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บทคัดยอ 

 

การศึกษาอิสระครัง้น้ีมีวัตถุประสงคเพือ่การเปดรับขอมูล การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน

www.konvy.com และศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาดเพือ่การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน

www.konvy.com ของผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com โดยผูใหขอมลูหลัก 

ที่ใชในการศึกษา คือ ผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 3-4 ครั้ง จํานวนทั้งสิ้น 

10 คน ทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยการสัมภาษณเชิงลกึ และทําการวิเคราะหขอมลูโดยวิธีการ

วิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) ผลการศึกษาพบวา  

ผูใหขอมลูหลัก ทัง้ 10 คน สวนใหญจะมกีารตัดสินใจซือ้สินคาจากเว็บไซต เมื่อสินคาทีต่นเอง

ใชเปนประจําใกลหมด โดยทําการหาขอมลูเกี่ยวกับสินคาทีต่องการซื้อ จากเว็บไซต Konvy.com  

เมื่อทําการหาขอมูลเกี่ยวกบัสินคาที่ตนเองตองการซื้อแลวมกัจะทําการประเมินทางเลือกในการ

ตัดสินใจซือ้ โดยประเมินจากโปรโมช่ันและความคุมคาที่ไดรบัจากการซือ้สินคาจากเว็บไซตน้ัน ๆ  

ซึ่งกอนที่จะตัดสินใจซื้อโดยการโอนเงินคาสินคา ผูใหขอมลูหลักจะตัดสินใจ โดยการประเมินจาก 

ความนาเช่ือถือของรานคา  

การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสรมิการขาย การขายโดยพนักงานขาย และการตลาด

โดยการบอกตอ เปนปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูใหขอมลูหลัก ในขณะที่การตลาดทาง 

ตรงโดยจดหมายอิเล็กทรอนิกสเปนปจจัยเดียวที่ไมมผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมผูใหขอมลูหลัก 
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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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การคนควาอิสระเรื่องปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอางผาน

เว็บไซต www.konvy.com ของผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ฉบับน้ี

สําเร็จลงไดดวยความกรุณาชวยเหลือและใหคําปรึกษาช้ีแนะแนวทางการศึกษาทีเ่ปนประโยชน 

รวมถึงการแกไขขอบกพรองตาง ๆ ในการศึกษาศึกษาอยางดีย่ิงจาก ผูชวยศาสตราจารย ดร.ภัทรภร 

สังขปรีชา อาจารยที่ปรึกษา ที่ไดใหความกรุณาและเสียสละเวลาอันมีคาในการพิจารณาปรับปรุงให

การคนควาอิสระฉบับน้ีมีความสมบูรณที่สุด รวมทั้งขอขอบพระคุณคณาจารยทกุทานที่ใหความรูให

คําแนะนํา และขอคิดเห็นทีเ่ปนประโยชนตอการศึกษา รวมไปถึงขอขอบพระคุณผูใหขอมูลหลัก 

จํานวน 10 ทาน ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคา ในการใหสัมภาษณเชิงลึกแกผูศึกษาอันเปนผลใหงานศึกษา

มีความชัดเจนครบถวนตามวัตถุประสงคของการศึกษา 

นอกจากน้ีผูศึกษาตองขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ญาติพี่นอง และเพื่อนนักศึกษาทกุ

ทานที่เปนกําลงัใจและความชวยเหลือแกผูศึกษาดวยดีเสมอมา หวังเปนอยางย่ิงวาการคนควาอิสระ

ฉบับน้ีจะกอใหเกิดประโยชนตอผูสนใจในเน้ือหาและการศึกษาคนควาตอไป และหากมีขอผิดพลาด

ประการใดผูศึกษาขออภัยไว ณ ที่น้ีดวย 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

ในปจจบุันอุตสาหกรรมเครื่องสําอาง (Cosmetics Industry) เปนอุตสาหกรรมหน่ึงที่มีอัตรา

การเจรญิเติบโตและขยายตัวอยางตอเน่ือง ซึ่งจากการประมาณการมูลคาตลาดเครือ่งสําอางโลก 

ระหวางป 2556-2560 RNCOS Business Consultancy Services พบวามูลคาตลาดเครือ่งสําอาง

โลกมีแนวโนมขยายตัวอยางตอเน่ือง โดยในป 2557 มีมลูคาประมาณ 255 ลานเหรียญสหรัฐ และ

คาดวาในป 2560 มูลคาจะเพิม่ข้ึนเปน 292 ลานเหรียญสหรัฐ โดยมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยระหวางป 

2555-2560 คิดเปนรอยละ 4.6 (สํานักงานสงเสริมวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดยอม (สสว.), 2559, 

หนา 2) 

 สําหรับอุตสาหกรรมเครื่องสําอางในประเทศไทย ป 2559 มูลคาตลาดเครื่องสําอางในไทย 

อยูที่ 2.8 แสนลานบาท โดยเติบโต 10% จากปกอนหนา และคาดการณวาในป 2560 น้ี จะเติบโต 

ไดราว 6-7% สวนหน่ึงเพราะกงัวลเรื่องกําลงัซื้อ ซึง่ 60% ของมลูคาตลาดดังกลาว เปนการจําหนาย 

ในประเทศแบงเปนผลิตภัณฑเกี่ยวกับผิว 46% เสนผม 16% เครื่องสําอาง 16% และนํ้าหอม 3% 

ขณะที่อีก 40% ของมูลคาตลาดรวม หรอืราว 1.12 แสนลานบาท เปนมูลคาการสงออกไปตางประเทศ 

โดย 3 ประเทศแรก ที่สงออกไปมากทีสุ่ดคือ ญี่ปุน 18% ฟลิปปนส 7.7% และออสเตรเลีย 6.86%  

แตอยางไรก็ดี ตลาดที่นาสนใจ คือ กลุมประเทศ กมัพูชา ลาว เมียนมาร และเวียดนามหรือซีแอลเอ็มวี 

ซึ่งมีการเติบโตทางเศรษฐกิจคอนขางสูง (เกศมณี เลิศกิจจา, 2560) และแนวโนมตลาดเครื่องสําอาง 

ในป 2560 ตลาดยังมีความตองการอยางตอเน่ือง เปนผลจากคานิยมของผูบรโิภคในปจจบุันตองการ

เสริมภาพลกัษณใหดูดีข้ึน มีรายไดสูงข้ึน และหวงเรื่องสุขภาพมากข้ึน ทําใหมองหาผลิตภัณฑที่มา 

จากธรรมชาติมากข้ึน แบรนดตาง ๆ เริ่มใหความสําคัญกับการใชผลิตภัณฑจากสารสกัดจากธรรมชาติ 

ตลอดจนแนวโนมผูบริโภคทีใ่ชเครือ่งสําอางจะเด็กลงเรือ่ย ๆ โดยเริ่มต้ังแตอายุ 12-14 ป (อนุชนา  

วิชเวช, 2560) 

จากผลสํารวจของศูนยวิจัยกสิกรไทย พบวา คนในกรุงเทพมหานครยังคอนขางใหความสําคัญ

กับสินคาเครื่องสําอาง สะทอนจากผลการสํารวจที่ระบุวา ภายใตภาวะเศรษฐกิจที่การฟนตัวยังไม

ชัดเจน แตคนกรุงเทพมหานคร กวารอยละ 70.5 ยังเลือกทีจ่ะจบัจายสินคาในกลุมเครือ่งสําอางอยูแต

จะหันมาปรับพฤติกรรมในการเลอืกซื้อ เชน ประหยัดคาใชจายสวนอื่นๆแทน อาทิ คาทองเที่ยวและ

นันทนาการ (ดูหนัง/ ฟงเพลง) หรือหากจําเปนตองลดงบประมาณในสวนน้ีลง กจ็ะยังคงซื้อเหมือนเดิม

แตจะเลือกเครื่องสําอางที่มรีาคาถูกลงหรือแบรนดที่มีตําแหนงทางการตลาดตํ่าลงมาจากทีเ่คยใช โดย
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สวนใหญยังเลือกซือ้จบัจายจากดิสเคานสโตรมากที่สุด แตประเด็นที่นาสนใจคือ รานคาปลกีเฉพาะกลุม

ความงามที่หันมารุกตลาดเครื่องสําอางมากข้ึนสามารถทําตลาดไดดีกับกลุมผูบริโภควัยรุน-วัยทํางาน 

จากการนําเสนอเครื่องสําอางที่มีความแปลกใหม หลากหลาย และอยูในกระแสความนิยม เปนตน  

อีกทั้งศูนยวิจัยกสิกรไทยยังคาดการณวาแนวโนมคาใชจายของคนกรงุเทพมหานครในการเลอืกซือ้

เครื่องสําอางป 2560 มีแนวโนมลดลง อันเปนผลมาจากปจจัยเรื่องคาครองชีพและหน้ีครัวเรือนที่ทําให

การวางแผนงบประมาณใชจายเครื่องสําอางในปน้ีมีแนวโนมลดลง โดยเฉพาะกลุมที่มีรายไดคอนขาง

นอย (รายไดตํ่ากวา 20,000 บาท) แตอยางไรก็ดี ในกลุมผูมรีายไดปานกลางข้ึนไป (รายไดตอเดือน 

20,000 บาทข้ึนไป) กลับพบวา มีแนวโนมใชจายเลือกซือ้เครื่องสําอางใกลเคียงกับปกอน และจะใช

งบประมาณมากข้ึนเรื่อย ๆ ตามระดับรายไดทีเ่พิ่มสูงข้ึน (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2560) 

ศูนยวิจัยกสิกรไทย ยังคาดการณอกีวาในป 2560 น้ี ธุรกิจเครื่องสําอาง อาจจะตองเผชิญ 

กับความทาทายดานกําลังซื้อของผูบริโภคและการแขงขันทีดุ่เดือดในตลาด แตการมองหาโอกาสทาง

การตลาดใหม ๆ นาจะชวยใหผูประกอบการสามารถเพิม่ยอดขายเหนือคูแขงได เชน การใชกลยุทธ 

ดานราคาที่ทําใหลูกคาเห็นวาหากเลือกสินคาแลวจะรูสึกถึงความคุมคาคุมราคา การขยายชองทางใน

การสือ่สารไปยังผูบริโภคเปาหมายใหไดมากทีสุ่ด โดยเฉพาะสื่อออนไลน/ โซเชียลมีเดีย ซึง่เปนสื่อ 

หรือชองทางที่มีบทบาทมากข้ึนในสายตาของผูบริโภค และการสรางความประทับใจหรอืประสบการณ

ใหม ๆ ใหเกิดข้ึนกับผูบริโภค ทั้งการนําเสนอสินคาทีผ่ลิตจากวัตถุดิบจากธรรมชาติหรือออรแกนิค  

ซึ่งเปนสินคาที่ไดรับความนิยมจากผูบริโภคยุคใหม การออกแบบบรรจุภัณฑในรปูแบบของ DIY หรือ 

Special and Unique รวมถึงการสรรหานวัตกรรมหรือวัตถุดิบที่มีความแปลกใหม/ หายากหรือไมเคย

มีมากอนในตลาดเขามาเปนสวนประกอบ เปนตน (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2560) 

ประกอบกบัธุรกจิในประเทศไทยปจจบุันมีการแขงขันทีสู่งมาก ผูประกอบการทั้งรายเล็กและ

รายใหญลวนหาวิธีเอาตัวรอดจากเศรษฐกจิที่ชะลอตัว ลูกคาจับจายใชสอยนอยลงหรือเลอืกบริโภค

จับจายใชสอยนอยลง หรือเลือกบริโภคสินคาและบริการทีจ่าํเปนเทาน้ัน น่ันหมายถึง ลกูคาระมัดระวัง

ในการตัดสินใจเลือกซือ้ทีส่ามารถตอบสนองความตองการของตัวเองไดมากที่สุด อยางไรก็ตามในยุคที่

เทคโนโลยีมีความเจรญิกาวหนาและเติบโตอยางรวดเร็ว ระบบเครือขายอินเทอรเน็ตและเทคโนโลยี 

การสือ่สารไดเปลี่ยนการดําเนินชีวิต การดําเนินธุรกจิ และการสื่อสารของผูคนไปอยางมาก เชน การซื้อ

สินคาออนไลน การคนควาหาขอมูลเพื่อทํารายงาน การเขาสังคมเพื่อแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและอื่น ๆ 

โดยติดตอสื่อสารกันผานแอพพลิเคช่ัน ซึ่งมีมากมายในปจจบุันทําใหเปลี่ยนรปูแบบการสื่อสารจากการ

พูดคุยผานโทรศัพทมือถือหรือการเขียนจดหมาย เปนการใชเทคโนโลยีดิจิตอลในการติดตอสื่อสารแบบ

ไรพรมแดน (กิง่กาญจน เปสาโก, ชลลดา พงศพทุธิไพบูลย และณัฐที ปนทอง, 2557) การเปลี่ยนแปลง

การสือ่สารดังกลาวเปนสิ่งที่สําคัญมาก แสดงใหเห็นวา พฤติกรรมของลูกคาเปลี่ยนไปจากเดิม 

ผูประกอบการจะตองตามใหทัน มิเชนน้ันแลวอาจจะไมไดรบัความสนใจและไมเกิดพฤติกรรมการ
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ตัดสินใจซือ้จากกลุมลูกคา สิง่ที่นักการตลาดควรใหความสนใจอยางมาก คือ การสื่อสารการตลาด   

โดยมีวัตถุประสงคหลักเพื่อดึงดูดใหผูรับสารเกิดพฤติกรรมตอบสนอง ซึ่งคาดหวังใหเปนไปตามที่ผูสง

ตองการ โดยอาศัยสวนประสมการสื่อสารเขามาชวย (พัชรพล เชาวพงษ, 2559, หนา 1)  

การสือ่สารการตลาดจัดวามบีทบาทอยางมากในองคการตาง ๆ ทั้งทีเ่ปนองคการธุรกิจที่

แสวงหาผลกําไร หรอืองคการของรัฐ หรือองคการที่ไมแสวงหาผลกําไร ในอดีตเมื่อธุรกจิผลิตสินคา

หรือบรกิารออกสูตลาด จําเปนตองนําเสนอจุดขาย จุดเดนของสินคาหรือการบริการใหเปนที่นาสนใจ 

และตองการของกลุมเปาหมาย (ช่ืนจิตต แจงเจนกจิ, 2556, หนา 19) ในเชิงการตลาดแลว กระบวน 

การสือ่สารการตลาดก็มลีักษณะคลายคลึงกับกระบวนการสือ่สารทั่วไป แตสิ่งที่แตกตางออกไป คือ 

ในการสื่อสารทางการตลาดน้ันกลุมผูรับขาวสารเปนกลุมที่แนชัด เรียกวา กลุมเปาหมาย ซึ่งอาจจะมี

เพียง 1 กลุม หรือหลายกลุมก็ได และเปนที่นาสังเกตวาในปจจบุันจะเลอืกทุก ๆ สวนของตลาด

เปาหมายเปนกลุมเปาหมายของตน (ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ, 2556, หนา 24) เพราะฉะน้ันการศึกษา

และทําความเขาใจกับลักษณะของกลุมเปาหมาย พฤติกรรมการเปดรบัสื่อเพื่อดําเนินการสราง

แผนการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ และสามารถปรบัเปลี่ยนไดตามสถานการณในแตละ

ชวงเวลา หากปราศจากการศึกษาและวางแผนอยางมีระบบ ยอมสงผลไปสูการใชงบประมาณที่

สิ้นเปลืองและไมเกิดผลตอบรับอยางที่นาพอใจ 

เน่ืองจากลกูคาแตละคนมีความแตกตางกันในดานตาง ๆ ซึ่งมีผลมาจากความแตกตางของ

ลักษณะกายภาพและสภาพแวดลอมของแตละบุคคล ทําใหการตัดสินใจซื้อของแตละบุคคลมีความ

แตกตางกัน ดังน้ัน นักการตลาดจงึจําเปนตองศึกษาถึงปจจยัตาง ๆ ที่จะมผีลตอการตัดสินใจซื้อของ

ลูกคาอยางเหมาะสม (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หนา 57) เชน ลักษณะทางประชากรศาสตร 

พฤติกรรมการผูบริโภค และปจจยัการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อ เปนตน เพราะการ

ตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอางมหีลากหลายรปูแบบ ซึ่งบางปจจัยเปนสิ่งที่ควบคุมไมได แตปจจัยการสื่อสาร

การตลาดเปนสิ่งทีผู่ประกอบการและผูจัดจําหนายเครือ่งสําอาง สามารถกําหนดหรือคาดหวังถึงผลถึง

ความเปนไปไดอยางมเีหตุผลมผีล เพราะสื่อทกุประเภทสามารถเขาถึงประชาชนไดใกลชิด แตปญหา

ของนักสื่อสารการตลาด คือ ประชาชนบางสวนอาจจะไมใชกลุมเปาหมายโดยตรง การใชเครื่องมือ

การสือ่สารการตลาดอยางไรทิศทางอาจจะเกิดความสูญเปลาตามมา จึงตองมีการวิจัยและวาง

แผนการใชงบประมาณทางการสื่อสารการตลาดใหม เพือ่ทําใหการใชเงินทุกบาทเขาถึงกลุมเปาหมาย

ไดอยางแทจริง 

จากผลการวิจัยของ ดวงใจ ธรรมนิภานนท (2557) ไดศึกษาเกี่ยวกับ กลยุทธการตลาด

ผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาดิจิทลั พบวา ผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยใหความสําคัญตอ

ปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลนอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ใหความสําคัญ

ดานชองทางการจําหนายมากทีสุ่ด โดยจะใหความสําคัญในเรื่องเว็บไซตใชงานงาย สะดวก รวดเร็วใน
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การคนหาเลือกและสั่งซื้อสินคนมากทีสุ่ด และจากผลการวิจยัของ พสิษฐ โสภณพงศพฒัน (2558)    

ไดศึกษาเกี่ยวกับ ปจจัยการสื่อสารการตลาดทีส่งผลตอพฤติรมการรบัสารของผูใชผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางบนสื่อออนไลน พบวา ผูรบัสารออนไลนในเขตกรุงเทพมหานครใหความสําคัญกบัชองทาง

การจัดจําหนาย สถานที่ เปนอันดับแรก และยังพบวา ผูรบัสารออนไลนใหความสําคัญกับปจจัยการ

สื่อสารการตลาด IMC ของผลิตภัณฑเครื่องสําอางอยูในระดับมากทีสุ่ด โดยจะใหความสําคัญในเรื่อง 

การรีวิวของเครื่องสําอางบนสื่อออนไลนมากทีสุ่ด นอกจากน้ีจากผลการวิจัยของ ปทมพร คัมภีระ

(2557) ไดศึกษาเกี่ยวกับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซตเฟซบุกของนักศึกษาหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชอินเทอรเน็ต 5-6 ครั้งตอสัปดาห ปจจัยทางการตลาด

มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางอยูในระดับมาก และซื้อเครื่องสําอางผานทางเว็บไซตเฟซบุกเฉลี่ย 

2 ครั้ง ใน 1 เดือน ซึ่งจากงานวิจัยดังกลาวขางตนเปนการศึกษาเชิงปริมาณ เพื่อใหไดขอมูลเชิงลกึใน

การศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยจะศึกษาเชิงคุณภาพ 

จากเหตุผลและงานวิจัยดังกลาว แสดงใหเห็นวา คานิยมของผูบริโภคในปจจบุันตองการเสรมิ

ภาพลักษณใหดูดีข้ึน และหวงเรือ่งสุขภาพมากข้ึน จึงสงผลใหตลาดผลิตภัณฑความงามในประเทศ

ไทยเติบโตอยางตอเน่ือง นอกจากน้ีการพัฒนาระบบติดตอสือ่สารและเทคโนโลยีสารสนเทศไดเขามา

มีบทบาทตอการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตผูคน รวมทั้งปรับเปลี่ยนแนวทางในการประกอบธุรกจิอยางมาก

โดยเฉพาะอยางย่ิงเครือขายดิจิทลั สงผลใหชองทางดิจิทลักลายเปนชองทางการตลาดขนาดใหญที่

สามารถเขาถึงผูบริโภคไดโดยตรงอยางรวดเร็วและกวางขวาง การตลาดผานชองทางดิจิทลัจึง

กลายเปนอีกหน่ึงโอกาสที่สําคัญอยางย่ิงในการประกอบธุรกจิใหประสบความสําเร็จในปจจบุัน  

Konvy เปนเว็บไซตที่จัดต้ังข้ึน และดําเนินการโดย บริษัท คอนว่ี อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด 

ซึ่งเปนเว็บไซต เครื่องสําอางอันดับ 1 ในประเทศไทย มสีินคาเครื่องสําอางช้ันนําหลากหลายแบรนด 

มีใหเลือกมากวา 1,000 แบรนด มากกวา 10,000 รายการสนิคาไมวาจะเปน ครีมบํารงุผิว สกินแคร 

เครื่องสําอาง อุปกรณแตงหนา นํ้าหอม อาหารเสริม และอืน่ ๆ อีกมากมาย Konvy มีการรับประกัน

สินคา ผลิตภัณฑทัง้หมดเปนสินคาแท 100% รับตรงจากผูจดัจําหนาย แบรนด ซึง่สามารถเช่ือถือและ

ตรวจสอบได Konvy เปนอีกชองทางหน่ึงในการจําหนายและกระจายสินคาคุณภาพระดับมาตรฐาน 

100 % ผานชองทางเว็บไซต www.konvy.com และนอกจากน้ียังพบวา อีกวา Konvy เปนเว็บไซต

ที่มีผูซื้อไววางใจมากกวา 500,000 คน (บริษัท คอนว่ี อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด, 2560) 

ดังน้ัน ผูศึกษาจึงสนใจที่จะศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 

ผานเว็บไซต www.konvy.com ของผูทีเ่คยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com เพื่อนํา

ผลการวิจัยที่ไดไปเปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดของผูประกอบการเครื่องสําอาง 

ใหกลุมลูกคาไดรบัรูขาวสารตาง ๆ ในการดึงดูดลกูคาตลอดจนเกิดทัศนคติที่ดีและนําไปสูการเลือกซื้อ

เครื่องสําอางผานชองดิจิทลัตอไป 
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1.2 ปญหานาํวิจัย 

1.2.1 พฤติกรรมการเปดรบัขอมลูเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ของผูที่เคย

ซื้อเครือ่งสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com เปนอยางไร 

1.2.2 ผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com มีการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง

ผาน www.konvy.com อยางไร 

1.2.3 ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต 

www.konvy.com ของผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com เปนอยางไร 

 

1.3 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.3.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปดรบัขอมลูเครือ่งสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

ของผูทีเ่คยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

1.3.2 เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน www.konvy.com ของผูทีเ่คยซื้อ

เครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

1.3.3 เพื่อศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาดเพือ่การตัดสินใจซื้อเครือ่งสําอางผาน

www.konvy.com ของผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยครัง้น้ีมุงศึกษา ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอางผาน

เว็บไซต www.konvy.com ของผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com โดยมี

ขอบเขตการศึกษาประกอบดวย 

1.4.1 ขอบเขตดานพื้นที่ การวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษาปจจัยการสือ่สารการตลาดเพือ่การ

ตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ของผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต 

www.konvy.com 

1.4.2 ขอบเขตดานเน้ือหา การวิจัยครัง้น้ี ศึกษาครอบคลุมเน้ือหา ปจจัยการสื่อสารการตลาด

เพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ของผูทีเ่คยซื้อเครื่องสําอางผาน

เว็บไซต www.konvy.com และการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ของผูที่

เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

1.4.3 ขอบเขตดานระยะเวลา การศึกษาวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดเริ่มศึกษาคนควาขอมูล ต้ังแต

เดือนกันยายน พ.ศ. 2590 ถึง เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2560 
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1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.5.1 ทําใหทราบถึงปจจัยดานตาง ๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครือ่งสําอางผานเว็บไซต 

www.konvy.com โดยเฉพาะอยางปจจัยการสือ่สารการตลาด ซึ่งไดแก ดานการโฆษณา ดานการ

ประชาสมัพันธดานการสงเสริมการขาย ดานการขายโดยใชพนักงานขาย ดานการตลาดทางจดหมาย

อิเลก็ทรอนิกส (E-mail Marketing) และดานการตลาดโดยการบอกตอ เพื่อนําผลการวิจัยไปใชเปน

แนวทางการพฒันากลยุทธสําหรบัผูประกอบการทีจ่ําหนายเครื่องสําอางผานชองทางดิจิทลั 

1.5.2 ทําใหทราบถึงการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ของ

นักศึกษาหญิง มหาวิทยาลัยศรีปทุม เพื่อนําผลการวิจัยไปใชในการกําหนดแผนการตลาดสําหรับ

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางผานชองทางการจัดจําหนายในชองทางดิจิทลั เพื่อตอบสนองกบัพฤติกรรมและ

ความตองการของผูบริโภคในยุคปจจุบัน 

 

1.6 นิยามศัพทเฉพาะ 

1.6.1 ปจจัยการสื่อสารการตลาด หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารการตลาดทีผู่ประกอบ

เครื่องสําอางใชการวางแผนที่ใชเทคนิคการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตาง ๆ ถายทอดขาวสารที่

เกี่ยวของกบัองคกรหรือผลิตภัณฑเครื่องสําอางไปยังลูกคาผานชองทางดิจทิัล เพื่อโนมนาวใจใหผูบรโิภค

เกิดการรับรู ความเขาใจ มีทัศนคติที่ดีตอองคกรและสินคา จนเกิดการยอมรบั นํามาซึ่งการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางผานชองทางดิจทิัล ประกอบดวย  

1.6.1.1 ดานการโฆษณา หมายถึง สื่อโฆษณาที่ผูประกอบการเครื่องสําอางใชเพื่อให

เขาถึงผูบริโภคผานชองทางดิจิทลั ไดแก มีการโฆษณาผานสือ่ทางเครือขายสงัคมออนไลนตาง ๆ เชน 

เฟซบุก อินสตราแกรม  เปนตน 

1.6.1.2 ดานการประชาสัมพันธ หมายถึง การเผยแพรขาวสารเกี่ยวกบัเครือ่งสําอาง

ผานชองทางดิจิทลั ไดแก การใหขาวและประชาสัมพันธเครือ่งสําอางผานทางสื่อสงัคมออนไลน เชน 

เฟซบุก อินสตาแกรม เพือ่ใหเกิดความสนใจ 

1.6.1.3 ดานการสงเสริมการขาย หมายถึง การใชเทคนิคในการกระตุนความ

ตองการของลกูคาในระยะสั้นผานชองทางดิจิทลั ไดแก มีการแจกสินคาทดลองใหใชฟรี กอนตัดสินใจ

ซื้อเครือ่งสําอาง และเมื่อซื้อเครื่องสําอางครบตามจํานวนทีก่ําหนดจะมีการจัดสงสินคาฟรี เปนตน 

1.6.1.4 ดานการขายโดยใชพนักงานขาย หมายถึง การใชบคุลากรเพื่อทําหนาที่ใน

การขายเปนการสื่อสารผานอุปกรณหรือเทคโนโลยีตาง ๆ ผานชองทางดิจทิัล ไดแก สื่อสังคมออนไลน 

และเว็บไซต เปนตน 
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1.6.1.5 ดานการตลาดทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail Marketing) หมายถึง 

การติดตอโดยตรงระหวางผูประกอบการเครือ่งสําอางกบัลกูคาโดยการสื่อสารผานจดหมาย

อิเลก็ทรอนิกส (E-mail Marketing) เชน มีการสงขอมูลสินคาและโปรโมช่ันใหม ๆ ทางจดหมาย

อิเลก็ทรอนิกส และมีการติดตอสือ่สารสวนตัวผานทางสือ่ดิจทิัล สรางความพึงพอใจใหแกทาน 

เน่ืองจากสทิธิพิเศษทีเ่หนือผูอื่น เปนตน 

1.6.1.6 ดานการตลาดโดยการบอกตอ หมายถึง การบอกตอผานระบบออนไลน  

ไดแก มีการแนะนําเพื่อนมากดไลค Fanpage ของสินคา และมีการแบงปนรูปสินคา (Share) และมี

การแท็ก (Tag) ในเครือขายสงัคมออนไลนตาง ๆ  

 1.6.2 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนในการเลือกซื้อเครือ่งสําอางจากทางเลือกตาง ๆ  

โดยจะมลีักษณะการซื้อ เหตุผล หรือความชอบที่แตกตางกนั ซึ่งผูบริโภคจะมีข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ

ที่เหมือนกัน ประกอบดวย การรบัรูถึงปญหา การคนหาขอมลู การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 

และพฤติกรรมหลงัซื้อ/ การประเมินหลังการซื้อ 

 1.6.3 ชองทางดิจิทลั หมายถึง การทําการคาขายบนโลกออนไลนผานชองทางอินเทอรเน็ต

และเทคโนโลยีผสมผสานกัน เปนชองทางทีส่ามารถสรางโอกาสใหกบัธุรกจิไดอยางมาก หลกัสําคัญ

อยูที่การเลอืกใชชองทางดิจิทลัทีเ่หมาะสมกับธุรกิจ ไดแก เว็บไซต การทําตลาดผานอีเมล (Email 

Marketing) และกลุมสงัคมออนไลน (Social Media) เปนตน 

 1.6.4 เครื่องสําอาง หมายถึง ผลิตภัณฑสิ่งปรงุเพือ่ใชบนผิวหนัง หรือสวนใดสวนหน่ึงของ

รางกาย โดยใชทา ถู นวด พน หรือโรย มีจุดประสงคเพื่อทําความสะอาด หรอืสงเสริมใหเกิดความ

สวยงาม หรอืเพื่อเปลี่ยนแปลงรปูลกัษณะ ชวยแกไขจุดบกพรอง และเนนสวนที่ดีอยูแลวใหดีข้ึน 

ไดแก ผลิตภัณฑดูแลสุขภาพผิว  

 

 

 
 



บทท่ี 2 

แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอางผาน

เว็บไซต www.konvy.com ของผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com” ผูวิจัยได

ทําการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของเพื่อนํามาเปนแนวทางในการวิจัยครั้งน้ี 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดผานชองทางดิจทิัล 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 

2.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับปจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน 

2.1.1 ความหมายของการตลาดออนไลน (Online Marketing) 

Ducan (2008) ไดใหความหมายของคําวา พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) ไววา 

หมายถึง การซื้อขายสินคาและบริการ รวมถึงการปฏิสมัพันธกันทางธุรกจิผานทางสือ่ออนไลน 

เชาว โรจนแสง (2554) ไดใหความหมายของการตลาดอเิลก็ทรอนิกส (Electronic Marketing) 

ไววา หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยใชเครื่องมืออเิล็กทรอนิกสที่ทันสมัยและสะดวกตอ

การใชงานมาเปนสือ่กลาง ซึ่งประกอบไปดวยคอมพิวเตอร โทรศัพท และพีดีเอ (Personal Digital 

Assistants) ที่เช่ือมโยงเขาดวยกันกับอินเทอรเน็ตมาผสมผสานกับการดําเนินการทางการตลาดที่

สอดคลองกบัลูกคาเปาหมายเพือ่บรรลุเปาหมายทางการตลาดของธุรกิจ  

สุภาภรณ ศรีดี (2554) ไดกลาววา การตลาดออนไลน (Online Marketing) เปนการตลาด

โดยใชอินเทอรเน็ตเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทีส่ามารถสงขาวสารไปสูผูบริโภคไดโดยสะดวก

และรวดเร็ว 

ดังน้ัน สรปุไดวา การตลาดออนไลน (Online Marketing) เปนรูปแบบหน่ึงของการสื่อสาร

การตลาดโดยผานสือ่อินเทอรเน็ต ซึ่งอาจเปนการเช่ือมตอโดยใชอุปกรณอิเล็กทรอนิกสตาง ๆ ไดแก 

เครื่องคอมพิวเตอร (Computer) โนตบุค (Notebook) โทรศัพทมือถือเคลื่อนที่ (Mobile Phone) 

และเครือ่งชวยงานสวนบุคคลแบบดิจิทลั หรือที่นิยมเรียกวาพีดีเอ (Personal Digital Assistants) 

 

 

 



9 

2.1.2 ความสําคญัของการตลาดออนไลนในฐานะของเครือ่งมือการสื่อสารการตลาด 

Kitchen และ Pelsmacker (2004) ไดเสนอแผนภาพแสดงบทบาทของสื่ออินเทอรเน็ตใน

การสือ่สารการตลาดไวอยางนาสนใจ กลาวคือ อินเทอรเน็ตสามารถแจงขาวสารใหแกผูบริโภคไดรับ

ทราบ สรางการตระหนักรูในตราสินคา สงเสริม/ สนับสนุนภาพลักษณตราสินคา กระตุนใหเกิดการ

ทดลองใชผลิตภัณฑ สรางความภักดีในตราสินคา สรางความสัมพันธระหวางตราสินคากบัผูบริโภค 

และเปนสื่อที่สามารถเขาถึงผูบริโภคไดโดยตรงดังแสดงในภาพที่ 2.1 

 

ภาพที่ 2.1: บทบาทของสื่ออินเทอรเน็ตในการสื่อสารการตลาด 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

A primer. New York: Routledge. 

