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บทคัดย ่อภาษาไทย  

รทิตา ไกรเทพ : การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้บริการตลาดเสมือน. 
( CONSUMERS'  PERCEPTION,  ATTITUDE AND BEHAVIOR ON THE USE OF A VIRTUAL 
MARKET) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: อ. ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพูล, 93 หน้า. 

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้
บริการตลาดเสมือน ตลอดจนศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมการใช้บริการตลาด
เสมือน โดยเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่ มตัวอย่าง 400 คน ในเขต
กรุงเทพมหานครน ามาวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์แบบ Pearson และค่าการถดถอยแบบ Linear Regression จาก
ผลการวิจัยพบว่า  

1. กลุ่มตัวอย่าง เพศหญิง มีการรับรู้เก่ียวกับตลาดเสมือนมากกว่าเพศชาย มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 
20-30 ปี (Gen C) ส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีรายได้ ต่ ากว่า 15,000 บาท และยังคงเป็น นิสิต 
นักศึกษา โดย 3 อันดับแรกของประเภทสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคมีการรับรู้ หรือให้ความสนใจมากที่สุดคือ 
สินค้าประเภทเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย เครื่องส าอาง และผลิตภัณฑ์ดูแลผิวตามล าดับ ส่วนสินค้าประ เภท
เครื่องใช้ไฟฟ้า เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภครับรู้หรือให้ความสนใจน้อยที่สุด 

2. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับทัศนคติต่อตลาดเสมือนในเชิงบวก 

3. การรับรู้ที่มีต่อตลาดเสมือนไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อตลาดเสมือนของผู้บริโภค 

4. การรับรู้ที่มีต่อตลาดเสมือนมีความสัมพันธ์กันในทางบวกกับพฤติกรรมที่มีต่อการใช้บริการตลาด
เสมือนของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

5. ทัศนคติที่มีต่อตลาดเสมือนมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับพฤติกรรมที่มีต่อการใช้บริการตลาด
เสมือนของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

6. การรับรู้ และทัศนคติที่มีต่อตลาดเสมือน สามารถร่วมกันอธิบายพฤติกรรมที่มีต่อการใช้บริการ
ตลาดเสมือนของผู้บริโภคได้ร้อยละ 25.8 

สาขาวิชา นิเทศศาสตร ์
ปีการศึกษา 2556 
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บทคัดย ่อภาษาอังกฤษ  
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RATITA KRAITHAPE: CONSUMERS'  PERCEPTION,  ATTITUDE AND BEHAVIOR ON THE 
USE OF A VIRTUAL MARKET. ADVISOR: TATRI TAIPHAPOON, Ph.D., 93 pp. 

This research aims to study consumers’ perception, attitude and behavior on the use 
of a virtual market as well as the relation of consumers’ perception, attitude and behavior. The 
research methodology is quantitative survey research from 400 samples. The survey was 
conducted mainly in Bangkok. Data is analyzed by Pearson’s product moment correlation 
coefficient and linear regression analysis. 

The findings are as following: 1. the majority of respondent were female with the age 
between 20-30 years old (Gen C). Most of the respondents had an undergraduate degree. The 
average income of the respondents was lower 15,000 baht. Most of the respondents were 
college student. Top 3 products and service according to respondents’ level of perception and 
interest are clothes, cosmetics and skin care. Electric appliances gain lowest level of interest 
from respondents. 

2. Most of the respondents had positive attitude toward a virtual market. 

3. No significant correlation was shown between and attitude toward a virtual market. 

4. Positive and significant correlation was found between perception toward a virtual 
market and behavior on the use of a virtual market. 

5. Positive and significant correlation was found between attitude toward a virtual 
market and behavior on the use of a virtual market. 

6. Perception and attitude toward a virtual market could be used to explain together 
25.8 percent of overall factors influencing behavior on the use of a virtual market. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
เมื่อวิทยานิพนธ์เล่มเสร็จส้ินลง ผู้วิจัยพบว่าส่ิงท่ีได้รับนอกเหนือจากความรู้ท่ีได้ศึกษาและ

การท าวิทยานิพนธ์เล่มนี้แล้ว ผู้วิจัยยังได้รับประสบการณ์ต่างๆท่ีมีค่าเป็นอย่างยิ่ง นั่นก็คือ การเรียนรู้
ท่ีจะรับมือกับปัญหาและข้อจ ากัดต่างๆ ซึ่งพร้อมจะเข้ามาเสมอในระหว่างการท าวิจัย โดยต้องอาศัย
ความอดทน ความต้ังใจ และความขยันหมั่นเพียรเพื่อจะฝ่าฟันอุปสรรคต่างๆเหล่านั้นไปให้ได้ ส่ิง
ส าคัญท่ีช่วยให้ก้าวข้ามอุปสรรคนานัปการคือ ความห่วงใยและก าลังใจจากผู้คนรอบข้าง 

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ อาจารย์ ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพูล อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์เล่มนี้ 
ท่ีคอยให้ค าปรึกษาในทุกขั้นตอน พร้อมท้ังช้ีแนะแนวทางท่ีเป็นประโยชน์ คอยแก้ไขในข้อบกพร่อง 
และใส่ใจในทุกรายละเอียดตลอดการวิจัย ท าให้การวิจัยในครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี ผู้วิจัยรู้สึกภูมิใจ
กับวิทยานิพนธ์เล่มนี้ ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ พัชนี เชยจรรยา ประธานกรรมการ
สอบวิทยานิพนธ์ และรองศาสตราจารย์ กิติมา สุรสนธิ กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ท่ีกรุณาสละเวลา
ช่วยให้ค าแนะน าและคอยแก้ไขเพื่อให้วิทยานิพนธ์เล่มนี้ออกมาดีท่ีสุด ตลอดจนคณาจารย์ทุกท่านท่ีได้
ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้มาตลอดช่วงระยะเวลาของการศึกษา 

ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านท่ีกรุณาสละเวลาให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม รวมท้ังขอบคุณเพื่อนๆทุกคน ท้ังเพื่อนปริญญาโทในคณะนิเทศศาสตร์และต่างคณะ ท่ี
ร่วมฟันฝ่าปัญหาอุปสรรคมาด้วยกัน ขอบคุณมิตรภาพจากเพื่อนเก่าเพื่อนแก่ รุ่นน้อง รุ่นพี่ทุกคน ท่ี
คอยถามไถ่ห่วงใย ถึงความคืบหน้า คอยช่วยเหลือในการเก็บข้อมูล เสนอแนะข้อคิดเห็นต่างๆ และให้
ความช่วยเหลือในยามยาก โดยท่ีไม่รู้จักเหน็ดเหนื่อย 

และสุดท้ายท่ีลืมไม่ได้ คือ ครอบครัวอันเป็นท่ีรัก ท้ังบิดา มารดา และน้องชายท่ีคอยเป็น
ก าลังใจในยามท้อแท้ คอยรับฟังปัญหา เป็นท่ีปรึกษา เป็นก าลังในทุกๆเรื่องเสมอมา ท าให้ผู้วิจัยผ่าน
พ้นอุปสรรค จนวิทยานิพนธ์เล่มนี้เป็นรูปเป็นร่างท่ีสมบูรณ์ได้ ขอบคุณความห่วงใยท่ีก่อให้เกิดความ
ภาคภูมิใจในความส าเร็จของการศึกษาในครั้งนี้ตามท่ีต้ังใจไว้ ขอบคุณค่ะ 
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บทที ่1 

บทน า 

ท่ีมาและความส าคัญของปัญหา  

ผู้บริโภคในปัจจุบันได้รับการศึกษามากกว่าในอดีต พร้อมท้ังมีวิถีในการด าเนินชีวิตท่ีซับซ้อน
มากขึ้น แต่มีเวลาน้อยลง ปัญหาการจราจรเป็นหนึ่งในหลายสาเหตุ ของการใช้ชีวิตเร่งรีบ เพราะ ใช้
เวลาไปกับการเดินทางมากขึ้น ประกอบกับพฤติกรรมการใช้ชีวิตประจ าวันตามลักษณะรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต (Lifestyle) ท่ีต้องการปรับเปล่ียนรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ให้สะดวกสบาย 
ผู้บริโภคจึงแสวงหาเครื่องมือท่ีช่วยในการลดระยะเวลาของรูปแบบในการด าเนินชีวิต (Lifestyle) 
และสามารถตอบสนองความต้องการได้ เช่น ความต้องการซื้อของอุปโภคบริโภค เป็นสินค้าจ าเป็นท่ี
ใช้ในชีวิตประจ าวันและต้องสละเวลาส่วนหนึ่งในการจับจ่ายใช้สอยสินค้าเหล่านี้ในห้างค้าปลีก  

พฤติกรรมของผู้บริโภคในไทยจึงมีการเปล่ียนแปลงอย่างต่อเนื่องในช่วง 6 ปีท่ีผ่านมา ซึ่งเป็น
ผลมาจากความก้าวหน้าทางเศรษฐกิจ อิทธิพลของส่ือท่ีช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการรับข้อมูลข่าวสาร
ระหว่างนักการตลาดกับผู้บริโภค ส่งผลให้ธุรกิจต้องมีการพัฒนากลยุทธ์ทางด้านการตลาดเพื่อรองรับ
การเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วของพฤติกรรมผู้บริโภค 

ผลการส ารวจพฤติกรรมการบริโภคของคนไทยในอนาคตพบว่าเลือกท่ีจะพึ่งพาเทคโนโลยี
มากกว่า มีพฤติกรรม “ชอป-เปิดร้าน-อยู่ในสังคมออนไลน”์ มากขึ้น อีกท้ังต้องการสินค้าท่ีสะดวก 
รวดเร็ว คุ้มค่า โดยท่ีกลุ่มผู้บริโภคท่ีพึ่งพาเทคโนโลยีหรือสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่คือกลุ่ม Gen X และ 
Gen Y ไม่มีผลหรือส่งผลน้อยมากกับกลุ่ม Baby Boomer หรือกลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ.2489-
2507 และมีอายุ 49-67 ปี โดยพื้นฐานพฤติกรรมของกลุ่ม Gen X ซึ่งเป็นกลุ่มคนท่ีเกิดต่อมาจากยุค
ของกลุ่ม Baby Boomer เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2508-2522 มีอายุ 34-48 ปี เป็นยุคเช่ือมต่อระหว่าง
ความสะดวกสบายและการต่อสู้การท างานอย่างหนักจากคนรุ่นพ่อแม่ คนกลุ่มนี้มักถูกเปรียบเทียบ
ด้านการท างานและด้านการใช้ชีวิตกลับกลุ่ม Gen B หรือ Baby Boomer อยู่เสมอ กลุ่ม Gen X จึง
เป็นกลุ่มต่อต้านยุคสมัย ต้องการความท้าทาย และการพิสูจน์ตัวเองกับกลุ่ม Gen B เพื่อให้เห็นถึง
ศักยภาพและความสามารถของตน การด าเนินชีวิตของกลุ่มนี้จึงเต็มไปด้วยการแสวงหาความก้าวหน้า 
แข่งขันกับตนเอง ชอบท างานท่ีใช้สมองและลงมือท าไปพร้อมๆกัน คนวัย Gen X จึงเป็นวัยท่ีมีความ
รอบคอบในการใช้จ่ายมาก มีความคิดในการใช้จ่ายเงิน ไม่ซื้อส่ิงของท่ีไม่จ าเป็นแต่กล้าใช้จ่ายฟุ่มเฟือย 
กับส่ิงของท่ีมีความจ าเป็น ซึ่งมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าโดยไม่ลังเลและไม่ค านึงถึงราคา ใช้ชีวิตทันสมัย 
ค านึงถึงภาพลักษณ์ ใช้เวลาว่างตามรูปแบบการด าเนินชีวิตของตนเองอย่างอิสระเป็นกิจกรรมท่ีไม่มี
รูปแบบซับซ้อน มีความอดทนน้อย ไม่ชอบการรอคอย พึงพอใจกับความรวดเร็ว ทันใจ และมัก
พิจารณาหรือค้นหาข้อมูลอย่างถี่ถ้วนก่อนการเลือกซื้อสินค้า เพราะมีความเช่ือมั่นในความคิดของ
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ตนเองมากกว่าท่ีจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเพราะส่ือโฆษณา มีความเช่ียวชาญทางด้านเทคโนโลยี ส่วน
ใหญ่มีเครื่องคอมพิวเตอร์เป็นของตนเอง จ าเป็นต้องใช้เครื่องคอมพิวเตอร์ทุกวัน เป็นกลุ่มท่ีใช้
อินเตอร์เน็ตสูง การเข้ามาของเทคโนโลยีหรือสมาร์ทโฟน จึงส่งผลกระทบกับคนกลุ่มนี้ในด้านการ
ท างานและความสะดวกสบาย และเกิดการกระตุ้นพฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงไปคือ เสพติดความเร็ว 
ต้องการความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ส าหรับกลุ่มเป้าหมายของกลุ่มคน Gen X 
จึงเป็นผลิตภัณฑ์ด้านดนตรี ภาพยนตร์ การท่องเท่ียว เครื่องด่ืม เส้ือผ้า กางเกงยีนส์ รองเท้ากีฬา 
รถยนต์ เครื่องส าอาง และผลิตภัณฑ์ด้านเทคโนโลยี (สมสกุล เผ่าจินดามุข, 2553 : ออนไลน์) 

ขณะท่ีกลุ่มผู้บริโภค Gen Y คือกลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523-2533 หรือมีอายุระหว่าง 
23-33 ปี เพิ่งเริ่มเข้าสู่วัยท างาน เป็นกลุ่มท่ีเติบโตมาพร้อมกับคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยี กล้า
แสดงออก มีความเป็นตัวของตัวเองสูง ไม่ชอบอยู่ในกรอบและไม่ชอบเงื่อนไข เช่ือในศักยภาพของ
ตนเอง มีความสามารถในการท างานหลายอย่างพร้อมๆกัน ใจร้อนต้องการเห็นผลส าเร็จในทุกอย่างท่ี
ตนสนใจอย่างรวดเร็ว เป็นกลุ่มท่ีมีความพร้อมทางด้านฐานะการเงินเพราะได้รับการสนับสนุนจาก
กลุ่ม Gen X ซึ่งเป็นบิดามารดา กลุ่ม Gen Y เช่ือว่าการท างานหนักจะท าให้ประสบความส าเร็จชีวิต 
เลือกงาน เปล่ียนงานบ่อย ต้องการใช้ชีวิตสบายพร้อมกับค่าตอบแทนสูง ไม่ชอบการท างานในออฟฟิศ 
กลุ่ม Gen Y ส่วนใหญ่จึงนิยมการท างานแบบ Freelance ต้องการมีตัวตนในสังคม เสพติดเทคโนโลยี 
มีชีวิตอยู่ใน Social network การซื้อหรือบริโภคสินค้ามักส่ังซื้อผ่าน อินเทอร์เนตและส่ังจ่ายผ่าน
ระบบอัตโนมัติ 

เมื่อมีวิวัฒนาการแบบก้าวกระโดดของเทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตประจ าวัน
ของกลุ่มคน Gen X และ Gen Y ท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงรูปแบบของพฤติกรรมอย่างรวดเร็วในแต่
ละปี เช่นการใช้ สมาร์ทโฟน และแทบเล็ต เป็นอุปกรณ์ส่ือสารหลัก ท าให้เกิดพฤติกรรมท่ี
เปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วมากกว่าการเปล่ียนแปลงท่ีผ่านมา จากผลการส ารวจกลุ่มประชากรอายุ 
18-49 ปี รวมทั้งกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็น Digital Trend Setter ของ NBC Universal’s The Curve 
Report 2013 สรุปรูปแบบการด าเนินชีวิตของ 5 กลุ่มพฤติกรรมได้แก่ 1.Indie Woman กลุ่มของ
ผู้หญิงท่ีตัดสินใจเลือกท่ีจะไม่มีลูก ใช้ชีวิตโสดแทนท่ีการเลือกท่ีจะสร้างครอบครัว คนกลุ่มนี้จึงมีความ
ต้องการท่ีหลากหลายเพื่อเติมเต็มชีวิตและทดแทนบทบาทหน้าท่ีท่ีควรเป็นในครอบครัว พฤติกรรม
การบริโภคสินค้าของคนกลุ่มนี้จึงเปล่ียนแปลงไปส าหรับการบริโภคเพื่อคนเดียว 2.Personal Grid 
กลุ่มคนท้ัง Gen X และ Gen Y จะมีพื้นท่ีการใช้ชีวิตท่ีเป็นส่วนตัวมากขึ้นผ่านการเช่ือมต่อกับสมาร์ท
โฟน 3.Pop-Upreneurs การเกิดขึ้นของผู้ประกอบการธุรกิจรุ่นใหม่ ท่ีใช้ประโยชน์ของแพลตฟอร์ม 
เพื่อสร้างบริการและธุรกิจของตัวเองซึ่งสามารถท าให้เป็นจริงได้ง่ายกว่าแต่ก่อน 4.Popular-Click 
การเกิดขึ้นของกลุ่มท่ีเป็นผู้น าหรือมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ อาทิ Blogger, Stylist, Celebrities ท่ี
เข้ามามีอิทธิพลหรือโน้มน้าวความสนใจในโลกออนไลน์ 5.Group think การเช่ือมต่อและการสร้าง
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เครือข่ายท าให้เกิดการการคิดร่วมกันแบบกลุ่มเกิดการรวมกลุ่มกันของคนท่ีมีความสนใจหรือมีความ
เช่ียวชาญพิเศษในด้านต่างๆมารวมกัน โดยเช่ือว่าการรวมตัวกันจะท าให้เกิดแนวความคิดใหม่ท่ีดีท่ีสุด 
นอกจากนี้ยังมีการส ารวจมุมมองของกลุ่มคน Gen X และ Gen Y ท้ังกลุ่มคนท่ัวไปและกลุ่ม Digital 
Trendsetters ท่ีมีต่อการตลาดบนโลกออนไลน์  
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  รูปท่ี 1. 2รูปแสดงประสิทธิผลความสนใจในตราสินค้าบนโซเชียลมีเดีย 

รูปท่ี 1. 1รูปแสดงระดับการปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าบนโซเชียลมีเดีย 



 4 

จากผลการส ารวจเป็นที่น่าสนใจว่ากว่าร้อยละ 70 ปฏิสัมพันธ์ในระดับ”บ่อยมาก” และ 
“บ่อย”กับตราสินค้าหรือบริษัทท่ีท าการตลาดบน Social Media (โซเชียลอิงค์, 2556 : ออนไลน์)เมื่อ
ทิศทางในการบริโภคข้อมูลออนไลน์เพิ่มขึ้นแนวโนม้ของช่วงอายุคนท่ีมีการใช้อุปกรณ์ในการเข้าถึง
อย่างสมาร์ทโฟนหรือแทบเบล็ตจึงเพิ่มมากขึ้น และขอบเขตของช่วงอายุกว้างขึ้นด้วย  ซึ่งมีในท้ังเด็ก 
ผู้ใหญ่ และผู้สูงอายุ จากการส ารวจการใช้สมาร์ทโฟน หรือแทบเบล็ตส าหรับการเข้าถึงโลกออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานคร 741 คน (วิทยาลัยการจัดการมหาวิทยาลัยมหิดล, 2556) พบว่ามีการใช้
อุปกรณ์เหล่านี้ต้ังแต่ช่วงอายุท่ีต่ ากว่า 25 ปี ไปจนถงึช่วงอายุมากกว่า 35 ปี โดยในช่วงอายุ 25-35 มี
ปริมาณการใช้สมาร์ทโฟนในการเข้าถึงโลกออนไลน์มากท่ีสุดรองลงมาคือกลุ่มช่วงอายุ 35 ปีขึ้นไปท่ี
ซึ่งส่วนใหญ่ใช้แทบเบล็ตในการเข้าถึงโลกออนไลน์มากท่ีสุด 

อย่างไรก็ตามผู้บริโภคก็ยังมีพฤติกรรมท่ีจะเลือกเปิดรับท้ังส่ือออนไลน์และออฟไลน์ในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า แต่ในช่วงเวลาสุดท้ายของการตัดสินใจเลือกซื้อ พบว่ากลุ่มอายุ 15-24 ปี จะ
เลือกใช้ส่ือออนไลน์ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ามากท่ีสุด ได้แก่ ออนไลน์รีวิว 41% การค้นหา
ออนไลน์ 40% วีดีโอ 37% เวบไซต์ตราสินค้า 35% การค้นหาผ่านมือถือ 35% และเวบไซต์ร้านค้า
ปลีก 50% ขณะท่ีกลุ่มผู้บริโภค 25-34 ปี พบว่าส่ือออนไลน์ท่ีช่วยในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าคือ 
เวบไซต์ตราสินค้า 46% เวบไซต์ร้านค้าปลีก 40% และการค้นหาผ่านมือถือ 31% ส่วนในกลุ่มอายุ 
35 ปีข้ึนไปนั้น พบว่าเลือกใช้ เวบไซต์ร้านค้าปลีก 50% เวบไซต์ตราสินค้า 48% และการค้นหา
ออนไลน์ 47% (วิกิดอท, 2556 : ออนไลน์)จากผลการวิจัยพบว่าส่ือดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการด าเนินชีวิต 
วิธีคิด และทัศนคติของผู้บริโภคมากขึ้น รูปแบบของท่ีหลากหลายของส่ือดิจิทัลจึงเป็นปัจจัยส าคัญท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

ปัจจุบันการใช้งานอุปกรณ์เคล่ือนท่ีอย่างสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ตกลายเป็นกระแสท่ีได้รับ
ความนิยมและมีการใช้งานอย่างแพร่หลาย ท าให้มีบทบาทส าคัญท่ีส่งผลต่อการเติบโตของธุรกิจ
ออนไลน์ (E-Commerce) เพราะอุปกรณ์เคล่ือนท่ีเหล่านี้กลายเป็นอีกช่องทางในการเลือกซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคยุคใหม่ ปัจจุบันการใช้งานโดยเฉพาะการซื้อสินค้าผ่านสมาร์ทโฟนเติบโตอย่างมากใน
อเมริกา จากผลการส ารวจในปี 2014 มีผู้ซื้อสินค้าผ่านทางสมาร์ทโฟนถึง 63.4 ล้านคน โดยสินค้าท่ี
ได้รับความนิยมในการซื้อผ่านทางอุปกรณ์เคล่ือนท่ีมากท่ีสุด คือ การจองต๋ัวหนัง หรือตั๋วเดินทาง 
รองลงมาจะเป็นสินค้าประเภท เส้ือผ้า อาหาร เครื่องด่ืม และสินค้าอิเล็กทรอนิกส์   
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การก้าวไปอีกข้ันของเทคโนโลยีท าให้การส่งข้อมูลสินค้าจนถึงมือลูกค้าผ่านสมาร์ทโฟนเป็น
ช่องทางการตลาดช่องทางใหม่ท่ีธุรกิจส่วนใหญ่เริ่มหันมาให้ความส าคัญ เพราะเป็นช่องทางการขาย
สินค้าท่ีประหยัดเงินลงทุน ช่วยกระตุ้นยอดขาย ประหยัดเวลา ประหยัดค่าใช้จ่ายในการท าส่ือโฆษณา 
สามารถเจาะกลุ่มผู้บริโภคได้ง่าย รวดเร็ว ให้ข้อมูลเรียลไทม์ท่ีเป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภคได้ทันที  ด้วย
ฟังก์ช่ันหลากหลายท่ีถูกออกแบบมาเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เช่น แอพพลิเคช่ัน การ
เข้าถึงเครือข่ายสังคม การเช่ือมต่อเครือข่ายอินเทอร์เนตท าให้สมาร์ทโฟนเป็นทางเลือกหนึ่งท่ีได้รับ
ความนิยมเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็ว   

รูปท่ี 1. 3 รูปแสดงแนวโน้มการซื้อขายขายผ่านสมาร์ทโฟน 
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จากการส ารวจตลาดเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารของประเทศไทยประจ าปี 2554 
และประมาณการปี 2555 ของส านักงานส่งเสริมอุตสาหกรรมซอฟต์แวร์แห่งชาติ (องค์กรมหาชน) 
หรือ SIPA (Software Industry Promotion Agency (Public Organization)) พบว่าจากการปรับ
ราคาลดลงกว่าร้อยละ 30 ท าให้มีผู้เลือกใช้สมาร์ทโฟนมากกว่าใช้โทรศัพท์มือถือเคล่ือนท่ีแบบ
ธรรมดา (ส านักงานส่งเสริมอุตสาหกรรมซอฟต์แวร์แห่งชาติ (องค์กรมหาชน), 2555 : ออนไลน์) 

นายอรรถพล สาธิตคณิตกุล ผู้จัดการฝ่ายงานวิจัยและท่ีปรึกษา บริษัท ไอดีซี ประเทศไทย 
จ ากัด บริษัทวิจัยตลาดไอที คาดว่าตลาดสมาร์ทโฟนปี 2556 สามารถเติบโตได้ถึง 10 ล้านเครื่อง จาก
เดิมในปี 2555 มียอดซื้อขาย 3.3-3.5 ล้านเครื่อง เนื่องจากผู้ให้บริการใช้กลยุทธ์การขายสมาร์ทโฟน 
พร้อมแพ็กเกจ ในการดึงกลุ่มลูกค้าท่ีใช้โทรศัพท์เคล่ือนท่ีธรรมดามาใช้สมาร์ทโฟน บนโครงข่าย 3G 
(กอง บก.ฐานเศรษฐกิจ, 2557 : ออนไลน์) 

ทิศทางอุตสาหกรรมโทรคมนาคมของไทยจึงมีการเปล่ียนแปลงอย่างมาก โดยดูจากผล
ประกอบการธุรกิจปี 2555 ของผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือท่ียังคงเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
และดีขึ้น มากกว่าในปีท่ีผ่านๆมา โดยเครือข่ายเอไอเอสมีรายได้รวม 141,568 ล้านบาท เพิ่มขึ้นถึง 
12% และมีก าไรสุทธิ 34,883 ล้านบาท เพิ่มขึ้นถึง 57% จ านวนผู้ใช้บริการเพิ้มขึ้นถึง 2.3 ล้าน
หมายเลข ขณะท่ีดีแทคมีรายได้รวม 89,497 ล้านบาทเพิ่มขึ้น 13% ก าไรสุทธิ 11,276 ล้านบาท 
ลดลง 4.5% เนื่องจากอัตราส่วนแบ่งรายได้ค่าใช้จ่ายด้านเครือข่ายท่ีเพิ่มขึ้น อัตราก าไรจากการขาย
โทรศัพท์ลดลง และภาระดอกเบ้ียท่ีเพิ่มขึ้นจากวงเงินกู้ส าหรับการลงทุน 3G แต่จ านวนผู้ใช้ บริการ
ของดีแทคเพิ่มขึ้น 2.1 ล้านหมายเลข และทรูโมบาย ท่ีรวมทั้ง ทรูมูฟ ทรูมูฟเอช และฮัทช์ CDMA อยู่
ท่ี 57,337 ล้านบาท เพิ่มขึ้น 38.6% แต่ยังขาดทุนสุทธิอีก 9,030 ล้านบาท โดยมีสาเหตุจากค่าใช้จ่าย
ในการลงทุนและการด าเนินงานท่ีสูง อย่างไรก็ตามทรูมูฟเอชนั้นมีผู้ใช้บริการเพิ่มขึ้นถึง 2.4 ล้าน
หมายเลข (บล็อกนัน, 2556 : ออนไลน์)  
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รูปท่ี 1. 4 รูปแสดงรายได้และก าไรของผู้ให้บริการโทรศัพท์มือถือปี 2555 

 
 

รูปท่ี 1. 5 รูปภาพแสดงส่วนแบ่งผู้ใช้บริการโทรศัพท์มือถือไทยปี 2555  

เมื่อการใช้บริการสมาร์ทโฟนท่ีมาพร้อมโครงข่าย 3G เพิ่มมากขึ้น จึงส่งผลต่อการเติบโตของ
ปริมาณการใช้สมาร์ทโฟนในการซื้อสินค้าท่ีมีมากขึ้นด้วย จากผลส ารวจของ MasterCard 
Worldwide เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วงต้นปี 2012 ท่ีผู้บริโภคในกลุ่มตลาดเกิด
ใหม่มีสัดส่วนของการซื้อสินค้าออนไลน์เพิ่มขึ้นมาก โดยเฉพาะไทยท่ีสูงถึงราวร้อยละ 80 ใกล้เคียงกับ
จีน
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เกาหลี และมาเลเซีย โดยสัดส่วนของผู้ซื้อสินค้าผ่านโทรศัพท์มือถือของไทยเพิ่มข้ึนมาอยู่ท่ีราวร้อยละ 
60 (มหานครอาเซียน, 2556 : ออนไลน์) 

จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมหรือรูปแบบการด าเนินชีวิต
(Lifestyle) ส่งผลให้มีผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์เพิ่มสูงขึ้น ซึ่งสะท้อนให้เห็นได้ชัดเจนว่าการใช้
ชีวิตแบบโมบิลต้ี (Mobility) กลายเป็นส่วนส าคัญส่วนหนึ่งของชีวิตปัจจุบันไปแล้ว เมื่อบริการการซือ้
ขายออนไลน์เข้ามามีบทบาทในชีวิต เพียงแค่คลิกก็สามารถซื้อสินค้าได้อย่างง่ายดาย จับจ่ายได้ทุกท่ี
ทุกเวลา สร้างความสะดวกสบายให้กับท้ังผู้ประกอบการและผู้บริโภค 

อีกท้ังการใช้จ่ายบนระบบอินเตอร์เน็ตผ่านมือถือหรือการท าธุรกรรมออนไลน์มีความ
ปลอดภัยเพิ่มสูงขึ้น สะดวก ใช้งานง่าย และห้างสรรพสินค้ารายใหญ่ หรือกลุ่มห้างค้าปลีกประสบ
ปัญหาการขยายสาขาใหญ่ในเขตเมืองท่ีเป็นไปได้ยาก การซื้อขายผ่านสมาร์ทโฟน จึงเป็นกลยุทธ์หนึ่ง
ในการเพิ่มช่องทางการซื้อขายสินค้าท่ีส่งตรงถึงผู้บริโภค และขยายสาขาผ่านบริการร้านค้าเสมือนจริง 
เป็นการปรับตัวด้านเครื่องมือการส่ือสารและช่องทางจ าหน่าย ในยุคท่ีพฤติกรรมของผู้บริโภค
เปล่ียนแปลงไป 

นอกจากนี้ในช่วงระยะเวลาท่ีผ่านมาจากผลการส ารวจพบว่าอัตราการเติบโตของยอดขายใน
ช่องทางออนไลน์ ของกลุ่มห้างค้าปลีกรายใหญ่อย่าง ท๊อปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต เพิ่มขึ้นร้อยละ 390 
ห้างสรรพสินค้าบิ๊กซีมียอดขายเพิ่มข้ึนร้อยละ 336 และจ านวนผู้ส่ังซื้อเพิ่มขึ้น 3 เท่าเป็นพฤติกรรม
การส่ังซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางแฟนเพจเฟสบุ๊ค ด้วยอัตราการเติบโตของยอดผ่านช่องทางออนไลน์
ท่ีสูงขึ้นห้างสรรพสินค้ารายใหญ่อย่างบิ๊กซีจึงเห็นแนวทางในการบริการส่ังซื้อสินค้าผ่านสมาร์ทโฟน 
โดยน าแนวคิดร้านค้าเสมือนจากเกาหลีใต้ท่ีมีการซื้อขายสินค้าผ่านทางสมาร์ทโฟนมาใช้ในไทย เป็น
แห่งแรก ด้วยการเปิดตัวแอพพลิเคช่ัน “บิ๊กซี ชอปออนไลน”์ ท่ีใช้งานได้ง่ายท้ังบนระบบ iOS และ 
Android โดยจับกลุ่มผู้บริโภควัย 25-45 ปี ท่ีใช้ชีวิตเร่งรีบ ไม่มีเวลาในการเดินเลือกซื้อสินค้าใน
ห้างสรรพสินค้า แค่เพียงสแกนก็สามารถส่ังซื้อสินค้าได้ทันที หรือใช้วิธีการเลือกซื้อสินค้ามากกว่า 
10,000 รายการ ผ่านแอพพลิเคช่ันได้ทันที (วิกิดอท, 2556 : ออนไลน์) แล้วจึงเลือกสถานท่ีรับของ
เป็น ห้างสรรพสินค้าบิ๊กซี หรือจัดส่งถึงบ้าน ถือเป็นการน าเทคโนโลยี มาช่วยอ านวยความสะดวก ให้
คนท างานท่ีกลับบ้านดึก ไม่มีเวลาในการจับจ่ายใช้สอยสินค้า อุปโภคบริโภค แม้แต่ผู้น าทางด้านการ
ซื้อขายสินค้าปลีกอย่างเทสโก้โลตัสก็เลือกน ากลยุทธ์ตลาดเสมือนมาเพิ่มช่องทางในการซื้อขายสินค้า
เช่นกัน ซึ่งอยู่ในขั้นตอนของการพัฒนาระบบให้มีความเสถียรมากยิ่งขึ้น เพื่อการเป็นผู้น าด้านการซื้อ
ขายสินค้าผ่านช่องทางสมาร์ทโฟนท่ีใช้ได้จริงและครบวงจร 

จะเห็นได้ว่าเมื่อการแข่งขันทางการตลาดสูงขึ้น การสร้างความแตกต่างของการประกอบการ
ธุรกิจโดยค านึงถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ของผู้บริโภคนี้ท าให้ Home Plus หรือต้นแบบ 
ของตลาดเสมือนในประเทศเกาหลีใต้ มียอดการซื้อสินค้าออนไลน์เพิ่มขึ้นร้อยละ 76 และมียอดขาย  
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เพิ่มขึ้นร้อยละ 130 ตลาดเสมือนจึงเป็นทางเลือกหนึ่งท่ีน่าสนใจ และสามารถพัฒนาให้เติบโตได้มาก
ยิ่งขึ้นใน อนาคต 

จึงเป็นท่ีน่าสนใจว่าเมื่อมีการริเริ่มน าตลาดเสมือน มาใช้ในไทยเป็นครั้งแรก การรับรู้ ทัศนคติ 
และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการซื้อขายผ่านช่องทางสมาร์ทโฟนโดยใช้ QR Code ในไทย เป็น
อย่างไร มีผลกับผู้ซื้อสินค้าอย่างไรบ้าง สินค้าประเภทใดท่ีควรน ามาจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางนี้ เพื่อ
เป็นแนวทางส าหรับนักการตลาด ผู้ประกอบการ หรือบริษัทโฆษณา ในการวางแผนการส่ือสาร
ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

ปัญหาน าวิจัย 

1. การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือนเป็นอย่างไร 
2.การรับรู้ และทัศนคติ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการตลาดเสมือนหรือไม่ 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อทราบถึงการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้บริการตลาด
เสมือน 

2. เพื่อทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือน กับทัศนคติท่ีมีต่อการใช้
บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภค 

3. เพื่อทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือน กับพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้
บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภค 

4. เพื่อทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือน กับพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้
บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภค 

3. เพื่อศึกษาตัวแปรท่ีมีประสิทธิภาพในการอธิบายพฤติกรรมการใช้ตลาดเสมือน 
 

สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานข้อท่ี 1 
 การรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือนและทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนของผู้บริโภคมี

ความสัมพันธ์กันในทางบวก 
 ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน 
 ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน 
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สมมติฐานข้อท่ี 2 
 การรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือนและพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือนของ

ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันในทางบวก 
 ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน 
 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน 
 
สมมติฐานข้อท่ี 3 
 ทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนและพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือนของ

ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันในทางบวก 
 ตัวแปรอิสระ คือ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน 
 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน 
 
สมมติฐานข้อท่ี 4 
 การรับรู้และทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้

บริการตลาดเสมือน ของผู้บริโภค 
 ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้และทัศนคติทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน 
 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน 

 

ขอบเขตการวิจัย 

 ขอบเขตการวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาเรื่องการรับรู ้ทัศนคติ และพฤติกรรมของกลุ่มคน
ยุค Gen C อายุระหว่าง 20 - 40 ปี ท่ีมีต่อตลาดเสมือน ท้ังเพศชายและเพศหญิง อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้สมาร์ทโฟน มีพฤติกรรมการใช้ชีวิตประจ าวันในโลก
ออนไลน์ รวมทั้งมีแนวโน้มในการซื้อขายออนไลนม์ากท่ีสุด ท้ังยังเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรายได้และมี
อ านาจในการตัดสินใจซื้อ รวมไปถึงเป็นกลุ่มท่ีมีโอกาสพบเจอตลาดเสมือนมากท่ีสุด โดยการวิจัยครั้ง
นี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey) และท าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือน มกราคม ถึง กุมภาพันธ์ 2557 
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นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการวิจัย 

