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บทที่ 2 
แนวความคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

  
การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศ

ไทย มีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสาร ผ่านช่องทางออนไลน์ โดย
ศึกษาปัจจัย 3 ด้าน ได้แก่ ลักษณะส่วนบุคคล การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ และการตลาด
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องตามล าดับ
ดังนี้ 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
2.2  แนวคิดเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคล 
2.3  แนวคิดเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่  
2.4  แนวคิดเก่ียวกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
2.5  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

2.1.1  ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 
 ศศิชา กัณฑพงษ์ (2561) กล่าวว่า การตัดสินใจหมายถึง การกระท าหรือการแสดงออก

ของแต่ละบุคคลที่มีต่อการเลือกซื้อและการใช้สินค้าหรือบริการ โดยผ่านขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจ 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด ซึ่งการตัดสินใจเกิดจาก ปัจจัย
ทางจิตวิทยา ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม ลักษณะเฉพาะบุคคล 

 ฐานิสร ไกรกังวาร (2561) การตัดสินใจ คือ กระบวนการในการเลือกทางเลือกทางใดทาง
หนึ่ง เพ่ือให้ได้มาซึ่งสิ่งที่ต้องการ รวมไปถึงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
และบริการ ประกอบด้วย การรับรู้ถึงความต้องการ  หลังจากนั้นจึงท าการค้นหาข้อมูล เพ่ือเปรียบเทียบ
สินค้า จนน าไปสู่การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าท่ีตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 

 เปรมกมล หงส์ยนต์ (2562) การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การเลือกซื้อหลังจากเกิดการ
พิจารณาเทียบเคียงสิ่งที่ต้องการจากหลายทางเลือก โดยน ามาพิจารณาด้วยเหตุผล เพ่ือให้ได้สิ่งที่จะ
ท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ 

 จากความหมายของการตัดสินใจซื้อดังกล่าวสรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอนในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ผ่านการพิจารณาเปรียบเทียบจากสองทางเลือกขึ้นไป เพ่ือให้บรรลุ
จุดประสงค์และตรงตามความต้องการของผู้บริโภคสูงสุด  

2.1.2  แนวคิดการตัดสินใจซื้อ 
 Kotler (2003) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจ ของผู้บริโภคแต่ละบุคคลมีความแตกต่าง

กัน และมีความต้องการแตกต่างกัน โดยผู้บริโภคจะมีแนวทางการตัดสินใจซื้อที่เป็นล าดับขั้นตอน
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คล้ายคลึงกัน ไม่ได้เกิดขึ้นในทันที โดยในการตัดสินใจของผู้บริโภคประกอบด้วยกระบวนการคิดล าดับ
ขั้นตอน 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

  (1)  การรับรู้ปัญหา ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลสัมผัส หรือ รับรู้ ถึงความแตกต่างระหว่าง
สภาพที่เป็นอุดมคติ คือ สภาพที่ตนรู้สึกว่าเป็นสิ่งที่เหมาะสมส าหรับตัวเอง เป็นสิ่งที่ต้องการอยู่ใน
ขณะนั้น ส่งผลให้เกิดความประสงค์สิ่งของหรือสินค้าเหล่านั้นเพ่ือมาทดแทนส่วนที่ขาด หรือเพ่ือเติม
เต็มสิ่งที่เป็นอุดมคติให้กลายเป็นสภาพที่เกิดขึ้นจริง โดยปัญหาผู้บริโภคมีหลายสาเหตุแตกต่างกัน 
ยกตัวอย่างเช่น ประสงค์หาสินค้าใหม่เพ่ือทดแทนสินค้าเดิมที่หมดไป หรือทดแทนสินค้าเดิมที่           
ไม่สามารถใช้ต่อได้ เพ่ือตอบสนองกับความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไปตามองค์ประกอบแวดล้อม      
ช่วงการส่งเสริมการตลาด และสภาพทางการเงินที่เปลี่ยนไป เป็นต้น เพ่ือหาหนทางแก้ปัญหา 

  (2)  การค้นหาข้อมูล เมื่อเกิดปัญหา ผู้บริโภคต้องค้นหาแนวทางวิธีการแก้ไขปัญหา โดย
การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ ใช้ข้อมูลเบื้องต้นจากแหล่งภายในก่อน เช่น จาก
ประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง แต่หากข้อมูลจากแหล่งภายในไม่เพียงพอต่อการตัดสินใจนั้น จะต้องมี
การค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายนอกเพ่ิมเติม ยกตัวอย่างเช่น ค้นหาข้อมูลจากบุคคลรอบตัว เพ่ือน 
สมาชิกในครอบครัว แหล่งข่าวสารจากตราสินค้า ผู้ประกอบการ การสืบค้นข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต  

  (3)  การประเมินทางเลือก เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากขั้นตอนการการค้นหาข้อมูลแล้ว 
ต่อมาผู้บริโภคจะท าการประเมินทางเลือกก่อนที่จะมีการตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุดโดยใช้วิธีประเมิน
เปรียบเทียบข้อมูล ทั้งข้อดี ข้อเสีย ประเมินดูความคุ้มค่าเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้า และคัด
สรรตราสินค้าเดียวที่มีความเชื่อนิยม ศรัทธา ในแง่บวก ซึ่งขึ้นกับประสบการณ์ที่เคยพบ ยกตัวอย่าง
เช่น เปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้าว่าสินค้าใดมีประโยชน์ตอบสนองต่อความต้องการได้ดีกว่า หรือ
เปรียบเทียบว่าสินค้าใดอยู่ในระดับความต้องการมากกว่า เป็นต้น 

 (4)  การตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอนการตัดสินใจเลือกตัวเลือกที่ประเมินแล้วว่าดีที่สุด
หลังจากผ่านการค้นหาข้อมูลและการประเมินทางเลือกจากที่มีทั้งหมด โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละ
บุคคลมักจะต้องการข้อมูลหรือระยะเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน 
กล่าวคือ ผลิตภัณฑ์บางชนิดจ าเป็นที่จะต้องหาข้อมูลเพ่ิมเติม เพ่ือมาสนับสนุนก่อนการตัดสินใจซื้อ 
ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบเพ่ิมมากขึ้น ในขณะที่ผลิตภัณฑ์บางชนิดผู้บริโภคไม่จ าเป็นที่
จะต้องใช้ระยะเวลาการตัดสินใจมาก 

 (5)  พฤติกรรมหลังการซื้อ หลังจากมีการตัดสินใจและท าการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับ
ประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ในกรณีทีผู่้บริโภคเกิดความพึง
พอใจในตัวผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ย่อมส่งผลก่อให้เกิดการซื้อซ้ าหรือการบอกต่อแก่ผู้อ่ืนถึงข้อดีของสินค้าชิ้น
นั้น อาจท าให้เกิดลูกค้ารายใหม่ได้ แต่ในทางตรงกันข้ามหากผู้บริโภคเกิดความไม่พอใจ ผู้บริโภคย่อม
ไม่ท าการซ้ือผลิตภัณฑ์ชนิดนั้นซ้ าอีก และอาจเกิดการบอกต่อถึงข้อเสียของผลิตภัณฑ์แก่บุคคลอื่น อาจ
ท าให้เกิดการสูญเสียกลุ่มผู้บริโภครายใหมไ่ด้ ดังภาพที่ 2.1 

 
 
 

 



คณ
ะบ
ริห
ารศ

าส
ตร์

 มห
าวิท

ยา
ลัย
อุบ

ลร
าช
ธาน

ี 

10 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 2.1  ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ที่มา: Kotler (2003) 

 
อดุลย์ จาตุรงคกุล (2539) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นกระบวนการ

ส าคัญที่น่าจะศึกษาว่าก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจนั้น มีขั้นตอนการตัดสินใจอย่างไรซึ่งกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคอาจแบ่งพิจารณาออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

(1)  การรับรู้ถึงปัญหา (Problem recognition) ความจ าเป็นหรือความต้องการในสินค้า
หรือบริการนั้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะเป็นแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคหรือผู้รับบริการนั้นเกิดความต้องการที่จะซื้อ 
เพ่ือน ามาตอบสนองให้กับความต้องการ แต่สภาพแวดล้อมภายนอกก็อาจมีส่วนท าให้เกิดสิ่งเร้าได้
เช่นกัน ความต้องการซื้อสินค้านั้นอาจเกิดจากสิ่งจูงใจที่สร้างขึ้นโดยตัวของผู้บริโภคเอง สภาพแวดล้อม
ในสังคมท่ีผู้บริโภคอาศัยอยู่ สถานการณ์บางอย่างที่เปลี่ยนแปลงไป และการส่งเสริมทางการตลาดของ
นักการตลาด เป็นต้น 

(2)  การค้นหาข้อมูล (Information search) หลังจากที่ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้า ก็จะ
เริ่มท าการสืบค้นรายละเอียดของสินค้านั้น ๆ เพ่ือใช้เป็นแนวทางประกอบการตัดสินใจในการซื้อ และ
เปรียบเทียบราคารวมถึงความเหมาะสมของสินค้า ซึ่งการค้นหาข้อมูลสามารถท าได้ 2 ทางคือ 
Internal Search เป็นการดึงเอาข้อมูลที่เก็บสะสมไว้ในความทรงจ ามาใช้ในการวิเคราะห์หาทางเลือก
เพ่ือน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ หากผู้บริโภคพบว่า ข้อมูลในความทรงจ าเดิมของตนเองไม่เพียงพอนั้น จะมี
การการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมจากแหล่งภายนอก (External Search) เป็นการหาข้อมูลเพิ่มเติมภายหลัง
จากที่ผู้บริโภครับรู้ปัญหาที่เกิดข้ึน ก่อนจะท าการประเมินทางเลือกว่าควรซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทใด ตรา
สินค้าใด ตลอดจนร้านค้าผู้ประกอบการใด โดยแหล่งข้อมูลที่ท าการค้นหามี 2 ประเภท คือ ข้อมูลที่
ควบคุมโดยนักการตลาด (The Marketer – Controlled Sources) และข้อมูลทั่วไป (General 
Information Sources) 

