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บทคดัยอ่ 

การวิจัยน้ีมีว ัตถุประสงค์เ พ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบ

อินเตอร์เน็ต กรณีศึกษา: นกัศึกษาหญิง คณะวทิยาการจดัการ มหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา จาํนวน 350 ราย 

และสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ความถ่ี (frequency) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation)  

ผลการวจิยัพบวา่ 

 นกัศึกษาหญิงส่วนใหญ่อยูใ่นสาขาวิชา การจดัการธุรกิจทัว่ไป ศึกษาอยูใ่นระดบัชั้นปีท่ี 1 มี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 4,001-6,000 บาท แหล่งค่าใชจ่้ายมาจากครอบครัวหรือผูอุ้ปการะ และครอบครัวมีรายได้

เฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท 

จากขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ตของนกัศึกษา

หญิงในคณะวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี พบวา่ นกัศึกษาหญิงส่วนใหญ่

เลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางประเภทตกแต่งใบหนา้ชนิดลิปสติก สาเหตุท่ีเลือกซ้ือนั้นเพ่ือความสวยงาม และส่วนใหญ่

นิยมซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลียีห่อ้ Skin Food ความบ่อยถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ตเดือน

ละคร้ัง โดยส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลี 201-400 บาทต่อคร้ัง และรับรู้การซ้ือเคร่ืองสาํอาง

เกาหลีจากเพ่ือน  โดยกลุ่มตวัอยา่งมีการชาํระเงินดว้ยวิธีโอนเงินผ่านระบบ E-banking และเคร่ือง ATM หรือ 

ADM หลงัจากการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลีผ่านระบบอินเตอร์เน็ต ส่วนใหญ่มีความคิดวา่จะใชบ้ริการต่อไป 

แต่ยงัคงจะหาขอ้มูลจากผูบ้ริการรายอ่ืนในระบบอินเตอร์เน็ตต่อไป 

ผลการวเิคราะห์ค่าเฉล่ียความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองสาํอางเกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ต โดยภาพรวมพบวา่กลุ่มตวัอยา่งให้ความสาํคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์

มากท่ีสุด (�̅� = 4.10, S.D. = 0.72) รองลงมาคือ ปัจจยัทางดา้นราคา (�̅� = 3.78, S.D. = 0.72), ปัจจยัทางดา้นเวลา

และสถานท่ี (�̅� = 3.73, S.D. = 0.69), ปัจจยัทางดา้นส่งเสริมการตลาด (�̅� = 3.58, S.D. = 0.88) ตามลาํดบั 
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Abstract 

 The objectives of this study were to study Korean cosmetic purchasing behaviors via 

the Internet : a case study of female students, Faculty of Management Science, Silpakorn 

University Petchaburi IT Campus. In this study, 350 sets of questionnaire were used to collect the 

data. The statistics applied in this study consisted of frequency, mean and standard deviation. 

 According to the personal information result, most of the samples studied in General 

Business Management in year 1 and had a monthly income between 4,001-6,000 Baht.             

The source of income was from family and patron. The family and patron had a monthly income 

between 30,001–40,000 Baht. 

 For purchasing behaviors, most of the samples used lipsticks for makeup. Most of 

the samples used Skin Food Brand. They purchased Korean cosmetic once a month and spent 

about 201-400 Bath per time. They heard about Korean cosmetics from their friends. The method 

of paying via E-banking and ATM or ADM were most chosen. The attitudes after purchasing 

Korean cosmetic via the Internet was to continue purchasing via the Internet and still to look for 

other providers. 

 After the analysis of marketing mixes of the factors affecting Korean cosmetic 

purchasing via the Internet, the results showed the level of importance of each factor: product   

(�̅� = 4.10, S.D. = 0.72), price (�̅� = 3.78, S.D. = 0.72), time / place (�̅� = 3.73, S.D. = 0.69), and 

promotion (�̅� = 3.58, S.D. = 0.88) 
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บทที ่1 

บทนํา 

ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา  

  ศูนยว์จิยักสิกรไทยมองวา่ กระแสเกาหลีฟีเวอร์ท่ีเกิดข้ึนในประเทศไทยยงัคงแรงอยา่ง

ต่อเน่ือง โดยจุดเร่ิมตน้ของกระแสเกาหลีฟีเวอร์มาจากการเผยแพร่วฒันธรรมเกาหลีโดยผ่านทาง

อุตสาหกรรมบนัเทิงของเกาหลี ไม่วา่จะเป็นซีรีส์เกาหลี เพลง รวมถึงคอนเสิร์ตต่างๆ จนเกิดความ

นิยมอยา่งมาก ซ่ึงจะเห็นวา่มูลค่าการส่งออกอุตสาหกรรมบนัเทิงเกาหลีมีมูลค่ากวา่ 70,000 ลา้นบาท 

(ประมาณ 2,000 ลา้นดอลลาร์สหรัฐฯ) และประเทศไทยก็จดัเป็น 1 ใน 3 ของประเทศท่ีมีศกัยภาพ

