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บทคัดย่อ
เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคก�ำลังอยู่ในยุคท่ีเกิดการ

เปลี่ยนแปลงรูปแบบ ของ “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” หรือ 
“อี-คอมเมิร์ซ (E-Commerce)” จากเดิมที่มีการด�ำเนินมา
ตั้งแต่กลางช่วงทศวรรษที่ 1990 บทความนี้มีวัตถุประสงค์
เพือ่แสดงให้เหน็ถงึอทิธพิลของส่ือสงัคม (Social Media) ที่
มต่ีอพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ ผลกระทบของสือ่สงัคม (Social 
Media) ที่มีต่อรูปแบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นี้มีหลาก
หลาย แต่ที่ชัดเจนท่ีสุดคือผลกระทบที่มีต่อโมเดลธุรกิจ 
(Business Model)  และช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับ
ผู้บริโภค รวมถึงรูปแบบการท�ำการตลาด (Marketing) 
นอกจากนั้นแล้วบทความนี้ยังแสดงให้เห็นถึงแนวคิดของ 
โมเดลเอส-โอ-อาร์ (S-O-R Model: Stimulus-Organism-
Response Model) ซึ่งเป็นหนึ่งในโมเดลพฤติกรรมผู้
บริโภคซึ่งสามารถน�ำมาประยุกต์ใช้เพ่ือประเมินอิทธิพล
ของปัจจัยต่างๆของสื่อสังคม (Social Media) ที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์ 
โมเดลเอส-โอ-อาร์ นี้ประกอบไปด้วย 3 ส่วนด้วยกัน คือ 
ตัวกระตุ้น (Stimulus) กลไก (Organism) และการตอบ
สนอง (Response) และจากแนวคิดของโมเดลเอส-โอ-อาร์ 
ตัวกระตุ้นจะส่งผลต่อกลไก นอกจากนั้นแล้วทั้งตัวกระตุ้น 
ยังส่งผลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคซึง่กค็อืการตดัสนิใจ

ซือ้ (Purchase Decision) หรอือาจอยูใ่นอกีรูปแบบหนึง่คอื
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  อีกด้วย บทความนี้
ประกอบด้วย ... ส่วนคือ ส่วนที่ 1 คือ บทน�ำ ส่วนที่ 2คือ 
เครือข่ายสังคม (Social Networking) ส่วนที่ 3 คือ สื่อ
สังคมและธุรกิจ (Social Media and Businesses) ส่วนที่ 
4 Stimulus-Organism-Response Model (S-O-R Model) 
หรือโมเดล เอส-โอ-อาร์ (S-O-R Model) ส่วนที่ 5 ตัว
กระตุ้น (Stimulus) ส่วนที่ 6 กลไก (Organism) ส่วนที่ 
7 การตอบสนอง (Response) และส่วนสุดท้ายคือบทสรุป 
(Conclusion)

ค�ำส�ำคญั: พาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ / อ-ีคอมเมร์ิซ / สือ่สงัคม 
/ เครือข่ายสังคม / โมเดลเอส-โอ-อาร์ 

Abstract
Consumers are in the transition phase from 

traditional E-Commerce which began in the middle 
of 1990s to the new model of E-Commerce. This 
article is aimed to exhibit the influences of social 
media on E-Commerce. The influences of social media 
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on E-Commerce are in many aspects, however, the 
important influences that E-Commerce receives from 
social media are business model, communication 
method, and marketing. Moreover, this article also 
exhibit the concept of Stimulus-Organism-Response 
Model or S-O-R Model which is one among many 
famous consumer behavior models. The S-O-R Model 
could be employed in the assessment of the influences 
of the factors of social media on online purchasing 
consumer behavior. Generally, the S-O-R Model is 
divided into three important parts, stimulus, organism, 
and response. The stimulus part could be parted into 
two types which are environmental stimulus and social 
stimulus. According to the concept of S-O-R Model, 
the stimulus influences the organism; and both, the 
stimulus and the organism, have influences on the 
response of consumer which is purchasing decision 
or they could be in the form of purchase intention. 
The paper consists of seven part, introduction, social 
networking, social media and businesses, Stimulus-
Organism-Response Model (S-O-R Model), stimulus, 
organism, response, and conclusion.

Keywords: Electronics commerce / E-Commerce / 
Social media / Social network / Stimulus Organism 
Response Model / S-O-R Model

บทนำ�
ปัจจุบันคงไม่สามารถปฏิเสธได้ว่าการก�ำเนิดและ

เติบโตของอินเทอร์เน็ตนั้นส่งผลกระทบต่อชีวิตประจ�ำวัน
ของผู้คนในสังคมในแง่มุมต่างๆมากมาย ซ่ึงผลกระทบที่
ส�ำคัญที่สุดต่อชีวิตมนุษย์คือ การส่ือสาร และเศรษฐกิจ 
หนึ่งในบริการบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่เป็นที่นิยมมากทั้ง
ในอดีตและปัจจุบันคือ บริการเวิร์ลไวด์เว็บ (World Wide 
Web) ซึ่งบริการนี้ได้ถูกพัฒนาขึ้นโดยเซอร์ทิม เบอร์เนอร์ 
ลี (Sir Tim Berners-Lee) และเว็บไซต์แรกของโลกได้ถูก
สร้างขึ้นในวันที่ 6 สิงหาคม ค.ศ.1991 โดยเซอร์ทิม เบอร์
เนอร์ ลี ได้กล่าวไว้ว่า เว็บเป็นการสร้างสรรค์ทางสังคม
มากกว่าเทคนิคใดๆ ข้าพเจ้าออกแบบเว็บขึ้นมาเพื่อก่อให้
เกิดผลลัพธ์ทางสังคม เพ่ือช่วยให้ผู้คนสามารถท�ำงานร่วม
กันได้ และเป็นการสร้างสรรค์ที่ไม่ใช่ของเล่นทางเทคนิค

ใดๆ (Siricharoen, 2012) บริการเวิร์ลไวด์เว็บ (World 
Wide Web) จัดเป็นบริการที่ใช้งานกันแพร่หลาย และเป็น
เทคโนโลยีหนึ่งซึ่งเปลี่ยนวิธีการติดต่อสื่อสารโดยเฉพาะ
ก�ำจดัอุปสรรคกีดขวางทางด้านระยะทางออกไปจากขัน้ตอน
การสื่อสาร (Siricharoen, 2012) เทคโนโลยีเวิร์ลไวด์เว็บ 
(World Wide Web) ได้ถูกน�ำไปประยุกต์ใช้ในบรกิารต่างๆ 
เช่น อีเมล (E-Mail หรือ Electronic Mail) เป็นต้น