 

นอกจากน้ี การตลาดออนไลนยังมีบทบาทสําคัญในฐานะของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 

เน่ืองจากมจีุดแข็งหลายประการ ซึ่งสรปุไดดังน้ี (นธกฤต วันตะเมล, 2555, หนา 321-322) 

1) เปนการสื่อสารแบบหน่ึงตอหน่ึงโดยตรงถึงผูบริโภค (One-to-One Contact) 

2) เปนการเสนอขายสินคาโดยตรง 

3) เปนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธและความภักดีในตราสินคาของผูบริโภคไดอยางดีเย่ียม 

4) เปนสือ่ทีส่ามารถมปีฏิสัมพันธได 

ส่ืออินเทอรเน็ต 

แจงขาวสาร 

กระตุนใหเกิดการ

ทดลองใช 

สรางการ

ตระหนักรู 

สงเสริม/ สนับสนุน

ภาพลักษณ 

เขาถึงผูบริโภคได

โดยตรง 

สราง

ความสัมพันธ 

สรางความภักดี 
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5) สามารถนําเสนอเน้ือหาไดจํานวนมาก 

6) ตนทุนตํ่า 

7) สามารถนําเสนอในรูปแบบของสื่อผสมผสานทัง้ภาพ เสียง และการเคลือ่นไหวไดอยาง

นาสนใจ (Multi Media)  

8) สามารถสั่งซือ้หรือติดตอเพื่อขอขอมลูตาง ๆ ไดอยางสะดวก 

9) เขาถึงผูบริโภคโดยไมจํากัดเวลาและสถานที ่

10) ประหยัดเวลาในการเลือกซื้อสินคา 

11) ขาวสารที่นําเสนอสามารถปรับเปลี่ยนไดงายและรวดเรว็ 

12) สามารถสรางเครือขายการโฆษณาในเว็บไซตอื่น ๆ ได 

13) มักจะเขาถึงผูบริโภคที่มีศักยภาพ/ มีอํานาจในการซื้อสนิคาและบรกิาร 

14) สามารถเก็บขอมลูในฐานขอมลูลูกคาไดสะดวก 

15) สามารถคํานวณหาประสทิธิภาพดานตนทุนของการสื่อสารผานอินเทอรเน็ตไดอยางงาย 

นอกจากน้ี โอกาสทีท่ําใหการตลาดออนไลนมีแนวโนมที่จะเติบโตสงูเน่ืองมาจากในปจจบุัน

ประชากรทั่วโลกหันมาใชอินเทอรเน็ตกันมากข้ึนอยางตอเน่ือง ดังผลสํารวจพฤติกรรมผูใช

อินเทอรเน็ตในป 2560 ผลสํารวจพบวา Gen Y เปนกลุมที่ใชอินเทอรเน็ตตอวันสงูสุด โดยในชวงวัน

ทํางานหรือวันเรียนหนังสือใชเฉลี่ย 7.12 ช่ัวโมง/ วัน และมากถึง 7.36 ช่ัวโมง/ วัน ในชวงวันหยุด 

ขณะที่ Gen X และ Gen Z ใชอินเทอรเน็ตในวันทํางานและวันเรียนหนังสอื โดยเฉลี่ยเทากันที่ 5.48 

ช่ัวโมง/ วัน แตในวันหยุด Gen Z กลบัใชเพิ่มข้ึนเปน 7.12 ช่ัวโมง/ วัน สวนทางกับ Gen X ที่ใช

ลดลงที่ 5.18 ช่ัวโมง/ วัน โดยกลุม Baby Boomer ใช 4.54 ช่ัวโมง/ วันในวันทํางาน และ 4.12

ช่ัวโมง/ วัน ในวันหยุด 

สวนสถานที่ที่นิยมใชอินเทอรเน็ตมากทีสุ่ดยังคงเปนที่บาน คิดเปน 85.6% รองลงมาคือที่

ทํางาน 52.4% ตามมาดวยการใชระหวางเดินทาง 24% เพิ่มข้ึนจาก 14% ในปกอน ขณะที่การใช

อินเทอรเน็ตที่สถานศึกษาลดลงจาก 19.7% เปน 17.5% ในปน้ี 

สวนกิจกรรมที่นิยมทําเมื่อใชอินเทอรเน็ตมากทีสุ่ด 5 อันดับแรก ไดแก การใชโซเชียลมีเดีย 

(86.9%) การคนหาขอมลู (86.5%) การรบัสงอีเมล (70.5%) การดูทีวีและฟงเพลงออนไลน (60.7%) 

และการซื้อสินคาออนไลน (50.8%) 

คุณสุรางคณา วายุภาพ ผูอํานวยการ ETDA กลาววา กิจกรรมที่คนนิยมทําบนอินเทอรเน็ตใน

การสํารวจป 2560 น้ี แตกตางจากปกอน ๆ ตรงที่การซื้อสนิคาออนไลนข้ึนมาติด 1 ใน 5 กิจกรรม

ยอดฮิตเปนครั้งแรก น่ันแสดงใหเห็นถึงการยอมรับในการทําอีคอมเมริซมากข้ึนในสงัคมไทย 
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การสํารวจยังช้ีใหเห็นวาคนไทยมีไลฟสไตลดิจทิัลมากข้ึนเรื่อย ๆ โดยเปลี่ยนวิธีทํากจิกรรม

ตาง ๆ ที่เคยทําในแบบออฟไลนมาเปนออนไลนมากข้ึน เชน การจองและซื้อต๋ัวโดยสาร การจอง

หองพกัโรงแรม การฟงเพลง การดูภาพยนตร และการบริการรบัสงเอกสาร 

สําหรับโซเชียลมีเดียที่คนไทยนิยมใชมากทีสุ่ด ไดแก YouTube (97.1%), Facebook 

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

(12.1%) นอกจากน้ีคนไทยเผชิญกับปญหาการถูกรบกวนจากโฆษณาออนไลนมากทีสุ่ด คิดเปน 

66.6% ตามดวยความลาชาในการเช่ือมตอและใชงานอินเทอรเน็ต 63.1% และอินเทอรเน็ตหลุดบอย 

43.7% อีกทั้งการประสบปญหาจากการออนไลนแลวไมรูจะไปขอความชวยเหลือจากใคร และการถูก

รบกวนจากอีเมลขยะก็ยังเปนปญหาที่คนไทยใหความสําคัญมากเชนกัน โดยคิดเปน 39.6% และ

34.2% ตามลําดับ 

นอกจากน้ี คุณสรุางคณา วายุภาพ ผูอํานวยการ ETDA ยังกลาวถึงพฤติกรรมการซื้อสินคา

และใชบรกิารทางออนไลนของคนไทยวา ผูบริโภคตัดสินใจเขาเย่ียมชมเว็บไซตขายของออนไลนจาก

โฆษณาและสื่อออนไลนตาง ๆ มากที่สุด คิดเปน 55.9% โดยมีขอมูลจากการรีวิวและคอมเมนตของ 

ผูเคยใชสินคา, สวนลดและของแถม และอันดับของเว็บไซตจากการคนหาทาง Search Engine  

เปนปจจัยที่มีอทิธิพลรองลงมา คิดเปน 54.9%, 47.5% และ 41.9% 

จากการสํารวจยังพบวา คนสวนใหญ หรือ 40.7% ยังไมไดซื้อสินคาและใชบริการออนไลน, 

38.4% ซื้อเดือนละครั้ง, 17.7% ซื้อ 2-5 ครั้งตอเดือน และ 3.2% ซื้อมากกวา 5 ครั้งตอเดือน 

สําหรับสาเหตุหลักทีท่ําใหคนไทยปฏิเสธการซื้อสินคาและใชบริการออนไลน เปนเพราะกลัว

โดนหลอก (51.1%), ไมไดสัมผสัหรือทดลองใชสินคากอน (39.9%), ไมพบสินคาที่ตองการ (33.9%) 

และชอบเดินเลือกซือ้สินคาดวยตัวเอง (31.1%) ในทางกลบักัน ปจจัยหลักทีม่ีอิทธิพลตอการซื้อสินคา

และใชบรกิารออนไลนของคนไทยมากทีสุ่ด คือข้ันตอนการซื้อที่งาย (85%) โดยมปีจจัยรอง ไดแก 

การไดรับสินคาทีส่ะดวกรวดเร็ว (53.4%), โปรโมช่ันที่ถูกใจผูซื้อ (51.4%) และราคาที่ถูกกวาการซื้อ

ผานหนาราน (49.7%) (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส (องคการมหาชน), 2560) 

2.1.3 รูปแบบของการตลาดออนไลน 

รูปแบบของการตลาดออนไลน สามารถแบงออกเปน 3 รปูแบบใหญ ๆ  คือ (นธกฤต วันตะเมล, 

2555, หนา 325-333) 

2.1.3.1 การตลาดผานสื่ออินเทอรเน็ต (Internet Marketing) รูปแบบน้ีนับเปนที่

นิยมใชกันมากในกลุมนักสื่อสารการตลาดในยุคปจจบุัน ซึง่อาจนิยมเรยีกรูปแบบของการตลาดใน

ลักษณะน้ีกันโดยทั่วไปวา “การโฆษณาออนไลน” ซึง่ถือเปนขาวสารเพื่อการคาในรปูแบบมาตรฐาน

บนพื้นที่ที่ไดถูกจองไวบนเว็บไซตตาง ๆ การโฆษณาออนไลนมีหลายรูปแบบ ไดแก  
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1) ปายโฆษณาบนเว็บไซต (Banners) ซึ่งอาจอยูในรูปของปุมสีเ่หลี่ยมจัตุรสัหรือ

วงกลมเลก็ ๆ (Button) หรืออาจทําในรูปแบบของปายโฆษณาสี่เหลี่ยมผืนผานขนาดยาวพาดเต็มหนา

ดานขวางในหนาของเว็บไซต (Skyscraper) ก็ได ซึ่งหากนําเอาปายโฆษณาบนเว็บไซตเหลาน้ีไปวางไว

บนหนาเว็บไซตตาง ๆ หลายรอยหลายพันเว็บไซต กม็ักนิยมเรียกวา “Affiliate Networking” ได  

2) ปอบอัพ (Pop-ups) ซึ่งเปนปายโฆษณาบนเว็บไซตทีจ่ะปรากฏข้ึนบนหนาตางที่

แยกออกมาหนาของเว็บไซตปกติ ซึง่อาจจะปรากฏข้ึนช่ัวคราวขณะดาวนโหลดหนาเว็บไซตใหม 

(Interstitials) หรือปรากฏข้ึนเมือ่หนาเว็บไซตใหมไดถูกเปดแลว (Superstitions) และหากปอบอพั

เหลาน้ีมีภาพเคลื่อนไหวเปนอนิเมช่ันหรอืมีเสียงรวมดวยมักนิยมเรียกวา “Rich Ads” อยางไรก็ตาม 

ปอบอพัมักจะเปนรปูแบบของการโฆษณาออนไลนทีผู่บริโภคมักเกิดความรูสึกรําคาญไดงาย ดังน้ัน 

นักสื่อสารการตลาดก็ควรที่จะตองคํานึงในประเด็นน้ีดวย เพราะแทนทีจ่ะสรางความนาสนใจใหกับ

ตราสินคา แตหากใชมากเกินไป อาจกลบัตองทําใหตราสินคามีภาพลักษณที่ไมดี 

3) การจัดทําบทความแฝงโฆษณา (Advertorial) การจัดทําบทความแฝงโฆษณาใน

เว็บไซตก็มลีักษณะเหมอืนกับการทําบทความแฝงโฆษณาในหนังสือพิมพและนิตยสาร น่ันคือเปน

ลักษณะการเขียนบทความเพื่อใหความรูขอมลูขาวสารที่เปนประโยชนแกผูบริโภคโดยไมมีการ

กลาวถึงช่ือตราสินคาแตอยางใด แตจะมีการระบุช่ือตราสินคาไวขางลางของบทความอยางชัดเจน

น่ันเอง 

4) การเปนผูสนับสนุนเว็บไซต (Content Sponsorship) เปนการวางช้ินงาน

โฆษณาบนพื้นที่ใดพื้นที่หน่ึงของหนาเว็บไซตอยางชัดเจนเพือ่แสดงใหเห็นวาโฆษณาเหลาน้ีเปน

ผูสนับสนุนเว็บไซตน้ัน 

5) การใชเว็บไซตเครื่องมือสบืคน (Search Engine) เชน Google, Yahoo, Ask  

เปนตน โดยในปจจบุัน ทาง Google ก็จะมีบริการโปรแกรมโฆษณาที่มีช่ือวา Google AdWords 

และ Google AdSense เพื่อทําใหเว็บไซตของเราอยูในลําดับตน ๆ ของผลลัพธในการคนหา 

(Search Engine Optimization) ในรูปแบบของการซื้อคําสําคัญ (Key Words) บนเครือ่งมอืสบืคน  

6) การจัดทําเกมออนไลนเพื่อการโฆษณา (Online Games or Averagams) 

หมายถึง รปูแบบหน่ึงของการโฆษณาออนไลน โดยบริษัทผลิตจําสรางเกมออนไลนข้ึนมาโดย

สอดแทรกหรือเช่ือมโยงเน้ือหาของเกมใหเขากับสินคาและบริการ เพื่อใหผูบริโภคไดเขามารวมเลน

เกมโดยไมทําใหรูสึกวากําลังเปดรับโฆษณาอยู วิธีน้ีนับวากําลังไดรบัความนิยมเปนอยางมากในยุค

ปจจุบัน เน่ืองจากสามารถดึงดูดใหผูบริโภคเขามาในเว็บไซตมากข้ึน และยังเปนการสรางภาพลักษณที่

ดีใหกับตราสินคาไดอยางนาสนใจ และไมนาเบื่ออีกดวย  
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7) การตลาดผานทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (E-mail Marketing) หมายถึง  

การสือ่สารสูผูบริโภคโดยสงไปรษณียอเิลก็ทรอนิกสไปหาผูบริโภคโดยตรง วิธีน้ีหากใชมากเกินไปอาจ

ทําใหภาพลักษณของตราสินคาดูไมดี เพราะถูกมองเขาขายเปนจดหมายขยะ (Junk Mail)  

8) การตลาดแบบไวรัสหรอืการตลาดแบบบอกตอทางออนไลน (Viral Marketing/ 

Word-of-Mouse Marketing) วิธีน้ีเปนรูปแบบหน่ึงของการตลาดผานทางไปรษณียอิเล็กทรอนิกส 

โดยขาวสารจะถูกสงผานไปรษณียอิเล็กทรอนิกสไปยังกลุมเปาหมายที่สนใจในขาวสารน้ัน เมือ่ผูรับ

สารไดรบัขาวสารน้ันแลว ก็จะถูกขอรองใหสงขาวสารน้ันตอไปใหเพื่อนของตนอีกครั้ง ซึ่งเปนการใช

รูปแบบการสื่อสารระหวางบุคคลเขามาเกี่ยวของดวยในลักษณะของการบอกตอแบบปากตอปาก

ตามปกติ (Word of Mouth Communication) วิธีการน้ีจะทําใหขาวสารแพรสะพัดออกไปอยาง

รวดเร็วในเวลาอันสั้น ซึง่จากการศึกษาวิจัยในตางประเทศพบวา เมื่อผูบรโิภคไดรับสารผานทาง

ไปรษณียอิเล็กทรอนิกสแลว จะสงตอออกไปใหเพือ่นถึงรอยละ 80 ขณะที่รอยละ 50 จะสงออกไปหา

เพื่อนต้ังแต 2 คนข้ึนไป (Clow & Baack, 2010) ทั้งน้ี วิธีการน้ีอาจมีขอจํากัดคือนักสื่อสารการตลาด

จะไมสามารถควบคุมไดวาผูบริโภคจะสงขาวสารไปที่ใดบางและขาวสารที่สงไปอาจถูกใสขอความ

เพิ่มเติมหรือถูกบิดเบอืนได 

9) การใชตลาดแบบเช่ือมโยง (Affiliate Marketing) วิธีการน้ีจะใชเมื่อเว็บไซตแรก

ตองการจะมียอดขายมากข้ึน จึงใชโปรแกรมการตลาดแบบเช่ือมโยง โดยจัดทําโปรแกรมการเช่ือมโยง

ไปติดเขากับอกีเว็บไซตที่สองหากลูกคาไดเขามาเว็บไซตทีส่อง แลวคลิกลิงคไปทีเ่ว็บไซตแรก และทํา

การสัง่ซื้อสินคาหรือบริการจากเว็บไซตแรกผานเว็บไซตทีส่อง ทางเว็บไซตที่สองกจ็ะไดรบัคาคอมมิชช่ัน

จากยอดขายที่เกิดข้ึนไป อยางไรก็ตามการคิดคาคอมมิชช่ันอาจจะไมไดคิดจากฐานยอดขายเพียงอยาง

เดียว อาจคิดจากจํานวนของการคลิกผานโปรแกรมหรือจํานวนลูกคาที่เขามาลงทะเบียน หรอือาจใช

หลายวิธีรวมกันก็ได ตัวอยางเว็บไซตที่ใชการตลาดแบบเช่ือมโยงคือ www.amazon.com ซึ่งทาง 

amazon จะจายคาคอมมิชช่ันใหเว็บไซตที่พาลูกคามาซื้อสนิคาในเว็บของตนในอัตรารอยละ 10  

ของยอดขาย หรือ www.thaifly.com ผูใหบริการในการจดัโปรแกรมการเดินทางของไทยก็จะจาย

ใหกับเว็บไซตที่พาลูกคาเขามาซื้อบริการผานทางคลกิลงิคเช่ือมโยงในการเปน Affiliate ของ Thaifly 

โดยหากเปนแพ็คเกจทัวรตางประเทศ จะไดรบั 500 บาทตอแพ็คเกจทัวร ภายในประเทศ จะไดรบั  

300 บาทตอแพ็คเกจ หากเปนต๋ัวเครื่องบินจะไดรับ 300 บาทตอใบ และหากเปนบริการจองโรงแรม/ 

ที่พัก จะไดรบั 200 บาทตอ 1 การจอง เปนตน (ภิเษก ชัยนิรันดร, 2551 อางใน นธกฤต วันตะเมล, 

2555, หนา 330) 
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10) การใชบล็อก (Blog Marketing) ในการสือ่สารขาวสารตาง ๆ ผานเว็บบล็อก 

(Web Blog) ตาง ๆ  

11) การกระจายขาวสารโดยยอ (Really Simple Syndication [RSS] RSS คือ 

รูปแบบไฟลของภาษาเอ็กซเอ็มแอล (XML) ที่ใชสําหรับการแบงปนหัวเรือ่ง ขอมลูบนเว็บไซตออกไป

หรือสําหรับดึงขาวจากเว็บไซตตาง ๆ มาแสดงบนเว็บเพจ เทคโนโลยีของอารเอสทําใหผูบริโภค

สามารถรับขาวสารจากเว็บไซตที่ใหบริการขอมลูขาวสารในรูปแบบอารเอสเอส ซึ่งตามปกติแลง

เว็บไซตเหลาน้ีมีการเปลี่ยนแปลง และเพิม่เติมเน้ือหาบอยครั้ง หากผูบริโภคตองการใชเทคโนโลยีน้ี

บริโภคตองติดต้ังโปรแกรมรวมกลุมขาวสารไวดวย (News Aggregator หรือ RSS Aggregator) โดย

หลักการของโปรแกรมลกัษณะน้ีคลายกบัโปรแกรมรบัอเีมลน่ันเอง หลังจากน้ันกเ็พียงไปลงทะเบียน

รับขาวสารจากเว็บไซตตาง ๆ ที่ใหบริการอารเอสเอส ซึ่งบรกิารเหลาน้ีไมเสียคาใชจายใด ๆ แตขอมลู

ที่ไดจะเปนเพียงหัวขอขาว หรือรายละเอียดโดยยอเทาน้ัน สวนเน้ือหา หรือขอความหลักของขาวน้ัน 

ก็จะมลีิงคเช่ือมโยงไปใหอกีทีหน่ึง รูปแบบอารเอสเอสที่กระจายหัวขาว หรือเน้ือหาขาวโดยยอพรอม

กับลงิคเช่ือมโยงไปยังเน้ือหาน้ัน ๆ (http://www.thaiall.com/rss/) 

12) การใชกระดานสนทนา (Web Board) 

13) การใชเว็บไซตเครอืขายสังคมออนไลน (Online Social Networking Sites) 

ไดแก Facebook, Twitter, MySpace เปนตน 

14) การโฆษณายอยออนไลน (Online Classified Advertisements)  

15) การสรางชุมชนออนไลนเสมือนจริง (Online Virtual Communities) ซึ่งเปน

การสรางเว็บไซตข้ึนมาเพื่อใหกลุมคนที่สนใจในเรื่องใดเรื่องหน่ึงหรือประเด็นใดประเด็นหน่ึงไดเขามา

ทํากิจกรรมบนเว็บไซตรวมกัน และสรางความสัมพันธซึ่งกันและกัน 

16) การตลาดผานเว็บไซตยูทปู (YouTube Marketing) โดยการนําภาพยนตร

โฆษณา หรือมิวสิควีดีโอ หรือมิวสิควีดีโอ หรือไฟลภาพเคลือ่นไหวตาง ๆ ที่เกี่ยวของกบัตราสินคาเขา

ไปโพสตไวในเว็บไซต www.youtube.com เพื่อใหผูบริโภคไดเขามาเปดดู 

17) การสรางเว็บไซตของตราสินคาข้ึนมาโดยตรง (Websites)  

2.1.3.2 การตลาดผานทางโทรศัพทมือถือเคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ไดแก  

การสงขอความสั้น (Short Messaging Service: SMS) การสงภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหว พรอมเสียง 

(Multimedia Messaging Service: MMS) และการใชโปรแกรมประยุกตสําหรบัอุปกรณเคลื่อนทีห่รอื

อาจเรียกงาย ๆ วา “แอพพลิเคช่ันบนมอืถือ” (Application) เปนตน การตลาดผานทางโทรศัพทมือถือ

นับวามีบทบาทสําคัญอยางย่ิงตอการสื่อสารการตลาดสูผูบรโิภคในปจจบุัน เพราะในภาวะปจจบุัน

ผูบริโภคมักใชโทรศัพทมือถือในการติดตอสื่อสาร หรอืทําธุรกรรมตาง ๆ อยางแพรหลาย ดังจะเห็นได

จากขอมลูการสํารวจของสหภาพโทรคมนาคมระหวางประเทศ (International Telecommunication 
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Union: ITU) ที่พบวาในป พ.ศ. 2553 มีจํานวนประชากรทัว่โลกใชโทรศัพทมือถือเคลื่อนที่สงูถึง 5.3 

พันลานคน หรือประมาณรอยละ 78 ของประชากรทั่วโลก เน่ืองจากมีความสะดวกรวดเร็วไดทุกที่ทุก

เวลาและมีความหลากหลายในประโยชนการใชงาน (สริินทร ไชยศักดา และสุมาวดี ศาลาสุข, 2553 

อางใน นธกฤต วันตะเมล, 2555, หนา 332)  

2.1.3.3 การใชการตลาดผานโทรทัศนทีม่ีปฏิสมัพันธได (Interactive Television) 

ไดแก ทีวี อินเทอรเน็ต หรือการใชระบบสัมผัสผานจอโทรศัพทในการสั่งซื้อสินคาและบริการ เปนตน 

2.1.3 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด 

การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานเปนแนวคิดที่แพรหลาย เน่ืองจากเปนแนวคิดทีส่ามารถ

สรางผลกระทบทางการสื่อสาร (Impact) แกผูบริโภคไดเปนอยางมาก ทําใหการสื่อสารการตลาดมี

ประสิทธิภาพและมีประสทิธิผลสงูสุดตามเปาหมายที่ไดต้ังไว ซึ่งตองใชเครือ่งมือทางการสือ่สาร

การตลาดเปนสวนชวยในการสรางการรบัรูและความเขาใจ เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพตามเปาหมายที่ได

วางไว (ดาววดี เพชรบรม, 2557, หนา 22)  

เครื่องมือการสือ่สารตลาด ประกอบไปดวย ดังน้ี  

2.1.3.1 การโฆษณา (Advertising)  

การศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยไดศึกษาการโฆษณาผานสื่อดิจิทลั (Digital Advertising) ซึ่ง

หมายถึง กิจกรรมการติดตอสือ่สารใด ๆ ที่เกี่ยวของกับการนําเสนอ การสงเสรมิความคิดเห็นเกี่ยวกับ

สินคา บริการ หรอืความคิด เปนการติดตอสื่อสารโดยใชเครอืขายอินเทอรเน็ตทีเ่ปนตัวกลางนําขาวสาร

โฆษณาไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย เปนโฆษณาที่เกิดจากธุรกิจ โดยเปนโฆษณาออนไลน แสดงอยู 

บนเครื่องมือคนหาออนไลนและสังคมออนไลน หรือเว็บไซต ดวยการใชเทคโนโลยี หรือระบบ

อิเลก็ทรอนิกสตาง ๆ เพื่อจูงใจหรือสนับสนุนใหเกิดความตองการซื้อสินคาหรือบรกิาร การโฆษณา 

ไดมีผูใหความหมายไวดังน้ี 

1) ความหมายของการโฆษณา 

Zeff และ Aronson (1999) อธิบายการโฆษณาบนสื่ออินเทอรเน็ต เหมือนกับการ

โฆษณาที่เผยแพรขอมลูเพื่อที่จะสงผลตอผูซื้อและผูขาย แตกตางจากสื่ออื่น ๆ ตรงที่วา ผูบริโภคเปน

คนที่จะตองมีปฏิสัมพันธกับโฆษณา ผูบริโภคสามารถคลิกโฆษณาเพื่อหาขอมลูเพิ่มหรือเขาสูข้ันตอน

ตอไป หรือเกิดจากการซื้อสินคาในทุกข้ันตอนของเว็บไซตสามารถที่จะเกิดการตอบโตตอบไดกบั

โฆษณา หรือจากโลโก หรือช่ือสินคา หรือลายพื้นที่อยูในหนาเว็บไซต การโฆษณาบนสื่ออินเทอรเน็ต

เปดโอกาสใหนักโฆษณาสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย เพื่อสงขาวสารการโฆษณาที่ออกแบบเฉพาะแตละ

ลูกคาที่มีความสนใจและรสนิยมที่แตกตางกัน 
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G. E. Belch และ Belch (2009) อธิบายสื่ออินเทอรเน็ตเปนสื่อทีส่ามารถสงขอมูล

และตอบสนองเกี่ยวกบัสินคาหรือบรกิารในการเสนอขายได มีการปฏิสัมพันธระหวางบริษัทกับ

ผูบริโภค ผูบริโภคไมเพียงแตจะสามารถควบคุมขาวสารหรือขอมูลทีเ่ห็นได แตยังสามารถตอบกลบั

เกี่ยวกับขาวสารเหลาน้ัน 

Clow และ Baack (2010) อธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกบัรปูแบบของการโฆษณาบนสื่อ

อินเทอรเน็ตวามี 4 รูปแบบ ที่แตกตางโดยรูปแบบแรกเปนการแสดงหนาตางโฆษณา (Banner) ที่มี

กราฟกที่มีใสวีดีโอรูปแบบที่สองเปน Classified Ads โทรศัพทรปูแบบที่สามคือโปรแกรมสบืคนหา 

(Search Engines) ซึ่งหนาโฆษณาจะปรากฏการสบืคนหาและรปูแบบทีส่ี่เปนการใชสือ่วีดีโอ 

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2554, หนา 81) กลาววา การโฆษณา หมายถึง รูปแบบ

การจายเงินเพื่อการสงเสรมิการตลาดทีเ่ปนรูปแบบทีม่ิไดอาศัยบุคคลในการนําเสนอ โดยการระบุถึง

ผูสนับสนุนรายการโฆษณา หรือสื่อโฆษณาน้ัน ๆ  

วงหทัย ตันชีวะวงศ (2554, หนา 4) กลาววา การโฆษณา หมายถึง การสือ่สารที่มี

การกําหนดตระเตรียมไวลวงหนาเพื่อสือ่สารกับกลุมผูรับสารเปาหมาย เปนการสื่อสารที่จะตองเสีย

คาใชจายในการผลิต เปนการสือ่สารงานโฆษณา รวมถึงสารที่สื่อออกไปมลีักษณะของการโนมนาว 

จูงใจผูรบัสาร ใหผูรบัสารเกิดการยอมรบัในผลิตภัณฑและตราสินคา ผลิตภัณฑและบริการ และตอง

ระบผุูอุปถัมภและใชสื่อโฆษณาหลาย ๆ ประเภทรวมกันในการสือ่สาร 

ดังน้ัน สรปุไดวา การโฆษณา หมายถึง การเสนอขาวสารขอมูลรายละเอียดเกี่ยวกับ

สินคา โดยการสงผานสื่อในรูปแบบตาง ๆ เพือ่ใหผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครรบัทราบ จดจํา 

เช่ือถือ อีกทั้งยังเปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคาน้ัน จนเกิดการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางผานชองทางดิจทิัล 

2) หนาที่ของการโฆษณา 

การโฆษณามีหนาทีท่างการตลาด ดังน้ี (Bovee, 1995 อางใน ดารา ทีปะปาล  

และธนวัฒน ทีปะปาล, 2553, หนา 100-101) 

2.1) เพื่อบอกความแตกตางในผลิตภัณฑที่เสนอขายที่ตางจากผลิตภัณฑคู

แขงขัน (To Differentiate Products from Their Competitors) การโฆษณาจะทําหนาที่แจงบอก

ใหลูกคาไดทราบถึงความแตกตางจากผลิตภัณฑของคูแขงอยางไร ซึ่งโดยทั่วไปมักจะมุงเนนในดาน

คุณภาพและคุณคาอยางอื่นที่ผูซื้อจะไดรับ เปนตน ซึ่งแตกตางจากของคูแขงขัน 

2.2) เพื่อติดตอสือ่สารใหขอมลูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (To Communicate 

Product Information) เพื่อใหลูกคาไดทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ เชน ประโยชนของ

ผลิตภัณฑหรือบริการทีลู่กคาคาดหวัง วิธีใช รวมทั้งความสะดวกสบาย ที่ผลิตภัณฑจะเอื้ออํานวยให

เมื่อซือ้ผลิตภัณฑน้ันไปใช เปนตน 
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2.3) เพื่อกระตุนเรงเราใหซื้อผลิตภัณฑ (To Urge Product Use)  

การโฆษณาจะทําหนาที่กระตุน เรงเรา และเชิญชวนใหลกูคาทดลองซื้อ อาจใชเครื่องมือสงเสรมิการ

ขายเขาชวยดวย เชน บัตรคูปองการใหของแถม ของแจก เปนตน และเมื่อลกูคาซื้อผลิตภัณฑไปใช

ครั้งหน่ึงแลว การโฆษณาจะทําหนาที่เตือนความทรงจํา และเชิญชวนใหเกิดการซือ้ซ้ําอีก 

2.4) เพื่อชวยใหการจัดจําหนายผลิตภัณฑหรือบริการเพิม่ข้ึน (To Expand 

Product Distribution) การโฆษณาจะทําหนาทีส่ําคัญอยางย่ิงตอการสรางอปุสงคใหเกิดข้ึนกับ

ผูบริโภคกระตุนลูกคาใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑหรือบริการมากข้ึน 

2.5) เพื่อเพิม่ความชอบและความภักดีในตราสินคามากข้ึน (To Increase 

Brand Preference and Loyalty) การโฆษณาจะทําหนาที่แจงบอกจุดเดนหรือจุดตางของผลิตภัณฑ

เหนือคูแขง เปนการใหเหตุผลแกลูกคา เพื่อใหลูกคาเพิ่มความชอบ และความจงรักภักดีในตราสินคา

ตลอดไป 

2.6) เพื่อชวยลดตนทุนอันเปนสวนรวมดานการขายใหนอยลง (To Reduce 

Overall Sales Costs) การโฆษณาทําหนาที่ชวยลดตนทุนดานการขายไดอยางมาก การโฆษณาผาน

สื่อมวลชนไมวาทางวิทยุ โทรทัศน นิตยสาร หรือหนังสอืพิมพ แมวาจะเสียคาโฆษณาสงู แตการเขาถึง

ผูรบัมีมากตนทุนรายหัวจึงตํ่า ซึง่หากใชพนักงานขายตามบาน จากบานหน่ึงไปยังบานหน่ึงจะใชเงินทุน

เพื่อการขายมากมายมหาศาล มากกวาการใชโฆษณาอยางมาก 

 3) วัตถุประสงคของการโฆษณา 

 การโฆษณาสินคาแตละชนิด และสถานการณทางการตลาดยอมแตกตางกันไป 

อยางไรก็ตามวัตถุประสงคหลักในการใช มีดังตอไปน้ี 

3.1) เพื่อแนะนําสินคาหรือบรกิารใหมใหผูบริโภคไดรูจกัเชน สินคาใหมที่ไม

เคยมีในตลาดมากอน หรอือาจไมใชสินคาใหมแตเปนผูบรโิภคกลุมใหม 

3.2) เพื่อตองการใหเกิดพฤติกรรมในทันที หนาที่ของโฆษณาเพื่อกอใหเกิด

ความสนใจใหผูบริโภคหยุดดู หรือผูบรโิภคซื้อสินคาในทันท ี

3.3) เพื่อกระตุนใหผูบริโภคตองการทราบขอมลูเกี่ยวกับสินคาใหมากข้ึน 

โดยตองการกระตุนใหผูบรโิภคคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหมากข้ึน 

3.4) เพื่อกระตุนใหเกิดการบริโภคสินคาย่ีหอน้ัน ๆ บอยข้ึน โดยมี

วัตถุประสงคยํ้าเตือนใหใชสินคาย่ีหอเดิม หรอืใชสินคาบอยกวาเดิม 

3.5) เพื่อเปลี่ยนทัศนะคติเกี่ยวกบัสนิคา เพื่อตองการการเปลี่ยนแปลงหรือ

สรางความเช่ือและทัศนคติเกี่ยวกับสินคาใหกบัผูบรโิภค เน่ืองจากผูบริโภคแตละคนมทีัศนคติตอ

สินคาแตละย่ีหอแตกตางกันออกไป และในการสรางหรือเปลี่ยนทัศนคติของสินคาใหกับผูบริโภคน้ัน

เปนสิ่งที่ตองใชเวลานานมาก 
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3.6) เพื่อสรางความเช่ือ และภาพพจนของสินคาปจจบุัน โดยตองการเนน

ถึงทัศนคติและความเช่ือทีผู่บริโภคมีอยูแลวในสินคา 

2.1.3.2 การประชาสมัพันธ (Public Relation)  

