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บทคดัย่อ 

 การศึกษาเร่ืองปจจัย และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาแบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ผาน
เครือขายสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตจตุจักร  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรม และปจจัย
การเลือกซ้ือสินคาแบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสังคมออนไลนของผูบริโภค การศึกษาวิจัยคร้ังนี้
ใชกลุมตัวอยางจากผูบริโภคในเขตจตุจักร จํานวน 400 คน  ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญ 
มีประสบการณการใชอินเตอรเน็ต 10 ปข้ึนไป โดยใชเพ่ือติดตอส่ือสารสวนใหญเคยเห็นโฆษณา
ออนไลนบนเว็บไซต ซ่ึงสามารถจัดองคประกอบของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผาน
สังคมออนไลนได 7 ปจจัย โดยปจจัยท่ีมีความสําคัญตอผูซ้ือ และผูไมซ้ือสินคาผานเครือขายสังคม
ออนไลนแตกตางกัน คือ  ดานชุมชนออนไลน  ดานรูปแบบการนําเสนอขอมูล ดานพันธมิตรการคา 
และดานการเช่ือมโยงเนื้อหากับส่ือประเภทอ่ืนๆบนอินเตอรเน็ต 
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Attract 
 This study was focused on the factors and behaviors of consumers buying products 
via electronics commerce on Social network in Chatuchak district. In this case study took a 
sample of 400 consumers in Chatuchak district. The results was shown that most consumers had 
experience of using internet more 10 years,  they were using for online communication, and the 
most online advertising that they had seen were on website. The rank of the buying products via 
electronics commerce on Social network’s factors could be arranged in 7 factors. However, there 
were 4 significant factors to affect to the consumer’s demanding including online community, the 
presentation of information, business alliance and media connection on internet 
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กติติกรรมประกาศ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้สามารถสําเร็จลุลวงไปไดดวยดี เพราะไดรับความกรุณาจากอาจารย 
สิริชัย ดีเลิศ ซ่ึงเปนอาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธท่ีใหความชวยเหลือ และใหคําแนะนําท่ีเปน
ประโยชนอยางยิ่งตอผูวิจัย สงผลใหสารนิพนธเลมนี้ ถูกตอง และสมบูรณ  ผูวิจัยขอกราบ
ขอบพระคุณในความกรุณาเปนอยางสูง 

 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยคณะวิทยาการจัดการ สาขาการจัดการธุรกิจท่ัวไปทุก
ทานท่ีใหความรู ใหคําแนะนํา และประสบการณอันมีคายิ่งแกผูวิจัย ขอขอบพระคุณเจาของหนังสือ 
วารสาร เอกสาร และสารนิพนธทุกเลม ท่ีชวยใหสารนิพนธมีความสมบูรณ ขอขอบคุณพี่ ๆ เพื่อนๆ 
และนอง ๆ คณะวิทยาการจัดการ สาขาวิชาการจัดการธุรกิจท่ัวไปท่ีใหคําแนะนํา และกําลังใจตลอด
มา 

ขอขอบพระคุณประชาชนในเขตจตุจักร กรุงเทพมหานคร ท่ีใหความรวมมืออยางดียิ่ง
ในการเก็บขอมูลการวิจัย สงผลใหผูวิจัยสามารถดําเนินการวิจัย จนสําเร็จลุลวงดวยดี 

 คุณคา หรือประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธเลมนี้ ผูวิจัยขอนอมบูชาแดพระคุณบิดา 
มารดา ครู อาจารยท่ีอบรมส่ังสอนแนะนําใหการสนับสนุน และใหกําลังใจอยางดีเสมอมา    
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บทที ่1 
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 
 ปจจุบันเทคโนโลยีสารสนเทศมีบทบาทในชีวิตประจําวัน และเปล่ียนวิถีการดําเนิน
ชีวิตโดยผานการติดตอส่ือสารดวยระบบอินเตอรเน็ต ท้ังดานการศึกษา ดานสังคม และดาน
เศรษฐกิจ โดยเฉพาะอยางยิ่งการเลือกซ้ือสินคาท่ีเปล่ียนจากการซ้ือขายสินคาท่ีรานหรือแบบดั้งเดิม 
เร่ิมพัฒนามาเปนแบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) และพัฒนาสูการจําหนายสินคา และ
ใหขอมูลสินคาแบบสังคมออนไลน  หรือการพาณิชยผานเครือขายสังคมออนไลน  (Social 
commerce) เนื่องจากการพัฒนาความเร็วอินเตอรเน็ต และการเขาถึงไดจากอุปกรณตาง ๆ เชน 
คอมพิวเตอร (computer) คอมพิวเตอรแบบพกพา (Notebook) แท็บเล็ต (tablet) โทรศัพทเคล่ือนท่ี
เปนตน  จึงทําใหผูใชสามารถเขาถึงขอมูลไดทุกท่ีทุกเวลา 
 การพัฒนาดานอินเตอรเน็ต  มีการเปล่ียนแปลงรูปแบบการส่ือสาร และการสงขอมูล
อยางตอเน่ือง ซ่ึง Tim O’Reilly ไดกลาวถึงการพัฒนาของการส่ือสารผานเว็บ ดังนี้ Web 1.0 (เว็บ
เนื้อหา) คือเว็บท่ีทุกคนนําเสนอขอมูลเนื้อหาตาง ๆ ท่ีนักการตลาดสามารถสอดแทรกการโฆษณา
เขาไปไดอยางสบายใจ Web 2.0 (เว็บเชิงสังคม) เปนการปฏิวัติใหเว็บไซตกลายเปนเพื่อนกับ
ผูบริโภคมากขึ้นดวยบริการเชิงสังคมตางๆ ไมวาจะเปน ส่ือสังคมออนไลน (Social network site), 
ระบบสนทนา (live chat), mash-ups, virtual world, หรือแมกระท่ังอุปกรณเคล่ือนท่ี โทรศัพทมือถือ 
Web 3.0 (เว็บความหมาย) เปนการไดมาซ่ึงปญญา (wisdom) โดยการทํางานของเคร่ืองจักรจะเปน
ยุคท่ีคอมพิวเตอรสามารถส่ือสารกันเองไดรูเร่ือง เราจะมีส่ิงท่ีเรียกวา “intelligent agent” ในการ
กรองขอมูลและชวยในการตัดสินใจวาอะไรดีท่ีสุด หรือถูกท่ีสุด จะบรรยายถึงเทคโนโลยีท่ีที
ความสัมพันธระหวางผูคนและเนื้อหาออนไลน (วิลาส  ฉํ่าเลิศวัฒน และคณะ, 2554) ซ่ึงสงผลตอ
การดําเนินธุรกิจออนไลนและการตลาดตามกระแสการเปล่ียนแปลงของสังคมออนไลน 
 ดังท่ีฟลลิป  คอตเลอร และคณะ (2554) ไดกลาวถึงการตลาดท่ีแบงออกเปน 3 ยุค 
กลาวคือ ยุค 1.0 เปนยุคท่ีใหความสําคัญกับสินคาเปนหลัก (The product centric era) เนนตลาด
มวลชน (Mass product) โดยเนนการขายราคาถูกๆ เพ่ือใหลูกคาซ้ือเปนจํานวนมากๆ  ยุค 2.0 เปน
ยุคท่ีใหความสําคัญกับผูบริโภค ( The consumer-oriented era) ในกรอบนี้จะพยายามมองหาความ
ตองการของผูบริโภค ซ่ึงมีความหลากหลายแตกตางกันออกไป จากนั้นจึงผลิตสินคา หรือบริการ
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เพ่ือตอบสนองความตองการเหลานั้น  ยุค 3.0 ยุคท่ีการตลาดเนนการขับเคล่ือนดวยคานิยม (The 
value-driven era) เปนยุคท่ีใหความสําคัญกับปจเจกชน มองวาแตละคนมีความคิด จิตใจและจิต
วิญญาณ พวกเขาไมใชเพียงฝายท่ีคอยรับขาวสารตาง ๆ แตเพียงฝายเดียว แตสามารถส่ือสารกลับไป
ยังกิจการหรือแมแตผูบริโภคดวยกันเองได (Two-way communication) เรียกยุคนี้ในอีกรูปแบบ
หนึ่งคือ User generate content (UGC) ซ่ึงเนื้อหาในการสรางมีหลากหลายรูปแบบ แตเม่ือเขามาสู
ยุค UGC ก็สามารถส่ือสารไปยังผูเขาเสพส่ือท่ีเราสงผานชองทางโซเชียลมีเดียตางๆ เวลาเราจะเลือก
ซ้ือสินคาหรือบริการอะไรนั้น ก็อาศัยขอมูลตาง ๆ กอนท่ีจะตัดสินใจ และเนื่องจากขอมูลสามารถ
เขาถึงไดโดยงาย (ภิเษก ชัยนิรันดร, 2556) ทําใหโซเชียลมีเดีย มีบทบาทสําคัญในการตอบสนอง
ความตองการของลูกคา เชน การตอบคําถามลูกคา การแสดงสินคายอดนิยม และความคิดเห็น 
(rating and review) การโฆษณา การนําเสนอสินคา ผานยูทูป (youtub) เปนตน (Tom funk , 2011) 
 บริษัทและธุรกิจตางๆเร่ิมใช Social Media ทําการตลาดของตัวเองโดยนําสินคาเขาไป
โฆษณา สรางกระแสจนสามารถขายสินคาหรือบริการไดมากข้ึน  ชาวอเมริกันเลือกจะเชื่อเพื่อน
หรือคนเขียน Blog (บล็อก) มากถึง 78% มีเพียง 14% ท่ีเช่ือขอมูลจากโฆษณา และมี 18% ท่ีเช่ือ
เพราะการรณรงคกิจกรรมท่ีใหความรูสึกแงบวก จากขอมูลดังกลาวทําใหผูบริโภคเลือกจะเชื่อการ
แนะนําจากเพื่อนหรือคนรูจักในการตัดสินใจวาจะใชบริการหรือซ้ือสินคาอะไร มากกวาจะเช่ือส่ือ
โฆษณาซ่ึงหมายความวาการโฆษณาที่ทํากันมาต้ังแตอดีตอาจไมไดผลอีกตอไป (Infogination 
Co.,Ltd, 2554) 
 สังคมไทยในปจจุบันเปนยุคของการบริโภคส่ืออินเตอรเน็ตท้ังท่ีเปนการใชงาน
อินเตอรเน็ตบรอดแบรนดแบบใชสายและไรสายรวมถึงการใชงานอินเตอรเน็ตผานโทรศัพทมือถือ
ทําใหมีจํานวนผูใชอินเตอรเน็ตท่ัวโลกมากกวา 1,900 ลานคนสงผลทําใหการประกอบธุรกิจในสมัย
นี้ตองปรับเปล่ียนกลยุทธในการดําเนินการดวยการนํา Social Media มาใชเปนเคร่ืองมือเพื่อเพิ่ม
ศักยภาพในการดําเนินธุรกิจไมวาจะเปนการสงเสริมการตลาด เชนการโฆษณาผานทางเว็บไซตเพื่อ
เพิ่มชองทางในการส่ือสาร และประชาสัมพันธสินคาและบริการเพื่อใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย
ไดอยางตรงจุด และประหยัดคาใชจายการติดตอส่ือสารทางธุรกิจการสรางความสัมพันธกับลูกคา
การสรางแบรนดใหมการแนะนําองคกรสูตลาดการนําเสนอขอเสนอตาง ๆ ทางธุรกิจการเจรจาทาง
การคา และการหาพันธมิตรใหม ๆ ในธุรกิจเปนตน (อรวรรณ วงศแกวโพธ์ิทอง,2553) 
 จากท่ีไดกลาวมาขางตน จึงทําใหผูวิจัยเห็นถึงความสําคัญ และความสนใจที่จะศึกษา
พฤติกรรมและปจจัยในการเลือกซ้ือสินคาแบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ผานสังคมออนไลนของ
ผูบริโภค เพื่อนําขอมูลจากผลการศึกษาวิจัยไปใชประกอบการตัดสินใจในการดําเนินธุรกิจใหตรง
ตามความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางเหมาะสมตอไป 
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 Product 
 Price 
 Place 
 Promotion 
 Content 
 Context 
 Conversation 
 Community 
 Connect 
 Commerce 

 

 

 

การตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
ระหวางผูซื้อ และ ไมซื้อสินคา 

 

วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
 เพื่อศึกษาพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือสินคาแบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
ผานสังคมออนไลนของผูบริโภค 
 
สมมุติฐานการวจัิย 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกสแบบสังคมออนไลนท่ีมีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค 
 
กรอบแนวคดิ 
 
 
สวนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส 
                                                                                                            

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ขอบเขตการวจัิย 
 การศึกษาคนควานี้ มุงศึกษาปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของ
ผูบริโภคผานทางเครือขายสังคมออนไลน 
 
 

ตัวแปรตน ตัวแปรตาม 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
1.การพาณิชยผานสังคมออนไลน (Social Commerce) คือ เครือขายสังคมคาขายออนไลน เปนสวน
หนึ่งของระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส หรือระบบอีคอมเมิรซ (E-commerce)โดยมีการนําส่ือสังคม
ออนไลน และส่ือออนไลนตางๆ มาชวยในการปฏิสัมพันธกับผูใชหรือผูซ้ือเพื่อชวยในการขาย
สินคาออนไลนตางๆ โดยผานชองทางเว็บไซต 
 
2.พฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน หมายถึง พฤติกรรมของผูท่ีใชงานเครือขายสังคม
ออนไลน ประกอบดวย ประเภท วัตถุประสงค ชวงเวลา ประสบการณ ระยะเวลา และความถ่ีการใช
งานเครือขายสังคมออนไลน 
 
3.สวนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส หมายถึง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดแบบ
พาณิชยอิเล็กโทรนิกสผานสังคมออนไลน 
 
4.เครือขายสังคมออนไลน (Social Network) หมายถึง กลุมคนท่ีรวมกันเปนสังคมมีการทํากิจกรรม
รวมกันบนอินเตอรเน็ต ในรูปแบบของเว็บไซตมีการแผขยายออกไปเร่ือย ๆ เปนรูปแบบของการ
ส่ือสารขอมูลผานอินเตอรเน็ต ทําใหเครือขายคอมพิวเตอร หรืออินเตอรเน็ตเปนสังคมข้ึนมา การ
สรางชุมชนใหมบนอินเตอรเน็ตเปนเคร่ืองมือสําคัญในการติดตอส่ือสาร สามารถทํากิจกรรมตางๆ 
ท้ังเพื่อการศึกษา ธุรกิจ และความบันเทิงทุกวันนี้มีคนใชชีวิตอยูกับสังคมออนไลนมากข้ึนทุกวัน 
และมีการใช Social Media ท่ีผูใชเปนผู ส่ือสาร หรือเขียนเลา เนื้อหา เร่ืองราว ประสบการณ 
บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ท่ีผูใชเขียนข้ึนเอง ทําข้ึนเอง หรือพบเจอจากส่ืออ่ืน ๆ แลวนํามา
แบงปนใหกับผูอ่ืนท่ีอยูในเครือขายของตน ผานทางเว็บไซต Social Network 
 
5.เฟซบุค (Facebook) คือ เว็บไซต Social Network เว็บหนึ่ง เปนเว็บไซตท่ีมีผูใชบริการมากท่ีสุด
เปนอันดับ 1 ของโลก การไดรับความนิยมของ Facebook อาจเนื่องมาจากบน Facebook นั้น 
ผูใชงานสามารถใชเพื่อติดตอส่ือสารหรือรวมทํากิจกรรมกับผูใชงานทานอ่ืนได เชน การเขียน
ขอความ เลาเร่ือง ความรูสึก แสดงความคิดเห็นเร่ืองท่ีสนใจ โพสตรูปภาพ โพสตคลิปวิดีโอ แชท
พูดคุย เลนเกมท่ีสามารถชวนผูใชงานทานอ่ืนมาเลนกับเราได รวมไปถึงทํากิจกรรมอ่ืน ๆ ผาน      
แอพลิเคชั่นเสริม (Applications) ท่ีมีอยูอยางมากมาย ซ่ึงแอพลิเคช่ันดังกลาวไดถูกพัฒนาเขามา
เพิ่มเติมอยูเร่ือย ๆ  
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6.อินสตาแกรม (Instagram) คือ แอพพลิเคช่ันถายภาพ และแตงภาพบนสมารทโฟน ท่ีมาพรอมกับ
ลูกเลนการแตงเติมสีสันใหกับรูปภาพดวย Filters (ฟลเตอร) ตาง ๆ ท่ีใหเราสามารถเลือกปรับภาพ
ไดหลากหลายและสวยงาม  แนวอารต ๆ ไดตามใจชอบท้ังในเร่ืองของ สี แสง เรียกไดวาสามารถ
ปรับอารมณของรูปภาพไดตามตองการ และสามารถแชรรูปภาพสวย ๆ อวดเพื่อน ๆ ท่ีอยูในสังคม
ออนไลนอ่ืน ๆ เชน Twitter, Facebook, Tumblr และ Foursquare เปนตน และในตัว Instagramเองก็
เปนสังคมออนไลนการแบงปนภาพถาย (Social Photo Sharing) เพราะ Instagramมีระบบ Followers 
และ Following ใหผูใชงานสามารถเลือกติดตามชมรูปภาพ ความเคล่ือนไหวการใชงานของเพ่ือน ๆ 
ท่ีใชงานแอพพลิเคช่ันหากถูกใจ ชอบรูปภาพไหน สามารถกด Like รวมไปถึง Comment รูปภาพ
นั้นได 
 
7.ทวิตเตอร (Twitter)  คือ เว็บไซตท่ีใหบริการ blog ส้ัน หรือท่ีภาษาอังกฤษเรียกกันวา Micro-Blog 
ซ่ึงสามารถใหผูใชสงขอความของตนเองใหเพื่อน ๆ ท่ีติดตาม twitter ของเราอยูอานได และเราเองก็
สามารถอานขอความของเพ่ือน หรือคนท่ีเราติดตามเคาอยูได ซ่ึง twitter ก็ถือไดวาเปนเว็บไซต
ประเภท social Media ดวยเชนกัน 
 
8.บล็อก (BLOG) คือ เว็บไซตท่ีเจาของ หรือ Blogger สามารถบันทึกเร่ืองราวของตนเองลงในเว็บ
ไดตลอดเวลา  การสรางเว็บบล็อกสามารถทําไดงาย ๆ ดวยตัวเอง ไมซับซอน ไมเสียสตางค ไม
จําเปนตองรูภาษา HTML อยางนอยขอใหมีความรูพื้นฐานเกี่ยวกับอินเตอรเน็ตและเว็บไซต 
 
9.เว็บไซต (Website) หมายถึง ตําแหนงท่ีเก็บรวบรวมเว็บเพจท้ังหมดที่เกี่ยวของกัน และสามารถ
เช่ือมโยงถึงกัน 
 
10.อินเตอรเน็ต หมายถึง ระบบเครือขายท่ีใชเช่ือมโยงคอมพิวเตอรเพื่อการติดตอส่ือสารระหวางกัน 
โดยการตอคอมพิวเตอรเขากับระบบเครือขายแลวสามารถรับ-สง  แลกเปล่ียนขอมูลประเภทตางๆ 
ไดท่ัวโลกผานทางอีเมล  หรือเวิลดไวลเว็บ 
 
11.ผูใชบริการอินเตอรเน็ต  หรือ ผูบริโภค หมายถึง ผูใชบริการอินเตอรเน็ตท่ีเคยซ้ือสินคา และ
บริการผานทางเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
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ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1.พฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ตของผูบริโภคสามารถเปนขอมูลอางอิงสําหรับผูท่ีจะศึกษาวิจัยใน
เร่ืองท่ีเกี่ยวของตอไป 
2.ปจจัยและพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคสามารถเปนแนวทางในการทําธุรกิจ เพื่อ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
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บทที ่2 
วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

 
 การวิจัยคร้ังนี้ เพื่อศึกษาปจจัยและพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคาแบบพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสผานเครือขายสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตจตุจักร ผูวิจัยจึงไดทําการศึกษา
คนควา และทบทวนเอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับเนื้อหาของงานวิจัย เพื่อใชประกอบในการ
ดําเนินการ และเปนแนวทางในการวิจัย มีแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของดังตอไปนี้ 
 1.แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 2.แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 3.แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดอิเล็กทรอนิกส 
 4.แนวคิดเกี่ยวกับพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
 5.แนวคิด 6 C's of Social Commerce 
 6.แนวคิด The7 Species of Social Commerce 
 7. Social media 
 8.งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
1.แนวคดิและทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค 

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการในการจัดหาใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑหรือ
บริการการบริโภคผลิตภัณฑหรือบริการ และรวมถึงพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนภายหลังจากการใช
ผลิตภัณฑหรือบริการดังกลาว 
 เพื่อขยายความถึงความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคน้ัน คําวา “กระบวนการจัดหาให
ไดมาซ่ึงผลิตภัณฑของบริการ” หมายความรวมถึง การท่ีบริโภคสัมผัสกับตัวกระตุน ซ่ึงอาจเปน
ตัวกระตุนท่ีเกิดภายในตัวของผูบริโภคเอง เชน ความหิว ความกระหาย และตัวกระตุนเหลานี้จะเขา
มาปลุกเราใหผูบริโภคเกิดกระบวนการทางความคิด ซ่ึงเรียกวาเปนกลองดํา (Black box) โดย
กระบวนการทางดานความคิดหรือกลองดํานี้จะไดรับอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ ท้ังภายในตัวบุคคล
เอง และปจจัยส่ิงแวดลอม 
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  รูปภาพท่ี 1 แสดงกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค จะนํามาซ่ึงผลไดที่เกิดข้ึนภายหลังการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึง
อาจจะเปนความพอใจหรือความไมพอใจจากการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ เรียกวาประสบการณ 

 
การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) 
 การตระหนักถึงปญหา หรืออาจถูกเรียกอีกอยางหนึ่งวา การตระหนักถึงความจําเปน 
(Need recognition) เปนการที่ผูบริโภคเล็นเห็นความแตกตางระหวางสภาพที่เปนจริง และสภาพท่ี
ปรารถนาในปริมาณท่ีมากพอที่จะกระตุนใหผูบริโภคมีพฤติกรรม ที่สัมผัสตอตัวกระตุนท้ังจาก
ภายในตัวของผูบริโภคเอง หรือตัวกระตุนจากภายนอก ที่เขามากระตุนใหผูบริโภคตระหนักรูถึง
ความตองการหรือความจําเปนท่ีผูบริโภคมีอยู เชน การเห็นโฆษณาอาหารที่ทําใหผูบริโภครูสึกหิว
และอยากรับประทานอาหาร เปนตน 
 
การค้นหาข้อมูลข่าวสาร (Information search) 
 หลังจากท่ีผูบริโภคไดตระหนักถึงปญหา ผูบริโภคจะเริ่มตนกระบวนการคนหาขอมูล 
จากแหลงขอมูลขาวสารภายในตัวของผูบริโภคเองเปนลําดับแรก  หากจากการคนหาขอมูล 
ผูบริโภคพบวา จากประสบการณที่ผานมาและความรูที่ผูบริโภคมีอยูไมเพียงพอแกการตัดสินใจ
หรือผูบริโภคมีความเส่ียงสูงในการตัดสินใจที่ผิดพลาด อาจกอใหเกิดผลเสียตามมาอยางมาก 
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ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลขาวสารจากภายนอก โดยแหลงขอมูลขาวสารจากภายนอกสามารถ
แบงออกเปนประเภทตาง ๆ ดังนี้  
 แหลงขอมูลขาวสารสวนบุคคล เชน เพื่อนหรือบุคคลใกลตัวของผูบริโภค 

 แหลงขอมูลขาวสารสาธารณะ เชน แหลงขอมูลทุติยภูมิท่ีไดมีการตีพิมพหรือเผยแพร
โดยผานส่ือตาง ๆ โทรทัศน หนังสือพิมพ 

