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บทคัดย่อ 

 
 งานวิจัยเชิงคุณภาพเรื่องนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรบัข้อมูลจากสื่อ
สังคมออนไลน์ พฤติกรรมการซื้อกลอ้งวงจรปิด และปจัจัยทีม่ีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อกลอ้งวงจรปิด
ผ่านสงัคมออนไลน์ของลกูค้าบริษัท แนฟโก้ เทค จ ากัด  โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการ
สัมภาษณ์เชิงลกึ (In-depth Interview) ลูกค้าที่เคยซื้อกลอ้งวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ของบริษัท 
แนฟโก้ เทค จ ากัด มาแล้วไม่ต่ ากว่า 3-4 ครั้ง จ านวน 10 คน  
 ผลการศึกษาพบว่า ลกูค้าส่วนใหญม่ีพฤติกรรมการเปิดรับสือ่ออนไลน์ทกุวัน เฉลี่ยอยู่ที่ 7 
ช่ัวโมงต่อวัน และใช้งานผ่านช่องทาง Line เป็นหลัก รองลงมา คือ Facebook แต่จะใช้ Google ใน
การค้นหาข้อมลูที่ต้องการ โดยส่วนใหญซ่ื้อกล้องวงจรปิดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มากที่สุด คือ ตลาด
ออนไลน์ (Marketplace) รองลงมา คือ Line จ านวนในการซื้อกล้องวงจรปิด คือ 1-16 ตัวต่อครั้ง  
 ส าหรับปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์น้ัน คือ 
โปรโมช่ัน รีวิวของร้านค้า บริการหลังการขาย และปัจจัยอื่น ๆ ได้แก่ ความสะดวกในการซือ้สินค้าได้
ตลอด 24 ช่ัวโมง ช่องทางการช าระเงินแบบเก็บเงินปลายทาง และความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า  
 
ค ำส ำคัญ: สื่อสังคมออนไลน์, พฤติกรรมกำรเปิดรับสื่อ, พฤตกิรรมกำรซื้อ, ปจัจัยกำรสื่อสำรกำร 
ตลำด, กล้องวงจรปิด  
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ABSTRACT 
 

 This qualitative research aims to study behaviors of information exposure 
from social media, CCTV buying behaviors, and factors influencing the decision to 
purchase CCTVs via online community of Nafco Tech Company Limited customers. 
It collects data with in-depth interviews of Nafco Tech's ten customers who have 
purchased CCTV via online social network at least three to four times. 
 The study indicates that most of the customers access social media every 
day with an average of seven hours per day and mainly use Line, followed by 
Facebook. However, they use Google to find information as needed, and most of 
them also purchase CCTV via Marketplace, followed by Line. The number of CCTVs 
purchased is one to sixteen per each purchase.  
 The factors that influence the decision to purchase CCTVs via social media 
include sales promotion, store reviews, after-sales service, and other factors, such as 
the convenience of 24/7 online shopping and quickness of delivery.  
 
Keywords: Social Media, Media Exposure Behavior, Buying Behavior, Marketing 
Communication Factors, CCTV 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การค้นคว้าอิสระเรื่อง ปจัจัยที่มีอทิธิพลในการตัดสินใจซื้อสนิค้ากล้องวงจรปิดผ่านทาง
สังคมออนไลน์: กรณีศึกษาบริษัท แนฟโก้ เทค จ ากัด ฉบับนี้ ส าเรจ็ลงได้ด้วยความกรุณาช่วยเหลือ
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ความกรุณาและเสียสละเวลาอันมีค่าในการพจิารณาปรบัปรงุให้การค้นคว้าอิสระฉบับนี้ มีความ
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ประโยชน์ต่อการศึกษา รวมไปถึงขอขอบพระคุณผู้ให้ข้อมูลหลักจ านวน 10 ท่าน ที่ได้เสียสละเวลา
อันมีค่า ในการใหส้ัมภาษณ์เชิงลกึแก่ผู้ศึกษา อันเป็นผลใหง้านศึกษามีความชัดเจนครบถ้วนตาม
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 นอกจากนี ้ผู้ศึกษาต้องขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ญาติพี่น้อง และเพื่อนนักศึกษา 
ทุกท่าน ที่เป็นก าลังใจและความช่วยเหลือแกผู่้ศึกษาด้วยดีเสมอมา หวังเป็นอย่างยิง่ว่าการค้นคว้า
อิสระฉบับนี้ จะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผูส้นใจในเนือ้หาและการศึกษาค้นคว้าต่อไป และหากมี
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 ปัจจุบันกล้องวงจรปิดน้ันเข้ามามีบทบาทสําคัญในการดําเนนิชีวิตประจําวันของผู้คนมากข้ึน 
เนื่องจากสถานการณ์ความวุ่นวายในปัจจบุันของประเทศไทย ไม่ว่าจะเป็นความไม่มั่นคงทางการเมือง 
ปัญหายาเสพติด รวมถึงความเสื่อมโทรมด้านศีลธรรม ตลอดจนปัญหาทางเศรษฐกิจ นับว่าเป็นสาเหตุ

ของการเกิดปญัหาในสังคมด้านอื่น ๆ ตามมา จํานวนคดีอาญาทั้งหมดในปี พ.ศ. 2561 รวม 425,216 
คดี (สํานักงานตํารวจแห่งชาติ, 2562) ซึ่งสง่ผลกระทบต่อการดําเนินชีวิตประจําวัน จึงทําให้มีการ
ตระหนักถึงการรักษาความปลอดภัยมากข้ึน ซึ่งเป็นปัจจัยสาํคัญที่ผลักดันให้ธุรกิจด้านการรกัษาความ
ปลอดภัยมีแนวโน้มเติบโตมากยิ่งข้ึน จงึทําใหเ้ครื่องมือรักษาความปลอดภัยน้ันมียอดจําหน่ายทีสู่งข้ึน
ตามไปด้วย หลังเกิดเหตุความไม่สงบมาอย่างต่อเนื่อง (ณัชชารีย์ บวรชัยกุลพัฒน์, 2558)  
 โดยระบบกล้องวงจรปิดมีวัตถุประสงค์ เพื่อประโยชน์ในการเฝ้าระวังเหตุร้ายที่อาจจะ
เกิดข้ึน โดยระบบสามารถแสดงภาพเหตุการณ์ ณ ตอนนั้น และยังสามารถบันทึกภาพเหตุการณ์ได้ 
เรียกดเูหตุการณ์ย้อนหลังได้ สามารถใหผู้้ดูแลระบบทราบถงึ วัน เวลา และสถานที่ทีเ่กิดเหตุการณ์ 
นั้น ๆ ได้ จึงเป็นเหตุผลใหม้ีการเห็นความสําคัญต่อระบบรกัษาความปลอดภัยมากข้ึน บรรดา
ผู้ประกอบการทั้งรายใหญ-่รายย่อยมีการแข่งขันกันในด้านราคา ทําให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ง่ายข้ึน 
และนอกจากการแข่งขันด้านราคาแล้ว ยังมีการเน้นในเรื่องของประสทิธิภาพความคมชัดที่มีมากข้ึน  
บริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด ก่อตั้งมาตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2556 ดําเนินธุรกิจเกี่ยวกับ ระบบกลอ้งวงจรปิด 
ระบบคีย์การ์ด ระบบกันขโมย ระบบไมก้ั้นทีจ่อดรถและระบบควบคุมการจอดรถและระบบรักษา
ความปลอดภัย อีกทั้งยงัมบีริการทางด้านการออกแบบระบบต่าง ๆ ให้เหมาะกับความต้องการของ
ลูกค้า เนื่องจากประสบการณ์ของผู้รเิริม่ก่อตัง้ศูนย์บรกิาร ได้ทํางานคลุกคลีอยู่ในวงการระบบกล้อง
วงจรปิดและระบบรกัษาความปลอดภัยมาก่อน ได้รู้จักและสัมผัสกบัผู้ใช้บริการอย่างใกล้ชิด ได้เห็นถึง
ปัญหาในการใช้งาน และความต้องการในการบริการ โดยทาง บริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด ได้ก่อตั้ง
ข้ึนมาจากพื้นฐานความเข้าใจในระบบทีจ่ะให้บริการ โดยคํานึงถึงผู้ใช้บริการเป็นหลักสําคัญ มีทีมงาน
ที่มีความรู้และพรอ้มทีจ่ะให้คําแนะนําหรือคําปรึกษาให้กับผูใ้ช้บริการ และเนื่องจากกระแสธุรกจิ
การค้าผ่านสื่อสงัคมออนไลน์กําลังเป็นที่นิยม และเป็นทีส่นใจกันอย่างมากในประเทศไทย ซึ่งมกีาร
เติบโตสูงถึง 14.04% ในปี 2561 (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนกิส์ (องค์การมหาชน), 
2561) จึงทําใหลู้กค้าหันมาสั่งซื้อกล้องวงจรปิดผ่านช่องทางออนไลน์กันมากขึ้น ซึ่งเทคโนโลยีใน
ปัจจุบันกส็ามารถทําให้การซื้อของออนไลน์สะดวกมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นระบบ การขนส่งสินค้า  
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การชําระเงิน และอื่น ๆ จึงทําให้ บริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด ได้ทําการเพิ่มช่องทางการจําหน่ายกล้อง
วงจรปิด ผ่านช่องทางออนไลนเ์พิ่มข้ึน ไม่ว่าจะเป็น Social Media หรือ Marketplace ต่าง ๆ ซึ่ง
ยอดขายบน Lazada ของบริษัทจะอยู่ที่ 500,000 บาท ต่อเดือน ถือว่าเป็นผลการตอบรบัที่ดีของ
ช่องทางออนไลน์   
 
ภาพที่ 1.1: ยอดขายภายใน 30 วัน ของบริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด บน Lazada 
   ณ วันที่ 4 พฤษภาคม 2562 
 

 
 
ที่มา: Lazada. (2019). Dahua XVR5116HS-X DVR HD-CVI เครื่องบันทึกภาพ 16 กล้อง. สืบค้น      

จาก http://bit.ly/2KapYjc. 
 
 จากผลงานวิจัยของ ณัชชารีย์ บวรชัยกุลพฒัน์ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มอีิทธิพลตอ่
การตัดสินใจซื้อกล้องโทรทัศน์วงจรปิด ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ลกูค้าให้ความสําคัญ
ในเรื่องของความปลอดภัย โดยมองว่า การติดตั้งกล้องวงจรปิดน้ันจะช่วยรักษาความปลอดภัย ดังนั้น 
ตัวแทนจําหน่ายมหีน้าที่แนะนําสินค้าควรสร้างความเช่ือมั่นในตัวสินค้าให้ลูกค้าได้ทราบถึงการใช้งาน
ว่าสามารถใช้งานได้จรงิ เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างเต็มที่ และจากผลการวิจัยของ 
ทศพล เข็มเป้า (2559) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ ปจัจัยที่มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคม
ออนไลน์ พบว่าลกูค้าให้ความสําคัญกบัปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดในทุกด้านล้วนแต่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของลกูค้า และโดยเฉพาะอย่างยิง่ร้านค้าออนไลน์ในปัจจุบันได้มจีํานวนเพิม่
มากขึ้นอย่างรวดเร็ว ทําใหลู้กค้ามีตัวเลือกในการซื้อสินค้ามากข้ึน ดังนั้นผู้ประกอบการควรจะทํา
ตามที่ลูกค้าต้องการในทุก ๆ ปจัจัย ไม่ว่าจะเป็นด้านกระบวนการใหบ้ริการ ด้านราคาด้านภาพลักษณ์ 
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ด้านบุคลากร ด้านคุณภาพของสินค้า หรือด้านการสง่เสรมิการตลาด เพื่อทําใหร้้านค้าของตน
ได้เปรียบกว่าร้านค้าทีเ่ป็นคู่แข่งในท้องตลาด 
 จากเหตุผลและงานวิจัยดังกล่าว แสดงให้เห็นว่ากล้องวงจรปิดน้ันเข้ามามบีทบาทสําคัญใน
การดําเนินชีวิตประจําวันของผู้คนมากข้ึน เพราะผู้คนตระหนักถึงความปลอดภัยในการใช้ชีวิต 
เนื่องจากสถานการณ์ความวุ่นวานในปัจจบุัน และจํานวนคดอีาญาที่มีการเพิ่มสูงข้ึนทุกปี ทําใหผู้้คน
ต้องนํากลอ้งวงจรปิดมาเพิม่ความปลอดภัยให้กบัตนเองและครอบครัว และมีการวิจัยเกี่ยวกบัปจัจัยที่
มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดแล้ว แต่ยังไม่มงีานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มอีิทธิพลตอ่
การตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
 ผู้วิจัยจงึได้จัดทําการวิจัยในหัวข้อเรื่อง “ปจัจัยที่มีอทิธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้ากลอ้ง
วงจรปิดผ่านทางสงัคมออนไลน์: กรณีศึกษาบริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด” เนื่องจากเลง็เห็นว่าธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ (E-Commerce) ในประเทศไทยมกีารเติบโต และขยายตัวอย่างต่อเนือ่งจงึ
เป็นโอกาสดีทีผู่ป้ระกอบการทีจ่ะพฒันาธุรกจิเพือ่ขยายช่องทางการจัดจําหน่าย และตอบสนองความ
ต้องการให้กับผูบ้ริโภคได้อย่างเตม็ที่ โดยผูป้ระกอบการจะตอ้งทําการศึกษาปัจจัยทีม่ีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซือ้สินค้ากล้องวงจรปิดผ่านทางสังคมออนไลน์มากข้ึน 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสังคมออนไลน์ของลูกค้าบริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด 
 1.2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ของลูกค้าบริษัท  
แนฟโก้ เทค จํากัด  
 1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยทีม่ีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้กล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ของ
ลูกค้าบริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 งานวิจัยช้ินน้ี จะศึกษาเกี่ยวกบัปจัจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อกล้องวงจรปิดผ่านทาง
สังคมออนไลน์ของลูกค้าบริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด ผู้วิจัยใช้การวิจัยแบบเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-depth Interview) กบัลกูค้าที่เคยซือ้กลอ้งวงจรปิด
ผ่านสงัคมออนไลน์ของบริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด ทั้งเพศชายและเพศหญงิ อายุ 20-45 ปี ระยะเวลา
ในการวิจัยจะดําเนินการตั้งแต่ วันที่ 21 ธันวาคม 2561-21 พฤษภาคม 2562 
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1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั  
 1.4.1 ทราบถึงพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ของลกูค้า บริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด 
เพื่อทีจ่ะสามารถนํามาปรบัใช้ในการใช้สื่อโฆษณาของ บริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด 
 1.4.2 ทราบถึงพฤติกรรมการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านทางสังคมออนไลน์ของลูกค้า บริษัท 
แนฟโก้ เทค เพื่อที่จะนํามาปรับใช้กับกลยทุธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมและสอดคล้องกับพฤติกรรม
ของลูกค้า 
 1.4.3 ทราบถึงปัจจัยที่มอีิทธิพลในการตัดสินใจซื้อกลอ้งวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ของ
ลูกค้า บริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด เพือ่เป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการธุรกจิพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
และได้ใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ด้านการสื่อสารในการพัฒนาธุรกิจต่อไป 
 
