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บทคัดย่อ 
  ปัจจุบนัพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นส่วนส าคญัท่ีน่าสนใจดว้ยเป็นการกระท าของบุคคลใดบุคคล
หน่ึง ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการจดัหาสินคา้และบริการมาใชใ้นชีวิต ซ่ึงการจะเกิดพฤติกรรมไดน้ั้นส่วนหน่ึง
มาจากการรับรู้ขอ้มูลสินคา้และบริการจากผูข้ายท่ีด าเนินการไปยงักลุ่มเป้าหมาย โดยส่ือทางการตลาด
ต่างๆโดยเฉพาะส่ือสมยัใหม่ประเภทส่ือโซเชียล หรือ Social Media สามารถสร้างความเขา้ใจ ทศันคติ 
และความชอบสินคา้และบริการนั้น น าไปสู่การตดัสินใจซ้ือใชบ้ริการของผูซ้ื้อได ้พฤติกรรมการใชส่ื้อ
โซเชียลในการรับรู้ขอ้มูลเพื่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการ จึงมีวตัถุประสงค์เพื่อทราบความ
เก่ียวขอ้งระหวา่งการใชส่ื้อโซเชียลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ทั้งชนิด ลกัษณะ ช่วงเวลาของโซเชียลท่ี
มีผลต่อการรับรู้และการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค บทความวชิาการน้ีไดท้  าการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและ
สรุปเรียบเรียงจากแนวทางท่ีผูว้ิจยัไดท้  าการวิจยัสรุปเรียบเรียงไว ้สรุปผลการคน้ควา้ดงัน้ี คือ ผูใ้ชส่ื้อ
โซเชียลส่วนมากเป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง อายุ 18-23 ปี มีระดับการศึกษามากท่ีสุดในระดับ
ปริญญาตรี โดยปัจจุบนัชอบใช้ส่ือโซเชียลประเภทอินสตราแกรม (Instragram) มากท่ีสุด รองลงมา
ใชต๊ิ้กต๊อก (TikTok) ทวิตเตอร์ (Twitter) เฟสบุค (Facebook) และส่ือโซเชียลอ่ืนๆ ส าหรับช่วงเวลาท่ี
นิยมใชส่ื้อโซเชียลดงักล่าวมีความนิยมใชสู้งสุดในช่วงเวลา 21.01-24.00 น. ช่วงเวลา 18.00-21.00 น. ,
ช่วงเวลา 15.01-18.00 น, ช่วงเวลา 13.01-15.00 น., ช่วงเวลา 10.01-13.00 น. และช่วงเวลา 6.00-10.00 
น.ตามล าดบั ในดา้นเหตุผลของการใช้ส่ือโซเชียลส่วนมากเป็นดา้นการสร้างความบนัเทิงสนุกสนาน 
การสร้างการรับรู้ขอ้มูลสินคา้และบริการ และการท าใหเ้กิดความตอ้งการสินคา้และบริการ และน ามาสู่
การท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ  
 จากขอ้มูลขา้งต้นจะเห็นได้ว่า หากผูข้ายหรือผูป้ระกอบการน าขอ้มูลดงักล่าวไปใช้ให้เกิด
ประโยชน์ในการด าเนินธุรกิจตอ้งการให้เกิดการตดัสินใจซ้ือและใช้บริการควรตอ้งมีให้ความสนใจ
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ดา้นพฤติกรรม ดา้นการรับรู้ส่ือต่างๆโดยเฉพาะส่ือท่ีกลุ่มเป้าหมายใช้ในปัจจุบนั ช่วงเวลาการใช้ส่ือ 
และเหตุผลของการใช้ส่ือต่างๆ เพื่อน าไปวางแผนทางการท าการตลาดเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายเพื่อการ
ตดัสินใจไดดี้ท่ีสุด 

 

ค ำส ำคัญ: พฤติกรรม , การรับรู้ , การตัดสินใจซ้ือ 
 

Abstract 
Currently, customers’ behavior in daily life plays a significant role for product and service 

providers. especially the one’s behavior that is influenced by fascinating information. Contemporary 
marketing information channels have been expanded worldwide, as we call them "social media 
marketing platforms” which create comprehension, attitude, and preference for all kinds of products 
and services. A decision made by customers to buy products and services. Therefore, the purpose of 
this paper is to explain how social media can influence consumers' purchasing decisions. in terms of 
social media platforms and prime time for social media spending the most.  

This article studies theories and conclusions from literature reviews. It consists of specific 
studies of graduated female social media users between 18 and 23 years old. Instagram recently had the 
most users who spent the most time on it. Other social media platforms that spend time after Instagram, 
such as TikTok, Twitter, and Facebook, and vice versa. Prime time on social media platforms is 9 p.m. 
to 12 p.m. (the most), 6 p.m. to 9 p.m., 3 p.m. to 6 p.m., 10 a.m. to 1 p.m., and 6 In terms of the reason 
for spending time on social media platforms, the most contents are entertaining, create information, and 
fascinate consumers to decide to purchase products and services. Besides the mention above, it can be 
seen if businesses or entrepreneurs implement the information from social media platforms in order to 
influence consumers’ behavior and awareness, it will focus on target groups, best advertising strategies, 
and reasons why users spend time on social media platforms. All required information will lead to the 
generation of an effective marketing strategy.  
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บทน า 
  ปัจจุบนัพฤติกรรมการใชส่ื้อโซเชียลของคนในสังคมมีเพิ่มมากข้ึนทั้งท่ีเป็นแบบให้ความรู้และ
แบบสร้างความสนุกสนาน  โดยผูป้ระกอบการอาจมองเป็นเร่ืองท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดง่้าย
สะดวกรวดเร็วและปรับแผนในการใช้ส่ือโซเชียลเป็นแบบสมยัใหม่มากข้ึน ซ่ึงผูป้ระกอบการควร