ความหมายของการประชาสัมพันธ 

Mcdaniel, Lamb และ Hair (2008, p. 487) ไดใหความหมายวา “การประชาสัมพันธ 

หมายถึง องคประกอบของการสงเสริมการตลาด ซึ่งทําการประเมินทัศนคติของสาธารณชน ระบปุระเด็น

ที่อยูในความสนใจของสาธารณชน และปฏิบัติตามแผน เพื่อใหไดมาซึ่งการยอมรับ และความเขาใจของ

สาธารณชน”  

อภิชัจ พุกสวัสด์ิ (2556, หนา 6) อธิบายวา “การประชาสัมพันธ หมายถึง การสราง

ความสัมพันธและความเขาใจอันดีระหวางองคกรกับกลุมเปาหมายเพือ่หวังผลในความรวมมือและการ

การสนับสนุนจากประชาชนกลุมเปาหมายและสาธารณชน รวมทั้งมีสวนชวยเพิ่มภาพลักษณที่ดีใหแก

องคกร ทําใหประชาชนกลุมเปาหมายและสาธารณชนเกิดความนิยม เลื่อมใส ศรัทธาตอองคกร” 

สัจจา ไกรศรรัตน (2553, หนา 136) อธิบายวา “การประชาสัมพันธ หมายถึง  

การดําเนินงานอยางมีแบบแผนรอบคอบ ตอเน่ือง หวังผลระยะยาวที่จะมีอทิธิพลทางความคิด และ

ทัศนคติตอกลุมเปาหมายเพื่อสรางภาพลักษณที่ดี อีกทัง้สรางความสัมพันธอันดีระหวางสาธารณชน

กับองคกรเพื่อกอใหเกิดการยอมรบัและการสนับสนุนรวมมอื โดยต้ังอยูบนพื้นฐานของประชามติ” 

คมสัน ตันสกลุ (2552) กลาววา การประชาสัมพันธ (Public Relations) คือ  

การสงเสรมิการตลาดทีเ่นนการสรางภาพลกัษณและความเขาใจอันดีระหวางธุรกจิและสาธารณชน 

โดยการประชาสมัพันธผานทางสือ่ออนไลน ซึง่มรีูปแบบตาง ๆ ไดแก 

1) ขาวประชาสัมพันธ (Press Release) ซึ่งเปนวิธีแจงขาวสารและความเคลื่อนไหว

ตาง ๆ บนเว็บไซต โดยขาวที่นํามาลงน้ันอาจจะมาจากเว็บไซตหนังสือพมิพฉบบัอื่น ๆ หรือการ

นําเสนอภาพกจิกรรมภายในองคกร 

2) การจัดกจิกรรมพิเศษ (Event) คือ การประชาสัมพันธในรูปแบบรปูภาพหรือ

วีดิโอแบบ 360 องศา ที่ใหผูใชเว็บไซตสามารถชมบรรยากาศของกิจกรรมทีจ่ัดข้ึนเสมือนอยูใน

เหตุการณจริงทีสุ่ด โรงแรม มหาวิทยาลัย และสปานิยมใชกนั 

3) การเปนผูสนับสนุนกจิกรรม (Sponsorship) คือ รูปแบบการสือ่สารที่บริษัทหรือ

องคกรตาง ๆ เขาไปมีสวนรวมบนเว็บไซต เพื่อแลกเปลี่ยนกบัการไดมีช่ือในกจิกรรมน้ัน ๆ ทัง้น้ียังเปน

การเพิม่ความตระหนักรูใหแกกลุมเปาหมายและเปนการเสรมิสรางภาพลกัษณ 

4) การใหสัมภาษณของผูบรหิาร (Executive Interview) คือ การประชาสัมพันธใน

รูปแบบวีดิโอใหผูชมเว็บไซตไดชมการสนทนากันอยางมเีปาหมายระหวางผูสมัภาษณและผูให

สัมภาษณ ซึ่งเปนการแสดงทัศนะของผูบรหิารและวิสัยขององคกร 
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5) การจัดแถลงขาว (Press Conference) คือ การช้ีแจงขอมูลขาวสารและ 

การดําเนินการแผนงานขององคกรใหสาธารณชนรบัทราบโดยผานเว็บไซต ซึง่เปนชองทางการ

ประชาสมัพันธที่ขยายวงกวางไปอยางรวดเร็ว 

ดังน้ัน สรปุไดวา การประชาสัมพันธ หมายถึง การสือ่สารทีเ่สริมสรางภาพลกัษณ 

คานิยม ทัศนคติที่ดีระหวางองคกรหรอืหนวยงานตาง ๆ กับกลุมผูบริโภค เพื่อทําใหองคกรดําเนินงาน

ไดอยางราบรื่นและประสบผลสําเรจ็ตามนโยบายหรือเปาหมายที่ไดต้ังไว 

การใหขาวและการประชาสมัพันธสื่อดิจิทลั (Digital Publicity and Public 

Relation) คือ การสรางความสัมพันธกบักลุมสาธารณะตาง ๆ เพื่อใหไดมาซึง่ขาวสารการประชาสมัพันธ

เชิงบวกจากกลุมสาธารณะ สรางทัศนคติหรือภาพลกัษณที่ดีตอกิจการในระยะยาว ผานการสื่อสารผาน

สื่อดิจทิัลบนโลกอินเทอรเน็ต เครือ่งมอืออนไลน และสงัคมออนไลน หรอืเว็บไซด ดวยการใชเทคโนโลยี 

หรือระบบอเิลก็ทรอนิกสตาง ๆ 

ภิเษก ชัยนิรันดร (2552, หนา 141-162) กลาววา “เว็บไซต (Website) ถือเปน

หนาที่ด้ังเดิมต้ังแตเริ่มมีเว็บไซตในการใชเว็บไซตเพื่อการประชาสัมพันธหนวยงานธุรกิจ คือทําหนาท่ี

คลายกับแผนพับโฆษณา (Brochure) ที่แสดงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและตัวบริษัท ทัง้น้ีเว็บไซตน้ัน

อาจจะมีหนาที่เพียงการประชาสัมพันธเพียงอยางเดียว หรอืมีสวนของการซื้อขายสินคา และบริการ

รวมอยูดวย ทั้งน้ีในเว็บไซตอาจจะกําหนดใหมสีวนของการใหขาวบริษัทรวมถึงการสงขาวดังกลาว 

ทางอีเมลไปยังสื่อสารมวลชนตาง ๆ ยกตัวอยางกรณีของคายมวยคงสิทธา ซึ่งไดจัดทําเว็บไซต

www.kstmuaythai.com ข้ึน ซึ่งภายในเว็บไซตจะมีการบอกรายละเอียดของคอรสเรียน หรือออก 

กําลังกายที่นาสนใจตาง ๆ” 

2.1.3.3 การสงเสริมการขาย (Sale Promotion)  

ความหมายของการสงเสรมิการขาย 

G. E. Belch และ Belch (2012) กลาววา การสงเสรมิการขายเปนรปูแบบการ

สื่อสารเพื่อโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดการตอบสนองในการตัดสินใจซือ้ สนับสนุน หรือสงเสรมิการขาย

สินคาและบริการในระยะเวลาอันสั้น  

Kurtz (2008, p. 584) ไดใหความหมายวา “การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรม 

ตาง ๆ ทางการตลาดที่อยูนอกเหนือออกจากการใชพนักงานขาย การโฆษณา และการเผยแพรที่ถูก

ออกแบบเพื่อเพิ่มพฤติกรรมการซื้อของผูบรโิภคและประสิทธิภาพของตัวแทน” 

คมสัน ตันสกลุ (2552) ไดใหความหมายวา การสงเสรมิการขาย คือ การสงเสรมิ

การตลาดที่มุงเนนยอดระยะสั้นและมกัมรีะยะเวลา เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้ออยางเร็วทีสุ่ด เครื่องมือ

ในการสงเสรมิการขายบนเว็บไซต มีดังน้ี 
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1) ของแถม (Premium) คือ รางวัลหรือสินคาที่ทางองคกรหรือบริษัทแจกใหแก

ผูบริโภค เพื่อกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ โดยสวนใหญของแถมจะแจกใหเปลาและมีราคาไมแพง 

2) ของรางวัลพิเศษ (Special Reward) การใหของรางวัลบนเว็บไซต คือ การให

สินคาฟรีกบัลกูคาเพื่อจูงใจใหลูกคาเกิดความสนใจหรือตัดสนิใจซื้อ การใหรางวัลถือเปนคาใชจายที่

ลงทุนเพื่อหวังผลตอบแทน เชน ยอดขายหรือการรับรูแทนการใชสื่อโฆษณาหรอืเพีอ่การสมนาคุณ

ลูกคาดวยความจริงใจ 

3) การรวมสนุกชิงรางวัล (Sweepstake) คือ การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค

และคนกลาง สิ่งที่จงูใจกลุมเปาหมาย คือ ความนาสนใจของรางวัลและการจัดการแขงขันเปนการทํา

ใหผูบริโภคทํากจิกรรม เชน เลนเกมส ซึ่งผูบริโภคอาจใชทักษะพิเศษ เชน การประกวด ทําคลิปวีดิโอ

หรือถายภาพ 

วิทวัส รุงเรืองผล (2556) ไดใหความหมายวา การสงเสรมิการขาย หมายถึง 

กิจกรรมทางการตลาดที่กระตุนใหกลุมเปาหมายเปลี่ยนพฤติกรรม ทําการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ

บริการดวยรอบเวลาที่เร็วข้ึน ดวยปริมาณที่มากข้ึน โดยมีการกําหนดชวงระยะเวลาสิน้สุดของรายการ

ไวอยางแนนอน  

สัจจา ไกรศรรัตน (2553, หนา 194) กลาววา “การสงเสริมการขาย หมายถึง 

เครื่องมือการตลาดที่ใชในการกระตุนการขายในระยะสัน้กับผูบริโภค คนกลางทางการตลาด หรอื

พนักงานขาย โดยการเสนอคุณคาพิเศษหรือผลประโยชนอยางใดอยางหน่ึง” 

องอาจ ปทะวานิช (2550, หนา 13) กลาววา “การสงเสริมการขาย หมายถึง 

กิจกรรมการตลาดซึ่งจัดหาคุณคาพิเศษ หรือจงูใจพเิศษ เพื่อใหซื้อผลิตภัณฑและสามารถกระตุนการ

ขายทันทีทันใดจากผูบริโภคหรือผูขาย” 

ดังน้ัน สรปุไดวา การสงเสริมการขายเปนการสงเสริมการตลาดอยางหน่ึง ซึง่มีการ

จัดกิจกรรมที่ใชเครื่องมือตาง ๆ เพือ่ดึงดูดความสนใจ สรางแรงจงูใจใหผูใชบริการตัดสินใจที่จะซื้อ

สินคาและบริการในเวลาอันรวดเร็ว 

วัตถุประสงคการของการสงเสริมการขาย (Sale Promotion Objectives) มีดังน้ี 

(G. E. Belch & Belch, 2012) 

(1) เพื่อใหผูบริโภคเกิดการทดลองซื้อหรือซื้อซ้ํา 

(2) เพื่อใหผูบริโภคเพิม่ปริมาณการบรโิภคตราสินคามากข้ึน 

(3) เพื่อรกัษาสวนครองตลาดของลูกคาในปจจุบัน 

(4) เพื่อเจาะตลาดลูกคาใหมใหมากข้ึน 

(5) เปนการสนับสนุนการโฆษณาและเปนความพยายามทางการตลาดใหเกิดผล

สําเร็จตามที่มุงหมาย 
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2.1.3.4 การขายโดยใชพนักงานขายหรือการใชสื่อบุคคล (Personal Selling)  

ความหมายของการขายโดยใชพนักงานขายหรือการใชสื่อบคุคล 

สืบชาติ อันทะไชย (2556, หนา 400) กลาววา “การขายโดยใชพนักงานขายเปน

การสือ่สารระหวางผูขายกับผูซื้อแบบ 2 ทาง โดยมีวัตถุประสงคเพือ่สรางสรรคความชอบสินคา  

ความเช่ือมั่นในสินคาและซื้อสินคา” 

ธาตรี ใตฟาพูล (2553, หนา 165) กลาววา “การขายโดยพนักงานขายเปนการ

สื่อสารการตลาดทีท่ําหนาที่ขายแบบตรงตางจากเครื่องมือสือ่สารการตลาดประเภทอื่น เสนอขาย

สินคาหรอืบริการเพื่อโนมนาวใหกลุมเปาหมายเกิดความสนใจ เกิดความตองการ และตัดสินใจซือ้ใน

ที่สุด” 

สมวงศ พงศสถาพร (2550) กลาววา การใชสื่อบุคคล (Personal Selling) คือ  

การสงเสรมิการตลาดที่ใชการสื่อสารสองทางระหวางตัวแทนขายของธุรกิจและลกูคา ซึ่งมีความสําคัญ

ในธุรกิจออนไลน ในกรณีทีลู่กคาตองการสอบถามรายละเอยีดตาง ๆ ที่ไมไดระบุไวในเว็บไซตหรือ

ปญหาการสั่งซื้อหรือสินคาชํารุดและมหีนาที่ตอบอเีมลลูกคา ตอบกระดานขาวตาง ๆ ปดการขาย 

โดยยืนยันคําสั่งซือ้และตอบสนองคําสัง่ซื้อ ซึง่มเีครื่องมือตาง ๆ ไดแก 

1) การตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) คือ การใชโทรศัพทในการสื่อสารหรือ

เปนเครื่องมือทางการตลาดที่ทําใหกลุมเปาหมายเกิดการตอบสนอง มี 2 รูปแบบ ดวยกันคือ  

1.1) การโทรออก (Outbound Telemarketing) เปนการโทรศัพทออกไป

หาลูกคา เพือ่สอบถามปญหาที่อาจจะเกิดข้ึนหลังจากการขายหรือแจงขอมลูเกี่ยวกับสินคาที่จะ

วางตลาด โดยโทรแจงลูกคากลุมเดิมเปนกลุมแรกหรือเสนอขายสินคาโดยตรง 

1.2) การโทรเขา (Inbound Telemarketing) คือ การที่ลูกคาโทรศัพทเขา

มาสอบถามขอมลูเพิม่เติม สอบถามขอสงสัย รองเรียนเกี่ยวกับบริการหรือคุณภาพของสินคาทีม่ี

ปญหา ดังน้ัน การชวยแกปญหาใหลูกคาสามารถลดคาใชจายและเวลาของพนักงานขาย รวมทั้งทําให

สามารถบรหิารเวลาการทํางานใหเกิดประโยชนไดเปนอยางมาก 

2) การนําผูทีม่ีช่ือเสียงมาสนับสนุน (Celebrity Marketing) คือ การนําบุคคลที่มี

ช่ือเสียงมาเปนผูรับรองการใชหรือเปนผูนําเสนอผลิตภัณฑและบริการสูกลุมผูบริโภคเปาหมายสราง

ความสนใจและสรางภาพลกัษณใหแกตราสินคา ซึ่งการนําผูที่มีช่ือเสียงมาสนับสนุนน้ันสามารถ

กระตุนความสนใจไดสูง สรางความนาเช่ือถือ สรางความเขมแข็งใหตราสินคาและทําใหตราสินคาเปน

ที่รูจกัของกลุมผูบริโภคเปาหมายและเกิดการจําไดอยางรวดเร็ว (ศรีกญัญา มงคลศิร,ิ 2547 อางใน 

ฝนทิพย แตมศร,ี 2557) 
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3) การใชบุคคลใกลชิด (Close Person) คือ การนําบุคคลทีอ่าศัยอยูในครอบครัว

หรือเพื่อนมาเปนผูรับรอง เพือ่สรางภาพลักษณสินคาใหไดรบัการยอมรบั การเห็นดวย การใหขอมูล

ปอนกลับ การสนับสนุนขอมลูขาวสาร เชน การใหคําแนะนํา ใหขอมูลที่ถูกตอง เพื่อสรางความ

นาเช่ือถือ 

 ดังน้ัน สรปุไดวา การขายโดยใชพนักงานขายเปนการขายที่ใชบุคคลในการติดตอ

เจรจาการคากับลูกคาโดยตรง เปนการขายแบบเผชิญหนาทีส่ามารถซักถามโตตอบขอสงสัยเมื่อ

นําเสนอ และขายสินคาหรือบริการ ซึ่งตองการการตัดสินใจในทันท ี

2.1.3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 

Marketing)  

ความหมายของการการตลาดทางตรง 

 Kotler และ Armstrong (2012) ใหความหมายวา การตลาดทางตรง หมายถึง 

การตลาดโดยใชสือ่โฆษณาตาง ๆ กับผูบรโิภคโดยตรง เพือ่ใหเกิดการตอบสนองอยางใดอยางหน่ึง 

 G. E. Belch และ Belch (2012) ไดอธิบายวา ในทศวรรษที่ผานมามกีาร

เปลี่ยนแปลงทางการตลาดเปนผลมาจากความกาวหนาของเทคโนโลยี โดยเฉพาะอินเทอรเน็ต ทําให

เกิดการสื่อสารระหวางกัน (Interactive) การสื่อสารทําใหเกิดการตอบโตและรับขอมูล ซึง่ผูบรโิภค 

มีปฏิสัมพันธและสามารถมสีวนรวมในการสื่อสาร ทําใหเกิดการติดตอสือ่สารไดอยางทันทีทันใด 

(Real Time) ตางจากการสื่อสารรูปแบบเดิมที่การสื่อสารมเีพียงชองทางเดียว การสื่อสารแบบใหมจะ

ชวยใหเกิดการแลกเปลี่ยนขอมูล และผูบรโิภคสามารถซักถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ซึ่งจะทําใหผูบริโภค

ไดรับการแกปญหาอยางทันทวงที ทําใหเกิดการบริโภคสินคาที่เพิ่มมาก 

 Lee และ Gillen (2011) ไดกลาววา การทําการตลาดผานเครือขายทางสังคม

ออนไลนสามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว เพราะผูบริโภคเหลาน้ีมกีารเปดรับใชงานเว็บไซต

เหลาน้ีแทบทุกวัน ซึ่งเครือขายสงัคมออนไลนที่มีอทิธิพลตอการทําการตลาด คือ Facebook 

 วิทวัส รุงเรืองผล (2556, หนา 230) กลาววา “การตลาดทางตรง หมายถึง  

การสือ่สารทีส่ื่อตรงไปยังกลุมเปาหมายเฉพาะเปนรายบุคคล ซึ่งเปนการสื่อสารสองทาง โดยมีชองทาง

ที่กลุมเปาหมายสามารถติดตอสื่อสารได” 

 สิทธ์ิ ธีรสรณ (2551, หนา 28) อธิบายวา “การตลาดทางตรง หมายถึง การสื่อสาร

ทางการตลาดโดยตรงระหวางบริษัทกับลูกคากลุมเปาหมาย มีวัตถุประสงคเพื่อกระตุนใหลูกคา

ตอบสนองดวยวิธีตาง ๆ เชน ทางโทรศัพท ทางไปรษณีย ทางอิเล็กทรอนิกส และการเขาพบ เปนตน 

สื่อตาง ๆ เหลาน้ีจะเปนตัวทําใหผูบริโภคกอปฏิกริิยาในการซื้อสินคา หรือปฏิบัติตามในสิ่งที่ผูขาย

สินคามุงหมายใหตอบสนอง” 
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 ดังน้ัน สรปุไดวา การตลาดทางตรง หมายถึง ระบบการตลาดที่มีปฏิสมัพันธกับ

กลุมเปาหมายโดยตรง เพื่อใหมีการตอบสนองดวยวิธีตาง ๆ ที่จะนํามาซึ่งการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ

ผลิตภัณฑในทันท ี

 ลักษณะของการตลาดทางตรง  

 การตลาดทางตรงมลีักษณะทีส่ําคัญหลายประการ ดังน้ี (นธกฤต วันตะเมล, 2555, 

หนา 234-235)  

1) เปนระบบทีส่ามารถโตตอบกันได (Interactive System) การตลาดทางตรงจะ

ชวยใหเกิดระบบการสือ่สารสองทาง (Two-way Communication) ที่มีประสิทธิภาพ 

2) สามารถทําใหลกูคาสามารถตอบสนองตอขาวสารไดทันที (Immediate 

Responses) 

3) เปนการสือ่สารทีส่ามารถเกิดข้ึนไมจํากัดสถานที่ (Any Location) 

4) สามารถวัดผลไดอยางชัดเจน (Measurable) 

5) เปนการติดตอสือ่สารกับลูกคาประจําหรือลูกคาผูมุงหวังโดยตรง (Direct) 

6) เปนการติดตอสือ่สารมีความเปนสวนตัว (Personalization) 

7) เปนเครื่องมือการสื่อสารที่คูแขงไมสามารถสังเกตเห็นไดงาย (Invisibility) 

8) มีการใชฐานขอมลูของลูกคามาเปนพื้นฐานในการดําเนินการสื่อสาร 

(Consumer Database) 

9) สามารถเลือกกลุมเปาหมายไดชัดเจน (Precise Targeting) 

10) เปนเครื่องมือการสื่อสารที่มุงสรางความสมัพันธระยะยาวกบักลุมลกูคา

เปาหมายไดเปนอยางดี (Long-term Relationship) 

11) ตอบสนองเฉพาะเจาะจงการตลาดแตละสวนได (Specific Market Segment)  

12) เปนการสือ่สารทีส่รางความใกลชิดระหวางบริษัทผูผลิตและผูบริโภคไดเปน

อยางดี (Closeness) 

 2.1.3.6 การตลาดดวยจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-Mail Marketing)  

 ความหมายของการการตลาดดวยจดหมายอิเล็กทรอนิกส 

 ภาวุธ พงษวิทยภานุ (2550) ไดใหความหมายของการตลาดทางอีเมล (E-Mail 

Marketing) วา การตลาดผาทาง E-mail หรือที่เรียกวา E-mail Marketing เปนกลยุทธการตลาด

รูปแบบหน่ึงที่นํา E-mail Marketing มาใชประโยชนเพื่อการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ซึ่ง E-mail 

Marketing ถือเปนรปูแบบการตลาดทางตรงแบบหน่ึงซึง่เปนการสือ่สารแบบ 2 ทาง (Interactivity) 

ระหวางผูสงสารกบัผูรับสารที่สามารถวัดคาผลตอบสนองไดโดยใช Electronic Mail เปนเครื่องมือ
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สื่อสารถึงผูรบัสารปลายทาง เพื่อประโยชนทางการคาและการตลาด โดยอาจเปนการสื่อสารจาก

เจาของสินคาหรือบริการสงไปยังลูกคา หรือกลุมเปาหมาย โดยปกติจะหมายความถึง  

1) การสงโดยมีวัตถุประสงคเพือ่สรางความสมัพันธอันดีกับลูกคา (Build 

Relationship with Clients) เพื่อสรางความเขมแข็งใหเปน Strengthen Brand กอใหเกิดความ

จงรกัภักดีในตราสินคา (Brand Royalty) และเกิดการซื้อซ้ํา (Repeat Business) ตามมา 

2) การสงเสรมิในการรับรู (Improve Awareness) จากการประชาสัมพันธผาน E-

mail โดยจัดเตรียมขอมลูที่มีคุณคา (Provide Valuable Information) ไปยังลูกคา เพื่อเปนการ

คนหาลูกคาใหมหรือเพื่อจงูใจลูกคาเกาใหตัดสินใจซื้อสินคาทันท ี

ประโยชนจากการนํา E-mail Marketing มาใช 

ภาวุธ พงษวิทยภานุ (2550) ไดกําหนดประโยชนจากการนํา E-mail Marketing  

มาใชดังน้ี 

การนํา E-mail Marketing มาใชเพื่อประโยชนทางธุรกิจน้ัน มีประโยชนอยาง

มากมาย ตอไปน้ีจะเปนประโยชนที่ไดรบัจากการนําเอา E-mail Marketing มาใช ซึ่งไดแก 

1) กอใหเกิดการประหยัด (Savings) ซึ่งกอใหเกิดการประหยัดในดานตนทุนคา

จัดทํา และคาสงที่ไมแพง และประหยัดเวลาในการออกแบบ การจัดเกบ็ออกมาเปนฐานขอมูล 

ประหยัดเวลาในการออกแบบ และรวมถึงเวลาในการจัดสง ที่สามารถสงถึงไดอยางรวดเร็วและ

แมนยํา (Quick Response Cycle) เน่ืองจากการสง E-mail มีกระบวนการข้ันตอนที่สั้นกวา  

และสามารถนํามาวิเคราะหผลไดทันท ี

2) เปนสื่อกลางที่ชวยสงผลตอการตัดสินใจซื้อ (Popular Medium) เปนสือ่ที่ไดรบั

ผลตอบรบัที่ดีกวาสื่ออื่น ๆ สามารถชวยสรางรายไดใหแกธุรกิจ (Generates Revenues) 

3) เปนสื่อกลางทีม่ีประสทิธิผล (Effective Medium) สามารถทําการวัดผลหรือเช็ค

สถิติตาง ๆ ได (Results are Measurable) เชน จํานวนเปดอานในแตละครั้ง, รายช่ือ E-mail ที่ตี

กลับในแตละครัง้ (Bounce), จํานวนผูคลิก Link ใน E-mail ในแตละครัง้, รายช่ือ E-mail ที่ผูสมัคร

บอกรบั-ยกเลิกขาวสาร (Subscribe-Unsubscribe) 

4) สรางความสัมพันธอันดีกบัลูกคา (Builds Customer Relations) ไมวาจะเปน

การสงสารหรือขอมลูอันเปนประโยชนตอลูกคาไมวาจะเปน การเปดตัวสินคาใหม, การจัดกิจกรรม

หรือโปรโมช่ันตาง ๆ รวมถึงสามารถทําการสรางแบบสอบถามผานออนไลน เพื่อวัดระดับความ 

พึงพอใจภายหลงัไดซื้อสินคาไป บริการหลังการขายเปนอยางไร เพื่อทีส่ามารถนํากลบัไปปรบัปรุง 

การบริการใหดีย่ิงข้ึน 
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 รูปแบบของการจัดทํา E-mail Marketing 

 ภาวุธ พงษวิทยภานุ (2550) ไดแบงรูปแบบของการจัดทํา E-mail Marketing ดังน้ี 

 1) การจัดทํา E-mail ประเภททีผู่รบัไมไดรองขอ (Spam Mail) Spam Mail หรือ

อีกช่ือหน่ึง คือ Unsolicited Commercial Email (UCE) ซึ่งหมายถึงการสงจดหมายอเิลคทรอนิกสที่

ผูรบัไมไดรองขอ โดยมีจุดมุงหมายในการโฆษณาสินคา โดยที่ลูกคาไมทราบวาผูสงมาจากที่ไหน น่ัน

คือเปน E-mail ที่ไมพึงประสงค (Junk Mail) ที่ถูกสงเขามาในกลองจดหมายใน E-mail ของแตละคน

เปนจํานวนมาก เปาหมายสวนใหญคือ การเชิญชวนตาง ๆ เปนตน 

   3.2) การจัดทํา E-mail ประเภทขออนุญาตผูรบั (Permission E-mail) E-mail 

ประเภทของอนุญาตผูรับ (Permission E-mail) คือ การสงขอความผาน E-mail ไปยังผูที่ตองการ 

เปนการสง E-mail ที่ผูรับสารเต็มใจสมัครสมาชิก และยินดีที่จะรับขาวสาร ซึ่งสงผลทําใหลกูคาจะไม

รูสึกถูกคุกคามหรือถูกรุนรานความเปนสวนตัว และมทีัศนคติที่ดีตอการรับสารน้ัน ๆ ไมวาสารน้ันจะ

เปนการโฆษณาขายสินคาบรกิารก็ตาม การตลาดโดยใชวิธี Permission E-mail เปนเครือ่งมอืทาง

การตลาดที่มีประสิทธิภาพเปนอยางมาก โดยการสง E-mail ไปยังผูรบัเปนจํานวนมากอาจทําลาย

ภาพพจนความนาเช่ือถือ และทําใหลูกคารูสกึไมพอใจ การใชวิธีการตลาดดวยวิธี Permission  

E-mail เปนการนํามาใช เพื่อกําจัดกลวิธีการตลาดทาง E-mail ดวยวิธีการสง Spam Mail ซึ่งไดทํา

ใหภาพรวมของการทําการตลาดผาน E-mail เกิดความเสียหาย 

2.1.3.7  การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing)  

ความหมายของการการตลาดแบบไวรัล 

Kotler และ Keller (2009) กลาววา การตลาดโดยการบอกตอ (Word-of-Mouth 

Marketing หรือ Referral Marketing) เกิดข้ึนไดหลายรูปแบบ ทั้งการบอกตอผานระบบออนไลน 

(Word-of-Mouth Marketing) และไมผานระบบออนไลน หรือที่เรียกวาการบอกตอแบบปากตอปาก 

สิทธ์ิ ธีรสรณ (2551, หนา 218) กลาววา การตลาดแบบไวรลั (Viral Marketing) 

เปนการตลาดทีอ่าศัยคนที่ผูบริโภครูจักหรือเครือขายสังคมในการเผยแพรขาวสารทางการตลาด เชน 

เพื่อใหรูจกัตราผลิตภัณฑ หรือทําใหซื้อสินคา เปนตน สาเหตุที่มีช่ือเรยีกเชนน้ีเปนเพราะการสงสารมี

ลักษณะเริ่มจากคนหน่ึงไปอีกคนหน่ึงเรื่อยไปเหมือนกบัการแพรกระจายของไวรัส บางครั้งเรียก

การตลาดแบบน้ีวา การตลาดแบบบอกตอ (Word-of-Mouth Marketing) เพราะเปนการตลาดที่

อาศัยการพูดปากตอปากหรอืบอกตอ ๆ กัน โดยผานชองทางตาง ๆ 

ภาวุธ พงษวิทยภานุ (2550) ไดใหความหมายของไวรสัทางการตลาดดังน้ี ไวรัส

ทางการตลาดเปนเทคนิคการตลาดที่อาศัยการเช่ือมโยงระหวางกันในสังคมที่มีอยูกอนแลวเปนตัว

ผลักดันใหเกิดการผลิตในการรับรูตราสินคา โดยเปนการสรางกลไกตลาดโดยใชแรงผลกัดันทางดาน

ความคิด แทนที่จะเอาเงินจํานวนมหาศาลไปใชจายคาโฆษณาลงบนสื่อโฆษณาตาง ๆ ไมวาจะเปนคา
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โฆษณาหนังสือพิมพ คาโฆษณาในสื่อโทรทัศนหรือปายโฆษณาตาง ๆ ซึ่งบางทีผลตอบรับที่ไดกลบัมา

อาจไมไดอะไรคืนมาเลย หรือเกิดความสญูเปลา แตเปนการทําการตลาดโดยใหเหลามวลชนทํางาน

แทนเราทัง้หมด จะเปนสิ่งที่ชวยสรางผลกระทบอยางชัดเจนดวยคาใชจายเพียงเล็กนอย 

ดังน้ัน สรปุไดวา การนําเอา Viral Marketing มาใชบนโลกออนไลนน้ัน เปนสิ่งที่

ชวยใหสามารถสื่อสารกบักลุมเปาหมายไดโดยการใชเครือ่งมือตาง ๆ ผานชองทางอินเทอรเน็ตได

อยางรวดเร็วกวาสื่อประเภทอื่น ๆ  

ศศิภา ปรางคสุวรรณ (2557) ศึกษาเรือ่ง ปจจัยการสือ่สารการตลาดทีม่ีผลตอการ

ซื้อสินคาคอลลาเจนออนไลน ผลการศึกษาพบวา ปจจัยการสื่อสารการตลาดทีม่ีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาคอลลาเจนภาพรวม พบวา มีผลตอพฤติกรรมการซือ้สินคาคอลลาเจนในระดับมาก โดย

ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มผีลตอพฤติกรรมการซื้อมากทีสุ่ด รองลงมา ไดแก ปจจัยดานการตลาดโดย

การบอกตอ ปจจัยดานการโฆษณา ปจจัยดานการสงเสริมการขาย และปจจัยดานการตลาดดวย

จดหมายอเิล็กทรอนิกส (E-mail Marketing) 

ภัทรวดี เหรียญมณี (2558) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

ผานสื่อดิจิทลัทีส่งผลตอการตัดสินใจใชบริการคายมวย (Boxing Gym) เพื่อการออกกําลงักายในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 1) กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบบรูณา

การผานสื่อดิจิทลัทั้ง 5 ปจจัย คือ การโฆษณาผานสื่อดิจทิัล (Digital Advertising) การขายโดยใช

พนักงานผานสื่อดิจิทลั (Digital Personal Selling) การสงเสริมการขายผานสื่อดิจิทลั (Digital Sale 

Promotion) การใหขาวและการประชาสัมพันธผานสื่อดิจิทลั (Digital Publicity and Public 

Relation) และการตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทลั (Digital Direct Marketing) อยูในระดับเห็นดวยมาก 

2) ใชบริการคายมวย (Boxing Gym) เพื่อการออกกําลงักาย ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุม

ตัวอยางมีความคิดเห็นตอดานตัดสินใจเลือก อยูในระดับเหน็ดวยมากที่สุด และ 3) ผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผานสื่อดิจิทลั เปนปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจใชบริการคายมวย (Boxing Gym) เพื่อการออกกําลังกาย ในเขตกรงุเทพมหานคร อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยในรายดาน การโฆษณาผานสื่อดิจิทลั (Digital Advertising) 

การขายโดยใชพนักงานผานสื่อดิจิทลั (Digital Personal Selling) การใหขาวและการประชาสัมพันธ

ผานสื่อดิจิทลั (Digital Publicity and Public Relation) และ การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทลั 

(Digital Direct Marketing) เปนปจจัยที่มอีิทธิพลตอตัดสินใจใชบริการคายมวย (Boxing Gym)  

เพื่อการออกกําลงักาย ในเขตกรงุเทพมหานคร อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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พสิษฐ  โสภณพงศพัฒน (2558) ปจจัยการสื่อสารตลาดที่สงผลพฤติกรรมการรบั