1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 กล้องวงจรปิด คือ ระบบการบันทึกภาพเคลื่อนไหวด้วยกล้องวงจรปิด ซึ่งเป็นระบบ
สําหรับการใช้เพื่อการรักษาความปลอดภัย หรือใช้เพือ่การสอดส่องดูแลเหตุการณ์หรอืสถานการณ์
ต่าง ๆ ที่นอกเหนือจากการรักษาความปลอดภัย 
 1.5.2 ลูกค้า หมายถึง ลูกค้าที่ใช้อินเทอร์เน็ต ทั้งเพศชาย และหญิงทีม่ีอายุตั้งแต่ 20-45 ปี 
ที่เป็นลูกค้าของ บริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด 
 1.5.3 พฤติกรรมการเปิดรบัสือ่สงัคมออนไลน์ของลูกค้าบริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด หมายถึง 
ช่องทางในการรบัสื่อสังคมออนไลน์ จํานวนที่ใช้งานในแตล่ะวัน ความบ่อยครั้ง และสถานที่ในการใช้
งานของลกูค้า บริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด 
 1.5.4 พฤติกรรมการซือ้กลอ้งวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ หมายถึง ช่องทางการซื้อกล้อง
วงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ ความบ่อยครัง้ในการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ และจํานวนใน
การซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ของลูกค้า บริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด 
 1.5.5 ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ หมายถึง เหตุผลที่ทําให้
ตัดสินใจซือ้กลอ้งวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ ปจัจัยทางการตลาดที่มผีลต่อการติดสินใจซือ้กล้องวงจร
ปิดผ่านสังคมออนไลน์ และปัจจัยอื่น ๆ ที่มผีลตอ่การตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดผ่านออนไลน์ของ
ลูกค้า บริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด 
 



บทท่ี 2 
แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจัจัยที่มีอทิธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้ากล้องวงจรปิดผ่านทาง          
สังคมออนไลน์: กรณีศึกษาบริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด ผู้วิจัยได้ทําการศึกษา แนวคิด และทฤษฎีที่
เกี่ยวข้องกบัปจัจัยทีม่ีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้ากล้องวงจรปิดผ่านทางสงัคมออนไลน์ สรปุได้
ดังนี ้  
 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Media) 
 2.2 ความหมายของเครอืข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network)  
 2.3 ประเภทของเครอืข่ายสังคมออนไลน ์  
 2.4 แนวคิดกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 
 2.5 แนวคิดเกี่ยวกับข้ันตอนการตัดสินใจซื้อสินค้า  
 2.6 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภค 
 2.7 กลยุทธ์การตลาดสงัคมออนไลน์ (8P) 
 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) 
 ธนะวัฒน์ วรรณประภา (2560) กล่าวว่า ปัจจุบันปฏิเสธไม่ได้ว่าการสื่อสารของมนุษย์ มีการ
พัฒนาอย่างก้าวกระโดด ทุกอย่างจะสือ่สารถึงกันอย่างรวดเร็ว การแชร์ข้อมลู การสืบค้นต่าง ๆ การ
แพร่กระจายข่าวก็เป็นไปได้อย่างรวดเร็วในสงัคม ซึ่งเราจะเห็นภาพได้ชัดเจนทีสุ่ดกับพวกข่าวดารา 
ข่าวดัง ๆ ที่เป็นทีส่นใจและผู้คนนิยม ข่าวนั้นก็จะแพรส่ะพัดได้อย่างรวดเร็วและเป็นวงกว้างออกไป 
โดยสื่อพวกนี ้ผู้ใช้สามารถมสี่วนร่วมสร้าง และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่าง ๆ ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
ได้ คือ Social Media ซึ่งสําหรบัในยุคปัจจุบัน คงไมส่ามารถหลีกเลี่ยงคําว่า Social Media ไปไม่ได้ 
เพราะไม่ว่าจะไปที่ไหนจะทําอะไร กจ็ะพบเห็นอยู่ตลอดเวลา  
 นอกจากนีก้ารใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์น้ัน มีแนวโน้มที่จะขยายตัวมากขึ้นเนื่องจากใน
ปจัจุบันพฤติกรรมการใช้งานอินเทอรเ์น็ตในประเทศไทยในปี 2561 ผลสํารวจพบว่า คนไทยใช้งาน
อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย 10 ช่ัวโมงต่อวัน นอกจากจะได้เห็นพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตมากขึ้น
แล้ว ในอีกมุมหนึง่ของสถานที่ที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่นิยมมากเป็นอันดบัหนึง่ ได้แก่ ที่บ้าน รองลงมา
เป็นทีท่ํางาน และระหว่างการเดินทาง 
 จากผลการสํารวจ พบว่า Line, YouTube และ Facebook ยังคงเป็นสื่อสังคมออนไลน์
ยอดนิยมที่ครองใจคนไทยในยุคนี้ และมผีู้ใช้งานมากที่สุด เป็น 3 อันดับแรก (สํานักงานพฒันา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2561) 
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2.2 ความหมายของเครือขา่ยสังคมออนไลน์ (Social Network)  
 เครือข่ายสงัคมออนไลน์ หมายถึง สังคมทีม่ีการเช่ือมโยงกันเพื่อสร้างเป็นเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ผ่านอินเทอรเ์น็ต ที่มีการตอบสนองความต้องการทางสังคมที่อยากจะสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างกัน โดยเป็นศูนย์รวมของคนที่ชอบหรือทํากจิกรรมรว่มกัน และการใช้งานเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตเท่านั้น 
 
2.3 ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน ์
 สุภาวรรณ์ นวลนิล (2557) ได้กล่าวว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ในปัจจบุันสามรถแบ่งออก
ตามการใช้งานได ้โดยดูที่วัตถุประสงค์ของการใช้งาน โดยจะมีการแบ่งประเภทของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ได้ 10 ประเภท ดังนี ้
 2.3.1 สร้างและประกาศตัวตน (Identity Network) เป็นการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์
ที่ใช้ในการแสดงตัวของตนเองผ่านอินเทอร์เน็ต และสามารถเผยแพรเ่รื่องราวต่าง ๆ ของตัวเราเอง 
หรือสิ่งที่เราต้องการทีจ่ะเผยแพร่ออกไปให้กบัคนอื่นได้รับรู้ โดยเราสามารถเผยแพร่ได้ ทั้งข้อความ 
รูป เสียง วิดีโอ ได้ทั้งหมดและยงัสามารถค้นหาบทความต่าง ๆ ที่เราสนใจ หรือสามารถหาเพื่อนใน
โลกของอินเทอรเ์น็ตได้ด้วยไม่ว่าจะเป็นเพื่อนใหม่ หรือเพื่อนเก่า ก็สามารถใช้งานเครอืข่ายสังคม
ออนไลน์ในการทําได ้
 2.3.2 Blog บล็อก คือ เว็บไซต์รปูแบบหนึง่ ที่มลีักษณะคล้าย ๆ กับการเขียนไดอารี่ หรอื 
บันทึกต่าง ๆ ทีเ่ราจะบันทึกข้อมลูเอาไว้ดูเอง หรือเผยแพร่ให้กับผู้อื่น โดยส่วนมากจะนิยมใช้กันใน
ปัจจุบัน เพราะตัวบล็อกนั้นฟรีไม่ต้องเสียเงิน แต่ส่วนใหญจ่ะเขียนบล็อกเพื่อบอกเล่าเหตุการณ์ หรือ
บทความที่เราต้องการจะสือ่สารออกไปให้คนอื่นรับรู้ หรอืเป็นการเสนอแนวคิดของตนเองลงไปใน
บล็อก 
 
ภาพที่ 2.1: Blogger Logo 
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 2.3.3 ไมโครบลอ็ก (Micro Blog) เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทที่มลีักษณะในการให้
ผู้ใช้โพสต์ข้อความจํานวนสั้น ๆ ผ่านเว็บผู้ใหบ้รกิาร และสามารถกําหนดให้สง่ข้อความนั้น ๆ ไปยัง
โทรศัพทเ์คลือ่นที่ได้ เช่น Twitter 
 
ภาพที่ 2.2: Twiter Logo 
 

 
 
 2.3.4 สร้างและประกาศผลงาน (Creative Network) เป็นการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่
ใช้ในการสร้างหรือแสดงผลงานออกไปให้ผู้อื่นไดร้ับรู้ หรอืแสดงความเห็นเกี่ยวกบัผลงานของเราให้
ผู้คนทั่วโลกสามารถเข้าถึงพลงานเราได้ เลยมีเว็บไซต์ที่ออกแบบมาเพื่อรองรับการใช้งานในการ สร้าง
และประกาศผลงานออกไปเป็นจํานวนมาก ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบข้อความ รูปภาพ วิดีโอ เพลง ซึ่งเว็บ
ที่ให้บริการประเภทนี้ เช่น YouTube, Facebook, และ Slideshare เป็นต้น 
 
ภาพที่ 2.3: YouTube และ Slideshare Logo 
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 2.3.5 ความชอบในสิ่งเดียวกัน (Passion Network) เป็นการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์
ที่ใช้ในการแบ่งปันหรือแชร์ความชอบของตัวเราให้กับคนอื่น ซึ่งจะสามารถแบ่งปันความสนใจของเรา
ให้กับผู้อื่นได้โดยผ่านอินเทอรเ์น็ต เช่น การที่เราบันทึกเว็บไซต์ที่เราชอบ เอาไว้ใน Bookmark เอาไว้
ดูต่อทีหลังได้ และเราสามารถเอา Bookmark ของเราไปแชร์ให้กบัผู้อืน่ได้ โดยผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ให้บริการด้านน้ี และเราก็สามารถ แชร์ Playlist เพลงได้ โดยการฟังเพลงและชอบเพลง 
นั้น ๆ เราก็ Add เพลงนั้นเข้าใน Playlist ของเราเพือ่เกบ็ไว้ฟัง และทําการแชร์ Playlist ของเรา
ให้กับผู้อื่นทีอ่าจชอบในเพลงแนวเดียวกันเราได้ เช่น Zicker และ JOOX 
 
ภาพที่ 2.4: Zicker และ JOOX Logo 
 

 
 
 2.3.6 เวทีทํางานร่วมกัน (Collaboration Network) เป็นการใช้งานเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ที่ใช้ในการค้นหา ความรู้ หรือเผยแพร่ความรู้ต่าง ๆ โดยการต่อยอดความรูจ้ากผู้ทีม่ีความรู้ 
เพื่อปรับปรงุความรูห้รืออัพเดทข้อมูลต่าง ๆ ไปให้ทันสมัย ทําให้เกิดประโยชน์กับสังคมเพื่อรวบรวม
ข้อมูลต่าง ๆ ทั่วโลกไม่ว่าจะเป็นข้อมูลด้านประชากร ข้อมูลด้านวิชาการ ข้อมูลด้านประวัติศาสตร์ 
เป็นต้น ผู้ให้บริการในลักษณะเวททีํางานร่วมกัน เช่น Wikipedia, Google 
 
ภาพที่ 2.5: Google และ Wikipedia Logo 
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 2.3.7 ประสบการณ์เสมือนจรงิ (Virtual Reality) เป็นการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์
ประเภทนี้ส่วนใหญ่จะเป็น เกมออนไลน์ซึง่เป็นที่นิยมมาก โดยผู้คนสามารถเล่นเกมโดยผ่าน
อินเทอร์เน็ตที่ไหนก็ได้ แต่จะสามารถเล่นเกมและไปเจอกับเพื่อน หรือคนอื่นทั่วโลกได้ เกมออนไลน์
จะเป็นแบบ 3 มิติที่ผู้เล่นสามารถแสดงตัวตน หรือแสดงบทบาทต่าง ๆ ได้สมจรงิ จึงทําใหผู้้ที่ชอบ
ประสบการณ์เสมือนจริงมารวมกันเล่นเกมที่ตัวเองชอบด้วยกัน อีกทั้งยงัมีกราฟิกทีส่วยงามดงึดูด
ความสนใจและมีกจิกรรมต่าง ๆ ให้ผูเ้ล่นรู้สกึบันเทิง เช่น Ragnarok  และ World of Warcraft 
 
ภาพที่ 2.6: เกมออนไลนเ์สมือนจริง World of Warcraft และ Ragnarok 
 

 
 
 2.3.8 เครือข่ายเพื่อการประกอบอาชีพ (Professional Network) เป็นการใช้งานเครอืข่าย
สังคมออนไลน์ ที่ใช้ในการเผยแพร่ประวัติการทํางานของต้นเอง และสร้างความสมัพันธ์กับผู้อื่น หรือ
บริษัทต้องการพนักงานก็สามารถแชร์หรือเผยแพร่ประวัติบริษัท หรอืตําแหน่งที่ต้องการได้ โดยทั้งผู้ที่
ต้องการงาน หรอืบริษัทกส็ามารถเข้าถึงข้อมูลในส่วนน้ีผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Linkedin  
 
ภาพที่ 2.7: เครือข่ายสังคมออนไลน์ Linkedin 
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 2.3.9 เครือข่ายที่เช่ือมตอ่กันระหว่างผู้ใช้ (Peer to Peer: P2P) เป็นการใช้งานเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ที่ทําให้ผู้ใช้งานสามารถทําการแบ่งปัน หรือแชร์ข้อมูลต่าง ๆ โดยการผ่านการเช่ือมต่อ
กันเองโดยตรง โดยผ่านทางอินเทอรเ์น็ตจึงทําใหเ้กิดการแบง่ปันข้อมลูต่าง ๆ กันได้อย่างรวดเร็ว เช่น
Skype และ uTorrent 
 
ภาพที่ 2.8: Skype logo 
 

 
 
 2.3.10 เครอืข่ายคลังสินค้าบนโลกออนไลน์ (Marketplace) Marketplace เป็นคลังสินค้า
บนอินเทอเน็ตทีเ่ป็นเหมือนสื่อกลางในการขายสินค้า หรอืเรยีนง่าย ๆ ว่าตลาดนัดบนโลกออนไลน์ จะ
เป็นเหมือนตลาดกลางให้ผู้ขายมาลงสินค้า และผูซ้ื้อกจ็ะมาเลือกซือ้สินค้าโดยผู้ใหบ้ริการจะเป็นคน
กลางที่ไม่ได้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการขายสินค้าโดยตรง แต่จะเป็นคนที่อํานวยความสะดวกใหก้ับทัง้สอง
ฝ่าย เช่น Lazada, Shopee 
 
ภาพที่ 2.9: คลังสินค้าบนโลกออนไลน์ Lazada และ Shopee  
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 กล่าวโดยสรุปว่า แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Media) เป็นสื่อสังคม
ออนไลน์ ส่วนกลางที่ให้บุคคลทั่วไปมีส่วนร่วม และแลกเปลีย่นความคิดเห็นต่าง ๆ ผ่านอินเทอร์เน็ต
ได้ สื่อเหล่าน้ีเป็นของบริษัทต่าง ๆ ทีเ่ปิดให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลนผ์่านเว็บไซต์ของต้น หรือ
ของผู้อื่น ไม่ว่าจะเป็น Facebook, Line, หรอื Google โดยเราสามารถนําช่องทางของสื่อสังคม
ออนไลน์ ไปใช้ในการติดต่อหรือบอกเล่าสิ่งทีเ่ราต้องการ กับลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายของเราได้ ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวิจัยของ นุชจรินทร์ ชอบดํารงธรรม (2553) ที่พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมลูประเภท
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ที่มกีารรับรู้สื่อโฆษณามากที่สุดจากเฟซบุ๊ก เนือ่งจากเป็นเว็บไซตเ์ครือข่าย
สังคมออนไลน์ทีม่ีช่องทางในการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย และมปีระสิทธิภาพ สามารถสื่อสาร
กับผูบ้รโิภคโดยตรง 
 