ในการเติบโตของอุตสาหกรรมบนัเทิงเกาหลี รองจากญ่ีปุ่น และไตห้วนั  

 ปัจจุบนัความแรงของกระแสเกาหลียงัคงมีมากข้ึนในประเทศ โดยผา่นทางศิลปินดารา 

นกัร้อง นกัแสดง หรือแมแ้ต่ซีรีส์เกาหลี จึงทาํให้อุตสาหกรรมบนัเทิงเกาหลีกลายเป็นหน่ึงในกล

ยุทธ์ทางการตลาดท่ีสําคญัท่ีทาํให้สินคา้แบรนด์ต่างๆ จากประเทศเกาหลี หรือสินคา้ท่ีอิงกระแส

เกาหลีไดรั้บความนิยมไปดว้ย โดยเฉพาะในกลุ่มวยัรุ่นไทยทั้งชาย และหญิง ซ่ึงสินคา้ต่างๆ เหล่าน้ี

อาศยัอานิสงส์จากความนิยมช่ืนชอบในตวัศิลปิน จนกระตุน้ให้เกิดการลอกเลียนแบบ และเกิด

ความตอ้งการท่ีอยากจะซ้ือสินคา้มาใช ้ส่งผลให้สินคา้ต่างๆ เหล่าน้ีไดรั้บความนิยม จนทาํให้มียอด

จาํหน่ายเพิ่มมากข้ึน โดยท่ีอาจจะไม่ตอ้งเกิดการลงทุนทางดา้นการตลาดมากนกัและสินคา้ท่ีไดรั้บ

ความนิยมหน่ึงในนั้นก็คือเคร่ืองสาํอาง  สาํหรับเคร่ืองสาํอางสไตล์เกาหลี เป็นอีกสินคา้หน่ึงท่ีอาศยั

กระแสเกาหลีฟีเวอร์ในการกระตุน้ตลาด และกาํลงัไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมากในกลุ่มวยัรุ่นไทย 

ซ่ึงจะเห็นได้ว่ารูปแบบหรือสไตล์ของเคร่ืองสําอางของกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีจาํหน่ายภายในประเทศ

ส่วนมากจะเนน้ความสวยใสสไตลเ์กาหลี ซ่ึงคนไทยส่วนใหญ่โดยเฉพาะผูห้ญิงไทยให้ความสําคญั

ต่อรูปลกัษณ์มากข้ึนกวา่ ในอดีต ทั้งในดา้นการแต่งกายและความสวยงามบนใบหนา้ เคร่ืองสําอาง

แทบทุกกลุ่มผลิตภณัฑ์ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มนํ้ าหอม ผลิตภณัฑ์บาํรุงผิว หรือเคร่ืองตกแต่งใบหน้าจึง

เป็นส่วนสําคญัในชีวิตประจาํวนัในทุกกลุ่มอายุ และในปัจจุบนัเคร่ืองสําอางเกาหลีกาํลงัเขา้มาบุก

ตลาดเคร่ืองสําอางในประเทศไทยซ่ึงไดรั้บผลตอบรับจากผูบ้ริโภคอยา่งมาก และการโฆษณาของ
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เคร่ืองสําอางไทยในปัจจุบันเน้นโฆษณาความสวยใสสไตล์เกาหลี ดังนั้ นจึงทาํให้ผูบ้ริโภค

เคร่ืองสาํอางส่วนใหญ่ใหค้วามสนใจเคร่ืองสาํอางจากประเทศผูผ้ลิตโดยตรงอยา่งประเทศเกาหลี 

 เสาวนีย ์ ใจมูล (2554) ไดศึ้กษาพฤติกรรมของคนวยัทาํงานในอาํเภอเมืองเชียงใหม่ใน

การซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน์  ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด      

มีรายได้ต่อเดือนเฉล่ีย 10,001 - 15,000 บาท ระดบัการศึกษาสูงสุดคือ ปริญญาตรี ส่วนใหญ่

ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน  การซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน์ ส่วนใหญ่ชอบซ้ือ

ผลิตภณัฑ์และอุปกรณ์สําหรับแต่งหน้า และนิยมซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน์จากเว็บไซต์ร้านค้า

ออนไลน์ (E - Shop) เหตุผลท่ีซ้ือเน่ืองจากเห็นวา่มีราคาถูกกวา่การซ้ือโดยวิธีอ่ืน วตัถุประสงคใ์น

การซ้ือคือเพื่อใช้เอง และส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือเองในโอกาสท่ีพบสินคา้ถูกใจ โดยชาํระเงินดว้ย

วิธีการโอนเงินผ่านธนาคาร หลงัจากซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน์และไดรั้บเคร่ืองสําอางแลว้ ผูต้อบ

ส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในระดับมาก และ เว็บไซต์มีการปรับปรุงข้อมูลให้ทนัสมยัอยู่เสมอ 

(Update) ดงันั้นจะเห็นไดว้า่เทคโนโลยสีารสนเทศเขา้มามีบทบาทต่อการดาํเนินชีวิตประจาํวนัของ

