
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 ในการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาด และการส่ือสารออนไลน์ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้กระเป๋าแบรนด์ แบ็ก อินดีด (Bag Indeed) ผู้ วิจยัได้ศึกษาแนวความคิด และทฤษฎี 
รวมถึงงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือน ามาประกอบก าหนดสมมุติฐาน การก าหนดตวัแปร การคดัเลือก
กลุม่ตวัอย่าง กรอบแนวความคดิ และแนวทางในการด าเนินงานวิจยั โดยได้ก าหนดประเดน็ในการ
น าเสนอหวัข้อ ดงัตอ่ไปนี ้ 
 1. แนวคดิและทฤษฎีลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 2. แนวคดิและทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
 3. แนวคดิและทฤษฎีสว่นประสมทางการตลาด (7P) 
 4. แนวคดิและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการส่ือสารออนไลน์ 
 5. แนวคดิและทฤษฎีการตดัสินใจซือ้ 
 6. กระเป๋าแบรนด์ แบก็ อินดีด (Bag Indeed) 
 7. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

แนวคิดและทฤษฎีลักษณะประชากรศาสตร์  

 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ เป็นเกณฑ์เหมาะสมได้รับความนิยมท่ีมกัใช้ในการจดักลุ่มลูกค้า
ผู้บริโภคการแบ่งตลาด เน่ืองจากตวัแปรด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะส าคญัท่ีช่วยบง่ชีต้ลาด
เป้าหมายได้อย่างชดัเจน และเป็นตวัชีว้ดัด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีความง่าย ชดัเจน และสะดวก
ตอ่ การตดักลุม่ ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2538, หน้า 41-42)  
  1. อายุ (Age) นกัการตลาดสามารถใช้ประโยชน์จากการแบ่งแยกอายุของผู้บริโภค
ในการก าหนดกลยุทธ์ หรือศึกษาความต้องการในสินค้าของผู้บริโภคได้ ศึกษาการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าของผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคในแตล่ะชว่งอายจุะมีความต้องการเลือกซือ้สินค้า มีความ
จ าเป็นตอ่สินค้า ท่ีแตกตา่งกนั หรือบริโภคสินค้าท่ีแตกตา่งกนั เชน่ วยัเด็กจะมีความต้องการสินค้า 
หรือบริโภคที่ต่างกับวัยผู้ สูงอายุ เป็นต้น ทัง้นี ้ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ (2554) ที่ศึกษาและ
สรุปผลการวิจยัพบว่า เก่ียวกับปัจจยัส่วนบุคคลด้านอายุท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
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  2. เพศ (Sex) ถือเป็นตวัแปรท่ีมีความส าคญัในการแบ่งส่วนตลาด ซึ่งความแตกต่าง 
ของเพศเป็นตวัแปรส าคญัท่ีบ่งชีถ้ึงความต้องการของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน เพราะลกัษณะของ
เพศท่ี แตกตา่งกนัของผู้บริโภคในปัจจบุนัสามารถอธิบาย และแยกแยะการตอบสนองของผู้บริโภค
ท่ีแตก ต่าง กันได้ค่อนข้างชัดเจน เน่ืองจากเพศชาย และเพศหญิงจะมีค่านิยม ความคิด วิธีคิด 
วิธีการตดัสินใจ และทศันคตท่ีิแตกตา่งกนัในการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า  
  3. สถานภาพการสมรส (Marital Status) ประเภทของสภาพสมรสจะมีผลต่อการ
ตดัสินใจของบคุคล เน่ืองจากวิธีคิด ทศันคติ ความจ าเป็น หรือแนวทางการตดัสินใจ หรือบคุคลท่ีมี 
อิทธิตอ่ความคิดของบคุคลจะมีความแตกตา่งกนัตามแตส่ภาพการสมรส เช่น บคุคลท่ีมีสถานภาพโสด 
จะมีอิสระทางความคิด สามารถตดัสินใจได้ด้วยตนเองเพียงล าพัง การตดัสินใจต่าง  ๆ ได้อิสระ
และใช้ เวลาน้อยกวา่คนท่ีสมรสแล้ว เป็นต้น  
  4. รายได้ การศกึษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) การแบง่สว่นตลาด
โดยใช้เกณฑ์ด้านรายได้อย่างเดียว อาจไม่เหมาะสมต่อการศึกษาคลาดคือ รายได้  จะกลายเป็น
ตวัชีว้ ัดการมีหรือไม่มีความสามารถในการซือ้สินค้าของผู้บริโภค ซึ่งในความเป็นจริงแล้ว  
การเลือกซือ้สินค้าอาจจะมาจากรูปแบบของการด ารงชีวิต อาชีพ การศึกษา รสนิยมส่วนตวั 
เป็นต้น นกัการตลาดส่วนใหญ่จึงมกัใช้ตวัแปรด้านรายได้รวมกับตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ตวั
อ่ืน ๆ เพ่ือ ให้ สามารถก าหนดเป้าหมายได้ชัดเจนมากยิ่งขึน้ เช่น กลุ่มรายได้อาจเก่ียวข้องกับ
เกณฑ์อาย ุและอาชีพ ร่วมกนั เป็นต้น 
 ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ถือเป็นความหลากหลายและแตกตา่งเก่ียวกบับคุคล 
เช่น เพศ อายุ สถานภาพ ลกัษณะโครงสร้างของร่างกาย ความอาวุโสในการท างาน เป็นต้น 
โดยจะ แสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบัน ซึ่งความแตกต่างและ
หลากหลายของบคุคล นี ้สามารถบง่ชีล้กัษณะพฤติกรรมการแสดงออกท่ีแตกตา่งกนั การตดัสินใจ
ท่ีแตกต่างกันท่ีมีสาเหตุมา จากความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์หรือความเป็นมาของ
บคุคลนัน่เอง (วชิรวชัร งามละมอ่ม, 2558) 
 จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมา ผู้ศึกษาได้น าลักษณะด้านประชากรศาสตร์มาใช้
ในการศึกษา เพื่อเป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบเก่ียวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์
ที่แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนของผู้ ท่ีใช้
กระเป๋าแบรนด์แบก็ อินดีด (Bag Indeed) 
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แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซือ้ 