2.4 แนวคิดกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 
 ราช ศิริวัฒน์ (2557) กล่าวว่าในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นจะประกอบไปด้วย
บุคคลหรือกลุ่มคน ที่เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องหรือมบีทบาทในการตัดสินใจซื้อ ซึง่สามารถแบง่ออกเป็น 
5 บทบาท คือ (1) ผูร้ิเรื่ม เป็นบุคคลที่ตอ้งการจะซื้อสินค้าหรือบริการคนแรก (2) ผูม้ีอิทธิพล เป็นผู้ที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (3) ผู้ติดสินใตซื้อ เป็นผู้ที่ตัดสินใจคนสุดท้ายว่าจะซื้อสินค้าหรือ
บริการที่ไหน เมื่อไร อย่างไร (4) ผู้ซือ้ เป็นผู้ทีซ่ื้อสินค้าหรือบริการ (5) ผู้ใช้ เป็นผู้ที่ใช้งานสินค้าหรอื
บริการ 
 คํานาน อภิปรัชญาสกลุ (2558) กล่าวว่าการข้ันตอนในการซื้อสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่งนั้น 
ผู้บริโภคจะมกีระบวนการในการตัดสินใจซื้อ ซึง่เป็นสิง่ที่นักการตลาดจะต้องศึกษาและทําความเข้าใจ 
ในข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคที่อยู่ด้วยกัน 5 ข้ึนตอน ดังนี้  
  1) การรบัรูป้ัญหา (Problem Recognition) ผูบ้รโิภคจะรบัรู้ถึงปญัหาต่างไดจ้ากการ
เกิดปญัหาแล้วถึงจะตระหนกัถึงปญัหาที่มี ทําใหเ้ราต้องสร้างการรับรู้ ถึงปัญหาทีผู่้บริโภคจะเจอ หาก
มีแรงกระตุ้นมากพอ ผูบ้ริโภคกจ็ะทําทุกทางเพื่อแก้ไขปัญหาน้ัน ไม่ว่าจะทําอะไรก็ตาม เช่น เมื่ออ้วน
ข้ึน ใส่เสื้อผ้าไม่ได้ คนอื่นเห็นกท็ักว่าอ้วน ดูไม่ดี จึงต้องการที่จะผอม ดูดี ใส่เสื้อผ้าได้ ทําให้ต้องหาวิธี
ลดนํ้าหนัก นักการตลาดจึงพยายามโฆษณา วิธีการลดนํ้าหนักต่าง ๆ เช่น อาหารคลีน กินแล้วน้ําหนัก
ลด เข้ายิมออกกําลงักาย ต่าง ๆ เป็นต้น ซึง่ความต้องการหรือปญัหาทีเ่กิดข้ึนน้ันจะเกิดข้ึนจากความ
ต้องการ ดังนี ้
   - สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น การต้องการหายใจ การต้องการนอน 
การต้องการอาหาร เป็นต้น 
   - สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจเกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสม
ทางการตลาด หรือเกิดจากการโฆษาต่าง ๆ ที่ทําให้เรารูส้ึกว่าอยากจะซื้อสินค้าหรือบรกิาร 
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  2) การแสวงหาข้อมลู (Information Search) หลังจากทีผู่บ้ริโภคได้รับแรงกระตุ้นทํา
ให้ทราบถึงปญัหาแล้ว ก็จะทําการต้นหาข้อมูลสินค้าหรือบรกิารทีส่ามารถมาแก้ปญัหาทีเ่จอ เพื่อ
ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ  เช่น 
   - แหลง่บุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามตรงโดยจรงคนอื่น เพื่อน 
หรือคนรู้จัก ผู้มีประสบการณ์ตรงจากสินค้าหรือบริการ นั้น ๆ 
   - แหลง่ทางการค้าจากโฆษณา (Commercial Sources) เช่น โฆษณาตามสื่อ 
ต่าง ๆ หรือพนกังานขายโดยตรง 
   - แหลง่สาธารณชน (Public Sources) เช่น สอบถามโดยตรงจากสื่อมวลชน หรอื
องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 
   - แหลง่ประสบการณ์ (Experiential Sources) เช่นสอบถามกับคนทีเ่คยใช้สินค้า
และบริการ นั้นโดยตรง 
   - การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมลูสินค้า
หรือบรกิารแล้ว ก็จะทําการประเมินข้อมลูว่า สินค้าหรอืบรกิารยี่ห้อไหนดีกว่ากันสามารถตอบสนอง
ความต้องการได้หรือไม่ ค้นค่ารึเปล่า บริการหลังการขายดีหรือไม่ และดูคะแนนรีวิวของร้านค้าน้ัน ๆ 
ว่าอยู่ในเกรนที่ดีพอ 
   - การตัดสินใจซื้อ (Purchase) เป็นข้ันตอนของการทีผู่้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการนั้นแล้ว เพื่อให้ได้สินค้าหรือบริการที่ดีทีสุ่ดสําหรับผูบ้ริโภคเอง แต่บางครัง้ก็มปีัจจัยอื่น ๆ เข้า
มาทําให้การตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบรกิารนั้น ๆ ทําใหเ้กิดการลังเล ไม่ว่าสินค้าหรือบรกิารนั้นจะดี
ขนาดไหนก็ตาม ก็อาจทําให้ผูบ้รโิภคเกิดการลังเลที่จะไม่ซื้อ หรือเดี๋ยวค่อยซือ้ตอนอื่นก็ได้ ทําให้การ
โฆษณาเพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซือ้นั้นมีความสําคัญอย่างมาก 
   - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) เป็นข้ันตอนหลังจากที่ซือ้
บริโภคนั้นซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น เราต้องตรวจสอบหรือสอบถามความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าหรอืบริการนั้น ๆ ว่าผูบ้ริโภคมีความพงึพอใจหรอืไม่ เพราะถ้าผูบ้ริโภคพงึพอใจในสินค้าหรือ
บริการนั้น ๆ จะทําให้ผูบ้รโิภคเกิดความพัคดีต่อสินค้าหรือบริการของเรา ทําให้เกิดการซื้อซ้ํา หรือ
การบอกต่อ ซึ่งทําใหส้ินค้าเราขายได้มากยิง่ข้ึน แต่ถ้าผู้บริโภคเกิดไม่พอใจในสินค้าหรอืบริการนั้น ๆ 
จะทําใหเ้กิดการ เลิกใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ และทําให้เกดิการบอกต่อในแงล่บ แก่สินค้าหรือ
บริการ  
 กล่าวโดยสรุปได้ว่า แนวคิดกระบวนการในการตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายจะเริ่มจากรบัรูป้ัญหาว่า ต้องการความปลอดภัยในการใช้
ชีวิตประจําวันเลยต้องการกล้องวงจรปิดมาเพื่อรักษาความปลอดภัย จึงทําการแสวงหาข้อมูล โดยการ
ค้นหาข้อมูลในอินเทอร์เน็ต เพื่อหาซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยการหาจากผูท้ี่เคยใช้
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งานแล้ว และทําการรีวิวในการใช้งาน และนํามาประเมินทางเลอืกว่าซื้อที่ช่องทางไหนหรือร้านไหนดี
ที่สุด และทําการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และหลงัจากการซื้อ ก็ทําการบอกต่อหรือ
การรีวิวการใช้งาน ซึง่สอดคล้องกับผลการวิจัยของ ศิริวัฒน ์เหมือนโพธ์ิ (2560) ที่พบว่า ผู้บรโิภค
ส่วนใหญ่มีความต้องการในการซือ้กล้องวงจรปิดเพือ่นามาตดิต้ังในที่พักอาศัยหรืออาคารของตนเอง 
แสดงใหเ้ห็นถึงความต้องการสินค้ากล้องวงจรปิดที่ยงัมีความต้องการในระดบัสงูโดยเฉพาะในกลุม่
ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพที่มกีาลังทรพัย์ในการใช้จ่ายเพื่อเป็นปัจจัยในการสร้างความปลอดภัยให้กับ
ชีวิตและทรัพยส์ินของตน โดยพิจารณาลกึลงไปในรายละเอยีดของปัจจัยการตลาดในแต่ละปจัจัยน้ัน 
จะพบว่า ปจัจัยที่ผูบ้ริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อกลอ้งวงจรปดิมากที่สุด คือ ปจัจัยด้านช่องทางจัดจา
หน่าย ซึ่งเป็นปจัจัยทางการตลาดที่มีค่าเฉลี่ยสงูทีสุ่ด เมื่อพจิารณาในแต่ละข้อคาถามในเรือ่งของช่อง
ทางการจัดจาหน่าย จะพบว่า เรื่องทีผู่้บริโภคให้ความสําคัญในการตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดมากทีสุ่ด 
คือ เรื่องของร้านค้าทีจ่าหน่ายและใหบ้รกิารมีช่ือเสียงน่าเช่ือถือ ได้ค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด 
 
2.5 แนวคิดเก่ียวกับขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินคา้ 
 ธัญญพัทธ์ พึ่งคํา (2559) กล่าวว่าข้ันตอนการตัดสินใจซื้อสนิค้า (Zero Moment of 
Truth) เป็นทฤษฎีด้านการตลาด ที่จะอธิบายของพฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อนําไปใช้ในการวิเคราะหก์าร
ตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค 
 2.5.1 ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อสินค้า (Zero Moment of Truth)  
 เป็นการตัดสินใจก่อนทีจ่ะซื้อสินค้าของผูบ้ริโภค ซึ่งปกตผิู้บริโภคในปัจจุบันได้มีการติดตาม
ข่าวสารอยู่ตลอดเวลา โดยเฉพาะในสินค้าที่ต้องการข้อมูลในการตัดสินใจ เช่น รถยนต์ บ้าน หรือ
เครื่องใช้ไฟฟ้า ดังนั้นพฤติกรรมของผู้บริโภคจะมกีารหาข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการก่อนเสมอ 
  1) การกระตุ้น (Stimulu) เป็นข้ันตอนทีจ่ะกระตุ้นความต้องการของผูบ้ริโภค ที่อยู่ใน
ข้ันตอนการสร้างการรบัรู้ (Awareness) ผ่านช่องทางสื่อต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น การสือ่สารผ่าน TVC, 
การออกตลาดเชิงกิจกรรม Event การสร้างกระแส (Word of Mouth) และสื่อสงัคมออนไลน์ ต่าง ๆ 
  2) ประสบการณ์ของผู้บริโภค ณ จุดซื้อ (First Moment of Truth) เป็นข้ันตอนการ
ตอบสนองผูบ้รโิภค ณ จุดที่ซื้อสินค้า เพื่อที่จะโน้มน้าวผูบ้ริโภคไปสู่การปิดการขายใหร้วดเร็วข้ึน 
  3) ประสบการณ์ที่เกิดข้ึนต่อสินค้าหรือบรกิาร (Sceond Moment of Truth) เป็นส่วน
ที่สําคัญของการซื้อสินค้าหรือบรกิาร กล่าวคือความพึงพอใจหลงัจากการซือ้สินค้าหรือบรกิารนั้นแล้ว 
ผู้บริโภคสามารถส่ง Feedback ของสินค้าของเราได้ ไม่ว่าจะเป็น Feedback ที่ดีหรือไม่ดี ซึง่จะ
นําไปสู่การบอกตอ่ให้กบัคนที่รูจ้ัก (Peer to Peer) หรือการโพสรีวิวสินค้าหรอืบริการในเว็บไซต์ 
ต่าง ๆ  
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 กล่าวโดยสรุปว่า ข้ันตอนการตัดสินใจซือ้สินค้า (Zero Moment of Truth) เป็นส่วนที่ช่วย
ในการเร่งการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค โดยข้ันตอนการตัดสินใจซื้อสินค้าจะเริม่จาก
ตั้งแต่ข้ันตอน การกระตุ้นความต้องการก่อนเป็นอันดับแรก ถัดมาเป็นประสบการณ์ของผู้บริโภค ณ 
จุดซื้อสินค้าหรือบริการ ส่วนสุดท้ายเป็นประสบการณ์ทีเ่กิดข้ึนจริง หลังจากซื้อสินค้าหรือบรกิาร  
จนทําใหเ้กิดการบอกต่อ ซึ่งข้ันตอนการตัดสินใจซื้อสินค้าน้ี จะช่วยทําให้นักการตลาดสามารถไปใช้ใน
การวางแผนเพื่อเรง่การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบรกิารของผูบ้ริโภคได้ ซึ่งสอดคลอ้งกบัวิจัยของ ชานนท์ 
ศิริธร (2559) กล่าวว่า ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวายทุกกลุม่มีความพึงพอใจในการใช้งานสมาร์ทโฟน มี
แนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมหลงัการซื้อในการรีวิวสินค้าหลังจากการใช้งาน และมีการบอกต่อในกลุ่มคน
รู้จักว่าตัวสมาร์ทโฟนนั้นดีหรือไม่ดียังไง ส่วนในด้านการนาสมาร์ทโฟนไปใช้ประโยชน์นัน้ ผู้บริโภคใน
แต่ละกลุม่ต่างกเ็ลอืกใช้งานตามแต่ความเหมาะสมหรือความสอดคลอ้งกบัการดาเนินชีวิตของแต่ละ
กลุ่ม 
 
2.6 แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจของผู้บริโภค 
 2.5.1 อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภค 
 ราช ศิริวัฒน์ (2560) กล่าวว่า ผู้บริโภคแต่ละคนมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน  
ซึ่งเกิดจากความแตกต่างในแตล่ะบุคคลที่มีความต้องการไมเ่หมือนกัน สภาพร่างกายก็ไม่เหมือนกัน 
ทําให้การตัดสินใจซื้อสินค้าหรอืบริการในแตล่ะบุคคลนัน้ ไม่เหมอืนกัน โดยปจัจัยทีม่ีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนั้นประกอบด้วย 4 ปัจจัย ดังนี ้
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ตารางที่ 2.1: ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภค  
 

ปัจจัยวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม 
1. วัฒนธรรม 
2. วัฒนธรรมย่อย 
3. ช้ันทางสังคม 

1. กลุ่มอ้างอิง 
2. กลุ่มครอบครัว 
3. บทบาทและฐานะ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. อายุ 
2. อาชีพ 
3. รายได ้
4. การศึกษา 
5. รูปแบบการศึกษา 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
1. การจูงใจ 
2. การรับรู ้
3. การเรียนรู ้
4. ความเช่ือ 
5. ทัศนคต ิ

ปัจจัยทางการตลาด 
                                                 1. ผลิตภัณฑ์ 
                                                 2. ราคา 
                                                 3. ช่องทางการจําหน่าย 
                                                 4. การส่งเสริมการตลาด 

 
ที่มา: ราช ศิริวัฒน์. (2560). ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค. สืบค้นจาก  
       http://bit.ly/2JKE9f9. 
 
