
บทที่ 2 แนวคดิ ทฤษฎแีละการศึกษาที่เกีย่วข้อง 

 

จากหัวขอ้การศึกษาเร่ือง “การศึกษารูปแบบออนไลน์แพลตฟอร์มกบัผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

ท่ี ส่ งผ ล ต่อก ารตัด สิ น ใจ ซ้ื อสิ น ค้าข องผู ้บ ริโภ ค ” (Online Platform and Online Influencer has 

Influenced Customer Purchase Decision) ผูด้ ําเนินการศึกษาได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎีและการศึกษา 

ท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

 2.1 แนวคิดเก่ียวกบัส่ือออนไลน์ 

 2.2 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 2.3 แนวคิดเก่ียวกบัพาณิชยเ์ชิงอิเล็กทรอนิกส์ 

 2.4 การศึกษาท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคดิเกีย่วกบัส่ือออนไลน์ 

ส่ือออนไลน์ (Social Media) เป็นรูปแบบการส่ือสารขอ้มูลท่ีเขา้ถึงผูค้นทุกระดบัในปัจจุบนั โดยมีการ

ใช้กันอย่างแพร่หลายภายใต้การพัฒนาของเทคโนโลยีทางด้านคอมพิวเตอร์ซ่ึงมีแนวโน้ม 

จะกลายเป็นส่ือหลกัสําหรับผูค้นในโลกอนาคตนอกจากน้ียงัไดใ้ห้ความหมายเพิ่มเติมถึง ส่ือสังคม

ออนไลน์ไวว้า่ส่ือสังคมออนไลน์คือ ส่ือท่ีผูส่้งสารแบ่งปันสาร ซ่ึงอยูใ่นรูปแบบต่างๆ ไปยงัผูรั้บสาร

ผา่นเครือข่ายออนไลน์โดยสามารถโตต้อบกนัระหวา่งผูส่้งสารและผูรั้บสาร หรือผูรั้บสารดว้ยกนัเอง 

ซ่ึงสามารถแบ่งส่ือสังคมออนไลน์ออกเป็นประเภทต่างๆ ท่ีใช้กันบ่อยๆ คือบล็อก (Blogging)  

ทวิตเตอร์และไมโครบล็อก (Twitter and Micro Blogging) เครือข่ายสังคมออนไลน์(Social Networking)

และการแบ่งปันส่ือทางออนไลน์ (Media Sharing) (พิชิต วจิิตรบุญยรักษ,์ 2011)  

 

(Tukko, 2009) ได้ให้ความหมายเก่ียวกับส่ือออนไลน์ (Social Media) ไวว้่า Social Media หมายถึง

สังคมออนไลน์ท่ีมีผูใ้ช้เป็นผูส่ื้อสาร หรือเขียนเล่า เน้ือหา เร่ืองราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ 

และวีดีโอ ท่ีผูใ้ชเ้ขียนข้ึนเอง ทาํข้ึนเอง หรือพบเจอจากส่ืออ่ืนๆ แลว้นาํมาแบ่งปันให้กบัผูอ่ื้นท่ีอยู่ใน

เครือข่ายของตน ผ่านทางเวบ็ไซต์ Social Network ท่ีให้บริการบนโลกออนไลน์ ปัจจุบนัการส่ือสาร

แบบน้ี จะทาํผา่นทางอินเตอร์เน็ต และโทรศพัทมื์อถือเท่านั้น 

  

นอกจากน้ียงัไดมี้การแบ่ง Social Media ออกเป็นหมวดหมู่ไวด้งัน้ี 
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1. หมวดการส่ือสาร (Communication) 

 1) Blogs ไดแ้ก่ Blogger, Livejournal, Typepad, Wordpress, Vox 

 2) Internet Forums ไดแ้ก่ Vbulletin, Phpbb 

 3) Micro-blogging ไดแ้ก่ Twitter, Plurk, Pownce, Jaiku 

 4) Social Networking ไ ด้ แ ก่  Avatars United, Bebo, Facebook, Linkedin, Myspace, Orkut, 