มนุษยม์ากข้ึน โดยส่งผลใหก้ารดาํเนินชีวติเกิดความสะดวก รวดเร็ว ตลอดจนเป็นการช่วยลดการใช้

ทรัพยากรท่ีมีอยู่อย่างจาํกดัไดอี้กช่องทางหน่ึง หน่ึงในประโยชน์หลกัของเทคโนโลยีสารสนเทศ 

นั้นคือการช่วยอาํนวยความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา้และบริการผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

 การสั่งซ้ือสินคา้และบริการผา่นระบบพาณิชยอิ์เลคทรอนิกส์ (Electronic Commerce : 

E-Commerce : EC) เป็นการส่ือสารรูปแบบหน่ึงผา่นเครือข่ายคอมพิวเตอร์ (Network Computing) 

ท่ีเป็นการแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสาร ตลอดจนสามารถช่วยให้เกิดความรวดเร็วทางการส่ือสาร ดงัท่ี

ทราบแลว้วา่ ในการดาํเนินชีวติมนุษยต์อ้งอาศยัปัจจยัส่ีท่ีเขา้มามีบทบาทและช่วยให้การดาํเนินชีวิต

ของมนุษย์อยู่รอดได้ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือการค้าขายผ่านทางเครือข่ายอินเตอร์เน็ตจึงมี

บทบาทมากข้ึน ซ่ึงเปล่ียนวถีีการดาํเนินชีวติ วธีิการศึกษาหาความรู้ วธีิแลกเปล่ียนสินคา้และบริการ 

จึงอาจกล่าวได้ว่า  ในยุคน้ีหากผู ้ประกอบการรายใดไม่ใช้ระบบพาณิชย์อิเลคทรอนิกส์อาจ

เหมือนกับไม่ได้เปิดร้านค้าเลยทีเดียว เน่ืองจากการดาํเนินชีวิตของมนุษยมี์ความแตกต่างและ

เปล่ียนแปลงไปจากเดิม จากการท่ีตอ้งออกจากบา้นไปเพื่อซ้ือสินคา้และบริการ เพื่อติดต่อคา้ขายก็

กลบักลายเป็นใช้บริการผ่านทางเครือข่ายคอมพิวเตอร์ โดยอาศยัอินเตอร์เน็ตเป็นส่ือกลางในการ

ติดต่อส่ือสารระหว่างผูท้าํธุรกรรมทั้งสองฝ่าย  นอกจากจะเป็นการอาํนวยความสะดวกทาํให้เกิด
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ความรวดเร็วแลว้ ยงัสามารถลดค่าใชจ่้ายและประหยดัทรัพยากรของโลกท่ีมีอยูอ่ยา่งจาํกดัอีกดว้ย 

การสั่งซ้ือสินคา้และบริการผา่นระบบพาณิชยอิ์เลคทรอนิกส์จะช่วยใหส้ามารถซ้ือสินคา้และบริการ

ได้ในราคาท่ีถูกกว่าได้รับสินคา้และบริการท่ีมีคุณภาพสูงลดระยะเวลาในการทาํธุรกรรม ความ

สะดวกในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ   มีความปลอดภยัทางการชาํระเงิน การสั่งซ้ือสามารถทาํ

ไดต้ลอดเวลา ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารของการโฆษณาท่ีทนัสมยั ลดความผิดพลาดในการสั่งซ้ือและ

บริการ สามารถเปรียบเทียบเร่ืองราคา คุณภาพ สินคา้ เพื่อตดัสินใจซ้ือได้อย่างรวดเร็ว เป็นการ

อาํนวยและสร้างประโยชน์ให้กบัผูท่ี้ซ้ือสินคา้และบริการเป็นอย่างมาก ผูท่ี้ซ้ือสินคา้และบริการ 

ผ่านระบบพาณิชยอิ์เลคทรอนิกส์ย่อมตอ้งเกิดความคาดหวงัจากการสั่งซ้ือสินคา้และบริการ และ

เม่ือการทาํธุรกรรมนั้นสาํเร็จลงแลว้ยอ่มตอ้งเกิดความพึงพอใจในระดบัท่ีแตกต่างกนั 

 ดว้ยเหตุดงัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ งานวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอาง

เกาหลีผ่านระบบอินเตอร์เน็ต กรณีนักศึกษาหญิง  คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี” จึงเกิดข้ึน โดยมีวตัถุประสงคก์ารวจิยัและประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ

ดงัน้ี 

วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

 1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักศึกษาหญิงท่ีแตกต่างกันและ 

มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของนักศึกษาหญิง       

คณะวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 2.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ตของ

นกัศึกษาหญิง คณะวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

เคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของนกัศึกษาหญิง คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยั

ศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
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ขอบเขตการวจัิย 

1.  ขอบเขตด้านเนือ้หา 

 ผูว้ิจยัศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบอินเตอร์เน็ต เน้น

การศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคคือจะศึกษาเก่ียวกับบุคคลและกระบวนการท่ีบุคคล

ดงักล่าวใชใ้นการเลือก การไดม้า การใชผ้ลิตภณัฑ ์เพื่อตอบสนองความจาํเป็นและศึกษาผลกระทบ

