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บทท่ี 2 

 

     แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 

 
  งานวิจัยเรื่อง การเลือกซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาใชกําหนดแนวทาง

การศึกษา ดังน้ี 

 1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 2.  ทฤษฎีและความหมายเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

 3.  แนวคิดเกี่ยวกับอินเทอรเน็ต 

 4.  ความรูเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุร ี

 5.  งานวิจัย และบทความที่เกี่ยวของ 

 

แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

  

 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค จะทําใหสามารถสรางกลยุทธทางการตลาดที่สรางความ พึงพอใจ

ใหแกผูบริโภคและความสามารถในการคนหาทางแกไข พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินคาของ

ผูบริโภคในสังคมไดถูกตองและสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากย่ิงข้ึน            

ที่สําคัญจะชวยในการพัฒนาตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑใหดีข้ึน ในตลาดปจจุบันถือวาผูบริโภคเปน

ใหญ และมีความสําคัญที่สุด จําเปนอยางย่ิงที่ผูบริหารการตลาด จะตองศึกษากลุมผูบริโภคใหละเอยีด 

ถึงสาเหตุของการซื้อ การเปลี่ยนแปลง การซื้อ การตัดสินใจซื้อ ฯลฯ จะชวยใหผูบริหารทายใจหรือ

เดาใจกลุมผูบริโภคของกิจการไดถูกตองวากลุมผูบริโภคเหลาน้ันตองการอะไร มีพฤติกรรมการซื้อ

อยางไร แรงจูงใจในการซื้อเกิดจากอะไร แหลงขอมูลที่ผูบริโภคนํามาตัดสินใจซื้อคืออะไร รวมทั้ง

กระบวนการตัดสินใจซื้อขอมูลตาง ๆ เหลาน้ีเปนประโยชนตอการวางแผนทางการตลาด 

 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) ไดมีผูใหความหมายดังตอไปน้ี 

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะแสวงหา

การซื้อ การใช การประเมิน หรือ การบริโภคผลิตภัณฑหรือบริการซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถ

ตอบสนองความตองการของตนไดอยางพึงพอใจ หรือหมายถึง การศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภค      
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ในการใชทรัพยากรที่มีอยูทั้งเงิน เวลา และกําลังซื้อเพื่อบริโภคสินคา และบริการตาง ๆ  อันประกอบดวย              

ซื้ออะไร ทําไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร ที่ไหน และบอยครั้งแคไหน (Schiffman and Kanuk, 1994, p.7) 

 ธนกฤต วันตะเมล (2554, หนา 90) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรม         

การแสดงออกในการคนหา การซื้อ การใช การประเมิน และการกําจัดทิ้งซึ่งสินคา บริการ และ

แนวคิดตาง ๆ ของผูบริโภค 

 ชูชัย สมิทธิไกร (2554, หนา 6) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของ

บุคคลที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช (Use) และการกําจัด

สวนที่เหลือ (Dispose) ของสินคาหรือบริการตาง ๆ เพื่อตอบสนองความตองการของตน 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2548, หนา 83) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่ง

ผูบริโภคทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมิน (Evaluating) 

และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑ และบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา  

 อดุลย จาตุรงคกุล (2543, หนา 5) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของ

บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการ      

ตาง ๆ ของการตัดสินใจ ซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลาน้ี  

 ปริญ ลักษิตานนท (2536, หนา 27) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของ

บุคคลใดบุคคลหน่ึงซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑทั้งน้ีหมายถึงกระบวนการ

ตัดสินใจซึ่งเกิดข้ึนกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา  

 ดารา ทีปะปาล (2542, หนา 3) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึง

กระบวนการตางๆที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของเพื่อทําการเลือกสรรการซื้อ การใช           

การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือ ประสบการณ เพื่อตอบสนองความตองการ 

และความปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับความพอใจ  

 สุปญญา ไชยชาญ (2543, หนา 121) กลาวถึงพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคมี

ความแตกตางในลักษณะประชากรอยูหลายประเด็น เชน ในเรื่องอายุ รายได ระดับการศึกษา และ

รสนิยม เปนตน ทําใหมีการซื้อสินคาและบริการหลากหลายชนิดไปบริโภค  

 ธงชัย สันติวงศ (2533, หนา 50) กลาววา พฤติกรรมนับวาเปนเรื่องราวที่นักการตลาด

สมัยใหมตองสนใจเปนพิเศษ ทั้งน้ีเพราะการตลาดในปจจุบันเปนยุคสมัยของการแขงขันและ

สภาพแวดลอมมีขอจํากัดมากมายทําใหการศึกษาผูบริโภคโดยละเอียดลึกลงไปกวาเดิมจนถึง 

พฤติกรรมผูบริโภค 

 นักการตลาดจึงจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer 

behavior) ดวยเหตุผลหลายประการ กลาวคือ พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของ

ธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนอง 
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ความพึงพอใจของผูบริโภคไดและเพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing 

concept) ที่วาการทําใหลูกคาพึงพอใจจะตองศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อจัดสิ่งกระตุน กลยุทธ

การตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546, หนา 124) 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือ

วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะและความตองการและ

พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ

การตลาด (Marketing strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

 คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ประกอบดวย WHO? 

WHAT? WHY? WHO? WHERE? และ HOW? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ประกอบดวย 

OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLETS และ 

OPERATIONS ดังน้ี 

 1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง

ลักษณะของกลุมเปาหมาย (Occupants)  

 2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงสิ่งที่

ผูบริโภคซื้อ (Objects) 

 3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง

วัตถุประสงค (Objectives) การซื้อ 

 4. ใครมีสวนรวมในการซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพื่อทราบ

ถึงบทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 

 5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 

 6. ผูบริโภคซื้อที่ใด (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคจะไปทําการซื้อซึ่งนักการตลาดจะตองศึกษาเพื่อจัดชองทาง 

การจัดจําหนาย 

 7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) 

 โดยมีรายละเอียดของคําถาม 7 คําถาม เพื่อตอบคําถาม 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม

ผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธในแผนงานการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบรโิภค 

ของ Kotler (1997, p.171 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546, หนา 194) ในตารางที่ 2.1 

 



มห
าวทิ

ยาล
ยัร
าช
ภฏั
ธน
บุรี

10 
 

ตารางท่ี 2.1 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
       (7Os) 
 

คําถาม 
(6Ws และ 1H) 

คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธในแผนงานตลาด 

1. ใครอยูในตลาด 
 เปาหมาย (Who is in 
 the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน 
 (1) ประชากรศาสตร 
 (2) ภูมิศาสตร 
 (3) จิตวิทยา 
 (4) พฤติกรรมการบริโภค 

กลยุทธการตลาด 4Ps ประกอบ 
ดวย กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา 
การจัดจําหนาย และการสงเสริม 
การตลาดที่เหมาะสม (หรือมาก 
กวา 4Ps) และการตอบสนอง 
ความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย 
ได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 
   (What does the 
   consumer buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผูบริโภคตองการ 
จากผลิตภัณฑคือ ตองการ 
คุณสมบัติและองคประกอบของ 
ผลิตภัณฑ และความแตกตางที ่
เหนือกวาคูแขงขัน 
   

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) ประกอบดวย 
(1) ผลิตภัณฑหลัก 
(2) รูปลักษณผลิตภัณฑ    
    ประกอบดวยตราสินคา 
    การบรรจุภัณฑ รูปแบบ     
    บริการ คุณภาพ            
    ลักษณะนวัตกรรม 
(3) ผลิตภัณฑควบ 
(4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ 
ความแตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive Differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตางดาน 
ผลิตภัณฑ บริการ พนักงาน และ 
ภาพลักษณ 
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ตารางท่ี 2.1 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
       (7Os) (ตอ) 
 

คําถาม 
(6Ws และ 1H) 

คําตอบท่ีตองการทราบ  (7Os) กลยุทธในแผนงานตลาด 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
   (Why does the 
   consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา 
เพื่อสนองความตองการของเขา 
ดานรางกายและดานจิตวิทยาซึ่ง 
ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ 
พฤติกรรมการซื้อ คือ 
(1) ปจจัยภายในหรือ 
    ปจจัยดานจิตวิทยา 
(2) ปจจัยทางสังคม วัฒนธรรม 
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 
(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(2) กลยุทธดานราคา 
(3) กลยุทธดานชอง 
    ทางการจัดจําหนาย 
(4) กลยุทธการสงเสริม 
    การตลาด ประกอบดวย 
    กลยุทธการโฆษณา 
    การสงเสริมการขาย 
    การประชาสัมพันธ 
    การใหขาว 

4. ใครมีสวนรวมในการ 
   ตัดสินใจซื้อ (Who 
   participates in the 
   buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ 
(Organizations) ที่มีอิทธิพลตอ 
การตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 
(1) ผูริเริ่ม 
(2) ผูมีอิทธิพล 
(3) ผูตัดสินใจซื้อ 
(4) ผูซื้อ 
(5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชกันมาก คือ กลยุทธ 
การโฆษณาและการสงเสริม 
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดย 
ใชกลุมอิทธิพล และกลุม 
เปาหมายเปนแนวทางสรางสรรค 
งานโฆษณาและเลือกใชสื่อ 
โฆษณา เหมาะกับกลุมเปาหมาย 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
 (When does the 
 consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของปหรือชวง 
ฤดูกาลใดของปชวงวันใดของเดือน 
ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ 
หรือเทศกาลวันสําคัญ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธดาน 
การสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) เชน 
สงเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะ 
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 
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ตารางท่ี 2.1 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
       (7Os) (ตอ) 
 

คําถาม 
(6Ws และ 1H) 

คําตอบท่ีตองการทราบ  (7Os) กลยุทธในแผนงานตลาด 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 

 (Where does the  

 consumer buy?) 

ชองทาง หรือแหลง หรือสถานที่ 

จําหนาย (Outlet) ที่ผูบริโภคไป 

ทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา 

ซูเปอรมารเก็ต รานขายสะดวกซื้อ 

ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 

(Distribution Channel 

Strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑ 

สูตลาดเปาหมาย โดยผาน 

พิจารณาวาจะผานคนกลาง 

อยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 

 (How does the  

 consumer buy?) 

ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 

(Operations) ประกอบดวย 

(1) การรับรูปญหา 

(2) การคนขอมูล 

(3) การประเมินผล 

(4) การตัดสินใจซื้อ 

(5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ 

สงเสริมการตลาด(Promotion 

 Strategies)ประกอบดวยการ 

โฆษณาการใชพนักงานขาย การ 

ใหขาว การประชาสัมพันธ และ 

การตลาดทางตรง 

 

Model of Consumer Behavior 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพท่ี 2.1 รูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) (Kotler, 2003, p. 184) 
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 รูปแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) หรือโมเดล         

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโดย

มีจุดเริ่มตนของรูปแบบจําลองน้ีอยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิด

การตอบสนอง (Response) ดังน้ันสรุปแบบจําลองน้ีจึงอาจเรียกวา แบบจําลองตัวกระตุนปฎิกิริยา

ตอบสนอง (S-R Model) โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546, หนา 

196-199) 

 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดาน

จิตวิทยา (อารมณ) ก็ไดสิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด

สามารถควบคุมและจัดใหมีข้ึนเปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 

mix) ประกอบดวย 

   (1) สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ 

กระตุนความตองการของผูบริโภค 

   (2) สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

   (3)  สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution) เชน จัดจําหนาย

ผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

   (4) สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา 

สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถมการสรางความสัมพันธที่ดีกับ

บุคคลทั่วไปเหลาน้ี ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

   1.2 สิ่งกระตุนอื่น ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู

ภายนอกองคการซึ่งบริษัทควบคุมไมไดสิ่งกระตุนเหลาน้ี ไดแก  

   (1) สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ

ผูบริโภคเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

   (2) สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี เชน เทคโนโลยีใหม (Technological) ดานฝาก-

ถอนเงิน อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากข้ึน 

   (3) สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมาย

เพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองของผูซื้อ 

   (4) สิ่งกระตุนดานวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล

ตาง ๆ  จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลน้ัน   
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 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ

ที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบไดจึงตองพยายามคนหา

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

   2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจาก

ปจจัยตาง ๆ คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่ง

รายละเอียดในแตและลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

   2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบดวย

ข้ันตอน คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ และพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ 

      (1)  การรับรูปญหา (Problem recognition) การตระหนักถึงความตองการมัก

เปนจุดเริ่มของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ความตองการน้ีอาจถูกกระตุนจากปจจัยสวนตัวที่อาจเปน 

ประสบการณในอดีต หรือถูกกระตุนจากภายนอก เชน สื่อ คําบอกเลาของเพื่อน คนรูจัก ธุรกิจควร

หาทางทราบถึงความตองการของผูบริโภค เพื่อสนองความตองการน้ัน 

    (2)  การคนหาขอมูล (Information search) ไมจําเปนเสมอไปที่ผูบริโภคจะหา

ขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสิ่งที่ตองการหากเกิดความแนใจ และมีขอมีมูลเพียงพออยูแลวหรือพรอมที่จะ

ซื้อในขณะที่เกิดความตองการ แตหากไมเปนเชนน้ันการหาขอมูลเพิ่มเติมเปนสิ่งที่ผูบริโภคตองการซึ่ง

ขอมูลที่หามาจะมากหรือนอยน้ันก็ข้ึนอยูกับขอมูลที่มีอยูเดิม ความกระตือรือรนของผูบริโภค โดย

แหลงขอมูลของผูบริโภค ไดแก  

    -  แหลงบุคคล (Personal sources) เชน การสอบถามจากเพื่อนครอบครัว

คนรูจักที่มีประสบการณในการใชสินคาหรือบริการน้ัน ๆ  

    -  แหลงทางการคา (Commercial sources) เชน การหาขอมูลจากโฆษณา

ตามสื่อตาง ๆ พนักงานขาย รานคา บรรจุภัณฑ  

    -  แหลงสาธารณชน (Public sources) เชน การสอบถามจากรายละเอียด

ของสินคาหรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองคกรคุมครองผูบริโภค    

    -  แหลงประสบการณ (Experiential sources) เกิดจากการประสบการณ

สวนตัวของผูบริโภคที่เคยทดลองใชผลิตภัณฑน้ัน ๆ มากอน 

    (3)  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) ขอคํานึงหลาย ๆ 

อยางในสินคาหรือบริการเปนสิ่งที่ผูบริโภคใชประเมินตัวเลือก  ตัวอยาง การเลือกรานอาหารขอคํานึง

ในการประเมินตัวเลือกอาจเปนอาหาร บริการ บรรยากาศ ที่ต้ังราน ราคา ขอคํานึงเหลาน้ีมี

หลากหลายและผูบริโภคแตละคนยอมมีกลุมของขอคํานึงเหลาน้ีไมเหมือนกันทีเดียว ความสําคัญของ

ขอคํานึงแตละตัวน้ันมักจะไมเทากัน ทั้งน้ีผูบริโภคจะใหความสําคัญกับสิ่งที่ตรงกับความตองการของ
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ตนอยางไรก็ดีการเปรียบเทียบตัวเลือกของแตละคนมักมีปจจัยตาง ๆ เขามาเกี่ยวของเชน การรับรู 

ความอคติ ประสบการณ  ทัศนคติ ฯลฯ กระบวนการเปรียบเทียบ  หรือประเมินตัวเลือกอาจมีความ

ซับซอนตางกันทั้งน้ีข้ึนอยูกับผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจ 

   (4)  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) ระหวางข้ันตอนการเปรียบเทียบ 

ตัวเลือกถึงข้ันตอนการตัดสินใจซื้อยังมีความต้ังใจซื้อเขามาเกี่ยวของ ซึ่งทัศนคติของผูที่ใกลชิดหรือ

เกี่ยวของในการซื้อมักจะมากอน แตน่ีก็รวมถึงความตองการของตัวผูซื้อเองดวย ตัวอยางที่เห็นไดชัด

คือครอบครัวที่มีเด็ก การตัดสินใจซื้อบริการโดยบริการหน่ึงมีเด็กเปนผูใชบริการน้ันดวย ความ

ตองการของเด็กจะมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อครั้งน้ัน ปจจัยอีกอยางที่มีสวนกระทบการตัดสินใจซื้อ

คือ เหตุการณไมคาดคิดเชน ความตองการใชเงินไปกับสิ่งอื่นที่ไมไดคาดการณไวทําใหการซื้อตอง

พิจารณาขอคํานึงใหมและถูกยกเลิกไป 

   (5)  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase) หลังจากที่ลูกคาไดทํา555        

การตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไปแลวน้ัน นักการตลาดจะตองทําการตรวจสอบความพึงพอใจ

ภายหลังการซื้อ ซึ่งความพึงพอใจน้ันเกิดข้ึนจากการที่ลูกคาทําการเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดข้ึนจริง กับสิ่ง

ที่คาดหวัง ถาคุณคาของสินคาหรือบริการที่ไดรับจริง ตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกวาที่ไดคาดหวังเอาไว 

ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคาหรือบริการน้ัน โดยถาลูกคามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมใน

การซื้อซ้ํา หรือบอกตอ เปนตน แตเมื่อใดก็ตามที่คุณคาที่ไดรับจริงตํ่ากวาที่ไดคาดหวังเอาไว ลูกคาก็

จะเกิดความไมพึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ ลูกคาจะเปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑของคูแขงขัน และมี

การบอกตอไปยังผูบริโภคคนอื่นๆ ดวย ดังน้ันนักการตลาดจึงตองทําการตรวจสอบความพึงพอใจของ

ลูกคาหลังจากที่ลูกคาซื้อสินคาหรือบริการไปแลว โดยอาจจะทําผานการใชแบบสํารวจความพึงพอใจ 

หรือจัดต้ังศูนยรับขอรองเรียนของลูกคา (Call center) เปนตน 

 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จะมี

การตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังน้ี 

  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 

  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) 

  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) การตัดสินใจเกี่ยวผูขายหรือรานคาของผูบริโภค

ข้ึนอยูกับทัศนคติความรูสึกตอรานคาน้ัน ๆ และการเลือกผูขายข้ึนอยูกับทําเลที่ต้ัง ประเภทสินคา 

ราคา และบริการ 

  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา                     

เชา กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อ 

  3.5 การเลือกปริมาณซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อ

จํานวนหน่ึงกลอง ครึ่งโหล หรือหน่ึงโหล 
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 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคก็เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ

ผูบริโภคทางดานตาง ๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซื้อไดรับสิ่งกระตุน

ทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอื่น ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําที่

ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขาย คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนึกคิดไดรับ

อิทธิพลจากสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับผูขาย โดยมี

รายละเอียดดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546, หนา 199-217) 

 

Factors Affecting Consumer Behavior Personal 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

ภาพท่ี 2.2 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  (Kotler, 2003, p.184) 

  

 

 1.  ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Cultural factors) คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะ

ของสังคมและกําหนดความแตกตางของสังคมหน่ึงจากสังคมอื่นวัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความ

ตองการและพฤติกรรมของบุคคลวัฒนธรรมแบงออกไดดังน้ี 

  1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนปจจัยพื้นฐานที่มีอิทธิพลตอความตองการและ

พฤติกรรมของคน โดยเด็กที่กําลังเติบโตจะไดรับอิทธิพลของคา นิยม (Values) การรับรู55 

(Perceptions) ความชอบ (Preferences) และพฤติกรรม (Behaviors) มาจากครอบครัว และ

สถาบันที่สําคัญ ๆ เชน โรงเรียน เปนตน 
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 1.2 วัฒนธรรมยอย (Subculture) ในแตละวัฒนธรรมจะประกอบไปดวยวัฒนธรรม

ยอย ๆ  ซึ่งจะมีความแตกตางกันออกไป ซึ่งจะนําไปสูการแบงสวนตลาด และการออกแบบกลยุทธสวน

ประสมการตลาดที่แตกตางกันออกไป ประกอบดวย 

   (1) กลุมเช้ือชาติหรือสัญชาติ ไดแก ไทย จีน อเมริกา อังกฤษ ลาว เปนตน ซึ่งแต

ละเช้ือชาติจะมีการบริโภคที่แตกตางกัน 

   (2) กลุมศาสนา ไดแก พุทธ อิสลาม คริสต ซิกข เปนตน แตละศาสนาจะมี

ประเพณีและขอหามที่แตกตางกันจึงจะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภค 

   (3) กลุมสีผิว ไดแก ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง แตละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรม

ที่แตกตางกัน ทําใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกันดวย 

   (4) พื้นที่ทางภูมิศาสตร ไดแก ภาคเหนือ ภาคอีสาน ภาคกลาง ภาคใต เปนตน            

ทําใหมีลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกันและมีอิทธิพลตอการบริโภคที่แตกตางกัน 

   (5) กลุ มอาชีพ ไดแก  กลุ ม เกษตรกร กลุ มผู ใช แรงงาน กลุ มพนักงาน            

กลุมนักธุรกิจ กลุมวิชาชีพอื่น ๆ เชน แพทย อาจารย นักกฎหมาย ฯลฯ 

   (6) กลุมยอยดานอายุ ไดแก ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญ ผูสูงอายุ 

   (7) กลุมยอยดานเพศ ไดแก เพศชาย เพศหญิง 

  1.3 ช้ันของสังคม (Social class) เปนการแบงสมาชิกในสังคมออกเปนลําดับข้ันที่

แตกตางกัน โดยอาศัยตัวแปรตาง ๆ อาทิ รายได อาชีพ การศึกษา ความมั่งค่ัง แหลงที่พักอาศัย          

เปนตน ซึ่งโดยทั่วไปสามารถแบงช้ันทางสังคมออกเปน 3 ระดับช้ันดวยกัน คือ 

   (1) ชนช้ันระดับสูง (Upper class) 

   (2) ชนช้ันระดับกลาง Middle class) 

   (3) ชนช้ันระดับลาง (Lower class) 

   สมาชิกที่อยูในช้ันทางสังคมเดียวกัน ก็จะมีคานิยม ความสนใจ และพฤติกรรมที่

คลายๆกัน ช้ันทางสังคมที่แตกตางกันจะนําไปสูความชอบในผลิตภัณฑ และตราสินคาที่แตกตางกันไป

ดวย เชน กลุมคนช้ันสูงสวนใหญจะใชเสื้อผา Brand name ขับรถยนตราคาแพง เชน Benz, BMW, 

Jaguar กิจกรรมยามวาง ตองไปเลนกอลฟ หรือออกงานสังคม เปนตน 

   ช้ันทางสังคม มีลักษณะสําคัญดังน้ี 

   - คนที่อยูในช้ันทางสังคมเดียวกัน มีแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมเหมือนกัน 

   - คนจะไดรับตําแหนงที่สูงกวา ตํ่ากวาตามช้ันทางสังคม 

   - ช้ันทางสังคมช้ีใหเห็นถึงกลุมของตัวแปรตาง ๆ เชน อาชีพ รายได ความมั่งค่ัง 

การศึกษา มากกวาที่จะใชเพียงแคตัวแปรเดียว 



มห
าวทิ

ยาล
ยัร
าช
ภฏั
ธน
บุรี

18 
 

   -  คนแตละคนสามารถเปลี่ยนช้ันทางสังคมใหสูงข้ึนหรือตํ่าลงไดตลอดชวงชีวิตของ

เขา 

 2. ปจจัยทางดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมซื้อ เน่ืองจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับทางสังคม ประกอบดวย 

