
 
บทท่ี 2 

แนวคิด  ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
ทฤษฎี แนวคิด เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของท่ีใชอางอิงในการศึกษาเกี่ยวกับ

ความสัมพันธระหวางการใชขอมูลจากกระดานสนทนาออนไลนเว็บไซตไทยดีโฟโตดอทคอมใน
กระบวนการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอลเอสแอลอาร และอุปกรณไดแก 

 
แนวคิดเร่ืองกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Stages of the Buying Decision Process)  

Kotler (2003: 200-209) ไดแบงข้ันตอนตางๆ ของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคเปน 5 ข้ันตอนคือ 1) การตระหนักถึงความตองการ 2) การคนหาขอมูลขาวสาร 3) การ
ประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจซ้ือ และ 5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ซ่ึงแสดงใหเห็นวา 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือเกิดข้ึนเปนเวลานานกวาท่ีจะมีการซ้ือจริง และมีผลกระทบหลังจาการซ้ือ
ตามมาอีกดวย ดังจะแสดงในรูปท่ี 1 

 

 
รูปท่ี 1 ข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ  

ท่ีมา : Kotler (2003: 204) 
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1) การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) หรือการตระหนักถึงปญหา 
(Problem Recognition) เปนจุดเร่ิมตนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ โดยท่ีผูบริโภครูสึกถึงความ
แตกตางระหวางภาวะความตองการท่ีแทจริงกับความตองการท่ีปรารถนา ความตองการอาจถูก
กระตุนโดยส่ิงเราภายในหรือภายนอกก็ได เชน ความหิว ความกระหาย ความตองการทางเพศ 

2) การคนหาขอมูลขาวสาร (Information Search) เม่ือผูบริโภคไดรับการกระตุนมี
แนวโนมท่ีจะคนหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคานั้นๆ ซ่ึงสามารถจําแนกออกเปน 2 ระดับ คือ การ
คนหาขอมูลแบบธรรมดา ไดแก การเปดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคามากข้ึน และในระดับถัดมา บุคคล
อาจเขาสูการคนหาขอมูลขาวสารอยางกระตือรือรน โดยการอานหนังสือ การสอบถามเพ่ือน หรือ
การเขารวมกิจกรรมอ่ืนๆ เพื่อเรียนรูเกี่ยวกับสินคานั้น แหลงขอมูลขาวสารหลักท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือแบงออกเปน 4 กลุม ดงันี้ 

2.1) แหลงบุคคล (Personal Source) ไดแก ครอบครัว เพื่อน คนรูจัก 
2.2) แหลงการคา (Commercial Source) ไดแก การโฆษณา พนักงานขาย 

บรรจุภัณฑ การสาธิตสินคา 
2.3) แหลงชุมชน (Public Source) ไดแก ส่ือมวลชน องคกรคุมครอง

ผูบริโภค และหนวยงานของรัฐท่ีเกี่ยวของ 
2.4) แหลงทดลอง (Experimental Source) ไดแก การจัดการ การ

ตรวจสอบ และการทดลองใชผลิตภัณฑ 
แหลงขอมูลขาวสารแตละแหลงจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือตางกันไป ตาม

ประเภทของผลิตภัณฑและบุคลิกลักษณะเฉพาะของผูซ้ือ โดยท่ัวไปผูบริโภคจะไดรับขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑสวนใหญจากแหลงการคา ท่ีจะใหความรูและขอมูลขาวสาร แต
แหลงขอมูลขาวสารที่มีประสิทธิภาพท่ีสุด คือ แหลงบุคคล ซ่ึงทําหนาท่ีในการใหขอมูลท่ีถูกตอง
และชวยประเมินผลขอมูล  