  1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความต้องการ
ภายใน ของตนซึ่งอาจเกิดขึน้เองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นเช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องการ
ทางเพศความเจ็บป่วยฯลฯ รวมถึงความต้องการของร่างกายและความต้องการท่ีเป็นความปรารถนา 
อนัเป็นความต้องการทางด้านจิตวิทยาสิ่งเหล่านีเ้กิดขึน้เม่ือถึงระดบัหนึง่กลายเป็นสิ่งกระตุ้นบคุคล
จะเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจดัการกบัสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีตท าให้รู้ว่าจะตอบสนองสิ่งกระตุ้น
อยา่งไร 
  2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และ
สิ่งท่ีสามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะด าเนินการเพ่ือให้เกิดความ
พอใจทนัที แตใ่นบางครัง้ความต้องการท่ีเกิดขึน้ ไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ทนัที ความ
ต้อง การจะถูกจดจ าไว้ เพ่ือหาทางสนองความต้องการในภายหลัง เม่ือความต้องการถูกกระตุ้น
การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) พฤติกรรมภายหลังการซือ้ (Post purchase Behavior) 
สะสมไว้มาก จะท าให้เกิดการปฏิบตัิในภาวะอย่างหนึ่ง คือความตัง้ใจให้ได้การสนองความต้องการ 
เขาจะพยายามค้นหาข้อมลูเพื่อหาทางสนองความต้องการท่ีถกูกระตุ้น 
  3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผู้บริโภคได้ข้อมลูมาแล้ว
ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกตา่ง ๆ นกัการตลาดจ าเป็นต้องรู้ถึงวิธีการตา่ง ๆ 
ท่ีผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกกระบวนการประเมินผลไม่ใช่สิ่งท่ีง่ายและไม่ใช่กระบวนการเดียว
ท่ีใช้กบัผู้บริโภคทกุคนและไม่ใช้เป็นของผู้ ซือ้คนใดคนหนึ่งในทกุสถานการณ์การซือ้ คณุสมบตัิของ
ผลิตภัณฑ์ (Product Attributes) กรณีท่ีผู้บริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑ์ว่ามีคุณสมบตัิอะไรบ้าง 
การประเมินคณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคมีพืน้ฐานดงันี ้
   (1) ผู้บริโภคจะแสวงหาผลิตภณัฑ์ท่ีตอบสนองความต้องการของตน 
   (2) ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุคา่ในความรู้สกึของตน 
   (3) ผู้บริโภคจะค านงึถึงผลประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้สินค้านัน้ 
   (4) ผู้บริโภคจะแสวงหาสินค้าท่ีมีคณุภาพสงูแตร่าคาต ่า 
   (5) ผู้บริโภคจะให้น า้หนกัความส าคญัส าหรับคณุสมบตัผิลิตภณัฑ์แตกตา่งกนั 
   (6) ผู้ บริโภคมีการพัฒนาความเช่ือเก่ียวกับตราสินค้า เน่ืองจากความเช่ือถือของ
ผู้บริโภคขึน้ อยู่กบัประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเช่ือถือเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์เปล่ียนแปลง
ได้เสมอ 
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   (7) ผู้บริโภคมีทศันคตใินการเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการประเมินผล เร่ิมต้น
ด้วยการก าหนดคณุสมบตัิของผลิตภัณฑ์ท่ีสนใจ แล้วเปรียบเทียบคณุสมบตัิของผลิตภัณฑ์ของ
แต่ละตราสินค้า 
  4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกจะช่วยให้
ผู้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภณัฑ์ตา่ง ๆ ท่ีเป็นตวัเลือกโดยทัว่ไป ผู้บริโภคจะตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีเขาชอบมากท่ีสดุ 
   (1) ทศันคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทศันคติของบุคคลท่ีเก่ียวข้องกันมี 
2 ด้าน คือทัศนคติด้านบวก และทัศนคติด้านลบ ซึ่งจะมีผลทัง้ด้านบวกและด้านลบต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค 
   (2) ปัจจยัสถานการณ์ท่ีคาดคะเนเอาไว้ (Anticipated Situational Factors) ผู้บริโภค
จะคาดคะเนปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง เช่น รายได้ท่ีคาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนต้นทุน
ของผลิตภณัฑ์ และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ 
   (3) ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนเอาไว้ (Unanticipated Situational Factors) 
ขณะท่ีผู้บริโภคก าลงัตดัสินใจซือ้นัน้ ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไมไ่ด้คาดคะเนจะเข้ามาเก่ียวข้อง ซึง่มีผล 
กระทบตอ่ความตัง้ใจซือ้ เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบลกัษณะของพนกังานขาย หรือผู้บริโภคเกิดอารมณ์
เสียหรือวิตกกงัวลจากรายได้ 
   ผู้บริโภคจะซือ้โดยผา่นกระบวนการตดัสินใจย่อย 5 ประการคือ 
    1. การตดัสินใจในตราสินค้า (Brand Decision) 
    2. การตดัสินใจเลือกผู้ขาย (Vendor Decision) 
    3. การตดัสินใจด้านปริมาณ (Quantity Decision) 
    4. การตดัสินใจด้านเวลา (Time Decision) 
    5. การตดัสินใจวิธีการช าระเงิน (Payment-method Decision) 
   (5) ความรู้สึกภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Feeling) หลงัการจากซือ้และทดลอง
ใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกับความพอใจหรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งนกัการตลาดจะต้องพยายามทราบถึงระดบัความพอใจของผู้บริโภคหลงัการซือ้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ, 2541) 
 การตดัสินใจของผู้บริโภค มีจุดเร่ิมต้นจาก การมีสิ ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิด
ความต้องการสิ่งกระตุ้ นท่ีผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ (Buyer ’s Black box) 
ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคดิของผู้ ซือ้จะได้รับอิทธิพลจาก
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สิ่งกระตุ้น แล้วมีการตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจของผู้ ซือ้ (Buyer’s 
Purchase Decision) (ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) 
 จุดเร่ิมต้นของตวัแบบนี ้มีสิ่งกระตุ้น(Stimulus)ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วท าให้เกิด
การตอบสนอง (Response) ดงันัน้ตวัแบบนีอ้าจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี 
ดงันี ้สิ่งกระตุ้น (Stimulus) – สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้จากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) สิ่งกระตุ้น
จากภายนอกร่างกาย (Outside Stimulus) นกัการตลาดต้องสนใจและจดัสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ 
ผู้ บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจ ูงใจให้เกิดการซือ้สินค้า  
(Buying Motive) ซึ่งอาจเป็นเหตุจูงใจซือ้ด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้ นภายนอก
ประกอบด้วย 2 สว่น คือ 
  1. สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus)  
  เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีนักการตลาดสามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึน้ เป็นสิ่งกระตุ้น
ท่ีเก่ียวข้องกบัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย 
   1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ ให้สวยงามเพ่ือ
กระตุ้น ความต้องการ 
   1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น ก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ 
โดย พิจารณาลกูค้าเป็นเปา้หมาย  
   1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น จดัจ าหน่าย 
ผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือวา่เป็นการกระตุ้นความต้องการซือ้ 
