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บทคัดย่อ 
 

แนวโน้มของคนในยุคปัจจุ บันให้ ความสําคัญกับบุคลิกภาพและความงามมากข้ึน 
ค่านิยมความสวย-หล่อเป็นแต้มต่อในชีวิต เป็นใบเบิกทางสู่สารพัดโอกาส เป็นการเสริมสร้าง
ความมั่นใจ และเป็นความสุขใจ จึงส่งผลให้ตลาดผลิตภัณฑ์ความงามในประเทศไทยเติบโตอย่าง
ต่อเน่ือง และคาดว่าจะมีอัตราการเติบโตถึง 20 % ในปี2557 นอกจากน้ีการพัฒนาระบบ
ติดต่อสื่อสารและเทคโนโลยีสารสนเทศได้เข้ามามีบทบาทต่อการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตผู้คน รวมทั้ง
ปรับเปลี่ยนแนวทางในการประกอบธุรกิจอย่างมากโดยเฉพาะอย่างย่ิงครือข่ายดิจิทัล ส่งผลให้ช่องทาง
ดิจิทัลกลายเป็นช่องทางการตลาดขนาดใหญ่ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้โดยตรงอย่างรวดเร็วและ
กว้างขวาง การตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลจึงกลายเป็นอีกหน่ึงโอกาสที่สําคัญอย่างย่ิงในการประกอบ
ธุรกิจให้ประสบความสําเร็จในปัจจุบัน ทั้งน้ีการศึกษากลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่าน
ช่องทางการค้าดิจิทัล มีความสําคัญอย่างย่ิงในการเข้าใจปัจจัยการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพ่ือเป็นเคร่ืองมือที่ช่วยนักการตลาด และผู้ประกอบการรายย่อย ให้
สามารถนําไปเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคกลุ่ม
ต่าง ๆ ได้ดีย่ิงขึ้น 

งานวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาแนวโน้มการตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทาง
การค้าดิจิทัล 2) เพือศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางการค้า
ดิจิทัล และ3) เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมต่อการพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่าน
ช่องทางการค้าดิจิทัล 
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 งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย 
จํานวน 409 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ สถิติที่ใช้ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และในการ
ทดสอบสมมติฐานการวิจัย ใช้ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation)  

ผลการวิจัย พบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ผู้ตอบให้ความสําคัญต่อปัจจัย 6 ด้าน
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยเรียงลําดับ คือ ด้านช่องทางการจําหน่าย  ด้านราคา ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านผลิตภัณฑ์  โดย
ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ เว็บไซต์ใช้งานง่าย สะดวก รวดเร็วในการค้นหาเลือกและสั่งซื้อสินค้า 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัลในระดับค่อนข้างตํ่า 
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Abstract 
 

 Attitude of people now pay more attention on beauty and personality 
matter which bring more opportunity, more confidential and also more happiness.  
As results, beauty market is continuous growth rapidly and determines the growth 
rate of 20 % in year 2014.  Moreover, the development in information technologies is 
changing people every day’s life and also bringing new opportunities and challenge 
to today’s business. In particular, the way business distributes their products or 
services to consumer and the consumer’s search for and purchase of products and 
services are significantly changing,  Online digital networks are become the largest 
market which can access fast and direct to the various target consumers. This make 
the digital commerce become the one of the great opportunities to success in 
today’s business.  Therefore, the study of strategic market development for beauty 
product trading through the digital commerce is important to better understanding 
the marketing factors which influence the consumer behavior and consumer 
decision-making which will assist management and business owner to develop and 
apply the proper marketing strategic to their potential customers.  
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The research project seeks to 1) study beauty market trend through the 
digital commerce. 2) Identify the factors that influence the beauty market through 
the digital commerce and 3) to serve as a guideline in developing the beauty market 
through the digital commerce.  

This research is a quantitative research project conducted using 
questionnaires to collect data from 409. The information from the survey was 
analyzed using statistical software. Statistics used included percentages, averages and 
standard deviation. Pearson’s correlation (Pearson Product Moment Correlation) were 
used to test the hypotheses proposed by the research.  

The results showed that the online marketing mix factor or was important to 
consumer buying decision in six aspect i.e., place, price, promotion, privacy, 
personalization and product ,as follow, was the most important is Website provide 
more . 

Hypothesis testing revealed that the online marketing mix factors in six 
aspects of price, place, promotion, privacy and personalization are related to the 
consumer buying decision but at the lower level.  
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคญัของปญัหา 
 

แนวโน้มของคนในยุคปัจจุบันให้ความสําคัญกับบุคลิกภาพและความงามมากขึ้น โดยปฏิเสธ
ไม่ได้ว่าความสวย-หล่อ เป็นแต้มต่อในชีวิต เป็นใบเบิกทางสู่สารพัดโอกาส เป็นการเสริมสร้างความ
มั่นใจ เป็นความสุขใจ และผู้คนก็ถูกกระตุ้นตอกยํ้าจนคิดว่าน่ี “เป็นสิ่งจําเป็น” ที่จะต้องแสวงหาให้ได้ 
ในอดีตจะมีแต่สตรีวัยทํางานที่ให้ความสําคัญและเป็นลูกค้ากลุ่มใหญ่ของผลิตภัณฑ์ความงาม แต่ใน
ปัจจุบันกลุ่มลูกค้าได้ขยายวงกว้างไปในกลุ่มผู้ชายท่ีเริ่มให้ความสําคัญและหันมาดูแลเอาใจใส่กับ
ภาพลักษณ์ของตัวเองมากข้ึน  กลุ่มเด็กที่กําลังก้าวเข้าสู่วัยรุ่นก็มีความเข้าใจ และรู้จักเลือกสรร สินค้า
ที่เหมาะกับความต้องการของตัวเองมากข้ึน รวมทั้งกลุ่มผู้สูงวัยที่คาดว่าจะเพ่ิมจํานวนต่อเน่ืองขึ้น
เรื่อย ๆ เพราะประเทศไทยและทั่วโลกกําลังก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ(aging socities) ซึ่งคนกลุ่มน้ี
เป็นผู้ที่มีรายได้สูง มีความสามารถในการใช้เงิน มีอัตราการออมและลงทุนสูงถึง 25% ของรายได้ 
และน่ันคือเหตุผลที่ทําให้ตลาดผลิตภัณฑ์ความงามในประเทศไทยยังคงเติบโตอย่างต่อเน่ือง จนมี
มูลค่าธุรกิจ รวมกว่า 20,000 ล้านบาทในปัจจุบัน ขณะที่”ธุรกิจทางการแพทย์และความงาม” ยัง
ครองอันดับหน่ึงของธุรกิจเด่นในปี 2557 เป็นปีที่4 ติดต่อกัน โดยคาดว่าจะมีอัตราเติบโตถึง 20% 
(ศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย) 

จากผลการวิจัยพฤติกรรมผุ้บริโภคในยุคดิจิทัลต่อการซื้อสินค้า เทคโนโลย่ี และสินค้าเพ่ือ
สุขภาพความงาม พบว่ารูปแบบการซื้อที่แตกต่างไปจากความเช่ือเดิม เช่นกลุ่มผู้หญิงมีความเข้าใจ
เทคโนโลยี่น้อยกว่าผู้ชาย และพฤติกรรมเดิม เช่น การหาข้อมูลส่วนใหญ่จากการสอบถามจากเซลส์
จําหน่าย ดูการสาธิตสินค้า ถามเพ่ือน อ่านจากนิตยสาร โดยที่ผู้บริโภคยุคน้ีจะเปิดรับทั้งสื่อออนไลน์ 
และออฟไลน์ในการตัดสินใจซื้อสินค้า พบว่า กลุ่มอายุ 15-24 ปี จะใช้สื่อออนไลน์ช่วยตัดสินใจซื้อ
มากที่สุดได้แก่ ออนไลน์รีวิว 41%   ออนไลน์เสริร์ช 40% ออนไลน์วีดีโอ 37% เว็บไซด์ของแบรนด์ 
35%โมบายเสริร์ช 35%และเว็บไซต์ร้านค้าปลีก 32% ขณะที่กลุ่มผู้บริโภคอายุ 25-34 ปี จะใช้สื่อ
ออนไลน์ช่วยตัดสินใจซื้อช่วงเวลาท้ายสุด คือ เว็บไซด์ของแบรนด์ 46% เว็บไซต์ร้านค้าปลีก 40% 
และโมบายเสริร์ช 31% และกลุ่มอายุ 35 ปีขึ้นไปน้ันพบว่า ใช้สื่อออนไลน์หาข้อมูลสําหรับ 

การตัดสินใจซื้อช่วงเวลาสุดท้าย คือ ออนไลน์เสิร์ช 47% เว็บไซต์แบรนด์ 48% และเว็บไซต์
ร้านค้าปลีก 50% (Y34, 2556: ออนไลน์) 

จากผลวิจัย สื่อดิจิทัลกําลังมีอิทธิพลอย่างมากต่อการกําหนดวิธีคิด ทัศนคติ และการดําเนิน
ชีวิตของผู้บริโภคมากข้ึน แทบจะทุกกิจกรรมในแต่ละวันสื่อดิจิทัลเข้ามามีบทบาทแทบทั้งสิ้น และใน
ปัจจุบันมีปรากฏการณ์ที่น่าสนใจ คือแพลตฟอร์มดิจิทัลหลากหลาย(MuliScreen) คือการรับสื
อออนไลน์ผ่านหลายช่องทางในเวลาเดียวกัน ในขณะที่ชมโทรทัศน์ ก็จะใช้ Table หรือ Smart 
Phone แชท และอัพเดต Social Network ไปพร้อมกัน ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีเกิดขึ้นจากการที่สื่อดิจิทัลมี
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บทบาทมากขึ้นถือเป็นปัจจัยสําคัญมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในยุคน้ี  เพราะปัจจุบัน
ผู้บริโภคมักจะหาข้อมูลสินค้าและบริการจากสื่ออินเตอร์เน็ตก่อนการตัดสินใจซื้อ  มีข้อมูลทางสถิติที่
ระบุว่า Social Network มีอิทธิพลต่อความสนใจในสินค้าหรือไม่ ได้สํารวจโดยเก็บกลุ่มตัวอย่างที่มี
อายุ 18-49 ปี พบว่า จาก 39% ของกลุ่มตัวอย่างทั่วไป และ 67% ของกลุ่ม Digital 
Trendsetters มีปฏิสัมพันธ์ในระดับที่บ่อยกับแบรนด์ หรือบริษัทที่มีการทําการตลาดผ่าน Social 
Network  (nuttaputch,2556: ออนไลน์) 

 จะเห็นได้ว่า อิทธิพลของสื่อดิจิทัลเป็นสิ่งที่เราปฏิเสธไม่ได้ และในปี 2557 การเข้าถึงสื่อ
ออนไลน์จะกระจายไปสู่กลุ่มคนจํานวนมากข้ึน ซึ่งเป็นผลมาจากการพัฒนาระบบโทรคมนาคมเพ่ือ
รองรับการเข้าสู่การสื่อสารในยุคที่3 (3G) ทําให้การใช้งานโทรศัพท์มือถือมีประสิทธิภาพและเป็น
มากกว่าการติดต่อสื่อสาร ประกอบกับราคาโทรศัพท์มือถือที่ถูกลง เมื่อเป็นเช่นน้ีทําให้องค์กรธุรกิจ
หันมาสนใจและเน้นการทําการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลกันมากขึ้น โดยเฉพาะสื่อออนไลน์ทางอินเตอร์เน็ต
ซึ่งมีแนวโน้มการเจริญเติบโตแบบก้าวกระโดดทุก ๆ ปี มันได้กลายเป็นกระแสนิยมแห่งยุคน้ีไปแล้ว 
เพราะสามารถเข้าถึงผู้บริโภค และลูกค้าได้อย่างง่ายดาย อีกทั้งการตลาดเป็นวิธีการกระตุ้นความ
ต้องการท่ีเน้นกระแสการบอกต่อ เมื่อมีกลุ่มคนหน่ึงมีความพอใจเกิดขึ้นกับสิ่งหน่ึงจะมีการแชร์ บอก
ต่อให้อีกกลุ่มหน่ึงรับทราบ เกิดเป็นกระแสเครือข่ายและข้อมูลข่าวสารที่ทรงประสิทธิภาพ ซึ่งกระแส
ดังกล่าวน้ีสามารถแพร่ไปอย่างรวดเร็วมากกว่าสื่อใด ๆ ในโลกนี้ และมีการคาดการณ์กันว่าประมาณ 
3-4 ปีข้างหน้า สื่อดิจิทัลจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากขึ้น เข้าถึงได้เร็วมากขึ้น จูง
ใจได้มากขึ้น และที่สําคัญดิจิทัลจะกลายมาเป็นส่วนหน่ึงของชีวิต 

ภาพรวมธุรกิจความงามและสุขภาพของไทย จากแผนแม่บทในการพัฒนาเศรษฐกิจ
ประเทศที่พร้อมผลักดันให้ไทยก้าวสู่การเป็น “ศูนย์กลางธุรกิจด้านสุขภาพและความงามของ
อาเซียน” น้ัน ส่งผลให้ธุรกิจดังกล่าวเกิดการขยายตัวอย่างรวดเร็ว โดยการขยายตัวได้เกิดขึ้นในทุก
กลุ่มกําลังซื้อ  นอกจากน้ี การที่รายได้ต่อคนเพ่ิมขึ้นทําให้เกิดความคล่องตัวในการจับจ่ายใช้สอย 
และเริ่มที่จะหันมาดูแลสุขภาพและความงามเพ่ิมขึ้นเช่นกัน ที่สําคัญ ความเจริญของธุรกิจความงาม
ของไทยยังขยายศูนย์กลางจาก กทม.และปริมณฑลสู่หัวเมืองเศรษฐกิจทั่วประเทศ ส่งผลให้การ
เข้าถึงบริการสะดวกมากข้ึนกว่าในอดีต และยังคงมีแนวโน้มในการเติบโตแบบ ก้าวกระโดดต่อเน่ือง
ในปีน้ี  การพัฒนากลยุทธ์ของผู้ประกอบธุรกิจความงามและสุขภาพ พบว่ามี 2 ทิศทาง คือ การ
พัฒนาธุรกิจแบบคล้อยตามแบรนด์หลักในตลาดเพ่ือแบ่งส่วนแบ่งทางการตลาดที่เติบโตอยู่แล้ว โดย
อาศัยการแข่งขันในด้านราคาเป็นหัวใจในการดึงกําลังซื้อ และอีกกลุ่มคือการพัฒนาจุดขายของ
ตนเองอย่างเป็นเอกลักษณ์และสานต่อการตอบโจทย์ความต้องการที่มีอยู่ในตลาดด้วยนวัตกรรม
บริการและผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างต่อเน่ือง ซึ่งในส่วนน้ีมักพบในกลุ่มของบริษัทระดับใหญ่ที่มีความ
พร้อมทั้งด้านงบประมาณและความเช่ียวชาญของบุคลากร (ASTV ผู้จัดการออนไลน์,2556)   การ
เจริญเติบโตในโลกดิจิทัลที่ก้าวกระโดด พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะกลุ่มคน
ดิจิทัลเนทิฟ (Digital native)  ซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าที่นับวันจะทวีความสําคัญและมีจํานวนพ่ิมขึ้น
อย่างมีนัยสําคัญ  จึงป็นกลุ่มเป้าหมายที่ทุก ๆ ธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจผลิตภัณฑ์ความงาม ให้
ความสําคัญและสนใจที่จะศึกษาในสิ่งที่กลุ่มน้ีสนใจ ต้องการ ดังน้ันการใช้ช่องทางการตลาดผ่านสื่อ
ดิจิทัลจึงเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการให้ความสนใจ เรียนรู้ เน่ืองจากเป็นช่องทางที่สามารถเข้าถึงลูกค้า
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กลุ่มเป้าหมายน้ีได้อย่างมีประสิทธิภาพ ด้วยต้นทุนที่ตํ่ากว่าการใช้ช่องทางอ่ืนๆ  นอกจากน ี้ยังเป็น
ช่องทางที่สามารถสร้างความมีส่วนร่วมและความภักดีกับตราสินค้า (Brand) ได้อย่างมีประสิทธิผล 
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ตรงความต้องการ และผลจากการบอก
ต่อ (Work Of Mouth) ยังสามารถขยายฐานลูกค้ากว้างมากข้ึน ซึ่งส่งผลต่อการเพ่ิมยอดขายได้
อีกด้วย ด้ังน้ันการทําตลาดโดยใช้ช่องทางดิจิทัลเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ ถ้า
ไม่อยากตกกระแส อยากรักษาหรือขยายฐานลูกค้า สร้างการมีส่วนร่วมอย่างเหนียวแน่นต่อตรา
สินค้า (Brand) รวมทั้งสามารถเพ่ิมความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืน (Sustainable 
competitive advantage) อีกด้วย  ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะทําการศึกษาแนวโน้มของ
การตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางการค้าดิจิทัล ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ี
เปลี่ยนแปลงไป รวมท้ังวิเคราะห์ปัจจัยต่างๆ ที่มีผลกระทบต่อการตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่าน
ช่องทางดิจิทัล เพ่ือเป็นความรู้ เป็นแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) 
ในประเทศไทย สามารถนําข้อมูลจากการศึกษานี้ไปปรับใช้ได้เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาและ
ดําเนินธุรกิจเพ่ือให้สอดรับกับแนวโน้มที่จะเปลี่ยนไปในอนาคต และยังเป็นโอกาสในการดําเนิน
ธุรกิจของผู้ศึกษาวิจัยเองด้วย 

 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 

1.2.1  เพ่ือศึกษาแนวโน้มการตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางการค้าดิจิทัล 
1.2.2  เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทาง 
          การค้าดิจิทัล 
1.2.3  เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมต่อการพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑความงาม 
         ผ่านช่องทางการค้าดิจิทัล    

 
1.3 คําถามการวิจัย 
 1.3.1 ปัจจัยใดบ้างที่ทําให้การตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลเจริญเติบโตอย่างก้าวกระโดด 
   และมีผลกระทบอะไรบ้างจากการเจริญเติบโตน้ี 
          1.3.2  ปัจจัยสําคัญใดบ้างที่มีผลกระทบต่อการตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทาง 
           การค้าดิจิทัล 
 1.3.3  กลยุทธ์ใดบ้างที่เหมาะสมสําหรับการตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่าน 
           ช่องทางการค้าดิจิทัล 
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1.4 สมมุติฐานการวิจัย 
 ในการศึกษา กลยุทธ์การตลาดสําหรับผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางการค้าดิจิทัล ผู้ศึกษา
ได้กําหนดสมมุติฐานของการวิจัย ไว้ดังน้ี 
 1.4.1  ปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าแตกต่าง กัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

ความงามผ่านช่องทางการค้าดิจิทัลที่แตกต่างกัน 
1.4.2  ปัจจัยการใช้ช่องทางดิจิทัลที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ความ
งามผ่านช่องทางการค้าดิจิทัลที่แตกต่างกัน 
1.4.3  ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ความงามผ่านช่องทางการค้าดิจิทัล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม
ผ่านช่องทางการค้าดิจิทัล 

 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 

การศึกษาครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยวิธีสํารวจ (Survey method) ผู้ทําการศึกษา
ได้กําหนดขอบเขตการวิจัยให้มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่กําหนดไว้ดังน้ี  

1.5.1 ประชากร (Population) คือ ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย 
1.5.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) คือ ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยที่เคยซื้อสินค้าผ่าน

ร้านค้าออนไลน์  
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.6.1  เพ่ือทราบแนวโน้มการตลาดผ่านช่องทางการค้าดิจิทัล 
1.6.2  เพ่ือทราบปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทาง 
          การค้าดิจิทัล 
1.6.3  เพ่ือพัฒนาและกําหนดกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมผ่านช่องทางการค้าดิจิทัล และ  
          นําไปเป็นแนวทางในการทําธุรกิจของตัวเอง และผู้ประกอบการรายย่อย (SME) ใน 
          ประเทศไทย 

 
1.7 คํานิยามศัพท์ 
 ผู้วิจัยได้ให้ความหมายของศัพท์ที่เก่ียวข้องในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ดังน้ี  

ผลิตภัณฑ์ความงาม หรือ  เครื่องสําอาง หมายถึง “สะสารใดๆหรือสิ่งที่มนุษย์ใช้เพ่ือการทํา
ความสะอาด เพ่ิมความสวยงาม หรือเปลี่ยนแปลงสิ่งที่ปรากฏซึ่งปกติจะรวมถึงผลิตภัณฑ์ส่วนบุคคล
สําหรับใช้ในห้องนํ้า (เช่น แชมพูและโลช่ัน) ผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามและนํ้าหอม” เครื่องสําอางค์และ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามเป็นสินค้าที่ถูกควบคุมโดยกฎหมายท่ัวโลก เพ่ือเป็นการตอบสนองต่อความ
กังวลของความปลอดภัยของส่วนประกอบต่างๆ ที่ต้องผ่านการตรวจสอบ ทดสอบ และรับรอง ที่มี
การวิจัยศึกษาด้านคลินิค และทดลองทางคลินิค เพ่ือประเมินความปลอดภัย ประสิทธิผล และ
ความชอบธรรมของคํากล่าวอ้างในโฆษณา  
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ร้านค้าออนไลน์ หมายถึง การติดต่อสื่อสารผ่านทางระบบอินเตอร์เน็ต เป็นการใช้
อินเตอร์เน็ตเป็นสื่อกลางในการนําเสนอสินค้าและบริการสู่สายตาผู้บริโภค โดยสามารถเข้าถึงกลุ่ม
ลูกค้าได้โดยตรงตลอด 24 ชม. ค่าใช้จ่ายไม่แพง ไม่จําเป็นต้องเสียค่าเช่าหน้าร้านราคาสูง ไม่ต้องเปิด
ร้าน ปิดร้าน ได้พบกับกลุ่มลูกค้าที่หลากหลาย เพ่ิมศักยภาพและช่องทางในการขายสินค้าและบริการ 

 
ช่องทางการค้าดิจิทัล (Digital Commerce) คือการทําการค้าขายบนโลกออนไลน์ ผ่าน

ช่องทางอินเตอร์เน็ต (Internet) และเทคโนโลย่ี (Technology) ผสมผสานกันโดยใช้สังคมออนไลน์
( Social Network) เป็นกลยุทธ์ิทางการตลาด ซึ่งช่องทางการค้าดิจิทัล เป็นเทคโนโลย่ีทางการตลาด
ที่ไม่มีสูตรสําเร็จตายตัว ขึ้นอยู่กับความคิดสร้างสรรค์ที่จะสื่อสารออกมาให้ลูกค้าเข้าใจเป็นยุทธวิธีที่
ทันสมัยและกําลังเป็นช่องทางใหม่  หลักสําคัญอยู่ที่การเลือกใช้ช่องทางดิจิทัลที่เหมาะสมกับธุรกิจ  

 
ดิจิทัลเนทีฟ (Digital Native) คือกลุ่มคนที่เกิดหรือเติบโตในยุคเทคโนโลย่ีดิจิทัลและคุ้นเคย

กับการใช้คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์ดิจิทัล และอินเตอร์เน็ต โดยสามารถแบ่งกลุ่มออกได้ 2 กลุ่ม คือ 
1. ดิจิทัลลี่ บอร์น (Digitally Born) คือกลุ่มวัยรุ่นที่ใช้อินเตอร์เน็ตที่มีอายุระหว่าง 

 14-17 ปี และเริ่มใช้อินเตอร์เน็ตต้ังแต่อายุ 9 ปี โดยรู้จักและใช้อินเทอร์เน็ตเป็นจากสิ่งแวดล้อมใกล้
ตัว เช่น โรงเรียน ครอบครัว และเพ่ือน ด้วยข้อจํากัดของงบประมาณและเวลาเนื่องจากยังเป็น
นักเรียน จึงไม่ใช่กลุ่มที่ใช้อินเทอร์เน็ตตลอดเวลา (Always on) แต่ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือเช่ือมต่อ
ระหว่างกลุ่ม โดยส่วนใหญ่ใช้งานโซเชียล มีเดีย เช่นแชท ไลน์ (Line), เฟซบุ๊ค เพ่ืออัพเดทและ
ติดตามสถานะ และความบันเทิง ดูรายการทีวีออนไลน์ เล่นเกมออนไลน์ ยูทูบ ผ่านทางสมาร์ทโฟน
เป็นหลัก 

2. อีโวลว่ิง ดิจิเซ็น (Evolving Digizen) คือกลุ่มบริโภคท่ีใช้อินเตอร์เน็ตที่มีอายุ 
ระหว่าง 18-24 ปี เป็นกลุ่มที่เกิดหลังยุคอินเทอร์เน็ตเล็กน้อย โดย 50% ของกลุ่มน้ีใช้อินเทอร์เน็ต 
"ตลอดเวลา" ผ่านสมาร์ทโฟนและแทบเล็ต เริ่มจากการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือค้นหาข้อมูล (Search 
Engine) เข้าโซเชียลเน็ตเวิร์คเพ่ือสื่อสารระหว่างกลุ่มและหาเพ่ือนใหม่ผ่านทางเฟซบุ๊ค ช่ืนชอบการ
ติดตามข่าวสารผ่านเว็บบล็อก (Blog)รวมไปถึงการแชร์รูปภาพพร้อมเช็คอินสถานท่ีแบบเรียลไทม์ 
และเฝ้าจับตาไลฟ์สไตล์การแต่งตัวของเหล่าคนดังผ่านทางอินสตาแกรม นํามาปรับให้เข้ากับบุคลิก
และสไตล์ของตนเอง ผู้บริโภคกลุ่มน้ีเช่ือว่าอินเทอร์เน็ตคือแหล่งข้อมูลที่น่าเช่ือถือ โดยเฉพาะการ
แบ่งปันประสบการณ์ของผู้ใช้งานจริงผ่านเว็บบล็อก ผู้บริโภคกลุ่มน้ีเริ่มชอปปิง ออนไลน์ ส่วนใหญ่
ค้นหาข้อมูลออนไลน์เก่ียวกับสินค้าที่พวกเขาสนใจจะซื้อ ดังน้ันในอนาคตกลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มเป้าหมาย
สําคัญของธุรกิจอีคอมเมิร์ซ 
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ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2550: 13-16) และ
จิตรลดา วิวัฒน์เจริญวงศ์ (มหาวิทยาลัยศรีปทุม, 2553: ออนไลน์) ได้กล่าวถึง ส่วนประสมการตลาด
ออนไลน์ (Online Marketing Mix) เป็นองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ ซึ่งประกอบด้วย 6 P’s 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา(Price)การจัดจําหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และการให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) โดยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ทุกปัจจัยมีความเก่ียวเนื่องกันและมี
ความสําคัญอย่างย่ิงในการดําเนินการตลาดออนไลน์  

 
พฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ   ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541: 124 – 125) 

อ้างอิงจาก Kotler, Philip. (1999). Marketing Management ได้ให้ความหมายของพฤติกรรม
ผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเก่ียวข้องโดยตรงกับ
การจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้าและบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการ
กระทําของบุคคลท่ีเก่ียวกับการซื้อและการใช้สินค้า   การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นวิธีการ
ศึกษาที่แต่ละบุคคลทําการตัดสินใจที่จะใช้ทรัพยากร เช่น เวลา บุคลากร และอ่ืนๆ เก่ียวกับการ
บริโภคสินค้า ซึ่งนักการตลาดต้องศึกษาว่าสินค้าที่เขาจะเสนอนั้น ใครคือผู้บริโภค (Who?) ผู้บริโภค
ซื้ออะไร (What?) ทําไมจึงซื้อ (Why?) ซื้ออย่างไร (How?) ซื้อเมื่อไร (When?) ซื้อที่ไหน 
(Where?) ซื้อและใช้บ่อยคร้ังเพียงใด (How often) รวมทั้งการศึกษาว่าใครมีอิทธิพลต่อการซื้อเพ่ือ
ค้นหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค โดยพฤติกรรมของผู้บริโภคมีลักษณะเป็น
กระบวนการ ที่ต้องใช้เวลาและความพยายาม ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจของผุ้บริโภค (Consumer  decision- marketing process) ซึ่ง
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังน้ี ( ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2543: 85 –86)  

 
                1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) 
                2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 
                3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
                4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
                5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior) 
               

 
 
 
 
 
 
 



