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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1  ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำวิจัย 

หลังเกิดการระบาดของไวรัสโคโรนา 2019 พฤติกรรมของผู้บริโภคในประเทศไทยได้เปลี่ยนแปลง
ไปจากเดิม การซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางหน้าร้านมีการหยุดด าเนินการ ส่งผลให้ผู้ประกอบการธุรกิจ
ส่วนมากต้องปรับปรุงแผนการตลาดในรูปแบบใหม่ให้เข้าถึงผู้บริโภคในยุคการระบาดของไวรัสโคโรนา 
2019 ให้สอดคล้องกับชีวิตวิถีใหม่มากขึ้น โดยได้ให้ความส าคัญกับการด าเนินธุรกิจผ่านการขยายช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายให้ครอบคลุมทั้งหน้าร้านและช่องทางออนไลน์  โดยช่องทางตลาดออนไลน์มีการ
เติบโตอย่างชัดเจนนับตั้งแต่ปี 2562 เป็นต้นมา ประกอบกับการช่วยเหลือส่งเสริมผู้ประกอบการและ
ตราสินค้าของแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ในประเทศไทย ส่งผลต่อการเติบโต
ของการขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ทุกหมวดหมู่ โดยสินค้าประเภทอุปโภคบริโภคและอาหารใน
แพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ได้รับความนิยมจากผู้ใช้งานจนกลายเป็นหมวดหมู่
ที่มีอัตราการเติบโตสูงขึ้นถึง 7 เท่า ในช่วงต้นปี 2563 (ศิวกร สิริวงศ์ภาณุพงศ์, 2564: เว็บไซต)์ 

จากข้อมูลการเติบโตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สอดคล้องกับข้อมูลผู้ใช้อินเทอร์เน็ตของประเทศ
ไทย จ านวน 52 ล้านคน เพ่ิมขึ้นจากปี 2562 1.0 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 2.0 จ านวนผู้ใช้สื่อสังคม 
(Social Media) เพ่ิมขึ้นจ านวน 2.3 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 4.7 โดยคนไทยใช้เวลาไปกับอินเทอร์เน็ต
มากถึง 9 ชั่วโมงต่อวัน มีการใช้งานสื่อสังคม (Social Media) ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่มากขึ้นจากร้อย
ละ 71 เมื่อปี 2562 เพ่ิมสูงขึ้น เป็นร้อยละ 99 ในปี 2563 (ณัฐพล ม่วงท า, 2565: เว็บไซต์) และในปี 
2564 ประเทศไทยถูกจัดอยู่ในกลุ่มประเทศที่มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตบนโทรศัพท์เคลื่อนที่สูงเป็น
อันดับ 3 ของโลก รองจากประเทศฟิลิปปินส์ และประเทศบราซิล ตามล าดับ โดยคนไทยทั่วประเทศ
สามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้มากกว่าร้อยละ 69.5 สูงกว่าค่าเฉลี่ยทั่วโลกที่ร้อยละ 59.5 (ส านักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564: เว็บไซต)์  

การขายสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางออนไลน์  จึงเป็นช่องทางที่น่าสนใจส าหรับผู้ผลิต 
ผู้ประกอบการ โดยผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการตลาดผ่านช่องทางดังกล่าว 
เนื่องจากสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ้น มีต้นทุนที่ไม่สูงจนเกินไป ไม่จ าเป็นที่จะต้องมีหน้าร้านค้า 
ช่วยลดค่าใช้จ่ายในส่วนของค่าเช่าพ้ืนที่ ลดอัตราการจ้างพนักงาน สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเพ่ือ
น าเสนอสินค้าได้ทุกพ้ืนที่อย่างไม่มีข้อจ ากัด และไม่จ ากัดเวลา นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังสามารถช าระเงิน
ค่าสินค้าผ่านแพลตฟอร์มธุรกรรมออนไลน์ได้อย่างสะดวก และรวดเร็ว โดยมีข้อมูลรายงานการวิจัย
สนับสนุนในหลายประเด็น ยกตัวอย่างเช่น การเข้าชมของผู้ใช้งานเว็บ (Web Traffic) เป็นสัดส่วนของ
โทรศัพท์เคลื่อนที่มากกว่าร้อยละ 60 ในปี 2564 การศึกษาพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 
(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2564: เว็บไซต์) พบว่า ประเทศไทยถูกจัดอยู่ในกลุ่ม
ประเทศที่มีจ านวนการด าเนินการธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับ 2 ของภูมิภาค โดยพบว่า 
จ านวนการด าเนินการธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ร้อยละ 71 เป็นการด าเนินการธุรกรรมในเชิง
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พาณิชย์ ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ และผู้บริโภคชาวไทยส่วนใหญ่มีลักษณะการสั่งซื้อสินค้าผ่านข่องทาง
ออนไลน์เฉลี่ยเดือนละ 2 ครั้ง ในขณะที่มากกว่าร้อยละ 90 ของผู้บริโภคชาวไทยมีความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ในอนาคต อีกทั้งมีจ านวนการท าธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากขึ้นทุกปี โดยในปี 2561    
มีจ านวนการท าธุรกรรมเฉลี่ย 89 ครั้ง/คน/ปี ปี 2562 มีจ านวนการท าธุรกรรมเฉลี่ย 135 ครั้ง/คน/ปี 
และในปี 2563 มีจ านวนการท าธุรกรรมเฉลี่ย 202 ครั้ง/คน/ปี (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2564: เว็บไซต์) 
ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความสะดวกในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตของคนไทย รวมถึงศักยภาพการเติบโตของ
ธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนโทรศัพท์เคลื่อนที่ (นฤบาล ยมะคุปต,์ 2562)  

ข้าว เป็นหนึ่งในพืชเศรษฐกิจส าคัญของประเทศ ทั้งในด้านการบริโภค และการเป็นสินค้าเกษตร
ส่งออกที่ส าคัญของประเทศไทย มีความส าคัญต่อภาวะเศรษฐกิจ เนื่องจากเป็นพืชเกษตรหลักของ
ประเทศ ครอบคลุมพ้ืนที่เพาะปลูก 61.28 ล้านไร่ในปี 2563 (สมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย, 2564: เว็บไซต์) 
คิดเป็นร้อยละ 45.20 ของพ้ืนที่การเกษตรทั้งหมดของประเทศ มีจ านวนครัวเรือนที่ปลูกข้าวมากถึง 
4.32 ล้านครัวเรือน คิดเป็นร้อยละ 74.41 ของจ านวนครัวเรือนภาคการเกษตรทั้งหมด (ศูนย์วิจัย
ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2563: เว็บไซต)์ ปี 2563 มีผลผลิตรวม 34.16 ล้านตันข้าวเปลือก เฉลี่ยผลผลิต
ต่อไร่ 417 กิโลกรัมต่อไร่ โดยความต้องการใช้ข้าวในประเทศเพ่ือการบริโภค ท าเมล็ดพันธุ์ และ
อุตสาหกรรม มีปริมาณรวมถึง 17.10 ล้านตันข้าวเปลือก ส่งออกประมาณ 5.50 ล้านตันข้าวสาร 
(ส านักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2564: เว็บไซต์) และจากการศึกษาพบว่าประเทศไทยมีแนวโน้มของ
การปลูกเพ่ิมข้ึนทุกป ีดังภาพที ่1.1 
 

 
 

ภำพที่ 1.1  เนื้อที่ปลูกข้ำว ปี 2558-2563 
ที่มำ: สมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย (2564: เว็บไซต์) 

 
ข้าวจัดเป็นอาหารหลักของคนไทย จัดเป็นพืชตระกูลเดียวกับหญ้า สามารถปลูกขึ้นได้ง่ายมีความ