   1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ
การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ 
บคุคลทัว่ไปเหลา่นีถื้อวา่เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซือ้ 
  2. สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus)  
  เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคท่ีอยู่ภายนอกองค์การ ซึ่งบริษัทควบคมุไม่ได้ 
สิ่งกระตุ้นเหลา่นี ้ได้แก่ 
   2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น สภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภค
เหลา่นี ้มีอิทธิพลตอ่ความต้องการบคุคล  
   2.2 สิ่งกระตุ้ นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านฝากถอน
อตัโนมตั ิสามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการของธนาคารมากขึน้ 
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   2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมายเพิ่ม
หรือลด ภาษีสินค้าใดสินค้าหนึง่จะมีอิทธิพลตอ่การเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ ซือ้  
   2.4 สิ่งกระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล
ตา่ง ๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สินค้าในเทศกาลนัน้ 

แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

 Kotler (1997, p. 92) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
ตัวแปรหรือเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะน ามาใช้ร่วมกันเพ่ือ
ตอบสนอง ความพงึพอใจและความต้องการของลกูค้าท่ีเป็นกลุม่เปา้หมาย แตเ่ดิมสว่นประสมการ
ทางตลาดจะมี เพียงแค ่4 ตวัแปรเทา่นัน้ (4Ps) ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานท่ี
หรือช่องทางการจดัจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการ
คิดตวัแปรเพิ่มเติมขึน้มา อีก 3 ตวัแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) และกระบวนการ (Process) เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดท่ีส าคัญทางการตลาด
สมยัใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกบัธุรกิจ ทางด้านการบริการ ดงันัน้จงึรวมเรียกได้ว่าเป็นส่วนประสม
ทางการตลาดแบบ 7Ps  
 ศริิวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท์ และ ศภุร เสรีรัตน์ (2541, หน้า 337-339) ได้กลา่ว 
ไว้ว่า แนวความคิดเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจการให้บริการ (Market Mix) ในหนงัสือ
การบริหารการตลาดยุคใหม่นัน้ ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ (Buying Decision Process) จะเป็น
ล าดบัขัน้ 11 โดยพบว่าผู้บริโภคท่ีผ่านกระบวนการตดัสินใจ 7 ขัน้ตอน คือ ธุรกิจท่ีให้บริการจะใช้
สว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps นัน่เอง 
 สดุาดวง เรืองรุจิระ (2543, หน้า 29) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
เป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัในการด าเนินงานทางด้านการตลาด เป็นปัจจยัท่ีสามารถท าการควบคมุ
ได้โดยพืน้ฐาน จะประกอบด้วย 4 ปัจจยัหลกั ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด(Promotion) ซึ่งทัง้หมดจะเรียกรวมกันกว่า 4Ps 
แต่ส าหรับธุรกิจบริการส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) จะมีการเพิ่มอีก 3 ปัจจัย ได้แก่ 
ด้านบุคคล (People) ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) และด้านกระบวนการ (Process) รวมเรียกได้วา่เป็น 7Ps  
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 ศริิวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท์ และศภุร เสรีรัตน์. (2546, หน้า 434) ได้กล่าวไว้ว่า 
การใช้ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ส าหรับธุรกิจด้านบริการ ประกอบด้วยปัจจยั 7 ตวั 
(7Ps) คือ  
  1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งท่ีผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้า โดยต้องตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้ และลูกค้าจะต้องได้รับผลประโยชน์และคุณค่าจากผลิตภัณฑ์นัน้ ๆ 
โดยทัว่ไปแล้ว ผลิตภณัฑ์แบ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีจบัต้องได้ และ ผลิตภณัฑ์ท่ีจบัต้อง
ไมไ่ด้ 
  2. ด้านราคา (Price) หมายถึง ราคาของสินค้า ลกูค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคณุคา่กบั
ราคาของสินค้านัน้ สินค้าต้องมีคุณค่าสูงกว่าราคาที่ตัง้ไว้ลูกค้าจึงจะตัดสินใจซือ้ ดังนัน้ 
การก าหนดราคาสินค้าก็ควรค านึงถึงความเหมาะสมในด้านผลประโยชน์และคุณค่าท่ีมีให้กับ
ลกูค้าด้วย 
  3. ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับบรรยากาศ
หรือสิ่งแวดล้อมในการน าเสนอหรือขายสินค้าให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในด้าน
คณุคา่ และคณุประโยชน์ของสินค้าท่ีผู้ขายต้องการจะน าเสนอ ซึ่งผู้ประกอบการจะต้องพิจารณา
ทัง้ในด้านท าเลท่ีตัง้และชอ่งทางในการท่ีจะน าเสนอหรือช่องทางในการขายสินค้า 
  4. ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหนึ่งท่ีมีความส าคญัในการติดตอ่
ส่ือ สารระหวา่งผู้ขายกบัผู้ ซือ้ โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสารตา่ง ๆ หรือชกัจงูให้ผู้ ซือ้มีทศันคติ
ท่ีดีตอ่สินค้าและร้านค้า และเพ่ือท าให้ผู้ ซือ้เกิดความสนใจในตวัสินค้ามากขึน้ 
  5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) หมายความถึงเจ้าของร้านหรือ
ตวัแทนจ าหน่าย ต้องสามารถสร้างความพงึพอใจให้กบัลกูค้าได้อย่างแตกตา่งและเหนือกวา่คูแ่ข่ง
ขนัและต้องสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลกูค้าอยา่งสม ่าเสมอ  
  6. ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เป็นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพให้กบัลกูค้า เพ่ือให้ลกูค้าเกิดความ
ประทบัใจ โดยพยายามสร้างคณุภาพโดยรวม ไม่ว่าจะเป็นหน้าร้านท่ีสวยงาม การเจรจาซือ้ขาย
ต้องมีความสภุาพออ่นโยน และการให้บริการท่ีรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ท่ีลกูค้าควรได้รับ 
  7. ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับวิธีการและการปฏิบตัิ
ในด้านการบริการลกูค้า เพ่ือให้ลกูค้าเกิดความประทบัใจ 
 จากข้างต้นท่ีกล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาด (7P) ท าให้ได้เห็นว่าถ้าธุรกิจใดก็ตามท่ี
มีความต้องการท่ีจะประสบความส าเร็จในการก าหนดส่วนประสมการตลาดเป็นเร่ืองท่ีส าคัญ 
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เพราะกระบวนการซือ้ในปัจจุบนัของผู้บริโภค ผู้ ซือ้จะยึดหลกัมูลค่าสูงสดุ (Value Maximization) 
ธุรกิจที่มีคณุค่าที่มอบให้ลูกค้าสูงสุด (Highest Delivered Value) จะได้รับการซือ้ผลิตภัณฑ์
จากลูกค้ามูลค่าที่กล่าว คือความแตกต่างระหว่างมูลค่าผลิตภัณฑ์ในสายตาของลูกค้า  
(Total Customer Value) และราคา (ต้นทุน) ของผลิตภัณฑ์รวมในสายตาของลูกค้านั่นเอง 
เมื่อต้องการส่งมอบมูลค่าผลิตภณัฑ์จะเกิดขึน้ก็ต่อเม่ือธุรกิจได้ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ โดยธุรกิจต้อง
เพิ่มมลูคา่ด้านผลิตภณัฑ์มูลคา่ด้านภาพลกัษณ์บคุลากรและ บริการ เพ่ือเป็นการสร้างมลูคา่เพิ่ม
ให้กับผลิตภัณฑ์และต้องท าการลดราคาในรูปของตัวเงิน รวมทัง้ต้องพยายามลดต้นทุนอ่ืน
ที่ไม่ปรากฏในรูปแบบของตัวเงิน เช่น การลดต้นทุนด้านเวลาท่ีต้องเสียไปของลูกค้าลดต้นทุน
พลงังานท่ีต้องใช้ไปกบัผลิตภณัฑ์และลดต้นทนุท่ีเกิดจากความไมส่บายใจจากการใช้ผลิตภณัฑ์ 

แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับการส่ือสารออนไลน์ 

 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking) หมายถึง เว็บไซต์ที่เชื่อมโยงผู้ คน
ไว้ด้วยกนั โดยเว็บไซต์เหลา่นี ้จะมีพืน้ท่ีให้ผู้คนเข้ามารู้จกักนั มีการให้พืน้ท่ี บริการเคร่ืองมือตา่ง ๆ 
เพ่ืออ านวยความสะดวกในการสร้างเครือข่ายส าหรับเป็นแหล่งเผยแพร่ข้อมูลส่วนตัวบทความ 
รูปภาพ ผลงาน เป็นท่ีพบปะ แสดงความคิดเห็น แลกเปล่ียนประสบการณ์หรือความสนใจร่วมกัน 
รวมไปถึงเป็น แหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ท่ีผู้ ใช้สามารถช่วยกันสร้างเนือ้หาขึน้ได้ตามความสนใจ
ของแตล่ะบคุคล (Duhe, 2007) 
 “เครือข่ายสังคมออนไลน์” มาจากค าว่า Social Network ซึ่งเป็นเครือขายของการส่ือสาร 
ข้อมูลขนาดใหญ่อันประกอบด้วยเครือข่ายคอมพิวเตอร์จ านวนมากเชื่อมโยงแหล่งข้อมูล
จากองค์กร ตา่ง ๆ ทัว่โลกเข้าด้วยกนั โดยค าว่า “เครือขา่ย” หมายถึง 1) การท่ีมีคอมพิวเตอร์ตัง้แต ่
2 เคร่ืองขึน้ไป เช่ือมตอ่เข้าด้วยกนัด้วยสายเคเบลิ (ทางตรง) หรือสายโทรศพัท์ (ทางอ้อม) 2) มีผู้ใช้
คอมพิวเตอร์ 3) มีการถ่ายเทข้อมูลระหว่างกัน เครือข่ายสังคมออนไลน์ถือเป็นระบบเครือข่าย
คอมพิวเตอร์สากลท่ี เช่ือมตอ่เข้าด้วยกนัภายใต้ มาตรฐานการส่ือสารเดียวกนั เพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือ 
ส่ือสารและสืบค้นสารสนเทศจากเครือข่ายต่าง ๆ ทั่วโลก ดังนัน้ อินเทอร์เน็ตจึงเป็นแหล่งรวม
สารสนเทศจากทุกมุมโลก ทุกสาขาวิชา ทุกด้าน ทัง้  บันเทิงและวิชาการตลอดจนการประกอบ
ธุรกิจตา่ง ๆ 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์มีหลายประเภท ได้แก่ ประเภทแหล่งข้อมูลให้ความรู้ (Data/ 
Knowledge) เช่น Wikipedia ประเภทสร้างเครือข่ายทางสังคม (Community) เช่น Facebook 
Twiiter ประเภทส่ือ (Media) เช่น Youtube ประเภทเกมส์ออนไลน์ (Online Game) เช่น Raknarok 
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ประเภทฝากภาพ (Photo Management) เช่น Multiply ประเภทซือ้ขาย (Business/Commerce) 
เชน่ ebay ฯลฯ (เศรษฐพงศ์ มะลิสวุรรณ, 2551) 
 นอกจากนี ้เหตผุลส าคญัที่ท าให้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ได้รับความนิยมแพร่หลาย 
การส่ือสารในสังคมออนไลน์ไม่จ ากัดระบบปฏิบัติการของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ซึ่งในระบบ 
ปฏิบตัิการก็สามารถติดต่อสื่อสารกันได้  นอกจากนีผู้้ ใช้ยงัสามารถมีการติดต่อสื่อสารกันได้
อย่างอิสระ และยงัสามารถสร้างกลุม่ความสนใจขึน้ได้เองอีกด้วย  
 การส่ือสารสารในสังคมออนไลน์ไม่จ ากัดรูปแบบของข้อมูล ซึ่งมีได้ทัง้ข้อมูลท่ีเป็น
ข้อความอย่างเดียว หรืออาจมีภาพประกอบ รวมไปถึงข้อมูลชนิดมลัติมีเดีย คือมีทัง้ภาพเคล่ือนไหว
และมีเสียงประกอบด้วย 
 ประเภทของเครือขายสังคมออนไลน์ เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีให้บริการตามเว็บไซต์
สามารถแบง่ขอบเขตตามการใช้งานโดยดท่ีู วตัถปุระสงค์หลกัของการเข้าใช้งาน และคณุลกัษณะ
ของเว็บไซต์ท่ีมีร่วมกัน กล่าวคือ วัตถุประสงค์ ของการเข้าใช้งานมีเป้าหมายในการใช้งานไป
ในทางเดียวกันมีการแบ่งประเภทของเครือข่ายสังคม ออนไลน์ออกตามวัตถุประสงค์ของการ
เข้าใช้งาน ได้ 7 ประเภท (ระวิ แก้วสกุใส และชยัรัตน์ จสุาโล, 2556, หน้า195-205) 
  1. สร้างและประกาศตวัตน (Identity Network) เครือข่ายสงัคมออนไลน์ ประเภทนี ้
ใช้ส าหรับให้ผู้ เข้าใช้งานได้มีพืน้ท่ีในการสร้างตวัตนขึน้มาบนเว็บไซต์และสามารถท่ีจะ เผยแพร่
เร่ืองราวของตนผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยลกัษณะของ การเผยแพร่อาจจะเป็นรูปภาพ วิดีโอ  
การเขียนข้อความลงในบล็อก อีกทัง้ยงัเป็นเว็บท่ีเน้นการหาเพ่ือนใหม่ หรือการค้นหาเพ่ือนเก่าท่ี
ขาดการตดิตอ่ การเขียนบทความได้อยา่งเสรีซึง่อาจจะถกูน ามาใช้ได้ใน 2 รูปแบบ ได้แก่  
   1.1 Blog บล็อกเป็นชื่อเรียกสัน้ ๆ ของ Weblog ซึ่งมาจากค าว่า “Web” รวมกับ
ค าว่า “Log” ท่ีเป็นเสมือนบันทึกหรือรายละเอียดข้อมูลท่ีเก็บไว้ดังนัน้บล็อกจึงเป็น  โปรแกรม
ประยกุต์บนเว็บท่ีใช้เก็บบนัทึกเร่ืองราว หรือเนือ้หาท่ีเขียนไว้โดยเจ้าของเขียนแสดง ความรู้สึกนึก
คิดต่าง ๆ โดยทั่วไปจะมีผู้ ท่ีท าหน้าท่ีหลักท่ีเรียกว่า “Blogger” เขียนบนัทึกหรือเล่า เหตุการณ์
ท่ีอยากให้คนอา่นได้รับรู้หรือเป็นการเสนอมมุมองและแนวความคิดของตนเองใสเ่ข้าไปในบล็อกนัน้  
   1.2 ไมโครบล็อก (Micro Blog) เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ประเภทนีมี้ ลกัษณะเดน่โดย
การให้ผู้ ใช้โพสต์ข้อความจ านวนสัน้ ๆ ผ่านเว็บผู้ ให้บริการ และสามารถก าหนดให้ส่ง ข้อความนัน้ ๆ 
ไปยงัโทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้เชน่ Twitter 
  2. สร้างและประกาศผลงาน (Creative Network) เครือข่ายสงัคมออนไลน์ ประเภทนี ้
เป็นสงัคมส าหรับผู้ ใช้ท่ีต้องการแสดงออกและน าเสนอผลงานของตวัเอง สามารถแสดง ผลงานได้
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จากทัว่ทุกมมุโลก จึงมีเว็บไซต์ท่ีให้บริการพืน้ท่ีเสมือนเป็นแกลเลอร่ี (Gallery) ท่ีใช้จดัโชว์ ผลงาน
ของตวัเองไม่ว่าจะเป็นวิดีโอ รูปภาพ เพลง อีกทัง้ยงัมีจดุประสงค์หลกัเพ่ือแชร์เนือ้หาระหว่าง  ผู้ ใช้
เว็บท่ีใช้ฝากหรือแบ่งปัน โดยใช้วิธีเดียวกันแบบเว็บฝากภาพ แต่เว็บนีเ้น้นเฉพาะไฟล์ ท่ีเป็น 
มัลติมีเดีย ซึ่งผู้ ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทนีไ้ด้แก่ YouTube, Flickr, Multiply, 
Photobucket และ Slideshare เป็นต้น  
  3. ความชอบในสิ่งเดียวกัน (Passion Network) เป็นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีท าหน้าท่ี
เก็บในสิ่งท่ีชอบไว้บนเครือข่าย เป็นการสร้าง ที่คัน่หนังสือออนไลน์ (Online Bookmarking) 
มีแนวคิดเพ่ือให้ผู้ ใช้สามารถเก็บหน้าเว็บเพจท่ีคัน่ไว้ในเคร่ืองคนเดียวน ามาเก็บไว้บนเว็บไซต์ได้
เพ่ือท่ีจะได้เป็นการแบ่งปันให้กับคนท่ีมีความชอบในเร่ืองเดียวกนั สามารถใช้เป็นแหลงอ้างอิงใน
การ เข้าไปหาข้อมลูได้และนอกจากนีย้งัสามารถโหวตเพ่ือให้คะแนนกบัท่ีคัน่หนงัสือออนไลน์ท่ีผู้ใช้
คิดว่ามี ประโยชน์และเป็นท่ีนิยม ซึ่งผู้ ให้บริการเครือข่ายสงัคมออนไลน์ได้แก่ Digg, Zickr, Ning, 
del.icio.us, Catch และ Reddit เป็นต้น  
  4. เวทีท างานร่วมกัน (Collaboration Network) เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีต้องการ
ความคิด ความรู้และการตอ่ยอดจากผู้ ใช้ท่ีเป็นผู้ มีความรู้เพ่ือให้ความรู้ท่ีได้ออกมามีการปรับปรุง
อย่างตอ่เน่ืองและเกิดการพฒันาในท่ีสดุ ซึ่งหากลองมองจากแรงจงูใจท่ี  เกิดขึน้แล้ว คนท่ีเข้ามา
ในสงัคมนีม้กัจะเป็นคนท่ีมีความภูมิใจท่ีได้เผยแพร่สิ่งท่ีตนเองรู้และท าให้เกิดประโยชน์ต่อสงัคม 
เพื่อรวบรวมข้อมลูความรู้ในเร่ืองตา่ง ๆ ในลกัษณะเนือ้หา ทัง้วิชาการ ภูมิศาสตร์ประวตัิศาสตร์
สินค้า หรือบริการ โดยส่วนใหญ่มักเป็นนักวิชาการหรือผู้ เช่ียวชาญ ผู้ ให้บริการ เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในลักษณะเวทีท างานร่วมกัน ในลักษณะเวทีท างานร่วมกัน เช่น Wikipedia, Google 
earth และ Google Maps เป็นต้น  
  5. ประสบการณ์เสมือนจริง (Virtual Reality) เครือข่ายสงัคมออนไลน์ประเภทนีมี้ลกัษณะ
เป็นเกมออนไลน์ (Online Games) ซึ่งเป็นเว็บท่ีนิยมมากเพราะเป็นแหล่งรวบรวมเกมไว้มากมาย 
มีลกัษณะเป็นวิดีโอเกมที่ผู้ ใช้สามารถเล่นบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เกมออนไลน์นีม้ีลกัษณะ 
เป็นเกม 3 มิติท่ีผู้ ใช้น าเสนอตวัตนตามบทบาทในเกม ผู้ เล่นสามารถติดตอ่ปฏิสมัพนัธ์กบัผู้ เล่นคน
อ่ืน ๆ ได้เสมือนอยู่ในโลกแห่งความเป็นจริง สร้างความรู้สึกสนกุเหมือนได้มีสงัคมของผู้ เล่นท่ีชอบ
ในแบบเดียวกนั อีกทัง้ยงัมีกราฟฟิกท่ีสวยงามดงึดดูความสนใจและมีกิจกรรมตา่ง ๆ ให้ผู้ เล่นรู้สึก
บนัเทิง เชน่ Second Life, Audition, Ragnarok, Pangya และ World of Warcraft เป็นต้น  
  6. เครือข่ายเพ่ือการประกอบอาชีพ (Professional Network) เป็นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เพ่ือการงาน โดยจะเป็นการน าประโยชน์จากเครือขา่ยสงัคมออนไลน์มาใช้ในการเผยแพร่
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ประวตัผิลงานของตนเอง และสร้างเครือขา่ยเข้ากบัผู้ อ่ืน นอกจากนีบ้ริษัทท่ีต้องการคนมา ร่วมงาน 
สามารถเข้ามาหาจากประวัติของผู้ ใช้ท่ีอยู่ในเครือข่ายสังคมออนไลน์นีไ้ด้ผู้ ให้บริการเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ประเภทนี ้ได้แก่ Linkedin เป็นต้น 
  7. เครือข่ายท่ีเช่ือมต่อกันระหว่างผู้ ใช้  (Peer to Peer: P2P) เป็นเครือข่ายสังคม 
ออนไลน์แห่งการเช่ือมต่อกันระหว่างเคร่ืองผู้ ใช้ด้วยกันเองโดยตรง จึงท าให้เกิดการส่ือสารหรือ
แบ่งปัน ข้อมูลต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว และตรงถึงผู้ ใช้ทนัทีซึ่งผู้ ให้บริการเครือข่ายสงัคมออนไลน์
ประเภทนี ้ได้แก่ Skype และ BitTorrent เป็นต้น 

แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ 

 ธนพร แตงขาว (2541) กล่าวไว้ว่าการตดัสินใจซือ้ หมายถึงการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
โดยประกอบด้วยตวัเลือกหลายทาง ต้องใช้ทัง้เป้าหมาย และเหตผุล ในการพิจารณาตดัสินใจ
ในการซือ้สิ่งนัน่ ๆ เพ่ือสิ่งใด  
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, ปริญ  ลักษิตานนท์ และศุภร  เสรีรัตน์ (2546, หน้า 219) กล่าวว่า 
ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ (Buying decision process) ของผู้บริโภคจะผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอน 
ได้แก่ ความต้องการ ทางเลือก การประเมินทางเลือก การตดัสินใจ และพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
โดยอธิบายรายละเอียดกระบวนการทัง้ 5 ขัน้ตอนได้ ดงันี ้
  1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง ผู้ บริโภคนึกถึงความต้องการ 
และความจ าเป็นในสินค้านัน้ ๆ และนักการตลาดจะรับรู้ถึงปัญหา และสร้างความกระตุ้นการ
ต้องการสินค้าผา่นทางผลิตภณัฑ์ ราคา ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย หรือการสง่เสริมการตลาด 
  2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) หมายถึง ผู้บริโภครับรู้ปัญหาถึงความต้องการ
ของตนเอง หลงัจากนัน้ผู้บริโภคท าการค้นหาสิ่งท่ีต้องการผ่านแหล่งข้อมูลตา่ง ๆ ซึ่งนกัการตลาด
จะต้องพยายามจดัหาข้อมลูทัง้หมดแจ้ง หรือประกาศผา่นแหลง่โฆษณา หรือแหลง่บคุคลตา่ง ๆ 
  3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หมายถึง จากข้อมูลต้องน ามา
พิจารณาเลือกสินค้าตา่ง ๆ โดยผ่านคณุสมบตัิของสินค้า เช่น รูปทรง บรรจภุัณฑ์ โดยให้ประเมิน
ความส าคญัส าหรับคุณสมบตัิสินค้าใหม่ คือ เร่ืองราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และความเช่ือถือ
ของแบรนด์สินค้า หากได้น าไปเปรียบเทียบกับแบรนด์อื่น หน้าที่ขอ งการตลาดก็คือสร้าง
ความเหมาะสม 
  4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) การตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคหลงัจาก
ประเมินผลมาตา่ง ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีต้องการมากท่ีสดุ 
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  5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post-Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกของผู้บริโภค
ว่าพอใจหรือไม่พอใจในสิ่งท่ีตนซือ้มา และได้ใช้ไปแล้ว ความพึ่งพอใจของผู้ บริโภคขึน้อยู่กับ
คณุสมบตัิได้ตามท่ีต้องการหรือไม่ หากผู้บริโภคพอใจก็จะมีการซือ้สินค้าซ า้ หากผู้บริโภคไมพ่อใจ
ก็จะไมมี่การซือ้สินค้าซ า้ และอาจมีการบอกตอ่ถึงคณุภาพ คณุสมบตัท่ีิได้ทดลองใช้ 
 จากข้อมลูท่ีกล่าวมาสรุปได้ว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค มีความคล้ายคลึง
กับพฤติกรรมผู้ บริโภค ได้แก่ การรับรู้ปัญหา, การค้นหาข้อมูล, การประเมินผลทางเลือก การ
ตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลังการซือ้  ในกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค ซึ่งจะมี
ความสัมพันธ์กับความนึกคิด ความรู้สึก การแสดงออก ในการด ารงชีวิตของมนุษย์แต่ละคน
ซึ่งไม่จ าเป็นต้องเหมือนกัน ทัง้นีเ้พราะแต่ละคนมีทศันคติ สิ่งจงูใจ ประสบการณ์ การรับรู้หรือสิ่ง
กระตุ้ นทัง้ภายในและภายนอกต่างกัน ปัจจัยดังกล่าวจะมีผลต่อความรู้สึกนึ กคิดท่ีน าไปสู่
กระบวนการตดัสินใจซือ้และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ การตดัสินใจของผู้ ซือ้ 
 จุดเร่ิมต้นของโมเดลอยู่ท่ีมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus)ให้เกิดความต้องการ และจะเกิดการ
ตอบสนอง ดงันัน้โมเดลจงึเรียกวา่ S-R Theory โดยมีรายละเอียดทฤษฎี ดงัตอ่ไปนี ้
 สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้จากภายในร่างกาย  หรือความรู้สึกนึกคิด
ของผู้บริโภค และสิ่งกระตุ้นภายนอก นกัการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิ่งกระตุ้นภายนอกเพ่ือให้
ผู้บริโภคสนใจ และเกิดความต้องการในตวัผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจใช้เหตกุารณ์ หรือสิ่งของให้เกิดแรง
กระตุ้นท าให้อยากซือ้ก็ได้ 
 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งท่ีนักการตลาดควบคุมได้ และ
จะต้องจดัให้มีขึน้ ซึง่สิ่งกระตุ้นนีเ้ก่ียวข้องกบัสว่นประสมทางการตลาด ซึง่ประกอบด้วย 
  1. สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เชน่ การออกแบบบรรจภุณัฑ์ของสินค้า  
  2. สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาให้เหมาะสมโดยพิจารณาจาก
กลุม่เปา้หมายในการซือ้สินค้า 
  3. สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น 
การจดัจ าหนา่ยให้ทัว่ถึง หาซือ้ง่าย 
  4. สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาอย่างสม ่าเสมอ
ให้ ความรู้แก่พนงังานขายสินค้าด้วยการสร้างความสมัพนัธ์อนัดีให้แก่ลกูค้า 
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 สิ่งกระตุ้นทางด้านอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค
ท่ีไมส่ามารถควบคมุได้ และสิ่งกระตุ้นเหลา่นีป้ระกอบด้วย 
  1. สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน่ สภาวะทางเศรษฐกิจของผู้บริโภคในชว่งนัน้ 
  2. สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีทางด้านการใช้ธุรกรรม
ทางธนาคารผา่นมือถือ สามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการมากขึน้ 
  3. สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น การเพิ่มหรือลดภาษี
ของสินค้า 
  4. สิ่งกระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตา่ง ๆ 
มีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคซือ้สินค้านัน้ ๆ 
 กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้
เปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตและผู้ขายไม่สามารถจะทราบถึงความต้องการของ
ผู้บริโภคได้เลย ในแง่นีท้างนกัการตลาดจึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค โดย
ท าการดจูากลกัษณะในหลายๆ ปัจจยัประกอบไป 
 ลกัษณะของผู้ ซือ้ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผู้ ซือ้มีอิทธิพลจากปัจจยัหลาย
อยา่ง ทัง้ทางด้านสงัคม บคุคล วฒันธรรม หรือแม้กระทัง้ทางด้านจิตวิทยา 
 กระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้ (Buyer Decision Process) เป็นขัน้ตอนในกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ประกอบด้วยตามขัน้ตอนดงันี ้
  1. การรับรู้ความต้องการ 
  2. การค้นหาข้อมลู 
  3. การประเมินผลทางเลือก 
  4. การตดัสินใจซือ้ 
  5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 การตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจของผู้บริโภค หรือผู้ ซือ้ 
ผู้บริโภคมีการตดัสินใจในประเดน็ตา่ง ๆ ดงัตอ่ไปนี ้
  1. การเลือกผลิตภณัฑ์ 
  2. การเลือกตราสินค้า 
  3. การเลือกผู้ขาย 
  4. การเลือกเวลาในการซือ้ 
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 โกวิทย์ กังสนันท์ (2549, หน้า 3) กล่าวว่า การตดัสินใจ หมายถึง การที่ผู้ ตดัสินใจ
มีตัวเลือกหลายๆ ตัว และต้องน าตัวเลือกต่าง ๆ มาเปรียบเทียบกัน ก่อนท่ีจะตัดสินใจเลือก
ตวัเลือกใดตวัเลือกหนึง่ เพ่ือให้ส าเร็จตามวตัถปุระสงค์ท่ีต้องการ 
 Walters (1978, p.115) อธิบายค าว่า การตดัสินใจ (Decision) ว่าหมายถึง การเลือกท า
สิ่งใดสิ่งหนึง่โดยเลือกจากทางเลือกท่ีมีอยูห่ลายทางเลือก 
 Kotler (2000, p.176-178) กล่าวว่า การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคเกิดจากปัจจยัภายใน 
คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติ จะแสดงให้เห็นถึงความต้องการ และ
ตระหนกัอยู่ภายในใจว่ามีสินค้าให้เลือกมากมาย กิจกรรมท่ีมีผู้บริโภคเข้ามาเก่ียวข้องสมัพทัธ์กับ
ข้อมลูท่ีมีอยู ่หรือข้อมลูท่ีฝ่ายผู้ผลิตให้มา และสดุท้านคือการประเมินคา่ของทางเลือกเหลา่นัน้ 
 Schiffman & Kanuk (1994, p. 659) เร่ืองกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค คือ
กระบวนการในการเลือกซือ้สินค้าจากทางเลือกท่ีมีตัง้แต่สองทางเลือกขึน้ไป โดยผู้ บริโภคจะ
พิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ทัง้ด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และ
พฤติกรรมทางกายภาพ การซือ้เป็นกิจกรรมทัง้ทางด้านจิตใจ และกายภาพ ซึ่งเกิดขึน้ในช่วง
ระยะเวลาหนึง่ ทัง้สองกิจกรรมนีท้ าให้เกิดการซือ้ และเกิดพฤตกิรรมการซือ้ตามบคุคลอ่ืน 
 จากข้อมูลท่ีกล่าวมาสรุปได้ดังนี ้พฤติกรรมผู้ บริโภค เป็นการแสดงอาการออกของ
กระบวนการเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้สินค้า การใช้สินค้า การประเมินผล หรือได้รับบริการตาม
ความต้องการและคาดหวงัของผู้บริโภค ซึง่เป็นปัจจยัท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคโดยมี
ปัจจยัท่ีเก่ียวข้องในด้านตา่ง ๆ อาทิเชน่ สิ่งกระตุ้นภายนอก สิ่งกระตุ้นภายใน ปัจจยัภายนอก และ
ปัจจยัภายในโดยต้องอาศยัปัจจยัหลายอย่างในการคาดเดาการแสดงออกถึงพฤตกิรรมผู้บริโภค 

กระเป๋าแบรนด์ แบ็ก อินดีด (Bag Indeed) 