   2.1  กลุมอางอิง (Reference groups) ประกอบดวยบุคคลที่มีอิทธิพลตอทัศนคติหรือ

พฤติกรรมของบุคคล สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท ดังน้ี 

   (1) กลุมอางอิงทางตรง (Direct or membership groups) คือ กลุมบุคคลที่มี

อิทธิพลตอผูบริโภคทางตรง และมีการติดตอกันแบบเผชิญหนา แบงเปน กลุมปฐมภูมิ (Primary 

groups) เปนกลุมบุคคลที่มีการติดตอกันอยางสม่ําเสมอ และมีรูปแบบการติดตอแบบไมเปนทางการ 

เชน ครอบครัว เพื่อน เปนตน และกลุมทุติยภูมิ (Secondary groups) มีการติดตอกันแบบนาน ๆ 

ครั้ง และมีรูปแบบการติดตอแบบเปนทางการ เชน กลุมทางศาสนา กลุมวิชาชีพ หรือกลุมทางการคา 

เปนตน 

   (2) กลุมอางอิงทางออม (Indirect groups) คือ กลุมบุคคลที่มีอิทธิพลทางออม 

ไมไดมีการรูจักเปนการสวนตัว แบงเปน กลุมใฝฝน (Aspirational groups) บุคคลที่บุคคลอื่นตองการ

จะเปนเหมือน เชน นักแสดง นักรอง นายแบบ นางแบบ พิธีกร นักกีฬาที่มีช่ือเสียง เปนตน และกลุม

ไมพึงปรารถนา (Dissociative groups) บุคคลที่คานิยมหรือพฤติกรรมที่บุคคลอื่นปฏิเสธ 

  2.2 ครอบครัว (Family) ครอบครัวถือเปนองคกรในสังคมที่สําคัญที่สุด โดยสมาชิกใน

ครอบครัวถือเปนกลุมอางอิงทางตรงข้ันปฐมภูมิที่มีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

โดยสมาชิกในครอบครัวจะมีการแบงบทบาทและอิทธิพลของการตัดสินใจซื้อดังน้ี 

    (1) ผูชาย เปนผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 

   (2)  ผูหญิง เปนผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 

   (3) ผูหญิงและผูชาย มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อรวมกัน 

  2.3 บทบาทและสถานภาพ (Roles and statuses) ผูบริโภคแตละคนจะอยูในกลุม

หลาย ๆ กลุมแตกตางกันออกไป เชน ครอบครัว ที่ทํางาน สมาคม เปนตน ดังน้ันตําแหนงของบุคคล

ในแตละกลุมจะถูกกําหนดในรูปของบทบาทและสถานภาพ ตัวอยางเชน นาย ก เมื่ออยูกับพอแมจะ

แสดงบทบาทเปนลูกชาย เมื่ออยูกับครอบครัวจะมีบทบาทเปนสามีและหัวหนาครอบครัวเมื่อไป

ทํางานจะแสดงบทบาทเปนประธานบริษัทเปนตน   

                  สรุปแลวบทบาท (Role) จะประกอบดวยกิจกรรมตาง ๆ ที่บุคคลถูกคาดหวังให

ปฏิบัติโดยสิ่งที่จะปฏิบัติน้ันข้ึนอยูกับบุคคลที่อยูรอบขาง     

    นอกจากน้ีในแตละบทบาทจะประกอบไปดวยสถานภาพ (Status) ซึ่งคนจะซื้อ

สินคาที่บงบอกถึงสถานภาพของตนเอง เชน ประธานบริษัท ตองขับรถเบนซ ใสสูท เปนตน ดังน้ัน
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หนาที่ของนักการตลาดจะตองทราบวาผลิตภัณฑรวมถึงตราสินคาของเราน้ันเหมาะสําหรับลูกคาที่อยู

ในบทบาทและสถานภาพใด แลวทําการสื่อสารใหตรงกับกลุมลูกคาเปาหมาย 

 3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ

สวนบุคคลทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได การศึกษา รูปแบบ

การดํารงชีวิต  ดังน้ี 

  3.1  อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 

  3.2  ลําดับข้ันของวงจรชีวิต (Stage in the life cycle) คนจะซื้อสินคาและบริการที่

แตกตางกันไปตลอดชวงชีวิต ดังน้ันรสนิยมในการซื้อสินคา เชน เสื้อผา อาหาร รถยนต เฟอรนิเจอร 

หรือกิจกรรมยามวาง จะมีความสัมพันธลําดับข้ันของวงจรชีวิต ตัวอยางเชน สินคาประเภทอาหาร 

เมื่ออยูในชวงวัยรุนจะนิยมรับประทานอาหารประเภท Fast food แตเมื่อเขาสูวัยผูใหญก็จะให

ความสําคัญกับการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพมากข้ึน หรือกิจกรรมยามวางของวัยรุน คือ             

การดูหนัง ฟงเพลงรอง คาราโอเกะ แตกิจกรรมยามวางของวัยผูใหญอาจจะเปนการปลูกตนไม 

ทองเที่ยวเชิงธรรมชาติ เปนตน 

  3.3  อาชีพ (Occupation) ผูบริโภคที่อยูในอาชีพที่แตกตางกัน ความตองการในการใช

สินคาหรือบริการก็จะแตกตางกันออกไป ดังน้ันนักการตลาดสามารถออกแบบผลิตภัณฑใหตรงกับ

ความตองการของบุคคลที่อยูในแตละสาขาอาชีพได ตัวอยางเชน เครื่องคิดเลข ก็จะมีการออกแบบให

มีรุนเพื่อใหผูบริโภคแตละอาชีพ เชน นักเรียน นักศึกษา วิศวกร นักการเงิน นักบัญชี หรือพอคาแมคา

เลือกใชไดตามความเหมาะสม 

  3.4 รายได (Income) การเลือกซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคน้ันยังมีความเกี่ยวของกับ

สถานการณทางเศรษฐกิจอีกดวย โดยสถานการณทางเศรษฐกิจน้ันจะพิจารณาจากรายไดสําหรับใช

จาย เงินออมและสินทรัพย หน้ีสิน อํานาจในการกูยืม ทัศนคติที่มีตอการใชจายและการออม เปนตน 

  3.5  รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) คนแตละคนถึงแมวาจะมาจากวัฒนธรรมยอย            

ช้ันทางสังคม หรืออาชีพเดียวกันก็ตาม แตก็อาจจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกตางกันได ซึ่งจะมี

ผลตอการเลือกซื้อสินคาและบริการ โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตน้ันจะวัดจาก 

   (1)  กิจกรรม (Activities) 

   (2)  ความสนใจ (Interests) 

   (3)  ความคิดเห็น (Opinions) 

 4. ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological factors) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับ55

อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ

และการใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวยดังน้ี 
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  4.1 การจูงใจ (Motivation) เปนพลังกระตุนหรือพลังผลักดันที่อยูภายในตัวบุคคล       

ซึ่งกระตุนใหบุคคลกระทําหรือดําเนินการใหไดมาซึ่งเปาหมายที่ต้ังไว โดยอาจจะเกิดจากภายในตัว

บุคคล หรืออาจถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน สวนประสมทางการตลาด วัฒนธรรมหรือช้ันทาง

สังคม 

   นักจิตวิทยาไดเสนอทฤษฎีการจูงใจของมนุษย ทฤษฎีการจูงใจที่มีช่ือเสียงมาก คือ 

ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว ซึ่งไดจัดประเภทความตองการตามลําดับ 5 ระดับ ดังน้ี 

   (1) ความตองการทางรางกาย (Physiological needs) ไดแก ความตองการใน

ปจจัย 4 คือ อาหาร เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย และยารักษาโรค   

   (2) ความตองการความมั่นคงและปลอดภัย (Safety needs) ไดแก ความ

ตองการความมั่นคงในชีวิต หนาที่การงาน หรือความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน เปนตน    

   (3) ความตองการทางสังคม (Social needs) ไดแก ความตองการความรัก และ

การยอมรับจากคนในสังคม ไมวาจะเปนคนในครอบครัว เพื่อน หรือบุคคลอื่น ๆ ที่อยูในสังคม 

   (4) ความตองการการยกยอง (Esteem needs) ไดแก ความตองการการยกยอง 

นับหนาถือตาจากคนในสังคม ดังน้ันสินคาสําหรับผูบริโภคที่มีความตองการในลําดับข้ันน้ี จะเปน

สินคาฟุมเฟอย ราคาแพง 

   (5) ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-actualization needs) 

  4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่บุคคลทําการคัดเลือกจัดระเบียบ และ

ตีความหมายของขอมูลเพื่อกําหนดเปนภาพที่มีความหมายข้ึนมา มี 4 ข้ันตอน คือ    

   (1) การเลือกเปดรับขอมูล (Selective exposure)     

   (2) การเลือกสนใจขอมูล (Selective attention)     

   (3) การเลือกตีความขอมูล (Selective distortion) 

   (4) การเลือกที่จะจดจําขอมูล (Selective retention)      

  4.3 การเรียนรู (Learning) คือ การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของคนที่เกิดข้ึนจาก

ประสบการณที่ผานมาของคนแตละคนซึ่งจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ตัวอยางเชนนาย 

ก. ใชโทรศัพทมือถือย่ีหอ Nokia แลวมีความพึงพอใจในคุณภาพสินคา ดังน้ันหาก นาย ก. จะซื้อ

โทรศัพทมือถือเครื่องใหมโอกาสที่จะเลือกซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอ Nokia ก็มีมากข้ึน 

  4.4 ความเช่ือ (Beliefs) คือ ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง อยูบนพื้นฐาน

ของความรู ความคิดเห็น หรือเปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึงซึ่งเปนผลมาจาก

ประสบการณในอดีต 
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  4.5  ทัศนคติ (Attitudes) คือ การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล 

หรือความรูสึกดานอารมณ และแนวโนมการปฏิบัติตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรืออาจหมายถึง ความโนมเอียงที่

เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอสิ่งกระตุนไปในทิศทางที่สม่ําเสมอ  

   ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเช่ือ ในขณะเดียวกันความเช่ือก็มีอิทธิพลตอ

ทัศนคติ ทั้งความเช่ือและทัศนคติจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภค

อาจจะมีความเช่ือและทัศนคติที่ไมถูกตอง ดังน้ันหนาที่ของนักการตลาดคือการสื่อสารเพื่อแกไขความ

เช่ือและทัศนคติเหลาน้ัน 

  4.6  บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง รูปแบบของพฤติกรรมหรืออุปนิสัยของคนแต

ละคน ที่สะทอนถึงความเปนตัวตนของบุคคลน้ัน ๆ หรืออาจหมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตาง

กันของบุคคล ซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอสิ่งแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน 

  4.7  แนวความคิดของตนเอง (Self-concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอ

ตนเอง หรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอื่น (สังคม) มีความคิดเห็นตอตนอยางไร 

 

ทฤษฎีและความหมายเก่ียวกับสวนประสมการตลาด 

 

 ความหมายและองคประกอบของสวนประสมการตลาด 

 สวนประสมการตลาด (Marketing mix) คือ องคประกอบที่สําคัญในการดําเนินงาน

การตลาดเปนปจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได กิจการธุรกิจจะตองสรางสวนประสมการตลาดที่

เหมาะสมในการวางกลยุทธทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546, หนา 337) 

 สวนประสมการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) กําหนดราคา (Price) การจัด

จําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เราสามารถเรียกสวนประสมการตลาดไดอีก