ของกระบวนการดังกล่าวท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภค ปัจจยัภายในคือการรับรู้ การเรียนรู้ ความจาํเป็น 

ความจาํ แรงจูงใจ และปัจจยัภายนอกคือ แนวคิดทฤษฏีท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด 

(4P’s) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาดและยงัรวมไปถึงสังคม

และวฒันธรรมดว้ย 

2.  ขอบเขตด้านประชากร 

 นักศึกษาหญิง  คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี จาํนวน 350 คน ท่ีเคยซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ต 

3.  ขอบเขตด้านพืน้ที ่

 มหาวทิยาลยัศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

4.  ขอบเขตด้านเวลา 

ระยะเวลาในการเก็บขอ้มูล เดือน พฤศจิกายน – ธนัวาคม พ.ศ. 2555 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 1.  ทาํให้ทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ต

ของนกัศึกษาหญิง คณะวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 2.  ผูป้ระกอบการหรือผูท่ี้สนใจ สามารถนาํผลการวิจยัไปใชใ้นการวางแผนการตลาด

หรือปรับกลยุทธ์ในการทาํธุรกิจพาณิชยท์างอินเทอร์เน็ต ให้เหมาะสมตรงกบัความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคมากท่ีสุด  

 3.  ช่วยให้ผูป้ระกอบการเขา้ใจถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ

ผูบ้ริโภค 
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นิยามคําศัพท์ 

 1.  พฤติกรรมท่ีมีต่อพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต หมายถึงพฤติกรรม

ของผูใ้ช้อินเตอร์เน็ต ทั้งท่ีเคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าบนอินเตอร์เน็ตหรือบริการผ่าน

อินเตอร์เน็ตและไม่เคยมีประสบการณ์แต่สนใจอยากลองซ้ือสินคา้หรือบริการผ่านอินเตอร์เน็ตใน

ดา้นของจาํนวนคร้ังท่ีเคยซ้ือสินคา้หรือบริการผา่นอินเตอร์เน็ต จาํนวนเงินท่ีใชใ้นการซ้ือสินคา้หรือ

บริการผ่านอินเตอร์เน็ต แหล่งสินคา้หรือบริการท่ีเคยซ้ือหรือสนใจอยากลองซ้ือผ่านอินเตอร์เน็ต 

และประเภทสินคา้หรือบริการท่ีเคยซ้ือหรือสนใจอยากลองซ้ือผา่นอินเตอร์เน็ต 

 2.  อินเตอร์เน็ต (Internet) หมายถึงระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ท่ีมีการ

เช่ือมโยงเครือข่ายคอมพิวเตอร์ทัว่โลกเขา้ดว้ยกนั ท่ีเรียกว่า TCP/ IP ซ่ึงช่วยให้ผูใ้ช้อินเตอร์เน็ต

สามารถติดต่อส่ือสารผา่นเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ไม่วา่อยูแ่ห่งใด ไกลแค่ไหน   

 3.  เวบ็ไซต ์(Website) หมายถึง ท่ีอยูข่องร้านคา้ในอินเทอร์เน็ต ซ่ึงลูกคา้สามารถเขา้มา

ดู รายละเอียดของสินคา้และสามารถสั่งซ้ือได ้

 4.  อีคอมเมิร์ซ หรือ พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) หมายถึง การดาํเนินธุรกิจ

การคา้ หรือการซ้ือขายสินคา้และบริการ โดยท่ีการซ้ือขายทุกขั้นตอนเกิดข้ึนบนอินเทอร์เน็ต 

 5.  พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคลใน

การคน้หา การเลือกซ้ือ การใช ้การประเมินผล หรือจดัการกบัสินคา้และบริการ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดวา่

จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้

 6.  สินคา้ หมายถึง สินคา้ท่ีขายทางอินเทอร์เน็ต มี 2 ประเภท คือ สินคา้ท่ีมีตวัตนจบั

ตอ้งได ้(Goods) และบริการ (Services) เพื่อตอบสนองความจาํเป็นและความตอ้งการของลูกคา้ 

เพื่อใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ 

 7.  เคร่ืองสําอาง หมายถึง ผลิตภณัฑ์ส่ิงปรุงเพื่อใชบ้นผิวหนงั หรือส่วนใดส่วนหน่ึง

ของร่างกาย โดยใช้ทา ถู นวด พ่น หรือโรย มีจุดประสงคเ์พื่อทาํความสะอาด หรือส่งเสริมให้เกิด

ความสวยงาม หรือเพื่อเปล่ียนแปลงรูปลกัษณะ 

 8. นกัศึกษาหรือวยัรุ่น หมายถึง ผูท่ี้เขา้เรียนในสถานศึกษาในระดบัอุดมศึกษา หรือ

ระดับท่ีสูงข้ึนไป ในท่ีน้ีคือ นักศึกษาคณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี 
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บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 ศึกษาการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ต  

