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อัชฌา สุทันกิตระ: การรับรู้และทัศนคติ ต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารและพฤติกรรมการซือ้
สินค้ากระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต. (CONSUMER’S PERCEPTION AND 
ATTITUDE TOWARD INFORMATION SOURCE AND INFORMATION SEEKING 
AND BUYING BEHAVIOR OF LUXURY BAG ON THE INTERNET) อ.ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์หลกั: ผศ. ดร. นภวรรณ ตนัติเวชกลุ, 188 หน้า. 
 
 การวิจยัครัง้นี ้มีวตัถปุระสงค์ (1 )เพื่อศกึษาการรับรู้ ทศันคติ  ของผู้บริโภคที่มีต่อแหลง่ข้อมลู
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม (2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลของ
ผู้บริโภคกระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ต (3) เพื่อศกึษาพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคกระเป๋า
แบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต และ (4) เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติต่อแหล่งข้อมูล
ข่าวสารของผู้บริโภคกบัพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์เก็บข้อมลูกบักลุม่ตวัอย่างทัง้เพศชายและเพศหญิง อายรุะหว่าง 18-55 ปีขึน้ไป จ านวน 400 
คน ซึง่เป็นผู้ที่เคยแสวงหาข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม  
               ผลการวิจัยพบว่าการรับรู้ของผู้บริโภคต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารบนอินเทอร์เน็ตต่อกระเป๋า           
แบรนด์เนม มีการรับรู้อยูใ่นระดบัสงู ทศันคติของผู้บริโภคที่มีตอ่แหลง่ข้อมลูบนอินเทอร์เน็ต พฤติกรรม
การแสวงหาข้อมลูของผู้บริโภคเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผ่านอินเทอร์เน็ต มีพฤติกรรมการแสวงหา
ข้อมูลอยู่ในระดับมาก และพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค มี
พฤติกรรมการซือ้อยูใ่นระดบัต ่า ส าหรับผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ (1) ผู้บริโภคที่มีเพศและรายได้
แตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่แหลง่ข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกนั 
ผู้บริโภคมีอายแุตกตา่งกนัมีการรับรู้ต่อแหลง่ข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 (2) ผู้ บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีทัศนคติต่อ
แหลง่ข้อมลูเก่ียวกบัการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกนั ผู้บริโภคที่มีอายุ
และรายได้แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลเก่ียวกับการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 (3) ผู้บริโภคที่มีเพศและอายแุตกตา่งกนั 
มีพฤติกรรมการแสวงหาข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั   อย่างมี
นยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และผู้บริโภคมีรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูล
เก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกนั (4) ผู้บริโภคลกัษณะทางประชากร
แตกต่างกนั  มีพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกนั (5) ทศันคติ
ตอ่แหลง่ข้อมลูขา่วสาร มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ต 
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           The purpose of research were to study: (1) consumer’s perception and attitude 
toward information source and luxury bag buying behavior via the internet,                            
(2) consumer’s information seeking behavior of luxury bag via the internet,                             
(3) consumer’s buying behavior via the internet and (4) correlation between attitude 
toward information source and consumer’s buying behavior of luxury bag via the internet. 
Online survey questionnaires were used to collect data from 400 males and females, 
aged 18-55 years old who searched information about luxury bag via the internet. 

                The finding showed that: (1) Consumers who have different genders and 
incomes are significantly different in information seeking about luxury bag via the internet 
and who have different ages are not significantly different. (2) Consumers who have 
different genders  are not significantly different in attitude toward information source 
about luxury bag via the internet and who have different ages and income are 
significantly different in attitude toward information source about luxury bag via the 
internet. (3) Consumers who have different genders and ages are significantly different in 
information seeking behavior about luxury bag via the internet and who have different 
incomes are not significantly different in information seeking behavior about luxury bag 
via the internet. (4) Consumers who have different demographic are not significantly 
different in buying behavior of luxury bag via the internet (5) Attitude towards information 
source is correlated with consumer buying behavior of luxury bag via the internet. 
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บทที่  1 

บทน า 
 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 

 ในยุคปัจจุบันเป็นยุคของความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสารสนเทศซึ่งมีเครือข่าย

เช่ือมโยงทัว่โลกและเป็นท่ีรู้จกักันอย่างเป็นสากลในช่ือของอินเทอร์เน็ต ทัง้นี ้รอบสนั Robson 

(1994) ได้ให้ค านิยามเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) ว่ารวมถึงฮาร์ดแวร์และ

ซอฟต์แวร์ เช่น การประมวลผลข้อมลู เทคโนโลยีการส่ือสาร ระบบส านกังานอตัโนมตัิ และระบบ

การผลิตอตัโนมตัิท่ีในปัจจุบนัได้มีการน าเอาเทคโนโลยีเหล่านีม้าใช้ร่วมกันเพ่ือเป็นเคร่ืองมือใน

การแสวงหา จดัเก็บ ส่งผ่าน หรือน าเสนอข้อมลู ส่วนไอแซค-เฮนร่ี Isaac-Henry (1997) กล่าว

เพิ่มเตมิวา่ เน่ืองจากเทคโนโลยีสารสนเทศเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็วมากจึงยากแก่การให้ค านิยาม 

เขามีความเห็นว่าเทคโนโลยีสารสนเทศคือ การใช้อปุกรณ์คอมพิวเตอร์ และโทรคมนาคมในการ

บนัทกึ ประมวลผล ค านวณ และส่งผ่านสารสนเทศในรูปของข้อมลู รูปภาพและเสียง จากสถานท่ี

หนึง่ไปยงัอีกสถานท่ีหนึง่ท่ีอยูห่า่งไกล 

 

  การตดิตอ่ส่ือสารผา่นระบบอินเทอร์เน็ตมีศกัยภาพ และประสิทธิภาพทางด้านการส่ือสาร

สงูซึ่งมีข้อได้เปรียบมากกว่าส่ือประเภทอ่ืนๆ เน่ืองจากในอดีตการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตจ ากดัอยู่ในวง

แคบ ซึง่เป็นการรับส่งข่าวสารภายในกลุ่มคนจ านวนน้อยเพราะสภาพทางภูมิศาสตร์และข้อจ ากดั

ทางด้านเทคโนโลยี แต่ในปัจจุบันการส่ือสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตได้ขยายอย่างแพร่หลาย

ครอบคลุมไปทัว่ทุกแห่งจนกลายเป็นส่ือมวลชนใหม่ท่ีมีความส าคญัมากต่อแทบทุกสาขาอาชีพ 

การท่ีอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวนัมากขึน้เป็นสาเหตหุนึ่งท่ีท าให้ผู้บริโภคมีการ

ใช้ชีวิตท่ีเปล่ียนไป Mahajan และ Wind (2003) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะก้าวไปสู่การด าเนินชีวิตแบบ

ยคุใหม่ท่ีเรียกว่า อีไลฟ์ (E-Life) ซึ่งอกัษรภาษาองักฤษตวั “E” นัน้ ย่อมาจากค าว่า “Electronic” 

ดงันัน้รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบอีไลฟ์ คือ การท่ีมนุษย์ด าเนินชีวิตประจ าวนัผ่านอุปกรณ์หรือ

เคร่ืองมือส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ โดยผ่านช่องทางของระบบอินเทอร์เน็ต รูปแบบการด าเนินชีวิต
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แบบอีไลฟ์ จงึเป็นการได้รับอิทธิพลจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีเข้ามาปรับวิ ถีทางการด าเนิน

ชีวิตประจ าวนัของผู้บริโภค 

     
แผนภาพท่ี 1 แสดงสถิตผิู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย พ.ศ 2540-2551 

 

 
ที่มา: กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี , ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ 
http://internet.nectec.or.th/webstats/internetuser.iir?Sec=internetuser 
 

ในด้านของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต จ านวนผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตทัว่โลกได้เพิ่มขึน้อย่างตอ่เน่ืองรวมถึง

ประเทศไทยซึ่งเป็นอีกประเทศหนึ่งท่ีอยู่ภายใต้กระแสความสนใจ และต่ืนตวัต่อการใช้งานผ่าน

ระบบอินเทอร์เน็ต ในปี พ.ศ. 2550 มีผู้ ใช้บริการอินเทอร์เน็ต ประมาณ 9.5 ล้านคน หรือประมาณ

ร้อยละ 14 ของประชากรทัง้ประเทศ จากการส ารวจพฤติกรรมของคนไทยอายเุฉล่ีย 18-24 ปี เม่ือ

เดือนเมษายน พ.ศ. 2550 เก่ียวกบัการบริโภคส่ือภายใน 1 วนั พบว่าคนไทยส่วนใหญ่ใช้เวลาอยู่

กบัอินเทอร์เน็ตนานขึน้เฉล่ีย 6-7 ชัว่โมงตอ่วนัโทรทศัน์ 5.5 ชัว่โมง วิทย ุ2.1 ชัว่โมง และส่ือสิ่งพิมพ์ 

3 ชัว่โมง ซึง่แนวโน้มผู้ใช้งานบนอินเทอร์เน็ตมีจ านวนเพิ่มขึน้ ทัง้นีป้ระเทศไทยเป็นตลาดท่ีโดดเดน่

ในภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ มีจ านวนผู้ ใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเพ่ือการสนทนามากเป็นอนัดบั 9 

ของโลก โดยมีผู้ เข้าใช้ถึง 6.6 ล้านราย หรือประมาณร้อยละ 69 จากผู้ออนไลน์ทัง้หมด 9.5 ล้านคน

ทัว่โลกในปี พ.ศ. 2550 และประเทศแถบภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ท่ีสร้างรายได้โฆษณา

http://internet.nectec.or.th/webstats/internetuser.iir?Sec=internetuser
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ออนไลน์มากท่ีสดุคือ สิงคโปร์ ไทย และมาเลเซีย (“เช่ือแนวโน้มส่ือออนไลน์โตทกุปี”, ออนไลน์, 

2550) 

 

ตารางท่ี 1 
จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 

(Internet Users and Statistics in Thailand) 
 

 
ปี พ.ศ. 
(Year) 

 

 
จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 

(Total) 

จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่เพิ่มขึน้ 
เม่ือเปรียบเทียบกับจ านวนผู้ใช้ปี 2540 

(%) 

2551 16,100,000 20.12% 
2550 13,416,000 16.34% 
2549 11,413,000 17.55% 
2548 9,909,000 35.39% 
2547 6,970,000 92.48% 
2546 6,000,000 123.59% 
2545 4,800,000 179.50% 
2544 3,500,000 283.31% 
2543 2,300,000 483.30% 
2542 1,500,000 794.39% 
2541 670,000 1,902.38% 
2540 220,000 5,998.17% 

 
ที่มา: กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี , ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ 
http://internet.nectec.or.th/webstats/internetuser.iir?Sec=internetuser 

 

http://internet.nectec.or.th/webstats/internetuser.iir?Sec=internetuser
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 จากตารางท่ี 1 เม่ือเปรียบเทียบจ านวนผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตระหว่างปี พ.ศ. 2540 กับปี      

พ.ศ. 2551 และคิดเป็นร้อยละ 20.12 พบว่า จ านวนผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตมีจ านวนเพิ่มขึน้ถึง 

5998.17% ซึง่เป็นจ านวนท่ีเพิ่มขึน้สงูอยา่งก้าวกระโดด 

 

 นอกจากนีแ้ล้วอินเตอร์เน็ตยงัเป็นตวัเร่งท่ีส าคญัในการขบัเคล่ือนสงัคมโลกให้เข้าสู่กระแส

โลกาภิวัตน์ (Globalization) และเป็นนวัตกรรมท่ีส าคญัในการแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารเป็น

เทคโนโลยีทางการส่ือสารท่ีมีบทบาทในสงัคมโลกอย่างมาก มีอรรถประโยชน์ท่ีสามารถตอบสนอง

วัตถุประสงค์ต่อการใช้งานในทุกรูปแบบ และก่อให้เกิดโอกาสทางธุรกิจอย่างหลากหลาย มี

อิทธิพลในการเปล่ียนแปลงวิถีการด าเนินชีวิต การท างาน และการติดต่อส่ือสารของมนุษย์ 

นวตักรรมท่ียิ่งใหญ่นีน้ ามาสู่การปฏิวตัิท่ีเก่ียวข้องกับส่วนต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านของการศึกษา

ทางไกลผ่านอินเตอร์เน็ตหรือแม้กระทั่งการค้นหาข้อมูลจากเครือข่ายอินเทอร์เน็ตทั่วโลก ซึ่ง

อินเตอร์เน็ตถือว่าเป็นแหล่งค้นคว้าข้อมูลท่ียิ่งใหญ่ท่ีสุด ส าหรับลักษณะข้อมูลท่ีอยู่ในระบบ

อินเทอร์เน็ตนัน้จะมีลักษณะเป็น ข้อความ (Text), ภาพ (Image), เสียง (Sound) และ

ภาพเคล่ือนไหว (Animation) ซึ่งสิ่งเหล่านีไ้ด้มีการพฒันา ให้มีความล า้สมัยอยู่เสมอ และเป็น

ประโยชน์ต่อผู้ บริโภคในการแสวงหาข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสิน ใจซือ้สินค้าหรือบริการ 

(Deighton & Barwise, 2001) จนน ามาสู่การปฏิวัติรูปแบบการตลาดจากแบบดัง้เดิม 

(Traditional Marketplace) ไปเป็น “มาร์เก็ตสเปซ” (Market space) การตลาดบนเครือข่าย

อินเตอร์เน็ต ซึ่งรู้จักกันภายใต้ช่ือ “การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” (Electronic Commerce :           

E-Commerce) (Knapp, 2000) 

  

 ในชว่งระยะเวลา 2 – 3 ปีท่ีผา่นมานี ้ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือธุรกิจ E-commerce 

ได้เจริญเตบิโตมากขึน้ ทัง้ในสว่นของจ านวนผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการ และส่วนของธุรกิจการค้าท่ี

เกิดขึน้ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งถ้าหากยกตัวอย่างเว็บไซต์อันดับหนึ่งในการให้บริการด้าน        

E-commerce เว็บไซต์ tarad.com ถือเป็นผู้น าส าคญัในธุรกิจนี ้และจะเห็นได้ว่ามีจ านวนร้านค้าท่ี

ท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือธุรกิจ E-commerce สงูถึง 48,000 กว่าร้านค้า ซึ่งมีสินค้ามาก

ถึง 100,000 กว่ารายการ ผู้ประกอบธุรกิจร้านผ่านระบบอินเทอร์เน็ตหลายรายสามารถสร้าง
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รายได้มหาศาลจากธุรกิจ E-commerce นี ้ และในปี พ.ศ. 2554 ส าหรับภาคของธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ หรือธุรกิจ E-commerce ด้านธุรกิจอตุสาหกรรมกระเป๋าแบรนด์เนมบนอินเทอร์เน็ต

มีอตัราการขยายตวัเพิ่มขึน้ถึงร้อยละ 23.5 ผลิตภณัฑ์ท่ีขยายตวัเพิ่มขึน้คือ กระเป๋าถือและกระเป๋า

เดินทาง มีอตัราเพิ่มขึน้ร้อยละ 23.8 และร้อย ละ 22.7 ตามล าดบั ส าหรับตลาดส าคญัท่ีมีการ

ขยายตวัเพิ่มขึน้ คือ ประเทศสิงคโปร์ ประเทศจีน และประเทศเบลเย่ียมเพิ่มขึน้ร้อยละ 75 ร้อยละ 

40.1 และร้อยละ 35 ตามล าดบั (ศนูย์สารสนเทศอตุสาหกรรมส านกังานเศรษฐกิจอตุสาหกรรม 

กระทรวงอตุสาหกรรม, ออนไลน์, 2554) 

 

ภาพท่ี 1 ตวัอยา่งสินค้ากระเป๋าแบรนด์เนม 
 

 
กระเป๋าแบรนด์เนม Hermes รุ่น Kelly 

ท่ีมา http:// www.mydiscountsbag.com/UploadFile/020110224/20110224022717.jpg 
 

 
 

กระเป๋าแบรนด์เนม Coach ปี 2012 
ท่ีมา http://www.fashionstyleblogs.org/stylish-handbags-coach-2011-2012 

http://www.mydiscountsbag.com/UploadFile/020110224/20110224022717.jpg
http://www.fashionstyleblogs.org/stylish-handbags-coach-2011-2012
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 ในด้านของผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายท่ีผู้ผลิตสินค้าแบรนด์เนมนัน้ให้ความสนใจอย่าง

มาก แบง่ออกเป็น 3 กลุ่มหลกั (Evelyn L. Brannon, 2010) คือ (1) กลุ่มเบบีบู้มเมอร์ (Baby 

Boomer) อายรุะหวา่ง 48-66 ปี เป็นกลุม่ท่ีมีฐานะ มีก าลงัซือ้สงู เป็นกลุ่มท่ีคอ่นข้างใช้เวลาในการ

ตดัสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนม, (2) กลุ่มเจนเนอเรชัน่ เอ็กซ์ (Generation X) อายรุะหว่าง 32-47 ปี 

เป็นกลุ่มคนท างานท่ีก าลงัสร้างสถานะภาพทางสงัคมให้ทดัเทียมผู้ อ่ืน สร้างความมั่นคงในชีวิต 

สนใจกิจกรมบนัเทิงเพ่ือการพกัผ่อน  และต้องการภาพลกัษณ์ท่ีดีในสงัคม และ (3) กลุ่มเจนเนอ

เรชัน่ วาย (Generation Y) ระหว่าง 17-31 ปี เป็นกลุ่มนกัเรียน นกัศกึษา ผู้ เร่ิมต้นท างาน คนรุ่น

ใหม ่มีความคดิเป็นของตวัเอง ตดิตามแฟชัน่ และมีความสามารถทางด้านเทคโนโลยีมากกว่าสอง

กลุม่แรก 

 

  ทัง้นีผู้้บริโภคหรือกลุม่เป้าหมายในยคุนี ้ได้รับผลกระทบจากความก้าวหน้าจากเทคโนโลยี

อินเทอร์เน็ตอย่างมาก จึงส่งผลต่อผู้ บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายในการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ ตเพ่ือ

ประโยชน์และวตัถปุระสงค์หลากหลายมากขึน้ ผู้บริโภคใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตในการติดตอ่ส่ือสาร การ

หาข้อมลูเพิ่มเตมิเก่ียวกบัตวัสินค้า ราคา แหลง่ซือ้ขาย รวมถึงข้อมลูประกอบอ่ืนๆ ก่อนท่ีจะท าการ

ตดัสินใจซือ้ และจากงานวิจยัท่ีผ่านมาพบว่าผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลของตวัสินค้าหลากหลาย

แหลง่ เพื่อให้ได้ข้อมลูเพิ่มเติมจากเดิม เพ่ือสามารถเปรียบเทียบและประเมินทางเลือกของร้านค้า

หรือสินค้าได้ อีกทัง้ยงัชว่ยเพิ่มความมัน่ใจและความนา่เช่ือถือก่อนการตดัสินใจซือ้สินค้า  

 

 เน่ืองจากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกับส่ืออินเทอร์เน็ตในอดีตส่วนมากนัน้เป็นการศกึษาวิจยัใน

มมุมองของการใช้ประโยชน์จากส่ืออินเทอร์เน็ตในด้านของผู้บริโภค แตไ่ม่ได้ท าการศกึษาถึงการ

รับรู้ต่อแหล่งข้อมูล ทศันคติต่อแหล่งข้อมูล พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูล และพฤติกรรมการซือ้

กระเป๋าแบรนด์เนมบนอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในยคุปัจจบุนัอยา่งเจาะจง 

 

ด้วยสาเหตดุงักลา่วผู้วิจยัจงึมีความสนใจท่ีจะศกึษาถึง การรับรู้และทศันคติของผู้บริโภคท่ี

มีต่อแหล่งข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต และพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมบนอินเทอร์เน็ตว่ามี
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ความสมัพนัธ์ต่อกันหรือไม่ แหล่งข้อมลูใดเป็นแหล่งข้อมลูท่ีผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดี และมีอิทธิพล

ตอ่การตดัสินใจซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ต 

 
วัตถุประสงค์ 
 

1. เพ่ือศกึษาการรับรู้ ทศันคต ิของผู้บริโภคท่ีมีตอ่แหล่งข้อมลูผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเก่ียวกบั
กระเป๋าแบรนด์เนม 

2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลของผู้ บริโภคกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ต 

3. เพ่ือศกึษาพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคกระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ต 

4. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติตอ่แหล่งข้อมลูข่าวสารของผู้บริโภคกบัพฤติกรรม

การซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ต  

 

ปัญหาน าวิจัย 
 

1.  การรับรู้และทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่แหลง่ข้อมลูข่าวสารผา่นระบบอินเทอร์เน็ต

เก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม แตกตา่งกนัหรือไม ่อยา่งไร 

2.  พฤตกิรรมการแสวงหาข้อมลูของผู้บริโภคกระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ต

แตกตา่งกนัหรือไม ่อยา่งไร 

3.  พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต แตกตา่งกนั

หรือไม ่อยา่งไร 

4.  ทศันคตติอ่แหลง่ข้อมลูข่าวสารของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้กระเป๋า

แบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ต หรือไม ่อยา่งไร 

 
สมมตฐิานการวิจัย 
 

1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อแหล่งข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋า

แบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั  
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2. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลเก่ียวกับการซือ้
กระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั 

3. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับ

กระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั 

4. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่าน

ระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั 

5. ทศันคตติอ่แหลง่ข้อมลูขา่วสารผา่นระบบอินเทอร์เน็ตมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้

กระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ต 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัท าการศกึษากบักลุม่เป้าหมายสินค้า ทัง้เพศชายและเพศหญิงท่ีมีอายุ

ตัง้แต ่18 ปีขึน้ไป เคยแสวงหาข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งกระเป๋า

แบรนด์เนมเหล่านีเ้ป็นสินค้าท่ีครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายทัง้เพศชายและเพศหญิง โดยจากข้อมูล

ส านกังานสถิติแห่งชาติท าการส ารวจประชากรครัง้ล่าสดุเม่ือเดือนธันวาคม พ .ศ. 2553 ระบวุ่า

จ านวนประชากรท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป มีจ านวนทัง้สิน้ 4,297,980 คน (สถิติประชากรและ

เคหะกรุงเทพมหานคร, ออนไลน์, 2553) ผู้วิจยัใช้ตารางแสดงขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีเหมาะสมของ 

Taro Yamane (วิเชียร เกตสุิงห์, 2537) ซึ่งได้อธิบายไว้ว่า หากประชากรมีจ านวนมากกว่า 

100,000 คน ขึน้ไปท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% สามารถใช้กลุ่มตวัอย่าง

จ านวน 400 คน ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้นีจ้ านวนทัง้สิน้  

400 คน ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 

 
นิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย 
 

 อินเทอร์เน็ต (Internet) หมายถึง ช่องทางการส่ือสารผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาด

ใหญ่ท่ีเช่ือมตอ่กนัทัว่โลก โดยมีมาตรฐานการรับ-สง่ข้อมลูท่ีเหมือนกนั โดยท่ีข้อมลูเหล่านัน้อาจจะ
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เป็นตวัอกัษร โดยใช้ภาษาท่ีใช้ส่ือสารกนัระหวา่งคอมพิวเตอร์ท่ีเรียกว่า โพรโทคอล (Protocol) ผู้ ใช้

เครือข่ายนีส้ามารถส่ือสารถึงกนัได้ในหลายๆ ทาง เช่น ทางภาพนิ่ง ทางภาพเคล่ือนไหว และทาง

เสียง รวมทัง้ยังมีความสามารถในการค้นหาข้อมูลท่ีอยู่แหล่งต่างๆทัว่โลกได้อย่างรวดเร็วและมี

ประสิทธิภาพ 

 

 การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce หรือ E-Commerce) หมายถึง 

การท าการซือ้ขายแลกเปล่ียน (Transaction) สินค้าและบริการ โดยส่งข้อมูลในรูปแบบ

อิเล็กทรอนิกส์ หรือส่งผ่านอุปกรณ์ส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ทุกประเภทท่ีสามารถโต้ตอบกันได้ เช่น 

โทรศพัท์ โทรสาร และระบบเครือข่าย ซึ่งจะมีสินค้าและบริการให้เลือกมากมายหลายประเภท มี

ข้อมลูเก่ียวกบัตวัสินค้า ภาพนิ่ง ภาพเคล่ือนไหวหรือเสียงท่ีเหมือนจริง สามารถซือ้หาสินค้าด้วยวิธี

ท่ีสะดวกสบาย และประหยดัคา่ใช้จา่ย 

 

 แหล่งข้อมูลข่าวสารบนระบบอินเทอร์เน็ต หมายถึง แหล่งของข้อมลูข่าวสารผ่านทาง

เว็บไซต์หรือเครือขา่ยระบบอินเทอร์เน็ต ท่ีผู้บริโภคสามารถแสวงหาข้อมลูจ าเพาะหรือรายละเอียด

ทัว่ไปเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมท่ีผู้บริโภคต้องการ แบง่ออกเป็น 3 ลกัษณะคือ (1) แหล่งข้อมูล

ข่าวสาร ประกอบด้วยเว็บไซต์เจ้าของสินค้า และเว็บไซต์สาธารณะ (2) แหล่งสืบค้นข้อมลู เช่น 

เสิร์ชเอนจิน้ (Search engine) และ (3) แหล่งแสดงความคิดเห็น ประกอบด้วยเว็บบอร์ด/ฟอร่ัม 

(Web board/Forum) และเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social networking) เชน่ Facebook เป็นต้น 
 

การรับรู้ (Perception) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคทราบหรือไม่ทราบแหล่งในการแสวงหา

ข้อมลูตา่งๆ เก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม เช่น เว็บไซต์เจ้าของสินค้า, เว็บไซต์สาธารณะ, เคร่ืองมือ

สืบค้นข้อมลูผ่าระบบอินเทอร์เน็ต (Search engine), เว็บบอร์ด/ฟอร่ัม (Web board/Forum) และ

เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social networking) เชน่ Facebook เป็นต้น  

ทัศนคต ิ(Attitude) หมายถึง ความรู้สึกในด้านบวกหรือลบ และการประเมินของผู้บริโภค

ท่ีมีต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารของกระเป๋าแบรนด์เนมท่ีอยู่บนระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งประกอบไปด้วย 

เว็บไซต์เจ้าของสินค้า, เว็บไซต์สาธารณะ, เคร่ืองมือสืบค้นข้อมลูผ่าระบบอินเทอร์เน็ต (Search 
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engine), เว็บบอร์ด/ฟอร่ัม (Web board/Forum) และเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 

Networking) เชน่ Facebook เป็นต้น 

 

พฤตกิรรมการแสวงหาข้อมูล หมายถึง ความบอ่ยครัง้ของพฤติกรรมการแสวงหาข้อมลู

ขา่วสารเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

  
พฤตกิรรมการซือ้ หมายถึง พฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต

ของผู้บริโภค ประกอบด้วย การซือ้ ตดิตามข้อเสนอ และใช้สว่นลดผา่นทางอินเทอร์เน็ต 

 

กระเป๋าแบรนด์เนม หมายถึง กระเป๋าท่ีเป็นสินค้าในสายการผลิตจากแบรนด์เนมย่ีห้อ

ตา่งๆ มีจดุเด่นอยู่ท่ีการใช้วสัดท่ีุดี หายาก และมีความคงทน ตลอดจนแสดงความหรูหรามีระดบั 

ราคาแพง และเป็นท่ีรู้จกัในระดบัสากล สามารถแบง่ระดบัสินค้าแบรนด์เนมได้เป็น 2 ระดบัหลกั 

คือ ระดบั Hi-end เช่น Hermes, Louis Vuitton, Prada, Loewe, Balenciaga เป็นต้น และระดบั 

Hi-street เชน่ Marc by Marc Jacobs, Coach, Guess, Zara, H&M เป็นต้น 

 

 ลักษณะทางประชากร หมายถึง ลกัษณะของผู้บริโภคในด้าน เพศ อาย ุและรายได้ 

  
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้ ท่ีเก่ียวข้องกบัวิชาชีพด้านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิก โดยเฉพาะใน

กลุ่มสินค้าแบรนด์เนมต่างประเทศตลอดจนผู้สนใจสามารถน าไปประยุกต์ใช้กับสินค้าประเภท

อ่ืนๆ นอกจากนีย้งัเป็นการตอ่ยอดเชิงวิชาการท่ีเก่ียวข้องกับการศกึษาวิจยั การรับรู้  ทศันคติ และ

พฤติกรรมของผู้บริโภคโดยเฉพาะในเร่ืองของทศันคติท่ีมีต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารบนส่ือใหม่ และ

อิทธิพลท่ีมีตอ่พฤตกิรรมการซือ้สินค้าบนระบบอินเทอร์เน็ต 
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บทที่  2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 ในการวิจยัเร่ือง “การรับรู้และทศันคติตอ่แหล่งข้อมลู และพฤติกรรมการแสวงหาข่าวสาร

และการซือ้กระเป๋าแบรนด์บนอินเทอร์เน็ต” มีแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ดงัตอ่ไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารและส่ือสารการตลาดผา่นส่ืออินเทอร์เน็ต 

2. แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้ (Perception) 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคต ิ(Attitude) 

4. แนวคิดเก่ียวกบัพฤตกิรรมแสวงหาข้อมลูและการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  

5. แนวคิดเก่ียวกบัสินค้าแบรนด์เนมและรายละเอียดกระเป๋าแบรนด์เนม 

6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ ยวกับการส่ือสารและการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ

อินเทอร์เน็ต 
 

 อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือใหมท่ี่ผู้บริโภคสามารถใช้เพ่ือการตดิตอ่ส่ือสาร แสวงหาข้อมลู บอกตอ่

ข้อมูลข่าวสาร แลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสาร รวมถึงประสบการณ์ ความคิดเห็น และการสร้าง

ความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน (McQuail, 2000) นอกจากนีอิ้นเทอร์เน็ตยังเป็นช่องทางท่ีมี

ประสิทธิภาพในการท าการซือ้ ขาย หรือจดัจ าหน่ายสินค้าและบริการ อีกทัง้ยงัเป็นช่องทางในการ

ท าการตลาด และการโฆษณาเชน่กนั (Hoffman & Novak, 1996) 

 

Lindstrom และ Anderson (1997) ได้ให้ค าจ ากัดความและคณุลกัษณะพิเศษของ

อินเทอร์เน็ตไว้ ดงันี ้

 1) อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางของคนทัว่โลก  

 2) อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางท่ีสามารถท าการตดิตอ่ส่ือสารกนัได้ตลอดเวลา  
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 3) อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางท่ีสามารถโต้ตอบกนัได้ มีการปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งผู้สง่สารและ

     ผู้ รับสาร 

 4) อินเทอร์เน็ตสารมารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคซึง่มีความชอบแตกแตง่

     หลากหลายได้ 

 5) อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือท่ีมีความทนัสมยั มีการปลบัเปล่ียนข้อมลูขา่วสารอยูต่ลอดเวลา 

 6) อินเทอร์เน็ตเป็นการส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Medieum) 

 7) อินเทอร์เน็ตเป็นทัง้ชอ่งทางการขาย และการจดัจ าหน่าย 

 8) อินเทอร์เน็ตสามารถดขู้อมลูการตอบกลบั (Feedback) เพ่ือประเมินผลได้  

 9) อินเทอร์เน็ตสามารถใช้ได้ทกุท่ีทกุเวลาไมมี่ข้อจ ากดั 

  

 หลงัจากท่ีได้ทราบถึงความหมาย และคณุลกัษณะของอินเทอร์เน็ตไปแล้ว ในส่วนตอ่ไป

จะเป็นการท าความเข้าใจถึงลกัษณะการส่ือสารผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต ซึ่งมีความแตกตา่งจากการ

ส่ือสารทัว่ไป 

 

ลักษณะของของการส่ือสารผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต 
  

 Hoffman และ Novak (1996) กล่าวว่า การส่ือสารผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตเป็นการรวม

ลกัษณะของการส่ือสารระหว่างบคุคล (Interpersonal Communication) และการส่ือสารมวลชน 

(Mass Communication) เข้าด้วยกนั ซึง่จะเสนอแนวคดิเปรียบเทียบเพ่ือความเข้าใจมากขึน้ ดงันี ้

 

การส่ือสารระหวา่งบคุคล (Interpersonal Communication) 
 

 การส่ือสารระหว่างบคุคล คือ สถานการณ์สมัพนัธ์ซึ่งบคุคล (ผู้ ส่ือสาร) ส่งสญัลกัษณ์เพ่ือ

ปรับเปล่ียนพฤติกรรมของอีกบคุคลหนึ่ง (ผู้ รับสาร) ในการปฏิสมัพนัธ์แบบซึ่งหน้า (face to face) 

(Hovlann, 1984 อ้างถึงในพชันี เชยจรรยา, 2538) 

 



13 
 

 Seiler (1996) กลา่วเพิ่มเตมิวา่ การส่ือสารระหว่างบคุคล หมายถึง การแลกเปล่ียนข้อมลู

ข่าวสาร อย่างไม่เป็นทางการระหว่างบคุคล 2 คน หรือบคุคลมากกว่า 2 คนขึน้ไป และยงัเป็นการ

สร้างความสมัพนัธ์กบับคุคลอ่ืนๆ ท่ีอยูใ่นสงัคมเชน่กนั  

 

การส่ือสารมวลชน (Mass Communication) 
 

 Wood (2006) กล่าวว่า การส่ือสารมวลชนเป็นการส่ือสารจากผู้ส่งสาร ซึ่งอาจจะเป็นได้

ทัง้หนว่ยงาน องค์กร บริษัท ท าการสง่ข้อมลูไปยงัผู้ รับสารซึง่มีจ านวนมาก ผา่นทางส่ือมวลชน เช่น 

โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ์ เป็นต้น 

  
 นอกจากนี ้พชันี เชยจรรยา (2538) กล่าวเพิ่มเติมว่า การส่ือสารมวลชนผู้ รับสารจ านวน

มากซึ่งเสมือนอยู่ใกล้กนั และอยู่ในสภาพแวดล้อมแบบส่วนตวัจะได้รับการกระตุ้นอย่างเดียวกัน 

ภายใต้สภาพการนี ้ผู้ รับสารจะได้รับประสบการณ์ทางสงัคมในลกัษณะขอบข่ายท่ีอยู่เหนือวงจร

ชีวิตในสังคมธรรมดา และท่ีอยู่นอกเหนือการส่ือสารในครอบครัว หรือการส่ือสารพืน้ฐานอ่ืนๆ 

เน่ืองจากส่ือสารมวลชนได้ลดหรือจ ากดัมิตขิองความสมัพนัธ์ระหว่างบคุคลลง และมกัจะดงึบคุคล

ออกจากสภาพสังคมวัฒนธรรมท่ีอยู่รอบตัวโดยทั่วไป การส่ือสารมวลชนผู้ ส่งสารส่ือสารใน

องค์การท่ีซบัซ้อนซึ่งอาจจะมีค่าใช้จ่ายสูง ตวัสารส่งผ่านอย่างเปิดเผย รวดเร็ว เนือ้หาไม่มุ่งเน้น

เฉพาะเจาะจงวงการ ช่องทางการส่ือสารเป็นทางการผ่านส่ือมวลชน ผู้ รับสารมีจ านวนมาก มี

ความหลากหลาย ไม่รู้จกัมกัคุ้นกัน และอยู่ในระยะห่างกนั ตวัอย่างสภาพการส่ือสารมวลชน เช่น 

โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ ภาพยนตร์ วิทย ุการตดิประกาศ ฯลฯ เป็นต้น  

  

การส่ือสารผา่นระบบอินเทอร์เน็ต (Internet Communication) 
 

 อินเทอร์เน็ตถือเป็นการส่ือสารมวลชนรูปแบบใหม่เม่ือเปรียบเทียบกบัการส่ือสารมวลชน

หลกัๆ หรือส่ือสารมวลชนทัว่ไป เช่น หนงัสือพิมพ์ โทรทศัน์ ซึ่งผู้ผลิตสารนัน้จะส่งสารจากท่ีหนึ่งท่ี

เดียวออกไปยงัท่ีตา่งๆ เชน่ ผู้ประกาศข่าวพดูกบัคนอเมริกนัล้านคนทกุคืนผ่านรายการข่าวรอบดกึ 

แต่ส าหรับการส่ือสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตสามารถเป็นส่ือกลางส าหรับมวลชนซึ่งมีการส่งสาร
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ออกไปในรูปแบบท่ีหลากหลาย เช่น การส่งสารแบบหนึ่งตอ่หนึ่งโดยการใช้อีเมล์ การส่งสารแบบ

หลายคนถึงหลายคนโดยการใช้เสริฟเวอร์ หรือการส่งสารแบบหลายคนถึงหนึ่งคนโดยการใช้

เว็บไซต์ (Moris และ Organ, 1996 อ้างถึงใน Wood & Smith, 2005) 

  
 การส่ือสารผา่นระบบอินเทอร์เน็ตยงัมีความแตกตา่งจากการส่ือสารทัว่ไปอย่างชดัเจนซึ่งมี

ความโดดเด่นอยู่ 5 ประการคือ โครงข่ายแบบสลบักลุ่มข้อมูล สามารถส่งข้อมลูแบบเป็นชดุของ

ข้อมูลผ่านระบบกลางไปยังผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตแต่ละท่ี (Packet-Switching) เป็นการส่ือสารท่ีรวม 

ภาพ เสียง และภาพเคล่ือนไหว (Multimedia) เป็นการส่ือสารเชิงโต้ตอบ (Interactivity) เป็นการ

ส่ือสารสามารถท าการส่ือสารได้พร้อมๆ กนั ณ เวลาเดียวกนั (Synchronicity) และเป็นการส่ือสาร

โดยใช้ข้อความหลายมิติ (Hypertextuality) ซึ่งคือการเรียกหาข้อมูลเก่ียวกับเร่ืองท่ีต้องการรู้ให้

แสดงบนจอภาพ อาจมีทัง้ข้อความท่ีใช้อธิบาย หรือมีภาพประกอบ เสียง  หรือการแสดงการ

เคล่ือนไหว ใช้มากในโฮมเพจตา่งๆ บนอินเตอร์เน็ต สว่นมากค าท่ีจะมีค าอธิบายเช่นนีม้กัจะเป็นค า

ท่ีขีดเส้นใต้ไว้ หรือเป็นตัวด าหนา เม่ือลากเมาส์ไปวางท่ีค าเหล่านีค้้างไว้ ตัวชีต้ าแหน่งจะ

เปล่ียนเป็นไอคอนนิว้ชี ้ถ้ากดเมาส์จะแสดงรายละเอียดอธิบาย หรือจะโยงไปหารายละเอียดเพ่ืม

เตมิของเร่ืองนัน้ๆ (Newhagen & Rafaeli, 1996 อ้างถึงใน Wood & Smith, 2005) 

 

 เม่ือทราบถึงลกัษณะและความแตกตา่งของการส่ือสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแล้ว ในส่วน

ตอ่ไปจะกลา่วถึงชอ่งทางหลกัในการส่ือสารผา่นระบบอินเทอร์เน็ต ซึง่ผู้บริโภคหรือผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต

ได้มีการใช้อยา่งแพร่หลาย 

 

ช่องทางการส่ือสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  
 

 ผู้วิจยัได้รวบรวม ช่องทางการส่ือสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตท่ีผู้ ใช้บริการอินเทอร์เน็ตทัง้

องค์กร บุคคล ไม่ว่าจะเป็น ผู้ ผลิต ผู้ ขาย รวมถึงผู้บริโภค ได้ใช้เพ่ือการติดต่อส่ือสาร แสวงหา

ข้อมลู เป็นชอ่งทางในการท าซือ้ ขาย จดัจ าหนา่ย และโฆษณา ดงันี ้
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จดหมายอิเล็กทรอนิกส์/อีเมลล์ (E-mail) 
 

 อีเมล์ เป็นการส่ือสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ระหว่างบุคคลสองคนหรือมากกว่า ท าการ

ส่ือสารโดยใช้ตวัสารท่ีเป็นข้อความ การแนบไฟล์ท่ีเป็นไฟล์เอกสาร ภาพ เสียง หรือแม้กระทัง้

ภาพเคล่ือนไหว เป็นท่ีนิยมในหมูผู่้ ใช้อินเทอร์เน็ตเพราะความสะดวกรวดเร็วและง่ายตอ่การใช้งาน 

สามารถสง่ข้อมลูขา่วสารไปถึงผู้ รับได้โดยตรง (Wood & Smith, 2005) 

 

ระพีพฒัน์ สอนพดู (2553) กลา่ววา่ การเร่ิมใช้งานอีเมล์ผู้ใช้จะต้องสมคัรบริการระบบการ

ตัง้ช่ืออีเมล์ผ่านเซิฟเวอร์ (Server) ท่ีเปิดให้บริการ เช่น @hotmail.com (อ่านออกเสียงว่า แอต-

ฮอทเมล์ ดอทคอม) เคร่ืองหมาย @ จะออกเสียงว่า "แอด" ซึ่งจะเป็นสิ่งท่ีใช้คัน่อยู่ระหว่างช่ือ

และเซิฟเวอร์ ของอีเมล์นัน้ๆ เสมอ ช่ือของเซิฟเวอร์ท่ีลงท้ายนีอ้าจจะเปล่ียนไปได้ตามช่ือของเซิฟ

เวอร์ท่ีเปิดให้บริการอีเมล์ เชน่ @yahoo.com @gmail.com @mail.com เป็นต้น 

 

ภาพท่ี 2.1 ตวัอยา่งอีเมล์ คา่ย Hotmail.com 

 
ที่มา  เว็บไซต์ฮอทเมล์ . (2555). วันที่ เ ข้าถึ ง ข้อมูล  3 กุมภาพันธ์  2555 . แหล่งที่มา 

http://sn130w.snt130.mail.live.com/default.aspx#!/mail/InboxLight.aspx?n=641779344!n=21
8632215&view=1 

http://siambrandname.com/forum/showthread.php?t=210924%20%20วันที่เข้าถึงข้อมูล
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ส าหรับสว่นประกอบ และเคร่ืองมือของอีเมล์ท่ีใช้ในการตดิตอ่ส่ือสาร มีดงันี ้

 1. Inbox กลอ่งหรือท่ีส าหรับเก็บอีเมล์ ท่ีมีผู้สง่เข้ามา 
 2. Outbox กลอ่งหรือท่ีเก็บอีเมล์ท่ีก าลงัจะสง่ออกไปหาผู้ อ่ืน 
 3. Sent Items กลอ่งหรือท่ีเก็บอีเมล์ท่ีได้เคยสง่ออกไปหาผู้ อ่ืนแล้ว  

4. Delete Items กลอ่งหรือท่ีเก็บอีเมล์ท่ีได้ท าการลบทิง้จาก Inbox แตย่งัเก็บส ารองไฟล์
     ข้อความไว้อยู่ 
 5. Drafts กลอ่งหรือท่ีเก็บจดหมายท่ีได้ท าการเขียนข้อความค้างไว้ 

6. Compose หรือ New Mail เป็นการเขียนข้อความใหมเ่พ่ือสง่ไปยงัผู้ รับ 
 7. Subject หมายถึง หวัข้อของอีเมล์ท่ีจะเขียนหรือสง่ออกไป 
 8. Attach หมายถึง การแนบไฟล์เอกสาร หรือโปรแกรมตา่งๆ ไปกบัอีเมล์ฉบบันัน้ 
 9. Address Book หมายถึง สมดุรายช่ือเก็บอีเมล์ของผู้ใช้คนอ่ืนๆ 

 10.Cc: (Carbon Copy) เป็นการสง่ให้กบัผู้ รับหลายคน โดยท่ีทกุคนทราบวา่จดหมาย 
    ฉบบันีถ้กูท าส าเนา เพ่ือท่ีจะสง่ให้ผู้ รับหลายคน 

 11. Bcc: (Blind Carbon Copy) เป็นการสง่ mail ให้กบัผู้ รับหลายคน โดยท่ีผู้ รับทกุคนไม่
     ทราบว่าจดหมายฉบบันีถ้กูท าส าเนาเพ่ือท่ีจะสง่ให้ผู้ รับหลายคน  
 12.Reply หมายถึง การสง่ตอบจดหมายกลบัไปยงัผู้สง่ 
 13.Forward หมายถึง สง่ตอ่ไปทัง้ต้นฉบบั 
 
เว็บไซต์ (Website) 
 

 นิรุธ อ านวยศิลป์ (2542) กล่าวว่า เว็บไซต์เป็นช่ือเรียกของโฮส (Host) หรือเซิฟเวอร์ 

(Server) ท่ีได้จดทะเบียนอยู่ในเวิลด์ไวด์เว็บ (www) ซึ่งก็คือช่ือโฮส (Host) ท่ีถกูก าหนดให้มีช่ือใน

เวิลด์ไวด์เว็บ จะขึน้ต้นด้วย http และมีโดเมนหรือนามสกุลเป็น .com, .net, .org  หรืออ่ืนๆ 

นอกเหนือจากการส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์และการแลกเปล่ียนเอกสารกนัแล้ว อินเทอร์เน็ตยงั

สนบัสนุนสืบค้นข้อมูล อนัเป็นโปรแกรมการใช้งานท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุด แบบหนึ่งนัน่คือ

เวิลด์ไวด์เว็บ (www) ซึ่งหมายถึงเคร่ืองบริการเว็บท่ีตอ่เช่ือมเข้ากบัอินเทอร์เน็ตโดยมีข่าวสารเป็น

ภาพกราฟิก เม่ือเช่ือมตอ่เข้ากบัเคร่ืองบริการเว็บประเภทนัน้ จอภาพจะประมวลผลและปรากฏ

ขา่วสารพร้อมด้วยการเช่ือมโยงตา่งๆ เม่ือเล่ือนเมาส์ไปคลิกท่ีจดุเช่ือมโยง (Link) ก็ตามจะเป็นการ
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เปิดไปสู่อีกหน้าเว็บเพจ (web page) หนึ่งท่ีมีข่าวสารเพิ่มเติมพร้อมทัง้การเช่ือมโยงจดุใหม่ตอ่ไป 

ซึ่งข่าวสารหน้าใหม่นีอ้าจจะอยู่ในเคร่ืองบริการเว็บเดียวกัน หรืออาจเป็นเคร่ืองบริการเว็บอ่ืนๆ 

ผา่นระบบอินเทอร์เน็ต (Gates, 1995 อ้างถึงในจกัรพงษ์ เจือจนัทร์, 2543) 

 

ภาพท่ี 2.2 ตวัอยา่งเว็บไซต์ (Website) 
 

 
ที่มา เว็บไซต์เฮอร์แบรนด์ . (2555). วันที่ เ ข้าถึงข้อมูล 3 กุมภาพันธ์ 2555. แหล่งที่มา 

http://www.herzbrand.com 
 

 

http://siambrandname.com/forum/showthread.php?t=210924%20%20วันที่เข้าถึงข้อมูล
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ส าหรับด้านการน าเสนอข้อมูลของสินค้าและบริการในเว็บไซต์ท่ีดีนัน้จะให้รายละเอียด

ของข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าและบริการ ดงันี ้1) ข้อมลูเก่ียวกบัตวัสินค้า (Product Information) เช่น 

ข้อมูลเก่ียวกับคุณลักษณะของสินค้า (Attribute) หรือรายงานการประเมินผลเก่ียวกับสินค้า 

(Evaluation report) 2) ข้อมลูเก่ียวกบัราคาของสินค้า (Product Price) 3) ข้อมลูเก่ียวกับผู้ชาย

และผู้ จัดจ าหน่าย (Distribution/Place) เช่น สถานท่ีในการซือ้สินค้า 4) ข้อมูลในการช่วยเหลือ

เก่ียวกบัการซือ้และทางเทคนิค เชน่ ค าถามท่ีมกัถามบอ่ย (FAQ) เป็นต้น ซึ่งข้อมลูเหล่านีจ้ะส่งผล

ให้ผู้บริโภคเกิดพฤตกิรรมการซือ้มากขึน้ (Dou & Nelson & Tan, 2002 อ้างถึงใน ธัชกลุ กลุทนนัท์, 

2550)  

 นอกจากนี ้ Assael (2004) กล่าวเพิ่มเติมว่า เว็บไซต์เป็นแหล่งในการแสวงหาข้อมูล

ขา่วสารของผู้บริโภค ท่ีมีความนา่เช่ือถือ และไว้วางใจได้มากกว่าแหลง่ข้อมลูอ่ืนๆ  

 

ห้องสนทนา (Chatroom) 

 

 ห้องสนทนา เป็นอีกชอ่งทางหนึง่ในการส่ือสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตท่ีผู้บริโภคนิยมใช้กนั

อย่างแพร่หลาย ซึ่งผู้บริโภคนัน้จะท าการสนทนากันได้ครัง้ละหลายคนในเวลาเดียวกัน โดยใช้

โปรแกรมท่ีเรียกว่า “Internet Relay Chat” (IRC) ซึ่งจะเป็นการส่งข้อความท่ีคล้ายกันกับการ

สนทนาทางโทรศพัท์ แตจ่ะเป็นการสนทนากนัโดยการพิมพ์แทนค าพดู ซึ่งข้อความท่ีพิมพ์ไปนัน้จะ

ปรากฏอยู่บนหน้าจอคอมพิวเตอร์ของผู้ ท่ีเข้าร่วมการสนทนามันมี และผู้ ท่ีเข้าร่วมการสนทนา

สามารถท่ีจะสง่ข้อความตอบกลบัมาหาผู้สง่โดยการพิมพ์ตอบโต้ด้วยวิธีเดียวกนั ซึ่งการสนทนากนั

โดยผ่านห้องสนทนานัน้ผู้ ใช้งาน (User) จะต้องท าการเข้าร่วมการสนทนาในเวลาเดียวกนั (Real 

time) จึงจะสามารถท าการสนทนาโต้ตอบกันได้ (Cox & Koelzer, 2004 อ้างถึงใน ธัชกุล 

กลุทนนัท์, 2550) 
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แผนภาพท่ี 2.3 ตวัอยา่งห้องสนทนา (Chat room) 

 
ที่มา ห้องสนทนา sanook.com. (2555). วันที่ เ ข้าถึงข้อมูล 3 กุมภาพันธ์ 2555. แหล่งที่มา 

http://chat.sanook.com/ 

 

เว็บบอร์ด (Webboard)/ฟอร่ัม (Forum) 

 

 เว็บบอร์ด หรือท่ีเรียกกนัในปัจจบุนัว่า “ฟอร่ัม” เป็นระบบกระดานข่าวชมุชนเก่ียวกบัเร่ือง

เฉพาะท่ีผู้ใช้งานมีความสนใจร่วมกนั มีการสร้างกฏเกณฑ์ข้อบงัคบัเสมือนผู้อยู่ร่วมกนัในชมุชนพึง

ปฏิบตัิ ถ้าไม่ปฏิบตัิตามข้อตกลงจะถกูลงโทษตามแตล่ะเว็บไซต์ของเว็บบอร์ดหรือฟอร่ัมได้แจ้งไว้ 

ในส่วนผู้ ใช้งานฟอร่ัมจะมีการถามและการตอบค าถามอยู่สม ่าเสมอ เสมือนคนในชุมชนซึ่งมีการ

บอกต่อ แนะน า และแลกเปล่ียนความคิดเห็นซึ่งกันและกัน โดยจะอยู่ภายใต้การควบคุมของ

ผู้สร้างและผู้ดแูลเว็บบอร์ด (Administrator/Moderator) ซึ่งท าการสุ่มอ่าน (Lurking) และคอย

ตรวจสอบว่าผู้ ใช้งานคนใดท าผิดกฏ ส าหรับด้านเนื อ้หาของฟอร่ัมนัน้จะสามารถแบ่งหัวข้อ

ปลีกยอ่ยออกไปได้แตจ่ะอยูใ่นเร่ืองของขอบเขตของฟอร่ัมนัน้ (Zarrella, 2010) เช่น ฟอร่ัมของเว็บ

ไซด์ Siambrandname.com ซึ่งเป็นฟอร่ัมเก่ียวกบัสินค้าแบรนด์เนมของแท้ โดยจะแบง่หวัข้อย่อย

เป็น ห้องซือ้ขายสินค้าแบรนด์เนม ห้องจับผิดของปลอม ห้องให้ความรู้ส าหรับแจ้งข่าวความ

http://siambrandname.com/forum/showthread.php?t=210924%20%20วันที่เข้าถึงข้อมูล
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เคล่ือนไหวของเทรนด์สินค้าแบรนด์เนมย่ีห้อตา่งๆ ห้องส าหรับคนรักเป๋าแบรนด์เนมแยกตามย่ีห้อ 

เชน่ ห้องส าหรับคนรัก Louis Vuitton, Balenciaga, Chanel และ Hermes เป็นต้น 

 

ภาพท่ี 2.4 ตวัอยา่งเว็บบอร์/ฟอร่ัม 

 
ที่มา เว็บบอร์ดสยามแบรนด์เนม. (2555). วันที่เข้าถึงข้อมูล 3 กุมภาพันธ์ 2555. แหล่งที่มา 

http://siambrandname.com/forum/forumdisplay.php?f=81 

 

ส าหรับการใช้งานฟอร่ัมผู้ ใช้งานหรือสมาชิกจะส่งข้อความท่ีต้องการโพสผ่านระบบของ

โปรแกรมบลูเลตตินบอร์ด (Bulletin board) ซึ่งจะท าการเรียงล าดบัหวัข้อและข้อความท่ีผู้ ใช้งาน

โพสตามเวลาท่ีข้อความเข้ามาในระบบก่อน-หลังอัตโนมัติ ซึ่งผู้ ใช้สามารถ ทราบ อ่าน ติดตาม 

ถามค าถามและตอบค าถามได้ทัง้หวัข้อเก่าและใหม ่(Wood & Smith, 2005) 
 
 
 
 
 
 
 

http://siambrandname.com/forum/showthread.php?t=210924%20%20วันที่เข้าถึงข้อมูล
http://siambrandname.com/forum/forumdisplay.php?f=81
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บล็อก (Blog) 
 

บล็อคเป็นประเภทหนึ่งของระบบจัดการหัวข้อเนือ้หาท่ีง่ายส าหรับผู้ ท่ีต้องการเผยแพร่

บทความสัน้ๆ หรือท่ีเรียกวา่การโพสบทความ ส าหรับบทความนัน้จะเป็นบทความประกอบรูปภาพ

หรือบทความท่ีไม่มีภาพประกอบก็ได้ ความยาวของเนือ้หาประมาณ 200 ค าขึน้ไปจนถึงหลาย

หน้า แตเ่นือ้หาจะต้องอยูใ่นขอบเขตของช่ือหวัข้อท่ีตัง้ไว้ 

 

ภาพท่ี 2.5 ตวัอย่างบล็อค (Blog) 
 

 
ที่มา : บล็อคมายเมนี่แบค. (2555). วันที่ เ ข้าถึง ข้อมูล  3 กุมภาพันธ์  2555. แหล่งที่มา

http://www.mymanybags.blogspot.com/ 

 

 

http://dict.longdo.com/search/บล็อก
http://siambrandname.com/forum/showthread.php?t=210924%20%20วันที่เข้าถึงข้อมูล
http://www.mymanybags.blogspot.com/
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ส าหรับลกัษณะรูปแบบและเคร่ืองมือในบล็อกนัน้จะประกอบด้วย ช่องแสดงความคิดเห็น

(Comment box) รายช่ือลิง้ค์ท่ีเจ้าของบล็อกเพิ่มเข้ามา (Blogrolls) เพ่ือเป็นตวัเช่ือมโยงน าไปสู่

บล็อกเพ่ือนบ้าน เว็บไซต์ท่ีเจ้าของบล็อกสนใจ มีเนือ้หาเช่ือมโยงกบัเนือ้หาของเร่ืองในบล็อก หรือ

ลิงค์ (Link) ไปท่ีเว็บไซต์ท่ีเจ้าของบล็กเข้าไปอ่านบ่อย แทร็คแบ็ค (Trackback) เคร่ืองมือท่ี

สามารถอ้างอิงหรือลิง้ค์ (Link) ข้อความต่างๆ ในบล็อกของเจ้าของบล็อกท่ีมีความเหมือนด้าน

ข้อความ ค า เนือ้หาหรือหวัเร่ืองท่ีคล้ายกันไปยงับล็อกอ่ืนๆ ช่วยให้ผู้อ่านรู้ว่ามีข้อมูลเพิ่มเติมท่ีมี

เนือ้หาคล้ายหรือเหมือนกบัเร่ืองท่ีผู้อา่นสนใจอยูท่ี่บล็อกอ่ืนๆ อีก และเคร่ืองมือการติดตามข่าวสาร 

(Subscription) ซึง่สิ่งเหลา่นีมี้ประโยชน์อยา่งมากเม่ือน าไปใช้ในเชิงการตลาด (Zarrella, 2010 

 

ทวิตเตอร์ (Twitter) 

   

 ทวิตเตอร์ เป็นอีกรูปแบบหนึ่งท่ีดดัแปลงมาจากบล็อก (Blog) ซึ่งทวิตเตอร์เป็นรูปแบบ

บล็อกท่ีมีขนาดเล็ก (Micro Blog) เร่ิมมีการใช้กนัอย่างแพร่หลายตัง้แตปี่ พ.ศ 2552 เน่ืองมาจาก

การเพิ่มของยอดเสมาชิกทวิตเตอร์ของดาราฮอลล่ีวู๊ ด และได้ถูกพูดถึงในรายการของโอปร่า 

(Oprah show) ท าให้เกิดความนิยมมากขึน้จนถึงปัจจบุนั ทวิตเตอร์เปรียบเสมือนเคร่ืองมือในการ

สร้างให้เกิดกระแสเพื่อการบอกขา่วสาร และทราบความเคล่ือนไหวของผู้ใช้งานทวิตเตอร์คนอ่ืน 
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ภาพท่ี 2.6 ตวัอยา่งทวิตเตอร์ 

 
ที่มา มาร์ค จาค๊อบทวิตเตอร์ . (2555). วันที่ เ ข้าถึงข้อมูล 3 กุมภาพันธ์ 2555. แหล่งที่มา 

http://twitter.com/marcjacobsintl 
 

ส าหรับการใช้งานของทวิตเตอร์ การโพสข้อความหรือท่ีเรียกกนัในหมู่ผู้ ใช้ทวิตเตอร์ว่าการ 

“ทวีต”ข้อความ (Tweet) ในการเผยแพร่ข้อความแตล่ะครัง้จะมีต้องมีความยาวจ ากัดไม่เกิน 140 

ค า นอกจากการทวีตข้อความแล้วผู้ ใช้ยังสามารถทวีตเป็นรูปภาพได้อีกด้วย โดยจะออกมาใน