ตลาดเสมือน (Virtual Store) หมายถึง ซุปเปอร์มาร์เก็ตท่ีจ าลองขึ้นมา คล้ายกับ แผ่นป้าย
โฆษณาท่ีติดไว้ในบริเวณท่ีผ่านสายตาผู้คน แต่มีความแตกต่างท่ีสินค้าเหล่านั้น จัดภาพ ในลักษณะ 
เป็นเหมือนช้ันวางสินค้าในห้างค้าปลีกท่ัวไป และสามารถซื้อสินค้าได้จริงผ่านสมาร์ทโฟน เพื่อเป็นการ
อ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค 

การรับรู้ของผู้บริโภคต่อตลาดเสมือน หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมีการเลือกสรรข้อมูล น าข้อมูล
มาเรียบเรียง และแปลความหมายในการใช้บริการในตลาดเสมือน โดยอาศัยประสาทสัมผัสท้ังห้า (5 
senses) สืบเนื่องให้ผู้บริโภคจ าได้ ระลึกได้ การวิจัยครั้งนี้เป็นการวัดการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง ผ่าน
กระบวนการเปิดรับ เลือกสรร เรียบเรียง แปลความหมายข้อมูลจากส่ือออนไลน์และออฟไลน์ต่างๆ
เกี่ยวกับตลาดเสมือน 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตลาดเสมือน หมายถึง การท่ีผู้บริโภคสามารถประเมินความคิดและ
ความรู้สึก ว่าชอบหรือไม่ชอบ หรือมีความคิดต่อตลาดเสมือนในทางบวกหรือทางลบ อันเนื่องมาจาก
การรับรู้เกี่ยวกับข้อมูลตลาดเสมือนผ่านส่ือออนไลน์ต่างๆ ในท่ีนี้พิจารณาทัศนคติท่ีเกี่ยวข้องกับแง่มุม
ต่างๆของตลาดเสมือนท้ังในด้านความสะดวกในการรับบริการ และความปลอดภัยในการให้บริการ   

พฤติกรรมการใช้บริการตลาดเสมือน หมายถึง ความบ่อยครั้งในการใช้บริการหรือความต้ังใจ
จะใช้บริการตลาดเสมือน อันเป็นผลสืบเนื่องมาจากการรับรู้ และทัศนคติ รวมทั้งแนวโน้มในการ
เลือกใช้บริการต่อไปในอนาคต 
 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 

1. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดและนักโฆษณา ตลอดจนเจ้าของธุรกิจห้างค้าปลีก ท่ี
ทราบถึง การรับรู ้ทัศนคติ และพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือน และสามารถน าไป 
ประยุกต์ใช้ได้ 

2. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อนิสิต นักศึกษา และประชาชนท่ัวไปน าเอาข้อมูล จากการศึกษา วิจัย
ไปใช้เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาต่อ



บทที ่2 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

งานวิจัยเรื่อง “การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้บริการตลาด
เสมือน” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้บริการ
ตลาดเสมือน โดยมีแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องดังนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับตลาดเสมือน (Virtual Store) 
2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับการรับรู้ (Perception) 
3. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับทัศนคติ (Attitude) 
4. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรม (Behavior) 
5. แนวคิดหลังสมัยใหม่ (Postmodernism) 
6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับตลาดเสมือน (Virtual Store) 

การพาณิชย์อเล็กทรอนิกส์หรือ E-commerce เกิดจากแนวคิดในการโอนเงินผ่านทาง 
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Fund Transfers: EFT) ซึ่งเป็นวิธีการช าระเงินท่ีสะดวกมากกว่าการ 
จ่ายด้วยเงินสดหรือเช็ค แต่มีข้อจ ากัดคือเหมาะส าหรับไปใช้ในองค์กรธุรกิจขนาดใหญ่หรือ สถาบัน
การเงินเท่านั้น ดังนั้น จึงมีการพัฒนารูปแบบจนเป็นระบบแลกเปล่ียนข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Data Interchange: EDI) ซึ่งท าให้การแลกเปล่ียนข้อมูลมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

ต่อมาเมื่อการเติบโตของกระแสเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวัน ของ
มนุษย์มากยิ่งขึ้น พบว่ามีผู้ใช้อินเตอร์เน็ตท่ัวโลกถึง 361.9 ล้านคนในปี 2003 (Yorgee, 2000 อ้างถึง
ใน Chen & Tan, 2004) ซึ่งส่ืออิเล็กทรอนิกส์สร้างประโยชน์มากมายให้กับบริษัทเล็กๆ เป็นจ านวน
มาก และ มีแนวโน้มของการเกิดบริษัทเสมือนสูงขึ้นในอนาคต หนึ่งในธุรกิจท่ีเห็นได้ชัดจากการใช้
ประโยชน์จาก พฤติกรรมการท่องโลกออนไลน์ของผู้คนในปัจจุบัน คือธุรกิจห้างค้าปลีก 

ปัจจุบันปัญหาท่ีส าคัญของธุรกิจห้างค้าปลีก คือ การมีพื้นท่ีไม่พอส าหรับการจัดเก็บสินค้า 
(Stock) อีกประการต่อมา คือการขยายสาขาเพิ่มในอนาคตส าหรับธุรกิจท่ีใหญ่ขึ้น การน า ตลาด
เสมือน (Virtual Store) เข้ามาใช้ในการน าเสนอสินค้าและบริการผ่านช่องทาง อิเล็กทรอนิกส์ หรือ
โลกออนไลน ์แก่ผู้บริโภค จึงช่วยเพิ่มช่องทางการจ าหน่าย และท าให้เกิด ความหลากหลายในการ
บริการ (Zwass, 1966 อ้างถึงในChen & Tan, 2004)  
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การก าเนิดของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นี้น าไปสู่การเปล่ียนแปลงรูปแบบห่วงโซ่แห่ง คุณค่า 
(Value chains) ซึ่งหมายถึง ตัวช่วยสร้างมูลค่าให้กับสินค้าและบริการ ก่อนท่ีจะส่งมอบ ไปยังลูกค้า 
ในอุตสาหกรรมการค้าปลีก น าไปสู่การเปล่ียนแปลงแบบจ าลองทางธุรกิจ (Business Model) 

แบบจ าลองทางธุรกิจของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ในรูปแบบ ตลาด
เสมือน (Virtual Store) เป็นแบบจ าลองการตลาดขายตรงออนไลน ์(One Direct Marketing) เป็น
แบบจ าลองท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อขายสินค้าผ่านทางระบบออนไลน์ ซึ่งการขายนั้น อาจจะขายตรงจาก
บริษัทท่ีผลิตไปยังลูกค้า หรือขายผ่านร้านค้าปลีกท่ีเป็นตัวแทนจ าหน่าย เพื่อ ช่วยเพิ่มการกระจาย
สินค้าได้ดียิ่งขึ้น ซึ่งแบบจ าลองนี้เป็นการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ B2C หรือ “E-Retailing”  

ส่ิงท่ีแตกต่างของธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ไปจากร้านค้าปลีก
แบบเดิม (Physical Market) คือ ไม่มีสินค้าจริงขายสินค้าผ่านทางออนไลน์ ใช้ต้นทุนต่ ากว่าเนื่องจาก
ไม่มีต้องใช้พื้นท่ีสร้างห้างสรรพสินค้าขายปลีกจริง ใช้เพียงการเก็บข้อมูลในฐานข้อมูล หรือเช่าพื้นท่ี
ส าหรับติดรูปสินค้า และเป็นต้นทุนจากการพัฒนาระบบ ช่องทางการจ าหน่ายสินค้า จึงขายผ่าน
เครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์ทุกรูปแบบ ท้ังยังเปิดให้บริการตลาด 24 ช่ัวโมง โดยให้ลูกค้ามาเป็น
ผู้ด าเนินการด้วยตนเองในการซื้อขายสินค้า ผ่านอุปกรณ์ต่างๆ เช่น สมาร์ทโฟน เป็นเครื่องมือในการ
ค้นหา เลือกชม และเปรียบเทียบสินค้า ผู้ซื้อขายสามารถตัดสินใจด้วยตนเองโดยไม่มีการโน้มน้าวจาก
พนักงานขาย หรือไม่ถูกครอบง าทางความคิด การติดตามพฤติกรรมของผู้ซื้อสามารถท าได้ง่ายกว่า
โดยการใช้ระบบติดตามการใช้งาน (Tracking System)  

การออกแบบหน้าร้านเสมือนของร้านค้าดิจิตอลจึงต้องออกแบบให้รองรับกับการพัฒนา
ซอฟต์แวร์เพื่อมารองรับ และมีประสิทธิภาพส าหรับการใช้งานกับผู้บริโภค ต้องสามารถสร้าง
ประสบการณ์ร่วม ง่ายต่อการค้นหา และกระบวนการส่ังซื้อ รูปแบบหน้าร้านจึงต้องมีความดึงดูดใจ
เป็นพิเศษ (Lohse and Spiller, 1998 อ้างถึงในChen & Tan, 2004) เมื่อตลาดเสมือน (Virtual 
Store) ท าให้ผู้บริโภคใช้ชีวิตได้ง่าย และรวดเร็ว ส่ิงส าคัญคือส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการจากตลาดเสมือน 
(Virtual Store) การศึกษาว่าสินค้าใดท่ีผู้บริโภคต้องการจึงเป็นส่ิงจ าเป็นต่อเนื่องจากการท่ีผู้บริโภค
เปิดรับตลาดเสมือน (Virtual Store) (Stahl, 1987 อ้างถึงใน Chen & Tan, 2004) 

ความส าเร็จของการท าธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ในรูปแบบ ตลาด
เสมือน (Virtual Store) คือ การมีอยู่ทุกหนแห่ง (Ubiquity) การซื้อขายแบบเดิมผ่านร้านค้าจริง 
ลูกค้าจะต้องเดินทางมาซื้อสินค้าท่ีร้านเท่านั้น แต่ ธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) 
ในรูปแบบตลาดเสมือน (Virtual Store) ลูกค้าสามารถซื้อขายผ่านแอพพลิเคช่ัน (Application) โดย
ไม่ต้องเดินทางมาถึงห้างค้าปลีก นอกจากนี้ยังมีการแปลงสินค้า ท่ีจับต้องได้ บางชนิด ให้อยู่ใน
ผลิตภัณฑ์แบบดิจิตอล (Digital Product) เช่น หนังสือ เพลง หรือภาพยนตร์ ลูกค้าจึงสามารถเลือก
ชม ส่ังซื้อสินค้าได้ทันที ทุกท่ี ทุกเวลา ธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ในรูปแบบ  
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 ตลาดเสมือน (Virtual Store) จึงเปล่ียนจากตลาดแบบเดิม (Physical Marketing) ให้กลายเป็น
ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketplace) หรือ ตลาดเสมือน (Virtual Market) 

ส่ิงส าคัญอีกประการท่ีท าให้ธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ในรูปแบบ 
ตลาดเสมือน (Virtual Store) จะได้รับความนิยมสูงขึ้นในอนาคตคือ ความสามารถในการโต้ตอบ 
(Interactive) ธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ท าให้เกิดการส่ือสารแบบ 2 ทาง 
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย กล่าวคือนอกจากผู้ซื้อจะรับข้อมูลผ่านส่ือเพียงอย่างเดียวแล้ว ยังสามารถสอบ 
ถามกลับไปยังผู้ขายผ่านทางห้องสนทนา อีเมล์ หรือกระทู้สนทนา ปัจจุบันยังเพิ่ม ส่ือสังคมออนไลน์ 
(Social Media) เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการเข้าถึงผู้บริโภคมากขึ้น 

นอกจากนี้ ความหนาแน่นของสารสนเทศ (Information Density) อินเตอร์เน็ต เป็นส่ิงหนึ่ง
ท่ีช่วย ให้การจัดท า ปรับปรุงสารสนเทศท าได้ง่ายและมีต้นทุนต่ า สารสนเทศท่ีเกิดขึ้น มากมายนี้ จึง
สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เช่น ผู้ช้ือสามารถน าข้อมูล ของสินค้า ราคา 
คุณสมบัติใช้เปรียบเทียบเพื่อประกอบการจัดสินใจส่ังซื้อสินค้า ผู้ขายก็สามารถ น าข้อมูลการซื้อขาย
ของผู้บริโภคไปใช้ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายส าหรับเสนอขายสินค้า ได้ตรง ความต้องการของ
ผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น (Personalized Marketing) 

รูปแบบของธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ในรูปแบบตลาดเสมือน 
(Virtual Store) หรือแนวคิด สมาร์ทสโตร์ (Smart Store) ได้ถูกน ามาใช้เป็นครั้งแรกในโลกใน
ประเทศเกาหลีใต้ ของบริษัทโฮมพลัสสมาร์ทสโตร์ (Homeplus Smart Store) จากการพัฒนาของ 
โฮมพลัส ห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่อันดับสองในเกาหลีใต้ ท่ีมี เทสโก้ และ ซัมซุง เป็นเจ้าของร่วม 
โดยโฮมพลัสสมาร์ทสโตร์ ได้ถูกติดต้ังไว้ที่ทางเดินด้านล่างระหว่างทางเข้าและทางออกของสถานีรถไฟ
ใต้ดิน ในย่านชุมชนและใจกลางย่านธุรกิจและยังเป็นสถานีเช่ือมต่อระหว่างรถไฟใต้ดินเส้นสีเขียวท่ีวิ่ง
ภายในเมืองและรถไฟใต้ดินสายสีเหลืองท่ีวิ่งผ่านย่านชุมชนขนาดใหญ่  

ส่ิงส าคัญท่ีทางโฮมพลัส หันมาพัฒนาและให้ความสนใจกับเทคโนโลยี สมาร์ทสโตร์(Smart 
Store) ดังกล่าวนี้เป็นเพราะว่าอัตราการเจริญเติบโตของผู้ใช้สมาร์ทโฟนในประเทศเกาหลีท่ีมีมากขึ้น
อย่างรวดเร็ว โดยในช่วงครึ่งปีแรกของปี 2011 มีผู้ใช้สมาร์ทโฟน 7.2 ล้านคนในขณะท่ีมีการ
คาดการณ์ว่าในช่วงครึ่งปีหลังจะมีจ านวนผู้ใช้สมาร์ทโฟนท่ีสูงขึ้นถึง 25 ล้านคน และในขณะนี้มี
จ านวนผู้ใช้สมาร์ทโฟนท่ัวทั้งเกาหลีแล้วกว่า 49 ล้านคน  

จากการมองเห็นวิถีชีวิตของผู้คนในเกาหลี ท าให้โลตัสมองเห็นโอกาสท่ีประชาชนเกาหลีใต้ใช้
รถไฟฟ้าเป็นจ านวนมาก พร้อมท้ังซื้อสินค้าในแต่ละอาทิตย์เป็นปริมาณมาก ในช่วงเวลาท่ีในห้างค้า
ปลีกแบบเดิมมีคนหนาแน่น จึงเกิดแนวคิดการน าสินค้ามาน าเสนอให้ถึงมือผู้บริโภคแทนท่ีจะให้ผู้ซื้อ
เข้าไปในร้านค้าปลีกแบบเดิม การสร้างตลาดเสมือน (Virtual Store) ท าให้ผู้คนไม่ต้องเข้าคิวจ่ายเงิน
ซื้อสินค้ากลับบ้าน แต่สามารถกลับไปรอรับสินค้าได้ทันทีหลังเลิกงาน  
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ด้วยวิธีการนี้ท าให้ เทสโก้ โฮมพลัสประสบความส าเร็จเป็นอย่างมากด้วยยอดการซื้อสินค้า
ผ่านตลาดเสมือน (Virtual Store) เติบโตถึง ร้อยละ 130 และเทสโก้ โฮมพลัส ได้บรรลุเป้าประสงค์
คือสามารถครองอันดับหนึ่งในตลาดซื้อขายออนไลน์ได้ส าเร็จ (ไอแอมอดิศักดิ์, 2554) 

อย่างไรก็ตามการจะประสบความส าเร็จเช่นเดียวกับประเทศเกาหลีใต้ในประเทศไทยนั้น ส่ิง
ส าคัญคือ พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีต้องเปล่ียนมาใช้เทคโนโลยี หรือ สมาร์ทโฟนมากขึ้น และมีความ
สนใจในตลาดเสมือน (Virtual Store) จากการส ารวจพฤติกรรมของคนรุ่นใหม่มีการใช้สมาร์ทโฟน
เพิ่มขึ้นถึง 9 ล้านเครื่องภายในระยะเวลา 15 ปีท่ีผ่านมา มีงานวิจัยให้ค านิยามคนกลุ่มนี้ว่า เจนซี 
(Gen C) ซึ่งมีพฤติกรรมปฏิสัมพันธ์ออนไลน์ตลอดเวลา (Connection) มีความอยากรู้อยากเห็น 
(Curation) มีความสร้างสรรค์ (Creative) มีกลุ่มสังคมออนไลน์ (Community) โดยมีผู้ใช้ 
สมาร์ทโฟนสูงถึงร้อยละ 84 รองลงมาคือโน็ตบุ๊คและแทบเบล็ต ร้อยละ 10 และร้อยละ 6 ตามล าดับ 
โดยกลุ่มคนท่ีใช้มากท่ีสุดคือช่วงอายุ 28 ถึง 30 ปีร้อยละ 38 รองลงมาคือ 25 ถึง 27 ปี ร้อยละ 21 
ส่ิงท่ีพบคือกลุ่มอายุ 35 ปีข้ึนไปกลับมีมากเป็นอันดับสาม มีถึงร้อยละ 19 ซึ่งส่วนใหญ่ใช้แทบเบล็ต 
โดยให้เหตุผลว่า หน้าจอใหญ่และใช้งานง่าย ต่อมาคืออายุ 31 ถึง 34 ปี มีร้อยละ 17 สุดท้ายคืออายุ
ต่ ากว่า 25 ปี มีเพียงร้อยละ 6 และจากการศึกษาผู้ท่ีมีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรีมีพฤติกรรม
ออนไลน์มากท่ีสุดถึงร้อยละ 62 จากการส ารวจ 741 คน ร้อยละ 81 เป็นคน เจนซี (Gen C) ซึ่งใน
อายุต่ ากว่า 25 ปี ไปจนถึง 35 ปี ใช้งานสมาร์ทโฟนกับสังคมออนไลน์ในรูปแบบท่ีแตกต่างกันออกไป 
จากการส ารวจยังพบว่าคนส่วนใหญ่มีประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์นานถึง 3 ถึง 4 ปี (วิทยาลัย
การจัดการมหาวิทยาลัยมหิดล, 2556) 

จากแนวคิดของตลาดเสมือน (Virtual Store) ดังกล่าวข้างต้นสามารถน ามาใช้ในการ
วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายในการท าการส ารวจ ซึ่งจากข้อมูลแนวโน้มของผู้ท่ีมีโอกาสพบเห็นและใช้งาน
ตลาดเสมือนนี้มากท่ีสุดเป็นกลุ่มอายุ 20 – 40 ปี แนวคิดนี้ยังเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีเกี่ยวข้องกับตัวแปรการ
รับรู้ และทัศนคติ ของผู้บริโภค ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภค
ตามมา และท าให้สามารถวิเคราะห์แนวทางการออกแบบการซื้อขายสินค้า เพื่อน าเสนอส่ิงท่ีต้องการ
มากท่ีสุดให้กับผู้บริโภค  

 
2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับการรับรู้ (Perception) 

พฤติกรรม ทัศนคติ หรือการตอบสนองของผู้บริโภคต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งขึ้นอยู่กับ การรับรู้ ท่ี
ผู้บริโภคมีต่อส่ิงนั้นๆ ซึ่งมีส่ิงเร้าและคุณลักษณะของผู้บริโภค เป็นปัจจัยส าคัญต่อการเกิด 
กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งการรับรู้ของผู้บรโิภคในแต่ละคนนั้นจะมีความแตกต่างกัน 
พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคสินค้าจึงมีความเกี่ยวเนื่องกับการรับรู้ การศึกษาและท าความเข้าใจ  
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แนวคิดเรื่องการรับรู้ จะท าให้สามารถเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น เมื่อเข้าใจ
พฤติกรรมผู้บริโภค ก็น าไปสู่การท าการตลาดท่ีตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ 
 Schiffman และ Kanuk (2007) ได้ให้นิยามการรับรู้ว่า เป็นกระบวน การซึ่งบุคคลมีการ
เลือกสรร จัดองค์ประกอบ และแปลความหมายส่ิงเร้า ผ่านประสาทสัมผัสท้ังห้าออกมาเพื่อให้มี
ความหมายและมีความสอดคล้องกัน เช่นเดียวกับนิยามของ Solomon (2009) ท่ีกล่าวว่าการรับรู้
เป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภคตอบสนองต่อส่ิงเร้า หรือส่ิงกระตุ้นทางการตลาด ท่ีผ่านเข้ามาทาง
ประสาทสัมผัสท้ังห้า ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การได้กล่ิน การล้ิมรส การสัมผัส จนกลายเป็น
ความรู้สึก(Sensation) ท่ีผู้บริโภคจะเลือกสรร จัดองค์ประกอบ และตีความ ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด
เพื่อเลือกซื้อส่ิงของท่ีต้องการ  

โมเวนและไมเนอร์ (2001)อธิบายว่า “การรับรู้หมายถึงกระบวนการท่ีบุคคลเปิดรับต่อข้อมูล
ข่าวสาร ต้ังใจรับข้อมูลนั้นและท าความเข้าใจความหมาย” โดยอธิบายเพิ่มเติมว่า ในขั้น
เปิดรับ (Exposure stage) ผู้บริโภคจะรับข้อมูลโดยผ่านทางประสาทสัมผัส ในขั้นตั้งใจ
รับ (Attention stage) ผู้บริโภคจะแบ่งปันความสนใจมาสู่ส่ิงเร้านั้น และขั้นสุดท้ายคือ ขั้นเข้าใจ
ความหมาย (Comprehension stage) ผู้บริโภคจะจัดองค์ประกอบข้อมูลและแปลความหมาย
ออกมาเพื่อให้เข้าใจได้ 

นอกจากนี้ Hoyer และ Maclnnis (2001) ยังกล่าวว่า การรับรู้ของแต่ละบุคคลย่อมมีความ
แตกต่างกัน แม้จะเปิดรับส่ิงเร้าเดียวกัน ภายใต้เงื่อนไขท่ีเหมือนกัน แต่การเลือกสรร การจัด
องค์ประกอบ และแปลความหมายส่ิงเร้านั้นแตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับ การเรียนรู้ ความเช่ือ 
ประสบการณ์หรือภูมิหลังของแต่ละบุคคล ซึ่งมีพื้นฐานมาจาก ค่านิยม (Value) ความต้องการ 
(Need) ความคาดหวัง (Expectations) ส่วนตัวของผู้บริโภค การมีประสบการณ์มากและแตกต่าง
หลากหลาย การตีความจะมีซับซ้อนมากยิ่งขึ้น ส่งผลให้การรับรู้ของผู้บริโภคนั้นมีความแตกต่างกัน
ออกไป 

ขณะท่ี Hanna และ Wozniak (2001) กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการเลือก จัด
ระเบียบ และตีความรู้สึกผ่านทางประสาทสัมผัสท้ังห้า ออกมาเป็นความหมาย ผ่านกรอบอ้างอิงของ
แต่ละบุคคล (Frame of Reference) ท าให้การรับรู้เกี่ยวกับส่ิงเร้ามีความแตกต่างกันไปในแต่ละ
บุคคล หรือแม้จะเป็นบุคคลเดิมแต่การรับรู้ส่ิงเร้าเดียวกันแตกต่างกันออกไป เมื่อระยะเวลา
เปล่ียนแปลงไป และในสถานการณ์ท่ีแตกต่างกันออกไป 

ท้ังนี้ Wells และ Prensky (1996) กล่าวว่าการรับรู้จะเกิดขึ้นบนพื้นทางกายภาพท่ีเกี่ยวข้อง
กับประสาทสัมผัสท้ังห้า ได้แก่การมองเห็น การได้ยิน การได้กล่ิน การรับรู้รส และการรับรู้ทางการ
สัมผัส โดยประสาทรับรู้ความรู้สึกนั้นจะท าหน้าท่ีโดยล าพังหรือร่วมกันเพื่อประเมินและตัดสินใจ
เกี่ยวกับการเลือกซื้อสินค้าท่ีใช้ในการอุปโภคบริโภค  
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Assael (1998) อธิบายว่าส่ิงเร้า (Stimuli) คือการส่ือสารด้วยลักษณะทางกายภาพ 
(Physical) ภาพ (Visual) และ ค าพูด (Verbal) ซึ่งส่ิงเร้าเหล่านี้มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของแต่ละ
บุคคล ส่ิงเร้าทางการตลาดมีลักษณะเป็นตัวแทนของผลิตภัณฑ์ ไม่ใช่เป็นตัวผลิตภัณฑ์เอง มีผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภค  

ส่ิงเร้าทางการตลาดแบ่งออกเป็น 1.ส่ิงเร้าปฐมภูมิ หรือส่ิงเร้าภายใน (Primary or intrinsic 
stimuli) คือตัวสินค้าและส่วนประกอบต่างๆของสินค้า 2.ส่ิงเร้าทุติยภูมิหรือส่ิงเร้าภายนอก 
(Secondary or Extrinsic stimuli) คือการส่ือสารทางการตลาดรูปแบบต่างๆ โดยผ่านค าพูด 
รูปภาพ สัญลักษณ์ หรือส่ิงเร้าอื่นท่ีมีความเช่ือมโยงกับสินค้า และมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 

 
       
       
              
               
 
 
 

 
ดัดแปลงจาก Assael (2004) (อ้างถึงใน ปณิศา มีจินดา, 2553) 

Assael (1998) อธิบายเพิ่มเติมว่า ส่ิงเร้าจะมีผลต่อการรับรู้มากขึ้น หากส่ิงเร้าเหล่านั้นมี
ลักษณะดังนี้ 

1. สอดคล้องกับประสบการณ์ท่ีส่ังสมมาของผู้บริโภค 
2. สอดคล้องกับความเช่ือท่ีมีต่อตราสินค้าในปัจจุบันของผู้บริโภค 
3. ไม่มีความสลับซับซ้อนมากจนเกินไป 
4. มีความน่าเช่ือถือ 
5. มีความสัมพันธ์กับความจ าเป็นหรือความต้องการในปัจจุบัน 
6. ไม่ก่อให้เกิดความกลัวและความกังวลใจมากจนเกินไป 
7. ซึ่งผู้บริโภคท่ีเลือกการรับรู้ เลือกเปิดรับส่ิงเร้า และจะได้รับความสนใจและจดจ ามากเป็น

พิเศษ หากส่ิงเร้านั้นสอดคล้องสนับสนุนกับความเช่ือและประสบการณ์เดิมของผู้บริโภค และมี
แนวโน้มค่อนข้างสูงท่ีจะไม่ให้ความสนใจต่อส่ิงเร้าท่ีขัดแย้งกับประสบการณ์ และความเช่ือเดิมท่ีมีอยู่ 
การท่ีผู้บริโภคเลือกรับรู้ส่ิงเร้า ไม่รับรู้ส่ิงเร้าท่ีเข้ามากระทบทุกอย่าง เพราะว่าผู้บริโภคพยายามท่ีจะ
รักษา “สภาวะสมดุลทางจิตวิทยา” (Psychological Equilibrium) ให้เป็นปกต ินั่นคือสภาวะท่ีไม่  

รูปท่ี 1. 6 แสดงส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) 
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ต้องการรับข้อมูลท่ีมีความขัดแย้ง (Conflict Information) และหลีกเล่ียงข้อมูลท่ีตรงกันข้ามกับ
ความคิดของตน 

 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้ 

การรับรู้ของบุคคลจะต้องอาศัยปัจจัยหลายอย่าง เพราะในส่ิงเร้าเดียวกัน การรับรู้ของในแต่
ละบุคคลอาจตีความแตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่กับส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของบุคคล เช่น อวัยวะรับ
สัมผัส ความต้ังใจ และประสบการณ์ของแต่ละบุคคล 

Assael (1998) กล่าวว่าปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้ส่ิงเร้าและตีความของผู้บริโภคมี 2 ประการ 
คือ  

1. ลักษณะของส่ิงเร้าท่ีมีผลกระทบต่อการรับรู้ (Stimulus Characteristics Affecting 
Perception) ส่ิงเร้าท่ีจะท าให้บุคคลเกิด “การรู้สึก (Sensation)” ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบ 2 ประการ 
คือ ส่วนประกอบด้านความรู้สึก (Sensory Elements) และ ส่วนประกอบด้านโครงสร้าง 
(Structural Elements) 

    1.1 ส่วนประกอบด้านความรู้สึก (Sensory Elements) การรับรู้คือการแปลความหมาย
จากส่ิงท่ีเข้ามากระทบประสาทรับสัมผัสท้ังห้า ได้แก่ ตา หู จมูก ล้ิน และอวัยวะรับสัมผัส หรือเรียก
รวมกันว่า Sensory Organs หรือ Sensory Receptors ซึ่งการรับสัมผัสท้ังห้า (5 Senses)ได้แก่  
   1.1.1 การมองเห็น (Sight หรือ Vision) แม้ว่าการรับรู้ของผู้บริโภคส่วนใหญ่จะรับรู้
จากการมองเห็นร้อยละ 83 แต่จากผลการส ารวจพบว่าสามารถสร้างการจดจ าตราสินค้า หรือ
ประสบการณ์ท่ีมีต่อตราสินค้า ได้น้อยกว่า การรับสัมผัส ได้กล่ินและทดลองชิม ปัจจัยท่ีมีความส าคัญ
ท่ีสุดของการมองเห็น คือ สี (Color) มีผลกระทบในด้านความรู้สึกของผู้บริโภค 

 1.1.2 เสียง (Sound) เสียงเป็นอีกส่ิงเร้าหนึ่งท่ีสามารถกระตุ้นอารมณ์ ความรู้สึก 
และความทรงจ าได้ดี เสียงเพลงในร้านค้ามักมีผลต่ออารมณ์ผ่อนคลายของลูกค้า เกิดความผูกพันกับ
เชิงบวกกับตราสินค้า มีผลงานวิจัยแบบทดลองหลายงานวิจัยพบว่าเสียงเพลงท่ีผู้ฟังชอบขณะเดิน
จับจ่ายใช้สอยมีผลทางบวกต่อยอดขายทางการตลาด ในขณะท่ีเสียงรบกวนมีผลในทางลบ และ
โฆษณาท่ีใช้เพลงท่ีเป็นท่ีนิยมประกอบการโฆษณา มีผลทางบวกต่อการถูกจดจ าของผู้บริโภค 

1.1.3 กล่ิน (Smell) กล่ินเป็นส่ิงเร้าท่ีกระตุ้นอารมณ์และความทรงจ าได้ดีท่ีสุด 
นักการตลาดใช้กล่ินสร้างอารมณ์เพื่อให้มีผลด้านบวกต่อผลิตภัณฑ์ ผลวิจัยพบว่าการใช้กล่ินเป็นส่ิงเร้า
มีผลต่อระยะเวลาในการจับจ่ายใช้สอยสินค้า และมีผลการศึกษากระดาษเช็ดหน้าท่ีมีกล่ินหอม 2 
กล่ินท่ีแตกต่างกัน พบว่าผู้บริโภครับรู้ว่ากระดาษเช็ดหน้าท่ีมีกล่ินหอม กล่ินแรกมีความหรูหรา 
(Elegant) และมีราคาแพง (Expensive)  
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1.1.4 การสัมผัส (Touch) การสัมผัสเป็นการรับรู้ข้อมูลท่ีส าคัญ ผู้บริโภคจะใช้
ความรู้สึกเป็นวิธีการในการพิจารณาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ การสัมผัสท่ีให้ผลต่อความรู้สึกในทางบวก 
จะส่งผลต่อทิศทางของทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ในทางบวกด้วย 

1.1.5 รสชาติ (Taste) ในผลิตภัณฑ์ประเภทกลุ่มอาหารและเครื่องด่ืม มีส่ิงเร้าเรื่อง
รสชาติเป็นตัวก าหนด โดยมีปัจจัยส าคัญคือ วัฒนธรรม ท่ีมีผลต่อการตีความรสชาตินั้นๆของผู้บริโภค  

    1.2 ส่วนประกอบด้านโครงสร้าง (Structural elements) เป็นลักษณะทางกายภาพของ
ข่าวสารการตลาด ประกอบด้วย ขนาดของโฆษณา, ต าแหน่งท่ีใช้ในการโฆษณา, การเปรียบเทียบ
ความแตกต่าง (Contrast) และความแปลกใหม่(Novelty) ดังนั้นในทางกายภาพ ขนาดหรือความ
เข้มข้นของส่ิงเร้าจะต้องอยู่ในปริมาณท่ีสูงพอท่ีผู้บริโภคจะรู้สึกได้ หรือเรียกว่า “เทรชโฮลด์ 
(Threshold)” ซึ่งหมายถึง แรงกระตุ้นน้อยท่ีสุดของส่ิงเร้าท่ีจะท าให้บุคคลเกิดความรู้สึกได้ แบ่งเป็น 
2 ชนิด คือ เทรชโฮลด์สัมบูรณ์ และ เทรชโฮลด์แตกต่าง  

 1.2.1 เทรชโฮลด์สัมบูรณ์ (Absolute threshold) ปริมาณส่ิงเร้าท่ีน้อยท่ีสุดท่ีจะท า
ให้บุคคลเกิดการรู้สึกได้ เช่นขนาดของตัวอักษรในป้ายโฆษณาจะมีขนาดใหญ่พอท่ีจะสามารถมองเห็น
ได้ ท้ังนี้ เทรชโฮลด์สัมบูรณ์สามารถเปล่ียนแปลงได้ตามสภาพแวดล้อม และความแตกต่างระหว่าง
บุคคลเนื่องจากอวัยวะรับสัมผัสท่ีมีความไวต่อความรู้สึกแตกต่างกัน 

 1.2.2 เทรชโฮลด์แตกต่าง (Differential threshold) การเปล่ียนแปลงท่ีน้อยท่ีสุด
ของส่ิงเร้าท่ีท าให้บุคคลมีความรู้สึกว่าส่ิงเร้านั้นเปล่ียนแปลง และจุดท่ีท าให้รู้สึกได้ถึงการเปล่ียนแปลง
ไปของส่ิงเร้า เรียกว่า ความแตกต่างท่ีสังเกตได้ (Just noticeable difference: JND) 

กฎของเวบเบอร์ (Weber’s Law) การเพิ่มส่ิงเร้าท่ีมีอยู่เดิม (Initial stimulus) 
มากขึ้นเท่าใด การเปล่ียนแปลงเพื่อให้สามารถสังเกตเห็นได้ถึงความแตกต่างของส่ิงเร้า ยิ่ง

เพิ่มมากขึ้นเท่านั้น  
2. ลักษณะของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการรับรู้ (Consumer characteristics affecting 

perception) ส่ิงก าหนดการรับรู้ส่ิงเร้าของผู้บริโภคมีลักษณะส าคัญ 2 ประการ คือ การจ าแนกความ
แตกต่างระหว่างส่ิงเร้า และความสามารถในการขยายวงของส่ิงเร้า 

    2.1 การจ าแนกความแตกต่างระหว่างส่ิงเร้าหรือความสามารถในการรับรู้ (Stimulus 
discrimination or perceptual ability) ความสามารถในการสังเกตความแตกต่างในลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ระหว่างตราสินค้า จากส่ิงเร้าทางการตลาด ระดับการรับรู้ของบริโภคมี 2 ลักษณะ คือ 
ระดับต่ าสุดท่ีผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ และระดับการปรับตัว 

 2.1.1 ระดับต่ าสุดท่ีผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ (Threshold level) ความสามารถของ
ผู้บริโภคท่ีจะรู้สึกถึงความแตกต่างของส่ิงเร้า อาทิ เสียง กล่ิน เป็นต้น ซึ่งจะแตกต่างกันไปตามระดับ
ความสามารถในการรับรู้ของแต่ละบุคคล การใช้ผู้เช่ียวชาญในการก าหนดมาตรฐานของส่ิงเร้าใน  
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ผลิตภัณฑ์ เช่น รสชาติอาหาร ท าให้ความเข้มข้นของส่ิงเร้าในผลิตภัณฑ์ครอบคลุมสอดคล้องตาม
ความต้องการของผู้บริโภคส่วนใหญ่มากท่ีสุด 

ความแตกต่างท่ีสามารถสังเกตได้ (Just Noticeable Difference: JND) ระดับความ
แตกต่างในการเปรียบเทียบส่ิงเร้า 2 ส่ิง บางครั้งส่ิงเร้ามีลักษณะความแตกต่างกันน้อยมาก ดังนั้น
ความแตกต่างท่ีน้อยท่ีสุด จึงเป็นความแตกต่างท่ีสามารถสังเกตเห็นได้ (JND) 

