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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 
 พีรพัฒน์ นฤนาทวานิช : การรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยใช้

ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ. ( 
CONSUMER'S PERCEPTION AND ATTITUDE  WITH BIG DATA OF SOCIAL 
COMMERCE  BUSINESS ON PURCHASE DECISION) อ.ที่ปรึกษาหลัก : รศ. ดร.
ธาตรี ใต้ฟ้าพูล 

  
     การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง การรับรู้ และทัศนคติของผู้บริโภค

ต่อการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อที่มี
ความแตกต่างของลักษณะทางประชากร และศึกษาถึงความสัมพันธ์ของการรับรู้และทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจในสังคมออนไลน์  สามารถท านาย
การตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยงานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative research) เก็บข้อมูลด้วยวิธีการวิจัยแบบส ารวจในรูปแบบสอบถามทางออนไลน์  
กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และเคยซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการผ่านช่องทางธุรกิจโซเชียล
คอมเมิร์ซอย่างน้อย 1 ครั้ง จ านวน 400 คน น าผลมาวิเคราะห์ใน SPSS โดยผลของการศึกษานี้ 
พบว่า ความแตกต่างทางด้านลักษณะประชากรมีการรับรู้ และทัศนคติต่อการสื่อสารโดยใช้
ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซไม่แตกต่างกัน  แต่ต่างกับการตัดสินใจซื้อที่ เพศ
หญิงมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากโซเชียลคอมเมิร์ซมากที่สุด  เพราะเนื่องจากปัจจัยด้านความ
ซับซ้อนในการซื้อขายสินค้าและบริการที่ง่ายต่อการใช้บริการ และปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับราคา และ
กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพที่แตกต่างกันนั้นมีการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน  โดยยังพบอีกว่าพนักงาน
บริษัทมีการให้ความส าคัญกับปัจจัยการตัดสินใจซื้อด้านต่าง ๆ มากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ ด้วยเหตุผล
ทางด้านความคิด รายรับรายจ่าย และสถานภาพทางสังคม ซึ่งส่งผลมายังรายได้เฉลี่ยต่อเดือนให้มี
ความแตกต่างกันในด้านของการตัดสินใจซื้ออีกด้วย  และปัจจัยด้านการรับรู้และทัศนคติของ
ผู้บริโภคสามารถท านายการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซโดยการศึกษาในครั้งนี้มี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
# # 6184884028 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: Perception, Attitude, Purchase decision, Big Data and Social 

Commerce Business 
 Preerapat Naruenartwanich : CONSUMER'S PERCEPTION AND 

ATTITUDE  WITH BIG DATA OF SOCIAL COMMERCE  BUSINESS ON PURCHASE 
DECISION. Advisor: Assoc. Prof. TATRI TAIPHAPOON, Ph.D. 

  
     This objective of the research was to know: the differentiation of 

demographic of consumer’s perception and attitude toward big data communication 
source and buying behavior via social commerce business and predicted purchase 
decision on big data communication via social commerce by quantitative research 
according to survey research method from the online survey. Sample size who are 
18 years old and upper, who purchased any products or services on social commerce 
at least 1 time within a month. A total of 400 respondents and take the result to 
analyze with SPSS. This study found that Consumer with different demographic 
characteristics responded to perception and attitude with big data of social 
commerce business on purchase decision no differently but for purchase decision 
female has purchased any product or services from social commerce more than 
male because of the complexity of social commerce business is easy to reach and 
understand also price and sale promotion factors. Difference occupations sampler 
also has a different purchase decision on social commerce as a result of income, 
expense and social status on a different person. Factors of perception and attitude 
on big data communication from a social commerce business can predict the 
behavior of purchase decisions via social commerce. From this study, there is 
statistical significance at the level of 0.05 

 Field of Study: Communication Arts Student's Signature ............................... 
Academic Year: 2019 Advisor's Signature .............................. 
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วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงอย่างสมบูรณ์ด้วยความอนุเคราะห์จาก รศ.ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพูล ผู้
ซึ่งเป็นอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่คอยให้ค าปรึกษา ก าลังใจ ค าแนะน า และตรวจทานแก้ไขข้อบก
พร้องต่าง ๆ ตลอดระยะเวลาตั้งแต่เริ่มศึกษาในวิทยานิพนธ์ฉบับนี้จนเสร็จสมบูรณ์  ผู้วิจัยขอกราบ
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ดร.ศรัณย์ธร ศศิธนากรแก้ว กรรมการผู้ทรงคุณวุฒิภายนอก ที่ได้ให้เกียรติ และสละเวลาเป็นกรรมการ
สอบวิทยานิพนธ์ ให้ค าแนะน าที่มีประโยชน์อย่างยิ่งและท าให้การท าวิทยานิพนธ์เล่มนี้มีความสมบูรณ์
มากยิ่งขึ้น รวมถึงเจ้าหน้าที่คณะนิเทศศาสตร์ทุก ๆ ท่านโดยเฉพาะ คุณเบญจมาศ พ้ืนสะอาด ที่คอย
ช่วยเหลือ ให้ค าปรึกษา และอ านวยความสะดวกให้แก่ข้าพเจ้าจนส าเร็จเป็นวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ได้อย่าง
สมบูรณ์ 

 
ขอขอบพระคุณ มิตรสหายทุกท่าน ทั้งเพ่ือนสมัยมัธยม เพ่ือน ป. พ่ี ๆ น้อง ๆ ในบริษัท 

Toyota Connected และ ThaiBev ทุกท่านที่คอยให้ก าลังใจ ให้ความช่วยเหลือ และสนับสนุนในทุก ๆ 
ด้านเสมอมา และขอขอบพระคุณ แอดมินเพจช่องทางต่าง ๆ ทั้งทางเฟซบุ๊คและไลน์ที่ได้ช่วยเผยแพร่
แบบสอบถามออนไลน์เพื่อช่วยในการเก็บข้อมูลงานวิจัยของข้าพเจ้าได้อย่างรวดเร็ว 

 
ขอขอบพระคุณ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ที่เปิดโอกาสให้ข้าพเจ้าได้เข้ามาศึกษา รวมไปถึง

คุณครูอาจารย์และวิทยากรทุกท่านที่ได้เข้ามาให้ความรู้ได้อย่างเต็มท่ีในทุก ๆ ด้าน 
ส่วนที่ส าคัญที่สุด ขอขอบพระคุณ คุณแม่และบุคคลในครอบครัว ผู้ที่คอยสร้างแรงบันดาลใจ

และเป็นแรงผลักดันในการเรียน จนท าให้ข้าพเจ้าส าเร็จการศึกษาในระดับปริญญามหาบัณฑิตได้อย่าง
ภาคภูมิใจ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ที่มาและความส าคัญของการวิจัย 
 ในโลกยุคปัจจุบันที่เทคโนโลยีมีการพัฒนาอย่างก้าวกระโดด ส่งผลให้การสื่อสารถูกพัฒนา
ตามเทคโนโลยีเหล่านั้นได้อย่างรวดเร็ว และเป็นยุคที่ข้อมูลข่าวสารสามารถแพร่กระจายไปทั่วทั้งโลก
ผ่านสื่อกลางการเชื่อมต่ออย่างระบบอินเทอร์เน็ตที่มีการใช้งานกันอย่างกว้างขวาง  ดังนั้น ในทุกภาค
ส่วนของอุตสาหกรรมธุรกิจระดับโลกและระดับประเทศ มีการปรับปรุงกลยุทธ์ด้านการตลาด หรือ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการให้เข้าไปเป็นอันดับหนึ่งในใจผู้บริโภคให้ได้ (Czarniewski, 2015) 
 

โดยในปี พ.ศ. 2563 ทั่วทั้งโลกมีผู้เข้าถึงข้อมูลข่าวสารในระบบอินเทอร์เน็ตเป็นจ านวน  
4,536 ล้านคน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 58 ของประชากรทั่วทั้งโลก และหากย้อนกลับไปในปี พ.ศ. 2543 มี
จ านวนผู้เข้าถึงข้อมูลข่าวสารบนระบบอินเทอร์เน็ตเพียง 522 ล้านคน มีความแตกต่างกันถึง 4,014 
ล้านคน เป็นอัตราเพ่ิมข้ึนร้อยละ 1,157 (สหภาพโทรคมนาคมระหว่างประเทศ, 2562)  

 
ความก้าวหน้าและการเข้าถึงของเทคโนโลยีในด้านสารสนเทศส่งผลให้มีข้อมูลในด้านต่าง ๆ 

ของผู้ใช้งานวนเวียนอยู่บนอินเทอร์เน็ตเป็นจ านวนมากมายมหาศาล หรือที่ผู้ประกอบการเรียกกันว่า
ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) กล่าวคือข้อมูลที่เกิดขึ้นในหลากหลายสภาพแวดล้อมที่มีความ
แตกต่างกันและมีขนาดใหญ่มากขึ้นเรื่อย ๆ ด้วยความซับซ้อนของข้อมูล การจัดเก็บ และการ
วิเคราะห์ด้วยมนุษย์นั้นเป็นไปได้ยาก (Philip Russom, 2011)  

 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1 ปัจจัยของความซันซ้อนของฐานข้อมูลขนาดใหญ่ 

Foster, I., Ghani, R., Jarmin, R. S., Kreuter, F., & Lane, J. I. (2017). 
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ท าให้ผู้ประกอบการในยุคปัจจุบันเล็งเห็นการใช้ประโยชน์ด้วยการคิดค้นเครื่องมือเข้ามาเป็น
ตัวช่วยในการจัดเก็บ เปรียบเทียบ และวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือค้นหาความต้องการของผู้บริโภคได้แบบ
เฉพาะเจาะจงมีความเป็นปัจเจกบุคคลมากยิ่งขึ้น หรือเรียกอีกอย่างว่า การท าการตลาดส่วนบุคคล 
(Personalized Marketing) (Melissa Berrier, 2015) ผู้วิจัยจึงอยากกล่าวถึงที่มาของการท า
การตลาด หรือการสื่อสารส่วนบุคคลพอสังเขปดังนี้ 

 
 ในการท าการตลาดส่วนบุคคล หรือการสื่อสารส่วนบุคคล เป็นวิธีการประชาสัมพันธ์ที่เข้าถึง
ผู้บริโภคแบบไม่มีการคาดเดา และสื่อสารออกไปเป็นวงกว้างซึ่งข้อมูลที่ได้ผ่านการวิเคราะห์มาจาก
ฐานข้อมูลขนาดใหญ่นั้นก็เป็นเพียงข้อมูลทั่วไปที่ผู้บริโภค หรือผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตท าการเปิดเผยต่อ
สาธารณะ โดยที่ผู้ประกอบการ หรือบุคคลใด ๆ ที่มีความสามารถในการจัดเก็บ และวิเคราะห์ตีความ
ข้อมูลสามารถน าไปใช้ประโยชน์ในด้านต่าง ๆ ได้ (ณัฐพล ม่วงท า, 2562) ตัวอย่างที่เห็นได้ง่ายที่สุด 
เช่น การที่ผู้ประกอบการในสังคมออนไลน์ได้น าข้อมูลการค้นหาผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งของ
ผู้บริโภคมาวิเคราะห์ด้วยเครื่องมือการเก็บ และวิเคราะห์ข้อมูลจากฐานข้อมูลขนาดใหญ่ ถึงความ
เกี่ยวพันของค าค้นหากับผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบการหากมีความเกี่ยวพันกับค าค้นหาของผู้บริโภค 
ผู้ประกอบการก็จะท าการน าเสนอผลิตภัณฑ์ของตนเองไปยังช่องทางต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ตที่
ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ได้ให้ข้อมูลว่าผู้บริโภคนั้นมีการเข้าถึงช่องทางเหล่านั้นได้ด้วยวิธีการแบบใด 
ช่วงเวลาใดรวมไปถึงมุมมองที่ผู้บริโภคมีความเป็นไปได้ที่จะมองไปยังจุดนั้น ๆ  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2 เส้นทางของผู้บริโภคจากการสื่อสารส่วนบุคคล  

(ณัฐพล ม่วงท า, 2562). 
 

 ด้วยปรากฏการณ์การเปลี่ยนแปลงวิธีการสื่อสาร การเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์การตลาด และ
พฤติกรรมผู้บริโภคจากที่ต้องมีสถานที่เพ่ือแสดงผลิตภัณฑ์หรือบริการให้กับผู้บริโภคได้เห็นได้มี
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ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ เปลี่ยนเป็นการแสดงผลิตภัณฑ์ผ่านเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ และ
เป็นการสื่อสารระหว่างหน้าจอกับผู้บริโภค (Benbasat & Komiak, 2004) โดยภายในปี พ.ศ. 2561 
ธุรกิจที่มีการซื้อขายผลิตภัณฑ์ และบริการผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ อันได้แก่ อีคอมเมิร์ซ มีมูลค่ากว่า 
3.15 ล้านล้านบาท โดยมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องมาถึงร้อยละ 7 ถึง 10 ใน 3 ปีที่ผ่านมา (ส านักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2562) และรูปแบบธุรกิจที่ได้รับความนิยมจากผู้ประกอบการใน
ประเทศไทยใช้ในการเป็นที่แลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ บริการ ข้อมูลระหว่างกันมีด้วยกันหลัก ๆ 3 
ประเภทได้แก่ การซื้อขายระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ การซื้อขายระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค และการซื้อ
ขายระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 3 โมเดลความเชื่อของผู้บริโภคบนธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์  

(โอภาส เอ่ียมสิริวงศ์, 2556). 
 ซึ่งเครือข่ายสังคมเหล่านี้ได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันในการใช้งานทุก ๆ รูปแบบ
จากบุคคลทั่วทุกมุมโลก จึงส่งผลให้เกิด Social Commerce หรือธุรกิจในสังคมออนไลน์ที่ได้ถูกสังคม
พัฒนาขึ้นมาเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการประกอบธุรกิจของการซื้อขาย จากการที่บุคคลหรือผู้บริโภคได้

สิ่งที่บ่งบอกความน่าเชื่อถือ 
- การประเมินผู้ขาย 
- การประเมินผลิตภัณฑ์ 
- การรับรองของผู้บริโภค 
- ความน่าเช่ือถือ 
- พันธมิตรทางการค้า 
- เว็บดีไซน์ 
- นโยบายการรับผลิตภัณฑ์คืน 
- ประวัติส่วนตัว 
- ผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง 
- มีตัวแทนให้ค าแนะน า 

ความน่าเชื่อถือของผู้ขายบนธุรกจิ
อิเล็กทรอนิกส ์
- ศักยภาพ 
- ความหวังด ี
- ความซ่ือสัตย ์
- ความปลอดภยั 
- การควยคุมสิทธิสว่นบุคคล 

ความน่าเชื่อถือของระบบสื่อกลาง
การซ้ือขายของ 
- ความน่าเช่ือถือ 
- ความเข้าใจ 
- ความปลอดภยั/การรักษาความลับ 
- ระบบช าระเงินและการขนส่ง 

ความน่าเชื่อถือในธุรกจิ และ
สภาพแวดล้อมของกฏระเบียบ 

- วัฒนธรรมทางธุรกิจ 
- การป้องกันผู้บริโภค 
- กฎหมาย 

ความน่าเช่ือถือของ 
ธุรกิจอิเล็กทรอนกิส ์
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มีการท าการซื้อขายแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์และบริการในรูปแบบร้านค้า กลายเป็นการซื้อขายและ
แลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางดังกล่าวที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารระหว่างกัน ณ เวลานั้น ๆ ได้ทันที 
ผู้บริโภคไม่มีความจ าเป็นที่จะต้องย้ายจากช่องทางที่ ณ เวลานั้นท าการสื่อติดต่อกับผู้ประกอบการ 
หรือบุคคลปลายทางเพ่ือเปลี่ยนไปยังสถานที่หรือช่องทางอ่ืน ๆ ด้วยความสะดวกรวดเร็วที่สามารถท า
การแลกเปลี่ยนซื้อขาย แลกเปลี่ยนข้อมูล ได้ทุกสถานที่โดยมีคนคอยให้ค าปรึกษาไม่ใช่แต่เพียง
ผู้ประกอบการแต่เป็นในรูปแบบของผู้ที่เคยใช้บริการ หรือซื้อผลิตภัณฑ์เองก็ตามแต่ จึงส่งผลให้
ช่องทางธุรกิจในสังคมออนไลน์ หรือ Social Commerce นี้ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว 
(วรพรรณ เรืองโชติช่วง, 2559)  
 
 นอกจากความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อสื่อสาร หรือซื้อขายระหว่างบุคคลแล้วนั้นช่องทาง 
Social Commerce นั้นยังมีความสามารถพิเศษอีกหนึ่งอย่างที่ท าให้ผู้ประกอบการ ธุรกิจขนาดใหญ่ 
หรือแม้กระทั่งธุรกิจขนาดเล็กให้ความส าคัญและมีการใช้ประโยชน์จากส่วนนี้มากขึ้นตามขนาดของ
ความนิยม อันได้แก่ การเก็บข้อมูล เอชทีทีพีคุกกี้ หรือถูกเรียกอีกอย่างว่า คุกกี้ เป็นกลไกการท างาน
บนช่องทางเว็บไซต์ทุกเว็บไซต์บนโลกนี้ รวมไปถึงภายในแอปพลิเคชั่นบนมือถืออีกด้วย ความส าคัญ
และหน้าที่ของ คุกกี้ นั้นคือการจดจ าข้อมูลที่อาจจะเป็นประโยชน์ต่อตัวเว็บไซต์นั้น ๆ หรือประโยชน์
ต่อพันธมิตรทางธุรกิจเองก็ตาม โดยข้อมูลเหล่านี้จะถูกส่งต่อไปยังเครือข่ายอ่ืน ๆ ที่บุคคล หรือ
ผู้บริโภคนั้นมีความเป็นไปได้ที่จะเข้าไปใช้บริการเพ่ือท าให้บุคคลนั้น ๆ มีความรู้สึกว่าช่องทาง หรือ
เว็บไซต์เหล่านั้นเข้าใจในความต้องการ หรือรู้สึกเป็นมิตรมากยิ่งขึ้น อาทิเช่น หากบุคคลใดบุคคลหนึ่ง
มีการค้นหารูปภาพรถยนต์ใน กูเกิล หรือช่องทางการค้นหาอ่ืน ๆ แต่ไม่ได้มีการมีปฏิสัมพันธ์ใด ๆ อื่น 
ๆ นอกจากเข้าไปชมภาพเหล่านั้น คุกกี้ในการค้นหาภาพนี้จะถูกส่งเข้าไปบันทึกไว้ว่าบุคคลนี้เคยเข้า
มาค้นหาภาพรถยนต์ และถ้าหากในช่วงเวลานั้นมีผู้ประกอบการ หรือบุคคลที่ต้องการขายรถยนต์ใน
รุ่นเดียวกันที่คน ๆ นั้นได้ค้นหาข้อมูลไปก่อนหน้า และมีการกระตุ้นด้วยการเผยแพร่โฆษณาผ่าน
ช่องทางที่เป็นพันธมิตรทางธุรกิจกับกูเกิล หรือช่องทางการค้นหาอ่ืน ๆ ที่บุคคลนั้นใช้ในการค้นห า
ก่อนหน้า โฆษณาจะถูกส่งตรงไปยังบุคคลนั้นโดยตรง ที่บุคคลนั้นได้เข้าใช้บริการ เพ่ือกระตุ้นให้เกิด
การตัดสินใจซื้อ หรือเป็นการเพ่ิมความสนใจให้กับบุคคลนั้นในท้ายที่สุด (Smith, N. M., & Hutchins, 
W., 2011) ดังภาพที่ 4 
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ภาพที่ 4 ตัวอย่างการเก็บคุกกี้และการแสดงโฆษณาที่เหมาะสมต่อตัวบุคคล 
Adapted from “U.S. Patent Application” by Smith, N. M., & Hutchins, W, 2011 

 
 จากภาพที่ 4 จะเห็นได้ว่าข้อมูลความสนใจของตัวบุคคลที่ได้รับมามีความส าคัญ และ
ประโยชน์ต่อธุรกิจต่าง ๆ มากมาย ซึ่งข้อมูลเหล่านี้ยังมีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลาเปลี่ยนแปลงไปตาม
ความต้องการข้องบุคคลนั้น ๆ ผู้ประกอบการธุรกิจต่าง ๆ ในปัจจุบันเรียกการสื่อสารเหล่านี้ว่า การ
ประยุกต์ข้อมูลเพ่ือใช้ในการสื่อสารส่วนตัวบุคคล (Hyper Personalization) (Ritter, S., Sinatra, A. 
M., & Fancsali, S. E., 2014) โดยใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) ที่ไม่ต้องมีการคาดเดา ไม่ต้อง
ใช้งบประมาณที่สูงในการสื่อสารให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย จึงเหมาะสมกับช่องทางที่สามารถเก็บข้อมูล
ผู้บริโภคได้ตลอดเวลา และมีผู้ใช้จ านวนมากเพ่ือความสมบูรณ์ของข้อมูล โดยในช่วงแรกของการ
สื่อสารด้วยวิธีเหล่านี้ผู้รับสาร หรือผู้บริโภคจะมีความรู้สึกแปลกใจรวมไปถึงสนใจในผลิตภัณฑ์และ
บริการเหล่านั้นเพราะสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับสาร ได้เห็นนั้นเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการหรือมีความสนใจมา
ก่อนหน้านั้นจริง ๆ แต่หลังจากผ่านไปช่วงระยะเวลาหนึ่ง ผู้บริโภคหรือผู้รับสารนั้น ๆ จะได้รับสารเดิม
ซ้ า ๆ หากผู้ประกอบการไม่ได้มีการพัฒนาสารที่ท าการส่งออกไปให้ทัดเทียมกับข้อมูลคุกก้ีที่ได้รับการ
พัฒนาอยู่ตลอดเวลา ส่งผลให้ในบางครั้งผู้บริโภคมีทัศนคติทั้งในด้านดีและไม่ดีปะปนกันได้เนื่องจาก
ผู้บริโภคสามารถมองผู้ประกอบการที่ใช้รูปแบบกลวิธีเหล่านี้ว่ามีการรุกล้ า หรือติดตามข้อมูลความ
เป็นส่วนตัวของผู้บริโภคได้ และท้ายที่สุดผู้บริโภคเหล่านี้ก็จะท าการปิดกั้นการรับรู้ และมีทัศนคติที่ไม่
ดีต่อผู้ประกอบการเหล่านั้นไปในที่สุด ผู้วิจัยจึงสนใจจะศึกษาถึงการเปิดรับและทัศนคติของผู้บริโภค
ต่อการสื่อสารส่วนบุคคลโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของโซเชียลคอมเมิร์ซ  จึงเป็นที่มาของ
การศึกษาการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจ
โซเชียลคอมเมิร์ซที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
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ปัญหาน าวิจัย 
1. ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่

ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
2. ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่

ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
3. ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูล

ขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
4. ปัจจัยด้านการรับรู้และทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจ

โซเชียลคอมเมิร์ซ สามารถท านายการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้หรือไม่ และมากน้อย
เพียงใด 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาถึงความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการรับรู้ของผู้บริโภคต่อการสื่อสาร
โดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

2. เพ่ือศึกษาถึงความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสาร
โดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

3. เพ่ือศึกษาถึงความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อการ
สื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

4. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูล
ขนาดใหญ่ของธุรกิจในสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

 
ขอบเขตของการวิจัย  
 งานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยการใช้
ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจในสังคมออนไลน์  โดยรูปแบบธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ที่เป็นที่นิยมใน
ปัจจุบันคือรูปแบบธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ ซึ่งตัวแทนการวิจัยรูปแบบในโซเชียลคอมเมิร์ซ คือ เฟซบุ๊ก
และอินสตาแกรม เนื่องจากเป็นช่องทางที่มีจ านวนผู้ใช้บริการ รวมไปถึงผู้ประกอบการอยู่เป็นจ านวน
มาก และเป็นช่องทางที่เกิดการใช้ประโยชน์ของฐานข้อมูลขนาดใหญ่ในการสื่อสารรูปแบบต่าง ๆ 
อย่างชัดเจน โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีการแบบส ารวจด้วยการใช้แบบสอบถาม และให้กลุ่ม
ตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเองเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล เพ่ือศึกษาผู้บริโภคเพศชาย และ
เพศหญิง ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และเคยซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการผ่านช่องทางธุรกิจโซเชียล
คอมเมิร์ซอย่างน้อย 1 ได้ก าหนดเก็บข้อมูลในเดือนเมษายน 2563 จ านวนทั้งหมด 400 คนและใช้
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ช่องทางการเก็บแบบสอบถามแบบออนไลน์ ก าหนดเก็บข้อมูลในช่วงเดือนเมษายนเป็นระยะเวลา 2 
สัปดาห์ 
 
สมมติฐาน 

1. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการสื่อสารโดยการใช้

ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 

2. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูล

ขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 

3. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้

ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 

4. ปัจจัยด้านการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่

ของธุรกิจในสังคมออนไลน์ สามารถท านายการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางธุรกิจโซเชียล

คอมเมิร์ซได้ 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การรับรู้ของการสือ่สารสว่นบคุคล 
 

ลักษณะทางประชากร 
- เพศ  
- อาย ุ   
- อาชีพ 
- ระดับการศึกษาสูงสดุ 
- รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

ทัศนคติต่อการสื่อสารส่วนบุคคล 
- ด้านความสะดวกสบาย 
- ด้านข้อมูล 
- ด้านความปลอดภัย 
- ด้านความพึงพอใจ 

การตัดสินใจซื้อของธุรกิจโซเชียลคอมเมิรซ์ 
- ด้านผลติภณัฑ์ และบริการ 
- ด้านการส่งเสรมิการตลาด 
- ด้านลักษณะทางกายภาพ 

H1 

H4 

H2 

H3 
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นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการวิจัย  
การรับรู้ หมายถึง กระบวนของผู้บริโภคเมื่อมีปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการรับรู้มากระทบ จึง

เกิดกระบวนการรับรู้ด้วยกัน 3 ขั้นตอนคือ การเลือกสรร การจัดระบบ และ การตีความหมายผ่าน
ช่องทางธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

  
ทัศนคติ หมายถึง ระดับการแสดงออกถึงความรู้สึกหรือภาพในใจของบุคคลที่มีความโน้ม

เอียงไปในทางเห็นด้วยหรือชื่นชอบ เป็นกลาง และไม่เห็นด้วยหรือไม่ชื่นชอบองค์กรที่น าข้อมูลการใช้
งานบนอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคมาใช้เป็นข้อมูลในการสื่อสารการตลาดส่วนบุคคลผ่านช่องทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ในด้านความสะดวกสบาย ข้อมูล ความปลอดภัย และความพึงพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

 
ลักษณะทางประชากร หมายถึง คุณสมบัติส่วนบุคคลที่มีความเหมือน และแตกต่างกัน

ออกไป โดยประกอบไปด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้ 
 
การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งก็คือปัจจัย

ภายนอกที่เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ที่ส่ งผลต่อผลิตภัณฑ์ซึ่งเกี่ยวข้องกับ
ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมอีกด้วย ปัจจัยที่เข้ามาในระบบตัดสินใจย่อมมีผลกระทบต่อพฤติกรรม
ในการบริโภคของแต่ละบุคคลโดยแบ่งออกเป็น 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยทางการตลาด และปัจจัยทางสังคม
วัฒนธรรม และปัจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ และทัศนคติส่วนบุคคล  

 
ผู้บริโภค หมายถึง บุคคลที่ใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์อันได้แก่ เฟซบุ๊กและอินสตาแกรม  ที่

มีการติดตาม หรือซื้อสินค้าบริการจากธุรกิจที่ตั้งอยู่บนสื่อสังคมออนไลน์นั้น ๆ หรือเรียกอีกอย่างว่า 
ธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

 
 โซเชียลคอมเมิร์ซ หมายถึง การซื้อขายบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยมีรูปแบบคือการให้
ผู้บริโภคสื่อสาร เผยแพร่ข้อมูล ให้ค าแนะน า หรือการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคระหว่างกันใน
ระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยความแตกต่างของโซเชียลคอมเมิร์ซจากรูปแบบคอมเมิร์ซอ่ืน คือ 
เป็นช่องทางการสร้างโอกาสให้กับองค์กร ในการพัฒนาความสัมพันธ์โดยตรงกับผู้บริโภค และเป็นการ
ขยายช่องทางการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคให้ครอบคลุมยิ่งขึ้น 
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 ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ หมายถึง ปริมาณข้อมูลขนาดใหญ่ที่ถูกเก็บด้วยเครื่องมือต่าง ๆ ผ่าน
เว็บเบราว์เซอร์ และถูกรวบรวมไว้ที่เว็บเซิร์ฟเวอร์ โดยประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 4 อย่างดังนี้ 
ขนาดของข้อมูลที่มีปริมาณมาก ความหลากหลายของข้อมูล การเปลี่ยนแปลงของข้อมูล และข้อมูลที่
ขาดความชัดเจน ด้วยองค์ประกอบเหล่านี้ผู้ประกอบการ หรือนักวิเคราะห์ข้อมูลจึงจ าเป็นที่ต้องใช้
เครื่องมาเข้ามาวิเคราะห์เพื่อให้ได้ข้อมูลที่สมบูรณ์สามารถน าไปใช้ประโยชน์ต่อธุรกิจต่าง ๆ ได้ 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาองค์ความรู้ด้านวิชาการ ด้านการสื่อสารการตลาด ในเรื่อง 

เกี่ยวกับ การรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารส่วนบุคคลโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของธุรกิจในสังคมออนไลน์ ให้แก่ผู้สนใจ และนักวิชาการ 

2. เพ่ือเป็นประโยชน์แก่นักการตลาด นักสื่อสารการตลาด และนักพัฒนาระบบฐานข้อมูล  
ตลอดจนผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม โดยน าผลการศึกษาเรื่องการรับรู้และ
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารส่วนบุคคลโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของธุรกิจในสังคมออนไลน์ ไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา และปรับปรุงระบบการสื่อสารในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ให้ดียิ่งขึ้น 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
งานวิจัย “การรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของ

ธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ” มุ่งศึกษาการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการ
สื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค โดยรูปแบบธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ที่เป็นที่นิยมอยู่ในปัจจุบันคือ รูปแบบธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 
โดยหวังว่าผลที่เกิดขึ้นจะสามารถน าไปใช้ในการจัดการการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ 
ด าเนินต่อไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ และยั่งยืน ผู้วิจัยจึงทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องในหัวข้อดังนี้ 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ 
2. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติ 
3. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับโซเชียลคอมเมิร์ซ 
4. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับลักษณะประชากร 
5. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารส่วนบุคคล 
6. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับฐานข้อมูลขนาดใหญ่ 
7. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม และการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ 
 ทัศนคติ พฤติกรรม หรือความจงรักภักดีของผู้บริโภคต่อองค์กรใดองค์กรหนึ่งนั้นขึ้นอยู่กับ 
การรับรู้ที่ผู้บริโภคมีต่อสิ่งนั้น ๆ ปัจจัยส าคัญต่อการเกิดกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งการรับรู้ของ
ผู้บริโภคแต่ละบุคคลนั้นมีความแตกต่างกัน ซึ่งการศึกษาและท าความเข้าใจแนวคิดเรื่องการรับรู้จะท า
ให้สามารถเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคมากยิ่ง และท้ายที่สุดก็จะสามารถตอบสนองต่อความต้องการ
ของผู้บริโภคเหล่านั้นได้ 
 