Skyrock, Netlog, Hi5, Friendster, Multiply 

 5) Social Network Aggregation ไดแ้ก่ Friendfeed, Youmeo 

 6) Events ไดแ้ก่ Upcoming, Eventful, Meetup.com 

 

2. หมวดความร่วมมือ และแบ่งปัน (Collaboration) 

 1) Wikis ไดแ้ก่ Wikipedia, Pbwiki, Wetpaint 

 2) Social Bookmarking ไดแ้ก่ Delicious, Stumbleupon, Stumpedia, Google Reader, Citeulike 

 3) Social News ไดแ้ก่ Digg, Mixx, Reddit 

 4) Opinion Sites ไดแ้ก่ Epinions, Yelp 

 

3. หมวด มัลติมีเดีย (Multimedia) 

 1) Photo Sharing ไดแ้ก่ Flickr, Zooomr, Photobucket, Smugmug 

 2) Video Sharing ไดแ้ก่ YouTube, Vimeo, Revver 

 3) Art Sharing ไดแ้ก่ Deviantart 

 4) Livecasting ไดแ้ก่ Ustream.tv, Justin.tv, Skype 

 5) Audio and Music Sharing ไดแ้ก่ Imeem, The Hype Machine, Last.fm, Ccmixter 

 

4. หมวดรีววิ และแสดงความคดิเห็น (Reviews and Opinions) 

 1) Product Reviews ไดแ้ก่ Epinions.com, Mouthshut.com, Yelp.com 

 2) Q&A ไดแ้ก่ Yahoo Answers 

 

5. หมวดบันเทิง (Entertainment) 

 1) Virtual Worldsไดแ้ก่Second Life, The Sims Online 

 2) Online Gamingไ ด้ แ ก่ World of Warcraft, Everquest, Age of Conan, Spore (2008 Video 

Game) 

 3) Game Sharingไดแ้ก่Miniclip 
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2.2 แนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของผูบ้ริโภค 

ท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใช้สินคา้ หรืออาจสรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึงการกระทาํของ

ผูบ้ริโภค หรือปฏิกิริยาของผูบ้ริโภคในการสรรหาคดัเลือกและตดัสินใจซ้ือเพื่อให้ไดม้าซ่ึงสินคา้และ

บริการและตอบสนองความตอ้งการ ซ่ึงเกิดจากทศันคติการรับรู้การเรียนรู้และเหตุผลส่วนบุคคล 

ประกอบดว้ย 

 1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมายเป็นคาํถามท่ีต้องการทราบถึงลักษณะกลุ่มเป้าหมายทางด้าน

ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวทิยา และพฤติกรรมศาสตร์ 

 2) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร เป็นคาํถามท่ีตอ้งการทราบถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ เช่นคุณสมบติั

หรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์

 3) ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ เป็นคาํถามท่ีตอ้งการทราบถึงวตัถุประสงค์ในการซ้ือของผูบ้ริโภค 

ซ่ึงจะตอ้งศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ ปัจจยัทางจิตวิทยา ปัจจยัทางสังคม ปัจจยั

ทางวฒันธรรม และปัจจยัเฉพาะบุคคล 

 4) ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเป็นคาํถามเพื่อทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ ท่ีมีอิทธิพล

ในการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ ผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิพลผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อ และผูบ้ริโภค 

 5) ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใดเป็นคาํถามท่ีตอ้งการทราบถึงโอกาสในการซ้ือ เช่น ช่วงเดือนใดของปี

ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั เป็นตน้ 

 6) ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน เป็นคาํถามท่ีต้องการทราบถึงช่องทางหรือแหล่งท่ีผูบ้ริโภคไปทํา 

การซ้ือเช่น หา้งสรรพสินคา้ ร้านคา้ ฯลฯ 

 7) ผู ้บ ริโภคซ้ื ออย่างไร เป็ น คําถาม ท่ี ต้องการท ราบ ถึงขั้ น ตอน ในก ารตัด สิ น ใจซ้ื อ  

