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ABSTRACT 

 

This independent study aimed to gather data about the decision to purchase 

cosmetic products on konvy.com and to understand marketing communication 

factors influencing customers who bought cosmetic products on konvy.com to 

purchase cosmetic products on konvy.com. Key informants were 10 customers who 

bought cosmetic products from konvy.com 3-4 times. An in-depth interview was 

applied to collect data and such data was analyzed by using content analysis. The 

results show that. 

The key informants mainly decided to buy a product from the website when 

an item used regularly was nearly empty by searching information about the product 

they intend to buy from konvy.com. After searched information about the product 

they intend to buy, they often compared several purchase options by evaluating a 

promotion and perceived value from buying such item from the website. In addition, 

prior to making a payment of that product, those key informants would make the 

decision by evaluating a shop’s credibility.    

Advertisement, public relations, sales promotion, personal selling and viral 

marketing are factors affecting to the purchase decision of key informants, while 

direct marketing through e-mails is only one factor not affecting to the purchase 

decision of key informants. 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

ในปจจบุันอุตสาหกรรมเครื่องสําอาง (Cosmetics Industry) เปนอุตสาหกรรมหน่ึงที่มีอัตรา

การเจรญิเติบโตและขยายตัวอยางตอเน่ือง ซึ่งจากการประมาณการมูลคาตลาดเครือ่งสําอางโลก 

ระหวางป 2556-2560 RNCOS Business Consultancy Services พบวามูลคาตลาดเครือ่งสําอาง

โลกมีแนวโนมขยายตัวอยางตอเน่ือง โดยในป 2557 มีมลูคาประมาณ 255 ลานเหรียญสหรัฐ และ

คาดวาในป 2560 มูลคาจะเพิม่ข้ึนเปน 292 ลานเหรียญสหรัฐ โดยมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยระหวางป 

2555-2560 คิดเปนรอยละ 4.6 (สํานักงานสงเสริมวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดยอม (สสว.), 2559, 

หนา 2) 

 สําหรับอุตสาหกรรมเครื่องสําอางในประเทศไทย ป 2559 มูลคาตลาดเครื่องสําอางในไทย 

อยูที่ 2.8 แสนลานบาท โดยเติบโต 10% จากปกอนหนา และคาดการณวาในป 2560 น้ี จะเติบโต 

ไดราว 6-7% สวนหน่ึงเพราะกงัวลเรื่องกําลงัซื้อ ซึง่ 60% ของมลูคาตลาดดังกลาว เปนการจําหนาย 

ในประเทศแบงเปนผลิตภัณฑเกี่ยวกับผิว 46% เสนผม 16% เครื่องสําอาง 16% และนํ้าหอม 3% 

ขณะที่อีก 40% ของมูลคาตลาดรวม หรอืราว 1.12 แสนลานบาท เปนมูลคาการสงออกไปตางประเทศ 

โดย 3 ประเทศแรก ที่สงออกไปมากทีสุ่ดคือ ญี่ปุน 18% ฟลิปปนส 7.7% และออสเตรเลีย 6.86%  

แตอยางไรก็ดี ตลาดที่นาสนใจ คือ กลุมประเทศ กมัพูชา ลาว เมียนมาร และเวียดนามหรือซีแอลเอ็มวี 

ซึ่งมีการเติบโตทางเศรษฐกิจคอนขางสูง (เกศมณี เลิศกิจจา, 2560) และแนวโนมตลาดเครื่องสําอาง 

ในป 2560 ตลาดยังมีความตองการอยางตอเน่ือง เปนผลจากคานิยมของผูบรโิภคในปจจบุันตองการ

เสริมภาพลกัษณใหดูดีข้ึน มีรายไดสูงข้ึน และหวงเรื่องสุขภาพมากข้ึน ทําใหมองหาผลิตภัณฑที่มา 

จากธรรมชาติมากข้ึน แบรนดตาง ๆ เริ่มใหความสําคัญกับการใชผลิตภัณฑจากสารสกัดจากธรรมชาติ 

ตลอดจนแนวโนมผูบริโภคทีใ่ชเครือ่งสําอางจะเด็กลงเรือ่ย ๆ โดยเริ่มต้ังแตอายุ 12-14 ป (อนุชนา  

วิชเวช, 2560) 

จากผลสํารวจของศูนยวิจัยกสิกรไทย พบวา คนในกรุงเทพมหานครยังคอนขางใหความสําคัญ

กับสินคาเครื่องสําอาง สะทอนจากผลการสํารวจที่ระบุวา ภายใตภาวะเศรษฐกิจที่การฟนตัวยังไม

ชัดเจน แตคนกรุงเทพมหานคร กวารอยละ 70.5 ยังเลือกทีจ่ะจบัจายสินคาในกลุมเครือ่งสําอางอยูแต

จะหันมาปรับพฤติกรรมในการเลอืกซื้อ เชน ประหยัดคาใชจายสวนอื่นๆแทน อาทิ คาทองเที่ยวและ

นันทนาการ (ดูหนัง/ ฟงเพลง) หรือหากจําเปนตองลดงบประมาณในสวนน้ีลง กจ็ะยังคงซื้อเหมือนเดิม

แตจะเลือกเครื่องสําอางที่มรีาคาถูกลงหรือแบรนดที่มีตําแหนงทางการตลาดตํ่าลงมาจากทีเ่คยใช โดย
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สวนใหญยังเลือกซือ้จบัจายจากดิสเคานสโตรมากที่สุด แตประเด็นที่นาสนใจคือ รานคาปลกีเฉพาะกลุม

ความงามที่หันมารุกตลาดเครื่องสําอางมากข้ึนสามารถทําตลาดไดดีกับกลุมผูบริโภควัยรุน-วัยทํางาน 

จากการนําเสนอเครื่องสําอางที่มีความแปลกใหม หลากหลาย และอยูในกระแสความนิยม เปนตน  

อีกทั้งศูนยวิจัยกสิกรไทยยังคาดการณวาแนวโนมคาใชจายของคนกรงุเทพมหานครในการเลอืกซือ้

เครื่องสําอางป 2560 มีแนวโนมลดลง อันเปนผลมาจากปจจัยเรื่องคาครองชีพและหน้ีครัวเรือนที่ทําให

การวางแผนงบประมาณใชจายเครื่องสําอางในปน้ีมีแนวโนมลดลง โดยเฉพาะกลุมที่มีรายไดคอนขาง

นอย (รายไดตํ่ากวา 20,000 บาท) แตอยางไรก็ดี ในกลุมผูมรีายไดปานกลางข้ึนไป (รายไดตอเดือน 

20,000 บาทข้ึนไป) กลับพบวา มีแนวโนมใชจายเลือกซือ้เครื่องสําอางใกลเคียงกับปกอน และจะใช

งบประมาณมากข้ึนเรื่อย ๆ ตามระดับรายไดทีเ่พิ่มสูงข้ึน (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2560) 

ศูนยวิจัยกสิกรไทย ยังคาดการณอกีวาในป 2560 น้ี ธุรกิจเครื่องสําอาง อาจจะตองเผชิญ 

กับความทาทายดานกําลังซื้อของผูบริโภคและการแขงขันทีดุ่เดือดในตลาด แตการมองหาโอกาสทาง

การตลาดใหม ๆ นาจะชวยใหผูประกอบการสามารถเพิม่ยอดขายเหนือคูแขงได เชน การใชกลยุทธ 

ดานราคาที่ทําใหลูกคาเห็นวาหากเลือกสินคาแลวจะรูสึกถึงความคุมคาคุมราคา การขยายชองทางใน

การสือ่สารไปยังผูบริโภคเปาหมายใหไดมากทีสุ่ด โดยเฉพาะสื่อออนไลน/ โซเชียลมีเดีย ซึง่เปนสื่อ 

หรือชองทางที่มีบทบาทมากข้ึนในสายตาของผูบริโภค และการสรางความประทับใจหรอืประสบการณ

ใหม ๆ ใหเกิดข้ึนกับผูบริโภค ทั้งการนําเสนอสินคาทีผ่ลิตจากวัตถุดิบจากธรรมชาติหรือออรแกนิค  

ซึ่งเปนสินคาที่ไดรับความนิยมจากผูบริโภคยุคใหม การออกแบบบรรจุภัณฑในรปูแบบของ DIY หรือ 

Special and Unique รวมถึงการสรรหานวัตกรรมหรือวัตถุดิบที่มีความแปลกใหม/ หายากหรือไมเคย

มีมากอนในตลาดเขามาเปนสวนประกอบ เปนตน (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2560) 

ประกอบกบัธุรกจิในประเทศไทยปจจบุันมีการแขงขันทีสู่งมาก ผูประกอบการทั้งรายเล็กและ

รายใหญลวนหาวิธีเอาตัวรอดจากเศรษฐกจิที่ชะลอตัว ลูกคาจับจายใชสอยนอยลงหรือเลอืกบริโภค

จับจายใชสอยนอยลง หรือเลือกบริโภคสินคาและบริการทีจ่าํเปนเทาน้ัน น่ันหมายถึง ลกูคาระมัดระวัง

ในการตัดสินใจเลือกซือ้ทีส่ามารถตอบสนองความตองการของตัวเองไดมากที่สุด อยางไรก็ตามในยุคที่

เทคโนโลยีมีความเจรญิกาวหนาและเติบโตอยางรวดเร็ว ระบบเครือขายอินเทอรเน็ตและเทคโนโลยี 

การสือ่สารไดเปลี่ยนการดําเนินชีวิต การดําเนินธุรกจิ และการสื่อสารของผูคนไปอยางมาก เชน การซื้อ

สินคาออนไลน การคนควาหาขอมูลเพื่อทํารายงาน การเขาสังคมเพื่อแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและอื่น ๆ 

โดยติดตอสื่อสารกันผานแอพพลิเคช่ัน ซึ่งมีมากมายในปจจบุันทําใหเปลี่ยนรปูแบบการสื่อสารจากการ

พูดคุยผานโทรศัพทมือถือหรือการเขียนจดหมาย เปนการใชเทคโนโลยีดิจิตอลในการติดตอสื่อสารแบบ

ไรพรมแดน (กิง่กาญจน เปสาโก, ชลลดา พงศพทุธิไพบูลย และณัฐที ปนทอง, 2557) การเปลี่ยนแปลง

การสือ่สารดังกลาวเปนสิ่งที่สําคัญมาก แสดงใหเห็นวา พฤติกรรมของลูกคาเปลี่ยนไปจากเดิม 

ผูประกอบการจะตองตามใหทัน มิเชนน้ันแลวอาจจะไมไดรบัความสนใจและไมเกิดพฤติกรรมการ
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ตัดสินใจซือ้จากกลุมลูกคา สิง่ที่นักการตลาดควรใหความสนใจอยางมาก คือ การสื่อสารการตลาด   

โดยมีวัตถุประสงคหลักเพื่อดึงดูดใหผูรับสารเกิดพฤติกรรมตอบสนอง ซึ่งคาดหวังใหเปนไปตามที่ผูสง

ตองการ โดยอาศัยสวนประสมการสื่อสารเขามาชวย (พัชรพล เชาวพงษ, 2559, หนา 1)  

การสือ่สารการตลาดจัดวามบีทบาทอยางมากในองคการตาง ๆ ทั้งทีเ่ปนองคการธุรกิจที่

แสวงหาผลกําไร หรอืองคการของรัฐ หรือองคการที่ไมแสวงหาผลกําไร ในอดีตเมื่อธุรกจิผลิตสินคา

หรือบรกิารออกสูตลาด จําเปนตองนําเสนอจุดขาย จุดเดนของสินคาหรือการบริการใหเปนที่นาสนใจ 

และตองการของกลุมเปาหมาย (ช่ืนจิตต แจงเจนกจิ, 2556, หนา 19) ในเชิงการตลาดแลว กระบวน 

การสือ่สารการตลาดก็มลีักษณะคลายคลึงกับกระบวนการสือ่สารทั่วไป แตสิ่งที่แตกตางออกไป คือ 

ในการสื่อสารทางการตลาดน้ันกลุมผูรับขาวสารเปนกลุมที่แนชัด เรียกวา กลุมเปาหมาย ซึ่งอาจจะมี

เพียง 1 กลุม หรือหลายกลุมก็ได และเปนที่นาสังเกตวาในปจจบุันจะเลอืกทุก ๆ สวนของตลาด

เปาหมายเปนกลุมเปาหมายของตน (ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ, 2556, หนา 24) เพราะฉะน้ันการศึกษา

และทําความเขาใจกับลักษณะของกลุมเปาหมาย พฤติกรรมการเปดรบัสื่อเพื่อดําเนินการสราง

แผนการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ และสามารถปรบัเปลี่ยนไดตามสถานการณในแตละ

ชวงเวลา หากปราศจากการศึกษาและวางแผนอยางมีระบบ ยอมสงผลไปสูการใชงบประมาณที่

สิ้นเปลืองและไมเกิดผลตอบรับอยางที่นาพอใจ 

เน่ืองจากลกูคาแตละคนมีความแตกตางกันในดานตาง ๆ ซึ่งมีผลมาจากความแตกตางของ

ลักษณะกายภาพและสภาพแวดลอมของแตละบุคคล ทําใหการตัดสินใจซื้อของแตละบุคคลมีความ

แตกตางกัน ดังน้ัน นักการตลาดจงึจําเปนตองศึกษาถึงปจจยัตาง ๆ ที่จะมผีลตอการตัดสินใจซื้อของ

ลูกคาอยางเหมาะสม (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หนา 57) เชน ลักษณะทางประชากรศาสตร 

พฤติกรรมการผูบริโภค และปจจยัการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อ เปนตน เพราะการ

ตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอางมหีลากหลายรปูแบบ ซึ่งบางปจจัยเปนสิ่งที่ควบคุมไมได แตปจจัยการสื่อสาร

การตลาดเปนสิ่งทีผู่ประกอบการและผูจัดจําหนายเครือ่งสําอาง สามารถกําหนดหรือคาดหวังถึงผลถึง

ความเปนไปไดอยางมเีหตุผลมผีล เพราะสื่อทกุประเภทสามารถเขาถึงประชาชนไดใกลชิด แตปญหา

ของนักสื่อสารการตลาด คือ ประชาชนบางสวนอาจจะไมใชกลุมเปาหมายโดยตรง การใชเครื่องมือ

การสือ่สารการตลาดอยางไรทิศทางอาจจะเกิดความสูญเปลาตามมา จึงตองมีการวิจัยและวาง

แผนการใชงบประมาณทางการสื่อสารการตลาดใหม เพือ่ทําใหการใชเงินทุกบาทเขาถึงกลุมเปาหมาย

ไดอยางแทจริง 

จากผลการวิจัยของ ดวงใจ ธรรมนิภานนท (2557) ไดศึกษาเกี่ยวกับ กลยุทธการตลาด

ผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาดิจิทลั พบวา ผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยใหความสําคัญตอ

ปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลนอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ใหความสําคัญ

ดานชองทางการจําหนายมากทีสุ่ด โดยจะใหความสําคัญในเรื่องเว็บไซตใชงานงาย สะดวก รวดเร็วใน
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การคนหาเลือกและสั่งซื้อสินคนมากทีสุ่ด และจากผลการวิจยัของ พสิษฐ โสภณพงศพฒัน (2558)    

ไดศึกษาเกี่ยวกับ ปจจัยการสื่อสารการตลาดทีส่งผลตอพฤติรมการรบัสารของผูใชผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางบนสื่อออนไลน พบวา ผูรบัสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานครใหความสําคัญกบัชองทาง

การจัดจําหนาย สถานที่ เปนอันดับแรก และยังพบวา ผูรบัสารออนไลนใหความสําคัญกับปจจัยการ

สื่อสารการตลาด IMC ของผลิตภัณฑเครื่องสําอางอยูในระดับมากทีสุ่ด โดยจะใหความสําคัญในเรื่อง 

การรีวิวของเครื่องสําอางบนสื่อออนไลนมากทีสุ่ด นอกจากน้ีจากผลการวิจัยของ ปทมพร คัมภีระ

(2557) ไดศึกษาเกี่ยวกับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซตเฟซบุกของนักศึกษาหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชอินเทอรเน็ต 5-6 ครั้งตอสัปดาห ปจจัยทางการตลาด

มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางอยูในระดับมาก และซื้อเครื่องสําอางผานทางเว็บไซตเฟซบุกเฉลี่ย 

2 ครั้ง ใน 1 เดือน ซึ่งจากงานวิจัยดังกลาวขางตนเปนการศึกษาเชิงปริมาณ เพื่อใหไดขอมูลเชิงลกึใน

การศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยจะศึกษาเชิงคุณภาพ 

จากเหตุผลและงานวิจัยดังกลาว แสดงใหเห็นวา คานิยมของผูบริโภคในปจจบุันตองการเสรมิ

ภาพลักษณใหดูดีข้ึน และหวงเรือ่งสุขภาพมากข้ึน จึงสงผลใหตลาดผลิตภัณฑความงามในประเทศ

ไทยเติบโตอยางตอเน่ือง นอกจากน้ีการพัฒนาระบบติดตอสือ่สารและเทคโนโลยีสารสนเทศไดเขามา

มีบทบาทตอการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตผูคน รวมทั้งปรับเปลี่ยนแนวทางในการประกอบธุรกจิอยางมาก

โดยเฉพาะอยางย่ิงเครือขายดิจิทลั สงผลใหชองทางดิจิทลักลายเปนชองทางการตลาดขนาดใหญที่

สามารถเขาถึงผูบริโภคไดโดยตรงอยางรวดเร็วและกวางขวาง การตลาดผานชองทางดิจิทลัจึง

กลายเปนอีกหน่ึงโอกาสที่สําคัญอยางย่ิงในการประกอบธุรกจิใหประสบความสําเร็จในปจจบุัน  

Konvy เปนเว็บไซตที่จัดต้ังข้ึน และดําเนินการโดย บริษัท คอนว่ี อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด 

ซึ่งเปนเว็บไซต เครื่องสําอางอันดับ 1 ในประเทศไทย มสีินคาเครื่องสําอางช้ันนําหลากหลายแบรนด 

มีใหเลือกมากวา 1,000 แบรนด มากกวา 10,000 รายการสนิคาไมวาจะเปน ครีมบํารงุผิว สกินแคร 

เครื่องสําอาง อุปกรณแตงหนา นํ้าหอม อาหารเสริม และอืน่ ๆ อีกมากมาย Konvy มีการรับประกัน

สินคา ผลิตภัณฑทัง้หมดเปนสินคาแท 100% รับตรงจากผูจดัจําหนาย แบรนด ซึง่สามารถเช่ือถือและ

ตรวจสอบได Konvy เปนอีกชองทางหน่ึงในการจําหนายและกระจายสินคาคุณภาพระดับมาตรฐาน 

100 % ผานชองทางเว็บไซต www.konvy.com และนอกจากน้ียังพบวา อีกวา Konvy เปนเว็บไซต

ที่มีผูซื้อไววางใจมากกวา 500,000 คน (บริษัท คอนว่ี อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, 2560) 

ดังน้ัน ผูศึกษาจึงสนใจที่จะศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 

ผานเว็บไซต www.konvy.com ของผูทีเ่คยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com เพื่อนํา

ผลการวิจัยที่ไดไปเปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดของผูประกอบการเครื่องสําอาง 

ใหกลุมลูกคาไดรบัรูขาวสารตาง ๆ ในการดึงดูดลกูคาตลอดจนเกิดทัศนคติที่ดีและนําไปสูการเลือกซื้อ

เครื่องสําอางผานชองดิจิทลัตอไป 
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1.2 ปญหานาํวิจัย 

1.2.1 พฤติกรรมการเปดรบัขอมลูเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ของผูที่เคย

ซื้อเครือ่งสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com เปนอยางไร 

1.2.2 ผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com มีการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง

ผาน www.konvy.com อยางไร 

1.2.3 ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต 

www.konvy.com ของผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com เปนอยางไร 

 

1.3 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.3.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปดรบัขอมลูเครือ่งสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

ของผูทีเ่คยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

1.3.2 เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน www.konvy.com ของผูทีเ่คยซื้อ

เครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

1.3.3 เพื่อศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาดเพือ่การตัดสินใจซื้อเครือ่งสําอางผาน

www.konvy.com ของผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยครัง้น้ีมุงศึกษา ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอางผาน

เว็บไซต www.konvy.com ของผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com โดยมี

ขอบเขตการศึกษาประกอบดวย 

1.4.1 ขอบเขตดานพื้นที่ การวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษาปจจัยการสือ่สารการตลาดเพือ่การ

ตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ของผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต 

www.konvy.com 

1.4.2 ขอบเขตดานเน้ือหา การวิจัยครัง้น้ี ศึกษาครอบคลุมเน้ือหา ปจจัยการสื่อสารการตลาด

เพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ของผูทีเ่คยซื้อเครื่องสําอางผาน

เว็บไซต www.konvy.com และการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ของผูที่

เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

1.4.3 ขอบเขตดานระยะเวลา การศึกษาวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดเริ่มศึกษาคนควาขอมูล ต้ังแต

เดือนกันยายน พ.ศ. 2590 ถึง เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2560 
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1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.5.1 ทําใหทราบถึงปจจัยดานตาง ๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครือ่งสําอางผานเว็บไซต 

www.konvy.com โดยเฉพาะอยางปจจัยการสือ่สารการตลาด ซึ่งไดแก ดานการโฆษณา ดานการ

ประชาสมัพันธดานการสงเสริมการขาย ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ดานการตลาดทางจดหมาย

อิเลก็ทรอนิกส (E-mail Marketing) และดานการตลาดโดยการบอกตอ เพื่อนําผลการวิจัยไปใชเปน

แนวทางการพฒันากลยุทธสําหรบัผูประกอบการทีจ่ําหนายเครื่องสําอางผานชองทางดิจิทลั 

1.5.2 ทําใหทราบถึงการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ของ

นักศึกษาหญิง มหาวิทยาลัยศรีปทุม เพื่อนําผลการวิจัยไปใชในการกําหนดแผนการตลาดสําหรับ

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางผานชองทางการจัดจําหนายในชองทางดิจิทลั เพื่อตอบสนองกบัพฤติกรรมและ

ความตองการของผูบริโภคในยุคปจจุบัน 

 

1.6 นิยามศัพทเฉพาะ 

1.6.1 ปจจัยการสื่อสารการตลาด หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารการตลาดทีผู่ประกอบ

เครื่องสําอางใชการวางแผนที่ใชเทคนิคการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตาง ๆ ถายทอดขาวสารที่

เกี่ยวของกบัองคกรหรือผลิตภัณฑเครื่องสําอางไปยังลูกคาผานชองทางดิจทิัล เพื่อโนมนาวใจใหผูบรโิภค

เกิดการรับรู ความเขาใจ มีทัศนคติที่ดีตอองคกรและสินคา จนเกิดการยอมรบั นํามาซึ่งการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางผานชองทางดิจทิัล ประกอบดวย  

1.6.1.1 ดานการโฆษณา หมายถึง สื่อโฆษณาที่ผูประกอบการเครื่องสําอางใชเพื่อให

เขาถึงผูบริโภคผานชองทางดิจิทลั ไดแก มีการโฆษณาผานสือ่ทางเครือขายสงัคมออนไลนตาง ๆ เชน 

เฟซบุก อินสตราแกรม  เปนตน 

1.6.1.2 ดานการประชาสัมพันธ หมายถึง การเผยแพรขาวสารเกี่ยวกบัเครือ่งสําอาง

ผานชองทางดิจิทลั ไดแก การใหขาวและประชาสัมพันธเครือ่งสําอางผานทางสื่อสงัคมออนไลน เชน 

เฟซบุก อินสตาแกรม เพือ่ใหเกิดความสนใจ 

1.6.1.3 ดานการสงเสริมการขาย หมายถึง การใชเทคนิคในการกระตุนความ

ตองการของลกูคาในระยะสั้นผานชองทางดิจิทลั ไดแก มีการแจกสินคาทดลองใหใชฟรี กอนตัดสินใจ

ซื้อเครือ่งสําอาง และเมื่อซื้อเครื่องสําอางครบตามจํานวนทีก่ําหนดจะมีการจัดสงสินคาฟรี เปนตน 

1.6.1.4 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย หมายถึง การใชบคุลากรเพื่อทําหนาที่ใน

การขายเปนการสื่อสารผานอุปกรณหรือเทคโนโลยีตาง ๆ ผานชองทางดิจทิัล ไดแก สื่อสังคมออนไลน 

และเว็บไซต เปนตน 
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1.6.1.5 ดานการตลาดทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail Marketing) หมายถึง 

การติดตอโดยตรงระหวางผูประกอบการเครือ่งสําอางกบัลกูคาโดยการสื่อสารผานจดหมาย

อิเลก็ทรอนิกส (E-mail Marketing) เชน มีการสงขอมูลสินคาและโปรโมช่ันใหม ๆ ทางจดหมาย

อิเลก็ทรอนิกส และมีการติดตอสือ่สารสวนตัวผานทางสือ่ดิจทิัล สรางความพึงพอใจใหแกทาน 

เน่ืองจากสทิธิพิเศษทีเ่หนือผูอื่น เปนตน 

1.6.1.6 ดานการตลาดโดยการบอกตอ หมายถึง การบอกตอผานระบบออนไลน  

ไดแก มีการแนะนําเพื่อนมากดไลค Fanpage ของสินคา และมีการแบงปนรูปสินคา (Share) และมี

การแท็ก (Tag) ในเครือขายสงัคมออนไลนตาง ๆ  

 1.6.2 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนในการเลือกซื้อเครือ่งสําอางจากทางเลือกตาง ๆ  

โดยจะมลีักษณะการซื้อ เหตุผล หรือความชอบที่แตกตางกนั ซึ่งผูบริโภคจะมีข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ

ที่เหมือนกัน ประกอบดวย การรบัรูถึงปญหา การคนหาขอมลู การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 

และพฤติกรรมหลงัซื้อ/ การประเมินหลังการซื้อ 

 1.6.3 ชองทางดิจิทลั หมายถึง การทําการคาขายบนโลกออนไลนผานชองทางอินเทอรเน็ต

และเทคโนโลยีผสมผสานกัน เปนชองทางทีส่ามารถสรางโอกาสใหกบัธุรกจิไดอยางมาก หลกัสําคัญ

อยูที่การเลอืกใชชองทางดิจิทลัทีเ่หมาะสมกับธุรกิจ ไดแก เว็บไซต การทําตลาดผานอีเมล (Email 

Marketing) และกลุมสงัคมออนไลน (Social Media) เปนตน 

 1.6.4 เครื่องสําอาง หมายถึง ผลิตภัณฑสิ่งปรงุเพือ่ใชบนผิวหนัง หรือสวนใดสวนหน่ึงของ

รางกาย โดยใชทา ถู นวด พน หรือโรย มีจุดประสงคเพื่อทําความสะอาด หรอืสงเสริมใหเกิดความ

สวยงาม หรอืเพื่อเปลี่ยนแปลงรปูลกัษณะ ชวยแกไขจุดบกพรอง และเนนสวนที่ดีอยูแลวใหดีข้ึน 

ไดแก ผลิตภัณฑดูแลสุขภาพผิว  

 

 

 
 



บทท่ี 2 

แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอางผาน

เว็บไซต www.konvy.com ของผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com” ผูวิจัยได

ทําการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของเพื่อนํามาเปนแนวทางในการวิจัยครั้งน้ี 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดผานชองทางดิจทิัล 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 

2.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับปจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน 

2.1.1 ความหมายของการตลาดออนไลน (Online Marketing) 

Ducan (2008) ไดใหความหมายของคําวา พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) ไววา 

หมายถึง การซื้อขายสินคาและบริการ รวมถึงการปฏิสมัพันธกันทางธุรกจิผานทางสือ่ออนไลน 

เชาว โรจนแสง (2554) ไดใหความหมายของการตลาดอเิลก็ทรอนิกส (Electronic Marketing) 

ไววา หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยใชเครื่องมืออเิล็กทรอนิกสที่ทันสมัยและสะดวกตอ

การใชงานมาเปนสือ่กลาง ซึ่งประกอบไปดวยคอมพิวเตอร โทรศัพท และพีดีเอ (Personal Digital 

Assistants) ที่เช่ือมโยงเขาดวยกันกับอินเทอรเน็ตมาผสมผสานกับการดําเนินการทางการตลาดที่

สอดคลองกบัลูกคาเปาหมายเพือ่บรรลุเปาหมายทางการตลาดของธุรกิจ  

สุภาภรณ ศรีดี (2554) ไดกลาววา การตลาดออนไลน (Online Marketing) เปนการตลาด

โดยใชอินเทอรเน็ตเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทีส่ามารถสงขาวสารไปสูผูบริโภคไดโดยสะดวก

และรวดเร็ว 

ดังน้ัน สรปุไดวา การตลาดออนไลน (Online Marketing) เปนรูปแบบหน่ึงของการสื่อสาร

การตลาดโดยผานสือ่อินเทอรเน็ต ซึ่งอาจเปนการเช่ือมตอโดยใชอุปกรณอิเล็กทรอนิกสตาง ๆ ไดแก 

เครื่องคอมพิวเตอร (Computer) โนตบุค (Notebook) โทรศัพทมือถือเคลื่อนที่ (Mobile Phone) 

และเครือ่งชวยงานสวนบุคคลแบบดิจิทลั หรือที่นิยมเรียกวาพีดีเอ (Personal Digital Assistants) 

 

 

 



9 

2.1.2 ความสําคญัของการตลาดออนไลนในฐานะของเครือ่งมือการสื่อสารการตลาด 

Kitchen และ Pelsmacker (2004) ไดเสนอแผนภาพแสดงบทบาทของสื่ออินเทอรเน็ตใน

การสือ่สารการตลาดไวอยางนาสนใจ กลาวคือ อินเทอรเน็ตสามารถแจงขาวสารใหแกผูบริโภคไดรับ

ทราบ สรางการตระหนักรูในตราสินคา สงเสริม/ สนับสนุนภาพลักษณตราสินคา กระตุนใหเกิดการ

ทดลองใชผลิตภัณฑ สรางความภักดีในตราสินคา สรางความสัมพันธระหวางตราสินคากบัผูบริโภค 

และเปนสื่อที่สามารถเขาถึงผูบริโภคไดโดยตรงดังแสดงในภาพที่ 2.1 

 

ภาพที่ 2.1: บทบาทของสื่ออินเทอรเน็ตในการสื่อสารการตลาด 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Kitchen, P. J., & Pelsmacker, P. (2004). Integrated marketing communication:  

A primer. New York: Routledge. 