เขา้ใจถึงผลตอบรับจากการใช้เคร่ืองมือและมีการใช้ส่ือโซเชียลตามความนิยม อาจส่งผลกระทบต่อ
แผนงานและงบประมาณตลอดจนการเสียโอกาสในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได ้การเรียนรู้พฤติกรรม
และการตอบรับในการใช้ส่ือโซเชียลของกลุ่มเป้าหมายจึงเป็นส่วนส าคญั หากผูป้ระกอบทราบ
พฤติกรรมการใช้ส่ือในการเขา้ถึงชัดเจนและถูกตอ้งย่อมสร้างผลลพัท์เชิงบวกกบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการในการบริโภคได ้
 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการใชส่ื้อโซเชียลส าหรับการรับรู้ขอ้มูลและการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และใช้บริการเป็นขอ้มูลท่ีน่าสนใจอย่างยิ่งส าหรับผูป้ระกอบการในการใช้ขอ้มูลดงักล่าวให้เขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายตามพฤติกรรมท่ีสนใจ จากท่ีทราบกนัแลว้วา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค(Consumer Behavior) 
เป็นพฤติกรรมในการตดัสินใจและเกิดการกระท าของคนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและใชบ้ริการ (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, 2538) หรือเป็นการกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการจดัหาให้ไดม้าในสินคา้
และบริการ อาจรวมไปถึงการตดัสินใจท่ีผูบ้ริโภคมีในล าดับถัดไป ซ่ึงโดยทัว่ไปพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคจะมีส่วนท่ีเป็นความเช่ือ ทศันคติ ความชอบ น าไปสู่พฤติกรรมท่ีจะเกิดข้ึน เช่น ความเช่ือว่า
รับประทานชอ้กโกแลตแลว้มีโอกาสเป็นสิว ท าให้ทศันคติติดลบในสินคา้ชอ้กโกแลตและอาจไม่ชอบ
สินคา้น้ี น าไปสู่พฤติกรรมคือไม่ซ้ือมารับประทาน ในขณะเดียวกนัการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารก็เป็นส่วน
ผลกัดนัใหเ้กิดหรือไม่เกิดพฤติกรรมท่ีจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือและใชสิ้นคา้   
 ในการรับรู้ขอ้มูลเป็นการท่ีผูบ้ริโภคน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากความรู้สึกสัมผสั (Sensation) ซ่ึงเป็น
ขอ้มูลดิบ (Raw Data) จากประสาทสัมผสัทั้ง 5 ดว้ย ตา หู จมูก ล้ิน และกายสัมผสั การสัมผสัเหล่าน้ี
เม่ือมีขอ้มูลผูบ้ริโภคจะน าขอ้มูลมาแยก แจกแจง คดัเลือกขอ้มูล วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยขั้นตอนการแปล
ขอ้มูลเพื่อน าไปใชใ้นการพิจารณาตดัสินใจ (แสงเดือน ทวีสิน , 2545) ดงันั้น หากผูป้ระกอบการทราบ
พฤติกรรมและเหตุผลท่ีมีส่งผลต่อการสร้างการรับรู้และตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ก็จะสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการผูบ้ริโภคไดต้รงความตอ้งการอย่างรวดเร็วและมีโอกาสซ้ือซ ้ าในสินคา้และ
บริการนั้นๆในโอกาสต่อไป (ธงชยั สันติวงศ,์ 2537)  
 ส าหรับประเด็นท่ีจะเช่ือมโยงไปสู่ความรู้ความเขา้ใจในเร่ืองพฤติกรรมการใชส่ื้อโซเชียลในการ
รับรู้ขอ้มูลและการตดัสินใจซ้ือสินคา้และใช้บริการในคร้ังน้ี จะกล่าวถึงสาระส าคญัของพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค  การรับรู้ขอ้มูลของผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในล าดบัต่อไป  
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ทบทวนแนวคิด ทฤษฎ ี
 พฤติกรรมของผู้บริโภค หรือพฤติกรรมผูซ้ื้อส่วนมากจะมีเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจ 
เร่ิมจากการถูกกระตุน้ (Stimulus) ไปยงัความรู้สึกของผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อเพื่อให้ผูซ้ื้อเกิดความตอ้งการ  
โดยผูข้ายจะคาดเดาความรู้สึกของผูซ้ื้อ ซ่ึงเม่ือผูซ้ื้อถูกกระตุ้นจะมีการตอบสนอง การตดัสินใจ 
นกัวชิาการหลายท่านเรียกโมเดลน้ีวา่ S-R Theory (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) ดงัภาพประกอบท่ี 1. 
 

 
ภาพประกอบที ่1. โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ท่ีมา  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541, อา้งอิงจาก Kotler,1977) 
 
  จากในภาพประกอบท่ี 1 ซ่ึงในท่ีน้ีกล่าวถึงส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ซ่ีงส่ิงกระตุน้เกิดข้ึน 2 ส่วน 
คือ 1.ส่ิงกระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) และ 2. ส่ิงกระตุน้เกิดข้ึนภายในร่างกาย (Inside 
Stimulus) ผูป้ระกอบการส่วนมากให้ความสนใจกบัส่ิงกระตุน้ภายนอก เพื่อให้ผูซ้ื้อเกิดความตอ้งการ
สินคา้และบริการ 
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  โดยส่ิงกระตุ้นดังกล่าวเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือซ ้ า ในท่ีน้ีกล่าวถึงส่ิงกระตุ้นภายนอก 
(Outside Stimulus) ท่ีส าคญัๆ แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ  
 1. ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีเป็นส่ิงกระตุ้นท่ีผูป้ระกอบการควบคุมได้ ประกอบด้วย 4 ส่ิง คือ ส่ิงกระตุ้นด้าน
ผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น การออกแบบสินคา้และบรรจุภณัฑ์ให้ตรงความตอ้งการแกปั้ญหาให้ผูซ้ื้อได ้
มีความโดดเด่นสวยงามใชซ้ ้ าได ้ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) การตั้งราคาสินคา้และบริการเป็นส่ิงท่ีผู ้