หากย้อนกลับไปในช่วงต้นของปี ค.ศ.1990 คงไม่มี
ผู้ใดรู้จักค�ำว่า “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” หรือ “อี-คอมเมิร์ซ 
(E-Commerce)” หลังจากนั้นเพียงไม่ถึงหนึ่งทศวรรษ ผู้
บริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกาจ�ำนวนมากถึง 123 ล้าน
คนได้เปลีย่นพฤตกิรรมการซือ้สนิค้ามาท�ำการซือ้สนิค้าผ่าน
ทางอินเทอร์เน็ต โดยมีมูลค่าการซื้อขายสินค้ามากถึง 228 
ล้านเหรียญสหรัฐ และไม่เพียงแต่ผู้บริโภครายย่อยเท่านั้น 
หากจะมองถึงผูบ้รโิภคซึง่เป็นภาคธรุกจิแล้วจะพบว่าในช่วง
ระยะเวลาเดียวกัน ผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวมีการบริโภคทั้ง
สินค้าและบริการผ่านช่องทางการซื้อขายบนเวิร์ลไวด์เว็บ
ถึง 3.36 ล้านล้านเหรียญสหรัฐ (Laudon and Traver, 
2010) นับจากนั้นจนถึงปัจจุบัน พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บน
แพลตฟอร์มของเวิร์ลไวด์เว็บก็มีการเติบโตที่รวดเร็วย่ิงขึ้น 
อีกท้ังยังส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคดังจะเห็นได้
จากอตัราการเจรญิเตบิโตของเวบ็ไซต์อ-ีคอมเมร์ิซและมลูค่า
การซือ้ขายสนิค้าและบรกิารผ่านทางช่องทางดังกล่าวตัง้แต่
ช่วงกลางของช่วงทศวรรษที่ 1990 เป็นต้นมา

ปัจจุบันผู้บริโภคก�ำลังอยู่ท่ามกลางการเปลี่ยนผ่าน
อีกครั้งหนึ่ง การเปลี่ยนผ่านดังกล่าวเกิดขึ้นจากการก�ำเนิด
ของโมเดลพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce Model) 
รูปแบบใหม่ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจากเทคโนโลยีเว็บ 2.0  
ซึ่งเป็นเทคโนโลยีที่สร้างขึ้นมาบนแนวคิดของความร่วมมือ 
(Collaboration) โดยเชื่อมโยงการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม 
(Social Interaction and Connection) ซึ่งรวมถึงการ
พัฒนาเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social Network) 
ขึ้นมาอีกด้วย โมเดลพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รูปแบบใหม่นี้
มกีารเจรญิเติบโตควบคูม่ากับรูปแบบพาณิชย์อเิลก็ทรอนกิส์
ดั้งเดิม โดยต้นแบบใหม่นี้มีชื่อเรียกกันอย่างแพร่หลาย
ว่าการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านเครือข่ายสังคม (Social 
E-Commerce) (Laudon and Traver, 2010) 

กล่าวโดยสังเขป เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง 
กลุ่มคนที่มารวมกันเพื่อท�ำกิจกรรมทางสังคมต่างๆผ่าน
ทางอินเทอร์เน็ต หรือผ่านทางบริการของเวิร์ลไวด์เว็บ  
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ที่มีการแพร่ขยายออกไปเรื่อยๆ ซึ่งเครือข่ายสังคมออนไลน์
ดังกล่าวจัดเป็นรูปแบบหนึ่งของการส่ือสารข้อมูลผ่าน
อินเทอร์เน็ต โดยมีการสร้างชุมชนออนไลน์ท่ีเกี่ยวข้องกับ
ความบันเทิง การศึกษา และอื่นๆ ผ่านทางเว็บไซด์ บล็อก 
และยังครอบคลุมไปถึงการใช่เครือข่ายสังคมออนไลน์ ผ่าน
ทางแพลตฟอร์มอื่นๆนอกเหนือจากคอมพิวเตอร์ทั่วๆไป 
เช่น อุปกรณ์เคลื่อนที่ต่างๆ และโทรศัพท์มือถือ เป็นต้น 
(Siricharoen, 2012)

เครือข่ายสังคม (Social Networking) 
ส่ือสังคม (Social Media) หมายถึง การประยุกต์

ใช้เทคโนโลยีซึ่งอยู ่บนพื้นฐานของเว็บ (Web-based 
Technology) และเทคโนโลยีเคลื่อนย้ายได้ (Portable 
Technology) ซึ่งเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารให้อยู่ในรูปแบบ
ของการสนทนาเชิงโต้ตอบ (Interactive Conversation) 
Kaplan และ Haenlein ได้ให้นิยามของสื่อสังคมไว้ว่า 
สื่อสังคมคือกลุ ่มของโปรแกรมประยุกต์บนพื้นฐานของ
อินเทอร์เน็ต (Internet-based Application) ซึ่งช่วยให้ผู้
ใช้สามารถสร้างและแลกเปลี่ยนเนื้อหาซึ่งผู้ใช้สร้างขึ้นมา 
(User-generated Content) ได้ (Siricharoen, 2012) สื่อ
สังคมประกอบไปด้วย บล็อก (Blog) การค้นหาทางสังคม 
(Social Search) เครือข่ายสังคม (Social Networking) 
โดยองค์ประกอบต่างๆเหล่านี้จัดเป็นเครื่องมือใหม่ที่มี
ประสิทธิภาพส�ำหรับนักการตลาดในการสร้างธุรกิจรูป
แบบใหม่ๆ ส่ือสังคมถูกน�ำไปประยุกต์ใช้ในรูปแบบของ
เคร่ืองมือและแพลตฟอร์มซ่ึงอนุญาตให้ผู้ใช้มีปฏิสัมพันธ์
ทางสังคมออนไลน์และสามารถเผยแพร่เนื้อหาที่ตนเอง
ต้องการได้ (Siricharoen, 2012) เครือข่ายสังคมจัดเป็น
ส่วนหนึ่งของส่ือสังคมซึ่งถูกน�ำมาประยุกต์ใช้กับสินค้าและ
บริการต่างๆ หรือเนื้อหาท่ีผู้ใช้สร้างขึ้นมาซึ่งประกอบไป
ด้วย บทสนทนา บทความ รูปภาพ สูตรอาหาร และอื่นๆ
ที่ผู้ใช้เผยแพร่ไปยังผู้ใช้รายอื่นๆบนสื่อสังคมต่างๆ 

ลักษณะส�ำคัญของเครือข่ายสังคมต่างๆ ที่ถูกน�ำมา
ประยุกต์ใช้มากที่สุดคือ ค�ำบรรยายลักษณะผู้ใช้ (User 
Profile) โดยค�ำบรรยายลักษณะผู้ใช้ นี้ท�ำให้ผู้ใช้เครือข่าย
สังคมต่างๆสามารถรวบรวมบัญชีรายชื่อของเพื่อนและยัง
สามารถค้นหาผู้ใช้รายอื่นๆท่ีมีความสนใจในเร่ืองใดเรื่อง
หนึ่งตรงกันอีกด้วย เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีช่ือเสียง
มากท่ีสุดในปัจจุบันคือเฟซบุ๊ก (Facebook) และอินสตา
แกรม (Instagram) ส่ือสังคมมีอิทธิพลอย่างสูงต่อผู้ใช้

งานทั้งในด้านของการเลือกซื้อสินค้า ความสัมพันธ์กับผู้
อื่น และการศึกษา เป็นต้น จากผลการวิจัยที่ผ่านมาพบ
ว่าเครือข่ายสังคมสนับสนุนการใช้งานที่อยู่บนพื้นฐานของ
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้ที่มีอยู่ก่อนแล้ว กล่าวคือ ผู้ใช้สื่อ
สังคมส่วนใหญ่ตั้งใจ (Siricharoen, 2012)