การรับรู้ปัญหา 

การค้นหาข้อมูล 

การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
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(3)  การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หลังจากท่ีมีการค้นหาข้อมูลแล้วก็
จะเข้าสู่กระบวนการประเมินทางเลือกว่าทางเลือกใดมีความคุ้มค่าที่สุด และทางเลือกใดจะตอบสนอง
ต่อความต้องการได้สูงสุด โดยผู้บริโภคอาจมองหาทางเลือกจาก ชื่อเสียงของสินค้า ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า คุณภาพของสินค้า ความน่าเชื่อถือของร้านค้า การให้บริการเสริม และราคา เป็นต้น  

(4)  การตัดสินใจซื้อ (Choice / Purchase) เมื่อท าการประเมินทางเลือกแล้วในส่วนนี้
ผู้บริโภคจะซื้อเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการ โดยจะมีการวางแผนไว้ว่าควรซื้อเมื่อเวลาใด ที่ไหน 
และอย่างไร ในส่วนของตัวแปรที่มีอีทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Variable 
Influencing Decision Process) สามารถแบ่งเป็นปัจจัยของตัวบุคคล (Individual Characteristics) 
ปัจจัยทางสังคม (Social Influence) และสถานการณ์ที่เผชิญอยู่ (Situation Influence) 

(5)  พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) ในส่วนนี้ เป็นส่วนที่ส าคัญ 
เนื่องจากเป็นการประเมินได้ว่ากิจการนั้นจะไปได้ดีหรือไม่โดยจะขึ้นอยู่กับส่วนนี้ ถ้าหากผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกที่ไม่ดีต่อสินค้าและบริการย่อมส่งผลให้เสียความรู้สึกและไม่กลับมาซื้อซ้ าอีกในภายหลัง นั่น
หมายความว่าไม่สามารถตอบสนองต่อความต้องการได้อย่างที่ผู้บริโภคคาดหวัง และไม่ประสบ
ความส าเร็จในการจ าหน่ายสินค้า สามารถอธิบายขั้นตอนการตัดสินใจซื้อได้ดังภาพที่ 2.2 

 

 
 

 
 

 
ภาพที่ 2.2  รูปแบบกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ที่มา: อดุลย์ จาตุรงคกุล (2539)  
 

วุฒิ สุขเจริญ (2559) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคนั้น  มี
กระบวนการเกิดขึ้นอย่างเป็นขั้นตอน ไม่ได้เกิดข้ึนในทันทีทันใด 

การน าทฤษฎีของการตัดสินใจซื้อมาใช้ เนื่องจากผู้วิจัยเห็นว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าอย่าง
ใดอย่างหนึ่งของผู้บริโภคนั้นย่อมเกิดจากลักษณะสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ที่เข้ามาประกอบการตัดสินใจ
ซ้ือผู้วิจัยจะใช้การวัดการตัดสินใจผ่านกระบวนการตัดสินใจ 5 ขั้นตอนของ Kotler (2003)  

ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
และพฤติกรรมหลังซื้อ แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ ชี้ให้เห็นประเด็นความแตกต่างของรูปแบบของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่แตกต่างกันออกไป ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้
น าเอาแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อมาใช้เป็นแนวทางในการศึกษา เนื่องจากประเด็นความแตกต่าง 
อาจมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อสินค้า ซึ ่งจะเป็นเครื ่องมือที ่ช่วยให้ผู ้วิจัยทราบถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งเอื้อต่อการออกแบบสอบถามให้สอดคล้องกับความแม่นย าของข้อมูลยิ่งขึ้น 

 

การรับรู้ปัญหา 
(Problem 

Recognition) 

การค้นหาข้อมูล 
(Information 

search) 

การประเมิน
ทางเลือก 

(Evaluation of 
alternatives) 

) 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase 
decision) 

พฤตกิรรม 
หลังการซื้อ 

(Post purchase 
behavior) 
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2.2  แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล 
2.2.1  ความหมายของลักษณะส่วนบุคคล 
 สลิลทิพย์ ขจรเงิน (2560) กล่าวว่า ลักษณะส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค เนื่องจากลักษณะส่วนบุคคลเป็นสิ่งที่ท าให้ความต้องการของผู้บริโภคแต่ละคนมีความ
แตกต่างและหลากหลาย อีกทั้ง ข้อมูลที่ได้จากลักษณะส่วนบุคคลสามารถน ามาวัดผลได้และเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายของสินค้าได ้

 ศศิชา กัณฑพงษ์ (2561) กล่าวว่า ลักษณะส่วนบุคคล หมายถึง ลักษณะประชากรที่
แตกต่างกันของแต่ละบุคคล มีอิทธิพลต่อการสื่อสารการตลาดและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคซึ่งใน
บทวิจัยนี้จะกล่าวถึง เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 เปรมกมล หงส์ยนต์ (2562) ปัจจัยด้านลักษณะส่วนบุคคล เป็นปัจจัยที่นักการตลาดนิยม
น ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด ยกตัวอย่างเช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ เป็นต้น โดย
บุคคลที่มีลักษณะส่วนบุคคลที่แตกต่างกันย่อมมีความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 

 จากความหมายของลักษณะส่วนบุคคลดังกล่าวสรุปได้ว่า เป็นคุณลักษณะส่วนตัวของแต่
ละบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระยะเวลาที่ปฏิบัติงาน ระดับการศึกษา สถานะภาพสมรส ต าแหน่ง
งาน หน่วยงานที่สังกัด และรายได้ต่อเดือน เป็นต้น 

2.1.2  แนวคิดลักษณะส่วนบุคคล 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) กล่าวว่า ลักษณะส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

ผู้บริโภค (Personal Factors Influencing Consumer) 6 ประการไว้ดังนี้ 
 (1)  อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการใช้สินค้าที่แตกต่างกัน การแบ่งกลุ่ม

ผู้บริโภคตามช่วงอายุประกอบด้วย กลุ่มอายุก่อนเข้าโรงเรียนช่วงเข้าโรงเรียน ช่วงวัยรุ่นช่วงอายุ       
10-25 ปี ช่วงอายุ 40-65 ปี และช่วงอายุ 65 ปีขึ้นไป 

 (2)  ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เป็นช่วงชีวิตของบุคคล
ในลักษณะของการมีครอบครัว ความต้องการของแต่ละครอบครัว ความเชื่อ วัฒนธรรม การด าเนิน
ชีวิตในแต่ละช่วงเวลาเป็นอีกปัจจัยที่มีบทบาทส่งผลต่อความต้องการ ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคล 
ส่งผลให้ความต้องการสินค้าแต่ละชนิด และพฤติกรรมการซื้อแตกต่างกัน 

 (3)  อาชีพ (Occupation) คือ รูปแบบการด ารงชีพในสังคมมนุษย์ปัจจุบัน หน้าที่ของ
บุคคลในสังคม การที่บุคคลประกอบอาชีพเพ่ือให้ได้มาซึ่งค่าตอบแทน ส าหรับใช้จ่ายในการด ารงชีวิต 
โดยอาชีพของแต่ละบุคคลจะส่งผลต่อ ความจ าเป็น ข้อบังคับและความต้องการสินค้าและบริการที่
แตกต่างกัน ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาว่าสินค้าหรือบริการใดสนองความต้องการในแต่ละอาชีพได้
เหมาะสมกับความต้องการมากกว่า 

 (4)  รายได้ (Income) ผลตอบแทนอ่ืนที่ได้มาจากการประกอบอาชีพ หรือโอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ  ประกอบด้วย จ านวนรายได้      
การออมสินทรัพย์ อ านาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงินที่แตกต่างกันย่อมมีอิทธิพลต่อ
ปริมาณความต้องการการซื้อ จ านวนครั้งในการซื้อ ในสินค้าและบริการที่ต่างกัน 

 (5)   การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นตัวแปรที่ส าคัญต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค โดยเชื่อว่าการศึกษานั้นท าให้มีพฤติกรรม สังคม กลุ่มเพ่ือน ทัศนคติความเชื่อ แตกต่าง



คณ
ะบ
ริห
ารศ

าส
ตร์

 มห
าวิท

ยา
ลัย
อุบ

ลร
าช
ธาน

ี 

13 

กันออกไป โดยผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงมักจะมีความสนใจในเรื่องที่มีเหตุผลสนับสนุนเพ่ือน ามา
ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า 

 (6)  รูปแบบการด ารงชีวิต (Life Style) วิถีการด าเนินชีวิตของบุคคล เช่น ลักษณะของ
การกระท าหรือการแสดงออกที่ใช้ในการอยู่ร่วมกับผู้อ่ืน แนวโน้มการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ ความ
ความสนุกสนานเพลิดเพลินของแต่ละบุคคล กิจกรรมที่นอกเหนือไปจากงานในอาชีพภาระหน้าที่
ประจ า การพักผ่อน และลักษณะการแต่งกาย เป็นต้น ประกอบเป็นรูปแบบการด าเนินชีวิต รูปแบบ
การด าเนินชีวิตเป็น อุปนิสัย ประกอบด้วย กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็นรูปแบบการด ารงชีวิต
ขึ้นกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคมและกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล 