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบริโภคจะประมวลผล
ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเปรียบเทียบ โดยมีกระบวนการประมวลผลขอมูลท่ีมีความซับซอนและ
หลากหลาย กระบวนการประเมินของผูบริโภคสวนใหญมีพื้นฐานอยูบนทฤษฎีการเรียนรู ซ่ึง
พิจารณาวาผูบริโภคทําการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑโดยอาศัยจิตใตสํานึกและมีเหตุผลสนับสนุน 
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4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลังจากท่ีไดพิจารณาทางเลือกในข้ันตอน
ท่ี 3 ผูบริโภคมีความต้ังใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑท่ีพอใจมากท่ีสุด แตอาจมี 2 ปจจัยท่ีเขามาสอดแทรก
ความต้ังใจและการตัดสินใจซ้ือไดดังรูปท่ี 2 
 

 
    รูปท่ี 2 ข้ันตอนระหวางการประเมินผลทางเลือกกับข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ  

 
ท่ีมา : Kotler (2003: 207) 

 
4.1) ทัศนคติของบุคคลอ่ืน  (Attitudes of Others)  จะมีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือของผูบริโภคท้ังดานบวกและดานลบ ข้ึนอยูกับวาบุคคลอ่ืนนั้นมีทัศนคติท่ีเหมือน
หรือแตกตางกับผูบริโภคในผลิตภัณฑนั้นมากเพียงใด 

4.2) ปจจัยสถานการณท่ีไมไดคาดการณไวลวงหนา (Unanticipated 
Situational Factors)  เปนปจจัยท่ีอาจเกิดข้ึนซ่ึงจะมีผลในกระทบตอความต้ังใจซ้ือ 
เชน ผูบริโภคอาจมีเหตุจําเปนจะตองใชเงินดวน, พนักงานขายอาจใหบริการไดไมดี 
หรือผูบริโภคเกิดไมอยากซ้ือข้ึนมาเฉยๆ เปนตน 
5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Postpurchase Feeling) หลังจากซ้ือผลิตภัณฑมาแลว 

ผูบริโภคจะมีความรูสึกตอผลิตภัณฑนั้น โดยเปนชองวางระหวางการคาดหวังในตัวผลิตภัณฑของ
ผูบริโภคและการทํางานของผลิตภัณฑท่ีคาดหวังไว ถาผลิตภัณฑไมตรงกับความคาดหวังของ
ผูบริโภค ก็จะทําใหเกิดความรูสึกผิดหวัง แตถาตรงกับความคาดหวังก็จะเกิดความรูสึกเฉยๆ และถา
เกินความคาดหวังผูบริโภคจะเกิดความพอใจยิ่งข้ึน ความรูสึกเหลานี้สรางความแตกตางกันในแง
ท่ีวาผูบริโภคจะกลับมาซ้ือสินคาใหม และจะพูดถึงผลิตภัณฑในแงดีหรือไมดีกับบุคคลอ่ืนตอไป
หรือไม ผูบริโภคจะสรางรูปแบบความคาดหวังของตนตามขาวสารที่ไดรับจากพนักงานขาย เพื่อน 
และแหลงขอมูลขาวสารอ่ืนๆ  
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แนวคิดเร่ืองการประมวลผลขอมูลของผูบริโภค (Consumer Information Processing) 
Assael (1995: 258-259) ไดกลาววาข้ันตอนท่ีสําคัญของทุกกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

คือ การคนหาขอมูลขาวสาร และการประมวลผลขอมูล ผูบริโภคจะคนหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑถาหากวาไดมีสวนรวมในการซ้ือ การมองเห็นความเส่ียงในการตัดสินใจซ้ือ และมองเห็น
ความแตกตางระหวางผลิตภัณฑท่ีสนใจ การคนหาขอมูลขาวสารนั้นมีขอจํากัดท่ีปริมาณขอมูลท่ี
ผูบริโภคสามารถประมวลผลได ซ่ึงหากขอมูลมีปริมาณมากเกินไปก็จะสงผลใหผูบริโภคเกิดความ
สับสนได 