สารของผูใชผลิตภัณฑเครือ่งสําอางบนสื่อออนไลน ผลการวิจัยพบวา ความสัมพันธปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด 7p ของผลิตภัณฑเครือ่งสําอาง พบวา โดยภาพรวมของผูตอบแบบสอบถามเห็น

ความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด อันดับแรกคือ ชองทางการจัดจําหนาย สถานที่ (Distribution 

Chanel) รองลงมา คือ ราคา (Price) สินคา (Product) การสงเสริมขาย (Promotion) และใน 3p 

ไดแก ความสนใจสวนบุคคล (Personalize or Personal Interest) กลุมเครือขาย (Personal 

Network) และขอคิดเห็นหรอืคําวิจารณ (Public Commentary) ตามลําดับ 2) ในการศึกษาปจจัย

การสือ่สารการตลาด IMC ของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง พบวา ภาพรวมผูตอบใหความสําคัญอยูใน

ระดับมากทีสุ่ด อันดับแรก คือ การรีวิวของเครื่องสําอางบนสื่อออนไลน รองลงมา คือ การจัดกจิกรรม

พิเศษของเครื่องสําอางบนสื่อออนไลน ลด แลก แจก แถม และการเปนผูอปุถัมภ เชน บริจาค 

สนับสนุนการกุศล 3) ในการศึกษาพฤติกรรมการรับสารของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง พบวา ภาพรวม

ผูตอบใหความสําคัญอยูในระดับมากทีสุ่ด โดยอันดับแรก คือ การใชประโยชน รองลงมา คือ การใช

บริการเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนและการใชอุปกรณอิเล็กทรอนิกส การทดสอบสมมติฐาน 

พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7p ของผลิตภัณฑเครื่องสําอางมีความสัมพันธทางบวกอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 กับพฤติกรรมการรับสารของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ปจจัยการสือ่สาร

การตลาด IMC ของผลิตภัณฑเครื่องสําอางมีความสมัพันธทางบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 กับพฤติกรรมการรบัสารของผลิตภัณฑเครื่องสําอาง  

ธนพร มนตไชยะ (2558) ศึกษาเรื่อง ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มผีลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาจากเทสโกโลตัสของลูกคาในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 1) ปจจัยการ

สื่อสารการตลาดอยูในระดับมาก ไดแก การประชาสัมพันธ การสงเสรมิการขาย และการขายโดย

พนักงาน 2) พฤติกรรมการซื้อสินคาของลูกคาไดแก ความถ่ีในการซื้อนอยกวาสัปดาหละครั้ง ซือ้ใน

วันเสาร-อาทิตย ชวงเวลา 18.01-22.00 น. ซื้อในแผนกซุปเปอรมาเก็ต รบัรูขาวสารจากวิทยุ 

โทรทัศน สือ่โฆษณามีอิทธิพลในการซื้อ เหตุผลที่ซื้อเพราะการเดินทางไปมาสะดวก จํานวนที่ซื้อแตละ

ครั้ง 501-1,000 บาท และซื้อเพื่ออุปโภคบริโภค 3) การตัดสินใจซือ้อยูในระดับมาก ไดแก ดานสินคา 

ดานสถานที่ และดานราคา 4) อายุและระดับการศึกษาตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาจากเทสโกโลตัส

แตกตางกัน 5) ลูกคาที่มพีฤติกรรมการซื้อสินคาตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาจากเทสโกโลตัส

แตกตางกัน 6) ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาจากเทสโกโลตัสของลูกคา 

ไดแก ดานการประชาสมัพันธ ดานการสงเสริมการขาย และดานการขายโดยพนักงาน 
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จากความหมายและผลการศึกษาวิจัยดังกลาวขางตน สามารถสรปุไดวา เครื่องมือ

การสือ่สารการตลาด ซึ่งประกอบดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสรมิการขาย การขาย

โดยใชพนักงานขาย ดานการตลาดทางจดหมายอเิล็กทรอนิกส (E-mail Marketing) และการตลาด

โดยการบอกตอ เปนกระบวนการสื่อสารที่เริ่มจากผูผลิต ผูจาํหนายเครื่องสําอาง ซึ่งเปนผูสงขาวสาร 

ที่กําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสารและกลุมผูบรโิภค จากน้ันจึงกําหนดขาวสารทีส่อดคลองกับ

วัตถุประสงค และสงขาวสารในรูปของคําพูด ภาษาเขียน รูปภาพ ภาษาทาทาง ผานชองทางดิจิทลั 

เพื่อสือ่สารขอมลูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑเครื่องสําอางใหผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครเกิดการรบัรูและ

นําไปสูพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอางผานชองทางดิจิทัลในที่สุด 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดผานชองทางดิจิทัล 

การปฏิวัติดิจิทลั ถือเปนสิ่งสําคัญประการหน่ึงทีส่งผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการใช

อินเทอรเน็ต หรือ Web ถือเปนชองทางการสื่อสารทีท่ําใหชีวิตของผูบริโภคงายข้ึนมาก และกลายมา

เปนสวนหน่ึงของชีวิตประจําวัน เชน เราสามารถซื้อสินคาไดตลอด 24 ช่ัวโมง สามารถอานขาวไดโดย

ไมตองซื้อหนังสือพมิพ เปนตน การเติบโตของเทคโนโลยีการสื่อสารผานอินเทอรเน็ต ทําใหเกิดชอง

ทางการสื่อสารที่หลากหลายและมสีื่อใหม ๆ เกิดข้ึน ซึ่งสามารถเช่ือมโยงผูคนจากทั่วโลกเขาหากัน 

บุคคลหน่ึงสามารถสือ่สารกับกลุมคนจํานวนมากไดอยางงายดายและรวดเร็วและยังสามารถ

ติดตอสื่อสารกันไดทุกที่ทุกเวลา โดยเฉพาะการสื่อสารผานสือ่เครือขายสังคมหรือโซเชียลมเีดีย  

ซึ่งผูบรโิภคสามารถเปนไดทัง้ผูแบงปนขอมูลขาวสารหรือสรางเน้ือหา (Content) ข้ึนมาเอง 

(นิติศาสตร เดชกลุ, 2558, หนา 10) 

2.2.1 ความหมายของการตลาดดิจิทัล 

การตลาดดิจิทลั คือ การตลาดทีพ่ัฒนามาจากการตลาดสมยักอน โดยเปนการทําการตลาด 

แทบทั้งหมดผานสือ่ดิจิทลั เปนรปูแบบใหมของการตลาดที่ใชชองทางดิจิทลัเพื่อสื่อสารกบัผูบริโภค

แมวาจะเปนสื่อใหมแตยังคงใชหลักการการตลาดด้ังเดิม เพยีงแตเปลี่ยนแปลงชองทางในการติดตอ 

สื่อสารกบัผูบริโภคและการเกบ็ขอมลูของผูบริโภค มีนักวิชาการหลายทานไดใหความหมายไวดังน้ี 

Rietzen (2007) ไดใหความหมายวา การตลาดดิจิทลั คือ วิธีการในการสงเสริมสินคาและ

บริการโดยอาศัยชองทางฐานขอมลูออนไลน เพื่อเขาถึงผูบรโิภคในเวลาที่รวดเร็ว มีความสมัพันธกบั

ความตองการ มีความเปนสวนตัว และใชตนทุนอยางมีประสิทธิภาพ 

Wertime และ Fenwick (2008) ไดใหความหมายของ การตลาดดิจิทลั (Digital 

Marketing) วา คือ พัฒนาการของตลาดในอนาคตเกิดข้ึนเมื่อบริษัทดําเนินงานทางการตลาดสวน

ใหญผานชองทางสื่อสารดิจิทลั สือ่ดิจิทัลเปนสื่อที่มีรหสั ระบุตัวผูใช จึงทําใหนักการตลาดสามารถ

สื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) กับลูกคาแตละคนในแตละครั้งเปนการเรียนรู
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รวมกัน ซึ่งอาจจะเปนประโยชนกับลูกคาคนตอไป ตอเน่ือง และสอดคลองกันเหมือนการทํางานของ

เครือขายเซลลประสาทสัง่การ นักการตลาดสามารถนําขอมลูที่ทราบแบบเรียลไทมน้ี รวมทั้งความ

คิดเห็นทีร่ับตรงจากลกูคามาใชใหเกิดประโยชนสูงสุดแกผูบริโภคในโอกาสตอ ๆ ไป 

การตลาดดิจิทลัเปนกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสรางการรับรู สรางความเขาใจ และสรางการ

ยอมรบัระหวางธุรกจิกบัผูบริโภค โดยมุงหวังใหเกิดผลสําคัญ คือชวยกระตุนการขาย (Sale) และสราง

ความจงรกัภักดีตอสินคา (Brand Loyalty) ซึ่งจะตองเกี่ยวของกับดานตาง ๆ นักการตลาดไดมกีาร

จัดทํากจิกรรมสงเสริมทางการตลาดใหมีความหลากหลายและตอเน่ือง เพือ่ใหผูบริโภคเกิดการเขาถึง

ขอมูลอยางสม่ําเสมอ และใหผูบรโิภคสามารถเขาถึงสินคาและบริการตาง ๆ อยางรวดเร็ว ดังน้ัน 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) จึงเปนการสรางมูลคาจากการใชขอมูลผสมผสานกบั

ความบันเทิงเพื่อสรางผลกระทบในเชิงบวกใหกบัผูบรโิภค (Norsrati, Karimi, Mohammadi & 

Malekian, 2013) เน้ือหาที่ถูกนําเสนอจะมีบทบาทในการกระตุนใหเกิดการมีสวนรวม การใหขอมูล

สรางความบันเทิง สรางความไววางใจ และเปนเครื่องมือสรางความสัมพันธระหวางองคกรกับ

ผูบริโภค หลักการสําคัญของการทําการตลาดเชิงเน้ือหามี 5 หลักการ (Lankow, Crooks & Ritchie, 

2012) คือ การจัดการขอมลูใหเปนขอมูลที่มีคุณคาและเกี่ยวของกับผูบรโิภค มีวัตถุประสงคทาง

การตลาดที่ตองการสรางการเปลี่ยนแปลงหรือรักษาพฤติกรรมของผูบริโภค ใชสื่อผานรูปแบบที่

หลากหลาย เชน ภาพเคลื่อนไหว และมกีารระบุกลุมเปาหมายที่ชัดเจน หัวใจสําคัญของการตลาด 

เชิงเน้ือหาอยูทีก่ารสื่อสารซึง่ตองมีความแตกตางจากการสื่อสารแบบเดิม เน่ืองจากผูบริโภคในสังคม

ตองการขอมูลที่นาเช่ือถือมากกวาขอมูลที่ถูกสรางใหเปนกระแสในการโฆษณาหรือการประชาสมัพันธ 

เทคโนโลยีก็เปนอีกปจจัยหน่ึงทีเ่ขามามีบทบาทในการตลาดรูปแบบน้ี เน่ืองจากผูบริโภคมองวาการ

โฆษณาผานปายโฆษณาในอินเทอรเน็ต อาจใชสื่อผานรูปแบบที่หลากหลาย เชน ภาพเคลื่อนไหว 

(Molek, 2558) 

นักการตลาดหรือนักสื่อสารการตลาดตองสรางความรูสึกที่ดีและความผูกพันอยางลึกซึง้

ใหกับตัวผูบรโิภค ทําใหผูบริโภคเกิดความเช่ือมั่นในตัวตนของแบรนดและสื่อสารถึงความเช่ือมั่น

ดังกลาวใหกับผูบริโภคอื่น ๆ ตอจนกลายเปนความจงรักภักดีตอแบรนดของผูบริโภคจํานวนมาก  

โดยมีการปรบัเปลี่ยนรูปแบบการตลาดใหหลากหลายและเลอืกใชชองทางในการสื่อสารเพื่อใหเหมาะ

กับพฤติกรรมการใชชีวิตของผูบริโภค เชนเดียวกับงานของ นิตนา ฐานิตธนกร และพิรดี เครอืชาลี

(2554) ไดทําการศึกษาถึงปจจัยดานทัศนคติและการเปดรับสื่อโฆษณา ณ ศาลาที่พักผูโดยสารประจํา 

ทางวามีความสัมพันธตอการตัดสินใจซือ้สินคาและบริการของผูบริโภคหรือไม ซึง่ไดทําการเกบ็ขอมลู 

จากผูบรโิภคในกรุงเทพมหานครที่ใชรถโดยสารประจําทางในการเดินทาง ซึ่งจากผลการ ศึกษาพบวา 

ทัศนคติตอสื่อโฆษณาและการเปดรบัสือ่โฆษณาสงผลทางบวกตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบรกิาร

ของผูบริโภค เน่ืองจากเมื่อผูบริโภคมีการเปดรับขอมูลผลิตภัณฑ ก็จะเกิดการจดจําในตัวผลิตภัณฑ 
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เมื่อไดรบัขอมลูเพิม่เติมในภายหลังก็จะชวยกระตุนความตองการซื้อ อีกทัง้ยังชวยใหมีการตัดสินใจซื้อ 

สินคาไดอีกดวยเพราะผูบริโภคอยูในยุคที่มีความตองการที่จะมีสวนรวมในการสรางสรรคสิ่งตาง ๆ 

โดยเฉพาะอยางย่ิงในการสรางเน้ือหาสาระที่เกี่ยวของกับแบรนด และผูบรโิภคสามารถมีการโตตอบ

กับองคกรหรือแบรนดน้ันได ซึ่งจะทําใหเกิดการสรางปฏิสมัพันธ ความผูกพัน หรือสรางการมีสวนรวม 

กันผานสือ่สงัคมออนไลน หากนักการตลาดหรอืนักสือ่สารการตลาดสามารถปฏิบัติและปรบัเปลี่ยนได 

ดังกลาวกจ็ะทําใหเขาถึงผูบริโภคไดอยางใกลชิด และชวยเพิม่ประสิทธิภาพใหกับการสือ่สารการตลาด 

ในยุคที่มีการแขงขันสูงโดยไมจําเปนตองพึง่งบโฆษณาประชาสัมพันธ 

การทํา Content น้ันในอดีตของการ Digital Marketing น้ันจะเปนการทําเน้ือหาเพียงแค 

Website, Branded Clip และการดูแลชองทาง Social Media ซะมากกวา ในปจจุบันน้ันกก็ลายเปน

กระแสที่หลาย ๆ ที่ อยากทํา Content Marketing ข้ึนมา ทั้งน้ีการทํา Content Marketing เปน

รูปแบบการทํา Marketing Communication ในรูปแบบหน่ึงเชนกัน เพียงแตใช Platform ของโลก

ดิจิทัลเปนการสื่อสารหลัก เพราะสามารถใหขอมลูตาง ๆ ไดมากกวาหรือสามารถใชสื่อหลาย ๆ แบบ

เพื่อสรางประสบการณใหผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายที่ตองการได (Molek, 2558) 

2.2.2 ความสําคญัของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล 

ปจจุบันสื่อดิจทิัลเขามามบีทบาทตอชีวิตของผูบริโภคมากข้ึน ดังผลสํารวจจํานวนผูใช

อินเทอรเน็ตในประเทศไทยของสํานักงานสถิติแหงชาติ ป พ.ศ. 2558 พบวา ประชากรอายุ 6 ปข้ึนไป 

ประมาณ 62.6 ลานคน พบวา มีจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตถึง 24.6 ลานคน เมื่อพิจารณาการใช

อินเทอรเน็ตของประชากรอายุ 6 ปข้ึนไป ในชวงระยะเวลา 5 ป ระหวางป 2554-2558 พบวา ผูใช

อินเทอรเน็ตมีสัดสวนเพิ่มข้ึนจากรอยละ 23.7 (จํานวน 14.8 ลานคน) เปนรอยละ 39.3 (จํานวน 

24.6 ลานคน) กลุมอายุ 15-24 ป จะมีสัดสวนการใชอินเทอรเน็ตสูงทีสุ่ด รอยละ 76.8 สวนกิจกรรม

ที่ใชสวนใหญใช Social Network (Facebook, Twitter, GooglePlus, LINE, Instagram) รอยละ 

88.6 (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2558, หนา 1-6) และจากผลการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ต 

ในประเทศไทยป 2559 โดยสํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (Thailand Internet User 

Profile 2015) หรอื ETDA ไดสํารวจเมื่อเดือนมีนาคม-พฤษภาคม 2558 โดยแบงออกเปน 4 กลุม 

ไดแก Gen x (อายุ 35-50 ป), Gen y (อายุ 15-34 ป), Gen z (อายุนอยกวา 15 ป) และ Baby 

Boomer (อายุ 51 ปข้ึนไป) ผลการสํารวจพบวา กลุม Gen y เปนกลุมที่มีพฤติกรรมการใช

อินเทอรเน็ตมากทีสุ่ดถึง 54.2 ช่ัวโมง/ สัปดาห (เฉลี่ยแลวคน Gen y ใชอินเทอรเน็ตวันละเกือบ  

8 ช่ัวโมงตอวัน) ใชสมารทโฟนเปนอปุกรณเช่ือมตออินเทอรเน็ตมากที่สุดในทุกชวงเวลา ซึง่คนไทยใช

งานโทรศัพทมือถือในการเขาถึงอินเทอรเน็ตเฉลี่ย 5.7 ช่ัวโมงตอวัน โดยกิจกรรมยอดนิยมของผูใช

อินเทอรเน็ตผานอุปกรณเคลื่อนทีอ่ันดับ 1 คือ Social Network (สํานักงานพฒันาธุรกรรมทาง

อิเลก็ทรอนิกส (องคการมหาชน), 2560) นอกจากน้ีผลการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในป 
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2559 ยังพบวา Gen y เปนกลุมทีม่ีการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยสูงสุด อยูที่ 53.2 ช่ัวโมง/ สัปดาห 

สมารทโฟนยังคงเปนอุปกรณหลักที่ผูใชอินเทอรเน็ตนิยมใชในการเช่ือมตออินเทอรเน็ต โดยมีจํานวน

ผูใชงานมากถึงรอยละ 85.5 และมีจํานวนช่ัวโมงการใชงานโดยเฉลี่ยอยูที่ 6.2 ช่ัวโมงตอวัน ซึ่งทั้ง

จํานวนผูใชงานและจํานวนช่ัวโมงการใชงานของป 2559 สูงกวาปที่แลวอยางเห็นไดชัด กิจกรรมยอด

นิยม 5 อันดับแรกทีผู่ใชอินเทอรเน็ตนิยมทําผานอุปกรณเคลื่อนที่ ไดแก การพูดคุยผาน Social 

Network (รอยละ 86.8) รองลงมา เปนการดูวิดีโอผาน YouTube (รอยละ 66.6), การอานหนังสือ

อิเลก็ทรอนิกส (รอยละ 55.7), การคนหาขอมลู (รอยละ 54.7) และการทําธุรกรรมทางการเงิน  

(รอยละ 45.9) และผลการสํารวจยังพบวา กลุม Gen y ใช Facebook คิดเปนรอยละ 97.9 สวน

ความถ่ีในการใชงานสื่อสงัคมออนไลนในแตละประเภท พบวา Facebook ยังคงเปนสื่อสังคมออนไลน

ที่มีการใชงานบอยทีสุ่ดเปนอันดับ 1 คิดเปนรอยละ 84.2 (สาํนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส 

(องคการมหาชน), 2560) ทั้งน้ี ผูใชอินเทอรเน็ตมีการเขาถึงความบันเทิงและ ขอมลูขาวสารใน

รูปแบบดิจทิัลมากข้ึน สงผลใหการรบัรูสื่อตาง ๆ มีการเขาถึงไดงายกวาสมัยกอน ซึ่งสิ่งเหลาน้ีเปน

สัญญาณใหเห็นวาดิจิทลักําลงัเปนสวนหน่ึงในโลกชีวิตประจาํวันของผูบริโภคมากข้ึนเรื่อย ๆ  

จากผลการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตของเอ็ตดาในป 2559 ช้ีใหเห็นวาสื่อดิจิทลักําลงั

ไดรับความนิยมอยางมาก และผูใชอินเทอรเน็ตจํานวนมากหันมานิยมบริโภคขอมลูขาวสารผาน

อินเทอรเน็ตมากข้ึน ซึ่งขอมลูดังกลาวจะเปนประโยชนสําหรบัผูประกอบการจําหนายเครื่องสําอาง 

ในการนําขอมลูผลจากการสํารวจไปใชประกอบ การจัดทําแผนธุรกจิหรือปรับกลยุทธการตลาดผาน

สื่อดิจทิัล ใหสอดคลองกบัความตองการหรือพฤติกรรมของลูกคาเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางได

อยางมีประสิทธิผล  

2.2.3 รูปแบบของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล 

อินเทอรเน็ตกอใหเกิดการเขาถึงขอมลูไดอยางสะดวกรวดเรว็ อีกทั้งยังเปนการสื่อสารตรง 

สูผูบริโภคทีม่ีความสนใจในสินคาน้ัน เน่ืองจากผูที่มีความสนใจในสินคาชนิดใดน้ันจะรวมตัวกันและ 

มีการพูดคุยถึงเรื่องราวตาง ๆ ทีเ่กี่ยวของ ทําใหการสื่อสารผานชองทางดิจทิัลเปนการสื่อสารรปูแบบ

หน่ึงตอหน่ึง (One-to-One) อีกทั้งขอมูลของผูบริโภคจะมีการบันทกึเอาไวในระบบฐานขอมูลทําให

สามารถตรวจสอบไดอยูตลอดเวลาโดยไมตองคอยเฝาดูผูบรโิภค สื่อดิจิทลัที่ไดรบัความนิยมและเปน 

ชองทางทีส่มารถคนหาผูบรโิภคน้ันมีอยูหลายทาง 

Henretta (n.d. อางใน อุไรพร ชลสิรริุงสกลุ, 2554) กลาววา การที่ดิจิทลักําลังเปลี่ยนโลก

ทั้งใบ และกําลงัเปลี่ยนพื้นฐานการดําเนินธุรกจิไปอยางสิ้นเชิง ผาน 5 ประเด็นสําคัญ ดังน้ี 

 2.2.3.1 การเช่ือมตอ (Connections) ชองทางดิจทิัลเปลี่ยนแปลงวิถีการติดตอสื่อสาร 

และการประสานงานของธุรกจิใหเปนไปดวยความรวดเร็วมากข้ึน โดยการเช่ือมตอทั่วโลกแบบ 

โลกาภิวัตน (Globalization) ทําใหการสื่อสารเปนไปไดตลอดเวลาและไรพรมแดนอยางแทจริง สถานที่
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ทํางานที่แยกกันไมไดเปนอปุสรรคในการทํางานอีกตอไป การเดินทางเพือ่ไปประชุมลดนอยลงอยางมาก

ดวยระบบวีดีโอคอนเฟอเรนซ (Video Conference) สําหรบัการจัดประชุมทั่วโลก เครือ่งมอืดิจิทลัที่

สนับสนุนงานขายก็ทําใหทีมขายสามารถดูแลลกูคาในการสั่งซื้อสินคา บริหารสินคาคงคลัง และสราง

ระบบสงเสรมิการขายไดอยางมีประสิทธิภาพ ชองทางดิจทิัลมีอิทธิพลสูงในการปรับเปลี่ยนการวาง

ระบบการทํางานและการลงทุน 

 2.2.3.2 การปฏิสมัพันธ( Conversations) ดิจิทลัเปลี่ยนวิธีการปฏิสมัพันธระหวาง 

แบรนดกบัผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งสิ่งที่เห็นไดอยางชัดเจนคือการเปลี่ยนจากการพูดโดยผูผลิตแบบ

การสือ่สารทางเดียว (One-Way) ไปยังผูบริโภค ไปเปนการสนทนาโตตอบกับแบบทันทวงทีและ

ตอเน่ืองระหวางแบรนดกับผูบริโภค อินเทอรเน็ตกลายมาเปนเครื่องมือในการทําการวิจัยแบบกลุม 

(Focus Group) ที่ใหญที่สุดในโลก การทําวิจัยออนไลนอานเว็บไซต (Website) และโซเซียลเน็ตเวิรค 

(Social Network) ทําใหเกิดการเรียนรูและเขาใจผูบรโิภคในวงกวาง ขอมูลที่ไดรบัตอยอดไปอีก

ระดับ 

 2.2.3.3 การรวมกันสราง (Co-Creation) ชองทางดิจิทลัชวยใหเกิดการสรางเน้ือหา

ทางการตลาดแบบการรวมกันสราง (Co-Creation) โดยเปนการสรางนวัตกรรม และแนวคิดใหม ๆ  

ที่เกิดจากการทํางานแบบประสานรวมกันขององคกร หรือหนวยงานภายนอกกับบริษัท ไมวาจะเปน

สถาบันการศึกษา นักวิทยาศาสตร และผูประกอบการ นอกจากน้ี ยังหลีกหนีจากการสื่อสารดวย

เน้ือหาทางการตลาดเดิม ๆ มาสรางสรรคเปนเน้ือหาทีเ่กิดจากแนวคิดและความตองการของผูบริโภค 

(User-Generate Content) การเปดโอกาสใหผูบรโิภคไดออกความคิดเห็นหรือนําเสนอผลิตภัณฑ

ผานดิจิทลัแพลตฟอรม (Digital Platform) 

 2.2.3.4 การพาณิชย (Commerce) กระแสความแรงของคลื่นพาณิชยอีเล็กทรอนิกส 

(E-Commerce) ที่มากข้ึนมาจากความนิยมของรานคาออนไลนหรอืแอพสโตร (AppStore) อยาง 

ไอทูนส (iTune) และอีคอมเมริซเว็บไซตอยาง อเมซอน (Amazon.com) และรากูเทน (Rakuten)  

ทําใหแบรนดช้ันนําสวนใหญตางใหความสนใจในการใชประโยชนจากพาณิชยอีเล็กทรอนิกส รวมทัง้ 

อีคอมเมริซเว็บไซตอยาง วอลมารท ดอท คอม (Walmart.com) หรอื ดรักสโตร ดอท คอม

(Drugstore.com) 

 2.2.3.5 ชุมชน (Community) ความหมายใหมของคําวาชุมชมไดเปลี่ยนบรบิทไป

ดวยอิทธิพลของเครือขายสงัคมออนไลน (Social Network) โดยการสรางความสมัพันธที่ย่ังยืนและ

โครงการดานกิจกรรมเพื่อสังคม (Social Responsibility- Sustainability) สามารถตอเช่ือมกบั 

แบรนดและองคกรผานสังคมออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพ การใหความสําคัญกับปจจัยทัง้ 5 ปจจัย 

ไดแก การเช่ือมตอ การปฏิสัมพันธ การรวมสราง การพาณิชย และชุมชน จะทําใหการสราง
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เทคโนโลยีทางการสื่อสารการตลาดกบัผูบรโิภคมีโอกาสทีจ่ะประสบความสําเร็จ ซึง่การศึกษาความ

ตองการของผูบรโิภคน้ัน จะสงเสริมการสื่อสารทางการตลาดใหมีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน 

2.2.4 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลและชองทางดิจิทัล 

ชองทางดิจทิัลเปนชองทางที่สามารถสรางโอกาสใหกบัธุรกจิไดอยางมาก หลักสําคัญอยูที่การ

เลือกใชชองทางดิจิทัลที่เหมาะสมกับธุรกจิ โดยเราสามารถแบงกลุมเครื่องมืออันทรงพลงั ตามชองทาง

ของการสื่อสารการตลาดดิจิทลัที่กําลังเปนที่นิยมในปจจบุันไดดังตอไปน้ี (อรรถพล สาธิตคณิตกุล, 

2558 และนิวัฒน ชาตะวิทยากูล, 2559) 

 2.2.4.1 เว็บไซต (Website) 

 เครื่องมือเบื้องตนสําหรบัผูประกอบการที่ตองการทํา Digital Marketing เพราะการ

มีเว็บไซตกเ็ปรียบเหมือนมหีนารานคาทีจ่ะไดแนะนําสินคา และทําการซื้อขายผานหนาเว็บไซตไดเลย

เปนจุดศูนยกลางของสือ่อื่น ๆ 

 2.2.4.2 Search Engine Optimization (SEO) 

 คือ วิธีการปรับแตงเว็บไซต ซึ่งรวมถึงการปรับปรงุเน้ือหาและการเพิม่ลิงคที่มีคุณภาพ

มายังเว็บไซต เพื่อใหเว็บไซตติดอยูในอันดับตน ๆ บน Search Result Page (หนาแสดงผลการคนหา) 

เมื่อกรอก Keyword (คําคนหา) ที่ตองการผาน Search Engine ตาง ๆ อาทิ Google, Yahoo!, Bing 

เปนตน ซึ่งเปนเครื่องมือทําโฆษณาที่ทรงประสทิธิภาพ เพราะสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย ชวยใหการ

สืบคนขอมลูหรือเน้ือหาใหตรงกับที่เราตองการบน Search Engine  

 2.2.4.3 การทําตลาดผานอีเมล (E-mail Marketing) 

 การทําตลาดผานอเีมล (E-mail Marketing) หรอืการทําการตลาดทางตรง (Direct 

Mail) ในรูปแบบอีเมล เปนเครื่องมือที่เกาแตยังสามารถใชไดดีและเครือ่งมอืน้ีเปนเครื่องมือที่เรียกได

วามีประสิทธิภาพมาก มีการใชตนทุนที่ตํ่าเมื่อเปรียบเทียบกบัสื่อประเภทอื่น จุดประสงคของการทํา

การตลาดผานอีเมล คือ เพื่อทําการสงขอมูลขาวสาร การประชาสัมพันธกิจกรรม โปรโมช่ัน หรือการ

โฆษณาสินคาหรอืบริการไปยังกลุมเปาหมายที่เราตองการสือ่สารโดยใชฐานขอมลู ทําการสงใน

รูปแบบ Text หรือ html ถึงรายช่ือเปาหมาย เปนหน่ึงในชองทางการทําการตลาดออนไลนอยางหน่ึง 

เน่ืองจากสามารถสรางกลุมลกูคาใหมก็ได ขยายฐานลูกคาไดทั้งแนวราบและแนวด่ิง หรอืใชเพื่อ

ประชาสมัพันธเพือ่สรางกจิกรรมทางการตลาดอยางตอเน่ืองกับกลุมลูกคาปจจบุัน เครื่องมือประเภท

น้ีดูเหมือนจะใชงานงาย แตในความเปนจริงแลวการทีจ่ะใชเครื่องมือประเภทน้ีใหไดผลจะตองอาศัย

การวางกลยุทธที่คอนขางเปนระบบ ไมวาจะเปนชวงที่เหมาะสมในการสงอีเมลไปยังเปาหมาย  

การคัดเลือกกลุมเปาหมาย การลําดับความสําคัญของกลุมการสง การบริหารเมื่อมีขอความตอบกลบั

ผาน CTA Link แมกระทั่งการเลือก Host ในการปลอย EDM ใหมีประสิทธิภาพ ซึ่งอัตราการถูก

บล็อกจากปลายทางนอย เปนตน 
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 2.2.4.4 Content Marketing คือ การทําการตลาดโดยสรางคอนเทนต ในรปูแบบ 

ตาง ๆ ไมวาจะเปน เน้ือหา, วิดีโอ หรืออินโฟกราฟฟค เพื่อสรางปฏิสมัพันธกับกลุมเปาหมาย และ

กระตุนใหเกิดการแชร เมื่อคอนเทนตมีประโยชนกับผูบริโภคไมทางใดก็ทางหน่ึง เชน ใหความบันเทิง 

หรือใหสาระบางอยาง วัตถุประสงคของการทํา Content Marketing หนีไมพนการทําใหเกิดการจดจํา

ตราสินคา (Awareness) และการสรางความจงรกัภักดีตอแบรนด (“Brand Loyalty”, 2558) 

 2.2.4.5 Remarketing Tool หรือ Retargeting 

 เครื่องมือที่ใชชวยในการทําการตลาดสําหรับกลุมเปาหมายที่มีการรับรูสินคาและ

บริการเหลาน้ันอยูแตเดิมแลว โดยมีวัตถุประสงคในการติดตามกลุมลูกคาเปาหมายในการกระตุนและ

ยํ้าเตือนวา ขอความทางการตลาดหรอืแบรนดน้ันยังคงมีตัวตนอยู เพื่อประโยชนในการแนะนําสินคา

หรือบรกิารอยางตอเน่ืองตอกลุมเปาหมาย ซึ่งชวยในการกระตุนใหกลุมเปาหมายน้ันมีโอกาสในการ

ตัดสินใจซือ้สินคาหรือบริการเราสงูข้ึนน่ันเอง ตัวอยางงาย ๆ ที่เราพบไดทั่วไปก็คือ การทีเ่ราเขา

เว็บไซตใด ๆ เพื่อเย่ียมชมสินคาและบริการ แตยังไมไดเกิดการซื้อสินคาหรือบริการตัวน้ัน หลังจากน้ัน

เว็บไซตที่วาน้ีอาจจะสงสคริปบางอยางทีร่ะบุวาเราเคยเลอืกชมสินคาในหมวดใดอยูและมีความสนใจ

เปนพเิศษ ซึ่งในครั้งตอไปที่เราไดเย่ียมชมเว็บไซตน้ันอกีระบบจะแสดงผลโดยการนําเสนอประเภทของ

สินคาน้ันข้ึนมาใหเราชมเปนอันดับแรก ๆ หรือแมกระทั่งเราไปเย่ียมชมเว็บไซตอื่น แตก็อาจจะมี

โฆษณาของสินคาหรอืบริการประเภทน้ัน ๆ ปรากฏมาใหเราพบเห็นเพือ่กระตุนใหเกิดการซื้อกเ็ปนได 

 2.2.4.6 กลุมสังคมออนไลน (Social Media หรือ Social Media Tools) 

 เปนเครื่องมือทีท่รงพลงัมากที่สุดในปจจุบัน ซึ่งมีหลายแพลตฟอรมที่เปนที่นิยมอยาง

แพรหลาย ไมวาจะเปน Facebook (ไดรับความนิยมทีสุ่ดในประเทศไทย) Twitter Instagram หรือ 