 ปรมะ สตะเวทิน (2546) กล่าวว่า ลักษณะส่วนบุคคลในแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน 
โดยลักษณะพิเศษประจ าตัวบุคคลเหล่านี้จะส่งผลต่อการเป็นผู้รับสารเมื่อเกิดการสื่อสาร อย่างไรก็ตาม
ในการสื่อสารในเหตุการณ์ที่ต่างกัน จ านวนของผู้รับสารที่ไม่เท่ากัน การสื่อสารไปยังผู้รับสารที่มี
จ านวนไม่มากนั้น มักจะเกิดปัญหาต่ าหรือไม่เกิดปัญหาเลย หากเปรียบเทียบกับกรณีที่มีผู้รับสารมี
จ านวนมาก เนื่องจากการส่งสารไปยังบุคคลที่มีจ านวนไม่มาก สามารถพิจารณาช่องทาง หรือเนื้อหา
ของสารก่อนส่งไปยังผู้รับสารทุกคนได้ แต่ในการส่งสารไปยังบุคคลจ านวนมากจะไม่สามารถจ าแนก
ผู้รับสารแต่ละบุคคลได ้เนื่องจากมีผู้รับสารจ านวนมากเกินไป ดังนั้นวิธีการที่ดีท่ีสุดในการพิจารณาการ
ส่งสารไปยังผู้รับสารที่มีจ านวนมาก คือ การแจกแจงแบ่งส่วนผู้รับสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลักษณะ
ประชากร ซึ่งคุณสมบัติเหล่านี้ล้วนส่งผลต่อการรับรู้ การตีความ และการเข้าใจในการสื่อสารทั้งสิ้น
ได้แก่ 

 (1)  เพศ (Gender) เพศหญิงชายมีความแตกต่างกัน ทั้งในด้านของสรีระ ความถนัด
สภาวะทางจิตใจอารมณ์ โดยจากการศึกษาทั้งในด้านของจิตวิทยาจ านวนมาก ได้แสดงให้เห็นถึงความ
แตกต่างกันเป็นอย่างมาก ยกตัวอย่างเช่นเรื่องความคิดค่านิยมและทัศนคติ เนื่องจากความเชื่อ 
ประเพณี และสังคมได้ก าหนดบทบาทและกิจกรรมของบุคคลทั้งสองเพศไว้แตกต่างกัน เป็นต้น 

 (2)  อายุ (Age) อายุเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญประการหนึ่งต่อการตัดสินใจ เนื่องจากเป็น
องค์ประกอบในการก าหนดหรือเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลเกี่ยวกับความมีประสบการณ์ในเรื่องต่าง ๆ ของ
บุคคล โดยอายุที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความต้องการสินค้าที่ต่างกัน ยกตัวอย่างเช่น กลุ่มวัยรุ่นมักมี
การซื้อสินค้าที่แปลกใหม่ สินค้าบันเทิงใจ ตรงข้ามกับผู้ใหญ่ที่มักจะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าฟุ่มเฟือยใน
ระดับต่ ากว่า 

 (3) การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู้เป็นลักษณะอีกประการหนึ่งที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจ การทีผู่้บริโภคได้รับการศึกษาท่ีต่างกันในช่วงเวลาที่ต่างกัน ในระบบการศึกษา
ที่แตกต่างกันย่อมส่งผลต่อความรู้สึก แนวความคิด และความต้องการที่แตกต่างกัน โดยในบุคคลทั่ว ๆ 
ไปมักจะมีความสนใจหรือยึดแนวความคิดในแนวสาขาของตนเป็นส าคัญและบุคคลมักมีลักษณะบาง
ประการที่แสดงออกหรือบ่งชี้ถึงพ้ืนฐานการศึกษาหรือสาขาวิชาที่เรียนมา เนื่องจากสถาบันการศึกษา
เป็นสถาบันที่อบรมกล่อมเกลามุมมองความคิด ตลอดจนส่งผลถึงสภาพแวดล้อมสังคมโดยรอบ 

 อรุณ วิสุทพิพัฒน์สกุล (2552) กล่าวว่า ในการเลือกซ้ือของบุคคลที่แตกต่างกัน ขึ้นกับการ
รับอิทธิพลกระบวนการทางจิตวิทยาต่าง ๆ ได้แก่ การจูงใจ ความเข้าใจ การรับรู้ความเชื่อ ทัศนคติและ
การเรียนรู้ 
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 จากการทบทวนองค์ประกอบแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้
ว่า ลักษณะส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ต่อเดือน ขนาดของครอบครัว ค่านิยมหรือคุณค่า และ
รูปแบบการด ารงชีวิต แนวคิดดังกล่าว พบได้ว่า มีหลายแนวคิดท่ีใช้ตัวแปรสอดคล้องกัน ผู้วิจัยจึงได้น า
ปัจจัยดังกล่าวมาสังเคราะห์ตัวแปรให้เหมาะสมกับบริบทของผลิตภัณฑ์ข้าวสารที่มีการซื้อผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เพ่ือใช้ในการส ารวจกลุ่มประชากรเป้าหมาย ผู้วิจัยจึงเลือกใช้ตัวแปรเพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุดและรายได้ต่อเดือน มาเป็นตัวแปรวัดผลการศึกษาในงานศึกษาครั้งนี้ ซ่ึงสอดคล้องกับ
ตัวแปรของงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
2.3  แนวคิดเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

2.3.1  ความหมายของการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 Davis and et al. (1989) กล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยี คือการน ามาใช้เพ่ือศึกษาการ

ยอมรับเทคโนโลยีโดยศึกษาการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และการรับรู้ประโยชน์  ซึ่งมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติในการใช้งาน และความตั้งใจในการใช้งาน  

 เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2559) ได้ให้ค าจ ากัดความการยอมรับเทคโนโลยีว่า เป็นการ
กระท าหรือการแสดงออกหลังใช้เทคโนโลยีของผู้บริโภคแล้วเกิดการตระหนักถึงประโยชน์จาก
เทคโนโลยีที่ใช้ ทั้งต่อตนเองหรือกิจกรรมที่เก่ียวข้องจึงตัดสินใจยอมรับเทคโนโลยีนั้นไปประยุกต์ใช้ 

 ศศิชา กัณฑพงษ์ (2561) แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีเป็นทฤษฎีที่นิยมใช้ในการ
อธิบายพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีของบุคคลอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน ทั้งได้รับการยอมรับว่า
เป็นทฤษฎีที่มีประสิทธิภาพสูงสุด เป็นหนึ่งในทฤษฎีทีถู่กพัฒนาใช้ในหลากหลายสาขาวิชา 

 สุชาดา ตันบุญเจริญ (2563) กล่าวว่า รูปแบบการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
เป็นทฤษฎีระบบสารสนเทศที่เป็นแบบอย่างที่ผู้ใช้ยอมรับและใช้เทคโนโลยี โดยองค์ประกอบด้านการ
ยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

 จากความหมายของการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ดังกล่าวสรุปได้ว่า  เป็น การ
ท าความเข้าใจในเทคโนโลยีและการตัดสินใจที่จะยอมรับเทคโนโลยี  แล้วน าเทคโนโลยีมาใช้ใน
ชีวิตประจ าวันผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

2.3.2  แนวคิดการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 Davis and et al. (1989) ศึกษาแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (The Technology 

Acceptance Model: TAM) ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับหรือการ
ตัดสินใจที่มีการใช้เทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่บนโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งองค์ประกอบหลักที่ส่งผล
โดยตรงต่อการยอมรับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมของผู้ใช้ 3 ปัจจัย ได้แก่ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) การรับรู้ประโยชน์ที่เกิดจากการใช้ (Perceived Usefulness) และทัศนคติ 
(Attitude Toward Using) ดังภาพที่ 2.3 
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ภาพที่ 2.3  ความสัมพันธ์ของตัวแปรการยอมรับเทคโนโลยี 
 ที่มา: Davis and et al. (1989) 

 
Ooi and Tan (2016) ได้ท าการพัฒนาแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

ซึ่งปรับปรุงมาจากแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
เรียกว่า แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Technology Acceptance 
Model: MTAM) มีทั้งสิ้น 6 องค์ประกอบ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้อธิบายพฤติกรรมความตั้งใจในการ
ใช้เทคโนโลยีบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ และองค์ประกอบที่ส่งผลให้เกิดการยอมรับการใช้-งานเทคโนโลยี
โทรศัพท์เคลื่อนที่ นอกเหนือจากองค์ประกอบพ้ืนฐานของแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีแล้ว ยังมี
การรับรู้ความไว้วางใจในการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ท าธุรกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส าคัญเป็นอย่างยิ่ง 
เนื่องจากสามารถมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการยอมรับการใช้งานเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่ง
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ทั้ง 6 องค์ประกอบ มีรายละเอียดดังนี้  

(1)  การรับรู้ความเข้ากันได้ (Perceived Compatibility) คือ ปัจจัยที่ก าหนดการรับรู้
นวัตกรรมและขอบเขตของเทคโนโลยี ที่มีศักยภาพสอดคล้องกับความต้องการและรูปแบบพฤติกรรม
การใช้งานเทคโนโลยี  