 
บทที่ 2 

เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

ในการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางการค้าดิจิทัล  มีแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง และได้นําเสนอรายละเอียดจําแนกตามหัวข้อดังน้ี 

1. ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ความงาม 
2.   แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับดิจิทัลเนทีฟ (Digital Native) 

3. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล 
3.1  ความหมายของการตลาดดิจิทัล 
3.2  ความสําคัญของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล 
3.3  รูปแบบของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล 
3.4  ช่องทางดิจิทัล  
3.5  ความสําเร็จของการตลาดดิจิทัล 
3.6  แนวโน้มของการตลาดดิจิทัล 

    4.  แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมการตลาด 

    5.  แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
    6.  แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ 
    7.  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
2.1 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ความงาม ผลิตภัณฑ์ความงาม หรือ  เครื่องสําอาง 
หมายถึง “สะสารใดๆหรือสิ่งที่มนุษย์ใช้เพ่ือการทําความสะอาด เพ่ิมความสวยงาม หรือเปลี่ยนแปลง
สิ่งที่ปรากฏซึ่งปกติจะรวมถึงผลิตภัณฑ์ส่วนบุคคลสําหรับใช้ในห้องนํ้า (เช่น แชมพูและโลช่ัน) 
ผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามและนํ้าหอม” เครื่องสําอางค์และผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามเป็นสินค้าที่ถูก
ควบคุมโดยกฎหมายท่ัวโลก เพ่ือเป็นการตอบสนองต่อความกังวลของความปลอดภัยของ
ส่วนประกอบต่างๆ ที่ต้องผ่านการตรวจสอบ ทดสอบ และรับรอง ที่มีการวิจัยศึกษาด้านคลินิค และ
ทดลองทางคลินิค เพ่ือประเมินความปลอดภัย ประสิทธิผล และความชอบธรรมของคํากล่าวอ้างใน
โฆษณา  โดยมีคําจํากัดความ ลักษณะ และประเภท ดังต่อไปน้ี 
คําจํากัดความ มีมากมายหลายแบบ ขึ้นอยู่กับผู้ให้ความหมายว่ามีความต้องการสื่อหรือมี
วัตถุประสงค์อย่างไร โดยมีหลักการและพ้ืนฐานในการให้คําจํากัดความดังต่อไปน้ี  
Cosmetics Science and Technology โดย Edward Sagarin พิมพ์ครั้งที่ 1 หน้า 4  
Articles intended to be rubbed, pour, sprinkle, or sprayed on, introduced into, or 
otherwise applied to the human body or any part thereof for cleansing, beautifying 
promoting attractiveness, or altering the appearance, and  
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Articles intended for use as a component of such any article, except that the term 
shall not include soap.  
หนังสือมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก. 152-2518) มาตรฐานผลิตภัณฑ์  
อุตสาหกรรมเครื่องสําอาง ได้ให้คําจํากัดความเคร่ืองสําอางว่า เครื่องสําอางหมายถึง:  
ผลิตภัณฑ์สิ่งปรุงเพ่ือใช้บนผิวหนังหรือส่วนใดส่วนหน่ึงของร่างกายมนุษย์ โดยถู ทา พ่น หรือ โรย 
เป็นต้น เช่นในการทําความสะอาดป้องกัน แต่งเสริมเพ่ือความงาม หรือเปลี่ยนแปลงรูปลักษณะ  
สิ่งใดๆ ที่ใช้เป็นส่วนผสมในผลิตภัณฑ์สิ่งปรุงที่กล่าวมาแล้วข้างต้น  
หนังสือพิมพ์เภสัชกรรม สมัยสยาม ปีที่สิบห้า เล่มสาม พฤษภาคม ถึง มิถุนายน พ.ศ.2505 ได้ให้
คําจํากัดความว่า เครื่องสําอาง หมายถึง ผลิตภัณฑ์ทุกอย่างที่มีความต้ังใจหรือจงใจผลิตขึ้นมาสําหรับ
ใช้กับบุคคลใดโดย ตรง เพ่ือความมุ่งหมายในการทําความสะอาด หรือการทําให้เกิดความสวยงาม
โดยเฉพาะ ภายใต้กฎหมายควบคุมอาหาร ยา และเคร่ืองสําอางของสหรัฐอเมริกา ความหมายรวมไป
ถึง ยาและสารต่างๆ ที่ใช้ในการผลิตภัณฑ์เหล่าน้ีด้วย ซึ่งจะต้องถูกควบคุมตามกฎหมาย และในด้าน
ปฏิบัติการหรือเทคนิคต่างๆ ที่จะใช้ในการผลิตเครื่องสําอาง รวมท้ังวิธีรักษาและเครื่องมือเครื่องใช้
สําหรับการทําความสะอาดร่างกายและการทําให้เกิดความสวยงามที่ใช้ในร้านเสริมสวยด้วย  
พระราชบัญญัติ เครื่องสําอาง พ.ศ.2517 เครื่องสําอางหมายถึง  
วัตถุที่มุ่งหมายสําหรับใช้ ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือด้วยอ่ืนใด ต่อส่วนหน่ึงส่วนใดของ
ร่างกายเพ่ือความสะอาด ความสวยงาม หรือส่งเสริมให้เกิดความสวยงาม ตลอดจนเครื่องประทินผิว
ต่างๆ ด้วย วัตถุที่มุ่งหมายสําหรับใช้เป็นส่วนผสมในการผลิตเครื่องสําอางโดยเฉพาะ หรือ วัตถุอ่ืนที่
กําหนดโดยกฎกระทรวงให้เป็นเคร่ืองสําอาง  
คุณลักษณะเครื่องสําอาง 
ในการผลิตเคร่ืองสําอาง มีลักษณะการเตรียมหรือการผลิตเหมือนกับการเตรียมหรือการผสมยา แต่ใน
กรณีของการเตรียมเครื่องสําอางจะมีลักษณะที่เฉพาะเด่นชัดที่แตกต่างจากการผลิตยาอยู่ 3 ประการ 
คือ  

1. เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีกลิ่นหอมชวนดม  
2. มีลักษณะสวยงาม ทั้งลักษณะของผลิตภัณฑ์ รวมถึงการบรรจุหีบห่อ  
3. ใช้งานได้ง่าย สะดวกต่อการพกพา  

เครื่องสําอางโดยทั่วไป จะต้องบอกคุณลักษณะของเคร่ืองสําอางน้ันๆ ไ ว้ ตามมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก.) เช่น ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ วิธีใช้ ข้อควรระวัง ภาชนะและการ
บรรจุ รวมถึงการทดสอบ การตรวจหาปริมาณ และการวิเคราะห์ต่างๆ 
 ประโยชน์ของเคร่ืองสําอาง  

1. ช่วยตกแต่งให้ผิวดูเนียนและผุดผ่องขึ้น เช่น แป้งแต่งหน้า ดินสอเขียนคิ้ว ครีมต่างๆ  
2. ช่วยทําความสะอาดรักษาอนามัยและสุขภาพผิวของปากและฟัน เช่น สบู่และยาสีฟัน  
3. ช่วยกลบเกลื่อนให้แลดูเป็นธรรมชาติ เช่น กลบฝ้าและไฝต่างๆ  
4. ช่วยตกแต่งทรงผมให้อยู่ทรง และสวยงามตามที่ต้องการ  
5. ช่วยทําให้สบายผิว แก้ความอับช้ืน เช่น แป้งฝุ่นโรยตัว  
6. ทําให้จิตใจสดช่ืน รู้สึกผ่อนคลาย เน่ืองจากกลิ่นหอมของเคร่ืองสําอาง  
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ประเภทของเคร่ืองสําอาง 
เครื่องสําอางสามารถแบ่งได้เป็นหลายประเภท แต่โดยทั่วไปมักจะแบ่งเป็นประเภทใหญ่ๆ ได้ 2 
ประเภท คือ  

1. เครื่องสําอางที่ไม่ได้ใช้แต่งสีของผิว เครื่องสําอางประเภทน้ี ใช้สําหรับการทําความสะอาด
ผิวหนัง หรือใช้เพ่ือป้องกันผิว หนังไม่ให้เกิดอันตรายจาสิ่งแวดล้อม เครื่องสําอางประเภทนี้
ได้แก่ สบู่ แชมพู ครีมล้างหน้า ครีมกันผิวแตก นํ้ายาช่วยกระชับผิวให้ตึง เป็นต้น  

2. เครื่องสําอางที่ใช้แต่งสีผิว เครื่องสําอางประเภทน้ี ใช้สําหรับการแต่งสีของผิวให้มีสีสดสวย
ขึ้นจากผิวธรรม ชาติที่เป็นอยู่ เช่น แป้งแต่งผิวหน้า ลิปสติก รู้ช เป็นต้น ถ้าแบ่งเคร่ืองสําอาง
ตามมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมเครื่องสําอาง กระทรวงอุตสาหกรรม ที่ มอก. 152-
2518 จะสามารถแบ่งเคร่ืองสําอางได้เป็น 6 ประเภท ดังน้ีคือ  

1. เครื่องสําอางสําหรับผม (Hair cosmetics) เช่น แชมพู นํ้ายาโกรกผม นํ้ายาจับ
ลอน นํ้ายาดัดผม สิ่งปรุงเพ่ือให้กําจัดรังแค สิ่งปรุงแต่งสีของเส้นผมและขน สิ่งปรุง
ปรับสภาพเส้นผม สิ่งปรุงแต่งทรงผม 

2. เครื่องสําอางแอโรซอล (aerosol cosmetics)  
3. เครื่องสําอางสําหรับใบหน้า (face cosmetics)  เช่น ครีมและโลช่ันล้างหน้า สิ่ง

ปรุงสมานผิวและสิ่งปรุงทําให้ผิวสดช่ืน สิ่งปรุงรองพ้ืน สิ่งปรุงผัดหน้า สิ่งปรุงแต่งตา
รู้ช ลิปสติก อิโมลเลียนต์  

4. เครื่องสําอางสําหรับลําตัว (body cosmetics)  เช่น ครีมและโลช่ันทาผิว ครีม
และโลช่ันทามือและทาตัว สิ่งปรุงป้องกันแดดและแต่งให้ผิวคล้ํา นํ้ายาทาและล้าง
เล็บ สิ่งปรุงระงับเหง่ือและกลิ่นตัว  

5. เครื่องหอม (fragrances) เช่น นํ้าหอม ครีมหอมและเครื่องหอมชนิดแข็ง  
6. เบ็ดเตล็ด (miscellaneous cosmetics) เช่น สิ่งปรุงสําหรับการโกน สบู่สําหรับ

การโกน ครีมสําหรับการโกน สิ่งปรุงสําหรับใช้ก่อนการโกน สิ่งปรุงสําหรับใช้หลัง
การโกน สิ่งปรุงที่ทําให้สีผิวจางและฟอกสีผิว สิ่งปรุงผสมนํ้าอาบ ฝุ่นโรยตัว สิ่งปรุง
ทําให้ขนร่วง 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวข้องกับดิจิทัลเนทีฟ 
จากจํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 25 ล้านคนในประเทศไทย ช่วงอายุ 14-65 ปี แบ่งออกเป็น 3 

กลุ่ม คือ 
   1. กลุ่มดิจิทัล อิมมิแกรนท์ (Digital Immigrant) อายุ 35 ปีขึ้นไป สัดส่วน 22%  
      2. กลุ่มโพรเกรสซีฟ ดิจิเซน (Progressive Digizen) อายุ 25-34 ปี สัดส่วน 27%  
      3. กลุ่มดิจิทัล เนทฟี (Digital Natives) อายุ 14-24 ปี สดัส่วน 51% 
 
ดิจิทัลเนทีฟ (Digital Natives) คือ กลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มีจํานวนประชากรค่อนข้างมาก และที่น่าจับตา
มองคือทักษะการใช้อุปกรณ์คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีดิจิทัลน้ันอยู่ในระดับสูงมาก ที่เป็นเช่นน้ีเพราะ 
Digital Native คือคนที่เกิดหรือเติบโตในยุคเทคโนโลย่ีดิจิทัล พวกเขาโตขึ้นมาโดยมีคอมพิวเตอร์ส่วน
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บุคคล มีโทรศัพท์สมาร์ทโฟนเป็นโทรศัพท์เครื่องแรกเลย และใช้งาน Google ต้ังแต่ยังเด็ก ซึ่งทําให้
ทักษะด้านดิทิจัลของพวกเขาสูงมาก ซึ่งทักษะพวกน้ีเก่ียวโยงกับพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีต่างๆ 
เช่น (มายด์แชร์เวิร์ล, 2013: ออนไลน์) 
 การใช้ Social Media ในระดับ “จัด”  
 รู้จักการเข้าเว็บไซต์ ค้นหาข้อมูล  
 ตรรกะและวิธีคิดถูกปรับให้เข้ากับรูปแบบข้อมูลดิจิทัลอย่างเว็บไซต์หรือแอพพลิเคช่ัน  
 ทักษะการใช้ Smart phone / Tablet  
 การซื้อขายหรือทําธุรกรรมต่างๆ บนออนไลน์  

มายด์แชร์ เอเยนซี่ เครือข่ายด้านการตลาดและการสื่อสาร ทําการวิจัย "Growing Up as Digital 
Natives" กลุ่มเป้าหมายผู้ใช้อินเทอร์เน็ตอายุ 9-24ปี สํารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตและ
ผ ล ก ร ะ ท บ จ า ก โ ล ก ดิ จิ ทั ล ใ น ก ลุ่ ม ดั ง ก ล่ า ว  ซึ่ ง กํ า ลั ง ก้ า ว สู่ ก ลุ่ ม กํ า ลั ง ซื้ อ ห ลั ก 
กล่าวว่า ดิจิทัลเนทีฟ คือกลุ่มคนที่เกิดหรือเติบโตในยุคเทคโนโลยีดิจิทัลและคุ้นเคยกับการใช้
คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์ดิจิทัล และอินเทอร์เน็ต แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม 

         1. ดิจิทัลลี่ บอร์น (Digitally Born) เป็นกลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่มีอายุ14-17 ปี คิดเป็น
สัดส่วน 88% คือกลุ่มวัยรุ่นที่เกิดมาพร้อมกับยุคอินเทอร์เน็ต ส่วนใหญ่กลุ่มน้ีเริ่มใช้อินเทอร์เน็ตต้ังแต่
อายุ 9 ปี โดยรู้จักและใช้อินเทอร์เน็ตเป็นจากสิ่งแวดล้อมใกล้ตัว เช่น โรงเรียน ครอบครัว และเพ่ือน 
ด้วยข้อจํากัดของงบประมาณและเวลาเนื่องจากยังเป็นนักเรียน จึงไม่ใช่กลุ่มที่ใช้อินเทอร์เน็ต
ตลอดเวลา (Always on) แต่ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือเช่ือมต่อระหว่างกลุ่ม โดย 93% ใช้งานโซเชียล มีเดีย 
เช่นแชท ไลน์ (Line) ,เฟซบุ๊ค เพ่ืออัพเดทและติดตามสถานะ และความบันเทิง ดูรายการทีวีออนไลน์ 
เล่นเกมออนไลน์  ยูทูบ  ผ่านทางสมาร์ทโฟนเป็นหลัก  เ น่ืองจากเ ช่ือมต่อง่ายและรวดเร็ว 
พฤติกรรมการเสพสื่อใช้เวลากับอินเทอร์เน็ต 1-4 ช่ัวโมง/วัน สัดส่วน 77% ดูทีวี 1-4 ช่ัวโมงต่อวัน 
54% ทั้งยังพบว่าจํานวน 36% ใช้อินเทอร์เน็ตผ่านมือถือ สัดส่วน 58% ใช้เวลา 30 นาที ดูทีวี
ออนไลน์และวีดิโอ ออนไลน์ 
               อย่างไรก็ตามกลุ่มดังกล่าวยังไม่มีกําลังซื้อมากนัก เน่ืองจากยังอยู่ในวัยเรียน จึงยังไม่มี
พฤติกรรม "ช๊อปปิง ออนไลน์" แต่ถือเป็นกลุ่มสําคัญที่สินค้า แบรนด์ และนักการตลาด ต้องปูพรม
สร้างแบรนด์ ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลและออฟไลน์ เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มน้ี  เพราะจะกลายเป็น
กลุ่มเป้าหมายและกําลังซ้ือสําคัญในอนาคต (มายด์แชร์เวิร์ล, 2013:ออนไลน์) 

2. อีโวลว่ิง ดิจิเซน (Evolving Digizen)  คือผู้บริโภคท่ีใช้อินเทอร์เน็ตที่มีอายุระหว่าง 18-
24 ปี เป็นกลุ่มที่เกิดหลังยุคอินเทอร์เน็ตเล็กน้อย โดย 50% ของกลุ่มน้ีใช้อินเทอร์เน็ต "ตลอดเวลา" 
ผ่านสมาร์ทโฟนและแทบเล็ต พบว่าการใช้ชีวิตประจําวันของกลุ่มน้ีเริ่มจากการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือ
ค้นหาข้อมูล (Search Engine) เข้าโซเชียลเน็ตเวิร์คเพ่ือสื่อสารระหว่างกลุ่มและหาเพ่ือนใหม่ผ่านทาง
เฟซบุ๊ค ช่ืนชอบการติดตามข่าวสารผ่านเว็บบล็อก (Blog) โดยเฉพาะพันทิปรวมไปถึงการแชร์รูปภาพ
พร้อมเช็คอินสถานที่แบบเรียลไทม์ และเฝ้าจับตาไลฟ์สไตล์การแต่งตัวของเหล่าคนดังผ่านทางอินสตา
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แกรม 68% แล้วนํามาปรับให้เข้ากับบุคลิกและสไตล์ของตนเอง สัดส่วน 84% ของผู้บริโภคกลุ่มน้ีเช่ือ
ว่าอินเทอร์เน็ตคือแหล่งข้อมูลที่น่าเช่ือถือ โดยเฉพาะการแบ่งปันประสบการณ์ของผู้ใช้งานจริงผ่านเว็บ
บล็อก จํานวน 19% ของผู้บริโภคกลุ่มน้ีเริ่มชอปปิง ออนไลน์ ส่วนใหญ่ค้นหาข้อมูลออนไลน์เก่ียวกับ
สินค้าที่พวกเขาสนใจจะซื้อ ดังนั้นในอนาคตกลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มเป้าหมายสําคัญของธุรกิจอีคอมเมิร์ซ
(มายด์แชร์เวิร์ล, 2013:ออนไลน์)  

จากพฤติกรรมของชาวดิจิทัลดังกล่าว นักการตลาดจึงมีหน้าที่ต้องสร้างแพลตฟอร์มดิจิทัล 
เพ่ือใช้เป็นช่องทางการสื่อสารแบรนด์ พร้อมปรับเปล่ียนกลยุทธ์การตลาด ตอบโจทย์ความสะดวก
และรวดเร็ว เกาะกระแสสังคมที่เทคโนโลยีดิจิทัลเติบโตและเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล 

2.3.1 ความหมายของการตลาดดิจิทัล 

การตลาดดิจิทัล คือ การตลาดที่พัฒนามาจากการตลาดสมัยก่อน โดยเป็นการทําการตลาด
แทบทั้งหมดผ่านสื่อดิจิทัล เป็นรูปแบบใหม่ของการตลาดที่ใช้ช่องทางดิจิทัลเพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภค
แม้ว่าจะเป็นสื่อใหม่แต่ยังคงใช้หลักการการตลาดดั้งเดิม เพียงแต่เปลี่ยนแปลงช่องทางในการ
ติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคและการเก็บข้อมูลของผู้บริโภค  โดย  Wertimeและ Fenwick (2008) ได้
ให้ความหมายของ การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ว่าคือ “พัฒนาการของตลาดในอนาคต 
เกิดขึ้นเมื่อบริษัทดําเนินงานทางการตลาดส่วนใหญ่ผ่านช่องทางสื่อสารดิจิทัล สื่อดิจิทัลเป็นสื่อที่มีรหัส
ระบุตัวผู้ใช้ได้ จึงทําให้นักการตลาดสามารถสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication)  
กับลูกค้าได้อย่างต่อเน่ืองเป็นรายบุคคล ข้อมูลที่ได้จากการส่ือสารกับลูกค้าแต่ละคนในแต่ละคร้ังเป็น
การเรียนรู้ร่วมกัน ซึ่งอาจจะเป็นประโยชน์กับลูกค้าคนต่อไป ต่อเน่ืองและสอดคล้องกันเหมือนการ
ทํางานของเครือข่ายเซลล์ประสาทสั่งการ นักการตลาดสามารถนําข้อมูลที่ทราบแบบเรียลไทม์น้ี 
รวมท้ังความคิดเห็นที่รับตรงจากลูกค้ามาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้บริโภคในโอกาสต่อ ๆ ไป”  
หรือ วิธีการในการส่งเสริมสินค้าและบริการโดยอาศัยช่องทางฐานข้อมูลออนไลน์เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภค
ในเวลาที่รวดเร็ว มีความสัมพันธ์กับความต้องการ มีความเป็นส่วนตัว และใช้ต้นทุนอย่างมี
ประสิทธิภาพ (Reitzen J. 2007: ออนไลน์) 

2.3.2 ความสําคัญของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล 
พฤติกรรมการใช้งานอินเตอร์เน็ตของคนไทย เพ่ิมขึ้นและส่วนใหญ่ใช้งานทุกวัน โดยค่าเฉลี่ย

การออนไลน์ต่อสัปดาห์เท่ากับ 16.6 ช่ัวโมง ซึ่งมากกว่าการใช้เวลากับสื่อทีวี และดูรายการที่ตัวเอง
สนใจผ่านวีดีโอออนไลน์ ขณะท่ีวีดีโอออนไลน์มาร์เก็ตต้ิงในปี 2012 มีจํานวนคนเข้าชมโฆษณาและ
ไวรัลคลิปของบางแบรนด์มากกว่า 1 ล้านครั้ง อีกทั้งเฟซบุ๊ก (Face book)เป็นบริการทาง
อินเทอร์เน็ตยอดนิยม ที่ผู้ใช้ Social network จํานวน 18 ล้านคน เข้าถึงมากที่สุด หรือ 85% เมื่อ
เทียบกับการใช้ twitters (10%) และ instagram (5%) คนไทยใช้เฟสบุ๊กในการโพสต์ข้อความ
ต่างๆ (Likes, Comments, Shares) จํานวน 31 ล้านโพสต์ต่อวัน หรือเฉล่ียอยู่ที่ 624,000 ครั้งต่อ
วัน และส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 60 ที่ใช้บริการเฟสบุ๊กนิยมใช้งานผ่านโทรศัพท์มือถือ และอุปกรณ์
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เคลื่อนที่ จากแนวโน้มน้ีทําให้การใช้งานสื่อดิจิทัล จําเป็นต้องปรับกลยุทธ์เพ่ือดึงดูดผู้บริโภค ซึ่งไม่ใช่
แคการสร้างการรับรู้สินค้าแต่รวมถึงการบอกต่อและภักดีกับแบรนด์ พร้อมจะปกป้องแบรนด์ และ
โดยภาพรวมมูลค่าในส่ือดิจิทัลก็เติบโตไม่ตํ่ากว่าร้อยละ 30 หรือ 3,000 ล้านบาทในปี 2012 โดยกว่า
ครึ่งถูกใช้ไปในเว็บไซต์ต่าง ๆ ในบางรูปแบบ เช่น การซ้ือแบนเนอร์ และการใช้วีดีโอออนไลน์มาร์เก็ต
ต้ิง  และมูลค่าในสื่อดิจิทัลประมาณร้อยละ 30 อยู่ที่ เสริร์ชมาร์เก็ตต้ิง และร้อยละ 10-20 อยู่ที่
โซเช่ียลมีเดีย โดยเฉพาะที่เฟซบุ๊ก ที่สองส่วนหลังน้ีมีแนวโน้มเติบโตมากข้ึน (Positioningmag, 
2554 : ออนไลน์) 
 
2.3.3 รูปแบบของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล  
 อินเตอร์เน็ตก่อให้เกิดการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวกรวดเร็ว อีกทั้งยังเป็นการสื่อสารตรงสู่
ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจในสินค้าน้ัน เน่ืองจากผู้ที่มีความสนใจในสินค้าชนิดใดนั้นจะรวมตัวกันและมี
การพูดคุยถึงเร่ืองราวต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง ทําให้การส่ือสารผ่านช่องทางดิจทัลเป็นการสื่อสารรูปแบบ
หน่ึงต่อหน่ึง (One-to-One) อีกทั้งข้อมูลของผู้บริโภคจะมีการบันทึกเอาไว้ในระบบฐานข้อมูลทําให้
สามารถตรวจสอบได้อยู่ตลอดเวลาโดยไม่ต้องคอยเฝ้าดูผู้บริโภค สื่อดิจทัลที่ได้รับความนิยมและเป็น
ช่องทางที่สมารถค้นหาผู้บริโภคน้ันมีอยู่หลายทาง 
 Deb Hentetta ประธานบริหารกลุ่มภาคพ้ืนเอเซีย ของพี แอนด์จี กล่าวถึงการที่ดิจิทัล
กําลังเปลี่ยนโลกทั้งใบ และกําลังเปลี่ยนพ้ืนฐานการดําเนินธุรกิจไปอย่างสิ้นเชิง ผ่าน 5 ประเด็นสําคัญ 
( Henretta อ้างถึงใน อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554: ออนไลน์) 
 1. การเชื่อมต่อ (Connections) ช่องทางดิจิทัลเปลี่ยนแปลงวิถีการติดต่อสื่อสาร และการ
ประสานงานของธุรกิจให้เป็นไปด้วยความรวดเร็วมากขึ้น โดยการเชื่อมต่อทั่วโลกแบบโลกาภิวัตน์
(Globalization) ทําให้การสื่อสารเป็นไปได้ตลอดเวลาและไร้พรมแดนอย่างแท้จริง สถานที่ทํางานที่
แยกกันไม่ได้เป็นอุปสรรคในการทํางานอีกต่อไป การเดินทางเพ่ือไปประชุมลดน้อยลงอย่างมากด้วย
ระบบวีดีโอคอนเฟอเรนซ์ (Video Conference) สําหรับการจัดประชุมทั่วโลก เครื่องมือดิจิทัลที่
สนับสนุนงานขายก็ทําให้ทีมขายสามารถดูแลลูกค้าในการสั่งซื้อสินค้า บริหารสินค้าคงคลัง และสร้าง
ระบบส่งเสริมการขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ช่องทางดิจทัลมีอิทธิพลสูงในการปรับเปลี่ยนการวาง
ระบบการทํางานและการลงทุน 
 2. การปฏิสัมพันธ์( Conversations) ดิจิทัลเปลี่ยนวิธีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสิ่งที่เห็นได้อย่างชัดเจนคือการเปลี่ยนจากการพูดโดยผู้ผลิตแบบการสื่อสาร
ทางเดียว (One-Way) ไปยังผู้บริโภค ไปเป็นการสนทนาโต้ตอบกับแบบทันท่วงทีและต่อเน่ือง
ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค อินเตอร์เน็ตกลายมาเป็นเคร่ืองมือในการทําการวิจัยแบบกลุ่ม (Focus 
Group) ที่ใหญ่ที่สุดในโลก การทําวิจัยออนไลน์อ่านเว็บไซต์ (Website) และโซเซียลเน็ตเวิร์ค 
(Social Network) ทําให้เกิดการเรียนรู้และเข้าใจผู้บริโภคในวงกว้าง ข้อมูลที่ได้รับต่อยอดไปอีก
ระดับ 
 3. การร่วมกันสร้าง (Co-Creation) ช่องทางดิจิทัลช่วยให้เกิดการสร้างเน้ือหาทาง
การตลาดแบบการร่วมกันสร้าง (Co-Creation) โดยเป็นการสร้างนวัตกรรม และแนวคิดใหม่ ๆ ที่
เกิดจากการทํางานแบบประสานร่วมกันขององค์กร หรือหน่วยงานภายนอกกับบริษัท ไม่ว่าจะเป็น 
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สถาบันการศึกษา นักวิทยาศาสตร์ และผู้ประกอบการ นอกจากน้ี ยังหลีกหนีจากการสื่อสารด้วย
เน้ือหาทางการตลาดเดิม ๆ มาสร้างสรรค์เป็นเน้ือหาที่เกิดจากแนวคิดและความต้องการของผู้บริโภค 
( User-Generate Content) การเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้ออกความคิดเห็นหรือนําเสนอผลิตภัณฑ์
ผ่านดิจิทัลแพลตฟอร์ม (Digital Platform) 
 4. การพาณิชย์ (Commerce) กระแสความแรงของคลื่นพาณิชย์อีเล็กทรอนิกส์ (E-
Commerce) ที่มากขึ้นมาจากความนิยมของร้านค้าออนไลน์หรือแอพสโตร์ (AppStore) อย่างไอ
ทูนส์ (iTune) และอีคอมเมิร์ซเว็บไซต์อย่าง อเมซอน (Amazon.com) และรากูเทน (Rakuten) 
ทําให้แบรนด์ช้ันนําส่วนใหญ่ต่างให้ความสนใจในการใช้ประโยชน์จากพาณิชย์อีเล็กทรอนิกส์ รวมทั้งอี
คอมเมิร์ซเว็บไซต์อย่าง วอลมารท ดอท คอม (Walmart.com) หรือ ดรักสโตร์ ดอท คอม 
(Drugstore.com) 
 5. ชุมชน (Community) ความหมายใหม่ของคําว่าชุมชมได้เปลี่ยนบริบทไปด้วยอิทธิพล
ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) โดยการสร้างความสัมพันธ์ที่ย่ังยืนและโครงการด้าน
กิจกรรมเพ่ือสังคม (Social Responsibility- Sustainability) สามารถต่อเช่ือมกับแบรนด์และ
องค์กรผ่านสังคมออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ การให้ความสําคัญกับปัจจัยทั้ง 5 ปัจจัย ได้แก่ การ
เช่ือมต่อ การปฏิสัมพันธ์ กา5ร่วมสร้าง การพาณิชย์ และชุมชน จะทําให้การสร้างเทคโนโลย่ีทางการ
สื่อสารการตลาดกับผู้บริโภคมีโอกาสท่ีจะประสบความสําเร็จ ซึ่งการศึกษาความต้องการของผู้บริโภค
น้ัน จะส่งเสริมการสื่อสารทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพเพ่ิมขึ้น 
 
