
บทที ่ 2 

ความรู้ทัว่ไปเกีย่วกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์และทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 

 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network)หรือสังคมออนไลน์ (Online Community)หรือ

สังคมเสมือน(Virtual community) คือพื้นท่ีสาธารณะท่ีสมาชิกคือคนทุกเพศ ทุกวยั ทุกเช้ือชาติศาสนา 

ทุกสาขาอาชีพ และทุกกลุ่มสังคมย่อยจากทั่วโลก เป็นผู ้ส่ือสาร หรือเขียนเล่าเน้ือหา เ ร่ืองราว 

ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ท่ีสมาชิกเขียนและทาํข้ึนเอง หรือพบเจอจากส่ืออ่ืน ๆ แล้ว

นาํมาแบ่งปันใหก้บัผูท่ี้อยูใ่นเครือข่ายของตน ผา่นทางระบบอินเทอร์เน็ตและส่ือสังคมออนไลน์(วิยะดา 

ฐิติมชัฌิมา. 2553) 

วิกิพีเดียนิยามคาํว่า สังคมออนไลน์ ชุมชนเสมือน หรือ ประชาคมเสมือนว่า คือเครือข่ายสังคม

ประเภทหน่ึงสําหรับปัจเจกบุคคล ผูซ่ึ้งโตต้อบกนัผ่านส่ือเฉพาะ โดยอาจส่ือสารขา้มพรมแดนทางภูมิ

ประเทศหรือทางการเมือง เพื่อท่ีจะบรรลุความสําเร็จหรือส่ิงท่ีสนใจร่วมกนั ชุมชนเสมือนท่ีแพร่หลาย

ท่ีสุดชนิดหน่ึงคือบริการเครือข่ายสังคม0 อนัประกอบดว้ยชุมชนออนไลน์0ท่ีหลากหลาย 

2.1.1  ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ศรษฐพงค์  มะลิสุวรรณ. (2553). แบ่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตามลกัษณะการใช้งานได้  7  

ประเภทดงัน้ี   

2.1.1.1  การเขียนบทความบนเว็บบล็อก (Web  Blog) เป็นระบบจดัการเน้ือหา (Content  

Management  System : CMS)  รูปแบบหน่ึง  ซ่ึงทาํใหผู้ใ้ชส้ามารถเขียนบทความท่ีเรียกวา่  โพสต ์ (Post)  

และทาํการเผยแพร่ได้โดยง่าย  เป็นการเปิดโอกาสให้บุคคลท่ีมีความสามารถในด้านต่างๆ  สามารถ

เผยแพร่ความรู้ดงักล่าวดว้ยการเขียนไดอ้ยา่งเสรี  ซ่ึงอาจจะถูกนาํมาใชไ้ดใ้น  3  รูปแบบคือ 

1)  เวบ็บล็อกท่ีจดัทาํโดยบริษทั  (corporate  Blog)  เป็นบล็อกท่ีสร้างเผยแพร่โดยองคก์ร 

เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายขององคก์ร โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อส่ือสารกบัลูกคา้  เช่น บล็อกของ WALMART  

2)บล็อกขอ้ความสั้น  (Micro  Blog)  ใชส้ําหรับส่งขอ้ความถึงกนัระหวา่งสมาชิกจาํนวน

ไม่เกิน  140  ตวัอกัษร  และสามารถท่ีจะส่งขอ้ความสั้ นๆ ไปยงัโทรศพัท์มือถือไดโ้ดยท่ีไม่จาํเป็นตอ้ง

เปิดอินเทอร์เน็ตเขา้อ่านเหมือนบล็อกทัว่ไป  เช่น  Twitter 

3) เวบ็บล็อกท่ีเขียนจากผูจ้ดัทาํบล็อก  (Blogger)  อิสระ  ท่ีมีความสามารถเขียนเร่ืองท่ีตน

ถนดั  และมีผูติ้ดตามจาํนวนมาก  ในปัจจุบนันกัการตลาดนิยมให้เจา้ของบล็อกท่ีไดรั้บความนิยมไดเ้ขา้

มาทดลองใช้สินค้า  (Testimonial) แทนการใช้ดารา  หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นผูน้าํเสนอแล้วให้