อยางหน่ึงวา 4’Ps สวนประกอบทั้ง 4 ตัวน้ี ทุกตัวมีความเกี่ยวพันกัน P แตละตัวมีความสําคัญ          

เทาเทียมกันแตข้ึนอยูกับผูบริหารการตลาดแตละคนจะวางกลยุทธ โดยเนนนํ้าหนักที่ P ใดมากกวากัน 

เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของเปาหมายทางการตลาด คือ ตัวผูบริโภค  

 1.  ผลิตภัณฑ (Product) ปจจัยแรกที่จะแสดงวากิจการพรอมที่จะทําธุรกิจได กิจการ

น้ันจะตองมีสิ่งที่จะเสนอขาย อาจเปนสินคาที่มีตัวตน บริการ ความคิด (Idea) ที่จะตอบสนองความ

ตองการได การศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ัน นักการตลาดมักจะศึกษาผลิตภัณฑในรูปของผลิตภัณฑ

เบ็ดเสร็จ (Total product) ซึ่งหมายถึง ตัวสินคา บวกกับความพอใจและผลประโยชนอื่นที่ผูบริโภค

ไดรับจากการซื้อสินคาน้ัน ผูบริหารการตลาดจะตองมีการปรับปรุงสินคาหรือบริการที่ผลิตข้ึนมาให

สอดคลองกับความตองการของ กลุมเปาหมาย โดยเนนถึงการสรางความพอใจใหแกผูบริโภคและ
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สนองความตองการของผูบริโภคเปนสําคัญ ในการศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ จะตองศึกษาปญหาตาง ๆ  

ที่ครอบคลุมถึงการเลือกผลิตภัณฑ หรือ สายผลิตภัณฑ การเพิ่มหรือลดชนิดของสินคาในสาย

ผลิตภัณฑ ลักษณะของผลิตภัณฑ ในเรื่องคุณภาพประสิทธิภาพ สี ขนาด รูปทรง การใหบริการ

ประกอบการขาย การรับประกัน ฯลฯ ผลิตภัณฑที่ผลิตออกมาจําหนายตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคกลุมใด วงจรผลิตภัณฑของสินคามีระยะเวลานานเทาใด ในแตละชวงเวลาของวงจร

ผลิตภัณฑน้ัน นักบริหารการตลาดควรจะใชกลยุทธทางการตลาดอยางไร และเมื่อตองการความ

เจริญกาวหนาใหแกกิจการ ธุรกิจจะตองมีการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑใหมใหสอดคลองกับความ

ตองการของตลาดไดอยางไร   

 2. การกําหนดราคา (Price) เมื่อธุรกิจไดมีการพัฒนาผลิตภัณฑข้ึนมา รวมทั้งหา

ชองทางการจัดจําหนายและวิธีการแจกจายตัวสินคาไดแลว สิ่งสําคัญที่ธุรกิจจะตองดําเนินการตอไป 

คือ การกําหนดราคาที่เหมาะสมใหกับผลิตภัณฑที่จะนําไปเสนอขายกอนที่จะกําหนดราคาสินคา 

ธุรกิจตองมีเปาหมายวาจะต้ังราคาที่เหมาะสมใหกับผลิตภัณฑที่จะนําไปเสนอขายกอนที่จะกําหนด

ราคาสินคา ธุรกิจตองมีเปาหมายวาจะต้ังราคาเพื่อตองการกําไร หรือเพื่อขยายสวนถือครองตลาด 

(Market share) หรือเพื่อเปาหมายอยางอื่น อีกทั้งตองมีการใชกลยุทธในการต้ังราคาที่จะทําใหเกิด

การยอมรับจากตลาดเปาหมาย และสูกับคูแขงขันไดในการแขงขันในตลาด กลยุทธราคาเปนเครื่องมอื

ที่คูแขงขันนํามาใชไดผลรวดเร็วกวาปจจัยอื่น ๆ เชน การลดราคา หรืออาจต้ังราคาสินคาใหสูงสําหรับ

สินคาที่มีลักษณะพิเศษในตัวของมันเอง เพื่อแสดงภาพพจนที่ดีอาจใชผลทางจิตวิทยามาชวยเสริมการ

ต้ังราคา การต้ังราคาสินคาอาจมีนโยบายการใหสินเช่ือหรือนโยบายการใหสวนลดเงินสด สวนลด

การคา หรือสวนลดปริมาณ ฯลฯ นอกจากน้ันธุรกิจจะตองคํานึงถึงกฎขอบังคับทางกฎหมายที่จะมี

ผลกระทบตอราคาดวย ราคามูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของลูกคาผูบริโภคจะ

เปรียบเทียบระหวางคุณคาของผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาจะตัดสินใจ

ซื้อ ดังน้ัน ผูกําหนดกลยุทธการตลาดดานราคาตองคํานึงถึงประเด็นตาง ๆ ดังน้ี  

  2.1  คุณคาที่รับรูในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคา        

ในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาน้ัน ผลิตภัณฑน้ัน 

  2.2  ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 

  2.3  การแขงขัน 

  2.4  ปจจัยอื่น ๆ 

 3.  การจัดจําหนาย (Place or distribution) ผลิตภัณฑที่ผูผลิตผลิตข้ึนมาไดน้ัน 

ถึงแมวาจะมีคุณภาพดีเพียงใดก็ตาม ถาผูบริโภคไมทราบแหลงซื้อและไมสามารถจะจัดหามาไดเมื่อ

เกิดความตองการผลิตภัณฑที่ผลิตข้ึนมาก็ไมสามารถตอบสนองความตองการผูบริโภคได ดังน้ัน 
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นักการตลาดจึงจําเปนตองพิจารณาวาที่ไหน เมื่อไร และโดยใครที่จะเสนอขายสินคา การจัดจําหนาย

เปนเรื่องที่ซับซอน 

  การจัดจําหนายแบงกิจกรรมออกเปน 2 สวน คือ ชองทางจําหนายสินคา (Channel 

of distribution) เนนการศึกษาถึงชนิดของชองทางการจําหนายวาจะใชวิธีการขายสินคาใหกับ

ผูบริโภคโดยตรง หรือการขายสินคาผานสถาบันคนกลางตาง ๆ บทบาทของสถาบันคนกลางตาง ๆ 

เชน พอคาสง (Wholesalers) พอคาปลีก (Retailers) และตัวแทนคนกลาง (Agent middleman) ที่

มีตอตลาด อีกสวนหน่ึงของกิจกรรมการจัดจําหนายสินคา คือ การแจกจายตัวสินคา (Physical 

distribution) การกระจายสินคาเขาสูตัวผูบริโภค การเลือกใชวิธีการขนสง (Transportation) ที่

เหมาะสมในการชวยแจกจายสินคา สื่อการขนสง ไดแก การขนสงทางอากาศ ทางรถยนต ทางรถไฟ 

ทางเรือ และทางทอ ผูบริหารการตลาดจะตองคํานึงวาจะเลือกใชสื่ออยางใดถึงจะดีที่สุด โดยเสีย

คาใชจายตํ่าและสินคาน้ันไปถึงลูกคาทันเวลา ข้ันตอนที่สําคัญอีกประการหน่ึงในการแจกจายตัวสินคา 

คือ ข้ันตอนของการจัดเก็บรักษาสินคา (Storage) เพื่อรอการจําหนายใหทันเวลาที่ผูบริโภคตองการ  

 4. การสง เสริมการตลาด (Promotion) เปนการศึกษาเกี่ ยวกับกระบวนการ

ติดตอสื่อสารไปยังตลาดเปาหมาย การสงเสริมการตลาดเปนวิธีการที่จะบอกใหลูกคาทราบเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑที่เสนอขาย 

  วัตถุประสงคของการสงเสริมการตลาด เพื่อบอกใหลูกคาทราบวามีผลิตภัณฑ

ออกจําหนายในตลาดพยายามชักชวนใหลูกคาซื้อและเพื่อเตือนความทรงจํากับตัวผูบริโภค 

  การส ง เ ส ริ มการตลาดจะต อ งมี ก าร ศึกษา ถึ งกระบวนการ ติดต อสื่ อส าร 

(Communication process) เพื่อเขาใจถึงความสัมพันธระหวางผูรับกับผูสง การสงเสริมการตลาดมี

เครื่องมือสําคัญที่จะใชอยู 4 ชนิดดวยกันที่เรียกวาสวนผสมของการสงเสริมการตลาด (Promotion 

mix) ไดแก  

  4.1  การขายโดยใชพนักงาน (Personal selling) เปนการเสนอขายสินคาแบบ

เผชิญหนากัน (Face-to-Face) พนักงานขายตองเขาพบปะกับผูซื้อโดยตรงเพื่อเสนอขายสินคา การ

สงเสริมการตลาดโดยวิธีน้ีเปนวิธีที่ดีที่สุด แตเสียคาใชจายสูง 

  4.2  การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบของการจายเงินเพื่อการสงเสริม

การตลาด โดยมิไดอาศัยตัวบุคคลในการนําเสนอหรือชวยในการขาย แตเปนการใชสื่อโฆษณาประเภท

ตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร ปายโฆษณา อินเตอรเน็ต (Internet) สื่อโฆษณา

เหลาน้ีจะสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปนกลุมใหญ เหมาะสําหรับสินคาที่ตองการกระจายตลาดกวาง  

  4.3  การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมที่ทําหนาที่ชวย

พนักงานขายและการโฆษณาในการขายสินคา การสงเสริมการขายเปนการกระตุนผูบริโภคใหเกิด
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ความตองการในตัวสินคา การสงเสริมการขายจัดทําในรูปของการแสดงสินคา การแจกของตัวอยาง 

แจกคูปอง ของแถม การใชแสตมปเพื่อแลกสินคาการชิงโชคแจกรางวัลตาง ๆ ฯลฯ 

  4.4  การเผยแพรและประชาสัมพันธ (Publicity and public relation) ในปจจุบัน

ธุรกิจมักสนใจภาพพจนของกิจการ ธุรกิจไดใชเงินจํานวนมากเพื่อสรางช่ือเสียงและภาพพจนของ

กิจการ ปจจุบันองคกรธุรกิจสวนใหญไมไดเนนที่การแสวงหากําไร (Maximize profit) เพียงอยาง

เดียว ตองเนนที่วัตถุประสงคของการใหบริการแกสังคมดวย (Social objective) เพราะความอยูรอด

ขององคการธุรกิจจะข้ึนอยูกับการยอมรับของกลุมผูบริโภคในสังคม ถาหากกลุมผูบริโภคตอตานหรือ

มีความคิดวาองคการธุรกิจแสวงหาผลประโยชนใหกับตนมากจนไมคํานึงถึงสังคม หรือผูบริโภค เชน 

การผลิตสินคา แลวปลอยนํ้าเสียลงแมนํ้า หรือทําใหอากาศเปนพิษ กอใหเกิดผลเสียแกสวนรวม โดย

มิไดหาวิธีแกไขจะสรางภาพพจนที่ไมดีขององคการธุรกิจ หรือ ตัวอยางของ บริษัทบุญรอดบริเวอรี่ 

จํากัด เปนกิจการขายเบียร ซึ่งมีสวนในการเสนอสิ่งที่เปนพิษภัยตอประชาชน จึงพยายามทําปาย

โฆษณาเพื่อเสริมสรางภาพพจนดวยการเสนอเรื่องการอนุรักษธรรมชาติ อนุรักษวัฒนธรรมไทย เปน

การชดเชยเบี่ยงเบนความรูสึกตอตานของสังคม หากกลุมผูบริโภคไมพอใจและไมตองการซื้อสินคา