 Hoyer และ Maclnnis (2001) ได้กล่าวไว้ว่า การรับรู้ของแต่ละบุคคลย่อมมีความแตกต่าง
กัน แม้ว่าจะเปิดรับสิ่งเดียวกัน ภายใต้เงื่อนไขที่ใกล้เคียงกัน แต่การจัดการองค์ประกอบ และแปล
ความหมาย ความคิดเหล่านั้นจะแตกต่างกันออกไปไม่มากก็น้อย ขึ้นอยู่กับระดับการเรียนรู้ ความเชื่อ 
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ประสบการณ์ และภูมิหลังของแต่ละบุคคล โดยมีพ้ืนฐานมาจาก ค่านิยม ความต้องการ และความ
คาดหวัง ของตัวผู้บริโภค การที่มีประสบการณ์ต่อเหตุการณ์นั้น ๆ หรือเหตุการณ์ใกล้เคียงกัน การ
ตีความต่อเหตุการณ์ ณ ขณะนั้นก็จะส่งผลให้การตีความมีความซับซ้อนมากยิ่งขึ้น ท้ายที่สุดก็จะส่งผล
ต่อการรับรู้ของผู้บริโภคนั้นมีความแตกต่างกันออกไป 
 
 ทางด้าน Assael (2004) ได้อธิบายว่า สิ่งเร้า คือ สิ่งที่เป็นรูปธรรม ภาพ และค าพูด ที่มี
อิทธิพลต่อการตอบสนองของแต่ละบุคคล โดยสิ่งเร้าทางการตลาด มีความส าคัญต่อการเกิด
พฤติกรรมของผู้บริโภค โดยสิ่งเร้าทางการตลาดสามารถแบ่งออกเป็น สิ่งเร้าปฐมภูมิหรือสิ่งเร้าภายใน 
คือตัวผลิตภัณฑ์และส่วนประกอบต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ เช่นบรรจุภัณฑ์ รูปลักษณ์ คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ และสิ่งเร้าภายนอก คือการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ ที่ได้ออกแบบมาเพ่ือให้มี
อิทธิพลต่อผู้บริโภค โดยผ่านค าพูด รูปภาพ สัญลักษณ์ หรือสิ่งเร้าอ่ืน ๆ ที่มีความเชื่อมโยงเกี่ยวข้อง
กับผลิตภัณฑ์ไม่ว่าจะเป็นทางตรงหรือทางอ้อมก็ตาม 
 
 Schiffman และ Kanuk (2007) ได้ให้นิยามการรับรู้ว่าเป็นกระบวนการซึ่งบุคคลมีการจัด
องค์ประกอบ และแปลความหมายของสิ่งเร้าที่ตนได้รับ ผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า และตีความออกมา
เพ่ือให้มีความหมายที่สอดคล้องกัน เช่นเดียวกับนิยามของ Solomon (2009) กล่าวไว้ว่าการรับรู้เป็น
กระบวนการที่ผู้บริโภค หรือบุคคลนั้น ๆ ได้ท าการตอบสนองต่อสิ่งเร้า ที่ผ่านเข้ามาผ่านประสาท
สัมผัสทั้งห้าอันได้แต่ การมองเห็น การได้ยิน การลิ้มรส การได้กลิ่น และการสัมผัส ที่มีการผ่าน
กระบวนการทางความคิดวิเคราะห์ ออกมาเป็นความรู้สึกที่แต่ละตัวบุคคลมีการตีความ ต่อสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดแตกต่างกันออกไปเพ่ือเป็นการประกอบการตัดสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์และ
บริการที่ต้องการ 
 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้ 
 การรับรู้ของบุคคลนั้นประกอบไปด้วยปัจจัยหลายอย่าง ขึ้นอยู่กับสิ่งเร้าที่มีอิทธิพลต่อการ
รับรู้ของบุคคลที่แตกต่างกันออกไปในแต่ละบุคคล 
 
 Assael (2004) ได้จ าแนกปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคออกเป็น 2 ประการ อันได้แก่ 
ลักษณะของสิ่งเร้า และลักษณะของผู้บริโภค ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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1. ลักษณะของสิ่งเร้าที่มีผลกระทบต่อการรับรู้ ซึ่งก็คือสิ่งเร้าที่จะท าให้บุคคลเกิด
ความรู้สึกขึ้นอยู่กับองค์ประกอบ 2 ประการ คือ ส่วนประกอบด้านความรู้สึก และส่วนประกอบด้าน
โครงสร้าง 

1.1. ส่วนประกอบด้านความรู้สึก คือการแปลความหมายจากสิ่งเร้าที่เข้ามา
มีประติสัมพันธ์กับประสาทสัมผัสทั้งห้า ได้แก่ ตา หู จมูก ลิ้น และอวัยวะสัมผัส 

 
1.1.1. การมองเห็น ร้อยละ 83 จากการรับรู้ของผู้บริโภคนั้นมา

จากการมองเห็น แต่จากผลส ารวจพบว่าความสามารถในการสร้างการจดจ าตราผลิตภัณฑ์ หรือ
ประสบการณ์ที่ดีต่อตราผลิตภัณฑ์นั้น การรับสัมผัส การได้กลิ่น และทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ
จะเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการสร้างการจดจ าได้มากกว่าการมองเห็น 

1.1.2. เสียง นั้นเป็นหนึ่งในสิ่งเร้าที่สามารถกระตุ้นอารมณ์ 
ความรู้สึก และสร้างความทรงจ าได้ดี เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการ จะท า ให้ผู้บริโภคที่มาใช้
บริการนั้นเกิดความผูกพันเชิงบวกกับตราผลิตภัณฑ์ ในขณะที่เสียงรบกวนส่งผลให้มีผลในทางลบ และ
ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเจนนั้นคือ การท าโฆษณาโดยใช้เพลงเป็นตัวด าเนินเรื่องหลักส่งผลให้เป็นที่จดจ า
ของผู้บริโภคได้โดยง่าย 

 
1.1.3. กลิ่น เป็นสิ่งเร้าที่กระตุ้นอารมณ์และความทรงจ าได้ดี

ที่สุด องค์กรต่าง ๆ มักใช้กลิ่นเป็นตัวสร้างอารมณ์เพ่ือให้มีผลด้านบวกต่อผลิตภัณฑ์ และมีผล
การศึกษาว่าร้านค้าที่มีกลิ่นที่แตกต่างกันออกไป ผู้บริโภคจะสามารถรับรู้ได้ว่าร้านค้านี้มีความ
แตกต่างกันออกไป อาทิเช่น กลิ่นแรกมีความหรูหรา กลิ่นที่สองมีความสบายผ่อนคลาย 

 

1.1.4. การสัมผัส เป็นการที่ผู้บริโภคจะใช้การสัมผัสเป็นวิธีใน
การพิจารณาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ หากการสัมผัสที่ให้ผลต่อความรู้สึกในทางบวกจะส่งผลไปยัง
ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ในทางที่บวกอีกด้วย 

 

1.1.5. รสชาติ เป็นการสัมผัสเฉพาะกลุ่ มของผลิตภัณฑ์ใน
ประเภทกลุ่มอาหารและเครื่องดื่มที่มีสิ่งเร้าเรื่องรสชาติเป็นตัวก าหนด ซึ่งมีปัจจัยด้านวัฒนธรรมที่
แตกต่างกันในแต่ละตัวบุคคลเป็นตัววัดผลต่อการตีความรสชาตินั้น ๆ ของผู้บริโภค 
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1.2. ส่วนประกอบด้านโครงสร้าง เป็นลักษณะทางกายภาพของข่าวสาร
การตลาด ที่ประกอบด้วย ต าแหน่งที่ใช้ในการโฆษณา การเปรียบเทียบความแตกต่าง ความแปลก
ใหม่ และขนาดของโฆษณา ดังนั้นความเข้มข้นหรือขนาดของสิ่งเร้าจะต้องอยู่ในปริมาณที่สูงพอที่จะ
ให้ผู้บริโภคหรือผู้รับสารนั้นได้รู้สึกถึง แรงกระตุ้นของสิ่งเร้านั้น ๆ หรือเรียกว่า “เทรชโฮลต์” โดยแบ่ง
ออกได้เป็น 2 รูปแบบคือ เทรชโฮลต์สัมบูรณ์ และ เทรชโฮลด์แตกต่าง 

 
1.2.1. เทรชโฮลด์สัมบูรณ์ คือปริมาณขั้นที่ต่ าที่สุดที่จะท าให้

บุคคล หรือผู้รับสารรู้สึกได้ถึงสิ่งเร้า เช่น กลิ่นภายในร้านกาแฟที่มีความแตกต่างกัน พอที่จะสามารถ
สร้างความแตกต่างในการรับรู้ได้ โดยสามารถปรับเปลี่ยนได้ตามสภาพแวดล้อม และความแตกต่าง
ของบุคคล เนื่องจากการรับสัมผัสที่มีความท่ีมีความไวต่อความรู้สึกนึกคิดนั้นแตกต่างกัน 

 
1.2.2. เทรชโฮลด์แตกต่าง คือความเปลี่ยนแปลงที่น้อยที่สุด

ของสิ่งเร้าที่ท าให้บุคคลรู้สึกถึงความเปลี่ยนแปลงของสิ่งเร้าได้ โดยจุดที่ท าให้รู้สึกถึงการเปลี่ยนแปลง
ของสิ่งเร้า เรียกว่า ความแตกต่างที่สังเกตได้  
 

2. ลักษณะของผู้บริโภคที่มีต่อการรับรู้ สิ่งที่เป็นตัวก าหนดการรับรู้สิ่งเร้าของผู้บริโภค
แบ่งออกเป็น 2 แบบ คือ การจ าแนกความแตกต่างระหว่างสิ่งเร้า และความสามารถในการขยายของ
สิ่งเร้า 

2.1. การจ าแนกความแตกต่างระหว่างสิ่งเร้า คือความสามารถในการสังเกต
ถึงความแตกต่างของลักษณะผลิตภัณฑ์ที่มีความใกล้เคียงกันระหว่างตราผลิตภัณฑ์ จากสิ่งเร้าทาง
การตลาด ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคนั้นถูกแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบคือ ระดับต่ าสุดที่สามารถรับรู้ได้ 
และระดับการปรับตัว 

 
2.1.1. ระดับต่ าสุดที่สามารถรับรู้ได้ ความสามารถของผู้บริโภค

ที่จะรู้สึกถึงความแตกต่างของสิ่งเร้า ซึ่งแตกต่างกันไปตามระดับความสามารถของแต่ละบุคคล การใช้
ผู้เชี่ยวชาญก าหนดมาตรฐานของสิ่งเร้าในผลิตภัณฑ์ เช่น การขับขี่รถยนต์ ที่ใช้ผู้เชี่ยวชาญ นักขับ
รถยนต์ นักทดสอบรถยนต์มาก าหนดมาตรฐานของปัจจัยพื้นฐานต่าง ๆ ท าให้ความเข้มข้นของสิ่งเร้า
ในผลิตภัณฑ์ครอบคลุมสอดคล้องตามความต้องการของผู้บริโภคส่วนใหญ่  
 
 ความแตกต่างที่สามารถสังเกตได้ ระดับความแตกต่างในการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ หรือ
โฆษณาที่มีสิ่งเร้าบางครั้งสิ่งเร้ามีความแตกต่างน้อยมากจนในบางบุคคลไม่สามารถแยกแยะได้ใน
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บางครั้ง ดังนั้น ความแตกต่างที่ระดับต่ าที่สุด จึงเป็นความแตกต่างที่สามารถสังเกตเห็นได้  การ
เปลี่ยนแปลงที่มากขึ้นท าให้บุคคลเห็นความแตกต่างได้มากขึ้น และสามารถน าไปประยุกต์ใช้ทาง
การตลาดได้โดยองค์กร หรือนักการตลาดอาจไม่ต้องการให้ผู้บริโภคสังเกตเห็นความแตกต่างของ 
ขนาดผลิตภัณฑ์ที่ลดลง หรือราคาที่เพ่ิมสูงขึ้น ตัวอย่างเช่น ราคาหน้ากากอนามัย 50 ชิ้น ราคาเดิม 
100 บาท ปรับขึ้นราคา 5 บาท เป็น 105 บาท ผู้บริโภคอาจมองไม่เห็นความแตกต่าง แต่ถ้าขึ้นราคา
เป็น 150 บาท ความแตกต่างของราคาที่เปลี่ยนแปลงไปมากส่งผลต่อการรับรู้ราคาของผู้บริโภค หรือ 
ถ้าปรับลดจ านวนของหน้ากากอนามัยเพียงเล็กน้อยจาก 50 ชิ้นเป็น 48 ชิ้น ผู้บริโภคอาจมองไม่เห็น
ความแตกต่าง และในทางกลับกันสามารถใช้วิธีการนี้ในการลดต้นทุนการผลิตได้ ความแตกต่างที่
สามารถสังเกตได้แสดงให้เห็นว่าสามารถน ามาประยุกต์ใช้กับกลยุทธ์ได้หลากหลายรูปแบบทั้งด้าน
การตลาด หรือจะเป็นระดับองค์กรก็ได้ เพ่ือผลประกอบที่สูงขึ้น หรือความต้องการส่วนแบ่งทาง
การตลาด เช่น รถยนต์เชฟโรเลตมีการปรับลดราคาลงสูงสุดถึง 50% จากมูลค่า 1,000,000 บาท 
เหลือเพียงแค่ 500,000 บาท ส่งผลต่อให้การขายรถยนต์ของเชฟโรเลตได้ในชั่วข้ามคืน และครอง
พ้ืนที่สื่อต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคมีการรับรู้ และมีการตอบสนองครอบครุมท้ังประเทศ 
 

2.1.2. ระดับการปรับตัว บุคคลเกิดความเคยชินกับสิ่งเร้าที่
ซ้ าซากจนท าให้ไม่เกิดความสนใจอีกต่อไป หรือการโฆษณาเดิม ๆ ที่พบเห็นได้บ่อยขึ้น ท าให้ผู้บริโภค
เกิด ความเบื่อหน่าย และไม่รู้สึกสนใจ โดยแต่ละบุคคลจะมีระดับการปรับตัวที่แตกต่างกัน ฉะนั้นการ
สื่อสารที่ใช้ความแปลกใหม่ และมีเอกลักษณ์เฉพาะ จะช่วยลดระดับการปรับตัวของผู้บริโภค 

 
2.2. ความสามารถในการขยายวงของสิ่งเร้า กล่าวคือเมื่อมีสิ่งเร้าสองสิ่งที่มี

ลักษณะคล้ายคลึงกัน เมื่อบุคคลนั้น ๆ ตอบสนองต่อสิ่งเร้าหนึ่งแล้ว บุคคลนั้นมีแนวโน้มที่จะน าผลที่
เกิดข้ึนไปใช้กับสิ่งเร้าที่มีลักษณะใกล้เคียงกันอีกด้วย ความภักดีต่อตราเป็นตัวอย่างของความสามารถ
ในการขยายวงสิ่งเร้าของผู้บริโภค เมื่อการบริโภคผลิตภัณฑ์ในครั้งแรกเกิดความประทับใจ ครั้งถัดมา
จะเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์เดิมอีก โดยไม่ต้องเสียเวลาในการประเมินเพ่ือการตัดสินใจซื้อทุกครั้ง 
(Baker & Bass, 2003)  
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กระบวนการรับรู้ 
 กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคเมื่อมีปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการรับรู้มากระทบ จึงเกิด
กระบวนการรับรู้ด้วยกัน 3 ขั้นตอนคือ การเลือกสรร การจัดระบบ และ การตีความหมาย 
   
     
 
  

 
    

 
 
 

ภาพที่ 5 กระบวนการรับรู้  
(Assael, 2004) 

 
1. การเลือกสรร คือกระบวนการที่บุคคลเริ่มจากการเปิดรับและให้ความสนใจ ผ่าน

ทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 อันได้แก่ ตา หู จมูก ลิ้น และอวัยวะสัมผัส ทั้งนี้การเปิดรับสิ่งเร้านั้น บุคคล
ไม่สามารถเปิดรับสิ่งเร้าที่อยู่รอบ ๆ พร้อมกันได้จ านวนมาก ดังนั้นจึงเกิดเป็นกระบวนการกลั่นกรอง
สิ่งเร้าต่าง ๆ โดยการเลือกสรรที่จะเปิดรับ และเลือกสรรที่จะให้ความสนใจเฉพาะสิ่งเร้าที่สอดคล้อง
กับความต้องการของ และทัศนคติของบุคคลนั้นเท่านั้น การเลือกสรรจึงอาศัยพ้ืนฐานทางจิตวิทยา
ของตัวบุคคลเป็นหลัก จึงท าใหก้ระบวนการเลือกสรรมีการแบ่งเป็น 3 ขั้นตอนอันได้แก ่

 
1.1. การเปิดรับ เมื่อบุคคลรับสิ่งเร้าผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า โดยเลือกรับ

สิ่งเร้าและหลีกเลี่ยงข้อมูลที่ไม่สอดคล้องกับความเชื่อและอารมณ์ ณ ขณะนั้น เพ่ือต้องการบรรลุ
เป้าหมายอย่างใดอย่างหนึ่งของตนเอง  

 
1.2. ความสนใจ ผู้บริโภคให้ความสนใจกับสิ่งเร้าที่ได้รับผ่านมาจากการ

เปิดรับ ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยอาศัยปัจจัยด้านโครงสร้างของสิ่งเร้า เพ่ือดึงดูดความสนใจของบุคคล 
 

การเปิดรับ 
ความสนใจ 

การเลือกรับรู้ 

การจัดประเภท 
การสรุปความ 

กระบวนการรับรู้ 

การเลือกสรร 

การจัดระบบ 

การตีความหมาย 
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1.3. การรับรู้แบบเลือกสรร เนื่องจากความต้องการ  ทัศนคติ และ
ประสบการณ์ของแต่ละบุคคลมีลักษณะที่แตกต่างกัน ท าให้เลือกสรรการรับรู้ต่อสิ่งเร้ามีลักษณะ
แตกต่างกันด้วยเช่นกัน ส่วนประกอบที่ส าคัญของการรับรู้แบบเลือกสรรมีดังนี้ 

 
1.3.1. การป้องกันการรับรู้ คือการปกปิด บิดเบือน ไม่ให้ความ

สนใจ หรือปฏิเสธการรับรู้ และเปลี่ยนให้เป็นไปในทิศทางที่ตรงกับความต้องการ และป้องกันการรับรู้
ที่ไม่ตรงกับความเชื่อ หรือทัศนคติของบุคคล ณ ขณะนั้น  

 
1.3.2. ความรอบคอบในการรับรู้ คือ การสร้างความเชื่อมั่นว่า

บุคคลที่ได้รับข้อมูลจะต้องได้รับที่ผ่านการกลั่นกรองแล้ว และสิ่งเร้าที่องค์กรได้น าเสนอไปหาบุคคล
นั้น ๆ ต้องมีการ แบ่งกลุ่มของสิ่งเร้าไว้อย่างชัดเจน 

 
1.3.3. ดุลยภาพการรับรู้  เป็นการเลือกรับรู้ข้อมูลที่ต้อง

สอดคล้องและเข้ากับความเชื่อของบุคคลนั้น ๆ ซึ่งจะหลีกเลี่ยงสิ่งเร้าที่ท าให้เกิดความกลัว ไม่มั่นใจ 
หรอืความวิตกกังวลเมื่อได้รับสิ่งเร้า 
 

2. การจัดระบบ เมื่อบุคคลเลือกสรรข้อมูลที่ตรงความต้องการและความสนใจของ
ตนเองแล้วนั้นจะท าการจัดระบบข้อมูลต่าง ๆ ให้อยู่ในลักษณะที่ง่ายต่อการให้ความหมายและการ
น าไปใช้งาน โดยประกอบไปด้วย   

 
2.1. หลักการเติมส่วนขาดให้สมบูรณ์ แต่ละบุคคลมีแนวโน้มการรับรู้

รูปภาพที่ไม่สมบูรณ์ แต่จะให้กระบวนการคิด ประสบการณ์ หรือเหตุการณ์ ณ ขณะนั้นเสริมเข้าไปใน
สิ่งเร้านั้น ๆ และท าให้เป็นภาพที่สมบูรณ์  

 
2.2. การจัดกลุ่ม บุคคลมีแนวโน้มที่จะรับรู้ข้อมูลข่าวสารที่เป็นกลุ่มข้อมูล

มากกว่าการแยกเป็นหน่วยย่อย ซึ่งจะท าให้บุคคลคนั้นนสามารถเปรียบเทียบลักษณะของผลิตภัณฑ์
หนึ่งกับอีก ผลิตภัณฑ์ไดโ้ดยง่าย  

 
2.3. เนื้อหา ที่เหมาะสมกบกลุ่มบุคคลที่องค์กรต้องการสื่อสารจะมีแนวโน้ม

ที่จะรับรู้เนื้อหาของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ได้ง่าย เพราะการวางเนื้อหาจะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ในผลิตภัณฑ์
ในเชิงลึกโดยตรง 
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3. การตีความหมายการรับรู้ ที่แต่ละบุคคลรับมาให้เข้ากับโครงสร้างเดิมที่จดจ าอยู่ มี
หลักที่ใช้ในการตีความหมาย 2 ประการคือ การแปลความหมายของการรับรู้ เป็นการเชื่อมโยงความ
หลากหลายของสิ่งเร้าเข้าไว้ด้วยกัน ส่งผลให้เกิดเป็นความหมายที่มีเรื่องของความเชื่อดั้งเดิม และการ
รับรู้ความเสี่ยง เป็นกระบวนการที่บุคคลมองเห็นว่ามีความเสี่ยงในการซื้อ หรือใช้บริการด้วยปัจจัยจาก
ความเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้อย หรือกระบวนการซื้อที่มีความซับซ้อนสูง 
บุคคลมีความเชื่อมั่นถึงความสามารถในการประเมินผลิตภัณฑ์ของตนเองน้อย เป็นต้น อีกประการหนึ่ง 
คือ การแบ่งแยกประเภทการรับรู้ โดยการจัดวางข้อมูลในลักษณะที่เป็น หมวดหมู่อย่างมีนัยยะ หรือ
เหตุผล ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคสามารถท าความเข้าใจและจัดเก็บข้อมูลที่มีความใกล้เคียงที่เข้ามาใหม่ได้
อย่างรวดเร็ว และสามารถเชื่อมโยงกับข้อมูลที่มีอยู่เดิมเพ่ือพัฒนาข้อมูลต่อไปเรื่อย ๆ  

 
 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ที่กล่าวมาข้างต้น สามารถน าไปเชื่อมโยงเกี่ยวกับการศึกษาครั้งนี้ 
โดยกลุ่มผู้บริโภคที่มีการรับรู้การโฆษณาส่วนบุคคลของเหล่าธุรกิจผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซได้นั้น 
ผู้บริโภคต้องมีการเปิดรับ ข้อมูลข่าวสารตามสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับโซเชียลเน็ตเวิร์กทุก ๆ 
ช่องทาง ซึ่งน าไปสู่ขั้นต่อไปคือขั้นตั้งใจรับ เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์เหล่านั้น ๆ 
มากจนเกินไปอาจจะเพิกเฉยต่อข้อมูลเหล่านั้น หรือเลือกน าข้อมูลนั้นมาใช้ประโยชน์ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการ หรือพฤติกรรมของตนเอง หรือกล่าวคือเป็นขั้นตอนของการเลือกสรรข้อมูล ซึ่งเมื่อเกิด
กระบวนการของการรับรู้ทั้งหมดนั้นจะเป็นสิ่งส าคัญที่อาจจะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้น 
ๆ ผ่านช่องทางที่ตนเองนั้นได้ผ่านการรับรู้มาหรือไม่ จึงเป็นที่น่าศึกษาว่า การรับรู้เกี่ยวกับการสื่อสาร
ส่วนบุคคลโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ  เป็นอย่างไร และการรับรู้
เหล่านี้จะส่งผลกับทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ หรือไม่อย่างไร 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติ 

ทัศนคติ คือความรู้สึกและความคิดเห็นที่บุคคลมีต่อสิ่งของบุคคล สถานการณ์ สถาบัน และ
ข้อเสนอใด ๆ ในทางท่ีจะยอมรับ หรือปฏิเสธ ซึ่งมีผลท าให้บุคคลพร้อมที่จะแสดงปฏิกิริยาตอบสนอง
ด้านพฤติกรรมอย่างเดียวกันตลอด (Munn, 1974) 

 
Letz (1991) อธิบายว่า ทัศนคติ คือ ความรู้สึกทั้งทางบวกและทางลบที่บุคคลมีต่อสิ่งของ

จุดมุ่งหมายประเด็น หรือพฤติกรรม ซึ่งสอดคล้องกับ Assael (2004) รวมทั้ง Fishbein และ Ajzen 
(1975, as cited in Lutz, 1991) ที่กล่าวว่า ทัศนคติเป็นความโน้มเอียงในการตอบสนองที่เป็นไปใน
ทิศทางท่ีชื่นชอบหรือไม่ชื่นชอบของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง มีลักษณะคงทนถาวรเนื่องจากเป็นการ
เรียนรู้ผ่านข้อมูลหรือประสบการณ์ของผู้บริโภคมีและเก่ียวข้องกับทัศนคติท่ีมีต่อสิ่งนั้น ๆ 
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ทัศนคติ เป็นความรู้สึก และความคิดโดยรวมของบุคคลอาจเป็นทางบวกหรือทางลบ เช่น 
ความชอบ ความมีอคติ ข้อคิดเห็น ความกลัว ความเชื่ออย่างมั่นคง ที่มีต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยทัศนคติ
จะแสดงออกมาทางความคิดเห็น ดังนั้นจึงถือได้ว่าความคิดเห็นของบุคคลเป็นสัญลักษณ์แสดงถึง
ทัศนคติของบุคคลนั่นเอง (Thurstone & Chave, 1992) 

 
นอกจากนี้  Schiffman และ Kanuk (2007) อธิบายว่า ทัศนคติเป็นการแสดงออกถึง

ความรู้สึกหรือภาพในใจของบุคคล ที่มีความชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งส่งผลให้เกิด 
พฤติกรรมในลักษณะของความพอใจหรือไม่พอใจต่อสิ่ง ๆ นั้น ซึ่งแต่ละบุคคลจะมีทัศนคติที่แตกต่าง
กันออกไป เนื่องจากบุคคลได้รับข้อมูลหรือผ่านประสบการณ์ที่แตกต่างกัน โดย Schiffman และ 
Kanuk (2007) ได้ท าการแบง่ลักษณะของทัศนคตอิอกเป็น 4 ลักษณะดังต่อไปนี้  

 
1. ทัศนคติเป็นความรู้สึกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ดังจะเห็นได้จากค านิยามว่า ทัศนคติเป็น

ความโน้มเอียงต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือหมายถึงการมีทัศนคติต่อวัตถุนั้นเอง ค าว่าวัตถุในความหมายของ 
Lutz (1991) หมายถึง สิ่งของ บุคคล ประเด็นต่าง ๆ หรือพฤติกรรม นอกจากนี้วัตถุในความหมาย
ทางการตลาดจะหมายถึง ผลิตภัณฑ์ ประเภทผลิตภัณฑ์ ตราผลิตภัณฑ์ บริการ การใช้ผลิตภัณฑ์  
ชิ้นงานโฆษณา เว็บไซด์บนอินเทอร์เน็ต ราคาผลิตภัณฑ์ สื่อ หรือร้านค้าปลีก เป็นต้น ทั้งนี้หาก
พิจารณาในแง่มุมเกี่ยวกับงานวิจัยแล้ววัตถุดังกล่าวต้องมีลักษณะเฉพาะ ยกตัวอย่างเช่น การศึกษา
เกี่ยวกับ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารเฉพาะตัวบุคคลผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ วัตถุที่่ใช้ในงานวิจัย
จะ หมายถึง ตราผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เน้นการท าการสื่อสารด้วยกลยุทธ์การสื่อสารผ่านตัวบุคคลผ่าน
โซเชียลคอมเมิร์ซเป็นต้น (Schiffman & Kanuk, 2007)  

 
2. ทัศนคติเป็นสิ่งที่มาจากการเรียนรู้ของบุคคลในสิ่งต่าง ๆ รอบตัว ซ่ึงบุคคลจะเรียนรู้

ความรู้สึกชอบ และไม่ชอบผ่านข้อมูลที่เกี่ยวกับวัตถุทางด้านทัศนคติ เช่น โฆษณา อินเทอร์เน็ต 
การตลาดทางตรงในรูปแบบต่าง ๆ หรือจากการมีประสบการณ์โดยตรง เช่น การทดลองรับประทาน
อาหารที่ร้านใหม่ ๆ ฯลฯ หรือเป็นการเรียนรู้จากการบอกเล่าต่อ ๆ กันของบุคคลอ่ืน (Schiffman & 
Kanuk, 2007) และจากการที่ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ ดังนั้นนักการตลาดจึงสามารถสร้างหรือ
ปรับเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราผลิตภัณฑ์ผ่านทางการใช้เครื่องการสื่อสารต่าง ๆ เช่น การ
โฆษณา การใช้พนักงานขาย และการแจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์ ฯลฯ (Lutz, 1991)  

 
3. ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีความคงเส้นคงวา ทัศนคติของผู้บริโภคที่รู้สึกชื่นชอบหรือไม่ชื่น

ชอบต่อ สิ่งใดสิ่งหนึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมต่อสิ่งนั้นในทางบวกหรือทางลบเช่นกัน 
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ยกตัวอย่างเช่น เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราผลิตภัณฑ์ใดตราผลิตภัณฑ์หนึ่งผู้บริโภคจะเกิดความ
ภักดีในตราผลิตภัณฑ์นั้นไปโดยปริยาย ในทางตรงกันข้ามหากผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อตรา
ผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคก็จะไม่ซื้อตราผลิตภัณฑ์นั้น รวมไปถึงการบอกต่อผู้อ่ืนไม่ให้ซื้อตราผลิตภัณฑ์
ดังกลา่วเป็นต้น  

 
4. ทัศนคติเกิดขึ้นภายในสถานการณ์ต่าง ๆ สถานการณ์ที่แตกต่างกันจะส่งผลให้

ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่แตกต่างกันได้ ยกตัวอย่างเช่น ในสถานการณ์ที่เกิดสภาวะโรคระบาด ผู้บริโภค
อาจเกิดทัศนคติที่ดีต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับการป้องกันตนเอง และครอบครัว มากกว่า ณ 
ตอนนี้สถานการณ์ปกติ เป็นต้น ดังนั้นในการวัดทัศนคติของผู้บริโภค องค์กรหรือผู้ท าการวิจัยควร
ค านึงถึงสถานการณ์ต่าง ๆ ที่อาจส่งผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค ณ เวลานั้น ๆ 
ด้วยเช่นกัน 
 

มิติของทัศนคติมี 2 มิติ คือมิติด้านทิศทางที่แบ่งออกเป็น 2 ทิศทาง คือทัศนคติที่เป็นทางบวก
หรือลบ ดีหรือไม่ดี ชอบหรือไม่ชอบ เมื่อมีทิศทางด้านทัศนคติแล้วความรู้สึกในทิศทางนั้นมีมากน้อย
เพียงใด กล่าวอีกในนึงก็คือเป็นมิติด้านความหนาแน่นของทัศนคติเช่น ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกชอบ
หรือมีทัศนคติในทิศทางบวกกับตราผลิตภัณฑ์ หรือองค์กรหนึ่งความรู้สึกนั้นมีมากน้อยเพียงใด มาก
จนท าให้เกิดความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์หรือไม่ ซึ่งองค์ประกอบของการประเมินตราผลิตภัณฑ์
ประกอบด้วย 3 ส่วนดังนี้   
 

1. องค์ประกอบทางด้านความคิด หรือความเชื่อที่มีต่อตราผลิตภัณฑ์เป็นความรู้ความ
เข้าใจซึ่งสะท้อนให้เห็นความคิดและความเชื่อของบุคคลนั้น ๆ ต่อตราผลิตภัณฑ์  

 
2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก หรือการประเมินตราผลิตภัณฑ์เป็นแนวโน้มความพึง

พอใจในตราผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค โดยการประเมินตราผลิตภัณฑ์ต้องมีความสอดคล้องกับทัศนคติ
ในขณะนั้น   

 
3. ความตั้งใจซื้อ เป็นแนวโน้มของพฤติกรรมที่สืบเนื่องมาจากทัศนคติต่อตราผลิตภัณฑ์

ใดผลิตภัณฑ์หนึ่ง ซึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการจดจ า หรือการซื้อซ่ึงก็คือ สิ่งกระตุ้นทางการ
ตลาดต่าง ๆ ที่จะคอยน าพาผู้บริโภคไปสู้ความตั้งใจซื้อ และท้ายที่สุดจะสามารถจูงใจให้เกิดความพึง
พอใจต่อตราผลิตภัณฑ์ได้แม้จะเพียงเล็กน้อยก็ตาม 
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ภาพที่ 6 แนวคิดองค์ประกอบ 3 ประการของทัศนคติ 
(Schiffman & Kanuk, 2007). 

