
บทที 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเกียวข้อง 

การศึกษาพฤติกรรมการซือสินค้า OTOP บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นการวิจัยประยุกต์ 

(Applied research) ทีมุ่งเน้นศึกษาพฤติกรรม และปัญหาจากการซือสินค้า OTOP บนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ ของผู ้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน ์ในประเทศไทย และเพือเป็นแนวทางในการใช้เครือข่าย

สังคมออนไลน์ในการสร้างโอกาสทางธุรกิจ ขยายช่องทางการจัดจําหน่าย และสือสารกับผู ้บริโภค สําหรับ

ผู ้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน ผู ้วิจัยได้ศึกษา ทบทวนตํารา เอกสารและงานวิจัยทีเกียวข้อง เป็นแนวทางการ

วิจัย ดังนี 

1. ผลิตภัณฑ์ชุมชน (OTOP) 

2. แนวคิดเกียวกับพฤติกรรมผู ้บริโภคและการตัดสินใจ 

3. เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) 

4. งานวิจัยทีเกียวข้อง 

1. ผลิตภัณฑ์ชุมชน (OTOP) 

 กรมการพัฒนาชุมชน(2553) ได้ให้ข้อมูลว่า “OTOP” เป็นแนวคิดทีเน้นขบวนการสร้างรายได้จาก

ผลิตภัณฑ์ในแต่ละหมู่บ้านหรือตําบลแนวคิดนี สนับสนุนและส่งเสริมให้ท้องถินสามารถสร้างสรรค์

ผลิตภัณฑ์ (Product) โดยมีกิจกรรมการคิดค้นและพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการตลาด การผลิต การบริหาร

จัดการและการประยุกตืใช้เทคโนโลยีทางด้านการผลิตให้มีคุณภาพเป็นทียอมรับและต้องการของตลาด

สากล และย ังให้ข้อมูลอีกว่า OTOP เป็นการสืบสานวัฒนธรรมทีดีงามของท้องถินให้คงอยู่ต่อไป สร้างความ

ภูมิใจให้กับคนรุ่นต่อๆไป และวางรากฐานทีสําคัญของประเทศและสังคมไทย อีกทั งเป็นแนวคิดทีต้องการ

ให้แต่ละหมู่บ้านมีผลิตภัณฑ์หลัก 1 ประเภท เป็นผลิตฑ์ทีใช้ว ัตถุดิบทรัพยากรท้องถิน ลดปัญหาการอพยพ

ย ้ายถินไปสู่เมืองใหญ่ 

 วิสาหกิจชุมชน (Small and Micro community Enterprise--SMCE) หมายถึง “การประกอบการ

ขนาดเล็กและขนาดจิวเพือจัดการทุนของชุมชนอย่างสร้างสรรค์เพือการพึงพาตนเองและความเพียงพอของ

ครอบครัวและชุมชน ทุนในทีนี ไม่ได้หมายถึงแต่เพียงเงิน แต่รวมถึงทรัพยากร ผลผลิต ความรู้ ภูมิปัญญาทุน

ทางวัฒนธรรม และทุนทางสังคม ให้เกิดประสิทธิภาพและย ั งยืนย ังประโยชน์ให้ชุมชนผู้เป็นเจ้าของ

วิสาหกิจนั นเป็นหลัก ทั งย ังกล่าวว่าวิสาหกิจชุมชนเป็นกิจการของชุมชนเกียวกับการผลิตสินค้าการ

ให้บริการ หรือการอืนๆทีดําเนินการโดยคณะบุคคลทีมีความผูกพันมีวิถีชีวิตร่วมกันและรวมตัวกันประกอบ

กิจการดังกล่าว ไม่ว่าจะเป็นรูปนิติบุคคลในรูปแบบใดหรือไม่เป็นนิติบุคคลเพือสร้างรายได้และเพือการ

พึงพาตนเองของครอบครัว ชุมชนและระหว่างชุมชน ทั งนี ตามหลักเกณฑ์ทีคณะกรรมการส่งเสริมวิสาหกิจ
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ชุมชนประกาศกําหนดซึงนักวิชาการต่างๆได้ให้ความหมายทีไม่แตกต่างกัน โดยพบว่า วิสาหกิจชุมชน

จะต้องมีการประกอบการ ทีมีภูมิปัญญาขององค์กรชุมชนหรือเครือข่ายขององค์กรชุมชนโดยทีมีสมาชิกใน

ชุมชนเป็นเจ้าของปัจจัยการผลิตทั งด้านการผลิต การค้า และการเงินและต้องการใช้ปัจจัยการผลิตและ

ทรัพยากรทุกขั นตอนเพือการเรียนรู้ของชุมชนให้เกิดดอกผลทั งทางเศรษฐกิจและสังคมการจัดการผลผลิต

ซึงมิได้มีเป้าหมายเพียงเพือการสร้างกําไรทางการเงินเพียงอย่างเดียวแต่รวมถึงกําไรทางสังคม ได้แก่ ความ

เข้มแข็งของชุมชนและความสงบสุขของสังคมด้วย (กัญญามน อินหว่าง,2550) 

โดยผลิตภัณฑ์วิทสาหกิจชุมชน หรือ OTOP นั น สามารถแบ่งประเภทผลิตภัณฑ์ได้เป็น 5 ประเภท กรมการ

พัฒนาชุมชน (2553) ได้แก่ 

1. อาหาร หมายถึง ผลผลิตทางการเกษตรและอาหารแปรรูป ซึงได้รับมาตรฐาน อย., GAP., GMP., 

HACCP., Qmark, มผช., มอก., มาตรฐานเกษตรอินทรีย,์     ฮาลาล, และมีบรรจุภัณฑ์เพือการจําหน่ายทั วไป 

แบ่งออกเป็น 3 กลุ่มดังนี 

ผลผลิตทางการเกษตรทีใช้บริโภคสด เช่น พืชผ ัก ผลไม้ เช่น มะม่วง มังคุด สับปะรด ส้มเขียวหวาน ส้มโอ 

กล้วย อ้อย เป็นต้น กรณีพันธุ์ไม้ เช่น กิงพันธุ์มะม่วง กิงพันธุ์มะปราง ไม้ประดบั เป็นต้น ไม่ถือว่าเป็น

ผลิตภัณฑ์ทีลงทะเบียนได ้

ผลผลิตทางการเกษตรทีเป็นวัตถุดิบและผ่านกระบวนการแปรรูปเบืองต้น เช่น นํ าผึ ง ข้าวสาร ข้าวกล้อง เป็น

ต้น เนือสัตว์แปรรูป เช่น เนือโคขุน หมูแดดเดียว ไส้กรอก หมูยอ แหนม เป็นต้น อาหารประมงแปรรูป เช่น 

ปลาแดดเดียว กะปิ กุ ้งแห้ง บูดู นํ าปลา ปลาร้า เป็นต้น กรณีสัตว์มีชีวิต เช่น ไก่ชน ปลากัด เป็นต้น ไม่ถือว่า