 กระเป๋าแฟชัน่แบรนด์ แบ็ก อินดีด (Bag Indeed) ก่อตัง้มาแล้วมากกว่า 6 ปี สามารถ
ขายกระเป๋าได้กว่า 1 แสนใบต่อปี ยอด 6 เดือนแรกของการขายกระเป๋ามากกว่า 1 ล้านบาท และ
ภายในระยะเวลา 2 ปี สามารถท ายอดขายได้ถึง 100 ล้านบาท แบรนด์ แบ็ก อินดีด (Bag Indeed) 
มีการดีไซน์กระเป๋าท่ีสวยเก๋ ผลิตด้วยวสัดท่ีุดี มีคณุภาพ มีแบบท่ีหลากหลายทัง้ใบเล็ก ใบใหญ่ 
มีสินค้าดีไซน์ใหม่ ๆ ออกทุกสปัดาห์ ด้วยราคาท่ีไม่แพงสามารถตอบโจทย์ลกูค้าได้ในหลายกลุ่ม 
รวมกบัคณุภาพของสินค้าท่ีมีคณุภาพ ราคาเหมาะสม จงึท าให้ลกูค้าหลาย ๆ ทา่นจะประทบัใจกบั
การบริการท่ีเอาใจใส่ลกูค้าทัง้การบริการก่อนและหลงัการขาย ลกูค้าจึงมีการบอกตอ่ท าให้แบรนด์
แบ็ก อินดีด (Bag Indeed) เป็นท่ีรู้จกัอย่างรวดเร็ว แบรนด์ แบ็ก อินดีด (Bag Indeed) มีความเช่ือ
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ว่าหน้าท่ีของ แบรนด์ คือส่งต่อความสุขและรอยยิม้ให้กับลูกค้าทุกท่านผ่านกระเป๋า แบ็ก อินดีด 
(Bag Indeed) และทีมงานทุกคนมีความสุขทุกครัง้ท่ีได้ยินว่าลูกค้าเปิกล่องพัสดุแบ็ก อินดีด 
(Bag Indeed) แล้วพดูวา่ “Wow, I love my new bag indeed!” 
 ชอ่งทางการตดิตอ่มีดงันี ้ 
  1. http://www.bagindeed.com เว็บไซต ์
  2. https://www.facebook.com/bagindeed/ แฟนเพจเฟซบุ๊ค 
  3. https://www.instagram.com/bagindeed/ อินสตาแกรม 
  4. @bagindeed ไลน์แอด 
 

 
 
ภาพประกอบที่ 2.1 ดอ็กเตอร์บรินดา แฮนเซน่ เจ้าของแบรนด์ แบก็ อินดีด (Bag Indeed) 
ที่มา : www.facebook.com/bagindeed 
 
งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 อิสรีย์ อนันต์โชคปฐมา (2558) ได้ศึกษาเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาด และการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าใน Line Gift shop” โดยศึกษาพบว่า ในปัจจุบันระบบอินเทอร์เน็ตขยายตัว
ครอบคลุมเกือบทุกพืน้ท่ี รวมทัง้มีความเสถียร และรวดเร็วมากกว่าในอดีต ส่งผลให้มีการเติบโต
อย่างมากในการซือ้ขายสินค้าออนไลน์ ผู้บริโภคซือ้สินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
เพิ่มมากขึน้ ผู้ประกอบการจึงควรเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป และปัจจยัท่ีมีส่วนส าคญั
ตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคงานวิจยัฉบบันีมุ้่งศกึษา ส่วนประสมทางการตลาด 
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อนัได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และ การส่งเสริม
ทางการตลาด (Promotion) และการตดัสินใจซือ้สินค้าใน Line Gif shop โดยงานวิจยัชิน้นีใ้ช้การ
เก็บข้อมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตวัอย่างจ านวน 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีเคยซือ้สินค้าใน Line Gift shop 2) กลุ่มตวัอย่างท่ีเคยรับสินค้าใน LINE Gift shop และ 
3) กลุ่มตวัอย่างท่ีไม่เคยซือ้หรือรับสินค้าใน LINE Gift shop ทัง้ยังมีการตรวจสอบคุณภาพของ
ข้อมูลโดยใช้วิธีสามเส้า จากการสัมภาษณ์เชิงลึก การสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม และศึกษา
ข้อมูลเพิ่มเติมจากเอกสารผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ในเร่ือง 
ผลิตภัณฑ์ ราคาช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมทางการตลาด ล้วนมีบทบาทในการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าใน LINE Gift shop โดยกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับปัจจัยด้านสินค้าและ
การส่งเสริมทางการตลาดเป็นอย่างมาก ซึ่งกลุ่มตวัอย่างได้พิจารณาด้านความหลากหลายของ
สินค้าและตราสินค้า คุณภาพของสินค้าท่ีขายใน LINE Gift shop และการส่งเสริมการขาย
ประเภทการให้สว่นลดมากท่ีสดุ  
 ปัจจยัด้านราคาและช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นปัจจัยท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญั 
รองลงมา โดยกลุ่มตวัอย่างจะพิจารณาระดบัราคาท่ีแสดงถึงความคุ้มค่า ราคาสงูสดุท่ีเต็มใจจ่าย
ซือ้สินค้าใน LINE Gift shop จะต้องไม่สูงกว่าระดบัราคาท่ีสามารถหาซือ้สินค้าได้ตามร้านค้าทัว่ไป
และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่กลุ่มตวัอย่างราคาค านึงถึง คือ ความสะดวกสบาย 
ทัง้การสัง่ซือ้ท่ีท าได้ง่าย การจา่ยช าระคา่สินค้าท่ีรวดเร็วและปลอดภยั และช่องทางการรับสินค้าท่ี
สะดวกแก่ผู้ รับนอกจากนี ้ผลของการศึกษากระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้า LINE Gift shop ของ
กลุ่มตัวอย่าง พบว่าการรับรู้ต่อตราสินค้า LINE Gift shop เป็นปัจจัยท่ีกลุ่มตัวอย่างนึกถึงใน
ขัน้ตอนการค้นหาข้อมลู รวมทัง้ใช้ในขัน้ตอนการประเมินทางเลือกอีกด้วย โดยกลุม่ตวัอยา่งรับรู้ถึง
ตราสินค้าLINE Gift shop และเช่ือมัน่ในความปลอดภัยของการสัง่ซือ้สินค้า จึงตดัสินใจซือ้สินค้า
ใน LINE Gift shop ในท่ีสุดนักการตลาดและผู้ ประกอบการสามารถน าผลของงานวิจัยนีไ้ป
ประยกุต์ใช้เพ่ือเป็นข้อมลูในการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด ซึง่จะน าไปสูก่ารเพิ่มความสามารถ
ทางการแขง่ขนั ขยายฐานกลุม่ลกูค้าและก่อให้เกิดประโยชน์สงูสดุตอ่กิจการได้ 
 ปิยมาภรณ์ ช่วยชหูนู (2559) ได้ศกึษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้า
ผ่านทางสังคมออนไลน์” โดยศึกษาพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 28-35 ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาอยู่ในระดบั
ปริญญาตรี และมีรายได้ เฉล่ียตอ่เดือนอยู่ท่ี 15,000-25,000 บาท เครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีใช้ซือ้
สินค้าบ่อยท่ีสุด คือ Facebook ประเภทสินค้าท่ีซือ้บ่อยท่ีสุด คือ สินค้ากระเป๋าแฟชั่น โดยจะซือ้
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เดือนละ 2-3 ครัง้ และจ านวน เงินเฉล่ียท่ีใช้ในการซือ้แต่ละครัง้ประมาณ 1,000 บาท ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่  เพศ อายุ ระดับ การศึกษา อาชีพ 
รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่แตกต่าง กัน 
ส่วนปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านบุคลากรและคณุภาพของสินค้า ด้านราคา 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านภาพลักษณ์ของสินค้าและร้านค้า และด้านข้อมูลร้านค้า ข้อมูล
สินค้า และกระบวนการให้บริการ ทกุปัจจยัส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านทางสงัคมออนไลน์ 
ผู้บริโภคต้องการความสะดวกสบายในการซือ้สินค้าผา่นช่องทางออนไลน์ตา่ง ๆ ความถกูต้องของ
ข้อมลูผู้ขายท่ีลงไว้อย่างละเอียด มีหลากหลายช่องทางในการช าระค่าสินค้า มีการติดตามสินค้า
ระหวา่งสง่ และความปลอดภยัในการช าระเงิน ซึ่งสิ่งเหลา่นีจ้ะท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ได้ง่ายขึน้ 
และยงัต้องการท่ีได้รับการบริการท่ีดีจากร้านค้า อาทิเช่น การตอบค าถาม และให้ค าแนะน าท่ีดี 
จดัส่งสินค้าตรงเวลา และมีความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค มีบริการหลงัการขายท่ีดี โดยให้เปล่ียน
หรือคืนสินค้าภายในระยะเวลาท่ีก าหนด หากได้รับสินค้าไม่ตรงตามท่ีร้านค้าระบไุว้หรือไมช่อบใน
ตวัสินค้า หรือแม้แต่การรับประกนัสินค้า เป็นการแสดงถึงความรับผิดชอบตอ่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
การให้บริการสิ่งต่าง ๆ เหล่านี ้ล้วนแต่เป็นสิ่งท่ีจะท าให้ผู้ บริโภคประทับใจ และจะสามารถ
ตดัสินใจซือ้สินค้าได้ง่ายขึน้ 
 สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า
ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace)” โดยศึกษาพบว่า 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-Marketplace)ของผู้บริโภคจากการท าการวิจยัในครัง้นี ้สามารถระบุความส าคญัของแต่ละ
ปัจจัยที่มีอิทธิพล และส่งผลกระทบต่อความคาดหวังของลูกค้าได้ ประกอบไปด้วย  8 ปัจจัย 
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
(E-Marketplace) โดยเรียงล าดบัจากมากไปหาน้อย คือ ปัจจยัประสิทธิภาพของเว็บไซต์และการ
น าเสนอสินค้า, ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ (Product), ปัจจยัความภกัดีในตราสินค้า (Brand Loyalty), 
ปัจจยัด้านความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ และราคา, ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด และการ
ให้ข้อมูลข่าวสารโปรโมชัน่, ปัจจยัด้านการรักษาความเป็นส่วนตวั และการให้บริการส่วนบุคคล , 
ปัจจัยการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) และปัจจัยด้านสิทธิประโยชน์ของสินค้าและการ
ต่อรองราคาตามล าดับส าหรับปัจจัยประชากรศาสตร์ (ปัจจัยส่วนบุคคล) ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนท่ีศึกษาการตดัสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) พบว่า มีเพียงปัจจัยประชากรศาสตร์เดียว คือ 