รูปแบบของลิง้ค์ (Link) ซึง่ภาพจะถกูเก็บไว้ในคลงัภาพอตัโนมตัท่ีิโปรแกรมในระบบทวิตเตอร์สร้าง

ขึน้ การท างานของทวิตเตอร์จะเหมือนกบัการใช้บล็อก เพียงแตท่วิตเตอร์มีปุ่ มเคร่ืองมือท่ีสามารถ

ท าให้ผู้ใช้ได้ใช้ในการติดตามความเคล่ือนไหว ข้อความ หรือการทวีตของผู้ ใช้คนอ่ืนๆ การติดตาม

นัน้อาจเป็นในระดบั องกรค์ บคุคล กลุ่ม ร้านค้า ท่ีได้สมคัรใช้บริการทวิตเตอร์หรือมีแอคเค้าท์การ

ใช้งาน เรียกการติดตามว่าการฟอลโล่ว์ (Follow) ซึ่งผู้ ใช้ทวิตเตอร์สามารถเป็นทัง้ผู้ถกูติดตามและ

ผู้ตามในเวลาเดียวกนั (Zarrella, 2010) 

 

http://siambrandname.com/forum/showthread.php?t=210924%20%20วันที่เข้าถึงข้อมูล
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เฟสบุ๊ก (Facebook) 
 

 เฟสบุ๊ก (Facebook) เป็นเว็บไซต์ในรูปแบบสงัคมออนไลน์ท่ีโด่งดงัและเป็นท่ีนิยมมาก

ท่ีสุด เกิดขึน้ในปี พ.ศ 2551 โดยมาร์ค ซดัเกอร์เบิร์ก (Mark Zuckerberg) เฟสบุ๊กได้กลายเป็น

แหล่งเช่ือมโยงระหว่างบุคคล องค์กร ร้านค้า สินค้าและบริการ เป็นช่องทางของการส่ือสารและ

การมีปฏิสมัพนัธ์ตา่งๆ ซึง่กนัและกนั 

 

ภาพท่ี 2.7 หน้าเพจเฟสบุ๊ก (Facebook) 

 

  
ที่มา  เว็บไซต์เฟสบุ๊ ก . (2553). วันที่ เ ข้าถึง ข้อมูล  3 กุมภาพันธ์  2555 . แหล่งที่มา 

http://www.facebook.com/index.php?lh=Ac8Z7O42uRiyk8cq 
 

 สว่นประกอบซึง่เป็นเคร่ืองมือหลกัของเฟสบุ๊ก คือ ข้อมลูส่วนตวั (Profile) ข้อความส่วนตวั 

(Private Message) การโพสข้อความสาธารณะ (Public Message) กลุ่ม/กลุ่มท่ีเข้าร่วม (Group) 

กิจกรรม/กิจกรรมท่ีเข้าร่วม (Event) อัลบัม้รูปภาพ (Photo Album) โปรแกรมประยุกต์ 

(Applications) ช่องหรือกล่องบอกสถานะปัจจุบัน (Status updates) การแจ้งเตือนต่างๆ 

(Notification) และการอพัเดทความเคล่ือนไหวใหม่ๆ  ของผู้ใช้คนอ่ืน (New feeds) 

  
  

http://siambrandname.com/forum/showthread.php?t=210924%20%20วันที่เข้าถึงข้อมูล
http://www.facebook.com/index.php?lh=Ac8Z7O42uRiyk8cq
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 การใช้งานเฟสบุ๊กสิ่งท่ีส าคญัท่ีสดุคือ ต้องสร้างข้อมลูส่วนตวัตามจริง ในส่วนนีจ้ะบง่บอก

ถึง เพศ อายุ สถานะภาพ สถานท่ีเรียน สถานท่ีท างาน เมือง ท่ีอยู่ปัจจุบนั เพ่ือช่วยในการสืบค้น

เพ่ือเช่ือมต่อแบบอตัโนมตัิกับผู้ ใช้คนอ่ืนๆ ซึ่งมีข้อมูลดงักล่าวเหมือนกันหรือคล้ายคลึงกัน และมี

แนวโน้มท่ีจะเป็นคนรู้จกักนัหรือเป็นเพ่ือนกนั การท าการติดตอ่ส่ือสารผ่านเฟสบุ๊กบคุผู้ ใช้งานต้อง

ได้รับการยอมรับเป็นเพ่ือนจากฝ่ายท่ีต้องการท าการติดต่อด้วยก่อน จึงจะสามารถเข้าถึงข้อมูล

ส่วนตวัและท าการติดต่อส่ือสารได้ รวมถึงการเข้าถึงของแอปพลิเคชัน่ต่างๆ (Application) การ

สร้างกลุ่ม (Group) และแฟนเพจ (Fan Page) ก็ต้องได้รับการยินยอม และขออนญุาติการเข้าถึง

ข้อมลูสว่นตวัเชน่กนั 

 

ภาพท่ี 2.8 ตวัอยา่งเฟสบุ๊ก 

 

 
ที่มา วิ เวียน เวสวู้ ดเฟสบุ๊ ก . (2553). วันที่ เ ข้าถึงข้อมูล 3 กุมภาพันธ์ 2555 . แหล่งที่มา 

http://www.facebook.com/pages/Vivienne-Westwood/203975576014 

http://siambrandname.com/forum/showthread.php?t=210924%20%20วันที่เข้าถึงข้อมูล
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  ในด้านขององค์กร ร้านค้า และบริษัท ปัจจุบนัได้มีการใช้เฟสบุ๊กเพ่ือเป็นช่องทางซือ้ขาย 

จดัจ าหนา่ย และท าการส่ือสารการตลาดกนัอยา่งแพร่หลาย ประโยชน์ของเฟสบุ๊กในเชิงพานิชย์คือ 

การท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย เพิ่มความใกล้ชิด เป็นเสมือนเพ่ือน เพ่ือบอกความเคล่ือนไหว

ของกิจกรรม ให้รายละเอียดข้อมลูของสินค้าและบริการ การส่งเสริมการขาย พร้อมภาพประกอบ

เพ่ือความสะดวกและเพลิดเพลินในการเข้าร่วมกิจกรรม เลือกซือ้สินค้าและบริการ อีกทัง้ยัง

สามารถโต้ตอบ และให้ข้อมลูกบัผู้บริโภคได้ทนัที (Zarrella, 2010) 

  
 จากชอ่งทางการส่ือสารท่ีกลา่วมา ผู้วิจยัจะมุง่ศกึษาเฉพาะชอ่งทางหลกัท่ีนิยมในด้านของ

การเป็นแหล่งข้อมูล การเป็นช่องทางการซือ้ขายจดัจ าหน่าย และการเป็นช่องการติดต่อส่ือสาร

แลกเปล่ียนความคิดเห็นในปัจจุบนั คือ เว็บบอร์ด(Webbord)/ ฟอร่ัม (Forum), Facebook, 

เว็บไซต์เจ้าของสินค้า (Official Website) เว็บไซต์สาธารณะ และเว็บไซต์เคร่ืองมือค้นหาข้อมูล 

(search engine) เม่ือได้ทราบถึงชอ่งทางการตดิตอ่ส่ือสาร แสวงหาข้อมลู ช่องทางการซือ้ขายและ

จัดจ าหน่าย ไปแล้ว ในส่วนต่อไปจะอธิบายถึงการค้าขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ตหรือพานิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

 

ประเภทของพานิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 

 วนิดา บญุพิเชฐวงศ์ (2551) กล่าวว่า การประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในการจดั

จ าหนา่ยสามารถเลือกชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยได้หลายรูปแบบดงันี ้

 

1) การขายตรงไปยงัผู้ ค้าสง่ ผู้ ค้าปลีก หรือธุรกิจกบัธุรกิจ (Business to Business: B-to-B) 

 เป็นการค้าขนาดใหญ่ระหวา่งองค์การกบัองค์การ ผู้ผลิตกบัผู้ผลิต ผู้ผลิตกบัผู้ส่งออก เป็น

ต้น จะมีการสัง่ซือ้สินค้าจ านวนมากและมีมลูคา่สงูในการซือ้ขายแตล่ะครัง้ซึ่งการช าระเงินจะผ่าน

ระบบธนาคาร เชน่ T/T L/C ฯลฯ 
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2) การขายตรงไปยงัผู้บริโภค หรือธุรกิจกบัผู้บริโภค (Business to Consumer: B-to-C) 

 เป็นการค้าปลีกไปยงัผู้บริโภคทัว่โลก หรือภายในท้องถ่ิน ของตน จากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค 

จากพอ่ค้าขายสง่ไปสูผู่้บริโภค ซึง่ปริมาณการขายจะมีปริมาณปานกลาง หรือพอประมาณ ในส่วน

นีร้วมการค้าแบบล็อตใหญ่ หรือเหมาโหล หรือการค้าส่ง ขนาดย่อยไว้ด้วย ซึ่งการช าระเงินโดย

สว่นใหญ่จะเป็นการช าระผา่นทางระบบบตัรเครดิต แตอ่ย่างไรก็ตามการค้าแบบ B-to-C นีก็้มกัท า

ให้เกิดการค้าแบบ B-to-B ในอนาคตได้ และหลายบริษัทมักท ากิจกรรมสองอย่างนีใ้นคราว

เดียวกนั 

 

3) การขายตรงสู่ผู้บริโภคด้วยกันเอง หรือผู้บริโภคกับผู้บริโภค (Consumer to Consumer: 

 C-to-C) 

 เป็นการค้าปลีกระหว่างบคุคลทัว่ไป หรือระหว่างผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตด้วยกนั อาจจะเป็นการ

ขายสินค้าหรือเคร่ืองใช้ท่ีใช้งานแล้ว เช่น การขายโทรศพัท์ การขายแสตมป์ การขายของท่ีระลึก 

เป็นต้น รวมทัง้การขายซอฟต์แวร์ด้วย ซึ่งปัจจุบนัมีเป็นจ านวนมากท่ีเปิดเว็บไซต์มาเพ่ือขาย

ซอฟต์แวร์ท่ีตนเองพฒันาขึน้ 

 

4) การขายตรงให้หนว่ยงานราชการ หรือธุรกิจกบัรัฐบาล (Business to Government: B to G) 

 เป็นการค้าระหวา่งธุรกิจกบัหนว่ยงานของรัฐบาล เช่น กระทรวง กรม กอง ซึ่งเป็นการค้าท่ี

มีมลูคา่สงู 

 

5) การขายตรงระหวา่งรัฐบาลกบัรัฐบาล (Government to Government: G to G) 

 เป็นการค้าท่ีเกิดขึน้ระหว่างหน่วยงานของรัฐด้วยกัน เช่น การค้าระหว่างการไฟฟ้านคร

หลวงกบักระทรวง ทบวง กรม ตา่งๆ ในประเทศเดียวกนั หรือการค้าระหว่างรัฐบาลตอ่รัฐบาล เช่น 

รัฐบาลไทยสง่ข้าวไปขายให้รัฐบาลของประเทศอิหร่าน หรือรัฐบาลอิหร่านขายน า้มนัดิบให้รัฐบาล

ไทย เป็นต้น 
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ประโยชน์ของการซือ้ขายสินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

 

 วนิดา บุญพิเชฐวงศ์ (2551) ได้กล่าวถึง ประโยชน์ของการซือ้ขายสินค้าผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ตว่า ประกอบด้วยประโยชน์ต่อผู้บริโภค ประโยชน์ต่อผู้ ผลิต และประโยชน์ต่อผู้ จัด

จ าหนา่ย ดงันี ้

 

ประโยชน์ตอ่ผู้บริโภค 

 1) ได้รับความสะดวกรวดเร็วในการซือ้สินค้า 

 2) มีชอ่งทางในการเลือกซือ้สินค้าและบริการมากขึน้ 

 3) มีสินค้าและบริการให้เลือกซือ้มากขึน้ 

 4) ท าให้ราคาสินค้าและบริการถกูลง เพราะไมต้่องผา่นคนกลาง 

 5) ได้รับสินค้าเร็วขึน้ 

 6) มีข้อมลูเพื่อใช้เปรียบเทียบราคาและคณุภาพก่อนการตดัสินใจซือ้ 

 

ประโยชน์ตอ่ผู้ผลิต 

 1) สามารถเพิ่มชอ่งทางในการจดัจ าหนา่ยได้มากขึน้ 

 2) สามารถขยายตลาดใหมไ่ด้มากขึน้ 

 3) สร้างความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคได้มากขึน้ 

 4) ลดคา่ใช้จา่ยในการจดัเก็บเอกสาร 

 5) เพิ่มประสิทธิภาพในการผลิต เพราะรู้ข้อมลูความต้องการของผู้บริโภค 

 

ประโยชน์ตอ่ผู้จดัจ าหนา่ย 

 1) เพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงานและการขาย 

 2) สามารถเข้าถึงลกูค้าได้ทัว่โลก 

 3) เพิ่มยอดขายได้มากขึน้ 

 4) ลดต้นทนุและเวลาในการจดัจ าหนา่ย 



29 
 

 5) สร้างความเท่าเทียมกนัในผู้จ าหนา่ยรายย่อยและรายใหญ่ 

 6) ลดคา่ใช้จา่ยในการเป็นสินค้าจดัเก็บ เพราะสามารถลดจ านวนสินค้าคงคลงัลง 

 7) สามารถโฆษณาประชาสมัพนัธ์สินค้าได้กว้างขวางขึน้ 

 8) สามารถท าตลาดและให้บริการกบัลกูค้าเป็นรายบคุคลได้ 

 

 เม่ือได้ทราบประโยชน์ในการซือ้ขายแบบอิเล็กทรอนิกส์หรือ E-Commerce ตอ่ผู้บริโภค 

ผู้ผลิต และผู้จดัจ าหนา่ยแล้ว ในส่วนตอ่ไปจะกล่าวถึงข้อดีและประโยชน์ของการส่ือสารการตลาด

ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เคร่ืองมือท่ีใช้ในกาส่ือสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตโดยกาบอกตอ่ (Word of 

Mouth) กลยุทธ์เพ่ือการส่ือสารของเว็บไซต์ วิธีส้รางความนิยมให้กับเว็บไซต์ และวิธีการจูงใจ

ผู้บริโภคเพ่ือเข้าสูเ่ว็บไซต์ 

 

การส่ือสารทางการตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

 

การส่ือสารผา่นเว็บไซต์ 

  การส่ือสารผ่านเว็บไซต์ เป็นการส่ือสารท่ีมีรูปแบบและคณุสมบตัิแตกต่างจากการใช้ส่ือ

แบบอ่ืน ๆ เน่ืองจากการส่ือสารผ่านเว็บไซต์นัน้เป็นการส่ือสารแบบมีปฏิสมัพนัธ์  ผู้ รับสารมีโอกาส

เลือกชนิดของข้อมลูท่ีจะรับ รวมถึงสามารถควบคมุลกัษณะและปริมาณขา่วสารท่ีได้รับให้ตรงตาม

ความต้องการได้ คณุสมบตัิ 4 ประการของการส่ือสารการตลาดแบบออนไลน์ มีดงัตอ่ไปนี ้ (Len 

Keeler, 1995, pp. 171-172) 

  
 1. การส่ือสารผ่านเว็บไซต์ เป็นส่ือท่ีน าเสนอได้อย่างรวดเร็ว (Rapid Presentation) การ

น าเสนอข่าวสารด้านการตลาดลงในส่ือจ าพวกนิตยสาร หรือวารสารนัน้ จ าเป็นต้องใช้ระยะเวลา 

แตส่ าหรับการส่ือสารผ่านเว็บไซต์สามารถท าได้รวดเร็วกว่า เช่น เจ้าของสินค้าสามารถเผยแพร่

ข่าวสารผ่านทางกระดานฝากข่าว (Webboard/Forum) หรือร้านค้าออนไลน์ในแต่ละเว็บไซต์ได้

ภายในวนัเดียวกบัท่ีสร้างชิน้งานขึน้ ดงันัน้ส่ือออนไลน์จึงเป็นส่ือท่ีรวดเร็วท่ีสดุในการส่งผ่านข้อมลู

ไปสูผู่้บริโภคหรือผู้ รับสาร 
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 2. การส่ือสารผ่านเว็บไซต์ เป็นส่ือท่ีปรับเปล่ียนได้ง่าย (Easy Modification) การ

เปล่ียนแปลงเนือ้หาบางอย่างในสิ่งพิมพ์แบบส่ีสีหรือไดเร็กเมล์  เป็นการกระท าท่ีสิน้เปลือง

คา่ใช้จ่าย และใช้เวลานาน แตส่ าหรับการปรับเปล่ียนตา่งๆ บนเว็บไซต์นัน้สามารถท าได้ง่าย โดย

การพิมพ์ข้อความใหม่หรือเพิ่มรูปกราฟฟิคขึน้ใหม่ในหน้าเว็บเพจนัน้ๆ  และส่งข้อมูลไปยัง

เซิร์ฟเวอร์ซึ่งใช้เวลาไม่นาน ราคาถกู (Low Cost) การวดัประสิทธิภาพเร่ืองราคาของส่ือดัง้เดิมจะ

ใช้ CPM (Costper Thousand) ส าหรับส่ืออินเตอร์เน็ตนัน้ ในการวดัรูปแบบของ CPM คอ่นข้าง

เป็นไปได้ยากมาก ผู้ รับสารและกลุ่มเป้าหมายในการส่ือสารการตลาดบนเว็บไซต์มีอยู่ทัว่โลก และ

ต้นทนุของผู้ส่งสารก็มีเพียงคา่เช่าพืน้ท่ีเซิร์ฟเวอร์ และคา่สร้างเว็บไซต์เท่านัน้ ในขณะท่ีผู้ รับสารท่ี

เข้าชมเว็บไซต์อาจมีจ านวนหลายพนัหลายหม่ืนคนตอ่วนั ดงันัน้การส่ือสารแบบออนไลน์จึงเป็นวิธี

ท่ีประหยดัมากในการเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย 

  
 3. การส่ือสารผ่านเว็บไซต์ ผู้ ซือ้สามารถมีส่วนร่วมได้ (Buyer Involvement) ท าให้

ผู้บริโภคมีส่วนร่วมได้มากกว่าส่ืออ่ืนๆ เพราะในเว็บไซต์จะมีการน าเสนอข้อมลูหลายระดบั (Level 

of Information) และบางครัง้จะน าเสนอในรูปแบบเมน ู ซึ่งผู้บริโภคสามารถใช้เมนูในการเลือก

ข้อมลูท่ีตนสนใจได้ และสามารถได้รับข้อมลูตอบกลบัทนัที นอกจากนีเ้จ้าของสินค้าและบริการยงั

สามารถท าการส ารวจหรือสอบถามผู้ บริโภคผ่านทางแบบฟอร์มออนไลน์ได้ เพ่ือน าผลท่ีได้ 

(Feedback) มาประมวลเพ่ือปรับปรุงและแก้ไขให้สอดคล้อง และตรงกับความต้องการของ

ผู้บริโภค 

 

 4. การส่ือสารผ่านเว็บไซต์ ไม่มีข้อจ ากดัในเร่ืองพืน้ท่ีและเวลา (No Limits of space and 

Time) การส่ือสารแบบออนไลน์ปราศจากข้อจ ากดัเร่ืองเวลาและสถานท่ี ซึ่งพบและมีปัญหามาก

ในส่ือโทรทศัน์วิทยแุละส่ือสิ่งพิมพ์ กล่าวคือเจ้าของเว็บไซต์จะเสียคา่ใช้จ่ายน้อยมากในการเพิ่ม

พืน้ท่ีในการเก็บรักษาข้อมลู ทางเว็บไซต์และเจ้าของเว็บไซต์ก็จะไม่คิดคา่ใช้จ่ายเพิ่มกบัผู้บริโภคท่ี

ใช้เวลาในการอ่านข้อความ และท าการหาข้อมลูในเว็บไซต์นัน้เป็นเวลานาน ซึ่งตา่งจากวิทยแุละ

โทรทัศน์ท่ีจะต้องเสียค่าใช้จ่ายเพิ่มตามความยาวของสปอตโฆษณา นอกจากนีผู้้บริโภคยัง

สามารถเข้าชมข้อมลูขา่วสารในเว็บไซต์ได้ตลอดเวลา  
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การส่ือสารแบบบอกตอ่ Word of Mouth (WOM) 
  

 การส่ือสารแบบบอกต่อ หรือ Word of Mouth (WOM) คือ การแพร่กระจายของข้อมูล

ข่าวสาร จากบุคคลหนึ่งไปสู่บุลคลหนึ่งหรือบุคคลอ่ืนต่อไปเร่ือยๆ การท่ีผู้ บริโภคได้รับข้อมูล

ข่าวสารจากบุคคลท่ีรู้จกั ผู้บริโภคจะรู้สึกว่าข้อมูลมีความน่าเช่ือถือมากกว่าข้อมลูท่ีได้รับมาจาก

ผู้ขายหรือผู้ ท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าท่ีต้องการท าการซือ้ขายกับผู้บริโภค ซึ่งการส่ือสารแบบบอกต่อ 

(WOM) ตา่งจากการโฆษณาเชิงพานิชย์เพราะ จะเป็นการรับข้อมลูข่าวสารท่ีมาจากบุคคลหรือ

สงัคมท่ีต้องการบอกต่อ และท าการแนะน าตวัสินค้า บริการ องค์กร ร้านค้า และบริษัท เป็นต้น 

โดยอาจจะเป็นการบอกตอ่ของในด้านบวกหรือการบอกตอ่ในด้านลบก็เป็นได้ (Solomon, 2009) 

 

 ส าหรับค าพดูปากตอ่ปากบนอินเทอร์เน็ตนัน้เรียกว่า การบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ต (Word 

of mouse) จากเดมิค าพดูปากตอ่ปากเป็นการส่ือสารระหว่างเพ่ือน ญาติพ่ีน้อง ผู้ ร่วมงาน หรือคน

รู้จกั ซึง่เป็นกลุม่เล็กๆ แตเ่ม่ือมีการส่ือสารผา่นระบบอินเทอร์เน็ต บคุคลหนึ่งก็สามารถติดตอ่กบัคน

นับร้อยได้อย่างง่ายดาย ความรวดเร็วในการแพร่ข่าวสารโดยการบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ตจึง

รวดเร็วกว่าค าพดูปากตอ่ปากในโลกจริงอย่างมาก เช่น ผู้บริโภคสามารถท าการแนะน าเว็บไซต์ท่ี

ช่ืนชอบไปยงัเพ่ือนฝงูจ านวนมากด้วยการส่งอีเมล์ฉบบัเดียวเท่านัน้ ค่าใช้จ่ายในการเผยแพร่การ

บอกตอ่ผา่นอินเทอร์เน็ตจงึน้อยมาก เป็นการสร้างก าไรให้กบัเว็บไซต์ทดแทนคา่ใช้จ่ายในการสร้าง

การรู้จกัในชว่งเร่ิมแรก (Reichheld & Schefter, 2000, p. 107 อ้างถึงใน ผสุดี เรืองทอง, 2545) 

  

 ในการบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ต มีการสร้างเคร่ืองมือง่ายๆท่ีจะช่วยให้เกิดการบอกต่อได้

อย่างสะดวกรวดเร็วยิ่งขึน้ นัน่คือ การสร้างปุ่ มเพ่ือคลิกหรือการเช่ือมโยงส าหรับการบอกต่อ เม่ือ

คลิกแล้วสิ่งท่ีเกิดขึน้อาจเป็นแบบฟอร์มให้กรอกท่ีอยู่อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail Address) ของบคุคล

ท่ีเราต้องการสง่ข่าวไปให้ เม่ือกรอกเสร็จก็ท าการคลิกปุ่ มเพ่ือส่งข่าวไปบอกบคุคลท่ีเราต้องการให้

ทราบวา่เว็บไซต์แหง่นีมี้สินค้าและบริการท่ีน่าสนใจอยากให้เข้ามาด ู(Mouth to Mouth, 2543 อ้าง

ถึงใน ผสุดี เรืองทอง, 2545)  
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 สอดคล้องกบั (Armstrong, 2001 อ้างถึงใน ธัชกลุ กลุทนนัท์, 2550) ซึ่งกล่าวว่า อีเมล์

เป็นเคร่ืองมือหนึง่ท่ีนกัการตลาดนิยมใช้ในการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์องค์กร เช่น การโฆษณา

แบบบอกตอ่ ( Word of mouth) เก่ียวกบัสินค้าหรือบริการท่ีออกมาใหม่ เน่ืองจากการส่งอีเมล์นัน้

มีต้นทนุในการสง่ท่ีต ากวา่การส่งจดหมายทางตรง อีกทัง้อีเมล์ยงัสามารถท่ีจะกระจายข้อมลูไปใน

วงกว้างได้อย่างรวดเร็วกว่าวิธีการอ่ืน นอกจากนีอี้เมล์ยังก่อให้เกิดการปฏิสัมพันธ์กัน ระหว่าง

องค์กรกับผู้บริโภคได้โดยการแทรกจุดเช่ือมโยงท่ีเรียกว่าไฮเปอร์ลิง้ค์ (Hyperlink) ไว้ในอีเมล์

เพ่ือให้ผู้ บริโภคสามารถท่ีจะเข้าไปคลิกเข้าไปเย่ียมชมเว็บไซต์ขององค์กรได้อย่างสะดวก 

นอกจากนีเ้ว็บบอร์ดหรือฟอร่ัม เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารผา่นส่ืออินเทอร์เน็ตอีกเคร่ืองมือหนึ่งท่ีนิยม

ใช้ในการบอกตอ่เก่ียวกับสินค้าและตราสินค้าอย่างแพร่หลาย เน่ืองจากข้อมลูท่ีปรากฏอยู่ในเว็บ

บอร์ดนัน้สามารถท่ีจะอ้างถึงได้ อีกทัง้ผู้บริโภคยงัสามารถเปรียบข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าท่ีตนมีอยู่กบั

ผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ได้อีกด้วย (Goldsmith, 2006 อ้างถึงใน ธชักลุ กลุทนนัท์, 2550) 

 

ทัง้นีก้ารส่ือสารแบบบอกตอ่นัน้สามารถท่ีจะแบง่ได้เป็น 3 ประเภท คือ 

  1) การส่ือสารแบบบอกตอ่ท่ีเป็นการบอกข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบัสินค้า เช่น ข้อมลูเก่ียวกบั

 รูปร่างลกัษณะ คณุสมบตัหิรือคณุประโยชน์ของสินค้า  

 2) การส่ือสารแบบบอกตอ่ท่ีเป็นการให้ค าแนะน า (Advice giving) เช่น การแสดงความ

 คดิเห็นทัง้ในเชิงบวกและเชิงลบ หรือให้ค าแนะน าเก่ียวกบัสินค้า 

3) การ ส่ือสารแบบบอกต่อ ท่ี เ ป็นการบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตัว  (Personal 

Experience) เช่น การวิจารณ์ถึงข้อดีและข้อเสียของสินค้าท่ีผู้บริโภคได้เคยทดลองใช้

มาแล้ว (Richins และ Root Saffer อ้างถึงใน ธชักลุ กลุทนนัท์, 2550)  

 

 โดยการบอกข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัสินค้านัน้มีความส าคญัตอ่ผู้บริโภคในขัน้ของการสร้าง

การรับรู้ (Awareness) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกรณีท่ีเป็นสินค้าใหม่ ส่วนการบอกเล่าถึง

ประสบการณ์ส่วนตวัจะมีความส าคญัในขัน้ของการประเมินทางเลือก (Evaluation) ของผู้บริโภค 

และการให้ค าแนะน านัน้จะมีความส าคัญต่อผู้ บริโภคในขึน้ตอนของการตัดสินใจซือ้สินค้า 

(Decision Making) (Assael, 2004) 
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กลยทุธ์เพ่ือการส่ือสารส าหรับเว็บไซต์ 
 

 Grunspan, Sather และ Ibanez (1997) กลา่วถึงกลยทุธ์การออกแบบเพ่ือการส่ือสารของ

เว็บไซต ์ดงันี ้ 

 1. การก าหนดวัตถุประสงค์ของเว็บไซต์ เจ้าของโครงการและผู้ ออกแบบต้องมี

วัตถุประสงค์ท่ีแน่ชัดว่ามีเว็บไซต์เพ่ืออะไรวัตถุประสงค์นัน้จะเป็นหลักส าคัญในการเป็นสิ่งท่ี

ก าหนดโครงสร้าง ซึง่อาจจ าแนกวตัถปุระสงค์พืน้ฐานของการส่ือสารของเว็บไซต์ ดงันี ้ 

- เพ่ือสร้างการเป็นผู้ เช่ียวชาญในด้านหนึ่งด้านใดขององค์กร หรือบริษัทใดบริษัทหนึ่งซึ่ง

 เนือ้หานัน้ต้องสามารถดึงดูดใจด้วยข้อมูลท่ีมีประโยชน์ ซึ่งบอกถึงความรู้ในสถานะท่ี 

องค์กรเป็นอยู ่ 

- เพ่ือเพิ่มการรับรู้ในข่าวสารของเว็บไซต์ และความเป็นมา ให้ความเข้าใจในสินค้าและ

บริการ  

- เพ่ือให้มีความแตกตา่งจากเว็บไซต์ของคูแ่ข่ง ท่ีสามารถให้ข้อมลูข่าวสารท่ีมีคณุคา่และ

ให้ประโยชน์ได้มากกว่า และมีการออกแบบท่ีสวยงามกว่า ง่ายตอ่การใช้งาน จะสามารถ

ท าให้เกิดความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ซึง่ยงัสง่ผลให้เกิดความสามารถในการจดจ าได้ดีกว่าอีก

ด้วย  

- เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบันกัลงทนุ ปัจจบุนัขณะท่ีการพฒันาการใช้เว็บไซต์เป็นส่ือ 

มีนกัลงทุนจ านวนไม่น้อยท่ีเข้ามาเย่ียมชมเว็บไซต์ เพ่ือพิจารณาถึงสภาพการลงทุนกับ

บริษัทหรือองค์กร กิจการตา่งๆ   

- เพ่ือเป็นการส่ือสารรูปแบบใหม่ ท่ีเป็นส่ือเสริมให้กับองค์กรของเจ้าของเว็บไซต์ ด้วย

 คณุลกัษณะพิเศษของเว็บไซต์ท่ีสามารถส่ือสารข้อมลูได้อย่างรวดเร็วและตลอดเวลา เป็น

การส่ือสารท่ีมีการใช้มลัติมีเดียท่ี ก่อให้เกิดการปฏิสมัพนัธ์ ทัง้ยงัมีคา่ใช้จ่ายน้อยมากเม่ือ

เทียบกบัส่ืออ่ืนๆ โดยเฉพาะเม่ือเว็บไซต์นัน้มีการออกแบบอย่างมีประสิทธิภาพอาจท าให้

เว็บไซต์เป็นส่ือหนึ่งท่ีแพร่กระจายได้มากกว่าการใช้ช่องทางจากส่ือโทรทศัน์ วิทยุ หรือ

หนงัสือพิมพ์  

http://www.abebooks.co.uk/servlet/SearchResults?an=Grunspan%2C+Stefan&sortby=3
http://www.abebooks.co.uk/servlet/SearchResults?an=+Sather%2C+Andrew&sortby=3
http://www.abebooks.co.uk/servlet/SearchResults?an=+Sather%2C+Andrew&sortby=3
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- เพ่ือแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ท่ีออนไลน์ เพราะเม่ือเว็บไซต์ทกุเว็บไซต์ได้ท าการออนไลน์บนระบบ

 อินเทอร์เน็ตแล้ว ถือวา่เว็บไซต์ทกุเว็บมีการแข่งขนักนัทัง้สิน้ การสร้างแรงดงึดดูใจโดยการ

ใช้คุณค่าทางข้อมูลและคุณค่าทางการออกแบบ เน่ืองจากเว็บไซต์ส่วนใหญ่มีการ

เปล่ียนแปลงรายวนัโดยขาดคณุคา่ของข้อมลู ไมเ่กิดสนุทรียภาพ ท าให้เกิดความสญูเปล่า

และขาด ศกัยภาพทางการแขง่ขนั 

 

 2. การก าหนดกลุ่มเป้าหมายและความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย การพิจารณาถึง

กลุม่เป้าหมายมีความส าคญัตอ่การออกแบบเว็บไซต์ให้มีประสิทธิภาพ และตรงกบัวตัถปุระสงค์ท่ี

ได้ตัง้ไว้ โดยต้องวิเคราะห์ให้ได้ว่าบุคคลประเภทใด ลกัษณะรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบใดท่ี

ต้องการเข้ามาเย่ียมชมเว็บไซต์ ซึ่งการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายนีต้้องการวิเคราะห์ร่วมกันจาก

หลายๆ ฝ่าย ไม่ว่าจะเป็นฝ่ายการตลาด ฝ่ายขาย ฝ่ายบคุคล ฝ่ายประชาสมัพนัธ์ หรือหุ้นส่วนธร

กิจ ทัง้นีส้ิ่งท่ีควรพิจารณาเก่ียวกับการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายนัน้แบ่งออกเป็น  การพิจารณา

ลกัษณะทางสงัคมศาสตร์ เช่น อาย ุ เพศ การศกึษา รายได้ และพิจารณาบคุลิกลกัษณะความ

ต้องการ เช่น ผู้บริโภคเหล่านีใ้ช้สินค้าและบริการท่ีไหน ต้องการรู้ข้อมูลอะไร ใช้เว็บไซต์ทัว่ไป

อยา่งไร  

 

 3. พิจารณาวตัถปุระสงค์ของการเข้าเย่ียมชมเว็บไซต์ของผู้บริโภคหรือผู้ รับสาร สิ่งหนึ่งท่ี

ท าให้เว็บไซต์เป็นส่ือท่ีน าความส าเร็จในการส่ือสารมาให้กบักิจการคือ การเป็นเว็บไซต์ท่ีสามารถ

ดึงดดูให้ผู้บริโภคหรือผู้ รับสารเข้ามาเย่ียมชมเว็บไซต์ได้ ซึ่งผู้บริโภคหรือผู้ รับสารแต่ละคนนัน้มี

วตัถุประสงค์ในการเข้ามาเย่ียมชมแตกต่างกันตามลกัษณะทางสงัคมศาสตร์และจิตวิทยา โดย

วตัถปุระสงค์หลกัของผู้ เข้ามาเย่ียมชมเว็บไซต์ มีดงันี ้

 - เพ่ือแสวงหาข้อมลูเก่ียวกบักิจการ องค์กร บริษัท สินค้า และบริการ 

 - เพ่ือรับทราบขา่วกิจกรรม ขา่วสาร และความเคล่ือนไหวในปัจจบุนั  

- เพ่ือการติดตอ่ส่ือสารกบับริษัท การถามค าถาม การค้นหาข้อมลู การเสนอความคิดเห็น

หรือการมีปฏิสมัพนัธ์กบับคุคลท่ีเข้ามาเย่ียมชมเว็บไซต์ด้วยกนั  
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- เพ่ือต้องการความบนัเทิงและความเพลิดเพลิน นอกเหนือจากการได้รับข้อมลูและข่าว

ตา่งๆ  

 - เพ่ือรับของท่ีระลึก ของแจกฟรี ซึ่งเจ้าของเว็บไซต์จะได้ท่ีอยู่ส าหรับการส่งเอกสารทาง

 ไปรษณีย์ ท่ีอยูอี่เมล์หรือข้อมลูของผู้ ท่ีเข้าเย่ียมชม 

  
 ในการออกแบบเว็บไซต์นัน้ ไม่เพียงแตต้่องทราบวตัถปุระสงค์พืน้ฐานของผู้บริโภคเท่านัน้

เม่ือเว็บไซต์เป็นส่ือการปฏิสมัพนัธ์กับผู้บริโภคได้ จึงเป็นโอกาสดีท่ีสามารถรับความคิดเห็นจาก

ผู้บริโภคโดยการเจาะเฉพาะข้อมูลท่ีได้จะเป็นประโยชน์ในการจัดกลุ่มผู้ บริโภค การจัดกลุ่ม

ผู้บริโภคความคิดเห็นเหล่านีจ้ะท าให้ผู้ ออกแบบสามารถน ามาปรับปรุงพัฒนาเว็บไซต์ให้ดีขึน้

ตอ่ไปอีกประการหนึ่ง การท่ีเว็บไซต์มีการขอความคิดเห็นจากผู้ บริโภค ในเร่ืองของรูปแบบการ

ออกแบบ และเนือ้หา ยอ่มสะท้อนให้ผู้บริโภคเห็นวา่ องค์กรหรือกิจการนัน้มีความใส่ใจในผู้ บริโภค 

และมีความมุง่มัน่เพ่ือการปรับปรุง ซึง่จะท าให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีส าหรับองค์กร ท าให้ผู้บริโภคเกิด

ความประทบัใจ  

 

 4. การพิจารณาการออกแบบโครงสร้างและเนือ้หา ในการพิจารณาถึงโครงสร้าง และ

เนือ้หาของเว็บไซต์ เนือ้หาเป็นส่วนส าคญัท่ีเป็นพืน้ฐานของเว็บไซต์ ประเด็นอยู่ท่ีว่าความต้องการ

ของกลุ่มเป้าหมายเป็นอย่างไร ความคาดหวงัท่ีจะได้รับข้อมลูข่าวสารแตล่ะประเภท เช่น ข้อมลู 

ข่าว บนัเทิง การตอบค าถาม ร่วมกิจกรรมตา่งๆ และเว็บไซต์แตล่ะเว็บไซต์อาจมีมมุมองของการ

น าเสนอเนือ้หาในรูปแบบท่ีไมเ่หมือนกนั ซึง่หมวดหมูห่ลกัของเว็บไซต์ทัว่ไปโดยสว่นใหญ่ มีดงันี ้

 

- ข้อมูลเก่ียวกับบริษัท ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการทราบความรู้เก่ียวกบับริษัท ประวตัิ
ความเป็นมา บริษัทท าธุรกิจเก่ียวกบัอะไร และรายละเอียดอ่ืนๆ ท่ีท าให้ผู้บริโภคมีภาพท่ี
กระจ่างชดัเจนในสิ่งท่ีเก่ียวข้องกบับริษัท หรือสิ่งท่ีจะท าให้เกิดความเช่ือถือในผลิตภณัฑ์
หรือองค์กร  
- ข้อมลูของสินค้า บุคคลโดยส่วนใหญ่มีธรรมชาติในความต้องการท่ีจะทราบถึงข้อมูล 

รายการสินค้า รายการส่งเสริมการขาย ลกัษณะเดน่ ข้อมลูใหม่เก่ียวกบัสินค้าและบริการ 
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แม้กระทัง่เร่ืองราคา หรืออาจเจาะลึกไปในการค้นหาห้องแสดงสินค้า เทคนิคการใช้ ซือ้

สินค้าได้จากท่ีไหนตวัแทนจ าหนา่ยเป็นใครบ้าง หรือต้องการซือ้สินค้าผา่นระบบออนไลน์  

- ข่าวทัว่ไปหรือข่าวท่ีลงในหนงัสือพิมพ์ มีสิ่งใดท่ีเป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้ในองค์กร มีอะไรเกิดขึน้

บ้างในวนันี ้ หรือก าลงัจะพฒันาและเกิดอะไรขึน้ บริษัทคิดอย่างไรเก่ียวกับสินค้าและ

บริการ หรือตวับริษัทเองมีข้อมลูหรือแนวคิดอะไรท่ีต้องการประกาศ และประชาสมัพนัธ์

ให้ทราบบ้าง 

- ข้อมลูส าหรับตดิตอ่ ผู้ เข้ามาในเว็บไซต์ส่วนใหญ่ต้องการมีปฏิสมัพนัธ์กบับริษัทหรือผู้ ค้า

เพ่ือท าให้แน่ใจว่ามีตวัตนอยู่จริง ดงันัน้ต้องจึงเตรียมท่ีอยู่ อีเมล์ เบอร์โทรศพัท์ เบอร์

โทรสาร เพ่ือการรับสง่ข้อมลูขา่วสารให้กบัลกูค้าได้ตลอดเวลา  

  

5. การประชาสมัพนัธ์เว็บไซต์   
 

 - การน าเสนอเว็บไซต์ก่อนการเปิดตวัจริง โดยการเตรียมส่งเว็บไซต์ไปยงับริษัทของคูค้่า 

 ลกูค้า และพนกังานภายในบริษัท  

 - การเตรียมการส าหรับเปิดตวั ต้องลงทะเบียนในกลไกการค้นหาอินเทอร์เน็ต (Search 

 engine) หรือการลงทะเบียนในเว็บไซต์ท่ีเป็นหมวดหมูเ่ดียวกนั 

- การประกาศข่าวในส่ืออ่ืนโดยการใช้การบอกต่อ (WOM) ผ่านเว็บบอร์ด ฟอร่ัม หรือ

เว็บไซต์ต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องท าให้เพิ่มจ านวนคนเข้ามาเย่ียมชมเว็บไซต์  โดยน าเสนอ

คณุลกัษณะเดน่ของเว็บไซต์ให้มีความแตกตา่งจากเว็บไซต์อ่ืน 

- การสร้างแบนเนอร์โฆษณาเว็บไซต์ การโฆษณาเว็บไซต์นัน้อาจต้องน าแบนเนอร์ท่ี

ต้องการท าการโฆษณาไปวางในเว็บไซต์ท่ีเป็นท่ีนิยม จากการวิจยัพบว่าการสร้างแบน

เนอร์โดยการใช้ภาพเคล่ือนไหว ท าให้จ านวนการคลิกเพิ่มขึน้ถึง 30-40% มากกว่าแบน

เนอร์ท่ีเป็นภาพนิ่งธรรมดา  

 
 

 



37 
 

6. การด ารงสภาพเว็บไซต์ 

  
 เม่ือเว็บไซต์ท าการออนไลน์ในระบบเซิฟเวอร์ (Server) มิใชว่า่เว็บไซต์นัน้ผ่านกระบวนการ

มาจนเสร็จสิน้ลงเรียบร้อย เพราะเจ้าของเว็บไซต์จะต้องการรักษาสภาพของเว็บไซต์อยู่เสมอ ซึ่งท า

ได้โดยการพัฒนาเว็บไซต์อย่างต่อเน่ือง โดยค านึงถึงความต้องการของลูกค้าท่ีเปล่ียนแปลงไป 

หลกัในการด ารงเว็บไซต์มีดงันี ้ 

 

- ท าให้เว็บไซต์มีความทนัสมยั ความทนัสมยัในท่ีนีห้มายถึง ความรับผิดชอบท่ีมีต่อ

เนือ้หาและองค์ประกอบทุกๆ สิ่งท่ีจะสามารถน ามาปรับปรุงเว็บไซต์ให้ดีขึน้ตลอดเวลา 

และการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ต่างๆ ท่ีตอบสนองความต้องการของผู้ เข้ามาเย่ียมชมเว็บไซต์

กลุม่เดมิให้เข้ามาเย่ียมชมซ า้แล้วซ า้อีก และเพิ่มจ านวนหรือขยายผู้ ท่ีเข้ามาเย่ียมชมกลุ่ม

ใหม ่ 

- เข้าไปดเูว็บไซต์ของคูแ่ข่งอย่างสม ่าเสมอ การประเมินคูแ่ข่งท่ีดีท าได้โดยการพิจารณา 

และการรักษาสถานภาพการแข่งขนักบัคูแ่ข่งท่ีออนไลน์ เว็บไซต์ท่ีดีต้องมีการเจริญเติบโต 

การพฒันา และการรักษาสถานภาพการแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ จะต้องเป็นผู้น าในหมวดหมู่นัน้ๆ 

การเย่ียมชมเว็บไซต์ของคู่แข่งต้องมองถึงการเปล่ียนแปลง และแนวโน้มของคู่แข่ง

ตลอดจนพิจารณาวา่อะไรคือ จดุเดน่และจดุด้อยท่ีมีในเว็บไซต์ของคูแ่ขง่  

- ค านึงถึงผู้บริโภค การพฒันาเว็บไซต์จะต้องไม่ลืมท่ีจะค านึงถึงผู้บริโภค ต้องสงัเกตว่า

พฤติกรรมของว่าผู้บริโภคมีการเปล่ียนแปลงอย่างไร สิ่งใดท่ีสามารถน ามาเป็นวิธีการ

ใหม่ๆ  เพ่ือการจงูใจผู้บริโภคให้เข้ามาชมเว็บไซต์  

 

7. การเพิ่มการกลบัมาของผู้ เข้ามาเย่ียมชมเว็บไซต์  
 

 การท่ีเว็บไซต์จะประสบความส าเร็จได้นัน้ ต้องเป็นเว็บไซต์ท่ีมีการเพิ่มจ านวนผู้ เข้าชม

เย่ียมชมเว็บไซต์ อาจเป็นการเพิ่มจากการบอกตอ่กนัของผู้ ท่ีเคยเข้ามาเย่ียมชมให้กบัคนท่ีใกล้ชิด

หรือคนรู้จกั หรือการเข้ามาเย่ียมชมซ า้ของคนกลุม่เดมิ วิธีการเหลา่นีไ้ด้แก่ 
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- ปรับปรุงเปล่ียนแปลงเว็บไซต์อย่างสม ่าเสมอ แน่นอนว่าสิ่งท่ีผู้ เข้าเย่ียมชมเว็บไซต์
คาดหวังคือ เว็บไซต์จะต้องมีการเปล่ียนแปลงข้อมูลให้มีความทันสมัยอยู่เสมออย่าง
ต่อเน่ืองการแสดงให้ผู้ ท่ีเข้ามาในเว็บไซต์ทราบว่ามีข้อมูลท่ีเปล่ียนแปลง ท าได้โดยมี
ภาพกราฟิกหรือส่วนใดส่วนหนึ่งท่ีบ่งบอกท่ีท่ีท าการเปล่ียนแปลงข้อมูลในโฮมเพจใหม่ๆ 
อยา่งตอ่เน่ือง  
- การออกแบบรูปแบบเว็บไซต์ใหม่เป็นระยะ ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลงในเนือ้หา การ

จดัระบบตา่งๆ ให้ดีขึน้ หรือการเพิ่มเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัขึน้ก็ตาม การเปล่ียนแปลงในเว็บ

เพจสามารถท าได้ง่าย และเสียคา่ใช้จา่ยน้อย แตก่ารเปล่ียนแปลงในเว็บเพจท่ีจะต้องมีขึน้

อย่างสม ่าเสมอนีเ้อง จึงต้องสร้างมาตรฐานการออกแบบโครงสร้างของเว็บไซต์นัน้ให้มี

ความยืดหยุ่นในการแก้ไขเม่ือต้องการเปล่ียนแปลงเนือ้หาภายหลงั เช่น หน้าข่าวใหม่ท่ี

เกิดขึน้ (What’s news) หน้าขา่วประกาศในแตล่ะวนั  

  

 จรวยพร แสงไชย (2540) กลา่วเพิ่มเตมิวา่ ในสว่นของการวางรูปแบบเว็บไซต์ควรค านึงถึง

จดุประสงค์ตา่งๆ ดงันี ้

  
1. ควรเลือกเว็บเบราเซอร์ท่ีเป็นท่ีรู้จกัและได้รับความนิยม เพราะจะท าให้ภาพออกมา

คมชดั สวยงาม และง่ายตอ่การเข้าถึงเว็บไซต์นัน้  

2. ควรค านึงถึงอิทธิพลของสี มีเทคนิคในการเลือกสีท่ีเหมาะกับเบราเซอร์ด้วยในการ

ออกแบบควรค านงึถึงสีขาวและด าไว้เป็นหลกัก่อน จากนัน้จึงเติมสีท่ีต้องการจะท าให้การ

วางองค์ประกอบศลิป์ง่ายขึน้  

3. ควรค านึงถึงเวลาในการดาวน์โหลด เพราะหากดาวน์โหลดเร็วโอกาสท่ีผู้ ใช้จะเข้าถึง

เว็บไซต์ก็จะมีมากขึน้ ดงันัน้ เว็บไซต์ท่ีดีจึงไม่ใช่เว็บไซต์ท่ีมีกราฟิกสวยงามและดึงดดู

อย่างเดียว เพราะเว็บไซต์ท่ีมีภาพมากเกินไปจะท าให้เวลาในการดาวน์โหลดนาน ท าให้

ผู้ใช้อาจจะเบื่อท่ีจะต้องเสียเวลาในการดาวน์โหลด  

4. หากไมมี่ทนุทรัพย์ส าหรับเร่ืองงานกราฟิก ดงันัน้การออกแบบเว็บไซต์โดยใช้โหมด text 

นัน้สามารถท าให้เกิดความนา่สนใจได้ ขึน้อยูก่บัการวางแผนการออกแบบ 
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 5. การสร้างภาพกราฟิกทกุภาพจะมีผลตอ่การขายสินค้าและบริการ ควรจดัรูปแบบการ

 น าเสนอให้เป็นอนัหนึง่อนัเดียวกนั  

6. ลกัษณะภาพท่ีดีควรมีความคมชดั ดสูบายตา และให้ความรู้สึกสดช่ืน ถ้าภาพไม่แจ่ม

ชดั ผู้ เข้าชมเว็บไซต์จะไมส่นใจภาพซึง่สง่ผลตอ่ภาพลกัษณ์ของเว็บไซต์นัน้ 

7. ควรตรวจสอบเว็บไซต์อยู่เสมอทัง้เร่ืองของงานดีไซน์และระบบการท างานโดยเฉพาะ

เร่ืองความเร็วในการเข้าใช้ เพราะเป็นองค์ประกอบหลกัในการท างานของเว็บไซต์อย่างมี

ประสิทธิภาพ  

 8. การใช้เสียงเข้าไปเป็นส่วนเสริมในการน าเสนอเว็บไซต์ แตต้่องตรงกบัจดุประสงค์ของ

 เว็บไซต์นัน้  

9. การน าเสนอภาพเคล่ือนไหว (Animation) เป็นการสร้างความต่ืนเต้นสมจริงและสร้าง

ชีวิตชีวา แต่ควรจะเหมาะสมกับวตัถปุระสงค์ในการน าเสนอ แต่อาจเกิดปัญหาในเร่ือง

ของการเข้าถึงเว็บไซต์ท่ีคอ่นข้างยากและนาน  

 

วิธีสร้างความนิยมให้กับเว็บไซต์ 

 1. การสร้างภาพบนเว็บไซต์ (Window-Shopping) การสร้างภาพบนเว็บไซต์นัน้ 

ความส าคญัของระบบอยู่ท่ีการเช่ือมต่อ ซึ่งสิ่งท่ีต้องค านึงถึงในการใช้ระบบนีอ้ยู่ท่ีการน าเสนอ

สินค้าท่ีน่าสนใจจริง ๆ แตล่ะเพจต้องเป็นสินค้าท่ีเรียกความสนใจของคนดไูด้ ส่วนการคอนโทรล

เพจแตล่ะเพจจะใช้สิ่งท่ีเรียกวา่ “หน้าหลกั” (Key page) ชว่ยในการชมภาพแตล่ะภาพ และเป็นตวั

จดัการสินค้าในหน้าตา่งวา่จะอยูใ่นเพจใด เพ่ือการค้นหาท่ีสะดวก คล้ายกบัการเรียงล าดบัหน้าใน

หนงัสือ 

  
 2. การสร้างหน้าตา่งสินค้า คือ การจดัแสดงสินค้า โดยในหน้าแรกของเพจต้องแสดงถึง

ลักษณะท่ีโดดเด่นของสินค้า และสีสันของภาพต้องใกล้เคียงกับความเป็นจริงและเห็น

ส่วนประกอบตา่งๆ ชดัเจน ในการจดัหน้าตา่งสินค้าต้องเตรียมเช่ือมตอ่เพจให้เป็นหมวดหมู่  เพ่ือ

ความรวดเร็วในการค้นหาสินค้า ควรให้ความส าคญักับช่ือบริษัท และมีโลโก้ในทุกเว็บเพจ 
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นอกจากนีก้ารเช่ือมตอ่ต้องไม่ใช้เวลามาก มีความตอ่เน่ือง มีเคร่ืองมือในการช่วยค้นหา เพราะจะ

ชว่ยสร้างความสะดวกสบายให้กบัผู้ใช้งาน 

  
 3. คณุภาพของเว็บไซต์ คณุภาพของเว็บไซต์อยู่ท่ีความสวยงามและเนือ้หา ต้องรู้ก่อนว่า

กลุ่มเป้าหมายจะใช้เว็บไซต์ของเราเพ่ืออะไร และในการออกแบบจะใช้อะไรท่ีสามารถเรียกความ

สนใจกับกลุ่มเป้าหมายได้ เว็บไซต์เป็นส่ือท่ีต้องอาศยัการดึงดดูจากตวัส่ือเอง กล่าวคือผู้ ใช้

อินเทอร์เน็ตจะสนใจเว็บไซต์หรือไม่นัน้ ขึน้อยู่กับการน าเสนอเนือ้หา และรูปแบบการดีไซน์ว่า

สามารถดงึดดูความสนใจผู้ใช้อย่างไร และวิธีการดงึดดูความสนใจท่ีควรน ามาใช้ คือ การสร้างจดุ

สนใจท่ีมีเอกภาพ และน าผ้บริโภคไปสูร่ายละเอียดปลีกยอ่ยตา่งๆ 

  
 4. ส่วนท่ีสร้างความสมัพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมายการติดต่อส่ือสารเป็นเร่ืองท่ีมีความจ าเป็น

ส าหรับการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะส่ืออินเทอร์เน็ต ควรหาสถานท่ีให้กบักลุ่มเป้าหมายได้

คยุกนั และเป็นสถานท่ีในการประชาสมัพนัธ์ข่าวสารด้วย ซึ่งเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสาร ได้แก่ 

กระดานสนทนา (Message boards) เป็นต้น  

 

ข้อแนะน าในการจูงใจลูกค้าเข้าสู่เว็บไซต์ 

 
 1. วิธีการน าเสนอท่ีสร้างขึน้ควรมีการเรียบเรียงล าดบัเนือ้หาท่ีชดัเจน ไม่สบัสน ท าให้ผู้ ใช้

รู้สึกว่าง่ายต่อการติดตามข้อมูล และเป็นเว็บไซต์ท่ีมีคณุประโยชน์ต่อการท่ีจะกลับมาติดตาม

ข้อมลูเนือ้หานัน้ๆ ตอ่ไป  

 2. ในสว่นของเนือ้หาหรือข้อมลูพิเศษ เชน่ ข่าวสารท่ีน่าสนใจ น่าติดตาม ทนัสมยัจะต้องมี

การเตรียมเนือ้หาท่ีต้องมีการเปล่ียนแปลงอยูเ่สมอ  

 3. ท าให้เว็บไซต์เป็นสิ่งท่ีมีความจ าเป็นสงูส าหรับผู้ ใช้ เช่น เป็นเคร่ืองมือในการค้นคว้าหา

ค าตอบ หรือเป็นแหล่งหาข้อมูล ท าให้การเข้ามายงัเว็บไซต์เป็นเคร่ืองมือในการเข้าถึงข้อมลูได้

สะดวก  
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4. ท าให้เว็บไซต์เป็นท่ีต้องการของผู้ ใช้เม่ือต้องการหาข้อมูลเก่ียวกับเร่ืองนัน้ๆ ควรมี

กิจกรรมท่ีสร้างสรรค์ สนกุสนาน มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั เพ่ือดึงดดูผู้ เข้าใช้และช่วยในการรักษา

สมัพนัธภาพกบัผู้ใช้งานได้ยาวนาน 

 

 ส าหรับการท่ีจะท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤตกิรรมหรือเข้าสู่ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค

นัน้ การท าการส่ือสารผา่นอินเทอร์เน็ตต้องอิงตามหลกัดงัตอ่ไปนี ้

 1. จดัเตรียม แบง่ประเภท หมวดหมู่ของสินค้าตามความต้องการของผู้บริโภค เปิดโอกาส

ให้ผู้บริโภคได้ท าความเข้าใจตอ่ตวัสินค้าหรือเปรียบเทียบสินค้าท่ีมีลกัษณะเดียวกนั 

 2. สร้างการรับรู้ตราสินค้า การท่ีจะมีอิทธิพลตอ่ทศันคตขิองผู้บริโภคได้นัน้ต้องสามารถ

สร้างการรับรู้ตราสินค้าก่อน เว็บไซต์ท่ีดีควรดงึดดูความสนใจภายใน 30 วินาทีแรก ซึง่จะสามารถ

ลดโอกาสท่ีผู้บริโภคจะออกจากเว็บไซต์ได้อยา่งดี และเพิ่มระยะเวลาท่ีผู้บริโภคจะใช้เวลาใน

เว็บไซต์นัน้ๆ  

3. ควรมีรายละเอียด บ่งบอกถึงคุณสมบัติและคุณลักษณะอย่างครบถ้วนเพ่ือช่วย

ผู้บริโภคในการประเมินทางเลือกตวัสินค้าหรือบริการ 

4. สร้างความต้องการซือ้สินค้า ถ้าผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อสินค้าและตราสินค้า ความ

ตัง้ใจซือ้จะเพิ่มขึน้เม่ือผู้บริโภคเห็นสินค้าในเว็บไซต์ อย่างไรก็ดีถ้าสินค้าเป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียว

พนัธ์ต ่า และแรงจงูใจเป็นไปในด้านบวก สินค้าท่ีราคาไม่แพงเช่น โซดา น า้เปล่า ไอศครีม) ความ

ตัง้ใจซือ้โดยปราศจากการคดิตริตรองของปผู้บริโภคจะเกิดขึน้ได้ง่าย 

5. บอกถึงแหล่งหรือสถานท่ีท่ีผู้บริโภคสามารถซือ้สินค้า ไม่ว่าการส่ือสารจะดีหรือมี

ประสิทธิภาพมากแคไ่หน ถ้าผู้บริโภคไมรู้่วา่จะสามารถได้สินค้านัน้มาได้อย่างไร ราคาเท่าไหร่ การ

ส่ือสารทัง้หมดก็จะไมมี่ความหมายตอ่ผู้บริโภคไปโดยปริยาย 

 

 จากแนวคดิดงักลา่วข้างต้น จะน ามาประยกุต์ใช้กบัการวิเคราะห์การใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต ใน

ด้านของศกัยภาพ รูปแบบ และคณุภาพของเนือ้หาในเว็บไซต์ท่ีเก่ียวข้องกบัการซือ้ขาย และการให้

ข้อมลูของกระเป๋าแบรนด์เนมว่าสามารถส่ือสารถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงตามความต้องการทัง้ของ

ผู้สง่สารและผู้ รับสารหรือไม่ 
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แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้ (Perception) 
 

 Assael (2004) และ Schiffman และ Kanuk (2007) ได้กล่าวไว้ว่า การรับรู้ (Perception) 

เป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภคจะเลือกสรร (Selection) จดัระเบียบ (Organization) และตีความสิ่งเร้า

(Interpretation) รอบๆ ตวัผ่านประสาทสมัผสัทัง้ 5 ให้เกิดเป็นภาพท่ีมีความเก่ียวโยงกนัและเกิด

