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บทคัดย่อ 
 

 การวิจยัในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือศึกษา (1) พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของ
ผูบ้ริโภคในรูปแบบ โชวรู์มม่ิง และ เวบ็รูมม่ิง ในประเทศไทย (2) เปรียบเทียบอิทธิพลของประเภทสินคา้
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในรูปแบบ โชวรู์มม่ิง และ เวบ็รูมม่ิง 
 การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัแบบผสมผสานระหว่างการวิจยัเชิงคุณภาพและการวิจยัเชิง
ทดลอง ประชากรท่ีใชศึ้กษาคือผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ และ ออฟไลน์ในประเทศไทย 
ท่ีมีรูปแบบการซ้ือสินคา้แบบโชวรู์มม่ิง และ เวบ็รูมม่ิง คดัเลือกกลุ่มตวัอย่างส าหรับการวิจยัเชิงคุณภาพ 
โดยเลือกผูใ้หส้มัภาษณ์แบบเฉพาะเจาะจง ท าการสมัภาษณ์เชิงลึก น าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์เน้ือหา เพ่ือน า
ผลการวิจยัไปใชใ้นการออกแบบการวิจยัเชิงทดลอง โดยใชแ้บบทดสอบการซ้ือสินคา้แยกตามประเภท
ของสินคา้ 4 ประเภทเพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ จ านวนกลุ่มทดลอง 4 กลุ่ม ๆ ละ 50 คน  
รวมทั้งส้ินจ านวน 200 คน ใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ และทดสอบสมมติฐานดว้ยวิธีการ
ไควส์แควร์  เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของการซ้ือสินคา้กบัประเภทสินคา้ และน าผลการวิจยัทั้ง 2 
ส่วนมาสรุปผลและอธิปรายร่วมกนั  
 ผลการวิจัย  พบว่ า  (1) เชิ ง คุณ ภาพสัมภาษ ณ์ เชิ งลึกก ลุ่มตัวอย่ างจ านวน  42 คน  
ร้อยละ 64.3 มีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในรูปแบบเว็บ รูมม่ิง มากกว่าพฤติกรรมการซ้ือสินค้า 
ใน รูปแบบ โชว์รูม ม่ิง (2) พฤติกรรมทั้ ง  2 รูปแบบพบในสินค้าประเภท เจาะจงซ้ือมาก ท่ี สุด   
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัเชิงทดลองท่ีพบร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในรูปแบบ 
โชว์รูมม่ิง และ เว็บรูมม่ิง สูงสุดในสินค้าประเภทเจาะจง โดยผลการวิจัยเชิงคุณภาพระบุว่าเหตุผล 
ในการซ้ือสินคา้ในรูปแบบทั้งสองรูปแบบ คือผูบ้ริโภคตอ้งการเห็นสินคา้จริง เพ่ือเลือกให้เหมาะสมกบั
ตนเองมากท่ีสุด และต้องการข้อมูลเพียงพอเพ่ือประกอบการซ้ือสินค้า ทั้ งน้ีเม่ือเปรียบเทียบรูปแบบ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้กบัประเภทสินคา้พบวา่มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05   
 
 
 
ค าส าคัญ โชวรู์มม่ิง   เวบ็รูมม่ิง  พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 
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Abstract 

 

 This research aimed: (1) to study the consumer buying behavior towards 

the showrooming and webrooming pattern; (2) to compare the influence of product 

type toward consumer buying behavior with the showrooming and webrooming 

pattern. 

 This research was conducted with the mixed method research between the 

qualitative and the experimental research. The population was consumers who bought 

products through online and offline channels in Thailand with showrooming and 

webrooming pattern. The sample recruitment for the qualitative research was 

purposive sampling and the in-depth interview was applied. The data was analyzed by 

content analysis to further design the experimental research. The 4 product types was 

used to compare the consumer buying behavior. The 4 experimental groups with 50 in 

each group were totally 200 persons. The descriptive statistics were frequency, 

percentage and Chi-square to compare the influence of product types toward 

consumer buying behavior. 

 The results found that (1) for qualitative study with the 42 interviewees, 

64.3% of them presents the buying behavior with more webrooming pattern than with 

showrooming pattern. (2) Both patterns of consumer buying behavior were found 

more with specialty products than other product types. Concordance with the result of 

the experimental research, the webrooming and showrooming patterns were found 

mostly in the specialty product. From the qualitative research, reason to both patterns 

of buying behavior found that they would like to see the real product to match with 

their need as well as sufficient information need before buying. The comparison 

between buying patterns and product types was significant at 0.05 level. 
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บทที่  1 

บทน ำ 
 
 

1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 
 ในยุคปัจจุบนั ธุรกิจ E-commerce ไดมี้การเติบโตอยา่งต่อเน่ือง จากขอ้มูลการรายงาน
ผลการส ารวจมูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2559 ของส านักงานพฒันาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม  พบว่า ในปี 2558 
ประเทศไทยมีมูลค่า E-Commerce มูลค่าทั้งส้ิน 2,245,147.02 ลา้นบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 43.47 
ของมูลค่า ขายสินคา้และบริการทั้งหมด เติบโตเพิ่มข้ึนจากปี 2557 สูงถึงร้อยละ 10.41 ในขณะท่ี
การคาดการณ์มูลค่า E-Commerce ปี 2559 นั้น สามารถประมาณการ มูลค่า E-Commerce จ านวน
ทั้งส้ิน 2,523,994.46  ลา้นบาท คิดเป็นร้อยละ 40.08 ของมูลค่าขายสินคา้และบริการทั้งหมด และ 
จะมีอตัรา การเติบโตเพิ่มข้ึนจากปี 2558 คิดเป็นร้อยละ 12.42  มูลค่าขายสินคา้และบริการทั้งหมด  
จากขอ้มูลดงักล่าว  จะเห็นไดว้า่ธุรกิจ E-Commerce มีทิศทางการเติบโตเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง   
 ส าหรับผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัมีการเขา้ถึงอุปกรณ์ส่ือสารท่ีมากข้ึน เขา้ถึงอินเทอร์เน็ต
ตลอดเวลาท าให้มีพฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความหลากหลาย และ มีการเปล่ียนแปลงไปอยา่งต่อเน่ือง 
การใช้ช่องทางออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนมีมากข้ึน จนมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในรูปแบบ  
โชวรู์มม่ิง และ เว็บรูมม่ิง ท่ีเกิดข้ึน โดยแมแ้ต่ผูบ้ริโภคเองก็ไม่รู้ตวั  กล่าวคือ พฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้แบบ ในรูปแบบเวบ็รูมม่ิง คือการเลือกชมสินคา้ต่างๆ ตามร้านคา้ปลีก แต่ไม่ไดต้ดัสินใจซ้ือ 
เพราะตอ้งการส ารวจราคา หรือดูตวัอย่างสินคา้เป็นการส ารวจความพอใจของตนเองในเบ้ืองตน้ 
แล้วกลับไปซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์   ในขณะท่ีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในรูปแบบเว็บรูมม่ิง               
คือพฤติกรรมตรงกันข้าม กล่าวคือการการค้นหาข้อมูลสินค้าผ่านระบบออนไลน์แล้วมาก่อน
แลว้แต่ยงัไมต่ดัสินใจซ้ือ น าขอ้มูลดงักล่าวมาซ้ือสินคา้จริงหนา้ร้าน 
 ซ่ึงในร้านคา้ออนไลน์นั้นการเสนอโปรโมชั่นท่ีน่าสนใจในดา้นของราคา เน่ืองจาก
ตน้ทุนในการจ าหน่ายสินคา้น้อยกว่า แต่ผูบ้ริโภคเองจะไม่มีโอกาสไดจ้บัหรือทดลองสินคา้ก่อน
การตดัสินใจซ้ือ กรณีไม่ถูกใจไม่สามารถน าไปเปล่ียนได ้พฤติกรรมดงักล่าวเรียกวา่รูปแบบการซ้ือ
สินคา้แบบโชวรู์มม่ิงจึงเกิดข้ึน โดยพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือในรูปแบบโชวรู์มม่ิง ช้ีให้เห็นว่า 
ผูบ้ริโภคตอ้งการมีประสบการณ์ร่วมกนักบัแบรนด์ หากไม่เคยมีประสบการณ์ดีๆ กบัแบรนด์มา
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ก่อนเลย ผูบ้ริโภคจะเกิดความลงัเลท่ีจะซ้ือสินคา้ ถึงแมว้่าราคาจะเป็นตวัดึงดูดเพียงใด ในขณะท่ี
พฤติกรรมในรูปแบบเวบ็รูมม่ิง ผูบ้ริโภคมีขอ้มูลสินคา้จากระบบออนไลน์ก่อนท่ีจะมาซ้ือสินคา้จริง
ผา่นหนา้ร้านซ่ึงเป็นพฤติกรรมท่ีตรงกนัขา้มกบัพฤติกรรมในรูปแบบโชวรู์ม่ิง  
 จากรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู ้บริโภคตามท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้นนั้ น  
ยงัพบว่าปัจจยัดา้นชนิด หรือประเภทของสินคา้ท่ีแตกต่างกนั ยงัเป็นตวัก าหนดรูปแบบพฤติกรรม
การซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกันไป ซ่ึงทางผูป้ระกอบการจะต้องมีความเข้าใจในพฤติกรรม 
ท่ีแตกต่างกนั 
 จากเหตุผลดังกล่าวผูว้ิจยัต้องการศึกษารูปแบบพฤติกรรมโชวรู์มม่ิง และเว็บรูมม่ิง  
เพื่อให้สามารถทราบพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และศึกษาอิทธิพลของประเภทสินคา้ท่ีมีผลต่อการซ้ือ
สินคา้ท่ีแตกต่างกนั เพื่อประโยชน์ต่อผูป้ระกอบธุรกิจจ าหน่ายสินคา้ทั้งในรูปแบบออนไลน์ และ
รูปแบบออฟไลน์ หรือธุรกิจคา้ปลีก สามารถน ามาเป็นแนวทางในการก าหนดกลยทุธ์การตลาดให้มี
ความเหมาะสมยิง่ข้ึน 
 

2. วตัถุประสงค์กำรวจิัย 
 
 2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในรูปแบบ โชวรู์มม่ิง และ เวบ็รูมม่ิง
ในประเทศไทย   
 2.2 เพื่อศึกษาเปรียบเทียบอิทธิพลของประเภทสินคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภคในรูปแบบโชวรู์มม่ิง และ เวบ็รูมม่ิง  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 3 

ตอนที ่2 การวจัิยเชิงทดลอง 

3. กรอบแนวคดิกำรวจิัย  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.1  กรอบแนวคิดในการวจิยั 
 
 
 
 
 
 
 

รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ของผู้บริโภค 
1)  ออฟไลน์ 
2)  ออนไลน์ 
3)  โชวรู์มม่ิง 
4)  เวบรูมม่ิง 

ประเภทสินค้าอุปโภคบริโภค 
1) สินคา้สะดวกซ้ือ  
2) สินคา้เปรียบเทียบซ้ือ 
3) สินคา้เจาะจงซ้ือ  
4) สินคา้ไม่แสวงซ้ือ  
 

ตอนที ่1 การวจัิยเชิงคุณภาพ 
รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 

ตวัอยา่งประเภทสินคา้อุปโภคบริโภค 
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4. สมมติฐำนกำรวจิัย  
  
 ผูบ้ริโภคมีรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนัตามประเภทของสินคา้ 
 

5. ขอบเขตของกำรวจิัย 
 
 งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในรูปแบบโชวรู์มม่ิง 
และ เวบ็รูมม่ิง ในประเทศไทย โดยมีขอบเขตการศึกษาดงัน้ี 

5.1 ขอบเขตด้ำนประชำกร ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ ประชากร คือ ผูบ้ริโภคท่ี
ซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และ ออฟไลน์ในประเทศไทย ท่ีมีรูปแบบ การซ้ือสินค้าแบบ 
โชวรู์มม่ิง และ เวบ็รูมม่ิง ซ่ึงไม่ทราบประชากรท่ีแน่ชดั โดยท าการคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภค
เป็นตัวแทนของประชากร โดยเลือกผู ้ให้สัมภาษณ์แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  
ซ่ึงก าหนดคุณลกัษณะของผูส้ัมภาษณ์ท่ีตรงและสอดคลอ้งกบัประเด็นวจิยั 

5.2 ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งศึกษารูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ใน
รูปแบบ โชว์รูมม่ิง และ เว็บรูมม่ิง และประเภทสินค้าท่ีมีอิทธิผลต่อรูปแบบการซ้ือสินค้าของ
ผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั 

5.3 ขอบเขตด้ำนประเภทของสินค้ำอุปโภคบริโภค  ในการวิจยัคร้ังน้ีศึกษาประเภท
ของสินคา้อุปโภคบริโภค 4 ประเภทประกอบดว้ย สินคา้สะดวกซ้ือ  สินคา้เปรียบเทียบซ้ือ สินคา้
เจาะจงซ้ือ และ สินคา้ไม่แสวงซ้ือ  

5.4 ขอบเขตด้ำนรูปแบบพฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำของผู้บริโภค ในการวิจยัคร้ังน้ีศึกษา
ประเภทของรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 4 รูปแบบ ประกอบดว้ย พฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบ
ออฟไลน์ พฤติกรรมการซ้ือสินค้าแบบออนไลน์ พฤติกรรมการซ้ือสินค้าแบบโชว์รูมม่ิง และ 
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบเวบรูมม่ิง  
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6. นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

6.1 ประเภทของสินค้ำอุปโภคบริโภคประกอบดว้ย 
  6.1.1 สินค้าสะดวกซ้ือ (Convenience Goods) เป็นสินค้าท่ีเป็นของกินของใช้
ประจ าวนัท่ีราคาไม่แพง ผูบ้ริโภคใชเ้ป็นประจ า และเคยชินกบัยีห่อ้เป็นอยา่งดี  
  6.1.2 สินค้าเปรียบเทียบซ้ือ (Shopping Goods) เป็นสินคา้ราคาสูง คงทนถาวรซ้ือ
ไม่บ่อยนัก ผูบ้ริโภคจะเลือกยี่ห้อท่ีเหมาะกบัตนเอง ตอ้งมีการเปรียบเทียบหลาย ๆ ร้าน หลาย ๆ 
ยีห่อ้ เปรียบเทียบบริการ สมรรถนะ รูปแบบ ราคา คุณภาพก่อนการซ้ือ   
  6.1.3 สินค้าเจาะจงซ้ือ (Specialty Goods) เป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมีความพอใจเป็น
พิเศษ จะซ้ือยีห่อ้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการเท่านั้น และมีความภกัดีต่อยีห่อ้สูง   
  6.1.4 สินค้าไม่แสวงซ้ือ (Unsought Goods)  เป็นสินคา้ใหม่ท่ีเพิ่งวางตลาด หรือ
เป็นสินคา้ท่ีมีราคาสูงเกินอ านาจซ้ือ ผูบ้ริโภคยงัไม่เห็นความส าคญั หรือ ความจ าเป็นในการซ้ือ  
ผูข้ายตอ้งใชค้วามพยายามสูงในการขาย ส่วนใหญ่การขายตรงจะใชไ้ดผ้ลกบัสินคา้ประเภทน้ี 
 6.2 รูปแบบพฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำ ประกอบดว้ย  
   6.2.1 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าแบบออฟไลน์ (Offline) คือ พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภค
ซ้ือสินคา้แบบระบบเดิม กล่าวคือ ผูซ้ื้อ ไดเ้จอหน้าผูข้าย ไดส้ัมผสัสินคา้ ไดมี้ปฏิสัมพนัธ์กบัผูข้าย
สินคา้จริง เช่นการซ้ือสินคา้ในร้านสะดวกซ้ือ  
   6.2.2 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าแบบออนไลน์ (Online) คือ พฤติกรรม การซ้ือ
สินคา้ท่ีผูบ้ริโภค ท าธุรกรรมผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ในทุกๆ ช่องทางท่ีเป็นอิเล็กทรอนิกส์ ไดแ้ก่
อินเทอร์เน็ตและ ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  
  6.2.3 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าแบบโชว์รูมมิ่ง (Showrooming) คือ พฤติกรรมท่ี
ผูบ้ริโภคเดินเขา้มาดูสินคา้ภายในร้านคา้ โดยยงัไม่ไดซ้ื้อในร้านคา้  แต่กลบัไปคน้หาขอ้มูลสินคา้
ในดา้นต่างๆ ผา่นระบบออนไลน์ และซ้ือจากร้านคา้ออนไลน์ 
  6.2.4 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าแบบเวบรูมมิ่ง (Webrooming) เป็นพฤติกรรมท่ี
ผูบ้ริโภคคน้หาขอ้มูลสินคา้ดา้นต่าง ๆ ผา่นระบบออนไลน์ แต่ยงัไม่ซ้ือสินคา้  จะเดินทางมายงัหนา้
ร้านคา้เพื่อทดลองสินคา้และซ้ือท่ีหนา้ร้านคา้โดยตรง  
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7. ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 

7.1 เป็นขอ้มูลใหแ้ก่ผูป้ระกอบการธุรกิจออนไลน์และออฟไลน์น าไปปรับกลยทุธ์ทาง 
การตลาดใหมี้ความเหมาะสมกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน  

7.2 นกัวจิยัและผูท่ี้สนใจศึกษาสามารถน าผลการวจิยัไปต่อยอด และเป็นแนวทาง 
ในการท าผลงานวจิยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบต่าง ๆ ต่อไป  



บทที่  2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 
 การวจิยัเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในรูปแบบโชวรู์มม่ิง และ เวบ็รูมม่ิง
ในประเทศไทย มีการศึกษาถึงแนวคิด ทฤษฏี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อน ามาเป็นแนวทางใน
การศึกษาดงัต่อไปน้ี  

1. แนวคิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
2. แนวคิดรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 
3.  แนวคิดการแบ่งประเภทสินคา้อุปโภคบริโภค 
4. งานวจิยัและวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง  

 

1. แนวคดิกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ(2538) กล่าวถึง โมเดลการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึง
ประกอบไปดว้ยส่วนส าคญั 3 ส่วนคือ 
 1.1 ปัจจัยน าเข้า (Input) เกิดจากปัจจยัจากภายนอก ซ่ึงเป็นแหล่งข้อมูลท่ีเก่ียวกับ
สินคา้และการบริการ ซ่ึงมีอทธิพลต่อค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบั
สินคา้และการบริการ โดยส่วนส าคญัของปัจจยัน าเขา้ คือ 
  1.1.1 ปัจจัยน ำเข้ำด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix Input)  
เป็นการตลาดท่ีพยายามเขา้ถึงผูบ้ริโภคโดยการจูงใจผูบ้ริโภคให้ซ้ือและใชผ้ลิตภณัฑ์ ซ่ึงประกอบดว้ย 
กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product Strategy) กลยุทธ์ดา้นราคา (Price Strategy) กลยุทธ์ด้านช่องทางการ
จดัจาหน่าย (Place Strategy) และกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion Strategy)ท่ีประกอบไป
ด้วย กลยุทธ์ด้านการโฆษณา (Advertising Strategy) กลยุทธ์ด้านการขายโดยใช้พนักงาน (Personal 
Selling Strategy) กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion Strategy) กลยุทธ์ด้านการให้ข่าว
และประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation Strategy) และ กลยุทธ์ด้านการตลาดทางตรง 
(Direct Marketing Strategy) 
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   นอกจากน้ี ยงัมีส่ิงกระตุน้อ่ืนซ่ึงไม่สามารถควบคุมได ้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคไดแ้ก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลย ีกฏหมายและการเมือง และวฒันธรรม 
  1.1.2 ปัจจัยน ำเข้ำด้ำนสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural Input) จะมีผลต่อส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคซ้ือและวิธีการท่ีผูบ้ริโภคใช้ โดยปัจจยัด้านสังคม วฒันธรรมไม่จาเป็นต้องสนับสนุน  
การซ้ือหรือการบริโภค สินคา้และบริการเสมอไป อาจจะทาให้ผูบ้ริโภคต่อตา้นการใช้ผลิตภณัฑ์
หรือบริการนั้นก็ได ้ซ่ึงประกอบไปดว้ย วฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมย่อย ชั้นสังคม ครอบครัว 
บทบาท และสถานะ 
 1.2 กระบวนการ (Process) หรือกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค (Consumer 
Decision Making Process) จะเก่ียวขอ้งกบัขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบ
ไปดว้ย 
  1.2.1 การรับรู้ปัญหา หรือการรับรู้ถึงความตอ้งการ 

