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บทที่ 2 

 

แนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
ในการท าวิจัยเร่ือง องค์ประกอบและการสื่อสารการตลาดของเว็บไซต์ Shopee.ท่ีมี

อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค  ผู้ วิจยัได้น าแนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องเพ่ือน ามา
เป็นแนวทางในการวิจยัดงันี ้
 1. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 2. แนวคิดเก่ียวกบัองค์ประกอบเวบ็ไซต์ (7C) 
 3. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด 
 4. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 5. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค 
 6. เวบ็ไซต์ Shopee 
 7. ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ความหมายของประชากรศาสตร์.(Demography).หมายถึงวิชาท่ีศึกษาเก่ียวกับ
ประชากร ทัง้นีเ้พราะค าวา่ “Demo” หมายถึง “People” ซึ่งแปลว่า “ประชาชน” หรือ “ประชากร” 
สว่นค า“Graphy” หมายถึง “Writing Up” หรือ “Description” ซึ่งแปลว่า “ลกัษณะ” ดงันัน้ เมื่อ
แยกพิจารณาจากรากศพัท์ค าวา่ “Demography” นา่จะมีความหมายตามท่ีกลา่วข้างต้น คือวิชาท่ี
เก่ียวกบัประชากรนัน่เอง  

ยุบล  เบ็ญจรงค์กิจ (2542, หน้า 44-52) ได้กล่าวถึงแนวความคิดด้านประชากรนีเ้ป็นทฤษฎีท่ี
ใช้หลกัการของความเป็นเหตเุป็นผล กลา่วคือ พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์เกิดขึน้ตามแรงบังคบั
จากภายนอกมากระตุ้ น เป็นความเช่ือท่ีว่าคนท่ีมีคุณสมบัติทางประชากรท่ีแตกต่างกันจะมี
พฤติกรรมท่ีแตกต่างกันไปด้วย ซึ่งแนวความคิดนีต้รงกับทฤษฎีกลุ่มสงัคม (Social Categories 
Theory) ของ Defleur and Bcll-Rokeaoh.ท่ีอธิบายว่าพฤติกรรมของบุคคลเก่ียวข้องกับลกัษณะ
ตา่ง ๆ ของบคุคล หรือลกัษณะทางประชากรซึ่งลกัษณะเหล่านีส้ามารถอธิบายเป็นกลุ่ม ๆ ได้คือ 
บคุคลท่ีมีพฤติกรรมคล้ายคลงึกนัมกัจะอยู่ในกลุม่เดียวกนั  ดงันัน้บคุคลท่ีอยู่ในล าดบัชัน้ทางสงัคม
เดียวกนัจะเลือกรับ และตอบสนองต่อเนือ้หาข่าวสารในแบบเดียวกัน และทฤษฎีความแตกต่าง
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ระหว่างบุคคล (Individual Differences Theory).ซึ่งทฤษฎีนีไ้ด้รับการพัฒนาจากแนวความคิด
เร่ืองสิ่งเร้าและการตอบสนอง (Stimulus-Response).หรือทฤษฎีเอส-อาร์ (S-R.Theory).ในสมยัก่อน 
และได้น ามาประยุกต์ ใช้อธิบายเก่ียวกับการส่ือสารว่าผู้ รับสารท่ีมีคณุลักษณะท่ีแตกต่างกัน จะมี
ความสนใจตอ่ขา่วสารท่ีแตกตา่งกนั   

ปรมะ สตะเวทิน (2546, หน้า 112-118) ได้อธิบายถึงคณุสมบตัิเฉพาะของตน ซึ่งแตกต่างกัน
ในแต่ละคน คณุสมบัติเหล่านีจ้ะมีอิทธิพลต่อผู้ รับสารในการท าการสื่อสารอย่างไรก็ตามในการ
สื่อสารในสถานการณ์ตา่ง ๆ กนันัน้ จ านวนของผู้รับสารก็มีปริมาณแตกต่างกันด้วยการวิเคราะห์
ผู้รับสารท่ีมีจ านวนน้อยคนนัน้มกัไมค่อ่ยมีปัญหา  หรือมีปัญหาน้อยกว่าการวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีมี
จ านวนมาก  เน่ืองจากการวิเคราะห์คนท่ีมีจ านวนน้อยเราสามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารทุกคนได้ แต่
ในการวิเคราะห์คนจ านวนมากเราไมส่ามารถวิเคราะห์ผู้รบัสารแตล่ะคนได้เพราะมีผู้รับสารจ านวน
มากเกินไป นอกจากนีผู้้ ส่งสารยังไม่รู้จักผู้ รับสารแต่ละคนด้วย.ดังนัน้วิธีการท่ีดีท่ีสุดในการ
วิเคราะห์ผู้รับสารท่ีประกอบไปด้วยคนจ านวนมากก็คือการจ าแนกผู้ รับสารออกเป็นกลุ่ม.ๆ ตาม
ลักษณะประชากร (Demographic.Characteristics).ได้แก่ อายุ เพศ ระดับการศึกษา รายได้  
อาชีพและสถานภาพสมรส เป็นต้น ซึ่งคณุสมบัติเหล่านีล้้วนแล้วแต่มีผลต่อการรับรู้การตีความ 
และการเข้าใจในการส่ือสารทัง้สิน้ (กิติมา สรุสนธ์ิ, 2541, หน้า 15-17)  

1. เพศ (Sex) ลกัษณะทางเพศ เป็นลกัษณะทางประชากรท่ีบุคคลได้รับมาแต่ก าเนิด ใน
ประชากรกลุ่มใด.ๆ ก็ตาม จะประกอบด้วยประชากรเพศชาย (Male).และประชากรเพศหญิง 
(Female) ซึ่งโดยปกติแล้วจะมีจ านวนท่ีใกล้เคียงกนัเพราะธรรมชาติได้สร้างความสมดลุทางเพศ
มาให้กับประชากรทุกกลุ่มเพศ เป็นปัจจัยพืน้ฐานด้านร่ายกายท่ีแตกต่างกันของบุคคล เป็น
สถานภาพท่ีมีมาแต่ก าเนิดของบุคคล เมื่อเป็นสมาชิกของกลุ่ม.เพศจะเป็นตัวก าหนดบทบาท
หน้าท่ีของบุคคล ตลอดจนพัฒนาการต่าง ๆ ในแต่ละช่วงวัยก็มีความแตกต่างกันด้วย .ความ
แตกต่างทางเพศท าให้บุคคลมีพฤติกรรมการติดต่อสื่อสารท่ีแตกต่างกัน กล่าวคือ.เพศหญิงมี
แนวโน้มและมีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไม่ได้มี
ความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารแต่เพียงอย่างเดียวเท่านัน้ แต่มีความต้องการท่ีจะสร้าง
ความสมัพนัธ์อนัดีให้เกิดจากการรับขา่วสารนัน้ด้วย (Wilo Goidhaborsadore and Yates, 2002, 
p.114  อ้างถึงใน  ก่ิงแก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546 หน้า 110) 

2. อาย ุ(Age).เป็นคณุลกัษณะทางประชากรอีกลกัษณะหนึ่งท่ีมีการเปลี่ยนแปลงไปตาม
ระยะเวลาของการมีชีวิตอยู่หรือตามวยัของบุคคล เป็นลกัษณะประจ าตวับุคคลท่ีส าคญัมากใน
การศึกษาและวิเคราะห์ทางประชากรศาสตร์  .โดยอายุจะแสดงถึงวัยวฒุิของบุคคล .และเป็น
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เคร่ืองบ่งชีถ้ึงความสามารถในการท าความเข้าใจในเนือ้หาและข่าวสารรวมถึงการรับรู้ต่าง .ๆ ได้
มากน้อยตา่งกนั.การมีประสบการณ์ในชีวิตท่ีผ่านมาแตกต่างกัน .หรืออีกประการหนึ่งคืออายุจะ
เป็นเคร่ืองบ่งชีถ้ึงความสนใจในประเดน็ตา่ง.ๆ.เช่น เร่ืองการเมือง ความสนุกสนาน การเตรียมตวั
สร้างอนาคต เป็นต้น นอกจากนัน้ก็จะชีใ้ห้เห็นอารมณ์ท่ีแตกต่างกันออกไปในกลุ่มคนท่ีมีวัย
ตา่งกนัอนัเน่ืองจากกระบวนการคิดและตดัสินใจท่ีผา่นการกลัน่กรองจากประสบการณ์ของช่วงวยั
ท่ีจะสง่ผลตอ่กระบวนการคิดและการควบคมุทางอารมณ์ของแตล่ะช่วงอายขุองบคุคล 

จากการศกึษาของ ทอแรนซ์ ( Tarrance, 1962, p. 5  อ้างถึงใน  ก่ิงแก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546, 
หน้า 85) เร่ืองความคิดละเอียดลออ ซึ่งเป็นองค์ประกอบหนึ่งของความคิดสร้างสรรค์ พบวา่ อายุท่ี
เพ่ิมขึน้ของเดก็จะท าให้มีความคิดท่ีรอบคอบเพ่ิมมากขึน้ อายหุรือวยัเป็นปัจจัยท่ีท าให้คนมีความ
แตกตา่งในเร่ืองความคิดและพฤติกรรม บุคคลท่ีมีอายุมากจะมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อการ
ติดตอ่สื่อสารตา่งจากบคุคลท่ีมีอายุน้อยและบุคคลท่ีมีอายุน้อยจะมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อ
การติดตอ่สื่อสารเปลี่ยนไปเมื่อตนเองมีอายมุากขึน้ .(Myer Myer, 1999 p. 5  อ้างถึงใน  สชุา จันทร์เอม, 
2544, หน้า 16) 
  แมคคี (Mckee, 1962, p. 551 อ้างถึงใน  ก่ิงแก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546, หน้า 52) ศึกษาพบว่า 
ผู้ชายมีความสามารถทางการจ ารูปทรงส่ิงของได้ แม้วา่จะตัง้พลิกแพลงในท่าตา่ง.ๆ หรือสามารถท่ี
จะเห็นความสมัพันธ์ ของ Space-form ในจินตนาการได้.ส่วนพาเตลและกอร์ดอน (Patel and 
Gordon, 1960, p.24 อ้างถึงใน ก่ิงแก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546, หน้า 23) ศึกษาพบว่า เด็กหญิงมี
แนวโน้มท่ีจะสามารถคล้อยตามผู้ อ่ืน หรือถกูชกัจงูใจได้ง่ายกวา่เดก็ชาย สอดคล้องกบัการวิจยัของ 
คิมเบอร์ (Kimber, 1974, p.166 อ้างถึงใน สชุา จันทร์เอม, 2544, หน้า.17).ท่ีศึกษาพบว่า เด็กหญิง
สามารถรับสารและเลียนแบบพฤติกรรมบคุลิกภาพของผู้ อ่ืนได้ง่ายกวา่เดก็ชายผลการศกึษาและวิจัย
ของ เบอแนต และโคเฮน (Bennett And Cohen , 1959 p 136 อ้างถึงใน  สรุางค์.โค้วตระกูล, 2541, 
หน้า 26).ท่ีศึกษาเก่ียวกับธรรมชาติของความแตกต่างกันระหว่างเพศชายกับเพศหญิงยังพบว่า
เพศชายมีความคิดหนกัแน่นมากกวา่ความคิดของเพศหญิง แต่เพศหญิงจะมีความละเอียดอ่อน
และรอบคอบในด้านความคิดมากกว่าเพศชายซึ่งจะส่งผลต่อกระบวนการรับรู้ข่าวสารและการ
วิเคราะห์ข้อมลูและน ามาประยกุต์ใช้ในการด าเนินชีวิตในขัน้ตอ่ไปอีกด้วย 

3..ระดบัการศึกษา.(Education).การศึกษาในท่ีนีห้มายถึงระดบัการศึกษาท่ีได้รับจาก
สถาบันการศึกษา และท่ีได้รับจากประสบการณ์ของชีวิต .การศึกษาบ่งบอกถึงความสามารถใน
การเลือกรับข่าวสาร  และอัตราการรู้หนังสือ ระดับการศึกษาจะท าให้คนมีความรู้ ความคิด 



13 
 

 
 

ตลอดจนความเข้าใจในสิ่งต่าง.ๆ กว้างขวางลึกซึง้แตกต่างกันออกไป ท าให้ผู้พูดสามารถแยก
ความเหมาะสมของเนือ้หาและตวัอย่างท่ีจะยกมากลา่วได้ 
      การศกึษานอกจากจะท าให้บุคคลมีศกัยภาพเพ่ิมขึน้แล้ว การศึกษายังท าให้เกิดความ
แตกตา่งทางทศันคติ คา่นิยม และคณุธรรมความคิดอีกเช่นกนั  นอกจากนีป้รมะ สตะเวทิน (2546, 
หน้า.116) ยงัได้กลา่ววา่การศกึษา เป็นลกัษณะส าคญัอีกประการหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อผู้ รับสาร ดงันัน้
คนท่ีได้รับการศกึษาในระดบัท่ีตา่งกนั ยุคสมยัท่ีต่างกัน ระบบการศึกษาแตกต่างกัน สาขาวิชาท่ี
แตกตา่งกนั จึงมีความรู้สกึนึกคิด อดุมการณ์ และความต้องการท่ีแตกตา่งกนัไปอีกด้วย 

นอกจากนีก้ารศึกษาหรือความรู้ เป็นลกัษณะอีกประการหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อผู้ รับสาร  
การท่ีคนได้รับการศกึษาท่ีต่างกัน ในยุคสมยัท่ีต่างกัน ในระบบการศึกษาท่ีแตกต่างกันจึงย่อมมี
ความรู้สึกนึกคิดอุดมการณ์และความต้องการท่ีแตกต่างกัน คนทั่ว.ๆ ไปมักจะสนใจหรือยึด
แนวความคิดในแนวสาขาของตนเป็นส าคญั และบคุคลมกัมีลกัษณะบางประการท่ีแสดงหรือบ่งชี ้
ถึงพืน้ฐานการศกึษาหรือสาขาวิชาท่ีเรียนมา  เน่ืองจากสถาบนัการศกึษาเป็นสถาบนัท่ีอบรมกลอ่ม
เกลาให้บคุคลมีบคุลิกภาพไปในทิศทางท่ีแตกตา่งกนั ทางด้านครูผู้สอนกม็ีอิทธิพลตอ่ความคิดของ
ผู้เรียนโดยการสอดแทรกความรู้สกึนึกคดิของตวัให้แก่ผู้ เรียน  ดงันัน้การศกึษาจึงเป็นตวัก าหนดใน
กระบวนการเลือกสรรของผู้รับสาร 
 4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) ซึ่งนับเป็นตวั
แปรท่ีส าคญัในการก าหนดสว่นของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความร ่ารวย 
มีอ านาจซือ้สงูแตค่นท่ีมีรายได้ปานกลางถึงต ่า จะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ซึ่งอาจมีความสามารถ
ในการซือ้ก็ได้  อาจท าให้เกิดการสญูเสียลกูค้าในกลุม่นีไ้ปได้  และปัจจยัด้านรูปแบบการด ารงชีวิต
รสนิยม คา่นิยม อาชีพ การศกึษา ฯลฯ ก็อาจเป็นเกณฑ์ในการตดัสินใจท่ีส าคญัได้นอกเหนือจาก
ปัจจัยด้านรายได้เพียงอย่างเดียว และในด้านของการศึกษา อาชีพ และรายได้ จะมีแนวโน้ม
ความสมัพันธ์กันอย่างใกล้ชิดในเชิงเหตแุละผล เช่น บุคคลท่ีมีการศึกษาต ่า.โอกาสท่ีจะหางาน
ระดบัสงูยาก จึงท าให้มีรายได้ต ่า เป็นต้น 
  5. สถานภาพ (Statuses) บคุคลท่ีสถานภาพแตกตา่งกันจะมีพฤติกรรมการบริโภคและ
การซือ้ผลิตภณัฑ์แตกตา่งกนัจากความหมายดงักลา่ว  
 สรุปได้ว่า ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ คือตัวแปรของผู้ บริโภค.ผู้ บริโภคท่ีมี
ลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันจะมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าของคนนัน้  ๆ  
คณุสมบตัิเฉพาะของตนซึ่งแตกตา่งกนัในแตล่ะบคุคลจะมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจในสถานการณ์
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ต่าง ๆ กัน และผู้ วิจัยก็ได้น าลกัษณะทางประชากรศาสตร์  อนัได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา  
รายได้ อาชีพ และสถานภาพ  ไปใช้เพ่ือเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้สินค้าบนเวบ็ไซต์ของผู้บริโภค 
   
แนวคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบเว็บไซต์ (7C) 

ในการท าเวบ็ไซต์ให้ประสบความส าเร็จและมีคนเข้ามาใช้บริการอย่างต่อเน่ือง จะต้อง 
ประกอบไปด้วยองค์ประกอบหลายประการท่ีจะท าให้เว็บไซต์นัน้น่าสนใจและน่าท่ีจะเข้ามาใช้
บริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546, หน้า 77) ได้เสนอแนวความคิดเก่ียวกับลกัษณะของ
เวบ็ไซต์ท่ีดี ควรมีองค์ประกอบท่ีส าคญั 7 ประการ หรือ 7C ไว้ดงันี ้

1..องค์ประกอบ หรือรูปลักษณ์ (Context).ประกอบด้วยการจัดผังและการออกแบบ 
ถือเป็นสว่นท่ีส าคญัและเป็นหวัใจหลกัอนัดบัหนึ่งของการท่ีจะท าให้เวบ็ไซต์ดนู่าสนใจ โดยรูปแบบ
ของข้อมลูท่ีมีให้บริการในเวบ็ไซต์มีทัง้ตวัหนังสือ เสียง รูปภาพ ซึ่งลกัษณะของข้อมลูท่ีดีควรเป็น
ข้อมลูใหม ่ มีความถกูต้องมีการอ้างอิงถึงแหลง่ท่ีมาของข้อมลู 
 2. ส่วนประกอบท่ีเป็นเนือ้หา.(Content).ประกอบด้วยเนือ้หาท่ีน่าเสนอในเว็บไซต์ใน
รูปแบบของตวัอกัษร รวมถึงมีภาพประกอบ มีการใช้เสียง และไฟล์วีดีโอ เพ่ือให้เว็บไซต์มีความ 
น่าสนใจเพ่ิมมากขึน้ เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภค มีความตื่นตาตื่นใจ และไม่เกิดความเบ่ือหน่ายขณะ
ใช้เวบ็ไซต์ในการหาข้อมลูท่ีต้องการ  หรือเพ่ือสร้างความบนัเทิงให้กบัตนเอง 
 3..เป็นท่ีส าหรับชมุนมุชนหรือสงัคมในเวบ็ไซต์ (Community) คือ การรวมตวัของกลุม่คน
จ านวนหนึ่ง ท่ีอยู่ร่วมกินกายใต้สถานท่ีหนึ่ง ๆ โดยมีการพูดคยุหรือ ท ากิจกรรมร่วมกันภายใน
สถานท่ีแห่งนัน้ แตห่ากเราพดูถึงการเกิดสงัคมในโลกออนไลน์ถือเป็นบริการรูปแบบหนึ่งท่ีสามารถ
น ามาใช้และสร้างให้เกิดสงัคมได้.ซึ่งผู้ ท่ีเข้ามาอยู่ในสงัคมภายในเว็บไซต์จะรู้สึกว่าเว็บไซต์นัน้ ๆ 
จะเหมือนกบัสงัคมอีกสงัคมหนึ่งท่ีสามารถเข้าไปมีปฏิสมัพนัธ์   มีการพดคยุ ท ากิจกรรมตา่ง ๆ กบั
คนอ่ืน ๆ ในเว็บไซต์นัน้ ๆ ได้ ซึ่งทัง้หมดนีจ้ะก่อให้เกิดความสมัพันธ์ระหว่างผู้ ใช้บริการท่ีอยู่ใน
สังคมของเว็บไซต์.ซึ่งการมีสังคมในเว็บไซต์จะช่วยท าให้เว็บไซต์มีผู้ เ ข้ามาใช้อย่างต่อเน่ือง 
มีองค์ประกอบในสว่นท่ีเป็นเนือ้หาหรือข้อมลูท่ีได้มาจากผู้บริโภค ซึ่งถือเป็นข้อมลูท่ีเจ้าของเวบ็ไซต์
ไม่ต้องเป็นผู้ผลิตท าให้ลดต้นทุนและเวลาในการหาข้อมลูมาใส่ในเว็บไซต์ ซึ่งข้อมลูเหล่านีจ้ะ
เปลี่ยนแปลงไปตามรูปแบบและกลุ่มคนท่ีเข้ามาอยู่ในสงัคมของเว็บไซต์.ซึ่งองค์ประกอบในการ
สร้างสงัคมในเวบ็ไซต์มีหลายรูปแบบในการน ามาใช้ ด้งนี ้
 เวบ็บอร์ด (Web Board) ถือเป็นบริการหลกัอินหนึ่งท่ีใช้สร้างสงัคมในเว็บไซต์ เอาไว้ ให้
ผู้ ท่ีเข้ามาใช้บริการสามารถเข้าไปพดคยุหรือสอบถามปัญหาตา่ง ๆ ในเวบ็บอร์ดนีไ้ด้ 
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 ห้องแชตรูม (Chat Room) เป็นบริการท่ีสามารถให้ผู้บริโภคเข้าไปนัง่คยุกินได้เลย โดยมี
การแบ่งเป็นห้อง ๆ ไว้ไห้เข้าไปคยุตามห้องท่ีต้องการได้ ซึ่งห้องแชตจะมีหลายรูปแบบ ทัง้เป็นแบบ
ใช้เทคโนโลยี Java Programming ประเภทต่าง.ๆ ASP PHP Perl หรือการเข้าเช่ือมต่อกับ.IRC 
(Internet Relay Chat) 
 พิกโพสต์ (Pic Post) เป็นบริการท่ีให้ผู้บริโภคสามารถน ารูปถ่ายของตนมาโชว์ เพ่ือให้ 
คนทัว่ ๆ ไปสามารถเข้ามาร่วมโหวตได้และมีการแบ่งออกเป็นหมวดหมูต่า่ง ๆ 
 ไดอาร่ีหรือบลอ็ก (Diary or Blog) บริการท่ีให้ผู้ใช้สามารถเขียนไดอาร่ี บันทึก เร่ืองราว
ของตนเองไว้ผา่นเวบ็ไซต์ได้ 
 เมลลิ่งลิสต์ (Mailing List) บริการสง่ข่าว ข้อมลูล่าสดุจากทางเว็บไซต์ส่งตรงไปยังผู้ รับ 
ทางเมล์ เพ่ือเป็นการเตือนหรือแจ้งให้ทราบถึงบริการใหม่ ๆ หรือข้อมลล่าสดุท่ีทางเว็บไซต์ ได้
อพัเดตแก่สมาชิกหรือผู้ ท่ีสนใจ   ซึ่งบริการนีจ้ะเป็นบริการท่ีช่วยดึงให้ผู้บริโภคกลับเข้ามาใช้
เวบ็ไซต์อีกครัง้ 
 4..การท าให้ตรงกับความต้องการเฉพาะลูกค้า (Customization).คือรูปแบบการ
ให้บริการท่ีสามารถปรับแต่งการใช้งานให้มีความเหมาะสมกับผู้ ใช้บริการภายในเว็บ ไซต์  
เน่ืองจากเว็บไซต์จะเป็นช่องทางการสื่อสารท่ีแตกต่างจากช่องทางอ่ืน.ๆ.โดยสามารถปรับแต่ง
รูปแบบของข้อมลูให้ตรงกบัความต้องการของผู้ใช้ได้อย่างดี และยังสามารถเข้าใจพฤติกรรมของ 
ผู้ใช้ได้จากการเก็บข้อมลูของผู้ใช้ผา่นทางเวบ็ไซต์.เมื่อมีการเข้าใช้บริการภายในเวบ็ไซต์นัน้.ๆ  โดย
การปรับแตง่ให้ตรงกบัความต้องการของผู้ใช้สามารถท าได้หลายรูปแบบ  ดงันี ้
 การปรับแต่งข้อมูลเพ่ือการบริการเป็นส่วนท่ีท าให้ข้อมูลและบริการต่าง.ๆ ภายใน
เว็บไซต์สามารถตอบสนองกับความต้องการของผู้ ใช้ได้อย่างถูกต้อง และเจาะจงไปยั งเฉพาะ
บคุคล 
 การปรับแต่งสินค้าเพ่ือการค้า เป็นการปรับแต่งสินค้าให้มีความเหมาะสมกับลกูค้า 
เพราะลกูค้าจะรู้สกึวา่สินค้าชิน้นัน้  ๆไมเ่หมือนใคร ท าให้สินค้ามีความพิเศษกวา่สินค้าท่ีขายทัว่ ๆ ไป 
 การเก็บข้อมลูของลกูค้าเพ่ือการน าเสนอข้อมลู โดยการเลือกข้อมลูท่ีตรงกับลกัษณะ 
หรือความต้องการของลกูค้าเฉพาะแตล่ะรายให้มากขึน้โดยการเก็บข้อมลูของลกูค้า เช่น ให้มีการ 
ลงทะเบียนเพ่ือใช้เวบ็ไซต์ 
  5..การสื่อสาร.(Communication).เป็นการพิจารณาถึงวิธีการท่ีผู้ ใช้สามารถเข้าถึง
เว็บไซต์ได้ง่ายและรวดเร็วหรือเป็นการสื่อสารแบบสองทาง หรือเป็นช่องทางในการสื่อสารและ
ติดตอ่กบัผู้ใช้บริการในเวบ็ไซต์.นอกเหนือจากการส่ือสารผ่านเว็บไซต์อย่างเดียวยังมีช่องทางอ่ืน.ๆ   
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สามารถเข้าถึงข้อมลูในเวบ็ไซต์ เพราะย่ิงมีช่องทางในการสื่อสารกบัผู้บริโภคมากเท่าไร ก็จะท าให้
ผู้ใช้สามารถเข้าถึงข้อมลูและบริการในเวบ็ไซต์ได้มากขึน้เท่านัน้ ตวัอย่างช่องทางอ่ืน.ๆ ท่ีสามารถ
น ามาใช้ร่วมกับเว็บไซต์ในการเข้าถึงข้อมลูท่ีอยู่ในเว็บไซต์ ได้แก่ .โทรศัพท์เคลื่อนท่ี.เน่ืองจาก
จ านวนผู้ ใช่โทรศพัท์เคลื่อนท่ีมีเป็นจ านวนมากมากกว่า.จ านวนผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต.ดังนัน้การน า
ข้อมลูหรือบริการในเว็บไซต์ให้สามารถน าเสนอผ่านช่องทางโทรศพัท์เคลื่อนท่ี จึงเป็นช่องทางท่ี
น่าสนใจ ซึ่งข้อดีของการให้บริการข้อมลูผ่านโทรศพัท์เคลื่อนท่ี คือผู้ ใช้สามารถเข้าถึงข้อมลูหรือ
บริการของเวบ็ไซต์ได้ทกุท่ีทกุเวลาถึงแม้ไมม่ีคอมพิวเตอร์ก็สามารถเข้าถึงเว็บไซต์ได้ โดยรูปแบบ
ของการให้บริการข้อมลูของเวบ็ไซต์ผา่นโทรศพัท์เคลื่อนท่ีมีหลายรูปแบบ เช่น 
 5.1 บริการผา่น WAP.(Wireless Application Protocol).คือการให้บริการข้อมลูผ่าน 
หน้าจอโทรศัพท์เคลื่อนท่ีได้ทันที  โดยสามารถดไูด้ทุกภาพและข้อความ แต่ส าหรับรูปแบบของ
ข้อมูลท่ีผ่านโทรศพัท์เคลื่อนท่ี WAP.นัน้.จะต้องมีการจัดเตรียมข้อมูลให้มีขนาดพอเหมาะกับ
หน้าจอของมือถือท่ีมีขนาดเลก็ได้ เท่านีก้็สามารถดขู้อมลูผา่นมือถือได้แล้ว 
   5.2.บริการข้อมูลผ่าน.SMS.ถือเป็นอีกช่องทางหนึ่งท่ีสามารถน ามาเช่ือมต่อกับ
เว็บไซต์  แต่มีข้อจ ากัดในด้านขนาดของข้อมูลท่ีจะส่งเพราะสามารถส่งได้เพียง 160 ตัวอักษร
องักฤษ หรือ 70 ตวั อกัษรไทยเท่านัน้ 
   5.3 บริการข้อมลูผา่น PDA (Personal Digital Assistants).เป็นอปุกรณ์ท่ีนิยมพกพา 
เพราะด้วยประสิทธิภาพในการท างานท่ีเหมือนกบัโน้ตบุ๊ก แตม่ีขนาดเลก็กวา่มาก และยังสามารถ
เช่ือมตอ่อินเทอร์เน็ตได้อีกด้วย ดงันัน้เว็บไซต์สามารถแสดงข้อมลูผ่านทาง PDA แต่จะต้องปรับ
หน้าของเวบ็ไซต์ให้มีขนาดเลก็ลง  เพ่ือให้เหมาะสมกบัการดผูา่นหน้าจอ PDA 
                  6. การเช่ือมโยง (Connection) คือ ช่องทางในการสื่อสารและติดต่อกับผู้ ใช้บริการใน 
เวบ็ไซต์และรวมลิงค์เวบ็ไซต์  เป็นการรวบรวมรายช่ือเวบ็ไซต์ท่ีน่าสนใจและแบ่งออกเป็นหมวดหมู ่ 
เพ่ือให้ผู้ใช้สามารถค้นหาเวบ็ไซต์ท่ีต้องการไต้อย่างง่าย ๆ หรือบางครัง้ก็จะมีค าอธิบายหรือบริการ 
ในเวบ็ไซต์นัน้ ๆ ด้วย 
                  7..การค้า (Commerce).เป็นการค้าขายผ่านเว็บไซต์.ซึ่งสามารถสร้างรายได้ให้กับ
เวบ็ไซต์ได้.อีคอมเมิร์ซหรือการค้า อาจจะเป็นชิน้ส่วน (Module) ชิน้หนึ่งท่ีสามารถน าไปเพ่ิมหรือ
เสริมให้กบัเวบ็ไซต์ได้ทกุประเภท เพ่ือท าให้เวบ็ไซต์มีบริการ มีข้อมลูท่ีหลากหลายให้กบัผู้ใช้บริการ
ภายในเว็บไซต์ แต่ควรจะมีการพิจารณาถึงองค์ประกอบท่ีจะช่วยให้การท าอีคอมเมิร์ซประสบ 
ความส าเร็จโดยพิจารณาถึงการเลือกสินค้าให้ตรงกับกลุ่มคนท่ีเข้ามาใช้เว็บไซต์เพราะโอกาสท่ี
ลกูค้าจะซือ้สินค้าจะมีมากขึน้ 
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   แนวคดิเบือ้งต้นของตลาดกลางพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ 
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ Electronics Marketplace (e-Marketplace) 