กรณีศึกษา: นักศึกษาหญิง คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี ได้อาศยัทฤษฎีต่างๆ เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษา ซ่ึงประกอบไปด้วยเน้ือหาสําคญั

ดงัต่อไปน้ี 

1.  แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

2.  แนวคิดทฤษฎีและกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

3.  แนวคิดตลาดออนไลน์และทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 4P’s 

4.  การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

5.  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

1.  แนวคิดและทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค  

 1.1  แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 

  จากการศึกษาคน้ควา้ ตาํรา และเอกสารต่างๆ เก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ ถือ

วา่เป็นการศึกษาถึงเร่ืองราวอนัเก่ียวขอ้งกบัระบบพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยเนน้ความสําคญัไปท่ี

ตวัผูบ้ริโภคและกระบวนการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ ดงัมีผูใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค

ในดา้นต่าง ๆ ไวด้งัน้ี 

 ปริญ ลกัษิตานนท ์(2536: 27) ใหค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภควา่ คือ การกระทาํ

ของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภณัฑ์ ทั้ งน้ีรวมถึง

กระบวนการตดัสินใจซ่ึงเกิดข้ึนก่อน และมีส่วนในการกาํหนดใหมี้การกระทาํ 

 พิษณุ จงสถิตวฒันา (2548: 54) ไดอ้ธิบายถึง พฤติกรรมผูบ้ริโภคว่าประชากรไทย     

ซ้ือผลิตภณัฑแ์ละบริการจาํนวนมากมาย การพยายามเรียนรู้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการ

เหล่าน้ีตอ้งวิเคราะห์วิจยัเก่ียวกบัเร่ืองน้ี คือ ใครคือผูซ้ื้อ ซ้ืออะไร ทาํไมจึงซ้ือ ใครเก่ียวขอ้งกบัการ

ซ้ือ ซ้ืออยา่งไร ซ้ือเม่ือใด ซ้ือท่ีไหน 

 ดารา ทีปะปาล (2546: 4) ไดใ้หค้วามหมายวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํ
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ใดๆ ของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการเลือกสรร เลือกซ้ือ การใชสิ้นคา้และบริการรวมทั้ง

กระบวนการตดัสินใจ ซ่ึงเป็นตวันาํหรือตวักาํหนดการกระทาํดงักล่าว เพื่อตอบสนองความจาํเป็น

และความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดรั้บความพึงพอใจ  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 9) ไดก้ล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค (consumer behavior) 

หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคทาํการคน้หา (searching) การซ้ือ (purchasing) การใช ้(using)   การ

ประเมินผล (evaluating) และการใชจ่้าย (disposing) ในผลิตภณัฑ์ และบริการ ซ่ึงคาดวา่จะสนอง

ความตอ้งการของเขา (Schiffman & Kanuk, 2007: 3, อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550: 9) หรือ

หมายถึง พฤติกรรมการตดัสินใจและการกระทาํของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้

และบริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของเขา (Solomon, 2007: 528) หมายถึง 

กระบวนการตดัสินใจและลกัษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเม่ือทาํการประเมินผล (evaluating) การ

ไดรั้บ (obtaining) การใช ้(using) และการดาํเนินการภายหลงัการบริโภค (disposing) สินคา้และ

บริการ (Blackwell, Miniard, & Engel, 2006: 735, อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550: 9) 

 ทิวา พงศ์ธนไพบูลย ์และคณะ (2544: 16) ไดอ้ธิบายวา่ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะมี

ลกัษณะดงัน้ี 

 1.  พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึนได ้ตอ้งมีสาเหตุท่ีทาํใหเ้กิดความตอ้งการข้ึน 

 2.  พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึนได ้ตอ้งมีส่ิงจูงใจใหแ้สดงพฤติกรรมต่างๆ 

 3.  พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึน ย่อมมีเป้าหมายในเร่ืองของการตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 เสรี วงษ์มณฑา (2542: 31) ให้ความหมาย พฤติกรรมผูบ้ริโภค (consumer behavior) 

หมายถึง ลกัษณะการซ้ือของผูบ้ริโภค เช่น ซ้ือท่ีไหน ซ้ือเม่ือใด ซ้ือมากน้อยเพียงใด ใครเป็นผูซ้ื้อ 

และใชม้าตรกรอะไรในการตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมการใช ้(using behavior) หมายถึงลกัษณะ

การบริโภคสินคา้ของผูบ้ริโภค เช่น บริโภคท่ีไหน บริโภคกบัใคร บริโภคในอตัรามากนอ้ยเพียงไร 

เป็นตน้ 

 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2542: 5) ใหค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภควา่เป็นปฏิกิริยาของ

บุคคลท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้ ง

กระบวนการต่าง ๆ ของการตดัสินใจซ่ึงเกิดข้ึนก่อนและเป็นตวักาํหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ 

 Swarbrooke and Horner (1999) ไดใ้ห้คาํนิยามของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในเชิงการ

ท่องเท่ียวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การเรียนรู้ดว้ยเร่ืองความเขา้ใจว่าทาํไมพวกเขาจึงซ้ือสินคา้ท่ี