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%82%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8A%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B9%84%E0%B8%A5%E0%B8%99%E0%B9%8C
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เจ้าของบล็อกเขียนข้อความในโลกออนไลน์ให้เป็นผูเ้ผยแพร่ข้อมูลออกไปในวงกวา้ง  (Marketing  

Influencer) 

2.1.1.2  แหล่งขอ้มูลหรือความรู้  เป็นเวบ็ท่ีรวบรวมขอ้มูล  ความรู้ในเร่ืองต่างๆ  ท่ีคนทั้งโลก

สามารถแบ่งปันความรู้ในทุกดา้น โดยมุ่งเน้นให้บุคคลท่ีมีความรู้ในเร่ืองต่างๆ  เป็นผูเ้ขา้มาเขียนหรือ

แนะนาํไว ้ส่วนใหญ่มกัเป็นนกัวชิาการ  นกัวชิาชีพ  หรือผูเ้ช่ียวชาญ  เช่น  วกิิพีเดีย  (Wikipedia)  เป็นตน้ 

2.1.1.3  ประเภทเกมส์ออนไลน์  (Online Games)  มีลกัษณะเป็นวิดีโอเกมส์ท่ีเล่นบนเครือข่าย

คอมพิวเตอร์โดยเฉพาะบนอินเทอร์เน็ต  ซ่ึงผูเ้ล่นสามารถสนทนา  เล่น  แลกเปล่ียนส่ิงของในเกมส์กบั

บุคคลอ่ืนๆ  ในเกมส์ได ้   เช่น  SecondLife,  Audition, Ragnarokเป็นตน้ 

2.1.1.4  ประเภทชุมชนออนไลน์  (community)  เป็นเวบ็ท่ีเนน้การหาเพื่อนใหม่  หรือการตาม

หาเพื่อเก่าท่ีไม่ไดเ้จอกนันาน  การสร้างขอ้มูลส่วนตวัของตนเอง  และยงัมีลกัษณะของการแลกเปล่ียน

เร่ืองราว ถ่ายทอดประสบการณ์ต่างๆ ร่วมกนั เช่น  Hi5,  Facebook ,  MySpaceและ  MyFriendเป็นตน้ 

2.1.1.5  ประเภทฝากรูปภาพ  (Photo  Marketing)  เวบ็ท่ีเนน้ฝากเฉพาะรูปภาพโดยไม่เปลือง

พื้นท่ีจดัเก็บบนคอมพิวเตอร์ส่วนตวั  โดยการโอนไฟล์รูปภาพจากกลอ้งถ่ายรูป  หรือโทรศพัทมื์อถือเก็บ

ไวบ้นเวบ็  และสามารถใชง้านร่วมกนั  หรือซ้ือขายภาพกนัไดอ้ยา่งง่ายดาย  เช่น  Flickr,  Photoshop  

Express  และ  Photobucketเป็นตน้ 

2.1.1.6  ประเภทส่ือ  (Media)  เวบ็ท่ีใชฝ้ากหรือแบ่งปันไฟล์ประเภทส่ือต่างๆ  เป็นส่ือประเภท

ส่ือแลกเปล่ียน  เช่น  คลิปวดีิโอ  ภาพยนตร์  เพลง  เป็นตน้  โดยใชว้ิธีเดียวกนัแบบเวบ็ฝากภาพ  แต่เวบ็น้ี

เนน้เฉพาะไฟลท่ี์เป็นส่ือ  เช่น  YouTube,   Yahoo  Video, และGoogle   เป็นตน้ 

2.1.1.7  ประเภทซ้ือ – ขาย  (Business  Commerce)  เป็นเวบ็ท่ีทาํธุรกิจออนไลน์ท่ีเนน้การซ้ือ-

ขายสินคา้  หรือบริการต่างๆ  ผา่นเวบ็ไซต ์ (E- commerce)  เช่น  การซ้ือ-ขายรถยนต ์ หนงัสือ  หรือท่ีพกั

อาศยั  ซ่ึงเป็นเวบ็ท่ีไดรั้บความนิยมมาก  เช่น  Amazon,  eBayเป็นตน้ 

 

2.2 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 

โมเดลพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  (Consumer  Behavior  Model)  เป็นการศึกษาถึงมูลเหตุจูงใจของ