ซ่ึงประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลการตดัสินใจซ้ือ และความรู้สึก

ภายหลงัการซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) 

 

2.2.1 ปัจจัยทีม่อีทิธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคถูกกาํหนดด้วยลกัษณะทางกายภาพ และลักษณะทางกายภาพถูกกาํหนด 

ดว้ยสภาพจิตวิทยา โดยครอบครัวจะเป็นตวักาํหนดสภาพทางจิตวิทยาและสังคมจะเป็นตวักาํหนด

ครอบครัวโดยวฒันธรรมจะเป็นตัวกําหนดสังคมในแต่ละท้องถ่ินเป็นสาเหตุให้นักการตลาด

จาํเป็นตอ้งศึกษาพฤติกรรมการซ้ือและพฤติกรรมการใชข้องผูบ้ริโภค 

 1) ปัจจัยทางวฒันธรรม  (Cultural Factors) เป็นสัญลักษณ์และส่ิงท่ีมนุษย์สร้างข้ึน เป็น 

ท่ียอมรับจากรุ่นหน่ึงไปสู่รุ่นหน่ึงโดยเป็นตวักาํหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคมหน่ึง 



12 

ค่านิยมในวฒันธรรมจะกาํหนดลกัษณะของสังคม และกาํหนดความแตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคม

อ่ืน วฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีกาํหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคล 

 2) วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เช่นลักษณะนิสัย 

ของคนไทยซ่ึงเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทาํใหมี้ลกัษณะพฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึง 

 3) วฒันธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) เป็นวฒันธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมีลักษณะเฉพาะ และ

แตกต่างกัน ซ่ึงมีอยู่ภายใต้สังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อน วฒันธรรมย่อยเกิดจากวฒันธรรม

พื้นฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพื้นฐานของมนุษย ์ประกอบดว้ย กลุ่มเช้ือชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่ม 

สีผิว พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์หรือท้องถ่ินกลุ่มอาชีพกลุ่มย่อยด้านอายุ กลุ่มย่อยด้านเพศ และชนชั้ น 

ทางสังคม 

 4) ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจาํวนัและมีอิทธิพล 

ต่อพฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิงครอบครัว บทบาท และสถานะของ 

ผูซ้ื้อ 

 (1) กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มท่ีจะมีอิทธิพลทัศนคติความคิดเห็น และ

ค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ระดบัคือ 

 ก. กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแ้ก่ครอบครัว เพื่อนสนิท 

 ข. กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นนาํในสังคมเพื่อนร่วมอาชีพ

และร่วมสถาบนั บุคคลต่างๆ ในสังคม 

 (2) ครอบ ครัว (Family) บุ คคลในครอบครัวถือว่ามี อิทธิพ ลมากท่ี สุ ดต่อทัศนคติ 

ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว 

 (3) บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวข้องกับหลายกลุ่มเช่น 

ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง องคก์ร และสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่ละ

กลุ่ม 

 5) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู ้ได้รับ อิทธิพลจากลักษณ ะ 

ส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ 

 (1) อาย ุ(Age)  

 (2) วงจรชีวติครอบครัว (Family Life Cycle Stage)  

 (3) อาชีพ (Occupation)  

 (4) โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได ้(Income)  

 (5) การศึกษา (Education)  

 (6) ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) หรือรูปแบบการดาํรงชีวติ (Lifestyle)  
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 6) ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซ้ือของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจยั

ดา้นจิตวิทยาซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใช้สินคา้

ปัจจยัภายในประกอบดว้ย 

 (1) การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลัง ส่ิงกระตุ้น (Drive) ท่ีอยู่ภายในตัวบุคคลซ่ึง

กระตุ้นให้บุคคลปฏิบติัการจูงใจเกิดภายในตวับุคคลแต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจยัภายนอกเช่น 