 

นอกจากน้ี การตลาดออนไลนยังมีบทบาทสําคัญในฐานะของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 

เน่ืองจากมจีุดแข็งหลายประการ ซึ่งสรปุไดดังน้ี (นธกฤต วันตะเมล, 2555, หนา 321-322) 

1) เปนการสื่อสารแบบหน่ึงตอหน่ึงโดยตรงถึงผูบริโภค (One-to-One Contact) 

2) เปนการเสนอขายสินคาโดยตรง 

3) เปนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธและความภักดีในตราสินคาของผูบริโภคไดอยางดีเย่ียม 

4) เปนสือ่ทีส่ามารถมปีฏิสัมพันธได 

ส่ืออินเทอรเน็ต 

แจงขาวสาร 

กระตุนใหเกิดการ

ทดลองใช 

สรางการ

ตระหนักรู 

สงเสริม/ สนับสนุน

ภาพลักษณ 

เขาถึงผูบริโภคได

โดยตรง 

สราง

ความสัมพันธ 

สรางความภักดี 
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5) สามารถนําเสนอเน้ือหาไดจํานวนมาก 

6) ตนทุนตํ่า 

7) สามารถนําเสนอในรูปแบบของสื่อผสมผสานทัง้ภาพ เสียง และการเคลือ่นไหวไดอยาง

นาสนใจ (Multi Media)  

8) สามารถสั่งซือ้หรือติดตอเพื่อขอขอมลูตาง ๆ ไดอยางสะดวก 

9) เขาถึงผูบริโภคโดยไมจํากัดเวลาและสถานที ่

10) ประหยัดเวลาในการเลือกซื้อสินคา 

11) ขาวสารที่นําเสนอสามารถปรับเปลี่ยนไดงายและรวดเรว็ 

12) สามารถสรางเครือขายการโฆษณาในเว็บไซตอื่น ๆ ได 

13) มักจะเขาถึงผูบริโภคที่มีศักยภาพ/ มีอํานาจในการซื้อสนิคาและบรกิาร 

14) สามารถเก็บขอมลูในฐานขอมลูลูกคาไดสะดวก 

15) สามารถคํานวณหาประสทิธิภาพดานตนทุนของการสื่อสารผานอินเทอรเน็ตไดอยางงาย 

นอกจากน้ี โอกาสทีท่ําใหการตลาดออนไลนมีแนวโนมที่จะเติบโตสงูเน่ืองมาจากในปจจบุัน

ประชากรทั่วโลกหันมาใชอินเทอรเน็ตกันมากข้ึนอยางตอเน่ือง ดังผลสํารวจพฤติกรรมผูใช

อินเทอรเน็ตในป 2560 ผลสํารวจพบวา Gen Y เปนกลุมที่ใชอินเทอรเน็ตตอวันสงูสุด โดยในชวงวัน

ทํางานหรือวันเรียนหนังสือใชเฉลี่ย 7.12 ช่ัวโมง/ วัน และมากถึง 7.36 ช่ัวโมง/ วัน ในชวงวันหยุด 

ขณะที่ Gen X และ Gen Z ใชอินเทอรเน็ตในวันทํางานและวันเรียนหนังสอื โดยเฉลี่ยเทากันที่ 5.48 

ช่ัวโมง/ วัน แตในวันหยุด Gen Z กลบัใชเพิ่มข้ึนเปน 7.12 ช่ัวโมง/ วัน สวนทางกับ Gen X ที่ใช

ลดลงที่ 5.18 ช่ัวโมง/ วัน โดยกลุม Baby Boomer ใช 4.54 ช่ัวโมง/ วันในวันทํางาน และ 4.12

ช่ัวโมง/ วัน ในวันหยุด 

สวนสถานที่ที่นิยมใชอินเทอรเน็ตมากทีสุ่ดยังคงเปนที่บาน คิดเปน 85.6% รองลงมาคือที่

ทํางาน 52.4% ตามมาดวยการใชระหวางเดินทาง 24% เพิ่มข้ึนจาก 14% ในปกอน ขณะที่การใช

อินเทอรเน็ตที่สถานศึกษาลดลงจาก 19.7% เปน 17.5% ในปน้ี 

สวนกิจกรรมที่นิยมทําเมื่อใชอินเทอรเน็ตมากทีสุ่ด 5 อันดับแรก ไดแก การใชโซเชียลมีเดีย 

(86.9%) การคนหาขอมลู (86.5%) การรบัสงอีเมล (70.5%) การดูทีวีและฟงเพลงออนไลน (60.7%) 

และการซื้อสินคาออนไลน (50.8%) 

คุณสุรางคณา วายุภาพ ผูอํานวยการ ETDA กลาววา กิจกรรมที่คนนิยมทําบนอินเทอรเน็ตใน

การสํารวจป 2560 น้ี แตกตางจากปกอน ๆ ตรงที่การซื้อสนิคาออนไลนข้ึนมาติด 1 ใน 5 กิจกรรม

ยอดฮิตเปนครั้งแรก น่ันแสดงใหเห็นถึงการยอมรับในการทําอีคอมเมริซมากข้ึนในสงัคมไทย 
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การสํารวจยังช้ีใหเห็นวาคนไทยมีไลฟสไตลดิจทิัลมากข้ึนเรื่อย ๆ โดยเปลี่ยนวิธีทํากจิกรรม

ตาง ๆ ที่เคยทําในแบบออฟไลนมาเปนออนไลนมากข้ึน เชน การจองและซื้อต๋ัวโดยสาร การจอง

หองพกัโรงแรม การฟงเพลง การดูภาพยนตร และการบริการรบัสงเอกสาร 

สําหรับโซเชียลมีเดียที่คนไทยนิยมใชมากทีสุ่ด ไดแก YouTube (97.1%), Facebook 

(96.6%), Line (95.8%), Instagram (56%), Pantip (54.7%), Twitter (27.6%) และ WhatsApp 

(12.1%) นอกจากน้ีคนไทยเผชิญกับปญหาการถูกรบกวนจากโฆษณาออนไลนมากทีสุ่ด คิดเปน 

66.6% ตามดวยความลาชาในการเช่ือมตอและใชงานอินเทอรเน็ต 63.1% และอินเทอรเน็ตหลุดบอย 

43.7% อีกทั้งการประสบปญหาจากการออนไลนแลวไมรูจะไปขอความชวยเหลือจากใคร และการถูก

รบกวนจากอีเมลขยะก็ยังเปนปญหาที่คนไทยใหความสําคัญมากเชนกัน โดยคิดเปน 39.6% และ

34.2% ตามลําดับ 

นอกจากน้ี คุณสรุางคณา วายุภาพ ผูอํานวยการ ETDA ยังกลาวถึงพฤติกรรมการซื้อสินคา

และใชบรกิารทางออนไลนของคนไทยวา ผูบริโภคตัดสินใจเขาเย่ียมชมเว็บไซตขายของออนไลนจาก

โฆษณาและสื่อออนไลนตาง ๆ มากที่สุด คิดเปน 55.9% โดยมีขอมูลจากการรีวิวและคอมเมนตของ 

ผูเคยใชสินคา, สวนลดและของแถม และอันดับของเว็บไซตจากการคนหาทาง Search Engine  

เปนปจจัยที่มีอทิธิพลรองลงมา คิดเปน 54.9%, 47.5% และ 41.9% 

จากการสํารวจยังพบวา คนสวนใหญ หรือ 40.7% ยังไมไดซื้อสินคาและใชบริการออนไลน, 

38.4% ซื้อเดือนละครั้ง, 17.7% ซื้อ 2-5 ครั้งตอเดือน และ 3.2% ซื้อมากกวา 5 ครั้งตอเดือน 

สําหรับสาเหตุหลักทีท่ําใหคนไทยปฏิเสธการซื้อสินคาและใชบริการออนไลน เปนเพราะกลัว

โดนหลอก (51.1%), ไมไดสัมผสัหรือทดลองใชสินคากอน (39.9%), ไมพบสินคาที่ตองการ (33.9%) 

และชอบเดินเลือกซือ้สินคาดวยตัวเอง (31.1%) ในทางกลบักัน ปจจัยหลักทีม่ีอิทธิพลตอการซื้อสินคา

และใชบรกิารออนไลนของคนไทยมากทีสุ่ด คือข้ันตอนการซื้อที่งาย (85%) โดยมปีจจัยรอง ไดแก 

การไดรับสินคาทีส่ะดวกรวดเร็ว (53.4%), โปรโมช่ันที่ถูกใจผูซื้อ (51.4%) และราคาที่ถูกกวาการซื้อ

ผานหนาราน (49.7%) (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส (องคการมหาชน), 2560) 

2.1.3 รูปแบบของการตลาดออนไลน 

รูปแบบของการตลาดออนไลน สามารถแบงออกเปน 3 รปูแบบใหญ ๆ  คือ (นธกฤต วันตะเมล, 

2555, หนา 325-333) 

2.1.3.1 การตลาดผานสื่ออินเทอรเน็ต (Internet Marketing) รูปแบบน้ีนับเปนที่

นิยมใชกันมากในกลุมนักสื่อสารการตลาดในยุคปจจบุัน ซึง่อาจนิยมเรยีกรูปแบบของการตลาดใน

ลักษณะน้ีกันโดยทั่วไปวา “การโฆษณาออนไลน” ซึง่ถือเปนขาวสารเพื่อการคาในรปูแบบมาตรฐาน

บนพื้นที่ที่ไดถูกจองไวบนเว็บไซตตาง ๆ การโฆษณาออนไลนมีหลายรูปแบบ ไดแก  
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1) ปายโฆษณาบนเว็บไซต (Banners) ซึ่งอาจอยูในรูปของปุมสีเ่หลี่ยมจัตุรสัหรือ

วงกลมเลก็ ๆ (Button) หรืออาจทําในรูปแบบของปายโฆษณาสี่เหลี่ยมผืนผานขนาดยาวพาดเต็มหนา

ดานขวางในหนาของเว็บไซต (Skyscraper) ก็ได ซึ่งหากนําเอาปายโฆษณาบนเว็บไซตเหลาน้ีไปวางไว

บนหนาเว็บไซตตาง ๆ หลายรอยหลายพันเว็บไซต กม็ักนิยมเรียกวา “Affiliate Networking” ได  

2) ปอบอัพ (Pop-ups) ซึ่งเปนปายโฆษณาบนเว็บไซตทีจ่ะปรากฏข้ึนบนหนาตางที่

แยกออกมาหนาของเว็บไซตปกติ ซึง่อาจจะปรากฏข้ึนช่ัวคราวขณะดาวนโหลดหนาเว็บไซตใหม 

(Interstitials) หรือปรากฏข้ึนเมือ่หนาเว็บไซตใหมไดถูกเปดแลว (Superstitions) และหากปอบอพั

เหลาน้ีมีภาพเคลื่อนไหวเปนอนิเมช่ันหรอืมีเสียงรวมดวยมักนิยมเรียกวา “Rich Ads” อยางไรก็ตาม 

ปอบอพัมักจะเปนรปูแบบของการโฆษณาออนไลนทีผู่บริโภคมักเกิดความรูสึกรําคาญไดงาย ดังน้ัน 

นักสื่อสารการตลาดก็ควรที่จะตองคํานึงในประเด็นน้ีดวย เพราะแทนทีจ่ะสรางความนาสนใจใหกับ

ตราสินคา แตหากใชมากเกินไป อาจกลบัตองทําใหตราสินคามีภาพลักษณที่ไมดี 

3) การจัดทําบทความแฝงโฆษณา (Advertorial) การจัดทําบทความแฝงโฆษณาใน

เว็บไซตก็มลีักษณะเหมอืนกับการทําบทความแฝงโฆษณาในหนังสือพิมพและนิตยสาร น่ันคือเปน

ลักษณะการเขียนบทความเพื่อใหความรูขอมลูขาวสารที่เปนประโยชนแกผูบริโภคโดยไมมีการ

กลาวถึงช่ือตราสินคาแตอยางใด แตจะมีการระบุช่ือตราสินคาไวขางลางของบทความอยางชัดเจน

น่ันเอง 

4) การเปนผูสนับสนุนเว็บไซต (Content Sponsorship) เปนการวางช้ินงาน

โฆษณาบนพื้นที่ใดพื้นที่หน่ึงของหนาเว็บไซตอยางชัดเจนเพือ่แสดงใหเห็นวาโฆษณาเหลาน้ีเปน

ผูสนับสนุนเว็บไซตน้ัน 

5) การใชเว็บไซตเครื่องมือสบืคน (Search Engine) เชน Google, Yahoo, Ask  

เปนตน โดยในปจจบุัน ทาง Google ก็จะมีบริการโปรแกรมโฆษณาที่มีช่ือวา Google AdWords 

และ Google AdSense เพื่อทําใหเว็บไซตของเราอยูในลําดับตน ๆ ของผลลัพธในการคนหา 

(Search Engine Optimization) ในรูปแบบของการซื้อคําสําคัญ (Key Words) บนเครือ่งมอืสบืคน  

6) การจัดทําเกมออนไลนเพื่อการโฆษณา (Online Games or Averagams) 

หมายถึง รปูแบบหน่ึงของการโฆษณาออนไลน โดยบริษัทผลิตจําสรางเกมออนไลนข้ึนมาโดย

สอดแทรกหรือเช่ือมโยงเน้ือหาของเกมใหเขากับสินคาและบริการ เพื่อใหผูบริโภคไดเขามารวมเลน

เกมโดยไมทําใหรูสึกวากําลังเปดรับโฆษณาอยู วิธีน้ีนับวากําลังไดรบัความนิยมเปนอยางมากในยุค

ปจจุบัน เน่ืองจากสามารถดึงดูดใหผูบริโภคเขามาในเว็บไซตมากข้ึน และยังเปนการสรางภาพลักษณที่

ดีใหกับตราสินคาไดอยางนาสนใจ และไมนาเบื่ออีกดวย  
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7) การตลาดผานทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (E-mail Marketing) หมายถึง  

การสือ่สารสูผูบริโภคโดยสงไปรษณียอเิลก็ทรอนิกสไปหาผูบริโภคโดยตรง วิธีน้ีหากใชมากเกินไปอาจ

ทําใหภาพลักษณของตราสินคาดูไมดี เพราะถูกมองเขาขายเปนจดหมายขยะ (Junk Mail)  

8) การตลาดแบบไวรัสหรอืการตลาดแบบบอกตอทางออนไลน (Viral Marketing/ 

Word-of-Mouse Marketing) วิธีน้ีเปนรูปแบบหน่ึงของการตลาดผานทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

โดยขาวสารจะถูกสงผานไปรษณียอิเล็กทรอนิกสไปยังกลุมเปาหมายที่สนใจในขาวสารน้ัน เมือ่ผูรับ

สารไดรบัขาวสารน้ันแลว ก็จะถูกขอรองใหสงขาวสารน้ันตอไปใหเพื่อนของตนอีกครั้ง ซึ่งเปนการใช

รูปแบบการสื่อสารระหวางบุคคลเขามาเกี่ยวของดวยในลักษณะของการบอกตอแบบปากตอปาก

ตามปกติ (Word of Mouth Communication) วิธีการน้ีจะทําใหขาวสารแพรสะพัดออกไปอยาง

รวดเร็วในเวลาอันสั้น ซึง่จากการศึกษาวิจัยในตางประเทศพบวา เมื่อผูบรโิภคไดรับสารผานทาง

ไปรษณียอิเล็กทรอนิกสแลว จะสงตอออกไปใหเพือ่นถึงรอยละ 80 ขณะที่รอยละ 50 จะสงออกไปหา

เพื่อนต้ังแต 2 คนข้ึนไป (Clow & Baack, 2010) ทั้งน้ี วิธีการน้ีอาจมีขอจํากัดคือนักสื่อสารการตลาด

จะไมสามารถควบคุมไดวาผูบริโภคจะสงขาวสารไปที่ใดบางและขาวสารที่สงไปอาจถูกใสขอความ

เพิ่มเติมหรือถูกบิดเบอืนได 

9) การใชตลาดแบบเช่ือมโยง (Affiliate Marketing) วิธีการน้ีจะใชเมื่อเว็บไซตแรก

ตองการจะมียอดขายมากข้ึน จึงใชโปรแกรมการตลาดแบบเช่ือมโยง โดยจัดทําโปรแกรมการเช่ือมโยง

ไปติดเขากับอกีเว็บไซตที่สองหากลูกคาไดเขามาเว็บไซตทีส่อง แลวคลิกลิงคไปทีเ่ว็บไซตแรก และทํา

การสัง่ซื้อสินคาหรือบริการจากเว็บไซตแรกผานเว็บไซตทีส่อง ทางเว็บไซตที่สองกจ็ะไดรบัคาคอมมิชช่ัน

จากยอดขายที่เกิดข้ึนไป อยางไรก็ตามการคิดคาคอมมิชช่ันอาจจะไมไดคิดจากฐานยอดขายเพียงอยาง

เดียว อาจคิดจากจํานวนของการคลิกผานโปรแกรมหรือจํานวนลูกคาที่เขามาลงทะเบียน หรอือาจใช

หลายวิธีรวมกันก็ได ตัวอยางเว็บไซตที่ใชการตลาดแบบเช่ือมโยงคือ www.amazon.com ซึ่งทาง 

amazon จะจายคาคอมมิชช่ันใหเว็บไซตที่พาลูกคามาซื้อสนิคาในเว็บของตนในอัตรารอยละ 10  

ของยอดขาย หรือ www.thaifly.com ผูใหบริการในการจดัโปรแกรมการเดินทางของไทยก็จะจาย

ใหกับเว็บไซตที่พาลูกคาเขามาซื้อบริการผานทางคลกิลงิคเช่ือมโยงในการเปน Affiliate ของ Thaifly 

โดยหากเปนแพ็คเกจทัวรตางประเทศ จะไดรบั 500 บาทตอแพ็คเกจทัวร ภายในประเทศ จะไดรบั  

300 บาทตอแพ็คเกจ หากเปนต๋ัวเครื่องบินจะไดรับ 300 บาทตอใบ และหากเปนบริการจองโรงแรม/ 

ที่พัก จะไดรบั 200 บาทตอ 1 การจอง เปนตน (ภิเษก ชัยนิรันดร, 2551 อางใน นธกฤต วันตะเมล, 

2555, หนา 330) 
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10) การใชบล็อก (Blog Marketing) ในการสือ่สารขาวสารตาง ๆ ผานเว็บบล็อก 

(Web Blog) ตาง ๆ  

11) การกระจายขาวสารโดยยอ (Really Simple Syndication [RSS] RSS คือ 

รูปแบบไฟลของภาษาเอ็กซเอ็มแอล (XML) ที่ใชสําหรับการแบงปนหัวเรือ่ง ขอมลูบนเว็บไซตออกไป

หรือสําหรับดึงขาวจากเว็บไซตตาง ๆ มาแสดงบนเว็บเพจ เทคโนโลยีของอารเอสทําใหผูบริโภค

สามารถรับขาวสารจากเว็บไซตที่ใหบริการขอมลูขาวสารในรูปแบบอารเอสเอส ซึ่งตามปกติแลง

เว็บไซตเหลาน้ีมีการเปลี่ยนแปลง และเพิม่เติมเน้ือหาบอยครั้ง หากผูบริโภคตองการใชเทคโนโลยีน้ี

บริโภคตองติดต้ังโปรแกรมรวมกลุมขาวสารไวดวย (News Aggregator หรือ RSS Aggregator) โดย

หลักการของโปรแกรมลกัษณะน้ีคลายกบัโปรแกรมรบัอเีมลน่ันเอง หลังจากน้ันกเ็พียงไปลงทะเบียน

รับขาวสารจากเว็บไซตตาง ๆ ที่ใหบริการอารเอสเอส ซึ่งบรกิารเหลาน้ีไมเสียคาใชจายใด ๆ แตขอมลู

ที่ไดจะเปนเพียงหัวขอขาว หรือรายละเอียดโดยยอเทาน้ัน สวนเน้ือหา หรือขอความหลักของขาวน้ัน 

ก็จะมลีิงคเช่ือมโยงไปใหอกีทีหน่ึง รูปแบบอารเอสเอสที่กระจายหัวขาว หรือเน้ือหาขาวโดยยอพรอม

กับลงิคเช่ือมโยงไปยังเน้ือหาน้ัน ๆ (http://www.thaiall.com/rss/) 

12) การใชกระดานสนทนา (Web Board) 

13) การใชเว็บไซตเครอืขายสังคมออนไลน (Online Social Networking Sites) 

ไดแก Facebook, Twitter, MySpace เปนตน 

14) การโฆษณายอยออนไลน (Online Classified Advertisements)  

15) การสรางชุมชนออนไลนเสมือนจริง (Online Virtual Communities) ซึ่งเปน

การสรางเว็บไซตข้ึนมาเพื่อใหกลุมคนที่สนใจในเรื่องใดเรื่องหน่ึงหรือประเด็นใดประเด็นหน่ึงไดเขามา

ทํากิจกรรมบนเว็บไซตรวมกัน และสรางความสัมพันธซึ่งกันและกัน 

16) การตลาดผานเว็บไซตยูทปู (YouTube Marketing) โดยการนําภาพยนตร

โฆษณา หรือมิวสิควีดีโอ หรือมิวสิควีดีโอ หรือไฟลภาพเคลือ่นไหวตาง ๆ ที่เกี่ยวของกบัตราสินคาเขา

ไปโพสตไวในเว็บไซต www.youtube.com เพื่อใหผูบริโภคไดเขามาเปดดู 

17) การสรางเว็บไซตของตราสินคาข้ึนมาโดยตรง (Websites)  

2.1.3.2 การตลาดผานทางโทรศัพทมือถือเคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ไดแก  

การสงขอความสั้น (Short Messaging Service: SMS) การสงภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง 

(Multimedia Messaging Service: MMS) และการใชโปรแกรมประยุกตสําหรบัอุปกรณเคลื่อนทีห่รอื

อาจเรียกงาย ๆ วา “แอพพลิเคช่ันบนมอืถือ” (Application) เปนตน การตลาดผานทางโทรศัพทมือถือ

นับวามีบทบาทสําคัญอยางย่ิงตอการสื่อสารการตลาดสูผูบรโิภคในปจจบุัน เพราะในภาวะปจจบุัน

ผูบริโภคมักใชโทรศัพทมือถือในการติดตอสื่อสาร หรอืทําธุรกรรมตาง ๆ อยางแพรหลาย ดังจะเห็นได

จากขอมลูการสํารวจของสหภาพโทรคมนาคมระหวางประเทศ (International Telecommunication 
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Union: ITU) ที่พบวาในป พ.ศ. 2553 มีจํานวนประชากรทัว่โลกใชโทรศัพทมือถือเคลื่อนที่สงูถึง 5.3 

พันลานคน หรือประมาณรอยละ 78 ของประชากรทั่วโลก เน่ืองจากมีความสะดวกรวดเร็วไดทุกที่ทุก

เวลาและมีความหลากหลายในประโยชนการใชงาน (สริินทร ไชยศักดา และสุมาวดี ศาลาสุข, 2553 

อางใน นธกฤต วันตะเมล, 2555, หนา 332)  

2.1.3.3 การใชการตลาดผานโทรทัศนทีม่ีปฏิสมัพันธได (Interactive Television) 

ไดแก ทีวี อินเทอรเน็ต หรือการใชระบบสัมผัสผานจอโทรศัพทในการสั่งซื้อสินคาและบริการ เปนตน 

2.1.3 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด 

การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานเปนแนวคิดที่แพรหลาย เน่ืองจากเปนแนวคิดทีส่ามารถ

สรางผลกระทบทางการสื่อสาร (Impact) แกผูบริโภคไดเปนอยางมาก ทําใหการสื่อสารการตลาดมี

ประสิทธิภาพและมีประสทิธิผลสงูสุดตามเปาหมายที่ไดต้ังไว ซึ่งตองใชเครือ่งมือทางการสือ่สาร

การตลาดเปนสวนชวยในการสรางการรบัรูและความเขาใจ เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพตามเปาหมายที่ได

วางไว (ดาววดี เพชรบรม, 2557, หนา 22)  

เครื่องมือการสือ่สารตลาด ประกอบไปดวย ดังน้ี  

2.1.3.1 การโฆษณา (Advertising)  

การศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยไดศึกษาการโฆษณาผานสื่อดิจิทลั (Digital Advertising) ซึ่ง

หมายถึง กิจกรรมการติดตอสือ่สารใด ๆ ที่เกี่ยวของกับการนําเสนอ การสงเสรมิความคิดเห็นเกี่ยวกับ

สินคา บริการ หรอืความคิด เปนการติดตอสื่อสารโดยใชเครอืขายอินเทอรเน็ตทีเ่ปนตัวกลางนําขาวสาร

โฆษณาไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย เปนโฆษณาที่เกิดจากธุรกิจ โดยเปนโฆษณาออนไลน แสดงอยู 

บนเครื่องมือคนหาออนไลนและสังคมออนไลน หรือเว็บไซต ดวยการใชเทคโนโลยี หรือระบบ

อิเลก็ทรอนิกสตาง ๆ เพื่อจูงใจหรือสนับสนุนใหเกิดความตองการซื้อสินคาหรือบรกิาร การโฆษณา 

ไดมีผูใหความหมายไวดังน้ี 

1) ความหมายของการโฆษณา 

Zeff และ Aronson (1999) อธิบายการโฆษณาบนสื่ออินเทอรเน็ต เหมือนกับการ

โฆษณาที่เผยแพรขอมลูเพื่อที่จะสงผลตอผูซื้อและผูขาย แตกตางจากสื่ออื่น ๆ ตรงที่วา ผูบริโภคเปน

คนที่จะตองมีปฏิสัมพันธกับโฆษณา ผูบริโภคสามารถคลิกโฆษณาเพื่อหาขอมลูเพิ่มหรือเขาสูข้ันตอน

ตอไป หรือเกิดจากการซื้อสินคาในทุกข้ันตอนของเว็บไซตสามารถที่จะเกิดการตอบโตตอบไดกบั

โฆษณา หรือจากโลโก หรือช่ือสินคา หรือลายพื้นที่อยูในหนาเว็บไซต การโฆษณาบนสื่ออินเทอรเน็ต

เปดโอกาสใหนักโฆษณาสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย เพื่อสงขาวสารการโฆษณาที่ออกแบบเฉพาะแตละ

ลูกคาที่มีความสนใจและรสนิยมที่แตกตางกัน 
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G. E. Belch และ Belch (2009) อธิบายสื่ออินเทอรเน็ตเปนสื่อทีส่ามารถสงขอมูล

และตอบสนองเกี่ยวกบัสินคาหรือบรกิารในการเสนอขายได มีการปฏิสัมพันธระหวางบริษัทกับ

ผูบริโภค ผูบริโภคไมเพียงแตจะสามารถควบคุมขาวสารหรือขอมูลทีเ่ห็นได แตยังสามารถตอบกลบั

เกี่ยวกับขาวสารเหลาน้ัน 

Clow และ Baack (2010) อธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกบัรปูแบบของการโฆษณาบนสื่อ

อินเทอรเน็ตวามี 4 รูปแบบ ที่แตกตางโดยรูปแบบแรกเปนการแสดงหนาตางโฆษณา (Banner) ที่มี

กราฟกที่มีใสวีดีโอรูปแบบที่สองเปน Classified Ads โทรศัพทรปูแบบที่สามคือโปรแกรมสบืคนหา 

(Search Engines) ซึ่งหนาโฆษณาจะปรากฏการสบืคนหาและรปูแบบทีส่ี่เปนการใชสือ่วีดีโอ 

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2554, หนา 81) กลาววา การโฆษณา หมายถึง รูปแบบ

การจายเงินเพื่อการสงเสรมิการตลาดทีเ่ปนรูปแบบทีม่ิไดอาศัยบุคคลในการนําเสนอ โดยการระบุถึง

ผูสนับสนุนรายการโฆษณา หรือสื่อโฆษณาน้ัน ๆ  

วงหทัย ตันชีวะวงศ (2554, หนา 4) กลาววา การโฆษณา หมายถึง การสือ่สารที่มี

การกําหนดตระเตรียมไวลวงหนาเพื่อสือ่สารกับกลุมผูรับสารเปาหมาย เปนการสื่อสารที่จะตองเสีย

คาใชจายในการผลิต เปนการสือ่สารงานโฆษณา รวมถึงสารที่สื่อออกไปมลีักษณะของการโนมนาว 

จูงใจผูรบัสาร ใหผูรบัสารเกิดการยอมรบัในผลิตภัณฑและตราสินคา ผลิตภัณฑและบริการ และตอง

ระบผุูอุปถัมภและใชสื่อโฆษณาหลาย ๆ ประเภทรวมกันในการสือ่สาร 

ดังน้ัน สรปุไดวา การโฆษณา หมายถึง การเสนอขาวสารขอมูลรายละเอียดเกี่ยวกับ

สินคา โดยการสงผานสื่อในรูปแบบตาง ๆ เพือ่ใหผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครรบัทราบ จดจํา 

เช่ือถือ อีกทั้งยังเปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคาน้ัน จนเกิดการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางผานชองทางดิจทิัล 

2) หนาที่ของการโฆษณา 

การโฆษณามีหนาทีท่างการตลาด ดังน้ี (Bovee, 1995 อางใน ดารา ทีปะปาล  

และธนวัฒน ทีปะปาล, 2553, หนา 100-101) 

2.1) เพื่อบอกความแตกตางในผลิตภัณฑที่เสนอขายที่ตางจากผลิตภัณฑคู

แขงขัน (To Differentiate Products from Their Competitors) การโฆษณาจะทําหนาที่แจงบอก

ใหลูกคาไดทราบถึงความแตกตางจากผลิตภัณฑของคูแขงอยางไร ซึ่งโดยทั่วไปมักจะมุงเนนในดาน

คุณภาพและคุณคาอยางอื่นที่ผูซื้อจะไดรับ เปนตน ซึ่งแตกตางจากของคูแขงขัน 

2.2) เพื่อติดตอสือ่สารใหขอมลูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (To Communicate 

Product Information) เพื่อใหลูกคาไดทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ เชน ประโยชนของ

ผลิตภัณฑหรือบริการทีลู่กคาคาดหวัง วิธีใช รวมทั้งความสะดวกสบาย ที่ผลิตภัณฑจะเอื้ออํานวยให

เมื่อซือ้ผลิตภัณฑน้ันไปใช เปนตน 
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2.3) เพื่อกระตุนเรงเราใหซื้อผลิตภัณฑ (To Urge Product Use)  

การโฆษณาจะทําหนาที่กระตุน เรงเรา และเชิญชวนใหลกูคาทดลองซื้อ อาจใชเครื่องมือสงเสรมิการ

ขายเขาชวยดวย เชน บัตรคูปองการใหของแถม ของแจก เปนตน และเมื่อลกูคาซื้อผลิตภัณฑไปใช

ครั้งหน่ึงแลว การโฆษณาจะทําหนาที่เตือนความทรงจํา และเชิญชวนใหเกิดการซือ้ซ้ําอีก 

2.4) เพื่อชวยใหการจัดจําหนายผลิตภัณฑหรือบริการเพิม่ข้ึน (To Expand 

Product Distribution) การโฆษณาจะทําหนาทีส่ําคัญอยางย่ิงตอการสรางอปุสงคใหเกิดข้ึนกับ

ผูบริโภคกระตุนลูกคาใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑหรือบริการมากข้ึน 

2.5) เพื่อเพิม่ความชอบและความภักดีในตราสินคามากข้ึน (To Increase 

Brand Preference and Loyalty) การโฆษณาจะทําหนาที่แจงบอกจุดเดนหรือจุดตางของผลิตภัณฑ

เหนือคูแขง เปนการใหเหตุผลแกลูกคา เพื่อใหลูกคาเพิ่มความชอบ และความจงรักภักดีในตราสินคา

ตลอดไป 

2.6) เพื่อชวยลดตนทุนอันเปนสวนรวมดานการขายใหนอยลง (To Reduce 

Overall Sales Costs) การโฆษณาทําหนาที่ชวยลดตนทุนดานการขายไดอยางมาก การโฆษณาผาน

สื่อมวลชนไมวาทางวิทยุ โทรทัศน นิตยสาร หรือหนังสอืพิมพ แมวาจะเสียคาโฆษณาสงู แตการเขาถึง

ผูรบัมีมากตนทุนรายหัวจึงตํ่า ซึง่หากใชพนักงานขายตามบาน จากบานหน่ึงไปยังบานหน่ึงจะใชเงินทุน

เพื่อการขายมากมายมหาศาล มากกวาการใชโฆษณาอยางมาก 

 3) วัตถุประสงคของการโฆษณา 

 การโฆษณาสินคาแตละชนิด และสถานการณทางการตลาดยอมแตกตางกันไป 

อยางไรก็ตามวัตถุประสงคหลักในการใช มีดังตอไปน้ี 

3.1) เพื่อแนะนําสินคาหรือบรกิารใหมใหผูบริโภคไดรูจกัเชน สินคาใหมที่ไม

เคยมีในตลาดมากอน หรอือาจไมใชสินคาใหมแตเปนผูบรโิภคกลุมใหม 

3.2) เพื่อตองการใหเกิดพฤติกรรมในทันที หนาที่ของโฆษณาเพื่อกอใหเกิด

ความสนใจใหผูบริโภคหยุดดู หรือผูบรโิภคซื้อสินคาในทันท ี

3.3) เพื่อกระตุนใหผูบริโภคตองการทราบขอมลูเกี่ยวกับสินคาใหมากข้ึน 

โดยตองการกระตุนใหผูบรโิภคคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหมากข้ึน 

3.4) เพื่อกระตุนใหเกิดการบริโภคสินคาย่ีหอน้ัน ๆ บอยข้ึน โดยมี

วัตถุประสงคยํ้าเตือนใหใชสินคาย่ีหอเดิม หรอืใชสินคาบอยกวาเดิม 

3.5) เพื่อเปลี่ยนทัศนะคติเกี่ยวกบัสนิคา เพื่อตองการการเปลี่ยนแปลงหรือ

สรางความเช่ือและทัศนคติเกี่ยวกับสินคาใหกบัผูบรโิภค เน่ืองจากผูบริโภคแตละคนมทีัศนคติตอ

สินคาแตละย่ีหอแตกตางกันออกไป และในการสรางหรือเปลี่ยนทัศนคติของสินคาใหกับผูบริโภคน้ัน

เปนสิ่งที่ตองใชเวลานานมาก 
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3.6) เพื่อสรางความเช่ือ และภาพพจนของสินคาปจจบุัน โดยตองการเนน

ถึงทัศนคติและความเช่ือทีผู่บริโภคมีอยูแลวในสินคา 

2.1.3.2 การประชาสมัพันธ (Public Relation)  

ความหมายของการประชาสัมพันธ 

Mcdaniel, Lamb และ Hair (2008, p. 487) ไดใหความหมายวา “การประชาสัมพันธ 

หมายถึง องคประกอบของการสงเสริมการตลาด ซึ่งทําการประเมินทัศนคติของสาธารณชน ระบปุระเด็น

ที่อยูในความสนใจของสาธารณชน และปฏิบัติตามแผน เพื่อใหไดมาซึ่งการยอมรับ และความเขาใจของ

สาธารณชน”  

อภิชัจ พุกสวัสด์ิ (2556, หนา 6) อธิบายวา “การประชาสัมพันธ หมายถึง การสราง

ความสัมพันธและความเขาใจอันดีระหวางองคกรกับกลุมเปาหมายเพือ่หวังผลในความรวมมือและการ

การสนับสนุนจากประชาชนกลุมเปาหมายและสาธารณชน รวมทั้งมีสวนชวยเพิ่มภาพลักษณที่ดีใหแก

องคกร ทําใหประชาชนกลุมเปาหมายและสาธารณชนเกิดความนิยม เลื่อมใส ศรัทธาตอองคกร” 

สัจจา ไกรศรรัตน (2553, หนา 136) อธิบายวา “การประชาสัมพันธ หมายถึง  

การดําเนินงานอยางมีแบบแผนรอบคอบ ตอเน่ือง หวังผลระยะยาวที่จะมีอทิธิพลทางความคิด และ

ทัศนคติตอกลุมเปาหมายเพื่อสรางภาพลักษณที่ดี อีกทัง้สรางความสัมพันธอันดีระหวางสาธารณชน

กับองคกรเพื่อกอใหเกิดการยอมรบัและการสนับสนุนรวมมอื โดยต้ังอยูบนพื้นฐานของประชามติ” 

คมสัน ตันสกลุ (2552) กลาววา การประชาสัมพันธ (Public Relations) คือ  

การสงเสรมิการตลาดทีเ่นนการสรางภาพลกัษณและความเขาใจอันดีระหวางธุรกจิและสาธารณชน 

โดยการประชาสมัพันธผานทางสือ่ออนไลน ซึง่มรีูปแบบตาง ๆ ไดแก 

1) ขาวประชาสัมพันธ (Press Release) ซึ่งเปนวิธีแจงขาวสารและความเคลื่อนไหว

ตาง ๆ บนเว็บไซต โดยขาวที่นํามาลงน้ันอาจจะมาจากเว็บไซตหนังสือพมิพฉบบัอื่น ๆ หรือการ