1.2.3 การคน้หาขอ้มูล หรือ รายละเอียดของสินคา้ 
  1.2.3 การประเมินผลทางเลือก ซ่ึงตอ้งพิจารณาถึงปัจจยัส่วนบุคคลซ่ึงมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยประกอบไปดว้ย อายุ อาชีพ วงจรชีวิตครอบครัว สถานภาพทางเศรษฐกิจ
หรือรายได้ การศึกษา ค่านิยมและรูปแบบการดารงชีวิต รวมทั้ งปัจจัยด้านจิตวิทยา อันได้แก่ 
แรงจูงใจการเรียนรู้ การรับรู้ ความเช่ือถือ ทศันคติ บุคลิกภาพ และแนวความคิดของตนเอง ซ่ึงมี
ผลกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 1.3 ผลลัพธ์ (Output) จากโมเดลอย่างง่ายในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคประกอบไปดว้ย 
  1.3.1 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Behavior) 
  1.3.2 พฤติกรรมภายหลงัจากการซ้ือ (Postpurchase Evaluation) โดยนกัการตลาด
จ าเป็นตอ้งท าการศึกษาเก่ียวกบัการประเมินผลภายหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภค เพื่อน าไปปรับปรุง
พฒันาผลิตภณัฑ์และการบริการให้สอดคลอ้งกบัความคาดหวงัอนัจะน ามาสู่การเพิ่มความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคจากการซ้ือ 
 1.4 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  
  Kotler,Philip (1997) ไดอ้ธิบายกระบวนการตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน 
ดงัน้ี  
  1.4.1 กำรตระหนักถงึปัญหำหรือควำมต้องกำร (Problem or Need Recognition) 
   ปัญหาเกิดข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีเป็นอุดมคติ 
(Ideal) คือ สภาพท่ีเขารู้สึกวา่ดีต่อตนเอง และเป็นสภาพท่ีปรารถนากบัสภาพท่ีเป็นอยูจ่ริง (Reality) 
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ของส่ิงต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนกบัตนเอง จึงก่อให้เกิดความตอ้งการท่ีจะเติมเต็มส่วนต่างระหวา่งสภาพอุดม
คติกบัสภาพท่ีเป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกนัไป  
   เม่ือผูบ้ริโภคไดต้ระหนกัถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึน เขาอาจจะหาทางแกไ้ขปัญหานั้น
หรือไม่ก็ได ้หากปัญหาไม่มีความส าคญัมากนกั คือจะแกไ้ขหรือไม่ก็ได ้แต่ถา้หากปัญหาท่ีเกิดข้ึน
ยงัไม่หายไป ไม่ลดลงหรือกลับเพิ่มข้ึนแล้ว ปัญหานั้ นก็จะกลายเป็นความเครียดท่ีกลายเป็น
แรงผลกัดนัใหพ้ยายามแกไ้ขปัญหา ซ่ึงเขาจะเร่ิมหาทางแกไ้ขปัญหาโดยการเสาะหาขอ้มูลก่อน 
  1.4.2 กำรเสำะแสวงหำข้อมูล (Search for Information) 
   เม่ือเกิดปัญหา ผูบ้ริโภคก็ตอ้งแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาขอ้มูลเพิ่มเติม
เพื่อช่วยในการตดัสินใจ จากแหล่งขอ้มูลต่อไปน้ี 
   1) แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคล เช่น  
ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอา้งอิง ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น หรือผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้นั้นแลว้ 
   2) แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได ้ณ.จุดขายสินคา้ 
บริษทัหรือร้านคา้ท่ีเป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ  าหน่าย หรือจากพนกังานขาย 
   3) แหล่งข่าวทัว่ไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได้จากส่ือมวลชน
ต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุรวมถึงการสืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต 
   4) จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่ง 
ข่าวสารท่ีไดรั้บจากการลองสัมผสั ตรวจสอบ การทดลองใช ้
   ผูบ้ริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้
ประกอบการตดัสินใจซ้ือมากแต่บางคนก็น้อย ทั้งน้ี อาจข้ึนอยู่กบัปริมาณของขอ้มูลท่ีเขามีอยู่เดิม 
ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 
  1.4.3 กำรประเมินทำงเลือก (Evaluation of Alternative) 
   เม่ือผู ้บริโภค ได้ข้อมูลจากขั้นตอนท่ี 2 แล้ว ก็จะประเมินทางเลือกและ
ตดัสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการ
เปรียบเทียบขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของแต่ละสินคา้และคดัสรรในการท่ีจะตดัสินใจเลือกซ้ือจาก
หลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจข้ึนอยู่กบัความเช่ือนิยมศรัทราในตราสินคา้
นั้ นๆ หรืออาจข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการ
ตดัสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยูด่ว้ยทั้งน้ี มีแนวคิดในการพิจารณา เพื่อช่วยประเมินแต่ละทางเลือก 
เพื่อใหต้ดัสินใจไดง่้ายข้ึน ดงัต่อไปน้ี 
   1) คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าท่ีได้รับ (Benefit) คือ 
การพิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ และคุณสมบติัของสินคา้วา่ สามารถท าอะไรไดบ้า้งหรือมี
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ความสามารถแค่ไหนผูแ้ต่ละรายจะมองผลิตภณัฑ์วา่เป็นมวลรวมของลกัษณะต่างๆ ของผลิตภณัฑ ์
ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมองลกัษณะแตกต่างของลกัษณะเหล่าน้ีวา่เก่ียวขอ้งกบัตนเองเพียงใด และเขาจะให้
ความสนใจมากท่ีสุดกบัลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของเขา 
   2) ระดบัความส าคญั (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความส าคญั
ของคุณสมบติั (Attribute Importance) ของสินคา้เป็นหลกัมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของ
สินคา้ (Salient Attributes) ท่ีเราไดพ้บเห็น ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัลกัษณะต่างๆของผลิตภณัฑ์
ในระดบัแตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา 
   3) ความเช่ือถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเช่ือถือ
ต่อยี่ห้อของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ท่ีผูบ้ริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จาก
ประสบการณ์ในอดีต ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในตรายี่ห้อข้ึนชุดหน่ึงเก่ียวกบัลกัษณะแต่ละอยา่ง
ของตรายีห่อ้ ซ่ึงความเช่ือเก่ียวกบัตรายีห่อ้มีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค 
   4) ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจต่อสินค้า 
แต่ละยี่ห้อแค่ไหน ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตรา โดยผูบ้ริโภคจะก าหนดคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ท่ี
เขาตอ้งการแลว้ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการกบัคุณสมบติัของตราต่างๆ 
   5) กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วธีิน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีน าเอา
ปัจจยัส าหรับการตดัสินใจหลายตวั เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในยี่ห้อ คุณสมบติัของสินคา้มา
พิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แลว้หาผลสรุปว่ายี่ห้อใดไดรั้บคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุด 
ก่อนตดัสินใจซ้ือต่อไป 

1.4.4 กำรตัดสินใจซ้ือ (Decision Marking) 
   โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะตอ้งการขอ้มูลและระยะเวลาในการตดัสินใจ
ส าหรับผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกนั คือ ผลิตภณัฑ์บางอย่างตอ้งการขอ้มูลมาก ตอ้งใช้ระยะเวลา 
ในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคก็ไม่ตอ้งการระยะเวลาการตดัสินใจนาน 
  1.4.5 พฤติกรรมหลังกำรซ้ือ (Post purchase Behavior) 
   หลังจากมีการซ้ือแล้ว ผู ้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค  
ซ่ึงอาจจะไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้ถา้พอใจผูบ้ริโภคไดรั้บทราบถึงขอ้ดีต่างๆของสินคา้
ท าให้เกิดการซ้ือซ ้ าไดห้รืออาจมีการแนะน าให้เกิดลูกคา้รายใหม่ แต่ถา้ไม่พอใจ ผูบ้ริโภคก็อาจเลิก
ซ้ือสินคา้นั้นๆในคร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ท าให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้น้อยลง
ตามไปดว้ย 
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2. แนวคดิรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้า 

 
 2.1 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
  การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อศึกษาและท าความเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ตามหลกัการเชิงเหตุผล นักการตลาดจะใช้โมเดลท่ีเรียกว่า โมเดล  7O’s หรือท่ีเรียกว่า 6W’s 1H  
ในการคน้หาค าตอบเก่ียวกบัผูบ้ริโภคโดยโมเดล 7O’s มีลกัษณะเป็นค าถามและค าตอบเก่ียวกบั
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีนกัการตลาดจะตอ้งคน้หาค าตอบเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการท าความเขา้ใจ
กบัพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นส่ิงจ าเป็นท่ี
นกัการตลาดตอ้งศึกษาและท าความเขา้ใจ เพื่อตอบค าถามหลกัเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ไดแ้ก่ ใคร อะไร เม่ือไร ท่ีไหน อยา่งไร และท าไม เพื่อช่วยใหส้ามารถก าหนดกิจกรรมการตลาดได้
อยา่งเหมาะสม  
  การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อคน้ควา้หรือเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและ
การใชข้องผูบ้ริโภคเพื่อท าให้ทราบลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือการใชข้องผูบ้ริโภค 
ซ่ึงจ าท าให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภคอย่างเหมาะสมเพื่อให้เกิดความพึงพอใจ โดยการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค ดงัตาราง
ดงัน้ี  
 
ตารางท่ี 2.1  การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 

ค าถาม ค าตอบ 
1. ใครคือตลาดเป้าหมาย  
(Who constitutes the market?) 

1. ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 

2. ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายซ้ืออะไร  
(Who does the market buy?) 

2. ส่ิงท่ีลูกคา้ซ้ือ (Objects) 

3. ท าไมลูกคา้จริงซ้ือสินคา้นั้น  
(Why does the market buy?) 

3. วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) 

4. ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ  
(Who participates in the buying?) 

4. ผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจ (Organization) 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือไร  
(When does the market buy?) 

5. โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 
 

ค าถาม ค าตอบ 
6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน  
(Where does the market buy?)  

6. ช่องทาง สถานท่ีจ าหน่ายสินคา้ (Outlets) 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
 (How does the market buy?) 

7. ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ (Operation) 

ท่ีมา : ศิวฤทธ์ิ  พงศกรรังศิลป์. (2555, น. 94 ปรับปรุงจาก Kotler, 2003). 
 
  จากตารางท่ี 2.1 อธิบายรายละเอียดเก่ียวกับข้อค าถามหรือส่ิงท่ีต้องศึกษาและ
ค าตอบหรือส่ิงท่ีตอ้งการทราบจากการศึกษา ดงัน้ี 
  1. ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who constitutes the market?) ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย
ทางดา้นประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวทิยา และพฤติกรรมศาสตร์ 
  2. ลูกค้าก ลุ่ม เป้าหมายซ้ืออะไร (Who does the market buy?) ส่ิ ง ท่ีผู ้บ ริโภค
ตอ้งการซ้ือ ซ่ึงคือคุณสมบติั หรือองคก์รประกอบของผลิตภณัฑแ์ละความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง 
  3. ท าไมลูกค้าซ้ือสินคา้นั้น (Why does the market buy?) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อ
สนองความตอ้งการดา้นร่างกายและดา้นจิตวทิยาจึงตอ้งศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
ไดแ้ก่ ปัจจยัทางจิตวทิยา ปัจจยัทางสังคม วฒันธรรมและปัจจยัเฉพาะบุคคล 
  4. ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ (Who participates in the buying?) อิทธิพลต่อกลุ่ม
ต่างๆท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือกลุ่มต่างๆ ประกอบดว้ย ผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ และผูใ้ช ้ 
  5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือไร (When does the market buy?)  โอกาสในการซ้ือ เช่นช่วง
เดือนใดของปี หรือ ช่วงฤดูใดของปี ช่วงวนใดของเดือน ช่วงเวลาใดของโอกาสพิเศษ หรือ เทศกาล
วนัส าคญั  
  6. ผู ้บ ริโภคซ้ือ ท่ีไหน (Where does the market buy?)  ช่องทางหรือแหล่งท่ี
ผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ เช่นหา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาเก็ต ร้านขายของช าเป็นตน้  
  7. ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร (How does the market buy?) คือ ขั้นตอนในการตดัสินใจ
ซ้ือ ประกอบด้วยการรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางการเลือก การตดัสินใจซ้ือ 
และ ความรู้สึกหลงัการซ้ือ  
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 2.2 พฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือ 
  การตดัสินใจซ้ือบริการใดๆ จะมีสาเหตุหรือปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจซ้ือ 2 
ประการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541, น. 54) ไดแ้ก่ 
  2.2.1 กำรซ้ือด้วยเหตุผล การซ้ือดว้ยเหตุผลเป็นการซ้ือบริการโดยการหาขอ้มูลมา
เปรียบเทียบก่อนท่ีจะตดัสินใจเป็นลูกคา้ธุรกิจให้บริการหน่ึง แล้วน าขอ้มูลมาวิเคราะห์ว่าการใช้
บริการนั้นมีความคุ้มค่าหรือไม่ การตดัสินใจแบบน้ีมกัพบในเพศชายมากกว่าเพศหญิง สาเหตุ
ประการหน่ึงอาจมาจากเพศชายมีภาวะทางอารมณ์ท่ีค่อนขา้งคงท่ีและมัน่คงกว่าเพศหญิงนักการ
ตลาดต้องกระตุ้นลูกค้ากลุ่มท่ีซ้ือด้วยเหตุผลน้ีให้เห็นคุ้มค่าอย่างแท้จริงด้วยการให้ข้อมูลอย่าง
เหมาะสมและชัดเจน ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีควรกระท าอย่างยิ่งในยุคน้ี เน่ืองจากลูกคา้มีการศึกษามากข้ึน  
การใหข้อ้มูลเป็นการกระตุน้ภาวะการตดัสินใจโดยอาศยัขอ้มูลท่ีมีเหตุผล 
  2.2.2 กำรซ้ือด้วยอำรมณ์ การซ้ือดว้ยอารมณ์มกัเกิดกบัเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 
การตดัสินใจแบบน้ีจะเป็นการตดัสินใจใชบ้ริการอยา่งรวดเร็วเม่ือไดรั้บขอ้มูลบางอยา่งท่ีมากระตุน้
ต่อมความตอ้งการ การลดราคาเป็นการกระตุน้ต่อมให้เกิดพฤติกรรมทนัที นกัการตลาดตอ้งกระตุน้
ลูกคา้ใหม้ากข้ึน เน่ืองจากจะเป็นกลุ่มท่ียอมจ่ายเงินมากส าหรับการบริการในคร้ังหน่ึงๆ เพื่อแลกกบั
ความสะดวก ความสบาย ความสวยงาม และความหรูหราผูบ้ริโภคเป็นบุคคลท่ีมีความนึกคิดท่ี
สลบัซบัซอ้นและมีการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา (อดุลย ์จาตุรงคกุล. 2545, น. 22) นกัการตลาดจึง
ประสบกับความยุ่งยากในการจดัท าแผนการตลาดเพื่อท าการเสนอ “ข้อเสนอขาย” ต่อตลาด 
แผนการตลาดใช้ในปีน้ีได้อาจใช้ในปีหน้าไม่ได้ ดังนั้ นนักการตลาดจึงต้องให้ความสนใจกับ
ผูบ้ริโภคใหม้ากข้ึนและตอ้งปรับกลยทุธ์ทางการตลาดใหเ้หมาะสมอยูต่ลอดเวลา 
 2.3 รูปแบบพฤติกรรมการบริโภคตามประเภทของการตัดสินใจซ้ือ 
  Assael ได้แบ่ งพฤติกรรมพื้ นฐานในการบริโภคออกเป็นหลากหลายชนิด 
โดยข้ึนอยูก่บัความยุง่ยากในการซ้ือ และความแตกต่างระหวา่งตราของสินคา้ (Kotler. 1994) 
  2.3.1 พฤติกรรมกำรซ้ือที่ซับซ้อน (Complex buying behavior) ผูบ้ริโภคท่ีจะผา่น
พฤติกรรมการซ้ือท่ีซับซ้อนก็ต่อเม่ือมีความยุ่งยากในการซ้ือสูงและรู้ถึง ความแตกต่างตราสินคา้
มาก ผูบ้ริโภคจะมีความยุ่งยากในการซ้ือสูงเม่ือผลิตภณัฑ์มีราคาแพง ซ้ือไม่บ่อยนักหายากและ 
ให้ความพึงพอใจสูง ชนิดของผูบ้ริโภคประเภทน้ีจะไม่มีความรู้มากนัก เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และ
ตอ้งการเรียนรู้ให้มากข้ึน เช่น บุคคลท่ีจะซ้ือคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลก็อาจจะไม่ทราบถึงคุณสมบติั
ของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล ท่ีตนเองตอ้งการซ้ือว่าเหมาะสมกบัความตอ้งการของตนเอง
หรือไม่ผูซ้ื้อเหล่าน้ีจะตอ้งผ่านขบวนการเรียนรู้ โดยขั้นแรกจะตอ้งมีการพฒันาความเช่ือ เก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์ต่อมาก็จะกลายเป็นทศันคติ และสุดทา้ยจะท าการเลือกซ้ือ นกัการตลาดของ ผลิตภณัฑ ์
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ท่ีมีความยุ่งยากในการซ้ือสูงจะตอ้งมีความเขา้ใจขอ้มูลและการประเมินพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
กลุ่มน้ี นกัการตลาดจะตอ้งมีการพฒันากลยุทธ์ในการช่วยเหลือผูซ้ื้อในการเรียนรู้เก่ียวกบัคุณสมบติั
ของผลิตภณัฑ ์ความสัมพนัธ์ท่ีส าคญั และตราสินคา้ของบริษทัซ่ึงเป็นส่วนส าคญั 
  2.3.2 พฤติกรรมกำรซ้ือที่ลดควำมลังเล (Dissonance-reducing behavior) บางคร้ัง
ผูบ้ริโภคท่ีมีความยุ่งยากในการซ้ือสูง แต่จะเห็นความแตกต่างเล็กน้อยในด้านตราสินคา้ ซ่ึงมีความ
ยุ่งยากในด้านการซ้ือสูงจะเป็นพื้นฐานของความจริงในการซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาแพง ซ้ือไม่บ่อยและ 
หาได้ยาก ในพฤติกรรมแบบน้ีผูซ้ื้อจะต้องเลือกซ้ือโดยใช้เวลาไม่นานนัก เพราะความแตกต่าง 
ของตราสินค้าจะไม่แตกต่างกันเท่าไร ส าหรับปัจจัยท่ีผู ้ซ้ือจะให้ความสนใจด้านราคา และ 
ความสะดวกสบายในการซ้ือเป็นขั้นแรก เช่น การซ้ือพรมจะมีความยุง่ยากในการซ้ือสูง เพราะมีราคา
แพง และข้ึนกบัความพอใจของแต่ละคน แต่เม่ือดูถึงดา้นราคาของแต่ละตราสินคา้ ผูซ้ื้อจะพบวา่แต่ละ
ตราสินค้าจะมีราคาใกล้เคียงกัน ซ่ึงก็คือความแตกต่างในด้านตราสินค้านั่นเอง ภายหลังการซ้ือ
ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัความลงัเลใจ อนัเน่ืองมาจากไดรั้บขอ้มูลจากคนอ่ืนเก่ียวกบัพรม
ตราอ่ืนๆ เช่น พรมตราท่ีผูซ้ื้อมาไม่ดีแต่พรมตราอ่ืนดีกวา่ ดงันั้น นกัการตลาดควรจะให้ข่าวสารท่ีสร้าง
ความมัน่ใจใหก้บัตรานั้นๆ ไปแลว้ เพื่อท่ีจะใหค้วามลงัเลใจของผูซ้ื้อลดนอ้ยลง 
  2.3.3 พฤติกรรมกำรซ้ือที่เป็นควำมเคยชิน (Habitual buying behavior) ผลิตภณัฑ์
หลายๆ ชนิดจะถูกซ้ือภายใตเ้ง่ือนไขความยุง่ยากในการซ้ือต ่า และไม่มีความแตกต่างของตราสินคา้
เช่น การซ้ือเกลือ แต่จะไม่สนใจวา่เป็นตราสินคา้อะไร เพียงแต่จะซ้ือตราสินคา้ท่ีเคยซ้ือเป็นประจ า 
พฤติกรรมแบบน้ีจะซ้ือโดยความเคยชิน ซ่ึงสินค้าพวกน้ีก็จะเป็นสินค้าท่ีมีราคาต ่าหรือให้เป็น
ประจ าพฤติกรรมผูบ้ริโภคแบบน้ีจะไม่ค่อยสนใจข่าวสารเก่ียวกบัตราสินคา้ หรือลกัษณะของสินคา้
มากนกั แต่การตดัสินใจในการซ้ือจะมาจากการดูโฆษณาทางทีวี หรือโปสเตอร์โฆษณาต่างๆ ท่ีเห็น
อยู่บ่อยๆ ซ่ึงการโฆษณาบ่อย ๆ จะสร้างความคุ้นเคยเก่ียวกับตราสินค้ามากกว่าความเช่ือถือ 
ตราสินค้าโดยผูบ้ริโภคจะไม่ยึดติดกับทัศนคติเก่ียวกับตราสินค้าแต่จะเลือกซ้ือสินค้าเพราะ
ความคุน้เคยหรือเคยชินมากกวา่ 
  2.3.4 พฤติกรรมกำรซ้ือที่เสำะแสวงหำควำมหลำกหลำย (Variety-seeking buying 
behavior) พฤติกรรมการซ้ือแบบน้ี จะเป็นแบบท่ีผูซ้ื้อมีความยุ่งยากในการซ้ือน้อย แต่ให้ความ
แตกต่างในดา้นตราสินคา้มาก ดงันั้นผูบ้ริโภคจะตอ้งใชค้วามสังเกตมาก เพราะมีความแตกต่างใน
ดา้นตราสินคา้โดยจะมีตราสินคา้ต่างๆ ให้เลือกมากมายในสินคา้ชนิดเดียวกนั เช่นการซ้ือสินคา้ท่ี
ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือโดยใช้ความเช่ือถือและซ้ือโดยไม่ค  านึงถึงคุณภาพเท่าใดนัก แต่คร้ังต่อไป
ผูบ้ริโภคอาจจะไปทดลองซ้ือตราสินคา้อ่ืน เพราะเบ่ือตราเดิมและอยากทดลองรสชาติใหม่ๆ เลือก
ซ้ือของพฤติกรรมแบบน้ีจะเกิดจากการเสาะแสวงหาความหลากหลายมากกวา่ท่ีจะเลือกซ้ือเพราะ
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ความพอใจหรือไม่พอใจกลยุทธ์ทางการตลาดควรจะมีหลายตราในผลิตภณัฑ์ชนิดเดียวกนั คือ 
จะตอ้งมีตวัน าทางการตลาดและมีตวัรอง ตวัน า (หรือตวัหวัหอก) น้ีทางบริษทัจะตอ้งท าใหเ้ด่นและ
ครองตลาด และความพยายามอย่าให้สินคา้ขาดตลาด และตอ้งโฆษณาบ่อยๆ เพื่อท าให้ผูซ้ื้อจ าได ้
ซ่ึงการแข่งขนัทางด้านการตลาดก็จะตอ้งกระตุ้นความหลากหลายในด้านการเสาะแสวงหาโดย
เสนอราคาท่ีต ่า มีการลด แลก แจก แถม และโฆษณาเก่ียวกบัส่ิงใหม่ๆ ท่ีเพิ่มเติมเขา้มาดงันั้นนกัการ
ตลาดตอ้งพยายามใช้ในการเสนอราคา และการส่งเสริมการขายเพื่อท่ีจะกระตุน้การทดลองขาย 
เน่ืองจากผูซ้ื้อไม่ค่อยผูกพนักบัตราสินคา้มากนกั ในดา้นการโฆษณาของสินคา้ประเภทน้ี จะตอ้งท า
ให้เป็นท่ีน่าสังเกตและน่าสนใจ โดยการใชส้ัญลกัษณ์ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีส าคญัเพราะง่ายต่อการจดจ า และ
เก่ียวข้องไปถึงตราสินค้าพอสรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้หรือบริการ โดยผา่นกระบวนการแลกเปล่ียนท่ีบุคคลตอ้งมีการ
ตดัสินใจทั้งก่อนและหลงัการกระท าต่างๆ ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัความพอใจและความตอ้งการของบุคคล 
 2.4 รูปแบบพฤติกรรมแบบโชว์รูมมิ่ง และ เวบ็รูมมิ่ง 
  ในปัจจุบนันอกจากรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบออฟไลน์ และ การซ้ือ
สินคา้แบบออนไลน์แลว้ ยงัมีรูปแบบพฤติกรรมท่ีมีความหลากหลาย หรือเป็นพฤติกรรมในรูปแบบ 
Cross-Chanel กันระหว่างพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแบบออนไลน์ และออฟไลน์ จนเกิดเป็น
พฤติกรรมในรูปแบบ โชวรู์มม่ิง และ เวบ็รูมม่ิง  
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.1  แสดงเปรียบเทียบพฤติกรรมโชวรู์มม่ิงและเวบ็รูมม่ิง 
 