  1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) เป็นสิง่ที่ดําเนินในชีวิตประจําวันทั่วไป แต่
จะแตกต่างกันไปในแต่ละสังคม เพราะในแต่ละสงัคมวัตนธรรมต่าง ๆ ก็ต่างกันออกไป และพฤติกรรม
ของบุคคลแตล่ะบุคคลก็ทีพฤติกรรมต่างกันออกไปในแต่ละบุคคลอีกด้วย ทําใหเ้ราต้องศึกษา
วัฒนธรรมของกลุ่มผู้บริโภคของเราก่อนว่าเขามีวัฒนธรรมอย่างไร จะทําให้เราสามารถสือ่สารกลับ
กลุ่มผู้บริโภคของเราได้มากยิ่งขึ้น  
  2) ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) เป็นปจัจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจําวัน และมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ลกัษณะทางสังคมจะประกอบด้วย 
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   - กลุ่มอ้างองิ (Reference Group) เป็นกลุ่มทีม่ีอิทธิพลโดยตรงกบัสินค้าหรือ
บริการของเรา และเป็นที่ยอมรับจากบุคคลทั่วไป ทําใหเ้ราต้องปฏิบัติตาม และฟังความคิดเห็นจาก
กลุ่มอ้างอิงนั้น ๆ  
   - ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือ
บริการนั้น ๆ โดยตรง 
   - บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) จะเป็นบุคคลที่เกี่ยวข้องกบัหลาย
กลุ่ม แต่บุคคลนั้น ๆ จะมสีถานะที่ไม่เหมอืนกันในแต่ละกลุม่ ฉะนั้นในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการ ผู้บริโภคจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผูบ้รโิภคอีกคนด้วย 
   - ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อได้รบัอิทธิพลจาก
ลักษณะส่วนบุคคลของคนในด้านของ อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได้ การศึกษา และค่านิยม
หรือคุณค่า 
   - ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) หรือปัจจัยภายใน การเลือกซื้อของ
บุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปจัจัยภายในตัวผู้บริโภค ที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ และการใช้สินค้าปจัจัยภายใน ประกอบดว้ย การจูงใจ การรบัรู้ การเรียนรู้ ความ
เช่ือ ทัศนคติ บุคคลิกภาพ และแนวคิดของตนเอง 
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ภาพที่ 2.10: ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการของผูบ้ริโภค 
 

 
 
ที่มา: ราช ศิริวัฒน์. (2560). ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค. สืบค้นจาก  
        http://bit.ly/2JKE9f9. 
 
 จากรปูแบบพฤติกรรมผู้ซื้อหรอืผูบ้รโิภค แสดงให้เห็นว่าในกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคนั้น ย่อมได้รับอทิธิพลจากปจัจัยต่าง ๆ หลากหลายปัจจัย และในท้ายทีสุ่ดกจ็ะแสดงออกมา
ในรูปของพฤติกรรมการตอบสนองที่แตกต่างกัน ซึง่สิง่เหล่าน้ีเป็นสิ่งที่นักการตลาดต้องให้ความใส่ใจ
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบ้รโิภค รวมถึงปัจจัยหรือสาเหตุต่าง ๆ อันจะทําใหส้ามารถค้นหา
ความต้องการของผู้ซือ้และสามารถตอบสนองได้อย่างสงูสุด 
  3) ปัจจัยด้านการตลาด (Marketing Factor) หมายถึง ปัจจยัที่มีผลต่อการตัดสินใจที่
สามารถควบคุมได้เพื่อตอบสนองความต้องการให้แกผู้บริโภคซึ่งจะประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา 
การสง่เสรมิการขาย การตลาด และการจัดจําหน่าย 
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 กล่าวโดยสรุปได้ว่า กระบวนการตัดสินใจซือ้ของลูกค้า หรือกลุ่มเป้าหมายจะเกิดข้ึนได้ก็
ต่อเมื่อมสีิง่ที่เข้ามากระตุ้นจากภายนอกทําให้เกิดความต้องการ หรอืการรับรู้ปญัหาว่าต้องการ สินค้า
นั้น แล้วหลังจากนั้นกจ็ะค้นหาข้อมูล เมื่อได้ข้อมลูมาแล้วกจ็ะทําการประเมินทางเลือก หรือ
เปรียบเทียบสินค้าหรือบริการ เมื่อได้ประเมินทางเลือกแล้วก็จะตัดสินใจซือ้ สินค้าหรือบริการ และ
เมื่อเกิดการซื้อสินค้าหรอืบริการแล้ว ก็จะเกิดพฤติกรรมหลังการซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อนีจ้ะ
เกี่ยวข้องกบัสินค้า หรือบริการทีผู่้บริโภคมีความพึงพอใจในตัวสินค้าหรือไม่ ซึง่สอดคล้องกับวิจัยของ 
สิริชัย ดีเลิศ และสุภาวดี รัตนพงศ์พันธ์ (2561) ที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกบั
กระบวนกอ่นการตัดสินใจซื้อที่ช่องทางจัดจําหน่ายเป็นอันดบัแรก ด้านกระบวนการซื้อจรงิจะให้
ความสําคัญกับการรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านกระบวนการหลังการซือ้จะให้ความสําคัญกับด้าน
การรกัษาความเป็นส่วนตัว 
 
2.7 กลยุทธ์การตลาดสังคมออนไลน์ (8P) 
 “8P กลยุทธ์การตลาด” (2561) กล่าวว่า ความหมายของกลยุทธ์การตลาดสงัคมออนไลน์ 
คือ กลยุทธ์ทางการตลาดเป็นการวางแผนงาน อันทรงประสทิธิภาพอย่างหนึ่งของการทําธุรกจิ การ
วางแผนที่ดียังสามารถทําใหส้ินค้า หรือแบรนด์ เตบิโตได้อย่างมีแบบแผน ไม่หลงไปตามสภาวะ
เศรษฐกจิ หรือความกดดันจากคู่แข่ง และยงัทําใหส้ินค้า หรอืแบรนด์นั้น ๆ มีความชัดเจน ว่าตัวสินค้า
ของเราเป็นสินค้ากลุ่มใด ลูกค้าเป้าหมายคือใคร เมื่อตําแหนง่ในตลาดชัดเจนแล้ว ย่อมทําใหก้าร
กําหนดกลยุทธ์ต่าง ๆ ทําออกมาได้อย่างมปีระสิทธิภาพตามไปด้วย  
 8P คือ กลยุทธ์การตลาด ที่ปรับปรงุ และพฒันาต่อจาก 4P เพื่อบริหารธุรกจิใหป้ระสบ
ความสําเรจ็ด้วยการวางแผนที่ดี โดยเฉพาะธุรกิจออนไลนท์ีม่ีการแข่งขันกันสูง กลยุทธ์การตลาดทีม่ี
ประสิทธิภาพเหล่าน้ี จะทําให้ธุรกิจออนไลน ์สามารถประสบความสําเร็จได้อย่างรวดเร็ว ซึ่ง 8P 
ประกอบด้วย  
 2.7.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) 
 ผลิตภัณฑ ์หมายถึง สิ่งใดสิ่งหนึง่ทีท่ี่เราจะนําเสนอให้แก่ตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค โดยผลิตภัณฑ์จะแบง่ออกเป็น 2 ชนิด ผลิตภัณฑ์แบบจบัต้องได้ และผลิตภัณฑ์แบบ 
จับต้องไม่ได้ โดยส่วนใหญผ่ลิตภัณฑ์แบบจบัต้องไม่ไดจ้ะเปน็ผลิตภัณฑ์ ด้านการบริการ ดังนั้น สินค้า
หรือบรกิารจึงมีความสําคัญมากในการประกอบธุรกิจ เพราะถ้าสินค้าหรอืบริการไม่ดี ธุรกจิก็ไม่
สามารถดําเนินการต่อไปได้ 
 2.7.2 ราคา (Price) 
 การกําหนดราคาถือเป็นปจัจัยสําคัญสําหรับการดําเนินธุรกิจ โดยราคาจะข้ึนอยู่กับ ปัจจัย
ในด้านต่าง ๆ เช่น ประเภทของสินค้า ต้นทุน สิ่งแวดลอ้ม การเปลี่ยนแปลงของราคาวัตถุดิบ รวมถึง
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การโฆษณาเพื่อกระตุ้นการขายอีกด้วย การกําหนดราคาขายของสินค้าจะใช้เป็นตัววัดค่าของสินค้า
หรือบรกิารนั้น ๆ และยงัเป็นตัวกําหนดได้ว่าสินค้าหรือบริการนั้นสามารถใช้วัตถุดิบอะไรในการผลิต
เพราะการใช้วัตถุดิบเยอะก็จะเป็นการเพิ่มต้นทุนของเราด้วย ราคาขายเลยจะเป็นตัวบอก
ความสามารถในการทํากําไรของบริษัทได้ เพราะกําไรนั้นจะคํานวณจากรายรับลบค่าใช้จ่าย 
 2.7.3 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 
 การจัดจําหน่ายสินค้าไปให้ถึงผู้บริโภคให้ได้รวดเร็วที่สุด และอยู่ในสภาพดีทีสุ่ด เพราะใน
ปัจจุบันการสง่สินค้าได้มีการบริการหลายบริษัท ทําให้เราสามารถเลือกการจัดส่งสินค้าให้ถึงมือ
ผู้บริโภคให้ได้รวดเร็วที่สุด เพือ่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากทีสุ่ดซึง่จะเป็นการเพิ่ม
ปัจจัยในการซื้อสินค้าของผูบ้ริโภคได้มากยิ่งขึ้น 
 2.7.4 การส่งเสริมการขาย (Promotion) 
 การสง่เสรมิการขายนั้น ถือเป็นปจัจัยในการทําให้ผูบ้ริโภคเกิดแรงกระตุ้นใหท้ําการซื้อสินค้า
หรือบรกิารของเราได้ดีทีสุ่ด แต่เราจะทําอย่างไรใหก้ิจกรรมที่เราจะทําเกิดประโยชนส์ูงสุด และมี
ประสิทธิภาพมากที่สุดในการทําการสง่เสรมิการขาย การโฆษณา เป็นการทีเ่ราจะสือ่สาร ไม่ว่าจะเป็น 
ข้อความ รูป เสียง วิดีโอ ที่ทําให้ผูบ้รโิภครู้สึกอยากซื้อสินค้าหรือบรกิารของเรา  
 การขายโดยตรง เป็นการทีเ่รานําสินค้าหรอืบริการ เข้าไปขายกับผูบ้รโิภคโดยตรง โดยการ
นําสินค้าไปให้ทดลอง บอกรายละเอียดสินค้าต่าง ๆ เพื่อชักจูงใหผู้้บริโภคซื้อ 
 การสง่เสรมิการขายทางด้านลกูค้า (Consumer Promotion) เป็นรปูแบบในการสร้างสิง่
ดึงดูดใจให้กบัตัวลูกค้าโดยตรง เช่น การลด แลก แจก แถม หรือการเล่นเกมเพื่อชิงรางวัล เป็นการ
กระตุ้นใหลุ้กค้าเกิดความสนใจ และมีความหวังในประโยชน์ที่ได้รับจากตัวสินค้า หรอืบริการของเรา 
การบริการ เป็นการบริการลูกค้าเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าทั้งก่อนซื้อสินค้าหรือบริการ 
หรือหลงัจากการซื้อแล้ว เพือ่ใหลู้กค้าเกิดความประทับใจในสินค้าหรอืบริการ อาจทําใหเ้ขากับมาซื้อ
สินค้าเราอกี หรอืบอกต่อ 
 แม้ในบางธุรกจิอาจจะไมส่ามารถปรับเปลี่ยนทั้ง 4P ได้หมดในระยะเวลาอันสั้นได้ แต่เรา
สามารถปรบักลยุทธ์ทีละส่วน จนได้ส่วนผสมทางการตลาดที่เหมาะสมทีสุ่ดได้ 
 2.7.5 บุคลากร (People) 
 ในธุรกิจประเภทบริการนั้น ลูกค้าจะมีส่วนร่วมในระหว่างการใช้บริการ ทําให้พนกังาน
จําเป็นต้องมกีารปฏิสัมพันธ์ลูกค้า ซึ่งค่อนข้างจะต่างจากการขายสินค้า (Product) ทีจ่ะไปเกี่ยวข้อง
กับกระบวนการผลิต และการบริหารมากกว่า แต่ธุรกิจประเภทบริการ (Service) ต้องพบปะกับลูกค้า
โดยตรง นั่นคือเหตุผลว่าทําไมถึงต้องให้ความสําคัญกับคน (People) นั่นเอง ส่วนกลยุทธ์เกี่ยวกับ คน 
(People) ในธุรกจิมี ดังนี้ การฝึกอบรม การฝึกสอนเพือ่เพิม่ความรู้ความสามารถในการให้บรกิารแก่
พนักงาน รวมถึงการเสริมสร้างบุคลกิภาพที่ดีในบรกิารลูกคา้ด้วยการรับมือกบัจํานวนลกูค้าที่เข้ามาใช้
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บริการ เช่น เมื่อลูกค้าเข้ามาใช้บริการเยอะเกินไปควรมีมาตรการรองรับอย่างไร หรือกรณีทีลู่กค้ามา
ใช้บริการนอ้ย ควรแก้ไขอย่างไร 
 2.7.6 บรรจุภัณฑ์ (Packaging Strategy) 
 หลักสําคัญของกลยทุธ์ด้านบรรจุภัณฑ์ คือการออกแบบใหส้วยงาม และโดดเด่นกว่า
ผลิตภัณฑ์ ของคู่แข่งเมื่อนําไปวางขาย ส่วนในด้านของร้านค้าออนไลน์กลยทุธ์บรรจุภัณฑ์นั้น จะรวม
ไปถึงเรือ่งความปลอดภัยของสินค้าในส่วนของการจัดส่งรวมอยู่ด้วย เพราะการสง่สินค้าในระยะ
ทางไกลนั้น อาจจะเกิดเหตุไม่คาดฝันข้ึนได้ ดังนั้นจงึควรจัดการห่อสินค้าให้ดเีพื่อป้องกันความ
เสียหายที่จะเกิดข้ึนด้วย สิ่งเหล่าน้ีสามารถสร้างความประทบัใจ และทําให้ลกูค้ามีทัศนคติที่ดีต่อ
ร้านค้าออนไลน์ของเรา 
 2.7.7 การให้ข่าวสาร (Public Strategy) 
 การให้ข้อมูลข่าวสารเป็นกลยทุธ์ที่มีความสําคัญ และเหมาะกับยุคสมัยนี้ที่สามารถ
ติดต่อสื่อสารถึงกันได้อย่างไร้พรมแดน ทําให้การรบัสง่ข้อมลูข่าวสารต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็ว 
โดยเฉพาะการขายสินค้าออนไลน์ การให้ข่าวสาร โดยการโพสประกาศ รวมไปถงึการฝากขายสินค้า 
ซึ่งถือเป็นสิง่ที่ขาดไม่ได้ 
 2.7.8 กลยุทธ์ด้านอํานาจการต่อรอง (Power Strategy) 
 เป็นการใช้อํานาจเพื่อต่อรองในการสร้างเครือข่าย โดยทําการให้ผูซ้ื้อสินค้าไปจําหน่ายต่อ
ต้องสมัครเป็นตัวแทนจัดจําหน่ายของเรา หรือสั่งสินค้าเข้ามาเป็นจํานวนมาก ๆ ถึงจะได้ราคาส่ง หรือ
จะเป็นลกูค้าทั่วไป ที่มาซื้อของไปใช้เอง เรากส็ามารถใช้วิธีการที่ เมื่อซื้อสินค้าคบ 10,000 บาท จะ
ได้รับส่วนลด 500 บาท ก็จะทําใหผู้้บริโภคเกิดการซือ้เพิม่ได้ ทําให้เราสารมารถมีอํานาจต่อรองกบั
ผู้บริโภคมากขึ้น 
 บุษยา วงษ์ชวลิตกุล, สงวน วงษ์ชวลิตกุล, ธนกร ลิ้มศรัณย,์ อรอุมา ปราชญ์ปรีชา, ทศพล 
ปราชญ์ปรีชา และจอมภัค จันทะคัต (2560) ได้กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดคุณภาพ
สินค้าหรอืบริการ การตรงเวลาในการจัดส่งสินค้าหรือใหบ้รกิาร และราคาที่เหมาะสม ถือเป็นสิง่
สําคัญสําหรบัการทําธุรกจิในทุกประเภท โดยเฉพาะธุรกจิทีข่ายสินค้าหรือบรกิารผ่านพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ ยิ่งต้องให้ความสําคัญกบัคุณภาพสินค้า หรือให้บรกิาร และราคาที่เหมาะสม ถ้า
ผู้ประกอบการเน้นคุณภาพของสินค้า บริการ ตลาดจนความหลากหลายของสินค้า บริการใหม้ากขึ้น
ความน่าจะเป็นที่ผูบ้รโิภคตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการสูงข้ึน เนื่องจากผูบ้ริโภคเข้ามาในเว็บไซต์แล้ว
สามารถได้รบัสิค้า บริการตรงความต้องการและครบถ้วนทั้งมีการจัดสง่สินค้า บริการได้ตรงตามเวลา 
ก็จะทําให้ธุรกจินั้นประสบความสําเรจ็ 
 กล่าวโดยสรุปว่า กลยทุธ์การตลาดสงัคมออนไลน์ (8P) เป็นเครื่องมือในการตอบสนองความ
ต้องการของลกูค้า หรือกลุ่มเป้าหมาย ที่นักการตลาดจะต้องให้ความสําคัญกับเครื่องมือเหล่าน้ี ในการ
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วางกลยุทธ์ ในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า หรือกลุ่มเป้าหมายเพือ่ให้เกิดการอยากซื้อสินค้า
หรือเลอืกใช้บรกิาร โดยผ่านกลยทุธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การสง่เสรมิการ
ขาย บุคลากร บรรจุภัณฑ์ การให้ข่าวสาร และกลยุทธ์ด้านอาํนาจการต่อรอง 