วฒันธรรม ชนชั้นทางสังคม พฤติกรรมของมนุษยเ์กิดข้ึนตอ้งมีแรงจูงใจ (Motive) หมายถึงความ

ตอ้งการท่ีได้รับการกระตุ้นจากภายในตวับุคคลท่ีต้องการแสวงหาความพอใจด้วยพฤติกรรมท่ีมี

เป้าหมาย 

 (2) การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลไดรั้บการเลือกสรรจดัระเบียบ

และตีความหมายข้อมูลเพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความเข้าใจ  

(การเปิดรับ) ของบุคคล 

 ก. การเปิดรับขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective Exposure)  

 ข. การตั้งใจรับขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective Attention)  

 ค. ความเขา้ใจในขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective Comprehension)  

 ง. การเก็บรักษาขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective Retention)  

 (3) การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมและความโน้มเอียง 

ของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา ซ่ึงการเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรั้บส่ิงกระตุน้ 

(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response)  

 (4) ความเช่ือถือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกับส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงเป็นผล 

มาจากประสบการณ์ในอดีต 

 (5) ทศันคติ (Attitudes) หมายถึงการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล 

ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือหมายถึง

ความ รู้สึ กนึ กคิดของบุ คคลท่ี มี ต่อ ส่ิ งใดส่ิ งห น่ึ ง ทัศน คติ เป็ น ส่ิ งท่ี มี อิท ธิพ ลต่อความ เช่ื อ 

ในขณะเดียวกันความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติซ่ึงจากการศึกษาพบว่า ทัศนคติของผูบ้ริโภคกับ 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จะมีความสัมพนัธ์กนั 

 (6) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึงลกัษณะทางด้านจิตวิทยาท่ีแตกต่างกนัของบุคคล  

ซ่ึงนาํไปสู่การตอบสนองต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีมีแนวโนม้เหมือนเดิมและสอดคลอ้งกนั 

 (7) แนวคิดของตนเอง (Self-concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเองหรือ

ความคิดท่ีบุคคลคิดวา่บุคคลอ่ืน (สังคม) มีความคิดเห็นต่อตนอยา่งไร 
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2.3 แนวคดิเกีย่วกบัพาณชิย์เชิงอเิลก็ทรอนิกส์ 

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หมายถึง กระบวนการทาํธุรกรรมทุกชนิด ซ้ือ ขาย ประมูล แลกเปล่ียนหรือถ่าย

โอนสินคา้และบริการ ตลอดจนเน้ือหา (Content) ท่ีเป็นดิจิตอล ระหว่างองค์การธุรกิจกบัองค์การ

ธุรกิจด้วยกัน หรือองค์การธุรกิจกับผูบ้ริโภคผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ โดยธุรกรรมทางการค้านั้ น 

เป็นการแลกเปล่ียนท่ีก่อให้เกิดมูลค่ากับคู่ค้าทั้ งสองฝ่าย (จีราภรณ์ สุธัมมสภา, 2548) นอกจากน้ี  

(อุราเพ็ญ ยิ้มประเสริฐ, 2556) ได้กล่าวถึง การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electric Commerce) ไวว้่า 

หมายถึงการทาํธุรกรรมทางเศรษฐกิจท่ีผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์เกิดการสร้างธุรกิจส่วนตวัรูปแบบต่างๆ

ท่ีมีความรวดเร็วความสะดวกสบายและไดผ้ลตอบแทนท่ีดีมากข้ึน  

 

มีการพัฒนาคาํใหม่ในความหมายใกล้เคียงกันคือธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์หรืออีบีซีเนส (Electronic 

Business; E-business) หมายถึงการดาํเนินธุรกิจท่ีอาศยัระบบเทคโนโลยีสารสนเทศในการดาํเนินงาน

เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลทางธุรกิจและสําหรับธุรกิจการคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีการ

ขายสินค้าและบริการให้กบัผูบ้ริโภคผ่านทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์โดยตรงโดยไม่ผ่านคนกลางหรือ 

ตลาดกลาง ใช้คาํว่าอีรีเทลล่ิง (E-retailing; Electronic Retailing) หรืออีเทลล่ิง (E-tailing; Electronic 

Tailing) 

 

สมาคมผูป้ระกอบการอิเล็กทรอนิกส์ไทย ไดแ้บ่งประเภทของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ไวด้งัน้ี 

 1) ผู ้ประกอบการกับผู ้บริโภค (Business to Consumer; B2C) คือการซ้ือขายระหว่างผู ้ค้า  

กบัผูบ้ริโภคโดยตรง เช่น การขายอาหารจานด่วนเคร่ืองประดบัเคร่ืองแต่งกายเป็นตน้ 

 2) ผู ้ประกอบการกับผูป้ระกอบการ (Business to Business; B2B) คือการค้าระหว่างผู ้ค้า 

กบัลูกคา้ท่ีเป็นรูปแบบของผูป้ระกอบการ ในท่ีน้ีจะครอบคลุมถึงเร่ืองการขายส่ง การดาํเนินการสั่งซ้ือ

สินค้าผ่านทางระบบอิเล็กทรอนิกส์ ระบบห่วงโซ่การผลิต (Supply Chain Management) เป็นต้น 

ซ่ึงจะมีความซบัซอ้นในระดบัต่างๆกนัไป 

 3) ผู ้บ ริโภคกับผู ้บริโภค (Consumer to Consumer; C2C) คือการติดต่อระหว่างผู ้บ ริโภค 

กับผูบ้ริโภคนั้ นมีหลายรูปแบบและวตัถุประสงค์ เช่นเพื่อการติดต่อแลกเปล่ียนข้อมูล ข่าวสาร 

ในกลุ่มคนท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคเหมือนกนัหรืออาจจะทาํการแลกเปล่ียนสินคา้ระหวา่งกนั 

 4) ผูป้ระกอบการกบัภาครัฐ (Business to Government; B2G) คือการประกอบธุรกิจระหว่าง

ภาคเอกชนกบัภาครัฐท่ีใช้กนัมากก็คือเร่ืองการจดัซ้ือจดัจา้งของภาครัฐ หรือท่ีเรียกว่าระบบจดัซ้ือ 

จัดจ้างภาค รัฐด้วยระบ บ อิ เล็ ก ท รอนิ ก ส์  (E-government Procurement; E-GP) ใน ป ระเท ศท่ี มี

ความกา้วหนา้ดา้นพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์แลว้รัฐบาลจะทาํการซ้ือ/จดัจา้งผา่นระบบอิเล็กทรอนิกส์เป็น

ส่วนใหญ่เพื่อประหยดัค่าใชจ่้ายเช่นการประกาศจดัจา้งของภาครัฐในเวบ็ไซตเ์ป็นตน้ 
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 5) ภาครัฐกับประชาชน (Government to Consumer; G2C) ในท่ี น้ีคงไม่ใช่ว ัตถุประสงค ์

เพื่อการคา้แต่จะเป็นเร่ืองการบริการของภาครัฐผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ซ่ึงปัจจุบนัในประเทศไทยเอง 

ก็มีให้บริการแลว้หลายหน่วยงาน เช่น การคาํนวณและเสียภาษีผ่านอินเตอร์เน็ตการให้บริการขอ้มูล

ประชาชนผ่านอินเตอร์เน็ตเป็นตน้ ยกตวัอย่างเช่น ฐานข้อมูลการติดต่อการทาํทะเบียนต่างๆของ

กระทรวงมหาดไทยประชาชนสามารถเขา้ไปตรวจสอบว่าตอ้งใช้หลกัฐานอะไรบา้งในการทาํเร่ือง

นั้นๆ และสามารถดาวน์โหลดแบบฟอร์มบางอยา่งจากเวบ็ไซตไ์ดด้ว้ย (ภาวธุ พงษว์ทิยภานุ, 2555) 