คือ ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology).ท่ีสนบัสนนุรูปแบบการท าธรุกรรมทาง 
พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ท่ีมีบทบาทในการให้บริการใน 3 รูปแบบ.(Turban E., King D., Lee J., & 
Viehland, 2006, อ้างถึงใน สถาบนัเทคโนโลยีนานาชาติสิรินธร, 2551 หน้า 7-12) 

1. เป็นตัวกลางให้ผู้ ซือ้.(Buyers).และผู้ ขาย.(Sellers).ได้พบปะ.เพ่ือทราบถึงโอกาส
ในทางธรุกิจของแตล่ะฝ่าย 

2. เป็นตวักลางในการแลกเปลี่ยนข้อมลู สินค้า บริการ และการจ่ายเงินตามธุรกรรมท่ีได้ 
เกิดขึน้จากการซือ้ขายสินค้า และบริการ 

3. เป็นผู้ก าหนดกติกา กฎระเบียบ ในการเข้าใช้บริการ e-Marketplace เพ่ือแลกเปลี่ยน 
สินค้า บริการ และธรุกรรม เพ่ืออ านวยความสะดวก และความเช่ือมัน่ให้ผู้ ใช้บริการมี ความมัน่ใจ 
และสะดวกในการใช้บริการมากขึน้ 

รูปแบบแนวคิดการท างานของ e-Marketplace ซึ่งเป็นตัวกลางในการแลกเปลี่ยนซือ้ 
ขาย สินค้า และบริการ ได้แสดงในภาพประกอบท่ี 2 

 

                                                           Marketplace 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Company/ organization boundary 
 

ภาพประกอบท่ี 2.1 แนวคิดการท างานของ e-Marketplace 
ท่ีมา : Turban E., King D., Lee J., and Viehland D. (2006), Electronic Commerce,  
          Pearson International 
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ซึ่งตลาดกลางพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ (e-Marketplace) เป็นการด าเนินงานท่ีเปลี่ยนแปลง
รูปแบบของการท าธรุกรรมเชิงพาณิชย์ การค้าขายแลกเปลี่ยน และห่วงโซ่อปุทาน (Supply Chain) 
ของตลาดรูปแบบดัง้เดิมดงัตอ่ไปนี ้

 1. เน่ืองจากการประยกุต์ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศของ.e-Marketplace ท าให้การเข้าถึง
ข้อมลูเพ่ือประโยชน์ในการซือ้ขาย แลกเปลี่ยน และท าธรุกรรมได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 
 2..e-Marketplace ช่วยให้ต้นทุนในการค้นหาข้อมลูต ่าลง.เน่ืองจาก.e-Marketplace  
จะช่วยลดระยะเวลาในการค้นหาข้อมลูท่ีจ าเป็น 
 3. ลดความเหลื่อมล า้ และความไมเ่ท่าเทียมกนัของข้อมลู ระหวา่งผู้ ซือ้ และผู้ขาย 
 4. ลดระยะเวลาของการติดตอ่ ซือ้ขายแลกเปลี่ยน และการตดัสินใจในการท าธรุกรรม 
 5..e-Marketplace ช่วยเพ่ิมความสะดวกในการติดต่อระหว่างผู้ ซือ้และผู้ขาย โดยท่ีไม่
ต้องพบปะในสถานท่ีเดียวกนั 
 เราสามารถแบ่งรูปแบบทั่วไปของ e-Marketplace ได้เป็น 3 ประเภท ตามรูปแบบการ
เข้าใช้ระบบเพ่ือท าธรุกรรม ได้แก่ 

1) Sell-Side e-Marketplace คือรูปแบบของ e-Marketplace แบบส่วนบุคคล หรือ 
แบบ Private Market ท่ีเจ้าของตลาดกลางพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์จะเป็นผู้เสนอ ขายสินค้า และให้
ผู้รับบริการเข้ามาเลือกซือ้สินค้าของตนเอง ซึ่งส่วนใหญ่การซือ้ ขายจะเป็นไปในรูปแบบระหว่าง
ธรุกิจกบัธรุกิจ (Business-To-Business หรือ B2B) ดงัแสดงในภาพประกอบท่ี 2.2 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบท่ี 2.2 Sell-Side e-Marketplace  
 

 2) Buy-Side.e-Marketplace.คือรูปแบบของ e-Marketplace.แบบส่วนบุคคล หรือ 
แบบ Private Market ท่ีเจ้าของตลาดกลางพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ จะเป็นผู้เสนอซือ้ สินค้า และให้
ผู้รับบริการเข้ามาขายสินค้าของตนเอง ให้กบัเจ้าของตลาดกลาง อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งส่วนใหญ่การ

Buyers 
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ซือ้ขายจะเป็นไปในรูปแบบระหวา่งธรุกิจกบัธรุกิจ (Business-To-Business หรือ B2B) ดงัแสดงใน
ภาพประกอบท่ี 2.3 

 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบท่ี 2.3 Buy-Side e-Marketplace 
 
  3) ตลาดกลางแลกเปลี่ยน (Exchange) หรือ Public e-Marketplace เป็นรูปแบบของ 
ตลาดกลางอิเลก็ทรอนิกส์ ท่ีมีผู้ ซือ้ และผู้ขาย เข้ามาแลกเปลี่ยนสินค้า บริการ และ ธุรกรรมทาง
การเงิน ตามกลไกตลาด ดงัแสดงในภาพประกอบท่ี 2.4 

 
 
 

 
 
 
  

ภาพประกอบท่ี 2.4 Exchange
 

กลไกการท างาน (Mechanism).ของ e-Marketplace.โดยทั่วไปจะประกอบไปด้วย 
ฟังก์ชั่นการท างานท่ีสนับสนุนการลงทะเบียนผู้ ซือ้และผู้ขาย (Registration) การจัดท าหน้าร้าน 
(Storefronts).การค้นหา.(Search Engine).การจัดท าแค็ตตาล็อกอิเล็กทรอนิกส์ (Electronics 
Catalogs หรือ e-Catalog) ซึ่งเป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพของน าเสนอประเภทสินค้าและราคา ให้มี
ความรวดเร็ว และทันสมัยอยู่ตลอดเวลา.(ดังแสดงในรูปท่ี 2.5).การใช้ Electronics.Shopping 
Cart (e-Shopping Cart).เพ่ือเพ่ิมความสะดวกในการซือ้สินค้า และค านวณราคา การซือ้ขาย 
(Exchange).การต่อรองราคา.(Negotiation) รวมไปถึงการก าหนดกลไกในการ สนับสนุนการ
จ่ายเงินผา่นระบบอิเลก็ทรอนิกส์ (e-Payment) อีกด้วย  ดงัแสดงในภาพประกอบท่ี 2.6 

Sellers 
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ภาพประกอบท่ี 2.5 ตวัอย่าง e-Catalog 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบท่ี 2.6 ตวัอย่างกระบวนงานของระบบการจ่ายเงินแบบอิเลก็ทรอนิกส์ (e-Payment) 
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 นอกจากนีก้ารใช้ระบบประมลูรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ หรือ e-Auction ทัง้แบบ Forward 
Auction (ผู้ ซือ้เสนอราคาสงูท่ีสดุ จะเป็นผู้ชนะการประมูล) และ Reverse Auction (ผู้ขายเสนอ
ราคาขายต ่าสดุ จะเป็นผู้ชนะการประมูล) ใน e-Marketplace เป็นอีกเคร่ืองมือหนึ่งในการสร้าง
แรงจงูใจให้ผู้ใช้งานเข้ามาใช้งาน เน่ืองจากเป็นการใช้ประโยชน์ของระบบในการสร้างกลไก ราคาท่ี
เป็นธรรมกบัทัง้ผู้ ซือ้ และผู้ขาย 

 รูปแบบเจ้าของตลาดกลางพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ (e-Marketplace) 
 รูปแบบเจ้าของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketplace).สามารถแบ่ง 

ออกเป็นประเภทตา่ง ๆ ได้ดงัตอ่ไปนี ้

  ตลาดสว่นบคุคล หรือ Private Market เป็นตลาดท่ีลงทนุโดยเจ้าของเพียงรายเดียวเพ่ือ 
สนบัสนนุการท างานด้านการจดัซือ้ หรือการขายขององค์กรโดยเฉพาะ โดยทัว่ไปจะมี ทัง้รูปแบบท่ี
เป็นทัง้ผู้ ซือ้ และผู้ขาย ดงัท่ีกลา่วมาแล้วข้างต้น 
  ตลาดร่วม หรือ Consortia เป็นตลาดท่ีลงทนุร่วมกนัโดยหลายบริษัทท่ีมีลกัษณะการซือ้ 
หรือขายสินค้าประเภทเดียวกนั เช่น ในอตุสาหกรรมรถยนต์ของประเทศสหรัฐอเมริกา เป็นต้น 
  ตลาดกลางแลกเปลี่ยน หรือ .Exchange.หรือ.Public.Market.ส่วนมากจะเ ป็นผู้  
ให้บริการระบบเพ่ือซือ้ขายแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ โดยเก็บคา่บริการจากผู้ ซือ้หรือ ผู้ขาย 

 ประเภทสินค้าท่ีซือ้ขาย แลกเปล่ียนบน e-Marketplace 
 โดยทั่วไปประเภทสินค้าท่ีท าการซือ้ขายกันใน e-Marketplace.จะขึน้อยู่กับรูปแบบท่ี 

ก าหนดโดยเจ้าของตลาดกลาง ซึ่งมีทัง้รูปแบบสินค้าเฉพาะอุตสาหกรรม (Vertical.Market) 
รูปแบบสินค้าทัว่ไปท่ีใช้ในทกุอตุสาหกรรม (Horizontal Market) หรือสินค้าโดยทั่วไปท่ีซือ้หาโดย
ผู้บริโภคส่วนบุคคล ซึ่งรูปแบบสินค้าท่ีซือ้ขายกันบน e-Marketplace สามารถเป็นไปในรูปแบบ
ของสินค้าท่ีจบัต้องได้ (Physical Goods) เช่น โทรทัศน์ โทรศพัท์มือถือ เป็นต้น สินค้าในรูปแบบ
อิเลก็ทรอนิกส์ (Electronics Goods) เช่น ซอฟต์แวร์ เพลง เป็นต้น การบริการ (Service) เช่น การ
รับสง่สินค้า การจองห้องพกัโรงแรม เป็นต้น 

การน า e-Marketplace มาใช้ ได้สร้างการเปลี่ยนแปลงในห่วงโซ่อปุทาน (Supply.Chain) 
เป็นอย่างมาก โดยจะช่วยให้ต้นทนุของการท าธุรกรรม (Transaction Cost) ลดลง และ ต้นทุนใน
การจดัซือ้จดัหา (Sourcing) น้อยลง เน่ืองจากผู้ ซือ้สามารถสืบค้นข้อมลูไดโปร่งใสมาก ขึน้ รวมไป
ถึงการลดขัน้ตอนของคนกลาง (Intermediaries).ท่ีไม่สร้างมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจ.(Value  
Added).อีกด้วย 
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 ตลาดกลางอิเลก็ทรอนิกส์ปัจจบุนัมีด้วยกนั 6 รูปแบบ ดงันี ้
1. B2B.(Business to Business).คือ.การท าการค้าระหว่างผู้ท าการค้าด้วยกัน เช่น 

ร้านค้าท่ีต้องสัง่ซือ้สินค้ากบัโรงงาน เป็นต้น 
2..B2C.(Business.to.Customer).คือ.การท าการค้ากับผู้ บริโภคโดยตรง ซึ่งการค้า 

ประเภทนีค้ือ ช่องทางหนึ่งท่ีส าคญั เพราะผู้ท าการค้ารายย่อยสามารถเช้าแทรกตลาดและเข้าถึง 
ผู้บริโภคไดโดยตรง ยกตวัอย่าง เช่น การเปิดเว็บไซต์ขายสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคซือ้สินค้ากับผู้ท า 
การค้าได้เลย 

3. B2G (Business to Government) คือ การท าการค้า การติดต่อประสานงาน ทาง
การค้าผ่านสื่อ อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างผู้ท าการค้ากับรัฐบาล ยกตัวอย่างเช่น การให้บริการย่ืน 
เอกสารราชการผา่นทาง เวบ็ไซต์ 

4..C2C.(Customer.to.Customer).คือ.การท าการค้าระหว่างผู้ บริโภคด้วยกันเอง 
ยกตวัอย่างเช่น การซือ้ขายของมือสองผา่นทางเวบ็ไซต์โดยผู้บริโภคเป็นผู้ติดตอ่ซือ้ขายกนัเอง 

5. C2G (Customer to Government) คือ การติดต่อประสารงานของผู้บริโภคใน เร่ือง
ต่าง ๆ กับหน่วยงานของรัฐ โดยผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นรูปแบบหนึ่งของ e-Government 
ยกตวัอย่างเซ่น การติดตอ่ย่ืนแบบช าระภาษีผา่นเวบ็ไซต์ เป็นต้น  

6. G2G (Government to Government) คือ การติดต่อด้านข้อมลูระหว่างรัฐบาลกับ
รัฐบาล หรือหน่วยงานภายใน เช่น เครือขา่ยอินเทอร์เน็ตแลกเปลี่ยนข้อมลูระหว่างกระทรวง เพ่ือ 
ความสะดวกในการท างาน 
 

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาด 

ความหมายของการส่ือสารการตลาด (Integrated Marketing Communication) 
เสรี วงษ์มณฑา (2550, หน้า 28) กลา่ววา่ การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการ

ของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดท่ีต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมาย 
อย่างตอ่เน่ือง 
 สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2552, หน้า 4) กลา่ววา่ การสื่อสารการตลาด หมายถึง เทคนิคทางการตลาด
ท่ีมุง่ไปยงักลุม่ผู้บริโภคเป้าหมายโดยมีวตัถปุระสงค์ เพ่ือสง่ผลตอ่ทศันคติและ พฤติกรรมผู้บริโภค 
 ดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์ ทีปะปาล (2553, หน้า 4) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด 
หมายถึง กระบวนการจดัการท่ีองค์กรจดัท าขึน้เพ่ือสื่อขา่วสารถ่ายทอดไปยงักลุ่มเป้าหมาย โดยมี
วตัถปุระสงค์เพ่ือโน้มน้าวจูงใจเพ่ือให้เกิดการรับรู้เกิดความเข้าใจ และเกิดทัศนคติท่ีดีต่อองค์กร 
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และแสดงพฤติกรรมตอบสนองตอ่ผลิตภณัฑ์  หรือบริการท่ีบริษัทน าเสนอตามท่ีมุง่หวงัไว้ 
 นธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2552, หน้า 2) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หมายถึง การด าเนิน
กิจกรรมการตลาดรูปแบบต่าง.ๆ เพ่ือสื่อสารข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์และองค์กรไปยัง
กลุม่เป้าหมายท่ีเก่ียวข้อง โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ เกิดการตอบสนองตาม
เป้าหมายท่ีตัง้ไว้ 
 วิทวสั รุ่งเรืองผล (2556, หน้า 230) กลา่ววา่ การส่ือสารการตลาด หมายถึงกระบวนการ
วางแผนการติดตอ่สื่อสารทางการตลาดท่ีใช้เคร่ืองมือการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ ผสมผสานกนั
อย่างเป็นระบบและตอ่เน่ือง เพ่ือจงูใจกลุม่เป้าหมายให้เกิดพฤติกรรมท่ีผู้สื่อสารต้องการ  
 จากความหมายข้างต้น พอสรุปได้ว่าการสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการ 
วางแผนท่ีใช้เทคนิคการส่ือสารการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ ถ่ายทอดข่าวสารท่ีเก่ียวกับองค์กรหรือ 
ผลิตภัณฑ์ไปยังลูกค้า เพ่ือโน้มน้าวใจให้เกิดการรับรู้ ความเข้าใจ มีทัศนคติท่ีดีต่อองค์กร และ
สินค้า จนเกิดการยอมรับน ามาซึ่งการตดัสินใจซือ้  หรือแสดงการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง 
  บทบาทและหน้าท่ีของการส่ือสารการตลาด 
 ดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์ ทีปะปาล (2553, หน้า 4) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด  
มีบทบาทส าคญัในการท าหน้าท่ีให้เกิดการแลกเปลี่ยน อนัเป็นหัวใจของการตลาด บทบาทและ
หน้าท่ีส าคญัของการส่ือสาร คือ 
 1. การสื่อสารการตลาดสามารถให้ข้อมลูขา่วสาร (Inform) เพ่ือให้ลกูค้าท่ีมุง่หวงัเกิดการ
รับรู้ผลิตภณัฑ์ หรือบริการท่ีบริษัทน าเสนอ 
 2. การสื่อสารการตลาดสามารถน ามาใช้เพ่ือการเชิญชวน (Persuade).ลกูค้าทัง้ใน
ปัจจบุนัและอนาคตให้เกิดความต้องการและตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ 
 3. การสื่อสารการตลาดสามารถน ามาใช้เพ่ือเตือนความจ า (Remind) ในด้านผลประโยชน์ ท่ี
จะได้รับของลกูค้าในการกระท าบางอย่าง 
 4..การสื่อสารการตลาดสามารถน ามาใช้เพ่ือให้เห็นความแตกต่าง.(Differentiate) 
ระหวา่งผลิตภณัฑ์ของบริษัทกบัคูแ่ขง่ เพ่ือจงูใจให้ลกูค้าตดัสินใจซือ้ 
 5..การสื่อสารการตลาดสามารถน ามาใช้เ พ่ือสร้างภาพลักษณ์ของบริษัท (Build 
Company Image) ให้เกิดความรู้สกึท่ีดีให้อยู่ในความทรงจ าของลกูค้า และน าไปสู่การตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ของบริษัทอย่างมัน่ใจในท่ีสดุ 
  เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
  1. การโฆษณา (Advertising) 
  1.1 ความหมายของการโฆษณา 
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  สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยกลิ่นบัว (2550,.หน้า 113) กล่าวว่า.การโฆษณา 
หมายถึง การเสนอขา่วสารการขาย หรือแจ้งข่าวสารให้บุคคลท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายทราบเก่ียวกับ
สินค้า หรือแนวความคิด โดยเจ้าของหรือผู้อุปถัมภ์เปิดเผยตวัเอง มีการจ่ายเงินส าหรับใช้สื่อ
โฆษณา และเป็นการเสนอข้อมลูท่ีไมใ่ช่เป็นการสง่ตวับคุคลเข้าไปติดตอ่โดยตรง 
  กลัยกร วรกลุวลภัฐานีย์ และพรทิพย์ สมัปัตตะวนิช (2551, หน้า 7) กลา่ววา่โฆษณา
มีวตัถปุระสงค์หลกัท่ีท าให้กลุม่เป้าหมายเกิดการเปลี่ยนแปลงทางความคิด ความรู้และความรู้สึก
ท่ีมีตอ่สินค้า ท าให้กลุม่เป้าหมายเกิดความต้องการสินค้าหรือบริการ แต่ยากท่ีจะสร้างผลกระทบ
ตอ่พฤติกรรมของกลุม่เป้าหมายได้โดยตรง 
  เอกณรงค์ วรสีหะ (2552, หน้า 4) กลา่ววา่ การโฆษณา หมายถึง การเสนอข่าวสาร
การขาย หรือแจ้งข่าวสารให้บุคคลท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายทราบเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ หรือ 
แนวความคิด โดยเจ้าของสินค้าหรือผู้อปุถมัภ์ท่ีเปิดเผยตวัเองอย่างชดัแจ้ง มีการจ่ายเงินเป็นคา่ใช้
สื่อ และเป็นการน าเสนอข้อมลูขา่วสารท่ีไมไ่ด้ใช้บคุคลเข้าไปติดตอ่โดยตรง 
  วงหทยั ตนัชีวะวงศ์ (2554, หน้า 4) กล่าวว่า การโฆษณา หมายถึง การสื่อสารท่ีมี
การก าหนดตระเตรียมไว้ล่วงหน้าเพ่ือสื่อสารกับกลุ่มผู้ รับสารเป้าหมาย เป็นการสื่อสารท่ีจะต้อง
เสียคา่ใช้จ่ายในการผลิต และสื่อสารงานโฆษณา รวมถึงสารท่ีสื่อออกไปมีลกัษณะของการโน้ม
น้าวจงูใจ ผู้รับสาร ให้ผู้รับสารเกิดการยอมรับในผลิตภณัฑ์และตราสินค้า ผลิตภณัฑ์และบริการ 
และต้องระบ ุผู้อปุถมัภ์และใช้สื่อโฆษณาหลาย ๆ ประเภทร่วมกนัในการสื่อสาร 
  ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2554,หน้า 81) กล่าวว่า การโฆษณา หมายถึง รูปแบบ
การจ่ายเงิน  เพ่ือการสง่เสริมการตลาดท่ีเป็นรูปแบบท่ีมิได้อาศยับคุคลในการน าเสนอ โดยการระบุ
ถึงผู้สนบัสนนุรายการโฆษณา หรือสื่อโฆษณานัน้ ๆ 
  Moriarty et al. (2009, p. 55) ได้ให้ค าอธิบายไว้วา่ 
  การโฆษณา.คือ.การสื่อสารท่ีต้องมีการจ่ายเ งินค่าโฆษณา.(A.Paid.form.of 
Communication) 
  การโฆษณา ต้องระบผุู้อปุถมัภ์หรือผู้ ท่ีเป็นเจ้าของงานโฆษณา (Sponsor).นัน้ด้วย 
  การโฆษณา เป็นการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ มีการระบุวตัถุประสงค์ในการโฆษณา และ
มุง่หวงัในผลส าเร็จในบัน้ปลายจากการโฆษณา  เพ่ือความส าเร็จทางธรุกิจของผู้โฆษณา 
  การโฆษณาส่วนใหญ่กระท าเพ่ือโน้มน้าวใจ.(Persuade).หรือต้องการมี อิทธิพล 
(Influence) เหนือผู้รับสารเป้าหมาย (Target Audiences) ในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง 
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  การโฆษณามุ่งหวงัท่ีจะเช้าถึงลกูค้าเป็นกลุ่มขนาดใหญ่ท่ีมีศกัยภาพมากกว่าท่ีจะ
เจาะจงเฉพาะบคุคลใดบคุคลหนึ่ง 
  การโฆษณาจะเผยแพร่ผา่นทางสื่อประเภทตา่ง ๆ หลายประเภท ซึ่งสื่อโฆษณาส่วน
ใหญ่เป็นสื่อมวลชนท่ีไมไ่ด้มุง่เข้าถึงผู้รับสารเพียงคนเดียว แตเ่ข้าถึงมวลชน (Non-Personal Mass 
Media) 
  จากความหมายข้างต้น พอสรุปได้วา่ การโฆษณา หมายถึง การเสนอขา่วสาร ข้อมลู
รายละเอียดเก่ียวกบัสินค้า โดยการสง่ผา่นสื่อในรูปแบบตา่ง ๆ เพ่ือให้ลกูค้ารับทราบ จดจ า เช่ือถือ 
ทัง้ยงัเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้านัน้ จนเกิดการตดัสินใจซือ้สินค้า 
 1.2 วตัถปุระสงค์ของการโฆษณา (Advertising Objective)  
  เป็นการสื่อสารท่ีระบุว่า จะต้องท าให้ส าเร็จลุล่วงส าหรับกลุ่มผู้ รับสารเป้าหมาย 
(Target Audience).ท่ีระบุไว้ภายในระยะเวลา ท่ีก าหนดวตัถุประสงค์ของการโฆษณาสามารถ
จ าแนกได้ตามจดุมุง่หมายท่ีส าคญัท่ีสดุคือ เพ่ือแจ้งข่าวสาร (Inform) เพ่ือจูงใจ (Persuade) และเพ่ือ
เตือนความจ า (Remind) มีรายละเอียด ดงันี ้
  การโฆษณาเพ่ือแจ้งขา่วสาร (Informative Advertising) จะใช้มากเมื่อมีการแนะน า
ผลิตภณัฑ์ใหม ่ วตัถปุระสงค์ของการโฆษณานีก้ าหนดขึน้เพ่ือสร้างให้เกิดอปุสงค์เบือ้งต้น ให้กับ
ผลิตภณัฑ์ การโฆษณาเพ่ือจูงใจ (Persuade Advertising) มีความส าคญัมากขึน้ เมื่อคู่แข่งเพ่ิม
มากขึน้ วตัถปุระสงค์การโฆษณาของบริษัทเพ่ือสร้างอปุสงค์การเลือกสรร (Selective Demand) 
ต้องมีมากขึน้ตามไปด้วย 
  การโฆษณาเพ่ือจูงใจ โดยใช้การโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative Advertising) เป็น
การเปรียบเทียบทัง้โดยตรงหรือโดยอ้อมกับตราสินค้าหนึ่งหรือหลายตราสินค้า การโฆษณา 
เปรียบเทียบน ามาใช้กบัผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นกลุม่เดียวกนั เช่น กลุม่น า้อดัลม คอมพิวเตอร์ ยาแก้ปวด 
บริการโทรศพัท์ทางไกล บริการเช่ารถยนต์ และบตัรเครดิต เป็นต้น 
  การโฆษณาเพ่ือเตือนความจ า.(Reminder Advertising).มีความส าคัญ ส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่ในขัน้เจริญเติบโตเตม็ท่ี  ท าขึน้เพ่ือให้ลกูค้านึกถึงผลิตภณัฑ์นัน้ เช่น โคคาโคลา่ ใช้
เงินจ านวนมากกับการโฆษณาทางโทรทัศน์ เพ่ือเตือนความจ าเก่ียวกับโคคาโคล่า ไม่ใช่การ
โฆษณา เพ่ือแจ้งขา่วสารหรือจงูใจ เป็นต้น 
 1.3 สื่อโฆษณา (Advertising Media) 
   นักสื่อสารการตลาดมีความจ าเป็นต้องรู้จักและเข้าใจลักษณะของสื่อโฆษณา 
ประเภทต่าง ๆ เพ่ือท่ีจะสามารถเลือกสื่อโฆษณาในการน าเสนอข้อมูลข่าวสารต่าง .ๆ ได้อย่าง
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เหมาะสม  สื่อโฆษณาสามารถแบ่งออกได้หลายประเภท (Duncan, 2008, p. 346) ดงันี ้
 1) สื่อสิ่งพิมพ์ (Print Media) ได้แก่ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร แผน่พบั โบรชัวร์โปสเตอร์ 
เป็นต้น 
 2).สื่อกระจายเสียงและภาพ (Broadcast Media) ได้แก่ วิทยโุทรทศัน์วิทยกุระจายเสียง 
และเคเบิล้ทีวีตา่ง ๆ เป็นต้น 
 3).สื่อกลางแจ้งหรืออาจเรียกว่าสื่อนอกอาคารสถานท่ี (Outdoor/Out-of.home 
Media) ได้แก่  ป้ายข้างรถประจ าทาง  ป้ายสามเหลี่ยม  ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่  สื่อรถตุ๊กตุ๊ ก  สื่อ
รถแท็กซ่ี  สื่อรถไฟฟ้า ป้ายโฆษณาขนาดเล็ก สื่อป้ายโฆษณาหลอดไฟกระพริบ สื่อโฆษณา
เคลื่อนท่ี สื่อรถไฟฟ้าใต้ดิน สื่อป้ายโฆษณาบริเวณท่ีพักผู้ โดยสาร สื่อป้ายโฆษณาท่ีสนามบิน 
บอลลนู และ สื่อโฆษณาบนตกึ  เป็นต้น 
  4) สื่อโฆษณาประเภทอ่ืน ๆ (Miscellaneous Media) ได้แก่ สื่ออินเทอร์เน็ต สื่อใน
โรงภาพยนตร์ จดหมายตรง สื่อโฆษณาแบบตอบกลบัทันที คูปอง สื่อโฆษณาในโทรศัพท์ สื่อ
โฆษณาทางโทรทศัน์  สื่อโฆษณาในร้านค้า สื่อกิจกรรม ส่ือโฆษณาบนใบแทรก ส่ือโฆษณาท่ีลิฟต์  
สื่อโฆษณา ณ จดุซือ้ ส่ือโฆษณาปฏิสมัพนัธ์ และส่ือโฆษณาบนของท่ีระลกึ เป็นต้น 
 วารุณี ตนัติวงศ์วาณิช และคณะ (2554, หน้า 263) กล่าวถึง ประเภทของการโฆษณา 
รวมถึงข้อดี และข้อจ ากดัของสื่อโฆษณาแตล่ะชนิดไว้ดงันี ้ 
 