ลักษณะส�ำคัญที่ท�ำให้สื่อสังคม แตกต่างจากการ
สื่อสารและความร่วมมือในรูปแบบอื่นๆนั้นได้รับอิทธิพลมา
จากหลกัการส�ำคัญ 6 ประการอนัประกอบไปด้วย 1. การมี
ส่วนร่วม (Participation) จดัเป็นประโยชน์ท่ีส�ำคญัประการ
หนึ่งที่ผู้ใช้สื่อสังคม ได้รับจากการรวมรวบผู้ใช้อ่ืนๆให้มี
ปฏิสัมพันธ์ร่วมกันในการท�ำกิจกรรมต่างๆ  2. สิ่งที่ร่วม
กันท�ำ (Collective) ผู้ใช้สื่อสังคม ส่วนใหญ่จะแนะน�ำตัว
ตนของตนเองโดยผ่านค�ำบรรยายลักษณะผู้ใช้บนส่ือสังคม
ตลอดจนรวบรวมเนื้อหาต่างๆที่ตนเองสนใจบนสื่อสังคม
ที่ตนเองเป็นสมาชิกอยู่และแบ่งปันเนื้อหาต่างๆเหล่าน้ัน
ให้แก่สมาชิกอื่นๆ โดยเนื้อหาที่มีการแบ่งปันนั้นส่วนใหญ ่
จะเป็นเนื้อหาที่รวบรวมมาจากผู ้ใช้อื่นๆ ผู ้ใช้ที่ท�ำการ
แบ่งปันไม่ได้เป็นผู้สร้างและเป็นเจ้าของเนื้อหานั้นๆ เอง 
3. ความโปร่งใส (Transparency) สมาชิกในสื่อสังคม
สามารถตรวจด ูช่วยแบ่งปัน เพิม่เตมิ วจิารณ์ และประเมนิ 
สิ่งต่างๆที่สมาชิกอื่นแบ่งปันกันบนสื่อสังคมได้ 4. ความ
เป็นอิสระ (Independence) สมาชิกของส่อสังคมสามารถ
เผยแพร่ข้อมูลและมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆบนสื่อสังคม
ได้โดยอิสระและไม่ข้ึนต่อสมาชิกอื่นๆบนสื่อสังคมนั้นๆ 5. 
การคงอยู่ (Persistence) ส�ำหรับสื่อสังคมนั้น สิ่งต่างๆ
ที่สมาชิกแบ่งปันหรือเผยแพร่ผ่านสื่อสังคม ไม่ว่าจะเป็น
เนื้อหาสาระหรือกิจกรรมใดๆจะไม่สูญหายไป ซึ่งสมาชิก
สามารถดู เผยแพร่ หรือเพิ่มเติมได้ 6. การปรากฏออก
มาหรือการอุบัติ (Emergence) สมาชิกของสื่อสังคมไม่
สามารถคาดเดา สร้างรูปแบบ ออกแบบ และควบคุม
การมีส่วนร่วมหรือการโต้ตอบของสมาชิกในสื่อสังคมได้ 
(Siricharoen, 2012)

สื่อสังคมและธุรกิจ (Social Media and 
Businesses)

จากงานวิจัยต่างๆ พบว่า ผู้ประกอบธุรกิจขนาด
เล็กประมาณ 1 ใน 5 หรือ 20% มีการควบรวมสื่อ
สังคมต่างๆเข้ากับกระบวนการทางธุรกิจของตนเอง ส่ง
ผลให้ ณ ปัจจุบัน ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะพบว่า เฟซบุ๊ก 
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ลิงค์อิน (LinkedIn) เร่ิมมีบทบาทในฐานะแพลตฟอร์ม 
(Platform) ส�ำคัญของธุรกิจขนาดเล็ก จากการส�ำรวจ
พบว่าผู ้ประกอบการธุรกิจขนาดเล็ก มีการใช้งานสื่อ
สังคมในรูปแบบต่างๆ กล่าวคือ 75% ใช้ส่ือสังคมใน
รูปแบบของการสร้างหน้าเพจขององค์กร 69% ใช้
ในรูปแบบของการแจ้งหรือเผยแพร่ข้อมูลหรือสถานะ
ต่างๆ ผ่านทางเฟซบุ๊กหรือลิงค์อิน 57% ใช้สื่อสังคมใน
การสร้างเครือข่าย 54% ใช้เพื่อตรวจสอบผลตอบกลับ 
(Feedback) 39% สร้างบลอ็ก (Blog) 26% ทวตีข้อความ 
16% ใช้สื่อสังคมเป็นช่องทางในการให้บริการลูกค้า และ 
8% ใช้ในกรณีอื่นๆ (Siricharoen, 2012)

จากการศึกษาการใช้สือ่สงัคมธรุกจิ (Business Social 
Media) ของ Cone Communication (http://.readwriteweb.
com/archives/study_social_media_presence.php) ในปี 
2008 พบว่า ชาวอเมริกนัจ�ำนวน 93% เช่ือว่าบริษทัต่างๆ
จะต้องมกีารใช้งานส่ือสังคม และ 85% เชือ่ว่าบริษทัเหล่า
นีต้้องใช้บรกิารต่างๆของสือ่สงัคมเพือ่โต้ตอบกบัลกูค้า และ
หากศึกษาลงไปถึงรายละเอียดเฉพาะของการติดต่อและ
โต้ตอบกบัลกูค้าของธรุกจิต่างๆผ่านทางส่ือสังคมเหล่าน้ี พบ
ว่า 43% เชือ่ว่าธรุกจิต่างๆจะใช้ส่ือสังคมในการแก้ปัญหาให้
กับลกูค้า 41% เชือ่ว่าธรุกจิต่างๆใช้ส่ือสงัคมเพือ่เปิดรบัผล
ตอบกลบัเกีย่วกบัสนิค้าและบริการ 37% เชือ่ว่าธุรกจิควรใช้
สือ่สงัคมเพือ่สร้างแนวทางใหม่ๆให้กับลกูค้าในการตดิต่อกับ
ธรุกจิ และ 25% เชือ่ว่าธุรกจิควรใช้ส่ือสังคมในการท�ำการ
ตลาด (Siricharoen, 2012)