 

2.3.1 เคร่ืองมอืในการทาํการตลาดแบบออนไลน์ 

การทําธุรกิจผ่านส่ือออนไลน์เฟสบุ๊ค (Facebook Commerce) ท่ี รู้จักกันภายใต้ช่ือ เอฟคอมเมิร์ซ 

(F-commerce) ผูบ้ริโภคสามารถมีประสบการณ์ร่วมกบัคนอ่ืนผา่นการใชเ้ฟสบุ๊คในการเขา้ถึงขอ้มูลณ

เวลาจริงขณะนั้ น หรือท่ีเรียกว่าเรียลไทม์ (Real Time) โดยสามารถแสดงให้เห็นความสัมพันธ์ 

ของกลุ่มลูกคา้ท่ีมีความชอบเดียวกนัและสามารถแบ่งปันความชอบในตวัสินคา้นั้นๆ ใหแ้ก่เพื่อนๆ ได้

รับรู้ได ้(กรุงเทพธุรกิจ, 2554) 

 

โมโครบล็อก (Micro Blogging) คือบล๊อกขนาดเล็ก ท่ีมีลกัษณะเป็นการโพสต์ขอ้ความสั้ นๆ ไม่เกิน

140 ตัวอักษรและสามารถท่ีจะส่งข้อความสั้ นๆ ไปยงัโทรศัพท์มือถือได้โดยใช้แลกเปล่ียน

ประสบการณ์แบบทันทีทันใด (Real-time) ก็คือทวิตเตอร์ (Twitter) ซ่ึงปัจจุบันได้รับความนิยม 

อย่างสูงทัว่โลก สามารถช่วยย่อโลกการส่ือสารให้ง่ายข้ึนช่วยกระจายขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบั

องค์กร และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว ด้วยคุณสมบัติดังกล่าวทาํให้นักประชาสัมพนัธ์ 

นําทวิตเตอร์(Twitter) มาประยุกต์ใช้ได้หลายรูปแบบ อาทิการแจ้งข่าวสารใหม่ๆ ของบริษัท 

การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (CRM) การนาํเสนอโปรโมชัน่พิเศษเป็นตน้ 

 

นอกจากน้ีนักประชาสัมพันธ์ยงัใช้เคร่ืองมือท่ีเรียกว่าการส่งต่อข่าวสาร หรือแบ่งปันไปเร่ือยๆ  

(Re-tweet; RT) ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือหน่ึงบนทวิตเตอร์ท่ีจะช่วยส่งข้อความนั้ นๆ กระจายและขยาย 

วงกวา้ง เพิ่มโอกาสให้คนสามารถมองเห็นมากข้ึน โดยทุกคนท่ีติดตามหรือเป็น Follower ขององคก์ร

หรือสินคา้ก็จะเห็นขอ้ความเหล่านั้น การ Re-tweet ถือวา่เป็นการประชาสัมพนัธ์ท่ีทรงอิทธิพล เพราะ

เม่ือข้อความขององค์กรหรือสินค้าถูกนําไป  Re-tweet โดยบุคคลผู ้ซ่ึ งมีผู ้ติดตาม (Follower)  

จํานวนมากก็จะทําให้ข้อความขององค์กรหรือสินค้าถูกกลุ่มคนจํานวนมากเห็นตามไปด้วย  

เราสามารถเรียกลกัษณะของการ Re-tweet ว่าเป็นการตลาดแบบบอกต่อ (Viral Marketing) คือมีการ

แพร่กระจายของข้อมูลท่ีถูก Re-tweet ไปได้อย่างรวดเร็ว และแผ่ขยายจาํนวนคนท่ีรับข่าวสาร 

เพิ่มจาํนวนไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
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บล๊อกท่ีเขียนจากผู ้เขียนอิสระ (Blogger) เป็นบุคคลท่ีมีความสามารถเขียนเร่ืองท่ีตนถนัดและ 