ความหมาย ซึง่สอดคล้องกบัค านิยามของ Solomon (2004) ท่ีกล่าวว่า การรับรู้เป็นกระบวนการท่ี

ผู้บริโภคตอบสนองตอ่สิ่งเร้าท่ีผ่านเข้ามาทางประสาทสมัผสัทัง้ห้า ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน 

การได้กลิ่น การลิม้รส หรือการสมัผสั จนกลายมาเป็นความรู้สึก (Sensation) ท่ีผู้บริโภคจะ 

เลือกสรร จดัระเบียบ และตีความจนกลายเป็นการรับรู้ขึน้มา 

 

 ทางด้าน Hoyer และ Maclnnis (2001) กล่าวเพิ่มเติมว่า การรับรู้ของแตล่ะบคุคลย่อมมี

ความแตกตา่งกนั โดยขึน้อยูก่บัการเรียนรู้ ความเช่ือ ประสบการณ์หรือภูมิหลงัของแตล่ะบคุคล ถ้า

มีประสบการณ์มาก การตีความก็จะซบัซ้อนและหลากหลายมากยิ่งขึน้ สอดคล้องกบั Schiffman 

และ Kanuk (2007) ท่ีกล่าวว่า ถึงแม้ว่าผู้บริโภคมีการเปิดรับสิ่งเร้าเดียวกันภายใต้เง่ือนไขท่ี

เหมือนกนั แตว่ิธีการท่ีผู้บริโภคแตล่ะคนเลือกสรร จดัระเบียบ และตีความหมายสิ่งเร้า ถือเป็น

กระบวนการส่วนบุคคลท่ีมีพืน้ฐานมาจากความต้องการ (Need) คา่นิยม (Value) และความ

คาดหวงั (Expectations) ส่วนตวัของผู้บริโภคเอง ส่งผลให้แต่ละบคุคลมีการรับรู้ท่ีแตกตา่งกัน

ออกไป 

 

Assael (2004) อธิบายว่า สิ่งเร้า (Stimuli) คือ สิ่งท่ีเป็นรูปธรรม (Physical) ภาพ (Visual) 

และค าพูด (Verbal) ซึ่งสิ่งเร้าเหล่านีมี้อิทธิพลตอ่การตอบสนองของแตล่ะบคุคล โดยสิ่งเร้าทาง

การตลาด(Marketing Stimuli) มีความส าคญัตอ่การเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยท่ีสิ่งเร้าทาง

การตลาดสามารถแบง่ออกเป็น สิ่งเร้าปฐมภูมิหรือสิ่งเร้าภายใน (Primary or Intrinsic Stimuli) คือ 

ตวัสินค้าและส่วนประกอบตา่งๆ ของสินค้า เช่น บรรจภุณัฑ์ รูปลกัษณ์ คณุสมบตัิของสินค้า ฯลฯ 

และ สิ่งเร้าทตุิยภูมิหรือสิ่งเร้าภายนอก (Secondary or Extrinsic Stimuli) คือ การส่ือสารทาง

การตลาดในรูปแบบตา่งๆ ท่ีได้ออกแบบมาเพ่ือให้มีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคโดยผ่านค าพูด รูปภาพ 
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สญัลกัษณ์ หรือสิ่งเร้าอ่ืนๆ ท่ีมีความเช่ือมโยงกบัสินค้า เช่น ราคาของสินค้า รูปแบบหน้าร้านค้า 

ฯลฯ  

 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้ 
 

 Assael (2004) ได้จ าแนกปัจจยัท่ีมีผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภคออกเป็น 2 ลกัษณะ ได้แก่

ลกัษณะของสิ่งเร้า และลกัษณะของผู้บริโภค ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้

 

1. ลกัษณะของสิ่งเร้า (Stimulus Characteristics) ประกอบไปด้วย 2 องค์ประกอบย่อย ดงันี ้
 

 1.1 องค์ประกอบทางด้านประสาทสมัผสั (Sensory Elements) เชน่ สี กลิ่น รส เสียง และ

ความรู้สกึจากการสมัผสั  

1.2 องค์ประกอบด้านโครงสร้างของสิ่งเร้า (Structural Elements) เชน่ ขนาดของชิน้งาน

โฆษณา การวางต าแหนง่โลโก้ตราสินค้าในงานโฆษณา หรือความแปลกใหมข่องงานโฆษณาท่ี

แตกตา่งจากคูแ่ขง่ เป็นต้น 

 

 2. ลกัษณะของผู้บริโภค (Consumer Characteristics) เป็นความสามารถของ ผู้บริโภคในการ

รับรู้สิ่งเร้าตา่งๆ สามารถแบง่ออกเป็น 2 องค์ประกอบยอ่ย ได้แก่ 

 

2.1 ความสามารถในการแยกแยะหรือรับรู้ความแตกต่างของสิ่งเร้าหรือตราสินค้าท่ีมี

ความหลากหลาย (Stimulus Discrimination) การท่ีผู้บริโภคสามารถแยกแยะความแตกตา่งของ

สิ่งเร้าหรือสงัเกตเห็นถึงความเปล่ียนแปลงของลกัษณะสินค้าได้นัน้ขึน้อยู่กบัระดบัต ่าสุดท่ีบคุคล

จะรับรู้ได้ (Absolute Threshold Level) ระดบัความแตกต่างท่ีสามารถสังเกตเห็นได้ (Just 

Noticeable Difference: JND) กฎของ Weber (Weber’s Law) และระดบัการปรับตวั 

(Adaptation Level) ซึง่มีรายละเอียดยอ่ย ดงันี ้
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2.1.1) ระดบัต ่าสดุท่ีบคุคลรับรู้ได้ (Absolute Threshold Level) หมายถึง ระดบัต ่าสดุท่ี

บคุคลสามารถรับรู้ถึงสิ่งเร้าตา่งๆ เช่น ระดบัเสียงท่ีเบามาก แตย่งัพอได้ยินซึ่งถ้าหากระดบัเสียง

เบากวา่นี ้บคุคลจะไมส่ามารถรับรู้ได้ เป็นต้น (Assael, 2004; Solomon, 2007) 

  
2.1.2) ระดบัความแตกตา่งท่ีสามารถสงัเกตเห็นได้ (Just Noticeable Difference: JND) 

เป็นความแตกตา่งในระดบัต ่าท่ีสดุท่ีผู้บริโภครู้สึกถึงความแตกตา่งของสิ่งเร้า  2 สิ่ง เช่น สินค้ามี

ราคาต่างกนั 5 บาท ผู้บริโภคไม่รู้สึกถึงความแตกต่าง แต่หากสินค้ามีราคาตา่งกัน 10 บาท 

ผู้บริโภคสามารถสงัเกตถึงความแตกตา่งระหว่าง 2 ตราสินค้าได้ซึ่งหมายความว่า ราคา 10 บาท

เป็นระดบัราคาท่ีแสดงถึงความแตกตา่งท่ีผู้บริโภคสามารถสงัเกตเห็นได้ (JND) โดยนกัการตลาด

สามารถน าระดบั JND มาปรับใช้ในกรณีท่ีต้องการเปล่ียนแปลงสิ่งเร้าทางการตลาดโดยท่ีไม่

ต้องการให้ผู้บริโภคสงัเกตเห็น เช่น การลดปริมาณของสินค้าในบรรจภุณัฑ์ การขึน้ราคาสินค้า ให้

อยูใ่นระดบัท่ีต ่ากวา่ JND เพ่ือท่ีผู้บริโภคจะไมรั่บรู้ถึงการเปล่ียนแปลงดงักลา่ว (Assael, 2004) 

  
2.1.3) กฎของ Weber (Weber’s Law) Assael (2004) กล่าวว่า เม่ือสิ่งเร้ามีปริมาณหรือ

ความหนาแนน่เพิ่มขึน้ ต้องอาศยัการเปล่ียนแปลงท่ีมากขึน้เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ถึงการเปล่ียนแปลง

นัน้ ซึ่งการเปล่ียนแปลงดงักล่าวต้องเป็นไปอย่างมีความคงท่ี เช่น สินค้าราคา 10 บาท มีการลด

ราคาลง 2 บาท ผู้บริโภคสามารถสงัเกตเห็นได้ แตถ้่าสินค้าราคา 100 บาท แตมี่การลดราคาลง 2 

บาทเช่นกนั ผู้บริโภคจะไม่สามารถสงัเกตเห็นได้แตเ่ม่ือลดราคาลงในอตัราคงท่ี คือ 20 เปอร์เซ็นต์ 

ดงันัน้สินค้า 100 บาทจงึควรลดราคาลง 20 บาท เป็นต้น 

  
2.1.4) ระดบัการปรับตวั (Adaptation Level) เป็นระดบัท่ีผู้บริโภคมีการปรับตวัตามสิ่งเร้า

ท่ีพบเจอบ่อยๆ ในทางโฆษณาหมายถึง ภาวะท่ีผู้ บริโภคเคยชินหรือเบื่อหน่ายโฆษณา 

(Advertising Wearout) จึงมีการปรับตวัโดยการลดระดบัความตัง้ใจชมโฆษณาท่ีเห็นบอ่ยๆ และ

ในท่ีสดุจะไม่สนใจชิน้งานโฆษณานัน้อีก ทัง้นีน้กัการตลาดสามารถแก้ภาวะดงักล่าวได้โดยการ 

สร้างสรรค์งานโฆษณาให้มีความแปลกใหม่เพ่ือไม่ให้ผู้บริโภคเกิดความเบื่อหน่าย หรือสร้างงาน

โฆษณาให้ออกมาเป็นเร่ืองราวท าให้ผู้บริโภคอยากติดตามมากขึน้ เป็นต้น (Assael, 2004) 
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สอดคล้องกับความเห็นของ Schiffman และ Kanuk (2007) ท่ีกล่าวว่า นกัโฆษณามีความ

พยายามในการท่ีจะเปล่ียนแผนการรณรงค์โฆษณา (Advertising Campaign) เป็นประจ า 

เน่ืองจากนกัโฆษณาเกรงวา่ผู้บริโภคจะเกิด ความเคยชิน และไมส่นใจโฆษณานัน้อีกตอ่ไป 

 

2.2 ความสามารถในการประเมินภาพรวมของสิ่งเร้าหรือตราสินค้าของผู้ บริโภค 

(Stimulus Generalization) เป็นความสามารถในการเช่ือมโยงสิ่งเร้า 2 สิ่งท่ีมีความคล้ายคลึงกนั

เข้าด้วยกนั ท าให้ผู้บริโภคประเมินตราสินค้าได้ง่ายขึน้ กล่าวคือเม่ือผู้บริโภคเกิดประสบการณ์ท่ีดี

ในการใช้สินค้า ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มท่ีจะเกิดการซือ้ซ า้  เน่ืองจากไม่มีความจ าเป็นท่ีจะต้อง

ประเมินตราสินค้าใหม่อีก นอกจากนีค้วามสามารถในการประเมินตราสินค้าของผู้บริโภคยงัเป็น

ประโยชน์ต่อการขยายตราสินค้า (Brand Leveraging) คือ เม่ือผู้บริโภคมีการประเมินภาพ

โดยรวมของตราสินค้า ผู้บริโภคจะสามารถเช่ือมโยงผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ เข้ากบัตราสินค้าเดิมได้เป็น

การขยายตราสินค้าผ่านทางการขยายสายผลิตภณัฑ์ เช่น หากผู้บริโภคเกิดการรับรู้ท่ีดีตอ่ครีมทา

ผิว Johnson & Johnson จะมีโอกาสท่ีผู้บริโภคจะมีความรู้สึกท่ีดีตอ่ผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ ภายใต้ตรา

สินค้า Johnson & Johnson เชน่ แป้ง แชมพ ูเป็นต้น (Assael, 2004) 

 

กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค 
 

 Assael (2004) กล่าวว่า กระบวนการรับรู้ (Perceptual Process) ประกอบไปด้วย การ

คดัเลือก (Selection) การจดัระบบ (Organization) และการตีความหมาย (Interpretation) โดยมี

รายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 
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แผนภาพท่ี 2.1 กระบวนการรับรู้ (The Perception process) 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
  
 
ท่ีมา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 
Houghton Mifflin, p.159 
 

การคัดเลือก (Selection)  
 

 เป็นองค์ประกอบแรกของกระบวนการรับรู้ การท่ีผู้บริโภคจะเปิดรับสิ่งเร้าได้นัน้ก่อนอ่ืน

ผู้บริโภคจะต้องได้เห็น หรือได้ยินสิ่งเร้าแล้วจึงเกิดการตอบสนองต่อสิ่งเร้าดังกล่าว โดยการ

คัดเลือกของผู้ บริโภคจะประกอบไปด้วย การเปิดรับ (Exposure) และการให้ความสนใจ 

(Attention) ซึง่มีรายละเอียด ดงันี ้

 

 1. การเปิดรับ (Exposure) เกิดขึน้เม่ือประสาทสมัผสัของผู้บริโภค (การมองเห็น การได้ยิน

เสียง การสมัผสั การลิม้รส และการได้กลิ่น) ถกูกระตุ้นด้วยสิ่งเร้า จากนัน้ผู้บริโภคจะท าการเลือก

เปิดรับสิ่งเร้าท่ีมีความส าคญัตรงกบัความต้องการ หรือมีความเก่ียวข้องกบัตนเองในช่วงเวลานัน้ๆ 

เช่น ผู้บริโภคท่ีต้องการซือ้บ้านก็จะเปิดรับโฆษณาเก่ียวกบับ้าน เป็นต้น (Assael, 2004; Hawkin, 

Best, & Coney, 2001) 

 

Selection 

Organization 

Interpretation 

Exposure 
 

Attention 

Categorization 
 

Inference 



47 
 

Schiffman และ Kanuk (2007) อธิบายเพิ่มเติมว่า ในบางครัง้ผู้บริโภคมีการหลีกเล่ียงท่ีจะเปิดรับ

สิ่งเร้าท่ีไม่ตรงกบัความคาดหวงั ความต้องการ และเป็นสิ่งเร้าท่ีไม่มีความส าคญักบัตนเอง หรือ

หลีกเล่ียงในสิ่งเร้าท่ีเป็นความรู้สึกด้านลบ เรียกได้อีกอย่างหนึ่งว่าการป้องกันการรับรู้ 

(Perceptual Defense) รวมทัง้มีการปิดกัน้สิ่งเร้าท่ีมีจ านวนมากมายไม่ให้เข้าสู่กระบวนการรับรู้

ของตน (Perceptual Blocking) มากจนเกินไป เช่น การเปล่ียนช่องโทรทศัน์ หรือเปล่ียนคล่ืนวิทยุ

ในขณะท่ีมีการโฆษณา เป็นต้น 

  
 2. การให้ความสนใจ (Attention) เกิดขึน้หลงัจากผู้บริโภคเปิดรับสิ่งเร้า จากนัน้ผู้บริโภค

จะให้ความสนใจต่อสิ่งเร้าท่ีเก่ียวข้องกับความต้องการของตนเอง หรือหมายถึงการท่ีผู้บริโภค

มุ่งเน้นท่ีจะใช้ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Capacity) ของตนไปกับสิ่งเร้าตวัใดตวัหนึ่ง

โดยเฉพาะ เช่นการท่ีผู้บริโภคสงัเกตเห็นโฆษณาตวัใหม่ทางโทรทศัน์ สินค้าใหม่บนชัน้วางหรือ

รถยนต์ในโชว์รูม ซึง่หมายความวา่ผู้บริโภคเกิดความสนใจตอ่สิ่งเร้านัน้ๆ (Assael, 2004) 

 

 Hawkins และคณะ ได้กล่าวถึงปัจจยัท่ีมีความเก่ียวข้องกบัความสนใจของผู้บริโภค ซึ่ง
ได้แก่  

2.1) ปัจจยัทางด้านสิ่งเร้า (Stimulus Factor) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพของสิ่งเร้าท่ี

สามารถดึงดดูความสนใจของผู้บริโภคได้ ยกตวัอย่างเช่น ขนาดและความหนาแน่นของสิ่งเร้า 

(Size and Intensity) สีและการเคล่ือนไหวของสิ่งเร้า (Color and Movement) ต าแหน่งของสิ่งเร้า 

(Position) รูปแบบของสิ่งเร้า (Format) และปริมาณของข้อมลู (Information Quantity) เป็นต้น 

 

 2.2) ปัจจยัทางด้านตวับคุคล (Individual Factor) หมายถึง ลกัษณะเฉพาะของผู้บริโภค 

โดยผู้บริโภคแตล่ะคนมีความสนใจและความต้องการเป็นของตนเอง ซึ่งเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่การ

ให้ความสนใจในสิ่งเร้าท่ีต่างกัน เช่น ผู้บริโภคท่ีก าลังจะไปเท่ียวพกัผ่อนจะให้ความสนใจใน

โฆษณาหรือข้อมลูท่ีมีความเก่ียวข้องกบัการท่องเท่ียว เป็นต้น  
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2.3) ปัจจยัทางด้านสถานการณ์ (Situation Factor) หมายถึง สภาวะแวดล้อมหรือสิ่งเร้า

อ่ืนๆ ท่ีอยู่รอบตวันอกเหนือจากสิ่งเร้าท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจ เช่น การออกสินค้าใหม่ของคูแ่ข่ง

ขนั ฯลฯ หรือหมายถึง สภาวะแวดล้อมในขณะท่ีผู้บริโภคก าลงัเปิดรับสิ่งเร้า เช่น เม่ือผู้บริโภคอยู่ใน

สถานการณ์ท่ีรีบเร่งก็จะมีความสนใจในสิ่งเร้ารอบตวัน้อยกว่าสถานการณ์ปกติ 

  

 Hoyer และ Maclnnis (2000) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า นกัการตลาดสามารถดงึความสนใจ

ของผู้บริโภคได้โดยท าให้สิ่งเร้า (1) มีความเก่ียวข้องกับผู้บริโภคโดยส่วนตวั (Personally 

Relevant) เช่น การใช้บคุคลท่ีมีลกัษณะคล้ายกับกลุ่มเป้าหมายมาโฆษณาสินค้า (2) มีความ

ร่ืนรมย์ (Pleasant) เช่น การใช้เพลงในงานโฆษณา (3) มีความน่าแปลกใจ (Surprising) เช่น การ

สร้างสรรค์เร่ืองราวในงานโฆษณาให้มีความแปลกใหม ่หรือเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคไม่คาดคิดมาก่อน (4) 

มีความง่ายในการท าความเข้าใจ (Easy to Process) เชน่ การใช้สิ่งเร้าท่ีเป็นรูปธรรม จบัต้องได้มา

ใช้ในงานโฆษณาเพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ง่ายขึน้ สอดคล้องกบั Assael (2004) ท่ีกล่าวว่า นกัการ

ตลาดสามารถใช้ปัจจยัทางโครงสร้างของสิ่งเร้า (Structural Factors) ในการสร้างความสนใจ

ให้แก่ผู้บริโภคได้ เชน่ การใช้ป้ายโฆษณาท่ีมีขนาดใหญ่ การใช้ภาพผลิตภณัฑ์ท่ีสวยงามและวางไว้

ในต าแหน่งท่ีดงึดดูสายตาผู้บริโภค เป็นต้น และการใช้ปัจจยัท่ีมีผลตอ่ประสาทสมัผสั (Sensory 

Factors) เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจมากขึน้ เช่น การใช้เสียงเพลงในงานโฆษณา การโฆษณา

น า้หอมโดยการใช้กลิ่นบนส่ือสิ่งพิมพ์ เป็นต้น ทัง้นีผู้้บริโภคอาจไม่เกิดความสนใจหลงัจากการ

เปิดรับสิ่งเร้าเสมอไป เน่ืองจากผู้บริโภคแตล่ะคนมีการรับรู้ตอ่สิ่งเร้าตา่งกนั (Assael, 2004) 

 

 ทางด้าน Heinonen และ Strandvik (2003) กล่าวว่า การเลือกใช้ส่ือใหม่ เช่น การ

โฆษณาทาง SMS (SMS Advertising) สามารถดงึดดูความสนใจของผู้บริโภคได้เช่นกนั เน่ืองจาก

ในปัจจบุนัมีการใช้ส่ือเพิ่มมากขึน้ ท าให้การใช้ส่ือในรูปแบบเก่าๆ ไม่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้

ดงัเช่นในอดีต ดงันัน้นกัการตลาดจึงต้องพฒันาช่องทางการส่ือสารใหม่ๆ ในการสร้างความสนใจ

ให้กบัผู้บริโภค 
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 3. การรับรู้อยา่งเลือกสรร (Selective Perception) ผู้บริโภคแตล่ะคนมีการรับรู้สิ่งเร้าอย่าง

เลือกสรรแตกตา่งกนัไปตามความต้องการ ทศันคติ ประสบการณ์ และบคุลิกลกัษณะของแตล่ะ

บคุคล หมายความว่า ผู้บริโภค 2 คนอาจมีการรับรู้ท่ีแตกตา่งกนัออกไปถึงแม้ว่าพวกเขาจะมีการ

เปิดรับสิ่งเร้าทางการตลาดสิ่งเดียวกนั เช่น การโฆษณา บรรจุภณัฑ์ หรือสินค้าเดียวกนัก็ตาม 

ยกตวัอยา่งเชน่ ผู้บริโภครายหนึง่อาจเช่ือค ากลา่วอ้างของผงซกัฟอก Clorox ว่าเป็นผงซกัฟอกท่ีท า

ให้เสือ้ผ้าขาวสะอาดมากกว่าผงซกัฟอกย่ีห้ออ่ืนๆ ในขณะท่ีผู้บริโภคอีกรายพิจารณาแล้วว่าค า

กลา่วอ้างนัน้ไม่เป็นความจริง และเช่ือว่าผงซกัฟอกทกุย่ีห้อมีคณุภาพเหมือนกนั เป็นต้น (Assael, 

2004) 

 

 การรับรู้อยา่งเลือกสรร สามารถเกิดขึน้ได้ในทกุขัน้ตอนของกระบวนการรับรู้ โดยการเลือก

เปิดรับและให้ความสนใจ (Selective Exposure and Attention) เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคได้รับอิทธิพล

จากความเช่ือของตนในการท่ีจะเลือกฟังหรืออ่าน (Black & Whitney, 1988) การเลือกจดัระบบ

ข้อมูล (Selective Organization) เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคท าการจดัระบบข้อมูลเฉพาะท่ีมีความ

สอดคล้องกับความเช่ือท่ีมีอยู่เดิม และการเลือกแปลความหมาย (Selective Interpretation) 

เกิดขึน้เม่ือการรับรู้นัน้สอดคล้องกับความเช่ือและทัศนคติท่ีมีอยู่เดิม เช่น ยาสีฟัน Arm & 

Hammer’s กล่าวอ้างว่ามีส่วนผสมของเบกกิง้โซดาท่ีท าให้สุขภาพเหงือกและฟันแข็งแรง  ซึ่งไป

สอดคล้องกบัความเช่ือและทศันคติของผู้บริโภคท่ีว่า ยาสีฟันท่ีมีส่วนผสมของเบคกิง้โซดามีความ

แตกต่างจากยาสีฟันย่ีห้ออ่ืนๆ ท าให้ผู้บริโภคเช่ือค ากล่าวอ้างดงักล่าว แม้ว่าทางการแพทย์จะ

ออกมายืนยนัแล้วว่าเบกกิง้โซดาไม่ได้มีผลตอ่อนามยัในช่องปาก (Dental Hygiene) แตอ่ย่างใด 

(Assael, 2004) 

 

 บางครัง้ผู้บริโภคเลือกท่ีจะหลีกเล่ียงข้อมูลท่ีไม่ความสอดคล้องกบัความเช่ือและทศันคติ

ของตน หรือท่ีเรียกว่า การป้องกนัการรับรู้ (Perceptual Defense) กล่าวคือ ผู้บริโภคมีการป้องกนั

ตวัเองโดยการท่ีจะไม่รับรู้สิ่งเร้าท่ีคกุคาม (Threatening) หรือมีความขดัแย้งกับความเช่ือและ

ทศันคติของตน เช่น คนสบูบหุร่ีมกัจะหลีกเล่ียงโฆษณาต่อต้านการสบูบหุร่ี เป็นต้น นอกจากนี ้

ผู้บริโภคยงัมองหาความสมดลุของการรับรู้ (Perceptual Equilibrium) หมายถึง ข้อมลูของตรา
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สินค้าท่ีผู้บริโภคได้รับจะต้องมีความสอดคล้องกับความเช่ือเดิมท่ีผู้บริโภคมีเก่ียวกบัตราสินค้านัน้

และผู้ บริโภคยังยอมรับข้อมูลของตราสินค้าท่ีไม่สอดคล้องกับความเช่ือ  (Perceptual 

Disequilibrium) ของตนด้วย โดยข้อมูลดงักล่าวจะถกูน ามาใช้ก็ตอ่เม่ือผู้บริโภคเกิดความไม่พึง

พอใจในสินค้าก็จะน าข้อมูลท่ีไม่ตรงกบัความเช่ือมาเป็นเหตผุลในการตดัสินใจเปล่ียนตราสินค้า 

(Switch Brands) (Assael, 2004) 

 

การจัดระบบ (Organization)  
 

 เป็นการท่ีผู้บริโภคจดักลุ่มข้อมูลท่ีมาจากแหล่งสารต่างๆ ให้มาอยู่รวมกันโดยการสร้าง

ความหมายโดยรวมให้ข้อมลู ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจ และสามารถน าข้อมลูเหล่านัน้ไปใช้ได้ดี

ยิ่งขึน้ โดยหลกัพืน้ฐานของการจดัระเบียบข้อมลู คือ การผสมผสาน (Integration) สิ่งเร้าตา่งๆ ท่ี

ผู้บริโภครับรู้ให้ออกมาเป็นภาพรวม ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคประมวลข้อมลูได้ง่ายและเข้าใจข้อมลูมาก

ขึน้ หรืออาจกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคจะรับรู้และจดัการกบัสิ่งเร้าในลกัษณะของภาพรวม (Integrated 

Whole) มากกว่าการมองแบบแยกส่วน ซึ่งการจดัระเบียบข้อมูลดงักล่าวเป็นการจัดระเบียบโดย

การใช้หลกัการของ Gestalt psychology โดยสามารถแบง่ได้เป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ 

 

1. การจดัระเบียบโดยการเติมเต็ม (Closure) หมายถึง แนวโน้มของผู้บริโภคท่ีจะเพิ่มเติม

องค์ประกอบท่ีขาดหายไปเม่ือสิ่งเร้าไมส่มบรูณ์ ซึง่ผู้บริโภคจะใช้ความเข้าใจของตนเองหรือความรู้

เดิมมาใช้เพ่ือเติมเต็มสิ่งเร้านัน้ หรืออาจกล่าวได้ว่า เม่ือผู้บริโภคพบเห็นงานโฆษณาท่ีไม่สมบรูณ์

ผู้บริโภคก็จะเติมเต็มงานโฆษณานัน้เอง ดงัเช่นงานวิจยัของ Heimbach และ Jacoby (1972, as 

cited in Assael, 2004) พบว่า ผู้บริโภคจะให้ความสนใจและระลึกถึง (Recall) งานโฆษณาท่ีไม่

สมบรูณ์ (Incomplete Ad) มากกวา่งานโฆษณาท่ีมีความสมบรูณ์อยูแ่ล้ว   

 

2. การจดัระเบียบโดยการจดักลุ่ม (Grouping) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคจะรับข้อมลูตา่งๆ 

ในลกัษณะท่ีเป็นกลุม่ก้อน (Chunks) เป็นการจดักลุ่มข้อมลูเพ่ือให้ง่ายตอ่การเข้าใจและการจดจ า 

(Assael, 2004; Schiffman, 2007) โดยหลกัของการจดัระเบียบแบบการจดักลุ่มก็มีพืน้ฐานมา

จากหลกัการของ Gestalt psychology เชน่กนั ซึง่สามารถแบง่ออกเป็น 3 ลกัษณะ ดงันี ้
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2.1) การจดักลุ่มสิ่งเร้าตามความใกล้ชิด (Proximity) คือ ผู้บริโภคจะมีการเช่ือมโยงสิ่ง

ตา่งๆ ให้มีความเก่ียวข้องกนั เช่นเดียวกับในงานโฆษณามกัจะใช้การจดักลุ่มสิ่งเร้าตามความ

ใกล้ชิดในการเช่ือมโยงระหว่างสินค้ากับภาพลกัษณ์ (Imagery) ท่ีมีความใกล้เคียงกับสินค้า 

ยกตวัอย่างเช่น เว็บไซด์โฮมเพจของ Disney ใช้หลกัของความใกล้ชิดท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า

องค์กร ซึ่งจะประกอบไปด้วยภาพของสวนสนกุท่ีมีการแบง่เป็นส่วนๆ เช่น ส่วนของการซือ้สินค้า 

ส่วนของเกม ฯลฯ โดยในแตล่ะส่วนจะเป็นภาพ เสียง และรูปแบบของตวัการ์ตนูตา่งๆ ท่ีมีความ

คล้ายคลงึและเช่ือมโยงกนั 

2.2) การจดักลุ่มตามความคล้ายคลึง (Similarity) คือ การท่ีผู้บริโภคจะน าสิ่งตา่งๆ ท่ีมี

ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Characteristics) เหมือนกนัมารวมเป็นกลุม่เดียวกนั  

2.3) การจดักลุ่มตามความต่อเน่ือง (Continuity) คือ การท่ีผู้บริโภคจะน าสิ่งต่างๆ มา

รวมกลุม่กนัตามความตอ่เน่ืองไมว่า่จะเป็นข้อความหรือภาพมาเช่ือมตอ่กันให้เกิดเป็นความหมาย 

(Assael, 2004) 

  

 3. การจดัระเบียบโดยการใช้บริบทแวดล้อม (Context) ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงสิ่งเร้าโดยการ

ประเมินจากบริบทแวดล้อม (Context ) ถึงแม้จะเป็นสิ่งเร้าเดียวกนั แตถ้่าอยู่ในบริบทแวดล้อมท่ี

ตา่งกนั ก็อาจส่งผลให้ผู้บริโภครับรู้สิ่งเร้าดงักล่าวแตกตา่งออกไปได้ ในทางการโฆษณาผู้บริโภค

อาจมีการรับรู้ต่อโฆษณาชิน้เดียวกันท่ีแตกตา่งกัน เพราะว่าโฆษณานัน้ถกูน าเสนอในส่ือคนละ

ประเภทกนั หลกัส าคญัในการจดัระเบียบข้อมลูโดยการใช้บริบทแวดล้อมคือ หลกัของรูปทรงและ

พืน้หลงั (Figure and Ground) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีการแยกสิ่งเร้าท่ีมีความโดดเดน่ซึ่งมกัจะ

เป็นสิ่งเร้าท่ีอยู่ด้านหน้า (Foreground) ออกจากสิ่งเร้าท่ีไม่มีความโดดเดน่ ผู้บริโภคอาจมองเห็น

ถ้วยเป็นส่วนท่ีเดน่ท่ีสดุ (Figure) โดยมีฉากหลงัเป็นสีด า (Ground) หรือผู้บริโภคอาจมองว่าเป็น

ภาพใบหน้าของคน 2 คน หนัหน้าเข้าหากนัโดยมีฉากหลงัเป็นสีขาว เป็นต้น ซึ่งนกัการตลาด

สามารถน าหลกัของรูปทรงและพืน้หลงั ไปใช้ในการสร้างงานโฆษณาให้มีความโดดเดน่ในสายตา

ของผู้บริโภคได้ (Assael, 2004) 
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การตีความหมาย (Interpretation)  
 

 Assael (2004) กล่าวว่า หลงัจากท่ีผู้บริโภคเลือกรับและจดัระเบียบสิ่งเร้า ผู้บริโภคจะท า

การให้ความหมายกบัสิ่งเร้าดงักล่าว โดยมีหลกัพืน้ฐาน 2 ข้อท่ีช่วยให้ผู้บริโภคแปลความหมายสิ่ง

เร้าทางการตลาดได้ คือ การจดัประเภทของการรับรู้ (Perceptual Categorization) และการหา

ข้อสรุปจากสิ่งเร้า (Perceptual Inference) ดงันี ้

 

1. การจดัประเภทของการรับรู้ (Perceptual Categorization) เป็นการจดัหมวดหมู่สิ่งเร้า 

โดยการเก็บบนัทึกไว้ในระบบความจ า (Schema) ท าให้ผู้บริโภคสามารถแปลความหมายได้อย่าง

รวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากขึน้ ทัง้นีเ้ม่ือผู้บริโภคได้รับข้อมลูใหม่ๆ ท่ีมีความคล้ายคลึงกบักลุ่ม

ข้อมลูเดิมท่ีบนัทึกไว้ ผู้บริโภคก็จะน าข้อมลูดงักล่าวไปเก็บไว้รวมกนั แตถ้่าข้อมลูใหม่ไม่มีความ

สอดคล้องกบักลุ่มข้อมลูเดิม ผู้บริโภคก็จะท าการจดักลุ่มข้อมลูขึน้มาใหม่ โดยท่ีการจดักลุ่มและ

แปลความสิ่งเร้าของผู้บริโภคแตล่ะคนแตกตา่งกนัไปขึน้อยูก่บัความรู้และประสบการณ์เดิมของแต่

ละคน 

  

2. การหาข้อสรุปจากสิ่งเร้า (Perceptual Inference) เป็นการสร้างการเช่ือมโยงระหว่าง

สิ่งเร้าท่ีผู้บริโภคเพิ่งเปิดรับกบัสิ่งเร้าเดิมท่ีผู้บริโภคมีอยู่ เพ่ือให้เกิดเป็นความหมายในการรับรู้ เช่น 

ผู้บริโ ภคเช่ือมโยงเม็ดสีฟ้าในยาสีฟันว่าสามารถท าความสะอาดฟันได้ดียิ่งขึน้  หรือการท่ีผู้บริโภค

มีการเช่ือมโยงสินค้าราคาสงูวา่มีคณุภาพดี เป็นต้น  

 

Assael (2004) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า การแปลความความหมายในกระบวนการรับรู้ของ

ผู้บริโภคมีความเก่ียวข้องกบั ความเส่ียงท่ีถกูรับรู้ (Perceive Risk) จากการซือ้สินค้าของผู้บริโภค 

โดยท่ีผู้บริโภคแตล่ะคนยอ่มมีการรับรู้ความเส่ียงท่ีแตกตา่งกนัออกไป ซึ่งปัจจยัท่ีก่อให้เกิดการรับรู้

ความเส่ียง เช่น การท่ีผู้บริโภคมีความเก่ียวพนัสูงกบัสินค้า มีข้อมูลเก่ียวกบัประเภทสินค้าน้อย 

เป็นสินค้าใหม่ เป็นสินค้าท่ีมีความซบัซ้อนทางเทคโนโลยี ผู้บริโภคไม่มีความมัน่ใจในการประเมิน

ตราสินค้า มีตราสินค้าให้เลือกจ านวนมาก โดยท่ีคณุภาพของแต่ละตราสินค้าก็แตกต่างกันเป็น
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สินค้าราคาสงู และเป็นสินค้าท่ีมีความส าคญักบัผู้บริโภค (Bettman, 1973, as cited in Assael, 

2004) โดยสามารถแบง่ประเภทของความเส่ียงออกเป็น 5 ประเภท ได้แก่ 

 

1. ความเส่ียงทางด้านการเงิน (Financial Risk) เป็นความเส่ียงท่ีเกิดขึน้จากการท่ีสินค้ามี

ราคาแพง ท าให้การตดัสินของผู้บริโภคต้องค านึงถึงสภาวะทางการเงินของตน โดยความเส่ียง

ประเภทนีจ้ะเกิดขึน้กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ามากกวา่ผู้ ท่ีมีรายได้สงู เช่น ผู้บริโภคท่ีต้องใช้เวลาเก็บ

เงินถึง 4 ปีในการซือ้รถยนต์ราคาแพง จะมีความเส่ียงทางด้านการเงินมากกว่าผู้บริโภคท่ีใช้เวลา

ในการเก็บเงินเพียง 2 ปีเทา่นัน้ เป็นต้น  

 

2. ความเส่ียงทางสงัคม (Social Risk) คือ ความเส่ียงท่ีบคุคลรอบข้างหรือคนในสงัคม 

(Reference Group) ไม่เห็นด้วยกับการซือ้หรือการใช้สินค้าของผู้บริโภค โดยสินค้าท่ีผู้บริโภค

มกัจะเกิดความเส่ียงทางสงัคม ได้แก่ สินค้าท่ีผู้ อ่ืนมองเห็น (Visible Items) เช่น เสือ้ผ้า รถยนต์ 

เฟอร์นิเจอร์ และสินค้าท่ีผู้บริโภคใช้เพ่ือความดงึดดูใจ (Social Attractiveness) เช่น เคร่ืองส าอาง 

น า้ยาบ้วนปาก (Mouth Wash) ฯลฯ  

 

3. ความเส่ียงด้านทางจิตใจ (Psychological Risk) เป็นความเส่ียงท่ีท าให้ความนบัถือ

ตนเองของผู้บริโภคลดน้อยลง (Loss of Self-esteem) จะเกิดขึน้ตอ่เม่ือผู้บริโภคตระหนกัได้ว่าเกิด

ความผิดพลาดในการซือ้สินค้า เช่น ผู้บริโภคเห็นสินค้ามีราคาถกูลงกว่าท่ีตนซือ้เม่ืออาทิตย์ท่ีแล้ว 

เป็นต้น 

 

4. ความเส่ียงทางด้านการใช้งาน (Performance) เป็นความเส่ียงในการท่ีสินค้าไม่ท างาน

ตามท่ีผู้บริโภคคาดหวงั มกัจะเกิดกบัสินค้าท่ีมีความซบัซ้อนทางเทคนิค (Technically Complex) 

  

 5. ความเส่ียงทางร่างกาย (Physical Risk) เป็นความเส่ียงท่ีเกิดจากการใช้สินค้าแล้วอาจ

เป็นอนัตรายตอ่ร่างกาย (Bodily Harm) ของผู้บริโภคได้ เช่น เม่ือเบรกรถยนต์เกิดความเสียหาย 

ท าให้ผู้บริโภคอาจขบัรถไปชนได้ หรือผลข้างเคียงจากการใช้ยาแล้วอาจเกิดการแพ้ยา เป็นต้น 
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ในงานวิจยัของ Biney (2003) ท่ีท าการศกึษาการโฆษณาผ่าน SMS โดยใช้การวิจยัเชิง

ส ารวจกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 256 คน ผลการวิจยัพบว่า สามารถแบง่ประเภทของผู้บริโภคท่ีมี

ความเส่ียงทางโฆษณาผ่าน SMS ออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ Risk-takers คือ ผู้ ท่ีคิดว่าการใช้

บริการผ่านทาง SMS อาจเกิดความเส่ียงได้ ซึ่งตรงข้ามกบักลุ่ม Risk-averse คือ ผู้ ท่ีคิดว่าการใช้

บริการผ่านทาง SMS ก็เหมือนกบัการบริโภคข่าวสารจากส่ืออ่ืนๆ นัน่เอง ทัง้นีผู้้บริโภคมีวิธีในการ

จดัการกบัความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึน้ ดงันี ้(1) หาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าเพิ่มเติม เพ่ือสร้างความมัน่ใจ

ในการประเมินตราสินค้าให้มีมากขึน้ (2) ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ การซือ้ตรา

สินค้าเดิมท่ีเคยใช้ ซึ่งผู้บริโภคจะทราบแน่นอนว่าจะได้อะไรจากการซือ้สินค้านัน้  (3) ซือ้สินค้าท่ีมี

ราคาต ่าหรือซือ้สินค้าท่ีมีบรรจภุณัฑ์ขนาดเล็ก เหมาะส าหรับการซือ้สินค้าท่ีผู้บริโภคยงัไม่เคยใช้มา

ก่อน และหากเกิดความไม่พอใจในสินค้า ผู้บริโภคจะไม่รู้สึกว่าการซือ้ครัง้นีผ้ิดพลาดมากนัก (4) 

ซือ้สินค้าท่ีมีการรับประกนั (Warrantee) หรือมีการคืนเงิน (Guarantee) วิธีการนีส้ามารถช่วยให้

ผู้บริโภคลดความเส่ียงทางการเงิน ลงได้ เน่ืองจากถ้าสินค้านัน้ไม่สามารถใช้งานได้จริง ผู้บริโภคมี

สิทธ์ิในการเรียกร้องคา่เสียหายหรือเงินคืนได้ 

 

นอกจากนี ้Schiffman และ Kanuk (2004) ได้กล่าวถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การบิดเบือน

การแปลความหมายของการรับรู้วา่เกิดจากปัจจยัตา่งๆ ได้แก่  

 

1) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Appearances) เป็นการประเมินคณุภาพสินค้าของ

ผู้บริโภค โดยการน าไปเช่ือมโยงกบัลกัษณะทางกายภาพหรือหมายถึงการใช้บคุคลท่ีมีความน่า

ดงึดดูใจในงานโฆษณา เช่น การน านางแบบหน้าตาดีมาใช้ในงานโฆษณาท าให้ผู้บริโภคเกิดการ

ประเมินสินค้าไปในทางท่ีดีและมีความช่ืนชอบตอ่สินค้านัน้ 

  

2) แบบฉบบัทางความคดิ (Stereotypes) ผู้บริโภคจะมีการรับรู้เป็นภาพเฉพาะตอ่สิ่งใดสิ่ง

หนึ่ง โดยแบบฉบบัทางความคิดเหล่านีจ้ะน าไปสู่ความคาดหวงัต่อสถานการณ์ บุคคล หรือ

เหตกุารณ์ต่างๆ ท่ีอาจเกิดขึน้ และจะมีผลตอ่การประเมินสิ่งเร้าว่าจะเป็นไปในทิศทางใด เช่น 

ผู้บริโภคมีแบบฉบบัทางความคิดตอ่รถยนต์ท่ีผลิตจากประเทศเยอรมันว่ามีคณุภาพสงู ดงันัน้จึงมี
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แนวโน้มท่ีจะชอบรถยนต์จากประเทศเยอรมนั เป็นต้น ซึ่งแบบฉบบัทางความคิดถือเป็นความเช่ือ

เฉพาะบคุคล โดยอาจตรงกบัความเป็นจริงหรือไม ่

 

 3) ความประทบัใจในครัง้แรก (First Impressions) ผู้บริโภคจะมีความประทบัใจต่อ
สินค้ามากเป็นพิเศษ เม่ือใช้สินค้าแล้วเกิดความพึงพอใจ ซึ่งจะมีผลต่อการประเมินสินค้าในครัง้
ตอ่ไป 
 

4) การดว่นสรุป (Jumping to Conclusions) ผู้บริโภคมกัจะดว่นสรุปก่อนการพิจารณา

ส่วนอ่ืนๆ เช่น ในการซือ้สินค้า ผู้บริโภคอาจจะอ่านป้ายแสดงสถานท่ีผลิต (Made-in lable) ก่อน

ส่วนอ่ืน ซึ่งหากเป็นสินค้าท่ีมาจากประเทศท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบ ผู้บริโภคจะประเมินสินค้านัน้ในทาง

ท่ีดี ทัง้ท่ียงัไมไ่ด้อา่นข้อมลูสว่นอ่ืนของสินค้า 

 

5) การประเมินแบบเหมารวม (Halo Effect) กลา่วคือ ผู้บริโภคจะมีการประเมินสินค้าจาก

สิ่งกระตุ้นเพียงสิ่งเดียวแล้วน าไปสรุปเป็นลักษณะโดยรวมทัง้หมดของสินค้า เช่น ผู้บริโภคมองว่า

สินค้าท่ีผลิตในประเทศพฒันาแล้วย่อมมีคณุภาพดี ดงันัน้จึงเหมารวมว่าสินค้าประเภทอ่ืนท่ีผลิต

ในประเทศพฒันาแล้วก็จะมีคณุภาพดีทัง้หมด เป็นต้น 

 

โดยสรุปกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค คือ การท่ีผู้บริโภคเปิดรับสิ่งเร้าท่ีตนสนใจ และให้

ความสนใจกบัสิ่งเร้านัน้ จากนัน้จึงท าการจดัระเบียบ เพ่ือท าการแปลความหมาย และพฒันาเป็น

ทศันคตท่ีิผู้บริโภคมีตอ่สิ่งเร้าตา่งๆ ส าหรับสิ่งเร้าในส่ืออินเทอร์เน็ต เช่น ข้อมลูตา่งๆ ของสินค้าและ

บริการ การโฆษณา บรรจภุณัฑ์ การจดักิจกรรม การส่งเสริมการขาย และการเปิดรับตราสินค้าใด

ตราสินค้าหนึ่ง เป็นต้น เพ่ือน าไปสู่ขัน้ตอนของการตดัสินใจและอาจจะท าการซือ้ในท่ีสดุ ดงันัน้

การศกึษาแนวคดิและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัการรับรู้จงึเป็นสิ่งท่ีควรตระหนกัและท าความเข้าใจ  
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทศันคต ิ(Attitude) 
 

 Lutz (1991) กล่าวว่า ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึกทัง้ทางบวกและทางลบท่ีบคุคลมีตอ่ 

สิ่งของ จดุมุ่งหมาย ประเด็น หรือพฤติกรรม สอดคล้องกบั Assael (2004) รวมทัง้ Fishbein และ 

Ajzen (1975, as cited in Lutz, 1991) ท่ีกล่าวว่า ทศันคติเป็นความโน้มเอียง (Predisposition) 

ในการตอบสนองท่ีเป็นไปในทิศทางท่ีช่ืนชอบหรือไม่ช่ืนชอบ (Favorable or Unfavorable) ของ

บุคคลท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง มีลักษณะคงทนถาวรเน่ืองจากเป็นการเรียนรู้ผ่านข้อมูลหรือ

ประสบการณ์ของผู้บริโภคมีและเก่ียวข้องกบัทศันคติท่ีมีตอ่สิ่งนัน้ๆ (Attitude Object: AO) 

  

 Solomon (2007) อธิบายวา่ทศันคติเป็นการประเมินท่ีผู้บริโภคมีตอ่บคุคล สิ่งของ ชิน้งาน

โฆษณา หรือประเด็นตา่งๆ ท่ีมีความคงทนถาวร (Lasting) เพราะทศันคติท่ีเกิดขึน้ในเหตกุารณ์

หนึ่งผู้บริโภคอาจน ามาประยุกต์ไปยงัเหตุการณ์อ่ืนได้ โดยทศันคติท่ีบุคคลมีต่อสิ่งหนึ่งๆ จะเป็น

ทศันคติท่ีมีตอ่วตัถุ (Attitude object) ในขณะท่ี Hawkins, Best และ Coney (2001) กล่าวว่า 

ทศันคติ คือ การจัดการท่ีเก่ียวกับแรงจูงใจ (Motivation) อารมณ์ (Emotional) การรับรู้ 

(Perception) และความคิด (Cognitive) ของบคุคลท่ีมีตอ่สภาพแวดล้อมรอบๆ ตวัอย่างตอ่เน่ือง 

โดยเป็นการเรียนรู้ท่ีมีลกัษณะคอ่นข้างคงท่ี (Consistency) ในลกัษณะท่ีชอบหรือไมช่อบสิ่งนัน้ 

 

นอกจากนี ้ Schiffman และ Kanuk (2007) อธิบายว่า ทศันคติเป็นการแสดงออกถึง

ความรู้สึกหรือภาพในใจของบุคคล ท่ีมีความชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งส่งผลให้เกิด

พฤติกรรมในลักษณะของความพอใจหรือไม่พอใจต่อสิ่งๆ นัน้ ซึ่งแต่ละบุคคลจะมีทัศนคติท่ี

แตกต่างกันออกไป เน่ืองจากบุคคลได้รับข้อมูลหรือผ่านประสบการณ์ท่ีแตกต่างกัน  โดย 

Schiffman และ Kanuk (2007) ได้ท าการแบง่ลกัษณะของทศันคตอิอกเป็น 4 ลกัษณะ ดงัตอ่ไปนี ้

  

1. ทศันคติเป็นความรู้สึกตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Attitude Object) ดงัจะเห็นได้จากค านิยามว่า 

ทศันคติเป็นความโน้มเอียงตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือหมายถึง การมีทศันคติตอ่วตัถุ (Attitude Object: 

AO) นัน่เอง ค าว่า วตัถ ุ ในความหมายของ Lutz (1991) หมายถึง สิ่งของ (Object) บคุคล
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(Person) ประเด็นตา่งๆ (Issues) หรือพฤติกรรม (Behavior) นอกจากนี ้วตัถ ุในความหมายทาง

การตลาดจะหมายถึง สินค้า (Product) ประเภทสินค้า (Product Class) ตราสินค้า (Brand) 

บริการ (Service) การใช้สินค้า (Product Use) สาเหตหุรือเร่ืองราว (Causes or Issues) บคุคล 

(Person) ชิน้งานโฆษณา (Advertisement) เว็บไซด์บนอินเทอร์เน็ต (Internet Site) ราคาสินค้า 

(Price) ส่ือ (Medium) หรือร้านค้าปลีก (Retailer) เป็นต้น ทัง้นี ้ หากพิจารณาในแง่มมุเก่ียวกบั

งานวิจยัแล้ว วตัถุดงักล่าวต้องเป็นวตัถท่ีุมีลกัษณะเฉพาะ (Object-specific) ยกตวัอย่าง เช่น 

การศกึษาเก่ียวกบัทศันคติของผู้บริโภคท่ีตอ่ตราสินค้าของโทรศพัท์มือถือ วตัถท่ีุใช้ในงานวิจยัจะ

หมายถึง ตราสินค้าตา่งๆ ของโทรศพัท์มือถือ คือ Nokia และ Sony Ericson เป็นต้น (Schiffman 

& Kanuk, 2007) 

  

2. ทศันคติเป็นสิ่งท่ีมาจากการเรียนรู้ (Attitude are Learned Predisposition) ทศันคติ

เป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้จากการเรียนรู้ของบคุคลในสิ่งตา่งๆ รอบตวั ซึ่งบคุลลจะเรียนรู้ความรู้สึกชอบและ

ไม่ชอบผ่านข้อมลู (Information) ท่ีเก่ียวกบัวตัถุทางด้านทศันคติ (Attitude Object: AO) เช่น 

โฆษณา อินเทอร์เน็ต การตลาดทางตรงในรูปแบบตา่งๆ หรือจากการการมีประสบการณ์โดยตรง 

เช่น การทดลองด่ืมเบียร์ย่ีห้อใหม่ ฯลฯ หรือเป็นการเรียนรู้จากการบอกเล่าตอ่ๆ กนัของบคุคลอ่ืน 

(Word-of-mouth) (Schiffman & Kanuk, 2007) และจากการท่ีทศันคติเกิดจากการเรียนรู้ ดงันัน้ 

นกัการตลาดจงึสามารถสร้างหรือปรับเปล่ียนทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า ผ่านทางการใช้

เคร่ืองการส่ือสารตา่งๆ เช่น การโฆษณา การใช้พนกังานขาย และการแจกตวัอย่างสินค้า ฯลฯ 

(Lutz, 1991) 

  

3. ทศันคติเป็นสิ่งท่ีมีความคงเส้นคงวา (Attitudes have Consistency) ทศันคติของ

ผู้บริโภคท่ีรู้สกึช่ืนชอบหรือไมช่ื่นชอบตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่ จะส่งผลให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมตอ่สิ่งนัน้

ในทางบวกหรือทางลบเชน่กนั ยกตวัอยา่งเช่น เม่ือผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีตอ่ตราสินค้าใดตราสินค้า

หนึ่งผู้บริโภคจะเกิดความภกัดีในตราสินค้านัน้ (Brand Loyalty) ในทางตรงกนัข้ามหากผู้บริโภค

เกิดทศันคติท่ีไม่ดีต่อตราสินค้า ผู้บริโภคก็จะไม่ซือ้ตราสินค้านัน้ หรือบอกต่อผู้ อ่ืนไม่ให้ซือ้ตรา

สินค้า ดงักลา่ว เป็นต้น 
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 4. ทศันคติเกิดขึน้ภายในสถานการณ์ต่างๆ (Attitudes Occure within a Situation) 

สถานการณ์ท่ีแตกต่างกันจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทศันคติท่ีแตกต่างกันได้ ยกตวัอย่างเช่น ใน

สถานการณ์ท่ีสภาวะทางการเงินไม่ดี ผู้บริโภคอาจเกิดทัศนคติท่ีดีต่อการซือ้สินค้าท่ีราคาต ่า

มากกว่าการซือ้สินค้าท่ีมีราคาสงู เป็นต้น ดงันัน้ในการวดัทศันคติของผู้บริโภค จึงควรค านึงถึง

สถานการณ์ตา่งๆ ท่ีอาจสง่ผลกระทบตอ่การเปล่ียนแปลงของทศันคตไิด้ 

 

 ทางด้าน Hanna และ Wozniak (2001) ได้กล่าวเพิ่มเติมถึงลกัษณะของทศันคติอีก 3 

ลกัษณะ คือ ทศันคติมีทิศทาง (Valence) ทศันคติมีระดบัความเข้มข้น (Intensity) และทศันคติมี

ลกัษณะเป็นศนูย์กลาง (Centrality) ดงันี ้

1. ทศันคติมีทิศทาง (Valence) โดยเป็นได้ทัง้ทิศทางในเชิงบวกและเชิงลบ ซึ่งหาก

ผู้บริโภคเกิดทศันคติในเชิงบวกก็จะเกิดการตอบสนองและยอมรับในสิ่งเร้า  แต่หากผู้บริโภคเกิด

ทศันคตใินเชิงลบก็จะเกิดการปฏิเสธหรือหลีกเล่ียงสิ่งเร้านัน้  

2. ทศันคติมีระดบัความเข้มข้น (Intensity) ท่ีแตกตา่งกนั โดยทศันคติของแตล่ะบคุคลมี

ระดบัความเข้มข้นท่ีแตกต่างกัน บุคคลท่ีมีทัศนคติต่อวัตถุในระดับความเข้มข้นมาก การ

เปล่ียนแปลงทศันคติก็เปล่ียนแปลงได้ยาก ตรงกนัข้ามกบับคุคลท่ีมีทศันคติตอ่วตัถใุนระดบัความ

เข้มข้นน้อย การเปล่ียนแปลงทศันคตก็ิสามารถเกิดขึน้ได้ง่าย 

 3. ทศันคติมีลกัษณะเป็นศนูย์กลาง (Centrality) ทศันคติเป็นสิ่งท่ีสะท้อนถึงคา่นิยมหลกั 

(Core Value) ของแต่ละบคุคลได้โดยคา่นิยมส่วนกลาง (Central values) หมายถึง ความเช่ือ 

ศาสนา เชือ้ชาติ จริยธรรม และเป้าหมายของแตล่ะบคุคลซึ่งยากตอ่การเปล่ียนแปลง เน่ืองจาก

คา่นิยมตา่งๆ มีคณุคา่ทางด้านจิตใจส าหรับบคุคลแตล่ะบคุคล 

 

องค์ประกอบของทัศนคติ 
  

แนวคิดและทฤษฎีท่ีใช้ศกึษาเก่ียวกบัทศันคตินัน้แบง่ได้เป็น 2 แนวคิดหลกั ได้แก่ แนวคิด

แรก คือ แนวคิดองค์ประกอบ 3 ประการของทศันคติ (The Tripartite View of Attitude) และ
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แนวคิดท่ีสอง คือ แนวคิดทศันคติมีองค์ประกอบเดียว (The Unidimensionalist View of Attitude) 

โดยมีรายละเอียด ดงันี ้

 

แนวคิดองค์ประกอบ 3 ประการของทัศนคต ิ(The Tripartite View of Attitude) 
 

 ทัศนคติจะประกอบไปด้วยพืน้ฐาน 3 ส่วนคือ การเรียนรู้หรือความรู้ (Cognitive 

Component) ความรู้สึก (Affective Component) และความโน้มเอียงท่ีจะเกิดพฤติกรรม 

(Assael, 1998 อ้างถึงใน ผสุดี เรืองทอง, 2545) ซึ่งองค์ประกอบทัง้ 3 ส่วนจะก่อให้เกิดพฤติกรรม

ดงันี ้   

 การเรียนรู้หรือความรู้ (Cognitive Component) เป็นความรู้และความเข้าใจส่วนบุคคล 

ซึ่งได้มาจากประสลการณ์โดยตรง เม่ือได้รับข้อมูลข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกบัหลายๆ แหล่ง ซึ่งทัง้สอง

ส่วนนีเ้ป็นตวัสร้างความเช่ือ (Belief) ของผู้บริโภคท่ีเก่ียวกับตราสินค้า (Brand Belief) และ

ลักษณะรายละเอียดต่างของสินค้าและบริการ ซึ่งผู้ บ ริโภคจะมองสินค้ าแบบหลายมิต ิ

(Multidimensional) คือ มีการเปรียบเทียบ และรับรู้ถึงรายละเอียดของสินค้าหรือบริการเพ่ือให้

ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค 

 

ความรู้สึก (Affective Component) คือ อารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สินค้าหรือ

ตราสินค้า โดยท่ีผู้บริโภคจะประเมินสิน้ค้าจากอารมณ์ ความรู้สึกว่าชอบหรือไม่ ซึ่งเป็นเพียงมิติ

เดียวเทา่นัน้ 

 

 ความโน้มเอียงท่ีจะเกิดพฤติกรรม (Conative Component) คือ แนวโน้มความสนใจ หรือ

หารตอบสนองพฤติกรรมของแต่ละบุคคล ซึ่งจะเกิดจากลักษณะนิสัยท่ีแตกต่างกัน ซึ่งการ

ตอบสนองหรือตอบรับของแต่ละบคุคลนัน้ สามารถวดัได้จากความสนใจซือ้สินค้าหรือบริการ ซึ่ง

การวัดค่านีเ้ป็นส่วนส าคัญของการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เป็นไปตามเป้าหมาย หรือ

วตัถปุระสงค์ทางการตลาดท่ีได้วางไว้ (ผสุดี เรืองทอง, 2545) 
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แผนภาพท่ี 2.2 แนวคดิองค์ประกอบ 3 ประการของทศันคต ิ(The Tripartite View of Attitude) 
 
 
 
            Conation          
 
  
         Cognition                Affective 
 
 
ที่มา: Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2007). Consumer behavior (9th ed.). Upper Saddle River, NJ: 

Prentice-Hall, p.235. 
 