2.3.4 ช่องทางดิจิทัล 
 เน่ืองจากช่องทางดิจิทัลเป็นช่องทางที่สร้างโอกาสอย่างมาก ทั้งลดความเหลื่อมล้ําในเรื่องของ
ต้นทุนที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจรายย่อย อีกทั้งสร้างโอกาสให้ธุรกิจรายย่อยสามารถเป็นที่รู้จักและขยาย
ฐานลูกค้าได้อย่างกว้างขวาง หลักสําคัญอยู่ที่การเลือกใช้ช่องทางดิจิทัลที่เหมาะสมกับธุรกิจ ซึ่งช่องทาง
ดิจิทัลที่เป็นที่รู้จักโดยทั่วไป ได้แก่ 
  

2.3.4.1 เว็บไซต์ (Website) 
 เว็บไซต์ในปัจจุบันอยู่ยุคที่เรียกว่า เว็บ 2.0 ซึ่งมีความแตกต่างจากยุคเว็บ 1.0 เป็นอย่างมาก 
โดยยุคเว็บ 1.0 น้ันเป็นช่วงที่เว็บทําหน้าที่แสดงข้อมูลให้ผู้ที่ต้องการรับชมเพียงอย่างเดียว แต่ยุคเว็บ 
2.0 น้ันไม่ใช้เพียงเป็นศูนย์รวมของข้อมูลเท่าน้ัน แต่เว็บไซต์ยังทําหน้าที่กระจายเข้าไปสู่ผู้ใช้บริการที่มี
ความต้องการที่หลากหลายมากย่ิงขึ้น และสามารถดัดแปลงหรือเรียกดูข้อมูลที่ต้องการได้ในเวลา
อันรวดเร็ว โดยมีปรากฏการณ์ 4 อย่างที่สําคัญและเป็นประโยชน์แก่นักการตลาดเป็นอย่างมาก 
(Wertime และ Fenwick, 2551) ได้แก่ การแยกรูปแบบการนําเสนอและข้อมูลออกจากกันซึ่งทํา
ให้ข้อมูลที่นําเสนอถูกนํามาใช้ซ้ําหรือนําเสนอใหม่ได้ ผู้ใช้บริการมีส่วนร่วมในการสร้างเน้ือหา ทําให้
เน้ือหาเคลื่อนไหวตลอดเวลา และสะท้อนความต้องการของผู้บริโภคได้ดีกว่า มีเครือข่ายชุมชน
ออนไลน์ พลังของความเป็นเครือข่ายมีความเข็มแข็งมาก และการใช้เทคโนโลย่ีสนับสนุน  ด้วย
ปรากฏการณ์ดังกล่าวจึงนํามาซึ่งผลกระทบอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ โดยผลกระทบต่อการดําเนินงานทาง
การตลาดและต่อนักการคลาด แบ่งออกเป็น 4 ประการ ได้แก่ การแข่งขันทางธุรกิจจะเปิดกว้างให้ทุก
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คนอย่างเท่าเทียม ลดบทบาทพ่อค้าคนกลาง โอกาสของตลาดเฉพาะกลุ่มมีไม่สิ้นสุด และส่วนผสม
ทางการตลาดยืดหยุ่นขึ้น  เว็บไซต์ในปัจจุบันมีความแตกต่างกับในอดีตทําให้นักการตลาดต้องมีการ
ปรับตัวเพ่ือแย่งชิงความได้เปรียบของการแข่งขันทางการตลาด ซึ่งเทคโนโลยี่ที่พัฒนาอย่างไม่หยุดนิ่ง
จะทําให้นักการตลาดต้องปรับตัวเพ่ือรับกับการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาเช่นกัน 
 
 2.3.4.2 จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email) 
 ในยุคอีเล็กทรอนิกส์น้ีจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ได้กลายเป็นเครื่องมือสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ 
ด้วยคุณสมบัติที่ รวดเร็ว ประหยัด เข้าถึงผู้บริโภค และยากต่อการสูญหาย ซึ่งทําให้จดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์เป็นสื่อที่มีความเหมาะสมในการทําการตลาดทางตรง ในการทําการตลาดด้วยจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์น้ัน ไม่ใช่เพียงแค่การส่งโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายเท่าน้ัน (กันต์ฐศิษฎ์ เลิศไพรงาม, 
2550) นักการตลาดยังสามารถใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือสื่อสารทางการตลาดได้ในหลายด้าน 
โดยข้อดีของการตลาดด้วยจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ เป็นการสื่อสารโดยตรงกับลูกค้าและ
กลุ่มเป้าหมาย รวดเร็วและสามารถตอบสนองได้ในทันที มีต้นทุนที่ตํ่า และสามารถสื่อสารกับคนครั้ง
ละมาก ๆ ได้ 
 ถึงแม้ว่าการใช้การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์จะมีข้อดีแต่ยังต้องระวังในเรื่องของการ
ส่งจดหมายอิเล็คทรอนิกส์ในปริมาณมาก ๆ หรือไม่มีเน้ือหาสาระ (Spam) ก่อนการใช้การตลาดผ่าน
จดหมายอิเล็คทรอนิกส์จะต้องได้รับการยิมยอมจากลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายผู้เป็นเจ้าของบัญชีก่อน 
อีกทั้งยังต้องสามารถบอกเลิกการรับข่าวสารได้ เพราะอาจส่งผลกระทบต่อภาพพจน์ของแบรนด์ใน
ระดับที่ไม่อาจแก้ไขได้ 
  

2.3.4.3 บล็อก (Blog) 
 Blog มาจากศัพท์คําว่า Web Log คือการบันทึกบทความของตนเอง (Personal Journal) 
ลงบนเว็บไซต์ โดยเน้ือหาของ blog น้ันจะครอบคลุมได้ทุกเรื่อง ไม่ว่าจะเป็นเรื่องราวส่วนตัวหรือเป็น
บทความเฉพาะด้านต่าง ๆ เช่น เรื่องการเมือง เรื่องกล้องถ่ายรูป เรื่องกีฬา เรื่องธุรกิจ เป็นต้น โดย
จุดเด่นที่ทําให้บล็อกเป็นที่นิยมก็คือ ผู้เขียนบล็อก จะมีการแสดงความคิดเห็นของตนเองใส่ลงไปใน
บทความน้ัน   โดยบล็อกบางแห่ง จะมีอิทธิพลในการโน้มน้าวจิตใจผู้อ่านสูงมาก แต่ในขณะเดียว
กัย บางบล็อกก็จะเขียนขึ้นมาเพ่ือให้อ่านกันในกลุ่มเฉพาะ เช่น กลุ่มเพ่ือนหรือครอบครัวตนเอง 
จุดเด่นที่สุดของบล็อก คือสามารถเป็นเครื่องมือสื่อสารชนิดหน่ึง ที่สามารถสื้อถึงความเป็นกันเอง
ระหว่างผู้เขียนบล็อก และผู้อ่านบล้อกที่เป็นกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนของบล็อก ผ่านทางระบบการ
แสดงความคิดเห็นหรือคอมเมนต์ (Comment) ของบล็อก (Hosify, 2008: ออนไลน์) 
 การสร้างความเคลื่อนไหวในบล็อกอย่างสมํ่าเสมอและการสร้างเน้ือหาที่น่าสนใจ เป็นเรื่องที่
มีความสําคัญ เพราะการมุ่งขายผลิตภัณฑ์แต่เพียงอย่างเดียว ย่อมจะส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของแบ
รนด์และต่อความน่าเช่ือถือของเจ้าของบล็อก ถึงแม้ว่าคนที่ติดตามบล็อกจะมีปริมาณไม่มาก ไม่ค่อย
ส่งผลกระทบต่อการเพ่ิมยอดขาย แต่ผู้ที่ติดตามบล็อกน้ันเป็นกลุ่มคนที่มีความช่ืนชอบในสิ่งเดียวกัน มี
ความต้องการท่ีคล้ายคลึงกัน จึงมีโอกาสมากว่าการโฆษณาสินค้าผ่านช่องทางปกติ อีกทั้งยังสามารถ
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แนะนําสินค้าเพ่ิมเติมได้อีกด้วย บล็อกจึงเป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพในการค้นหากลุ่มคนที่มีโอกาส
สูงจะมาเป็นลูกค้า 
 

2.3.4.4 บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Service) 
 บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือการที่ผู้คนสามารถทําความรู้จัก และเช่ือมโยงกันใน
ทิศทางใดทิศทางหน่ึง ตัวอย่างของเว็บประเภทที่เป็น Social Network เช่น Digg.com ซึ่งเป็น
เว็บไซต์ที่เรียกได้ว่าเป็น Social Bookmark ที่ได้รับความนิยมอีกแห่งหน่ึงและเหมาะมาก ที่จะนํามา
เป็นตัวอย่าง เพ่ือให้เข้าใจได้ง่ายขึ้น โดยในเว็บไซต์ Digg น้ี ผู้คนจะช่วยกันแนะนําที่อยู่ของไฟล์หรือ
เว็บไซต์ในอินเตอร์เน็ต (URLs) ที่น่าสนใจเข้ามาในเว็บ และผู้อ่านก็จะมาช่วยกันให้คะแนนที่อยู่ของ
ไฟล์หรือเว็บไซต์ในอินเตอร์เน็ตหรือข่าวน้ัน ๆ เป็นต้น ในแง่ของการอธิบายถึงปรากฏการณ์ของ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network service :SNS) เป็นการเน้นไปท่ีการสร้างชุมชน
ออนไลน์ซึ่งผู้คนสามารถที่จะแลกเปลี่ยน แบ่งปันตามผลประโยชน์ กิจกรรม หรือความสนใจเฉพาะ
เรื่อง ซึ่งอาศัยระบบพื้นฐานของเว็บไซต์ที่ทําให้มีการโต้ตอบกันระหว่างผู้คนโดยแต่ละเว็บน้ันอาจมี
การให้บริการท่ีต่างกันเช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ กระดานข่าว และในยุคหลัง ๆ มาน้ีเป็นการ
แบ่งปันพ้ืนที่ให้สมาชิกเป็นเจ้าของพื้นที่ร่วมกันและแบ่งปันข้อมูล ระหว่างกันโดยผู้คนสามารถสร้าง
หน้าเว็บของตนเองโดยอาศัยระบบซอฟแวร์ที่เจ้าของเว็บให้บริการ (กติกา สายเสนีย์, 2553:
ออนไลน์) 
 เมื่อบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นมากกว่าการใช้งานติดต่อกัน แต่เป็นที่ที่นัการตลาดใช้
ในการติดต่อสื่อสารทางการตลาดและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า ทําให้สามารถสร้างความภักดีของ
ลูกค้าต่อแบรนด์ได้มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น แต่ในขณะเดียวกันการสื่อสารทางบริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ย่อมมีทั้งการพูดถึงแบรนด์ทั้งในแง่ดีและไม่ดี นักการตลาดจึงต้องมีการตอบสนองเมื่อเกิด
การพูดถึงแบรนด์ในแง่ไม่ดี โดยสามารถวางกลยุทธ์ในการจัดการบาทสนทนาของผู้ใช้งาน บริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์นับวันจะเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ ไม่ต่างจากเมืองใหญ่ที่มีประชากรพร้อมที่จะมา
เป็นลูกค้าของแบรนด์ สร้างโอกาสทางธุรกิจ และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ แต่
ต้องอยู่ภายใต้การดูแลและการจัดการอย่างเหมาะสม 
 
 2.3.4.5 โปรแกรมการสืบค้นข้อมูลบนอินเตอร์เน็ต (Search) 
 การทําการตลาดผ่านโปรแกรมการสืบค้นข้อมูลได้รับความสนใจ เน่ืองจากนักการตลาด
ตระหนักว่าผู้บริโภคท่ีค้นหาข้อมูลผ่านโปรแกรมสืบค้นเหล่าน้ี ได้แสดงให้เห็นถึงความสนใจในสิ่งที่
ต้องการ เข้าได้แสดงตัวว่าพร้อมจะเป็นลูกค้าและกําลังหาคําตอบในสิ่งที่กําลังทําการค้นหา การสืบค้น
จึงเท่ากับเป็นการเปิดทางรับข้อมูลของลูกค้าอย่างสมบูรณ์ ซึ่งถึงแม้ว่าจะเป็นช่องทางที่จะทําให้แบ
รนด์เป็นที่รู้จัก แต่การที่จะสร้างความน่าสนใจจําต้องเรียนรู้วิธีการใช้งานที่ถูกต้องและมีประสิทธิภาพ 
ร่วมกับการใช้งานสื่ออ่ืน ๆ เพ่ือเสริมความสามารถให้กับการโฆษณา 
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 2.3.4.6 วีดีโอออนไลน์ (Online Video) 
 วฤตดา วรอาคม ประธรานเจ้าหน้าที่บริหารด้านนวัตกรรม (ซีไอโอ) แมคแคน เวิลด์ กรุ๊ป 
(ประเทศไทย) กล่าวว่า “วีดีโอออนไลน์ในรูปแบบของคลิปสั้น ๆ ในปี 2012 จะได้รับความนิยม
ต่อเน่ืองจากปี 2011 โดยจะมีรูปแบบหลากหลาย และไม่ใช่เรื่องยากที่จะมีคนดูในเว็บไซต์ You 
Tube หลักหมื่นหลักแสน โดยเฉพาะแนวโน้มที่ทําให้แบรนด์ควรให้ความสนใจในเวลาน้ีคือ 
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มวัยรุ่น เพราะวัยรุ่นเป็นกลุ่มที่ใช้เวลาในออนไลน์มาก ไม่ดูทีวี แต่ค้นวีดีโอ
ออนไลน์ดูมากกว่า ซึ่งกลุ่มน้ีในอีกประมาณ 5 ปีข้างหน้า คือกลุ่มที่มีกําลังซื้อ เพราะเร่ิมทํางาน เน่ือง
ด้วยอินเตอร์เน็ตเร็วขึ้น มี 3G อุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ สมาร์ทโฟน แท็บแล็ตมากขึ้น พฤติกรรม
ผู้บริโภคไทยเองที่มีอะไรก็อยากคุยให้เพ่ือนฟัง ชอบฟัง ชอบดูมากกว่าอ่านหนังสือ เด็กรุ่นใหม่มีการ
แบ่งปันเรื่องราวต่าง ๆ มากขึ้นเน่ืองจากซึมซับวัฒนธรรมของต่างชาติ และความรู้สึกเร่ืองความเป็น
ส่วนตัวต่างจากคนยุคก่อน เขากล้าแบ่งปันสิ่งที่คิด สิ่งที่เห็นมากขึ้น ส่วนมากเป็นเรื่องบันเทิง และเด็ก
รุ่นใหม่มีความคิดสร้างสรรค์ มีความสามารถในการเล่าเรื่องต่าง ๆ จากพฤติกรรมน้ีมีความหมาย
สําหรับแบรนด์ คือนํามาสู่โอกาสให้แบรนด์หันมาสร้างคอนเทนต์วีดีโอแล้วให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วน
ร่วมทั้งแบบต้ังหัวข้อให้ทํา หรือว่าจะเป็นการร่วมกันสร้างสรรค์ (Co-Creation) ก็คาดว่าผู้บริโภค
น่าจะทําได้ดี (Positioningmag, 2554:ออนไลน์) 
 ศิวัตร เชาวรียวงษ์ (Positioningmag, 2554:ออนไลน์) ให้ความเห็นว่าการตลาดวีดีโอ
สามารถนํามาใช้ได้ในหลายลักษณะ เช่น เป็นหนังโฆษณา เหมือนทางโทรทัศน์ ทําเป็นเรื่องราวและมี
โฆษณาแนบ โดยข้ึนอยู่กับวัตถุประสงค์ของแบรนด์เช่น เพ่ือสื่อสารให้เกิดการรับรู้(Awareness)  
และสร้างทัศนคติ(Attitude) ที่ดี สร้างโอกาสให้ผู้บริโภคเข้าร่วมกิจกรรม(Event) เพ่ือให้ผู้บริโภค
ผูกพันแบรนด์ หรือมุ่งเน้นการขาย และเพ่ือการประชาสัมพันธ์ สร้างภาพลักษณ์(Public Relation)  
เมื่อเทคโนโลย่ีเปลี่ยนก็จะส่งผลต่อการรับรู้ถึงสินค้า  คลิปวีดีโอสามารถขยายฐานลูกค้ากว้างมากข้ึน 
ให้รายละเอียดได้มากเทียบเท่าทีวี หลายแบรนด์ทุมเงินลงทุนในการสร้างคลิปวีดีโอมากขึ้น เพราะ
สามารถสร้างการรับรู้และวัดเสียงของผู้บริโภคท่ีมีต่อคลิปวีดีโอได้ ง่ายและเร็ว 
  

2.3.4.7 เกมส์ดิจิทัล (Digital Games) 
 ปัจจุบันเกมส์ดิจิทัลทําหน้าที่มากกว่าแค่เป็นการสื่ออย่างในอดีต เกมส์ดิจิทัลกลายเป็น
เครื่องมือในการสื่อสารของนักการตลาดไปสู่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ เพราะเกมส์ดิจิทัลสามารถเป็น
ทั้งเวทีเล่นเกมส์และร้านขายสินค้าและบริการในเวลาเดียวกัน ย่ิงเป็นการสร้างแรงขับเคล่ือนให้
อุตสาหกรรมเกมส์ดิจิทัลเติบโตและมีขนาดใหญ่ โดยมีปัจจัยที่ขับเคลื่อนอุตสาหกรรมเกมส์ดิจิทัลอยู่ 4 
ประการ (Wertime และ Fenwick, 2551) ได้แก่ ทุกคนเล่นเกมส์ เกมส์ดิจิทัลสามารถเช่ือมโยงกัน
เป็นเครือข่าย มีเกมให้เลือกหลากหลาย และเกมส์คล้ายภาพยนตร์ เกมส์ดิจิทัลได้พัฒนามากขึ้นพร้อม
กับโอกาสทางการตลาดที่เพ่ิมขึ้นเพ่ือรองรับกับเทคโนโลย่ีเกมส์ใหม่ ๆ เกมส์จึงเป็นมากกว่าเกมส์แต่
เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดอีกอย่างหน่ึงที่มีประสิทธิภาพ 
 จะเห็นได้ว่าสื่อดิจิทัลมีความหลากหลายเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ช่องทาง
ดิจิทัลเปิดโอกาสที่จะให้ผู้บริโภคสามารถแสดงความต้องการได้อย่างชัดเจน อีกทั้งก่อให้เกิดการ
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รวมตัวกันจนกลายเป็นพลังที่แม้แต่นักการตลาดยังต้องให้ความสนใจ และผู้ที่ให้ความสนใจก่อนย่อม
เป็นผู้ที่มีโอกาสในการสร้างความพึงพอใจและก่อให้เกิดการตลาดที่มีประสิทธิภาพได้ก่อน  
2.3.5 ความสําเร็จของการตลาดดิจิทัล 
 การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิตอลได้รับความนิยม  เน่ืองจากความสะดวกในการใช้งาน 
เข้าถึงคนหมู่มาก และเป็นกลุ่มเป้าหมาย เสียค่าใช้จ่ายน้อยกว่าการสื่อสารรูปแบบอ่ืน ๆ โดยการทํา
การตลาดดิจิทัล น้ันมีหัวใจหลักอยู่ 5 ประการ ได้แก่ 
 3.5.1 การวางแผนการจัดการข้อมูล โดยข้อดีของการทําการตลาดดิจิทัล คือ สามารถวัดผล
ได้จากจํานวนผู้ที่คลิกเข้ามาชมเว็บไซต์ หรือผู้ที่เข้ามาลงทะเบียนร่วมกิจกรรม ซึ่งเป็นข้อมูลจํานวน
มาก นักการตลาดจึงต้องวางแผนในเรื่องของการจัดการข้อมูลที่มีอยู่ ว่าข้อมูลใดเป็นข้อมูลที่นักการ
ตลาดต้องการอย่างแท้จริง เพ่ือจะนําไปสู่การเก็บข้อมูลที่เป็นประโยชน์ 
 3.5.2 ไม่บังควรบังคับผู้บริโภค เน่ืองจากผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตมีหลายทางเลือก ไม่ชอบการรอ
คอยเป็นเวลานาน ถ้าเว็บไซต์ใช้เวลาในการปรากฏนานเกินไป หรือไม่มีข้อมูลที่ต้องการ ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจออกจากเว็บไซต์อย่างรวดเร็ว ด้วยเหตุน้ีจึงต้องโฆษณาอย่างแนบเนียนไปกับเน้ือหาของ
เว็บไซต์ หรือใส่ความคิดสร้างสรรคเข้าไปให้ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมกับโฆษณา 
 3.5.3 ง่ายและรวดเร็ว เน่ืองจากโลกของอินเตอร์เน็ตมีเว็บไซต์ที่น่าสนใจอยู่มากมาย ดังน้ัน
โฆษณาบนหน้าอินเตอร์เน็ต ควรบอกเฉพาะรายละเอียดที่ผู้บริโภคต้องการเท่าน้ันไม่ควรใช้คําหรือ
สีสันฟุ่มเฟ่ือยเกินความจําเป็น แม้แต่การใช้งานแถบโฆษณาหรือแบนเนอร์ (Banner) ก็ควรนํา
ผู้บริโภคไปสู่หน้าเว็บไซต์ที่เป็นประโยชน์มากที่สุดโดยที่ผู้บริโภคไม่จําเป็นต้องคลิกหลายคร้ัง 
 3.5.4 ตรวจสอบภาพลักษณ์แบรนด์สม่ําเสมอ เป็นไปไม่ได้ที่จะห้ามเว็บไซต์ที่มีการพูดคุยแลก
เปลียนต่าง ๆ ไม่ให้พูดถึงแบรนด์ขององค์กร แต่สิ่งที่ควรจะรู้คือ สังคมออนไลน์กําลังพูดอย่างไร ถ้า
ออกมาในแง่ลบก็ควรจะเข้าไปแก้ไขปัญหานั้น ๆ ปรับปรุงสินค้าหรือบริการ ทําความเข้าใจ วิธีการ
ควบคุมการสนทนาในด้านลบของแบรนด์ 
 3.5.5 ใช้อินเตอร์เน็ตเพ่ือลบจุดอ่อนของสื่ออ่ืน สื่อดิจิทัลสามารถนํามาใช้เพ่ือเสริมจุดอ่อน
ของสื่ออ่ืน ๆ ได้เช่น นําภาพยนตร์โฆษณาตัวจริงหรือเอาโฆษณาฉบับเต็มที่ไม่ได้ฉายทางโทรทัศน์มา
ฉายซ้ําบนเว็บไซต์ เพ่ือเสริมจุดอ่อนของสื่อโทรทัศน์ที่ผู้ชมเลือกไม่ได้ว่าจะกลับมาดูโฆษณาช้ินน้ีเมื่อไร 
รวมทั้งยังมีค่าใช้จ่ายสูง นอกจากน้ีดิจิทัลยังช่วยกลบข้อด้วยของงานอีเว้นท์ (Event) ที่จํากัดจํานวน
คน โดยใช้การถ่ายทอดสดผ่านเว็บไซต์มากระจายความรู้สู่คนที่ไม่ได้มีโอกาสร่วมกิจกรรม อย่างไรก็
ตามต้องยอมรับว่า ดิจิทัล มีเดีย (Digital Media) ยังมีข้อด้วยที่ไม่สามารถเข้าถึงมวลชนได้มาก
เท่ากับโทรทัศน์ หรือไม่สามารถสร้างประสบการณ์ได้เหมือนของจริงแบบงานอีเว้นท์ ดังน้ัน การใช้สื่อ
ดิจิทัลให้ได้ผลจึงต้องอาศัย การผสมผสานสื่อเพ่ือให้ได้การสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพสูงสุด 
(Marketer, 2550: ออนไลน์) 
 
2.3.6 แนวโน้มของการตลาดดิจิทัล 

การตลาดดิจิทัลหรือ Digital Marketing ยังเติบโตอย่างรวดเร็วและต่อเน่ืองดังที่เราได้เห็น
ความก้าวหน้าในการวางกลยุทธ์ การปรับตัวของแบรนด์และบริษัทต่างๆ กันมาตลอดในช่วงไม่ก่ีปีที่
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ผ่านมา และแน่นอนว่าในปี 2014 น้ี เราคงจะได้เห็นนวัตกรรมและเทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามามีบทบาท
ในการทําการตลาดรูปแบบดิจิทัลอีกแน่นอน แนวโน้มการตลาดดิจิทัลในปี 2013 ได้เป็น 3 แนวทาง  

 
1. การวัดผลจากจํานวน like บน Face book แฟนเพจจะหมดลง เน่ืองจากการวัดผลท่ีแบ

รนด์สินค้าต้องการมากกว่าคือ การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคต่อแบรนด์สินค้า ซึ่งจากการสํารวจพบว่า 
โดยเฉลี่ยผู้บริโภคมีส่วนร่วมต่อแบรนด์สินค้าเพียง 0.9% ขณะที่เฟซบุ๊คแฟนเพจที่มีจํานวนไลค์ 20 
อันดับแรก มีผู้บริโภคที่มีส่วนร่วมต่อแบรนด์เฉลี่ยเพียง 3.9% โดยวัดจากฟีเจอร์ talking about 
this ของเฟซบุ๊ค 
ดังนั้น แบรนด์สินค้าจะต้องหันมาใส่ใจต่อการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคและแบรนด์ให้มากขึ้น โดยเพ่ิม
การแบ่งปันและคอมเมนท์ ซึ่งในเฟซบุ๊คแฟนเพจของแต่ละแบรนด์ควรต้ังเป้าหมายให้มี Brand 
Engagement 5% ของจํานวนไลค์ 
   

 2. โฆษณาผ่านวีดิโอคอนเทนท์บนโลกออนไลน์ (In-stream Video) จะได้รับความนิยม
มากขึ้น ซึ่งปัจจุบันพบว่าคอนเทนท์ 95% บนฟรีทีวีได้รับการอัพโหลดขึ้นเว็บไซต์ยูทูบ ทําให้เจ้าของ
คอนเทนท์จําต้องบล็อกคอนเทนท์ที่อัพโหลดโดยผู้อ่ืน ขณะเดียวกันก็จัดทําช่องของตัวเองผ่านเว็บไซต์
ยูทูบเพ่ือเผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์ และขายโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ิมขึ้น ซึ่งจะทําให้เกิดการ
เปลี่ยนงบจากโฆษณาโทรทัศน์มาสู่ In-stream Video มากขึ้นขณะเดียวกันก็จะเป็นส่วนส่งเสริม
ประสิทธิภาพการโฆษณาเพ่ิมขึ้นถึง 62% เน่ืองจากสามารถเลือกประเภทกลุ่มผู้ชมได้ โดยนักการ
ตลาดเช่ือว่า In-streaming Video ช่วยให้กลุ่มเป้าหมายเห็นโฆษณาได้มากขึ้น 7% ทั้งยังลดต้นทุน
ถึง 11% ปัจจุบันมีการใช้งบโฆษณาสําหรับ In-streaming Video 125 ล้านบาท และในปี 2556 
จะเพ่ิมขึ้นถึง 750 ล้านบาท 
   