ทนทานต่อทุกสภาพภูมิประเทศ เป็นพืชอาหารประจ าชาติที่มีต านานประวัติศาสตร์มายาวนาน พร้อม
กับอารยธรรมไทยมาไม่น้อยกว่า 5,500 ปี (สมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย, 2564: เว็บไซต)์ ปัจจุบัน สามารถ
แบ่งประเภทของข้าวสารที่ได้รับความนิยมในท้องตลาด เป็น 4 ประเภท คือ (1) ข้าวหอมมะลิ มีเมล็ด
สีขาวนวลเหมือนดอกมะลิ ลักษณะเลื่อมมัน เมื่อหุงสุกกลิ่นหอมคล้ายใบเตย เป็นพันธุ์ที่นิยมปลูกและ
บริโภคกันอย่างแพร่หลาย (2) ข้าวเหนียว มีลักษณะเมล็ดเรียวยาวเป็นสีขาวขุ่น เมื่อสุกแล้วจะจับตัว
กันง่าย ไม่ร่วน กินแล้วอยู่ท้อง (3) ข้าวขาว เมล็ดข้าวสีขาวนวล มีลักษณะเรียวยาว ปลูกได้ทั่วไปมี
หลายพันธุ์ (4) ข้าวเพื่อสุขภาพ เมล็ดมีสีน้ าตาลอ่อนหรือสีอื่นที่ไม่ใช่สีขาวนวล ข้าวประเภทนี้มักจะเป็น
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ข้าวที่ยังไม่ได้ผ่านการขัดสี หรือถูกขัดสีออกบางส่วน ให้พลังงานและมีเส้นใยมากกว่าข้าวขาว เนื่องจาก
เหลือเยื่อหุ้มเมล็ดและจมูกข้าวอยู่ (สมทรง โชติชื่น, 2565: เว็บไซต์) ปัจจุบันมีการบริโภคข้าวใน
ประเทศไทยประมาณ 10 ล้านตันต่อปี โดยบริโภคข้าวเฉลี่ยคนละประมาณ 300 กรัมต่อวัน และทั้ง
ประเทศบริโภคข้าว 21 ล้านกิโลกรัมต่อวัน (ศูนย์วิจัยธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2563: เว็บไซต)์ 

ในปี 2562 ตลาดข้าวสารมีมูลค่า 170,000 ล้านบาท เพ่ิมขึ้นจากปี 2561 ที่มีมูลค่า 150,000 
ล้านบาท แบ่งเป็นข้าวบรรจุถุงร้อยละ 30 คิดเป็นมูลค่า 51,000 ล้านบาท ซึ่งประกอบด้วยข้าวขาว
ร้อยละ 40 ข้าวเหนียวร้อยละ 30 ข้าวหอมมะลิร้อยละ 20 และข้าวเพ่ือสุขภาพร้อยละ 10 (ศูนย์วิจัย
ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2563: เว็บไซต์) ในภาพรวมตลาดข้าวสารบรรจุถุงในประเทศไทยมีการแข่งขัน
กันสูง ทั้งตราสินค้าข้าวสารบรรจุถุงที่มีแต่เดิมในท้องตลาด โรงสีทีห่ันมาท าตราสินค้าข้าวสารบรรจุถุงเอง 
ตลอดจนเกษตรกรที่ท าการปลูกข้าวต้องการขายข้าวที่ไม่ผ่านพ่อค้าคนกลางเพ่ือลดผลกระทบจาก
ราคาข้าวเปลือก ส่งผลให้เกิดตราสินค้าใหม่ได้ง่าย และมีการแข่งขันสูง 

จากสภาพการตลาดดังกล่าวผู้วิจัยจึงเล็งเห็นโอกาสในการท าธุรกิจ จึงได้ท าการศึกษาปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสาร ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยศึกษาปัจจัยอ่ืน
ประกอบ ได้แก่ ลักษณะส่วนบุคคล การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ และการตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ โดยผู้วิจัยหวังว่า การวิจัยครั้งนี้จะเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการธุรกิจข้าวสาร 
เกษตรกรผู้ปลูกข้าวที่สนใจ ผู้ประกอบธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ชนิดอ่ืน และบุคคลทั่วไป ในการน าผล
การศึกษาไปประยุกต์ใช้เพ่ือพัฒนาแนวทางการด าเนินธุรกิจหรือแผนการตลาดต่อไป 
 
1.2  วัตถุประสงค์กำรวิจัย 

1.2.1  เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบลักษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 
และรายได้ต่อเดือน ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

1.2.2  เพ่ือศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ และการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 1.2.3  เพ่ือศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ และการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 
1.3  สมมติฐำนกำรวิจัย 