นําเสนอภาพกจิกรรมภายในองคกร 

2) การจัดกจิกรรมพิเศษ (Event) คือ การประชาสัมพันธในรูปแบบรปูภาพหรือ

วีดิโอแบบ 360 องศา ที่ใหผูใชเว็บไซตสามารถชมบรรยากาศของกิจกรรมทีจ่ัดข้ึนเสมือนอยูใน

เหตุการณจริงทีสุ่ด โรงแรม มหาวิทยาลัย และสปานิยมใชกนั 

3) การเปนผูสนับสนุนกจิกรรม (Sponsorship) คือ รูปแบบการสือ่สารที่บริษัทหรือ

องคกรตาง ๆ เขาไปมีสวนรวมบนเว็บไซต เพื่อแลกเปลี่ยนกบัการไดมีช่ือในกจิกรรมน้ัน ๆ ทัง้น้ียังเปน

การเพิม่ความตระหนักรูใหแกกลุมเปาหมายและเปนการเสรมิสรางภาพลกัษณ 

4) การใหสัมภาษณของผูบรหิาร (Executive Interview) คือ การประชาสัมพันธใน

รูปแบบวีดิโอใหผูชมเว็บไซตไดชมการสนทนากันอยางมเีปาหมายระหวางผูสมัภาษณและผูให

สัมภาษณ ซึ่งเปนการแสดงทัศนะของผูบรหิารและวิสัยขององคกร 
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5) การจัดแถลงขาว (Press Conference) คือ การช้ีแจงขอมูลขาวสารและ 

การดําเนินการแผนงานขององคกรใหสาธารณชนรบัทราบโดยผานเว็บไซต ซึง่เปนชองทางการ

ประชาสมัพันธที่ขยายวงกวางไปอยางรวดเร็ว 

ดังน้ัน สรปุไดวา การประชาสัมพันธ หมายถึง การสือ่สารทีเ่สริมสรางภาพลกัษณ 

คานิยม ทัศนคติที่ดีระหวางองคกรหรอืหนวยงานตาง ๆ กับกลุมผูบริโภค เพื่อทําใหองคกรดําเนินงาน

ไดอยางราบรื่นและประสบผลสําเรจ็ตามนโยบายหรือเปาหมายที่ไดต้ังไว 

การใหขาวและการประชาสมัพันธสื่อดิจิทลั (Digital Publicity and Public 

Relation) คือ การสรางความสัมพันธกบักลุมสาธารณะตาง ๆ เพื่อใหไดมาซึง่ขาวสารการประชาสมัพันธ

เชิงบวกจากกลุมสาธารณะ สรางทัศนคติหรือภาพลกัษณที่ดีตอกิจการในระยะยาว ผานการสื่อสารผาน

สื่อดิจทิัลบนโลกอินเทอรเน็ต เครือ่งมอืออนไลน และสงัคมออนไลน หรอืเว็บไซด ดวยการใชเทคโนโลยี 

หรือระบบอเิลก็ทรอนิกสตาง ๆ 

ภิเษก ชัยนิรันดร (2552, หนา 141-162) กลาววา “เว็บไซต (Website) ถือเปน

หนาที่ด้ังเดิมต้ังแตเริ่มมีเว็บไซตในการใชเว็บไซตเพื่อการประชาสัมพันธหนวยงานธุรกิจ คือทําหนาท่ี

คลายกับแผนพับโฆษณา (Brochure) ที่แสดงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและตัวบริษัท ทัง้น้ีเว็บไซตน้ัน

อาจจะมีหนาที่เพียงการประชาสัมพันธเพียงอยางเดียว หรอืมีสวนของการซื้อขายสินคา และบริการ

รวมอยูดวย ทั้งน้ีในเว็บไซตอาจจะกําหนดใหมสีวนของการใหขาวบริษัทรวมถึงการสงขาวดังกลาว 

ทางอีเมลไปยังสื่อสารมวลชนตาง ๆ ยกตัวอยางกรณีของคายมวยคงสิทธา ซึ่งไดจัดทําเว็บไซต

www.kstmuaythai.com ข้ึน ซึ่งภายในเว็บไซตจะมีการบอกรายละเอียดของคอรสเรียน หรือออก 

กําลังกายที่นาสนใจตาง ๆ” 

2.1.3.3 การสงเสริมการขาย (Sale Promotion)  

ความหมายของการสงเสรมิการขาย 

G. E. Belch และ Belch (2012) กลาววา การสงเสรมิการขายเปนรปูแบบการ

สื่อสารเพื่อโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดการตอบสนองในการตัดสินใจซือ้ สนับสนุน หรือสงเสรมิการขาย

สินคาและบริการในระยะเวลาอันสั้น  

Kurtz (2008, p. 584) ไดใหความหมายวา “การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรม 

ตาง ๆ ทางการตลาดที่อยูนอกเหนือออกจากการใชพนักงานขาย การโฆษณา และการเผยแพรที่ถูก

ออกแบบเพื่อเพิ่มพฤติกรรมการซื้อของผูบรโิภคและประสิทธิภาพของตัวแทน” 

คมสัน ตันสกลุ (2552) ไดใหความหมายวา การสงเสรมิการขาย คือ การสงเสรมิ

การตลาดที่มุงเนนยอดระยะสั้นและมกัมรีะยะเวลา เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้ออยางเร็วทีสุ่ด เครื่องมือ

ในการสงเสรมิการขายบนเว็บไซต มีดังน้ี 
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1) ของแถม (Premium) คือ รางวัลหรือสินคาที่ทางองคกรหรือบริษัทแจกใหแก

ผูบริโภค เพื่อกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ โดยสวนใหญของแถมจะแจกใหเปลาและมีราคาไมแพง 

2) ของรางวัลพิเศษ (Special Reward) การใหของรางวัลบนเว็บไซต คือ การให

สินคาฟรีกบัลกูคาเพื่อจูงใจใหลูกคาเกิดความสนใจหรือตัดสนิใจซื้อ การใหรางวัลถือเปนคาใชจายที่

ลงทุนเพื่อหวังผลตอบแทน เชน ยอดขายหรือการรับรูแทนการใชสื่อโฆษณาหรอืเพีอ่การสมนาคุณ

ลูกคาดวยความจริงใจ 

3) การรวมสนุกชิงรางวัล (Sweepstake) คือ การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค

และคนกลาง สิ่งที่จงูใจกลุมเปาหมาย คือ ความนาสนใจของรางวัลและการจัดการแขงขันเปนการทํา

ใหผูบริโภคทํากจิกรรม เชน เลนเกมส ซึ่งผูบริโภคอาจใชทักษะพิเศษ เชน การประกวด ทําคลิปวีดิโอ

หรือถายภาพ 

วิทวัส รุงเรืองผล (2556) ไดใหความหมายวา การสงเสรมิการขาย หมายถึง 

กิจกรรมทางการตลาดที่กระตุนใหกลุมเปาหมายเปลี่ยนพฤติกรรม ทําการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ

บริการดวยรอบเวลาที่เร็วข้ึน ดวยปริมาณที่มากข้ึน โดยมีการกําหนดชวงระยะเวลาสิน้สุดของรายการ

ไวอยางแนนอน  

สัจจา ไกรศรรัตน (2553, หนา 194) กลาววา “การสงเสริมการขาย หมายถึง 

เครื่องมือการตลาดที่ใชในการกระตุนการขายในระยะสัน้กับผูบริโภค คนกลางทางการตลาด หรอื

พนักงานขาย โดยการเสนอคุณคาพิเศษหรือผลประโยชนอยางใดอยางหน่ึง” 

องอาจ ปทะวานิช (2550, หนา 13) กลาววา “การสงเสริมการขาย หมายถึง 

กิจกรรมการตลาดซึ่งจัดหาคุณคาพิเศษ หรือจงูใจพเิศษ เพื่อใหซื้อผลิตภัณฑและสามารถกระตุนการ

ขายทันทีทันใดจากผูบริโภคหรือผูขาย” 

ดังน้ัน สรปุไดวา การสงเสริมการขายเปนการสงเสริมการตลาดอยางหน่ึง ซึง่มีการ

จัดกิจกรรมที่ใชเครื่องมือตาง ๆ เพือ่ดึงดูดความสนใจ สรางแรงจงูใจใหผูใชบริการตัดสินใจที่จะซื้อ

สินคาและบริการในเวลาอันรวดเร็ว 

วัตถุประสงคการของการสงเสริมการขาย (Sale Promotion Objectives) มีดังน้ี 

(G. E. Belch & Belch, 2012) 

(1) เพื่อใหผูบริโภคเกิดการทดลองซื้อหรือซื้อซ้ํา 

(2) เพื่อใหผูบริโภคเพิม่ปริมาณการบรโิภคตราสินคามากข้ึน 

(3) เพื่อรกัษาสวนครองตลาดของลูกคาในปจจุบัน 

(4) เพื่อเจาะตลาดลูกคาใหมใหมากข้ึน 

(5) เปนการสนับสนุนการโฆษณาและเปนความพยายามทางการตลาดใหเกิดผล

สําเร็จตามที่มุงหมาย 
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2.1.3.4 การขายโดยใชพนักงานขายหรือการใชสื่อบุคคล (Personal Selling)  

ความหมายของการขายโดยใชพนักงานขายหรือการใชสื่อบคุคล 

สืบชาติ อันทะไชย (2556, หนา 400) กลาววา “การขายโดยใชพนักงานขายเปน

การสือ่สารระหวางผูขายกับผูซื้อแบบ 2 ทาง โดยมีวัตถุประสงคเพือ่สรางสรรคความชอบสินคา  

ความเช่ือมั่นในสินคาและซื้อสินคา” 

ธาตรี ใตฟาพูล (2553, หนา 165) กลาววา “การขายโดยพนักงานขายเปนการ

สื่อสารการตลาดทีท่ําหนาที่ขายแบบตรงตางจากเครื่องมือสือ่สารการตลาดประเภทอื่น เสนอขาย

สินคาหรอืบริการเพื่อโนมนาวใหกลุมเปาหมายเกิดความสนใจ เกิดความตองการ และตัดสินใจซือ้ใน

ที่สุด” 

สมวงศ พงศสถาพร (2550) กลาววา การใชสื่อบุคคล (Personal Selling) คือ  

การสงเสรมิการตลาดที่ใชการสื่อสารสองทางระหวางตัวแทนขายของธุรกิจและลกูคา ซึ่งมีความสําคัญ

ในธุรกิจออนไลน ในกรณีทีลู่กคาตองการสอบถามรายละเอยีดตาง ๆ ที่ไมไดระบุไวในเว็บไซตหรือ

ปญหาการสั่งซื้อหรือสินคาชํารุดและมหีนาที่ตอบอเีมลลูกคา ตอบกระดานขาวตาง ๆ ปดการขาย 

โดยยืนยันคําสั่งซือ้และตอบสนองคําสัง่ซื้อ ซึง่มเีครื่องมือตาง ๆ ไดแก 

1) การตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) คือ การใชโทรศัพทในการสื่อสารหรือ

เปนเครื่องมือทางการตลาดที่ทําใหกลุมเปาหมายเกิดการตอบสนอง มี 2 รูปแบบ ดวยกันคือ  

1.1) การโทรออก (Outbound Telemarketing) เปนการโทรศัพทออกไป

หาลูกคา เพือ่สอบถามปญหาที่อาจจะเกิดข้ึนหลังจากการขายหรือแจงขอมลูเกี่ยวกับสินคาที่จะ

วางตลาด โดยโทรแจงลูกคากลุมเดิมเปนกลุมแรกหรือเสนอขายสินคาโดยตรง 

1.2) การโทรเขา (Inbound Telemarketing) คือ การที่ลูกคาโทรศัพทเขา

มาสอบถามขอมลูเพิม่เติม สอบถามขอสงสัย รองเรียนเกี่ยวกับบริการหรือคุณภาพของสินคาทีม่ี

ปญหา ดังน้ัน การชวยแกปญหาใหลูกคาสามารถลดคาใชจายและเวลาของพนักงานขาย รวมทั้งทําให

สามารถบรหิารเวลาการทํางานใหเกิดประโยชนไดเปนอยางมาก 

2) การนําผูทีม่ีช่ือเสียงมาสนับสนุน (Celebrity Marketing) คือ การนําบุคคลที่มี

ช่ือเสียงมาเปนผูรับรองการใชหรือเปนผูนําเสนอผลิตภัณฑและบริการสูกลุมผูบริโภคเปาหมายสราง

ความสนใจและสรางภาพลกัษณใหแกตราสินคา ซึ่งการนําผูที่มีช่ือเสียงมาสนับสนุนน้ันสามารถ

กระตุนความสนใจไดสูง สรางความนาเช่ือถือ สรางความเขมแข็งใหตราสินคาและทําใหตราสินคาเปน

ที่รูจกัของกลุมผูบริโภคเปาหมายและเกิดการจําไดอยางรวดเร็ว (ศรีกญัญา มงคลศิร,ิ 2547 อางใน 

ฝนทิพย แตมศร,ี 2557) 
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3) การใชบุคคลใกลชิด (Close Person) คือ การนําบุคคลทีอ่าศัยอยูในครอบครัว

หรือเพื่อนมาเปนผูรับรอง เพือ่สรางภาพลักษณสินคาใหไดรบัการยอมรบั การเห็นดวย การใหขอมูล

ปอนกลับ การสนับสนุนขอมลูขาวสาร เชน การใหคําแนะนํา ใหขอมูลที่ถูกตอง เพื่อสรางความ

นาเช่ือถือ 

 ดังน้ัน สรปุไดวา การขายโดยใชพนักงานขายเปนการขายที่ใชบุคคลในการติดตอ

เจรจาการคากับลูกคาโดยตรง เปนการขายแบบเผชิญหนาทีส่ามารถซักถามโตตอบขอสงสัยเมื่อ

นําเสนอ และขายสินคาหรือบริการ ซึ่งตองการการตัดสินใจในทันท ี

2.1.3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 

Marketing)  

ความหมายของการการตลาดทางตรง 

 Kotler และ Armstrong (2012) ใหความหมายวา การตลาดทางตรง หมายถึง 

การตลาดโดยใชสือ่โฆษณาตาง ๆ กับผูบรโิภคโดยตรง เพือ่ใหเกิดการตอบสนองอยางใดอยางหน่ึง 

 G. E. Belch และ Belch (2012) ไดอธิบายวา ในทศวรรษที่ผานมามกีาร

เปลี่ยนแปลงทางการตลาดเปนผลมาจากความกาวหนาของเทคโนโลยี โดยเฉพาะอินเทอรเน็ต ทําให

เกิดการสื่อสารระหวางกัน (Interactive) การสื่อสารทําใหเกิดการตอบโตและรับขอมูล ซึง่ผูบรโิภค 

มีปฏิสัมพันธและสามารถมสีวนรวมในการสื่อสาร ทําใหเกิดการติดตอสือ่สารไดอยางทันทีทันใด 

(Real Time) ตางจากการสื่อสารรูปแบบเดิมที่การสื่อสารมเีพียงชองทางเดียว การสื่อสารแบบใหมจะ

ชวยใหเกิดการแลกเปลี่ยนขอมูล และผูบรโิภคสามารถซักถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ซึ่งจะทําใหผูบริโภค

ไดรับการแกปญหาอยางทันทวงที ทําใหเกิดการบริโภคสินคาที่เพิ่มมาก 

 Lee และ Gillen (2011) ไดกลาววา การทําการตลาดผานเครือขายทางสังคม

ออนไลนสามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว เพราะผูบริโภคเหลาน้ีมกีารเปดรับใชงานเว็บไซต

เหลาน้ีแทบทุกวัน ซึ่งเครือขายสงัคมออนไลนที่มีอทิธิพลตอการทําการตลาด คือ Facebook 

 วิทวัส รุงเรืองผล (2556, หนา 230) กลาววา “การตลาดทางตรง หมายถึง  

การสือ่สารทีส่ื่อตรงไปยังกลุมเปาหมายเฉพาะเปนรายบุคคล ซึ่งเปนการสื่อสารสองทาง โดยมีชองทาง

ที่กลุมเปาหมายสามารถติดตอสื่อสารได” 

 สิทธ์ิ ธีรสรณ (2551, หนา 28) อธิบายวา “การตลาดทางตรง หมายถึง การสื่อสาร

ทางการตลาดโดยตรงระหวางบริษัทกับลูกคากลุมเปาหมาย มีวัตถุประสงคเพื่อกระตุนใหลูกคา

ตอบสนองดวยวิธีตาง ๆ เชน ทางโทรศัพท ทางไปรษณีย ทางอิเล็กทรอนิกส และการเขาพบ เปนตน 

สื่อตาง ๆ เหลาน้ีจะเปนตัวทําใหผูบริโภคกอปฏิกริิยาในการซื้อสินคา หรือปฏิบัติตามในสิ่งที่ผูขาย

สินคามุงหมายใหตอบสนอง” 
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 ดังน้ัน สรปุไดวา การตลาดทางตรง หมายถึง ระบบการตลาดที่มีปฏิสมัพันธกับ

กลุมเปาหมายโดยตรง เพื่อใหมีการตอบสนองดวยวิธีตาง ๆ ที่จะนํามาซึ่งการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ

ผลิตภัณฑในทันท ี

 ลักษณะของการตลาดทางตรง  

 การตลาดทางตรงมลีักษณะทีส่ําคัญหลายประการ ดังน้ี (นธกฤต วันตะเมล, 2555, 

หนา 234-235)  

1) เปนระบบทีส่ามารถโตตอบกันได (Interactive System) การตลาดทางตรงจะ

ชวยใหเกิดระบบการสือ่สารสองทาง (Two-way Communication) ที่มีประสิทธิภาพ 

2) สามารถทําใหลกูคาสามารถตอบสนองตอขาวสารไดทันที (Immediate 

Responses) 

3) เปนการสือ่สารทีส่ามารถเกิดข้ึนไมจํากัดสถานที่ (Any Location) 

4) สามารถวัดผลไดอยางชัดเจน (Measurable) 

5) เปนการติดตอสือ่สารกับลูกคาประจําหรือลูกคาผูมุงหวังโดยตรง (Direct) 

6) เปนการติดตอสือ่สารมีความเปนสวนตัว (Personalization) 

7) เปนเครื่องมือการสื่อสารที่คูแขงไมสามารถสังเกตเห็นไดงาย (Invisibility) 

8) มีการใชฐานขอมลูของลูกคามาเปนพื้นฐานในการดําเนินการสื่อสาร 

(Consumer Database) 

9) สามารถเลือกกลุมเปาหมายไดชัดเจน (Precise Targeting) 

10) เปนเครื่องมือการสื่อสารที่มุงสรางความสมัพันธระยะยาวกบักลุมลกูคา

เปาหมายไดเปนอยางดี (Long-term Relationship) 

11) ตอบสนองเฉพาะเจาะจงการตลาดแตละสวนได (Specific Market Segment)  

12) เปนการสือ่สารทีส่รางความใกลชิดระหวางบริษัทผูผลิตและผูบริโภคไดเปน

อยางดี (Closeness) 

 2.1.3.6 การตลาดดวยจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-Mail Marketing)  

 ความหมายของการการตลาดดวยจดหมายอิเล็กทรอนิกส 

 ภาวุธ พงษวิทยภานุ (2550) ไดใหความหมายของการตลาดทางอีเมล (E-Mail 

Marketing) วา การตลาดผาทาง E-mail หรือที่เรียกวา E-mail Marketing เปนกลยุทธการตลาด

รูปแบบหน่ึงที่นํา E-mail Marketing มาใชประโยชนเพื่อการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ซึ่ง E-mail 

Marketing ถือเปนรปูแบบการตลาดทางตรงแบบหน่ึงซึง่เปนการสือ่สารแบบ 2 ทาง (Interactivity) 

ระหวางผูสงสารกบัผูรับสารที่สามารถวัดคาผลตอบสนองไดโดยใช Electronic Mail เปนเครื่องมือ
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สื่อสารถึงผูรบัสารปลายทาง เพื่อประโยชนทางการคาและการตลาด โดยอาจเปนการสื่อสารจาก

เจาของสินคาหรือบริการสงไปยังลูกคา หรือกลุมเปาหมาย โดยปกติจะหมายความถึง  

1) การสงโดยมีวัตถุประสงคเพือ่สรางความสมัพันธอันดีกับลูกคา (Build 

Relationship with Clients) เพื่อสรางความเขมแข็งใหเปน Strengthen Brand กอใหเกิดความ

จงรกัภักดีในตราสินคา (Brand Royalty) และเกิดการซื้อซ้ํา (Repeat Business) ตามมา 

2) การสงเสรมิในการรับรู (Improve Awareness) จากการประชาสัมพันธผาน E-

mail โดยจัดเตรียมขอมลูที่มีคุณคา (Provide Valuable Information) ไปยังลูกคา เพื่อเปนการ

คนหาลูกคาใหมหรือเพื่อจงูใจลูกคาเกาใหตัดสินใจซื้อสินคาทันท ี

ประโยชนจากการนํา E-mail Marketing มาใช 

ภาวุธ พงษวิทยภานุ (2550) ไดกําหนดประโยชนจากการนํา E-mail Marketing  

มาใชดังน้ี 

การนํา E-mail Marketing มาใชเพื่อประโยชนทางธุรกิจน้ัน มีประโยชนอยาง

มากมาย ตอไปน้ีจะเปนประโยชนที่ไดรบัจากการนําเอา E-mail Marketing มาใช ซึ่งไดแก 

1) กอใหเกิดการประหยัด (Savings) ซึ่งกอใหเกิดการประหยัดในดานตนทุนคา

จัดทํา และคาสงที่ไมแพง และประหยัดเวลาในการออกแบบ การจัดเกบ็ออกมาเปนฐานขอมูล 

ประหยัดเวลาในการออกแบบ และรวมถึงเวลาในการจัดสง ที่สามารถสงถึงไดอยางรวดเร็วและ

แมนยํา (Quick Response Cycle) เน่ืองจากการสง E-mail มีกระบวนการข้ันตอนที่สั้นกวา  

และสามารถนํามาวิเคราะหผลไดทันท ี

2) เปนสื่อกลางที่ชวยสงผลตอการตัดสินใจซื้อ (Popular Medium) เปนสือ่ที่ไดรบั

ผลตอบรบัที่ดีกวาสื่ออื่น ๆ สามารถชวยสรางรายไดใหแกธุรกิจ (Generates Revenues) 

3) เปนสื่อกลางทีม่ีประสทิธิผล (Effective Medium) สามารถทําการวัดผลหรือเช็ค

สถิติตาง ๆ ได (Results are Measurable) เชน จํานวนเปดอานในแตละครั้ง, รายช่ือ E-mail ที่ตี

กลับในแตละครัง้ (Bounce), จํานวนผูคลิก Link ใน E-mail ในแตละครัง้, รายช่ือ E-mail ที่ผูสมัคร

บอกรบั-ยกเลิกขาวสาร (Subscribe-Unsubscribe) 

4) สรางความสัมพันธอันดีกบัลูกคา (Builds Customer Relations) ไมวาจะเปน

การสงสารหรือขอมลูอันเปนประโยชนตอลูกคาไมวาจะเปน การเปดตัวสินคาใหม, การจัดกิจกรรม

หรือโปรโมช่ันตาง ๆ รวมถึงสามารถทําการสรางแบบสอบถามผานออนไลน เพื่อวัดระดับความ 

พึงพอใจภายหลงัไดซื้อสินคาไป บริการหลังการขายเปนอยางไร เพื่อทีส่ามารถนํากลบัไปปรบัปรุง 

การบริการใหดีย่ิงข้ึน 
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 รูปแบบของการจัดทํา E-mail Marketing 

 ภาวุธ พงษวิทยภานุ (2550) ไดแบงรูปแบบของการจัดทํา E-mail Marketing ดังน้ี 

 1) การจัดทํา E-mail ประเภททีผู่รบัไมไดรองขอ (Spam Mail) Spam Mail หรือ

อีกช่ือหน่ึง คือ Unsolicited Commercial Email (UCE) ซึ่งหมายถึงการสงจดหมายอเิลคทรอนิกสที่

ผูรบัไมไดรองขอ โดยมีจุดมุงหมายในการโฆษณาสินคา โดยที่ลูกคาไมทราบวาผูสงมาจากที่ไหน น่ัน

คือเปน E-mail ที่ไมพึงประสงค (Junk Mail) ที่ถูกสงเขามาในกลองจดหมายใน E-mail ของแตละคน

เปนจํานวนมาก เปาหมายสวนใหญคือ การเชิญชวนตาง ๆ เปนตน 

   3.2) การจัดทํา E-mail ประเภทขออนุญาตผูรบั (Permission E-mail) E-mail 

ประเภทของอนุญาตผูรับ (Permission E-mail) คือ การสงขอความผาน E-mail ไปยังผูที่ตองการ 

เปนการสง E-mail ที่ผูรับสารเต็มใจสมัครสมาชิก และยินดีที่จะรับขาวสาร ซึ่งสงผลทําใหลกูคาจะไม

รูสึกถูกคุกคามหรือถูกรุนรานความเปนสวนตัว และมทีัศนคติที่ดีตอการรับสารน้ัน ๆ ไมวาสารน้ันจะ

เปนการโฆษณาขายสินคาบรกิารก็ตาม การตลาดโดยใชวิธี Permission E-mail เปนเครือ่งมอืทาง

การตลาดที่มีประสิทธิภาพเปนอยางมาก โดยการสง E-mail ไปยังผูรบัเปนจํานวนมากอาจทําลาย

ภาพพจนความนาเช่ือถือ และทําใหลูกคารูสกึไมพอใจ การใชวิธีการตลาดดวยวิธี Permission  

E-mail เปนการนํามาใช เพื่อกําจัดกลวิธีการตลาดทาง E-mail ดวยวิธีการสง Spam Mail ซึ่งไดทํา

ใหภาพรวมของการทําการตลาดผาน E-mail เกิดความเสียหาย 

2.1.3.7  การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing)  

ความหมายของการการตลาดแบบไวรัล 

Kotler และ Keller (2009) กลาววา การตลาดโดยการบอกตอ (Word-of-Mouth 

Marketing หรือ Referral Marketing) เกิดข้ึนไดหลายรูปแบบ ทั้งการบอกตอผานระบบออนไลน 

(Word-of-Mouth Marketing) และไมผานระบบออนไลน หรือที่เรียกวาการบอกตอแบบปากตอปาก 

สิทธ์ิ ธีรสรณ (2551, หนา 218) กลาววา การตลาดแบบไวรลั (Viral Marketing) 

เปนการตลาดทีอ่าศัยคนที่ผูบริโภครูจักหรือเครือขายสังคมในการเผยแพรขาวสารทางการตลาด เชน 

เพื่อใหรูจกัตราผลิตภัณฑ หรือทําใหซื้อสินคา เปนตน สาเหตุที่มีช่ือเรยีกเชนน้ีเปนเพราะการสงสารมี

ลักษณะเริ่มจากคนหน่ึงไปอีกคนหน่ึงเรื่อยไปเหมือนกบัการแพรกระจายของไวรัส บางครั้งเรียก

การตลาดแบบน้ีวา การตลาดแบบบอกตอ (Word-of-Mouth Marketing) เพราะเปนการตลาดที่

อาศัยการพูดปากตอปากหรอืบอกตอ ๆ กัน โดยผานชองทางตาง ๆ 

ภาวุธ พงษวิทยภานุ (2550) ไดใหความหมายของไวรสัทางการตลาดดังน้ี ไวรัส

ทางการตลาดเปนเทคนิคการตลาดที่อาศัยการเช่ือมโยงระหวางกันในสังคมที่มีอยูกอนแลวเปนตัว

ผลักดันใหเกิดการผลิตในการรับรูตราสินคา โดยเปนการสรางกลไกตลาดโดยใชแรงผลกัดันทางดาน

ความคิด แทนที่จะเอาเงินจํานวนมหาศาลไปใชจายคาโฆษณาลงบนสื่อโฆษณาตาง ๆ ไมวาจะเปนคา
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โฆษณาหนังสือพิมพ คาโฆษณาในสื่อโทรทัศนหรือปายโฆษณาตาง ๆ ซึ่งบางทีผลตอบรับที่ไดกลบัมา

อาจไมไดอะไรคืนมาเลย หรือเกิดความสญูเปลา แตเปนการทําการตลาดโดยใหเหลามวลชนทํางาน

แทนเราทัง้หมด จะเปนสิ่งที่ชวยสรางผลกระทบอยางชัดเจนดวยคาใชจายเพียงเล็กนอย 

ดังน้ัน สรปุไดวา การนําเอา Viral Marketing มาใชบนโลกออนไลนน้ัน เปนสิ่งที่

ชวยใหสามารถสื่อสารกบักลุมเปาหมายไดโดยการใชเครือ่งมือตาง ๆ ผานชองทางอินเทอรเน็ตได

อยางรวดเร็วกวาสื่อประเภทอื่น ๆ  

ศศิภา ปรางคสุวรรณ (2557) ศึกษาเรือ่ง ปจจัยการสือ่สารการตลาดทีม่ีผลตอการ

ซื้อสินคาคอลลาเจนออนไลน ผลการศึกษาพบวา ปจจัยการสื่อสารการตลาดทีม่ีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาคอลลาเจนภาพรวม พบวา มีผลตอพฤติกรรมการซือ้สินคาคอลลาเจนในระดับมาก โดย

ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มผีลตอพฤติกรรมการซื้อมากทีสุ่ด รองลงมา ไดแก ปจจัยดานการตลาดโดย

การบอกตอ ปจจัยดานการโฆษณา ปจจัยดานการสงเสริมการขาย และปจจัยดานการตลาดดวย

จดหมายอเิล็กทรอนิกส (E-mail Marketing) 

ภัทรวดี เหรียญมณี (2558) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

ผานสื่อดิจิทลัทีส่งผลตอการตัดสินใจใชบริการคายมวย (Boxing Gym) เพื่อการออกกําลงักายในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 1) กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณา

การผานสื่อดิจิทลัทั้ง 5 ปจจัย คือ การโฆษณาผานสื่อดิจทิัล (Digital Advertising) การขายโดยใช

พนักงานผานสื่อดิจิทลั (Digital Personal Selling) การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทลั (Digital Sale 

Promotion) การใหขาวและการประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทลั (Digital Publicity and Public 

Relation) และการตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทลั (Digital Direct Marketing) อยูในระดับเห็นดวยมาก 

2) ใชบริการคายมวย (Boxing Gym) เพื่อการออกกําลงักาย ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุม

ตัวอยางมีความคิดเห็นตอดานตัดสินใจเลือก อยูในระดับเหน็ดวยมากที่สุด และ 3) ผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจิทลั เปนปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจใชบริการคายมวย (Boxing Gym) เพื่อการออกกําลังกาย ในเขตกรงุเทพมหานคร อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยในรายดาน การโฆษณาผานสื่อดิจิทลั (Digital Advertising) 

การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทลั (Digital Personal Selling) การใหขาวและการประชาสัมพันธ

ผานสื่อดิจิทลั (Digital Publicity and Public Relation) และ การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทลั 

(Digital Direct Marketing) เปนปจจัยที่มอีิทธิพลตอตัดสินใจใชบริการคายมวย (Boxing Gym)  

เพื่อการออกกําลงักาย ในเขตกรงุเทพมหานคร อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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พสิษฐ  โสภณพงศพัฒน (2558) ปจจัยการสื่อสารตลาดที่สงผลพฤติกรรมการรบั

สารของผูใชผลิตภัณฑเครือ่งสําอางบนสื่อออนไลน ผลการวิจัยพบวา ความสัมพันธปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด 7p ของผลิตภัณฑเครือ่งสําอาง พบวา โดยภาพรวมของผูตอบแบบสอบถามเห็น

ความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด อันดับแรกคือ ชองทางการจัดจําหนาย สถานที่ (Distribution 

Chanel) รองลงมา คือ ราคา (Price) สินคา (Product) การสงเสริมขาย (Promotion) และใน 3p 

ไดแก ความสนใจสวนบุคคล (Personalize or Personal Interest) กลุมเครือขาย (Personal 

Network) และขอคิดเห็นหรอืคําวิจารณ (Public Commentary) ตามลําดับ 2) ในการศึกษาปจจัย

การสือ่สารการตลาด IMC ของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง พบวา ภาพรวมผูตอบใหความสําคัญอยูใน

ระดับมากทีสุ่ด อันดับแรก คือ การรีวิวของเครื่องสําอางบนสื่อออนไลน รองลงมา คือ การจัดกจิกรรม

พิเศษของเครื่องสําอางบนสื่อออนไลน ลด แลก แจก แถม และการเปนผูอปุถัมภ เชน บริจาค 

สนับสนุนการกุศล 3) ในการศึกษาพฤติกรรมการรับสารของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง พบวา ภาพรวม

ผูตอบใหความสําคัญอยูในระดับมากทีสุ่ด โดยอันดับแรก คือ การใชประโยชน รองลงมา คือ การใช

บริการเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนและการใชอุปกรณอิเล็กทรอนิกส การทดสอบสมมติฐาน 

พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7p ของผลิตภัณฑเครื่องสําอางมีความสัมพันธทางบวกอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 กับพฤติกรรมการรับสารของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ปจจัยการสือ่สาร

การตลาด IMC ของผลิตภัณฑเครื่องสําอางมีความสมัพันธทางบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 กับพฤติกรรมการรบัสารของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง  