บทท่ี 3 
วิธีการด าเนนิการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจัจัยที่มีอทิธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้ากล้องวงจรปิดผ่านสงัคม
ออนไลน์: กรณีศึกษาบริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) เพื่อให้ผลการศึกษาบรรลุตามวัตถุประสงค์ที่ได้โดยการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth 
Interview) เพื่อศึกษาผลของการศึกษาเชิงคุณภาพ และสามารถนํามาประกอบการวิเคราะห์ใหม้ี
ความชัดเจนย่ิงข้ึน ซึ่งผู้วิจัยได้มีแนวทางการดําเนินการศึกษาตามหัวข้อ ดังต่อไปนี ้
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 งานวิจัยเรื่องนี้ ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ซึง่
ประกอบไปด้วย การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) กับกลุม่ลูกค้าของ บริษัท แนฟโก้ 
เทค จํากัด 
 
3.2 แหล่งข้อมูล 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ได้ใช้วิธีการศึกษาในเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) ด้วยการ
สัมภาษณ์เชิงลกึ (In-Depth Interview) กับลูกค้า บริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด โดยผู้วิจัยเลือก
วิเคราะห์ข้อมูลผ่านแหล่งประเภทบุคคล 
 เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ เป็นการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) เพื่อให้ได้ข้อมลู
หลายแงมุ่มจึงได้ทําการเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลสําคัญมาทั้งหมด 10 คน ซึ่งเป็นผู้ที่มพีฤติกรรมการซื้อ
กล้องวงจรปิดผ่าน บริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด มาแล้วไม่ต่ํากว่า 3-4 ครั้ง และใช้หลักเกณฑ์ในการ
แบ่งกลุ่มออกเป็น 2 กลุ่ม ดังนี ้
 3.2.1 ลูกค้าที่ซื้อกล้องวงจรปิดมาใช้งานเอง จํานวน 5 คน 
 3.2.2 ลูกค้าที่ซื้อกล้องวงจรปิดเพื่อประโยชน์ทางธุรกจิ จํานวน 5 คน 
 จํานวนรวมทั้งสิ้น 10 คน โดยคัดเลือกจากความสะดวกของกลุ่มเป้าหมาย และความเตม็ใจ
ที่จะใหส้ัมภาษณ์จากผู้วิจัย 
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3.3 ผู้ให้ข้อมูลส าคญั 
 ประกอบด้วยผู้ให้สมัภาษณ์ 10 คน โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุม่ ดังนี ้
 
ตารางที่ 3.1: กลุ่มลูกค้าทีซ่ื้อกล้องวงจรปิดมาใช้งานเอง จํานวน 5 คน 
 

ลําดับ นามสมมติ เพศ อายุตัว (ปี) อาชีพ 
1 เปา ชาย 38 ช่องกล้องวงจรปิด 
2 โค้ก ชาย 24 ช่องกล้องวงจรปิด 
3 ญา ชาย 42 ผู้รบัเหมา 
4 อ้วน ชาย 40 ผู้รบัเหมา 
5 กั๊ก หญิง 38 ผู้รบัเหมา 

 
ตารางที่ 3.2: กลุ่มลูกค้าทีซ่ื้อกล้องวงจรปิดเพือ่ประโยชน์ทางธุรกิจ จํานวน 5 คน 
 

ลําดับ นามสมมติ เพศ อายุตัว (ปี) อาชีพ 
1 ฝน หญิง 31 ตํารวจ 
2 ไทร ์ ชาย 30 พนักงานเอกชน 
3 นาว หญิง 26 พนักงานเอกชน 
4 ดรีม ชาย 27 พนักงานเอกชน 
5 กิม ชาย 24 พนักงานเอกชน 

 
3.4 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยในครัง้นี ้ได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยวิธีสัมภาษณ์เชิงลึกรายบุคคล
(Indepth Interview) ด้วยแบบสัมภาษณ์เชิงลึกซึง่แบ่งคําถามออกเป็น 2 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 คําถามในการสัมภาษณ์แบบทั่วไป เป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ให้
สัมภาษณ์ ได้แก่ ช่ือ-สกุล อายุ ตําแหน่ง การศึกษา และประสบการณ์การทํางาน 
 ส่วนที่ 2 คําถามในการสัมภาษณ์แบบเชิงลกึ ประกอบไปด้วย 3 ส่วนหลัก 
  1) คําถามเกี่ยวกับ พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสังคมออนไลน์ 
  2) คําถามเกี่ยวกับ พฤติกรรมการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ 
  3) คําถามเกี่ยวกับ ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดผา่นสังคมออนไลน์ 
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3.5 การตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือ 
 3.5.1 ก่อนการสมัภาษณ์ผู้วิจัยทําการสง่คําถามที่ใช้ในการสมัภาษณ์ ให้อาจารย์ทีป่รึกษา
ตรวจสอบ และทําการแก้ไขตามคําแนะนําใหส้มบูรณ์กอ่นการสัมภาษณ์จริง 
 3.5.2 ทําการสมัภาษณ์พร้อมทัง้สงัเกตการณ์ และทําการสัมภาษณ์เพิ่มเติมหากมีข้อสงสัย
ในประเด็นอื่น ๆ ที่ได้รับข้อมูลเพิ่มจากการสงัเกตการณ์เพื่อให้เข้าใจถึงเหตุการณ์ทีเ่กิดข้ึน และทํา
ความเข้าใจในเหตุการณ์นั้น ๆ 
 3.5.3 ผู้วิจัยได้ทําการถอดบทสมัภาษณ์ และส่งให้ผู้ให้สมัภาษณ์ได้อ่านเพื่อตรวจสอบข้อมูล
ความถูกต้อง หากข้อความการสัมภาษณ์ไม่ตรงตามข้อมลูทีผู่้ใหส้ัมภาษณ์ได้ให้สัมภาษณ์ไว้ ผู้วิจัยได้
แก้ไขให้ถูกต้อง 
 
3.6 ข้อพิจารณาดา้นจริยธรรมการวิจัยในมนุษย ์
 ในการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอทิธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้ากล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์: 
กรณีศึกษาบริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด ผู้วิจัยได้คํานึงถึงจริยธรรมในการวิจัย โดยผู้วิจัยได้ทําการช้ีแจ้ง
วัตถุประสงค์ของการวิจัย เพื่อขออนุญาตในการสัมภาษณ์กอ่น เมื่อได้รบัการยินยอมแล้ว ผู้ให้ข้อมลู
สําคัญทุกท่านได้เอ่ยยินยอมให้เก็บรวบรวมข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยจึงทําการสัมภาษณ์จรงิ โดยการบันทึก
ไฟล์เสียงระหว่าง การสมัภาษณ์ จะไม่มีการเผยแพร่ไฟล์เสียงดังกล่าว รวมถึงจะมีการคัดกรองใน
ประเด็นเฉพาะที่สามารถเผยแพร่ได้ โดยได้รบัความยินยอมจากผูท้ี่สมัภาษณ์ก่อนเท่านั้น 
 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ทําการเกบ็รวบรวมข้อมลูจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยได้
นัดหมายผู้ให้สมัภาษณ์ล่วงหน้า มีการเตรียมข้อมลูการสมัภาษณ์ทั้งแบบทั่วไปและแบบเฉพาะทาง ใช้
วิธีการสนทนากบัผู้ให้สมัภาษณ์ ในลักษณะที่มีปฏิสมัพันธ์ต่อกัน (Face to Face Interaction) ด้วย
การสมัภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Structured Interview) เปน็การสมัภาษณ์ที่ผู้วิจัยได้กําหนด
โครงสร้างและคําถามทีจ่ะใช้ในการสัมภาษณ์ไว้ล่วงหน้าก่อนการไปเก็บข้อมูล และไปสมัภาษณ์กับ
ผู้ใหส้ัมภาษณ์ตามโครงสร้างคําถามที่ได้กําหนดไว้ โดยสถานที่ที่ไปสมัภาษณ์ได้แก่ บริษัท แนฟโก้ เทค 
จํากัด ศูนย์การค้าฟอร์จูนทาวน์ ศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ ระยะเวลาในการสมัภาษณ์ประมาณคนละ 
2 ช่ัวโมง ในช่วงระหว่างวันที่ 4 มีนาคม 2562 ถึงวันที่ 26 เมษายน 2562 มีการบันทึกเสียงโดยใช้
โทรศัพท์ เพื่อนํามาใช้ตรวจสอบความคลาดเคลื่อนของข้อมลู ที่ถูกจดบันทึกโดยใช้สมุดบันทึกและ
ปากการะหว่างการสัมภาษณ์ 
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3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยดําเนินการวิเคราะห์ข้อมลูตามแบบการเทียบเคียงรปูแบบ (Pattern Matching) 
โดยการสร้างข้อสรุปจากข้อมลูที่ได้มาเปรียบเทียบกบัข้อมลูทฤษฎี เพื่อให้เกิดความเข้าใจทาง
ปรากฏการณ์ทางความคิดดังกล่าว โดยมีขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวทางของ Miles & 
Huberman (1994) ที่ได้เสนอข้ันตอนการเก็บข้อมลูเชิงคุณภาพ ประกอบด้วยการวิเคราะห์ 3 
ข้ันตอน ดังนี้ 
 3.8.1 การลดทอนข้อมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือก การย่อความที่
ทําให้เข้าใจง่าย การแปลงข้อมูลให้พรอ้มนําไปใช้งานในข้ันตอนต่อไป สิ่งที่ผู้วิจัยทําในการลดทอน
ข้อมูล คือ การเขียนสรปุการร่างหัวเรื่องย่อยที่เกี่ยวข้อง สรา้งหลกัการในการจําแนกกลุ่มข้อมลู จด
บันทึกตั้งแตก่ารเก็บข้อมูลครัง้แรกไปจนงานวิจัยเสรจ็สมบรูณ์ 
 3.8.2 การจัดรปูแบบข้อมลู (Data Display) หมายถึง การสร้างรปูแบบข้อมลูทีส่ามารถ
สื่อสารกบัผู้อ่านให้เข้าใจโดยง่าย เช่น การแสดดงข้อมลูด้วยตาราง แผนภาพ กระบวนการจัดการ
รูปแบบข้อมลูนี้เกิดข้ึนนับตั้งแต่ผู้วิจัยเริ่มวางแผนการนําเสนอข้อมูลด้วยการจัดรูปแบบใหเ้หมาะสม
กับผูอ้่านเพื่อให้ผูอ้่านเข้าใจได้ง่าย 
 3.8.3 การร่างข้อสรปุและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง 
การตีความหมาย การทําความเข้าใจถึงรูปแบบความสัมพันธ์ที่เช่ือมโยงของข้อมลูที่ได้รวบรวมมา เพือ่
นําไปสรปุผลการวิจัย 
 
3.9 การน าเสนอข้อมลู 
 การนําเสนอข้อมลูครัง้นี้เป็นการนําเสนอในรูปแบบเชิงพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) โดยแบ่งประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ซึง่ใช้วิธีอธิบายข้อมูลโดยนําความคิดเห็น 
คําสัมภาษณ์ และประเด็นที่น่าสนใจ พรอ้มยกเหตผุลสนบัสนุน และพร้อมยกตัวอย่างการวิเคราะห์
ข้อมูลของผู้วิจัย 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง ปจัจัยที่มีอทิธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้ากลอ้งวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ : 
กรณีศึกษา บริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสงัคม
ออนไลน์ พฤติกรรมการซื้อกล้องวงจรปิด และปจัจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดผ่าน
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภค บริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด 
 ผู้วิจัยได้นําข้อมูลที่ได้จากการสมัภาษณ์เชิงลึกของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลกัทั้ง 2 กลุม่ คือ กลุ่ม
ลูกค้าที่ซือ้กลอ้งวงจรปิดมาใช้งานเอง และกลุ่มลูกค้าทีซ่ื้อกล้องวงจรปิดเพือ่ประโยชน์ทางธุรกิจ
จํานวน 10 ท่าน มาวิเคราะห์ผลและเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยแบง่การนําเสนอผลการศึกษา
ออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้  
 4.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ 
 4.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ 
 4.3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับปจัจัยในการตัดสินใจซือ้กลอ้งวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ 
 
4.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ 
 ผลจากการสมัภาษณ์เชิงลึกของกลุ่มผู้ให้ข้อมลูหลักทั้ง 2 กลุม่ คือ กลุ่มลกูค้าที่ซื้อกล้อง
วงจรปิดมาใช้งานเอง และกลุ่มลูกค้าทีซ่ื้อกล้องวงจรปิด เพือ่ประโยชน์ทางธุรกจิ จํานวน 10 ท่าน 
ของบริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด พบว่า ส่วนใหญ่ 7 จาก 10 คนมีการใช้งานสือ่สงัคมออนไลนจ์ากทั้ง
เครื่องคอมพิวเตอร์ และโทรศัพท์มือถือแบบสมารท์โฟน แต่จะมีการใช้โทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟน
เป็นหลัก เนือ่งจากเป็นอุปกรณ์ทีส่ามารถพกพาติดตัวไปได้ทกุที่ โดยมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์โดย
เฉลี่ยอยู่ที่ 7 ช่ัวโมงต่อวัน ซึ่งสถานที่ ที่ใช้งานมากทีสุ่ด คือ ที่ทํางาน รองลงมา คือ ที่บ้าน 
 
  “ปกติใช้งานสมารท์โฟน และคอมพิวเตอร์ในการเข้าถึงสือ่สงัคมออนไลน์ แต่จะใช้
สมารท์โฟนมากกว่า เพราะสามารถพกติดตัวไปได้ทุกที่ ใช้งานแทบทั้งวัน ตกวันหนึง่ก็ 7-8 ช.ม. ได้ 
สถานที่ใช้ก็ทั้งที่บ้านและที่ทํางาน แต่ส่วนใหญจ่ะใช้ที่ทํางานเยอะกว่าเพราะต้องใช้หาข้อมลูด้วย” 
(โค้ก, การสื่อสารส่วนบุคคล, 23 เมษายน 2562) 
 