ผูบ้ริโภคท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ต่างๆ  โดยจะตอ้งมีจุดเร่ิมตน้ท่ีเกิดจากการมี

ตวักระตุน้  (Stimulus)  ความรู้สึกทาํให้เกิดความตอ้งการ  ตวัท่ีมากระตุน้ความรู้สึกของผูบ้ริโภคนั้น  

เปรียบเสมือนกล่องดาํท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่อาจจะคาดคะเนได ้ จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยู่ท่ีมีตวักระตุน้  

โดยทาํใหเ้กิดความตอ้งการก่อนแลว้ให้เกิดการตอบสนอง  (Response)  ดงันั้นโมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา่  S-

R  Theory  (ภาพท่ี  2.1)  โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์. 2552) 
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ส่ิงกระตุ้นภายนอก 

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด ส่ิงกระตุ้นอืน่ๆ 

- ผลิตภณัฑ ์

- ราคา 

- การจดัจาํหน่าย 

- การส่งเสริมการตลาด 

- เศรษฐกิจ 

- เทคโนโลย ี

- การเมือง 

- วฒันธรรม 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่ 2.1  รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูโ้ภค 

ท่ีมา  :  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์. 2552 

 

ตวักระตุ้น  (Stimulus)  ตัวกระตุ้นน้ีจะเกิดข้ึนได้  2  ทาง  คือ  อาจจะเกิดข้ึนมาจากภายใน

ร่างกายของบุคคลเองกบัตวักระตุน้ท่ีเกิดจากภายนอก  ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีนกัการตลาดจะตอ้งใหค้วามสนใจและ

จดัตวักระตุน้ให้เกิดข้ึนเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการของสินคา้  ซ่ึงอาจจะใช้เป็นเหตุจูงใจซ้ือดา้น

เหตุผล  และดา้นจิตวิทยา  (อารมณ์)  ได ้ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์. 2552) ตวักระตุน้ภายนอกจึงประกอบไป

ดว้ย 2  ลกัษณะดงัน้ี 

2.2.1  ตวักระตุน้ทางการตลาด  (Marketing  Stimulus)  คือ  ตวักระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถ

ควบคุมและจดัใหมี้ข้ึนได ้ เป็นตวักระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด 

2.2.1.1  ตวักระตุน้ทางดา้นผลิตภณัฑ์  (Product) O’Cass (2000), Sondhi and Singhvi 

(2006),  North et al. (2000) พบวา่สไตล์ และคุณภาพมีความสําคญัต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้Carrigan 

and Attalla (2001), และ Jegthesan et al., (2011) พบวา่ตราสินคา้เป็นตวักระตุน้สําคญัตราสินคา้ท่ีมี

ช่ือเสียงจะสร้างความไดเ้ปรียบในการสร้างความสนใจ ความตั้งใจ และการประเมินผลในทางบวกต่อ

ผลิตภณัฑ์Shen (2001)Eckman et al., (1990), และ Davis (1987) พบว่าประเทศท่ีผลิตสินคา้ ความ

เหมาะสม ส่วนประกอบของใยผา้และความสบายเม่ือสวมใส่มีความสาํคญัต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ 

กล่องดํา 

หรือความรู้สึก 

นึกคิดของผู้ซ้ือ 

Buyer’s Black Box 

การตอบสนองของผู้ซ้ือ 

การเลือกผลิตภณัฑ ์

- การเลือกผูข้าย 

- การเลือกผูข้าย 

- เวลาในการซ้ือ 

- ปริมาณในการซ้ือ 

ลกัษณะของผู้ซ้ือ 

- ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 

- ปัจจยัดา้นสังคม 

- ปัจจยัดา้นส่วนบุคคล 

- ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ 

- การรับรู้ปัญหา 

- การคน้หาขอ้มูล 

- การประเมินผลทางเลือก 

- การตดัสินใจซ้ือ 

- พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
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2.2.1.2  ตวักระตุน้ทางดา้นราคา  (Price)  O’Cass (2000), Sondhi and Singhvi (2006) และ

North et al. (2000) พบวา่ราคาเป็นปัจจยัสําคญัในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้Lee and Littrell (2005), Lester 

et al. ( 2005 )พบวา่นอกจากเร่ืองแฟชัน่แลว้ ราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ 