ซ้ือตอ้งมีความสามารถในการจ่ายไดแ้ละเหมาะสมกบัสินคา้กบัผูซ้ื้อแต่ละกลุ่มเป้าหมายชดัเจน เช่น ตั้ง
ราคาลงท้ายด้วยเลขค่ี เลข 9 และตั้งราคาแบบมีส่วนลด ส่ิงกระตุ้นด้านช่องทางจ าหน่าย (Place) 
ช่องทางจ าหน่ายเป็นการพิจารณาถึงการวางแผนจ าหน่ายผา่นช่องทางใด ผา่นคนกลาง หรือไม่ผา่นคน
กลาง และกระจายสินคา้ท่ีจ  าหน่ายให้เกิดความสะดวกในการซ้ือและเป็นเจา้ของสินคา้และบริการนั้น
ผ่านพาหนะใด เช่น จ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ซ้ือได ้24 ชัว่โมง และจดัส่งสินคา้ให้ฟรีถึงบา้น 
นอกจากนั้นยงัมีส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการส่งเสริมตลาดให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ ความสนใจซ้ือ และการจดจ าสินค้าและบริการได้โดยใช้เคร่ืองมือการ
ส่งเสริมการตลาด 
 ในการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญัมีหลายเคร่ืองมือ ในท่ีน้ีกล่าวถึง 5 เคร่ืองมือ คือ เคร่ืองมือการ
ท าโฆษณา (Advertising) เป็นการใชส่ื้อต่างๆเพื่อส่ือสารขอ้มูลสินคา้และบริการ เช่น ใชรู้ปภาพสวยๆ 
สร้างคอนเทน้ท่ี กระตุน้ใหสิ้นคา้น่าซ้ือ ผา่นส่ือต่างๆ เคร่ืองมือการใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 
ในการแนะน าสินคา้และบริการโนม้นา้วตลอดจนสร้างความสัมพนัธ์ขณะและหลงัการขายสินคา้และ
บริการ พนักงานขายเป็นส่ิงท่ีสามารถกระตุ้นแจ้งขอ้มูล โน้มน้าวขอ้มูล และปิดการขายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เคร่ืองมือการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เพื่อใหเ้กิดความสนใจแบบกระทนัหนั
เช่น การลดราคา การแลกซ้ือ การแจกสินคา้ และการแถมสินคา้ เคร่ืองมือการประชาสัมพนัธ์ (Public 
Relation) ช่วยสร้างภาพพจน์ท่ีดีให้กบัสินคา้และบริการให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกดี เพื่อให้มีทศันคติและ
ความรู้สึกน าไปสู่พฤติกรรมการสนใจและซ้ือสินคา้และบริการ และเคร่ืองมือสุดทา้ยของการส่งเสริม
การตลาดคือ เคร่ืองมือการตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการส่ือสารทางตรงจากผูข้ายไปยงัผู ้
ซ้ือสินคา้และบริการโดยด าเนินการแบบไม่ผา่นคนกลาง ใชว้ิธีต่างๆไปยงักลุ่มเป้าหมาย เช่น จดหมาย
ตรง แคตตาล็อก โทรศพัท ์อินเตอร์เน็ต และส่ือโซเชียลต่างๆ  
 2. ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้กลุ่มเป้าหมายให้เกิดความตอ้งการซ่ึงส่ิง
กระตุ้นน้ีอยู่ภายนอกองค์กรและไม่สามารถควบคุมได้ 4 รูปแบบ ได้แก่ ส่ิงกระตุ้นด้านเศรษฐกิจ 
(Economic) สภาวะเศรษฐกิจในแต่ละช่วงเวลากบัรายไดข้องผูบ้ริโภคมีส่วนท าให้เกิดหรือไม่เกิดความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค หากเศรษฐกิจไม่ดีและรายได้ของผูบ้ริโภคไม่มากเพียงพออาจส่งผลให้ไม่เกิด
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ความตอ้งการสินคา้และบริการนั้น ในทางตรงขา้มหากสภาวะเศรษฐกิจฟ้ืนตวั และผูบ้ริโภคมีรายไดมี้
ความสามารถในการซ้ือสูงข้ึนสินคา้และบริการก็มีแนวโน้มท่ีดีในสินคา้ เช่น บา้นและคอนโดมีเนียม 
รถยนต์ เป็นตน้ ส่ิงกระตุ้นด้านเทคโนโลยี (Technological) การท่ีผูป้ระกอบการน าเทคโนโลยีมาใช้
กระตุ้นในธุรกิจเพื่อจ าหน่ายสินค้าและบริการก็เป็นการกระตุ้นการบริโภคได้เช่นกัน เช่น การใช้
หุ่นยนตม์าเสริฟอาหาร การเพิ่มช่องทางการสั่งซ้ือทางออนไลน์ การประกอบช้ินส่วนรถยนตด์ว้ยระบบ 
AI (Artificial Intelligence) เป็นการใชเ้คร่ืองจกัรในกระบวนการผลิตและประกอบช้ินส่วนรถยนต ์ซ่ึง
เคร่ืองจกัรน้ีมีความสามารถเช่นเดียวกบัมนุษยแ์ละมีประสิทธิภาพใกลเ้คียงหรือผิดพลาดนอ้ยกวา่มนุษย ์ 
การใช้ส่ิงกระตุน้น้ีท าให้สินคา้น่าเช่ือถือและท าให้ผูบ้ริโภค ส่ิงกระตุ้นทางกฎระเบียบ (Political) ก็มี
ความน่าสนใจเช่นกนัทั้งในรูปแบบการเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้และบริการส่งผลต่อการก าหนดราคาขาย
ซ่ึงกระทบกบัความตอ้งการของผูซ้ื้อ และส่วนสุดทา้ยของส่ิงกระตุน้ภายนอกอ่ืนๆ คือ ส่ิงกระตุ้นด้าน
วัฒนธรรม (Cultural) วฒันธรรมประเพณีในช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น เทศกาลส่งทา้ยปีเก่าตอ้นรับปีใหม่ 
ผูบ้ริโภคจะถูกกระตุน้ให้ซ้ือสินคา้และบริการท่ีเป็นของกินของใชท่ี้ใชใ้นเทศกาลนั้นๆทั้งเป็นของขวญั
น าไปใชเ้องและน าไปเป็นของฝากผูอ่ื้น ส่ือต่างๆจึงพยายามเนน้ให้ผูบ้ริโภคสนใจท่ีจะตอ้งซ้ือสินคา้และ
บริการใหก้บัผูใ้หญ่และคนในครอบครัว รวมถึงใหร้างวลักบัชีวติในช่วงเทศกาลมาถึง 
 อีกส่วนหน่ึงท่ีเป็นส่ิงกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมท่ีส าคญั คือ ส่ิงกระตุ้นภายในร่างกาย (Inside 
Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเกิดในตวัผูบ้ริโภคและในสุดทา้ยก็จะมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือและใช้
สินคา้และบริการนัน่เอง โดยส่ิงกระตุน้ภายในร่างกายท่ีส าคญั 6 ส่ิง คือ 
 1. การจูงใจ (Motivation) แรงจูงใจเป็นส่ิงกระตุน้ภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีส าคญั  โดยผูบ้ริโภค
อาจถูกจูงใจ เช่น สังคม  หากผูบ้ริโภคในสังคมกระตุ้นตนเองโดยพยายามหาสินค้าและบริการมา
ตอบสนองความพึงพอใจตนเอง เช่นซ้ือและใชสิ้นคา้ตามท่ีตนเองสนใจอยากได ้หรือตามวฒันธรรมท่ี
ผูบ้ริโภคปฎิบติัตามอยู่ก็กระตุน้ตนเองในการซ้ือและใช้สินคา้และบริการตามวฒันธรรมท่ีใช้ในการ