เป็นผลิตภัณฑ์ทีลงทะเบียนได้ เพราะไม่ผ่านกระบวนการแปรรูปเบืองต้น 

อาหารแปรรูปกึงสําเร็จรูป/สําเร็จรูป เช่น ขนมเค้ก ขนมโมจิ เต้าส้อ กล้วยฉาบ กล้วยตาก ทุเรียนทอด ขนม

โก๋ กาละแม ทองม้วน ข้าวเกรียบ นํ าพริกต่างๆ นํ าปลาหวาน ผ ักดอง แคบหมู พริกไทย หมูทุบ หมูแผ่น เป็น

ต้น 

 2. เครืองดืม หมายถึง ผลิตภัณฑ์ประเภทเครืองดืมทีมีแอลกอฮอล์ ได้แก่ สุราแช่ สุรากลั น สาโท อุ 

ไวน์ เหล้าขาว 35-40 ดีกรี เป็นต้น และเครืองดืมทีไม่มีแอลกอฮอล์ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เครืองดืมประเภทพร้อม

ดืม ผลิตภัณฑ์ประเภทชงละลาย ผลิตภัณฑ์ประเภทชง เช่น นํ าผลไม้ นํ าสมุนไพร เครืองดืมรังนก กาแฟคั ว 

กาแฟปรุงสําเร็จ ขิงผงสําเร็จรูป มะตูมผง ชาใบหม่อน ชาจีน ชาสมุนไพร ชาชัก นํ าเฉาก๊วย นํ าเต้าหู้ นมสด 

นมข้าวกล้อง เป็นตน้ 

 3. ผ ้า เครืองแต่งกาย หมายถึงผ ้าทอ และผ้าถักจากเส้นใยธรรมชาติ หรือเส้นใยสังเคราะห์ รวมทั ง

เสือผ ้า เครืองนุ่งห่ม และเครืองแต่งกายทีใช้ประดับตกแต่งประกอบการแต่งกาย ทั งเพือประโยชน์ในการใช้

สอยและเพือความสวยงาม 

- ผ้า หมายถึง ผลิตภัณฑ์ผ ้าผืนทีทําจากเส้นใย เส้นด้าย นํามาถักทอเป็นผืน มีลวดลายเกิดจาก

โครงสร้างการทอ หรือตกแต่งสําเร็จบนผืนผ ้า ทําด้วยมือ หรือเครืองจักร รวมทั ง ผลิตภัณฑ์เสือผ ้าและ
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เครืองนุ่งห่ม ซึงเป็นเส้นใยธรรมชาติและเส้นใยสังเคราะห์ สิงทอ และผลิตภัณฑ์ทีทําจากผ ้าเป็นหลักและมี

ว ัสดุอืนๆเป็นองคป์ระกอบผสม เช่น ผ ้าไหม ผ ้าฝ้าย ผ ้าโสร่ง ผ ้าขาวม้า ผ ้าคลุมไหล่ ผ ้าบาติก ผ ้าถุง ผ ้าคลุม

ผม หมวกกะปิเยาะ ผ ้าพันคอ เสือผ ้าสําเร็จรูปสําหรับบุรุษ – สตรี เป็นต้น 

- เครืองแต่งกาย หมายถึง ผลิตภัณฑ์ทีใช้ประดับตกแต่งประกอบการแต่งกาย ทีทําจากวัสดุทุก

ประเภทเพือประโยชน์ในการใช้สอย เช่น รองเท้า เข็มขัด กระเป๋าถือ เป็นต้น และเพือความสวยงาม เช่น 

สร้อย แหวน ต่างหู เข็มกลัด กําไล นาฬิ กาข้อมือ เนคไท และหมวกแฟชัน เป็นต้น 

 4. ของใช้ ของประดับ ของตกแต่ง หมายถึง ผลิตภัณฑ์ทีมีไว ้ใช้ หรือตกแต่ง ประดับในบ้าน 

สถานทีต่างๆ เช่น เครืองใช้ในบ้าน เครืองครัว เครืองเรือน ทีมีว ัตถุประสงค์เพือการใช้สอย หรือประดับ

ตกแต่ง หรือให้เป็นของขวัญ เพือให้ผู ้ รับนําไปใช้สอยในบ้าน ตกแต่งบ้าน รวมทั งสิงประดิษฐ์ทีสะท้อนถึง

ชีวิต ภูมิปัญญา และวัฒนธรรมท้องถิน และสินค้านั นต้องไม่ผลิตโดยใช้เครืองประดับเป็นหลัก และใช้แรง

คนเป็นส่วนเสริม หรือไม่ใช้แรงงานคน โดยประเภทของใช/้ของตกแต่ง/ของทีระลึก แบ่งออกเป็น 7 กลุ่ม 

ดังนี 

- ไม้ หมายถึง ของใช/้ของตกแต่ง/ของทีระลึก ทีมีว ัสดุทีทําจากไม้เป็นหลัก เช่น ไม้แกะสลัก 

เฟอร์นิเจอร์ กล่องไม้ นาฬิกาไม้ตั งโต๊ะ โคมไฟกะลามะพร้าว ของเล่นเด็ก เครืองดนตรี ตู ้พระธรรม เรือ

จําลอง แจกันไม้ กรงนก ไม้แขวนเสือ เป็นต้น 

- จักสาน ถักสาน หมายถึง ของใช/้ของตกแต่ง/ของทีระลึก ทีมีว ัสดุทีเป็นเส้นใย ใยธรรมชาติ หรือ

วัสดุสังเคราะห์ใดๆ เช่น พลาสติก นํามาจักสาน หรือถักสาน ทักทอเป็นรูปร่าง เช่นตะกร้า กระจูดสาน เสือ

กก ทีรองจานทําจากเสือกก ทีใส่ของทําจากพลาสติกสาน กระจาด กระบุง กระด้ง กระติบข้าว เชือกมัด เปล

ยวน โคมไฟผักตบชวา ไม้กวาด กระเช้าเถาว ัลย์ พรมเช็ดเท้า ฝาชี หมวกสานไม้ไผ่ เป็นต้น 

- ดอกไม้ประดิษฐ/์ว ัสดุจากเส้นใยธรรมชาติ หมายถึง ดอกไม้ ต้นไม้ กลว้ยไม้ ผลไม้ทีไม่ใช่

สิงมีชีวิตตามธรรมชาติ แต่ทําจากวัสดุต่างๆ เพือเลียนแบบธรรมชาติ หรือและผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้/ของ

ตกแต่ง/ของทีระลึก ทีมีว ัสดุทําจากกระดาษสาเป็นหลักเช่น ถุงกระดาษ กล่องกระดาษสา ต้นไม้ประดิษฐ์ 

ผลไม้ประดิษฐ์ เป็นต้น 

- โลหะ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ประเภทของใช/้ของตกแต่ง/ของทีระลึก ทีม ําจากโลหะต่างๆ เช่น เงิน 

ทองเหลือง ดีบุก สแตนเลส ทอง สังกะสี เป็นต้น เป็นส่วนประกอบหลัก เช่น ช้อนส้อม มีด ผลิตภัณฑ์

ภาชนะทีใช้โลหะ ภาชนะทีทําจากสแตนเลสทุบ ทองเหลืองทุบ พิวเตอร์ บรอนซ์ แกะสลักทีใช้ตกแต่ง