2.2.1.3  ตวักระตุน้ทางดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  (Distribution)  เช่น  ความง่ายในการ

สั่งซ้ือสินคา้  ความสามารถในการตรวจสอบสถานะสินคา้ตลอดเวลา การส่งสินคา้ตรงเวลาเป็นปัจจยั

สาํคญัต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค (Cao et al., 2003;  Jiang and Rosenbloom ,2005;  Park and 

Kang 2005) 

2.2.1.4  ตวักระตุน้ทางดา้นการส่งเสริมการตลาด  (Promotion)  ผูข้ายสินคา้ออนไลน์ควร

นาํเสนอการส่งเสริมการขายท่ีหลากหลายเช่นของแถม ส่วนลด การบริการส่งสินคา้ฟรีเพื่อดึงดูดใจผูซ้ื้อ

สินคา้ออนไลน์ (Honea and Dahl, 2005; Oliver and Shor, 2003) 

2.2.2  ตวักระตุน้อ่ืนๆ  (Other  stimulus) คือ  ตวักระตุน้ท่ีอยูภ่ายนอกองคก์าร  ซ่ึงเป็นตวักระตุน้

ท่ีนกัการตลาดไม่สามารถท่ีจะเขา้ไปควบคุมได ้ ไดแ้ก่ 

2.2.2.1  ตวักระตุน้ทางเศรษฐกิจ  (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ  และรายไดข้องผูบ้ริโภค  

ซ่ึงจะส่งผลต่อความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค Kotler and Keller (2006)  กล่าววา่สถานะทางเศรษฐกิจของ

บุคคลมีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค เช่น  ถา้ผูบ้ริโภคมีรายไดน้้อยความตอ้งการซ้ือจะลดน้อยลง

ตามไปดว้ย 

2.2.2.2  ตวักระตุน้ทางเทคโนโลยี  (Technological)  เช่นอุปกรณ์เคล่ือนท่ีประเภทต่างๆไม่ว่า

จะเป็น โทรศพัทมื์อถือและแทบ็เล็ตเปิดช่องทางและเพิ่มโอกาสในการทาํE-Commerceไดง่้ายยิง่ข้ึน 

2.2.2.3  ตวักระตุน้ทางดา้นกฎหมายและการเมือง  (Law  and  Political)  ไดแ้ก่  การ

ประกาศเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้ใดสินค่าหน่ึง  จะมีอิทธิต่อความตอ้งการเพิ่มหรือลดการซ้ือของผูบ้ริโภค 

2.2.2.4  ตวักระตุน้ทางดา้นวฒันธรรม  (Cultural)  ไดแ้ก่  ขนบธรรมเนียมประเพณีต่างๆ  

จะมีผลกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้นั้นๆ  เช่น  วนัตรุษจีนสาวไทยเช้ือสายจีนจาํนวน

มากจะสวมใส่ชุดก่ีเพา้สีแดงเพื่อเฉลิมฉลองเทศกาล 

ตามปกติผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีดีท่ีสุดท่ีตรงตามความตอ้งการของเขา (Blackwell et al., 

2001) ผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติในทางบวกต่อคุณสมบติัของการบริการท่ีได้รับจากการขายออนไลน์มี

แนวโนม้ท่ีจะทาํการซ้ือสินคา้ออนไลน์อีก (Jiang and Rosenbloom, 2005) Xu and Paulins (2005) กล่าว

วา่ปัจจยัทางบวกต่อร้านคา้ออนไลน์ไดแ้ก่ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ ความง่ายในการคน้หาขอ้มูล

ของผลิตภณัฑ ์ ดงันั้นเวบ็ไซดท่ี์ขายสินคา้ออนไลน์ควรออกแบบใหง่้ายในการคน้ขอ้มูล เขา้ถึงไดร้วดเร็ว   

งานวิจยัหลายงาน(Cao et al., 2003; Jiang and Rosenbloom, 2005; Park and Kang, 2005) พบวา่ลกัษณะ

ของร้านคา้ท่ีขายออนไลน์ท่ีดีไดแ้ก่ การให้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ เวบ็ไซด์ของทางร้าน ความง่ายใน