และบริการของผูผลิต ยอมเปนสาเหตุที่จะจํากัดการเจริญเติบโตของธุรกิจได 

  4.5  กระบวนการ (Process) เปนการสรางสรรคและการสงมอบสวนประกอบของ

ผลิตภัณฑโดยอาศัยกระบวนการที่วางแผนมาเปนอยางดี กลยุทธที่สําคัญสําหรับการบริการ คือ เวลา 

และประสิทธิภาพในการบริการ ดังน้ัน กระบวนการบริการที่ ดีจึงควรมีความรวดเร็วและมี

ประสิทธิภาพในการสงมอบรวมถึงตองงายตอการปฏิบัติการ เพื่อที่พนักงานจะไดไมเกิดความสับสน 

ทํางานไดอยางถูกตองและมีแบบแผนเดียวกันและงานที่ไดตองดีมีประสิทธิภาพและคุณภาพ 

 

แนวคิดเก่ียวกับอินเตอรเน็ต 

 

     ความหมายของอินเตอรเน็ต 

 อินเตอรเน็ตหรือเครือขายคอมพิวเตอรที่มนุษยคิดคนข้ึน และพัฒนาเพื่อการใชงาน ไดมี

หนาที่บทบาทตอการทํางานดานตาง ๆ หลายปแลว แตยังมีผูใชหลายคนที่ยังไมรูความหมายของ

อินเตอรเน็ตวาคืออะไร โดยมีผูใหความหมายไวดังน้ี 

 นฤชิต แววศรีผอน (2544, หนา 82) ไดใหความหมายวาอินเตอรเน็ตคือเครือขายของ

คอมพิวเตอรขนาดใหญที่เช่ือมโยงเครือขายคอมพิวเตอรทั่วโลกเขาดวยกัน เรียกอีกวาหน่ึงวา ไซเปอร

สเปซ คําเต็มของอินเตอรเน็ตเวิรกกิง ตอมานิยมเรียกสั้น ๆ วาอินเตอรเน็ตหรือเน็ต 
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 พิธุมา  พันธุทวี และคณะ (2544, หนา 8) ไดใหความหมายของอินเตอรเน็ตวาเปน

เครือขายคอมพิวเตอรขนาดใหญ ประกอบดวยเครือขายจํานวนนับไมถวน ซึ่งแตละเครือขายอาจมี

ขนาดและประสิทธิภาพในการสงผานสัญญาณประเภทของสื่อรับ สงสัญญาณ และครอบคลุมติดตอ

อยูในพื้นที่ตาง ๆ กัน ซึ่งในขอบเขตพื้นที่เดียวน้ันก็อาจมีเครือขายยอย ๆ 

 ความหมายของเครือขายอินเตอรจากนักวิชาการหลาย ๆ ทานเราอาจสรุปไดวา 

อินเตอรเน็ต คือ เครือขายคอมพิวเตอรที่ใหญที่สุดในโลกโดยการเช่ือมโยงระหวางระบบเครือขาย            

เน็ตเวิรกจํานวนมหาศาลทั่วโลกซึ่งสามารถเช่ือตอและแลกเปลี่ยนขอมูลถึงกันไดโดยสะดวกรวดเร็วไม

วาขอมูลน้ันจะอยูในรูปแบบใด ๆ อาจจะเปนตัวอักษร ขอความ หรือเสียงและประโยชนเพื่ออํานวย

ความสะดวกในการใหบริการสื่อสารขอมูล 

 ประวัติของอินเตอรเน็ต 

 อินเตอรเน็ตกําเนิดครั้งแรกที่ประเทศสหรัฐอเมริกาเมื่อ พ.ศ. 2512 โดยองคการทางทหาร

ของสหรัฐอเมริกาช่ือวา ยู.เอส. เฟนซ ดีพารทเมนท (U.S Defence department) เปนผูคิดคนระบบ

ข้ึนมา มีวัตถุประสงค คือ เพื่อใหมีระบบเครือขายที่ไมมีวันตายแมจะมีสงครามระบบการสื่อสารถูก

ทําลายหรือตัดขาด แตระบบเครือขายแบบน้ียังทํางานได ซึ่งระบบดังกลาวจะใชวิธีการสงขอมูลในรูป

ของคลื่นไมโครเวฟ (สารานุกรมไทยสําหรับเยาวชน, 2560) 

 ในระยะแรก เมื่อ ARP Anet ประสบความสําเร็จก็มีองคกรมหาวิทยาลัยตาง ๆ ใหความ

สนใจเขามารวมในโครงการขายมากข้ึน โดยเนนการรับสงจดหมายอิเล็กทรอนิกส ระหวางกันเปน

หลัก ตอมาไดมีการขยายการบริการไปถึงการสงแฟมขอมูลขาวสารและสงขาวสารความรูทั่วไปแต

ไมไดใชในเชิงพาณิชย เนนการใบริการดานวิชาการเปนหลัก 

 ป พ.ศ. 2523 คนทั่วไปเริ่มสนใจอินเทอรเน็ตมากข้ึน มีการนําอินเตอรเน็ตมาใชใน               

เชิงพาณิชย มีการทําธุรกิจบนอินเตอรเน็ต บริษัท หางรานตาง ๆ ก็เขารวมเครือขายอินเตอรเน็ต          

มากข้ึน 

 แนวคิดเก่ียวกับสื่อเฟสบุค (FaceBook) 

 ความเปนมาของสื่อเฟสบุค จุดเริ่มตนของสื่อเฟสบุคมาจาก Mr. Mark Zuckerburg รวมกับ

กลุมนักศึกษา มหาวิทยาลัยฮารวารด โดยไดแนวคิดมาจากการเขียนหนังสือที่ใชสําหรับแนะนําตนเอง

กับเพื่อนใหมในช้ันเรียน และนํามาดัดแปลงเปนรูปแบบเว็บไซตบนอินเทอรเน็ต โดยมีการแบงปน

เรื่องราว ภาพ ความคิดเห็น และกิจกรรมตาง ๆ ใหเพื่อนนักศึกษาดวยกันรับทราบ ตอมาเพียงไมนาน

ไดรับความนิยมอยางรวดเร็วและขยายไปสูมหาวิทยาลัยช้ันนําอื่น ๆ หลังจากน้ันก็ไดพัฒนาเวอรชัน

ใหม มาเรื่อย ๆ จนประสบความสําเร็จมีผูใชบริการอยางกวางขวางทั่วโลก (ธันยพัฒน วงศรัตน, 

2555, หนา 4) ลักษณะการทํางานของสื่อเฟสบุค เมื่อผูใชบริการมีบัญชีของตนเองและเพื่อน                 

บนเฟสบุคแลวทุกกิจกรรมที่ทําบนเฟสบุคจะถูกสงไปถึงเพื่อน ๆ ทั้งหมดของผูใชบริการจึงทําใหเมื่อมี
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การอัพเดตขอมูล การโพสตขอความ การเขียนบันทึก การอัพโหลดรูปภาพ การอัพโหลดวีดีโอ ก็จะ

ถูกสงไปแสดงยังฟดขาว (News feed) บนเฟสบุคของเพื่อนดวยซึ่งจะทําใหเพื่อนของผูใชบริการรับรู

ถึงการอัพเดตตาง ๆ น้ี และในทางกลับกันเมื่อเพื่อนของผูใชบริการอัพเดตขอมูลอะไรก็ตามบนสื่อ

เฟสบุคของพวกเขาการอัพเดตน้ันจะถูกแสดงบนฟดขาวของผูใชบริการดวยเชนกัน ทั้งน้ีการอัพเดต

ตาง ๆ เปนเพียง การแจงใหทราบเทาน้ัน ซึ่งผูใชบริการจะมีความสนใจและมีสวนรวมไปกับ        

การอัพเดตเหลาน้ัน เชน การแสดงความคิดเห็น การพูดคุย หรือไมจําเปนตองใหความสนใจ ซึ่งไมได

เปนการ แจงเตือนใหเกิดความนารําคาญ ในสวนน้ีจึงถือเปนจุดเดนอีกอยางหน่ึงของสื่อเฟสบุคที่

แตกตางกับสื่ออื่น ๆ  ในสวนของการโพสตขอความบนเฟสบุคของเพื่อนโดยตรง เชน การโพสตคํา

อวยพรใน โอกาสตาง ๆ หรือการอัพเดตรูปภาพ เปนการสื่อสารไปถึงเพื่อนโดยตรงเชนกัน และมี             

การแจง เตือนไปยังเพื่อนของผูใชบริการอีกดวย จากน้ันรอใหเพื่อนมาตอบรับในสิ่งที่ผูใชบริการ

ตองการ สื่อออกไป และในสวนสุดทายเปนการสนทนากันแบบเวลาจริง โดยทําไดตอเมื่อผูใชบริการ

และเพื่อนเขาใชบริการเฟสบุคในชวงเวลาเดียวกัน จึงสามารถสนทนากันได นอกจากหนาปกติของ

เฟสบุคแลวยังมีเครื่องมือที่เพิ่มข้ึนมาอีก คือ หนา (Page) และกลุม (Group) ซึ่งทั้ง 2 อยางแมจะมี

รูปแบบที่คลายกัน แตวัตถุประสงคและการใชงานมีความ แตกตางกันโดยสิ้นเชิง เพจแตเดิมคือหนา

แฟนเพจตัวอยางเชน ตราสินคาที่มีผูช่ืนชอบเขารวม เปนแฟนคลับ ขอดีของเพจ คือจะสามารถรับ

สมาชิกไดไมจํากัดจํานวน สวนขอความที่โพสตโดยเจาของเพจจะถูกสงถึงสมาชิกทุกคน และสมาชิก

ทุกคนสามารถโพสตขอความเพื่อติดตอกับเจาของเพจไดอีกทั้งยังมีการแจงสถิติตาง ๆ ใหกับเจาของ

เพจ เพื่อใหทราบถึงความเคลื่อนไหวของเพจมีแอพพลิเคชันสําหรับตกแตงหนาเพจใหผูใชบริการ

สามารถใชงานไดอยางอิสระ กรุฟคือกลุมที่สรางข้ึนมาเพื่อรองรับสมาชิกของเฟสบุคที่มีความสนใจ

หรือมีแนวทางเหมือนกัน หรือตองการสรางกลุมของสถาบันการศึกษา กลุมของพนักงานบริษัทที่

ทํางานในสถานที่เดียวกัน เปนตน กรุฟสมาชิกทุกคนสามารถโพสตขอความลงบนกรุฟได โดยที่

ขอความน้ีจะถูกสงไปยังทุกคนที่เปนสมาชิกในกรุฟ และสามารถเพิ่มรายช่ือของเพื่อนจากเฟสบุคที่ใช

บริการปกติใหเขามาเปนสมาชิกในกรุฟ ที่ผูใชบริการสรางข้ึนได ชนะ เทศทอง (2555, หนา 2) จากที่

กลาวมาขางตนสามารถสรุปไดวา ลักษณะการทํางานของสื่อเฟสบุคเปนชองทางที่ผูใชบริการสามารถ

ใชเพื่อติดตอสื่อสาร สรางปฏิสัมพันธ บอกเลาเรื่องราวทั้งภาพและเสียง หรือ แบงปนแลกเปลี่ยน

ความคิดเห็นระหวางกันทําใหมีความสะดวกรวดเร็วและงายตอการใชบริการซึ่งผูวิจัย ไดนํามาเปน

แนวทางในการสรางแบบสอบถามที่ ใชสํารวจผู ใชบริการเฟสบุคในการซื้อสินคาประเภท                   

เครื่องแตงกาย ผานเฟสบุคประเภทของการใชงานบนเฟสบุคในที่น้ี ธันยพัฒน วงศรัตน (2555,             

หนา 5) ไดสรุปดังน้ี คือ  
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 1. โพสตขอความเพื่อบอกเลาความรูสึก เฟสบุคเปรียบเสมือนไดอารี่เลมหน่ึงที่ ผูใชบรกิาร