ธนพร มนตไชยะ (2558) ศึกษาเรื่อง ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มผีลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาจากเทสโกโลตัสของลูกคาในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 1) ปจจัยการ

สื่อสารการตลาดอยูในระดับมาก ไดแก การประชาสัมพันธ การสงเสรมิการขาย และการขายโดย

พนักงาน 2) พฤติกรรมการซื้อสินคาของลูกคาไดแก ความถ่ีในการซื้อนอยกวาสัปดาหละครั้ง ซือ้ใน

วันเสาร-อาทิตย ชวงเวลา 18.01-22.00 น. ซื้อในแผนกซุปเปอรมาเก็ต รบัรูขาวสารจากวิทยุ 

โทรทัศน สือ่โฆษณามีอิทธิพลในการซื้อ เหตุผลที่ซื้อเพราะการเดินทางไปมาสะดวก จํานวนที่ซื้อแตละ

ครั้ง 501-1,000 บาท และซื้อเพื่ออุปโภคบริโภค 3) การตัดสินใจซือ้อยูในระดับมาก ไดแก ดานสินคา 

ดานสถานที่ และดานราคา 4) อายุและระดับการศึกษาตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาจากเทสโกโลตัส

แตกตางกัน 5) ลูกคาที่มพีฤติกรรมการซื้อสินคาตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาจากเทสโกโลตัส

แตกตางกัน 6) ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาจากเทสโกโลตัสของลูกคา 

ไดแก ดานการประชาสมัพันธ ดานการสงเสริมการขาย และดานการขายโดยพนักงาน 
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จากความหมายและผลการศึกษาวิจัยดังกลาวขางตน สามารถสรปุไดวา เครื่องมือ

การสือ่สารการตลาด ซึ่งประกอบดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสรมิการขาย การขาย

โดยใชพนักงานขาย ดานการตลาดทางจดหมายอเิล็กทรอนิกส (E-mail Marketing) และการตลาด

โดยการบอกตอ เปนกระบวนการสื่อสารที่เริ่มจากผูผลิต ผูจาํหนายเครื่องสําอาง ซึ่งเปนผูสงขาวสาร 

ที่กําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสารและกลุมผูบรโิภค จากน้ันจึงกําหนดขาวสารทีส่อดคลองกับ

วัตถุประสงค และสงขาวสารในรูปของคําพูด ภาษาเขียน รูปภาพ ภาษาทาทาง ผานชองทางดิจิทลั 

เพื่อสือ่สารขอมลูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครเกิดการรบัรูและ

นําไปสูพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอางผานชองทางดิจิทัลในที่สุด 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดผานชองทางดิจิทัล 

การปฏิวัติดิจิทลั ถือเปนสิ่งสําคัญประการหน่ึงทีส่งผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการใช

อินเทอรเน็ต หรือ Web ถือเปนชองทางการสื่อสารทีท่ําใหชีวิตของผูบริโภคงายข้ึนมาก และกลายมา

เปนสวนหน่ึงของชีวิตประจําวัน เชน เราสามารถซื้อสินคาไดตลอด 24 ช่ัวโมง สามารถอานขาวไดโดย

ไมตองซื้อหนังสือพมิพ เปนตน การเติบโตของเทคโนโลยีการสื่อสารผานอินเทอรเน็ต ทําใหเกิดชอง

ทางการสื่อสารที่หลากหลายและมสีื่อใหม ๆ เกิดข้ึน ซึ่งสามารถเช่ือมโยงผูคนจากทั่วโลกเขาหากัน 

บุคคลหน่ึงสามารถสือ่สารกับกลุมคนจํานวนมากไดอยางงายดายและรวดเร็วและยังสามารถ

ติดตอสื่อสารกันไดทุกที่ทุกเวลา โดยเฉพาะการสื่อสารผานสือ่เครือขายสังคมหรือโซเชียลมเีดีย  

ซึ่งผูบรโิภคสามารถเปนไดทัง้ผูแบงปนขอมูลขาวสารหรือสรางเน้ือหา (Content) ข้ึนมาเอง 

(นิติศาสตร เดชกลุ, 2558, หนา 10) 

2.2.1 ความหมายของการตลาดดิจิทัล 

การตลาดดิจิทลั คือ การตลาดทีพ่ัฒนามาจากการตลาดสมยักอน โดยเปนการทําการตลาด 

แทบทั้งหมดผานสือ่ดิจิทลั เปนรปูแบบใหมของการตลาดที่ใชชองทางดิจิทลัเพื่อสื่อสารกบัผูบริโภค

แมวาจะเปนสื่อใหมแตยังคงใชหลักการการตลาดด้ังเดิม เพยีงแตเปลี่ยนแปลงชองทางในการติดตอ 

สื่อสารกบัผูบริโภคและการเกบ็ขอมลูของผูบริโภค มีนักวิชาการหลายทานไดใหความหมายไวดังน้ี 

Rietzen (2007) ไดใหความหมายวา การตลาดดิจิทลั คือ วิธีการในการสงเสริมสินคาและ

บริการโดยอาศัยชองทางฐานขอมลูออนไลน เพื่อเขาถึงผูบรโิภคในเวลาที่รวดเร็ว มีความสมัพันธกบั

ความตองการ มีความเปนสวนตัว และใชตนทุนอยางมีประสิทธิภาพ 

Wertime และ Fenwick (2008) ไดใหความหมายของ การตลาดดิจิทลั (Digital 

Marketing) วา คือ พัฒนาการของตลาดในอนาคตเกิดข้ึนเมื่อบริษัทดําเนินงานทางการตลาดสวน

ใหญผานชองทางสื่อสารดิจิทลั สือ่ดิจิทัลเปนสื่อที่มีรหสั ระบุตัวผูใช จึงทําใหนักการตลาดสามารถ

สื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) กับลูกคาแตละคนในแตละครั้งเปนการเรียนรู
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รวมกัน ซึ่งอาจจะเปนประโยชนกับลูกคาคนตอไป ตอเน่ือง และสอดคลองกันเหมือนการทํางานของ

เครือขายเซลลประสาทสัง่การ นักการตลาดสามารถนําขอมลูที่ทราบแบบเรียลไทมน้ี รวมทั้งความ

คิดเห็นทีร่ับตรงจากลกูคามาใชใหเกิดประโยชนสูงสุดแกผูบริโภคในโอกาสตอ ๆ ไป 

การตลาดดิจิทลัเปนกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสรางการรับรู สรางความเขาใจ และสรางการ

ยอมรบัระหวางธุรกจิกบัผูบริโภค โดยมุงหวังใหเกิดผลสําคัญ คือชวยกระตุนการขาย (Sale) และสราง

ความจงรกัภักดีตอสินคา (Brand Loyalty) ซึ่งจะตองเกี่ยวของกับดานตาง ๆ นักการตลาดไดมกีาร

จัดทํากจิกรรมสงเสริมทางการตลาดใหมีความหลากหลายและตอเน่ือง เพือ่ใหผูบริโภคเกิดการเขาถึง

ขอมูลอยางสม่ําเสมอ และใหผูบรโิภคสามารถเขาถึงสินคาและบริการตาง ๆ อยางรวดเร็ว ดังน้ัน 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) จึงเปนการสรางมูลคาจากการใชขอมูลผสมผสานกบั

ความบันเทิงเพื่อสรางผลกระทบในเชิงบวกใหกบัผูบรโิภค (Norsrati, Karimi, Mohammadi & 

Malekian, 2013) เน้ือหาที่ถูกนําเสนอจะมีบทบาทในการกระตุนใหเกิดการมีสวนรวม การใหขอมูล

สรางความบันเทิง สรางความไววางใจ และเปนเครื่องมือสรางความสัมพันธระหวางองคกรกับ

ผูบริโภค หลักการสําคัญของการทําการตลาดเชิงเน้ือหามี 5 หลักการ (Lankow, Crooks & Ritchie, 

2012) คือ การจัดการขอมลูใหเปนขอมูลที่มีคุณคาและเกี่ยวของกับผูบรโิภค มีวัตถุประสงคทาง

การตลาดที่ตองการสรางการเปลี่ยนแปลงหรือรักษาพฤติกรรมของผูบริโภค ใชสื่อผานรูปแบบที่

หลากหลาย เชน ภาพเคลื่อนไหว และมกีารระบุกลุมเปาหมายที่ชัดเจน หัวใจสําคัญของการตลาด 

เชิงเน้ือหาอยูทีก่ารสื่อสารซึง่ตองมีความแตกตางจากการสื่อสารแบบเดิม เน่ืองจากผูบริโภคในสังคม

ตองการขอมูลที่นาเช่ือถือมากกวาขอมูลที่ถูกสรางใหเปนกระแสในการโฆษณาหรือการประชาสมัพันธ 

เทคโนโลยีก็เปนอีกปจจัยหน่ึงทีเ่ขามามีบทบาทในการตลาดรูปแบบน้ี เน่ืองจากผูบริโภคมองวาการ

โฆษณาผานปายโฆษณาในอินเทอรเน็ต อาจใชสื่อผานรูปแบบที่หลากหลาย เชน ภาพเคลื่อนไหว 

(Molek, 2558) 

นักการตลาดหรือนักสื่อสารการตลาดตองสรางความรูสึกที่ดีและความผูกพันอยางลึกซึง้

ใหกับตัวผูบรโิภค ทําใหผูบริโภคเกิดความเช่ือมั่นในตัวตนของแบรนดและสื่อสารถึงความเช่ือมั่น

ดังกลาวใหกับผูบริโภคอื่น ๆ ตอจนกลายเปนความจงรักภักดีตอแบรนดของผูบริโภคจํานวนมาก  

โดยมีการปรบัเปลี่ยนรูปแบบการตลาดใหหลากหลายและเลอืกใชชองทางในการสื่อสารเพื่อใหเหมาะ

กับพฤติกรรมการใชชีวิตของผูบริโภค เชนเดียวกับงานของ นิตนา ฐานิตธนกร และพิรดี เครอืชาลี

(2554) ไดทําการศึกษาถึงปจจัยดานทัศนคติและการเปดรับสื่อโฆษณา ณ ศาลาที่พักผูโดยสารประจํา 

ทางวามีความสัมพันธตอการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการของผูบริโภคหรือไม ซึง่ไดทําการเกบ็ขอมลู 

จากผูบรโิภคในกรุงเทพมหานครที่ใชรถโดยสารประจําทางในการเดินทาง ซึ่งจากผลการ ศึกษาพบวา 

ทัศนคติตอสื่อโฆษณาและการเปดรบัสือ่โฆษณาสงผลทางบวกตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบรกิาร

ของผูบริโภค เน่ืองจากเมื่อผูบริโภคมีการเปดรับขอมูลผลิตภัณฑ ก็จะเกิดการจดจําในตัวผลิตภัณฑ 
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เมื่อไดรบัขอมลูเพิม่เติมในภายหลังก็จะชวยกระตุนความตองการซื้อ อีกทัง้ยังชวยใหมีการตัดสินใจซื้อ 

สินคาไดอีกดวยเพราะผูบริโภคอยูในยุคที่มีความตองการที่จะมีสวนรวมในการสรางสรรคสิ่งตาง ๆ 

โดยเฉพาะอยางย่ิงในการสรางเน้ือหาสาระที่เกี่ยวของกับแบรนด และผูบรโิภคสามารถมีการโตตอบ

กับองคกรหรือแบรนดน้ันได ซึ่งจะทําใหเกิดการสรางปฏิสมัพันธ ความผูกพัน หรือสรางการมีสวนรวม 

กันผานสือ่สงัคมออนไลน หากนักการตลาดหรอืนักสือ่สารการตลาดสามารถปฏิบัติและปรบัเปลี่ยนได 

ดังกลาวกจ็ะทําใหเขาถึงผูบริโภคไดอยางใกลชิด และชวยเพิม่ประสิทธิภาพใหกับการสือ่สารการตลาด 

ในยุคที่มีการแขงขันสูงโดยไมจําเปนตองพึง่งบโฆษณาประชาสัมพันธ 

การทํา Content น้ันในอดีตของการ Digital Marketing น้ันจะเปนการทําเน้ือหาเพียงแค 

Website, Branded Clip และการดูแลชองทาง Social Media ซะมากกวา ในปจจุบันน้ันกก็ลายเปน

กระแสที่หลาย ๆ ที่ อยากทํา Content Marketing ข้ึนมา ทั้งน้ีการทํา Content Marketing เปน

รูปแบบการทํา Marketing Communication ในรูปแบบหน่ึงเชนกัน เพียงแตใช Platform ของโลก

ดิจิทัลเปนการสื่อสารหลัก เพราะสามารถใหขอมลูตาง ๆ ไดมากกวาหรือสามารถใชสื่อหลาย ๆ แบบ

เพื่อสรางประสบการณใหผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายที่ตองการได (Molek, 2558) 

2.2.2 ความสําคญัของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล 

ปจจุบันสื่อดิจทิัลเขามามบีทบาทตอชีวิตของผูบริโภคมากข้ึน ดังผลสํารวจจํานวนผูใช

อินเทอรเน็ตในประเทศไทยของสํานักงานสถิติแหงชาติ ป พ.ศ. 2558 พบวา ประชากรอายุ 6 ปข้ึนไป 

ประมาณ 62.6 ลานคน พบวา มีจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตถึง 24.6 ลานคน เมื่อพิจารณาการใช

อินเทอรเน็ตของประชากรอายุ 6 ปข้ึนไป ในชวงระยะเวลา 5 ป ระหวางป 2554-2558 พบวา ผูใช

อินเทอรเน็ตมีสัดสวนเพิ่มข้ึนจากรอยละ 23.7 (จํานวน 14.8 ลานคน) เปนรอยละ 39.3 (จํานวน 

24.6 ลานคน) กลุมอายุ 15-24 ป จะมีสัดสวนการใชอินเทอรเน็ตสูงทีสุ่ด รอยละ 76.8 สวนกิจกรรม

ที่ใชสวนใหญใช Social Network (Facebook, Twitter, GooglePlus, LINE, Instagram) รอยละ 

88.6 (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2558, หนา 1-6) และจากผลการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ต 

ในประเทศไทยป 2559 โดยสํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (Thailand Internet User 

Profile 2015) หรอื ETDA ไดสํารวจเมื่อเดือนมีนาคม-พฤษภาคม 2558 โดยแบงออกเปน 4 กลุม 

ไดแก Gen x (อายุ 35-50 ป), Gen y (อายุ 15-34 ป), Gen z (อายุนอยกวา 15 ป) และ Baby 

Boomer (อายุ 51 ปข้ึนไป) ผลการสํารวจพบวา กลุม Gen y เปนกลุมที่มีพฤติกรรมการใช

อินเทอรเน็ตมากทีสุ่ดถึง 54.2 ช่ัวโมง/ สัปดาห (เฉลี่ยแลวคน Gen y ใชอินเทอรเน็ตวันละเกือบ  

8 ช่ัวโมงตอวัน) ใชสมารทโฟนเปนอปุกรณเช่ือมตออินเทอรเน็ตมากที่สุดในทุกชวงเวลา ซึง่คนไทยใช

งานโทรศัพทมือถือในการเขาถึงอินเทอรเน็ตเฉลี่ย 5.7 ช่ัวโมงตอวัน โดยกิจกรรมยอดนิยมของผูใช

อินเทอรเน็ตผานอุปกรณเคลื่อนทีอ่ันดับ 1 คือ Social Network (สํานักงานพฒันาธุรกรรมทาง

อิเลก็ทรอนิกส (องคการมหาชน), 2560) นอกจากน้ีผลการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในป 
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2559 ยังพบวา Gen y เปนกลุมทีม่ีการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยสูงสุด อยูที่ 53.2 ช่ัวโมง/ สัปดาห 

สมารทโฟนยังคงเปนอุปกรณหลักที่ผูใชอินเทอรเน็ตนิยมใชในการเช่ือมตออินเทอรเน็ต โดยมีจํานวน

ผูใชงานมากถึงรอยละ 85.5 และมีจํานวนช่ัวโมงการใชงานโดยเฉลี่ยอยูที่ 6.2 ช่ัวโมงตอวัน ซึ่งทั้ง

จํานวนผูใชงานและจํานวนช่ัวโมงการใชงานของป 2559 สูงกวาปที่แลวอยางเห็นไดชัด กิจกรรมยอด

นิยม 5 อันดับแรกทีผู่ใชอินเทอรเน็ตนิยมทําผานอุปกรณเคลื่อนที่ ไดแก การพูดคุยผาน Social 

Network (รอยละ 86.8) รองลงมา เปนการดูวิดีโอผาน YouTube (รอยละ 66.6), การอานหนังสือ

อิเลก็ทรอนิกส (รอยละ 55.7), การคนหาขอมลู (รอยละ 54.7) และการทําธุรกรรมทางการเงิน  

(รอยละ 45.9) และผลการสํารวจยังพบวา กลุม Gen y ใช Facebook คิดเปนรอยละ 97.9 สวน

ความถ่ีในการใชงานสื่อสงัคมออนไลนในแตละประเภท พบวา Facebook ยังคงเปนสื่อสังคมออนไลน

ที่มีการใชงานบอยทีสุ่ดเปนอันดับ 1 คิดเปนรอยละ 84.2 (สาํนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส 

(องคการมหาชน), 2560) ทั้งน้ี ผูใชอินเทอรเน็ตมีการเขาถึงความบันเทิงและ ขอมลูขาวสารใน

รูปแบบดิจทิัลมากข้ึน สงผลใหการรบัรูสื่อตาง ๆ มีการเขาถึงไดงายกวาสมัยกอน ซึ่งสิ่งเหลาน้ีเปน

สัญญาณใหเห็นวาดิจิทลักําลงัเปนสวนหน่ึงในโลกชีวิตประจาํวันของผูบริโภคมากข้ึนเรื่อย ๆ  

จากผลการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตของเอ็ตดาในป 2559 ช้ีใหเห็นวาสื่อดิจิทลักําลงั

ไดรับความนิยมอยางมาก และผูใชอินเทอรเน็ตจํานวนมากหันมานิยมบริโภคขอมลูขาวสารผาน

อินเทอรเน็ตมากข้ึน ซึ่งขอมลูดังกลาวจะเปนประโยชนสําหรบัผูประกอบการจําหนายเครื่องสําอาง 

ในการนําขอมลูผลจากการสํารวจไปใชประกอบ การจัดทําแผนธุรกจิหรือปรับกลยุทธการตลาดผาน

สื่อดิจทิัล ใหสอดคลองกบัความตองการหรือพฤติกรรมของลูกคาเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางได

อยางมีประสิทธิผล  

2.2.3 รูปแบบของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล 

อินเทอรเน็ตกอใหเกิดการเขาถึงขอมลูไดอยางสะดวกรวดเรว็ อีกทั้งยังเปนการสื่อสารตรง 

สูผูบริโภคทีม่ีความสนใจในสินคาน้ัน เน่ืองจากผูที่มีความสนใจในสินคาชนิดใดน้ันจะรวมตัวกันและ 

มีการพูดคุยถึงเรื่องราวตาง ๆ ทีเ่กี่ยวของ ทําใหการสื่อสารผานชองทางดิจทิัลเปนการสื่อสารรปูแบบ

หน่ึงตอหน่ึง (One-to-One) อีกทั้งขอมูลของผูบริโภคจะมีการบันทกึเอาไวในระบบฐานขอมูลทําให

สามารถตรวจสอบไดอยูตลอดเวลาโดยไมตองคอยเฝาดูผูบรโิภค สื่อดิจิทลัที่ไดรบัความนิยมและเปน 

ชองทางทีส่มารถคนหาผูบรโิภคน้ันมีอยูหลายทาง 

Henretta (n.d. อางใน อุไรพร ชลสิรริุงสกลุ, 2554) กลาววา การที่ดิจิทลักําลังเปลี่ยนโลก

ทั้งใบ และกําลงัเปลี่ยนพื้นฐานการดําเนินธุรกจิไปอยางสิ้นเชิง ผาน 5 ประเด็นสําคัญ ดังน้ี 

 2.2.3.1 การเช่ือมตอ (Connections) ชองทางดิจทิัลเปลี่ยนแปลงวิถีการติดตอสื่อสาร 

และการประสานงานของธุรกจิใหเปนไปดวยความรวดเร็วมากข้ึน โดยการเช่ือมตอทั่วโลกแบบ 

โลกาภิวัตน (Globalization) ทําใหการสื่อสารเปนไปไดตลอดเวลาและไรพรมแดนอยางแทจริง สถานที่
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ทํางานที่แยกกันไมไดเปนอปุสรรคในการทํางานอีกตอไป การเดินทางเพือ่ไปประชุมลดนอยลงอยางมาก

ดวยระบบวีดีโอคอนเฟอเรนซ (Video Conference) สําหรบัการจัดประชุมทั่วโลก เครือ่งมอืดิจิทลัที่

สนับสนุนงานขายก็ทําใหทีมขายสามารถดูแลลกูคาในการสั่งซื้อสินคา บริหารสินคาคงคลัง และสราง

ระบบสงเสรมิการขายไดอยางมีประสิทธิภาพ ชองทางดิจทิัลมีอิทธิพลสูงในการปรับเปลี่ยนการวาง

ระบบการทํางานและการลงทุน 

 2.2.3.2 การปฏิสมัพันธ( Conversations) ดิจิทลัเปลี่ยนวิธีการปฏิสมัพันธระหวาง 

แบรนดกบัผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งสิ่งที่เห็นไดอยางชัดเจนคือการเปลี่ยนจากการพูดโดยผูผลิตแบบ

การสือ่สารทางเดียว (One-Way) ไปยังผูบริโภค ไปเปนการสนทนาโตตอบกับแบบทันทวงทีและ

ตอเน่ืองระหวางแบรนดกับผูบริโภค อินเทอรเน็ตกลายมาเปนเครื่องมือในการทําการวิจัยแบบกลุม 

(Focus Group) ที่ใหญที่สุดในโลก การทําวิจัยออนไลนอานเว็บไซต (Website) และโซเซียลเน็ตเวิรค 

(Social Network) ทําใหเกิดการเรียนรูและเขาใจผูบรโิภคในวงกวาง ขอมูลที่ไดรบัตอยอดไปอีก

ระดับ 

 2.2.3.3 การรวมกันสราง (Co-Creation) ชองทางดิจิทลัชวยใหเกิดการสรางเน้ือหา

ทางการตลาดแบบการรวมกันสราง (Co-Creation) โดยเปนการสรางนวัตกรรม และแนวคิดใหม ๆ  

ที่เกิดจากการทํางานแบบประสานรวมกันขององคกร หรือหนวยงานภายนอกกับบริษัท ไมวาจะเปน

สถาบันการศึกษา นักวิทยาศาสตร และผูประกอบการ นอกจากน้ี ยังหลีกหนีจากการสื่อสารดวย

เน้ือหาทางการตลาดเดิม ๆ มาสรางสรรคเปนเน้ือหาทีเ่กิดจากแนวคิดและความตองการของผูบริโภค 

(User-Generate Content) การเปดโอกาสใหผูบรโิภคไดออกความคิดเห็นหรือนําเสนอผลิตภัณฑ

ผานดิจิทลัแพลตฟอรม (Digital Platform) 

 2.2.3.4 การพาณิชย (Commerce) กระแสความแรงของคลื่นพาณิชยอีเล็กทรอนิกส 

(E-Commerce) ที่มากข้ึนมาจากความนิยมของรานคาออนไลนหรอืแอพสโตร (AppStore) อยาง 

ไอทูนส (iTune) และอีคอมเมริซเว็บไซตอยาง อเมซอน (Amazon.com) และรากูเทน (Rakuten)  

ทําใหแบรนดช้ันนําสวนใหญตางใหความสนใจในการใชประโยชนจากพาณิชยอีเล็กทรอนิกส รวมทัง้ 

อีคอมเมริซเว็บไซตอยาง วอลมารท ดอท คอม (Walmart.com) หรอื ดรักสโตร ดอท คอม

(Drugstore.com) 

 2.2.3.5 ชุมชน (Community) ความหมายใหมของคําวาชุมชมไดเปลี่ยนบรบิทไป

ดวยอิทธิพลของเครือขายสงัคมออนไลน (Social Network) โดยการสรางความสมัพันธที่ย่ังยืนและ

โครงการดานกิจกรรมเพื่อสังคม (Social Responsibility- Sustainability) สามารถตอเช่ือมกบั 

แบรนดและองคกรผานสังคมออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพ การใหความสําคัญกับปจจัยทัง้ 5 ปจจัย 

ไดแก การเช่ือมตอ การปฏิสัมพันธ การรวมสราง การพาณิชย และชุมชน จะทําใหการสราง
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เทคโนโลยีทางการสื่อสารการตลาดกบัผูบรโิภคมีโอกาสทีจ่ะประสบความสําเร็จ ซึง่การศึกษาความ

ตองการของผูบรโิภคน้ัน จะสงเสริมการสื่อสารทางการตลาดใหมีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน 

2.2.4 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลและชองทางดิจิทัล 

ชองทางดิจทิัลเปนชองทางที่สามารถสรางโอกาสใหกบัธุรกจิไดอยางมาก หลักสําคัญอยูที่การ

เลือกใชชองทางดิจิทัลที่เหมาะสมกับธุรกจิ โดยเราสามารถแบงกลุมเครื่องมืออันทรงพลงั ตามชองทาง

ของการสื่อสารการตลาดดิจิทลัที่กําลังเปนที่นิยมในปจจบุันไดดังตอไปน้ี (อรรถพล สาธิตคณิตกุล, 

2558 และนิวัฒน ชาตะวิทยากูล, 2559) 

 2.2.4.1 เว็บไซต (Website) 

 เครื่องมือเบื้องตนสําหรบัผูประกอบการที่ตองการทํา Digital Marketing เพราะการ

มีเว็บไซตกเ็ปรียบเหมือนมหีนารานคาทีจ่ะไดแนะนําสินคา และทําการซื้อขายผานหนาเว็บไซตไดเลย

เปนจุดศูนยกลางของสือ่อื่น ๆ 

 2.2.4.2 Search Engine Optimization (SEO) 

 คือ วิธีการปรับแตงเว็บไซต ซึ่งรวมถึงการปรับปรงุเน้ือหาและการเพิม่ลิงคที่มีคุณภาพ

มายังเว็บไซต เพื่อใหเว็บไซตติดอยูในอันดับตน ๆ บน Search Result Page (หนาแสดงผลการคนหา) 

เมื่อกรอก Keyword (คําคนหา) ที่ตองการผาน Search Engine ตาง ๆ อาทิ Google, Yahoo!, Bing 

เปนตน ซึ่งเปนเครื่องมือทําโฆษณาที่ทรงประสทิธิภาพ เพราะสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย ชวยใหการ

สืบคนขอมลูหรือเน้ือหาใหตรงกับที่เราตองการบน Search Engine  

 2.2.4.3 การทําตลาดผานอีเมล (E-mail Marketing) 

 การทําตลาดผานอเีมล (E-mail Marketing) หรอืการทําการตลาดทางตรง (Direct 

Mail) ในรูปแบบอีเมล เปนเครื่องมือที่เกาแตยังสามารถใชไดดีและเครือ่งมอืน้ีเปนเครื่องมือที่เรียกได

วามีประสิทธิภาพมาก มีการใชตนทุนที่ตํ่าเมื่อเปรียบเทียบกบัสื่อประเภทอื่น จุดประสงคของการทํา

การตลาดผานอีเมล คือ เพื่อทําการสงขอมูลขาวสาร การประชาสัมพันธกิจกรรม โปรโมช่ัน หรือการ

โฆษณาสินคาหรอืบริการไปยังกลุมเปาหมายที่เราตองการสือ่สารโดยใชฐานขอมลู ทําการสงใน

รูปแบบ Text หรือ html ถึงรายช่ือเปาหมาย เปนหน่ึงในชองทางการทําการตลาดออนไลนอยางหน่ึง 

เน่ืองจากสามารถสรางกลุมลกูคาใหมก็ได ขยายฐานลูกคาไดทั้งแนวราบและแนวด่ิง หรอืใชเพื่อ

ประชาสมัพันธเพือ่สรางกจิกรรมทางการตลาดอยางตอเน่ืองกับกลุมลูกคาปจจบุัน เครื่องมือประเภท

น้ีดูเหมือนจะใชงานงาย แตในความเปนจริงแลวการทีจ่ะใชเครื่องมือประเภทน้ีใหไดผลจะตองอาศัย

การวางกลยุทธที่คอนขางเปนระบบ ไมวาจะเปนชวงที่เหมาะสมในการสงอีเมลไปยังเปาหมาย  

การคัดเลือกกลุมเปาหมาย การลําดับความสําคัญของกลุมการสง การบริหารเมื่อมีขอความตอบกลบั

ผาน CTA Link แมกระทั่งการเลือก Host ในการปลอย EDM ใหมีประสิทธิภาพ ซึ่งอัตราการถูก

บล็อกจากปลายทางนอย เปนตน 
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 2.2.4.4 Content Marketing คือ การทําการตลาดโดยสรางคอนเทนต ในรปูแบบ 

ตาง ๆ ไมวาจะเปน เน้ือหา, วิดีโอ หรืออินโฟกราฟฟค เพื่อสรางปฏิสมัพันธกับกลุมเปาหมาย และ

กระตุนใหเกิดการแชร เมื่อคอนเทนตมีประโยชนกับผูบริโภคไมทางใดก็ทางหน่ึง เชน ใหความบันเทิง 

หรือใหสาระบางอยาง วัตถุประสงคของการทํา Content Marketing หนีไมพนการทําใหเกิดการจดจํา

ตราสินคา (Awareness) และการสรางความจงรกัภักดีตอแบรนด (“Brand Loyalty”, 2558) 

 2.2.4.5 Remarketing Tool หรือ Retargeting 

 เครื่องมือที่ใชชวยในการทําการตลาดสําหรับกลุมเปาหมายที่มีการรับรูสินคาและ

บริการเหลาน้ันอยูแตเดิมแลว โดยมีวัตถุประสงคในการติดตามกลุมลูกคาเปาหมายในการกระตุนและ

ยํ้าเตือนวา ขอความทางการตลาดหรอืแบรนดน้ันยังคงมีตัวตนอยู เพื่อประโยชนในการแนะนําสินคา

หรือบรกิารอยางตอเน่ืองตอกลุมเปาหมาย ซึ่งชวยในการกระตุนใหกลุมเปาหมายน้ันมีโอกาสในการ

ตัดสินใจซือ้สินคาหรือบริการเราสงูข้ึนน่ันเอง ตัวอยางงาย ๆ ที่เราพบไดทั่วไปก็คือ การทีเ่ราเขา

เว็บไซตใด ๆ เพื่อเย่ียมชมสินคาและบริการ แตยังไมไดเกิดการซื้อสินคาหรือบริการตัวน้ัน หลังจากน้ัน

เว็บไซตที่วาน้ีอาจจะสงสคริปบางอยางทีร่ะบุวาเราเคยเลอืกชมสินคาในหมวดใดอยูและมีความสนใจ

เปนพเิศษ ซึ่งในครั้งตอไปที่เราไดเย่ียมชมเว็บไซตน้ันอกีระบบจะแสดงผลโดยการนําเสนอประเภทของ

สินคาน้ันข้ึนมาใหเราชมเปนอันดับแรก ๆ หรือแมกระทั่งเราไปเย่ียมชมเว็บไซตอื่น แตก็อาจจะมี

โฆษณาของสินคาหรอืบริการประเภทน้ัน ๆ ปรากฏมาใหเราพบเห็นเพือ่กระตุนใหเกิดการซื้อกเ็ปนได 

 2.2.4.6 กลุมสังคมออนไลน (Social Media หรือ Social Media Tools) 

 เปนเครื่องมือทีท่รงพลงัมากที่สุดในปจจุบัน ซึ่งมีหลายแพลตฟอรมที่เปนที่นิยมอยาง

แพรหลาย ไมวาจะเปน Facebook (ไดรับความนิยมทีสุ่ดในประเทศไทย) Twitter Instagram หรือ 

Pinterest เปนตน โดยในแตละชองทางกจ็ะมีวัตถุประสงคที่แตกตางกันไป เน่ือง จากโซเชียลมีเดีย

เปนชองทางหลักที่ผูชม กลุมเปาหมาย และลูกคา เขาถึงเองอยางเต็มใจ ดังน้ันจงึมีเครื่องมือในการ

บรหิารจัดการชองทางเหลาน้ีเกิดข้ึนมากมายในตลาด ไมวาจะเปนการชวยบริหารเน้ือหาใหเหมาะสม

ตอกลุมเปาหมาย เครือ่งมอืที่ชวยในการวิเคราะหความเห็นและประเภทของกลุมลูกคา เครื่องมือใน

การชวยสรางแคมเปญ (Campaign) ทางการตลาด เครื่องมอืที่ทําหนาที่เปนตัวกลางในการติดตอ

ระบบการลงโฆษณากับโซเชียลมเีดียแพลตฟอรมน้ัน ๆ เพื่อวัตถุประสงคในการ Retargeting น่ันเอง 

 2.2.4.7 การโฆษณาผานชองทางสงัคมออนไลน 

 สืบเน่ืองจากการเติบโตของสื่อสงัคม (Social Media) ที่เติบโตข้ึนอยางรวดเร็วในปน้ี 

และการคาดการณในป 2017 เม็ดเงินในการลงสื่อโฆษณาชองทางออนไลนจะแซงหนาสื่อหลักอยาง

โทรทัศนอยางแนนอนย่ิงถา Social Media เปนสวนหน่ึงของแคมเปญหรือแผนการตลาดทีผ่านมา

ของธุรกิจคุณ ปน้ีคงถึงเวลาที่ตองทุมงบกอนใหญและวางกลยุทธใหกับมันอยางจรงิจัง การโฆษณาบน