Pinterest เปนตน โดยในแตละชองทางกจ็ะมีวัตถุประสงคที่แตกตางกันไป เน่ือง จากโซเชียลมีเดีย

เปนชองทางหลักที่ผูชม กลุมเปาหมาย และลูกคา เขาถึงเองอยางเต็มใจ ดังน้ันจงึมีเครื่องมือในการ

บรหิารจัดการชองทางเหลาน้ีเกิดข้ึนมากมายในตลาด ไมวาจะเปนการชวยบริหารเน้ือหาใหเหมาะสม

ตอกลุมเปาหมาย เครือ่งมอืที่ชวยในการวิเคราะหความเห็นและประเภทของกลุมลูกคา เครื่องมือใน

การชวยสรางแคมเปญ (Campaign) ทางการตลาด เครื่องมอืที่ทําหนาที่เปนตัวกลางในการติดตอ

ระบบการลงโฆษณากับโซเชียลมเีดียแพลตฟอรมน้ัน ๆ เพื่อวัตถุประสงคในการ Retargeting น่ันเอง 

 2.2.4.7 การโฆษณาผานชองทางสงัคมออนไลน 

 สืบเน่ืองจากการเติบโตของสื่อสงัคม (Social Media) ที่เติบโตข้ึนอยางรวดเร็วในปน้ี 

และการคาดการณในป 2017 เม็ดเงินในการลงสื่อโฆษณาชองทางออนไลนจะแซงหนาสื่อหลักอยาง

โทรทัศนอยางแนนอนย่ิงถา Social Media เปนสวนหน่ึงของแคมเปญหรือแผนการตลาดทีผ่านมา

ของธุรกิจคุณ ปน้ีคงถึงเวลาที่ตองทุมงบกอนใหญและวางกลยุทธใหกับมันอยางจรงิจัง การโฆษณาบน

โลกโซเชียลถูกคาดการณวาจะมียอดสงูถึง 35.98 พันลานดอลลาสหรัฐ หรือคิดเปน 16% ของ 
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งบโฆษณาดิจิทลัทัง้โลก และน่ันทําใหคูแขงในตลาด Social Media ก็จะย่ิงแข็งแกรงข้ึนไปอีก 

เพราะฉะน้ันโอกาสทีจ่ะเตรียมตัวกอนเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายอยางแมนยํา ดวยตัวชวยมากมายที่มี

อยูทําใหสามารถกําหนดกลุมเปาหมายที่แทจรงิไดอยางละเอียด (Rassarin, 2558) สามารถเขาถึง

กลุม Audience เปาหมาย ทีม่ีความสนใจในเรื่องตาง ๆ ในชีวิตประจําวันเพราะ Facebook มีขอมูล

ของผูใชงาน ทั้งอายุ เพศ สถานะความสัมพันธ และความสนใจตาง ๆ ในป 2015 คาโฆษณาในโลก

ดิจิทัลเติบโตข้ึนกวา 17.2% (ประมาณ 160 พันลานดอลลาร) และจะเติบโตข้ึน 13.5% ในป 2016 

และกําลงัจะแซงหนาสือ่หลักรุนเกาอยางชองทางโทรทัศนในป 2017 ดวยเม็ดเงินโฆษณาออนไลน

กอนใหญน้ีไดถูกจัดสรรไปยังสือ่สงัคม (Social Media) นักการตลาดทั้งหลายไมอาจมองขามเทรนดน้ี

ไดเลยในป 2016 จากขอมูลของ eMarketer Predicts คาโฆษณาผานชองทาง Social Network จะ 

ทะลุ 3.598 หมื่นลานดอลลาร (คิดเปนเงินไทยกวา 1.2 ลานลานบาท) ในป 2017 คิดเปน 16% ของ

เงินโฆษณาในวงการดิจิทลัทั้งหมด 

 2.2.4.8 Video Marketing คือ เครื่องมืออันทรงประสิทธิภาพเครื่องมือหน่ึงใน

การตลาดออนไลน เพราะเปนคอนเทนต (Content) ที่เสพงาย ในเวลาอันรวดเร็ว มีความเคลื่อนไหว 

นาดึงดูด สรางประสาทสัมผัสที่มากกวาการมอง น่ันก็คือการฟง ทําใหวีดีโอมีความนาสนใจกวา  

คอนเทนต (Content) ที่เปนตัวหนังสืออยางเดียว ซึ่งจากสถิติการสํารวจพบวา ผูใชอินเทอรเน็ต

ประมาณ 100 ลานคน ดูวีดีโอออนไลนเปนประจําทุกวัน คิดเปนสัดสวนสงูถึง 1 ใน 3 ของการทํา

กิจกรรมผานทางออนไลนทั้งหมด และ 78% ของผูบริโภคเขามาชมวีดีโอออนไลนเฉลี่ยอยูทีส่ัปดาห

ละครัง้ (IH Digital, 2560) 

ดวงใจ ธรรมนิภานนท (2557) ศึกษาเรื่อง กลยุทธการตลาดผลิตภัณฑความงามผานชองทาง

การคาแบบดิจิทลั ผลการวิจัยพบวา แนวโนมของคนในยุคปจจบุันให ความสําคัญกบับุคลิกภาพและ

ความงามมากข้ึนคานิยมความสวย-หลอเปนแตมตอในชีวิต เปนใบเบิกทางสูสารพัดโอกาส เปนการ

เสริมสรางความมัน่ใจ และเปนความสุขใจ จึงสงผลใหตลาดผลิตภัณฑความงามในประเทศไทยเติบโต

อยางตอเน่ือง และคาดวาจะมอีัตราการเติบโตถึง 20 % ในป 2557 นอกจากน้ีการพฒันาระบบ

ติดตอสื่อสารและเทคโนโลยีสารสนเทศไดเขามามีบทบาทตอการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตผูคน รวมทั้ง

ปรับเปลี่ยนแนวทางในการประกอบธุรกิจอยางมากโดยเฉพาะอยางย่ิงครอืขายดิจิทลั สงผลใหชองทาง

ดิจิทัลกลายเปนชองทางการตลาดขนาดใหญทีส่ามารถเขาถึงผูบริโภคไดโดยตรงอยางรวดเร็วและ

กวางขวาง การตลาดผานชองทางดิจิทลัจงึกลายเปนอีกหน่ึงโอกาสที่สําคัญอยางย่ิงในการประกอบ

ธุรกิจใหประสบความสําเรจ็ในปจจุบัน ทัง้น้ีการศึกษากลยุทธการตลาดผลิตภัณฑความงามผาน

ชองทางการคาดิจิทลั มีความสําคัญอยางย่ิงในการเขาใจปจจัยการตลาดออนไลนที่มผีลตอพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เพื่อเปนเครื่องมือที่ชวยนักการตลาด และผูประกอบการ 
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รายยอย ใหสามารถนําไปเปนแนวทางในการพฒันากลยุทธการตลาดใหตรงตามความตองการของ

ผูบริโภคกลุมตาง ๆ ไดดีย่ิงข้ึน งานวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาแนวโนมการตลาดผลิตภัณฑ

ความงามผานชองทางการคาดิจิทลั 2) เพื่อศึกษาปจจยัที่มผีลกระทบตอการตลาดผลิตภัณฑความงาม

ผานชองทางการคาดิจทิัล และ3) เพื่อศึกษากลยุทธการตลาดที่เหมาะสมตอการพัฒนาการตลาด

ผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาดิจิทลั ผลการวิจัย พบวาปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลน 

ผูตอบใหความสําคัญตอปจจัย 6 ดาน โดยรวมอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับ คือ ดานชองทางการ

จําหนาย ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด ดานการรักษาความเปนสวนตัว ดานการใหบริการสวน

บุคคล และดานผลิตภัณฑ โดยปจจัยยอยที่มีคาเฉลี่ยสงูสุด คือ เว็บไซตใชงานงาย สะดวก รวดเร็วใน

การคนหาเลือกและสั่งซื้อสินคา ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลน

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑความงามผานชองทางดิจิทลัในระดับคอนขางตํ่า 

นิติศาสตร เดชกุล (2558) ศึกษาเรื่อง การศึกษาการสื่อสารการตลาดดิจิทลัของแบรนด

แฟช่ันในประเทศไทย ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูตอแหลงขอมลูขาวสารผาน 

สื่อดิจทิัลของแบรนดแฟช่ันไทยจากสื่อดิจทิัลประเภทสังคมออนไลนมากที่สุดมีคาเฉลี่ย 4.54 มีการรับ

รูอยูในระดับมาก รองลงมาคือ โฆษณาบนเว็บไซต มีคาเฉลีย่ 3.09 วีดีโอออนไลน มีคาเฉลี่ย 2.72 

อีเมลการตลาด 2.56 และระบบคนหาขอมูลมีคาเฉลี่ย 2.09 โดยการรบัรูตอแหลงขอมลูขาวสารผาน

สื่อดิจทิัลของแบรนดแฟช่ันในประเทศไทยมกีารรับรูโดยรวมอยูในระดับปานกลาง ขณะที่เน้ือหาใน

การรบัรูขอมูลขาวสารผานสื่อดิจิทลัจากแบรนดแฟช่ันในประเทศไทยพบวากลุมตัวอยางมีการรบัรู

เน้ือหาในดานพรีเซนเตอรมากที่สุด โดยมคีาเฉลี่ย 4.15 มีการรับรูอยูในระดับคอนขางมาก รองลงมา 

เน้ือหาเกี่ยวกับสินคา มีคาเฉลี่ย 3.68 โปรโมช่ันหรือการออกงานมีคาเฉลี่ย 3.16 สถานที่จัดจําหนาย

หรือการเปดรานสาขาใหมมีคาเฉลี่ย 2.19 และราคา มีคาเฉลี่ย 1.83 โดยคาเฉลี่ยของการรบัขอมลู

ขาวสารจากแบรนดแฟช่ันในประเทศไทยผานสื่อดิจทิัล จําแนกตามเน้ือหาโดยรวม คือ 3.00  

มีการรับรูอยูในระดับปานกลาง 

ในสวนของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของแบรนดแฟช่ันในประเทศไทย 

ผลการวิจัยพบวา ประเด็นคิดวารูปภาพที่ใชในสื่อดิจิทลัของแบรนดแฟช่ันในประเทศไทยทําใหจดจํา

ไดงาย มีคาเฉลี่ยสงูทีสุ่ดคือ 4.10 รองลงมาคือ คิดวาการใชสื่อดิจทิัลของแบรนดแฟช่ันในประเทศไทย

ทําใหตัวสินคามีความนาสนใจย่ิงข้ึน มีคาเฉลี่ย 4.06 ขณะที่คําถามทานคิดวาขอมูลของสินคาในสื่อ

ดิจิทัลของแบรนดแฟช่ันในประเทศไทยมีการอพัเดตขอมลูขาวสารอยูตลอดเวลา มีคาเฉลี่ย 4.01  

และทานคิดวาการใชสื่อดิจิทลัของแบรนดแฟช่ันในประเทศไทยใหความสะดวกสบายแกผูบริโภค  

มีคาเฉลี่ย 3.99 โดยคาเฉลี่ยสองลําดับสุดทายคือ ทานคิดวาการใหขอมูลผานสื่อดิจิทลัของแบรนด

แฟช่ันในประเทศไทย มีรายละเอียดครบถวนตามทีท่านตองการ มีคาเฉลี่ย 3.67 และทายที่สุดคือ 

ทานคิดวาการขอมูลดานราคาสินคาของแบรนดแฟช่ันในประเทศไทยผานสื่อดิจิทลัมีความเหมาะสม 
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มีคาเฉลี่ย 3.65 ตามลําดับ แบรนดแฟช่ันในประเทศไทยควรทําการสื่อสารการตลาดดิจิทลัผานทาง

สื่อสงัคมออนไลน ควรใหความสําคัญกับการใชสื่อสังคมออนไลน เน่ืองจากเปนสือ่ที่ผูบรโิภคมีการรับรู

มากที่สุด โดยประสิทธิผลที่ดีของการสื่อสารการตลาดผานชองทางดิจิทลั ไมไดวัดจากเพียงตัวเลข 

หรือจํานวนสมาชิกหรอืแฟนเพจเทาน้ัน แตผูทําการสื่อสารการตลาดควรใหความสําคัญกบัการสื่อสาร

แบบ 2 ทาง (2 Ways Communication) เพื่อสรางประสบการณรวมกบัลกูคา โดยควรนําเสนอ

ขอมูลขาวสารที่เนนรูปภาพทีท่ําใหจดจํางาย มีขอมูลที่เพียงพอ โดยการใชขอความที่กระชับ โดยสิ่ง

สําคัญทีสุ่ดที่ควรคํานึงถึงคือ ตองสรางความบันเทิงใหกบัผูรบัสารดวย และควรคํานึงถึงการสราง 

แบรนดผานการรับประกันของบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนพรเีซนเตอร เน่ืองจากสามารถสรางการรบัรู

ใหกับกลุมเปาหมายไดมากที่สุด รวมถึงตัวบุคคลที่มีช่ือเสียงยังเปนตัวชวยในการสรางประสบการณ

รวมผานสื่อดิจทิัลอีกดวย ย่ิงไปกวาน้ันผูทําการตลาดของแบรนดแฟช่ันในประเทศไทยควรใหความ 

สําคัญในการสรางความสมัพันธ (Customer Relationship Management) ผานสื่อสังคมออนไลน 

เน่ืองจากเปนชองทางทีส่รางคุณคาของแบรนดและความไววางใจกับลูกคาได 

จากความหมายและผลการศึกษาวิจัยดังกลาวขางตน สามารถสรปุไดวา ชองทางดิจทิัลเปน

ชองทางทีส่รางโอกาสอยางมาก ผูบรโิภคสามารถซื้อสินคาไดตลอด 24 ช่ัวโมง ทั้งลดความเหลื่อมล้ํา

ในเรื่องของตนทุนที่สงผลกระทบตอธุรกจิรายยอย อีกทั้งสรางโอกาสใหธุรกจิรายยอยสามารถเปนที่

รูจักและขยายฐานลกูคาไดอยางกวางขวาง โดยเฉพาะการสือ่สารผานสือ่เครอืขายสังคมหรอืโซเชียล

มีเดีย ซึ่งผูบริโภคสามารถเปนไดทั้งผูแบงปนขอมลูขาวสารหรือสรางเน้ือหา หลักสําคัญอยูที่การ

เลือกใชชองทางดิจิทัลที่เหมาะสมกับธุรกจิ ซึ่งชองทางดิจิทลัที่เปนที่รูจักโดยทั่วไป ไดแก เว็บไซต 

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

เปนตน 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

Solomon (2013) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวของกบั

กระบวนการตัดสินใจในการซื้อ (Purchase) การใชสินคา (Use) บริการ (Service) ความคิด (Ideas) 

หรือประสบการณ (Experience) เพื่อตอบสนองความตองการและความพงึพอใจของตน 

ศิริวรรณ เสรรีัตน, สมชาย หิรัญกิตติ และธนวรรธ ต้ังสินทรพัยศิร ิ(2550, หนา 231) กลาววา 

“พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบรโิภคที่เกี่ยวของกับการซือ้ การใชสินคา และบริการ  

เพื่อตอบสนองความตองการและความพงึพอใจของผูบริโภค” 

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคมีความสําคัญเปนอยางย่ิง กลาวคือ ทําใหผูบริโภคมีความรู

ความเขาใจเกี่ยวกบัพฤติกรรมการบริโภคของตนเองและผูอืน่ รวมทั้งอิทธิพลปจจัยตาง ๆ ที่สงผลตอ

พฤติกรรมน้ัน ๆ นอกจากน้ี องคกรธุรกิจที่ผลิตสินคาหรือใหบริการสามารถเขาใจเกี่ยวกบัพฤติกรรม
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ของผูบริโภคไดมากข้ึน  ซึ่งสามารถนําความรูความเขาใจเหลาน้ันไปประยุกตใชในการผลิตสินคาหรือ

การใหบริการ ใหสอดคลองกับความตองการของผูบรโิภค 

2.3.1 บทบาทสามอยางของผูบริโภค (Three Role of Consumer) (วิเชียร วิทยอุดม, 

2555, หนา 3-2) 

ความเขาใจถองแทเกี่ยวกับเรื่องของพฤติกรรมผูบรโิภคน้ัน จะมสีวนชวยเหลอืใหเกิด

จุดเริม่ตนในการแสดงใหเห็นภาพอยางชัดเจนเกี่ยวกบัความแตกตางของบทบาทที่ผูบริโภคไดกระทํา 

1) ในฐานะของผูใชผลิตภัณฑ (User) ผูบริโภคจะมสีวนเกี่ยวของกับลกัษณะของผลิตภัณฑ 

และการใชงานผลิตภัณฑไดอยางสัมฤทธ์ิผล 

2) ในฐานะของผูจายเงินซื้อ (Payer) ผูบรโิภคเปนผูทีจ่ายเงนิซื้อผลิตภัณฑและมีสวน

เกี่ยวของกบัราคาและลักษณะนิสัยสวนตัวในเรื่องของการใชเงินใชทอง 

3) ในฐานะของผูซือ้ (Buyer) จะเนนไปในเรื่องของการเขาถึงสินคาหรือผลติภัณฑ 

ตัวอยางเชน การตัดสินใจที่จะซื้อสินคาหรือผลิตภัณฑโดยผานจุดศูนยกลางของการคาปลกีแบบจารีต 

นิยมเปนหลกั  

2.3.2 ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

1) ปจจัยภายนอก (สังคมวัฒนธรรม) ที่มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคปจจัยดานวัฒนธรรม 

(Cultural Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของกับคานิยม เกิดจากการเรียนรูและการมสีวนรวมระหวาง

สมาชิกของกลุม ปจจัยดานวัฒนธรรมเปนปจจัยที่มีพฤติกรรมของผูบรโิภค การทราบถึงลกัษณะความ 

ตองการของผูบรโิภคทางดานวัฒนธรรมจะชวยนักการตลาดจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสมกบั

ผูบริโภคกลุมเปาหมายได ปจจัยดานวัฒนธรรม ประกอบดวย (1) วัฒนธรรมพื้นฐาน (2) วัฒนธรรมยอย 

(3) ช้ันสังคม ซึ่งสิ่งเหลาน้ีมีความสําคัญอยางย่ิงตอพฤติกรรมการบริโภควัฒนธรรมพื้นฐานเปนสัญลักษณ

หรือสิ่งที่มนุษยสรางข้ึน โดยเปนที่ยอมรบั จึงเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสงัคมใด

สังคมหน่ึง (Etzel, Walker & Stantion, 2004 อางใน ปณิศา ลัญชานนท, 2548)  

ดังน้ันสรปุไดวา วัฒนธรรมเปนมลูเหตุพื้นฐานที่สุดของพฤติกรรมความตองการของบุคคล 

โดยพฤติกรรมของมนุษยเกิดจากการเรียนรู การรับรู ความตองการ และพฤติกรรมพืน้ฐานจาก 

ครอบครัวและสถาบันทางสังคม คนทุกกลุมและทุกสงัคมมีวัฒนธรรม ซึ่งวัฒนธรรมมีอิทธิพลตอ 

พฤติกรรมการซื้อ 

2) ปจจัยทางสังคม (Social Factors) ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550, หนา 235) ไดแบงปจจัย 

ทางสงัคม ดังน้ี  

2.1) กลุม (Group) หมายถึง บุคคลต้ังแต 2 คนข้ึนไป ที่สัมพันธกันเพื่อใหบรรลุ

เปาหมายของแตละคน หรือพฤติกรรมของบุคคลไดรบัอิทธิพลจากกลุมยอยหลายกลุม กลุมทีม่ี

อิทธิพลโดยตรงตอคนทีอ่ยูในกลุม คือ กลุมสมาชิก (Membership Groups) ในทางตรงขาม  
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กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่ใชเปรียบเทียบทั้งทางตรงและทางออมหรือใชอางองิ 

เพื่อสรางทัศนคติหรอืพฤติกรรมของคนบุคคลมกัจะไดรับอทิธิพลจากกลุมอางองิที่ตนไมไดอยูในกลุม 

2.2) ครอบครัว (Family) จะมีอทิธิพลอยางมากตอพฤติกรรมการซือ้ นักการตลาด

สนใจในบทบาทและอทิธิพลของบุคคลในครอบครัว ซึง่ทําหนาที่เปนกลุมอางองิทีส่มาชิกในครอบครัว

อยากเอาอยาง โดยเฉพาะบิดามารดาเปนผูซื้อสินคาสวนใหญใหสมาชิกในครอบครัว นอกจากน้ี 

สมาชิกเด็กก็มีความสําคัญเพราะจะเปนแรงกระตุนใหบิดามารดาซื้อดวย และครอบครัว จัดเปน

สถาบันที่กอให เกิดการซือ้ขายมากทีสุ่ดดวย 

2.3) บทบาทและสถานะ (Roles and Status) แตละคนอาจจะอยูในหลายกลุม 

เชน เมื่ออยูในครอบครัวมบีทบาทเปนลกู อยูในโรงเรียนมีบทบาทเปนนักเรียน เปนตน บทบาท 

ประกอบดวยกจิกรรมตาง ๆ ที่บุคคลถูกคาดหวังวาจะกระทาํออกมา โดยสิง่ที่กระทําจะข้ึนอยูกบั

บุคคลทีห่อมลอม แตละบทบาทจะปฏิบัติตามสถานะ (Status) ซึ่งสะทอนถึงการใหการยอมรับจาก

สังคม บุคคลมักจะเลือกผลิตภัณฑที่แสดงถึงสถานะทางสงัคม 

3) ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) สามารถแบงตามลักษณะทางประชากร 

(Demographic Characteristics) ไดดังน้ี เน่ืองจากผูรับสารเปนเปาหมายปลายทางของการสื่อสาร 

ดังน้ันการสื่อสารจะประสบความสําเรจ็หรือไมน้ัน ปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูรบัสารนับวา

มีสวนอยางมาก (กิติมา สรุสนธิ, 2557, หนา 32-33) 

3.1) อายุ (Age) เปนปจจัยสําคัญประการหน่ึงที่มผีลตอพฤติกรรมการสื่อสารของ

มนุษย เน่ืองจากอายุจะเปนตัวกําหนดหรือเปนสิ่งทีบ่งบอกเกี่ยวกับความเปนผูทีม่ีประสบการณใน

เรื่องตาง ๆ ของบุคคล ดังคํากลาวที่วา “ผูใหญมกัอาบนํ้ารอนมากอน” หรือการเรียกคนที่มี

ประสบการณนอยกวา “เด็กเมือ่วานซืน” สิง่เหลาน้ีลวนแตเปนเครื่องบงช้ีหรือแสดงความคิด  

ความเช่ือ รวมทัง้ลักษณะการโตตอบตอเหตุการณตาง ๆ ทีเ่กิดข้ึนของบุคคลทีม่ีอายุหรือวัยที่แตกตาง

กัน มีงานวิจัยทางจิตวิทยาหลายเรื่องที่แสดงถึงตัวแปรในเรือ่งอายุวามีผลตอการหลอหลอมทาง

อุดมการณ โดยพบวาคนทีม่ีอายุนอยจะมีความคิดเห็นในเชิงเสรีนิยมมากกวาคนอายุมาก ใจรอนกวา 

และมองโลกแงดีกวา สวนคนอายุมากจะมีความระมัดระวังหรือมีความคิดที่หวาดระแวงในเรื่องตาง ๆ 

มากกวา มองโลกในแงราย และไมชอบการเปลี่ยนแปลง ดังน้ันคนอายุนอยจึงมกัเปนผูที่ถูกชักจงูได

งายกวาคนอายุมาก และมกัมีพฤติกรรมในการสื่อสารที่ชอบเปดรบัขาวสารดานความบันเทงิ ในขณะ

ที่คนอายุมากจะเปดรับขาวสารประเภทหนัก ๆ เชน ขาวการเมอืง สงัคม หรอืเศรษฐกิจ เปนตน 

3.2) เพศ (Sex) เพศมีความสัมพันธกบับุคลิกลักษณะ จิตใจ และอารมณของบุคคล 

มีตําราทางจิตวิทยาทีส่รปุวา เพศหญงิมักเปนเพศที่มอีารมณออนไหว มองสิง่ตาง ๆ ในลักษณะ

รายละเอียดและมีความละเมียดละไมกวาผูชาย ใจออน อดทน และมีความเมตตาตอบุคคลอื่น

มากกวา ดวยคุณลักษณะดังกลาว จึงทําใหเพศหญงิถูกชักจงูไดงายกวาเพศชาย สวนเพศชายจะเปน
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คนที่มีใจคอหนักแนน ไมออนไหว กับสิ่งตาง ๆ โดยงาย ชอบพิจารณาดวยหลักเหตุและผล จิตใจ

เขมแข็ง ซึ่งคุณลกัษณะดังกลาวน้ีจะทําใหเพศชายเปนเพศทีถู่กชักจูงใจไดยากกวา สําหรบัพฤติกรรม

การเปดรบัน้ันพบวา ผูหญิงมักสนใจขาวประเภทความสวยงาม ความบันเทิง ในขณะทีผู่ชายจะชอบ

ขาวสารหนัก ๆ (Hard News) และขาวประเภททาทาย ผจญภัยมากกวา เปนตน 

3.3) สถานภาพทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) ไดแก อาชีพ 

รายได เช้ือชาติและชาติพันธุ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครวั เปนตัวกําหนดในเรือ่งของการเปดรับสื่อ

ที่ผูรบัสามารถเขาหาหรือเขาถึงได รวมทั้งยังกําหนดในเรื่องการเปดรบัเน้ือหาทีส่อดคลองตออาชีพ 

ตอความคิด ความเช่ือ คานิยม รวมทั้งสถาบันหรือกลุมที่ผูรบัสารสงักัดอยูดวย เชน คนที่อยูในวงการ

แพทยจะใหความสนใจกับขาวสารดานสุขภาพอนามัย หรือคนที่อยูในวงการวิทยาศาสตรจะใหความ

สนใจกบัขาวสารดานความกาวหนาทางวิทยาศาสตรมากกวาคนกลุมอื่น เน่ืองจากมีโอกาสในการ

เขาถึงสื่อที่มีเน้ือหาเหลาน้ีอยูไดมากกวา หรือกลาวอีกนัยหน่ึงคือ คนที่มีการศึกษาสูงและและมีฐานะ

ดีจะเขาถึงสื่อไดมากกวาคนที่มกีารศึกษาตํ่าหรือเปนคนยากจน เปนตน สถาบันที่อบรมกลอมเกลา 

ใหบุคคลเปนคนทีม่ีบุคลกิภาพที่แตกตางกัน ดังน้ัน ระบบการศึกษาจึงเปนตัวกําหนดกระบวนการ

เลือกสรร (Selective Process) ของผูรับ เชน คนที่มีการศึกษาสูงมกัจะเปดรับขอมูลขาวสารจากสื่อ

สิ่งพมิพมากกวาคนที่มีระดับการศึกษาตํ่าและชักจงูใจไดยากกวา เพราะคนทีม่ีระดับการศึกษาสูงจะมี

ขอมูลขาวสารมากในการพิจารณาเรื่องตาง ๆ โดยละเอียด อยางไรก็ตาม ในการศึกษาเกี่ยวกบัตัวแปร

ในเรื่องระดับการศึกษาของบุคคลน้ัน ในบางเรื่องอาจไมไดใหความสําคัญกบัระดับการศึกษาใน

ลักษณะที่เปนทางการแตเพียงอยางเดียว เน่ืองจากบุคคลอาจเรียนรูและไดรับการศึกษาจากแหลง 

อื่น ๆ ที่ไมใชโรงเรียนหรือจากมหาวิทยาลัยก็ได เชน การทีบุ่คคลไดเรียนรูและศึกษาจากประสบการณ

การศึกษานอกระบบ เปนตน 

3.4) ศาสนา (Religion) ศาสนานับเปนสิ่งทีม่ีความสําคัญตอความเช่ือ คานิยม และ

การดําเนินชีวิตนของบุคคล กลาวคือ บุคคลจะมีความเช่ือ คานิยม หรือการดําเนินชีวิตอยางไรน้ัน 

ข้ึนอยูกับความยึดมั่น ความศรัทธาตอสิง่ใดสิ่งหน่ึงหรอืตอบคุคลใดบุคคลหน่ึง (กิติมา สุรสนธิ, 2557, 

หนา 33) ไดสรุปถึงอทิธิพลของศาสนาทีม่ีตอบุคคลไว 3 ดาน ไดแก 

3.4.1) อิทธิพลศาสนาที่มีตอการสรางทัศนคติ ความเปนผูนําที่มีความยึด

มั่นในศีลธรรม คุณธรรม และความเช่ือทางจรรยาของบุคคล เชน การนับถือศีล 5 ในศาสนาพุทธ  

การถือศีลอดในศาสนาอิสลาม เปนตน 

3.4.2) อิทธิพลศาสนาตอทัศนคติดานเศรษฐกจิ เชน คนที่นับถือศาสนาครสิต

นิกายโปรเตสแตนทมักจะสนับสนุนความคิดในเรือ่งทรพัยสนิสวนบุคคล ระบบการคาแบบเสรี เปนตน 

3.4.3) อิทธิพลศาสนาตอทัศนคติดานการเมือง เชน คนที่นับถือศาสนา

คริสตนิกายโรมันแคธอลกิมักจะนิยมพรรคเดโมแครตมากกวาพรรคการเมืองอื่น ๆ เปนตน 
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อดุลย จาตุรงคกุล (2543, หนา 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึงอายุ 

เพศ วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาด

เพราะมันเกี่ยวพันกับอปุสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร

ช้ีใหเห็นถึงการเกิดข้ึนของตลาดใหม และตลาดอื่นกจ็ะหมดไป หรือลดความสําคัญลง ลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร ทีส่ําคัญมีดังน้ี 

1) อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรือ่งของ

อายุดวย 

2) เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรอืโสด) ที่ทํางานนอกบานเพิ่มมากข้ึนเรื่อย ๆ นักการตลาดตอง

คํานึงวาปจจบุันสตรีเปนผูซื้อรายใหญ ซึง่ที่แลวมาผูขายเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจากน้ันบทบาทของ

สตรีและบรุุษบางสวนที่ซ้ํากัน 

3) วงจรชีวิตครอบครัว ข้ันตอนแตละข้ันของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดทีส่ําคัญ

ของพฤติกรรม ข้ันตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ข้ันตอน ซึ่งแตละข้ันตอนจะมี

พฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 

4) การศึกษาและรายได นักการตลาดตองสนใจในแนวโนมของรายไดสวนบุคคลเน่ืองจาก

รายไดจะมผีลตออํานาจการซือ้ สวนผูทีม่ีการศึกษาสูงมีแนวโนมบริโภคผลิตําภัณฑทีม่ีคุณภาพดี

มากกวาผูทีม่ีการศึกษาตํ่า เน่ืองจากผูมี่มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพที่สามารถสรางรายไดสูงกวาผูที่มี

การศึกษาตํ่า 

ดังน้ันจึงสรปุไดวา ปจจัยดานประชากรศาสตรเปนปจจัยที่นิยมนํามาใชศึกษากันมากทีสุ่ด 

ในการแบงสวนการตลาดตามกลุมผูบริโภค โดยอาศัยตัวแปรศึกษา ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 

การศึกษา อาชีพ รายได เช้ือชาติ ศาสนา ขนาดครอบครัวหรือวงจรชีวิตครอบครัวน้ัน นํามาวางแผน

กําหนดกลยุทธสรางความตองการหรือจูงใจ ใหผูบรโิภคตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ เพื่อให

เขาถึงและตรงกบักลุมเปาหมายโดยตรงมากที่สุด เพราะจะทําใหนักการตลาดน้ันสามารถประเมิน

ขนาดของตลาดเปาหมายไดตามสัดสวนที่ตองการไดอยางมปีระสิทธิภาพ สําหรับงานวิจัยในครัง้น้ี 

ผูวิจัยไดศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคเครือ่งสําอางผานชองทางดิจิทลัในเขต

กรุงเทพมหานคร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสงูสุด อาชีพ และรายไดตอ

เดือน ซึ่งจะทําใหทราบวาผูบริโภคเครือ่งสําอางผานชองทางดิจิทัลในเขตกรงุเทพมหานครที่แตกตาง

กันจะมพีฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตและมกีารตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานชองทางดิจิทลัอยางไร 

2.3.3 ปจจัยภายในท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550) ไดเสนอ 

วา ปจจัยทางจิตวิทยาทีส่ําคัญ 7 ปจจัย ไดแก การจูงใจ การรบัรู การเรียนรู ทัศนคติ บุคลิกภาพ 

แนวความคิดที่มีตอตนเองและความเช่ือ ซึ่งมผีลตอการตัดสนิใจของผูบรโิภคโดยตรง เมื่อบุคคลไดรับ
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แรงจงูใจทัง้ภายในและภายนอกมากระตุน จะทําใหเกิดการรับรูตอความตองการน้ัน เมื่อรับรูแลวจึง 

เกิดการเรียนรูในสิง่น้ัน ๆ โดยการรับรูจะเปนกระบวนการในการกลั่นกรองสิ่งกระตุนที่ไดรับ สวนการ

เรียนรูจะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม จากการสะสมความรูและประสบการณทีผ่านมา  

ซึ่งขอมลูขาวสารและประสบการณที่ไดรบัน้ัน จะสงผลใหเกดิความชอบและไมชอบในสิ่งน้ัน สิง่น้ีเองที่

ทําใหบุคคลเกิดทัศนคติข้ึนมา และสงผลใหเกิดพฤติกรรมตอไป ซึ่งไดกลาวถึงรายละเอียดดังน้ี 