ตารางท่ี 2.1 ประเภทของสื่อโฆษณา 
 

ส่ือ ข้อดี ข้อจ ากัด 
หนงัสือพิมพ์ 
 
 
 
โทรทศัน์ 
 
จดหมายตรง 
 

มีความยืดหยุ่น  ทันสถานการณ์ 
ครอบคลมุ ตลาดทกุท้องท่ีได้ดี เป็นท่ี
ยอมรับอย่าง กว้างขวาง มีความ
เช่ือถือได้สงู 
ครอบคลมุตลาดมวลชน 
 
ต้นทนุตอ่การเปิดรับต ่า มีทัง้ภาพ 
เสียง และการเคลื่อนไหว 

มีอายสุัน้ คณุภาพการผลิตต ่า การสง่
ตอ่ของผู้อา่นน้อย 
 
 
มีต้นทุนสุทธิสูง ความสับสนสูง การ
เปิดรับ 
เ ป็น ไปอย่ างรวด เ ร็ว  เ ลือกผู้ ฟั ง
เป้าหมายได้น้อยกวา่ 
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ตารางท่ี 2.1 (ตอ่) 
 

ส่ือ ข้อดี ข้อจ ากัด 
วิทย ุ
 
 
 
 
นิตยสาร 
 
 
 
 
สื่อกลางแจ้ง 
 
อินเทอร์เน็ต 
 
 

มีการจงูใจในด้านความรู้สกึ 
เ ลื อก ผู้ ฟั ง ไ ด้ สู ง  มี ค ว า ม
ยืดหยุ่น ไมม่ีการแข่งขนัในสื่อ
เดียวกนั 
ลักษณะเป็นส่วนตัว เ ป็นท่ี
ยอมรับทกุท่ีสามารถเลือกเขต 
ภมูิศาสตร์และประชากรได้สงู 
ต้นทนุต ่า 
สามารถเลือกเขตภูมิศาสตร์
และประชากร ได้สงู เช่ือถือได้
และมีช่ือเสียง คุณภาพการ
ผลิตสูง อายุของสื่อยาวนาน 
และมีการส่ง ต่อให้กันผู้ อ่าน 
ได้เป็นอย่างดี 
มีความยืดหยุ่น มีการเปิดรับ
ซ า้สูง ต้นทุนต ่า การแข่งขัน
ด้านขา่วสารต ่า 
มีการเลือกต าแหน่ง โฆษณา
เป็นอย่างดีมีการเลือกผู้ รับ
สารได้สงู ต้นทุนต ่า สามารถ 
ท าได้ทนัที สามารถมีปฏิกิริยา
ตอบกลบัได้ 

ต้นทนุตอ่การเปิดรับค่อนข้างสงู มีภาพพจน์
ของจดหมายไร้คา่ (Junk mail) 
เป็นสื่อทางเสียงเพียงอย่างเดียว การ เปิดรับ
เป็นไปอย่างรวดเร็ว มีการตัง้ใจรับสารต ่า 
ผู้รับสารแตกเป็นกลุม่ ๆ 
การซือ้สื่อยาวนาน ต้นทนุสงู ไมม่ีต าแหน่งลง
โฆษณาแน่นอน 
 
 
 
มีการเลือกผู้ รับสารได้น้อย  มีข้อจ ากัดใน
เร่ืองการสร้างสรรค์ โฆษณา 
 
เจาะกลุ่มผู้ รับสารขนาดเล็ก  มีผลกระทบ
คอ่นข้างต ่า ผู้รับสารเป็นผู้ควบคมุการเปิดรับ 
 

 

ท่ีมา : วารุณี ตนัติวงศ์วาณิช และคณะ (2554, หน้า 263) 
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  2. การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) 
  2.1 ความหมายของการประชาสมัพนัธ์ 
   การประชาสมัพนัธ์ หมายถึง หน้าท่ีในการบริหารเพ่ือสร้างทัศนคติท่ีดีกับชุมชน ซึ่ง
อยู่ในรูปของนโยบายและกระบวนการของบคุคล หรือองค์กร เพ่ือสร้างความสนใจต่อชุมชน เพ่ือ
สร้างความเข้าใจ และการยอมรับจากชมุชน โดยการประชาสมัพนัธ์มีวตัถปุระสงค์ท่ีกว้างกว่าการ
ให้ข่าว เน่ืองจากเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กรให้ปรากฏต่อสาธารณชนได้ การ
ประชาสมัพนัธ์จึงเป็นเคร่ืองมือท่ีนิยมใช้มากท่ีสดุ (องอาจ ปทะวานิช , 2550, หน้า 15) รวมถึงมี
การด าเนินงานอย่างมีแบบแผนรอบคอบ ตอ่เน่ือง และหวงัผลระยะยาวท่ีจะมีอิทธิพลทางความคิด 
และทัศนคติต่อกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี และสร้างความสมัพันธ์อนัดี ระหว่าง 
สาธารณชนกบัองค์กร เพ่ือก่อให้เกิดการยอมรับ และการสนับสนุนร่วมมือ โดยตัง้อยู่บนพืน้ฐาน 
ของประชามติ (สจัจา ไกรศรรัตน์, 2553, หน้า 136) การประชาสมัพนัธ์ เป็นองค์ประกอบของการ
สง่เสริมการตลาด  ซึ่งท าการประเมินทศันคติของสาธารณชน  ระบปุระเดน็ท่ีอยู่ในความสนใจของ
สาธารณชน และปฏิบัติตามแผน  เพ่ือให้ได้มาซึ่งการยอมรับ และความเข้าใจของสาธารณชน 
(Lamb et al, 2008, p. 487) 
 การประชาสัมพันธ์ มาจากภาษาอังกฤษว่า.Public.Relations.ซึ่งค าว่า.Public 
แปลว่า ประชา หมายถึง หมู่ชน สาธารณชน หรือประชาชน ส่วนค าว่า Relations.แปลว่า 
ความสมัพนัธ์ หมายถึง การสมัพนัธ์หรือการผกูพัน การประชาสมัพันธ์คือการสื่อสารท่ีเสริมสร้าง
ภาพลกัษณ์ ค่านิยม ทัศนคติท่ีดีระหว่างองค์กรหรือหน่วยงานต่าง ๆ กับกลุ่มผู้บริโภคเพ่ือท าให้
องค์กรด าเนินงานได้อย่างราบร่ืน และประสบผลส าเร็จตามนโยบายหรือเป้าหมายท่ีได้ตัง้ไว้ 
 2.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการประชาสมัพนัธ์ 
 การประชาสัมพันธ์.(Public Relations).เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้สร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
สาธารณชน เพ่ือให้สาธารณชนช่ืนชอบ เป็นการสร้างภาพพจน์ท่ีดีขององค์กร รวมถึงการป้องกันและ
จดัการเก่ียวกบัขา่วลือ เร่ืองราวหรือเหตกุารณ์ด้านลบท่ีอาจเกิดขึน้ ฝ่ายประชาสมัพันธ์ มีหน้าท่ีต่าง  ๆ
คือ สร้างความสมัพันธ์กับสื่อมวลชน (Press Relations) สร้างและส่งข่าวท่ีน่ายกย่อง ลงในสื่อท่ีเสนอ
ข่าวสาร เพ่ือดึงดดูความสนใจให้กับบุคคล ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ การให้ข่าวผลิตภัณฑ์ (Product 
Publicity).งานสาธารณกุศล (Public Affairs) การสร้างและรักษาความสมัพันธ์กับชุมชน ระดบัประเทศ
หรือท้องถ่ิน การหาเสียงสนบัสนนุ (Lobbying).การสร้างและการรักษาความสมัพันธ์กับสมาชิกสภานิติ
บัญญัติและเจ้าหน้าท่ีของรัฐ เพ่ือมีอิทธิพลต่อการออกกฎหมายและกฎระเบียบ.รวมถึงการพัฒนา 
(Development).การประชาสัมพันธ์กับผู้ บริจาคหรือสมาชิกในองค์การไม่แสวงก าไรเพ่ือได้รับการ
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สนบัสนนุทัง้ในรูปของตวัเงินหรืออาสาสมคัร (วารุณี ตนัติวงศ์วาณิช และคณะ, 2554, หน้า 270) 
 Kotler.Philip.(2000, p.775) ได้ให้ความหมายว่า.การประชาสัมพันธ์ หมายถึง 
กิจกรรมการตลาดท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือเสริมสร้างหรือปกป้องภาพลกัษณ์ท่ีดีของบริษัทและสินค้า 
ควบคูก่นัไป โดยมีเคร่ืองมือท่ีใช้ส าหรับการประชาสมัพนัธ์การตลาด มีดงันี ้
  1).สิ่งพิมพ์ (Publications) การเผยแพร่ตอ่สาธารณชนโดยใช้สิ่งพิมพ์เข้าสูก่ลุม่เป้าหมาย 
เช่น รายงานประจ าปี บทความ จดหมายขา่ว นิตยสาร 
 2) กิจกรรม (Events).การสร้างความสนใจแก่สินค้าโดยสร้างกิจกรรมรูปแบบต่าง.ๆ 
เช่น การจดัประชมุ การสมัมนา กิจกรรมนอกสถานท่ี งานแสดงสินค้า นิทรรศการ 
 3).ผู้สนบัสนนุ (Sponsorships) บริษัทสามารถสร้างช่ือเสียง ตราสินค้า และ บริษัท
โดยการเป็นผู้สนบัสนนุกิจกรรมกีฬา ศิลปวฒันธรรม และอ่ืนๆ 
 4).ข่าว.(News).หน้าท่ีส าคญัอย่างหนึ่งของฝ่ายประชาสมัพันธ์.คือ.การสร้างข่าวท่ี
เป็นประโยชน์ตอ่สินค้า.โดยการสง่ขา่วให้สื่อมวลชน หรือจดัแถลงขา่ว 
 5).สนุทรพจน์ (Speeches).การให้สัมภาษณ์กับสื่อมวลชนของผู้บริหาร หรือ การ
กล่าวในท่ีสาธารณะ และในสมาคมต่าง.ๆ.ของผู้บริหารเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีแก่บริษัท
กิจกรรมสาธารณประโยชน์ (Public Service Activities).โดยการเสียสละเงินและเวลาเพ่ือสงัคม 
 6).การสร้างเอกลกัษณ์ (Identity Media) เช่น เคร่ืองหมายการค้า ตราสินค้ารูปแบบ
จดหมาย นามบตัร และชดุเคร่ืองแบบ เป็นต้น 

  3. การสง่เสริมการขาย 
  3.1 ความหมายของการสง่เสริมการขาย 
 การส่งเสริมการขาย หมายถึง .หน้าท่ีของการส่งเสริมทางการตลาดท่ีมุ่งเสนอ
ผลประโยชน์พิเศษให้กบัผู้บริโภค พนกังานขาย หรือพ่อค้าคนกลาง โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือกระตุ้น
ให้เกิดการซือ้หรือขายสินค้าของผู้ผลิตในทนัทีทนัใด หรือในระยะเวลาอนัสัน้ (สวิุมล แม้นจริง และ
เกยูร ใยบัวกลิ่น , 2550, หน้า 241) รวมทัง้เป็นกิจกรรมการตลาดซึ่งจัดหาคุณค่าพิเศษ หรือ
สิ่งจงูใจพิเศษ เพ่ือให้ซือ้ผลิตภณัฑ์ และสามารถกระตุ้นการขายทันทีทันใดจากกลุ่มผู้บริโภคหรือ
ผู้ขาย (องอาจ ปทะวานิช, 2550, หน้า 13)  
 จากความหมายข้างต้นสรุปได้ว่า การส่งเสริมการขาย เป็นการส่งเสริมการตลาด
อย่างหนึ่ง  ซึ่งมีการจัดกิจกรรมท่ีใช้ เคร่ืองมือต่าง.ๆ.เพ่ือดึงดูดความสนใจและแรงจงใจให้
ผู้ใช้บริการตดัสินใจท่ีจะซือ้สินค้า และบริการในเวลาอนัรวดเร็ว 
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 3.2 รูปแบบของการสง่เสริมการขาย 
 การสง่เสริมการขายสามารถแบ่งรูปแบบได้ออกเป็น 3 ประเภทตามกลุ่มเป้าหมาย 
ดงันี ้(Shimp, 2000, p.509) 
 1).การสง่เสริมการขายมุง่สูผ่ ู้บริโภค (Consumer-oriented Sales Promotion) 
 2) การสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูค่นกลาง (Trade-oriented Sales Promotion) 
 3) การสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูพ่นกังานขาย (Sales-forces Sales Promotion) 
 รูปแบบของการสง่เสริมการขายทัง้ 3 ประเภท อาจเรียกได้ว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion Mix) ดงัแสดงในภาพประกอบท่ี 2.7 

ภาพประกอบท่ี 2.7 รูปแบบของการสง่เสริมการขาย 
ท่ีมา : Shimp (2000, p.509) 
  
 การศกึษาครัง้นี ้ผู้ วิจยัศกึษาการสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูล่กูค้าเท่านัน้ โดยการส่งเสริม
การขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer-Oriented Sales Promotion) เป็นรูปแบบหนึ่งท่ีส าคญัของ
การสง่เสริมการขายท่ีสามารถโน้มน้าวใจให้ลกูค้าซือ้ผลิตภณัฑ์ได้โดยตรง.โดยเป็นลกัษณะของ
การใช้กลยุทธ์ดึง (Pull Strategy) ซึ่งเป็นกลยุทธ์ท่ีดึงลกูค้า (Customer) ให้เข้ามาซือ้สินค้ามาก
ย่ิงขึน้  การสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูผ่ ู้บริโภคมีวตัถปุระสงค์ส าคญัหลายประการ ได้แก่.การเพ่ิมการ
ทดลองใช้หรือการซือ้ซ า้ การเพ่ิมความถ่ีหรือปริมาณการใช้ผลิตภณัฑ์ และการใช้ตอ่สู้กับคู่แข่งขนั
รายอื่น เป็นต้น 
  3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการสง่เสริมการขาย 
 เคร่ืองมือการสง่เสริมการขายสูผู่้บริโภค (ลกูค้า).ท่ีส าคญัต้องประกอบด้วยการแจก
ตวัอย่างผลิตภณัฑ์ การให้คปูอง การขอเงินคืน การใช้ราคารวมห่อ ของแถม ของท่ีระลึกเพ่ือการ
โฆษณา การให้รางวลั การแสดง และการสาธิต ณ จดุซือ้ รวมถึงการแขง่ขนั การเสี่ยงโชค และการ
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เล่น เกม มี รายละเอียด ดัง นี  ้(วา รุณี ตันติวงศ์วาณิช  และคณะ ,2552,  หน้า 267-268)
 ตวัอย่างผลิตภณัฑ์ (Samples) เป็นการเสนอให้มีการทดลองผลิตภณัฑ์ การแจก
ตวัอย่างผลิตภัณฑ์เป็นการส่งเสริมท่ีมีประสิทธิผลมากท่ีสดุในการแนะน าผลิตภณัฑ์ใหม่ แต่มี
ต้นทนุสงู ตวัอย่างผลิตภณัฑ์บางอย่างแจกฟรีแตบ่างอย่างกิจการคิดเงินเลก็น้อย เพ่ือให้คุ้มต้นทุน 
การแจกตวัอย่างผลิตภณัฑ์อาจสง่ตามบ้าน สง่ทางไปรษณีย์ให้หยิบจากร้านค้า หรือผกูแนบไปกับ
ผลิตภณัฑ์อ่ืน บางครัง้การแจกตวัอย่างจะรวมอยู่ในห่อตวัอย่างผลิตภณัฑ์ท่ีจะใช้ในการส่งเสริม
ผลิตภณัฑ์อ่ืน 
  คูปอง.(Coupons).เป็นบัตรท่ีช่วยให้ผู้ ซือ้สามารถประหยัดเงินได้.เมื่อน าไปซือ้
ผลิตภัณฑ์ตามท่ีได้ระบุไว้.ลูกค้าส่วนใหญ่ชอบใช้คูปอง.คูปองสามารถกระตุ้นยอดขายของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่ในขัน้เจริญเติบโตเตม็ท่ี  หรือสง่เสริมให้มีการทดลองผลิตภณัฑ์ตราใหมใ่นช่วงแรก  
อย่างไรก็ตาม ในช่วงไม่ก่ีปีมานีอ้ตัราการแลกเปลี่ยนคปูองกลบัลดลง.ดงันัน้กิจการท่ีขายสินค้า
อปุโภคบริโภครายใหญ่ สว่นมากจะใช้คปูองน้อยกว่า และใช้อย่างระมดัระวงัมากขึน้ข้อเสนอให้
เงินคืน หรือเงินคืน (Cash Refund Offers or Rebates) มีลกัษณะเหมือนคปูองแตก่ารลดราคาจะ
เกิดขึน้ภายหลงัการซือ้มากกวา่จะเกิดขึน้ท่ีร้านค้าปลีก.ผู้บริโภคจะส่งหลกัฐานการซือ้ไปให้ผู้ผลิต  
ผู้ผลิตจะคืนเงินบางสว่นจากราคาไปรษณีย์  คูแ่ขง่ไมส่ามารถแขง่ขนัด้วยวิธีนีไ้ด้ เน่ืองจากเป็นการ
แจ้งลว่งหน้าในระยะเวลาสัน้ๆ และการสง่เสริมด้วยวิธีนี ้ประสบผลส าเร็จอย่างมาก 
  การลดราคาจากป้ายโดยผู้ผลิต (Price Packs หรือ Cents-off Deals) เป็นการเสนอ
ให้แก่ลูกค้า เพ่ือให้ประหยัดเงินจากราคาผลิตภัณฑ์ปกติ ราคาผลิตภณัฑ์ท่ีลดลงโดยผู้ผลิตท า
สญัลกัษณ์ไว้บนฉลากหรือบรรจภุณัฑ์  การลดราคาบนหีบห่ออาจจะเป็นผลิตภณัฑ์เดียวกันขาย
รวมกนัในราคาท่ีลดลง เช่น ซือ้สองชิน้แตช่ าระเงินเท่ากบัซือ้ชิน้เดียว หรือเป็นสินค้าท่ีเก่ียวข้องกัน 
สองชิน้ผกูติดกนั การลดราคาโดยวิธีนีม้ีประสิทธิผลมากกว่าการใช้คปูองเพ่ือกระตุ้นยอดขายใน
ระยะสัน้ 
 ของแถม.(Premiums).เป็นสินค้าท่ีให้ลูกค้าโดยไม่ต้องจ่ายเงิน.หรือจ่ายเพียง
เลก็น้อย เพ่ือจงูใจให้ซือ้ผลิตภณัฑ์ ของอาจจะรวมอยู่ในห่อ นอกห่อหรือผ่านทางไปรษณีย์ของท่ี
ระลกึเพ่ือการโฆษณา (Advertising Specialties).เป็นสิ่งของท่ีมีประโยชน์ท่ีพิมพ์ช่ือของผู้ โฆษณา 
จดัท าชิน้เพ่ือมอบเป็นของขวญัแก่ผู้บริโภค โดยปกติจะพิมพ์ ลงบนปากกา ปฏิทิน พวงกุญแจ ไม้ขีด 
ถุงสินค้า เสือ้เชิต้ หมวก และเหยือกกาแฟ ของท่ีระลึกเหล่านี ้จะท าให้การส่งเสริมการขายเกิด
ประสิทธิผลมาก 
 



32 

 
 

  รางวลัส าหรับลกูค้าประจ า.(Patronage Rewards).เงินสดหรือรางวลัอ่ืน.ๆ.ท่ีมอบ
ให้แก่ลกูค้าท่ีใช้ผลิตภณัฑ์เป็นประจ า.เช่น สายการบินจะให้เท่ียวบินฟรีกับลกูค้าเป็นรางวลั เมื่อ
ลกูค้าใช้บริการสายการบินนัน้ได้ตามระยะทางท่ีก าหนด เป็นต้น 
 การสง่เสริมการตลาด ณ จุดซือ้ (Point of Purchase Promotion หรือ POP).คือการ
จดัแสดงสินค้า และการสาธิตการใช้สินค้าท่ีจดัให้มีชิน้ ณ จดุขาย แตผู่้ ค้าปลีกหลายราย ไม่ชอบท่ี
ต้องจัดการกับสินค้าท่ีน ามาแสดง ป้ายหรือโปสเตอร์กว่าร้อยชิน้ท่ีได้รับจากผู้ผลิต ผู้ ผลิต  
จึงตอบสนองด้วยการเสนอวสัดท่ีุใช้ในการแสดงสินค้า ณ จดุซือ้ท่ีมีคณุภาพชิน้ มีการเช่ือมโยงให้
เช้ากบั ขา่วสารในโทรทศัน์หรือสื่อสิ่งพิมพ์ และเสนอติดตัง้ให้ 
 การแข่งขนั การชิงโชค และการเล่นเกม (Contests, Sweepstakes and Games) 
เป็นการให้โอกาสผู้บริโภคได้รับสิ่งของบางอย่าง เช่น เงินสด การเดินทาง หรือสินค้า โดยอาศยัโชค 
หรือโดยใช้ความพยายามเป็นพิเศษ การแขง่ขนัชิงรางวลัจะเชิญชวนให้ลกูค้าเข้าแข่งขนั ประกวด
ร้องเพลง หรือทายปัญหาโดยมีคณะกรรมการตดัสิน การชิงโชคเป็นการจบัรายช่ือลกูค้ามาการเลน่
เกมเป็นการให้สิ่งของบางอย่างแก่ลกูค้าทุกครัง้ท่ีซือ้สินค้าซึ่งสิ่งท่ีให้อาจจะเป็นตวัท่ีท าให้ลกูค้า
ชนะหรือไมก่็ได้ 

4. การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling) 
 4.1 ความหมายของการขายโดยใช้พนกังานขาย 
 การขายโดยพนกังานขายเป็นรูปแบบหนึ่งของการส่ือสารทางการตลาดของผู้ผลิตไป
ยงัลกูค้ากลุม่เป้าหมายโดยใช้พนกังานขาย เพ่ือชกัจงูใจให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ขึน้ (สวิุมล แม้นจริง 
และเกยรูใยบวักลิ่น, 2550, หน้า 186) เป็นการสื่อสารการตลาดท่ีท าหน้าท่ีขายแบบตรง ต่างจาก
เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดประเภทอ่ืนและเสนอขายสินค้าหรือบริการ  เ พ่ือโน้มน้าวให้
กลุม่เป้าหมายเกิดความสนใจ ต้องการ และตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ (ธาตรี  ใต้ฟ้าพลู, 2553,หน้า.165) 
รวมทัง้เป็นการสื่อสารระหว่างผู้ ขายกับผู้ ซือ้แบบ 2 ทาง.โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างสรรค์
ความชอบสินค้า ความเช่ือมัน่ในสินค้า และซือ้สินค้า (สืบชาติ อนัทะไชย, 2556, หน้า 400) 
 จากความหมายข้างต้น พอสรุปได้วา่ การขายโดยใช้พนักงานขาย เป็นการขายท่ีใช้
บคุคลในการติดตอ่เจรจาการค้ากบัลกูค้าโดยตรง  เป็นการขายแบบเผชิญหน้าท่ีสามารถซักถาม 
โต้ตอบข้อสงสยัเมื่อน าเสนอ และขายสินค้าหรือบริการซึ่งต้องการการตดัสินใจในทนัที 
  4.2 จดุเดน่ของการขายโดยพนกังานขาย 
 ธีรพนัธ์ โลห์่ทองค า (2550, หน้า 77-78) กล่าวว่า จุดเด่นของการขายโดยพนักงาน
ขาย มีดงันี ้
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  1) เป็นการโต้ตอบสว่นบคุคล (Personal Interaction) การขายโดยพนกังานขาย เป็น
การโต้ตอบ และสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งบคุคลตัง้แต ่2 คนหรือมากกวา่นัน้ แต่ละคนก็สามารถ
สงัเกตกริยา และความพอใจของกนัและกนัได้ 
  2) สร้างมิตรภาพระหว่างกันได้เป็นอย่างดี (Cultivation) เป็นเคร่ืองมือท่ีสร้าง และ
รักษาความสมัพนัธ์จนเกิดความใกล้ชิดระหวา่งพนกังาน และลกูค้ากลุม่เป้าหมายได้อย่างดี 
 3) ตอบสนองได้ (Response) การขายโดยพนักงานขายท าให้ผู้ ซือ้สามารถรู้สึกและ
สร้างการตกลงท่ีจะเจรจาอนัน าไปสูก่ารซือ้ขายสินค้าหรือบริการได้ 
 นอกจากนีพ้นักงานขายยังเป็นเคร่ืองมือท่ีมีส่วนท าให้การโฆษณาและการ
ประชาสมัพนัธ์เกิดผลสมบรูณ์มากย่ิงขึน้ เน่ืองจากผลการโฆษณาและการประซาสมัพนัธ์ เป็นการ
สร้างความรู้สึก รวมถึงความพึงพอใจ ในขณะท่ีการขายโดยพนักงานขายมีเป้าหมายคือ ค้นหา
กลุ่มเป้าหมายท่ีสนใจสินค้า.ได้เรียนรู้เก่ียวกับสินค้าและชักจูงให้เกิดการยอมรับการทดลองใช้ 
และการซือ้สินค้า รวมทัง้การเสนอบริการหลงัการขาย และยงัรักษาความสมัพนัธ์กบัลกูค้าไว้ด้วย 
 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response Marketing) 
 5.1 ความหมายของการตลาดทางตรง 
 การตลาดทางตรง หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีนักการตลาดใช้กระตุ้นความ
ต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้ตอบสนองการซือ้ หรือการให้ความร่วมมือกบัองค์กร โดยใช้เคร่ืองมือ
ประกอบการขายหลายชนิด เช่น แคตตาลอ็ก จดหมายตรง โทรศพัท์ โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ 
และคูปอง เป็นต้น (วิเชียร วงศ์วาณิชชากุล, 2550, หน้า 2).การสื่อสารทางการตลาด หากใช้
เคร่ืองมือตา่ง.ๆ จะเป็นตวัท าให้ผู้บริโภคก่อปฏิกิริยาในการซือ้สินค้า หรือปฏิบัติตามในสิ่งท่ีผู้ขาย
สินค้ามุง่หมายให้ตอบสนอง (สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2555, หน้า 28) และการตลาดทางตรง คือการสื่อสาร
ท่ีสื่อตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายเฉพาะเป็นรายบุคคลซึ่งเป็นการสื่อสารสองทางโดยมีช่องทางท่ี
กลุม่เป้าหมายสามารถติดตอ่สื่อสารได้ (วิทวสั รุ่งเรืองผล, 2556, หน้า 230) 
 จากความหมายข้างต้นสรุปได้ว่า การตลาดทางตรง หมายถึง ระบบการตลาดท่ีมี
ปฏิสมัพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายโดยตรง  เพ่ือให้มีการตอบสนองด้วยวิธีต่าง ๆ ท่ีจะน ามาซึ่งการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าหรือผลิตภณัฑ์ในทนัที 
  5.2 ลกัษณะของการตลาดทางตรง 
 การตลาดทางตรงมีลกัษณะท่ีส าคญัหลายประการ ดงันี ้(นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2555, 
หน้า 234-235) 
  1) เป็นระบบท่ีสามารถโต้ตอบกันได้ (Interactive System) การตลาดทางตรง จะช่วย
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ให้เกิดระบบการสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) ท่ีมีประสิทธิภาพ 
  2) สามารถท าให้ลกูค้าสามารถตอบสนองตอ่ขา่วสารได้ทนัที.(Immediate.Responses) 
 3) เป็นการสื่อสารท่ีสามารถเกิดขึน้ไมจ่ ากดัสถานท่ี (Any Location) 
 4) สามารถวดัผลได้อย่างชดัเจน (Measurable) 
 5) เป็นการติดตอ่สื่อสารกบัลกูค้าประจ าหรือลกูค้าผู้มุง่หวงัโดยตรง (Direct) 
 6) เป็นการติดตอ่สื่อสารมีความเป็นสว่นตวั (Personalization) 
 7) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารท่ีคูแ่ขง่ไมส่ามารถสงัเกตเห็นได้ง่าย (Invisibility) 
   8) มีการใช้ฐานข้อมลูของลกูค้ามาเป็นพืน้ฐานในการด าเนินการสื่อสาร (Consumer 
Database) 
 9) สามารถเลือกกลุม่เป้าหมายได้ชดัเจน (Precise Targeting) 
 10) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารท่ีมุง่สร้างความสมัพนัธ์ระยะยาวกบัลกูค้าเป้าหมาย ได้เป็น
อย่างดี (Long-term Relationship) 
 11) ตอบสนองเฉพาะเจาะจงการตลาดแตล่ะสว่นได้ (Specific Market Segment) 
   12).เป็นการสื่อสารท่ีสร้างความใกล้ชิดระหวา่งบริษัทผู้ผลิตและผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
(Closeness) 
 5.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการท าการตลาดทางตรง 
 จากท่ีได้กล่าวในข้างต้นแล้วว่า การตลาดทางตรงสามารถใช้ได้หลายแบบ ทัง้นี ้
ย่อมขึน้อยู่กบัลกัษณะพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย และงบประมาณของบริษัทเป็นส าคญัว่าจะ
เลือกใช้ รูปแบบใดรูปแบบหนึ่งหรือหลายรูปแบบดงัตอ่ไปนี ้โดยแสดงในภาพ (นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 
2555, หน้า 237-238) 
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ภาพประกอบท่ี 2.8 รูปแบบการตลาดทางตรง 
ท่ีมา : นธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2555, หน้า 238) 
 