3.การวัดผลจะแม่นยํามากขึ้น ด้วยเครื่องมือวัดผลชนิดต่างๆ หมดยุคการวัดผลแบบคาดเดา 
(Guesstimate) อีกต่อไป ทําให้การตลาดมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น จากข้อมูลที่แม่นยําและสามารถ
วัดผลได้ ทําให้นักการตลาดสามารถเลือกส่งสารที่เหมาะสมกับผู้บริโภค ซึ่งในฐานะเจ้าของสินค้าควร
ลงทุนด้านความรู้ของบุคลากรเพ่ิมขึ้น เน่ืองจากปัจจุบันนักการตลาดที่มีความรู้ความเข้าใจด้านดิจิทัล
ยังมีจํานวนน้อย ขณะที่ความสําเร็จของการตลาดดิจิทัล ขึ้นอยู่กับบุคลากรถึง 99% และขึ้นอยู่กับ
เครื่องมือวัดผลเพียง 1% เท่าน้ัน (Newageagency.wordpress. 2013:ออนไลน์) 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 

คอตเลอร์, ฟิลลิป (2546: 24) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่าน้ีให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด 
ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ 
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ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันว่าคือ “4 Ps” อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

เสรี วงษ์มณฑา (2542: 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง การมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ผู้บริโภค
ยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจําหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้อง
กับพฤติกรรมการซื้อหาเพ่ือความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้า
และเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543: 26) กล่าวในเรื่อง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทาง
การตลาด (4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดย
แบ่งออกได้ดังน้ี 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจกระทบต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อนและคุณภาพที่คนรับรู้ได้ของ
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่ใหม่และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เรื่อง
เหล่าน้ีแล้วในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่ง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเพ่ือให้
ผู้บริโภคท่ีไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื่องของรูปร่าง
ของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของผู้บริโภค หีบ
ห่อที่สะดุดตาอาจทําให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือการตัดสินใจซื้อ ป้ายฉลากที่แสดง
ให้ผู้บริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่สําคัญก็จะทําให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกัน สินค้า
คุณภาพสูงหรือสินค้าที่ปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผู้ซื้อมีอิทธิพลต่อการซื้อด้วย 

2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคทําการประเมิน
ทางเลือกและทําการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาตํ่า นักการตลาดจึงควรคิดราคา
น้อย ลดต้นทุนการซื้อหรือทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอ่ืนๆ สําหรับการตัดสินใจอย่าง
กว้างขวางผู้บริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหน่ึงในลักษณะทั้งหลายที่เก่ียวข้อง
สําหรับสินค้าฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ทําให้การซื้อลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายังเป็นเคร่ืองประเมินคุณค่า
ของผู้บริโภคซึ่งก็ติดตามด้วยการซื้อ 

3. ช่องทางการจัดจําหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ของ
นักการตลาดในการทําให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจําหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ 
แน่นอนว่าสินค้าที่มีจําหน่ายแพร่หลายและง่ายที่จะซื้อก็จะทําให้ผู้บริโภคนําไปประเมินประเภทของ
ช่องทางที่นําเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าที่มีของแถมในร้าน
เสริมสวยช้ันดีในห้างสรรพสินค้าทําให้สินค้ามีช่ือเสียงมากกว่านําไปใช้บนช้ันวางของในซุปเปอร์มาร์
เก็ต 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริม
การตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ข่าวสารที่นัก
ตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของนักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้และ
มันสามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารหลักการซื้อเป็นการยืนยันว่าการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้าถูกต้อง 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 80-81) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง 
ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย
ประกอบด้วยเครื่องมือดังต่อไปน้ี 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การใช้หรือการ
บริโภคท่ีสามารถทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler. 2009 : 616) 
ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและ
ช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอ
ขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) 
ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทําให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้อง
พยายามคํานึงถึงปัจจัยต่อไปน้ี 

 (1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการ
แข่งขัน (Competitive Differentiation) 
  (2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พ้ืนฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น 
  (3) การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์
ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหน่งที่แตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 
  (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ มีลักษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ดีย่ิงขึ้น  

(5) กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 
Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่าทั้งหมดที่
ลูกค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินที่จ่ายไป (Armstrong and 
Kotler. 2009 : 616) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น ถัด
จาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) 
ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์น้ัน ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ 
ดังน้ัน ผู้กําหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องคํานึงถึง (1) คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณา
การยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์น้ัน (2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่
เก่ียวข้อง (3) การแข่งขัน (4) ปัจจัยอ่ืน ๆ 

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพอใจต่อตราสินค้า
หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความทรงจํา 
(Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซื้อ 
(Etzel, walker and Stanton. 2007 : 677) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย 
(Personal selling) ทําการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) 
เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเครื่องมือซึ่งต้องใช้
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หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing 
Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุ
จุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังน้ี 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์กร และ
ส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ 
(Armstrong and Kotler. 2009: 33) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องกับ (1) กลยุทธ์การ
สร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กล
ยุทธ์สื่อ (Media strategy) 

3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับ
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ
เผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท์ (Etzel, Walker and Stanton. 2007: 675) หรือเป็นการ
เสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Armstrong 
and Kotler. 2009: 616) งานในข้อน้ีจะเก่ียวข้องกับ (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal selling strategy) (2) การบริหารหน่วยงานขาย (Sales force management) 

3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นที่กระตุ้นให้
เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Armstrong and Kotler. 2009 : 617) เป็นเคร่ืองมือ
กระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, Walker 
and Stanton. 2007 : 677) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าคน
สุดท้าย หรือบุคคลอื่นในช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การ
กระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) (2) การ
กระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุ้น
พนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales force Promotion) 

3.4 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) มีความหมาย
ดังน้ี (1) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือตราสินค้าหรือบริษัทที่
ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียงหรือสื่อ
สิ่งพิมพ์ (2) ประชาสัมพันธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการ
วางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุ่ม
ใดกลุ่มหน่ึง (Etzel, Walker and Stanton. 2007 : 677) มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือป้องกัน
ภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) การ
โฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเช่ือมตรง
หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) มีความหมายต่างกันดังน้ี (1) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing หรือ Direct response marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
โดยตรงกับผู้ ซื้อและ ทําให้เกิดการตอบสนองในทันที ทั้งน้ีต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและใช้สื่อต่าง ๆ 
เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อค (2) การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการ
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ตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง 
หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา (3) การตลาดเช่ือม
ตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) หรือการตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์
หรืออินเตอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวังผลกําไรและการค้า 
เครื่องมือที่สําคัญในข้อน้ีประกอบด้วย (1) การขายทางโทรศัพท์ (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง (3) 
การขายโดยใช้แคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศัพท์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามี
กิจกรรมการตอบสนอง 

4. การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย
สถาบันและกิจกรรมใช้ เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถานบันที่นํา
ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตัวสินค้า 
ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจําหน่ายจึง
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังน้ี 

4.1 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจ
ที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการสําหรับการใช้หรือบริโภค (Kotler and 
Keller. 2009 : 787) หรือหมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธ์ิที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไป
ยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจําหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 

4.2 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตาม
แผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าสําเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยัง
จุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังกําไร (Kotler and 
Keller. 2009 : 786) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิต
ไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าที่สําคัญมีดังน้ี (1) การขนส่ง (2) การ
เก็บรักษาสินค้า และการคลังสินค้า (3) การบริหารสินค้าคงเหลือ 

 
 2.2.5 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมการตลาดออนไลน์  
  
  วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2550: 13-16) และจิตรลดา วิวัฒน์เจริญวงศ์ 

(มหาวิทยาลัยศรีปทุม, 2553: ออนไลน์) ได้กล่าวถึง ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Online 
Marketing Mix) เป็นองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ ซึ่งประกอบด้วย 6 P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจําหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การรักษา
ความเป็นส่วนตัว (Privacy) และการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) โดยส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ทุกปัจจัยมีความเกี่ยวเน่ืองกันและมีความสําคัญอย่างย่ิงในการดําเนินการตลาด
ออนไลน์ ซึ่งมีส่วนประกอบดังน้ี 
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  1. ผลิตภัณฑ์ (Product)  ป็นสิ่งที่นําเสนอขายเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย โดย แบ่งการพิจารณาออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ สินค้าที่สามารถจับต้องได้ (Physical 
Goods) สินค้าดิจิทัล (Digital Goods) และธุรกิจบริการ (Services) 

  2. ราคา (Price)  เป็นสิ่งที่กําหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงินตรา หรือเป็นมูลค่าที่
ยอมรับในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ที่นําเสนอ ซึ่งจําเป็นต้องคํานึงถึงปัจจัยในการต้ังราคาของ
ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ต้องคํานึงถึงราคาตลาดเป็นหลัก การคิดเผื่อราคาค่าขนส่ง สินค้าราคาถูกอาจจะขาย
ไม่ได้เสมอไป เน้นเรื่องความสะดวกในการสั่งซื้อ และสินค้าที่มีราคาถูกเกินไปอาจขายแบบรวมหรือ
ขายในปริมาณมาก ๆ  

  3. ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place or Distribution) เป็น กระบวนการเคลื่อนย้าย
ผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคหรือตลาดเป้าหมาย ซึ่งปัจจัยในการพิจารณาช่องทางการจัด
จําหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านระบบออนไลบน์ โดยมีเว็บไซต์เป็นช่องทางการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ ซึ่งควร
พิจารณา ปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ เว็บไซต์ต้องใช้งานง่าย การเข้าเว็บไวต์ หรือดาวน์โหลดเร็ว ข้อมูลที่
นําเสนอชัดเจนน่าสนใจ และความปลอดภัยของข้อมูล 

  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารการตลาดระหว่างผู้ขายและผู้
ซื้อ หรือกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์ที่สําคัญเพ่ือเตือนความทรงจํา แจ้งข่าวสาร หรือชักจูงใจให้
เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และการตัดสินใจซื้อ โดยการประชาสัมพันธ์ต้องมีการเตรียมความ
พร้อมก่อน ได้แก่ ต้องมีข้อมูลต่าง ๆ พร้อมสมบูรณ์ สร้างจุดเด่นของเว็บไซต์เพ่ือจดจําง่าย สร้าง
บรรยากาศความคึกคักโดยลูกค้าเข้าร่วมกิจกรรม และ พิจารณากลุ่มเป้าหมายและงบประมาณ ซึ่ง
การประชาสัมพันธ์มีหลายวิธี  ได้แก่ การรู้จักและตระหนักถึงตัวสินค้าหรือบริการ เกิดความต้องการ
ใช้ และตัดสินใจซื้อและซื้อมากขึ้น โดยอาศัยเคร่ืองมือที่แตกต่างกัน เช่น การโฆษณาด้วยแบนเนอร์
(ป้ายโฆษณา) โฆษณาผ่านทางอีเมล์ โฆษณาด้วยการเสียค่าใช้จ่ายกับเว็บไซค์อ่ืน โฆษณาด้วยระบบ
สมาชิกแนะนําสมาชิก โฆษณาด้วยการแลกลิงค์กับเว็บไซด์อ่ืน โฆษณาบนเครื่องมือค้นหา(Search 
Engine) หรือ Web Directory เป็นต้น 

  5. การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) เป็น นโยบายที่ผู้ประกอบการหรือองค์กรต่าง ๆ 
ได้ประกาศให้สาธารณชนได้ทราบว่า ตนจะให้ความคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลที่เก็บไว้ไปในทางใดบ้าง 
ผู้ประกอบการควรกําหนดนโยบาย เพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือ โดยเฉพาะข้อมูลเก่ียวกับการรักษาความ
เป็นส่วนตัว (Privacy) เช่น ที่อยู่ หมายเลขโทรศัพท์ หมายเลขบัตรเครดิต เป็นต้น 

6. การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) เป็นลักษณะการบริการแบบโต้ตอบ
ร่วมกัน (Interactive) ระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้าแบบเจาะจงบุคคล เรียกว่า การตลาดแบบหน่ึง
ต่อหน่ึง (One to One Marketing) เพ่ือนําเสนอสิ่งที่ตรงใจลูกค้า อํานวยความสะดวกให้กับลูกค้า 
และสร้างความเป็นกันเองและความประทับใจให้กับลูกค้า 
 

2.6 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซ้ือ 
               ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541: 124 – 125) อ้างอิงจาก Kotler, Philip. (1999). 
Marketing Management ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) 
หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้า
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และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระทําของบุคคลที่เก่ียวกับการซื้อและ
การใช้สินค้า 

               การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นวิธีการศึกษาที่แต่ละบุคคลทําการตัดสินใจที่จะใช้
ทรัพยากร เช่น เวลา บุคลากร และอ่ืนๆ เก่ียวกับการบริโภคสินค้า ซึ่งนักการตลาดต้องศึกษาว่าสินค้า
ที่เขาจะเสนอน้ัน ใครคือผู้บริโภค (Who?) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What?) ทําไมจึงซื้อ (Why?) ซื้อ
อย่างไร (How?) ซื้อเมื่อไร (When?) ซื้อที่ไหน (Where?) ซื้อและใช้บ่อยครั้งเพียงใด (How 
often) รวมท้ังการศึกษาว่าใครมีอิทธิพลต่อการซื้อเพ่ือค้นหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค 

               โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจ 
ที่ทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ทําให้
เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกล่องดํา ที่ผู้ผลิตและผู้ขายไม่สามารถคาดได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่จะได้รับอิทธิพล
จากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อ แม้จะมีการตอบสนองผู้ซื้อ (Buyer’s response) หรือการ ตัดสินใจ
ของผู้ซื้อ (Buyer’s purchase decision)               

   1. พฤติกรรมของผู้ซ้ือ 

               ผู้ผลิตและผู้จําหน่ายสินค้าจะสนใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค (Buyer behavior)  ซึ่ง
เป็นส่วนสําคัญของการปฏิบัติการบริโภค ซึ่งหมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงที่เก่ียวข้อง
กับการแลกเปลี่ยนสินค้า และบริการด้วยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเป็นตัวกําหนดให้มี
กระบวนการกระทําน้ี พฤติกรรมของผู้ซื้อน้ันเราหมายรวมถึงผู้ซื้อที่เป็นอุตสาหกรรม (Industrial 
buyer)  หรือเป็นการซื้อบริษัทในอุตสาหกรรมหรือผู้ซื้อเพ่ือขายต่อ แต่พฤติกรรมของผู้บริโภคน้ันเรา
เ น้นถึ งการซื้ อของผู้ บริ โภคเอง  ปกติ เรามัก ใ ช้คํ า ว่า  พฤติกรรมของลูกค้ า  (Customer 
behavior)  แทนกันกับพฤติกรรมผู้ซื้อได้คําทั้งสองคือ พฤติกรรมผู้ซื้อและพฤติกรรมลูกค้าน้ีเป็น
ความหมายเหมือนกัน และค่อนไปในแง่ลักษณะในทางเศรษฐกิจของการบริโภคมากกว่า 

               2. การซ้ือและการบริโภค 

               คําว่า พฤติกรรมผู้บริโภค น้ัน ในความหมายที่ถูกต้อง มิใช่หมายถึง การบริโภค 
(Consumption) แต่หากหมายถึงการซื้อ (Buying) ของผู้บริโภค จึงเน้นถึงตัวผู้ซื้อเป็นสําคัญและที่
ถูกต้องแล้ว การซื้อเป็นเพียงกระบวนการหน่ึงของการตัดสินใจและไม่สามารถแยกออกได้จากการ
บริโภคสินค้า ทั้งที่กระทําโดยตัวผู้ซื้อเองหรือบริโภคโดยสมาชิกคนอ่ืนๆ ในครอบครัวซึ่งมีผู้ซื้อทําตัว
เป็นผู้แทนให้ การซื้อแทนนั้น ผู้ซื้อแทนจะเป็นผู้ทํางานแทนความพอใจของผู้ที่จะบริโภคอีกต่อหน่ึง 
ด้วยเหตุผลน้ีเอง ผู้วิเคราะห์การตลาดจึงต้องระวังอยู่เสมอถึงความสัมพันธ์น้ัน 

               สรุป พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง การกระทําของบุคคลบุคคลหน่ึงซึ่งเก่ียวข้องโดยตรง
กับการจัดการหาให้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ส่วนพฤติกรรมผู้ซื้อน้ันหมายถึง การกระทําของ
บุคคลใดบุคคลหน่ึงที่เก่ียวข้องกับการแลกเปลี่ยนสินค้า และบริการด้วยเงิน และรวมถึงการตัดสินใจ 

               บทบาทพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior role) หมายถึง บทบาทของ 
ผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผู้บริโภค นักการตลาดได้
นํามาประยุกต์ใช้ในการกําหนดกลยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษณาและผู้แสดงโฆษณา 



 
 

 

25

 

(Presenter) ให้บทบาทใดบทบาทหนึ่ง เช่น ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้
โดยทั่วไปมี 5 บทบาทคือ 

               1. ผู้ริเริ่ม (Initiator) บุคคลที่รับรู้ถึงความจําเป็นหรือความต้องการ ริเริ่มซื้อ และเสนอ
ความคิดเก่ียวกับความต้องการผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหน่ึง 

               2. ผู้มีอิทธิพล (Influence) บุคคลท่ีใช้คําพูดหรือการกระทําต้ังใจหรือไม่ได้ต้ังใจท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ การซื้อ และการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

               3. ผู้ตัดสินใจ (Decision) บุคคลผู้ตัดสินใจหรือมีส่วนในการตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ซื้อ
อะไร ซื้ออย่างไร หรือซื้อที่ไหน 

               4. ผู้ซื้อ (Buyer) บุคคลที่ซื้อสินค้าจริง 

               5. ผู้ใช้ (User) บุคคลที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการบริโภค การใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 

               การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหา
หรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการ 
พฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคคําตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์
การตลาด (Marketing strategy) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

 
แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
            พฤติกรรมของผู้บริโภคมีลักษณะเป็นกระบวนการ ที่ต้องใช้เวลาและความพยายาม ปัจจัย
ภายในและปัจจัยภายนอกเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผุ้บริโภค (Consumer 
decision- marketing process) ซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ 
(2543: 85 –86)  
               1.การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) 

               ในขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการในสินค้าหรือการบริการ
ซึ่งความต้องการหรือปัญหานั้นเกิดขึ้นมาจากความจําเป็น (Needs) ซึ่งเกิดจาก 

                     (1) สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวข้าว กระหายนํ้า เป็น
ต้น 

                     (2) สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของส่วน
ประสมทางการตลาด (4 P's) เช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว, เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทัศน์ - 
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซื้อ อยากได้, เห็นเพ่ือนมีรถใหม่แล้วอยากได้ เป็นต้น 

 
               2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 

               เมื่อผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว ลําดับขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะ
ทําการแสวงหาข้อมูล เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค แบ่งเป็น 

                     (1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพ่ือน ครอบครัว คน
รู้จักที่มีประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการน้ันๆ 

                     (2) แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณาตาม
สื่อต่างๆ พนักงานขาย ร้านค้า บรรจุภัณฑ์ 
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                     (3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของ
สินค้าหรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 

                     (4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์
ส่วนตัวของผู้บริโภคท่ีเคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์น้ันๆมาก่อน 

 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

               เมื่อได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้ว ในขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะทําการประเมินทางเลือก โดย
ในการประเมินทางเลือกน้ัน ผู้บริโภคต้องกําหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมิน เช่น ย่ีห้อ 
ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย ราคาขายต่อหน่วย   เป็นต้น 

               4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

               หลังจากที่ได้ทําการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ในขั้นของการตัดสินใจซื้อ 
ซึ่งต้องมีการตัดสินใจในด้านต่างๆ ดังน้ี 

                     (1) ตราย่ีห้อที่ซื้อ (Brand Decision) 

                     (2) ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor Decision) 

                     (3) ปริมาณที่ซื้อ (Quantity Decision) 

                     (4) เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 

                     (5) วิธีการในการชําระเงิน (Payment-method Decision) 

               5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Postpurchase Behavior) 

               หลังจากที่ลูกค้าได้ทําการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วน้ัน นักการตลาดจะต้องทํา
การตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึ่งความพึงพอใจน้ันเกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าทําการ
เปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจริง กับสิ่งที่คาดหวัง ถ้าคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ได้รับจริง ตรงกับที่
คาดหวังหรือสูงกว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการน้ัน โดยถ้า
ลูกค้ามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซ้ํา หรือบอกต่อ เป็นต้น แต่เมื่อใดก็ตามท่ีคุณค่าที่
ได้รับจริงตํ่ากว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ ลูกค้าจะ
เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน และมีการบอกต่อไปยังผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ด้วย    ด้วยเหตุน้ีนักการ
ตลาดจึงต้องทําการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้าหลังจากที่ลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว 
โดยอาจจะทําผ่านการใช้แบบสํารวจความพึงพอใจ หรือจัดต้ังศูนย์รับข้อร้องเรียนของลูกค้า (Call 
Center) เป็นต้น 

               จากแนวคิดการตัดสินใจ สรุปได้ว่า การตัดสินใจ  เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจว่า
จะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการใด โดยมีปัจจัย คือ ข้อมูลเก่ียวกับตัวสินค้า  สังคมและกลุ่มทางสังคม 
ทัศนคติของผู้บริโภค เวลาและโอกาส 

 
 2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 เสาวณีย์ ใจมูล (2554) ได้ศึกษา พฤติกรรมของคนวัยทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหม่ในการ
ซื้อเคร่ืองสําอางค์ออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า การซื้อเคร่ืองสําอางค์ส่วนใหญ่ชอบซื้อผลิตภัณฑ์และ
อุปกรณ์สําหรับแต่งหน้า และนิยมซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน์จากเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (E-Shop 
Website) เหตุผลที่ซื้อเน่ืองจากเห็นว่ามีราคาถูกกว่าการซื้อด้วยวิธีอ่ืน วัตถุประสงค์ในการซื้อคือเพ่ือ
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ใช้เอง และส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อเองในโอกาสท่ีพบสินค้าถูกใจ โดยชําระเงินด้วยวิธีการโอนเงินผ่าน
ธนาคาร หลังจากซื้อเคร่ืองสําอางค์ออนไลน์และได้รับเครื่องสําอางแล้ว ผู้ตอบส่วนใหญ่มีความพึง
พอใจระดับมาก ปัจจัยส่วนผสมการตลาดออนไลน์ ผู้ตอบให้ความสําคัญต่อปัจจัย 6 ด้านโดยรวมอย่
ในระดับมาก โดยเรียงลําดับ คือ ด้านการจัดจําหน่าย ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ด้านสินค้า ด้าน
ราคา ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดใน
แต่ละด้าน ได้แก่ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย คือ เว็บไซค์มีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยอยู่เสมอ 
(Update) ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว คือ การเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าไว้เป็นความลับ
ได้ดี เช่น รายช่ือลูกค้า หมายเลขบัตรเครดิต ที่อยู่ หมายเลขโทรศัพท์ และอีเมล์ เป็นต้น ปัจจัยด้าน
สินค้าคือ สินค้ามีความทันสมัย ปัจจัยด้านราคา คือ ราคาสินค้าถูกกว่าการซื้อด้วยวิธีอ่ืน ปัจจัยด้าน
การให้บริการส่วนบุคคล คือ เว็บไซต์มีการจัดระบบบันทึกข้อมูลสินค้าที่ลูกค้าเคยสั่งซื้อหรือเคยดู
ข้อมูล และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด คือ การโฆษณาบนอินเตอร์เน็ต มีความน่าสนใจและช่วย
กระตุ้นการตัดสินใจซื้อ สําหรับปัญหาเก่ียวกับการซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน์พบว่า  ด้านสินค้า ด้าน
ราคา และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ส่วนใหญ่ไม่พบปัญหา ส่วนปัญหาด้านการจัดจําหน่าย
พบว่า ได้รับสินค้าล่าช้า ปัญหาด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่า ไม่มีสินค้าให้ทดลองใช้ และปัญหา
ด้านการให้บริการส่วนบุคคลพบว่า ไม่มีการให้คําแนะนํา คําปรึกษาเก่ียวกับข้อสงสัยต่าง ๆ ให้กับ
ลูกค้าผ่านเว็บไซต์ 

ณัฐศักด์ิ   วรวิทยานนท์ (2556)  ได้ศึกษาเรื่องทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินค้า
และบริการผ่านออนไลน์       ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจขายสินค้าและ
บริการผ่านออนไลน์ ก่อนการตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( = 3.16) เมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่า ด้านข้อมูลส่วนตัว และด้านสินค้า มีทัศนคติอยู่ในระดับมาก และในส่วนของ 
ด้านช่องทางการชําระเงิน และด้านการให้บริการ มีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง 
       สําหรับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ หลังการตัดสินใจซื้อ 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( =4.05) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านข้อมูลส่วนตัว ด้านสินค้า 
และด้านช่องทางการชําระเงิน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และในส่วนของด้านการให้บริการ มี
ทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง   โดยภาพรวม ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการ
ผ่านออนไลน์ มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ชนนิกานต์ จุลมกร (2555) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
อินเทอร์เน็ตของนิสิตระดับปริญญาตรีคณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา ผลการศึกษาคร้ังน้ีพบว่า 
(1) มีปัจจัยส่วนบุคคลเพียงอย่างเดียวคือ ภาควิชา ที่ไม่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต (2) มีปัจจัยเก่ียวกับข้อมูลพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตเพียง
ด้านเดียวคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ที่ไม่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
อินเทอร์เน็ต (3.1) เพศชายและเพศหญิงมีค่าเฉล่ียของระดับความสาคัญเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตแตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์และด้านส่งเสริมการขาย (3.2) 
นิสิตที่ศึกษาในระดับช้ันปีที่ต่างกันมีค่าเฉล่ียของระดับความสาคัญเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตแตกต่างกันในทุกด้าน (3.3) นิสิตที่มีรายรับเฉลี่ยต่อเดือน
ต่างกันมีค่าเฉลี่ยของระดับความสาคัญเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
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อินเทอร์เน็ตแตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ (3.4) นิสิตที่ใช้อินเทอร์เน็ตเฉล่ียครั้งละกี่นาทีต่างกันมี
ค่าเฉลี่ยของระดับความสาคัญเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต
แตกต่างกันในด้านราคา 

  ศูนย์เทคโนโลย่ีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (2553) ได้ศึกษาเรื่อง”บทสรุป
หน่ึงทศวรรษการสํารวจกลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เน็ตประเทศไทย” ผลของการสํารวจพบว่า กลุ่มผู้ใช้
อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยทั้ง 11 ปี ในเชิงเปรียบเทียบแสดงให้เห็นทั้งผลเชิงบวก และผลเชิงลบของ
การพัฒนาอินเตอร์เน็ตในประเทศไทย โดยที่มีปัจจัยบวก คือ มีกล่มผู้ใช้อินเตอร์เน็ตที่มีประสบการณ์
ในการใช้อินเตอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นเร่ือย ๆ ปัจจัยลบมีหลายประการ ในเชิงลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
กลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีอายุค่อนข้างน้อยในวัยทํางาน หรือกําลังศึกษา และเป็นผู้
อาศัยอยู่ในกรุงเทพ และปริมณฑล หรือเขตเมืองอําเภอเมืองในจังหวัดต่าง ๆ และผู้ที่จบการศึกษา
ระดับปริญญาตรีเป็นผู้ใช้ส่วนใหญ่ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงการมีอยู่ของช่องว่างเทคโนโลย่ีในประเทศไทย 
ในเชิงพฤติกรรมพบว่า ปัญหาใหญ่ที่พบบนอินเตอร์เน็ต คือ ปํญหาการติดไวรัส ปัญหาความล่าช้าของ
การรับส่งข้อมูล  ปัญหาแหล่งย่ัวยุทางเพศบนอินเตอร์เน็ต และปัญหาค่าใช้จ่ายในการเช่ือมต่อ
อินเตอร์เน็ต นอกจากน้ีผลสํารวจที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการทางอินเตอร์เน็ตน้ัน 
แสดงให้เห็นว่าคนไทย ยังไม่นิยมซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเตอร์เน็ต โดยให้ความเห็นว่า ไม่สามารถ
จับต้องสินค้าได้ ไม่ไว้ใจผู้ขาย ไม่ต้องการให้หมายเลขบัตรเครดิต และไม่มั่นใจในระบบการชําระเงิน 
ตรงน้ีเป็นภาพสะท้อนความไม่เช่ือมั่นของผู้บริโภคท่ีกลัวการซื้อของผ่านอินเตอร์เน็ตแล้วจะมีความ
ยุ่งยากตามมาโดยไม่มีหน่วยงาน หรือกระบวนการในการช่วยเหลืออย่างเพียงพอ ทันท่วงที 
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 2.8 กรอบแนวคิดงานวจิัย 
 