ปัจจบุนัจะพบว่าส่ือสังคมส่งผลกระทบต่อรูปแบบการ
ด�ำเนินธุรกิจในแบบเดิม และท�ำให้เกิดรูปแบบการด�ำเนิน
ธุรกิจในแบบใหม่ เช่นก่อให้เกิดทั้งโมเดลธุรกิจ (Business 
Model) ใหม่ๆ จนกระทั่งถึงช่องทางในการติดต่อสื่อสาร
กับผู้บริโภคแบบใหม่ แต่ผลกระทบที่สื่อสังคมมีต่อธุรกิจ
ที่ชัดเจนท่ีสุดคือรูปแบบการท�ำการตลาด (Marketing) 
ซึ่งปัจจุบันแทบทุกธุรกิจท�ำการตลาดบนอินเทอร์เน็ต 
(Internet Marketing) กันเป็นจ�ำนวนมาก ซึ่งปัจจุบันได้
วิวัฒนาการมาเป็นท�ำการตลาดบนอินเทอร์เน็ตผ่านสื่อ
สังคม หรือเรียกอีกอย่างว่าการตลาดบนสื่อสังคม (Social 
Media Marketing) ซ่ึงการท�ำการตลาดในรูปแบบนี้นั้น
ต้องอาศัยองค์ประกอบ 4 ประการของการท�ำการตลาด
ที่เรียกกันว่า 4Cs นั่นคือ Content หรือเนื้อหา Context 
หรือสภาพแวดล้อม Connection หรือการเชื่อมต่ออัน
เนื่องผ่านความสัมพันธ์ในรูปแบบต่างๆ และ Community  

หรือประชาคม

Stimulus-Organism-Response Model 
(S-O-R Model) หรือโมเดล เอส-โอ-อาร์ 
(S-O-R Model)

Stimulus-Organism-Response Model หรือ โมเดล
เอส-โอ-อาร์ (S-O-R Model) นั้นจัดเป็นหนึ่งในแบบจ�ำลอง
พฤติกรรมผู้บริโภค โดยโมเดลเอส-โอ-อาร์ นี้ถูกพัฒนาขึ้น
มาโดย เมอร์ราเบียนและรัซเซล โดยพัฒนาขึ้นมาในสาขา
วิชาที่เกี่ยวเนื่องกับการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค โดยสาขาวิชาทั้งสองนี้เป็นการศึกษา
เพือ่ท�ำความเข้าใจถงึกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคไม่ว่า
จะอยูใ่นระดบัของรายบคุคล กลุม่ และองค์กร นอกจากนัน้
แล้วทั้งสองสาขาวิชายังศึกษาเกี่ยวกับการประเมินอิทธิพล
ของครอบครัว เพื่อน สังคม และกลุ่มอ้างอิงต่างๆ ที่มีต่อ
กระบวนการการตัดสินใจของผู้บริโภค

โมเดลเอส-โอ-อาร์ นี้ พัฒนาข้ึนมาโดยยึดแนวคิด
ที่ว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคน้ันได้รับอิทธิพลมาจากการ
รับรู้ภายในของแต่ละบุคคล โดยแนวคิดนี้จะมองว่าผู ้
บริโภคแต่ละคนจะท�ำหน้าที่คล้ายตัวประมวลผลข้อมูลและ
พฤตกิรรมของเขาเหล่านัน้ได้รบัอทิธิพลมาจากตวัแปรต่างๆ
ในสิ่งแวดล้อมและประสบการณ์ทางสังคม หากกล่าวให้
เฉพาะเจาะจงลงไป โมเดลเอส-โอ-อาร์ นั้น ส่วนใหญ่จะใช้
ในการประเมนิวิธีการทีต่วักระตุน้แต่ละตวัส่งผลต่อผูบ้รโิภค
และพฤตกิรรมผูบ้รโิภค โมเดลเอส-โอ-อาร์ ประกอบไปด้วย
ส่วนประกอบ 3 ส่วนด้วยกนักล่าวคอื ตวักระตุน้ (Stimulus) 
กลไก (Organism) และการตอบสนอง (Response) โดย
ตัวกระตุ้นอาจประกอบไปด้วยตัวกระตุ้นจากสิ่งแวดล้อม 
(Environmental Stimulus) และตัวกระตุ้นทางสังคม 
(Social Stimulus)  ซึ่งตัวกระตุ้นดังกล่าวจะส่งผลต่อกลไก 
และทั้งตัวกระตุ้นและกลไก จะส่งผลต่อการตอบสนองซ่ึง
ก็คือการตัดสินใจของผู้บริโภคนั่นเอง โมเดลเอส-โอ-อาร์ 
สามารถแสดงได้ดังภาพที่ 1

Stimulus

Organism

Response

แผนภาพที่ 1 โมเดลเอส-โอ-อาร์ 
(ดัดแปลงจาก Bray ,2008)

155    ปีที่ 4 ฉบับที่ 2 (8) ก.ค. - ธ.ค. 59



จากงานวิจัยของ Bray ในปี 2008 ได้กล่าวไว้ว่านัก
ทฤษฎีสมัยใหม่หลายท่านยอมรับว่าประสบการณ์ที่ผ่านมา
ของผูบ้รโิภคจะส่งผลและมอีทิธพิลต่อการประมวลผลข้อมลู
และก�ำหนดว่าข้อมูลใดบ้างที่ผู้บริโภคแต่ละรายต้องการใช้
ในการตัดสินใจ (Bray, 2008)

ในส่วนของการน�ำโมเดลเอส-โอ-อาร์ (S-O-R Model) 
มาใช้ในบรบิทของออนไลน์แพลตฟอร์ม (Online Platform) 
นัน้ Huang ได้แนะน�ำไว้ว่าในส่วนของตัวกระตุน้ของโมเดล
เอส-โอ-อาร์ จะอยู่ในรปูแบบของตวักระตุน้จากบรบิทออนไลน์ 
(Online Environmental Stimulus) เช่น ประสบการณ์ทีไ่ด้
รบัจากการใช้ออนไลน์แพลตฟอร์มต่างๆ ซึง่ตวักระตุ้น เหล่า
นี้จะมีอิทธิพลต่อกลไกของผู้บริโภค และยังสามารถส่งผล
ต่อเนื่องไปถึงการตอบสนองของผู้บริโภคอีกด้วย (Huang, 
2012) ในงานวจิยัของ Eroglu และทีม ได้แนะน�ำไว้ว่า ใน
บริบทของออนไลน์แพลตฟอร์มนัน้ ตวักระตุ้นจะเกีย่วข้อง
โดยตรงกบัลกัษณะทางเทคโนโลยขีองแพลตฟอร์มนัน้ๆ เช่น 
สถาปัตยกรรม การจัดการการเว้นระยะ การใช้องค์ประกอบ
ต่างๆ การใช้สัญลักษณ์ และเงือ่นไขอืน่ๆโดยรอบแพลตฟอร์ม
นัน้ (Eroglu et al., 2003) จากผลจากงานวิจัยของ Huang 
ได้แนะน�ำเพิ่มเติมอีกว่า เหตุการณ์ต่างๆที่มาจากสภาวะ
แวดล้อมสามารถมีบทบาทหรือท�ำหน้าที่เป็นตัวกระตุ้นของ
โมเดลเอส-โอ-อาร์ ได้ และสภาวะแวดล้อมทีม่ลีกัษณะเป็นตัว
กระตุน้นีจ้ะมอีทิธพิลต่อปฏกิริยิาตอบกลบัของผูบ้รโิภคได้ทัง้
ในด้านของอารมณ์และเหตผุล (Huang, 2012) หากจะกล่าว
ให้เฉพาะเจาะจงลงไป ในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์
นัน้ ตวักระตุน้จะเกีย่วข้องโดยตรงกบัลักษณะการออกแบบ
ของเวบ็ไซต์ท่ีขายสนิค้าซึง่เป็นตวักลางทีใ่ช้โต้ตอบกบัลกูค้า 
(Eroglu et al., 2003) 