  “ในความคิดส่วนตัว ยอมรับว่าขาดอินเทอร์เน็ตไม่ได้ ต้องเข้าไป Chat เข้าไปเล่น 
Facebook อ่านข่าวต่าง ๆ ปกติก็ใช้งานบนสมาร์ทโฟน วันนึงก็ใช้ประมาณ 7 ช่ัวโมง สถานที่ใช้งาน 
ก็ทุกที่นะ ทีบ่้าน ที่ทํางาน เดินทาง ก็ใช้ตลอด” (ดรีม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 23 เมษายน 2562) 
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 จากการศึกษาพฤติกรรมเกี่ยวกับความบอ่ยครั้งในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้ให้ข้อมูล
หลัก ยังกล่าวเพิ่มเตมิว่า นอกจากจะใช้เวลาในการใช้งานสือ่สังคมออนไลน์โดยเฉลี่ยอยูท่ี่ 7 ช่ัวโมงต่อ
วันแล้ว ยังพบว่าส่วนใหญจ่ะมีพฤตกิรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ทุกวันอีกด้วย 
 
  “ก็ถ้าถามเรือ่งการใช้งานอินเทอรเ์น็ต ก็จะใช้ทกุวันเลยนะ ก็ใช้ทํางาน หาข้อมูล อ่าน
ข่าว ดูหนัง ฟังเพลง Chat ก็แทบจะใช้งานอินเทอรเ์น็ตตลอดเลย” (เปา, การสือ่สารส่วนบุคคล, 4 
เมษายน 2562) 
 
 และมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ช่องทาง Line, Facebook, Instagram, Twitter, 
Google แต่จะมีการใช้งาน Line เป็นหลัก เนือ่งจาก Line เป็นช่องทางการติดต่อสื่อสารที่ใช้ใน
ชีวิตประจําวัน รองลงมา คือ Facebook 
 
  “ปกติก็ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ทั่วไป เช่น Line, Facebook, Instagram, Twitter ใน
การอ่านข่าวสารต่าง ๆ ที่ตนเองสนใจ” (นาว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 22 เมษายน 2562) 
 
  “ใช้งาน Facebook, Line, Instagram แต่ส่วนใหญจ่ะใช้ Line เป็นหลกั  
เพราะปกติกอ็่านข่าวใน Line Today และก็ยังติดตามร้านค้าต่าง ๆ ใน Line@ ด้วย” (ฝน, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 17 เมษายน 2562) 
 
 โดยจากการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรบัสือ่สงัคมออนไลน์ของผู้ให้ข้อมูลหลักยังกล่าว
เพิ่มเตมิว่า นอกจากจะเปิดรบัสือ่สงัคมออนไลน์จาก Line เป็นหลักแล้ว ยังพบว่าส่วนใหญ่ถ้าต้องการ
หาข้อมูล จะหาข้อมูลผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ช่องทาง Google 
 
  “แต่ถ้าต้องการจะหาข้อมูลต่าง ๆ จะค้นหาข้อมูลจาก Google เป็นหลัก” (ไทร,์ การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 19 เมษายน 2562) 
 
 จากผลการศึกษาพฤติกรรมการเปิดรบัสือ่สงัคมออนไลน์ของกลุม่ผู้ให้ข้อมลูหลักทัง้ 2 กลุ่ม
คือกลุ่มลูกค้าทีซ่ื้อกล้องวงจรปิดมาใช้งานเอง และกลุม่ลูกคา้ที่ซื้อกล้องวงจรปิดเพื่อประโยชน์ทาง
ธุรกิจ จํานวน 10 ท่าน ของบริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด สรุปได้ว่า ปัจจุบันส่วนใหญจ่ะมพีฤติกรรมการ
เปิดรบัสือ่สงัคมออนไลน์ทุกวัน โดยในแต่ละวันจะใช้งานสื่อสังคมออนไลน์โดยเฉลี่ยอยูท่ี่ 7 ช่ัวโมงต่อ
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วัน และใช้งานมากที่สุด คือทีท่ํางาน โดยใช้งานผ่านช่องทาง Line เป็นหลกั รองลงมาคือ Facebook 
แต่จะใช้ Google ในการค้นหาข้อมลูที่ต้องการ 
  
4.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน ์
 ในการศึกษาเกี่ยวกบั พฤติกรรมการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ โดยการสมัภาษณ์
เชิงลึกจากผู้ให้ข้อมูลทัง้ 2 กลุ่มคือกลุ่มลูกค้าทีซ่ื้อกล้องวงจรปิดมาใช้งานเอง และกลุม่ลกูค้าที่ซื้อ
กล้องวงจรปิดเพื่อประโยชน์ทางธุรกจิ 10 ท่าน ในครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ทําการกําหนดหัวข้อคําถามเพื่อ
สอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซือ้กลอ้งวงจรปิดงานสงัคมออนไลน์ออกเป็น 3 หัวข้อ โดยแบ่งหัวข้อ
เกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ ประกอบด้วย 
 1) ช่องทางการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน ์
 2) ความบ่อยครั้งในการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ 
 3) จํานวนในการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ 
 จากการศึกษา โดยการเก็บข้อมลูด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก จากผู้ให้ข้อมูลทั้ง 2 กลุ่ม 10 
ท่านสามารถสรุปผลการศึกษา โดยแบ่งเป็นพฤติกรรมเกี่ยวกับการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคม
ออนไลน์ ของบริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด ได้ 3 ด้านตามหัวข้อที่ผู้ศึกษาได้กําหนด ดังนี้ 
 4.2.1 ช่องทางการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ 
 ผลจากการสมัภาษณ์เชิงลึกของกลุ่มผู้ให้ข้อมลูหลักทั้ง 2 กลุม่ คือ กลุ่มลกูค้าที่ซื้อกล้อง
วงจรปิดมาใช้งานเอง และกลุ่มลูกค้าทีซ่ื้อกล้องวงจรปิดเพื่อประโยชน์ทางธุรกจิ จํานวน 10 ท่าน ของ
บริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด พบว่าส่วนใหญ่ 6 จาก 10 คนจะซื้อกลอ้งวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ทาง
คลังสินค้าบนโลกออนไลน์ หรือตลาดออนไลน์ ซึ่งเป็นเว็บไซต์สื่อกลางสําหรับการติดต่อซื้อขาย ที่ได้
รวบรวมสินค้า ร้านค้า บริษัท จํานวนมากไว้ด้วยกัน หรอืที่เรียกว่า Marketplace เป็นหลัก โดยคุณ
กั๊กให้เหตผุลว่า เคยซื้อผ่าน Facebook และมีปญัหาเลยมาซื้อผ่าน Marketplace เพราะมี การ
รับประกันการคืนเงินภายใน 7 วัน หลังจากได้รบัสินค้า 
 
  “ปกติกซ็ื้อกล้องวงจรปิดผ่าน Marketplace ต่าง ๆ นะ เช่นพวก Lazada และ 
Shopee แต่ก็มีบ้างที่ไปซื้อผ่าน Facebook แต่ซื้อผ่าน Facebook เคยเจอปัญหาสง่ของไม่ตรงที่
ต้องการแต่กท็ําไรไม่ได้ หลงั ๆ มานี้เลยซื้อจาก พวก Marketplace มากกว่าเพราะสามารถคืนเงินได้
ภายใน 7 วันถ้าสินค้าไม่ตรงกับทีเ่ราต้องการ” (กั๊ก, การสื่อสารส่วนบุคคล, 18 เมษายน 2562) 
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ภาพที่ 4.1: การรับประกันสินค้าสามารถคืนเงินภายใน 7 วัน ของ LAZADA  
   ณ วันที่ 11 พฤษจิกายน 2561  
 

 
 
ที่มา: Lazada. (2019). Dahua XVR5116HS-X DVR HD-CVI เครื่องบันทึกภาพ 16 กล้อง.  สืบค้น 
       จาก http://bit.ly/2KapYjc. 
 
 ในขณะที่คุณฝนให้เหตุผลว่า ที่ซื้อผ่าน Lazada นั้นเพราะชอบมีโปรโมชันลดราคาอยู่ 
เรื่อย ๆ และลดราคาเยอะมาก 
 
  “ส่วนใหญจ่ะซื้อผ่าน Lazada เพราะชอบมีโปรโมชัน ลดราคาอยู่เรื่อย ๆ ยิ่งตอน โปร
โมชัน 11.11 นะลดราคาเยอะมาก” (ฝน, การสื่อสารส่วนบคุคล, 17 เมษายน 2562) 
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ภาพที่ 4.2: โปรโมชัน 11.11 ของ LAZADA ณ วันที่ 11 พฤษจิกายน 2561  
 

 
 
ที่มา: ชัยวัฒน์ สาธรเวช.  (2561).  วันเดียวแห่งปี Lazada 11.11 Shopping Festival เทศกาล 
      ช้อปปิ้งใหญ่ทีสุ่ดในไทย.  สืบค้นจาก http://bit.ly/2VP2FgR. 
 
 นอกจากนั้น ยังพบว่ากลุม่ผูบ้รโิภคที่ซื้อกล้องวงจรปิดมาดําเนินธุรกิจต่อ บางส่วนมี
พฤติกรรมการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ช่องทาง Line โดยใหเ้หตผุลว่า ถ้าต้องการซื้อ
กล้องวงจรปิดอกีครั้ง กจ็ะมาซื้อผ่านช่องทาง Line ของบริษัท แนฟโก้ เทค จํากัดแทน เพราะจะ
ได้รับสินค้ารวดเร็วกว่าสัง่ผ่าน Lazada 
 
  “แต่ถ้าเรามรี้านประจําแล้วเราจะซื้อตรงกับร้าน ผ่าน Line เพราะซื้อตรงผ่านร้านจะ
ได้รับของเร็วกว่าซื้อผ่าน Lazada แต่ก็ต้องเป็นร้านที่เราไว้ใจได้แล้ว” (เปา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 
เมษายน 2562) 
 
 กล่าวโดยสรุป ช่องทางสําคัญที่กลุ่มผู้ให้ข้อมลูสําคัญซื้อกลอ้งวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์
มากที่สุด คือ ตลาดออนไลน์ (Marketplace) รองลงมา คือ Line  
 4.2.2 ความบ่อยครั้งในการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ 
 ผลจากการสมัภาษณ์เชิงลึกพบว่ากลุม่เป้าหมาย กลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อกล้องวงจรปิดมาดําเนิน
ธุรกิจต่อ ได้มีการกล่าวถึงความบอ่ยครั้งในการซือ้กลอ้งวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ 3-4 ครั้งต่อเดือน 
โดยให้เหตุผลว่า อยู่ที่ว่าจะได้งานติดตั้งกล้องวงจรปิด มากนอ้ยขนาดไหนในเดือนนั้น ๆ 
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  “ปกติกซ็ื้อ เดือนละ 3-4 ครั้งนะ แต่ก็อยูท่ี่ว่าเดือนนั้น มีงานมากน้อยแค่ไหน” (ญา, 
การสือ่สารส่วนบุคคล, 19 เมษายน 2562) 
 
  “ซื้อประมาณ 3 ครั้งต่อเดือน ปกตจิะสัง่ซื้อเฉพาะตอนมีงานไม่ได้ซื้อเกบ็ไว้ก่อน” (อ้วน, 
การสือ่สารส่วนบุคคล, 18 เมษายน 2562) 
 
 ในขณะเดียวกัน กลุ่มผูบ้รโิภคที่ซื้อกล้องวงจรปิดมาใช้งานเอง ได้มีการกล่าวถึงความ
บ่อยครั้งในการซือ้กล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ นาน ๆ ที โดยให้เหตุผลว่าอยู่ที่ความต้องการจะ
ติดเพิ่ม หรือของเก่าเสีย ถึงจะมีการซื้อเพิ่ม 
 
  “นาน ๆ ซื้อที ตัวกล้องวงจรปิดมันไม่ได้เปลี่ยนกันบอ่ย ๆ จะซื้อก็ต่อเมื่อกล้องเก่าเสีย 
หรืออยากจะติดเพิ่ม” (นาว, การสือ่สารส่วนบุคคล, 22 เมษายน 2562) 
 
 กล่าวโดยสรุป ความบ่อยครั้งในการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ของ กลุ่มผู้บริโภคที่
ซื้อกลอ้งวงจรปิดมาดําเนินธุรกิจต่อ นั้นจะอยู่ที่ 3–4 ครั้งต่อเดือน และในส่วนของ กลุ่มผู้บริโภคที่ซือ้
กล้องวงจรปิดมาใช้งานเอง นั้นจะ นาน ๆ ซื้อที จะอยูท่ี่ความต้องการเป็นหลัก  
 4.2.3 จํานวนในการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ 
 ผลจากการสมัภาษณ์เชิงลึกของกลุ่มผู้ให้ข้อมลูหลักทั้ง 2 กลุม่คือกลุม่ลูกค้าที่ซื้อกล้องวงจร
ปิดมาใช้งานเอง และกลุ่มลูกค้าทีซ่ื้อกล้องวงจรปิดเพือ่ประโยชน์ทางธุรกิจ จํานวน 10 ท่าน ของ
บริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด พบว่า ส่วนใหญ่ 9 จาก 10 คนมีจํานวนในการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสังคม
ออนไลน์ อยู่ที่ 1–16 ตัวต่อครั้ง โดยให้เหตผุลว่า เครื่องบันทึกล้องวงจรปิดโดยทั่วไปจํานวนสูงสุดอยู่
ที่ 16 ช่อง ทําให้การซื้อแต่ละครัง้ก็จะไม่เกิน 16 ตัว แต่บางครั้งก็เป็นการซื้อเพื่อเปลี่ยนกับตัวเก่าเลย
ไม่จําเป็นต้องครบชุดตามเครือ่งบันทึกกล้องวงจรปิดเสมอไป 
 
  “ปกตจิะซื้อครั้งละ 1-16 ตัว เพราะตัวเครือ่งบันทึกกล้องวงจรปิดจะมีเป็น 4/8/16 
ช่อง ส่วนใหญ่กเ็ลยซื้อใหพ้อดีกับช่องเครื่องบันทึก” (ไทร,์ การสื่อสารส่วนบุคคล, 19 เมษายน 2562) 
 
  “จะซือ้ครั้งแรก 1-16 ตัวโดยประมาณเพราะส่วนใหญจ่ะซื้อตามเซตของ 
เครื่องบันทกึกลอ้งวงจรปิดเลยไม่ค่อยจะซื้อเกิน 16 ตัว เพราะตัวเครื่องบันทึก 
ทั่วไปรองรับกล้องได้สงูสุด 16 ตัว” (อ้วน, การสื่อสารส่วนบคุคล, 18 เมษายน 2562) 
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 กล่าวโดยสรุป จํานวนในการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ของผู้ให้ข้อมลูหลัก ทั้ง 2 
กลุ่ม คือ กลุม่ลกูค้าที่ซื้อกล้องวงจรปิดมาใช้งานเองและกลุ่มลูกค้าที่ซือ้กลอ้งวงจรปิดเพื่อประโยชน์
ทางธุรกจิ จํานวน 10 ท่าน ของบริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด พบว่าส่วนใหญจ่ํานวนในการซื้อกล้องวงจร
ปิดผ่านสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้งจะอยู่ที่ 1-16 ตัวต่อครั้ง  
  