สถานทีต่าง ๆ เป็นต้น 

- เซรามิค/เครืองปั นดินเผา หมายถึง ผลิตภัณฑ์ทีมีการนําว ัสดุประเภทดิน สินแร่ ไปขึ นรูปและ

นําไปเผาด้วยความร้อนสูง เพือเป็นภาชนะ ของใช้ ของตกแต่ง ของทีระลึก เช่น เบญจรงค์ ถ้วยชาม ภาชนะ

กระเบือง เซรามิค โอ่ง อ่าง กระถางต่างๆ เป็นต้น 
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- เคหะสิง หมายถึง ของใช/้ของตกแต่ง/ของทีระลึก ทีมีว ัสดุทําจากผ ้า มีการตัดเย็บ เช่น ชุดเครือง

นอน พรมเช็ดเท้า ผ ้าปูโต๊ะ ถุงมือถักสําหรับทําการเกษตร เป็นต้น 

- อืน ๆ ของใช/้ของตกแต่ง/ของทีระลึก หรือผลิตภัณฑ์อืน ๆ ทีใช้ว ัสดุอืนใด นอกเหนือจากไม้

และเคหะสิง เช่น ทําพลาสติก เรซิน แกว้ เทียน รูปวาด เปเปอร์มาเช่ กระจก ซีเมนต์ ต้นไม้มงคล ตุ๊กตาจาก

ดินไทย ผลไม้เผาดูดกลิน พระพุทธรูป เป็นต้น  

 5. สมุนไพรทีไม่ใช่อาหาร หมายถึง ผลิตภัณฑ์จากสมุนไพร หรือมีสมุนไพรเป็นส่วนประกอบ อาจ

ใช้ประโยชน์และอาจส่งผลต่อสุขภาพได้แก่ ยาจากสมุนไพร เครืองสําอาง สมุนไพร ว ัตถุอันตรายทีใช้ใน

บ้านเรือน เช่น นํ ายาล้างสมุนไพร สมุนไพรไล่ยุงหรือกําจัดแมลง และรวมถึงผลิตภัณฑ์จากสมุนไพรทีใช้

ทางการเกษตร เช่น นํ าหมักชีวภาพ นํ าส้มควันไม้     เป็นต้น โดยประเภทสมุนไพรทีไม่ใช่อาหาร แบ่งเป็น 3 

กลุ่ม ได้แก่ (1) ยาจากสมุนไพร  (2) เครืองสําอางสมุนไพร  (3) ว ัตถุอันตรายทีใช้ในบ้านเรือน 

2. แนวคิดเกียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจ 

 ”ผู ้บริโภค” ตามพระราชบัญญัติคุ ้มครองผู ้บริโภค พ.ศ.2522 ให้ความหมายไว้ว่า หมายถึง ผู ้ซือ ผู ้

ได้รับบริการจากผู ้ประกอบธุรกิจ หรือผู ้ ซึงได้รับการเสนอหรือชักชวนจากผู ้ประกอบธุรกิจ เพือให้ซือสินค้า

หรือบริการ และหมายความรวมถึงผู ้ ใช้สินค้าหรือผู ้ได้รับบริการจากผู ้ประกอบธุรกิจโดนชอบ แม้มิได้เสีย

ค่าตอบแทนก็ตาม สําหรับพฤติกรรมผู ้บริโภค สามารถรวบรวมเนือหาจากนักวิชาการมาแสดง ได้ดังนี 

 Foxall & Sigurdsson (2013) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู ้บริโภค (Customer Behavior) หมายถึง เป็น

การกระทําโดยมนุษย์แสดงออกโดยไม่รู้ตัว การแสดงออกหรือการกระทําโดยธรรมชาติของมนุษย์สามารถ

ส่งอิทธิพลทางการตลาดได ้

 วันดี รัตนกาย (2554) ได้ให้ความหมายไว้ว่า กลุ่มบุคคลหรือครัวเรือน ซึงซือหรือต้องการสินค้า

หรือบริการเพือการบริโภคส่วนตัว หรือพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผู ้บริโภคทีเกียวข้องกับ

การซือ และใช้บริการสินค้าเพือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของเขาการศึกษาพฤติกรรม

ผู ้บริโภคเป็นการศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซือสินค้าและบริการต่างๆ เพือให้ได้รับความพอใจ

สูงสุดจากงบประมาณทีมีอยู่อย่างจ ํากัด หรือ การกระทําหรือการแสดงออกของมนุษย์ซึงเกิดจากสิงกระตุ้น

ภายใน เช่น ความคิด ทัศนคติ และค่านิยม นอกจากนี การแสดงออกนั นๆอาจมาจากการกระทบของปัจจัย

ภายนอก เช่น ว ัฒนธรรม และ สังคม (นันทา ศรีจรัส, 2551)  

 นอกจากนี  กมลภพ ทิพย์ปาละ (2555) ย ังได้อธิบายว่า พฤติกรรมผู ้บริโภค คือ การแสดงกิริยาอาการ

ทีเกียวกบการซือ การใช้การประเมินผล การค้นหาข้อมูลสินค้าหรือบริการตามความต้องการหรือตามการ

คาดหวังของผู ้บริโภค 2) พฤติกรรมผู ้บริโภคคือ การแสดงปฏิกิริยาของบุคคลทีเป็นกระบวนการ เพือให้

ได้รับสินค้าหรือบริการตามความต้องการของตน3) พฤติกรรมผู ้บริโภคคือ กระบวนการทีเกียวกบการค้นหา

ข้อมูล การซือ การใช้การประเมินผลในสินค้าหรือบริการ หรือพฤติกรรมการผู ้บริโภค หมายถึง พฤติกรรม
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การซือ การใช้ การประเมิน และการกําจัดสินค้าและบริการ ของผู ้บริโภคขั นสุดท้าย ทีซือสินค่าและบริการ

ไปเพือตอบสนองความต้องการของตนเอง หรือเพือกินหรือใช้ภายในครัวเรือน ผู ้บริโภคทุกคนทีซือสินค้า

และบริการไปเพือวัตถุประสงค์เช่นว่านี รวมกันเรียกว่าตลาดผู ้บริโภค ผู ้บริโภคทั วโลกนั นมีความแตกต่าง

กันในลักษณะด้านประชากรศาสตร์อยู่หลายประเด็น เช่น ในเรืองของอายุรายได้ระดับการศึกษาศาสนา

วัฒนธรรม ประเพณีค่านิยม และรสนิยม เป็นต้น พฤติกรรมการกินการใช้การซือ และความรู้สึกนึกคิดของ

ผู ้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์จึงแตกต่างกันออกไป ทําให้มีการซือการบริโภคสินค้าและบริการหลายๆ ชนิดที

แตกต่างกัน นอกจากลักษณะประชากรดังกล่าวแล้ว ย ังมีปัจจัยอืนๆ อีกทีทําให้มีการบริโภคแตกต่างกัน 

 คอตเลอร์ (Kotler, 2009) ให้ความหมายของ พฤติกรรมผู ้บริโภค คือ แบบการตอบสนองสิงเร้าใน