ในส่วนของกลไกของโมเดลเอส-โอ-อาร์ นั้น ได้ม ี
ผู ้ก�ำหนดรูปแบบไว้สองรูปแบบด้วยกันคือ ระบบกลไก
ทางด้านอารมณ์ และระบบกลไกทางด้านเหตุผล ซึ่งท้ัง
สองกลไกอาจประกอบไปด้วย ความรู้สึก เครือข่ายการ
ให้เหตุผล และแผนการต่างๆ เป็นต้น ในส่วนของการ
ตอบสนองของโมเดลเอส-โอ-อาร์ นั้น คือการตอบสนอง
ของผู้บริโภคซ่ึงสามารถอยู่ในรูปแบบของการตอบสนอง
แบบรู้ตัวและการตอบสนองแบบไม่รู้ตัว หรืออาจอยู่ในรูป
แบบของการตอบสนองภายในซึ่งไม่สามารถมองเห็นได้ 
และการตอบสนองภายนอกซึ่งสามารถมองเห็นและตรวจ
จับได้ (Jacoby, 2002) ส่วนกลไกของโมเดลเอส-โอ-อาร์ 
อาจอยู ่ในรูปแบบของสภาวะหรือกระบวนทางอารมณ์  
และสภาวะหรือกระบวนการทางการให้เหตุผล ซึ่งสภาวะ

หรือกระบวนทั้งสองนี้มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ของ 
ตัวกระตุ้นและการตอบสนองในโมเดลเอส-โอ-อาร์ (Kim 
and Lennon, 2013)

ตัวกระตุ้น (Stimulus)
ในส่วนตัวกระตุ้นของโมเดลเอส-โอ-อาร์ หากจะน�ำ

มาประยุกต์ใช้กับบริบทของสื่อสังคมเพื่อประเมินอิทธิพล
ของสือ่สงัคมต่อผูบ้รโิภคนัน้ อาจต้องประยกุต์ใช้ตวักระตุน้
ของโมเดลเอส-โอ-อาร์ ของบริบทที่ใกล้เคียงกันอ่ืนๆ มา
ประยุกต์ใช้แทนเนื่องจากเป็นบริบทที่ใกล้เคียงกัน เช่น
บริบทของออนไลน์แพลตฟอร์ม การซื้อสินค้าออนไลน์ 
และบริการเครือข่ายสังคม ตัวกระตุ้นหนึ่งที่นับได้ว่าส่ง
ผลต่อผู้บริโภคในสภาวะแวดล้อมที่ใกล้เคียงกับสื่อสังคม
ที่ถูกน�ำมาประยุกต์ใช้กับโมเดลเอส-โอ-อาร์ คือ การ
โต้ตอบของเว็บไซต์ (Website Interactivity) ในการน�ำ
การโต้ตอบของเว็บไซต์มาประยุกต์ใช้เป็นส่วนของตัว
กระตุ้นนั้น จ�ำเป็นจะต้องก�ำหนดค�ำจ�ำกัดความของการ
โต้ตอบของเว็บไซต์ก่อนเป็นอันดับแรก ในงานวิจัยของ 
Huang ได้ให้ค�ำจ�ำกัดความของการโต้ตอบของเว็บไซต์
ไว้ว่า “อัตราการควบคุมการแลกเปลี่ยนข้อมูลและสลับ
บทบาทในระหว่างการสนทนาระหว่างทั้งสองฝ่ายของผู้
ที่มีส่วนร่วมในกระบวนการส่ือสารที่เกิดข้ึน” (Huang, 
2012) ผู้บริโภคจะเข้าไปเก่ียวข้องกับลักษณะส�ำคัญของ
เว็บไซต์แบบโต้ตอบอยู่สองลักษณะด้วยกันในขณะที่ได้รับ
ข้อมูลต่างๆเพ่ือน�ำไปใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
โดยลักษณะส�ำคัญสองประการนั้นคือ การโต้ตอบเชิงกล
ไก (Mechanical Interactivity) และการโต้ตอบเชิง
สังคม (Social Interactivity) (Jiang et al., 2012)  
ซึ่งลักษณะส�ำคัญของการโต้ตอบทั้งสองนี้จัดว่าเป็นการ
โต้ตอบแบบช่องทางคู่ (Dual Channels of Interactivity) 
ในงานวจิยัของ Jiang และทมี นัน้ได้ใช้ การควบคมุเชงิแอค
ทีฟ (Active Control) เป็นตัวแทนในการทดลองของการ
โต้ตอบเชงิกลไก และใช้การสือ่สารทัง้สองฝ่าย (Reciprocal 
Communication) เป็นตวัแทนในการทดลองของการโต้ตอบ
เชิงสังคม เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของ Huang (Huang, 
2012; Jiang et al., 2012) การควบคุมเชิงแอคทีฟและ
การสื่อสารสองฝ่ายได้รับการพิสูจน์จากหลายๆงานวิจัย
แล้วว่าเป็นตัวแทนในการทดลองที่ดีในการแสดงให้เห็นถึง
การโต้ตอบที่เกิดข้ึนบนเว็บไซต์ และการโต้ตอบที่เกิดขึ้น
นั้นยังสนับสนุนผู้บริโภคให้สามารถเลือกข้อมูลที่เหมาะสม
ตามแต่ความต้องการของตนเองได้อีกด้วย
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การควบคุมเชิงแอคทีฟ หมายถึง ความสามารถ
ในการเลือกข้อมูลและด�ำเนินการโต้ตอบ หรือโดยทั่วๆไป
อาจหมายถึงคุณลักษณะต่างๆในการโต้ตอบได้อีกทางหนึ่ง 
(Huang, 2012) จากการศึกษาพบว่าในงานวิจัยหลายๆ
งานได้มีการการใช้การควบคุมเชิงแอคทีฟเป็นตัวแทนของ
การสื่อสารเชิงโต้ตอบ (Interactive Communication) ซึ่ง
ท�ำให้ผู้บริโภคสามารถท�ำการสือ่สารได้พร้อมๆกนั ในบรบิท
ของการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์นั้น Jiang ได้ก�ำหนดความ
หมายของการควบคุมเชิงแอคทีฟไว้ว่า “ความสามารถใน
การเลือกข้อมูลและชี้น�ำการโต้ตอบ” (Jiang et al., 2010) 
ในส่วนของบริบทของบริการเครือข่ายสังคมนั้น Huang ได้
ให้ความหมายของการควบคุมเชิงแอคทีฟว่า “การควบคุม
ที่ผู้ใช้สามารถรับรู้ได้ขณะใช้งานบริการเครือข่ายสังคม” 
(Huang, 2012) การควบคมุเชงิแอคทีฟจัดเป็นองค์ประกอบ
ส�ำคญัซึง่มีอทิธพิลต่อผูใ้ช้เว็บไซต์ในเร่ืองของการโต้ตอบกับ
เทคโนโลยี (Jiang et al., 2010) ในการวัดการควบคุมเชิง
แอคทีฟของเว็บไซต์น้ันสามารถวัดได้จากจ�ำนวนของความ
ยืดหยุ่นและความมีอิสระที่ผู ้ใช้ได้รับจากเว็บไซต์ในการ
ควบคุมการแสดงผลข้อมูลสินค้า การควบคุมเชิงแอคทีฟ
ของสื่อสังคมสามารถแสดงได้ดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1 การควบคุมเชิงแอคทีฟของสื่อสังคม