 แหลงขอมูลท่ีนักการตลาดครอบครอง ซ่ึงเปนขอมูลจากผูขาย ไดแก   โฆษณา 
พนักงานขาย 
 เม่ือผูบริโภคทําการคนหาขอมูลขาวสารจากแหลงขอมูลขาวสารภายนอก ซ่ึงอาจเปน
ขอมูลท่ีเกี่ยวกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ  ราคา  ตรายี่หอของผลิตภัณฑ  ผูบริโภคจะทําการเก็บ
รวบรวมขอมูลขาวสารดังกลาวไวในสวนที่ เรียกวา ชุดของการพิจารณา เม่ือทําการพิจารณา
ประเมินผลทางเลือก และตัดสินใจภายหลัง โดยผูบริโภคจะไมเก็บรวบรวมขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑทุกตรายี่หอ  แตผูบริโภคจะเลือกเก็บรักษาขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือตรายี่หอ
เฉพาะในสวนท่ีมีความเกี่ยวพันกับผูบริโภค หรือท่ีผูบริโภคมีความสนใจ 
 
การประเมินทางเลอืก (Alternative evaluation) 
 ภายหลังจากท่ีผูบริโภคทําการเก็บรวบรวมขอมูลขาวสาร  ผูบริโภคจะทําการ
ประเมินผลทางเลือก โดยผูบริโภคจะทําการตั้งเกณฑในการประเมินผลทางเลือกของผลิตภัณฑ 
โดยผูบริโภคจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ หรือเช่ือวาสามารถตอบสนอง
ตอความตองการบริโภค  ผูบริโภคจะทําการเรียงลําดับความสําคัญของคุณลักษณะของผลิตภัณฑ
ดังกลาว และทําการเปรียบเทียบวา ตรายี่หอใดสามารถกระทําหนาท่ีไดดี มีความสําคัญมากท่ีสุด 
และทําการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ ท่ีให คุณคา  ซ่ึงวิ ธีการนี้ ได เรียกวา ทฤษฎีทางเลือกท่ี
สมเหตุสมผล 

 ในความเปนจริงผูบริโภคอาจกําจัดขอบเขตของความสมเหตุสมผลในการตัดสินใจ 
โดยผูบริโภคอาจทําการตัดสินใจเลือกทางเลือก ซ่ึงอาจไมใชทางเลือกท่ีใหผลตอบแทนท่ีสูงสุดแก
ผูบริโภคเสมอไป ผูบริโภคอาจทําการตัดสินใจท่ีมีความเหมาะสมกับสถานการณท่ีเผชิญอยูใน
ขณะนั้น  โดยกระบวนการทางเลือกของผูบริโภคสามารถแบงออกเปน 3 ลักษณะดังนี้ 
1.ทางเลือกท่ีตั้งอยูบนพื้นฐานความรูสึก 

 เปนการประเมินผลิตภัณฑท่ีตั้งอยูตั้งบนพ้ืนฐานของความรูสึก  ความชอบ  ท่ีผูบริโภค
มีตอผลิตภัณฑ หรือการใชผลิตภัณฑ  จะไมไดใชเกณฑท่ีแนนอนหรือตายตัวในการตัดสินใจ 
2.ทางเลือกท่ีตั้งอยูบนพื้นฐานของคุณลักษณะ 
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 ผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบคุณลักษณะตอคุณลักษณะของผลิตภัณฑในแตละตรา
ยี่หอของผลิตภัณฑ 
3.ทางเลือกท่ีตั้งอยูบนพื้นฐานของทัศนคติ 

 ผูบริโภคจะใชทัศนคติ  ความประทับใจ โดยไมไดทําการเปรียบเทียบคุณลักษณะตอ
คุณลักษณะของผลิตภัณฑในขณะท่ีทําการตัดสินใจ 
 เกณฑท่ีผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือกผลิตภัณฑอาจมีลักษณะเปนเกณฑท่ีมี
ความชัดเจนเปนรูปธรรม เชน คุณลักษณะของผลิตภัณฑ  ตนทุน  ราคา  การทํางานของผลิตภัณฑ  
ประโยชนท่ีไดรับ เปนตน  ความสําคัญของเกณฑผูบริโภคใชในการประเมินผลเพื่อบงบอกถึง
ความแตกตางในผลิตภัณฑจะทวีความสําคัญมากข้ึนเชนกัน 
 ขอบเขตในการประเมินผลตรายี่หอของผลิตภัณฑของผูบริโภคจะข้ึนอยูกับระดับของ
การมีสวนรวม ซ่ึงหมายถึง ระดับของการเล็งเห็นวามีความสัมพันธ หรือมีความสําคัญมากมายนอย
เพียงใดตอบุคคล ผูบริโภคจะทําการประเมินผลอยางกวางขวางกอนการตัดสินใจซ้ือ และการตั้ง
เกณฑประเมินผลหลายประการ เพื่อใชในการประเมินผลทางเลือก 
 
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (PostpurhaseBehavior) 

 ภายหลังจากที่ผูบริโภคไดทําการประเมินผลทางเลือกผลิตภัณฑ  และทําการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑตรายี่หอใดตรายี่หอหนึ่ง 
 ผูบริโภคจะทําการประเมินผลทางเลือกท่ีตนเองไดทําการเลือกภายหลังการซ้ือ
ผลิตภัณฑ  เปนการพิจารณาความพอใจหรือไมพอใจจากประสบการณซ้ือผลิตภัณฑ หรือบริการ 
โดยผูบริโภคจะมีการเปรียบเทียบความคาดหวังของผูบริโภคกับผลการทํางานของผลิตภัณฑท่ี
เกิดข้ึนจริง หากผลการทํางานของผลิตภัณฑเปนไปไดดีกวาความคาดหวังของผูบริโภค ผูบริโภคจะ
เกิดความรูสึกสึกพอใจ และมีการเรียนรูถึงประสบการณในทางบวกที่เกิดข้ึนอยางตอเนื่องของ
ผูบริโภคนี้  สามารถพัฒนานําไปสูความซ่ือสัตยของผูบริโภคท่ีมีตอตราสารยี่หอของผลิตภัณฑ  
 
ปัจจัยทีมี่อทิธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีเกิดข้ึนไมไดเปนกระบวนการอิสระ แต
เปนไปภายใตอิทธิพลของส่ิงแวดลอมตาง ๆ ท้ังท่ีเปนปจจัยภายนอก เชน อิทธิพลทางดานสังคม 
หรือขอมูลขาวสาร เปนตน และปจจัยภายในตัวเองของผูบริโภคเอง ท่ีถูกเรียกวา แรงผลักดัน
ทางดานจิตวิทยา  อันไดแก แรงจูงใจ การรับรู ทัศนคติ และวิถีการดําเนินชีวิต เปนตน ท้ังปจจัย
ภายในตัวบุคคล และปจจัยภายนอกตัวบุคคลจะเขามามีอิทธิพลในแตละข้ันของกระบวนการ
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ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงทําใหผลไดของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคแตละบุคคลมี
ความแตกตางกันไป 
 
อทิธิพลทางด้านสังคมทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
วฒันธรรม (Culture) 
 วัฒนธรรม หมายถึง คานิยม ความคิด ทัศนคติ ที่มนุษยสรางข้ึน และมีการส่ือสาร
ถายทอดจากคนรุนหนึ่งไปสูคนอีกรุนหนึ่ง  เพื่อเปนตัวกําหนดและเปนกรอบในพฤติกรรมของ
มนุษย (Etzel and others, 2001 : 101, อางถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) เชน จาม ชาม หรืออาจอยู
ในของนามธรรม เชน ภาษา หรือ คานิยม วัฒนธรรมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคของบุคคล
โดยอาศัยการทําหนาท่ีตางๆ ดังนี้ 
 
1.วัฒนธรรมเปนตัวกําหนดบทบาทและหนาท่ี 

วัฒนธรรมจัดเปนปจจัยภายนอกพ้ืนฐานท่ีสําคัญ เปนตัวกําหนดบทบาทและหนาท่ีของ
บุคคลตางๆ ในสังคม เชน  ในขณะท่ีในสังคมตะวันตก บุรุษและสตรีจะมีบทบาทและหนาท่ีเทา
เทียมกัน  ในสังคมตะวันออก บุรุษจะมีบทบาทเปนหัวหนาครอบครัว เปนตน  อิทธิพลของ
วัฒนธรรมในเร่ืองบทบาทหนาท่ีตางๆ ในการซ้ือ ซ่ึงบทบาทหนาท่ีนี้  เปนปจจัยกําหนดพฤติกรรม
การซ้ือของผูบริโภคนี้เอง มีความสําคัญในการส่ือสารการตลาดท่ีมีประสิทธิผลไปสูผูบริโภค
เปาหมายเพื่อกอใหเกิดการตัดสินใจซ้ือใหมากท่ีสุด 

 
 รูปภาพท่ี 2 แสดงปจจัยท่ีมอิีทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
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2.วัฒนธรรมเปนตัวกาํหนดบรรทัดฐาน 

 วัฒนธรรมเปนตัวกําหนดบรรทัดฐานกฎเกณฑ ท่ีสังคมยอมรับโดยผานทางคานิยมทาง
วัฒนธรรม บุคคลท่ีฝาฝนจะถูกลงโทษดวยการไมยอมใหเขารวมกัน  บรรทัดฐานมีอิทธิพลตอ
ผูบริโภคโดยเปนตัวกําหนดวา สินคาใดเปนสินคาท่ีพึงปรารถนาสําหรับกลุม หรือบริโภค และเวลา
ในการบริโภคของบุคคลท่ีอาศัยอยูในสังคม 
 
3.วัฒนธรรมเปนตัวกําหนดคานิยม 
 คานิยม (values) เปนความเช่ือรวมกับเกี่ยวกับรูปแบบของพฤติกรรมที่ไดรับการ
ยอมรับโดยบุคคลในสังคมวาเปนส่ิงท่ีถูกตอง 
 ในการดําเนินกลยุทธการตลาดใหสัมฤทธ์ิผล  นักการตลาดตองใหความใสใจใน
คานิยมทางวัฒนธรรมหลัก (Cultural’s core values) ท่ีบุคคลในสังคมยึดถือ สามารถถูกแบงไดเปน 
3 กลุมหลักดังนี้ 
คานิยมท่ีเกีย่วของกับผูอ่ืน 

 คานิ ยม ท่ี เกี่ ยวของกับ ผู อ่ืน  จะสะทอนให เห็น ถึงมุมมองของสั งคมเกี่ ยวกับ
ความสัมพันธท่ีควรจะเปนระหวางตัวบุคคลและกลุมตางๆท่ีอยูภายในสังคม 
คานิยมท่ีเกี่ยวของกับส่ิงแวดลอม 

 คานิยมท่ีเกี่ยวของกับส่ิงแวดลอม สะทอนใหเห็นถึงความสัมพันธของสังคมกับ
เศรษฐกิจและเทคโนโลยีรวมถึงสภาพแวดลอม 
คานิยมท่ีเกี่ยวของกับตนเอง 

 คานิยมท่ีเกี่ยวของกับตนเองจะสะทอนใหเห็นถึงเปาหมาย หรือแนวทางการดําเนิน
ชีวิตท่ีบุคคลในสังคมเล็งเห็นวาเปนส่ิงท่ีนาพึงปรารถนา 

 คานิยมท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคของบุคคล การเล็งเห็นและการพิจารณา
ผลิตภัณฑหรือบริการ  การโฆษณาผลิตภัณฑ หรือบริการท่ีเขาไดกับคานิยมของบุคคลหรือของ
สังคม 

 
วฒันธรรมย่อย (Subculture) 
 กลุมวัฒนธรรมยอย เปนกลุมผูบริโภคท่ีมีลักษณะแบบแผนของพฤติกรรม คานิยม 
ความเช่ือ ท่ีมีลักษณะเฉพาะตัวแตกตางจากผูบริโภคอ่ืนภายในวัฒนธรรมเดียวกัน เชน กลุม
ผูบริโภคชาวจีน กลุมผูบริโภคชาวมุสลิม แตอยางไรก็ดี กลุมวัฒนธรรมยอยดังกลาวยังคงมีพื้นฐาน
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ของพฤติกรรม คานิยม และความเช่ือสวนใหญเขาไดกับวัฒนธรรมหลักของสังคม กลุมวัฒนธรรม
ยอยมีอิทธิพลตอบุคคลในประเภทของสินคาท่ีบุคคลเลือกซ้ือ คุณลักษณะเฉพาะของสินคา วิธีการ
บริโภคสินคา หรือแมแตภาษาท่ีใชในการส่ือสาร 
 
ชนช้ันทางสังคม (Social class) 
 ชนช้ันทางสังคมเปนการจัดลําดับโดยเปรียบเทียบสถานะของสมาชิกท่ีอาศัยอยูภายใน
สังคมโดยอาศัยปจจัย หรือตัวแปรตาง ๆ เชน การศึกษา จํานวนทรัพยสินท่ีมีรายได อาชีพ และอ่ืนๆ 
บุคคลท่ีอาศัยอยูภายในชนช้ันเดียวกันจะมีคานิยม หรือพฤติกรรมการซ้ือท่ีคลายคลึงกัน บุคคลที่
อาศัยในแตละชนช้ันสามารถเคล่ือนขยับไปสูชนช้ันท่ีสูงข้ึน หรือตํ่าลงไดและจะพยายามยกระดับ
ชนช้ันของตนเองโดยผานการบริโภคผลิตภัณฑท่ีเห็นไดอยางชัดเจนในสังคม หรือการครอบครอง
ทรัพยสินตางๆ 

 โดยท่ัวไปแลว ชนช้ันทางสังคมอาจถูกจัด แบงออกไดเปน 6 ชนช้ัน ดังนี้ 
1.ชนช้ันสูงสวนบน 
 ชนช้ันสูงสวนบนมักเปนบุคคลท่ีรํ่ารวยมาจากมรดก มีพื้นฐานทางครอบครัวท่ีดี มักทํา
การบริจาคเพื่อการกุศล สงบุตรหลานไปเรียนในโรงเรียนท่ีดีท่ีสุด 
2.ชนช้ันสูงสวนลาง 
 ชนช้ันสูงสวนลางมักเปนบุคคลท่ีรํ่ารวยมาจากการประกอบอาชีพการงาน บุคคล
ดังกลาวมักมีพื้นฐานมาจากชนช้ันกลาง 
3.ชนช้ันกลางสวนบน 
 ชนช้ันกลางสวนบนมักเปนมักเปนบุคคลท่ีไดรับการศึกษาดี มีความปรารถนาให
ตนเอง และบุตรหลานประสบความสําเร็จ บุคคลดังกลาวอาจเปนเจาของธุรกิจขนาดกลาง 
4.ชนช้ันกลางสวนลาง 
 ชนช้ันกลางสวนลางมักเปนบุคคลท่ีช่ืนชอบการซ้ือสินคาตามสมัยนิยม เก็บหอมรอม
ริบเพื่อการศึกษาของบุตร 
5.ชนช้ันตํ่าสวนบน 
 ชนช้ันต่ําสวนบนมักมีชีวิตความเปนอยูท่ีเหนือระดับมาตรฐานของความยากจนเพียง
เล็กนอย อาจเปนแรงงานฝมือหรือกึ่งฝมือ มีรายไดนอย อาศัยอยูในบานขนาดเล็ก 
6.ชนช้ันตํ่าสวนลาง 
 ชนช้ันตํ่าสวนลางมักเปนบุคคลที่มีการศึกษานอย มีรายไดต่ํา อาจเปนแรงงานท่ีไรฝมือ 
สวนใหญอาศัยอยูในสลัม ไมมีการพิจารณาไตรตรองในการซ้ือสินคา 
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กลุ่มอ้างองิ 
 กลุมอางอิง หมายถึง บุคคลหนึ่งหรือหลาย ๆ บุคคลท่ีผูบริโภคใชเปนพื้นฐานในการ
เปรียบเทียบ หรืออางอิงถึง ในการกําหนดคานิยม ความชอบ ทัศนคติ และ พฤติกรรมการแสดงออก 
 กลุมอางอิงท่ีมีอิทธิพลอยางมากในการกําหนดคานิยม และพฤติกรรมของบุคคล 
เรียกวา กลุมอางอิงพื้นฐาน อันไดแก ครอบครัว เปนตน และกลุมอางอิงเปรียบเทียบอันไดแก เพื่อน
บาน เพ่ือนรวมกลุม และกลุมอางอิงทางออม อันประกอบดวย บุคคลหรือกลุมบุคคลท่ีผูบริโภค
ไมไดมีการติดตอกันโดยตรง เชน ดาราภาพยนตร นักรอง และอ่ืนๆ แตสามารถมีอิทธิพลตอ
ความคิด ความเช่ือ และพฤติกรรมการบริโภคของบุคคล 
 กลุมอางอิงมีอิทธิพลตอบุคคลในการเปนแหลงของขอมูลขาวสาร กลุมอางอิงจะมี
อิทธิพลตอบุคคลอยางมากในการเปนแหลงขอมูลของขาวสาร ความถึงความเกี่ยวพันหรือเช่ือมโยง
กับปญหาตาง ๆ ท่ีบุคคลเผชิญอยู 
 นอกจากนี้ เครือขายสังคมออนไลน  ก็ เปนอีกทางเลือกหนึ่ งของชองทางการ
ติดตอส่ือสารท่ีเช่ือมโยงการติดตอส่ือสารระหวางบุคคล ซ่ึงนักการตลาดสามารถนํามาใชประโยชน
ในการสรางการปฏิสัมพันธ และกลายเปนสวนหน่ึงของชีวิต และการสนทนาของผูบริโภค องคกร
ธุรกิจสามารถจัดทําช้ินงานโฆษณาส้ัน ๆ และยังสามารถสรางเว็บไซตเครือขายทางสังคมของ
องคกรเอง เพื่อเปนแหลงใหผูบริโภคแสดงออกซ่ึงตนเอง และสรางโอกาสใหองคกรในการสังเกต
และเรียนรูมากข้ึนเกี่ยวกับความจําเปนหรือความตองการและบรรทัดฐานและความรูสึกของ
ผูบริโภค แตในดานของการใชเครือขายสังคมออนไลนยังไมชัดเจน เนื่องจากความยากลําบากของ
การวัดผลและการควบคุม 
 
ครอบครัว (Family) 
 ครอบครัวจัดเปนกลุมอางอิงพื้นฐานท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคของบุคคลใน
เร่ืองของชนิดและตรายี่หอของผลิตภัณฑท่ีบุคคลเลือก ครอบครัวจะทําหนาท่ีในการกรองอิทธิพล
จากระบบสังคมท่ีใหญกวาโดยผานคานิยมและบรรทัดฐานภายในครอบครัว 
 สมาชิกในครอบครัวจะมีการกําหนด และจัดแบงหนาท่ีในการซื้อสินคา บทบาทใน
การตัดสินใจซ้ือสินคาของสมาชิกแตละคนในครอบครัวจะแตกตางกันไป 
 บทบาทของสมาชิกในครอบครัวในกระบวนการตัดสินซ้ือ มีดังนี้ 
1.ผูริเร่ิม เปนสมาชิกของครอบครัวท่ีเปนผูแนะนํา 
2.ผูมีอิทธิพล  เปนสมาชิกคนใดคนหนึ่งในครอบครัวท่ีสมาชิกคนอ่ืน ๆ ยอมรับในความคิดเห็น 
3.ผูตัดสินใจ เปนสมาชิกในครอบครัวท่ีทําหนาท่ีตัดสินใจวา จะทําการซ้ือหรือไมทําการซ้ือสินคา 
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4.ผูซ้ือ เปนสมาชิกของครอบครัวท่ีทําหนาท่ีจายเงินเพื่อแลกเปล่ียนใหไดมาซ่ึงสินคาหรือบริการ 
5.ผูบริโภค เปนบุคคลท่ีเปนผูใชสินคาท่ีแทจริง 
 
อทิธิพลส่วนบุคคลหรือตัวแปรทางด้านจิตวทิยาทีมี่ผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
แรงจูงใจ 
 ผูบริโภคแตละคนจะถูกจูงใจโดยความจําเปน และความตองการ 
 ความจําเปน (Need) หมายถึง สภาวะของความไมสมดุลระหวางสภาพท่ีเปนจริงและ
สภาพที่ปรารถนาของบุคคล (Kurtz and others, 2008: 158, อางถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) หรือ
หมายถึง แรงผลักดันข้ันพื้นฐานท่ีจูงใจบุคคลใหกระทําส่ิงใดส่ิงหนึ่ง(Cannon and others, 2008: 
154, อางถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) ใหมีพฤติกรรมเกิดข้ึนเพื่อลดความจําเปนดังกลาว 
 ความตองการ (Wants) หมายถึง ความจําเปนท่ีไดรับการเรียนรูตลอดชวงชีวิตของ
บุคคล (Cannon and others, 2008: 154, อางถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2553)  
 นักจิตวิทยาช่ือ Abraham H. Maslow ไดพัฒนาทฤษฎีท่ีกลาวถึงความจําเปน 5ข้ัน ท่ีมี
ผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภค ดังนี้ 
1.ความจําเปนทางดานรางกาย 
 เปนความจําเปนข้ันพื้นฐานเพื่อใหบุคคลสามารถดํารงชีวิตอยูรอด เชน อาหาร น้ําดื่ม 
ยารักษาโรค 
2.ความจําเปนทางดานความปลอดภัย 
 เปนความจําเปนท่ีตองไดรับการปกปองจากภัยอันตรายทางดานรางกาย ความเจ็บปวด 
ความรูสึกไมสบาย 
3.ความจําเปนทางดานสังคมหรือการไดรับการยอมรับจากบุคคลอ่ืน 
 เปนความปรารถนาของบุคคลท่ีไดรับการยอมรับจากบุคคล หรือกลุมบุคคลอ่ืนท่ีมี
ความสําคัญตอตนเอง 
4.ความจําเปนในการไดรับการยกยอง 
 เปนความปรารถนาของบุคคลอื่นท่ีจะไดรับการเคารพ หรือยกยองจากบุคคลอื่น 
ช่ือเสียงการไดรับการยอมรับในความสําเร็จ 
5.ความจําเปนในการประสบความสําเร็จข้ันสูงในชีวิต 
 เปนภาวะท่ีบุคคลบรรลุในความปรารถนาข้ันสูงท่ีเปนเปาหมายในชีวิตของตนเอง 
 ตามทฤษฎีของ Maslow แลว บุคคลจําเปนตองบรรลุในความจําเปนข้ันท่ีต่ํากวากอน 
ความจําเปนในข้ันสูงข้ึนจึงเกิดข้ึนได เชน ความจําเปนทางดานรางกาย เปนตน จึงเกิดความจําเปน
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ทางดานความปลอดภัย ตามลําดับ โดย Maslow เช่ือวา มีบุคคลจํานวนไมมากนักท่ีจะสามารถบรรลุ
ความจําเปนในการประสบความสําเร็จข้ันสูงในชีวิตได 
 
การรับรู้ 
 การรับรูเปนกระบวนการรับตัวกระตุนท่ีผานเขามาทางประสาทสัมผัสท้ัง 5 อันไดแก 
การไดเห็น การไดยิน การไดกล่ิน การล้ิมรส และการสัมผัส (Kurtz and others, 2008: 160, อางถึง
ใน ชูชัย สมิทธิไกร,  2553) หรือหมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลเลือก จัดการ และจัดตัวกระตุนใหอยู
ในรูปแบบท่ีมีความหมาย (Lamb and others, 2008: 171, อางถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) 
 ในแตละวันจะมีตัวกระตุนท่ีผานเขามาสัมผัสบุคคลมากมาย แตบุคคลจะไมไดสังเกต
ตัวกระตุนทุกตัวท่ีเขามาสัมผัส การรับรูตัวกระตุนของบุคคลจะข้ึนอยูกับปจจัย 2 ประการ ดังนี้ 
1.ลักษณะของตัวกระตุน เชน ขนาด รูปราง สี ของตัวกระตุน เปนตน 
2.ลักษณะสวนบุคคล เชน ประสบการณ เกี่ยวกับตัวกระตุนท่ีเขามาสัมผัส แรงจูงใจ และความ
คาดหวังของบุคคลเปนตน 
 โดยในการรับรูของบุคคลสามารถแบงออกไดเปน 3 ลักษณะ ดงันี้ 
1.การเลือกสัมผัส บุคคลจะมองหา และสังเกตเฉพาะตัวกระตุนท่ีอยูในความสนใจของบุคคล 
2.การเลือกรับรู บุคคลจะมีการปดท้ิงตัวกระตุนท่ีขัดแยงกับความเช่ือ และทัศนคติท่ีบุคคลมีมาอยู
กอนการรับตัวกระตุนนั้น 
3.การเลือกเก็บรักษา บุคคลจะเลือกเก็บรักษาเฉพาะตัวกระตุนท่ีบุคคลตองการจะจดจํา และเขาได
กับความเช่ือละทัศนคติของบุคคล 
 