สามารถเขียนหรือโพสตขอความ เพื่อบอกเลาเรื่องราวความรูสึกที่เกิดข้ึนในแตละวันเพื่อใหเพื่อน

ไดรับรู ตลอดจนสามารถโพสตขอความเพื่อทักทายไปยังเฟสบุคของเพื่อนได  

 2. โพสตแสดงความคิดเห็น นอกจากจะโพสตขอความไดแลว ผูใชบริการยังสามารถ 

โพสตเพื่อแสดงความคิดเห็นตอขอความ หรือรูปภาพที่ถูกโพสตบนเฟสบุคไดเหมือนกับการใช           

เว็บบอรด (Web board) หรือกระทูถามตอบ (Forum) ทั่วไป   

 3. โพสตรูปภาพและคลิปวีดีโอ เปนจุดเดนอีกขอหน่ึงของเฟสบุคที่สามารถโพสต รูปภาพ

และคลิปวีดีโอไดทําใหเฟสบุคของผูใชบริการมีความนาสนใจมากย่ิงข้ึน และยังสามารถ ถายทอด

เรื่องราวตาง ๆ เพื่อเก็บเปนความประทับใจผานรูปภาพที่สรางเปนอัลบั้มใหเพื่อนสามารถ เขามาชม

ได   

 4. กดถูกใจ (Like) สิ่งที่ช่ืนชอบเปนสิ่งหน่ึงที่บงบอกวาเพื่อนของผูใชบริการรูสึก22 

ประทับใจหรือช่ืนชอบขอความ รูปภาพ หรือคลิปวีดีโอที่ผูใชบริการโพสตบนเฟสบุคขณะเดียวกัน 

เพื่อนของผูใชบริการยังสามารถยกเลิกการถูกใจ (Unlike) ไดอีกดวย   

 5. แบงปน (Share) สิ่งที่ช่ืนชอบ ในบางครั้งขอความ รูปภาพหรือคลิปวีดีโอที่เพื่อนโพสต

บนเฟสบุค เน้ือหาที่เปนประโยชนหรือนาสนใจ ผูใชบริการสามารถแบงปนขอมูลเหลาน้ีให เพื่อนของ

ผูใชบริการไดรับรูเชนกัน  

 6. เลนเกมและใชงานโปรแกรมเสริม นอกจากการโพสตเพื่อแบงปนขอความ รูปภาพ 

หรือคลิปวีดีโอไดแลว ผูใชบริการยังสามารถเลนเกม หรือใชงานโปรแกรมเสริม (Application)        

บนเฟสบุคได ซึ่งสามารถชวนเพื่อนมาเลนเกมรวมกัน   

 7. แชท (Chat) คุยหากเรื่องราวที่ผูใชบริการตองการบอกเพื่อน ซึ่งอาจเปนความลับหรือ

เปนเรื่องสวนตัวที่เปดเผยไมได โดยตองการใหรับรูไดเฉพาะเพื่อนหรือบุคคลที่สนิทเทาน้ัน ก็สามารถ

แชทคุยกับเพื่อนเปนการสวนตัวไดเชนเดียวเหมือนกับการใชโปรแกรม MSN   

 8. เขารวมเปนแฟนคลับนอกจากเราจะติดตามเรื่องราวการอัพเดทตาง ๆ ของเพื่อนแลว

ยังสามารถเขารวมเปนแฟนคลับของบุคคลที่มีช่ือเสียงไดไมวาจะเปน ดารา นักรอง หรือ นักการเมือง 

ตลอดจนองคกรธุรกิจที่ผูใชบริการช่ืนชอบ เพื่อรับรูขอมูลขาวสารความเคลื่อนไหวตาง ๆ ได  

 9. เปดรานคาออนไลน ผูใชบริการสามารถประยุกตใชหนาแฟนเพจใหเปนรานคา 

ออนไลน จึงเปนอีกชองทางหน่ึง ในการประชาสัมพันธและจําหนายสินคาบริการใหเปนที่รูจักจากที่

กลาวมาขางตนสามารถสรุป ไดวา ประเภทของการใชงานบนเฟสบุคมีหลายประเภท โดยมีรูปแบบ

ของการใชงานที่ตรงกับพฤติกรรมและความตองการของผูใชบริการโดยเฉพาะการเปดรานคาออนไลน

บนเฟสบุคทําใหนักการตลาดสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได อยางเฉพาะเจาะจงมากข้ึน สามารถ

พูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นหรือรับรูความตองการของผูบริโภคไดโดยตรง  
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 แนวคิดเก่ียวกับสื่อไลน (Line application) 

 ความหมายของแอพพลิเคช่ันไลน ศุภศิลป กุลจิตตเจือวงศ (2556, หนา 6) กลาววา 

แอพพลิเคช่ันไลน (LINE) หมายถึง แอพพลิเคช่ันสําหรับการสนทนาบนอุปกรณการสื่อสารรูปแบบ 

ตาง ๆ เชน สมารทโฟน (Smart phone) คอมพิวเตอรต้ังโตะ (Desktop) และแท็บเล็ต (Tablet) 

ผูใชสามารถสื่อสารดวยการพิมพขอความจาก อุปกรณการสื่อสารเครื่องหน่ึงไปสูอีกเครื่องหน่ึง โดย

ไดรับการพัฒนาใหมีความสามารถหลากหลายเพื่อรองรับการใชงานของผูใชหลาย ๆ  ดาน จุดเดนที่ทํา

ใหแอพพลิเคช่ันไลนแตกตางกับแอพพลิเคช่ัน สําหรับการสนทนารูปแบบอื่น ๆ คือรูปแบบของ

สต๊ิกเกอร(Sticker) ที่แสดงอารมณและความรูสึกของ ผูใชที่หลากหลาย เชน สต๊ิกเกอรแสดง

ความรูสึกข้ันพื้นฐาน สต๊ิกเกอรตามเทศกาลและวันสําคัญ สต๊ิกเกอรของตราสินคาตาง  ๆ และ

สต๊ิกเกอรการตูนที่มีช่ือเสียง เปนตน พรพิมล บูรณเบญญา และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2557, หนา 84) 

กลาววา แอพพลิเคช่ันไลนหมายถึง โปรแกรมแชทที่สามารถใชงานไดทั้งบนโทรศัพทมือถือที่มี

ระบบปฏิบัติการ iOS, Android, Windows Phone และสามารถใชงานไดบนคอมพิวเตอร PC และ 

Mac สามารถใชสนทนา (Chat) ฟรีคอล (Free call) วิดีโอคอล (Video call) สงรูปภาพ             

สงสต๊ิกเกอรและต้ังคาการสนทนาเปนกลุม เปนตน 

 ลักษณะเฉพาะของแอพพลิเคช่ันไลน แอพพลิเคช่ันไลนมีลักษณะเฉพาะที่สรางความ

แตกตางอยางเดนชัดจากแอพพลิเคช่ันสนทนาอื่น ๆ และเปนชองทางการสื่อสารที่ผูบริโภคเลือกเปน

สมาชิก โดยสามารถสรุปลักษณะเฉพาะของ แอพพลิเคช่ันไลนที่ทําใหผูบริโภคเลือกเปนสมาชิก          

(ศุภศิลป กุลจิตตเจือวงศ, 2556, หนา 135) ไดดังน้ี  

  (1)  เปนการสื่อสาร 2 ทาง (Two-way communication) ไลนเปนการสื่อสารโดยตรง

จากผูสงสารไปยังผูรับสาร โดยผูสงสารสามารถสงขอความ รูปภาพ เอกสาร หรือขอมูลขาวสารตาม 

วัตถุประสงคของผูสงสาร เพื่อกอใหเกิดการรับรูและพฤติกรรมที่ผูสงสารตองการ อีกทั้งผูรับสารยัง 

สามารถแสดงปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) โดยตรงไดทันทีทําใหผูสงสารสามารถวัดผลของการ 

สื่อสารไดทันที  

  (2) สามารถสรางกลุมการสื่อสารไดเฉพาะกลุม (Group communication) เมื่อผูใช

ตองการ พื้นที่สําหรับสมาชิกที่คุนเคยกันโดยเฉพาะ ผูใชสามารถต้ังคาการใชงานของไลนดวยวิธีการ

สรางกลุม เฉพาะในแวดวงสนทนาที่มีความเกี่ยวของกันระหวางบุคคลหลายบุคคลใหสามารถเช่ือมตอ

และสื่อสารกันภายในกลุม ซึ่งเมื่อสมาชิกภายในกลุมคนใดคนหน่ึงสงสารออกไป จะถึงผูรับสารที่เปน 

สมาชิกในกลุมไดทุกคน  

  (3) สามารถเลือกกลุมเปาหมายไดอยางเฉพาะเจาะจง หลังจากที่ผูสงสารมีขอมูล

เกี่ยวกับ พฤติกรรมของกลุมผูรับสารเปาหมายหลัก และลักษณะของสารที่กลุมเปาหมายสนใจ             

ผูสงสาร สามารถสงขอมูลขาวสารเหลาน้ันไปยังผูรับสารไดตรงใจตามที่ผูรับสารตองการ 19 
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  (4)  สามารถสื่อสารไดตลอดเวลา (Anytime) ผูสงสารสามารถสื่อสารไปยังผูรับสารได 

ตลอดเวลา โดยไมจํากัดชวงเวลาและระยะเวลาในการสื่อสาร หากยังมีการเช่ือมตอเครือขายสัญญาณ 

อินเทอรเน็ต และคูสื่อสารยังคงมีสถานะเปนเพื่อนกัน  

  (5) สามารถสงรูปแบบสารไดหลากหลาย (Multi-media) ลักษณะเฉพาะของไลน

สามารถสง สารที่มีรูปแบบหลากหลายแตกตางกัน โดยผูสงสารสามารถเลือกสรรสารใหเหมาะสมกับ

รูปแบบและกลุมเปาหมายในการสื่อสารไดเชน ขอความ รูปภาพ โปสเตอรการสงลิงคเพื่อเช่ือมตอ

เว็บไซตจาก ภายนอก คลิปวิดีโอ รายการสินคา สต๊ิกเกอรตราสินคา และขอความเสียง เปนตน  

  (6) สามารถเลือกปดกั้นการสนทนาได (Block) เมื่อผูรับสารไมมีความประสงคที่จะรับ

สารน้ัน อีกตอไปหรือขอความที่สงมาน้ันรบกวนใหกับผูรับสาร โดยผูรับสารสามารถเลือกปด        

การสนทนากับผู สงสารรายน้ันไดอยางเฉพาะเจาะจง  

  (7) สามารถสนทนาดวยเสียงผานไลน (Voice call) ลักษณะเฉพาะอีกประการหน่ึงที่

เพิ่มความโดดเดนของไลน คือ ความสามารถในการสนทนาผานไลนเสมือนการพูดคุยทางโทรศัพทไป

ยังสมาชิกบนเครือขายไลนโดยไมเสียคาบริการขณะสนทนา ถึงแมวาปลายทางของคูสนทนาน้ันจะอยู 

ไกลถึงตางประเทศ โดยผูใชไลนสามารถสนทนาดวยเสียงผาน Voice call จากสมารทโฟนไปยัง

สมารทโฟนสมารทโฟนไปยังคอมพิวเตอรหรือคอมพิวเตอรไปยังคอมพิวเตอรไดโดยไมเสียคาใชจาย 

ใด ๆ เพิ่มเติมนอกจากคาบริการอินเทอรเน็ต  

  (8) มีสต๊ิกเกอรรูปแบบการตูนที่ชวยเพิ่มการสนทนาใหชัดเจนข้ึน โดยสต๊ิกเกอร

รูปแบบ การตูนของไลนจะชวยสนับสนุนขอความระหวางคูสื่อสารใหชัดเจนมากข้ึน เพราะขอความไม