ท่ีมา : www.thaimarketing.in.th    
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  Kotler  (2016) ได้กล่าวถึงโดยพฤติกรรมโชวรู์มม่ิงไวคื้อ พฤติกรรมท่ีลูกคา้เดิน
เข้ามาดูสินค้าภายในร้าน โดยยงัไม่ได้ซ้ือในร้าน แต่กลับไปค้นหาข้อมูลสินค้าในด้านต่างๆ  
ผ่านระบบออนไลน์ และตดัสินใจซ้ือจากร้านค้าออนไลน์ท่ีราคาถูกกว่า หรือมีเง่ือนไขท่ีดีกว่า  
โดยเหตุผลท่ีส าคญัคือ เร่ืองราคา โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ราคาสินคา้ท่ีวางขายใน
ร้านหรือราคาขายปลีกมีตน้ทุนท่ีมากกวา่ แต่ราคาสินคา้ตามร้านออนไลน์ต่างๆ จะมีตน้ทุนท่ีถูกกวา่ 
เน่ืองจากไม่ตอ้งมีตน้ทุนการตลาดในการสร้างความรู้จกัสินคา้ สร้างแบรนด์สินคา้ เพราะร้านคา้
เป็นเจา้ของสินคา้ท าอยูแ่ลว้ ส่วนร้านคา้ออนไลน์ไม่ตอ้งจา้งพนกังานขายมาเฝ้าหนา้ร้านไม่ตอ้งจ่าย 
ค่าเช่าพื้นท่ี ร้าน ไม่ต้องเช่าพื้ นท่ี เก็บสต็อกและจัดการโลจิสติกส์ สินค้าออนไลน์จึงมักจะ 
ราคาถูกกว่าราคาขายปลีกตามร้านคา้ เหตุผลอีกประการท่ีส าคญัคือ ผูบ้ริโภคตอ้งการจบัตอ้งหรือ
เห็นสินคา้จริงก่อนการตดัสินใจซ้ือ  
  ในขณะท่ีพฤติกรรมแบบเวบ็รูมม่ิงเป็นพฤติกรรมท่ีตรงกนัขา้มจากพฤติกรรมโชว์
รูมม่ิงกล่าวคือ ลูกค้าค้นหาข้อมูลสินค้าด้านต่าง ๆ ผ่านระบบออนไลน์ แต่ยงัไม่ตัดสินใจซ้ือ  
จะเดินทางมายงัหนา้ร้านเพื่อทดลองสินคา้และตดัสินใจซ้ือท่ีหนา้ร้านโดยตรง 
 

3. แนวคดิเกีย่วกบัประเภทสินค้าอปุโภคบริโภค 
 
 ความหมายของสินคา้ และสินคา้อุปโภคบริโภค  
 สินคา้ (Goods) หมายถึงสินทรัพยห์มุนเวียน ท่ีมีตวัตนหรือส่ิงของท่ีกิจการมีไวเ้พื่อ
จ าหน่ายให้กบัผูซ้ื้อหรือลูกคา้เพื่อหวงัผลก าไรจากการจ าหน่ายสินคา้ ดงันั้นกิจการมีรายไดห้ลกัจาก
การขายสินคา้ตามลกัษณะของการประกอบธุรกิจ 
 สินคา้ หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีมีตวัตน สามารถมองเห็น จบัตอ้ง หรือสัมผสัได ้เช่น วสัดุ 
อุปกรณ์ ส่ิงของเคร่ืองช่างๆและสามารถขนส่งหรือเคล่ือนยา้ยไปมาได ้
 สินคา้ หมายถึง วสัดุ อุปกรณ์ ส่ิงของเคร่ืองใช้ ฯลฯ ท่ีจบัตอ้งได ้สามารถขนส่งหรือ
เคล่ือนยา้ยไปมาได้ โดยสามารถน าเอาไปเป็นกรรมสิทธ์ิได้ ในอดีตจะใช้การแลกเปล่ียนกัน  
ส่วนปัจจุบนัจะเป็นการใชเ้งินตราแลกเปล่ียนกนั 
 สินคา้อุปโภคบริโภค หมายถึงสินคา้ท่ีสุดทา้ยแลว้ใช้บริโภคมากกว่าท่ีจะน าไปผลิต
สินค้าอ่ืนต่อ ตวัอย่างเช่น รถยนต์ท่ีขายให้ผูบ้ริโภคถือเป็นสินค้าบริโภค หรือ "สินค้าสุดท้าย"  
(final goods) ส่วนยางลอ้รถท่ีขายให้ผูผ้ลิตรถยนต์ไม่ถือเป็นสินคา้สุดทา้ยแต่เป็นสินคา้ช่วงกลาง 
(intermediate goods)ท่ีน ามาใชป้ระกอบเป็นสินคา้สุดทา้ย 
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 ประเภทของสินค้าอุปโภคบริโภค 
 สินคา้อุปโภคบริโภคแบ่งไดเ้ป็น 4 ประเภทหลกั ไดแ้ก่ 
 3.1 สินค้าสะดวกซ้ือ (Convenience goods) เป็นสินคา้อุปโภคบริโภคประเภทหน่ึงท่ี 
ผูบ้ริโภคซ้ือเป็นประจ าเพื่อใช้เองหรือใช้ภายในครัวเรือน เพื่อตอบสนองความตอ้งการในทนัที มี
การซ้ือซ ้ าบ่อย ผูซ้ื้อใช้ความพยายามในการซ้ือน้อย และใช้เวลาในการวางแผนหรือพิจารณา
ใคร่ครวญก่อนซ้ือไม่มาก มีความภกัดีในตราสินคา้หรือยี่หอ้ต ่า เพราะเป็นสินคา้พื้นฐานส าหรับการ
ด ารงชีวิตท่ีหาตราอ่ืนทดแทนได้ง่าย โดยสินค้าสะดวกซ้ือเป็นสินค้าหรือพื้นฐานท่ีจ าเป็นแก่ 
การด ารงชีวิต ประจ าวนั เช่น สบู่ ยาสีฟัน แปรงสีฟัน ผงซักฟอก หมากฝร่ัง ลูกอม ขนมขบเค้ียว 
อาหารส าเร็จรูป หนังสือพิมพ์ เป็นต้น ด้วยลักษณะการด าเนินชีวิตท่ี เร่งรีบและมีเวลาน้อยเช่น
ปัจจุบนั การซ้ือสินคา้ประเภทน้ีลูกคา้จึงตอ้งการ ความสะดวกสบาย รวดเร็ว ให้ความส าคญักบั 
การเลือกหรือเปรียบเทียบสินคา้หรือราคาก่อน ตดัสินใจน้อย และมกัซ้ือยี่ห้อท่ีเคยใช้หรือคุน้เคย
จากส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์ ถ้าสินค้าหรือบริการสะดวกซ้ือไม่มีขายในเวลาหรือสถานท่ีท่ี
ตอ้งการ ลูกคา้จะเปล่ียนไปซ้ือยี่ห้ออ่ืนท่ีมีขายอยู่ทนัที เพราะน ามาใช้ทดแทนได ้ทั้งน้ีแบ่งสินคา้
กลุ่มสะดวกซ้ือไดเ้ป็น 3 ประเภทคือ  
  3.1.1 สินค้ำซ้ือประจ ำ หรือ สินค้ำพืน้ฐำน (Staple Goods) คือ สินคา้ท่ีลูกคา้ซ้ือเป็น
ประจ าอย่างสม ่าเสมอ เม่ือ ของเดิมหมดก็จะหาซ้ือทันที เช่น สบู่ ยาสีฟัน ผงซักฟอก ข้าวสาร 
อาหารส าเร็จรูป เป็นตน้คือ สินคา้ท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัในครอบครัว 
  3.1.2 สินค้ำกระตุ้นซ้ือ คือ สินคา้ท่ีตดัสินใจซ้ือโดยฉับพลนั (Impulse Goods) คือ 
สินคา้ท่ีลูกคา้ซ้ือโดยไม่ไดว้างแผน หรือ ตั้งใจไวล่้วงหนา้ แต่เม่ือพบเห็นสินคา้นั้นโดยบงัเอิญและมี
เหตุกระตุน้ให้ซ้ือก็ซ้ือ ทนัที เช่น เดินผา่นแผงขายหนงัสือพิมพ ์เห็นพาดหวัข่าวน่าสนใจก็ตดัสินใจ
ซ้ือ หรือเดินผา่นตูเ้อทีเอม็ นึกข้ึนไดว้า่เงินสดในกระเป๋าหมด ก็แวะเขา้ไปกดเงิน เป็นตน้ 
  3.1.3 สินค้ำซ้ือฉุกเฉิน ฉุกเฉิน (Emergency Goods) คือ สินค้าท่ีลูกค้าซ้ืออย่าง
เร่งด่วนดว้ยเหตุ จ  าเป็นพิเศษ เช่น เม่ือไฟฟ้าดบัก็ตอ้งรีบออกไปหาซ้ือเทียนไขหรือถ่านไฟฉายมาใส่
กระบอกไฟฉาย เดินหกลม้หวัเข่าแตก ก็ตอ้งรีบหาซ้ือพลาสเตอร์ยา เป็นตน้  
 3.2 สินค้าเปรียบเทียบซ้ือ (Shopping goods) หมายถึงสินค้าประเภทท่ีผู ้ผูบ้ริโภค
จ าเป็นตอ้งมีการเปรียบเทียบดา้นคุณภาพ ราคา หรือรูปแบบ ก่อนการตดัสินใจซ้ือ ทั้งน้ีเพราะสินคา้
เหล่านั้นมีคุณภาพ ระดบัราคา หรือรูปแบบท่ีต่างกนั ผูบ้ริโภคจะใชค้วามพยายามในการแสวงหาซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ท่ีตรงตามความตอ้งการของตนมากท่ีสุด ดงันั้นการซ้ือผลิตภณัฑ์เปรียบเทียบซ้ือจะใช้
เวลาในการซ้ือนานกว่าผลิตภณัฑ์สะดวกซ้ือ ผลิตภณัฑ์เปรียบเทียบซ้ือมีทั้งชนิดท่ีเป็นสินคา้แบบ
เดียวกนั และสินคา้ต่างแบบ หากเป็นสินคา้แบบเดียวกนั ผูซ้ื้อจะเน้นคุณภาพ และราคาเป็นส าคญั 
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แต่ถ้าเป็นสินคา้ท่ีต่างแบบกนั ผูซ้ื้อจะเลือกรูปแบบก่อน แล้วค่อยพิจารณาคุณภาพ และราคาใน
ล าดบัต่อมา ตวัอยา่งผลิตภณัฑ์เปรียบเทียบซ้ือไดแ้ก่รถยนต ์ เส้ือผา้ เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า บา้น ซ่ึงแบ่งได้
เป็น 2 ประเภทคือ 
  3.2.1 สินค้ำเปรียบเทียบซ้ือแบบเดียวกัน Homogeneous Shopping Goods คือ 
สินค้าท่ีมีรูปแบบเดียวกัน คล้ายกัน มาตรฐานเดียวกันในรูปทรงขนาดคุณสมบัติ ผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจซ้ือโดยเปรียบเทียบคุณสมบติั และอรรถประโยชน์หากเท่ากนัจะตดัสินดว้ยราคา 
  3.2.2 สินค้ำเปรียบเทียบซ้ือที่ต่ำงแบบกัน Heterogeneous Shopping Goods สินคา้
ท่ีมีคุณลักษณะต่างกัน ไม่คล้ายกันทั้งด้านรูปแบบ สี ขนาด คุณสมบัติ การรับประกัน เป็นต้น 
ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือโดยเปรียบเทียบ ความแตกต่างท่ีไม่เหมือนสินคา้ยีห่อ้อ่ืน 
 3.3 สินค้าเจาะจงซ้ือ (Specialty Goods) เป็นสินคา้ท่ีมีคุณลกัษณะพิเศษ ผูบ้ริโภคใช้
ความพยายามมาก ใช้เวลานานในการซ้ือ มีเหตุผลในการซ้ือ อายุการใช้งานนาน เป็นสินคา้ท่ีมี
ช่ือเสียงมานาน ผูซ้ื้ออาจตอ้งจองก่อน และตดัสินใจซ้ือล่วงหน้า ผูบ้ริโภคใช้ความพยายามในการ
ซ้ือจะสูงมาก ดงันั้นผูจ้  าหน่ายผลิตภณัฑ์เจาะจงซ้ือไม่จ  าเป็นตอ้งวางจ าหน่ายอย่างกวา้งขวางและ
ทัว่ถึง ผลิตภณัฑ์เจาะจงซ้ือมกัจะเป็นสินคา้ท่ีมีอายุการใช้งานนาน ราคาต่อหน่วยสูง เช่น เคร่ือง
ดนตรี ของใชห้รูหรา ท่ีเนน้ตรายีห่อ้ เคร่ืองแต่งกายท่ีเนน้ตรายีห่อ้ อาหารเสริมสุขภาพ เป็นตน้ 
 3.4 สินค้าไม่แสวงซ้ือ (Unsought goods) เป็นสินคา้ท่ีมีผูบ้ริโภคอาจรู้จกั หรือ ไม่รู้จกั
แต่ไม่มีความรู้ในตวัสินคา้ และไม่คิดท่ีจะซ้ือจึงไม่ใชค้วามพยายามในการหาซ้ือ อยา่งไรก็ตามหาก
ผูข้ายใช้ความพยายามในการขายให้มากก็สามารถจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ประเภทน้ีได ้ผลิตภณัฑ์ไม่
แสวงซ้ือส าหรับบา้นเราไดแ้ก่ ประกนัชีวติ อุปกรณ์ชูชีพ เคร่ืองท าน ้าแร่ หนงัสือสารานุกรม รวมทั้ง
ผลิตภณัฑท่ี์เป็นส่ิงประดิษฐใ์หม่ ๆ หรือนวตกรรม เป็นตน้ ซ่ึงแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ 
  3.4.1 สินค้ำเป็นที่รู้จักแต่ยังไม่มีควำมต้องกำรซ้ือ (Regularly unsought goods)  
สินคา้ประเทภน้ี ผูบ้ริโภคยงัไม่เขา้ใจหรือเห็นประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ เช่น ประกนัชีวติ 
  3.4.2 สินค้ำใหม่ ยังไม่เป็นที่รู้จัก (New product unsought goods) สินค้าท่ีผูผ้ลิต
เพิ่งน าออกสู่ตลาดมี ความทนัสมยั  เทคโนโลยี ราคาสูง 
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4. งานวจิัยและบทความทีเ่กีย่วข้อง   
 