การเรียนรู้ 
 การเรียนรู หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของผูบริโภค อันเนื่องมาจากผลของ
การมีประสบการณ (Kurtz and others, 2008: 163, อางถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2553)  
 การเรียนรูสมารถแบงออกไดเปน 2 ลักษณะ ดังนี้ 
1.การเรียนรูจากประสบการณ เกิดข้ึนจากผลของการมีประสบการณ 
2.การเรียนรูจากความนึกคิด ไมจําเปนตองมีประสบการณจากการใชผลิตภัณฑมากอน แตเปนการ
เรียนรูท่ีเกิดจากการไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑดังกลาว 
 การเรียนรูจะเกิดข้ึนไดตองอาศัยองคประกอบ 4 ประการ ดังนี้ 
1.แรงผลักดัน หมายถึง ตัวกระตุนท่ีมีพลังมากพอท่ีจะทําใหเกิดพฤติกรรม 
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2.ตัวกระตุนท่ีเปนส่ิงบอกเหตุ หมายถึง วัตถุ หรือส่ิงใดๆ ก็ตามท่ีอยูภายในสภาพส่ิงแวดลอม และมี
ผลในการกําหนดการปฏิบัติตอบของผูบริโภค เพื่อตอบสนองตอแรงผลักดัน 
3.การตอบสนอง  หมายถึง ปฏิกิริยาตอบสนองของผูบริโภคท่ีมีตอชุดของตัวกระตุนท่ีเปนส่ิงบอก
เหตุและแรงผลักดัน 
4.การเสริมหรือการสนับสนุน หมายถึง การลดลงของแรงผลักดัน อันเปนมาจากการมีพฤติกรรมท่ี
เหมะสม 
ทศันคติ 
 ทัศนคติ หมายถึง แนวความคิดของบุคคลเก่ียวกับสงใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึงอาจเปนการโฆษณา
ผลิตภัณฑ พนักงานขาย องคกรธุรกิจ เปนตน 
 ทัศนคติประกอบดวยองคประกอบ 3 ประการ ดังนี้ 
1.ความรูความเขาใจ เปนแนวความคิดหรือขอมูลขาวสาร ความรูเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่งของบุคคล 
2.ความรูสึก เปนปฏิกิริยาตอบสนองในสวนท่ีสัมพันธกับความรูสึกและอารมณของบุคคล 
3.พฤติกรรม เปนองคประกอบของทัศนคติสวนที่เกี่ยวของกับแนวโนมของการกระทํา 
 ทัศนคติสงผลกระทบตอกระบวนการเลือกรับขอมูลขาวสาร และการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภค 
 บุคลิกภาพและวิถีการดําเนินชีวิต 
 นักการตลาดยังไมพบวิธีการในการนําบุคลิกภาพมาใชในการวางแผนกลยุทธทาง
การตลาด แตอยางนอยท่ีสุด บุคลิกภาพสามารถถูกนํามาใชเปนตัวแปรหนึ่งในการแบงสวนตลาด 
 อิทธิพลทางดานสถานการณท่ีมีผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคา 
ส่ิงแวดล้อมในการซ้ือสินค้า 
 ส่ิงแวดลอมท่ีอยูรอบตัว สามารถมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคให
เปนไปในท้ังทางบวกและทางลบ โดยอาจกระตุนใหเกิดการซื้อสินคาอยางฉับพลัน เชน การขาย
สินคา ราคาพิเศษ 
เวลา 
 สถานการณของการซ้ือจะสงผลกระทบตอผูบริโภคท้ังหลายแตกตางกันเม่ือเวลากัน 
นอกจากนี้ ความจํากัดของเวลา หรือความเรงดวนในการซื้อของผูบริโภคสงผลตอพฤติกรรมในการ
ซ้ือสินคาของบุคคล 
เหตุผลของการซ้ือ 
 สาเหตุท่ีผูบริโภคทําการตัดสินใจซ้ือสินคามีผลกระทบตอพฤติกรรมการซ้ือของบุคคล 
เชน การซ้ือสินคาเพื่อตนเอง บุคคลอาจใหความสําคัญกับราคาท่ีประหยัดเปนอันดับแรก  ในขณะท่ี
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การซ้ือสินคาเพ่ือเปนของขวัญกับบุคคลอ่ืนในโอกาสพิเศษ บุคคลอาจใหความสําคัญกับคุณภาพ
มากกวาราคาท่ีประหยัด 
ฐานะทางการเงิน 
 ฐานะทางการเงินเปนปจจัยหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ดังนั้น ผูบริโภคจึง
ตองมีการตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุดสําหรับตนเองภายใตเวลาและจํานวนเงินท่ีตนเองมีอยู 
 

2.แนวคดิและทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด 

 การตลาดเปนการดําเนินกิจกรรมตางๆ โดยนักการตลาดจะตองมีการตัดสินใจเกี่ยวกับ
สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix : 4Ps) ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชอง
ทางการจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) เพื่อสามารถตอบสนองตอความ
ตองการ หรือความจําเปนของกลุมลูกคาเปาหมายขององคกรธุรกิจ สวนประสมการตลาดนี้นับเปน
กิจกรรมทางการตลาดท่ีองคกรธุรกิจสามารถควบคุมได ซ่ึงสามารถดําเนินการไดดังนี้ 
 1.ผลิตภัณฑ์  (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีบริษัทนํามาเสนอแกลูกคาเพ่ือสนองความ
ตองการของลูกคา อาจเปนสินคาท่ีจับตองได เชน เฟอรนิเจอร หรือบริการท่ีจับตองไมได เชน การ
รักษาพยาบาล นอกจากน้ี ผลิตภัณฑยังอาจเปนบุคคล เชน ผูลงสมัครรับเลือกตั้ง หรืออาจจะเปน
สถานท่ี เชน สถานท่ีทองเท่ียว หรืออาจจะเปนความคิด เชน การรณรงคประหยัดพลังงาน ความพึง
พอใจนี้อาจไดจากแงมุมดานตางๆ ของผลิตภัณฑ เชน คุณภาพสินคา 
 2.ราคา (Price) หมายถึง ส่ิงท่ีลูกคาตองจายเพื่อแลกกับสินคาและบริการ ราคาเปน
องคประกอบในสวนประสมทางการตลาดที่บริษัทสามารถเปล่ียนแปลงไดอยางยืดหยุนและเร็ว
ท่ีสุด กลาวคือ ผูทําการตลาดสามารถจะเปล่ียนราคาสินคาเม่ือไหรก็ได 
 การต้ังราคาใหไดผลนั้น ผูทําการตลาดตองเขาใจคุณประโยชนของผลิตภัณฑท่ีเสนอ
กับลูกคาและคุณคาของผลิตภัณฑท่ีลูกคาเช่ือ เชน ถึงแมวา เอ็มเค จะต้ังราคาสงสุกี้ 20 บาท แต
ลูกคาก็ยอมเสียเพื่อแลกกับความสะดวกที่ไมตองขับรถออกไปทานนอกบาน จึงทําใหเอ็มเคมี
ยอดขายสูงข้ึน แสดงใหเห็นวา เอ็มเค สรางกลยุทธราคาท่ีพิจารณาถึงคุณคาท่ีลูกคาคิดวาจะไดรับ
จากสินคาท่ีซ้ือ เปนตน 
 3.ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) เปนสถานท่ีท่ีบริษัทนําผลิตภัณฑมาใหสมาชิก
ทางการตลาด การจัดจําหนายนี้จะเกี่ยวของกับการบริหารจัดการหวงโซอุปทาน ซ่ึงหมายถึง การ
ประสานหนวยตาง ๆ ท่ีกระทําหนาท่ีในชองทางการจัดจําหนายและการกระจายสินคาอยางมี
ประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล 
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 4.ก าร ส่ ง เส ริม ก ารต ล าด  (Marketing Promotion)  ได แ ก  ก ารโฆ ษณ า  ก าร
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาดโดยตรง การสงเสริมการขาย จึงเปนสวนหนึ่ง หรือ
เคร่ืองมือประเภทหนึ่งของการสงเสริมการตลาด 
 ปรัชญาในการดําเนินธุรกิจอาจเนนการผลิตท่ีมุงพัฒนาผลิตภัณฑ  เนนการขายที่มุง
ขายสินคาใหได  เนนการตลาดท่ีมุงสนองความตองการของผูบริโภค  หรือเนนการตลาด
ความสัมพันธท่ีมุงสรางสัมพันธกับผูท่ีเกี่ยวของในกระบวนการตลาดทุกฝาย บริษัทท่ียึดแนวคิด
การตลาดเพ่ือสังคมจะทําการตลาดโดยคํานึงถึงผลประโยชนระยะยาวของลูกคาและสังคม สวน
ประสมการตลาดแบบดั้งเดิม ประกอบดวย ผลิตภัณฑ  ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการ
สงเสริมทางการตลาด 

3.แนวคดิเกีย่วกบัการตลาดอเิลก็ทรอนิกส์ (E-Marketing ) 
จากความหมายของการตลาด (Marketing) กระบวนการการบริหารแนวคิดเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ การตั้งราคา ชองทางการจัดจําหนาย รวมถึงการสงเสริมการตลาด เพื่อทําใหเกิดการ
แลกเปล่ียนท่ีจะตอบสนองความตองการของลูกคา และทําใหองคกรบรรลุวัตถุประสงค ซ่ึง
การตลาดยังรวมถึงการสรางคุณคาใหกับลูกคาในระยะยาว (Customer Lifetime Value) เพราะ
แนวคิดดานการตลาดจะมองวากําไรของบริษัทมิไดมาจากยอดขายเพียงอยางเดียว แตมาจากความ
พอใจของลูกคาอีกดวย 
 ในปจจุบัน เม่ืออินเตอรเน็ต และเทคโนโลยีสารสนเทศพัฒนาข้ึน การตอบสนองความ
ตองการของลูกคา หรือผูบริโภคทําไดอยางสะดวก รวดเร็วมากข้ึน ลูกคาสามารถติดตอซ้ือขายกับ
องคกร หรือรับทราบขาวสารผานหนาเว็บไซตไดตลอด 24 ช่ัวโมง ในขณะเดียวกัน ธุรกิจก็สามารถ
ทราบถึงความตองการของลูกคาผานทางการ ถาม-ตอบผานหนาเว็บไซต หรือ ทางอีเมล จึงเกิด
รูปแบบของการตลาดที่ เรียกวา การตลาดอิเล็กทรอนิกส  หรือ E-Marketing  ซ่ึงเปนการนํา
ความหมายของการตลาด (Marketing) มาผสมกับเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) 
หรือส่ืออิเล็กทรอนิกส (Electronics) ซ่ึงมีวัตถุประสงคเพ่ือเพิ่มยอดขาย ลดคาใชจาย สรางความ
สะดวก รักษาลูกคา และสรางมูลคาเพ่ิมใหกับธุรกิจ โดยท่ีการตลาดอิเล็กทรอนิกส รวมถึงส่ือ
อิเล็กทรอนิกสทุกประเภท ไมไดจํากัดแคอินเตอรเน็ตบนคอมพิวเตอร เชน โทรศัพทมือถือ SMS 
แฟกซ  โทรศัพท 
 เม่ือมีระบบอินเตอรเน็ต รูปแบบการตลาดก็เปล่ียนไปจากเดิม คือจากท่ีเม่ือกอน ธุรกิจ
เปนแบบขายทางหนารานอยางเดียว (Brick and Mortar) ก็ไดเปล่ียนไปเปนขายผานเว็บไซตอยาง
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เดียวโดยที่ไมมีหนาราน (Pure Play / Pure Dotcom) หรือบางธุรกิจมีท้ังขายผานหนาเว็บ และหนา
รานในเวลาเดียวกัน (Brick and Click / Click and Mortar) สมัยท่ีธุรกิจดอทคอมเร่ิมเปนท่ีนิยมใหม 
ๆ ธุรกิจประเภท Pure Play มีข้ึนมากมาย และเปนเร่ืองใหม ทําใหผูคนใหความสนใจมาก เพราะ
ประหยัดตนทุน และการซ้ือขายคอนขางสะดวก จากนั้นไมนานเม่ือฟองสบูแตก (Bubbles Burst)  
ธุรกิจประเภทดังกลาวก็ปดไปจํานวนมาก เพราะการบริหารท่ีผิดพลาด และระบบไมดี เชน การไม
มีสินคาอยูในมือ ทําใหไมสามารถสงสินคาใหกับลูกคาไดตามเวลาที่สัญญาไส รวมท้ังการโรงเร่ือง
บัตรเครดิต จึงทําใหธุรกิจอินเตอรเน็ตเต็มไปดวยขอกังขา อยางไรก็ตาม ธุรกิจท่ีคอย ๆ เติบโตชา ๆ 
อยาง Amazon ก็สามารถอยูได เพราะ Amazon ใชเวลา 4-5 ป กวาจะคืนทุน ขณะท่ีบริษัทอ่ืน ๆ รีบ
กอบโกยผลประโยชนโดยไมสนใจความตองการของผูบริโภค และก็ปดตัวลงในท่ีสุด แต Amazon 
ใชเวลาพัฒนาทุก  ๆ ดาน  จนธุรกิจแข็งแกรง และอยูไดในชวงฟองสบูแตก ในปจจุบันธุรกิจจํานวน
มากจะมีรูปแบบ Click and Mortar เพ่ือสรางความม่ันใจใหลูกคามากข้ึน ลูกคามองวาสามารถจับ
ตอง มองเห็น ส่ังซ้ือ หรือเปล่ียนสินคาไดงายข้ึน แตธุรกิจมักจะใชเว็บไซตเปนชองทางการส่ือสาร 
เชน โฆษณา ประชาสัมพันธ มากกวา เปนชองทางการจัดจําหนาย 

4.แนวคดิเกีย่วกบัพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-commerce) 
 การพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic Commerce) หรือท่ีรูจักเปนอยางดีในนามวา “อี
คอมเมิรซ” (E-Commerce) เปนสวนหน่ึงของการทําธุรกิจแบบ E-Business โดยคําจํากัดความของ
คําวา “อีคอมเมิรซ” มีความหมายคอนขางกวางท้ังนี้อยูกับมุมมองของผูท่ีเกี่ยวของและคุณลักษณะ
เฉพาะตัว ตัวอยางเชน 
 อีคอมเมิรซ หมายถึง การแลกเปล่ียนขอมูลขาวสารระหวางกันผานส่ืออิเล็กทรอนิกส 
ท้ังนี้ ขอมูลขาวสารท่ีใชแลกเปล่ียนระหวางกันนั้น สามารถท่ีจะชวยสนับสนุนใหบรรลุของการ
นําเสนอสินคาและบริการ ไมวาจะเปนตัวบุคคล องคกร หรือระหวางตัวบุคคลกับองคกร 
 อีคอมเมิรซ หมายถึง เทคโนโลยีท่ีชวยสนับสนุน (Technology-enable) เพื่อการทํา
ธุรกรรม ตัวอยางเชน ระบบ ATM (Automatic Telling Machine) สําหรับใชฝากและถอนเงินผาน
ทางออนไลนของธนาคาร  ระบบแลกเป ล่ียนขอมูลข าวสารทางธุรกิจ  (Electronic Data 
Interchange: EDI) สําหรับใชแลกเปล่ียนขอมูลขาวสารทางธุรกิจระหวางกันในระดับหนวยงาน
หรือองคกรผานทางออนไลนหรืออินเตอรเน็ต เปนตน ท้ังนี้ เพื่อนําเทคโนโลยีเหลานี้มาใชบริหาร
จัดการธุรกิจนั่นเอง 
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 อีคอมเมิรซ หมายถึง เทคโนโลยีท่ีใชเปนส่ือกลาง (Technology-mediated) ในการ
นําเสนอสินคา และบริการผานทางจอภาพคอมพิวเตอรไดเปนอยางดี ซ่ึงเปรียบไดเหมือนกับ
รานคาเสมือนจริง (Virtual Market) โดยท่ีผูบริโภคไมจําเปนตองเดินทางมายังสถานท่ีจริง  
เพียงแตเขาสูระบบโดยใชเทคโนโลยีท่ีชวยสนับสนุน เชน อินเตอรเน็ต (Internet) 
 อีคอมเมิรซ หมายถึง ส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีจะชวยสงเสริมกิจกรรมตางๆ ท่ีเกิดข้ึน
ท้ังภายในและ / หรือภายนอกองคกรท้ังทางตรงและทางออม เพื่อใหบรรลุผลในการดําเนินธุรกิจ 

 จากคําจํากัดความของคําวา “อีคอมเมิรซ” จะเห็นวามีความหมายท่ีหลากหลาย  ดัง
เหตุผลท่ีไดกลาวไวขางตนซ่ึงพอจะสรุปความหมายของอีคอมเมิรซไดวา หมายถึง “เทคโนโลยีท่ีใช
เปนส่ือกลางสําหรับแลกเปล่ียนสินคาและบริการระหวางผูท่ีเกี่ยวของ ไดแก ตัวบุคคล องคกร หรือ
ตัวบุคคลกับองคกร ท้ังนี้ เพ่ือชวยสนับสนุนและอํานวยความสะดวกในการดําเนินกิจกรรมตางๆ 
ท้ังภายในและนอกองคกร” 
 สําหรับตัวบทกฎหมายไดบัญญัติความหมายของอีคอมเมิรซ (E-Commerce) หมายถึง 
รูปแบบทางธุรกิจทุกรูปแบบท่ีเกี่ยวเนื่องกับการประมวลผลและการสงผานขอมูล ดิจิตอล รวมท้ัง
ขอมูล เสียงและภาพเคล่ือนไหว โดยรวมถึงผลท่ีเกิดจากการแลกเปล่ียนขอมูล ที่มีผลดีตอองคกร 
เชน การบริหารองคกร การเจรจาทางธุรกิจ การทํานิติกรรมสัญญา การชําระบัญชี รวมท้ังการชําระ
ภาษี เปนตน 
 
ความแตกต่างระหว่าง E-Business กบั E-commerce 
 ธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส (Electronic Business) 
E-Business ไมใชเปนแตเพียงกิจกรรมซ้ือ – ขายเทานั้น แตยังครอบคลุมไปถึงกิจกรรมตางๆ ไดแก 
การบริการลูกคา  การทําธุรกิจรวมกันระหวางองคกร  และกระบวนการทางธุรกิจท้ังภายใน และ
ภายนอกองคกร  โดยมีการเช่ือมโยงในลักษณะโครงขาย 
 การพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic Commerce) 
E-commerce เปนเพียงกิจกรรมทางธุรกิจ (ธุรกรรม) ท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือ-ขายท่ีเกิดข้ึนระหวางผู
ซ้ือกับผูขายเทานั้นซ่ึงธุรกรรมนี้เปนเพียงสวนหนึ่งของ E-business 
ประเภทของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
 คูคาท่ีจับคูแลกเปล่ียนขอมูลทางธุรกิจสามารถจําแนกเปน 3 กลุมใหญ คือ ธุรกิจ 
รัฐบาล และผูบริโภคหรือประชาชน  หากเราจัดประเภทของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสตามลักษณะของ
คูคาจะไดสวนผสม 6 ประเภทไมซํ้ากัน ดังแสดงในตารางท่ี 1 
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ตารางที ่1 ประเภทของพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์จําแนกตามคู่ค้า 
 
 ธุรกิจ 

(Business) 
รัฐบาล 

(Government) 
ผูบริโภค/ประชาชน 
(Consumer/Citizen) 

ธุรกิจ (Business) B2B B2G B2C 
รัฐบาล(Government) G2B G2G G2C 
ผูบริโภค/ประชาชน 
(Consumer/Citizen) 

C2B C2G C2C 

 
1.พาณิชยอิเล็กทรอนิกสประเภทธุรกิจกับธุรกิจ (Business-to-Business หรือ B2B)  
 หมายถึงการซ้ือขายระหวางผูผลิตดวยกัน เชน ผูผลิตรถยนตส่ังวัตถุดิบจากโรงงานที่
เปน supplier หรือ รานคาปลีกส่ังสินคากับบริษัทผูผลิตสินคาเม่ือสต็อกสินคาลดลงถึงระดับหนึ่ง 
ผานระบบ EDI ทําใหตนทุนตํ่าลง สังเกตวาการซ้ือขายลักษณะนี้ผูขายมักรูจักกันลวงหนามากอน 
และอาจทําเอกสารสัญญาท่ีเปนกระดาษกันลวงหนา  ดังน้ันความเส่ียงท่ีเกิดจากการซ้ือขายจะตํ่า ทํา
ใหมูลคาท่ีซ้ือขายในชองทางนี้คอนขางสูง  บริษัทวิจัย Forrester Research ประมาณวาการซ้ือขาย
ประเภทนี้ คิด เปนสัดสวน  75% ของมูลคาการซ้ือขายพาณิชยอิ เล็กทรอนิกส ท้ังหมด  ซ่ึง
มหาวิทยาลัยเท็กซัสไดสํารวจ และประมาณวามูลคาธุรกรรมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท้ังหมดของ
อเมริกาอยูท่ี 1.2 แสนลานเหรียญ 
 
2.พาณิชยอิเล็กทรอนิกสประเภทธุรกิจกับรัฐบาล (Business-to-Government หรือ B2G)  
 หมายถึงการสรางระบบใหรัฐบาลสามารถติดตอกับธุรกิจผานเครือขายอินเตอรเน็ต 
ตัวอยางท่ีสําคัญของระบบนี้ไดแกการประมูลออนไลนท่ีรัฐบาลกําลังสนับสนุนใหหนวยงาน 
รัฐบาลท้ังหลายดําเนินการจัดซ้ือ โดยธุรกิจยื่นแบบประกวดราคาผานเครือขายอินเตอรเน็ต เว็บไซต
ของกรมสรรพากรอนุญาตใหธุรกิจสามารถยื่นแบบภาษีมูลคาเพิ่ม (ภพ.30) เว็บไซตกรมพัฒนา
ธุรกิจท่ีตองการจดทะเบียนบริษัทสามารถคนหาและจองชื่อได  แมวาธุรกรรมสวนใหญระหวาง
รัฐบาลไทยและธุรกิจยังไมไดเต็มรูปแบบออนไลนก็ตามเชนในกระบวนการจองช่ือการจดทะเบียน
บริษัทนั้นยังไมส้ินสุด ในที่สุดธุรกิจนั้นก็ยังตองนําเอกสารไปติดตอท่ีกรมฯ แตการใหบริการ
ลักษณะนี้ก็นับเปนการเร่ิมตนการใหบริการรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส (e-Government) ซ่ึงทําให
สามารถลดตนทุนการทําธุรกิจจากการการเดินทางเพื่อติดตอกับหนวยงานราชการหลายเท่ียวได 
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3.พาณิชยอิเล็กทรอนิกสประเภทธุรกิจกับผูบริโภค (Business-to-Consumer หรือ B2C)  
 หมายถึงการท่ีธุรกิจขายสินคาหรือบริการโดยตรงใหกับผูบริโภค แมจะมีมูลคาตลาด
เล็กกวาประเภทแรก แตชองทางนี้เปนชองทางที่ผูผลิตขนาดกลาง และขนาดเล็กสามารถฉกฉวย
เปนโอกาสในการตอสูกับบริษัทขนาดใหญได รานหนังสือบนอินเตอรเน็ตเชน Amazon.com ก็จัด
อยูในประเภทนี้ 
 
4.พาณิชยอิเล็กทรอนิกสประเภทรัฐบาลกับรัฐบาล (Government-to-Government หรือ G2G)  
 แมวาในปจจุบันยังไมมีการแลกเปล่ียนขอมูลธุรกรรมระหวางรัฐบาลไทย และ
ตางประเทศผานส่ืออิเล็กทรอนิกส อยางไรก็ตาม เร่ิมมีการใชงานแลกเปล่ียนขอมูลระหวาง
หนวยงานรัฐบาลเองมากข้ึน เชน การตรวจสอบสิทธ์ิรักษาโรค 30 บาท ของสํานักงานประกัน
สุขภาพแหงชาติ มีการเชื่อมกับฐานขอมูลทะเบียนราษฎร แบบออนไลนกับสํานักงานบริหารการ
ทะเบียน (สนบท.) ในสังกัดกระทรวงมหาดไทย 
 