1) แรงจงูใจ (Need and Motives) ไดกลาวถึงสาเหตุเบือ้งตนในการซื้อผลิตภัณฑวา 

ผูบริโภคจะตองเกิดความตองการเปนแรงจูงใจ ใหกระทําการซื้อไปบําบัดความตองการและความ

ตองการของแตละบุคคลจะไมเหมือนกัน 

2) การรบัรู (Perception) มีระดับความเร็ว-ชาแตกตางกัน บางคนเขาใจเรื่องราวทีผ่าน 

เขามาในการรับรูไดรวดเร็ว แตบางคนตองการการบอกเลาซ้าํ ๆ หลาย ๆ ครั้งจึงจะรบัรูเขาใจได  

การเสนอขอมลูเพื่อสรางแรงกระตุนใหเกิดการซือ้ จึงตองศึกษาลักษณะการรับรูของกลุมตลาด

เปาหมาย และเลือกขอมูลขาวสารทีก่ลุมตลาดเปาหมายจะรบัรูไดงาย พฤติกรรมการรับรูโดยไมต้ังใจ

เปนสิ่งที่ไมควรมองขาม 

3) ทัศนคติ (Attitude) ความรูสึกของบุคคลตอสิง่ใดสิ่งหน่ึงในทางบวกหรือลบซึ่งจะมีอทิธิพล

ตอการรบัรู เชน ผูบรโิภคมีทัศนคติไมดีตออาหารสําเรจ็รปูวาเปนอาหารที่ไมถูกหลักโภชนาการ ไมสด 

เปนของคางมานาน ดังน้ัน ผูบริโภคบางรายยอมจะไมซื้ออาหารสําเร็จรูปบริโภคเปนตน ดังน้ันผูผลิต

สินคาใหมใด ๆ ออกสูตลาด จะประสบความสําเรจ็ได จะตองพยายามเปลี่ยนทัศนคติของผูบรโิภคให

ไดโดยการทําใหเกิดการยอมรับได 

4) การเรียนรู (Learning) นักจิตวิทยา กลาวถึงพฤติกรรมของคนเราวาสามารถเปลี่ยนแปลงได 

จากการเรยีนรูในเรื่องตาง ๆ ดวยการกระทําซ้ํา ๆ เพื่อใหไดผลตอบสนองทีพ่อใจ เมื่อเกิดความตองการ

ใด ๆ จะพยายามทดลองหาวิธีบําบัดความตองการ หากไดผลเปนที่พอใจจะทดลองทําซ้ําหลาย ๆ ครั้ง

จนแนใจวาเปนวิธีที่ดีทีสุ่ด ในทฤษฎีการเรียนรูจะกลาวถึงองคประกอบทีเ่ปนเหตุเปนผล คือ การถูก

กระตุน (Stimulus) และการตอบสนอง (Response) ซึ่งนักการตลาดไดนํา ทฤษฎีน้ีไปใชทําการ

สงเสริมการตลาด กระตุนซ้ํา ๆ ดวยโฆษณา การสาธิต เปนตน เปนการกระตุน ใหเกิดปฏิกริิยา

ตอบสนองดวยการซื้อผลิตภัณฑที่พบเห็น 

5) ความเช่ือ (Beliefs) เปนความคิดทีบุ่คคลยึดถือในใจเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึง่เปนผลมา

จากประสบการณในอดีต และมผีลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ตัวอยางเชน คนไทยมีความเช่ือวา 

รถยนตที่ผลิตในยุโรปมีความแข็งแกรงทนทานมากกวา 

6) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง รูปแบบของพฤติกรรมหรอือุปนิสัยของแตละคนที่

สะทอนถึงความเปนตัวตนของบุคคลน้ัน ๆ คนแตละคนจะมบีุคลิกภาพที่แตกตางกันออกไป ซึ่งจะมี

อิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของแตละคน 
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Kotler และ Keller (2012) กลาวถึง การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคไววาเปนการคนหา

หรือการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบรโิภค เพื่อใหทราบถึงลกัษณะพฤติกรรมการ

ซื้อและการใชของผูบริโภค ซึ่งคําตอบที่ไดจะนํามากําหนดกลยุทธการทางตลาด เพื่อตอบสนองความ

พึงพอใจของผูบรโิภคไดอยางเหมาะสม โดยมีคําถามที่ใชในการคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 

6Ws และ 1H ไดแก Who?, What?, When?, Where?, How? และ Why? เพื่อคนหาคําตอบ 7 

ประการ หรือ7Os ไดแก Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, 

Outlets และ Operations แสดงใหเห็นการใชคําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับ

พฤติกรรมผูบริโภคและการใชกลยุทธการตลาดทีส่อดคลองกับคําตอบของพฤติกรรมผูบริโภค 

สิริชัย แสงสุวรรณ (2558) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใชสือ่ดิจิทัลของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูใชสื่อดิจทิัลในกรงุเทพมหานครสวนใหญเปนเพศหญิง  

มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกจิ และเมื่อเจาะ 

กลุมอายุ 26–33 ป จะพบวา สวนใหญทํางานบริษัทเอกชน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเงินเดือน

ต้ังแต 20,001–30,000 บาท จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.3 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ  

มีวัตถุประสงคในการเลอืกใชสื่อดิจิทลัในการประกอบการตัดสินใจซือ้สินคา โดยมจีํานวน 197 คน  

คิดเปนรอยละ 49.3 ซึ่งเมื่อเจาะกลุมผูใชงาน อายุระหวาง 26-33 ป จะพบวา ผูบริโภคเลือกใชสือ่

ดิจิทัลเพื่อประโยชนตาง ๆ ไดแก ความสะดวกในการติดตอเพื่อนและเครือขาย ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมีความถ่ีในการใชงานมากกวา 2 ครั้งตอวัน มักใชสื่อดิจทิัลในระหวางการเดินทางบนรถ  

และหลังเลกิเรียน เลกิงานถึงเที่ยงคืน ซึง่กลุมตัวอยางทัง้ 9 คน มีการใชสื่อสงัคมออนไลนทุกวัน 

อุปกรณดิจิทลัที่นิยมใช ไดแก สมารทโฟน สือ่สงัคมออนไลนที่ใชแตละคนจะใชงานหลายสื่อ คนที่

กดไลควันละหลายครัง้ เพราะเหตุผลที่วา เพื่อสนับสนุนเพจรานคาหรอืแบรนดที่ตน ช่ืนชอบ ตองการ

คูปองหรือสวนลด เพื่อติดตามขาวสารแบรนดสินคาน้ันเพื่อชมเพื่อนใหเพื่อนทราบวาตนเองไดเห็นภาพ

ที่เพื่อนโพสทแลว กลุมตัวอยางที่ชอบการโพสทรูปภาพที่ตนเองไปในสถานที่ตาง ๆ กจิกรรมในชีวิต 

ประจําวัน รวมถึงวันหยุด กลุมตัวอยาง ที่ชอบการแบงปนเน้ือหาตาง ๆ เมือ่อานขาว หรือดูคลปิถา

นาสนใจจะแชรตอทันที แชรขอมูลความรูที่นาจะเปนประโยชน แชรเรื่องสนุก คลิปตลกตาง ๆ คลปิที่

อยูในกระแส 

จากความหมายและผลการศึกษาวิจัยดังกลาวขางตน สามารถสรปุไดวา พฤติกรรมผูบริโภค 

เปนพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแตละบุคคลในการคนหา การเลือกซื้อ การใช การประเมินผล 

หรือจัดการกับสินคาและบรกิารที่คาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได โดยมีปจจัย

ตาง ๆ เปนตัวกระตุนผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง

ผานชองดิจทิัลได 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 

G. E. Belch และ Belch (2012) กลาววา กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคเปนสวนหน่ึง

ของพฤติกรรมผูบริโภค กระบวนการน้ีเกี่ยวของปจจัยตาง ๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ ต้ังแตเริ่มกอน

ตัดสินใจไปจนถึงข้ันผลลพัธที่ไดจากการตัดสินใจ ลําดับข้ันตอนการตัดสินใจของผูบริโภคมี 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) การรบัรูถึงปญหา (Problem Recognition)  

G. E. Belch และ Belch (2012) ไดกลาววา ลักษณะของการรับรูถึงปญหาเกิดข้ึนมาจาก

สาเหตุที่เกิดข้ึนจากสิ่งกระตุนจากภายใน (Internal) และสิง่กระตุนจากภายนอก (External) โดย

ปญหาที่เกิดข้ึนมาจากสาเหตุตาง ๆ เชน การทีส่ินคาหมด (Out of Stock) ความไมพอใจกับสินคาที่มี

อยูเดิม (Dissatisfaction) ความตองการสิ่งใหม (New Needs/ Wants) การเกี่ยวของกบัสินคาและ

การซื้อ (Related Products/ Purchases) การตระหนักถึงปญหาที่เกิดข้ึนจากการวางแผนของ

นักการตลาด (Marketer-Induced Recognition) และการออกสินคาใหม (New Products) 

Shiffman และ Kanuk (2004) ไดกลาววา การรับรูถึงปญหา สิ่งกระตุนที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ คือ สิ่งที่มอีิทธิพลตอผูบริโภคในแงการนึกถึงและกอใหเกิดความตองการและนําไปสู

พฤติกรรม ซึ่งมปีจจัยภายนอกทีเ่ขามามผีลกระทบตอพฤติกรรมของแตละบุคคล ซึง่ไดแก ปจจัยทาง

การตลาด (Firm’s Marketing Effort) เปนกจิกรรมที่ธุรกจิสรางข้ึนเพื่อใหขอมลูขาวสารแกผูบริโภค 

ชักจูงใหเกิดการซื้อสินคาและบรกิาร และอีกปจจัย คือ ปจจยัทางดานสงัคมและวัฒนธรรม 

(Sociocultural Environment) เปนอทิธิพลที่ไมเกี่ยวกบัธุรกิจ เชน ครอบครัว เพื่อน นอกจากน้ียังมี

ปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งไดแก แรงกระตุน (Motivation) ที่ทาํใหผูบริโภครบัรูถึงความตองการของสินคา 

 

 

การรับรู 

ถึงปญหา 

การคนหา

ขอมูล 

การประเมิน

ทางเลือก 

 

การตัดสินใจซ้ือ 

 

พฤติกรรมหลังซ้ือ 
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2) การคนหาขอมลู (Information Search)  

เมื่อเกิดการรับรูถึงปญหาแลว ในข้ันที่สอง ผูบริโภคจําเปนจะตองคนหาขอมลูตาง ๆ สําหรบั

การแกไขปญหาน้ัน โดยจะเลอืกขอมลูทีเ่หมาะสมที่สุดในการตัดสินใจ เพื่อการแกปญหาและ

ตอบสนอง  

Solomon (2013) ไดอธิบายวา ผูบริโภคจะตระหนักถึงความตองการของตนเองและหลัง 

จากน้ันจะทําการคนหาขอมลูที่มอียูในตลาดอยางเฉพาะเจาะจงเพื่อเขาสูข้ันตอนการคนหาขอมลูกอน

การซื้อ (Pre-purchase Search) แตอยางไรก็ตาม ผูบรโิภคสวนใหญสนุกกบัการหาขอมลูเบื้องตน

เทาน้ัน (Browsing) เพราะตองการแครบัรูขาวสารใหม ๆ ทีเ่กิดข้ึนในตลาด และยังคงมีพฤติกรรมใน

การแสวงหาขอมลูอยางตอเน่ือง (Ongoing Search) 

G. E. Belch และ Belch (2012) กลาววา เริ่มตนผูบริโภคจะพยายามคนหาขอมลูทีเ่ก็บไวใน

หนวยความจํา ในดานประสบการณและขอมูลที่ตนเองไดพบเจอมาเปนตัวชวยในการตัดสินใจซื้อ ขอมลู

ที่อยูในความทรงจํา เชน สิ่งที่ใชอยูในปจจุบัน การซื้อซ้ําหรอืการไดรบัขอมลูตาง ๆ จากครั้งกอนที่มีอยู

อยางเพียงพอตอการเปรียบเทียบตัวเลือกและการตัดสินใจ ซึ่งถาหากขอมูลภายในไมเพียงพอ ผูบริโภค

อาจจะตองหาขอมูลเพิ่มเติมจากแหลงภายนอก (External Source) โดยแหลงขอมลูทีผู่บริโภคเลือก

อาจจะเปนแหลงขอมลูทีป่ระกอบไปดวย 

(1) แหลงขอมูลที่มาจากบุคคลรอบขาง (Personal Sources) เชน เพื่อน ครอบครัว 

ญาติ หรือเพื่อนรวมงาน 

(2) แหลงขอมูลที่มาจากการควบคุมทางการตลาด (Market-Controlled Source) 

เชน ขอมูลจากโฆษณา พนักงานขาย การขายจากจุดซื้อ และอินเทอรเน็ต 

(3) แหลงขอมูลจากการประชาสมัพันธ (Public Source) เชน บทความในนิตยสาร 

หนังสือพิมพ การรายงานขาวในโทรทัศน 

(4) แหลงขอมูลจากประสบการณ (Personal Experience) เชน การใชสินคา  

การทดสอบ และทดลอง เปนตน  

3) การประเมินทางเลอืก (Alternative Evaluation)  

G. E. Belch และ Belch (2012) กลาววา เมื่อผูบรโิภคคนหาขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑแลว 

ผูบริโภคจะทําการประเมินทางเลือก ในข้ันตอนน้ีผูบรโิภคจะทําการเปรียบเทียบตราสินคาและบริการ

ที่คิดวาสามารถแกปญหาและตอบสนองความตองการได ผูบริโภคจะประเมินทางเลือกจากตราสินคาที่

ตนรูจัก (Evoked Set) ซึ่งเปนสวนหน่ึงของจํานวนตราสินคาทั้งหมดที่มีอยูในตลาด เพื่อจํากัดจํานวน

ทางเลือกในการพจิารณา หรอือาจใชหลักเกณฑในการพจิารณา (Evaluative Criteria) ซึ่งเปนการใช

คุณสมบัติของสินคาทีผู่บริโภคตองการ โดยผูบริโภคจะใชคุณสมบัติเหลาน้ันในการเปรียบเทียบ

คุณสมบัติและตราสินคา เพื่อประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 
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หลักเกณฑในการพจิารณาทางเลือก อาจแบงเปนสองรูปแบบ คือ รูปธรรมและนามธรรม 

ตัวอยางเชน ในดานรูปธรรม การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต ผูบริโภคจะใชคุณสมบัติดานราคา  

การรบัประกัน และการประหยัดนํ้ามัน เปนตัวเลอืก สวนดานนามธรรม เชน ภาพลักษณ รปูแบบ 

เปนเกณฑในการพิจารณา เปนตน โดยมุมมองของคุณสมบติัของสิ่งของและบรกิาร สามารถแสดง

ผลลัพธได 2 แบบ ดังน้ี (G. E. Belch & Belch, 2012)  

(1) ผลลัพธทางดานคุณสมบัติ (Functional Consequence) คือ สิ่งที่แสดงผล

ลัพธที่จบัตองไดทางดานสินคาและการบรกิาร ซึง่ผูบริโภคไดรับประสบการณโดยตรงดวยตนเอง 

(2) ผลลัพธทางดานจิตใจ (Psychosocial Consequence) คือ ผลลพัธที่แสดง

ออกมาเปนนามธรรมจับตองไมได เชน ความรูสึกนึกคิดที่ไดรับจากการใชสินคาน้ัน  

4) การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision)  

เมื่อประเมินทางเลือกตาง ๆ แลวผูบริโภคจะทําการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา โดยมีการพัฒนา 

สูความต้ังใจซื้อ เปนผลมาจากข้ันตอนของการประเมินทางเลือกทีพ่ิจารณาจากคุณลกัษณะและ

ประโยชนใชสอยของตราสินคาที่เกิดข้ึนจากความต้ังใจและแรงจงูใจ แตการตัดสินใจในบางครัง้ก็อาจ

ไมไดนําไปสูพฤติกรรมการซื้ออยางโดยแท เมื่อผูบริโภคตัดสนิใจเลอืกแลววาจะซื้อย่ีหออะไร การ

ตัดสินใจก็ตองเกิดการตัดสินใจอกีครั้ง เชน จะซื้อเมื่อใด ที่ไหน ซึ่งตองใชเวลาในการตัดสินใจนาน 

โดยเฉพาะการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกีย่วพันสูง หรือสนิคาที่มีความซับซอน เชน การซื้อรถยนต 

คอมพิวเตอร และสินคาที่ย่ังยืน 

Kotler และ Armstrong (2012) กลาววา ในข้ันตอนการประเมิน ผูบริโภคจะสรางความ

ต้ังใจซื้อสินคาข้ึนและมีการตัดสินใจเลือกตราสินคาที่ชอบมากที่สุดมากอนทําการซือ้สินคา แตอาจมี

สองเหตุผลข้ันกลางระหวางการตัดสินใจซื้อมาทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลง คือ ปจจัยที่มาจากทัศนคติ

จากผูอื่นและปจจัยทางสถานการณที่ไมคาดคิด ความต้ังใจทีเ่กิดจากการเปลี่ยนแปลงจากทัศนคติจาก

ผูอื่น 

5) พฤติกรรมหลังซือ้/ การประเมินหลงัการซื้อ (Purchase Evaluation)  

G. E. Belch และ Belch (2012) กลาววา ข้ันตอนการซื้อสนิคาของผูบริโภคไมไดจบแก

ข้ันตอนการซื้อเพียงเทาน้ัน ในข้ันตอนน้ีผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณคาที่ไดรับจากการบริโภคหรอืการ

ใชสินคากับความคาดหวังของผูบริโภควาเกิดความพอใจหรอืไมพอใจ ความพอใจ (Satisfaction) คือ 

คุณคาที่ไดรับสูงกวาความพอใจของผูบริโภค แตหากคุณคาที่ไดรับตํ่ากวาความคาดหวัง ผูบริโภคอาจ

เกิดความไมพอใจกับสินคาหรอืบริการ (Dissatisfaction) ซึ่งการประเมินหลงัการซื้อมีความสําคัญเปน

อยางมากเน่ืองจากปฏิกริิยาตอบกลบัการใชสินคาน้ันจะมีผลตอการซื้อสินคาในอนาคต หากผูบริโภค

รูสึกพึงพอใจจะมีแนวโนมในการซื้อซ้ํา แตหากสินคาไมเปนที่นาพอใจผูบริโภคจะเกิดทัศนคติที่ไมดีกบั

สินคาและไมตองการซื้อสินคาน้ันอีก หรือลบรายช่ือออกจากตราสินคาทีเ่ลอืก 
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ชุติมา นาคโต (2557) ศึกษาเรื่อง การเปดรับและการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทบํารงุ 

ผิวขาวผานสื่อวิดีโอออนไลนของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมี

กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเภทบํารุงผิวขาวผานสื่อวิดีโอออนไลน ประกอบดวย  

การรบัรูความตองการ การประเมินทางเลอืก คนหาขอมลูเพิ่มเติม และการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา  

เพศ อายุ การศึกษา และอาชีพของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครมีความสัมพันธกับการเปดรับชม 

สื่อวิดีโอออนไลน และการศึกษา อาชีพ มีความสัมพันธกับวัตถุประสงคในการเปดรับชม และการศึกษา

มีความสัมพันธกบัการรับรูความตองการ และการหาขอมูลประกอบการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง

ประเภทบํารุงผิวขาวผานสื่อวิดีโอออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

จากความหมายและผลการศึกษาวิจัยดังกลาวขางตน สามารถสรปุไดวา กระบวนการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภคน้ันจะเกิดข้ึนไดก็ตอเมือ่มสีิง่เขามากระตุนจากภายนอกทําใหเกิดความตองการหรือการ

รับรูปญหา แลวหลังจากน้ันกจ็ะการคนหาขอมลู เมือ่ไดขอมลูมากจ็ะเกิดข้ันตอนในการประเมินผล

ทางเลือกหรอืการเกิดการเปรียบเทียบสินคาและบริการ เมือ่ไดประเมินผลทางเลือกแลวก็จะการ

ตัดสินใจซือ้สินคาเครื่องสําอางผานชองทางดิจทิัลที่ทําใหผูบริโภคเกิดความพอใจมากทีสุ่ด และเมื่อเกิด

การซื้อสินคาแลวกจ็ะเกิดพฤติกรรมภายหลังซื้อข้ึน พฤติกรรมน้ีจะเกี่ยวกบัตัวสินคาทีผู่บริโภคไดใชไป 

วามีความพึงพอใจในตัวสินคาหรือไมอยางไร  
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2.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ภาพที่ 2.3: แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ตัวแปรตน    ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 

- เพศ 

- อายุ 

- สถานภาพ 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดตอเดือน 

 

ปจจัยการสื่อสารการตลาด 

- ดานการโฆษณา 

- ดานการประชาสมัพันธ 

- ดานการสงเสรมิการขาย 

- ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 

- ดานการตลาดทางจดหมาย

อิเลก็ทรอนิกส (E-mail Marketing) 

- ดานการตลาดโดยการบอกตอ 
 

การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 

- ดานการตระหนักถึงความตองการ 

- ดานการเสาะแสวงหาขาวสาร 

- ดานการประเมินทางเลือก 

- ดานการตัดสินใจซื้อ 

- ดานพฤติกรรมหลักการซื้อ 

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 

- ความถ่ีในการใชอินเทอรเน็ตตอ

สัปดาห 

- ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใช

อินเทอรเน็ตแตละครัง้ 

- ชองทางดิจิทลัที่ใชบอยทีสุ่ด 

- วัตถุประสงคในการใชชองทางดิจทิัล 
 

  

 
 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิการศึกษา 

 

ในการศึกษาเรือ่ง ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต 

www.konvy.com ของผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ผูศึกษาไดใชวิธี

การศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อใหผลการศึกษาบรรลุตามวัตถุประสงคที่ไดโดย

การสมัภาษณแบบเจาะลกึ (In-depth Interview) เพื่อศึกษาหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ 

และผลของการศึกษาเชิงคุณภาพสามารถนํามาประกอบการวิเคราะหใหมีความชัดเจนย่ิงข้ึน  

ซึ่งผูศึกษาไดมีแนวทางการดําเนินการศึกษา ตามหัวขอดังตอไปน้ี 

3.1 ผูใหขอมลูสําคัญ 

3.2 เครื่องมอืที่ใชในการศึกษา 

3.3 การทดสอบเครื่องมือที่ใชทําการศึกษา 

3.4 การเกบ็รวบรวมขอมลู 

3.5 การวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 ผูใหขอมูลสาํคญั 

ผูใหขอมลูสําคัญในการศึกษาครัง้น้ีคือ ผูทีเ่คยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

3-4 ครั้ง เพราะผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com จํานวน3-4 ครั้ง ตองเห็นแลว

วาสินคามีคุณภาพดีจึงมีพฤติกรรมการซื้อซ้ํา ดังงานศึกษาของ ศศิภา ปรางคสุวรรณ (2557) ศึกษาเรื่อง 

ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มผีลตอการซื้อสินคาคอลลาเจน ผลการศึกษาพบวา ผูซื้อสินคาคอลลาเจน

สวนใหญเปนเพศหญงิ โดยมากเลือกซื้อสินคาที่มีความนาเช่ือถือ และมีความถ่ีในการซือ้สินคามากที่สุด 

1-3 ครั้งตอเดือน และยังพบอีกวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมผีลตอพฤติกรรมการซื้อมากทีสุ่ด รองลงมา 

ไดแก ปจจัยการตลาดโดยการบอกตอ ปจจัยดานการโฆษณา ปจจัยดานการสงเสรมิการขาย และปจจัย

ดานการตลาดดวยจดหมายอเิล็กทรอนิกส (E-mail Marketing) 

ผูศึกษาใชการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive หรือ Judgment Sampling) โดย

วิธีการสัมภาษณกลุมตัวอยางที่เปนผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 3-4 ครั้ง 

จํานวน 10 ทาน โดยในการคัดเลือกกลุมผูใหขอมูล ผูศึกษาทําการคัดเลือกผูใหขอมูลหลกั โดยการ

ถามคําถามนําศึกษาแกผูที่คาดวาจะเปนผูใหขอมลูหลัก คือ 

คําถามที่ 1 ทานมีความสะดวกที่จะใหขอมลู โดยการสัมภาษณเชิงลึก ในหัวขอเกี่ยวกบัการ

ซื้อเครือ่งสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com หรือไม 
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คําถามที่ 2 ทานเปนผูทีเ่คยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com มาแลวไมตํ่า

กวา 3-4 ครั้ง ใชหรือไม 

หากผูคาดวาจะเปนขอมูลหลกั ตอบคําถาม โดยเปนผูทีส่ะดวกใหขอมูล และเปนผูทีเ่คยซื้อ

เครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com มาแลวไมตํ่ากวา 3-4 ครั้ง ผูศึกษาจึงทําการเก็บขอมลู 

โดยการสมัภาษณเชิงลึกในประเด็นคําถามทัง้ 4 ขอ ตอไป โดยการลงพื้นที่ตามหางสรรพสินคาในเขต

กรุงเทพมหานคร ประกอบดวย  

1) สยามพารากอน  จํานวน 2 คน 

2) เซ็นทรัลลาดพราว  จํานวน 2 คน  

3) เซ็นทรัลเวิรด   จํานวน 2 คน 

4) เดอะมอลบางกะป  จํานวน 2 คน  

5) เซ็นทรัลปนเกลา  จํานวน 2 คน  

สาเหตุที่ผูศึกษาเลอืกลงพื้นทีเ่พื่อคัดเลือกกลุมผูใหขอมลูหลกัจากหางสรรพสินคา ทั้ง 5 แหง 

เน่ืองจากหางสรรพสินคาดังกลาว ถือเปนแหลงศูนยรวมในการทํากจิกรรมตาง ๆ ของกลุมคนทั้งวัยเรียน 

และวัยทํางาน ซึ่งเปนกลุมที่มีพฤติกรรมในการซื้อสินคาผานสือ่ออนไลนอยูแลว ดังน้ันการลงเกบ็ขอมลู 

โดยเลือกลงเกบ็และคัดเลอืกผูใหขอมลูหลักจากพื้นที่ดังกลาว จะทําใหมีความสะดวกและรวดเร็วในการ

ที่จะคัดเลือกผูใหขอมูลหลกัที่มีคุณสมบัติตรงตามที่ผูศึกษากาํหนดไว  

 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

เครื่องมือที่ใชในการศึกษาเชิงคุณภาพ คือ แบบสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview)  

เปนวิธีที่จะมีแนวของขอคําถามใหผูสัมภาษณเปนผูสอบถามผูใหสัมภาษณในลักษณะการเจาะลกึ 

และตองอาศัยความสามารถของผูสัมภาษณ ในการคนหารายละเอียดในประเด็นที่ศึกษาอยางลกึซึ้ง 

ซึ่งการสัมภาษณเชิงลึกจะศึกษาในประชากรกลุมเลก็ ๆ ที่เปนผูใหขอมลูมบีทบาทสําคัญในงานศึกษา 

ในงานการศึกษาน้ี โดยแนวคําถามจะออกแบบโดยใชทฤษฎี ปจจัยการสื่อสารการตลาดใหครอบคลุม

การหาคําตอบสําหรบัการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

โดยแบบสัมภาษณที่ใชเปนเครื่องมือในการเกบ็ขอมลูครั้งน้ี เปนแบบสัมภาษณแบบมีโครงสราง 

โดยมีการกําหนดคําถามที่ใชไวเรียบรอยแลว และใชคําถามที่เตรียมไวในการสมัภาษณกลุมตัวอยางใน

แนวคําถามเดียวกันทุกคน โดยมีคําถามทั้งหมด 4 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร 

สวนที่ 2 พฤติกรรมการเปดรบัขอมลูขาวสารเกี่ยวกบัเครือ่งสําอาง 

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอางผาน 

เว็บไซต www.konvy.com 
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สวนที่ 4 คําถามเกีย่วกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com  

ของผูทีเ่คยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

 

3.3 การทดสอบเครื่องมือท่ีใชทําการศึกษา 

 ความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Validity) ในการทดสอบความเทีย่งตรงของเน้ือหา ผูศึกษาไดนํา

แบบสอบถามเสนออาจารยที่ปรึกษาการคนควาอิสระและผูเช่ียวชาญ เพื่อตรวจสอบขอคําถาม 

ตรวจสอบเน้ือหาและความครอบคลุมของเน้ือหา เพื่อขอคําแนะนําและนํามาปรับปรงุแกไขจนมั่นใจ

วาเน้ือหาน้ันมีความเที่ยงตรงและสอดคลองกับวัตถุประสงคของการศึกษา 

  

3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูศึกษาทําการเกบ็ขอมลูจากกลุมตัวอยาง โดยการจดบันทึกขอมูลจากเอกสารตาง ๆ ที่

เกี่ยวของ จากการขออนุญาตบันทกึเสียงการใหสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) ของ 

ผูใหขอมลูสําคัญ คือ ผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 3-4 ครั้ง จํานวน 10 ทาน  

ทั้งน้ีผูศึกษาไดมีการช้ีแจงที่มาและวัตถุประสงคใหกับกลุมตัวอยางทราบ รวมทั้งวิธีการเกบ็รวบรวม 

ขอมูลเพื่อใหเกิด ความเขาใจที่ตรงกัน ใชระยะเวลาเก็บรวมรวมขอมูลระหวางเดือน ตุลาคม-พฤศจิกายน 

พ.ศ. 2560 

 

3.5 การวิเคราะหขอมูล 

1) นําขอมูลที่ไดจากการบันทึกสัมภาษณมาถอดสมัภาษณ รวบรวมและเรียบเรียงขอมูลหา

ขอความที่มีความเช่ือมโยงสอดคลองกับวัตถุประสงคการศึกษา และคาดวาจะเปนประโยชนตอการ

วิเคราะหขอมูล จัดกลุมประเภทขอมลูใหหมวดหมู โดยพิจารณาแบงเปนประเด็นหลักและประเด็น

ยอยเพื่อใหไดขอมูลทีล่ะเอียด ครอบคลุม และเปรียบเทียบกับทฤษฎีแนวคิดตาง ๆ สําหรบัการ

วิเคราะห 

2) ใชวิธีการวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) เพื่อการวิเคราะหขอมูลจากการสมัภาษณ

เชิงลึก อานสรปุเน้ือหาและนําเสนอขอมลูแตละประเด็น สงัเคราะหเน้ือหา และพรรณนาบรรยาย

แสดงถึงความสมัพันธ เช่ือมโยงกับขอมูลที่ไดจากการศึกษาทฤษฎีหรือการทบทวนวรรณกรรม เพื่อให

ไดขอมูลและนําเสนอขอมูลในรูปแบบของบทสรุป ตอบคําถามงานศึกษา และวัตถุประสงคของงาน

ศึกษา ซึ่งการวิเคราะหขอมลูจะตองคํานึงถึงสภาพแวดลอมหรือภูมหิลงัของผูใหขอมูลมาใช

ประกอบการวิเคราะห 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การศึกษาเรื่อง ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครือ่งสําอางผานเว็บไซต  

www.konvy.com ของผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ผูศึกษานําเสนอผล

การวิเคราะหขอมลูเชิงคุณภาพ และวิเคราะหขอมูลสําคัญทีเ่กี่ยวของเพื่อนํามาใชเปนแนวทางในการ

กําหนดแผนการตลาดสําหรับผลิตภัณฑเครื่องสําอางผานชองทางการจัดจําหนายในชองทางดิจิทลั 

เพื่อตอบสนองกับพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคในยุคปจจบุันอันจะนําไปสูผลสมัฤทธ์ิใน

การดําเนินธุรกิจมากข้ึน โดยในการเสนอผลการศึกษาศึกษาครั้งน้ี ผูศึกษาจะไมมีการเปดเผยช่ือของ

ผูใหขอมลูแยกเปนรายบุคคล โดยผูศึกษาจะนําเสนอผลการศึกษาโดยใชนามสมมติ เพื่อใหเกิดความ

สะดวกตอการศึกษาและรายงานผลการศึกษา โดยนําเสนอขอมูลตามลําดับดังน้ี  

4.1 ปจจัยสวนบุคคลของผูใหขอมูลหลัก 

4.2 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของผูใหขอมลูหลัก 

4.3 การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน www.konvy.com 

4.4 ปจจัยการสือ่สารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน www.konvy.com 

 

4.1 ปจจัยสวนบุคคลของผูใหขอมลูหลัก 

การศึกษาในครั้งน้ี ผูศึกษาใชการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) โดยดําเนินการ

ควบคูไปกับการสังเกตอวัจนภาษา หรือพฤติกรรมตาง ๆ ของผูใหขอมูลในระหวางการสัมภาษณ 

เชิงลึก จํานวน 10 ทาน ที่เปนผูทีเ่คยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com มาแลวไม 

ตํ่ากวา 3-4 ครั้ง โดยแบงเปน เพศหญิงจํานวน 8 ทาน และเพศชายจํานวน 2 ทาน โดยสําหรับการ

นําเสนอผลการศึกษาศึกษาครัง้น้ีจะไมมีการเปดเผยช่ือของผูที่ใหขอมูล เพื่อความสะดวกในการศึกษา 

ผลการศึกษาและเกบ็รวบรวมขอมลู สามารถสรุปขอมูลตาง ๆ ของผูใหสัมภาษณ โดยการอางถึงช่ือ 

ผูถูกสมัภาษณโดยใชนามสมมติ เพือ่เปนการไมเปดเผยช่ือของผูที่ใหขอมลูทีท่ําการศึกษา โดยมี

รายละเอียดดังน้ี 
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ตารางที ่4.1: สรุปขอมลูของผูใหสัมภาษณเชิงลึก (In–depth Interview) 

 

นามสมมติ สถานภาพ เพศ อายุตัว (ป) การศึกษา อาชีพ รายได (บาท) 

1. เชอรรี ่ โสด หญิง 21 ปริญญาตร ี นักศึกษา 10,000 

2. นํ้าสม โสด หญิง 23 ปริญญาตร ี พนักงานเอกชน 21,000 

3. กลวย 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. ฟาใส โสด หญิง 31 ปริญญาตร ี พนักงานเอกชน 19,000 