เขาซ้ือและดว้ยเหตุผลอะไรพวกเขาจึงตดัสินใจเช่นนั้น 
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 Hoyer and Maclnnis (2004) ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภควา่ พฤติกรรมการ

บริโภคเป็นผลสะทอ้นของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคทั้งหมด ท่ีเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัการ

ไดม้า การบริโภคและการจาํกดัอนัเก่ียวกบัสินคา้และบริการ เวลาและความคิด โดยหน่วยตดัสินใจ

ซ้ือ (คน) ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง 

 Kotler (1997: 172) ไดใ้ห้ความหมายไวว้า่ เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทาํให้เกิดการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ (stimulus) ท่ีทาํให้เกิดความ

ตอ้งการส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือน

กล่องดาํ ซ่ึงร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิ

ผลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผูซ้ื้อแลว้จะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ (buyer’s black box) 

 สรุปความหมายขา้งตน้สรุปไดว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ี

เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้หรือบริการ โดยผา่นกระบวนการแลกเปล่ียนท่ีบุคคลตอ้งการ

ตดัสินใจทั้งก่อนและหลงัการกระทาํต่างๆ ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัความพอใจและความตอ้งการของบุคคล 

 1.2  ทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

  ฮาร์โรลด์ เจ เลวิทท ์(Leavitt, 2005: 3, อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550: 11) ได้

อธิบายว่า “ผูบ้ริโภคจะแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึงออกมา จะต้องมีสาเหตุท่ีทาํให้เกิด

พฤติกรรมนั้นๆ เสมอ ซ่ึงสาเหตุดงักล่าวจะเป็นส่ิงกระตุน้ทาํให้มนุษยเ์กิดความตอ้งการ และจาก

ความตอ้งการดงักล่าวจะส่งผลให้เกิดแรงจูงใจเพื่อแสดงพฤติกรรมออกมา” จากทฤษฎีข้างต้น

สามารถสรุปไดว้า่ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะมีลกัษณะดงัน้ี (ทิวา พงศธ์นไพบูลย,์ ศิริจรรยา  เครือ

วริิยะพนัธ์ และอมรศรี  ตนัพิพฒัน์ 2544) 

 1.  พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึนได ้ตอ้งมีสาเหตุท่ีทาํใหเ้กิดความตอ้งการข้ึน 

 2.  พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึนได ้ตอ้งมีส่ิงจูงใจใหแ้สดงพฤติกรรมต่างๆ 

 3.  พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึน ย่อมมีเป้าหมายในเร่ืองของการตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 ฟิลิป คอตเลอร์ บิดาแห่งวงการด้านการตลาด (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2546, อา้งถึงใน 

ฟิลิป คอตเลอร์, 2003: 184) ไดน้าํทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคขา้งตน้ มาสร้างเป็นตวัแบบพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคข้ึน เรียกวา่ “รูปแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค” หรือ [model of buyer (Consumer) Behavior] 
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ภาพที ่1.  แสดง“รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ื้อ (ผูบ้ริโภค) ” หรือ [model of buyer (Consumer) Behavior] 

                และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค (Factors influencing consumer’ s 

                buying behavior) 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 

 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior model) เป็นการศึกษาเหตุจูงใจท่ีทาํให้

เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีทาํให้เกิดความ

ตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือน

กล่องดาํซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจาก

ลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ ซ่ึงจะนาํไปสู่การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจ

ซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decision) ดงัภาพท่ี 1 
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 จุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ให้เกิดความตอ้งการก่อน แลว้ทาํให้เกิด

การตอบสนอง (Response) ดงันั้นโมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา่ S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี

ดงัน้ี 

 1.  ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ส่ิงกระตุ้นอาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย (Inside 

stimulus) และส่ิงกระตุน้จากภายนอก (Outside stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิง

กระตุน้ภายนอก เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือวา่เป็นเหตุจูงใจให้เกิด

การซ้ือสินคา้ (Buying motive) ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจให้ซ้ือดา้นเหตุผลหรือดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) ก็

ได ้  ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

  1.1  ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาด

สามารถควบคุมและตอ้งจดัให้มีข้ึน เป็นส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

mix) ประกอบดว้ย 

   1.1.1  ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้

สวยงามเพื่อกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

   1.1.2 ส่ิงกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้

เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาลูกคา้เป้าหมาย 

   1.1.3  ส่ิงกระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Distribution หรือ Place) 

เช่น จดัจาํหน่ายผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความ

ตอ้งการซ้ือ 

   1.1.4  ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา

สมํ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนั

ดีกบับุคคลทัว่ไป เหล่าน้ีถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

  1.2  ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยู่

ภายนอกองคก์าร ซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 

   1.2.1  ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้

ของผูบ้ริโภค เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 

   1.2.2  ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่

ดา้นฝาก – ถอนเงินอตัโนมติัสามารถกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้ใชบ้ริการของธนาคาร

มากข้ึน 
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   1.2.3  ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น 

กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 

   1.2.4  ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี

ไทยในเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น 

 2.  กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผู ้

ซ้ือเปรียบเสมือนกล่องดาํ (Black box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได้ จึงตอ้งพยายาม

คน้หา ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ื้อ       

และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

  2.1  ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจาก

ปัจจยัต่างๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัดา้นบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวิทยา    ซ่ึง

รายละเอียดในแต่ละลกัษณะจะกล่าวถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

  2.2  กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบดว้ย

ขั้นตอน คือ 1) การรับรู้ความตอ้งการ (ปัญหา)  2) การคน้หาขอ้มูล  3) การประเมินผลทางเลือก   

4) การตดัสินใจซ้ือ  5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  ซ่ึงรายละเอียดในแต่ละกระบวนการจะกล่าวถึง

ในหวัขอ้กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

 3.  การตอบสนองของผู้ ซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค

หรือผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decision) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 

  3.1  การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product choice) ตวัอยา่งการเลือกผลิตภณัฑ์อาหารเช้า 

ผูบ้ริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกล่อง บะหม่ีก่ึงสาํเร็จรูป ขนมปัง เป็นตน้ 

  3.2  การเลือกตราสินคา้ (Brand choice) ตวัอยา่ง ถา้ผูบ้ริโภคเลือกนมสดกล่องจะ

เลือกยีห่อ้ใด เช่น โฟโมสต ์หนองโพ เป็นตน้ 

  3.3  การเลือกผูข้าย (Dealer choice) ตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคจะเลือกจากห้างสรรพสินคา้

ใดหรือร้านคา้ใกลบ้า้นร้านใด 

  3.4  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing) ตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคจะเลือกเวลา เชา้ 

กลางวนัหรือเยน็ ในการซ้ือนมสดกล่อง 
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  3.5  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) ตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคจะเลือกวา่จะ

ซ้ืออหน่ึงกล่อง คร่ึงโหล หรือ มากกวา่นั้น 

ปัจจัยภายนอก (สังคมและวฒันธรรม) ทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

 ปัจจยัภายนอก (สังคมและวฒันธรรม) ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค [External factors 

(Social and cultural) influencing consumer behavior] เป็นการศึกษาถึงปัจจยัดา้นสังคมและ

วฒันธรรมซ่ึงถือเป็นปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค การทราบถึงลักษณะ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคทางดา้นสังคมและวฒันธรรม จะช่วยนกัการตลาดในการจดัส่ิงกระตุน้ทางการ

ตลาดให้เหมาะสม เม่ือผูซ้ื้อได้รับส่ิงกระตุ้นทางการตลาดหรือส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ ผ่านเข้ามาใน

ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องดาํท่ีผูข้ายไม่อาจสามารถคาดคะเนได ้ งานของ

ผูข้ายและนักการตลาดก็คือ คน้หาและเขา้ใจผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึนจากการรับรู้ ซ่ึงเกิดจากส่ิงกระตุน้

ภายนอกและการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ ว่าลกัษณะของผูซ้ื้อและความรู้สึกนึกคิดไดรั้บอิทธิพลจาก

ส่ิงใดบา้ง การศึกษาถึงลกัษณะของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์สําหรับสักการตลาด คือ ทาํ

ให้ทราบความตอ้งการและลกัษณะของลูกคา้ เพื่อท่ีจะจดัส่วนประสมทางการตลาดต่างๆ กระตุน้

และสนองความตอ้งการของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

 ลกัษณะของผูซ้ื้อได้รับอิทธิพลจากปัจจยัด้านวฒันธรรมและปัจจยัด้านสังคม โดยมี

รายละเอียดดงัน้ี 

 1.  ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural factors) เป็นผลรวมท่ีเกิดจากการเรียนรู้ระหวา่ง

ความเช่ือถือ (Beliefs) ค่านิยม (Value) และประเพณี (Customs) ซ่ึงจะควบคุมพฤติกรรมผูบ้ริโภค

ของสมาชิกในสังคมใดสังคมหน่ึง (Schiffman Kanuk, 2000: G-4, อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 

2550: 12) วฒันธรรมแบ่งออกเป็น          1) วฒันธรรรมพื้นฐาน 2) วฒันธรรมยอ่ย 3) ชั้นจองสังคม 

ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมีความสําคญัอยา่งยิ่งต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ค่านิยมในวฒันธรรมจะเป็น

ตวักาํหนดลกัษณะของสังคม และความแตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืน วฒันธรรมจึงเป็นส่ิงท่ี

กาํหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งคาํนึงถึงความเปล่ียนแปลงของ

วฒันธรรมและนาํลกัษณะการเปล่ียนแปลงเหล่านั้นไปใชก้าํหนดแผนการตลาด  
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 วฒันธรรมแบ่งออกเป็นวฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมย่อย และชั้นจองสังคม โดยมี

รายละเอียดดงัน้ี 

  1.1  วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นสัญลกัษณ์หรือส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึน โดยเป็น