ทางด้าน Lutz (1991) ได้กล่าวว่า ทศันคติในแนวคิดนีป้ระกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบ คือ 

ความคิด (Cognition) ความรู้สึก (Affective) และการกระท า (Conation) ซึ่งได้มีการอธิบายไว้

ดงันี ้ 

 องค์ประกอบทางด้านความคิด (Cognition) หมายถึง ความรู้ (Knowledge) หรือความ

เช่ือทัง้หมด (All Beliefs) ท่ีบคุคลมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือวตัถุใดวตัถหุนึ่ง (Attitude Object: AO) ซึ่ง

เกิดจากการมีประสบการณ์ตรงหรือการได้รับข้อมลูเก่ียวกบัวตัถุมาจากแหล่งสารต่างๆ  เช่น ยา

สระผม Head & Shoulder ช่วยป้องกนัรังแค หรือยาสีฟันท่ีมีส่วนผสมของเกลือ ท าให้สขุภาพ

เหงือกและฟันแข็งแรง เป็นต้น ทัง้นีห้ากบคุคลมีความรู้หรือความเช่ือไปในทิศทางบวก บคุคลนัน้ก็

จะมีแนวโน้มท่ีจะเกิดทศันคตใินเชิงบวกตอ่สิ่งนัน้ด้วย 

  

 องค์ประกอบทางด้านความรู้สกึ (Affective) เป็นความรู้สกึโดยรวมหรือการตอบสนองทาง

อารมณ์ท่ีผู้บริโภคมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือวตัถุ (Attitude Object: AO) โดยท่ีความรู้สึกนัน้จะเป็นไป

ได้ทัง้ในด้านบวกและลบ คือ ช่ืนชอบหรือไม่ช่ืนชอบในสิ่งๆ นัน้ เช่น ฉันชอบยาสระผม Head & 

Shoulder เป็นต้น  
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 องค์ประกอบทางด้านการกระท า (Conation) หมายถึง พฤติกรรมของบคุคลท่ีแสดงออก

ตามท่ีเขามีทศันคติต่อวตัถุนัน้ ทัง้ท่ีเป็นพฤติกรรมท่ีแสดงออกจริง (Actual Behavior) และ

พฤติกรรมท่ีตัง้ใจจะกระท า (Intended Behavior) เช่น ฉันตัง้ใจจะไปซือ้ยาสระผมย่ีห้อ Head & 

Shoulder ท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น 

 

Lutz (1991) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า ทัง้ 3 องค์ประกอบมีความเช่ือมโยงซึ่งกันและกัน 

กล่าวคือหากผู้บริโภคมีความเช่ือ (Cognition) ว่าตราสินค้าสามารถให้คณุประโยชน์กับตนได้ 

ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มท่ีจะชอบตราสินค้านัน้ (Affective) และจะมีความตัง้ใจหรือมีพฤติกรรม 

(Conation) ในการซือ้ตราสินค้านัน้ในโอกาสตอ่ไป ทัง้นีห้ากองค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งมี

การเปล่ียนแปลง จะสง่ผลให้องค์ประกอบอ่ืนๆ เปล่ียนแปลงตามไปด้วย (Hawkins et al., 2001) 

 

อย่างไรก็ตามในทางปฏิบัติพบว่า การวัดทัศนคติของผู้ บริโภคโดยการใช้แนวคิด

องค์ประกอบ 3 ประการของทศันคติยงัมีข้อจ ากดัอยู่และน าไปปฎิบัติใช้ได้ยาก เพราะบคุคลไม่ได้

มีพฤตกิรรมท่ีสอดคล้องกบัความเช่ือและความรู้สึกของตนเองทกุครัง้ ดงันัน้โดยส่วนใหญ่งานวิจยั

เก่ียวกบัทศันคติจะวดัองค์ประกอบทางด้านความรู้สึกเพียงอย่างเดียว ท าให้มมุมองทศันคติแบบ 

3 องค์ประกอบจึงไม่ได้รับความนิยมมาใช้เป็นกรอบส าหรับงานวิจยัท่ีวดัถึงทศันคติทางการตลาด

มากนกั และด้วยเหตนีุ ้ Lutz (1991) จึงเสนอมุมมองทศันคติแบบองค์ประกอบเดียว (The 

Unidimensionalist View of Attitude) ขึน้มา 

 

แนวคิดทัศนคตแิบบองค์ประกอบเดียว (The Unidimensional View of Attitude) 
 

 แนวคิดทศันคติแบบองค์ประกอบเดียว (The Unidimensional View of Attitude) จะ

กลา่วถึงองค์ประกอบเดียวของทศันคติ คือ องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affect) ท่ีจะแสดงให้เห็น

ถึงระดบัของความชอบและไม่ชอบของบคุคลท่ีมีตอ่วตัถุ ในขณะ ท่ีองค์ประกอบทางด้านความคิด

(Cognition) หรือความเช่ือ (Belief) เป็นต้นเหต ุ(Antecedents) ท่ีก่อให้เกิดทศันคติ ส่วนความ

ตัง้ใจ (Intentions) ท่ีจะกระท าหรือพฤติกรรมท่ีแสดงออก (Conation) ถือเป็นผลลัพธ์ 

(Consequences) ท่ีเกิดจากทศันคติ (Lutz, 1991) สอดคล้องกบั Assael (2004) ท่ีกล่าวถึง
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แนวคิดทศันคติแบบองค์ประกอบเดียวว่า หมายถึง องค์ประกอบทางด้านอารมณ์หรือความรู้สึก 

(Affective or Feeling Component) ของผู้บริโภค โดยท่ีผู้บริโภคจะประเมินตราสินค้าในแบบมิติ

เดียว (One-dimensional) เท่านัน้ และสามารถท าการวดัการให้ล าดบัตัง้แตแ่ย่ท่ีสดุ (Poor) จนถึง

ดีท่ีสุด (Excellent) หรือจากช่ืนชอบน้อยท่ีสุด (Prefer Least) ไปถึงช่ืนชอบมากท่ีสดุ (Prefer 

Most) 
 

แผนภาพท่ี 2.3 แนวคดิทศันคตแิบบองค์ประกอบเดียว (The Unidimensional View of Attitude)  
 
  

  
 
 
ที่มา: Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed.). Cincinnati Ohio : South-

Western College, p.283. 

 

จากแนวคิดทศันคติแบบองค์ประกอบเดียว Assael (2004) และ Solomon (2007) ได้

น าเสนอแนวคิดเก่ียวกับผลกระทบล าดบัขัน้ของการเกิดทศันคติ (Hierarchy of Effect) ของ

ผู้บริโภค ซึง่เป็นการอธิบายองค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affect) ท่ีผู้บริโภคใช้ในการตดัสินใจ โดย

ศกึษาจากความเช่ือ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior) ซึ่งถือเป็นเหตแุละผลของการเกิดทศันคติ

ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ล าดบัขัน้ ได้แก่ ล าดบัขัน้การเรียนรู้แบบมาตรฐาน (Standard 

Learning Hierarchy) ล าดบัขัน้แบบความเก่ียวพนัต ่า(Low-involvement Hierarchy) และล าดบั

ขัน้การมีประสบการณ์ (Experiential Hierarchy) มีรายระเอียดดงัตอ่ไปนี ้

 

1. ล าดบัขัน้การเรียนรู้แบบมาตรฐาน (Standard Learning Hierarchy) ทศันคติของ

ผู้บริโภคจะเกิดขึน้ในกรณีท่ีผู้บริโภคมีความเก่ียวพันกับสินค้ามาก ดงันัน้ก่อนอ่ืนผู้บริโภคจะ

พัฒนาความเช่ือ (Beliefs) เก่ียวกับตราสินค้าผ่านกระบวนการหาข้อมูลอย่างกระตือรือร้น 

(Process of Active Information Search) จากนัน้จึงท าการประเมินความเช่ือหรือความรู้สึกท่ีมี

ต่อตราสินค้า (Affect) จนน าไปสู่พฤติกรรม (Behavior) หรือการตดัสินใจซือ้ (Purchase 

COGNITIVE 
COMPONENT 
Brand Beliefs 

AFFECTIVE 
COMPONENT 

Brand Evaluation 

CONATIVE 
COMPONENT 

Intention to Buy 

 
BEHAVIOR 
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Decision) ในท่ีสดุ ยกตวัอย่างเช่น ผู้บริโภคต้องการท่ีจะซือ้รถยนต์ ผู้บริโภคก็จะท าการรวบรวม

ข้อมลูเก่ียวกบัรถยนต์อย่างกระตือรือร้น จากนัน้จึงท าการประเมินว่าชอบรถยนต์รุ่นใดย่ีห้อใดบ้าง

แล้วจงึตดัสินใจซือ้ เป็นต้น 

  

2. ล าดบัขัน้แบบความเก่ียวพนัต ่า (Low-involvement Hierarchy) ทศันคติในล าดบัขัน้

แบบความเก่ียวพนัต ่าจะเกิดขึน้ในกรณีท่ีผู้บริโภคไม่ได้มีความเก่ียวพนักบัสินค้ามากนกัหรือไม่ได้

ให้ความสนใจเป็นพิเศษ (Solomon, 2007) ดงันัน้ในการค้นหาข้อมลูเพ่ือสร้างความเช่ือ (Beliefs) 

จึงเป็นไปอย่างไม่กระตือรือร้นและท าการตดัสินใจด้วยข้อมูลท่ีมีจ ากัด (Limited Information) 

เพราะผู้บริโภคเห็นว่าไม่จ าเป็นท่ีจะเสียเวลาในการหาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าท่ีตนเองไม่ได้ให้ความ

สนใจมากนกั แตผู่้บริโภคจะตดัสินใจซือ้สินค้าไปเลย (Behavior) แล้วจึงท าการประเมินความชอบ 

(Affect) ท่ีมีตอ่ตราสินค้าหลงัจากได้ทดลองใช้ ดงันัน้อาจกล่าวได้ว่า ทศันคติของผู้บริโภคท่ีเกิดขึน้

ในล าดบัขัน้แบบความเก่ียวพนัต ่าเกิดจากการเรียนรู้จากพฤตกิรรมนัน่เอง 

  

 3. ล าดบัขัน้การมีประสบการณ์ (Experiential Hierarchy) ทศันคติหรือความรู้สึกของ

ผู้บริโภคจะเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคประเมินตราสินค้าโดยใช้ความรู้สึก (Affective) ของตนเองว่าชอบ

ตราสินค้านัน้หรือไม่ก่อนท่ีจะซือ้สินค้า (Behavior) และเม่ือได้ทดลองใช้สินค้าแล้วผู้บริโภคจึงเกิด

ความเช่ือ (Belief) เก่ียวกบัสินค้าในภายหลงั ซึ่งถ้าผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ท่ีดีจากการบริโภค

สินค้า ผู้บริโภคจะเกิดการซือ้ซ า้ตอ่ไป ยกตวัอยา่งเชน่ ผู้บริโภคซือ้น า้หอมมาใช้เพราะช่ืนชอบ 

 

หลังจากได้ท าความเข้าใจในแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติทัง้  2 แง่มุมดงักล่าวแล้วพบว่า 

การศึกษาองค์ประกอบของทัศนคติตามมุมมองของทัศนคติแบบมีองค์ประกอบเดียวมีความ

เหมาะสมท่ีจะน ามาประยกุต์ใช้กบัการวิจยัในครัง้นี ้ 

 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการก่อตัวและการพัฒนาทัศนคติ 
 

 ทศันคติเป็นสิ่งท่ีมีการพฒันาผ่านกระบวนการเรียนรู้ (Learning Process) (Assael, 

2004) ซึ่งส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงจากท่ีบคุคลท่ีไม่มีทศันคติใดๆตอ่วตัถุ (Attitude Object: 



64 
 

AO) กลายเป็นการมีทศันคติบางประการตอ่วตัถุ (Schiffman & Kanuk, 2007) ซึ่งการพฒันาของ

ทศันคติจะได้รับอิทธิพลจาก ครอบครัว (Family) บุคคลรอบข้าง (Peer-group) ข้อมูลและ

ประสบการณ์ (Information and Experience) และบคุลิกภาพ (Personality) 

 

1. อิทธิพลจากครอบครัว (Family Influences) Assael (2004) และ Schiffman และ 

Kanuk (2007) กล่าวว่า ครอบครัวมีอิทธิพลท่ีส าคญัมากตอ่การตดัสินใจซือ้ เน่ืองจากการพฒันา

ทศันคติของเด็กเล็กจนกระทัง่วยัรุ่นจะได้รับอิทธิพลมาจากทศันคติของพ่อแม่เป็นอย่างมาก เช่น 

พอ่แมน่ิยมซือ้สินค้าท่ีมีการลดราคา ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มท่ีจะซือ้สินค้าท่ีให้ส่วนลดมากกว่าการ

ซือ้สินค้าในราคาปกต ิเป็นต้น 

  

2. อิทธิพลจากกลุม่เพ่ือน (Peer-group Influences) งานวิจยัส่วนใหญ่พบว่า กลุ่มเพ่ือนมี

อิทธิพลมากท่ีสดุในการก่อให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ เน่ืองจากความต้องการการยอมรับจึงส่งผลให้

บคุคลมีทศันคติและพฤติกรรมท่ีคล้ายคลึงกบักลุ่มเพ่ือน เช่น งานวิจยัของ Katz และ Lazersfeld 

(1955, as cited in Assael, 2004) พบว่า กลุ่มเพ่ือนมีอิทธิพลตอ่การเกิดทศันคติและพฤติกรรม

การเลือกซือ้สินค้าได้มากกว่างานโฆษณา และงานวิจยัของ Arndt (1967, as cited in Assael, 

2004) พบว่า ผู้บริโภคจะยอมรับกาแฟท่ีเป็นตราสินค้าใหม่อย่างรวดเร็วเม่ือกลุ่มเพ่ือนเป็นผู้

แนะน า เป็นต้น 

 

3. อิทธิพลจากข้อมูลและประสบการณ์ (Information and Experience Influences) 

ข้อมลูและประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภคจะมีอิทธิพลตอ่ทศันคติตอ่ตราสินค้า และจะส่งผลตอ่

การเกิดพฤติกรรมในอนาคตได้ (Assael, 2004) ยกตวัอย่างเช่น เม่ือผู้บริโภคทดลองใช้ยาสระผม 

Head & Shoulder พบวา่สามารถขจดัรังแคได้จริง ดงันัน้ในการซือ้ยาสระผมครัง้ตอ่ไปผู้บริโภคจึง

มีแนวโน้มท่ีจะเลือกซือ้ยาสระผมย่ีห้อ Head & Shoulder อีก ทัง้นีน้กัการตลาดสามารถสร้าง

ประสบการณ์ให้เกิดกับผู้บริโภคได้โดยการแจกคปูองลดราคา (Cents-off Coupons) หรือแจก

สินค้าตวัอย่าง (Free Sample) ให้กบัผู้บริโภค เพ่ือโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดการทดลองใช้และเกิด
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การประเมินสินค้านัน้ ถ้าหากผู้บริโภคเกิดความช่ืนชอบ ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มในการเลือกซือ้

สินค้านัน้ในครัง้ตอ่ไป (Schiffman & Kanuk, 2007)  

  

4. อิทธิพลจากบุคลิกภาพ (Personality Influences) บุคลิกลกัษณะของผู้บริโภคมี

ผลกระทบตอ่การเกิดทศันคติ อปุนิสยั (Trait) ตา่งๆ เช่น ความก้าวร้าว (Aggression) การชอบ

แสดงออก (Extroversion) ความอ่อนน้อมถ่อมตวั (Submissiveness) ความเผด็จการ 

(Authoritarianism) ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทศันคติตอ่ตราสินค้าและสินค้าแตกตา่งกนัไป เช่น 

บุคคลท่ีมีบุคลิกก้าวร้าวมกัจะช่ืนชอบการแข่งขันกีฬาและจะเลือกซือ้อุปกรณ์กีฬาท่ีมีราคาแพง 

เพ่ือสะท้อนถึงบคุลิกภาพของตนท่ีชอบความโดดเดน่นัน่เอง (Assael, 2004) 

  

หน้าที่ของทัศนคติ 
  

Katz (1960, as cited in Assael, 2004; Solomon, 2007) ได้พฒันาแนวคิดทฤษฎี

เก่ียวกบัหน้าท่ีของทศันคติ (Functional Theory of Attitudes) โดยกล่าวว่า หน้าท่ีของทศันคตินัน้

จะเกิดขึน้จากแรงจงูใจ (Motive) ของผู้บริโภคแตล่ะคนท่ีมีความแตกต่างกนัไป ซึ่งสามารถแบ่ง

ออกได้เป็น 4 หน้าท่ี (Hawkin et al., 2001; Katz, 1960, as cited in Assael, 2004; Schiffman 

& Kanuk, 2007; Solomon, 2007) ดงันี ้

 1. หน้าท่ีในด้านคณุประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Function) เป็นการใช้หลกัการของการ
ได้รับรางวลัและการถกูลงโทษ (Principle of Reward and Punishment) หน้าท่ีนีจ้ะท าให้
ผู้บริโภคได้รับการตอบสนองตามความต้องการของตนจากคณุประโยชน์ของสินค้า  (Lutz, 1991) 
อาจกล่าวได้ว่าเม่ือสินค้าสามารถตอบสนองตามความต้องการของผู้บริโภคได้  ทศันคติท่ีดีตอ่ตรา
สินค้าก็จะเกิดขึน้ ในทางตรงกนัข้ามผู้บริโภคจะมีทศันคติในทางลบตอ่ตราสินค้าเม่ือสินค้านัน้ไม่
สามารถตอบสนองตามความต้องการได้ 

 

2. หน้าท่ีในการแสดงออกถึงคณุค่า (Value-expressive Function) หมายถึง การท่ี

ทศันคตถิกูสร้างขึน้เพ่ือแสดงออกถึงความเป็นตวัเอง (Self-concept) ซึ่งคือคณุคา่ในตวัผู้บริโภคท่ี

สะท้อนถึงภาพลกัษณ์และคา่นิยมของผู้บริโภค ดงันัน้ทศันคติตอ่ตราสินค้าไม่ได้เกิดจากประโยชน์
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ของสินค้าแตอ่ย่างใด แตเ่กิดขึน้เพ่ือแสดงออกถึงตวัตนท่ีแท้จริงของผู้บริโภคโดยเฉพาะการสร้าง

ทศันคติต่อสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง (High Involvement) เช่น ผู้บริโภคเลือกซือ้ปากกา 

Montblanc เพ่ือแสดงออกถึงภาพลกัษณ์ และรสนิยมท่ีหรูหราของตนเอง เป็นต้น 

 

3. หน้าท่ีในการปกป้องตนเอง (Ego-defensive Function) หมายถึง การท่ีทศันคติถูก

สร้างขึน้มาเพ่ือปกป้องตนเองจากสิ่งรบกวนภายนอก (External Threats) หรือความรู้สึกไม่มัน่คง

ภายใน (Internal Insecuriries) ซึง่ความรู้สกึเหลา่นัน้ท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่มัน่ใจและไม่เป็นท่ี

ยอมรับของสงัคม ดงันัน้ผู้บริโภคจึงเลือกใช้สินค้าท่ีสามารถแก้ปัญหาดงักล่าวได้ เช่น น า้ยาดบั

กลิ่นปาก หรือยาระงบักลิ่นกาย เป็นต้น 

  

 4. หน้าท่ีในการให้ความรู้ (Knowledge Function) หมายถึง การท่ีทศันคติถกูสร้างขึน้มา

เพ่ือตอบสนองความต้องการของบคุคลในการท าความเข้าใจสิ่งตา่งๆ รอบตวั โดยทศันคติช่วยใน

การประเมินและจดัระเบียบข้อมลูท่ีได้รับอย่างมากมายในแตล่ะวนั ซึ่งผู้บริโภคจะท าการรวบรวม

ข้อมลูท่ีตนสนใจและตรงกบัความต้องการของตน รวมทัง้เพิกเฉยตอ่ข้อมลูท่ีไม่มีความเก่ียวข้องกบั

ตนเอง ท าให้ผู้บริโภคไมเ่กิดความสบัสน และเพิ่มความมัน่ใจในการเข้าถึงข้อมลูได้ง่ายขึน้ 

 

 ทัง้นีท้ัศนคติมีหน้าท่ีหลายประการ และสามารถแสดงหน้าท่ีได้มากกว่าหนึ่งหน้าท่ีใน

ขณะเดียวกนั แตม่กัจะมีหน้าท่ีใดหน้าท่ีหนึ่งโดดเดน่กว่า (Solomon, 2007) เช่น ผู้บริโภคเลือกซือ้

ยาสระผมแพนทีน (Pantene) เพราะค านึงถึงคณุประโยชน์ใช้สอย คือ ช่วยบ ารุงให้ผมมีสขุภาพดี

ควบคู่ไปกับทศันคติทางด้านหน้าท่ีในการป้องกันตนเอง คือ เม่ือใช้แล้วเกิดความมัน่ใจท าให้

บคุลิกภาพตนเองดดีูในสายตาผู้ อ่ืน เป็นต้น 
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แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมแสวงหาข้อมูลการและการตัดสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค  
 

สธีุ สีน า้เงิน (2541) ได้ให้ความหมายการตดัสินใจ หมายถึง การเลือกแสดงพฤติกรรมเพ่ือ

สนองต่อสภาพการณ์ท่ีเป็นปัญหา กระบวนการตดัสินใจเพ่ือปฏิบตัิการต่างๆ (The Decision 

Making Process) เป็นกระบวนการท่ีส าคัญเพราะหลังจากได้พิจารณาทางเลือกต่างๆ 

(Alternative) แล้ว จะต้องตดัสินใจเลือกวิธีการปฏิบตัิจากทางเลือกเหล่านัน้เพ่ือให้ได้ทางเลือกท่ีดี

ท่ีสดุเพียงทางเดียวเทา่นัน้ ซึง่การตดัสินใจเลือกท่ีถกูต้องนัน้จะเป็นการตดัสินใจเลือกท่ีถกูต้องตาม

เหตผุลท่ีดีท่ีสุดและจะต้องให้ได้ผลออกมาเป็นไปตามเป้าหมายท่ีวางไว้อย่างดีท่ีสุด จดุมุ่งหมาย

ของการตดัสินใจอยูท่ี่การเลือกทางเลือกจากหลายๆ ทางท่ีได้มีการกลัน่กรองแล้วว่าดีท่ีสดุ เพ่ือให้

ได้ทางเลือกทางหนึ่งท่ีก่อให้เกิดผลตามท่ีต้องการได้มากท่ีสุด ในขณะเดียวกันจะต้องสามารถ

ป้องกันผลเสียท่ีไม่พึงปรารถนาให้มีน้อยท่ีสุดเช่นกัน ในทางทฤษฎีนัน้การตดัสินใจของบุคคล

โดยทัว่ไปนัน้ จะเป็นไปในลกัษณะท่ีมีเหตผุล ซึง่มกัจะเป็นไปตามข้อสมมตุฐิานท่ีส าคญั ดงันี ้ 

 

1. ทกุคนจะมีเกณฑ์ท่ียึดถือและใช้ประกอบการตดัสินใจของตน และจะมีการให้น า้หนกั

ตอ่เกณฑ์ตา่งๆ เป็นการแนน่อน  

2. ทกุคนจะมีความรู้ความเข้าใจในเร่ืองตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้อง และมองเห็นถึงทางเลือกตา่งๆ 

 เทา่ท่ีมีอยูไ่ด้  

3. ทกุคนจะมีความสามารถท่ีจะประเมินแตล่ะทางเลือกเหล่านัน้ ด้วยเกณฑ์ตา่งๆ ท่ีมีอยู ่

และจะสามารถยตุลิงได้ด้วยการให้น า้หนกัรวมกนัแตล่ะทางเลือก  

 4. ทกุคนจะมีการควบคมุตนเองให้ต้องเลือกทางเลือกท่ีมีคณุคา่สงูสดุเสมอ 

 

ติน ปรัชญพฤทธ์ิ (2542) ได้ให้ความหมายของการตดัสินใจ (Decision Making) ไว้ว่า

เป็นการเลือกด าเนินการหรือไม่ด าเนินการท่ีเห็นว่าดีท่ีสุดหรือเลวท่ีสดุจากทางเลือกมากกว่าหนึ่ง

ทางขึน้ไป โดยมีขัน้ตอนของการตดัสินใจดงันี ้ 
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1. การท าความเข้าใจในปัญหาและข้อเท็จจริงตา่ง ๆ  

2. การรวบรวมขา่วสารและข้อมลูเพื่อประกอบการตดัสินใจ  

3. การวิเคราะห์ขา่วสารและข้อมลูเพื่อประกอบการตดัสินใจ  

4. การเลือกปฏิบตัท่ีิดีท่ีสดุเพียงทางปฏิบตัเิดียว 

5. การด าเนินการให้เป็นไปตามผลของการตดัสินใจ  

 6. การตดิตามและประเมินผลของการด าเนินการ 

 

วิไล จริระวชัร (2548) กล่าวว่าการตดัสินใจเป็นกระบวนการเลือกหนทางปฏิบตัิอย่างใด

อยา่งหนึง่จากบรรดาทางเลือกตา่งๆ เพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ท่ีต้องการ โดยอาศยัหลกัเกณฑ์บาง

ประการเพ่ือประกอบการพิจารณา 

 

ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 
 

การเลือกซือ้สินค้าหรือบริการของผู้บริโภคนัน้ ผู้ บริโภคได้มีปัจจัยซึ่งเป็นตัวก าหนด

พฤตกิรรมในการตดัสินใจดงันี ้(เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 

  

1. ความจ าเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desire) ของ

มนุษย์ซึ่งความจ า (Needs) เป็นใช้ส าหรับพิจารณาซือ้สินค้าหรือบริการท่ีจ าเป็นในการครองชีพ 

ส่วนความต้องการ (Want) ใช้ส าหรับความต้องการท่ีสงูขึน้กว่าความจ าเป็น และความปรารถนา 

เป็นความต้องการทางจิตใจท่ีสงูสดุ 

  

2. แรงจงูใจ (Motive) คือปัจจยัท่ีถึงจุดท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่สบายใจ แรงจงูใจจึง

เป็นความต้องการท่ีเกิดขึน้ และสามารถกระตุ้นให้บคุคลค้นหาวิธีมาตอบสนองความพึงพอใจ โดย

แรงจงูใจมีพืน้ฐานมาจากความจ าเป็น ดงันัน้นกัการตลาดจึงมีหน้าท่ีกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความ

ต้องการซือ้สินค้าหรือบริการจนกระทัง้ผู้บริโภคเกิดความต้องการจนเข้าสู่จุดท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิด

ความสบายใจอยา่งรุนแรงและท าให้ผู้บริโภคค้นหาวิธีมาตอบสนองความต้องการนัน้ 
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3. บคุลิกภาพ (Personality) เป็นลกัษณะนิสยัโดยรวมของบคุคลซึ่งมีผลกระทบตอ่การ

ก าหนดรูปแบบในการตอบสนองท่ีไมเ่หมือนกนั รวมทัง้ขึน้อยูก่บับคุลิกภาพของแตล่ะบคุคลด้วย 

  

4. ทศันคติ (Attitude) เป็นการประเมินความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง

ทศันคติเป็นสิ่งซึ่งน ามาซึ่งพฤติกรรมของผู้บริโภค สิ่งท่ีเข้ามาก าหนดทศันคติมีอยู่ 3 ประการคือ

ความรู้ ความรู้สึก และแนวโน้มของนิสยั ทัง้ 3 ประการนีเ้ป็นสิ่งท่ีนกัการตลาดพยายามท่ีจะ

เปล่ียนแปลง โดยเฉพาะท่ีผู้บริโภคคนใดมีทศันคติท่ีไม่ดีตอ่สินค้าหรือบริการของบริษัท ทางบริษัท

ก็พยายามท่ีจะเปล่ียนแปลงทศันคตขิองบคุคลนัน้ให้หนัมาชอบสินค้าหรือบริการของบริษัทในท่ีสดุ 

  

5. การรับรู้ (Perception) เป็นการท่ีบคุคลเลือกท่ีจะตีความข้อมลูท่ีได้รับเพ่ือก าหนดภาพ

ท่ีมีความหมาย ในการรับรู้เปรียบเสมือนช่องทางในการท่ีนกัการตลาดจะสร้างภาพพจน์ท่ีดีให้กบั

ตราสินค้าหรือสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้การบริการจนผู้บริโภคเกิดการรับรู้ท่ีดี และเป็นโอกาสท่ีจะท า

ให้ผู้บริโภคหนัมาซือ้สินคาัหรือบริการของบริษัทง่ายขึน้ 

  
6. การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงด้านพฤติกรรมของบุคคลท่ีเกิดจาก 

ประสบการณ์ของตวับคุคลเอง ดงันัน้การเรียนรู้จึงเป็นประสบการณ์ท่ีบคุคลสะสมไว้นกัการตลาด

จึงมีหน้าท่ีในการใส่ประสบการณ์การเรียนรู้เก่ียวกับสินค้าหรือการให้บริการท่ีถูกต้องให้กับ

ผู้บริโภค  
 

ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ (Decision-Making Process in Buying) 
 

Schiffman และ Kanuk (1987) เสนอแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้ 

ประกอบด้วยองค์ประกอบส าคญั 3 ประการคือ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

(Input) กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Process) และผลจากกระบวนการตดัสินใจซือ้ของ

ผู้บริโภค (Output) ซึง่มีรายละเอียด ดงันี ้
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1. ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Input) คือปัจจัยภายนอก 

(External Influences) เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้านัน้ๆ รวมทัง้ส่งผลต่อสินค้าท่ี

เก่ียวข้องกบั คา่นิยม ทศันคติ และพฤติกรรมอีกด้วย ปัจจยัสิ่งท่ีเข้ามาในระบบตดัสินใจย่อมมี

ผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคล โดยมี 2 ปัจจยัคือ ปัจจัยทางการตลาด 

(Marketing Input) และปัจจยัทางสงัคมวฒันธรรม (Socio-Cultural Input) 

 

1.1 ปัจจยัทางการตลาด (Marketing Input) อิทธิพลจากตวัสินค้าและบริการท่ีปรากฏใน

รูปของกิจกรรมท่ีเกิดจากการส่วนผสมทางการตลาด ท่ีบริษัทธุรกิจต้องการจะส่ือสารกบัผู้บริโภค

โดยการท าหน้าท่ีเพ่ือให้ข้อมูลเข้าถึง และชกัจูงให้ผู้บริโภคซือ้และใช้สินค้าท่ีผลิตจากบริษัทนัน้ๆ 

ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้มากท่ีสดุ กลยทุธ์จากสว่นผสมทางการตลาด ได้แก่ 

 1) ตวัสินค้า รวมถึง หีบหอ่ ขนาด และการรับประกนัคณุภาพจากผู้ผลิต 

2) การประชาสมัพนัธ์ในรูปของโฆษณาทางส่ือมวลชน การตลาดโดยตรงการค้า

โดยพนกังานขาย และการประชาสมัพนัธ์ในรูปแบบอ่ืน ๆ 

 3) นโยบายด้านราคา 

 4) การเลือกชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยสินค้าจากผู้ผลิต ไปยงัผู้บริโภค 

 

1.2 ปัจจยัทางสงัคมวฒันธรรม (Socio-Cultural Input) เป็นอิทธิพลท่ีไม่เก่ียวข้องกบัธุรกิจ

การค้า เช่น การบอกกล่าวของเพ่ือน บทบรรณาธิการในหนงัสือพิมพ์ การใช้เคร่ืองอปุโภค รวมถึง

การใช้บริการของสมาชิกในครอบครัว บทความ รายงานเก่ียวกบัผู้บริโภค รวมถึงอิทธิพลจากชน

ชัน้ทางสงัคม วฒันธรรม และวฒันธรรมย่อย ทัง้หมดนีเ้ป็นส่วนส าคญัในการท่ีผู้บริโภคท่ีจะ

ประเมินคา่ของสินค้าวา่ควรจะยอมรับหรือปฏิเสธ 

 

2. กระบวนการตัดสินใจซือ้ของบริโภค (Process) วิธีการท่ีผู้บริโภคท าการตดัสินใจ 

(Consumer Decision Making) ประกอบด้วยปัจจยัภายใน คือ แรงจงูใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 

บคุลิกภาพ และทศันคติของผู้บริโภค ซึ่งสะท้อนถึงความต้องการ ความตระหนกัในการท่ีมีสินค้า

ให้เลือกหลากหลาย กิจกรรมท่ีผู้บริโภคเข้ามาเก่ียวข้องสมัพนัธ์กบั ข้อมลูท่ีมีอยู่หรือข้อมลูท่ีฝ่าย
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ผู้ผลิตให้มา และสดุท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านัน้ ปัจจยัภายในของผู้บริโภคแบ่ง

ออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้

 

2.1 ความเส่ียงจากการตดัสินใจของผู้บริโภค คือ ความไม่แน่นอนเม่ือผู้บริโภคต้องเผชิญ

กบัสิ่งท่ีเขาไมส่ามารถคาดการณ์ได้ โดยมีประเภทของความเส่ียงดงันี ้

1) ความเส่ียงในด้านคณุสมบตัขิองสินค้า 

 2) ความเส่ียงในด้านกายภาพของสินค้าเองและการใช้สินค้านัน้ 

 3) ความเส่ียงในด้านความคุ้มคา่กบัเงินท่ีผู้บริโภคต้องจา่ยเป็นราคาสินค้ากกกก  

 4) ความเส่ียงในด้านสงัคม 

 5) ความเส่ียงในด้านจิตใจ 

 6) ความเส่ียงในด้านระยะเวลาในการใช้งานสินค้า 

 

ความเส่ียงเหล่านีจ้ะมีมากน้อยขึน้อยู่กับประเภทของสินค่าและบริการรวมถึงวิธีการซือ้

ด้วย ผู้บริโภคเองก็มีกลยทุธ์ตา่ง ๆ เพ่ือลดความเส่ียงเหลา่นีไ้ด้แก่ 

1) การเสาะหาข้อมลูท่ีได้โดยการพูดคยุกบัเพ่ือน ครอบครัว หรือผู้ ท่ีสามารถแนะน าได้ 

เช่นพนกังานขาย หรือจากส่ือตา่งๆ เพราะยิ่งผู้บริโภคมีข้อมลูเก่ียวกบัสินค้า หรือบริการ

มากเทา่ใดประเดน็ตวัสินค้าจะดียิ่งขึน้เท่านัน้ ซึง่ชว่ยท าให้ความเส่ียงก็จะลดลง 

2) การใช้สินค้าเดมิท่ีเคยใช้แล้วพอใจไมเ่ปล่ียนไปใช้สินค้าอ่ืน 

3) เม่ือผู้บริโภคไม่เคยมีประสบการณ์กับตวัสินค้าก็มักจะไว้ใจสินค้าท่ีตนรู้จักและมี

ช่ือเสียงมีภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัตราย่ีห้อของตนอยา่งตอ่เน่ือง และสม ่าเสมอ 

4) ถ้าผู้บริโภคไมมี่ข้อมลูเก่ียวตวัสินค้าเลย ผู้ยริโภคมกัจะไว้ใจกบัการคดัเลือกจากร้านค้า

ท่ีมีช่ือเสียง และภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกท่ีดี จึงมีความส าคัญต่อการตัดสินใจซือ้

เช่นกนัเน่ืองจากผู้บริโภคเช่ือว่าร้านค้าปลีกหรือห้างสรรพสินค้าท่ีมีช่ือเสียงจะเลือกสินค้า

ท่ีมีคณุภาพมาจ าหนา่ย 

5) เม่ืออยู่ในสถานการณ์ท่ีต้องซือ้ผู้บริโภคมกัเช่ือว่าต้องซือ้สินค้าย่ีห้อท่ีมีราคาสงูเพราะ

 ความคาดหวงั วา่สินค้าท่ีมีราคาสงูนา่จะมีคณุภาพท่ีดี 
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6) การหาหลักประกันอ่ืนๆ เช่น การคืนเงินเม่ือใช้สินค้าแล้วไม่พอใจ การดูผลการ

ตรวจสอบคณุภาพสินค้าจากหน่วยงานภาครัฐหรือเอกชนท่ีเช่ือถือได้รับประกันคณุภาพ 

และการให้ผู้บริโภคสามารถทดลองใช้สินค้าก่อนซือ้ 

 

2.2 การเลือกพิจารณาสินค้าของผู้บริโภค ผู้บริโภคมกัจะเลือกพิจารณาซือ้สินค้าเพียง 3-5 

ย่ีห้อ ในแต่ละประเภทเท่านัน้โดยการพิจารณาเพ่ือซือ้สินค้านัน้มกัจะเป็นสินค้าท่ีคุ้นเคย จ าได้ 

และยอมรับได้ นอกจากนัน้กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภคยงัแบง่ออกได้เป็น 3 ระดบัของการ

ตดัสินใจซือ้ (Levels of Consumer Decision Making) คือ 

 

2.2.1 ระดบัตดัสินใจซือ้สงู อยู่ในกรณีท่ีผู้บริโภคต้องการข้อมลูจ านวนมากเพ่ือพิจารณา

เลือกสินค้า เน่ืองจากผู้บริโภคยงัไม่มีความรู้ในสินค้าประเภทท่ีต้องการซือ้อยู่เลย จึงมี

ความจ าเป็นท่ีต้องพิจารณาให้เหมาะสม 

2.2.2 ระดบัการตดัสินใจในกรณีท่ีผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือบริโภค

ประเภทนัน้อยูแ่ล้ว แตต้่องการข้อมลูเพื่อทบทวนสิ่งท่ีตนรู้และย า้การตดัสินใจ 

2.2.3 กระบวนการตดัสินใจ (The Act of Making Decision) มีล าดบัขัน้ตอนท่ีเกิดขึน้

ก่อนท่ีผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้ 2 ขัน้ตอน ดงันี ้

2.2.3.1) การตระหนกัในความต้องการของผู้บริโภค (Need Recognition) Engel 

Blackwell and Miniard (1993) อธิบายว่าเป็นขัน้ตอนแรกของกระบวนการตดัสินใจ คือ 

การรับรู้ถึงความแตกตา่งระหว่างความต้องการและสภาพปัจจบุนั ซึ่งมากพอท่ีจะกระตุ้น

ให้เกิดกระบวนการตดัสินใจ และการรับรู้ในความต้องการนีจ้ะเกิดเม่ือผู้บริโภคประสบกบั

ปัญหาใน 2 ลกัษณะคือ ไม่พอใจในสินค้าท่ีก าลงัใช้อยู่ และต้องการสินค้าใหม่ ซึ่งสินค้า

ใหมเ่ป็นสิ่งท่ีก่อให้เกิดกระบวนการตดัสินใจตามมา 

2.2.3.2) การหาข้อมูลก่อนตดัสินใจ (Pre-Purchase Search) เร่ิมต้นเม่ือ

ผู้บริโภคตระหนักถึงความจ าเป็น และตอบได้ว่าการซือ้สินค้าประเภทใดมาใช้ในการ

แก้ปัญหานี ้ผู้บริโภคจะหาข้อมลูจากแหล่งตา่งๆ โดยอาจทบทวนจากประสบการณ์ และ

ความจ าเป็นเก่ียวกับสินค้าท่ีตนเคยรู้ ข้อมูลท่ีได้เหล่านีเ้รียกว่าข้อมูลภายใน ซึ่งถ้ามี
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ความสมัพนัธ์กบัการซือ้สินค้ามากขึน้เทา่ไรข้อมลูภายนอกก็จะส่งผลน้อยลงเท่านัน้ แตถ้่า

ผู้บริโภคไม่เคยรู้จกัสินค้ามาก่อนเลยการหาข้อมลูจะเร่ิมออกไปยงัสิ่งแวดล้อมรอบตวัท่ีมี

ประโยชน์ ระดบัความเส่ียงจะมีอิทธิพลตอ่ขัน้ตอนนี ้คือ ในสถานการณ์ท่ีมีความเส่ียงสงู

ผู้ บริโภคต้องการหาข้อมูล และประเมินทางเลือกท่ีมีความซับซ้อนขณะท่ีอยู่ใน

สถานการณ์ท่ีมีความเส่ียงต ่า  

 

นอกจากนีก้ารศึกษาความสัมพันธ์ของแหล่งข้อมูลภายนอกกับพฤติกรรมการซือ้สินค้า

พบว่ายิ่งผู้บริโภคมีความพยายามในการหาข้อมูลมากขึน้ ก็จะยิ่งใช้เวลามากขึน้เพ่ือการเลือก

สินค้าท่ีเหมาะสม นอกจากนัน้การหาข้อมลูจากปัจจยัภายนอกจะมากท่ีสดุเม่ือผู้บริโภคมีความรู้

เก่ียวกบัสินค้าประเภทนัน้น้อยท่ีสดุด้วย 

 
ปัจจัยท่ีมีแนวโน้มท่ีจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซือ้มากขึน้

ได้แก่ปัจจยัเก่ียวกบัตวัสินค้า เช่น ระยะเวลาการใช้งาน ความบอ่ยในการเปล่ียนแปลงรูปแบบ

สินค้าความบอ่ยในการเปล่ียนแปลงราคา ราคาสินค้าตอ่หน่วย ตราสินค้าท่ีมีจ านวนมากในสินค้า

แตล่ะประเภท ดงันี ้

 

1. ปัจจยัเก่ียวกบัสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคต้องซือ้ เช่น เป็นครัง้แรกในการซือ้ การซือ้สินค้า

เพ่ือเป็นของขวญั เป็นต้น 

2. ปัจจยัเฉพาะเก่ียวกับผู้บริโภค เช่น การศึกษา รายได้ หรือบคุลิกลกัษณะของแตล่ะ

บคุคล 

3. การประเมินทางเลือกก่อนการตดัสินใจ (Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภคจะมี

ข้อมลู 2 ประเภท คือ 

 3.1 รายช่ือตราของสินค้าประเภทเดียวกนัท่ีจะเลือก 

3.2 ความส าคญัท่ีผู้บริโภคจ าเป็นต้องซือ้สินค้าจากเกณฑ์ท่ีใช้ประเมินตราสินค้า

แตล่ะตวัซึง่แสดงเป็นคณุสมบตัขิองสินค้า ซึง่จะเปล่ียนไปตามตวัแปรอายดุ้วยคือ 

เดก็ ผู้ใหญ่ จะมีเกณฑ์การประเมินเลือกท่ีแตกตา่งกนั 
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กฎแห่งการตดัสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision Rule) ขึน้อยู่กบัการใช้เหตผุล

และประสบการณ์ท่ีผ่านมา กลยทุธ์การตดัสินใจตลอดจนกลยทุธ์การกลัน่กรองข้อมูล โดยหลกั

แบง่ลกัษณะของกฎท่ีวา่เหลา่นีเ้ป็น 2 กลุม่ คือ 

 

1.) กฎการตดัสินใจท่ีชดเชยได้ ผู้บริโภคจะพิจารณาความสมัพนัธ์ของลกัษณะเฉพาะใน

แตล่ะย่ีห้ออนัจะส่งผลถึงการซือ้ สมมตุิว่าผู้บริโภคจะเลือกย่ีห้อท่ีได้คะแนนรวมสงูหลงัจากการให้

คะแนนในคุณสมบตัิแต่ละอย่าง เม่ือเปรียบเทียบข้อดีกับข้อเสียด้วยแล้วผู้บริโภคก็ยังได้ถึง

ประโยชน์ตามความต้องการ 

 

2.) กฎการตดัสินใจท่ีชดเชยไม่ได้ เม่ือผู้บริโภคประเมินคณุสมบตัิของตวัสินค้าลกัษณะ

บางอย่างอาจมีความส าคญัจนเม่ือย่ีห้อหนึ่งด้อยกว่าย่ีห้ออ่ืน หรือเปรียบเทียบคณุสมบตัิอ่ืนๆ ใน

ย่ีห้อเดียวกนัแล้วด้อยกวา่ ผู้บริโภคก็ไมส่ามารถยอมรับได้เรียกวา่ไมส่ามารถชดเชยกนัได้อย่างไรก็

ตาม เม่ือผู้บริโภคต้องเผชิญกับสภาพการณ์ท่ีมีข้อมูลสินค้าไม่สมบูรณ์ก่อนการตัดสินใจซือ้

ผู้บริโภคจ าเป็นต้องรู้จกัสินค้าในประเภทเดียวกนัว่ามีย่ีห้ออะไรบ้าง แล้วน าคณุสมบตัิต่างๆ มา

พิจารณาก่อนการตดัสินใจ แตก็่มีสินค้าบางชนิดท่ีต้องทดลองใช้ก่อนจงึจะทราบได้ว่าตรงกบัความ

ต้องการท่ีมีอยูห่รือไม ่เพ่ือเลือกสินค้าท่ีเหมาะสม และมีข้อด้อยน้อยท่ีสดุ 
 

3. ผลจากกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Output) เป็นขัน้ตอนสดุท้ายของ

กระบวนการตดัสินใจ เม่ือผ่านกระบวนการต่างๆ ก่อนท่ีผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้สินค้าอย่างใด

อย่างหนึ่งแล้วผลท่ีเกิดขึน้ คือ พฤติกรรมซือ้ของผู้บริโภค (Purchase Behavior) การประเมิน

คณุคา่ภายนอกหลงัการซือ้ (Post-Purchase Evaluation) 

 

3.1 พฤตกิรรมซือ้ของผู้บริโภค (Purchase Behavior) เกิดขึน้ใน 2 ลกัษณะ คือ 

3.1.1) การซือ้เพ่ือการทดลองใช้ (Trial Purchase) ในกรณีท่ีผู้บริโภคซือ้สินค้า

ย่ีห้อนัน้เป็นครัง้แรก และจะซือ้ในปริมาณน้อยกว่าปกติ ทัง้นีเ้พราะผู้บริโภคต้องการ

ประเมินคณุภาพสินค้าย่ีห้อนัน้โดยตรง เม่ือมีสินค้าใหม่วางตลาด การซือ้เพ่ือทดลองใช้ก็
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มกัจะเกิดขึน้เสมอ อยา่งไรก็ตามพฤติกรรมเช่นนีม้กัใช้ได้เฉพาะสินค้าบางประเภทเท่านัน้ 

สินค้าบางชนิดไมส่ามารถซือ้เพ่ือทดลองได้ โดยเฉพาะสินค้าท่ีมีอายกุารใช้งานยาวนาน  

3.1.2) การซือ้สินค้าย่ีห้อนัน้ซ า้ (Repeat Purchase) ผู้บริโภคจะไม่ท าการ

เปล่ียนแปลงการซือ้สินค้าไปเป็นสินค้าย่ีห้ออ่ืน ซึ่ง ใกล้เคียงกับแนวคิดเร่ืองความ

จงรักภักดีในตราย่ีห้อ (Brand Loyalty) ซึ่งจะสร้างความมัน่คงให้กับสินค้าย่ีห้อนัน้ใน

ตลาดมากขึน้ โดยจะตา่งจากการซือ้เพ่ือทดลองตรงท่ีผู้บริโภคจะซือ้สินค้าซ า้ในย่ีห้อเดิม

และเพิ่มปริมาณมากกวา่เดมิ 

 

3.2 การประเมินคณุคา่ภายนอกหลงัการซือ้ (Post-Purchase Evaluation) การท่ีผู้บริโภค

ได้ใช้สินค้าแล้ว โดยเฉพาะหลงัจากการซือ้เพ่ือทดลองใช้ซึ่งจะประเมินว่าการซือ้สินค้านี ้

เป็นไปตามท่ีคาดหวงัหรือไม ่ทัง้นีผ้ลท่ีเกิดขึน้จากการประเมินมี 3 ลกัษณะ คือ 

 3.2.1) เม่ือใช้แล้ว สินค้าตอบสนองผู้บริโภคตามท่ีคาดหวงัไว้  

 3.2.2) สินค้าตอบสนองได้ดีเกินท่ีคาดไว้สร้างความพอใจให้แก่ผู้บริโภคกก 

 3.2.3) สินค้าตอบสนองต ่ากวา่ท่ีคาดไว้ ผู้บริโภคเกิดความไมพ่อใจในสินค้าก 
 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
 

แผนภาพท่ี 2.4 แสดงขัน้ตอนกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Consumer Decision 
Making) 
 

           Internal 
 
 
 
 

External 
 

ที่มา: Hanna, N., & Wozniak, R. (2001). Consumer behavior: An applied appoarch. Upper Saddle River, 
NJ: Prentice Hall, p.294.  

Problem 
Recognition 

Search Evaluate 
alternative 

Purchase Post purchase 
consideration 
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 1. การตระหนักรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือท่ี Assael (2004) 

เรียกว่าขัน้ของการกระตุ้นความต้องการ (Need Arousal) เป็นขัน้ตอนแรกของกระบวนการ

ตดัสินใจซือ้จะเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคเผชิญกบัปัญหาตา่งๆ ได้แก่ ปัญหาทางกายภาพ (Physical 

Recognition) เช่น ความหิว ความกระหาย ฯลฯ และปัญหาทางด้านจิตใจของผู้บริโภคเอง ซึ่ง 

Solomon (2007) ได้กล่าวถึงสาเหตขุองการตระหนกัถึงปัญหาของผู้บริโภคท่ีสามารถเกิดได้ 2 

รูปแบบ คือ (1) ผู้บริโภคตระหนกัถึงความจ าเป็นของปัญหา (Need Recognition) ซึ่งเป็นปัญหาท่ี

เกิดขึน้เม่ือสภาพความเป็นจริง (Actual State) ลดระดบัลง เช่น สินค้าท่ีผู้บริโภคใช้อยู่ก าลงัจะ

หมด สินค้าท่ีซือ้มาไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ ฯลฯ และ (2) ผู้บริโภคตระหนกัถึง

โอกาส (Opportunity Recognition) เป็นปัญหาท่ีเกิดขึน้เม่ือสภาพท่ีปรารถนา (Ideal State) เพิ่ม

ระดบัขึน้ เชน่ ผู้บริโภคต้องการซือ้โทรศพัท์มือถือรุ่นใหม่ท่ีมีคณุสมบตัิดีกวา่เคร่ืองเดมิ เป็นต้น  

 

ทัง้นีปั้ญหาหรือความต้องการของผู้บริโภคสามารถแบง่ออกได้เป็น 2 ประการ ได้แก่ 

ความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Needs) และความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก 

(Hedonic Needs) ดงันี ้

1. ความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Needs) หมายถึง ความต้องการท่ี

ผู้บริโภคได้รับจากการบริโภคสินค้าหรือบริการ เช่น คอมพิวเตอร์ รถยนต์ ฯลฯ โดยผู้บริโภคจะท า

การเช่ือมโยงความต้องการเข้ากบัคณุสมบตัิด้านการใช้งานของสินค้าหรือบริการ เช่น ความคงทน

ความคุ้มค่าในการใช้งาน ซึ่งคณุสมบตัิเหล่านีส้่งผลต่อการใช้งานสินค้า ดงันัน้ผู้บริโภคจึงให้

ความส าคัญกับข้อมูล (Information Focus) ของสินค้าหรือบริการ และกระบวนการซือ้ 

(Purchase Process) เพ่ือท่ีจะสามารถเลือกซือ้สินค้าหรือบริการท่ีสร้างความพึงพอใจในด้าน

ประโยชน์ใช้สอยได้มากท่ีสดุ  

 

2. ความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic Needs) หมายถึง ความต้องการท่ี

ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจจากการบริโภคสินค้า ซึ่งมีความเก่ียวพนักบัอารมณ์ความรู้สึกของ

ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคจะใช้อารมณ์มากกว่าเหตผุลในการประเมินสินค้าหรือบริการท่ีตอบสนอง

ความต้องการทางด้านอารมณ์ความรู้สกึ (Assael, 2004) 
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Assael (2004) ได้กล่าวเพิ่มเติมถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตระหนกัถึงความต้องการของ

ผู้บริโภค คือ สิ่งเร้าภายในตวับคุคล (Internal) และสิ่งเราภายนอก (External) ดงันี ้

 

1. สิ่งเร้าภายในตวับคุคล (Internal) 

  

1.1 ประสบการณ์จากการใช้ในอดีต (Consumers’ Past Experience) เม่ือผู้บริโภคได้รับ

ประสบการณ์ท่ีดีจากการใช้สินค้าผู้ บริโภคก็จะมีแนวโน้มท่ีจะตัดสินใจซือ้สินค้านัน้อีก  เช่น 

ผู้บริโภคทดลองใช้ยาสระผม Head & Shoulder แล้วพบว่าสามารถขจดัรังแคได้จริงผู้บริโภคจึง

เกิดการตดัสินใจซือ้สินค้ามาใช้  
 

1.2 คณุลกัษณะของผู้บริโภค (Consumer Characteristics) เช่น ความเป็นอยู่ของ

ผู้บริโภครูปแบบการด าเนินชีวิต รายได้ และบคุคลิกภาพของผู้บริโภค คณุลกัษณะเหล่านีล้้วนมีผล

ตอ่ความต้องการของผู้บริโภค เช่น การตดัสินใจซือ้รถยนต์ของผู้บริโภคมีการต้องค านึงถึงรายได้

ของตนเองว่าเหมาะสมกับรถยนต์ประเภทใด ผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูงอาจต้องการซือ้รถยนต์ท่ีมี

ความหรูหรา (Luxury Car) มากกวา่ผู้ ท่ีมีรายได้ต ่า เป็นต้น 

 

 1.3 แรงจงูใจของผู้บริโภค (Consumer Motives) แรงจงูใจเปรียบเสมือนแรงผลกัดนัให้

ผู้บริโภคแสดงออกถึงพฤติกรรมเพ่ือบรรลเุป้าหมายท่ีตนเองต้องการ แรงจงูใจจะมีผลโดยตรงต่อ

การประเมินตราสินค้าของผู้บริโภค เช่น ถ้าแรงจงูใจในการซือ้รถยนต์ของผู้บริโภค คือ ไว้ใช้งาน

บรรทกุของ ดงันัน้ในการประเมินของผู้บริโภคจงึเลือกดท่ีูขนาด (Size) ของรถยนต์เป็นหลกั 

 

2. สิ่งเร้าภายนอก (External)  
 

2.1 อิทธิพลจากสภาพแวดล้อม (Environmental Influences) โดยทัว่ไปแล้วการเลือกซือ้

และใช้สินค้าของผู้ บริโภคนัน้จะได้รับอิทธิพลมาจากบุคคลหรือสิ่งเร้าต่างๆ  ในสังคม เช่น 

ครอบครัว เพ่ือน วฒันธรรม หรือคา่นิยมในสงัคม ฯลฯ สิ่งเร้าตา่งๆ เหล่านีล้้วนมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสนิใจของผู้บริโภค อีกทัง้ยงัเป็นแหลง่ข้อมลูที่ส าคญัที่ผู้บริโภคให้ความเช่ือถือเป็นอยา่งมาก 
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 2.2 สิ่งเร้าทางการตลาดในอดีต (Past Marketing Stimuli) เช่น การโฆษณา การจดั

ร้านค้า พนกังานขายเว็บไซด์ ฯลฯ เพ่ือสร้างทางเลือกในการตดัสินใจซือ้สินค้าได้ง่ายขึน้ เน่ืองจาก

ผู้บริโภคต้องการความหลากหลายในการใช้สินค้าหรือบริการ 
 

2. การค้นหาข้อมูล (Searching Information)  
 

 Assael (2004) การหาค้นข้อมลู คือ การพยายามท่ีจะให้ได้มาซึ่งความรู้เก่ียวกบั สินค้า 

ร้านค้า การซือ้สินค้า เพ่ือให้ได้ข้อมลูท่ีเหมาะสมก่อนท าการตดัสินใจซือ้สินค้า 

  

 ผู้บริโภคต้องท าการหาข้อมูลก่อนท่ีจะท าการตดัสินใจเพ่ือซือ้สินค้าหรือบริการ ผู้บริโภค

ได้รับข้อมลูขา่วสารจากสภาพแวดล้อม เช่น จากการโฆษณา พนกังานขายสินค้า การส่ือสารแบบ

บอกตอ่ (WOM) จากเพ่ือนหรือคนรู้จกัในสงัคมของผู้บริโภค จากแหล่งข้อมลูจ าเพาะ เช่น รายงาน

สินค้าส าหรับผู้บริโภค ฯลฯ นอกนีผู้้บริโภคยงัท าการหาข้อมลูจากส่ืออินเทอร์เน็ต เน่ืองจากพบว่า

ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะยังไม่ท าการตดัสินใจซือ้จนกว่าจะทราบข้อมูลของสินค้าและบริการอย่าง

พอเพียง เว็บไซต์ในปัจจบุนัได้เป็นทางเลือกหลกัในการเป็นแหล่งข้อมลูท่ีมีความน่าเช่ือถือ และมี

ความเท่ียงตรงมากกวา่แหลง่ข้อมลูทัว่ไป  

 

การค้นหาข้อมลูของผู้บริโภคสามารถแบง่ออกเป็น 2 ประเภทคือ การหาข้อมลูจากภายใน 

(Internal search) และ การหาข้อมลูจากภายนอก (External search) ซึง่จะมีรายละเอียด ดงันี ้

 1. แหล่งข้อมูลภายใน (Internal search) ข้อมูลมาจากระบบความทรงจ า จาก

ประสบการณ์ในอดีตทัง้ด้านบวก และด้านลบของตวัสินค้าหรือบริการ พนกังานขาย ร้านค้า หรือ

แม้กระทัง่การท่ีเคยได้สนทนากบัเพ่ือนเก่ียวกบัสินค้าและบริการนัน้ๆ ผู้บริโภคสามารถดงึออกมา

ใช้เพ่ือชว่ยในการตดัสินใจได้ทนัที 

 2. แหล่งข้อมูลภายนอก (External search) ผู้บริโภคท าการหาข้อมูลจากภายนอกจะ

เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภครู้สกึวา่มีข้อมลูไมเ่พียงพอตอ่การตดัสินใจ  
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 การหาข้อมลูจากแหลง่ภายนอกนัน้สามารถแบง่ได้เป็น 4 ประเภท คือ การหาข้อมลูอย่าง

ตอ่เน่ือง (Ongoing search) การหาข้อมลูเฉพาะท าการซือ้ (Direct Purchase-specific search) 

การหาข้อมลูแบบไม่เฉพาะเจาะจง (Nondirected purchase-specific search) และการค้นหา

ข้อมลูแบบไมก่ระตือรือร้น (Passive acquisition of information) ดงันี ้

 

 1) การหาข้อมลูอย่างตอ่เน่ือง (Ongoing search) เกิดขึน้ในกรณีท่ีผู้บริโภคมีความเก่ียว

พนัธ์ท่ียาวนาน (Enduring involvement) มีความสนใจเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งอยู่แล้วและอยากจะหา

ข้อมูลเร่ือยๆ จะท าการค้นหาข้อมูลอยู่สม ่าเสมอแม้จะยงัไม่มีความต้องการท่ีจะซือ้สินค้าก็ตาม 

หรืออาจจะเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคท าการซือ้สินค้าท่ีเน้นประโยชน์ในเชิงอารมณ์ (Hedonic products) 

 2) การหาข้อมลูเฉพาะท าการซือ้ (Direct Purchase-specific search) ผู้บริโภคจะท าการ

ค้นหาข้อมูลสินค้าเฉพาะสถานการณ์ท่ีจะต้องท าการซือ้ ผู้บริโภคสนใจในเร่ืองไหนก็จะท าการ