26 

การศกึษาท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นชอ่งทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-Marketplace) เป็นเพราะกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าระดบัปริญญาตรีจะมีความรู้ 
ความคุ้นเคยในการซือ้สินค้าออนไลน์มากกว่า รวมถึงกลุ่มนีน้่าจะมีความรู้ ความเข้าใจในการใช้
งานเว็บไซต์ประเภทตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) เป็นอย่างดี จึงมีความ
เช่ือถือในระบบ ด้านความปลอดภัย ความสะดวก และความสามารถในระบบงานอย่างมาก 
ประกอบกับการใช้งานเพื่อซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-Marketplace) ผู้บริโภคจ าเป็นต้องมีความรู้ในระดบัหนึ่งในการเข้าใช้งานเว็บไซต์ การสมัคร
สมาชิก การช าระเงินผ่านระบบออนไลน์ การใช้งานเทคโนโลยีเช่น โทรศพัท์ประเภทสมาร์ทโฟน 
เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับผลท่ีเกิดขึน้ท่ีว่ายิ่งมีระดบัการศึกษาท่ีสูงจะมีแนวโน้มท่ีจะตดัสินใจซือ้
สินค้าออนไลน์ผา่นชอ่งทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) สงูขึน้ 
 ฐิตาภา พรหมสวาสดิ์ ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมอง และความจ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
โดยศึกษาพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี 
มีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ ระดบัการศึกษาต ่ากว่าหรือเท่ากับปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท กลุ่มตัวอย่างมี
ความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสุด พฤติกรรม
การซือ้ของกลุ่มตัวอย่างมีดังนี ้คือ ความถ่ีในการซือ้ผลิตภัณฑ์ 3 ครัง้/6 เดือน ปริมาณการซือ้
ผลิตภัณฑ์ประมาณ 2 ชิน้/ครัง้ โดยมีค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ประมาณ 1,290.36 บาท/ครัง้ 
จากการศึกษาในเร่ืองความสัมพันธ์ท่ีระดับนัยส าคัญ .05 ผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมองและความจ า ด้านความถ่ีในการซือ้ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบั
อาย ุปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา และด้านชอ่งทางการจดั
จ าหน่าย นอกจากนัน้ พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ ารุงสมอง และความจ าด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับอาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย และด้านสง่เสริมการตลาด 
 ปัทมพร คมัภีระ (2558) ได้ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางผ่านเว็บไซต์
เฟซบุ๊ก ของนกัศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้
อินเทอร์เน็ต 5-6 ครัง้ ต่อสปัดาห์และมีระยะเวลาเฉล่ียในการใช้งานแต่ละครัง้น้อยกว่า 1 ชัว่โมง 
การวิเคราะห์ปัจจัยทาง การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอาง พบว่า ปัจจัยทาง
การตลาดโดยรวมมีผลตอ่พฤติกรรม การซือ้เคร่ืองส าอางในระดบัมาก นอกจากนีย้งัพบว่า ผู้ตอบ
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แบบสอบถาม 29% ซือ้เคร่ืองส าอางผ่าน ทางเว็บไซต์เฟซบุ๊กเฉล่ีย 2 ครัง้ใน 1 เดือน โดยในแตล่ะ
ครัง้ในการซือ้เคร่ืองส าอางเป็นจ านวนเงิน เฉล่ีย 500 บาท ประเภทของเคร่ืองส าอางท่ีซือ้ผ่าน
เว็บไซต์เฟซบุ๊ ก ได้แก่ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ส าหรับแต่งหน้า (Make Up) รองลงมา ได้แก่
ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลผิวหน้า (Skin Care) ผลิตภัณฑ์น า้หอมผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแล
เส้นผม(Hair Care) ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลมือ และเล็บ (Hand and Nail Care) รวมทัง้
ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลผิวกาย (Body Care) ตามล าดบั และมีโอกาสท่ี จะซือ้เคร่ืองส าอาง
ผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊กเม่ือเคร่ืองส าอางท่ีเคยใช้เป็นประจ าหมด ส าหรับผลการทดสอบ สมมติฐาน
การวิจัย พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ ก ได้แก่ 
พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต และปัจจัยทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
ปัจจยัด้าน ราคา ปัจจยัด้านชอ่งทางการจ าหนา่ย และปัจจยัด้านการสง่เสริมการขาย 
 พนัธุ์ทิพย์ ดีประเสริฐด ารง (2559) ได้ศึกษาเร่ือง “ส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยศึกษาพบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้ สินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีเพียง 4 ปัจจยั เรียงล าดบัตามอิทธิพลท่ีส่งผล ตอ่การตดัสินใจจากมากไป
น้อย คือ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และความโดดเดน่ของหน้าร้าน ปัจจยัด้าน ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ปัจจัยด้านราคาและการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคล กระบวนการ  และลักษณะทาง
กายภาพ ตามล าดบั 2) นอกจากนี ้จากผลงานวิจยัในส่วนของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมี
อิทธิพลตอ่การ ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศ 
อาย ุสถานภาพ ท่ีแตกตา่งกนัส่งผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าร้าน LOFT ในขณะท่ีอาชีพและ
รายได้เฉล่ียต่อเดือน ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าร้าน LOFT ซึ่งผลงานวิจัยดงักล่าว
อาจจะเป็นประโยชน์ต่อการ วางแผนทางการตลาดของร้าน LOFT และผู้ ท่ีจะเปิดกิจการธุรกิจค้า
ปลีกในอนาคต 
 กฤตินา จันทร์หวร (2559) ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า
ก๊ิฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชนัอินสตาแกรมของผู้บริโภคระดบัชัน้มธัยมศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ด้านความสะดวก ปัจจยัความไว้วางใจ 
ด้านการเอาใจใส่ในการส่ือสาร และปัจจยัลกัษณะของธุรกิจผ่านส่ือสงัคมออนไลน์  ด้านคณุภาพ
ความปลอดภัยของข้อมูล และด้านการบอกต่อ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้ากิ๊ฟช็อป 
ผ่านทางแอปพลิเคชนัอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดบัชัน้มธัยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลดงักล่าว สามารถตีความได้ว่า ปัจจัยดงักล่าวมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้ากิ๊ฟช็อป 
ผ่านทางแอปพลิเคชนั อินสตาแกรม 
 ชาคริยา ทองใบ และ จุมพฏ บริราช (2554, บทคดัย่อ) ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัด้านส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจและการตดัสินใจของผู้บริโภคในการซือ้สินค้า
และบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร” โดยศึกษาพบว่า ระดบั
อิทธิพลของข้อมลูส่วนประสมทางการตลาด ระดบัความไว้วางใจและ  ระดบัการตดัสินใจซือ้สินค้า
และบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบี่ยงเบน  
มาตรฐานอยู่ในระดบัมาก และสมการท่ีได้จากการวิเคราะห์ข้อมลูนัน้อธิบายลกัษณะอิทธิพลของ
ตัวแปร โดยปัจจัยท่ีมี  อิทธิพลต่อความไว้วางใจ ได้แก่ ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริม
การตลาด สินค้าและราคา ตามล าดบั ส่วนปัจจยัท่ีมี  อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ
ได้แก่ สินค้า การส่งเสริมการตลาด และราคา ตามล าดบั ยกเว้นด้านช่องทาง การจดัจ าหน่าย และ
พบว่าความไว้วางใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการผา่นระบบพาณิชย์  
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2558) ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าผ่านสงัคมออนไลน์(อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร” โดยศึกษาพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 23-30 ปี มีระดบัการศึกษาระดบั
ปริญญาตรีและประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน ท่ี 20,001-30,000 บาท 
โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซือ้เสือ้ผ้า เคร่ืองแตง่กายผ่านสงัคม ออนไลน์(อินสตาแกรม) 
และส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบจะมีความถ่ีในการซือ้สินค้าผ่านอินสตาแกรมเดือนละ 1 ครัง้ 
และส่วนใหญ่ซือ้สินค้าครัง้ละ 500-1,000 บาท ปัจจยัด้านทศันคติ ปัจจยัด้านความไว้วางใจ และ
ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด โดยรวมมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบั ส าคญัมาก  
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัด้านทศันคติปัจจยัด้านความไว้วางใจ และ 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านสังคมออนไลน์
(อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
 จิดาภา ทดัหอม (2560) ได้ศกึษาเร่ือง “การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ความไว้วางใจ
และคุณภาพของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด
เฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร” โดยศกึษาพบวา่ ปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด เฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคออนไลน์
ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ได้แก่ ปัจจยัการตลาดผ่านส่ือสังคม
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ออนไลน์ ด้านความบนัเทิง ปัจจยัความไว้วางใจ ปัจจยัคณุภาพของ ระบบสารสนเทศ ด้านคณุภาพ
ระบบและการบริการ โดยร่วมกันพยากรณ์การตดัสินใจซือ้สินค้าผ่าน ช่องทางการถ่ายทอดสด
เฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครได้ คิดเป็นร้อยละ 67.8 ในขณะท่ี ปัจจยัการตลาดผา่น
ส่ือสงัคมออนไลน์ ด้านการปฏิสมัพนัธ์ ความนิยม ความเฉพาะเจาะจง การบอก ปากตอ่ปาก และ
ปัจจยัคณุภาพของระบบสารสนเทศ ด้านคณุภาพข้อมลูไม่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ สินค้าผา่นช่อง
ทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภค การถ่ายทอดสดผ่านช่องทางเฟซบุ๊กไลฟ์ก่อให้เกิด
ความเข้าใจในตวัสินค้ามากขึน้ เสมือนเห็นของจริง หรือเห็นผู้ ได้ใช้จริง โดยมีความสะดวกในการ
สั่งสินค้าชิน้นัน้ได้ทันที ด้านคุณภาพการบริการส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง
เฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทัง้นีเ้น่ืองจากร้านค้าจ าหน่ายสินค้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์
ให้ความส าคญักับช่องทางการช าระเงิน มีช่องทางท่ีหลากหลายทัง้โอนผ่านธนาคาร หรือเก็บตงั
ปลายทางให้การลูกค้า และมีการให้บริการหลังการขาย โดยมีการแสดงความรับผิดชอบเม่ือ
ผู้บริโภคมีปัญหาเก่ียวกับสินค้าท่ีซือ้ไป ใส่ไม่ได้ ใช้ไม่เหมาะ ลูกค้าสามารถส่งกลับมาเปล่ียน
สินค้าในประเภทเดียวกนัได้ 
 ปลุณชั เดชมานนท์ (2556) ได้ศกึษาเร่ือง “การตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านส่ือเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ในช่วงเวลาจ ากัด” โดยศึกษาพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 28-37 ปี อาชีพพนักงานบริษัท และรายได้เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 15,000-25,000 บาท 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซือ้สินค้าผ่านส่ือเครือข่ายสงัคมออนไลน์ทัง้ 4 ด้าน 
คือ ผลิตภณัฑ์ ราคา สถานท่ี และส่งเสริมการขาย มีความส าคญัในระดบัมาก ส่วนของพฤติกรรม
การซือ้ พบวา่ ส่วนใหญ่เหตผุลท่ีซือ้เพราะความสะดวก โดยใช้ Line ในการสัง่ซือ้ และในช่วงเวลา
สะดวก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุมีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน 
ส่วนอาชีพมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานท่ีและด้านส่งเสริมการขาย รายได้
เฉล่ียตอ่เดือนมีผลตอ่ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านสถานท่ีและด้านสง่เสริมการ
ขายเพราะความสะดวกในการรับสินค้า ส่วนเหตผุลของการเลือกซือ้ มีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านสถานท่ีและด้านส่งเสริมการขาย ในขณะท่ีวิธีการสัง่ซือ้และ
ระยะเวลาในการสัง่ซือ้มีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทกุด้าน 
 พิศทุธ์ิ อุปถัมภ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเร่ือง ความไว้วางใจและลกัษณะ 
ธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยใช้
แบบสอบถาม ปลายปิดจ านวน 280 คน โดยมีสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การวิเคราะห์
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การถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจยัพบว่า ความไว้วางใจและลกัษณะธุรกิจผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ด้าน
ประโยชน์ทางเศรษฐกิจ และด้านการบอกต่อส่งผลต่อความความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิต ท่ีระดบั .05 โดยท่ีลกัษณะธุรกิจผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ด้านการ
บอกตอ่สง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้า ผ่านส่ือสงัคมออนไลน์มากท่ีสดุ รองลงมาคือ ความไว้วางใจ
ต่อธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์และ ลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ด้านความเป็นไปได้
ทางเศรษฐกิจ ตามล าดบั ส่วนลกัษณะธุรกิจผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ด้านขนาด ช่ือเสียงการส่ือสาร
ความปลอดภัยในการทาธุรกรรม และคุณภาพ ข้อมูล ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านส่ือ
สงัคมออนไลน์ 
 สทุธิชยั เกศยานนท์ (2559) ได้ศกึษาเร่ือง การน าเสนอตวัตนตอ่ สงัคม การมีปฏิสมัพนัธ์
แบบก่ึงมีสว่นร่วมทางสงัคม ประสบการณ์ท่ีดี และการส่ือสารระหวา่งผู้บริโภค กบัผู้บริโภคท่ีส่งผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการในส่ือสงัคมออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามปลายปิด จ านวน 330 คน โดยมีสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพห ุผลการวิจยัพบวา่ การน าเสนอตวัตนตอ่สงัคม การมีปฏิสมัพันธ์ แบบกึ่งมีส่วน
ร่วมทางสงัคม ประสบการณ์ท่ีดี และการส่ือสารระหวา่งผู้บริโภคกบัผู้บริโภค สง่ผลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้สินค้าและบริการในสื่อสงัคมออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมี  นยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยร่วมกันพยากรณ์การตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการในส่ือสงัคมออนไลน์ 
คดิเป็นร้อยละ 55.6 
 องัคณา กุลเสวต (2552) จากการวิจยัเร่ือง ปัจจยัต่อทศันคติท่ีมีต่อการยอมรับบริการ 
ธนาคารทางอินเทอร์เน็ต กรณีศึกษาลูกค้ารายบุคคล ธนาคารกรุงเทพ  (มหาชน) จ ากัด พบว่า 
ปัจจยัตอ่ทศันคติท่ีมีตอ่การยอมรับบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต คือ 1) ความคาดหวงัท่ีจะมีการ
ใช้งาน อย่างง่ายของบริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต ประกอบด้วย การสามารถเรียนรู้การใช้งาน
ได้อย่างง่าย และมีความยืดหยุ่นในการใช้งาน และ 2) ความคาดหวงัในประโยชน์จากการใช้งาน
บริการธนาคาร อินเทอร์เน็ต ประกอบด้วย ความรวดเร็วในการท าธุรกรรมได้ดีกว่าช่องทางอ่ืน ๆ, 
สามารถใช้บริการ โดยไมจ่ ากดัเวลาและสถานท่ี, การมีบริการธุรกรรมทางการเงินให้เลือกมากมาย 
ความสะดวกกว่าใน การใช้บริการท่ีชอ่งทางอ่ืน ๆ และเร่ืองคา่ใช้จา่ยลดลง เม่ือพิจารณาทศันคติท่ี
มีต่อการยอมรับธนาคาร ทางอินเทอร์เน็ตนัน้พบว่า ทัศนคติต่อความต้องการเก่ียวกับการเงิน 
ความสอดคล้องหรือความขดัแย้ง ความซบัซ้อน ความปลอดภยั หรือความสามารถในการทดลอง
ใช้มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
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 ศิโสภา อุทิศสมัพนัธ์กุล (2554) จากการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ซ า้
ในธุรกิจออนไลน์ Group Buying พบว่า ความพึงพอใจของลกูค้า และความช่ืนชอบในตราสินค้า 
ตา่งสง่ผลตอ่ความตัง้ใจในการซือ้ซ า้ในธุรกิจท่ีท าการตลาดผ่านเว็บไซต์ Group buying โดยปัจจยั
ด้านมูลค่าสุทธิท่ีลูกค้าคาดหลัง คุณภาพของการบริการ และความเป็นธรรมในการให้บริการ 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้าตามล าดับ อีกทัง้ปัจจัยมูลค่าสุทธิท่ีลูกค้า
คาดหวัง ส่วนลดในครัง้ต่อไป และการบอกต่อเชิงบวกทางออนไลน์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความชื่อชอบในตราสินค้าตามล าดบั โดยเฉพาะอย่างยิ่งมูลค่าสุทธิที่ได้รับส่งผลต่อปัจจัย
ความพึงพอใจของลกูค้า และความช่ืนชอบในตราสินค้าสงูท่ีสดุ 