เม่ือผูบริโภคไดขอมูลขาวสารมาแลวจะมีการประมวลผลโดยใชการจดจําซ่ึงแบงได 2  
ประเภท คือ 1) ความจําระยะส้ัน มีหนาท่ีในการคัดกรองขอมูลขาวสารวาสมควรจะจดจําไวใน
ความจําระยะยาวหรือไม 2) ความจําระยะยาว มีการจัดระเบียบ เพื่อแสดงถึงความสัมพันธของตรา
สินคากับผูบริโภค หลังจากนั้นผูบริโภคจะนําขอมูลท่ีไดไปประเมินมูลคาของตราสินคา จากการ
เปรียบเทียบคุณสมบัติท่ีมีในตราสินคาแตละตัว ซ่ึงผลลัพธท่ีออกมานั้น คือ การรับรูถึงความเส่ียง
ในดานการเงิน ดานสังคม และดานประสิทธิภาพ ผูบริโภคจะหาทางท่ีจะลดความเส่ียงท่ีรับรูนั้น
โดยการซ้ือสินคาตรายี่หอเหมือนกับผลิตภัณฑอ่ืนท่ีเคยมีประสบการณ การซ้ือตรายี่หอท่ีมีราคาถูก 
หรือตราสินคาท่ีไดรับความนิยมสูงท่ีสุด และผูบริโภคอาจจะกลับการคนหาขอมูลเพิ่มเติมอีกเพื่อ
ลดความเส่ียงในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑนั้น 
 
แนวคิดเร่ืองลําดับขัน้ของการตอบสนอง (Response Hierarchy Models) 

Kotler (2003: 568-569) ไดกลาววานักการตลาดสามารถคนหาการตอบสนองทางดาน
ความรูความเขาใจ (Cognitive) ความรูสึก (Affective) และพฤติกรรม (Behavior) โดยเติมบางส่ิง
บางอยางเขาไปใหกับผูบริโภค เพื่อเปล่ียนแปลงทัศนคติ หรือทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม จะ
แสดงไดดวยโมเดลขั้นตอนการตอบสนองของผูบริโภค (Hierarchy-of-Effects Model) ดังรูปท่ี 3  
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รูปท่ี 3 Hierarchy-of-Effects Model  

ท่ีมา : Kotler (2003: 568) 
 

รูจัก (Awareness) ถาหากกลุมเปาหมายสวนใหญยังไมรูจักสินคา ภารกิจหลักของการ
ส่ือสารก็คือ การสรางความรูจัก ซ่ึงอาจเร่ิมดวยการรูจักช่ือสินคา พรอมขอมูลประกอบใหมีการเอย
ช่ือสินคาซํ้าๆ หลายๆ คร้ัง 

ความรู (Knowledge) กลุมเปาหมายอาจจะรูจักสินคาบางแลวแตยังมีขอมูลไมมากพอ 
ในข้ันนี้ตองใหกลุมเปาหมายไดรับขอมูลเพิ่มเติม โดยการนําขอมูลท่ีเกี่ยวกับสินคามาส่ือสารกับ
กลุมเปาหมาย 

ชอบ (Liking) ถากลุมเปาหมายรูจักสินคาดีแลว เขามีความรูสึกอยางไรตอสินคา หาก
กลุมเปาหมายรูสึกไมชอบ ตองคนหาคําตอบวาเพราะเหตุใด ถาความไมชอบน้ันมีผลมาจากตัว
สินคา การส่ือสารอยางเดียวก็ชวยอะไรไมได ตองแกไขปญหาความบกพรองของสินคานั้นกอน 
แลวคอยทําการส่ือสารไปหากลุมเปาหมายอีกคร้ัง 

ชอบมากกวา (Preference) กลุมเปาหมายอาจจะชอบสินคาของเราแตไมไดชอบ
มากกวาสินคาคนอ่ืน ในกรณีนี้ผูทําหนาท่ีส่ือสารตองพยายามสรางใหเกิดความชอบมากกวาโดย
เนนท่ีคุณภาพ คุณคา ประสิทธิภาพ และจุดเดนตางๆ พรอมท้ังคอยตรวจสอบความสําเร็จหลังจาก
การส่ือสารไปแลว 