ค้นหาหรือแสวงหาข้อมูลในเร่ืองนัน้ เม่ือได้สินค้าท่ีต้องการแล้วจึงหยดุการค้นหาในเร่ืองนัน้ และ

เม่ือมีความต้องการสินค้าใหม่จึงเร่ิมสนใจและท าการค้นหาข้อมูลอีกครัง้ หรือส าหรับสินค้าท่ีเน้น

ประโยชน์ในเชิงใช้สอย (Utilitarain product) เชน่ ผู้บริโภครู้สึกว่าต้องการซือ้รถยนตร์ จึงได้ท าการ

ค้นหาข้อมลูจากแหลง่ตา่งๆ เพ่ือชว่ยในการตดัสินใจก่อนท าการซือ้อยา่งมีประสิทธิภาพ เป็นต้น 

 

 3) การหาข้อมลูแบบไม่เฉพาะเจาะจง (Nondirected purchase-specific search) การ

หาข้อมลูประเภทนีส้ว่นมากจะท าได้โดยตวัผู้บริโภคเอง ซึ่งต้องการข้อมลูทัว่ๆ ไป เช่น ผู้บริโภคท่ีมี

ความต้องการท่ีจะซือ้คอมพิวเตอร์ใหม่ แต่ไม่แน่ใจว่าแบบไหน รุ่นใด ตราสินค้าอะไร ท่ีตนเอง

ก าลงัมองหาหรือต้องการอย่างแท้จริง เว็บไซต์เป็นเคร่ืองมือท่ีดีท่ีสดุส าหรับการเร่ิมค้นหา โดยการ

ใช้เคร่ืองมือการค้นหาผ่านเว็บไวต์หรือเสิร์ชเอนจิน้ (Search engine) เช่น google.com และ 

altervista.com ได้ถูกออกแบบมาเพ่ือระบุสิ่งท่ีผู้ บริโภคต้องการ หรือสิ่งท่ีใกล้เคียงกับความ

ต้องการ โดยการใช้คีย์เวิร์ด (Keyword) และจะปรากฏแหล่งข้อมลูมากมายท่ีเก่ียวข้องตามความ

ต้องการของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะเร่ิมมีความเก่ียวพนัธ์สงูในการค้นหาข้อมลูในขัน้ตอนนี ้ ข้อดีของ

การหาข้อมลูแบบไมเ่ฉพาะเจาะจงคือ เป็นขัน้ตอนแรกในการท าการศกึษา ค้นคว้า แสวงหาข้อมลู

ของผู้บริโภค ช่วยผู้บริโภคในการบ่งชีข้้อมูลและประเมินทางเลือกในด้านของราคา ความหลาก
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ของสินค้าและบริการ จนถึงคณุสมบตัิของสินค้า และทราบไปถึงวิธีการท่ีจะได้สินค้ามาหรือช่อง

ทางการขายสินค้า 

  

 4) การค้นหาข้อมลูแบบไม่กระตือรือร้น (Passive acquisition of information) ส าหรับ

การค้นหาข้อมลูในประเภทนีผู้้บริโภคจะไมม๊่ความพยายามในการค้นข้อมลู หรือใช้ความพยายาม

น้อย ข้อดีคือผู้บริโภคจะไม่เสียเวลาไปกบัการท าการค้นหาข้อมลูหรือเสียเวลาน้อยมาก ข้อมลูจะ

เป็นสินค้าหรือบริการท่ีมีความเก่ียวพนัธ์ต ่า เช่น ผู้บริโภคสนใจท่ีจะซือ้อาหารเช้าซีเรียลท่ีมีแคลลอ

ร่ีต ่า ผู้บริโภคจะไม่ท าการควบคมุการค้นหาข้อมลูหรือพยายามหาข้อมลูใดๆ เพิ่มเติมจากเว็บไซต์ 

แตจ่ะท าการคลิ๊กตามลิง้ค์ท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้าถ้าเจอโดยบงัเอิญและเก่ียวข้องกบัเร่ืองท่ีสนใจ 

 

 หลงัจากท่ีผู้บริโภคได้รับข้อมลูทัง้แบบผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตและไม่ผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตแล้ว 

ผู้บริโภคจะท าการรับรู้ จดัระบบ และตีความตอ่ไป 

 

ปัจจยัท่ีท าให้ผู้บริโภคท าการแสวงหาข้อมลู  

1. ผู้บริโภคมีความเก่ียวพนักับสินค้าสงู (High consumer involvement) ถ้ามีความเก่ียวพนัสูง

ระดบัการค้นหาข้อมลูก็จะเพิ่มสงูขึน้ตามไปด้วย 

2. ผู้บริโภคมีการรับความเส่ียง (High perceived risk) 

3. ความไมแ่นน่อนของสินค้า (Product uncertainty) 

4. มีความรู้และประสบการณ์เก่ียวกบัตวัสินค้าน้อย (Little product knowledge and 

experience) 

5. เพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ในด้านความต้องการของผู้บริโภค (Clear goal) 

6. ความกดดนัจากเวลาในการตดัสินใจท่ีมีจ ากดั (Less time pressure) 

7. สินค้ามีราคาสงู (High price) 

8. สินค้ามีความแตกตา่งและมีความหลากหลาย (More product differences) 

9. ลดเวลาในการเสียค่าใช้จ่ายในการท าการค้นหาข้อมลู (Cost-effectiveness of information 

search) เน่ืองจากการท่ีต้องไปหาข้อมลูตามร้านค้าจริงตา่งๆ เพ่ือเปรียบเทียบสินค้า 
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แหลง่ข้อมลูขา่วสาร 

 
 ผู้บริโภคสามารถใช้ประโยชน์หลากหลายจากแหลง่ข้อมลูข่าวสาร ซึ่งแหลง่ข้อมลูข่าวสารของผู้บริโภค

นัน้จะสามารถแบ่งได้เป็น 2 มิติคือ (1) แหลง่ข้อมลูข่าวสารจากบคุคล และไม่ใช่บคุคล (2) ควบคมุโดยนกัการ

ตลาด และไม่ถูกควบคุมโดยนักการตลาด แผนภาพต่อไปนีจ้ะแสดงถึงแหล่งข้อมูลผ่านระบบอินเทอร์เน็ต

ออนไลน์และไมผ่า่นระบบอินเทอร์เน็ต โดยน าไปจดักลุม่แบง่ตาม 2 มิติดงักลา่วเพื่อความเข้าใจมากขึน้  

 

ตารางที่  2.1 แหล่งข้อมลูข่าวสารแบบออนไลน์และออฟไลน์ (Online and Offline consumer 
sources) 
 

  
Personal 

 
Nonpersonal 

 
Marketer-controlled 

- Salespeople 

- Telemarketing 

- Trade shows 

- Email 

- Media advertising 

- In-store displays 

- Sales promotion 

- Packaging 

- Internet advertising 

 
Non-Marketer controlled 

- Word of mouth 

- Professional advice 

- Experience from 
consumption 

- Chatrooms 

- Publicity 

- Neutral sources (E.g., 
Consumer reports) 

- Informediaries 

- BOTS 

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: Houghton Mifflin, 
p.88 
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จากตารางท่ี 2.1 จะกล่าวถึงตวัอย่างประกอบดงันี ้เช่น ในการประเมินทางเลือก

ของโน้ตบุ๊ค ผู้บริโภคจะได้ใช้ประโยชน์จากแหล่งข้อมลูดงัท่ีแสดงในแผนภาพดงันีคื้อ 

ผู้บริโภคได้ท าการคุยกบัพนกังานขายสินค้าใน ร้านค้าเก่ียวกบัทางเลือกด้านราคา และอ่ืนๆ 

ผู้บริโภคได้รับอีเมล์เก่ียวกบัข้อมลูต่างๆ ของสินค้าจากทางร้านค้าบนระบบอินเทอร์เน็ต (แบบเป็น

ตวับคุคล และถกูควบคมุโดยนกัการตลาด) ผู้บริโภคมีการรับรู้การโฆษณาสินค้าโน้ตบุ๊คผ่านนิตยา

สาร และคล็กลิงค์จากแบนเนอร์โฆษณาผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต (แบบไม่ใช่บคุคล และถกูควบคมุโดย

นกัการตลาด) ผู้บริโภคได้มีการพูดคยุกบัเพ่ือน หรือผู้ ร่วมงาน ห้องสนทนาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต

เก่ียวกับประสบการณ์การใช้งานของโน้ตบุ๊คย่ีห้อตา่งๆ (แบบบุคคล และไม่ถกูควบคมุโดยนกัการ

ตลาด) นอกจากนีผู้้ บริโภคยังได้อ่านรายละเอียดเพิ่มเติมจากนิตยสารรายงานผู้ บริโภค 

(Consumer report magazine) ซึ่งเป็นกลางและมุ่งเฉพาะทดสอบและให้คะแนนสินค้าแตล่ะตรา

สินค้า แตล่ะผลิตภณัฑ์ เพ่ือช่วยในการพิจารณาและประเมินทางเลือกของ โน้ตบุ๊คซึ่งมีตราสินค้า

หลากหลาย (แบบไม่ใช่บคุคล และไม่ถูกควบคมุมโดยนกัการตลาด) จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคใช้ทัง้

แหล่งข้อข่าวสารมูลผ่านระบบอินเทอร์เน็ต และไม่ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เพ่ือการประเมิน

ทางเลือกท่ีหลากหลายในการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าโน้ตบุ๊ค 

 

 จากผลการวิจยัของ Betty และ Smith พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีความรู้เก่ียวกบัสินค้าน้อย จะ

ชอบท าการอ้างอิงข้อมูลของสินค้าจากเพ่ือหรือคนใกล้ชิด เพราะผู้บริโภครู้สึกว่าคนเหล่านัน้มี

ความน่าเช่ือถือมากกว่าพนกังานขาย ในทางตรงกันข้าม ถ้าผู้บริโภคมีความรู้มากเก่ียวกบัสินค้า

จะอ้างอิงข้อมลูของสินค้าจากประสบการณ์ได้เคยใช้สินค้า เพราะผู้บริโภคมีความมัน่ใจอย่างมาก

ในการท่ีเคยท าการประเมินสินค้าต่างๆ มากก่อน มัน่ใจกับความรู้ท่ีตนเองมีอยู่ในการตดัสินใจ

เลือกสินค้า (Assale, 2004) 
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3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation)  
 

เม่ือผู้บริโภคมีข้อมลูท่ีเพียงพอแล้วทางเลือกตา่งๆ จะเกิดขึน้ โดยผู้บริโภคจะพิจารณา

ข้อมูลและตดัสินเลือกสินค้าหรือบริการท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ดีท่ีสุด 

ผู้บริโภคจะท าการประเมินทางเลือกจากกลุ่มตราสินค้า (Evoked Set) ท่ีผู้บริโภคได้ท าการ

พิจารณา และเก็บอยู่ในความทรงจ าระยะยาว (Long Term Memory) โดยเปรียบเทียบคณุสมบตัิ

ตา่งๆ ของตราสินค้าและเลือกตราสินค้าท่ีดีท่ีสดุ (Solomon, 2007) 

 

Assael (2004) ได้กล่าวเพิ่มเติมถึง หลกัการเปรียบเทียบคณุสมบตัิของสินค้าซึ่งสามารถ

เปรียบเทียบโดย 

 

(1) การพิจารณาจากคณุสมบตัิโดยรวม เช่น ในการซือ้คอมพิวเตอร์ ผู้บริโภคจะน าเอา

คณุสมบตัติอ่ไปนี ้คือ ความเร็วในการประมวลผล (Processing Speed) หน่วยความจ า (Memory 

Capacity) และความละเอียดของหน้าจอ (Screen Display) มารวมกนั แล้วพิจารณาในภาพรวม

วา่ตราสินค้าใดดีกวา่กนั ตราสินค้าใดตอบสนองความต้องการของตนได้มากท่ีสดุ 

 

 (2) การพิจารณาจากคณุสมบตัิเฉพาะในแตล่ะตราสินค้า ซึ่งเป็นการให้ความส าคญักบั
แต่ละคณุสมบตัิเฉพาะนัน้ก่อน จากนัน้จึงพิจารณาว่าตราสินค้าใดท่ีมีคณุสมบตัิเฉพาะตรงกับ
ความต้องการของตนมากท่ีสุด เช่น ผู้บริโภคต้องการคอมพิวเตอร์ท่ีมีหน่วยความจ าสงู ดงันัน้
ผู้บริโภคจะท าการพิจารณาคณุสมบตัิเฉพาะดงักล่าวกับทุกตราสินค้าก่อนท่ีจะตดัสินใจเลือกซือ้
คอมพิวเตอร์ท่ีมีหนว่ยความจ าสงูท่ีสดุ เป็นต้น  

 

นอกจากนี ้Solomon (2007) ได้กล่าวถึง กฎการตดัสินใจ (Decision Rule) ท่ีผู้บริโภคใช้

ในการเปรียบเทียบคณุลกัษณะของสินค้าท่ีตา่งกนั ซึ่งจะขึน้อยู่กบัความซบัซ้อนในการตดัสินใจ

และความส าคญัในการตดัสินใจนัน้ มีวิธีการประเมินทางเลือกโดยแบ่งออกเป็น 2 วิธี โดยใช้กฏ

การประเมินโดยใช้กฎการไม่ชดเชย (Noncompensatory Decision Rules) และกฏการประเมิน

โดยไมช่ดเชย (Compensatory Decision Rules) ดงันี ้
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1) การประเมินโดยใช้กฎการไม่ชดเชย (Noncompensatory Decision Rules) 

ส าหรับสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง เป็นการประเมินตราสินค้าโดยการพิจารณาตราสินค้ามี

คณุลกัษณะท่ีไมดี่จะไมน่ าคณุลกัษณะท่ีดีอ่ืนๆ มาชดเชย การประเมินโดยใช้กฏการไม่ชดเชยนีจ้ะ

เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภครู้สึกไม่คุ้นเคยกับประเภทของสินค้าแต่ละตราสินค้า หรือไม่มีแรงจูงใจท่ีจะ

ประมวลข้อมลูท่ีมีความซบัซ้อน ซึง่การประเมินโดยใช้กฏการไม่ชดเชยนัน้จะสามารถแบง่ออกเป็น 

3 วิธี ดงันี ้

 

วิธีท่ี 1: การประเมินโดยใช้ Lexicography Rule ผู้บริโภคจะท าการเลือกตราสินค้าท่ีมี

คณุสมบตัิตรงตามเกณฑ์ท่ีผู้บริโภคได้ตัง้ไว้ เรียงตามความส าคญัของแตล่ะคณุสมบตัิ เช่น ถ้าจะ

ซือ้คอมพิวเตอร์ โดยมีตวัเลือกซึ่งเป็นสินค้าของ Compaq และ Toshiba และคุณสมบตัิในใจ

ผู้บริโภคท่ีตัง้ไว้ตามล าดบัความส าคญั คือ ความเร็วในการประมวลผล ความจใุนการเก็บข้อมูล 

ถ้า Compaq และ Toshiba มีคณุสมบตัิเหมือนกนัตรงตามเกณฑ์แรก ให้ตดัสินในเกณฑ์ท่ีสอง

และเกณ์ตอ่ไปตามล าดบัจนได้สินค้าท่ีมีคณุสมบตัติรงใจผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

  

วิธีท่ี 2: การประเมินโดยใช้ Eliminate by aspect rule ผู้บริโภคจะพิจารณาตราสินค้าโดย

ใช้กฏการตดัออก โดยจะพิจารณาตามคุณลักษณะท่ีส าคญัท่ีสุดเท่านัน้ เช่น ผู้บริโภคท่ีมีความ

ต้องการท่ีจะซือ้โทรทศัน์ และผู้บริโภคมีความต้องการซือ้โทรทศัน์ท่ีจะต้องมีคณุสมบตัิคือมีระบบ

ปิดอตัโนมตัเิม่ือไมใ่ช้ ถ้าโทรทศัน์ของย่ีห้อไหนมีไมค่ณุสมบตัดิงักลา่วจะถกูตดัออกทนัที 

  

วิธีท่ี 3: การประเมินโดยใช้ Conjunctive rule ผู้บริโภคจะพิจารณาตราสินค้าท่ีมีคะแนน

เทา่กบัเกณฑ์มาตราฐานท่ีผู้บริโภคยอมรับได้ ถ้าคะแนนท่ีผู้บริโภคก าหนดว่ายอมรับได้อยู่ท่ี 5 หรือ

มากกวา่ ถ้าต ่ากวา่เกณฑ์ท่ีผู้บริโภคตัง้ไว้ ผู้บริโภคจะท าการตดัทางเลือกนัน้ๆ ออก 
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2) การประเมินโดยใช้กฎการชดเชย (Compensatory Decision Rules) จะเกิดขึน้ใน

กรณีท่ีผู้ บริโภคมีความเก่ียวพันต ่ากับการตัดสินใจนัน้  เป็นการท่ีผู้ บริโภคพิจารณาโดยใช้

คณุลกัษณะท่ีดีมาชดเชยคณุลกัษณะท่ีผู้บริโภคไม่ประทบัใจ กล่าวคือเป็นการพิจารณาตราสินค้า

ในภาพรวม โดยใช้การประเมินเปรียบเทียบแตล่ะคณุสมบตัิของตราสินค้าตา่งๆ จากนัน้จึงคิดเป็น

คะแนนรวมทัง้หมดเพ่ือหาตราสินค้าท่ีมีคณุลกัษณะตรงกบัความต้องการของตนมากท่ีสดุ 

  

ทางด้าน Hanna & Wozniak (2001) กลา่ววา่ การประเมินทางเลือกของผู้บริโภคประกอบ

ไปด้วย 2 ขัน้ตอน คือ (1) การระบทุางเลือก (Identifying Alternatives) เน่ืองจากผู้บริโภคจะ

ตระหนกัถึงทางเลือกท่ีมากมายผ่านทางการโฆษณา เพ่ือน ประสบการณ์เก่ียวกับสินค้าหรือ

บริการท่ีมีอยูเ่ดมิ แตผู่้บริโภคไมส่ามารถท่ีจะพิจารณาทางเลือกเหล่านัน้ได้ทัง้หมด ดงันัน้ผู้บริโภค

จะพิจารณาจากกลุ่มย่อยของทางเลือก (Subset of Alternative) แตพ่อประมาณและจะมีการรับ

ข้อมลูอย่างจ ากดัจากทางเลือกเหล่านัน้ และ (2) การประเมินทางเลือก (Evaluating) จะเกิดขึน้

เม่ือผู้บริโภคท าการรวบรวมทางเลือกตา่งๆ ท่ีจะใช้ในการแก้ปัญหา จากนัน้ผู้บริโภคจะท าการ

ประเมินเพื่อเลือกทางเลือกท่ีตรงกบัความต้องการมากท่ีสดุ  

 

4. การตัดสินใจซือ้สินค้า (Purchase Decision)  
 
เป็นผลลัพธ์ท่ีเกิดขึน้หลังจากการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค ซึ่งแสดงออกมาใน

รูปแบบของความตัง้ใจซือ้ (Intention to Buy) การตดัสินใจในขัน้นีอ้าจเก่ียวข้องกบัปัจจยัตา่งๆ ท่ี

ไม่สามารถคาดการณ์ล่วงหน้าได้ เช่น ความเส่ียงทางด้านการเงิน ความไม่แน่ใจในคณุสมบตัิ

สินค้าท่ีอาจเกิดขึน้ในการซือ้สินค้า ซึ่งผู้บริโภคอาจลดความเส่ียงโดยการหาข้อมลูหรือสอบถาม

ข้อมลูเพิ่มเตมิจากเพ่ือนหรือพนกังานขายขณะท าการตดัสินใจซือ้ (Kotler& Keller, 2006) 
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Assael (2004) ได้ท าการแบง่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคออกเป็น 2 รูปแบบ คือ 

 

1) การซือ้ท่ีมีการวางแผนไว้ล่วงหน้า (Fully Planned Purchase) หมายถึง การท่ีผู้บริโภค

ได้ท าการเลือกสินค้าท่ีตนต้องการไว้แล้ว ก่อนท่ีจะเข้าไปในร้านค้า ซึ่งในบางกรณีผู้บริโภคอาจมี

การก าหนดเพียงประเภทสินค้า (Partially Planned Purchase) แตย่งัไม่ได้ก าหนดตราสินค้า เช่น 

ต้องการซือ้ยาสระผม แตย่งัไมไ่ด้ก าหนดย่ีห้อท่ีต้องการ เป็นต้น  

2) การซือ้โดยท่ีไม่ได้วางแผนล่วงหน้า (Unplanned Purchase) จะเกิดขึน้ในกรณีท่ีสินค้า

มีความเก่ียวพนัต ่า ผู้บริโภคอาจจะมีข้อมูลน้อย หรือไม่ได้ท าการหาข้อมูลและท าการประเมิน

ล่วงหน้า โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะท าการตดัสินใจซือ้ท่ีร้านค้า ซึ่งการตดัสินใจดงักล่าวอาจได้รับ

อิทธิพลมาจากปัจจยัตา่งๆ ภายในร้านค้า ได้แก่ ผู้บริโภคเลือกซือ้สินค้าท่ีเป็นรุ่นใหม่ล่าสดุหรือเห็น

สินค้าแล้วอยากได้ (Pure Impulse) พนกังานในร้านเป็นผู้แนะน าสินค้าให้ (Suggestion Effect) 

ผู้บริโภคเห็นสินค้าแล้วนึกขึน้ได้ว่าสินค้าของตนก าลงัจะหมด จึงเกิดการตดัสินใจซือ้ (Reminder 

Effect) หรืออาจเป็นการซือ้ท่ีผู้ บริโภคมีการวางแผนไว้เป็นบางส่วน (Partially planned 

purchase) เป็นต้น  

 

ทางด้าน Schiffman และ Kanuk (2007) ได้แบ่งรูปแบบของการตดัสินใจซือ้ออกเป็น      

3 รูปแบบ ดงันี ้(1) การทดลองซือ้ (Trial Purchase) โดยปกติจะเป็นการซือ้ครัง้แรกของผู้บริโภค

และจะมีการซือ้ในปริมาณน้อย เน่ืองจากผู้บริโภคต้องการประเมินตราสินค้าผ่านการใช้สินค้า

โดยตรง ซึ่งถ้าสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการได้ผู้บริโภคก็จะเกิดการซือ้ซ า้ตอ่ไป (2) การ

ซือ้ซ า้(Repeat Purchase) เป็นการท่ีผู้บริโภคทดลองใช้สินค้าแล้วเกิดความพึงพอใจ ผู้บริโภคจะ

เกิดพฤติกรรมการซือ้ตราสินค้าดงักล่าวซ า้ ซึ่งเม่ือผู้บริโภคซือ้ตราสินค้าเดิมอยู่เป็นประจ าจนใน

ท่ีสดุกลายเป็นความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) ผู้บริโภคก็จะมีความเต็มใจท่ีจะซือ้สินค้า

ในปริมาณท่ีมากขึน้ (3) การซือ้อนัเน่ืองมาจากข้อผูกมดัระยะยาว (Long-term Commitment 

Purchase) การซือ้รูปแบบนีจ้ะเกิดขึน้กบัสินค้าท่ีมีความคงทน (Durable Goods) เช่น โทรทศัน์ 

ตู้ เย็น เป็นต้น ซึง่มีระยะเวลาการใช้งานท่ียาวนานเปรียบเสมือนเป็นข้อผกูมดัระยะยาว 
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ดังนัน้ผู้ บริโภคจะท าการประเมินสินค้าอย่างรอบคอบจนกระทั่งตัดสินใจซือ้  จาก

การศกึษาของ Greenleaf และ Lehmann (1995, as cited in Assael, 2004) ได้กล่าวถึงปัจจยัท่ี

ท าให้ผู้บริโภคเกิดการชะลอในการตดัสินใจซือ้สินค้า (Delay a Decision) ดงันี ้ผู้บริโภคไม่มีเวลา

ในการตดัสินใจ ผู้บริโภคเกิดความกังวลว่าการซือ้สินค้าจะไม่เป็นท่ียอมรับจากผู้ อ่ืน (Social Risk) 

ผู้บริโภคเกิดความกงัวลว่าสินค้าไม่สามารถใช้งานได้ตรงกบัความต้องการ (Performance Risk) 

ผู้บริโภคเช่ือว่าราคาสินค้าจะลดลงในไม่ช้า หรือเช่ือว่าสินค้ารุ่นใหม่ท่ีมีคณุสมบตัิดีกว่าก าลงัจะ

ออกวางตลาด เป็นต้น  

 

5. พฤตกิรรมภายหลังการซือ้ (Postpurchase Behavior)  
 

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ หมายถึง ปฏิกิริยาของผู้บริโภคหลงัจากการมีประสบการณ์การ

ใช้สินค้า โดยพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้จะก าหนดพฤตกิรรมการซือ้ในครัง้ตอ่ๆ ไปของผู้บริโภคหรือ

แนวโน้มท่ีจะท าการแนะน าหรือบอกต่อให้ผู้ อ่ืนซือ้ตราสินค้านัน้หรือไม่ (Hanna & Wozniak, 

2001) โดย Kotler และ Keller (2006) กลา่ววา่พฤตกิรรมหลงัการซือ้เป็นไปใน 2 ทิศทาง คือ  

 

(1) ทิศทางบวกท่ีผู้บริโภคมีความพอใจสินค้า จงึตัง้ใจท่ีจะซือ้ตราสินค้าเดมิซ า้อีก  

(2) ทิศทางลบท่ีผู้บริโภคไมพ่อใจสินค้า และไมต้่องการซือ้ตราสินค้านัน้อีก  

 

เน่ืองจากหลังท าการซือ้สินค้าในบางครัง้ผู้บริโภคอาจเกิดความคับข้องใจหลังการซือ้ 

(Cognitive Dissonance) เน่ืองจากสินค้าไมส่ามารถตอบสนองความต้องการตามท่ีคาดหวงัไว้ ซึ่ง

มกัจะเกิดขึน้กับสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง ท าให้ผู้บริโภคต้องหาวิธีในการลดความคบัข้องใจ

ดงักลา่วโดยการหาข้อมลูเพิ่มเตมิเก่ียวกบัสินค้า ซึง่อาจเป็นข้อเสียของสินค้าท่ีตนไม่ได้ซือ้หรือเป็น

ข้อดีของสินค้าท่ีตนซือ้เพ่ือมารับรองว่าการตดัสินใจซือ้ของตนไม่ได้ผิดพลาด (Assael, 2004; 

Schiffman & Kanuk, 2007) 
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Schiffman และ Kanuk (2007) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะท าการประเมินหลงัการซือ้ โดยการ

ประเมินประสิทธิภาพของสินค้ากบัความคาดหวงัของผู้บริโภคเอง ซึ่งจะเป็นไปใน 3 ลกัษณะได้แก่ 

(1) ประสิทธิภาพของสินค้าตรงกบัท่ีผู้บริโภคคาดหวงัไว้ท าให้ผู้บริโภครู้สึกเฉยๆ (Neutral Feeling) 

(2) ประสิทธิภาพของสินค้าดีกว่าท่ีผู้บริโภคคาดหวงั (Positive Disconfirmation of Expectation) 

ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) ในสินค้าหรือบริการ และ (3) ประสิทธิภาพของ

สินค้าต ่ากว่าท่ีผู้บริโภคคาดหวงั (Negative Disconfirmation of Expectation) ท าให้ผู้บริโภครู้สึก

ไมพ่งึพอใจ (Dissatisfaction) ในสินค้าหรือบริการและจะไมก่ลบัไปซือ้ตราสินค้าเดมิซ า้อีก 

  

Assael (2004) กลา่ววา่ การตดัสินใจแตล่ะครัง้ของผู้บริโภคสามารถแสดงออกในรูปแบบ

ท่ีตา่งกนัออกไป เน่ืองจากผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจยัตา่งๆ ดงันี ้(1) ปัจจยัทางด้านตวับคุคล 

ได้แก่ การรับรู้ ทศันคติ ความทรงจ า และแนวคิดเก่ียวกบัตนเอง (Self Concept) โดย Solomon 

(2007) ได้จ าแนกแนวคิดเก่ียวกบัตนเองออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ ตวัตนท่ีแท้จริง (Actual Self 

Concept) ซึ่งเป็นตวัตนท่ีผู้บริโภคเป็นอยู่จริง และตวัตนท่ีปรารถนา (Ideal Self Concept) ซึ่งเป็น

ตวัตนท่ีผู้บริโภคต้องการจะเป็น โดยในการตดัสินใจแตล่ะครัง้ผู้บริโภคอาจเกิดการตอบสนองเพ่ือ

สะท้อนความเป็นตวัตนท่ีแท้จริงหรือตอบสนองเพ่ือน าไปสู่ตวัตนท่ีปรารถนาก็ได้และ (2) ปัจจยั

ทางด้านสภาพแวดล้อม ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน วฒันธรรม และการส่ือสารการตลาดตา่งๆ เป็นต้น 

  

นอกจากนี ้Schiffman และ Kanuk (2007) ได้อธิบายเพิ่มเติมอีกว่า กระบวนการตดัสินใจ

ของผู้บริโภคแตล่ะครัง้จะแตกตา่งกันไปตามระดบัของความพยายามในการตดัสินใจ หรือระดบั

ของความเก่ียวพนัท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า โดย Mowen และ Minor ได้ให้ความหมายของ ความ

เก่ียวพนั (Involvement) ไว้วา่ การท่ีผู้บริโภครับรู้ถึงความส าคญัหรือให้ความสนใจตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง

โดยเม่ือความเก่ียวพนัเพิ่มขึน้ ผู้บริโภคก็จะมีแรงจงูใจในการท่ีจะค้นหาข้อมลูท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้า

หรือบริการเพิ่มขึน้ จนน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ สอดคล้องกบั Solomon (2007) ท่ีกล่าวว่า 

ความเก่ียวพนัเป็นระดบัของการให้ความส าคญัหรือให้ความสนใจของแตล่ะบคุคลท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่ง

หนึ่ง ซึ่งในท่ีนีห้มายถึง สินค้า บริการ และตราสินค้า ฯลฯ โดยท่ีแตล่ะบคุคลจะมีความเก่ียวพนัใน

ระดบัท่ีตา่งกนั ทัง้นีข้ึน้อยูก่บัความต้องการและความสนใจของแตล่ะบคุคล 
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รูปแบบการตัดสินใจของผุ้บริโภค 
 

Assael (2004) ท าการแบง่รูปแบบการตดัสินใจผู้บริโภคออกเป็น 4 ประเภท ตามลกัษณะ

การตดัสินใจ (Extent of Decision Making) และระดบัความเก่ียวพนัของสินค้า (Degree of 

Involvement in the Purchase) ซึง่มีรายละเอียด ดงันี ้

 

1. การตดัสินใจแบบซบัซ้อน (Complex Decision Making) จะเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคมี

ความเก่ียวพนักบัสินค้าในระดบัสงู และสินค้านัน้มีความส าคญักบัผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ดงันัน้

ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูล และประเมินสินค้าอย่างรอบคอบก่อนท าการตดัสินใจซือ้ โดย

ผู้บริโภคจะเกิดการตดัสินใจแบบซบัซ้อนตอ่เม่ือ สินค้ามีราคาแพง (High-price Product) สินค้าท่ี

มีความเส่ียงสงูจากการใช้งาน (Performance Risk) ได้แก ่ยา รถยนต์ ฯลฯ สินค้าท่ีมีความซบัซ้อน

ทางเทคโนโลยี (Complex Product) เช่น คอมพิวเตอร์ กล้องดิจิตอลฯลฯ และสินค้าท่ีมีความ

เก่ียวข้องกบัผู้บริโภค (Ego) เช่น เสือ้ผ้า เคร่ืองส าอาง ฯลฯ สอดคล้องกบั Solomon (2007) กล่าว

ว่า การตดัสินใจแบบซบัซ้อนจะมีการเกิดขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซือ้ครบทัง้  5 ขัน้ตอน 

เน่ืองจากผู้บริโภคจะค้นหาข้อมลูทัง้จากแหลง่ข้อมลูภายในและแหลง่ข้อมลูภายนอก จากนัน้จึงท า

การประเมินคณุสมบตัิของสินค้าอย่างรอบคอบ รวมทัง้น าตราสินค้าท่ีได้รวบรวมข้อมูลไว้มาท า

การเปรียบเทียบ เพ่ือหาตราสินค้าท่ีตรงตามความต้องการของตนมากท่ีสดุ จนน าไปสู่พฤติกรรม

การซือ้ตอ่ไป 

  

2. การตดัสินใจซือ้แบบมีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เกิดขึน้ในกรณีท่ี

ผู้บริโภคมีความเก่ียวพนักับสินค้าในระดบัสูงเช่นเดียวกับการตดัสินใจแบบซับซ้อน แต่ในการ

ตดัสินใจรูปแบบนีผู้้บริโภคจะตดัสินใจซือ้ตราสินค้ท่ีตนมีความผูกพนัอย่างลึกซึง้อยู่แล้ว  (Brand 

Commitment) โดยผู้บริโภคจะมีการค้นหาข้อมลูเพิ่มเติมเพียงเล็กน้อยหรือไม่มีการค้นหาข้อมูล

เลย เน่ืองจากผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจในตราสินค้าเดิม และไม่ต้องการเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน 

ดงันัน้อาจกล่าวได้ว่าการตดัสินใจซือ้แบบมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าเป็นการท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้

ในลกัษณะของการท าเป็นนิสยั (Habit) ซึ่งหมายถึง การท่ีผู้บริโภคซือ้ตราสินค้าเดิมซ า้ๆ เพราะ
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ได้รับประสบการณ์ท่ีดีจากตราสินค้านัน้ และไม่มีความต้องการท่ีจะเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนอีก 

(Assael, 2004) 

  

3. การตดัสินใจซือ้แบบจ ากดั (Limited Decision Making) จะเกิดขึน้ในกรณีท่ีผู้บริโภคมี

ความเก่ียวพนักบัสินค้าในระดบัต ่า และไมมี่ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้า เช่น สินค้าท่ีเพิ่งวางขายในตลาด 

สินค้าท่ีผู้บริโภคไม่เคยทดลองใช้ เป้นต้น หรืออาจเกิดจากการท่ีผู้บริโภคต้องการแสวงหาความ

หลากหลาย (Variety Seeking) เน่ืองจากเกิดความเบื่อหน่ายในตราสินค้าเดิม เช่น ต้องการ

ทดลองซือ้ลกูอมรสแปลกๆ ใหม่ๆ เป็นต้น ทัง้นีผู้้บริโภคจะมีการค้นหาข้อมลูเพิ่มเติม แตจ่ะเป็น

ข้อมลูท่ีไม่เน้นรายละเอียดมากนกั เน่ืองจากสินค้าไม่มีความส าคญักบัผู้บริโภค ผู้บริโภคต้องการ

ข้อมลูเพียงเล็กน้อยมาประกอบการตดัสินใจซือ้เทา่นัน้  

 

4. การตดัสินใจซือ้แบบเฉ่ือย (Inertia) จะเกิดขึน้ในกรณีท่ีผู้บริโภคมีความเก่ียวพนักับ

สินค้าในระดบัต ่าเช่นเดียวกับการตดัสินใจซือ้แบบจ ากัด แต่เป็นการท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ตรา

สินค้าเดิมๆ จนเป็นนิสยั เป็นการเลือกซือ้ตราสินค้าท่ีตนคุ้นเคยมากท่ีสุด โดยปราศจากความ

ผกูพนักบัตราสินค้า ผู้บริโภคจะท าการประเมินตราสินค้าหลงัจากท่ีตดัสินใจซือ้ไปแล้ว และถ้าตรา

สินค้านัน้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้แม้เพียงเล็กน้อย ผู้บริโภคก็จะตดัสินใจ

ซือ้สินค้านัน้ซ า้อีก ทัง้นีเ้หตผุลท่ีผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจแบบเฉ่ือยโดยการซือ้ตราสินค้าเดิมซ า้ๆ 

นัน้ไมไ่ด้เป็นเพราะผู้บริโภคเกิดความภกัดีในตราสินค้า แตเ่น่ืองจากผู้บริโภคหลีกเล่ียงการประเมิน

หรือตดัสินใจซือ้ตราสินค้าใหม่ อาจกล่าวได้ว่าการซือ้ซ า้ท่ีเกิดขึน้เป็นความภกัดีเทียม (Spurious 

Loyalty) (Assael, 2004)  
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แนวคิดเกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมและรายละเอียดกระเป๋าแบรนด์เนม 
 

 ในอดีต ความหรูหรา ความมีสไตล์ และความสง่างามคือวิถีการใช้ชีวิตของคนฝร่ังเศส 

ร้านค้าสินค้าหรูหราหรือสินค้าแบรนด์เนมร้านแรกได้ก่อตัง้ขึน้ในกรุงปารีส ตวัร้านค้าในสมยันัน้ให้

ความรู้สึกหรูหราพร้อมกับการบริการลูกค้าระดบัชนชัน้สูง การใช้สถาปัตยกรรมและการตกแต่ง

ของร้านค้านัน้ให้ความรู้สึกเหมือนอยู่ในราชวงั รู้สึกมีอ านาจ เป็นบุคคลระดบัชัน้พิเศษ สถานท่ีมี

ความรโหฐาน มีบรรยากาศหรูหรามาก และนีเ้ป็นจดุเร่ิมต้นของประสบการณ์การช้อปปิง้ส าหรับ

ผู้บริโภคท่ีมีความมัง่คัง่ร ่ารวย (Zola, 1883 อ้างถึงใน Tony Hines & Magarette Bruce, 2007)  

 

ภาพท่ี 2.9 ร้านค้าสินค้าแบรนด์เนมสมยัแรกเร่ิมในกรุงปารีส 

 
ที่มา Grands Magarin Paris in France (2553). วันที่เข้าถึงข้อมูล 5 กุมภาพันธ์ 2555. แหล่งที่มา 

http://palomitasenlosojos.com/2011/10/26/la-gran-historia-de-la-cleptomania-1-los-origenes-
sexuales 
 

สินค้าหรูหราหรือสินค้าแบรนด์เนมเกิดจากการก่อตัง้เป็นเวลายาวนาน และเกิดจากการ

สร้างสรรค์ของดีไซน์เนอร์ช่ือดงัระดบัโลก เช่น Thierry Hermès, Chistobal Balenciaga, Louis 

Vuitton เป็นต้น จะครอบคลุมถึงผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นของแท้ มีคุณภาพ เป็นสินค้างานมือระดบั

คณุภาพพิเศษ และถึงแม้กาลเวลาจะผ่านมายาวนัน้สินค้านัน้ก็ยงัคงความเป็นอมตะ (Mc Dowell 

http://siambrandname.com/forum/showthread.php?t=210924%20%20วันที่เข้าถึงข้อมูล
http://palomitasenlosojos.com/2011/10/26/la-gran-historia-de-la-cleptomania-1-los-origenes-sexuales
http://palomitasenlosojos.com/2011/10/26/la-gran-historia-de-la-cleptomania-1-los-origenes-sexuales
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2002, Kapferer 1998, Randon 2002 อ้างถึงใน Tony Hines & Magarette Bruce, 2007) 

รายการสินค้าหรูหราบางรายการจะต้องให้ลกูค้ารอซึง่มีผลตอ่การสร้างการผกูขาดและคา่นิยมของ

ความมีคณุค่าในตวัสินค้าเพราะวสัดขุองสินค้าหรูหราท่ีหายาก เช่น ลูกค้าบางคนต้องรอกระเป๋า

ถือแบรนด์เนม ย่ีห้อแอร์เมส (Hermes) รุ่น เคลล่ี (Kelly) เป็นระยะเวลา 2 ปี ซึ่งแอร์เมส (Hermes) 

รุ่น เคลล่ี (Kelly) ยงัคงเป็นกระเป๋าถือท่ีมีราคาสงูท่ีสดุจนถึงปัจจบุนันี ้เม่ือเทียบกบักระเป๋าแบรนด์

ย่ีห้ออ่ืนในกลุ่มเดียวกัน และชาแนล (Chanel) กระเป๋าถือท่ีหรูหรามาก พร้อมทัง้การจดัแต่งหน้า

ร้าน บรรยากาศร้าน และการบริการลกูค้าท่ีดีท่ีสดุ (Jackson, 2004 อ้างถึงใน Tony Hines & 

Magarette Bruce, 2007) 

 

ความหมายของและคุณลักษณะของสินค้าแบรนด์เนม 
 

สินค้าหรูหราหรือสินค้าแบรนด์เนมนัน้ มีผู้ ให้ความหมายไว้ตามมมุมองของผู้บริโภคและ

จากการมองจากตวัสินค้าและย่ีห้อเป็นหลัก จะแสดงส่วนประกอบอยู่ 2 ระดบัคือ (1) ระดบั

ทางด้านวัตถุนิยมซึ่งรวมถึงในแง่ของ สินค้า ตราสินค้า ประวัติของตราสินค้า ลักษณะเด่นของ

สินค้า ความโดดเด่นของสินค้าและการเป็นท่ีรู้จกัของตราสินค้าในสงัคม (2) ระดบัทางด้านจิตใจ 

การแสดงตวัตนในสงัคมเม่ือใช้สินค้าหรูหราหรือสินค้าแบรนด์เนม (Gutsat, 1996 อ้างถึงใน Tony 

Hines & Magarette Bruce, 2007) นอกจากนี ้Jackson (2004) กล่าวเพิ่มเติมว่า สินค้าหรูหรา

หรือสินค้าแบรนด์เนม มีคุณลักษณะท่ีมีความพิเศษ ราคาสูงมาก รวมถึงภาพลักษณ์และ

สถานภาพของแบรนด์ และสิ่งเหล่านีเ้ป็นเหตผุลหลักท่ีผลกัดนัท าให้ผู้บริโภคเกิดความอยากได้

และครอบครองสินค้าแบรนด์เนม 

 

Duois et al (2001) อ้างถึงใน Tony Hines & Magarette Bruce (2007) ได้แบง่องค์ประ

องค์ประกอบหลกัของสินค้าแบรนด์เนมออกเป็น 6 หลกั ดงันี ้

1. คณุภาพยอดเย่ียมท่ีสดุ 

2. ราคาสงูจนถึงสงูมาก 

3. หายากจนถึงยากมากและมีความเป็นเอกลกัษณ์ 
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4. มีความงดงามและสร้างราคะความอยากได้ 

5. มีเร่ืองราวและประวตัอินัเป็นมรดกจากบรรพบรุุษ 

6. อยูเ่หนือความต้องการ อยากท่ีจะเข้าถึงได้ 

 
แผนภาพท่ี 2.5 ลกัษณะของแบรนด์เนม 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา Character of luxury brands. Adapted and translated from Alleres (2003) อ้างถึงใน Tony Hines & 

Magarette Bruce (2007) 

 

จากองค์ประกอบท่ีกล่าวไปข้างต้นจะยกตัวอย่างได้ดังนี ้เช่น กระเป๋าถือแอร์เมส 

(Hermes) รุ่น เคลล่ี (Kelly), น า้หอม Chanel no.5, ลกัษณะพิเศษท่ีโดดเดน่ของดีไซน์เนอร์แบ

รนด์เนมอย่าง ชอง พอล เกอร์ติเย่ (Jean Paul Gaultier), สถานท่ีตัง้ของร้านค้าแบรนด์เนม, การ

ตกแตง่และการสร้างบรรยากาศของร้าน, ตราสญัลกัษณ์ และประวตัิความเป็นมา ความมีเร่ืองราว

ในตวัของแบรนด์ย่ีห้อตา่งๆ 

 

 

 

 
LUXURY BRAND 

The Creators 

     Locations 

     Creations 

Recognition Symbols 

The brand name 

Histrory 
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Jacson (2004) อ้างถึงใน Tony Hines & Magarette Bruce (2007) กล่าวเสริมถึง

ลกัษณะท่ีโดดเดน่และพิเศษของแบรนด์เนม ดงันี ้

 1. เป็นท่ีรู้จกัอยา่งสากลระดบัโลก 

 2. มีความส าคญัอยา่งแพร่หลาย 

 3. ต้องมีสินค้าหลกัและสินค้าอ่ืนๆ 

 4. นวตักรรมการผลิตและคณุภาพสงูท่ีสดุ 

  5. การโฆษณามีประสิทธิภาพมาก 

 6. แสดงถึงภาพลกัษณ์บริสทุธ์ิไมด่า่งพร้อย 

 7. มีการบริการลกูค้าท่ีดีท่ีสดุ 

 

 เม่ือได้ทราบถึงประวตัคิวามเป็นมาของแบรนด์เนมและความหมายของแบรนด์เนมรวมถึง

สินค้าแบรนด์เนมแล้ว ในสว่นตอ่ไปจะเป็เนือ้หาของการแบง่ระดบัของสินค้าแบรนด์เนม 

 

การแบ่งระดับของสินค้าแบรนด์เนม 
 

 สินค้าแบรนด์เนมสามารถแบ่งออกเป็นสองระดบัคือ สินค้าแบรนด์เนมระดบั HI-END 

และสินค้าแบรนด์เนมระดบั HI-STREET ซึ่งมีรายละเอียด (Breanda Polan & Roger Tredre, 

2009) ดงัตอ่ไปนี ้  

  

1. สินค้าแบรนด์เนมระดบั HI-END คือ สินค้าท่ีเป็นแบรนด์ดงัระดบัโลก เป็นแบรนด์แม่ท่ี

มีต านานและประวัติศาสตร์อันยาวนาน มีราคาสูงมาก ได้รับการยอมรับอย่างเป็นสากล ได้รับ

ความนิยมและความเช่ือถืออย่างสงู และมีก าลงัการผลิตมาก รวมไปถึงคณุภาพสินค้าชัน้เย่ียมซึ่ง

มีจ าหนา่ยในหลากหลายประเทศทัว่โลก 
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2. สินค้าแบรนด์เนมระดบั HI-STREET หมายถึง แบรนด์สินค้าทัว่ไป ไม่จ าเป็นต้องมี

ต านานและประวตัิศาสตร์ใดๆ มีมาตรฐานการผลิตท่ีมีคณุภาพมีก าลงัการผลิตเป็นจ านวนมาก

และต้องวางขายในห้างสรรพสินค้าชัน้น าของประเทศและต่างประเทศเท่านัน้ มีราคาแพง รวมไป

ถึงแบรนด์สินค้าสายยอ่ย (Line) ตา่งๆ ของสินค้าแบรนด์เนมระดบั HI-End ท่ีผลิตมาเพ่ือจ าหน่าย

ในราคาท่ีถกูลง 

 

ตารางที่ 2.2 ตารางการแบง่ระดบัสินค้ากระเป๋าแบรนด์เนมย่ีห้อตา่งๆ  
 

ล าดับตัวอักษร 
(ภาษาอังกฤษ) 

สินค้าแบรนด์เนมระดับ  
HI-END 

สินค้าแบรนด์เนมระดับ  
HI-STREET 

 
A 

ALEXANDER MCQUEEN 
ALEXANDER WANG  
AIGNER 

ARMANI EXCHANGE 
ANNA SUI 
 

 
 
 
B 

BALENCIAGA 
BURBERRY 
BVLGARI 
BALLY 
BOTTEGA VENETA   
BALMAIN 

BANANA REPUBLIC 
BILLABONG 
BEBE 
BENETTON 
BOSSINI 
BOSS 
BEVERLY HILLS POLO CLUB 

 
 
 
 

C 

CHANEL 
CHLOE 
CHIRSTIAN DIOR 
CELINE 
CHRISTIAN LOUBOUTIN 
COMME DES GARCONS by Junya 
Watanabe 

CAMBRIDGE SATCHEL 
COACH 
COMME DES GARCONS PLAY 
CHARLES & KEITH 
CHAPS 
CALVIN KLEIN 
CK BY CALVIN KLEIN 

 
D 
 

DOLCE & GABBAN 
DIANE VON FURSTENBERG 

DKNY 
DOROTHY PERKINS 
D&G 

 
E 
 
 
 
 

 
EMILIO PUCCI 
EMPORIO ARMANI 

ESPRITS  
ELLE  
EVITA PERONI  
ESPADA 

http://www.asos.com/
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ล าดับตัวอักษร 
(ภาษาอังกฤษ) 

สินค้าแบรนด์เนมระดับ 
HI-END 

สินค้าแบรนด์เนมระดับ 
HI-STREET 

 
F 

 
FENDI 

FCUK 
FOREVER 21  
FRED PERRY  
FRENCH CONNECTION 

 
 

G 

 
GUCCI 
GOYARD 
GIVENCHY 

GAP  
GUESS 
G2000 
GUY LAROCHE  
GIORGIO  ARMANI 
GIORDANO 

 
H 

 
HERMES 

HARROD 
H&M 
HEIDI'S SECRET 
HUSH PUPPIES 

I  ISSEY MIYAKE 
 
J 

JEAN PAUL GAULTIER 
JIMMY CHOO 
JIL SANDER 

JASPAL 
JIMM THOMSON 
JEFFREY CAMPBELL 

 
K 
 
 
 

 KENSO 
KENNETH COLE  
KATE SPADE 

 
 
L 

 
LOUIS VUITTON 
LOEWE  
LANVIN LAVENDER 

LONGCHAMP 
LE SPORTSAC 
LACOSTE 
LOLITA 
LOLLIPOPS  

 
 
 

M 

 
MARC JACOBS  
MARNI 
MULBERRY 
MIU MIU 
MIKIMOTO 
MONTBLANC 
MASSIMO DUTTI  

MARC BY MARC JACOBS 
MNG  
MORGAN 
MUJI 
MISS SIXTY 
MISS SELFRIGDE  
MISSONI  
MAX MARA 
MULBERRY BY TARGET 
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MARKS & SPENCER 
ล าดับตัวอักษร 
(ภาษาอังกฤษ) 

สินค้าแบรนด์เนมระดับ 
HI-END 

สินค้าแบรนด์เนมระดับ 
HI-STREET 

 
 

N 

 
 
NINA RICCI 

NARCISS 
NINE WEST 
NAUTICA  
NEW BALANCE 

 
O 

 ONITSUKA TIGER 
OLD NAVY 
O'NIELL 

 
 
P 

 
PRADA 
PROENZA SCHOULER 
PAUL SMITH 

PAUL FRANK  
PLAYBOY  
PEDRO GARCIA  
PIERRE CARDIN 
PROMOD 

Q  QUICK SILVER 
 

R 
 
ROBERTO CAVALLI 
 
 

ROXY 
REPLAY 
RALPH LAUREN 
RIPCURL 
 

 
S 

 
STELLA  Mc CARTNEY  
SONIA RYKIELl 

 
SEE BY CHLOE   
ST. JAMES 
SANTA BARBARA  

 
 
 
T 

 
TOD'S  
TITONI  
TOM FORD 
TRUSSARDI 

TOPSHOP  
TOPMAN 
TRACY & BELLE 
TIMBERLAND  
TWENTYFOUR  
THAMES  
TARA JARMON 
TED BAKER 

 
U 

 UMBRO  
UNIQLO 

 
V 

VIVIENNE WESTWOOD 
VERSACE 
VALENTINO 
 

VON DUTCH  
VICTORIA'S SECRET  
VIERA BY RAGAZZE 
VIVIENNE TAM 



98 
 

VNC 
ล าดับตัวอักษร 
(ภาษาอังกฤษ) 

สินค้าแบรนด์เนมระดับ 
HI-END 

สินค้าแบรนด์เนมระดับ 
HI-STREET 

 
X 

 XOXO 
X=ACT 

Y YVES SAINT LAURENT  
 
Z 

 ZARA 
ZEIN 

ที่มา http://siambrandname.com/forum/showthread.php?t=2109 24 และ Polan, B., Tredre, R. (2009). 
The Great Fashion Designers. Berg Oxford International Publisher. 
 

 เม่ือทราบถึงการแบง่ระดบัของสินค้าแบรนด์เนมแล้ว ในสว่นตอ่ไปจะกลา่วเจาะจงถึง

สินค้าแบรนด์เนมในกลุม่กระเป๋ารายละเอียดของกระเป๋าแบรนด์เนม เน่ืองจากผู้วิจยัได้

ท าการศกึษาเฉพาะสินค้ากระเป๋าแบรนด์เนม  
 

รายละเอียดเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนม 

 

 Barbara Vinken (2005) กล่าวว่า เจ้าของตราสินค้าผู้ผลิตสินค้ากระเป๋าแบรนด์เนมมี

จ านวนมากขึน้ มีอัตราการเจริญเติบโตและการแตกแบรนด์ลูกเพ่ือให้ครอบคลุมทุกระดบัของ

ผู้บริโภคมากขึน้ สินค้ากระเป๋าแบรนด์เนมในปัจจบุนัจึงมีความหลากหลายอย่างมาก แตถ่ึงอย่าง

นัน้ผู้บริโภคส่วนใหญ่สามารถแบง่แยกกระเป๋าแบรนด์เนมแตล่ะย่ีห้อท่ีเป็นท่ีนิยมในขณะนัน้ๆ ได้ 

เพราะกระเป๋าแบรนด์เนมนัน้เป็นสว่นหนึง่ของแฟชัน่ซึ่งเปล่ียนแปลงไปเร่ือยๆ และมีอายใุนตวัของ

เอง สอดคล้องกับ Jacson (2004) อ้างถึงใน Tony Hines & Magarette Bruce (2007) ว่า 

ถึงแม้ว่าสินค้าแบรนด์เนมจะเป็นอมตะ แต่ถ้ามองแยกในส่วนของประเภทสินค้ากระเป๋าแล้ว 

สินค้าแบรนด์เนมประเภทกระเป๋าบางย่ีห้อเท่านัน้ท่ีได้กลายมาเป็นแฟชัน่ เป็นท่ีนิยม เป็นท่ีรู้จัก

ของผู้ ใช้สินค้าแบรนด์เนม และอยู่ในใจของผู้บริโภคเสมอ เช่น ชาแนล (Chanel) และ อีฟ แซง โร

ลอง (Yves Saint Laurent), หลยุส์ วิตตอง (Louis Vuitton) เป็นต้น 

  

 ในปี พ.ศ 2555 ย่ีห้อกระเป๋าแบรนด์เนมท่ีเป็นท่ีนิยมในหมู่ผู้ บริโภคขณะนี ้ทัง้กระเป๋า    

แบรนด์เนมระดบั HI-END และระดบั HI-STREET (Kevin, 2008) รายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

http://siambrandname.com/forum/showthread.php?t=210924%20และ


99 
 

 1. กระเป๋าแบรนด์เนมระดบั HI-END ท่ีเป็นท่ีนิยมท่ีสดุในหมู่ผู้บริโภคในปัจจบุนันี ้คือย่ีห้อ 

Louis Vuitton, Prada, Hermes, Balenciaga, Gucci, Yves Saint Laurent, Chole, Mulberry, 

Proenza Schouler, Paulsmith, Loewe, Givenchy, Chanel, Burberry, Alexander Mcqueen, 

Celine, Alexander Wang, Chistein Dior, Bottega Veneta, Lanvin  
 

ภาพท่ี 2.10 ตวัอยา่งย่ีห้อกระเป๋าแบรนด์เนมระดบั HI-END 

                  
           Mulberry Alexa                 Balenciaga City          Louis Vuitton Monogram Keepall 

                      
     Alexander McQueen                Proenza Schoulder PS1              Celine Nano Blue 
      Faithful de Manta 
 
ที่มา   Mulberry Alexa. (2012). วันที่ เ ข้าถึงข้อมูล  6 กุมภาพันธ์  2555. แหล่งข้อมูล 
 http://allwomenstalk.com/7-top-designer-handbags 
 Balenciga city. (2012). วันที่ เ ข้าถึ ง ข้อมูล  6 กุมภาพันธ์  2555 แหล่ง ข้อมูล 
 http://www.purseblog.com/balenciaga/balenciagas-rose-gold-hardware-is-even-more-
 beautiful-in-person-than-it-is-on-the-internet.html 
 Louis Vuitton Keepall. (2012).วันที่เข้าถึงข้อมูล 6 กุมภาพันธ์ 2555 แหล่งข้อมูล 
 http://www.louisvuittonwallet-us.com/louis-vuitton-sunglasses-c-119.html 
 McQ. Faithful de manta. (2012). วันที่เข้าถึงข้อมูล 6 กุมภาพันธ์ 2555. แหล่งข้อมูล 
 http://allwomenstalk.com/7-top-designer-handbags/ 

http://siambrandname.com/forum/showthread.php?t=210924%20%20วันที่เข้าถึงข้อมูล
http://allwomenstalk.com/7-top-designer-handbags
http://www.purseblog.com/balenciaga/balenciagas-rose-gold-hardware-is-even-more-%09beautiful-in-person-than-it-is-on-the-internet.html
http://www.purseblog.com/balenciaga/balenciagas-rose-gold-hardware-is-even-more-%09beautiful-in-person-than-it-is-on-the-internet.html
http://www.louisvuittonwallet-us.com/louis-vuitton-sunglasses-c-119.html
http://siambrandname.com/forum/showthread.php?t=210924%20%20วันที่เข้าถึงข้อมูล
http://allwomenstalk.com/7-top-designer-handbags/
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 Proenza Shoulder (2012). วันที่ เ ข้าถึงข้อมูล 6 กุมภาพันธ์ 2555. แหล่งข้อมูล 
 http://herblog.com/2011/04/proenza-schouler-ps1-large-bags-2011/ 
 Celine Nano (2012). วันที่ เ ข้าถึง ข้อมูล  6 กุมภาพันธ์  2555. แหล่ง ข้อมูล 
 http://thefashionblogbymk.blogspot.com/2011_04_01_archive.html 

 
 2. กระเป๋าแบรนด์เนมระดบั HI-Street ที่เป็นที่นิยมที่สดุในหมู่ผู้บริโภคขณะนีม้ียี่ห้อดงัต่อไปนี ้Marc 

by Marc Jacobs, Cambridge Satchel, Topshop, Topman, Issey Miyake, Harrod, H&M, Viveinne 

Westwood, Coach, Dorothy Perkins, Comme des garcons, Zara, Versace for H&M. 