การสั่งซ้ือและการส่งสินคา้  ความสามารถในการตรวจสอบสถานะสินคา้ตลอดเวลา การส่งสินคา้ตรง

เวลา Lorek (2003), Magee (2003), Maloy (2003), Retail Merchandiser (2003), Rowley and 
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Okelberry(2003) พบว่าราคาตํ่า  ความสะดวกในการเปรียบเทียบสินคา้ การปรับปรุงในเร่ืองความ

ปลอดภยัของขอ้มูล การปรับปรุงการใหบ้ริการลูกคา้ การประหยดัเวลา และการตอบอีเมลล์อยา่งรวดเร็ว

มีผลต่อการเพิ่มข้ึนของการชอ้ปป้ิงออนไลน์ Siddiqui et al. (2003) พบว่านโยบายการรับคืนสินคา้ท่ี

ชดัเจนมีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ในขณะท่ี Lee and Littrell ( 2005) และ Park and Kim (2007) 

พบวา่นอกจากเร่ืองของแฟชัน่แลว้ การมีสินคา้ในสตอ๊กมีอิทธิพลทั้งต่อทศันคติ และความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้

ออนไลน์ นอกจากนั้นความปลอดภยัในเร่ืองการชาํระเงินโดยบตัรเครดิตทางออนไลน์เป็นปัจจยัท่ีมี

ความสําคญัมาก  งานวิจยัท่ีผา่นมาสนบัสนุนความคิดน้ีเช่น Kwon and Lee (2003)พบวา่ความปลอดภยั

ในการชําระเงินด้วยบัตรเครดิตทางออนไลน์เป็นความกังวลใจมากท่ีสุดนับนับตั้งแต่มีการค้าทาง

อิเล็กทรอนิกส์เกิดข้ึน พวกเขาพบวา่ลูกคา้ท่ีมีทศันคติทางบวกต่อการชอ้ปป้ิงออนไลน์จะมีความกงัวลกบั

ความปลอดภยัในการชาํระเงิน  ผูท่ี้มีความกงัวลมากจะซ้ือสินคา้ทางออนไลน์น้อยกว่า Szymanski and 

Hise (2000) พบวา่ระดบัความปลอดภยัทางการเงินท่ีลูกคา้รับรู้มีความสัมพนัธ์กบัความพอใจท่ีมีต่อการ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ Siddiqui et al. (2003) พบวา่ความปลอดภยัในการชาํระเงิน มีผลต่อการซ้ือเส้ือผา้

ออนไลน์ตวัอยา่งเวบ็ไซดข์องร้านคา้ออนไลน์แสดงดงัภาพท่ี 2.1 และ 2.2  

 

 
 

ภาพที ่2.2 Chitarshop 

ท่ีมา: http://chitarshop.weloveshopping.com/store/manual/howpay/ 

 

 
 

ภาพที ่2.3  Blink Lady shop 

ท่ีมา: https://www.facebook.com/BlinkShopLady 

http://chitarshop.weloveshopping.com/store/manual/howpay/
https://www.facebook.com/BlinkShopLady
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2.3 การค้นหาข้อมูลโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

Park and Cho (2012) พบว่าปัจจุบนัน้ีลูกคา้เส้ือผา้แลกเปล่ียนขอ้มูลโดยใช้สังคมออนไลน์  

ในขณะท่ี brand community ถูกสร้างข้ึนเพื่อสนบัสนุนตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง (Muniz and O’Guinn, 

2001) แต่สังคมออนไลน์ยงัสะทอ้นถึงความสนใจท่ีหลากหลายระหวา่งสมาชิก  กลุ่มย่อย ๆ ในสังคม

ออนไลน์มีความปรารถนาท่ีจะแสดงความคิดเห็นและประสบการณ์ท่ีเก่ียวกบัเร่ืองราวและกิจกรรมต่าง ๆ 

หวัขอ้ท่ีอยูใ่นความสนใจเช่นการท่องเท่ียว บนัเทิง งานอดิเรก Thomas et al. (2007) พบวา่ความสนใจ

ของกลุ่มยอ่ยท่ีเกิดจากผูบ้ริโภคมกัจะอยูท่ี่แฟชัน่  Thomas et al. (2007) พบวา่มี34,127 กลุ่มยอ่ยท่ีสนใจ