 จากภาพ สามารถแบ่งประเภทของรูปแบบการตลาดทางตรงได้ ดงันี ้
 1) การใช้จดหมายทางตรง (Direct Mail) 
 2) การใช้โทรศพัท์ (Telemarketing) 
 3) การใช้สื่อสิ่งพิมพ์ (Printed Media) เช่น นิตยสาร หนงัสือพิมพ์ หรือใบแทรก 
 4) การใช้แคตตาลอ็ก (Catalogue) 
 5) การใช้สื่อกลางแจ้ง (Outdoor) 
 6) การใช้สื่อโทรทศัน์ วิทย ุและเคเบิล้ทีวี (Television, Radio, and Cable TV) 

 7) การใช้ไปรษณีย์อิเลก็ทรอนิกส์ (E-mail) 
 8) การใช้สื่ออินเทอร์เน็ต (Internet) 
  9) การใช้เคร่ืองจกัรเพ่ือรับค าสัง่ซือ้สินค้า (Vending Machine) 
 10) การโฆษณาท่ีตอบกลบัได้โดยตรง (Direct Response Advertising) 
 11) การใช้โทรศพัท์มือถือ (Mobile Phone) ได้แก่ รูปแบบของการใช้ Application  
 12).การสง่ข้อความสัน้.(Short.Message.Service).และการส่งภาพ เสียง และข้อความ 
(Multimedia Message Service) เป็นต้น 
 13) การจดัท ารายการโทรทศัน์แฝงการโฆษณาสินค้า (Infomercial) 
 14) การสง่ตามบ้าน (Door - to - door Drops) 
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 จากท่ีกลา่วมาสรุปได้วา่ การส่ือสารการตลาดมีความส าคญัส าหรับองค์กรธุรกิจ เพ่ือใช้
ท าการสื่อสารถึงลกูค้า เป็นการกระตุ้นให้ลกูค้าเกิดการซือ้สินค้า โดยเฉพาะอย่างย่ิงธุรกิจท่ีมีการ
แขง่ขนักนัสงู  และมีการใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบเพ่ือดึงให้ผู้บริโภคหันมา
เลือกใช้บริการของตน  จนน าไปสู่พฤติกรรมการซือ้ในท่ีสดุ โดยเฉพาะผู้ประกอบการธุรกิจทาง
เวบ็ไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีท าการสื่อสารถึงลกูค้า  เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้ลกูค้าเกิดการซือ้
สินค้า  ดงันัน้ผู้ วิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาองค์ประกอบและการสื่อสารการตลาดของเว็บไซต์  
Shopee ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค  ซึ่งเป็นพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ยอดนิยม
ของประเทศไทย  เพ่ือให้ได้รับทราบว่าองค์ประกอบใดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจชือ้
สินค้าของผู้บริโภค 
 
แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 

         ความหมายของพฤติกรรมริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการ หรือพฤติกรรมการตดัสินใจ การซือ้ การใช้ 

และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล จะมีความส าคัญต่อการซือ้สินค้าและ
บริการทัง้ให้ปัจจุบันและอนาคต (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หน้า 18) รวมถึงการแสดงออกของ
กระบวนการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคตามจดุมุง่หมาย เพ่ือให้ได้สินค้าและบริการ (ผุสดี 
วฒันสาคร, 2553, หน้า 30) โดยต้องมีการกระท าของบคุคลท่ีเก่ียวข้องกับการตดัสินใจเลือก การซือ้ 
การใช้ และการก าจัดส่วนท่ีเหลือของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการและ
ความปรารถนาของตน (ชชูยั สมิทธิไกร, 2556, หน้า 24) อีกทัง้เป็นการกระท าท่ีได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในตนเองของผู้บริโภค ได้แก่ สภาวะแวดล้อมภายนอกและ
พฤติกรรมการรู้สึกนึกคิด ความรู้ความเข้าใจของผู้ บริโภคเอง ผู้ บริโภคคาดว่าสามารถจะ
สนองตอบความต้องการของตนเองได้ (นพรัตน์ ภมูิวฒุิสาร, 2556, หน้า 57-58) 

จากความหมายข้างต้นสรุปได้วา่ พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกของลกูค้า
ท่ีเก่ียวข้องกบัการซือ้ การใช้สินค้า และบริการ เพ่ือให้ได้สินค้ามาครอบครองหรือเกิดความพึงพอใจใน 
การบริโภคสินค้านัน้ ๆ โดยผา่นขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคต้องมีการตดัสินใจทัง้ก่อนและหลงัซือ้ 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตจุูงใจท่ี

ท า ให้เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีท าให้
เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผา่นมาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s.Black.Box) ซึ่งเปรียบเสมือน
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กลอ่งด าท่ีผู้ผลิตหรือผู้ขายไมส่ามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้จะได้รับอิทธิพลจาก
ลกัษณะต่าง ๆ ของผู้ ซือ้ ซึ่งจะน าไปสู่การตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s.Response) หรือการ
ตัดสินใจของผู้ ซื อ้ . (Buyer’s.Purchase.Decisions).จุดเ ร่ิมต้นของโมเดลนี อ้ยู่ ท่ี สิ่ งกระตุ้ น 
(Stimulus) ให้เกิด ความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลนีจ้ึง
ถกูเรียกวา่ S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดงันี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพประกอบท่ี 2.9 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541, อ้างอิงจาก Kotler,1977) 
 

สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus) 
             สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกาย (Inside stimulus) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก 
(Outside stimulus) นกัการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภค เกิดความ
ต้องการผลิตภณัฑ์  สิ่งกระตุ้นถือวา่เป็นเหตจุงูใจให้เกิดการซือ้สินค้า (Buying motive) ซึ่งอาจใช้เหตุ
จงูใจให้ซือ้ด้วยเหตผุลหรือด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้  สิ่งกระตุ้นภายนอก ประกอบด้วย 2 สว่น คือ 
 1. สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีนกัการตลาดสามารถ 
ควบคมุและต้องจัดให้มีขึน้ เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

การตอบสนองของผู้ซือ้ 

- การเลอืกผลิตภัณฑ์- 
- การเลอืกตรา 
- การเลอืกผู้ขาย 

- เวลาในการซือ้ 

- ปริมาณที่ซือ้ 

สิง่กระตุ้นภายนอก 

- สิง่กระตุ้นทางการตลาด 

- สิง่กระตุ้นด้านอื่น ๆ 

กระบวนการตดัสนิใจของผู้ซือ้ 

- การรับรู้ปัญหา 
- การค้นหาข้อมูล 

- การประเมินผลทางเลอืก 

- การตดัสนิใจซือ้ 

- พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

ลกัษณะของผู้ซือ้ 

- ปัจจยัด้านวฒันธรรม 

- ปัจจยัด้านสงัคม 

- ปัจจยัสว่นบคุคล 

- ปัจจยัจิตวิทยา 

กลอ่งด า หรือความรู้สกึ
นกึคิดของผู้ซือ้ 
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mix) ประกอบด้วย 
   1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงามเพ่ือ
กระตุ้นความต้องการซือ้ 

 1.2 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น จัดจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือวา่เป็นการกระตุ้นความต้องการซือ้ 
 1.3 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ 
การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสมัพันธ์อนัดีกับ
บคุคลทัว่ไป เหลา่นีถื้อวา่เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซือ้ 

2. สิ่งกระตุ้นด้านอ่ืน.ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองค์การ ซึ่งบริษัทควบคมุไมไ่ด้  สิ่งกระตุ้นเหลา่นี ้ได้แก่ 
 2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภค 
เหลา่นีม้ีอิทธิพลตอ่ความต้องการของบคุคล 
 2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) 
 2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น การลดภาษี
สินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลตอ่การเพ่ิมหรือลดความต้องการของผู้ ซือ้ 
 2.4 สิ่งกระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาล
ตา่ง.ๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สินค้าในเทศกาลนัน้ 
         กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคดิของผู้บริโภค (Buyer’s black box) 
          ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้เปรียบเสมือนกล่องด า.(Black.box).ซึ่งผู้ ผลิตหรือผู้ขายไม่
สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ได้รับ
อิทธิพลจากลกัษณะของผู้ ซือ้ และกระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้ 
  ลกัษณะของผู้ ซือ้ (Buyer’s characteristics) ลกัษณะของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยท่ี
มีผลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภค 4 ด้าน ได้แก่ ปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสงัคม ปัจจยัสว่นบคุคล 
และปัจจยัด้านจิตวิทยา 
   1. ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural Factor) วฒันธรรมเป็นเคร่ืองผกูพนับคุคลในกลุม่ไว้
ด้วยกัน  บุคคลจะเรียนรู้วฒันธรรมของเขาภายใต้กระบวนการทางสังคม วัฒนธรรมเป็นสิ่งท่ี
ก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบคุคล ซึ่งแบ่งออกเป็น 
    1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นสิ่งท่ีก าหนดความต้องการซือ้และพฤติกรรม
การซือ้ของบคุคล 
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    1.2 วฒันธรรมกลุม่ย่อยหรือขนบธรรมเนียมประเพณี (Subculture).วฒันธรรมกลุ่ม
ย่อย มีรากฐานมาจากเชือ้ชาติ ศาสนา สีผิวในท่ีทางภมูิศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนั ซึ่งทัง้หมดนีท้ าให้คน
แต่ละกลุ่มมีพฤติกรรมการซือ้และการบริโภคสินค้าท่ีแตกต่างกัน และในกลุ่มเดียวกินก็จะมี
พฤติกรรมท่ีคล้ายคลงึกนั 
 ชัน้ของสงัคม (Social Class) การจัดล าดบับุคคลในสงัคมออกเป็นกลุ่มท่ีมีลกัษณะ
คล้ายคลึงกันจากล าดบัสงูไปล าดับต ่า สิ่งนีน้ ามาใช้ในการแบ่งชนชัน้ในสงัคม คือ อาชีพ ฐานะ 
รายได้ ตระกูลหรือชาติก าเนิด ต าแหน่งหน้าท่ี และบุคลิกลกัษณะของบุคคล การศึกษาชัน้ของ
สงัคมนัน้จะเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาดและก าหนดตลาดเป้าหมาย ก าหนดต าแหน่ง
ผลิตภณัฑ์และศึกษาความต้องการของตลาดเป้าหมาย รวมทัง้จัดส่วนประสมทางการตลาดให้
สามารถสนองความ ต้องการให้ถกูต้อง 
  2..ปัจจัยด้านสังคม.(Social.Factors).เป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจ าวันและมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท
สถานะของผู้ ซือ้ 
 กลุ่มอ้างอิง.(Reference.Groups).เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วย กลุ่มนีจ้ะมี
อิทธิพลตอ่ทศันคติ ความคิดเห็น ค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง ซึ่งกลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อ 
บุคคลในกลุ่มทางด้านพฤติกรรมและการด าเนินชีวิต รวมทัง้ทัศนคติและแนวคิดของบุคคล 
เน่ืองจากบุคคลต้องการให้เป็นท่ียอมรับของกลุ่ม.จึงต้องปฏิบัติตามและยอมรับความคิด  
เห็นตา่ง.ๆ จากกลุม่อิทธิพล นกัการตลาดจึงควรทราบวา่กลุม่อ้างอิงนีเ้ป็นอย่างไร 
 ครอบครัว (Family).บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากต่อทัศนคติ ความคิดเห็น
และคา่นิยมของบคุคล และบคุคลก็มีอิทธิพลตอ่การซือ้ของครอบครัว 
 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุม่อ้างอิง องค์กร และสถาบนัตา่งๆ บคุคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกตา่งกนัในแต่
ละกลุม่ ดงันัน้จึงต้องท าการวิเคราะห์วา่ใครมีบทบาทผู้คิดริเร่ิม ผู้ตดัสินใจ ผู้มีอิทธิพลซือ้ และผู้ ชือ้ 
 ปัจจยัสว่นบคุคล.(Personal.Factors).การตดัสินใจของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจาก ลักษณะ
ส่วนบุคคลของคนทางด้านต่าง ๆ.ไม่ว่าจะเป็นอายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ.ภาวะทางเศรษฐกิจ 
รูปแบบการด ารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดส่วนบุคคล นักการตลาดต้องพยายามค้นหา
บคุลิกลกัษณะของบคุคลตา่ง ๆ เพ่ือบรรลเุป้าหมายทางการตลาด เช่น บริษัทผลิตเบียร์ พบว่านักดื่ม
มีบคุลิกชอบเอาชนะ ก้าวร้าว และมีความเช่ือมัน่ในตวัเอง ซึ่งนักการตลาดจะต้องใช้ลกัษณะเหล่านี ้
มาปรากฏในสินค้า มีการแสดงลกัษณะของผู้ใช้ผลิตภณัฑ์ในการโฆษณาผลิตภณัฑ์ 
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   4. ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological Characteristics) การเลือกซือ้ของบคุคลได้รับ
อิทธิพลจากกระบวนการทางจิตวิทยา คือ การจงูใจ ความเข้าใจ ความรับรู้ ความเช่ือ ทศันคติ การ 
เรียนรู้ และบคุลิกภาพ 
  การจูงใจ.(Motivation).เ ป็นวิธีการท่ีชักน าพฤติกรรมของบุคคลให้ปฏิบัติตาม 
วตัถปุระสงค์ พฤติกรรมของมนษุย์จะเกิดขึน้ได้ต้องมีสิ่งจูงใจ (Motive).โดยสิ่งกระตุ้นการจูงใจมี
วตัถปุระสงค์เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ (Needs).โดยอาศยัสิ่งจูงใจ หรือสิ่งกระตุ้น 
ทางการตลาด.การท่ีจะบริหารจดัการส่ิงกระตุ้นนัน้ จ าเป็นต้องศึกษาความต้องการของมนุษย์ ซึ่ง 
ประกอบด้วย 1) ความต้องการทางร่างกาย เช่น อาหาร เคร่ืองดื่ม ท่ีอยู่อาศยั ยารักษาโรค และ 
ความต้องการทางเพศ และ 2).ความต้องการทางด้านจิตใจ ซึ่งเป็นสถานะทางจิตวิทยา เช่น ความ
ต้องการ ความเช่ือถือ ความรัก และอ่ืน.ๆ ความต้องการเหลา่นีเ้มื่อถกูกระตุ้นให้เกิดขึน้อย่างรุนแรง
จะมีผลชกัจงูใจให้บคุคลพยายามหาสิ่งปกปิดความต้องการเหลา่นัน้ของตน 
  การรับรู้ (Perception).เป็นกระบวนการท่ีบุคคลเลือกจัดประเภท.ตีความ และรับรู้ 
ข้อมลูท่ีได้รับมา.บุคคลท่ีถูกกระตุ้นให้ตดัสินใจจะมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกัน เน่ืองจากการรับรู้ท่ี
ตา่งกนันีเ้ป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีตท่ีตา่งกนั 
                การเรียนรู้ (Learning).เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์
ของบุคคล การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึน้เมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น.(Stimulus).และจะเกิดการ
ตอบสนอง (Response).ตอ่สิ่งกระตุ้นเหลา่นัน้ นกัการตลาดจะใช้แนวความคิดดงักลา่วใน รูปแบบ
ของการโฆษณาเร้าแล้วเร้าอีก.(สิ่งกระตุ้น).เพ่ือให้เกิดการซือ้และใช้สินค้านัน้ (การตอบสนอง).การ
เรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง เช่น ทศันคติ ความเช่ือถือ และประสบการณ์ 
                ความเช่ือถือ (Beliefs).เป็นความคิดซึ่งบคุคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมา
จากประสบการณ์ในอดีต เช่น เอสโซ่ได้สร้างความเช่ือถือวา่.น า้มนัเอสโซ่มีพลงัสงู โดยใช้สโลแกน
ท่ีวา่ “จบัเสือใสถ่งั พลงัสงู” จึงท าให้ผู้ ซือ้คิดยึดถือเก่ียวกบัเอสโซ่ 
                ทศันคติ.(Attitude).เป็นการประเมินผลการรับรู้ทัง้ทางด้านพอใจและไม่พอใจ.ซึ่งมีผล
ต่อพฤติกรรมการซือ้และการใช้สินค้าของผู้บริโภค บุคคลจะมีทัศนคติต่อสิ่งต่าง.ๆ เช่น ศาสนา 
การเมือง เสือ้ผ้า ดนตรี อาหาร.และอ่ืน.ๆ ดังนัน้การตลาดต้องน าเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีมีอยู่ตาม
ทศันคติของบคุคลท่ีมีอยู่แล้ว  แทนท่ีจะพยายามเปลี่ยนทศันคติของบคุคล เช่น เสนอผลิตภณัฑ์ท่ี
ไมข่ดัแย้ง ตอ่กฎเกณฑ์ทางวฒันธรรมและทางสงัคม 
                บคุลิกภาพ (Personality).เป็นรูปแบบลกัษณะของบคุคลท่ีจะเป็นตวัก าหนด พฤติกรรม
การตอบสนอง 
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 ลักษณะของผู้บริโภค 
 ผู้บริโภค (Consumer) คือบคุคลตา่ง ๆ ท่ีมีความสามารถในการซือ้ หรือมีเงินซือ้สินค้า 
ผู้บริโภคจะต้องมีความเต็มใจในการซือ้ (Willingness.To Buy) สินค้าด้วยลักษณะอ่ืน ๆ ของ
ผู้บริโภค เช่น ลกูค้าบางคนซือ้ไปเพ่ือใช้ประโยชน์ส่วนตวั (Buying For Personal Use).ในขณะท่ี
ยงัมีลกูค้า บางคนซือ้ไปเพ่ือขายตอ่ หรือซือ้ไปเพ่ือใช้ในการผลิตและท าการตลาดผลิตภณัฑ์ท่ีตน
ผลิตได้ การซือ้ ของผู้บริโภคบางครัง้ก็ไม่มีเหตผุล เช่น ซือ้โดยอารมณ์ชั่ววบู การเลียนแบบการ
บริโภคของคนอ่ืน ในขณะท่ีบางครัง้ซือ้อย่างมีหลกัเกณฑ์ มีเหตมุีผล และใช้เวลานานกว่าจะได้
ข้อสรุป (ก่อเกียรติ วิริยะกิจพัฒนา และวีนัส อศัวสิทธิถาวร, 2550, หน้า 5) คณุสมบัติสินค้าท่ี
ผู้บริโภคต้องการขึน้อยู่กับลกัษณะของลกูค้าแต่ละคน ทัง้ลกัษณะประชากรศาสตร์ รูปแบบการ
ด ารงชีวิตและบคุลิกภาพ เช่น ผู้บริโภคท่ีมีความต้องการจะซือ้รถยนต์ ก็จะเลือกรถยนต์ท่ีตรงตาม
ความต้องการโดยใช้เกณฑ์ 1) รายได้  2) อายุของลกูค้า 3) สถานภาพครอบครัว และ 4) จ านวน
บคุคลในครอบครัว นอกจากนีรู้ปแบบการด ารงชีวิตอาจมีผลต่อการเลือกซือ้ เช่น ครอบครัวท่ีให้
ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ช่ือเสียงของตน ก็จะเลือกซือ้รถยนต์ ท่ีมีรูปลกัษณ์ภมูิฐาน มีระดบัสว่น
ครอบครัวท่ีต้องเดินทางบ่อย ๆ อาจให้ความส าคญักบัความสะดวกสบาย ของผู้ ท่ีนั่งโดยสาร เป็น
ต้น (ปณิคา มีจินดา, 2553, หน้า 70) 
 ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
              ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ปัจจยัหลกั ได้แก่ ปัจจัย
ภายใน หมายถึง ลกัษณะทางจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ แรงจงูใจ การรับรู้ การ
เรียนรู้ ทศันคติ บคุลิกภาพ และรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ส่วนปัจจัยภายนอก หรือปัจจัย
ด้านภาวะแวดล้อม หมายถึงลกัษณะทางสภาวะแวดล้อมต่าง.ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม ผู้บริโภค 
ได้แก่ ชนชัน้ทางสงัคม ครอบครัว กลุม่อ้างอิง และวฒันธรรม ท่ีล้วนมีผลต่อพฤติกรรม การตดัสินใจ
ซือ้ของผู้บริโภคได้เป็นอย่างมาก (นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2555, หน้า 89) มีดงันี ้
 1. ปัจจยัภายในท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค 
 แรงจงูใจ หมายถึง พลงัผลกัดนัภายในตวับคุคล ซึ่งเป็นตวัก าหนดพฤติกรรม ของบุคคล
เหลา่นัน้ แรงจงูใจเกิดขึน้จากความต้องการท่ียงัไมไ่ด้รับการตอบสนอง ซึ่งจะน าไปสู่ความเครียด 
จากนัน้จะท าให้เกิดพลังผลักดนัภายในตัวบุคคลอันจะน าไปสู่พฤติกรรมได้ในท่ีสุด โดยผ่าน
กระบวนการเรียนรู้ และกระบวนการรับรู้ ซึ่งเมื่อเกิดพฤติกรรมแล้วย่อมหมายความว่าความ
ต้องการได้รับการตอบสนอง ความเครียดก็จะลดลงตามมา.กระบวนการเหล่านีเ้กิดขึน้เป็น
กระบวนการอย่างต่อเน่ือง มิได้เกิดขึน้เพียงครัง้เดียว ทัง้นีเ้น่ืองจากในความเป็นจริง  มนุษย์เรา
ย่อมมีความต้องการท่ีไมส่ิน้สดุ ดงันัน้แรงจงูใจตา่ง ๆ จึงได้เกิดขึน้ในลกัษณะนีเ้ร่ือยไปเป็นวฏัจกัร 
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 การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีแตล่ะบุคคลจะท าการเลือกสรรการจัดระเบียบและการแปล
ความหมายสิ่งเร้าท่ีมากระทบประสาทสมัผสัทัง้ห้าในการท าหน้าท่ีอนัได้แก ่การได้ยิน การมองเห็น 
การได้กลิ่น การรับรส และการสมัผัส ออกมาเป็นภาพท่ีมีความหมายต่อบุคคลนัน้ ซึ่งอาจจะมี
ลกัษณะท่ีแตกตา่งกนัออกไปตามแตล่ะบคุคล ทัง้นีข้ึน้อยู่กบัลกัษณะของสิ่งเร้า และลกัษณะของ
ผู้รับสารด้วยเช่นกนั 
 การเรียนรู้ หมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลอย่างถาวร.เน่ืองมาจาก
ประสบการณ์ในอดีตท่ีผ่านมา หรือเกิดจากการลงมือกระท าจริง (Schiffman & Kanuk, 2000, 
p.160) การรับรู้ถือเป็นจุดเร่ิมต้นของการเรียนรู้ เราคงไม่สามารถเรียนรู้เก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งได้ 
หากไมไ่ด้รับรู้ และตีความเก่ียวกับสิ่งนัน้ กระบวนการเรียนรู้จะเกิดขึน้นับตัง้แต่ช่วงแรกของชีวิต 
และด าเนินตอ่เน่ืองมาจนตลอดชีวิตของคนเรา หากนกัสื่อสารการตลาดได้ท าความเข้าใจว่า การ
เรียนรู้สามารถเกิดขึน้ได้อย่างไร ย่อมจะท าให้สามารถออกแบบการโฆษณาท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิด 
การเรียนรู้เก่ียวกบัสินค้า และบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  ทศันคติ หมายถึง ความโน้มเอียงทางความรู้สึกในทางบวกหรือทางลบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
เกิดจากการเรียนรู้และสามารถน าไปสู่พฤติกรรมของผู้รับสารได้.ซึ่งทัศนคติมีลักษณะท่ีส าคัญ  
3 ประการดงันี ้คือ ประการแรก ทศันคติเป็นความรู้สกึของบคุคลท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจรวมถึง
สินค้า ประเภทของสินค้า ตราสินค้า บริการ บคุคล ขึน้งานโฆษณา ราคา สื่อโฆษณา หรือร้านค้า
ปลีก เป็นต้น ประการท่ีสอง ทศันคติเป็นความโน้มเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ กลา่วคือ ทศันคติเป็น
ผลมาจากเรียนรู้ ซึ่งอาจจะได้รับมาจากประสบการณ์โดยตรงจากตวัสินค้า หรือเป็นข้อมลูท่ีได้
รับมาจากบคุคลอ่ืน เช่น เพ่ือนและสมาซิกในครอบครัว หรืออาจจะมาจากการเปิดรับสารโฆษณา
ตา่งๆ เป็นต้น ประการท่ีสาม ทศันคติเป็นสิ่งท่ีคงท่ีหรือเปลี่ยนแปลงได้ยาก แตม่ิใช่วา่ทศันคติจะไม่
สามารถเปลี่ยนแปลงได้เลย แตอ่าจจะต้องใช้เวลาในการเปลี่ยนแปลงในระยะหนึ่งนัน่เอง ประการ
สดุท้าย ทศันคติจะเกิดขึน้ภายใน สถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง นั่นหมายความว่า ทัศนคติจะ
ได้รับอิทธิพลมาจากสถานการณ์ด้วย (Schiffman and Kanuk, 2000, p.200) 
 บุคลิกภาพ หมายถึง ลกัษณะทางจิตวิทยาท่ีอยู่ภายในตวับุคคลซึ่งจะเป็นตัวก าหนด
และกระทบถึงวิธีการท่ีบคุคลแสดงออกตอ่สิ่งแวดล้อมรอบตวั บคุลิกภาพนีร้วมถึงลกัษณะ นิสยัทัง้
ท่ีมองเห็นได้ และไมส่ามารถมองเห็นได้ของบุคคล อนัได้แก่กิริยาท่าทาง การเดิน การนั่ง.การยืน 
นิสยั การพดู น า้เสียง เชาวน์ปัญญา ลกัษณะการแสดงออก อารมณ์ แนวโน้มความผิดปกติทางจิต 
การแตง่กาย และทศันคติ เป็นต้น (Schiffman & Kanuk, 2000, p. 94) 
 



43 

 
 

 รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบในการด าเนินกิจกรรมต่าง.ๆ ของผู้บริโภค ท่ี
แสดงถึงความแตกต่างของแต่ละบุคคล รูปแบบการด าเนินชี วิตนีน้ับว่ามีความเก่ียวข้องกับ
ลกัษณะ ของบุคลิกภาพ แรงจูงใจ ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง ชนชัน้ทางสงัคม วฒันธรรมหลกั และ
วฒันธรรมย่อย นอกจากนี ้รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลยังเป็นลกัษณะความเป็นอยู่ท่ีแสดง
ถึงการใช้เวลาวา่งของ แตล่ะบคุคล การให้ความสนใจกบัสภาพแวดล้อมรอบตวั และความคิดเห็น
ท่ีมีตอ่ตวัเองและสิ่งรอบข้าง 
 2. ปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค 
 วัฒนธรรม นับว่าเป็นแนวคิดท่ีความส าคัญมากต่อพฤติกรรมของผู้ บริโภค ทัง้ นี ้ 
เน่ืองจากผู้บริโภคถือเป็นสมาชิกส่วนหนึ่งในสงัคม ดงันัน้ย่อมจะได้รับอิทธิพลทางวฒันธรรมใน
สงัคมท่ีตนอยู่อย่างหลีกเลี่ยงไมไ่ด้ นอกจากนี ้วฒันธรรมของกลุม่สงัคมจะสะท้อนให้เห็นถึงวิถีการ
ด ารงชีวิต ความเช่ือ คา่นิยม และบรรทดัฐานซึ่งย่อมจะแตกตา่งกนัไปในแตล่ะกลุม่สงัคม ขณะท่ีมี
นกัวิชาการ ได้ให้ความหมายของวฒันธรรมไว้หลากหลายด้วยกนั ซึ่ง Hawkins & Mothersbaugh 
(2010, p.42) ได้ให้ความหมายของวฒันธรรมไว้วา่ วฒันธรรม หมายถึงผลรวมทัง้หมดของความรู้ 
ความเช่ือ ศิลปะ กฎหมาย ศีลธรรม ประเพณี ความสามารถต่าง.ๆ และนิสยัท่ีถูกถ่ายทอดโดย
สมาชิกในสงัคม ดงัภาพประกอบท่ี 2.10 
 
 

ภาพประกอบท่ี 2.10 ปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค 
ท่ีมา : Hawkins & Mothersbaugh (2010, p.194) 
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 ปัจจัยทางวัฒนธรรมท่ีส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคและกลยุทธ์ทางการตลาด 
ของธุรกิจ 4 ประการคือ ภาษา ลกัษณะทางประชากร ค่านิยม และการสื่อสารเชิงอวัจนภาษา 
หมายถึงรูปแบบของการสื่อสารโดยไม่ใช้ภาษาพูดและภาษาเขียน ได้แก่ สัญลักษณ์ เวลา 
ระยะห่าง ทางวฒันธรรม และมารยาทในการบริโภค เป็นต้น ซึ่งปัจจัยทางวฒันธรรมเหล่านี ้ย่อม
ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค อันจะส่งผลให้การออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจมี
ลกัษณะ ท่ีแตกตา่งกนัไปตามปัจจยัทางวฒันธรรมดงักล่าว เช่น หากลกูค้ามีค่านิยมในเร่ืองของ 
ความรักชาติ นกัสื่อสารการตลาดก็สามารถท่ีจะใช้แนวคิดเร่ืองความรักชาตินีม้าเป็นกลวิธีในการ
น าเสนอในชิน้งาน โฆษณาเพ่ือรณรงค์ให้ผู้บริโภคหันมาซือ้สินค้าภายในประเทศได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เป็นต้น 
 ชนชัน้ทางสงัคม หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสงัคมออกเป็นระดบัชัน้ต่าง.ๆ.เรียงระดบั
จากต ่าไปสงู โดยท่ีสมาชิกในแตล่ะชัน้มีความแตกตา่งกนั ซึ่งโดยทัว่ไปมกัใช้เกณฑ์ในด้าน รายได้ 
อาชีพ และการศกึษาเป็นตวัแบ่ง (Schiffman & Kanuk, 2000, p.307) ชนชัน้ทางสงัคม นบัวา่เป็น
แนวคิดท่ีมีความส าคญัย่ิง เพราะผู้บริโภคในชัน้สงัคมเดียวกันมกัจะมีลกัษณะท่ีคล้ายคลึงกัน มี
รูปแบบการด าเนินชีวิต การซือ้สินค้า และบริการท่ีคล้ายกนั (ธชัมน ศรีแก่นจนัทร์, 2554, หน้า 81) 
  กลุ่มอ้างอิง คือ บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อความเช่ือ ทัศนคติและ
พฤติกรรมของบุคคลอ่ืน.กลุ่มอ้างอิงนับว่ามีอิทธิพลส าคัญต่อบุคคล.ทัง้นีเ้น่ืองจากเมื่อคนเรา  
ได้เข้าร่วมในกลุ่มแล้วก็จะเร่ิมมีพฤติกรรม  และการปฏิบัติท่ีเหมือนกันจนกลายเป็นบรรทัดฐาน 
และโดยเหตท่ีุสมาซิกกลุม่ต้องการท่ีจะให้กลุม่เป็นท่ียอมรับตนเป็นพวกเพ่ือท่ีจะได้เข้าร่วมกิจกรรม
ทางสงัคมตอ่ไป จึงท าให้สมาชิกกลุม่จ าเป็นท่ีจะต้องปฏิบตัิตามบรรทดัฐานทางสงัคมท่ีได้ก าหนด
ขึน้ ดงัท่ี Schiffman & Kanuk (2000, p.264) ได้แบ่งกลุ่มอ้างอิงออกเป็น 2 ประเภท คือ 1) กลุ่ม
อ้างอิงเชิงบรรทดัฐาน หมายถึง กลุ่มอ้างอิงท่ีมีอิทธิพลในการสร้างและหล่อหลอมบรรทัดฐานซึ่ง
เป็นแนวทาง การปฏิบตัิท่ีสงัคมยอมรับให้กบับคุคล เช่น กลุม่อ้างอิงบรรทดัฐานของเดก็ ได้แก่ พ่อ
แมแ่ละสมาชิก ในครอบครัว เป็นต้น 2) กลุม่อ้างอิงเชิงเปรียบเทียบ หมายถึง กลุ่มอ้างอิงท่ีบุคคล
ใช้เปรียบเทียบทศันคติหรือพฤติกรรม กล่าวคือ เป็นกลุ่มท่ีบุคคลมีความช่ืนชอบและต้องการจะ
เลียนแบบ เช่น กลุม่ดารานกัร้อง นกัการเมือง หรือนกักีฬาท่ีช่ืนชอบ เป็นต้น 
 ครอบครัว คือ การท่ีคนสองคนหรือมากกวา่ซึง่มีความสมัพนัธ์กนัโดยสายเลือด การแตง่งาน 
หรือการยอมรับมาอาศยัอยู่ร่วมกัน (Schiffman & Kanuk, 2000, p.275) ครอบครัว นับว่าเป็นหน่วย
ทางสงัคมท่ีส าคญัมากตอ่ผู้บริโภค ครอบครัวมีบทบาทตอ่ผู้บริโภคทัง้ในด้าน การตดัสินใจ ความเช่ือ 
คา่นิยม ทศันคติ และพฤติกรรมตา่ง.ๆ ของผู้บริโภค.ผู้บริโภคจะได้รับการถ่ายทอดผ่านกระบวนการ 
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ขดัเกลาทางสงัคมจากสมาชิกในครอบครัวทัง้โดยทางตรง และโดยอ้อม.ประเด็นในด้านอิทธิพลของ
ครอบครัวท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผู้ บริโภคและกลยุทธ์ทางการตลาด แบ่งออกเป็น 3 ประเด็น คือ 
โครงสร้างของครอบครัว ล าดบัขัน้ของวงจรชีวิตครอบครัว และการตดัสินใจในครอบครัว 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบท่ี 2.11 อิทธิพลของครอบครัวท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภคและกลยทุธ์ทางการตลาด 
ท่ีมา : Hawkins & Mothersbaugh (2010, p.194) 

 
การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

  การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคมีวตัถุประสงค์เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา  
กลยุทธ์การตลาด เพ่ือตอบสนองต่อพฤติกรรมเหล่านัน้ได้อย่างเหมาะสมท่ีสดุ หลักการในการ 
วิเคราะห์พฤติกรรมของผู้ บริโภคท่ีเป็นท่ี รู้จักอย่างแพร่หลายคือ หลัก 6W และ.1H.เพ่ือให้ได้
ค าตอบ ท่ีต้องการทราบตามหลกั 70s (ฉตัรยาพร เสมอใจ และฐิตินนท์ วารีวนิช, 2551, หน้า 92- 
95) 
 1. ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is in target market?) เพ่ือทราบลกัษณะกลุม่เป้าหมาย 
(Occupant).ท่ีแท้จริง รวมถึงพฤติกรรมในการซือ้และการใช้ของกลุม่เป้าหมาย 
 2. ตลาดซือ้อะไร (What does the market buy?).หรืออาจกล่าวอีกนัยหนึ่งว่า.จริง.ๆ 
แล้วผู้บริโภคซือ้สินค้านัน้ไปท าอะไรกนัแน่  เพ่ือทราบถึงความต้องการท่ีแท้จริงท่ีผู้บริโภค ต้องการ
จากสินค้าหรือองค์การ (Objects) จะช่วยให้สามารถพัฒนาสินค้าได้ถูกทาง และสร้างจุดขายท่ี
ถกูต้องได้ 
 3..ท าไมจึงซือ้ (Why does the market buy?) เพ่ือทราบถึงเหตผุลท่ีแท้จริง (Objectives) 
ในการตัดสินใจซือ้ของลกูค้า เหตุผลท่ีท าให้สินค้าน่าสนใจอาจมีหลายประการแต่จะมีเหตุผลท่ี
ส าคญัท่ีสดุเป็นตวัตดัสินใจ และท าให้ตดัสินใจซือ้  การเข้าใจถึงหลกัการนีจ้ะช่วยให้สามารถปรับปรุง 
และรักษาคณุสมบตัิในสว่นท่ีสามารถตอบสนองเหตผุลท่ีท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ได้ 
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 4..ใครมีส่วนร่วมในการซือ้ (Who participates in the buying?).ในการตดัสินใจซือ้  
อาจมีบคุคลอ่ืนท่ีมีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ.(Organization).เพราะผู้ ท่ีท าหน้าท่ีซือ้ 
อาจไมใ่ช่ผู้ ท่ีใช้สินค้าโดยตรง อาจใช้ร่วมกันหลายคน หรืออาจไม่มีความรู้เก่ียวกับสินค้ามากนัก  
จึงต้องอาศยัผู้ รู้หรือกลุม่ของผู้ ซือ้เข้ามามีสว่นร่วมในการตดัสินใจ การศึกษาถึงผู้มีส่วนร่วมก็เพ่ือ
ใช้เป็นข้อมลูในการจดัท าโปรแกรมการโฆษณาในการช่วยกระตุ้นการตดัสินใจ ซึ่งต้องพิจารณาว่า
จะใช้กลุม่อ้างอิงใดในการเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภค.หรือถ้าเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผู้ ซือ้มีหน้าท่ีในการตดัสินใจ
ให้กบัผู้ใช้ธรุกิจอาจต้องมุง่เน้นท่ีกลุม่ผู้ ซือ้เป็นหลกั 
 5..ซือ้เมื่อใด (When does the market buy?) เพ่ือทราบถึงโอกาสในการเลือกซือ้ สินค้า
ของลูกค้า.(Occasion).เพ่ือเตรียมรับมือในการผลิตให้เพียงพอ และเตรียมแผนการส่งเสริม
การตลาดในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม โดยเฉพาะสินค้าท่ีมีการบริโภคมากในบางฤดกูาล 
 6. ซือ้ท่ีไหน (Where does the market buy?) เพ่ือทราบถึงแหล่งท่ีลกูค้านิยมหรือท่ีจะ
ไปซือ้ (Outlets) เพ่ือเป็นการบริหารช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสมกบัลกูค้าในแตล่ะกลุม่ 
 ซื อ้อย่าง ไร . (How.does.the.market.buy?).เ พ่ื อทราบถึ ง วิ ธีการซื อ้ของผู้ บ ริ โภค 
(Operation).วา่มีขัน้ตอนการซือ้อย่างไร ตัง้แตก่ารรับรู้ถึงปัญหา ท าการค้นหาข้อมลูเพ่ือแก้ไขหรือ 
ลดปัญหานัน้ ๆ ท าการประเมินทางเลือกในการแก้ไขปัญหาและตดัสินใจซือ้อย่างไรจึงจะช่วยให้
ธุรกิจ มีข้อมลูในการวางแผนการ ส่งเสริมการตลาดท่ีเหมาะสมกับกลุ่มลกูค้าเป้าหมายให้มาก
ท่ีสดุ 

 จากท่ีกลา่วมาพบวา่ การเข้าใจถึงพฤติกรรมในการซือ้สินค้าของลกูค้ามีความส าคญัต่อ
ธรุกิจ กลา่วคือ เมื่อธรุกิจรู้วา่ลกูค้ามีพฤติกรรมอย่างไรในการซือ้สินค้า.จะท าให้สามารถวางแผน 
และก าหนดกลยุทธ์เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรม.รวมถึงความต้องการท่ีแท้จริงของลูกค้าได้  
ดงันัน้ผู้ วิจยั สนใจศกึษาพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้าแตกต่างกันจะมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินค้าท่ีแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร เพ่ือทราบกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจนในการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดและสามารถเลือกเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดท่ีจะสื่อสารกับผู้บริโภคได้มากท่ีสุด  
ในการกระตุ้นให้ลกูค้าเกิดการซือ้สินค้าจากเวบ็ไซต์ Shopee 
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แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค 

ความหมายการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
 ฉตัยาพร เสมอใจ (2550, หน้า 46) กลา่ววา่ การตดัสินใจ (Decision Making) เป็นกระบวนการ
ในการเลือกท่ีจะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกตา่ง.ๆ ท่ีมีอยู่  ผู้บริโภคจะต้องตดัสินใจในการเลือก
สินค้าอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินค้าตามข้อมลูและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็น
กระบวนการท่ีส าคญัและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค  

นนัทสาร สขุโตและคณะ (2555, หน้า 90) ได้กลา่ววา่ การตดัสินใจซือ้ (Purchase decision) 
หมายถึง ขัน้ตอนหลงัจากการประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจะล าดบัย่ีห้อ และก าหนดความตัง้ใจท่ีจะซือ้  
ซึ่งผู้บริโภคจะซือ้ตราสินค้าท่ีตนเองช่ืนชอบมากท่ีสดุ แตอ่าจเกิดปัจจยัสองปัจจยัเข้ามาแทรกระหว่าง
ความตัง้ใจท่ีจะซือ้กบัการตดัสินใจซือ้ปัจจยัแรกคือ ทศันคติจากบคุคลอ่ืน และปัจจยัท่ีสองคือ ปัจจัย
เก่ียวกบัสถานการณ์ท่ีไมไ่ด้คาดหวงัมาก่อน  
 ระดับการท าการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 นภวรรณ คณานรุักษ์ (2556, หน้า 283-285).การตดัสินใจของผู้บริโภคในแตล่ะครัง้จะมี
การเก็บรวบรวมข้อมลตา่ง.ๆ เพ่ือใช้ในการตดัสินใจ แตก่ารตดัสินใจในแตล่ะสถานการณ์จะมีการ
เก็บรวบรวมข้อมลูมากน้อยแตกตา่งกนัไปตามสถานการณ์ ซึ่งสามารถแบ่งระดบัการตดัสินใจได้
เป็น 3 ระดบั คือ 
  1. การตดัสินใจโดยใช้ข้อมลูรอบด้าน (Extensive Problem Solving) ผู้บริโภคต้องการ
ข้อมลูจ านวนมากในการตดัสินใจซือ้สินค้า เพ่ือน ามาใช้ในการก าหนดเกณฑ์การตดัสินใจซือ้ ใน
ครัง้นัน้ ๆ เพราะผู้บริโภคไมเ่คยมีเกณฑ์ในการประเมินกลุ่มสินค้าหรือตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งมา
ก่อนจึงมีความจ าเป็นต้องใช้ข้อมลูจ านวนมากมาท าการพิจารณาและตดัสินใจอย่างรอบคอบ เช่น 
การซือ้บ้านหลงัแรก และการซือ้รถยนต์คนัแรก เป็นต้น  
   2. การตดัสินใจโดยใช้ข้อมลูจ ากดั (Limited Problem Solving) ผู้บริโภคมีการตดัสินใจ
ซือ้ตราสินค้า สินค้า ภายใต้สถานการณ์ท่ีผู้บริโภคมีเกณฑ์ในการประเมินกลุม่สินค้าหรือตราสินค้า
อยู่แล้ว เพียงแตย่งัไมม่ัน่ใจในสินค้าใดเป็นสินค้าท่ีดีมากเพียงพอท่ีจะตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อย่างแท้จริงหรือยังไม่มัน่ใจว่าผู้บริโภคมีความชอบตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งอย่าง
แท้จริง จึงมีการเก็บข้อมลูเพ่ิมเติม เพ่ือใช้ประกอบการตดัสินใจร่วมกับข้อมลูท่ีมีอยู่แล้ว เช่น การ
ซือ้โทรทศัน์สี เคร่ืองใหมม่าแทนเคร่ืองเก่าท่ีเสียไป 
 3. การตดัสินใจบนพืน้ฐานความเคยชิน.(Routinized Behavior).ผู้บริโภคมีข้อมลูและ
ประสบการณ์เก่ียวกบักลุม่สินค้าเป็นอย่างดี และมีการก าหนดเกณฑ์ท่ีใช้ในการประเมินตราสินค้า
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ท่ีให้ความสนใจไว้เรียบร้อยแล้ว ส่งผลให้การตดัสินใจซือ้ตราสินค้าหรือสินค้าในแต่ละครัง้ของ
ผู้บริโภค.ใช้ข้อมูลท่ีมีอยู่ในการประเมินการตัดสินใจซือ้สินค้าครัง้ต่อไป.หรือจะเรียกว่าใช้
ประสบการณ์ในการซือ้ครัง้เก่ามาใช้ ท าให้เกิดการซือ้สินค้าเพราะความเคยชิน 
 บทบาทของผู้บริโภคในการตัดสินใจซือ้ 
             พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับการตดัสินใจเลือก การซือ้ 
การใช้ รวมทัง้การก าจดัสินค้าเหล่านัน้ภายหลงัการบริโภคแล้วอย่างไรก็ตาม.อาจมีบุคคลหลาย
คนท่ีเข้ามาเก่ียวข้องกบักระบวนการบริโภคดงักลา่ว และแตล่ะคนก็อาจมีบทบาทท่ีแตกต่างกันไป 
โดยอาจจ าแนกบาทบาทตา่ง.ๆ ได้ดงันี ้(ชชูยั สมิทธิไกร, 2554, หน้า 8) 
 1. ผู้ ริเร่ิม (Initiator) คือ บุคคลท่ีรับรู้ถึงความจ าเป็นหรือความต้องการ เป็นผู้ ริเร่ิมหรือ 
เสนอความคิดเก่ียวกบัความต้องการสินค้าหรือบริการอย่างใดอย่างหนึ่ง 
 2. ผู้มีอิทธิพล (Influenced) คือ บคุคลท่ีแสดงออกจะโดยตัง้ใจหรือไม่ได้ตัง้ใจก็ตาม แต่
มีอิทธิพลต่อการให้ค าแนะน า และมมุมองต่างๆ ต่อการตดัสินใจเลือก การซือ้และใช้สินค้าหรือ 
บริการตา่ง ๆ 
 3. ผู้ตดัสินใจ (Decider) คือ บุคคลท่ีตดัสินใจหรือมีส่วนร่วมในการตดัสินใจว่าจะซือ้ 
หรือไมซื่อ้ ซือ้อะไร ซือ้อย่างไร ซือ้ท่ีไหน ซือ้เมื่อไหร่ และซือ้จ านวนเท่าใด 
 4. ผู้ ซือ้ (Purchaser) คือ บคุคลท่ีเป็นผู้ ซือ้สินค้า โดยอาจไมไ่ด้เป็นผู้ ซือ้ก็ได้ 
 5..ผู้ ใช้.(User).คือ.บุคคลท่ีซื อ้สินค้าและบริการโดยตรง โดยอาจไม่ได้เป็นผู้ ซือ้ก็ได้
บทบาทท่ีแตกต่างกันดังกล่าวในกระบวนการบริโภค อาจจะเห็นได้จากตวัอย่างครอบครัวหนึ่ง  
ลกูสาวคนโตเป็นผู้ ริเร่ิมน าเสนอความคดิวา่ ควรจะสมคัรเป็นสมาชิกเคเบิล้ทีวีเพ่ือรับชม รายการตา่ง.ๆ 
ท่ีมีความหลากหลาย สว่นลกูชายคนรองเป็นผู้มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจโดยให้เหตผุลซักจูงทุกคน 
ในท่ีสดุพ่อเป็นผู้ตดัสินใจวา่จะซือ้บริการเคเบิล้ทีวี และแมแ่สดงบทบาทเป็นผู้ ซือ้ สว่นผู้ใช้ ในกรณี
นีอ้าจจะเป็นสมาชิกทกุคนในครอบครัว โดยแตล่ะคนอาจเลือกชมรายการเฉพาะท่ีตนเองให้ความ
สนใจ 
  ส่วนประสมทางการตลาด 

 นกัวิชาการหลายท่านกลา่วถึงความหมายเก่ียวกับ ส่วนประสมทางการตลาด ไว้หลาย 
ความหมายผู้ วิจยัได้น าเสนอเพียงบางสว่น ดงันี ้

 สุดาพร กุณฑลบุตร (2555,หน้า.12) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 
องค์ประกอบโดยตรงท่ีเก่ียวข้องกับสินค้า หรือบริการท่ีจะน าเสนอสู่ลกูค้า ปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับ
สว่นผสมทางการตลาด ประกอบด้วยปัจจยัด้านการตลาดท่ีเรียกวา่ 4P’s ประกอบด้วย 
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 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าหรือบริการท่ีจะน าเสนอขายสูล่กูค้า 
 2. ราคา (Price) หมายถึง ราคาของสินค้าหรือบริการท่ีลกูค้าจะต้องจ่ายเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้า
นัน้ ๆ  
 3. สถานท่ี (Place) หมายถึง ช่องทางในการท่ีจะน าสินค้าเสนอขายลกูค้า เช่น ตลาดสด 
ซูเปอร์มาร์เก็ต การจ าหน่ายสินค้าทางไปรษณีย์ การจ าหน่ายสินค้าทางอินเตอร์เน็ต และช่องทางอ่ืน ๆ 
เป็นการด าเนินความสะดวกให้แก่ลกูค้า ท าให้การหาซือ้ง่ายขึน้ 
 4..การส่งเสริมการจ าหน่าย (Promotion) หมายถึง กระบวนการในการส่งเสริมหรือ
กระตุ้นให้ลกูค้าหนัมาใช้สินค้า และผลิตภณัฑ์ของกิจการ 
  วิมลศรี แสนสขุ และคณะ (ม.ป.ป., หน้า 19-21) อธิบายถึงเคร่ืองมือทางการตลาด ท่ีนิยมใช้ 
เพ่ือท่ีจะให้บรรลวุตัถปุระสงค์ทางการตลาด คือ สว่นประสมทางการตลาด 4P’s ซึ่ง มีความส าคญัเท่า
เทียมกนัขึน้อยู่กบันักการตลาดท่ีจะน ามาใช้ในการบริหารงาน และผนัแปรไปตาม สิ่งแวดล้อมทาง
การตลาดท่ีเป็นอยู่ขณะนัน้ ได้แก่ 
 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายรวมถึงตวัสินค้า และบริการท่ีกิจการมีไว้เพ่ือเสนอขาย 
แก่ผู้ ซือ้ และผู้บริโภคท่ีมีอยู่ในตลาดหนึ่ง ๆ ซึ่งผลิตภัณฑ์นีจ้ะประกอบไปด้วยการจัดให้สาย
ผลิตภณัฑ์หรือการมีสินค้าหลากหลายไว้เสนอขายแก่ลูกค้าในหลาย ๆ กลุ่มท่ีมีความต้องการ
แตกตา่งกนัไปตามระดบัความชอบ และประโยชน์ท่ีจะได้รับ 
 2..ราคา.(Price).การก าหนดราคาเป็นสิ่งส าคัญของเคร่ืองมือการตลาดท่ีเป็นส่วน
ประสม การตลาด เพราะการตัง้ราคาท่ีจะเสนอขายสินค้า และบริการไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีได้มี
การก าหนดไว้ โดยจะต้องค านึงถึงลกูค้าท่ีจะซือ้ว่าจ านวนเงินท่ีเป็นราคาควรจะก าหนดระดบัไว้
มากหรือน้อย เท่าใดท่ีจะพอดีกบัคณุภาพหรือคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ท่ีจดัน ามาเสนอขาย 
 3. ช่องทางการจ าหน่าย (Place).เป็นการเลือกใช้ช่องทางจ าหน่ายท่ีเพียงพอต่อการ
กระจายตัวของสินค้า.และบริการให้มีการเข้าไปอย่างทั่วถึงลูกค้าท่ีมีอยู่ในตลาดเป้าหมาย  
จะจดัตัง้สถานท่ีจดัจ าหน่ายบริเวณไหนซึ่งต้องเน้นถึงความสะดวกสบายในการท่ีลกูค้าจะหาซือ้
สินค้าและบริการท่ีมีอยู่ใกล้บ้านมีท่ีจอดรถสะดวกสบาย.สามารถหาซือ้สินค้าได้อย่างหลากหลาย 
เพ่ือบริการผู้บริโภคด้วยความรวดเร็ว สะดวก ปลอดภยั และประหยดัคา่ใช้จ่าย 
 4..การสง่เสริมการตลาด.(Promotion).เป็นการติดตอ่สื่อสารทางการตลาดไปสู่ผู้บริโภค 
โดยมีกิจกรรมท่ีน ามาใช้ส าหรับสง่เสริมการตลาดหลาย ๆ  รูปแบบด้วยกนัเพ่ือเป็นการกระตุ้นความ
ต้องการซือ้ของผู้บริโภค 
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 คณุสมบตัิตา่งของร้านค้าปลีกซึ่งเก่ียวกบัภาพพจน์ของผู้บริโภคท่ีจะใช้บริการ ส่วนใหญ่
ขึน้อยู่กบัคณุสมบตัิ ดงันี ้(ปริญ ลกัษิตานนท์, 2544, หน้า 154) 
 การเลือกร้านค้าและท่ีตัง้ (Store Choices and Locations) ลกัษณะของร้านค้า ย่อม
บอกถึงกลุ่มผู้บริโภคเป็นกลุ่ม ๆ ไป โดยเน้นถึงความประสงค์และความปรารถนาของผู้บริโภค
ร้านค้าปลีกแบบสรรพสินค้าจะเสนอสินค้าให้ผู้บริโภคยงัค านึงถึงระยะทางท่ีตัง้ของร้านค้ามากขึน้ 
 ราคาท่ีจัดจ าหน่าย (Printing).เป็นตัวก าหนดถึงความสามารถหรืออ านาจในการซือ้
ผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภค แตใ่นขณะเดียวกนัก็ไมส่ามารถจะเป็นตวัก าหนดท่ีตายตวั เพราะบ่อยครัง้
ท่ีผู้บริโภคให้เหตผูลในการซือ้ผลิตภณัฑ์ด้วยเหตผุลอ่ืน 
 ผลิตภณัฑ์ท่ีจดัจ าหน่าย (Product) การจัดจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสมกับลกัษณะ
ของร้านท่ีประกอบธรุกิจและการจดัประเภทเป็นหมู่เป็นแถว ย่อมสามารถชักจูงให้ผู้บริโภคมารับ
บริการ  ต้องเข้าใจวา่ผู้บริโภคมีความตัง้ใจซือ้ แตท่กุอย่างย่อมขึน้อยู่กับสิ่งแวดล้อมของร้าน และ
การตกแตง่ภายใน  อีกทัง้คณุสมบตัิของผู้บริโภค ความตัง้ใจซือ้ ฯลฯ 
 ผู้ วิจยัได้สนใจท่ีจะศึกษาว่ามีองค์ประกอบใดบ้างท่ีจะส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกชือ้สินค้า
หรือบริการจากเวบ็ไซต์  เพ่ือผู้ประกอบการจะสามารถน าผลการวิจยัท่ีได้มาวิเคราะห์และปรับปรุง
ใช้กบัเวบ็ไซต์ของตนเองจึงได้กลา่วถึงในเร่ืองปัจจยัการส่ือสารการตลาด 
 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซือ้ (Buyer’s Decision Process) 
 ฟิลลิป คอตเลอร์ (Phillip Kotler, 1997) ได้กลา่ววา่ กระบวนการตดัสินใจ ของผู้ ซือ้ (Buyer’s 
Decision Process) หมายถึง ล าดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ และความรู้สกึท่ีเกิดขึน้ภายหลงัการซือ้ 
ซึ่งสามารถเขียนเป็นแผนภาพได้ดงันี ้
 

 
 