5.พาณิชยอิเล็กทรอนิกสประเภทรัฐบาลกับประชาชน (Government-to-Consumer หรือ G2C)  
 งานบริการประชาชนที่เดิมประชาชนตองไปติดตอ ณ ท่ีทําการของหนวยงานรัฐบาล 
หากแปลงบริการน้ีมาใหบริการผานเว็บไซตก็จัดเปนพาณิชยอิเล็กทรอนิกสได ตัวอยางเชน การ
ตรวจดูผลสอบเขามหาวิทยาลัยทางเว็บไซต การยื่นแบบภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาผานเว็บไซต
สรรพากร เปนตน 

 
6.พาณิชยอิเล็กทรอนิกสประเภทผูบริโภคกับผูบริโภค (Consumer-to-Consumer หรือ C2C) 
 พาณิชยอิเล็กทรอนิกสประเภทนี้ผูบริโภคอาจทําการซ้ือขายกันโดยตรง เชน เลหลัง
เฟอรนิ เจอร ขายรถ  หรือ  บาน  รูปแบบที่ เปนท่ีนิยมคือ  การประมูลออนไลนผานเว็บไซต 
www.ebay.com ในไทยมีผูจัดทําเว็บไซตประมูลสินคาใชแลวก็ไดรับความนิยมในระดับหนึ่ง เชน 
www.thai2hand.com www.pantip.com เปนตน อยางไรก็ตาม ปญหาของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
ประเภทนี้ คือความเช่ือใจระหวางผูซ้ือและผูขาย เพราสวนใหญไมรูจักกันมากอน ดังนั้นจึงใช
เว็บไซตในการจับคูเทานั้น การแลกเปล่ียนสินคาจริงมักจะกระทําการนัดหมายและชําระเงินสดเม่ือ
รับมอบสินคา 
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รูปแบบการค้าพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
 รายการสินค้าออนไลน์ (Online Catalogue)  เปนรานคาบนอินเตอรเน็ตเพื่อแสดง
รายการสินคาอยางเดียว มีวัตถุประสงคเพื่อสรางภาพพจนบริษัท  และใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา
เบ้ืองตนแกกลุมเปาหมายซ่ึงเปนผูคาสงการส่ังซ้ือมักกระทําผานไปรษณียอิเล็กทรอนิกส หรือ 
โทรสาร เพราะรานคามักไมระบุราคาในเว็บไซต แตตองการเจรจาตอรองกับลูกคา  เม่ือตกลงซ้ือ
ขายแลวการชําระเงินมักอยูในรูปแบบการคาดั้งเดิมคือโอนเงินทางธนาคาร หรือ เปด L/C 

 ร้านค้าปลกี (E-Tailer) แบบจําลองธุรกิจประเภทน้ี มีลักษณะท่ีรานคาบนอินเตอรเน็ต
เสนอขายสินคาใหแกผูบริโภคโดยตรง เว็บไซตจะระบุราคาสินคาและคาขนสงอยางชัดเจน การ
รับคําส่ังซ้ือกระทําโดยระบบอัตโนมัติผานเว็บไซต และนิยมรับชําระเงินดวยบัตรเครดิต เพื่อเพิ่ม
ความสะดวกใหกับผูซ้ือ 

 การประมูลสินค้า (Auction)  รานคาอาจไมจําเปนตองมีเว็บไซตแตอาศัยเว็บไซต
ประมูลสินคาท่ีมีอยูแลวเปนส่ือในการคา  โดยยินดีเสียคาบริการสวนหน่ึงใหแกเว็บไซต  ลักษณะ
การประมูลเปนไปไดท้ังสองทาง คือผูขายเสนอขายกอน  แลวใหผูซ้ือแขงขันกันเสนอราคาขาย
ภายในระยะเวลาท่ีกําหนด  ผูเสนอราคาขายตํ่าสุดจะไดรับสิทธ์ิขายสินคานั้นกับผูซ้ือ  การประมูล
ประเภทหลังนี้จึงถูกเรียกวา Reverse Auction หรือการประมูลแบบยอนกลับ  ตัวอยางเว็บไซต 
ไดแก Priceline.com  นอกจากนี้กลุมผูซ้ือท่ีเปนกลุมธุรกิจขนาดใหญ และมีปริมาณการส่ังซ้ือมาก 
เชน บริษัท เยเนอรมอรเตอร หรือ จีอี  อาจสรางเว็บไซตเพ่ือทําการจัดซ้ือโดยใหผูขายแขงขันกัน
เสนอราคาขาย  อาจเรียกรูปแบบนี้วา  ระบบจัดซ้ืออิเล็กทรอนิกสหรือ E-Procurement ก็ได ใน
ประเทศไทยมีเว็บไซต Pantavanij.com ซ่ึงเปนการรวมการจัดซ้ือของกลุมธุรกิจเชน เจริญโภคภัณฑ 
ธนาคารกรุงเทพ ฯลฯ เปนตัวอยางของรูปแบบธุรกิจนี้ 

 การประกาศขายสินค้า (Web Board) เว็บไซตประเภทชุมชนเปนท่ีนิยมใชแลกเปล่ียน
ความคิดเห็นของผูใชอินเตอรเน็ต  เว็บไซตชุมชนหลายแหงเห็นเชน  Pantip.com Sanook.com จึง
มักจัดใหมีเว็บบอรดเฉพาะสําหรับซ้ือขายสินคาโดยไมคิดคาใชจาย  คลายกับลักษณะโฆษณายอย
ในหนังสือพิมพ  ซ่ึงสวนใหญผูตองการขายมักจะเปนผูลงประกาศขอความน้ัน  และใหเบอร
โทรศัพทหรือ E-mail เพื่อผูซ้ือติดตอเนื่องจากการคาสวนใหญอยูภายในประเทศเม่ือตกลงราคากัน
เรียบรอย  ผูขายจะนัดสงมอบใหแกผูซ้ือพรอมรับชําระเงินทันที 

 ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) การสรางเว็บไซตของบริษัทเองนั้นแมจะ
มีคาใชจายในการสรางไมสูงมากนัก  แตตองมีคาใชจายทางการตลาดสูงเพื่อดึงใหลูกคาที่สนใจเขา
มาท่ีเว็บไซตในขณะท่ีเว็บไซตชุมชนท่ีผูขายสามารถลงประกาศขายสินคาไดแมจะมีผูเขาชมมาแต
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ลักษณะของผูเขาชมมีความหลากหลายทําใหโอกาสท่ีจะพบผูสนใจซ้ือสินคามีต่ํา  จึงเกิดการตั้ง
เว็บไซตตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส เพื่อซ้ือขายสินคาเฉพาะเร่ืองข้ึนมา 
 
5.แนวคดิ 6 C's of Social Commerce 
  พาณิชยอิเล็กโทรนิกสผานสังคมออนไลนเปนอีกหมวดหมูยอยหน่ึงของธุรกิจประเภท
อีคอมเมิรซ ซ่ึงเกี่ยวของกับส่ือทางสังคมออนไลน และมีอิทธิพลจนนาจับตามอง ประเภทของการ
พาณิชยประเภทนี้เจริญเติบโตบนแวดวงสังคมออนไลน ระหวางผูบริโภคและกลุมเครือขาย 
เชนเดียวกับระหวางผูบริโภคและสินคาอ่ืนๆ ทีนี้ลองมาดูหลัก การ "6 C's" ของธุรกิจประเภทสังคม
ออนไลน 
 
1. ด้านชุมชน (Community) 
 เปนส่ิงท่ีสําคัญท่ีสุด เพ่ือดูวามีใครบางท่ีสนใจในธุรกิจของคุณ โดยคุณตองทําการ
พัฒนาความสัมพันธเปนอยางมากระหวางผูบริโภค เพื่อทําใหพวกเขากลายเปนสวนหน่ึงของกลุม
ลูกคาเครือขายของคุณ การสรางความสัมพันธเหลานี้ไมเพียงแตจะชวยเพิ่มช่ือเสียงความนิยม แตยัง
เปนการชวยเพิ่มรายไดโดยเปล่ียนใหคนเหลานี้กลับกลายมาเปนนักชอป การมีปฏิสัมพันธกับลูกคา
ผานทางเครือขายสังคมออนไลน เชน Facebook, Twitter และ Instagram เปนจุดเร่ิมตนท่ีดีท่ีจะ
สรางความสัมพันธเหลานี้ 
  
2. ด้านเนือ้หา (Content) 
 การเผยแพรเนื้อหาของหนาเว็บไซตเปนส่ิงจําเปนสําหรับการส่ือสารกับผูบริโภค, กลุม
ลูกคาท่ีมีกําลังในการซ้ือและนักลงทุน บทความและขอมูลท่ีเผยแพรทางส่ือออนไลนท่ีเกี่ยวกับ
ธุรกิจของคุณควรจะเปนรายละเอียดและความเปนไปไดท่ีจะมีสวนรวม โดยการสรางเนื้อหาใหมี
แรงจูงใจ เพ่ือท่ีจะเชิญชวนใหผูบริโภคของคุณใหมองเห็นลึกลงไปวาธุรกิจของคุณมีการทํางาน
อยางไร การสรางความไววางใจน้ี จะชวยใหผูบริโภคสนใจเฉพาะตัวผลิตภัณฑ ถึงแมวาจะสนใจ
เพียงนิดเดียวท่ีจะตองการซ้ือในขณะนี้ User generated content (UGC) เปนวิธีท่ีดี ท่ีจะชวยลด
คาใชจาย และสรางความพึงพอใจ และสามารถนํากลับมาพัฒนากลุมใหดีข้ึน 
  
3. ด้านรูปแบบ (Context) 
 เนื่องจากความสามารถของโทรศัพทมือถือ และแท็บเล็ตในปจจุบันสามารถติดตาม
สถานการณไดอยางเปนปจจุบัน ซ่ึงจะชวยใหธุรกิจของคุณไดรับประโยชนเพิ่มข้ึนอยางแนนอน ทํา
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ให ลูกคาของคุณมีทางเลือกในการชําระคาสินคาและบริการผานทาง  Paypal หรือGoogle 
Checkout และยังสามารถรูถึงตําแหนงบน Facebook หรือFoursquare นอกจากจะทําใหผูบริโภครัก
และซ่ือสัตยตอตัวผลิตภัณฑ ดวยเชนกัน 
  
4. ด้านการค้า (Commerce) 
 เม่ือคุณพบวาลูกคาตองการขอมูลผลิตภัณฑเพ่ิมข้ึน เชนความสามารถในการจัดซ้ือ 
และการสนับสนุนทางดานเทคนิค มีความหมายวายอดขายของคุณนาจะเพิ่มสูงข้ึน จะทําใหการวิจัย
ลู กค า  การ ซ้ื อ  ห รือการ ติดต อ เป น ไป ได ง าย ข้ึน  ซ่ึ งจะ ทํ าให อ งค ก รของคุณ ประสบ
ความสําเร็จ จําเปนตองทําใหการซ้ือทําไดทุกบนเว็บไซตพรอมกับ Interface ทางธุรกรรมที่ใชงาน
งาย ซ่ึงจะทําใหลูกคารูสึกวาการจัดซ้ือกับคุณเปนเร่ืองท่ีสะดวกสบาย 
  
5. ด้านการเช่ือมโยง (Connection) 
 ปรับปรุงและสรางความสัมพันธกับระหวางพนักงานและผูบริโภคของคุณท้ังทาง
ธรรมชาติและทางโลกออนไลน จะทําใหคุณดูเปนมืออาชีพ และมีระดับของการบริการลูกคาท่ี
สอดคลองกันท้ังสองทาง ไมวาคุณกําลังตอบ  E-Mail ลูกคา หรือTweet ถึงผูติดตามของคุณ
ท้ังหมด ซ่ึงจะทําใหลูกคาเห็นวาคุณมุงม่ันเอาใจใสในการบริการ โดยไมคํานึงถึงวาจะติดตอส่ือสาร
กับพวกเขาโดยวิธีไหน ซ่ึงจะทําใหคุณไดรับความไววางใจ และความจงรักภักดี นอกจากน้ียังชวย
เปนการดูแลรักษาและฝกฝนปฏิสัมพันธระหวางคุณกับทีม 
 
6. ด้านการสนทนา (Conversation) 
 การสนทนา ส่ิงนี้เกี่ยวของกับการตอบสนองถึงปญหาทางดานเทคนิค ถามถึงผูติดตาม
บน Facebook ของคุณ เกี่ยวกับเร่ืองผลิตภัณฑท่ีช่ืนชอบที่สุด และสามารถทําส่ิงไหนไดบางเพื่อเพิ่ม
การบริการ พูดถึงเกี่ยวกับประเด็นทางสังคมท่ีมีตอองคกรของคุณ  และใหความสนใจจาก
ขอเสนอแนะที่ไดจากลูกคา ตัวอยางเชน ถาคุณเปนเจาของรานเส้ือผา ลองถามลูกคาคุณดูวาทําไม
การใชผาแบบธรรมชาติถึงสําคัญอธิบายใหลูกคารูถึงเหตุผลสําคัญท่ีวาทําไมตองขอความชวยเหลือ
จากบริษัททางการเงินเม่ือเกษียณ การลองพูดคุยกับลูกคามีสวนรวมในการชวยกระตุนการตัดสินใจ 
และทําใหลูกคารูวาคุณรับฟงเขา และชวยเพิ่มหนทางในการเพิ่มประสิทธิภาพใหองคกรของคุณ 
  การพาณิชยทางสังคมออนไลน  เปนรูปแบบวิธีท่ีงายท่ีสุดสําหรับผลิตภัณฑท่ีจะคนหา
และผูกขาดผูบริโภค และสําหรับผูบริโภคท่ีมองหาผลิตภัณฑท่ีดี และมีการบริการท่ีเครือขายสวน
ใหญรับรอง หากคุณสนใจในการเรียนรูเพิ่มเติมเกี่ยวกับการคาทางสังคมออนไลน 
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6.แนวคดิ The7 Species of Social Commerce 
 
 ธุรกิจทางสังคมออนไลนบางคร้ังก็ยอวา “s-ecommerce” เปนคําท่ีมักจะใชเพื่ออธิบาย
รูปแบบการคาปลีกออนไลนแบบใหม หรือกลยุทธทางการตลาดท่ีรวมเขากับโลกทางสังคม
ออนไลน และ / หรือการส่ือสารแบบสงถึงกันหมดเพื่อท่ีจะผลักดันยอดขาย ท่ีปรึกษาทางดาน
การตลาด Heidi Cohen ไดขยายความเพิ่มเติมวา “ส่ือสังคมออนไลนกลายเปนแหลงอปปง” แตเปน
ท่ีอยางรูกันดีวาธุรกิจทางสังคมออนไลนไดรับความนิยมเพ่ิมมากข้ึนมามากกวาคร่ึงทศวรรษแลว 
เชน eBay รูปแบบการขายแบบ peer-to-peer ไดเร่ิมข้ึนในปค.ศ.1995 จากเว็บไซตของเด็กอายุเพียง 
13 ขวบ โดยอนุญาตใหผูใชงานสามารถโพสต, พูดคุย ขายนิยายแนวแฟนตาซี และผลงานศิลปะ
แนวไซ-ไฟ อีกทางหน่ึงในทุกวันนี้ ธุรกิจทางสังคมออนไลนแสดงถึงความหลากหลายในการชอป
ปง และพฤติกรรมในการขายของ เราไดทําการสรุปอยางดีท่ีสุด เพ่ือท่ีจะแบงกลุมออกมาท้ังหมด 7 
ประเภท แตเราจะยินดีมากถาคุณชวยเพิ่มขอเสนอแนะตรงสวนดานลางประเภทของธุรกิจทาง
สังคมออนไลน 7 อยาง 
 
1.ประเภทการขายแบบ peer-to-peer (Ebay , Stsy , Amazon) เปนประเภทตลาดชุมชน หรือรานคา
เล็กๆท่ีคนส่ือสาร และขายโดยตรงใหกับผูอ่ืนๆ 
 
2.ประเภทการขายแบบที่อาศัยกลไกของสังคมออนไลน์ (Facebook, Pinterest, Twitter) อาศัยกลไก
จากเครือขายทางสังคมออนไลน หรือกลุมเครือขายของตนเอง (เชนผานแท็บหนา “รานคา” ใน 
Facebook ) 
 
3.การร่วมกันซ้ือ (Groupon, LivingSocial) ผลิตภัณฑและบริการจะถูกเสนอในอัตราท่ีถูกลง หากผู
ซ้ือตกลงท่ีจะซ้ือสินคาในจํานวนท่ีมากพอ 
 
4.การแนะนําถึงกันโดยตรง (Amazon, Yelp, JustBoughtIt) เปนเว็บไซตท่ีรวบรวมความคิดเห็น
ผลิตภัณฑ หรือบริการจากประวัติการซ้ือของผูซ้ือคนอ่ืนๆ (เชน “ผูซ้ือคนอ่ืนซ้ือของช้ิน x และยัง
ซ้ือของชิ้น y อีก”จากการพบเห็นใน Amazon) และ / หรือ บุคคลที่ไดรับผลตอบแทนจากการมีสวน
ในการขายตัวผลิตภัณฑหรือบริการผานทางเพื่อน ๆ บนเครือขายทางสังคมออนไลน 
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5.การซ้ือขายแบบผู้ใช้ดูแลเอง (The Fancy, Lyst, Svpply) เปนเว็บไซตท่ีผูใชมุงเนนในการสราง 
และแบงปนรายการสินคา และบริการสําหรับคนอ่ืน ๆ ถึงรานคา 
 
6.การค้าแบบมีส่วนร่วม (Threadless, Kickstarter, CutOnYourBias) ผูบริโภคจะมีสวนเกี่ยวของ
โดยตรงในกระบวนการผลิตท่ีผานการออกเสียงลงคะแนนในการรวมทุน และรวมกันออกแบบ
สินคา 
 
7.สังคมการช๊อปป้ิง (Motilo, Fashism, GoTryItOn) เปนเว็บไซตท่ีพยายามที่จะเลียนแบบวิธีซ้ือของ
แบบ offline กับเพื่อน ๆ โดยมีการรวมท้ังการแชทและฟอร่ัมโดยมีคุณสมบัติสําหรับแลกเปล่ียน
คําแนะนําและความคิดเห็น 
 
อนาคตของธุรกจิบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ธุรกิจบนเครือขายสังคมออนไลนยังอยูในข้ันแรกเร่ิม ยังไมมีเครือขายทางสังคม
ออนไลนท่ีสําคัญๆ Facebook, Twitter, Pinterest คิดหาวิธีท่ีจะนําการทําธุรกิจข้ึนมาเปนหลัก
โดยตรงควบคูกับการทํางานของพวกเขา รานคาขายปลีกจึงใชการสนับสนุนสินคาจากลูกคา และ
การจางส่ือโฆษณาออนไลนเพื่อท่ีจะดึงลูกคามายังรานคาออนไลนของพวกเขา รานคาออนไลนก็มี
การทดสอบอยางตอเนื่องเกี่ยวกับวิธีและการตลาดรูปแบบใหมสําหรับการเพ่ิมวิธีทางการตลาด
แบบ peer-to-peer และ group-based , ปฏิกิริยาท่ีมีทําใหทราบจากคําแนะนําของเพ่ือน (และใน
ระดับนอยลงจากคนอ่ืน ๆ ) สามารถแสดงถึงบทบาทการชอปปงท่ีมีประสิทธิภาพ จากการยอมรับ
จาก Gartner วา 74 % ของผูบริโภคเช่ือใจเครือขายสังคมออนไลนเพื่อเปนแนวทางในการซ้ือสินคา
ของพวกเขา 
 ในขณะที่รูปแบบทางการตลาดเหลานี้ถูกทดสอบ และพิสูจนจากการเพิ่มยอดขายและ
ขยายความพึงพอใจของลูกคาท่ี เพิ่มมากข้ึน  เพียงแคดูจากจํานวนเว็บไซตตั้ งแต เว็บไซต 
Anthropologie.com ถึง Zappos.com ซ่ึงในตอนนี้ไดมีการเพิ่มปุมสินคาจากผูซ้ือคือปุม “ชอบ” และ 
“ปกหมุด” ทําใหเพิ่มความนิยมของเว็บไซตเพื่อสงเสริมใหผูซ้ือไดแบงปนไปยังเพื่อน ๆ ของเขาบน
เครือขายออนไลนไดเปนอยางดี และรานคาจําพวกคาปลีกอยางเชน  Nike และ ModCloth ยัง
อนุญาตใหผูซ้ือมีสวนในกระบวนการผลิต จึงไดมีการเชิญชวนใหพวกผูซ้ือไดลองออกแบบรองเทา
ในแบบของตัวเอง (จาก Nike) และชวยโหวตวาสินคาดีไซนแบบไหนท่ีจะใหมีสินคาในราน (จาก 
ModCloth) 
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7.Social media 
 ความหมายของ Social media Social network อาจมีความหมายท่ีบางคนเรียกขานกัน
วา เครือขายสังคม และส่ือสังคม หรืออาจจะเรียกวา ส่ือสังคมออนไลน โดนรวมหมายถึง ส่ือ
ดิจิตอล ซ่ึงเปนเคร่ืองมือใชในการปฏิบัติการทางสังคม ท้ังการส่ือสาร ปฎิสัมพันธ แบงปน 
แลกเปล่ียนขอมูล ภาพ เสียง ระหวางกันโดยเฉพาะเด๋ียวนี้ Social network ไมจําเพาะเจาะจงวาอยู
แตในโลกอินเตอรเน็ตบนจอคอมพิวเตอรเทานั้น แตยังเปนสวนหนึ่งของโทรศัพทมือถือประเภท
สมารทโฟนรุนตางๆ เนื่องจากนวัตกรรมดานเทคโนโลยีการส่ือสารไดหลอมรวมส่ือใหกลายเปน
หนึ่งเดียวกัน 
 Social network มีหลายประเภทดวยกัน แตกลุมใหญๆ กมี็พวก 

- Blog เชน Exteen , Bloggang , Wordpress , Blogger 
- Social network เชน Hi5 , Facebook 
- Micro Blogging / Microsharing เชน Twitter 
- Online Video เชน Youtube 
- Photo sharing เชน Flickr 
- Wikis เชน Wikipedia 
- Widgets เชน Coke Bubbles , Animail Planet Killer Clips3 
- Virtual Worlds เชน Second Life 
- BookMarking / Tagging เชน Diggs , Delicious  
- Crowdsourcing / Voting เชน Dell Idea Strom , My Starbucks Idea 
- Podcasting เชน Wiggly Podcast 
- Reviews / Opinions เชน Epinion , Mouthshut , Yahoo Answer 

 
 ในปจจุบัน Social Media คือกระแสความนิยมอยางกวางขวาง และไมไดจํากัดแค
เฉพาะวัยรุน แตนักธุรกิจและอาชีพแขนงตางๆ ไดหันไปใช Social Media มากข้ึน 
 
 ฟลิค (Flickr) เปนเว็บไซตท่ีใหบริการจัดเก็บรูปภาพ ซ่ึง filckrไดเตรียมเคร่ืองมือตาง 
ๆ เอาไวบริการอยางครบครัน ไมวาจะเปนโปรแกรมสําหรับชวยในการ upload รูปภาพข้ึนเว็บไซต
ไดงายข้ึน หรือจะเปนการคนหา การจัดการเก่ียวกับไฟลรูปภาพภายในเว็บไซตของ flickr ก็มีให
อยางสมบูรณแบบ นอกจากนี้การแบงปนไฟลใหคนอ่ืนไดดูนั้นก็ทําไดงายมาก ๆ ไมวาจะเปน 
Facebook, Twitter, Email   ปจจุบัน Flickr เปนของ yahoo นั่นหมายความวาหากคุณจะใชบริการ
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จะตองสมัครเปนสมาชิกของ yahoo สําหรับผูท่ีมี account ของ yahoo อยูแลวก็สามารถใช account 
เขาใชงาน flickrไดเลย 
 

 อินสตาแกรม (Instagram) คือ แอพพลิเคช่ันถายภาพ และแตงภาพบนสมารทโฟน 
ท่ีมาพรอมกับลูกเลนการแตงเติมสีสันใหกับรูปภาพดวย Filters (ฟลเตอร) ตาง ๆ ท่ีใหเราสามารถ
เลือกปรับภาพไดหลากหลาย และสวยงาม  แนวอารต ๆ ไดตามใจชอบท้ังในเร่ืองของ สี แสง เรียก
ไดวาสามารถปรับอารมณของรูปภาพไดตามตองการ และสามารถแชรรูปภาพสวย ๆ อวดเพื่อน ๆ 
ท่ีอยูในสังคมออนไลนอ่ืน ๆ เชน Twitter, Facebook, Tumblr และ Foursquare เปนตน และในตัว 
Instagram เองก็เปนสังคมออนไลนการแบงปนภาพถาย (Social Photo Sharing) เพราะ Instagram มี
ระบบ Followers และ Following ใหผูใชงานสามารถเลือกติดตามชมรูปภาพ ความเคล่ือนไหวการ
ใชงานของเพื่อน ๆ ท่ีใชงานแอพพลิเคช่ันหากถูกใจ ชอบรูปภาพไหน สามารถกด Like รวมไปถึง 
Comment รูปภาพนั้นได 
 