สภาพแวดล้อมและการตรวจจะผ่านเข้าสู่จิตสํานึกของผู ้ ซือ บุคลิกลักษณะนิสัยและกระบวน การตัดสินใจ 

ของผู ้ ซือนําไปสู่การตัดสินใจซืออย่างใดอย่างหนึง งานของนักการตลาดคือการทําความเข้าใจว่าเกิดอะไร

ขึ นกับความรู้สึกของผู ้ ซือเมือสิงเร้าภายนอกมาบรรจบกับการตัดสินใจซือของผู ้ ซือ 

 ฉัตรยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวเกียวกับพฤติกรรมผู ้บริโภคไว้ว่า พฤติกรรมของผู ้ซือเริมต้นจากมี

สิงเร้า (Stimulus) มากระตุ้น (Stimulate) ความรู้สึกของเขาทําให้รู้สึกถึงความต้องการ จนต้องทําการหา

ข้อมูลเกียวกับสิงทีจะสามารถตอบสนองความต้องการของเขา เพือทําการตัดสินใจซือและเกิดพฤติกรรม

การซืออันเป็นการตอบสนอง (Response) ในทีสุด 

 แบบจําลองพฤติกรรมของผู ้บริโภค (Model of consumer behavior) 

 จุดเริมต้นของแบบจําลองพฤติกรรมของผู ้บริโภคเริมจากสิงกระตุ้น(Stimulus) ก่อให้เกิดความ

ตอ้งการ และนําไปสู่การตอบสนอง (Response) สิงกระตุ้น (Stimulus) สิงกระตุ้นอาจเกิดขึ นเองจากภายใน

ร่างกาย (Inside Stimulus) และสิงกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) สามารถอธิบายขั นตอนต่าง (สุขุม 

อังกูรพิพัฒน์ และคณะ, 2551.) ได้ดังนี 

1. สิงกระตุ้น (Stimulus) อาจเกิดขึ นเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และสิงกระตุ้นจาก

ภายนอก (Outside Stimulus) ซึงสิงกระตุ้นเหล่านี จะทําให้ผู ้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิงกระตุ้น

ถือเป็นเหตุจูงใจซือด้านจิตวิทยาก็ได้ สิงกระตุ้นภายนอกแบ่งเป็น 2 ส่วนคือ 

1.1 สิงกระตุ้นทางการตลาดทีผู ้ผลิตสามารถควบคุมได้ หรือทีเรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาด 

(4'Ps) ได้แก่ 

- สิงกระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น คุณภาพของการบริการ รูปแบบของงานบริการต่าง ๆ 

ความสามารถของผู ้ใช้บริการ เป็นต้น 

- สิงกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น อัตราค่าธรรมเนียการบริการ, อัตราค่าธรรมเนียมอุปกรณ์ 

คู่มือเรียน เป็นต้น 

- สิงกระตุ้นด้านการจัดจําหน่าย (Place) เช่น ทีตั งของสถานบริการ สถานทีจอดรถ  

- สิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาในสือสิงพิมพ์ต่าง  ๆ
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1.2 สิงกระตุ้นอืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิงกระตุ้นความต้องการของผู ้บริโภคทีอยู่ภายนอก

องค์การทีผู ้ผลิตหรือผู ้ขายควบคุมไม่ได้ สิงกระตุ้นเหล่านี ได้แก่ 

- สิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจของประเทศ รายได้ของผู ้บริโภค เป็น

ต้น สิงเหล่านี มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 

- สิงกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีในการสือสาร เป็นต้น 

- สิงกระตุ้นทางกฏหมายและการเมือง (Law and Political) 

- สิงกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู ้ซือ (Buyer’s Black box) ความรู้สึกนึกคิดของผู ้ซือส่วน

ใหญ่ได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู ้ ซือและกระบวนการตัดสินใจของผู ้ ซือ 

2.1 ลักษณะของผู ้ ซือ (Buyer Characteristic) ซึงไดรั้บอิทธิพลมาจากปัจจัยต่างๆ ดังนี   

สิ งกระตุ้นภายนอก 

(Stimuli) 

การตอบสนองของผู้ซื อ 

(Buyer’s Responses) 

ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื อ 

(Buyer’s Black Box) 

สิงกระตุ ้นทางการตลาด 

ผลิตภัณฑ์ 

ราคา 

การจัดจําหน่าย 

การส่งเสริมการตลาด 

บุคคลากร/พนักงาน 

ลักษณะทางกายภาพ 

กระบวนการให้บริการ 

สิงกระตุ ้นอืน  ๆ

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 

วัฒนธรรม 

 

การเลือกผลิตภัณฑ์ 

การเลือกตรายีห้อ 

การเลือกผู ้ขาย 

การเลือกเวลาในการซื อ 

การเลือกปริมาณการซื อ 

ลักษณะของผู ้ ซื อ 

ปัจจัยทางวัฒนธรรม 

ปัจจัยทางสังคม 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

 

 

 

 

กระบวนการตัดสินใจของผู ้ ซื อ 

ความต้องการทีได้รับการกระตุ ้น 

การแสวงหาข้อมูล 

การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซื อ 

ความรู้สึกหลังการซื อ 

 

รูปภาพประกอบ 2 แบบจําลองพฤติกรรมผู ้บริโภค (A Model of Consumer Behavior) 
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- ปัจจัยทางวัฒนธรรม (cultural factors) เป็นปัจจัยทีอิทธิพลออกทีกระทบต่อพฤติกรรมของ

ผู ้บริโภคได้กว ้างขวางทีสุด ลึกลํ าทีสุด ซึงแบ่งย่อยออกเป็นวัฒนธรรมหลัก (core culture) แล้วก็อนุ

ว ัฒนธรรม (subculture) และชั นทางสังคม (social class) 

- ปัจจัยทางสังคม (social factors) ปัจจัยทางสังคมทีส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของ

ผู ้บริโภคมีมากมาย เช่น กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพในสังคม เป็นต้น 

- ปัจจัยส่วนบุคคล (personal factors) ปัจจัยส่วนบุคคลทีส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ

ของผูบ้ริโภคทีสําคัญ ๆ ได้แก่ อายุ ว ัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได้ รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพ

และมโนทัศน์ทีมีต่อตนเอง 

- ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological factors) ทีส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือของ

ผู ้บริโภคได้แก่ การจูงใจ (motivation) การรับรู้ (perception) การเรียนรู้ (learning) ความเชือและทัศนคติ 

(beliefs and attitudes) 

2.2 กระบวนการตัดสินใจซือของผู ้ซือ (Buyer Decision Process) อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ได้

กล่าวถึงแนวคิดเกียวกับกระบวนการตัดสินใจของผู ้ซือว่า ดารซือสินค้านั น ประกอบไปด้วยขั นตอนต่างๆ 

อันจะนําไปสู่การตัดสินใจซือ ดังนี 

 1.การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 

การทีบุคคลใดรับรู้ถึงความต้องการของตนทีอาจเกิดจากสิงเร้าภายในตัวบุคคล เช่น ความหิวกระหาย บุคคล