7. การตูน 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. อารม โสด ชาย 21 ปริญญาตร ี นักศึกษา 16,500 

 

จากตารางที่ 4.1 ผลการศึกษาพบวา ผูใหขอมลูหลัก 10 ทาน สวนใหญจะเปนเพศหญิง 

จํานวน 8 ทาน และเพศชาย จํานวน 2 ทาน โดยทุกคนมีสถานภาพโสด มีอายุระหวาง 19 - 31 ป  

มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด จํานวน 7 คน และเปน

นักศึกษามหาวิทยาลัย จํานวน 3 คน มีรายไดเฉลี่ยอยูที่ 8,000 บาท ถึง 36,000 บาท 

 

4.2 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของผูใหขอมูลหลัก 

ผลการศึกษาโดยการสมัภาษณเชิงลึกผูใหขอมูลหลกั จํานวน 10 ทาน พบวา สวนใหญจะมี

ความถ่ีในการใชอินเทอรเน็ตทุกวัน โดยมรีะยะเวลาการใชงาน ประมาณ 2 ช่ัวโมงใน 1 ครั้ง ซึ่งขอมูล

ขาวสารที่เขาไปเปดรับ หรือใชงานมากที่สุด คือ เฟซบุกรองลงมา คือ เว็บไซต Google.co.th เพื่อหา

ขอมูลขาวสารตาง ๆ ที่ตนเองสนใจ  

“ปกติจะใชอินเทอรเน็ต เพื่อทองโซเชียลมีเดียผานทางมือถือ โดยเลนครัง้หน่ึงไมตํ่า

กวา 2 ช่ัวโมง ในชวงเวลากอนนอน สวนเว็บไซตหรอืขอมลูที่เขาไปดูมากที่สุด คือ เว็บไซตเกี่ยวกับ

เรื่องความสวย ความงาม เพราะเปนคนที่ช่ืนชอบเรื่องการแตงหนาอยูแลว อยาง Konvy น่ีดูประจํา  

ดูครั้งหน่ึง ก็จะสั่งซื้อของทุกครัง้” (ฟาใส, อายุ 31 ป, การสือ่สารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560)  
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“ในความคิดสวนตัว ยอมรับวาขาดอินเทอรเน็ตไมได ติด ตองเขาไปดูเว็บไซต  

เฟซบุกและอานขาวตาง ๆ ครั้งหน่ึงในการใชงานไมตํ่ากวา 2–3 ช่ัวโมง โดยเฉพาะอยางย่ิงถามี

ขาวสารอะไรใหม ๆ ที่เปนประเด็นที่สงัคมกําลังใหความสนใจ จะติดตามอานนานมาก อานแทบทกุ

คอมเมนต อยางเรื่องความสวยความงาม กเ็ขาไปดูประจํา บางทเีปดยูทปูดูสาธิตการแตงหนาเสรจ็  

ก็เขาไปดู Konvy ตอ เพื่อตามหา ตามซื้อเครื่องสําอางที่เหน็จากยูทปู แลวเราอยากได เพราะของใน 

Konvy มีเยอะ ราคาไมแพง ซือ้ไดบอย” (คุณนิด, อายุ 26 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 

2560)  

โดยจากการศึกษาพฤติกรรมเกี่ยวกับความถ่ีในการใชอินเทอรเน็ตของผูใหขอมูล

หลักยังกลาวเพิ่มเติมวา นอกจากจะใชเวลาในการใชตอครัง้ ประมาณ 2 ช่ัวโมงแลว ยังพบวา  

สวนใหญจะมีพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตทุกวันอีกดวย  

“ถาถามเรื่องการใชอินเทอรเน็ตก็จะใชทุกวัน ทั้งในเรือ่งการเรียนและเรื่องขาวสาร

ตาง ๆ ที่เราสนใจ โดยสวนตัวผมชอบดูเรื่องของการออกกําลังกายนะ เพราะเราก็ไปเขาฟตเนสเปน

ประจํา เขาอินเทอรเน็ตบางครั้งเราเลยใชเวลาเยอะ ครัง้หน่ึงไมตํ่ากวา 2 ช่ัวโมง” (คุณอารม, 

อายุ 21 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560)  

จากการศึกษาพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของผูใหขอมลูหลัก จํานวน 10 คน สรุปไดวา 

ปจจุบันสวนใหญจะมีพฤติกรรมในการใชอินเทอรเน็ตทกุวัน โดยใชครั้งละไมตํ่ากวา 2 ช่ัวโมงตอครั้ง 

โดยในการใชจะมทีั้งเขาไปติดตามอานขาวสารตาง ๆ รวมถึงเขาไปดูและศึกษาเกี่ยวกบัเรื่องของความ

สวยความงาม ดังน้ันจงึสามารถสรุปไดวา ปจจุบันอินเทอรเน็ต ถือเปนปจจัยทีม่ีความสําคัญกับ

ผูบริโภคในดานของการใชเปนแหลงศึกษาขอมลูขาวสารตาง ๆ ทั้งขอมูลทางดานวิชาการและขอมลู

ทั่วไป เชน เรื่องของการแตงหนา การดูแลความงามตาง ๆ เปนตน 

 

4.3 การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

ในการศึกษาขอมูลเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com โดย

ทําการสัมภาษณเชิงลกึจากผูใหขอมูล จํานวน 10 ทาน ในครั้งน้ี ผูศึกษาไดทําการกําหนดขอคําถาม 

เพื่อสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ออกเปนขอ

คําถาม 5 ขอ โดยแบงตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภค ประกอบดวย  

1) การตระหนักถึงความตองการ 

2) การเสาะแสวงหาขาวสาร 

3) การประเมินทางเลอืก 

4) การตัดสินใจซื้อ 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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โดยจากการศึกษา โดยการเก็บขอมูลดวยการสัมภาษณเชิงลกึ จากผูใหขอมลูหลักทัง้ 10 ทาน 

สามารถสรปุผลการศึกษา โดยแบงเปนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน เว็บไซต www.konvy.com ได 

5 ดาน ตามขอคําถามที่ผูวิจัยไดกําหนดไว ดังน้ี 

4.3.1 การตระหนักถึงความตองการ 

ผลการศึกษาพบวา ผูใหขอมลูหลัก ทั้ง 10 คน สวนใหญจะมีการตัดสินใจซือ้สินคาจาก

เว็บไซต เมื่อสินคาที่ตนเองใชเปนประจําใกลหมดมากที่สุด รองลงมา คือ เมือ่สินคาที่ตนเองใชมกีาร

จัดโปรโมช่ันลด แลก แจก แถมในเว็บไซต Konvy.com 

“เราจะซือ้ เมื่อของใกลหมดนะ เพราะสวนมากสินคาที่เราซือ้จาก Konvy สวนใหญ

จะเปนพวกสกินแครของเกาหลี ดังน้ันจึงไมจําเปนตองซื้อมากักตุนไวใหของเกา อีกอยาง Konvy เปน

เว็บไซตที่มี Stock สินคาแนนมากอยูแลว ซื้อทีไรไดตลอดของไมเคยหมด เราเลยซื้อเฉพาะที่ของที่เรา

ใชจะหมดแลวเทาน้ัน” (คุณอารม, อายุ 21 ป, การสือ่สารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560)  

นอกจากน้ันยังพบวา ผูใหขอมูลหลักบางสวนมพีฤติกรรมการซื้อ โดยไมรอใหสินคา

ที่มีอยูหมด แตจะซื้อเมื่อมีโปรโมช่ันตาง ๆ ของสนิคาน้ัน ๆ นาสนใจ  

“ถาถามเรา เราก็ซือ้ตลอด ซื้อเรือ่ย ๆ ซื้อทุกที่ทีมโีปรโมช่ันนาสนใจ คือ เรื่องโปรโมช่ัน 

กับผูหญงิน่ีตองยอมรบัวา มันเปนของที่คูกัน ดังน้ันโปรเด็ด มาเมื่อไหร เราคนหน่ึงที่จะตองเสียเงินซือ้ 

ทุกครั้ง เพราะของพวกน้ี อายุการใชงานนาน เก็บไวใชไดนานคะ” (คุณกลวย, อายุ 28 ป, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 13 กันยายน 2560)  

จากการศึกษาสามารถสรุปไดวา พฤติกรรมของผูบริโภคจะแบงออกเปน 2 กลุม คือ ซื้อสินคา

เมื่อสินคาเดิมหมด และซื้อสินคาเมื่อมีโปรโมช่ันที่ดึงดูด นาสนใจ ดังน้ันโปรโมช่ัน และกจิกรรมพเิศษ 

จึงถือเปนปจจัยที่ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อมากย่ิงข้ึน ซึ่งผูประกอบการจําเปนที่จะตองมกีาร 

คิดโปรโมช่ันและกจิกรรมพิเศษตาง ๆ ออกมาอยางตอเน่ือง เพื่อกระตุนใหผูบรโิภคเกิดการตัดสินใจซื้อ

มากข้ึน 

 

4.3.2 การเสาะแสวงหาขาวสาร 

จากการศึกษาโดยการสัมภาษณเชิงลึกจากลุมผูใหขอมูลหลกั 10 ทาน พบวา สวนใหญจะทํา

การหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่ตองการซื้อ จากเว็บไซต Konvy.com มากที่สุด เพราะเปนแหลงที่

รวบรวมขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ครบถวนหลากหลายอยูแลว  

“ก็หาขอมลูจาก Konvy โดยตรงนะ เพราะเวลาเราจะหาอะไร อยางเชน ครีมกันแดด 

พอเสริชใน Google เราก็มักจะเจอโฆษณาเว็บไซต Konvy เปนประจําอยูแลว ดังน้ันพอเห็นโฆษณาก็

เขาไปดู และก็ซือ้ของที่ Konvy ตลอด เพราะมีสวนลด หรือโปรโมช่ันเยอะ” (คุณนํ้าตาล, อายุ 30 ป, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560)  



56 

นอกจากน้ันยังพบวา ในการแสวงหาขาวสารเกี่ยวกบัสินคาที่ตองการซื้อของผูให

ขอมูลหลักน้ัน นอกจากจะคนหาจาก เว็บไซต Konvy.com ยังมีอีกชองทางหน่ึงทีผู่ใหขอมลูหลักใช

ในการคนหาเน้ือหาขาวสารและขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่ตนเองสนใจ คือ เพจ Konvy  

“เราหาขอมลูตาง ๆ จาก www.konvy.com โดยตรงนะ รองลงมา ก็คือ เพจ 

เพราะเราถือเปนแฟนพันธุแทของเว็บไซตน้ีเลย 1 อาทิตยเขาไปดูไมตํ่ากวา 3–5 ครั้ง และมกัจะได

ของติดไมติดมือจากการเขาไปดูขอมลูแทบทุกครัง้ ครั้งละช้ิน สองช้ิน” (คุณฟาใส, อายุ 31 ป,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560)  

จากการศึกษาสามารถสรุปไดวา การแสวงหาขาวสารของผูใหขอมูลหลักสวนใหญจะ ทําการ

คนหาขอมูลขาวสารของสินคา และโปรโมช่ันตาง ๆ จาก www.konvy.com โดยตรง รองลงมา ก็คือ 

เพจ Konvy โดยบางทานทําการคนหาขอมลูควบคูกันไปทั้ง 2 ชองทาง ดังน้ันผูประกอบการควรมกีาร

ใหขอมูลขาวสารใน 2 ชองทางใหเหมือนหรือสอดคลองกัน เพื่อใหผูบรโิภคไดรับขอมลูที่ชัดเจน 

ถูกตองมากที่สุด และมีประโยชนตอธุรกจิในเรื่องของความนาเช่ือถืออีกดวย 

 

4.3.3 การประเมินทางเลือก 

จากการศึกษาโดยการสัมภาษณเชิงลึกจากลุมผูใหขอมูลหลกั 10 ทาน พบวา สวนใหญเมื่อทํา

การหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่ตนเองตองการซื้อแลวมกัจะทําการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ 

โดยประเมินจากโปรโมช่ันและความคุมคาที่ไดรบัจากการซือ้สินคาจากเว็บไซตน้ัน ๆ รวมถึงการ

รับประกันหลังการขายดวย  

“เวลาเราเลือกซื้อของเราจะดูขอมูลจากหลาย ๆ ราน ทั้ง Konvy, LAZADA, และ 

Shopee นะ แลวเอาสวนลด หรือความคุมคาที่ไดรบั เชน บริการจัดสงสินคา มาทําการเปรียบเทียบ

กัน แตปจจัยที่ทําใหมีผลในการเลือกซือ้รานน้ัน ๆ มากที่สุด คือ รานไหนลดเยอะสุด ถูกสุด เราก็ซือ้

รานน้ัน” (คุณนํ้าสม, อายุ 23 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560)  

โดยจากการศึกษาเพิ่มเติมวา การที่ปจจบุันแบรนดสินคาตาง ๆ มีการวางจําหนาย

สินคาในรานคาออนไลนมากข้ึน และมจีํานวนรานคาที่หลากหลาย ทําใหเกิดประโยชนตอผูบริโภคใน

เดานของการมีทางเลือกในการเลือกซื้อสินคาจากรานคาที่ตนเองมีความพงึพอใจ และไดซื้อสินคาใน

ราคาที่ถูกลง หรอืไดรับของแถมจากการทํากิจกรรมพเิศษเพิม่มากข้ึน  

“ปจจัยทีท่ําใหเราตัดสินใจเลือกซื้อรานไหนน้ัน คือ การลด แลก แจก แถมคะ 

เพราะตอนน้ีในโลกออนไลนรานคาตาง ๆ เกิดข้ึนเยอะมาก ดังน้ันเลยเกิดการแขงขันกันของผูขาย

สูงข้ึน ทําใหคนซือ้อยางเรามทีางเลือกมากข้ึน รานไหนดี รานไหนถูก เรากซ็ื้อรานน้ันคะ” (คุณนิด, 

อายุ 26 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560)  
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จากการศึกษาสามารถสรุปไดวา ปจจุบันผูบริโภคมีชองทางในการเลือกซื้อสินคาและมีความ

ไดเปรียบในการเปรียบเทียบราคาและประโยชนที่ตนเองจะไดจากการซื้อสินคามากข้ึน เพราะปจจบุัน

ทางเลือกในการซื้อสินคาจากรานคาออนไลนมีมากข้ึน ดังน้ันการสรางความแตกตางใหกับรานคา  

วาจะเปนในเรื่องของสินคา หรือการบริการ รวมถึงราคาในการจําหนาย เปนปจจัยสําคัญหาก

ผูประกอบการตองการใหรานคาออนไลนของธุรกจิสามารถดําเนินการไดอยางมีเสถียรภาพและ

ไดเปรียบคูแขงที่มจีํานวนมาก 

 

4.3.4 การตัดสนิใจซื้อ 

จากการศึกษาโดยการสัมภาษณเชิงลึกจากลุมผูใหขอมูลหลกั 10 ทาน พบวา สวนใหญเมื่อ

ทําการเลือกสินคาทีจ่ะซือ้จากรานคาชองทางดิจิทลัไดแลว โดยมักจะเลอืกซื้อรานคาที่มโีปรโมช่ัน

นาสนใจทีสุ่ด แตกอนทีจ่ะตัดสินใจซื้อ โดยการโอนเงินคาสนิคา ผูใหขอมูลหลกัจะตัดสินใจ โดยการ

ประเมินจากความนาเช่ือถือของรานคา โดยศึกษาจากความคิดเห็นของผูเคยใชบริการซื้อสินคา หาก

ไดรับคําชมเยอะ ยอมนาเช่ือได และนาจะมีบริการ และมีคุณภาพสินคาที่ดี จึงตัดสินใจซื้อ แตหาก

พบวา มีคอมเมนตในดานลบเยอะ เชน สงสินคาลาชาของไมดี เปลี่ยนสินคาคืนยากหากไมพึงพอใจก็

มักจะตัดสินใจไปเลือกซือ้รานอืน่ ๆ เพื่อลดความเสี่ยงจากการซื้อ  

“สําหรับเราในการซือ้สินคาจากรานคาดิจทิัลน้ัน เน่ืองจากเราไมรูจักผูขาย วาเคามี

ตัวตนหรือไมอยางไร ดังน้ันเพือ่ความปลอดภัยนอกจากดูโปรโมช่ันของรานแลว เราดูเครดิตของราน 

เชน คอมเมนตชม คอมเมนตตําหนิ ถาชมเยอะเรากส็บายใจที่จะสั่งซือ้ แตถาโดนคนตําหนิเยอะ ๆ เราก็

มักจะผานไปซื้อรานอื่น ถึงแมวาของรานน้ัน ๆ จะถูกกวารานอื่น ๆ ก็ตาม” (คุณการตูน, อายุ 28 ป, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

ซึ่งสอดคลองกับความคิดเห็นของผูใหขอมูลอกีทาน ที่กลาววา  

“เราดูจากความนาเช่ือถือของรานคานะในการตัดสินใจ เพราะเด๋ียวน้ีมิจฉาชีพเยอะ

มากที่แฝงตัวมาในรปูแบบพอคาแมคาบนโลกออนไลนที่มีขาวใหเห็นบอย ๆ” (คุณฟาใส, อายุ 31 ป, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

จากการศึกษาสามารถสรุปไดวา การเลือกสินคาที่จะซื้อจากรานคาชองทางดิจิทลัไดแลว  

โดยมักจะเลือกซือ้รานคาทีม่ีโปรโมช่ันนาสนใจทีสุ่ด แตกอนที่จะตัดสินใจซือ้ โดยการโอนเงินคาสินคา 

ผูใหขอมลูหลักจะตัดสินใจ โดยการประเมินจากความนาเช่ือถือของรานคา โดยศึกษาจากความ

คิดเห็นของผูเคยใชบริการซื้อสินคา หากไดรับคําชมเยอะ ยอมนาเช่ือได และนาจะมีบริการ และมี

คุณภาพสินคาที่ดี จึงตัดสินใจซื้อ 
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4.3.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 จากการศึกษาโดยการสัมภาษณเชิงลึกจากกลุมผูใหขอมลูหลัก 10 ทาน พบวา เมื่อทําการซื้อ

สินคาแลว หากไดรบัสินคา ทดลองใชแลวช่ืนชอบ ถูกใจ มักจะมีพฤติกรรมในการรีวิวสินคา หรือชม

รานคาน้ัน ๆ เพื่อใหผูอื่นรบัทราบ และเปนการใหเครดิตของรานที่ตนเองช่ืนชอบไปพรอม ๆ กัน  

“ถาซื้อใชแลวดี เราก็กลับไปรีวิว หรือคอมเมนตชม หรือไปกดดาวใหนะ เพราะมัน

เปนเหมือนคําขอบคุณที่เรามอบใหกบัเจาของรานคาน้ัน ๆ อยาง Konvy เรากเ็ขาไปรีวิวสินคาใหใน 

Inbox ของเพจเปนประจําคะ” (คุณเชอรรี,่ อายุ 21 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

ซึ่งสอดคลองกับความคิดเห็นของผูใหขอมูลอกีทาน ที่กลาววา  

“หลงัการซื้อ ถาของดี ของแปลกใหม เรามักจะบอกตอเพื่อน ๆ ใหเขาไปสั่งซื้อมา

ลองใช โดยจะแนะนําใหไปซื้อรานคาทีเ่ราซือ้มา อยาง Konvy น่ีตองยอมรบัเลยวาเรากบัเพื่อนอีก  

4 คน เสียเงินใหกับ Konvy มาเยอะมากเพราะของเคาดี ราคาถูก และมีสินคาอัพเดทมาใหมตลอด  

เราก็อยากไดตลอด ๆ ก็เลยซือ้ตลอดคะ” (คุณนํ้าตาล, อายุ 30 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 

2560) 

กลาวโดยสรุป จากการผลการศึกษาพบวา เมื่อทําการซือ้สินคาแลว หากไดรับสินคา ทดลอง

ใชแลวช่ืนชอบ ถูกใจ มักจะมีพฤติกรรมในการรีวิวสินคา หรอืชมรานคาน้ัน ๆ เพื่อใหผูอื่นรับทราบ 

 

4.4 ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพ่ือการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน เว็บไซต www.konvy.com 

 ในการศึกษาเรือ่ง ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน เว็บไซต 

www.konvy.com ในครั้งน้ี ผูศึกษาไดทําการแบงปจจัยการสื่อสารการตลาด ออกเปน 6 ดาน 

ประกอบดวย  

 1) ดานการโฆษณา 

 2) ดานการประชาสัมพันธ 

 3) ดานการสงเสริมการขาย 

 4) ดานการขายโดยใชพนักงานขาย 

 5) ดานการตลาดทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส 

 6) ดานการตลาดโดยการบอกตอ 

 โดยจากการศึกษา โดยการเก็บขอมูลดวยการสัมภาษณเชิงลกึ จากผูใหขอมลูหลักทัง้ 10 ทาน 

สามารถสรปุผลการศึกษา โดยแบงเปน ปจจัยการสือ่สารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน 

เว็บไซต www.konvy.com ได 6 ดาน ตามขอคําถามที่ผูวิจยัไดกําหนดไว ดังน้ี 
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 4.4.1 ดานการโฆษณา 

 ผลการศึกษาพบวา การโฆษณาเว็บไซต Konvy.com ผานสือ่โฆษณา มีชองทางที่มผีลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาจากเว็บไซต Konvy.com ของผูใหขอมูลหลักทั้ง 10 คน สูงมาก โดยชอง

ทางการโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากเว็บไซตมากที่สุด คือ การโฆษณาผานเฟซบุก

รองลงมา คือ การใช Search Engine ของ Google 

“โฆษณาเว็บไซต Konvy ที่โฆษณาผานทางเฟซบุกมผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจาก 

Konvy มากนะ เพราะตองยอมรบัวา ตอนน้ีบนโซเชียว มีเว็บและแอพพลเิคช่ันตาง ๆ ที่ใหเราเขาไป

รับชมขอมลูขาวสารจํานวนมาก จนบางครัง้เราลมืนึกถึง Konvy ทั้ง ๆ ทีเ่ราซือ้ของจากเว็บน้ีเปน

ประจํา ดังน้ันพอเราเห็นโฆษณา Konvy ในเฟสบุคที่เราดูอยู มันจึงทําใหเรานึกข้ึนได และอดทีจ่ะกด

เขาไปดูขอมูลในเว็บไซต Konvy ไมได พอเขาไปแลว ก็ไดซื้อของทุกครั้ง” (คุณเชอรรี,่ อายุ 21 ป, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

นอกจากน้ันยังพบวา Search Engine ของ Google ก็เปนอกีหน่ึงชองทางสําคัญที่

ทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาจากเว็บไซตดวยเชนกัน  

“โฆษณา Konvy ที่มีผลตอการซือ้ของจากเว็บไซตมากทีสุ่ด คือ Search Engine 

ของ Google เพราะปกติเราอยากรูเรื่องอะไร เรากจ็ะไปที่ Google เปนอันดับแรก และขอมลูทีเ่รา

คนหาบอยทีสุ่ด คือ เกี่ยวกับความสวย ความงาม เพราะเราชอบ เราสนใจ เราอยากเปน Blogger ที่

สอนคนอื่นแตงหนา แลวพอเราคนหาเกี่ยวกับเครื่องสําอาง เรากเ็จอ Konvy ข้ึนมาทุกครั้ง และเราก็

มักจะเขาไปดู เพราะสินคาเยอะ หลากหลาย ราคาไมแพง มโีปรโมช่ันเด็ด ๆ กวาซื้อจากรานคา หรือ

เว็บไซตอื่น” (คุณกลวย, อายุ 28 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

 

ภาพที่ 4.1: ตัวอยางโฆษณาเว็บไซต Konvy.com ทาง Search Engine ของ Google 

 

 
 

ที่มา: Google. (ม.ป.ป.). Konvy.com. สืบคนจาก https://www.google.co.th. 
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กลาวโดยสรุป ชองทางสําคัญที่มผีลและทําใหผูบรโิภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาจากเว็บไซต

มากที่สุด คือ การโฆษณาผานเฟซบุกรองลงมา คือ การใช Search Engine ของ Google ดังน้ัน

ชองทางดังกลาวจงึถือเปนชองทางสําคัญที่ผูประกอบการตองใหความสําคัญ โดยตองมีการจัดสรร

งบประมาณการโฆษณาเพื่อนํามาลงโฆษราในชองทางดังกลาวอยางตอเน่ือง เพื่อสรางความถ่ีของการ

โฆษราในชองทางดังกลาวใหเหมาะสม เพื่อกระตุนใหผูบริโภคไดรับขาวสาร และกอใหเกิดการ

ตัดสินใจซือ้สินคาตอไป 

 

4.4.2 ดานการประชาสัมพันธ 

 จากการศึกษาพบวา การประชาสมัพันธเว็บไซต Konvy.com ถือเปนอีก 1 ชองทาง ที่มผีล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากเว็บไซต โดยผูใหขอมลูหลักสวนใหญจะมีพฤติกรรมในการเขาไปศึกษา

ขอมูลและคนหาโปรโมช่ันราคาพิเศษของสินคาที่ตนเองสนใจ จากชองทางการประชาสัมพันธของ

เว็บไซต Konvy.com โดยชองทางการประชาสัมพันธที่ผูใหขอมูลหลักสวนใหญรูจัก และมพีฤติกรรม

การใชงานมากที่สุด คือ เพจ Konvy 

“ในเรื่องของการติดตามขอมลูขาวสารของ Konvy ผมติดตามเพจ Konvy และพอมี

อัพเดทเกี่ยวกับครีมที่ดูแลผิวหนา หรือชวยเรื่องสิว ก็มักจะเขาไปดู เพราะเปนคนที่มปีญหาสิว ซึ่งเพจ

Konvy จะมีเคล็ดลบัและสินคาดี ๆ เกี่ยวกบัการดูแลรกัษาสวิมาใหอานเปนประจํา ถาสินคานาสนใจ

ก็มักจะลองซื้อมาใช” (คุณกรณ, อายุ 24 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

นอกจากน้ันยังพบวา ผูใหขอมูลหลักมีความคิดเห็นวา เพจ Konvy เปรียบเสมือน

ชองทางในการหาขอมลูเพิ่มเติมกอนตัดสินใจซื้อ โดยหากดูขอมูลแลวตองการซื้อกจ็ะเขาไปซื้อจาก

เว็บไซต เพราะเว็บไซตมีความนาเช่ือถือและปลอดภัยในการซื้อมากกวา  

“ชองทางการประชาสมัพันธที่เรารูจัก และใชงานบอย ทัง้หาขอมูลและซื้อสินคา คือ 

เพจ บางทีก็ดูของที่นาสนใจจากเพจ แลวตามเขาไปสั่งซื้อของในเว็บไซตตอ เพราะคิดวาซื้อจาก

เว็บไซตโดยตรงจะนาเช่ือถือกวา” (คุณนํ้าสม, อายุ 23 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 
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ภาพที่ 4.2: เพจ Konvy.com ที่ใชในการประชาสัมพันธขอมูลขาวสารตาง ๆ 

 

 
 

ที่มา: Konvy.com. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/. 

 

จากการศึกษาสรปุไดวา ชองทางการประชาสัมพันธทีม่ีผลตอการรบัรู และการตัดสินใจซื้อ

ของผูใหขอมูลหลักมากที่สุด คือ เพจ Konvy เพราะเปนแหลงขอมลูที่ใหขอมลูขาวสารดานตาง ๆ 

อยางครบถวน ไมวาจะเปน รูปภาพสินคา คุณสมบัติ คลปิรวิีวการใช และการแนะนําโปรโมช่ันตาง ๆ  

 

4.4.3 ดานการสงเสริมการขาย 

 จากการศึกษาพบวา การสงเสริมการขาย ถือเปนปจจยัที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจาก

เว็บไซต ของกลุมผูใหขอมลูหลักมากทีสุ่ด เน่ืองจากการสงเสริมการขายของเว็บไซตมกัจะมีโปรโมช่ัน

ลดมากกวา 50% ซึ่งหาไดยากจากชองทางการซื้ออื่น ๆ โดยพบวา กลุมผูใหขอมลูหลักมักจะติดตาม

การสงเสรมิการขาย เชน โปรโมช่ันพเิศษ จากเพจ และหนาเว็บไซต Konvy มากทีสุ่ด  

“ถาถามวาอะไรมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจาก Konvy มากที่สุด ตองบอกวา 

สําหรับเรา คือ โปรโมช่ัน เพราะ Konvy เคามีโปรโมช่ันลดราคาหนักมาก เห็นแลวอดไมได ตองรบีซื้อ 

มันถูก จนนาเสียดาย บางทซีื้อไวจนใชไปไดนานหลายเดือนเลย แตพอมีโปรโมช่ันอื่น ๆ มาก็อดใจซื้อ

ไวอีกไมได” (คุณนํ้าตาล, อายุ 30 ป, การสือ่สารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

นอกจากน้ีผูใหขอมูลหลกัยังมีความคิดเห็นเพิ่มเติมวา โปรโมช่ัน ลด แลก แจก แถม 

มีผลตอการตัดสินใจซื้อมาก เพราะถึงแมวาสินคาดังกลาวทีจ่ัดโปรโมช่ันจะเปนสินคาทีห่าซอไดจาก

รานคาทั่วไป แตหากโปรโมช่ันในเว็บไซตมีความนาสนใจ ผูใหขอมูลหลักก็ยินดีทีจ่ะซื้อของจาก

เว็บไซตแทนถึงแมวาจะไมไดรับสินคาเลย ตองรอการจัดสงมาจากรานคาก็ตาม  
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“โปรโมช่ัน ลด แลก แจก แถม มีผลมากนะ เพราะหากขายในราคาปกติ เราก็

สามารถซื้อไดจากรานทั่วไป เชน วัตสัน อะไรแบบน้ี แตพอ Konvy จัดโปรโมช่ัน เราก็จะเขาไปซื้อ 

เพราะราคามันจะถูกมาก เชน ลดมากกวา 50%” (คุณการตูน, อายุ 28 ป, การสือ่สารสวนบุคคล,  

13 กันยายน 2560) 

 

ภาพที่ 4.3: ตัวอยางโปรโมช่ันลดราคาของ Konvy ในเพจ 

 

 
 

ที่มา: Konvy.com. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/.  

 

จากการศึกษาสามารถสรุปไดวา การจัดโปรโมช่ันลด แลก แจก แถม เปนกจิกรรมที่มผีลตอ

การซื้อ และการตัดสินใจซือ้ของผูใหขอมูลหลกัสงูมาก โดยมีผลทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อแมกระทั่ง  

ณ ขณะน้ันสินคาช้ินน้ัน ๆ ผูใชขอมูลหลักยังมีอยู ยังใชของเกาไมหมด รวมถึงการจัดโปรโมช่ันที่

นาสนใจมากพอ เชน ลด 50% ยังมีอิทธิพลใหผูใหขอมลูหลกัยินดีที่จะชําระเงินกอน แลวรอใหสนิคา

สงมาถึงที่บาน แทนการซื้อแลวไดรับของเลยจากหนารานอกีดวย 

 

4.4.4 ดานการขายโดยพนักงานขาย 

 ผลการศึกษาพบวา การขายโดยพนักงานขาย โดยการถายทอด หรือสาธิตการใชสินคา เชน

การสอนแตงหนา โดยใชสินคาทีม่ีจําหนายในเว็บไซต Konvy มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูให

ขอมูลหลักสูงมาก เพราะการนําเสนอสินคาผานการสาธิต หรือการสอนแตงหนา จะทําใหผูรบัชม

เปดรบัขอมลูขาวสารดวยความเต็มใจ สนใจ และไมรูตัววากาํลังรบัชมโฆษณาสินคาแฝงอยูในคลปิ 

และเมือ่เกิดความช่ืนชอบสินคาในคลิป กจ็ะเกิดพฤติกรรมการสั่งซื้อสินคาตามมาในทีสุ่ด  
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“สวนตัวแตงหนายังไมเกง เลยชอบดูคลิปที่สอนแตงหนา โดยเฉพาะคลปิของ Konvy  

ที่ทําออกมา เราวามันนาสนใจ และที่สําคัญ คือ เราไดรูรายละเอียดของสินคาที่นาสนใจหลาย ๆ ตัว 

ไปพรอม ๆ กัน เลยชอบดู และมักจะซือ้สินคาเปนประจํา ถาเขาไปดูคลิปของ Konvy” (คุณนกกี,้  

อายุ 19 ป, การสือ่สารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

ซึ่งสอดคลองกับผูใหขอมูลหลกัอีกทานที่ใหขอติดเห็นสนับสนุนวา การขายโดย

พนักงานขาย มีอิทธิพลทําใหอยากไดสินคาช้ินน้ัน ๆ มาใชบาง และทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อในที่สุด  

“ชอบคลปิสอนแตงหนา สอนใชสินคาของ Konvy และสวนใหญพอดูแลว เรากซ็ื้อ

ของตามเปนประจํา” (คุณฟาใส, อายุ 31 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

 

ภาพที่ 4.4: คลิปวิดีโอสาธิตการแตงหนา โดย Konvy.com 
  

 

ที่มา: Konvy.com. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/. 