 
ภาพประกอบท่ี 2.12 ล าดบัขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้และความรู้สกึท่ีเกิดขึน้ภายหลงัการซือ้ 
ท่ีมา : Kotler.(1997) Marketing Management: analysis, planning, implementation and control 

 

 1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การท่ีผู้บริโภครู้จกัปัญหา หมายถึง ผู้บริโภค
ทราบถึงความจ าเป็นและความต้องการในสินค้า งานของนักการตลาดในขัน้นีก้็คือ จัดสิ่งกระตุ้น
ความต้องการด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย หรือ การส่งเสริมการตลาด เพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้า 

การ 
ตดัสนิใจซือ้ 

การ
ประเมินผล 

การค้นหา
ข้อมลู 

พฤติกรรม 

ภายหลงัการซือ้ 

การรับรู้ 
ปัญหา 
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 2. การค้นหาข้อมลู (Information.Search) เมื่อผู้บริโภครับรู้ปัญหา คือ เกิดความต้องการ
ในขัน้ท่ี 1 แล้ว ก็จะเกิดการค้นหาข้อมลูจากแหลง่ข้อมลูตา่งๆ เพ่ิมเติม โดยแหลง่ข้อมลูประกอบด้วย 
 2.1 แหลง่บคุคล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน คนรู้จกั 
 2.2 แหลง่การค้า ได้แก่ ส่ือโฆษณา พนกังานขาย แผ่นโปสเตอร์ ณ จุดขาย งานของ 
นักการตลาดท่ีเก่ียวข้องกับกระบวนการในขัน้นี ้คือ การพยายามจัดข้อมลูให้ผู้บริโภคผ่านทาง
แหลง่ การค้า แหลง่บคุคล 
 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) คือ การพิจารณาเลือก ผลิตภณัฑ์
ตา่ง ๆ จากข้อมลูท่ีรวบรวมได้ในขัน้ท่ี 2 หลกัเกณฑ์'ท่ีต้องพิจารณาประกอบด้วย  
  3.1 คณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ เช่น รสชาติ กลิ่น การบรรจุ ความสะอาด บรรยากาศ 
ราคา 
  3.2.การให้น า้หนักความส าคญัส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ เช่น ราคาเหมาะสม 
รสชาติถกูปาก 
  3.3 ความเช่ือถือเก่ียวกบัตราย่ีห้อ หรือภาพพจน์ของร้านจ าหน่าย ซึ่งความเช่ือนีจ้ะมี
อิทธิพลตอ่การประเมินผลทางเลือกในการตดัสินใจ 
  3.4 เปรียบเทียบระหวา่งย่ีห้อตา่งๆ งานของนกัการตลาดในขัน้ตอนนีค้ือ การจัดส่วน
ประสมทางการตลาดด้านตา่ง ๆ ไม่ว่าจะเป็นผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ
สง่เสริมการตลาด 
 4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) คือการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อใดย่ีห้อหนึง่
หลงัจากมีการประเมินผลในข้อท่ี 3 โดยผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีเขาชอบมากท่ีสดุ 
 5..พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post-purchase Behavior).เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่
พอใจหลังจากมีการซือ้ผลิตภณัฑ์ไปใช้แล้ว.ความรู้สึกนีข้ึน้อยู่กับคณุสมบัติของผลิตภณัฑ์และ
ความคาดหวงัของผู้บริโภค ถ้าผลิตภณัฑ์มีคณุสมบตัิเป็นไปตามท่ีเขาคาดหวงั เขาก็จะพอใจและมี
การซือ้ซ า้ถ้าผลิตภณัฑ์มีคณุสมบตัิต ่ากวา่ท่ีหวงั เขาก็จะไมพ่อใจและไมซื่อ้ซ า้อีก 
               การตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s response) 

การตอบสนอง (Response) หมายถึง พฤติกรรมท่ีมีการแสดงออกมา หลงัจากท่ีบุคคล
ได้รับสิ่งกระตุ้น ซึ่งก็หมายถึงการตดัสินใจซือ้นั่นเอง โดยผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็น
ตา่ง.ๆ ดงันี ้
 1..การเลือกผลิตภัณฑ์.(Product.Choice).ตัวอย่าง.การเลือกผลิตภัณฑ์อาหารเช้า
ผู้บริโภคมีทางเลือก คือ นมสดกลอ่ง บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ขนมปัง เป็นต้น 
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 2. การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) ตวัอย่าง ถ้าผู้บริโภคเลือกนมสดกล่อง จะเลือก 
ย่ีห้อใด เช่น โฟร์โมสต์ มะลิ เป็นต้น 
 3. การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) ตวัอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกจากห้างสรรพสินค้าใด 
หรือร้านค้าใกล้บ้านร้านใด 
 4..การเลือกเวลาในการซือ้.(Purchase.Timing).ตัวอย่าง.ผู้บริโภคจะเลือกเวลาเช้า 
กลางวนั หรือเย็น ในการซือ้นมกลอ่ง 
 5. การเลือกปริมาณการซือ้.(Purchase Amount).ตวัอย่าง.ผู้บริโภคจะเลือกว่าจะซือ้
หนึ่งกลอ่ง คร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล 

 
แนวคิดเก่ียวกับอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค    

ผู้บริโภคแตล่ะคนมีความแตกตา่งกนัในด้านตา่ง ๆ ซึ่งมีผลมาจากความแตกต่างกันของ
ลกัษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมของแตล่ะบคุคล ท าให้การตดัสินใจซือ้ของแตล่ะบุคคลมี
ความแตกตา่งกนั โดยปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลตอ่การพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
ประกอบด้วย 4 ปัจจยั ดงันี ้(ราช  ศิริวฒัน์, 2560, ออนไลน์) 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
ภาพประกอบท่ี 2.13 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค 
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 1. ปัจจัยด้านวฒันธรรม (Cultural Factor) วฒันธรรมเป็นวิธีการด าเนินชีวิตท่ีสงัคม
เช่ือถือว่าเป็นสิ่งดีงามและยอมรับมาปฏิบัติ เพ่ือให้สังคมด าเนินและมีการพัฒนาไปได้ด้วยดี 
บคุคลในสงัคมเดียวกนัจึงต้องยึดถือและปฏิบตัิตามวฒันธรรมเพ่ือการอยู่เป็นส่วนหนึ่งของสงัคม 
วฒันธรรมเป็นเคร่ืองผูกพันบุคคลในกลุ่มไว้ด้วยกัน วัฒนธรรมเป็นสิ่งท่ีก าหนดความต้องการ
พืน้ฐานและพฤติกรรมของบคุคลโดยบคุคลจะเรียนรู้เร่ืองคา่นิยม ทศันคติ ความชอบ การรับรู้ และ
มีพฤติกรรมอย่างไรนัน้ จะต้องผ่านกระบวนการทางสงัคมท่ีเก่ียวข้องกับครอบครัว และสถาบัน
ต่าง.ๆ ในสงัคม.คนท่ีอยู่ในวฒันธรรมต่างกันย่อมมีพฤติกรรมการซือ้ท่ีแตกต่างกัน.การก าหนด 
กลยทุธ์จึงต้องแตกตา่งกนัไปส าหรับตลาดท่ีมีวฒันธรรมแตกต่างกัน โดยวฒันธรรมสามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 3 ประเภท ดงันี ้
  1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) หมายถึง ส่ิงท่ีเป็นรูปแบบหรือวิธีทางในการด าเนิน
ชีวิตท่ีสามารถเรียนรู้และถ่ายทอด สืบต่อกันมาโดยผ่านขบวนการอบรมและขดัเกลาทางสงัคม 
วฒันธรรมจึงเป็นสิ่งพืน้ฐานในการก าหนดความต้องการซือ้และพฤติกรรมของบคุคล 
  1.2 วฒันธรรมย่อย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมกลุ่มย่อย ๆ ในแต่ละวฒันธรรม 
ซึ่งมีรากฐานมาจากเชือ้ชาติ ศาสนา สีผิว และภมูิภาคท่ีแตกตา่งกนั บคุคลท่ีอยู่ในวฒันธรรมกลุ่ม
ย่อยจะมีข้อปฏิบตัิทางวฒันธรรมและสงัคมท่ีแตกต่างกันไปจากกลุ่มอ่ืน ท าให้มีผลต่อชีวิตความ
เป็นอยู่ ความต้องการ แบบแผนการบริโภค พฤติกรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนัและในกลุ่มเดียวกันจะ
มีพฤติกรรมท่ีคล้ายคลึงกัน วัฒนธรรมกลุ่มย่อย เช่น กลุ่มเชือ้ชาติ  กลุ่มศาสนา กลุ่มสีผิว กลุ่ม
อาชีพ กลุม่ย่อยด้านอาย ุกลุม่ย่อยด้านเพศ 
  1.3 ชัน้ทางสงัคม (Social Class) เป็นการจัดล าดบับุคคลในสงัคมจากระดบัสงูไป
ระดับต ่า โดยใช้ลักษณะท่ีคล้ายคลึงกัน ได้แก่ อาชีพ ฐานะ รายได้ ตระกูลหรือชาติก าเนิด 
ต าแหน่งหน้าท่ีของบุคคลเพ่ือจะเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมาย 
ต าแหน่งของผลิตภณัฑ์และการจัดส่วนประสมทางการตลาด ชัน้ทางสังคมแบ่งเป็น 3 ระดับ  
6.กลุ่มย่อย โดยชัน้ทางสังคมของบุคคลสามารถเลื่อนขัน้ได้ทัง้ขึน้ และลง เน่ืองจากมีการ
เปลี่ยนแปลงทางรายได้ อาชีพ ต าแหน่งหน้าท่ีการงาน เช่น เมื่อบุคคลมีรายได้เพ่ิมขึน้ ย่อม
แสวงหาการบริโภคท่ีดีขึน้ ประกอบด้วย 
    1.3.1 ชัน้สูงระดับสูง.(Upper-upper).มีความร ่ารวยเพราะได้รับมรดกตก
ทอดมากมาย  มีบ้านเรือนอยู่ในชมุชนคนร ่ารวยโดยเฉพาะ มีบ้านพกัตากอากาศ ลกู ๆ เข้าเรียนใน
โรงเรียนท่ีดีท่ีสดุ การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์จะไมพิ่จารณาถึงราคามากนัก แต่จะค านึงถึงรสนิยม
และความพอใจมากกวา่ 
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                   1.3.2 ชัน้สงูระดบัต ่า (Lower-Upper) กลุม่ท่ีมีรายได้สงูท่ีสดุของสงัคม กลุ่ม
นีส้ร้างฐานะความร ่ารวยจากความสามารถพิเศษของตนเอง เช่น เป็นประธานบริษัท หรือหัวหน้า
งานอาชีพตา่ง.ๆ ท่ีประสบผลส าเร็จ ได้รับการศึกษาสงู ชอบช่วยเหลือสงัคม ชอบซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ี
เป็นสญัลกัษณ์แสดงฐานะเพ่ือตนเอง และครอบครัว เช่นมีบ้านราคาแพง มีสระว่ายน า้ส่วนตัว 
รถยนต์ราคาแพง เป็นต้น และการซือ้สินค้าจะไมถื่อเร่ืองเงินเป็นส าคญั 
  1.3.3 ชัน้กลางระดบัสงู (Upper-Middle).กลุ่มคนท่ีท างานเป็นพนักงานใน
ออฟฟิศทัว่ไป (white-collar workers) และพวกคนงานในโรงงานระดบัสงู (top-level blue-collar 
worker) จ านวนมากผ่านการศึกษาระดบัวิทยาลยัต้องการให้สงัคมยอมรับนับถือและพยายาม
กระท าในสิ่งท่ีถกูต้องเหมาะสม มกัจะซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นท่ีนิยมเพ่ือยกระดบัตนเองให้ทนัสมยั 
  1.3.4 ชัน้กลางระดบัต ่า (Lower-Middle) กลุม่ผู้ใช้แรงงานทัง้ในออฟฟิศและ
ในโรงงานสว่นท่ีเหลือ ซึ่งเป็นกลุม่ท่ีใหญ่ท่ีสดุในสงัคม ประกอบด้วยคนงานท่ีมีทกัษะและกึ่งทกัษะ 
(Skilled and Semiskilled Workers).รวมทัง้พนักงานขายในธุรกิจขนาดย่อยทั่วไป.ใช้ชีวิตมี
ความสขุไปแตล่ะวนัมากกวา่จะอดออมเพ่ืออนาคต มีความภกัดีในตราและช่ือสินค้า 
   1.3.5 ชัน้ต ่าระดบัสงู (Upper-Lower) กลุม่ผู้ท างานสว่นใหญ่ซึ่งสว่นใหญ่จะ
เป็นงานประเภทท่ีไม่ต้องมีทักษะหรือกึ่งทักษะ ได้รับการศึกษาต ่า รายได้น้อย มีมาตรฐานการ
ครองชีพระดบัความยากจนหรือเหนือกวา่เพียงเล็กน้อยเท่านัน้  การยกระดบัสงัคมของตนเองให้
สงูขึน้คอ่นข้างจะล าบาก  จึงเพียงแตป้่องกนัมิให้ฐานะตนเองตกต ่าลงไปมากกว่านี ้และอาศยัอยู่
ในบ้านท่ีพอจะสู้คา่ใช้จ่ายได้เท่านัน้ 
  1.3.6 ชัน้ต ่าระดบัต ่า (Lower-Lower) กลุม่ผู้วา่งงานไมม่ีงานจะท า หรือหาก
มีจะมีท าอยู่บ้าง ส่วนใหญ่ก็เป็นงานต ่าต้อย (Menial Jobs) มีรายได้ การศึกษา ท่ีพักอาศยั ใน
ระดับท่ีน่าสงสารมากท่ีสดุ เป็นกลุ่มชัน้ล่างสดุของสงัคม ไม่สนใจหางานท าท่ีถาวร  ส่วนใหญ่
ประทงัชีวิตอยู่ด้วยการรับเงินช่วยเหลือจากหน่วยงานการกศุล  หรือประชาสงเคราะห์เท่านัน้ 
 2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) เป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจ าวนัและมี
อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ ลกัษณะทางสงัคมจะประกอบด้วย 
 2.1 กลุม่อ้างอิง (Reference Group) เป็นกลุม่ท่ีบคุคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วยมีอิทธิพล
ตอ่ทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง เน่ืองจากบุคคลต้องการให้เป็นท่ี
ยอมรับของกลุม่.จึงต้องปฏิบตัิตามและยอมรับความคิดเห็นจากกลุ่มอ้างอิง สามารถแบ่งได้เป็น  
2 ระดบั คือ กลุม่ปฐมภมูิและกลุม่ทตุิยภมูิ 
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 2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติ 
ความคิดและคา่นิยมของบคุคล ซึ่งสิ่งเหลา่นีม้ีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของครอบครัว การเสนอ
ขายสินค้าจึงต้องค านึงถึงลกัษณะการบริโภค และการด าเนินชีวิตของครอบครัวด้วย 
 2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวข้องกับหลายกลุ่ม 
เช่น ครอบครัว กลุม่อ้างอิง องค์กรและสถาบนัตา่ง ๆ บคุคลจะมีสถานะท่ีแตกตา่งกนัในแตล่ะกลุ่ม 
ฉะนัน้ในการตัดสินใจซือ้ ผู้บริโภคมกัจะมีบทบาทหลายบทบาทท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสินใจซือ้
สินค้าของตนเองและผู้ อ่ืนด้วย ดงัพิจารณาได้จากรายละเอียด ตอ่ไปนี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบท่ี 2.14 แสดงบทบาทและสถานะของบคุคลในการตดัสนิใจซือ้ 
ท่ีมา : จาก Marketing Management (p.161), by P. Kotler (1994) 

 

   2.3.1 ผู้ ริเร่ิม (Initiator).คือ บคุคลผู้ ริเร่ิมคิดถึงการซือ้สินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง 
   2.3.2 ผู้ ท่ีมีอิทธิพล (Influence) คือ บุคคลผู้ ท่ีมีความคิดเห็นท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจ 
   2.3.3 ผู้ตดัสินใจซือ้ (Decider) คือ บคุคลผู้มีอ านาจและหน้าท่ีในการตดัสนิใจ
ซือ้วา่จะ ซือ้สินค้าอะไร ซือ้ท่ีไหนและซือ้อย่างไร 
   2.3.4 ผู้ ซือ้ (Buyer) คือ บคุคลผู้ ท่ีท าหน้าท่ีในการซือ้สินค้า 
   2.3.5 ผู้ใช้ (User) คือ บคุคลผู้ ท่ีท าหน้าท่ีบริโภคหรือใช้สินค้าและบริการ 
 3..ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal.Factor) การตัดสินใจซือ้ของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจาก
ลกัษณะสว่นบคุคลของคนในด้านตา่ง.ๆ ดงันี ้

Decision 
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 3.1 อายุ (Age) อายุท่ีแตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภณัฑ์ต่างกัน เช่น กลุ่ม
วยัรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหมแ่ละชอบสินค้าประเภทแฟชัน่ และรายการพกัผอ่นหย่อนใจ 
 3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life Cycle Stage) เป็นขัน้ตอนการด ารงชีวิตของ
บคุคลในลกัษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ต้องการทศันคติและคา่นิยมของบคุคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภณัฑ์ และพฤติกรรมการซือ้
ท่ีแตกตา่งกนั (Kotler, 2003, p.260) ได้กลา่วว่า วงจรชีวิตครอบครัว ประกอบด้วยขัน้ตอนแต่ละ
ขัน้ตอนจะมีลกัษณะการบริโภคและพฤติกรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั ดงันี ้
  ขัน้ท่ี 1 เป็นโสดและอยู่ในวยัหนุ่มสาว ไม่พักอาศยัท่ีบ้าน มีภาระทางด้าน
การเงินน้อย เป็นผู้น าแฟชัน่ ชอบสนัทนาการและมกัจะซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคสว่นตวั เคร่ืองใช้ใน
ครัว เฟอร์นิเจอร์ สนใจด้านการพกัผอ่น บนัเทิง อปุกรณ์ในการเลน่เกม เสือ้ผ้าและเคร่ืองส าอาง 
  ขัน้ท่ี 2 คูส่มรสใหม ่วยัหนุ่มสาวและยงัไมม่ีบุตร มีสถานะด้านการเงินดีกว่า 
มีอตัราการซือ้สงูสดุและมักจะซือ้สินค้าท่ีมีความถาวรคงทน เช่น รถยนต์ ตู้ เย็น เตาไฟฟ้าและ
เฟอร์นิเจอร์ท่ีมีความคงทนและสวยงาม 
  ขัน้ท่ี 3 ครอบครัวเต็มรูปแบบขัน้ท่ี 1 : บุตรคนเล็กต ่ากว่า 6 ขวบ มีเงินสด
น้อยกว่าขัน้ท่ี 2 มกัจะซือ้สินค้าจ าเป็นท่ีใช้ในบ้าน เช่น รถยนต์ส าหรับครอบครัว เคร่ืองซักผ้า 
เคร่ืองดูดฝุ่ น และยังซือ้ผลิตภณัฑ์ส าหรับเด็ก เช่น อาหาร เสือ้ผ้า ยา วิตามินและของเด็กเล่น 
รวมทัง้สนใจในผลิตภณัฑ์ใหมเ่ป็นพิเศษ 
  ขัน้ท่ี 4 ครอบครัวเต็มรูปแบบขัน้ท่ี 2 : บุตรคนเล็กอายุเท่ากับ 6 ขวบหรือ
มากกวา่ 6 ขวบ  มีฐานะทางการเงินดีขึน้ ภรรยาอาจท างานด้วย เพราะบตุรเข้าโรงเรียนแล้ว กลุ่ม
นีไ้ม่ค่อยได้รับอิทธิพลจากการโฆษณา สินค้าท่ีซือ้มักมีขนาดใหญ่หรือซือ้เป็นจ านวนมาก เช่น 
อาหารจ านวนมาก จกัรยานภเูขา รถยนต์คนัท่ี 2 และให้บตุรเรียนดนตรี เรียนเปียโน 
  ขัน้ท่ี 5 ครอบครัวเต็มรูปแบบขัน้ท่ี 3 : คู่แต่งงานสงูวยัและมีบุตรท่ีโตแล้ว
อาศยัอยู่ด้วย มีฐานะการเงินดีสามารถซือ้สินค้าถาวรและเฟอร์นิเจอร์มาแทนของเก่า ผลิตภณัฑ์ท่ี
บริโภคอาจจะเป็นบริการของทันตแพทย์ การพักผ่อนและการท่องเท่ียวหรูหรา บ้านขนาดใหญ่
กวา่เดิม 
  ขัน้ท่ี 6 ครอบครัวท่ีมีบตุรแยกครอบครัวขัน้ท่ี 1 : บิดามารดามีอายมุาก มีบตุร
ท่ีแยกครอบครัวและหวัหน้าครอบครัวยงัท างานอยู่  มีฐานะการเงินดี ชอบการเดินทางเพ่ือพกัผอ่น 
บริจาคทรัพย์สินบ ารุงศาสนาและช่วยเหลือสงัคม 
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  ขัน้ท่ี 7 ครอบครัวท่ีมีบตุรแยกครอบครัวขัน้ท่ี 2 : ครอบครัวท่ีบิดามารดาอายุ
มาก บตุรแยกครอบครัวและหวัหน้าครอบครัวเกษียณแล้ว กลุม่นีจ้ะมีรายได้ลดลง ค่าใช้จ่ายส่วน
ใหญ่เป็นคา่รักษาพยาบาลและผลิตภณัฑ์ส าหรับผู้สงูอาย ุ
   ขัน้ท่ี 8 คนท่ีอยู่คนเดียว เน่ืองจากอีกฝ่ายหนึ่งตายหรือหย่าขาดจากกันและ
ยงัท างานอยู่ กลุม่นีร้ายได้ยงัคงมีอยู่ และพอใจในการท่องเท่ียว 
  ขัน้ท่ี 9 คนท่ีอยู่คนเดียว เน่ืองจากอีกฝ่ายหนึ่งตายหรือหย่าขาดจากกันและ
ออกจากงานแล้ว กลุม่นีร้ายได้น้อยและคา่ใช้จ่ายสว่นใหญ่เป็นคา่รักษาพยาบาล 
 3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ
ต้องการสินค้าและบริการท่ีแตกตา่งกนั 
 3.4.รายได้ (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการท่ีเขาตัดสินใจซือ้ โอกาสเหล่านี ้
ประกอบด้วย รายได้การออมสินทรัพย์ อ านาจการซือ้และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน ส่ิงเหล่านีม้ี
อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าทัง้สิน้ 

 3.5 การศกึษา (Education) ผู้ ท่ีมีระดบัการศกึษาสงูมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ี
มีคณุภาพดีมากกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต ่า 
 3.6 ค่านิยมหรือคณุค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือ
คณุค่า (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคล หรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หรือ
หมายถึงอตัราผลประโยชน์ท่ีรับรู้ตอ่ตราสินค้า รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบ
ของการด าเนินชีวิตในโลกมนษุย์ โดยแสดงออกในรูป กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) 
ความคิดเห็น (Opinions) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541, หน้า 130-135) 
 4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) หรือปัจจัยภายใน การเลือกซือ้ของ
บคุคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตวัผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้และการใช้สินค้าปัจจยัภายใน ประกอบด้วย 
 4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัสิ่งกระตุ้น (Drive) ท่ีอยู่ภายในตวับุคคล 
ซึ่งกระตุ้นให้บคุคลปฏิบตัิ การจงูใจเกิดภายในตวับคุคล แต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยภายนอกได้ 
พฤติกรรมของมนษุย์เกิดขึน้ต้องมีแรงจงูใจ (Motive).ซึ่งหมายถึง ความต้องการท่ีได้รับการกระตุ้น
จากภายในตวับคุคลท่ีต้องการแสวงหาความพอใจด้วยพฤติกรรมท่ีมีเป้าหมาย แรงจูงใจท่ีเกิดขึน้
ภายในตวัมนษุย์ ถือวา่เป็นความต้องการของมนษุย์ ไมว่า่จะเป็น ความต้องการทางด้าน ตา่งๆ ท า
ให้เกิดแรงจงูใจท่ีจะหาสินค้ามาบ าบดัความต้องการของตน 
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 4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคลซึ่งขึน้อยู่ปัจจัยภายใน 
เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความต้องการและอารมณ์ และยงัมีปัจจยัภายนอกคือ สิ่งกระตุ้น การรับรู้
จะแสดงถึงความรู้สกึจากประสาทสมัผสัทัง้ 5 การเห็น ได้ยิน ได้กลิ่น รส กาย การสมัผสั ซึ่งแต่ละคน
มีการรับรู้แตกตา่งกนัไป ขึน้อยู่กบั 
   4.2.1 ลกัษณะทางกายภาพท่ีตอบสนองตอ่สิ่งกระตุ้นสิ่งเร้าตา่งๆ 
   4.2.2 ความสมัพนัธ์ของสิ่งกระตุ้นเร้ากบัสิ่งแวดล้อมในขณะนัน้ 
   4.2.3 เง่ือนไขของแตล่ะบคุคลท่ีมีความต้องการ ทศันคติ คา่นิยมแตกตา่งกนั 

 4.3 การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเป็นผลจากประสบการณ์ของ
บุคคล การเรียนรู้ของบุคคลจะเกิดขึน้ เมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้นและเกิดการตอบสนองต่อสิ่ง
กระตุ้นนัน้ 
 4.4 ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดซึ่งบคุคลยึดถือเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผล
มาจากประสบการณ์ในอดีต 
 4.5 ทศันคติ (Attitudes) เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล 
ความรู้สกึด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบตัิท่ีมีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kotler, 2003, 
p.270) หรือ หมายถึงความรู้สกึนึกคิดของบคุคลท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งส่วนประกอบของทัศนคติ 
จะประกอบด้วย 3 สว่น ดงันี ้
   4.5.1 ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) ประกอบด้วย ความรู้และ
ความเช่ือเก่ียวกบัตราสินค้าหรือผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคของผู้บริโภค 
   4.5.2 สว่นของความรู้สกึ (Affective Component) หมายถึง ส่ิงท่ีเก่ียวกบัอารมณ์
ความรู้สกึท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์และตราสินค้า ความรู้สกึอาจจะเป็นความพอใจและไม่พอใจ เช่น การ
เกิดความรู้สกึชอบหรือไมช่อบตอ่ผลิตภณัฑ์ 
   4.5.3 ส่วนของพฤติกรรม.(Behavior Component).หมายถึง แนวโน้มของการ
กระท าท่ีเกิดจากทศันคติ หรือการก าหนดพฤติกรรมท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์หรือตราสินค้า 
 4.6.บุคลิกภาพ (Personality) เป็นรูปแบบลักษณะของบุคคลท่ีจะเป็นตัวก าหนด
พฤติกรรมการตอบสนอง หรืออาจหมายถึงลกัษณะด้านจิตวิทยาท่ีมีลกัษณะแตกตา่งของบคุคลซึง่
น าไปสูก่ารตอบสนองท่ีสม ่าเสมอและมีปฏิกิริยาตอ่สิ่งกระตุ้น 
 4.7.แนวคิดของตนเอง.(Self-concept).หมายถึง.ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อ
ตนเองหรือความคิดท่ีบคุคลคิดวา่บคุคลอ่ืนมีความคิดเห็นตอ่ตนอย่างไร 
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ภาพประกอบท่ี 2.15 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค 
ท่ีมา : ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler), 1997, Marketing Management Analysis (p.275) 

 