 Tien Minh (2015) ได้ท าการวิจัยแนวโน้มพฤติกรรมโชว์รูมม่ิงและเว็บรูมม่ิงของ
ผูบ้ริโภคในเมือง Ho Chi Minh City โดยท าการวจิยัแบบผสมผสานระหวา่งการวจิยัเชิงคุณภาพและ
วจิยัเชิงปริมาณ โดยท าการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งเพื่อใหท้ราบถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบ
ต่าง ๆ จากนั้นท าการวจิยัเชิงปริมาณกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 200 คน โดยพบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ใน
รูปแบบเวบ็รูมม่ิงสูงกวา่พฤติกรรมโชวรูมม่ิงร้อยละ 58.5 โดยผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมแบบเวบ็รูมม่ิง
จะท าการคน้หาขอ้มูลของสินค้าจากแหล่งต่างๆ ได้แก่ Website เพื่อน ครอบครัว สอบถามจาก
ร้านคา้ ขอ้มูลจากส่ือโทรทศัน์ โบรชวัร์ และ ส่ือสังคม โดยท าการเปรียบเทียบชนิดของสินคา้ท่ีซ้ือ
แบบออนไลน์และแบบออฟไลน์ พบว่าสินค้าส่วนใหญ่ได้แก่อาหาร สินค้าแฟชั่น สินค้าใน
ครัวเรือน เคร่ืองใช้ไฟฟ้า อุปกรณ์การกีฬา จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแบบออฟไลน์มากกว่า  
โดยไดค้น้หาขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้มาก่อนแลว้  
 Sana Nesar and Lamay Bin Sabir (2016) ไ ด้ ท า ก า ร วิ จั ย เ ชิ ง ป ริ ม าณ โ ด ย ใ ช้
แบบสอบถามเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบเวบ็รูมม่ิงและโชวรู์มม่ิง โดยศึกษาเปรียบเทียบ
ปัจจยัด้านอายุ เพศ รายได้ ศึกษาความสัมพนัธ์เก่ียวกับความถ่ีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ และ
เปรียบเทียบการซ้ือสินค้าแบบออฟไลน์ พบว่าเหตุผลท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าแบบออฟไลน์ เรียง
ตามล าดบั ไดแ้ก่ การไดส้ัมผสักบัสินคา้จริง มัน่ใจการคืนสินคา้ ตอ้งการส่วนลดจากร้านคา้ ไดใ้ช้
เวลาในการเลือกซ้ือ ไม่มีค่าจดัส่ง และไม่ตอ้งกงัวลการไม่ได้รับสินค้าตามนัดหมาย ในขณะท่ี
เหตุผลหลกัในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในรูปแบบออนไลน์ไดแ้ก่ ความสะดวก สามารถลดเวลา
ในการใชจ่้าย คาดวา่สินคา้ราคาถูกกวา่ สามารถคน้หาสินคา้ไดห้ลากหลายกวา่ร้านคา้ และสามารถ
เปรียบเทียบสินคา้ชนิดเดียวกนักบัร้านอ่ืนๆ ได ้โดยผลการทดสอบสมมุติฐานดา้นเพศ อายุ รายได ้
ไม่มีความสัมพนัธ์กบัรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้  
 Sofia Prior and Marieke Schulenburg (2016) ได้ท าการวิจัยเชิงคุณภาพผู ้สัมภาษณ์
จ านวน 40 คน เพื่อศึกษาแรงจูงใจของผูบ้ริโภคในการเลือกช่องทางการซ้ือสินคา้ในรูปแบบโชวรู์ม
ม่ิง ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัท่ีเป็นแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคมีรูปแบบการซ้ือสินคา้แบบโชวรู์มม่ิงคือ
การพิจารณาสินคา้จริงหนา้ร้านท าให้มัน่ใจในตวัสินคา้และบริการโดยน าขอ้มูลต่างๆ ไปส ารวจหา
สินค้าเพื่อท าการซ้ือสินค้าจริงผ่านออนไลน์โดยมองว่าราคาสินค้าออนไลน์จะมีราคาท่ีต ่ากว่า 
การซ้ือสินคา้จริงผา่นหนา้ร้านแบบออฟไลน์  
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 Michal Laskowski and Andrzej Poszewiecki (2015) ได้เสนอบทความเก่ียวกบัตลาด 
E-Commerce โดยได้กล่าวเก่ียวกับรูปแบบการจดัจ าหน่ายสินค้าและช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ี
หลากหลาย ท าให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีความหลากหลายมากข้ึน ซ่ึงไดก้ล่าวถึงพฤติกรรมการ
ซ้ือสินค้าในรูปแบบเว็บรูมม่ิงจะมีอตัราการพบสูงกว่าพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแบบโชว์รูมม่ิง
 Saniay Pawar and Tapati Sarmah (2015) ได้เสนอบทความรูปแบบพฤติกรรม Omni-
Chanel โดยไดอ้ธิบายเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในรูปแบบ Showrooming กล่าว
ถือเป็นพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในรูปแบบผสมระหว่างออฟไลน์ และ ออนไลน์ คือการเลือก 
พิจารณาสินคา้ผ่านระบบออฟไลน์แต่ไม่ซ้ือสินคา้ ท าการซ้ือสินคา้แบบออน์ไลน์แทนหลงัจากได้
เปรียบเทียบราคาสินคา้ท่ีตอ้งการแลว้  
 Emarketer.com (2012) ไดน้ าเสนอบทความเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบโชว์
รูมม่ิงท่ีมีผลต่อธุรกิจคา้ปลีก โดยน าผลการส ารวจการซ้ือสินคา้สมาร์ตโฟนของผูบ้ริโภคในประเทศ
อเมริกาพบวา่ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบเวบ็รูมม่ิงร้อยละ 54.1 มากกวา่พฤติกรรมใน
รูปแบบโชวรู์มม่ิง โดยคน้หาขอ้มูลในร้านคา้ก่อนแลว้น าขอ้มูลมาคน้หาและซ้ือสินคา้ผ่านระบบ
ออนไลน์  
 Sarita (2014) ไดน้ าเสนอบทความเก่ียวกบัพฤติกรรมเวบ็รูมม่ิงและโชวรู์มม่ิง โดยระบุว่า 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคสินคา้ออนไลน์คือตอ้งการท่ีจะไดสิ้นคา้ราคาถูก ตอ้งการเปรียบเทียบราคา 
มีแหล่งซ้ือสินคา้หลากหลายกว่าร้านคา้ ไม่มีค่าใช้จ่ายในการจดัส่ง โดยผูบ้ริโภคกลุ่มดงักล่าวจะ
เป็นผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือแบบเวบ็รูมม่ิง ซ่ึงได้น าเสนอขอ้มูลทางสถิติพบว่า ร้อยละ 50 
ของการซ้ือสินคา้ในกลุ่มเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าผูบ้ริโภคในช่วงอายุ 18-36 ปีจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
แบบเวบ็รูมม่ิง  เช่นเดียวกบัสินคา้ในกลุ่มรองเทา้และอุปกรณ์กีฬา ท่ีพบพฤติกรรมแบบเวบ็รูมม่ิง
ร้อยละ 21 และ 20 ตามล าดบั มากกว่าพฤติกรรมแบบโชวรู์มม่ิง ต่างจากสินคา้เคร่ืองส าอางค์และ
ผลิตดูแลสุขภาพพบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในรูปแบบโชว์รูมม่ิงมากกว่าพฤติกรรมเว็บรูมม่ิง 
ร้อยละ 20   
  ดงันั้นจากงานวิจยัและบทความท่ีเก่ียวข้องสรุปได้ว่า พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของ
ผูบ้ริโภคมีความหลากหลาย ส่วนใหญ่พบรูปแบบเวบ็รูมม่ิงมากกว่าพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบ
โชว์รูมม่ิง โดยประเภทของสินค้ามีผลต่อรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงปัจจยัท่ีมีผลต่อรูปแบบ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบเวบ็รูมม่ิงคือผูบ้ริโภคสามารถหาขอ้มูลของสินคา้จากแหล่งต่างๆ และ
สามารถเปรียบเทียบสินคา้ท่ีหน้าร้านจริงให้เหมาะสมกบัตวัเองมากท่ีสุด ไดส้ัมผสัสินคา้จริงก่อน
ตดัสินใจ โดยปัจจยัในด้านราคามีผลต่อการซ้ือสินค้าในรูปแบบโชวรู์มม่ิง กล่าวคือผูบ้ริโภคมี
ความคิดวา่การซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์สามารถซ้ือสินคา้ไดใ้นราคาท่ีต ่ากวา่ 



 

บทที ่ 3 

วธีิด ำเนินกำรวจิัย 
 
 

1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 
 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นวิจยัแบบผสมผสาน ระหวา่งการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative research) 
และ วิจยัเชิงทดลอง (Experimental research) ตอนแบ่งการวิจยัออกเป็น 2 ตอน ประชากรและกลุ่ม
ตวัอยา่งของแต่ละตอนของการวจิยัประกอบดว้ยรายละเอียดดงัน้ี  

1.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงตอนที ่1 กำรวจัิยเชิงคุณภำพ  

  1.1.1 ประชากร คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ และ ออฟไลน์ใน
ประเทศไทย ท่ีมีรูปแบบ การซ้ือสินคา้แบบโชวรูมม่ิง และ เวบ็รูมม่ิง ซ่ึงไม่ทราบประชากรท่ีแน่ชดั 
  1.1.2 กลุ่มตัวอย่าง ท าการคดัเลือก ผูบ้ริโภคเป็นตวัแทนของประชากร โดยเลือก
ผูใ้ห้สัมภาษณ์แบบเฉพาะเจาะจง ซ่ึงก าหนดคุณลกัษณะของผูส้ัมภาษณ์ท่ีตรงและสอดคล้องกบั
ประเด็นวิจยั ผูว้ิจยัท าการสัมภาษณ์แบบเจาะจงเพื่อให้ไดป้ระเด็นวิจยัท่ีตอ้งการครบถว้น ก าหนด
ขนาดกลุ่มตวัอยา่งไวข้ั้นต ่าจ  านวน 30 คนข้ึนไป  
  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงตอนที ่2 กำรวจัิยเชิงทดลอง 

1.1.1 ประชากร คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ และ ออฟไลน์ใน
ประเทศไทย ท่ีมีรูปแบบการซ้ือสินคา้แบบ โชวรู์มม่ิง และ เวบ็รูมม่ิง ซ่ึงไม่ทราบประชากรท่ีแน่ชดั 

1.1.2 กลุ่มตัวอย่าง ท าการการคดัเลือก ผูบ้ริโภคเป็นตวัแทนของประชากร โดย
เลือกผูท้  าแบบทดสอบการซ้ือสินค้าในรูปแบบโชว์รูมม่ิงและเว็บรูมม่ิง โดยแบ่งการทดลอง
ออกเป็น 4 การทดลอง แยกตามประเภทของสินคา้จ านวน 4 ประเภทสินคา้  ใชจ้  านวนกลุ่มตวัอยา่ง
กลุ่มละ 50 คน รวมทั้งส้ินจ านวน 200 คน  
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2. ระเบียบวธิีวจิัย 
 
 2.1. วธีิกำรคัดเลือกกลุ่มตัวอย่ำงและวธีิกำรสัมภำษณ์ 
   ในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัได้ใช้วิธีการคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างในการสัมภาษณ์
แบบเจาะจง โดยมีขั้นตอนในการคดัเลือกผูใ้หส้ัมภาษณ์ดงัน้ี  
   ขั้นตอนท่ี 1 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบแบ่งกลุ่ม แบ่งประชากรตามแหล่ง
พื้นท่ี โดยไม่ต้องท าบัญชีรายช่ือ ซ่ึงแบ่งกลุ่มตามภูมิภาคตามหลักการแบ่งของคณะกรรมการ
ภูมิศาสตร์แห่งประเทศไทยได้แก่ ภาคเหนือ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคตะวนัตก ภาคกลาง  
ภาคตะวนัออก และภาคใต ้โดยก าหนดกลุ่มตวัอยา่งไม่ต ่ากวา่ 30 คน เม่ือแบ่งในอตัราส่วนเท่าๆ กนั 
สามารถแบ่งไดข้ั้นต ่าภาคละ 5 คน เพื่อใหค้รบจ านวนตามท่ีก าหนดไว ้ 
   ขั้นตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือ
คดัเลือกกลุ่มตวัอย่างจากบุคคลท่ีมีลกัษณะตรงตามกลุ่มตวัอย่างท่ีตอ้งการศึกษา ผูศึ้กษาจะเป็นผู ้
พิจารณาและตดัสินใจ โดยท าการคดัเลือกผูใ้ห้สัมภาษณ์โดยติดต่อผูใ้ห้สัมภาษณ์เพื่อเป็นตวัอยา่ง 
และส่งแบบสอบถามให้กบัตวัอยา่งท าการกรอกขอ้มูล แบบออนไลน์ ให้ผูต้อบแบบสอบถามระบุ
ขอ้มูลในการติดต่อกลับ จากนั้น ผูว้ิจยัจะท าการพิจารณาว่ามีคุณสมบติัตรงตามท่ีตั้งไวห้รือไม่  
เพื่อติดต่อนดัสัมภาษณ์เชิงลึกตามท่ีตวัอยา่งไดใ้หข้อ้มูลไว ้ 
   ขั้นตอนท่ี 3 รูปแบบในการสัมภาษณ์ ผู ้วิจ ัยใช้วิธีการสัมภาษณ์โดยใช้
หลักการสัมภาษณ์แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยก าหนดแบบสอบถามไวเ้ป็น
แนวทางในการสัมภาษณ์เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัประเด็นท่ีตอ้งการสัมภาษณ์โดยมุ่งเนน้ใหผู้ส้ัมภาษณ์
ตอบขอ้มูลในเชิงปลายเปิด เพื่อใหผู้ว้จิยัไดข้อ้มูลในส่วนท่ีตอ้งการน าไปวเิคราะห์เน้ือหาต่อไป  
   ขั้นตอนท่ี 4 วธีิการสัมภาษณ์  เม่ือไดก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีมีคุณสมบติัสอดคลอ้งกบั
การวิจยัแล้ว ผูว้ิจยัได้ส่งแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ท่ีผูว้ิจยัจดัท าข้ึนผ่านระบบ Google form  
เพื่อส่งให้ผู ้ถูกสัมภาษณ์ทราบและศึกษาข้อมูลก่อนท าการนัดสัมภาษณ์  สัมภาษณ์ เชิงลึก  
โดยก าหนดรูปแบบในการสัมภาษณ์ไวด้งัน้ี  
   1) การสัมภาษณ์ทางโทรศพัท์ ท าการนัดผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง 
ตามวนัและเวลาท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์มีความสะดวก  
   2) ผา่นระบบการส่ือสารออนไลน์ ( Online chatting) ไดแ้ก่ ระบบการพูดคุย
แบบออนไลน์ท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์มีความสะดวกผ่าน โปรแกรมการออนไลน์ ในการวิจยัคร้ังน้ีผู ้
ท  าการศึกษาได้ใช้การสัมภาษณ์ผ่านโปรแกรม ได้แก่ โปรแกรม Line และ Messenger  ทั้งแบบท่ี
เป็นขอ้ความ Free call และ Video call 
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   3) การสัมภาษณ์แบบเผชิญหน้า เป็นการสัมภาษณ์ท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์และผู ้
สัมภาษณ์สามารถเผชิญหน้ากันได้โดยตรง โดยก าหนดวนัเวลาและสถานท่ีในการสัมภาษณ์ท่ี
เหมาะสม 
   ในการสัมภาษณ์ทั้ง 3 รูปแบบ ใชแ้บบสอบถามในการสัมภาษณ์เพื่อเป็นการ
ก าหนดแนวทางและก าหนดเน้ือหาในการพูดคุยสัมภาษณ์ การสัมภาษณ์ใช้เวลาอยา่งนอ้ย 30 นาที
ข้ึนไป ทั้งน้ีผูใ้ห้สัมภาษณ์จะเน้นขอ้มูลจากค าถามท่ีเป็นค าถามปลายเปิด เพื่อให้ได้รายละเอียด
น าไปวเิคราะห์เน้ือหาต่อไป 
 2.2 วิธีการคัดเลือกกลุ่มทดลอง และวิธีการทดลอง 
   ในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจ ัยได้ใช้วิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง เพื่อเป็นกลุ่ม
ทดลองแบบเจาะจง โดยมีขั้นตอนในการคดัเลือกกลุ่มทดลองและคดัเลือกสินคา้ท่ีเป็นตวัแทนของ
ประเภทสินคา้ดงัน้ี 
   ขั้นตอนท่ี 1 การคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งแทนประชากร เป็นกลุ่มทดลอง ผูว้ิจยั
ท าการสุ่มแบบเจาะจง ตามคุณสมบติัท่ีก าหนดไว ้ 
   ขั้นตอนท่ี 2 การก าหนดประเภทของสินคา้ และรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ ผูว้ิจยัน าขอ้มูลรูปแบบพฤติกรรม และ ประเภทของสินคา้ตามท่ีไดข้อ้มูลจากวจิยัในตอนท่ี 1 
มาก าหนดเป็นกรอบในการทดลอง  
   ขั้นตอนท่ี 3 การคดัเลือกตวัแทนของสินค้าแต่ละประเภท ผูว้ิจยัน าข้อมูล
ตัวอย่างประเภทสินค้าจากการวิจัยตอนท่ี 1 และ ผูว้ิจ ัยท าการ Manipulation check เพื่อท าการ
ตรวจสอบการรับรู้ตวัแทนของสินค้าแต่ละประเภท จ านวน 4 ประเภท ก่อนน ามาก าหนดเป็น
ตวัแทนของประเภทสินคา้ในแบบทดสอบการซ้ือสินคา้ในแบบสอบถาม  โดยใหผู้ท้  าแบบสอบถาม
ทดสอบการรับรู้ชนิดสินคา้ โดยก าหนดค่าการรับรู้ชนิดสินคา้อยา่งนอ้ยในอตัราส่วนร้อยละ 80 ข้ึน
ไป จึงจะน ามาเป็นตวัแทนของประเภทสินคา้ชนิดนั้น 
   ขั้นตอนท่ี 4 รูปแบบในตอบแบบทดสอบ ผูว้ิจยัได้ส่งแบบทดสอบการซ้ือ
สินคา้ ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ท่ีผูว้ิจยัจดัท าข้ึนผ่านระบบ Google form เพื่อส่งให้กลุ่มทดลองท่ี
ก าหนดไว ้
 
 
 
 

 