การเปล่ียนแปลงท่ีมากขึ้นท าให้ผู้บริโภคเห็นความแตกต่างได้มากขึ้น สามารถน าไป
ประยุกต์ใช้ทางการตลาดได้ โดยนักการตลาดอาจไม่ต้องการให้ผู้บริโภคสังเกตเห็นความแตกต่างของ
ขนาดผลิตภัณฑ์ท่ีลดลง หรือราคาท่ีเพิ่มสูงขึ้น เช่น ราคาแชมพูราคาเดิม 150 บาท ปรับขึ้นราคา 2 
บาท เป็น 152 บาท ผู้บริโภคอาจมองไม่เห็นความแตกต่าง แต่ถ้าขึ้นราคา 10 บาท ผู้บริโภคมองเห็น
ความแตกต่างของราคาท่ีเปล่ียนแปลงไป หรือ ถ้าปรับขนาดขวดน้ าอัดลมลงเพียงเล็กน้อย ผู้บริโภค
อาจมองไม่เห็นความแตกต่าง และสามารถใช้วิธีการนี้ในการลดต้นทุนในทางกลับกัน การแสดงให้เห็น
ความแตกต่างในระดับท่ีผู้บริโภคสังเกตได้ เพื่อผลประกอบท่ีสูงขึ้น หรือความต้องการส่วนแบ่งทาง
การตลาด เช่น สมาร์ทโฟนปรับลดราคาลงสูงสุดถึง 50% จาก 24,000 เหลือเพียงแค่ 12,000 บาท 

การรับรู้ในระดับท่ีต่ ากว่าจะกระตุ้นความรู้สึกได้ หรือการรับรู้ภายใต้จิตส านึก (Subliminal 
perceptions) เป็นการรับรู้ส่ิงเร้าท่ีต่ ากว่าระดับความรู้สึกหรือความคิด ส่ิงเร้าอ่อนๆ อยู่ต่ ากว่าระดับ 
Absolute threshold การเปิดรับส่ิงเร้าของผู้บริโภคอาจเกิดขึ้นจริงโดยไม่ต้ังใจ เช่น โฆษณาส่วน
ใหญ่ในโรงหนังมกัมีภาพน้ าอัดลมและป๊อปคอร์นประกอบ ท าให้ผู้บริโภครับรู้โดยปราศจากการรู้ตัวว่า 
ถ้าชมภาพยนตร์ต้องทานน้ าอัดลมและป๊อปคอร์น กรณีทดลองท่ีกล่าวถึงมากท่ีสุด คือการทดลองของ 
Jim Vicary ได้ทดลองฉายข้อความ Eat popcorn และ Drink Coca-Cola โดยใช้ความเร็ว 0.003 
วินาที ทุกๆ 5 วินาที ติดต่อกัน ท่ีโรงภาพยนตร์แห่งหนึ่งในสหรัฐอเมริกา ปี พ.ศ. 2494 ผลปรากฏว่า
ยอดขายป๊อปคอร์นสูงขึ้นร้อยละ 58 และ โคคาโคล่าสูงขึ้นร้อยละ 18 

 2.1.2 ระดับการปรับตัว (Adaptation level) ผู้บริโภคเกิดความเคยชินกับส่ิงเร้าท่ี
ซ้ าซาก จ าเจ จนไม่ให้ความสนใจอีกต่อไป การโฆษณาท่ีมีความถ่ีสูง ท าให้ผู้บริโภคเกิด ความเบ่ือ
หน่ายโฆษณา (Advertising wear out) ในผู้บริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกันในระดับการ
ปรับตัว ฉะนั้นการส่ือสารท่ีใช้ความแปลกใหม่ มีเอกลักษณ์เฉพาะ และการผลิตหนังโฆษณาใหม่มา
เรื่อยๆ รวมไปถึงวิธีการอืน่ๆ จะช่วยลดระดับการปรับตัวของผู้บริโภค 

    2.2 ความสามารถในการขยายวงของส่ิงเร้า (Stimulus generalization) เป็น
ความสัมพันธ์ระหว่างส่ิงเร้าและการตอบสนอง กล่าวคือเมื่อมีส่ิงเร้าสองส่ิงท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกัน 
เมื่อผู้บริโภคตอบสนองต่อส่ิงเร้าหนึ่งแล้ว ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะน าผลท่ีเกิดขึ้นไปใช้กับอีกส่ิงเร้าหนึ่ง
ด้วย ความภักดีต่อตรา (Brand royalty) เป็นตัวอย่างของความสามารถในการขยายวงส่ิงเร้าของ  
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ผู้บริโภค เมื่อการบริโภคสินค้าในครั้งแรกเกิดความประทับใจ ครั้งถัดมาจะเลือกบริโภคสินค้าเดิมอีก
โดยไม่ต้องเสียเวลาในการประเมินเพื่อการตัดสินใจซื้อทุกครั้ง (Baker & Bass, 2003) 

 
กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค 

เมื่อมีส่ิงเร้าและปัจจัยต่างๆท่ีมีผลต่อการรับรู้มากระทบ จึงเกิดกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค
ประกอบด้วย 3 ขั้นตอนหลักส าคัญคือ การเลือกสรร (Selective) การจัดระบบ (Organization) และ 
การตีความหมายส่ิงเร้าท่ีเข้ามา (Interpretation) 

 
รูปท่ี 1. 7 แสดงกระบวนการรับรู้ (The perceptual process) 

(Assael, 1998) 
1. การเลือกสรร (Selective) เป็นกระบวนการท่ีเริ่มจากการเปิดรับ (Exposure) และให้

ความสนใจ ผ่านทางประสาทสัมผัสท้ัง 5 (ตา, หู, จมูก, ล้ิน, ผิวหนัง) ท้ังนี้การ เปิดรับส่ิงเร้านั้น 
ผู้บริโภคไม่สามารถเปิดรับส่ิงเร้าท่ีอยู่รอบๆตัวได้จ านวนมาก ดังนั้นผู้บริโภค จึงกล่ันกรองส่ิงเร้าต่างๆ 
โดยการเลือกสรรท่ีจะเปิดรับ (Selective exposure) และเลือกสรร ท่ีจะให้ความสนใจ (Selective 
Attention) เฉพาะส่ิงเร้าท่ีตรงความต้องการและสอดคล้อง กับทัศนคติของตนเองเท่านั้น ต้องมีความ
น่าดึงดูดใจและสามารถสร้างความสนใจให้กับผู้บริโภค รวมไปถึงต าแหน่งการวางท่ีเหมาะสมจึงจะ
สามารถสร้างการรับรู้ให้เกิดกับผู้บริโภคได้ ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกรับรู้ของผู้บริโภค ได้แก่ 
ลักษณะของส่ิงเร้า (Stimulus) ความคาดหวัง (Expectation) และแรงจูงใจ (Motives) การเลือก
รับรู้จึงอาศัยพื้นฐานทางจิตวิทยาของตนเองเป็นหลัก กระบวนการเลือกรับรู้หรือเลือกสรร จึงแบ่งเป็น 
3 ขั้นตอน   
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1.1 การเปิดรับ (Exposure) เมื่อผู้บริโภคได้รับส่ิงเร้าผ่านประสาทสัมผัสท้ังห้า โดย
เลือกรับส่ิงเร้าหรือข่าวสาร หลีกเล่ียงข้อมูลท่ีไม่สอดคล้องกับความเช่ือและอารมณ์ของผู้บริโภคใน
ขณะนั้น เพื่อความต้องการในการบรรลุเป้าหมาย 

1.2 ความต้ังใจ (Attention) ผู้บริโภคให้ความสนใจกับส่ิงเร้า ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
โดยอาศัยปัจจัยด้านโครงสร้างของส่ิงเร้า (Structural elements) ในการดึงความสนใจของผู้บริโภค 

1.3 การรับรู้แบบเลือกสรร (Selective perception) เนื่องจาก ความต้องการ 
ทัศนคติ และ ประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่ละบุคคลมีลักษณะท่ีแตกต่างกัน ท าให้การรับรู้หรือการ
เลือกสรรการรับรู้ต่อส่ิงเร้ามีลักษณะแตกต่างกันด้วย หน้าท่ีส าคัญของการรับรู้แบบเลือกสรรของ
ผู้บริโภคมีดังนี้ 

1.3.1 การป้องกันการรับรู้ (Perceptual defense) คือการบิดเบือนการรับรู้ให้
เป็นไปในทิศทางท่ีตรงกับความต้องการ และป้องกันการรับรู้ท่ีไม่ตรงกับความเช่ือของผู้บริโภค 

1.3.2 ความรอบคอบในการรับรู้ (Perceptual vigilance) คือ การท าให้เกิด
ความเช่ือมั่นว่าผู้บริโภค ได้รับข้อมูลท่ีได้รับการกล่ันกรองแล้ว และส่ิงเร้าท่ีน าเสนอนั้นต้องมีการ
แบ่งกลุ่มไว้อย่างชัดเจน 

1.3.3 ดุลยภาพการรับรู้ )Perceptual equilibrium( เป็นการเลือกรับรู้ข้อมูล
โดยสอดคล้องกับความเช่ือท่ีมีมาก่อน ผู้บริโภคจะหลีกเล่ียงส่ิงเร้าท่ีท าให้เกิดความกลัวและเกิดความ
วิตกกังวล 

2. การจัดระบบ (Organization) เมื่อผู้บริโภคเลือกสรรข้อมูลท่ีตรงความต้องการและ ความ
สนใจ ของตนเองแล้วนั้น ผู้บริโภคจะท าการจัดระบบข้อมูลต่างๆให้อยู่ในลักษณะท่ีง่าย ต่อการให้ 
ความหมายและการน าไปใช้งาน Gestalt กล่าวว่าบุคคลจัดระเบียบการรับรู้ออกมาในลักษณะเป็น
ภาพรวม ประกอบด้วย  

2.1 หลักการเติมส่วนขาดให้สมบูรณ์ (Closure) ผู้บริโภคมีแนวโน้มรับรู้รูปภาพท่ีไม่
สมบูรณ์ ให้เป็นภาพท่ีสมบูรณ์ โดยสร้างส่วนท่ีมีความหมายโดยรวมจากการรับรู้นั้น 

2.2 การจัดกลุ่ม (Grouping) ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะรับรู้ข้อมูลข่าวสารเป็นกลุ่ม
มากกว่าการแยกเป็นหน่วยย่อย จะท าให้ผู้บริโภคสามารถประเมินตราสินค้าหนึ่ง เปรียบเทียบกับอีก
ตราหนึ่งได้ หลักเกี่ยวกับการจัดกลุ่มท่ีส าคัญได้แก่ ความใกล้ชิด (Proximity) ความคล้ายคลึงกัน 
(Similarity) และความต่อเนื่อง (Continuity)  

2.3 เนื้อหา (Context) ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะรับรู้เนื้อหาเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์ ดังนั้น
การวางเนื้อหาจะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ในผลิตภัณฑ์โดยตรง  

3. การตีความหมายการรับรู้ (Perceptual Interpretation) การคัดเลือกและจัดระบบส่ิงเร้า
ท่ีผู้บริโภครับมาให้เข้ากับโครงสร้างเดิมท่ีจดจ าอยู่ ซึ่งมีหลักท่ีใช้ในการตีความหมาย 2 ประการคือ   
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การแบ่งแยกประเภทการรับรู้ (Categorization) โดยการจัดวางข้อมูลในลักษณะท่ีเป็น หมวดหมู่
อย่างมีเหตุผล ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคท าความเข้าใจและจัดเก็บข้อมูลท่ีเข้ามาใหม่ ได้อย่างรวดเร็ว และ
สามารถไปเช่ือมโยง กับข้อมูลท่ีมีอยู่เดิมเพื่อพัฒนา  ข้อมูลไปเรื่อยๆ อีกประการหนึ่ง คือ การแปล
ความหมายการรับรู้ (Perceptual inference) เป็นการเช่ือมโยง 2 ส่ิงเร้าเข้าไว้ด้วยกัน แล้วเกิดเป็น
ความหมาย ซึ่งจะมีเรื่องของความเช่ือดั้งเดิม และสัญลักษณ์ (Symbol) เข้ามาเกี่ยวข้องด้วย ส่ิง
สุดท้ายคือ การรับรู้ความเส่ียง (Perceptual risk) เป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภคมองเห็นว่ามีความเส่ียง
ในการซื้อ ด้วยเหตุปัจจัยจาก เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ มีข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้อย กระบวนการซื้อมี
ความซับซ้อนสูง ผู้บริโภคมีความเช่ือมั่นถึงความสามารถในการประเมินตราของตนเองน้อย เป็นต้น 

ดังนั้นแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ท่ีกล่าวมา สามารถน าไปเช่ือมโยงเกี่ยวกับการศึกษาครั้งนี้ โดย
กลุ่มผู้รับสารในกรุงเทพมหานครจะมีการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับตลาดเสมือน ได้นั้นผู้บริโภคจะต้องเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารตามส่ือออนไลน์และออฟไลน์ต่างๆท่ีเกี่ยวข้องกับตลาดเสมือน ซึ่งน าไปสู่ขั้นต่อไปคือขั้น
ต้ังใจรับ เมื่อได้ข้อมูลเกี่ยวกับตลาดเสมือนผู้บริโภคอาจจะเพิกเฉยต่อข้อมูลนั้น หรือเลือกน าข้อมูลนั้น
มาใช้ประโยชน์ นั่นเป็นส่วนหนึ่งของขั้นตอนการเลือกสรรข้อมูล ซึ่งเมื่อเกิดกระบวนการของการรับรู้
ท้ังหมด จะเป็นส่ิงส าคัญท่ีท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจในการใช้บริการตลาดเสมือน นอกจากนี้การมีตลาด
เสมือนรูปแบบใหม่ในรูปแบบ QR code มาใช้ในเมืองไทยเป็นครั้งแรกจึงเป็นท่ีน่าศึกษาว่า การรับรู้
เกี่ยวกับตลาดเสมือนเป็นอย่างไร มีความสนใจในตลาดเสมือนอย่างไร โดยการรับรู้ของผู้บริโภคจะ
ส่งผลกับทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อตลาดเสมือนในขั้นต่อไปอีกด้วย 

 

3. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับทัศนคติ (Attitude) 

ทัศนคติ (Attitude) เป็นความรู้สึก และความคิดโดยรวมของบุคคล อาจเป็นทางบวกหรือ
ทางลบ เช่น ความชอบ ความมีอคติ ข้อคิดเห็น ความกลัว ความเช่ืออย่างมั่นคง ท่ีมีต่อเรื่องใดเรื่อง
หนึ่งโดยทัศนคติจะแสดงออกมาทางความคิดเห็น (Opinion) ดังนั้นจึงถือได้ว่าความคิดเห็นของบุคคล 
เป็นสัญลักษณ์แสดงถึงทัศนคติของบุคคลนั่นเอง (Thurstone & Chave, 1992) 

ทัศนคติ คือ ความรู้สึก และความคิดเห็นท่ีบุคคลมีต่อส่ิงของ บุคคล สถานการณ์ สถาบัน 
และข้อเสนอใด ๆ ในทางท่ีจะยอมรับ หรือปฏิเสธ ซึ่งมีผลท าให้บุคคลพร้อมท่ีจะแสดงปฏิกิริยา
ตอบสนองด้านพฤติกรรมอย่างเดียวกันตลอด (Munn, 1974) ทัศนคติของผู้บริโภค (Consumer 
Attitudes) เป็นส่ิงส าคัญยิ่ง ต่อนักการตลาด เพราะทัศนคติจะมีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้า และในทางกลับกัน ประสบการณ์จากการบริโภคสินค้าดังกล่าวก็จะมีผล 

ต่อทัศนคติของผู้บริโภคนั้น เช่นกัน ทัศนคติเป็นความเช่ือ ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อบุคคล 
ส่ิงของการกระท า สภาพการณ์ และอื่นๆ รวมทัง้ท่าทีท่ีแสดงออกทีบ่่งถึงสภาพจิตใจท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิง
หนึ่ง หรือหลายส่ิงท่ีมีผลให้เกิดการกระทบหรือแสดงออกเกิดเป็นพฤติกรรมทัศนคติ เป็นตัวการส าคัญ  
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อันหนึ่งท่ีเป็นเครื่องก าหนดพฤติกรรมของมนุษย ์ซึ่งส่วนใหญ่จะแสดงออกมาในลักษณะของความรู้สึก 
(ถวิล ธาราโภชน์, 2532, หน้า 45) 

ทัศนคติ เกิดจากการเรียนรู้ของผู้บริโภคในการตอบสนองต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งซึ่งสอดคล้องกับ
ความพึงพอใจ เกี่ยวกับความชอบหรือไม่ชอบเพื่อประเมินตราสินค้า (Brand Evaluations) ทัศนคติท่ี
มีต่อตราสินค้านี้จะเป็นความทรงจ าระยะยาวของผู้บริโภค ทัศนคติหรือการประเมินตราสินค้าของ
ผู้บริโภค เป็นระดับความพึงพอใจต่อความต้องการ ดังนั้นความต้องการจึงมีอิทธิพลต่อทัศนคติ เป็น
ส่ิงท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคและน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อในท่ีสุด (Assael, 1998) 

มิติของทัศนคติมี 2 มิติ คือมิติด้านทิศทาง (Valence) ทิศทางของทัศนคติเป็นได้ 2 ทิศทาง
คือทัศนคติท่ีเป็นทางบวกหรือลบ ดีหรือไม่ดี ชอบหรือไม่ชอบ เมื่อมีทิศทางด้านทัศนคติแล้วความรู้สึก
ในทิศทางนั้นมีมากน้อยเพียงใด กล่าวคือเป็นมิติด้านความหนาแน่นของทัศนคติ (Intensity) เช่น ถ้า
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกพึงพอใจหรือมีทัศนคติในทิศทางบวกกับตราสินค้าหนึ่งความรู้สึกนั้นมีมากน้อย
เพียงใด แข็งแกร่งมากพอจนท าให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าหรือไม่ 

องค์ประกอบของทัศนคติ หรือการประเมินตราสินค้า ประกอบด้วย 3 ส่วนดังนี้  
1. องค์ประกอบทางด้านความคิด หรือความเช่ือท่ีมีต่อตราสินค้า (Cognitive or Brand 

beliefs) เป็นความรู้ความเข้าใจ ซึ่งสะท้อนให้เห็นความคิดและความเช่ือของบุคคล 
2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก หรือการประเมินตราสินค้า (Affective or Brand 

evaluations) เป็นแนวโน้มความพึงพอใจในตราสินค้าของผู้บริโภค โดยการประเมินตราสินค้าต้องมี
ความสอดคล้องกับทัศนคติ 

3. ความต้ังใจซื้อ (Conative or Intention to buy) เป็นแนวโน้มของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ี
สืบเนื่องมาจากทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ซึ่งปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อคือส่ิง
กระตุ้นทางการตลาดต่างๆ น าไปสู่ความต้ังใจซื้อ ซึ่งสามารถจูงใจให้เกิดความพึงพอใจต่อตราสินค้าได้
เพียงเล็กน้อย แต่ความเช่ือและทัศนคติต่อการเลือกตราสินค้าจะไม่สามารถเปล่ียนแปลงการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคได้ 
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ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับผลกระทบล าดับข้ันตอนการเรียนรู้ในการติดสินใจซื้อ 3 ระดับคือ 

สินค้าท่ีมีความซับซ้อนสูงในการตัดสินใจซื้อ (High involvement) สินค้าท่ีมีความซับซ้อนต่ าในการ
ตัดสินใจซื้อ (Low involvement) และล าดับข้ันท่ีเน้นประสบการณ์ท่ีมีต่อการบริโภคสินค้า 
(Experiential hierarchy) 

ล าดับขั้นตอนการเรียนรู้ในในการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีมีความซับซ้อนสูง (High 
involvement) เริ่มจากการกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความคิดหรือความเช่ือ (Cognitive) ในสินค้า 
หลังจากนั้นจึงเกิดความรู้สึกต่อสินค้า (Affective) และน าไปสู่พฤติกรรม (Behavior) ทัศนคติท่ีเกิดใน
กระบวนการนี้เป็นข้อมูลเชิงรุก (Active) ขึ้นอยู่กับการประมวลผลทางด้านความคิด (Cognitive 
information processing) 

ล าดับขั้นตอนการเรียนรู้ในในการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีมีความซับซ้อนต่ า (Low 
involvement) เริ่มจากการกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความคิดหรือความเช่ือ (Cognitive) ในสินค้า 
หลังจากนั้น น าไปสู่พฤติกรรม (Behavior) และจึงเกิดความรู้สึกต่อสินค้า (Affective) ตามมา
ภายหลัง ทัศนคติท่ีเกิดในกระบวนการนี้เป็นข้อมลูเชิงรับ (Passive) ขึ้นอยู่กับกระบวนการเรียนรู้ด้าน
พฤติกรรม (Behavioral learning processing) 

และล าดับขั้นการเกิดประสบการณ์ท่ีมีต่อการบริโภคสินค้า เริ่มจากการท่ีผู้บริโภคมีความรู้สึก
ต่อสินค้า (Affective) จึงเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Behavior) และเกิดความคิดหรือความเช่ือ 
(Cognitive) ต่อสินค้าภายหลัง ทัศนคติท่ีเกิดในกระบวนการนี้เป็นข้อมูลเชิงรุก (Active) ขึ้นอยู่กับ
ความรู้สึกท่ีดีจากการบริโภค (Hedonic consumption) 

 
 
  

รูปท่ี 1. 8 แผนภาพแสดงองค์ประกอบทางด้านทัศนคติและความต้องการในการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภค 
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ตารางท่ี 2. 1 แสดงล าดับข้ันตอนของผลกระทบ (Hierarchys of effect) 

รูปแบบล าดับข้ัน (Type of hierarchy) ผลกระทบ (Sequence) 
ความซับซ้อนสูง (High involvement) ความคิด – ความรู้สึก – พฤติกรรม 

(Cognitive/BeLiefs – Affective/Evaluation 
– Conative/Behavior)  

ความซับซ้อนต่ า (Low involvement) ความคิด – ความรู้สึก – พฤติกรรม 
(Cognitive/BeLiefs – Affective/Evaluation 
– Conative/Behavior) 

ประสบการณ์ (Experiential hierarchy) ความคิด – ความรู้สึก – พฤติกรรม 
(Cognitive/BeLiefs – Affective/Evaluation 
– Conative/Behavior) 

ทฤษฎีหน้าท่ีของทัศนคติ (Functions of attitudes theory) อธิบายว่า ทัศนคติของ
ผู้บริโภคมาจากความต้องการการใช้งานหรือบริโภคด้วยเหตุท่ีแตกต่างกัน (Function) ผู้บริโภคสอง
คนมีทัศนคติต่อสินค้าหนึ่งเหมือนกัน แต่เหตุแห่งการบริโภคสินค้านั้นต่างกัน เช่น ใช้เพื่อความมั่นใจ 
ใช้เพื่อความหอม ใช้เพื่อความงาม (Assael, 1998) 

Daniel Katz (1960) กล่าวเพิ่มเติมว่าหน้าท่ีของทัศนคติสามารถจ าแนกออกเป็น 4 ประเภท 
คือ หน้าท่ีทัศนคติผ่านอรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (Utilitarian function) หน้าท่ีทัศนคติผ่านการ
ให้ 

คุณค่าของผลิตภัณฑ์ (Value-expressive function) หน้าท่ีทัศนคติผ่านการปกป้อง
ภาพลักษณ์ส่วนบุคคล (Ego-defensive function) หน้าท่ีทัศนคติผ่านการรับข้อมูล (Knowledge 
function) 

หน้าท่ีทัศนคติผ่านอรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (Utilitarian function) ผู้บริโภคใช้
ผลิตภัณฑ์เพราะประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (Functional benefit) ท่ีให้แก่ผู้บริโภค ทัศนคติในหน้าท่ีนี้
จะส่งผลโดยตรงต่อผู้บริโภคท่ีจะหลีกเล่ียงการใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีไม่สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค  ) Fulfill needs (การแสดงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ต่อผู้บริโภคในโฆษณาจึงมีอิทธิพลในการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติต่อตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ เช่น ยาสีฟันเพื่อฟันสะอาด ลมหายใจหอมสดช่ืน 

หน้าท่ีทัศนคติผ่านการให้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ (Value-expressive function) ทัศนคติท่ี
มุ่งเน้นระบบการให้คุณค่าและค่านิยมส่วนบุคคล (Self-concept) ผู้บริโภคเลือกผลิตภัณฑ์ท่ีสะท้อน
ให้เห็นถึงภาพลักษณ์ของตน เช่น การขับรถสปอร์ต เพื่อบ่งบอกถึงความเป็นผู้ชาย เท่ห์ และอาจรวม
ไปถึงรสนิยมส่วนบุคคลท่ีพึงพอใจกับลักษณะของรถสปอร์ต อาทิ ความเร็ว รูปลักษณ์ เครื่องยนต์ 
เป็นต้น  
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หน้าท่ีทัศนคติผ่านการปกป้องภาพลักษณ์ส่วนบุคคล (Ego-defensive function) ทัศนคติท่ี
ต้องการปกป้องภาพลักษณ์ท่ีผู้บริโภคปฏิเสธหรือต่อต้านกับส่ิงตรงข้ามกับความคิด และต้องการการ
เป็นท่ียอมรับจากสังคมโดยผ่านการใช้ผลิตภัณฑ์เหล่านี้ ผู้บริโภคจะเปล่ียนทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ไป
ในทิศทางบวก เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์แล้วได้รับการยอมรับ ให้ความรู้สึกมั่นใจ และมีเสน่ห์ดึงดูดต่อเพศตรง
ข้าม เช่น โฆษณาน้ าหอมดับกล่ินกายท่ีแสดงภาพของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เพศชายเป็นท่ีต้องการ หรือมี
เสน่ห์ดึงดูดต่อเพศตรงข้าม ทันทีท่ีเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ 

หน้าท่ีทัศนคติผ่านการรับข้อมูล (Knowledge function) การจัดระบบข้อมูลของผู้บริโภค
เพื่อความสะดวกในการค้นหาข้อมูลท่ีบริโภคต้องการเมื่อเกิดการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคจะ
หลีกเล่ียงข้อมูลท่ีไม่ต้องการหรือไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ท่ีตนมองหาอยู่ 

นอกจากนี้ทัศนคติยังสามารถพัฒนา (Attitude Development) ได้ตลอดเวลาผ่าน
กระบวนการเรียนรู้โดยรับอิทธิพลจากครอบครัว (Family influences) กลุ่มเพื่อน (Peer-group 
influences) ข้อมูลประสบการณ์ และบุคลิกภาพของผู้บริโภค 

การพัฒนาของทัศนคติท่ีเกิดจากการได้รับอิทธิพลจากครอบครัว (Family influences) เช่น 
ทัศนคติของเด็กได้รับอิทธิพลมาจากพ่อแม่หรือผู้ปกครอง เป็นอย่างมาก เพราะพ่อแม่เป็นตัวแทนของ
เด็กในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อทัศนคติท้ังทัศนคติต่อสุขอนามัยส่วนบุคคล อาหารท่ีชอบ 
ความเช่ือของคุณค่าทางโภชนาการ ครอบครัวจึงเป็นส่วนส าคัญมากท่ีส่งผลต่อการพัฒนาของทัศนคติ 
เนื่องจากกระบวนการเรียนรู้หรือการมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคนั้น มักจะมี
ทัศนคติในทิศทางบวกกับผลิตภัณฑ์ท่ีตนใช้มาต้ังแต่เด็กมากกว่าผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับข้อมูลเมื่อเป็นผู้ใหญ่
แล้ว 

อีกปัจจัยหนึ่งคืออิทธิพลจากกลุ่มเพื่อน (Peer-group influences) กลุ่มเพื่อนมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อมากกว่าส่ือโฆษณา กลุ่มท่ีอยู่ร่วมกันมักมีบรรทัดฐานของกลุ่มท่ีเหมือน 
กันส่งผลให้เกิดการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ได้รวดเร็วกว่า และผู้บริโภคส่วนใหญ่มักแนะน าหรือบอกตอ่ 
(word of mouth) ผลิตภัณฑ์แก่เพื่อนด้วยกัน จึงมีอิทธิพลต่อทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์นั้น   

นอกจากนี้ข้อมูลและประสบการณ์ (Information and experience) ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งท่ีมี
อิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค ประสบการณ์ในอดีตจะมีผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ประสบการณ์จึงส่งผลต่อพฤติกรรมในอนาคตและความภักดีจะส้ินสุดลงทันทีเมื่อตรา
สินค้านั้นไม่มีคุณสมบัติท่ีผู้บริโภคต้องการอย่างเพียงพอ ดังนั้นข้อมูลจึงเป็นส่วนส าคัญในการก าหนด
ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า 

ประการสุดท้ายคือบุคลิกภาพและอุปนิสัยของผู้บริโภคมีผลต่อทัศนคติ เช่นบุคคลท่ีชอบเล่น
กีฬาจะมีอุปนิสัยท่ีชอบการแข่งขัน การตัดสินใจเลือกซื้ออุปกรณ์กีฬาจึงมักเลือกอุปกรณ์ท่ีมีราคาแพง  



 28 

เพื่อแสดงความเหนือกว่าผู้เล่นอื่น เห็นได้ว่าทัศนคติต่ออุปกรณ์กีฬานั้นเกิดจากอิทธิพลของบุคลิกภาพ
ส่วนบุคคล 

ดังท่ีกล่าวมาข้างต้นแล้วว่าองค์ประกอบของทัศนคติประกอบด้วย ความเช่ือ การประเมินตรา
สินค้า และความต้ังใจซื้อ ซึ่งท้ังสามองค์ประกอบต้องมีความสอดคล้องกัน เป็นความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบหรือความสอดคล้องกันของทัศนคติ  

บุคคลมักมีทัศนคติต่อส่ิงต่างๆรอบตัวมากมาย จึงท าให้เกิดความขัดแย้งขึ้นภายในจิตใจของ
ตัวบุคคลเอง เมื่อเกิดความขัดแย้งหรือไม่สอดคล้อง จึงพยายามแสวงหาวิธีท่ีจะท าให้ทัศนคติท่ีมีต่อส่ิง
ต่างๆเกิดความสอดคล้องหรือสมดุล Assael (1998) กล่าวถึงทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับท่ีก่อให้เกิดความ
สอดคล้องระหว่างความเช่ือและทัศนคติไว้ 2 ทฤษฎี คือทฤษฎีความสมดุล (Balance theory) และ 
ทฤษฎีความไม่สอดคล้อง (Inconsistency theory) 

ทฤษฎีความสมดุล (Balance theory) กล่าวถึงความสัมพันธ์ของ 3 องค์ประกอบคือบุคคลท่ี
หนึ่ง บุคคลท่ีสอง และสินค้าอย่างหนึ่ง (Object) ภาวะสมดุลเกิดขึ้นเมื่อบุคลคลท่ีหนึ่งประเมินบุคคล
ท่ีสองและสินค้าไปในทิศทาง บวกหรือลบ ชอบหรือไม่ชอบ ถ้าการประเมินท าให้ท้ัง 3 องค์ประกอบ
อยู่ในภาวะสมดุล ส่งผลให้รู้สึกสบายใจและไม่รู้สึกตึงเครียด ซึ่งเป็นความต้องการพื้นฐานของบุคคล
เพื่อให้ไม่ให้เกิดภาวะขัดแย้งขึ้นภายในจิตใจ 

ทฤษฎีความไม่สอดคล้อง (Inconsistency theory) เป็นสภาวะความตึงเครียดทางจิตใจท่ี
เกิดขึ้นเนื่องจากบุคคลเผชิญกับความคิดสองแบบซึ่งไม่สอดคล้องกัน กลายเป็นแรงจูงใจเพื่อแสวงหา
ทางลดความขัดแย้งภายในจิตใจให้กลับสู่สภาวะสมดุลดังเดิม 

นอกจากนี้ Fishbein (2010) ได้เสนอแบบจ าลองคุณลักษณะหลายประการ 
(Multiattribute attitude model) ท่ีแสดงว่าทัศนคติของผู้บริโภคมาจากความเช่ือท่ีผู้บริโภคท่ีมีต่อ
แต่ละคุณลักษณะของสินค้า การวัดทัศนคติจากแบบจ าลองนี้อาศัยองค์ประกอบพื้นฐาน 3 ประการ 
คือ คุณลักษณะ (Attributes) ความเช่ือ (Beliefs) ระดับความส าคัญ (Importance weights) 

เมื่อความเช่ือมีความสัมพันธ์กับทัศนคติ ทัศนคติก่อให้เกิดพฤติกรรม มีทฤษฎีท่ีอธิบาย
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมว่า 

ในทางตรงข้ามพฤติกรรมส่งผลต่อทิศทางของทัศนคติเช่นเดียวกัน ทฤษฎีความสัมพันธ์
ระหว่างพฤติกรรมและทัศนคติอธิบายว่า ทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าหรือตราสินค้าสามารถเปล่ียนแปลงได้
หลังการเกิดพฤติกรรมการซื้อ สาเหตุการเปล่ียนแปลงอาจสืบเนื่องมาจาก ราคาความคุ้มค่าของสินค้า 
หรือประสบการณ์ในทางลบต่อสินค้า ซึ่งส่วนใหญ่แล้วความรู้ความเข้าใจในตัวสินค้าของผู้บริโภคนั้น
มักตามมาหลังจากการเกิดพฤติกรรมแล้วมากกว่าการรับรู้ข้อมูลท่ัวไปของสินค้าและบริการก่อนการ
ซื้อนั้นเพียงอย่างเดียว สถานการณ์ท่ีพฤติกรรมมีผลต่อทัศนคติคือ ความสับสนทางด้านความคิด   
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(Cognitive dissonance) การเรียนรู้เชิงรับ (Passive learning) การไม่ได้รับตามท่ีคาดหวัง 
(Disconfirmation of expectations)  

ความสับสนทางด้านความคิด (Cognitive dissonance) เมื่อบุคคลเผชิญกับความคิดท่ีเข้า
กันไม่ได้ จึงหาทางลดความขัดแย้งโดยวิธีการประเมินทางเลือกด้านอื่น บุคคลจึงมีแนวโน้มท่ีจะ
ปรับเปล่ียนทัศนคติของตนให้สอดคล้องกับพฤติกรรมเพื่อช่วยลดความสับสนทางด้านความคิด และมี
ข้อสรุปในการเลือกตราสินค้าท่ีพึงพอใจ 

การเรียนรู้เชิงรับ (Passive learning) สินค้าท่ีมีความซับซ้อนต่ า (Low involvement) การ
เปล่ียนแปลงตราสินค้าของผู้บริโภคอาจเกิดจากเลือกเปล่ียนเพื่อความหลากหลาย ดังนั้นทัศนคติจะ
ไม่มีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม และผู้บริโภคจะก าหนดทัศนคติต่อตราสินค้าใหม่หลังจาก
ใช้ตราสินค้านั้น 

การไม่ได้รับตามท่ีคาดหวัง (Disconfirmation of expectations) ภายหลังท่ีผู้บริโภคใช้
สินค้า และไม่ได้รับความพึงพอใจตามท่ีผู้บริโภคคาดหวัง เมื่อผู้บริโภคเกิดความผิดหวังเพียงเล็กน้อย 
ก็จะปรับทัศนคติต่อโดยการยอมรับและปรับตัวให้ใกล้เคียงกับสภาพความเป็นจริง หากผู้บริโภค
ผิดหวังมากผู้บริโภคจะเปล่ียนแปลงทัศนคติในเชิงลบต่อตราสินค้าทันที 

เมือ่ความเช่ือ ทัศนคติ และพฤติกรรมมีอิทธิพลต่อกัน แต่ทัศนคติในทางบวกไม่น าไปสู่
พฤติกรรมการซื้อสินค้าเสมอ เนื่องจากทัศนคติท่ีเกิดไม่สอดคล้องกับพฤติกรรม เกิดจากปัจจัยท่ี
ขัดขวางความสัมพันธ์ระหว่าง ความเช่ือ ทัศนคติ และพฤติกรรม (Factor inhibiting the 
relationship between attitudes and behavior) ปัจจัยแรก คือราคา (Price) แม้จะเป็นตรา
สินค้าท่ีผู้บริโภคมีทัศนคติในเชิงบวก แต่ราคาท่ีสูงขึ้นอาจท าให้ผู้บริโภคเปล่ียนตราสินค้าแต่ไม่เปล่ียน
ทัศนคติท่ีต่อตราสินค้าเดิม กรณีนี้อาจสืบเนื่องมาจากการแข่งขันของตราสินค้า อีกตราสินค้าอาจใช้ 

กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย หรือมีสิทธิพิเศษส าหรับลูกค้าท่ีดีกว่า จึงเป็นเหตุให้ผู้บริโภคซื้อ
สินค้าจากตราสินค้าเดิมน้อยลง 

ปัจจัยต่อมาคือ ความสามารถของตราสินค้า เมื่อตราสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการท่ี
เพิ่มขึ้นของผู้บริโภคได้ จึงแนวโน้มท่ีผู้บริโภคจะเปล่ียนตราสินค้า หรือเลือกซื้อสินค้าจากตราสินค้า
เดิมน้อยลง แต่ไม่เปล่ียนแปลงทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าเดิม 

การเปล่ียนแปลงเงื่อนไขทางการตลาด (Changing marketing conditions) คืออีกปัจจัย
หนึ่ง กล่าวคือการเปิดตัวสินค้าหรือตราสินค้าใหม่ แม้แต่การเปล่ียนโฉมรูปแบบตราสินค้า อาจเป็น
สาเหตุท่ีท าให้ผู้บริโภคเปล่ียนแผนการซื้อ โดยการเลือกลองตราสินค้าใหม่ เพื่อความหลากหลาย 