ภาพที่ 2 การสื่อสารสองฝ่ายของสื่อสังคม

ในบรบิททัว่ๆไป และบรบิทของการซือ้สนิค้าออนไลน์
นั้น การสื่อสารสองฝ่าย หมายถึง ความสามารถในการ
สื่อสารระหว่างหน่วยต่างๆที่เก่ียวข้องต้ังแต่สองหน่วยข้ึน
ไป (Jiang et al., 2012) แต่หากจะกล่าวเฉพาะในบริบท
ของบรกิารเครอืข่ายสงัคม Huang ได้ให้ค�ำจดัความของการ
สือ่สารสองฝ่ายไว้ว่า “การตอบสนองและการเชือ่มต่อทีผู่ใ้ช้
สามารถรบัรูไ้ด้ขณะใช้งานบรกิารเครอืข่ายสงัคม” (Huang, 
2012) ส�ำหรับเว็บไซต์นั้น ผู้ใช้สามารถใช้การสื่อสารสอง
ฝ่ายผ่านทางเครือ่งมอืสือ่สารต่างๆทีเ่วบ็ไซต์จดัเตรยีมไว้ให้ 
เช่น การติดต่อผ่านอีเมล์ (Email Contact) และการพูดคุย
สด (Live Chat)  เป็นต้น วัตถุประสงค์หลักของเครื่องมือ
สื่อสารเหล่านี้คือ เพื่อจัดเตรียมช่องทางเพื่อให้ผู้บริโภคมี
ส่วนร่วมในการพูดคุยกับพนักงานของเว็บไซต์ที่ให้บริการ
ออนไลน์ต่างๆ เช่น พนักงานขาย เป็นต้น จากการศึกษา
งานวจิยัหลายๆงานท่ีผ่านมาพบว่าการสือ่สารสองฝ่ายทีเ่พ่ิม
ขึน้จะท�ำให้ความใกล้ชดิในการสือ่สารเพิม่ข้ึนและท�ำให้ความ
ไม่แน่นอนของความสัมพันธ์ลดลง นอกจากนั้นแล้วยังพบ
ว่าการสื่อสารสองฝ่ายสามารถเสริมความสัมพันธ์ของการ
สื่อสารได้หากมีการใช้ร่วมกับภาษาและสัญลักษณ์ต่างๆที่
ผู้สื่อสารสามารถเข้าใจตรงกันได้ รวมถึงผลตอบกลับต่างๆ
อกีด้วย Huang ยงัได้แนะน�ำไว้ในงานวจิยัอกีด้วยว่า อ�ำนาจ
ในการควบคุมในการรวบรวมข้อมูลต่างๆของผู้บริโภคจะ
เพิม่ขึน้หากผูบ้รโิภคได้รบัการสนบัสนนุให้มส่ีวนร่วมในการ
สื่อสาร (Huang, 2012) การสื่อสารสองฝ่ายของสื่อสังคม
สามารถแสดงได้ดังภาพที่ 2
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กลไก (Organism)
กลไกของโมเดลเอส-โอ-อาร์ นั้น เป็นส่วนที่ได้รับ

ผลกระทบหรืออิทธิพลจากตัวกระตุ้น (Stimulus) และเป็น
ส่วนทีม่อีทิธพิลต่อความสมัพันธ์ของตวักระตุน้และการตอบ
สนองในโมเดลเอส-โอ-อาร์ กลไกของโมเดลเอส-โอ-อาร์ นี้ 
อาจอยู่ในรูปแบบของสภาวะหรือกระบวนทางอารมณ์ และ
สภาวะหรือกระบวนการทางการให้เหตุผล หรือเรียกอีก
อย่างหนึ่งว่าระบบกลไกทางด้านอารมณ์ และระบบกลไก
ทางด้านเหตุผล จาการศึกษางานวิจัยที่ประยุกต์ใช้โมเดล
เอส-โอ-อาร์ นั้น ผู้วิจัยส่วนใหญ่ประยุกต์ใช้แนวคิดของการ
มีส่วนร่วม (Involvement) เพื่อเป็นตัวแทนในการด�ำเนิน
การวิจัยในส่วนของกลไกของโมเดลเอส-โอ-อาร์ 

แนวคดิของการมส่ีวนร่วม (Involvement Concept) 
หรือสัดส่วนการมีส่วนร่วม (Involvement Scale) โดย
ทั่วๆไปจะใช้ในการศึกษาเกี่ยวกับ การโฆษณา สินค้า และ
สถานการณ์การเลือกซื้อ (Jiang et al., 2010) ซึ่งการ
โฆษณา สินค้า และสถานการณ์การเลือกซ้ือนี้จัดได้ว่า
เป็นตัวกระตุ้นประเภทหน่ึง ซ่ึงสามารถส่งผลกระทบต่อ
ระดับของการมีส่วนร่วมในบริบทของ การมีส่วนร่วมใน
การโฆษณา (Advertisement Involvement) การมีส่วน
ร่วมในสินค้า (Product Involvement) และการมีส่วนร่วม
ในการเลือกซื้อ (Purchase Involvement) แต่ถึงกระนั้น 
ค�ำจ�ำกัดความของการมีส่วนร่วมในทั้งสามบริบทน้ี ก็มีค�ำ
จ�ำกัดความเดียวกัน คือ “การรับรู้ของบุคคลในด้านความ
เกีย่วข้องกบัสิง่ใดสิง่หนึง่โดยมพีืน้ฐานมาจากความต้องการ 
การให้คุณค่า และความสนใจโดยธรรมชาตขิองบุคคลนัน้ๆ” 
(Zaichkowsky, 1985) อย่างไรก็ตาม Mittal ได้กล่าวแย้ง
ไว้ว่าแนวคิดของการมีส่วนร่วมที่เห็นผลอย่างแท้จริงในการ
พยากรณ์พฤติกรรมของผู้บริโภคและการใช้สินค้านั้นมีอยู่
เพียงสองแนวคิดด้วยกัน คือ การมีส่วนร่วมในสินค้าและ
การมีส่วนร่วมในการเลือกซื้อ (Mittal, 1995)

ปัจจุบันแนวคิดของการมีส่วนร่วมในการเลือกซื้อ
ได้ถูกขยายเข้ามาสู่บริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์และ
บรกิารสือ่สงัคมออนไลน์ ในงานวจิยัหลายๆงานทีมุ่ง่เน้นไป
ที่อิทธิพลการก�ำกับ (Moderating Effect) ของการมีส่วน
ร่วมและความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ได้ยืนยัน
ว่าการมส่ีวนร่วมนัน้มอีทิธพิลการก�ำกบัต่อความตัง้ใจซือ้จริง 
(Eroglu et al., 2003; Wang et al., 2009; Managanari 
et al., 2011) นอกจากแนวทางที่ได้กล่าวถึงในข้างต้นแล้ว 
ปัจจบุนัยงัพบว่ามงีานวจิยัอกีจ�ำนวนไม่น้อยทีพุ่ง่ความสนใจ