 เฟซบุ๊ค (Facebook) คือเว็บไซต Social Network เว็บหนึ่ง เปนเว็บไซตท่ีมีผูใชบริการ
มากท่ีสุดเปนอันดับ 1 ของโลก การไดรับความนิยมของ Facebook อาจเนื่องมาจากบน Facebook 
นั้น ผูใชงานสามารถใชเพื่อติดตอส่ือสารหรือรวมทํากิจกรรมกับผูใชงานทานอ่ืนไดเชน การเขียน
ขอความ เลาเร่ือง ความรูสึก แสดงความคิดเห็นเร่ืองท่ีสนใจ โพสตรูปภาพ โพสตคลิปวิดีโอ แชท
พูดคุย เลนเกมท่ีสามารถชวนผูใชงานทานอ่ืนมาเลนกับเราได รวมไปถึงทํากิจกรรมอ่ืนๆ ผานแอพลิ
เคช่ันเสริม (Applications) ท่ีมีอยูอยางมากมาย ซ่ึงแอพลิเคช่ันดังกลาวไดถูกพัฒนาเขามาเพิ่มเติมอยู
เร่ือย ๆ แอพลิเคช่ันยังแบงออกเปนหลายหมวดหมู เชน เพื่อความบันเทิง เกมปลูกผักยอดนิยม เปน
ตน หรือไมวาจะเปนเชิงธุรกิจ แอพลิเคช่ันของ Facebook ก็มีใหใชงานเชนเดียวกัน 

 
 ไฮไฟท์ (hi5) คือ เว็บไซตท่ีเปนท่ีรวมรวบบุคลท่ัวไปท่ัวโลกไวสําหรับหาเพ่ือน 

ออนไลน (online) และมีขอมูลมีประวัติสวนตัว ไมวาจะเปน ช่ือ E-mail ท่ีอยู อายุ ถาจะเปรียบไดวา
มันคือ Blog ไหมมันก็อาจคลาย ๆ แตจะไมมีสวนของการพิมพอะไรลงไปทุกวัน ถาจะบอกวา
เหมือน ไดอาร่ี ไหม ก็คงไมใช  ถาจะพูดใหเห็นภาพชัดๆก็คือ Hi5 ก็คือท่ีท่ีเราแสดงความเปนตัว
ของเราเอง วาเราคือใคร มาจากไหน ชอบอะไร กําลังทําอะไรอยู เพื่อโปรโมทตัวเอง เพื่อท่ีจะไดมี
เพื่อนท่ีตรงกลุมเปาหมาย และไดเจอเพ่ือนใหม ๆ เพ่ือนตอเพื่อน ไปเร่ือย ๆ ทําให hi5 เกิดและโต
เร็วมากในหมูนักเลนอินเตอรเน็ต (internet) 
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 ทวิตเตอร์ (Twitter) คือเว็บไซตท่ีใหบริการ blog ส้ัน หรือท่ีภาษาอังกฤษเรียกกันวา 
Micro-Blog ซ่ึงสามารถใหผูใชสงขอความของตนเอง ใหเพื่อน ๆ ท่ีติดตาม twitter ของเราอยูอาน
ได และเราเองก็สามารถอานขอความของเพื่อน หรือคนท่ีเราติดตามเคาอยูได ซ่ึง twitter ก็ถือไดวา
เปนเว็บไซตประเภท social Media ดวยเชนกัน 

 
 บลอ็ก (BLOG) คือเว็บไซตท่ีเจาของ หรือ Blogger สามารถบันทึกเร่ืองราวของตนเอง

ลงในเว็บไดตลอดเวลา  การสรางเว็บบล็อกสามารถทําไดงาย ๆ ดวยตัวเอง ไมซับซอน ไมเสีย
สตางค ไมจําเปนตองรูภาษา HTML อยางนอยขอใหมีความรูพื้นฐานเกี่ยวกับอินเทอรเน็ต และ
เว็บไซต 
 

 มายสเปซ (My Space) คือลูกเลนใหมของ MSN ท่ีเปดตัวพรอมกับ MSN เวอรชัน 7.0 
ท่ีอนุญาตใหผูใช MSN มีเว็บสวนตัว ท่ีคนสวนมากเรียกกันท่ัวๆ ไปวา Blog พูดงาย ๆ ก็คือคลาย ๆ 
กับเจาพวกไดอาร่ีออนไลนท่ัวไปนั่นเอง 

บทบาทของ Social Media ต่อการดําเนินธุรกจิ 
 Social Media ถูกนํามาใชในเพื่อสรางโอกาสในการทําธุรกิจใหกับองคกรโดยสวน

ใหญจะเปนธุรกิจท่ีตองการเพิ่มชองทางการตลาดในแบบใหม ๆ ธุรกิจท่ีตองการติดตามแนวโนม
ทางการตลาดใหม ๆ ในโลกออนไลนธุรกิจท่ีตองการใชงบประมาณทางการตลาดอยางคุมคาท่ีสุด
และธุรกิจท่ีตองการเขาถึงผูบริโภคแบบใกลชิดซ่ึงปจจัยท่ีทําให Social Media ไดรับความสนใจจาก
นักธุรกิจมีหลายประการ คือ 
 1. ลดคาใชจายขององคกรเนื่องจากคาใชจายในการโฆษณาสินคาและการทําการตลาด
ผานส่ือออนไลนจะมีตนทุนท่ีถูกกวาการโฆษณาผานส่ือท่ัวไป 
 2. มีความยืดหยุนในการใชงานเนื่องจากในปจจุบันมีเว็บไซตท่ีเปน Social Media ให
เลือกมากมาย เชน Facebook, Twitter, MySpace ดังนั้นนักการตลาดนักโฆษณา และผูท่ีเกี่ยวของ
สามารถเลือกใชเว็บไซตใดก็ไดท่ีเหมาะสมกับองคกรหรือธุรกิจของตน 
 3. ผูใชเว็บไซตสามารถเขาไปใชไดทุกคนไมจํากัดเพศอายุสถานท่ีไมวาผูใชจะอยูท่ีใด
ในโลกก็สามารถทําการตลาดเขาถึงลูกคาไดทุกท่ีจึงทําใหขอมูลขาวสารขององคกรท่ีนําไปเขียนไว
ในเว็บไซตสามารถเผยแพรไปยังลูกคาไดทุกกลุมเปาหมาย 
 4. ไมเสียคาใชจายงายและรวดเร็วเนื่องจากในยุคนี้ผูใชสามารถเขาถึงอินเทอรเน็ตได
อยางงายสะดวกและรวดเร็วรวมถึงมีเว็บไซตท่ีใหบริการ Social Media เปนจํานวนมากนอกจากน้ี
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การใช Social Media ในการทําการตลาดยังเปนมิตรกับส่ิงแวดลอมไมตองส้ินเปลืองกระดาษในการ
ทําแผนพับไมตองเสียคาน้ํามันแกสสําหรับคาขนสง 
 5. สรางความสัมพันธกับลูกคาไดเปนอยางดีการเขาถึงกลุมบุคคลท่ีสนใจในตัวสินคา
เปนแบบตัวตอตัวเพราะสามารถพูดคุยหรือถามตอบกับลูกคาผานระบบของ Social Media ไดแบบ
ทันทีเหมือนผูซ้ือไดคุยสอบถามกับเจาของรานเหมือนผานหนาราน และเจาของรานโดยตรงเชน
หางเซ็นทรัลใช Twitter ในการกระจายขาวสารรวมถึงรายการสงเสริมการขายสวนลด หรือกิจกรรม
ตาง ๆ ใหกับลูกคาเปนตน 
 6. ตรวจสอบผลไดนับจํานวนผูเขาเยี่ยมชมไดทําใหทราบถึงผลตอบรับท่ีไดรับกลับคืน
มาจากลูกคา และใชเปนดัชนีวัดความสําเร็จในการใช Social Media เขามาชวยงานเชน Twitter มี
การเก็บสถิติผูเขาใชเพื่อบอกใหทราบถึงจํานวนผูเขาใช หรือการวัดจํานวนคลิกในทุก ๆ ลิงคท่ีได
เขียนขอความไปใน Twitter 
 
8.งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 ณัฐกรานต  รัตนสุภา (2555) ไดศึกษาเร่ืองรูปแบบของเครือขายสังคมออนไลน 
Facebook และพฤติกรรมในเครือขายสังคมออนไลน Facebook ท่ีมีผลตอกระบวนการตอบสนอง
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางท่ีใชคือผูบริโภคที่มีความเต็มใจ และยินดีท่ีจะให
ขอมูล  และใช เครือขายสังคมออนไลน  Facebook ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน  400 คน 
ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 26-35 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานเอกชนเปนสวนใหญ รายไดเฉล่ีย 15,001 – 25,000 บาท พฤติกรรมการ
ใชงานเครือขายสังคมออนไลน Facebook เหตุผลสําคัญท่ีสุด คือเพื่อตองการติดตอในกลุมท่ีเรียน
สภาบันเดียวกันหรือตางสถาบัน  ซ่ึงบุคคลที่ มี อิทธิพลในการเลนมากท่ีสุด  คือเพื่อน  และ
ประสบการณในการเลน Facebook มากท่ีสุดอยูท่ี 2 -3 ป ระยะเวลา 2-3 ช่ัวโมงตอวัน เวลาท่ีบอย
ท่ีสุดคือ 20.01 – 24.00 น. 
 
 กกปณิชา  นิติพรมงคล (2555) ไดศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลน
ของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดกลุมตัวอยางเปนกลุมคนวัยทํางานท่ีมีอายุ
ระหวาง 19-40 ปข้ึนไปท้ังชาย และหญิงท่ีอาศัย หรือทํางานอยูในกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน
จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยางของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญเปนเพศหญิง
จํานวน 230 คนคิดเปนรอยละ 57.2 มีอาชีพพนักงานบริษัท / หางรานเอกชนจํานวน 212 คนคิดเปน
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รอยละ 53.0 ระดับการศึกษาปริญญาตรีจํานวน 232 คนคิดเปนรอยละ 58.0  รายไดตอเดือน 10,001-
20,000 บาท จํานวน 177 คนคิดเปนรอยละ 44.2  
 
 นุชจรินทร  ชอบดํารงธรรม (2553) ไดศึกษาเรื่องอิทธิพลของส่ือโฆษณาในเครือขาย
สังคมออนไลนท่ีมีผลตอกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค กลุมตัวอยางในงานวิจัยคร้ังนี้ คือ 
ผูใชงานเครือขายสังคมออนไลน ในประเทศไทย จํานวน 385 คน  ผลการศึกษาพบวา ขอมูล
ลักษณะประชากร เปนเพศหญิง อายุ 16-25 ป สถานภาพโสด มีการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี หรือ
เทียบเทา  อาชีพพนักงานบริษัท และรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-15,000 บาท  ผูใชงานเครือขาย
สังคมออนไลนใชงานเครือขายสังคมออนไลนและใชงานบอยท่ีสุดประเภท เฟซบุค (facebook) 
ชวงเวลาท่ีใชงาน 20.01-00.00 น. ประสบการณการใชงานมากกวา 4 ป ข้ึนไป ระยะเวลาการใชงาน 
2 – 3 ช่ัวโมงตอวัน และความถ่ีการใชงานเครือขายสังคมออนไลน ทุกวัน 
 
 กัญจนณัฎฐ  เรืองทอง (2553) ไดศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือสินคาจาก
การโฆษณาสินคาทางอินเตอรเน็ตของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
โดยสุมกลุมตัวอยางจํานวน 390 คน ใชการสุมตัวอยางแบบโควตา เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย คือ 
แบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ 
Independent t-test ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางท่ีเคยซ้ือสินคาผานอินเตอรเน็ตจํานวน 103 คน คิด
เปนรอยละ 26.4 และไมเคยซ้ือมีจํานวน 287 คน คิดเปนรอยละ 73.6 สาเหตุหลักท่ีทําใหกลุม
ตัวอยางไมเลือกท่ีจะซ้ือสินคาผานอินเตอรเน็ตมากท่ีสุดเปนอันดับหนึ่งเนื่องจากไมม่ันใจในความ
ปลอดภัยของขอมูลสวนบุคคล (เชนขอมูลดานการเงิน) ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวา 
กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับดานการรักษาความเปนสวนตัวมากเปนอันดับท่ีหนึ่ง ตามมาดวย 
ดานราคา ดานสงเสริมผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑ ดานการใหบริการแบบเจาะจง และดานสถานท่ี
เปนลําดับสุดทาย มีคาเฉล่ียเทากับ 4.44, 4.23, 4.19, 4.18 และ 4.00 ตามลําดับ ดานการทดสอบ
สมมติฐานพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด 6Ps มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ และไมซ้ือสินคาของ
นักศึกษาไมแตกตางกัน  ยกเวนการใหความสําคัญในปจจัยดานราคาในสวนของปจจัยยอย มี
สวนลดของราคาสินคาเม่ือซ้ือในปริมาณมาก แตกตางกันโดยปจจัยยอยดานนี้ไมมีผลตอผูท่ีไมเคย
ซ้ือสินคาผานอินเตอรเน็ต นอกนั้นในดานอ่ืน ๆ ไมแตกตางกัน 
 
 Linda, Sau-ling LAI (2010) ไดศึกษาเร่ืองพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในรูปแบบของส่ือ
สังคมออนไลน มีวัตถุประสงคเพื่ออธิบายแนวคิดใหมของสังคมพาณิชยท่ีเปนการคาแบบพาณิชย
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อิเล็กทรอนิกสโดยใชเทคโนโลยีเว็บ 2.0 และส่ือสังคมออนไลน การแพรกระจายของเทคโนโลยี
ใหมบนอินเตอรเน็ตเช่ือมตอกับผูใชในบาน และสถานที่ทํางาน ทําใหรูปแบบของสังคมจะ
เปล่ียนแปลงไป และมีการดําเนินธุรกิจ โดยเม่ือศึกษาการเจริญเติบโตและความสําเร็จของสังคม
พาณิชย พบวา เฟซบุค (Facebook) ไดเปนผูนํา และจากการสํารวจดวยแบบจําลองเชิงสัมพันธ
สะทอนใหเห็นถึงวิถีชีวิตของสังคมเศรษฐกิจบนอินเตอรเน็ตในปจจุบัน การติดตามผลการทํางาน
รวมกันของแนวคิดท้ังสามรวมถึงพฤติกรรมกลุมชนระดับโลกซ่ึงพรอมท่ีจะกลายเปนพื้นท่ีการคา
แบบดั้งเดิม และการเปนสังคมโดยเทคโนโลยีเว็บ 2.0 พาณิชยอิเล็กทรอนิกสและส่ือสังคมออนไลน 
การอภิปรายผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา เครือขายสังคมพาณิชยไดรับการสนับสนุน เพราะสิทธิการ
ใชประโยชนตาง ๆ ใหกับผูใช เชนพวกเขาสามารถทํางานรวมกับผูอ่ืนโดยไมตองคํานึงถึงตัวตน
และสถานท่ีจุดท่ีนาสนใจของบทความนี้ คือความสามารถในการเขาใจท่ีมากข้ึนบนการพัฒนาท่ี
รวดเร็วของเว็บ 2.0 บนพื้นฐานของส่ือสังคมออนไลน และผลกระทบท่ีตามมาบนสังคมพาณิชยท่ี
เกิดข้ึน 
 
กกกกกก Zhao Huang, MoradBenyoucef (2013) ไดศึกษาเร่ืองจากพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสู
สังคมพาณิชย มองอยางรอบคอบท่ีคุณสมบัติการออกแบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสไดรับการพัฒนา
ผานการเลือกใชความสามารถของเว็บ 2.0 เพื่อเสริมสรางการมีสวนรวมของลูกคา และเพ่ือ
ความสําเร็จไดการเพิ่มมูลคาทางธุรกิจ ปรากฏการณท่ีเปนท่ีนิยมนี้ เรียกวา สังคมพาณิชย แตอยางไร
ก็ตามส่ิงนี้ก็ยังไมไดทําความเขาใจอยางเต็มท่ี นอกจากน้ียังขาดความเสถียร และการยอมรับท่ี
ชัดเจน เชน มีงานวิจัยเพียงเล็กนอยเกี่ยวกับสังคมพาณิชย และการทุมเทการวิจัยออกแบบระบบ
สังคมพาณิชย การศึกษาคร้ังนี้มีการทบทวนวรรณกรรมที่จะอธิบายแนวคิดของสังคมพาณิชย  แนว
ทางการเร่ิมตนและอภิปรายลักษณะการออกแบบดังท่ีพวกเขาเช่ือมโยงความสัมพันธของพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส และเว็บ 2.0 พวกเราขอเสนอแบบจําลองใหม และหลักการทํางานสําหรับเปนแนว
ทางการออกแบบสังคมพาณิชย  พวกเราไดแนวทางจาก 2 ผูนําทางสังคมพาณิชยคือ อะเมซอน 
(Amazon) และสตารบัค (Starbucks) บนเฟซบุค (Facebook)  การคนควาแสดงใหเห็นวา สําหรับ
เว็บไซตสังคมพาณิชยใดเปนวิกฤติในการบรรลุลักษณะเบื้องตนของสังคมพาณิชย การออกแบบ
ตองมีความครอบคลุมในการนําเสนอรวมถึงตัวบุคคล การสนทนา ชุมชน และระดับการคา  
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บทที ่3 
วธีิดําเนินการวจัิย 

 
 ระเบียบวิธีวิจัยของงานวิจัยเร่ือง “ปจจัยและพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคาแบบ
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส ผานสังคมออนไลนของผูบริโภค ในเขตจตุจักร”  สามารถแบงออกเปน 4 
สวน คือ ประชากรและกลุมตัวอยาง เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย การเก็บรวบรวมขอมูลและการ
วิเคราะหขอมูล  โดยมีรายละเอียดแตละสวนดังตอไปนี้ 
 1.ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 2.การเก็บรวบรวมขอมูล 
 3.เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 4.การวิเคราะหขอมูล 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร 
 ประชากร ไดแก ประชาชนในเขตจตุจักร จํานวน 160,853 คน (กรมการปกครอง
กระทรวงมหาดไทย,2555) 
กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือประชาชนในเขตจตุจักร และเพ่ือใหไดขนาด
ตัวอยางท่ีสามารถเปนตัวแทนเกี่ยวกับขอมูลประชากรท่ีนาเช่ือถือได  ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาด
ตัวอยางโดยใชเทคนิคของ Taro Yamane ขนาดของตัวอยาง (Sample Size) จํานวนที่นอยท่ีสุดจะ
เปนตัวแทนของจํานวนประชากร  ระดับความเช่ือม่ัน 95% และยอมใหเกิดของการประมาณคาไม
เกินรอยละ 5 ไดขนาดตัวอยางจํานวน 400  คน  ซ่ึงผูวิจัยจะดําเนินการแจกแบบสอบถาม  400  คน 
โดยเลือกกลุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Non-Probability sampling)  ดวยวิธีตามสะดวก 
สูตรของ (Taro Yamane) n =  

   =  

   = 399.01  

   = 400 

N 
1+Ne2 

160,853 
1+160,853(0.05)2 
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กําหนดให  เม่ือ n  =  ขนาดตัวอยางท่ีตองการ 
  N =  ขนาดประชากร 
  e  =  แทนความคลาดเคลื่อนของคาประมาณรอยละท่ียอมใหเกิดไดคือ
          รอยละ 5 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 เก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางบริเวณยานการคาในเขตจตุจักร ระหวางวันท่ี 5 
ตุลาคม 2556 ถึง วันท่ี 2 พฤศจิกายน 2556  ไดขอมูลจํานวน 400 ชุด 
 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยคร้ังนี้เปนแบบสอบถามท่ีผูวิจัย
สรางข้ึนซ่ึงแบงออกเปน 4 สวน ดังตอไปนี้ 
 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปดานประชากรศาสตร 

สวนท่ี 2 ปจจัยดานตาง ๆ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานเครือขายสังคม
ออนไลน 

 สวนท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค 
 สวนท่ี 4 ขอเสนอแนะ 
 
ท้ังนี้การวดัระดับความสําคัญของแตละปจจัย ในแตละคําถามจะใชเกณฑการแบงระดับออกเปน 5 
ระดับไดแก 

 
5 หมายถึง สําคัญมากท่ีสุด 
4 หมายถึง สําคัญมาก 
3 หมายถึง สําคัญปานกลาง 
2 หมายถึง สําคัญนอย 
1 หมายถึง สําคัญนอยท่ีสุด 

 
โดยแตระดับมีการกาํหนดคะแนนและคาเฉลี่ยตามวิธี Rating Scales (กุญฑลี  เวชสาร,2545) ดังนี ้
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ระดับความสําคญั คะแนน การแปลผล 
สําคัญมากท่ีสุด 5 4.50 – 5.00 
สําคัญมาก 4 3.50 – 4.49 
สําคัญปานกลาง 3 2.50 – 3.49 
สําคัญนอย 2 1.50 – 2.49 
สําคัญนอยท่ีสุด 1 1.00 – 1.49 

  
 นําแบบสอบถามใหผูเช่ียวชาญ คืออาจารยท่ีสอนดานพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของคณะ
วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา และปรับปรุง
แบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเช่ียวชาญ หลังจากแกไขปรับปรุงแบบสอบถามแลวหาคา
ความเช่ือม่ัน (Reliability) ผูวิจัยนําไปทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยางท่ีไมใชกลุมประชากร 
จํานวน 30 คน ไดคาความเช่ือม่ัน 0.845 
 
การวเิคราะห์ข้อมูล 
 1.วิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรดวยการแจกแจงความถ่ี และรอยละ 
 2.วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยคาเฉล่ีย รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.การวิเคราะหปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือสินคาแบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสังคม
ออนไลนดวยการวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis)โดยมีการหมุนแกนปจจัยใหตั้งฉากกัน
(Orthogonal Rotation) ด วยวิ ธี ก าร  Varimax with Kaizer Normalization เกณฑ ก ารพิ จ ารณ า
องคประกอบ คือคา Eigenvalues ตองมากกวา 1 และคา Factor Loading ตองมากกวา 0.3 (ยุทธ  
ไกยวรรณ,2551) 
 4.การทดสอบสมมุติฐานโดยเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจของผูท่ีซ้ือสินคา และไมซ้ือสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแบบสังคมออนไลน 
โดยใช  คาคะแนนปจจัย (Factor Score) ของท้ัง 7 องคประกอบที่ ถูกคํานวณดวยวิธีถดถอย 
(Regression) มาใชเปนขอมูลในการเปรียบเทียบ ดวย Independent t-test 
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บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 จากการศึกษาเร่ือง  ปจจัยและพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคาแบบพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส ผานเครือขายสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตจตุจักร ไดทําการสุมตัวอยางแบบ
ไมอาศัยความนาจะเปน ซ่ึงวิธีดังกลาวผูวิจัยไดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยผูวิจัยไดนําเสนอ
ผลการวิเคราะหเปน 4 ตอนดังนี้ 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางจําแนกเพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได โดยแจกแจงความถ่ี คารอยละ และนําเสนอในรูปตาราง 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาออนไลนของกลุมตัวอยาง
โดยแจกแจงความถ่ี คารอยละ และนําเสนอในรูปตาราง 
 ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมอิเล็กทรอนิกสดานตางๆ ท่ีมีผลตอการ
เลือกซ้ือสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของกลุมตัวอยางดวยการวิเคราะหองคประกอบ (Factor 
Analysis)โดยมีการหมุนแกนปจจัยใหตั้งฉากกัน (Orthogonal Rotation) ดวยวิธีการ Varimax with 
Kaizer Normalization เกณฑการพิจารณาองคประกอบคือ คา Eigenvalues ตองมากกวา 1 และคา 
Factor Loading ตองมากกวา 0.3 (ยุทธ  ไกยวรรณ, 2551) โดยนําเสนอผลการวิเคราะหเปนคาFactor 
Loading คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ ระดับความสําคัญ 
 ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะหและทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยท่ี
มีผลตอการตัดสินใจของผูท่ีซ้ือสินคาและไมซ้ือสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแบบสังคม
ออนไลน โดยใชคาคะแนนปจจัย (Factor Score) ของท้ัง 7 องคประกอบท่ีถูกคํานวณดวยวิธีถดถอย 
(Regression)นําเสนอผลการวิ เคราะห เปน  คาเฉล่ีย  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  และทดสอบ
ความสัมพันธของขอมูลดวย Independent t-test  
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ตอนที ่1 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ตารางท่ี 2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 221 55.3 
หญิง 179 44.7 
รวม 400 100 