สามารถ อธิบายไดดวยนาเสียงทําใหไมทราบอารมณผานนํ้าเสียงของคูสนทนา สต๊ิกเกอรจึงเปน

สัญลักษณในการแสดงออกแทนอารมณและความรูสึกของคูสื่อสาร อีกทั้งรูปแบบของสต๊ิกเกอรยัง

ถายทอดบุคลิกภาพตาง ๆ ผานตัวการตูน เชน การแสดงความเสียใจ ดีใจ ขําขัน และบุคลิกอื่น ๆ    

ทําใหการสื่อสารมีสีสันและชีวิตชีวามากข้ึน  

  (9) สามารถสรางไทมไลนได (Timeline) เชน เดียวกับสังคมออนไลนอื่น ๆ อยาง

เฟสบุค (Facebook) และทวิตเตอร (Twitter) โดยผูใชสามารถโพสตขอความ รูปภาพ หรือคลิปวิดีโอ

บนหนาไทมไลนของตนเองไดตามความตองการ  

  (10) รองรับไฟลขอมูลไดหลากหลาย (Files support) ในกลองสนทนาของไลน

นอกจากการสงขอความสนทนาเปนตัวอักษร ภาพ หรือสต๊ิกเกอรแลว ผูใชยังสามารถสงแฟมงาน

เอกสารในรูปแบบของนามสกุลไฟลตาง ๆ ไดมีลักษณะคลายกับการรับ-สงอีเมล จากผูสงไปยังผูรับ

โดยตรงซึ่งไฟลที่สามารถใชงานรวมกับไลนน้ัน เชน .pdf .ppt .doc และ .jpeg เปนตน ดวยลักษณะ

ของไลนดังที่ไดกลาวมาแลวขางตน ทําใหผูใชสมารทโฟนเปนจํานวนมากตางดาวนโหลดแอพพลิเคช่ัน
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ไลนมาไวในเครื่อง เพื่อใชงานตามวัตถุประสงคที่แตกตางกัน รวมถึง หนวยงานหรือองคกรตาง ๆ ตาง

ใชชองทางไลนในการสื่อสารไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมายเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางธุรกิจ  

 

ความรูเก่ียวกับมหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุร ี

 

 มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี ที่ ต้ัง  172 ถนนอิสรภาพ แขวงวัดกัลยาณ เขตธนบุรี 

กรุงเทพมหานคร 10600 มีจุดกําเนิดครั้งแรกจากการต้ังโรงเรียนฝกหัดครูสตรีอาชีวศึกษา ในสังกัด

กรมอาชีวศึกษา เปดทําการสอนเมื่อวันที่ 8 กรกฎาคม พ.ศ. 2491 เพื่อผลิตครูอาชีวศึกษาระดับ 

ประกาศนียบัตรประโยคครูมัธยม (ป.ม.) โดยรับนักเรียนที่สําเร็จจากโรงเรียนอาชีวศึกษาช้ันสูง เขา

ศึกษาตอในหลักสูตร 2 ป สาขาการชางสตรี ในระยะแรกฝากเรียนที่โรงเรียนชางสตรีพระนคร พ.ศ. 

2495 กรมอาชีวศึกษา ไดจัดซื้อที่ดินและสิ่งปลูกสรางของเจาพระยาพลเทพฯ (เฉลิม โกมารกุล ณ 

นคร) เสนบดีกระทรวงเกษตราธิการ ณ เลขที่ 190 ถนนอิสรภาพ ตําบลวัดกัลยาณ อําเภอธนบุรี 

จังหวัดธนบุรี เพื่อสรางโรงเรียนฝกหัดครูสตรีอาชีวศึกษา พ.ศ. 2498 โรงเรียนฝกหัดครูสตรี

อาชีวศึกษาโอนมาสังกัดกรมการฝกหัดครูตามนโยบายของกระทรวงศึกษาธิการ แตยังคงทําหนาที่

ผลิตครูอาชีวศึกษา พ.ศ. 2504 เปลี่ยนช่ือโรงเรียนฝกหัดครูสตรีอาชีวศึกษา เปนโรงเรียนฝกหัดครู

ธนบุรี เมื่อวันที่ 12 พฤษภาคม 2504 เน่ืองจากกรมการฝกครูมีนโยบายที่จะใหผลิตครูระดับประกาศ

ณียบัตรวิชาการศึกษา (ป.กศ.) เชนเดียวกับโรงเรียนฝกหัดครูอื่น ๆ พ.ศ. 2513 กรมการฝกหัดครู

ประกาศยกฐานะ โรงเรียนฝกหัดครูธนบุรี เปนวิทยาลัยครูธนบุรี เมื่อวันที่ 1 ตุลาคม 2513 เน่ืองจาก

โรงเรียนฝกหัดครูธนบุรี ไดเปดสอนระดับอนุปริญญาตามหลักสูตรประกาศนียบัตรวิชาการศึกษา

ช้ันสูง (ป.กศ.ช้ันสูง) พ.ศ. 2521 เปดสอนระดับปริญญาตรี สาขาวิชาการศึกษา หลักสูตร 2 ป (ค.บ. 2 

ป) วิชาเอกวิทยาศาสตรทั่วไปเปนครั้งแรกทั้งภาคปกติและภาคนอกเวลา โดยรับผูสําเร็จการศึกษา

อนุปริญญา หรือ ป.กศ. ช้ันสูง เขาเรียนสําหรับภาคนอกเวลา งดรับบุคคลทั่วไปเขาเรียน แตรับครู

ประจําการและบุคลากรทางการศึกษาเขาเรียนตาม โครงการอบรมครูและบุคลากร พ.ศ. 2527  

วิทยาลัยครูธนบุรี รวมอยูในวิทยาลัยครูกลุมที่แปดตามขอบังคับของสภาการฝกหัดครูวาดวย       

การบริหารกลุมวิทยาลัยพ.ศ.2528 วิทยาลัยครูธนบุรีซึ่งอยูในวิทยาลัยครูกลุมที่แปด เปลี่ยนไปอยูใน  

“สหวิทยาลัยรัตนโกสินทร” ตามประกาศ ขอบังคับของสภาการฝกหัดครูวาดวยกลุมวิทยาลัย 

พ.ศ.2528 ใหวิทยาลัยครูดําเนินงานรวมกัน เรียกวา สหวิทยาลัย พ.ศ. 2535 พระบาทสมเด็จ         

พระเจาอยูหัวทรงพระกรุณาโปรดเกลาฯ พระราชทานนาม “สถาบันราชภัฏ” แทนวิทยาลัยครู      

เมื่อวันที่ 14 กุมภาพันธ พ.ศ.2535 พ.ศ.2547 พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวภูมิพลอดุลยเดชมหาราช 

ทรงลงพระปรมาภิไธย ในพระราชบัญญัติ มหาวิทยาลัยราชภัฏ พ.ศ. 2547 เปนผลทําใหสถาบัน     
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ราชภัฏ ทุกแหงเปลี่ยนสถานภาพเปนสถาบันอุดมศึกษาที่เปนนิติบุคคลสถาบันราชภัฏธนบุรี จึงเปน 

มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี ตามพระราชบัญญัติน้ี โดยมีผลบังคับใชเมื่อวันที่ 15 มิถุนายน 2547  

 

งานวิจัย และบทความที่เก่ียวของ 

 

 ณัฐศักด์ิ วรวิทยานนท (2555, บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง “ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ

ธุรกิจขายสินคาและบริการผานออนไลน” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 

ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจขายสินคาและบริการผานออนไลน กอนการ

ตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมอยูในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.16) เมื่อพิจารณารายดานพบวา       

ดานขอมูลสวนตัวและดานสินคา มีทัศนคติอยูในระดับมาก และในสวนของ ดานชองทางการชําระเงิน 

และดานการใหบริการมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 

 สํ าหรับทั ศนคติของผูบ ริ โภคที่มี ตอ ธุ รกิจขายสินค าและบริ การผ านออนไล น               

หลังการตัดสินใจซื้อโดยภาพรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.05) เมื่อพิจารณารายดานพบวา       

ดานขอมูลสวนตัว ดานสินคา และดานชองทางการชําระเงิน มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก และ       

ในสวนของดานการใหบริการ มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง  โดยภาพรวม ทัศนคติของผูบริโภคที่  

มีตอธุรกิจขายสินคาและบริการผานออนไลน มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 ธัญวรรณ  เยาวสังข (2554, บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการใชและปจจัยที่

สําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาผานทางเครือขายสังคมออนไลนประเภท Facebook ในดาน

ปจจัยทางการตลาด ในเขตอําเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี” ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวน

ใหญเปนเพศหญิง มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนกลุมนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 

และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต้ังแต 10,001-20,000 บาท พฤติกรรมการใช Facebook ของกลุมตัวอยาง

มีการใชบริการในชวงเวลา 20.01-24.00 น. ใชบริการเปนประจําทุกวัน โดยใชระยะเวลาโดยเฉลี่ยใน

แตละครั้ง 1-3 ช่ัวโมง และวัตถุประสงคในการใชบริการเพื่อติดตอสื่อสารกับเพื่อน/คนรูจักผูบริโภคให

ความสําคัญดานการรักษาความเปนสวนตัวอยูในระดับมากที่สุด และระดับปานกลางในดานราคา 

ดานผลิตภัณฑ ดานการใหบริการแบบเจาะจง และดานการสงเสริมการตลาดผลการเปรียบเทียบ

ความสําคัญ พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน

แตกตางกัน พบวา ใหความสําคัญในดานตาง ๆ ดังน้ี ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน ปจจัยที่สําคัญที่มีผล 

คือ ดานผลิตภัณฑแตกตางกัน สวนดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด ดานการใหบริการแบบเจาะจง 

และดานการรักษาความเปนสวนตัวไมแตกตางกัน ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันปจจัยดานการสงเสริม

การตลาด และดานการบริการแบบเจาะจงแตกตางกัน สวนดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการรักษา
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ความเปนสวนตัวไมแตกตางกัน ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันปจจัยในดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานการสงเสริมการตลาด ดานการบริการแบบเจาะจง และดานการรักษาความเปนสวนตัวไมแตกตาง

กัน ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน สวนดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการบริการแบบเจาะจง และดานการรักษาความเปนสวนตัวไมแตกตางกัน 

ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีปจจัยที่สําคัญดานการสงเสริมการตลาด และดานการบริการแบบ

เจาะจงแตกตางกัน สวนดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานความเปนสวนตัวไมแตกตางกัน และผูบริโภค

ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และดานการบริการแบบเจาะจง

แตกตางกัน สวนดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานความเปนสวนตัว ไมแตกตางกัน 

 สุกัญญา  ชินผา (2555, บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอธุรกิจเสื้อผาบน

เครือขายสังคมออนไลน ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม กลุมตัวอยางเปนกลุมนักศึกษาปริญญา

ตรีที่ลงทะเบียนเรียนกับมหาวิทยาลัยเชียงใหมปการศึกษา 2555 ซึ่งรวมไปถึงภาคคํ่าและภาคสอง

ภาษา กลุมตัวอยางจํานวน 394 คน ซึ่งเครื่องมือแบบสอบถาม จํานวน 394 ชุด คนพบวาสวนมาเปน

เพศชาย จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51 และเพศหญิงจํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 47 คณะ

สวนใหญเปนกลุมคณะมนุษยศาสตรและสังคมศาสตรซึ่งเปนการกําหนดตัวอยางจากแนวคิดขอบยา

มาเน คณะที่พบมากที่สุดคือ คณะเศรษฐศาสตร จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 22 รองลงมาคือคณะ

กลุมวิทยาศาสตร จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 9 และสุดทายคือคณะกลุมวิทยาศาสตรสุขภาพ 