วงจรการซื้อซ้ า (The repurchase cycle) เมื่อเวลาผ่านไป ผู้บริโภคมีโอกาสน้อยในการ
ตอบสนองความต้ังใจซื้อสินค้าเดิมท่ีเป็นต้ังใจไว้ ซึ่งมีสาเหตุจากหลายปัจจัย เช่นความต้องการท่ี  
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เปล่ียนไป สภาพเศรษฐกิจท่ีเปล่ียนไปตามเวลา หรือทางเลือกท่ีหลากหลายข้ึน ระยะเวลาท่ีผ่านไปจึง
เปล่ียนแปลงความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 

นอกจากนี้การขาดประสบการณ์โดยตรงท่ีมีต่อสินค้า (Lack of direct product 
experience) มีผลท าให้ทัศนคติอ่อนลง เกิดความไม่สัมพันธ์กับพฤติกรรม ขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมี
ประสบการณ์โดยตรงต่อผลิตภัณฑ์ ทัศนคติจะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมท่ีตามมามากขึ้น 

ประการสุดท้ายการขาดความซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อ (Lack of involvement) ทัศนคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าจะมีผลต่อพฤติกรรมการท่ีน้อยลงด้วย ในกรณีท่ีสินค้านั้นมีความซับซ้อน
ต่ า 

การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ น าไปใช้อธิบายเกี่ยวกับงานวิจัยครั้งนีไ้ด้ว่า ทัศนคติของ
ผู้บริโภคเมื่อมีการรับรู้ว่ามีการให้บริการในรูปแบบใหม่ของตลาดเสมือนนั้นเป็นอย่างไร ทัศนคตินี้
น าไปสู่การใช้บริการท้ังในปัจจุบันและต่อเนื่องไปยังอนาคตหรือไม่ นอกจากนี้ยังทราบความคิดเห็น 
ความรู้สึกของผู้บริโภคต่อการใช้บริการตลาดเสมือน ซึ่งการรับรู้ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติหรือไม่ และท้ังสองอย่างมีอิทธิพลก่อให้เกิดพฤติกรรมหรือไม่อย่างไร 

 

4. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรม (Behavior) 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) เป็นกระบวนการท่ีเกี่ยวข้องกับบุคคลในการ
เลือกสรร การซื้อ การใช้ และการจัดการภายหลังการบริโภค เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคในช่วงเวลาหนึ่งๆ 

พฤติกรรมการซื้อ (Buying behavior) เป็นขั้นตอนสุดท้ายหลังจากผ่านกระบวนการรับรู้ 
เกิดทัศนคติ การประเมิน และน าไปสู่การเกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งก่อนการเกิดพฤติกรรมอาจจะได้รบั
อิทธิพลในกระบวนการตัดสินใจ จากวัฒนธรรม สังคม และกลุ่ม ซึ่งมีความสอดคล้องกับความต้องการ
และอาศัยแรงจูงใจจากส่ิงเร้าท่ีเสริมแรงในทางบวก รวมไปถึงการเสาะแสวงหาข้อมูลข่าวสาร และมี
การพิจารณาทบทวนสภาพแวดล้อมในสถานท่ีซื้อสินค้าเป็นครั้งสุดท้าย จนเกิดการตอบสนองระหวา่ง
ผู้บริโภคและสินค้าหรือตราสินค้า 

พฤติกรรมการซื้อจึงอาจกล่าวได้ว่าเป็นกระบวนการซื้อ (Buying process) ซึ่งล าดับข้ันของ
กระบวนการซื้อเกิดจากการต้องการแก้ปัญหา การเติมเต็มความต้องการ Kotler (2014) ได้วิเคราะห์
ออกแบบแบบจ าลองเปรียบเทียบ กับแบบจ าลองของ Engel Kollat และ Blackwell (1973) ซึ่งให้
ค าอธิบายพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคไว้ 6 ลักษณะ คือ การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) 
การค้นหาข้อมูลจากภายนอก (External search) การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) 
กระบวนการซื้อ (Purchasing process) การประเมินหลังการซื้อ (Post-purchase evaluation)  
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ขณะท่ีแบบจ าลองของ Kotler (2014) ประกอบด้วย 6 ลักษณะคือ ความต้องการ (Felt 
need) พฤติกรรมก่อนการซื้อ (Pre-purchase activity) การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) เกิด
พฤติกรรม (Use behavior) ความรู้สึกหลังการซื้อ (Post-purchase feelings) 

การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) เป็นจุดเริ่มต้นของการเกิดพฤติกรรมการซื้อ เมื่อ
ผู้บริโภคเกิดความต้องการ หรือรับรู้ถึงสภาพปัญหา ซึ่งความต้องการนี้อาจจะเป็นความปรารถนา 
(Wishes) แรงขับเคล่ือน (Drives) แรงจูงใจ (Motives) เมื่อเกิดความต้องการ จึงเสาะแสวงหาข้อมูล
หรือวิธีการแก้ไขปัญหาท่ีสอดคล้องกับความพึงพอใจเพื่อเติมเต็มความต้องการ ผู้บริโภคจะมุ่งหา
เป้าหมายสุดท้ายท่ีพึงพอใจ ซึ่งเป้าหมายสุดท้ายอาจเป็นพฤติกรรมในทางบวกต่อตราสินค้า หรือเกิด
พฤติกรรมในทางลบหลีกเล่ียงตราสินค้า 

การค้นหาข้อมูลจากภายนอก (External search) ผู้ซื้อจะค้นหาวิธีในการลดปัญหาท่ีมีสาเหตุ
มาจากความต้องการ พฤติกรรมก่อนการซื้อจึงมีความเกี่ยวพันกับระดับการค้นหาข้อมูลท่ีหลากหลาย
เพื่อเพิ่มพูนความรู้ของผู้บริโภคท่ีมีอยู่เดิม ผู้บริโภคอาจเลือกรับแหล่งข่าวสารข้อมูลจากหลากหลาย
แหล่งข่าวสารข้อมูลนี้นอกจากจะเป็นโฆษณา หนังสือพิมพ์ นิตยสาร หรือโทรทัศน์แล้ว ยังรวมไปถึง
พนักงานขาย เพื่อน และครอบครัว ซึ่งมีปัจจัยเป็นขอบเขตของปริมาณในการเสาะแสวงหาข้อมูล
ข่าวสาร ดังนี้ การรับรู้คุณค่าของการเสาะแสวงหา (Perceived value of search) การแสวงหาข่าว 

จากแหล่งภายนอกเกิดจากความต้องการท่ีมีราคาสูง มีหลายทางเลือกท่ีแตกต่างกัน และมี
เวลาส าหรับการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการรับรู้คุณค่าของการเสาะแสวงหา (Perceived value of 
search) ขึ้นอยู่กับประการแรกคือความส าคัญในการตัดสินใจซื้อ ถ้าการตัดสินใจนั้นเกี่ยวข้องและ
ส าคัญต่อผู้บริโภคโดยตรง แต่ยังขาดข้อมูลข่าวสารส าหรับการตัดสินใจ ดังนั้นเมื่อราคาสินค้าสูงขึ้น 
การแสวงหาข้อมูลจึงมากขึ้น ความต้องการในการใช้งานสินค้าเป็นระยะเวลานาน ความเส่ียงในการ
เลือกสินค้ายิ่งสูงขึ้น จึงต้องแสวงหาข้อมูลเพื่อลดความเส่ียง และได้สินค้าท่ีมีระยะเวลาการใช้งานได้
นาน ปัจจัยต่อมาคือการตกเป็นเป้าสายตาของบุคคลอื่น เมื่อสินค้าเป็นค่านิยมของบุคคลในสังคมมาก
เท่าไหร่ การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจึงถูกบีบบังคับโดยความต้องการการยอมรับสังคมมากขึ้น ความ
ปลอดภัยเป็นอีกปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสินค้า สินค้าท่ีเส่ียงอันตรายในการใช้งานสูง การเสาะ
แสวงหาข้อมูลเพื่อลดความเส่ียงจึงมากขึ้นด้วย ล าดับต่อมาคือความเกี่ยวเนื่องของการตัดสินใจ การ
ตัดสินใจในเรื่องหนึ่งส่งผลไปสู่การตัดสินใจอีกเรื่องหนึ่ง เช่นการตัดสินใจทาสีห้องรับแขก ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อชุดเฟอร์นิเจอร์ในห้องรับแขกใหม่ ท าให้การเลือกตัดสินใจทาสีห้องใหม่เป็นการ
เพิ่มค่าใช้จ่ายในการเปล่ียนชุดรับแขกใหม่ด้วย นอกจากนี้ยังมีปัจจัยท่ีท าให้การเสาะแสวงหาข้อมูล
ลดลงด้วย เช่น แหล่งข่าวสารส าเร็จรูป การมีข้อมูลส าเร็จรูปและผู้บริโภครู้วิธีการเข้าถึงข้อมูลนั้น ท า
ให้ความพยายามในการแสวงหาข้อมูลข่าวสารน้อยลง อาทิ แผ่นพับข้อมูลเปรียบเทียบรายละเอียด 
คุณภาพ ราคา ความสามารถของกล้องดิจิตอลในแต่ละตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภคมีข้อมูลท่ีใช้ในการ  



 32 

ตัดสินใจซื้อโดยไม่เปลืองเวลาแสวงหาข้อมูล ประการสุดท้ายของการสินใจซื้อ คือความมั่นใจใน
ความสามารถของตนส าหรับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ผู้บริโภคมักขาดความมั่นใจในการเลือกซื้อ
สินค้าท่ีตนไม่เคยเสาะแสวงหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าประเภทนั้นมาก่อนหรือมีการเสาะแสวงหา
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าดังกล่าวน้อยมาก 

ประการท่ีสองต้นทุนของการเสาะแสวงหาข่าวสารข้อมูล (The cost of search) เมื่อ
ค านึงถึงต้นทุนการแสวงหาข้อมูล ผู้บริโภคอาจลดการแสวงหาข้อมูลลง เนื่องมาจากผู้บริโภคลดความ
รอบคอบในการซื้อสินค้าเพราะท าให้ความพอใจในการซื้อสินค้านั้นต้องเล่ือนเวลาออกไป ต้นทุนนี้
หมายถึงค่าเสียโอกาสเวลาและเงิน บางครั้งต้นทุนท่ีเกิดขึ้นมีมากกว่าประโยชน์ท่ีได้รับจากการ
แสวงหาข้อมูล นอกจากนี้ถ้าผู้บริโภคเลือกแสวงหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคอาจได้รับ
ข้อมูลมากเกินไป ข้อมูลนี้อาจช่วยเพิ่มความมั่นใจในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าให้กับผู้บริโภคมากขึ้น 
แต่ในทางกลับกันก็ไปเป็นการขัดขวางการซื้อของผู้บริโภคเนื่องจากผู้บริโภคได้รับข้อมูลมากเกินไปจน
ท าให้เกิดความสับสน ปัจจัยท่ีเป็นต้นทุนประการต่อมาคือต้นทุนทางจิตวิทยาเกิดจากความตึงเครียด
การถูกรบกวนจิตใจจากการจราจร บริการของพนักงาน การหาท่ีจอดรถ หรือแม้แต่ระยะเวลาในการ
รอรับบริการ ประการสุดท้ายคือ ตัวบุคคลและสถานการณ์ เป็นส่ิงมีอิทธิพลต่อการแสวงหาข้อมูล
ข่าวสาร ท้ังเรื่องของลักษณะอุปนิสัยเฉพาะตัวบุคคล บทบาทท่ีตนมีในครอบครัวส่งผลต่อการแสวงหา
ข้อมูลเพื่อการตัดสินใจ และลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) เป็นขั้นตอนหนึ่งท่ีเกี่ยวพันกับ
กระบวนการซื้อ การประเมินทางเลือกก่อนการซือ้ จึงเป็นกระบวนการท่ีทางเลือกจะได้รับการ
ประเมิน เพื่อเลือกสรรสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการผู้บริโภค ผู้บริโภคใช้ข่าวสารเลือกตราสินค้า
เพื่อใช้พิจารณาตัดสินใจเป็นขั้นสุดท้าย แต่ผู้บริโภคไม่ใช่กระบวนการประเมินท่ีง่ายและเป็นวิธีการ
เดิมในการตัดสินใจซื้อทุกครั้ง แต่เลือกใช้วิธีการประเมินหลายวิธี  

แนวความคิดเกี่ยวกับกระบวนการประเมินของผู้บริโภค อาจกล่าวได้ว่า การประเมินสินค้า
ส าหรับผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกัน ภาพรวมของสินค้าท้ังราคาและลักษณะผลิตภัณฑ์จะถูก
ประเมินจากผู้บริโภคโดยค านึงถึงความเกี่ยวพันกบัตนเองมากน้อยเพียงใด และผู้บริโภคจะให้ความ
สนใจกับลักษณะท่ีเกี่ยวพันหรือสอดคล้องกับความต้องการมากท่ีสุด ผู้บริโภคยังสร้างความเช่ือท่ีมีต่อ
ตราสินค้า เป็นชุดความเช่ือต่อตราสินค้าหนึ่ง เป็นตราสินค้าในใจท่ีผู้บริโภคค านึงถึง (Evoke set) 
หรือภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand image) ซึ่งมาจากประสบการณ์การเลือกรับรู้ เลือกบิดเบือน
และเก็บรักษา ความเช่ือของผู้บริโภคจึงมีลักษณะแตกต่างกันไปในแต่ละตราสินค้า ต่อมาคือความพึง
พอใจในแต่ละลักษณะของตัวสินค้า ถ้าผลของการประเมินรวมของลักษณะให้ค่าความพึงพอใจสูงสุด
แก่ผู้บริโภค ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้านั้น การประเมินหรือเลือกซื้อสินค้าในแต่ละครั้งจึงแตกต่างกัน  
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ไป ซึ่งมาจาก ทัศนคติ วิธีการประเมินอย่างละเอียด หรือไม่มีการประเมิน อิทธิพลท่ีได้รับจากเพื่อน 
พนักงานขาย 

การประเมินทางเลือกนั้นผู้บริโภคมักตัดสินใจความสามารถในการปฏิบัติงานของทางเลือก
โดยดูเกณฑ์ประเมินท่ีส าคัญ ผู้บริโภคจะก าหนดหรือจ ากัดคุณลักษณะท่ีสามารถยอมรับได้ เช่นราคา
สินค้า ผู้บริโภคจะก าหนดช่วงราคาท่ีผู้บริโภคเต็มใจจ่าย นอกจากนี้การรับประกันคุณภาพก็เป็นส่วน
ส าคัญท่ีผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจ ส่วนใหญ่ผู้บริโภคเลือกการบ่งช้ีถึงการประกันคุณภาพจากตรา
สินค้า ดังนั้นกฎในการประเมินทางเลือกเพื่อซื้อสินค้าจึงสามารถจ าแนกเป็น 2 ประการ (Chrisnall, 
1995) คือ กระบวนการท่ีไม่มีการชดเชย (Non-compensatory Process) กระบวนการท่ีมีการ
ชดเชย (Compensatory Process) ซึ่งท้ังสองกระบวนการเป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภคนิยมใช้ในการ
ประเมินทางเลือกเพื่อซื้อสินค้า 

กระบวนการท่ีมีการชดเชย (Compensatory Process) เป็นกระบวนการท่ีพิจารณาโดยใช้
เกณฑ์การประเมินค่าความแข็งแกร่งตราสินค้าทดแทนข้อบกพร่องของคุณลักษณะของตราสินค้า 
และตัดสินใจเลือกซื้อจากคะแนนรวมทั้งหมดในการประเมินสินค้า ดังนั้นการประเมินจึงใช้เกณฑ์
คุณลักษณะในการประเมินมากกว่าหนึ่งเกณฑ์ ประเมินคุณลักษณะของตราสินค้าทีละตราสินค้าแล้ว
คูณด้วยตัวถ่วงน้ าหนักความส าคัญของแต่ละคุณลักษณะ ตราสินค้าท่ีมีผลคะแนนรวมสูงสุดเป็นตรา
สินค้าท่ีผู้บริโภคเลือกซื้อ 

กระบวนการท่ีไม่มีการชดเชย (Non-compensatory Process) การประเมินนี้มีการประเมิน
ท่ีก าหนดมาตรฐานขั้นต่ าท่ีผู้บริโภคสามารถยอมรับได้ และเกณฑ์คุณลักษณะของตราสินค้าหนึ่งท่ีดี
หรือผ่านมาตรฐานขั้นต่ าท่ียอมรับได้ไม่สามารถทดแทนเกณฑ์คุณลักษณะของตราสินค้าท่ีไม่ผ่าน
มาตรฐานขั้นต่ าท่ีสามารถยอมรับได้ กฎนี้ยังสามารถจ าแนกการประเมินเป็น 4 ลักษณะ คือ 
Disjunctive rule ผู้บริโภคจะต้ังมาตรฐานขั้นต่ าท่ีสามารถยอมรับได้ ซึ่งคุณลักษณะแต่ละตราสินค้า
ต้องผ่านเกณฑ์มาตรฐานนั้น ตราสินค้าท่ีผ่านเกณฑ์มาตรฐานมากท่ีสุด เป็นตราสินค้าท่ีผู้บริโภค
ตัดสินใจเลือกซื้อ โดยไม่ต้องพิจารณาคุณลักษณะถัดไปของตราสินค้านั้นอีก 

Conjunctive rule ผู้บริโภคจะต้ังมาตรฐานขั้นต่ าท่ีสามารถยอมรับได้ เมื่อพิจารณา
ความส าคัญของแต่ละคุณลักษณะของตราสินค้า ตราสินค้าท่ีไม่ผ่านมาตรฐานขั้นต่ าในคุณลักษณะ
แรกจะถูกคัดออกและไม่น ามาพิจารณาอีกในคุณลักษณะล าดับถัดไป ผู้บริโภคจะพิจารณาแต่ละ
คุณลักษณะของตราสินค้าและตัดตราสินค้าท่ีไม่ผ่านมาตรฐานขั้นต่ าออก จนเหลือตราสินค้าเพียงตรา
สินค้าเดียวซึ่งผ่านมาตรฐานขั้นต่ าในแต่ละคุณลักษณะ และถูกเลือกโดยใช้กฎการตัดสินใจแบบ 
Conjunctive rule 

Lexicographic rule เป็นกฎการตัดสินใจท่ีพัฒนามาจาก Disjunctive rule เมื่อการ
ประเมินคุณลักษณะท่ีส าคัญท่ีสุดไม่สามารถท าให้เกิดการเลือกได้ จึงต้องประเมินคุณลักษณะถัดไป  
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ตามความส าคัญ ซึ่งการพิจารณาความส าคัญมากน้อยของคุณลักษณะขึ้นอยู่กับความนึกคิดหรือความ
ต้องการของผู้บริโภค ผู้บริโภคแต่ละรายมีล าดับความส าคัญของคุณลักษณะแตกต่างกันไป ดังนั้นการ
ตัดสินใจเลือกซื้อตราสินค้าของผู้บริโภคแต่ละรายจะแตกต่างกันด้วย 

Sequential elimination rule ผู้บริโภคจะต้ังระดับการยอมรับของคุณลักษณะในการ
ประเมิน และคัดเลือกตราสินค้าท่ีไม่ถึงระดับต่ าสุดออก ซึ่งต่างจาก Lexicographic rule คือไม่มีการ
ล าดับความส าคัญ  

นอกจากกฎการตัดสินใจซื้อหรือกลยุทธ์การประเมินเพื่อการตัดสินใจซื้อท่ีกล่าวมาแล้ว 
ผู้บริโภคยังมีการเลือกใช้กลยุทธ์วิธีการประเมินอื่นอีก เพื่อลดระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อตรา
สินค้า โดยผู้บริโภคมักเลือกตราสินค้าจาก ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) 
ผู้บริโภคใช้ประสบการณ์ในอดีตและความรู้สึกในทางบวกท่ีมีต่อตราสินค้า มาประเมินเพื่อการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งวิธีการนี้เป็นวิธีท่ีง่าย สะดวก รวดเร็ว 

อีกประการท่ีผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อคือ ส่ิงช้ีน า (Cues) การส่งเสริมการตลาดอย่าง
มากท าให้ผู้บริโภคคุ้นเคยและมีแนวโน้มท่ีจะรู้สึกชอบตราสินค้านั้น ยังมีลักษณะอื่นท่ีอาจใช้เป็นส่ิง
ช้ีน าท่ีบ่งบอกถึงความคุ้มค่า คุณภาพ หรือเกี่ยวพันกับความต้องการของผู้บริโภค ส่ิงเหล่านี้จึงสามารถ
ช้ีน าให้ผู้บริโภคใช้ประเมินและตัดสินใจเลือกซื้อได้ 

ประการสุดท้ายคือความเช่ือเกี่ยวกับตลาด (Market belief) ผู้บริโภคใช้ความรู้ความเช่ือท่ีมี
ต่อตลาด ตราสินค้า ร้านค้า ราคา คุณภาพ พนักงานขาย การโฆษณา และความสามารถในการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคเองในการประเมินเพื่อการตัดสินใจซื้อ อาทิ ความเช่ือว่าร้านค้าธรรมดาขายสินค้า
ธรรมดาราคาต่ า เป็นต้นน ามาซึ่งการตัดสินใจซื้อโดยไม่ผ่านการประเมินทางเลือกท่ีซับซ้อน  

กระบวนการซื้อ (Purchasing process) กระบวนการซื้อเกิดขึ้นหลังจากผู้บริโภคผ่านการ
ประเมินตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและน าไปสู่กระบวนการซื้อ โดยมีปัจจัยแวดล้อม อิทธิพลภายนอก 
อิทธิพลภายใน เป็นองค์ประกอบท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจและการเกิดพฤติกรรมหรือผลของ
กระบวนการซื้อ 

มีทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับกระบวนการซื้อ คือ ทฤษฎีกล่องด า (Black box) เป็นทฤษฎีท่ีอธิบาย
ถึงกระบวนการซื้อ ประกอบด้วยการน าเข้า (Inputs) ข้อมูลไปยังผู้บริโภคซึ่งผ่านการประมวลผล
ข้อมูล (Information processor) และเกิดผลลัพธ์ (Outputs) หรือการตอบสนองของผู้บริโภค (Set 
of responses)  
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ดัดแปลงจาก Chisnall (1995) 
นอกจากการประเมินทางเลือกในการซื้อท่ีผู้บริโภคมีการวางแผนอย่างรอบคอบ ยังมีการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีไม่มีการวางแผนก่อนการซื้อ ซึ่งการซื้อท่ีไม่มีการวางแผนท าให้ผู้บริโภคข้าม
ขั้นตอนการประเมินทางเลือกเพื่อการตัดสินใจซื้อ จึงแบ่งประเภทของการซื้อเป็นการซื้อโดยมีการ
วางแผนและการซื้อโดยไม่มีการวางแผน ซึ่งส่งผลดีต่อนักการตลาดส าหรับการส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิด
พฤติกรรมการซื้อโดยไม่มีการวางแผนมากยิง่ขึ้น 

พฤติกรรมการซื้อท่ีมีการวางแผนล่วงหน้าก่อนการซื้อ (Planned purchasing behavior) 
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมักส่งผลมาจากความต้ังใจซื้อ (Buying intention) ของผู้บริโภค ซึ่ง
ความต้ังใจซื้อ(Buying intention) สามารถน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อท่ีมีการวางแผนล่วงหน้าก่อนการ
ซื้อ (Planned purchasing behavior) และพฤติกรรมการซื้อท่ีไม่มีการวางแผนล่วงหน้าก่อนการซือ้
(Unplanned purchasing behavior) ดังนั้นพฤติกรรมการซื้อท่ีมีการวางแผนล่วงหน้าก่อนการซื้อ 
(Planned purchasing behavior) จึงเป็นความต้ังใจของผู้บริโภคในช่วงระยะเวลาหนึ่งท่ีมีความ
ต้องการซื้อหรือบริโภคสินค้า และมีตราสินค้าในใจโดยส่วนใหญ่ เมื่อผู้บริโภคแสวงหาสินค้าเพื่อ
ตอบสนองความต้องการ ก่อนการมุ่งสู่ร้านค้าปลีกผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่มักวางแผนล่วงหน้าก่อนการ
ซื้อแล้ว อาทิ สินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันต่ า (Low involvement) สินค้าท่ีเป็นสินค้าจ าเป็นใช้การ
ประเมินต่ า ใช้ในชีวิตประจ าวัน ไม่ต้องการการตัดสินใจหรือแสวงหาข้อมูลท่ีซับซ้อน เช่นสบู่ ยาสีฟัน 
แชมพู สินค้าเหล่านี้เมื่อผู้บริโภคต้องการซื้อจะมุ่งแสวงหาสินค้า ในร้านค้าท่ีเป็นร้านค้าประจ าซึ่ง
อาจจะขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายอย่าง เช่น ความสะดวก หรือราคาสินค้า และมักมีตราสินค้าในใจ ซึ่งเป็น
ความภักดีท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า สินค้าท่ีผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ า ผู้บริโภคมีแนวโน้มสูงท่ีจะไม่มี
การเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าใหม่ พฤติกรรมการซื้อจะเกิดการซื้อมาจากความคุ้นเคย หรือได้รับอิทธิพล
จากโฆษณา ข้อมูลข่าวสาร ครอบครัว สังคม  

รูปท่ี 2. 1 แสดงทฤษฎีกล่องด า 
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อย่างไรก็ตาม เมื่อถึงเวลาท่ีผู้บริโภคไปร้านค้าเพื่อซื้อสินค้าท่ีต้องการ ความต้ังใจในช่วง
ระยะเวลาก่อนนัน้อาจจะเปล่ียนแปลงไป เนื่องมาจากสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้นในปัจจุบันขณะท่ีผู้บริโภค
ต้องการจะซื้อสินค้า มีเหตุการณ์ท่ีคาดไม่ถึงมากระทบ เช่น การลดราคาของตราสินค้าคู่แข่ง, 
ทางเลือกตราสินค้าใหม่ (Brand choice), กิจกรรมทางการตลาดท่ีเกิดขึ้น ณ จุดขาย (Touch 
point), บัตรแลกสินค้า (Coupon), การจัดแสดงหน้าร้าน (In-store displays), วิธีการช าระเงิน 
(Method of payment), สินค้าฟุ่มเฟือย (Hedonic goods), สินค้าตัวอย่าง (Example), บรรจุ
ภัณฑ์ (Packaging) เป็นต้น 

การซื้อของแบบทันทีหรือไม่มีการวางแผนไว้ล่วงหน้า (Unplanned purchase) โดยไม่มี
รายการการซื้อของ (Shopping list) แต่ได้รับส่ิงกระตุ้นจากภายในร้านค้าจนเกิดการซื้อ สามารถ
จ าแนกเป็น 4 ประเภท คือ 

ซื้อทันทีเมื่อต้องการ (Pure impulse purchase) เกิดจากความแปลกใหม่ของสินค้าท่ี
ร้านค้า ในช่วงท่ีเศรษฐกิจดี ผู้บริโภคยินดีท่ีจะซื้อสินค้าหรือทดลองสินค้าใหม่ๆ ท่ีเจอ ณ จุดขาย และ
เปล่ียนความภักดีต่อตราสินค้าเดิมในขณะนั้น แต่หลังจากการซื้อเพื่อทดลองใช้ผู้บริโภคอาจจะเปล่ียน
มาบริโภคสินค้าใหม่ หรือกลับไปบริโภคสินค้าเดิม ขึ้นอยู่กับทัศนคติท่ีมีต่อสินค้านั้นหลังจากการ
บริโภค   

การระลึกได้ (Reminder impulse purchase) เป็นการเลือกซื้อท่ีผู้บริโภคระลึกได้ว่าเป็น
สินค้าจ าเป็นจากการเห็นสินค้าท่ีช้ันวางภายในร้านค้า มักเป็นสินค้าท่ีใช้เป็นประจ า เมื่อการจัดวาง
สินค้าภายในร้านค้ากระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการได้ในทันที ตัวอย่าง เมื่อแม่บ้านไป
จับจ่ายซื้อของท่ีจ าเป็นและใช้ในชีวิตประจ าวันส าหรับคนในครอบครัว ขณะเดินเลือกซื้อสินค้า 

เห็นช้ันวางน้ ายาปรับผ้านุ่ม จึงเลือกหยิบสินค้าเพราะตระหนักได้ว่าน้ ายาปรับผ้านุ่มท่ีมีอยู่
เหลือปริมาณไม่มาก 

การตอบสนองต่อส่ิงจูงใจพิเศษต่อสินค้าท่ีต้ังใจซื้อไว้นานแล้ว (Planned  impulse 
purchase) ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อตัวสินค้าหนึ่ง ตระหนักถงึความต้องการ แต่ยังไม่เกิดการ
ตอบสนอง อาจจะมีเหตุมาจากหลายปัจจัย กระท่ังมีส่ิงจูงใจอื่นเข้ามา ท าให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตอบสนอง หรือตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า เช่น ความต้องการซื้อเครื่องส าอางยี่ห้อหนึ่งซึง่มีคุณภาพดี แต่
ด้วยปัจจัยทางด้านราคาท่ีเป็นอุปสรรคเกินก าลังซื้อของผู้บริโภคการตอบสนองหรือการซื้อสินค้าจึงไม่
เกิดขึ้นทันที กระท่ังสังเกตเห็นป้ายลดราคาซื้อ 1 แถม 1 ในครั้งถัดมา ผู้บริโภคมีความต้องการอยู่แล้ว
และราคาก็เหมาะสมกับก าลังการซื้อ ผู้บริโภคจึงเลือกซื้อเครื่องส าอางนั้น 

การซื้อสินค้าครบท้ังหมดภายในครั้งเดียว (One stop shopping) การมีสินค้าหลากหลายท่ี
ไม่เกี่ยวข้องกันภายในร้านค้าเดียว (Scrambled merchandising) เช่นห้างสรรพสินค้า สินค้าท่ี
หลากหลายส่งเสริมให้เกิดพฤติกรรมการซื้อท่ีไม่มีการวางแผนล่วงหน้า เพราะช่วยอ านวยความสะดวก   
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ประหยัดเวลา และง่ายต่อการจับจ่ายใช้สอยของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น ซึ่งยังรวมไปถึงการ
วางแผนซื้อตามประเภทสินค้า (Planned Product category) เป็นการวางแผนการซื้อสินค้าตาม
ประเภทของสินค้าไว้ล่วงหน้า แต่ไม่เจาะจงตราสินค้า ซึ่งผู้บริโภคจะมาเลือกตราสินค้าภายหลังท่ีช้ัน
วางในร้านค้า และผู้บริโภคยังได้รับการส่งเสริมให้เกิดพฤติกรรมการซื้อโดยไม่มีการวางแผนจากการ
ซื้อท่ีมีพนักงานขายแนะน า (Suggestion effect) พนักงานแนะน าโดยมีกิจกรรมการส่งเสริมการซื้อ 
ณ จุดขาย หรือการแนะน าให้ซื้อสินค้าจ านวนมากส าหรับการลดราคา การสมัครสมาชิกฟรีหรือสิทธิ
พิเศษในครั้งถัดไป 

การประเมินหลังการซื้อ (Post-purchase evaluation) ก่อนหน้านีไ้ด้กล่าวถึงการประเมิน
ทางเลือกของผู้บริโภค ว่าเป็นพฤติกรรมท่ีผู้บริโภคพิจารณาตราสินค้าท่ีสนใจหรือสอดคล้องกับความ
เช่ือ โดยอาศัยประสบการณ์ในอดีต หรือข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าท่ีได้รับมา และการประเมิน
ทางเลือกของผู้บริโภคแต่ละคนจะแตกต่างกันไป ขึ้นกับพื้นฐานทางทัศนคติท่ีมีอยู่เดิม อิทธิพลจาก
สภาวะแวดล้อม และความเกี่ยวพันระหว่างผู้บริโภคและสินค้า  

เมื่อเกิดกระบวนการซื้อสินค้า ส่ิงท่ีตามมาคือการตอบสนองหลังการใช้สินค้า ดังนั้นนอกจาก
การประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ จึงมีการประเมนิภายหลังการซื้อสินค้า ท้ังนี้เพราะพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคหลังการใช้สินค้าจะมีการจัดเก็บข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ท้ังลักษณะตัวสินค้าและความรู้สึกท่ีมี
ต่อสินค้า ท้ังพึงพอใจและไม่พึงพอใจ เช่นนี้แล้วเมื่อเกิดทัศนคติขึ้นใหม่ภายหลังการใช้สินค้า ผู้บริโภค
จึงมีความจ าเป็นต้องรักษาสมดุลทางความคิด เพื่อไม่ให้เกิดความสับสนหรือความขัดแย้งทางความคิด
ภายในตัวผู้บริโภคเอง ผลท่ีตามมาหลังจากการประเมินคือ ผู้บริโภคพอใจในการใช้สินค้า ผู้บริโภคไม่
พอใจในการใช้สินค้า ผู้บริโภคเลิกใช้สินค้า 

เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการใช้สินค้า ผลท่ีเกิดขึ้นผู้บริโภคอาจจะไม่ซื้อซ้ าอีกถ้า
สินค้านั้นเป็นสินค้าท่ีซื้อเพื่อตอบสนองความต้องการเพียงครั้งเดียว แต่ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการซือ้
ซ้ าโดยผ่านการประเมินอีกครั้ง เมื่อสินค้านั้นปรับปรุงส่ิงใหม่ (Modify or new innovation) ดังนั้น
ผู้บริโภคจะพิจารณาเพื่อความแน่ใจว่าสินค้าท่ีมีการปรับปรุงใหม่ตามท่ีสินค้าได้ให้ข้อมูลนั้นดีกว่าทุก
ครั้งท่ีเลือกซื้อมา และในอีกกรณีท่ีผู้บริโภคจะมีการซื้อซ้ าโดยไม่ต้องผ่านการประเมินซ้ าอีกคือ การซื้อ
จนเป็นนิสัย โดยท่ีสินค้านั้นไม่มีการเปล่ียนแปลงแต่อย่างใด อีกท้ังผู้บริโภคยังคงมีความมั่นใจและพึง
พอใจในสินค้า แต่ความพึงพอใจนี้ไม่สามารถใช้เป็นการท านายพฤติกรรมผู้บริโภคในอนาคตได้ เพราะ
ความเปล่ียนแปลงต่อผู้บริโภคนั้นมีตลอดเวลา 

การตอบสนองหลังการใช้สินค้าหรือทัศนคติท่ีมีต่อสินค้านั้นอาจะเปล่ียนแปลงไปในทิศทาง
ลบ คือเกิดความไม่พอใจ ผิดจากท่ีคาดหวัง ซึ่งน ามาสู่พฤติกรรม ผู้บริโภคจะหยุดใช้สินค้าทันทีหาก
สินค้านั้นไม่มีความจ าเป็นต่อตัวผู้บริโภค หรือผู้บริโภคไม่มีความต้องการเกิดขึ้นอีก ในอีกกรณีคือ
ผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจหรือผิดหวัง จากการท่ีสินค้านั้นมีราคาสูงเกินท่ีคาดหวังไว้หรือสินค้าขาด  
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ตลาดหรือสินค้าไม่มีขายในขณะนั้น ผู้บริโภคจะสะสมความรู้สึกไม่พอใจท่ีเกิดขึ้นในสถานการณ์นั้น 
และแก้ปัญหาโดยวิธีการเสาะแสวงหาตราสินค้าใหม่ท่ีดีกว่า หรือสอบถามข้อมูล ขอค าแนะน าจาก
พนักงานขาย หรือเมื่อสินค้ามีราคาถูกลง ผู้บริโภคจะลดความไม่พึงพอใจนั้นลง 