 

ตัวแปรต้น                                                  ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
 

 ผลิตภณัฑ ์

 ราคา 
 ช่องทางการจาํหน่าย 

 การส่งเสริมการขาย 

 การรักษาความเป็นส่วนตวั 

 การใหบ้ริการส่วนบุคคล 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ความ
งามผ่านช่องทางดิจิทลั 
 

 การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา 
 การแสวงหาขอ้มูล 

 ประเมินทางเลือก 

 การตดัสินใจซ้ือ 

 พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 



 
บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

ในการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล  ผู้ศึกษาได้
ดําเนินการตามข้ันตอน ดังน้ี  

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4  สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
3.5  การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.6 การประมวลผลข้อมูล 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย 
การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย เน่ืองจากไม่ทราบจํานวน

ประชากรท่ีแน่นอน จึงกําหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรการคํานวณกรณีไม่ทราบจํานวนประชากร (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2549:177) ดังน้ี 

สูตร            n    =      P (1-P) (Z) 2 

                                                        e2 

                     เมื่อ          n    =   ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
                                  P    =   ค่าเปอร์เซนต์ที่ต้องการจะสุ่มจากประชากรท้ังหมด  
                                  e    =   ค่าเปอร์เซนต์ความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 
                                  Z    =   ระดับความเช่ือมั่น 95% Z มีค่าเท่ากับ 1.96 
 
         แทนสูตร       n    =  (0.50) (1-0.50) (1.96)2 
                                                   0.502 
                                     =   384.16 หรือเท่ากับ 385 คน 
             ดังน้ัน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่คํานวณได้เท่ากับ 385 ตัวอย่าง เผื่อการสูญเสียของ
แบบสอบถาม 4% เท่ากับ 15 ตัวอย่าง รวมท้ังสิ้น 400 ตัวอย่าง 
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 การเก็บข้อมูลโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวกหรือแบบบังเอิญ  เป็นการเลือกแบบ
ไม่มีกฎเกณฑ์ อาศัยความสะดวกของผู้วิจัยเป็นหลัก และกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศ
ไทยที่ให้ความร่วมมือกับผู้วิจัยในการให้ข้อมูลเป็นอย่างดี 
 
3.2  เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลสําหรับการทําวิจัยครั้งน้ีเป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับ 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามผ่านร้านค้าออนไลน์ ซึ่งผู้ วิจัยได้สร้าง
แบบสอบถามข้ึนมา โดยทําการศึกษาจากวัตถุประสงค์การวิจัย (Objectives) และกรอบแนวคิดการ
วิจัย (Conceptual Framework) และจากเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยผู้วิจัยได้ดัดแปลงแก้ไข 
และทําการรวบรวมข้อมูลที่ได้จัดทําแบบสอบถาม ซึ่งแบ่งเป็น   5 ตอน ดังน้ี 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ต โดยมีลักษณะเป็นคําถามที่มีหลาย
คําตอบให้เลือก (Multiple Choices) รวม 6 ข้อ ได้แก่ 

1.1 ใช้อินเตอร์เน็ตมาเป็นระยะเวลาเท่าใด (ปี) เป็นการวัดข้อมูลประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal Scale) 

1.2 ระยะเวลาที่ใช้อินเตอร์เน็ตเฉลี่ยเป็นช่ัวโมงต่อวัน เป็นการวัดข้อมูลประเภท
เรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

1.3 ช่องทางดิจิทัลที่ใช้มากที่สุด เป็นการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 

1.4 วัตถุประสงค์ในการใช้ช่องทางดิจิทัล เป็นการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

1.5 ประเภทสินค้าที่ต้องการและสนใจจะสั่งซื้อผ่านช่องทางดิจิทัล เป็นการวัดข้อมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

1.6 ประเภทสินค้าที่เคยสั่งซื้อผ่านช่องทางดิจิทัล เป็นการวัดข้อมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 

ส่วนที่ 2 ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ จํานวน 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล โดยใช้คําถามปลายปิด (Close-Ended Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอันตรภาค (Interval scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังน้ี 

 ระดับคะแนน  5               หมายถึง   มีระดับความสําคัญจริงที่สุด 
 ระดับคะแนน  4               หมายถึง   มีระดับความสําคัญจริง 
 ระดับคะแนน  3               หมายถึง   มีระดับความสําคัญค่อนข้างจริง 
 ระดับคะแนน  2               หมายถึง   มีระดับความสําคัญค่อนข้างไม่จริง 
 ระดับคะแนน  1               หมายถึง   มีระดับความสําคัญใม่จริง 
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ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล จํานวน 5 ด้าน ได้แก่ ด้าน
การตระหนักถึงความต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมหลังการซื้อ  โดยใช้คําถามปลายปิด (Close-Ended Question) โดยใช้ระดับการวัด
ข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังน้ี 

 ระดับคะแนน  5               หมายถึง   มีระดับความสําคัญมากที่สุด 
 ระดับคะแนน  4               หมายถึง   มีระดับความสําคัญมาก 
 ระดับคะแนน  3               หมายถึง   มีระดับความสําคัญปานกลาง 
 ระดับคะแนน  2               หมายถึง   มีระดับความสําคัญน้อย 
 ระดับคะแนน  1               หมายถึง   มีระดับความสําคัญน้อยที่สุด 
ส่วนที่ 4  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นคําถามเกี่ยวข้องกับข้อมูลส่วนบุคคล

ของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นคําถามที่มีหลายคําตอบให้เลือก (Multiple Choice 
Questions) รวม 5 ข้อ ได้แก่ 

 2.1  เพศ เป็นการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
2.2  อายุ เป็นการวัดข้อมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 2.3  ระดับการศึกษา เป็นการวัดข้อมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
2.4  อาชีพ เป็นการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 2.5 รายได้ต่อเดือน เป็นการวัดข้อมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
การดําเนินการวัดตัวแปร ทางผู้วิจัยใช้มาตรวัดทั้ง 2 ประเภทดังนี้ 

1. การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปให้ลูกค้าที่สนใจและมี
ทัศนคติที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล เพ่ือจะทําแบบสอบถามว่าวัดได้ตรง
ตามประเด็น รวมทั้งทัศนคติในการซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล จากผู้ที่เคยซื้อสินค้า
และบริการผ่านช่องทางดิจิทัล  

2. การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ผู้วิจัยนําแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัยจํานวน 
20 ชุด ไปทดลองใช้กับประชากรที่ทําการก่อนศึกษา (Pre-Test) โดยผู้ที่ทําการทดสอบไม่ได้นํามา
รวมเป็นกลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูลจริง การทดลองก่อนศึกษานี้ เพ่ือทดสอบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความ
เข้าใจแบบสอบถามหรือไม่ และทดลองนํามาคํานวณทางสถิติด้วยสูตรดังต่อไปน้ี เพ่ือทดสอบความ
น่าเช่ือถือของแบบสอบถาม โดยใช้สูตรทดสอบความน่าเช่ือถือ เพ่ือทดสอบความน่าเช่ือถือของ
แบบสอบถาม โดยใช้สูตรทดสอบความน่าเช่ือถือของครอนบาค (Cronbach) หรือ การหาค่า
สัมประสิทธ์ิอัลฟ่า (α= Coefficient Alpha)  
 3.เม่ือเก็บรวบรวมข้อมูล ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ทําการกําหนด
รหัส ลงรหัส บันทึกข้อมูล แล้วจึงนําไปประมวลผลข้อมูลหาค่าทางสถิติด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ โดยใช้
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for window (Statistical Package for the Social Sciences) โดย
สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลมีดังน้ีคือ 
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1. สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics) การหาค่าความถ่ี  (Frequencies) ค่าเฉล่ีย 
(Mean) ร้อยละ (Percentage) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistics) ใช้ในการทดสอบสมมติฐานจะใช้การวิเคราะห์
จากสถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน  โดยการวิเคราะห์
สหสัมพันธ์ (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 

 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษาแบบวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เพ่ือศึกษา
ความสําคัญของส่วนประสมการตลาดออนไลน์ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทาง
ดิจิทัล มีการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือการวิจัยในครั้งน้ีจาก 2 แหล่ง ดังน้ี 
 1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่าง 409 คน โดยผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง ดังน้ี 

- การเก็บข้อมูลออนไลน์ จํานวน 209 ชุด โดยการโพสต์ผ่านเฟซบุ๊ค และ ไลน์ ของผู้วิจัย  
 - การเก็บข้อมูลออฟไลน์ จํานวน 200 ชุด  โดยทําการแจกแบบสอบถามให้กับพนักงาน
บริษัท คราวน์เบ็บแคน แอนด์ โคลสเชอร์ (ประเทศไทย) จํากัด จํานวน 50 ชุด และบริษัท พรีฟอร์ม
ไลน์ (ประเทศไทย) จํากัด จํานวน 50 ชุด และแจกแบบสอบถาม ณ ร้านค้าปลีกโลตัส สาขาสุขุมวิท 
50 อีกจํานวน 100 ชุด 
 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสาร วารสารที่
สามารถอ้างอิงได้ ผลงานวิจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต เพ่ือประกอบการ
สร้างแบบสอบถาม 
 

3.4 สถิติท่ีใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยใช้สถิติในการวิเคราะห์เพ่ือให้สอดคล้องกับลักษณะของข้อมูล และตอบวัตถุประสงค์
ดังน้ี 
 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้
เฉลี่ย และข้อมูลพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ต ในด้าน ระยะเวลาที่ใช้ ช่องทางดิจิทัล เวลาใช้เฉลี่ยใน
หน่ึงวัน วัตถุประสงค์การใช้ ประเภทสินค้าที่เคยซื้อ โดยวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติด้วยค่าสถิติร้อยละ 
(Percentages) และการแจกแจงความถี่ (Frequency) ซึ่งเป็นสถิติที่ใช้สําหรับอธิบาย ตัวแปรที่ไม่
ต่อเน่ือง (Nominal และOrdinal) 
 2. ข้อมูลส่วนประสมการตลาดออนไลน์ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่าน
ช่องทางดิจิทัล   โดยวิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviations) ซึ่งเป็นสถิติที่ใช้สําหรับการเปรียบเทียบตัวแปรต่อเน่ือง (Interval และ 
Ratio) 
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 3. หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการตลาดออนไลน์ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล โดยวิเคราะห์หาค่าสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ซึ่งเป็นสถิติที่ใช้สําหรับวัดความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปร 2 ชุด โดยที่ตัวแปรทั้ง 2 ชุดน้ันอยู๋ในรูปมาตรอันตรภาค (Interval) มีการแจกแจกแบบปกติ 
มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง และข้อมูลในแต่ละชุดมีความเป็นอิสระต่อกัน เพ่ือทดสอบค่าสหสัมพันธ์
ตามสมมติฐานการวิจัย 
 4. นําผลการทดสอบในข้อ 3 เมื่อพบว่าปัจจัยการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล โดยทําการเปรียบเทียบความแตกต่างในแต่ละ
ด้านระหว่างปัจจัยการตลาดออนไลน์ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทาง
ดิจิทัล โดยผู้วิจัยให้สถิติทดสอบ t-test และใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (On-way 
ANOVA) ซึ่งเป็นสถิติที่ใช้ในการศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ประเภท คือตัวแปรตาม 
และตัวแปรอิสระ 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ทําการสุ่มตัวอย่างผู้ใช้
อินเตอร์น็ตในประเทศไทย  จํานวน  409 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaire) วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย ( X ) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) และ
ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) 

จากนั้นนําค่าสถิติที่ได้มาบรรยายผลทางสถิติว่าสอดคล้องกับสมมติฐานที่ผู้วิจัยต้ังไว้
หรือไม่  โดยนํามาอภิปรายผลโดยนําแนวคิดและกรอบทฤษฎีที่สอดคล้องกับสมมุติฐานมาอ้างอิง  
และวิเคราะห์จากการใช้เครื่องมือโปรแกรม SPSS จากประชากรในกลุ่มจํานวน 409 คน มาพิจารณา
จากข้อมูลที่ใช้ 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ในด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ย  โดยใช้ค่าสถิติร้อยละ (Percentages) และการแจกแจงความถ่ี (Frequency)  

2. การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ต ในด้าน ระยะเวลาที่ใช้ ช่องทางดิจิทัล 
เวลาใช้เฉลี่ยในหนึ่งวัน วัตถุประสงค์การใช้ ประเภทสินค้าที่ เคยซื้อ โดยใช้ค่าสถิติร้อยละ
(Percentage) และการแจกแจงความถ่ี (Frequency) 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลจากข้อมูลส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ในตัวแทนลูกค้าผลิตภัณฑ์
ความงามผ่านช่องทางดิจิทัลโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviations)  

3. พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล ในตัวแทนประชากรผู้ใช้
อินเตอร์เน็ต โดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations)  

4. วิเคราะห์หาค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient)  



 
 

 

35  

 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ให้ผู้ตอบแบบสอบถาม เลือกระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยที่ในการตัดสินซื้อผลิตภัณฑ์ความ

งามผ่านช่องทางดิจิทัล ในส่วนของแบบสอบถาม  
ส่วนที่ 2 ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มีปัจจัยในการเลือกผลิตภัณฑ์ความงาม 

โดยผู้ศึกษากําหนดหลักเกณฑ์ในการวิเคราะห์ดังน้ี 
 
5  หมายถึง   จริงที่สุด 
4  หมายถึง   จริง 
3  หมายถึง   ค่อนข้างจริง 
2  หมายถึง   ค่อนข้างไม่จริง 
1  หมายถึง   ไม่จริง 

ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล 
โดยผู้ศึกษากําหนดหลักเกณฑ์ในการวิเคราะห์ดังน้ี 

5  หมายถึง   เห็นด้วยมากที่สุด 
4  หมายถึง   เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง   เห็นด้วยปานกลาง 
2  หมายถึง   เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง   เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ทั้งน้ีค่าที่บอกว่า ปัจจัยด้านพฤติกรรมอยู่ในระดับใด ผู้วิจัยใช้เกณฑ์การแปลความหมายตาม
แนวทางของประสพชัย พสุนนท์ (2553) คือ 

คะแนน 4.51 – 5.00 คือ ระดับมากที่สุด 
คะแนน 3.51 – 4.50 คือ ระดับมาก 
คะแนน 2.51 – 3.50 คือ ระดับปานกลาง 
คะแนน 1.51 – 2.50 คือ ระดับน้อย และ 
คะแนน 1.00 – 1.50 คือ ระดับน้อยที่สุด 

นอกจากน้ีเกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสิทธ์ิ (แสงเดือน วนิชดํารงค์ศักด์ิ, 2555) 
ผู้วิจัยได้กําหนดไว้ดังน้ี 
  ค่าระดับความสัมพันธ์ (R)     ระดับความสัมพันธ์ 
          0.81 – 1.00    สูงมาก 
          0.61 – 0.80    ค่อนข้างสูง 
          0.41 – 0.60    ปานกลาง 
          0.21 – 0.40    ค่อนข้างตํ่า 
          0.01 – 0.20    ตํ่ามาก 
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3.6 การประมวลผลข้อมูล 
หลังจากได้เก็บรวบรวมข้อมูลและตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถามที่ได้รับแล้ว จะ

นํามาทําการลงรหัสข้อมูล (Coding) แล้วจึงนําข้อมูลไปประมวลผลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
SPSS for Window 
 



  
บทที่ 4 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางการค้าดิจิทัล ผู้วิจัยต้ัง
วัตถุประสงค์ไว้ 3 ประการ คือ 

 1) เพ่ือศึกษาแนวโน้มการตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางการค้าดิจิทัล 
 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางการค้าดิจิทัล  
 3) เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมต่อการพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑความงาม  
 ในการวิจัยคร้ังน้ีกลุ่มตัวอย่างได้แก่ ประชาชนที่ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย  จํานวน

ทั้งสิ้น 409 คน กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรการคํานวณกรณีไม่ทราบจํานวนประชากร 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2549:177) และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวกหรือแบบบังเอิญ
(Simple Random Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยวิจัยได้แก่ แบบสอบถาม จากน้ันนํา
แบบสอบถามที่รวบรวมได้มาดําเนินการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์โปรแกรม
สําเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือคํานวณหาค่าสถิติสําหรับตอบวัตถุประสงค์และสมมติฐานการวิจัยให้ครบถ้วน
ตามท่ีต้ังไว้ มีลําดับขั้นตอนดังน้ี 

4.1  สัญลักษณ์ที่ใช้ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
4.2  ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูล 
4.3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

4.1  สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
 เพ่ือความเข้าใจที่ตรงกันในการแปลความหมายข้อมูล จึงกําหนดสัญลักษณ์ที่ใช้ในการเสนอ
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
  X       แทน    คา่เฉล่ีย  

 S.D     แทน    ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 n        แทน   จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 
 t        แทน    ค่าสถิติทีใ่ช้พิจารณาความมีนัยสําคัญจากการแจกแจงแบบ  
                           t (t- distribution) 
 F        แทน    ค่าสถิติทีใ่ช้พิจารณาความมีนัยสําคัญจากการแจกแจงแบบ 
          F (F- distribution) 
 df      แทน    ช้ันแห่งความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 SS      แทน    ผลโดยรวมกําลังสอง (Sum of   Square) 
 MS     แทน    ค่าเฉลี่ยผลรวมกําลังสอง (Mean Square) 
 Sig     แทน    ระดับนัยสําคัญทางสถิติ (Significances)  
  *      แทน    นัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .๐๕   
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4.2 ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูล 
ตอนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน ใช้การวิเคราะห์หาค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และนําเสนอในรูปตาราง
ประกอบการบรรยาย 

ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ต ใช้การวิเคราะห์หาค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อย
ละ (Percentage) และนําเสนอในรูปตารางประกอบการบรรยาย 

ตอนที่ 3ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ จํานวน6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล ใช้การวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย ( X ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และ
นําเสนอในรูปตารางประกอบการบรรยาย 

ตอนที่ 4การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล จํานวน 5 ด้าน ได้แก่ ด้าน
การตระหนักถึงความต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมหลังการซื้อ ใช้การวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย ( X ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และ
นําเสนอในรูปตารางประกอบการบรรยาย 

ตอนที่ 5การทดสอบสมมติฐานการวิจัย ใช้การทดสอบค่าที(t-test) และการทดสอบความ
แปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA)  

ตอนท่ี 6ข้อเสนอแนะเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล ใช้
การวิเคราะห์โดยการวิเคราะห์เน้ือหา(Content Analysis) แล้วเรียงลําดับความถ่ี (Frequency) และ
นําเสนอในรูปตารางประกอบการบรรยาย 

 
4.3   ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล  
 ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ในการวิจัยเรื่องน้ีกลุ่มตัวอย่างที่วิจัย ได้แก่ ประชาชนที่ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ซึ่งมี
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ เพศ อายุ สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้การ
วิเคราะห์โดยการแจกแจงค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) แล้วนําเสนอในรูป
ตารางประกอบการบรรยาย ปรากฏดังตารางที่ 4.1-4.5 
ตารางที่ 4.1 แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ  

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 

299 
110 

73.1 
26.9 

รวม 409 100 

  จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมาก เป็นเพศชาย จํานวน 299 คน คิดเป็น
ร้อยละ   73.10 และเพศหญิง จํานวน  110 คน  คิดเป็นร้อยละ 26.90  
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ตารางที่ 4.2 แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 14 ปี 
14 - 24 ปี 
25 - 35 ปี 
35 ปีขึ้นไป 

10 
63 
104 
232 

 2.4 
15.4 
25.5 
56.7 

รวม 409 100 

 จากตารางที่ 4.2  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมาก อายุ 35 ปีขี้นไป จํานวน 232 คน  คิด
เป็นร้อยละ 56.7 รองลงมาอายุ 25-35 ปี จํานวน 104 คน  คิดเป็นร้อยละ 25.5  และน้อยสุดอายุ 
ตํ่ากว่า 14 ปี จํานวน  10  คน  คิดเป็นร้อยละ 2.4   
 
ตารางที่ 4.3 แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการศึกษา 

การศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษา 
อนุปริญญา 
ปริญญาตร ี
ปริญญาโท 
สูงกว่าปริญญาโท 

10 
68 
18 
203 
104 
  6 

2.4 
16.7 
4.4 
49.6 
25.4 
1.5 

 รวม 409  100 

 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 
203 คน คิดเป็นร้อยละ 49.6 รองลงมาระดับปริญญาโท จํานวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 25.4 และ
น้อยสุด สูงกว่าปริญญาโท จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5  
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ตารางที่ 4.4 แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
นักเรียน นักศกึษา 
รับราชการ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ค้าขาย ธุรกิจสว่นตัว 
อาชีพอิสระ 

64 
16 
228 
61 
40 

15.6 
4.0 
55.7 
14.9 
9.8 

รวม 409 100 

 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 
228 คน คิดเป็นร้อยละ 55.7 รองลงมาเป็นนักเรียน นักศึกษาจํานวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 
และน้อยสุดรับราชการ จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0  
 
ตารางที่ 4.5 แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 10,000 บาท 
10,001  - 30,000 บาท 
30,001  - 50,000 บาท 
50,001  - 70,000 บาท 
70,000 บาทข้ึนไป 

  62 
131 
102 
32 
82 

15.2 
32.0 
24.9 
 7.9 
20.0 

รวม 409 100 

 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมาก รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-30,000 
บาท จํานวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 รองลงมา 30,001-50,000 บาท จํานวน 102 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.9 และน้อยสุด 50,001–70,000 บาท จํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 7.9  
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ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ต 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ต ช่องทางดิจิทัลที่ใช้และ

วัตถุประสงค์ในการใช้ ประเภทสินค้าที่ต้องการและสนใจจะสั่งซื้อ และประเภทสินค้าที่เคยสั่งซื้อผ่าน
ช่องทางดิจิทัล ใช้การวิเคราะห์โดยการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
แล้วนําเสนอในรูปตารางประกอบการบรรยาย ปรากฏดังตารางที่ 4.6-4.11 
 
ตารางที่ 4.6 แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) พฤติกรรมการใช้
อินเตอรเ์น็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกใช้อินเตอรเ์น็ตมานานเทา่ใด 

ใช้อินเตอร์เนต็มานานเท่าใด จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 1 ปี 
1 - 2 ปี 
3 - 4 ปี 
4 – 5 ปี 
มากกว่า 5 ปี 

14 
10 
39 
34 
312 

 3.4 
2.5 
9.5 
8.3 
76.3 

รวม 409 100 

 จากตารางที่ 4.6  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมาก ใช้อินเตอร์เน็ตมามากกว่า5 ปี  จํานวน 
312 คน  คิดเป็นร้อยละ 76.3 รองลงมาใช้มา 3-4 ปี จํานวน 39 คน  คิดเป็นร้อยละ 9.5  และน้อย
ที่สุดใช้มา 1-2 ปี จํานวน  10  คน  คิดเป็นร้อยละ 2.5   
 
ตารางที่ 4.7 แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) พฤติกรรมการใช้
อินเตอรเ์น็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระยะเวลาท่ีใช้เฉลี่ยต่อวัน 

ระยะเวลาทีใช้เฉลีย่ต่อวัน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 2 ชม 
2 - 4 ชม 
4 – 6 ชม 
6 – 10 ชม 
ตลอดเวลา 

62 
126 
105 
81 
35 

15.2 
30.8 
25.6 
19.8 
8.6 

 รวม 409  100 

 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากใช้อินเตอร์เน็ตเฉล่ียต่อวัน 2-4 ชม 
จํานวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 รองลงมาใช้อินเตอร์เน็ตเฉลี่ยต่อวัน 4-6 ชม จํานวน 105 คน 
คิดเป็นร้อยละ 25.6 และน้อยสุดใช้อินเตอร์เน็ตตลอดเวลา จํานวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.6  

 

 



 
 

 

41 
 

 

ตารางที่ 4.8 แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) พฤติกรรมการใช้
อินเตอรเ์น็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามช่องทางดิจิทัลที่ใช้มากที่สุด 

ช่องทางดิจิทลั จํานวน ร้อยละ 
เว็บไซต์ 
จดหมายอีเล็กโทรนิกส ์
บล็อก 
บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์
โปรแกรมการสืบค้นข้อมูล 
วีดีโอออนไลน์ 
เกมส์ดิจิทัล 

102 
37 
5 

222 
28 
10 
5 

24.9 
9.1 
1.2 
54.3 
6.8 
2.5 
1.2 

รวม 409 100 

 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
จํานวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 54.3 รองลงมาเป็นเว็บไซต์ จํานวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 24.9 
และน้อยสุดบล็อกและวีดีโอออนไลน์ จํานวนอย่างละ 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2  
 
ตารางที่ 4.9 แสดงค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) พฤติกรรมการใช้
อินเตอรเ์น็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวัตถุประสงค์ในการใช้ช่องทางดิจิทัล 
วัตถุประสงค์ในการใช ้ จํานวน ร้อยละ 
เพ่ือติดต่อสื่อสาร 
เพ่ือค้นคว้าข้อมูล 
เพ่ือดูข้อมูลข่าวสาร 
เพ่ือซื้อขายสินค้าและบริการ 
เพ่ือความบันเทิง 

279 
253 
229 
120 
232 

25.1 
22.7 
20.6 
10.8 
20.8 

รวม 1,113 100 

 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากใช้อินเตอร์เน็ตเพ่ือการติดต่อสื่อสาร 
จํานวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 25.1 รองลงมาใช้เพ่ือค้นคว้าข้อมูล จํานวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.7 และน้อยสุดใช้เพ่ือซื้อขายสินค้าและบริการ จํานวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8  
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ตารางที่ 4.10 แสดงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) พฤติกรรมการใช้
อินเตอร์เน็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประเภทสินค้าที่สนใจและต้องการซ้ือผ่าน
ช่องทางดิจิทัล (โดยผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกคําตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ประเภทสนิค้าที่สนใจและ
ต้องการสั่งซ้ือผ่านช่องทาง

ดิจิทัล 

เลือก ใม่เลือก ไม่ซ้ือ เลือก ใม่เลือก ไม่ซ้ือ 

จํานวน จํานวน จํานวน ร้อยละ 
 

ร้อยละ 
 

ร้อยละ

อาหาร 
เสื้อผ้าสําเร็จรปู 
ผลิตภัณฑ์ความงาม 
แผ่นซีดีเทป/เพลง/ภาพยนตร์ 
อ่ืน ๆ 

 
65 
183 
179 
84 
85 
 

344 
226 
230 
325 
314 

 
 
 
 

10 

10.9 
30.7 
30.1 
14.1 
14.2 

 
23.9 
15.7 
16.0 
22.6 
21.8 

 
 
 
 

100 

รวม 596 1,439 10 100 100 100 

 2,045 29.1 70.4 0.5 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไมส่นใจและต้องการซื้อผ่านช่องทาง

ดิจิทัล จํานวน 1,439 คน คดิเป็นร้อยละ 70.4  โดยรองลงมาท่ีสนใจและต้องการซื้อผ่านช่องทาง
ดิจิทัล จํานวน 596 คน  คิดเป็นร้อยละ 29.1  โดยจําแนกประเภทสินค้าที่ผู้ตอบแบบสอบถามสนใจ
และต้องการสั่งซื้อคือเสื้อผ้าสําเร็จรูป จํานวน 183 คน คดิเป็นร้อยละ 30.7 รองลงมาเป็นผลิตภัณฑ์
ความงาม จํานวน 179 คน คดิเป็นร้อยละ 30.1 และน้อยสุดเป็นแผ่นซีดี เทป/เพลง/ภาพยนตร์ 
จํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 14.1  และมผีู้ตอบแบบสอบถามท่ีไม่สนใจ และไม่ซื้อผ่านช่องทาง
ดิจิทัลจํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5. 
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ตารางที่ 4.11 แสดงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) พฤติกรรมการใช้
อินเตอร์เน็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประเภทสินค้าที่ที่เคยสั่งซ้ือผ่านช่องทางดิจิทัล 
(โดยผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกคําตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 
ประเภทสนิค้าที่เคยสั่งซ้ือผ่าน

ช่องทางดิจิทลั 

เลือก ใม่เลือก ไม่ซ้ือ เลือก ใม่เลือก ไม่ซ้ือ 

จํานวน จํานวน จํานวน ร้อยละ 
 
ร้อยละ 
 

ร้อยละ

อาหาร 
เสื้อผ้าสําเร็จรปู 
ผลิตภัณฑ์ความงาม 
แผ่นซีดีเทป/เพลง/ภาพยนตร์ 
อ่ืน ๆ 

 
66 
177 
165 
81 
91 
 

343 
232 
244 
328 
296 

 
 
 
 

22 

11.4 
30.5 
28.5 
14.0 
15.6 

 
23.8 
16.1 
16.9 
22.7 
20.5 

 
 
 
 

100 

รวม 580 1,443 22 100 100 100 

 2,045 28.4 70.5 1.1 

 
จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไมเ่ลือกสั่งซื้อผ่านช่องทางดิจิทัล 

จํานวน 1,443 คน คิดเป็นร้อยละ 70.5  โดยรองลงมาที่เลือกสั่งซื้อผ่านช่องทางดิจิทัล จํานวน 580 
คน  คิดเป็นร้อยละ 28.4 โดยจําแนกประเภทสินค้าที่ผู้ตอบแบบสอบถามเคยสั่งซื้อคือเสื้อผ้าสําเร็จรูป 
จํานวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 รองลงมาเป็นผลิตภัณฑ์ความงาม จํานวน 165 คน คิดเป็นร้อย
ละ 28.5 และน้อยสุดเป็นอาหาร จํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 11.4  และมีผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่
เคยสั่งซื้อผ่านช่องทางดิจิทัลจํานวน 22 คน คิดเป็น ร้อยละ 1.1 
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ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดออนไลน ์ 
 การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ทั้ง
6 ด้าน ใช้การวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย  (X  )    ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D)   แล้วนําเสนอในรูปตาราง
ประกอบการบรรยาย ดังตารางที่ 4.12-4.14 
 
ตารางที่ 4.12 แสดงคา่เฉลีย่ ( X ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคดิเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อสว่นประสมการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ 

ลํา
ดับ
ที่ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
อิทธิพล
ต่อการ
ตัดสินใจ

จริง
ที่สุด จริง ค่อนข้าง 

จริง 

ค่อนข้าง
ไม่จริง 

 
ไม่จริง 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

(ร้อย
ละ) (ร้อยละ) (ร้อย

ละ) 
(ร้อย
ละ) 

1 ความหลากหลายของตรา
สินค้า 

 
78 

(19.1) 

 
194 

(47.4) 

 
107 

(26.2) 

 
21 

(5.1) 

 
9 

(2.2) 
3.76 0.895 มาก 

2 สินค้าได้รับการรับรอง
คุณภาพจาก อ.ย. 