 
ทัศนคตินั้นมีความสัมพันธ์กับผลกระทบล าดับขั้นตอนการเรียนรู้ก่อนการตัดสินใจซื้อ 3 ขั้น

คือ ผลิตภัณฑ์ที่มีความซับซ้อนสูง ผลิตภัณฑ์ที่มีความซับซ้อนต่ า และล าดับขั้นที่เน้นประสบการณ์ที่มี
ต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์ ซึ่งล าดับขั้นตอนการเรียนรู้ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีความซับซ้อนสูง
นั้นเริ่มจากการที่ผู้บริโภคถูกกระตุ้นให้เกิดความคิดหรือความเชื่อไปในทิศทางเดียวกันกับตรา
ผลิตภัณฑ์ หลังจากนั้นจึงเกิดความรู้สึกต่อผลิตภัณฑ์ และน าไปสู่พฤติกรรมที่ตราผลิตภัณฑ์ต้องการให้
เกิดขึ้น ซึ่งทัศนคติที่เกิดใน กระบวนการนี้ถือเป็นข้อมูลเชิงรุกขึ้นอยู่กับการประมวลผลทางด้าน
ความคิดของผู้บริโภคทั้งหมด ล าดับขั้นตอนการเรียนรู้ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีความซับซ้อน
ต่ า เริ่มจากการกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความคิดหรือความเชื่อในผลิตภัณฑ์ หลังจากนั้นน าไปสู่
พฤติกรรม และจึงเกิดความรู้สึกต่อผลิตภัณฑ์ตามมาในภายหลัง ในส่วนนี้ทัศนคติที่ เกิดใน
กระบวนการนี้เป็นข้อมูลเชิงรับ ซึ่งขึ้นอยู่กับกระบวนการเรียนรู้ด้านพฤติกรรม และล าดับขั้นการเกิด
ประสบการณ์ที่มีต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์ เริ่มจากการที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกได้รับการกระตุ้นต่อตรา
ผลิตภัณฑ์จึงเกิดพฤติกรรมการซื้อ และเกิดความคิดหรือความเชื่อ ความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ภายหลัง
จากการใช้ผลิตภัณฑ์ ทัศนคติที่เกิดในกระบวนการนี้เป็นข้อมูลเชิงรุก ขึ้นอยู่กับความรู้สึกที่ดีจากการ
บริโภคเป็นหลัก  

 
รูปแบบล าดับขั้น ผลกระทบ 

ความซับซ้อนสูง ความคิด-ความรู้สึก-พฤติกรรม 

ความซับซ้อนต่ า ความคิด-พฤติกรรม-ความรู้สึก 

ประสบการณ์ ความรู้สึก-พฤติกรรม-ความคิด 

ตารางที่ 1 ล าดับขั้นตอนของผลกระทบ 
(Assael, 2004). 
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ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการก่อตัวและการพัฒนาทัศนคติ  
  ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีการพัฒนาผ่านกระบวนการเรียนรู้ (Assael, 2004) ซึ่งส่งผลให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงจากที่บุคคลที่ไม่มีทัศนคติใด ๆ ต่อวัตถุหรือเหตุการณ์นั้น ๆ ให้กลายเป็นการมีทัศนคติ
บางประการต่อวัตถหุรือเหตุการณ์นั้น ๆ  (Schiffman & Kanuk, 2007) ซึ่งการพัฒนาของทัศนคติจะ
เกิดขึ้นได้จากการได้รับอิทธิพลจาก ครอบครัว บุคคลรอบข้าง  ข้อมูลหรือประสบการณ์ และ
บุคลิกภาพ  
 

1. อิทธิพลจากครอบครัว Assael (2004) และ Schiffman และ Kanuk (2007) กล่าว
ว่า ครอบครัวนั้นเป็นกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลที่ส าคัญมากต่อการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากเป็นการพัฒนา
ทัศนคติตั้งแต่อายุน้อยจนกระทั่งเติบโตขึ้นมาเป็นวัยรุ่นจะได้รับอิทธิพลมาจากทัศนคติของพ่อแม่เป็น
อย่างมาก เช่น พ่อและแม่ชื่นชอบในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงราคาแพง ลูก ๆ หรือบุคคลที่มี
ความใกล้ชิดในครอบครัวคนอ่ืน ๆ ก็จะมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงและราคาแพง
มากกว่าผลิตภัณฑ์รูปแบบอื่น ๆ เป็นต้น  

 
2. อิทธิพลจากกลุ่มเพ่ือน ข้อมูลจากงานวิจัยส่วนใหญ่พบว่ากลุ่มเพ่ือนมีอิทธิพล

รองลงมาจากครอบครัวในการก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากบุคคลส่วนใหญ่นั้นล้วนแล้วแต่มี
ความต้องการในการยอมรับจากกลุ่มเพ่ือน จึงส่งผลให้บุคคลที่มีทัศนคติและพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกับ
กลุ่มเพ่ือนคล้อยตามและเกิดทัศนคติและพฤติกรรมในการซื้อใกล้เคียงกัน เช่น งานวิจัยของ Arndt 
(1967, as cited in Assael, 2004) พบว่าผู้บริโภคจะยอมรับกาแฟที่เป็นตราผลิตภัณฑ์ใหม่อย่าง
รวดเร็วเมื่อกลุ่ม เพ่ือนเป็นผู้แนะน า เป็นต้น  

 
3. อิทธิพลจากข้อมูลและประสบการณ์ ข้อมูลและประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภคจะ

มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราผลิตภัณฑ์และจะส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรมในอนาคตได้ (Assael, 2004) 
ยกตัวอย่างเช่น เมื่อผู้บริโภคทดลองใช้แอลกอฮอล์ล้างมือยี่ห้อ Dettol และพบว่าตัวผลิตภัณฑ์
สามารถฆ่าเชื้อโรคได้จริง ในการซื้อครั้งต่อไปผู้บริโภคจะมีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อยาสระผมยี่ห้อเดิมอีก
ครั้งหนึ่ง โดยนักการตลาดสามารถสร้างประสบการณ์ให้เกิดกับผู้บริโภคได้โดยการแจกคูปองลดราคา 
หรือแจกผลิตภัณฑ์ตัวอย่างให้กับผู้บริโภคเพ่ือโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดการทดลองใช้และเกิดการ
ประเมินผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าหากผู้บริโภคเกิดความชื่นชอบผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มในการเลือกซื้อ 
ผลิตภัณฑ์นั้นในครัง้ต่อไปโดยอัตโนมัติ (Schiffman & Kanuk, 2007) 
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4. อิทธิพลจากบุคลิกภาพ บุคลิกลักษณะของผู้บริโภคมี ผลกระทบต่อ การเกิดทัศนคติ 
อุปนิสัยต่าง ๆ เช่น ความก้าวร้าว การชอบแสดงออก ความอ่อนน้อมถ่อมตัว ความเผด็จการ ซึ่งจะ
ส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราผลิตภัณฑ์และผลิตภัณฑ์แตกต่างกันออกไป เช่น บุคคลที่มีบุคลิก
อ่อนน้อมถ่อมตัวมักจะชื่นชอบการแต่งตัวที่สุภาพและจะเลือกซ้ือเสื้อผ้าทีมี่เหมาะสมกับกาลเทศะเพ่ือ
สะท้อนถึงบุคลิกภาพของตนเป็นคนอ่อนน้อมถ่อมตนนั้นเอง (Assael, 2004)  
 
หน้าทีข่องทัศนคติ  

Katz ได้พัฒนาแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับหน้าที่ของทัศนคติ โดยกล่าวว่า หน้าที่ของทัศนคตินั้น 
จะเกิดขึ้นจากแรงจูงใจของผู้บริโภคแต่ละคนที่มีความแตกต่างกันออกไปซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 4 
หน้าที่ด้วยกันดังนี้ (Hawkin et al., 2001; Katz, 1960, as cited in Assael, 2004; Schiffman  
& Kanuk, 2007; Solomon, 2007)  
 

1. หน้าที่ในด้านประโยชน์ใช้สอย หลักการของการได้รับรางวัล และการถูกลงโทษ 
หน้าที่นี้จะท าให้ผู้บริโภคได้รับการตอบสนองตามความต้องการของตนจากประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
(Lutz, 1991) อาจกล่าวได้ว่าเมื่อผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองตามความต้องการของผู้บริโภคได้ 
ทัศนคติที่ดีต่อตราผลิตภัณฑ์ก็จะเกิดขึ้น แต่ในมุมมองตรงกันข้ามผู้บริโภคจะมีทัศนคติในทางลบต่อ 
ตราผลิตภัณฑ์เมื่อผลิตภัณฑ์นั้นไม่สามารถตอบสนองตามความต้องการที่ตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภคได ้หรืออีกนัยนึงผลิตภัณฑ์อาจจะตอบสนองต่อความต้องการในรูปแบบอ่ืน ๆ แทนก็จะส่งผล
ต่อทัศนคติในด้านบวกหรือด้านลบก็เป็นได้  

 
2. หน้าที่ในการแสดงออกถึงคุณค่าหมายถึง การที่ทัศนคติถกูสร้างขึ้นเพ่ือแสดงออกถึง

ความเป็นตัวเองซึ่งก็คือคุณค่าในตัวผู้บริโภคที่สะท้อนถึงภาพลักษณ์และค่านิยมของผู้บริโภคดังนั้น
ทัศนคติต่อตราผลิตภัณฑ์ไม่ได้เกิดจากประโยชน์ของผลิตภัณฑ์แต่อย่างใด แต่เกิดข้ึนเพื่อแสดงออกถึง
ตัวตนที่แท้จริงของผู้บริโภคโดยเฉพาะการสร้างทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันสูง เช่น 
ผู้บริโภคเลือกซื้อกล้องถ่ายภาพ Leica เพ่ือแสดงออกถึงภาพลักษณ์ และรสนิยมที่หรูหราของตนเอง 
เป็นต้น  

 

3. หน้าที่ในการปกป้องตนเอง หมายถึง การที่ทัศนคติถูกสร้างขึ้นมาเพ่ือปกป้องตนเอง
จากสิ่งรบกวนภายนอกหรือความรู้สึกไม่ม่ันคงภายใน ซึ่งความรู้สึกเหล่านั้นท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่
มั่นใจและไม่เป็นที่ยอมรับของกลุ่มเพ่ือน หรือสังคมภายนอก ดังนั้นผู้บริโภคจึงเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่
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สามารถแก้ปัญหาดังกล่าวได้ เช่น ในสถานการณ์ที่เป็นไปด้วยโรคระบาดหน้ากากอนามัย หรือ
แอลกอฮอล์ล้างมือจึงมีความส าคัญทั้งในการป้องกันเชื้อโรคและในการเข้าสังคม เป็นต้น  

 
4. หน้าที่ในการให้ความรู้ หมายถึง การที่ทัศนคติถูกสร้างขึ้นมาเพ่ือตอบสนองความ

ต้องการของบุคคลในการท าความเข้าใจสิ่งต่าง ๆ รอบตัว โดยทัศนคติช่วยในการประเมินและจัด
ระเบียบข้อมูลที่ได้รับอย่างมากมายในแต่ละวัน ซึ่งผู้บริโภคจะท าการรวบรวมข้อมูลที่ตนสนใจและ
ตรงกับความต้องการของตน ณ ขณะนั้น รวมทั้งเพิกเฉยต่อข้อมูลที่ไม่มีความเกี่ยวข้อง และไม่
น่าสนใจท าให้ผู้บริโภคไม่เกิดความสับสน และเพ่ิมความม่ันใจในการเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ ได้ง่ายขึ้น  

 
แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติที่กล่าวมาข้างต้น สามารถน าไปเชื่อมโยงเกี่ยวกับการศึกษาครั้งนี้  

โดยกลุ่มผู้บริโภคที่มีการรับรู้การโฆษณาส่วนบุคคลของเหล่าธุรกิจผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซนั้นมีทัศนคติ
ที่เป็นด้านลบหรือเป็นด้านบวก ต่อการที่องค์กรต่าง ๆ นั้นมีการใช้ข้อมูลเชิงลึกในการค้นหา หรือ
ความสนใจของผู้บริโภคในการใช้อินเทอร์เน็ต หรือโซเชียลคอมเมิร์ซหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ให้ความ
สนใจอยู่นั้นมาเป็นวิธีในการสื่อสารกลับไปยังผู้บริโภค ดังนั้นทัศนคติของผู้บริโภคในการรับการสื่อสาร
ประเภทเหล่านี้อาจมีท้ังในด้านบวก และด้านลบ ซึ่งท้ายท่ีสุดแล้วอาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ หรือ
ใช้บริการผลิตภัณฑ์เหล่านั้นไม่มากก็น้อย จึงเป็นที่น่าศึกษาว่า ทัศนคติต่อการรับรู้เกี่ยวกับการสื่อสาร
โดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ เป็นอย่างไร และการทัศนคติเหล่านี้จะ
ส่งผลกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ หรือไม่อย่างไร 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 

ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ เดิมทีนั้นมีผู้ให้ความหมายไว้หลากหลาย โดยความหมายในยุคแรก ๆ 
คือ การใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ตเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการยกระดับกระบวนการท างานของธุรกิจ การ
สื่อสาร ระบบรูปแบบการท างานภายในองค์กร รวมไปถึงการขายผลิตภัณฑ์และบริการด้วย ธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์นั้นประกอบไปด้วย ระบบอินเทอร์เน็ต ระบบอินทราเน็ต เอกซ์ทราเน็ต และระบบการ
สื่อสารรูปแบบอื่น ๆ แล้วแต่องค์กรนั้น ๆ เพื่อใช้ในการสนับสนุนกระบวนการเชิงพาณิชย์ ทั้งหมดของ
บริษัท (Grefen P.,2010) อย่างไรก็ตามค าว่าธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นมี
ความหมายที่แตกต่างกันแต่องค์กรส่วนใหญ่นั้นมักจะใช้สองค านี้ไปในทิศทางเดียวกันซึ่งท าให้เกิด
ความสับสนได้ในหลาย ๆ ครั้ง โดยค าว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ นั้นหมายถึงการใช้เครือข่ายระบบ
อินเทอร์เน็ตเข้ามาช่วยพัฒนาในระบบ หรือกระบวนการซื้อขายผลิตภัณฑ์และบริการขององค์กรนั้น 
ๆ โดยเฉพาะ แต่ในมุมมองของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์นั้นนอกจากในด้านของกระบวนการซื้อขายแล้วยัง
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ในส่วนที่เป็นการพัฒนาระบบการท างาน การสื่อสารทั้งภายใน และภายนอกองค์กรอีกด้วย (Chaffey, 
2004) ดังภาพที่ 7 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 7 ความสัมพันธ์ระหว่าง ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(Grefen, P., 2010) 

  
ต่อมา Kim, Koo, Nam และ Song (2006) ได้อธิบายความหมายไว้ว่า การด าเนินงานธุรกิจทั้งภายใน
และภายนอกองค์กร ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต รวมไปถึงการติดต่อกับบริษัทคู่ค้า และการดูแลลูกค้า
ตั้งแต่ต้นจนจบกระบวนการ โดยประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบหลักคือ 1. ระบบการจัดเก็บของมูล 
2. ระบบบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 3. ระบบซัพพลายเชน และ 4. ระบบแผนทรัพยากรทางธุรกิจ และ
มนุษย์ จากนั้นในปี ค.ศ. 2011 King และ Turban ได้เพ่ิมองค์ประกอบอีก 4 องค์ประกอบคือ        5. 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 6. ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ภายในบริษัท 7. การร่วมมือกันระหว่างองค์กร 
และ 8. ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ภายนอกบริษัท 
 
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 โซเชียลคอมเมิร์ซ คือ การซื้อขายบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยมีรูปแบบคือการให้ผู้บริโภค
สื่อสาร เผยแพร่ข้อมูล ให้ค าแนะน า หรือการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคระหว่างกันในระบบ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Bucklin, Pauwels, & Trusov, 2009) โดยความแตกต่างของโซเชียล
คอมเมิร์ซจากรูปแบบคอมเมิร์ซอ่ืน คือ เป็นช่องทางการสร้างโอกาสให้กับองค์กร ในการพัฒนา
ความสัมพันธ์โดยตรงกับผู้บริโภค และเป็นการขยายช่องทางการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคให้ครอบคลุม
ยิ่งขึ้น (Amblee & Bui, 2011)  
 
 ซึ่งจากพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้งานโซเชียลคอมเมิร์ซนั้นมีการเผยแพร่ความคิดเห็น 
และประสบการณ์การซื้อผลิตภัณฑ์ของตัวเองลงบนสื่อสังคมออนไลน์ รวมไปถึงผู้บริโภคยังต้องการ
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ข้อมูล ความคิดเห็นของสังคม ก่อนการเลือกซ้ือและหลังการเลือกซ้ือสินค้าด้วย (Gupta, Lu, Zhang, 
& Zhao, 2014) โซเชียลคอมเมิร์ซมีอยู่หลากหลายบริบท ทั้งการตลาด วิทยาศาสตร์ สังคมศาสตร์ 
หรือแม้กระทั่งจิตวิทยา โดยในบริบททางการตลาด โซเชียลคอมเมิร์ซเป็นรูปแบบของการซื้อขาย
ผลิตภัณฑ์ออนไลน์ แทนรูปแบบเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ และเป็นกลยุทธ์ใหม่  ในการท า
การตลาดส่วนบุคคล หรือจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ทางตรง (Constantinides & Fountain, 2008) ซึ่ง
องค์กรส่วนใหญ่ที่ใช้ช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซในการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์และบริการได้ให้
ความส าคัญกับปัจจัยต่าง ๆ ดังนี้ 
 

1. ด้านความสะดวกสบาย ความรวดเร็วของการให้ข้อมูลที่ผู้บริโภคต้องการ และความ
ง่ายในการประสานงานผ่านกระบวนการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ  

 
2. ด้านการให้ข้อมูล คือการน าส่งข้อมูลผลิตภัณฑ์และบริการให้ตรงตามความต้องการ

ของผู้บริโภคบุคคลนั้น ๆ หรือการน าส่งข้อมูลผลิตภัณฑ์และบริการที่มีความเป็นไปได้ที่บุคคลนั้นๆ จะ
ท าการซื้อ ณ ช่วงเวลานั้น 

 
3. ด้านความปลอดภัยของข้อมูล โดยการที่องค์กรต่าง ๆ น าข้อมูลของผู้บริโภคมาใช้

ประโยชน์ทางด้านการตลาดล้วนแล้วแต่ต้องได้รับอนุญาตจากผู้บริโภคนั้น ๆ ก่อนเสมอ ดังนั้นความ
ปลอดภัยของข้อมูลผู้บริโภคนั้นจึงมีความส าคัญต่อการท าการตลาด หรือการสื่อสารไปยังผู้บริโภคของ
องค์กรมาก ๆ อาทิเช่นการที่อยู่ดี ๆ มีบุคคลหนึ่งได้มีการติดต่อไปยังผู้บริโภคของบริษัทนั้น ๆ โดยที่
ผู้บริโภคนั้นไม่สามารถทราบแหล่งที่มาของการติดต่อไปครั้งนั้นได้จะเกิดเป็นทัศนคติด้านลบต่อ
องค์กรของผู้บริโภคนั้น ๆ ในระยะยาว 

 
4. ด้านความพึงพอใจ ธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซที่เกิดขึ้นมามากมายนั้นล้วนแล้วแต่

สามารถตอบสนองในแง่ของความสะดวกสบายในการใช้บริการด้านต่าง ๆ ทั้งนั้น แต่ในปัจจัยของ
ความพึงพอใจนั้นแตกต่างกันออกไปตามความคาดหวังของผู้บริโภค โดยหากว่าองค์กรไม่สามารถ
ตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคที่เข้ามาซื้อสินค้าและบริการได้นั้นก็จะเปลี่ยนทัศนคติของ
ผู้บริโภคในระยะยาวไปโดยปริยาย อาทิเช่นการที่องค์กรได้ท าการโฆษณาหรือท าการส่งเสริมการขาย
เกินกว่าความเป็นจริง โดยท าให้บุคคลผู้รับสารนั้นเกิดความคาดหวังมากกว่าที่ควรจะเป็น  

 
 โดยความแตกต่างระหว่างอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ กับโซเชียลคอมเมิร์ซ อยู่ที่วัตถุประสงค์
ของแต่ละองค์กร การติดต่อกับผู้บริโภค และระบบการปฏิสัมพันธ์ เป้าหมายธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์คือ
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การเพ่ิมกลยุทธ์ในด้านการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ ช่องทางการน าเสนอหรือเลือกผลิตภัณฑ์ และการ
แนะน าสินค้าจากพฤติกรรมการใช้ของผู้บริโภคจากฐานข้อมูลที่แต่ละองค์กรมี และเป้าหมายของ
โซเชียลคอมเมิร์ซ คือ ชักจูงให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมในเนื้อหา และสังคมออนไลน์ของตัวผู้บริโภค 
โดยเป็นการจัดการข้อมูลของผู้บริโภคที่มีมากกว่าการซื้อสินค้า (Wang & Zhang, 2012) แต่อย่างไร
ก็ตามธุรกิจในโซเชียลคอมเมิร์ซนั้นได้มีการโฆษณา และการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่องเพ่ือต้องการ
สร้างการรับรู้ และทัศนคติในด้านต่าง ๆ ให้กับผู้บริโภคอันได้แก่ ความน่าเชื่อในการโฆษณา ความน่า
เชื่อในการช าระผลิตภัณฑ์ และบริการ เป็นต้น 
 
ความน่าเชื่อถือในการโฆษณาบนโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 ความน่าเชื่อถือในการโฆษณาบนโซเชียลคอมเมิร์ซ คือ มุมมองการพิจารณาของผู้บริโภคว่า
จะเชื่อหรือไม่เชื่อในข้อมูลที่ได้รับมาจากช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ การที่องค์กรสร้างความน่าเชื่อถือ
เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเชื่อมั่นได้นั้นมีอยู่หลากหลายวิธีการ อาทิเช่น การรักษาข้อมูลของผู้บริโภค 
ข้อมูลคุณภาพของผลิตภัณฑ์ วิธีการช าระเงิน เป็นต้น ซึ่งในโซเชียลคอมเมิร์ซ ผู้บริโภคส่วนใหญ่นั้นจะ
มีพฤติกรรมในการค้นหาข้อมูลค าแนะน า การแสดงความคิดเห็นที่ดีและไม่ดี เ พ่ือเป็นการ
ประกอบการตัดสินใจว่าจะสามารถเชื่อมั่นองค์กรนั้น ๆ ได้หรือไม่ (Shin, 2013) 
 
 ช่องทางการค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซนั้นยังมีแนวคิดเกี่ยวกับการสร้างความเชื่อมันอยู่อีกหนึ่ง
แนวคิดคือ แนวคิดแรงสนับสนุนทางสังคม ที่อธิบายว่า ความสัมพันธ์ของสังคมมีอิทธิพลต่อการรับรู้ 
อารมณ์ และพฤติกรรม ที่มาจากมุมมองของความรู้สึก และข้อมูล จากโซเชียลคอมเมิร์ซ และเมื่อ
กล่าวถึงแรงสนับสนุนทางสังคมยังมีอีก 1 ปัจจัย ที่ส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่าน
ช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซคือ คุณภาพของความสัมพันธ์ โดยความสัมพันธ์ทางการตลาดนั้นมีที่มาจาก
ความสนิทสนมหรือความแข็งแกร่งของสังคมโซเชียลที่มีความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ โดยเป็นปัจจัย
หลักท่ีท าให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ขององค์กร โดยมีองค์ประกอบ 
3 ส่วน คือ ความน่าเชื่อถือ ข้อผูกพัน และความพึงพอใจ ซึ่งคุณภาพของความสัมพันธ์นั้นจะเกิดขึ้นได้
จากการที่ผู้บริโภคนั้น ๆ ประเมินความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร และผู้บริโภค (Cohen & Lakey, 
2000 as cited in Premjaisuk, G., 2016)  
 
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
 ในยุคของการปรับตัวของการขายรูปแบบเดิม ๆ สู่ยุคของธุรกิจออนไลน์ ผู้บริโภคนั้นได้มีการ
เปลี่ยนพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลจากเดิมที่มีพฤติกรรมเฉยชา คือการที่ผู้บริโภคไม่มีการค้นหาข้อมูล
และจะได้รับข้อมูลจากนักการตลาด หรือสื่อช่องทางต่าง ๆ เท่านั้น เปลี่ยนเป็นผู้บริโภคที่มีพฤติกรรม
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การค้นหาข้อมูลเมื่อต้องการข้อมูลผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งองค์กรที่ประสบความส าเร็จทางด้ าน
การตลาด ได้มีการพัฒนาแนวทางการตลาดมากกว่าการพยายามค้นหาความต้องการของผู้บริโภค
หรือหวังผลก าไรเพียงอย่างเดียว แต่เป็นการรวบรวมกิจกรรมทางการตลาดกับเทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่ถูก
เข้ามาแทนท่ีสิ่งต่าง ๆ ในอดีต (Hoffman & Novak, 1996) นอกจากนั้น พฤติกรรมของการซื้อขาย
ของออนไลน์เปลี่ยนแปลงการตลาดของโลก ด้วยการเข้ามาของความสะดวกสบาย และความรวดเร็ว
ในการซื้อขายผลิตภัณฑ์ ดังนั้นอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ หรือโซเชียลคอมเมิร์ซ จึงเป็นเครื่องมือทาง
การตลาดที่มีประสิทธิภาพสูงในยุคปัจจุบัน 
 
 หนึ่งในโมเดลการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมของสื่อมวลชนด้วยการสื่อสารแบบหนึ่งต่อ
หลาย คือการสื่อสารขององค์ร ผ่านสื่อไปยังผู้บริโภค ดังภาพที่ 8  
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 8 โมเดลการสื่อสารแบบหนึ่งต่อกลุ่ม 
(Hoffman, D.L., & Novak, T.P., 1996) 

 
โดยผู้บริโภคได้รับข้อมูลเท่าที่องค์กรแสดงผ่านสื่อ และสื่อคอยท าหน้าที่เป็นท่อส่งต่อข้อมูล

ไปยังผู้บริโภคเพียงเท่านั้น แต่การเข้ามาของสื่อสังคมออนไลน์โมเดลการสื่อสารแบบกลุ่มต่อกลุ่มก็ได้
กลายมาเป็นโมเดลการสื่อสารการตลาดรูปแบบใหม่ขึ้นมาโดยอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคจะมีปฏิสัมพันธ์
กับสื่อ และผู้บริโภคหรือองค์กรด้วยกันเองมากขึ้น รวมไปถึงการที่ผู้บริโภคสามารถสร้างข้อมูลเนื้อหา
เพ่ือการซื้อขายด้วยตนเองได้ และมีการตอบสนองกันไปมาตลอดเวลาระหว่าง องค์กร สื่อกลาง และ
ผู้บริโภค ดังภาพที่ 9 

 
 
 
 
 
 

องค์กร เนือ้หา สื่อกลาง ผู้บริโภค 

ผู้บริโภค 

ผู้บริโภค 
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ภาพที่ 9 ภาพโมเดลการสื่อสารแบบกลุ่มต่อกลุ่ม 
(Hoffman, D.L., & Novak, T.P., 1996) 

  
 ในเครือข่ายอินเทอร์เน็ตรูปแบบการสื่อสารแบบส่วนบุคคลผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ
ด้วยการใช้ข้อมูลที่ถูกเก็บรวบรวมจากสื่อสารและการสื่อสารของผู้บริโภคถึงผู้บริโภค เป็นการ
ผสมผสานกันระหว่างเทคโนโลยีการเก็บข้อมูล การสื่อสารระดับหลายต่อหนึ่งและความต้องการของ
ผู้บริโภคท าให้มีประสิทธิภาพสูงที่สุดด้วยการวิเคราะห์จากเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ และยังเป็นการ
คาดการความต้องการของผู้บริโภคในอนาคตได้ซึ่งจะส่งผลไปยังพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคในอนาคตด้วยเช่นเดียวกัน โดยรูปแบบที่องค์กรนิยมท าการสื่อสารออกไปประกอบไปด้วย 2 
รูปแบบคือ 
 