เชื่อม่ัน (Conviction) กลุมเปาหมายอาจจะชอบสินคาของเรามากกวาของคูแขง แตยัง
ไมถึงข้ันท่ีจะตัดสินใจซ้ือ ผูทําหนาท่ีส่ือสารตองเรงสรางความเช่ือม่ันใหเกิดข้ึนในกลุมเปาหมายท่ี
สนใจวาสินคาท่ีชอบนั้นเปนทางเลือกท่ีดีท่ีสุด 
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ซ้ือ (Purchase) ในท่ีสุดกลุมเปาหมายจํานวนหน่ึงมีความเชื่อม่ัน แตก็ยังไมตัดสินใจ
ซ้ือ บางคนอาจจะรอขอมูลเพิ่มเติม หรือคิดวาจะซ้ือภายหลัง ผูทําหนาท่ีส่ือสารตองทําใหเกิดการ
ตัดสินใจใหได เชน การใหเง่ือนไขราคาพิเศษ ใหของแถม หรือเปดโอกาสใหทดลองสินคา เปนตน 
 
แนวคิด 6 C กับความสําเร็จของเว็บไซต 

จากบทความของภาวุธ พงษวิทยะภานุ (2547) ไดแนะนําเร่ืองการทําเว็บไซตให
ประสบความสําเร็จและมีคนเขามาใชบริการอยางตอเนื่องไววา องคประกอบท่ีสําคัญในการท่ีจะทํา
ใหเว็บไซตประสบความสําเร็จ 6 ตัวไดแก 

1) C-Content (ขอมูล) หมายถึง ขอมูลท่ีอยูบนเว็บไซด โดยรูปแบบของขอมูลท่ี
ใหบริการในเว็บไซตมีหลายรูปแบบ เชน ขอมูลในรูปตัวหนังสือ รูปภาพ เสียงเพลง ภาพยนตร
วีดีโอ ภาพเคล่ือนไหว (Flash animation) และแอพพลิเคช่ัน เปนตน รูปแบบของขอมูลเหลานี้ข้ึนอยู
กับรูปแบบของเว็บไซตท่ีใหบริการ เชน www.MCOT.or.th ใหบริการขาวท่ีเปนท้ังตัวหนังสือ 
(text) ขาววิทยุทางอินเทอรเน็ต ท่ีอยูในรูปของเสียงหรือขาวภาพเคลื่อนไหวได ซ่ึงเปนการ
ผสมผสานการใหบริการที่มีขอมูลหลายรูปแบบ ตามหลักการ 3 ดาน คือ 

1.1) การทําเว็บไซตท่ีมีขอมูลท่ีดีนาเขาไปใชบริการ 
1.2) การจัดการและการบริหารขอมูล (Content Management)  
1.3) รูปแบบของการหาขอมูลมาไวในเว็บไซต มี 3 รูปแบบใหญๆ ไดแก ผูจัดทํา

เว็บไซตเปนผูผลิตขอมูลข้ึนมา (Self Feeding) ขอมูลมาจากผูเขามาใชบริการ (User Feeding) และ 
ขอมูลมาจากพันธมิตร (Partner Content)  

2) C-Commerce (การคาขาย) หมายถึง การทําการคาขายผานเว็บไซตซ่ึงเปนส่ิงสําคัญ
ในการสรางรายไดใหแกเว็บไซตโดยการคาอาจเปนสวนหนึ่ง (Module) ท่ีสามารถนําไปเสริมใหกบั
เว็บไซตทุกประเภทไดเพื่อทําใหเว็บไซตมีบริการและขอมูลท่ีหลากหลายใหกับผูใช  