จะเรียนรู้ถึงวิธีการทีจะจัดการเพือสนองตอบกับสิงเร้านั นๆหรือเป็นการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 

การรับรู้ถึงปัญหาทีเกิดขึ น เมือผู ้ ซือรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสถานะทีปรารถนา และสถานะทีเป็นจริง 

ทําให้เกิดความต้องการในสินค้าและในบางครั งบุคคลมีปัญหาหรือความต้องการแต่ย ังไม่ได้รับรู้ถึง ดังนั น

นักการตลาดอาจจะใช้พนักงานขายการโฆษณาและบรรจุภัณฑ์เพือช่วยกระตุ้นการรับรู้ถึงความต้องการหรือ

ปัญหา(กมลภพ ทิพย์ปาละ 2555) 

 2.การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ ผู ้บริโภคจะ

ดําเนินการกับสิงทีอยู่ใกล้ทีสุดเพือให้เกิดความพอใจทันที เมือผู ้บริโภครับรู้ปัญหา คือ เกิดความต้องการ

ผลิตภัณฑ์ในขั นทีหนึ งแล้วในขั นตอนนี จะเป็นการค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ดังต่อไปนี (ธวัลวรัตน์ 

อินทนันชัย 2552) 

 2.1 แหล่งบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพือน เพือนบ้าน คนรู้จัก เป็นต้น 

 2.2 แหล่งการค้า ได้แก่ สือโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการค้า ฯลฯ 

 2.3 แหล่งชุมชน ได้แก่ สือมวลชน หน่วยงานคุ้มครองผู ้บริโภค 

 2.4 แหล่งทดลอง ได้แก่ หน่วยงานทีสํารวจคุณภาพของผลิตภัณฑ์ หรือ งานวิจัยต่าง  ๆ
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 หรือ การแสวงหาข้อมูล (Information Search) การแสวงหาข้อมูลจากสิงแวดล้อม ซึงการ

ค้นหานี สามารถแบ่งออกได้เป็น 2แบบ คือ 1) การแสวงหาข้อมูลภายใน (Internal Search) การแสวงหา

ข้อมูลภายนอก (External Search) เป็นการเก็บข้อมูลจากสิงแวดล้อม (กมลภพ ทิพย์ปาละ 2555)            

 3.การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) เมือไดข้้อมูลแล้ว ผู ้บริโภคจะเกิดความ

เข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ (ธวัลวรัตน์ อินทนันชัย 2552) หรือการประเมินทางเลือก  (Evaluation 

of Alternatives) ในการประเมินผลิตภัณฑ์ทีอยู่ในกลุ่มทางเลือกพิจารณาผู ้บริโภคจะตั งเกณฑ์ทีใช้ในการ

เปรียบเทียบ ผลิตภัณฑ์โดยเกณฑ์เหล่านี จะประกอบด้วยลักษณะทีผู ้บริโภคต้องการ (หรือไม่ต้องการ) 

ผู ้บริโภคจะทําการให้ระดับความสําคัญต่อเกณฑ์แต่ละข้อ โดยทีลักษณะบางอย่างอาจมีความสําคัญมากกว่า

ลักษณะอืนๆ ซึงผู ้บริโภคอาจใช้เกณฑ์ดังกล่าวในการจัดล ําดับ ตรายีห้อต่างในกลุ่มทางเลือกทีพิจารณา 

อย่างไรก็ตามในบางครั งการใช้เกณฑ์ดังกล่าว ก็อาจทําให้ผู ้บริโภคไม่สามารถตัดสินใจเลือกตรายีห้อทีจะ

ซือได้ซึงถ้าเกิดเหตุการณ์นี ขึ น ผู ้บริโภคก็ต้องแสวงหาข้อมูลเพิมเติม ถ้าการประเมินทางเลือกนําไปสู่การ

(กมลภพ ทิพย์ปาละ 2555) 

 4.การตัดสินใจซือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือก จะช่วยให้ผู ้บริโภค

กําหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆ ทีเป็นทางเลือก โดยจะเลือกสิงทีชอบมากทีสุด และปัจจัยต่างๆ 

ทีเกิดขึ นระหว่างการประเมินผลพฤติกรรมและการตัดสินใจซือ 3 ประการ คือ 

  4.1 ทัศนคติของบุคคลอืน ทัศนคติของบุคคลทีเกียวข้องจะมีผลทั งทางด้านบวกและลบต่อ

การตัดสินใจซือ 

  4.2 ปัจจัยสถานการณ์ทีคาดคะเนไว้ก่อนการตัดสินใจซือ เช่น คาดคะเนถึงคุณภาพและ

ประโยชน์ของผลิตภัณฑ ์

  4.3 ปัจจัยสถานการณ์ทีไม่ได้คาดคะเนไว้ ขณะทีผู ้บริโภคกําลังจะตัดสินใจ อาจมี

สถานการณ์ทีไม่ได้ คาดคะเนเกิดขึ นซึงกระทบต่อผลการตัดสินใจ(ธวัลวรัตน์ อินทนันชัย 2552)  

 หรือ การซือ (Purchase) ในขั นตอนผู้บริโภคจะเลือกผลิตภัณฑ์หรือตรายีห้อทีจะซือการเลือก

จะขึ นอยู่กับผลการพิจารณาทีได้ในขั นตอนการประเมินและปัจจัยอืนๆ ประกอบด้วยการทีผลิตภัณฑ์ที

จ ําหน่ายอาจมีอิทธิพลต่อตรายีห้อทีซือ เช่น ยีห้อทีได้รับการจัดอันดับสูงสุดในขั นการประเมินไม่มีจําหน่าย

ผู ้บริโภคก็อาจเลือกตรายีห้อทีอยู่ในอันดับถัดมา (กมลภพ ทิพย์ปาละ 2555)            

 5.พฤติกรรมภายหลังการซือ (Post Purchase Behavior) เป็นกระบวนการหลังการซือ และ

ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ผู ้บริโภคจะตระหนักได้ถึงความพอใจหรือไม่พอใจในตัว ผลิตภัณฑ์นั นๆ ภายหลังมี

การซือผลิตภัณฑ์ไปใช้ แล้วความรู้สึกนี เกิดขึ นกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และความคาดหวังของผู ้บริโภค 

ถ้าพอใจก็จะซือซํ า แต่ถ้าไม่พอใจก็จะไม่ซืออีก นักการตลาดจะต้องพยายามทราบถึงระดับความพอใจของ

ผู ้บริโภคภายหลังการซือ (ธวัลวรัตน์ อินทนันชัย 2552) 
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 หรือเป็นการประเมินหลังการซือ (Post-Purchase Evaluation) หลังการซือผู ้บริโภคจะเริมทํา

การประเมินผลิตภัณฑ์ว่า ผลิตภัณฑ์สามารถทําหน้าทีได้ตามระดับทีคาดหวังหรือไม่ เกณฑ์ต่างๆ ทีใช้ในขั น

ประเมิน ทางเลือกถูกนํามาใช้อีกครั งในขั นนี ผลทีได้ในขั นนี อาจเป็นได้ทั งความพอใจ (Satisfaction) และ