โลกโซเชียลถูกคาดการณวาจะมียอดสงูถึง 35.98 พันลานดอลลาสหรัฐ หรือคิดเปน 16% ของ 



35 

งบโฆษณาดิจิทลัทัง้โลก และน่ันทําใหคูแขงในตลาด Social Media ก็จะย่ิงแข็งแกรงข้ึนไปอีก 

เพราะฉะน้ันโอกาสทีจ่ะเตรียมตัวกอนเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายอยางแมนยํา ดวยตัวชวยมากมายที่มี

อยูทําใหสามารถกําหนดกลุมเปาหมายที่แทจรงิไดอยางละเอียด (Rassarin, 2558) สามารถเขาถึง

กลุม Audience เปาหมาย ทีม่ีความสนใจในเรื่องตาง ๆ ในชีวิตประจําวันเพราะ Facebook มีขอมูล

ของผูใชงาน ทั้งอายุ เพศ สถานะความสัมพันธ และความสนใจตาง ๆ ในป 2015 คาโฆษณาในโลก

ดิจิทัลเติบโตข้ึนกวา 17.2% (ประมาณ 160 พันลานดอลลาร) และจะเติบโตข้ึน 13.5% ในป 2016 

และกําลงัจะแซงหนาสือ่หลักรุนเกาอยางชองทางโทรทัศนในป 2017 ดวยเม็ดเงินโฆษณาออนไลน

กอนใหญน้ีไดถูกจัดสรรไปยังสือ่สงัคม (Social Media) นักการตลาดทั้งหลายไมอาจมองขามเทรนดน้ี

ไดเลยในป 2016 จากขอมูลของ eMarketer Predicts คาโฆษณาผานชองทาง Social Network จะ 

ทะลุ 3.598 หมื่นลานดอลลาร (คิดเปนเงินไทยกวา 1.2 ลานลานบาท) ในป 2017 คิดเปน 16% ของ

เงินโฆษณาในวงการดิจิทลัทั้งหมด 

 2.2.4.8 Video Marketing คือ เครื่องมืออันทรงประสิทธิภาพเครื่องมือหน่ึงใน

การตลาดออนไลน เพราะเปนคอนเทนต (Content) ที่เสพงาย ในเวลาอันรวดเร็ว มีความเคลื่อนไหว 

นาดึงดูด สรางประสาทสัมผัสที่มากกวาการมอง น่ันก็คือการฟง ทําใหวีดีโอมีความนาสนใจกวา  

คอนเทนต (Content) ที่เปนตัวหนังสืออยางเดียว ซึ่งจากสถิติการสํารวจพบวา ผูใชอินเทอรเน็ต

ประมาณ 100 ลานคน ดูวีดีโอออนไลนเปนประจําทุกวัน คิดเปนสัดสวนสงูถึง 1 ใน 3 ของการทํา

กิจกรรมผานทางออนไลนทั้งหมด และ 78% ของผูบริโภคเขามาชมวีดีโอออนไลนเฉลี่ยอยูทีส่ัปดาห

ละครัง้ (IH Digital, 2560) 

ดวงใจ ธรรมนิภานนท (2557) ศึกษาเรื่อง กลยุทธการตลาดผลิตภัณฑความงามผานชองทาง

การคาแบบดิจิทลั ผลการวิจัยพบวา แนวโนมของคนในยุคปจจบุันให ความสําคัญกบับุคลิกภาพและ

ความงามมากข้ึนคานิยมความสวย-หลอเปนแตมตอในชีวิต เปนใบเบิกทางสูสารพัดโอกาส เปนการ

เสริมสรางความมัน่ใจ และเปนความสุขใจ จึงสงผลใหตลาดผลิตภัณฑความงามในประเทศไทยเติบโต

อยางตอเน่ือง และคาดวาจะมอีัตราการเติบโตถึง 20 % ในป 2557 นอกจากน้ีการพฒันาระบบ

ติดตอสื่อสารและเทคโนโลยีสารสนเทศไดเขามามีบทบาทตอการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตผูคน รวมทั้ง

ปรับเปลี่ยนแนวทางในการประกอบธุรกิจอยางมากโดยเฉพาะอยางย่ิงครอืขายดิจิทลั สงผลใหชองทาง

ดิจิทัลกลายเปนชองทางการตลาดขนาดใหญทีส่ามารถเขาถึงผูบริโภคไดโดยตรงอยางรวดเร็วและ

กวางขวาง การตลาดผานชองทางดิจิทลัจงึกลายเปนอีกหน่ึงโอกาสที่สําคัญอยางย่ิงในการประกอบ

ธุรกิจใหประสบความสําเรจ็ในปจจุบัน ทัง้น้ีการศึกษากลยุทธการตลาดผลิตภัณฑความงามผาน

ชองทางการคาดิจิทลั มีความสําคัญอยางย่ิงในการเขาใจปจจัยการตลาดออนไลนที่มผีลตอพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เพื่อเปนเครื่องมือที่ชวยนักการตลาด และผูประกอบการ 
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รายยอย ใหสามารถนําไปเปนแนวทางในการพฒันากลยุทธการตลาดใหตรงตามความตองการของ

ผูบริโภคกลุมตาง ๆ ไดดีย่ิงข้ึน งานวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาแนวโนมการตลาดผลิตภัณฑ

ความงามผานชองทางการคาดิจิทลั 2) เพื่อศึกษาปจจยัที่มผีลกระทบตอการตลาดผลิตภัณฑความงาม

ผานชองทางการคาดิจทิัล และ3) เพื่อศึกษากลยุทธการตลาดที่เหมาะสมตอการพัฒนาการตลาด

ผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาดิจิทลั ผลการวิจัย พบวาปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลน 

ผูตอบใหความสําคัญตอปจจัย 6 ดาน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับ คือ ดานชองทางการ

จําหนาย ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด ดานการรักษาความเปนสวนตัว ดานการใหบริการสวน

บุคคล และดานผลิตภัณฑ โดยปจจัยยอยที่มีคาเฉลี่ยสงูสุด คือ เว็บไซตใชงานงาย สะดวก รวดเร็วใน

การคนหาเลือกและสั่งซื้อสินคา ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลน

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑความงามผานชองทางดิจิทลัในระดับคอนขางตํ่า 

นิติศาสตร เดชกุล (2558) ศึกษาเรื่อง การศึกษาการสื่อสารการตลาดดิจิทลัของแบรนด

แฟช่ันในประเทศไทย ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูตอแหลงขอมลูขาวสารผาน 

สื่อดิจทิัลของแบรนดแฟช่ันไทยจากสื่อดิจทิัลประเภทสังคมออนไลนมากที่สุดมีคาเฉลี่ย 4.54 มีการรับ

รูอยูในระดับมาก รองลงมาคือ โฆษณาบนเว็บไซต มีคาเฉลีย่ 3.09 วีดีโอออนไลน มีคาเฉลี่ย 2.72 

อีเมลการตลาด 2.56 และระบบคนหาขอมูลมีคาเฉลี่ย 2.09 โดยการรบัรูตอแหลงขอมลูขาวสารผาน

สื่อดิจทิัลของแบรนดแฟช่ันในประเทศไทยมกีารรับรูโดยรวมอยูในระดับปานกลาง ขณะที่เน้ือหาใน

การรบัรูขอมูลขาวสารผานสื่อดิจิทลัจากแบรนดแฟช่ันในประเทศไทยพบวากลุมตัวอยางมีการรบัรู

เน้ือหาในดานพรีเซนเตอรมากที่สุด โดยมคีาเฉลี่ย 4.15 มีการรับรูอยูในระดับคอนขางมาก รองลงมา 

เน้ือหาเกี่ยวกับสินคา มีคาเฉลี่ย 3.68 โปรโมช่ันหรือการออกงานมีคาเฉลี่ย 3.16 สถานที่จัดจําหนาย

หรือการเปดรานสาขาใหมมีคาเฉลี่ย 2.19 และราคา มีคาเฉลี่ย 1.83 โดยคาเฉลี่ยของการรบัขอมลู

ขาวสารจากแบรนดแฟช่ันในประเทศไทยผานสื่อดิจทิัล จําแนกตามเน้ือหาโดยรวม คือ 3.00  

มีการรับรูอยูในระดับปานกลาง 

ในสวนของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของแบรนดแฟช่ันในประเทศไทย 

ผลการวิจัยพบวา ประเด็นคิดวารูปภาพที่ใชในสื่อดิจิทลัของแบรนดแฟช่ันในประเทศไทยทําใหจดจํา

ไดงาย มีคาเฉลี่ยสงูทีสุ่ดคือ 4.10 รองลงมาคือ คิดวาการใชสื่อดิจทิัลของแบรนดแฟช่ันในประเทศไทย

ทําใหตัวสินคามีความนาสนใจย่ิงข้ึน มีคาเฉลี่ย 4.06 ขณะที่คําถามทานคิดวาขอมูลของสินคาในสื่อ

ดิจิทัลของแบรนดแฟช่ันในประเทศไทยมีการอพัเดตขอมลูขาวสารอยูตลอดเวลา มีคาเฉลี่ย 4.01  

และทานคิดวาการใชสื่อดิจิทลัของแบรนดแฟช่ันในประเทศไทยใหความสะดวกสบายแกผูบริโภค  

มีคาเฉลี่ย 3.99 โดยคาเฉลี่ยสองลําดับสุดทายคือ ทานคิดวาการใหขอมูลผานสื่อดิจิทลัของแบรนด

แฟช่ันในประเทศไทย มีรายละเอียดครบถวนตามทีท่านตองการ มีคาเฉลี่ย 3.67 และทายที่สุดคือ 

ทานคิดวาการขอมูลดานราคาสินคาของแบรนดแฟช่ันในประเทศไทยผานสื่อดิจิทลัมีความเหมาะสม 
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มีคาเฉลี่ย 3.65 ตามลําดับ แบรนดแฟช่ันในประเทศไทยควรทําการสื่อสารการตลาดดิจิทลัผานทาง

สื่อสงัคมออนไลน ควรใหความสําคัญกับการใชสื่อสังคมออนไลน เน่ืองจากเปนสือ่ที่ผูบรโิภคมีการรับรู

มากที่สุด โดยประสิทธิผลที่ดีของการสื่อสารการตลาดผานชองทางดิจิทลั ไมไดวัดจากเพียงตัวเลข 

หรือจํานวนสมาชิกหรอืแฟนเพจเทาน้ัน แตผูทําการสื่อสารการตลาดควรใหความสําคัญกบัการสื่อสาร

แบบ 2 ทาง (2 Ways Communication) เพื่อสรางประสบการณรวมกบัลกูคา โดยควรนําเสนอ

ขอมูลขาวสารที่เนนรูปภาพทีท่ําใหจดจํางาย มีขอมูลที่เพียงพอ โดยการใชขอความที่กระชับ โดยสิ่ง

สําคัญทีสุ่ดที่ควรคํานึงถึงคือ ตองสรางความบันเทิงใหกบัผูรบัสารดวย และควรคํานึงถึงการสราง 

แบรนดผานการรับประกันของบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนพรเีซนเตอร เน่ืองจากสามารถสรางการรบัรู

ใหกับกลุมเปาหมายไดมากที่สุด รวมถึงตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงยังเปนตัวชวยในการสรางประสบการณ

รวมผานสื่อดิจทิัลอีกดวย ย่ิงไปกวาน้ันผูทําการตลาดของแบรนดแฟช่ันในประเทศไทยควรใหความ 

สําคัญในการสรางความสมัพันธ (Customer Relationship Management) ผานสื่อสังคมออนไลน 

เน่ืองจากเปนชองทางทีส่รางคุณคาของแบรนดและความไววางใจกับลูกคาได 

จากความหมายและผลการศึกษาวิจัยดังกลาวขางตน สามารถสรปุไดวา ชองทางดิจทิัลเปน

ชองทางทีส่รางโอกาสอยางมาก ผูบรโิภคสามารถซื้อสินคาไดตลอด 24 ช่ัวโมง ทั้งลดความเหลื่อมล้ํา

ในเรื่องของตนทุนที่สงผลกระทบตอธุรกจิรายยอย อีกทั้งสรางโอกาสใหธุรกจิรายยอยสามารถเปนที่

รูจักและขยายฐานลกูคาไดอยางกวางขวาง โดยเฉพาะการสือ่สารผานสือ่เครอืขายสังคมหรอืโซเชียล

มีเดีย ซึ่งผูบริโภคสามารถเปนไดทั้งผูแบงปนขอมลูขาวสารหรือสรางเน้ือหา หลักสําคัญอยูที่การ

เลือกใชชองทางดิจิทัลที่เหมาะสมกับธุรกจิ ซึ่งชองทางดิจิทลัที่เปนที่รูจักโดยทั่วไป ไดแก เว็บไซต 

(Website) สื่อสังคมออนไลน (Social Media) วีดีโอออนไลน และจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) 

เปนตน 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

Solomon (2013) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวของกบั

กระบวนการตัดสินใจในการซื้อ (Purchase) การใชสินคา (Use) บริการ (Service) ความคิด (Ideas) 

หรือประสบการณ (Experience) เพื่อตอบสนองความตองการและความพงึพอใจของตน 

ศิริวรรณ เสรรีัตน, สมชาย หิรัญกิตติ และธนวรรธ ต้ังสินทรพัยศิร ิ(2550, หนา 231) กลาววา 

“พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบรโิภคที่เกี่ยวของกับการซือ้ การใชสินคา และบริการ  

เพื่อตอบสนองความตองการและความพงึพอใจของผูบริโภค” 

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคมีความสําคัญเปนอยางย่ิง กลาวคือ ทําใหผูบริโภคมีความรู

ความเขาใจเกี่ยวกบัพฤติกรรมการบริโภคของตนเองและผูอืน่ รวมทั้งอิทธิพลปจจัยตาง ๆ ที่สงผลตอ

พฤติกรรมน้ัน ๆ นอกจากน้ี องคกรธุรกิจที่ผลิตสินคาหรือใหบริการสามารถเขาใจเกี่ยวกบัพฤติกรรม
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ของผูบริโภคไดมากข้ึน  ซึ่งสามารถนําความรูความเขาใจเหลาน้ันไปประยุกตใชในการผลิตสินคาหรือ

การใหบริการ ใหสอดคลองกับความตองการของผูบรโิภค 

2.3.1 บทบาทสามอยางของผูบริโภค (Three Role of Consumer) (วิเชียร วิทยอุดม, 

2555, หนา 3-2) 

ความเขาใจถองแทเกี่ยวกับเรื่องของพฤติกรรมผูบรโิภคน้ัน จะมสีวนชวยเหลอืใหเกิด

จุดเริม่ตนในการแสดงใหเห็นภาพอยางชัดเจนเกี่ยวกบัความแตกตางของบทบาทที่ผูบริโภคไดกระทํา 

1) ในฐานะของผูใชผลิตภัณฑ (User) ผูบริโภคจะมสีวนเกี่ยวของกับลกัษณะของผลิตภัณฑ 

และการใชงานผลิตภัณฑไดอยางสัมฤทธ์ิผล 

2) ในฐานะของผูจายเงินซื้อ (Payer) ผูบรโิภคเปนผูทีจ่ายเงนิซื้อผลิตภัณฑและมีสวน

เกี่ยวของกบัราคาและลักษณะนิสัยสวนตัวในเรื่องของการใชเงินใชทอง 

3) ในฐานะของผูซือ้ (Buyer) จะเนนไปในเรื่องของการเขาถึงสินคาหรือผลติภัณฑ 

ตัวอยางเชน การตัดสินใจที่จะซื้อสินคาหรือผลิตภัณฑโดยผานจุดศูนยกลางของการคาปลกีแบบจารีต 

นิยมเปนหลกั  

2.3.2 ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

1) ปจจัยภายนอก (สังคมวัฒนธรรม) ที่มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคปจจัยดานวัฒนธรรม 

(Cultural Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของกับคานิยม เกิดจากการเรียนรูและการมสีวนรวมระหวาง

สมาชิกของกลุม ปจจัยดานวัฒนธรรมเปนปจจัยที่มีพฤติกรรมของผูบรโิภค การทราบถึงลกัษณะความ 

ตองการของผูบรโิภคทางดานวัฒนธรรมจะชวยนักการตลาดจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสมกบั

ผูบริโภคกลุมเปาหมายได ปจจัยดานวัฒนธรรม ประกอบดวย (1) วัฒนธรรมพื้นฐาน (2) วัฒนธรรมยอย 

(3) ช้ันสังคม ซึ่งสิ่งเหลาน้ีมีความสําคัญอยางย่ิงตอพฤติกรรมการบริโภควัฒนธรรมพื้นฐานเปนสัญลักษณ

หรือสิ่งที่มนุษยสรางข้ึน โดยเปนที่ยอมรบั จึงเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสงัคมใด

สังคมหน่ึง (Etzel, Walker & Stantion, 2004 อางใน ปณิศา ลัญชานนท, 2548)  

ดังน้ันสรปุไดวา วัฒนธรรมเปนมลูเหตุพื้นฐานที่สุดของพฤติกรรมความตองการของบุคคล 

โดยพฤติกรรมของมนุษยเกิดจากการเรียนรู การรับรู ความตองการ และพฤติกรรมพืน้ฐานจาก 

ครอบครัวและสถาบันทางสังคม คนทุกกลุมและทุกสงัคมมีวัฒนธรรม ซึ่งวัฒนธรรมมีอิทธิพลตอ 

พฤติกรรมการซื้อ 

2) ปจจัยทางสังคม (Social Factors) ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550, หนา 235) ไดแบงปจจัย 

ทางสงัคม ดังน้ี  

2.1) กลุม (Group) หมายถึง บุคคลต้ังแต 2 คนข้ึนไป ที่สัมพันธกันเพื่อใหบรรลุ

เปาหมายของแตละคน หรือพฤติกรรมของบุคคลไดรบัอิทธิพลจากกลุมยอยหลายกลุม กลุมทีม่ี

อิทธิพลโดยตรงตอคนทีอ่ยูในกลุม คือ กลุมสมาชิก (Membership Groups) ในทางตรงขาม  
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กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่ใชเปรียบเทียบทั้งทางตรงและทางออมหรือใชอางองิ 

เพื่อสรางทัศนคติหรอืพฤติกรรมของคนบุคคลมกัจะไดรับอทิธิพลจากกลุมอางองิที่ตนไมไดอยูในกลุม 

2.2) ครอบครัว (Family) จะมีอทิธิพลอยางมากตอพฤติกรรมการซือ้ นักการตลาด

สนใจในบทบาทและอทิธิพลของบุคคลในครอบครัว ซึง่ทําหนาที่เปนกลุมอางองิทีส่มาชิกในครอบครัว

อยากเอาอยาง โดยเฉพาะบิดามารดาเปนผูซื้อสินคาสวนใหญใหสมาชิกในครอบครัว นอกจากน้ี 

สมาชิกเด็กก็มีความสําคัญเพราะจะเปนแรงกระตุนใหบิดามารดาซื้อดวย และครอบครัว จัดเปน

สถาบันที่กอให เกิดการซือ้ขายมากทีสุ่ดดวย 

2.3) บทบาทและสถานะ (Roles and Status) แตละคนอาจจะอยูในหลายกลุม 

เชน เมื่ออยูในครอบครัวมบีทบาทเปนลกู อยูในโรงเรียนมีบทบาทเปนนักเรียน เปนตน บทบาท 

ประกอบดวยกจิกรรมตาง ๆ ที่บุคคลถูกคาดหวังวาจะกระทาํออกมา โดยสิง่ที่กระทําจะข้ึนอยูกบั

บุคคลทีห่อมลอม แตละบทบาทจะปฏิบัติตามสถานะ (Status) ซึ่งสะทอนถึงการใหการยอมรับจาก

สังคม บุคคลมักจะเลือกผลิตภัณฑที่แสดงถึงสถานะทางสงัคม 

3) ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) สามารถแบงตามลักษณะทางประชากร 

(Demographic Characteristics) ไดดังน้ี เน่ืองจากผูรับสารเปนเปาหมายปลายทางของการสื่อสาร 

ดังน้ันการสื่อสารจะประสบความสําเรจ็หรือไมน้ัน ปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูรบัสารนับวา

มีสวนอยางมาก (กิติมา สรุสนธิ, 2557, หนา 32-33) 

3.1) อายุ (Age) เปนปจจัยสําคัญประการหน่ึงที่มผีลตอพฤติกรรมการสื่อสารของ

มนุษย เน่ืองจากอายุจะเปนตัวกําหนดหรือเปนสิ่งทีบ่งบอกเกี่ยวกับความเปนผูทีม่ีประสบการณใน

เรื่องตาง ๆ ของบุคคล ดังคํากลาวที่วา “ผูใหญมกัอาบนํ้ารอนมากอน” หรือการเรียกคนที่มี

ประสบการณนอยกวา “เด็กเมือ่วานซืน” สิง่เหลาน้ีลวนแตเปนเครื่องบงช้ีหรือแสดงความคิด  

ความเช่ือ รวมทัง้ลักษณะการโตตอบตอเหตุการณตาง ๆ ทีเ่กิดข้ึนของบุคคลทีม่ีอายุหรือวัยที่แตกตาง

กัน มีงานวิจัยทางจิตวิทยาหลายเรื่องที่แสดงถึงตัวแปรในเรือ่งอายุวามีผลตอการหลอหลอมทาง

อุดมการณ โดยพบวาคนทีม่ีอายุนอยจะมีความคิดเห็นในเชิงเสรีนิยมมากกวาคนอายุมาก ใจรอนกวา 

และมองโลกแงดีกวา สวนคนอายุมากจะมีความระมัดระวังหรือมีความคิดที่หวาดระแวงในเรื่องตาง ๆ 

มากกวา มองโลกในแงราย และไมชอบการเปลี่ยนแปลง ดังน้ันคนอายุนอยจึงมกัเปนผูที่ถูกชักจงูได

งายกวาคนอายุมาก และมกัมีพฤติกรรมในการสื่อสารที่ชอบเปดรบัขาวสารดานความบันเทงิ ในขณะ

ที่คนอายุมากจะเปดรับขาวสารประเภทหนัก ๆ เชน ขาวการเมอืง สงัคม หรอืเศรษฐกิจ เปนตน 

3.2) เพศ (Sex) เพศมีความสัมพันธกบับุคลิกลักษณะ จิตใจ และอารมณของบุคคล 

มีตําราทางจิตวิทยาทีส่รปุวา เพศหญงิมักเปนเพศที่มอีารมณออนไหว มองสิง่ตาง ๆ ในลักษณะ

รายละเอียดและมีความละเมียดละไมกวาผูชาย ใจออน อดทน และมีความเมตตาตอบุคคลอื่น

มากกวา ดวยคุณลักษณะดังกลาว จึงทําใหเพศหญงิถูกชักจงูไดงายกวาเพศชาย สวนเพศชายจะเปน
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คนที่มีใจคอหนักแนน ไมออนไหว กับสิ่งตาง ๆ โดยงาย ชอบพิจารณาดวยหลักเหตุและผล จิตใจ

เขมแข็ง ซึ่งคุณลกัษณะดังกลาวน้ีจะทําใหเพศชายเปนเพศทีถู่กชักจูงใจไดยากกวา สําหรบัพฤติกรรม

การเปดรบัน้ันพบวา ผูหญิงมักสนใจขาวประเภทความสวยงาม ความบันเทิง ในขณะทีผู่ชายจะชอบ

ขาวสารหนัก ๆ (Hard News) และขาวประเภททาทาย ผจญภัยมากกวา เปนตน 

3.3) สถานภาพทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) ไดแก อาชีพ 

รายได เช้ือชาติและชาติพันธุ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครวั เปนตัวกําหนดในเรือ่งของการเปดรับสื่อ

ที่ผูรบัสามารถเขาหาหรือเขาถึงได รวมทั้งยังกําหนดในเรื่องการเปดรบัเน้ือหาทีส่อดคลองตออาชีพ 

ตอความคิด ความเช่ือ คานิยม รวมทั้งสถาบันหรือกลุมที่ผูรบัสารสงักัดอยูดวย เชน คนที่อยูในวงการ

แพทยจะใหความสนใจกับขาวสารดานสุขภาพอนามัย หรือคนที่อยูในวงการวิทยาศาสตรจะใหความ

สนใจกบัขาวสารดานความกาวหนาทางวิทยาศาสตรมากกวาคนกลุมอื่น เน่ืองจากมีโอกาสในการ

เขาถึงสื่อที่มีเน้ือหาเหลาน้ีอยูไดมากกวา หรือกลาวอีกนัยหน่ึงคือ คนที่มีการศึกษาสูงและและมีฐานะ

ดีจะเขาถึงสื่อไดมากกวาคนที่มกีารศึกษาตํ่าหรือเปนคนยากจน เปนตน สถาบันที่อบรมกลอมเกลา 

ใหบุคคลเปนคนทีม่ีบุคลกิภาพที่แตกตางกัน ดังน้ัน ระบบการศึกษาจึงเปนตัวกําหนดกระบวนการ

เลือกสรร (Selective Process) ของผูรับ เชน คนที่มีการศึกษาสูงมกัจะเปดรับขอมูลขาวสารจากสื่อ

สิ่งพมิพมากกวาคนที่มีระดับการศึกษาตํ่าและชักจงูใจไดยากกวา เพราะคนทีม่ีระดับการศึกษาสูงจะมี

ขอมูลขาวสารมากในการพิจารณาเรื่องตาง ๆ โดยละเอียด อยางไรก็ตาม ในการศึกษาเกี่ยวกบัตัวแปร

ในเรื่องระดับการศึกษาของบุคคลน้ัน ในบางเรื่องอาจไมไดใหความสําคัญกบัระดับการศึกษาใน

ลักษณะที่เปนทางการแตเพียงอยางเดียว เน่ืองจากบุคคลอาจเรียนรูและไดรับการศึกษาจากแหลง 

อื่น ๆ ที่ไมใชโรงเรียนหรือจากมหาวิทยาลัยก็ได เชน การทีบุ่คคลไดเรียนรูและศึกษาจากประสบการณ

การศึกษานอกระบบ เปนตน 

3.4) ศาสนา (Religion) ศาสนานับเปนสิ่งทีม่ีความสําคัญตอความเช่ือ คานิยม และ

การดําเนินชีวิตนของบุคคล กลาวคือ บุคคลจะมีความเช่ือ คานิยม หรือการดําเนินชีวิตอยางไรน้ัน 

ข้ึนอยูกับความยึดมั่น ความศรัทธาตอสิง่ใดสิ่งหน่ึงหรอืตอบคุคลใดบุคคลหน่ึง (กิติมา สุรสนธิ, 2557, 

หนา 33) ไดสรุปถึงอทิธิพลของศาสนาทีม่ีตอบุคคลไว 3 ดาน ไดแก 

3.4.1) อิทธิพลศาสนาที่มีตอการสรางทัศนคติ ความเปนผูนําที่มีความยึด

มั่นในศีลธรรม คุณธรรม และความเช่ือทางจรรยาของบุคคล เชน การนับถือศีล 5 ในศาสนาพุทธ  

การถือศีลอดในศาสนาอิสลาม เปนตน 

3.4.2) อิทธิพลศาสนาตอทัศนคติดานเศรษฐกจิ เชน คนที่นับถือศาสนาครสิต

นิกายโปรเตสแตนทมักจะสนับสนุนความคิดในเรือ่งทรพัยสนิสวนบุคคล ระบบการคาแบบเสรี เปนตน 

3.4.3) อิทธิพลศาสนาตอทัศนคติดานการเมือง เชน คนที่นับถือศาสนา

คริสตนิกายโรมันแคธอลกิมักจะนิยมพรรคเดโมแครตมากกวาพรรคการเมืองอื่น ๆ เปนตน 
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อดุลย จาตุรงคกุล (2543, หนา 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึงอายุ 

เพศ วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาด

เพราะมันเกี่ยวพันกับอปุสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร

ช้ีใหเห็นถึงการเกิดข้ึนของตลาดใหม และตลาดอื่นกจ็ะหมดไป หรือลดความสําคัญลง ลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร ทีส่ําคัญมีดังน้ี 

1) อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรือ่งของ

อายุดวย 

2) เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรอืโสด) ที่ทํางานนอกบานเพิ่มมากข้ึนเรื่อย ๆ นักการตลาดตอง

คํานึงวาปจจบุันสตรีเปนผูซื้อรายใหญ ซึง่ที่แลวมาผูขายเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจากน้ันบทบาทของ

สตรีและบรุุษบางสวนที่ซ้ํากัน 

3) วงจรชีวิตครอบครัว ข้ันตอนแตละข้ันของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดทีส่ําคัญ

ของพฤติกรรม ข้ันตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ข้ันตอน ซึ่งแตละข้ันตอนจะมี

พฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 

4) การศึกษาและรายได นักการตลาดตองสนใจในแนวโนมของรายไดสวนบุคคลเน่ืองจาก

รายไดจะมผีลตออํานาจการซือ้ สวนผูทีม่ีการศึกษาสูงมีแนวโนมบริโภคผลิตําภัณฑทีม่ีคุณภาพดี

มากกวาผูทีม่ีการศึกษาตํ่า เน่ืองจากผูมี่มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพที่สามารถสรางรายไดสูงกวาผูที่มี

การศึกษาตํ่า 

ดังน้ันจึงสรปุไดวา ปจจัยดานประชากรศาสตรเปนปจจัยที่นิยมนํามาใชศึกษากันมากทีสุ่ด 

ในการแบงสวนการตลาดตามกลุมผูบริโภค โดยอาศัยตัวแปรศึกษา ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 

การศึกษา อาชีพ รายได เช้ือชาติ ศาสนา ขนาดครอบครัวหรือวงจรชีวิตครอบครัวน้ัน นํามาวางแผน

กําหนดกลยุทธสรางความตองการหรือจูงใจ ใหผูบรโิภคตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ เพื่อให

เขาถึงและตรงกบักลุมเปาหมายโดยตรงมากที่สุด เพราะจะทําใหนักการตลาดน้ันสามารถประเมิน

ขนาดของตลาดเปาหมายไดตามสัดสวนที่ตองการไดอยางมปีระสิทธิภาพ สําหรับงานวิจัยในครัง้น้ี 

ผูวิจัยไดศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคเครือ่งสําอางผานชองทางดิจิทลัในเขต

กรุงเทพมหานคร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสงูสุด อาชีพ และรายไดตอ

เดือน ซึ่งจะทําใหทราบวาผูบริโภคเครือ่งสําอางผานชองทางดิจิทัลในเขตกรงุเทพมหานครที่แตกตาง

กันจะมพีฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตและมกีารตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานชองทางดิจิทลัอยางไร 

2.3.3 ปจจัยภายในท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550) ไดเสนอ 

วา ปจจัยทางจิตวิทยาทีส่ําคัญ 7 ปจจัย ไดแก การจูงใจ การรบัรู การเรียนรู ทัศนคติ บุคลิกภาพ 

แนวความคิดที่มีตอตนเองและความเช่ือ ซึ่งมผีลตอการตัดสนิใจของผูบรโิภคโดยตรง เมื่อบุคคลไดรับ
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แรงจงูใจทัง้ภายในและภายนอกมากระตุน จะทําใหเกิดการรับรูตอความตองการน้ัน เมื่อรับรูแลวจึง 

เกิดการเรียนรูในสิง่น้ัน ๆ โดยการรับรูจะเปนกระบวนการในการกลั่นกรองสิ่งกระตุนที่ไดรับ สวนการ

เรียนรูจะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม จากการสะสมความรูและประสบการณทีผ่านมา  

ซึ่งขอมลูขาวสารและประสบการณที่ไดรบัน้ัน จะสงผลใหเกดิความชอบและไมชอบในสิ่งน้ัน สิง่น้ีเองที่

ทําใหบุคคลเกิดทัศนคติข้ึนมา และสงผลใหเกิดพฤติกรรมตอไป ซึ่งไดกลาวถึงรายละเอียดดังน้ี 

1) แรงจงูใจ (Need and Motives) ไดกลาวถึงสาเหตุเบือ้งตนในการซื้อผลิตภัณฑวา 

ผูบริโภคจะตองเกิดความตองการเปนแรงจูงใจ ใหกระทําการซื้อไปบําบัดความตองการและความ

ตองการของแตละบุคคลจะไมเหมือนกัน 

2) การรบัรู (Perception) มีระดับความเร็ว-ชาแตกตางกัน บางคนเขาใจเรื่องราวทีผ่าน 

เขามาในการรับรูไดรวดเร็ว แตบางคนตองการการบอกเลาซ้าํ ๆ หลาย ๆ ครั้งจึงจะรบัรูเขาใจได  

การเสนอขอมลูเพื่อสรางแรงกระตุนใหเกิดการซือ้ จึงตองศึกษาลักษณะการรับรูของกลุมตลาด

เปาหมาย และเลือกขอมูลขาวสารทีก่ลุมตลาดเปาหมายจะรบัรูไดงาย พฤติกรรมการรับรูโดยไมต้ังใจ

เปนสิ่งที่ไมควรมองขาม 

3) ทัศนคติ (Attitude) ความรูสึกของบุคคลตอสิง่ใดสิ่งหน่ึงในทางบวกหรือลบซึ่งจะมีอทิธิพล

ตอการรบัรู เชน ผูบรโิภคมีทัศนคติไมดีตออาหารสําเรจ็รปูวาเปนอาหารที่ไมถูกหลักโภชนาการ ไมสด 

เปนของคางมานาน ดังน้ัน ผูบริโภคบางรายยอมจะไมซื้ออาหารสําเร็จรูปบริโภคเปนตน ดังน้ันผูผลิต

สินคาใหมใด ๆ ออกสูตลาด จะประสบความสําเรจ็ได จะตองพยายามเปลี่ยนทัศนคติของผูบรโิภคให