3) C-Community  (สังคม)  หมายถึง  การรวมตัวของกลุมคนจํานวนหนึ่งท่ีอยูรวมกัน
โดยมีการพูดคุยหรือทํากิจกรรมรวมกันภายในสถานท่ีแหงนั้น  ซ่ึงเว็บไซตถือเปนบริการรูปแบบ
หนึ่งท่ีสามารถนํามาใชและสรางใหเกิด  Community  ออนไลนได  โดยการมี  Community  ใน
เว็บไซตจะชวยทําใหเว็บไซต  มีผูเขามาใชอยางตอเนื่อง  มีขอมูล  (Content)  ท่ีมาจากผูใชสงเขามา
ในเว็บไซต  ซ่ึงถือเปนขอมูลท่ีเจาของเว็บไมตองเปนผูผลิต  ทําใหลดตนทุนและเวลาในการหา
ขอมูลมาใสในเว็บดวย  ซ่ึงขอมูลเหลานี้จะเปล่ียนแปลงไปตามรูปแบบและกลุมคนท่ีเขามาอยูใน  
Community  การสราง  Community ใหเกิดข้ึนในเว็บไซตมีหลายรูปแบบ ไดแก เว็บบอรด หองแช
ตรูม ไดอาร่ี หรือบล็อก เมล่ิงลิสต  เปนตน 
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4) C-Communication (การติดตอส่ือสาร) หมายถึง ชองทางในการส่ือสารและติดตอ
กับผูใชบริการในเว็บไซต  ยิ่งมีชองทางในการส่ือสารกับผูใชไดมากเทาไร  ก็จะทําใหผูใชสามารถ
เขาถึงขอมูลและบริการในเว็บไซตไดมากข้ึนเทานั้น ตัวอยางชองทางอ่ืนๆ ท่ีสามารถนํามาใชรวม  
(Integrated)  กับเว็บไซตไดในการเขาถึงและบริการผูใชในเว็บไซต ไดแก โทรศัพทมือถือ  PDA 
โทรศัพทพื้นฐาน เปนตน 

5) C-Customization หมายถึง รูปแบบการใหบริการที่สามารถปรับแตงการใชงานให
มีความเหมาะสมกับผูใช บริการภายในเว็บไซต เนื่องจากเว็บไซตจะเปนชองทางการส่ือสารท่ี
แตกตางจากชองทางอื่น ๆ โดยสามารถปรับแตงรูปแบบของขอมูลใหตรงกับความตองการของผู
ใชไดอยางดี และยังสามารถเขาใจพฤติกรรมของผูใชได จากการเก็บขอมูลของผูใชผานทางเว็บไซต  

6) C-Convenience หมายถึง การออกแบบเว็บไซตใหสามารถใชงานไดงายและ
สะดวก (Web usability) ซ่ึงจะชวยทําใหผูใชงานเวบสามารถเขาถึงขอมูลหรือบริการตางๆไดอยาง
ถูกตองและครบทุกสวน ซ่ึงจะทําใหเว็บไซตสามารถตอบสนองการใชงานกับผูใชไดอยางเต็ม
ประสิทธิภาพ ไดแก ดูงาย (Simply) เรียนรูไดงาย (Easy to learn) จดจําวิธีการใชงานไดงาย (Easy 
to use)  เขาถึงไดงาย (Accessibility) ใชงานไดอยางมีประสิทธิภาพ (Efficient to use)  การเจอ
ปญหาและการแกไข 
 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

กิจสมิชณน รัตนศิริทรัพย (2546) ไดศึกษาเรื่องการใชขอมูลจากกระดานขาวใน
อินเทอรเน็ต กับ กระบวนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง : กรณีศึกษา กลุมสนทนาโภชนาการ และ
ความงาม ของโตะสวนลุมพินีเว็บไซตพันทิพยดอทคอม พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
เพศหญิง มีอายุระหวาง 20-30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 10,000 บาท มีการใชงานอินเทอรเน็ตทุกวัน เฉล่ียวันละ 91-120 นาที 
มีความสนใจเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางบางประเภท และตองการคนหาขอมูลเพิ่มเติมจากกระดานขาว 
โดยการคนกระทูในกลุมโภชนาการและความงาม โตะสวนลุมพินีเว็บไซตพันทิพยดอทคอม โดย
ใหความสําคัญกับคุณสมบัติตางๆ ของเคร่ืองสําอางท่ีตองการซ้ือโดยรวมมีคาเฉล่ียอยูในระดับมาก 
และใหความสําคัญกับลักษณะของแหลงขอมูล คือผูท่ีตอบปญหาในกระดานขาวโดยรวมมีคาเฉล่ีย
อยูในระดับปานกลาง สวนการตัดสินใจซ้ือพบวาผูตอบแบบสอบถามท้ังหมดซ้ือเคร่ืองสําอางตาม
คําแนะนําในกระดานขาวโภชนาการและความงาม  
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นฤภัทร เดชอมรธัญ (2545) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือกลองดิจิตอลใน
เขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระยะเวลาในการซ้ือกลอง
ดิจิตอลต่ํากวา 1 ป ไดรับขอมูลเกี่ยวกับกลองดิจิตอลจากหนังสือพิมพและพนักงานขาย เลือกซ้ือ
กลองถายภาพดิจิตอลเม่ือมีรายการสงเสริมการขายและการลดราคา สวนปญหาท่ีพบคือ กลอง
ดิจิตอลมีราคาสูง การคนหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับกลองดิจิตอลเพื่อทําการตัดสินใจซ้ือทําไดยาก 
พนักงานขายไมมีความรูความชํานาญเกี่ยวกับสินคาอยางแทจริง มีสถานที่ใหเลือกซ้ือนอย หาซ้ือ
อุปกรณเสริมไดยาก และการใชงานท่ียุงยากกวากลองฟลม 
 