ความไม่พอใจ (Dissatisfaction) (กมลภพ ทิพย์ปาละ 2555) 

3. การตอบสนองของผู ้ซือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซือของผู ้บริโภค หรือผู ้ซือ 

(Buyer’s Purchase Decision) ผู ้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี 

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) 

3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) 

3.3 การเลือกผู ้ขาย (Dealer Choice) 

3.4 การเลือกเวลาในการซือ (Purchase Timing) 

3.5 การเลือกปริมาณการซือ (Purchase Amount) 

 

3. เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) 

 เครือข่ายสังคมออนไลน์ มักนํามาใช้ด ําเนินงานหรือกิจกรรมต่าง ๆ โดยมีบุคคลหรือหน่วยงานต่าง 

ๆ ร่วมกันเป็นเครือข่ายเพือใช้ทรัพยากรร่วมกัน แลกเปลียน แบ่งปันทรัพยากร ข้อมูลข่าวสาร ฯลฯ ปัจจุบัน

คําว่า (Social Network) หมายถึงระบบเครือข่ายบนโลกออนไลน์ หรือการติดต่อสือสารผ่านอินเทอร์เน็ต 

(มนต์นภา เกล็ดพลี, 2559) 

 สังคมออนไลน์ หมายถึง การทีมนุษย์เชือมโยงถึงกัน ทําความรู้จักกัน ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ใน

รูปการให้บริการผ่านเว็บไซต์เชือโยงบุคคลต่อบุคคลไว้ด้วยกัน โดยเว็บไซต์เหล่านี จะมีพือทีให้บุคคลเข้ามา

ทําความรู้จักกัน มีพืนทีบริการเครืองมือต่าง ๆ เพืออ ํานวยความสะดวกในการสร้างเครือข่าย สร้างเนือหา

ตามความสนใจของผู ้ใช้และเชือมโยงอินเทอร์เน็ตทีผู ้ ใช้คุ ้นเคย จนกลายเป็นชุมชนทีผู ้ใช้สามารถแชร์ตัวตน

และทุก ๆ สิงทีสนใจ เชือมโยงกับคนในเน็ตเวิร์กด้วยวิธีการต่าง ๆ เมือเกิดความสนใจสามารถเชือมต่อกลบั 

นอกจามสามารถติดต่อกับเพือนได้ย ังสามารถติดต่อกับเพือนของเพือนได ้

 พืนฐานการเกิด Social Media ก็มาจากความต้องการของมนุษยห์รือคนเราทีต้องการติดต่อสือสาร

หรือมีปฏิสัมพันธ์กัน จากเดิมเรามีเว็บในยุค 1.0 ซึงก็คือเว็บทีแสดงเนือหาอย่างเดียว บุคคลแต่ละคนไม่

สามารถติดต่อหรือโต้ตอบกันได้ แต่เมือเทคโนโลยีเว็บพัฒนาเข้าสู่ยุค 2.0 ก็มีการพัฒนาเว็บไซต์ทีเรียกว่า 

web application ซึงกคื็อเว็บไซต์มีแอพลิเคชันหรือโปรแกรมต่างๆ ทีมีการโต้ตอบกับผู ้ใช้งานมากขึ น 

ผู ้ ใช้งานแต่ละคนสามารถโต้ตอบกันได้ผ่านหน้าเว็บ 

 เว็บไซต์ ทีให้บริการ Social Network หรือ Social Media ยุคนี ทําให้เกิดครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึง

เป็นสังคม ออนไลน์ทีช่วยให้คนสามารถทําความรู้จักกัน เปิดเผย ข้อมูลส่วนตัว รูปภาพ วิดีโอ แลกเปลียน
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ความคิดเห็น และความสนใจร่วมกัน (Cheung, Chiu, & Lee, 2010) จากสถิติพบว่าปัจจุบันมีคนกว่า 100 

ล้านคนทั วโลกที ติดต่อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีการใช้ Face book, MySpace, LinkedIn และเครือข่าย

อืนๆ ซึงแต่ละคน สามารถทีจะสร้าง Profile ของตนเอง และสามารถ เชือมต่อกับ Profile ของบุคคลอืน เพือ

ใช้ในการแลกเปลียน ข้อมูลระหว่างกันได้ (Cheung & Lee, 2010) เครือข่าย สังคมออนไลน์ได้รับความนิยม

สูงสุดไม่เพียงเฉพาะใน กลุ่มของนักศึกษามหาวิทยาลัยเท่านั น แม้แต่บรรดา ผู ้นําองค์กรชั นนําของโลก กลุ่ม

คนทํางานทีมีหลากหลายวัย ต่างก็ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์กันอยู่เป็นประจํา 

 บริการเครือข่ายสังคม (social network service) เป็นรูปแบบของเว็บไซต์ ในการสร้างเครือข่าย

สังคม สําหรับผู ้ใช้งานในอินเทอร์เน็ต เขียนและอธิบายความสนใจ และกิจการทีได้ทํา และเชือมโยงกับ

ความสนใจและกิจกรรมของผู ้ อืน ในบริการเครือข่ายสังคมมักจะประกอบไปด้วย การแช็ต ส่งข้อความ ส่ง

อีเมล วิดีโอ เพลง อัปโหลดรูป บล็อก มีลักษณะการการทํางานคือ คอมพิวเตอร์เก็บข้อมูลพวกนี ไว้ในรูป

ฐานข้อมูล sql ส่วน video หรือ รูปภาพ และอาจเก็บเป็นไฟล์ก็ได้ บริการเครือข่ายสังคมทีเป็นทีนิยมได้แก่ 

ไฮไฟฟ์ มายสเปซ เฟซบุ๊ก ออร์กัต มัลติพลาย ซึงบริการเครือข่ายสังคม มีผลประโยชน์ คือ หาเงินจากการ

โฆษณา การเล่นเกมโดยใช้บัตรเติมเงิน (วิกีพีเดีย, 2557) ซึงประดนเดช นีละคุปต์ (2551) ได้ให้ความหมาย

ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ว่า เป็นการเชือมโยงผู ้คนเข้าด้วยกันโดยทางใดทางหนึง โดย

อาศัยเทคโนโลยีเว็บ นอกจากนี อิทธิพล ปรีติประสงค์ (2552) กล่าวว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็น

ปรากฎการณ์ของการเชือมต่อระหว่างบุคคลในโลกอินเทอร์เน็ต และ ย ังหมายรวมถึง การเชือมต่อระหว่าง

เครือข่ายกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ เข้าด้วยกัน ซึงประเภทของ Social Network แบ่งออกได้เป็น 6 ประเภท 

โดยจําแนกตามลักษณะการใช้งานของ Social Network ดังนี   

1. Identity Network   เผยแพร่ตัวตน ใช้สําหรับนําเสนอตัวตน และเผยแพร่เรืองราวของตนเองทาง

อินเตอร์เน็ทสามารถสร้างอัลบั มรูปของตัวเอง สร้างกลุ่มเพือน และสร้างเครือข่ายขึ นมาได้ 