49 
(12.0) 

97 
(23.7) 

166 
(40.6) 

81 
(19.8) 

16 
(3.9) 

3.20 
 1.016 ปาน

กลาง 

3 สินค้ามีคุณภาพ 51 
(12.5) 

117 
(28.6) 

188 
(46.0) 

48 
(11.7) 

5 
(1.2) 3.39 0.893 ปาน

กลาง 

4 มีการรับประกัน รับคืน 
เปลี่ยนคืนสินคา้ 

53 
(13.0) 

109 
(26.7) 

134 
(32.8) 

95 
(23.2) 

18 
(4.4) 3.21 1.074 ปาน

กลาง 

  ค่าเฉล่ียรวม (แปลผล) 3.39  ปาน
กลาง 

 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นถึงความสําคัญต่อปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์โดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.39) ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึง
ความสําคัญในระดับมากลําดับแรก คือ ความหลากหลายของตราสินค้า (ค่าเฉลีย 3.76)  รองลงมา 
ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปานกลาง คือ สินค้ามีคุณภาพ (ค่าเฉลี่ย 3.39) 
รองลงมาสุดท้าย ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปานกลาง คือ สินค้าได้รับการ
รับรองคุณภาพจากอ.ย. (ค่าเฉล่ีย 3.20)  
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ตารางที่ 4.13 แสดงคา่เฉลีย่ ( X ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคดิเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อสว่นประสมการตลาดออนไลน์ ด้านราคา 

ลํา
ดับ
ที่ 

ด้านราคา 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
อิทธิ
พล
ต่อ
การ
ตัดสิ
นใจ 

จริง
ที่สุด จริง ค่อนข้าง 

จริง 

ค่อนข้าง
ไม่จริง 

 
ไม่จริง 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

(ร้อย
ละ) (ร้อยละ) (ร้อย

ละ) 
(ร้อย
ละ) 

1 ราคาสินค้าถูกกว่าการซื้อ
ด้วยวีอ่ืน 

 
56 

(13.7) 

 
141 

(34.5) 

 
126 

(30.8) 

 
66 

(16.1) 

 
20 

(4.9) 
3.36 1.060 ปาน

กลาง 

2 มีความหลากหลายของ
วิธีการชําระเงิน 

49 
(12.0) 

185 
(45.2) 

123 
(30.1) 

43 
(10.5) 

9 
(2.2) 

3.54 
 0.912 มาก 

3 มีความชัดเจนในการแสดง
ราคาสินค้า 

47 
(11.5) 

206 
(50.4) 

122 
(29.8) 

29 
(7.1) 

5 
(1.2) 3.64 0.823 มาก 

4 มีราคาให้เลือกหลายระดับ
ราคา 

75 
(18.3) 

197 
(48.2) 

111 
(27.2) 

21 
(5.1) 

5 
(1.2) 3.77 0.849 มาก 

  ค่าเฉล่ียรวม (แปลผล) 3.58  มาก 

 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นถึงความสําคัญต่อปัจจัยด้าน
ราคาโดยรวมมีค่าเฉล่ียในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 3.58) ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับ
มากลําดับแรก คือ มีราคาให้เลือกหลายระดับราคา (ค่าเฉลีย 3.77) รองลงมา ปัจจัยย่อยมีความ
คิดเห็นถึงความสําคัญในระดับมาก คือ มีความชัดเจนในการแสดงราคาสินค้า (ค่าเฉลี่ย 3.64) 
รองลงมาสุดท้าย ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปานกลาง คือ ราคาสินค้าถูกกว่า
การซื้อด้วยวิธีอ่ืน (ค่าเฉล่ีย 3.36) 
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ตารางที่ 4.14 แสดงคา่เฉลีย่ ( X ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคดิเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อสว่นประสมการตลาดออนไลน์ ด้านช่องทางการจัดจําหนา่ย 

ลํา
ดับ
ที่ 

ด้านช่องทางการจําหน่าย 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
อิทธิ
พล
ต่อ
การ
ตัดสิ
นใจ 

จริง
ที่สุด จริง ค่อนข้าง 

จริง 

ค่อนข้าง
ไม่จริง 

 
ไม่จริง 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

(ร้อย
ละ) (ร้อยละ) (ร้อย

ละ) 
(ร้อย
ละ) 

1 
เว็บไซต์ใช้งานง่าย สะดวก 
รวดเร็วในการค้นหา เลือกและ
สั่งซ้ือสินค้า 

 
138 

(33.7) 

 
186 

(45.5) 

 
72 

(17.6) 

 
10 

(2.5) 

 
3 

(0.7) 
4.09 0.819 มาก

ที่สุด 

2 
เว็บไซต์มีการปรับปรุง
ข้อมูลใหท้ันสมัยอยู่เสมอ 
(Update) 

98 
(24.0) 

191 
(46.7) 

101 
(24.7) 

17 
(4.1) 

2 
(0.5) 

3.89 0.829 มาก 

3 การออกแบบเว็บไซต์ที่
สวยงามและทนัสมัย 

80 
(19.6) 

202 
(49.4) 

105 
(25.7) 

19 
(4.6) 

3 
(0.7) 3.82 0.821 มาก 

4 การตรงต่อเวลาในการ
จัดส่งสินค้า 

65 
(15.9) 

178 
(43.5) 

138 
(33.8) 

25 
(6.1) 

3 
(0.7) 3.68 0.839 มาก 

  ค่าเฉล่ียรวม (แปลผล) 3.87  มาก 

 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นถึงความสําคัญต่อปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจําหน่ายโดยรวมมีค่าเฉล่ียในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 3.87) ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึง
ความสําคัญในระดับมากที่สุดลําดับแรก คือ เว็บไซต์ใช้งานง่าย สะดวก รวดเร็วในการค้นหา เลือก 
และสั่งซื้อสินค้า (ค่าเฉลีย 4.09) รองลงมา ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับมาก คือ 
เว็บไซต์มีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยอยู่เสมอ (ค่าเฉล่ีย 3.89) สุดท้าย ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึง
ความสําคัญในระดับมาก คือ การตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า (ค่าเฉล่ีย 3.68) 
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ตารางที่ 4.15 แสดงคา่เฉลีย่ ( X ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคดิเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อสว่นประสมการตลาดออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ลํา
ดับ
ที่ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
อิทธิ
พล
ต่อ
การ
ตัดสิ
นใจ 

จริง
ที่สุด จริง ค่อนข้าง 

จริง 

ค่อนข้าง
ไม่จริง 

 
ไม่จริง 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

(ร้อย
ละ) (ร้อยละ) (ร้อย

ละ) 
(ร้อย
ละ) 

1 
การโฆษณาออนไลน์ 
น่าสนใจช่วยกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า 

66 
(16.1) 

177 
(43.3) 

       
132 

(32.3) 
 

26 
(6.3) 

8 
(2.0) 3.65 0.892 มาก 

2 

ความหลากหลายของ
โปรโมช่ัน เช่น สะสมแต้ม 
การให้ส่วนลด การให้ของ
แถม เป็นต้น 

53 
(13.0) 

169 
(41.3) 

123 
(30.1) 

55 
(13.4) 

9 
(2.2) 3.49 0.955 ปาน

กลาง

3 การทําโปรโมช่ันบ่อยคร้ัง 50 
(12.2) 

186 
(45.5) 

118 
(28.9) 

45 
(11.0) 

10 
(2.4) 3.54 0.928 มาก 

4 
การสื่อสารข้อมูลของ
สินค้าแก่ลูกค้าโดยเฉพาะ
โปรโมช่ันต่าง ๆ 

52 
(12.7) 

188 
(46.0) 

128 
(31.3) 

28 
(6.8) 

13 
(3.2) 3.58 0.910 มาก 

  ค่าเฉล่ียรวม (แปลผล) 3.57  มาก 

 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นถึงความสําคัญต่อปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาดโดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.57) ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึง
ความสําคัญในระดับมากที่สุดลําดับแรก คือ การโฆษณาออนไลน์น่าสนใจ ช่วยกระตุ้นยอดขาย (ค่าเฉ
ลีย 3.65) รองลงมา ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับมาก คือ การส่ือสารข้อมูลของ
สินค้าแก่ลูกค้าโดยเฉพาะโปรโมช่ันต่าง ๆ (ค่าเฉลี่ย 3.58) สุดท้าย ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึง
ความสําคัญในระดับปานกลาง คือ ความหลากหลายของโปรโมช่ันเช่น สะสมแต้ม การให้ส่วนลด การ
ให้ของแถม เป็นต้น (ค่าเฉล่ีย 3.49) 
 
 
 



 
 

 

48 
 

 

ตารางที่ 4.16 แสดงคา่เฉลีย่ ( X ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคดิเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อสว่นประสมการตลาดออนไลน์ ด้านการรักษาความเปน็สว่นตัว 

ลํา
ดับ
ที่ 

ด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัว 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
อิทธิ
พล
ต่อ
การ
ตัดสิ
นใจ 

จริง
ที่สุด จริง ค่อนข้าง 

จริง 

ค่อนข้าง
ไม่จริง 

 
ไม่จริง 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

(ร้อย
ละ) (ร้อยละ) (ร้อย

ละ) 
(ร้อย
ละ) 

1 การเก็บข้อมูลส่วนตัวของ
ลูกค้าเป็นความลับ 

71 
(17.4) 

125 
(30.5) 

148 
(36.2) 

53 
(13.0) 

12 
(2.9) 3.46 1.017 มาก 

2 การเข้ารหัสข้อมูลในการ
รับ- ส่งข้อมลู 

61 
(14.9) 

157 
(38.4) 

136 
(33.3) 

45 
(11.0) 

10 
(2.4) 3.52 0.957 มาก 

3 
การขออนุญาตลูกค้าเพ่ือ
ส่งข้อมูลข่าวสารไปยัง
อีเมลล์ของลูกค้า 

56 
(13.7) 

169 
(41.3) 

123 
(30.1) 

51 
(12.5) 

10 
(2.4) 3.51 0.960 มาก 

  ค่าเฉล่ียรวม (แปลผล) 3.50  มาก 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นถึงความสําคัญต่อปัจจัยด้านการ
รักษาความเป็นส่วนตัวโดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 3.50) ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึง
ความสําคัญในระดับมากที่สุดลําดับแรก คือ การเข้ารหัสข้อมูลในการรับ-ส่งข้อมูล (ค่าเฉลีย 3.52) 
รองลงมา ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับมาก คือ การขออนุญาตลูกค้าเพ่ือส่งข้อมูล
ข่าวสารไปยังอีเมลล์ของลูกค้า (ค่าเฉลี่ย 3.51) สุดท้าย ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญใน
ระดับมาก คือ การเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับ (ค่าเฉล่ีย 3.46) 
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ตารางที่ 4.17 แสดงคา่เฉลีย่ ( X ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคดิเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อสว่นประสมการตลาดออนไลน์ ด้านการใหบ้ริการส่วนบคุคล 

ลํา
ดับ
ที่ 

ด้านให้บริการส่วนบุคคล 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
อิทธิ
พล
ต่อ
การ
ตัดสิ
นใจ 

จริง
ที่สุด จริง ค่อนข้าง 

จริง 

ค่อนข้าง
ไม่จริง 

 
ไม่จริง 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

(ร้อย
ละ) (ร้อยละ) (ร้อย

ละ) 
(ร้อย
ละ) 

1 

เว็บไซต์มีระบบบันทึก
ข้อมูลสินค้าทีลู่กค้าเคย
สั่งซื้อหรือเคยดูข้อมูล
สินค้า 

71 
(17.4) 

178 
(43.5) 

118 
(28.8) 

36 
(8.8) 

6 
(1.5) 3.67 0.914 มาก 

2 เว็บไซต์มีการแนะนําสินค้า
ที่เหมาะสมแก่ลูกค้า 

42 
(10.3) 

148 
(36.2) 

145 
(35.5) 

64 
(15.6) 

10 
(2.4) 3.36 0.948 ปาน

กลาง

3 

การให้คําแนะนํา 
คําปรึกษา เก่ียวกับข้อ
สงสัยต่าง ๆ ให้กับลูกค้า
รายบุคคลผ่านเว็บไซต์ 

41 
(10.0) 

157 
(38.4) 

125 
(30.6) 

76 
(18.6) 

10 
(2.4) 3.35 0.974 ปาน

กลาง

  ค่าเฉล่ียรวม (แปลผล) 3.46  ปาน
กลาง

 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นถึงความสําคัญต่อปัจจัยด้านการ
รักษาการให้บริการส่วนบุคคลโดยรวมมีค่าเฉล่ียในระดับปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 3.46) ปัจจัยย่อยมีความ
คิดเห็นถึงความสําคัญในระดับมากที่สุดลําดับแรก คือ เว็บไซต์มีระบบบันทึกข้อมูลสินค้าที่ลูกค้าเคย
สั่งซื้อหรือเคยดูข้อมูลสินค้า (ค่าเฉลีย 3.67) รองลงมา ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญใน
ระดับปานกลาง คือ เว็บไซต์มีการแนะนําสินค้าที่เหมาะสมแก่ลูกค้า (ค่าเฉลี่ย 3.35) สุดท้าย ปัจจัย
ย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปานกลาง คือ การให้คําแนะนํา คําปรึกษา เก่ียวกับข้อ
สงสัยต่าง ๆ ให้กับลูกค้ารายบุคคลผ่านเว็บไซต์ (ค่าเฉล่ีย 3.35) 
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ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ความงาม
ผ่านช่องทางดิจิทัล  
 การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล ทั้ง 5 ด้าน ใช้การวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย  (X  )    ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D)   แล้วนําเสนอในรูปตารางประกอบการบรรยาย ดังตารางที่ 4.18-4.20 
 
ตารางที่ 4.18 แสดงคา่เฉลีย่ ( X ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคดิเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ด้านการตระหนักถึงความต้องการ 

ลํา
ดับ
ที่ 

ด้านการตระหนักถึงความ
ต้องการ 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
อิทธิพล
ต่อการ
ตัดสินใจ

มาก
ที่สุด มาก ปาน

กลาง 
น้อย 

 
น้อย
ที่สุด 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

(ร้อย
ละ) (ร้อยละ) (ร้อย

ละ) 
(ร้อย
ละ) 

1 
ฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์ความ
งามเมื่อผลิตภัณฑ์ที่ใช้
ประจําหมด 

64 
(15.6) 

115 
(28.2) 

131 
(32.0) 

72 
(7.6) 

27 
(6.6) 3.29 1.126 ปาน

กลาง 

2 
ฉันมักจะซื้อผลิตภัณฑ์
ความงามเมื่อต้องการดูแล
ตัวเอง 

57 
(13.9) 

173 
(42.3) 

 
110 

(26.9) 
 

 
43 

(10.5) 
 

26 
(6.4) 3.47 1.059 ปาน

กลาง 

3 

ฉันมักจะซื้อผลิตภัณฑ์
ความงามเมื่อต้องการ
แก้ไขจุดบกพร่องของ
ตัวเอง 

62 
(15.2) 

159 
(38.8) 

106 
(26.0) 

58 
(14.1) 

24 
(5.9) 3.43 1.090 ปาน

กลาง 

4 

ฉันมักจะซื้อผลิตภัณฑ์
ความงามเมื่อได้รับการ
บอกต่อจากเพ่ือน ญาติ
ใกล้ชิดว่าคุณภาพดี 

55 
(13.4) 

 
139 

(34.0) 
 

131 
(32.0) 

55 
(13.5) 

29 
(7.1) 3.33 1.090 ปาน

กลาง 

  ค่าเฉล่ียรวม (แปลผล) 3.38  
ปาน
กลาง 
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 จากตารางที่ 4.18 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นถึงความสําคัญต่อการตัดสินใจ
ซื้อ ด้านการตระหนักถึงความต้องการโดยรวมมีค่าเฉล่ียในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.38) ปัจจัยย่อย
มีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับมากที่สุดลําดับแรก คือ ฉันมักจะซื้อผลิตภัณฑ์ความงามเมื่อ
ต้องการดูแลตัวเอง ค่าเฉลีย (3.47) รองลงมา ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปาน
กลาง คือ ฉันมักจะซื้อผลิตภัณฑ์ความงามเมื่อต้องการแก้ไขจุดบกพร่องของตัวเอง (ค่าเฉลี่ย 3.43) 
สุดท้าย ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปานกลาง คือ ฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม
เมื่อผลิตภัณฑ์ที่ใช้ประจําหมด (ค่าเฉล่ีย 3.29) 
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ตารางที่ 4.19 แสดงคา่เฉลีย่ ( X ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคดิเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ด้านการเสาะแสวงหาข่าวสาร 

ลํา
ดับ
ที่ 

ด้านการเสาะแสวงหา
ข่าวสาร 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
อิทธิพล
ต่อการ
ตัดสินใจ

มาก
ที่สุด มาก ปาน

กลาง 
น้อย 

 
น้อย
ที่สุด 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

(ร้อย
ละ) (ร้อยละ) (ร้อย

ละ) 
(ร้อย
ละ) 

1 
ฉันหาข้อมูลผลิตภัณฑ์
ความงามท่ีจะซื้อ จาก
เพ่ือนหรือคนใกล้ชิด 

 
57 

(13.9) 
 

135 
(33.0) 

147 
(36.0) 

52 
(12.7) 

18 
(4.4) 3.39 1.019 ปาน

กลาง 

2 
บางครั้งฉันหาข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ความงามท่ีจะ
ซื้อจากอินเตอร์เน็ต 

72 
(17.6) 

160 
(39.1) 

 
104 

(25.5) 
 

 
54 

(13.2) 
 

19 
(4.6) 3.52 1.071 มาก 

3 

ฉันจะค้นหาขอ้มูลความ
คิดเห็นการใช้ผลิตภัณฑ์
ความงามผ่านการรีวิวจาก
ผู้ที่ใช้แล้วก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ 

90 
(22.0) 

162 
(39.6) 

103 
(25.2) 

40 
(9.8) 

14 
(3.4) 3.67 1.032 มาก 

4 

ฉันมีแนวโน้มทีจ่ะเช่ือ
ข้อมูลของผู้รู้ทางความงาม 
หรือบุคคลอ่ืนที่ใช้
ผลิตภัณฑ์ความงาม 

50 
(12.2) 

163 
(39.9) 

132 
(32.3) 

46 
(11.2) 

18 
(4.4) 

3.44 
 0.991 ปาน

กลาง 

  ค่าเฉล่ียรวม (แปลผล) 3.51  มาก 

 
 จากตารางที่ 4.19  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นถึงความสําคัญต่อการตัดสินใจ
ซื้อด้านการเสาะแสวงหาข่าวสาร โดยรวมมีค่าเฉล่ียในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.51) ปัจจัยย่อยมีความ
คิดเห็นถึงความสําคัญในระดับมากที่สุดลําดับแรก คือ ฉันจะค้นหาข้อมูลความคิดเห็นการใช้
ผลิตภัณฑ์ความงามผ่านการรีวิวจากผู้ที่ใช้แล้วก่อนการตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลีย (3.67) รองลงมา ปัจจัย
ย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับมาก คือ บางครั้งฉันหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ความงามที่จะซื้อ
จากอินเตอร์เน็ต (ค่าเฉลี่ย 3.52) สุดท้าย ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปานกลาง 
คือ ฉันหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ความงามท่ีจะซื้อ จากเพ่ือนหรือคนใกล้ชิด (ค่าเฉล่ีย 3.39) 
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ตารางที่ 4.20 แสดงคา่เฉลีย่ ( X ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคดิเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ด้านการประเมินทางเลือก 

ลํา
ดับ
ที่ 

ด้านการประเมินทางเลือก 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
อิทธิพล
ต่อการ
ตัดสินใจ

มาก
ที่สุด มาก ปาน

กลาง 
น้อย 

 
น้อย
ที่สุด 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

(ร้อย
ละ) (ร้อยละ) (ร้อย

ละ) 
(ร้อย
ละ) 

1 

ฉันมักเต็มใจใช้เวลา
เปรียบเทียบราคาระหว่าง
เว็บไซต์เพ่ือที่จะได้สินค้าที่
มีราคาตํ่ากว่า 

 
76 

(18.6) 
 

160 
(39.1) 

109 
(26.7) 

48 
(11.7) 

16 
(3.9) 3.57 1.044 มาก 

2 ฉันชอบหาซื้อผลิตภัณฑ์
ความงามใหม่ ๆ ที่ออกมา 

19 
(4.6) 

81 
(19.8) 

 
168 

(41.1) 
 

 
117 

(28.6) 
 

24 
(5.9) 2.89 0.946 ปาน

กลาง 

3 

ฉันมักเลือกเว็บไซต์ที่มีการ
ให้ข้อเสนอพิเศษสําหรับ
ผลิตภัณฑ์ความงามท่ีฉัน
สนใจ 

40 
(9.8) 

175 
(42.8) 

117 
(28.6) 

60 
(14.6) 

17 
(4.2) 3.39 0.990 ปาน

กลาง 

4 
ฉันมักให้ความสําคัญกับ
ความง่าย-สะดวกในการ
คืนสินค้า 

49 
(12.0) 

152 
(37.2) 

133 
(32.5) 

60 
(14.6) 

15 
(3.7) 3.39 0.997 ปาน

กลาง 

  ค่าเฉล่ียรวม (แปลผล) 3.31  
ปาน
กลาง 

 
 จากตารางที่ 4.20  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นถึงความสําคัญต่อการตัดสินใจ
ซื้อด้านการประเมินทางเลือก โดยรวมมีค่าเฉล่ียในระดับปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 3.31) ปัจจัยย่อยมีความ
คิดเห็นถึงความสําคัญในระดับมากที่สุดลําดับแรก คือ ฉันมักเต็มใจใช้เวลาเปรียบเทียบราคาระหว่าง
เว็บไซต์เพ่ือที่จะได้สินค้าที่มีราคาตํ่ากว่า (ค่าเฉลีย3.57) รองลงมา ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึง
ความสําคัญในระดับปานกลาง คือ ฉันมักให้ความสําคัญกับความง่าย-สะดวกในการคืนสินค้า 
(ค่าเฉล่ีย 3.39) สุดท้าย ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปานกลาง คือ ฉันชอบหาซื้อ
ผลิตภัณฑ์ความงามใหม่ ๆ ที่ออกมา (ค่าเฉล่ีย 2.89) 
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ตารางที่ 4.21 แสดงคา่เฉลีย่ ( X ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคดิเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ด้านการตัดสินใจซ้ือ 

ลํา
ดับ
ที่ 

ด้านการตัดสินใจซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
อิทธิพล
ต่อการ
ตัดสินใจ

มาก
ที่สุด มาก ปาน

กลาง 
น้อย 

 
น้อย
ที่สุด 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

(ร้อย
ละ) (ร้อยละ) (ร้อย

ละ) 
(ร้อย
ละ) 

1 
ฉันซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม
จากเว็บไซต์ประจํา เพราะ
มีย่ีห้อที่ฉันต้องการ 

41 
(10.0) 

140 
(34.3) 

115 
(28.1) 

61 
(14.9) 

52 
(12.7) 3.14 1.177 ปาน

กลาง 

2 
ฉันซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม
จากเว็ปไซต์คุณภาพ
เท่าน้ัน 

69 
(16.9) 

177 
(43.3) 

 
84 

(20.5) 
 

 
44 

(10.7) 
 

35 
(8.6) 3.49 1.149 ปาน

กลาง 

3 
ฉันซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม
จากเว็บไซต์ที่ขายในราคา
ถูกกว่า 

31 
(7.6) 

108 
(26.4) 

139 
(34.0) 

82 
(20.0) 

49 
(12.0) 2.98 1.118 ปาน

กลาง 

4 ฉันซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม
จากเว็บไซต์ที่มีโปรโมช่ัน 

30 
(7.3) 

139 
(34.0) 

122 
(29.8) 

77 
(18.9) 

41 
(10.0) 3.10 1.103 ปาน

กลาง 

  ค่าเฉล่ียรวม (แปลผล) 3.18  
ปาน
กลาง 

 
 จากตารางที่ 4.21  พบว่า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นถึงความสําคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ด้านการตัดสินใจซื้อ โดยรวมมีค่าเฉล่ียในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.18) ปัจจัยย่อยมี
ความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปานกลางที่สุดลําดับแรก คือ ฉันซื้อผลิตภัณฑ์ความงามจากเว็ป
ไซต์คุณภาพเท่าน้ัน (ค่าเฉลีย3.49) รองลงมา ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปาน
กลาง คือ ฉันซื้อผลิตภัณฑ์ความงามจากเว็บไซต์ประจํา เพราะมีย่ีห้อที่ฉันต้องการ (ค่าเฉล่ีย 3.14) 
สุดท้าย ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปานกลาง คือ ฉันซื้อผลิตภัณฑ์ความงามจาก
เว็บไซต์ที่ขายในราคาถูกกว่า (ค่าเฉล่ีย 2.89) 
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ตารางที่ 4.22 แสดงคา่เฉลีย่ ( X ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคดิเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ 