แฟชัน่อยูใ่น Myspace.comThomas et al. (2007) ยงัพบวา่กลุ่มยอ่ยท่ีสนใจแฟชัน่มกัจะพูดคุยเก่ียวกบัตรา

สินคา้ นกัออกแบบ คาํแนะนาํ และผูค้า้ปลีกเส้ือผา้ 

การวิพากษ์พูดคุยถึงตราสินคา้ นกัออกแบบ และผูค้า้ปลีกเส้ือผา้ทาํให้สังคมออนไลน์เป็นศูนย์

ขอ้มูลจากอิทธิพลของปากต่อปาก  ผูบ้ริโภคเสนอความคิดเห็นท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ วิธีการใช้ คุณภาพ

ผลิตภณัฑ์ คุณภาพของการบริการ ราคา  โปรโมชั่น การวิพากษ์เชิงลึกเก่ียวกบัแฟชั่นส่งผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ของผูบ้ริโภคทั้งในเร่ืองสไตล์  ตราสินคา้  จากการวิจยัของ Bailey (2007)  พบวา่

ผูบ้ริโภคในสหรัฐอเมริกาใหค้วามเช่ือถือกบัการโฆษณาเพียง 6 % แต่กลบัใหค้วามเช่ือถือแหล่งขอ้มูลอ่ืน

เช่นการประเมินผลผลิตภณัฑ์ของกลุ่มเพื่อนมากกว่า ความสําคญัของสังคมออนไลน์ในฐานะเป็น

แหล่งขอ้มูลของผลิตภณัฑน์บัวนัจะยิง่สูงข้ึนเน่ืองจากขนาดของสังคมออนไลน์นบัวนัจะโตข้ึน  

 

2.4 การตลาดแบบปากต่อปาก(Word of Mouth : WOM) 

การตลาดแบบปากต่อปาก  (Word  of  Mouth  : WOM)  )คือการติดต่อส่ือสารอยา่งไม่เป็น

ทางการระหวา่งผูบ้ริโภคเก่ียวกบัสินคา้และบริการ (Liu, 2006) ซ่ึงการส่ือการแบบปากต่อปากอาจเป็นใน

ลกัษณะการสนทนาระหวา่งบุคคล จนถึงการสนบัสนุนตราสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภครายอ่ืน (Keller, 2007; 

Park and MacInnis, 2006) โดยผูบ้ริโภคสนบัสนุนสินคา้ตราใดตราหน่ึงไปยงัผูมี้โอกาสเป็นลูกคา้รายอ่ืน  

การตลาดแบบบอกต่อน้ีมีมานานก่อนท่ีจะมีการนาํไปใช้ในอินเทอร์เน็ตหรือสังคม (อุไรพร ชลสิริรุ่ง

สกุล, 2553 อา้งถึงในนิตยา ฐานิตธนกร. 2553)การตลาดการแบบปากต่อปากจะมีผลต่อพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค แต่ความหมายและความสําคญัไดเ้พิ่มข้ึนอย่างมากเม่ือทาํผ่านอินเทอร์เน็ต (Lee and Youn, 

2009; Park and Lee, 2009 )เน่ืองจากการส่ือการแบบปากต่อปากสามารถผา่นอินเทอร์เน็ตในหลาย

รูปแบบเช่น web-based opinion platform, discussion forums, boycott web sites, news group หรือ 

consumer-opinion platforms (Hennig-Thurau et al. 2004) ดงันั้นการส่ือการตลาดแบบปากต่อปาก

ออนไลน์จึงเป็นขอ้ความในทางบวกหรือลบเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ หรือบริษทัท่ีเกิดจากผูท่ี้มีแนวโนม้วา่จะ

เป็นลูกคา้ หรือผูท่ี้ปัจจุบนัเป็นลูกคา้ หรือผูเ้คยเป็นลูกคา้ส่งไปยงัผูค้น หรือองค์กรจาํนวนมาก  ดงันั้น

การตลาดแบบปากต่อปาก จึงเป็นจุดเร่ิมตน้ของการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing)  คือ  กลยุทธ์ท่ีมุ่ง
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กระตุน้ให้บุคคลส่งต่อขอ้ความทางการตลาดของบริษทัไปยงับุคคลอ่ืน  ดว้ยศกัยภาพการเติบโตอย่าง