2. Creative Network  เผยแพร่ผลงาน สามารถนําเสนอผลงานของตัวเองได้ในรูปแบบของวีดีโอ 

ภาพ หรือเสียงเพลง 

3. Interested Network ความสนใจตรงกันเป็นการBookmarkเว็บทีเราสนใจไว้บนอินเทอร์เน็ต

สามารถแบ่งปันให้คนอืนดูได้และย ังสามารถบอกความนิยมของเว็บไซด์ต่างๆได้ โดยการดูจากจํานวนตัว

เลขทีเว็บไซต์นั นถูก Bookmark เอาไว้จากสมาชิกคนอืน  ๆ

4. Collaboration Network ร่วมกันทํางานคือเป็นการร่วมกันพัฒนาซอฟต์แวร์หรือส่วนต่างๆของ

ซอฟต์แวร์เช่น Wikipedia เป็นสารานุกรมออนไลน์ขนาดใหญ่ทีรวบรวมความรู้ ข่าวสาร และเหตุการณ์

ต่างๆ ไว้มากมายปัจจุบันเราสามารถใช้ Google Mapsสร้างแผนทีของตัวเองหรือจะแบ่งปันแผนทีให้คนอืน

ได้ใช้ด้วยจึงทําให้มีสถานทีสําคัญหรือสถานทีต่างๆ ถูกปักหมุดเอาไว้ พร้อมกับข้อมูลของสถานทีนั นๆ ไว้

แสดงผลจากการค้นหา 
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5. Gaming/Virtual Reality โลกเสมือน ใช้สําหรับบอกเล่าข่าวเกียวกับเกม และเผยแพร่เรืองราว

ของตนเองทางอินเตอร์เน็ท สร้างกลุ่มเพือน และสร้างเครือข่ายขึ นมาได ้

Peer to Peer (P2P) เป็นการเชือมต่อกันระหว่าง Client (เครืองผู ้ใช,้ เครืองลูกข่าย) กับ Client โดยตรง 

โปรแกรม Skype จึงได้นําหลักการนี มาใช้เป็นโปรแกรมสนทนาผ่านอินเตอร์เน็ต และก็มี Bit Torrent เกิด

ขึ นมาเป็นเทคโนโลยีทีทําให้เกิดการแบ่งปันไฟล์ต่างๆ ได้อย่างกว้างขวาง และรวดเร็ว แต่อาจก่อให้เกิด

ปัญหาเรืองการละเมิดลิขสิทธิ 

 

4. งานวิจัยทีเกยีวข้อง 

 กรรณิการ์ ง่วงชู (2554) ได้ศึกษาปัจจัยทีมีผลต่อพฤติกรรมการซือสินค้าทางอินเตอร์เน็ต 

กรณีศึกษาเว็บไซต์สนุกดอทคอม โดยรวบรวมข้อมูลจากผู ้ใช้อินเตอร์เน็ตทีเข้ามาใช้บริการเว็บไซต์สนุก

ดอทคอม จํานวน 385 คน ด้วยแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25 – 

34 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท รายได้ระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่รับรู้ว่า อินเตอร์เน็ตง่ายต่อการใช้งาน และมีความตั งใจซือสินค้าทางอินเตอร์เน็ตในระดับมาก 

นอกจากนี ย ังพบว่า ทัศนคติต่อการใช้อินเตอร์เน็ตเพือซือสินค้า ความเชือเกียวกับการซือสินค้าทาง

อินเตอร์เน็ต ความเชือเกียวกับกลุ่มอ้างอิง  โดยมีความเชือในระดับปานกลาง 

 เอืออารี อินทรพินทุวัฒน์ (2553) พฤติกรรมผู ้บริโภคและการรับรู้ความเสียงจากการซือสินค้า

ผ่านทางออนไลน ์มีว ัตถุประสงค์เพือศึกษาพฤติกรรมผู ้บริโภคทีมีต่อการซือสินค้าผ่านทางออนไลน์ ศึกษา

การรับรู้ความเสียงจากการซือสินค้าผ่านทางออนไลน์ และศึกษาการรับรู้ความเสียงจากการซือสินค้าผ่าน

ทางออนไลน์ จ ําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม จ ํานวน 400 ตัวอย่าง พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26 – 30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน

บริษัท และมีรายได้เฉลียต่อเดือนตํ ากว่า 10,000 บาท  ด้านพฤติกรรมการซือสินค้าผ่านทางออนไลน์ พบว่า

นิยมซืตั ว ต่างๆ มากทีสุด เหตุผลทีเลือกซือ คือ ความสะดวกรวดเร็ว ลดเวลาเดินทาง โดยกลุ่มตัวอย่างนิยม

ซือสินค้าในเว็บไซตภ์ายในประเทศ มากกว่าเว็บไซต์ต่างประเทศ  โดยรู้จักเว็บไซต์ต่างๆจากการค้นหาด้วย

ตัวเอง ชําระเงินด้วยการโอนเงินผ่านธนาคารบ่อยทีสุด ซึงบุคคลทีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือมากทีสุดคือ 

ตัวเอง 

 สุทธิสา สิงห์แรง และวสันต์ กันอ ํ า (2556) ทําการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซือสินค้าผ่านสือ

อิเล็กทรอนิกส์ของผู ้บริโภค โดยมีว ัตถุประสงค์เพือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื อสินค้าผ่านสือ
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อิเล็กทรอนิกส์ของผู ้บริโภค ใช้แบบสอบถามเป็นเครืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการแจก

แบบสอบถามและการตอบแบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาเป็นบุคคลทั วไปทีใช้

อินเตอร์เน็ตในการเลือกซือสินค้าจ ํานวน 400 คน การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ค่าเฉลีย 

ร้อยละ ค่าความถี และส่วนเบียงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนทีใช้

ทดสอบสมมติฐานโดยการใช้สถิติ Chi - Square ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดใน

ด้านของผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขายกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะเลือก คุณภาพของสินค้า 

คุณภาพทีเหมาะสมกับราคาของสินค้า และการรับคืนสินค้าเนืองจากสินค้าชํารุด หรือการเปลียนสินค้า เป็น

อันดับต้น ๆ ผลการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมในการเลือกซือสินค้าผ่านเว็บไซต์และสือสังคมออนไลน์นั น กลุ่ม

ตัวอย่าง เลือกซือสินค้าจากช่องทางเว็บไซต์เป็นหลัก สินค้าทีกลุ่มตัวอย่างเลือกซือเป็นสินค้าประเภทเสือผ ้า

และเครืองสําอาง อยู่ในอันดับ 1 และ 2 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเลือกซือสินค้าน้อยกว่า 1 ว ันในหนึง

สัปดาห์ ใช้ช่วงเวลาในการเลือกซือสินค้าเป็นช่วงคํ า ตั งแต่ 19.00 น. เป็นต้นไป และใช้เวลาในการเลือกซือ

สินค้าประมาณ 30 นาที - 1 ชั วโมงหรือมากกว่า 2 ชั วโมงขึ นไปวัตถุประสงค์ในการเลือกซือสินค้า กลุ่ม