ด าเนินชีวิต เช่น ผูบ้ริโภคมีขอ้มูลสินคา้นั้นไม่ใชผ้งชูรส และท ามาจากพืชออแกนนิก เท่ากบัผูบ้ริโภค
กระตุน้ตนเองในการเกิดพฤติกรรม  หรือ ผูบ้ริโภคยงัไม่มีบา้นส าหรับพกัอาศยัก็จะกระตุน้ตนเองใน
การแสวงหาขอ้มูลและวธีิการในการตอบสนองความตอ้งการหาท่ีพกัอาศยัเป็นของตนเอง 
 2. การรับรู้ (Awareness) เป็นอีกส่วนหน่ึงของส่ิงกระตุน้ภายในท่ีผูบ้ริโภครับรู้ขอ้มูลจาก
ประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่ รับรู้ไดด้ว้ยสายตา รับรู้ไดด้ว้ยจมูก รับรู้ไดจ้ากเสียงดว้ยหู รับรู้รสชาดได้
ดว้ยล้ิน และรับรู้ความรู้สึกไดจ้ากการสัมผสั หลงัจากนั้นผูบ้ริโภคจะน าขอ้มูลท่ีรับรู้มาตึความและแปล
ความหมาย ซ่ึงผูบ้ริโภคแต่ละคนอาจรับรู้แตกต่างกนัตามความเช่ือและประสบการณ์ท่ีเคยมีกบัสินคา้
และบริการนั้น เช่น ผูบ้ริโภครับรู้ขอ้มูลจากการเห็นโฆษณาในทีวี และไดอ่้านขอ้มูลการรีวิวสินคา้ใน
เพจออนไลน์ จึงตีความวา่สินคา้และบริการดงักล่าวดีน่าสนใจ 
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  3. การเรียนรู้ (Learning) เป็นส่วนหน่ึงของการส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม              
ซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือและใช้สินค้าและบริการมาจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา ดังนั้นการเรียนรู้ของ
ผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคได้รับการการกระตุน้และตอบสนองส่ิงต่างๆ หากผูป้ระกอบการมี
โอกาสสร้างการเรียนรู้ใหก้บัผูบ้ริโภคควรเป็นการสร้างการเรียนรู้เชิงประสบการณ์ เช่น เคร่ืองส าอางค์
แบรนด์ A สร้างการเรียนรู้ให้กลุ่มเป้าหมายโดยการให้ทดลองใช้ แต่งหนา้ให้ดว้ยเคร่ืองส าอางค์แบ
รนด์ A เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายท่ีคาดวา่จะเป็นผูบ้ริโภคในอนาคตไดส้ัมผสัใชสิ้นคา้จริง หากประทบัใจ
ในคุณภาพสินคา้เป็นการสร้างประสบการณ์จากการเรียนรู้น าไปสู่การซ้ือและใชใ้นอนาคต 
 4. ความเช่ือ (Belief) ความเช่ือเป็นความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัส่ิงท่ีเคยเรียนรู้มาใน
ประเด็นท่ีกล่าวมาแลว้ขา้งตน้ หรือมีประสบการณ์จากในอดีตจะเป็นเร่ืองสินคา้และบริการท่ีตนเองเคย
ใชแ้ละมีความคิดเห็นของตนเองในส่ิงท่ีไดใ้ชแ้ลว้ ความเช่ือของแต่ละบุคคลจึงแตกต่างกนัออกไปตาม
การเรียนรู้และประสบการณ์ของแต่ละคน หากไดเ้รียนรู้มาแล้วมีประสบการณ์ไม่ดีก็จะจดจ าและมี
ความเช่ือในส่ิงนั้ นไปอีกเช่น ผู ้บริโภคได้เคยมีประสบการณ์จากการเรียนรู้ในการซ้ือสินค้า
เคร่ืองส าอางคท่ี์มีส่วนผสมจากสารเคมีและใช้แลว้ท าให้ผิวหนงัแพ ้ดงันั้น ความเช่ือของผูบ้ริโภคจึง
เช่ือวา่เคร่ืองส าอางคแ์บรนดด์งักล่าวไม่ดี 
 5. ทัศนคติ (Attitude) ทศันคติเป็นส่วนท่ีต่อเน่ืองมาจากความเช่ือขา้งตน้ดว้ยการประเมิน
ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคลหรือผูบ้ริโภคท่ีมีการประเมินสินค้าและบริการในด้าน
ความรู้สึกต่อสินคา้ ดา้นอารมณ์  ท่ีมีผลต่อความคิดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เช่น ผูบ้ริโภคไดเ้รียนรู้
และมีประสบการณ์ตลอดจนความเช่ือในการใชบ้ริการท่ีคลินิกเสริมความงาม B ซ่ึงให้บริการชา้ และ
ไม่ไดรั้บการดูแลท่ีดีหลงัจากท่ีมีปัญหา  ทศันคติท่ีมีต่อคลินิก B น้ีก็จะเป็นทศันคติเชิงลบและส่งไปถึง
ความไม่ชอบในธุรกิจคลินิก B พฤติกรรมคร้ังต่อไปก็จะไม่ใชบ้ริการซ ้ าอีก 
  6. บุคลิกภาพ (Personality) เป็นอีกหน่ึงในส่ิงกระตุน้ภายในท่ีเป็นบุคลิกของผูบ้ริโภคท่ีมี
ความแตกต่างกันของแต่ละบุคคล และน าไปสู่พฤติกรรมในการซ้ือหรือใช้สินค้าและบริการท่ี
ผูป้ระกอบการให้ความสนใจ และน ามาถ่ายทอดส่ือสารลงในโฆษณาผ่านเคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อ
ส่งเสริมการตลาดต่างๆได้อีกด้วย เช่น บุคลิกของผูบ้ริโภคท่ีผูป้ระกอบการคาดเดาหรือจินตนาการ 
(Buyer Persona) เป็นคนดูแลสุขภาพระมดัระวงัในการบริโภคและใชสิ้นคา้ บุคลิกดงักล่าวน้ีก็จะส่งต่อ
ลงไปในเร่ืองราวของส่ือโฆษณาทั้งส่ือออนไลน์และส่ือดัง่เดิมเพื่อส่งเสริมการตลาดสินคา้เป็นสินคา้มี
คุณภาพส าหรับคนรักสุขภาพ เป็นตน้   
 ส าหรับพฤติกรรมการใชส่ื้อโซเชียล ส าหรับส่ือโซเชียลหรือท่ีเรียกวา่ส่ือออนไลน์ ท่ีกล่าวถึง
นั้นเป็นแพลตฟอร์มดิจิทลัท่ีผูป้ระกอบการหรือผูข้ายสินคา้และบริการในยุคน้ีน ามาใชส่ื้อสารเร่ืองราว 
ความคิดเห็นกบักลุ่มเป้าหมายหรือสาธารณชนผ่านอินเตอร์เน็ต รูปแบบท่ีในสังคมรู้จกัและใช้ส่ือ
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เหล่าน้ี เช่น เฟสบุค (Facebook), ยูทูป (YouTube), อินสตราแกรม (Instagram), ต๊ิกต๊อก(TikTok) และ
ทวิตเตอร์ (Twitter) ซ่ึงการใชส่ื้อดงักล่าวใชไ้ดท้ั้งเพื่อความบนัเทิงและใชป้ระชาสัมพนัธ์และสร้างแบ
รนดสิ์นคา้และบริการ เพิ่มยอดขายและก าไร เพิ่มมูลค่าแบรนด์ สร้างการรับรู้และส่ือสารแบรนด์ไปยงั
ลูกคา้และกลุ่มเป้าหมาย ส าหรับแพลตฟอร์มของส่ือโซเชียลท่ีไดรั้บความนิยม มีดงัน้ี 
 1. เฟสบุค (Facebook) เป็นแพลตฟอร์มท่ีธุรกิจน ามาใชด้ว้ยมีผูใ้ชง้านมากท่ีสุดในโลกโดยใช้
ส่ือสารและติดต่อกบัลูกคา้และกลุ่มเป้าหมาย จากการส ารวจผูใ้ช้งานโซเชียลมีเดียทัว่โลกในเดือน
กุมภาพนัธ์ 2565 มีผูส้นใจใชเ้ฟสบุคทัว่โลก 2.91 พนัลา้นบญัชี  ส าหรับในประเทศไทยโฆษณาบนเฟส