ทวีคูณ  (Wilson. 2005)  เป็นการตลาดแบบบอกต่อผา่นการส่ือสารออนไลน์ (Online)ท่ีสามารถกระจาย

ข่าวสารไดอ้ย่างรวดเร็วและมากมายกว่าการทาํการตลาดแบบธรรมดา (นิตยา ฐานิตธนกร. 2553) ซ่ึง

คลา้ยกบัการแพร่ของเช้ือไวรัสโดยการผลกัดนัส่งเสริมให้ลูกคา้ท่ีรับรู้ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือ

บริการแล้วไปบอกต่อยงัคนอ่ืนๆ  เพื่อสร้างความรับรู้และภกัดีต่อตราสินคา้  หรือเพื่อจุดประสงค์อ่ืน

ทางการตลาด  เช่น  ยอดขาย 

Chen and Xie (2008) กล่าววา่การส่ือสารแบบปากต่อปากออนไลน์สามารถเป็นส่วนประกอบ

ใหม่ในส่วนประสมของการส่ือสารทางการตลาด และจะสามารถช่วยให้ผูบ้ริโภคทราบถึงผลิตภณัฑ์ท่ี

เหมาะสมกบัสถานการณ์การใชง้าน  การส่ือสารแบบปากต่อปากออนไลน์มีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้และ

ยอดขาย (Liu, 2006; Chen and Xie, 2008; Chakravarty, Liu, and Mazumdar, 2010)ดงันั้นนกัการตลาด

จึงตระหนกัถึงความจาํเป็นท่ีจะผลกัดนัให้มีการส่ือสารแบบปากต่อปากระหว่างผูบ้ริโภคต่อผูบ้ริโภค 

(C2C) โดยการใหร้างวลัต่าง ๆ เช่นแจกสินคา้ฟรี คูปอง ส่วนลด (Ryu and Feick, 2007)  การผลกัดนัให้มี

การส่ือสารแบบปากต่อปากออนไลน์เห็นไดช้ดัเจนในบล๊อกแฟชัน่ของผูบ้ริโภค (Corcoran, 2010) 

 

2.5 การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง (Literature Review)  

Kim et al. (2003) ใช ้Fishbein model สาํรวจความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค กลุ่ม

ตวัอยา่งคือผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตทัว่สหรัฐอเมริกา โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นผูช้าย  อายุ35-55 พวกเขา

พบวา่การมีตราสินคา้ท่ีหลากหลาย  เส้ือผา้ท่ีหลากหลาย  คุณภาพท่ีดีของเส้ือผา้ และความสมเหตุผลของ

ราคาเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ทางออนไลน์   

Xu and Paulins (2005) ศึกษาทศันคติของนกัศึกษามหาวิทยาลยัท่ีมีต่อการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์

เก็บขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามแจกไป 697 ชุด ได้รับแบบสอบถามกลบัมา 374 ชุด สถิติท่ีใช้คือ 

ANOVAและ General Linear Model (GLM)ผลการศึกษาพบวา่นกัศึกษาซ่ึงมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือเส้ือผา้

ออนไลน์มีทศันคติในทางบวกมากกวา่ผูไ้ม่มีความตั้งใจซ้ือ  ผลการวิเคราะห์GLM พบวา่การใชอิ้นเทอร์เน็ต 

สถานการณ์จา้งงาน และการมีรถยนตมี์ผลต่อทศันคติของนกัศึกษาในการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ 

Cowart and Goldsmith (2007) ศึกษาอิทธิพลของลกัษณะการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อ

การซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ กลุ่มตวัอยา่งคือนกัศึกษามหาวิทยาลยัระดบัปริญญาตรีของสหรัฐอเมริกาจาํนวน 

367 คน ผลการศึกษาพบวา่นกัศึกษาให้ความสําคญักบัคุณภาพ ตราสินคา้ ความทนัสมยั การชอ้ปป้ิงเพื่อ

ความบนัเทิงความซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ ราคาเส้ือผา้มี

ความสัมพนัธ์ในทางลบกบัการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ 

Abedniyaและ Mahamouei  (2010) ศึกษาผลของเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อการตลาดแบบ