กรอบแนวคิดท่ีใชในการศึกษา 

จากการศึกษาทฤษฎี แนวคิด เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ผูศึกษาสามารถสรุปได
เปนแผนภูมิรูปภาพซ่ึงแสดงถึงปจจัยตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับการใชขอมูลจากกระดานสนทนา
ออนไลนเว็บไซตไทยดีโฟโตดอทคอมในกระบวนการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอลเอสแอลอาร และ
อุปกรณ ดังแสดงในรูปท่ี 4 
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รูปท่ี 4 กรอบแนวคิดท่ีใชในการศึกษา 

 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

การรับรูถึงความตองการ (Need Recognition) 
- กอนที่จะเขามาคนหาขอมูลในกระดานสนทนาออนไลน ผูซื้อไดมีการตระหนักถึงความ
ตองการมากอนหรือไม 

การคนหาขอมูลขาวสาร (Information Search) 
- วิธีการคนหาขอมูล 
- ปริมาณของขอมูลที่ตองการ 
- เวลาที่ใชในการคนหาขอมูล 

 

การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
- ใหความสําคัญกับคุณสมบัติตางๆ ของกลองดิจิตอลเอสแอลอาร และอุปกรณ ที่ตองการ
ซื้อมากนอยเพียงใด 

- ไดคุณสมบัติของกลองดิจิตอลเอสแอลอาร และอุปกรณมาจากกระดานสนทนาออนไลน
มากนอยเพียงใด 

- ใหความสําคัญกับผูตอบท่ีมีลักษณะตางๆ มากนอยเพียงใด 

 

การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
- ใชเวลานานเทาใดในการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลเอสแอลอาร และอุปกรณ 
- ใชขอมูลจากกระดานสนทนาออนไลนฯ ในการตัดสินใจซื้อมากนอยเพียงใด 

 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Postpurchase Behavior) 
- มีความพอใจในกลองดิจิตอลเอสแอลอาร และอุปกรณที่ซื้อมากนอยเพียงใด 
- มีความพอใจกับขอมูลที่ไดรับจากกระดานสนทนาออนไลนเว็บไซตไทยดีโฟโตดอทคอม
มากนอยเพียงใด 
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จากรูปท่ี 4 แสดงใหเห็นวาในขั้นตอนตางๆ ของการตัดสินใจซ้ือนั้น ข้ันตอนท่ี
เกี่ยวของกับการใชขอมูลจากกระดานสนทนาออนไลนมากท่ีสุดก็คือข้ันตอนในการการคนหา
ขอมูล โดยท่ีการศึกษาคร้ังนี้จะศึกษาลงไปในรายละเอียดของแตละข้ันตอนดังนี้ 
 

1. ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 
1.1 การใชอินเทอรเน็ตและกระดานสนทนาออนไลนท่ัวไป 