บุคเข้าถึงคนไทยมากกว่าร้อยละ 82.8 จากประชากรไทยในปี 2565 จ านวน 66,090,475 คน 
(กระทรวงมหาดไทย,2565) คิดเป็น 54.72 ล้านบญัชี ซ่ึงการท าโฆษณาบนเฟสบุคถือเป็นช่องทางท่ี
นิยมใชใ้นประเทศไทย และร้านคา้มากกวา่ 562.1 ลา้นร้านคา้ สามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดร้้อยละ 26.6 เป็น
ผูช้ายร้อยละ 55.1 และผูห้ญิงร้อยละ 44.9 (Digimusketters,2022) 
 2. ยูทูป (YouTube) เป็นแพลตฟอร์มท่ีมีผูส้นใจใชร้องลงมา ยูทูป (YouTube) เป็นส่ือโซเชียล
ท่ีมีคนไทยใช้เป็นจ านวนมากถึงร้อยละ 63.3 ของผูใ้ชส่ื้อโซเชียลในประเทศไทย หรือ 42.8 ลา้นคน สูง
เป็นอนัดบัท่ี 18 ของโลก สามารถเขา้ถึงคนทั้งโลกท่ีมีอายุ 18 ปีข้ึนไปมากกว่า 2.09 พนัลา้นบญัชี ซ่ึง
เป้าหมายการใช้งานเชิงธุรกิจเป็นการเน้นแชร์คอนเทนต์รูปแบบวิดีโอสร้างภาพลกัษณ์ในแบรนด์และ
ติดต่อเช่ือมโยงกบัลูกคา้ จึงเป็นการเพิ่มโอกาสในการเขา้ถึงตราสินคา้ไดอี้กดว้ย (Digimusketters,2022) 
  3. อนิสตราแกรม (Instagram) เป็นส่ือโซเชียลท่ีไดรั้บความนิยมมีผูใ้ชง้านทัว่โลกเป็นจ านวน
ประมาณ 1.48 พนัลา้นบญัชี ส่วนมากผูใ้ชมี้อาย ุ25-34 ปี ในประเทศไทยมีผูใ้ชป้ระมาณ 18.5 ลา้นบญัชี 
สูงเป็นอนัดบัท่ี 17 ของโลก และส่วนมากร้อยละ 63.3 เป็นเพศหญิง ท่ีส าคญัส่ือน้ีสามารถเขา้ถึงกลุ่ม
คนรุ่นใหม่ไดดี้ เพื่อสร้างการรับรู้สินคา้ผา่นรูปภาพสวยงาม ส่ืออินสตราแกรม (Instagram) หากธุรกิจ
น ามาใชจ้ะสามารถวเิคราะห์ดูผูท่ี้ติดตามส่ือไดด้ว้ย (Digimusketters,2022) 
 4. ติ๊กต๊อก (TikTok) เป็นส่ือโซเชียลท่ีอยู่ในรูปแบบวิดีโอ โดยมีผูใ้ช้งานทัว่โลกประมาณ 
884.9 ล้านบญัชี สามารถเขา้ถึงคนไทยได้ร้อยละ 63.6 หรือคิดเป็น 35.8 ลา้นคน โดยส่วนใหญ่เป็น
ผูใ้ชง้านเพศหญิงร้อยละ 57 และเพศชายร้อยละ 43 เป็นส่ือท่ีเขา้ถึงคนรุ่นใหม่โดยเฉพาะเจนเนอเรชัน่ Z 
เป็นส่ือท่ีใชใ้นกลุ่มผูห้ญิงไดดี้มากกวา่แพลตฟอร์มอ่ืน  เนน้ความบนัเทิงและการเล่าเร่ือง  การสร้างส่ือ
ควรให้มีความยาวไม่เกิน 3 นาที มีความนิยมในกลุ่มคนรุ่นใหม่ท าให้ประสบความส าเร็จอยา่งยิ่ง และ
นอกจากการใชง้านของผูบ้ริโภคแลว้ TikTok ยงัมีรูปแบบ TikTok For Business ส าหรับใชก้ระตุน้การ
รับรู้สร้างแบรนดแ์ละสร้างการมีส่วนร่วมและความภกัดีในตราสินคา้ได ้(Digimusketters,2022) 
 5. ทวติเตอร์ (Twitter) เป็นส่ือโซเชียลท่ีมีผูใ้ชง้านทัว่โลกประมาณ 397 ลา้นบญัชี ในประเทศ
ไทยมีผูใ้ช้งาน 11.45 ล้านบญัชี ถือเป็นล าดับท่ี 10 ของโลก ซ่ึงส่ื อน้ีเป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารท่ีมี
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ผูติ้ดตามแบบทนัเหตุการณ์รวดเร็ว และมีส่วนกระตุน้การเกิดพฤติกรรมความสนใจหรือการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคได ้บางช่วงเวลาท่ีมีเหตุการณ์ส าคญัเช่น โควิด 19 มีผูใ้ชส่ื้อน้ีในการแชร์ประสบการณ์การใช้
สินคา้ หรือส่งต่อขอ้มูลให้คนในสังคม และเม่ือเหตุการณ์ผา่นไปผูบ้ริโภคก็จะรู้จกัแบรนด์สินคา้นั้นๆ 
และมีการซ้ือสินคา้และใช้บริการกนัมากข้ึน เช่น สินคา้อาหาร เคร่ืองด่ืม สินคา้ความงาม สินคา้เพื่อ
สุขภาพ เป็นตน้ (Digimusketters,2022) 
 ดงันั้น ในฐานะนักวิชาการท่ีสนใจเร่ืองราวส่ือโซเชียลในปัจจุบนัได้จึงมีการส ารวจข้อมูล
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีนิยมใชส่ื้อโซเชียลเพิ่มเติม ส่วนมากเป็นเพศหญิงร้อยละ 80 เพศชายร้อยละ 20   
อยู่ในช่วงอายุ 18-23 ปีร้อยละ 86.6, อายุ 23-30 ปีร้อยละ 11.3 และ 36 ปีข้ึนไปร้อยละ 2.1 ส่วนมากมี
ระดบัการศึกษามากท่ีสุดในระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 81.4 , นอ้ยกว่าปริญญาตรีร้อยละ 15.5 , ระดบั
ปริญญาโทร้อยละ 2.06 และสูงกวา่ระดบัปริญญาโทร้อยละ 1.03 โดยชอบใชส่ื้อโซเชียลประเภท อินสต
ราแกรม (Instagram) มากท่ีสุดร้อยละ 89.7 , รองลงมาใช ้ต๊ิกต๊อก (TikTok) ร้อยละ 69.1 , ทวิตเตอร์
(Twitter) ร้อยละ 51.5 , เฟสบุค (Facebook) ร้อยละ 48.5 และส่ือโซเชียลอ่ืนๆอีกร้อยละ 11.3 ส าหรับ
ช่วงเวลาท่ีนิยมใช้ส่ือโซเชียลดงักล่าวมีความนิยมใช้สูงสุดในช่วงเวลา 21.01-24.00 น.ร้อยละ 79.4 , 
ช่วงเวลา 18.00-21.00 น.ร้อยละ 78.4 , ช่วงเวลา 15.01-18.00 น.ร้อยละ 63.9 , ช่วงเวลา 13.01-15.00 น.
ร้อยละ 55.7 , ช่วงเวลา 10.01-13.00 น.ร้อยละ 52.6 และช่วงเวลา 6.00-10.00 น.ร้อยละ 26.8    
 จากขอ้มูลจะเห็นไดว้า่พฤติกรรมขา้งตน้น้ีอาจเกิดมาจากการถูกกระตุน้จากส่ิงกระตุน้ภายนอก
ในกลุ่มส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) ดา้นการส่งเสริมการตลาดในการเขา้ดูส่ือโซเชียล 
ในขณะเดียวกนัก็อาจเกิดพฤติกรรมการใช้ส่ือท่ีเกิดจากส่ิงกระตุน้ภายในดา้นการจูงใจ ภายในตนเอง
จากกลุ่มสังคมของตนเองท่ีเลือกใชส่ื้อเช่น อินสตราแกรม (Instagram) , ต๊ิกต๊อก(TikTok) , ทวิตเตอร์ 
(Twitter) จึงเลือกใชส่ื้อน้ี หรือเกิดการเรียนรู้ส่ือดงักล่าวให้ความสะดวกรวดเร็ว และมีความเช่ือวา่เป็น
ส่ือท่ีใหข้อ้มูลทนัสมยัก าลงัเป็นท่ีกล่าวถึงในสังคม จึงมีทศันคติกบัส่ือดงักล่าวในเชิงบวก ประกอบกบั
ส่ือโซเชียลดงักล่าวเหมาะสมกบับุคลิกภาพผูบ้ริโภคนั้น เช่น กลุ่มคนเจนเนอร์เรชัน่ Z นิยม Instagram 
เนน้ภาพสวยงาม โดยจะติดต่อส่ือสารกนัในกลุ่มท่ีนิยมในการส่ือสาร และ ใชใ้นช่วงเวลา 21.01-24.00 น. 