 

ภาพท่ี 2.11 ตวัอยา่งย่ีห้อกระเป๋าแบรนด์เนมระดบั HI-STREET 

                     
     Cambridge Satchel               Issey Miyake pleats please       Versace for H&M 

 
ที่มา  Cambridge Satchel (2012). วันที่เข้าถึงข้อมูล 6 กุมภาพันธ์ 2555. แหล่งข้อมูล  

http://thisishowwerule.blogspot.com/2011/10/such-bloggerthing-to-have-cambridge.html 
 Issey Miyake pleats please. (2012). วันที่เข้าถึงข้อมูล 6 กุมภาพันธ์ 2555. แหล่งข้อมูล 

http://candyeyeharrods.weloveshopping.com/shop/showproduct.php?shopid=206864&prod
uctid=pp01 

 Versace for H&M. (2012). วันที่เข้าถึงข้อมูล 6 กุมภาพันธ์ 2555. แหล่งข้อมูล 
http://www.hypriestess.com/2011/10/versace-for-h-campaign-pictures-and.html 

 

 ทัง้นีผู้้ ท่ีมีทรงอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงของกระเป๋าแบรนด์เนมไม่ว่าจะเป็นระดบัไหน   

ผู้ ท่ีมีทรงอิทธิพลต่อการเปล่ียนในท่ีนีคื้อดีไซน์เนอร์ระดบัโลก ซึ่งจะส่งผล ทางด้านการออกแบบ 

แนวโน้มคอลเลคชัน่ของสินค้าตวัใหม ่การสร้างเทรนด์ เลือกนางแบบ/นายแบบ เช่น มาร์ก จาค๊อบ 

(Marc Jacobs) เป็นผู้ มีอิทธิพลตอ่แบรนด์ย่ีห้อ Marc Jacobs, Marc by Marc Jacobs, Louis 

http://siambrandname.com/forum/showthread.php?t=210924%20%20วันที่เข้าถึงข้อมูล
http://herblog.com/2011/04/proenza-schouler-ps1-large-bags-2011/
http://siambrandname.com/forum/showthread.php?t=210924%20%20วันที่เข้าถึงข้อมูล
http://thefashionblogbymk.blogspot.com/2011_04_01_archive.html
http://www.asos.com/
http://www.asos.com/
http://www.asos.com/
http://siambrandname.com/forum/showthread.php?t=210924%20%20วันที่เข้าถึงข้อมูล
http://thisishowwerule.blogspot.com/2011/10/such-bloggerthing-to-have-cambridge.html
http://siambrandname.com/forum/showthread.php?t=210924%20%20วันที่เข้าถึงข้อมูล
http://candyeyeharrods.weloveshopping.com/shop/showproduct.php?shopid=206864&productid=pp01
http://candyeyeharrods.weloveshopping.com/shop/showproduct.php?shopid=206864&productid=pp01
http://siambrandname.com/forum/showthread.php?t=210924%20%20วันที่เข้าถึงข้อมูล
http://www.hypriestess.com/2011/10/versace-for-h-campaign-pictures-and.html
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Vuitton อเล็กซานเดอร์ แม็คควีน (Alexander McQueen) เป็นผู้ มีอิทธิพลต่อแบรนด์ย่ีห้อ 

McQueen และ Gucci, จอห์น กาลิเอโน่ (Johm Galliano) เป็นผู้ มีอิทธิพลต่อแบรนด์ย่ีห้อ 

Galliano, Gucci, Louis Vuitton และ Chistien Dior, Tom Ford เป็นผู้ มีอิทธิพลตอ่แบรนด์ย่ีห้อ 

Tom Ford, และ Gucci, Karl Lagerfeld เป็นผู้ มีอิทธิพลตอ่แบรนด์ย่ีห้อ Chanel, Fendi และ 

Lagerfeld เป็นต้น 

 

เม่ือได้ทราบถึงย่ีห้อกระเป๋าแบรนด์เนมท่ีเป็นท่ีนิยมในปัจจุบันแล้ว ในส่วนต่อไปจะ

กลา่วถึงรายละเอียดเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ของกระเป๋าแบรนด์เนมกบัอินเทอร์เน็ต 

 

กระเป๋าแบรนด์เนมกับอินเทอร์เน็ต 

 

Evenlyn L. Brannon (2005) กล่าวว่า วงการแฟชัน่และแบรนด์เนมสามารถนบัความ

หลากหลายของสินค้าแตล่ะกลุม่มาปรับใช้ลงในอินเทอร์เน็ตได้ เพ่ือง่ายตอ่การท่ีผู้บริโภคจะเข้ามา

ดสูินค้าแตล่ะซีซัน่ ข้อมลูหลายๆ ด้าน เชน่ รูปร่าง ลกัษณะ และสี ท่ีตัง้ของร้านค้าในแตล่ะประเทศ

แยกเป็นสาขา รวมถึงข้อมลูย่อยของสินค้า นอกจากนีย้งัสามารถสัง่สินค้าผ่านทางเว็บไซต์ได้อีก

ด้วย 
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ภาพท่ี 2.12 เว็บไซต์ Louis Vuitton 

 
ที่มา หน้าเว็บไซต์หลุยส์วิตตอง. (2555). วันที่ เ ข้าถึงข้อมูล 3 กุมภาพันธ์ 2555. แหล่งที่มา 

http://www.louisvuitton.com/front/#/eng_US/Collections/Men/Mens-Bags 
 

Okonkwo (2005) อ้างถึงใน Tony Hines & Magarette Bruce (2007) ว่า จากการ

เจริญเติบโตท่ีเพิ่มขึน้เร่ือยๆ ของส่ืออินเทอร์เน็ต มีค าถามอยู่ว่าจะสามารถจ าลองหน้าร้านเสมือน

จริงในโลกอินเทอเตอร์เน็ตได้จริงหรือ หลงัจากได้ท าการวิเคราะห์ธุรกิจสินค้าแบรนด์เนมพบว่ามี

แนวโน้มท่ีเป็นไปได้ว่าสามารถส่งผ่านบรรยากาศของความมีเกียรติยศ หรูหรา ซึ่งเป็นภาพลกัษณ์

ของสินค้าแบรนด์เนม ผ่านร้านค้าออนไลน์ (E-boutique) โดยมีองค์ประกอบของ ภาพ เสียง การ

ใช้งานได้จริงและความเป็นสว่นบคุคล 

 

 

 

 

 

 

http://siambrandname.com/forum/showthread.php?t=210924%20%20วันที่เข้าถึงข้อมูล
http://www.louisvuitton.com/front/#/eng_US/Collections/Men/Mens-Bags
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ตารางท่ี 2.3 แสดงคา่จ านวน และร้อยละของประเภทข้อมลูท่ีควรอยูใ่นเว็บไซต์สินค้าแบรนด์แนม  

 
Feature % 

Aesthetics 

Communication via e-mail 

Information on Product 

Easay to navigate 

Information on Brands (PR events) 

Personalized advice (club, newsletter) 

Secure connection 

Communinity (boards, chat) 

Clear postage and package charges 

Realtime communication 

Worldwide 

Purchase possibility 

60 

47 

44 

40 

36 

33 

32 

31 

28 

27 

27 

26 

                ที่มา Dall’Olmo, and Lacroix, (2003) อ้างถึงใน Tony Hines & Magarette Bruce (2007) 
 

 จากตารางแสดงให้เห็นว่าเว็บไซต์สินค้าแบรนด์เนม เป็นเคร่ืองมือของ การเป็น

แหลง่ข้อมลู การตดิตอ่ส่ือสาร และเป็นชอ่งทางซือ้ขายสินค้า 
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เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 

เอกสารและงานวิจัยในประเทศ 
 

 วธิุนนัท์ สวุิมลพนัธุ์ (2553) การศกึษาเร่ืองการตระหนกัรู้และพฤติกรรมการรับส่ือโฆษณา

ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้ ใช้บริการเครือข่าย โดยผลการศึกษาพบว่า ผู้ ใช้บริการระบบ

อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่ทราบว่ามีการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตและมีทัศนคติท่ีดีต่อการ

โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เน่ืองจากผู้ ใช้บริการเห็นว่ามีประโยชน์ในด้านของการให้ข้อมูล

สินค้าและมีรูปแบบการน าเสนอท่ีน่าสนใจ ส่วนทัศนคติท่ีมีต่อตวัสินค้าท่ีโฆษณาผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ตนัน้ผู้ ใช้บริการส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อตวัสินค้าท่ีโฆษณาและไม่โฆษณาผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ตไมต่า่งกนั ส าหรับปัจจยัท่ีกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตสนใจชมโฆษณาผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ตนัน้ ผู้ ใช้บริการระบบอินเทอร์เน็ตท่ีเคยชมโฆษณาส่วนใหญ่กล่าวว่าสนใจชมโฆษณา

เน่ืองจากเป็นสิ่งใหม่ท่ีไม่เคยเห็นมาก่อน อยากท่ีจะทราบว่ามีลักษณะ และรูปแบบการโฆษณา

เป็นอย่างไร ผู้ ใช้บริการระบบอินเทอร์เน็ตมีจ านวนไม่มากนักท่ีสนใจชมโฆษณาผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ตโดยมีความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้านัน้อยา่งจริงจงั ซึ่งส่วนใหญ่สินค้าท่ีได้รับความสนใจคือ

สินค้าท่ีเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์  

 

ศริิวรรณ ศรีวิชชพุงษ์ (2543) ได้ท าการศกึษาเร่ืองแนวโน้มส่ือโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตไทย

ในทศวรรษหน้า (พ.ศ. 2542-2551) โดยผลการศึกษาพบว่าปัจจยัด้านการตดัสินใจเลือกใช้ส่ือ

โฆษณาบนอินเทอร์เน็ต หากพิจารณาในด้านของกลุ่มเป้าหมายพบว่ากลุ่มเป้าหมายต้องเป็นผู้ มี

การศกึษาคอ่นข้างดี มีทกัษะด้านภาษาองักฤษสงู มีความรู้ด้านคอมพิวเตอร์และมีความสามารถ

ในการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต ในด้านของเทคโนโลยีเป็นเทคโนโลยีท่ีง่ายสะดวกตอ่การใช้งาน ราคาไม่

แพงและมีความทนัสมยั ส าหรับปัจจยัท่ีท าให้ส่ือนีมี้ประสิทธิภาพคือ เจ้าของธุรกิจควรจะเข้าใจถึง

ศกัยภาพของส่ืออินเทอร์เน็ต และรู้จกัวางแผนการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตให้สอดคล้องกับกลยทุธ์ทาง

การตลาด เพ่ือท่ีจะได้ทราบถึงรูปแบบท่ีใช้ในการโฆษณาและออกแบบโฆษณาให้ตรงกับ

กลุม่เป้าหมาย ในด้านของรูปแบบและเนือ้หาของส่ือโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตพบว่า รูปแบบของส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์ไฮเปอร์ลิงค์ (Hyperlink) จะดงึดดูให้คนเข้าไปชมโฮมเพจ (Homepage) ของผู้ลง
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โฆษณาได้ โดยมีเนือ้หาท่ีเป็นลกัษณะการโฆษณาเชิงให้ข้อมลู (Information Ad.) และมีการให้

ข้อมลูสินค้าและบริการได้มาก นอกจากนีย้งัพบว่าผู้ประกอบการในปัจจบุนัยงัขาดความรู้และยงั

ไมเ่ห็นศกัยภาพของส่ืออินเทอร์เน็ต 

 

 ศภุลกัษณ์ หนนุภกัดี เลาทองดี (2546) ได้ท าการศกึษาเร่ืองทศันคติและพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคตอ่โฆษณาออนไลน์ โดยเลือกศกึษาเฉพาะส่ือของกลุม่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ได้แก่ เสิร์ชเอ็นจิน้ 

อีเมล์ และแบนเนอร์ โดยผลการศึกษาในส่วนของทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์พบว่ากลุ่ม

ตวัอย่างมีทศันคติตอ่เสิร์ชเอ็นจิน้ในระดบัสงู ในส่วนของทศันคติของกลุ่มตวัอย่างตอ่การโฆษณา

ด้วยอีเมล์และแบนเนอร์พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติตอ่การโฆษณาด้วยอีเมล์และแบนเนอร์แอด

ในระดบัปานกลาง โดยกลุ่มตวัอย่างมีทศันคติท่ีเห็นด้วยในเร่ืองของหวัข้ออีเมล์มีผลตอ่การเลือก

เปิดอ่านอีเมล์และกลุ่มตวัอย่างมีความเห็นว่าหากรู้ว่าเป็นอีเมล์โฆษณาโอกาสในการลบอีเมล์นัน้

ทิง้จะมีสงู ในส่วนของแบนเนอร์กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติท่ีเห็นด้วยในการท่ีแบนเนอร์ท่ีมีข้อความ

ประเภทลดแลก แจก แถมหรือให้ฟรี จะท าให้โอกาสในการคลิกแบนเนอร์แอดนัน้สงู รวมทัง้เห็น

ด้วยกับแบนเนอร์ท่ีเป็นภาพเคล่ือนไหว และต าแหน่งท่ีเหมาะสมมีผลตอ่โอกาสในการคลิกแบน

เนอร์เพ่ือเข้าชมเชน่กนั  

 

ภควดี สุวรรณโสภณ (2544) ได้ท าการศึกษาการแสวงหาข้อมูลข่าวสารในเว็บไซต์

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนิสิตนกัศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า นิสิตนกัศกึษา

ส่วนใหญ่ มีพฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จากท่ีบ้าน โดยมี

วตัถปุระสงค์เพ่ือความบนัเทิงเป็นหลกั และนิสิตนกัศกึษาท่ีมีความแตกตา่งในเร่ือง เพศ อาย ุและ

รายได้ของครอบครัว มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการแสวงหาข้อมลูข่าวสารในเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ โดยเพศชายมีพฤติกรรมการแสวงหาข้อมลูในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ด้าน

ของระยะเวลาท่ีใช้บริการระบบอินเทอร์เน็ต และมีความถ่ีในการแสวงหาข้อมลูตอ่สปัดาห์มากกว่า

เพศหญิง ระยะเวลาท่ีใช้บริการระบบอินเทอร์เน็ตมีความสมัพนัธ์กับแนวโน้มในการตดัสินใจซือ้

สินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ นิสิตนกัศกึษาจะมีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่าน

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากขึน้ในอนาคต  นอกจากนีน้ิสิตนกัศึกษาส่วนใหญ่คิดว่าการซือ้
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สินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในอนาคตน่าจะมีแนวโน้มเป็นไปในทางท่ีดีและเป็นท่ี

นิยมตอ่คนจ านวนมาก 

 

เอกสารและงานวิจัยต่างประเทศ 
  

 Gerald และ Valerie (2001) เร่ือง Consumer decision making in online shopping 

environments ท าการศึกษาเก่ียวกับผลกระทบของเคร่ืองมือบนระบบอินเทอร์เน็ตท่ีช่วยในการ

ตัดสินใจในการซือ้สินค้าของผู้ บริโภคผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งมี 2 เคร่ืองมือหลักคือ 

Recomment Agent (RA) เคร่ืองมือแนะน าสินค้า ข้อมลูมาจากผู้บริโภคอ่ืนๆท่ีเคยใช้สินค้าหรือมี

ประสบการณ์กับตวัสินค้า โดยจะเป็นข้อมูลทัว่ไป และ Comparison Matrix (CM) เคร่ืองมือ

เปรียบเทียบคณุสมบตัิสินค้าเชิงลึก ข้อมูลอย่างละเอียดเปรียบเทียบคณุลกัษณะของสินค้าเป็น

ด้านๆ เม่ือมีการเปรียบเทียบสินค้าตา่งย่ีห้อ ได้ท าการทดสอบกับนกัเรียนจ านวน 249 คน โดยให้

ท าการซือ้สินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ต แบง่เป็นสองกลุ่มคือกลุ่มท่ีใช้และไม่ใช้เคร่ืองมือ RA และ 

CM ผลการศกึษาพบวา่ทัง้ RA และ CM มีผลกระทบตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภค ในด้านของการ

ลดระยะเวลาในการแสวงหาข้อมลู ลดความพยายามในการค้นหาข้อมลู ลดจ านวนของทางเลือก

สินค้า และเพิ่มคณุภาพในการเลือกทางเลือกตา่งๆ หรือตวัสินค้าท่ีผู้บริโภคก าลงัพิจารณาอยู่ และ

ชว่ยในสว่นของการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคอยา่งมีประสิทธิภาพ 

 

 Patwardhan และ Ramaprasard (2005) เร่ือง Rational intergrative model of online 

consumer decision ท าการศึกษาพิสูจน์เก่ียวกับทฤษฎีแนวคิดท่ีเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้ของ

ผู้บริโภค ซึ่งจะมีรูปแบบคือความเช่ือเป็นผลของการกระท า และความรู้น าไปสู่การเกิดพฤติกรรม 

และได้ท าการทดสอบทฤษฎีแนวคดิเม่ือน ามาใช้ในบริบทของโลกอินเทอร์เน็ต โดยจะมุ่งเน้นศกึษา

เฉพาะ 2 ขัน้ตอนในการตดัสินใจคือ การหาข้อมลูและประเมินทางเลือก และในขัน้ตอนของการซือ้ 

โดยได้ท าการทดลองกบัผู้บริโภคออนไลน์ในประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศอินเดีย จ านวน 291 

คน ใช้วิธีการเก็บข้อมูลเชิงส ารวจแบบออนไลน์โดยใช้เคร่ืองมือคืออีเมล์ ผลการวิจยัพบว่า ความ

เช่ือในการหาข้อมูลก่อนท าการซือ้มีความสมัพันธ์ทางบวกต่อความเช่ือในการซือ้ การหาข้อมูล



107 
 

ก่อนการซือ้จะน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ นอกจากนีค้วามเช่ือในการซือ้มีความสัมพันธ์ต่อการหา

ข้อมลูก่อนการตดัสินใจซือ้  

 

  Bailey (2005) เร่ือง Consumer Awareness and Use of Product Review Websites 

ท าการศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคและการใช้เว็บไซต์ท่ีมีเนือ้หาในการวิจารณ์สินค้าต่างๆ มุ่งเน้น

ศกึษาในด้านของผลกระทบของผู้น าทางความคิด (e-opinion leadership) ท่ีมีตอ่ผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต 

อิทธิพลของข้อมูลข่าวสารต่อผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต ลักษณะทางประชากรด้านเพศ อายุ ของผู้ ใช้

อินเทอร์เน็ต และการรับรู้ของผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตมีผลต่อการใช้เว็บไซต์เพ่ือแสวงหาข้อมูลหรือไม ่

ผลการวิจยัพบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ว่ามีเว็บไซต์วิจารณ์สินค้าในระบบอินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคได้ใช้

เว็บไซต์วิจารณ์สินค้าหลากหลายแหล่ง และมีการใช้ในปริมาณมากทัง้ก่อนและหลงัการซือ้สินค้า 

นอกจากนีล้กัษณะทางประชากรด้านเพศ อาย ุและผู้น าทางความคิดในเว็บไซต์วิจารณ์สินค้ายงัมี

ผลกระทบตอ่ผู้บริโภคตอ่การใช้เว็ปไซต์และการตดัสินใจซือ้สินค้า  

 

 Teo (2002) เร่ือง Attitude toward online shopping and the internet ท าการศกึษาวิจยั

เก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการซือ้สินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดยได้ท าการศึกษากับ

ผู้บริโภคประเทศสิงคโปร์จ านวน 1,133 คน อาย ุ15-29 ปี ใช้การวิจยัเชิงส ารวจ ผลการวิจยัพบว่า

ความตัง้ใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคผ่านระบบอินเทอร์เน็ตอยู่ในระดบัต ่า เพราะไม่คอ่ยมีความสนใจ

ในการซือ้ขายผา่นระบบอินเทอร์เน็ต นอกจากนีผู้้บริโภคยงัมีความรู้สกึเส่ียงทางด้านการเงินในการ

ท าการซือ้ขายสินค้าผา่นระบบอินเทอร์เน็ต ส าหรับเหตผุลส่วนใหญ่ของผู้บริโภคท่ีไม่ซือ้สินค้าผ่าน

ระบบอินเทอร์เน็ตคือ ไม่ได้ทดลอง ไม่เห็นตวัสินค้าก่อนท าการตดัสินใจซือ้ ไม่มีบตัรเครดิต และ

ชอบเข้าไปในร้านจริงท่ีมีสินค้าวางขาย ในด้านของผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตคือ สินค้ามี

ความหลากหลายมากกวา่ และสามารถท่ีจะซือ้สินค้าน าเข้าหรือสินค้าตา่งประเทศได้ 
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สมมตฐิานการวิจัย 
 

จากแนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีได้กลา่วไปข้างต้น ผู้วิจยัสามารถสรุปเป็นสมมติฐานการ

วิจัยเร่ือง “การรับรู้และทัศนคติต่อแหล่งข้อมูล และพฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารและการซือ้

กระเป๋าแบรนด์บนอินเทอร์เน็ต” ได้ดงันี ้

 

สมมติฐานท่ี 1:  ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อแหล่งข้อมูล

เก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั  

สมมติฐานท่ี 2:  ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อแหล่งข้อมูล

เก่ียวกบัการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั 

สมมตฐิานท่ี 3:  ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการแสวงหาข้อมลู

เก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั 

สมมตฐิานท่ี 4:  ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบ

รนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั 

     สมมติฐานท่ี 5:  ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ต 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
  

  

 

 

 

ลกัษณะทางประชากร 

การรับรู้ 

ทศันคต ิ

พฤติกรรมการแสวงหาข้อมลู 

พฤติกรรมการซือ้ 



บทที่  3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

 การศึกษาวิจัยเร่ือง “การรับรู้และทัศนคติต่อแหล่งข้อมูล และพฤติกรรมการแสวงหา

ข่าวสารและการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมบนอินเทอร์เน็ต” ในครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research Method) แบบวดัครัง้

เดียว (One-shot Descriptive Study) ท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย

สินค้า ทัง้เพศชายและเพศหญิงท่ีมีอายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป โดยใช้แบบสอบถามผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ต (Online Questionnaire) จ านวนทัง้สิน้  400 ตวัอย่าง และให้กลุ่มตวัอย่างเป็นผู้ตอบ

แบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-admistration) ทัง้นีก้ลุ่มตวัอย่างต้องเป็นผู้ ท่ีเคยแสวงหาข้อมูล

เก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งกระเป๋าแบรนด์เนมเหล่านีเ้ป็นสินค้าท่ี

ครอบคลมุกลุ่มเป้าหมายทัง้เพศชายและเพศหญิง ในส่วนของรายละเอียดของแหล่งข้อมลูท่ีใช้ใน

การวิจยัประชากรกลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศกึษา วิธีการสุ่มตวัอย่าง ประเภทของสินค้าและบริการท่ี

ใช้ในการวิจยั การตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์และ

ประเมินผล มีดงัตอ่ไปนี ้

 

แหล่งข้อมูลท่ีใช้ในการวิจัย 
 
 แหลง่ข้อมลูท่ีผู้วิจยัน ามาใช้ส าหรับการวิจยัในครัง้นีมี้ดงัตอ่ไปนี ้
 

 1.แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondarysource) ได้ท าการศึกษาค้นคว้าจากต าราเรียน 

หนังสือ บทความทางวิชาการ และบทความท่ีเ ก่ียวข้องท่ีได้ตีพิมพ์ในนิตยสาร วารสาร 

หนงัสือพิมพ์ รวมถึงเอกสารทางวิชาการตา่งๆ เช่น วิทยานิพนธ์ และแหล่งข้อมลูจากเว็บไซต์ตา่งๆ 

ท่ีเก่ียวข้อง 

 2.แหลง่ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary source) ได้มาจากการท าวิจยัเชิงส ารวจในการเก็บข้อมลู

ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต (Online Survey Research) จากประชากรกลุ่มตวัอย่างท่ีผู้ วิจัยได้

ท าการศกึษา 
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

 การวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัท าการศกึษากบักลุม่เป้าหมายสินค้าทัง้เพศชายและเพศหญิงท่ีมีอายุ

ตัง้แต ่18 ปีขึน้ไป เคยแสวงหาข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งกระเป๋า

แบรนด์เนมเหล่านีเ้ป็นสินค้าท่ีครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายทัง้เพศชายและเพศหญิง โดยจากข้อมูล

ส านกังานสถิติแห่งชาติท าการส ารวจประชากรครัง้ล่าสดุ เม่ือเดือนธันวาคม พ .ศ. 2553 ระบวุ่า

จ านวนประชากรท่ีมีอายุตัง้แต ่18 ปีขึน้ไป มีจ านวนทัง้สิน้ 4,297,980 คน (สถิติประชากรและ

เคหะกรุงเทพมหานคร, ออนไลน์, 2553) ผู้วิจยัใช้ตารางแสดงขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีเหมาะสมของ 

Taro Yamane (วิเชียร เกตสุิงห์, 2537) ซึ่งได้อธิบายไว้ว่า หากประชากรมีจ านวนมากกว่า 

100,000 คน ขึน้ไปท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% สามารถใช้กลุ่มตวัอย่าง

จ านวน 400 คน ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้นีจ้ านวนทัง้สิน้  

400 คน ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 

ในการวิจัยครัง้นีผู้้ วิจัยได้ท าการเก็บตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

ประกอบไปด้วยการน าลิงค์แบบสอบถามไปฝากในเว็บไซต์ซือ้ขายสินค้ายอดนิยม ได้แก่เว็บไซต์

ดงัตอ่ไปนี ้ www.tarad.com, www.sanook.com, www.weloveshopping.com และการน าลิงค์

แบบสอบถามไปฝากไว้ในเว็บบอร์ดของชมุชนท่ีใหญ่ท่ีสดุในประเทศไทยอย่าง www.pantip.com 

และเว็บบอร์ดชุมชนของสินค้ากระเป๋าแบรนเนมด์ท่ีเป็นท่ีรู้จักและมีความน่าเช่ือถือท่ีสุดอย่า ง

www.siambrandname.com (อ้างอิงจากข้อมลู Truehits 2010 Awards และ Truehits Top 20 

ประจ าหมวดช้อปปิง้ วนัท่ี 24 สิงหาคม 2554) โดยจะฝากไว้เป็นระยะเวลา 30 วนั 

 
 
 
 

http://www.tarad.com/
http://www.weloveshopping.com/
http://www.pantip.com/
http://www.siambrandname.com/
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ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 
 
 ตวัแปรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีส้ามารถแจกแจงตามวตัถปุระสงค์การวิจยัได้ ดงันี ้
 

สมมตฐิานการวิจยัข้อท่ี 1: ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรแตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่แหล่งข้อมลู

เก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั 

 ตวัแปรอิสระ: ลกัษณะทางประชากรของผู้บริโภค 

ตวัแปรตาม: การรับรู้ตอ่แหลง่ข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ต 

 

สมมตฐิานการวิจยัข้อท่ี 2: ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรแตกตา่งกนั มีทศันคติตอ่แหล่งข้อมลู

เก่ียวกบัการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั 

 ตวัแปรอิสระ: ลกัษณะทางประชากรของผู้บริโภค 

ตัวแปรตาม: ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลเก่ียวกับการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ต 

 

สมมตฐิานการวิจยัข้อท่ี 3: ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการแสวงหา

ข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั 

 ตวัแปรอิสระ: ลกัษณะทางประชากรของผู้บริโภค 
 ตัวแปรตาม: พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ต 
 

สมมติฐานการวิจัยข้อท่ี 4: ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
กระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั 
 ตวัแปรอิสระ: ลกัษณะทางประชากรของผู้บริโภค 
 ตวัแปรตาม:  พฤตกิรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ต 
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สมมติฐานการวิจยัข้อท่ี 5: ทศันคติต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีความสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ต 

 ตวัแปรอิสระ: ทศันคตติอ่แหลง่ข้อมลูขา่วสารผา่นระบบอินเทอร์เน็ต 

 ตวัแปรตาม: พฤตกิรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ต 

 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลของการวิจัยนีคื้อ แบบสอบถามผ่านระบบอินเทอร์เน็ต

(Online Questionaire) ซึ่งเป็นการให้ผู้ตอบกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self Administration) 

โดยใช้ค าถามปลายเปิด (Open-ended Questions) และค าถามปลายปิด (Closed-ended 

Questions) ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

 

แบบสอบถามหลัก (Main questionnaire) แบง่โครงสร้างสดัส่วนของแบบสอบถามออกเป็น 5 

สว่น ดงันี ้ 

 

ส่วนท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วยค าถามเก่ียวกบั เพศ 

 อายแุละรายได้ตอ่เดือน จ านวน 3 ข้อ 

ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกับการรับรู้ของผู้ บริโภคท่ีมีต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารบนระบบอินเทอร์เน็ต 

 จ านวน 5 ข้อ  

ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกับทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารบนระบบอินเทอร์เน็ต 

 จ านวน 35 ข้อ 

ส่วนท่ี4 ค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมบนระบบ 

 อินเทอร์เน็ต จ านวน 8 ข้อ 

ส่วนท่ี 5 ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

 จ านวน 4 ข้อ 
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การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 

 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัยในครัง้นีไ้ด้แก่ตัวแปรเก่ียวกับ การรับรู้ของผู้ บริโภคท่ีมีต่อ

แหล่งข้อมูลข่าวสารบนอินเทอร์เน็ต , ทัศนคติของผู้ บริโภคท่ีมีต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารบน

อินเทอร์เน็ต, พฤติกรรมการแสวงหาข้อมลูเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมบนระบบอินเทอร์เน็ตและ

พฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค โดยมีเกณฑ์ในการให้

คะแนน ดงัตอ่ไปนี ้

 

1. การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารบนอินเทอร์เน็ต โดยใช้มาตรวดั

แบบ Recognition ซึ่งจะถามถึงการรับรู้ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลข่าวสารบนอินเทอร์เน็ต โดย

แบง่เป็น 3 ส่วน ดงันี ้1) แหล่งข้อมลูข่าวสาร  เว็บไซต์ของเจ้าของตราสินค้า (Official website) 

และเว็บไซต์สาธารณะ, 2) เคร่ืองมือสืบค้นข้อมลู, 3) เว็บบอร์ด/ฟอร่ัม (Webboard/Forum) และ

เฟสบุ๊ก (Socialnetwork)  สามารถประยกุต์แนวค าถามได้ 5 ค าถาม ซึ่งเคร่ืองมือนัน้ผู้จยัได้ท าการ

รวบรวมมาจาก แนวคิดเก่ียวกบัเคร่ืองมือการส่ือสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของ Lindstrom และ 

Anderson (1997), Wood และ Smith (2005), (Zarrella, 2010) และแนวคิดเก่ียวกบัแหล่งข้อมลู

ขา่วสารของ Assael (2004) ซึง่มีเกณฑ์การให้คะแนนโดยใช้ คา่คะแนนการรับรู้ 0 - 5 ส าหรับคา่ 0 

(ไม่ทราบ) และจะน าเสนอในรูปแบบคา่ร้อยละและเปอร์เซ็นต์ การคิดเกณฑ์แปลความหมายคิด

ตัง้แตค่า่ 1 – 5 โดยไมน่ าค าตอบ 0 มาคดิรวมด้วย  

น ามาหาค่าเฉล่ีย การแปลความหมายค่าเฉล่ียใช้การหาช่ วงความกว้างของอั นตร

ภาคชัน้ โดยการค านวณตามหลั กการหาคา่เฉล่ีย (สวุิมล ติรกานนท์, 2549) ซึ่งจะได้ช่วงความ

กว้าง      ระดั บละ 0.8 ดงันี ้

 

อนัตรภาคชัน้  = ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ                                                       

                                             จ านวนชัน้ 

 =   

                         =   0.8 
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      ซึง่เกณฑ์ในการแปลความหมายของข้อมลูมีดงัตอ่ไปนี ้
เกณฑ์       แปลความหมาย 

1 .00 – 1.80     การรับรู้อยูใ่นระดบัต ่ามาก 

1.81 – 2.60     การรับรู้อยูใ่นระดบัต ่า 

2.61 – 3.40     การรับอยูร่ะดบัปานกลาง 

3.41– 4.20     การรับรู้อยูใ่นระดบัสงู 

 4.21 – 5.00     การรับรู้อยูใ่นระดบัสงูมาก 

 

2. ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารบนอินเทอร์เน็ต หลงัจากผู้วิจยั

ได้ท าการศึกษางานวิจยัของ Patwardhan และ Ramaprasad (2005) ทัง้นีผู้้ จยัจะท าการถาม

ค าถามทัง้ 7 ข้อ กบัเคร่ืองมือ 5 เคร่ืองมือ สามารถประยกุต์แนวค าถามได้จ านวน 35 ค าถาม ใช้

มาตรวดัแบบ Rating scale 5 ระดบั มีเกณฑ์การให้คะแนนโดยมาตรวดัแบบ Likert Scale ทัง้เชิง

บวก (5,4,3,2,1) และเชิงลบ (1,2,3,4,5) เพ่ือให้สอดคล้องกบัการตดัสินใจของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

       เชิงบวก  เชิงลบ 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5  1 คะแนน 

เห็นด้วย   4  2 คะแนน 

เฉยๆ   3  3 คะแนน 

ไมเ่ห็นด้วย  2  4 คะแนน 

ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 1  5 คะแนน 

 

น ามาหาค่าเฉล่ีย การแปลความหมายค่าเฉล่ียใช้การหาช่ วงความกว้างของอั นตร

ภาคชัน้ โดยการค านวณตามหลั กการหาคา่เฉล่ีย (สวุิมล ติรกานนท์, 2549) ซึ่งจะได้ช่วงความ

กว้าง      ระดั บละ 0.8 ดงันี ้
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อนัตรภาคชัน้  = ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ                                                       

                                             จ านวนชัน้ 

 =   

                         =   0.8 

  ซึง่เกณฑ์ในการแปลความหมายของข้อมลูมีดงัตอ่ไปนี ้

เกณฑ์       แปลความหมาย 

1.00 – 1.80     มีทศันคตเิชิงลบมาก 

1.81 – 2.60     มีทศันตเิชิงลบ 

2.61 – 3.40       มีทศันคติปานกลาง 

3.41 – 4.20     มีทศันคตเิชิงบวก 

4.21 - 5.00     มีทศันคตเิชิงบวกมาก 

 

3. พฤตกิรรมการแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมบนระบบอินเทอร์เน็ต 

หลงัจากผู้จยัได้ท าการศึกษางานวิจยัของ Patwardhan และ Ramaprasad (2005) สามารถ

ประยกุต์แนวค าถามได้จ านวน 8 ค าถาม โดยใช้มาตรวดัแบบ rating scale 5 ระดบั มีเกณฑ์การ

ให้คะแนนดงันี ้

 

   เป็นประจ า  5 คะแนน 

   บอ่ยๆ   4 คะแนน 

   ท าบ้างไมท่ าบ้าง  3 คะแนน 

   บางครัง้   2 คะแนน 

   ไมเ่คย   1 คะแนน 

 

น ามาหาค่าเฉล่ีย การแปลความหมายค่าเฉล่ียใช้การหาช่ วงความกว้างของอั นตร

ภาคชัน้ โดยการค านวณตามหลั กการหาคา่เฉล่ีย (สวุิมล ติรกานนท์, 2549) ซึ่งจะได้ช่วงความ

กว้าง      ระดั บละ 0.8 ดงันี ้
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อนัตรภาคชัน้  = ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ                                                       

                                             จ านวนชัน้ 

 =   

                         =   0.8 

    ซึง่เกณฑ์ในการแปลความหมายของข้อมลูมีดงัตอ่ไปนี ้

เกณฑ์       แปลความหมาย 

1.00 – 1.80   พฤตกิรรมการแสวงหาข้อมลูอยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ 

1.81 – 2.60   พฤตกิรรมการแสวงหาข้อมลูอยูใ่นระดบัน้อย 

2.61 – 3.40   พฤตกิรรมการแสวงหาข้อมลูอยูใ่นระดบัปานกลาง 

3.41 – 4.20   พฤตกิรรมการแสวงหาข้อมลูอยูใ่นระดบัมาก 

4.20 – 5.00   พฤตกิรรมการแสวงหาข้อมลูอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 

 

4. พฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

หลงัจากผู้จยัได้ท าการศึกษางานวิจยัของ Patwardhan และ Ramaprasad (2005) ผู้ วิจยัได้

ท าการศกึษาและประยกุต์แนวค าถามได้จ านวน 4 ค าถาม โดยใช้มาตรวดัแบบ rating scale 5 

ระดบั มีเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้

 

เป็นประจ า  5 คะแนน 

บอ่ยๆ   4 คะแนน 

ท าบ้างไมท่ าบ้าง  3 คะแนน 

บางครัง้   2 คะแนน 

ไมเ่คย   1 คะแนน 

 

น ามาหาค่าเฉล่ีย การแปลความหมายค่าเฉล่ียใช้การหาช่ วงความกว้างของอั นตร

ภาคชัน้ โดยการค านวณตามหลั กการหาคา่เฉล่ีย (สวุิมล ติรกานนท์, 2549) ซึ่งจะได้ช่วงความ

กว้าง      ระดั บละ 0.8 ดงันี ้
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อนัตรภาคชัน้  = ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ                                                       

                                             จ านวนชัน้ 

 =  

                         =   0.8 

 ซึง่เกณฑ์ในการแปลความหมายของข้อมลูมีดงัตอ่ไปนี ้

เกณฑ์       แปลความหมาย 

1.00 – 1.80    พฤตกิรรมการซือ้อยูใ่นระดบัต ่าท่ีสดุ 

1.81 – 2.60    พฤตกิรรมการซือ้อยูใ่นระดบัต ่า 

2.61 – 3.40    พฤตกิรรมการซือ้อยูใ่นระดบัปานกลาง 
3.41 – 4.20    พฤตกิรรมการซือ้อยูใ่นระดบัสงู 
4.21 - 5.00    พฤตกิรรมการซือ้อยูใ่นระดบัสงูท่ีสดุ 

 

การทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ 
 

 ผู้วิจยัท าการพิจารณาและตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนือ้หา (Content Validity) โดยน า

แบบสอบถามท่ีออกแบบเรียบร้อยแล้วไปสอบถามอาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือพิจารณาพร้อมทัง้

ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้มีความชัดเจน และครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

หลงัจากนัน้จึงน าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนการเก็บข้อมลูจริง (Pre-test) กับผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะตรงตามกลุ่มตวัอย่างท่ีจะท าการวิจยั จ านวน 30 คน และน าผลท่ีได้

ไปท าการทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ผลท่ีได้จากการค านวณค่าความเช่ือมัน่ของ

แบบสอบถามเป็นดงันี ้
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  ตารางท่ี 3.1 แสดงผลการค านวณคา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
ส่วนของแบบสอบถาม ค่าความเชื่อมั่น  

แบบสอบถามโดยรวม 0.89 

การรับรู้ของผู้ บริโภคที่มีต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารบน
อินเทอร์เน็ต 

0.89 

ทัศนคติของผู้ บริโภคที่มีต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารบน
อินเทอร์เน็ต 

0.89 

พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลเ ก่ียวกับกระ เ ป๋า           
แบรนด์เนมบนระบบอินเทอร์เน็ต 

0.89 

พฤติกรรมการซื อ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

0.88 

 

หลงัจากท่ีได้เก็บรวบรวมข้อมลูจนครบ 400 ชดุแล้ว ผู้วิจยัจะน าผลท่ีได้ไปท าการทดสอบ

ความสม ่าเสมอของเคร่ืองมือและมาตรวดัท่ีใช้ในการวิจยั ด้วยวิธีการวดัความสอดคล้องภายใน 

(Internal Consistency) การใช้สตูรสมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (Coefficient Alpha) ของ Cronbach 

(วิเชียร เกตสุิงห์, 2537) ดงันี ้

 
  n =       N 

(1+Ne) 
     

n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่างท่ีต้องการ 
       N = ขนาดของประชากร 

           e = ความคลาดเคล่ือนของการสุม่ตวัอยา่งท่ียอมรับได้ 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

 การเก็บข้อมูลออนไลน์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ผู้ วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม

ตวัอย่างจ านวน 400 คน โดยจะให้กลุ่มตวัอย่างเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง โดยท าการ

เก็บรวบรวมข้อมลูเป็นระยะเวลา 30 วนั 
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การวิเคราะห์และการประมวลผลข้อมูล 
  

 ภายหลงัจากเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจยัน าข้อมลูทัง้หมดไป

ตรวจสอบความถูกต้อง (Editing) และท าการลงรหัส (Coding) จากนัน้น าข้อมูลท่ีได้ไป

ประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for 

Windows เพ่ือค านวณและวิเคราะห์คา่ทางสถิตติา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบังานวิจยัดงันี ้  

 

1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการวิเคราะห์โดยการแจก

แจงความถ่ี (Frequency) แสดงคา่ร้อยละ (Percentage) คา่เฉล่ีย (Means) และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือท าการวิเคราะห์และอธิบายข้อมูลเก่ียวกับลกัษณะทาง

ประชากร 

 

 2. การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ใช้คา่สถิติ T-test เพ่ือวิเคราะห์การ

รับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อแหล่งข้อมูลบนส่ืออินเทอร์เน็ต ใช้คา่สถิติ T-test และ One-way Anova 

เพ่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลบนส่ืออินเทอร์เน็ต , 

พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลบนส่ืออินเทอร์เน็ต และพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต 

และใช้ค่าสถิติสหสมัพนัธ์ (Correlation Coefficient) เพ่ือน าไปวิเคราะห์หาค่าความสมัพนัธ์ของ

ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลบนส่ืออินเทอร์เน็ตและพฤติกรรมพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านส่ือ

อินเทอร์เน็ต 



บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง  ”การรับรู้และทศันคติต่อแหล่งข้อมูล และพฤติกรรมการแสวงหา

ข่าวสารและการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมบนอินเทอร์เน็ต” ในครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research Method) แบบวดัครัง้

เดียว (One-shot Descriptive Study) ใช้เคร่ืองมือคือแบบสอบถามผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

(Online Questionnaire) โดยท าการเก็บข้อมลูจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็น กลุ่มเป้าหมายสินค้า ทัง้

เพศชายและเพศหญิง มีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป จ านวนทัง้สิน้ 400 คน ทัง้นีก้ลุม่ตวัอย่างต้องเป็นผู้ ท่ี

เคยแสวงหาข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งกระเป๋าแบรนด์เนมเหล่านี ้

เป็นสินค้าท่ีครอบคลมุกลุม่เป้าหมายทัง้เพศชายและเพศหญิง 
 

ทัง้ นีผู้้ วิจัยได้ท าการฝากลิงค์ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต                    

โดยไ ด้ฝากไ ว้ ท่ี เ ว็ บไซ ต์  pantip.com sanook.com tarad.com weloveshopping.com และ 

siambrandname.com เป็นต้น ตัง้แตช่่วงเดือนกมุภาพนัธ์ พ.ศ 2555 จ านวนทัง้สิน้ 427 ชดุ ซึ่ง

จากการตรวจสอบความถกูต้องของข้อมลูทัง้หมดพบว่า มีจ านวนแบบสอบถามท่ีมีความครบถ้วน

สมบรูณ์ และสามารถน ามาใช้ในการประมวลผลได้ จ านวนทัง้สิน้ 400 ชดุ (คิดเป็นร้อยละ 93.86 

ของแบบสอบถามทัง้หมด) จากนัน้ผู้วิจยัได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for 

the Social Science) for Windows ส าหรับการวิเคราะห์และการประมวลผลของข้อมลูท่ีได้จาก

แบบสอบถามออนไลน์ทัง้หมด โดยสามารถสรุปผลการวิจยัออกเป็น 6 สว่น ดงัตอ่ไปนี ้

 

สว่นท่ี 1: ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอย่าง 

สว่นท่ี 2: ผลการวิจยัเก่ียวกับการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารบน   

                       อินเทอร์เน็ต  

สว่นท่ี 3:  ผลการวิจยัเเก่ียวกับทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารบน 

อินเทอร์เน็ต  

http://www.pantip.com/
http://www.sanook.com/
http://tarad.com/
http://www.siambrandname.com/
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สว่นท่ี 4: ผลการวิจยัเก่ียวกบัพฤตกิรรมการแสวงหาข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋า 

แบรนด์เนมผา่นอินเทอร์เน็ต 

สว่นท่ี 5: ผลการวิจยัเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผา่นอินเทอร์เน็ต

ของผู้บริโภค  

สว่นท่ี 6: ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

   
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                 

ผลการวิจยัทางด้านลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง ประกอบด้วยข้อมลูทางด้าน  

เพศ อาย ุและรายได้ตอ่เดือน โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

 

เพศ 
 

ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 

 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 139 34.80 
หญิง 261 65.20 
รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.1 แสดงให้เห็นว่าจากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างเป็นจ านวนทัง้สิน้ 

400 คน มีกลุม่ตวัอย่างเพศชาย จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.80 และเพศหญิง จ านวน 261 

คน คดิเป็นร้อยละ 65.20 
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อายุ 
 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามอาย ุ
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

18-24 ปี 149 37.20 

25-34 ปี 145 36.20 

35-44 ปี 75 18.80 

45 ปีขึน้ไป 31 7.80 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.2 แสดงผลการจ าแนกกลุม่ตวัอยา่ง พบวา่กลุม่ตวัอยา่งมีอายใุนชว่ง  

18-24 ปี มากท่ีสดุ จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.20 รองลงมาคือ อายุ 25-34 ปี จ านวน 145 

คน คิดเป็นร้อยละ 36.20 อาย ุ35-44 ปี จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.80 และอาย ุ45 ปีขึน้ไป 

จ านวน 31 คน คดิเป็นร้อยละ 7.80 ตามล าดบั  

 

รายได้ต่อเดือน 

 

จากตารางที่ 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอย่างจ าแนกตามรายได้สว่นบคุคลตอ่เดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 15,000 บาท 118 29.20 

15,001-30,000 บาท 117 29.00 
30,001-45,000 บาท 54 14.50 
45,001-60,000 บาท 52 13.00 
60,001-75,000 บาท 28 7.00 
75,001 บาทขึน้ไป 31 7.30 

รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 4.3 เม่ือจ าแนกกลุม่ตวัอยา่งตามรายได้ตอ่เดือน พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีรายได้

ตอ่เดือนอยู่ในช่วง ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวนทัง้สิน้ 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.20 

รองลงมาคือ ระดบัรายได้ในช่วง 15,001-30,000 บาท จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 

ระดบัรายได้ในช่วง 30,001-45,000 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 ระดบัรายได้ในช่วง 

45,001-60,000 บาท จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 ระดบัรายได้ในช่วง 75,001 บาทขึน้ไป 

จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.30 และระดบัรายได้ในช่วง 60,000-75,000 บาท จ านวน 28 คน 

คดิเป็นร้อยละ 7.00 ตามล าดบั 

 

ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารบน

อินเทอร์เน็ต  
 

การวิจยัครัง้นีไ้ด้ท าการสอบถามกลุ่มตวัอย่างเก่ียวกบัการรับรู้ตอ่แหล่งข้อมลูข่าวสารบน

อินเทอร์เน็ตของสินค้ากระเป๋าแบรนด์เนม โดยผู้ วิจัยได้ถามถึงการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับ

กระเป๋าแบรนด์เนมจาก 1) เว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้าแบรนด์เนม, 2) เว็บไซต์สาธารณะ เช่น 

weloveshopping.com, Sanook.com, Tarad.com และ Pantip.com เป็นต้น 3) เคร่ืองมือสืบค้น

ข้อมูล เช่น Google.com, 4) เว็บบอร์ด/ฟอร่ัม เช่น Siambrandname.com และ 5) เครือข่าย

สงัคมออนไลน์เฟสบุ๊ก ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนโดยใช้ค่าคะแนนการรับรู้ 0 - 5 ส าหรับค่า 0      

(ไม่ทราบ) น าเสนอในรูปแบบคา่ร้อยละและเปอร์เซ็นต์ การคิดเกณฑ์แปลความหมายคิดตัง้แตค่า่      

1 – 5 คือ ไมน่ าค าตอบ 0 มาคดิรวมด้วย ผลการวิจยัมีดงัตอ่ไปนี ้
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ตารางที่  4.4 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้ต่อ

แหลง่ข้อมลูขา่วสารบนอินเทอร์เน็ตของสินค้ากระเป๋าแบรนด์เนม 

 
แหล่งข้อมูล 

ไม่ทราบ                                                               ทราบ 
Mean S.D แปล

ความหมาย 0 1 2 3      4 5 

1.เว็บไซต์บริษัทเจ้าของ
สินค้าแบรนด์เนม 

2 
(0.50) 

10 
(2.50) 

24 
(6.00) 

84 
(21.00) 

134 
(33.50) 

146 
(36.50) 

3.96 1.02 การรับรู้อยู่ใน
ระดบัสงู 

 
2.เวบ็ไซตส์าธารณะ 

24 
(6.00) 

35 
(8.80) 

67 
(16.80) 

120 
(30.00) 

94 
(23.50) 

60 
(15.00) 

 
3.20 

 
1.18 

การรับรู้อยู่ใน
ระดบัปาน
กลาง 

3.เคร่ืองมือสืบค้นข้อมลู 
Google.com 

0 
(0.00) 

10 
(2.50) 

51 
(12.80) 

120 
(30.00) 

105 
(26.30) 

114 
(28.50) 

 
3.66 

 
1.10 

การรับรู้อยู่ใน
ระดบัสงู 

4.เ ว็ บ บ อ ร์ ด /ฟ อ ร่ั ม 
Siambrandname.com 

13 
(3.30) 

28 
(7.00) 

28 
(7.00) 

69 
(17.30) 

77 
(19.30) 

185 
(46.30) 

 
3.94 

 
1.26 

การรับรู้อยู่ใน
ระดบัสงู 

5.เครือข่ายสงัคออนไลน์ 
Facebook. com 

41 
(10.30) 

 

60 
(15.00) 

94 
(23.50) 

86 
(21.50) 

56 
(14.00) 

63 
(15.80) 

 
2.91 

 
1.33 

 

การรับรู้อยู่ใน
ระดบัปาน
กลาง 

ค่าเฉล่ียโดยรวมของการรับรู้ต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารบนอินเทอร์เน็ตต่อกระเป๋าแบรนด์
เนม 

3.53 
การรับรู้อยู่ในระดับสูง 

หมายเหต:ุ - กลุ่มตวัอย่างมีจ านวนทัง้หมด 400 คน 
   - คา่ mean คดิจากผู้ตอบท่ีมีการรับรู้ตัง้แต ่1-5 

 

จากตารางท่ี 4.4 กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ตอ่แหล่งข้อมลูข่าวสารบนอินเทอร์เน็ตตอ่สินค้า

กระเป๋าแบรนด์เนมดังต่อไปนี ้การรับรู้ถึงแหล่งข้อมูลประเภทเว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้า            

มีคะแนนเฉล่ียสูงท่ีสดุคือ 3.96 รองลงมาคือเว็บบอร์ด/ฟอร่ัม มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.94 เคร่ืองมือ

สืบค้นข้อมลู มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.66 เว็บไซต์สาธารณะ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.20 และเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์เฟสบุ๊ ก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.91 ตามล าดับ ทัง้นีค้่าเฉล่ียโดยรวมของการรับรู้ต่อ

แหล่งข้อมลูข่าวสารบนอินเทอร์เน็ตของสินค้ากระเป๋าแบรนด์เนมมีคา่เท่ากบั 3.53 การรับรู้อยู่ใน

ระดบัสงู 
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ส่วนที่ 3 ผลการวิจัยเก่ียวกับทศันคตขิองผู้บริโภคที่มีต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารบน
อินเทอร์เน็ต  
 

 การสอบถามกลุ่มตัวอย่างถึงทัศนคติของผู้ บริโภคท่ีมีต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารบน

อินเทอร์เน็ตของสินค้ากระเป๋าแบรนด์เนม ผู้ วิจัยได้ประยุกค์แนวค าถามมาจากงานวิจัยของ 

Patwardhan และ Ramaprasad (2005) จ านวน 35 ค าถาม โดยผู้ วิจยัได้ท าการสอบถาม         

ทัง้ 7 ข้อ กับแหล่งข้อมูลทัง้ 5 แหล่ง ได้แก่ เว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้า เว็บไซต์สาธารณะ 

เคร่ืองมือสืบค้นข้อมูล เว็บบอร์ด/ฟอร่ัม และเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟสบุ๊ก โดยมีเกณฑ์ในการ

โดยใช้มาตรวดัแบบ Rating scale 5 ระดบั มีเกณฑ์การให้คะแนน โดยมาตรวดัแบบ Likert Scale 

ทัง้เชิงบวก (5,4,3,2,1) และเชิงลบ (1,2,3,4,5) ดงันี ้“ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง” มีค่าเท่ากบั 0 จนถึง 

“เห็นด้วยอย่างยิ่ง” มีคา่เท่ากับ 5 ทัง้นีมี้การกลบัค่าคะแนนในประเด็นค าถามข้อท่ี 7 “การค้นหา

ข้อมลูผา่นทางแหลง่ข้อมลูนีเ้ป็นเร่ืองท่ีเสียเวลา”  โดยจาก 1 คะแนน กลบัคา่เป็น 5 คะแนน จาก 2 

คะแนน กลบัคา่เป็น 4 คะแนน จาก 4 คะแนน กลบัคา่เป็น 2 คะแนน และจาก 5 คะแนน กลบัคา่

เป็น 1 คะแนน โดยผลการวิจยัมีรายละเอียดดงันี ้

 

3.1 ทัศนคตขิองผู้บริโภคท่ีมีต่อเว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้า 
 

ตารางที่  4.5 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ บริโภคท่ีมีต่อ

เว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้าแบรนด์เนม 

 

ทัศนคติของผู้ บริโภคที่ มีต่อ
เว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้า
กระเป๋าแบรนด์เนม 

ระดับความคิดเหน็  

Mean 

 

S.D. 

 

แปล
ความหมาย 

ไมเ่ห็น
ด้วย

อยา่งยิ่ง 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็นด้วย เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

1.เว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้า  
แบรนด์เนม เป็นแหล่ง ข้อมูล
ข่าวสารที่มีคุณค่าในการค้นหา
ข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม 

1 1 88 202 108 4.04 0.72 

 
 

มีทศันคติเชิง
บวก (0.25) (0.25) (22.00) (50.50) (27.00) 
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ทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
เว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้า

กระเป๋าแบรนด์เนม 

ระดับความคิดเหน็  

Mean 

 

S.D. 

 

แปล
ความหมาย 

ไมเ่ห็น
ด้วย

อยา่งยิ่ง 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็นด้วย เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

2.ข้อมูลที่ได้จากเว็บไซต์บริษัท
เจ้าของสินค้าแบรนด์เนมช่วยให้
ฉันตดัสินใจซือ้สินค้าได้ดีขึน้ 

1 22 139 180 58 3.68 0.80 

 
มีทศันคติเชิง

บวก 
(0.25) (5.50) (34.75) (45.00) (14.50)   

3.ข้อมลูเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์
เนมที่ ไ ด้ จ า ก เ ว็ บ ไ ซ ต์ บ ริ ษั ท
เจ้าของสินค้ามีความน่าเชื่อถือ 

0 6 34 134 226 4.45 0.71 

 
มีทศันคติเชิง
บวกมาก (0.00) (1.50) (8.50) (33.50) (56.50) 

  
4.ฉั น ส า ม า ร ถ เ ข้ า ถึ ง ข้ อ มู ล
เก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมผ่าน
ทางเว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้า
ได้อยา่งงา่ยดายและรวดเร็ว 

2 14 128 183 73 3.78 0.80 

 
มีทศันคติเชิง

บวก (0.50) (3.50) (32.00) (45.75) (18.25) 
  

5.เว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้า
เป็นเคร่ืองมือที่มีประโยชน์ในการ
ที่ ฉันจะเป รียบเที ยบกระเ ป๋ า     
แบรนด์เนมแตล่ะยี่ห้อ 

1 25 111 201 62 3.75 0.80 

 
 

มีทศันคติเชิง
บวก (0.25) (6.25) (27.75) (50.25) (15.50) 

  

6.เว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้ามี
ข้อมูลทุกด้านเก่ียวกับกระเป๋า  
แบรนด์เนมตามที่ฉันต้องการ 

3 71 162 130 34 3.30 0.88 

 
มีทศันคติ
ปานกลาง (0.75) (17.75) (40.50) (32.50) (8.50) 

  

7.ก า ร ค้ น หา ข้ อมูล เ ก่ี ย ว กั บ
กระเ ป๋าแบรน ด์ เนมผ่านทาง
เว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้าเป็น
เร่ืองที่เสียเวลา 

63 181 142 11 3 3.73 0.78 

 
มีทศันคติเชิง

บวก (15.75) (45.25) (35.50) (2.75) (0.75) 
  

ค่าเฉล่ียโดยรวมของทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อ 
เว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้ากระเป๋าแบรนด์เนม 

3.82 
มีทศันคติเชิงบวก 
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จากตารางท่ี 4.5 แสดงผลการวิจัยเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อเว็บไซต์บริษัท

เจ้าของสินค้ากระเป๋าแบรนด์เนมมีรายละเอียดดงันี ้ ค าถาม “ข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมท่ี

ได้จากเว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้ามีความน่าเช่ือถือ” มีคะแนนเฉล่ียสงูท่ีสดุคือ 4.45 รองลงมาคือ

ค าถาม “เว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้าแบรนด์เนม เป็นแหล่งข้อมลูข่าวสารท่ีมีคณุคา่ในการค้นหา

ข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนม” มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.04 ส าหรับค าถาม “ฉันสามารถเข้าถึง

ข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านทางเว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้าได้อย่างง่ายดาย  และ

รวดเร็ว” มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.78 ในขณะท่ีค าถาม  “เว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้าเป็นเคร่ืองมือท่ี     

มีประโยชน์ในการท่ีฉันจะเปรียบเทียบกระเป๋าแบรนด์เนมแต่ละย่ีห้อ” ค าถาม “การค้นหาข้อมูล

เก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านทางเว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้าเป็นเร่ืองท่ีเสียเวลา” และค าถาม 

“ข้อมูลท่ีได้จากเว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้าแบรนด์เนมช่วยให้ฉันตัดสินใจซือ้สินค้าได้ดีขึน้ ”         

มีคา่เฉล่ียใกล้เคียงกนัท่ี 3.75 3.73 และ 3.68 ตามล าดบั ส าหรับค าถาม “เว็บไซต์บริษัทเจ้าของ

สินค้ามีข้อมูลทุกด้านเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมตามท่ีฉันต้องการ” มีคา่เฉล่ียน้อยท่ีสดุคือ 3.30 

ทัง้นีค้่าเฉล่ียโดยรวมของทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อเว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้ากระเป๋าแบรนด์

เนม มีคา่เทา่กบั 3.82 มีทศันคตเิชิงบวก 

 

3.2 ทัศนคตขิองผู้บริโภคท่ีมีต่อเว็บไซต์สาธารณะ 
 

ตารางที่  4. 6  แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่เว็บไซต์สาธารณะเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม 
 

 
ทศันคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อเว็บไซต์สาธารณะ

เกี่ยวกับกระเป๋าแบรนด์
เนม 

ระดับความคิดเหน็  

Mean 

 

S.D. 

 

แปล
ความหมาย 

ไมเ่ห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็นด้วย เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

1.เ ว็ บ ไซ ต์ สาธารณะเ ป็น
แหล่งข้อมลูข่าวารที่มีคณุค่า
ในการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับ
กระเป๋าแบรนด์เนม 

4 25 150 192 29 3.54 0.76 

 
มีทศันคติ
เชิงบวก (1.00) (6.25) (37.50) (48.00) (7.25) 
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ทศันคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อเว็บไซต์สาธารณะ

เกี่ยวกับกระเป๋าแบรนด์
เนม 

ระดับความคิดเหน็  

Mean 

 

S.D. 