1.1.1 เวลาในการใชอินเทอรเนต็ 
1.1.2 ปริมาณการใชอินเทอรเน็ต 
1.1.3 ปริมาณการใชกระดานสนทนาออนไลน 
1.1.4 ลักษณะการใชกระดานสนทนาออนไลน 

1.2 พฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลเอสแอลอาร และอุปกรณ 
1.2.1 กลองดิจิตอลเอสแอลอาร และอุปกรณท่ีใช ไดแก 

(1) กลองดิจิตอลเอสแอลอาร 
(2) เลนส 
(3) แฟลช 
(4) ขาต้ังกลอง 
(5) ฟลเตอรเลนส 
(6) กระเปากลอง/กระเปาเลนส 
(7) อุปกรณทําความสะอาด  
(8) อุปกรณหนวยความจํา (Memory Card) 

1.2.2 สาเหตุท่ีซ้ือ ไดแก 
(1) เพื่อเรียนรูการถายภาพ 
(2) เพื่อใชในการทํางาน 
(3) เพื่อความสนุกสนาน/ ทองเท่ียว 
(4) เพื่อความทันสมัย 
(5) ตองการตามอยางเพื่อน 
(6) เพื่อใหไดภาพท่ีมีคุณลักษณะพิเศษแตกตางออกไปจากกลองดิจิตอล 

ประเภทคอมแพกต 
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1.2.3 โอกาสในการซ้ือ ไดแก 
(1) ซ้ือเม่ืออุปกรณเกาเสีย / ใชงานไมได 
(2) ซ้ือเม่ือคิดวามีความจําเปนตองใช 
(3) ซ้ือเม่ือไมพอใจอุปกรณเดิมท่ีใชอยู 
(4) ซ้ือเม่ือมีกิจกรรมการสงเสริมการตลาดท่ีนาสนใจ (งานเปดตัวผลิตภัณฑ/

กิจกรรมพิเศษ/โปรโมช่ัน/ของแจก/ของแถม) 
(5) ซ้ือเม่ือมีการออกสินคาตัวใหม 

1.2.4 แหลงท่ีซ้ือ ไดแก 
(1) รานขายกลอง (Dealer) 
(2) รานขายสินคาไอที 
(3) หางสรรพสินคา 
(4) ซ้ือจากตางประเทศ 
(5) ซุปเปอรสโตร (เชน บ๊ิกซี, โลตัส) 

1.2.5 คาใชจายในการซ้ือเฉพาะกลองดิจิตอลเอสแอลอาร ในแตละคร้ัง 
1.2.6 คาใชจายในการซ้ืออุปกรณท่ีใชกับกลองดิจิตอลเอสแอลอาร ในแตละคร้ัง 
1.2.7 วิธีการหาขอมูลประกอบการตัดสินใจซ้ือ ไดแก 

(1) หาขอมูลจากนิตยสาร, ส่ิงพิมพ, ใบปลิว 
(2) หาขอมูลจากโฆษณาทางโทรทัศน 
(3) หาขอมูลจากงานแสดงสินคา 
(4) หาขอมูลจากกระดานสนทนาออนไลน/อินเทอรเน็ต 
(5) ญาติ/ เพื่อนแนะนํา 
(6) พนักงานรานแนะนํา 
 

2. การใชขอมูลในกระดานสนทนาออนไลน เพื่อใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล
เอสแอลอาร และอุปกรณ 
2.1 การรับรูถึงความตองการ 

2.1.1 มีการตระหนักถึงความตองการมากอนหรือไม วาจะตองใชหรือมีความสนใจใน
กลองดิจิตอลเอสแอลอาร และอุปกรณชนิดใด 
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2.2 การคนหาขอมูล 
2.2.1 วิธีการคนหาขอมูล ไดแก 

(1) คนขอมูลเฉพาะเร่ืองท่ีตองการโดยกรอกคําท่ีเกี่ยวของในชองดานบนขวาของ
เว็บไซตไทยดีโฟโตดอทคอม แลวกดคนหา 

(2) อานหัวขอกระทูในกลุมสนทนาหลักเกี่ยวกับกลองและการถายภาพแลวคลิก
เขาไปอานหรือรวมสนทนากระทูท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑท่ีสนใจ 