ไปยังการมีส่วนร่วมกับเว็บไซต์ (Website Involvement) 
มากกว่าเนือ่งจากนกัวจิยัหลายท่านเชือ่ว่าการมส่ีวนร่วมดงั
กล่าวนี้เป็นการมีส่วนร่วมในระยะยาวซึ่งมีอิทธิพลโดยตรง
ต่อการสร้างพฤตกิรรมผูบ้รโิภค อกีเหตผุลหนึง่กค็อืนกัวจิยั
หลายท่านเชื่อว่าการมีส่วนร่วมกับเว็บไซต์นั้นเป็นตัวแปร
หรือโครงสร้างซึ่งมีความมั่นคงมากกว่าแนวคิดของการมี
ส่วนร่วม ที่มาของความเชื่อเหล่านี้มาจากความจริงที่ว่า
แหล่งทีม่าของตวักระตุน้ต่างๆของการมส่ีวนร่วมกบัเวบ็ไซต์
ส่วนใหญ่มาจากผลลัพธ์ของประสบการณ์ที่เก่ียวข้องของผู้
บริโภคหรือองค์ความรู้ต่างๆซึ่งได้มาจากความทรงจ�ำระยะ
ยาวของผู้บริโภคแต่ละคน โดยปกติแล้วประสบการณ์หรือ
องค์ความรู้เหล่านี้จะสะท้อนให้เห็นถึงความสนใจส่วนตัว
ของผู้บริโภคแต่ละรายที่มีต่อเว็บไซต์นั้นๆ ในระยะยาว 
ดังนั้นการมีส่วนร่วมกับเว็บไซต์มีแนวโน้มที่จะข้ึนอยู่กับ
ประสบการณ์ของแต่ละบุคคลและไม่มีการเปลี่ยนแปลงถึง
แม้ว่าสถานการณ์จะเปลี่ยนแปลงไปก็ตาม

โดยทั่วๆไปแล้ว งานวิจัยส่วนใหญ่จะท�ำการค้นหา
เกี่ยวกับรูปแบบของการมีส่วนร่วมกับเว็บไซต์ในสองรูป
แบบด้วยกันคือ การมีส่วนร่วมเชิงอารมณ์ (Affective 
Involvement) และการมีส่วนร่วมเชิงเหตุผล (Cognitive 
Involvement) (Zaichkowsky, 1994; Jiang et al., 2010; 
Huang, 2012; Kim and Lennon, 2013) ซึ่งจากผลของ
งานวจิยัเหล่านีพ้บว่าการโต้ตอบกบัเวบ็ไซต์นัน้สนบัสนนุให้
เกดิทัง้ผลลพัธ์เชงิอารมณ์และผลลพัธ์เชงิเหตผุลแก่ผูบ้รโิภค 
(Koufaris, 2002; Eroglu et al., 2003) การมีส่วนร่วม
เชิงเหตุผลสามารถเพิ่มขึ้นได้โดยใช้องค์ประกอบต่างๆของ
เว็บไซต์เข้ามาช่วยในขณะที่ผู้บริโภคก�ำลังใช้เว็บไซต์ดัง
กล่าว ซึง่องค์ประกอบต่างๆของเวบ็ไซต์เหล่านีอ้าจอยูใ่นรปู
แบบของรายละเอียด รูปภาพ และราคาของสินค้า รวมทั้ง
นโยบายต่างๆที่เกี่ยวข้องกับการขายสินค้า เป็นต้น ซึ่งองค์
ประกอบต่างๆเหล่านีย้งัสามารถช่วยเหลอืให้ผูบ้รโิภคบรรลุ
วตัถุประสงค์ในการซือ้สนิค้าทีต่นเองต้องการได้อีกด้วย และ
ในทางเดียวกัน การมีส่วนร่วมเชิงอารมณ์กับเว็บไซต์ของผู้
บริโภคนั้นสามารถเพิ่มขึ้นได้โดยอาศัยความช่วยเหลือของ
คุณลักษณะต่างๆ ซึ่งมีให้ใช้งานบนเว็บไซต์ เช่น แอนิเม
ชั่น การใช้เสียงประกอบ การใช้สี และข้อมูลประกอบอื่นๆ
ของเว็บไซต์นั้น (Eroglu, 2003)

ในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์และการค้าปลีก
ออนไลน์นั้น Kim และ Lennon ได้กล่าวไว้ในงานวิจัยของ
พวกเขาว่า สภาวะเชิงเหตุผล (Cognitive State) ของผู้ซื้อ
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สนิค้าออนไลน์นัน้จะเกีย่วข้องกับวิธกีารในการตคีวามข้อมลู
ออนไลน์และวธิกีารในการสร้างความคดิและความเชือ่เก่ียว
กับสินค้าหรือบริการที่มีอยู่บนออนไลน์เหล่านั้น (Kim and 
Lennon, 2013) นอกจากน้ันแล้วคุณลักษณะต่างๆของ
เครือข่ายสังคม เช่น ค�ำแนะน�ำจากเพื่อน รูปภาพ เพลง 
ภาพยนตร์ หน้าต่างเพื่อการสนทนา และกิจกรรมเกี่ยวกับ
เกมต่างๆ ยังช่วยให้ผู้ใช้มีส่วนร่วมเชิงอารมณ์กับเครือข่าย
สังคมต่างๆเหล่านั้นอีกด้วย Huang ได้กล่าวไว้ว่า หากผู้
บริโภคมีส่วนร่วมเพิ่มมากข้ึนก็จะมีประสบการณ์ออนไลน์
ในทางที่ดีเพิ่มมากขึ้นเช่นเดียวกัน (Huang, 2012)