มีผูติ้ดตามจาํนวนมากซ่ึงบล๊อกในรูปแบบน้ีปัจจุบันประชาสัมพนัธ์จะใช้วิธีการให้ผูเ้ขียนอิสระ 

(Blogger) ไดเ้ขา้ร่วมงานแถลงข่าว หรือให้ทดลองใชสิ้นคา้ (Testimonial) แทนการใชด้าราหรือบุคคล

ท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซนเตอร์แลว้ใหผู้เ้ขียนอิสระ (Blogger) เขียนขอ้ความในลกัษณะสนบัสนุนหรือ

แนะนาํสินคา้ ซ่ึงเป็นการสร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัองคก์รหรือสินคา้วธีิหน่ึง 

 

การป ระชาสั มพัน ธ์ป ระเภท ส่ือ (Media) หมายถึง เว็บ ไซ ต์ ท่ี ใช้ฝากหรือแบ่ งปั น  (Sharing)  

ไฟล์ประเภท Multimedia อาทิคลิปวีดีโอ ภาพยนตร์เพลง ฯลฯ โดยใช้วิธีเดียวกันแบบเว็บไซต ์ 

ฝากภาพแต่เวบ็ไซตน้ี์เนน้เฉพาะไฟลท่ี์เป็น Multimedia สําหรับเวบ็ไซตท่ี์นิยมใชก้นัมากท่ีสุดทัว่โลก 

ได้แก่ ยูทูป (Youtube) การใช้ Youtube เป็นเคร่ืองมือในการประชาสัมพนัธ์นอกจากจะนําวิดีโอ 

ท่ีตอ้งการเผยแพร่แสดงบนเวบ็ไซตแ์ลว้องคก์รยงัสามารถสมคัรสมาชิกเพื่อท่ีจะสร้างเป็นช่องรายการ

โทรทศัน์ขององค์กรไดเ้ลย โดยสามารถปรับแต่งพื้นหลงัให้อยู่ใน Theme ท่ีองค์กรตอ้งการ ซ่ึงขอ้ดี

ของการสร้างช่องรายการเป็นขององค์กรเองนั้นทาํให้ผูท่ี้สนใจสามารถจะเขา้มาติดตามชมผา่นช่อง

รายการท่ีองค์กรได้ตั้งเอาไว ้เม่ือมีขอ้มูลใหม่ๆ ก็จะทาํการส่งไปแจง้สมาชิกผ่านทางอีเมล์ (Email) 

ทั้ งน้ีการจะประชาสัมพันธ์ผ่าน Youtube ให้ได้รับความสนใจนั้ นควรยึดหลักการของการ 

ทาํการตลาดแบบบอกต่อ (Viral Marketing) ซ่ึงถือวา่เป็นหวัใจของการใชเ้คร่ืองมือดงักล่าวเน่ืองจาก

การประชาสัมพนัธ์ผา่น Youtube การไดรั้บความสนใจจากผูช้ม การมีบุคคลท่ีช่ืนชอบคลิปวดีิโอ และ

ช่วยเผยแพร่คลิปวิดีโอต่อไปยงับุคคลอ่ืนเป็นส่ิงท่ีนักประชาสัมพนัธ์ต้องให้ความสําคญั โดยการ

นาํเสนองานผ่าน Youtube ไม่จาํเป็นตอ้งมีการผลิตท่ีอลังการหรือใช้งบประมาณมหาศาล หากแต่

เน้ือหาท่ีดึงดูดใจ และถูกใจกลุ่มผูรั้บสารท่ีตอ้งให้ความสําคญั ถึงจะได้รับการบอกต่อในวงกวา้ง

(mimee and tuirung, 2553) 

 

2.4 การศึกษาที่เกีย่วข้อง 

 

2.4.1 การศึกษาทีเ่กีย่วข้องกบัรูปแบบการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 

การศึกษาเร่ือง “E-word of Mount มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคบนอินเตอร์เน็ต 