(2)  การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness)  คือ องค์ประกอบที่
ก าหนดการรับรู้ในแต่ละบุคคล ว่าเทคโนโลยีมีส่วนช่วยพัฒนาประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน และเป็น
องค์ประกอบที่มีอิทธิพลส าคัญต่อความตั้งใจใช้งาน แสดงถึงระดับที่ผู้ใช้สามารถรับรู้ได้ว่าเทคโนโลยีมี
ส่วนช่วย ในการเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างาน เป็นการรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจากการน าเทคโนโลยี
มาใช้มีส่วนช่วยในการปรับปรุงการใช้เดิมให้มีประสิทธิภาพ ยกตัวอย่าเช่น สามารถค้นหาสิ่งที่ต้องการ
ได้หลากหลาย ได้รับความสะดวกสบายมากข้ึน รวมถึงช่วยลดเวลาในการค้นหาได ้

(3)  การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use)  คือ องค์ประกอบที่มี
อิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี ด้วยระดับที่ผู้ใช้เชื่อว่า ไม่ต้องอาศัยความ
พยายามในการใช้งาน กล่าวคือ ผู้ใช้ไม่ต้องใช้ความพยายามมากในการใช้งาน สามารถเพ่ิมความ
ช านาญในการใช้งานได้ ผู้ใช้รับรู้ว่าขั้นตอนการใช้งานเทคโนโลยีนั้นสามารถน ามาใช้งานได้ง่ายมีความ
ชัดเจนและส่งผลให้มีการน าเทคโนโลยีมาใช้จริง  

ตัวแปร
ภายนอก 

รับรู้ประโยชน ์
จากการใช้งาน 

ทัศนคติต่อ
การใช้งาน 

ความตั้งใจ
ที่จะใช้งาน 

การใช้งาน
จริง 

การรับรู้ความ
ง่ายในการใช้

งาน 
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(4)  การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน (Perceived Financial Resource) คือ องค์ประกอบ
ที่ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงทรัพยากรทางด้านการเงิน  และยอมรับการท าธุรกรรมที่จะเกิดขึ้นเมื่อใช้
เทคโนโลยีในการท าธุรกรรม  

(5)  การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย (Perceived Security Risk) คือ องค์ประกอบ  
ที่ท าให้ผู้บริโภครับรู้ความปลอดภัยที่เกี่ยวข้องกับการท าธุรกรรมด้วยเทคโนโลยี ซึ่งอาจเป็นความเสี่ยงใน
การสูญเสียข้อมูลที่เป็นความลับ หรือข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้อาจถูกเปิดเผยเมื่อมีการท าธุรกรรมเกิดขึ้น  
ความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นจากการท างานผิดพลาดของระบบ ความเสี่ยงที่เก่ียวข้องกับการสูญเสียเวลา
เมื่อมีการท าธุรกรรมที่ผิดพลาด และความเสี่ยงที่เก่ียวข้องกับการสูญเสียเงินจากการใช้บริการ เป็นต้น 

(6)  การรับรู้ความไว้วางใจจากการใช้งาน (Perceived Trust) คือ องค์ประกอบที่มี
อิทธิพลต่อการรับรู้ความไว้วางใจ ความน่าเชื่อถือของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้นวัตกรรมและเทคโนโลยี 
ความเชื่อมั่นในตราสินค้าหรือ ผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจไม่ว่าจะเป็นการจ าหน่ายสินค้า การส่งสินค้า 
รวมไปถึงการให้บริการต่าง ๆ โดยที่ความไว้วางใจนี้เป็นผลจากความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้บริโภคและ
ผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งมุ่งเน้นถึงความส าคัญหรือความรู้สึกที่มาจาก ความ
เชื่อมั่น ความน่าเชื่อถือ และความซื่อสัตย์ ดังภาพที่ 2.4 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

 

ภาพที่ 2.4  ความสัมพันธ์ของตัวแปรการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
ที่มา: Ooi and Tan (2016) 

 
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีที่คิดค้นโดย Davis, Bagozzi and Warshaw เป็น

ทฤษฎีที่นิยมใช้กันแพร่หลายในการวัดความส าเร็จของการใช้เทคโนโลยี  จึงถูกน ามาใช้อธิบาย
พฤติกรรมของผู้ใช้งานเทคโนโลยีอย่างกว้างขวาง วัตถุประสงค์ของการใช้แบบจ าลอง  คือ เพ่ืออธิบาย

การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย
โทรศัพท์เคลือ่นที ่

การรับรู้ความเข้ากันไดข้อง
โทรศัพท์เคลือ่นที ่

การรับรู้ทรัพยากรทางการเงินของ
โทรศัพท์เคลือ่นที ่

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน
โทรศัพท์เคลือ่นที ่

รูปแบบการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน
โทรศัพท์เคลือ่นที ่

ความตั้งใจใช้บัตรเครดติผ่าน
โทรศัพท์เคลือ่นที ่

การรับรู้ความไวว้างใจ
โทรศัพท์เคลือ่นที ่
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ถึงองค์ประกอบที่มีผลต่อการยอมรับหรือการตัดสินใจใช้เทคโนโลยีใหม่ส าหรับการพยากรณ์  การใช้
งานระบบสารสนเทศ แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
ถูกปรับปรุงมาจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ศึกษา
เกี่ยวกับองค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมของผู้ใช้ ได้แก่ การรับรู้ความ
ง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived 
Usefulness) ซึ่งเป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานของการยอมรับเทคโนโลยี  

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดเกี่ ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของงานวิจัยต่าง ๆ พบว่า มีหลายแนวคิดท่ีใช้ตัวแปรที่มีความคล้ายคลึงกัน 

ผู้วิจัยได้คัดเลือกตัวแปรที่มีความเกี่ยวข้องกับการศึกษานี้มา 3 ตัวแปร คือ การรับรู้
ประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease 
of Use) และการรับรู้ความไว้วางใจจากการใช้งาน (Perceived Trust) ส าหรับการน ามาใช้ศึกษาครั้ง
นี้ โดยการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน คือ การรับรู้ถึงคุณประโยชน์ของแต่ละบุคคลที่เกิดจากการเข้า
ใช้งาน และท าให้เกิดประโยชน์ หรืออ านวยความสะดวกต่อบุคคลนั้น ๆ การรับรู้ความง่ายในการใช้
งาน คือ ตัวก าหนดการรับรู้หรือความส าเร็จที่ได้รับว่าตรงต่อความต้องการหรือไม่ ไม่ต้องใช้ความ
พยายามในการเรียนรู้หรือสร้างความช านาญยากจนเกินไป การรับรู้ความไว้วางใจจากการใช้งาน คือ 
ความเชื่อมั่นที่ผู้บริโภคมีให้แก่ผู้ประกอบการผ่านช่องทางออนไลน์ ระบบการสั่งซื้อสินค้าที่ถูกต้อง
แม่นย า รวมไปถึงความไว้วางใจในการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 
2.4  แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

2.4.1  ความหมายของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) กล่าวว่า การตลาดออนไลน์ คือ เครื่องมือการสื่อสารการตลาด

ที่มีความส าคัญ ซึ่งเกือบทุกธุรกิจหันมาใช้การตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ในการสื่อสารกับผู้บริโภคกัน
มากขึ้นอย่างแพร่หลาย ซึ่งเป็นผลมาจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีอันทันสมัย และผู้บริโภคมี
ต้นทุนในการสื่อสารผ่านโลกออนไลน์ที่ต่ ากว่าสื่อมวลชนอ่ืนเป็นอย่างมาก อีกทั้งรูปแบบการสื่อสาร
ออนไลน์ที่หลากหลาย ผู้บริโภคมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เกี่ยวข้องกับสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น จึงท า
ให้การตลาดออนไลน์กลายเป็นเครื่องมือการตลาดที่ได้รับความนิ ยมจากองค์การต่างๆ ดังนั้น 
การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) จึงเป็นรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
อินเทอร์เน็ตอาจเป็นการเชื่อมต่อโดยใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ  ได้แก่ เครื่องคอมพิวเตอร์ 
(Computer) โน้ตบุ๊ค (Notebook) โทรศัพท์เคลื่อนที่เคลื่อนที่ (Mobile Phone) และเครื่องช่วยงาน
ส่วนบุคคลแบบดิจิทัล (Personal Digital Assistants) 

 ชิสา โชติลดาคีติกา (2561) กล่าวว่า การท าการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ คือ การใช้
ประโยชน์จาก สื่อสังคมออนไลน์ ในรูปแบบต่าง ๆ ยกตัวอย่างเช่น Facebook พร้อมทั้ง likes ของ 
LinkedIn และ Instagram เพ่ือเชื่อมต่อกับกลุ่มเป้าหมายที่กว้างขึ้นและเป็นการสร้างชื่อเสียงให้กับ
ตราสินค้าของผู้ประกอบการ ดึงดูดปริมาณการเข้าชมเว็บไซต์ของผู้ประกอบการ รวมไปถึงการเพ่ิม
ยอดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ 
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 สุชาดา ตันบุญเจริญ (2563) การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ถือได้ว่า  เป็น
การตลาดที่ต่างจากการท าการตลาดในรูปแบบเดิม เป็นผลมาจากการที่ลูกค้ามีพฤติกรรมที่เปลี่ยนไป 
ซึ่งสามารถค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ผ่านสังคมออนไลน์ได้ และยังท าให้ลูกค้าสามารถเชื่อถือข้อมูลนั้นได้จริง  

 จากความหมายของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ดังกล่าวสรุปได้ว่า การตลาดโดยใช้
สื่อสังคมออนไลน์ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยมุ่งเน้นไปที่การกระจายข้อมูล ข่าวสารบนสื่อสังคม 
ออนไลน์เป็นส าคัญ เป็นช่องทางการท าธุรกิจใหม่ที่เก่ียวข้องกับการท าการตลาดระหว่าง สินค้า บริการ 
และข้อมูล 

2.4.2  แนวคิดการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 Godey and et al. (2016) กล่าวว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ คือ รูปแบบของ

การสร้างเครื่องมือทางการตลาดบนโลกอินเทอร์เน็ต ซึ่งมีการใช้สื่อสังคมอินเทอร์เน็ตในการสื่อสาร
และสร้างมูลค่าทางการตลาด เป็นการสร้างช่องทางในการสื่อสารระหว่างผู้ประกอบการและผู้บริโภค 
รูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง ยกตัวอย่างเช่น ตัวหนังสือ ภาพเคลื่อนไหว คลิปวีดีโอ รูปภาพ และเสียง เป็น
ต้น โดยการตลาดผ่านสื่อสังคมอินเทอร์เน็ตนี้ ก าลังเป็นที่นิยมในการท าการตลาดในปัจจุบัน เนื่องจาก
เป็นวิธีการที่สามารถท าได้ง่าย ไม่ซับซ้อน มีค่าใช้จ่ายที่ไม่สูงมาก แต่สามารถสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
ได้อย่างกว้างขวางและแม่นย า อีกทั้งสามารถพัฒนาได้หลากหลายรูปแบบ รองรับการท างานกิจกรรม
ที่ผู้ประกอบการต้องการ ยกตัวอย่างเช่น การส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์หาเป้าหมายได้โดยตรง หรือ
การโฆษณาออนไลน์บนเว็บไซต์ เป็นต้น (Kaur, 2016) นอกจากนี้สื่อสังคมออนไลน์ยังช่วยนักการ
ตลาดเพ่ิมช่องทางในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค สร้างความสัมพันธ์ เพ่ิมโอกาสในการท าธุรกิจ (Kelly, 
2010) นอกจากนี้สื่อสังคมออนไลน์ยังเป็นช่องทางในการพัฒนาวิธีทางการตลาดของตราสินค้าได้ด้วย
การสร้างสิ่งใหม่ๆที่มีคุณค่า แบ่งปันหรือส่งสารไปถึงผู้บริโภค เป็นเครื่องมือประเภทหนึ่งที่สร้าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและนักการตลาดนิยมในการท าการตลาด (Godey et al., 2016) ซึ่งแนวความคิด
เกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มี 5 องค์ประกอบได้แก่  

 (1)  ความบันเทิง (Entertainment) ความบันเทิงในการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
หมายถึง ผลจากความสนุกในการร่วมเล่นหรือมีส่วนร่วมจากสื่อสังคมออนไลน์ โดยก่อให้เกิด
ประสบการณ์ร่วม ความบันเทิงเป็นตัวกระตุ้นหลักในการบริโภคเนื้อหาของผู้บริโภคและยังระบุว่า
ความบันเทิงเป็นตัวขับเคลื่อน สร้างให้เกิดการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์  

 (2)  การปฏิสัมพันธ์ (Interaction) การสื่อสารทางสังคมผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นการ
เปลี่ยนแปลงพ้ืนฐานการสื่อสารระหว่างผู้ประกอบการและผู้บริโภค พบว่า การสร้างปฏิสัมพันธ์ใน
สังคมออนไลน์เป็นแรงกระตุ้นส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์และจัดการเนื้อหา โดยมีช่องทาง
ออนไลน์เป็นเครื่องมือหรือเป็นพ้ืนที่ส าหรับการสนทนา แลกเปลี่ยนความคิดเห็น ข้อมูล ตอบค าถาม
และการแนะน าให้ความช่วยเหลือแก่ผู้บริโภคของผู้ประกอบการ 

 (3)  ความนิยม (Trendiness) สื่อสังคมออนไลน์เป็นสิ่งที่ก่อให้เกิด ประเด็นข่าวใหม่ๆ 
และหัวข้อสนทนาที่ก าลังเป็นที่นิยมในเวลาเดียวกัน ความทันสมัยของข้อมูลบนสื่อสังคมครอบคุม
แรงจูงใจย่อย 4 ประการ ได้แก่ การควบคุมดูแล ความรู้ข้อมูลก่อนการซื้อ และแรงบันดาลใจ ซึ่งการ
ควบคุมดูแล อธิบายถึงการค้นหา การสอดส่อง และการติดตามสภาพแวดล้อมทางสังคมที่ทันสมัย 
ส าหรับความรู้หมายถึงข้อมูลที่มีประโยชน์เกี่ยวกับตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคได้รับเพ่ิมเติม
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จากผู้บริโภครายอ่ืน ข้อมูลก่อนการซื้อ หมายถึง การอ่านบทวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ หรือกระดานสนทนา
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ และแรงบันดาลใจ  มีความเชื่อมโยงกับผู้บริโภคที่
ติดตามข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตราสินค้าเพ่ือรับแนวความคิดใหม่ๆ  

 (4) ความเฉพาะเจาะจง (Customization) เป็นลักษณะการบริการแบบโต้ตอบร่วมกัน
ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคแบบเจาะจงบุคคล เรียกว่า การตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง เพ่ือน าเสนอสิ่งที่
ตรงใจผู้บริโภค อ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค โดยระดับของความเฉพาะเจาะจงคือการบริการที่
สร้างขึ้นเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคแต่ละบุคคล โดยตราสินค้าสามารถปรับเปลี่ยนและ
แสดงความเป็นตัวตนของตัวเองได้ แบ่งประเภทของการกระจายข่าวหรือน าเสนอข้อความขึ้นอยู่กับ
ระดับความเฉพาะเจาะจงของเนื้อหาหรือข้อความนั้น แบ่งได้ 2 ประเภทคือ การเผยแพร่ข้อความที่มี
ความเฉพาะเจาะจง และการเผยแพร่เนื้อหาที่ไม่เฉพาะเจาะจง ซึ่งส าหรับข้อความเฉพาะเจาะจงนั้นจะ
มีการก าหนดเป้าหมายชัดเจนหรือกลุ่มผู้รับสารขนาดเล็ก ส่วนการกระจายข้อความที่ไม่เฉพาะเจาะจง
จะเป็นการส่งต่อข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมายบุคคลคนใดก็ได้ที่มีความสนใจสร้างความเป็นกันเองและ
ความประทับใจให้กับผู้บริโภค 

 (5) การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of mouth หรือ WOM) สื่อสังคมออนไลน์มี
ความเกี่ยวเนื่องกับการตลาดแบบปากต่อปาก เป็นการบอกต่อของผู้บริโภคผ่านโลกของอินเทอร์เน็ต
เกี่ยวกับสินค้า ผู้ประกอบการและตราสินค้า โดยการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อสังคมออนไลน์สร้าง
ความน่าเชื่อถือ ความรู้สึกร่วม และความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค มากกว่าข้อมูลที่นักการ
ตลาดสร้างขึ้นมา เป็นการส่งต่อข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง  ใน
รูปแบบไวรัสแพร่กระจายได้อย่างรวดเร็ว โดยเสียต้นทุนไม่สูงและมีประสิทธิภาพการตลาดแบบปาก
ต่อปากออนไลน์ ปัจจุบันการสื่อสารแบบปากต่อปากมีการส่งผ่านในรูปแบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เช่น รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว โพสต์ข้อความในเว็บไซด์ และอ่ืน ๆ ผ่านระบบดิจิตอล มีการบอกต่อ
แบบตั้งใจและไม่ตั้งใจ ในส่วนของข้อมูลที่ส่งต่ออาจมีทั้งแง่บวกและแง่ลบได้  ทั้งหมดแบ่งออกเป็น      
3 ส่วน คือ การค้นหาความคิดเห็น การออกความคิดเห็น และการผ่านความคิดเห็น ดังภาพที่ 2.5 
 
 
 

 
 
 
  
 
 

 
 
 

 

ภาพที่ 2.5  ความสัมพันธ์ของตัวแปรการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
                                ที่มา: Godey and et al. (2016) 
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ความเฉพาะเจาะจง 

การตลาดแบบปากต่อ
ปาก 

 

 
การรับรู้ตราสินค้า 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 
ความชอบ 
ราคาพิเศษ 
ความภักดี 
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จากตัวแปรทั้งหมดทางผู้วิจัยได้คัดเลือกตัวแปรที่มีความเกี่ยวข้องกับงานวิจัยนี้มา 4 ตัว
แปร คือ การปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ความนิยม(Trendiness) ความเฉพาะเจาะจง(Customization) 
และการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of mouth หรือ WOM) ส าหรับการน ามาใช้วิจัยครั้งนี้  
เนื่องจากพบว่า มีหลายแนวคิดที่ใช้ตัวแปรที่มีความคล้ายคลึงกัน ผู้วิจัยมีการน าข้อมูลที่ได้มาบูรณา
การตัวแปรให้เหมาะกับบริบทของสินค้าข้าวสาร และเหมาะส าหรับการน ามาศึกษาและใช้ในการ
ส ารวจกลุ่มผู้บริโภค มาเป็นตัวแปรวัดผลการศึกษาในงานวิจัย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
เนื่องจากงานวิจัยดังกล่าวส่วนมากนิยมใช้ตัวแปรข้างต้นในการศึกษาด้วยเช่นกัน 
 