 
 ผลจากตารางที่ 2 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 221 คน คิด
เปนรอยละ 55.3 เพศหญิงจํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 44.7 
 
ตารางท่ี3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาย ุ

อายุ จํานวน รอยละ 
นอยกวา 15 ป 14 3.5 

15 – 20 ป 137 34.2 
21 – 25 ป 134 33.5 
26 -30 ป 49 12.2 
31 – 35 ป 32 8.0 
36 – 40 ป 19 4.8 
41 – 45 ป 5 1.3 

มากกวา 45 ปข้ึนไป 10 2.5 
รวม 400 100.0 

  
 ผลจากตารางท่ี 3 พบวา ผูตอบแบบถามถามสวนใหญมีอายุ 15 -20 ป จํานวน 137 คน 
รอยละ 34.2 อายุ 21-25 ป จํานวน 134 คน รอยละ 33.5 อายุ 26-30 ป จํานวน 49 คน รอยละ 12.2 
อายุ 31-35 ป จํานวน 32 คน รอยละ 8 อายุ 36-40 ป จํานวน 19 คน รอยละ 4.8 อายุนอยกวา 15 ป 
จํานวน 14 คน รอยละ 3.5 อายุ มากกวา 45 ปข้ึนไป จํานวน 10 คน รอยละ 2.5 อายุ 41-45 ป จํานวน 
5 คน รอยละ 1.3 
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ตารางท่ี 4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 
โสด 327 81.8 

สมรส / อยูดวยกัน 64 16.0 
หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 9 2.2 

รวม 400 100.0 
  

 ผลจากตารางท่ี 4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 327 
คน รอยละ 81.8 สถานภาพสมรสม / อยูดวยกัน จํานวน 64 คน รอยละ 16 สถานภาพหมาย / หยา
ราง / แยกกันอยู จํานวน 64 คน รอยละ 2.2 
 
ตารางท่ี 5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
มัธยมศึกษาตอนตน หรือ ต่าํกวา 47 11.7 
มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. 107 26.7 

ปวส. หรือ อนปุริญญา 29 7.3 
ปริญญาตรี 202 50.5 

สูงกวาปริญญาตรี 15 3.8 
รวม 400 100.0 

 
 ผลจากตารางท่ี 5 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญา
ตรี จํานวน 202 คน รอยละ 50.5 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. จํานวน 107 คน รอยละ 
26.7 ระดับมัธยมศึกษาตอนตน  หรือ ต่ํากวา จํานวน  47 คน  รอยละ 11.7 ระดับปวส . หรือ 
อนุปริญญา จํานวน 29 คน รอยละ 7.3 สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 15 คน รอยละ 3.8 
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ตารางท่ี 6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 223 55.8 

ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 34 8.5 
พนักงานบริษทัเอกชน / หางราน 84 21.0 

ประกอบธุรกจิสวนตัว 25 6.2 
รับจาง 29 7.3 
อ่ืนๆ 5 1.2 
รวม 400 100.0 

  
 ผลจากตารางท่ี 6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพนักเรียน / นิสิต / 

นักศึกษา จํานวน 223 คน รอยละ 55.8 พนักงานเอกชน / หางราน จํานวน 84 คน รอยละ 21 อาชีพ 
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 34 คน รอยละ 8.5 รับจาง จํานวน 29 คน รอยละ 7.3 
ประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 25 คน รอยละ 6.2 ประกอบอาชีพอ่ืนๆ จํานวน 5 คน รอยละ 1.2  
 
ตารางท่ี 7 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 

รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน รอยละ 
นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 206 51.5 

10,001 – 20,000 บาท 128 32.0 
20,001 – 30,000 บาท 42 10.5 
30,001-40,000 บาท 18 4.5 
40,001 บาทข้ึนไป 6 1.5 

รวม 400 100.0 
 
 ผลจากตารางที่ 7 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือนนอยกวา
หรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 206 คน รอยละ 51.5 รายได 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 128 คน 
รอยละ 32 รายได 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 42 คน รอยละ 10.5 รายได 30,001 – 40,000 บาท 
จํานวน 18 คน รอยละ 4.5 รายได 40,001 บาทข้ึนไป จํานวน 6 คน รอยละ 1.5 
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ตอนที ่2 การวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลอืกซ้ือสินค้าออนไลน์ 

ตารางท่ี 8 แสดงจํานวนและรอยละในดานประสบการณการใชอินเตอรเน็ต 
ประสบการณการใช

อินเตอรเน็ต 
จํานวน รอยละ 

10ปข้ึนไป 157 39.2 
7-10ป 121 30.3 
3-6ป 72 18.0 

ต่ํากวา3ป 50 12.5 
รวม 400 100 

 
 ผลจากตารางท่ี  8 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีประสบการณการใช
อินเตอรเน็ต10ปข้ึนไป จํานวน 157 คน รอยละ 39.2 ประสบการณ 7-10 ป จํานวน 121 คน รอยละ 
30.3 ประสบการณ 3-6 ป จํานวน 72 คน รอยละ 18 ประสบการณต่ํากวา 3 ป จํานวน 50 คน รอยละ 
12.5 
 
ตารางท่ี 9 แสดงจํานวนและรอยละในดานวัตถุประสงคในการใชอินเตอรเน็ต 

วัตถุประสงคในการใช
อินเตอรเน็ต 

จํานวน รอยละ 

คนหาขอมูล / ทําการบาน 245 61.3 
อัพเดตขาวสารตางๆ 240 60.0 
เลนเกมออนไลน 128 32.0 
ติดตอส่ือสาร 280 70.0 

เยี่ยมชม / ซ้ือ-ขาย สินคา 124 31.0 
อ่ืนๆ 9 2.3 

 
 ผลจากตารางที่ 9 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีวัตถุประสงคในการใช
อินเตอรเน็ตเพื่อการติดตอส่ือสาร จํานวน 280 คน รอยละ 70 คนหาขอมูล / ทําการบาน จํานวน 245 
คน รอยละ 61.3 อัพเดตขาวสาร จํานวน 240 คน รอยละ 60 เลนเกมออนไลน จํานวน 128 คน รอย
ละ 32 เยี่ยมสินคา / ซ้ือ – ขายสินคา จํานวน 124 คน รอยละ 31 อ่ืน ๆ เชน จํานวน 9 คน รอยละ 2.3 
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ตารางท่ี 10 แสดงจํานวนและรอยละในดานความถ่ีในการใชอินเตอรเน็ต 

ความถ่ีในการใชอินเตอรเนต็ จํานวน รอยละ 
ทุกวัน 286 71.5 

3-4 วันตอสัปดาห 65 16.2 
1-2วันตอสัปดาห 28 7.0 

นานๆคร้ัง 21 5.3 
รวม 400 100.0 

  
 ผลจากตารางท่ี 10 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชอินเตอรเน็ตทุกวัน จํานวน 

286 คน  รอยละ  71.5 ใชอินเตอรเน็ต  3 – 4 วันตอสัปดาห  จํานวน  65 คน  รอยละ  16.2 ใช
อินเตอรเน็ต 1 – 2 วันตอสัปดาห จํานวน 28 คน รอยละ 7 นานๆคร้ัง จํานวน 21 คน รอยละ 5.3  
 
ตารางท่ี 11 แสดงจํานวนและรอยละในดานระยะเวลาเฉล่ียในการใชอินเตอรเน็ต 

ระยะเวลาเฉล่ีย 
ในการใชอินเตอรเน็ต 

จํานวน รอยละ 

มากกวา 6 ชม.ตอวัน 131 32.8 
4-6 ชม. ตอวัน 139 34.8 
1-3 ชม. ตอวัน 109 27.2 

นอยกวา 1 ชม.ตอวัน 21 5.2 
รวม 400 100.0 

 
 ผลจากตารางท่ี 11 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระยะเวลาเฉลี่ยในการใช
อินเตอรเน็ต 4 – 6 ชม. ตอวัน จํานวน 139 คน รอยละ 34.8 มากกวา 6 ชม. ตอวัน 131 คน รอยละ 
32.8 เฉล่ีย 1 – 3 ชม. ตอวัน จํานวน 109 คน รอยละ 27.2 นอยกวา 1 – 2 ชม. ตอวัน จํานวน 21 คน 
รอยละ 5.2 
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ตารางท่ี 12 แสดงจํานวนและรอยละในดานชวงเวลาท่ีใชอินเตอรเน็ต 

ชวงเวลาทีใ่ชอินเตอรเน็ต จํานวน รอยละ 
00.00 – 06.00 น. 37 9.2 
06.01 – 12.00 น. 33 8.3 
12.01 – 18.00 น. 88 22.0 
18.01 – 23.59 น. 242 60.5 

รวม 400 100.0 
 
 ผลจากตารางท่ี 12 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชอินเตอรเน็ตในชวงเวลา 
18.01 – 23.59 น. จํานวน 242 คน รอยละ 60.5 ชวง 12.01 – 18.00 น. จํานวน 88 คน รอยละ 22 ชวง 
00.00 – 06.00 น. จํานวน 37 คน รอยละ 9.2 ชวง 06.01 – 12.00 น. จํานวน 33 คน รอยละ 8.3 
 
ตารางท่ี 13 แสดงจํานวนและรอยละในดานสถานท่ีท่ีใชอินเตอรเน็ต 

สถานท่ีท่ีใชอินเตอรเน็ต จํานวน รอยละ 
บาน 223 55.8 

รานอินเตอรเน็ต 41 10.2 
หอพัก / คอนโด 76 19.0 

สถานศึกษา / สถานท่ีทํางาน 52 13.0 
อ่ืนๆ 8 2.0 
รวม 400 100.0 

 
 ผลจากตารางท่ี 13 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชอินเตอรเน็ตท่ีบาน จํานวน 
223 คน รอยละ 55.8 หอพัก / ตอนโด จํานวน 76 คน รอยละ 19 สถานศึกษา / สถานท่ีทํางาน 
จํานวน 52 คน รอยละ 13 รานอินเตอรเน็ต จํานวน 41 คน รอยละ 10.2 อ่ืนๆ จํานวน 8 คน รอยละ 2 
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ตารางท่ี 14 แสดงจํานวนและรอยละในดานรูปแบบโฆษณาท่ีพบเห็นบนอินเตอรเนต็ 

รูปแบบโฆษณา 
ท่ีพบเห็นบนอินเตอรเน็ต 

จํานวน รอยละ 

Banner 106 26.5 
Search Engine 65 16.3 

E-mail 86 21.5 
จากหนาเว็บไซตท่ีเขาชม 226 56.5 

Social Network 218 54.5 
อ่ืนๆ 9 2.3 

ไมเคยเห็น 21 5.3 
 
 ผลจากตารางท่ี 14 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นโฆษณาจากเว็บไซตท่ีเขา
ชม จํานวน 226 คน รอยละ 56.5 ส่ือสังคมออนไลน (Social Network) จํานวน 218 คน รอยละ 54.5 
Banner จํานวน 106 คน รอยละ 26.5 E-mail จํานวน 86 คน รอยละ 21.5 Search Engine จํานวน 65 
คน รอยละ 16.3 อ่ืนๆ จํานวน 9 คน รอยละ 2.3 ไมเคยเห็น จํานวน 21 คน รอยละ 5.3 
 
ตารางท่ี 15 แสดงจํานวนและรอยละในดานส่ือสังคมออนไลนท่ีเปนสมาชิก 

ส่ือสังคมออนไลน จํานวน รอยละ 
Facebook 360 90 
Twitter 126 31.5 
Youtube 182 45.5 

Instagram 158 39.5 
อ่ืนๆ 19 4.8 

 
 ผลจากตารางท่ี 15 พบวา ส่ือสังคมออนไลนท่ีผูตอบแบบสอบถามเปนสมาชิกมาก
ท่ีสุด คือ Facebook จํานวน 360 คน รอยละ 90 Youtube จํานวน 182 คน รอยละ 45.5 Instagram 
จํานวน 158 คน รอยละ 39.5 Twitter จํานวน 126 คน รอยละ 31.5 อ่ืน ๆ เชน Socialcam จํานวน 19 
คน รอยละ 4.8  
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ตารางท่ี 16 แสดงจํานวนและรอยละในดานผูใหบริการอีเมลท่ีเลือกเปนสมาชิก 

ผูใหบริการอีเมล จํานวน รอยละ 
Gmail 209 52.25 

Hotmail 299 74.7 
Yahoo Mail 50 12.5 
Mail.com 26 6.5 
Thaimail 14 3.5 

Sanook Mail 20 5.0 
E-mail สํานักงาน 57 14.2 

อ่ืนๆ 10 2.5 
 
 ผลจากตารางท่ี 16 พบวาผูใหบริการอีเมลท่ีผูแบบสอบถามสวนใหญเลือกเปนสมาชิก
คือ Hotmail จํานวน 299 คน รอยละ 74.7 Gmail จํานวน 209 คน รอยละ 52.2 E-mail สํานักงาน 
จํานวน 57 คน รอยละ 14.2 Yahoo Mail จํานวน 50 คน รอยละ 12.5 Mail.com จํานวน 26 คน รอย
ละ 6.5 Sanook Mail จํานวน 20 คน รอยละ 5 Thaimail จํานวน 14 คน รอยละ 3.5 อ่ืน ๆ จํานวน 10 
คน รอยละ 2.5 
 
ตารางท่ี 17 แสดงจํานวนและรอยละในดานความสนใจเกี่ยวกับเว็บขายสินคา หรือ ปายโฆษณา
 สินคาบนเว็บไซต 

ดานความสนใจเก่ียวกบัเว็บขายสินคา 
หรือ ปายโฆษณาสินคาบนเวบ็ไซต 

จํานวน รอยละ 

สนใจเปดดูและสนใจซ้ือสินคา 155 38.8 
เปดดูแตไมซ้ือสินคา 192 48.0 

ไมเปดด ู 53 13.2 
รวม 400 100.0 

 ผลจากตารางที่ 17 พบวาดานความสนใจเกี่ยวกับเว็บขายสินคาหรือปายโฆษณาสินคา
บนเว็บไซตผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปดดูเว็บไซตแตไมซ้ือสินคา จํานวน 192 คน รอยละ 
38.8 สนใจเปดดู และสนใจซ้ือสินคา จําวน 155 คน รอยละ 38.8 ไมเปดดู จํานวน 53 คน รอยละ 
13.2 
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ตารางท่ี 18 แสดงจํานวนและรอยละในดานประสบการณการซ้ือสินคาบนอินเตอรเน็ต 

ประสบการณการซ้ือสินคาบน
อินเตอรเน็ต 

จํานวน รอยละ 

เคย 189 47.3 
ไมเคย 211 52.7 
รวม 400 100.0 

 
 ผลจากตารางท่ี 18 พบวาดานประสบการณการซ้ือสินคาบนอินเตอรเน็ต ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญไมเคยซ้ือสินคาบนอินเตอรเน็ต จํานวน 211 คน รอยละ 52.7 เคยซ้ือสินคา
บนอินเตอรเน็ต จํานวน 189 คน รอยละ 47.3 
 
ตารางท่ี 19 แสดงจํานวนและรอยละในดานชองทางการซ้ือสินคาบนอินเตอรเน็ต 

ชองทางการซ้ือสินคาบน
อินเตอรเน็ต 

จํานวน รอยละ 

เว็บไซตขายสินคา 105 26.3 
Facebook 118 29.5 
Twitter 16 4.0 

เว็บไซตแนะนาํสินคา 38 9.5 
Instagram 59 14.8 

เว็บไซตท่ีรวบรวมสินคา 35 8.8 
อ่ืนๆ 4 1.0 

 
 ผลจากตารางที่  19 พบวา  ด านชองทางการซ้ือสินค าบน อิน เตอร เน็ ต ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญซ้ือสินคาท่ี Facebook จํานวน 118 คน รอยละ 29.5 เว็บไซตขายสินคา 
จํานวน 105 คน รอยละ 26.3 Instagram จํานวน 59 คน รอยละ 14.8 เว็บไซตแนะนําสินคา จํานวน 
38 คน รอยละ 9.5เว็บไซตรวบรวมสินคา เชน Dealfish, EBay จํานวน 35 คน รอยละ 8.8 Twitter 
จํานวน 16 คน รอยละ 4 อ่ืน ๆ จํานวน 4 คน รอยละ 1.0 
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ตอนที ่3  การวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมอเิลก็ทรอนิกส์ด้านต่างๆ ทีมี่ผลต่อการเลอืกซ้ือ

สินค้า ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างด้วยการวเิคราะห์องค์ประกอบ 
(Factor Analysis) 

 
ตารางท่ี 20 แสดงปจจัยคา Factor Loading คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ ระดับความสําคัญ

ขององคประกอบท่ี 1 (Eigen values = 5.954 ความแปรปรวนรอยละ = 13.230) 
 

ปจจัยดานความนาเช่ือถือของสินคา Factor 
Loading 

Mean S.D. ระดับ
ความสําคัญ 

มีการรับประกันคุณภาพสินคา  0.723 3.83 0.94 มาก 
แสดงราคาสินคาชัดเจน 0.698 3.93 0.94 มาก 
มีรายละเอียดเกี่ยวกับผูขายสินคาชัดเจน 
เชน  ช่ือ ท่ีอยู การติดตอของเจาของรานคา
ท่ีเปนจริง 

0.684 3.87 0.85 มาก 

ความน าเช่ือถือในการชําระเงิน  มีการ
ยืนยันการชําระเงิน 

0.679 3.78 0.99 มาก 

มีรายละเอียดสินคา ครบถวน เชน ขนาด
ของสินคา สี มีรูปภาพประกอบสินคาท่ี
ชัดเจน  

0.648 4.01 0.83 มาก 

ตรายี่หอผลิตภัณฑมีความนาเชื่อถือ 0.594 3.72 0.92 มาก 
มีความตรงตอเวลาในการจัดสงสินคา 0.554 3.90 1.02 มาก 
มีรูปแบบการชําระเงินท่ีหลากหลาย และ
ชัดเจน 

0.531 3.96 0.87 มาก 

มีชองทางการติดตออ่ืนกับเจาของรานคา 
เชน เบอรโทรศัพท ไลน 

0.494 3.97 0.91 มาก 

สินคาราคาถูกกวาทองตลาด  0.483 3.71 0.98 มาก 
สาม ารถ ติดต อกั บ เจ าของร าน ค าได
ตลอดเวลา 

0.482 3.94 0.92 มาก 
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ตารางท่ี 20 แสดงปจจัยคา Factor Loading คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ ระดับความสําคัญ

ขององคประกอบท่ี 1 (Eigen values = 5.954 ความแปรปรวนรอยละ = 13.230) (ตอ) 
ปจจัยดานความนาเช่ือถือของสินคา Factor 

Loading 
Mean S.D. ระดับ

ความสําคัญ 
รานคารับทราบปญหาของลูกคา และ มี
การนําไปปรับปรุง  

0.463 3.79 0.99 มาก 

มีการต้ังช่ือรานเปนเอกลักษณงายตอการ
คนหา 

0.436 3.79 0.87 มาก 

 
 ตารางท่ี  20 แสดงปจจัยท่ี  1 ดานความนาเช่ือถือของสินคา ประกอบดวย มีการ
รับประกันคุณภาพสินคา แสดงราคาสินคาชัดเจนมีรายละเอียดเกี่ยวกับผูขายสินคาชัดเจน เชน  ช่ือ 
ท่ีอยู การติดตอของเจาของรานคาท่ีเปนจริงความนาเช่ือถือในการชําระเงิน มีการยืนยันการชําระเงิน
มี รายละเอียดสินคา ครบถวน เชน ขนาดของสินคา สี มีรูปภาพประกอบสินคาท่ีชัดเจน ตรายี่หอ
ผลิตภัณฑมีความนาเช่ือถือมีความตรงตอเวลาในการจัดสงสินคามีรูปแบบการชําระเงินท่ี
หลากหลายและชัดเจนมีชองทางการติดตออ่ืนกับเจาของรานคา เชน เบอรโทรศัพท ไลน สินคา
ราคาถูกกวาทองตลาด สามารถติดตอกับเจาของรานคาไดตลอดเวลารานคารับทราบปญหาของ
ลูกคาและมีการนําไปปรับปรุง มีการต้ังช่ือรานเปนเอกลักษณงายตอการคนหาโดยใหความสําคัญ
กับปจจัยยอยทุกขอเรียงลําดับตามคา Factor Loading ดังนี้ 

 
ลําดับท่ี 1 มีการรับประกันคุณภาพสินคา (Factor Loading = 0.723) เม่ือพิจารณาตามคาเฉล่ียพบวา
ปจจัยมีความสําคัญอยูในระดับ มาก (Mean = 3.83) และกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นไมตางกันมาก
โดยพิจารณาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีคาเทากับ 0.94 
 
ลําดับท่ี 2 แสดงราคาสินคาชัดเจน (Factor Loading = 0.698) เม่ือพิจารณาตามคาเฉล่ียพบวาปจจัยมี
ความสําคัญอยูในระดับ มาก (Mean = 3.93) และกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นไมตางกันมากโดย
พิจารณาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีคาเทากับ 0.94 
 
ลําดับท่ี 3 มีรายละเอียดเกี่ยวกับผูขายสินคาชัดเจน เชน  ช่ือ ท่ีอยู การติดตอของเจาของรานคาท่ีเปน
จริง (Factor Loading = 0.684) เม่ือพิจารณาตามคาเฉล่ียพบวาปจจัยมีความสําคัญอยูในระดับ มาก 
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(Mean = 3.87) และกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นไมตางกันมากโดยพิจารณาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ซ่ึงมีคาเทากับ 0.85 
 
ลําดับท่ี 4 ความนาเช่ือถือในการชําระเงิน มีการยืนยันการชําระเงิน (Factor Loading = 0.679) เม่ือ
พิจารณาตามคาเฉล่ียพบวาปจจัยมีความสําคัญอยูในระดับ มาก (Mean = 3.78) และกลุมตัวอยางมี
ความคิดเห็นไมตางกันมากโดยพิจารณาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีคาเทากับ 0.99 
 
ลําดับท่ี 5 มีรายละเอียดสินคา ครบถวน เชน ขนาดของสินคา สี มีรูปภาพประกอบสินคาท่ีชัดเจน 
(Factor Loading = 0.648) เม่ือพิจารณาตามคาเฉล่ียพบวาปจจัยมีความสําคัญอยูในระดับ มาก 
(Mean = 4.01) และกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นไมตางกันมากโดยพิจารณาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ซ่ึงมีคาเทากับ 0.83 
 
ลําดับท่ี 6 ตรายี่หอผลิตภัณฑมีความนาเช่ือถือ (Factor Loading = 0.594) เม่ือพิจารณาตามคาเฉล่ีย
พบวาปจจัยมีความสําคัญอยูในระดับ มาก (Mean = 3.72) และกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นไมตางกัน
มากโดยพิจารณาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีคาเทากับ 0.92 
 
ลําดับท่ี 7 มีความตรงตอเวลาในการจัดสงสินคา (Factor Loading = 0.554) เม่ือพิจารณาตามคาเฉล่ีย
พบวาปจจัยมีความสําคัญอยูในระดับ มาก (Mean = 3.90) และกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นไมตางกัน
มากโดยพิจารณาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีคาเทากับ 1.02 
 
ลําดับท่ี 8 มีรูปแบบการชําระเงินท่ีหลากหลาย และชัดเจน(Factor Loading = 0.531) เม่ือพิจารณา
ตามคาเฉล่ียพบวาปจจัยมีความสําคัญอยูในระดับ มาก (Mean = 3.96) และกลุมตัวอยางมีความ
คิดเห็นไมตางกันมากโดยพิจารณาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีคาเทากับ 0.87 
 