คณะที่พบมากที่สุดคือ คณะเทคนิคการแพทย จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 5 ช้ันปที่พบสวนมาก

เปน นักศึกษาช้ันปที่ 4 จํานวน 227 คน คิดเปนรอยละ 58 รองลงมา คือช้ันปที่ 3 จํานวน 58 คน คิด

เปนรอยละ 15 รายไดเฉลี่ยตอเดือนสวนใหญเปนผูที่มีรายไดระดับที่มากกวา 9,000 บาท จํานวน 

118 คน คิดเปนรอยละ 30 รองลงมา คือ ระดับรายเฉลี่ยตอเดือนที่ 5,000 – 7,000 บาท จํานวน 

101 คน คิดเปนรอยละ 26 

 ฐิติมา ผการัตนสกุลและวิโรจน เจษฎาลักษณ (2558, บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง       

“กลยุทธในการดําเนินธุรกิจเสื้อผาแฟช่ันผานเครือขายสังคมออนไลน” ผลการศึกษา พบวา 1) ธุรกิจ

เสื้อผาแฟช่ันผานเครือขายสังคมออนไลน สวนใหญเปนธุรกิจ ประเภทคาปลีก เปนกิจการเจาของ  

คนเดียว มีการกําหนดกระบวนการในการดําเนินธุรกิจ 2) ผูประกอบการสวนใหญเลือกใชกลยุทธ

ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพและความแตกตาง กําหนดราคาโดยคํานึงถึง คุณภาพของผลิตภัณฑและกําลัง

ซื้อของผูบริโภค เลือกใชเครือขายสังคมออนไลนที่ไดรับความนิยมสูง ให ความสําคัญกับการบอกตอ

ของผูบริโภค 3) ปจจัยแหงความสําเร็จของธุรกิจน้ันมาจากคุณภาพและความ แตกตางของผลิตภัณฑ 

การเอาใจใสผูบริโภค และคุณลักษณะของผูประกอบการ 4) ผูบริโภคมีแรงจูงใจใน การซื้อมาจาก

ผลิตภัณฑ สวนใหญหาขอมูลสินคาดวยตนเอง โดยกลยุทธทางการตลาดน้ันมีผลตอความพึงพอใจของ

ผูบริโภค ผลการศึกษา ขอสรุปและขอเสนอแนะของการศึกษาครั้งน้ีสามารถนําไปใชเปนแนวทาง   
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ในการประกอบการธุรกิจเสื้อผาแฟช่ันผานเครือขายสังคมออนไลน หรือธุรกิจที่มีความใกลเคียงกัน

ตอไป    

 ชัชจริยา  ใบลี (2556, บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับระบบเครือขายอินเตอรเน็ตวามี

ความสําคัญอยางมาก ซึ่งนอกจากจะ สามารถที่จะใชสําหรับติดตอสื่อสารระหวางกันใชเสาะหาขอมูล

จากทุกมุมโลกแลว ยังสามารถที่จะเปน ชองทางสําหรับเสนอสินคาไดอีกดวยไมวาจะเปนการขาย

สินคาโดยตรงหรือเพื่อประโยชนในดานการ โฆษณา ภาคนิพนธฉบับน้ีเปนการศึกษาเรื่องรูปแบบ         

การซื้อขายทางอินเตอรเน็ตมีจุดประสงคเพื่อทราบถึงรูปแบบที่เหมาะสมของการออกแบบเว็บไซต

เพื่อการซื้อขาย และเพื่อทราบถึงการนาเครื่องมือทางการตลาดมาใชเพื่อการวางแผนกลยุทธโดยใชวิธี

การศึกษาแบบวิเคราะหเปรียบเทียบกับทฤษฎี ดวยการสุมตัวอยางจากเว็บไซตภายในประเทศ      

ผลการศึกษาพบวา ในการออกแบบเว็บไซตในการซื้อ ขายที่เหมาะสมน้ัน จะตองประกอบไปดวยสิ่ง

สําคัญคือตองนําเสนอสินคาหรือบริการที่นาสนใจ ตรงไปตรงมาอัพเดทเสมอตองใหขอมูลที่กระชับ

พอเหมาะ ตองมีความรวดเร็ว ตองมีตัวชวยในการ สืบคน ตองสรางใหเกิดชุมนุมภายในเว็บไซต ตองมี

การลงทะเบียนในเครือขายตาง ๆ ใหมากที่สุด ตองมีการใหสมาชิกลงทะเบียนในเว็บไซตและรักษา

ความลับดวย ตองมีการใหบริการพิเศษ ตองมีวิธีการ ชําระเงิน และตองมีการออกแบบอยางมืออาชีพ

ดวย สําหรับการนาเครื่องมือทางการตลาดมาใชในการ วางแผนกลยุทธน้ันพบวา ในการเลือกสินคา

หรือบริการที่จะขายในอินเตอรเน็ตน้ันสินคาที่เหมาะสม 12 คือสินคาประเภทอุปโภคบริโภค          

ที่ทันสมัยไมหมดอายุราคาตองตํ่ากวาราคาในทองตลาดทั่วไปสถานที่ ในการจัดจําหนายเปนแบบขาย

ไดทุกที่ทุกเวลา และการสงเสริมการขายควรเนนในเรื่องการสื่อสารกับ ลูกคาเปนหลัก เพื่อหาสิ่งที่

ลูกคาตองการ  

 รัชนี ไพศาลวงศดี และคณะ (2556, บทคัดยอ) วิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาเสื้อผาสตรีทางอินเตอรเน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค คือ         

1) ศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อภาพสตรีทาง

อินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีความสัมพันธตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนประเภทเสื้อผาสตรี 3) เพื่อศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมี

ความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนประเภทเสื้อผาสตรี เพื่อนําผลวิจัยมาใชในการหาแนว

ทางแกไขปญหาและขอคนพบที่จะนําไปสูการกําหนดกลยุทธในการดําเนินธุรกิจออนไลนอยาง

เหมาะสมโดยใชกลุมตัวอยางประชากร 400 คน รายงานโดยการเก็บแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน

การเก็บขอมูล จากน้ันมีการวิเคราะหดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป โดยใชสถิติเชิงพรรณนา

อธิบายคาความถ่ี(Frequency) คาเฉลี่ย (Mean) คารอยละ (Percentage) เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard devaition) และมีการทดสอบสมมติฐาน สถิติอางอิง โดยใช ANOVA และ Multiple 

Regression Analysis (MRA) เพื่อหาคา Sig คาสัมประสิทธ์ิสหพันธ (R) สัมประสิทธิการกําหนด (R2) 
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คาวัดการกระจายความคลาดเคลื่อนเพื่อวิเคราะหระดับความสัมพันธของตัวแปรตาง ๆ                

ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการวิจัย พบวา ผูที่ตัดสินใจซื้อสินคาสตรีทางอินเทอรเน็ต สวนใหญมีอายุ

ระหวาง 26-35 ป มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด สวนใหญมีอาชีพเปน

พนักงานบริษัทเอกชนซี่งมีรายไดตอเดือนมากกวา 30,001 บาท สมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลดาน

ระดับการศึกษา และสถานภาพการสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาสตรีทาง

อินเตอรเน็ต สมติฐานที่ 2 ความพึงพอใจของผูบริโภคในดานการประหยัดเวลาในการเลือกซื้อสินคา

และบริการ ดานความสวยงาม สีสัน เปนหมวดหมูของสินคาในเว็บ ดานความตรงตอเวลาในการ

บริการจัดสงสินคาและบริการ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผาสตรีทางอินเทอรเน็ต 

สมมติฐานที่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา และดานการสงเสริมทางการตลาดมี

ความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาสตรีทางอินเทอรเน็ต 

 อําพล นววงศเสถียร (2557, หนา 134-149) ไดทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจ

ของผูบริโภคในรานคาออนไลน ในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาและวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภค ในรานคาออนไลนในกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติเชิงพรรณนา 

และสถิติเชิงวิเคราะหถดถอยพหุคูณ ประชากร ในการศึกษาน้ี ไดแก ผูซื้อหรือผูที่เคยซื้อสินคาใน

รานคาออนไลน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง โดยใช แบบสอบถามสัมภาษณผูบริโภคที่

เลือกซื้อสินคาในรานคาออนไลนในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผลการวิจัย พบวา ปจจัยสําคัญ

ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภคในรานคาออนไลน คือ ลักษณะทางประชากรของ 

ผูบริโภคสวนประสมการตลาดของรานคาออนไลน ปจจัยทางจิตวิทยาของผูบริโภค และปจจัยทาง

สังคมของผูบริโภค  

 สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (2559, หนา 15) (องคการมหาชน) (สพธอ.) 

หรือ ETDA (เอ็ตดา) กระทรวงไอซีที รายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย 

ป 2559 (Thailand Internet User Profile 2016) จากการนําพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมา

จําแนกเปนรายเจนเนอเรชัน ทั้งบนสมารตโฟน แทปเล็ต และบนคอมพิวเตอรต้ังโตะ โนตบุก เพื่อให

เขาใจงาย ซึ่งประกอบดวยผูที่อาศัยในกรุงเทพฯ และตางจังหวัดในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน และมีการ

กระจายตัวของเพศ อายุ การศึกษา สถานภาพการทํางาน และรายได ที่สอดคลองกับโครงสราง

ประชากร สามารถนําไปวิเคราะหพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตเปรียบเทียบระหวางกลุมได  ไดแก 

Gen Z (เกิดป 2544 เปนตนไป) Gen Y (เกิดป 2524-2543) Gen X (เกิดป 2508-2523) และ Baby 

Boomer (เกิดป 2489-2507) พบวา เมื่อนําพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตมาจําแนกเปนราย       

เจนเนอเรชัน ทั้งบนสมารตโฟน แทปเล็ต และบนคอมพิวเตอรต้ังโตะ โนตบุก ซึ่งประกอบดวย         

ผูที่อาศัยในกรุงเทพฯ และตางจังหวัดในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน และมีการกระจายตัวของเพศ อายุ 

การศึกษา สถานภาพการทํางาน และรายได ที่สอดคลองกับโครงสรางประชากร  



มห
าวทิ

ยาล
ยัร
าช
ภฏั
ธน
บุรี

35 
 

นําไปวิเคราะหพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตเปรียบเทียบระหวางกลุม ไดแก Gen Z (เกิดป 2544 

เปนตนไป) Gen Y (เกิดป 2524-2543) Gen X (เกิดป 2508-2523) และ Baby Boomer (เกิดป 

2489-2507) พบวา จํานวนช่ัวโมงการใชอินเทอรเน็ตในภาพรวมทั้งผานอุปกรณเคลื่อนที่และ

คอมพิวเตอร โดยเฉลี่ยอยูที่ 45.0 ชม./สัปดาห หรือคิดเปนระยะเวลาการใชงานเฉลี่ย 6.4 ชม./วัน 

โดยเพศที่สาม และ Gen Y (อายุ 16 – 35 ป) เปนกลุมที่มีการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยสูงที่สุด อยูที่ 

48.9 ชม./สัปดาห และ 53.2 ชม./สัปดาห ตามลําดับ 

 

 

  

 

 

 

 

 
 

 

ภาพท่ี 2.3 การใชอินเตอรเน็ตโดยเฉลี่ยของเพศตาง ๆ  (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส,  

     2559, หนา 7)  

 

 

 

  

 

 
 

 

 

 

ภาพท่ี 2.4 การใชอินเตอรเน็ตโดยเฉลี่ยของGEN ตาง ๆ (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส,  

                2559, หนา 8)  
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ภาพท่ี 2.5 กิจกรรมยอดฮิตในการใชอินเตอรเน็ต (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส,   

                   2559, หนา 15) 