2.5  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคทางออนไลน์ ทีส่่งผลต่อการซื้อ
หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์
ซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ และพักอาศัยในกรุงเทพมหานคร จ านวน 260 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง อายุ 20 – 29 ปี รายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท การศึกษา
ระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียนนักศึกษา ใช้เวลาในการอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์เฉลี่ยวันละ     
1 – 3 ชั ่วโมง ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื ้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์เนื ้อหาประเภทหนังสือนวนิยาย  และ
ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านช่องทางออนไลน์ งบประมาณในการซื้อต่อครั้งคือ 100 – 
300 บาท บ้าน คือ สถานที่ที่ผู้บริโภคใช้การหนังสืออิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด การยอมรับเทคโนโลยี
ด้านการน ามาใช้งานจริงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมากที่สุด ล าดับต่อมา คือ ลักษณะผู้บริโภคออนไลน์ ด้านทัศนคติที่มีต่อสื่อสังคม
ออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่ายในการใช้งาน ด้านความบันเทิงทางสื่อสังคมออนไลน์ 
ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ และการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความตั้งใจที่จะใช้ตามล าดับ  

วรรณิกา จิตตินรากร (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากบริษัทขายตรงผ่านช่องทางออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 
ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัทขายตรงผ่านช่องทาง
อินเทอร์เน็ต ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัทขาย
ตรงผ่านช่องทางออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้คือผู้ที่เคยมีประสบการณ์ซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัทขายตรง
ผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีอายุ 21 - 30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 15,001 -
30,000 บาท เลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัทขายตรงเฉลี่ย 1-3 ครั้ง/ปี ด้วยเหตุผลของการเลือกซื้อ
เนื่องจากคุณภาพผลิตภัณฑ์ และยังนิยมเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นี้ผ่านช่องทางออนไลน์  การยอมรับ
เทคโนโลยี และลักษณะการด าเนินชีวิตผู้บริโภคออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากบริษัทขาย
ตรงผ่านช่องทางออนไลน์ 

วศินี อ่ิมธรรมพร (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี ความสะดวกในการใช้
บริการ และการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอป
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พลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (เกิดระหว่าง พ.ศ.2524-2543) ในกรุงเทพมหานคร         
มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี ความสะดวกในการใช้งานและการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหารผ่านโปรแกรมอ านวยความสะดวก ที่ออกแบบมา
ส าหรับโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของผู้บริโภคกลุ่มที่เกิดระหว่าง พ.ศ.2524-2543 ในกรุงเทพมหานคร      
โดยเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคกลุ่มเกิดระหว่าง พ.ศ.2524-2543 ที่เคยใช้บริการซื้ออาหารผ่านโปรแกรม
อ านวยความสะดวก ที่ออกแบบมาส าหรับโทรศัพท์เคลื่อนที่ ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 250 คน     
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26-28 ปี การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,000 –25,000 บาท และ
งบประมาณในการซ้ือต่อครั้งผ่านโปรแกรมอ านวยความสะดวก ที่ออกแบบมาส าหรับโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
ส่วนใหญ่คือ 500 – 1,000 บาท นอกจากนี้ องค์ประกอบที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซื้ออาหาร
ผ่านโปรแกรมอ านวยความสะดวกที่ออกแบบมาส าหรับโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของลูกค้ากลุ่มเกิดระหว่าง 
พ.ศ.2524-2543 ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ องค์ประกอบการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความเข้า
กันได้ ด้านการรับรู้ความไว้วางใจจากการใช้งาน การรับรู้ความง่ายในการใช้งานด้านความสะดวก     
ในค้นหา และองค์ประกอบด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการมีปฏิสัมพันธ์  

สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาองค์ประกอบลักษณะ
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ศึกษาองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด 6P ของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ศึกษาความสัมพันธ์
ขององค์ประกอบด้านคุณภาพการบริการของเว็บไซต์  ประกอบด้วย ด้านประสิทธิภาพ ด้าน
ความสามารถของระบบ ด้านการท าให้บรรลุผลส าเร็จ ด้านความเฉพาะเจาะจง การตอบสนองต่อการ
ใช้บริการ และด้านการติดต่อระหว่างผู้ใช้บริการกับเว็บไซต์ที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ ศึกษาลักษณะการใช้งานอินเตอร์เน็ต ของลูกค้าในปัจจุบันที่มีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  โดยเก็บข้อมูลจากประชากรทั่วไปที่ มี
ประสบการณซ์ื้อสินค้าออนไลน์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รายใดรายหนึ่ง จ านวน 405 คน 
ผลการศึกษาพบว่า มีองค์ประกอบที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ คือองค์ประกอบด้านคุณภาพของเว็บไซต์ตลาดกลาง และรูปแบบการน าเสนอสินค้า 
องค์ประกอบด้านตัวสินค้า องค์ประกอบด้านความภักดีในตราสินค้า องค์ประกอบด้านความ
หลากหลายของสินค้า และราคา องค์ประกอบด้านการส่งเสริมการตลาด การโฆษณาออนไลน์ 
องค์ประกอบด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านความเฉพาะเจาะจง องค์ประกอบด้านการรับรู้
ถึงตราสินค้า และองค์ประกอบด้านส่วนประสมทางการตลาด ส าหรับปัจจัยส่วนบุคคล พบว่ามีเพียง
ปัจจัยเดียว คือ การศึกษาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

จิดาภา ทัดหอม (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจและ
คุณภาพของระบบสารสนเทศที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์  
(Facebook Live) ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาการตลาดผ่าน
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สื่อออนไลน์ การรับรู้ความไว้วางใจจากการใช้งาน และขบวนการประมวลผลความสามารถของระบบ
สารสนเทศที่มอิีทธิพลต่อการซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคออนไลน์ที่ เคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้าผ่านการ
ถ่ายทอดสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์และพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 260 คน ผลการศึกษาพบว่า 
องค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 
องค์ประกอบการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การรับรู้ความไว้วางใจจากการใช้งาน ด้านความบันเทิง 
องค์ประกอบด้านคุณภาพขบวนการประมวลผลของระบบสารสนเทศ ด้านประสิทธิภาพระบบและการ
บริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครได้ ในขณะที่องค์ประกอบการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความนิยม การบอกปาก
ต่อปาก ด้านการปฏิสัมพันธ์ ความเฉพาะเจาะจง และองค์ประกอบด้านคุณภาพขบวนการประมวลผล
ของระบบสารสนเทศ ด้านประสิทธิภาพข้อมูลไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการ
ถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภค 

จิระพงษ์ วรรณสุข (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน ทางการ
ถ่ายทอดสดเฟซบุ๊ก มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางการถ่ายทอดสด
เฟซบุ๊ก (Facebook Live) จ าแนกตามลักษณะส่วนบุคคล ศึกษาอิทธิพลการยอมรับนวัตกรรม
เทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊ก (Facebook Live) โดย
เก็บข้อมูลจากผู ้ที ่ม ีประสบการณ์การซื ้อสินค้าผ่านเฟซบุ ๊ก (Facebook Live) จ านวน 415 คน       
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุเฉลี่ยที่ 31 ปี ประชากรเป็นกลุ่ม Gen (YZ) 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
จ านวนครั้งในการซื้อเฉลี่ยอยู่ที่ 11 ครั้ง/เดือน สินค้าซื้อสูงสุด คือ เครื่องแต่งกาย งบประมาณในการ
ซื้อสินค้า 501 – 1,000 บาท โดยมีอาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน งบประมาณ และการยอมรับเทคโนโลยี 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก การยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีสามารถอธิบายการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ไลฟ์ ผลการวิจัยพบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด           
ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊ก ไม่แตกต่าง
กัน ส่วนอาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน งบประมาณการซื้อต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊ก การยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความเสี่ยง การรับรู้ถึง
ประโยชน์ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ โดยการยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีสามารถ
อธิบายการเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กได้ 

ณัฏฐนันท์ พิธิวัตโชติกุล (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการยอมรับ
เทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ที่ มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านโปรแกรมที่อ านวยความสะดวก ที่ออกแบบมาส าหรับ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร เก็บข้อมูลจากลูกค้าในกรุงเทพมหานครที่มีการใช้งาน
โทรศัพท์เคลื่อนที่หรือแท็บเล็ต และมีความสนใจที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านโปรแกรมที่อ านวยความ
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สะดวก ที่ออกแบบมาส าหรับโทรศัพท์เคลื่อนที่  จ านวน 260 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20–29 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 10,001–20,000 บาท ใช้เวลาเลือกซื้อสินค้าเฉลี่ย 1–3 ชั่วโมง
ต่อสัปดาห์ นอกจากนี้ยังพบว่าการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ใน
การใช้งาน ด้านการรับรู้ความง่ายจากการใช้งาน การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านโฆษณา และ
พฤติกรรมลูกค้าออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านโปรแกรมที่อ านวยความสะดวก ที่ออกแบบมาส าหรับโทรศัพท์เคลื่อนที่  ของลูกค้าใน
กรุงเทพมหานคร โดยการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ ด้านการ
รับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย และด้านการรับรู้ความไว้วางใจ การตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ด้านการ
สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ด้านชุมชนออนไลน์ และพฤติกรรมลูกค้าออนไลน์ด้าน
อารมณอ์อนไลน์ด้านความต่อเนื่อง  