1. การโฆษณาเป็นการน าส่งข้อมูลผลิตภัณฑ์และบริการไปยังบุคคลนั้น ๆ โดยตรง ซึ่ง
ในรูปแบบของการโฆษณาบนธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซนั้นส่วนใหญ่องค์กรต่าง ๆ ได้มีการน าข้อมูล
ผู้บริโภคมาท าการวิเคราะห์ถึงความต้องการ ความเหมาะสม และช่วงเวลา ของตัวผลิตภัณฑ์และ
บริการว่าเหมาะสมกับบุคคลนั้น ๆ หรือไม่ และท าการน าส่งสื่อโฆษณาไปยังบุคคลนั้นโดยตรง 

2. การส่งเสริมการขายเป็นการน าส่งข้อมูลกิจกรรมส่งเสริมการขายขององค์กร ณ 
ช่วงเวลานั้นๆ ไปยังผู้บริโภครายบุคคลโดยมีรูปแบบการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้บริโภคในรูปแบบที่
คล้ายคลึงกับการโฆษณาแต่มีการเพ่ิมข้อมูลของการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีความใกล้เคียงกันเพ่ิมขึ้นมา

สือ่กลาง 

เนือ้หา 

 

เนือ้หา 

 

เนือ้หา 

 

เนือ้หา 

องค์กร 

องค์กร 

องค์กร 

องค์กร 
ผู้บริโภค 

ผู้บริโภค 

ผู้บริโภค 
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เพ่ือพิจารณาถึงความน่าจะเป็นที่องค์กรจะสามารถเสนอการส่งเสริมการขายเหล่านี้เข้าไปหาบุคคล
นั้น ๆ ได ้

 
การสื่อสารด้วยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่มาเป็นฐานในการวิเคราะห์และคาดการพฤติกรรม

ผู้บริโภคนั้นมีความส าคัญต่อธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซในปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็นการเพ่ิมยอดขายของ
องค์กร ตลอดจนสามารถสร้างความภักดีของผู้บริโภคในระยะยาวได้อีกด้วย ดังนั้นผู้วิจัยจะขอ
ทบทวนวรรณกรรม ในแนวคิดการสื่อสารส่วนบุคคล ในหัวข้อถัดไป 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับลักษณะประชากร 
 แนวความคิดลักษณะประชากร สามารถจ าแนกประชากรออกเป็นกลุ่ม ๆ ได้จากลักษณะ
ของตัวบุคคล และพฤติกรรม เช่น บุคคลที่อยู่ในชนชั้นทางสังคมเดียวกันก็จะตอบสนองต่อสิ่งเร้าต่าง 
ๆ ไปในทิศทางเดียวกัน รวมถึงกลุ่มคนที่มีลักษณะหรือบุคลิกใกล้เคียงกันมักจะอยู่ในกลุ่มสังคม
เดียวกัน แต่อาจมีการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นมาจากปัจจัยอ่ืน ๆ อาทิเช่น ปัจจัยทางสังคม วัฒนธรรม 
หรือเศรษฐกิจ เป็นต้น ทั้งนี้ลักษณะทางประชากรสามารถแบ่งออกได้เป็น 6 ประเภทดังนี้ (พิชญาพร 
ประครองใจ, 2558) 
 

1. อายุ คือคุณลักษณะทางประชากรที่มีการเปลี่ยนแปลงตามระยะเวลาของการมีชีวิต
ของบุคคล ที่แสดงถึงวัยวุฒิของบุคคล และเป็นเครื่องบ่งชี้ถึงความสนใจในประเด็นต่าง ๆ และ
สามารถในการท าความเข้าใจ ตีความ และรับรู้เรื่องราวต่าง ๆ ได้แตกต่างกันในแต่ละช่วงอายุของ
บุคคล อาทิเช่น บุคคลต่างช่วงอายุอาจจะมีมุมมองเกี่ยวกับการเมือง และเศรษฐกิจที่แตกต่างกัน เป็น
ต้น 

 
2. เพศ คือลักษณะทางประชากรที่บุคคลได้รับมาแต่ก าเนิดซึ่งมีความสัมพันธ์กับ

บุคลิกลักษณะ จิตใจ และอารมณ์ อาทิเช่น เพศหญิงเป็นเพศที่มักมีอารมณ์อ่อนไหว หรือสามารถ
มองเห็นรายละเอียดเล็ก ๆ น้อย ๆ ได้ดี รวมไปถึงความอดทน และมีความเมตตาต่อบุคคลอื่นมากกว่า
เพศชาย ในส่วนของเพศชายเป็นเพศที่มีใจคอหนักแน่น ไม่อ่อนไหวกับสิ่งต่าง ๆ ได้โดยง่าย และเป็น
เพศท่ีชอบพิจารณาเรื่องราวต่าง ๆ ด้วยหลักการและเหตุผล เป็นต้น 

 
3. ระดับการศึกษา คือวุฒิทางการศึกษาที่ ได้รับจากสถาบันการศึกษาทั้ งใน

ระดับพ้ืนฐาน และการศึกษาระดับอุดมศึกษา รวมไปถึงการศึกษาที่ได้จากประสบการณ์ส่วนตัวของ
บุคคลซึ่งจะบ่งบอกถึงความสามารถในการเลือกรับข่าวสาร ความสนใจ และการเข้าถึงสื่อหรือช่อง
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ทางการสื่อสาร ตลอดจนความเข้าใจ ทัศนคติ ค่านิยม และคุณธรรมในสิ่งต่าง ๆ ที่จะแตกต่างกันออก
ตามแต่บคุคล 

 
4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ สถานะทางเศรษฐกิจคือองค์ประกอบส าคัญที่แสดง

ถึงศักยภาพในการดูแลตนเอง ซึ่งผู้ที่มีสถานะทางเศรษฐกิจสูงจะมีโอกาสที่ดีกว่าในการแสวงหาสิ่งที่
เป็นประโยชน์ต่อตนเอง รวมถึงข้อจ ากัดในการรับรู้ เรียนรู้ ตลอดจนแสวงหาความรู้ ส่วนของสถานะ
ทางสังคม คือเกียรติยศของบุคคลที่ปรากฏในสังคม บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับในสังคมหรือมี
ต าแหน่งหน้าที่การงานในระดับสูง จะมีแนวโน้มที่จะรับการสื่อสาร และเข้าใจเรื่องต่าง ๆ ได้โดยง่าย
เป็นต้น 

 
5. อาชีพ ลักษณะของอาชีพของแต่ละบุคคลจะบ่งบอกถึงตัวตนเฉพาะของบุคคลนั้น 

ความรู้ ความสามารถที่มี รวมทั้งช่วงเวลาในการเปิดรับข่าวสาร เช่น กลุ่มนักเรียนมักจะรับสารต่าง ๆ 
ผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ หรือติดตามและปรับตัวไปตามการพัฒนาของเทคโนโลยีอยู่ใหม่ ๆ เสมอเป็น
ต้น 

 
6. ศาสนา หรือกลุ่มความเชื่อในศาสนานั้นมีอิทธิพลต่อทัศนคติของบุคคลทั้งในด้านการ

ด าเนินชีวิต ด้านการเมืองการปกครอง และด้านอ่ืน ๆ ผู้ที่นับถือศาสนาที่ต่างกันย่อมมีแนวคิด 
วัฒนธรรม และหลักการคิดตัดสินใจที่ต่างกัน ย่อมมีความเชื่อการยอมรับในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และหลัก
ปฏิบัติตามหลักค าสอนที่บุคคลนับถือ 
 

Solomon (2015) ยังกล่าวอีกว่ามุมมองของลักษณะทางประชากรในแง่การตลาด ลักษณะที่
ส าคัญที่ควรค านึงถึงคือ วิถีชีวิต ของบุคคลแต่ละแบบอันเนื่องมาจากว่าแม้ว่ามนุษย์แต่ละกลุ่มจะมี
ลักษณะบางอย่างที่คล้ายคลึงกันเช่น เพศสภาพ อายุ หรืออาชีพ แต่ละบุคคลย่อมมีวิถีชีวิตที่แตกต่าง
กัน ทั้งค่านิยม สังคม หรือการให้ความส าคัญกับสิ่งต่าง ๆ รอบตัวที่แตกต่างกัน ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะเป็น
ตัวก าหนดว่ามนุษย์บุคคลนั้น จะกระท าสิ่งใดหรือเลือกบริโภคสิ่งใน วิถีชีวิตจึงเป็นลักษณะทาง
ประชากรที่องค์กรไม่ควรมองข้าม 

 
ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคล อาจจะส่งผลต่อการรับรู้ ทัศนคติ หรือ

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างลักษณะทางประชากรกับการรับรู้ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่
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ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้น าแนวคิดดังกล่าวมาประกอบการจัดท าแบบสอบถาม 
และน ามาใช้ประกอบการวิเคราะห์ผลในส่วนดังกล่าว 

 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารส่วนบุคคล 

Duncan และ Caywood (1966, as cited in Dawn, S. K., 2014) กล่าวว่า การสื่อสาร
ส่วนบุคคลคือการที่องค์กรได้น าข้อมูลส่วนตัว หรือข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคมาท ากลยุทธ์การ
บริหารความสัมพันธ์ลูกค้า ซึ่งแต่ละองค์กรจะมีกลยุทธ์หรือวิธีการในการตกแต่งถ้อยค าเพ่ือการ
สื่อสารกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด หรือข้อเสนอที่เฉพาะเจาะจงไปยังบุคคลนั้น ๆ ได้โดยตรง โดยที่
ไม่ใช่เป็นการสื่อสารไปยังตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche market) แต่เป็นการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภค
กลุ่มไหนก็ได้ที่องค์กรต้องการ โดยใช้ข้อความที่มีความเฉพาะที่ตรงกับความต้องการของบุคคลนั้น ๆ 
ในการจูงใจ อาทิเช่น ธนาคารกสิกรไทยได้มีการสื่อสารไปยังผู้บริโภคครั้งละหลายแสนคนแต่ผู้บริโภค
แต่ละบุคคลจะได้รับข้อเสนอจากธนาคารที่แตกต่างกันเพ่ือให้เหมาะสมกับฐานรายได้ของบุคคลนั้น ๆ  

 
Dawn, S. K. (2014) กล่าวว่าการสื่อสารส่วนบุคคลเป็นองค์ประกอบในเครื่องมือการสื่อสาร

ของนักการตลาดที่กลับมามีความส าคัญมากอีกครั้งในยุคปัจจุบัน อันเนื่องมาจากเทคโนโลยีในการ
เก็บข้อมูลที่ถูกพัฒนาขึ้นมาอย่างต่อเนื่องมาเป็นระยะเวลาหนึ่ง โดยการสื่อสารส่วนบุคคลนั้นเป็นการ
สื่อสารที่เน้นไปที่การน าส่งสิ่งที่องค์กรต้องการสื่อสารไปยังตัวบุคคลใดบุคคลหนึ่งโดยมีเนื้อหาที่
เฉพาะเจาะจงไปยังบุคคลนั้น ๆ โดยเฉพาะ 

 
การสื่อสารส่วนบุคคลในยุคใหม่ คือการที่องค์กร หรือหน่วยงานต่าง ๆ ได้น าข้อมูลพฤติกรรม

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ น ามาวิเคราะห์หาความเกี่ยวพันกับข้อมูลส่วนตัวบุคคลของแต่
ละองค์กรที่ได้ท าการเก็บรวบรวมไว้ เพ่ือน าไปใช้ประโยชน์ในการสื่อสารผลิตภัณฑ์ กิจกรรมส่งเสริม
การขายกับไปยังสิ่งที่บุคคลนั้น ๆ มีพฤติกรรม หรือความต้องการอยู่ ณ ขณะนั้นโดยตรง ผ่านช่องทาง
ที่บุคคลคนนั้น ๆ ไม่มีความระแคะระคายในการเปิดรับข้อมูลเหล่านั้น (Zheng, K., Yang, Z., 
Zhang, K., Chatzimisios, P., Yang, K., & Xiang, W., 2016) 

 
การสื่อสารส่วนบุคคลรูปแบบใหม่นั้นมีการเปลี่ยนแปลงจากการสื่อสารส่วนบุคคลแบบดังเดิม

ด้วยกัน 2 อย่างได้แก่ การเพ่ิมประสิทธิภาพในการสร้างเครื่องมือทางการตลาด และการประยุกต์
เทคโนโลยีในการเพ่ิมส่วนต่างก าไรให้กับองค์กร (Strauss., Frost., 2001, as cited in Dawn, S. K., 
2014)  
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องค์ประกอบของการสื่อสารส่วนบุคคล 
 องค์ประกอบของการสื่อสารส่วนบุคคลในยุคดิจิตอลประกอบไปด้วย 5 ส่วนส าคัญอันได้แก่ 
การระบุตัวบุคคล ความต้องการส่วนบุคคล ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค การท าบูรณาการ และความ
สมบูรณ์ของข้อมูล โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

1. การระบุตัวบุคคล กล่าวคือการที่องค์กรสร้างเครือข่ายกิจกรรมรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือ
เก็บสะสมข้อมูลด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลส่วนบุคคล ข้อมูลความต้องการ ลักษณะนิสัยของบุคคล
นั้น ๆ และพฤติกรรมในการบริโภค และน าข้อมูลทั้งหมดที่รวบรวมมาได้ตลอดระยะเวลาของการเก็บ
ข้อมูลขององค์กรมาประกอบเข้ากันเป็นข้อมูลชุดเดียวกันของบุคคลนั้น ๆ  

 
2. ความต้องการส่วนบุคคล หลังจากที่องค์กรได้รวบรวมข้อมูลและระบุตัวตนของ

บุคคลที่เข้ามาท ากิจกรรมทางด้านการตลาดต่าง ๆ ขององค์กรแล้ว องค์กรจะเป็นคนก าหนดว่า
ผลิตภัณฑ์หรือบริการใด ขององค์กรนั้นจะเหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภคคนไหนโดยใช้ข้อมูล
ที่เก็บรวบรวมมาเป็นตัวตั้งต้นในการคิดข้อเสนอ และเสนอไปยังบุคคลนั้นโดยตรง 

 
3. ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค หลังจากที่ได้ส่งข้อเสนอไปยังผู้บริโภคส่วนตัวแล้วสิ่ง

ส าคัญที่ตามมาก็คือการที่องค์กรต้องคอยสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคเหล่านี้อย่างต่อเนื่อง 
 
4. การท าบูรณาการ องค์กรที่มีการใช้กลยุทธ์การสื่อสารส่วนบุคคลจะไม่สามารถ

กลับไปบริหารจัดการด้วยกลยุทธ์เพียงด้านใดด้านเดียวได้ โดยต้องน ากลยุทธ์ กิจกรรม หรือการ
สื่อสารที่หลากหลาย และต่อเนื่องส่งกลับไปหาผู้บริโภคแต่ละบุคคล ทีละบุคคล 

 
5. ความสมบูรณ์ของข้อมูล สิ่งที่ส าคัญที่สุดของการท าการสื่อสารส่วนบุคคลนั้น คือ

การท าให้ข้อมูลของผู้บริโภคท่ีถือครองอยู่มีความสมบูรณ์มากท่ีสุดโดยการจับคู่ข้อมูลกับบริษัทคู่ค้าอ่ืน 
ๆ เพ่ือให้ได้รับข้อมูลในมุมมองอ่ืน หรือจะเป็นช่องทางอ่ืนที่องค์กรไม่สามารถบริหารจัดการได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
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รูปแบบการสื่อสารส่วนบุคคล 
 รูปแบบการสื่อสารส่วนบุคคลที่เป็นปัจจัยส าคัญในการเข้ามาเป็นสื่อกลางในการชักจูง
ผู้บริโภคให้เข้ามามีส่วนร่วมกับองค์กร และเป็นช่องทางหลักในการระบุตัวตนที่ชัดเจนของผู้บริโภค
ให้กับองค์กรนั้น ๆ มีอยู่ด้วยกัน 3 รูปแบบคือ การเพ่ิมปฏิสัมพันธ์ส่วนบุคคล การเพ่ิมการบริโภคส่วน
บุคคล และการเพิ่มความต่อเนื่องส่วนบุคคล โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

1. การเพ่ิมปฏิสัมพันธ์ส่วนบุคคล คือการที่บริษัทเพ่ิมช่องทางในการสื่อสารส่วนบุคคล
ให้มีความหลากหลายมากขึ้น และท าการค้นหาช่องทางที่ดีที่สุดในการสร้างปฎิสัพันธ์กับผู้บริโภค
บุคคลนั้น (Kasanoff, 2001; Johnson and Nunes, 2003;  Tamminga, 2003, as cited in Dawn, 
S. K., 2014) 

 
2. การเพ่ิมการบริโภคส่วนบุคคล คือการเพ่ิมความต้องการให้กับผู้บริโภคโดยใช้

ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่องค์กรถือครองอยู่ โดยมีการปรับเปลี่ยนข้อมูลของผลิตภัณฑ์หรือบริการให้เข้า
กับความต้องการส่วนบุคคล หรือเป็นการชักจูงผู้บริโภคโดยอาศัยการบิดเบียนความต้องการของ
ผู้บริโภคให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ขององค์กรโดยใช้วิธีการสื่อสารส่วนบุคคลรูปแบบต่าง ๆ (Moon, 
2002, Ansari and Mela, 2003, as cited in Dawn, S. K., 2014) 

 
3. การเพ่ิมความต่อเนื่องส่วนบุคคล คือการสร้างความเข้าใจ หรือการเรียนรู้ให้กับ

ผู้บริโภคในตัวผลิตภัณฑ์ หรือบริการขององค์กรโดยขึ้นอยู่กับความต้องการ และเป้าหมายเดิมของ
ผู้บริโภค (Pine et al., 1995, Rust et al., as cited in Dawn, S. K., 2014) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 10ผลกระทบของการสื่อสารส่วนบุคคล 
(Dawn, S. K., 2014) 
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 เดิมทีนั้นการสื่อสารส่วนบุคคลมีวัตถุประสงค์คือการสร้างคุณค่า และความสัมพันธ์ที่ดีกับให้
ผู้บริโภค แต่ในภายหลังได้มีการเพ่ิมมุมมองของการสร้างความเชื่อมั่นเข้ามาในกระบวนการเพ่ือเป็น
การรักษาความสัมพันธ์ที่ดีมากยิ่งขึ้นให้กับผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น (Chaudhuri and Holbrook., 2001, 
Singh and Sirdeshmuk, 2000, as cited in Dawn, S. K., 2014) และการสื่อสารส่วนบุคคลนั้นได้
เข้ามาเป็นส่วนส าคัญในการสร้างความพึงพอใจ และสร้างความภักดีในตราผลิตภัณฑ์เพ่ิมมากยิ่งข้ึน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 11โมเดลการสื่อสารส่วนบุคคล 
(Dawn, S. K., 2014) 

 
 จากภาพที่ 11 จะเห็นได้ว่าโมเดลของการสื่อสารส่วนบุคคลจะมีกระบวนการหลักอยู่ด้วยกัน 
4 รูปแบบคือ การพัฒนาฐานข้อมูลจากการที่รับข้อมูลด้านต่าง ๆ ของผู้บริโภคมาตลอดเวลา การ
ปรับปรุงข้อมูลผู้บริโภคเพ่ือใช้ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความต้องการที่เหมาะสมกับบุคคลนั้น 
ๆ  การปรับแต่งเว็บไซต์หรือช่องทางการสื่อสารเป็นการสร้างปลายทางของข้อมูลที่ผู้บริโภคจะเข้าไป
พบเจอผ่านช่องทางต่าง ๆ ขององค์กร และการเลือกผลิตภัณฑ์และบริการคือการน าผลิตภัณฑ์ของ
องค์กรเข้าไปจับคู่กับความต้องการของผู้บริโภค 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารส่วนบุคคลที่กล่าวมาข้างต้น สามารถน าไปเชื่อมโยงเกี่ยวกับ
การศึกษาครั้งนี้ โดยการรับรู้ของการโฆษณาส่วนบุคคลของเหล่าธุรกิจผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซนั้นส่งผล
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อย่างไรต่อทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ หรือใช้บริการผลิตภัณฑ์ประเภทต่าง ๆ หรือไม่อย่างไร จึง
เป็นที่น่าศึกษาว่า การสื่อสารส่วนบุคคลโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 
นั้นส่งผลกระทบด้านใด หรือไม่อย่างไร 

 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับฐานข้อมูลขนาดใหญ่ 
 Gartner (2018) กล่าวว่า ฐานข้อมูลขนาดใหญ่คือกลุ่มข้อมูลจ านวนมาก ที่แต่ละองค์กรได้
เก็บรวบรวมผ่านช่องทางต่าง ๆ และน าข้อมูลผ่านกระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยระบบการวิเคราะห์
อัตโนมัติ (Automation) ซึ่งข้อมูลจะถูกกลั่นออกมาเป็นข้อมูลสังเคราะห์ได้หลากหลายรูปแบบ
แตกต่างกันออกไปตามชุดข้อมูลที่ถูกน าเข้าไปวิเคราะห์ อาทิเช่น ข้อมูลผู้บริโภคเชิงลึก การตัดสินใจ
ระดับองค์กร เป็นต้น โดยฐานข้อมูลขนาดใหญ่นั้นมีองค์ประกอบอยู่ด้วยกัน 5 ชนิดคือ ข้อมูลที่มี
ปริมาณขนาดใหญ่ ความสดใหม่ของข้อมูลความถูกต้องของข้อมูล คุณค่าของข้อมูล และข้อมูลที่มี
ความหลากหลาย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

1. ข้อมูลที่มีปริมาณขนาดใหญ่ ปริมาณของข้อมูลที่ถูกเก็บรวบรวมไว้ในฐานข้อมูลที่มี
จ านวนมากจนไม่สามารถใช้ ความนึกคิดของมนุษย์มาวิเคราะห์ข้อมูลได ้

 
2. ความสดใหม่ของข้อมูล คือกลุ่มข้อมูลที่ถูกน าส่งเข้ามายังฐานข้อมูลที่มีความสดใหม่

ผ่านช่องทางต่าง ๆ ขององค์กรตลอดเวลา (Rodriguez-Mazahua et al., 2016, as cited in 
Gartner, 2018) 

 
3. ความถูกต้องของข้อมูล คือข้อมูลที่ผ่านการคัดกรอกด้วยเครื่องมือ และข้อก าหนด

ต่าง ๆ ที่แตกต่างกันขององค์กร (Rodriguez-Mazahua et al., 2016, as cited in Gartner, 2018) 
 
4. คุณค่าของข้อมูล คือมูลค่าของข้อมูลหลังผ่านมาคัดกรอก และตรวจสอบความ

ถูกต้อง ซึ่งใช้ในการก าหนดคุณค่า และมูลค่าของข้อมูลชุดดังกล่าว 
 
5. ข้อมูลที่มีความหลากหลาย คือข้อมูลที่มีความแตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นในด้านของ

โครงสร้าง เนื้อหา และรูปแบบของการน าเข้าข้อมูล 
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ภาพที่ 12 องค์ประกอบของฐานข้อมูลขนาดใหญ่ 

(The Four V’s of Big Data., 2019) 
 

ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ที่ผ่านกระบวนการตรวจสอบความถูกต้อง และมีความหลากหลายของ
ข้อมูลสูงนั้นถือเป็นหนึ่งในชุดข้อมูลที่มีมูลค่าสูงในโลก ณ ปัจจุบันอันเนื่องมาจากความสามารถในการ
น าข้อมูลเหล่านี้ ไปวิเคราะห์ หาประโยชน์ให้กับองค์กรต่าง ๆ ได้มากมาย โดยรูปแบบของชุดข้อมูลที่
นิยมใช้ในปัจจุบันมีทั้งหมด 3 ชนิดได้แก ่

 
1. ชุดข้อมูลที่ผ่านการวิเคราะห์ คือข้อมูลจ านวนมหาศาลที่มีความแตกต่างกับใน

รูปแบบต่าง ๆ แต่ถูกน ามาจัดระเบียบข้อมูลใหม่ และน าไปวิเคราะห์ใช้ประโยชน์ในรูปแบบต่าง ๆ 
 
2. ข้อมูลที่ถูกสร้างข้ึนอย่างต่อเนื่องจากแหล่งข้อมูลจ านวนมาก คือข้อมูลกลุ่มใหญ่ที่ถูก

ประมวลผลตามล าดับความส าคัญที่แต่ละองค์กรได้ตั้งเงื่อนไขเอาไว้ โดยข้อมูลเหล่านี้จะถูกพัฒนา
ปรับปรุงอยู่ตลอดเวลาไม่มีที่สิ้นสุด 

 
3. ปฏิสัมพันธ์ของชุดข้อมูล คือข้อมูลที่ถูกน าเข้าจากช่องทางที่มีการเกิดปฏิสัมพันธ์กัน

ระหว่างผู้บริโภค และองค์กรอยู่ตลอดเวลา 
 

Rodriguez-Mazahua (2016) กล่าวว่าความส าคัญของฐานข้อมูลขนาดใหญ่ไม่ใช่จ านวน
ของข้อมูลเป็นสิ่งส าคัญแต่สิ่งที่ส าคัญในรูปแบบธุรกิจแท้จริงแล้วคือ ความลึกซึ้งของข้อมูลที่กลั่นกรอง
ออกมาจากฐานข้อมูลขนาดใหญ่ที่สามารถน าออกมาตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ใน
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ระยะเวลานั้น ๆ โดยในปัจจุบันฐานข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์เป็นกระบวนที่เป็นที่นิยมขององค์กร
ทั่วโลกในการเก็บข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคขนาดใหญ่ โดยการใช้การเชื่อมโยงความเกี่ยวพันกันของ
บุคคลแต่ละบุคคล และเป็นช่องทางที่สามารถเข้าหาผู้บริโภค ณ ปัจจุบันได้สะดวกรวดเร็วที่สุด และ
สามารถพัฒนาฐานข้อมูลที่องค์กรถือครองอยู่ได้ตลอดเวลา ซึ่งหนึ่งในรูปแบบที่ถูกกล่าวถึง และใช้งาน
มากที่สุดรูปแบบหนึ่งคือ รูปแบบของ ดอนัลด์ รัมส์เฟลด์ โดยใช้ค ากล่าวสุนทรพจน์มาใช้เป็น
ตัวก าหนดกรอบแนวคิดการท างานกับฐานข้อมูลเพื่อเสาะหาสิ่งที่องค์กรต้องการทราบ 

 
“มีบางสิ่งบางอย่าง รู้ว่าเรารู้, มีบางสิ่งบางอย่าง เรารู้ว่าเราไม่รู้, มีบางสิ่งบางอย่าง เราไม่รู้ว่า

เรารู้, แต่มีบางสิ่งบางอย่าง เราไม่รู้ว่าเราไม่รู้” Donald Rumsfeld (2002) 
 

ด้วยค ากล่าวสุนทรพจน์ในครั้งนั้นได้ถูกน ามาเป็นกรอกแนวคิดในการก าหนดการค้นหาความ
ต้องการของฐานข้อมูลขนาดใหญ่โดยแบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอนได้ดังนี้ 

 
1. มีบางสิ่งบางอย่าง รู้ว่าเรารู้ ข้อความนี้เปรียบเสมือนข้อเท็จจริง ซึ่งก็คือชุดข้อมูลที่

สามารถพิสูจน์ได้ด้วยตัวเลข เช่นการน าข้อมูลในฐานข้อมูลมาคิดค านวณเป็นตัวเลขในการ
เปรียบเทียบ 

 
2. มีบางสิ่งบางอย่าง เรารู้ว่าเราไม่รู้ ข้อความนี้เปรียบเสมือนค าถามที่ควรหาค าตอบ 

ซึ่งก็คือชุดข้อมูลที่องค์กรต้องการน ามาใช้ประโยชน์ แต่ ณ ปัจจุบันยังไม่มีข้อมูลเหล่านี้อยู่ใน
ฐานข้อมูลขององค์กรเลยจึงต้องหาช่องทางในการเชื่อมต่อกับผู้บริโภคเพ่ือเสาะหาข้อมูลเหล่านี้ 

 
3. มีบางสิ่งบางอย่าง เราไม่รู้ว่าเรารู้  ข้อความนี้เปรียบเสมือนสัญชาติญาณ คือ

ฐานข้อมูลที่องค์กรได้ตั้งสมมุติฐานเอาไว้ว่าข้อมูลที่ต้องการนั้นองค์กรสามารถค้นหาได้จากฐานข้อมูล
ขององค์กรเอง โดยใช้หลักการต่าง ๆ เข้ามาจับความสัมพันธ์ของข้อมูลและวิเคราะห์ออกมาเป็น
ข้อมูลที่ถูกตั้งสมมุติฐานไว้ข้างต้น 

 
4. แต่มีบางสิ่งบางอย่าง เราไม่รู้ว่าเราไม่รู้  ข้อความนี้เปรียบเสมือนการออกค้นหา คือ 

ข้อมูลที่เกิดจากการวิเคราะห์ และค้นพบว่าข้อมูลเหล่านี้สามารถเป็นจุดเปลี่ยนหรือโอกาสขององค์กร
ในการเติบโตไปในอนาคตได้ 
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กระบวนการในการวิเคราะห์ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ 
 ในการวิเคราะห์ฐานข้อมูลขนาดใหญ่นั้นมีความซับซ้อนของกระบวนการมากไม่ว่าจะอยู่ใน
ช่วยระยะเวลาไหนก็ตามไม่ว่าจะเป็น ช่วงของการเก็บข้อมูล ช่วงของการท าความสะอาดข้อมูล และ
ช่วงของการหาความสัมพันธ์ของข้อมูล ซึ่งการที่จะได้มาซึ่งความสัมพันธ์หรือข้อมูลสุดท้ายที่จะเข้ามา
ช่วยเป็นตัวตัดสินใจ หรือแม้กระทั่งการเพ่ิมโอกาสที่ดีในด้านต่าง ๆ ของแต่ละองค์กรนั้นจะประกอบ
ไปด้วยการวิเคราะห์ 4 รูปแบบ อันได้แก ่
 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลแบบพ้ืนฐาน เป็นการวิเคราะห์เพ่ือแสดงผลของรายการทาง
ธุรกิจเหตุการณ์หรือกิจกรรมต่าง ๆ ที่ได้เกิดขึ้นหรืออาจก าลั งเกิดขึ้นในลักษณะที่ง่ายต่อการเข้าใจ 
หรือต่อการตัดสินใจ อาทิเช่น รายงานการขาย รายงานผลการด าเนินงานเป็นต้น 

 
2. การวิเคราะห์เชิงวินิจฉัย เป็นการอธิบายถึงสาเหตุของสิ่งที่เกิดขึ้น ปัจจัยต่าง ๆ และ

ความสัมพันธ์ของปัจจัยหรือตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ต่อกัน ตัวอย่างเช่นความสัมพันธ์ระหว่างยอดขาย
ต่อกิจกรรมทางการตลาดแต่ละประเภท เป็นต้น 

 
3. การวิเคราะห์แบบพยากรณ์ เป็นการวิเคราะห์เพ่ือพยากรณ์สิ่งที่ก าลังจะเกิดขึ้นหรือ