24 

 2.3 แบบสอบถำมในกำรสัมภำษณ์   
  แบบสอบถามในการสัมภาษณ์แบ่งเป็น 2 ตอนตามวธีิการวจิยัดงัน้ี  
  2.3.1 ตอนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
ในการสัมภาษณ์ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการสัมภาษณ์ โดยมีลกัษณะค าถามแบบ
ปลายปิด (Close-ended) และ ค าถามแบบปลายเปิด (Open-ended) เพื่อใช้เป็นค าถามน าในการ
สัมภาษณ์และเป็นแนวทางในการสัมภาษณ์ให้สอดคลอ้งกบัประเด็นวิจยัท่ีตอ้งการศึกษา แบ่งการ
สัมภาษณ์ออกเป็น 4 ตอนไดแ้ก่  
   ข้อมูลทั่วไปของผู้ ตอบแบบสอบถาม  ประกอบด้วยข้อมูลด้าน เพศ อาย ุ
การศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
   1) พฤติกรรมการซ้ือสินค้า ในส่วนดงักล่าวจะมีส่วนอธิบายให้ผูถู้กสัมภาษณ์
เขา้ใจในรูปแบบพฤติกรรมโชวรู์มม่ิง และ เวบ็รูมม่ิงมากยิง่ข้ึน และสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ของผูใ้หส้ัมภาษณ์วา่เป็นรูปแบบใดบา้งพร้อมยกตวัอยา่ง 
    พฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบโชวรู์มม่ิง คือ พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคเดินเขา้มา
ดูสินคา้ภายในร้านคา้ โดยยงัไม่ได้ซ้ือในร้านคา้ แต่กลบัไปคน้หาขอ้มูลสินคา้ในด้านต่างๆ ผ่าน
ระบบออนไลน์ และซ้ือจากร้านคา้ออนไลน ์
    พฤติกรรมการซ้ือสินค้าแบบเว็บรูมม่ิงเป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคค้นหา
ข้อมูลสินค้าด้านต่าง ๆ ผ่านระบบออนไลน์ แต่ยงัไม่ ซ้ือสินค้า จะเดินทางมายงัหน้าร้านค้า 
เพื่อทดลองสินคา้และซ้ือท่ีหนา้ร้านคา้โดยตรง 
    ทั้งน้ีผูว้ิจยัในฐานะผูส้ัมภาษณ์ท าการอธิบายเพื่อให้ผูถู้กสัมภาษณ์เขา้ใจถึง
รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ และสามารถตอบขอ้สัมภาษณ์ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
   2) ประเภทสินค้าท่ีเลือกซ้ือในแบบโชว์รูมม่ิง และ เว็บรูมม่ิง เป็นการให้ 
ผูส้ัมภาษณ์ได้ยกตวัอย่างประเภทสินคา้ตามรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือทั้ง 2 รูปแบบ โดยในการ
สัมภาษณ์ไดก้ าหนดรูปแบบสินคา้ท่ีให้ผูส้ัมภาษณ์คดัเลือกเฉพาะสินคา้อุปโภคบริโภค จ านวน 4 
ประเภท ได้แก่ สินคา้สะดวกซ้ือ สินค้าเปรียบเทียบซ้ือ สินคา้เจาะจงซ้ือ และสินคา้ไม่แสวงซ้ือ  
พร้อมทั้งยกตวัอยา่ง แสดงภาพตวัอยา่งใหผู้ถู้กสัมภาษณ์เขา้ใจมากยิง่ข้ึน  
    ทั้ งน้ีให้ผูถู้กสัมภาษณ์ยกตวัอย่างสินค้าในแต่ละประเภทว่ามีพฤติกรรม 
การซ้ืออยา่งไร โดยให้เลือกตวัอยา่งสินคา้ท่ีผูถู้กสัมภาษณ์มีประสบการณ์การซ้ือในรูปแบบต่าง ๆ 
ตรงกบัประเภทสินคา้ทั้ง 4 ประเภท และอธิบายถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในแต่ละประเภทนั้น  
   3) ข้อเสนอแนะ เป็นขอ้มูลเพิ่มเติมท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ตอ้งการแสดงความคิดเห็น
เพิ่มเติม และเสนอแนะใหผู้ส้ัมภาษณ์ทราบ 
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   ในการวิจยัเชิงคุณภาพตอนท่ี 1 ท าให้ไดพ้ฤติกรรมการซ้ือสินคา้ และ ตวัอย่าง
ประเภทสินคา้อุปโภคบริโภค เพื่อใชใ้นการออกแบบการวจิยัเชิงทดลองต่อไป 
  2.3.2 ตอนที ่2 การวิจัยเชิงทดลอง 
   ผูว้ิจ ัยน าข้อมูลจากการวิจัยเชิงคุณภาพในตอนท่ี 1 มาออกแบบการวิจัยเชิง
ทดลองในตอนท่ี 2 โดยก าหนดประเภทสินค้าและรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการทดลอง โดยมีลกัษณะค าถามแบบปลายปิด (Close-ended) โดยใชภ้าพ
ตวัอย่างสินคา้ท่ีไดผ้า่นการทดสอบ Manipulation check แลว้ แบ่งการทดลองออกเป็น 4 ชุดการทดลอง 
แบบสอบถามแบ่งเป็น 2 ขอ้ดงัน้ี 
   ข้อที ่1 เลือกประเภทสินค้าตามภาพทีป่รากฏในแบบสอบถาม 
     ตวัอย่างกลุ่มทดลองในกลุ่มเดียวกนัจะได้รับภาพท่ีเหมือนกนั และ 
กลุ่มทดลองท่ีแตกต่างกลุ่มกนั จะไดรั้บภาพตวัอยา่งสินคา้ท่ีแตกต่างกนั ตามชนิดสินคา้ท่ีก าหนดไว ้
     ค าตอบท่ีให้ผูต้อบแบบสอบถามเลือก จะเป็นค าอธิบายของประเภท
สินคา้ โดยผูต้อบแบบสอบถามจะตอ้งเลือกให้ตรงกบัความคิดเห็นของตนเองมากท่ีสุด ซ่ึงสามารถ
เลือกไดเ้พียง 1 ขอ้เท่านั้น  ทั้งน้ีกรณีผูต้อบแบบสอบถามตอบค าถามไม่ตรงกบัชนิดของประเภท
สินคา้ท่ีก าหนดไว ้ทางผูว้ิจยัจะท าการน าออกจากกลุ่มทดลอง ไม่น าขอ้มูลมาวิเคราะห์ผลทางสถิติ 
และ ท าการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งจนครบ 50 ตวัอยา่งในแต่ละกลุ่มทดลอง จ านวน 4 การทดลอง รวม 200 
ตวัอยา่งทดลอง 
     ค าตอบท่ีผูท้ดลองเลือกประกอบด้วย 4 ข้อตามประเภทสินค้าดังน้ี 
โดยไม่ระบุวา่เป็นสินคา้ประเภทใด ให้ผูต้อบแบบสอบถาม เลือกค านิยามท่ีสอดคลอ้งและตรงกบั
ความเห็นของตนเองมากท่ีสุด โดยมีค าตอบ 4 ขอ้ ดงัน้ี 
     ค ำตอบข้อที ่1 เป็นสินคา้ท่ีสะดวกซ้ือ หาซ้ือไดง่้าย มีจ  าหน่ายโดยทัว่ไปใน
ร้านสะดวกซ้ือ ใชเ้วลาในการตดัสินใจซ้ือเพียงเล็กนอ้ย คือ ตวัแทนของค าตอบ สินคา้ประเภทสะดวกซ้ือ  
     ค ำตอบข้อที ่2 เป็นสินคา้ท่ีตอ้งเปรียบเทียบถึงความเหมาะสมในดา้น
ราคา คุณภาพ ก่อนซ้ือ ตอ้งแสวงซ้ือบา้ง คือ ตวัแทนค าตอบ สินคา้ประเภทเปรียบเทียบซ้ือ 
     ค ำตอบข้อที ่3 เป็นสินคา้เจาะจงยีห้อ เลือกยหี้อท่ีถูกใจเท่านั้น ยากท่ีจะ
เปล่ียนยี่ห้อ ต้องใช้เวลาในการตัดสินใจซ้ือ หรือมีความลังเลและคิดอยู่นานท่ีจะยอมรับยีห้ออ่ืน
ทดแทน คือตวัแทนค าตอบ สินคา้เจาะจงซ้ือ 
     ค ำตอบข้อที ่4 เป็นสินค้าท่ีรู้สึกว่าไม่จ  าเป็นต้องซ้ือ หรือไม่แน่ใจใน
ประโยชน์ ยงัไม่รู้จกัสินคา้ซ้ือหรือไม่ซ้ือก็ได ้คือ ตวัแทนค าตอบ สินคา้ไม่แสวงซ้ือ 
 



26 

   ข้อที ่2 เลือกพฤติกรรมการซ้ือสินค้า 
     เม่ือกลุ่มทดลองเลือกประเภทสินคา้ในขอ้ท่ี 1 แลว้ ผูต้อบแบบสอบถาม
จะเลือกประเภทสินคา้แลว้ ผูท้  าการตอบแบบสอบถาม จะตอ้งเลือกรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 4 
ประเภท ซ่ึงค าตอบจะไม่ระบุรูปแบบพฤติกรรม โดยอธิบายพฤติกรรมต่างๆ ในค าตอบแต่ละขอ้ดงัน้ี  
     ค ำตอบข้อที ่1 ซ้ือจากหน้าร้านเป็นหลัก เช่น ซุปเปอร์มาเก็ต ร้าน
สะดวกซ้ือ หรือ หา้งสรรพสินคา้ เป็นตวัแทนค าตอบของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบออฟไลน์  
     ค ำตอบข้อที ่2 ซ้ือผ่านระบบออนไลน์เป็นหลกั เป็นตวัแทนค าตอบ
ของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบออนไลน์ 
     ค ำตอบข้อที ่3 คน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ แลว้น า
ขอ้มูลไปหาสินคา้จริงหนา้ร้าน และซ้ือท่ีหน้าร้าน เป็นตวัแทนค าตอบของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
แบบเวบ็รูมม่ิง 
     ค ำตอบข้อที ่4 เดินเลือกท่ีหน้าร้าน เห็นสินค้าจริง สอบถามข้อมูล 
จดจ ายี่ห้อ แบบ รุ่น ท่ีถูกใจ แลว้มาเลือกซ้ือผ่านระบบออนไลน์ เป็นตวัแทนค าตอบของพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้แบบโชวรู์มม่ิง 
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 ในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัแบบผสมผสาน ระหว่างการวิจยัเชิงคุณภาพและวิจยัเชิง
ทดลอง มีระเบียบวิธีวิจยัตามท่ีกล่าวมาแล้ว เพื่อให้ตรงตามวตัถุประสงค์การวิจยัในแต่ละขั้นตอน  
โดยเม่ือน าระเบียบวธีิวจิยัมาสรุปเป็นแผนภาพแต่ละขั้นตอน จะสามารถแสดงไดด้งัต่อไปน้ี  
 
       
           
            
          
        
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 ภาพท่ี 3.1 ระเบียบวธีิวจิยั การวจิยัแบบผสมผสาน พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
  ในรูปแบบโชวรู์มม่ิงและเวบ็รูมม่ิง 

 

ตอนที่ 1  กำรวจัิยเชิงคุณภำพ 

คดัเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 

สัมภาษณ์เชิงลึก  

กลุ่มตวัอยา่ง > 30 คน 

1. รูปแบบพฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำ 
2. ประเภทและตัวอย่ำงชนิดสินค้ำ  
    อุปโภคบริโภค  

ตอนที่ 2  กำรวจัิยเชิงทดลอง 

คดัเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 

ก าหนดประเภทสินคา้  & 
รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 

แบบทดสอบการซ้ือสินคา้ 

กลุ่มตวัอยา่ง 200 คน 

Manipulation check   > 80% 

ทดสอบสมมุติฐำน 
รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือ 

แตกต่างกนัตามประเภทของสินคา้  
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3. กำรเกบ็รวมรวมข้อมูล 
 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อศึกษาเร่ือง พฤติกรรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคใน
แบบโชวรูมม่ิง และ เวบ็รูมม่ิง ในประเทศไทย ผูว้จิยัแบ่งแหล่งการเก็บขอ้มูล ดงัน้ี  
 3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก ในการ
วจิยัเชิงคุณภาพ และ การท าแบบทดสอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบ่งตามประเภทสินคา้ของผูบ้ริโภค
ในประเทศไทยในการวจิยัเชิงทดลอง 
 3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาค้นคว้าเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ ไดแ้ก่ ต ารา หนังสือ เอกสารงานวิจยั บทความวิจยั และบทความ
ทางวชิาการ เป็นตน้ 
 

4. กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 
 การวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัวิเคราะห์ขอ้มูลในการวจิยัประกอบดว้ย 
 4.1 กำรวิเครำะห์เน้ือหำ (Content Analysis) ส าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ จากการ
สัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งรวบรวมขอ้มูลท าการวเิคราะห์เน้ือหา  
 4.2 สถิติ เชิงพรรณนำ (Descriptive Statistic) ค่าสถิติท่ีใช้คือ การแจกแจงความถ่ี  
ค่าร้อยละ เพื่ออธิบายลกัษณะของกลุ่ม ในการวจิยัเชิงคุณภาพและวจิยัเชิงทดลอง 
 4.3 สถิติเชิงอนุมำน (Inference Statistic) โดยใช้สถิติเพื่อทดสอบสมมุติฐานด้วยค่า
ไควส์แควร์ในการวิจยัเชิงทดลอง  เพื่อเป็นการวิเคราะห์เปรียบเทียบอิทธิพลของประเภทสินค้า  
ท่ีมีผลต่อรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าโดยก าหนดระดับนัยส าคญัมากกว่า 0.05 จึงยอมรับ
สมมุติฐาน 
 4.4 โปรแกรมส ำเร็จรูป เพ่ือใช้ในกำรอภิปรำยและสรุปผลกำรวจัิย ประกอบดว้ย 
  4.4.1 โปรแกรมส าเร็จรูป ATLAS Qualitative Data Analysis เพื่อการจดัหมวดหมู่
แยกแยะค าตอบและน ามาวเิคราะห์อยา่งเป็นระบบส าหรับการวจิยัเชิงคุณภาพ 
  4.4.2 โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS เพื่ อวิ เคราะห์ค่ าไคว์สแควร์ส าหรับทดสอบ
สมมุติฐาน อิทธิพลของประเภทสินคา้ ท่ีมีผลต่อรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในการวิจยัเชิงทดลอง 



บทที่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

 การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคในรูปแบบโชวร์ม่ิง และ เว็บรูมม่ิง  
ในประเทศไทย แบ่งผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเป็น 2 ตอน ประกอบด้วย ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์
ขอ้มูลการวิจยัเชิงคุณภาพ ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยัเชิงทดลอง และตอนท่ี 3 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานในการวจิยั โดยรายละเอียดผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
 

ตอนที ่1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลการวจิัยเชิงคุณภาพ  
 

 แบ่งผลการศึกษาออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ 
 ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะห์ลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลของผูถู้กสัมภาษณ์  
   ผลการวิเคราะห์ลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลของผูถู้กสัมภาษณ์  ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้โดยเฉล่ียต่อเดือน โดยใช้วิธีการแจกแจงความถ่ี และหาค่าร้อยละ 
ของแต่ละหวัขอ้ ซ่ึงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลสามารถแจกแจงจ านวนและค่าร้อยละ ไดด้งัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.1 จ านวนร้อยละขอ้มูลผูส้ัมภาษณ์เชิงลึก 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ       

 
หญิง 31 73.8 

  ชาย 11 26.2 
 รวม 42 100 

2. อายุ 
   

 
20 - 25 ปี 1   2.4 

 
26 - 30 ปี 5 11.9 

 
31- 35 ปี  14 33.3 

 
36 ปี ข้ึนไป  22 52.4 

 รวม 42 100 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

3. การศึกษา 
   

 
ปริญญาตรี 25 59.5 

 
ปริญญาโท ข้ึนไป 17 40.5  

 รวม 42 100 

4. รายได้ต่อเดือน 
   

 
ต ่ากวา่ 15,000 บาท 2 4.8 

 
15,001 - 20,000 บาท 8 19.0 

  20,001 - 30,000 บาท 10 23.8 

 
30,001 - 40,000 บาท 6 14.3 

  มากกวา่ 40,000 บาท 16 38.1 
 รวม 42 100 

 
   จากตารางท่ี 4.1 แสดงขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล ผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 42 
คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 73.8  อายุ 36 ปีข้ึนไปจ านวน 22 คนคิด
เป็นร้อยละ 52.4  รองลงมาคือ อายุอยูใ่นช่วง 31-35 ปี จ  านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 มีระดบั
การศึกษาสูงสุดคือระดบัปริญญาตรี จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 59.5 รองลงมาคือ ปริญญาโทข้ึน
ไป จ านวน 17 คนคิดเป็น 40.5  มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 40,000 บาท จ านวน 16 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38.1  รองลงมามีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี  20,0001- 30,000 บาท จ านวน 10 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23.8 
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  ส่วนที ่2 ขอ้มูลแสดงรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และประเภทสินคา้ 
    จากผลการสัมภาษณ์ถึงรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค  
เพื่อน าขอ้มูลมาแสดงร้อยละของรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในรูปแบบโชวรู์มม่ิง 
และ เวบ็รูมม่ิง และประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือในแต่ละรูปแบบพฤติกรรม สามารถแจกแจงจ านวน
และค่าร้อยละ ไดด้งัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงร้อยละของรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 
 

ประเด็นค าถาม จ านวน ร้อยละ 

ลกัษณะรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าทีนิ่ยมใช้ 
  

 
เวบ็รูมม่ิง 27 64.3 

  โชวรู์มม่ิง 15 35.7 
 รวม 42 100 

 
   จากตารางท่ี 4.2 แสดงร้อยละของรูปแบบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของ
ผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 42 คน  พบวา่มีรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีนิยมใชใ้นรูปแบบเวบ็รูมม่ิง 
มากท่ีสุด จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 64.3 ในขณะท่ีพฤติกรรมแบบโชวรูมม่ิง  จ  านวน 15 คน  
คิดเป็นร้อยละ 35.7  
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงร้อยละของประเภทสินคา้ท่ีมีรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบโชวรู์มม่ิง 
 

ประเด็นค าถาม จ านวน ร้อยละ 

ประเภทของสินค้าทีม่ีรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแบบโชว์รูมมิ่ง 
 

 
สินคา้สะดวกซ้ือ 5 11.9 

 
สินคา้เปรียบเทียบซ้ือ 12 28.6 

 
สินคา้เจาะจงซ้ือ 18 42.8 

  สินคา้ไม่แสวงซ้ือ 7 16.7 
 รวม 42 100 
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   จากตารางท่ี 4.3 แสดงร้อยละของประเภทสินคา้ท่ีมีรูปแบบพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้แบบโชวรู์มม่ิง ของผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 42 คน พบว่าพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ใน
รูปแบบโชวรู์มม่ิงพบมากท่ีสุดในสินคา้เจาะจงซ้ือ จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 รองลองมา
คือ สินค้าเปรียบเทียบซ้ือจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6  ล าดบัต่อไปคือสินคา้ไม่แสวงซ้ือ 
จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 และ สินคา้ท่ีพบพฤติกรรมการซ้ือแบบโชวรู์มม่ิงน้อยท่ีสุดคือ 
สินคา้สะดวกซ้ือจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 11.9 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงร้อยละของประเภทสินคา้ท่ีมีรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบเวบ็รูมม่ิง 
 

ประเด็นค าถาม จ านวน ร้อยละ 

ประเภทของสินค้าทีม่ีรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแบบเวบ็รูมมิ่ง 
 

 
สินคา้สะดวกซ้ือ 12 28.6 

 
สินคา้เปรียบเทียบซ้ือ 6 14.3 

 
สินคา้เจาะจงซ้ือ 20 47.6 

  สินคา้ไม่แสวงซ้ือ 4 9.5 

 
รวม 42 100 

 
   จากตารางท่ี 4.4  แสดงร้อยละของประเภทสินคา้ท่ีมีรูปแบบพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้แบบเวบ็รูมม่ิงของผูใ้หส้ัมภาษณ์จ านวน 42 คน พบวา่รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
แบบเวบ็รูมม่ิงพบมากท่ีสุดในสินคา้เจาะจงซ้ือ จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 47.6 รองลองมาคือ 
สินคา้สะดวกซ้ือจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6  ล าดบัต่อไปคือสินคา้เปรียบเทียบซ้ือ จ านวน 6 
คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 และ สินค้าท่ีพบพฤติกรรมการซ้ือแบบเว็บรูมม่ิง น้อยท่ีสุดคือ สินค้า 
ไม่แสวงซ้ือจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5  
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  ส่วนที ่3 การวิเคราะห์ประเด็นค าถามพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคใน
รูปแบบโชวรู์มม่ิง และ เวบ็รูมม่ิง  
   จากการสัมภาษณ์เชิงลึกเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคใน
รูปแบบโชวรู์มม่ิง และ เวบ็รูมม่ิง กบัผูส้ัมภาษณ์เพื่อหาประเด็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ทั้ง 
2 รูปแบบ จากนั้นน าขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ไปวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ผา่นโปรแกรม
ATLAS Qualitative Data Analysis เพื่อการจดัหมวดหมู่แยกแยะค าตอบและน ามาวิเคราะห์อย่าง
เป็นระบบ ผลการศึกษาสามารถสรุปไดด้งัน้ี  
 
ตารางท่ี 4.5 สรุปประเด็นค าถามจุดเด่นและจุดอ่อนของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบโชวรู์มม่ิง  
 

 
   จากตารางท่ี 4.5 ผูว้ิจยัได้สัมภาษณ์ประเด็นค าถามเก่ียวกับจุดเด่นและ
จุดอ่อนของพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในรูปแบบโชว์รูมม่ิง พบว่าผู ้ให้สัมภาษณ์ให้ความเห็นว่า 
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบโชวรู์มม่ิงมีขอ้ดีคือไดท้ดลองสินคา้จริงตรงกบัความตอ้งการของ
ตนเอง ราคาท่ีไปคน้หาผ่านระบบออนไลน์จะถูกกว่า ไม่ตอ้งช าระเงินทนัที ณ จุดขาย และสามารถ
เปรียบเทียบขอ้มูลต่างๆ ไดอ้ย่างเต็มท่ีโดยไม่ตอ้งรีบตดัสินใจซ้ือสินคา้ทนัที ซ่ึงขอ้เสียคือ ยงัมีความ
กงัวลเก่ียวกบัสินคา้จริงท่ีสั่งผา่นระบบออนไลน์อาจจะไม่ตรงกบัสินคา้ท่ีไดเ้คยไปทดลองท่ีหนา้ร้าน 
ตอ้งเสียเวลาในการเดินทางไปทดลองสินคา้จริง และการซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ยงัมีความกงัวล
เร่ืองของบริการหลงัการขาย  การเปล่ียนคืนสินคา้กรณีไม่ตรงกบัสินคา้จริง 
 