1.3.1  ลักษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด และรายได้ต่อเดือนที่
แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทยแตกต่างกัน 

1.3.2  ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสาร
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

1.3.3  ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

1.3.4  ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
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1.3.5  ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 
1.4  ขอบเขตกำรวิจัย 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้การศึกษาเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาของงานวิจัย โดยใช้การ
ส ารวจและเก็บข้อมูลด้วยการแจกแบบสอบถาม ใช้แบบสอบถามออนไลน์ กูเกิลฟอร์ม (Google 
Form) ผ่านช่องทาง กลุ่มไลน์ กลุ่มเฟสบุ๊คของผู้ซื้อขายข้าวและบุคคลทั่วไป โดยผู้วิจัยก าหนดขอบเขต
ของงานวิจัย ดังนี้ 

1.4.1  ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 1.4.1.1  ประชากร หมายถึง ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์

ในประเทศไทย 
 1.4.1.2  กลุ่มตัวอย่าง หมายถึง ผู้บริโภคบางส่วนที่มีประสบการณ์ที่ซื้อข้าวสารผ่าน

ช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน จึงใช้สูตรการค านวณจากแนวคิด
ของ คอแครน (Cochran, 1997) ซึ่งได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 คน โดยผู้ วิจัยได้แจก
แบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 491 คน ได้รับแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์และสามารถ
น ามาใช้ในการวิเคราะห์จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 403 คน คิดเป็นสัดส่วนการรับคืน ร้อยละ 82.08 

1.4.2  ขอบเขตด้ำนตัวแปรที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 1.4.2.1  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งได้ดังนี้ 
  1)  ลักษณะส่วนบุคคล 
   1.1)  เพศ 
   1.2)  อายุ 
   1.3)  ระดับการศึกษาสูงสุด 
   1.4)  รายได้ต่อเดือน 
  2)  การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
   2.1)  การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน 
   2.2)  การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
   2.3)  การรับรู้ความไว้วางใจจากการใช้งาน 
  3)  การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
   3.1)  การปฏิสัมพันธ์ 
   3.2)  ความนิยม 
   3.3)  ความเฉพาะเจาะจง 
   3.4)  การตลาดแบบปากต่อปาก 
 1.4.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ การตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยใช้กระบวนการตัดสินใจ 5 ขั้น ประกอบด้วย การรับรู้ถึง
ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังซื้อ 
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1.4.3 ขอบเขตด้ำนสถำนที่ 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการส ารวจปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสาร ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ ของผู้บริโภคในประเทศไทย สถานที่ที่ผู้วิจัยใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้บริโภค คือ พ้ืนที่ใน
ประเทศไทย 

1.4.4  ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 
 การศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ได้ด าเนินการตั้งแต่ เดือนมกราคม พ.ศ. 2564 ถึง กรกฎาคม 

พ.ศ. 2565 ใช้เวลาในการเก็บข้อมูลแบบสอบถามเป็นระยะเวลา 4 เดือน ตั้งแต่เดือน พฤศจิกายน 
พ.ศ. 2564 ถึง กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2565 รวมระยะเวลาที่ใช้ในการการศึกษา 1 ปี 7 เดือน  
 
1.5  กรอบแนวคิดงำนวิจัย 

กรอบแนวคิดของการศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้มาจากการทบทวนแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับลักษณะส่วนบุคคล การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังภาพที่ 1.2  

 
          ตัวแปรอิสระ              ตัวแปรตำม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภำพที่ 1.2  กรอบแนวคิดกำรวิจัย 

กำรยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
• การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน 
• การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
• การรับรู้ความไว้วางใจจากการใช้งาน 

 
 

กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 
• การปฏิสัมพันธ์ 
• ความนิยม  
• ความเฉพาะเจาะจง 
• การตลาดแบบปากต่อปาก 

 

กำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
• การรับรู้ถึงปัญหา 
• การค้นหาข้อมูล  
• การประเมินทางเลือก  
• การตัดสินใจซื้อ  
• พฤติกรรมหลังซื้อ 

 
 