 

แปล
ความหมาย 

ไมเ่ห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็นด้วย เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

2.ข้ อมูลที่ ไ ด้ จ าก เว็ บ ไซ ต์
สาธารณะชว่ยให้ฉันตดัสินใจ
ซือ้สินค้าได้ดีขึน้ 

8 63 144 138 47 3.38 0.95 
 

มีทศันคติ
ปานกลาง (2.00) (15.75) (36.00) (34.50) (11.75)   

3.ข้ อมูล เ ก่ี ยวกับกระ เ ป๋ า    
แบรนด์เนมที่ได้จากเว็บไซต์
สาธารณะมีความน่าเชื่อถือ 

14 85 182 108 11 3.04 0.86 

 
มีทศันคติ
ปานกลาง (3.50) (21.25) (45.50) (27.00) (2.75)   

4.ฉันสามารถเข้าถึงข้อมูล
เก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนม
ผ่านทางเว็บไซต์สาธารณะได้
อยา่งงา่ยดายและรวดเร็ว 

10 68 136 153 33 3.33 0.94 
 

มีทศันคติ
ปานกลาง (2.50) (17.00) (34.00) (38.25) (8.25)   

5.เ ว็ บ ไซ ต์ สาธารณะเ ป็น
เคร่ืองมือที่มีประโยชน์ในการ
ที่ฉันจะเปรียบเทียบกระเป๋า
แบรนด์เนมแตล่ะยี่ห้อ 

13 58 149 128 52 3.37 0.99 

 
มีทศันคติ
ปานกลาง (3.25) (14.50) (37.25) (32.00) (13.00)   

6.เว็บไซต์สาธารณะมีข้อมูล
ทุก ด้ าน เ ก่ีย วกับกระ เ ป๋ า    
แบรนด์เนมตามที่ฉันต้องการ 

14 100 160 102 24 3.06 0.94 

 
มีทศันคติ
ปานกลาง 

(3.50) (25.00) (40.00) (25.50) (6.00)   

7.การค้นหาข้อมูลเก่ียวกับ
กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านทาง
เว็บไซต์สาธารณะเป็นเร่ืองที่
เสียเวลา 

32 124 153 79 12 3.21 0.95 

 
มีทศันคติ
ปานกลาง 

(8.00) (31.00) (38.25) (19.75) (3.00)   

 
ค่าเฉล่ียโดยรวมของทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อเว็บไซต์สาธารณะ 

3.27 
มีทศันคติปานกลาง 
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จากตารางท่ี 4.6 แสดงผลการวิจยัเก่ียวกบัทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อเว็บไซต์สาธารณะ

เก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม มีรายละเอียดดงันี ้ค าถาม “เว็บไซต์สาธารณะเป็นแหล่งข้อมลูข่าวสาร

ท่ีมีคณุคา่ในการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนม” มีค่าคะแนนเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากับ 3.54 

รองลงมาคือ ค าถาม “ข้อมลูท่ีได้จากเว็บไซต์สาธารณะช่วยให้ฉันตดัสินใจซือ้สินค้าได้ดีขึน้” และ

ค าถาม “เว็บไซต์สาธารณะเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประโยชน์ในการท่ีฉันจะเปรียบเทียบกระเป๋า     แบ

รนด์เนมแต่ละย่ีห้อ” มีค่าเฉล่ียใกล้เคียงกันคือ 3.38 และ 3.37 ตามล าดับ ส าหรับค าถาม         

“ฉันสามารถเข้าถึงข้อมลูเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านทางเว็บไซต์สาธารณะได้อย่างง่ายดาย

และรวดเร็ว” มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.33 ค าถาม “การค้นหาข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผ่านทาง

เว็บไซต์สาธารณะเป็นเร่ืองท่ีเสียเวลา” มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.21 ในขณะท่ีค าถาม “เว็บไซต์สาธารณะ

มีข้อมลูทกุด้านเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมตามท่ีฉันต้องการ” และค าถาม “ข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋า

แบรนด์เนมท่ีได้จากเว็บไซต์สาธารณะมีความน่าเช่ือถือ” มีค่าคะแนนเฉล่ียใกล้เคียงกัน และ        

มีคะแนนเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ 3.06 และ 3.04 ตามล าดบั ทัง้นีค้่าเฉล่ียโดยรวมของทศันคติของ

ผู้บริโภคท่ีมีต่อเว็บไซต์สาธารณะเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนม มีค่าเท่ากับ 3.27 มีทัศนคติปาน

กลาง 

 

3.3 ทัศนคตขิองผู้บริโภคท่ีมีต่อเคร่ืองมือสืบค้นข้อมูล  
 

ตารางที่ 4.7 แสดงจ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทศันคติของผู้บริโภค

ท่ีมีตอ่เคร่ืองมือสืบค้นข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม 

 
 

ทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
เคร่ืองมือสืบค้นข้อมูล

เกี่ยวกับกระเป๋าแบรนด์เนม 

ระดับความคิดเหน็  

Mean 

 

S.D. 

แปล
ความ 
หมาย ไมเ่ห็นด้วย

อยา่งยิ่ง 
ไมเ่ห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็นด้วย เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

1.เคร่ืองมือสืบค้นข้อมูลเป็น
แหล่งข้อมลูข่าวสารที่มีคุณค่า
ในการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับ
กระเป๋าแบรนด์เนม 

1 11 123 196 69 3.80 0.76 

 
 

มีทศันคติ
เชิงบวก (0.25) (2.75) (30.75) (49.00) (17.25)   
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ทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
เคร่ืองมือสืบค้นข้อมูล

เกี่ยวกับกระเป๋าแบรนด์เนม 

ระดับความคิดเหน็  

Mean 

 

S.D. 

แปล
ความ 
หมาย ไมเ่ห็นด้วย

อยา่งยิ่ง 
ไมเ่ห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็นด้วย เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

2.ข้ อมูลที่ ไ ด้ จ าก เค ร่ื อ ง มือ
สืบค้นข้อมลูชว่ยให้ฉันตดัสินใจ
ซือ้สินค้าได้ดีขึน้ 

4 70 165 114 47 3.33 0.93 
 

มีทศันคติ
ปานกลาง (1.00) (17.50) (41.25) (28.50) (11.75)   

3.ข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์
เนมที่ได้จากเคร่ืองมือสืบค้น
ข้อมลูมีความน่าเชื่อถือ 

5 40 227 114 14 3.23 0.72 

 
มีทศันคติ
ปานกลาง (1.25) (10.00) (56.75) (28.50) (3.50)   

4.ฉั นสามา รถ เ ข้ าถึ ง ข้ อมูล
เก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนม
ผ่านทางเคร่ืองมือสืบค้นข้อมลู
ได้งา่ยดายและรวดเร็ว 

1 10 50 185 154 4.20 0.77 

 
มีทศันคติ
เชิงบวก (0.25) (2.50) (12.50) (46.25) (38.50)   

5.เคร่ืองมือสืบค้นข้อมูลเป็น
เคร่ืองมือที่มีประโยชน์ในการที่
ฉันจะเป รียบ เทียบกระเ ป๋ า    
แบรนด์เนมแตล่ะยี่ห้อ 

2 27 114 207 50 3.69 0.79 

 
 

มีทศันคติ
เชิงบวก (0.50) (6.75) (28.50) (51.75) (12.50)   

6.เคร่ืองมือสืบค้นข้อมลูมีข้อมลู
ทกุด้านเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์
เนมตามที่ฉันต้องการ 

6 42 169 150 33 3.41 0.84 

 
มีทศันคติ
เชิงบวก (1.50) (10.50) (42.25) (37.50) (8.25)   

7.การ ค้นหาข้อมูล เ ก่ียวกับ
กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านทาง
เคร่ืองมือสืบค้นข้อมลูเป็นเร่ือง
ที่เสียเวลา 

42 170 159 23 6 3.55 0.82 

 
มีทศันคติ
เชิงบวก 

(10.50) (42.50) (39.75) (5.75) (1.50)   

 
ค่าเฉล่ียโดยรวมของทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อเคร่ืองมือสืบค้นข้อมูล 

3.60 
มีทศันคติเชิงบวก 
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จากตารางท่ี 4.7 ผลการวิจยัเก่ียวกับทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อเคร่ืองมือสืบค้นข้อมูล

เก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนม มีรายละเอียดดงันี ้ค าถามฉันสามารถเข้าถึงข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋า 

แบรนด์เนมผ่านทางเคร่ืองมือสืบค้นข้อมลูได้อย่างง่ายดายและรวดเร็ว มีคา่คะแนนเฉล่ียสูงท่ีสุด

คือ 4.20 รองลงมาคือค าถาม เคร่ืองมือสืบค้นข้อมูลเป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารท่ีมีคุณค่าในการ

ค้นหาข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.80 ค าถามเคร่ืองมือสืบค้นข้อมลูเป็น

เคร่ืองมือท่ีมีประโยชน์ในการท่ีฉันจะเปรียบเทียบกระเป๋าแบรนด์เนมแต่ละย่ีห้อ มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 

3.69 ค าถามการค้นหาข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผ่านทางเคร่ืองมือสืบค้นข้อมลูเป็นเร่ืองท่ี

เสียเวลา มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.55 ค าถาม เคร่ืองมือสืบค้นข้อมูลมีข้อมูลทุกด้านเก่ียวกับกระเป๋า    

แบรนด์เนมตามท่ีฉันต้องการ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.41 ค าถามข้อมลูท่ีได้จากเคร่ืองมือสืบค้นข้อมลู

ช่วยให้ฉันตดัสินใจซือ้สินค้าได้ดีขึน้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.33 และค าถามข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋า    

แบรนด์เนมท่ีได้จากเคร่ืองมือสืบค้นข้อมูลมีความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ 3.23 ทัง้นี ้

คา่เฉล่ียโดยรวมของทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่เคร่ืองมือสืบค้นข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม

มีคา่เทา่กบั 3.60 มีทศันคตเิชิงบวก 

 

3.4 ทัศนคตขิองผู้บริโภคท่ีมีต่อ เว็บบอร์ด/ฟอร่ัม 
 

ตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทศันคติของผู้บริโภค

ท่ีมีตอ่ เว็บบอร์ด/ฟอร่ัมเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม 

 
 

ทศันคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อเว็บบอร์ด/ฟอร่ัม 

เกี่ยวกับกระเป๋าแบรนด์
เนม 

ระดับความคิดเหน็ Mean S.D. แปล
ความ 
หมาย ไมเ่ห็น

ด้วยอยา่ง
ยิ่ง 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็นด้วย เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

1.เ ว็ บบอ ร์ด /ฟอ ร่ัม เ ป็ น
แหล่ง ข้อมูลข่าวสารที่ มี
คุณค่าในการค้นหาข้อมูล
เก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์
เนม 

2 3 79 221 95 4.01 0.71 

 
มีทศันคติ
เชิงบวก (0.50) (0.75) (19.75) (55.25) (23.75)   
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ทศันคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อเว็บบอร์ด/ฟอร่ัม 

เกี่ยวกับกระเป๋าแบรนด์
เนม 

ระดับความคิดเหน็ Mean S.D. แปล
ความ 
หมาย ไมเ่ห็น

ด้วยอยา่ง
ยิ่ง 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็นด้วย เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

1.เ ว็ บบอ ร์ด /ฟอ ร่ัม เ ป็ น
แหล่ง ข้อมูลข่าวสารที่ มี
คุณค่าในการค้นหาข้อมูล
เก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์
เนม 

2 3 79 221 95 4.01 0.71 

 
มีทศันคติ
เชิงบวก (0.50) (0.75) (19.75) (55.25) (23.75)   

2.ข้ อ มู ล ที่ ไ ด้ จ า ก           
เว็บบอร์ด/ฟอร่ัม ชว่ยให้ฉัน
ตดัสินใจซือ้สินค้าได้ดีขึน้ 

2 11 72 201 114 4.04 0.79 
 

มีทศันคติ
เชิงบวก (0.50) (2.75) (18.00) (50.25) (28.50)   

3.ข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋า 
แ บ ร น ด์ เ น ม ที่ ไ ด้ จ า ก       
เว็บบอร์ด/ฟอร่ัมมีความ
น่าเช่ือถือ 

2 11 120 203 64 3.79 0.76 

 
มีทศันคติ
เชิงบวก (0.50) (2.75) (30.00) (50.75) (16.00)   

4.ฉันสามารถเข้าถึงข้อมูล
เก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์
เนมผ่านทาง เว็บบอร์ด/
ฟอร่ัม ได้อย่างง่ายดาย
และรวดเร็ว 

2 17 150 166 65 3.69 0.81 
 

มีทศันคติ
เชิงบวก (0.50) (4.25) (37.50) (41.50) (16.25)   

5.เว็บบอร์ด /ฟอ ร่ัม เ ป็น
เคร่ืองมือที่มีประโยชน์ใน
การที่ฉันจะเปรียบเทียบ
กระเป๋าแบรนด์เนมแต่ละ
ยี่ห้อ 

2 3 80 203 112 4.05 0.74 

 
มีทศันคติ
เชิงบวก (0.50) (0.75) (20.00) (50.75) (28.00)   

6.เว็บบอร์ด/ฟอร่ัม มีข้อมลู
ทุกด้านเก่ียวกับกระเป๋า  
แ บ ร น ด์ เ น ม ต า ม ที่ ฉั น
ต้องการ 

2 12 100 190 96 3.92 0.81 

 
มีทศันคติ
เชิงบวก (0.50) (3.00) (25.00) (47.50) (24.00)   
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ทศันคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อเว็บบอร์ด/ฟอร่ัม 

เกี่ยวกับกระเป๋าแบรนด์
เนม 

ระดับความคิดเหน็ Mean S.D. แปล
ความ 
หมาย ไมเ่ห็น

ด้วยอยา่ง
ยิ่ง 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็นด้วย เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

7.การค้นหาข้อมลูเก่ียวกับ
กระเป๋าแบรนด์เนมผ่าน
ทางเว็บบอร์ด/ฟอร่ัม เป็น
เร่ืองที่เสียเวลา 

76 214 94 14 2 3.87 0.77 

 
มีทศันคติ
เชิงบวก (19.00) (53.50) (23.50) (3.50) (0.50)   

 
ค่าเฉลี่ยโดยรวมของทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อเว็บบอร์ด/ฟอร่ัม 

3.91 
มีทศันคติเชิงบวก 

 

จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิจัยเก่ียวกับทัศนคติของผู้ บริโภคท่ีมีต่อ เว็บบอร์ด/ฟอร่ัม 

เก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนม มีรายละเอียดดงันี  ้ ค าถาม “เว็บบอร์ด/ฟอร่ัมเป็นเคร่ืองมือท่ีมี

ประโยชน์ในการท่ีฉันจะเปรียบเทียบกระเป๋าแบรนด์เนมแตล่ะย่ีห้อ” และค าถาม “ข้อมลูท่ีได้จาก 

เว็บบอร์ด/ฟอร่ัม ช่วยให้ฉันตดัสินใจซือ้สินค้าได้ดีขึน้” มีคา่คะแนนเฉล่ียสงูท่ีสุด คือ 4.05 และ 

4.04 ตามล าดบั รองลงมาคือค าถาม “เว็บบอร์ด/ฟอร่ัมเป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารท่ีมีคณุค่าในการ

ค้นหาข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม” มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.01 ค าถาม “เว็บบอร์ด/ฟอร่ัมมีข้อมลู

ทกุด้านเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมตามท่ีฉันต้องการ” มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.92 ค าถาม “การค้นหา

ข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผ่านทางเว็บบอร์ด/ฟอร่ัมเป็นเร่ืองท่ีเสียเวลา” มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 

3.87 ค าถาม “ข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมท่ีได้จากเว็บบอร์ด/ฟอร่ัมมีความน่าเช่ือถือ”        

มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.79 และ ค าถาม “ฉันสามารถเข้าถึงข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผ่านทาง

เว็บบอร์ด/ฟอร่ัม ได้อย่างง่ายดายและรวดเร็ว” มีค่าคะแนนเฉล่ียน้อยท่ีสุดเท่ากับ 3.69 ทัง้นี ้

คา่เฉล่ียโดยรวมของทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ เว็บบอร์ด/ฟอร่ัมเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม มีคา่

เทา่กบั 3.91 มีทศันคตเิชิงบวก 
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3.5 ทัศนคตขิองผู้บริโภคท่ีมีต่อเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ก 
 

ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทศันคติของผู้บริโภค

ท่ีมีตอ่เครือขา่ยสงัคมออนไลน์เฟสบุ๊กเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม 

 

 
ทศันคติของผู้บริโภคที่มี

ต่อเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟสบุ๊ก

เกี่ยวกับกระเป๋าแบรนด์
เนม 

ระดับความคิดเหน็  

Mean 

 

S.D. 

 

แปลความ 

หมาย 

ไมเ่ห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็นด้วย เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

1.เครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟสบุ๊ ก เป็นแหล่งข้อมูล
ข่าวสารที่มีคุณค่าในการ
ค้ น ห า ข้ อ มู ล เ ก่ี ย ว กั บ
กระเป๋าแบรนด์เนม 

38 101 174 75 12 2.81 0.95 

 
 

มีทศันคติ
ปานกลาง (9.50) (25.25) (43.50) (18.75) (3.00)   

2.ข้อมลูที่ได้จากเครือข่าย
สงัคมออนไลน์เฟสบุ๊กช่วย
ให้ฉันตดัสินใจซือ้สินค้าได้
ดีขึน้ 

59 131 147 53 10 2.56 0.98 

 
มีทศันคติ
เชิงลบ (14.75) (32.75) (36.75) (13.25) (2.50)   

3.ข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋า
แ บ ร น ด์ เ น ม ที่ ไ ด้ จ า ก
เครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟสบุ๊กมีความน่าเชื่อถือ 

43 96 206 48 7 2.70 0.88 

 
มีทศันคติ
ปานกลาง (10.75) (24.00) (51.50) (12.00) (1.75)   

4.ฉันสามารถเข้าถึงข้อมลู
เก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์
เนมผ่ านทาง เค รือข่ าย
สังคมออนไลน์เฟสบุ๊ กได้ 
อยา่งงา่ยดายและรวดเร็ว 

52 123 147 62 16 2.67 1.02 

 
มีทศันคติ
ปานกลาง (13.00) (30.75) (36.75) (15.50) (4.00)   

5.เครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟสบุ๊ กเป็นเคร่ืองมือที่ มี
ประโยชน์ในการที่ฉันจะ
เ ป รี ย บ เ ที ย บ ก ร ะ เ ป๋ า      
แบรนด์เนมแตล่ะยี่ห้อ 

62 135 133 64 6 2.54 0.99 

 
มีทศันคติ
ปานกลาง (15.50) (33.75) (33.25) (16.00) (1.50)   
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ทศันคติของผู้บริโภคที่มี

ต่อเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟสบุ๊ก

เกี่ยวกับกระเป๋าแบรนด์
เนม 

ระดับความคิดเหน็  

Mean 

 

S.D. 

 

แปลความ 

หมาย 

ไมเ่ห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็นด้วย เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

(15.50) (33.75) (33.25) (16.00) (1.50)   

6.เครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟสบุ๊ ก มี ข้ อมูลทุก ด้าน
เก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์
เนมตามที่ฉันต้องการ 

 
 

78 
(19.50) 

 
 

137 
(34.25) 

 
 

149 
(37.25) 

 
 

28 
(7,00) 

 
 
8 

(2.00) 

 
 

2.38 

 
 

0.94 

 
 

มีทศันคติ
เชิงลบ 

7.การค้นหาข้อมลูเก่ียวกับ
กระเป๋าแบรนด์เนมผ่าน
ท า ง เ ค รื อ ข่ า ย สั ง ค ม
ออนไลน์เฟสบุ๊กเป็นเร่ืองที่
เสียเวลา 

 
 
6 

 
 
 

56 

 
 
 

126 

 
 
 

170 

 
 
 

42 

 
 
 

2.54 

 
 
 

0.91 

 
 

มีทศันคติ
เชิงลบ 

(1.50) (14.00) (31.50) (42.50) (10.50)   

ค่าเฉล่ียโดยรวมของทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ก 
2.60 

มีทศันคติเชิงลบ 

 

จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิจยัเก่ียวกบัทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่เครือข่ายสงัคมออนไลน์

เฟสบุ๊กเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมในภาพรวมมีรายละเอียดดงันี ้ค าถาม “เครือข่ายสงัคมออนไลน์

เฟสบุ๊ กเป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารท่ีมีคุณค่าในการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนม”            

มีคะแนนเฉล่ียสงูท่ีสดุคือ 2.81 รองลงมาคือ ค าถาม “ข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมท่ีได้จาก

เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟสบุ๊กมีความน่าเช่ือถือ” มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.70 ค าถาม “ฉันสามารถ

เข้าถึงข้อมลูเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟสบุ๊กได้อย่างง่ายดาย

และรวดเร็ว”  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.67 ส าหรับค าถาม “ข้อมูลท่ีได้จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์  

เฟสบุ๊กช่วยให้ฉันตดัสินใจซือ้สินค้าได้ดีขึน้” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั  2.56 ในขณะท่ีค าถาม “เครือข่าย

สงัคมออนไลน์เฟสบุ๊กเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประโยชน์ในการท่ีฉันจะเปรียบเทียบกระเป๋าแบรนด์เนมแต่

ละย่ีห้อ” และค าถาม “การค้นหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านทางเครือข่ายสังคม

ออนไลน์เฟสบุ๊กเป็นเร่ืองท่ีเสียเวลา” มีค่าคะแนนเฉล่ียเท่ากันคือ 2.54 และค าถาม “เครือข่าย

สงัคมออนไลน์เฟสบุ๊กมีข้อมลูทุกด้านเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมตามท่ีฉันต้องการ” มีคา่คะแนน
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เฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ 2.38 ทัง้นีค้่าเฉล่ียโดยรวมของทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อเครือข่ายสังคม

ออนไลน์เฟสบุ๊ก มีคา่เทา่กบั 2.6 มีทศันคตเิชิงลบ 

 

ตารางท่ี 4.10 แสดงคา่เฉล่ียของทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่แหลง่ข้อมลูขา่วสารบนอินเทอร์เน็ต 

 

จากตารางท่ี  4.10 สามารถสรุปผลการวิจัยเ ก่ียวกับทัศนคติของผู้ บริโภคท่ีมีต่อ

แหล่งข้อมลูข่าวสารบนอินเทอร์เน็ตได้ดงันี ้ทศันคติของผู้บริโภคตอ่เว็บบอร์ด/ฟอร่ัม มีคา่เฉล่ียสูง

ท่ีสดุ เทา่กบั 3.91 มีทศันคตใินเชิงบวก รองลงมาคือ เว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้า มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 

3.82 มีทศันคติในเชิงบวก เคร่ืองมือสืบค้นข้อมูล มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.60 มีทัศนคติในเชิงบวก 

 
ค าถาม 

แหล่งข้อมูลบนระบบอินเทอร์เน็ต 
เว็บไซต์

เจ้าของสินค้า 
เว็บไซต์
สาธารณะ 

เคร่ืองมือ
สืบค้นข้อมูล 

เว็บบอร์ด 
ฟอร่ัม 

เฟสบุ๊ก 

1.เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารที่ มีคุณค่าในการ
ค้นหาข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม 

 
4.04 

(0.72) 

 
3.54 

(0.76) 

 
3.80 

(0.76) 

 
4.01 

(0.71) 

 
2.81 

(0.95) 
2.ข้อมลูที่ได้ชว่ยให้ฉันตดัสินใจซือ้สินค้าได้ดีขึน้ 3.68 

(0.80) 
3.38 

(0.95) 
3.33 

(0.93) 
4.04 

(0.79) 
2.56 

(0.98) 
3.ข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมมีความ
น่าเช่ือถือ 

4.45 
(0.71) 

3.04 
(0.86) 

3.23 
(0.72) 

3.79 
(0.76) 

2.70 
(0.88) 

4.ฉันสามารถเข้าถึงข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋า    
แบรนด์เนมได้อยา่งงา่ยดายและรวดเร็ว 

 
3.78 

(0.80) 

 
3.33 

(0.94) 

 
4.20 

(0.77) 

 
3.69 

(0.81) 

 
2.67 

(1.02) 
5.เป็นเคร่ืองมือที่ มีประโยชน์ในการที่ฉันจะ
เปรียบเทียบกระเป๋าแบรนด์เนมแตล่ะยี่ห้อ 

 
3.75 

(0.80) 

 
3.37 
(0.99) 

 
3.69 
(0.79) 

 
4.05 
(0.74) 

 
2.54 

(0.99) 
6.มีข้อมลูทุกด้านเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนม
ตามที่ฉันต้องการ 

3.30 
(0.88) 

3.06 
(0.94) 

3.41 
(0.84) 

3.92 
(0.81) 

2.38 
(0.94) 

7.การค้นหาข้อมลูเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนม
แหลง่ข้อมลูนี ้เป็นเร่ืองที่เสียเวลา 

3.73 
(0.78) 

3.21 
(0.95) 

3.55 
(0.82) 

3.87 
(0.77) 

2.54 
(0.91) 

 
คา่เฉลี่ยโดยรวมของแตล่ะแหลง่ข้อมลูบน

อินเทอร์เน็ต 

3.82 
มีทศันคติเชิง

บวก 

3.27 
มีทศันคติ
ปานกลาง 

3.60 
มีทศันคติเชิง

บวก 

3.91 
มีทศันคติ
เชิงบวก 

2.60 
มีทศันคติ
เชิงลบ 

 
ค่าเฉล่ียโดยรวมของทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อแหล่งข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต 

 
3.44 มีทศันคติเชิงบวก 
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เว็บไซต์สาธารณะ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.27 มีทัศนคติปานกลาง และเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เฟสบุ๊ก มีคา่เฉล่ียน้อยท่ีสดุเท่ากบั 2.60 มีทศันคติในเชิงลบ ทัง้นีค้า่เฉล่ียโดยรวมของทศันคติของ

ผู้บริโภคท่ีมีตอ่แหลง่ข้อมลูบนอินเทอร์เน็ต มีคา่เทา่กบั 3.44 มีทศันคตเิชิงบวก 
 

ส่วนที่  4 ผลการวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋า    
แบรนด์เนมผ่านอินเทอร์เน็ต  
 

การวิจยัครัง้นีไ้ด้มีการสอบถามกลุ่มตวัอย่างถึงพฤติกรรมการแสวงข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋า

แบรนด์เนมผ่านอินเทอร์เน็ต ผู้วิจยัได้ประยกุต์แนวค าถามมาจากงานวิจยัของ Patwardhan และ 

Ramaprasad (2005) จ านวน 8 ค าถาม โดยมีเกณฑ์ในการให้คะแนนเป็นแบบ Likert rating 

scale 5 ระดบัดงันี ้ท าพฤติกรรมดงักล่าวเป็นประจ า มีคา่เท่ากบั 5 คะแนน ท าพฤติกรรมดงักล่าว

บอ่ยๆ มีคา่เท่ากบั 4 คะแนน ท าพฤติกรรมดงักล่าวแบบท าบ้างไม่ท าบ้าง มีคา่เท่ากบั 3 คะแนน 

ท าพฤติกรรมดงักล่าว นานๆครัง้ มีค่าเท่ากับ 2 คะแนน และไม่เคยท าพฤติกรรมดงักล่าว มีค่า

เทา่กบั 1 คะแนน โดยผลการวิจยัมีรายละเอียดงัตอ่ไปนี ้ 

 

ตารางที่  4.11 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการ
แสวงหาข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผา่นอินเทอร์เน็ต 

 
พฤติกรรมการแสวงหา
ข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต 

พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูล  

Mean 
 

S.D. 
 

แปลความ 

หมาย 
ไมเ่คย นานๆ 

ครัง้ 
ท าบ้างไม่
ท าบ้าง 

บอ่ยๆ เป็น
ประจ า 

1.ฉั น เ ข้ า ชม เ ว็ บ ไซ ต์ เ พื่ อ
ค้ น ห า ข้ อ เ ส น อ ที่ ดี ที่ สุ ด
เก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนม
ตามที่ฉันต้องการ 

 
4 

(1.00) 

 
52 

(13.00) 

 
133 

(33.25) 

 
157 

(39.25) 

 
54 

(13.50) 

 
3.51 

 
0.92 

พฤติกรรม
การแสวงหา
ข้อมลูอยูใ่น
ระดบัมาก 

2.ฉั น ค้นหา ข้ อมูล โ ดย ใ ช้
รายละเอียดเก่ียวกบัยี่ห้อและ
ประเภทของกระเป๋าแบรนด์
เนมตา่งๆ 

 
3 

(0.75) 

 
54 

(13.50) 

 
85 

(21.25) 

 
196 

(49.00) 

 
62 

(15.50) 

 
3.65 

 
0.92 

พฤติกรรม
การแสวงหา
ข้อมลูอยูใ่น
ระดบัมาก 

3.ฉันเปรียบเทียบกระเป๋า  
แบรนด์เนมผ่านแหล่งข้อมูล
บนอินเทอร์เน็ตหลากหลาย
แหลง่ ก่อนจะท าการตดัสินใจ 

 
5 

(1.25) 

 
43 

(10.75) 

 
109 

(27.25) 

 
180 

(45.00) 

 
63 

(15.75) 

 
3.63 

 
0.92 

พฤติกรรม
การแสวงหา
ข้อมลูอยูใ่น
ระดบัมาก 
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พฤติกรรมการแสวงหา
ข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต 

พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูล  

Mean 
 

S.D. 
 

แปลความ 

หมาย 
ไมเ่คย นานๆ 

ครัง้ 
ท าบ้างไม่
ท าบ้าง 

บอ่ยๆ เป็น
ประจ า 

4.ฉันเ ข้าชมเว็บไซต์ต่างๆ 
เพื่อตรวจสอบข้อมลูด้านการ
ขาย ส าหรับการซือ้ขายสินค้า
และบริการที่เก่ียวกับกระเป๋า
แบรนด์เนม 

 
8 

(2.00) 

 
56 

(14.00) 

 
118 

(29.50) 

 
156 

(39.00) 

 
62 

(15.50) 

 
3.52 

 
0.98 

พฤติกรรม
การแสวงหา
ข้อมลูอยูใ่น
ระดบัมาก 

5.ฉั น ม อ ง ห า ข้ อ มู ล ข อ ง
กระเป๋าแบรนด์ เนมอย่าง
เฉพาะเจาะจงและตรงกับ
ความต้องการของฉัน 

 
0 

(0.00) 

 
35 

(8.75) 

 
82 

(20.50) 

 
203 

(50.75) 

 
80 

(20.00) 

 
3.82 

 
0.85 

พฤติกรรม
การแสวงหา
ข้อมลูอยูใ่น
ระดบัมาก 

6.ฉันเข้าไปตรวจสอบข้อมูล
กระ เ ป๋ า แบรน ด์ เนมจาก
เว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้า 
ส าหรับกระเป๋าที่ฉันต้องการ
ซือ้ 

 
8 

(2.00) 

 
35 

(8.75) 

 
94 

(23.50) 

 
170 

(42.50) 

 
93 

(23.25) 

 
3.76 

 
0.97 

 
พฤติกรรม
การแสวงหา
ข้อมลูอยูใ่น
ระดบัมาก 

7.ฉันมองหาการให้ส่วนลด 
การต่อรองราคา หรือสิ่งที่จะ
ท าให้ฉันได้สินค้าที่มีราคาถกู
กว่าการซือ้กระเป๋าแบรนด์
เนมจากร้านค้าปกติภายนอก 

 
15 

(3.75) 

 
54 

(13.50) 

 
98 

(24.50) 

 
146 

(36.50) 

 
87 

(21.75) 

 

3.59 
 

1.08 
พฤติกรรม
การแสวงหา
ข้อมลูอยูใ่น
ระดบัมาก 

8.ฉันตรวจสอบโฆษณาบน
เว็บไซต์ที่เก่ียวข้องกบักระเป๋า
แบรนด์เนม เพื่อให้ได้ข้อมูล
เพิ่ม เติม เ ก่ียวกับกระ เ ป๋ า    
แบรนด์เนมที่ฉันต้องการ 

 
11 

(2.75) 

 
69 

(17.25) 

 
158 

(39.50) 

 
124 

(31.00) 

 
38 

(9.50) 

 

3.27 
 

0.95 
พฤติกรรม
การแสวงหา
ข้อมลูอยูใ่น
ระดบัปาน
กลาง 

 

ค่าเฉล่ียโดยรวมของพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูล 
3.59 

พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูล
อยู่ในระดับมาก 

 

จากตารางท่ี 4.11 ผลการวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต

เก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมในภาพรวมพบว่า ค าถาม “ฉันมองหาข้อมูลของกระเป๋าแบรนด์เนม

อยา่งเฉพาะเจาะจงและตรงกบัความต้องการของฉนั” มีคา่คะแนนเฉล่ียสงูท่ีสดุคือ 3.82 รองลงมา

คือ ค าถาม “ฉนัเข้าไปตรวจสอบข้อมลูกระเป๋าแบรนด์เนมจากเว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้า ส าหรับ
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กระเป๋าท่ีฉันต้องการซือ้” มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.76 ส าหรับค าถาม “ฉันค้นหาข้อมูลโดยใช้

รายละเ อียดเ ก่ียวกับ ย่ี ห้อ และประ เภทของกระเ ป๋าแบรนด์เน มต่างๆ” และค าถาม                    

“ฉันเปรียบเทียบกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านแหล่งข้อมลูบนอินเทอร์เน็ตหลากหลายแหล่ง ก่อนจะท า

การตดัสินใจ” มีคา่เฉล่ียใกล้เคียงกนัคือ 3.65 และ 3.63 ตามล าดบั ส่วนค าถาม “ฉันมองหาการ

ให้ส่วนลด การต่อรองราคา หรือสิ่งท่ีจะท าให้ฉันได้สินค้าท่ีมีราคาถูกกว่าการซือ้กระเป๋าแบรนด์

เนมจากร้านค้าปกติภายนอก” มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.59 ในขณะท่ีค าถาม “ฉันเข้าชมเว็บไซต์ตา่งๆ 

เพ่ือตรวจสอบข้อมูลด้านการขาย ส าหรับการซือ้ขายสินค้าและบริการท่ีเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์

เนม” และค าถามฉัน “เข้าชมเว็บไซต์เพ่ือค้นหาข้อเสนอท่ีดีท่ีสดุเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมตามท่ี

ฉนัต้องการ” มีคา่เฉล่ียเทา่กนัท่ี 3.51 และค าถาม “ฉันตรวจสอบโฆษณาบนเว็บไซต์ท่ีเก่ียวข้องกบั

กระเป๋าแบรนด์เนม เพื่อให้ได้ข้อมลูเพิ่มเตมิเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมท่ีฉันต้องการ” มีคา่คะแนน

เฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ 3.27 ทัง้นีค้่าเฉล่ียโดยรวมของพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต

เก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม มีคา่เทา่กบั 3.59 พฤตกิรรมการแสวงหาข้อมลูอยูใ่นระดบัมาก 

 

ส่วนที่  5 ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่าน

อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 
 

การวิจยัครัง้นีไ้ด้มีการสอบถามกลุ่มตวัอย่างถึงพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่าน

อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค ซึ่งในการวดัพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านอินเทอร์เน็ตของ

ผู้บริโภค ผู้ วิจัยได้ประยุกต์แนวค าถามมาจากงานวิจัยของ Patwardhan และ Ramaprasad 

(2005) จ านวน 4 ค าถาม โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนแบบ Likert rating scale 5 ระดบั ดงันีท้ า

พฤติกรรมดงักล่าวเป็นประจ า มีคา่เท่ากับ 5 คะแนน ท าพฤติกรรมดงักล่าวบอ่ยๆ มีคา่เท่ากับ 4 

คะแนน ท าพฤติกรรมดงักล่าวแบบท าบ้างไม่ท าบ้าง มีคา่เท่ากบั 3 คะแนน ท าพฤติกรรมดงักล่าว 

นานๆ ครัง้ มีคา่เทา่กบั 2 คะแนน และไมเ่คยท าพฤตกิรรมดงักลา่ว มีคา่เทา่กบั 1 คะแนน   
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ตารางที่  4.12 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซือ้
กระเป๋าแบรนด์เนมผา่นอินเทอร์เน็ต 
 

พฤติกรรมการซือ้กระเป๋า  
แบรนด์เนมผ่านอินเทอร์เน็ต 

พฤติกรรมการซือ้  

Mean 

 

S.D. 

แปลความ 

หมาย 
ไมเ่คย นานๆครัง้ ท าบ้างไม่

ท าบ้าง 
บอ่ยๆ เป็น

ประจ า 

1.ฉันซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่าน
อินเทอร์เน็ต 114 63 137 76 10 2.51 1.16 

 
พฤติกรรม
การซือ้อยู่
ในระดบัต า่ 

(28.50) (15.75) (34.25) (19.00) (2.50)   

2.ฉันติดตามข้อเสนอดีๆ ของ
กระเป๋าแบรนด์เนมยี่ห้อต่างๆ 
ผ่านอินเทอร์เน็ต 

16 62 90 178 54 3.48 1.04 

 
พฤติกรรม
การซือ้อยู่
ในระดบัสงู 

(4.00) (15.50) (22.50) (44.50) (13.50)   

3.ฉันใช้ประโยชน์จากส่วนลด
ออนไลน์ของกระเป๋าแบรนด์เนม
จากร้านค้าบนอินเทอร์เน็ต 

159 112 88 31 10 2.05 1.07 
 

พฤติกรรม
การซือ้อยู่
ในระดบัต า่ 

(39.75) (28.00) (22.00) (7.75) (2.50)   

4.ฉันซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่าน
อินเทอร์เน็ต แม้ว่าจะมีทางเลือก
อ่ืน 

119 124 130 23 4 2.17 0.96 
 

พฤติกรรม
การซือ้อยู่
ในระดบัต า่ 

(29.75) (31.00) (32.50) (5.75) (1.00)   

 

ค่าเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านอินเทอร์เน็ต 

2.55 
พฤติกรรมการซือ้ 
อยู่ในระดับต ่า 

 

จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่าน

อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในภาพรวมมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ ค าถามฉันติดตามข้อเสนอดีๆ ของ

กระเป๋าแบรนด์เนมย่ีห้อตา่งๆ ผา่นอินเทอร์เน็ตมีคะแนนเฉล่ียสงูท่ีสดุคือ 3.48 รองลงมาคือค าถาม

ฉันซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านอินเทอร์เน็ต มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.51 ส่วนค าถามฉันซือ้กระเป๋า      

แบรนด์เนมผ่านอินเทอร์เน็ตแม้ว่าจะมีทางเลือกอ่ืน มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 2.17 ในขณะท่ีค าถามฉันใช้

ประโยชน์จากสว่นลดออนไลน์ของกระเป๋าแบรนด์เนมจากร้านค้าบนอินเทอร์เน็ตมีคา่เฉล่ียต ่าท่ีสดุ
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คือ 2.05 ทัง้นีค้่าเฉล่ียโดยรวมของพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านอินเทอร์เน็ตของ

ผู้บริโภคมีคา่เทา่กบั 2.55 พฤตกิรรมการซือ้อยูใ่นระดบัต ่า 

 

ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

งานวิจยัในครัง้นีมี้สมมตฐิานจ านวน 5 ข้อ ดงัตอ่ไปนี ้

1. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อแหล่งข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋า      
แบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั  

2. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลเก่ียวกับการซือ้
กระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั 

3. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการแสวงหาข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋า
แบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั 

4. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั 

5. ทศันคติต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
กระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ต 

โดยในล าดบัถดัไปจะเป็นการแสดงผลการทดสอบสมมตฐิาน ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



142 
 

สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อ
แหล่งข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน 

 

ตารางที่  4.13 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับลักษณะทางประชากรกับการรับรู้ต่อ

แหลง่ข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ต 

ลักษณะทางประชากร N Mean S.D. ตัวสถติิ
ทดสอบ 

ค่าสถติ ิ p-value 

1. เพศ ชาย 114 3.54 0.68 t - 0.69 0.49 
หญิง 227 3.60 0.74 

2. อาย ุ 18 - 24 ปี 138 3.64 0.64 F 1.15 0.33 
25 – 34 ปี 126 3.58 0.66 
35 – 44 ปี 58 3.49 0.82 
45 ปีขึน้ไป 19 3.38 0.85 

3. รายได้ ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 
15,000 บาท 

101 3.62 0.71 F 1.42 0.22 

15,001 – 30,000 บาท 108 3.53 0.74 
30,001 – 45,000 บาท 48 3.60 0.66 
45,001 – 60,000 บาท 42 3.52 0.66 
60,001 – 75,000 บาท 20 3.93 0.67 
75,001 บาทขึน้ไป 22 3.42 0.88 

 

 จากตารางท่ี 4.13 ผู้วิจยัทดสอบสมมตฐิานข้อนีโ้ดยท าการแบง่ออกเป็นสมมตฐิานย่อย ได้แก่ 

 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่แหล่งข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผ่าน

ระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั 

ในการทดสอบสมมติฐานส่วนนี ้ผู้ วิจยัได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้

ของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั โดยใช้ T-test ในการทดสอบสมมติฐาน โดยก าหนดคา่นยัส าคญั

ทางสถิติไว้ท่ีระดบั .05 ซึ่งผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่แหล่งข้อมลู

เก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตไม่แตกตา่งกนั  
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 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่แหล่งข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผ่าน

ระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั 

ในการทดสอบสมมติฐานส่วนนี ้ผู้ วิจยัได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้

ของผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน โดยใช้สถิติแบบ Oneway ANOVA f-test ในการทดสอบ

สมมติฐาน โดยก าหนดคา่นยัส าคญัทางสถิติไว้ท่ีระดบั .05 ซึ่งผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคมีอายุ

แตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อแหล่งข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  ไม่

แตกตา่งกนั  

 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีการรับรู้ตอ่แหล่งข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม

ผา่นระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั  

ในการทดสอบสมมติฐานส่วนนี ้ผู้ วิจยัได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้

ของผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตา่งกนั โดยใช้สถิติแบบ Oneway ANOVA f-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

โดยก าหนดคา่นยัส าคญัทางสถิติไว้ท่ีระดบั .05 ซึ่งผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่ง

กนั มีการรับรู้ตอ่แหลง่ข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตไม่แตกตา่งกนั  
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สมมติฐานที่  2 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อแหล่งข้อมูล

เก่ียวกับการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน 

 

ตารางที่  4.14 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับลักษณะทางประชากรกับทัศนคติต่อ
แหลง่ข้อมลูเก่ียวกบัการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ต 

ลักษณะทางประชากร N Mean S.D. ตัวสถติิ
ทดสอบ 

ค่าสถติ ิ p-value 

1. เพศ ชาย 139 3.37 0.38 t -0.681 0.496 
หญิง 261 3.48 0.35 

2. อาย ุ 18 - 24 ปี 149 3.42 0.32 F 9.611 0.000 
25 – 34 ปี 145 3.55 0.38 
35 – 44 ปี  75 3.32 0.32 
45 ปีขึน้ไป 31 3.28 0.45 

3 รายได้ ต ่ า ก ว่ า ห รื อ เ ท่ า กั บ 
15,000 บาท 

118 3.44 0.34 F 3.420 0.005 

15,001 – 30,000 บาท 117 3.53 0.35 
30,001 – 45,000 บาท 54 3.47 0.38 
45,001 – 60,000 บาท 52 3.34 0.33 
60,001 – 75,000 บาท 28 3.36 0.39 
75,001 บาทขึน้ไป 31 3.31 0.44 

 
จากตารางท่ี 4.14 ผู้วิจยัทดสอบสมมตฐิานข้อนีโ้ดยท าการแบง่ออกเป็นสมมตฐิานย่อย ได้แก่ 

 2.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีทศันคติตอ่แหลง่ข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัการซือ้กระเป๋า                  
แบรนด์เนมแตกตา่งกนั  

 ในการทดสอบสมมตฐิานสว่นนีผู้้วิจยัได้ท าการเปรียบเทียบความแตกตา่งของทศันคติของ

ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั โดยใช้สถิตแิบบ T-test ในการทดสอบสมมตฐิาน ก าหนดคา่นยัส าคญั

ทางสถิติไว้ท่ีระดบั .05 ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีทศันคติต่อแหล่งข้อมูล

เก่ียวกบัการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมไมแ่ตกตา่งกนั  
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 2.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีทศันคติตอ่แหลง่ข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัการซือ้กระเป๋า
แบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั 

 ในการทดสอบสมมติฐานส่วนนี  ้ผู้ วิจัยได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของ       

ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั โดยใช้สถิติแบบ Oneway ANOVA f-test ในการทดสอบ

สมมตฐิานก าหนดคา่นยัส าคญัทางสถิติไว้ท่ีระดบั .05 ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่ง

กนั มีทศันคตติอ่แหล่งข้อมลูเก่ียวกบัการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 2.3 ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับการซือ้

กระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั 

 ในการทดสอบสมมติฐานส่วนนี  ้ผู้ วิจัยได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของ       

ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน  โดยใช้สถิติแบบ Oneway ANOVA f-test ในการ

ทดสอบสมมติฐาน ก าหนดค่านยัส าคญัทางสถิติไว้ท่ีระดบั .05 ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคท่ีมี

รายได้แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลเก่ียวกับการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ
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สมมติฐานที่  3 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการแสวงหา
ข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน 
 

ตารางที่  4.15 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับลกัษณะทางประชากรกับพฤติกรรมการ

แสวงหาข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ต 

ลักษณะทางประชากร N Mean S.D. ตัวสถติิ
ทดสอบ 

ค่าสถติ ิ p-value 

1. เพศ ชาย 139 3.48 0.80 t -2.224 
 

0.027 
 หญิง 261 3.66 0.65 

2. อาย ุ 18 - 24 ปี 149 3.63 0.66 F 3.836 0.010 
25 – 34 ปี 145 3.68 0.67 
35 – 44 ปี  75 3.51 0.76 
45 ปีขึน้ไป 31 3.24 0.84 

3. รายได้ ต ่ า ก ว่ า ห รื อ เ ท่ า กั บ 
15,000 บาท 

118 3.63 0.66 F 0.593 0.705 

15,001 – 30,000 บาท 117 3.63 0.68 
30,001 – 45,000 บาท 54 3.59 0.76 
45,001 – 60,000 บาท 52 3.61 0.72 
60,001 – 75,000 บาท 28 3.41 0.73 
75,001 บาทขึน้ไป 31 3.50 0.84 

 
จากตารางท่ี 4.15 ผู้วิจยัทดสอบสมมตฐิานข้อนีโ้ดยท าการแบง่ออกเป็นสมมตฐิานย่อย ได้แก่ 

3.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการแสวงหาข้อมลูเก่ียวกบัการซือ้กระเป๋าแบรนด์

เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั  

ในการทดสอบสมมติฐานส่วนนี ้ผู้วิจยัได้ท าการเปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤติกรรมการ

แสวงหาข้อมลูผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั โดยใช้สถิติแบบ T-test โดยก าหนดคา่นยัส าคญัทาง

สถิติไว้ท่ีระดบั .05 ซึ่งผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการแสวงหา

ข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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3.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการแสวงหาข้อมลูเก่ียวกบัการซือ้กระเป๋าแบรนด์

เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั  

ในการทดสอบสมมติฐานส่วนนี ้ผู้วิจยัได้ท าการเปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤติกรรมการ

แสวงหาข้อมูลผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน โดยใช้สถิติแบบ Oneway ANOVA f-test ในการ

ทดสอบสมมตฐิาน โดยก าหนดคา่นยัส าคญัทางสถิตไิว้ท่ีระดบั .05 ซึ่งผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคท่ี

มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 

3.3 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลเก่ียวกบัการซือ้กระเป๋าแบ

รนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั  

ในการทดสอบสมมติฐานส่วนนี ้ผู้วิจยัได้ท าการเปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤติกรรมการ

แสวงหาข้อมูลผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกนั โดยใช้สถิติแบบ Oneway ANOVA f-test ในการ

ทดสอบสมมตฐิาน โดยก าหนดคา่นยัส าคญัทางสถิตไิว้ท่ีระดบั .05 ซึ่งผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคท่ี

มีรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ตไมแ่ตกตา่งกนั  
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สมมตฐิานที่ 4 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กระเป๋า

แบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน 

ตารางท่ี 4.16 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรกบัพฤติกรรมการซือ้

กระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ต 

ลักษณะทางประชากร N Mean S.D. ตัวสถติิ
ทดสอบ 

ค่าสถติ ิ p-value 

1. เพศ ชาย 139 2.47 0.84 t -1.501 
 

0.134 
 หญิง 261 2.60 0.85 

2. อาย ุ 18 - 24 ปี 149 2.50 0.81 F 0.445 0.721 
25 – 34 ปี 145 2.59 0.82 
35 – 44 ปี  75 2.61 0.89 
45 ปีขึน้ไป 31 2.52 0.99 

3 . 
รายได้ 

ต ่ า ก ว่ า ห รื อ เ ท่ า กั บ 
15,000 บาท 

118 2.44 0.81 F 0.846 0.518 

15,001 – 30,000 บาท 117 2.59 0.85 
30,001 – 45,000 บาท 54 2.52 0.84 
45,001 – 60,000 บาท 52 2.60 0.78 
60,001 – 75,000 บาท 28 2.75 0.91 
75,001 บาทขึน้ไป 31 2.63 1.01 

 

จากตารางท่ี 4.16 ผู้วิจยัทดสอบสมมตฐิานข้อนีโ้ดยท าการแบง่ออกเป็นสมมตฐิานย่อย ได้แก่ 

4.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต

แตกตา่งกนั  

ในการทดสอบสมมติฐานส่วนนี ้ผู้วิจยัได้ท าการเปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤติกรรมการ

ซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมของผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกัน โดยใช้สถิติแบบ T-test โดยก าหนดค่า

นยัส าคญัทางสถิตไิว้ท่ีระดบั .05 ซึง่ผลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการ

ซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตไมแ่ตกตา่งกนั  
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4.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต

แตกตา่งกนั  

ในการทดสอบสมมติฐานส่วนนี ้ผู้วิจยัได้ท าการเปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤติกรรมการ

ซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมของผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั โดยใช้สถิติแบบ Oneway ANOVA f-test 

โดยก าหนดคา่นยัส าคญัทางสถิติไว้ท่ีระดบั .05 ซึ่งผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั 

มีพฤตกิรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตไมแ่ตกตา่งกนั  

 4.3 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั  

ในการทดสอบสมมติฐานส่วนนี ้ผู้วิจยัได้ท าการเปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤติกรรมการ

ซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมของผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนั โดยใช้สถิติแบบ Oneway ANOVA f-test 

โดยก าหนดคา่นยัส าคญัทางสถิติไว้ท่ีระดบั .05 ซึ่งผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่ง

กนั มีพฤตกิรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตไมแ่ตกตา่งกนั  
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สมมติฐานที่ 5 ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
 

 การทดสอบส่วนนีผู้้ วิจยัได้ท าการหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson’s 

correlation coefficient) ระหว่างทศันคติตอ่แหล่งข้อมลูข่าวสาร และพฤติกรรมการซือ้กระเป๋า   

แบรนด์เนมบนอินเทอร์เน็ตโดยก าหนดคา่นยัส าคญัทางสถิตไิว้ท่ีระดบั .05 

ตารางที่ 4.17 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติต่อแหล่งข้อมลูข่าวสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
กบัพฤตกิรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ต 

 ค่าสหสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ 

p-value ระดับความสัมพันธ์ 

ทัศนคติ 0.258 0.000 ต ่า 
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ = .05 
  

จากตารางท่ี 4.17 ผลการวิจยัพบวา่ ทศันคตติอ่แหลง่ข้อมลูขา่วสาร มีความสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผา่นอินเทอร์เน็ต อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงันัน้จงึสรุปได้

วา่ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิานท่ี 5 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 5 

สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาวิจัยเร่ือง “การรับรู้และทัศนคติต่อแหล่งข้อมูล และพฤติกรรมการแสวงหา

ขา่วสารและการซือ้กระเป๋าแบรนด์บนอินเทอร์เน็ต” มีวตัถปุระสงค์ในการวิจยั ดัง้นี ้

1. เพ่ือศกึษาการรับรู้ ทศันคต ิของผู้บริโภคท่ีมีตอ่แหล่งข้อมลูผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเก่ียวกบั

กระเป๋าแบรนด์เนม 

2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลของผู้ บริโภคกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ต 

3. เพ่ือศกึษาพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคกระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ต 

4. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติตอ่แหล่งข้อมลูข่าวสารของผู้บริโภคกบัพฤติกรรม

การซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ต 

 

  การวิจยัเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงส ารวจ 

(Survey Research Method) แบบวดัครัง้เดียว (One-shot Descriptive Study) ท าการเก็บข้อมลู

จากกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็น กลุ่มเป้าหมายสินค้าทัง้เพศชายและเพศหญิงท่ีมีอายตุัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป 

โดยใช้แบบสอบถามผ่านระบบอินเทอร์เน็ต (Online Questionnaire) จ านวนทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง 

และให้กลุ่มตวัอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-admistration) ทัง้นีก้ลุ่มตวัอย่าง

ต้องเป็นผู้ ท่ีเคยแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  ซึ่งกระเป๋า        

แบรนด์เนมเหล่านีเ้ป็นสินค้าท่ีครอบคลมุกลุ่มเป้าหมายทัง้เพศชายและเพศหญิง ทัง้นีผ้ลการวิจยั

สามารถสรุปรายละเอียดได้ดงันี ้
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สรุปผลการวิจัย 
 

ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 

การวิจยัครัง้นีมี้กลุ่มตวัอย่างทัง้สิน้จ านวน 400 คน ซึ่งเป็นเพศชายร้อยละ 34.80 (139 คน)    

และเพศหญิงร้อยละ 65.30 (261 คน) โดยกลุ่มตวัอย่างมีอายใุนช่วง 18-24 มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อย

ละ 37.30 (149 คน) รองลงมาคือ ช่วงอาย ุ25-34 ปี คิดเป็นร้อยละ 36.30 (145 คน) ช่วงอาย ุ35-

44 ปี คิดเป็นร้อยละ 18.80 (75 คน) ช่วงอาย ุ45-54 ปี คิดเป็นร้อยละ 6.30 (25 คน) และช่วงอายุ

ตัง้แต่ 55 ปีขึน้ไป คิดเป็นร้อยละ 1.50 (จ านวน 6 คน) อีกทัง้กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่    มีระดบั

รายได้อยูใ่นชว่งต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 29.50 (118 คน) 

 

การรับรู้ต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  
 

 ผลการวิจยัเก่ียวกบัการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่แหล่งข้อมลูข่าวสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ต

มีคา่เฉล่ียโดยรวมเทา่กบั 3.53 โดยท่ีกลุม่ตวัอย่างมีการรับรู้ตอ่แหล่งข้อมลูข่าวสารบนอินเทอร์เน็ต

ตอ่สินค้ากระเป๋าแบรนด์เนมดงัตอ่ไปนี ้มีการรับรู้ถึงแหลง่ข้อมลูประเภท เว็บบอร์ด/ฟอร่ัมมากท่ีสดุ 

คิดเป็นร้อยละ 46.30 รองลงมาคือ เว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้าแบรนด์เนม คิดเป็นร้อยละ 36.50 

เว็บไซต์สาธารณะและเคร่ืองมือสืบค้นข้อมลู ซึง่มีคา่การรับรู้ท่ีเทา่กนั คดิเป็นร้อยละ 30.00 

 

ทัศนคตต่ิอแหล่งข้อมูลข่าวสารบนระบบอินเทอร์เน็ต 

 

ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่เว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้าแบรนด์เนม  
 

 ผลการวิจยัเก่ียวกบัทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่เว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้ากระเป๋าแบรนด์

เนมมีคา่เฉล่ียโดยรวมเทา่กบั 3.82 โดยทศันคติในประเด็น “ข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมท่ีได้

จากเว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้ามีความน่าเช่ือถือ” มีคะแนนเฉล่ียสงูท่ีสดุคือ 4.45 รองลงมาคือ 

“เว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้าแบรนด์เนมเป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารท่ีมีคุณค่าในการค้นหาข้อมูล

เก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม” มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.04 และ “ฉนัสามารถเข้าถึงข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋า
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แบรนด์เนมผ่านทางเว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้าได้อย่างง่ายดายและรวดเร็ว” มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.78 

 

ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่เว็บไซต์สาธารณะ 
 

 ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อเว็บไซต์สาธารณะเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์

เนมมีคา่เฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 3.72 โดยทศันคติในประเด็น “เว็บไซต์สาธารณะเป็นแหล่งข้อมูล

ขา่วสารท่ีมีคณุคา่ในการค้นหาข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม” มีคา่คะแนนเฉล่ียสงูท่ีสดุเท่ากบั 

3.54 รองลงมาคือ “ข้อมูลท่ีได้จากเว็บไซต์สาธารณะช่วยให้ฉันตดัสินใจซือ้สินค้าได้ดีขึน้” และ 

“เว็บไซต์สาธารณะเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประโยชน์ในการท่ีฉันจะเปรียบเทียบกระเป๋าแบรนด์เนมแตล่ะ

ย่ีห้อ” มีคา่เฉล่ียใกล้เคียงกนัเท่ากับ 3.38 และ 3.37 ตามล าดบั และ “ฉันสามารถเข้าถึงข้อมูล

เก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านทางเว็บไซต์สาธารณะได้อย่างง่ายดายและรวดเร็ ว” มีค่าเฉล่ีย

เทา่กบั 3.33  

 

ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่เคร่ืองมือสืบค้นข้อมลู 
 

ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติของผู้ บริโภคท่ีมีต่อเคร่ืองมือสืบค้นข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋า      

แบรนด์เนมมีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 3.60 โดยทศันคติในประเด็น “ฉันสามารถเข้าถึงข้อมูล

เก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผา่นทางเคร่ืองมือสืบค้นข้อมลูได้อย่างง่ายดายและรวดเร็ว” มีคา่เฉล่ีย

สงูท่ีสดุเทา่กบั 4.20 รองลงมาคือ “เคร่ืองมือสืบค้นข้อมลูเป็นแหล่งข้อมลูข่าวสารท่ีมีคณุคา่ในการ

ค้นหาข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม” มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.80 และ “เคร่ืองมือสืบค้นข้อมลูเป็น

เคร่ืองมือท่ีมีประโยชน์ในการท่ีฉันจะเปรียบเทียบกระเป๋าแบรนด์เนมแตล่ะย่ีห้อ” มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 