 
 

จุดเด่น 

1. ไดท้ดลองสินคา้จริงตรงกบัความตอ้งการก่อน 
2. ราคาสินคา้ท่ีต ่ากวา่ 
3. ไม่ตอ้งช าระเงินทนัที ณ จุดขาย  
4. สามารถเปรียบเทียบขอ้มูลของผลิตภณัฑ์ไดอ้ยา่งเตม็ท่ี ไม่ตอ้งรีบตดัสินใจซ้ือ 

จุดอ่อน 

1. สินคา้ท่ีสั่งผา่นระบบออนไลน์อาจไม่ตรงกบัสินคา้จริง 
2.  เสียเวลาในการเดินทางไปท่ีหนา้ร้านจริง  
3. ตอ้งใชเ้วลารอสินคา้ ไม่ไดรั้บสินคา้ทนัที 
4. มีความกงัวลกรณีการเปล่ียนสินคา้หรือบริการหลงัการขาย 
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ตารางท่ี 4.6 สรุปประเด็นค าถามจุดเด่นและจุดอ่อนของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบเวบ็รูมม่ิง  
 

 
   จากตารางท่ี 4.6 ผูว้ิจยัได้สัมภาษณ์ประเด็นค าถามเก่ียวกบัจุดเด่นและ
จุดอ่อนของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบเวบ็รูมม่ิงผูใ้ห้สัมภาษณ์มีความเห็นในเช่นเดียวกนั
คือ มีขอ้ดีคือตอ้งการทดลองสินคา้ให้เหมาะสมกบัตนเองมากท่ีสุด โดยใหค้วามส าคญักบัการไดรั้บ
สินคา้ทนัที และการบริการจากพนักงานขายรวมถึงการบริการหลงัการขาย   ท าให้มัน่ใจในการ
รับประกนัสินคา้ โดยขอ้ขอ้เสียของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบเวบ็รูมม่ิงคือ ผูใ้ห้สัมภาษณ์
เห็นว่ามีราคาท่ีสูงกว่าการซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ ตอ้งเดินทางไปท่ีหน้าร้านจริง อีกทั้งอาจ 
ไม่มีสินคา้ท่ีตอ้งการ และตอ้งช าระเงิน ณ จุดขายทนัที 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จุดเด่น 

1. ไดท้ดลองสินคา้จริงตรงกบัความตอ้งการ 
2. สามารถรับสินคา้ไดท้นัที 
3. สามารถสอบถามพนกังานขายเพิ่มเติม 
4. มัน่ใจการรับประกนัสินคา้ และการบริการหลงัการขาย 

จุดอ่อน 

1. ราคาสูงกวา่ซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
2. เสียเวลาในการเดินทางไปท่ีหนา้ร้านจริง  
3. สินคา้ในร้านอาจจะไม่ตรงกบัท่ีตอ้งการ 
4. ตอ้งช าระเงิน ณ จุดขายทนัที 
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ตอนที ่2  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลการวจิัยเชิงทดลอง  
 
 เพื่อแสดงรูปแบบการพฤติกรรมการซ้ือในรูปแบบต่างๆ ตามประเภทสินคา้  
 จากการศึกษาอิทธิพลของประเภทสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค  
โดยใชแ้บบทดสอบการซ้ือของผูบ้ริโภค แบ่งกลุ่มทดลองออกเป็น 4 กลุ่มทดลองตามประเภทของ
สินคา้อุปโภคบริโภคดงัน้ี  

- กลุ่มทดลองที ่1 ไดรั้บภาพตวัอยา่งสินคา้ประเภท สินคา้สะดวกซ้ือ 
- กลุ่มทดลองที ่2 ไดรั้บภาพตวัอยา่งสินคา้ประเภท สินคา้เปรียบเทียบซ้ือ  
- กลุ่มทดลองที ่3 ไดรั้บภาพตวัอยา่งสินคา้ประเภท สินคา้เจาะจงซ้ือ 
- กลุ่มทดลองที ่4 ไดรั้บภาพตวัอยา่งสินคา้ประเภท สินคา้ไม่แสวงซ้ือ 

 ทั้งน้ีผูท้  าการวจิยัไดก้ าหนดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในการศึกษาคร้ังน้ีออกเป็น 4
รูปแบบคือ 
 - พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบออฟไลน์ (Offline) คือพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ี
ผูบ้ริโภคท าการซ้ือสินคา้ผา่นหนา้ร้านคา้โดยตรง 
 - พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบออนไลน์ (Online) คือพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ผา่นท่ีผูบ้ริโภคซ้ือผา่นระบบออนไลน์โดยตรง 
 - พฤติกรรมการซ้ือสินค้าแบบในรูปแบบโชวรู์มม่ิงคือ พฤติกรรมการซ้ือสินค้าท่ี
ผูบ้ริโภคท าการคน้หาขอ้มูลสินคา้ผา่นหนา้ร้านแบบออฟไลน์ แต่ยงัไม่ท าการตดัสินใจซ้ือผา่นหนา้
ร้าน และน าขอ้มูลมาเปรียบเทียบคน้หาเพิ่มเติมผ่านระบบออนไลน์ โดยท าการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผา่นระบบออนไลน์ 
 - พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบเวบ็รูมม่ิงคือ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีผูบ้ริโภค
ท าการคน้หาขอ้มูลสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ แต่ยงัไม่ตดัสินใจซ้ือ ได้น าขอ้มูลดงักล่าวมาเป็น
ขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นหนา้ร้านแบบออฟไลน์ 
 ผลการทดลองพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตามประเภทของสินคา้อุปโภคบริโภคสามารถ
สรุปผลการทดลองเป็นตารางดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงร้อยละของรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภท สินคา้สะดวกซ้ือ   
 

รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้า จ านวน ร้อยละ 
ออฟไลน์  44 88 
ออนไลน ์  4 8 
เวบ็รูมม่ิง  2 4 
โชวรู์มม่ิง 0 0 
รวม 50 100 

 
 จากตารางท่ี 4.7  รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าประเภทสินค้าสะดวกซ้ือ ผูท้  า
แบบทดสอบการตดัสินใจซ้ือสินค้าจ านวน 50 คน พบว่า รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าเป็น
รูปแบบการซ้ือสินคา้แบบออฟไลน์สูงสุดจ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 88 รองลงมาคือการรูปแบบ
พฤติกรรมการซ้ือแบบออนไลน์ จ  านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 8 และ รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ในรูปแบบ เว็บรูมม่ิง จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 4 โดยไม่พบรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ในรูปแบบโชวรู์มม่ิงในสินคา้ประเภทสะดวกซ้ือในกลุ่มทดลองท่ีท าการแบบทดสอบ  
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงร้อยละของรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทเปรียบเทียบซ้ือ    
 

รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้า จ านวน ร้อยละ 
ออฟไลน์  20 40 
ออนไลน ์  9 18 
เวบ็รูมม่ิง  14 28 
โชวรู์มม่ิง 7 14 
รวม 50 100 

 
 จากตารางท่ี  4.8 รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าประเภทเปรียบเทียบซ้ือผู ้ท  า
แบบทดสอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้จ านวน 50 คน พบว่า รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าประเภท
เปรียบเทียบซ้ือเป็นแบบออฟไลน์สูงสุดจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 40 รองลงมาคือพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้แบบเวบ็รูมม่ิงจ านวน 14 คน คิดเป็น ร้อยละ 28 ถดัมาคือพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นระบบ
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ออนไลน์ จ  านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 18 และ  และพบรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในแบบโชว์
รูมม่ิงนอ้ยท่ีสุด จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 14 
 

ตารางท่ี 4.9 แสดงร้อยละของรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทสินคา้เจาะจงซ้ือ 
 

รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้า จ านวน ร้อยละ 
ออฟไลน์  2 4 
ออนไลน ์ 0 0 
เวบ็รูมม่ิง  32 64 
โชวรู์มม่ิง 16 32 
รวม 50 100 

  

 จากตารางท่ี 4.9 รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าประเภทสินค้าเจาะจงซ้ือ ผู ้ท  า
แบบทดสอบการซ้ือสินค้าจ านวน  50 คน พบว่า รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าเป็นรูปแบบ  
เวบ็รูมม่ิง สูงสุดจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 64  รองลงมาคือ รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้า
แบบ โชวรู์มม่ิง จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 32 ล าดบัต่อมาคือ รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
แบบออฟไลน์จ านวน  2 คน คิดเป็นร้อยละ 4 โดยในการทดลองไม่พบรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ในรูปแบบออนไลน์ในการทดลองการซ้ือสินคา้ประเภทเจาะจงซ้ือ 
 

ตารางท่ี 4.10 แสดงร้อยละของรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทสินคา้ไม่แสวงซ้ือ      
 

รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้า จ านวน ร้อยละ 
ออฟไลน์ 17 34 
ออนไลน์ 0 0 
เวบ็รูมม่ิง  29 58 
โชวรูมม่ิง 4 8 
รวม 50 100 

 

 จากตารางท่ี 4.10 รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าประเภทสินค้าไม่แสวงซ้ือ ผูท้  า
แบบทดสอบการซ้ือสินคา้จ านวน  50 คน พบวา่ รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เป็นรูปแบบเวบ็รูม
ม่ิง สูงสุดจ านวน 29  คน คิดเป็นร้อยละ 58  รองลงมาคือ รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือแบบออฟไลน์ 
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จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 34 ล าดบัต่อมาคือรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในแบบโชวรู์มม่ิง 
จ านวน  4 คน คิดเป็นร้อยละ 8 โดยไม่พบรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบออนไลน์ใน
สินคา้ประเภทเจาะจงซ้ือ  
 เม่ือน าขอ้มูลร้อยละของรูปแบบพฤติกรรมการการซ้ือของผูท้  าแบบทดสอบท่ีพบใน
สินค้าแต่ละประเภทมาสรุปเพื่อเปรียบเทียบร้อยละ และน ามาแสดงเป็นกราฟเปรีบบเทียบ  
พบขอ้มูลดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.11 สรุปเปรียบเทียบประเภทสินคา้และรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 
 

ประเภทสินค้า 
รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้า (ร้อยละ)  

ออฟไลน์ ออนไลน์  เวบ็รูมม่ิง โชวรู์มม่ิง 
สินคา้สะดวกซ้ือ 88 8 4 0 
สินคา้เปรียบเทียบซ้ือ 40 18 28 14 
สินคา้เจาะจงซ้ือ 4 0 64 32 
สินคา้ไม่แสวงซ้ือ 34 0 58 8 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4.1  กราฟเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตามประเภทสินคา้ 
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 จากตารางท่ี 4.11 และภาพท่ี 4.1 สรุปเปรียบเทียบประเภทสินคา้กบัรูปแบบพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้ทั้ง 4 รูปแบบ พบวา่รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบออฟไลน์พบสูงสุดในสินคา้
สะดวกซ้ือร้อยละ 88 รองลงมาคือสินค้าเปรียบเทียบซ้ือ ร้อยละ 40 ถัดมาคือสินคา้ไม่แสวงซ้ือ  
ร้อยละ 34 และ สินคา้เจาะจงซ้ือร้อยละ 4  
 รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบออนไลน์ พบมากในสินคา้เปรียบเทียบซ้ือ 
ร้อยละ 18 และสินคา้สะดวกซ้ือร้อยละ 8 โดยรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบออนไลน์ 
ไม่พบในสินคา้เจาะจงซ้ือ และ สินคา้ไม่แสวงซ้ือ  
 รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในรูปแบบเว็บรูมม่ิงพบสูงสุดในสินค้าเจาะจงซ้ือ 
ร้อยละ 64 รองลงมาคือสินคา้ไม่แสวงซ้ือร้อยละ 58 ถดัมาคือสินคา้เปรียบเทียบซ้ือ ร้อยละ 28 และ
พบต ่าสุดในสินคา้ประเภทสะดวกซ้ือ  
 รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบโชวรู์มม่ิงพบสูงสุดในสินค้าเจาะจงซ้ือ  
ร้อยละ 32 รองลงมาคือสินคา้เปรียบเทียบซ้ือ ร้อยละ 14 และสินคา้ไม่แสวงซ้ือร้อยละ 8 โดยไม่พบ
พฤติกรรมโชวรู์มม่ิงในสินคา้สะดวกซ้ือ 
 

ตอนที ่3  ผลการทดสอบสมมติฐานในการวจิัย  
 

 ในการวจิยัผูว้จิยัก าหนดสมมติฐานในการวจิยัไว ้1 ขอ้ ไดแ้ก่ 
 สมมติฐาน ผูบ้ริโภคมีรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนัตามประเภทของสินคา้ 

 โดยก าหนดประเภทของสินคา้ได้แก่ สินคา้สะดวกซ้ือ สินคา้เปรียบเทียบซ้ือ สินคา้
เจาะจงซ้ือ และ สินคา้ไม่แสวงซ้ือ ซ่ึงชนิดสินคา้ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้าท่ีแตกต่างกนั โดยทดสอบความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์หรือระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 ซ่ึงค่าสถิติ
การวิเคราะห์จะปฏิเสธสมมติฐานหลกัและยอมรับสมมติฐานรอง เม่ือค่านยัส าคญั (Sig.) น้อยกว่า 
0.05 โดย Crosstabulation เพื่อทดสอบไควส์แควร์  
 สมมติฐานหลัก (H0) ประเภทสินค้าไม่มีผลต่อรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าท่ี
แตกต่างกนั 
 สมมติฐานรอง  (H1) ประเภทสินคา้มีผลต่อรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.12 ผลการวเิคราะห์ค่าทางสถิติของจ านวนรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้  
 ตามประเภทสินคา้  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2

 = 111.293  ,df = 9 ,  Sig. = 0.000  
 
 จากตารางท่ี 4.12 เม่ือพิจารณาค่านยัส าคญัจากการใช้สถิติความถ่ีของจ านวนรูปแบบ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตามประเภทสินคา้พบวา่ ค่านยัส าคญัทางสถิติมีค่าต ่ากวา่ 0.05 หมายความ
วา่ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ยอมรับสมมติฐานรอง คือ ประเภทสินคา้ท่ีมีผลต่อรูปแบบพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 



บทที่  5 

สรุปการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 การศึกษางานวิจยัในคร้ังน้ีมุ่งเน้นศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคใน
รูปแบบโชวรู์มม่ิง และ เวบ็รูมม่ิง ในประเทศไทย โดยศึกษาเปรียบเทียบถึงประเภทสินคา้อุปโภค
บริโภคจ านวน 4 ชนิดได้แก่ สินคา้สะดวกซ้ือ สินคา้เปรียบเทียบซ้ือ สินคา้เจาะจงซ้ือและสินคา้ 
ไม่แสวงซ้ือ  โดยการวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัแบบผสมผสานระหวา่งการวิจยัเชิงคุณภาพ และวิจยัเชิง
ทดลอง ซ่ึงผลการวิจยัสามารถน ามาเป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการธุรกิจทั้ งในรูปแบบธุรกิจ
จ าหน่ายสินคา้แบบออฟไลน์และสินคา้แบบออนไลน์ ใช้เพื่อการก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้มี
ความเหมาะสมสอดคลอ้งกบัรูปแบบของพฤติกรรมผูบ้ริโภค และ เหมาะสมกบัประเภทสินคา้ได้
มากยิง่ข้ึน  
  

1. สรุปการวจิัย 
 
 จากการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในรูปแบบโชวรู์มม่ิง และ เวบ็รูมม่ิง
ในประเทศไทยสามารถสรุปผลการวจิยัตามวตัถุประสงคใ์นการวจิยัไดด้งัน้ี 
 วตัถุประสงค์ข้อที ่1  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในรูปแบบโชวรู์มม่ิง 
และ เวบ็รูมม่ิง ในประเทศไทย โดยน าผลการวิจยัเชิงคุณภาพ จากการวิจยัตอนท่ี 1 ขอ้มูลจากแบบ
สัมภาษณ์ เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบโชวรู์มม่ิง และ เวบ็รูมม่ิง พบวา่  
 ผู ้ให้สัมภาษณ์ 42 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุอยู่ใน 36 ปีข้ึนไป  รองลงมาคือ  
อายุอยู่ในช่วง 31-35 ปี  มีระดับการศึกษาสูงสุดคือระดับปริญญาตรี รองลงมาคือ ปริญญาโท  
มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 40,000 บาท รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่  20,0001- 30,000 บาท  
 โดยสรุปรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตามผลการวจิยัไดเ้ป็นขอ้ๆ ดงัน้ี  
 1. ผูส้ัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในรูปแบบเว็บรูมม่ิง ร้อยละ 64.3 
มากกวา่พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบโชวรูมม่ิง ซ่ึงพบในอตัราส่วนร้อยละ 35.7  
 2. พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบโชวรู์มม่ิงพบสูงสุดในสินคา้ประเภทเจาะจงซ้ือ 
ร้อยละ 42.8  
 3. พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบเวบ็รูมม่ิง พบสูงสุดในสินคา้ประเภทเจาะจงซ้ือ 
ร้อยละ 47.6  
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 4. จุดเด่นของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้รูปแบบโชวรู์มม่ิงไดแ้ก่ การไดท้ดลองสินคา้จริง
เพื่อทดลองให้ตรงกบัคามตอ้งการของตนเองก่อนซ้ือสินค้า ได้รับราคาสินค้าท่ีต ่ากว่าหน้าร้าน 
ไม่ตอ้งช าระเงินซ้ือสินคา้หนา้ร้านทนัที และสามารถเปรียบเทียบขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ไดอ้ย่าง
เตม็ท่ี โดยไม่ตอ้งรีบตดัสินใจซ้ือ 
 5. จุดอ่อน หรือขอ้เสีย ของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้รูปแบบโชวรู์มม่ิง ได้แก่ การสั่ง
ผา่นระบบออนไลน์อาจไดรั้บสินคา้จริงไม่ตรงตามท่ีตอ้งการ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้รูปแบบโชว์
รูมม่ิง ผูบ้ริโภคต้องเดินทางไปท่ีหน้าร้านจริง ท าให้เสียเวลา และ การสั่งซ้ือสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ ท าใหต้อ้งรอสินคา้ไม่ไดรั้บสินคา้ในทนัที และ มีความกงัวลกรณีมีการเปล่ียนสินคา้ หรือ
กงัวลวา่ไม่ไดรั้บบริการหลงัการขายท่ีดีเท่ากบัการซ้ือสินคา้ผา่นหนา้ร้านคา้โดยตรง 
 6. จุดเด่นของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้รูปแบบเวบ็รูมม่ิง ไดแ้ก่ ไดท้ดลองสินคา้จริงตรง
กบัความตอ้งการ สามารถรับสินคา้ไดท้นัที โดยสามารถสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้เพิ่มเติมกบั
พนกังานขาย และมีความมัน่ใจในการประกนัสินคา้ และการบริการหลงัการขาย 
 7. จุดอ่อน หรือขอ้เสียขอพฤติกรรมการซ้ือสินคา้รูปแบบเวบ็รูมม่ิง ไดแ้ก่ ราคาท่ีสูง
กวา่ซ้ือผา่นระบบออนไลน์ ตอ้งเสียเวลาในการเดินทางไปท่ีหนา้ร้านจริง และคิดวา่สินคา้ท่ีหนา้ร้าน
อาจจะไม่ตรงกบัท่ีตนเองตอ้งการหรือคน้หาขอ้มูลมาก่อนแลว้ และจะตอ้งช าระเงิน ณ จุดขายเม่ือ
ตกลงซ้ือสินคา้  
 วัตถุประสงค์ข้อที่  2 เพื่อศึกษาเปรียบเทียบอิทธิพลของประเภทสินค้าท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในรูปแบบโชวรู์มม่ิง และเวบ็รูมม่ิง  
 น าข้อมูลจาการการวิจยัในตอนท่ี 2 การวิจัยเชิงทดลอง โดยใช้แบบทดสอบการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแยกตามประเภทของสินคา้อุปโภคบริโภค 4 ชนิด ซ่ึงน าผลการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ในแบบทดสอบมาเปรียบเทียบรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ทั้ง 4 รูปแบบ พบวา่  
 1. สินคา้ประเภทสะดวกซ้ือพบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้รูปแบบออฟไลน์ สูงสุด  
ร้อยละ 88  
 2. สินคา้ประเภทเปรียบเทียบซ้ือพบรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้รูปแบบออฟไลน์
สูงสุด ร้อยละ 40 
 3. สินคา้ประเภทเจาะจงซ้ือพบรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบเว็บรูมม่ิง 
สูงสุด ร้อยละ 64 
 4. สินคา้ประเภทไม่แสวงซ้ือพบรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบ เวบ็รูมม่ิง
สูงสุด ร้อยละ 58 
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 5. พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบออฟไลน์พบในสินคา้ประเภทสะดวกซ้ือสูงสุด
ร้อยละ 88  
 6. พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบออนไลน์พบในสินคา้ประเภทเปรียบเทียบซ้ือ
สูงสุดร้อยละ 18  
 7. พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบเวบ็รูมม่ิงพบในสินคา้ประเภทเจาะจงซ้ือสูงสุด
ร้อยละ 64  
 8. พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบโชวรู์มม่ิงพบในสินคา้เจาะจงซ้ือสูงสุดร้อยละ 32  
 9. การทดสอบสมมติฐานตามท่ีตั้งไวพ้บวา่ ผูบ้ริโภคมีรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ท่ีแตกต่างกนัตามประเภทสินคา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05   
  