ปากต่อปาก  งานวิจยัน้ีใช้วิธีสํารวจโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์แจกให้นักศึกษามหาวิทยาลัยใน
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ประเทศมาเลเซียจาํนวน 150 คน โดยโมเดลท่ีใช้ในการวิเคราะห์คือ  structural  Equation Modeling 

(SEM)  ผลการศึกษาพบวา่ เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีกลุ่มเครือข่ายมาก  critical mass มาก และการรับรู้

ถึงประโยชน์ของเครือข่ายสังคมออนไลน์มาก มีโอกาสท่ีจะทาํการตลาดแบบปากต่อปากไดม้าก  

Fogel and Schneider (2010)  ศึกษาการซ้ือเส้ือผา้ของดีไซนเนอร์ผา่นทางอินเทอร์เน็ต โดยมี

วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้ดีไซเนอร์ทางออนไลน์  ทฤษฎีท่ีใชคื้อ 

Theory of Planned behavior สถิติท่ีใช้คือ linear regression และ logistic regression  ผลการศึกษา

สนบัสนุน Theory of Planned behaviorและพบว่าในระยะยาวการคน้หาขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ตมี

ความสัมพนัธ์กบัการซ้ือเส้ือผา้ทุกประเภทเส้ือผา้ท่ีมีการซ้ือขายผา่นทางอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดคือเส้ือยืด 

กระโปรงและ เส้ือผา้ท่ีเป็นชุด 

Jegethesan et al. (2012) ศึกษาความชอบของผูบ้ริโภคชาวออสเตรเลียท่ีมีต่อคุณสมบติัของ

เส้ือผา้ ในขั้นตอนแรกของการวิจยัใช ้ focus group เพื่อระบุลกัษณะความสําคญัของกางเกงยีนส์ และในขั้นท่ี

สองใช ้conjoint analysis เพื่อประมาณความสําคญัของลกัษณะต่าง ๆ ผลจาก focus group ลกัษณะท่ีถูกระบุวา่

มีความสําคญัได้แก่สไตล์ ราคาสินค้า ตราสินค้า ประเทศท่ีผลิตสินคา้ และจริยธรรม  สําหรับ conjoint 

analysis พบวา่กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัเร่ืองราคามากท่ีสุด ตามดว้ยตราสินคา้ สไตล ์และจริยธรรม 

Park and Cho (2012) ศึกษาผลของเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อพฤติกรรมการคน้หาขอ้มูลใน

การเลือกซ้ือเส้ือผา้  เก็บรวบรวมข้อมูลจากนักศึกษาผูห้ญิงท่ีมีประสบการณ์อยู่ในเครือข่ายสังคม

ออนไลน์มากกวา่ 3 เดือน  สถิติท่ีใช้คือ  correlations regressions และ two-way ANOVAผลการศึกษา

พบวา่มีความสัมพนัธ์ทางบวกระหว่างความผกูพนั (commitment) ท่ีมีต่อกลุ่มเครือข่ายสังคมออนไลน์

และการคน้หาขอ้มูล ความสัมพนัธ์น้ีจะถูกกาํหนดโดยความอ่อนไหวท่ีแต่ละบุคคลมีต่อกลุ่ม   

Bahng, Kincade, and Yang (2013)ศึกษาการซ้ือเส้ือผา้เฉพาะตราสินคา้ท่ีชอบของนักศึกษา

มหาวิทยาลยัเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 185 คน สถิติท่ีใชไ้ดแ้ก่ K-means cluster 

analysis  ไคสแควร์ANOVA และ Dunnett T3 ผลการศึกษาพบวา่มีสามส่วนแบ่งตลาดคือกลุ่มท่ีหน่ึงคือผูซ้ื้อ

ท่ีไม่ไดช้อบชอ้ปป้ิง และไม่สนใจในเร่ืองภาพลกัษณ์ แฟชัน่ และตราสินคา้ของเส้ือผา้ กลุ่มท่ีสองคือผูซ้ื้อท่ี

มีความสนุกในการชอ้ปป้ิง ตามแฟชัน่กลุ่มท่ีสามคือผูซ้ื้อท่ีชอบชอ้ปป้ิงแต่สนใจในเร่ืองราคา 

   