มากท่ีสุด เป็นตน้ 
 ในส่วนต่อมาท่ีส าคญัอีกส่วนหน่ึงนอกเหนือจากพฤติกรรมการใช้ส่ือโซเชียลแลว้ การรับรู้ 
(Perception) เป็นส่ิงส าคญัเพราะพฤติกรรมการใชส่ื้อโซเชียลในการสร้างการรับรู้เป็นการท่ีลูกคา้หรือ
กลุ่มเป้าหมายน าขอ้มูลท่ีได้จากความรู้สึกสัมผสั (Sensation) ซ่ึงเป็นขอ้มูลดิบ (Raw Data) จาก
ประสาทสัมผสัทั้ง 5 อนัประกอบดว้ย ตา หู จมูก ล้ิน และกาย สัมผสัมาแยกและคดัเลือก วิเคราะห์
ขอ้มูลตามขั้นตอนการท างานของสมอง หลงัจากนั้นจะแปลส่ิงท่ีไดอ้อกเป็นความหมาย เพื่อน าไปใช้
ในการเรียนรู้ต่อไป (แสงเดือน ทวีสิน, 2545) โดยการรับรู้จะตอ้งอาศยัของการดดัแปลง (Adaptive) 
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ขอ้มูลจากประสบการณ์มาใช้ให้เหมาะสมกบัแต่ละเร่ืองท่ีก าลงัรับรู้ จึงกล่าวได้ว่าการรับรู้นั้นเป็น
กระบวนการท่ีเป็นไปโดยอัตโนมติั ในการท างานของสมองท่ีจะรับรู้ข้อมูลต่างๆและมีการแปล
ความหมายส่ิงท่ีไดส้ัมผสัเกิดการรับรู้ (http://blog.bru.ac.th )   
 ความเขา้ใจในเร่ืองการรับรู้ให้ชัดเจนยิ่งข้ึน จึงทบทวนขอ้มูลจากงานวิจยัของ ศิริพล เจียม
วิจิตร 2559. เร่ืองการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารและปัจจยัการส่ือสารท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค กรณีศึกษา ศูนยก์ารคา้ส่ง เดอะฮบั รังสิต จงัหวดัปทุมธานี พบประเด็นในการท าวิจยัจากกลุ่ม
ตวัอยา่ง 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 21 – 30 ปีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีประกอบอาชีพเป็น
พนกังาน/ ลูกจา้ง บริษทัเอกชน รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท และการรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร
ของ เดอะฮบั รังสิตไดรั้บผา่นป้ายโฆษณาและโปสเตอร์ ซ่ึงส่ือดงักล่าวเป็นส่ือท่ีสามารถสร้างการรับรู้
เก่ียวกบั สถานท่ีตั้งของเดอะฮบัรังสิต การรับรู้ต่อคุณค่าตราสินคา้ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ในระดบัมาก  
ในขณะท่ีดา้นการรู้จกัตราสินคา้ความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้มีการรับรู้ใน
ระดบัปานกลาง  จากขอ้มูลขา้งตน้แสดงถึงส่ือท่ีสามารถให้ขอ้มูลให้เกิดการรับรู้ การสร้างคุณค่าให้
ตราสินคา้ สามารถท าไดด้ว้ยการใชส่ื้อป้ายโฆษณาและโปสเตอร์ซ่ึงเป็นส่ือทางการตลาดแบบดัง่เดิม 
 นอกจากนั้นยงัมีขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัการรับรู้ท่ีน่าสนใจ จากงานวิจยัของ ธิติกร ศรีทองอุทยั, 2562 
เร่ือง อิทธิพลท่ีมีผลต่อการรับรู้ข่าวสารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของบุคคลทัว่ไปในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีประเด็นคน้พบวา่ กลุ่มผูใ้หข้อ้มูลเป็นเพศหญิง 212 คน และเพศชาย 188 คน ภาพรวมดา้นขอ้มูลของ
ประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ข่าวสารผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์มีผลต่อการรับรู้ข่าวสารอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.39 สามารถสรุปไดว้่า
ปัจจยัด้านขอ้มูลประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคม ออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้
ข่าวสารผา่นส่ือสังคมออนไลน์มีผลต่อการรับรู้ข่าวสารท่ีปรากฎในส่ือสังคมออนไลน์   
 ในขณะท่ีขอ้มูลของ วิชญช์ยา ฐิติจิรวิชญ์, 2561. ไดศึ้กษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์ท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมความงาม ไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูล
โดยการ สัมภาษณ์เชิงลึก และท าการวเิคราะห์ขอมูลโดยวิธีการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ผูท่ี้
เคยซ้ือมากกวา่ 1 คร้ัง จ  านวนทั้งส้ิน 10 คน ผลการศึกษาพบวา่ ผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัทั้ง 10 คนน้ี ส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือออนไลน์เป็นประจ าทุกวนั โดยมีระยะเวลาในการใชไ้ม่นอ้ยกวา่คร่ึงชัว่โมงต่อคร้ัง 
และยงัพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ ออนไลน์ ส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมความงาม
ดว้ย โดยลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายจะตระหนกัถึง ปัญหาหรือความตอ้งการของตนเองแลว้ ผูบ้ริโภคจะ
ท าการเปิดรับส่ือออนไลน์ เพื่อคน้หาขอ้มูลท่ี ตนเองสนใจ โดยท าการ Search ผา่น Website และเขา้ไป
ศึกษาขอ้มูลของผลิตภณัฑ์ อาหารเสริม จาก web board Pantip เพราะเป็นแหล่งรวบรวมความคิดเห็น 
บทสนทนาการโตต้อบ จากกลุ่มบุคคลท่ีสนใจในเร่ืองเดียวกนั หลงัจากนั้นจะท าการประเมินทางเลือก



เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธุรกจิปริทศัน ์

   BUSINESS ADMINISTRATION AND ECONOMICS REVIEW                

เศรษฐศาสตร์และบริหารธุรกิจปริทัศน์ ปีที่ 19 ฉบบัที่ 2 กรกฎาคม – ธันวาคม 2566 
           
 

        139 
 

ISSN 1686-5731 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมท่ีตอบสนองความต้องการได้ และอ่านความ คิดเห็นโดย
เปรียบเทียบระหวา่งอาหารเสริมความงาม แบรนด์โอซี กบัอาหารเสริมความงามทัว่ไปใน ทอ้งตลาด 
แลว้จึงจะท าการตดัสินใจซ้ือดว้ยพิจารณาภาพรีวิวผลิตภณัฑ์ท่ีแสดงให้เห็นถึงผลลพัธ์ของบุคคลท่ี เคย
ใชผ้ลิตภณัฑอ์าหารเสริมความงามแบรนด์โอซี ผา่นทางช่องทางออนไลน์ คือ เวบ็ไซด์ (Website), เฟสบุค 
(Facebook) และอินสตราแกรม (Instagram) ของผูป้ระกอบการโดยตรง  
 นอกจากนั้นยงัมีขอ้มูลจาก วิรัญชนา ใจสม. 2560 ศึกษาปัจจยัการรับรู้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวชาวไทย ผลการวิจยัพบว่านกัท่องเท่ียวชาว
ไทยจ านวน 400 คนรับรู้ข่าวสารการท่องเท่ียวจากส่ือสังคมออนไลน์ในภาพรวมในระดบัมาก โดยรับรู้