การตอบสนอง (Response)
การตอบสนองของผู้บริโภคโดยเฉพาะในบริบทของ

การซื้อสินค้าออนไลน์นั้นขึ้นอยู่กับประสบการณ์ออนไลน์ 
(Online Experience) ของผู้บริโภคแต่ละราย ประสบการณ์
ออนไลน์รปูแบบหนึง่กค็อืความตัง้ใจซือ้ (Huang, 2012) โดย 
Huang ได้กล่าวไว้ในงานวจัิยของเขาว่า ประสบการณ์ออนไลน์ 
สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท นัน่คอื ประสบการณ์ทางตรง
จากสนิค้า และประสบการณ์ทางอ้อมจากสนิค้า ประสบการณ์
ทางตรงจากสนิค้าจะเกดิขึน้เมือ่ผูบ้ริโภคได้รับข้อมลูโดยตรง
จากการปฏิสัมพันธ์กับสินค้า ในขณะที่ประสบการณ์ทาง
อ้อมจากสินค้าเกิดจากประสบการณ์ของผู้บริโภคเกี่ยวกับ
สินค้านั้นๆอันเป็นผลกระทบสืบเนื่องมาจากการโฆษณา 
ประสบการณ์ทางตรงจากสินค้ามีอิทธิพลต่อความคาดหวัง
ของผู้บริโภคในเรื่องการเลือกซื้อ การตอบสนองอาจอยู่ใน
หลายรูปแบบและปฏิกิริยาตอบกลับอาจอยู่ในรูปแบบของ
การเลอืกซือ้แบบรูตั้วและการเลอืกซ้ือแบบไม่รู้ตวั (Huang, 
2012) และในงานวจิยัของ Huang นัน้ เขาได้กล่าวไว้ว่า ความ
ต้ังใจซือ้สนิค้าออนไลน์ได้รับอทิธพิลมาจากระดบัของการขาด
เวลาว่างของผู้บริโภคในการซ้ือสนิค้าออฟไลน์ และยงัได้รบั
อทิธพิลมาจากรปูแบบการใช้ชวิีตออนไลน์อกีด้วย ความแตก
ต่างหลกัๆของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคออนไลน์และออฟไลน์คอื ผู้
บรโิภคท่ีซือ้สินค้าออนไลน์โดยทัว่ๆไปแล้วจะมอี�ำนาจมากกว่า  
มคีวามข้อเรยีกร้องมากกว่า และถือประโยชน์ของตนเองเป็น
ส�ำคญัในเรือ่งของการจัดการการเลอืกซ้ือสนิค้า ถึงแม้ว่าใน
โลกแห่งความเป็นจรงิแล้วความจงรักภกัดขีองผูบ้รโิภคท่ีซือ้
สนิค้าบนเวบ็จะได้รบัอทิธพิลจากความพร้อมของจ�ำนวนสนิค้า 
ข้อมลูทีเ่กีย่วข้องกบัสินค้า และการน�ำเสนอข้อมลูทีน่่าสนใจ 
แต่ความจงรักภกัดขีองผูบ้รโิภคทีซ่ือ้สนิค้าบนเวบ็โดยรวมก็
ยงัต�ำ่อยู่ด ี(Huang, 2012)

จากงานวิจัยหลายๆชิ้นที่ผ่านมาพบว่า การมีส่วน
ร่วมทางอารมณ์และการมส่ีวนร่วมทางเหตผุล นัน้มอีทิธพิล
อย่างสงูกับความตัง้ใจซือ้ ด้วยเหตนุีใ้นการศึกษาพฤตกิรรม
ของผู้บริโภคออนไลน์จึงใช้แนวคิดทั้งสองนี้ในการสังเกตถึง
พฤติกรรมดังกล่าวในทางของสื่อสังคมออนไลน์

บทสรุป
ปัจจุบันพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เกิดการเปลี่ยนแปลง

รูปแบบการค้าที่ส�ำคัญโดยใช้สื่อสังคมที่อยู่ในรูปแบบต่างๆ 
โดยเฉพาะรูปแบบที่เรียกว่าเครือข่ายสังคมส่งผลกระทบ
ต่อรปูแบบการค้าแบบพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ โดยสือ่สงัคม
ได้ส่งผลกระทบต่อรูปแบบการค้าและการด�ำเนินธุรกิจใน
หลากหลายแง่มุมโดยเฉพาะอย่างยิ่งส่งผลกระทบต่อรูป
แบบการท�ำการตลาด ในการประเมินอิทธิพลของสื่อสังคม
ที่มีต่อผู้บริโภคนั้น สามารถน�ำแบบจ�ำลองพฤติกรรมผู้
บริโภคหลายแบบจ�ำลองมาประยุกต์ใช้ได้ แบบจ�ำลองหนึ่ง
ซึ่งปัจจุบันได้รับความนิยมน�ำมาใช้ประเมินปัจจัยท่ีส่งผลก
ระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทต่างๆ ได้แก่ โมเดล
เอส-โอ-อาร์ โดยโมเดลดงักล่าวถกูพฒันาขึน้มาจากแนวคดิ
ที่ว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นได้รับอิทธิพลมาจากการรับ
รู้ภายในของผู้บริโภคแต่ละราย โดยผู้บริโภคจะท�ำหน้าที่
คล้ายตวัประมวลผลข้อมลู โดยมตีวัแปรต่างๆในสิง่แวดล้อม
และประสบการณ์ทางสงัคมตวัแปรต่างๆในสิง่แวดล้อมและ
ประสบการณ์ทางสังคมเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ของผู้บริโภคเหล่านั้นโมเดลเอส-โอ-อาร์ ประกอบไปด้วย
ส่วนประกอบ 3 ส่วนด้วยกันกล่าวคือ ตัวกระตุ้น กลไก 
และการตอบสนอง ในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์นั้น
ตัวกระตุ้นที่นิยมน�ำมาใช้กันเป็นจ�ำนวนมากคือการโต้ตอบ
กับเว็บไซต์ โดยมีลักษณะของการโต้ตอบอยู่ 2 ลักษณะ
ด้วยกันคือการโต้ตอบเชิงกลไกซึ่งจะใช้การควบคุมเชิง
แอคทีฟเป็นตัวแทน และการโต้ตอบเชิงสังคมซึ่งจะใช้การ
สือ่สารสองฝ่ายเป็นตัวแทนในการทดสอบ ในส่วนของกลไก
ในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์นี้จะใช้การมีส่วนร่วม
กับเว็บไซต์เป็นตัวแปร โดยตัวแปรดังกล่าวจะประกอบไป
ด้วยสองรูปแบบด้วยกันคือ การมีส่วนร่วมเชิงอารมณ์และ
การมีส่วนร่วมเชิงเหตุผล ซึ่งจากผลของงานวิจัยพบว่าการ
โต้ตอบกบัเวบ็ไซต์นัน้สนบัสนนุให้เกดิทัง้ผลลพัธ์เชงิอารมณ์
และผลลัพธ์เชิงเหตุผลแก่ผู้บริโภค อีกทั้งการมีส่วนร่วมกับ
เวบ็ไซต์ดงักล่าวนีเ้ป็นการมส่ีวนร่วมในระยะยาวซึง่มอีทิธพิล
โดยตรงต่อการสร้างพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ในส่วนของการตอบ
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สนองส�ำหรับบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์น้ี การตอบ
สนองของผู้บริโภคจะขึ้นอยู่กับประสบการณ์ออนไลน์ของผู้
บริโภคแต่ละราย และประสบการณ์ออนไลน์รูปแบบหนึ่งที่
ถูกน�ำมาใช้กันอย่างแพรหลายเพื่อวัดการตอบสนองของผู้
บรโิภคกคื็อความต้ังใจซือ้ และจากงานวิจัยหลายๆชิน้ทีผ่่าน

มาพบว่า การมส่ีวนร่วมทางอารมณ์ และการมส่ีวนร่วมทาง
เหตุผลนั้นมีอิทธิพลอย่างสูงกับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
จากเหตุผลดังกล่าว โมเดลเอส-โอ-อาร์ จึงเป็นโมเดลหนึ่งที่
มปีระสทิธิภาพและสามารถน�ำมาประยกุต์ใช้เพือ่วดัอทิธพิล
ของสื่อสังคมที่มีต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี
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