ลักษณะส่วนบุคคล 
• เพศ    
• อายุ   
• ระดับการศึกษาสูงสุด  
• รายได้ต่อเดือน 
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1.6  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1.6.1  เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการใช้ในการพัฒนาแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม  
1.6.2  เพ่ือเป็นข้อมูลให้ผู้ประกอบการได้รับรู้พฤติกรรมของผู้บริโภคก่อนตัดสินใจซื้อ 
1.6.3  เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการสร้างความเข้าใจตลอดจนสามารถตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้าได้ 
 

1.7  นิยำมศัพท์เฉพำะ 
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจที่ถูกต้องตามจุดมุ่งหมายของการวิจัย ผู้วิจัยได้ให้ค านิยามค าศัพท์ที่ใช้ใน

การวิจัย ดังต่อไปนี้ 
1.7.1  กำรยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ หมายถึง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของ

ผู้บริโภคท่ีจะซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ บนโทรศัพท์เคลื่อนที่ ประกอบด้วย 3 ปัจจัย คือ 
 1.7.1.1  การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ว่าสิ่งที่น ามาใช้นั้น

ก่อให้เกิดประโยชน์  
 1.7.1.2  การที่ผู้ใช้งานรับรู้ว่าการใช้งานนั้นไม่ต้องใช้ความพยายามในการเรียนรู้วิธีการใช้

งานมากนัก ผู้ใช้สามารถเพ่ิมความช านาญในการใช้งานได้ และรับรู้ว่าขั้นตอนการใช้งานมีความชัดเจน
และเข้าใจง่าย 

 1.7.1.3  การรับรู้ความไว้วางใจจากการใช้งาน หมายถึง ความเชื่อมั่นที่ผู้บริโภคต้องท า
ธุรกรรม ให้ข้อมูลส่วนบุคคลแก่บุคคลอ่ืนผ่านช่องทางออนไลน์ ว่ามีความถูกต้อง มีความน่าเชื่อถือ 
และความปลอดภัย  

1.7.2  กำรตลำดผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง การท าการตลาดโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์      
ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย 4 ปัจจัย คือ  

 1.7.2.1  การปฏิสัมพันธ์ หมายถึง การมีปฏิกิริยาโต้ตอบกันระหว่างผู้ประกอบและ
ผู้บริโภคผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

 1.7.2.2  ความนิยม หมายถึง ความสนใจที่เป็นไปตามคนหมู่มากจากการมองเห็น ความ
เหมาะสมกับเหตุการณ์ สภาพสังคม และกระแสการบอกต่อกันบนโลกออนไลน์ในขณะนั้น 

 1.7.2.3  ความเฉพาะเจาะจง หมายถึง สินค้าหรือการบริการที่สร้างขึ้นเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการเฉพาะของผู้บริโภคแต่ละบุคคล 

 1.7.2.4  การตลาดแบบปากต่อปาก หมายถึง การสื่อสารระหว่างผู้บริโภค เป็นการสื่อสาร
ทางตรงแบบไม่เป็นทางการผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 

1.7.3  กำรตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย      
5 ขั้นตอน คือ 

 1.7.3.1  การรับรู้ถึงปัญหา หมายถึง การรู้ถึงปัญหาของตนเอง หรือความต้องการซื้อ
ข้าวสารของตนเอง 

 1.7.3.2 การค้นหาข้อมูล หมายถึง การหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือน าประกอบการตัดสินใจ
สั่งซื้อข้าวสาร 
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 1.7.3.3  การประเมินทางเลือก หมายถึง การน าข้อมูลที่มีมาวิเคราะห์เปรียบเทียบกัน 
เพ่ือหาทางเลือกที่ดีที่สุดก่อนการตัดสินใจและท าการซื้อข้าวสาร 

 1.7.3.4  การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนที่กระท าหลังจากการประเมินทางเลือกแล้ว 
โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อเมื่อพิจารณาและเห็นว่าเป็นทางเลือกที่ดีที่สุด 

 1.7.3.5  พฤติกรรมหลังซื้อ หมายถึง ขั้นตอนที่เกิดขึ้นหลังจากมีประสบการณ์การใช้
สินค้าท่ีตัดสินใจท าการซื้อมาแล้ว  

 
 

 