นอกจากนี้พฤติกรรมหรือการตอบสนองต่อสินค้าหลังการใช้นั้น ผู้บริโภคอาจจะประเมินและ
เลิกใช้สินค้า จากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคท่ีเลิกใช้สินค้า มีความพึงพอใจต่อสินค้าหรือทิศทางของ
ทัศนคติเปน็ได้ท้ังสองทิศทาง คือท้ังทิศทางบวกและทิศทางลบ มีท้ังกรณีท่ีพึงพอใจและไม่พึงพอใจ 
แต่สาเหตุของการเลิกใช้สินค้า หรือมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อตราสินค้าอย่างต่อเนื่องนั้น เกิดจาก
ผู้บริโภคมีความต้องการใช้สินค้านั้นเพียงครั้งเดียว ผู้บริโภคจึงหยุดใช้สินค้า อีกกรณีคือผู้บริโภคไม่มี
ความจ าเป็นในการใช้สินค้านั้น แม้ว่าสินค้านั้นไม่มีลักษณะท่ีตอบสนองต่อความต้องการแต่เป็นสินค้า
ท่ีดีท่ีสุดท่ีผู้บริโภคสามารถแสวงหามาใช้ในการแก้ปัญหาได้ในขณะนั้น ซึ่งสินค้าท่ีตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคจริงๆนั้นไม่มีในท้องตลาด ผู้บริโภคจึงขาดแรงจูงใจในการใช้สินค้านั้น ถ้า
ผู้บริโภคประสบกับสถานการณ์ท่ีต้องการแก้ปัญหาในลักษณะนี้อีกในอนาคต ผู้บริโภคอาจจะเลือกใช้
สินค้านั้นแต่ต้องผ่านขั้นตอนการประเมินใหม่อีกครั้ง ซึ่งถ้ามีความขัดแย้งหรือไม่สอดคล้อง เช่นสินค้า
นั้นก็ไมไ่ด้จ าเป็น หรือตอบสนองความต้องการได้ดีเท่าท่ีควร ไม่มีแรงจูงใจหรือเห็นความจ าเป็น 
ผู้บริโภคจะปรับสมดุลทางความคิดเรื่องปัญหานั้น และเลิกใช้สินค้า 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรม สามารถน ามาใช้ศึกษาการใช้บริการตลาดเสมือน 
ซึ่งพฤติกรรมนี้ต่อเนื่องมาจากการรับรู้และทัศนคติ หากการรับรู้และทัศนคติเป็นไปในทิศทางเดียวกัน
จะท าให้เกิดพฤติกรรมตามมา หากเมื่อเกิดพฤติกรรมแล้ว หรือหลังการใช้บริการตลาดเสมือนจะมีการ
ประเมินความพึงพอใจในการใช้งานนี้อีกครั้งซึง่ผู้บริโภคอาจจะกลับมาเลือกใช้งานบริการตลาดเสมือน
ซ้ าอีกครั้งหรือเล่ียงท่ีจ าใช้งานอีกเลยก็ได้ จึงเป็นท่ีนักศึกษาว่า เมื่อเกิดการรับรู้และทัศนคติเกี่ยวกับ
ตลาดเสมือนแล้ว ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการใช้บริการตลาดเสมือนหรือไม่ หากเกิดพฤติกรรมแล้วมี
ทัศนคติอย่างไร รวมถึงแนวโน้มท่ีจะมีพฤติกรรมการใช้บริการตลาดเสมือนต่อไปในอนาคตอีกหรือไม่ 

 

5. แนวคิดหลังสมัยใหม่ (Postmodernism) 

ปัจจุบันมีผู้ศึกษาเกี่ยวกับสัญญะเป็นจ านวนมาก หนึ่งในจ านวนนั้นคือ โซซูร์ นักภาษาศาสตร์
ชาวสวิส และเพิร์ส เพื่อนนักปรัชญาปฏิบัตินิยมชาวอเมริกัน (1955) ซึ่งมุ่งศึกษากระบวนการท่ี
เกี่ยวข้องกับสาร โซซูร์แบ่งสัญญะออกเป็น 2 ส่วนคือ ตัวหมาย (Signifier) และ ตัวหมายถึง 
(Signified) ตัวหมาย (Signifier) เป็นรูปธรรม หรือรูปแบบทางกายภาพของสัญลักษณ์ เช่น ค าท่ีเขียน
ขึ้น ภาพท่ีถูกวาด ตัวอักษรท่ีถูกพิมพ์ ตัวหมายถึง (Signified) คือบริบทภายในใจท่ีหมายถึงโดยตัว
หมาย หรือก็คือการให้ความหมายกับตัวหมาย   
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ดังนั้นในสัญญะต่างๆ จึงมีความหมายไม่เหมือนกันขึ้นอยู่กับ สังคม วัฒนธรรม ค่านิยม เช่น 
สัญลักษณ์มือ “OK” มีท่ีมาจากอังกฤษ ซึ่งย่อมาจาก “All correct” แปลได้ว่า ถูกต้องท้ังหมด แต่ใน
หลายๆประเทศกลับมีความหมายแตกต่างออกไป เช่นในประเทศญี่ปุ่น การใช้ภาษามือสัญลักษณ์ 
“OK” เป็นคามหมายท่ีแปลว่า เงิน ส่วนในประเทศฝรั่งเศส แปลว่า ไม่มีค่าหรือมีค่าเป็นศูนย์ การใช้
สัญลักษณ์นี้จึงให้ค าตรงข้ามกับ “All correct” ส่วน “OK” ในละตินอเมริกัน เป็นสัญลักษณ์ท่ีแสดง
ค าด่า หยาบคาย จะเห็นได้ว่า กระบวนการสร้างความหมายท้ังหมดแตกต่างกันไปตามวัฒนธรรมและ
สังคม 

ขณะท่ีเพิร์สได้ศึกษาสามอย่างคือ การให้ความส าคัญกับการหาความสัมพันธ์ระหว่าง
สัญลักษณ์  การออกแบบความหมาย และการแปลความหมาย เพื่อดูว่าความหมายถูกสร้างขึ้นและ
ถูกถ่ายทอดออกมาอย่างไร โดยการศึกษาวิเคราะห์จากตัวบท (text)  

ดังนั้นสัญวิทยาจึงเป็นการศึกษาท่ีไม่สนใจ ความล้มเหลวของการส่ือสาร ไม่เน้นประสิทธิภาพ
และความถูกต้อง แต่เป็นการศึกษาโครงสร้างเชิงสังคมความแตกต่างของรากฐานทางวัฒนธรรม
ระหว่างผู้ส่งสาร (Sender) และผู้รับสาร (Receiver) ตัวก าหนดของการส่ือสาร จึงขึ้นอยู่กับริบท
โดยรอบของท้ังผู้ส่งสาร (Sender) และผู้รับสาร (Receiver) ในท่ีนี้รวมไปถึงความหลากหลายใน
ระบบความหมายของภาษา วัฒนธรรม ระบบสัญญะจึงควบคุมการสร้างความหมายของกระบวนการ
ส่ือสาร อย่างสลับซับซ้อน มีนัยยะ ข้อความแฝงเร้น หรือเป็นการถ่ายทอดความหมายในลักษณะ
มายาคติ (Myths) สัญญะวิทยานี้เองจึงเป็นแนวคิดส าคัญ หรือแนวคิดพื้นฐานท่ีน าไปสู่ แนวคิดหลัง
สมัยใหม่ (Postmodern) หรือยุคแห่งการบริโภคสัญญะ (Postmodern consumer) 

การนิยามแนวคิดยุคหลังสมัยใหม่ มีการโต้แย้งกันหลายกระแส เช่ือว่าผู้ใช้ค าว่ายุคหลัง
สมัยใหม่เป็นครั้งแรกคือ Ferderrio de onis ในราวทศวรรษท่ี 1930 จากการสันนิษฐานของ
นักวิชาการ Kohler และ Hassan และได้รับการนิยมใช้อย่างกว้างขวาง ในทศวรรษท่ี 1960 โดย
ศิลปิน นักเขียนและนักวิจารณ์รุ่นใหม่ (ธาตรี ใต้ฟ้าพูล, 2543) 

Barthes (1980) แนวคิดหลังสมัยใหม่เสนอว่าไร้ศูนย์กลางไม่มีความเป็นหนึ่งเดียว และสังคม
ด ารงอยู่อย่างแตกต่างหลากหลาย แต่มีความเป็นปัจเจกบุคคลมากขึ้น เน้นความส าคัญของอารมณ์
และภาพลักษณ์มากกว่าเนื้อแท้ของวัตถุหรือหลักเหตุผล (signifier เหนือ signified) แนวคิดหลัง
สมัยใหม่เป็นสัญญาณท่ีบ่งบอกถึงความเส่ือมศรัทธาของแนวคิดสมัยใหม่ ความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีหลังสมัยใหม่ไม่ได้ปฏิเสธเทคโนโลยีแบบสุดขั้ว แต่ต่อต้าน “ความเจริญ” หรือ 
“ความก้าวหน้า” แบบลัทธิสมัยใหม่ท่ีไม่สนใจผลกระทบท่ีรุนแรงต่อธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม 
แนวคิดสมัยใหม่ ต้องการขับเคล่ือนสังคมให้ก้าวไปสู่ความเป็นสังคมยุคอุตสาหกรรม แต่หลังสมัยใหม่
ปรารถนาท่ีจะมุ่งไปสู่ยุคอิเล็กทรอนิกส์มากกว่า(วรรณพิมล อังคศิริสรรพ, 2551)  
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สังคมยุคหลังสมัยใหม่จึงเป็นช่วงต่อจากสังคมอุตสาหกรรมหรือสังคมยุคสมัยใหม่ สาเหตุการ
เปล่ียนของยุคหลังสมัยใหม่ มาจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (Technology) ข่าวสาร ข้อมูล 
(Information) การด าเนินชีวิตหลังสมัยใหม่จะเป็นไปในลักษณะแบบปัจจุบันทันด่วน ให้ความรู้สึก
ฉาบฉวยผิวเผิน การบริโภคของคนในยุคนี้จึงเป็นการบริโภคสัญญะ ข้อมูลข่าวสาร และเป็นการ
บริโภคเกินความจ าเป็น 

หลักการของแนวคิดหลังสมัยใหม่ คือปฏิเสธความจริงแท้ โดยมีแนวคิดใหม่ว่าไม่มีข้อเท็จจริง
ใดเป็นความจริงใช้ได้ ทุกเหตุการณ์ ทุกเวลา ทุกโอกาส ท้ังนี้ไม่ได้หมายความว่าไม่ยอมรับความเป็น
เหตุเป็นผล หรือความจริง แต่เช่ือว่าความจริงนั้นไม่ใช่ข้อสรุปเดียว (ยุรฉัตร บุญสนิท, 2545) 

Buaudrillard เช่ือว่ารูปลักษณ์ใหม่ของเทคโนโลยี (Technology) และข่าวสาร ข้อมูล 
(Information) เป็นสาเหตุส าคัญของการเปล่ียนแปลงยุคหลังสมัยใหม่ ท าให้เกิดการผลิตซ้ าเพื่อการ
ทดแทน (Reproduction) จากสังคมของการผลิต (Production) ความจริง (Real) ถูกแทนท่ีด้วย
ความเกินจริง (Hyperreal) การเลียนแบบ (Simulations) และการสร้างแบบจ าลอง (Models) จึง
กลายเป็นส่ิงส าคัญในยุคหลังสมัยใหม่ จนกระท่ังลบเลือนความแตกต่างระหว่างความจริง (Real) กับ
ส่ิงท่ีปรากฏ (Appearance) ซึ่งหมายความว่าการเลียนแบบหรือการจ าลองเป็นส่วนหนึ่งของความ
จริง และไม่ได้ลดทอนความจริงแต่อย่างใด (ธาตรี ใต้ฟ้าพูล, 2543) 

สังคมไทยปัจจุบันจัดอยู่ในสภาวะสังคมแบบหลังสมัยใหม่ (Postmodernism) ซึ่งเป็นสภาวะ
สังคมท่ีมีความแปรปรวนในระบบคุณค่า ความเปล่ียนแปลงของวิธีคิด รสนิยม ฯลฯ เน้นวิถีชีวิตท่ี
เรียกว่า “วิถีชีวิตแบบโพสต์โมเดิร์น” อาทิเช่น วิถีชีวิตท่ียึดการบริโภคสัญญะ ภาพลักษณ์ มากกว่า
คุณภาพในการใช้งานอย่างแท้จริง วิถีชีวิตหลายอย่างเป็นไปเพื่อแสดงความเป็นคนทันยุคทันสมัย (ยุร
ฉัตร บุญสนิท, 2545) ดังกรณีตัวอย่างของรูปแบบการแต่งกาย การจัดงาน รวมไปถึงการน าเสนองาน
เปิดตัวผลิตภัณฑ์ท่ีให้ความส าคัญแก่สไตล์ท่ีดู “เข้าท่าเก๋ไก๋” มากกว่าเนื้อหา สาระ และความหมาย 
(กาญจนา แก้วเทพ, 2545 อ้างถึงใน พัฒนา กิติอาษา, 2546) 
 

พฤติกรรมการบริโภคของสังคมยุคหลังสมัยใหม่ (Postmodern consumer behavior) 

สังคมหลังสมัยใหม่ (Postmodern) จึงเป็นสังคมท่ีผสมผสานระหว่างจารีตด้ังเดิมเข้ากับ
ความเป็นสมัยใหม่ ซึ่งถูกขับเคล่ือนโดยกกระแสของทุนนิยมและก าลังในการผลิต ไม่มีจุดยืน หลงใหล
ในวัตถุ มากกว่าเน้นชีวิตจิตใจ เป็นสังคมท่ีเน้นวัตถุเพื่อสนองความต้องการ ผู้บริโภคเน้นการบริโภคท่ี
เป็นนามธรรม ลักษณะทางเลือกมากข้ึน ระหว่างการบริโภคผ่านทางเทคโนโลยีและการบริโภคแบบ
ด้ังเดิม แนวโน้มท่ีสูงขึ้นส าหรับพฤติกรรม การค้นหา บริโภคข้อมูล หรือการแก้ปัญหาเมื่อเกิดความ
ต้องการ ของผู้บริโภค โดยใช้เทคโนโลยี สามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิดหลังสมัยใหม่  
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แนวคิดหรือรูปแบบการส่ือสารทางการตลาด มีการพัฒนาไปสู่การตลาดท่ีผู้บริโภคสามารถ
โต้ตอบกับสถานท่ีซื้อขายได้ (Interective marketplace) ซึ่งเป็นปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึ้นในช่วงยุคหลัง
สังคมอุตสาหกรรม พื้นท่ีทางสังคมรูปแบบใหม่ท่ีถูกสร้างขึ้นแสดงถึงรูปแบบการตลาดท่ีสามารถ
โต้ตอบได้ผ่านเทคโนโลยี (Interective marketplace) หรือตลาดเสมือน (Virtual store) คือการ
สร้างประสบการณ์ด้านสังคมและวัฒนธรรมของการซื้อขายจริงแก่ผู้บริโภค การพัฒนาโครงสร้างการ
บริโภคของผู้บริโภคน าไปสู่ความสนใจใหม่ๆระหว่างความสัมพันธ์เชิงสังคมและวัฒนธรรมทางวัตถุ 
(Material culture) (Miller, 1998) 

แนวโน้มการบริโภควัฒนธรรมทางวัตถุ (Material culture) ท่ีมีมากขึ้นหรือเรียกว่าวัตถุนิยม
คือการพัฒนาไปอีกข้ันของวัฒนธรรมการบริโภคหลังสมัยใหม่ (Postmodern theories of 
consumer culture) ซึ่งมุง่เน้นการปฏิบัติในเชิงโครงสร้างสังคมการบริโภคมากกว่าการบริโภคเพื่อ
ตนเอง (Featherstone, 2007) การให้ความหมายและการประเมินขั้นพื้นฐานการบริโภคทาง
การตลาดภายใต้เงื่อนไขของแนวคิดหลังสมัยใหม่จะช่วยให้มองเห็นสภาพการณ์ท่ีแท้จริงของการ
บริโภค การให้คุณค่า และความเช่ือของสังคมหลังสมัยใหม่ 

แนวคิดหลังสมัยใหม่บ่งบอกว่าการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคในสังคมยุคนี้ ไม่ได้บริโภคโดย
ค านึงถึงประโยชน์หรือแก่นแท้ของวัตถุ แต่เป็นการบริโภคความหมายของสัญญะเหล่านั้นเพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ให้กับตัวผู้บริโภคเอง ตัวผลิตภัณฑ์หรือสินค้า (Product) ในความเป็นจริงจึงเป็นเพียงป้าย
สินค้า (Commodity sign) เสพติดการซื้อเพื่อภาพลักษณ์ไม่ใช่ส่ิงของ การให้ความหมายของสินค้า
ตามสัญญะในเชิงโครงสร้างทางสังคม (Social symbolism) และโครงสร้างตามอัตลักษณ์ของบุคคล 
(Self-identity) ท าให้สามารถมองเห็นการจัดแยกประเภทของวัฒนธรรมท่ีชัดเจนภายใต้การ
เปล่ียนแปลงท่ีคงท่ีและทางเลือกของการบริโภคกลายเป็นส่ิงส าคัญของวัฒนธรรมในปัจจุบันนี้
(Baudrillard, 1999) 

การบริโภคสินค้าตามความต้องการท่ีได้รับความหมายจากอิทธิพลแวดล้อมในสังคมมากกว่า
การบริโภคตามวัฒนธรรมท่ีได้รับแรงจูงใจจากความต้องการขั้นพื้นฐานของมนุษย์ จึงมีผลต่อการ
เปล่ียนแปลงการให้ความหมายของตัวสินค้าในทางเศรษฐกิจท่ีไม่ได้ใช้สินค้าเพื่อการแลกเปล่ียนแต่ใช้
สินค้าเพื่อเป็นการบ่งบอกอัตลักษณ์ และการมีตัวตนในพื้นท่ีทางสังคม ระบบการบริโภคจึงเป็น
กระบวนการบริโภคผ่านแรงจูงใจของจิตไร้ส านึก ท่ีได้รับอิทธิพลจากโครงสร้างทางสังคม และผลักดัน
ให้เกิดการซื้อแบบไม่มีการวางแผนล่วงหน้า (Impulse purchase) หรือการซื้อแบบทันที (Pure 
impulse purchase) เพิ่มมากยิ่งขึ้น (Osterberg, 1988) 

แนวโน้มของความต้องการท่ีเพิ่มสูงขึ้นของสินค้าจากสังคมวัฒนธรรมท่ีเน้นการบริโภค
ความหมาย ท าให้เกิดการผลิตสร้างความหมายข้ึนใหม่จากหลากหลายวัฒนธรรมและเกิดการพัฒนา
ของกระบวนการตีความหมาย การบริโภคท่ีมุ่งเน้นรสนิยมและ ”สไตล์” จึงเป็นการตอบสนองความ  
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ต้องการหรือการบรรลุวัตถุประสงค์ของผู้บริโภค ท่ีท าให้เกิดการพัฒนาของวัฒนธรรมการบริโภค 
(Consumer culture) การกระจายตัวของตลาดจึงเป็นส่ิงท่ีบ่งช้ีถึงการตลาดรูปแบบใหม่ ท่ีมุ่งเน้นไป
ยังผู้บริโภคยุคหลังสมัยใหม่ (Postmodern consumer) ซึ่ง Baker (2003)เรียกว่า “Shopping on 
speed” 

ประสบการณ์การบริโภคในโลกเสมือน อัตลักษณ์และตัวตนของผู้บริโภคถูกลบเลือนไปท าให้
ดูเหนือจริง วิธีการและความหมายในการโต้ตอบของผู้บริโภคท่ีมีต่อการตลาดนั้นเปล่ียนแปลงไป ใน
อดีตผู้บริโภคจะเป็นผู้ตอบรับข้อมูลหรือรอการป้อนข้อมูล (Passive) เพียงอย่างเดียว เมื่อเทียบกับ
ปัจจุบันผู้บริโภคมีแนวโน้มสูงกว่าท่ีจะกระตือรือรน้ (Proactive) ในการเสาะหาข้อมูลส าหรับการ
ตัดสินใจซื้อ 

การส่ือสารทางการตลาดในปัจจุบันหรือในยุคหลังสมัยใหม่จึงต้องเปล่ียนแปลงไปตาม
พฤติกรรมของผู้บริโภค แรกเริ่มของการส่ือสารเป็นการส่ือสารทางเดียว หรือการส่ือสารแบบเส้นตรง 
(Linear) โดยมีผู้ส่ง (Sender) ส่งข้อความ (Message) ผ่านช่องทางการส่ือสาร (Channel) ไปยังผู้รับ 
(Reciever) การศึกษาในเรื่องของสังคมและวัฒนธรรมในยุคหลังสมัยใหม่ (Postmodernism) ช่วยให้
เข้าใจลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคหลังสมัยใหม่ (Characterized postmodern 
consumer) ซึ่งความสัมพันธ์ของคนในสังคมยุคนี้จะมีลักษณะท่ีไม่มีความเป็นศูนย์กลาง การส่ือสาร
รูปแบบใหม่จึงเน้นการเข้าถึงผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด โดยเฉพาะในปัจจุบันที่มีช่องทางการส่ือสาร
หลายรูปแบบ การเกิดการหลอมรวมกันของส่ือท่ีเปล่ียนแปลงไปตามยุคสมัย 

พฤติกรรมของผู้บริโภคหลังยุคสมัยใหม่จึงเปล่ียนแปลงไป เมื่อรูปแบบทางสังคม เปล่ียนจาก
ยุคอุตสาหกรรมเป็นยุคข้อมูลข่าวสารและเทคโนโลยี ผู้บริโภคในยุคนี้ต้องการตราสินค้าท่ีสามารถท า
ให้ตนบรรลุความต้องการหลายๆอย่างได้พร้อมกัน ซึ่งเป็นผลอันเนื่องมากจากบทบาททางสังคมท่ี
หลากหลายของผู้บริโภคในปัจจุบันที่เกิดขึ้นพร้อมกันภายในบุคคลเดียว เช่น การเป็นท้ังพ่อหรือแม่ 
พนักงานบริษัท พร้อมท้ังเป็นนักศึกษาปริญญาโท และด้วยข้อจ ากัดของเวลา การตอบสนองเป้าหมาย
หลายๆอย่างพร้อมกันจึงมีความซับซ้อนยุ่งยากและขาดประสิทธิภาพ ผู้บริโภคยุคหลังสมัยใหม่จึง
เลือกหาตราสินค้าท่ีสามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างสูงสุดการบริโภคหลังสมัยใหม่จึง
เปล่ียนแปลงไปเป็นการบริโภคข้อมูลข่าวสาร เปลือกของวัตถุ ไม่ใช่เพียงแต่ประโยชน์ (Hedonic not 
utilitarian) เน้นการบริโภค โดยค านึงถึงการให้ความหมายของวัตถุ เป็นยุคของวัตถุนิยม 
(Materialism) ตราสินค้าจึงเป็นส่ิงส าคัญท่ีประชากรในยุคสังคมแห่งการบริโภคให้ความส าคัญ 
ผู้บริโภคไม่เพียงแค่ซื้อสินค้าและตราสินค้า แต่ซื้อสินค้า เพื่อความต้องการท่ีจะน าเสนอหรือแสดง 
(Displays) ตราสินค้า ใช้ตราสินค้าเป็นเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ทางสังคม และบอกเล่าตัวตนผ่าน
ตราสินค้า เกิดการขับเคล่ือนทางการตลาด และพฤติกรรม ซึ่งตราสินค้าสร้างรูปแบบเพื่อให้มีพื้นท่ี  
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ต่อรองทางการตลาดระหว่างนักการตลาด (Marketer) และผู้บริโภค (Consumer) ตราสินค้าจะไม่มี
ความหมายหากอยู่นอกแนวคิดของโครงสร้างทางสังคมและส่ือกลางทางการส่ือสาร 

สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ในปัจจุบันถูกก าหนดใช้ไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่งโดยเฉพาะ ซึ่งอยู่บน
พื้นฐานการบริโภคท่ีส่งผลกระทบกับผู้บริโภคอื่นๆ อิทธิพลจากการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การให้
ความหมายของตราสินค้า ส่ิงเหล่านี้กลายเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการสร้างตราสินค้า (Brand 
building process) ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจในตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งร่วมกัน จะให้ความหมายหรือ
สร้างความหมายให้กับตราสินค้าเหล่านี้ และมุ่งมั่นท่ีจะเป็นท่ีต้องการ ปรารถนา หรือสามารถเข้าร่วม
ในสังคมท่ีมีความช่ืนชอบในตราสินค้าเดียวกันได้  

ปัจจุบันมีช่องทางการส่ือสารใหม่ๆท่ีเป็นพื้นท่ีสาธารณะในการแสดงตัวตนผ่านการบริโภค
สินค้าในรูปแบบของสัญญะ การส่ือสารผ่านช่องทางสมัยใหม่เหล่านี้ช่วยอ านวยความสะดวก ในการ
ส่ือสารกับสังคม ซึ่งปัจจุบันมีอิทธิพลมากยิ่งขึ้นทั้งต่อสังคมและตราสินค้า 
 

การตลาดยุคหลังสมัยใหม่ (Postmodern marketing) 

การศึกษาตลาดในยุคหลังสมัยใหม่นั้น โดยส่วนใหญ่จะเน้นไปท่ีการสังเกตจากผู้บริโภค ท้ังท่ี
ศึกษาในเรื่องการเปล่ียนแปลงค่านิยมของผู้บริโภค ศึกษาการวิเคราะห์การจัดการการรับรู้ และ 
ศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติและความเช่ือของผู้บริโภค การศึกษาเหล่านี้เป็นส่วนหนึ่งของการพัฒนาการ
ตลาดไปสู่ยุคหลังสมัยใหม่ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในยุคนี้ให้ได้มากท่ีสุด ซึ่งแม้แต่
ระบบการตลาดแบบอัจฉริยะก็ไม่สามารถตอบสนองความต้องการท่ีมีมากเกินไปของโลกหลังสมัยใหม่ 

Rothman กล่าวว่า งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการบริโภคเพื่อน าสู่การพัฒนาตลาดหลังยุค
สมัยใหม่มีน้อยมาก และการวิจัยเกี่ยวกับหลังยุคสมัยใหม่มีความจ าเป็นอย่างมากในขณะนี้ ถึงแม้ว่า
จะมีการทดสอบทดลอง แต่วิธีการท่ี Rothman สนับสนุนมากกว่าคือ การสัมภาษณ์รายบุคคล 
(Personal interviews) แบบสอบถาม (Self-completion questionnaires) การสังเกตการณ์ 
(Direct observation) เป็นต้น ส่ิงเหล่านี้ท าให้พบว่า ความคุ้นเคยเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการมากท่ีสุด 
เช่นการสร้างตลาดแบบย้อนยุคขึ้นมาใหม่ 

McDonald (1994) อธิบายว่าการสร้างตลาดแบบเดิมๆขึ้นมาใหม่อีกครั้งถือเป็นกุญแจส าคัญ
ท่ีท าให้ประสบความส าเร็จในธุรกิจหลังยุคสมัยใหม่ของปลายศตวรรษท่ียี่สิบ ส่ิงเหล่านี้ช่วยสนับสนุน
แนวคิดยุคหลังสมัยใหม่ท่ีอธิบายไว้ก่อนหน้านี้ ผู้คนจะสูญเสียตัวตน ไหลไปตามกระแส และถูก
ครอบง าทางความคิดตามแฟช่ัน (Fashion victims) 

การเปล่ียนแปลงแนวคิดทางการตลาด (Marketing concept) การเติบโตของธุรกิจออนไลน์
ประสบความส าเร็จอย่างรวดเร็วมาก ในโลกแห่งสังคมและเทคโนโลยี เครือข่ายทางสังคม (Social 
network) ท าให้เกิดการแพร่กระจายอย่างรวดเร็วและเกิดการเปล่ียนแปลงของการส่ือสารทาง  
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การตลาด (Marketing communication) และน าไปสู่การเข้าถึงข้อมูลรูปแบบใหม่ Porter (2001) 
กล่าวว่านักวิชาการผู้เช่ียวชาญจ านวนมากมีความเห็นพ้องต้องกนัว่า หลักการพื้นฐานทางการตลาด
แบบด้ังเดิมนั้นไม่สามารถน ามาใช้ได้ หรือไม่เหมาะสม กับการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นตลอดเวลา ใน
สภาพท่ีเกินความเป็นจริง (Hyperreality) 

ซึ่งสภาพท่ีเกินความเป็นจริง (Hyperreality) นั้นเป็นการอธิบายถึงโลกแห่งยุคข้อมูลข่าวสาร 
และการเพิ่มขึ้นของรูปแบบส่ิงแสดงแทน (Form of representation) เช่น รูปภาพ, อินเทอร์เนต 
และ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น ซึ่ง ความเหนือจริง (Hyperreality) และ ข้อมูลแบบเร่งด่วน 
(Information superhighway) เป็นเพียงส่ิงท่ีใช้อธิบายถึงสภาพสังคมหลังยุคสมัยใหม่ 
(Postmodern) ท่ีได้รับการยอมรับเพียงในหมู่นักวิจัย และด้วยสภาพการเปล่ียนแปลงของสังคมหลัง
ยุคสมัยใหม่ท่ีเกิดขึ้นอย่างรวดเร็วนี้ การศึกษาหรือสร้างทฤษฎีด้านการตลาดใหม่ๆข้ึนมาจึงมีความ
ล่าช้ากว่าสภาพความเป็นจริงท่ีเกิดขึ้นในสังคม 

อย่างไรก็ตามมีองค์กรหรือบริษัทจ านวนไมน่้อยท่ีปรับตัวเข้ากับสังคมยุคหลังสมัยใหม่นี้ได้
เป็นอย่างดี เพื่อให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive advantage) การสร้าง
มูลค่าเพิ่มให้กับสินค้า เพื่อต่อยอดไปสู่การท าการตลาดท่ีสูงขึ้น (New marketing) หรือการเพิ่มข้ึนใน
ส่วนแบ่งของการตลาด (Market share) จึงเป็นส่ิงจ าเป็นในการสร้างกลยุทธ์ที่รองรับความต้องการ
ของผู้บริโภคหลังยุคสมัยใหม่ได้อย่างครบถ้วน(Brown, 1995) 

ดังนั้นกลยุทธ์ในยุคข้อมูลข่าวสาร การลดต้นทุนในธุรกิจได้จึงเป็นทางเลือกท่ีดีด้านหนึ่ง โดย
การน าเทคโนโลยีมาช่วยแก้ไขปัญหา หรือเป็นส่วนช่วยในการสร้างเสริมความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ซึ่ง
การใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาช่วย สามารถช่วยลดต้นทุนให้กับองค์กรได้เป็นอย่างมากและเกิด
ผลตอบแทนสูง (Low cost high impact) ซึ่งปัจจุบันเมื่อบริษัทต้องการเปิดตัวหรือโฆษณาผลิตภัณฑ์
ใหม่ก็สามารถใช้การส่ือสารผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่อลูกค้าได้โดยตรงและทันที ท าให้สามารถ
น าเสนอสินค้าและบริการได้ตรงตามความต้องการของลูกค้า ส่ิงท่ีเปล่ียนไประหว่างผู้ขายและผู้ซื้อคือ 
การบริการข่าวสารข้อมูลในรูปแบบท่ีมีการปฏิสัมพันธ์กัน (Interactive) ต่างจากเดิมท่ีผู้ขายจะให้
ข้อมูลแก่ลูกค้าเพียงอย่างเดียว ประการต่อมาคือการช่องการส่ือสารท่ีหลากหลายมากขึ้นระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อ ประการสุดท้ายคือการซื้อขายแลกเปล่ียนกันในทันที (Real time) ซึ่งกิจกรรม
แลกเปล่ียนซื้อขายนี้จึงสามารถเกิดข้ึนได้ทุกสถานท่ี ทุกเวลา ด้วยการรองรับผ่านเทคโนโลยี ระบบซื้อ
ขายออนไลน์ (E-payment)  

ยุคหลังสมัยใหม่จึงไม่ใช่ยุคท่ีการซื้อขายแลกเปล่ียนสินค้านั้นเป็นไป เพื่อประโยชน์โดยตรง
จากสินค้าและบริการนั้น แต่เป็นการซื้อขายแลกเปล่ียนท่ีตัวคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือสินค้านั้นขึ้นอยู่
กับ มูลค่าทางเศรษฐกิจ ข้อมูล และอารมณ์ความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นหลักทุกคนมีความสามารถ
ในการเข้าถึงข้อมูลร่วมกันได้ท้ังหมด การพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นวัตกรรมใหม่ (Innovations) จึงท าให้  
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ธุรกิจอาจมีความได้เปรียบในเชิงการแข่งขันในระดับหนึ่ง แต่ในยุคหลังสมัยใหม่หรือยุคข่าวสารข้อมูล
การเปล่ียนแปลงทางการตลาดมีอยู่ตลอดเวลา ไม่หยุดนิ่ง การเข้ามาของผู้ค้ารายใหม่ หรือสภาพการ
เปล่ียนแปลงของคู่แข่งขัน ท่ีอาจจะกลายมาเป็นลูกค้าหรือลูกค้าอาจจะกลายมาเป็นคู่แข่งขัน นั้นก็มี
ความเป็นไปได้ 

ดังนั้นนอกจากการพัฒนาผลิตภัณฑ์ควบคู่ไปกับไปกับนวัตกรรมใหม่ๆแล้ว การหาพันธมิตร
ในระยะส้ันของธุรกิจก็เป็นส่ิงจ าเป็นอีกประการหนึ่ง ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นพันธมิตรกนัในระยะส้ัน การ
หาจุดสมดุลระหว่างการมุ่งเน้นการผลิตท่ีตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าเองและการผลักดันให้
ลูกค้าหรือผู้บริโภคหรือตลาดหันมามีความต้องการในการซื้อสินค้ามากขึ้น ส่ิงเหล่านี้คือการเพิ่มมูลค่า
ให้กับผลิตภัณฑ์ส าหรับการแข่งขันในการตลาดหลังยุคสมัยใหม่ ท้ังนี้การเลือกใช้นวัตกรรม หรือ
เทคโนโลยีเข้ามาช่วยนั้น ไม่ได้หมายถึงความส าเร็จท่ีเกิดขึ้นตลอดไปกับองค์กรในยุคนี้ เพราะ
กระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีเริ่มต้ังแต่การรับรู้ สนใจ ทดลองใช้ สร้างทัศนคติ และ
น าไปสู่การตัดสินใจซื้อในท่ีสุด ของผู้บริโภคในปัจจุบันนั้นเป็นกระบวนการท่ีเกิดขึ้นในระยะเวลาท่ีส้ัน
ลง การเปล่ียนแปลงการตัดสินใจซื้อนั้นเป็นไปได้ตลอดเวลา จากข้อมูลข่าวสารท่ีมีอยู่มากมายใน
ปัจจุบัน จึงท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกท่ีจะรับข้อมูลข่าวสารและ เปรียบเทียบสินค้าและบริการของคู่
แข่งขันได้มากขึ้นเช่นกัน องค์กรหรือบริษัทจึงต้องสร้างความได้เปรียบในเชิงการแข่งขันอยู่เสมอ 

ตัวอย่างการปรับตัวขององค์กรเพื่อการแข่งขันในสังคมยุคสมัยใหม่ เช่น แผนกผ้าอ้อม
ส าเร็จรูปพรอคเตอร์ แอนด์ แกมเบิล บริษัทข้ามชาติผู้ผลิตและจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภครายใหญ่ 
จากสหรัฐอเมริกา สร้างพันธมิตรกับวอลมาร์ท บริษัทค้าปลีกขนาดใหญ่ในสหรัฐอเมริกาและหลาย
ประเทศท่ัวโลก ซึ่งเป็นผู้จ าหน่ายผ้าอ้อมส าเร็จรูปรายใหญ่ของพรอคเตอร์ แอนด์ แกมเบิล โดย
วอลมาร์ทยินดีจะส่งข้อมูลยอดขายรายวันของแพมเพอร์สแต่ละสาขาซึ่งมีอยู่ 2,000 สาขาให้กับพรอค
เตอร์ แอนด์ แกมเบิล ซึ่งประโยชน์จากการเก็บข้อมูลและน าข้อมูลท่ีมีอยู่มาใช้ให้เกิดประโยชน์นี้เอง 
ท าให้เกิดการหมุนเวียนของสินค้าเพิ่มขึ้น 2 เท่า และพรอคเตอร์ แอนด์ แกมเบิล สามารถจัดส่งสินค้า
เพิ่มเติมให้กับทุกสาขาของวอลมาร์ทได้ทันที โดยท่ีวอลมาร์ทไม่ต้องแจ้งไปยังพรอคเตอร์ แอนด์ แกม
เบิล ท าให้วอลมาร์ทประหยัดต้นทุนค่าจ้างแรงงานและต้นทุนการบริหารสินค้าคงคลังได้อย่าง
มหาศาล (Tybout & Calder, 2010) 

ฉะนั้นตราสินค้าท่ีสามารถช่วยบริหารช่วงเวลาหยุดนิ่ง (Down-time) ของผู้บริโภคให้เป็น
เวลาท่ีเกิดประโยชน์ หรือบรรลุความต้องการจะท าให้ตราสินค้านั้นมีความแข็งแกร่งมากขึ้น ตัวอย่าง 
สมาร์ทโฟนของค่ายยักษ์ใหญ่อย่างแอปเป้ิล (iPhone) ท่ีสามารถผงาดขึ้นมาเป็นตราสินค้าท่ีมีความ
แข็งแกร่งและมีผู้บริโภคท่ีภักดีต่อตราสินค้าเพิ่มขึ้นเป็นจ านวนมากในระยะเวลาอันรวดเร็ว เนื่องจาก
การท างานของระบบท่ีตอบสนองการใช้ชีวิตแบบคนเมือง เกิดผู้บริโภคกระแสหลัก (Trendysumer) 
ท่ีนิยมความล้ าสมัย ท่ีท าให้โทรศัพท์เคล่ือนท่ีเป็นมากกว่าโทรศัพท์และช่วยตอบสนองความต้องการท่ี  
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หลากหลายได้พร้อมๆกัน ผู้บริโภคสามารถเปิดอ่านจดหมายอิเล็คทรอนิคส์ (E-mail) ผ่าน
โทรศัพท์เคล่ือนท่ีขณะอยู่บนรถโดยสาร 