 

จากการศึกษาสามารถสรุปไดวา การขายโดยพนักงานขาย โดยใชการแนะนําสินคาดวยการ

สาธิตการแตงหนา มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูใหขอมูลหลัก ทัง้น้ีการขายโดยพนักงานขาย  

ที่ทําเปนคลิปสอนแตงหนาจะใหความรูสึกแกผูใหขอมูลหลักวา ในขณะเวลาที่ดู ตนเองไดดูเน้ือหาที่

ตนเองช่ืนชอบ สนใจ และไมรูสึกวากําลังรับชมการโฆษณาหรือแนะนําสินคาตาง ๆ จากพนักงานขาย 
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4.4.5 การตลาดทางตรงโดยจดหมายอิเล็กทรอนิกส 

 จากการศึกษาพบวา การตลาดทางตรงโดยจดหมายอิเล็กทรอนิกส ไมมผีลตอการตัดสินใจซือ้

สินคาของกลุมผูใหขอมลูหลัก โดยผลการศึกษาจากผูใหขอมลูหลัก จํานวน 10 คน พบวา สวนใหญไม

เคยเปดอานอีเมลที่ Konvy.com สงมาใหเลย ดังน้ันจงึสรปุไดวา การตลาดทางตรงโดยจดหมาย

อิเลก็ทรอนิกส ไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากเว็บไซต Konvy.com 

“อีเมลสําหรับเรา เราไมเคยเปดอานนะ รูสีกวา ถาเราสนใจ หรืออยากไดของเราก็

สามารถเขาไปที่เว็บไซต หรือเพจของ Konvy ไดเลย จริง ๆ ตอนน้ีในเมล นาจะมีเมลทีส่งมาจาก 

Konvy หลายฉบบันะ แตเราไมเคยรูเลยวา เน้ือหาทีส่งมาคืออะไร” (คุณนิด, อายุ 26 ป, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

โดยจากการศึกษาเพิ่มเติมจากผูใหขอมลูหลักที่เปนเพศชาย ก็ยังใหความคิดเห็น 

ตรงกบัผูใหขอมลูเพศหญิงที่มีความคิดเห็นวา การตลาดทางตรงโดยจดหมายอิเล็กทรอนิกส ไมมีผล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาแตอยางใด  

“การตลาดทางตรงโดยจดหมายอิเล็กทรอนิกส ไมมผีลตอการซื้อของผมนะ สวนตัว

คิดวา Konvy ควรนําเวลาหรอืบุคลากรไปพัฒนาชองทางการสื่อสารอื่น ๆ เชน การทําคลปิ การทํา

เพจ ดีกวา เพราะใหผลในดานการตัดสินใจซื้อไดมากกวา จะมีประโยชนมากกวาครบั” (คุณกรณ, 

อายุ 24 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

จากการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดทางตรงโดยจดหมายอิเล็กทรอนิกส โดยศึกษา

ความคิดเห็นจากผูใหขอมลูหลกัที่มเีพศแตกตางกัน ทัง้ชายและหญิง พบขอมูลตรงกันวา ปจจบุัน

การตลาดทางตรงโดยจดหมายอเิลก็ทรอนิกสไมมผีลตอการซื้อของผูบริโภค เพราะเปนขอมูลขาวสารที่

ผูบริโภคไมตองการ และสวนใหญจะไมเปดดูเน้ือหาขาวสารเลย ดังน้ันหนวยงานหรือผูประกอบการควร

นํางบประมาณหรือบุคคลากรที่ใชในการทําการตลาดทางตรงโดยจดหมายอเิล็กทรอนิกส ไปพฒันาชอง

ทางการติดตอสื่อสารชองทางอื่น ๆ จะมปีระโยชนตอการดําเนินธุรกิจมากกวา 

 

4.4.6 ดานการตลาดโดยการบอกตอ 

 ผลการศึกษาพบวา การบอกตอถือเปนรูปแบบของการสื่อสารที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้สินคา

ของผูใหขอมูลหลัก โดยขาวสารทีผู่รับสารมกัจะแชรมากทีส่ดุ คือ กิจกรรมพิเศษเพื่อลุนรับของง

รางวัลจาก Konvy ในเพจ โดยเมื่อเกิดการบอกตอโดยการแชรเพจ หรือโพสตของ Konvy ชวยใหมี

กลุมเปาหมายเห็นขอมลูขาวสารของ Konvy มากข้ึน และมกีารตัดสินใจซื้อสนิคาไดมากข้ึน  
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“ขาวสารของ Konvy ที่เรามกัจะแชรไปหนาเฟซบุกหรือแทกซไปใหเพื่อนมากทีสุ่ด 

คือ พวกกิจกรรมพเิศษที่เขารวมเพือ่ลุนรับรางวัลนะ แชรบอยดวย เพราะเงือ่นไขการเขารวมกจิกรรม

ของ Konvy คือ ตองกดไลคเพจ และแชรโพสต จึงเขารวมและมสีิทธ์ิรบัรางวัล บางทีเราเขารวม

กิจกรรมไปแลว ใจรอน อยากไดของ ไมอยากรอลุน ก็มกัจะสั่งซือ้จากเว็บไซตเลย” (คุณฟาใส,  

อายุ 31 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

นอกจากน้ันพบวา การแชรกจิกรรม หรือการบอกตอขอมูลขาวสารกันเองระหวาง

ผูบริโภค ยังเปนปจจัยที่ทําใหผูบรโิภคคนอื่น ๆ มีพฤติกรรมการซื้อสินคามากข้ึนตามไปดวย เน่ืองจาก

การบกตอโดยผูบรโิภค เปนชองทางการสื่อสารที่มีความนาเช่ือถือมากกวาชองทางอื่น ๆ  

“เราชอบแชรกจิกรรมใหเพื่อนคะ พวกกิจกรรมแจกของรางวัล รวมถึงโปรโมช่ันเด็ด 

เพื่อเราก็ชอบแชรมาใหเราเหมอืนกัน บางครั้งแชรกันไปมา พากันเสียเงินสั่งซื้อของทั้งคู โชคดีที่ Konvy 

มีโปรโมช่ันและมีสวนลดตาง ๆ เยอะ เลยซือ้ไดบอย เพราะราคาถูก ไมกระทบคาใชจายมากนัก”  

(คุณเชอรรี,่ อายุ 21 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 กันยายน 2560) 

 

ภาพที่ 4.5: ตัวอยางกิจกรรม และของรางวัลในเพจ Konvy.com 

 

 
 

ที่มา: Konvy.com. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://www.facebook.com/konvycom/.  

 

จากการศึกษา สามารถสรปุไดวา การตลาดโดยการบอกตอ เปนชองทางที่นาเช่ือถือ และมผีล

ตอการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภคไดมาก นอกจากน้ันการตลาดโดยการบอกตอยังถือเปน Free Media 

อีกดวย หากนักการตลาดหรือผูทีร่ับผิดชอบในการเผยแพรขอมูลขาวสารมีทักษะในการออกแบบเน้ือหา

ขาวสารใหนาสนใจ จนผูบริโภคที่ไดรับขาวสารเกิดพฤติกรรมในการแชรขอมลูตอดวยตนเอง 
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โดยสรุป 

ผูใหขอมลูหลักที่มีอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกนั มีพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต

ไมแตกตางกัน โดยสวนใหญจะมีพฤติกรรมในการใชอินเทอรเน็ตทกุวัน โดยมีระยะเวลาในการไมตํ่า

กวา 2 ช่ัวโมงตอครั้ง ซึง่จะใชอินเทอรเน็ตเพื่อติดตามอานขาวสารตาง ๆ และดูเรื่องความสวยความ

งาม ดังน้ันจงึสามารถสรุปไดวา ปจจุบันอินเทอรเน็ต ถือเปนปจจัยที่มีความสําคัญกับผูบริโภคใน 

ดานของการใชเปนแหลงศึกษาขอมลูขาวสารตาง ๆ ทัง้ขอมลูทางดานวิชาการและขอมลูทั่วไป เชน  

เรื่องของการแตงหนา การดูแลความงามตาง ๆ เปนตน 

ผูใหขอมลูหลักที่มเีพศ อายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ดานการตระหนักถึงความตองการแตกตางกัน โดย

พบวา ผูใหขอมลูหลักที่เปนเพศชาย มีอายุ 21 ป เปนนักศึกษา มีรายได 16,500 บาท จะซื้อสินคา

เมื่อสินคาเดิมหมด สวนผูใหขอมลูหลักที่เปนเพศหญิง มีอายุ 28 ป อาชีพพนักงานเอกชน และมี

รายได 36,000 บาท จะซื้อสินคาเมื่อมโีปรโมช่ันที่ดึงดูด นาสนใจ ดังน้ันโปรโมช่ัน และกิจกรรมพเิศษ

จึงถือเปนปจจัยที่ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อมากย่ิงข้ึน ซึ่งผูประกอบการจําเปนที่จะตองมกีาร

คิดโปรโมช่ันและกจิกรรมพิเศษตาง ๆ ออกมาอยางตอเน่ือง เพื่อกระตุนใหผูบรโิภคเกิดการตัดสินใจ

ซื้อมากข้ึน 

ผูใหขอมลูหลักที่มีอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกนัมีการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอาง

ผานเว็บไซต www.konvy.com ดานการเสาะแสวงหาขาวสารไมแตกตางกัน โดยพบวา ผูใหขอมูลที่

มีอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนที่แตกตางกันจะคนหาขอมลูขาวสารของสินคาและโปรโมช่ันตาง ๆ 

จาก www.konvy.com โดยตรงไมแตกตางกัน รองลงมา กคื็อ เพจ Konvy โดยบางทานทําการ

คนหาขอมูลควบคูกันไปทั้ง 2 ชองทาง ดังน้ันผูประกอบการควรมีการใหขอมูลขาวสารใน 2 ชองทาง

ใหเหมือนหรือสอดคลองกัน เพื่อใหผูบริโภคไดรับขอมลูที่ชัดเจน ถูกตองมากทีสุ่ด และมปีระโยชนตอ

ธุรกิจในเรื่องของความนาเช่ือถืออีกดวย 

ผูใหขอมลูหลักที่มีอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกนัมีการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอาง

ผานเว็บไซต www.konvy.com ดานการประเมินทางเลอืกไมแตกตางกัน โดยพบวา ผูใหขอมูลที่มีอายุ 

อาชีพ และรายไดตอเดือนที่แตกตางกันจะมกีารเปรียบเทียบราคาและประโยชนที่ตนเองจะไดรับจาก

การซื้อสินคาจากรานคาออนไลนตาง ๆ เชน มีการเปรียบเทยีบราคาจากรานคา Konvy, LAZADA และ 

Shopee โดยจะมกีารประเมินจากโปรโมช่ันและความคุมคาที่ไดรับจากการซื้อสินคาจากเว็บไซตน้ัน ๆ 

กอนการตัดสินใจซื้อ ไมแตกตางกัน ดังน้ันการสรางความแตกตางใหกบัรานคา วาจะเปนในเรื่องของ

สินคา หรือการบริการ รวมถึงราคาในการจําหนาย เปนปจจยัสําคัญหากผูประกอบการตองการให

รานคาออนไลนของธุรกิจสามารถดําเนินการไดอยางมเีสถียรภาพและไดเปรียบคูแขงที่มจีํานวนมาก 
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ผูใหขอมลูหลักที่มีอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกนัมีการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอาง

ผานเว็บไซต www.konvy.com ดานการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน โดยพบวา ผูใหขอมูลที่มีอายุ 

อาชีพ และรายไดตอเดือนที่แตกตางกันจะมกีารตัดสินใจซือ้สินคาจากความนาเช่ือถือของรานคาไม

แตกตางกัน ซึ่งจะประเมินจากความคิดเห็นของผูเคยใชบริการซื้อสินคา หากรานคาทางชองทาง

ดิจิทัลไหนไดรับคําชมเยอะ ยอมนาเช่ือได รานคาน้ันนาจะมคุีณภาพสินคาที่ดี จึงตัดสินใจซื้อสินคา 

ผูใหขอมลูหลักที่มีอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกนัมีการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอาง

ผานเว็บไซต www.konvy.com ดานพฤติกรรมหลังการซื้อไมแตกตางกัน โดยพบวา ผูใหขอมูลที่มี

อายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน หากเมื่อทําการซื้อสินคามาใชแลวรูสึกช่ืนชอบ และ

ถูกใจในสินคาจะมีพฤติกรรมในการรีวิวสินคา หรือชมรานคาน้ัน ๆ เพื่อใหผูอื่นรบัทราบไมแตกตางกัน  

จากการศึกษาโดยการทําการสัมภาษณเชิงลึกจากกลุมผูใหขอมูลหลกั 10 ทาน เกี่ยวกับ

ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานชองทางดิจิทลัของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดวยขอคําถาม 4 ขอ คือ 1) ปจจัยสวนบุคคลของผูใหขอมลูหลัก 2) พฤติกรรมหาร

ใชอินเทอรเน็ตของผูใหขอมลูหลกั 3) คําถามเกี่ยวกับปจจัยการสือ่สารการตลาดเพือ่การตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางผาน เว็บไซต www.konvy.com และ 4) คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอาง

ผานเว็บไซต www.konvy.com สามารถสรปุผลการศึกษา อภิปรายผลและมีขอเสนอแนะที่มี

ประโยชน โดยผูวิจัยจะนําเสนอในลําดับถัดไป 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการศึกษา อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาเรื่อง ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครือ่งสําอางผานเว็บไซต 

www.konvy.com ของผูที่เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com มีวัตถุประสงคเพื่อ

ศึกษาพฤติกรรมการเปดรับขอมลูเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ศึกษาการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางผาน www.konvy.com ของผูทีเ่คยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com  

และศึกษาปจจัยการสือ่สารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน www.konvy.com  

ของผูทีเ่คยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com จากผูใหขอมูลหลกัจํานวน 10 คน ที่มี

พฤติกรรมการซื้อสินคาจาก www.konvy.com มาแลวไมตํ่ากวา 3–4 ครั้ง โดยทําการสัมภาษณเชิงลึก 

จากน้ันนําบทสัมภาษณมาทําการวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) ซึ่งผลการศึกษาสามารถ

สรปุผลการศึกษา อภิปราย และมเีสนอแนะดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

5.1.1 ปจจัยสวนบุคคลของผูใหขอมลูหลัก 

 จากการทําการสัมภาษณเพือ่สอบถามขอมลูสวนบุคคลของผูใหขอมลูในระหวางการสมัภาษณ

เชิงลึก จํานวน 10 ทาน ที่เปนผูทีเ่คยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com มาแลวไมตํ่ากวา 

3-4 ครั้ง พบวา ผูใหขอมูลหลกั แบงเปน เพศหญิงจํานวน 8 ทาน และเพศชายจํานวน 2 ทาน โดยทุก

คนมีสถานภาพโสด มีอายุระหวาง 19 - 31 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัท 

เอกชนมากที่สุด จํานวน 7 คน และเปนนักศึกษามหาวิทยาลัย จํานวน 3 คน มีรายไดเฉลี่ยอยูที่  

8,000 บาท ถึง 36,000 บาท 

5.1.2 พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของผูใหขอมลูหลกั 

 ผลการศึกษาโดยการสมัภาษณเชิงลึกผูใหขอมูลหลกั จํานวน 10 ทาน พบวา สวนใหญจะมี

ความถ่ีในการใชอินเทอรเน็ตทุกวัน โดยมรีะยะเวลาการใชงาน ประมาณ 2 ช่ัวโมงใน 1 ครั้ง ซึ่งขอมูล

ขาวสารที่เขาไปเปดรับ หรือใชงานมากที่สุด คือ เฟซบุกรองลงมา คือ เว็บไซต Google.co.th เพื่อหา

ขอมูลขาวสารตาง ๆ ที่ตนเองสนใจ  

5.1.3 การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

 ในการศึกษาขอมูลเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com โดย

ทําการสัมภาษณเชิงลกึจากผูใหขอมูล จํานวน 10 ทาน ในครั้งน้ี ผูศึกษาไดทําการกําหนดขอคําถาม 

เพื่อสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ออกเปนขอ

คําถาม 5 ขอ โดยแบงตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภค ประกอบดวย  
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 5.1.3.1 การตระหนักถึงความตองการ ผลการศึกษาพบวา ผูใหขอมูลหลัก ทั้ง 10 คน 

สวนใหญจะมีการตัดสินใจซื้อสินคาจากเว็บไซต เมื่อสินคาทีต่นเองใชเปนประจําใกลหมดมากที่สุด 

รองลงมา คือ เมือ่สินคาที่ตนเองใชมกีารจัดโปรโมช่ันลด แลก แจก แถมในเว็บไซต Konvy.com 

 5.1.3.2 การเสาะแสวงหาขาวสารจากการศึกษา พบวา สวนใหญจะทําการหาขอมลู

เกี่ยวกับสินคาที่ตองการซื้อ จากเว็บไซต Konvy.com มากที่สุด เพราะเปนแหลงที่รวบรวมขอมลู

เกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ครบถวนหลากหลายอยูแลว  

 5.1.3.3 การประเมินทางเลือก จากการศึกษา พบวา สวนใหญเมื่อทําการหาขอมลู

เกี่ยวกับสินคาที่ตนเองตองการซื้อแลวมกัจะทําการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ โดยประเมิน

จากโปรโมช่ันและความคุมคาทีไ่ดรบัจากการซือ้สินคาจากเว็บไซตน้ัน ๆ รวมถึงการรบัประกันหลงั

การขายดวย  

 5.1.3.4 การตัดสินใจซื้อ จากการศึกษา พบวา กอนทีจ่ะตัดสินใจซือ้โดยการโอนเงิน

คาสินคา ผูใหขอมลูหลักจะตัดสินใจ โดยการประเมินจากความนาเช่ือถือของรานคา โดยศึกษาจาก

ความคิดเห็นของผูเคยใชบรกิารซื้อสินคา หากไดรับคําชมเยอะ ยอมนาเช่ือได และนาจะมีบริการ  

และมีคุณภาพสินคาที่ดี จงึตัดสินใจซื้อ  

 5.1.3.5 พฤติกรรมหลงัการซื้อ จากการศึกษา พบวา เมือ่ทําการซื้อสินคาแลว หาก

ไดรับสินคา ทดลองใชแลวช่ืนชอบ ถูกใจ มักจะมีพฤติกรรมในการรีวิวสนิคา หรือช่ืนชมรานคาน้ัน ๆ 

เพื่อใหผูอื่นรับทราบ และเปนการใหเครดิตของรานที่ตนเองช่ืนชอบไปพรอม ๆ กัน 

5.1.4 ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต

www.konvy.com 

 ในการศึกษาเรือ่ง ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน เว็บไซต 

www.konvy.com ในครั้งน้ี ผูศึกษาไดทําการแบงปจจัยการสื่อสารการตลาด ออกเปน 6 ดาน 

ประกอบดวย  

 5.1.4.1 ดานการโฆษณา ผลการศึกษาพบวา การโฆษณาเว็บไซต Konvy.com ผาน

สื่อโฆษณา มีชองทางที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้สินคาจากเว็บไซต Konvy.com ของผูใหขอมูลหลักทัง้ 

10 คน สูงมาก โดยชองทางการโฆษณาที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากเว็บไซตมากที่สุด คือ  

การโฆษณาผานเฟซบุกรองลงมา คือ การใช Search Engine ของ Google 

 5.1.4.2 ดานการประชาสัมพันธ จากการศึกษาพบวา ผูใหขอมูลหลกัสวนใหญจะมี

พฤติกรรมในการเขาไปศึกษาขอมูลและคนหาโปรโมช่ันราคาพิเศษของสินคาที่ตนเองสนใจ จากชอง

ทางการประชาสัมพันธของเว็บไซต Konvy.com โดยชองทางการประชาสัมพันธทีผู่ใหขอมลูหลักสวน

ใหญรูจัก และมีพฤติกรรมการใชงานมากทีสุ่ด คือ เพจ Konvy 
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 5.1.4.3 ดานการสงเสริมการขาย จากการศึกษาพบวา การสงเสริมการขายเปน

ปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากเว็บไซตของกลุมผูใหขอมูลหลักมากที่สุด เน่ืองจากการ

สงเสริมการขายของเว็บไซตมักจะมีโปรโมช่ันลดมากกวา 50% ซึ่งหาไดยากจากชองทางการซื้ออื่น ๆ  

 5.1.4.4 ดานการขายโดยพนักงานขาย ผลการศึกษาพบวา การขายโดยพนักงานขาย 

โดยการถายทอด หรือสาธิตการใชสินคา เชนการสอนแตงหนา โดยใชสินคาที่มีจําหนายในเว็บไซต 

Konvy มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูใหขอมูลหลักสูงมาก เพราะชองทางดังกลาวจะทําใหผูรับ

ชมเปดรบัขอมลูขาวสารดวยความเต็มใจ สนใจ และไมรูตัววากําลังรับชมโฆษณาสินคาแฝงอยูในคลปิ 

และเมือ่เกิดความช่ืนชอบสินคาในคลิป กจ็ะเกิดพฤติกรรมการสั่งซื้อสินคาตามมาในทีสุ่ด 

 5.1.4.5 การตลาดทางตรงโดยจดหมายอเิล็กทรอนิกส จากการศึกษาพบวา 

การตลาดทางตรงโดยจดหมายอเิลก็ทรอนิกส ไมมีผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาของกลุมผูใหขอมูลหลัก  

 5.1.4.6 ดานการตลาดโดยการบอกตอ ผลการศึกษาพบวา การบอกตอถือเปน

รูปแบบของการสื่อสารทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูใหขอมูลหลัก โดยขาวสารทีผู่รบัสาร 

มักจะแชรมากทีสุ่ด คือ กิจกรรมพิเศษเพื่อลุนรับของงรางวัลจาก Konvy ในเพจ  

 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

5.2.1 การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

 จากการศึกษา พบวา ผูใหขอมลูหลัก ทัง้ 10 คน สวนใหญจะมีการตัดสินใจซื้อสินคาจาก

เว็บไซต เมื่อสินคาที่ตนเองใชเปนประจําใกลหมดมากที่สุด รองลงมา คือ เมือ่สินคาที่ตนเองใชมกีาร

จัดโปรโมช่ันลด แลก แจก แถมในเว็บไซต Konvy.com โดยสวนใหญจะทําการหาขอมูลเกี่ยวกับ

สินคาที่ตองการซือ้ จากเว็บไซต Konvy.com มากที่สุด เพราะเปนแหลงที่รวบรวมขอมลูเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑที่ครบถวนหลากหลายอยูแลว ซึ่งผลการศึกษาสอดคลองกบัแนวคิดของ Norsrati และคณะ 

(2013) ที่กลาววาการตลาดดิจิทลัเปนกจิกรรมทางการตลาดเพื่อสรางการรับรู สรางความเขาใจ  

และสรางการยอมรับระหวางธุรกจิกบัผูบริโภค โดยตองมเีน้ือหาขาวสารที่ครบถวน และมกีารจัดทํา

กิจกรรมสงเสริมทางการตลาดใหมีความหลากหลายและตอเน่ือง เพื่อใหผูบริโภคเกิดการเขาถึงขอมลู

อยางสม่ําเสมอ เพราะเน้ือหาที่ถูกนําเสนอจะมีบทบาทในการกระตุนใหเกิดการมีสวนรวม การให

ขอมูลสรางความบันเทงิ สรางความไววางใจ และเกิดการตัดสินใจซือ้ในที่สุด นอกจากน้ันยังสอดคลอง

กับแนวคิดของ อรรถพล สาธิตคณิตกุล (2558) และนิวัฒน ชาตะวิทยากูล (2559) ที่กลาววา เว็บไซต 

(Website) คือ เครื่องมือเบื้องตนสําหรับผูประกอบการที่ตองการทํา Digital Marketing เพราะการมี

เว็บไซตก็เปรียบเหมือนมีหนารานคาที่จะไดแนะนําสินคา และทําการซื้อขายผานหนาเว็บไซตไดเลย

เปนจุดศูนยกลางของสือ่อื่น ๆ 
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 โดยกอนทีจ่ะตัดสินใจซื้อโดยการโอนเงินคาสินคา ผูใหขอมลูหลักจะตัดสินใจ โดยการประเมิน

จากความนาเช่ือถือของรานคา โดยศึกษาจากความคิดเห็นของผูเคยใชบรกิารซื้อสินคา หากไดรบัคําชม

เยอะยอมนาเช่ือได และนาจะมีบริการ และมีคุณภาพสินคาที่ดี จึงตัดสินใจซื้อ ซึง่สอดคลองกับ Molek 

(2558) ที่กลาววา การตลาดดิจทิัล นอกจากจะตองใหความสําคัญกับกิจกรรมทีส่รางการรบัรูสรางความ

เขาใจ และสรางการยอมรบัระหวางธุรกจิกบัผูบรโิภค แลวสิ่งสําคัญที่ตองไมมองขาม คือ การสรางความ

นาเช่ือถือใหกับรานคา โดย Lankow และคณะ (2012) กลาวเพิ่มเติมวา หลักการสําคัญของการทํา

การตลาดเชิงเน้ือหา เพื่อสรางความนาเช่ือถือ มี 5 หลักการ คือ การจัดการขอมูลใหเปนขอมูลที่ม ี

คุณคาและเกี่ยวของกบัผูบริโภค มีวัตถุประสงคทางการตลาดที่ตองการสรางการเปลี่ยนแปลงหรือ 

รักษาพฤติกรรมของผูบริโภคใชสื่อผานรปูแบบที่หลากหลาย เชน ภาพเคลื่อนไหว และมีการระบุกลุม 

เปาหมายที่ชัดเจน หัวใจสําคัญของการตลาดเชิงเน้ือหาอยูทีก่ารสือ่สารซึ่งตองมีความแตกตางจากการ

สื่อสารแบบเดิม เน่ืองจากผูบรโิภคในสังคมตองการขอมูลทีน่าเช่ือถือมากกวาขอมลูที่ถูกสรางใหเปน

กระแสในการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ เทคโนโลยีก็เปนอีกปจจัยหน่ึงทีเ่ขามามบีทบาทใน

การตลาดรูปแบบน้ี เน่ืองจากผูบริโภคมองวาการโฆษณาผานปายโฆษณาในอินเทอรเน็ตอาจใชสื่อ 

ผานรปูแบบที่หลากหลาย เชน ภาพเคลื่อนไหว  

 5.2.2 ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผาน เว็บไซต 

www.konvy.com 

 ผลการศึกษาพบวา การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายโดย

พนักงานขาย และการตลาดโดยการบอกตอ เปนปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูใหขอมลู

หลัก ในขณะที่การตลาดทางตรงโดยจดหมายอเิลก็ทรอนิกสเปนปจจัยเดียวที่ไมมผีลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาของกลุมผูใหขอมลูหลัก ทั้งน้ีเน่ืองจากการตลาดทางตรงโดยจดหมายอิเล็กทรอนิกส ถือเปน

การใหขอมูลขาวสารที่แตกตางจากการโฆษณา การประชาสมัพันธ การสงเสรมิการขาย การขายโดย

พนักงานขาย และการตลาดโดยการบอกตอ เพราะเน้ือหาขาวสารของการโฆษณา การประชาสมัพันธ 

การสงเสรมิการขาย การขายโดยพนักงานขาย และการตลาดโดยการบอกตอ น้ันสามารถออกแบบ 

ใหมีความนาสนใจไดหลากหลาย ในขณะที่การตลาดทางตรงโดยจดหมายอเิล็กทรอนิกสมีเน้ือหาสาร

นําเสนอที่มีรปูแบบเดิม ๆ และหากมีความถ่ีในการสงขอมลูใหลูกคามากเกิน อาจกอใหเกิดความ

รําคาญ และเกิดทัศนคติไมดีตอสินคา หรือธุรกจิตามมาดวย ซึ่งสอดคลองกบัแนวคิดของ ภาวุธ  

พงษวิทยภานุ (2550) ที่กลาววา การจัดทํา E-mail หรือการสงจดหมายอเิลคทรอนิกส โดยมจีุดมุง 

หมายในการโฆษณาสินคา โดยที่ลูกคาไมทราบวาผูสงมาจากที่ไหน น่ันคือเปน E-mail ที่ไมพึงประสงค 

(Junk Mail) ที่ถูกสงเขามาในกลองจดหมายใน E-mail ของแตละคนเปนจํานวนมาก ซึ่งสงผลทําให

ลูกคารูสึกถูกคุกคามหรอืถูกรุนรานความเปนสวนตัว และมทีัศนคติที่ไมดีตอการรับสารน้ัน ๆ โดยการ
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สง E-mail ไปยังผูรบัเปนจํานวนมากอาจทําลายภาพลกัษณความนาเช่ือถือ และทําใหลูกคารูสึกไม

พอใจ และทําใหภาพรวมของการทําการตลาดผาน E-mail เกิดความเสียหายดวย 

5.2.3 ผูใหขอมลูหลักทีม่ีอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช

อินเทอรเน็ตไมแตกตางกัน โดยสวนใหญจะมีพฤติกรรมในการใชอินเทอรเน็ตทุกวัน โดยมีระยะเวลา

ในการไมตํ่ากวา 2 ช่ัวโมงตอครั้ง ซึ่งจะใชอินเทอรเน็ตเพื่อติดตามอานขาวสารตาง ๆ และดูเรือ่งความ

สวยความงาม และผูใหขอมลูหลักที่มเีพศ อายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีการตัดสินใจ

ซื้อเครือ่งสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ดานการตระหนักถึงความตองการแตกตางกัน โดย

พบวา ผูใหขอมลูหลักที่เปนเพศชาย มีอายุ 21 ป เปนนักศึกษา มีรายได 16,500 บาท จะซื้อสินคา

เมื่อสินคาเดิมหมด สวนผูใหขอมลูหลักทีเ่ปนเพศหญิง มีอายุ 28 ป อาชีพพนักงานเอกชน และมี

รายได 36,000 บาท จะซื้อสินคาเมื่อมโีปรโมช่ันที่ดึงดูด นาสนใจ สวนการตัดสินใจซื้อดานการเสาะ

แสวงหาขาวสาร ดานการประเมินทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมหลังการซื้อไม

แตกตางกันผูใหขอมลูหลักทีม่เีพศ อายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อไม

แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกบัแนวคิดลักษณะทางประชากรศาสตรของ อดุลย จาตุรงคกุล (2543,  

หนา 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึงอายุ เพศ วงจรชีวิตของครอบครัว 

การศึกษา รายได ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาดเพราะมันเกี่ยวพันกบัอุปสงค 

(Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย  

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการนาํไปใชประโยชน 

 1) เว็บไซตและเพจของ Konvy เปนชองทางสําคัญในการทาํโฆษณา ประชาสัมพันธ และ

การจัดจําหนาย ดังน้ันในการนําเสนอขอมลูขาวสารของทัง้ 2 ชองทาง ควรนําเสนอขาวสารใหเปนไป

ในทิศทางเดียวกัน เพือ่ปองกันการเกิดความสับสนของลูกคา 

 2) ปจจบุันการตลาดดิจิตอลเปนการตลาดที่มีการแขงขันกันสูง สิง่สําคัญที่ธุรกจิจะตอง

ดําเนินการ คือ การลงโฆษณาเว็บไซตของตนเองในชองทางตาง ๆ โดยชองทางทีส่ําคัญ และมีผลตอ

การตัดสินใจซื้อ คือ การโฆษณาผานเฟซบุกรองลงมา คือ การใช Search Engine ของ Google 

 3) การจัดกจิกรรมพิเศษ โปรโมช่ัน ลด แลก แจก แถม เปนกิจกรรมที่มผีลตอพฤติกรรมการ

ซื้อของผูบริโภค ดังน้ันหากตองการเพิ่มยอดจําหนายสินคาใหเพิม่มากข้ึน ควรมีการจดักจิกรรมพิเศษ 

โปรโมช่ัน ลด แลก แจก แถม และทีส่ําคัญ คือ ตองออกแบบกิจกรรมใหแตกตางจากคูแขงขันดวย 

เพื่อสรางความดึงดูดใหผูบรโิภคตัดสินใจซือ้สินคามากข้ึน 
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 4) การทําการตลาดทางตรงโดยจดหมายอเิลก็ทรอนิกสเปนปจจัยเดียวที่ไมมผีลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคา ดังน้ันผูประกอบการควรหลกีเลี่ยงวิธีการทําการตลาดวิธีดังกลาว เพราะนอกจาก

จะไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อแลว ยังอาจทําใหทําลายภาพลักษณความนาเช่ือถือ และทําใหลูกคา

รูสึกไมพอใจ และทําใหภาพรวมของการทําการตลาดผาน E-mail เกิดความเสียหายดวย 

 

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการศึกษา 

 1) การศึกษาศึกษาในครั้งตอไป ควรมีการศึกษาศึกษาเชิงปริมาณ เพื่อทําการศึกษากบักลุม

ซื้อสินคาผาน www.konvy.com เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ การตัดสินใจซื้อ รวมไปถึงความ 

พึงพอใจที่ไดรับจากการซือ้ เพื่อใหไดขอมลูในเชิงกวาง และมีความครอบคลุมกลุมประชากรมากข้ึน 

 2) ควรมีการศึกษาเกี่ยวกบัรปูแบบการทําการตลาดดิจทิัล มารเกตต้ิงทีมีความนาสนใจ  

และมีอทิธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากเว็บไซต Konvy.com วามีรูปแบบการทําการตลาดอยางไร 

เพื่อนําผลที่ไดไปใชเปนแนวทางในการกําหนดแผนการตลาดสําหรับผลิตภัณฑเครื่องสําอางผานชอง

ทางการจัดจําหนายในชองทางดิจทิัล เพือ่ตอบสนองกับพฤติกรรมและความตองการของผูบรโิภคใน

ยุคปจจบุันตอไป 
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แบบสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก 

 

เรื่อง ปจจัยการสื่อสารการตลาดเพ่ือการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

ของผูท่ีเคยซื้อเครื่องสาํอางผานเว็บไซต www.konvy.com 

 

คําชี้แจง: แบบสอบถามประกอบการสัมภาษณแบบกึ่งโครงสรางฉบับน้ีใชเก็บรวบรวมขอมูล

เกี่ยวกับปจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งสําอางผานชองทางดิจทิัลของผูบรโิภคที่

เคยซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com ประกอบดวยขอคําถาม 4 ประเด็นหลัก คือ 

4.1 ปจจัยสวนบุคคลของผูใหขอมูลหลัก 

4.2 พฤติกรรมหารใชอินเตอรเน็ตของผูใหขอมลูหลัก 

4.3 คําถามเกี่ยวกับปจจัยการสือ่สารการตลาดเพื่อการตัดสนิใจซื้อเครื่องสําอางผาน เว็บไซต 

www.konvy.com 

4.4 คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผานเว็บไซต www.konvy.com 
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