ไดโดยการทําใหเกิดการยอมรับได 

4) การเรียนรู (Learning) นักจิตวิทยา กลาวถึงพฤติกรรมของคนเราวาสามารถเปลี่ยนแปลงได 

จากการเรยีนรูในเรื่องตาง ๆ ดวยการกระทําซ้ํา ๆ เพื่อใหไดผลตอบสนองทีพ่อใจ เมื่อเกิดความตองการ

ใด ๆ จะพยายามทดลองหาวิธีบําบัดความตองการ หากไดผลเปนที่พอใจจะทดลองทําซ้ําหลาย ๆ ครั้ง

จนแนใจวาเปนวิธีที่ดีทีสุ่ด ในทฤษฎีการเรียนรูจะกลาวถึงองคประกอบทีเ่ปนเหตุเปนผล คือ การถูก

กระตุน (Stimulus) และการตอบสนอง (Response) ซึ่งนักการตลาดไดนํา ทฤษฎีน้ีไปใชทําการ

สงเสริมการตลาด กระตุนซ้ํา ๆ ดวยโฆษณา การสาธิต เปนตน เปนการกระตุน ใหเกิดปฏิกริิยา

ตอบสนองดวยการซื้อผลิตภัณฑที่พบเห็น 

5) ความเช่ือ (Beliefs) เปนความคิดทีบุ่คคลยึดถือในใจเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึง่เปนผลมา

จากประสบการณในอดีต และมผีลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ตัวอยางเชน คนไทยมีความเช่ือวา 

รถยนตที่ผลิตในยุโรปมีความแข็งแกรงทนทานมากกวา 

6) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง รูปแบบของพฤติกรรมหรอือุปนิสัยของแตละคนที่

สะทอนถึงความเปนตัวตนของบุคคลน้ัน ๆ คนแตละคนจะมบีุคลิกภาพที่แตกตางกันออกไป ซึ่งจะมี

อิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของแตละคน 
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Kotler และ Keller (2012) กลาวถึง การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคไววาเปนการคนหา

หรือการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบรโิภค เพื่อใหทราบถึงลกัษณะพฤติกรรมการ

ซื้อและการใชของผูบริโภค ซึ่งคําตอบที่ไดจะนํามากําหนดกลยุทธการทางตลาด เพื่อตอบสนองความ

พึงพอใจของผูบรโิภคไดอยางเหมาะสม โดยมีคําถามที่ใชในการคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 

6Ws และ 1H ไดแก Who?, What?, When?, Where?, How? และ Why? เพื่อคนหาคําตอบ 7 

ประการ หรือ7Os ไดแก Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, 

Outlets และ Operations แสดงใหเห็นการใชคําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับ

พฤติกรรมผูบริโภคและการใชกลยุทธการตลาดทีส่อดคลองกับคําตอบของพฤติกรรมผูบริโภค 

สิริชัย แสงสุวรรณ (2558) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใชสือ่ดิจิทัลของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูใชสื่อดิจทิัลในกรงุเทพมหานครสวนใหญเปนเพศหญิง  

มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกจิ และเมื่อเจาะ 

กลุมอายุ 26–33 ป จะพบวา สวนใหญทํางานบริษัทเอกชน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเงินเดือน

ต้ังแต 20,001–30,000 บาท จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.3 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ  

มีวัตถุประสงคในการเลอืกใชสื่อดิจิทลัในการประกอบการตัดสินใจซือ้สินคา โดยมจีํานวน 197 คน  

คิดเปนรอยละ 49.3 ซึ่งเมื่อเจาะกลุมผูใชงาน อายุระหวาง 26-33 ป จะพบวา ผูบริโภคเลือกใชสือ่

ดิจิทัลเพื่อประโยชนตาง ๆ ไดแก ความสะดวกในการติดตอเพื่อนและเครือขาย ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมีความถ่ีในการใชงานมากกวา 2 ครั้งตอวัน มักใชสื่อดิจทิัลในระหวางการเดินทางบนรถ  

และหลังเลกิเรียน เลกิงานถึงเที่ยงคืน ซึง่กลุมตัวอยางทัง้ 9 คน มีการใชสื่อสงัคมออนไลนทุกวัน 

อุปกรณดิจิทลัที่นิยมใช ไดแก สมารทโฟน สือ่สงัคมออนไลนที่ใชแตละคนจะใชงานหลายสื่อ คนที่

กดไลควันละหลายครัง้ เพราะเหตุผลที่วา เพื่อสนับสนุนเพจรานคาหรอืแบรนดที่ตน ช่ืนชอบ ตองการ

คูปองหรือสวนลด เพื่อติดตามขาวสารแบรนดสินคาน้ันเพื่อชมเพื่อนใหเพื่อนทราบวาตนเองไดเห็นภาพ

ที่เพื่อนโพสทแลว กลุมตัวอยางที่ชอบการโพสทรูปภาพที่ตนเองไปในสถานที่ตาง ๆ กจิกรรมในชีวิต 

ประจําวัน รวมถึงวันหยุด กลุมตัวอยาง ที่ชอบการแบงปนเน้ือหาตาง ๆ เมือ่อานขาว หรือดูคลปิถา

นาสนใจจะแชรตอทันที แชรขอมูลความรูที่นาจะเปนประโยชน แชรเรื่องสนุก คลิปตลกตาง ๆ คลปิที่

อยูในกระแส 

จากความหมายและผลการศึกษาวิจัยดังกลาวขางตน สามารถสรปุไดวา พฤติกรรมผูบริโภค 

เปนพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแตละบุคคลในการคนหา การเลือกซื้อ การใช การประเมินผล 

หรือจัดการกับสินคาและบรกิารที่คาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได โดยมีปจจัย

ตาง ๆ เปนตัวกระตุนผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง

ผานชองดิจทิัลได 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 

G. E. Belch และ Belch (2012) กลาววา กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคเปนสวนหน่ึง

ของพฤติกรรมผูบริโภค กระบวนการน้ีเกี่ยวของปจจัยตาง ๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ ต้ังแตเริ่มกอน

ตัดสินใจไปจนถึงข้ันผลลพัธที่ไดจากการตัดสินใจ ลําดับข้ันตอนการตัดสินใจของผูบริโภคมี 5 ข้ันตอน 

ดังภาพที่ 2.2 

 

ภาพที่ 2.2: ลําดับข้ันในกระบวนการตัดสินใจ 

 

 

 

 

ที่มา: Belch, G. E., & Belch, M. A. (2012). Advertising and promotion: An integrated 

marketing communications perspective (9th ed.). New York: McGraw-Hill/ Irwin. 

 

กระบวนการตัดสินใจทัง้ 5 ข้ันตอน มีรายละเอียดดังน้ี 

1) การรบัรูถึงปญหา (Problem Recognition)  

G. E. Belch และ Belch (2012) ไดกลาววา ลักษณะของการรับรูถึงปญหาเกิดข้ึนมาจาก

สาเหตุที่เกิดข้ึนจากสิ่งกระตุนจากภายใน (Internal) และสิง่กระตุนจากภายนอก (External) โดย

ปญหาที่เกิดข้ึนมาจากสาเหตุตาง ๆ เชน การทีส่ินคาหมด (Out of Stock) ความไมพอใจกับสินคาที่มี

อยูเดิม (Dissatisfaction) ความตองการสิ่งใหม (New Needs/ Wants) การเกี่ยวของกบัสินคาและ

การซื้อ (Related Products/ Purchases) การตระหนักถึงปญหาที่เกิดข้ึนจากการวางแผนของ

นักการตลาด (Marketer-Induced Recognition) และการออกสินคาใหม (New Products) 

Shiffman และ Kanuk (2004) ไดกลาววา การรับรูถึงปญหา สิ่งกระตุนที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ คือ สิ่งที่มอีิทธิพลตอผูบริโภคในแงการนึกถึงและกอใหเกิดความตองการและนําไปสู

พฤติกรรม ซึ่งมปีจจัยภายนอกทีเ่ขามามผีลกระทบตอพฤติกรรมของแตละบุคคล ซึง่ไดแก ปจจัยทาง

การตลาด (Firm’s Marketing Effort) เปนกจิกรรมที่ธุรกจิสรางข้ึนเพื่อใหขอมลูขาวสารแกผูบริโภค 

ชักจูงใหเกิดการซื้อสินคาและบรกิาร และอีกปจจัย คือ ปจจยัทางดานสงัคมและวัฒนธรรม 

(Sociocultural Environment) เปนอทิธิพลที่ไมเกี่ยวกบัธุรกิจ เชน ครอบครัว เพื่อน นอกจากน้ียังมี

ปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งไดแก แรงกระตุน (Motivation) ที่ทาํใหผูบริโภครบัรูถึงความตองการของสินคา 

 

 

การรับรู 

ถึงปญหา 

การคนหา

ขอมูล 

การประเมิน

ทางเลือก 

 

การตัดสินใจซ้ือ 

 

พฤติกรรมหลังซ้ือ 
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2) การคนหาขอมลู (Information Search)  

เมื่อเกิดการรับรูถึงปญหาแลว ในข้ันที่สอง ผูบริโภคจําเปนจะตองคนหาขอมลูตาง ๆ สําหรบั

การแกไขปญหาน้ัน โดยจะเลอืกขอมลูทีเ่หมาะสมที่สุดในการตัดสินใจ เพื่อการแกปญหาและ

ตอบสนอง  

Solomon (2013) ไดอธิบายวา ผูบริโภคจะตระหนักถึงความตองการของตนเองและหลัง 

จากน้ันจะทําการคนหาขอมลูที่มอียูในตลาดอยางเฉพาะเจาะจงเพื่อเขาสูข้ันตอนการคนหาขอมลูกอน

การซื้อ (Pre-purchase Search) แตอยางไรก็ตาม ผูบรโิภคสวนใหญสนุกกบัการหาขอมลูเบื้องตน

เทาน้ัน (Browsing) เพราะตองการแครบัรูขาวสารใหม ๆ ทีเ่กิดข้ึนในตลาด และยังคงมีพฤติกรรมใน

การแสวงหาขอมลูอยางตอเน่ือง (Ongoing Search) 

G. E. Belch และ Belch (2012) กลาววา เริ่มตนผูบริโภคจะพยายามคนหาขอมลูทีเ่ก็บไวใน

หนวยความจํา ในดานประสบการณและขอมูลที่ตนเองไดพบเจอมาเปนตัวชวยในการตัดสินใจซื้อ ขอมลู

ที่อยูในความทรงจํา เชน สิ่งที่ใชอยูในปจจุบัน การซื้อซ้ําหรอืการไดรบัขอมลูตาง ๆ จากครั้งกอนที่มีอยู

อยางเพียงพอตอการเปรียบเทียบตัวเลือกและการตัดสินใจ ซึ่งถาหากขอมูลภายในไมเพียงพอ ผูบริโภค

อาจจะตองหาขอมูลเพิ่มเติมจากแหลงภายนอก (External Source) โดยแหลงขอมลูทีผู่บริโภคเลือก

อาจจะเปนแหลงขอมลูทีป่ระกอบไปดวย 

(1) แหลงขอมูลที่มาจากบุคคลรอบขาง (Personal Sources) เชน เพื่อน ครอบครัว 

ญาติ หรือเพื่อนรวมงาน 

(2) แหลงขอมูลที่มาจากการควบคุมทางการตลาด (Market-Controlled Source) 

เชน ขอมูลจากโฆษณา พนักงานขาย การขายจากจุดซื้อ และอินเทอรเน็ต 

(3) แหลงขอมูลจากการประชาสมัพันธ (Public Source) เชน บทความในนิตยสาร 

หนังสือพิมพ การรายงานขาวในโทรทัศน 

(4) แหลงขอมูลจากประสบการณ (Personal Experience) เชน การใชสินคา  

การทดสอบ และทดลอง เปนตน  

3) การประเมินทางเลอืก (Alternative Evaluation)  

G. E. Belch และ Belch (2012) กลาววา เมื่อผูบรโิภคคนหาขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑแลว 

ผูบริโภคจะทําการประเมินทางเลือก ในข้ันตอนน้ีผูบรโิภคจะทําการเปรียบเทียบตราสินคาและบริการ

ที่คิดวาสามารถแกปญหาและตอบสนองความตองการได ผูบริโภคจะประเมินทางเลือกจากตราสินคาที่

ตนรูจัก (Evoked Set) ซึ่งเปนสวนหน่ึงของจํานวนตราสินคาทั้งหมดที่มีอยูในตลาด เพื่อจํากัดจํานวน

ทางเลือกในการพจิารณา หรอือาจใชหลักเกณฑในการพจิารณา (Evaluative Criteria) ซึ่งเปนการใช

คุณสมบัติของสินคาทีผู่บริโภคตองการ โดยผูบริโภคจะใชคุณสมบัติเหลาน้ันในการเปรียบเทียบ

คุณสมบัติและตราสินคา เพื่อประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 
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หลักเกณฑในการพจิารณาทางเลือก อาจแบงเปนสองรูปแบบ คือ รูปธรรมและนามธรรม 

ตัวอยางเชน ในดานรูปธรรม การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต ผูบริโภคจะใชคุณสมบัติดานราคา  

การรบัประกัน และการประหยัดนํ้ามัน เปนตัวเลอืก สวนดานนามธรรม เชน ภาพลักษณ รปูแบบ 

เปนเกณฑในการพิจารณา เปนตน โดยมุมมองของคุณสมบติัของสิ่งของและบรกิาร สามารถแสดง

ผลลัพธได 2 แบบ ดังน้ี (G. E. Belch & Belch, 2012)  

(1) ผลลัพธทางดานคุณสมบัติ (Functional Consequence) คือ สิ่งที่แสดงผล

ลัพธที่จบัตองไดทางดานสินคาและการบรกิาร ซึง่ผูบริโภคไดรับประสบการณโดยตรงดวยตนเอง 

(2) ผลลัพธทางดานจิตใจ (Psychosocial Consequence) คือ ผลลพัธที่แสดง

ออกมาเปนนามธรรมจับตองไมได เชน ความรูสึกนึกคิดที่ไดรับจากการใชสินคาน้ัน  

4) การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision)  

เมื่อประเมินทางเลือกตาง ๆ แลวผูบริโภคจะทําการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา โดยมีการพัฒนา 

สูความต้ังใจซื้อ เปนผลมาจากข้ันตอนของการประเมินทางเลือกทีพ่ิจารณาจากคุณลกัษณะและ

ประโยชนใชสอยของตราสินคาที่เกิดข้ึนจากความต้ังใจและแรงจงูใจ แตการตัดสินใจในบางครัง้ก็อาจ

ไมไดนําไปสูพฤติกรรมการซื้ออยางโดยแท เมื่อผูบริโภคตัดสนิใจเลอืกแลววาจะซื้อย่ีหออะไร การ

ตัดสินใจก็ตองเกิดการตัดสินใจอกีครั้ง เชน จะซื้อเมื่อใด ที่ไหน ซึ่งตองใชเวลาในการตัดสินใจนาน 

โดยเฉพาะการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกีย่วพันสูง หรือสนิคาที่มีความซับซอน เชน การซื้อรถยนต 

คอมพิวเตอร และสินคาที่ย่ังยืน 

Kotler และ Armstrong (2012) กลาววา ในข้ันตอนการประเมิน ผูบริโภคจะสรางความ

ต้ังใจซื้อสินคาข้ึนและมีการตัดสินใจเลือกตราสินคาที่ชอบมากที่สุดมากอนทําการซือ้สินคา แตอาจมี

สองเหตุผลข้ันกลางระหวางการตัดสินใจซื้อมาทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลง คือ ปจจัยที่มาจากทัศนคติ

จากผูอื่นและปจจัยทางสถานการณที่ไมคาดคิด ความต้ังใจทีเ่กิดจากการเปลี่ยนแปลงจากทัศนคติจาก

ผูอื่น 

5) พฤติกรรมหลังซือ้/ การประเมินหลงัการซื้อ (Purchase Evaluation)  

G. E. Belch และ Belch (2012) กลาววา ข้ันตอนการซื้อสนิคาของผูบริโภคไมไดจบแก

ข้ันตอนการซื้อเพียงเทาน้ัน ในข้ันตอนน้ีผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณคาที่ไดรับจากการบริโภคหรอืการ

ใชสินคากับความคาดหวังของผูบริโภควาเกิดความพอใจหรอืไมพอใจ ความพอใจ (Satisfaction) คือ 

คุณคาที่ไดรับสูงกวาความพอใจของผูบริโภค แตหากคุณคาที่ไดรับตํ่ากวาความคาดหวัง ผูบริโภคอาจ

เกิดความไมพอใจกับสินคาหรอืบริการ (Dissatisfaction) ซึ่งการประเมินหลงัการซื้อมีความสําคัญเปน

อยางมากเน่ืองจากปฏิกริิยาตอบกลบัการใชสินคาน้ันจะมีผลตอการซื้อสินคาในอนาคต หากผูบริโภค

รูสึกพึงพอใจจะมีแนวโนมในการซื้อซ้ํา แตหากสินคาไมเปนที่นาพอใจผูบริโภคจะเกิดทัศนคติที่ไมดีกบั

สินคาและไมตองการซื้อสินคาน้ันอีก หรือลบรายช่ือออกจากตราสินคาทีเ่ลอืก 
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ชุติมา นาคโต (2557) ศึกษาเรื่อง การเปดรับและการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทบํารงุ 

ผิวขาวผานสื่อวิดีโอออนไลนของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมี

กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทบํารุงผิวขาวผานสื่อวิดีโอออนไลน ประกอบดวย  

การรบัรูความตองการ การประเมินทางเลอืก คนหาขอมลูเพิ่มเติม และการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา  

เพศ อายุ การศึกษา และอาชีพของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครมีความสัมพันธกับการเปดรับชม 

สื่อวิดีโอออนไลน และการศึกษา อาชีพ มีความสัมพันธกับวัตถุประสงคในการเปดรับชม และการศึกษา

มีความสัมพันธกบัการรับรูความตองการ และการหาขอมูลประกอบการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง

ประเภทบํารุงผิวขาวผานสื่อวิดีโอออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

จากความหมายและผลการศึกษาวิจัยดังกลาวขางตน สามารถสรปุไดวา กระบวนการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภคน้ันจะเกิดข้ึนไดก็ตอเมือ่มสีิง่เขามากระตุนจากภายนอกทําใหเกิดความตองการหรือการ

รับรูปญหา แลวหลังจากน้ันกจ็ะการคนหาขอมลู เมือ่ไดขอมลูมากจ็ะเกิดข้ันตอนในการประเมินผล

ทางเลือกหรอืการเกิดการเปรียบเทียบสินคาและบริการ เมือ่ไดประเมินผลทางเลือกแลวก็จะการ

ตัดสินใจซือ้สินคาเครื่องสําอางผานชองทางดิจทิัลที่ทําใหผูบริโภคเกิดความพอใจมากทีสุ่ด และเมื่อเกิด

การซื้อสินคาแลวกจ็ะเกิดพฤติกรรมภายหลังซื้อข้ึน พฤติกรรมน้ีจะเกี่ยวกบัตัวสินคาทีผู่บริโภคไดใชไป 

วามีความพึงพอใจในตัวสินคาหรือไมอยางไร  
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2.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ภาพที่ 2.3: แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ตัวแปรตน    ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 

- เพศ 

- อายุ 

- สถานภาพ 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดตอเดือน 

 

ปจจัยการสื่อสารการตลาด 

- ดานการโฆษณา 

- ดานการประชาสมัพันธ 

- ดานการสงเสรมิการขาย 

- ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 

- ดานการตลาดทางจดหมาย

อิเลก็ทรอนิกส (E-mail Marketing) 

- ดานการตลาดโดยการบอกตอ 
 

การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 

- ดานการตระหนักถึงความตองการ 

- ดานการเสาะแสวงหาขาวสาร 

- ดานการประเมินทางเลือก 

- ดานการตัดสินใจซื้อ 

- ดานพฤติกรรมหลักการซื้อ 

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 

- ความถ่ีในการใชอินเทอรเน็ตตอ

สัปดาห 

- ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช

อินเทอรเน็ตแตละครัง้ 

- ชองทางดิจิทลัที่ใชบอยทีสุ่ด 

- วัตถุประสงคในการใชชองทางดิจทิัล 
 

  

 
 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิการศึกษา 

 

ในการศึกษาเรือ่ง ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต 

www.konvy.com ของผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ผูศึกษาไดใชวิธี

การศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อใหผลการศึกษาบรรลุตามวัตถุประสงคที่ไดโดย

การสมัภาษณแบบเจาะลกึ (In-depth Interview) เพื่อศึกษาหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ 

และผลของการศึกษาเชิงคุณภาพสามารถนํามาประกอบการวิเคราะหใหมีความชัดเจนย่ิงข้ึน  

ซึ่งผูศึกษาไดมีแนวทางการดําเนินการศึกษา ตามหัวขอดังตอไปน้ี 

3.1 ผูใหขอมลูสําคัญ 

3.2 เครื่องมอืที่ใชในการศึกษา 

3.3 การทดสอบเครื่องมือที่ใชทําการศึกษา 

3.4 การเกบ็รวบรวมขอมลู 

3.5 การวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 ผูใหขอมูลสาํคญั 

ผูใหขอมลูสําคัญในการศึกษาครัง้น้ีคือ ผูทีเ่คยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

3-4 ครั้ง เพราะผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com จํานวน3-4 ครั้ง ตองเห็นแลว

วาสินคามีคุณภาพดีจึงมีพฤติกรรมการซื้อซ้ํา ดังงานศึกษาของ ศศิภา ปรางคสุวรรณ (2557) ศึกษาเรื่อง 

ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มผีลตอการซื้อสินคาคอลลาเจน ผลการศึกษาพบวา ผูซื้อสินคาคอลลาเจน

สวนใหญเปนเพศหญงิ โดยมากเลือกซื้อสินคาที่มีความนาเช่ือถือ และมีความถ่ีในการซือ้สินคามากที่สุด 

1-3 ครั้งตอเดือน และยังพบอีกวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมผีลตอพฤติกรรมการซื้อมากทีสุ่ด รองลงมา 

ไดแก ปจจัยการตลาดโดยการบอกตอ ปจจัยดานการโฆษณา ปจจัยดานการสงเสรมิการขาย และปจจัย

ดานการตลาดดวยจดหมายอเิล็กทรอนิกส (E-mail Marketing) 

ผูศึกษาใชการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive หรือ Judgment Sampling) โดย

วิธีการสัมภาษณกลุมตัวอยางที่เปนผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 3-4 ครั้ง 

จํานวน 10 ทาน โดยในการคัดเลือกกลุมผูใหขอมูล ผูศึกษาทําการคัดเลือกผูใหขอมูลหลกั โดยการ

ถามคําถามนําศึกษาแกผูที่คาดวาจะเปนผูใหขอมลูหลัก คือ 

คําถามที่ 1 ทานมีความสะดวกที่จะใหขอมลู โดยการสัมภาษณเชิงลึก ในหัวขอเกี่ยวกบัการ

ซื้อเครือ่งสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com หรือไม 
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คําถามที่ 2 ทานเปนผูทีเ่คยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com มาแลวไมตํ่า

กวา 3-4 ครั้ง ใชหรือไม 

หากผูคาดวาจะเปนขอมูลหลกั ตอบคําถาม โดยเปนผูทีส่ะดวกใหขอมูล และเปนผูทีเ่คยซื้อ

เครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com มาแลวไมตํ่ากวา 3-4 ครั้ง ผูศึกษาจึงทําการเก็บขอมลู 

โดยการสมัภาษณเชิงลึกในประเด็นคําถามทัง้ 4 ขอ ตอไป โดยการลงพื้นที่ตามหางสรรพสินคาในเขต

กรุงเทพมหานคร ประกอบดวย  

1) สยามพารากอน  จํานวน 2 คน 

2) เซ็นทรัลลาดพราว  จํานวน 2 คน  

3) เซ็นทรัลเวิรด   จํานวน 2 คน 

4) เดอะมอลบางกะป  จํานวน 2 คน  

5) เซ็นทรัลปนเกลา  จํานวน 2 คน  

สาเหตุที่ผูศึกษาเลอืกลงพื้นทีเ่พื่อคัดเลือกกลุมผูใหขอมลูหลกัจากหางสรรพสินคา ทั้ง 5 แหง 

เน่ืองจากหางสรรพสินคาดังกลาว ถือเปนแหลงศูนยรวมในการทํากจิกรรมตาง ๆ ของกลุมคนทั้งวัยเรียน 

และวัยทํางาน ซึ่งเปนกลุมที่มีพฤติกรรมในการซื้อสินคาผานสือ่ออนไลนอยูแลว ดังน้ันการลงเกบ็ขอมลู 

โดยเลือกลงเกบ็และคัดเลอืกผูใหขอมลูหลักจากพื้นที่ดังกลาว จะทําใหมีความสะดวกและรวดเร็วในการ

ที่จะคัดเลือกผูใหขอมูลหลกัที่มีคุณสมบัติตรงตามที่ผูศึกษากาํหนดไว  

 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

เครื่องมือที่ใชในการศึกษาเชิงคุณภาพ คือ แบบสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview)  

เปนวิธีที่จะมีแนวของขอคําถามใหผูสัมภาษณเปนผูสอบถามผูใหสัมภาษณในลักษณะการเจาะลกึ 

และตองอาศัยความสามารถของผูสัมภาษณ ในการคนหารายละเอียดในประเด็นที่ศึกษาอยางลกึซึ้ง 

ซึ่งการสัมภาษณเชิงลึกจะศึกษาในประชากรกลุมเลก็ ๆ ที่เปนผูใหขอมลูมบีทบาทสําคัญในงานศึกษา 

ในงานการศึกษาน้ี โดยแนวคําถามจะออกแบบโดยใชทฤษฎี ปจจัยการสื่อสารการตลาดใหครอบคลุม

การหาคําตอบสําหรบัการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

โดยแบบสัมภาษณที่ใชเปนเครื่องมือในการเกบ็ขอมลูครั้งน้ี เปนแบบสัมภาษณแบบมีโครงสราง 

โดยมีการกําหนดคําถามที่ใชไวเรียบรอยแลว และใชคําถามที่เตรียมไวในการสมัภาษณกลุมตัวอยางใน

แนวคําถามเดียวกันทุกคน โดยมีคําถามทั้งหมด 4 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร 

สวนที่ 2 พฤติกรรมการเปดรบัขอมลูขาวสารเกี่ยวกบัเครือ่งสําอาง 

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอางผาน 

เว็บไซต www.konvy.com 
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สวนที่ 4 คําถามเกีย่วกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com  

ของผูทีเ่คยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

 

3.3 การทดสอบเครื่องมือท่ีใชทําการศึกษา 

 ความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Validity) ในการทดสอบความเทีย่งตรงของเน้ือหา ผูศึกษาไดนํา

แบบสอบถามเสนออาจารยที่ปรึกษาการคนควาอิสระและผูเช่ียวชาญ เพื่อตรวจสอบขอคําถาม 

ตรวจสอบเน้ือหาและความครอบคลุมของเน้ือหา เพื่อขอคําแนะนําและนํามาปรับปรงุแกไขจนมั่นใจ

วาเน้ือหาน้ันมีความเที่ยงตรงและสอดคลองกับวัตถุประสงคของการศึกษา 

  

3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูศึกษาทําการเกบ็ขอมลูจากกลุมตัวอยาง โดยการจดบันทึกขอมูลจากเอกสารตาง ๆ ที่

เกี่ยวของ จากการขออนุญาตบันทกึเสียงการใหสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) ของ 

ผูใหขอมลูสําคัญ คือ ผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 3-4 ครั้ง จํานวน 10 ทาน  

ทั้งน้ีผูศึกษาไดมีการช้ีแจงที่มาและวัตถุประสงคใหกับกลุมตัวอยางทราบ รวมทั้งวิธีการเกบ็รวบรวม 

ขอมูลเพื่อใหเกิด ความเขาใจที่ตรงกัน ใชระยะเวลาเก็บรวมรวมขอมูลระหวางเดือน ตุลาคม-พฤศจิกายน 

พ.ศ. 2560 

 

3.5 การวิเคราะหขอมูล 

1) นําขอมูลที่ไดจากการบันทึกสัมภาษณมาถอดสมัภาษณ รวบรวมและเรียบเรียงขอมูลหา

ขอความที่มีความเช่ือมโยงสอดคลองกับวัตถุประสงคการศึกษา และคาดวาจะเปนประโยชนตอการ

วิเคราะหขอมูล จัดกลุมประเภทขอมลูใหหมวดหมู โดยพิจารณาแบงเปนประเด็นหลักและประเด็น

ยอยเพื่อใหไดขอมูลทีล่ะเอียด ครอบคลุม และเปรียบเทียบกับทฤษฎีแนวคิดตาง ๆ สําหรบัการ

วิเคราะห 

2) ใชวิธีการวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) เพื่อการวิเคราะหขอมูลจากการสมัภาษณ

เชิงลึก อานสรปุเน้ือหาและนําเสนอขอมลูแตละประเด็น สงัเคราะหเน้ือหา และพรรณนาบรรยาย

แสดงถึงความสมัพันธ เช่ือมโยงกับขอมูลที่ไดจากการศึกษาทฤษฎีหรือการทบทวนวรรณกรรม เพื่อให

ไดขอมูลและนําเสนอขอมูลในรูปแบบของบทสรุป ตอบคําถามงานศึกษา และวัตถุประสงคของงาน

ศึกษา ซึ่งการวิเคราะหขอมลูจะตองคํานึงถึงสภาพแวดลอมหรือภูมหิลงัของผูใหขอมูลมาใช

ประกอบการวิเคราะห 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การศึกษาเรื่อง ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครือ่งสําอางผานเว็บไซต  

www.konvy.com ของผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ผูศึกษานําเสนอผล

การวิเคราะหขอมลูเชิงคุณภาพ และวิเคราะหขอมูลสําคัญทีเ่กี่ยวของเพื่อนํามาใชเปนแนวทางในการ

กําหนดแผนการตลาดสําหรับผลิตภัณฑเครื่องสําอางผานชองทางการจัดจําหนายในชองทางดิจิทลั 

เพื่อตอบสนองกับพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคในยุคปจจบุันอันจะนําไปสูผลสมัฤทธ์ิใน

การดําเนินธุรกิจมากข้ึน โดยในการเสนอผลการศึกษาศึกษาครั้งน้ี ผูศึกษาจะไมมีการเปดเผยช่ือของ

ผูใหขอมลูแยกเปนรายบุคคล โดยผูศึกษาจะนําเสนอผลการศึกษาโดยใชนามสมมติ เพื่อใหเกิดความ

สะดวกตอการศึกษาและรายงานผลการศึกษา โดยนําเสนอขอมูลตามลําดับดังน้ี  

4.1 ปจจัยสวนบุคคลของผูใหขอมูลหลัก 

4.2 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของผูใหขอมลูหลัก 

4.3 การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน www.konvy.com 

4.4 ปจจัยการสือ่สารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน www.konvy.com 

 

4.1 ปจจัยสวนบุคคลของผูใหขอมลูหลัก 

การศึกษาในครั้งน้ี ผูศึกษาใชการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) โดยดําเนินการ

ควบคูไปกับการสังเกตอวัจนภาษา หรือพฤติกรรมตาง ๆ ของผูใหขอมูลในระหวางการสัมภาษณ 

เชิงลึก จํานวน 10 ทาน ที่เปนผูทีเ่คยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com มาแลวไม 

ตํ่ากวา 3-4 ครั้ง โดยแบงเปน เพศหญิงจํานวน 8 ทาน และเพศชายจํานวน 2 ทาน โดยสําหรับการ

นําเสนอผลการศึกษาศึกษาครัง้น้ีจะไมมีการเปดเผยช่ือของผูที่ใหขอมูล เพื่อความสะดวกในการศึกษา 

ผลการศึกษาและเกบ็รวบรวมขอมลู สามารถสรุปขอมูลตาง ๆ ของผูใหสัมภาษณ โดยการอางถึงช่ือ 

ผูถูกสมัภาษณโดยใชนามสมมติ เพือ่เปนการไมเปดเผยช่ือของผูที่ใหขอมลูทีท่ําการศึกษา โดยมี

รายละเอียดดังน้ี 
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ตารางที ่4.1: สรุปขอมลูของผูใหสัมภาษณเชิงลึก (In–depth Interview) 

 

นามสมมติ สถานภาพ เพศ อายุตัว (ป) การศึกษา อาชีพ รายได (บาท) 

1. เชอรรี ่ โสด หญิง 21 ปริญญาตร ี นักศึกษา 10,000 

2. นํ้าสม โสด หญิง 23 ปริญญาตร ี พนักงานเอกชน 21,000 

3. กลวย โสด หญิง 28 ปริญญาตร ี พนักงานเอกชน 36,000 

4. นํ้าตาล โสด หญิง 30 ปริญญาตร ี พนักงานเอกชน 25,000 

5. นกกี ้ โสด หญิง 19 ปริญญาตร ี นักศึกษา 8,000 

6. ฟาใส โสด หญิง 31 ปริญญาตร ี พนักงานเอกชน 19,000 

7. การตูน โสด หญิง 28 ปริญญาตร ี พนักงานเอกชน 17,500 

8. นิด โสด หญิง 26 ปริญญาตร ี พนักงานเอกชน 23,000 

9. กรณ โสด ชาย 24 ปริญญาตร ี พนักงานเอกชน 30,000 

10. อารม โสด ชาย 21 ปริญญาตร ี นักศึกษา 16,500 

 