ในเร่ืองส่ิงดึงดูดใจของแหล่งท่องเท่ียว การจดัการและส่ิงอ านวยความสะดวก การเตรียมการเพื่อการ
ท่องเท่ียว ลกัษณะขอ้มูลการท่องเท่ียว ประโยชน์ของส่ือออนไลน์ วิธีการใช้งานส่ือออนไลน์เพื่อการ
ท่องเท่ียว ชนิดและความหลากหลายของส่ือ และการรับรู้วิธีการ เขา้ถึงแหล่งท่องเท่ียว ตามล าดบั และ
ยงัพบปัจจยัการรับรู้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวไทย
มาจาก 5 ปัจจยัหลัก ประกอบด้วย การรับรู้วิธีการใช้งานส่ือออนไลน์ การรับรู้ส่ิงดึงดูดใจผ่านส่ือ
ออนไลน์ การรับรู้การเขา้ถึงแหล่งท่องเท่ียว การรับรู้บริการของแหล่งท่องเท่ียว และการรับรู้ขอ้มูลการ
เตรียมการ เพื่อการท่องเท่ียว ตามล าดบั 
 ส าหรับงานวจิยัอีกช้ินงานเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ ชนิษฏา กลีบยี่สุ่น, 2561. ใน
เร่ืองพฤติกรรมการใช้ส่ือออนไลน์ท่ีในการเขา้ถึงขอ้มูลดา้นศลัยกรรมความงามของผูบ้ริโภค พบว่า
กลุ่มตวัอย่าง 405 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 18 - 32 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี ส่วนใหญ่รับ
ขอ้มูลส่ือโฆษณาเก่ียวกบัศลัยกรรมความงานผา่นช่องทางเฟสบุค (Facebook) การใชส่ื้อออนไลน์ใชใ้น
ช่วงเวลา 20.01 - 00.00 น. จ านวนการใช้ส่ือ 1 - 5 คร้ังต่อวนั เวลาต่อคร้ังคร้ังละ 10 - 20 นาที โดยใช้
สมาร์ทโฟนในการเขา้ถึงขอ้มูลเก่ียวกบัศลัยกรรมความงาม มีประสบการณ์การใชส่ื้อออนไลน์นอ้ยกวา่ 
หรือเท่ากบั 1 ปี โดยให้เหตุผลว่าขอ้มูลทางส่ือออนไลน์สามารถเขา้ถึงไดห้ลายแหล่งมีขอ้มูลจ านวน
มาก กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการเปิดรับส่ือออนไลน์ดา้นขอ้มูลการท าศลัยกรรมความงามโดย
รวมอยู่ในระดบัปานกลาง การเปิดรับส่ือออนไลน์ด้านขอ้มูลการท าศลัยกรรมความงามจากเฟสบุค 
(Facebook) มากท่ีสุด ดา้นขอ้มูลการท าศลัยกรรมความงามแบบผา่ตดั ไดแ้ก่ การผา่ตดัจมูก มากท่ีสุด 
การเปิดรับส่ือออนไลน์ดา้นขอ้มูลการท าศลัยกรรมความงามแบบไม่ผา่ตดั ไดแ้ก่ การฉีดผิวขาว วิตามิน 
มากท่ีสุด มีเหตุผลในการเปิดรับส่ือออนไลน์ดา้นขอ้มูลการท าศลัยกรรมความงามเพื่อศึกษาหาขอ้มูล
ดา้นฝีมือมือและความปลอดภยัของการท าศลัยกรรมความงามในแต่ละสถานท่ีท่ีให้บริการมากท่ีสุด
เช่นกนั 
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 จากขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ขอ้มูลจากส่ือออนไลน์ หรือส่ือโซเชียลนั้น ผูป้ระกอบการใน
หลายประเภทธุรกิจไดน้ ามาใชม้ากยิง่ข้ึนเพื่อใหข้อ้มูลเขา้ถึงลูกคา้และกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ  ซ่ึงเป็น
การยืนยนัให้เห็นและเช่ือได้ว่าการใช้ส่ือออนไลน์ หรือส่ือโซเชียลได้รับการยอมรับจากลูกค้าใน
ขณะเดียวกนัก็ไดรั้บการยอมรับในการน าส่ือออนไลน์หรือส่ือโซเชียลมาใชใ้นภาคธุรกิจดว้ย 
 อีกหน่ึงข้อมูลในด้านพฤติกรรมการใช้ส่ือโซเชียล และการรับรู้ข้อมูลของลูกค้าห รือ
กลุ่มเป้าหมายในส่ือโซเชียลประเภทต่างๆ น าไปสู่ประเด็นท่ีน่าสนใจนัน่ คือ ส่ือเหล่าน้ีเขา้ไปมีส่วนใน
กระบวนการตดัสินใจซ้ือและใช้บริการของผูบ้ริโภคหรือไม่อย่างไร  ซ่ึงขอกล่าวถึงกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เป็นขั้นตอนในการเลือกซ้ือจากท่ีผูบ้ริโภคไดพ้ิจารณาส่วนต่างๆของสินคา้ 
และมีส่ิงท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจทั้งดา้นจิตใจและความรู้สึกต่อขอ้มูลของสินคา้ ซ่ึง
ส่ิงเหล่าน้ีมีผลมาจากการตอบสนองการกระตุน้ของส่ิงแวดลอ้มและการซ้ือและใชสิ้นคา้ตามบุคคลอ่ืน 
(Schiffman L. G., and Kanuk, 1994) และยงัมีความหมายในการตดัสินใจ (Decision Making) เป็น
กระบวนการตัดสินใจเลือกกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆซ่ึงผูบ้ริโภคมักจะต้องเป็นผู ้
ตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการอยูเ่สมอโดยการเลือกของผูบ้ริโภคจะเลือกสินคา้หรือบริการ
ตามสถานการณ์หรือขอ้มูลท่ีมีอยู่ ซ่ึงเป็นกระบวนการท่ีอยู่ภายในจิตใจของลูกคา้ (เศรษฐพงศ์มะลิ
สุวรรณ, 2553) โดยขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Buying Decision Process) เกิดข้ึนเป็นล าดบั
ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือมีทั้งหมด5 ขั้นตอนคือ  
 1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เป็นขั้นแรกเม่ือผูบ้ริโภคตระหนึกถึงปัญหาหรือความ
ตอ้งการจากการถูกกระตุน้ภายในความรู้สึกของตวัเอง หรือภายนอกโดยการเห็นส่ือโฆษณาท าให้มีส่วน
เป็นแรงผลกัดนัในการตดัสินใจซ้ือในขั้นต่อๆไป ผูป้ระกอบการจึงควรพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อ
เพิ่มการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ เกิดความสนใจและตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการ 
 2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เป็นขั้นตอนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการคน้หาขอ้มูลเกิดจาก
ผูบ้ริโภคมีความสนใจสินคา้และตอ้งการรายละเอียดเพื่อใชใ้นการตดัสินใจ โดยแหล่งขอ้มูลท่ีส าคญัมา
ไดจ้าก ขอ้มูลจากบุคคล ครอบครัว เพื่อน ขอ้มูลจากแหล่งการคา้ท่ีลงในส่ือโฆษณา พนกังานขายหรือ
ปรากฎบนสินคา้  ตลอดจนขอ้มูลจากส่ือสาธารณะท่ีไดจ้ากการสืบคน้ในส่ือโซเชียล เป็นตน้ 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นขั้นตอนท่ีเร่ิมเขา้ใกลก้ารตดัสินใจ
คือผูบ้ริโภคตอ้งการตอบสนองความตอ้งการ โดยมองหาการแกไ้ขปัญหาท่ีจะไดจ้ากสินคา้และบริการ  
หากสินคา้และบริการนั้นจะให้ประโยชน์ตอบโจทยปั์ญหาท่ีเกิดข้ึนก็จะท าการเปรียบเทียบกบัสินคา้
อ่ืนๆ พิจารณาขอ้แตกต่าง เช่น คุณสมบติั ราคา รายละเอียดต่างๆ ก่อนตดัสินใจซ้ือ 
 4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) การตดัสินใจซ้ือถือเป็นขั้นตอนส่วนต่อมาจากการ