สหัทนา ชัยรี (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดสินค้าข้าวหอมมะลิของผู้บริโภคในอ าเภอหาดใหญ่ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาปัจจัยส่วน
บุคคล ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าข้าวหอมมะลิบรรจุถุง ความเชื่อมโยงระหว่างองค์ประกอบ
ทางด้านสินค้าข้าวหอมมะลิบรรจุถุง และความเชื่อมโยงระหว่างองค์ประกอบทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศชาย ช่วงอายุ 31-40 ปี สถานภาพครอบครัวสมรส/อยู่ด้วยกัน 
การศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี อาชีพค้าขาย/เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว รายได้ ต่อเดือน 35,001-
45,000 บาท และจ านวนสมาชิกครอบครัว 4-6 คน โดยองค์ประกอบทางการตลาดในการเลือกซื้อ
สินค้าข้าวหอมมะลิบรรจุถุงโดย ด้านองค์ประกอบสินค้าส าคัญสูงสุด การเปรียบเทียบองค์ประกอบ
ทางการตลาดโดยภาพรวมไม่ต่างกัน และการบริหารจัดการองค์ประกอบทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าข้าวหอมมะลิบรรจุถุง  

กนกวรรณ กลับวงศ์ (2562) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  การยอมรับ
เทคโนโลยี และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณีเครื่องประดับผ่านสื่อ
ออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เ พ่ือ วิเคราะห์ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจ
เครื่องประดับซื้ออัญมณี วิเคราะห์องค์ประกอบด้านการยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องประดับอัญมณี และวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยเก็บ
ข้อมูลจากผู้ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยี และส่วนประสมทาง การตลาดมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผ่านสื่อดิจิทัล โดยที่ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับ   
อัญมณีผ่านสื่อดิจิทัลมากที่สุด รองลงมาคือพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์มีอิทธิพล ต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องประดับอัญมณีผ่านสื่อดิจิทัล และล าดับสุดท้ายคือ การยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับอัญมณีผ่านสื่อดิจิทัล 

ชิสา โชติลดาคีติกา (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านทัศนคติและการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบบเฉพาะบุคคล ผ่านช่องทางออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 
ศึกษาทัศนคติที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบบเฉพาะบุคคลผ่านช่องทางออนไลน์  ศึกษาการตลาด
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ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบไปด้วยการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  ชุมชน
ออนไลน์ และการโฆษณาออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบบเฉพาะบุคคลผ่านช่องทาง
ออนไลน์ โดยเก็บข้อมูลจากผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ Facebook, Line, Instagram ที่มีความสนใจจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์แบบเฉพาะบุคคล ผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20 – 30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมักจะสั่งซื้อ
ผลิตภัณฑ์แบบเฉพาะบุคคล ประเภทเครื่องแต่งกาย โดยซื้อสินค้าเดือนละ 1 ครั้ง งบประมาณในการ
ซื้อต่อครั้งคือ 500 – 1,000 บาท เหตุผลในการเลือกซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ เนื่องจากสะดวก         
ซื้อผลิตภัณฑ์ไม่มีช่วงเวลาที่แน่นอน และช าระเงินแบบ Online Banking ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยที่ 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แบบเฉพาะบุคคล ผ่านช่องทางออนไลน์คือ การรับรู้ประโยชน์จาก
การใช้งาน ทัศนคติที่มีต่อการใช้งานและการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งประกอบไปด้วย การตลาด
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ด้านชุมชนออนไลน์ และ
ด้านการโฆษณาออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แบบเฉพาะบุคคล ผ่านช่องทางออนไลน์ 

ศศิชา กัณฑพงษ ์(2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาการกระท าหรือการ
แสดงออกผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ขอผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างด้านประชากรศาสตร์กับลักษณะผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ
ข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วน
ประสมทางการตลาดกับลักษณะผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับเทคโนโลยีกับลักษณะ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเก็บ
ข้อมูลจากผู้บริโภคซื้อข้าวสาร และเคยซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ านวน 409 คน ผลการศึกษาพบว่า องค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสาร
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ได้แก่ ด้านการยอมรับเทคโนโลยี ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการจ าหน่าย ราคาข้าวสารที่เหมาะสมกับปริมาณ ราคาถูกกว่าซื้อ
จากช่องทางอ่ืน ด้านผลิตภัณฑ์และราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ 

นัฐวรรณ มะลิโค และสุวรรณ เนียมประชา (2562) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านสื่อเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลเมืองนครขอนแก่น มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในพ้ืนที่เมืองนคร
ขอนแก่น วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบที่มีผลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในพ้ืนที่เทศบาลเมืองนครขอนแก่น โดยเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในพ้ืนที่เทศบาลเมืองนครขอนแก่น จ านวน 400 คน        
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 20–30 ปี การศึกษาปริญญา
ตรีหรือเทียบเท่า ท าธุรกิจส่วนตัวหรือจ าหน่ายสินค้า รายได้ 10,000–20,000 บาท ซื้อสินค้าหมวดหมู่
แฟชั่น เหตุผลที่ซื้อเนื่องจากมีความรวดเร็วสะดวกสบาย เพ่ือนและเพ่ือนร่วมงานมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สั่งซื้อทางแอพพลิเคชันไลน์ ท าการสั่งซื้อในช่วงเวลา 12.01–18.00 น.ซื้อจ านวน 3-4 ครั้ง/สัปดาห์ 
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งบประมาณในการซื้อต่อครั้ง 501-1,000 บาท องค์ประกอบด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน 
ด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านสินค้า ด้านราคา และด้านช่องทางจ าหน่ายตามล าดับ พบว่า องค์ประกอบส่วนบุคคล ด้านระดับ
การศึกษาและอาชีพ ส่งผลต่อองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด ด้านอายุส่งผลต่อองค์ประกอบ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา และช่องทางจ าหน่าย ด้านรายได้ต่อเดือนส่งผลต่อองค์ประกอบ
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านสินค้า และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขตเทศบาล
เมืองนครขอนแก่น มีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน 

เปรมกมล หงส์ยนต์ (2562) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาดา) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร การศึกษางานวิจัยใน
ครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาถึงองค์ประกอบที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยเก็บข้อมูลจากประชากร
ในกรุงเทพมหานคร 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีอายุระหว่าง   
20 - 30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี ท างานบริษัทเอกชน/รับจ้าง ผลการศึกษาพบว่า องค์ประกอบ
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ 
(ลาซาดา) ประกอบด้วยองค์ประกอบ 2 ด้าน คือ องค์ประกอบด้านการส่งเสริมการตลาดและด้าน
ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาดา) 

จริยา ศรีจรูญ (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์               
มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาพฤติกรรมการสั่งซื้อผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ศึกษาอิทธิพลระหว่างลักษณะส่วนบุคคล องค์ประกอบด้านการตลาดออนไลน์ และองค์ประกอบด้าน
การสื่อสารการตลาดออนไลน์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่มีประสบการณ์สั่งผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการสั่งซื้อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า จ านวนรอบในการสืบค้นผลิตภัณฑ์ออนไลน์และการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์
อยู่ระดับมาก ลักษณะส่วนบุคคลด้านรายได้ต่อเดือนมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ด้านจ านวนรอบในการค้นหาผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่ไม่มีผลกับจ านวนรอบในการสั่งซื้อ 
ในขณะที่ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทุกด้านมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในด้านจ านวนรอบในการค้นหาผลิตภัณฑ์ออนไลน์ และด้านจ านวนรอบในการ
สั่งซื้อ ด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์มีผลกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ใน
ด้านจ านวนรอบในการค้นหาผลิตภัณฑ์ออนไลน์ และด้านจ านวนรอบในการสั่งซื้อ 

สุชาดา ตันบุญเจริญ  (2563) ได้ท าการศึกษาเรื ่อง  ปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านแอพพลิเคชั่น ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  มีวัตุประสงค์เพื่อ ศึกษา
พฤติกรรมการเลือกซื้ อเครื่ องใช้ ไฟฟ้าในบ้านผ่านแอพพลิ เคชั่นออนไลน์ของ ลูกค้าในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ศึกษาองค์ประกอบที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์โดยเก็บข้อมูลจากลูกค้าที่เคยซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 
400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20 - 30 ปี 
การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด ระดับความรู้เกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านช่องออนไลน์นี้
ส่วนใหญ่อยู่ในระดับปานกลาง รู้จักตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ Shopee มากที่สุด ซ้ือสินค้าที่ 



คณ
ะบ
ริห
ารศ

าส
ตร์

 มห
าวิท

ยา
ลัย
อุบ

ลร
าช
ธาน

ี 

26 

Shopee บ่อยที่สุด ด้านจ านวนรอบในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
พบว่าซื้อสินค้า 1 - 2 ครั้งต่อเดือน มีการซื้อสินค้าด้วย Smartphone มากที่สุด สินค้าซื้อมากที่สุดคือ 
เครื่องใช้ไฟฟ้า โดยงบประมาณในการซื้อต่อครั้งคือ 1,000 – 2,000 บาท เลือกช่องทางช าระเงินสด
กับพนักงานเมื่อรับสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้ามากกว่าการสื่อสาร
แบบอ่ืน ด้านเหตุผลที่เลือกซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้ตอบสอบถามส่วนใหญ่
เลือกซื้อเนื่องจากกระบวนการซื้อสินค้าผ่าน Smartphone ทีง่่ายและ สะดวก 