2. อภิปรายผล  
 
 ในการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในรูปแบบโชวรู์มม่ิง และ เวบ็รูมม่ิง 
เป็นการวิจยัแบบผสมผสานโดยการอภิปรายผล โดยท าการน าขอ้มูลผลการวิจยัทั้ง 2 ตอนคือการ
วจิยัเชิงคุณภาพ และการวจิยัเชิงทดลองมาอภิปรายผลร่วมกนั สามารถอภิปรายผลการศึกษาวจิยัได้
ดงัน้ี  
 พบว่าผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในรูปแบบเว็บรูมม่ิง มากกว่าพฤติกรรม 
การซ้ือสินค้าใน รูปแบบโชว์รูม ม่ิ ง ดังแสดงในตารางท่ี  3  สอดคล้องกับการศึกษาของ   
Tien Minh (2015) ซ่ึงท าการศึกษาพฤติกรรมแบบโชวรู์มม่ิงและเว็บรูมม่ิงในเมือง Ho Chi Minh 
พบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบเวบ็รูมม่ิงสูงกวา่พฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบโชวรู์มม่ิง  
 พบว่าพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู ้บริโภคในรูปแบบโชว์รูมม่ิง และ เว็บรูมม่ิง  
พบมากในสินค้าประเภทเจาะจงซ้ือ ดังแสดงในตารางท่ี 4, 5 และตารางท่ี 12 ซ่ึงผลการวิจยัทั้ ง 2  
ตอนมีความสอดคลอ้งกนั ซ่ึงเม่ือพิจารณาจากผลการวจิยัเชิงคุณภาพในตอนท่ี 1 จากตารางท่ี 6 ซ่ึงระบุ
จุดเด่นของพฤติกรรมการซ้ือสินค้าทั้ ง 2 รูปแบบพบว่า เหตุผลของพฤติกรรมโชว์รูมม่ิงนั้ นคือ 
ผูบ้ริโภคตอ้งการมีประสบการณ์โดยตรงกบัตวัสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ และการคน้หาขอ้มูลสินคา้จริง
ผ่านหน้าร้าน แล้วซ้ือผ่านระบบออนไลน์เน่ืองจากมีความคาดหวงัว่าราคาท่ีต ่ากว่าหน้าร้าน และ
สามารถหาขอ้มูลเปรียบเทียบได้อย่างเต็มท่ี  สอดคล้องกบัคุณลกัษณะของสินคา้ประเภทเจาะจงซ้ือ 
สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Sarita (2014) ท่ีท าการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบเวบ็รูมม่ิง
ของผูบ้ริโภคออนไลน์ มีความตอ้งการท่ีจะไดสิ้นคา้ท่ีราคาถูก ตอ้งการเปรียบเทียบราคา และน าขอ้มูล
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มาตดัสินใจซ้ือแบบออนไลน์ ซ่ึงตรงกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบเวบ็รูมม่ิง โดยกลุ่มสินคา้ท่ี
พบในการศึกษาคือ กลุ่มรองเทา้ และ อุปกรณ์กีฬา ซ่ึงเป็นสินคา้เจาะจงซ้ือและสินคา้เปรียบเทียบซ้ือ  
 ประเภทของสินคา้อุปโภคบริโภคมีอิทธิพลต่อรูปแบบพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือท่ี
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ตามตารางท่ี 13 โดยพฤติกรรมการซ้ือแบบโชวรู์มม่ิงพบมาก
ท่ีสุดในสินค้าเจาะจงซ้ือ เน่ืองจากสินค้าประเภทดังกล่าวเป็นสินค้าท่ีผูบ้ริโภคมีความเจาะจง 
ในการเลือกซ้ือ เลือกยี่ห้อท่ีถูกใจเท่านั้ น การเปล่ียนแปลงยี่ห้อ ต้องใช้เวลาในการตัดสินใจ  
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมในรูปแบบโชวรู์มม่ิง ท่ีผูบ้ริโภคสามารถหาขอ้มูลจริงจากหนา้ร้านแต่ยงั
ไม่จ  าเป็นตอ้งซ้ือ สามารถหาขอ้มูลเปรียบเทียบผ่านระบบออนไลน์ได้ เช่นเดียวกันพฤติกรรม 
การซ้ือแบบ เว็บรูมม่ิง ท่ีพบสูงสุดในสินค้าเจาะจงซ้ือท่ีผูบ้ริโภคต้องมีความเจาะจงในการซ้ือ  
การตดัสินใจซ้ือตอ้งหาขอ้มูลจากระบบออนไลน์อย่างเพียงพอตรงกบัท่ีตนเองตอ้งการจึงมาซ้ือ
สินคา้ผา่นหนา้ร้าน 
 ดังนั้ นธุรกิจผู ้ประกอบการควรปรับกลยุทธ์การตลาดท่ีให้เหมาะสมกับรูปแบบ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีความหลากหลายมากข้ึน โดยเฉพาะพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าแบบเว็บรูมม่ิงและโชว์รูมม่ิง โดยค านึงถึงประเภทของสินค้าท่ีจดัจ าหน่ายว่าผูบ้ริโภคมี
พฤติกรรมแบบใดเพื่อให้สามารถก าหนดกลยุทธ์ท่ีเหมาะสม สามารถแข่งขนัทางการตลาดและ
สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน  
 

3. ข้อเสนอแนะ 
 

3.1 ข้อเสนอแนะในการวจัิยในคร้ังนี ้
  จากการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีตามวตัถุประสงคก์ารวิจยัเพื่อศึกษารูปแบบพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในรูปแบบเวบ็รูมม่ิงและโชวรู์มม่ิง และ ศึกษาเปรียบเทียบอิทธิพลของ
ประเภทสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค โดยท าการวิจยัแบบผสมผสาน
ระหวา่งการวิจยัเชิงคุณภาพ เพื่อให้ไดข้อ้มูลเชิงลึกถึงรูปแบบพฤติกรรม ประเภทสินคา้ เพื่อน ามา
ออกแบบการวิจยัเชิงทดลอง และทดสอบสมมติฐานการวิจยั ทั้งน้ีผูว้ิจยัคาดหวงัการน าขอ้มูลการ
วจิยัไปใชก้ารก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมส าหรับพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค
ให้สอดคล้องกบัประเภทสินคา้มีความส าคญัอย่างยิ่งกล่าวคือ ผูป้ระกอบการทั้งผูป้ระกอบการ
สินคา้ออฟไลน์และ สินคา้ออนไลน์  ซ่ึงผูว้จิยัไดเ้สนอแนะตามผลการวจิยัดงัต่อไปน้ี 
  1. พฤติกรรมการซ้ือสินค้าในรูปแบบเว็บรูมม่ิงพบมากท่ีสุดตามตารางท่ี  3  
โดยพฤติกรรมเวบ็รูมม่ิงคือพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคท าการคน้หาขอ้มูลสินคา้ผา่นระบบ
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ออนไลน์มาก่อน แลว้น าขอ้มูลมาซ้ือสินคา้จริงผ่านระบบออฟไลน์ ซ่ึงจากผลการวิจยัเชิงคุณภาพ
พบวา่พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบเวบ็รูมม่ิงยงัมีจุดอ่อนหลายประการ ตามตารางท่ี 7 ไดแ้ก่ 
ผูบ้ริโภคยงัมีความคิดวา่ราคาสูงกวา่การซ้ือผา่นระบบออนไลน์ จ าเป็นตอ้งเสียเวลาในการเดินทาง 
สินค้าจริงอาจจะไม่ตรงกับข้อมูลท่ีค้นหาไว ้และ การจ่ายเงินท่ีต้องช าระเงินทันที ณ จุดขาย  
ซ่ึงขอ้มูลในการวิจยัดงักล่าว ผูป้ระกอบการควรน าไปปรับปรุงและปรับกลยุทธ์ให้เหมาะสมกบั
กลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มดงักล่าว เช่น มีการให้คู่คา้ตรวจสอบราคา ณ จุดขายผ่านระบบออนไลน์  
มีช่องทางการตรวจสอบสินคา้ก่อนเดินทางมายงัร้านคา้ และ น ารูปแบบการช าระเงินผ่านระบบ
ออนไลน์เขา้มาเป็นกลยุทธ์ในการก าหนดการตลาดได ้ 
  2. จากขอ้มูลการวิจยัเชิงคุณภาพ และ ขอ้มูลวิจยัเชิงทดลอง พบว่า ประเภทของ
สินคา้มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคอย่างมีนยัส าคญั ดงันั้น ผูว้ิจยัของเสนอขอ้มูล
ประกอบการปรับกลยทุธ์ของผูป้ระกอบการตามประเภทสินคา้ดงัน้ี  
   2.1 สินคา้สะดวกซ้ือ มีรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบออฟไลน์มากท่ีสุด
ตามตารางท่ี 8 กล่าวคือ สินคา้สะดวกซ้ือ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะท าการซ้ือสินคา้ผา่นระบบออฟไลน์ 
คือ เม่ือพบสินคา้ท่ีหน้าร้านคา้เช่นห้างสรรพสินคา้ ร้านสะดวกซ้ือ ผูบ้ริโภคสามารถตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ดงักล่าวไดท้นัที ดงันั้นจากขอ้มูลในการวจิยั พบกวา่ผูป้ระกอบการควรก าหนดกลยทุธ์ในการ
ขายสินคา้สะดวกซ้ือคือ การจ าหน่ายผา่นระบบออฟไลน์มากท่ีสุด  
   2.2 สินค้าเปรียบเทียบซ้ือ มีรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแบบออฟไลน์ 
มากท่ีสุดตามตารางท่ี 9 กล่าวคือ สินคา้เปรียบเทียบซ้ือ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะท าการซ้ือสินคา้ผา่น
ระบบออฟไลน์ คือ เม่ือพบสินค้าท่ีหน้าร้านค้าเช่นห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซ้ือ ผูบ้ริโภค
สามารถตดัสินใจซ้ือสินคา้ดงักล่าวไดท้นัที ดงันั้นจากขอ้มูลในการวิจยั พบกวา่ผูป้ระกอบการควร
ก าหนดกลยทุธ์ในการขายสินคา้เปรียบเทียบซ้ือ คือ การจ าหน่ายผา่นระบบออฟไลน์มากท่ีสุด  
    โดยพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแบบเว็บรูมม่ิงก็พบมากเช่นกันในสินค้า
เปรียบเทียบซ้ือ คือผูบ้ริโภคอีกส่วนจะท าการค้นหาข้อมูลสินค้าผ่านระบบออนไลน์ มาก่อน  
แล้วน าข้อมูลดังกล่าวมาค้นหาสินค้าท่ีหน้าร้านผ่านระบบออฟไลน์ ดังนั้น ผูป้ระกอบการควร
ค านึงถึงการเปรียบเทียบขอ้มูลของสินคา้เปรียบเทียบซ้ือ โดยเฉพาะราคา ซ้ือ เป็นจุดอ่อนท่ีผูบ้ริโภค
อาจจะไม่ตัดสินใจซ้ือสินค้าหากพบว่าราคาสินค้า ณ จุดขายสูงกว่าราคาท่ีได้ค้นหาผ่านระบบ
ออนไลน์มาก่อน 
   2.3 สินค้าเปรียบเจาะจงซ้ือ มีรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบเว็บรูมม่ิง 
มากท่ีสุดตามตารางท่ี 10  กล่าวคือ สินคา้เจาะจงซ้ือ ผูบ้ริโภคจะท าการคน้หาขอ้มูลสินคา้ผา่นระบบ
ออนไลน์ มาก่อน แล้วน าข้อมูลดังกล่าวมาค้นหาสินค้าท่ีหน้าร้านผ่านระบบออฟไลน์ ดังนั้ น 
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ผูป้ระกอบการควรค านึงถึงการเปรียบเทียบขอ้มูลของสินคา้เจาะจงซ้ือ โดยเฉพาะราคา ซ้ือ เป็น
จุดอ่อนท่ีผูบ้ริโภคอาจจะไม่ตดัสินใจซ้ือสินคา้หากพบว่าราคาสินคา้ ณ จุดขายสูงกว่าราคาท่ีได้
คน้หาผา่นระบบออนไลน์มาก่อน  
   2.4 สินคา้ไม่แสวงซ้ือ มีรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบเวบ็รูมม่ิง 
มากท่ีสุดตามตารางท่ี 11 กล่าวคือ สินคา้ไม่แสวงซ้ือ ผูบ้ริโภคจะท าการคน้หาข้อมูลสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์ มาก่อน แลว้น าขอ้มูลดงักล่าวมาคน้หาสินคา้ท่ีหนา้ร้านผา่นระบบออฟไลน์ ดงันั้น 
ผูป้ระกอบการควรค านึงถึงการเปรียบเทียบขอ้มูลของสินคา้ไม่แสวงซ้ือ โดยเฉพาะราคา  
   ทั้งน้ีในสินคา้ไม่แสวงซ้ือ ยงัพบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบออฟไลน์
มากเช่นกนั กล่าวคือ สินคา้ไม่แสวงซ้ือ ผูบ้ริโภคจะท าการซ้ือสินคา้แบบออฟไลน์ โดยไม่ท าการซ้ือ
สินค้าแบบออนไลน์กล่าวคือ สินค้าในกลุ่มประเภทไม่แสวงซ้ือ เป็นสินค้าท่ีผูบ้ริโภคไม่รู้จัก 
หรือไม่มีความรู้ในตวัสินคา้ ยงัไม่มีความตอ้งการซ้ือ หรือเป็นสินคา้ท่ียงัไม่เป็นท่ีรู้จกั เช่นสินคา้
ดา้นเทคโนโลย ี ผูป้ระกอบการสินคา้จะตอ้งก าหนดกลยุทธ์ของสินคา้ไม่แสวงซ้ือให้สอดคลอ้งกบั
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบเวบ็รูมม่ิง และ ออฟไลน์ดว้ย เช่นใหค้วามส าคญักบัพนกังานขาย 
การใหข้อ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้กบัผูบ้ริโภค เพื่อใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ไดม้ากยิง่ข้ึน 

3.2 ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 
  1. การก าหนดประเภทสินคา้ในการศึกษาและน ามาออกแบบการวิจยัเชิงทดลอง 
น าขอ้มุลจากการวิจยัเชิงคุณภาพ และ ท าการทดสอบ Manipulation  check เพื่อทดสอบการรับรู้ถึง
ประเภทของสินคา้ก่อนเป็นตวัแทนของสินคา้น าไปทดลองการซ้ือสินคา้ของกลุ่มทดลอง ดงันั้น 
การก าหนดชนิดของสินคา้แต่ละประเภทจึงมีความแตกต่างกนัได ้ซ่ึงไดนิ้ยามไวใ้นการศึกษาวิจยั
คร้ังน้ีแลว้ หากผูว้ิจยัท่ีน าไปศึกษาวิจยัต่อไปควรพิจารณารูปแบบของประเภทสินคา้ให้สอดคลอ้ง
กบัการวจิยัและก าหนดไวใ้นระเบียบการวจิยั  
  2. ในการวิเคราะห์ค่าไควส์แควร์ เพื่อทดสอบอิทธิพลของประเภทสินคา้ท่ีมีต่อ
รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ พบว่ามีขอ้จ ากดัจ านวนผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีจ านวนต ่ากว่า 5 
ตวัอยา่ง ในแต่ละพฤติกรรมท าให้ค่าไควส์แควร์ผิดพลาดได ้ผูว้ิจยัท าการทดสอบโดย Crosstabulation 
ซ่ึงในการวิจยัในคร้ังต่อไป ผูท้  าการวิจยัท่ีน าผลการวิจยัไปวิจยัต่อ ควรค านึงถึงผลการทดลองท่ีมี
กลุ่มตวัอยา่งตอบแบบสอบถามต ่ากวา่ 5 ตวัอยา่งและออกแบบการวจิยัใหมี้ความถูกตอ้งมากยิง่ข้ึน  
  3. ควรศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกบัอิทธิพลของปัจจยัดา้นลกัษณะส่วนบุคคล เช่นเพศ 
อายุ รายได ้ท่ีมีผลต่อรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ เพื่อใชใ้นการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้
เหมาะสมยิง่ข้ึน  
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ภาคผนวก ก 
แบบสัมภาษณ์ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในรูปแบบโชวรู์มม่ิง และเวบ็รูมม่ิง 
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แบบสัมภาษณ์ 

เร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในรูปแบบโชว์รูมมิง่ และ เวบ็รูมมิง่  

แบบสอบถามน้ีมีวตัถุประสงค ์เพื่อใชใ้นการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคใน
รูปแบบเวบ็รูมม่ิง และ โชวรู์มม่ิง เป็นส่วนหน่ึงของการเก็บขอ้มูลในการท าวิทยานิพนธ์ (Thesis) 
ส าหรับนกัศึกษาปริญญาโท สาขาวทิยาการจดัการ (การตลาด)  มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช  

แบบสอบถามนีแ้บ่งออกเป็น 4 ตอนดังนี ้ 
1. ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
2. พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบโชวรู์มม่ิง และเวบ็รูมม่ิง   
3. ประเภทของสินคา้ท่ีเลือกซ้ือในรูปแบบพฤติกรรมโชวรู์มม่ิง และเวบ็รูมม่ิง  
4. ขอ้เสนอแนะ และ ขอ้มูล ผูต้อบแบบสอบถาม  

*Required 
ตอนที ่1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
โปรดเลือกค าตอบท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 

1. เพศ * 
     ชาย 

หญิง 
2. อาย ุ* 

  ต ่ากวา่ 20 ปี 
  20 - 25 ปี 
  26 - 30 ปี 
  31 - 35 ปี 
  36 - 40 ปี 
  41 - 45 ปี 
  มากกวา่ 45 ปี 
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3. การศึกษา * 
  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
  ปริญญาตรี 
  ปริญญาโท 
  สูงกวา่ปริญญาโท 
 

4. รายไดต่้อเดือน * 
  ต ่ากวา่ 15,000 บาท 
  15,000 - 20,000 บาท 
  20,001 - 30,000 บาท 
  30,001 - 40,000 บาท 
  มากกวา่ 40,000 บาท 
 

ตอนที ่2 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบโชวรู์มม่ิง และ เวบ็รูมม่ิง  
อธิบายเพิ่มเติมเก่ียวกบัพฤติกรรมโชวรู์มม่ิง  คือ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบออนไลน์ 

โดยผูบ้ริโภคคน้หาขอ้มูลสินคา้จากร้านจริงก่อนตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์  ในขณะ
พฤติกรรมเว็บรูมม่ิง จะเป็นพฤติกรรมท่ีตรงกันข้าม คือ ผูบ้ริโภคค้นหาขอ้มูลสินคา้ผ่านระบบ
ออนไลน์มาก่อนแลว้ซ้ือสินคา้จริงจากหนา้ร้านคา้แบบออฟไลน์   