ส่ิงเหล่านี้น าไปสู่การเปล่ียนแปลงกระแสของการใช้สมาร์ทโฟน มีผู้ผลิตโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 
พร้อมระบบปฏิบัติการเหล่านี้มากขึ้น และผู้บริโภคก็มีแนวโน้มหันมาใช้งานสมาร์ทโฟนเพิ่มสูงขึ้นด้วย 
แม้ว่าจะมีโทรศัพท์เคล่ือนท่ีอยู่แล้วก็ตาม ผลการส ารวจจากนิตยสาร Brandage ฉบับเดือนเมษายน 
2556 พบว่ามีผู้ใช้ สมาร์ทโฟนในการค้นหาข้อมูลผ่านอินเตอร์เนตเพื่อวางแผนการตัดสินใจถึง 47%  

องค์กรต่างปรับตัวเข้าสู่ยุคดิจิทัล ยุคข่าวสารข้อมูลแบบเร่งด่วน (The digital super 
highway) สร้างนวัตกรรมเพื่อเติมเต็มประสบการณ์ให้กับลูกค้าหรือผู้บริโภค เพื่อการเป็นผู้น าทาง
การตลาด การให้บริการลูกค้าท่ีแตกต่างออกไปจากเดิม (Extraordinary customer service) หลาย
องค์กรท่ีมีการให้บริการผ่านแอพพลิเคช่ัน (Application) บนสมาร์ทโฟน เพิ่มการเข้าถึงตัวลูกค้าได้
มากขึ้นผ่านเครือข่าย (Online touchpoint) ถือเป็นส่ิงส าคัญของการพัฒนาไปอีกข้ันส าหรับรูปแบบ
ของการตลาดในยุคหลังสมัยใหม่ (Postmodern marketing) ท่ีพัฒนาเพื่อตอบโจทย์วิถีชีวิตและ
ความต้องการของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างตรงจุด นอกเหนือจากการมุ่งมั่นพัฒนา คุณภาพ 
สินค้า การให้บริการอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าหรือผู้บริโภค กลายเป็นส่ิงบ่งบอกถึง มาตรฐาน 
คุณภาพ และช่วยเติมเต็มประสบการณ์การใช้งาน (Service experience) ท่ีแตกต่างอย่างมีคุณค่า
ให้กับผู้บริโภค จนเกิดความประทับใจ ท าให้ตราสินค้านั้นตราตรึงและครองใจลูกค้าอย่างยั่งยืน 
(Brandage, 2556)  

การขายสินค้าผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ จึงเป็นอีกวิธีการใหม่ท่ีหลายองค์กรน ามาใช้เป็นช่องทาง
เพื่อสร้างส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีเพิ่มขึ้น นอกจากนี้ยังมีการพฒันาน ามาใช้ในรูปแบบของร้านค้าปลีก
ขายผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Shopping) การท าให้เกิดการบริโภคด้วยวิธีการน าเทคโนโลยี
หรือนวัตกรรม เข้ามาช่วย ท าให้เมื่อผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์รูปแบบต่างๆจาก
ร้านค้าปลีกออนไลน์ เมื่อมีสินค้ามาส่งถึงบ้าน โดยท่ีผู้บริโภคไม่ต้องใช้เวลาเดินทางไปเลือกซื้อสินค้า
ถึงร้านค้าปลีก ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเป็นไปในทางบวก และรู้สึกว่าเวลาท่ีมีถูกใช้ไปอย่างคุ้มค่า 
นอกจากนี้ผลงานวิจัยยังพบว่า การเปล่ียนแปลงมาสู่รูปแบบการซื้อสินค้าออนไลน์ สามารถช่วยลด
ต้นทุนได้ถึง 25 เปอร์เซ็นต์ ส่ิงส าคัญคือในเมืองท่ีมีการขยายและสร้างตึกอยู่ตลอดเวลา การใช้พื้นท่ีใน
การขยายสาขาส าหรับธุรกิจร้านค้าปลีกจึงไม่ใช่อุปสรรคอีกต่อไป นอกจากนี้ยังพบว่า ปี 1996 
สัดส่วนรายได้ของห้างสรรพสินค้าสูงขึ้น 60 เปอร์เซ็นต์ ในสหรัฐอเมริกา เมื่อเทียบกับภาคธุรกิจ
บริการท้ังหมด อนาคตของห้างค้าปลีกจึงมุ่งเน้นมาท่ีการบริการมากขึ้น และมีแนวโน้มจะขยายไปสู่
การบริการผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ (Smart device) หรือรูปแบบการจัดส่งถึงมือลูกค้าโดยตรง 
(ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2545)   
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เห็นได้ว่าแนวคิดหลังสมัยใหม่ พฤติกรรมของผู้คนถูกขับเคล่ือนโดยทุนนิยมมากขึ้นเป็นชีวิต
แบบเร่งรีบ เลือกบริโภคส่ิงของจากภาพลักษณ์ หรือส่ิงท่ีช่วยแสดง อัตลักษณ์ของบุคคลมากกว่าเพียง
เพื่อประโยชน์หลักของส่ิงนั้นๆ มีการด าเนินชีวิตแบบต้องการส่ิงตอบสนองความต้องการแบบสะดวก
รวดเร็ว ได้ทุกท่ี ทุกเวลา (mobility) มือถือ (smart phone) และโลกอินเตอร์เน็ตไร้สาย จึง
กลายเป็นอีกอวัยวะส าคัญของคนในยุคนี้ ตลาดเสมือนจึงสอดคล้องกับค่านิยมและตอบสนองความ
ต้องการของคนยุคนี้ได้เป็นอย่างดี งานวิจัยนี้จึงน าแนวคิดหลังสมัยใหม่ และวัฒนธรรมการบริโภคใน
ยุคหลังสมัยใหม่มาเป็นกรอบในการวิเคราะห์ ในการอธิบายพฤติกรรมการใช้บริการตลาดเสมือน ส่ิงท่ี
มีอิทธิพลอย่างการรับรู้ ทัศนคติ รวมไปถึงประสบการณ์ สภาพแวดล้อมของคนหลังยุคสมัยใหม่ ส่งผล
ให้เกิดแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการตลาดเสมือนหรือไม่ อย่างไร 

จากแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องท่ีกล่าวมาท้ังหมดนั้น สามารถน ามาใช้ก าหนด
สมมติฐานในการวิจัยได้ว่า การรับรู้และทัศนคติ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการตลาดเสมือนโดย
เป็นการศึกษาว่าตัวแปรมีอิทธิพลต่อกันหรือไม่ ท้ังนี้ในส่วนของการรับรู้จะศึกษาเกี่ยวกับการตระหนัก
รู้ การรู้จัก และการเปิดรับส่ือท่ีเกี่ยวข้องกับตลาดเสมือน ในส่วนของทัศนคติ เมื่อผู้เกิดการรับรู้ รู้จัก
เกี่ยวกับตลาดเสมือนแล้วผู้บริโภคมีความรู้สึกอย่างไร รวมไปถึงทัศนคติท่ีเกิดกับผู้ท่ีเคยใช้บริการ
ตลาดเสมือนภายในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา ทัศนคติหลังจากผ่านการใช้งานตลาดเสมือน
เปล่ียนไปหรือไม่อย่างไร ในส่วนของพฤติกรรมจะศึกษาว่าผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจในการใช้งาน
หรือไม่ หากใช้งานแล้วมีแนวโน้มท่ีจะใช้ต่อไปอีกหรือไม่ในอนาคต และปัจจัยใดท่ีส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมดังกล่าว 

 
6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของสังคมยุคหลังสมัยใหม่ (Postmodern consumer 

behavior) 

เมื่อโลกท่ีเทคโนโลยีข่าวสารข้อมูลก้าวหน้า จึงมีการวิจัยกันอย่างแพร่หลายเพื่อคาดการณ์
เกี่ยวกับผลกระทบท่ีอาจเกิดขึ้นกับผู้บริโภคและองค์กรหรือผู้ค้า มีหลายงานวิจัยกล่าวเทคโนโลยี อิน
เทอร์เนต หรือโลกท่ีเช่ือมต่อกันอย่างไร้สายจะน าการตลาด องค์กรหรือผู้ค้า ให้ก้าวไปอีกข้ันคือ
สามารถส่ือสารกับผู้บริโภคและพื้นท่ีสาธารณะได้โดยตรงมากกว่าเดิม และก าลังความต้องการข้อมูล
ความรู้ของผู้บริโภคจะเพิ่มสูงขึ้น การกระจายข่าวสารในโลกไร้สายจึงเป็นไปอย่างรวดเร็ว และมี
ปริมาณข้อมูลท่ีมากมายตามความต้องการของผู้บริโภค การศึกษาเรียนรู้ของผู้บริโภคจึงสามารถ
เกิดขึ้นได้ตลอดเวลา มีการท าซ้ า เลียนแบบมากมายจากข้อมูลท่ีตนได้ศึกษามา เรียกได้ว่าเป็นต้นแบบ 
อาทิ ‘Beauty blogger’ หรือผู้เขียนบทความเกี่ยวกับความงาม หรือวิธีการสอนแต่งหน้า บนส่ือ  
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ออนไลน์ เริ่มแรกอาจจะมีน้อยมาก แต่ผู้บริโภคข่าวสารข้อมูลทางส่ือเหล่านี้มีเยอะมาก และต้องการ
ความแปลกใหม่ในเนื้อหา หรือตัวผู้บริโภคมีความเห็นว่าตนสามารถสอนวิธีการแต่งหน้าได้ดีกว่า จึงมี
ผู้เปิด ‘Blogger’ หรือพื้นท่ีเขียนบทความตามส่ือใหม่ต่างๆมากมาย เพื่อแบ่งปันข้อมูลความรู้ท่ีตนมี
ในพื้นท่ีสาธารณะ เรียกได้ว่าเป็นยุคของการ ‘Share’ (แบ่งปัน) ‘Comment’ (วิจารณ์) ‘Copy’ 
(การลอกเลียนแบบ) โดยมีต้นแบบ (Model) หรือ ผู้น าทางความคิด (Opinion leader) อีกตัวอย่าง
คือ เห็นได้จากโฆษณาในปัจจุบันที่มักใช้ดารานักแสดงในการเป็นน าเสนอสินค้าภายในงานส่ือโฆษณา
ต่างๆ เพื่อให้เป็นผู้น าทางความคิด (Opinion leader) จนท าให้เกิดการลอกเลียนแบบพฤติกรรมของ
นักแสดงซึ่งบริโภคสินค้าตามในส่ือโฆษณา เพื่อสามารถให้อยู่ภายในสังคมได้เกิดความรู้สึกเข้าพวก 
แต่รู้สึกโดดเด่นจากคนท่ัวไป พฤติกรรมของผู้บริโภคยุคหลังสมัยใหม่จึงเปล่ียนแปลงไปมาก บริโภคใน
เรื่องท่ีฉาบฉวย และให้เหตุผลของการบริโภคนั้นเพียงเพื่อให้สังคมยอมรับ รู้สึกว่าตนโดดเด่น
เหมือนกับผู้มีช่ือเสียง (celebrity) ท่ีตนลอกเลียนแบบ เป็นการบริโภคเพื่อบ่งบอกอัตลักษณ์ หรือ
รสนิยมของตัวบุคคล มากกว่าการบริโภคเพื่อตนเอง ท่ีมีความจ าเป็นและเป็นประโยชน์กับตนจริงๆ 
โดยมีพฤติกรรมการส่ือสารส่ิงเหล่านี้ หรือบอกกล่าวส่ิงเหล่านี้ผ่านพื้นท่ีสาธารณะ แสดงส่ิงท่ีตนอยาก
ให้ทุกคนรับรู้ หรือแสดงภาพท่ีอยากให้บุคคลในพื้นท่ีสาธารณะมองตนว่าเป็นอย่างไรออกไป (Ideal 
self) เพื่อสร้างภาพลักษณ์ส่วนบุคคลต่อบุคคลในสังคม การเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในยุคสมัยนี้จึง
เลือกซื้อตามลักษณะความเช่ือหรือ อัตมโนทัศน์ท่ีผู้บริโภคมองตนเอง (Self-image) และอยากให้ผู้อื่น
มองว่าเป็นอย่างไร เช่นการเลือกซื้อยาสีฟันผู้บริโภคมีความคิดว่าตนเป็นคนมีความทันสมัยจึงเลือกใช้
ผลิตภัณฑ์ท่ีบรรจุภัณฑ์มีความทันสมัย ดูขาวสะอาด มีส่วนผสมของฟลูออไรด์ท าให้ฟันขาว เมื่อเลือก
จากช้ันวางลงในตะกร้าสินค้าก็สามารถบ่งบอกได้ว่าตนมีลักษณะเป็นอย่างไร มากกว่าท่ีจะเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ยาสีฟันท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรและเป็นตราสินค้าด้ังเดิม ดังนั้นในยุคสังคมหลังสมัยใหม่
การปฏิเสธการลอกเลียนแบบจากส่ิงจูงใจอย่างไร้เหตุผลจึงเป็นการส่ือสารของผู้บริโภคท่ีเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกับการส่ือสารในยุคอุตสาหกรรมหรือยุคสมัยใหม่ซึ่งขัดกับลักษณะวิถีชีวิตของผู้บริโภคใน
ยุคสังคมปัจจุบัน 

Hirschman และ Holbrook (1992) ได้ศึกษาท าวิจัยเกี่ยวกับการบริโภคหลังยุคสมัยใหม่ ซึ่ง
ศึกษาจากพฤติกรรมการบริโภคข้อมูลข่าวสาร โดยน าเสนอผ่านมุมองแตกต่างกันระหว่างสังคมแห่ง
วัตถุนิยมและสังคมแห่งจิตใจ ตามโครงสร้างทางความเป็นจริงท่ีหลากหลายผ่านการส่ือสารท่ีให้
ความหมายของสังคม (Interpretive communities) จากงานวิจัยพบว่า สังคมในปัจจุบันมีความ
ต้องการความแปลกแยกแตกต่างจากคนอื่น แต่ต้องมีส่วนร่วมหรืออยู่ในสังคมนัน้ได้ น าตนเองไป
รวมกลุ่มหรือกระแสใดกระแสหนึ่ง การเลียนแบบ มีพฤติกรรมคล้ายๆกัน แต่ในความเหมือนเหล่านี้มี
ความแตกต่างหรือต้องการความแตกต่าง โดดเด่นจากคนในกลุ่ม การเปล่ียนแปลง ท่ีแตกต่างไปใน
การส่ือสารทางสังคมในปัจจุบัน หลังการก่อเกิดของเทคโนโลยี ส่ือสังคมออนไลน์ (Social media)   
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อาทิ Facebook, Twitter, Line ฯลฯ ส่ิงท่ีเห็นได้ชัดจากการสังเกตพฤติกรรมของคนในสังคมผ่านส่ือ
เหล่านี้คือ การวิจารณ์ (Comment) สังคมในอดีตโดยเฉพาะในประเทศไทย ไม่นิยมการวิจารณ์ หรือ
การแสดงความคิดเห็นท่ีโจ่งแจ้งในพื้นท่ีสาธารณะโดยตรง ผู้คนให้ความส าคัญกับการวิจารณ์หรือการ
แสดงความคิดเห็น (Comment) และน าความเห็นหรือการวิจารณ์เหล่านี้มาเป็นส่ิงสร้างความเช่ือมั่น
หรือเสริมแรงให้กับตนเอง เมื่อความคิดเห็นสอดคล้องกับความคิดของตน ซึ่งผู้ถามความเห็นเหล่านี้ไม่
สามารถหลีกเล่ียงค าวิจารณ์ในทางลบ หรือการตัดสินท่ีอาศัยพื้นฐานของผู้วิจารณ์เป็นท่ีต้ัง ส่ิงท่ีพบคือ
พฤติกรรมเหล่านี้คือขาดความอ่อนน้อมถ่อมตนหรือความเกรงใจ พร้อมกับการบรรลุเป้าหมายในการ
หาพื้นท่ีปลดปล่อยความคิดและต้องการส่ิงท่ีสอดคล้องกับทัศนคติภายในตนเอง (Self-consistency)  

 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับผู้น าทางความคิด (Opinion leader) 

ในการซื้อสินค้าผ่านตลาดเสมือนนั้น เป็นไปได้ยากท่ีผู้บริโภคจะสัมผัสหรือตรวจสอบลักษณะ
ในทางกายภาพของตัวสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจึงเป็นส่ิงส าคัญ อย่างไรก็
ตามรูปแบบของตลาดเสมือนนั้นไม่สามารถให้ข้อมูลท่ีมากพอต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ เมื่อ
ผู้บริโภคไม่สามารตรวจสอบหรือสัมผัสสินค้าได้โดยตรง ผู้ประกอบการตลาดเสมือนจึงต้องหาวิธีการ
ลดความไม่แน่ใจหรือลดการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภคลง โดยการน าผู้มีช่ือเสียงหรือกลุ่มผู้น าทาง
ความคิดมาช่วยในการน าเสนอสินค้า หรือการใช้วิธีการให้ค่าการตอบรับ(feedback) การให้อันดับ
สินค้ายอดนิยม หรือการน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยปรับเปล่ียนรูปแบบการเสนอสินค้าให้ผู้บริโภคเข้าใจ
ได้ง่าย เช่น ภาพเคล่ือนไหว ภาพสามมิติ เข้ามาช่วยในการน าเสนอสินค้าและบริการ ส่ิงเหล่านี้ช่วยใน
การสร้างความน่าเช่ือถือหรือสร้างความไว้ใจเพื่อการรับประกันคุณภาพสินค้าช่วยให้การประเมิน
สินค้าและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ง่ายข้ึน การท่ีผู้บริโภคสามารถสัมผัสหรือมี
ประสบการณ์กับสินค้าผ่านการมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) เช่น การขยายรูปภาพเข้า-ออก (Zoom 
in/ out) หรือเลือกรูปแบบการน าเสนอตามความต้องการ (Customizing) เมื่อผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์ 
(Interaction) ผู้บริโภคจะลดการรับรู้ความเส่ียงลง เพิ่มความไว้วางใจในตลาดเสมือนมากขึ้น อย่างไร
ก็ตลาดเสมือนไม่เหมาะกับสินค้าและบริการทุกประเภท โดยมีผลการส ารวจเกี่ยวกับตลาดออนไลน์
กล่าวว่า ประเภทสินค้าและบริการแบบใช้ประสบการณ์ท่ีเหมาะสมท่ีสุด (Experience Product) คือ 
คอมพิวเตอร์ รองลงมาคือเส้ือผ้าเครื่องแต่งกาย และพบว่าสินค้าออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมในล าดับ
ต้นๆคือ หนังสือ ต๋ัว เส้ือผ้าเครื่องแต่งกาย ซีดี และเครื่องส าอาง (ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และ
คอมพิวเตอร์แห่งชาติ, 2552) โดยผู้ใช้สินค้าและบริการแบบใช้ประสบการณ์ (Experience Product) 
จะมีการประเมินข้อมูลสินค้ามากกว่าการซื้อสินค้าและบริการแบบอื่น การให้ข้อมูลสินค้าเพื่อลดความ
ไม่แน่ใจจึงเป็นส่ิงส าคัญส าหรับผู้ประกอบการเพื่อเอื้ออ านวยให้ผู้บริโภคมีการประเมินและน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อได้ง่ายข้ึน จากงานวิจัย อารีรัตน์ สุรอมรรัตน์ (2555)พบว่าผู้น าทางความคิด (Opinion   
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leader) มีผลกับการรับรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการของผู้บริโภค หากผู้น าทางความคิด สามารถเรียบ
เรียง น าเสนอข้อมูลได้น่าติดตามและน่าสนใจ จะส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของและตัวสินค้า โดยท่ีข้อ
แสดงความคิดเห็นจากผู้น าทางความคิดในโลกออนไลน์มักมีอิทธิพลกับผู้บริโภคมากกว่าค าแนะน า
จากทางเจ้าของตราสินค้าเอง นอกจากนี้ในงานวิจยัของ กรรณิกา ต่อเจริญ (2555)ยังพบว่า คุณภาพ
ในการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวสินค้าและทิศทางความคิดเห็นโดยรวม ท้ังด้านบวกและลบ จาก
ผู้บริโภคท่ีเคยใช้สินค้า (Review) มีผลต่อความไว้วางใจผู้ขายสินค้า เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับการแสวงหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ จากงานวิจัยนี้สามารถน ามาอธิบายถึง
พฤติกรรมการใช้บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภค เป็นกรอบในการวิเคราะห์แนวทาง ผลท่ีเกิดขึ้นจาก
การใช้งานตลาดเสมือน และอิทธิพลท่ีท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้บริการตลาด
เสมือน” เป็นการวิจัยโดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-Shot Descriptive Study) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล เพื่อวัดการรับรู้ และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการตลาดเสมือน โดยมีรายละเอียดของ ระเบียบวิธีวิจัยดังนี้ 
 

แหล่งข้อมูลท่ีใช้ในการวิจัย 

แหล่งข้อมูลท่ีผู้วิจัยได้น ามาใช้ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้มี 2 แหล่ง คือ 
แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าจากบทความท่ี

ตีพิมพ์ใน นิตยสาร วารสาร หนังสือพิมพ์ ตลอดจนเอกสารทางวิชาการต่างๆ วิทยานิพนธ ์และจาก
เวบไซต์ต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้อง 

แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
ซึ่งเป็นข้อมูลท่ีได้จากการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจัยแบบส ารวจ 
(Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เก็บข้อมูลจากประชากรกลุ่ม ตัวอย่างท่ี
ท าการศึกษาในครั้งนี้ 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ท าการศึกษากับประชากรท้ังเพศหญิงและชาย อายุระหว่าง 20 - 40 ปี 
ท่ีมีการใช้โทรศัพท์มือถือระบบปฏิบัติการ iOS หรือ ระบบปฏิบัติการ Android อาศัยใน 
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีมีรายได้และมีอ านาจในการตัดสินใจซื้อ อีกท้ังยังเป็นกลุ่มเป้าหมาย 
หลัก ท่ีนักการตลาดต้องการเข้าถึง  

ท้ังนี้ยังสืบเนื่องมาจากการส ารวจจากมหาวิทยาลัยมหิดลในเขตกรุงเทพมหานครท่ีกล่าวถึง 
คนเจนซี (Gen C) ซึ่งมีพฤติกรรมการอยู่บนโลกออนไลน์ตลอดเวลา และพบว่ามีอุปกรณ์ในการ
เช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด ดังนั้นเพื่อให้ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายดังกล่าวมากจึงเลือกกลุ่มเป้า 
หมายท่ีมีอายุ 20-40 ปี  

จากข้อมูลสถิติด้านจ านวนประชากรของศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร ท่ีท าการส ารวจ 
ประชากร ครั้งล่าสุด เมื่อเดือนธันวาคม พ.ศ.2553 ระบุว่าจ านวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี
มีอายุระหว่าง 20-40 ปี มีจ านวนท้ังส้ิน 1,922,219 คน (ศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร, 2553) แต่เนื่อง  
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ไม่สามารถหาสถิติ ท่ีรวบรวม จ านวนประชากรในกรุงเทพมหานครท่ีใช้บริการ หรือ ประสบการณ์การ
ซื้อสินค้าผ่าน ตลาดเสมือน ท่ีน ามาวิจัยในครั้งนี้ท้ังหมดได้ จึงใช้ตารางแสดง ขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ี
เหมาะสมของ Yamane (วิเชียร เกตุสิงห์, 2537) ซึ่งอธิบายว่า หาก ประชากรมีจ านวนมากกว่า 

100,000 คน ขึ้นไปท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% สามารถใช้กลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 คน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงก าหนด ตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ จ านวนท้ังส้ิน 400 คน 
 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ในการวิจัยครั้งนี ้ได้ท าการสุ่มตัวอย่างในสถานท่ีท่ีเป็นสถาบันการศึกษา รวมไปถึงแหล่ง ของ 
คนท างาน เช่น ห้างสรรพสินค้า หรือตึกส านักงาน เป็นต้น โดยท าการสุ่มตัวอย่าง แบบท่ีไม่ใช้ทฤษฎี
ความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) โดยท าการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกมีรายละเอียดดังนี้ 

 การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูล
ด้วยแบบสอบถามออนไลน์โดยเลือกหน้าเวบไซต์หรือแหล่งออนไลน์ต่างๆท่ีมีโอกาสพบเจอกลุ่มคนท่ี
รู้จักตลาดเสมือนในการเก็บข้อมูล ซึ่งมีค าถามคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Screening question) เพื่อให้
ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 20-40 ปี (Gen C) และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการรับรู้เกี่ยวกับตลาดเสมือน จนครบ
จ านวนกลุ่มตัวอย่างท้ังส้ิน 400 ตัวอย่าง    

 
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

การวิจัยเชิงปริมาณเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลของการวิจัยนี้ คือ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกข้อมูลด้วยตนเอง (Self 
administration) โดยใช้ค าถามปลายปิด (Close-ended question) เพื่อให้ทราบข้อมูลเกี่ยวกับ 
การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือน ซึ่งมีรายละเอียด 
ดังต่อไปนี ้

ส่วนท่ี 1 ค าถามในการคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถาม (Screening Questionnaire) 
ส่วนท่ี 2 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน  
ส่วนท่ี 3 ค าถามเกี่ยวกับการวัดการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน 
ส่วนท่ี 4 ค าถามเกี่ยวกับการวัดทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน 
ส่วนท่ี 5 ค าถามเกี่ยวกับการวัดพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน 
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การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน 

ตัวแปรท่ีใช้ในการการวัดส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ การรับรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมโดยมี
เกณฑ์การให้คะแนนดังต่อไปนี้ 

1. ค าถามเพื่อวัดการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน 
ค าถามท่ีวัดการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน โดยถามผู้บริโภคว่าผู้บริโภคพบเห็น

สินค้าอุปโภคบริโภคแต่ละประเภทในตลาดเสมือนบ่อยครั้งเพียงใด เกณฑ์การให้คะแนนคือสินค้าและ
บริการท่ีระลึกได้  

บ่อยครั้ง        5 คะแนน 
ค่อนข้างบ่อย       4 คะแนน 
ไม่แน่ใจ        3 คะแนน 
น้อยครั้ง        2 คะแนน 
ไม่เคยเห็น       1 คะแนน 
2. ค าถามท่ีวัดทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือนโดยดัดแปลงจากผลงานวิจัย การ

ยอมรับของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน รูปแบบทฤษฎีและปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ตลาดเสมือน ประสบ
ความส าเร็จ (Chen, Gillenson, and Sherrell, 2004)  

ทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือน จ านวน 29 ข้อ ด้วยมาตราวัดแบบ Likert แบ่งเป็น 5 ระดับ 
ดังนี ้

เห็นด้วยอย่างยิ่ง       5 คะแนน 
ค่อนข้างเห็นด้วย       4 คะแนน 
ไม่แน่ใจ        3 คะแนน 
ค่อนข้างไม่เห็นด้วย      2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง      1 คะแนน 
โดยในการแปลค่าความหมายข้อมูลได้รวมทัศนคติเห็นด้วยอย่างยิ่งกับค่อนข้างเห็นด้วยเข้าไว้

ด้วยกัน และใช้กลับการให้คะแนนในข้อท่ี 21-32 ซึ่งเป็นค าถามท่ีเป็นทัศนคติเชิงลบ 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง       1 คะแนน 
ค่อนข้างเห็นด้วย       2 คะแนน 
ไม่แน่ใจ        3 คะแนน 
ค่อนข้างไม่เห็นด้วย      4 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง      5 คะแนน 
โดยในการแปลค่าความหมายข้อมูลได้รวมทัศนคติไม่เห็นด้วยอย่างยิ่งกับค่อนข้างไม่เห็นด้วย

เข้าไว้ด้วยกัน  
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3. ค าถามท่ีวัดพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือนโดยดัดแปลงจากผลงานวิจัย การ
ยอมรับของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน รูปแบบทฤษฎีและปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ตลาดเสมือน ประสบ
ความส าเร็จ (Chen et al., 2004) ด้วยมาตราวัดแบบ Likert แบ่งเป็น 5 ระดับ ดังนี ้

มาก        5 คะแนน 
ค่อนข้างมาก       4 คะแนน 
ปานกลาง       3 คะแนน 
น้อย        2 คะแนน 
ค่อนข้างน้อย       1 คะแนน 
ในการแปลค่าความหมายข้อมูลระดับพฤติกรรมท่ีมีแนวโน้มเป็นไปได้มากเป็นการรวม

พฤติกรรมท่ีมีแนวโน้มเป็นไปได้มากกับค่อนข้างมากเข้าไว้ด้วยกัน และในระดับพฤติกรรมท่ีมีแนวโน้ม
เป็นไปได้น้อยเป็นการรวมพฤติกรรมท่ีมีแนวโน้มเป็นไปได้น้อยกับค่อนข้างน้อยเข้าไว้ด้วยกนั 
 

การแปลความหมายข้อมูล 

จากการท่ีกลุ่มตัวอย่างได้ท าแบบสอบถาม ผู้วิจัยน าค่าท่ีได้จากการหาค่าเฉล่ียเพื่อแปล
ความหมาย โดยการหาช่วงความกว้างของอันตรภาคช้ันตามหลักการท่ีได้ก าหนดไว้ดังต่อไปนี้ 

อันตรภาคช้ัน    = คะแนนสูงสูด-คะแนนต่ าสุด 
 
    = 5-1 
 
    = 0.8 
จะได้ช่วงความกว้างของแต่ละระดับช้ันท่ี 0.08 และสามารถแปลความหมายของข้อมูลได้

ดังต่อไปนี ้
  4.22 -5.00  = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  3.42 – 4.21  = ค่อนข้างเห็นด้วย 
  2.62 – 3.41  = ไม่แน่ใจ 
  1.81 – 2.61  = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 
  1.00 – 1.80  = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  

ช่วงท่ีต้องการ 

5 
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เกณฑ์การวัดระดับความสัมพันธ์ของตัวแปร 

 ผู้วิจัยใช้เกณฑ์การวัดระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรในการวิเคราะห์ (วิเชียร เกตุ
สิงห์, 2543) ดังนี้ 

  คะแนนระหว่าง 0.00 -0.19 มีความสัมพันธ์ในระดับต่ ามาก 
  คะแนนระหว่าง 0.20 -0.39 มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 
  คะแนนระหว่าง 0.40 -0.59 มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
  คะแนนระหว่าง 0.60 -0.79 มีความสัมพันธ์ในระดับสูง 
  คะแนนระหว่าง 0.80 ขึ้นไป มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 

 

การวัดความน่าเช่ือถือของเครื่องมือ 

 เครื่องมือท่ีใช้ในการวัดตัวแปรแต่ละตัวผู้วิจัยได้ศึกษาและเลือกท่ีจะน ามา
ประยุกต์ใช้จากงาน วิจัยในอดีต ซึ่งผ่านการทดสอบความน่าเช่ือถือและประสิทธิภาพของเครื่องมือ
โดยการ ทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) และความเท่ียงตรง (Validity) และได้ท าการทดสอบ 
ความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content validity) โดยการน าแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์แล้วไปให้ อาจารย์
ผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณา ตรวจสอบพร้อมท้ังปรับปรุง แก้ไข แบบสอบถามดังกล่าว ให้มีความชัดเจนและ
ครอบคลุม วัตถุประสงค์ของการวิจัย จากนั้นจึงน าแบบสอบถามไปทดสอบ ก่อนการเก็บข้อมูลจริง 
(Pre-test) กับประชากรในเขตกรุงเทพ มหานครท่ีมีลักษณะใกล้เคียง กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 20 ชุด 
เพื่อตรวจสอบความถูกต้องและความเข้าใจ ในประเด็นค าถามต่างๆ และปรับปรุงแบบสอบถามให้มี
ความชัดเจน และสมบูรณ์มากท่ีสุด จากนั้นน าผล ท่ีได้ไปค านวณหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) 
ด้วยการทดสอบความคงท่ี ของเครื่องมือ (Internal Consistency) โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟ่า 
(Coefficient alpha) ของ Cronbach (วิเชียร เกตุสิงห,์ 2537) ซึ่งมีค่าความเช่ือมั่นดังนี้ 

1. ค่าความเช่ือมั่นท้ังแบบสอบถามมีค่าความเช่ือมั่นท่ีระดับ 0.86  
2. การรับรู้มีค่าความเช่ือมั่นท่ีระดับ 0.70  
3. ทัศนคติมีค่าความเช่ือมั่นท่ีระดับ 0.88 
4. พฤติกรรมมีค่าความเช่ือมั่นท่ีระดับ 0.77 
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การวิเคราะห์ ประมวลผล และการน าเสนอข้อมูล 

ภายหลังจากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้น าข้อมูล    
ท้ังหมด มาตรวจสอบความถูกต้อง (Editing) และลงรหัสข้อมูล (Coding) จากนั้น ผู้วิจัยน าข้อมูลท่ีได้
ไป วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป SPSS for window ในการประมวลผลข้อมูล 
มาน าเสนอในรูปแบบของสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ต่างๆ ส าหรับสถิติท่ีน ามาใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Means) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพื่ออธิบายลักษณะท่ัวไปของกลุ่มประชากรตัวอย่าง การรับรู้ท่ีมีต่อตลาด
เสมือน ทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือน และพฤติกรรมการใช้บริการตลาดเสมือน โดยใช้สถิติวิเคราะห์เชิง
อนุมาน (Internal analysis) การทดสอบสมมติฐาน ใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson’s Correlation Coefficient) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression analysis) ก าหนดค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ทดสอบด้วยการวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product 
moment correlation coefficient) ระหว่างตัวแปรการรับรู้และทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนของ
ผู้บริโภค 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ทดสอบด้วยการวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product 
moment correlation coefficient) ระหว่างตัวแปรการรับรู้และพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการ
ตลาดเสมือนของผู้บริโภค 

สมมติฐานข้อท่ี 3 ทดสอบด้วยการวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product 
moment correlation coefficient) ระหว่างตัวแปรทัศนคติและพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการ
ตลาดเสมือนของผู้บริโภค 

สมมติฐานข้อท่ี 4 ทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
analysis) โดยใส่ตัวแปรในการท านายพร้อมกันท้ังหมด 
 
 
 
 
 



บทที ่4 

ผลการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้บริการตลาด
เสมือน” ในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งมีกลุ่มตัวอย่างเป็น
ชายและหญิง ท่ีมีอายุระหว่าง 20-40 ปี จ านวน 400 คน ซึ่งการประมวลผล และวิเคราะห์ข้อมูลใน
การวิจัยครั้งนี้ แบ่งได้เป็นส่วนๆดังนี ้

ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น โดยใช้สถิติเชิงวิเคราะห์และพรรณนา คือ การแจกแจง
ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยน าเสนอข้อมูลในรูปตารางเพื่ออธิบาย
ข้อมูลเบ้ืองต้นของกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 

ลักษณะทางด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน 
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน 
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน 
ตอนท่ี 2 การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ซึ่ง

ได้ก าหนดค่าการตัดสินใจในการทดสอบสมมติฐานไว้ในระดับท่ี 0.05 เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
อันได้แก ่

การรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือนและทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันใน
ทางบวก 

การรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือนและพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กันในทางบวก 

ทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนและพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กันในทางบวก 

การรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือนและทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมท่ีมี
ต่อการใช้บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภค 
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ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น 

1. ลักษณะทางด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
เพศ 
ตารางท่ี 4. 1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
หญิง 234 58.5 
ชาย 166 41.5 
รวม 400 100.0 

ตารางท่ี 4.1 แสดงข้อมูลทางด้านประชากรกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 และเป็นเพศชาย 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 
อายุ 
ตารางท่ี 4. 2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่วงอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
20-30 ปี 398 99.5 
31-40 ปี 2 0.5 
รวม 400 100.0 

ตารางท่ี 4.2 แสดงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างท่ีจ าแนกตามระดับอายุ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 20-30 ปี 398 คน คิดเป็นร้อยละ 99.5 และอายุ 31-40 ป ี2 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.5 
ระดับการศึกษา 
ตารางท่ี 4. 3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 268 67.0 
ปริญญาตร ี 100 25.0 
สูงกว่าปริญญาตร ี 32 8.0 
รวม 400 100.0 

ตารางท่ี 4.3 แสดงข้อมูลท่ีจ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับ
การศึกษาในช่วงปริญญาตรีมากท่ีสุด 268 คน คิดเป็นร้อยละ 67 รองลงมาคือกลุ่มผู้มีการศึกษาสูง
กว่าระดับปริญญาตรี 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25 และระดับต่ ากว่าปริญญาตรี 32 คน คิดเป็นร้อยละ 
8 ตามล าดับ  
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อาชีพ 
ตารางท่ี 4. 4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นิสิต นักศึกษา 238 59.5 
พนักงานเอกชน 77 19.3 
พนักงานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 51 12.8 
ธุรกิจส่วนตัว 31 7.8 
ว่างงานและรับจ้างอิสระ 3 0.8 

รวม 400 100.0 
ตารางท่ี 4.4 แสดงข้อมูลท่ีจ าแนกตามอาชีพ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น นิสิต นักศึกษา 

มากท่ีสุด ร้อยละ 59.5 รองลงมาคือพนักงานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 19.3 ข้าราชการ พนักงาน 
ลูกจ้างของรัฐ พนักงานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 12.8 ธุรกิจส่วนตัวร้อยละ 7.8 ว่างงานและรับจ้างอิสระ 
คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดับ  
รายได้ 
ตารางท่ี 4. 5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างตามจ าแนกตามรายได้ 

รายได้ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 180 45.0 
15,001 – 25,000 บาท 144 36.0 
25,001 – 35,000 บาท 46 11.5 
35,001 – 45,000 บาท 20 5.0 
มากกว่า 45,000 บาท 10 2.5 

รวม 400 100.0 
ตารางท่ี 4.5 แสดงระดับรายได้ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้อยู่

ในช่วง ต่ ากว่า 15,000 บาท ร้อยละ 45 รองลงมาคือกลุ่มผู้มีรายได้ 15,001 – 25,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 36 กลุ่มผู้มีรายได้ 25,001 – 35,000 บาท ร้อยละ 11.5 กลุ่มผู้มีรายได้ 35,001 – 45,000 
บาท ร้อยละ 5 กลุ่มผู้มีรายได้ 45,001 – 55,000 บาท ร้อยละ 1.5 และกลุ่มผู้มีรายได้มากกว่า 
55,000 บาท ร้อยละ 1  
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2. การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน 
ในส่วนของการวัดการรับรู้ โดยค าถามเป็นค าถามวัดการระลึกได้ เกี่ยวกับตลาดเสมือนผ่าน

ส่ือต่างๆ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
ตารางท่ี 4. 6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในการระลึกได้เกี่ยวกับสินค้าและบริการแต่ละ
ประเภทในตลาดเสมือน 
ประเภทสินค้า
และบริการ 

ระดับการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีน าเสนอ 
ผ่านตลาดเสมือน 

ค่าเฉล่ีย/ 
(S.D.) 