ลําดับท่ี 9 มีชองทางการติดตออ่ืนกับเจาของรานคา เชน เบอรโทรศัพท ไลน (Factor Loading = 
0.494) เมื่อพิจารณาตามคาเฉล่ียพบวาปจจัยมีความสําคัญอยูในระดับ มาก (Mean = 3.97) และกลุม
ตัวอยางมีความคิดเห็นไมตางกันมากโดยพิจารณาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีคาเทากับ 0.91 
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ลําดับท่ี 10 สินคาราคาถูกกวาทองตลาด (Factor Loading = 0.483) เม่ือพิจารณาตามคาเฉล่ียพบวา
ปจจัยมีความสําคัญอยูในระดับ มาก (Mean = 3.71) และกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นไมตางกันมาก
โดยพิจารณาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีคาเทากับ 0.99 
 
ลําดับท่ี 11 สามารถติดตอกับเจาของรานคาไดตลอดเวลา (Factor Loading = 0.482) เม่ือพิจารณา
ตามคาเฉล่ียพบวาปจจัยมีความสําคัญอยูในระดับ มาก (Mean = 3.94) และกลุมตัวอยางมีความ
คิดเห็นไมตางกันมากโดยพิจารณาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีคาเทากับ 0.92 
 
ลําดับท่ี 12 รานคารับทราบปญหาของลูกคา และมีการนําไปปรับปรุง (Factor Loading = 0.463) 
เม่ือพิจารณาตามคาเฉลี่ยพบวาปจจัยมีความสําคัญอยูในระดับ มาก (Mean = 3.79) และกลุมตัวอยาง
มีความคิดเห็นไมตางกันมากโดยพิจารณาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีคาเทากับ 0.99 
 
ลําดับท่ี 13 มีการตั้งช่ือรานเปนเอกลักษณงายตอการคนหา (Factor Loading = 0.436) เม่ือพิจารณา
ตามคาเฉล่ียพบวาปจจัยมีความสําคัญอยูในระดับ มาก (Mean = 3.79) และกลุมตัวอยางมีความ
คิดเห็นไมตางกันมากโดยพิจารณาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานซ่ึงมีคาเทากับ 0.87 
 
ตารางท่ี 21 แสดงปจจัยคา Factor Loading คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ ระดับความสําคัญ

ขององคประกอบท่ี 2 (Eigen values = 4.348 ความแปรปรวนรอยละ = 9.661) 
ปจจัย Factor 

Loading 
Mean S.D. ระดับ

ความสําคัญ 
มีการสงเสริมการขาย เชน ลด แลก แจก 
แถม  

0.788 3.75 0.97 มาก 

มีการสะสมแตมเพื่ อแลกเปน  สินค า/
บริการ สวนลดในการซ้ือสินคาคร้ังตอไป
เงิน 

0.779 3.65 1.03 มาก 

มีสินคาใหทดลองใชฟรี 0.725 3.54 1.13 มาก 
มีบริการจัดสงฟรี 0.696 3.77 1.15 มาก 
มีการโฆษณาท่ีนาสนใจ 0.611 3.90 0.88 มาก 
ไดรับการตอบกลับจากเจาของรานคาอยาง
รวดเร็ว 

0.465 3.99 0.87 มาก 
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 ตารางท่ี 21 แสดงปจจัยท่ี 2 ดานการสงเสริมการตลาด  ประกอบดวย  มีการสงเสริม
การขาย เชน ลด แลก แจก แถม มีการสะสมแตมเพื่อแลกเปน สินคา / บริการ สวนลดในการซื้อ
สินคาคร้ังตอไปเงิน มีสินคาใหทดลองใชฟรีมีบริการจัดสงฟรีมีการโฆษณาท่ีนาสนใจไดรับการ
ตอบกลับจากเจาของรานคาอยางรวดเร็ว 
 
ตารางท่ี 22 แสดงปจจัยคา Factor Loading คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ ระดับความสําคัญ

ขององคประกอบท่ี 3 (Eigen values = 4.183 ความแปรปรวนรอยละ = 9.295) 
ปจจัย Factor 

Loading 
Mean S.D. ระดับ

ความสําคัญ 
การแสดงรายช่ือสมาชิกคนอ่ืนในรานคา 0.755 3.48 0.96 ปานกลาง 
มีการแนะนําสินคาในรูปแบบวิดีโอ 0.704 3.52 1.01 มาก 
มีระบบสมาชิกในการส่ังซ้ือสินคา 0.657) 3.68 0.90 มาก 
มีการจัดอันดับ และ แสดงสินคายอดนิยม 0.640 3.47 0.88 ปานกลาง 
รานคาเปนท่ีรูจัก ไดรับความนิยมในสังคม
ออนไลน 

0.547 3.74 0.95 มาก 

สามารถส่ังสินคาผานอุปกรณแบบพกพา 
เชน โทรศัพทมือถือ 

0.476 3.96 0.93 มาก 

มีพื้นท่ีใหผูเขาชมสินคาสามารถสอบถาม
หรือแสดงความคิดเห็นได 

0.472 3.80 0.95 มาก 

  
ตารางท่ี 22 แสดงปจจัยท่ี 3 ชุมชนออนไลน  ประกอบดวย มีการแสดงรายช่ือสมาชิก

คนอ่ืนในรานคามีการแนะนําสินคาในรูปแบบวิดีโอมีระบบสมาชิกในการส่ังซ้ือสินคามีการจัด
อันดับ และแสดงสินคายอดนิยมรานคาเปนท่ีรูจัก ไดรับความนิยมในสังคมออนไลนสามารถส่ัง
สินคาผานอุปกรณแบบพกพา เชน โทรศัพทมือถือมีพื้นท่ีใหผูเขาชมสินคาสามารถสอบถาม หรือ
แสดงความคิดเห็นได 
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ตารางท่ี 23 แสดงปจจัยคา Factor Loading คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ ระดับความสําคัญ

ขององคประกอบท่ี 4 (Eigen values = 3.649 ความแปรปรวนรอยละ = 8.109) 

ปจจัย Factor 
Loading 

Mean S.D. ระดับ
ความสําคัญ 

มีการวางองคประกอบของภาพ  และ
นําเสนอขอมูลท่ีเหมาะสม 

0.757 3.86 0.79 มาก 

มีการตกแตงรูป และ รายละเอียดสินคา ท่ี
สวยงาม นาสนใจ 

0.712 3.90 0.84 มาก 

เขาถึงขอมูลไดงาย และรวดเร็ว 0.525 4.09 0.85 มาก 
แยกหมวดหมูสินคาตามประเภท หรือ ตรา
ยี่หอสินคา 

0.491 3.93 0.74 มาก 

มีการอัพเดท ขอมูล ใหมๆ อยูเสมอ 0.489 4.04 0.84 มาก 
เปนรานท่ีแนะนําจากคนรูจัก 0.433 3.85 0.88 มาก 
มีระบบแจงเตือน  สําหรับการเลือกรับ
ขอมูล ขาวสาร

0.396 3.89 0.80 มาก 

มีการจัดลําดับความสําคัญของขอมูล (ปก
หมุดขอมูลท่ีสําคัญ) 

0.391 3.81 0.83 มาก 

 
ตารางท่ี  23 แสดงปจจัยท่ี  4 รูปแบบการนําเสนอขอมูล ประกอบดวย มีการวาง

องคประกอบของภาพ และนําเสนอขอมูลท่ีเหมาะสมมีการตกแตงรูป และรายละเอียดสินคา ท่ี
สวยงาม นาสนใจ เขาถึงขอมูลไดงาย และรวดเร็วแยกหมวดหมูสินคาตามประเภท หรือตรายี่หอ
สินคามีการอัพเดทขอมูล ใหม ๆ อยูเสมอเปนรานที่แนะนําจากคนรูจักมีระบบแจงเตือน สําหรับ
การเลือกรับขอมูล ขาวสารมีการจัดลําดับความสําคัญของขอมูล (ปกหมุดขอมูลท่ีสําคัญ) 
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ตารางท่ี 24 แสดงปจจัยคา Factor Loading คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ ระดับความสําคัญ

ขององคประกอบท่ี 5 (Eigen values = 2.547 ความแปรปรวนรอยละ = 5.660) 
 

ปจจัย Factor 
Loading 

Mean S.D. ระดับ
ความสําคัญ 

มีการแนะนําสินคาประเภทเดียวกันจาก
แหลงอ่ืนๆ เพื่อเปนทางเลือกแกลูกคา

0.734 3.84 0.82 มาก 

มีการแนะนําสินคาประเภทอื่นใหลูกคาไป
เยี่ยมชม 

0.669 3.80 0.78 มาก 

แบงบันขอความ วิดีโอ หรือ รูปภาพใหแก
เพื่อนได 

0.628 3.87 0.87 มาก 

  
ตารางที่ 24 แสดงปจจัยท่ี 5 พันธมิตรการคา ประกอบดวย  มีการแนะนําสินคาประเภท

เดียวกันจากแหลงอ่ืน ๆ เพื่อเปนทางเลือกแกลูกคามีการแนะนําสินคาประเภทอ่ืนใหลูกคาไปเยี่ยม
ชมแบงบันขอความ วิดีโอ หรือ รูปภาพใหแกเพื่อนได 

 
ตารางท่ี 25 แสดงปจจัยคา Factor Loading คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ ระดับความสําคัญ

ขององคประกอบท่ี 6 (Eigen values = 2.323 ความแปรปรวนรอยละ = 5.162) 
 

ปจจัย Factor 
Loading 

Mean S.D. ระดับ
ความสําคัญ 

มีการเช่ือมโยงกับสังคมออนไลนประเภท
อ่ืน เชน Twitter Instagram  

0.706 3.91 0.90 มาก 

สามารถนําลิงค บทความ รูปภาพ วิดีโอ 
จากแหลงอ่ืนมาแสดงได 

0.661 3.82 0.92 มาก 

มีการจัดอันดับ และ แสดงความคิดเห็น
ยอดนิยม 

0.448 3.77 0.83 มาก 

 



55 
 

 ตารางท่ี 25 แสดงปจจัยท่ี 6 การเชื่อมโยงเนื้อหากับส่ือประเภทอ่ืนๆบนอินเตอรเน็ต 
ประกอบดวย  มีการเช่ือมโยงกับสังคมออนไลนประเภทอ่ืน เชน Twitter Instagram สามารถนําลิงค 
บทความ รูปภาพ วิดีโอ จากแหลงอ่ืนมาแสดงไดมีการจัดอันดับ และ แสดงความคิดเห็นยอดนิยม 

  
ตารางที่  26 แสดงป จจัยค า  Factor Loading ค าเฉ ล่ีย  สวน เบี่ ยงเบนมาตรฐาน  และ  ระดับ  

คว าม สํ า คัญ ของอ งค ป ระกอบ ท่ี  7 (Eigenvalues = 2.001 คว าม แป รป รวน                            
รอยละ = 4.446) 

 
ปจจัย Factor 

Loading 
Mean S.D. ระดับ

ความสําคัญ 
สินคามีความแตกตางจากทองตลาด 0.790 3.68 0.86 มาก 
รูป ลักษณ ของสินค ามีความสวยงาม 
นาสนใจ 

0.521 3.88 0.81 มาก 

มีการเปรียบเทียบราคาสินคาในเว็บไซต 
กับ สินคาในทองตลาด 

0.483 3.85 0.88 มาก 

 
 ตารางท่ี 26 แสดงปจจัยท่ี 7 ความไดเปรียบของสินคาบนอินเตอรเน็ต ประกอบดวย  

สินคามีความแตกตางจากทองตลาดรูปลักษณของสินคามีความสวยงาม นาสนใจมีการเปรียบเทียบ
ราคาสินคาในเว็บไซต กับ สินคาในทองตลาด  
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ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจของผู้ที่ซ้ือสินค้าและไม่ซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบสังคม
ออนไลน์ 

 
ตารางท่ี 27 ตารางเปรียบเทียบปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาระหวางผูซ้ือ 

และ ไมซ้ือสินคาดวยสถิติ T-Test 
 

ปจจัย ผูซ้ือสินคา ผูไมซ้ือสินคา T Sig 
Mean S.D. Mean S.D. 

ความนาเช่ือถือของสินคา 0.0132 0.999 -0.006 1.002 0.191 0.848 

การสงเสริมการตลาด -0.060 0.996 0.031 1.002 -0.870 0.385 

ชุมชนออนไลน 0.159 0.904 -0.083 1.038 2.317 0.021* 

รูปแบบการนําเสนอขอมูล 0.167 0.949 -0.087 1.016 2.426 0.016* 

พันธมิตรการคา 0.138 1.051 -0.071 0.966 2.002 0.046* 
การเช่ือมโยงเนื้อหากับสื่อ
ประเภทอื่นๆ บนอินเตอรเน็ต 

0.164 0.852 -0.085 1.060 2.395 0.017* 

ความได เปรียบของสินคา
บนอินเตอรเน็ต 

0.024 0.950 -0.012 1.026 0.357 0.721 

 
 เม่ือทดสอบสมมติฐานของปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน 
พบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา ไดแก ปจจัยดานชุมชนออนไลน ดานรูปแบบการ
นําเสนอขอมูล ดานพันธมิตรการคา ดานการเช่ือมโยงเนื้อหากับส่ือประเภทอ่ืน ๆ บนอินเตอรเน็ต 
ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
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บทท่ี 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษาเร่ืองป จจัยและพฤติกรรมในการเลือก ซ้ือสินค าแบบพาณิ ชย
อิเล็กทรอนิกส ผานเครือขายสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตจตุจักร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา
พฤติกรรมและปจจัยการเลือกซ้ือสินคาแบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสังคมออนไลนของผูบริโภค 
การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ใชกลุมตัวอยางจากผูบริโภคในเขตจตุจักร จํานวน 400 คนสถิติท่ีใชในการวิจัย
ไดแก ความถ่ี (Frequency) คาเฉล่ีย (Mean) คาสถิติรอยละ (Percentage) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) การวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) โดยมีการหมุนแกนปจจัยใหตั้ง
ฉากกัน  (Orthogonal Rotation) ดวยวิธีการ Varimax with Kaizer Normalization คํานวณดวยวิธี
ถดถอย (Regression) และ Independent t-test 
  

สรุปผลการวิจัย 
1.ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 55.3 เพศหญิง
จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 44.7 

 กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 15 -20 ปมากท่ีสุด จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.2 
รองลงมา อายุ 21-25 ป จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5 อายุ 26-30 ป จํานวน 49 คน คิดเปน
รอยละ 12.2 อายุ 31-35 ป จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8 อายุ 36-40 ป จํานวน 19 คน คิดเปนรอย
ละ 4.8 อายุนอยกวา 15 ป จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 อายุ มากกวา 45 ปข้ึนไป จํานวน 10 คน 
คิดเปนรอยละ 2.5 ตามลําดับ และมีอายุ 41-45 ปนอยท่ีสุด จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 

 กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด มากท่ีสุด จํานวน 327 คน คิดเปนรอยละ 81.8 
รองลงมาสถานภาพสมรสม / อยูดวยกัน จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16 และสถานภาพหมาย / 
หยาราง / แยกกันอยูนอยท่ีสุด จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 2.2 

 กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดบัการศึกษาระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด จํานวน 202 คน คิด
เปนรอยละ 50.5 รองลงมาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย หรือปวช. จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 
26.7  ระดับมัธยมศึกษาตอนตน  หรือ  ต่ํากวา  จํานวน 47 คน  คิดเปนรอยละ 11.7  ระดับปวส. หรือ  
อนุปริญญา จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.3 ตามลําดับ และสูงกวา ปริญญาตรีนอยท่ีสุดจํานวน 15 
คน คิดเปนรอยละ 3.8 
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กลุมตัวอยางสวนใหญประกอบอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษามากท่ีสุด จํานวน 223 
คน คิดเปนรอยละ 55.8 รองลงมา พนักงานเอกชน / หางราน จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21 
อาชีพ ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 รับจาง จํานวน 29 คน คิด
เปนรอยละ 7.3 ประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.2 ตามลําดับ และประกอบ
อาชีพอ่ืนๆนอยท่ีสุด จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.2 

 กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาทมากท่ีสุด 
จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 51.5 รองลงมามีรายได 10,001-20,000 บาท จํานวน 128 คน คิดเปน
รอยละ 32 รายได 20,001-30,000 บาท จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 รายได 30,001-40,000 
บาท จํานวน 18 คน รอยคิดเปนละ 4.5 ตามลําดับ และมีรายได 40,001 บาทข้ึนไปนอยท่ีสุด จํานวน 
6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 
 
2.พฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต 

 กลุมตัวอยางสวนใหญมีประสบการณการใชอินเตอรเน็ต 10 ป ข้ึนไปมากท่ีสุด จํานวน 
157 คน คิดเปนรอยละ 39.2 รองลงมามีประสบการณ 7-10 ป จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.3 
ประสบการณ 3-6 ป จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18 ตามลําดับ และมีประสบการณต่ํากวา 3 ป
นอยท่ีสุด จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 

 กลุมตัวอยางสวนใหญมีวัตถุประสงคในการใชอินเตอรเน็ต เพื่อการติดตอส่ือสารมาก
ท่ีสุด จํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 70 รองลงมาใชคนหาขอมูล / ทําการบาน จํานวน 245 คน คิด
เปนรอยละ 61.3 อัพเดตขาวสาร จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 60 เลนเกมออนไลน จํานวน 128 
คน คิดเปนรอยละ 32 เยี่ยมสินคา / ซ้ือ-ขายสินคา จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31 ตามลําดับ และ
อ่ืนๆ เชน ทํางานนอยท่ีสุด จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 

 กลุมตัวอยางสวนใหญใชอินเตอรเน็ตทุกวันมากท่ีสุด จํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 
71.5 รองลงมาใชอินเตอรเน็ต  3 - 4 วันตอสัปดาห  จํานวน  65 คน  คิดเปนรอยละ 16.2 ใช
อินเตอรเน็ต 1-2 วันตอสัปดาห จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7 ตามลําดับ และนาน ๆ คร้ังนอยท่ีสุด 
จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3 

 กลุมตัวอยางสวนใหญมีระยะเวลาเฉล่ียในการใชอินเตอรเน็ต 4 - 6 ชม.ตอวันมากท่ีสุด 
จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.8 รองลงมาใชมากกวา 6 ชม. ตอวัน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.8 
เฉล่ีย 1 -3 ชม. ตอวัน จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.2 ตามลําดับ และนอยกวา 1-2 ชม. ตอวัน
นอยท่ีสุด จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.2 
 กลุมตัวอยางสวนใหญใชอินเตอรเน็ตในชวงเวลา 18.01-23.59 น. มากท่ีสุดจํานวน 242 
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คน คิดเปนรอยละ 60.5 รองลงมาชวง12.01 -18.00 น. จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22 ชวง 00.00 -
06.00น. จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.2 ตามลําดับ และชวง 06.01-12.00 น.นอยท่ีสุด จํานวน 33  
คน คิดเปนรอยละ 8.3 

 กลุมตัวอยางสวนใหญใชอินเตอรเน็ตท่ีบานมากท่ีสุด จํานวน 223 คน คิดเปนรอยละ 
55.8 รองลงมาที่หอพัก / คอนโด จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19 สถานศึกษา / สถานที่ทํางาน 
จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13 รานอินเตอรเน็ต จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2 ตามลําดับ 
และอ่ืน ๆ เชน บานเพื่อนนอยท่ีสุด จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2 

 กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นโฆษณาจากเว็บไซตท่ีเขาชมมากท่ีสุด จํานวน 226 คน คิด
เปนรอยละ 56.5 รองลงมา คือส่ือสังคมออนไลน (Social Network)จํานวน 218 คน คิดเปนรอยละ 
54.5 Banner จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 E-mail จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 Search 
Engine จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.3 ตามลําดับ อ่ืน ๆนอยท่ีสุด จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 
2.3 และไมเคยเห็น จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3 

 กลุมตัวอยางสวนใหญเปนสมาชิกของส่ือสังคมออนไลน Facebook มากท่ีสุด จํานวน 
360 คน คิดเปนรอยละ 90 รองลงมา คือ Youtube จํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 45.5 Instagram 
จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 Twitter จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.5 ตามลําดับ และ
อ่ืนๆ เชน Socialcam นอยท่ีสุดจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 

 กลุมตัวอยางสวนใหญเปนสมาชิกของใหบริการอีเมลท่ี Hotmail มากท่ีสุดจํานวน 299 
คน คิดเปนรอยละ 74.7 รองลงมา คือ Gmail จํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 52.2 E-mail สํานักงาน 
จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.2 Yahoo Mail จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 Mail.com 
จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 Sanook Mail จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5 Thaimail จํานวน 14 
คน คิดเปนรอยละ 3.5 ตามลําดับ และอ่ืน ๆ นอยท่ีสุด จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 

 กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสนใจเกี่ยวกับเว็บขายสินคา หรือปายโฆษณาสินคาบน
เว็บไซตโดยเปดดูเว็บไซตแตไมซ้ือสินคามากท่ีสุด จํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 38.8 รองลงมา
สนใจเปดดู และสนใจซ้ือสินคา จําวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.8 และไมเปดดูนอยท่ีสุด จํานวน 
53 คน คิดเปนรอยละ 13.2 

 กลุมตัวอยางสวนใหญไมเคยซ้ือสินคาบนอินเตอรเน็ต จํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 
52.7 รองลงมาเคยซ้ือสินคาบนอินเตอรเน็ต จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 47.3 

 กลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือสินคาท่ีส่ือสังคมออนไลน Facebook มากท่ีสุด จํานวน 118 
คน คิดเปนรอยละ 29.5 รองลงมา เว็บไซตขายสินคา จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.3 Instagram 
จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 เว็บไซตแนะนําสินคา จาํนวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 เว็บไซต 
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รวบรวมสินคา  เชน  Dealfish, EBay  จํานวน  35 คน คิดเปนรอยละ  8.8 Twitter จํานวน 16 คน คิด 
เปนรอยละ 4 ตามลําดับ และอ่ืน ๆ นอยท่ีสุด จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 
 
3.ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา 

 ปจจัยท่ี 1 ดาน ความนาเช่ือถือของสินคา ประกอบดวย มีการรับประกันคุณภาพสินคา 
แสดงราคาสินคาชัดเจน มีรายละเอียดเกี่ยวกับผูขายสินคาชัดเจน เชน  ช่ือ ท่ีอยู การติดตอของ
เจาของรานคาท่ีเปนจริง ความนาเช่ือถือในการชําระเงิน มีการยืนยันการชําระเงิน มีรายละเอียด
สินคา ครบถวน เชน ขนาดของสินคา สี มีรูปภาพประกอบสินคาท่ีชัดเจน ตรายี่หอผลิตภัณฑมี
ความนาเช่ือถือมีความตรงตอเวลาในการจัดสงสินคามีรูปแบบการชําระเงินท่ีหลากหลาย และ
ชัดเจน มีชองทางการติดตออ่ืนกับเจาของรานคา เชน เบอรโทรศัพท ไลน สินคาราคาถูกกวา
ทองตลาด สามารถติดตอกับเจาของรานคาไดตลอดเวลา รานคารับทราบปญหาของลูกคา และมีการ
นําไปปรับปรุง มีการตั้งช่ือรานเปนเอกลักษณงายตอการคนหา ผูตอบแบบสอบใหความสําคัญของ
ปจจัยนี้โดยรวมอยูในระดับมาก (Mean = 3.81) อยูในลําดับท่ี 4 ของปจจัยท้ังหมด 

 ปจจัยท่ี 2 ดานการสงเสริมการตลาด  ประกอบดวย  มีการสงเสริมการขาย เชน ลด 
แลก แจก แถม มีการสะสมแตมเพื่อแลกเปน สินคา / บริการ สวนลดในการซ้ือสินคาคร้ังตอไปเงิน 
มีสินคาใหทดลองใชฟรีมีบริการจัดสงฟรีมีการโฆษณาที่นาสนใจไดรับการตอบกลับจากเจาของ
รานคาอยางรวดเร็ว ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยนี้โดยรวมอยูในระดับ มาก (Mean 
= 3.77) อยูในลําดับท่ี 6 ของปจจัยท้ังหมด 