น่าจะเกิดขึ้น โดยใช้ข้อมูลที่เกิดขึ้นแล้วกับแบบจ าลองทางสถิติ หรือเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ต่าง ๆ 
ตัวอย่างเช่นการพยากรณ์พฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคท่ีอาจจะเกิดข้ึน เป็นต้น 

 
4. การวิเคราะห์แบบให้ค าแนะน า เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีความซับซ้อนที่สุดเป็นทั้ง

การพยากรณ์สิ่งต่าง ๆ ที่อาจจะเกิดขึ้น และเป็นการแนะน าแนวทางในการปฏิบัติต่อเหตุการณ์
เหล่านั้น รวมถึงผลลัพธ์ของแต่ละทางเลือกนั้น ๆ  

 
 
 
 

ภาพที่ 13 ความสัมพันธ์ของประเภทข้อมูลขนาดใหญ่ 
(Andrei, M.P., 2019) 
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แนวคิดเกี่ยวกับฐานข้อมูลขนาดใหญ่ที่กล่าวมาข้างต้น สามารถน าไปเชื่อมโยงเกี่ยวกับ
การศึกษาครั้งนี้ โดยการที่แต่ละองค์กรมีการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ในการติดตาม และวิเคราะห์
ข้อมูลเพ่ือให้ได้มาซึ่งความเป็นไปได้ของพฤติกรรมที่อาจจะเกิดขึ้นของผู้บริโภคบุคคลนั้น ๆ จะส่งผล
ต่อการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อหรือไม่อย่างไร จึงเป็นที่น่าศึกษาว่า การสื่อสารส่วนบุคคล
โดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ นั้นส่งผลกระทบด้านใด หรือไม่อย่างไร 

 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภคในโลกธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ มีความแตกต่างจากพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
รูปแบบธุรกิจแบบดั้งเดิม ผู้วิจัยจึงขอทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรม
ผู้บริโภค ทั้งพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ กระบวนการตัดสินใจซื้อ ตลอดจนพฤติกรรมหลังการซื้อ 

 
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
 นักการตลาดในปัจจุบันได้มีการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในโลกออนไลน์ จนเกิดเป็น
รูปแบบธุรกิจที่มีโมเดลในการอธิบายปัจจัยภายนอกและภายในของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อในภายหลัง ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปจากการเข้ามาของธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ โดยท าการศึกษาและสร้างรูปแบบพฤติกรรมในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (King et al, 
2015) โดยมีปัจจัยที่เพ่ิมเติมขึ้นมาจากการศึกษาของ Solomon (2015) คือปัจจัยสื่อกลางการซื้อ
ขาย ปัจจัยผลิตภัณฑ์หรือบริการ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ
และระบบธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ โดยปัจจัยของผู้จัดจ าหน่าย และสื่อกลางการซื้อขายมีผลกระทบกับ
การซื้อขายผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยรวมถึงชื่อเสียง หรือการสื่อสารในด้านต่าง ๆ ความเชื่อถือในตัว
องค์กร และอ่ืน ๆ อีกหลากหลายปัจจัย 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 14 ปัจจัยภายในและภายนอกของผู้บริโภค 

(Solomon, 2015) 

ปัจจัยภายนอก 

- Family 
- Group 
- Culture 
- Social Media 

ผู้บริโภค ปัจจัยภายใน 
- Perception 
- Memory 
- Learning 
- Involvement 
- Attitude 
- Communication 
- Personalities 
- Lifestyle 

 

การตดัสินใจซือ้ 
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ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ เมื่อผู้บริ โภคเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ผ่านธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ทั้งหมดล้วนแล้วแต่พิจารณาจาก ราคา ดีไซน์ ตราผลิตภัณฑ์ คุณภาพ หรือคุณลักษณะ
ด้านอ่ืน ๆ ของผลิตภัณฑ์ผ่านตัวกลางในระบบธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ทั้งนั้น หรือในส่วนของบริการ 
ระบบอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ เมื่อผู้ขายมีร้านค้าบนธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ในเรื่องของความปลอดภัย
ของข้อมูล การช าระเงิน หรือการเข้าถึงร้านค้าเองก็ตามแต่ จะส่งผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค ที่จะค านึงถึงความน่าเชื่อถือ ภาพลักษณ์ หรือการบอกต่อกันของผู้บริโภคของเว็บไซต์
มาพินิจพิจารณาเป็นข้อมูลในการประกอบการตัดสินใจเพ่ิมเติม ซึ่งในส่วนของปัจจัยภายนอกนั้นยังคง
เป็นปัจจัยที่ส าคัญส าหรับการโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการเลือกซื้ออยู่ถึงแม้ว่าจะผู้เปลี่ยน
สื่อกลางในการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์มาเป็นช่องทางใหม่ก็ตามแต่ ส่งผลให้ผู้ประกอบการต้องเลือกใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคของตนเองในการเข้าถึง และเครื่องมือที่นิยมใช้กันในโลก 
ณ ปัจจุบันคือการเขียนหรือแชร์ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ให้มีความน่าสนใจแปลกใหม่เพ่ือให้เกิดการแชร์ 
หรือส่งต่อข้อมูลบนโลกสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในวงกว้างที่จะเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับ
ผู้ประกอบการในท้ายท่ีสุด (Liu, Shen & Tai, 2015) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 15 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคอิเล็กทรอนิกส์ 
(King, D., Lee, J., Liang, T., Turban, E., &Turban, D. C., 2015) 

ผู้บริโภค 
- ลักษณะทางประชากร 
- รูปแบบการด าเนินชีวิต 
- แรงจูงใจ 
- ความพึงพอใจ 
- ประสบการณ ์
- ความเชื่อ 

ปัจจัยสภาพแวดล้อม 
- สังคมและวัฒนธรรม 
- กฎข้อบังคับและภาษีอากร 

ปัจจัยผู้ขายและส่ือกลางการซือ้ขาย 
1. ชื่อเสียงของตราผลิตภัณฑ์ 

เว็บไซต์ หรือผู้ขาย 
2. นโยบายและการให้บริการ 

 การรับรู้ 

ความตัง้ใจซือ้ การซือ้ 

ทศันคติ 

ความภคัดี 

ปัจจัยผลิตภัณฑ์และบริการ 
- ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ 
- ประเภทของผลิตภัณฑ์และบริการ 
- ความพร้อมของผลิตภัณฑ์และบริการ 
- ความเฉพาะเจาะจงของผลิตภัณฑ์และบริการ 
- คุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการ 

ระบบธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส ์
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โดย Brengman และ Karimov (2012) ได้กล่าวถึงโมเดลผลกระทบของเว็บไซต์สังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคว่าส่งผลต่อความเชื่อมั่นและน าไปสู่การพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคใน
ท้ายที่สุด ซึ่งได้ยกกระบวนทัศน์ S-O-R มาอธิบายเพ่ิมเติมว่า สิ่งเร้า ที่เกิดจากองค์ประกอบต่าง ๆ 
ภายในเว็บไซต์สังคอมออนไลน์ เช่น ภายในชุมชนออนไลน์ที่มีผู้น าทางความคิด หรือสิ่งกระตุ้นต่าง ๆ 
ที่ผ่านเข้ามาในสังคมออนไลน์นั้นจะมีอิทธิพลต่อความคิด ความรู้สึกของผู้บริโภคในแต่ละบุคคลที่
แตกต่างกันออกไป ซึ่งก็คือ ระบบที่จะน าไปสู่การตอบสนอง โดยถ้าหากผู้บริโภคเลือกท่ีจะเชื่อเว็บไซต์
สังคมออนไลน์นั้นผู้บริโภคจะเกิดการยอมรับและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ แต่ถ้าเกิดว่า
ผู้บริโภคไม่เชื่อถือเว็บไซต์สังคมออนไลน์นั้น ๆ ก็จะเกิดการหลีกเลี่ยงและไม่มีพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางเหล่านั้น 

 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

Schiffman และ Kanuk (1987) กล่าวว่าแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ประการคือ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และผลจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดดังนี้  

 
1. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งก็คือปัจจัยภายนอกที่ เป็น

แหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ทีส่่งผลต่อผลิตภัณฑ์ซ่ึงเกี่ยวข้องกับค่านิยม ทัศนคติ และ
พฤติกรรมอีกด้วย ปัจจัยที่เข้ามาในระบบตัดสินใจย่อมมีผลกระทบต่อพฤติกรรมในการบริโภคของแต่
ละบุคคลโดยแบ่งออกเป็น 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยทางการตลาด และปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรม  

 
1.1. ปัจจัยทางการตลาดอิทธิพลจากตัวผลิตภัณฑ์และบริการที่ปรากฏในรูป

ของกิจกรรมที่เกิดจากการส่วนผสมทางการตลาดที่องค์กรธุรกิจต้องการจะสื่อสารกับผู้บริโภคโดยการ
ท าหน้าที่เพ่ือให้ข้อมูลเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค ชักจูงผู้บริโภคให้ใช้ผลิตจากองค์กรนั้น ๆ หรือให้ผู้บริโภค
เกิดการรับรู้ผลิตภัณฑ์ขององค์กรให้มากที่สุด กลยุทธ์ที่เกิดจากส่วนผสมทางการตลาดอันประกอบไป
ด้วย  

 
1.1.1. กลยุทธ์ของตัวผลิตภัณฑ์รวมถึง หีบห่อ ขนาด และการ

รับประกันคุณภาพ ที่ส่วนใหญ่จะถูกน ามาใช้ในผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวพันระดับกลาง และสูง 
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1.1.2. กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ ในรูปของโฆษณาทาง
สื่อมวลชน และการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบอ่ืน ๆ ตามความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์ของแต่ละ
องค์กร 

 
1.1.3. กลยุทธ์ด้านราคา ที่มักจะถูกใช้ในผลิตภัณฑ์ที่มีความ

เกี่ยวพันต่ า 
 
1.1.4. กลยุทธ์การเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย  

 
1.2. ปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรม เป็นอิทธิพลที่ไม่เกี่ยวข้องกับธุรกิจการค้า

โดยตรง เช่น การบอกกล่าวของเพ่ือนของบุคคลต่าง ๆ ในสังคมไม่ว่าจะมาช่องทางไหนก็ตาม 
ประสบการณ์ในการใช้บริการของผลิตภัณฑ์ของบุคคลในครอบครัว บทความรายงานของผู้บริโภค 
รวมไปถึงอิทธิพลจากชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรม และวัฒนธรรมย่อย ทั้งหมดนี้เป็นส่วนส าคัญในการ
ที่ผู้บริโภคที่จะ ประเมินค่าของผลิตภัณฑ์ว่าควรจะได้รับการยอมรับหรือปฏิเสธการสังคมและ
วัฒนธรรมนั้น ๆ หรือไม่อย่างไร  

 
2. กระบวนการตัดสินใจซื้อ ที่ถูกสร้างขึ้นด้วยปัจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การ

เรียนรู้ บุคลิกภาพ และทัศนคติส่วนบุคคลของผู้บริโภคซึ่งสะท้อนถึงความต้องการในการที่มีผลิตภัณฑ์
ให้เลือกหลากหลาย กิจกรรมที่ผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้อง หรือมีความสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่หรือข้อมูล
ที่แต่ละองค์กรให้มาและสุดท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น โดยปัจจัยภายในของ
ผู้บริโภคได้ถูกแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้  

 
2.1. ความเสี่ยงจากการตัดสินใจของผู้บริโภค คือ ความไม่แน่นอนเมื่อ

ผู้บริโภคต้องเผชิญ กับสิ่งที่เขาไม่สามารถคาดการณ์ หรือทราบถึงสิ่งที่จะเกิดขึ้นได้ โดยมีประเภทของ
ความเสี่ยงต่าง ๆ อันได้แก่ ความเสี่ยงในด้านคุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑ์ ความเสี่ยงในด้านกายภาพ  
ความเสี่ยงในด้านความคุ้มค่า ความเสี่ยงในด้านสังคม ความเสี่ยงในด้านจิตใจ ความเสี่ยงในด้าน
ระยะเวลา  

 
ความเสี่ยงเหล่านี้จะมีมากน้อยขึ้นอยู่กับประเภท และรูปแบบของผลิตภัณฑ์รวมถึง

วิธีการซื้อเองด้วยก็ตาม ผู้บริโภคเองก็มีกลยุทธ์ แนวคิด หรือแนวทางต่าง ๆ เพ่ือลดความเสี่ยงเหล่านี้
ได้แก่  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 43 

 
2.1.1. การเสาะหาข้อมูล โดยการพูดคุยกับ เพ่ือน ครอบครัว 

หรือผู้ที่สามารถแนะน าได้ เช่นพนักงานขายหรือจากสื่อต่าง ๆ เพราะยิ่งผู้บริโภคมีข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ มากเท่าใดก็จะช่วยท าให้ความเสี่ยงก็จะลดลงเท่านั้น  

 
2.1.2. การใช้ผลิตภัณฑ์เดิมที่มีความพอใจอยู่ในระดับที่ดี จึงไม่

เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืน  
 

2.1.3. เมื่อผู้บริโภคไม่เคยมีประสบการณ์กับตัวผลิตภัณฑ์ก็
มักจะไว้ใจผลิตภัณฑ์ที่ตนรู้จักและมีชื่อเสียง มีการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตรายี่ห้อ หรือองค์กร
อย่างต่อเนื่อง  

 

2.1.4. ถ้าผู้บริโภคไม่มีข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เลย ผู้บริโภค
มักจะไว้ใจกับการคัด เลือกจากร้านค้าที่มีชื่อเสียง และภาพลักษณ์ของร้ านค้าปลีกที่ดี  ซึ่งมี
ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ เช่นกัน เนื่องจากผู้บริโภคเชื่อว่าร้านค้าปลีกหรือห้างสรรพผลิตภัณฑ์ที่
มีชื่อเสียงจะเลือกผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพมาจ าหน่าย 

 

2.1.5. เมื่ออยู่ในสถานการณ์ที่มีความจ าเป็นต้องซื้อผลิตภัณฑ์
ใดผลิตภัณฑ์หนึ่ง ผู้บริโภคมักเชื่อว่าต้องซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อที่มีราคาสูงเพราะ มีความคาดหวังว่า
ผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูงน่า จะมีคุณภาพที่ดี 

 

2.1.6. การหาหลักประกัน อ่ืน  ๆ เช่น การคืนเงินเมื่อใช้
ผลิตภัณฑ์แล้วไม่พอใจ การดูผลการตรวจสอบคุณภาพผลิตภัณฑ์จากหน่วยงานภาครัฐหรือเอกชนที่
เชื่อถือได้รับประกันคุณภาพ และการให้ผู้บริโภคสามารถทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ก่อนซื้อ  

 
2.2. การเลือกพิจารณาผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค มักจะเลือกพิจารณาซื้อ

ผลิตภัณฑ์เพียง 3-5 ยี่ห้อ ในแต่ละประเภทผลิตภัณฑ์เท่านั้น โดยการพิจารณาเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์นั้น
มักจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่คุ้นเคย มีการจดจ า และยอมรับได้ นอกจากนั้นกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคยัง แบ่งออกได้เป็น 3 ระดับ คือ  
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2.2.1. ระดับตัดสินใจซื้อสูง อยู่ในกรณีที่ผู้บริโภคต้องการข้อมูล
จ านวนมากเพ่ือพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์ เนื่องจากผู้บริโภคยังไม่มีความรู้ในผลิตภัณฑ์ประเภทที่
ต้องการซื้อ หรือเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่าสูง มีรายละเอียดในการใช้งานซับซ้อน จึงมีความจ าเป็นที่ต้อง
พิจารณาข้อมูลด้านต่าง ๆ ให้เหมาะสมกับความต้องการ ณ ขณะนั้น 

 
2.2.2. ระดับการตัดสินใจในกรณีที่ผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์

จากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริโภคประเภทนั้นอยู่แล้วแต่ต้องการข้อมูล เพ่ือทบทวนสิ่งที่ตนรู้และสิ่งที่
ผลิตภัณฑ์อาจมีการเปลี่ยนแปลงในช่วงเวลาที่ผ่านมา ไม่ว่าจะเป็นในทิศทางที่ดีขึ้นหรือแย่ลง เพ่ือเป็น
การย้ าการตัดสินใจ  

 

2.2.3. กระบวนการตัดสินใจ มีล าดับขั้นที่เกิดขึ้นก่อนที่ผู้บริโภค
จะตัดสินใจซื้อ 2 ขั้นตอน ดังนี้  

 

2.2.3.1. การตระหนักในความต้องการของ
ผู้บริโภค Engel Blackwell (1993) อธิบายว่าเป็นขั้นเริ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจซึ่งก็คือ การที่
ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างความต้องการและสภาพปัจจุบัน ซึ่งมีแรงมากพอที่จะกระตุ้นให้
เกิดกระบวนการตัดสินใจ และการรับรู้ในความต้องการนี้จะเกิดเมื่อผู้บริโภคประสบกับปัญหาใน 2 
ลักษณะคือ ไม่พอใจในผลิตภัณฑ์ที่ก าลังใช้อยู่ และต้องการผลิตภัณฑ์ใหม่  ซึ่งการเข้ามาแทนที่ของ
ผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นเป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดกระบวนการตัดสินใจตามมาในภายหลัง  
 

2.2.3.2. การหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ เริ่มต้นเมื่อ
ผู้บริโภคตระหนักถึงความจ าเป็นในการใช้งานผลิตภัณฑ์เหล่านั้นของตนเอง และตอบได้ว่าการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ประเภทใดมาใช้ในการแก้ปัญหานี้ผู้บริโภคจะหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ โดยอาจทบทวน
จากประสบการณ์ที่เคยใช้งานผลิตภัณฑ์ในประเภทที่ใกล้เคียง หรือสามารถตอบโจทย์ความต้องการ
ของผู้บริโภคได้ไม่ครบตามความต้องการ และความจ าเป็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ที่ตนเคยรู้ ข้อมูล
ที่ได้เหล่านี้เรียกว่าข้อมูลปัจจัยภายใน ซึ่งถ้าปัจจัยภายในของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการซื้อ
ผลิตภัณฑ์มากขึ้นเท่าไรข้อมูลภายนอกก็จะส่งผลน้อยลงเท่านั้น แต่ถ้าผู้บริโภคไม่เคยรู้จักผลิตภัณฑ์มา
ก่อนเลยในการหาข้อมูลจะเริ่มจากการออกมองหาข้อมูลไปยังสิ่งแวดล้อมรอบตัวที่มีประโยชน์แทน 
ระดับความเสี่ยงจะมีอิทธิพลต่อขั้นตอนนี้คือ ในสถานการณ์ที่มีความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีความ
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เสี่ยงสูงผู้บริโภคต้องการหาข้อมูล และประเมินทางเลือกที่มีความซับซ้อนขณะที่อยู่ในสถานการณ์ที่มี
ความเสี่ยงต่ า   
 
  นอกจากนี้การศึกษาความสัมพันธ์ของแหล่งข้อมูลจากปัจจัยภายนอกกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์พบว่ายิ่งผู้บริโภคมีความพยายามในการหาข้อมูลมากขึ้นจะยิ่งใช้เวลามากขึ้นเพ่ือการเลือก
ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม และอาจจะเกิดการลังเลในการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนสุดท้าย นอกจากนั้นการ
หาข้อมูลจากปัจจัยภายนอกจะเกิดขึ้นมากที่สุดเมื่อผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ประเภทนั้น
น้อยที่สุดด้วย  
 

3. ผลจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการ
ตัดสินใจ เมื่อผ่านกระบวนการต่าง ๆ ก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่ง
กระบวนการที่เกิดขึ้นตามมาคือ การเกิดพฤติกรรมซื้อของผู้บริโภค และการประเมินคุณค่าภายนอก
หลังจากการซื้อ  

 
3.1. พฤติกรรมซื้อของผู้บริโภค สามารถเกิดข้ึนไดใ้น 2 ลักษณะ คือ 

 
3.1.1. การซื้ อ เ พ่ือการทดลองใช้  คือกรณีที่ ผู้ บริ โภคซื้ อ

ผลิตภัณฑ์ หรือบริการขององค์กรนั้น ๆ เป็นครั้งแรก และจะซื้อในปริมาณน้อยกว่าความต้องการปกติ
เพราะผู้บริโภคต้องการประเมินคุณภาพผลิตภัณฑ์นั้น ๆ และเมื่อมีผลิตภัณฑ์ใหม่วางตลาด การซื้อ
เพ่ือทดลองใช้ก็มักจะเกิดขึ้นเสมอเป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นได้ปกติ อย่างไรก็ตามพฤติกรรมเช่นนี้ มัก
ใช้ได้เฉพาะผลิตภัณฑ์บางประเภทเท่านั้น ผลิตภัณฑ์บางชนิดนั้นไม่สามารถซื้อเพ่ือทดลองได้
โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่มีอายุการใช้งานยาวนาน และมีมูลค่าสูง  

 
3.1.2. การซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อนั้นซ้ า ผู้บริโภคบางประเภทจะไม่

ท าการเปลี่ยนแปลงการซื้อผลิตภัณฑ์ไปเป็นผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืน ซึ่ง เป็นผลมาจากแนวคิดเรื่องความ
จงรักภักดีในตราผลิตภัณฑ์ที่จะสร้างความมั่นคงให้กับผลิตภัณฑ์ยี่ห้อนั้นในตลาดมากขึ้น โดยจะต่าง
จากการซื้อเพ่ือทดลองตรงที่ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ าในยี่ห้อเดิม และเพ่ิมปริมาณมากกว่าเดิม  

 
3.2. การประเมินคุณค่าปัจจัยภายนอกหลังการซื้อจากการที่ผู้บริโภคได้ใช้

ผลิตภัณฑ์แล้ว ซึ่งผู้บริโภคจะประเมินว่าการซื้อผลิตภัณฑ์นี้เป็นไปตามที่คาดหวัง หรือความต้องการ 
หรือไม ่ทั้งนี้ผลที่เกิดข้ึนจากการประเมินมี 3 ลักษณะ คือ  
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3.2.1. ผลิตภัณฑ์ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคตามที่

คาดหวัง  
 
3.2.2. ผลิตภัณฑ์ตอบสนองความต้องการได้ดีเกินที่คาดหวังไว้

สร้างความพอใจให้แก่ผู้บริโภค 
 

3.2.3. ผลิตภัณฑ์ตอบสนองความต้องการได้ต่ ากว่าที่คาดไว้
ผู้บริโภคเกิดความไม่พอใจในผลิตภัณฑ์  
 

 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 16 ขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
(Hanna, N., & Wozniak, R.,, 2015) 

 
 ในภายหลัง Hanna และ Wozniak (2001) ได้กล่าวไว้ว่าขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
นั้นประกอบไปด้วย การตระหนักรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยมีรายละเอียดในแต่ละข้ันตอนของการตัดสินใจซื้อดังนี้ 
 

1. การตระหนักรู้ถึงความต้องการ หรือที่ Assael (2004) เคยกล่าวไว้ว่าเป็นขั้นตอน
การกระตุ้นความต้องการ ซึ่งเป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภค
ได้เกิดปัญหาต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านกายภาพ อาทิ ความหิว ความเหนื่อย หรือด้านจิตใจ ความ
ต้องการส่วนบุคคล ความกลัว  
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ทั้งนี้ปัญหาหรือความต้องการของผู้บริโภคถูกแบ่งออกเป็น 2 ประการ อันได้แก่ ความต้องการ
ด้านประโยชน์ใช้สอย ซึ่งก็คือความต้องการที่ผู้บริโภคได้รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์ เช่น รถยนต์ 
นาฬิกา ที่ผู้บริโภคจะเชื่อมโยงความต้องการเข้ากับคุณสมบัติด้านการใช้งาน ดังนั้นผู้บริโภคจึงให้
ความส าคัญกับข้อมูล และกระบวนการซื้อของผลิตภัณฑ์ เพ่ือที่จะสามารถศึกษาผลิตภัณฑ์ที่จะสร้าง
ความพึงพอใจและตรงกับความต้องการมากที่สุด และต่อมาคือความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก 
ซึ่งก็คือความต้องการที่ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจจากการบริโภคผลิตภัณฑ์ซึ่งเกี่ยวพันกับอารมณ์
ความรู้สึกของผู้บริโภค โดยเกิดขึ้นจากสิ่งเร้าภายในตัวบุคคล อาทิ ประสบการณ์ในอดีต แรงจูงใจ 
คุณลักษณะของผู้บริโภค และภายนอกตัวบุคคล อันได้แก่อิทธิพลจากสิ่งแวดล้อม สิ่งเร้าทางการตลาด
ในอดีต เป็นต้น 
 

2. การค้นหาข้อมูล คือการได้มาซึ่งความรู้เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ ร้านค้า เพ่ือเป็นการ
สะสมข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคสามารถแบ่งออกเป็น 
2 ประเภทดังนี้ แหล่งข้อมูลภายใน เป็นข้อมูลที่มาจากความทรงจ า จากประสบการณ์ในอดีตด้านบวก
หรือด้านลบ หรือแม้กระทั่งการที่เคยได้ยินบทสนทนาเดียวกับตัวผลิตภัณฑ์และบริการนั้น ๆ โดย
แหล่งข้อมูลอีกส่วนหนึ่งคือแหล่งข้อมูลภายนอก ที่จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า ณ ช่วงเวลา
นั้น ๆ ยังมีข้อมูลไม่เพียงพอต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

 
3. การประเมินทางเลือก เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่เพียงพอแล้วทางเลือกต่าง ๆ จะพูด

น าขึ้นมาพิจารณาโดยจะท าการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการ
ของตนเองให้ได้มากที่สุด 

 

4. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เป็นเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นหลังจากประเมินทางเลือกของ
ผู้บริโภคซึ่งแสดงออกมาในรูปแบบของความต้องการซื้อ หรือตั้งใจซื้อ โดยการตัดสินใจซื้อนั้นอาจ
เกี่ยวข้องกับปัจจัยต่าง ๆ ที่ไม่สามารถคาดการณ์ได้ล่วงหน้า อาทิเช่น ความไม่แน่ใจในคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในสถานการณข์ายตลาด หรือความเสี่ยงทางด้านการเงินเป็นต้น 

 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หลังจากที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์จะ
เป็นการเกิดขึ้นของการก าหนดพฤติกรรมการซื้อในครั้งต่อ ๆ ไป หรือแนวโน้มที่จะท าการแนะน าหรือ
บอกต่อไปยังคนใกล้ชิดหรือไม่ ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ทิศทางอันได้แก่ ผู้บริโภคที่มีความพอใจผลิตภัณฑ์ 
มีความคิดไปในทิศทางบวก และตั้งใจจะซื้อตราผลิตภัณฑ์เดิมซ้ าอีกครั้งเมื่อมีโอกาส และผู้บริโภคท่ีไม่
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พอใจในตัวผลิตภัณฑ์ มีความคิดไปในทิศทางลบ และไม่มีความต้องการที่จะซื้อผลิตภัณฑ์นั้นซ้ าอีก
ครั้ง 
 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรม และกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่กล่าวมาข้างต้น 
สามารถน าไปเชื่อมโยงเกี่ยวกับการศึกษาครั้งนี้  โดยกลุ่มผู้บริโภคได้มีการรับรู้ของการโฆษณาส่วน
บุคคลของเหล่าธุรกิจผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซนั้นมีทัศนคติที่เป็นด้านลบหรือเป็นด้านบวก และจะส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อ หรือใช้บริการผลิตภัณฑ์เหล่านั้นหรือไม่อย่างไร จึงเป็นที่น่าศึกษาว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผ่านการรับรู้เกี่ยวกับการสื่อสารส่วนบุคคลโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจ
โซเชียลคอมเมิร์ซ เป็นอย่างไร และพฤติกรรม หรือกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเหล่านี้จะ
ส่งผลกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ หรือไม่อย่างไร 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 บงกช ขุนวิทยา (2556) ศึกษาเรื่องประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลของ
ผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัวบนเฟซบุ๊กแฟนเฟจ ผลการศึกษาพบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 3 แฟนเพจที่ได้
ท าการศึกษาอันได้แก่ Pond’s Thailand, Biore Thailand และ Neutrogena Thailand มีลักษณะ
การสื่อสารกับผู้บริโภคที่คล้ายคลึงกันคือเป็นการสื่อสารโดยการใช้รูปภาพสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภค
แต่ละกลุ่มตามแต่เหมาะสมกับลักษณะของผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทขององค์กร โดยใช้เนื้อหาด้าน
ข้อความในการสื่อสารเป็นจ านวนน้อยที่สุด ในด้านของเนื้อหาที่ใช้มากที่สุดในการสื่อสารไปยังกลุ่ ม
ผู้บริโภคนั้นคือสารประเภทรายการส่งเสริมการขาย กิจกรรมทางการตลาด หรือโปรโมชั่น รองลงมา
จะเป็นสารประเภทที่เกี่ยวกับไลฟ์สไตล์จ าแนกไปตามความเหมาะสมของกลุ่มผู้บริโภค และท้ายที่สุด
จะเป็นเนื้อหาเกี่ยวกับเคล็ดลับความสวยความงามท่ีควรจะเป็นเนื้อหาหลักของธุรกิจของทั้ง 3 องค์กร 
 
 วรทิตา ไกรเทพ (2556) ท าการศึกษาเรื่องการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มี
ต่อการใช้บริการตลาดเสมือน โดยผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการตลาดเสมือนส่วนใหญ่ สามารถระลึก
และให้ความสนใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการในตลาดเสมือนประเภทเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายบ่อยครั้งมาก
ที่สุด และมีทัศนคติในเชิงบวกกับตลาดเสมือนมากกว่าทัศนคติในเชิงลบโดยส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่าง
นั้นเห็นด้วยในประเด็นที่ว่าการใช้บริการตลาดเสมือนนั้นท าให้รู้สึกสะดวกสบายสามารถร่นระยะเวลา
ในการสั่งซื้อสินค้าได้อย่างมาก แต่อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่างส่วนหนึ่งเห็นว่าการใช้บริการผ่านตลาด
เสมือนท าให้เกิดความรู้สึกขาดการปฏิสัมพันธ์กับสังคมในมุมใดมุมหนึ่งและในบางครั้งบางองค์กรยัง
ร้องขอข้อมูลส่วนตัวมากเกิดไปจนอาจขาดความไว้วางใจในบางครั้ง แต่ท้ายท่ีสุดแล้วกลุ่มตัวอย่างส่วน
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ใหญ่ก็ยังมีความตั้งใจที่จะใช้บริการซื้อขาย หรือการค้นหาข้อมูลสินค้าบนช่องทางตลาดเสมือนต่อไป
ในอนาคต 
 
 กันต์นลิน เปรมใจสุข (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่องของอิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอก
ต่อที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ โดยผลการศึกษาพบว่าคุณภาพของเนื้อหาและ
การสื่อสารของเนื้อหาบนร้านค้าในโซเชียลคอมเมิร์ซมีสูงกว่าบนเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซนอก
จากนี้ความพึงพอใจ และความภักดีของผู้บริโภคท่ีใช้บริการในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์บนช่องทางโซเชียล
คอมเมิร์ซพบว่ามีค่าเฉลี่ยที่สูงกว่าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเช่นเดียวกัน 
 