3.69 
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ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่เว็บบอร์ด/ฟอร่ัม 

 

ผลการวิจยัพบวา่ ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่เว็บบอร์ด/ฟอร่ัม เก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม

มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 3.91 โดยทัศนคติในประเด็น “เว็บบอร์ด/ฟอร่ัมเป็นเคร่ืองมือท่ีมี

ประโยชน์ในการท่ีฉันจะเปรียบเทียบกระเป๋าแบรนด์เนมแต่ละย่ีห้อ” และ “ข้อมูลท่ีได้จากเว็บ

บอร์ด/ฟอร่ัมช่วยให้ฉันตดัสินใจซือ้สินค้าได้ดีขึน้” มีค่าคะแนนเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ 4.05 และ 4.04 

ตามล าดบั รองลงมาคือ “เว็บบอร์ด/ฟอร่ัมเป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารท่ีมีคณุคา่ในการค้นหาข้อมูล

เก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม” มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.01 และ “เว็บบอร์ด/ฟอร่ัมมีข้อมลูทกุด้านเก่ียวกบั

กระเป๋าแบรนด์เนมตามท่ีฉนัต้องการ” มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.92 

 

ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟสบุ๊ก 

 

ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อเคร่ือข่ายสงัคมออนไลน์ (Facebook.com) 

เก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม มีคา่เฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 2.60 โดยทศันคติในประเด็น “เครือข่าย

สังคมออนไลน์เฟสบุ๊กเป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารท่ีมีคุณค่าในการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋า        

แบรนด์เนม” มีคะแนนเฉล่ียสงูท่ีสดุคือ 2.81 รองลงมาคือ “ข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมท่ีได้

จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟสบุ๊กมีความน่าเช่ือถือ” มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 2.70 และ “ฉันสามารถ

เข้าถึงข้อมลูเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟสบุ๊กได้อย่างง่ายดาย

และรวดเร็ว” มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.67 ข้อมูลท่ีได้จากเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊กช่วยให้ฉัน

ตดัสินใจซือ้สินค้าได้ดีขึน้ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั  2.56  
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ทศันคตโิดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่แหลง่ข้อมลูข่าวสารบนระบบอินเทอร์เน็ต 

 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารบนอินเทอร์เน็ต         

มีคา่เฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 3.44 โดยผู้บริโภคมีทศันคติเชิงบวกตอ่ เว็บบอร์ด/ฟอร่ัม เว็บไซต์บริษัท

เจ้าของสินค้า และเคร่ืองมือสืบค้นข้อมูล มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.91 3.82 และ 3.60 ตามล าดับ 

ผู้บริโภคมีทศันคติปานกลางตอ่ เว็บไซต์สาธารณะ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.27 และผู้บริโภคมีทศันคติ

ในเชิงลบตอ่เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ เฟสบุ๊ก ซึง่มีคา่เฉล่ียน้อยท่ีสดุเทา่กบั 2.60  

 

พฤตกิรรมการแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมบนระบบอินเทอร์เน็ต 
 

 ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมบนระบบ

อินเทอร์เน็ต มีคา่เฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 3.59 โดยพฤติกรรมการแสวงหาข้อมลูในประเด็น “ฉันมอง

หาข้อมลูของกระเป๋าแบรนด์เนมอย่างเฉพาะเจาะจงและตรงกบัความต้องการของฉัน”  มีคา่เฉล่ีย

สงูท่ีสุดคือ 3.82 รองลงมาคือ “ฉันเข้าไปตรวจสอบข้อมูลกระเป๋าแบรนด์เนมจากเว็บไซต์บริษัท

เจ้าของสินค้าส าหรับกระเป๋าท่ีฉันต้องการซือ้” มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.76 และ”ฉันค้นหาข้อมูลโดยใช้

รายละเอียดเก่ียวกบัย่ีห้อและประเภทของกระเป๋าแบรนด์เนมตา่งๆ” และค าถาม “ฉันเปรียบเทียบ

กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านแหล่งข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตหลากหลายแหล่งก่อนจะท าการตดัสินใจ ”      

มีคา่เฉล่ียใกล้เคียงกนัคือ 3.65 และ 3.63 ตามล าดบั 

 

พฤตกิรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 
 

 ผลการวิจยัพบวา่ พฤตกิรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 2.55 โดยพฤติกรรมการซือ้ในประเด็น “ฉันติดตามข้อเสนอดีๆ ของ

กระเป๋าแบรนด์เนมย่ีห้อตา่งๆ ผ่านอินเทอร์เน็ต” มีคะแนนเฉล่ียสงูท่ีสดุคือ 3.48 รองลงมาคือ “ฉัน

ซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านอินเทอร์เน็ต” มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 2.51 และ “ฉันซือ้กระเป๋าแบรนด์เนม

ผา่นอินเทอร์เน็ตแม้วา่จะมีทางเลือกอ่ืน” มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.17 
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ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อแหล่งข้อมูล

เก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน

พบว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อแหล่งข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋า
แบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตไมแ่ตกตา่งกนั  
 
สมมติฐานที่  2 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อแหล่งข้อมูล

เก่ียวกับการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน ผลการทดสอบ

สมมตฐิานพบว่า  

 

 2.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีทศันคติตอ่แหล่งข้อมลูเก่ียวกบัการซือ้กระเป๋าแบรนด์

 เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตไมแ่ตกตา่งกนั  

 2.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีทศันคติต่อแหล่งข้อมลูเก่ียวกบัการซือ้กระเป๋าแบรนด์

 เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั .05 

 2.3 ผู้บริโภคมีรายได้แตกตา่งกนั มีทศันคติตอ่แหล่งข้อมลูเก่ียวกบัการซือ้กระเป๋าแบรนด์

 เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั .05 

 

สมมติฐานที่  3 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการแสวงหา

ข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน ผลการทดสอบ

สมมตฐิานพบว่า 

  
 3.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์

 เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั .05 

 3.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการแสวงหาข้อมลูเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์

 เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั .05 
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 3.3 ผู้บริโภคท่ีกลุ่มรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋า    

 แบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตไมแ่ตกตา่งกนั  

 

สมมตฐิานที่ 4 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กระเป๋า
แบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า 
 

 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่าน

ระบบอินเทอร์เน็ตไมแ่ตกตา่งกนั  

 

สมมติฐานที่  5 ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า 
 ทศันคติตอ่แหลง่ข้อมลูขา่วสาร มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนม
ผา่นระบบอินเทอร์เน็ต  
 
 จากการทดสอบสมมตฐิานทัง้ 5 ข้อ สามารถสรุปผลในรูปแบบของตารางได้ดงัตอ่ไปนี ้

ตารางท่ี 5.1 ตารางแสดงผลสรุปการทดสอบสมมตฐิาน 

 
 

สมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
แตกตา่งกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ 

ไมแ่ตกตา่งกนั ความสมัพนัธ์ 

1.ผู้ บ ริ โภคที่มี ลักษณะทางประชากร
แตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อแหล่ง ข้อมูล
เก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั 

 
 
- 

 
ลกัษณะทางประชากร 

(เพศ อาย ุรายได้) 

 
 

- 
 

2.ผู้ บ ริ โภคที่มี ลักษณะทางประชากร
แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อแหล่ง ข้อมูล
เก่ียวกับการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั 
 

 
 

อาย ุและรายได้ 

 
 

เพศ 

 
 
- 
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สมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
แตกตา่งกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ 

ไมแ่ตกตา่งกนั ความสมัพนัธ์ 

3.ผู้ บ ริ โภคที่มี ลักษณะทางประชากร
แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการแสวงหาข้อมลู
เก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั 

 
 

เพศ และอาย ุ

 
 

รายได้ 

 
 

- 
 

4.ผู้ บ ริ โภคที่มี ลักษณะทางประชากร
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้กระเป๋า   
แบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตแตกต่าง
กนั 

 
 
- 

 
ลกัษณะทางประชากร 

(เพศ อาย ุรายได้) 

 
 
- 

5.ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ต 

 
 
- 

 
 
- 

 
 
มีความสมัพนัธ์ 

 
อภปิรายผลการวิจัย 
 

หลังจากทราบถึงผลการวิจยัแล้ว สามารถท าการอภิปรายการวิจยัหวัข้อ “การรับรู้และ

ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูล และพฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารและการซือ้กระเป๋าแบรนด์ เนมบน

อินเทอร์เน็ต” ได้ดงันี ้

 

การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อแหล่งข้อมูลผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเก่ียวกับกระเป๋า 

แบรนด์เนม  

 

จากสมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้ บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อ

แหล่งข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน  ผลการวิจัยพบว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อแหล่งข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์

เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ สอดคล้องกับงานวิจยัของ    
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Li  Kuo และ Rusell (1999) ซึ่งได้การศกึษา ผลกระทบจากการรับรู้ตอ่แหล่งข้อมลูและเคร่ืองมือ

ส าหรับการซือ้ของผ่านอินเทอร์เน็ต และลกัษณะทางประชากรและพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค

ออนไลน์ พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อแหล่งข้อมูลและ

เคร่ืองมือส าหรับการซือ้ของผา่นอินเทอร์เน็ตไมแ่ตกตา่งกนั  

 

 ส าหรับการรับรู้ต่อแหล่งข้อมูลผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนม

ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ผ่านแหล่งข้อมลูโดยรวมอยู่ในระดบัท่ีสงูมากซึ่งมีการรับรู้ต่อ

เว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้า เว็บบอร์ด/ฟอร่ัม และเคร่ืองมือสืบค้นข้อมลูมากท่ีสดุ ส าหรับเว็บไซต์

บริษัทเจ้าของสินค้าแบรนด์เนมผู้ บริโภคมีการเปิดรับแหล่งข้อมูลประเภทนีเ้น่ืองจากมีความ

น่าเช่ือถือเพราะเว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้าเป็นเว็บไซต์ของผู้ผลิตแบรนด์สินค้านัน้ๆ อย่างเป็น

ทางการ มีความเท่ียงตรง มีความน่าเช่ือถือ และน่าไว้วางใจมากกว่าแหล่งข้อมูลประเภทอ่ืน 

(Zarrella, 2010) ส าหรับ เว็บบอร์ด/ฟอร่ัม เน่ืองจากผู้บริโภคมีความสนใจกระเป๋าแบรนด์เนม จึง

ท าการเปิดรับสิ่งเร้าท่ีตรงกับความต้องการหรือมีความเก่ียวข้องกับตนเอง ณ ช่วงเวลานัน้ 

(Assael, 2004) ซึ่งก็คือเว็บบอร์ด/ฟอร่ัมของเว็บไซต์ siambrandname.com ท่ีเป็นส่ือกลาง

ส าหรับผู้ บริโภคท่ีมีความชอบในสินค้าแบรนด์เนมโดยเฉพาะ นอกจากนีเ้นือ้หาทัง้หมดใน          

เว็บบอร์ด/ฟอร่ัม เป็นเนือ้หาท่ีสร้างขึน้โดยผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะท าการแลกเปล่ียนข้อมลู และ

แสดงความคิดเห็นในหมู่ผู้ บริโภคด้วยกันเอง ในประเด็นเฉพาะท่ีมีความสนใจเหมือนกัน          

(Van Dijck, 2009) และส าหรับการรับรู้ตอ่เคร่ืองมือสืบค้นข้อมลู ไม่ว่าผู้บริโภคจะมีพืน้ฐานข้อมลู

เก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์มากน้อยแคไ่หน สามารถท าการรับรู้เก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผ่านทาง

แหล่งข้อมลูประเภทนีไ้ด้ง่าย เน่ืองจากเคร่ืองมือสืบค้นข้อมลูเว็บไซต์ google.com เป็นเคร่ืองมือ

ในการเร่ิมหาข้อมลูส าหรับผู้บริโภคท่ีไมมี่ความรู้ สามารถท าการหาข้อมลูได้ง่ายๆ โดยใส่ค าส าคญั 

(key word) ผลลพัธ์ท่ีได้จะมีความเก่ียวข้อง และตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด 

(Zarrella, 2010)  
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ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อแหล่งข้อมูลผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเก่ียวกับกระเป๋า 

แบรนด์เนม  

จากสมมติฐานข้อท่ี 2 ผู้ บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อ

แหล่งข้อมูลเก่ียวกับการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน  ผลการวิจัย

พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุและรายได้แตกต่างกัน มีทศันคติต่อแหล่งข้อมูลเก่ียวกับการซือ้กระเป๋า    

แบรนด์เนมผา่นระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 สอดคล้องกบั

งานวิจยัของ สิริวรรณ โฉมจ ารูญและคณะ (2552) ซึง่ท าการศกึษาทศันคติของนกัลงทนุท่ีมีต่อการ

ข้อมลูการลงทุนในตลาดอนพุนัธ์ (ประเทศไทย) พบว่า นกัลงทุนท่ีมีอายุและรายได้แตกต่างกันมี

ทศันคตติอ่ข้อมลูการลงทนุในตลาดแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 นอกจากนีผ้ลการวิจบัพบวา่ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีทศันคติตอ่แหล่งข้อมลูเก่ียวกบั

การซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

สอดคล้องกับงานวิจยัของ วนัเพ็ญ ปรีติยาธร (2543) ซึ่งท าการศึกษาการเปิดรับ ทศันคติและ

ความต้องการข้อมลูขา่วสารของผู้ ใช้บริการโรงพยาบาลของรัฐในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศ

ท่ีมีความแตกตา่งกนั มีทศันคตติอ่แหลง่ข้อมลูไมแ่ตกตา่งกนั  
 

 ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่แหล่งข้อมลูผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม

ผลการวิจัยครัง้นีพ้บว่า ผู้ บริโภคมีทัศนคติโดยรวมต่อแหล่งข้อมูลอินเทอร์เน็ตในเชิงบวก        

กล่าวได้ว่า การติดตอ่ส่ือสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีศกัยภาพ และประสิทธิภาพทางการส่ือสาร

สงูซึง่มีข้อได้เปรียบมากกวา่ส่ือประเภทอ่ืนๆ อินเทอร์เน็ตจึงเป็นแหล่งข้อมลูท่ีผู้บริโภคสามารถเข้า

ไปมีสว่นร่วมในการค้นหาข้อมลู แลกเปล่ียนข้อมลู และแสดงความคิดเห็น รวมถึงการเป็นตวักลาง

ในการซือ้ขาย สินค้าและบริการ เป็นส่ือใหม่ท่ีมีความส าคญั และมีบทบาทในชีวิตประจ าวนัของ

ผู้บริโภคมาก (Mahajan & Wind, 2003)  

 

ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อแหล่งข้อมูลประเภทเว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้า ผลการวิจยั

พบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติในประเด็นค าถาม “ข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมท่ีได้จากเว็บไซต์

บริษัทเจ้าของสินค้ามีความน่าเช่ือถือ” สอดคล้องกับ  Assael (2004) ท่ีกล่าวว่า เว็บไซต์บริษัท
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เจ้าของสินค้าเป็นแหล่งในการแสวงหาข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคท่ี  มีคุณค่า มีความน่าเช่ือถือ 

และไว้วางใจได้มากกว่าแหล่งข้อมลูอ่ืนๆบนอินเทอร์เน็ต ในขณะเดียวกนั “เว็บไซต์บริษัทเจ้าของ

สินค้ามีข้อมูลทุกด้านเก่ียวกับกระเป๋า    แบรนด์เนมตามท่ีผู้บริโภคต้องการ ” แต่อยู่ในระดับ      

ปานกลาง สอดคล้องกบั (Jacson 2004 as cited in Tony Hines & Magarette Bruce, 2007) เว็บไซต์

ส าหรับสินค้าแบรนด์เนมจะมีข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าท่ีจะออกแตล่ะช่วงฤด ู รูปภาพสินค้า แตจ่ะบอก

รายละเอียดสินค้าเพียงบางส่วน สินค้ามีให้เลือกน้อยแตกต่างกนัตามภูมิประเทศ และอาจจะไม่

บอกราคาสินค้า เช่น เว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้า Channel, Hermes, Celine , Bottega และ 

Alexander McQueen เป็นต้น 

 

ทัศนคติของผู้ บริโภคท่ีมีต่อแหล่งข้อมูลประเภทเว็บไซต์สาธารณะ ผลการวิจัยพบว่า 

“เว็บไซต์สาธารณะเป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารท่ีมีคุณค่ามากในการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋า    

แบรนด์เนม” เน่ืองจากวา่เว็บไซต์สาธารณะเป็นแหลง่ข้อมลูท่ีเกิดจากค าบอกเล่าหรือประสบการณ์

ของผู้บริโภคด้วยกันเองไม่ว่าจะเป็นด้านดีและไม่ดีต่อข้อมูลตวัสินค้า และคณุสมบตัิของสินค้า 

รวมถึงข้อควรระวงั เป็นข้อมลูท่ีมีคณุคา่ซึ่งผู้บริโภคต้องการอย่างแท้จริง และไม่ได้ถกูควบคมุโดย

นกัการตลาด (Ha, 2002) ดงันัน้ข้อมลูตา่งๆ ท่ีผู้บริโภคได้รับจากเว็บไซต์สาธารณะจึงเป็นข้อมลูท่ี

มีคณุค่า มีประโยชน์ในการเปรียบเทียบสินค้า และช่วยในการตดัสินใจได้ดียิ่งขึน้ สอดคล้องกับ 

ธาราทิพย์ อดลุประเสริฐสขุ (2548) ซึง่ได้ท าการศกึษาเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 

พฤติกรรมการใช้บริการอินเทอร์เน็ต และพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต พบว่าเว็บไซต์

สาธารณะท่ีเป็นท่ีนิยม และรวบรวมหลากหลายกระทู้  มีข้อมลูความคิดและค าแนะน าหลากหลาย

คือเว็บไซต์ pantip.com 

 

ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อเคร่ืองมือสืบค้นข้อมูล (Google.com) ผลการวิจัยพบว่า 

ผู้บริโภคมีความเห็นว่า “สามารถท่ีจะเข้าถึงข้อมลูเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านทางเคร่ืองมือ

สืบค้นข้อมลูได้อย่างง่ายดายและรวดเร็ว” เน่ืองจากว่าการใช้เคร่ืองมือการค้นหาผ่านเว็บไซต์หรือ

เสิร์ชเอนจิน้ (Search engine) เช่น google.com และ altervista.com ซึ่งได้ถกูออกแบบมาเพ่ือหา

สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการ หรือสิ่งท่ีใกล้เคียงกับความต้องการ ท าการค้นหาข้อมูลโดยการใช้คีย์เวิร์ด 
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(Keyword) ใช้ความเร็วในการค้นหาเพียงเสีย้ววินาทีข้อมูลท่ีจะปรากฎบนหน้าจอของผู้บริโภค 

นอกจากนีเ้คร่ืองมือสืบค้นข้อมูลถือเป็นขัน้ตอนแรกในการท าการศึกษา ค้นคว้า แสวงหาข้อมูล

ของผู้บริโภค ช่วยผู้บริโภคในการประเมินทางเลือกในด้านของราคา ความหลากของสินค้าและ

บริการ รวมถึงคณุสมบตัขิองสินค้า และช่องทางการขายสินค้า เช่น เม่ือผู้บริโภคมีความต้องการท่ี

จะซือ้สินค้าใหม่ แต่ยังไม่แน่ใจว่าเป็นแบบไหน รุ่นอะไร ตราสินค้าของอะไร ท่ีตนก าลังมองหา 

(Assael ,2004) 

 

ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ เว็บบอร์ด/ฟอร่ัม (Siambrandname.com) ผลการวิจยัพบว่า 

ผู้บริโภคมีความเห็นว่าเว็บบอร์ด/ฟอร่ัม “เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารท่ีมีคณุค่าในการค้นหาข้อมูล

เก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม” “เป็นเคร่ืองมือท่ีมีประโยชน์ในการเปรียบเทียบกระเป๋าแบรนด์เนมแต่

ละย่ีห้อ” และ “ข้อมลูช่วยให้ตดัสินใจซือ้สินค้าได้ดีขึน้” สอดคล้องกบั Goldsmith (2006) ท่ีกล่าว

ว่าเว็บบอร์ดหรือฟอร่ัม เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตอีกเคร่ืองมือหนึ่งท่ีนิยมใช้ใน

การบอกต่อเก่ียวกับสินค้าและตราสินค้าอย่างแพร่หลาย เน่ืองจากข้อมูลท่ีปรากฏอยู่ใน    เว็บ

บอร์ดนัน้สามารถท่ีจะอ้างถึงได้ โดยท่ีผู้บริโภคสามารถเปรียบข้อมูลเก่ียวกับสินค้าท่ีตนมีอยู่กับ

ผู้บริโภคคนอ่ืนๆ สอดคล้องกบั Biney (2003) ท่ีกลา่ววา่ผู้บริโภคมีวิธีในการจดัการกบัความเส่ียงท่ี

อาจจะเกิดขึน้ โดนท าการหาข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้าเพิ่มเติม เพ่ือช่วยในการเปรียบเทียบ และ

ช่วยส้รางความมั่นใจในการประเมินสินค้า นอกจากนี ้Hennig-Thurau et al. (2004) กล่าว

เพิ่มเติมว่า ผู้บริโภคจะรู้สึกเช่ือมั่นและวางใจในการบอกเล่าถึงข้อมูล และประสบการณ์ของตวั

สินค้าจากผู้บริโภคด้วยกันผ่านทางเว็บบอร์ด/ฟอร่ัม โดยเฉพาะข้อมูลท่ีมีรายละเอียดเก่ียวกับ

คณุภาพ คณุสมบตั ิและข้อมลูของสินค้าทัง้ด้านบวกและด้านลบ 

  
 ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Facebook.com) ผลการวิจยัพบว่า

ค่าเฉล่ียโดยรวมของทัศนคติต่อเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ กมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด เม่ือ

เปรียบเทียบกับแหล่งข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตประเภทอ่ืนท่ีได้ท าการศึกษาในงานวิจัยครัง้นี ้

ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงลบซึ่งมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดต่อประเด็นค าถาม “เฟสบุ๊กมี

ข้อมูลทุกด้านเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมตามท่ีผู้ บริโภคต้องการ” เป็นเพราะหน้าท่ีหลักของ   
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เฟสบุ๊กคือการเป็นช่องทางเพ่ือท าการติดต่อส่ือสารและสร้างปฏิสมัพนัธ์ของผู้ ใช้เฟสบุ๊ก  และเป็น

เพราะข้อจ ากดัในการใช้งานของเฟสบุ๊กท่ีปกป้องการเข้าถึงแหล่งข้อมลูส่วนตวั ซึ่งผู้ ใช้งานจะต้อง

ได้รับการยอมรับการเป็นเพ่ือนจากฝ่ายท่ีต้องการท าการติดต่อด้วยก่อน จึงสามารถเข้าถึงข้อมูล

สว่นตวัและท าการตดิตอ่ส่ือสารได้ (Zarrella, 2010) 

 

พฤตกิรรมการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

 

 จากสมมติฐานข้อท่ี 3 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ

แสวงหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน ผลการวิจยัพบว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีเพศและอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนม

ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 สอดคล้องกบั งานวิจยั

ของ Bailey (2005) ซึ่งได้ท าการศึกษาเร่ือง Consumer Awareness and Use of Product 

Review Websites ท าการศกึษาการรับรู้ของผู้บริโภค และการใช้เว็บไซต์ท่ีมีเนือ้หาในการวิจารณ์

สินค้า ผลการวิจยัพบวา่ เพศและอายท่ีุแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการแสวงหาข้อมลูแตกตา่งกนั  

 

 นอกจากนีผ้ลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการแสวงหาข้อมลู

เก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ไม่แตกตา่งกัน สอดคล้องกับ นนัทวนั กิจธนา

เจริญ (2541) ซึ่งท าการศกึษา การแสวงหาข่าวสาร การใช้ประโยชน์ ความพึงพอใจจากข่าวสาร

และการปรับเปล่ียนพฤตกิรรมการบริโภคในชีวิตประจ าวนัของประชาชนกรุงเทพมหานครในภาวะ

วิกฤตเศรษฐกิจ พบวา่ ประชาชนท่ีมีรายได้แตกตา่งกนั มีการแสวงหาขา่วสาร ไมแ่ตกตา่งกนั  

 

 ด้านพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคผลการวิจยัพบว่า “ผู้บริโภคหาข้อมูลของ

กระเป๋าแบรนด์เนมอย่างเฉพาะเจาะจง และตรงกับความต้องการของผู้บริโภค” สอดคล้องกับ 

(Assael,2004)  ผู้บริโภคจะท าการเลือกเปิดรับสิ่งเร้าท่ีมีความส าคญัตรงกบัความต้องการ หรือมี

ความเก่ียวข้องกับตนเองในช่วงเวลานัน้ๆ เช่น ผู้บริโภคท่ีต้องการซือ้บ้านก็จะเปิดรับโฆษณา

เก่ียวกับบ้าน เช่นเดียวกับผู้บริโภคท่ีต้องการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมจะเปิดรับเฉพาะข้อมูลของ
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กระเป๋าแบรนด์เนมท่ีต้องการ “ผู้บริโภคเข้าไปตรวจสอบข้อมูลกระเป๋าแบรนด์เนมจากเว็บไซต์

บริษัทเจ้าของสินค้าส าหรับกระเป๋าท่ีต้องการซือ้” สอดคล้องกบั Assale (2004) ท่ีกล่าวว่าเว็บไซต์

บริษัทเจ้าของสินค้าเป็นแหล่งในการแสวงหาข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภค ท่ีมีคุณค่าในเร่ืองของ

ข้อมลูขา่วสาร มีความนา่เช่ือถือ และไว้วางใจได้มากกว่าแหล่งข้อมลูอ่ืนๆ นอกจากนีย้งัสอดคล้อง

กบั Schiffman และ Kanuk (2007) ท่ีได้กล่าวถึงแบบฉบบัทางความคิด (Stereotypes) ซึ่ง

ผู้บริโภคจะมีการรับรู้เป็นภาพเฉพาะต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น ผู้บริโภคมีแบบฉบบัทางความคิดต่อ

รถยนต์ท่ีผลิตจากประเทศเยอรมนัว่ามีคณุภาพสูง จึงมีแนวโน้มท่ีจะชอบรถยนต์จากประเทศ

เยอรมนั เป็นต้น เฉกเชน่เดียวกบัการท่ีผู้บริโภคมีแบบฉบบัทางความคิด ความเช่ือ หรือทศันคติตอ่

เว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้าว่ามีความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด  “ผู้ บริโภคค้นหาข้อมูลโดยใช้

รายละเอียดเก่ียวกับ ย่ีห้อ และประเภทของกระเป๋าแบรนด์เนมต่างๆ” กล่าวได้ว่าเป็นการท่ีผู้

พยายามท่ีจะให้ได้มาซึ่งความรู้เก่ียวกับสินค้า ร้านค้า การซือ้สินค้า เพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีเหมาะสม

ก่อนท าการตดัสินใจซือ้สินค้า (Assale, 2004) สอดคล้องกบั Schiffman และ Kanuk (1987) 

กล่าวว่า การหาข้อมูลก่อนตดัสินใจ (Pre-Purchase Search) เร่ิมต้นเม่ือผู้บริโภคตระหนกัถึง

ความจ าเป็น และตอบได้ว่าการซือ้สินค้าประเภทใดมาใช้ในการแก้ปัญหานี ้ผู้บริโภคจะหาข้อมลู

จากแหล่งต่างๆ โดยอาจทบทวนจากประสบการณ์ และความจ าเป็นเก่ียวกับสินค้าท่ีตนเคยรู้     

ในกรณีท่ีผู้ บริโภคไม่เคยรู้จักสินค้ามาก่อนเลยการหาข้อมูลจะเร่ิมจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวท่ีมี

ประโยชน์   

 

พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

 

 จากสมมติฐานข้อท่ี 4 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้

กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั ผลการวิจยัพบว่าไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

เน่ืองจาก ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายแุละรายได้ แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่าน

ระบบอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกัน ส าหรับลกัษณะประชากรทางด้านเพศ ผู้บริโภคมีความช่ืนชอบ

กระเป๋าแบรนด์เนมทัง้เพศชายและเพศหญิงโดยมีความต้องการท่ีจะครอบครองสินค้าแบรนด์เนม 

เน่ืองมาจากคุณลักษณะเด่นของสินค้า ค่านิยมในสังคมท าให้เกิดการแสดงสถานะต่อคนใน          
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สังคมโดยใช้สินค้าแบรนด์เนม และส าหรับประโยชน์การใช้สอยจะเป็นเหตุผลส่วนน้อย             

(Nanette Marguerite Nel, 2008) ส าหรับลกัษณะประชากรทางด้านอายจุากผลการวิจยัในครัง้นี ้

พบวา่ผู้บริโภคมีอายใุนชว่ง 18-24 ปีมากท่ีสดุ ผู้บริโภคท่ีมีอายใุนช่วงนีส้่วนมากยงัไม่มีรายได้เป็น

ของตวัเอง มีแหลง่ท่ีมาของรายได้มาจากผู้ปครอง จึงมีความสามารถท่ีจะซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมท่ี

มีราคาแพงเทียบเท่ากบัช่วงอายอ่ืุนท่ีอยู่ในวยัท างาน (ชิโนรส กรีธาด ารงเดช, 2548) และส าหรับ

ด้านลกัษณะทางประชากรทางด้านรายได้ เว็บไซต์ตา่งๆ ในปัจจบุนัซึ่งท าการขายกระเป๋าแบรนด์

เนมผา่นอินเทอร์เน็ต เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคช าระสินค้าโดยการผ่อน มีเง่ือนไขการช าระดอกเบีย้ใน

เปอร์เซนต์ท่ีน้อย และยืดระยะเวลาการผ่อนช าระ เช่น เว็บไซต์สาธารณะ TARAD.com ได้ร่วมมือ

กับธนาคารกสิกรไทยเพ่ือกระตุ้นการซือ้ขายผ่านอินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคจะสามารถซือ้สินค้าใน 

TARAD.com ได้สว่นลดดอกเบีย้ 0% ซึง่เป็นอีกกลยทุธ์หนึ่งท่ีต้องการท าให้คนไทยหนัมาซือ้สินค้า

ผา่นทางออนไลน์กนัมากขึน้ (ภาวธุ พงษ์วิทยภาน,ุ 2011)  

 

 ด้านพฤตกิรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการ

ซือ้คือ “ติดตามข้อเสนอดีๆ ของกระเป๋าแบรนด์เนมย่ีห้อต่างๆ ผ่านอินเทอร์ เน็ต” สูงท่ีสุด 

สอดคล้องกับ Assael (2004) ท่ีกล่าวว่า ผู้บริโภคท าการค้นหาข้อมูลอย่างต่อเน่ือง (Ongoing 

search) จะเกิดขึน้ในกรณีท่ีผู้บริโภค มีความสนใจเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งอยู่แล้ว และอยากจะหาข้อมลู

เร่ือยๆ ท าการค้นหาข้อมลูอยู่สม ่าเสมอ แม้จะยงัไม่มีความต้องการท่ีจะซือ้สินค้า และเป็นผลจาก

กลยุทธ์ของผู้ประกอบการเจ้าของเว็บไซต์ ซึ่งมีการจดัเตรียมข้อมูล การส่งเสริมการขาย การแบ่ง

ประเภทหมวดหมูข่องสินค้าตามความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งเป็นตวัเร่งให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม 

เกิดการท าความเข้าใจตอ่ข้อมลูสินค้า และเปรียบเทียบสินค้าท่ีมีลกัษณะเดียวกนั (จรวยพร แสง

ไชย ,2540) นอกจากนีย้งัพบวา่ “ผู้บริโภคใช้ประโยชน์จากสว่นลดออนไลน์ของกระเป๋าแบรนด์เนม

จากร้านค้าบนอินเทอร์เน็ต” มีค่าน้อยท่ีสุด สามารถยกตวัอย่างเง่ือนไขของกระเป๋าแบรนด์เนม 

ย่ีห้อหลยุส์ วิตตอง (Louis Vuitton) ซึ่งจะไม่ท าการส่งเสริมการขายแบบ ลด แลก แจก แถม ไม่ว่า

กรณีใดๆ การลดราคาจะท าให้สถานะของตราสินค้าบิดเบือน เน่ืองจากนกัการตลาดหรือเจ้าของ

สินค้าในวงการแฟนชัน่สินค้าแบรนด์เนมพยายามท าให้ผู้บริโภคมีความเช่ือว่า สินค้าแบรนด์เนม

แตกตา่งจากสินค้าทัว่ไป และการใช้สินค้าแบรนด์เนมท่ีมีราคาสงูจะสะท้อนภาพลกัษณ์ความมัง่
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คัง่ของผู้ ใช้ (Vinken, 2005) กล่าวได้ว่า การได้ส่วนลดกระเป๋าแบรนด์เนมขึน้อยู่กับร้านค้าของ

พ่อค้าคนกลางท่ีท าการลดราคาจากส่วนต่างหลงัจากได้ค่าภาษีคืน ในกรณีท่ีท าการซือ้สินค้าท่ี

ร้านค้าต่างประเทศ ซึ่งถ้ามีการลดราคาบอ่ยพ่อค้าคนกลางจะเสียดลุการค้าเน่ืองจากปัจจยัของ

คา่เงินท่ีมีการเปล่ียนแปลงตลอด การลดราคาให้ผู้บริโภคจงึไมส่ามารถเกิดขึน้ได้บอ่ย 

 

ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคกับพฤติกรรมการซือ้

กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  

 

 จากสมมติฐานข้อท่ี 5 ทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมี

ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ผลการวิจยัโดยรวม

พบว่าทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิติ แต่อยู่ในระดบัท่ีต ่า แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคในประเทศไทยส่วนมากมีการ

แสวงหาข้อมูลแต่ไม่ซือ้สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต สอดคล้องกับงานวิจัยของ Teo (2002) ซึ่งได้

ท าการศกึษาทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่การซือ้สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภค

มีทศันคตติอ่พฤตกิรรมการซือ้สินค้าอยูใ่นระดบัต ่า ผู้บริโภคไมค่อ่ยมีความสนใจในการซือ้ขายผ่าน

ระบบอินเทอร์เน็ต แต่มีความต้องการท่ีจะท าการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมก่อนการซือ้สินค้าเท่านัน้ 

นอกจากนีผู้้บริโภคยังเห็นว่ามีความเส่ียง และไม่ปลอดภัยทางด้านการเงินในการซือ้สินค้าผ่าน

ระบบอินเทอร์เน็ต ส าหรับด้านผู้ บริโภคท่ีซือ้สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตเพราะ สินค้ามีความ

หลากหลายมากกว่า ทัง้ด้านชนิดของสินค้าและราคา มีความสะดวกสบายในการซือ้สินค้า และ

สามารถสัง่ซือ้สินค้าน าเข้าหรือสินค้าจากตา่งประเทศได้ (Mast, Oliver and Shim 1991 as cited 

in Card, Chen and Cole, 2003)   
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ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

 

 1. ผู้ สนใจท่ีจะท าธุรกิจเก่ียวกับสินค้าแบรนด์เนม และผู้ ประกอบการธุรกิจสินค้า           

แบรนด์เนม ควรใช้ประโยชน์ของ เว็บบอร์ด/ฟอร่ัมในการน าเสนอข้อมูล เน่ืองจากผู้ บริโภคมี      

การรับรู้ถึงแหล่งข้อมูลเว็บบอร์ด/ฟอร่ัมในระดบัสูง และยังมีทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลเว็บบอร์ด/

ฟอร่ัมในระดับสูงกว่าแหล่งข้อมูลประเภทอ่ืนๆ ซึ่งผู้ บริโภคมีความเห็นว่า เว็บบอร์ด /ฟอร่ัม             

มีประโยชน์อย่างมากในการเปรียบเทียบข้อมูล ข้อมูลท่ีได้จากเว็บบอร์ด/ฟอร่ัมช่วยให้ผู้บริโภค

ตดัสินใจซือ้สินค้าได้ดีขึน้ เป็นแหลง่ข้อมลูท่ีมีคณุคา่ในการค้นหาข้อมลู และมีข้อมลูทกุอย่างตามท่ี

ผู้ บริโภคต้องการ ด้วยเหตุผลเหล่านี ผู้้ สนใจท่ีจะท าธุรกิจเก่ียวกับสินค้าแบรนด์เนม และ

ผู้ประกอบการธุรกิจสินค้าแบรนด์เนมไม่ควรมองข้าม ควรท าการเผยแพร่เว็บไซต์บริษัท ข้อมูล

ผู้ประกอบการ รายละเอียดเก่ียวกับสินค้า ไว้ในเว็บบอร์ด/ฟอร่ัม siambrandname.com เพราะ

ผู้บริโภคท าการค้นหาข้อมลูท าการซือ้สินค้า และให้ความส าคญักบัแหลง่ข้อมลูประเภทนีม้ากท่ีสดุ 

 

2. เน่ืองจากผู้บริโภคท าการแสวงหาข้อมูลจาก เว็บบอร์ด/ฟอร่ัมมากกว่าเว็บไซต์บริษัท

เจ้าของสินค้าเพราะได้ข้อมลูมากกว่า และผู้บริโภครู้สึกเช่ือใจ รู้สึกถึงความเป็นกนัเองกบัผู้บริโภค

ด้วยกันมากกว่า จึงหลีกเล่ียงข้อมูลท่ีมาจากพนกังานหรือเจ้าของสินค้าซึ่งมุ่งแต่การขายสินค้า 

ดงันัน้นกัการตลาดหรือเจ้าของสินค้าควรมองหาวิธีการแก้ไข เพ่ือให้ผู้บริโภคท าความรู้จักและ

คุ้นเคยโดยแนะน าตวัเอง การจดักิจกรรม และพูดคุย บอกเล่าเก่ียวกับเทรนด์ใหม่ๆ มีการเขียน

แนะน าสินค้าอย่างเป็นกันเองผ่านหน้าเว็บไซต์ รวมถึงควรบอกรายละเอียดทัง้หมดของสินค้าให้

ผู้บริโภครับรู้ เตรียมข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ไม่ใช่เฉพาะข้อมูลด้านซือ้และขายอย่างเดียว และควร

หลีกเหล่ียงในการท่ีจะท าให้ผู้บริโภคสอบถามเพิ่มภายหลงั โดยเฉพาะเร่ืองของราคาสินค้า 

 

3. นกัการตลาดสามารถท าการซือ้สิทธ์ิในการน าเสนอข้อมูลผ่านเคร่ืองมือสืบค้นข้อมูล 

เม่ือผู้บริโภคท าการใส่ค าส าคญัท่ีเคร่ืองมือสืบค้นข้อมูล ข้อมูลของสินค้า ร้านค้าและข้อมูลของ

ผู้ประกอบการจะปรากฎต่อผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว ซึ่งอาจส่งผลต่อแนวโน้มในการแสวงหาข้อมูล

และซือ้สินค้าตอ่ไป 



168 
 

 

4. นอกจากนีผู้้ ประกอบการ และผู้ บริโภคควรศึกษาแหล่งข้อมูลประเภทต่างๆ บน

อินเทอร์เน็ตอย่างละเอียด เพ่ือสามารถเข้าใจข้อดีและข้อเสีย ผลท่ีจะได้รับจากการใช้งานใน

แหล่งข้อมูลประเภทตา่งๆ และวิธีน าไปใช้งานให้ถกูต้องเหมาะสม เพ่ือท าให้มีประสิทธิภาพอย่าง

แท้จริง 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยในอนาคต 
 

 1. เน่ืองจากการวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) ดงันัน้ใน

การท าวิจยัในอนาคตควรศกึษาการวิจยัเชิงคณุภาพ (Quanlitative research) เพิ่มเติม เพ่ือทราบ

ถึงเหตแุละผลเชิงลึกในการแสวงหาข้อมูลผ่านแหล่งข้อมูลต่างๆ บนอินเทอร์เน็ต และพฤติกรรม

การซือ้สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้ บริโภค โดยวิธีการสนทนากลุ่ม (Focus group) หรือการ

สมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth interview) ซึง่จะเป็นประโยชน์ตอ่นกัการตลาดในการน าผลวิจยั

ไปพฒันาวางแผนส่ือสารการตลาดผา่นส่ืออินเทอร์เน็ตอยา่งมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ 

 

 2. เน่ืองจากการท าวิจยัในครัง้นีศ้ึกษาเฉพาะสินค้าแบรนด์เนมประเภทกระเป๋าเท่านัน้ 

ดงันัน้ในการศึกษาครัง้ต่อไปควรท าการศึกษาสินค้าแบรนด์เนมประเภทอ่ืนๆ เช่น เคร่ืองประดบั 

รองเท้า เสือ้ผ้า และนาฬิกา เพ่ือให้มีความหลากหลายมากยิ่งขึน้ อีกทัง้ยงัสามารถน าผลการวิจยัท่ี

ได้มาท าการเปรียบเทียบว่าผู้ บริโภคมีการรับรู้และทัศนคติต่อแหล่งข้อมูล และพฤติกรรมการ

แสวงหาข้อมลูข่าวสารและการซือ้กระเป๋าแบรนด์บนอินเทอร์เน็ต เหมือนหรือมีความแตกต่างกัน

อยา่งไร และยงัท าให้ผลการวิจยัมีความครอบคลมุและมีความเท่ียงตรงมากย่ิงขึน้ 
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แบบสอบถาม การรับรู้และทัศนคตต่ิอแหล่งข้อมูล และพฤตกิรรมการแสวงหาข่าวสาร

และการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมบนอินเทอร์เน็ต 

 
 แบบสอบถามนีจ้ดัท าขึน้เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของการท าวิจยัในการจดัท าวิทยานิพนธ์  ของ

นิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศึกษาเร่ือง 

การรับรู้และทศันคตติอ่แหลง่ข้อมลู และพฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารและการซือ้กระเป๋าแบรนด์

เนมบนอินเทอร์เน็ต ผู้วิจยัจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความเป็น

จริง ซึง่ผู้วิจยัจะเก็บข้อมลูของทา่นไว้เป็นความลบั  

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
ส่วนที่ 1: ข้อมูลส่วนบุคคล 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงกบัค าตอบของทา่นมากท่ีสดุ 
1. เพศ   
  O ชาย   O หญิง 
 
2. อาย ุ   
 O 18-24 ปี  
 O 25-34 ปี  
 O 35-44 ปี  
 O 45-54 ปี   
 O ตัง้แต ่55 ปีขึน้ไป  
 
3. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 O ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท     O 15,001-30,000 บาท  
 O 30,001-45,000 บาท        O 45,001-60,000 บาท          
 O 60,001-75,000 บาท       O 75,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนที่  2: ค าถามเก่ียวกับการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย   ในช่องท่ีตรงกบัค าตอบของท่านตามความเป็นจริงมากท่ีสุด 
(5 หมายถึง รับทราบผ่านช่องทางนีม้ากท่ีสดุ และ 0 หมายถึงไม่เคยรับทราบผ่านช่องทางนีเ้ลย)  
ค าถาม ทา่นทราบข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตได้โดยช่องทางตอ่ไปนี ้
(ทราบมากน้อยเพียงใด) 
 
ข้อที่ ประเภทของแหล่งข้อมูล การรับรู้ 

 

 
 
 
1 

 
เว็บไซต์เจ้าของสินค้า  
เช่น เว็บไซต์เจ้าของสนิค้าแบรนด์ Louis 
vuitton, Prada, Balenciaga, Gucci, 
Hermes เป็นต้น 

 
 

ไมท่ราบ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ทราบ 
0       1       2      3      4       5 

 
เว็บไซต์สาธารณะ                
เชน่ www.weloveshopping.com,  
www.sanook.com, www.tarad.com 

และ  www.pantip.com เป็นต้น 

 
ไมท่ราบ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ทราบ 

0       1       2      3      4       5 

 

 
2 

เคร่ืองมือสืบค้นข้อมูล  
เว็บไซต์ที่ท าหน้าทีค้่นหารายช่ือของ
เว็บไซต์ตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัข้อมลูที่ทา่น
ต้องการ เช่น www.google.com เป็นต้น 

 
ไมท่ราบ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ทราบ 

0       1       2      3      4       5 

 
 

 
 
3 

เว็บบอร์ด/ฟอร่ัม  
กระดานแสดงความคิดเห็นที่สามารถ
อา่นถาม และตอบกระทู้ในประเด็นตา่งๆ 
เช่น www.siambrandname.com      
เป็นต้น 

 
ไมท่ราบ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ทราบ 

0       1       2      3      4       5 

 

 
เครือข่ายสังคมออนไลน์  
เชน่ www.facebook.com เป็นต้น 

 
ไมท่ราบ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ทราบ 

0       1       2      3      4       5 

 
 

http://www.weloveshopping.com/
http://www.pantip.com/
http://www.facebook.com/
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ส่วนที่  3: ค าถามเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารบนระบบ
อินเทอร์เน็ต 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย   ในชอ่งท่ีตรงกบัค าตอบของทา่นตามความเป็นจริงมากท่ีสดุ 
ค าถาม ทา่นเห็นด้วยกบัข้อความตอ่ไปนีม้ากน้อยเพียงใด 
 

 
 

ข้อที่ 

ประเภทของแหล่งข้อมูล 
 

เว็บไซต์บริษัทเจ้าของสนิค้า  
แบรนด์เนม 

ระดับความคดิเห็น 
ไมเ่ห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็นด้วย เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

 
1 

เว็บไซต์บริษัทเจ้าของสนิค้าแบรนด์
เนม เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารที่มี
คณุค่าในการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับ
กระเป๋าแบรนด์เนม 

     

 
2 

ข้อมูลที่ ไ ด้ จ าก เ ว็ บ ไซ ต์บ ริ ษัท
เจ้าของสนิค้าแบรนด์เนมช่วยให้ฉนั
ตดัสนิใจซือ้สนิค้าได้ดีขึน้ 

     

 
3 

ข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมที่
ได้จากเว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้า
มีความนา่เช่ือถือ 

     

 
4 

ฉันสามารถเข้าถึงข้อมูลเก่ียวกับ
ก ระ เ ป๋ า แบรน ด์ เ นมผ่ านทา ง
เว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้าได้
อยา่งง่ายดายและรวดเร็ว 

     

 
5 

เว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้าเป็น
เคร่ืองมือที่มีประโยชน์ในการที่ฉัน
จะเปรียบเทียบกระเป๋าแบรนด์เนม
แตล่ะยี่ห้อ 

     

 
6 

เว็บไซต์บริ ษัท เ จ้าของสินค้ามี
ข้อมูลทุก ด้านเ ก่ียวกับกระเป๋า     
แบรนด์เนมตามที่ฉนัต้องการ 

     

 
7 

การค้นหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋า  
แบรนด์เนมผ่านทางเว็บไซต์บริษัท
เจ้าของสนิค้าเป็นเร่ืองที่เสยีเวลา 
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ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย   ในชอ่งท่ีตรงกบัค าตอบของทา่นตามความเป็นจริงมากท่ีสดุ 
ค าถาม ทา่นเห็นด้วยกบัข้อความตอ่ไปนีม้ากน้อยเพียงใด 
 

 
 

ข้อที่ 

 
ประเภทของแหล่งข้อมูล 

 
เว็บไซต์สาธารณะ 

(www.weloveshopping.com,  

www.sanook.com, www.tarad.com 
และ  www.pantip.com) 

ระดับความคดิเห็น 

 
ไมเ่ห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

 
ไมเ่ห็น
ด้วย 

 
เฉยๆ 

 
เห็นด้วย 

 
เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

 
1 

เว็บไซต์สาธารณะ เป็นแหลง่ข้อมลู
ข่าวสารที่มีคุณค่าในการค้นหา
ข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม 

     

 
2 

ข้อมูลที่ได้จากเว็บไซต์สาธารณะ 
ช่วยให้ฉนัตดัสนิใจซือ้สนิค้าได้ดีขึน้ 

     

 
3 

ข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมที่
ได้จากเว็บไซต์สาธารณะ มีความ
นา่เช่ือถือ 

     

 
4 

ฉันสามารถเข้าถึงข้อมูลเก่ียวกับ
ก ระ เ ป๋ า แบรน ด์ เ นมผ่ านทา ง
เว็บไซต์สาธารณะ ได้อยา่งง่ายดาย
และรวดเร็ว 

     

 
5 

เว็บไซต์สาธารณะ เป็นเคร่ืองมือที่
มี ป ร ะ โ ย ช น์ ใ น ก า ร ที่ ฉั น จ ะ
เปรียบเทียบกระเป๋าแบรนด์เนมแต่
ละยี่ห้อ 

     

 
6 

เว็บไซต์สาธารณะ มีข้อมลูทกุด้าน
เก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมตามที่
ฉนัต้องการ 

     

 
7 

การค้นหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋า  
แบรน ด์ เ นมผ่ านทา ง เ ว็ บ ไซ ต์
สาธารณะ เป็นเร่ืองที่เสยีเวลา 

     

 

http://www.weloveshopping.com/
http://www.pantip.com/
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ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย   ในชอ่งท่ีตรงกบัค าตอบของทา่นตามความเป็นจริงมากท่ีสดุ 
ค าถาม ทา่นเห็นด้วยกบัข้อความตอ่ไปนีม้ากน้อยเพียงใด 
 

 
 

ข้อที่ 

ประเภทของแหล่งข้อมูล 
 

เคร่ืองมือสืบค้นข้อมูล 
(เชน่ www.google.com) 

ระดับความคดิเห็น 
ไมเ่ห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็นด้วย เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

 
1 

เ ค ร่ื อ ง มื อ สื บ ค้ น ข้ อ มู ล เ ป็ น
แหล่งข้อมูลข่าวสารที่มีคุณค่าใน
การค้นหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋า  
แบรนด์เนม 

     

 
2 

ข้อมูลที่ ไ ด้จากเค ร่ืองมือสืบค้น
ข้อมูลช่วยให้ฉันตดัสินใจซือ้สินค้า
ได้ดีขึน้ 

     

 
3 

ข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมที่
ได้จากเคร่ืองมือสืบค้นข้อมูลมี
ความนา่เช่ือถือ 

     

 
4 

ฉันสามารถเข้าถึงข้อมูลเก่ียวกับ
ก ระ เ ป๋ า แบรน ด์ เ นมผ่ านทา ง
เค ร่ืองมือสืบค้นข้อมูลได้อย่าง
ง่ายดายและรวดเร็ว 

     

 
5 

เคร่ืองมือสบืค้นข้อมลูเป็นเคร่ืองมือ
ที่ มี ป ร ะ โ ย ช น์ ใ น ก า ร ที่ ฉั น จ ะ
เปรียบเทียบกระเป๋าแบรนด์เนมแต่
ละยี่ห้อ 

     

 
6 

เคร่ืองมือสืบค้นข้อมูลมี ข้อมูลทุก
ด้านเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนม
ตามที่ฉนัต้องการ 

     

 
7 

การค้นหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋า  
แบรนด์ เนมผ่านทางเค ร่ืองมือ
สบืค้นข้อมลูเป็นเร่ืองที่เสยีเวลา 
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ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย   ในชอ่งท่ีตรงกบัค าตอบของทา่นตามความเป็นจริงมากท่ีสดุ 
ค าถาม ทา่นเห็นด้วยกบัข้อความตอ่ไปนีม้ากน้อยเพียงใด 
 

 
 

ข้อที่ 

ประเภทของแหล่งข้อมูล 
 

เว็บบอร์ด/ฟอร่ัม 
( www.siambrandname.com) 

ระดับความคดิเห็น 
ไมเ่ห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็นด้วย เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

 
1 

เว็บบอร์ด/ฟอร่ัม เป็นแหล่งข้อมูล
ข่าวสารที่มีคุณค่าในการค้นหา
ข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม 

     

 
2 

ข้อมูลที่ได้จากเว็บบอร์ด/ฟอร่ัม 
ช่วยให้ฉนัตดัสนิใจซือ้สนิค้าได้ดีขึน้ 

     

 
3 

ข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมที่
ได้จากเว็บบอร์ด/ฟอร่ัม มีความ
นา่เช่ือถือ 

     

 
4 

ฉันสามารถเข้าถึงข้อมูลเก่ียวกับ
กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านทางเว็บ
บอร์ด/ฟอร่ัม ได้อย่างง่ายดายและ
รวดเร็ว 

     

 
5 

เว็บบอร์ด/ฟอร่ัม เป็นเคร่ืองมือที่มี
ป ร ะ โ ย ช น์ ใ น ก า ร ที่ ฉั น จ ะ
เปรียบเทียบกระเป๋าแบรนด์เนมแต่
ละยี่ห้อ 

     

 
6 

เว็บบอร์ด/ฟอร่ัม มีข้อมูลทุกด้าน
เก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมตามที่
ฉนัต้องการ 

     

 
7 

การค้นหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋า  
แบรนด์เนมผ่านทาง เว็บบอร์ด/
ฟอร่ัม เป็นเร่ืองที่เสยีเวลา 
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ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย   ในชอ่งท่ีตรงกบัค าตอบของทา่นตามความเป็นจริงมากท่ีสดุ 
ค าถาม ทา่นเห็นด้วยกบัข้อความตอ่ไปนีม้ากน้อยเพียงใด 
 

 
 

ข้อที่ 

ประเภทของแหล่งข้อมูล 
 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
( www.facebook.com) 

ระดับความคดิเห็น 
ไมเ่ห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็นด้วย เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

 
1 

เครือขา่ยสงัคมออนไลน์เฟสบุ๊ก 
เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารที่มีคุณค่า
ในการค้นหาข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋า
แบรนด์เนม 

     

 
2 

ข้อมูลที่ ไ ด้จาก เครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟสบุ๊กช่วยให้ฉนัตดัสินใจ
ซือ้สนิค้าได้ดีขึน้ 

     

 
3 

ข้อมลูเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนมที่
ได้จากเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟสบุ๊กมีความนา่เช่ือถือ 

     

 
4 

ฉันสามารถเข้าถึงข้อมูลเก่ียวกับ
ก ระ เ ป๋ า แบรน ด์ เ นมผ่ านทา ง
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์เฟสบุ๊ก 
ได้อยา่งง่ายดายและรวดเร็ว 

     

 
5 

เครือขา่ยสงัคมออนไลน์เฟสบุ๊ก 
เป็นเคร่ืองมือที่มีประโยชน์ในการที่
ฉันจะเปรียบเทียบกระเป๋าแบรนด์
เนมแตล่ะยี่ห้อ 

     

 
6 

เครือขา่ยสงัคมออนไลน์เฟสบุ๊ก 
มีข้อมูลทุกด้านเก่ียวกับกระเป๋า  
แบรนด์เนมตามที่ฉนัต้องการ 

     

 
7 

การค้นหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋า  
แบรนด์เนมผา่นทางเครือขา่ยสงัคม
ออนไลน์เฟสบุ๊กเป็นเร่ืองที่เสยีเวลา 

     

 



186 
 

ส่วนที่ 4: ค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมบน

ระบบอินเทอร์เน็ต 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย   ในชอ่งท่ีตรงกบัพฤตกิรรมของทา่นตามความเป็นจริงมากท่ีสดุ 

 

ข้อความ 

พฤตกิรรมการแสวงหาข้อมูล 

ไมเ่คย นานๆ 

ครัง้ 

ท าบ้างไมท่ า

บ้าง 

บอ่ยๆ เป็นประจ า 

1.ฉันเข้าชมเว็บไซต์เพื่อค้นหาข้อเสนอที่ดี
ที่สุดเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมตามที่ฉัน
ต้องการ 

     

2.ฉนัค้นหาข้อมลูโดยใช้รายละเอียดเก่ียวกบั
ยี่ห้อ และประเภทของกระเป๋าแบรนด์เนม
ตา่งๆ 

     

3.ฉันเปรียบเทียบกระเป๋าแบรนด์เนมผ่าน
แหลง่ข้อมลูบนอินเทอร์เน็ตหลากหลายแหลง่ 
ก่อนจะท าการตดัสนิใจ 

     

4.ฉันเข้าชมเว็บไซต์ต่างๆ เพื่อตรวจสอบ
ข้อมลูด้านการขาย ส าหรับการซือ้ขายสินค้า
และบริการท่ีเก่ียวกบักระเป๋าแบรนด์เนม 

     

5.ฉันมองหาข้อมูลของกระเป๋าแบรนด์เนม
อย่าง เฉพาะเจาะจงและตรงกับความ
ต้องการของฉนั 

     

6.ฉันเข้าไปตรวจสอบข้อมูลกระเป๋าแบรนด์
เนมจากเว็บไซต์บริษัทเจ้าของสินค้า ส าหรับ
กระเป๋าที่ฉนัต้องการซือ้ 

     

7.ฉนัมองหาการให้ส่วนลด การต่อรองราคา 
หรือสิง่ที่จะท าให้ฉนัได้สนิค้าที่มีราคาถกูกว่า
การซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมจากร้านค้าปกติ
ภายนอก 

     

8.ฉันต รวจสอบ โฆษณาบน เ ว็ บ ไซ ต์ ที่
เก่ียวข้องกับกระเป๋าแบรนด์เนม เพื่อให้ได้
ข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับกระเป๋าแบรนด์เนมที่
ฉนัต้องการ 
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ส่วนที่ 5: ค าถามเก่ียวกับพฤตกิรรมการซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของ

ผู้บริโภค 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย   ในชอ่งท่ีตรงกบัค าตอบของทา่นตามความเป็นจริงมากท่ีสดุ 

 

 

ข้อความ 

พฤตกิรรมการซือ้ 

ไมเ่คย นานๆ

ครัง้ 

ท าบ้างไมท่ า

บ้าง 

บอ่ยๆ เป็น

ประจ า 

1.ฉันซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่าน
อินเทอร์เน็ต 

     

2.ฉันติดตามข้อเสนอดีๆ ของ
กระเป๋าแบรนด์เนมย่ีห้อต่างๆ 
ผา่นอินเทอร์เน็ต 

     

3.ฉันใ ช้ประโยชน์จากส่วนลด
ออนไลน์ของกระเป๋าแบรนด์เนม
จากร้านค้าบนอินเทอร์เน็ต 

     

4.ฉันซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมผ่าน
อินเทอร์เน็ต แม้ว่าจะมีทางเลือก
อ่ืน 
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ประวัตผู้ิเขียนวิทยานิพนธ์  
 
 นางสาวอัชฌา สุทันกิตระ เกิดเม่ือวันท่ี 9 กันยายน 2529 ท่ีจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาบัณฑิต สาขาวิชาการส่ือสารการแสดง จากคณะนิเทศศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ ในปีการศึกษา 2552 และเข้าศึกษาต่อในระดบัปริญญามหาบณัฑิต 

สาขาวิชาการจัดการการ ส่ือสารแบบบูรณาการ  รุ่น  1 ภาควิชาการประชาสัมพัน ธ์                            

คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เม่ือปีการศกึษา 2553   
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