ลํา
ดับ
ที่ 

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
อิทธิพล
ต่อการ
ตัดสินใจ

มาก
ที่สุด มาก ปาน

กลาง 
น้อย 

 
น้อย
ที่สุด 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

(ร้อย
ละ) (ร้อยละ) (ร้อย

ละ) 
(ร้อย
ละ) 

1 
ฉันเลือกกลับไปใช้บริการ
เว็บไซต์ที่มีผลติภัณฑ์ความ
งาม ให้เลือกหลากหลาย 

 
49 

(12.0) 
 

150 
(36.7) 

128 
(31.3) 

49 
(11.9) 

33 
(8.1) 3.33 1.089 ปาน

กลาง 

2 
ฉันเลือกกลับไปใช้บริการ
เว็บไซต์ที่ราคาถูกกว่าร้าน
อ่ืน 

38 
(9.3) 

133 
(32.5) 

 
131 

(32.0) 
 

 
61 

(15.0) 
 

46 
(11.2) 3.14 1.131 ปาน

กลาง 

3 

ฉันเลือกกลับไปใช้บริการ
เว็บไซต์ที่ มีการแจก
ผลิตภัณฑ์ให้ทดลองใช้ 
หรือของแถม หรือเว็บไซต์
ที่จัดโปรโมช่ัน 

43 
(10.5) 

135 
(33.0) 

128 
(31.3) 

67 
(16.4) 

36 
(8.8) 3.20 1.109 ปาน

กลาง 

4 

ฉันเลือกกลับไปใช้บริการ
เว็บไซต์ที่มีบริการให้
คําแนะนําดี ตอบคําถาม
อย่างรวดเร็ว 

72 
(17.6) 

178 
(43.5) 

95 
(23.2) 

33 
(8.1) 

31 
(7.6) 3.56 1.104 มาก 

  ค่าเฉล่ียรวม (แปลผล) 3.31  ปาน
กลาง 

  
จากตารางที่ 4.22  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นถึงความสําคัญต่อการตัดสินใจ

ซื้อ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยรวมมีค่าเฉล่ียในระดับปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 3.31) ปัจจัยย่อยมีความ
คิดเห็นถึงความสําคัญในระดับมากที่สุดลําดับแรก คือ ฉันเลือกกลับไปใช้บริการเว็บไซต์ที่มีบริการให้
คําแนะนําดี ตอบคําถามอย่างรวดเร็ว (ค่าเฉลีย3.56) รองลงมา ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึง
ความสําคัญในระดับปานกลาง คือ ฉันเลือกกลับไปใช้บริการเว็บไซต์ที่มีผลิตภัณฑ์ความงามให้เลือก
หลากหลาย (ค่าเฉลี่ย 3.33) สุดท้าย ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปานกลาง คือ 
ฉันเลือกกลับไปใช้บริการเว็บไซต์ที่ราคาถูกกว่าร้านอ่ืน (ค่าเฉล่ีย 3.14) 



 
 

 

56 
 

 

ตอนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐานการวจิัย 
 ผู้วิจัยได้ต้ังสมมติฐานการวิจัยไว้ว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล ซึ่งผลการวิเคราะห์ปรากฏดังตาราง
ที่ 4.23-4.28  
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล  
Ho: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัลหรือไม่  
Ha: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล 
สมมติฐานย่อยที่ 1.1 
Ho: ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่าน
ช่องทางดิจิทัล 
Ha: ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทาง
ดิจิทัล 
ตารางที่ 4.23  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามจําแนก
ตามปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

Correlations 
  Product Realise InfoSearch Evaluation Decide Post 

Purchase
Product Pearson correlation 

Sig. (1-tailed) 
N 

1 
 

409 

.269 

.000 
409 

.237 

.000 
409 

.322 

.000 
409 

.215 

.000 
409 

.259 

.000 
409 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed). 
จากตารางที่ 4.23 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล ด้านการตระหนักรู้ การเสาะแสวงหาข้อมูล การ
ประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ  พบว่าตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์
ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 (ค่า Sig. = 0.00) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานการวิจัย (Ha) โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ (Pearson Correlation หรือค่า r) ที่ 0.269, 
0.237, 0.322, 0.215 และ 0.259 ตามลําดับ ซึ่งทําให้เห็นว่ามีความสัมพันธ์กันกับสัมประสิทธ์ิที่
เกิดขึ้นระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัลมี
ความสัมพันธ์กันไปในทิศทางเด่ียวกัน แต่อยู่ในระดับค่อนข้างตํ่า  
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สมมติฐานย่อยที่ 1.2 
Ho: ปัจจัยด้านราคาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทาง
ดิจิทัล 
Ha: ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทาง
ดิจิทัล 
ตารางที่ 4.24  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการตัดสนิซ้ือผลิตภัณฑ์ความงามจําแนก
ตามปัจจัยด้านราคา 

Correlations 
  Price Realise InfoSearch Evaluation Decide Post Purchase 
Price Pearson correlation 

Sig. (1-tailed) 
N 

1 
 

409 

.230 

.000 
409 

.262 

.000 
409 

.312 

.000 
409 

.310 

.000 
409 

.326 

.000 
409 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed). 
จากตารางที่ 4.24 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคากับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล ด้านการตระหนักรู้ การเสาะแสวงหาข้อมูล การ
ประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ  พบว่าตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์
ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 (ค่า Sig. = 0.00) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานการวิจัย (Ha) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Pearson Correlation หรือค่า r) ที่ 0.230, 
0.262, 0.312, 0.310 และ 0.326 ตามลําดับ ซึ่งทําให้เห็นว่ามีความสัมพันธ์กันกับสัมประสิทธ์ิที่
เกิดขึ้นระหว่างปัจจัยด้านราคาและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัลมี
ความสัมพันธ์กันไปในทิศทางเด่ียวกัน แต่อยู่ในระดับค่อนข้างตํ่า 
สมมติฐานย่อยที่ 1.3 
Ho: ปัจจัยด้านช่องทางการจําหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความ
งามผ่านช่องทางดิจิทัล 
Ha: ปัจจัยด้านช่องทางการจําหน่ายมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม
ผ่านช่องทางดิจิทัล 
ตารางที่ 4.25  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามจําแนก
ตามปัจจัยด้านช่องทางการจําหนา่ย 

Correlations 
  Place Realise InfoSearch Evaluation Decide Post 

Purchase
Place Pearson correlation 

Sig. (1-tailed) 
N 

1 
 

409 

.379 

.000 
409 

.426 

.000 
409 

.399 

.000 
409 

.339 

.000 
409 

.367 

.000 
409 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed). 



 
 

 

58 
 

 

จากตารางที่ 4.25 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านช่องทางการจําหน่ายกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล ด้านการตระหนักรู้ การเสาะ
แสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ  พบว่าตัวแปรทั้ง
สองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 (ค่า Sig. = 0.00) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย (Ha) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Pearson 
Correlation หรือค่า r) ที่ 0.379, 0.426, 0.399, 0.339 และ 0.367 ตามลําดับ ซึ่งทําให้เห็นว่ามี
ความสัมพันธ์กันกับสัมประสิทธ์ิที่เกิดขึ้นระหว่างปัจจัยด้านช่องทางการจําหน่ายและพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัลมีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางเด่ียวกัน แต่อยู่ในระดับค่อนข้าง
ตํ่า 
 
สมมติฐานย่อยที่ 1.4 
Ho: ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความ
งามผ่านช่องทางดิจิทัล 
Ha: ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม
ผ่านช่องทางดิจิทัล 
 
ตารางที่ 4.26  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามจําแนก
ตามปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

Correlations 
  Pro 

motion 
Realise InfoSearch Evaluation Decide Post 

Purchase
Promotion Pearson correlation 

Sig. (1-tailed) 
N 

1 
 

409 

.268 

.000 
409 

.319 

.000 
409 

.392 

.000 
409 

.271 

.000 
409 

.325 

.000 
409 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed). 
จากตารางที่ 4.26 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล ด้านการตระหนักรู้ การเสาะ
แสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ  พบว่าตัวแปรทั้ง
สองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 (ค่า Sig. = 0.00) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย (Ha) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Pearson 
Correlation หรือค่า r) ที่ 0.268, 0.319, 0.392, 0.271 และ 0.325 ตามลําดับ ซึ่งทําให้เห็นว่ามี
ความสัมพันธ์กันกับสัมประสิทธ์ิที่เกิดขึ้นระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัลมีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางเด่ียวกัน แต่อยู่ในระดับ
ค่อนข้างตํ่า 
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สมมติฐานย่อยที่ 1.5 
Ho: ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล 
Ha: ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล 
 
ตารางที่ 4.27  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่าน
ช่องทางดิจิทลัจําแนกตามปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 

Correlations 
  Privacy Realise InfoSearch Evaluation Decide Post Purchase
Privacy Pearson correlation 

Sig. (1-tailed) 
N 

1 
 

409 

.234 

.000 
409 

.294 

.000 
409 

.345 

.000 
409 

.244 

.000 
409 

.265 

.000 
409 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed). 
 
จากตารางที่ 4.27 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล ด้านการตระหนักรู้ การเสาะ
แสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ  พบว่าตัวแปรทั้ง
สองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 (ค่า Sig. = 0.00) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย (Ha) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Pearson 
Correlation หรือค่า r) ที่ 0.234, 0.294, 0.345, 0.244 และ 0.265 ตามลําดับ ซึ่งทําให้เห็นว่ามี
ความสัมพันธ์กันกับสัมประสิทธ์ิที่เกิดขึ้นระหว่างปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวและพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัลมีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางเด่ียวกัน แต่อยู่ในระดับ
ค่อนข้างตํ่า  
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สมมติฐานย่อยที่ 1.6 
Ho: ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคลไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล 
Ha: ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความ
งามผ่านช่องทางดิจิทัล 
 
ตารางที่ 4.28  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่าน
ช่องทางดิจิทลัจําแนกตามปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล 

Correlations 
  Personali

sation 
Realise Info 

Search 
Evaluation Decide Post 

Purchase
Personalisa 
tion 

Pearson correlation 
Sig. (1-tailed) 
N 

1 
 

409 

.322 

.000 
409 

.340 

.000 
409 

.378 

.000 
409 

.304 

.000 
409 

.317 

.000 
409 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed). 
จากตารางที่ 4.28 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคลกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล ด้านการตระหนักรู้ การเสาะ
แสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ  พบว่าตัวแปรทั้ง
สองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 (ค่า Sig. = 0.00) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย (Ha) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Pearson 
Correlation หรือค่า r) ที่ 0.322, 0.340, 0.378, 0.304 และ 0.317 ตามลําดับ ซึ่งทําให้เห็นว่ามี
ความสัมพันธ์กันกับสัมประสิทธ์ิที่เกิดขึ้นระหว่างปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคลและพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัลมีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางเด่ียวกัน แต่อยู่ในระดับ
ค่อนข้างตํ่า  
 

ตอนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐานการวจิัย 
 ผู้วิจัยทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยใช้การทดสอบค่าที(t-test) และการทดสอบความ

แปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA)  
Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

DCP 66.7066 15.21921 409

Product 13.5599 2.96581 409

Price 14.3130 2.81102 409

Place 15.4866 2.74048 409

Promotion 14.2689 3.10456 409

Privacy 10.5012 2.66984 409

Personalisation 10.3765 2.42839 409
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Correlations 

 DCP Product Price Place Promotion Privacy 

Personal 

isation 

Pearson 

Correlation 

DCP 1.000 .307 .342 .450 .371 .325 .392

Product .307 1.000 .567 .459 .412 .475 .433

Price .342 .567 1.000 .545 .450 .397 .425

Place .450 .459 .545 1.000 .541 .499 .566

Promotion .371 .412 .450 .541 1.000 .410 .507

Privacy .325 .475 .397 .499 .410 1.000 .564

Personalisation .392 .433 .425 .566 .507 .564 1.000

Sig. (1-

tailed) 

DCP . .000 .000 .000 .000 .000 .000

Product .000 . .000 .000 .000 .000 .000

Price .000 .000 . .000 .000 .000 .000

Place .000 .000 .000 . .000 .000 .000

Promotion .000 .000 .000 .000 . .000 .000

Privacy .000 .000 .000 .000 .000 . .000

Personalisation .000 .000 .000 .000 .000 .000 .

N DCP 409 409 409 409 409 409 409

Product 409 409 409 409 409 409 409

Price 409 409 409 409 409 409 409

Place 409 409 409 409 409 409 409

Promotion 409 409 409 409 409 409 409

Privacy 409 409 409 409 409 409 409

Personalisation 409 409 409 409 409 409 409

Variables Entered/Removeda 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 Personalisation, 

Price, 

Promotion, 

Privacy, 

Product, Placeb 

. Enter 

a. Dependent Variable: DCP 

b. All requested variables entered. 

 
 
 
 



 
 

 

62 
 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .499a .249 .238 13.28712

a. Predictors: (Constant), Personalisation, Price, Promotion, Privacy, 

Product, Place 

 
 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 23530.621 6 3921.770 22.214 .000b

Residual 70972.172 402 176.548   

Total 94502.792 408    

a. Dependent Variable: DCP 

b. Predictors: (Constant), Personalisation, Price, Promotion, Privacy, Product, Place 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence 

Interval for B 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

Toler

ance VIF 

1 (Constant) 19.408 4.265  4.550 .000 11.023 27.793   

Product .178 .289 .035 .615 .539 -.391 .747 .588 1.702

Price .366 .312 .068 1.174 .241 -.247 .980 .562 1.778

Place 1.348 .337 .243 4.002 .000 .686 2.011 .508 1.970

Promotion .546 .269 .111 2.028 .043 .017 1.076 .619 1.615

Privacy .236 .320 .041 .739 .461 -.393 .866 .592 1.688

Personalisation .817 .370 .130 2.210 .028 .090 1.544 .536 1.864

a. Dependent Variable: DCP 
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Collinearity Diagnosticsa 

Model  

Dimension 

 Eigenvalue 

Condition 

Index 

Variance Proportions 

(Constant) Product Price Place 

Promo

tion Privacy 

Personal 

isation 

1 1 6.859 1.000 .00 .00 .00 .00 .00 .00 .00

2 .038 13.450 .07 .02 .07 .00 .02 .52 .11

3 .030 15.079 .00 .32 .04 .01 .29 .11 .14

4 .022 17.613 .49 .30 .00 .03 .12 .11 .10

5 .021 17.897 .01 .00 .01 .01 .53 .21 .56

6 .017 20.198 .28 .31 .67 .04 .01 .02 .01

7 .012 23.594 .15 .05 .21 .91 .04 .02 .07

a. Dependent Variable: DCP 

 

จากการทดสอบการถดถอยพบว่าโมเดลน้ีสามารถพยากรณ์แนวโน้มอิทธิพลของตัวแปรส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ตัวแปรผลิตภัณฑ์ ตัวแปรราคา ตัวแปรช่องทางการจําหน่าย ตัวแปร
การส่งเสริมการตลาด ตัวแปรการรักษาความเป็นส่วนตัว และตัวแปรการให้บริการส่วนบุคคล ที่มีผล
ต่อการพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล ได้ร้อยละ 24.9 (ค่า R 
Square) โดยมีตัวแปรอิสระเพียง 1 ตัวที่มีอิทธิพลในโมเดล พิจารณาจากค่า T-statistics คือ ตัวแปร
ช่องทางการจําหน่าย (Place) (B = 1.348, t = 4.002, p < 0.05) มีช่วงความเช่ือมั่นของตัวแปรที่ 
95% Cls ระหว่าง 0.686 และ 2.011 โดยตัวแปรทุกตัวในสมการเป็นตัวแทนที่ดีของประชากร เมื่อ
พิจารณาจากค่า F-statistics [F(6, 402) = 22.214, p < 0.0005] นอกจากน้ันโมเดลน้ีไม่เกิด
ความสัมพันธ์กันเองระหว่างคู่ตัวแปร (ค่า VIF = 1.702, 1.778, 1.970, 1.615, 1.688, 1.864 และ
ค่า Tolerance = 0.588, 0.562, 0.508, 0.619, 0.592, 0.536) 
 

สรุป สมการถดถอยที่เหมาะสม คือ  
 
 DCP = a+0.243 (b3) Place + ei 
 
 หมายเหตุ 
 ค่า DCP คือ ตัวแปรตาม หรอื ค่าพยากรณ์  
 ค่า a คือ ค่าคงที่ 
 ค่า Place คือ ค่าตัวแปรอิสระ  
 ค่า b3  คือ ค่าพารามิเตอร์ที่กําหนดนํ้าหักของตัวแปรอิสระ (Population parameter) 
 ค่า ei คือ ค่าความคลาดเคลื่อนที่ได้จากการพยากรณ์ 
 
 



 

บทที่ 5 
บทสรุปการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางการค้าดิจิทัลครั้งน้ี เป็น

ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางการค้าดิจิทัล โดยมีวัตถุประสงค์
ดังต่อไปน้ี 

1. เพ่ือศึกษาแนวโน้มการตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางการค้าดิจิทัล 
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ผลกระทบต่อการตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางการค้าดิจิทัล 
3. เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมต่อการพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑ์ความงาม 
โดยเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้ วิจัยได้ทําการกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ คือ กลุ่มของประชนที่ใช้

อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย จํานวน 409  คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม  
(Questionnaire)  วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ โดยมีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ได้แก่  ค่าร้อยละ (Percentage)  ค่าเฉล่ีย ( )  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation : 
S.D.) เพ่ือบรรยายลักษณะข้อมูล  ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัยมีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่  ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation) เพ่ือหาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยด้านทฤษฎีส่วนประสมการตลาดออนไลน์ และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
ความงามผ่านข่องทางการค้าดิจิทัลว่ามีส่วนความสัมพันธ์กับสัมประสิทธ์ิในตัวแปรหรือไม่  
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1  ข้อมูลส่วนทั่วไป 
ผู้วิจัยได้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 73.1 อายุ 35 ปีขึ้น

ไป คิดเป็นร้อยละ 56.7 ระดับการศึกษา ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 49.6 ส่วนมากประกอบอาชีพ
เป็น พนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 55.7 โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10, 001 - 30,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 32.0  

5.1.2  ข้อมูลพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ต 
ผู้วิจัยได้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากใช้อินเตอร์เน็ตมามากกว่า 5 ปี  คิดเป็นร้อยละ 

76.3 โดยใช้อินเตอร์เน็ตเฉล่ียต่อวัน 2-4 ชม คิดเป็นร้อยละ 30.8 ช่องทางดิจิทัลที่ใช้มากที่สุดคือ 
บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 54.3 โดยวัตถุประสงค์ในการใช้ช่องทางดิจิทัลเพ่ือการ
ติดต่อสื่อสาร คิดเป็นร้อยละ 25.1 โดยประเภทสินค้าที่สนใจและต้องการซื้อผ่านข่องทางดิจิทัล คือ 
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เสื้อผ้าสําเร็จรูป คิดเป็นร้อยละ 30.7 และประเภทสินค้าที่เคยสั่งซื้อผ่านข่องทางดิจิทัล คือ เสื้อผ้า
สําเร็จรูป คิดเป็นร้อยละ 30.5  

 

5.1.3 ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นความสําคัญในระดับมากที่สุด 

คือ ด้านช่องทางการจําหน่าย (ค่าเฉลี่ย 3.87) และเห็นความสําคัญในระดับมาก เรียงลําดับ คือ ด้าน
ราคา (ค่าเฉล่ีย 3.58) ด้านการส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉลี่ย 3.57) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
(ค่าเฉลี่ย 3.50) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (ค่าเฉล่ีย 3.40) และด้านผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉล่ีย 3.39)  
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นถึงความสําคัญต่อปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์โดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.39) ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึง
ความสําคัญในระดับมากลําดับแรก คือ ความหลากหลายของตราสินค้า (ค่าเฉลีย 3.76) รองลงมา
ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปานกลาง คือ สินค้ามีคุณภาพ (ค่าเฉลี่ย 3.39) 
รองลงมาสุดท้าย ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปานกลาง คือ สินค้าได้รับการ
รับรองคุณภาพจากอ.ย. (ค่าเฉล่ีย 3.20) 

ปัจจัยด้านราคา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นถึงความสําคัญต่อปัจจัยด้านราคา 
โดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 3.58) ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับมาก
ลําดับแรก คือ มีราคาให้เลือกหลายระดับราคา (ค่าเฉลีย 3.77) รองลงมา ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึง
ความสําคัญในระดับมาก คือ มีความชัดเจนในการแสดงราคาสินค้า (ค่าเฉล่ีย 3.64) รองลงมาสุดท้าย 
ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปานกลาง คือ ราคาสินค้าถูกกว่าการซื้อด้วยวิธีอ่ืน 
(ค่าเฉล่ีย 3.36) 
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นถึงความสําคัญ
ต่อปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 3.87) ปัจจัยย่อยมี
ความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับมากที่สุดลําดับแรก คือ เว็บไซต์ใช้งานง่าย สะดวก รวดเร็วในการ
ค้นหา เลือก และสั่งซื้อสินค้า (ค่าเฉลีย 4.09) รองลงมา ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญใน
ระดับมาก คือ เว็บไซต์มีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยอยู่เสมอ (ค่าเฉลี่ย 3.89) สุดท้าย ปัจจัยย่อยมี
ความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับมาก คือ การตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า (ค่าเฉล่ีย 3.68) 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นถึงความสําคัญต่อ
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมมีค่าเฉล่ียในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 3.57) ปัจจัยย่อยมีความ
คิดเห็นถึงความสําคัญในระดับมากที่สุดลําดับแรก คือ การโฆษณาออนไลน์น่าสนใจ ช่วยกระตุ้น
ยอดขาย (ค่าเฉลีย 3.65) รองลงมา ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับมาก คือ การ
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สื่อสารข้อมูลของสินค้าแก่ลูกค้าโดยเฉพาะโปรโมช่ันต่าง ๆ (ค่าเฉล่ีย 3.58) สุดท้าย ปัจจัยย่อยมีความ
คิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปานกลาง คือ ความหลากหลายของโปรโมช่ันเช่น สะสมแต้ม การให้
ส่วนลด การให้ของแถม เป็นต้น (ค่าเฉล่ีย 3.49) 

 ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นถึง
ความสําคัญต่อปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวโดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.50) 
ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับมากที่สุดลําดับแรก คือ การเข้ารหัสข้อมูลในการรับ-
ส่งข้อมูล (ค่าเฉลีย 3.52) รองลงมา ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับมาก คือ การขอ
อนุญาตลูกค้าเพ่ือส่งข้อมูลข่าวสารไปยังอีเมลล์ของลูกค้า (ค่าเฉล่ีย 3.51) สุดท้าย ปัจจัยย่อยมีความ
คิดเห็นถึงความสําคัญในระดับมาก คือ การเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับ (ค่าเฉล่ีย 3.46) 

  ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นถึง
ความสําคัญต่อปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคลโดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 
3.46) ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับมากที่สุดลําดับแรก คือ เว็บไซต์มีระบบบันทึก
ข้อมูลสินค้าที่ลูกค้าเคยสั่งซื้อหรือเคยดูข้อมูลสินค้า (ค่าเฉลีย 3.67) รองลงมา ปัจจัยย่อยมีความ
คิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปานกลาง คือ เว็บไซต์มีการแนะนําสินค้าที่เหมาะสมแก่ลูกค้า (ค่าเฉลี่ย 
3.35) สุดท้าย ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปานกลาง คือ การให้คําแนะนํา 
คําปรึกษา เก่ียวกับข้อสงสัยต่าง ๆ ให้กับลูกค้ารายบุคคลผ่านเว็บไซต์ (ค่าเฉล่ีย 3.35) 

 5.1.4 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล  

 ด้านการตระหนักถึงความต้องการ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยต่อการตระหนักถึง
ความต้องการโดยรวมมีค่าเฉล่ียในระดับปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 3.38) ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึง
ความสําคัญในระดับมากที่สุดลําดับแรก คือ ฉันมักจะซื้อผลิตภัณฑ์ความงามเม่ือต้องการดูแลตัวเอง 
ค่าเฉลีย (3.47) รองลงมา ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปานกลาง คือ ฉันมักจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ความงามเมื่อต้องการแก้ไขจุดบกพร่องของตัวเอง (ค่าเฉลี่ย 3.43) สุดท้าย ปัจจัยย่อยมี
ความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปานกลาง คือ ฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์ความงามเมื่อผลิตภัณฑ์ที่ใช้
ประจําหมด (ค่าเฉล่ีย 3.29) 

 ด้านการเสาะแสวงหาข่าวสาร พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยต่อการเสาะแสวงหา
ข่าวสารโดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.51) ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญใน
ระดับมากที่สุดลําดับแรก คือ ฉันจะค้นหาข้อมูลความคิดเห็นการใช้ผลิตภัณฑ์ความงามผ่านการรีวิว
จากผู้ที่ใช้แล้วก่อนการตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลีย (3.67) รองลงมา ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญ
ในระดับมาก คือ บางคร้ังฉันหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ความงามท่ีจะซื้อจากอินเตอร์เน็ต (ค่าเฉล่ีย 3.52) 
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สุดท้าย ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปานกลาง คือ ฉันหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ความ
งามท่ีจะซื้อ จากเพ่ือนหรือคนใกล้ชิด (ค่าเฉล่ีย 3.39) 

 ด้านการประเมินทางเลือก พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยต่อการประเมินทางเลือก
โดยรวมมีค่าเฉล่ียในระดับปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 3.31) ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับ
มากที่สุดลําดับแรก คือ ฉันมักเต็มใจใช้เวลาเปรียบเทียบราคาระหว่างเว็บไซต์เพ่ือที่จะได้สินค้าที่มี
ราคาตํ่ากว่า (ค่าเฉลีย3.57) รองลงมา ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปานกลาง คือ 
ฉันมักให้ความสําคัญกับความง่าย-สะดวกในการคืนสินค้า (ค่าเฉล่ีย 3.39) สุดท้าย ปัจจัยย่อยมีความ
คิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปานกลาง คือ ฉันชอบหาซื้อผลิตภัณฑ์ความงามใหม่ ๆ ที่ออกมา 
(ค่าเฉล่ีย 2.89) 

 ด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยต่อการตัดสินใจซื้อโดยรวมมีค่าเฉลี่ย
ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.18) ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปานกลางที่สุด
ลําดับแรก คือ ฉันซื้อผลิตภัณฑ์ความงามจากเว็ปไซต์คุณภาพเท่าน้ัน (ค่าเฉลีย3.49) รองลงมา ปัจจัย
ย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปานกลาง คือ ฉันซื้อผลิตภัณฑ์ความงามจากเว็บไซต์ประจํา 
เพราะมีย่ีห้อที่ฉันต้องการ (ค่าเฉลี่ย 3.14) สุดท้าย ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับ
ปานกลาง คือ ฉันซื้อผลิตภัณฑ์ความงามจากเว็บไซต์ที่ขายในราคาถูกกว่า (ค่าเฉล่ีย 2.89) 

ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยต่อพฤติกรรมหลังการซื้อ
โดยรวมมีค่าเฉล่ียในระดับปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 3.31) ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับ
มากที่สุดลําดับแรก คือ ฉันเลือกกลับไปใช้บริการเว็บไซต์ที่มีบริการให้คําแนะนําดี ตอบคําถามอย่าง
รวดเร็ว (ค่าเฉลีย3.56) รองลงมา ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปานกลาง คือ ฉัน
เลือกกลับไปใช้บริการเว็บไซต์ที่มีผลิตภัณฑ์ความงามให้เลือกหลากหลาย (ค่าเฉลี่ย 3.33) สุดท้าย 
ปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นถึงความสําคัญในระดับปานกลาง คือ ฉันเลือกกลับไปใช้บริการเว็บไซต์ที่
ราคาถูกกว่าร้านอ่ืน (ค่าเฉล่ีย 3.14) 
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 5.1.5 สรุปผลสมมติฐาน  

ตารางที่ 29 สรุปผลสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางการค้าดิจิทัล 

สมมติฐานการวิจัย (Ha) ค่า 
Sig. 