 วีรินทร์ วีระวรรณ (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่องอิทธิพลขอการสื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟ
ฟิเชียลแอคเคาร์ของสถาบันการเงินและการธนาคารต่อทัศนคติและการตัดสินใจเลือกใช้บริการของ
ผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารอยู่ในระดับที่สูง
โดยเฉพาะสารที่เป็นการโฆษณาที่เกี่ยวกับตัวผลิตภัณธ์ของธนาคาร และต่ าที่สุดในกรณีสารที่ไม่ได้
เกี่ยวข้องกับธนาคารอาทิ ข้อมูลที่ก าลังเป็นกระแสสังคม เป็นต้น ในส่วนของทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง
ในกรณีที่ท าการสื่อสารผ่านช่องทางไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาร์พบว่ามีทัศนคติเชิงบวกโดยเฉพาะกับ
ธนาคารที่มีภาพลักษณ์ทันสมัย และสามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันได้ และปัจจัยการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการของธนาคารนั้นปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดคือปัจจัยด้าน
กระบวนการให้บริการ และผลิตภัณฑ์เป็นหลัก 
 
 ธัชกุล กุลทนันท์ (2550) ได้ท าการศึกษาเรื่องการรับรู้ ทัศนคติ การแสวงหาข้อมูล และ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางสื่ออินเทอร์เน็ต พบว่าผู้บริโภคที่ท าการแสวงหาข้อมูล
ผ่านทางแหล่งข้อมูลบนสื่ออินเทอร์เน็ตทั้งก่อนและหลังการซื้อสินค้าที่เน้นอรรถประโยชน์ในการใช้
สอยแตกต่างจากสินค้าที่เน้นอรรถประโยชน์ในเชิงอารมณ์ ซึ่งสินค้าที่เน้นอรรถประโยชน์ในการใช้
สอย เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อจากเหตุผลเป็นหลักซึ่งผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
คุณสมบัติและประโยชน์ที่ได้รับ ซึ่งสินค้าบางประเภทที่มีความสับซ้อนสูงจะสามารถจูงใจผู้บริโภคได้
ด้วยการโฆษณาจากแหล่งข้อมูลภายในในขณะที่อยู่ในขั้นตอนการค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ
สินค้า 
 

สายชัยนันท์ ธันวารชร (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่องการโฆษณาสินค้าผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้ากรณีศึกษา ร้านฟาร์ม ดีไซน์ ไทยแลนด์ พบว่า การรับรู้ข่าวสาร 
สื่อโฆษณาที่เยอะเกินไปก่อให้เกิดความร าคาญต่อผู้บริโภค และส่งผลกระทบทางตรงต่อทัศนคติต่อ
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โฆษณาออนไลน์ และยังส่งอิทธิพลทางอ้อมต่อทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจในการซื้อ และ
อาจก่อให้เกิดการสื่อสารแบบปากต่อปากในทิศทางด้านลบอีกด้วย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 51 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลขนาด
ใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ แบบวัดครั้งเดียว
โดยใช้วิธีการวิจัยแบบส ารวจ ด้วยการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและให้
กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเองทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องในการก าหนดระเบียบวิธีวิจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

1. แหล่งข้อมูล ประชากร และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
2. วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
4. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
5. การวัดผลตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
6. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
7. การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 

 
แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 
 แหล่งข้อมูลที่ผู้วิจัยได้น ามาใช้ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วยกัน 2 แหล่งคือ 
 

1. แหล่ งข้อมูลทุติยภูมิ  โดยได้ท าการศึกษาค้นคว้ าจากบทความ นิตยสาร
อิเล็กทรอนิกส์ ตลอดจนเอกสารทางวิชาการต่าง ๆ  

 
2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ได้จากการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีการวิจัยแบบ

ส ารวจโดยการใช้แบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมูลจากกลุ่มประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ 
 
ข้อจ ากัดในงานวิจัย 
 เนื่องด้วยการศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีเนื้อความ และข้อมูลที่มีความซับซ้อนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ในงานวิจัยครั้งนี้จึงถูกจ ากัดอยู่เพียงแค่กลุ่มที่มีการใช้บริการธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซเท่านั้น 
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยท าการศึกษากับประชากรทั้งเพศชายและหญิงอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้น
ไปเนื่องจากเป็นกลุ่มอายุที่มีการตัดสินใจในการบริโภคสื่อ และผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ได้ด้วยตนเอง โดยมี
การซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซไม่ว่าจะเป็นช่องทาง เฟซบุ๊ก หรือ อินสตา
แกรม  อย่างน้อย 1 ครั้ง เนื่องจากสองช่องทางนี้เป็นช่องทางที่มีจ านวนผู้ใช้บริการ รวมไปถึง
ผู้ประกอบการอยู่เป็นจ านวนมาก และเป็นช่องทางที่เกิดการใช้ประโยชน์ของฐานข้อมูลขนาดใหญ่ใน
การสื่อสารรูปแบบต่าง ๆ อย่างชัดเจน และได้ก าหนดการเก็บข้อมูลในเดือนเมษายน 2563   
 
 ทั้งนี้จากข้อมูลสถิติด้านจ านวนประชากรของศูนย์ข้อมูลส านักสถิติแห่งชาติที่มีการส ารวจ
ประชากรครั้งล่าสุดเมื่อเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 ระบุว่าจ านวนประชากรในประเทศไทยที่มีอายุ
มากกว่า 18 ปีขึ้นไปมีจ านวนทั้งสิ้น 51,589,247 คน จากจ านวนทั้งหมด 66,558,935 คน (ส านักงาน
สถิติแห่งชาติ, 2562) แต่เนื่องจากผู้ท าวิจัยไม่สามารถหาสถิติที่รวบรวมจ านวนประชากรในประเทศ
ไทยที่เคยใช้บริการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ ที่น ามาวิจัยในครั้งนี้ได้
ทั้งหมด ดังนั้นขนาดตัวอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran 
โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ความคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 5 (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 
2549) ซึ่งสูตรในการค านวณที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ  
 

สูตร n =
P(1-P)Z2

E2  
 
 เมื่อ  n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
  P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าลังสุ่ม 0.5 
  Z แทน ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95 (ระดับ .05) 
  E แทน ค่าความคลาดเคลื่อนสูงสุดที่เกิดขึ้น = .05 
 

แทนค่า  n =
(.05)(1-0.5)(1.96)2

(.05)2
 

 

  n = 384.16 
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 ใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาด
ไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือความสะดวกในการประเมินผล และการวิเคราะห์
ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 400 ตัวอย่าง 
 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างด้วยการสุ่มแบบสะดวก โดยท าการเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถามออนไลน์โดยเลือกในหน้าเว็บไซต์หรือกลุ่มซื้อขายของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซต่าง ๆ ที่มี
โอกาสพบเจอกลุ่มคนที่รู้จักตลาดเสมือนในการเก็บข้อมูล ซึ่งมีค าถามคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง เ พ่ือให้
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุมากกว่า 18 ปีและกลุ่มตัวอย่างที่มีการรับรู้เกี่ยวกับการสื่อสารส่วนบุคคลจนครบ
จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยเชิงปริมาณเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยเครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้คือ 
แบบสอบถาม ที่ให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกข้อมูลด้วยตนเอง โดยใช้ค าถามปลายปิด เพ่ือให้ทราบ
ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซที่มีต่อการสื่อสารส่วน
บุคคลโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งมีรายละเอียดสัดส่วนค าถาม
ดังต่อไปนี้ 
 
 ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุมากกว่า 18 ปีขึ้นไป 
 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 

 
ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการวัดการรับรู้ต่อการสื่อสารส่วนบุคคลผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซของ

กลุ่มตัวอย่าง 
 
ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับการวัดการทัศนคติต่อการสื่อสารส่วนบุคคลผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ

ของกลุ่มตัวอย่าง 
 
ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการผ่านช่องทางโซเชียล

คอมเมิร์ซของกลุ่มตัวอย่าง 
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ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการสื่อสารโดย
การใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกตา่งกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 
ตัวแปรตาม คือ การรับรู้ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่
ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

 
สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการสื่อสารโดย

การใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 
ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 
ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่
ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

สมมติฐานที่ 3 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 
ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของผู้บริโภคผ่าน
ช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ 

 
สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยการ ใช้

ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจในสังคมออนไลน์  สามารถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผ่าน
ช่องทางธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซได้ 

ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านการรับรู้และทัศนคติ 
ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการผ่านช่องทาง
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบไปด้วย 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ใช้ค านวณหาค่าสถิติพ้ืนฐานอันได้แก่ การ
แจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยน าเสนอในรูปแบบของตาราง
ประกอบการแปลความหมายเชิงบรรยาย 

 
1.1. ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้

ต่อเดือน 
 
1.2. ค าถามเกี่ยวกับการวัดการรับรู้ต่อการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลขนาด

ใหญ่ผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซของกลุ่มตัวอย่าง มีระดับการวัดข้อมูลแบบมาตราประมาณค่า ชนิด 5 
ระดับแบบ Likert Scale ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนโดยใช้ค่าคะแนนการเปิดรับ 1 ถึง 5 จากนั้นน ามา
หาค่าเฉลี่ยและแปลความหายค่าเฉลี่ยด้วยการหาช่วงความกว้างของอันตรภาพชั้น ซึ่งค านวณตาม
หลักการหาค่าเฉลี่ยดังนี้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2549) 

 
เกณฑ์การให้คะแนน 

รับรู้น้อยที่สุด  1 คะแนน 
รับรู้น้อย  2 คะแนน 
รับรู้ปานกลาง  3 คะแนน 
รับรู้มาก   4 คะแนน 
รับรู้มากที่สุด  5 คะแนน 

 
การแปลความหมายของข้อมูล 

อันตรภาคชั้น  = 
ข้อมูลท่ีมีค่าสูงท่ีสุด−ข้อมูลท่ีมีค่าต่ าท่ีสุด

จ านวนชั้น
 

  = 
5-1

5
 

  = 0.8 
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เกณฑ์การแปลความหมายของข้อมูล 
 1.00 – 1.80   รับรู้ในระดับต่ ามากท่ีสุด 

1.81 – 2.60   รับรู้ในระดับต่ า 
2.61 – 3.40   รับรู้ในระดับปานกลาง 
3.41 – 4.20   รับรู้ในระดับสูง 
4.21 – 5.00   รับรู้ในระดับสูงมากที่สุด 
 

1.3. ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารส่วนบุคคลโดยการ
ใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซของกลุ่มตัวอย่าง มีระดับการวัดข้อมูลแบบ
มาตราประมาณค่า ชนิด 5 ระดับแบบ Likert Scale  ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนโดยใช้ค่าคะแนน
ทัศนคติ 1 ถึง 5 จากนั้นน ามาหาค่าเฉลี่ยและแปลความหายค่าเฉลี่ยด้วยการหาช่วงความกว้างของ
อันตรภาพชั้น ซึ่งค านวณตามหลักการหาค่าเฉลี่ยดังนี้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2549) 
 
เกณฑ์การให้คะแนน 

ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  1 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย   2 คะแนน 
เฉยๆ    3 คะแนน 
เห็นด้วย    4 คะแนน 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง   5 คะแนน 

 
การแปลความหมายของข้อมูล 

อันตรภาคชั้น  = 
ข้อมูลท่ีมีค่าสูงท่ีสุด−ข้อมูลท่ีมีค่าต่ าท่ีสุด

จ านวนชั้น
 

  = 
5-1

5
 

  = 0.8 
 
เกณฑ์การแปลความหมายของข้อมูล 
 1.00 – 1.80   มีทัศนคติเชิงลบมาก 

1.81 – 2.60   มีทัศนคติเชิงลบ 
2.61 – 3.40   มีทัศนคติเป็นกลาง 
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3.41 – 4.20   มีทัศนคติเชิงบวก 
4.21 – 5.00   มีทัศนคติเชิงบวกมาก 

 
1.4  ส่วนของค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการผ่าน

ช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซของกลุ่มตัวอย่าง มีระดับการวัดข้อมูลแบบมาตราประมาณค่า ชนิด 5 
ระดับแบบ Likert Scale ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนโดยใช้ค่าคะแนนทัศนคติ 1 ถึง 5 จากนั้นน ามาหา
ค่าเฉลี่ยและแปลความหายค่าเฉลี่ยด้วยการหาช่วงความกว้างของอันตรภาพชั้น ซึ่งค านวณตาม
หลักการหาค่าเฉลี่ยดังนี้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2549) 

 
เกณฑ์การให้คะแนน 

ให้ความส าคัญน้อย  1 คะแนน 
ให้ความส าคัญค่อนข้างน้อย 2 คะแนน 
ให้ความส าคัญปานกลาง  3 คะแนน 
ให้ความส าคัญค่อนข้างมาก 4 คะแนน 
ให้ความส าคัญมาก  5 คะแนน 

 
การแปลความหมายของข้อมูล 

อันตรภาคชั้น  = 
ข้อมูลท่ีมีค่าสูงท่ีสุด−ข้อมูลท่ีมีค่าต่ าท่ีสุด

จ านวนชั้น
 

  = 
5-1

5
 

  = 0.8 
 
เกณฑ์การแปลความหมายของข้อมูล 
 1.00 – 1.80   ให้ความส าคัญน้อย 

1.81 – 2.60   ให้ความส าคัญค่อนข้างน้อย 
2.61 – 3.40   ให้ความส าคัญปานกลาง 
3.41 – 4.20   ให้ความส าคัญค่อนข้างมาก 
1.21 – 5.00   ให้ความส าคัญมาก 
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2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระกับตัวแปรตาม เพ่ือท าการทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
2.1  สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีการ

รับรู้ต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน สถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ สถิติ Independent Sample t-test และ One-Way ANOVA  

 
2.2 สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมี

ทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกันสถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ สถิติ Independent Sample t-test และ One-Way ANOVA 

 
2.3 สมมติฐานที่ 3 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมี

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ
แตกต่างกัน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ได้แก่ สถิติ Independent Sample t-test และ 
One-Way ANOVA 

 
2.4 สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการ

สื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจในสังคมออนไลน์ สามารถท านายพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซได้ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ได้ใช้การวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นการวิเคราะห์เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม
จ านวน 1 ตัวและตัวแปรอิสระ ตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป เพ่ือทดสอบสมมุติฐานที่ตั้งไว้ โดยเมื่อทราบค่าตัว
แปรหนึ่งก็จะสามารถท าการท านายตัวแปรอีกตัวหนึ่งได้ 
 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือผู้วิจัยได้ทดสอบด้วยวิธีการตรวจสอบความเที่ยงตรง 
และการตรวจสอบความน่าเชื่อถือได้ดังนี้ 

 
1. ตรวจสอบความเที่ยงตรง โดยการน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปให้อาจารย์ที่ปรึกษา

วิทยานิพนธ์หลักและผู้ทรงคุณวุฒิช่วยพิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาและความ
เหมาะสมของภาษาที่ใช้เพื่อขอค าแนะน าในการตรวจสอบและแก้ไขก่อนน าแบบสอบถามไปใช้จริง 
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2. ตรวจสอบความน่าเชื่อถือได้ โดยการน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดลองเก็บ

ข้อมูล กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงที่ก าหนดจ านวน 30 คนและค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟา ของครอนบาชซึ่งค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาจะต้องมากกว่า 0.7 ซึ่งผลการทดลองมีค่าความเชื่อมัน
ดังนี้ 
 

2.1. ค่าความเชื่อม่ันทั้งแบบสอบถามอยู่ที่ระดับ 0.89 
2.2. การรับรู้มีค่าความเชื่อมันที่ระดับ  0.83 
2.3. ทัศนคติมีค่าความเชื่อมั่นที่ระดับ   0.85 
2.4. การตัดสินใจซื้อมีค่าความเชื่อม่ันที่ระดับ  0.84 
 

การประมวลผลข้อมูล 
 หลังจากที่ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างครบถ้วน และได้ตรวจสอบ
ความเรียบร้อยของแบบสอบถามออนไลน์ทั้งหมด 400 ชุดแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการประมวลผล ดังนี้ การ
ตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลในแบบสอบถาม ในเรื่องความครบถ้วนของข้อมูล ถ้าหาก
แบบสอบถามชุดในที่มีข้อมูลที่ไม่สมบูรณ์ ให้ถือว่าแบบสอบถามนั้นไม้สามารถน าไปใช้ได้ ท า การ
ก าหนดรหัส ลงรหัสข้อมูลในแบบฟอร์มการลงรหัสให้ครบตามจ านวนกลุ่มตัวอย่างจากนั้นท าการ
บันทึกข้อมูล น าฟอร์มการลงรหัสที่ได้รับการตรวจสอบแล้ว ไปท าการประมวลผลข้อมูลเพ่ือท าการ
วิเคราะห์ทางสถิติ ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS เพ่ือค านวณหาค่าสถิติต่างๆ ที่ใช้ในการวิจัย 
เพ่ือน าเอาข้อมูลที่ได้ไปท าการวิเคราะห์ต่อไป 
 
การน าเสนอผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
 ผู้วิจัยท าการน าเสนอผลการศึกษาในเรื่องการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดย
ใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ  ด้วยวิธีการพรรณนา 
โดยผู้วิจัยได้รวบรวมเอาข้อมูลมาวิเคราะห์ในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS เพ่ือค านวณหาค่าทาง
สถิติต่าง ๆ และท าการสรุปผลทั้งหมดด้วยตนเอง จารนั้นจึงน าเสนอข้อมูลด้วยหัวข้อที่สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ของงานวิจัยชิ้นนี้ 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลขนาด
ใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ” เป็นการวิจัยเชิงส ารวจโดยใช้
แบบสอบถาม ซึ่งมีกลุ่มตัวอย่างเป็นชาย และหญิงที่มีอายุมากกว่า 18 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน ซึ่ ง
ประมวลผล และวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้แบ่งได้เป็นส่วนๆ ดังนี้ 
 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นด้วยสถิติเชิงพรรณนา ใช้ค านวณหาค่าสถิติพ้ืนฐานอัน
ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยน าเสนอในรูปแบบ
ของตารางประกอบการแปลความหมายเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างดังนี้ 
 

1.1 ลักษณะทางด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
1.2 การรับรู้ต่อการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ผ่านโซเชียล

คอมเมิร์ซของผู้บริโภค 
1.3 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ผ่าน

ช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ 
1.4 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ

ของผู้บริโภค 
 
 ตอนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติเชิงวิเคราะห์เชิงอนุมาน ซึ่งได้ก าหนดค่าการ
ตัดสินใจในการทดสอบสมมติฐานไว้ในระดับที่ 0.05 เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐานได้แก่ 
 

1.1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการ
สื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน  

1.2 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการ
สื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 

1.3 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 
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1.4 ปัจจัยด้านการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยการใช้
ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจในสังคมออนไลน์ สามารถท านายการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางธุรกิจ
โซเชียลคอมเมิร์ซ 
 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นด้วยสถิติเชิงพรรณนา 

1.1. ลักษณะทางด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 จากการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยได้ท าการอธิบายผลข้อมูลลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ 
อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ตามตาราง 
ตารางที่ 2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 147 36.8 

หญิง 234 58.5 
Missing 19 4.8 

รวม 400 100.0 

  
 ตารางที่ 2 แสดงข้อมูลทางด้านประชากรกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 รองลงมาเป็นเพศชาย 147 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 
และข้อมูลขาดหาย 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 
 
ตารางที่ 3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่วงอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
18-24 ปี 45 11.3 

25-34 ปี 264 66.0 
35-44 ปี 71 17.8 

45-54 ปี 15 3.8 

มากกว่า 54 ปีขึ้นไป 5 1.3 
รวม 400 100.0 

  
 ตารางที่ 3 แสดงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่วงอายุ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
อายุอยู่ในช่วง 25-34 ปี จ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 66.0 รองลงมาเป็นช่วงอายุ 35 -44 ปี 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 62 

จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 ต่อมาเป็นช่วงอายุ 18-24 ปี จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 
ต่อมาช่วงอายุ 45-54 ปี จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 โดยกลุ่มที่มีสัดส่วนน้อยที่สุดคือ ช่วงอายุ
ที่มากกว่า 54 ปีขึ้นไป จ านวน 5 คนคิดเป็นร้อยละ 1.3 
 
ตารางที่ 4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 30 7.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 259 64.8 
ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ 50 12.5 

แม่บ้าน / พ่อบ้าน 11 2.8 

นักเรียน / นักศึกษา 36 9.0 
อ่ืนๆ 14 3.5 

รวม 400 100.0 

  
 ตารางที่ 4 แสดงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
พนักงานบริษัทเอกชนจ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 รองลงมาคือกลุ่มธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของ
กิจการ จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 ต่อมาเป็นนักเรียน / นักศึกษา จ านวน 36 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.0 ต่อมาคือข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ต่อมาคือกลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ  
เช่น ฟรีแลนซ์ มัคคุเทศก์ ช่างตัดผม เป็นต้น จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 โดยกลุ่มที่มีสัดส่วน
น้อยที่สุดคือ แม่บ้าน / พ่อบ้าน จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 
 
ตารางที่ 5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 10 2.5 
ปริญญาตรี 309 77.3 

สูงกว่าปริญญาตรี 81 20.3 
รวม 400 100.0 

  
 ตารางที่ 5 แสดงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่มีระดับการศึกษาในช่วงปริญญาตรีมากที่สุด จ านวน 309 คน คิดเป็นร้อยละ 77.3 รองลงมาคือ
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กลุ่มผู้มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 และระดับต่ ากว่าปริญญาตรี 
10 คน คดิเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 15,000 บาท 41 10.3 
15,001-20,000 78 19.5 

20,001-30,000 121 30.3 

30,001-40,000 68 17.0 
40,001-50,000 44 11.0 

มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 48 12.0 
รวม 400 100.0 

  
 ตารางที่ 6 แสดงรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้
อยู่ในช่วง 20,001-30,000 จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 รองลงมาคือกลุ่มผู้มีรายได้ 15,001-
20,000 จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 กลุ่มผู้มีรายได้ 30,001-40,000 จ านวน 68 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.0 กลุ่มผู้มีรายได้มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 กลุ่มผู้มี
รายได้ 40,001-50,000 จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 และกลุ่มที่มีระดับรายได้ไม่เกิน 15,000 
จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 ตามล าดับ 
 
1.2 การรับรู้ต่อการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภค 

ในส่วนของการวัดการรับรู้ ค าถามเป็นค าถามวัดระดับการรับรู้ข้อมูลข่าวสารที่ใช้ฐานของมูล
ขนาดใหญ่ผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 7 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการ
โฆษณา และการส่งเสริมการขายบนโซเชียลคอมเมิร์ซ 

รูปแบบของการรับรู ้ ระดับการรับรู้เกีย่วกับการโฆษณาบนโซเชียลคอมเมิร์ซ ค่าเฉลี่ย/
(S.D.) 

แปลค่า 

มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

การโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือ
บริการที่เพิ่งท าการค้นหาผ่านช่องทาง
อื่น ๆ บนระบบอินเทอร์เน็ต 

225 
(56.3) 

138 
(34.5) 

36 
(9.0) 

1 
(0.3) 

0 
(0) 

4.47 
(0.67) 

รับรู้ในระดับสูง
มากที่สุด 
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รูปแบบของการรับรู ้ ระดับการรับรู้เกีย่วกับการโฆษณาบนโซเชียลคอมเมิร์ซ ค่าเฉลี่ย/
(S.D.) 

แปลค่า 

มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

การโฆษณาเกี่ยวกับตัวองค์กรที่เพิ่งท า
การค้นหาผ่านช่องทางอื่น ๆ บนระบบ
อินเทอร์เน็ต (รวมถึงองค์กรอื่น ๆ ที่มี
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่ใกล้เคียงกัน) 

107 
(26.8) 

228 
(57.0) 

57 
(14.2) 

7 
(1.8) 

1 
(0.3) 

4.08 
(0.70) 

รับรู้ในระดับสูง 

การโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือ
บริการ ที่ไม่ได้ท าการค้นหาผลิตภัณฑ์
เหล่านั้น และท าให้ท่านอยากทดลอง
ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ หลังจาก
ที่เห็นโฆษณา 

108 
(27.0) 

194 
(48.5) 

85 
(21.3) 

12 
(3.0) 

1 
(0.3) 

3.99 
(0.79) 

รับรู้ในระดับสูง 

การโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือ
บริการ ที่ไม่ได้ท าการค้นหาผลิตภัณฑ์
เหล่านั้น แต่กลับตรงตามความต้องการ
ของท่าน ณ ขณะนั้น 

107 
(26.8) 

163 
(40.8) 

110 
(27.5) 

17 
(4.3) 

3 
(0.8) 

3.89 
(0.88) 

รับรู้ในระดับสูง 

กิจกรรมส่งเสริมการขายในผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการ ที่เพิ่งท าการค้นหาผ่าน
ช่องทางอื่น ๆ ที่บนระบบอินเทอร์เน็ต 

108 
(27.0) 

207 
(51.7) 

76 
(19.0) 

7 
(1.8) 

2 
(0.5) 

4.03 
(0.76) 

รับรู้ในระดับสูง 

กิจกรรมส่งเสริมการขายในผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการ ที่ ไม่ ได้ท าการค้นหา
ผลิตภัณฑ์เหล่านั้น  และท าให้ท่าน
อยากทดลองใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ
นั้น ๆ หลังจากที่เห็นโฆษณา 

102 
(25.5) 

175 
(43.8) 

101 
(25.3) 

17 
(4.3) 

5 
(1.3) 

3.88 
(0.88) 

รับรู้ในระดับสูง 

กิจกรรมส่งเสริมการขายในผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการ โดยที่ไม่ได้ท าการค้นหา
ผลิตภัณฑ์เหล่านั้น แต่กลับตรงตาม
ความต้องการของท่าน ณ ขณะนั้น 

93 
(23.3) 

190 
(47.5) 

93 
(23.3) 

20 
(5.0) 

4 
(1.0) 

4.03 
(0.56) 

รับรู้ในระดับสูง 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.03 (0.56) 
รับรู้ใน
ระดับสูง 

  
ตาราง 7 แสดงผลการรับรู้ข้อมูลข่าวสารที่ใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ ของ

กลุ่มตัวอย่าง พบว่าเมื่อเฉลี่ยคะแนนแล้วโดยรวมอยู่ในระดับสูง ซึ่งเมื่อพิจารณาตามรูปแบบที่ได้รับ 
พบว่าการโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่เพ่ิงท าการค้นหาผ่านช่องทางอ่ืน ๆ บนระบบ
อินเทอร์เน็ตมีค่าเฉลี่ยที่ 4.47 อยู่ในระดับการรับรู้มากกว่ารูปแบบอ่ืน ๆ ในขณะที่การรับรู้เนื้อหาด้าน
กิจกรรมส่งเสริมการขายในผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ที่ไม่ได้ท าการค้นหาผลิตภัณฑ์เหล่านั้น และท าให้
ท่านอยากทดลองใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ หลังจากท่ีเห็นโฆษณา มีค่าเฉลี่ย 3.88 ซึ่งอยู่ในระดับ
การรับรู้ที่ต่ ากว่ารูปแบบเนื้อหาด้านอื่น ๆ  
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1.3 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 
ตารางที่ 8 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามทัศนคติที่มีต่อการสื่อสาร
โดยใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ 

ทัศนคติต่อข้อมูลข่าวสารที่ไดร้ับผ่าน
ช่องทางโซเชยีลคอมเมิร์ซ 

ระดับทัศนคต ิ ค่าเฉลี่ย
/(S.D.) 

แปลค่า 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ด้านความสะดวกสบาย 

ประหยัดเวลาในการค้นหาขอ้มูล 
82 

(20.5) 
228 

(57.0) 
81 

(20.3) 
9 

(2.3) 
0 
(0) 

3.96 
(0.70) 

ทัศนคติเชิงบวก 

ข้อมูลที่ได้รับช่วยให้ท่านตัดสินใจได้
สะดวกขึ้น 

65 
(16.3) 

228 
(57.0) 

96 
(24.0) 

9 
(2.3) 

2 
(0.5) 

3.86 
(0.72) 

ทัศนคติเชิงบวก 

รวมทัศนคติด้านความสะดวกสบาย 
3.91 
(0.61) 

ทัศนคติเชิงบวก 

ด้านข้อมูล 

ข้อมูลที่ได้รับตรงกับความต้องการ 
121 

(30.3) 
201 

(50.2) 
62 

(15.5) 
13 

(3.3) 
30 

(0.8) 
4.06 
(0.81) 

ทัศนคติเชิงบวก 

ข้อมูลที่ได้รับสามารถคาดการณ์ความ
ต้องการในอนาคตของท่านได้ 

97 
(24.3) 

204 
(51.0) 

85 
(21.3) 

10 
(2.5) 

4 
(1.0) 

3.95 
(0.80) 

ทัศนคติเชิงบวก 

รวมทัศนคติด้านข้อมูล 
3.96 
(0.63) 

ทัศนคติเชิงบวก 

ด้านความปลอดภยั 

สามารถระบุแหล่งที่มาของข้อมูลที่
องค์กรน ามาใช้ได้ 

75 
(18.8) 

188 
(47.0) 

104 
(26.0) 

27 
(6.8) 

6 
(1.5) 

3.75 
(0.89) 

ทัศนคติเชิงบวก 

มีความรู้สึกวา่เส่ียงต่อการถกูน าขอ้มูล
ไปใช้ในทางที่ผิด 

76 
(19.0) 

108 
(27.0) 

92 
(23.0) 

58 
(14.5) 

66 
(16.5) 

3.17 
(1.34) 

ทัศนคติเป็น
กลาง 

รวมทัศนคติด้านความปลอดภัย 
4.00 
(0.72) 

ทัศนคติเชิงบวก 

ด้านความพึงพอใจต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการ 

ผลิตภัณฑ์หรือบริการไม่ตรงตามความ
คาดหวัง 

39 
(9.8) 

106 
(26.5) 

131 
(32.8) 

74 
(18.5) 

50 
(12.5) 

3.03 
(1.16) 

ทัศนคติเป็น
กลาง 

ผลิตภัณฑ์หรือบริการของจริงไม่ตรง
ตามข้อมูลที่ได้รับการสื่อสารมาจาก

องค์กร 

63 
(15.8) 

152 
(38.0) 

134 
(33.5) 

45 
(11.3) 

6 
(1.5) 

3.55 
(0.94) 

ทัศนคติเชิงบวก 

รวมทัศนคติด้านความพึงพอใจต่อผลติภัณฑ์หรือบริการ 
3.85 
(0.72) 

ทัศนคติเชิงบวก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.67 (0.55) ทัศนคติเชิงบวก 
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ตาราง 8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อข้อมูลข่าวสารที่ได้รับผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ 
เมื่อเฉลี่ยแล้วโดยรวมมีทัศนคติเชิงบวก ซึ่งเมื่อพิจารณาตามทัศนคติในมุมมองต่าง ๆ พบว่า ทัศนคติ
ต่อความสะดวกสบายในการรับข้อมูลมีค่าเฉลี่ยรวม 3.91 มีทัศนคติเชิงบวก และทัศนคติด้านความ
ถูกต้องของข้อมูลมีค่าเฉลี่ยรวม 3.96 มีทัศนคติเชิงบวก ทัศนคติด้านความปลอดภัยของข้อมูลมี
ค่าเฉลี่ยรวม 4.00 มีทัศนคติเชิงบวก และทัศนคติด้านความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการมี
ค่าเฉลี่ยรวม 3.85 มีทัศนคติเชิงบวก 

 
1.4 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 9 แสดงจ านวนร้อยละ และค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
หรือบริการผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ 

ปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์
หรือบริการผ่านช่องทางโซเชียล

คอมเมิร์ซ 

ระดับความส าคัญของปัจจัยในการตดัสินใจเลือด
ผลิตภัณฑ ์

ค่าเฉลี่ย/
(S.D.) 