จากตารางที่ 4.1 ผลการศึกษาพบวา ผูใหขอมลูหลัก 10 ทาน สวนใหญจะเปนเพศหญิง 

จํานวน 8 ทาน และเพศชาย จํานวน 2 ทาน โดยทุกคนมีสถานภาพโสด มีอายุระหวาง 19 - 31 ป  

มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด จํานวน 7 คน และเปน

นักศึกษามหาวิทยาลัย จํานวน 3 คน มีรายไดเฉลี่ยอยูที่ 8,000 บาท ถึง 36,000 บาท 

 

4.2 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของผูใหขอมูลหลัก 

ผลการศึกษาโดยการสมัภาษณเชิงลึกผูใหขอมูลหลกั จํานวน 10 ทาน พบวา สวนใหญจะมี

ความถ่ีในการใชอินเทอรเน็ตทุกวัน โดยมรีะยะเวลาการใชงาน ประมาณ 2 ช่ัวโมงใน 1 ครั้ง ซึ่งขอมูล

ขาวสารที่เขาไปเปดรับ หรือใชงานมากที่สุด คือ เฟซบุกรองลงมา คือ เว็บไซต Google.co.th เพื่อหา

ขอมูลขาวสารตาง ๆ ที่ตนเองสนใจ  

“ปกติจะใชอินเทอรเน็ต เพื่อทองโซเชียลมีเดียผานทางมือถือ โดยเลนครัง้หน่ึงไมตํ่า

กวา 2 ช่ัวโมง ในชวงเวลากอนนอน สวนเว็บไซตหรอืขอมลูที่เขาไปดูมากที่สุด คือ เว็บไซตเกี่ยวกับ

เรื่องความสวย ความงาม เพราะเปนคนที่ช่ืนชอบเรื่องการแตงหนาอยูแลว อยาง Konvy น่ีดูประจํา  

ดูครั้งหน่ึง ก็จะสั่งซื้อของทุกครัง้” (ฟาใส, อายุ 31 ป, การสือ่สารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560)  
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“ในความคิดสวนตัว ยอมรับวาขาดอินเทอรเน็ตไมได ติด ตองเขาไปดูเว็บไซต  

เฟซบุกและอานขาวตาง ๆ ครั้งหน่ึงในการใชงานไมตํ่ากวา 2–3 ช่ัวโมง โดยเฉพาะอยางย่ิงถามี

ขาวสารอะไรใหม ๆ ที่เปนประเด็นที่สงัคมกําลังใหความสนใจ จะติดตามอานนานมาก อานแทบทกุ

คอมเมนต อยางเรื่องความสวยความงาม กเ็ขาไปดูประจํา บางทเีปดยูทปูดูสาธิตการแตงหนาเสรจ็  

ก็เขาไปดู Konvy ตอ เพื่อตามหา ตามซื้อเครื่องสําอางที่เหน็จากยูทปู แลวเราอยากได เพราะของใน 

Konvy มีเยอะ ราคาไมแพง ซือ้ไดบอย” (คุณนิด, อายุ 26 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 

2560)  

โดยจากการศึกษาพฤติกรรมเกี่ยวกับความถ่ีในการใชอินเทอรเน็ตของผูใหขอมูล

หลักยังกลาวเพิ่มเติมวา นอกจากจะใชเวลาในการใชตอครัง้ ประมาณ 2 ช่ัวโมงแลว ยังพบวา  

สวนใหญจะมีพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตทุกวันอีกดวย  

“ถาถามเรื่องการใชอินเทอรเน็ตก็จะใชทุกวัน ทั้งในเรือ่งการเรียนและเรื่องขาวสาร

ตาง ๆ ที่เราสนใจ โดยสวนตัวผมชอบดูเรื่องของการออกกําลังกายนะ เพราะเราก็ไปเขาฟตเนสเปน

ประจํา เขาอินเทอรเน็ตบางครั้งเราเลยใชเวลาเยอะ ครัง้หน่ึงไมตํ่ากวา 2 ช่ัวโมง” (คุณอารม, 

อายุ 21 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560)  

จากการศึกษาพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของผูใหขอมลูหลัก จํานวน 10 คน สรุปไดวา 

ปจจุบันสวนใหญจะมีพฤติกรรมในการใชอินเทอรเน็ตทกุวัน โดยใชครั้งละไมตํ่ากวา 2 ช่ัวโมงตอครั้ง 

โดยในการใชจะมทีั้งเขาไปติดตามอานขาวสารตาง ๆ รวมถึงเขาไปดูและศึกษาเกี่ยวกบัเรื่องของความ

สวยความงาม ดังน้ันจงึสามารถสรุปไดวา ปจจุบันอินเทอรเน็ต ถือเปนปจจัยทีม่ีความสําคัญกับ

ผูบริโภคในดานของการใชเปนแหลงศึกษาขอมลูขาวสารตาง ๆ ทั้งขอมูลทางดานวิชาการและขอมลู

ทั่วไป เชน เรื่องของการแตงหนา การดูแลความงามตาง ๆ เปนตน 

 

4.3 การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

ในการศึกษาขอมูลเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com โดย

ทําการสัมภาษณเชิงลกึจากผูใหขอมูล จํานวน 10 ทาน ในครั้งน้ี ผูศึกษาไดทําการกําหนดขอคําถาม 

เพื่อสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ออกเปนขอ

คําถาม 5 ขอ โดยแบงตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภค ประกอบดวย  

1) การตระหนักถึงความตองการ 

2) การเสาะแสวงหาขาวสาร 

3) การประเมินทางเลอืก 

4) การตัดสินใจซื้อ 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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โดยจากการศึกษา โดยการเก็บขอมูลดวยการสัมภาษณเชิงลกึ จากผูใหขอมลูหลักทัง้ 10 ทาน 

สามารถสรปุผลการศึกษา โดยแบงเปนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน เว็บไซต www.konvy.com ได 

5 ดาน ตามขอคําถามที่ผูวิจัยไดกําหนดไว ดังน้ี 

4.3.1 การตระหนักถึงความตองการ 

ผลการศึกษาพบวา ผูใหขอมลูหลัก ทั้ง 10 คน สวนใหญจะมีการตัดสินใจซือ้สินคาจาก

เว็บไซต เมื่อสินคาที่ตนเองใชเปนประจําใกลหมดมากที่สุด รองลงมา คือ เมือ่สินคาที่ตนเองใชมกีาร

จัดโปรโมช่ันลด แลก แจก แถมในเว็บไซต Konvy.com 

“เราจะซือ้ เมื่อของใกลหมดนะ เพราะสวนมากสินคาที่เราซือ้จาก Konvy สวนใหญ

จะเปนพวกสกินแครของเกาหลี ดังน้ันจึงไมจําเปนตองซื้อมากักตุนไวใหของเกา อีกอยาง Konvy เปน

เว็บไซตที่มี Stock สินคาแนนมากอยูแลว ซื้อทีไรไดตลอดของไมเคยหมด เราเลยซื้อเฉพาะที่ของที่เรา

ใชจะหมดแลวเทาน้ัน” (คุณอารม, อายุ 21 ป, การสือ่สารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560)  

นอกจากน้ันยังพบวา ผูใหขอมูลหลักบางสวนมพีฤติกรรมการซื้อ โดยไมรอใหสินคา

ที่มีอยูหมด แตจะซื้อเมื่อมีโปรโมช่ันตาง ๆ ของสนิคาน้ัน ๆ นาสนใจ  

“ถาถามเรา เราก็ซือ้ตลอด ซื้อเรือ่ย ๆ ซื้อทุกที่ทีมโีปรโมช่ันนาสนใจ คือ เรื่องโปรโมช่ัน 

กับผูหญงิน่ีตองยอมรบัวา มันเปนของที่คูกัน ดังน้ันโปรเด็ด มาเมื่อไหร เราคนหน่ึงที่จะตองเสียเงินซือ้ 

ทุกครั้ง เพราะของพวกน้ี อายุการใชงานนาน เก็บไวใชไดนานคะ” (คุณกลวย, อายุ 28 ป, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 13 กันยายน 2560)  

จากการศึกษาสามารถสรุปไดวา พฤติกรรมของผูบริโภคจะแบงออกเปน 2 กลุม คือ ซื้อสินคา

เมื่อสินคาเดิมหมด และซื้อสินคาเมื่อมีโปรโมช่ันที่ดึงดูด นาสนใจ ดังน้ันโปรโมช่ัน และกจิกรรมพเิศษ 

จึงถือเปนปจจัยที่ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อมากย่ิงข้ึน ซึ่งผูประกอบการจําเปนที่จะตองมกีาร 

คิดโปรโมช่ันและกจิกรรมพิเศษตาง ๆ ออกมาอยางตอเน่ือง เพื่อกระตุนใหผูบรโิภคเกิดการตัดสินใจซื้อ

มากข้ึน 

 

4.3.2 การเสาะแสวงหาขาวสาร 

จากการศึกษาโดยการสัมภาษณเชิงลึกจากลุมผูใหขอมูลหลกั 10 ทาน พบวา สวนใหญจะทํา

การหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่ตองการซื้อ จากเว็บไซต Konvy.com มากที่สุด เพราะเปนแหลงที่

รวบรวมขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ครบถวนหลากหลายอยูแลว  

“ก็หาขอมลูจาก Konvy โดยตรงนะ เพราะเวลาเราจะหาอะไร อยางเชน ครีมกันแดด 

พอเสริชใน Google เราก็มักจะเจอโฆษณาเว็บไซต Konvy เปนประจําอยูแลว ดังน้ันพอเห็นโฆษณาก็

เขาไปดู และก็ซือ้ของที่ Konvy ตลอด เพราะมีสวนลด หรือโปรโมช่ันเยอะ” (คุณนํ้าตาล, อายุ 30 ป, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560)  
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นอกจากน้ันยังพบวา ในการแสวงหาขาวสารเกี่ยวกบัสินคาที่ตองการซื้อของผูให

ขอมูลหลักน้ัน นอกจากจะคนหาจาก เว็บไซต Konvy.com ยังมีอีกชองทางหน่ึงทีผู่ใหขอมลูหลักใช

ในการคนหาเน้ือหาขาวสารและขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่ตนเองสนใจ คือ เพจ Konvy  

“เราหาขอมลูตาง ๆ จาก www.konvy.com โดยตรงนะ รองลงมา ก็คือ เพจ 

เพราะเราถือเปนแฟนพันธุแทของเว็บไซตน้ีเลย 1 อาทิตยเขาไปดูไมตํ่ากวา 3–5 ครั้ง และมกัจะได

ของติดไมติดมือจากการเขาไปดูขอมลูแทบทุกครัง้ ครั้งละช้ิน สองช้ิน” (คุณฟาใส, อายุ 31 ป,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560)  

จากการศึกษาสามารถสรุปไดวา การแสวงหาขาวสารของผูใหขอมูลหลักสวนใหญจะ ทําการ

คนหาขอมูลขาวสารของสินคา และโปรโมช่ันตาง ๆ จาก www.konvy.com โดยตรง รองลงมา ก็คือ 

เพจ Konvy โดยบางทานทําการคนหาขอมลูควบคูกันไปทั้ง 2 ชองทาง ดังน้ันผูประกอบการควรมกีาร

ใหขอมูลขาวสารใน 2 ชองทางใหเหมือนหรือสอดคลองกัน เพื่อใหผูบรโิภคไดรับขอมลูที่ชัดเจน 

ถูกตองมากที่สุด และมีประโยชนตอธุรกจิในเรื่องของความนาเช่ือถืออีกดวย 

 

4.3.3 การประเมินทางเลือก 

จากการศึกษาโดยการสัมภาษณเชิงลึกจากลุมผูใหขอมูลหลกั 10 ทาน พบวา สวนใหญเมื่อทํา

การหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่ตนเองตองการซื้อแลวมกัจะทําการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ 

โดยประเมินจากโปรโมช่ันและความคุมคาที่ไดรบัจากการซือ้สินคาจากเว็บไซตน้ัน ๆ รวมถึงการ

รับประกันหลังการขายดวย  

“เวลาเราเลือกซื้อของเราจะดูขอมูลจากหลาย ๆ ราน ทั้ง Konvy, LAZADA, และ 

Shopee นะ แลวเอาสวนลด หรือความคุมคาที่ไดรบั เชน บริการจัดสงสินคา มาทําการเปรียบเทียบ

กัน แตปจจัยที่ทําใหมีผลในการเลือกซือ้รานน้ัน ๆ มากที่สุด คือ รานไหนลดเยอะสุด ถูกสุด เราก็ซือ้

รานน้ัน” (คุณนํ้าสม, อายุ 23 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560)  

โดยจากการศึกษาเพิ่มเติมวา การที่ปจจบุันแบรนดสินคาตาง ๆ มีการวางจําหนาย

สินคาในรานคาออนไลนมากข้ึน และมจีํานวนรานคาที่หลากหลาย ทําใหเกิดประโยชนตอผูบริโภคใน

เดานของการมีทางเลือกในการเลือกซื้อสินคาจากรานคาที่ตนเองมีความพงึพอใจ และไดซื้อสินคาใน

ราคาที่ถูกลง หรอืไดรับของแถมจากการทํากิจกรรมพเิศษเพิม่มากข้ึน  

“ปจจัยทีท่ําใหเราตัดสินใจเลือกซื้อรานไหนน้ัน คือ การลด แลก แจก แถมคะ 

เพราะตอนน้ีในโลกออนไลนรานคาตาง ๆ เกิดข้ึนเยอะมาก ดังน้ันเลยเกิดการแขงขันกันของผูขาย

สูงข้ึน ทําใหคนซือ้อยางเรามทีางเลือกมากข้ึน รานไหนดี รานไหนถูก เรากซ็ื้อรานน้ันคะ” (คุณนิด, 

อายุ 26 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560)  
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จากการศึกษาสามารถสรุปไดวา ปจจุบันผูบริโภคมีชองทางในการเลือกซื้อสินคาและมีความ

ไดเปรียบในการเปรียบเทียบราคาและประโยชนที่ตนเองจะไดจากการซื้อสินคามากข้ึน เพราะปจจบุัน

ทางเลือกในการซื้อสินคาจากรานคาออนไลนมีมากข้ึน ดังน้ันการสรางความแตกตางใหกับรานคา  

วาจะเปนในเรื่องของสินคา หรือการบริการ รวมถึงราคาในการจําหนาย เปนปจจัยสําคัญหาก

ผูประกอบการตองการใหรานคาออนไลนของธุรกจิสามารถดําเนินการไดอยางมีเสถียรภาพและ

ไดเปรียบคูแขงที่มจีํานวนมาก 

 

4.3.4 การตัดสนิใจซื้อ 

จากการศึกษาโดยการสัมภาษณเชิงลึกจากลุมผูใหขอมูลหลกั 10 ทาน พบวา สวนใหญเมื่อ

ทําการเลือกสินคาทีจ่ะซือ้จากรานคาชองทางดิจิทลัไดแลว โดยมักจะเลอืกซื้อรานคาที่มโีปรโมช่ัน

นาสนใจทีสุ่ด แตกอนทีจ่ะตัดสินใจซื้อ โดยการโอนเงินคาสนิคา ผูใหขอมูลหลกัจะตัดสินใจ โดยการ

ประเมินจากความนาเช่ือถือของรานคา โดยศึกษาจากความคิดเห็นของผูเคยใชบริการซื้อสินคา หาก

ไดรับคําชมเยอะ ยอมนาเช่ือได และนาจะมีบริการ และมีคุณภาพสินคาที่ดี จึงตัดสินใจซื้อ แตหาก

พบวา มีคอมเมนตในดานลบเยอะ เชน สงสินคาลาชาของไมดี เปลี่ยนสินคาคืนยากหากไมพึงพอใจก็

มักจะตัดสินใจไปเลือกซือ้รานอืน่ ๆ เพื่อลดความเสี่ยงจากการซื้อ  

“สําหรับเราในการซือ้สินคาจากรานคาดิจทิัลน้ัน เน่ืองจากเราไมรูจักผูขาย วาเคามี

ตัวตนหรือไมอยางไร ดังน้ันเพือ่ความปลอดภัยนอกจากดูโปรโมช่ันของรานแลว เราดูเครดิตของราน 

เชน คอมเมนตชม คอมเมนตตําหนิ ถาชมเยอะเรากส็บายใจที่จะสั่งซือ้ แตถาโดนคนตําหนิเยอะ ๆ เราก็

มักจะผานไปซื้อรานอื่น ถึงแมวาของรานน้ัน ๆ จะถูกกวารานอื่น ๆ ก็ตาม” (คุณการตูน, อายุ 28 ป, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

ซึ่งสอดคลองกับความคิดเห็นของผูใหขอมูลอกีทาน ที่กลาววา  

“เราดูจากความนาเช่ือถือของรานคานะในการตัดสินใจ เพราะเด๋ียวน้ีมิจฉาชีพเยอะ

มากที่แฝงตัวมาในรปูแบบพอคาแมคาบนโลกออนไลนที่มีขาวใหเห็นบอย ๆ” (คุณฟาใส, อายุ 31 ป, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

จากการศึกษาสามารถสรุปไดวา การเลือกสินคาที่จะซื้อจากรานคาชองทางดิจิทลัไดแลว  

โดยมักจะเลือกซือ้รานคาทีม่ีโปรโมช่ันนาสนใจทีสุ่ด แตกอนที่จะตัดสินใจซือ้ โดยการโอนเงินคาสินคา 

ผูใหขอมลูหลักจะตัดสินใจ โดยการประเมินจากความนาเช่ือถือของรานคา โดยศึกษาจากความ

คิดเห็นของผูเคยใชบริการซื้อสินคา หากไดรับคําชมเยอะ ยอมนาเช่ือได และนาจะมีบริการ และมี

คุณภาพสินคาที่ดี จึงตัดสินใจซื้อ 
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4.3.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 จากการศึกษาโดยการสัมภาษณเชิงลึกจากกลุมผูใหขอมลูหลัก 10 ทาน พบวา เมื่อทําการซื้อ

สินคาแลว หากไดรบัสินคา ทดลองใชแลวช่ืนชอบ ถูกใจ มักจะมีพฤติกรรมในการรีวิวสินคา หรือชม

รานคาน้ัน ๆ เพื่อใหผูอื่นรบัทราบ และเปนการใหเครดิตของรานที่ตนเองช่ืนชอบไปพรอม ๆ กัน  

“ถาซื้อใชแลวดี เราก็กลับไปรีวิว หรือคอมเมนตชม หรือไปกดดาวใหนะ เพราะมัน

เปนเหมือนคําขอบคุณที่เรามอบใหกบัเจาของรานคาน้ัน ๆ อยาง Konvy เรากเ็ขาไปรีวิวสินคาใหใน 

Inbox ของเพจเปนประจําคะ” (คุณเชอรรี,่ อายุ 21 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

ซึ่งสอดคลองกับความคิดเห็นของผูใหขอมูลอกีทาน ที่กลาววา  

“หลงัการซื้อ ถาของดี ของแปลกใหม เรามักจะบอกตอเพื่อน ๆ ใหเขาไปสั่งซื้อมา

ลองใช โดยจะแนะนําใหไปซื้อรานคาทีเ่ราซือ้มา อยาง Konvy น่ีตองยอมรบัเลยวาเรากบัเพื่อนอีก  

4 คน เสียเงินใหกับ Konvy มาเยอะมากเพราะของเคาดี ราคาถูก และมีสินคาอัพเดทมาใหมตลอด  

เราก็อยากไดตลอด ๆ ก็เลยซือ้ตลอดคะ” (คุณนํ้าตาล, อายุ 30 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 

2560) 

กลาวโดยสรุป จากการผลการศึกษาพบวา เมื่อทําการซือ้สินคาแลว หากไดรับสินคา ทดลอง

ใชแลวช่ืนชอบ ถูกใจ มักจะมีพฤติกรรมในการรีวิวสินคา หรอืชมรานคาน้ัน ๆ เพื่อใหผูอื่นรับทราบ 

 

4.4 ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพ่ือการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน เว็บไซต www.konvy.com 

 ในการศึกษาเรือ่ง ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน เว็บไซต 

www.konvy.com ในครั้งน้ี ผูศึกษาไดทําการแบงปจจัยการสื่อสารการตลาด ออกเปน 6 ดาน 

ประกอบดวย  

 1) ดานการโฆษณา 

 2) ดานการประชาสัมพันธ 

 3) ดานการสงเสริมการขาย 

 4) ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 

 5) ดานการตลาดทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส 

 6) ดานการตลาดโดยการบอกตอ 

 โดยจากการศึกษา โดยการเก็บขอมูลดวยการสัมภาษณเชิงลกึ จากผูใหขอมลูหลักทัง้ 10 ทาน 

สามารถสรปุผลการศึกษา โดยแบงเปน ปจจัยการสือ่สารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน 

เว็บไซต www.konvy.com ได 6 ดาน ตามขอคําถามที่ผูวิจยัไดกําหนดไว ดังน้ี 
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 4.4.1 ดานการโฆษณา 

 ผลการศึกษาพบวา การโฆษณาเว็บไซต Konvy.com ผานสือ่โฆษณา มีชองทางที่มผีลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาจากเว็บไซต Konvy.com ของผูใหขอมูลหลักทั้ง 10 คน สูงมาก โดยชอง

ทางการโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากเว็บไซตมากที่สุด คือ การโฆษณาผานเฟซบุก

รองลงมา คือ การใช Search Engine ของ Google 

“โฆษณาเว็บไซต Konvy ที่โฆษณาผานทางเฟซบุกมผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจาก 

Konvy มากนะ เพราะตองยอมรบัวา ตอนน้ีบนโซเชียว มีเว็บและแอพพลเิคช่ันตาง ๆ ที่ใหเราเขาไป

รับชมขอมลูขาวสารจํานวนมาก จนบางครัง้เราลมืนึกถึง Konvy ทั้ง ๆ ทีเ่ราซือ้ของจากเว็บน้ีเปน

ประจํา ดังน้ันพอเราเห็นโฆษณา Konvy ในเฟสบุคที่เราดูอยู มันจึงทําใหเรานึกข้ึนได และอดทีจ่ะกด

เขาไปดูขอมูลในเว็บไซต Konvy ไมได พอเขาไปแลว ก็ไดซื้อของทุกครั้ง” (คุณเชอรรี,่ อายุ 21 ป, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

นอกจากน้ันยังพบวา Search Engine ของ Google ก็เปนอกีหน่ึงชองทางสําคัญที่

ทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาจากเว็บไซตดวยเชนกัน  

“โฆษณา Konvy ที่มีผลตอการซือ้ของจากเว็บไซตมากทีสุ่ด คือ Search Engine 

ของ Google เพราะปกติเราอยากรูเรื่องอะไร เรากจ็ะไปที่ Google เปนอันดับแรก และขอมลูทีเ่รา

คนหาบอยทีสุ่ด คือ เกี่ยวกับความสวย ความงาม เพราะเราชอบ เราสนใจ เราอยากเปน Blogger ที่

สอนคนอื่นแตงหนา แลวพอเราคนหาเกี่ยวกับเครื่องสําอาง เรากเ็จอ Konvy ข้ึนมาทุกครั้ง และเราก็

มักจะเขาไปดู เพราะสินคาเยอะ หลากหลาย ราคาไมแพง มโีปรโมช่ันเด็ด ๆ กวาซื้อจากรานคา หรือ

เว็บไซตอื่น” (คุณกลวย, อายุ 28 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

 

ภาพที่ 4.1: ตัวอยางโฆษณาเว็บไซต Konvy.com ทาง Search Engine ของ Google 

 

 
 

ที่มา: Google. (ม.ป.ป.). Konvy.com. สืบคนจาก https://www.google.co.th. 
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กลาวโดยสรุป ชองทางสําคัญที่มผีลและทําใหผูบรโิภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาจากเว็บไซต

มากที่สุด คือ การโฆษณาผานเฟซบุกรองลงมา คือ การใช Search Engine ของ Google ดังน้ัน

ชองทางดังกลาวจงึถือเปนชองทางสําคัญที่ผูประกอบการตองใหความสําคัญ โดยตองมีการจัดสรร

งบประมาณการโฆษณาเพื่อนํามาลงโฆษราในชองทางดังกลาวอยางตอเน่ือง เพื่อสรางความถ่ีของการ

โฆษราในชองทางดังกลาวใหเหมาะสม เพื่อกระตุนใหผูบริโภคไดรับขาวสาร และกอใหเกิดการ

ตัดสินใจซือ้สินคาตอไป 

 

4.4.2 ดานการประชาสัมพันธ 

 จากการศึกษาพบวา การประชาสมัพันธเว็บไซต Konvy.com ถือเปนอีก 1 ชองทาง ที่มผีล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากเว็บไซต โดยผูใหขอมลูหลักสวนใหญจะมีพฤติกรรมในการเขาไปศึกษา

ขอมูลและคนหาโปรโมช่ันราคาพิเศษของสินคาที่ตนเองสนใจ จากชองทางการประชาสัมพันธของ

เว็บไซต Konvy.com โดยชองทางการประชาสัมพันธที่ผูใหขอมูลหลักสวนใหญรูจัก และมพีฤติกรรม

การใชงานมากที่สุด คือ เพจ Konvy 

“ในเรื่องของการติดตามขอมลูขาวสารของ Konvy ผมติดตามเพจ Konvy และพอมี

อัพเดทเกี่ยวกับครีมที่ดูแลผิวหนา หรือชวยเรื่องสิว ก็มักจะเขาไปดู เพราะเปนคนที่มปีญหาสิว ซึ่งเพจ

Konvy จะมีเคล็ดลบัและสินคาดี ๆ เกี่ยวกบัการดูแลรกัษาสวิมาใหอานเปนประจํา ถาสินคานาสนใจ

ก็มักจะลองซื้อมาใช” (คุณกรณ, อายุ 24 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

นอกจากน้ันยังพบวา ผูใหขอมูลหลักมีความคิดเห็นวา เพจ Konvy เปรียบเสมือน

ชองทางในการหาขอมลูเพิ่มเติมกอนตัดสินใจซื้อ โดยหากดูขอมูลแลวตองการซื้อกจ็ะเขาไปซื้อจาก

เว็บไซต เพราะเว็บไซตมีความนาเช่ือถือและปลอดภัยในการซื้อมากกวา  

“ชองทางการประชาสมัพันธที่เรารูจัก และใชงานบอย ทัง้หาขอมูลและซื้อสินคา คือ 

เพจ บางทีก็ดูของที่นาสนใจจากเพจ แลวตามเขาไปสั่งซื้อของในเว็บไซตตอ เพราะคิดวาซื้อจาก

เว็บไซตโดยตรงจะนาเช่ือถือกวา” (คุณนํ้าสม, อายุ 23 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 
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ภาพที่ 4.2: เพจ Konvy.com ที่ใชในการประชาสัมพันธขอมูลขาวสารตาง ๆ 

 

 
 

ที่มา: Konvy.com. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/. 

 

จากการศึกษาสรปุไดวา ชองทางการประชาสัมพันธทีม่ีผลตอการรบัรู และการตัดสินใจซื้อ

ของผูใหขอมูลหลักมากที่สุด คือ เพจ Konvy เพราะเปนแหลงขอมลูที่ใหขอมลูขาวสารดานตาง ๆ 

อยางครบถวน ไมวาจะเปน รูปภาพสินคา คุณสมบัติ คลปิรวิีวการใช และการแนะนําโปรโมช่ันตาง ๆ  

 

4.4.3 ดานการสงเสริมการขาย 

 จากการศึกษาพบวา การสงเสริมการขาย ถือเปนปจจยัที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจาก

เว็บไซต ของกลุมผูใหขอมลูหลักมากทีสุ่ด เน่ืองจากการสงเสริมการขายของเว็บไซตมกัจะมีโปรโมช่ัน

ลดมากกวา 50% ซึ่งหาไดยากจากชองทางการซื้ออื่น ๆ โดยพบวา กลุมผูใหขอมลูหลักมักจะติดตาม

การสงเสรมิการขาย เชน โปรโมช่ันพเิศษ จากเพจ และหนาเว็บไซต Konvy มากทีสุ่ด  

“ถาถามวาอะไรมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจาก Konvy มากที่สุด ตองบอกวา 

สําหรับเรา คือ โปรโมช่ัน เพราะ Konvy เคามีโปรโมช่ันลดราคาหนักมาก เห็นแลวอดไมได ตองรบีซื้อ 

มันถูก จนนาเสียดาย บางทซีื้อไวจนใชไปไดนานหลายเดือนเลย แตพอมีโปรโมช่ันอื่น ๆ มาก็อดใจซื้อ

ไวอีกไมได” (คุณนํ้าตาล, อายุ 30 ป, การสือ่สารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

นอกจากน้ีผูใหขอมูลหลกัยังมีความคิดเห็นเพิ่มเติมวา โปรโมช่ัน ลด แลก แจก แถม 

มีผลตอการตัดสินใจซื้อมาก เพราะถึงแมวาสินคาดังกลาวทีจ่ัดโปรโมช่ันจะเปนสินคาทีห่าซอไดจาก

รานคาทั่วไป แตหากโปรโมช่ันในเว็บไซตมีความนาสนใจ ผูใหขอมูลหลักก็ยินดีทีจ่ะซื้อของจาก

เว็บไซตแทนถึงแมวาจะไมไดรับสินคาเลย ตองรอการจัดสงมาจากรานคาก็ตาม  
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“โปรโมช่ัน ลด แลก แจก แถม มีผลมากนะ เพราะหากขายในราคาปกติ เราก็

สามารถซื้อไดจากรานทั่วไป เชน วัตสัน อะไรแบบน้ี แตพอ Konvy จัดโปรโมช่ัน เราก็จะเขาไปซื้อ 

เพราะราคามันจะถูกมาก เชน ลดมากกวา 50%” (คุณการตูน, อายุ 28 ป, การสือ่สารสวนบุคคล,  

13 กันยายน 2560) 

 

ภาพที่ 4.3: ตัวอยางโปรโมช่ันลดราคาของ Konvy ในเพจ 

 

 
 

ที่มา: Konvy.com. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/.  

 

จากการศึกษาสามารถสรุปไดวา การจัดโปรโมช่ันลด แลก แจก แถม เปนกจิกรรมที่มผีลตอ

การซื้อ และการตัดสินใจซือ้ของผูใหขอมูลหลกัสงูมาก โดยมีผลทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อแมกระทั่ง  

ณ ขณะน้ันสินคาช้ินน้ัน ๆ ผูใชขอมูลหลักยังมีอยู ยังใชของเกาไมหมด รวมถึงการจัดโปรโมช่ันที่

นาสนใจมากพอ เชน ลด 50% ยังมีอิทธิพลใหผูใหขอมลูหลกัยินดีที่จะชําระเงินกอน แลวรอใหสนิคา

สงมาถึงที่บาน แทนการซื้อแลวไดรับของเลยจากหนารานอกีดวย 

 

4.4.4 ดานการขายโดยพนักงานขาย 

 ผลการศึกษาพบวา การขายโดยพนักงานขาย โดยการถายทอด หรือสาธิตการใชสินคา เชน

การสอนแตงหนา โดยใชสินคาทีม่ีจําหนายในเว็บไซต Konvy มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูให

ขอมูลหลักสูงมาก เพราะการนําเสนอสินคาผานการสาธิต หรือการสอนแตงหนา จะทําใหผูรบัชม

เปดรบัขอมลูขาวสารดวยความเต็มใจ สนใจ และไมรูตัววากาํลังรบัชมโฆษณาสินคาแฝงอยูในคลปิ 

และเมือ่เกิดความช่ืนชอบสินคาในคลิป กจ็ะเกิดพฤติกรรมการสั่งซื้อสินคาตามมาในทีสุ่ด  

 

 

 



63 

“สวนตัวแตงหนายังไมเกง เลยชอบดูคลิปที่สอนแตงหนา โดยเฉพาะคลปิของ Konvy  

ที่ทําออกมา เราวามันนาสนใจ และที่สําคัญ คือ เราไดรูรายละเอียดของสินคาที่นาสนใจหลาย ๆ ตัว 

ไปพรอม ๆ กัน เลยชอบดู และมักจะซือ้สินคาเปนประจํา ถาเขาไปดูคลิปของ Konvy” (คุณนกกี,้  

อายุ 19 ป, การสือ่สารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

ซึ่งสอดคลองกับผูใหขอมูลหลกัอีกทานที่ใหขอติดเห็นสนับสนุนวา การขายโดย

พนักงานขาย มีอิทธิพลทําใหอยากไดสินคาช้ินน้ัน ๆ มาใชบาง และทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อในที่สุด  

“ชอบคลปิสอนแตงหนา สอนใชสินคาของ Konvy และสวนใหญพอดูแลว เรากซ็ื้อ

ของตามเปนประจํา” (คุณฟาใส, อายุ 31 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

 

ภาพที่ 4.4: คลิปวิดีโอสาธิตการแตงหนา โดย Konvy.com 
  

 

ที่มา: Konvy.com. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/. 