อุไรวรรณ วีระประวัติ (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อรองเท้าสตรีผ่านช่องทาง
ออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาพฤติกรรมการซื้อรองเท้าสตรี ผ่านช่องทางออนไลน์ (Shopee หรือ 
Lazada ) ของผู้บริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ที่สั่งซื้อ
รองเท้าสตรีผ่านช่องทางออนไลน์ (Shopee หรือ Lazada ) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รองเท้าสตรี ผ่านช่องทางออนไลน์ (Shopee หรือ Lazada) ของผู้บริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร  
โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มบุคคลที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครผู้ที่เคยมีพฤติกรรมการซื้อรองเท้าสตรี
ผ่านช่องทางออนไลน์ (Shopee หรือ Lazada) ซึ่งท าการเก็บตัวอย่างจ านวน 400 คน ผลการศึกษา
พบว่า องค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อการสั่งซื้อรองเท้าสตรีผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร คือ ด้านการยอมรับเทคโนโลยี ส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคลแบบเฉพาะเจาะจง ตามล าดับ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ารองเท้าสตรีผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในพ้ืนทีก่รุงเทพมหานคร  

วรรณวิไล โพธิชัย (2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ช่องทาง e-Marketplace ในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือ เปรียบเทียบการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ศึกษาองค์ประกอบทีมี่อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์บนเว็บไซต์
สื่อกลางการติดต่อซื้อขาย และศึกษาความมีอิทธิพลต่อกันระหว่างองค์ประกอบด้านการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางเว็บไซต์สื่อกลางการติดต่อซื้อขาย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลจากลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใช้บริการบนเว็บไซต์
สื่อกลางการติดต่อซื้อขาย จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีความสัมพันธ์ระดับมาก องค์ประกอบด้านการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ด้านการโฆษณาออนไลน์ อยู่ในระดับมาก ความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์บน
เว็บไซต์สื่อกลางการติดต่อซื้อขาย มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมากที่สุด ลูกค้าที่เคยใช้บริการบนเว็บไซต์
สื่อกลางการติดต่อซื้อขายที่รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน องค์ประกอบด้านการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ โดยรวมมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์บนเว็บไซต์สื่อกลางการติดต่อซื้อขายในเขต
กรุงเทพมหานครและช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์บนเว็บไซต์สื่อกลางการติดต่อซื้อขายออนไลน์ การมีปฏิสัมพันธ์ และความ
เฉพาะเจาะจงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ช่องทาง e-Marketplace ในกรุงเทพมหานคร
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  ตารางท่ี 2.1  สรุปตัวแปรที่ได้จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ล าดับ             
                   ตัวแปร 

 
 
 
 
 
 
  

       ผู้วิจัย 

ลักษณ
ะส่วนบุคคล 

การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน
 

การรับรู้ความเข้ากนัได้ 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน
 

ความตั้งใจที่จะใช้งาน 

การรับรู้ถึงความเสี่ยง 

ทัศนคติที่มีต่อการใช ้

การน ามาใช้งานจริง 

การรับรู้ความไว้วางใจจากการใช้งาน
 

การับรู้ทรัพยากรทางการเงิน 

ชุมชนออนไลน
 ์

โฆษณ
าออนไลน ์

ความบันเทิง 

การปฏสิัมพันธ ์

ความนิยม 

ความเฉพาะเจาะจง 

การตลาดแบบปากต่อปาก 

ด้านการรบัรู้ทางออนไลน์ 

ภาพลักษณ
์ของสินค้า 

ส่วนประสมทางการตลาด 

คุณ
ภาพของระบบสารสนเทศ 

1 เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2559)       / /     /         /         /       
2 กรรณิการ์ โพธิ์ศร (2560)  /             /       

3 ชิสา โชติลดาคีติกา (2561)       /    / /  /   /     

4 วรรณิกา จิตตินรากร (2561)  /  /  /               / 

5 วศินี อิ่มธรรมพร (2561) 
    / / 

        /         / / 
            

6 สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) / 
        /                   /   /   / / 

7 จิดาภา ทัดหอม (2560)                 /       /               / 
8 จิระพงษ์ วรรณสุทธิ์ (2560) / /   /                               /   

 

27 



คณ
ะบ
ริห
ารศ

าส
ตร์

 มห
าวิท

ยา
ลัย
อุบ

ลร
าช
ธาน

ี 28 

ตารางท่ี 2.1  สรุปตัวแปรที่ได้จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ)  
 

ล าดับ             
                               ตัวแปร 

 
 
 
 
 
 
 

     ผู้วิจัย 

ลักษณ
ะส่วนบุคคล 

การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน 

การรับรู้ความเข้ากนัได้ 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

ความตั้งใจที่จะใช้งาน 

การรับรู้ถึงความเสี่ยง 

ทัศนคติที่มีต่อการใช ้

การน ามาใช้งานจริง 

การรับรู้ความไว้วางใจจากการใช้งาน 

การับรู้ทรัพยากรทางการเงิน 

ชุมชนออนไลน ์

โฆษณ
าออนไลน ์

ความบันเทิง 

การปฏสิัมพันธ ์

ความนิยม 

ความเฉพาะเจาะจง 

การตลาดแบบปากต่อปาก 

ด้านการรบัรู้ทางออนไลน์ 

ภาพลักษณ
์ของสินค้า 

ส่วนประสมทางการตลาด 

คุณ
ภาพของระบบสารสนเทศ 

9 ณัฏฐนันท์ พิธิวัตโชติกุล (2560) / /   /               /                 / 
10 สหัทนา ชัยรี (2560) /                                    /  
11 สุภาวดี ปิ่นเจริญ (2560)       /                 / / / / /         
12 กนกวรรณ กลับวงศ์ (2562) 

  / / / / / / / / / 
                  /   

13 นวภัทร มานะกุล (2561) /                       /   /             
14 ศศิชา กัณฑพงษ์ (2561) 

  / / / / / / / / / 
                  /   

15 นัฐวรรณ มะลิโค และสุวรรณ เนียมประชา 
(2562) 

/ / 
                                      

16 เปรมกมล หงษ์ยนต์ (2562) /                                     /   
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ตารางท่ี 2.1  สรุปตัวแปรที่ได้จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ)  
 

ล าดับ             
                               ตัวแปร 

 
 
 
 
 
 
 

       ผู้วิจัย 

ลักษณ
ะส่วนบุคคล 

การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน 

การรับรู้ความเข้ากนัได้ 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

ความตั้งใจที่จะใช้งาน 

การรับรู้ถึงความเสี่ยง 

ทัศนคติที่มีต่อการใช ้

การน ามาใช้งานจริง 

การรับรู้ความไว้วางใจจากการใช้
งาน 

การับรู้ทรัพยากรทางการเงิน 

ชุมชนออนไลน ์

โฆษณ
าออนไลน ์

ความบันเทิง 

การปฏสิัมพันธ ์

ความนิยม 

ความเฉพาะเจาะจง 

การตลาดแบบปากต่อปาก 

ด้านการรบัรู้ทางออนไลน์ 

ภาพลักษณ
์ของสินค้า 

ส่วนประสมทางการตลาด 

คุณ
ภาพของระบบสารสนเทศ 

17 จริยา ศรีจรูญ (2563) 
  / 

                 /   /   / / 
      / 

18 สุชาดา ตันบุญเจริญ (2563) 
  / 

  /                         /         
19 อุไรวรรณ วีระประวัติ (2563) / 

              /             /     /     
20 วรรณวิไล โพธิชัย (2564) / 

                  /   / / / / / / 
    / 

 รวม 9 9 3 8 3 4 3 3 5 2 2 3 4 5 5 5 5 2 2 6 3 
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จากตารางที่ 2.1 สรุปตัวแปรที่ได้จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สรุปได้ดังนี้ จากการ
ทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า ตัวแปรด้านลักษณะส่วนบุคคล จะเห็นได้ว่า ลักษณะส่วนบุคคลที่
แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อความต้องการของผู้บริโภคแตกต่างกัน ดังนั้น ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษา
เกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลด้านลักษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด และ
รายได้ต่อเดือน เพ่ือเปรียบเทียบความสัมพันธ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภคในประเทศไทยที่แตกต่างกัน  
 นอกจากตัวแปรด้านลักษณะส่วนบุคลที่กล่าวมาข้างต้นยังพบว่า มีตัวแปรที่น่าสนใจ และ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ คือ การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การ
รับรู้ความไว้วางใจจากการใช้งาน การปฏิสัมพันธ์ ความนิยม การตลาดแบบปากต่อปาก และความ
เฉพาะเจาะจง ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยตัวแปรค่านิยมที่ใช้
ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้
ความไว้วางใจจากการใช้งาน การปฏิสัมพันธ์ ความนิยม การตลาดแบบปากต่อปาก และความ
เฉพาะเจาะจง เพ่ือศึกษาอิทธิพลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย 
 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญเกี่ยวกับด้านการรับรู้
ความง่ายในการใช้งานมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน การรับรู้ความ
ไว้วางใจจากการใช้งาน การปฏิสัมพันธ์ ความนิยม การปฏิสัมพันธ์ การตลาดแบบปากต่อปาก และ
ความเฉพาะเจาะจง ตามล าดับ ทั้งนี้ ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล การ
ยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ และการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 