แปลค่า 

มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านผลิตภณัฑ์ และบริการ 

ผลิตภัณฑ์มี และบริการความ
หลากหลายที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการ ณ ขณะนั้น และในอนาคต

ของท่านได้ 

110 
(27.5) 

211 
(52.8) 

73 
(18.3) 

6 
(1.5) 

0 
(0) 

4.06 
(0.72) 

ให้ความส าคัญ
ค่อนข้างมาก 

ความสามารถในการปรับเปลี่ยน
รูปแบบของผลิตภัณฑ์ให้ตรงตามความ

ต้องการของท่านได้ 

68 
(17.0) 

215 
(53.8) 

110 
(27.5) 

7 
(1.8) 

0 
(0) 

3.86 
(0.70) 

ให้ความส าคัญ
ค่อนข้างมาก 

ผลิตภัณฑ์และบริการที่อยู่นอกเหนอื
ความต้องการของท่าน ที่องค์กร

น าเสนอขายให้ทา่น 

71 
(17.8) 

192 
(48.0) 

121 
(30.3) 

15 
(3.8) 

1 
(0.3) 

3.79 
(0.78) 

ให้ความส าคัญ
ค่อนข้างมาก 

ระบบการรักษาข้อมูลของผู้บริโภค 
92 

(23.0) 
178 

(44.5) 
108 

(27.0) 
20 

(5.0) 
2 

(0.5) 
3.85 
(0.85) 

ให้ความส าคัญ
ค่อนข้างมาก 

การรับประกันผลิตภัณฑ์หลังการขาย 
75 

(18.8) 
145 

(36.3) 
120 

(30.0) 
44 

(11.0) 
16 

(4.0) 
3.55 
(1.04) 

ให้ความส าคัญ
ค่อนข้างมาก 

 
รวมด้านผลิตภัณฑ์ และบริการ 

 

3.82 
(0.59) 

ให้ความส าคัญ
ค่อนข้างมาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

สิทธิประโยชน์ที่มีความเฉพาะเจาะจง
ที่องค์กรสื่อสารมาหาทา่นโดยตรง 

60 
(15.0) 

131 
(32.8) 

141 
(35.3) 

46 
(11.5) 

22 
(5.5) 

3.40 
(1.05) 

ให้ความส าคัญ
ปานกลาง 
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ปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์
หรือบริการผ่านช่องทางโซเชียล

คอมเมิร์ซ 

ระดับความส าคัญของปัจจัยในการตดัสินใจเลือด
ผลิตภัณฑ ์

ค่าเฉลี่ย/
(S.D.) 

แปลค่า 

มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ข้อเสนอส่งเสริมการขายที่ท่านสามารถ
ปรับเปลี่ยนได้ตามความต้องการ 

88 
(22.0) 

156 
(39.0) 

103 
(25.8) 

44 
(11.0) 

9 
(2.3) 

3.67 
(1.01) 

ให้ความส าคัญ
ค่อนข้างมาก 

กิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสม
กับความต้องการในผลิตภัณฑ์และ

บริการนั้น  

65 
(16.3) 

182 
(45.5) 

114 
(28.5) 

34 
(8.5) 

5 
(1.3) 

3.67 
(0.89) 

ให้ความส าคัญ
ค่อนข้างมาก 

รวมด้านการส่งเสริมการตลาด 
3.58 
(0.84) 

ให้ความส าคัญ
ค่อนข้างมาก 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ขององค์กร 
80 

(20.0) 
196 

(49.0) 
103 

(25.8) 
17 

(4.3) 
4 

(1.0) 
3.83 
(0.83) 

ให้ความส าคัญ
ค่อนข้างมาก 

การออกแบบสื่อโฆษณาทีอ่งค์กรใช้ใน
การสื่อสาร 

89 
(22.3) 

194 
(48.5) 

101 
(25.3) 

12 
(3.0) 

4 
(1.0) 

3.88 
(0.82) 

ให้ความส าคัญ
ค่อนข้างมาก 

ความใส่ใจขององค์กรตลอดจน
กระบวนการซ้ือผลิตภัณฑ์และบริการ

ขององค์กร 

92 
(23.0) 

180 
(45.0) 

101 
(25.3) 

25 
(6.3) 

2 
(0.5) 

3.84 
(0.87) 

ให้ความส าคัญ
ค่อนข้างมาก 

ด้านความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์และ
บริการในสังคมและวัฒนธรรมของท่าน 

77 
(19.3) 

197 
(49.3) 

115 
(28.7) 

11 
(2.8) 

0 
(0) 

3.85 
(0.75) 

ให้ความส าคัญ
ค่อนข้างมาก 

รวมด้านลักษณะทางกายภาพ 
3.85 
(0.68) 

ให้ความส าคัญ
ค่อนข้างมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.77 (0.60) 
ให้ความส าคัญ
ค่อนข้างมาก 

 
ตาราง 9 พบว่า ระดับความส าคัญของปัจจัยในการตัดสินใจเลือดผลิตภัณฑ์หรือบริการผ่าน

ช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซของกลุ่มตัวอย่าง โดยรวมอยู่ในระดับที่ค่อนข้างมาก ซึ่งค่าเฉลี่ยของการให้
ความส าคัญกับปัจจัยต่าง ๆ โดยรวมคือ 3.77 เมื่อพิจารณาไปถึงรายละเอียดย่อยของปัจจัยแต่ละด้าน 
จะพบว่า ปัจจัยเรื่องลักษณะทางกายภาพ เป็นปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุด คิดเป็น
ค่าเฉลี่ย 3.85 รองลงมาคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และบริการ ด้วยค่าเฉลี่ย 3.82 ส่วนปัจจัยที่กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญน้อยท่ีสุดคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดโดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.58 
 
ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการสื่อสารโดย
การใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 
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มีสมมติฐานย่อย 5 ข้อดังนี้ 
- เพศที่แตกต่างกันมีการรับรู้ต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจ

โซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 
- อายุที่แตกต่างกันมีการรับรู้ต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจ

โซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 
- อาชีพแตกต่างกันมีการรับรู้ต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจ

โซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 
- ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการรับรู้ต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของ

ธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการรับรู้ต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่

ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 10 ผลการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรจ าแนกตามเพศกับการรับรู้ต่อ
การสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

เพศ จ านวน �̅� S.D. F Sig. 
ชาย 147 4.01 0.55 0.16 0.85 

หญิง 234 4.04 0.56 

Missing 19 4.00 0.83 
รวม 400 4.03 0.56 

 
 จากตารางที่ 10 พบว่าลักษณะทางประชากรจ าแนกตามเพศกับการรับรู้ต่อการสื่อสารโดย
การใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ มีค่า Sig เท่ากับ 0.85 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้น 
จึงปฏิเสธสมมติที่ฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ลักษณะทางประชากรจ าแนกตามเพศที่แตกต่างกันมีการรับรู้ต่อ
การสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 11 ผลการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรจ าแนกตามช่วงอายุกับการรับรู้
ต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

ช่วงอายุ จ านวน �̅� S.D. F Sig. 
18-24 ปี 45 4.04 0.66 1.44 0.22 

25-34 ปี 264 4.00 0.56 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 69 

ช่วงอายุ จ านวน �̅� S.D. F Sig. 

35-44 ปี 71 4.08 0.50 
45-54 ปี 15 4.08 0.62 

มากกว่า 54 ปี 5 4.54 0.33 

รวม 400 4.03 0.56 
 
 จากตารางที่ 11 พบว่าลักษณะทางประชากรจ าแนกตามอายุกับการรับรู้ต่อการสื่อสารโดย
การใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ มีค่า Sig เท่ากับ 0.22 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้น 
จึงปฏิเสธสมมติที่ฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ อายุที่แตกต่างกันมีการรับรู้ต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูล
ขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 12 ผลการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรจ าแนกตามอาชีพกับการรับรู้ต่อ
การสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

อาชีพ จ านวน �̅� S.D. F Sig. 

ข้าราชการ 30 4.05 0.49 1.35 0.24 
พนักงานบริษัท 259 4.00 0.58 

ธุรกิจส่วนตัว 50 4.18 0.52 

แม่บ้าน 11 4.23 0.43 
นักเรียน 36 3.94 0.57 

อ่ืนๆ 14 3.98 0.62 

รวม 400 4.03 0.56 
  
 จากตารางที่ 12 พบว่าลักษณะทางประชากรจ าแนกตามอาชีพกับการรับรู้ต่อการสื่อสารโดย
การใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ มีค่า Sig เท่ากับ 0.24 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้น 
จึงปฏิเสธสมมติที่ฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ อาชีพที่แตกต่างกันมีการรับรู้ต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูล
ขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 13 ผลการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรจ าแนกตามระดับการศึกษากับ
การรับรู้ต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

ระดับการศึกษา จ านวน �̅� S.D. F Sig. 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 10 3.73 0.62 1.56 0.21 
ปริญญาตรี 309 4.03 0.57 

สูงกว่าปริญญาตรี 81 4.06 0.52 

รวม 400 4.03 0.56 
 
 จากตารางที่ 13 พบว่าลักษณะทางประชากรจ าแนกตามระดับการศึกษากับการรับรู้ต่อการ
สื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ มีค่า Sig เท่ากับ 0.21 ซึ่งมากกว่า 
0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติที่ฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการรับรู้ต่อการ
สื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 14 ผลการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
กับการรับรู้ต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน �̅� S.D. F Sig. 

ไม่เกิน 15,000 บาท 41 3.98 0.64 0.97 0.44 
15,001-20,000 บาท 78 4.01 0.51 

20,001-30,000 บาท 121 4.02 0.57 

30,001-40,000 บาท 68 3.97 0.55 
40,001-50,000 บาท 44 4.19 0.50 

มากกว่า 50,000 บาท 48 4.06 0.64 

รวม 400 4.03 0.56 
  
 จากตารางที่ 14 พบว่าลักษณะทางประชากรจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการรับรู้ต่อ
การสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ  มีค่า Sig เท่ากับ 0.44 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติที่ฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการ
รับรู้ต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ ไม่แตกต่างกัน 
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สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการสื่อสารโดย
การใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 

 
มีสมมติฐานย่อย 5 ข้อดังนี้ 
- เพศที่แตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจ

โซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 
- อายุที่แตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจ

โซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 
- อาชีพแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจ

โซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 
- ระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของ

ธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 
- รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่

ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 
ตารางที่ 15 ผลการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรจ าแนกตามเพศกับทัศนคติต่อ
การสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

เพศ จ านวน (คน) X̅ S.D. F Sig. 
ชาย 147 3.57 0.56 3.83 0.22 

หญิง 234 3.73 0.53 

Missing 19 3.66 0.75 

รวม 400 3.67 0.55 
 

 จากตารางที่ 15 ผลการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรจ าแนกตามเพศกับ
ทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ  มีค่า Sig เท่ากับ 
0.22 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติที่ฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ หมายความว่า ลักษณะทางประชากร
จ าแนกตามเพศที่แตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจ
โซเชียลคอมเมิร์ซไมแ่ตกต่างกัน  
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ตารางที่ 16 ผลการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรจ าแนกตามช่วงอายุกับทัศนคติ
ต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

อายุ จ านวน (คน) X̅ S.D. F Sig. 

18 – 24 ปี 45 3.69 0.67 1.571 0.18 
25 – 34 ปี 264 3.69 0.53 

35 – 44 ปี 71 3.64 0.51 

45 – 54 ปี 15 3.33 0.63 

มากกว่า 54 ปีขึ้นไป 5 3.75 0.79 

รวม 400 3.67 0.55 

 
 จากตารางที่ 16 ผลการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรจ าแนกตามช่วงอายุ
กับทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ มีค่า Sig เท่ากับ 
0.18 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติที่ฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ หมายความว่า ลักษณะทางประชากร
จ าแนกตามอายุแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจ
โซเชียลคอมเมิร์ซไมแ่ตกต่างกัน  
 
ตารางที่ 17 ผลการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรจ าแนกตามอาชีพกับทัศนคติต่อ
การสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

อาชีพ จ านวน (คน) X̅ S.D. F Sig. 
ข้าราชการ 30 3.71 0.64 2.162 0.06 

พนักงานบริษัท 259 3.68 0.53 

ธุรกิจส่วนตัว 50 3.74 0.52 

แม่บ้าน 11 3.20 0.75 

นักเรียน 36 3.55 0.61 

อ่ืนๆ 14 3.64 0.44 

รวม 400 3.67 0.55 

 
 จากตารางที่ 17 ผลการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรจ าแนกตามอาชีพ
กับทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ มีค่า Sig เท่ากับ 
0.06 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติที่ฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ หมายความว่า ลักษณะทางประชากร
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จ าแนกตามอาชีพแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจ
โซเชียลคอมเมิร์ซไมแ่ตกต่างกัน  
 
ตารางที่ 18 ผลการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรจ าแนกตามระดับการศึกษากับ
ทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) X̅ S.D. F Sig. 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 10 3.56 0.83 0.83 0.44 

ปริญญาตรี 309 3.69 0.55 

สูงกว่าปริญญาตรี 81 3.61 0.52 

รวม 400 3.67 0.55 

 จากตารางที่ 18 ผลการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรจ าแนกตามระดับ
การศึกษากับทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ มีค่า 
Sig เท่ากับ 0.44 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติที่ฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ หมายความว่า ลักษณะทาง
ประชากรจ าแนกตามระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูล
ขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซไมแ่ตกต่างกัน  
 
ตารางที่ 19 ผลการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
กับทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน 
(คน) 

X̅ S.D. F Sig. 

ไม่เกิน 15,000 บาท 41 3.62 0.64 1.263 0.27 

15,001-20,000 บาท 78 3.61 0.62 

20,001-30,000 บาท 121 3.76 0.53 

30,001-40,000 บาท 68 3.58 0.51 

40,001-50,000 บาท 44 3.64 0.44 

มากกว่า 50,000 บาท 48 3.71 0.55 

รวม 400 3.67 0.55 

 
 จากตารางที่ 19 ผลการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรจ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนกับทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ มี
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ค่า Sig เท่ากับ 0.27 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ จึงปฏิเสธสมมติที่ฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ หมายความว่า 
ลักษณะทางประชากรจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการ
ใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซไมแ่ตกต่างกัน  

 
สมมติฐานที่ 3 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื้อผ่านการ

สื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 
 
มีสมมติฐานย่อย 5 ข้อดังนี้ 
- เพศที่แตกต่างกันจะมีตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของ

ธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 
- อายุที่แตกต่างกันจะมีตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของ

ธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 
- อาชีพแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของ

ธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 
- ระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาด

ใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูล

ขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 20 ผลการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรจ าแนกตามเพศกับการตัดสินใจ
ซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

เพศ จ านวน (คน) X̅ S.D. F Sig. 

ชาย 147 3.65 0.54 6.565 0.002** 
หญิง 234 3.86 0.56 

Missing 19 3.62 0.67 

รวม 400 3.77 0.60 

 
 
 จากตารางที่ 20 ผลการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรจ าแนกตามเพศกับ
การตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ มีค่า Sig 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ จึงยอมรับสมมติที่ฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ หมายความว่า ลักษณะ
ทางประชากรจ าแนกตามเพศแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้
ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซมากกว่าเพศชาย ผู้วิจัยได้
ท าการทดสอบความแตกต่างของค่าคะแนนเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยวิธีการทดสอบแบบ Least significant 
difference (LSD) 
 
ตารางที่ 21 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของกลุ่มตัวอย่างที่มีเพศต่างกัน กับการตัดสินใจซื้อผ่าน
การสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

เพศ ชาย หญิง 

ชาย 
- 
 

- 

หญิง 
0.22 

Sig. = 0.01** 
- 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตารางที่ 21 พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศหญิง กับเพศชาย มีค่า Sig. เท่ากับ 0.01 แสดงว่าเพศหญิง
มีการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซมากกว่า
เพศชาย 
 
ตารางที่ 22 ผลการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรจ าแนกตามช่วงอายุกับการ
ตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

อายุ จ านวน (คน) X̅ S.D. F Sig. 
18 – 24 ปี 45 3.60 0.77 2.207 0.07 

25 – 34 ปี 264 3.81 0.57 

35 – 44 ปี 71 3.73 0.57 

45 – 54 ปี 15 3.63 0.69 

มากกว่า 54 ปีขึ้นไป 5 4.22 0.20 

รวม 400 3.77 0.60 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 76 

 จากตารางที่ 22 ผลการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรจ าแนกตามช่วงอายุ
กับการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ มีค่า Sig 
เท่ากับ 0.07 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติที่ฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ หมายความว่า ลักษณะทาง
ประชากรจ าแนกตามช่วงอายุที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้
ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซไม่แตกต่างกัน  
 
ตารางที่ 23 ผลการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรจ าแนกตามอาชีพกับการตัดสินใจ
ซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

อาชีพ จ านวน (คน) X̅ S.D. F Sig. 

ข้าราชการ 30 3.69 0.58 2.652 0.02* 
พนักงานบริษัท 259 3.80 0.58 

ธุรกิจส่วนตัว 50 3.92 0.55 

แม่บ้าน 11 3.67 0.73 

นักเรียน 36 3.50 0.70 

อ่ืนๆ 14 3.61 0.64 

รวม 400 3.77 0.60 

  
 
 จากตารางที่ 23 ผลการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรจ าแนกจ าแนกตาม
อาชีพกับการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ มี
ค่า Sig เท่ากับ 0.02 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ จึงยอมรับสมมติที่ฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ หมายความว่า 
ลักษณะทางประชากรจ าแนกจ าแนกตามอาชีพแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผ่านการ
สื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน  ทั้งนี้ เพ่ือให้ทราบว่า
อาชีพที่ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจ
โซเชียลคอมเมิร์ซใดบ้าง ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความแตกต่างของค่าคะแนนเฉลี่ยเป็นรายคู่โดย
วิธีการทดสอบแบบ Least significant difference (LSD) ดังตารางที่ 23 
 
 
 
 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 24 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของกลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอาชีพต่างกัน กับการตัดสินใจ
ซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

อาชีพ X̅ 
ข้าราชการ 

พนักงาน
บริษัท 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

แม่บ้าน นักเรียน อ่ืนๆ 

3.69 3.80 3.92 3.67 3.50 3.61 

ข้าราชการ 3.69 - 0.33 0.10 0.91 0.18 0.68 
พนักงาน
บริษัท 

3.80 - - 0.22 0.46 0.00* 0.25 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

3.92 - - - 0.21 0.00* 0.09 

แม่บ้าน 3.67 - - - - 0.41 0.82 
นักเรียน 3.50 - - - - - 0.53 

อ่ืนๆ 3.61 - - - - - - 

 
  

จากตารางที่ 24 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพพนักงานบริษัทกับนักเรียน มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.00 แสดงว่าอาชีพพนักงานบริษัท มีการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่
ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซมากกว่านักเรียน 

 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพธุรกิจกับนักเรียน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 แสดงว่าอาชีพธุรกิจส่วนตัว มี
การตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซมากกว่า
นักเรียน 
 
ตารางที่ 25 ผลการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรจ าแนกตามระดับการศึกษากับ
การตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) X̅ S.D. F Sig. 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 10 3.74 0.51 0.137 0.87 

ปริญญาตรี 309 3.76 0.62 

สูงกว่าปริญญาตรี 81 3.80 0.54 

รวม 400 3.77 0.60 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 25 ผลการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรจ าแนกตามระดับ
การศึกษากับการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียล
คอมเมิร์ซ มีค่า Sig เท่ากับ 0.87 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ จึงปฏิเสธสมมติที่ฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ 
หมายความว่า ลักษณะทางประชากรจ าแนกตามระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซไม่แตกต่างกัน  
 
ตารางที่ 26 ผลการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรจ าแนกตามระดับรายได้ต่อเดือน
กับการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) X̅ S.D. F Sig. 

ไม่เกิน 15,000 บาท 41 3.52 0.77 2.69 0.02* 
15,001-20,000 บาท 78 3.77 0.57 

20,001-30,000 บาท 121 3.81 0.62 

30,001-40,000 บาท 68 3.72 0.52 

40,001-50,000 บาท 44 3.75 0.61 

มากกว่า 50,000 บาท 48 3.97 0.49 

รวม 400 3.77 0.66 

 
 
 จากตารางที่ 26 ผลการทดสอบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรจ าแนกจ าแนกตาม
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของ
ธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ มีค่า Sig เท่ากับ 0.02 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ จึงยอมรับสมมติที่ฐานการ
วิจัยที่ตั้งไว้ หมายความว่า ลักษณะทางประชากรจ าแนกจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน
จะมีการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ
แตกต่างกัน ทั้งนี้ เพ่ือให้ทราบว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกันมีการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดย
การใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซใดบ้าง ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความแตกต่าง
ของค่าคะแนนเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยวิธีการทดสอบแบบ Least significant difference (LSD) ดังตาราง
ที่ 27 
 
 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 27  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของกลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงรายได้เฉลี่ยต่างกัน กับการ
ตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

รายได้
เฉลี่ย 

ต่อเดือน 
X̅ 

ไม่เกิน 15,000 
บาท 

15,001-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001-
40,000 บาท 

40,001-
50,000 บาท 

มากกว่า 
50,000 บาท 

3.52 3.77 3.81 3.72 3.75 3.97 

ไม่เกิน 15,000 
บาท 

3.52 - 0.04* 0.01* 0.09 0.08 0.00* 

15,001-
20,000 บาท 

3.77 - - 0.59 0.67 0.87 0.06 

20,001-
30,000 บาท 

3.81 - - - 0.33 0.54 0.12 

30,001-
40,000 บาท 

3.72 - - - - 0.84 0.03* 

40,001-
50,000 บาท 

3.75 - - - - - 0.07 

มากกว่า 
50,000 บาท 

3.97 - - - - - - 

 
 

จากตารางที่ 27 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-20,000 บาท กับ ไม่
เกิน 15,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.04 แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-
20,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียล
คอมเมิร์ซมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท 
 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท กับ ไม่เกิน 15,000 บาท มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.01 แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีการตัดสินใจ
ซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกนิ 15,000 บาท 
 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 50,000 บาท กับ ไม่เกิน 15,000 บาท มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.00 แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 50,000 บาท มีการตัดสินใจ
ซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 50,000 บาท กับ 30,001-40,000 บาท มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.03 แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 50,000 บาท มีการตัดสินใจ
ซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อ 30,001-40,000 บาท 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยการใช้
ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจในสังคมออนไลน์ สามารถท านายการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางธุรกิจ
โซเชียลคอมเมิร์ซ มีสมมติฐานย่อยดังนี้ 

 
- การรับรู้ข้อมูลการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจในสังคมออนไลน์ 

สามารถท านายการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 
- ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจในสังคม

ออนไลน์ สามารถท านายการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

ผู้วิจัยได้ท าการอธิบายผลข้อมูลสมมติฐานการวิจัยโดยใช้การวิเคราะห์ทางสถิติแบบการ
ถดถอยพหุคูณ ที่เป็นการวิเคราะห์เพ่ือหาความสัมพันธ์ในการท านายระหว่างตัวแปรตามจ านวน 1 ตัว
คือการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ และตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้ และทัศนคติ 
เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ 4 ตามตารางที่ 28 

 
ตารางที่ 28 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงถดถอยเพ่ือพยากรณ์ระหว่างการรับรู้ ทัศนคติ 
และการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

การตัดสินใจซื้อ 
ค่าสัมประสิทธิ์ 

R Square B S.E. Beta Sig. 

การรับรู้ 0.07 0.28 0.52 0.26 0.000* 
ทัศนคติ 0.17 0.45 0.05 0.41 0.000* 

R2 = 0.18/S.E.E. = 0.55/F = 45.27 

***มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
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 จากตารางที่ 28 แสดงผลการทดสอบการพยากรณ์ระหว่างการรับรู้ ทัศนคติ และการ
ตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ พบว่า เมื่อวิเคราะห์ สามารถท านายการตัดสินใจซื้อ
ผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซได้ ร้อยละ 18 และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการท านายที่ร้อยละ 5.5 
โดยในตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัวสามารถพยากรณ์ตัวแปรการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางธุรกิจโซเชียล
คอมเมิร์ซได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 คือด้าน การรับรู้ และทัศนคติ โดยด้านทัศนคติมี
ผลต่อการพยากรณ์มากกว่า การรับรู้ที่ร้อยละ 41 และร้อยละ 26 ตามล าดับ 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลขนาด
ใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ” มีวัตถุประสงค์ของการวิจัยดังนี้ 
 
 1. เพ่ือศึกษาถึงความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการรับรู้ของผู้บริโภคต่อ
การสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

2. เพ่ือศึกษาถึงความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการ
สื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

3. เพ่ือศึกษาถึงความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 

4. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยการใช้
ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจในสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

 
สรุปผลการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่องการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูล
ขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 
234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 ส่วนเพศชายจ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 และไม่ต้องการระบุ
จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 25-34 ปี จ านวน 
264 คน คิดเป็นร้อยละ 66 รองลงมาคือช่วงอายุ 35-44 ปี จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 และ
ช่วงอายุมากกว่า 54 ปีขึ้นไปมีเพียง 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ในส่วนของอาชีพของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่คือ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 
รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 ซึ่งมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมาก
ที่สุดคือ 309 คน คิดเป็นร้อยละ 77.3 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ 
20,001 – 30,000 บาท จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 รองลงมาคือ 15,000 – 20,000 บาท 
ร้อยละ 19.3 
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การรับรู้ต่อการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 จากการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างด้านการรับรู้ต่อการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ผ่าน
โซเชียลคอมเมิร์ซ พบการรับรู้โดยรวมอยู่ในระดับที่สูง และเมื่อพิจารณาตามรูปแบบของการรับรู้ 
พบว่า การรับรู้เกี่ยวกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์ และบริการ ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเพ่ิงท าการค้นหา
ข้อมูลผ่านช่องทางอ่ืน ๆ บนระบบอินเทอร์เน็ต มีการรับรู้อยู่ในระดับสูงมากที่สุด รองลงมาคือการ
รับรู้การโฆษณาที่เก่ียวข้องกับองค์กร ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเพ่ิงท าการค้นหาบนระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่ง
รวมไปถึงองค์กรอ่ืน ๆ ที่มีรูปแบบผลิตภัณฑ์ และบริการที่ใกล้เคียงกับที่ผู้ตอบแบบสอบถามได้ค้นหา 
ตามล าดับ โดยการรับรู้ต่อกิจกรรมส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์และบริการที่ผู้บริโภคไม่ได้ท าการค้นหา
ผลิตภัณฑ์เหล่านั้น ที่อาจส่งผลให้ผู้บริโภคอยากทดลองใช้หลังจากเห็นโฆษณามีระดับการรับรู้อยู่ใน
ระดับท่ีต่ าที่สุด 
 
ทัศนคติต่อการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ 

จากการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างด้านทัศนคติต่อการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ผ่าน
โซเชียลคอมเมิร์ซ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกไปในทิศทางเดียวกันทั้งหมด ไม่ว่าจะเป็นด้าน
ความสะดวกสบายของการได้รับข้อมูล ด้านความถูกต้องของข้อมูล ด้านความปลอดภัย และด้าน
ความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ได้รับ แต่มีทัศนคติอยู่ 2 ด้านที่กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่เป็น
กลางคือ ทัศนคติด้านความรู้สึกว่าเสี่ยงต่อการถูกน าข้อมูลไปใช้ในทางที่ผิด อันเนื่องมาจากว่าข้อมูล
จากฐานข้อมูลขนาดใหญ่ที่กลุ่มผู้ประกอบการได้น ามาใช้เป็นตัวช่วยในการสื่อสารนั้นมีความสามารถ
ในการที่จะท านาย หรือคาดเดาความต้องการได้อย่างแม่นย า รวมไปถึงเป็นแหล่าข้อมูลที่มีการรวม
รวบข้อมูลหลากหลายด้านของผู้บริโภคจึงส่งผลต่อทัศนคติในด้านนี้ และทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์หรือ
บริการไม่ตรงตามความคาดหวัง ด้วยการที่ผู้บริโภคไม่สามารถที่จะเป็นผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เป็น
ของจริง สามารถสัมผัส หรือเพ่ิมการรับรู้ด้านอื่น ๆ ได้นอกจากการมองเห็นจากรูปภาพโฆษณาที่ได้รับ
มาจึงส่งผลต่อทัศนคติด้านนี้โดยตรง หากผู้ประกอบการรายนั้นเป็นรายใหม่ หรือขาดความน่าเชื่อถือ
จากการด าเนินการในอดีต 

 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ 

ในด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ  พบว่าลักษณะ
ประชากรที่มีความแตกต่างกันทางด้านเพศ อาชีพ และรายได้ จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซที่แตกต่างกัน ซึ่งปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ
เป็นปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุด โดยประกอบไปด้วย ปัจจัยด้านชื่อเสียง และ
ภาพลักษณ์องค์กร การออกแบบสื่อโฆษณา ความใส่ใจขององค์กรตลอดจนกระบวนการขาย และ
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บริการหลังการขาย รวมไปถึงความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์ และบริการในสังคม ปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่าง
ให้ความส าคัญรองลงมาคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งประกอบไปด้วย ความหลากหลาย 
ความสามารถในการปรับเปลี่ยนให้ตรงตามความต้องการ ระบบการรักษาข้อมูลต่าง ๆ และการ
รับประกันสินค้าหลังการขาย โดยปัจจัยที่ผู้บริโภคในความส าคัญน้อยที่สุดคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด สิทธิประโยชน์ที่มีความเฉพาะเจาะจงที่องค์กรสื่อสารมาหาท่านโดยตรง มีระดับ
ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งในด้านของสิทธิประโยชน์นั้นผู้บริโภคมองว่าขอแค่เป็นสิทธิ
ประโยชน์ที่ผู้ประกอบการจะสามารถมอบให้กับผู้บริโภคได้นั้นก็เพียงพอต่อการตัดสินใจซื้อแล้ว
นั้นเอง 