 จากรูปแบบพฤติกรรมผู้ ซือ้หรือผู้บริโภค แสดงให้เห็นวา่ในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคนัน้ ย่อมได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง.ๆ หลากหลายปัจจัยและในท้ายท่ีสุดก็จะแสดง
ออกมาในรูปของพฤติกรรมการตอบสนองท่ีแตกตา่งกนั ซึ่งสิ่งเหลา่นีเ้ป็นสิ่งท่ีนักการตลาดต้องให้
ความใส่ใจในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภครวมถึงปัจจัยหรือสาเหตตุ่าง.ๆ อนัจะท าให้
สามารถค้นหาความต้องการของผู้ ซือ้และสามารถตอบสนองได้อย่างสงูสดุ 
 5..ปัจจัยด้านการตลาด (Marketing factor) หรือ ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัว
แปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย
ประกอบด้วยเคร่ืองมือดงัตอ่ไปนี ้
 5.1 ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายสูต่ลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา  
การใช้หรือการบริโภคท่ีสามารถท าให้ลกูค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler,.2009, 
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p.616) ประกอบด้วยสิ่งท่ีสมัผสัได้และสมัผสัไม่ได้ เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คณุภาพ ตราสินค้า 
บริการและช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด 
ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้ ผลิตภณัฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) 
มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลกูค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้.การก าหนด 
กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจยัตอ่ไปนี ้
  5.1.1.ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  (Product Differentiation) หรือความ
แตกตา่งทางการแขง่ขนั (Competitive Differentiation) 
  5.1.2 องค์ประกอบ (คณุสมบัติ) ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น 
ประโยชน์พืน้ฐาน รูปร่างลกัษณะ คณุภาพ การบรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น 
  5.1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภณัฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงต าแหน่งท่ีแตกตา่ง และมีคณุคา่ในจิตใจของลกูค้าเป้าหมาย 
  5.1.4.การพัฒนาผลิตภัณฑ์  (Product.Development) เ พ่ือให้ผลิตภัณฑ์  
มีลกัษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึน้ (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้ดีย่ิงขึน้ 
  5.1.5.กลยุท ธ์ เ ก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์  (Product.Mix) และสาย
ผลิตภณัฑ์ (Product Line) 
 5.2 ราคา (Price) หมายถึง จ านวนท่ีต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภณัฑ์/บริการ หรือเป็น
คณุค่าทัง้หมดท่ีลกูค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภณัฑ์/บริการคุ้มกับเงินท่ีจ่าย
ไป (Armstrong and Kotler,.2009 p.616) หรือหมายถึง คณุค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคา
เป็น P ตัวท่ีสองท่ีเกิดขึน้ ถัดจาก  Product ราคาเป็นต้นทุน  (Cost) ของลูกค้า ผู้ บริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวา่งคณุคา่ (Value) ของผลิตภณัฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นัน้ ถ้าคณุค่า
สงูกวา่ราคาผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้ ดงันัน้ ผู้ก าหนดกลยทุธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง 
   5.2.1.คณุคา่ท่ีรับรู้ในสายตาของลกูค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลกูค้า
ในคณุคา่ของผลิภณัฑ์วา่สงูกวา่ผลิตภณัฑ์นัน้ 
                             5.2.2.ต้นทนุสินค้าและคา่ใช้จ่ายท่ีเก่ียวข้อง 
                              5.2.3 การแขง่ขนั 
                              5.2.4 ปัจจยัอื่น ๆ 
 5.3.การส่งเสริมการตลาด.(Promotion).เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความ
พอใจตอ่ตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือ
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เพ่ือเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ 
และพฤติกรรมการซือ้  (Etzel,.Walker.&.Stanton, .2007, .p.677) หรือเป็นการติดต่อสื่อสาร
เก่ียวกบัข้อมลูระหวา่งผู้ขายกบัผู้ ซือ้ เพ่ือสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซือ้ การติดต่อสื่อสารอาจ
ใช้พนักงานขาย  (Personal.Selling) ท าการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใ ช้คน  (Non 
personal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือ
หลายเคร่ืองมือซึ่งต้องใช้หลกัการเลือกใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน IMC 
(Integrated Marketing Communication) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลกูค้า ผลิตภณัฑ์คู่
แขง่ขนัโดยบรรลจุดุมุง่หมายร่วมกนัได้ เคร่ืองมือการสง่เสริมการตลาดท่ีส าคญั มีดงันี  ้
   5.3.1.การโฆษณา.(Advertising).เป็นกิจกรรมในการเสนอขา่วสารเก่ียวกบัองค์กร 
และส่งเสริมการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิดท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้ อปุถัมภ์
รายการ (Armstrong and Kotler, 2009, p. 33).กลยทุธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องกบั (1) กลยทุธ์การ
สร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy).และยทุธวิธีการโฆษณา.(Advertising tactics) (2) กลยุทธ์
สื่อ (Media strategy) 
   5.3.2.การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling).เป็นการสื่อสารระหวา่ง
บคุคลกบับคุคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ ซือ้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซือ้ผลิตภณัฑ์หรือบริการด้วยการ
ขายแบบเผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศพัท์ (Etzel, Walker and Stanton, 2007 p. 675) หรือเป็น
การเสนอขายโดยหน่วยงานขายเ พ่ือใ ห้ เ กิดการขายและสร้างความสัมพัน ธ์อันดีกับ
ลกูค้า (Armstrong and Kotler, 200, p.616) งานในข้อนีจ้ะเก่ียวข้องกับ (1) กลยุทธ์การขายโดย
ใช้พนกังานขาย.(Personal.Selling.Strategy).(2).การบริหารหน่วยงานขาย.(Sales force management) 
   5.3.3.การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจงูใจระยะสัน้
ท่ีกระตุ้นให้เกิดการซือ้หรือขายผลิตภณัฑ์หรือบริการ.(Armstrong & Kotler, 2009, p.617) เป็น
เคร่ืองมือกระตุ้ นความต้องการซือ้ท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงาน
ขาย (Etzel, Walker & Stanton, 2007, 677) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือ
การซือ้โดยลูกค้าคนสุดท้าย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย 
มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค  (Consumer 
Promotion).(2) การกระตุ้ นคนกลาง.เ รียกว่า.การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง .(Trade 
promotion).(3).การกระตุ้นพนกังานขาย เรียกวา่ การสง่เสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย  (Sales 
force Promotion) 
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   5.3.4.การใ ห้ข่าวและประชาสัมพัน ธ์  (Publicity.and.Public.Relations)  
มีความหมายดงันี  ้(1).การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภณัฑ์หรือบริการ.หรือตรา
สินค้าหรือบริษัทท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน  (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการ
กระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ์ (2) ประชาสมัพันธ์ (Public Relations).หมายถึง.ความพยายามใน
การสื่อสารท่ีมีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์การ ต่อผลิตภณัฑ์ หรือต่อ
นโยบายให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง.(Etzel,.Walker.&.Stanton, 2007, p.677) มีจุดมุ่งหมายเพ่ือ
สง่เสริมหรือป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑ์ของบริษัท 
   5.3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) การ
โฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง(Direct Response advertising) และการตลาดเช่ือม
ตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) มีความหมายตา่งกนัดงันี ้
 5.4.การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้  เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด 
สถานบันท่ีน าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการ
กระจายตวัสินค้า ประกอบด้วย การขนสง่ การคลงัสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลงั การจัด
จ าหน่ายจึงประกอบด้วย 2 สว่น ดงันี ้
  5.4.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของ
บุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการส าหรับการใช้หรือ
บริโภค (Kotler.&.Keller,.2009, p.787) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธ์ิท่ี
ผลิตภณัฑ์ถกูเปลี่ยนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คน
กลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอตุสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง  (Direct Channel) จากผู้ผลิต
ไปยังผู้บริโภค หรือผู้ ใช้ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยัง
ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอตุสาหกรรม 
  5.4.2.การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด
(Physical Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวข้องกับการวางแผน การ
ปฏิบตัิการตามแผน และการควบคมุการเคลื่อนย้ายวตัถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป 
จากจุดเร่ิมต้นไปยังจุดสดุท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้าโดยมุ่งหวัง
ก าไร (Kotler & Keller, 2009, p.786) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัว
ผลิตภณัฑ์ จากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอตุสาหกรรม การกระจายตวัสินค้าท่ีส าคญัมีดงันี  ้
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   - การขนสง่ 
   - การเก็บรักษาสินค้า และการคลงัสินค้า 
   - การบริหารสินค้าคงเหลือ 
 

เว็บไซต์ Shopee 

  ความน่าเชื่อถือของเวบ็ไซต์ (Web Site Credibility) 
 สพิุทย์ กาญจนพันธ์ (2550, หน้า 42) กล่าวว่า การประชาสมัพันธ์องค์กร หรือส่วน
บคุคลโดยการน าเสนอเผยแพร่ผ่านเครือข่าย WWW เป็นไปอย่างแพร่หลายรวดเร็ว การประเมิน
หรือให้ความส าคญักบั สาระของเวบ็ไซต์จึงจ าเป็นต้องมีเกณฑ์ส าหรับผู้บริโภคข่าวสารว่าจะเช่ือ
หรือไมเ่ช่ือสารสนเทศ เหลา่นีม้ากน้อยเพียงใด จากการส ารวจของ Persuasive Technology Lab 
ของมหาวิทยาลยั Stanford จากกลุ่มตวัอย่าง 1,400 ตวัอย่าง ทัง้ในสหรัฐอเมริกาและยุโรปเพ่ือ
ประเมินเวบ็ไซต์ จ านวน 51 แห่ง พบวา่ มีปัจจยับางประการช่วยเสริมความน าเช่ือถือ และปัจจัย
บางประการท่ีท าให้ เวบ็ไซต์มีความน าเช่ือถือลดลง จากปัจจยัรวมทัง้เจ็ดประการ พบว่า 5 ปัจจัย
แรกท่ีมีสว่นท าให้เกิดความน่าเช่ือถือเพ่ิมขึน้ ได้แก่ 
 1. รู้สกึอยู่ในโลกของความเป็นจริง (Real-world feel) 
 2. ใช้งานง่าย (Ease of use) 
 3. เป็นผู้ช านาญการ (Expertise) 
 4. ความไว้เนือ้เช่ือใจได้ (Trustworthiness) 
 5. เอาใจใสต่อ่ผู้ เย่ียมชมแตล่ะราย (Tailoring) 
 ปัจจยัท่ีท าให้ความน่าเช่ือถือลดลงคือ 
 1. มีลกัษณะเพ่ือการค้า (Commercial implications) 
 2. ความเป็นมือสมคัรเลน่ (Amateurism) 
 ความน่าเช่ือถือ (Credibility).อาจนิยามได้ว่า.หมายถึง.ความเช่ือได้ (Believability) 
ดงัเช่น คนน่าเช่ือถือได้ สารสนเทศน่าเช่ือถือก็คือสารสนเทศท่ีเราเช่ือได้นัน่เอง ความน่าเช่ือถือยงัมี
ลกัษณะสองประการคือ ความรู้สกึวา่มีคณุภาพ คณุภาพท่ีผู้คนรับรู้ (Perceived) ดงักล่าว อาจไม่
มีอยู่ในบคุคลวิตกหรือสารสนเทศจริงๆ ก็ได้ 
 ดงันัน้การอภิปรายถึงคณุภาพของคอมพิวเตอร์ใด.ๆ จึงจ าเป็นต้องกลา่วถึงความน่าเช่ือถือ
ได้จากการรับรู้ (Perception of Credibility) เสมอ  นกัวิชาการเช่ือวา่การรับรู้เก่ียวกับความน่าเช่ือถือ 
ได้เป็นผลมาจากสมองได้ประเมินปัจจยัหลากหลายไปพร้อม ๆ กนั ปัจจยัส าคญั ๆ อาจได้แก่ 
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 1..ความไว้เนือ้เช่ือใจได้ (Trustworthiness).เป็นปัจจัยส าคญัอย่างย่ิงท่ีนักท่องเว็บจะ
ประเมินสารสนเทศตา่ง.ๆ ผา่นเวบ็เพ็จ ประกอบด้วย ความตัง้ใจจริง.(Well intentioned).ความมี
สจัจะ (Truthful) ความไมล่ าเอียง (Unbiased) ความไว้เนือ้เช่ือใจได้จึงย่อมบ่งบอกถึงความดีงาม 
และมีจรรยาบรรณของเวบ็ไซต์ 
 2..ความเป็นผู้ช านาญการ (Expertise) หมายถึง มีความรอบรู้ มีประสบการณ์ มีสมรรถนะ 
ฯลฯ ส่ิงเหลา่นีจ้ะบ่งบอกถึงความรู้ และทกัษะท่ีเวบ็ไซต์แสดงออกมา 
 เมื่อรวมทัง้สองปัจจยัเข้าด้วยกนัอาจสรุปได้วา่ เวบ็ไซต์ท่ีมีความน่าเช่ือถือได้เป็นอย่างสงู 
จะต้องท าให้ผู้มาเย่ียมชมรับรู้วา่ มีความไว้เนือ้เช่ือใจได้ และมีความเป็นผู้ช านาญการในระดบัสงู 
ผลการวิจัยสรุปได้ว่าบุคคลโดยทั่วไปส่วนใหญ่ไม่ว่าจะเป็นเพศ อายุ หรือท่ีอยู่ อาศัย ใด.ๆ จะ
ประเมินความน่าเช่ือถือได้ของเว็บไซต์คล้าย ๆ กันจึงสามารถน่าผลการวิจัยมาสรุปเพ่ือการ
ออกแบบเวบ็ไซต์ได้ดงัตอ่ไปนี ้
 1..ออกแบบเว็บไซต์ให้แสดงเอกลกัษณ์ขององค์กร การแสดงท่ีอยู่หมายเลขโทรศพัท์ 
และภาพถ่ายของบุคคลในองค์กรเพ่ือให้ผู้สนใจติดต่อค้นหาได้.จะเป็นปัจจัยส าคัญต่อความ
น่าเช่ือถือได้ 
 2..การออกแบบให้ใช้งานง่าย สามารถเข้าถึงสารสนเทศได้ไม่เกิน 3 คลิก ท่ีส าคญัถ้ามี
การลิงค์ต้องมีสารสนเทศอยู่จริง สามารถมองหาเคร่ืองหมายน่าทาง (Navigation) ได้ง่าย 
 3..แสดงถึงความเป็นผู้ช านาญการ เช่น มีช่ือนกัเขียนบทความ  การอ้างอิงชดัเจน 
 4. แสดงถึงความไว้เนือ้เช่ือใจได้ เช่น การเช่ือมโยงถึงเวบ็ไซต์อ่ืน ๆ จะต้องบอกถึงความ
จ าเป็นและความส าคัญของสาระนัน้ ๆ อันแสดงให้เห็นถึงความซ่ือสตัย์ ความไม่ล าเอียง ซึ่ง
บางครัง้ขดักบันโยบายขององค์กรเหลา่นัน้ซึ่งมุง่แตก่ารประชาสมัพนัธ์ตนเอง 
 5. การเอาใจใส่ต่อผู้ เย่ียมซม หรือผู้ ใช้งาน เช่น Yahoo mail จะขึน้ค าว่า Welcome to 
Yahoo mail Supit!! ทกุครัง้ท่ีเรา Sign in เข้าไปเป็นต้น 
 6..หลีกเลี่ยงการโฆษณาบนเว็บไซต์ คนส่วนมากไม่ชอบการโฆษณาบ้าบ่ิน การน่า 
โฆษณามาผสมผสานกบัสาระบนเวบ็เพจท าให้ความน่าเช่ือถือลดลง อย่างไรก็ตามผลการวิจยัชีว้่า 
Banner Ads หรือป้ายโฆษณาเลก็ ๆ น่ารัก ๆ จะช่วยให้เพ่ิมความน่าเช่ือถือได้ 
 7. หลีกเลี่ยงความผิดพลาดแม้เพียงเลก็น้อย ผลการออกแบบเว็บไซต์จะต้องมีลกัษณะ
มืออาชีพ ความผิดพลาดเพียงน้อยนิด เช่น พิมพ์ช่ือคนผิดไป วางภาพกับค าอธิบายผิด ต าแหน่ง 
เว้นวรรคผิดท่ี จะท าให้ความน่าเช่ือถือลดลงอย่างมาก 
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จากการท าวิจัยของ Stanford และ Makorsky และ Company ในปี 2002 พบปัจจัยท่ี
ท าให้เวบ็ไซต์น่าเช่ือถือได้เพ่ิมขึน้ดงันี ้
 1. การเพ่ิมคณุค่าให้กับเว็บไซต์ โดยการปรับปรุงสาระให้ทันสมยั ตอบค าถามบนเว็บ
บอร์ด สง่ E-mail ยืนยนั หรือตอบรับในสิ่งท่ีจะตกลงกนั มีความสามารถในการช่วยสืบค้น สามารถ
พิมพ์หน้าออกมาได้ง่าย มีหมายเลขโทรศพัท์หรือ E-mail ส าหรับติดตอ่ได้ 
 2. ปกป้องความดีงามของสาระ โดยแยกออกจากโฆษณาอย่างเดน่ชดั ไมม่ีโฆษณามาก
เกินไป ทัง้ลกัษณะ Banner และ Pop-up บทความต้องมีอ้างอิง หรือผู้แตง่เสมอ 
 3. น้าตาดดูี มีลกัษณะการออกแบบเป็นมืออาชีพ ใช้ศิลปะอย่างมีรสนิยม เหมาะสม ไม่
มีตวัสะกดผิดพลาด เว้นวรรคผิด ๆ นามสกุลของเว็บไซต์ (Domain Name) ต้องเป็นของสถาบัน 
ถ้าเป็นของฟรีทัว่ไป เช่น Geocities, AOL จะมีความน่าเช่ือถือลดลง 
 4. ต้องแน่ใจวา่ทกุองค์ประกอบท างานได้ การเช่ือมโยงไมไ่ด้ การแฮ้งค์ หรือหยดุ ท างาน
ดือ้ๆ ท าให้น่าเบ่ือหน่อย เวลาท่ีใช้ดาวน์โหลดต้องไมน่านเกินไป ดงันัน้การใส่กราฟิกจ านวน มาก
บนโฮมเพจจึงไมเ่ป็นการถกูต้อง  
 5. ช่ือเสียงในโลกความจริงขององค์กรจะสง่ผลกระทบโดยตรงตอ่เวบ็ไซต์ของ หน่วยงาน
นัน้ ๆ หรือการลิงค์ไปสูอ่งค์กรเสื่อมเสียย่อมสง่ผลตอ่เวบ็ไซต์โดยตรง 

ผลงานวิจัยเชิงปริมาณของ Stanford Persuasive Technology Lab เป็นการส ารวจ
ชาว Anglo Saxon ในประเทศอเมริกาและยโุรปไมร่วมประเทศในกลุม่เอเชียท่ีมีวฒันธรรมต่างกัน 
ดงันัน้จึงต้องน าไปปรับใช้ตามความเหมาะสมของเหตกุารณ์ของประเทศนัน้ ๆ  
 เวบ็ไซต์ Shopee 
   เวบ็ไซต์ Shopee เป็นตลาดขายสินค้าออนไลน์บนมือถือแบบลกูค้าถึงลกูค้า.(C2C) แห่ง
ลา่สดุของเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ เปิดตวัอย่างเป็นทางการในประเทศไทย หลงัจากท่ีได้ท าการ
เปิดตวัแบบซอฟต์ลอนช์ไปแล้วทัว่ทัง้ภมูิภาคเมื่อปี พ.ศ. 2559 ท่ีผ่านมาในประเทศไทย มาเลเซีย 
อินโดนีเซีย สิงคโปร์ เวียดนาม ฟิลิปปินส์  และไต้หวัน Shopee เ ป็นแหล่งรวบรวมสินค้า
หลากหลายชนิด มีวิธีการช าระเงินท่ีปลอดภยั มีระบบจัดส่งแบบครบวงจร อีกทัง้ยังมีจุดเด่นใน
เร่ืองการใช้ช่องทางโซเชียลในการสื่อสาร เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์การซือ้ขายท่ีปลอดภยั 
สนกุ และไมยุ่่งยาก (เทเรนซ์ แพง, 2560, ออนไลน์) 

 เป็นท่ีทราบกันดีว่า คนไทยมีพฤติกรรมท่ีช่ืนชอบการใช้โซเชียลมีเดียกันมาก ไม่ว่าจะ
เป็น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม หรือไลน์ ท่ีผู้ประกอบการใช้เป็นช่องทางในการซือ้ -ขายสินค้า แต่
ช่องทางเหลา่นัน้ไมไ่ด้ถกูพฒันาเพ่ือรองรับการซือ้-ขายโดยเฉพาะ เน่ืองจากไม่สามารถตอบโจทย์
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เร่ืองความปลอดภยั ความมัน่ใจของผู้ ซือ้-ขาย การช าระเงิน และการบริหารจัดการระบบได้ ท าให้
ผู้ ให้บริการแพลตฟอร์มอินเทอร์เน็ตท่ีใหญ่ท่ีสดุในเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้อย่างการีนา พัฒนา
แอพพลิเคชั่นตลาดขายสินค้าออนไลน์ในช่ือ Shopee ท่ีน าจุดเด่นของโซเชียลมีเดียในด้านการ
สื่อสารมารวมเข้ากบัการซือ้-ขาย เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์การช้อปปิ้งท่ีสนุก ปลอดภยั 
และใช้งานง่าย 

 เทเรนซ์  แพง ผู้ อ านวยการบริหารประจ าภูมิภาค.บริษัท.Shopee.กล่าวว่า.Shopee 
ประเทศไทยเป็นตลาดท่ีค่อนข้างใหญ่ เบือ้งต้นจึงต้องการโฟกัสธุรกิจไปท่ีการให้ความรู้กับผู้ ซือ้
และผู้ขาย และเปิดโอกาสให้ทดลองใช้เพ่ือเปลี่ยนประสบการณ์การช้อปปิ้งออนไลน์ ซึ่งช่วยให้
ผู้ประกอบการรุ่นใหมส่ามารถท าให้การขายสินค้ามีประสิทธิภาพมากขึน้ ตัง้แตช่่องทางการเข้าถึง
ผู้บริโภค การดแูลสินค้าคงคลงั ไปจนถึงลกูค้าสมัพนัธ์ ทัง้นี ้ผู้ ซือ้สามารถเลือกซือ้สินค้าและช าระ
เงินผ่านบริการท่ีมีความปลอดภยัท่ีเรียกว่า ช้อปปี้.ซึ่งจะช่วยให้ผู้ ซือ้สามารถสัง่ซือ้และช าระค่า
สินค้าได้อย่างมัน่ใจ และหากวา่สินค้าได้รับไมต่รงตามท่ีตกลงกนัไว้ก่อนหน้า.ผู้ ซือ้จะได้รับเงินคืน
จากผู้ขายเตม็จ านวน นอกจากนีย้งัสามารถเข้าถึงประสบการณ์การช้อปปิ้งออนไลน์ผ่านโซเชียล   
ด้วยฟังก์ชัน่ไลฟ์แชต ท่ีให้ผู้ ซือ้และผู้ขายสามารถติดต่อกันได้โดยตรง หรือฟังก์ชั่นแฮชแท็ก.ท่ีจะ
ช่วยให้ผู้ใช้บริการสามารถค้นหาสินค้าท่ีต้องการหรืออพัเดตเทรนด์ลา่สดุได้ง่ายย่ิงขึน้ เช่นเดียวกบั
การใช้งานโซเชียลมีเดียยอดนิยมอ่ืนๆ จึงท าให้ทุกคนสามารถเข้าถึงช้อปปี้และท าการซือ้ขาย
สินค้าท่ีต้องการได้ในเวลาไมถ่ึง 30 วินาที ทกุท่ี ทกุเวลา 

 นอกจากนีผู้้ประกอบการรุ่นใหม่ Shopee ยังมีส่วนช่วยในการพัฒนาพ่อค้า-แม่ขาย 
ตัง้แตช่่องทางการเข้าถึงผู้บริโภคนบัล้านโดยไมต้่องมีต้นทนุ อีกทัง้การดแูลสินค้าคงคลงัและลกูค้า
สมัพนัธ์ จึงท าให้การขายสินค้ามีประสิทธิภาพมากขึน้ 
 จุดเด่นของเวบ็ไซต์ Shopee 
                 1. เวบ็ไซต์ Shopee ชีใ้ห้เห็นถึงปัญหาท่ีมกัเกิดขึน้กบัการซือ้ขายในตลาดแบบลกูค้าถึงลกูค้า 
(C2C) อนัได้แก่ การฉ้อโกง ความเสี่ยงด้านธุรกรรมการเงิน และความยุ่งยากด้านโลจิสติกส์ ทัง้นีผู้้ ซือ้
สามารถเลือกซือ้สินค้าโปรดได้จาก Shopee ผา่นบริการการช าระเงินท่ีปลอดภยั 

 2..จะท าให้ผู้ ซือ้สามารถสัง่ซือ้และช าระค่าสินค้าได้อย่างมัน่ใจ.และหากว่าสินค้าได้รับ
ไมต่รงตามท่ีตกลงกนัไว้ก่อนหน้า ผู้ ซือ้จะได้รับเงินคืนจากผู้ขายเตม็จ านวน 
 3..น าเสนอฟังก์ชั่น  ‘ไลฟ์แชต ’ ท่ีง่ายต่อการใช้งาน เอือ้ให้ผู้ ซือ้และผู้ ขายสามารถ
ติดต่อกันได้โดยตรงตามความสะดวกซึ่งฟังก์ชั่นต่าง.ๆ.ได้ถูกออกแบบมาเพ่ือตอบสนองการใช้
อย่างแท้จริงบนแฟลตฟอร์มของการค้าขายผา่นโซเชียลมีเดีย นอกจากนี ้ยังได้คิดค้นฟังก์ชั่นใหม ่
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นัน้คือ แฮชแท็ก ซึ่งจะช่วยให้ผู้ ใช้บริการทุกคนสามารถค้นหาสินค้าท่ีต้องการหรืออพัเดทเทรนด์
ลา่สดุได้ง่ายย่ิงขึน้ ไมต่า่งจากการใช้งานโซเชียลมีเดียยอดนิยมอ่ืน ๆ เลย 

 4. ผู้ ใช้บริการจะต้องการเพียงแค่อัพเดทเทรนด์หรือเป็นผู้สร้างเทรนด์ใหม่ เว็บไซต์ 
Shopeeสามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างครอบคลุม โดยมีทางเลือกในการจัดระบบ
รวบรวมสินค้าเป็นกลุม่ๆ ตลอดจนก าหนดและเป็นเจ้าของสินค้าตามเทรนด์ได้ง่าย ๆ 

 5. เป็นแหลง่รวมของคนหลงใหลในการซือ้การขายสินค้าออนไลน์มาเจอกัน.โดยทีมงาน
ของเวบ็ไซต์ Shopee  มีเป้าหมายในการสร้างพืน้ท่ีการช้อปปิง้ท่ีสนกุ เพลินเพลิน ปลอดภยัและใช้
งานง่ายแก่ลกูค้าทกุคนผา่นโซเชียลแบบครบวงจร อย่างไลฟ์แชต การแชร์ และแฮชแท็ก เรียกได้
วา่ช้อปปีเ้ป็นแพลตฟอร์มท่ีท าให้การซือ้ขายผา่นตลาดโซเชียลมีชีวิตชีวาขึน้มาได้อย่างแท้จริง 

 6. ตัง้แตก่ารเปิดตวัแบบซอฟต์ลอนช์เมื่อเดือนมิถุนายน พ.ศ.2559 ช้อปปี้มีจ านวนผู้ ใช้
ตอ่เน่ืองแล้วหลายล้านคนทัว่ประเทศไทย มาเลเซีย อินโดนีเซีย สิงคโปร์ เวียดนาม ฟิลิปปินส์ และ
ไต้หวนั ซึ่งในจ านวนดงักลา่วนัน้ ร้อยละ 30 เป็นผู้ขายสินค้าของช้อปปี้อยู่แต่เดิม และในปัจจุบัน
ได้มีสินค้ามากกวา่ 3 ล้านรายการวางจ าหน่ายบนแพลตฟอร์มนี ้ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงส่วนผสมท่ีลง
ตวัระหวา่งพืน้ท่ีตลาดท่ีสามารถกระตุ้นยอดขายกบัผู้ประกอบการค้าปลีกท่ีทุ่มเท 