แปลค่า 

ไม่เคย น้อยครั้ง ไม่แน่ใจ ค่อนข้าง
บ่อย 

บ่อยครั้ง 

ผลิตภัณฑ์ดูแล
เส้นผม 

46 
(11.5) 

109 
(27.3) 

110 
(27.5) 

75 
(18.8) 

60 
(15.0) 

2.99 
(1.234) 

ไม่ค่อย
สนใจ 

ผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิว  

13 
(3.3) 

50 
(12.5) 

65 
(16.3) 

112 
(28.0) 

160 
(40.0) 

3.89 
(1.160) 

สนใจ 

E-ticket 32 
(8.0) 

77 
(19.3) 

110 
(27.5) 

97 
(24.3) 

84 
(21.0) 

3.31 
(1.226) 

เฉยๆ 

เส้ือผ้า/เครื่อง
แต่งกาย 

8 
(2.0) 

26 
(6.5) 

59 
(14.8) 

124 
(31.0) 

183 
(45.8) 

4.12 
(1.016) 

สนใจ 

อาหาร/
เครื่องด่ืม 

21 
(5.3) 

68 
(17.0) 

116 
(29.0) 

109 
(27.3) 

86 
(21.5) 

3.43 
(1.155) 

เฉยๆ 

เครื่องใช้ไฟฟ้า 1 
(0.3) 

9 
(2.3) 

384 
(96.0) 

5 
(1.3) 

1 
(0.3) 

2.99 
(0.235) 

ไม่ค่อย
สนใจ 

เครื่องส าอาง 12 
(3.0) 

37 
(9.3) 

57 
(14.3) 

117 
(29.3) 

177 
(44.3) 

4.03 
(1.108) 

สนใจ 

อื่นๆ 23 
(5.8) 

3 
(0.8) 

5 
(1.3) 

8 
(2.0) 

15 
(3.8) 

2.80 
(1.742) 

ไม่ค่อย
สนใจ 

ค่าเฉล่ียรวม 3.45 เฉยๆ 
ตารางท่ี 4.6 แสดงผลการวัดการระลึกได้ เกี่ยวกับสินค้าและบริการในตลาดเสมือน ของกลุ่ม

ตัวอย่างโดย พบว่ากลุ่มตัวอย่างท้ังเพศชายและหญิงท่ีรู้จักตลาดเสมือน สามารถระลึกเกี่ยวกับสินค้า
และบริการในตลาดเสมือน พบเห็น ให้ความสนใจ สินค้าและบริการประเภทเส้ือผ้าบ่อยครั้งมากท่ีสุด 
ร้อยละ 45.8 ไม่ค่อยพบเห็น หรือให้ความสนใจในสินค้าและบริการประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม
น้อยท่ีสุด ร้อยละ 11.5   



 61 

3. ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน 
ตารางท่ี 4. 7 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง และค่าเฉล่ียจ าแนกตามทัศนคติท่ีมีต่อตลาด
เสมือน 

ประเด็นทัศนคติ ระดับทัศนคติ ค่าเฉล่ีย/ 
(S.D.) 

แปลค่า 
ไม่เห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็น
ด้วย 

มีความสะดวกสบาย และท าให้ชีวิตง่ายข้ึน เมื่อ
เลือกใช้ตลาดเสมือน 

28 
(7.0) 

103 
(25.8) 

269 
(67.3) 

3.83/ 
(0.900) 

เห็นด้วย 

การใช้บริการผ่านตลาดเสมือนช่วยประหยัดเวลา 20 
(5.0) 

67 
(16.8) 

313 
(78.3) 

4.02/ 
(0.883) 

เห็นด้วย 

การใช้บริการผ่านตลาดเสมือนช่วยประหยัด
ค่าใช้จ่าย 

129 
(32.3) 

151 
(37.8) 

120 
(30.0) 

2.94/ 
(1.028) 

เฉยๆ 

ตลาดเสมือนมีสินค้าและบริการให้เลือกมากมาย
เหมือนห้างสรรพสินค้าท่ัวไป 

97 
(24.3) 

156 
(39.0) 

147 
(36.8) 

3.15/ 
(0.919) 

เห็นด้วย 

การซื้อขายออนไลน์ผ่านตลาดเสมือนท าให้ได้รับ
สิทธิประโยชน์มากมาย 

108 
(27.0) 

171 
(42.8) 

121 
(30.3) 

3.05/ 
(0.934) 

เห็นด้วย 

การใช้บริการการซื้อขายออนไลน์หรือการค้นหา
ข้อมูลสินค้าผ่านตลาดเสมือนนั้นง่ายกว่าการซื้อ
ขายในห้างสรรพสินค้าแบบเดิม 

80 
(20.0) 

159 
(39.8) 

161 
(40.3) 

3.30/ 
(0.965) 

เห็นด้วย 

การส่ังจ่ายสินค้าผ่าน ATM นั้นมีความสะดวก 55 
(13.8) 

115 
(28.8) 

230 
(57.5) 

3.57/ 
(0.958) 

เห็นด้วย 

การส่ังจ่ายสินค้าผ่าน ATM นั้นมีความน่าเช่ือถือ
สูง 

141 
(35.3) 

167 
(41.8) 

92 
(23.0) 

2.78/ 
(1.015) 

เฉยๆ 

การส่ังจ่ายสินค้าผ่าน ATM นั้นมีความปลอดภัย
สูง 

167 
(41.8) 

164 
(41.0) 

69 
(17.3) 

2.66/ 
(0.976) 

เฉยๆ 

การส่ังจ่ายสินค้าผ่านบัตรเครดิตนั้นมีความ
สะดวก 

53 
(13.3) 

110 
(27.5) 

237 
(59.3) 

3.68/ 
(1.046) 

เห็นด้วย 

การส่ังจ่ายสินค้าผ่านบัตรเครดิตนั้นมีความ
น่าเช่ือถือสูง 

121 
(30.3) 

160 
(40.0) 

119 
(29.8) 

2.98/ 
(0.985) 

เฉยๆ 

การส่ังจ่ายสินค้าผ่านบัตรเครดิตนั้นมีความ
ปลอดภัยสูง 

157 
(39.3) 

163 
(40.8) 

80 
(20.0) 

2.72/ 
(1.020) 

เฉยๆ 
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การส่ังจ่ายสินค้าผ่านการหักจากบัญชีธนาคาร
นั้นมีความสะดวก 

55 
(13.8) 

113 
(28.3) 

232 
(58.0) 

3.61/ 
(1.035) 

เห็นด้วย 

การส่ังจ่ายสินค้าผ่านการหักจากบัญชีธนาคาร
นั้นมีความน่าเช่ือถือสูง 

129 
(32.3) 

152 
(38.0) 

119 
(29.8) 

2.9/ 
(1.074) 

เฉยๆ 

การส่ังจ่ายสินค้าผ่านการหักจากบัญชีธนาคาร
นั้นมีความปลอดภัยสูง 

154 
(38.5) 

153 
(38.3) 

93 
(23.3) 

2.75/ 
(1.085) 

เฉยๆ 

การส่ังจ่ายสินค้าโดยการส่ังจ่ายปลายทางนั้นมี
ความสะดวก 

81 
(20.3) 

125 
(31.3) 

194 
(48.5) 

3.38/ 
(1.122) 

เห็นด้วย 

การส่ังจ่ายสินค้าโดยการส่ังจ่ายปลายทางนั้นมี
ความน่าเช่ือถือสูง 

79 
(19.8) 

147 
(36.8) 

174 
(43.5) 

3.32/ 
(1.035) 

เห็นด้วย 

การส่ังจ่ายสินค้าโดยการส่ังจ่ายปลายทางนั้นมี
ความปลอดภัยสูง 

84 
(21.0) 

131 
(32.8) 

185 
(46.3) 

3.34/ 
(1.062) 

เห็นด้วย 

การใช้บริการการซื้อขายออนไลน์ผ่านตลาด
เสมือนช่วยตอบสนองความต้องการของท่านได้ดี 

59 
(14.8) 

138 
(34.5) 

203 
(50.8) 

3.38/ 
(0.853) 

เห็นด้วย 

การใช้บริการการซื้อขายออนไลน์ผ่านตลาด
เสมือนสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ท่าน 

74 
(18.5) 

143 
(35.8) 

183 
(45.8) 

3.33/ 
(1.031) 

เห็นด้วย 

เมื่อไม่เห็นสินค้าและบริการจริงๆท าให้มีความ
ลังเลในการใช้บริการผ่านตลาดเสมือน ** 

278 
(69.5) 

85 
(21.3) 

37 
(9.3) 

2.04/ 
(0.993) 

เฉยๆ 

การใช้บริการผ่านตลาดเสมือนท าให้รู้สึกขาดการ
ปฏิสัมพันธ์กับสังคม ** 

161 
(40.3) 

110 
(27.5) 

129 
(32.3) 

2.94/ 
(1.161) 

เฉยๆ 

การใช้บริการผ่านตลาดเสมือนท าใหไ้ม่สามารถ
แก้ไขขนาดในสินค้าประเภทเส้ือผ้า ** 

280 
(70.0) 

64 
(16.0) 

56 
(14.0) 

2.05/ 
(1.125) 

เฉยๆ 

การใช้บริการผ่านตลาดเสมือนท าให้ขาดความ
เช่ือมั่นในสิทธิ ท่ีจะได้รับจากบริการหลังการขาย 
** 

254 
(63.5) 

101 
(25.3) 

45 
(11.3) 

2.27/ 
(1.000) 

เฉยๆ 

เนื่องจากไม่มีการทดลองสินค้าก่อนการซื้อ ท าให้
ขาดความมั่นใจในการซื้อสินค้าผ่าน ตลาด
เสมือน ** 

245 
(61.3) 

113 
(28.3) 

42 
(10.5) 

2.27/ 
(1.037) 

เฉยๆ 

ขาดความเช่ือมั่นในประสิทธิภาพและระยะเวลา
ในการส่งสินค้า ** 

190 
(47.5) 

156 
(39.0) 

54 
(13.5) 

2.57/ 
(0.902) 

เฉยๆ 
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การส่ังซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ในตลาด 
เสมือนไม่มีความเท่ียงตรงแน่นอน หรืออาจเกิด 
การผิดพลาดระหว่าง การส่งข้อมูลการส่ังซื้อ ** 

220 
(55.0) 

126 
(31.5) 

54 
(13.5) 

2.46/ 
(0.957) 

เฉยๆ 

ระบบการซื้อขายผ่านตลาดเสมือนร้องขอข้อมูล
ส่วนตัวมากเกินไป ** 

158 
(39.5) 

162 
(40.5) 

80 
(20.0) 

2.74/ 
(0.942) 

เฉยๆ 

ความกังวลว่าข้อมูลท่ีใช้เพื่อยืนยันตนในการซื้อ
ขายนั้นจะถูกน าไปใช้เพื่อจุดประสงค์อื่นโดยไม่ได้
รับการยินยอม ** 

231 
(57.8) 

119 
(29.8) 

50 
(12.5) 

2.33/ 
(0.990) 

เฉยๆ 

ความกังวลว่ามีการเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวโดยไม่ได้
รับการอนุญาต (เช่น แฮคเกอร์) ** 

271 
(67.8) 

98 
(24.5) 

31 
(7.8) 

2.16/ 
(0.880) 

เฉยๆ 

ค่าเฉล่ียรวม 2.95 เฉยๆ 
จากตารางท่ี 4.7 นั้น อธิบายได้ว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติในเชิงบวกกับประเด็นท่ีว่า

การใช้บริการผ่านตลาดเสมือนช่วยประหยัดเวลา คิดเป็นร้อยละ 78.3 ประเด็นท่ีเห็นด้วยรองลงมา
ตามล าดับ คือ การเลือกใช้ตลาดเสมือนท าให้รู้สึกสะดวกสบาย ท าให้ชีวิตง่ายข้ึน คิดเป็นร้อยละ 67.3 
คิดว่าการส่ังจ่ายสินค้าผ่านบัตรเครดิตนั้นมีความสะดวก คิดเป็นร้อยละ 59.3 คิดว่าการส่ังจ่ายสินค้า
ผ่านการหักจากบัญชีธนาคารนั้นมีความสะดวก คิดเป็นร้อยละ 58 ค าถามในประเด็นเชิงลบนั้น กลุ่ม
ตัวอย่างร้อยละ 32.3 เห็นด้วยว่าการใช้บริการผ่านตลาดเสมือนท าให้รู้สึกขาดการปฏิสัมพันธ์กับสังคม 
รองลงมาคือเห็นด้วยว่า ระบบการซื้อขายผ่านตลาดเสมือน ร้องขอข้อมูลส่วนตัวมากเกินไป คิดเป็น
ร้อยละ 20 นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างยังไม่เห็นด้วยในประเด็น ท่ีว่าการใช้บริการผ่านตลาดเสมือนท าให้
ไม่สามารถแก้ไขขนาด หรือความยาวในสินค้าประเภทเส้ือผ้าได้ ถึงร้อยละ 70 รองลงมา ไม่เห็นด้วย
กับประเด็นท่ีว่า เมื่อไม่เห็นสินค้าและ บริการจริงๆท าให้มีความลังเลในการใช้บริการผ่านตลาดเสมือน 
ร้อยละ 69.5 
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4. พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน 
4.1 พฤติกรรมการเลือกใช้บริการตลาดเสมือนในกลุ่มตัวอย่าง 
ตารางท่ี 4. 8 แสดงจ านวนร้อยละค่าเฉล่ียพฤติกรรมการเลือกใช้บริการตลาดเสมือนของกลุ่มตัวอย่าง 

พฤติกรรมต่อตลาดเสมือน ชาย หญิง รวม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เลือกใช้บริการตลาดเสมือน 137 34.2 192 48.0 329 82.2 
ไม่ได้เลือกใช้บริการตลาดเสมือน 29 7.2 42 10.5 71 17.8 

รวม 166 41.5 234 58.5 400 100.0 
จากตารางท่ี 4.8 พบว่ากลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน มีผู้เลือกใช้บริการตลาดเสมือนภายใน

ระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา 329 คน คิดเป็นร้อยละ 82.2 โดยจ าแนกเป็นเพศชาย 137 คน คิดเป็น
ร้อยละ 34.2 และเป็นเพศหญิง 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48 
 

4.2 ระยะเวลาในการเข้าใช้บริการในแต่ละครั้ง 
ตารางท่ี 4. 9 แสดงจ านวนร้อยละค่าเฉล่ียระยะเวลาในการเข้าใช้บริการรวมไปถึงการค้นหาข้อมูล
ผ่านตลาดเสมือนในแต่ละครั้ง ของกลุ่มตัวอย่าง 

ระยะเวลา จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ชม. 80 20.0 
1-2 ชม. 113 28.3 
มากกว่า 2-3 ชม. 82 20.5 
มากกว่า 3-4 ชม. 88 22.0 
มากกว่า 4 ชม. 37 9.3 

รวม 400 100.0 
จากตารางท่ี 4.9 พบว่ากลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งเคยใช้บริการตลาดเสมือนใช้

ระยะเวลาในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ รวมไปถึงการค้นหาข้อมูลผ่านตลาดเสมือน ส่วนใหญ่ใช้
เวลา 1-2 ช่ัวโมง คิดเป็นร้อยละ 28.3 
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4.3 สินค้าและบริการท่ีเคยเลือกซื้อผ่านตลาดเสมือน 
ตารางท่ี 4. 10 แสดงจ านวนร้อยละค่าเฉล่ียสินค้าและบริการท่ีเคยเลือกซื้อผ่านตลาดเสมือนของกลุ่ม
ตัวอย่าง 

ประเภทสินค้าและบริการ เลือก ไม่เลือก 
ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม จ านวน 19 381 

ร้อยละ 4.8 95.3 
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว จ านวน 83 317 

ร้อยละ 20.8 79.3 
ต๋ัวภาพยนตร์/ต๋ัวเครื่องบิน (E-Ticket) จ านวน 198 202 

ร้อยละ 49.5 50.5 
เส้ือผ้า/เครื่องแต่งกาย จ านวน 194 206 

ร้อยละ 48.5 51.5 
อาหาร/เครื่องด่ืม จ านวน 72 328 

ร้อยละ 18.0 82.0 
เครื่องใช้ไฟฟ้า จ านวน 37 363 

ร้อยละ 9.3 90.8 
เครื่องส าอาง จ านวน 96 304 

ร้อยละ 24.0 76.0 
โปรโมช่ัน/คูปองส่วนลด จ านวน 93 307 

ร้อยละ 23.3 76.8 
บัตรสมาชิก/สะสมแต้ม จ านวน 44 356 

ร้อยละ 11.0 89.0 
อื่นๆ จ านวน 36 364 

ร้อยละ 9.0 91.0 
จากตารางท่ี 4.10 พบว่ากลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งเคยใช้บริการตลาดเสมือนเลือกซื้อ

สินค้าและบริการประเภทต๋ัวภาพยนตร์/ต๋ัวเครื่องบิน (E-Ticket) มากท่ีสุด จ านวน 198 คน คิดเป็น
ร้อยละ 49.5 และไม่เลือกสินค้าและบริการประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมมากท่ีสุด 381 คน คิดเป็น
ร้อยละ 95.3 
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4.4 อุปกรณ์ท่ีมักเลือกใช้ในการเข้าถึงบริการตลาดเสมือน 
ตารางท่ี 4. 11 แสดงจ านวนร้อยละค่าเฉล่ียอุปกรณ์ท่ีมักเลือกใช้ในการเข้าถึงบริการตลาดเสมือนของ
กลุ่มตัวอย่าง 
อุปกรณ์ท่ีใช้ จ านวน ร้อยละ 
สมาร์ทโฟน 197 49.3 
แทบเบล็ต/ไอแพด 31 7.8 
คอมพิวเตอร์ (โน็ตบุ๊ค/พีซ)ี 172 43.0 
อื่นๆ 0 0.0 
รวม 400 100.0 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่ากลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งเคยใช้บริการตลาดเสมือนเลือกใช้
อุปกรณ์ประเภทสมาร์ทโฟน มากท่ีสุด จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 และใช้อุปกรณ์ประเภท
แทบเบล็ต/ไอแพดน้อยท่ีสุด จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 

 

4.5 ความสนใจและความสามารถในการเลือกใช้บริการตลาดเสมือนในกลุ่มตัวอย่าง 
ตารางท่ี 4. 12 แสดงจ านวนร้อยละค่าเฉล่ียเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน 

ประเด็นพฤติกรรม ระดับพฤติกรรม ค่าเฉล่ีย/
(S.D.) 

แปลค่า 
1 2 3 

มีความต้ังใจใช้บริการซื้อขายออนไลน์หรือการค้นหา
ข้อมูลสินค้า ผ่านตลาดเสมือนต่อไปในอนาคต 

34 
(8.5) 

111 
(27.8) 

255 
(63.8) 

3.75/ 
(0.927) 

เห็นด้วย 

มีความสามารถในการใช้บริการการซื้อขายออนไลน์
ผ่านตลาดเสมือนได้เป็นอย่างดี 

58 
(14.5) 

108 
(27.0) 

234 
(58.5) 

3.55/ 
(0.962) 

เห็นด้วย 

มักเลือกใช้บริการการซื้อขายผ่านตลาดเสมือนเป็น
อันดับแรกเมื่อท่านมีความต้องการซื้อสินค้า 

52 
(13.0) 

112 
(28.0) 

236 
(59.0) 

3.64/ 
(1.004) 

เห็นด้วย 

หากซื้อสินค้าท่านมักเลือกซื้อสินค้าท่ีมีช่ือเสียงหรือ
ค่อนข้างเป็นท่ีรู้จัก 

14 
(3.5) 

75 
(18.8) 

311 
(77.8) 

4.09./ 
(0.824) 

เห็นด้วย 

มักเลือกซื้อสินค้าผ่านตลาดเสมือนขอห้างสรรพสินค้า
ท่ีน่าเช่ือถือ 

44 
(11.0) 

117 
(29.3) 

239 
(59.8) 

3.74/ 
(1.044) 

เห็นด้วย 

ค่าเฉล่ียรวม 3.75 เห็นด้วย 
จากตารางท่ี 4.12 นั้นพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียรวม 3.75 อธิบายได้ว่ากลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยกับพฤติกรรมในการใช้บริการตลาดเสมือน โดยสามารถแจกแจง
รายละเอียดดังนี้  



 67 

ผู้บริโภคเห็นด้วยกับพฤติกรรมท่ีในประเด็นท่ีว่า หากซื้อสินค้ามักเลือกซื้อสินค้าท่ีมีช่ือเสียง
หรือค่อนข้างเป็นท่ีรู้จักคิดเป็นร้อยละ 77.8 ประเด็นท่ีเห็นด้วยรองลงมาตามล าดับ คือ คิดว่าจะใช้
บริการซื้อขายออนไลน์หรือการค้นหาข้อมูลสินค้าผ่านตลาดเสมือนต่อไปในอนาคต คิดเป็นร้อยละ 
63.8 กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 59.8 มักเลือกซื้อสินค้าผ่านตลาดเสมือนของห้างสรรพสินค้าท่ีน่าเช่ือถือ 
ร้อยละ 59.0 มักเลือกใช้บริการการซื้อขายออนไลน์ผ่านตลาดเสมือนเป็นอันดับแรกเมื่อมีความ
ต้องการซื้อสินค้า ร้อยละ 58.5 มีความสามารถในการใช้บริการการซื้อขายผ่านตลาดเสมือนได้เป็น
อย่างดี 
 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 การรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือนและทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือน ของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กันในทางบวก  

ตารางท่ี 4. 13 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือนและ
ทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สัน ทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือน P 
การรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือน 0.021 0.67 

จากตารางท่ี 4.13 เมื่อพิจารณาหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ท่ีมีต่อตลาด
เสมือน และทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือน โดยใช้ค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s product 
moment correlation coefficient) ในการทดสอบพบว่าการรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือนไม่มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานข้อท่ี 1 จึงสามารถสรุปได้ว่าการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับประเภทสินค้า
และบริการในตลาดเสมือนไม่มีผลกับการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน 

 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือนและพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือน
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กันในทางบวก 

ตารางท่ี 4. 14 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือนและ
พฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สัน พฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือน P 
การรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือน 0.15 0.004 

* * p< 0.01 
จากตารางท่ี 4.14 เมื่อพิจารณาหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ท่ีมีต่อตลาด

เสมือน และทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือน โดยใช้ค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s product   
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moment correlation coefficient) ในการทดสอบพบว่าการรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือนมีความสัมพันธ์
ในทางบวกกับพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 ดังนั้นจึงเป็นไปตามสมมติฐานข้อท่ี 2 และเป็นความสัมพันธ์ใน
ระดับต่ ามาก จึงสามารถสรุปได้ว่าเมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับตลาดเสมือนเพิ่มมากขึ้น ก็จะ
เกิดพฤติกรรมการใช้บริการตลาดเสมือนเพิ่มมากขึ้นด้วย 

 
สมมติฐานท่ี 3 ทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนและพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือน

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กันในทางบวก 
ตารางท่ี 4. 15 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนและ

พฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สัน พฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือน p 
ทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือน 0.484 0.000 

* * p< 0.01 
จากตารางท่ี 4.15 เมื่อพิจารณาหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ท่ีมีต่อตลาด

เสมือน และทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือน โดยใช้ค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s product 
moment correlation coefficient) ในการทดสอบพบว่าทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนมีความสัมพันธ์
ในทางบวกกับพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 ดังนั้นจึงเป็นไปตามสมมติฐานข้อท่ี 3และเป็นความสัมพันธ์ใน
ระดับปานกลาง จึงสามารถสรุปได้ว่าเมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติในทางบวกกับตลาดเสมือนเพิ่มขึ้น จะ
ส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรมการใช้บริการตลาดเสมือนเพิ่มมากขึ้นด้วย 

 
สมมติฐานท่ี 4 การรับรู้และทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมท่ีมีต่อ

การใช้บริการตลาดเสมือนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 4. 16 แสดงค่าการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้นระหว่างการรับรู้ และทัศนคติท่ีมี

ต่อการใช้บริการตลาดเสมือนกับพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภค 

ตัวแปร R2 R2 ท่ี
เพิ่มขึ้น 

สัมประสิทธิ์การถดถอย sig 
B Beta 

การรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือน 0.021 0.021 0.128 0.156 0.00 
ทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือน 0.258 0.237 0.114 0.487 0.00 

* * p< 0.01  
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จากตารางท่ี 4.16 นั้น พบว่าปัจจัยท่ีน ามาพิจารณาในรูปแบบสมการถดถอยเชิงเส้นเพื่อ
แสดงถึงพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือน มีดังนี ้

ล าดับท่ี 1 การรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือน สามารถอธิบายพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาด
เสมือนของผู้บริโภคได้ร้อยละ 2.1 

ล าดับท่ี 2 ทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือน สามารถอธิบายพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาด
เสมือนของผู้บริโภคเพิ่มขึ้นมาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจากการรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือนอีกร้อยละ 
23.7 เมื่อรวมค่าท้ังสองตัวแปรจึงร่วมกันอธิบายพฤติกรรมการใช้บริการตลาดเสมือนได้ร้อยละ 25.8 

ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า การรับรู้และทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมท่ีมี
ต่อการใช้บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ0.01 ดังนั้นจึงเป็นไปตาม
สมมติฐานข้อท่ี 4 
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บทที ่5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาเรื่อง “การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้บริการตลาด
เสมือน” มีวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้  

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อทราบถึงการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้บริการตลาด
เสมือน 

2. เพื่อทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือน กับทัศนคติท่ีมีต่อการใช้
บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภค 

3. เพื่อทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือน กับพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้
บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภค 

4. เพื่อทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือน กับพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้
บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภค 

3. เพื่อทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้และทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือน กับพฤติกรรมท่ี
มีต่อการใช้บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภค 

 
สมมติฐานการวิจัย 

1. การรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือนและทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน
ในทางบวก 

2. การรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือนและพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กันในทางบวก 

3. ทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนและพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กันในทางบวก 

4. การรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือนและทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมท่ี
มีต่อการใช้บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภค 
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วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-Shot Descriptive Study) ใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งมีกลุ่มตัวอย่างเป็นชายและหญิง ท่ีมีอายุระหว่าง 20-40 ปี ท่ีเป็น 

กลุ่มเป้าหมายหลักของตลาดเสมือน และมีศักยภาพในการเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่าน
ตลาดเสมือน จ านวน 400 คน จาก 8 เขตในกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) จนครบตามจ านวนท่ีต้องการ 

 

สรุปผลการวิจัย 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไป 

1.1 ลักษณะทางประชากร 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 20-30 ปี เมื่อจ าแนกตามระดับการศึกษา 

พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จบการศึกษาหรือก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยส่วนใหญ่ยังเป็นนสิิต 
นักศึกษา และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท  

 
1.2 การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน 
การรับรู้โดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน โดยวัดการระลึกได้ เกี่ยวกับสินค้าและ

บริการในตลาดเสมือน พบว่ากลุ่มตัวอย่างท้ังเพศชายและหญิงท่ีรู้จักตลาดเสมือน สามารถระลึก ให้
ความสนใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการในตลาดเสมือนประเภทเส้ือผ้าเครื่องแต่งกายบ่อยครั้งมากท่ีสุด 
และไม่เคยพบเห็นหรือให้ความสนใจสินค้าและบริการประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าและผลิตภัณฑ์ดูแลเส้น
ผมน้อยท่ีสุด  

แม้ว่าในสินค้าและบริการประเภทเส้ือผ้าเครื่องแต่งกายนั้นมีค่าเฉล่ียของการรับรู้สูง แต่ก็มีค่า
การกระจายสูงเช่นกัน แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีการรับรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการแตกต่างกันไป
กระจายครอบคลุมท้ังหมด รวมไปถึงผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมแม้ว่ามีค่าเฉล่ียการรับรู้ต่ าแต่ก็มีค่าการ
กระจายสูงเช่นเดียวกับเส้ือผ้าเครื่องแต่งกาย ยกเว้นในสินค้าและบริการประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้า นั้น
พบว่ามีค่าเฉล่ียของการรับรู้และมีค่าการกระจายต่ าเช่นแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีค่าการรับรู้ไม่
แตกต่างกันหรือเห็นสอดคล้องในสินค้าและบริการประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้า 
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1.3 ทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือน 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีทัศนคติในเชิงบวกกับตลาดเสมือนมากกว่าทัศนคติในเชิงลบ  
ซึ่งกลุ่มตัวอย่างจะเห็นด้วยในประเด็นท่ีว่าการใช้บริการผ่านตลาดเสมือนช่วยประหยัด เวลา 

เมื่อเลือกใช้ตลาดเสมือนท าใหรู้้สึกสะดวกสบาย ท าให้ชีวิตง่ายข้ึน และเห็นว่าบริการการส่ังจ่ายสินค้า
ผ่านบัตรเครดิตของหรือการส่ังจ่ายสินค้าผ่านการหักจากบัญชีธนาคาร ของตลาดเสมือนนั้นมีความ
สะดวก 

อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่างส่วนหนึ่งเห็นว่าการใช้บริการผ่านตลาดเสมือนท าให้ เกิดความรู้สึก
ขาดการปฏิสัมพันธ์กับสังคม และระบบการซื้อขายผ่านตลาดเสมือนยังร้องขอข้อมูล ส่วนตัวมาก
เกินไป และการใช้บริการผ่านตลาดเสมือนท าให้ไม่สามารถแก้ไขขนาด หรือความยาวในสินค้า
ประเภทเส้ือผ้าได้ ดังนั้นเมื่อไม่เห็นสินค้าและบริการจริงๆท าให้มีความลังเลในการใช้ บริการผ่าน
ตลาดเสมือน 

 
1.4 พฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือน 
ผลการวิจัยสรุปได้ว่าในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ท่ีรับรู้เกี่ยวกับ

ตลาดเสมือนมีพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการตลาดเสมือน และหากเลือกใช้บริการตลาดเสมือนกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่จะเข้าใช้บริการมีความถ่ีบ่อยครั้ง ครั้งละ 1-2 ช่ัวโมง และเข้าใช้บริการผ่านสมาร์ท
โฟนมากท่ีสุด ซึ่งกลุ่มตัวอย่างนี้เช่ือว่าตนมีความสามารถในการใช้บริการการซื้อขายออนไลน์ผ่าน
ตลาดเสมือนได้เป็นอย่างดี จึงเลือกใช้บริการการซื้อขายออนไลน์ผ่านตลาดเสมือนเป็นอันดับแรกหาก
ต้องการซื้อสินค้า โดยเลือกซื้อสินค้าท่ีมีช่ือเสียงหรือค่อนข้างเป็นท่ีรู้จัก อีกท้ังกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญย่ัง
มีความต้ังใจในการใช้บริการซื้อขายออนไลน์หรือการค้นหาข้อมลูสินค้าผ่านตลาดเสมือนต่อไปใน
อนาคต 

 

2. การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 1 
การรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือนและทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันใน

ทางบวก 
ผลการวิจัย 

พบว่าการรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือนไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนของ
ผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญสถิติ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานข้อท่ี 1  
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สมมติฐานข้อท่ี 2 
การรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือนและพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภคมี

ความสัมพันธ์กันในทางบวก 
ผลการวิจัย 

พบว่าการรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือนมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริ
การตลาดเสมือนของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญสถิติ ท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานข้อท่ี 2
  
 
สมมติฐานข้อท่ี 3 

ทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนและพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กันในทางบวก 
ผลการวิจัย 

พบว่าทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการ
ตลาดเสมือนของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญสถิติ ท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานข้อท่ี 3 

 
สมมติฐานข้อท่ี 4 

การรับรู้และทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการ
ตลาดเสมือน ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัย 

พบว่าการรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือน สามารถอธิบายพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือน
ของผู้บริโภคได้ร้อยละ 2.1 เมื่อน าทัศนคติมาอธิบายร่วมกัน สามารถอธิบายพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้
บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภคได้เพิ่มขึ้นอีกร้อยละ 23.7 เป็นร้อยละ 25.8 

การรับรู้และทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนจึงมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับพฤติกรรมท่ีมีต่อการ
ใช้บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญสถิติ ท่ีระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานข้อท่ี 
4 
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อภิปรายผลการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้พบว่าสินค้าและบริการส่วนใหญ่บนตลาดเสมือนท่ีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จัก 
เคยพบเห็น จดจ าได้ก่อนเป็นส่ิงแรกคือ เครื่องแต่งกาย เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวเพราะใน
ปัจจุบัน มีการขายสินค้าเหล่านี้ผ่านทางตลาดเสมือน อย่างแอพพลิเคช่ันส าหรับร้านค้าขายเส้ือผ้า
เครื่องแต่งกาย เครื่องส าอางท่ีน าเข้าจากต่างประเทศเป็นจ านวนมาก ซึ่งตอบสนองกับวิถีของผู้บริโภค
ในปัจจุบันที่นิยมใช้สมาร์ทโฟน หรือแทบเบล็ตส าหรับการเข้าถึงโลกออนไลน์(วิทยาลัยการจัดการ
มหาวิทยาลัยมหิดล, 2556)โดยร้อยละ 70 ของผู้บริโภค มีปฏิสัมพันธ์ในระดับ “บ่อยมาก” และ 
“บ่อย” กับตราสินค้าหรือบริษัทท่ีท าการตลาดบน Social Media (ไทยแลนด์ออนไลน์เอกซ์โป, 
2556) ท าให้เกิดการเปิดรับและการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับตลาดเสมือน สอดคล้องกับแนวคิดของ สังคม
ในยุคหลังสมัยใหม่ท่ีจะมุ่งไปสู่ยุคอิเล็กทรอนิกส์ การด าเนินชีวิตหลังสมัยใหม่จะเป็นไปในลักษณะ
แบบปัจจุบันทันด่วน การบริโภคของคนในยุคนี้จึงเป็นการบริโภคเกินความจ าเป็น ดังนั้นพฤติกรรม
การบริโภคของคนในยุคสังคมปัจจุบันจึงการบริโภคสินค้าตามความต้องการท่ีได้รับความหมายจาก
อิทธิพลแวดล้อมในสังคมมากกว่าการบริโภคตามวัฒนธรรมท่ีได้รับแรงจูงใจจากความต้องการขั้น
พื้นฐานของมนุษย์ จึงมีผลต่อการเปล่ียนแปลงการให้ความหมายของตัวสินค้าในทางเศรษฐกิจท่ีไม่ได้
ใช้สินค้าเพื่อการแลกเปล่ียนแต่ใช้สินค้าเพื่อเป็นการบ่งบอกอัตลักษณ์ และการมีตัวตนในพื้นท่ีทาง
สังคม (Osterberg, 1988) ระบบการบริโภคจึงเป็นกระบวนการบริโภคผ่านแรงจูงใจของจิตไร้ส านึก 
ท่ีได้รับอิทธิพลจากโครงสร้างทางสังคม และผลักดันให้เกิดการซื้อแบบไม่มีการวางแผนล่วงหน้า 
(Impulse purchase) หรือการซื้อแบบทันที (Pure impulse purchase) เพิ่มมากยิ่งขึ้น 