(3) อานหัวขอกระทูในกลุมสนทนาหลักเกี่ยวกับกลองและการถายภาพแลวคลิก
เขาไปอานหรือรวมสนทนากระทูท้ังหมด 

(4) อานหัวขอกระทูในกลุมสนทนาของชมรมคนรักผลิตภัณฑยี่หอนั้นๆ ตามท่ี
สนใจอยู 

(5) ต้ังกระทูถามโดยตรงในเร่ืองของผลิตภัณฑท่ีกําลังตัดสินใจ 
2.2.2 ปริมาณของขอมูลท่ีตองการ ไดแก 

(1) ไมเกิน 10 กระทู 
(2) 11 – 20 กระทู 
(3) มากกวา 20 กระทู 
(4) คนไปเร่ือยๆ จนกวาจะตัดสินใจได 

2.2.3 ระยะเวลาที่ใชในการคนหาขอมูล ไดแก 
(1) ไมเกิน 3 วัน 
(2) 4 – 7 วัน 
(3) 8 – 14 วัน 
(4) มากกวา 2 สัปดาห 
(5) คนหาจนกวาจะไดขอมูลมากเพียงพอ 

2.3 การประเมินผลทางเลือก 
2.3.1 ใหความสําคัญกับคุณสมบัติของกลองดิจิตอลเอสแอลอาร และอุปกรณท่ีตองการ

ซ้ือมากนอยเพียงใด 
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2.3.2 คุณสมบัติของกลองดิจิตอลเอสเอลอาร และอุปกรณท่ีตองการทราบ ไดแก 
(1) ระบบการทํางานท่ีทันสมัย แมนยํา 
(2) ความสะดวกในการใชงาน ใชงานงาย 
(3) ความสามารถในการใชงานรวมกับอุปกรณท่ีมีอยูแลว 
(4) ความคมชัด และสีสันของภาพท่ีถายได 
(5) รูปทรงภายนอกสวยงาม 
(6) ขนาดและนํ้าหนัก 
(7) มีการรับประกันจากตัวแทนจําหนายโดยตรง 
(8) ตรายี่หอมีช่ือเสียง เปนท่ีนิยม 
(9) ผูผลิตมีมาตรฐานท่ีนาเช่ือถือได  
(10) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
(11) มีการลดราคา/ของแถมท่ีนาสนใจ 
(12) มี Software เสริมท่ีดีในการจัดการรูปภาพ 
(13) มีอุปกรณเสริมใหเลือกใชไดหลากหลาย 

2.3.3 ขอมูลคุณสมบัติของกลองดิจิตอลเอสเอลอาร และอุปกรณท่ีทราบมาจากกระดาน
สนทนามากนอยเพียงใด 

2.3.4 ลักษณะของผูตอบท่ีนาเช่ือถือ ไดแก 
(1) ผูตอบท่ีมีประสบการณในการใชอุปกรณนั้นๆ 
(2) ผูตอบท่ีประกอบอาชีพชางภาพ 
(3) ผูตอบท่ีเปนสมาชิกของไทยดีโฟโตดอทคอม 
(4) ผูตอบท่ีใหคําแนะนําอยางละเอียดมีเหตุผล 

2.3.5 ใหความสําคัญกับผูตอบท่ีมีลักษณะตางๆ มากนอยเพียงใด 
2.4 การตัดสินใจซ้ือ 

2.4.1 ใชเวลานานเทาใดในการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอลเอสแอลอาร และอุปกรณ 
2.4.2 ใชขอมูลจากกระดานสนทนาออนไลนฯ ในการตัดสินใจซ้ือมากนอยเพียงใด 

2.5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
2.5.1 มีความพอใจในกลองดิจิตอลเอสแอลอาร และอุปกรณท่ีซ้ือมากนอยเพียงใด 
2.5.2 มีความพอใจกับขอมูลท่ีไดรับจากกระดานสนทนาออนไลนเว็บไซตไทยดีโฟโต

ดอทคอมมากนอยเพียงใด 