 ปจจัยท่ี 3 ชุมชนออนไลน  ประกอบดวย มีการแสดงรายชื่อสมาชิกคนอ่ืนในรานคามี
การแนะนําสินคาในรูปแบบวิดีโอมีระบบสมาชิกในการสั่งซ้ือสินคามีการจัดอันดับ และแสดง
สินคายอดนิยมรานคาเปนท่ีรูจัก ไดรับความนิยมในสังคมออนไลนสามารถส่ังสินคาผานอุปกรณ
แบบพกพา เชน โทรศัพทมือถือมีพื้นท่ีใหผูเขาชมสินคาสามารถสอบถาม หรือแสดงความคิดเห็น
ได ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยนี้โดยรวมอยูในระดับ มาก (Mean = 3.67) อยูใน
ลําดับท่ี 7 ของปจจัยท้ังหมด 

 ปจจัยท่ี 4 รูปแบบการนําเสนอขอมูล ประกอบดวย มีการวางองคประกอบของภาพ 
และนําเสนอขอมูลท่ีเหมาะสมมีการตกแตงรูป และรายละเอียดสินคาท่ีสวยงาม นาสนใจ เขาถึง
ขอมูลไดงาย และรวดเร็วแยกหมวดหมูสินคาตามประเภท หรือตรายี่หอสินคามีการอัพเดทขอมูล 
ใหมๆ อยูเสมอเปนรานที่แนะนําจากคนรูจักมีระบบแจงเตือน สําหรับการเลือกรับขอมูลขาวสารมี
การจัดลําดับความสําคัญของขอมูล (ปกหมุดขอมูลท่ีสําคัญ) ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ
ของปจจัยนี้โดยรวมอยูในระดับ มาก (Mean = 3.92) อยูในลําดับท่ี 1 ของปจจัยท้ังหมด 
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ปจจัยท่ี 5 พันธมิตรการคา ประกอบดวย  มีการแนะนําสินคาประเภทเดียวกันจากแหลงอ่ืน 
ๆ เพ่ือเปนทางเลือกแกลูกคามีการแนะนําสินคาประเภทอ่ืนใหลูกคาไปเยี่ยมชมแบงบันขอความ 
วิดีโอ หรือรูปภาพใหแกเพื่อนได ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยนี้โดยรวมอยูใน
ระดับ มาก (Mean = 3.84) อยูในลําดับท่ี 2 ของปจจัยท้ังหมด 

 ปจจัยท่ี 6 การเช่ือมโยงเนื้อหากับส่ือประเภทอ่ืน ๆ บนอินเตอรเน็ต ประกอบดวย  มี
การเช่ือมโยงกับสังคมออนไลนประเภทอื่น เชน Twitter Instagram สามารถนําลิงค บทความ 
รูปภาพ วิดีโอ จากแหลงอ่ืนมาแสดงไดมีการจัดอันดับ และแสดงความคิดเห็นยอดนิยม ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยนี้โดยรวมอยูในระดับ มาก (Mean = 3.83) อยูในลําดับท่ี 3 
ของปจจัยท้ังหมด 

 ปจจัยท่ี 7 ความไดเปรียบของสินคาบนอินเตอรเน็ต ประกอบดวย  สินคามีความ
แตกตางจากทองตลาดรูปลักษณของสินคามีความสวยงาม นาสนใจมีการเปรียบเทียบราคาสินคาใน
เว็บไซต กับสินคาในทองตลาด ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยนี้โดยรวมอยูในระดับ 
มาก (Mean = 3.80) อยูในลําดับท่ี 5 ของปจจัยท้ังหมด 
 
4.การทดสอบสมมติฐาน 

 จากสมมติฐานท่ีวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกสแบบสังคมออนไลน
ท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค พบวา ปจจัยดานชุมชนออนไลน  
ดานรูปแบบการนําเสนอขอมูล ดานพันธมิตรการคา และดานการเช่ือมโยงเนื้อหากับส่ือประเภท
อ่ืนๆ บนอินเตอรเน็ตมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแตกตางกันระหวางผูซ้ือและไมซ้ือสินคา 
และ ปจจัยดานอินเตอรเน็ต ดานการสงเสริมการตลาด และดานความนาเช่ือถือของสินคาความ
ไดเปรียบของสินคาบนอินเตอรเน็ตไมมีความแตกตางกัน 
 
การอภิปรายผล 

 ด านพฤติกรรมผูบ ริโภค  พบวา  กลุม ตัวอยางส วนใหญ อยู ในกลุมวัย รุน ท่ี มี
ประสบการณ และคุนเคยกับเทคโนโลยีและอินเตอรเน็ต โดยใชอินเตอรเน็ตมากกวา 10 ป มีอีเมล 
และส่ือสังคมออนไลน โดยเนนเพื่อการติดตอส่ือสาร ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ปณิชา  นิติพร
มงคล (2555) ไดศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใชเครือขายสังคมออนไลนของคนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ดานกิจกรรมท่ีกลุมเปาหมายทําเปนประจําเม่ือเขาใชบริการเครือขายสังคม
ออนไลน คือการสนทนากับเพ่ือน (Chat) การอัพเดทสถานะสวนตัว / รูปภาพ และการหาขอมูล
แลกเปล่ียนขอมูลเปนกิจกรรมท่ีไดรับความนิยมเปนลําดับตนๆ โฆษณาที่พบเห็นสวนใหญเปน  
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เว็บไซต และ สังคมออนไลน ซ่ึงเม่ือเห็นโฆษณาสินคาสวนใหญจะเปดดูแตไมสนใจสินคา ดังนั้น
ผูประกอบการจึงควรใหความสําคัญกับส่ือโฆษณา เพื่อสรางความประทับใจ และใหลูกคาซ้ือสินคา 
รวมถึงการสรางกลุมลูกคาท่ีจงรักภักดีตอสินคา เพราะชองทางท่ีใชการส่ือสารท่ีสําคัญคือการ
ติดตอส่ือสารระหวางบุคคล เพื่อชวยประชาสัมพันธสินคาหรือบริการใหแกบุคคลใกลชิดของ
ผูบริโภคตอไป 
 เม่ือวิเคราะหถึงปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค ไดแก 
 1.ปจจัยดานชุมชนออนไลนซ่ึงเปนปจจัยหนึ่งของการสรางความสําเร็จในการพัฒนา
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสดานชุมชน (Community) ท่ีแสดงถึงความสําคัญของการติดตอส่ือสาร การ
แลกเปล่ียนขอมูล แสดงความคิดเห็นผานพื้นท่ีสําหรับผูบริโภคหรือผูเยี่ยมชมเพื่อใหมาพูดคุย 
ติดตอสอบถาม ประชาสัมพันธสินคา (review) ผูประกอบการจึงควรใหความสําคัญกับการ
ติดตอส่ือสารควรมีพื้นท่ีสําหรับแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับผูบริโภคแบบสองทาง อีกท้ังยังสามารถ
เปนพื้นท่ีสําหรับประชาสัมพันธขอมูลของบริษัท หรือ กิจกรรม สวนลดตางๆ เพ่ือเพิ่มยอดขาย
สินคา ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐรดา  คูณหอม (2551) ไดศึกษาเร่ืองความคาดหวังตอ
องคประกอบเว็บไซตพาณิชยอิ เล็กทรอนิกสในอุตสาหกรรมสายการบินของผูใชบริการ
อินเทอรเน็ตในกรุงเทพมหานคร จากการวิจัยพบวาผูบริโภคใหความสําคัญดานองคประกอบดาน
การเช่ือมโยงดานการส่ือสารดานการคาและดานเปนท่ีสําหรับชุมนุมชน 
 2.ดานรูปแบบการนําเสนอขอมูล ซ่ึงเปนปจจัยหนึ่งของการสรางความสําเร็จในการ
พัฒนาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสดานรูปแบบและเนื้อหาของเว็บไซต (Context and Content) ท่ีแสดงถึง
ความสําคัญของความถูกตองครบถวนของขอมูล สอดคลองกับงานวิจัยของพิชามณชุ  มะลิขาว 
(2554) ท่ีศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผาแฟช่ันสตรีผานส่ือสังคมออนไลน
เฟซบุค ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับการท่ีผูใหบริการมีการจัดเน้ือหาใตภาพ
สินคาดี หาขอมูลไดงาย ครบถวน ผูบริโภคผูประกอบการควรควรมีการจัดวางองคประกอบของรูป
สินคา และขอมูลท่ีครบถวนเหมาะสมเพื่อเปนขอมูลในการตัดสินใจของผูบริโภค 
 3.ดานพันธมิตรการคา ซ่ึงเปนปจจัยหนึ่งของการสรางความสําเร็จในการพัฒนา
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสดานพันธมิตรการคา (Connection) ท่ีแสดงถึง การสรางเครือขายพันธมิตร 
ควรมีการแนะนํารานคาอ่ืน  ๆ ใหแกผูบริโภค เพื่อสรางความสัมพันธกับรานคาอ่ืนเปนการ
แลกเปล่ียนขอมูล และชวยประชาสัมพันธรานคาใหเปนท่ีรูจักมากยิ่งข้ึน 
 4.ดานการเช่ือมโยงเนื้อหากับส่ือประเภทอ่ืน ๆ บนอินเตอรเน็ต แสดงถึงการพัฒนา
รูปแบบการติดตอส่ือสารผานอินเตอรเน็ตท่ีตองมีการเชื่อมโยงขอมูลตาง ๆ  ท่ีหลากหลาย 
ผูประกอบการจึงควรมีชองทางการส่ือสารท่ีหลากหลาย สามารถเช่ือมโยงไปยังส่ือประเภทอ่ืน ๆ  
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ไดเพื่อความสะดวกในการติดตอส่ือสารของผูบริโภค อีกท้ังยังสามารถใชเปนชองทางในการ
ประชาสัมพันธขอมูลสินคาใหเปนท่ีรูจักกันในวงกวางไดมากยิ่งข้ึน 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
 ควรเพิ่มพื้นท่ีในการศึกษาวิจัยท้ังพื้นท่ีจริง และการสอบถามออนไลนผานอินเตอรเน็ต
ของผูใชเว็บไซต และสังคมออนไลน เพื่อยืนยันผลการวิจัยดานปจจัย และพฤติกรรมในการเลือก
ซ้ือสินคาแบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ผานเครือขายสังคมออนไลนของผูบริโภค และควรศึกษา
ขอมูลเชิงลึกดวยการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อความครบถวนของขอมูลในการวิจัยตอไป 
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ภาคผนวก 



แบบสอบถาม 
คาํชี
แจง แบบสอบถามฉบบันี
 เป็นส่วนหนึ�งของงานวิจยั เรื�อง ปัจจยัและพฤติกรรมในการเลือกซื
อสินคา้แบบพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์ ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในเขตจตุจกัร เพื�อนาํขอ้มูลมาวิเคราะห์และพฒันาระบบการขายสินคา้

ออนไลน์ใหเ้หมาะสมกบัผูบ้ริโภคมากที�สุด จึงขอความร่วมมือจากท่านโปรดตอบแบบสอบถามฉบบันี
ตามความจริง  

แบบสอบถามฉบบันี
ประกอบไปดว้ย 4 ส่วน  

ส่วนที� 1 ขอ้มูลทั�วไปดา้นประชากรศาสตร์  

ส่วนที� 2 ปัจจยัดา้นต่างๆที�มีผลต่อการตดัสินใจซื
อสินคา้ ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ส่วนที� 3 พฤติกรรมการซื
อสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

ส่วนที� 4 ขอ้เสนอแนะ  

 

ส่วนที� 1 ข้อมูลทั�วไปด้านประชากรศาสตร์  
คาํชี
แจง โปรดทําเครื�องหมาย ��ลงในช่อง ( ) ที�ตรงกับความเป็นจริง  
1. เพศ  

( ) ชาย    ( ) หญิง  

2. อาย ุ 

( ) นอ้ยกว่า 15 ปี   ( ) 15 - 20 ปี   ( ) 21-25 ปี  

( ) 26-30 ปี   ( ) 31- 35 ปี   ( ) 36- 40 ปี  

( ) 41- 45 ปี    ( ) มากกว่า 45 ปีขึ
นไป  

3. สถานภาพสมรส  

( ) โสด     ( ) สมรส / อยูด่ว้ยกนั   ( ) หมา้ย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่ 

4. ระดบัการศึกษา  

( ) มธัยมศึกษาตอนตน้หรือตํ�ากว่า    ( ) มธัยมศึกษาตอนปลาย หรือปวช.  

( ) ปวส.หรืออนุปริญญา     ( ) ปริญญาตรี    

( ) สูงกว่าปริญญาตรี  

5. อาชีพ  

( ) นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา    ( ) ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

( ) พนกังานบริษทัเอกชน/หา้งร้าน    ( ) ประกอบธุรกิจส่วนตวั  

( ) รับจา้ง      ( ) อื�นๆโปรดระบุ................................................  

6. รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน  

( ) นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท    ( ) 10,001 – 20,000 บาท  

( ) 20,001 – 30,000 บาท     ( ) 30,001 – 40,000 บาท  

( ) 40,001 บาทขึ
นไป 

 

 

 

 
 
 



ส่วนที� 2 ปัจจัยด้านต่างๆที�มีผลต่อการตัดสินใจซื
อสินค้า ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
คาํชี
แจง โปรดทําเครื�องหมาย �ลงในช่องที�ตรงกับระดับความสําคญัต่อการซื
อผลิตภัณฑ์ที�ตรงกับความคดิเห็นของท่าน  
5 หมายถึง มากที�สุด    4 หมายถึง มาก    3 หมายถึง ปานกลาง    2 หมายถึง นอ้ย    1 หมายถึง นอ้ยที�สุด 

ปัจจัยด้านต่างๆที�มีผลต่อการตัดสินใจซื
อสินค้า ระดับความสําคญั 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  5 4 3 2 1 
�สินคา้มีความแตกต่างจากทอ้งตลาด       

�รูปลกัษณ์ของสินคา้มีความสวยงาม น่าสนใจ       

�นาํเสนอสินคา้โดย ดารา นกัร้อง บุคคลที�มีชื�อเสียง       

�ตรายี�หอ้ผลิตภณัฑ์มีความน่าเชื�อถือ       

�มีการรับประกนัคุณภาพสินคา้       

ปัจจัยด้านราคา (Price)  5 4 3 2 1 
� มีการเปรียบเทียบราคาสินคา้ในเวบ็ไซต ์กบั สินคา้ในทอ้งตลาด       

� ส่วนลดเมื�อซื
อจาํนวนมาก       

� ความน่าเชื�อถือในการชาํระเงิน มีการยนืยนัการชาํระเงิน       

� แสดงราคาสินคา้ชดัเจน       

� สินคา้ราคาถูกกว่าทอ้งตลาด       

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)  5 4 3 2 1 
ดา้นเนื
อหา (Content)  

� มีรายละเอียดสินคา้ ครบถว้น เช่น ขนาดของสินคา้ สี มีรูปภาพประกอบสินคา้ที�

ชดัเจน  

     

� มีรายละเอียดเกี�ยวกบัผูข้ายสินคา้ชดัเจน เช่น ชื�อ ที�อยู่ การติดต่อ ของเจา้ของร้านคา้ที�

เป็นจริง  

     

� มีการตั
งชื�อร้านเป็นเอกลกัษณ์ ง่ายต่อการคน้หา       

� มีการจดัอนัดบั และ แสดงสินคา้ยอดนิยม       

� มีการแนะนาํสินคา้ในรูปแบบวิดีโอ       

ด้านชุมชน (Community)  
�มีพื
นที�ใหผู้เ้ขา้ชมสินคา้สามารถสอบถามหรือแสดงความคิดเห็นได ้      

�มีระบบสมาชิกในการสั�งซื
อสินคา้       

�มีการแสดงรายชื�อสมาชิกคนอื�นในร้านคา้       

�ร้านคา้เป็นที�รู้จกั ไดรั้บความนิยมในเครือข่ายสังคมออนไลน์       

�ร้านคา้รับทราบปัญหาของลูกคา้ และ มีการนาํไปปรับปรุง       

ด้านการค้า (Commerce)  
�สามารถสั�งสินคา้ผ่านอุปกรณ์แบบพกพา เช่น โทรศพัทมื์อถือ       

�สามารถติดต่อกบัเจา้ของร้านคา้ไดต้ลอดเวลา       

�มีรูปแบบการชาํระเงินที�หลากหลาย และชดัเจน       

�มีช่องทางการติดต่ออื�นกบัเจา้ของร้านคา้ เช่น เบอร์โทรศพัท ์ไลน์       

�มีความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้       

 



ปัจจัยด้านต่างๆที�มีผลต่อการตัดสินใจซื
อสินค้า ระดับความสําคญั 
5 4 3 2 1 

ด้านรูปแบบ (Context) 
�มีการจดัลาํดบัความสาํคญัของขอ้มูล (ปักหมุดขอ้มูลที�สาํคญั)       

�แยกหมวดหมู่สินคา้ตามประเภท หรือ ตรายี�หอ้สินคา้       

�มีการตกแต่งรูป และ รายละเอียดสินคา้ ที�สวยงาม น่าสนใจ       

�มีการวางองคป์ระกอบของภาพ และนาํเสนอขอ้มูลที�เหมาะสม       

�เขา้ถึงขอ้มูลไดง่้าย และรวดเร็ว       

ด้านการเชื�อมโยง (Connection)  
�แบ่งบนัขอ้ความ วิดีโอ หรือ รูปภาพใหแ้ก่เพื�อนได ้      

�มีการแนะนาํสินคา้ประเภทเดียวกนัจากแหล่งอื�นๆ เพื�อเป็นทางเลือกแก่ลูกคา้       

�มีการแนะนาํสินคา้ประเภทอื�นใหลู้กคา้ไปเยี�ยมชม       

�มีการเชื�อมโยงกบัสังคมออนไลน์ประเภทอื�น เช่น Twitter Instagram       

�สามารถนาํลิงค ์บทความ รูปภาพ วิดีโอ จากแหล่งอื�นมาแสดงได ้      

ด้านการสื�อสาร (Conversation)  
�ไดรั้บการตอบกลบัจากเจา้ของร้านคา้อยา่งรวดเร็ว       

�มีการจดัอนัดบัและแสดง ความคิดเห็นยอดนิยม       

�มีระบบแจง้เตือน สาํหรับการเลือกรับขอ้มูล ข่าวสาร       

�มีการอพัเดท ขอ้มูล ใหม่ๆ อยูเ่สมอ       

�เป็นร้านที�แนะนาํจากคนรู้จกั       

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย  5 4 3 2 1 
� มีสินคา้ใหท้ดลองใชฟ้รี       

�มีการสะสมแตม้เพื�อแลกเป็น สินคา้/บริการ ส่วนลดในการซื
อสินคา้ครั
 งต่อไป       

�มีการส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม       

�มีการโฆษณาที�น่าสนใจ       

�มีบริการจดัส่งฟรี       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ส่วนที� 3 พฤติกรรมการซื
อสินคํ
าออนไลน์ของผู้บริโภค  
1.คุณมีประสบการณ์การใชอ้ินเตอร์เน็ตมาแลว้กี�ปี  

( )10 ปีขึ
นไป  ( )7 – 10 ปี  ( )3 – 6 ปี   ( ) ต ํ�ากว่า 3 ปี   

2.วตัถุประสงคห์ลกัในการใชอ้ินเตอร์เน็ต (เลือกไดม้ากกว่า 1 ขอ้)  

( ) คน้หาขอ้มูล / ทาํการบา้น    ( ) อพัเดทข่าวสารต่างๆ   ( )เล่นเกมออนไลน์  

( ) ติดต่อสื�อสาร เช่น facebook,E-mail   ( ) เยี�ยมชม / ซื
อ-ขาย สินคา้   ( ) อื�นๆ .............................  

3.ความถี�ในการใชอ้ินเตอร์เน็ต  

( ) ทุกวนั  ( ) 3-4 วนั ต่อสัปดาห ์ ( ) 1-2 วนั ต่อสัปดาห์   ( ) นานๆครั
 ง  

4.ระยะเวลาเฉลี�ยในการใชอ้ินเตอร์เน็ตต่อวนั  

( ) มากกว่า 6 ชม.ต่อวนั  ( ) 4-6 ชม.ต่อวนั   ( ) 1-3 ชม.ต่อวนั  ( ) นอ้ยกว่า 1 ชม.ต่อวนั  

5.ช่วงเวลาที�ท่านใชอ้ินเตอร์เน็ตมากที�สุด  

( ) 00.00-06.00 น.   ( )06.00 - 12.00 น.   ( ) 12.01 –18.00น.   ( )18.01-23.59น.  

6.สถานที�ใดคุณมกัจะใชอ้ินเตอร์เน็ต  

( )บา้น     ( ) ร้านอินเตอร์เน็ต   ( ) หอพกั /คอนโด  

( )สถานศึกษา/สถานที�ทาํงาน  ( )อื�นๆ ....................  

7.คุณเคยเห็นโฆษณาขายสินคา้บนอินเตอร์เน็ตรูปแบบใด (เลือกไดม้ากว่า 1 ขอ้)  

( )Banner    ( )Search Engine    ( ) E-mail  

( ) จากหนา้เวบ็ไซตต่์างๆที�เขา้ชม  ( )Social Network    ( )อื�นๆ ........................  

( ) ไม่เคยเห็น  

8.ท่านเป็นสมาชิกของสื�อสังคมออนไลน์ใดบา้ง (เลือกไดม้ากว่า 1 ขอ้)  

( ) Facebook ____ account   ( ) Twitter ____ account   ( ) Youtube ____ account  

( ) Instagram ____ account   ( ) อื�นๆ....................... ____ account  

9.ท่านเป็นสมาชิกของผูใ้หบ้ริการ E-mail ใดบา้ง (เลือกไดม้ากกว่า 1 ขอ้)  

( ) Gmail ____ account   ( ) Hotmail ____ account  ( ) Yahoo Mail ____ account  

( ) Mail.com ____ account   ( ) Thaimail ____ account   ( ) Sanook Mail ____ account  

( ) E-mail สาํนกังาน ____ account  ( ) อื�นๆ.................... ____ account  

10.ความสนใจเกี�ยวกบัเวบ็ขายสินคา้ หรือ ป้ายโฆษณาสินคา้บนเวบ็ไซต์  

( ) สนใจเปิดดูและสนใจซื
อสินคา้   ( ) เคยเปิดดูแต่ไม่สนใจซื
อสินคา้   ( )ไม่เปิดดู  

11.คุณเคยซื
อสินคา้ผ่านทางอินเตอร์เน็ตหรือไม่ (หากไม่เคยซื
อสินคา้   สิ
นสุดแบบสอบถาม)  

( ) เคย      ( ) ไม่เคย  

12.ท่านเคยซื
อสินคา้ออนไลนผ์่านทางช่องใดบา้ง (เลือกไดม้ากกว่า 1 ขอ้)  

( ) เวบ็ไซตข์ายสินคา้   ( ) Facebook     

( ) Twitter    ( ) เวบ็ไซตแ์นะนาํสินคา้     

( ) Instagram     ( ) เวบ็ไซตท์ี�รวบรวมสินคา้ เช่น dealfish ebay  

( ) อื�นๆ............................. 

ส่วนที� 4 ข้อเสนอแนะ  
………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………… 

*** ขอบคุณอย่างยิ
ง *** 
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ประวตัิผู้วจัิย 
 

ช่ือ – สกุล  นางสาวชนนิกานต  สุทธยากรณ 
ท่ีอยู  89/197 หมู6 หมูบานเลิศอุบล ซอยวัชรพล แขวงทาแรง  เขตบางเขน 
  จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ. 2552 สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย แผนการเรียนศิลป-คํานวณ 
  โรงเรียนรัตนโกสินทรสมโภชบางเขน 

พ.ศ. 2553 ศึกษาตอระดับปริญญาบัณฑิต  สาขาวิชาการจัดการธุรกิจ ท่ัวไป                    
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร อําเภอชะอํา จังหวัดเพชรบุรี 
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ประวตัิผู้วจัิย 
 
ช่ือ – สกุล  นางสาวนัสวี  พินิจนาม 
ท่ีอยู  396/2 หมู 9 ตําบลพงสวาย อําเภอเมือง จังหวัดราชบุรี 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ. 2552 สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย แผนการเรียนศิลป-ญ่ีปุน 
                                     โรงเรียนราชโบริกานุเคราะห ราชบุรี 

พ.ศ. 2553 ศึกษาตอระดับปริญญาบัณฑิต  สาขาวิชาการจัดการธุรกิจ ท่ัวไป                   
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร อําเภอชะอํา จังหวัดเพชรบุรี 
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