 

จากการศึกษาสามารถสรุปไดวา การขายโดยพนักงานขาย โดยใชการแนะนําสินคาดวยการ

สาธิตการแตงหนา มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูใหขอมูลหลัก ทัง้น้ีการขายโดยพนักงานขาย  

ที่ทําเปนคลิปสอนแตงหนาจะใหความรูสึกแกผูใหขอมูลหลักวา ในขณะเวลาที่ดู ตนเองไดดูเน้ือหาที่

ตนเองช่ืนชอบ สนใจ และไมรูสึกวากําลังรับชมการโฆษณาหรือแนะนําสินคาตาง ๆ จากพนักงานขาย 

 

 



64 

4.4.5 การตลาดทางตรงโดยจดหมายอิเล็กทรอนิกส 

 จากการศึกษาพบวา การตลาดทางตรงโดยจดหมายอิเล็กทรอนิกส ไมมผีลตอการตัดสินใจซือ้

สินคาของกลุมผูใหขอมลูหลัก โดยผลการศึกษาจากผูใหขอมลูหลัก จํานวน 10 คน พบวา สวนใหญไม

เคยเปดอานอีเมลที่ Konvy.com สงมาใหเลย ดังน้ันจงึสรปุไดวา การตลาดทางตรงโดยจดหมาย

อิเลก็ทรอนิกส ไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากเว็บไซต Konvy.com 

“อีเมลสําหรับเรา เราไมเคยเปดอานนะ รูสีกวา ถาเราสนใจ หรืออยากไดของเราก็

สามารถเขาไปที่เว็บไซต หรือเพจของ Konvy ไดเลย จริง ๆ ตอนน้ีในเมล นาจะมีเมลทีส่งมาจาก 

Konvy หลายฉบบันะ แตเราไมเคยรูเลยวา เน้ือหาทีส่งมาคืออะไร” (คุณนิด, อายุ 26 ป, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

โดยจากการศึกษาเพิ่มเติมจากผูใหขอมลูหลักที่เปนเพศชาย ก็ยังใหความคิดเห็น 

ตรงกบัผูใหขอมลูเพศหญิงที่มีความคิดเห็นวา การตลาดทางตรงโดยจดหมายอิเล็กทรอนิกส ไมมีผล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาแตอยางใด  

“การตลาดทางตรงโดยจดหมายอิเล็กทรอนิกส ไมมผีลตอการซื้อของผมนะ สวนตัว

คิดวา Konvy ควรนําเวลาหรอืบุคลากรไปพัฒนาชองทางการสื่อสารอื่น ๆ เชน การทําคลปิ การทํา

เพจ ดีกวา เพราะใหผลในดานการตัดสินใจซื้อไดมากกวา จะมีประโยชนมากกวาครบั” (คุณกรณ, 

อายุ 24 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

จากการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดทางตรงโดยจดหมายอิเล็กทรอนิกส โดยศึกษา

ความคิดเห็นจากผูใหขอมลูหลกัที่มเีพศแตกตางกัน ทัง้ชายและหญิง พบขอมูลตรงกันวา ปจจบุัน

การตลาดทางตรงโดยจดหมายอเิลก็ทรอนิกสไมมผีลตอการซื้อของผูบริโภค เพราะเปนขอมูลขาวสารที่

ผูบริโภคไมตองการ และสวนใหญจะไมเปดดูเน้ือหาขาวสารเลย ดังน้ันหนวยงานหรือผูประกอบการควร

นํางบประมาณหรือบุคคลากรที่ใชในการทําการตลาดทางตรงโดยจดหมายอเิล็กทรอนิกส ไปพฒันาชอง

ทางการติดตอสื่อสารชองทางอื่น ๆ จะมปีระโยชนตอการดําเนินธุรกิจมากกวา 

 

4.4.6 ดานการตลาดโดยการบอกตอ 

 ผลการศึกษาพบวา การบอกตอถือเปนรูปแบบของการสื่อสารที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้สินคา

ของผูใหขอมูลหลัก โดยขาวสารทีผู่รับสารมกัจะแชรมากทีส่ดุ คือ กิจกรรมพิเศษเพื่อลุนรับของง

รางวัลจาก Konvy ในเพจ โดยเมื่อเกิดการบอกตอโดยการแชรเพจ หรือโพสตของ Konvy ชวยใหมี

กลุมเปาหมายเห็นขอมลูขาวสารของ Konvy มากข้ึน และมกีารตัดสินใจซื้อสนิคาไดมากข้ึน  
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“ขาวสารของ Konvy ที่เรามกัจะแชรไปหนาเฟซบุกหรือแทกซไปใหเพื่อนมากทีสุ่ด 

คือ พวกกิจกรรมพเิศษที่เขารวมเพือ่ลุนรับรางวัลนะ แชรบอยดวย เพราะเงือ่นไขการเขารวมกจิกรรม

ของ Konvy คือ ตองกดไลคเพจ และแชรโพสต จึงเขารวมและมสีิทธ์ิรบัรางวัล บางทีเราเขารวม

กิจกรรมไปแลว ใจรอน อยากไดของ ไมอยากรอลุน ก็มกัจะสั่งซือ้จากเว็บไซตเลย” (คุณฟาใส,  

อายุ 31 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

นอกจากน้ันพบวา การแชรกจิกรรม หรือการบอกตอขอมูลขาวสารกันเองระหวาง

ผูบริโภค ยังเปนปจจัยที่ทําใหผูบรโิภคคนอื่น ๆ มีพฤติกรรมการซื้อสินคามากข้ึนตามไปดวย เน่ืองจาก

การบกตอโดยผูบรโิภค เปนชองทางการสื่อสารที่มีความนาเช่ือถือมากกวาชองทางอื่น ๆ  

“เราชอบแชรกจิกรรมใหเพื่อนคะ พวกกิจกรรมแจกของรางวัล รวมถึงโปรโมช่ันเด็ด 

เพื่อเราก็ชอบแชรมาใหเราเหมอืนกัน บางครั้งแชรกันไปมา พากันเสียเงินสั่งซื้อของทั้งคู โชคดีที่ Konvy 

มีโปรโมช่ันและมีสวนลดตาง ๆ เยอะ เลยซือ้ไดบอย เพราะราคาถูก ไมกระทบคาใชจายมากนัก”  

(คุณเชอรรี,่ อายุ 21 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

 

ภาพที่ 4.5: ตัวอยางกิจกรรม และของรางวัลในเพจ Konvy.com 

 

 
 

ที่มา: Konvy.com. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/.  

 

จากการศึกษา สามารถสรปุไดวา การตลาดโดยการบอกตอ เปนชองทางที่นาเช่ือถือ และมผีล

ตอการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภคไดมาก นอกจากน้ันการตลาดโดยการบอกตอยังถือเปน Free Media 

อีกดวย หากนักการตลาดหรือผูทีร่ับผิดชอบในการเผยแพรขอมูลขาวสารมีทักษะในการออกแบบเน้ือหา

ขาวสารใหนาสนใจ จนผูบริโภคที่ไดรับขาวสารเกิดพฤติกรรมในการแชรขอมลูตอดวยตนเอง 
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โดยสรุป 

ผูใหขอมลูหลักที่มีอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกนั มีพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต

ไมแตกตางกัน โดยสวนใหญจะมีพฤติกรรมในการใชอินเทอรเน็ตทกุวัน โดยมีระยะเวลาในการไมตํ่า

กวา 2 ช่ัวโมงตอครั้ง ซึง่จะใชอินเทอรเน็ตเพื่อติดตามอานขาวสารตาง ๆ และดูเรื่องความสวยความ

งาม ดังน้ันจงึสามารถสรุปไดวา ปจจุบันอินเทอรเน็ต ถือเปนปจจัยที่มีความสําคัญกับผูบริโภคใน 

ดานของการใชเปนแหลงศึกษาขอมลูขาวสารตาง ๆ ทัง้ขอมลูทางดานวิชาการและขอมลูทั่วไป เชน  

เรื่องของการแตงหนา การดูแลความงามตาง ๆ เปนตน 

ผูใหขอมลูหลักที่มเีพศ อายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ดานการตระหนักถึงความตองการแตกตางกัน โดย

พบวา ผูใหขอมลูหลักที่เปนเพศชาย มีอายุ 21 ป เปนนักศึกษา มีรายได 16,500 บาท จะซื้อสินคา

เมื่อสินคาเดิมหมด สวนผูใหขอมลูหลักที่เปนเพศหญิง มีอายุ 28 ป อาชีพพนักงานเอกชน และมี

รายได 36,000 บาท จะซื้อสินคาเมื่อมโีปรโมช่ันที่ดึงดูด นาสนใจ ดังน้ันโปรโมช่ัน และกิจกรรมพเิศษ

จึงถือเปนปจจัยที่ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อมากย่ิงข้ึน ซึ่งผูประกอบการจําเปนที่จะตองมกีาร

คิดโปรโมช่ันและกจิกรรมพิเศษตาง ๆ ออกมาอยางตอเน่ือง เพื่อกระตุนใหผูบรโิภคเกิดการตัดสินใจ

ซื้อมากข้ึน 

ผูใหขอมลูหลักที่มีอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกนัมีการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอาง

ผานเว็บไซต www.konvy.com ดานการเสาะแสวงหาขาวสารไมแตกตางกัน โดยพบวา ผูใหขอมูลที่

มีอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนที่แตกตางกันจะคนหาขอมลูขาวสารของสินคาและโปรโมช่ันตาง ๆ 

จาก www.konvy.com โดยตรงไมแตกตางกัน รองลงมา กคื็อ เพจ Konvy โดยบางทานทําการ

คนหาขอมูลควบคูกันไปทั้ง 2 ชองทาง ดังน้ันผูประกอบการควรมีการใหขอมูลขาวสารใน 2 ชองทาง

ใหเหมือนหรือสอดคลองกัน เพื่อใหผูบริโภคไดรับขอมลูที่ชัดเจน ถูกตองมากทีสุ่ด และมปีระโยชนตอ

ธุรกิจในเรื่องของความนาเช่ือถืออีกดวย 

ผูใหขอมลูหลักที่มีอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกนัมีการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอาง

ผานเว็บไซต www.konvy.com ดานการประเมินทางเลอืกไมแตกตางกัน โดยพบวา ผูใหขอมูลที่มีอายุ 

อาชีพ และรายไดตอเดือนที่แตกตางกันจะมกีารเปรียบเทียบราคาและประโยชนที่ตนเองจะไดรับจาก

การซื้อสินคาจากรานคาออนไลนตาง ๆ เชน มีการเปรียบเทยีบราคาจากรานคา Konvy, LAZADA และ 

Shopee โดยจะมกีารประเมินจากโปรโมช่ันและความคุมคาที่ไดรับจากการซื้อสินคาจากเว็บไซตน้ัน ๆ 

กอนการตัดสินใจซื้อ ไมแตกตางกัน ดังน้ันการสรางความแตกตางใหกบัรานคา วาจะเปนในเรื่องของ

สินคา หรือการบริการ รวมถึงราคาในการจําหนาย เปนปจจยัสําคัญหากผูประกอบการตองการให

รานคาออนไลนของธุรกิจสามารถดําเนินการไดอยางมเีสถียรภาพและไดเปรียบคูแขงที่มจีํานวนมาก 
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ผูใหขอมลูหลักที่มีอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกนัมีการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอาง

ผานเว็บไซต www.konvy.com ดานการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน โดยพบวา ผูใหขอมูลที่มีอายุ 

อาชีพ และรายไดตอเดือนที่แตกตางกันจะมกีารตัดสินใจซือ้สินคาจากความนาเช่ือถือของรานคาไม

แตกตางกัน ซึ่งจะประเมินจากความคิดเห็นของผูเคยใชบริการซื้อสินคา หากรานคาทางชองทาง

ดิจิทัลไหนไดรับคําชมเยอะ ยอมนาเช่ือได รานคาน้ันนาจะมคุีณภาพสินคาที่ดี จึงตัดสินใจซื้อสินคา 

ผูใหขอมลูหลักที่มีอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกนัมีการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอาง

ผานเว็บไซต www.konvy.com ดานพฤติกรรมหลังการซื้อไมแตกตางกัน โดยพบวา ผูใหขอมูลที่มี

อายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน หากเมื่อทําการซื้อสินคามาใชแลวรูสึกช่ืนชอบ และ

ถูกใจในสินคาจะมีพฤติกรรมในการรีวิวสินคา หรือชมรานคาน้ัน ๆ เพื่อใหผูอื่นรบัทราบไมแตกตางกัน  

จากการศึกษาโดยการทําการสัมภาษณเชิงลึกจากกลุมผูใหขอมูลหลกั 10 ทาน เกี่ยวกับ

ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานชองทางดิจิทลัของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดวยขอคําถาม 4 ขอ คือ 1) ปจจัยสวนบุคคลของผูใหขอมลูหลัก 2) พฤติกรรมหาร

ใชอินเทอรเน็ตของผูใหขอมลูหลกั 3) คําถามเกี่ยวกับปจจัยการสือ่สารการตลาดเพือ่การตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางผาน เว็บไซต www.konvy.com และ 4) คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอาง

ผานเว็บไซต www.konvy.com สามารถสรปุผลการศึกษา อภิปรายผลและมีขอเสนอแนะที่มี

ประโยชน โดยผูวิจัยจะนําเสนอในลําดับถัดไป 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการศึกษา อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาเรื่อง ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครือ่งสําอางผานเว็บไซต 

www.konvy.com ของผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com มีวัตถุประสงคเพื่อ

ศึกษาพฤติกรรมการเปดรับขอมลูเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ศึกษาการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางผาน www.konvy.com ของผูทีเ่คยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com  

และศึกษาปจจัยการสือ่สารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน www.konvy.com  

ของผูทีเ่คยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com จากผูใหขอมูลหลกัจํานวน 10 คน ที่มี

พฤติกรรมการซื้อสินคาจาก www.konvy.com มาแลวไมตํ่ากวา 3–4 ครั้ง โดยทําการสัมภาษณเชิงลึก 

จากน้ันนําบทสัมภาษณมาทําการวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) ซึ่งผลการศึกษาสามารถ

สรปุผลการศึกษา อภิปราย และมเีสนอแนะดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

5.1.1 ปจจัยสวนบุคคลของผูใหขอมลูหลัก 

 จากการทําการสัมภาษณเพือ่สอบถามขอมลูสวนบุคคลของผูใหขอมลูในระหวางการสมัภาษณ

เชิงลึก จํานวน 10 ทาน ที่เปนผูทีเ่คยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com มาแลวไมตํ่ากวา 

3-4 ครั้ง พบวา ผูใหขอมูลหลกั แบงเปน เพศหญิงจํานวน 8 ทาน และเพศชายจํานวน 2 ทาน โดยทุก

คนมีสถานภาพโสด มีอายุระหวาง 19 - 31 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัท 

เอกชนมากที่สุด จํานวน 7 คน และเปนนักศึกษามหาวิทยาลัย จํานวน 3 คน มีรายไดเฉลี่ยอยูที่  

8,000 บาท ถึง 36,000 บาท 

5.1.2 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของผูใหขอมลูหลกั 

 ผลการศึกษาโดยการสมัภาษณเชิงลึกผูใหขอมูลหลกั จํานวน 10 ทาน พบวา สวนใหญจะมี

ความถ่ีในการใชอินเทอรเน็ตทุกวัน โดยมรีะยะเวลาการใชงาน ประมาณ 2 ช่ัวโมงใน 1 ครั้ง ซึ่งขอมูล

ขาวสารที่เขาไปเปดรับ หรือใชงานมากที่สุด คือ เฟซบุกรองลงมา คือ เว็บไซต Google.co.th เพื่อหา

ขอมูลขาวสารตาง ๆ ที่ตนเองสนใจ  

5.1.3 การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

 ในการศึกษาขอมูลเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com โดย

ทําการสัมภาษณเชิงลกึจากผูใหขอมูล จํานวน 10 ทาน ในครั้งน้ี ผูศึกษาไดทําการกําหนดขอคําถาม 

เพื่อสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ออกเปนขอ

คําถาม 5 ขอ โดยแบงตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภค ประกอบดวย  
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 5.1.3.1 การตระหนักถึงความตองการ ผลการศึกษาพบวา ผูใหขอมูลหลัก ทั้ง 10 คน 

สวนใหญจะมีการตัดสินใจซื้อสินคาจากเว็บไซต เมื่อสินคาทีต่นเองใชเปนประจําใกลหมดมากที่สุด 

รองลงมา คือ เมือ่สินคาที่ตนเองใชมกีารจัดโปรโมช่ันลด แลก แจก แถมในเว็บไซต Konvy.com 

 5.1.3.2 การเสาะแสวงหาขาวสารจากการศึกษา พบวา สวนใหญจะทําการหาขอมลู

เกี่ยวกับสินคาที่ตองการซื้อ จากเว็บไซต Konvy.com มากที่สุด เพราะเปนแหลงที่รวบรวมขอมลู

เกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ครบถวนหลากหลายอยูแลว  

 5.1.3.3 การประเมินทางเลือก จากการศึกษา พบวา สวนใหญเมื่อทําการหาขอมลู

เกี่ยวกับสินคาที่ตนเองตองการซื้อแลวมกัจะทําการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ โดยประเมิน

จากโปรโมช่ันและความคุมคาทีไ่ดรบัจากการซือ้สินคาจากเว็บไซตน้ัน ๆ รวมถึงการรบัประกันหลงั

การขายดวย  

 5.1.3.4 การตัดสินใจซื้อ จากการศึกษา พบวา กอนทีจ่ะตัดสินใจซือ้โดยการโอนเงิน

คาสินคา ผูใหขอมลูหลักจะตัดสินใจ โดยการประเมินจากความนาเช่ือถือของรานคา โดยศึกษาจาก

ความคิดเห็นของผูเคยใชบรกิารซื้อสินคา หากไดรับคําชมเยอะ ยอมนาเช่ือได และนาจะมีบริการ  

และมีคุณภาพสินคาที่ดี จงึตัดสินใจซื้อ  

 5.1.3.5 พฤติกรรมหลงัการซื้อ จากการศึกษา พบวา เมือ่ทําการซื้อสินคาแลว หาก

ไดรับสินคา ทดลองใชแลวช่ืนชอบ ถูกใจ มักจะมีพฤติกรรมในการรีวิวสนิคา หรือช่ืนชมรานคาน้ัน ๆ 

เพื่อใหผูอื่นรับทราบ และเปนการใหเครดิตของรานที่ตนเองช่ืนชอบไปพรอม ๆ กัน 

5.1.4 ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต

www.konvy.com 

 ในการศึกษาเรือ่ง ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน เว็บไซต 

www.konvy.com ในครั้งน้ี ผูศึกษาไดทําการแบงปจจัยการสื่อสารการตลาด ออกเปน 6 ดาน 

ประกอบดวย  

 5.1.4.1 ดานการโฆษณา ผลการศึกษาพบวา การโฆษณาเว็บไซต Konvy.com ผาน

สื่อโฆษณา มีชองทางที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้สินคาจากเว็บไซต Konvy.com ของผูใหขอมูลหลักทัง้ 

10 คน สูงมาก โดยชองทางการโฆษณาที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากเว็บไซตมากที่สุด คือ  

การโฆษณาผานเฟซบุกรองลงมา คือ การใช Search Engine ของ Google 

 5.1.4.2 ดานการประชาสัมพันธ จากการศึกษาพบวา ผูใหขอมูลหลกัสวนใหญจะมี

พฤติกรรมในการเขาไปศึกษาขอมูลและคนหาโปรโมช่ันราคาพิเศษของสินคาที่ตนเองสนใจ จากชอง

ทางการประชาสัมพันธของเว็บไซต Konvy.com โดยชองทางการประชาสัมพันธทีผู่ใหขอมลูหลักสวน

ใหญรูจัก และมีพฤติกรรมการใชงานมากทีสุ่ด คือ เพจ Konvy 
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 5.1.4.3 ดานการสงเสริมการขาย จากการศึกษาพบวา การสงเสริมการขายเปน

ปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากเว็บไซตของกลุมผูใหขอมูลหลักมากที่สุด เน่ืองจากการ

สงเสริมการขายของเว็บไซตมักจะมีโปรโมช่ันลดมากกวา 50% ซึ่งหาไดยากจากชองทางการซื้ออื่น ๆ  

 5.1.4.4 ดานการขายโดยพนักงานขาย ผลการศึกษาพบวา การขายโดยพนักงานขาย 

โดยการถายทอด หรือสาธิตการใชสินคา เชนการสอนแตงหนา โดยใชสินคาที่มีจําหนายในเว็บไซต 

Konvy มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูใหขอมูลหลักสูงมาก เพราะชองทางดังกลาวจะทําใหผูรับ

ชมเปดรบัขอมลูขาวสารดวยความเต็มใจ สนใจ และไมรูตัววากําลังรับชมโฆษณาสินคาแฝงอยูในคลปิ 

และเมือ่เกิดความช่ืนชอบสินคาในคลิป กจ็ะเกิดพฤติกรรมการสั่งซื้อสินคาตามมาในทีสุ่ด 

 5.1.4.5 การตลาดทางตรงโดยจดหมายอเิล็กทรอนิกส จากการศึกษาพบวา 

การตลาดทางตรงโดยจดหมายอเิลก็ทรอนิกส ไมมีผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาของกลุมผูใหขอมูลหลัก  

 5.1.4.6 ดานการตลาดโดยการบอกตอ ผลการศึกษาพบวา การบอกตอถือเปน

รูปแบบของการสื่อสารทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูใหขอมูลหลัก โดยขาวสารทีผู่รบัสาร 

มักจะแชรมากทีสุ่ด คือ กิจกรรมพิเศษเพื่อลุนรับของงรางวัลจาก Konvy ในเพจ  

 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

5.2.1 การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

 จากการศึกษา พบวา ผูใหขอมลูหลัก ทัง้ 10 คน สวนใหญจะมีการตัดสินใจซื้อสินคาจาก

เว็บไซต เมื่อสินคาที่ตนเองใชเปนประจําใกลหมดมากที่สุด รองลงมา คือ เมือ่สินคาที่ตนเองใชมกีาร

จัดโปรโมช่ันลด แลก แจก แถมในเว็บไซต Konvy.com โดยสวนใหญจะทําการหาขอมูลเกี่ยวกับ

สินคาที่ตองการซือ้ จากเว็บไซต Konvy.com มากที่สุด เพราะเปนแหลงที่รวบรวมขอมลูเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑที่ครบถวนหลากหลายอยูแลว ซึ่งผลการศึกษาสอดคลองกบัแนวคิดของ Norsrati และคณะ 

(2013) ที่กลาววาการตลาดดิจิทลัเปนกจิกรรมทางการตลาดเพื่อสรางการรับรู สรางความเขาใจ  

และสรางการยอมรับระหวางธุรกจิกบัผูบริโภค โดยตองมเีน้ือหาขาวสารที่ครบถวน และมกีารจัดทํา

กิจกรรมสงเสริมทางการตลาดใหมีความหลากหลายและตอเน่ือง เพื่อใหผูบริโภคเกิดการเขาถึงขอมลู

อยางสม่ําเสมอ เพราะเน้ือหาที่ถูกนําเสนอจะมีบทบาทในการกระตุนใหเกิดการมีสวนรวม การให

ขอมูลสรางความบันเทงิ สรางความไววางใจ และเกิดการตัดสินใจซือ้ในที่สุด นอกจากน้ันยังสอดคลอง

กับแนวคิดของ อรรถพล สาธิตคณิตกุล (2558) และนิวัฒน ชาตะวิทยากูล (2559) ที่กลาววา เว็บไซต 

(Website) คือ เครื่องมือเบื้องตนสําหรับผูประกอบการที่ตองการทํา Digital Marketing เพราะการมี

เว็บไซตก็เปรียบเหมือนมีหนารานคาที่จะไดแนะนําสินคา และทําการซื้อขายผานหนาเว็บไซตไดเลย

เปนจุดศูนยกลางของสือ่อื่น ๆ 
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 โดยกอนทีจ่ะตัดสินใจซื้อโดยการโอนเงินคาสินคา ผูใหขอมลูหลักจะตัดสินใจ โดยการประเมิน

จากความนาเช่ือถือของรานคา โดยศึกษาจากความคิดเห็นของผูเคยใชบรกิารซื้อสินคา หากไดรบัคําชม

เยอะยอมนาเช่ือได และนาจะมีบริการ และมีคุณภาพสินคาที่ดี จึงตัดสินใจซื้อ ซึง่สอดคลองกับ Molek 

(2558) ที่กลาววา การตลาดดิจทิัล นอกจากจะตองใหความสําคัญกับกิจกรรมทีส่รางการรบัรูสรางความ

เขาใจ และสรางการยอมรบัระหวางธุรกจิกบัผูบรโิภค แลวสิ่งสําคัญที่ตองไมมองขาม คือ การสรางความ

นาเช่ือถือใหกับรานคา โดย Lankow และคณะ (2012) กลาวเพิ่มเติมวา หลักการสําคัญของการทํา

การตลาดเชิงเน้ือหา เพื่อสรางความนาเช่ือถือ มี 5 หลักการ คือ การจัดการขอมูลใหเปนขอมูลที่ม ี

คุณคาและเกี่ยวของกบัผูบริโภค มีวัตถุประสงคทางการตลาดที่ตองการสรางการเปลี่ยนแปลงหรือ 

รักษาพฤติกรรมของผูบริโภคใชสื่อผานรปูแบบที่หลากหลาย เชน ภาพเคลื่อนไหว และมีการระบุกลุม 

เปาหมายที่ชัดเจน หัวใจสําคัญของการตลาดเชิงเน้ือหาอยูทีก่ารสือ่สารซึ่งตองมีความแตกตางจากการ

สื่อสารแบบเดิม เน่ืองจากผูบรโิภคในสังคมตองการขอมูลทีน่าเช่ือถือมากกวาขอมลูที่ถูกสรางใหเปน

กระแสในการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ เทคโนโลยีก็เปนอีกปจจัยหน่ึงทีเ่ขามามบีทบาทใน

การตลาดรูปแบบน้ี เน่ืองจากผูบริโภคมองวาการโฆษณาผานปายโฆษณาในอินเทอรเน็ตอาจใชสื่อ 

ผานรปูแบบที่หลากหลาย เชน ภาพเคลื่อนไหว  

 5.2.2 ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน เว็บไซต 

www.konvy.com 

 ผลการศึกษาพบวา การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายโดย

พนักงานขาย และการตลาดโดยการบอกตอ เปนปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูใหขอมลู

หลัก ในขณะที่การตลาดทางตรงโดยจดหมายอเิลก็ทรอนิกสเปนปจจัยเดียวที่ไมมผีลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาของกลุมผูใหขอมลูหลัก ทั้งน้ีเน่ืองจากการตลาดทางตรงโดยจดหมายอิเล็กทรอนิกส ถือเปน

การใหขอมูลขาวสารที่แตกตางจากการโฆษณา การประชาสมัพันธ การสงเสรมิการขาย การขายโดย

พนักงานขาย และการตลาดโดยการบอกตอ เพราะเน้ือหาขาวสารของการโฆษณา การประชาสมัพันธ 

การสงเสรมิการขาย การขายโดยพนักงานขาย และการตลาดโดยการบอกตอ น้ันสามารถออกแบบ 

ใหมีความนาสนใจไดหลากหลาย ในขณะที่การตลาดทางตรงโดยจดหมายอเิล็กทรอนิกสมีเน้ือหาสาร

นําเสนอที่มีรปูแบบเดิม ๆ และหากมีความถ่ีในการสงขอมลูใหลูกคามากเกิน อาจกอใหเกิดความ

รําคาญ และเกิดทัศนคติไมดีตอสินคา หรือธุรกจิตามมาดวย ซึ่งสอดคลองกบัแนวคิดของ ภาวุธ  

พงษวิทยภานุ (2550) ที่กลาววา การจัดทํา E-mail หรือการสงจดหมายอเิลคทรอนิกส โดยมจีุดมุง 

หมายในการโฆษณาสินคา โดยที่ลูกคาไมทราบวาผูสงมาจากที่ไหน น่ันคือเปน E-mail ที่ไมพึงประสงค 

(Junk Mail) ที่ถูกสงเขามาในกลองจดหมายใน E-mail ของแตละคนเปนจํานวนมาก ซึ่งสงผลทําให

ลูกคารูสึกถูกคุกคามหรอืถูกรุนรานความเปนสวนตัว และมทีัศนคติที่ไมดีตอการรับสารน้ัน ๆ โดยการ
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สง E-mail ไปยังผูรบัเปนจํานวนมากอาจทําลายภาพลกัษณความนาเช่ือถือ และทําใหลูกคารูสึกไม

พอใจ และทําใหภาพรวมของการทําการตลาดผาน E-mail เกิดความเสียหายดวย 

5.2.3 ผูใหขอมลูหลักทีม่ีอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช

อินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน โดยสวนใหญจะมีพฤติกรรมในการใชอินเทอรเน็ตทุกวัน โดยมีระยะเวลา

ในการไมตํ่ากวา 2 ช่ัวโมงตอครั้ง ซึ่งจะใชอินเทอรเน็ตเพื่อติดตามอานขาวสารตาง ๆ และดูเรือ่งความ

สวยความงาม และผูใหขอมลูหลักที่มเีพศ อายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจ

ซื้อเครือ่งสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ดานการตระหนักถึงความตองการแตกตางกัน โดย

พบวา ผูใหขอมลูหลักที่เปนเพศชาย มีอายุ 21 ป เปนนักศึกษา มีรายได 16,500 บาท จะซื้อสินคา

เมื่อสินคาเดิมหมด สวนผูใหขอมลูหลักทีเ่ปนเพศหญิง มีอายุ 28 ป อาชีพพนักงานเอกชน และมี

รายได 36,000 บาท จะซื้อสินคาเมื่อมโีปรโมช่ันที่ดึงดูด นาสนใจ สวนการตัดสินใจซื้อดานการเสาะ

แสวงหาขาวสาร ดานการประเมินทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมหลังการซื้อไม

แตกตางกันผูใหขอมลูหลักทีม่เีพศ อายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อไม

แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกบัแนวคิดลักษณะทางประชากรศาสตรของ อดุลย จาตุรงคกุล (2543,  

หนา 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึงอายุ เพศ วงจรชีวิตของครอบครัว 

การศึกษา รายได ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาดเพราะมันเกี่ยวพันกบัอุปสงค 

(Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย  

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการนาํไปใชประโยชน 

 1) เว็บไซตและเพจของ Konvy เปนชองทางสําคัญในการทาํโฆษณา ประชาสัมพันธ และ

การจัดจําหนาย ดังน้ันในการนําเสนอขอมลูขาวสารของทัง้ 2 ชองทาง ควรนําเสนอขาวสารใหเปนไป

ในทิศทางเดียวกัน เพือ่ปองกันการเกิดความสับสนของลูกคา 

 2) ปจจบุันการตลาดดิจิตอลเปนการตลาดที่มีการแขงขันกันสูง สิง่สําคัญที่ธุรกจิจะตอง

ดําเนินการ คือ การลงโฆษณาเว็บไซตของตนเองในชองทางตาง ๆ โดยชองทางทีส่ําคัญ และมีผลตอ

การตัดสินใจซื้อ คือ การโฆษณาผานเฟซบุกรองลงมา คือ การใช Search Engine ของ Google 

 3) การจัดกจิกรรมพิเศษ โปรโมช่ัน ลด แลก แจก แถม เปนกิจกรรมที่มผีลตอพฤติกรรมการ

ซื้อของผูบริโภค ดังน้ันหากตองการเพิ่มยอดจําหนายสินคาใหเพิม่มากข้ึน ควรมีการจดักจิกรรมพิเศษ 

โปรโมช่ัน ลด แลก แจก แถม และทีส่ําคัญ คือ ตองออกแบบกิจกรรมใหแตกตางจากคูแขงขันดวย 

เพื่อสรางความดึงดูดใหผูบรโิภคตัดสินใจซือ้สินคามากข้ึน 
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 4) การทําการตลาดทางตรงโดยจดหมายอเิลก็ทรอนิกสเปนปจจัยเดียวที่ไมมผีลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคา ดังน้ันผูประกอบการควรหลกีเลี่ยงวิธีการทําการตลาดวิธีดังกลาว เพราะนอกจาก

จะไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อแลว ยังอาจทําใหทําลายภาพลักษณความนาเช่ือถือ และทําใหลูกคา

รูสึกไมพอใจ และทําใหภาพรวมของการทําการตลาดผาน E-mail เกิดความเสียหายดวย 

 

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการศึกษา 

 1) การศึกษาศึกษาในครั้งตอไป ควรมีการศึกษาศึกษาเชิงปริมาณ เพื่อทําการศึกษากบักลุม

ซื้อสินคาผาน www.konvy.com เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ การตัดสินใจซื้อ รวมไปถึงความ 

พึงพอใจที่ไดรับจากการซือ้ เพื่อใหไดขอมลูในเชิงกวาง และมีความครอบคลุมกลุมประชากรมากข้ึน 

 2) ควรมีการศึกษาเกี่ยวกบัรปูแบบการทําการตลาดดิจทิัล มารเกตต้ิงทีมีความนาสนใจ  

และมีอทิธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากเว็บไซต Konvy.com วามีรูปแบบการทําการตลาดอยางไร 

เพื่อนําผลที่ไดไปใชเปนแนวทางในการกําหนดแผนการตลาดสําหรับผลิตภัณฑเครื่องสําอางผานชอง

ทางการจัดจําหนายในชองทางดิจทิัล เพือ่ตอบสนองกับพฤติกรรมและความตองการของผูบรโิภคใน

ยุคปจจบุันตอไป 
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แบบสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก 

 

เรื่อง ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพ่ือการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

ของผูท่ีเคยซื้อเครื่องสาํอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

 

คําชี้แจง: แบบสอบถามประกอบการสัมภาษณแบบกึ่งโครงสรางฉบับน้ีใชเก็บรวบรวมขอมูล

เกี่ยวกับปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอางผานชองทางดิจทิัลของผูบรโิภคที่

เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ประกอบดวยขอคําถาม 4 ประเด็นหลัก คือ 

4.1 ปจจัยสวนบุคคลของผูใหขอมูลหลัก 

4.2 พฤติกรรมหารใชอินเตอรเน็ตของผูใหขอมลูหลัก 

4.3 คําถามเกี่ยวกับปจจัยการสือ่สารการตลาดเพื่อการตัดสนิใจซื้อเครื่องสําอางผาน เว็บไซต 

www.konvy.com 

4.4 คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 
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