 
การตรวจสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีการรับรู้ต่อการสื่อสารโดย
การใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 

จากการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับการรับรู้ต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของ
ธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 

1.1 เพศที่แตกต่างกันมีการรับรู้ต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจ
โซเชียลคอมเมิร์ซ ไมแ่ตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

1.2 อายุที่แตกต่างกันมีการรับรู้ต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจ
โซเชียลคอมเมิร์ซ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

1.3 อาชีพแตกต่างกันมีการรับรู้ต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจ
โซเชียลคอมเมิร์ซ ไมแ่ตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

1.4 ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการรับรู้ต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของ
ธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ ไมแ่ตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการรับรู้ต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่
ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ ไมแ่ตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 
สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการสื่อสารโดย

การใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 
 2.1 เพศที่แตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจ
โซเชียลคอมเมิร์ซไมแ่ตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
 2.2 อายุแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจ
โซเชียลคอมเมิร์ซไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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 2.3 อาชีพแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจ
โซเชียลคอมเมิร์ซไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
 2.4 ระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่
ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
 2.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันจะมีทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาด
ใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 
สมมติฐานที่ 3 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน 
3.1 เพศแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาด

ใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน เป็นไปตามสมมติฐาน โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซมากกว่าเพศ
ชายและเพศท่ีไม่ระบุ 

3.2 อายุที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูล
ขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซไมแ่ตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน  

3.3 อาชีพแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูล
ขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน เป็นไปตามสมมติฐาน 

3.4 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้
ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซไม่แตกต่างกัน ซึ่งไมเ่ป็นไปตามสมมติฐาน  

3.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้
ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซแตกต่างกัน เป็นไปตามสมมติฐาน  

 
สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยการใช้

ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจในสังคมออนไลน์ สามารถท านายการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางธุรกิจ
โซเชียลคอมเมิร์ซ มีสมมติฐานย่อยดังนี้ 

4.1 การรับรู้ข้อมูลการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจในสังคมออนไลน์ 
สามารถท านายการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 

4.2 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจในสังคม
ออนไลน์ สามารถท านายการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตารางที่ 29 สรุปลักษณะทางประชากร ส่งผลต่อ การรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผ่านการ
สื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ 
ลักษณะทางประชากร การรับรู้ ทัศนคต ิ การตัดสินใจซ้ือ 

เพศ ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน เป็นไปตามสมมติฐาน 
อาย ุ ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
อาชีพ ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน เป็นไปตามสมมติฐาน 

การศึกษา ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
รายได้ ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน เป็นไปตามสมมติฐาน 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยข้างต้น เรื่องการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูล
ขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ผู้วิจัยอธิบายประเด็นต่าง ๆ ได้แก่ 
การรับรู้ข้อมูลต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ ทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้
ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่
ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ ตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
การวิเคราะห์ลักษณะประชากรต่อการรับรู้ 

ลักษณะทางประชากรจ าแนกตามเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ที่แตกต่างกันมีการรับรู้ต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ ไม่
แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ มานิตย์ แก้วมา (2555) ที่ศึกษาเรื่องการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดและการรับรู้ภาพลักษณ์ของ รถยนต์ ยี่ห้อฟอร์ดโฟกัสของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่าลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดที่ไม่ต่างกัน เนื่องจาก การ
รับรู้เป็นกระบวนการที่บุคคลเลือกจัดการข้อมูล และตีความสิ่งเร้าให้เกิดความหมาย ซึ่งธุรกิจบน
โซเชียลคอมเมิร์ซมีการจ าหน่ายสินค้า และบริการที่หลากหลาย ส่งผลให้สินค้า หรือบริการแต่ละ
ประเภท มีการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับผู้ส่งสารที่ได้เตรียมเนื้อหา หรือใช้
ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ให้เหมาะสมกับลักลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการรับรู้อย่างมีประสิทธิภาพ  ดังที่ 
Asseal (2004) กล่าวว่า การเปิดรับสิ่งเร้านั้น บุคคลไม่สามารถเปิดรับสิ่งเร้าที่อยู่รอบ ๆ พร้อมกันได้
จ านวนมาก จึงเกิดเป็นกระบวนการกลั่นกรองสิ่งเร้าต่าง ๆ โดยการเลือกสรรที่จะเปิดรับ และ
เลือกสรรที่จะให้ความสนใจเฉพาะสิ่งเร้าที่สอดคล้องกับความต้องการ ซึ่งหนึ่งในหลักการที่ท าให้การ
สื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ สามารถสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่
แตกต่างกันได้อย่างมีประสิทธิภาพคือ หลักการเติมส่วนขาดให้สมบูรณ์ แต่ละบุคคลมีแนวโน้มการ
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รับรู้รูปภาพที่ไม่สมบูรณ์ แต่จะให้กระบวนการคิด ประสบการณ์ หรือเหตุการณ์ ณ ขณะนั้นเสริมเข้า
ไปในสิ่งเร้านั้น ๆ และท าให้เป็นภาพที่สมบูรณ์ในที่สุด 

 
การวิเคราะห์ลักษณะประชากรต่อทัศนคติ 

ลักษณะทางประชากรจ าแนกตามเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ที่แตกต่างกันมีทัศนคติต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ ไม่
แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรรถรณ บาหยัน (2554) ซึ่งท าการศึกษาถึงประสิทธิผล
การสื่อสารของแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์บนสื่อเฟซบุ๊ก พบว่า ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรที่
แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อแฟนเพจรีวิวภาพยนตร์บนสื่อเฟซบุ๊กไม่แตกต่างกัน โดยทัศนคติต่อเนื้อหา
บนเฟซบุ๊กที่มีความเฉพาะเจาะจง หรือมีการใช้ข้อมูลในการสื่อสารมายังตัวผู้บริโภคนั้นมีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเชิงบวก ซึ่งการทราบถึงลักษณะทางประชากร อย่าง เพศ 
อายุ อาชีพ หรือแม้กระทั้งระดับการศึกษาของกลุ่มเป้าหมายถือว่ามีความส าคัญต่อผู้ส่งสารอย่างมาก 
เพราะผู้ส่งสารต้องจัดเตรียมเนื้อหาในการสื่อสารให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย ดังที่ Schiffman & 
Kanuk (2007) กล่าวไว้ ไม่ว่าจะเป็นองค์ประกอบทางด้านความคิด หรือความเชื่อที่มีต่อตรา
ผลิตภัณฑ์เป็นความรู้ความเข้าใจซึ่งสะท้อนให้เห็นความคิดและความเชื่อของบุคคลนั้น ๆ ต่อตรา
ผลิตภัณฑ์ขององค์กร องค์ประกอบด้านความรู้สึก หรือการประเมินตราผลิตภัณฑ์เป็นแนวโน้มความ
พึงพอใจในตราผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค โดยการประเมินตราผลิตภัณฑ์ต้องมีความสอดคล้องกับ
ทัศนคติในขณะนั้น และความตั้งใจซื้อ เป็นแนวโน้มของพฤติกรรมที่สืบเนื่องมาจากทัศนคติต่อตรา
ผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่ง ซึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการจดจ า ซึ่งก็คือสิ่งกระตุ้นทางการ
ตลาดต่าง ๆ หรือการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ที่จะคอยน าพาผู้บริโภคไปสู้ความตั้งใจซื้อ 
และท้ายที่สุดจะสามารถจูงใจให้เกิดความพึงพอใจต่อตราผลิตภัณฑ์ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
 
การวิเคราะห์ลักษณะประชากรต่อการตัดสินใจซื้อ 

ลักษณะทางประชากรจ าแนกตามเพศ อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันจะมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ
แตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่
ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซมากกว่าเพศชายและเพศที่ไม่ระบุ เนื่องจากเพศหญิงจะมีพฤติกรรมของ
การซื้อขายของออนไลน์มากกว่าเพศชาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรทิตา ไกรเทพ (2556) 
ท าการศึกษาเรื่องการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้บริการตลาดเสมือน โดย
ผลการศึกษาพบว่า เพศหญิงมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากโซเชียลคอมเมิร์ซมากที่สุด เนื่องจากปัจจัย
ด้านความซับซ้อนในการซื้อขายสินค้าและบริการที่น้อย และง่ายต่อการใช้บริการ รวมถึงปัจจัยที่
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เกี่ยวข้องกับราคา หรือประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ตรงตามความต้องการ ดังนั้น เพศหญิงจึงมีพฤติกรรม
ของการซื้อขายสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซมากกว่าเพศชาย 

 
ด้านอาชีพ พบว่าอาชีพพนักงานบริษัทและกลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีการตัดสินใจซื้อผ่านการ

สื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซมากกว่านักเรียน เนื่องจากพนักงาน
บริษัทให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านต่าง ๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อบนโซเชียลคอมเมิร์ซมากกว่านักเรียน 
ด้วยเหตุผลทางด้านความคิด รายรับรายจ่าย และสถานภาพทางสังคม 

 
ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พอว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-20,000 บาท 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 50,000 บาท มีการ
ตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิ ร์ซมากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
มากกว่า 50,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจ
โซเชียลคอมเมิร์ซมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ 30,001-40,000 บาท เช่นเดียวกัน 

  
ขณะที่ ลักษณะทางประชากรจ าแนกตามอายุแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผ่าน

การสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซไม่แตกต่างกัน เนื่องจากกลุ่ม
ตัวอย่างทุกช่วงอายุมีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซเป็ นปัญหาปัจเจกบุคคล 
ผู้ประกอบการจึงมีความจ าเป็นที่จะต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารไปยังผู้บริโภคตามข้อมูลของ
ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ที่ถือครองอยู่ให้เหมาะสมตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้  

 
นอกจากการวิเคราะห์ปัจจัยทางลักษณะประชากรข้างต้นแล้ว ในด้านการสื่อสารโดยใช้

ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซย่อมต้องมีการรับรู้สาร ทัศนคติต่อสาร รวมถึงผู้ส่ง
สาร และการตัดสินใจซื้อเกิดขึ้น ดังนั้น จึงน ามาสู่การอภิปรายผลการศึกษา ตามล าดับต่อไปนี้ 
 
การวิเคราะห์การรับรู้ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียล
คอมเมิร์ซ 

จากผลการทดสอบเชิงพรรณนา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ต่อการสื่อสารบนฐานข้อมูล
ขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยรวมอยู่ในระดับสูงทั้งหมด แสดงให้เห็นว่า การท ากิจกรรม
ส่งเสริมการขายในผลิตภัณฑ์และบริการในรูปแบบต่าง ๆ ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ที่ดีมาก โดย
ประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้มากที่สุด คือ การรับรู้โฆษณาที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และบริการที่
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ผู้บริโภคเพ่ิงท าการค้นหาผ่านช่องทางอ่ืน ๆ บนระบบอินเทอร์เน็ต และ กิจกรรมส่งเสริมการตลาดใน
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ โดยที่ไม่ได้ท าการค้นหาผลิตภัณฑ์เหล่านั้น แต่กลับตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภค ณ ขณะนั้น มีค่าเฉลี่ยใกล้เคียงกัน ทั้งนี้เนื่องมาจากสิ่งเร้าที่เกิดขึ้นในรูปแบบของการโฆษณา
ด้วยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่บนโซเชียลคอมเมิร์ซนั้น เกิดมาจากประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคเคยค้นหา 
หรือเคยศึกษามาก่อนหน้าแล้วอันส่งผลให้เกิดความคุ้นชิน ต่อบุคคลนั้น ๆ (Assael, 2004) ซึ่งการ
สื่อสารรูปแบบนี้ในเครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่เป็นการผสานกันระหว่างเทคโนโลยีและการเก็บข้อมูลเพ่ือ
น าส่งข้อมูลไปสู่บุคคลเหล่านี้ได้โดยตรงโดยที่ค านึงถึงความเกี่ยวข้อง และประสบการณ์ร่ วมที่อาจ
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ได้โดยตรง จึงก่อให้เกิดการรับรู้การโฆษณาเหล่านั้นได้เพ่ิมมากขึ้น 
ขณะที่ประเด็นกิจกรรมส่งเสริมการขายในผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ที่ไม่ได้ท าการค้นหาผลิตภัณฑ์
เหล่านั้น และท าให้ท่านอยากทดลองใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ หลังจากที่ เห็นโฆษณา มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุด 

 
การวิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียล
คอมเมิร์ซ 

จากผลการทดสอบทัศนคติของผู้บริโภคพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการสื่อสารโดยใช้
ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยรวมอยู่ในระดับเชิงบวกในทุกด้าน โดยด้านที่มี
ระดับทัศนคติน้อยที่สุด คือ ทัศนคติด้านความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ ที่กล่าวถึง ผลิตภัณฑ์
หรือบริการไม่ตรงตามความคาดหวัง ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง โดยตรงกับที่ Assael (2004) ได้กล่าว
ไว้ว่า ทัศนคติที่มีต่อภาพรวมของตราสินค้า สามารถน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ และท้ายสุดสามารถท าให้
เกิดพฤติกรรมการซื้อได้ ถ้าผู้บริโภคนั้นมีทัศนคติต่อภาพรวมสินค้า และองค์กรในเชิงบวก จะท าให้มี
ความเป็นไปได้ที่จะซื้อสินค้า ซึ่งการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่บนโซเชียลคอมเมิร์ซนั้นท าขึ้น
เพ่ือตอบวัตถุประสงค์เหล่านี้ ไม่ว่าจะเป็นทางตรงหรือทางอ้อมก็ตาม ขึ้นอยู่กับผู้ประกอบการที่มี
ความประสงค์ที่จะใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ในการสื่อสาร และความครอบคลุมของข้อมูลด้านต่าง ๆ 
ของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายที่ได้ถูกเก็บข้อมูลเอาไว้ ไม่ว่าจะในรูปแบบของข้อมูลส่วนตัว ข้อมูล
ด้านทัศนคติ ข้อมูลการบริโภค และข้อมูลอื่น ๆ เพื่อทัศนคติด้านบวกต่อผู้บริโภค 

 
การวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจ
โซเชียลคอมเมิร์ซ 

จากผลการทดสอบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อต่อการ
สื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยรวมอยู่ในระดับสูงในทุกด้าน 
ซึ่งปัจจัยที่มีความส าคัญมากที่สุด คือ ผลิตภัณฑ์ และบริการมีความหลากหลายที่สามารถตอบสนอง



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 90 

ความต้องการ ณ ขณะนั้น และในอนาคตของท่านได้ รองลงมา คือ การออกแบบสื่อโฆษณาที่องค์กร
ใช้ในการสื่อสาร และ ความสามารถในการปรับเปลี่ยนรูปแบบของผลิตภัณฑ์ให้ตรงตามความต้องการ
ของผู้บริโภคได้ ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีส่วนประสมทางด้านการตลาดในปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ของ Kotler (2012) ที่กล่าวไว้ว่าผู้บริโภคจะยึดคุณประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์หรือบริการ
เมื่อได้รับการกระตุ้นด้วยการสื่อสารรูปแบบต่าง ๆ เสมอ หลังจากนั้นผู้บริโภคจะเกิดความคาดหวังว่า
ผลิตภัณฑ์เหล่านั้นจะตอบสนองความต้องการในขณะนั้น และในอนาคตได้ โดยด้านที่มีความส าคัญ
น้อยที่สุด คือ สิทธิประโยชน์ที่มีความเฉพาะเจาะจงท่ีองค์กรสื่อสารมาหาผู้บริโภคโดยตรง นั่นแสดงให้
เห็นว่า การที่ผู้ประกอบการสื่อสารหรือท าโฆษณาโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียล
คอมเมิร์ซ ที่ผ่านผู้ประกอบการเองท าให้ผู้บริโภคเลือกตัดสินใจซื้อได้น้อยกว่าการโฆษณาผ่านรูปแบบ
อ่ืน ๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กมลพัชร ยะรังสี (2555) กล่าวว่า การที่ผู้ประกอบการเป็นผู้
สื่อสารกิจกรรมด้านการตลาดบางอย่าง ไปยังผู้บริโภคโดยตรงอาจก่อให้เกิดผลเสียในด้านภาพลักษณ์ 
หรือสร้างความร าคาญให้กับผู้บริโภคได้ ซึ่งแตกต่างกับการสื่อสารผ่านผู้น าทางความคิดให้เป็นผู้ส่ง
มอบสารต่าง ๆ แทนตัวตนของผู้ประกอบการเพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคได้ง่ายกว่ารูปแบบ
การสื่อสารรูปแบบอ่ืน ๆ ทั้งยังสามารถเปิดกลุ่มตลาดใหม่ที่เป็นผู้ติดตามของผู้น าทางความคิดได้เพ่ิม
มากขึ้นอีกด้วย 

 
การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาด
ใหญ่ของธุรกิจในสังคมออนไลน์ สามารถท านายการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางธุรกิจโซเชียล
คอมเมิร์ซ 

ปัจจัยด้านการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่
ของธุรกิจในสังคมออนไลน์ สามารถท านายการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ โดย
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการท านายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซมาก
ที่สุด คือ  ปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อการท านายการตัดสินใจซื้อมากกว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ต่อ
การสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจในสังคมออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกัน งานวิจัยของ 
Hanna และ Wozniak (2001) ที่กล่าวถึงขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประกอบไปด้วย การ
ตระหนักรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
หลังการซื้อ ซึ่ง Assael (2004) เคยกล่าวไว้อีกว่าขั้นตอนการกระตุ้นความต้องการ ซึ่งเป็นขั้นตอน
แรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้เกิดปัญหาต่าง ๆ แต่ในมุมมองของการ
สื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่สามารถกล่าวได้ว่า การที่ผู้ประกอบการมีข้อมูลความต้องการ
ด้านต่าง ๆ ของผู้บริโภคบุคคลนั้น ๆ ก็จะสามารถกระตุ้นความต้องการเหล่านั้นในเวลาใดก็ได้ตาม
ความเหมาะสม ซึ่งจะก่อให้เกิดการประเมินทางเลือกเมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่เพียงพอแล้ว จะข้ึนอยู่
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กับทัศนคติด้านต่าง ๆ ที่ ผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์ บริการ หรือองค์กรนั้น ๆ และท้ายที่สุดจะก่อให้เกิด
การตัดสินใจซื้อในที่สุด  
 
ข้อเสนอแนะท่ัวไป 
 1. ผลจากการวิจัยท าให้ทราบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงจะมีพฤติกรรมของการซื้อขายของ
ออนไลน์มากกว่าเพศชาย เนื่องจากเพศหญิงมีการซื้อสินค้าจากโซเชียลคอมเมิร์ซมากกว่า เพราะง่าย
ต่อการใช้บริการ และปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับราคา หรือประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ตรงตามความต้องการ 
ดังนั้น เพศหญิงจึงมีพฤติกรรมของการซื้อขายของออนไลน์มากกว่าเพศชาย ขณะที่ด้านการรับรู้ และ
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซ เชียลคอมเมิร์ซ 
ประเด็นเรื่องเพศไม่ได้ท าให้เกิดความแตกต่างกันในการตัดสินใจซื้อ 
 

2. ผลจากการวิจัยท าให้ทราบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพพนักงานบริษัท และกลุ่มอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัวมีการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ
มากกว่านักเรียน ดังนั้น กลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารจึงควรมุ่งไปที่คนทั้งสองกลุ่มนี้เป็นหลัก ดังนั้น 
เนื้อหาของการสื่อสารต้องสื่อสารให้แตกต่างกันไปตามสายอาชีพ เพ่ือความเข้าใจง่ายในสายอาชีพ
นั้นๆ และจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของ
ธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซในที่สุด 

 
 3. ผลจากการวิจัยท าให้ทราบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้สูง จะมีการตัดสินใจซื้อผ่านการ
สื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่ า 
ดังนั้นรูปแบบของการสื่อสารควรใช้เนื้อหา และภาษาที่สื่อสารสอดคล้องกับความต้องการและวิถีชีวิต
ของผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
 
 4. ผลจาการวิจัยในภาพรวมท าให้ทราบว่า ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน แต่การรับรู้
ต่อการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ ไม่แตกต่างกันดังนั้น 
การตลาดจึงควรเน้นไปที่การเก็บและศึกษาข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายแต่ละบุคคลผ่านฐานข้อมูลขนาด
ใหญ่ของผู้ประกอบการ หรือคนกลางทางข้อมูล และท าการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายเหล่านั้นด้วยสิ่ง
ที่ผู้บริโภคคาดหวังจากผู้ประกอบการนั้น ๆ  
 
 5 ผลการวิจัยท าให้ทราบว่า ควรหลีกเลี่ยงการสื่อสารหรือเนื้อหาที่ผู้ประกอบออกมาพูดเอง
ในเชิงสิทธิประโยชน์ที่มีความเฉพาะเจาะจงที่องค์กรสื่อสารมาหาผู้บริโภคโดยตรง เนื่องจากบางครั้ง
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ผู้บริโภคอาจจะมีการตั้งค าถามเชิงวิเคราะห์ว่าข้อมูลที่เกิดขึ้นเหล่านี้ผู้ประกอบการสามารถรู้ได้
อย่างไร หรือสามารถคาดเดาในสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการได้อย่างไร เพราะการสื่อสารโดยการใช้ฐานข้อมูล
ขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ นั้นเป็นการใช้ฐานข้อมูลเป็นตัวตัดสินว่าสารที่จะสื่อออกไปยัง
บุคคลกลุ่มเป้าหมายควรจะเป็นไปในรูปแบบไหนจึงจะเหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค ณ 
ขณะนั้นในบางครั้งจึงดูเป็นการรุกล้ าความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ที่เก็บกลุ่มตัวอย่างผ่านช่องทางออนไลน์ด้วย
แบบสอบถาม ซึ่งครั้งต่อไปควรใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการอ่ืนๆเพ่ิมเติม เช่น การเข้าไปสัมภาษณ์
แบบเจาะลึก หรือท าการทดลอง เพ่ิมมากขึ้น เพ่ือน าไปปรับกลยุทธ์ส าหรับการสื่อสารด้วยฐานข้อมูล
ขนาดใหญ่บนโซเชียลคอมเมิร์ซ กับผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

 
 2. จากผลการวิจัยที่พบว่าการใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ในการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคนั้นมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อบนโซเชียลคอมเมิร์ซ ดังนั้นควรศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารโดยการใช้
ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของผู้ประกอบการรายใหญ่ที่เกิดขึ้นว่ากลยุทธ์การตลาดแบบใด ที่จะส่งผลดีที่สุด
ในการใช้ข้อมูลเหล่านี้สร้างกลยุทธ์ที่เหมาะสม กับผู้บริโภค ณ ปัจจุบัน 
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แบบสอบถาม 
“การรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารโดยใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ของธุรกิจโซเชียล

คอมเมิร์ซท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ” 
แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ระดับปริญญามหาบัณฑิต 

สาขาการจัดการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องค าตอบที่ท่านเลือก และเติมข้อความลงในช่องว่าง 
 

ส่วนที่ 1 ส่วนค าถามคัดเลือก 
1. ท่านอายุมากกว่า 18 ปี ใช่หรือไม่ 
 ใช่ 
 ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
2. ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมาท่านเคยซื้อสินค้า หรือบริการผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ก อย่างน้อย 1 ครั้ง ใช่
หรือไม่ 
 ใช่ 
 ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 
 ชาย 
 หญิง 
2. อายุ 
 18 – 24 ปี 
 25 – 34 ปี 
 35 – 44 ปี 
 45 – 54 ปี 
 มากกว่า 54 ปีขึ้นไป 
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3. อาชีพ 
 ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
 พนักงานบริษัทเอกชน 
 ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ 
 แม่บ้าน / พ่อบ้าน 
 นักเรียน / นักศึกษา 
 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ.....................................................) 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 ต่ ากว่าปริญญาตรี 
 ปริญญาตรี 
 สูงกว่าปริญญาตรี 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ไม่เกิน 15,000 บาท 
 15,001 20,000 บาท 
 20,001 30,000 บาท 
 30,001 40,000 บาท 
 40,001 50,000 บาท 
 มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 
 
ส่วนที่ 3 การรับรู้ข้อมูลข่าวสารโดยใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ผ่านช่องทางโซเชียลเน็ตเวิร์กของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

ท่านเคยได้รับ / พบเห็นข้อมูลข่าวสารเหล่านี้จาก
ช่องทางโซเชียลเน็ตเ วิร์กของท่านมากน้อย
เพียงใด  

(5) 
บ่อย
มาก 

(4) 
บ่อย 

(3) 
ปาน
กลาง 

(2) 
น้อย 

(1) 
น้อย
มาก 

การโฆษณา 
การโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่ท่าน
เพ่ิงท าการค้นหาผ่านช่องทางอ่ืน ๆ บนระบบ
อินเทอร์เน็ต 

     

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 100 

ท่านเคยได้รับ / พบเห็นข้อมูลข่าวสารเหล่านี้จาก
ช่องทางโซเชียลเน็ตเ วิร์กของท่านมากน้อย
เพียงใด  

(5) 
บ่อย
มาก 

(4) 
บ่อย 

(3) 
ปาน
กลาง 

(2) 
น้อย 

(1) 
น้อย
มาก 

การโฆษณาเกี่ยวกับตัวองค์กรที่ท่านเพ่ิงท าการ
ค้นหาผ่านช่องทางอ่ืน ๆ บนระบบอินเทอร์เน็ต 
(รวมถึงองค์กรอ่ืน ๆ ที่มีผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่
ใกล้เคียงกัน) 

     

การโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการ โดย
ท่านไม่ได้ท าการค้นหาผลิตภัณฑ์เหล่านั้น และท าให้
ท่านอยากทดลองใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ 
หลังจากท่ีเห็นโฆษณา 

     

การโฆษณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการ โดย
ท่านไม่ได้ท าการค้นหาผลิตภัณฑ์เหล่านั้น แต่กลับ
ตรงตามความต้องการของท่าน ณ ขณะนั้น 

     

การส่งเสริมการขาย 

กิจกรรมส่งเสริมการขายในผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 
ที่ท่านเพ่ิงท าการค้นหาผ่านช่องทางอ่ืน ๆ ที่บน
ระบบอินเทอร์เน็ต 

     

กิจกรรมส่งเสริมการขายในผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 
โดยท่านไม่ได้ท าการค้นหาผลิตภัณฑ์เหล่านั้น และ
ท าให้ท่านอยากทดลองใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น 
ๆ หลังจากท่ีเห็นโฆษณา 

     

กิจกรรมส่งเสริมการขายในผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 
โดยท่านไม่ได้ท าการค้นหาผลิตภัณฑ์เหล่านั้น แต่
กลับตรงตามความต้องการของท่าน ณ ขณะนั้น 
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ส่วนที่ 4 ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการที่องค์กรน าข้อมูลการใช้งานบนโลกอินเทอร์เน็ตของท่าน
มาใช้เป็นข้อมูลในการสื่อสารทางการตลาดส่วนบุคคลผ่านช่องทางโซเชียลเน็ตเวิร์ก 

ทัศนคติต่อองค์กรที่น าข้อมูลของท่านมาท าการ
สื่อสารส่วนบุคคลผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ก (เฟซบุ๊ก, 
อินสตาแกรม หรืออ่ืน ๆ) 

(5) 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

(4) 
เห็น
ด้วย 

(3) 
ไม่

แน่ใจ 

(2) 
ไม่
เห็น
ด้วย 

(1) 
ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ด้านความสะดวกสบาย 

ประหยัดเวลาในการค้นหาข้อมูล      
ข้อมูลที่ได้รับช่วยให้ท่านตัดสินใจได้สะดวกขึ้น      

ด้านข้อมูล 

ข้อมูลที่ได้รับตรงกับความต้องการ      
ข้อมูลที่ได้รับสามารถคาดการณ์ความต้องการใน
อนาคตของท่านได้ 

     

ด้านความปลอดภัย 

สามารถระบุแหล่งที่มาของข้อมูลที่องค์กรน ามาใช้
ได ้

     

มีความรู้สึกว่าเสี่ยงต่อการถูกน าข้อมูลไปใช้ในทางที่
ผิด 

     

ด้านความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

ผลิตภัณฑ์หรือบริการไม่ตรงตามความคาดหวัง      
ผลิตภัณฑ์หรือบริการของจริงไม่ตรงตามข้อมูลที่
ได้รับการสื่อสารมาจากองค์กร 
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ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการผ่าน
ช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ (เฟซบุ๊ก, อินสตาแกรม 
หรืออ่ืน ๆ) ท่านให้ความส าคัญกับปัจจัยต่อไปนี้
มากน้อยเพียงใด 

(5) 
มาก
ที่สุด 

(4) 
มาก 

(3) 
ปาน
กลาง 

(2) 
น้อย 

(1) 
น้อย
ที่สุด 

ด้านผลิตภัณฑ์ และบริการ 
ผลิตภัณฑ์มี และบริการความหลากหลายที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการ ณ ขณะนั้น และในอนาคต
ของท่านได้ 

     

ความสามารถในการปรับเปลี่ยนรูปแบบของ
ผลิตภัณฑ์ให้ตรงตามความต้องการของท่านได้ 

     

ผลิตภัณฑ์และบริการที่อยู่นอกเหนือความต้องการ
ของท่าน ที่องค์กรน าเสนอขายให้ท่าน 

     

ระบบการรักษาข้อมูลของผู้บริโภค      

การรับประกันผลิตภัณฑ์หลังการขาย      
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

สิทธิประโยชน์ที่มีความเฉพาะเจาะจงที่องค์กร
สื่อสารมาหาท่านโดยตรง 

     

ข้อเสนอส่งเสริมการขายที่ท่านสามารถปรับเปลี่ยน
ได้ตามความต้องการ 

     

กิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมกับความ
ต้องการในผลิตภัณฑ์และบริการนั้น ๆ  

     

ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ขององค์กร      

การออกแบบสื่อโฆษณาท่ีองค์กรใช้ในการสื่อสาร      
ความใส่ใจขององค์กรตลอดจนกระบวนการซื้อ
ผลิตภัณฑ์และบริการขององค์กร 

     

ด้านความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์และบริการใน
สังคมและวัฒนธรรมของท่าน 

     



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล พีรพัฒน์ นฤนาทวานิช 
วัน เดือน ปี เกิด 8 เมษายน 2536 
สถานที่เกิด กรุงเทพฯ 
วุฒิการศึกษา ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตศรีราชา คณะวิทยาการ

จัดการ สาขาการตลาด   
ที่อยู่ปัจจุบัน 537 ลาดพร้าว 96 เขตวังทองหลาง แขวงพลับพลา กทม. 10310   
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