 7. เวบ็ไซต์ Shopee เป็นบริษัทในเครือของ Garena ผู้ ให้บริการเกมออนไลน์จากประเทศ
สิงค์โปร์ ท่ีแตกไลน์มาท าแพลต์ฟอร์มซือ้-ขายสินค้าออนไลน์รูปแบบโซเชียล (Social Commerce) มี
รูปแบบการท าตลาดแบบผู้บริโภคขายสินค้าระหว่างกันเอง (C2C) ต่างจากแพลต์ฟอร์มรายอื่นท่ีจะ
เป็นธรุกิจขายให้ผู้บริโภค (B2C) 
 8..ปัจจบุนั Shopee มีให้บริการอยู่ทัง้หมด 7 ประเทศ ประกอบด้วย ไต้หวนั., อินโดนีเซีย
,มาเลเซีย ,ฟิลิปปินส์ ,เวียดนาม, สิงคโปร์ และประเทศล่าสดุก็คือไทย ซึ่งก็เปิดมาได้ราวคร่ึงปี  
มียอดผู้สมคัรใช้งานกว่า 2 ล้านรายแต่ทางผู้ ให้บริการไม่ได้แยกคนท่ีสมคัรเข้ามาเป็นผู้ ซือ้หรือ
ผู้ขาย 
 9..จดุเดน่ของแพลตฟอร์มนีค้ือสะดวกรวดเร็วมีความเป็นโซเชียลคล้ายกับ Instagram คือ
ตวัลกูค้าสามารถกดติดตามร้านหรือกดถกูใจสินค้าได้ มีระบบแฮชแท็ก รวมถึงระบบแชทติดตอ่กบั
คนขายโดยตรง 
 10..คนขายลงสินค้าใหม่ได้ง่าย มีโปรโมชั่นและกิจกรรมจาก Shopee มาให้ร่วมกัน
อย่างตอ่เน่ือง การเร่ิมต้นใช้งานไมยุ่่งยาก  สามารถเลือกใช้ เบอร์โทรศพัท์ Email หรือ Facebook 
ในการลงทะเบียนได้เลย จากนัน้ก็กรอก Username และ Password ท่ีจะใช้ แค่นีก้็เป็นอนัเสร็จ
เรียบร้อยเหมาะส าหรับพ่อค้าแมค้่ามือใหม ่หรือร้านเลก็.ๆ ท่ีอยากจะสร้างฐานลกูค้าของตวัเอง 
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 11. หน้าแสดงสินค้าจะมีรายละเอียดท่ีจ าเป็นตา่ง ๆ ทัง้รูปภาพ ราคา จ านวนของในสต็อก 
ข้อมลูการจดัสง่ และอีกสารพดั หรือถ้าหากยงัมีข้อสงสยั อยากตอ่รองราคาก็กดแชทคยุกบัคนขาย
ได้เลย 
 12. ในหน้าแชทนอกจากจะพิมพ์ข้อความคยุกนัแบบปกติแล้ว ใน Shopee ยงัมีช่องทาง
ลดัส าหรับการตอ่ราคาเพียงแคก่ด “ย่ืนข้อเสนอ” แล้วกรอกตวัเลขท่ีอยากได้เข้าไป ท่ีเหลือก็แค่รอ
ให้ฝ่ังคนขายตอบกลบั  
 13. เมื่อตกลงกบัราคาแล้วก็กด ซือ้สินค้า หรือ เพ่ิมไปยงัรถเขน็ แล้วแอปพลิเคชันจะขึน้
ให้เลือก “ตวัเลือกสินค้า” ตามท่ีทางร้านก าหนดไว้ และจ านวนสินค้าท่ีเราจะเอา ท่ีสงัเกตคือบาง
ร้านจะไมท่ าตวัเลือกเอาไว้ซึ่งก็หมายความวา่จะต้องบอกรายละเอียดกบัคนขายโดยตรง 
 14. หลงัจากท่ีกด “ช าระเงิน” แอปพลิเคชัน จะขึน้ให้ใส่ท่ีอยู่  ตวัเลือกการจัดส่ง พร้อม
ช่องระบสุีหรือไซส์ของสินค้า หรือข้อความถึงผู้ขาย จากนัน้จะเป็นช่องทางการช าระเงินใช้ได้ทัง้
บตัรเครดิต และโอนผา่นธนาคาร จากนัน้ก็กดยืนยนั 
 15. มีขัน้ตอนการใส่รายละเอียดของสินค้าทัง้ช่ือ ค าอธิบายและแฮชแท็ก ตัง้หมวดหมู ่ 
ก าหนดราคา และคา่จดัสง่ พร้อมข้อมลูอีกสารพดั ถ้าหากใครมี Fanpage ของร้านก็สามารถใส่ได้
เลย ข้อมลูในหน้านีถ้้าใสค่รบ ใสล่ะเอียดก็ช่วยให้ลกูค้าซือ้ของง่ายขึน้ 
 

ผลงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 

ฤดีพร  ผ่องสภุาพ (2551) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองการแสวงหาข่าวสารการประชาสมัพันธ์และ
ความพึงพอใจในการสื่อสารผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของนิสิตนักศึกษา พบว่าตราสินค้าใน
ปัจจุบันมีการหันมาใช้สื่อสงัคมออนไลน์กันเพ่ือสร้างตราสินค้าของตนเองมากย่ิงขึน้ เน่ืองจาก
ผู้บริโภคในยคุนีม้ีการแสวงหาขา่วสารการประชาสมัพันธ์ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์กันมากขึน้   
ซึ่งจากงานวิจัยนีท่ี้ได้ท าการศึกษากับผู้บริโภคท่ีอยู่ในกลุ่มนิสิตนักศึกษา.พบว่า นิสิตนักศึกษา
มกัจะมีการแสวงหาขา่วสารในรูปแบบและลกัษณะท่ีเก่ียวกบัการประชาสมัพันธ์บุคคล การตลาด 
องค์กร กิจกรรม ขา่วเพ่ือสงัคมการกศุลรวมไปถึงขา่วกิจกรรมตา่ง ๆ โดยส่วนใหญ่จะมีการท าการ
สื่อสารผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ท่ีบ้าน ทุกวนัเป็นเวลามากกว่า 2 ชั่วโมง และใช้อินเทอร์เน็ต
เป็นช่องทางในการแสวงหาขา่วสารมากท่ีสดุ โดยการแสวงหานัน้มีความสมัพนัธ์กบัทัง้ทศันคติท่ีมี
ตอ่สงัคมออนไลน์ การใช้ประโยชน์จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์ และกับความพึงพอใจจากการ
สื่อสารผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ของนิสิตนักศึกษา รวมทัง้ทัศนคติเองก็ยังมีความสมัพันธ์กับ
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การใช้ประโยชน์จากเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ด้วย นอกจากนีก้ารใช้ประโยชน์จากเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ก็มีความสมัพนัธ์กบัความพึงพอใจจากการส่ือสารผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์เช่นกนั 

ศรัญญา รัตนจงกล (2554) ท่ีได้ท าการศกึษาวิจยัเร่ือง กลยทุธ์การสื่อสารด้านการตลาด
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social.Media).ของธุรกิจอาคารชุดกรณีศึกษา บริษัทแสนสิริ จ ากัด 
(มหาชน) และ บริษัทเอเช่ียน พร็อพเพอร์ตี ้ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั(มหาชน) พบวา่ เน่ืองจาก บริษัท
แสนสิริ ต้องการเป็นผู้น าด้านช่องทางการสื่อสารในโลกออนไลน์ จึงเล็งเห็นว่าช่องทางของโลก
ออนไลน์นีเ้ป็นเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพและเข้า ถึงกลุม่เป้าหมายได้สะดวกและ
รวดเร็ว ซึ่งตอบสนองกบักลุม่เป้าหมายของบริษัทท่ีเป็นกลุม่คนรุ่นใหม่ ส่วนบริษัท เอเช่ียน พร็อพ
เพอร์ตี ้นัน้ได้น าสื่อสงัคมออนไลน์มาใช้ในการสนบัสนนุโครงการแตล่ะโครงการของบริษัท เพ่ือเป็น
การแชร์ไลฟ์ สไตล์แบบท่ีบริษัทต้องการจะสะท้อนให้เห็นถึงตราสินค้าซึ่งสื่อสงัคมออนไลน์ท่ีมีผล
ตอ่การรับรู้มากท่ีสดุ รวมไปถึงสามารถมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภคมากท่ีสดุของทัง้สอง
บริษัทคือ ส่ือเฟซบุ๊ก (Facebook) 

ยทุธิพงศ์ แซ่จิว (2555) ได้ศึกษาเร่ือง การสื่อสารตราสินค้าบุคคลผ่านเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ของคนดงัข้ามคืน การศกึษาครัง้นี ้มุ่งวิเคราะห์และอธิบายปรากฏการณ์การเกิดขึน้ของ
คนดงัข้ามคืนท่ีแจ้งเกิดผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ต ครอบคลมุประเด็นในเร่ืองแนวทางการสร้างตรา
สินค้าบคุคลของคนดงัข้ามคืน กระบวนการส่ือสารผา่นสื่อสงัคมของคนดงัข้ามคืน เนือ้หาท่ีคนดงั
ข้ามคืนสร้างผ่านสื่อสังคมโดยใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-depth.Interview).และการ
วิเคราะห์เอกสาร (Document Analysis) ผา่นกลุม่ตวัอย่างคนดงัข้ามคืนท่ีมีความโดดเดน่และเป็น
ท่ีรู้จักของสังคม.จ านวน 5.คน.ในช่วงระยะเวลาระหว่าง ปี พ.ศ. .2553.ถึงปี.พ.ศ..2555  
ผลการศึกษาพบว่า เครือข่ายสงัคมมีบทบาทอย่างมากกับผู้ รับสารในปัจจุบันและสื่อสังคมคือ
เคร่ืองมือท่ีส าคญัอย่างย่ิงในการเข้าถึงผู้บริโภค  ซึ่งการสร้างแบรนด์บุคคลบนเครือข่ายสงัคมนัน้มี
ความส าคัญเป็นอย่างมาก เพราะนอกจากจะท าให้ผู้ ส่งสารมีความแตกต่างจากผู้ อ่ืนแล้ว ยัง
สามารถน าไปประยุกต์ใช้ประโยชน์อย่างอ่ืนได้อีกทัง้ในด้านวิชาชีพและวิชาการ โดยยูทูบเป็น
เคร่ืองมือท่ีนิยมใช้งานในการสร้างเคร่ืองมืออ่ืนควบคู่กันไปด้วยในการสื่อสารสิ่งส าคัญคือผู้สร้างแบ
รนด์บคุคลต้องแบ่งปัน เพ่ือสร้างในประเด็นเร่ืองของผู้รับสารท่ีจะแสดงให้เห็นถึงมิติของผู้ รับสาร
โดยตรงกบัคนดงัข้ามคืนวา่เป็นอย่างไร 

สณีุรัตน์  จิรเกรียงไกร (2551) ศึกษาการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีมี
ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางในร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างมีความเห็นตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางในร้านขายยาด้านตระหนกัถึง
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ปัญหา การค้นหาข้อมลู กระบวนการประเมินผลข้อมลูและการตดัสินใจซือ้ อยู่ในระดบัปานกลาง
แต่มีความเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้มาก .ความแตกต่างด้าน
ประชากรศาสตร์สง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ท่ีแตกตา่งกนั กระบวนการตดัสินใจซือ้ด้านการ
ตระหนักถึงปัญหา.ด้านการค้นหาข้อมูล.การประเมินผล.ตลอดจนพฤติกรรมภายหลังการ มี
ความสมัพนัธ์กบัเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็นด้านโฆษณา การประชาสมัพันธ์
การจดักิจกรรมพิเศษ และการจดัแสดงสินค้า 

ญาณัญฎา ศิรภทัร์ธาดา (2549) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้สินค้าผ่านสื่อ
พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านสื่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบไปด้วย ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านการตลาด รวมถึงปัจจัย
ด้านอ่ืน .ๆ .ท่ีเ ก่ียวข้องกับการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค .โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจด้วย
แบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมลูเป็นรูปแบบวิธีวิจัยเชิงพรรณนา จากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผู้ ซือ้
สินค้าผา่นระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ จ านวน 200 คน ผลการศกึษาพบวา่ ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง.20-29 ปี มีการศึกษาชัน้สงูสุดอยู่ในระดบัปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนกังานเอกชนหรือลกูจ้าง ระดบัรายได้เฉลี่ย 10,001-20,000 บาท ต่อเดือน และ 
30,001-40,000 บาทต่อเดือน ปัจจัยทางด้านการตลาดแบ่งออกเป็น 4 ด้านคือ (1) ด้านสินค้า 
ผู้ บริโภคให้ความส าคัญในเ ร่ืองการปรับปรุงและพัฒนาสินค้า .(2).ด้านราคาผู้ บริโภคให้
ความส าคญัในเร่ืองความสะดวกในการช าระเงิน  (3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคให้
ความส าคัญในเร่ืองของความสามารถในการสัง่ซือ้สินค้าได้ตลอด .24 ชม..และ (4) ด้านการ
สง่เสริมการขาย ผู้บริโภคให้ความส าคญักบัการออกแบบเวบ็ไซต์ท่ีน่าดงึดดู และข้อมลูขา่วสาร การ
โฆษณาประชาสมัพนัธ์มีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ สว่นปัจจยัด้านอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรม
การซือ้ แบ่งออกเป็น 4 ด้านได้แก่ (1) ด้านการรับรู้ ผู้บริโภคให้ความส าคญักบัอิทธิพลของการรับรู้
ข้อมูลข่าวสารท่ีมีผลต่อการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ .(2).วิธีการด ารงชีวิต 
ผู้บริโภคให้ความส าคญัทางด้านความสะดวกสบายต่อการด าเนินชีวิต (3) เศรษฐกิจ ผู้บริโภคให้
ความส าคญักบัสภาวะเศรษฐกิจท่ีมีผลตอ่การซือ้ขายสินค้าผา่นระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และ 
(4) เทคโนโลยี ผู้บริโภคให้ความส าคญักับเทคโนโลยีท่ีทันสมยั เพ่ือส่งเสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กับ
ระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ 

พิชญธิดา ลิม้สวสัดิวงศ์ (2551) ศกึษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าระบบ
พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ของนกัศกึษามหาวิทยาลยักรุงเทพ โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาทางด้าน 
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(1) ลกัษณะประชากรของนกัศกึษาท่ีซือ้สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต (2).ศึกษาปัจจัย
สว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของ
นักศึกษามหาวิทยาลยักรุงเทพ และ (3) ศึกษาพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการของนักศึกษา
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดยใช้เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม กับกลุ่มตวัอย่าง
นักศึกษามหาวิทยาลยักรุงเทพท่ีก าลงัศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี  จานวน 400 คน สถิติท่ีใช้
วิเคราะห์ข้อมลูได้แก่ สถิติพรรณนา ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ค่าความถ่ี ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติ
อ้างอิง T-test การวิเคราะห์หาความแปรปรวนแบบทางเดียว.One-way analysis of variance  
(F-test).และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน.(Pearson's.Correlation).ผลการศึกษาพบว่า  
(1) นกัศกึษาสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ21 ปี ศกึษาอยู่ในคณะนิเทศศาสตร์ มีรายได้ต่อเดือน
ระหวา่ง 5,001-10,000 บาท ใช้อินเทอร์เน็ตวนัละ 2-4 ชัว่โมง นอกจากนีย้ังรู้จักการซือ้สินค้าและ
บริการทางอินเทอร์เน็ตจากเพ่ือน อีกทัง้ยงัเคยสัง่ซือ้สินค้าและบริการจากเวบ็ไซต์ของต่างประเทศ 
โดยสัง่ซือ้สินค้าประเภท เพลง ภาพยนตร์ วิดีโอ และโปรแกรมคอมพิวเตอร์ มากท่ีสดุ มลูคา่การซือ้
เฉลี่ยต่อครัง้ 200-500 บาท โดยใช้วิธีช าระเงินผ่านบัญชีธนาคาร หรือ ATM ส าหรับปัญหาหรือ
อุปสรรคท่ีพบจากการสั่งซือ้สินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต .คือ.การได้รับสินค้าล่าช้า  
(2) นักศึกษาส่วนใหญ่ให้ความส าคญัระดบัมากกับด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการจัดจ าหน่าย ส่วนด้าน
ราคาและการสง่เสริมการตลาดอยู่ในระดบัปานกลาง นอกจากนีย้งัให้ความส าคญัระดบัมากกับด้าน
ความจ าเป็นในการบริโภคสินค้าและบริการ ด้านอรรถประโยชน์ของผู้บริโภค และด้านภาพลกัษณ์
ของสินค้าและบริการ และ (3) การทดสอบสมมติฐานพบว่า รายได้ต่อเดือน ระยะเวลาในการใช้
อินเทอร์เน็ตต่อวัน .สถานท่ีใช้อินเทอร์เน็ตเป็นประจ า.การรู้จักการซือ้สินค้าและบริการทาง
อินเทอร์เน็ต การสัง่ซือ้สินค้าและบริการจากเวบ็ไซต์ของต่างประเทศ ชนิดของสินค้าและบริการท่ี
เคยสัง่ซือ้ผา่นทางอินเทอร์เน็ต ราคาเฉล่ียของสินค้าและบริการท่ีซือ้ในแต่ละครัง้ วิธีการช าระเงิน
คา่สัง่ซือ้สินค้าและบริการผา่นอินเทอร์เน็ต และปัญหาหรืออปุสรรคท่ีพบจากการสัง่ซือ้สินค้าและ
บริการผา่นอินเตอร์เน็ตของนกัศกึษา แตกตา่งกนัจะมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการทาง
อินเทอร์เน็ตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .0.05.นอกจากนีปั้จจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดมีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ตอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ใน 3 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย และ
ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด 

บงกช  รัตนปรีดากลุ (2553) ศกึษาเร่ืองอิทธิพลของทศันคติและบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิง
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการออนไลน์ของผู้ บริโภควัยท างานตอนต้น  โดยมี
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วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาถึง (1) พฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภควยัท างาน
ตอนต้น.(2) อิทธิพลของทัศนคติท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการออนไลน์ของ
ผู้บริโภควยัท างานตอนต้น.(3) อิทธิพลบรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิงท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้
สินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภควยัท างานตอนต้น  และ (4) อิทธิพลร่วมของทัศนคติและ
บรรทดัฐานของกลุม่อ้างอิง ท่ีสง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภควยั
ท างานตอนต้น ซึ่งแบ่งบรรทดัฐานของกลุม่อ้างอิงแบ่งออกเป็นทัง้หมด 10 กลุม่ ได้แก่ หวัหน้างาน, 
เพ่ือนร่วมงาน, เพ่ือนสนิท, เพ่ือนบ้าน, สมาชิกชุมชนออนไลน์, สมาชิกในครอบครัว, ศิลปินท่ีช่ืน
ชอบ, นกัการเมืองท่ีช่ืนชอบ และนกักีฬาท่ีช่ืนชอบ โดยใช้การวิจยัเชิงส ารวจด้วยแบบสอบถาม กับ
บุคคลวัยท างานตอนต้นท่ีมีอายุระหว่าง .20-29 ปี.ในเขตกรุงเทพมหานคร.จ านวน 400 คน 
วิเคราะห์ข้อมลูด้วยวิธีการแจกแจงความถ่ี หาค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การ
ถดถอยอย่างง่ายและการถดถอยพหคุณู ผลการศกึษาพบวา่ กลุม่ตวัอย่างเลือกใช้เวบ็ไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ .www.pantipmarket.com.มากท่ีสุด .สินค้าท่ี นิยมซือ้ผ่านเว็บไซด์พาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์มากท่ีสดุ คือ เคร่ืองส าอาง มลูคา่ในการซือ้สินค้าผา่นเวบ็ไซต์พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์
เฉล่ียตอ่ครัง้ 500-1,000 บาท มีความถ่ีในการซือ้สินค้าผา่นเวบ็ไซต์พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์สปัดาห์
ละหนึ่งครัง้ ทางด้านทัศนคติมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมในการซือ้สินค้าและบริการออนไลน์  
สว่นทางด้านบรรทดัฐานกลุม่อ้างอิง มีตวัแปรอิสระ 2 ตวัท่ีมีอิทธิพลอย่างมากตอ่พฤติกรรมการซือ้
สินค้าและบริการออนไลน์ คือ สมาชิกชุมชนออนไลน์ และเพ่ือนร่วมงาน โดยอิทธิพลร่วมของ
ทัศนคติและบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการออนไลน์  
ได้แก่ ทัศนคติ สมาชิกชุมชนออนไลน์ และเพ่ือนร่วมงาน สามารถอธิบายได้ว่า กลุ่มตวัอย่างมี
ทศันคติตอ่การซือ้สินค้าและบริการออนไลน์รวมถึงมีแรงจูงใจท่ีจะปฏิบัติตามความคาดหวงัของ
กลุม่อ้างอิงในระดบัสงู สง่ผลให้มีแนวโน้มท่ีจะเกิดการซือ้สินค้าและบริการออนไลน์เพ่ิมมากขึน้อีก
ด้วย 

นรวรรณ บริสทุธ์ิ.(2554).ศึกษาเร่ืองลักษณะ Website และแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าผา่นเวบ็ไซต์ www.nananaka.com โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ถึง (1) ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ลกัษณะ Website และปัจจยัทางด้านแรงจงูใจในการซือ้สินค้าของผู้บริโภคท่ีมีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าผา่นเวบ็ไซต์ www.nananaka.com (2) เพ่ือศกึษาลกัษณะ website ท่ีมี
ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านเว็บไซต์  www.nananaka.com และ (3) เพ่ือศึกษา
ปัจจยัทางด้านแรงจงูใจในการซือ้สินค้าของผู้บริโภคท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าใน
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เวบ็ไซต์ www.nananaka.com ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยมีกลุ่มตวัอย่างเป็น
ผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตท่ีเคยซือ้สินค้าผ่านเว็บไซต์ www.nananaka.com ท่ีมีรายช่ืออยู่ในฐานข้อมูล
ลกูค้าของเว็บไซต์ จ านวน 150 คน และผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตท่ีเคยเข้ามาเย่ียมชมและซือ้สินค้าผ่าน
เวบ็ไซต์ www.nananaka.com จ านวน 201 คน วิเคราะห์ข้อมลูด้วยวิถีการแจกแจงความถ่ี คา่ร้อย
ละ คา่เฉล่ีย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติการทดสอบแบบไคสแควร์ 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง .อายุ 26-36.ปี.การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท โดยผู้บริโภคมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัลกัษณะ Website ด้านการออกแบบ (Context) ด้านเนือ้หา (Content) 
ด้านชมุชนออนไลน์ (Community) ด้านการเช่ือมโยง (Connection) ด้านการค้า (Commerce) อยู่
ในระดับมาก .ส่วนแรงจูงใจด้านเหตุผลและแรงจูงใจด้านอารมณ์อยู่ในระดับปานกลาง   
ซึ่งพฤติกรรมการใช้ www.nananaka.com ของผู้บริโภคสว่นใหญ่มีความถ่ีในการซือ้ 1 ครัง้ภายใน 
3 เดือน และซือ้สินค้าเป็นเงิน 1,001-2,000 บาทตอ่ครัง้ อีกทัง้จะแนะน าให้บุคคลอ่ืนซือ้ และจะมี
การกลบัเข้าไปซือ้สินค้าผ่านทางเว็บไซต์ www.nananaka.com อีก  ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบวา่ (1) อาชีพปัจจบุนั และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าและ
บริการผา่นเวบ็ไซต์ www.nananaka.com ในทุกด้าน (2) ลกัษณะเว็บไซต์ด้านเนือ้หา (Content) 
ด้านการสื่อสาร (Communication) และด้านการค้า (Commerce) มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม
การซือ้สินค้าผา่นเวบ็ไซต์ www.nananaka.com ในทกุด้านสว่นลกัษณะเวบ็ไซต์ด้านการออกแบบ 
(Context).ด้านชุมชน .(Community).ด้ านการเ ช่ือมโยง .(Connection).มีความสัมพัน ธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านเว็บไซต์ .www.nananaka.com.ในด้านมูลค่าการซือ้ต่อครัง้ .และ  
(3).แร งจู ง ใ จ ด้ าน เ หตุผลมี ค วามสัมพัน ธ์ กับพฤติก ร รมกา ร ซื ้อสิ น ค้ าผ่ าน เ ว็บ ไซต์  
www.nananaka.com ในทกุด้าน สว่นแรงจูงใจด้านอารมณ์มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
สินค้าผา่นเวบ็ไซต์ www.nananaka.com ในด้านมลูคา่การสัง่ซือ้ตอ่ครัง้ 

กปูตาร์.ซูนิล (Gupta S., 2009) ศกึษาเร่ืองอิทธิพลของเพ่ือนบนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์
ตอ่การซือ้สินค้าและบริการ โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) อิทธิพลของเพ่ือนท่ีส่งผลต่อการซือ้
สินค้าและบริการของผู้ ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 2) อะไรท่ีผู้ ใช้ได้รับอิทธิพลเป็นอย่างมากจาก
แรงกดดนัทางสงัคม และ 3) สามารถบอกปริมาณของยอดขายและรายได้ท่ีเพ่ิมขึน้จากผลกระทบ
ของอิทธิพลทางสงัคม โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงส ารวจด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผู้ ใช้
เว็บไซต์ Cyworld ซึ่งเป็นเว็บเครือข่ายสงัคมออนไลน์ในประเทศเกาหลี.จ านวน 208 คน ด้วย
วิธีการหาค่าเฉลี่ย และเปรียบเทียบความเช่ือมัน่ ผลการศึกษาพบว่า.กลุ่มผู้ ใช้เครือข่ายสงัคม
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ออนไลน์สามารถแบ่งออกได้เป็นสามกลุ่ม .กลุ่มแรกคือกลุ่มท่ีใช้ไม่บ่อย .คนกลุ่มนีม้ักจะใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่บ่อยและมักไม่ค่อยเช่ือมต่อกับเพ่ือน .ๆ.ผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ กลุม่ท่ีสองคือกลุม่ท่ีใช้ปานกลาง คนกลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ในระดบั
ปานกลาง และมกัเป็นผู้ ท่ีได้รับอิทธิพลจากเพ่ือนบนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ในทางบวกต่อการซือ้
สินค้าและบริการ และกลุม่สดุท้ายคือกลุม่ท่ีใช้บ่อย เป็นกลุม่ท่ีนิยมใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ คน
กลุม่นีจ้ะไมไ่ด้รับอิทธิพลในการซือ้สินค้าและบริการจากเพ่ือนบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์มากนัก  
เน่ืองจากคนกลุ่มนีต้้องการความแตกต่างจากผู้ อ่ืนด้วยสิ่งท่ีผู้ อ่ืนไม่มีทางด้านการเพ่ิมขึน้ของ
รายได้ กลุม่ท่ีใช้น้อยจะไมม่ีอิทธิพลตอ่การเพ่ิมขึน้ของรายได้.กลุม่ท่ีใช้ปานกลางจะสง่ผลให้รายได้
เพ่ิมขึน้ร้อยละ 5 และกลุม่ท่ีใช้บ่อยจะท าให้รายได้ลดลงมากถึงร้อยละ 14 

อาภาภรณ์  วัธนกุล (2555) ศึกษาถึง ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้าน
องค์ประกอบเว็บไซต์ 7’C และปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ ท่ีมีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้
สินค้าของผู้บริโภคผา่นทางเวบ็ไซต์พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ในประเทศไทย โดยกลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ใน
การวิจยัได้แก่ ผู้ ท่ีใช้บริการอินเตอร์เน็ตในประเทศไทย.จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล.และใช้สถิติในการวิเคราะห์ ได้แก่ .ค่าร้อยละ.ค่าเฉลี่ย  
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว และการ
วิเคราะห์สมัประสิทธ์ิสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคท่ีเคยสัง่ซือ้สินค้าผ่านทาง
เวบ็ไซต์สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ31ปีขึน้ไป มีระดบัการศกึษา ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้ตอ่เดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท และมีถ่ินอาศยัอยู่
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้าน
องค์ประกอบเว็บไซต์ 7’C.ในด้านรูปลักษณ์ ด้านส่วนประกอบเนือ้หาและ ด้านการค้าขาย  
ในระดบัมากท่ีสดุ สว่นด้านชมุชน ด้านการท าให้ตรงกบัความต้องการเฉพาะของผู้บริโภค ด้านการ
ติดต่อสื่อสาร และด้านการเช่ือมโยง อยู่ ในระดับมาก และ ผู้บริโภคมีความคิดเห็น ต่อระดับ
ความส าคญัของปัจจยัด้านความน่าเช่ือถือโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ผลการทดสอบสมมติฐาน
ผู้บริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า ผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
แตกตา่งกนั ในด้านความถ่ีตอ่ปีและด้านพฤติกรรมการกลบัมาซือ้สินค้าหรือใช้บริการซ า้ เมื่อได้รับ
ขา่วสารเก่ียวกับสินค้าและบริการใหม่ ปัจจัยด้านองค์ประกอบเว็บไซต์ 7’C ด้านส่วนประกอบท่ี
เป็นเนือ้หามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ ด้านความถ่ีตอ่ปี สว่นด้านการเช่ือมโยงมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้า
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ของผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านพฤติกรรมการกลบัมาซือ้สินค้าหรือ
บริการอีกครัง้เมื่อได้รับขา่วสารหรือบริการใหม่ 
  โดยงานวิจยัข้างต้นท่ีกลา่วมานัน้ ใช้เป็นแนวทางในการวิจยัในครัง้นีว้า่ งานวิจยัดงักลา่ว
จะมีความเหมือนหรือแตกตา่งกนัอย่างไร กบัประเดน็ตา่งท่ีผู้ วิจยัต้องการศึกษา ถึงแม้ว่างานวิจัย
บางเลม่ จะเลือกใช้จงัหวดั และองค์กรธุรกิจในการเก็บข้อมลูกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาจะมี
ความแตกต่าง กันกับท่ีผู้ วิจัยต้องการศึกษา แต่ก็สามารถใช้เป็นแนวทางในการศึกษาได้เพราะ
ลกัษณะปลีกย่อยของ กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการศกึษามีความใกล้เคียงกัน และผลการวิจัยท่ีผู้ วิจัย
ศกึษาในประเดน็ปลีกย่อย อาจมีความสอดคล้อง หรือแตกตา่งกนักบังานวิจยัข้างต้น 
 
 
 
 
 
 