ผลการ
ทดสอบ

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ์(R) 

ระดับ
ความสัมพันธ์

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทาง
การค้าดิจิทัล 

0.00 ยอมรับ 0.269 ค่อนข้างตํ่า

ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางการค้า
ดิจิทัล 

0.00 ยอมรับ 0.230 ค่อนข้างตํ่า

ปัจจัยด้านช่องทางการจําหน่ายมีความสัมพันธ์ใน
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่าน
ช่องทางการค้าดิจิทัล 

0.00 ยอมรับ 0.379 ค่อนข้างตํ่า

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่าน
ช่องทางการค้าดิจิทัล 

0.00 ยอมรับ 0.268 ค่อนข้างตํ่า

ปั จ จั ย ด้ า น ก า ร รั ก ษ า ค ว า ม เ ป็ น ส่ ว น ตั ว มี
ความสัม พัน ธ์ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ อ
ผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางการค้าดิจิทัล

0.00 ยอมรับ 0.234 ค่อนข้างตํ่า

ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม
ผ่านช่องทางการค้าดิจิทัล 

0.00 ยอมรับ 0.322 ค่อนข้างตํ่า

 

จากตารางที่ 29 การทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยการตลาดออนไลน์ ทั้ง 6ด้านมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล  โดยตัวแปรทั้ง
สองตัวมีความสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 (ค่า Sig. = 0.00) จึงทําให้ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานการวิจัย (Ha) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Pearson 
Correlation หรือค่า r) ที่ 0.269, 0.230, 0.379, 0.268, 0.234 และ 0.322 ตามลําดับ ทําให้เห็นว่า
มีความสัมพันธ์กันกับสัมประสิทธ์ิที่ เกิดขึ้น ระหว่างปัจจัยการตลาดออนไลน์ ทั้ง 6 ด้านและ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัลมีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้าง
ตํ่า แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคยังไม่นิยมซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเตอร์เน็ต ดังน้ันปัจจัยทางการตลาด
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ออนไลน์ทั้ง 6 ด้านจึงมีระดับอิทธิพลค่อนข้างตํ่าต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงสอดคล้องกับผล
การศึกษา ของศูนย์เทคโนโลย่ีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (2553)  ที่ได้ศึกษาเรื่อง 
“บทสรุปหน่ึงทศวรรษการสํารวจกลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เน็ตประเทศไทย”  พบว่า ผลสํารวจที่เก่ียวข้องกับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการทางอินเตอร์เน็ตน้ัน แสดงให้เห็นว่า คนไทยยังไม่นิยมซื้อสินค้าและ
บริการผ่านอินเตอร์เน็ต โดยให้ความเห็นว่า   ไม่สามารถจับต้องสินค้าได้ ไม่ไว้ใจผู้ขาย ไม่ต้องการให้
หมายเลขบัตรเครดิต และไม่มั่นใจในระบบการชําระเงิน ตรงน้ีเป็นภาพสะท้อนความไม่เช่ือมั่นของ
ผู้บริโภคที่กลัวการซื้อของผ่านอินเตอร์เน็ตแล้วจะมีความยุ่งยากตามมาโดยไม่มีหน่วยงาน หรือ
กระบวนการในการช่วยเหลืออย่างเพียงพอ ทันท่วงที 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
การศึกษากลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล  สามารถอภิปรายผลตาม

งานวิจัยที่เก่ียวข้องดังน้ี 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม เห็นความสําคัญใน
ระดับมากที่สุดได้แก่ ด้านช่องทางการจําหน่าย โดยปัจจัยย่อยมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด คือ 
เว็บไซต์ใช้งานง่าย สะดวก รวดเร็วในการค้นหา เลือก และสั่งซื้อสินค้า ซ่ึงสอดคล้องกับผลการศึกษา
ของ เสาวณีย์ ใจมูล (2554) ที่ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของคนวัยทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหม่ในการ
ซื้อเคร่ืองสําอางค์ออนไลน์ พบว่า ปัจจัยส่วนผสมการตลาดออนไลน์ ผู้ตอบให้ความสําคัญต่อปัจจัย 6 
ด้านโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยเรียงลําดับ คือ ด้านการจําหน่าย ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
ด้านสินค้า ด้านราคา ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ โดย
ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด ด้านการจําหน่าย คือ เว็บไซต์มีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยอยู่เสมอ  

ดังน้ันการตลาดออนไลน์ (online marketing) จึงเป็นช่องทางการตลาดที่ทวีความสําคัญ
เพ่ิมมากขึ้น สอดรับกับการดําเนินชีวิต (Life Style) ของคนในยุคปัจจุบันที่นิยมความสะดวก รวดเร็ว 
ใช้เวลาผ่านคอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต มือถือ มากขึ้นเรื่อย ๆ นอกจากกิจกรรมเพ่ือการติดต่อสื่อสาร และ
ความบันเทิงแล้ว การใช้งานอินเตอร์เน็ตยังเก่ียวข้องกับเรื่องงาน การหาข้อมูล การซื้อสินค้าและ
บริการ ทุกวันน้ีคนทั่วไปหันมาใช้กูลเกิล  (Google) เพ่ือหาข้อมูลในอินเตอร์เน็ต ประกอบกับ
การตลาดผ่านช่องทางเดิม ๆ เริ่มลดความสําคัญลง ย่ิงทําให้บทบาทและความสําคัญของการตลาด
ผ่านช่องทางออนไลน์เจริญเติบโตอย่างก้าวกระโดด นอกจากน้ียังมีเหตุผลอ่ืนๆ ดังน้ี 
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1. สามารถเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เป็นการให้ข้อมูลกับลูกค้าที่กําลังมีความสนใจ
ในสินค้า และบริการน้ันๆ อยู่โดยสามารถให้ข้อมูลได้อย่างละเอียดโดยตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งลูกค้ากล่มเป้าหมายจะเป็นคนเข้าหาบริษัท โดยผ่านทางเว็บไซต์ 
(Web site) หรือการค้นหาทางเสริชเอ็นจิน (Search Engine) การทําการตลาดทาง
Web site คือการเตรียมข้อมูลของบริษัทให้พร้อม ปรับเว๊บไซต์ให้ใช้งานง่าย 
สะดวก รวดเร็วในการค้นหา เลือกและสั่งซื้อสินค้า ปรับข้อมูลให้ทันสมัยอยู่เสมอ  

2. สามารถเข้าถึงได้จากทุกที่ ปัญหาของการทําการตลาดแบบเก่าคือไม่สามารถเข้าถึง
ลูกค้าได้อย่างทั่วถึง แต่การตลาดออนไลน์สามารถเข้าถึงลูกค้าได้จากทั่วทุกมุมโลก 
ทุกสถานที่ และทุกเวลา 

3. สามารถตรวจสอบประสิทธิภาพได้ การทําการตลาดออนไลน์ สามารถตรวจสอบ
ช่องทางที่ลูกค้าเข้าถึงบริษํท จํานวนลูกค้าที่เข้ามา จํานวนลูกค้าที่ติดต่อซื้อสินค้า
และบริการ ได้สะดวก และประหยัดในการโฆษณา การเสนอการส่งเสริมการขายที่
เฉพาะเจาะจงสําหรับลูกค้าแค่ละคน  

4. สามารถให้ผลตอบแทนจากการลงทุนสูง เน่ืองจากการตลาดออนไลน์ใช้เงินน้อย
กว่าการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เหมาะสําหรับผู้เริ่มทําธุรกิจ ธุรกิจขนาดกลาง และ
ขนาดย่อมที่ต้องการจะเริ่มทําการตลาด 

 

5.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
5.3.1 ข้อเสนอแนะทางการบริหาร 
จากการศึกษากลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางดิจิทัล ผู้วิจัยขอเสนอแนะ

แนวทางสําหรับการบริหาร ดังน้ี 
1. จากผลการศึกษาปัจจัยการตลาดออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญต่อปัจจัย

ด้านช่องทางการจําหน่ายในระดับมาก  โดยท่ี เว็บไซต์ใช้งานง่าย สะดวก รวดเร็วในการค้นหาเลือก 
และสั่งซื้อสินค้าถูกเลือกมากที่สุด เพราะความง่าย สะดวก รวดเร็วเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคในปัจจุบันให้
ความสําคัญมาก เน่ืองจากข้อจํากัดในเรื่องของเวลา ดังน้ันผู้บริหาร เจ้าของกิจการ ควรให้ความสนใจ
การตลาดด้านช่องทางการจําหน่ายเป็นหลัก โดยการปรับปรุงเว็บไซต์ของบริษัท ให้ทันสมัย สะดวก 
รวดเร็ว ในการค้นหา การสั่งซื้อสินค้าและบริการ ปรับปรุงข้อมูลให้เป็นปัจจุบันอยู่เสมอ เพราะเว๊บ
ไซด์เป็นช่องทางการตลาดที่สําคัญ โดยอาจทํา Content marketing การทํา Pay Per Click หรือ 
Search Engine marketing เพ่ือกระตุ้นและดึงดูดลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง และมี
ประสิทธิภาพ 
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2. จากผลการศึกษาปัจจัยการตลาดออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญต่อปัจจัย
ด้านราคา ในระดับมาก โดยที่ การมีราคาให้เลือกหลายระดับราคาถูกเลือกมากที่สุด และความชัดเจน
ในการแสดงราคาสินค้าถูกเลือกรองลงมา เน่ืองจากผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน ชอบเปรียบเทียบราคาก่อน
ทําการตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน หากผู้บริหาร เจ้าของกิจการ จัด แยกประเภทสินค้าตามระดับราคา และ
แสดงราคาชัดเจน ก็จะทําให้ผู้บริโภคเลือกได้ง่าย และสะดวกมากขึ้น 

3. จากผลการศึกษาปัจจัยการตลาดออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญต่อปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาดในระดับมาก โดยท่ี การโฆษณาออนไลน์น่าสนใจช่วยกระตุ้นการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าถูกเลือกมากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษา พฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ต พบว่าโดย
ส่วนมากกลุ่มตัวอย่างมีความคุ้นเคยกับการใช้อินเตอร์เน็ตเป็นอย่างดี ดูจากระยะเวลาการใช้จนถึง
ปัจจุบันมากกว่า 5 ปี และช่องทางดิจิทัลที่ใช้มากที่สุด คือบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดังน้ัน 
ผู้บริหาร เจ้าของกิจการ ควรวางกลยุทธ์ทางการตลาดโดยเน้นการทําการตลาดผ่าน บริการเครือข่าย
สังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุค ไลน์ อินสตราแกรม เพ่ือเป็นการเข้าถึงผู้บริโภคอยู่ตลอดเวลา จัดให้มีการ
โฆษณา การโพสต์ การไลค์ การคอมเม้นท์ การแชร์รูป จัดกิจกรรมพบดารา จัดกิจกรรมสาธารณกุศล 
การติดแฮชแท็กเพ่ือร่วมกิจกรรมและลุ้นรับรางวัลต่าง ๆ เพ่ือที่จะให้ผู้บริโภครับรู้ถึงสินค้า และมีส่วน
ร่วมมากที่สุด 
           4. จากผลการศึกษาปัจจัยการตลาดออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญต่อปัจจัยด้าน
การรักษาความเป็นส่วนตัวในระดับมาก โดยที่ การเข้ารหัสข้อมูลในการรับ-ส่งข้อมูลถูกเลือกมากที่สุด 
เน่ืองจากปัจจุบันมีการโจรกรรมข้อมูลโดยอาชญากรทางอินเตอร์เน็ตเป็นจํานวนมาก ผู้บริโภคจึงมี
ความวิตกกังวลในเรื่องความปลอดภัยของข้อมูล ดังน้ัน ผู้บริหาร เจ้าของกิจการ ควรเพ่ิมมาตราการ
ในเรื่องการรักษาความปลอดภัย และความเป็นส่วนตัวของข้อมูลต่าง ๆของผู้บริโภค โดยลงทุนเรื่อง
ระบบสารสนเทศ ระบบป้องกันข้อมูล และอ่ืนๆ ที่เก่ียวข้อง เพ่ือเพ่ิมความมั่นใจแก่ผู้บริโภค รวมทั้ง
ความสะดวก รวดเร็วในการใช้งานเว๊บไซต์ของบริษัท 

 5. นอกจากน้ีผลการศึกษาปัจจัยการตลาดออนไลน์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญต่อ
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการให้บริการส่วนบุคคล ในระดับปานกลาง โดย ความหลากหลายของ
ตราสินค้า และ เว็บไซต์มีระบบบันทึกข้อมูลสินค้าที่ลูกค้าเคยสั่งซื้อหรือเคยดูข้อมูลสินค้า ถูกเลือก
มากที่สุดตามลําดับ ดังน้ัน ผู้บริหาร เจ้าของกิจการ ควรเพ่ิมความหลากหลายของตราสินค้า รวมทั้งมี
การจัดเก็บข้อมูลที่ลูกค้าเคยสั่งซื้อหรือเคยดูข้อมูลที่สามารถค้นดูได้อย่างสะดวก รวดเร็ว เพ่ือสามารถ
ให้บริการลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพ 
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5.3.2 ข้อเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยครั้งต่อไป 

        1. ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่ใช้อินเตอร์เน็ต ซึ่งเป็นการศึกษาในวงกว้าง 
ดังน้ันผู้ที่จะศึกษาครั้งต่อไปควรจะศึกษาโดยเน้นเฉพาะกลุ่มตัวอย่าง โดยเฉพาะกลุ่มดิจิทัลเนทีฟซึ่ง
เป็นกลุ่มเป้าหมาย และกําลังซื้อในอนาคตที่จะทวีความสําคัญมากขึ้นในอีก 5-10 ปีข้างหน้า เพ่ือ
ประสิทธิภาพในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงความต้องการ และเหนือความคาดหวังของ
กลุ่มเป้าหมาย 

 2. ข้อมูลจากพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ต พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่สนใจและ
ต้องการซื้อผ่านช่องทางดิจิทัลคิดเป็นร้อยละ 74.0 โดยมีผู้ที่สนใจและต้องการซื้อผ่านช่องทางดิจิทัล
เพียงร้อยละ 29.1 อาจเป็นเพราะการซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ ผู้บริโภคไม่ได้เห็นสินค้าจริง ไม่สามารถ
จับต้องสินค้าได้ ผู้บริโภคกลัวการได้รับสินค้าไม่ตรงตามที่โฆษณาไว้ ไม่ไว้ใจผู้ขายและไม่มั่นใจใน
ระบบการชําระเงิน อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยมองว่าเป็นโอกาสและเป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มีขนาดใหญ่ 
ดังน้ันผู้ที่จะศึกษาคร้ังต่อไป ควรจะศึกษาในรายละเอียดว่าเป็นเพราะปัจจัยใดบ้าง เพ่ือนํามาวางแผน
และพัฒนาธุรกิจต่อไป 

  3. ควรทําการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นระยะๆ ซึ่งเหมาะสมกับการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
ผู้ใช้บริการผ่านระบบออนไลน์ที่มีจํานวนเพ่ิมมากขึ้นในปัจจุบัน อีกทั้งข้อมูลออนไลน์มีจํานวนมาก 
และเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ตลอดเวลา เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีถูกต้อง มีคุณภาพ เป็นปัจจุบัน เพ่ือ
ประสิทธิภาพ และประสิทธิผลของงานวิจัย  

5.4 ข้อจํากัดจากการวิจัย   
1. การเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง เน่ืองจากข้อจํากัดทางด้านเวลา และความร่วมมือจาก

ร้านค้าออนไลน์ในการเผยแพร่แบบสอบถาม    
2. จํานวนคําถามที่มากสําหรับกลุ่มตัวอย่างที่มีข้อจํากัดในเรื่องเวลาที่ใช้ในการทํา

แบบสอบถาม ทําให้ระดับความร่วมมือในการตอบคําตอบไม่เต็มประสิทธิภาพ 
3. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศชาย โดยที่การวิจัยน้ีการศึกษาเป็นเร่ืองผลิตภัณฑ์

ความงาม จึงอาจจะเป็นข้อจํากัดในการตอบแบบสอบถาม ซึ่งอาจจะมีผลต่อผลการศึกษาที่ถูกต้อง 
และมีประสิทธิภาพ 
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ภาคผนวก 

แบบสอบถาม 
เรื่อง กลยุทธ์การตลาดผลิตภณัฑ์ความงามผ่านช่องทางการค้าดิจิทัล 

  
แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาค้นคว้าอิสระ หลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลัยเนชั่น โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้ในการรวบรวมข้อมูล ที่
จะศึกษาว่าช่องทางดิจิทัล และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ จะมีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างไร  เน่ืองจากผู้วิจัยจะประมวลผลในภาพรวม จึงใคร่ขอความร่วมมือ
จากท่านในการตอบแบบสอบถามฉบับน้ีให้สมบูรณ์ ตรงตามความเป็นจริง และตามความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด ทั้งน้ีข้อมูลส่วนตัวของท่านจะไม่ได้รับการเปิดเผย หรือนําไปใช้ประโยชน์อ่ืนใดนอกจาก
เพ่ือการศึกษาเท่าน้ัน สุดท้ายน้ีผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านที่สละเวลาช่วยตอบแบบสอบถามมา ณ ที่น้ี
ด้วย 
คําชี้แจง:     1.  ผลิตภัณฑ์ความงาม  หมายถึง  “สะสารใดๆหรือสิง่ที่มนุษย์ใชเ้พือ่การทําความ

สะอาด เพิ่มความสวยงาม หรือเปลี่ยนแปลงสิ่งทีป่รากฏ ซ่ึงปกติจะรวมถึง
ผลิตภัณฑ์ส่วนบุคคลสาํหรบัใช้ในห้องน้ํา (เช่น แชมพูและโลชั่น) ผลติภัณฑ์เพื่อ
ความงามและน้ําหอม   

2. กรุณาทําเคร่ืองหมาย    ลงในช่องว่างทีกํ่าหนดหน้าขอ้ความที่ตรงกับความ
เป็นจริงหรือความคิดเหน็ของท่านมากที่สดุ 

 
ส่วนท่ี1 พฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ต 
1.  ท่านใช้อินเตอร์เน็ตมาเปน็ระยะเวลาเท่าใด 
  1) ตํ่ากว่า 1 ปี 
  2)  1  -  2 ปี 
  3)  3 -   4  ปี 
  4)  4  -  5  ปี 
  5)  มากกว่า 5 ปี 
 2. ระยะเวลาท่ีท่านใช้อินเตอร์เน็ตเฉลีย่เปน็ชั่วโมงต่อวัน 
  1) ตํ่ากว่า 2 ช่ัวโมง 
  2)  2  -  4   ช่ัวโมง 
  3)  4  -  6  ช่ัวโมง 
  4)  6 -  10  ช่ัวโมง 
     5)  ตลอดเวลา 
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3. ช่องทางดิจิทัลที่ทา่นใช้มากที่สุด   
     1)  เว็บไซต์ 
  2)  จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
  3)  บล็อก 
  4)  บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์( เฟซบุค ทวิสเตอร์ อินตราแกรม ไลน์ และอ่ืนๆ) 
  5)  โปรแกรมการสืบค้นข้อมูลบนอินเตอร์เน็ต 
  6)  วีดีโอออนไลน์ 
     7)  เกมส์ดิจิทัล 
4. ท่านใช้ช่องทางดิจิทลัเพื่อวัตถุประสงค์ใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)   
     1)  เพ่ือติดต่อสื่อสารระหว่างกลุ่ม 
  2)  เพ่ือค้นคว้าข้อมูล 
  3)  เพ่ือดูข้อมูลข่าวสาร 
  4)  เพ่ือซื้อขายสินค้าและบริการ 
     5)  เพ่ือความบันเทิง  
5. ประเภทสินค้าที่ท่านสนใจ และต้องการซ้ือผ่านช่องทางดิจิทลั (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)   
     1)  อาหาร 
  2)  เสื้อผ้าสําเร็จรูป 
  3)  ผลิตภัณฑ์ความงาม 
 4)  แผ่นซดีี/เทปเพลง/ภาพยนตร์ 
     5)  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................ 
 6. ประเภทสนิค้าที่ท่านเคยสั่งซ้ือผ่านช่องทางดิจิทัล (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)   
     1)  อาหาร 
  2)  เสื้อผ้าสําเร็จรูป 
  3)  ผลิตภัณฑ์ความงาม 
  4)  แผ่นซดีี/เทปเพลง/ภาพยนตร์ 
     5)  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................ 
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ส่วนที่ 2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์

ท่านซ้ือสินค้าออนไลนเ์พราะ ………… 
 

ระดับความคดิเห็น 
จริง
ที่สุด จริง 

ค่อนขา้ง
จริง 

ค่อนขา้ง
ไม่จริง 

ไม่
จริง

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์(Product)      
1.  ความหลากหลายของตราสินค้า      
2.  สินค้าได้รับการรับรองที่ได้มาตรฐานจาก อย      
3. สินค้ามีคุณภาพ      
4. มีการรับประกัน รับคืนหรือเปลียนสินค้า      

ปัจจัยด้านราคา (Price)      
1. ราคาสินค้าถูกกว่าการซื้อด้วยวิธีอ่ืน      
2. มีความหลากหลายของวิธีการชําระเงิน      
3. ความชัดเจนในการแสดงราคาสินค้า      
4. มีราคาให้เลือกหลายระดับราคา      

ปัจจัยด้านช่องทางการจําหน่าย (Place)      
1. เว็บไซต์ใช้งานง่าย สะดวก รวดเร็วในการ

ค้นหา เลือกและสั่งซื้อสินค้า      

2. เว็บไซต์มีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยอยู่เสมอ
(Update)      

3. การออกแบบเว็บไซต์ที่สวยงามและทันสมัย      
4. การตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า      

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)      
1. การโฆษณาออนไลน์ น่าสนใจช่วยกระตุ้นการ

ตัดสินใจซื้อสินค้า 
     

2. ความหลากหลายของโปรโมช่ัน เช่น สะสม
แต้ม การให้ส่วนลด การให้ของแถม เป็นต้น 

     

3. การทําโปรโมช่ันบ่อยคร้ัง      
4. การสื่อสารข้อมูลของสินค้าแก่ลูกค้าโดยเฉพาะ
5. โปรโมช่ันต่าง ๆ 
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ส่วนท่ี 3  การตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑค์วามงามผ่านช่องทางดิจิทัล 

ท่านซ้ือสินค้าออนไลนเ์พราะ ………… 
 

ระดับความคดิเห็น 
จริง
ที่สุด จริง 

ค่อนขา้ง
จริง 

ค่อนขา้ง
ไม่จริง 

ไม่
จริง

ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy)      
1. การเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับ      
2. การเข้ารหัสข้อมูลในการรับ- ส่งข้อมูล      
3. การขออนุญาตลูกค้าเพ่ือส่งข้อมูลข่าวสารไปยัง

อีเมลล์ของลูกค้า 
     

ปัจจัยด้านให้บริการส่วนบคุคล (Personalization)      
1. เว็บไซต์มีระบบบันทึกข้อมูลสินค้าที่ลูกค้าเคย

สั่งซื้อหรือเคยดูข้อมูลสินค้า      

2. เว็บไซต์มีการแนะนําสินค้าที่เหมาะสมแกลู่กค้า      
3. การให้คําแนะนํา คําปรึกษา เก่ียวกับข้อสงสัย

ต่าง ๆ ให้กับลกูค้ารายบุคคลผ่านเว็บไซต์ 
     

การตัดสินใจเลือกผลิตภณัฑ์ความงามของฉัน 
ฉันมักจะ.... 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด มาก 

ปาน
กลาง น้อย 

น้อย
ที่สุด 

 การตระหนักถึงความต้องการ (Need 
Recognition) 

     

1. ฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์ความงามเมื่อผลิตภัณฑ์ที่
ใช้ประจําหมด       

2. ฉันมักจะซื้อผลิตภัณฑ์ความงามเมื่อต้องการ
ดูแลตัวเอง       

3. ฉันมักจะซื้อผลิตภัณฑ์ความงามเมื่อต้องการ
แก้ไขจุดบกพร่องของตัวเอง       

4. ฉันมักจะซื้อผลิตภัณฑ์ความงามเมื่อได้รับการ
บอกต่อจากเพ่ือน ญาติใกล้ชิดว่าคุณภาพดี  

 
     



 
 
80

 
 

การตัดสินใจเลือกผลิตภณัฑ์ความงามของฉัน 
ฉันมักจะ.... 

 
ระดับความคดิเห็น 

มาก
ที่สุด มาก 

ปาน
กลาง น้อย 

น้อย
ที่สุด 

 การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information 
Search) 

     

1. ฉันหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ความงามท่ีจะซื้อ จาก
เพ่ือนหรือคนใกล้ชิด      

2. บางครั้งฉันหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ความงามท่ีจะ
ซื้อจากอินเตอร์เน็ต      

3. ฉันจะค้นหาขอ้มูลความคิดเห็นการใช้
ผลิตภัณฑ์ความงามผ่านการรีวิวจากผู้ที่ใช้แล้ว
ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

     

4. ฉันมีแนวโน้มทีจ่ะเช่ือข้อมูลของผู้รู้ทางความ
งาม หรือบุคคลอ่ืนที่ใช้ผลิตภัณฑ์ความงาม      

 การประเมินทางเลือก (Evaluation of 
Alternatives) 

     

1. ฉันมักเต็มใจใช้เวลาเปรียบเทียบราคาระหว่าง
เว็บไซต์เพ่ือที่จะได้สินค้าที่มีราคาตํ่ากว่า      

2. ฉันชอบหาซื้อผลิตภัณฑ์ความงามใหม่ ๆ ที่
ออกมา      

3. ฉันมักเลือกเว็บไซต์ที่มีการให้ข้อเสนอพิเศษ
สําหรับผลิตภัณฑ์ความงามท่ีฉันสนใจ      

4. ฉันมักให้ความสําคัญกับความง่าย-สะดวกใน
การคืนสินค้า      

 การตัดสนิใจซือ้ (Purchase Decision)      
1. ฉันซื้อผลิตภัณฑ์ความงามจากเว็บไซต์ประจํา 

เพราะมีย่ีห้อที่ฉันต้องการ 
     

2. ฉันซื้อผลิตภัณฑ์ความงามจากเว็ปไซต์คุณภาพ
เท่าน้ัน      

3. ฉันซื้อผลิตภัณฑ์ความงามจากเว็บไซต์ที่ขายใน
ราคาถูกกว่า      

4. ฉันซื้อผลิตภัณฑ์ความงามจากเว็บไซต์ที่มี
โปรโมช่ัน      
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ส่วนท่ี 4  ขอ้มูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1.  เพศ 
  1)  ชาย 
   2) หญิง 
2.  อายุ 
  1) น้อยกว่า 14 ปี 
  2)  14  -   24 ปี 
  3)  25  -   34 ปี 
  4)  35 ปีขึ้นไป 
3.  ท่านสําเรจ็การศึกษาสูงสุดระดับใด (ไม่รวมขณะศึกษาอยู่) 
  1)  ประถมศึกษา 
   2) มัธยมศึกษา 
   3) อนุปริญญา/ ปวส. 
   4) ปริญญาตรี 
   5) ปริญญาโท   
   6) สูงกว่าปริญญาโท 
4. อาชีพ 
     1)  นักเรียน นักศึกษา 
   2) รับราชการ 
   3) รัฐวิสาหกิจ 
   4) พนักงานเอกชน 
   5) ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
   6) อาชีพอิสระ / รับจ้าง 

 พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase 
Behavior) 

     

1. ฉันเลือกกลับไปใช้บริการเว็บไซต์ที่มีผลิตภัณฑ์
ความงาม ให้เลือกหลากหลาย      

2. ฉันเลือกกลับไปใช้บริการเว็บไซต์ที่ราคาถูก
กว่าร้านอ่ืน      

3. ฉันเลือกกลับไปใช้บริการเว็บไซต์ที่ มีการแจก
ผลิตภัณฑ์ให้ทดลองใช้ หรือของแถม หรือ
เว็บไซต์ที่จัดโปรโมช่ัน 

     

4. ฉันเลือกกลับไปใช้บริการเว็บไซต์ที่มีบริการให้
คําแนะนําดี ตอบคําถามอย่างรวดเร็ว      
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5. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
  1) ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ  10,000 บาท 
  2)  10,001  -   30,000 บาท 
  3)  30,001  -   50,000 บาท 
  4)  50,001  -   70,000 บาท 
  5)  มากกว่า 70,000 บาท 
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