แนวโน้มของความต้องการท่ีเพิ่มสูงขึ้นของสินค้าจากสังคมวัฒนธรรมท่ีเน้นการบริโภค
ความหมาย ท าให้เกิดการผลิตสร้างความหมายข้ึนใหม่จากหลากหลายวัฒนธรรมและเกิดการพัฒนา
ของกระบวนการตีความหมาย การบริโภคท่ีมุ่งเน้นรสนิยมและ ”สไตล์” จึงเป็นการตอบสนองความ
ต้องการหรือการบรรลุวัตถุประสงค์ของผู้บริโภค ท่ีท าให้เกิดการพัฒนาของวัฒนธรรมการบริโภค 
(Consumer culture) การกระจายตัวของตลาดจึงเป็นส่ิงท่ีบ่งช้ีถึงการตลาดรูปแบบใหม่ ท่ีมุ่งเน้นไป
ยังผู้บริโภคยุคหลังสมัยใหม่ (Postmodern consumer) ซึ่ง Baker เรียกว่า “Shopping on 
speed” 

ประสบการณ์การบริโภคในโลกเสมือน อัตลักษณ์และตัวตนของผู้บริโภคถูกลบเลือนไปท าให้
ดูเหนือจริง วิธีการและความหมายในการโต้ตอบของผู้บริโภคท่ีมีต่อการตลาดนั้นเปล่ียนแปลงไป ใน
อดีตผู้บริโภคจะเป็นผู้ตอบรับข้อมูลหรือรอการป้อนข้อมูล (Passive) เพียงอย่างเดียว เมื่อเทียบกับ
ปัจจุบันผู้บริโภคมีแนวโน้มสูงกว่าท่ีจะกระตือรือรน้ (Proactive) ในการเสาะหาข้อมูลส าหรับการ
ตัดสินใจซื้อ  
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อย่างไรก็ตามรูปแบบของตลาดเสมือนนั้นไม่สามารถให้ข้อมูลท่ีมากพอท่ีจะท าให้เกิดการ
ความชอบหรือไม่ชอบของผู้บริโภคได้ ส่ิงท่ีส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคนั้นนอกจากข้อมูลจากตัว 

สินค้าแล้ว พบว่าผู้น าทางความคิด (Opinion leader) มีผลกับการรับรู้เกี่ยวกับสินค้าและ
บริการของผู้บริโภค จากงานวิจัย อารีรัตน์ สุรอมรรัตน์ หากผู้น าทางความคิด สามารถเรียบเรียง 
น าเสนอข้อมูลได้น่าติดตามและน่าสนใจ จะส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของและตัวสินค้า โดยท่ีข้อแสดง
ความคิดเห็นจากผู้น าทางความคิดในโลกออนไลน์มักมีอิทธิพลกับผู้บริโภคมากกว่าค าแนะน าจากทาง
เจ้าของตราสินค้าเอง มีผลต่อความไว้วางใจผู้ขายสินค้า ดังนั้นจึงไม่น่าแปลกใจท่ีสินค้าประเส้ือผ้า
เครื่อง เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวนั้นจะมีค่าเฉล่ียการรับรู้มากกว่าสินค้าและบริการอื่น 
เพราะในสินค้าแบบประสบการณ์ (Experience product) มีการให้ข้อมูลจากกลุ่มผู้น าทางความคิด
อยู่เป็นจ านวนมากผ่านทางเวบไซต์ เช่น จีบัน เวบไซต์เกี่ยวกับเครื่องส าอาง lookbook.nu เวบไซต์
เกี่ยวกับแฟช่ันเครื่องแต่งกาย โดยในสินค้าแบบประสบการณ์ (Experience product) นั้น ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการแสวงหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้ออยู่แล้ว เพื่อใช้ในการประเมินและ
น าไปสู่พฤติกรรมซื้อในท่ีสุด 

จากการวิจัยทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างเมื่อมีการรับรู้เกี่ยวกับตลาดเสมือน พบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีทัศนคติท่ีดีต่อตลาดเสมือน ประเด็นท่ีเป็นข้อดีหรือเรียกได้ว่าเป็นจุดแข็งท่ีท าให้เกิด
ทัศนคติท่ีดีต่อตลาดเสมือน ผู้บริโภคส่วนใหญ่เห็นสอดคล้องกันว่า การใช้บริการผ่านตลาด เสมือน
ช่วยประหยัดเวลา มีความสะดวกสบายในเรื่องการซื้อสินค้าและการช าระเงิน  ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Assael (1998) กล่าวว่า ทัศนคติ เกิดจากการเรียนรู้ของผู้บริโภคในการตอบสนองต่อส่ิง
ใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับความพึงพอใจ เกี่ยวกับความชอบหรือไม่ชอบเพื่อประเมินตราสินค้า 
(Brand Evaluations) ทัศนคติหรือการประเมินตราสินค้าของผู้บริโภค เป็นระดับความพึงพอใจต่อ
ความต้องการ ดังนั้นความต้องการข้อมูลข่าวสาร ส่ิงอ านวยความสะดวกในการใช้บริการตลาดเสมือน
จึงมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค  

จากการศึกษายังพบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติในเชิงลบกับตลาดเสมือนคือ การใช้บริการผ่าน 
ตลาดเสมือนท าให้ขาดการปฏิสัมพันธ์กับสังคม แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างรู้สึกขัดแย้งกับความ
ต้องการเป็นส่วนหนึ่งของสังคมตามปกติของมนุษย์ เมื่อพฤติกรรมไม่สอดคล้องค่านิยมหรือความคิดท่ี
มีอยู่เดิมท าให้เกิดการปรับสมดุลทางความคิด สอดคล้องกับแนวคิดของ Fishbein (2010) ท่ีกล่าวว่า 
การไม่ได้รับตามท่ีคาดหวัง (Disconfirmation of expectations) ภายหลังท่ีผู้บริโภคใช้สินค้า และ
ไม่ได้รับความพึงพอใจตามท่ีผู้บริโภคคาดหวัง เมื่อผู้บริโภคเกิดความผิดหวังเพียงเล็กน้อย ก็จะปรับ
ทัศนคติต่อโดยการยอมรับและปรับตัวให้ใกล้เคียงกับสภาพความเป็นจริง หากผู้บริโภคผิดหวังมาก
ผู้บริโภคจะเปล่ียนแปลงทัศนคติในเชิงลบต่อตราสินค้าทันที  
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ในส่วนของพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือนนั้น พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีรับรู้เกี่ยวกับ
ตลาดเสมือนมีแนวโน้มท่ีจะเลือกใช้บริการตลาดเสมือน ถึงร้อยละ 82.2 เนื่องมาจากหลายปัจจัย เช่น
ความสามารถในการใช้บริการการซื้อขายออนไลน์ผ่านตลาดเสมือนได้เป็นอย่างดี หรือคุณสมบัติของ 

สินค้าและบริการภายในตลาดเสมือนท่ีมีช่ือเสียงหรือค่อนข้างเป็นท่ีรู้จัก พร้อมท้ังผู้ให้บริการ
ส่วนใหญ่ในตลาดเสมือนเป็นผู้ให้บริการท่ีมีความน่าเช่ือถือ ท าให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
สอดคล้องกับ ความเช่ือเกี่ยวกับตลาด (Market belief) ผู้บริโภคใช้ความรู้ความเช่ือท่ีมีต่อตลาด ตรา
สินค้า ร้านค้า ราคา คุณภาพ พนักงานขาย การโฆษณา และความสามารถในการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคเองในการประเมินเพื่อการตัดสินใจซื้อ น ามาซึ่งการตัดสินใจซื้อโดยไม่ผ่านการประเมิน
ทางเลือกท่ีซับซ้อน และพบว่ากลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากตลาดเสมือนมาก
ท่ีสุด สินค้าท่ีได้รับความนิยมในตลาดเสมือนจึงเป็นสินค้าส าหรับผู้หญิง รองลงมาจากสินค้าและ
บริการประเภทต๋ัวภาพยนตร์/ต๋ัวเครื่องบิน (E-ticket) เพราะสินค้าและบริการประเภทต๋ัวออนไลน์นั้น
มีราคาถูกกว่าการซื้อสินค้าในแบบปกติ เช่น การจองต๋ัวเครื่องบินล่วงหน้าผ่านแอพพลิเคช่ันของสาย
การบิน จะมีราคาถูกกว่าการซื้อตั๋วเครื่องบินที่เคาน์เตอร์บริการของสายการบินแบบปกติ มีบริการ
ช าระเงินในหลายช่องทาง ท้ังยังช่วยลดระยะเวลาและค่าใช้จ่ายในการเดินทางไปยังจุดบริการซื้อขาย
ต๋ัวอีกด้วย สินค้าและบริการประเภทต๋ัวออนไลน์จึงได้รับความนิยมมากกว่าสินค้าประเภทอื่น 

นอกจากนี้ลักษณะส าคัญของตลาดเสมือน การซื้อสินค้าผ่านสมาร์ทโฟน สะดวกและเอื้อต่อ
การเกิดพฤติกรรม การซื้อสินค้าครบท้ังหมดภายในครั้งเดียว (One stop shopping) เนื่องจากตลาด
เสมือน มีสินค้าหลากหลายท่ีไม่เกี่ยวข้องกันภายในร้านค้าเดียว (Scrambled merchandising) 
ส่งเสริมให้เกิดพฤติกรรมการซื้อท่ีไม่มีการวางแผนล่วงหน้า เพราะช่วยอ านวยความสะดวก 
ประหยัดเวลา และง่ายต่อการจับจ่ายใช้สอย ท้ังยังสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 
โดยพฤติกรรมส่วนใหญ่นั้นผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าท่ีมีช่ือเสียงหรือค่อนข้างเป็นท่ีรู้จัก เพราะในการ
ซื้อสินค้าผ่านตลาดเสมือนนั้น เป็นไปได้ยากท่ีผู้บริโภคจะสามารถสัมผัสหรือตรวจสอบลักษณะในทาง
กายภาพของตัวสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อได้ดังนัน้ ผู้บริโภคจึงเลือกซื้อสินค้าท่ีมีช่ือเสียง มีความ
น่าเช่ือถือ เพื่อลดความเส่ียง และสร้างความเช่ือมั่นและน่าไว้วางใจในการซื้อสินค้า 
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สมมติฐานข้อท่ี 1 
การรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือนและทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันใน

ทางบวก 
จากผลการวิจัยพบว่าการรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือนไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีต่อตลาด

เสมือนของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญสถิติ เนื่องมาจากการเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับตลาดเสมือนของกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นไปในลักษณะท่ีมีความผิวเผิน กล่าวคือผู้บริโภคไม่มีความใส่ใจในการเก็บข้อมูลจากการ
รับรู้มาประเมินถึงความรู้สึกท่ีมีต่อตลาดเสมือน หรืออาจเนื่องมาจาก ปัจจัยของการรับรู้ในเรื่อง การ
จ าแนกความแตกต่างระหว่างส่ิงเร้าหรือความสามารถในการรับรู้ (Stimulus discrimination or 
perceptual ability) ความสามารถในการสังเกตความแตกต่าง โดยผู้บริโภคมองว่าตลาดเสมือนเป็น
ส่ิงท่ีมีความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคในระดับต่ า ส่งผลให้ผู้บริโภคอาจจะแปลความหมายว่าตลาดเสมือน
นั้นคล้ายกับการส่ังซื้อของออนไลน์ผ่านทางเฟซบุค๊หรือเวบไซต์ เมื่อผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับตลาด
เสมือนไม่มากนัก จึงไม่เกิดความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบเป็นพิเศษต่อตลาดเสมือน ซึ่งกรณีนี้ความรู้สึกท่ี
เกี่ยวกับตลาดเสมือนจะเกิดขึ้นภายหลังท่ีได้ใช้บริการตลาดเสมือนแล้วมากกว่า ท่ีการรับรู้จะเป็น
ตัวก าหนดทัศนคติ ดังนั้นทัศนคติท่ีเกิดขึ้นจึงไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ ตามท่ี Fishbein (2010) 
กล่าวว่า ทัศนคติของผู้บริโภคนั้นส่วนใหญ่ เกิดจากการรับรู้หลังเกิดพฤติกรรมแล้ว มากกว่าการรับรู้
ข้อมูลท่ัวไปหรือคุณสมบัติเบ้ืองต้นของสินค้าก่อนการเกิดพฤติกรรม 
 

สมมติฐานข้อท่ี 2 
การรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือนและพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภคมี

ความสัมพันธ์กันในทางบวก 
ผลการวิจัยพบว่าการรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือนมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับพฤติกรรมท่ีมีต่อ

การใช้บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญสถิติ ท่ีระดับ 0.01 นั่นคือหากการรับรู้
เกี่ยวกับตลาดเสมือนมีสูง พฤติกรรมในการใช้บริการตลาดเสมือนย่อมมีแนวโน้มสูงขึ้นตามไปด้วย 
แสดงว่าการรับรู้เกี่ยวกับตลาดเสมือนนั้นดีและมากเพียงใด พฤติกรรมการใช้บริการตลาดเสมือนย่อม
สูงขึ้นแปรตามกันท้ังนี้อาจเนื่องมาจากการได้รับข้อมูลของตลาดเสมือนเป็นอย่างมาก จากการรับรู้
ข่าวสารผ่านอุปกรณ์ต่างๆอย่างสมาร์ทโฟน ซึ่งจากผลการวิจัยครั้งนี้กลุ่มตัวอย่างใช้สมาร์ทโฟนในการ
เข้าถึงตลาดเสมือนเป็นจ านวนมากท่ีสุด ส่ิงอ านวยความสะดวกเหล่านี้ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้
บริการตลาดเสมือน ดังนั้นเมื่อการรับรู้สัมพันธ์กับพฤติกรรม สอดคล้องกับงานวิจัยของ Engel, 
Kollat และ Blackwell (1973) พบว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการ จึงเสาะแสวงหาข้อมูลหรือ
วิธีการแก้ไขปัญหาท่ีสอดคล้องกับความ  



 78 

พึงพอใจเพื่อเติมเต็มความต้องการ ผู้บริโภคจะมุ่งหาเป้าหมายสุดท้ายท่ีพึงพอใจ หากข้อมูลท่ีได้รับ
สอดคล้องกับความพึงพอใจ อาจท าให้เกิดพฤติกรรมในทางบวกต่อตราสินค้าในท่ีสุด 

 
สมมติฐานข้อท่ี 3 

ทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนและพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กันในทางบวก 

ผลการวิจัยพบว่าทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับพฤติกรรมท่ีมีต่อ
การใช้บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญสถิติ ท่ีระดับ 0.01 กล่าวได้ว่า หากมีทัศนคติ
ท่ีดีต่อตลาดเสมือน แนวโน้มการเกิดพฤติกรรมการใช้บริการตลาดเสมือนย่อมสูงตามไปด้วย จาก
ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนค่อนข้างดี ท้ังประเด็นท่ีช่วยประหยัด เวลา 
สะดวกสบาย จากการใช้งานตลาดเสมือน ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการจากตลาดเสมือน 
สาเหตุอันเนื่องมาจากการบริการส่งสินค้าถึงบ้าน การมีตัวเลือกวิธีการส่ังจ่ายสินค้าตามท่ีผู้บริโภค
สะดวกจ่าย สอดคล้องกับแนวคิด Chrisnall (1995) ท่ีว่าพฤติกรรมของผู้บริโภค จะเกิดขึ้นจากปัจจัย
หลายอย่าง เช่น ความสะดวกสบาย ความสอดคล้องกับวิถีชีวิต และตอบสนองความต้องการใน
หลายๆประเด็นท่ีผ่านการประเมินเพื่อการตัดสินใจซื้อแล้ว 

 
สมมติฐานข้อท่ี 4 

การรับรู้และทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการ
ตลาดเสมือน ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบว่าการรับรู้ท่ีมีต่อตลาดเสมือน สามารถอธิบายพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการ
ตลาดเสมือนของผู้บริโภคได้ร้อยละ 2.1 เมื่อน าทัศนคติมาอธิบายร่วมกัน สามารถอธิบายพฤติกรรมท่ี
มีต่อการใช้บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภคได้เพิ่มข้ึนอีกร้อยละ 23.7 ดังนั้นเมื่ออธิบายร่วมกนั
ระหว่างสองตัวแปรท้ังการรับรู้และทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือน ได้ร้อยละ 25.8 สรุปผลได้ว่าการรับรู้
และทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือนจึงมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้บริการตลาด
เสมือนของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญสถิติ ท่ีระดับ 0.01 กล่าวได้ว่าเมื่อการรับรู้และทัศนคติเพิ่มมาก
ขึ้นการเกิดพฤติกรรมการใช้บริการตลาดเสมือนจึงเพิ่มมากขึ้นด้วย มีสาเหตุมาจากการรับรู้ข้อมูลและ
ทัศนคติเกี่ยวกับตลาดเสมือนของผู้บริโภคมีความสอดคล้องกับความต้องการหรือช่วยแก้ไขปัญหา
ให้กับผู้บริโภคจึงท าให้เกิดพฤติกรรมการใช้บริการตลาดเสมือนตามมา เพราะการเกิดพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคนั้นเกิดการจากเรียนรู้ส่ิงใดส่ิงหนึ่ง   
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เพื่อประเมินตราสินค้าว่าชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หากสอดคล้องกับ
ความต้องการ หรือความชอบ ก็จะน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อในท่ีสุด   
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ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

1. ส่ิงส าคัญคือ นักการตลาดกับนักโฆษณาควรปรับกลยุทธ์ในการส่ือสารกับผู้บริโภคเพื่อให้
เกิดการรับรู้เกี่ยวกับตลาดเสมือนเพิ่มมากขึ้น ช้ีให้เห็นถึงความแตกต่างจากการซื้อขายออนไลน์ท่ัวไป 
มุ่งเน้นความเข้าใจถึงคุณประโยชน์จากการใช้บริการ เพื่อให้ผู้บริโภคหันมาเลือกใช้บริการตลาด
เสมือนมากขึ้น 

2. สินค้าประเภทเส้ือผ้าเครื่องแต่งกาย เครื่องส าอาง และผลิตภัณฑ์ดูแลผิวเป็นสินค้าท่ี
เหมาะสมท่ีจะน ามาซื้อขายกับกลุ่มผู้บริโภคตลาดเสมือนมากท่ีสุด ในทางตรงกันข้าม สินค้าท่ีไม่
เหมาะสมท่ีจะน ามาซื้อขายบนตลาดเสมือน คือสินค้าและบริการประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้า 

3. กลุ่มผู้บริโภคบนตลาดเสมือนเป็นเพศหญิงดังนัน้สินค้าและบริการท่ีเกี่ยวกับผู้หญิงจึง
เหมาะสมกับตลาดเสมือน เพราะสามารถขายได้ง่ายและดีในตลาดเสมือน   

4. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีทัศนคติในทางลบในประเด็นท่ีว่า การใช้ตลาดเสมือนนั้นท าให้เกิดการ
ขาดปฏิสัมพันธ์กับสังคม และการร้องขอข้อมูลส่วนตัวมากเกินไปจากการสมัครเข้าใช้งาน ดังนั้นควรมี
การให้ความรู้ ความเข้าใจ ท้ัง 2 ประเด็นท่ีเกิดขึ้น เพื่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติท่ีมีอยู่เดิมใหม่ 
โดยต้องเสนอให้ขอข้อมูลเท่าท่ีจ าเป็นในการใช้งานเท่านั้นเพื่อเพิ่มทัศนคติท่ีดี และส่ือสารให้เห็นว่า
ตลาดเสมือนไม่ได้ขัดขวางการปฏิสัมพันธ์กับสังคม หากแต่ท าให้มีเวลาสร้างปฏิสัมพันธ์กับสังคม
ในทางอื่น นอกจากนี้ ควรสร้างกิจกรรมท่ีก่อให้เกิดการปฏิสัมพันธ์กัน เช่น กระดานสนทนา (Web 
board) และการตลาดแบบสัมพันธ์ภาพ (Relationship marketing) เป็นต้น 

5. พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเข้าใช้งานส่วนใหญ่จะมีพฤติกรรมการใช้งานท่ีเข้าใช้บ่อยครั้ง แต่
ละครั้งใช้เวลานาน พร้อมท้ังยังเลือกซื้อสินค้าประเภทเดียวเกือบทุกครั้งท่ีเข้าใช้งาน ดังนั้นจึงควรมี
การจัดหมวดหมู่สินค้าจากข้อมูลการซื้อสินค้าของผู้บริโภคแต่ละคน และเสนอสินค้าแนะน าให้ตรง
กับไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคในแต่ละคน 

6. พฤติกรรมของผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเลือกซื้อสินค้าท่ีมีช่ือเสียง ดังนั้นหากจะท าการขาย
สินค้าบนตลาดเสมือน ตราสินค้าจะต้องมีความแข็งแกร่ง มีช่ือเสียง และเป็นท่ีรู้จัก ซึ่งจะช่วยท าให้
ผู้บริโภคนั้นประเมินตราสินค้าและตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายข้ึน 

7. จากผลการวิจัยพบว่ามีผู้เลือกใช้งานตลาดเสมือนเป็นจ านวนมาก และหากจะท าให้ตลาด
เสมือนเข้ามาแทนท่ีตลาดค้าปลีกได้อย่างแท้จริง ต้องเน้นจุดแข็งของตลาดเสมือนในเรื่องของการ
ประหยัดเวลา รวมทั้งความสะดวกสบายในการซื้อและการช าระเงิน  
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ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

1. การวิจัยครั้งต่อไปควรเพิ่มการศึกษาในลักษณะเชิงสัมภาษณ์ (Focus Group) ในส่วนของ
ทัศนคติหลังการใช้งานตลาดเสมือน เพื่อน าไปปรับกลยุทธ์ส าหรับการส่ือสารการตลาดกับผู้บริโภค 

2. จากผลการวิจัยท่ีพบว่าการรับรู้มีผลกับพฤติกรรมการใช้งานตลาดเสมือน ดังนั้นควรศึกษา
เกี่ยวกับกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของตลาดเสมือนในห้างสรรพสินค้ารายใหญ่ว่ากลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดแบบใด มีผลต่อการเลือกใช้บริการตลาดเสมือน ท าให้สามารถน าผลท่ีได้ไปใช้ในการปรับกล
ยุทธ์การส่ือสารการตลาดในอนาคต
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แบบทดสอบเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างในการท าแบบสอบถาม 
 

ตลาดเสมือน (Virtual Store) หมายถึง ซุปเปอร์มาร์เก็ตท่ีจ าลองขึ้นมาคล้ายกับแผ่น ป้าย
โฆษณาท่ีติดไว้ในบริเวณท่ีผ่านสายตาผู้คน เป็นรูปภาพการจัดวางสินค้าบนชั้นวางสินค้า เหมือน 
ในห้างค้าปลีกท่ัวไป รวมไปถึงแผ่นพับแคตตาลอกน าเสนอสินค้า ท่ีมาพร้อม QR Code ส าหรับ
การส่ังซื้อสินค้า พร้อมบริการจัดส่งถึงบ้าน หรือ แอพพลิเคช่ันส าหรับการส่ังซื้อสินค้า ออนไลน์
บนโทรศัพท์มือถือ และสามารถซื้อสินค้าได้จริงผ่านโทรศัพท์มือถือเพื่อเป็นการอ านวย ความ
สะดวกให้กับผู้บริโภค 

 
 

กรุณาท าเครื่องหมาย   หน้าข้อท่ีต้องการเลือก 
 
1. ในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมาท่านเคยพบเห็นการซื้อขายออนไลน์ในรูปแบบตลาดเสมือน หรือไม่ 
(    ) เคย (ท าแบบสอบถามต่อ)    (    ) ไม่เคย (ส้ินสุดการท าแบบสอบถาม) 
 
2. อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(    ) ต่ ากว่า 20 ปี (ส้ินสุดการท าแบบสอบถาม) (    ) 20 - 40 ปี (ท าแบบสอบถามต่อ)   
(    ) มากกว่า 40 ปี (ส้ินสุดการท าแบบสอบถาม) 
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แบบสอบถาม 
 

 

ส่วนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค ำชี้แจง กรุณาตอบแบบสอบถาม ด้วยการท าเครื่องหมาย  หน้าข้อท่ีต้องการเลือก 
1.) เพศ  
(    ) 1. ชาย             (    ) 2. หญิง                (    ) 3.อื่นๆ (โปรดระบุ)............................. 
2.) อายุ 
(    ) 1. อายุ 20 – 30 ปี   (    ) 2. อายุ 31 – 40 ปี  
3.) ระดับการศึกษา 
(    ) 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี    (    ) 2. ปริญญาตร ี
(    ) 3. สูงกว่าปริญญาตร ี  (    ) 4. อื่นๆ (โปรดระบ)ุ……………………… 
4.) อาชีพ 
(    ) 1. นิสิต/นักศึกษา           
(    ) 2. ข้าราชการ พนักงาน ลูกจ้างของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
(    ) 3. พนักงานเอกชน 
(    ) 4. ธุรกิจส่วนตัว                
(    ) 5. อื่นๆ (โปรดระบ)ุ…………… 
6.) รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
(    ) 1. ต่ ากว่า 15,000 บาท  (    ) 2. 15,001 – 25,000 บาท  
(    ) 3. 25,001 – 35,000 บาท  (    ) 4. 35,001 – 45,000 บาท  
(    ) 5. 45,001 – 55,000 บาท  (    ) 6. มากกว่า 55,000 บาท   

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ ของนิสิตระดับปริญญาโท สาขาวิชาการ
จัดการการส่ือสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาความ
คิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อตลาดเสมือน จึงใครขอความร่วมมือจากทุกท่าน ในการตอบแบบสอบถาม
ท้ังหมดจะถือเป็นความลับ ซึ่งจะน าเสนอผลการวิจัยในลักษณะ โดยรวมเท่านั้นและน าผลท่ีได้ไปใช้
ประโยชน์ทางการศึกษาต ่อไป 
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ส่วนที่ 2 : การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตลาดเสมือน 
ค ำชี้แจง กรุณาตอบแบบสอบถามด้วยการท าเครื่องหมาย  ในข้อท่ีต้องการเลือก 
1.) ท่านพบเห็นสินค้าอุปโภคบริโภคแต่ละประเภทเหล่านี้ในตลาดเสมือนบ่อยครั้งเพียงใด 

ประเภทสินค้าและบริการ 
บ่อยครั้ง 

ค่อนข้าง
บ่อย 

ไม่แน่ใจ 
น้อย
ครั้ง 

ไม่เคย
เห็น 

5 4 3 2 1 

1. ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม (แชมพู/ครีม
นวด) 

     

2. ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (ผิวหน้า/ผิวกาย)      

3. ต๋ัวชมภาพยนตร์/ต๋ัวเครื่องบิน  
(E-ticket) 

     

4. เส้ือผ้า/เครื่องแต่งกาย      

5. อาหาร/เครื่องด่ืม      

6. เครื่องใช้ไฟฟ้า      

7. เครื่องส าอาง      

8. อื่นๆ (โปรดระบ)ุ…………………………      
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ส่วนที่ 3 : ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตลาดเสมือน 
ค ำชี้แจง กรุณาตอบแบบสอบถาม ด้วยการท าเครื่องหมาย  ในข้อท่ีต้องการเลือก 
1.) ทัศนคติท่ีมีต่อตลาดเสมือน 

ค าถาม 
เห็นด้วย  ไม่เห็นด้วย                                                     
อย่างยิ่ง    อย่างยิ่ง 
5 4 3 2 1 

1. ท่านรู้สึกสะดวกสบาย ชีวิตง่ายข้ึน เมื่อเลือกใช้ตลาดเสมือน      
2. การใช้บริการผ่านตลาดเสมือนช่วยประหยัดเวลา      
3. การใช้บริการผ่านตลาดเสมือนช่วยประหยัดค่าใช้จ่าย      
4.ตลาดเสมือนมีสินค้าและบริการให้เลือกเหมือนห้างสรรพสินค้าท่ัวไป      
5. การซื้อขายผ่านตลาดเสมือนท าใหไ้ด้รับสิทธิประโยชน์มากมาย      
6. ท่านคิดว่าการใช้บริการการซื้อขายออนไลน์หรือการค้นหาข้อมูล 
สินค้าผ่านตลาดเสมือนนั้นง่ายกว่าการซื้อขาย 
ในห้างสรรพสินค้าแบบเดิม 

     

7. ท่านคิดว่าการส่ังจ่ายสินค้าผ่าน ATM นั้นมีความสะดวก      
8. ท่านคิดว่าการส่ังจ่ายสินค้าผ่าน ATM นั้นมีความน่าเช่ือถือสูง      
9. ท่านคิดว่าการส่ังจ่ายสินค้าผ่าน ATM นั้นมีความปลอดภัยสูง      
10. ท่านคิดว่าการส่ังจ่ายสินค้าผ่านบัตรเครดิตนั้นมีความสะดวก      
11. ท่านคิดว่าการส่ังจ่ายสินค้าผ่านบัตรเครดิตนั้นมีความน่าเช่ือถือสูง      
12. ท่านคิดว่าการส่ังจ่ายสินค้าผ่านบัตรเครดิตนั้นมีความปลอดภัยสูง      
13. ท่านคิดว่าการส่ังจ่ายสินค้าผ่านการหักจากบัญชีธนาคาร 
นั้นมีความสะดวก 

     

14. ท่านคิดว่าการส่ังจ่ายสินค้าผ่านการหักจากบัญชีธนาคารนั้นมีความ
น่าเช่ือถือสูง 

     

15. ท่านคิดว่าการส่ังจ่ายสินค้าผ่านการหักจากบัญชีธนาคารนั้นมีความ
ปลอดภัยสูง 

     

16. ท่านคิดว่าการส่ังจ่ายสินค้าโดยการส่ังจ่ายปลายทางนั้น 
มีความสะดวก 

     

17. ท่านคิดว่าการส่ังจ่ายสินค้าโดยการส่ังจ่ายปลายทางนั้น 
มีความน่าเช่ือถือสูง 
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ค าถาม 
เห็นด้วย    ไม่เห็นด้วย                                  
อย่างยิ่ง      อย่างยิ่ง 
5 4 3 2 1 

18. ท่านคิดว่าการส่ังจ่ายสินค้าโดยการส่ังจ่ายปลายทางนั้นมีความ
ปลอดภัยสูง 

     

19. การใช้บริการการซื้อขายออนไลน์ผ่านตลาดเสมือน ช่วยตอบสนอง 
ความต้องการของท่านได้ดี  

     

20. การใช้บริการการซื้อขายออนไลน์ผ่านตลาดเสมือนสอดคล้องกับ 
รูปแบบการด าเนินชีวิตของท่าน 

     

21. เมื่อไม่เห็นสินค้าและบริการจริงๆท าให้มีความลังเลในการใช้บริการ
ผ่านตลาดเสมือน 

     

22. การใช้บริการผ่านตลาดเสมือนท าให้รู้สึกขาดการปฏิสัมพันธ์กับสังคม      

23. การใช้บริการผ่านตลาดเสมือนท าให้ไม่สามารถแก้ไขขนาด หรือความ
ยาวในสินค้าประเภทเส้ือผ้า 

     

24. การใช้บริการผ่านตลาดเสมือนท าให้ท่านขาดความเช่ือมั่นในสิทธิ ท่ี
จะได้รับจากบริการหลังการขาย 

     

25. ท่านไม่มีความมั่นใจในการซื้อสินค้าผ่านตลาดเสมือน เนื่องจากไม่มี
การทดลองสินค้าก่อนการซื้อ 

     

26. ท่านขาดความเช่ือมั่นในประสิทธิภาพและระยะเวลาในการส่งสินค้า      

27. ท่านรู้สึกเป็นกังวลว่าการส่ังซื้อสินค้าผ่านตลาดเสมือนจะไม่มีความ
เท่ียงตรงแน่นอน หรืออาจเกิดการผิดพลาด ระหวา่งการส่งข้อมูลการ
ส่ังซื้อ 

     

28. ท่านคิดว่าการซื้อขายผ่านตลาดเสมือนร้องขอข้อมูลส่วนตัวมาก
เกินไป 

     

29.ท่านกังวลว่าข้อมูลของท่านท่ีใช้เพื่อยืนยันตนในการซื้อขายนั้นจะถูก 
น าไปใช้เพื่อจุดประสงค์อื่นโดยไม่รับการยินยอมจากท่าน 

     

30. ท่านคิดว่าจะมีการเข้าถึงข้อมูลของท่านได้จากบุคคลท่ีไม่ได้รับการ
อนุญาต (เช่น แฮคเกอร์) 
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ส่วนที่ 4 : พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้บริการตลาดเสมือน 
ค ำชี้แจง กรุณาตอบแบบสอบถาม ด้วยการท าเครื่องหมาย  หน้าข้อท่ีต้องการเลือก 
  

1.) ในช่วงระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา ท่านใช้บริการการซื้อสินค้าหรือค้นหาข้อมูลผ่านตลาดเสมือน 
โดยเฉล่ียมากน้อยเพียงใด 
 (    ) 1. ทุกสัปดาห์   (    ) 2. มากกว่าเดือนละครั้ง 
 (    ) 3. เดือนละครั้ง   (    ) 4. น้อยกว่าเดือนละครั้ง 
 (    ) 5. ไม่ได้ซื้อเลย 
 
2.) ในแต่ละครั้งท่านใช้บริการการซื้อสินค้าหรือค้นหาข้อมูลผ่านตลาดเสมือนเป็นเวลานานเท่าไร 
 (    ) 1. น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง  (    ) 2. 1-2 ช่ัวโมง 
 (    ) 3. มากกว่า 2-3 ช่ัวโมง  (    ) 4. มากกว่า 3-4 ช่ัวโมง 
 (    ) 5. มากกว่า 4 ช่ัวโมง    
 
3.) ท่านเคยซื้อสินค้าหรือใช้บริการประเภทใดบ้างผ่านตลาดเสมือน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 (    ) 1. ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม        (    ) 2. ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 
 (    ) 3. ต๋ัวภาพยนตร์/ต๋ัวเครื่องบิน (E-Ticket) (    ) 4. เส้ือผ้า/เครื่องแต่งกาย   
           (    ) 5. อาหาร/เครื่องด่ืม       (    ) 6. เครื่องใช้ไฟฟ้า   

(    ) 7. เครื่องส าอาง        (    ) 8. โปรโมช่ัน/คูปองส่วนลด 
(    ) 9. บัตรสมาชิก/สะสมแต้ม                   (    ) 10. อื่นๆ(โปรดระบ)ุ………………… 

 
4.) อุปกรณ์ท่ีท่านมักเลือกใช้ในการเข้าถึงบริการตลาดเสมือนบ่อยครั้งท่ีสุด 
 (    ) 1. สมาร์ทโฟน   (    ) 2. แทบเบล็ต/ไอแพด 
 (    ) 3. คอมพิวเตอร์ (โน็ตบุ๊ค/พีซ)ี (    ) 4. อื่นๆ (โปรดระบ)ุ……………………. 
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ข้อต่อไปนี้ตรงกับพฤติกรรมการใช้บริการตลาดเสมือนของท่านมากน้อยเพียงใด 
ค ำชี้แจง กรุณาตอบแบบสอบถาม ด้วยการท าเครื่องหมาย  ในข้อท่ีต้องการเลือก 

ค าถาม 
มาก                       น้อย 
5 4 3 2 1 

1. ท่านคิดว่าจะใช้บริการซื้อขายออนไลน์หรือการค้นหาข้อมูลสินค้า 
ผ่านตลาดเสมือนต่อไปในอนาคต 

     

2. ท่านมีความสามารถในการใช้บริการการซื้อขายออนไลน์ผ่าน 
ตลาดเสมือนได้เป็นอย่างดี 

     

3.ท่านมักเลือกใช้บริการการซื้อขายออนไลน์ผ่านตลาดเสมือนเป็น 
อันดับแรกเมื่อท่านมีความต้องการซื้อสินค้า 

     

4.หากซื้อสินค้าท่านมักเลือกซื้อสินค้าท่ีมีช่ือเสียงหรือค่อนข้าง 
เป็นท่ีรู้จัก 

     

5.ท่านมักเลือกซื้อสินค้าผ่านตลาดเสมือนของห้างสรรพสินค้า 
ท่ีน่าเช่ือถือ 

     

 
 

ขอบคุณท่ีท่านได้ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 



 93 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ ์
 
นางสาว รทิตา ไกรเทพ เกิดเมื่อวันท่ี 16 มกราคม พ.ศ. 2532 ท่ีจังหวัดตรัง ส าเร็จ

การศึกษาปริญญาวิทยาศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการพัฒนาซอฟต์แวร์ คณะวิศวกรรมศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เมื่อปีการศึกษา 2553 และได้เข้าศึกษาต่อในระดับปริญญามหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการจัดการการส่ือสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เมื่อปี
การศึกษา 2555 
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