4.3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ 
 ในการศึกษาเกี่ยวกบั ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ โดยการ
สัมภาษณ์เชิงลกึจากผู้ให้ข้อมูลทั้ง 2 กลุ่ม คือ กลุ่มลกูค้าที่ซือ้กล้องวงจรปิดมาใช้งานเอง และกลุ่ม
ลูกค้าที่ซือ้กลอ้งวงจรปิดเพื่อประโยชน์ทางธุรกิจ จํานวน 10 ท่าน ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทําการกําหนด
หัวข้อคําถามเพื่อสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยในการตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ออกเป็น 
3 หัวข้อ โดยแบ่งหัวข้อเกี่ยวกบัปจัจัยในการตัดสินใจซื้อกลอ้งวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ในรปูแบบ
ต่าง ๆ ประกอบด้วย 
 1) เหตุผลทีท่ําให้ตัดสินใจซื้อกลอ้งวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ 
 2) ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการติดสินใจซื้อกลอ้งวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ 
 3) ปัจจัยอื่น ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกลอ้งวงจรปิดผ่านออนไลน ์
 โดยจากการเกบ็ข้อมลูด้วยการสัมภาษณ์เชิงลกึผู้ให้ข้อมลูทั้ง 2 กลุ่ม คือ กลุ่มลกูค้าที่ซื้อ
กล้องวงจรปิดมาใช้งานเอง และกลุม่ลกูค้าที่ซื้อกล้องวงจรปดิเพื่อประโยชน์ทางธุรกจิ จํานวน 10 
ท่านสามารถสรุปผลการศึกษา โดยแบ่งเป็นปัจจัยในการตัดสินใจซือ้กล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ 
ของ บริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด ได้ 3 ด้านตามหัวข้อที่ผู้ศึกษาได้กําหนด ดังนี้ 
 4.3.1 เหตุผลที่ทําให้ตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดผ่านทางสงัคมออนไลน์ 
 ผลจากการสมัภาษณ์เชิงลึกของกลุ่มผู้ให้ข้อมลูหลักทั้ง 2 กลุม่คือกลุม่ลูกค้าที่ซื้อกล้องวงจร
ปดิมาใช้งานเอง และกลุ่มลูกค้าทีซ่ื้อกล้องวงจรปิดเพือ่ประโยชน์ทางธุรกิจ จํานวน 10 ท่าน ของ 
บริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด พบว่าส่วนใหญ่ 9 จาก 10 คน ให้เหตุผลในการตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิด
ผ่านทางสังคมออนไลน์ ว่าจะเลือกซื้อจากร้านค้าที่มีโปรโมชันที่น่าสนใจที่สุดกอ่น แต่หลงัจากดูโปรโม
ชันแล้วก็จะดูรีวิวของร้าน ว่าร้านค้ามีความน่าเช่ือถือ สินค้ามีคุณภาพ และมีบรกิารหลงัการขายที่ดี 
จึงจะทําการซื้อสินค้า แต่หากพบรีวิวที่ไม่ดีเยอะ ก็จะเปลี่ยนไปซื้อร้านที่ราคาใกล้เคียงแต่รีวิวร้านค้า
ดีกว่าแทน เพื่อลดความเสี่ยงจากการซื้อกล้องวงจรปิด 
 
  “จะดูทีโ่ปรโมชันที่น่าสนใจทีสุ่ดก่อน และกจ็ะมาดูรีวิวของรา้นว่ารีวิวดีไหม ถ้ารีวิวดี ก็
จะซื้อร้านนั้นเลย แต่ถ้ารีวิวไม่ดีก็จะหาร้านทีม่ีโปรโมชันใกลเ้คียง แต่รีวิวดีกว่า” (กั๊ก, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 18 เมษายน 2562) 
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  “เลอืกที่โปรโมชันเป็นหลัก แต่ก็ต้องมาดูรีวิวร้านค้าด้วยว่ารีวิวดีไหม ถ้ารีวิวดี มีความ
น่าเช่ือถือ สินค้ามีคุณภาพ และมีบริการหลังการขายที่ดีไม่ทิง้ลูกค้า ก็จะตัดสินใจซื้อจากร้านนั้น ถึงจะ
เลือกจากโปรโมชันเป็นหลัก แต่ถ้ารีวิวไม่ดีก็จะไมซ่ื้อร้านนั้นหาร้านอื่นแทน” (กิม, การสือ่สารส่วน
บุคคล, 24 เมษายน 2562) 
 
ภาพที่ 4.3: ผลการรีวิวร้านค้าของบริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด บน LAZADA ณ วันที่ 4 พฤษภาคม  
   2562  
 

 
 
ที่มา: Lazada. (2019).  NAFCO TECH: คะแนนและรีวิวต่อร้านค้า.  สืบค้นจาก  
       http://bit.ly/2JHwr5A. 
 
 จากการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า การเลือกเลอืกซื้อกลอ้งวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลนจ์ะเลือก
ซื้อจากร้านค้าที่มีโปรโมชันน่าสนใจทีสุ่ด แต่ก่อนจะตัดสินใจซื้อ จะดูรีวิวของร้านค้าก่อน ว่าร้านค้ามี
ความน่าเช่ือถือ สินค้ามีคุณภาพ และมีบรกิารหลงัการขายทีด่ี จึงตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคม
ออนไลน ์
 4.3.2 ปัจจัยทางการตลาดทีม่ีผลต่อการติดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ 
ผลจากการสมัภาษณ์เชิงลึกของกลุ่มผู้ให้ข้อมลูหลักทั้ง 2 กลุม่ คือ กลุ่มลกูค้าที่ซื้อกล้องวงจรปิดมาใช้
งานเอง และกลุ่มลูกค้าที่ซื้อกลอ้งวงจรปิดเพื่อประโยชน์ทางธุรกิจ จํานวน 10 ท่าน ของบริษัท แนฟ
โก้ เทค จํากัด ส่วนใหญ่ 7 จาก 10 คน พบว่า ปัจจัยทางการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้อง
วงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ ส่วนใหญ่จะดทูี่โปรโมชัน 
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  “ส่วนใหญจ่ะเลือกจากโปรโมชัน เพราะเวลาซื้อของออนไลน์ร้านที่ขาย กล้องวงจรปิด
ชนิดรุ่นเดียวกันจะเยอะมาก ก็จะดจูากโปรโมชันก่อนว่าร้านไหนโปรโมชันดีสุด” (กั๊ก, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 18 เมษายน 2562) 
 
  “ถ้าโปรโมชันดีก็ช่วยในการตัดสินใจซื้อได้ง่ายข้ึน” (ดรีม, การสื่อสารส่วนบุคคล, 23 
เมษายน 2562) 
 
ภาพที่ 4.4: โปรโมชันร้านค้าของบริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด บน Lazada ณ วันที่ 4 พฤษภาคม  
   2562  
 

 
 
ที่มา: Lazada. (2019).  Dahua XVR5116HS-X DVR HD-CVI เครื่องบันทึกภาพ 16 กล้อง.   
       สืบค้นจาก http://bit.ly/2KapYjc. 
  
 กล่าวโดยสรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดที่มผีลตอ่การตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคม
ออนไลน์พบว่าส่วนใหญจ่ะดูที่โปรโมชันเป็นอับดบัแรก รองลงมาจะเป็นบริการหลังการขาย  
 4.3.3 ปัจจัยอื่น ๆ ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดผา่นออนไลน์ 
 ผลจากการสมัภาษณ์เชิงลึกของกลุ่มผู้ให้ข้อมลูหลักทั้ง 2 กลุม่คือกลุม่ลูกค้าที่ซื้อกล้องวงจร
ปิดมาใช้งานเอง และกลุ่มลูกค้าทีซ่ื้อกล้องวงจรปิดเพือ่ประโยชน์ทางธุรกิจ จํานวน 10 ท่าน ของ
บริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด ส่วนใหญ่ 8 จาก 10 คน พบว่า ปัจจัยอื่น ๆ ที่มผีลต่อการติดสินใจซือ้กล้อง
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วงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ พบว่าส่วนใหญจ่ะใหเ้หตผุลว่า สามารถเลือกซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 
เป็นอันดบัแรก รองลงมอืจะดทูี่วิธีการชําระเงิน และดูความเร็วในการจัดส่งสินค้า 
 
  “ส่วนใหญเ่ดี๋ยวนี้จะเลอืกซื้อผ่านช่ือทางออนไลนเ์พราะสามารถ เลือกซื้อสินค้าได้
ตลอดเวลา เพราะปกติชอบซื้อของตอนหลัง 4 ทุ่ม เพราะกว่าจะเลกิงานแล้วเดินทางกลบัมาถึงก็ดกึ
แล้ว และก็ร้านที่สามารถเกบ็เงินปลายทางไดเ้พราะว่าอย่างน้อยก็จะได้รบัสินค้าชัวร์ ๆ แล้วค่อยชําระ
เงิน และกจ็ะดูความเร็วในการจัดสง่ว่าได้ของเร็วขนาดไหน เพราะถ้าต้องรอของหลายวัน ก็ไปซื้อร้าน
อื่นดีกว่า (ญา, การสือ่สารส่วนบุคคล, 19 เมษายน 2562)  
 
  “จะเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ เพราะซือ้ของได้ตลอด 24 ช่ัวโมง อยากเลอืกซื้อสินค้า
ตอนไหนก็ได้ และจะเลอืกร้านที่มบีริการชําระเงินปลายทาง เพราะจะชําระเงินเมื่อตอนทีเ่ราไดร้ับ
ของแล้ว” (เปา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 เมษายน 2562) 
 
ภาพที่ 4.5: บัญชีเก็บเงินปลายทางของบริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด บน Kerry ณ วันที่ 4 พฤษภาคม  
   2562  
 

 
 
 
 กล่าวโดยสรุปว่า ปัจจัยอื่น ๆ ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์
พบว่า ส่วนใหญจ่ะเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ เพราะสามารถซื้อของได้ตลอด 24 ช่ัวโมง และเลอืก
วิธีการชําระเงินเป็นอันดบัแรก ว่าสามารถชําระเงินแบบเก็บเงินปลายทางได้หรอืไม่ แต่ก็ยังดูด้วยว่า
ความเร็วในการจัดสง่สินค้ารวดเร็วแค่ไหน  
 



บทท่ี 5 
สรุปผลการศึกษา อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง ปจัจัยที่มีอทิธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้ากลอ้งวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์: 
กรณีศึกษา บริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์
พฤติกรรมการซื้อกล้องวงจรปิด  และปจัจัยที่มีอทิธิพลในการตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคของบริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด จากผู้ให้ข้อมูลหลักจํานวน 10 คน ที่มีพฤติกรรม
การซื้อกล้องวงจรปิดผ่าน บริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด มาแลว้ไม่ต่ํากว่า 3-4 ครั้ง โดยทําการสมัภาษณ์
เชิงลึกจากนั้นนําบทสัมภาษณ์มา ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลตามแบบการเทียบเคียงรปูแบบ (Pattern 
Matching) ซึ่งสามารถสรปุผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.1.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกบั พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ 
 ผลการศึกษาโดยการสมัภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลกัทั้ง 2 กลุ่ม จํานวน 10 ท่าน 
ของบริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด สรุปได้ว่า ส่วนใหญจ่ะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ทุกวัน โดยใน
แต่ละวันจะใช้งานสื่อออนไลนโ์ดยเฉลี่ยอยู่ที่ 7 ช่ัวโมงต่อวัน และใช้งานมากที่สุด คือ ที่ทํางาน โดยใช้
งานผ่านช่องทาง Line เป็นหลัก รองลงมาคือ Facebook แต่จะใช้ Google ในการค้นหาข้อมลูที่
ต้องการ 
 5.1.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกบั พฤติกรรมการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ 
ในการศึกษาเกี่ยวกบั พฤติกรรมการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ โดยการสมัภาษณ์เชิงลึกจาก
ผู้ให้ข้อมลูทัง้ 2 กลุ่ม 10 ท่าน  
 สรปุได้ว่า ช่องทางสําคัญที่ กลุ่มผู้ให้ข้อมูลสําคัญซือ้กล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์มาก
ที่สุด คือ ตลาดออนไลน์ (Marketplace) รองลงมา คือ Line ความถ่ีในการซื้อกลอ้งวงจรปิดผ่าน
สังคมออนไลน์ของ กลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อกล้องวงจรปิดมาดําเนนิธุรกิจต่อน้ัน จะอยู่ที่ 3–4 ครั้งต่อเดือน 
และในส่วนของ กลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อกล้องวงจรปิดมาใช้งานเองนั้น จะนาน ๆ ซื้อทจีะอยูท่ี่ความ
ต้องการเป็นหลกั โดยส่วนใหญจ่ํานวนในการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ในแต่ละครั้งจะอยู่ที่ 
1-16 ตวัต่อครั้ง  
 5.1.3 ผลการศึกษาเกี่ยวกบั ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ 
ในการศึกษาเกี่ยวกบั ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ โดยการสัมภาษณ์เชิง
ลึกจากผู้ให้ข้อมลูทั้ง 2 กลุม่ 10 ท่าน  
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 สามารถสรปุได้ว่า การเลอืกซือ้กลอ้งวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์จะเลือกซื้อจากร้านค้าที่มี
โปรโมชันน่าสนใจที่สุด แต่ก่อนจะตัดสินใจซื้อ จะดูรีวิวของรา้นค้าก่อนว่า ร้านค้ามีความน่าเช่ือถือ 
สินค้ามีคุณภาพ และมีบริการหลังการขายที่ดี จึงตัดสินใจซือ้กล้องวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ 
โดยปัจจัยทางการตลาดที่มผีลตอ่การตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์พบว่าส่วนใหญจ่ะดู
ที่โปรโมชันเป็นอับดบัแรก รองลงมาจะเป็นบริการหลังการขายโดยปัจจัยอื่น ๆ ที่มผีลต่อการตัดสินใจ
ซื้อกลอ้งวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์พบว่าส่วนใหญจ่ะเลอืกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ เพราะสามารถซื้อ
ของได้ตลอด 24 ช่ัวโมง และเลอืกวิธีการชําระเงินเป็นอันดบัแรก ว่าสามารถชําระเงินแบบเกบ็เงิน
ปลายทางได้หรอืไม่ แต่ก็ยังดูด้วยว่าความเร็วในการจัดสง่สนิค้ารวดเร็วแค่ไหน  
 