กรณีศึกษา E-marketing ประเทศไทย” ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องทําการ 

หาขอ้มูลเพื่อสนับสนุนการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนอินเตอร์เน็ต และทาํการหาขอ้มูลทุกคร้ังท่ีทาํการ 

ซ้ือสินคา้บนอินเตอร์เน็ต โดยปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคบนอินเตอร์เน็ต

พบว่ามี 5 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ คือ (1) การแสวงหาขอ้มูลหรือคาํแนะนาํจากผูเ้ช่ียวชาญ 

ในตวัผลิตภณัฑ์นั้นๆ (2) การแสวงหาขอ้มูลหรือคาํแนะนาํจากผูมี้ประสบการณ์ในตวัผลิตภณัฑ์นั้นๆ 
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(3) การได้รับข้อมูลท่ีบ่งบอกถึงคุณภาพตัวสินค้า เช่น คุณสมบัติ ขนาด (4) ความพึงพอใจหรือ

ความชอบในตวัสินคา้ของผูซ้ื้อ (5) การรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัขอ้มูลในเชิงบวกของสินคา้ (ชนิดา 

พฒันกิตติวรกุล, 2553) 

 

การศึกษาเร่ืองการตรวจสอบอิทธิพลของตัวแทนของการขัดเกลาทางสังคมท่ีมีผลต่อรูปแบบ 

การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเป็นวยัรุ่นพบวา่อิทธิพลของตวัแทนของการขดัเกลาทางสังคม เช่น เพื่อน 

ครอบครัวและส่ือต่างๆ ทั้ ง ส่ือส่ิงพิมพ์  โฆษณาทางโทรทัศน์  และการศึกษาของผู ้บ ริโภค  

เป็นตน้ มีบทบาทอยา่งมากต่อรูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเป็นวยัรุ่น (Shim, S. Y., 1996) 

 

การศึกษาถึงแรงจูงใจในการซ้ือสินค้าทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคและได้พบผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้า 

ทางออนไลน์ถึง 4 ประเภทดว้ยกนั คือ (1) ผูบ้ริโภคท่ีรักความสะดวกสบาย (Convenience Shoppers) 

การซ้ือสินค้าผ่านทางออนไลน์ของผู ้บริโภคในกลุ่มน้ีถูกกระตุ้นด้วยความสะดวกสบายและ 

ความรวดเร็วในการเลือกซ้ือสินคา้ (2) ผูบ้ริโภคท่ีมองหาความหลากหลาย (Variety Seekers)การซ้ือ

สินคา้ผ่านทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีถูกกระตุน้ดว้ยความตอ้งการในการหาสินคา้หลายๆ

ประเภทหลายๆตราสินค้า รวมถึงในหลายๆช่องทางซ้ือ (3) ผูบ้ริโภคท่ีมีความสมดุล (Balanced 

Buyers)การซ้ือสินคา้ผ่านทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีถูกกระตุน้ด้วยความสมดุลระหว่าง

ความสะดวกสบายในการซ้ือและความหลากหลายของสินคา้ (4) ผูบ้ริโภคท่ีให้ความสําคญักบัร้านคา้ 

(Store-oriented Shoppers) มกัจะเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีความเคยชินในการซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซต์เดิมๆท่ีเขา้

ใชป้ระจาํ  

 

โดยการศึกษาช้ินน้ีผูศึ้กษาได้สรุปไวว้่า แรงจูงใจในด้านความสะดวกสบาย ความทันสมัยและ 

ความหลากหลายของสินค้า เป็นปัจจยัท่ีสําคญัอย่างยิ่งในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

ในขณะท่ีแรงจูงใจทางด้านความบนัเทิง (Recreational) เป็นปัจจยัท่ีสําคญัอย่างยิ่งในการซ้ือสินค้า 

ทางออฟไลน์ของผูบ้ริโภค (Rohm and Swaminathan, 2004)  

 