ตัวอย่างเลือกซือสินค้าเพราะความสะดวกสบายในการซือ ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ อายุ 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลียต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการเลือกซือสินค้าผ่าน

เว็บไซต์และสือสังคมออนไลน์ ยกเว ้นในด้านเวลาเฉลียในการเลือกซือสินค้า ด้านส่วนประสมทางการตลาด 

และช่องทางการเลือกซือสินค้าส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมในการเลือกซือสินค้าผ่านเว็บไซต์และสือสังคมออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับ 0.05 

 บุณฑริกา นันทิพงศ์ และ กิตติพันธ์ คงสวสัดิ เกียรติ (2555) ได้ศึกษาพฤติกรรมผู ้บริโภคกับการ

ตัดสินใจซือสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้กลุ่มตัวอย่างผู ้บริโภคทีเคยซือ/

ก ําลังจะซือ สินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตทั งสิน 400 ราย ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที

แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตใม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยด้านพฤติกรรม

ส่วนบุคคลทีแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซือสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตแตกต่างกัน และปัจจัยด้าน

ความไว้วางใจระหว่างผู ้ ซือกับผู ้ขาย มีผลต่อพฤติกรรมการซือสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ต 

 วันดี รัตนกายแก้ว (2554) ทําการศึกษาพฤติกรรมการซือสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซ

บุค: กรณีศึกษา กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู ้ซือส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซือสินค้าและบริการ

ประเภทเสือผ ้าสําเร็จรูปมากทีสุด จ ํานวนครั งทีซือมากทีสุดคือ 1-3 ครั ง ค่าใช้จ่ายในการเลือกซือต่อครั ง 

1,501 – 2,000 บาท ใช้การตัดสินใจซือด้วยตัวเอง ไม่จ ํากัดโอกาสในการซือ ทราบข้อมูลจากเว็บไซต์ค้นหา 
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และมีพฤติกรรมกลับมาซือซํ าอย่างแน่นอน ส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดทีมีผลต่อการยอมรับการ

ตัดสินใจซือสินค้า เรียงล ําดับคือ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านราคา ด้านสินค้า ด้านส่งเสริมการตลาด 

ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านบุคลากร และด้านการสร้างและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  และย ัง

พบว่า ผู ้ ทีมีปัจจัยส่วนบุคคลทีแตกต่างกัน จะให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีแตกต่างกัน

อีกด้วย 

 อาทิตยา การเร็ว และคณะ (2554) ได้ศึกษาทรรศนะของผู ้ใช้บริการซือสินค้าออนไลน์ พบว่ามีผล

การศึกษาทีสําคัญ 3 ประการได้แก่ 1. ทรรศนะในการเลือกซือสินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างใน

ภาพรวมอยุ่ในระดับเห็นด้วยมาก 4 ด้าน ได้แก่ (1) ด้านผลิตภัณฑ์ สินค้ามีความแปลกใหม่ ทันสมยั (2) ด้าน

ราคา คือสินค้ามีความสะดวกในการเปรียบเทียบราคา (3) ด้านบริการ คือ มีความสะดวกในการชําระเงิน 

และ (4) ด้านโฆษณา เห็นด้วยมากในประเด็นของ ภาพ หรือสือมัลติมีเดียบนโฆษณา ทําให้สินค้าดึงดู 

น่าสนใจ ชวนซือ 2. ทรรศนะด้านการใช้ค ําศัพท์ และสํานวนภาษาอังกฤษในการซือสินค้าออนไลน์ พบว่า 

ค ําศัพท์ทีใช้มากทีสุด เรียงตามลําดับความนิยมสูงสุด ได้แก่ Search (ค่าเฉลีย = 3.6), Bag (ค่าเฉลีย = 3.05), 

Price (ค่าเฉลีย = 3.58), Delivery (ค่าเฉลีย = 3.7), และ New Arrival (ค่าเฉลีย = 3.48) และ 3. ประเด็น

ทรรศนะสุดท้ายด้านข้อดีในการซือสินค้าออนไลน์ ได้แก่ (1) สินค้ามีความทันสมัย มีรูปลักษณ์ที

หลากหลาย (2) สามารถเปรียบเทียบราคาและคุณภาพของสินค้าได้ (3) เป็นการประหย ัดเวลา และ (4) มีการ

จัดลดราคา และมีของแถม ส่วนข้อเสีย/ข้อจ ํากัดของการซือสินค้าออนไลน์ พบว่า (1) สินค้าบางชนิดไม่ได้

มาตรฐาน มีคุณภาพตํ า (2) ไม่สามารถต่อรองราคา และสินค้าบางอย่างมีราคาแพง (3) การขนส่งสินค้ามี

ความล่าช้า และย ังขาดระบบความปลอดภัย และ (4) มีการโฆษณาเกินจริง  

 อ ําพล นววงศ์เสถียร (2557) ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจของผู ้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ใน

กรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุ 18-22 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นนักเรียน

นักศึกษา รายได้เฉลียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท ซึงเป็นลูกค้ากลุ่มเป้าหมายทีสําคัญทีตัดสินใจซือสินค้า

ในร้านค้าออนไลน์ โดยให้เหตุผลว่าสินค้าในร้านค้าออนไลน์สามารถซือสินค้าได้ง่ายและมีความ

หลากหลาย รองลงมาคือกระบวนการซือง่าย ประหย ัดเวลา และรวดเร็ว โดยสินค้าในร้านค้าออนไลน์

สามารถเปรียบเทียบราคาได้ รองลงมาเห็นว่า เมือเปรียบเทียบราคาแล้ว ราคาสินค้าในร้านออนไลน์มีราคาที

สมเหตุสมผลมากกว่า 

 ปุลณัช เดชมานนท์ (2556) ทําการศึกษาการตัดสินใจซือสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน

ช่วงเวลาจํากัด พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 20 – 30 ปี อาชีพธุรกิจส่วนตัว 
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และรายได้เฉลียต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาท ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีมีผลต่อการซือสินค้าผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ทั ง 4 ด้าน คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที และส่งเสริมการขาย มีความสําคัญในระดับ

มาก ส่วนของพฤติกรรมการซือ พบว่า ส่วนใหญ่เหตุผลทีซือเพราะความสะดวก โดยใช้ Line ในการสั งซือ 

และในช่วงเวลา 12.01 – 13.00 น. 

 แคทรียา ปันทะนะ และคณะ (2557) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดทีมีต่อพฤติกรรมการ

เลือกซือผลิตภัณฑ์ OTOP ของอําเภอจอมทอง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี โดยระดับการศึกษาคือระดับปริญญาตรี อาชีพส่วนใหญ่เป็นนักเรียน 

นักศึกษา มีรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท ประเภทของสินค้าทีเลือกซือได้แก่ อาหาร โดยมี

ว ัตถุประสงค์เพือต้องการอุดหนุนสินค้า OTOP บุคคลทีมีอิทธิพลมากทีสุดต่อการเลือกซือคือ ตนเอง 

ช่วงเวลาทีเลือกซือสินค้าจะแล้วแต่โอกาส และจะซือสินค้าทันทีเมือเห็น 