 

ภาพแสดงรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินค้าเปรียบเทียบระหว่าง โชว์รูมมิ่ง และ เวบ็รูมมิ่ง  
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ค าถามข้อที ่1 .ท่านมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบใดมากกวา่กนั ระหวา่งพฤติกรรมโชวรู์ม
ม่ิงและ เวบ็รูมม่ิง  * (ตอบเพียงขอ้เดียว)  

- โชวรู์มม่ิง  
- เวบ็รูมม่ิง  
 

ค าถามข้อที่ 2  ยกตวัอย่างการซ้ือสินคา้โดยมีรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือในรูปแบบโชวรู์ม
ม่ิงของท่าน ท่ีท่านเคยซ้ือ มีอะไรบา้ง ซ้ืออยา่งไร *  
  
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
 

ค าถามข้อที ่3  ในความคิดเห็นของท่าน การซ้ือสินคา้ในรูปแบบ Showrooming มีขอ้ดีและ
ขอ้เสียอยา่งไรบา้ง * 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
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ตอนที ่3 ประเภทสินคา้ท่ีท่านเลือกซ้ือในรูปแบบโชวรู์มม่ิง และ เวบ็รูมม่ิง  
 ค  าอธิบายเพิ่มเติมส าหรับประเภทสินคา้ อุปโภคบริโภค  

สินคา้อุปโภคบริโภค ( Consumer Goods) คือ สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือไปเพื่อใชเ้อง  
แบ่งตามลกัษณะการซ้ือของผูบ้ริโภคได ้4 ชนิด คือ 
1.สินค้าสะดวกซ้ือ ( Convenience Goods) เป็นสินคา้ท่ีเป็นของกินของใชป้ระจ าวนัท่ีราคา

ไม่แพง ใช้เป็นประจ า และเคยชินกบัยี่ห้อ เช่น ผงซักฟอก สบู่ ผา้อนามยั ยาสีฟัน ไมขี้ด นิตยสาร 
หนงัสือพิมพ ์เป็นตน้  

 
 

 
 
 
 

2. สินค้าเปรียบเทียบซ้ือ (Shopping Goods ) เป็นสินคา้ราคาสูง คงทนถาวรซ้ือไม่บ่อยนกั 
จะเลือกยี่ห้อท่ีเหมาะกับตนเอง ตอ้งมีการเปรียบเทียบหลาย ๆ ร้าน หลาย ๆ ยี่ห้อเปรียบบริการ 
สมรรถนะ รูปแบบ  ราคา คุณภาพ ฯลฯ เช่น เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า ตู ้เยน็ โทรทศัน์ เคร่ืองปรับอากาศ ฯลฯ 

 
 
 
 
 
 
 

3. สินค้าเจาะจงซ้ือ ( Specialty Goods )  เป็นสินคา้ท่ีมีความพอใจเป็นพิเศษ จะซ้ือยี่ห้อน้ี
เท่านั้น มีความภกัดีสูง เช่น เคร่ืองส าอาง น ้าหอม คอมพิวเตอร์ รถยนต ์ฯลฯ 
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4. สินค้าไม่แสวงซ้ือ ( Unsought Goods ) เป็นสินคา้ใหม่ท่ีเพิ่งวางตลาด หรือเป็นสินคา้ท่ีมี
ราคาสูงเกินอ านาจซ้ือ ไม่เห็นความส าคญั หรือ ความจ าเป็น เช่น ประกนัภยั สารานุกรม วติามิน
บ ารุง เคร่ืองออกก าลงักาย เคร่ืองนุ่งห่มราคาแพงมากๆ เป็นตน้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
ค าถามข้อที ่4 ประเภทสินคา้ท่ีท่านเคยซ้ือในรูปแบบพฤติกรรมโชวรู์มม่ิงมากท่ีสุดไดแ้ก่  
(ตอบเพียง 1 ขอ้) * 

สินคา้สะดวกซ้ือ 
สินคา้เปรียบเทียบซ้ือ 
สินคา้เจาะจงซ้ือ 
สินคา้ไม่แสวงซ้ือ 
 

ค าถามข้อที ่5 อธิบายเหตุผลในการซ้ือสินคา้ประเภทดงักล่าวในรูปแบบโชวรู์มม่ิง  
(ค าตอบท่ีเลือกจากขอ้ 4 )* 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
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ค าถามข้อที ่6  ประเภทสินคา้ท่ีท่านเคยซ้ือในรูปแบบพฤติกรรมเวบ็รูมม่ิงมากท่ีสุดไดแ้ก่  
(ตอบเพียง 1 ขอ้) * 

สินคา้สะดวกซ้ือ 
สินคา้เปรียบเทียบซ้ือ 
สินคา้เจาะจงซ้ือ 
สินคา้ไม่แสวงซ้ือ 
 

ค าถามข้อที ่7  อธิบายเหตุผลในการซ้ือสินคา้ประเภทดงักล่าวในรูปแบบเวบ็รูมม่ิง  
(ค าตอบท่ีเลือกจากขอ้ 6 )* 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
 
ตอนที ่4  ขอ้เสนอแนะ และขอ้มูลผูต้อบแบบสอบถาม  

1.ท่านมีความคิดเหตุเพิ่มเติมหรือขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ หรือไม่  
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 

2.ขอ้มูลผูต้อบแบบสอบถาม  
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 

“ขอขอบพระคุณส าหรับความร่วม มือในการตอบแบบสอบถาม”ข 
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ภาคผนวก ข 
แบบทดสอบรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตามประเภทของสินคา้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 59 

แบบสอบถาม ชุดที ่1  

เร่ืองประเภทสินค้าทีม่ผีลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

แบบสอบถามน้ีใช้ในการศึกษาประเภทสินคา้ท่ีมีผลต่อรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย เป็นส่วนหน่ึงของการเก็บข้อมูลในการท าวิทยานิพนธ์ (Thesis) 
ส าหรับนกัศึกษาปริญญาโท สาขาวิทยาการจดัการ (การตลาด)  มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช  
 

**ภาพสินคา้ตวัอยา่งในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีผูว้ิจยัน ามาประกอบเพื่อวตัถุประสงคใ์น
การศึกษาเท่านั้น  
*Required 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าตามประเภทสินค้า 

ใหท้่านพิจารณาภาพตวัอยา่งสินคา้ดา้นล่างและตอบค าถามตามความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  
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ค าถามข้อที ่1 จากภาพตวัอยา่งสินคา้ดงักล่าว ท่านคิดวา่ขอ้ความใดใกลเ้คียงกบัลกัษณะของสินคา้  
         ดงักล่าวมากท่ีสุด (ตอบเพียงขอ้เดียว) * 
 

เป็นสินคา้ท่ีสะดวกซ้ือ หาซ้ือไดง่้าย มีจ  าหน่ายโดยทัว่ไปในร้าน

สะดวกซ้ือ ใชเ้วลาในการตดัสินใจซ้ือเพียงเล็กนอ้ย 

เป็นสินคา้ท่ีตอ้งเปรียบเทียบถึงความเหมาะสมในดา้นราคา คุณภาพ 

ก่อนซ้ือ ตอ้งแสวงซ้ือบา้ง 

เป็นสินคา้เจาะจงยหีอ้ เลือกยหีอ้ท่ีถูกใจเท่านั้น ยากท่ีจะเปล่ียนยหีอ้ 

ตอ้งใชเ้วลาในการตดัสินใจซ้ือ หรือมีความลงัเลและคิดอยูน่านท่ีจะ

ยอมรับยหีอ้อ่ืนทดแทน 

เป็นสินคา้ท่ีรู้สึกวา่ไม่จ  าเป็นตอ้งซ้ือ หรือไม่แน่ใจในประโยชน์ ยงัไม่

รู้จกัสินคา้ซ้ือหรือไม่ซ้ือก็ได ้

 

ค าถามข้อที ่2 จากภาพดงักล่าวท่านมีแนวโนม้ซ้ือสินสินคา้ดงักล่าวดว้ยพฤติกรรมแบบใดมากท่ีสุด * 

ซ้ือจากหนา้ร้านคา้เป็นหลกั เช่น ซุปเปอร์มาเก็ต ร้านสะดวกซ้ือ หรือ 

หา้งสรรพสินคา้  

      ซ้ือผา่นระบบออนไลน์เป็นหลกั  

      คน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ แลว้น าขอ้มูลไปหาสินคา้ 

      จริงหนา้ร้าน และซ้ือท่ีหนา้ร้าน 

      เดินเลือกท่ีหนา้ร้าน เห็นสินคา้จริง สอบถามขอ้มูล จดจ ายหีอ้ แบบ  

      รุ่น ท่ีถูกใจแลว้มาเลือกซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
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แบบสอบถาม ชุดที ่2  

เร่ืองประเภทสินค้าทีม่ผีลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

แบบสอบถามน้ีใช้ในการศึกษาประเภทสินคา้ท่ีมีผลต่อรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย เป็นส่วนหน่ึงของการเก็บข้อมูลในการท าวิทยานิพนธ์ (Thesis) 
ส าหรับนกัศึกษาปริญญาโท สาขาวทิยาการจดัการ (การตลาด)  มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช  
  
**ภาพสินคา้ตวัอยา่งในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีผูว้ิจยัน ามาประกอบเพื่อวตัถุประสงคใ์น
การศึกษาเท่านั้น  
*Required 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าตามประเภทสินค้า 

ใหท้่านพิจารณาภาพตวัอยา่งสินคา้ดา้นล่างและตอบค าถามตามความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  
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ค าถามข้อที ่1 จากภาพตวัอยา่งสินคา้ดงักล่าว ท่านคิดวา่ขอ้ความใดใกลเ้คียงกบัลกัษณะของสินคา้  
         ดงักล่าวมากท่ีสุด (ตอบเพียงขอ้เดียว) * 
 

เป็นสินคา้ท่ีสะดวกซ้ือ หาซ้ือไดง่้าย มีจ  าหน่ายโดยทัว่ไปในร้าน

สะดวกซ้ือ ใชเ้วลาในการตดัสินใจซ้ือเพียงเล็กนอ้ย 

เป็นสินคา้ท่ีตอ้งเปรียบเทียบถึงความเหมาะสมในดา้นราคา คุณภาพ 

ก่อนซ้ือ ตอ้งแสวงซ้ือบา้ง 

เป็นสินคา้เจาะจงยหีอ้ เลือกยหีอ้ท่ีถูกใจเท่านั้น ยากท่ีจะเปล่ียนยหีอ้ 

ตอ้งใชเ้วลาในการตดัสินใจซ้ือ หรือมีความลงัเลและคิดอยูน่านท่ีจะ

ยอมรับยหีอ้อ่ืนทดแทน 

เป็นสินคา้ท่ีรู้สึกวา่ไม่จ  าเป็นตอ้งซ้ือ หรือไม่แน่ใจในประโยชน์ ยงัไม่

รู้จกัสินคา้ซ้ือหรือไม่ซ้ือก็ได ้

 

ค าถามข้อที ่2 จากภาพดงักล่าวท่านมีแนวโนม้ซ้ือสินสินคา้ดงักล่าวดว้ยพฤติกรรมแบบใดมากท่ีสุด * 

ซ้ือจากหนา้ร้านคา้เป็นหลกั เช่น ซุปเปอร์มาเก็ต ร้านสะดวกซ้ือ หรือ 

หา้งสรรพสินคา้  

      ซ้ือผา่นระบบออนไลน์เป็นหลกั  

      คน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ แลว้น าขอ้มูลไปหาสินคา้ 

      จริงหนา้ร้าน และซ้ือท่ีหนา้ร้าน 

      เดินเลือกท่ีหนา้ร้าน เห็นสินคา้จริง สอบถามขอ้มูล จดจ ายหีอ้ แบบ  

      รุ่น ท่ีถูกใจแลว้มาเลือกซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
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แบบสอบถาม ชุดที ่3  

เร่ืองประเภทสินค้าทีม่ผีลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

แบบสอบถามน้ีใช้ในการศึกษาประเภทสินคา้ท่ีมีผลต่อรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย เป็นส่วนหน่ึงของการเก็บข้อมูลในการท าวิทยานิพนธ์ (Thesis) 
ส าหรับนกัศึกษาปริญญาโท สาขาวทิยาการจดัการ (การตลาด)  มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช  
  
**ภาพสินคา้ตวัอยา่งในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีผูว้ิจยัน ามาประกอบเพื่อวตัถุประสงคใ์น
การศึกษาเท่านั้น  
*Required 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าตามประเภทสินค้า 

ใหท้่านพิจารณาภาพตวัอยา่งสินคา้ดา้นล่างและตอบค าถามตามความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  
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ค าถามข้อที ่1 จากภาพตวัอยา่งสินคา้ดงักล่าว ท่านคิดวา่ขอ้ความใดใกลเ้คียงกบัลกัษณะของสินคา้  
         ดงักล่าวมากท่ีสุด (ตอบเพียงขอ้เดียว) * 
 

เป็นสินคา้ท่ีสะดวกซ้ือ หาซ้ือไดง่้าย มีจ  าหน่ายโดยทัว่ไปในร้าน

สะดวกซ้ือ ใชเ้วลาในการตดัสินใจซ้ือเพียงเล็กนอ้ย 

เป็นสินคา้ท่ีตอ้งเปรียบเทียบถึงความเหมาะสมในดา้นราคา คุณภาพ 

ก่อนซ้ือ ตอ้งแสวงซ้ือบา้ง 

เป็นสินคา้เจาะจงยหีอ้ เลือกยหีอ้ท่ีถูกใจเท่านั้น ยากท่ีจะเปล่ียนยหีอ้ 

ตอ้งใชเ้วลาในการตดัสินใจซ้ือ หรือมีความลงัเลและคิดอยูน่านท่ีจะ

ยอมรับยหีอ้อ่ืนทดแทน 

เป็นสินคา้ท่ีรู้สึกวา่ไม่จ  าเป็นตอ้งซ้ือ หรือไม่แน่ใจในประโยชน์ ยงัไม่

รู้จกัสินคา้ซ้ือหรือไม่ซ้ือก็ได ้

 

ค าถามข้อที ่2 จากภาพดงักล่าวท่านมีแนวโนม้ซ้ือสินสินคา้ดงักล่าวดว้ยพฤติกรรมแบบใดมากท่ีสุด * 

ซ้ือจากหนา้ร้านคา้เป็นหลกั เช่น ซุปเปอร์มาเก็ต ร้านสะดวกซ้ือ หรือ 

หา้งสรรพสินคา้  

      ซ้ือผา่นระบบออนไลน์เป็นหลกั  

      คน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ แลว้น าขอ้มูลไปหาสินคา้ 

      จริงหนา้ร้าน และซ้ือท่ีหนา้ร้าน 

      เดินเลือกท่ีหนา้ร้าน เห็นสินคา้จริง สอบถามขอ้มูล จดจ ายหีอ้ แบบ  

      รุ่น ท่ีถูกใจแลว้มาเลือกซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
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แบบสอบถาม ชุดที ่4  

เร่ืองประเภทสินค้าทีม่ผีลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

แบบสอบถามน้ีใช้ในการศึกษาประเภทสินคา้ท่ีมีผลต่อรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย เป็นส่วนหน่ึงของการเก็บข้อมูลในการท าวิทยานิพนธ์ (Thesis) 
ส าหรับนกัศึกษาปริญญาโท สาขาวทิยาการจดัการ (การตลาด)  มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช  
  
**ภาพสินคา้ตวัอยา่งในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีผูว้ิจยัน ามาประกอบเพื่อวตัถุประสงคใ์น
การศึกษาเท่านั้น  
*Required 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าตามประเภทสินค้า 

ใหท้่านพิจารณาภาพตวัอยา่งสินคา้ดา้นล่างและตอบค าถามตามความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  
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ค าถามข้อที ่1 จากภาพตวัอยา่งสินคา้ดงักล่าว ท่านคิดวา่ขอ้ความใดใกลเ้คียงกบัลกัษณะของสินคา้  
         ดงักล่าวมากท่ีสุด (ตอบเพียงขอ้เดียว) * 
 

เป็นสินคา้ท่ีสะดวกซ้ือ หาซ้ือไดง่้าย มีจ  าหน่ายโดยทัว่ไปในร้าน

สะดวกซ้ือ ใชเ้วลาในการตดัสินใจซ้ือเพียงเล็กนอ้ย 

เป็นสินคา้ท่ีตอ้งเปรียบเทียบถึงความเหมาะสมในดา้นราคา คุณภาพ 

ก่อนซ้ือ ตอ้งแสวงซ้ือบา้ง 

เป็นสินคา้เจาะจงยหีอ้ เลือกยหีอ้ท่ีถูกใจเท่านั้น ยากท่ีจะเปล่ียนยหีอ้ 

ตอ้งใชเ้วลาในการตดัสินใจซ้ือ หรือมีความลงัเลและคิดอยูน่านท่ีจะ

ยอมรับยหีอ้อ่ืนทดแทน 

เป็นสินคา้ท่ีรู้สึกวา่ไม่จ  าเป็นตอ้งซ้ือ หรือไม่แน่ใจในประโยชน์ ยงัไม่

รู้จกัสินคา้ซ้ือหรือไม่ซ้ือก็ได ้

 

ค าถามข้อที ่2 จากภาพดงักล่าวท่านมีแนวโนม้ซ้ือสินสินคา้ดงักล่าวดว้ยพฤติกรรมแบบใดมากท่ีสุด * 

ซ้ือจากหนา้ร้านคา้เป็นหลกั เช่น ซุปเปอร์มาเก็ต ร้านสะดวกซ้ือ หรือ 

หา้งสรรพสินคา้  

      ซ้ือผา่นระบบออนไลน์เป็นหลกั  

      คน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ แลว้น าขอ้มูลไปหาสินคา้ 

      จริงหนา้ร้าน และซ้ือท่ีหนา้ร้าน 

      เดินเลือกท่ีหนา้ร้าน เห็นสินคา้จริง สอบถามขอ้มูล จดจ ายหีอ้ แบบ  

      รุ่น ท่ีถูกใจแลว้มาเลือกซ้ือผา่นระบบออนไลน์ 
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ภาคผนวก ค 
ผลการท า Manipulation Check 
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ผลการท า Manipulation Check  
 

 ในการศึกษาคร้ังน้ีผู ้ศึกษาได้ท า Manipulation Check เพื่อท าการตรวจสอบการรับรู้
ประเภทสินคา้ท่ีปรากฏในแบบสอบถาม ก่อนน าไปใชใ้นการท าแบบทดสอบเพื่อทดสอบรูปแบบ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 

 
ตารางแสดง ผลการท า  Manipulation Check 
 

ประเภทสินค้า  
ตัวอย่างสินค้า 
ทีท่ดสอบ 

จ านวน 
ผู้ทดสอบ 

จ านวน 
ผู้รับรู้ประเภทสินค้า 

ร้อยละ 

สินคา้สะดวกซ้ือ น ้าด่ืม 200 182 91.0 
สินคา้เปรียบเทียบซ้ือ เคร่ืองป่ันน ้าผลไม ้ 200 174 86.5 

สินคา้เจาะจงซ้ือ กลอ้งถ่ายรูป  200 177 88.5 

สินคา้ไม่แสวงซ้ือ  เคร่ืองฟอกอากาศ 200 162 81.0 
 
 จากตารางผลการท า Manipulation Check เพื่อทดสอบการรับรู้ประเภทสินคา้ โดยพบว่า
สินค้าทั้ ง 4 ประเภท ได้ตัวอย่างสินค้าท่ีทดสอบ ผลการรับรู้ตัวอย่างสินค้าสะดวกซ้ือ สินค้า
เปรียบเทียบซ้ือ สินคา้เจาะจงซ้ือ สินคา้ไม่แสวงซ้ือ ร้อยละการรับรู้ 91.0 , 86.5 , 88.5 และ 81.0 
ตามล าดบั ผูว้ิจยัก าหนดร้อยละของการรับรู้ประเภทของสินคา้ตวัอยา่งตอ้งมีค่าเกินกวา่ร้อยละ 80 
จึงน าตวัอยา่งสินคา้ดงักล่าวไปท าการทดสอบการซ้ือสินคา้เพื่อทดสอบรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ต่อไป  
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