ประเมินทางเลือก ในขณะท่ีจะตดัสินใจซ้ือบางคร้ังจะมีความเช่ือ ทศันคติ ความรู้สึก หรือสถานการณ์
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อ่ืนๆ ทั้งท่ีเป็นบวกกบัสินคา้หรือลบกบัสินคา้ เช่น ผูบ้ริโภคก าลงัจะตดัสินใจซ้ือบา้นแต่บริษทัของ
ผูบ้ริโภคไดแ้จง้เลิกการจา้งงานจึงท าให้ก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภคตอ้งชะงกั อาจส่งผลชะลอการตดัสินใจ
ซ้ือบา้นออกไป 
 5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase Behavior) การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
โดยเฉพาะอยา่งยิง่สินคา้และบริการท่ีมีราคาสูง ผูบ้ริโภคจะมีความคาดหวงัในส่ิงท่ีตดัสินใจซ้ือมาแลว้ 
ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรมีการส ารวจความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหลงัจากการซ้ือหรือการใช้สินคา้ 
และควรวางแผนสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภคนั้น เช่น การดูแล การให้ขอ้มูล การรับฟังปัญหา
และหาทางแกไ้ขโดยรวดเร็ว  ส่ิงเหล่าน้ีจะท าให้เกิดความพึงพอใจและก่อให้เกิดการซ ้ าและแนะน าต่อ
ใหผู้อ่ื้นเป็นการสร้างลูกคา้ใหม่อีกดว้ย  
 ดงันั้น การตดัสินใจซ้ือจึงถือเป็นกระบวนการเลือกจากหลาย ๆทางเลือกท่ีผูบ้ริโภคไดพ้ิจารณา 
โดยผา่นกระบวนการรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก จนน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ 
และติดตามพฤติกรรมหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคต่อไป (Kotler &amp; Keller, 2016) 
 นอกจากน้ีผูเ้ขียนบทความได้ส ารวจขอ้มูลปรากฎผลข้างต้นเก่ียวกับ พฤติกรรมการใช้ส่ือ
โซเชียลในการรับรู้ขอ้มูลและการตดัสินใจซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ ดว้ยตอ้งการทราบวา่พฤติกรรมท่ีใช้
ส่ือและรับรู้ส่ือโซเชียลแล้วจะเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือเพียงแค่รับรู้ขอ้มูลไวเ้ท่านั้น ขอ้มูลท่ี
ปรากฎจากการส าเรวจ คือ เหตุผลของการใชส่ื้อโซเชียล พบวา่ ส่วนมากเป็นดา้นการสร้างความบนัเทิง
สนุกสนาน ร้อยละ 74.2 ดา้นการสร้างการรับรู้ขอ้มูลสินคา้และบริการ และการท าให้เกิดความตอ้งการ
สินคา้และบริการมีเหตุผลเท่ากนัคือร้อยละ 70.1 และในดา้นการท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการ ร้อยละ 61.9 หรือกล่าวใหเ้ขา้ใจง่ายๆ คือ ส่ือโซเชียลสร้างความบนัเทิง สร้างความตอ้งการ และ
เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการเป็นล าดบั ซ่ึงอาจจะตอ้งเป็นไปตามล าดบัของการเกิดความรู้สึก
จนทา้ยท่ีสุดน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการท่ีผูป้ระกอบการควรใหค้วามสนใจ 
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อภิปรายและสรุป 
 จากขอ้มูลส าคญัในประเด็นต่างๆ ท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ พฤติกรรมผูซ้ื้อส่วนมากจะมีเหตุจูงใจท่ี
ท าใหเ้กิดการตดัสินใจ เร่ิมจากการถูกกระตุน้ (Stimulus) ทั้งท่ีเป็นส่ิงกระตุ้นทางการตลาด(Marketing 
Stimulus) และส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) การกระตุน้ดงักล่าวจะส่งไปยงัความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อเพื่อให้ผูซ้ื้อเกิดความตอ้งการ คือ เกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภค การรับรู้ขอ้มูลของ
ผูบ้ริโภค และการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ โดยจากขอ้มูลการส ารวจจากผูบ้ริโภค จะเห็นไดว้่า
พฤติกรรมการใชส่ื้อโซเชียลในการรับรู้ขอ้มูลและการตดัสินใจซ้ือสินคา้และใช้บริการของผูบ้ริโภค 
เป็นเพศหญิงร้อยละ 80 เพศชายร้อยละ 20 ช่วงอาย ุ18-23 ปีร้อยละ 86.6, อาย ุ23-30 ปีร้อยละ 11.3 และ 
36 ปีข้ึนไปร้อยละ 2.1 ส่วนมากมีระดับการศึกษามากท่ีสุดในระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 81.4 , นอ้ยกวา่
ปริญญาตรีร้อยละ 15.5 , ระดบัปริญญาโทร้อยละ 2.06 และสูงกวา่ระดบัปริญญาโทร้อยละ 1.03 โดย
ปัจจุบนัชอบใช้ส่ือโซเชียลประเภทอินสตราแกรม (Instragram) มากท่ีสุดร้อยละ 89.7 , รองลงมาใชต๊ิ้กต็อก 
(TikTok) ร้อยละ 69.1, ทวติเตอร์ (Twitter) ร้อยละ 51.5 , เฟสบุค (Facebook) ร้อยละ 48.5 และโซเชียล
มีเดียอ่ืนๆอีกร้อยละ 11.3 ส าหรับช่วงเวลาทีนิ่ยมใช้ส่ือโซเชียลดงักล่าวมีความนิยมใชสู้งสุดในช่วงเวลา 
21.01-24.00 น.ร้อยละ 79.4 , ช่วงเวลา 18.00-21.00 น.ร้อยละ 78.4 , ช่วงเวลา 15.01-18.00 น.ร้อยละ 
63.9 , ช่วงเวลา 13.01-15.00 น.ร้อยละ 55.7 , ช่วงเวลา 10.01-13.00 น.ร้อยละ 52.6 และช่วงเวลา 6.00-
10.00 น. ร้อยละ 26.8 ในดา้นเหตุผลของการใช้ส่ือโซเชียลพบว่า ส่วนมากเป็นดา้นการสร้างความ
บนัเทิงสนุกสนาน ร้อยละ 74.2 ดา้นการสร้างการรับรู้ขอ้มูลสินคา้และบริการ และการท าให้เกิดความ
ตอ้งการสินคา้และบริการมีเหตุผลเท่ากนัคือร้อยละ 70.1 และในดา้นการท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการ ร้อยละ 61.9   
 ดังนั้ น ข้อมูลข้างต้นถือเป็นข้อมูลส าคัญสร้างประโยชน์ท าให้ผู ้ประกอบการทราบว่า
พฤติกรรมของลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายในการใชส่ื้อโซเชียลนั้นอาจจะมีความเก่ียวขอ้งกนัและไม่ไดท้  า
ให้เกิดความตอ้งการสินคา้และบริการในทนัทีทนัใด แต่สามารสร้างความสนุก สร้างการรับรู้ขอ้มูล
สินคา้และบริการผา่นส่ือโซเชียล และท าให้เกิดความตอ้งการ มีความเช่ือมโยงไปถึงการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการนั้นได ้ซ่ึงควรมีการวางแผนการด าเนินการให้เป็นขั้นตอนและควรมีการส ารวจขอ้มูล
หลงัจากท่ีไดใ้ช้ส่ือโซเชียลต่างๆ ไปแลว้เพื่อเป็นการปรับปรุงพฒันาการเขา้ถึงหรือให้ตรงกบัความ
ตอ้งการของลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายใหดี้ท่ีสุด 
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