5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
 5.2.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกบั พฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์ 
 ผลการศึกษาโดยการสมัภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลกัทั้ง 2 กลุ่ม จํานวน 10 ท่าน 
ของบริษัท แนฟโก้ เทค จํากัด สรุปได้ว่า ปัจจุบันส่วนใหญจ่ะมีพฤติกรรมการเปิดรบัสือ่ออนไลนท์ุก
วัน โดยในแต่ละวันจะใช้งานสื่อออนไลน์โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 7 ช่ัวโมงต่อวัน และใช้งานมากที่สุด คือ ที่
ทํางาน โดยใช้งานผ่านช่องทาง Line เป็นหลัก รองลงมา คือ Facebook แต่จะใช้ Google ในการ
ค้นหาข้อมูลที่ต้องการ ซึ่งผลการศึกษาสอดคล้องกบัแนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่กล่าว
ว่า การสื่อสารของมนุษย์ มีการพฒันาอย่างก้าวกระโดดสมารถสื่อสารถึงกันอย่างรวดเร็วและว่องไว 
การแชร์ข้อมลู การสืบค้นต่าง ๆ การแพรก่ระจายข่าวก็เป็นไปได้อย่างรวดเร็วในสังคม โดยสื่อพวกนี้
ผู้ใช้สามารถมีส่วนร่วม และแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต (ธนะวัฒน์  
วรรณประภา, 2560) และยังสอดคล้องกับผลสํารวจของ สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์ 
(องค์การมหาชน) (2561) ที่พบว่า พฤติกรรมการใช้งานอินเทอรเ์น็ตของคนไทยโดยเฉลี่ย 10 ช่ัวโมง
ต่อวัน สถานที่ใช้งานที่นิยมมากที่สุด คือ ที่บ้าน รองลงมา คือ ที่ทํางาน และใช้งานสื่อสงัคมออนไลน์ 
Youtube Line Facebook เป็น 3 อันดับแรก และผลการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
กายกาญจน์ เสนแก้ว (2558) ที่พบว่า พฤติกรรมการใช้เครอืข่ายสังคมออนไลน์ของประชาชน Gen X 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามากทีสุ่ด คือ มีพฤติกรรมในการตรวจดสูมาร์ทโฟน แทบเล็ต และ
คอมพิวเตอรบ์่อยครัง้ รองลงมา คือ ต้องการติดต่อสื่อสารกบัผู้อื่น เลือกใช้งานเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เช่น Facebook และ Line เป็นอันดับแรกเสมอ รองลงมา คือ ซื้อสินค้าหรือบรกิารผ่าน
เครือข่ายสงัคมออนไลน ์
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 5.2.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกบั พฤติกรรมการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ 
  5.2.2.1 ช่องทางการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ 
  ช่องทางสําคัญที่ กลุ่มผู้ให้ข้อมลูสําคัญซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์มากที่สุด คือ 
ตลาดออนไลน์ (Marketplace) รองลงมา คือ Line ซึ่งผลการศึกษาสอดคลอ้งกบัผลงานวิจัยของ 
สุทธิสา สงิห์แรง (2555) ที่พบว่าการขายสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน ์คือ การนํา Social Commerce 
มารวมกบัการขายสินค้าโดยอาศัยสื่อสังคมออนไลนเ์ป็นตัวกระตุ้นการค้า ทําใหเ้กิดความอยากจะซือ้
สินค้าเกิดข้ึนผ่านทางเทคโนโลยีสงัคมเน็ตเวิร์คที่ทําให้ผูซ้ื้อสามารถสื่อสารกับเพื่อน ๆ และคนรอบข้าง
ของตัวเองได้ และได้สร้างรูปแบบความสมัพันธ์แบบใหม่ขึ้นจึงทําให้เกิดการโนม้น้าว ชักชวน โดยผ่าน
ทางสื่อสังคมออนไลน์ ทัง้ใน Marketplace และ Social Media และยงัสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ 
บุษยา วงษ์ชวลิตกุล, สงวน วงษ์ชวลิตกุล, ธนกร ลิ้มศรัณย,์ อรอุมา ปราชญ์ปรีชา, ทศพล ปราชญ์
ปรีชา และจอมภัค จันทะคัต (2560) ที่พบว่า ช่องทางการจดัจําหน่ายเป็นวิธีการนําสินค้า หรือ
บริการออกสู่ตลาด ประกอบด้วยกจิกรรมซึ่งทําให้สินค้า หรอืบริการหางานสําหรบัผูบ้รโิภค เมื่อเขา
ต้องการซื้อ ไม่ว่าเมื่อใดและที่ไหนก็ตาม ซึ่งการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านระบบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ ได้แก่ Website, Line, Facebook และ Instagram เป็นต้น อีกทั้งยงัสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ นันทพร เขียนดวงจันทร,์ ขวัญกมล ดอนขวา และสรียา วิจิตรเสถียร (2561) ที่พบว่า 
ช่องทางการจัดจําหน่ายที่แตกต่างจากร้านค้าภายนอกทีม่ีอยู่เฉพาะที่ แต่ร้านค้าที่อยูบ่นสื่อสงัคม
ออนไลน์เป็นร้านค้าทีส่ามารถติดต่อสื่อสาร หรือสามารถซื้อขายได้ทุก ๆ สถานที่ทั่วโลก 
  5.2.2.2 ความถ่ีในการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน ์
  ความถ่ีในการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค ที่ซื้อกล้องวงจรปิด
มาดําเนินธุรกจิต่อน้ัน จะอยูท่ี่ 3–4 ครั้งต่อเดือน และในส่วนของกลุม่ผูบ้ริโภคทีซ่ื้อกล้องวงจรปิดมา
ใช้งานเองนั้น จะนาน ๆ ซื้อจะอยูท่ี่ความต้องการเป็นหลัก ซึ่งผลการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
นันทพร เขียนดวงจันทร,์ ขวัญกมล ดอนขวา และสรียา วิจติรเสถียร (2561) ที่พบว่า ความบ่อยครัง้
ในการซื้อของผ่านสังคมออนไลน์ของคนในยุคปัจจุบัน เฉลี่ยอย่างน้อย 3-5 ครั้งต่อเดือน 
 5.2.3 ผลการศึกษาเกี่ยวกบั ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ 
ในการศึกษาเกี่ยวกบัปจัจัยในการตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ โดยการสัมภาษณ์ 
เชิงลึกจากผู้ให้ข้อมูลทัง้ 2 กลุ่ม 10 ท่าน 
 สามารถสรปุได้ว่า การเลอืกเลือกซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลนจ์ะเลือกซื้อจากร้านค้า
ที่มีโปรโมชันน่าสนใจทีสุ่ด แต่ก่อนจะตัดสินใจซื้อ จะดรูีวิวของร้านค้าก่อนว่า ร้านค้ามีความน่าเช่ือถือ 
สินค้ามีคุณภาพ และมีบริการหลังการขายที่ดี จึงตัดสินใจซือ้กล้องวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ ซึ่ง
สอดคล้องกบัแนวคิดกระบวนการในการตัดสินใจซื้อที่กล่าวว่า ผู้บริโภคจะรับรู้ปญัหาได้เกิดจากการ
เห็นสภาพความแตกต่างระหว่างสภาพในปัจจุบันกบัสภาพในความปรารถนา หากมีแรงกระตุ้นมาก
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พอให้ผูบ้รโิภคพยายามที่จะไปอยู่ในสภาพแห่งความปรารถนาแล้ว ผู้บรโิภคก็จะดิ้นรนหาทางแก้ไข 
(ราช ศิริวัฒน์, 2557) และสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกบัข้ันตอนการตัดสินใจซื้อสินค้า (Zero 
Moment of Truth) เป็นการตัดสินใจก่อนที่จะซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งปกติผูบ้รโิภคในปัจจุบันได้มี
การติดตามข่าวสารอยู่ตลอดเวลา โดยเฉพาะในสินค้าที่ต้องการข้อมลูในการตัดสินใจ เช่น รถยนต์ 
บ้าน หรือเครื่องใช้ไฟฟ้า ดังนั้น พฤติกรรมของผู้บริโภคจะมกีารหาข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรอืบริการก่อนเสมอ (ธัญญพัทธ์ พึ่งคา, 2559) โดยผลการศึกษาสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ  
ทศพล เข็มเป้า (2559) ที่พบว่า เมือ่ทําการหาข้อมลูเกี่ยวกบัสินค้าที่ตนเองต้องการจะซื้อแล้วจะทํา
การตัดสินใจซื้อ โดยประเมินจากโปรโมชันเป็นอันดบัแรก และจะดูความคิดเห็นของผู้ทีเ่คยซื้อสินค้า
แล้ว หากได้รับคําชมเยอะ ย่อมน่าเช่ือถือ และน่าจะมีบริการที่ดี จึงจะเลือกซื้อกับร้านนั้น 
นอกจากนั้น ยังสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ บุษยา วงษ์ชวลิตกุล, สงวน วงษ์ชวลิตกุล, ธนกร ลิ้มศรัณย,์ 
อรอุมา ปราชญ์ปรีชา, ทศพล ปราชญ์ปรีชา และจอมภัค จันทะคัต (2560) ที่พบว่า ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมมผีลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าระดับมาก โดยผู้ที่ตอบแบบสอบถาม
ตัดสินใจซือ้สินค้าจากการทําโปรโมชันบ่อยครั้งมากทีสุ่ด รองลงมา คือ ความหลากหลายของโปรโม
ชัน เช่น การสะสมแต้ม การใหส้่วนลด การแจกรางวัล หรือชิงโชค เป็นต้น และของแถมหลังการซื้อ
สินค้าและบริการ 
 สําหรับปัจจัยทางการตลาดที่มผีลตอ่การตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ 
พบว่า ส่วนใหญจ่ะดูที่โปรโมชันเป็นอับดับแรก รองลงมาจะเป็นบรกิารหลังการขาย ซึ่งผลการศึกษา
สอดคล้องกบังานวิจัยของ สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ที่พบว่า ปัจจัยที่มีอทิธิพลในการตัดสินใตซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) พบว่า มี 8 ปัจจัย ดังนี้ 1) 
ปัจจัยประสทิฺภาพของเว็บไซต์และการนําเสนอสินค้า 2) ปัจจับด้านผลิตภัณฑ์ 3) ปัจจัยความภักดีใน
ตราสินค้า 4) ปัจจัยด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และราคา 5) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
และการให้ข้อมลูข่าวสาร โปรโมชัน 6) ปัจจัยด้านการักษาความเป็นส่วนตัวและการให้บริการส่วน
บุคคล 7) ปัจจัยการรับรู้ถึงแบรนด์ และ 8) ปจัจัยด้านสิทธิประโยชน์ของสินค้าและการต่อรองราคา 
 ส่วนปัจจัยอื่น ๆ ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ พบว่า ส่วนใหญ่
จะเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ เพราะสามารถซื้อของได้ตลอด 24 ช่ัวโมง และเลือกวิธีการชําระเงิน
เป็นอันดบัแรก ว่าสามารถชําระเงินแบบเกบ็เงินปลายทางได้หรือไม่ แต่ก็ยังดูด้วยว่าความเร็วในการ
จัดส่งสินค้ารวดเร็วแค่ไหน ซึ่งสอดคล้องกบักลยทุธ์การตลาดสังคมออนไลน์ (8P) ที่กล่าวไว้ว่า การ
วางแผนที่ดียังสามารถทําใหส้ินค้าหรอืแบรนด์เติบโตได้อย่างมีแบบแผน ไม่หลงไปตามสภาวะ
เศรษฐกจิหรือความกดดันจากคู่แข่ง และยังทําให้สินค้าหรือแบรนด์นั้น ๆ มีความชัดเจนว่าตัวสินค้า
ของเราเป็นสินค้ากลุ่มใด ลูกค้าเป้าหมายคือใคร เมื่อตําแหนง่ในตลาดชัดเจนแล้ว ย่อมทําใหก้าร
กําหนดกลยุทธ์ต่าง ๆ ทําออกมาได้อย่างมปีระสิทธิภาพตามไปด้วย (“8P กลยทุธ์การตลาด”, 2561) 



40 
 

และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ บุษยา วงษ์ชวลิตกุล, สงวน วงษ์ชวลิตกุล, ธนกร ลิ้มศรัณย,์ อรอุมา 
ปราชญ์ปรีชา, ทศพล ปราชญ์ปรีชา และจอมภัค จันทะคัต (2560) ที่พบว่า สาเหตุทีซ่ื้อสินค้าหรือ
บริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ เนื่องจากสามารถสัง่ซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ช่ัวโมง และได้รับ
สินค้าหรอืบริการที่ตรงตามความต้องการ และได้รบัสินค้าการจัดส่งสินค้าหรอืบริการตรงต่อเวลา 
นอกจากนั้น ยังสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เพราะมกีระบวนการซื้อสินค้าง่ายและสะดวก คิดเป็น 79.62% 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าไปใช้ประโยชน์ 
 จากผลการศึกษาที่ พบว่า ช่องทางสําคัญทีก่ลุม่ผู้ให้ข้อมลูสาํคัญซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสังคม
ออนไลน์มากที่สุด คือ ตลาดออนไลน์ (Marketplace) รองลงมา คือ Line ดังนั้น ช่องทางดังกล่าวจงึ
ถือเป็นช่องทางสําคัญทีผู่้ประกอบการต้องให้ความสําคัญ โดยต้องมีการจัดสรรงบประมาณการ
โฆษณาเพื่อนํามาลงโฆษณาในช่องทางดังกล่าวอย่างตอ่เนื่อง เพื่อกระตุ้นใหผู้้บริโภคได้รับข่าวสาร 
และก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าครัง้ต่อไป 
 จากผลการศึกษาที ่พบว่า ความถ่ีในการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ของกลุม่
ผู้บริโภคที่ซื้อกล้องวงจรปิดมาดําเนินธุรกจิต่อน้ัน จะอยู่ที่ 3–4 ครั้งต่อเดือนและในส่วนของกลุ่ม
ผู้บริโภคที่ซื้อกล้องวงจรปิดมาใช้งานเอง นั้นจะนาน ๆ ซื้อ ข้ึนอยู่กับความต้องการเป็นหลัก ดังนั้น
ผู้ประกอบการต้องดูแลหรือสนบัสนุนลูกค้ากลุ่มผู้บริโภคที่ซือ้กล้องวงจรปิดมาดําเนินธุรกจิต่อเป็น
หลัก 
 จากผลการศึกษาที ่พบว่า ปัจจัยทางการตลาดที่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้กลอ้งวงจรปิดผ่าน
สังคมออนไลน์อันดบัแรก คือ โปรโมชัน รองลงมาจะเป็นบรกิารหลังการขาย ดังนั้น ผู้ประกอบการ
ต้องออกโปรโมชันในการเพิ่มการตัดสินใจซือ้ให้กบัลกูค้าและต้องออกแบบบรกิารหลงัการขายให้
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเตม็ที ่
 จากผลการศึกษาที่ พบว่า ลูกค้าส่วนใหญจ่ะเลือกซื้อจากร้านค้าออนไลน์ เพราะสามารถซื้อ
ของได้ตลอด 24 ช่ัวโมง และเลอืกวิธีการชําระเงินเป็นอันดบัแรก คือ การเก็บเงินปลายทาง และยงั
พิจารณาถึงความรวดเร็วในการจัดสง่สินค้า ดังนั้น ผูป้ระกอบการควรจะมีช่องทางการจัดจําหน่ายบน
ออนไลน์และมีวิธีการชําระเงินแบบเก็บเงินปลายทางเพือ่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และ
ต้องสง่สินค้าใหเ้ร็วทีสุ่ด 
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5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษา 
 5.4.1 การศึกษาในครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาเชิงปรมิาณเพือ่ทําการศึกษาลูกค้าที่ซือ้สินค้า
ผ่านสื่อสังคมออนไลนเ์กี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ การตัดสินใจซื้อ รวมไปถึงความพึงพอใจที่ได้รบัจาก
การซื้อ เพื่อให้ได้ข้อมลูในเชิงกว้างและมีความครอบคลุมกลุม่ประชากรมากขึ้น 
 5.4.2 ควรมีการศึกษาเกี่ยวกบัรปูแบบการทําการตลาดออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของลกูค้าที่ซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ว่า มีรูปแบบการทํา
การตลาดออนไลน์อย่างไร เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ เพื่อนําผลที่ได้รบัไปปรบัใช้เป็น
แนวทางการวางกลยุทธ์ในการทําการตลาดออนไลน์ในปจัจบุันต่อไป 
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แบบสัมภาษณผ์ู้ให้ข้อมูลหลัก 
 

เรื่อง ปัจจัยที่มอีิทธิพลในการตัดสินใจซือ้สินค้ากล้องวงจรปดิผ่านสังคมออนไลน:์  
กรณีศึกษา บริษัท แนฟโก้ เทค จ ากัด 

 
ค าช้ีแจง: แบบสอบถามประกอบการสัมภาษณ์แบบกึง่โครงสร้างฉบับนี้ใช้เก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่มีอทิธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้ากล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์: กรณีศึกษา บริษัท แนฟ
โก้ เทค จ ากัดประกอบด้วยข้อค าถาม 3 ประเด็นหลกั คือ 

1. ค าถามเกี่ยวกับ พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสังคมออนไลน์ 
2. ค าถามเกี่ยวกับ พฤติกรรมการซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสงัคมออนไลน์ 
3. ค าถามเกี่ยวกับ ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อกล้องวงจรปิดผ่านสังคมออนไลน์ 
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