ท่ียอมรับจากรุ่นหน่ึงไปยงัอีกรุ่นหน่ึง ซ่ึงเป็นตวักาํหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคม

ใดสังคมหน่ึง หรือเป็นลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคมท่ีเก่ียวขอ้งกับความต้องการและ

พฤติกรรม เช่น ลกัษณะนิสัยของคนไทย ซ่ึงเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทาํให้

มีลกัษณะพฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั 

  1.2  วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) เป็นวฒันธรรมของแต่ละกลุ่มภายในสังคม ซ่ึงมี

ลกัษณะเฉพาะแตกต่างกนั หรือหมายถึงกลุ่มย่อยของวฒันธรรม ซ่ึงมีรูปแบบทางพฤติกรรมท่ีมี

ความแตกต่างจากกลุ่มอ่ืนภายในวฒันธรรมเดียวกนั  ในแต่ละวฒันธรรมพื้นฐานจะประกอบดว้ย

วฒันธรรมกลุ่มยอ่ยท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะสาํหรับสมาชิกในกลุ่มนั้นๆ วฒันธรรมยอ่ยเกิดจากพื้นฐาน

ทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพื้นฐานของมนุษยป์ระกอบดว้ย 

   1.2.1  กลุ่มเช้ือชาติ (Nationality groups) เช้ือชาติต่างๆ เช่น ไทย จีน 

องักฤษ อเมริกา แต่ละเช้ือชาติจะมีการบริโภคสินคา้ท่ีแตกต่างกนั ตวัอยา่ง บริษทั ไทยประกนัชีวิต

ซ่ึงใชส้โลแกนวา่ “บริษทัคนไทย เพื่อคนไทย” 

   1.2.2  กลุ่มศาสนา (Religious groups) กลุ่มศาสนาต่างๆ ไดแ้ก่ พุทธ 

คริสต ์อิสลาม เป็นตน้ แต่ละกลุ่มจะมีประเพณีและขอ้หา้มแตกต่างกนั จึงมีผลกระทบต่อพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภค 

   1.2.3  กลุ่มสีผิว (Racial groups) กลุ่มสีผิวต่างๆ เช่น ผิวดาํ ผิวขาว ผิว

เหลือง แต่ละกลุ่มจะมีค่านิยมในวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนั ทาํใหเ้กิดทศันคติท่ีแตกต่างกนัดว้ย 

   1.2.4  พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ (Geographical areas) หรือภูมิภาค (Region) 

พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ทาํให้เกิดลักษณะการดาํรงชีวิตท่ีแตกต่างกนัและมีอิทธิพลต่อการบริโภคท่ี

แตกต่างกนัดว้ย เช่น ภาคเหนือ ภาคใต ้

   1.2.5  กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผูใ้ชแ้รงงาน 

กลุ่มพนกังานกลุ่มนกัธุรกิจและเจา้ของกิจการ และกลุ่มวชิาชีพ 



14 
 

 
 

   1.2.6  กลุ่มยอ่ยดา้นอาย ุ(Age) เช่น ทารก เด็ก วยัรุ่น ผูใ้หญ่วยัทาํงาน และ

ผูสู้งอาย ุ

   1.2.7  กลุ่มยอ่ยดา้นเพศ (Sex) ไดแ้ก่ เพศหญิงและเพศชาย 

 เม่ือกลุ่มย่อยมีขนาดใหญ่ข้ึนก็จะมีกําลังซ้ือมากข้ึน ทําให้บริษัทต่างๆ ออกแบบ

แผนการตลาดเป็นพิเศษ เพื่อนาํมาใช้กบักลุ่มเหล่าน้ี ซ่ึงก็คือ การตลาดแบบกระจายตวั (Diversity 

marketing)  

 1.3  ชั้นของสังคม (Social class) หมายถึงการแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดบั

ฐานะท่ีแตกต่างกนั โดยท่ีสมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะอยา่งเดียวกนั และสมาชิกท่ีอยูใ่นชั้น

สังคมท่ีแตกต่างกนัจะมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนั หรือหมายถึง การแบ่งหรือการจดัลาํดบัภายในสังคม 

ซ่ึงถือเกณฑก์ารศึกษา อาชีพ รูปแบบ ตลอดจนลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั ชั้นทางสังคมเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ี

มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยแต่ละชั้นสังคมจะมีลกัษณะค่านิยมและพฤติกรรม

การบริโภคเฉพาะอยา่ง เช่น ดา้นการแต่งกาย รูปแบบการพูด การพกัผอ่นหยอ่นใจ ความชอบ และ

ลกัษณะอ่ืนๆ นักการตลาดจึงต้องศึกษาชั้นสังคมเพื่อเป็นแนวทางในการแบ่งส่งวนตลาด การ

กาํหนดตลาดเป้าหมาย กาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ และศึกษาความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย 

รวมทั้งจดัส่วนประสมการตลาดให้สามารถตอบสนอง ความตอ้งการของแต่ละชั้นสังคมไดอ้ย่าง

ถูกตอ้งเหมาะสม 

 2.  ปัจจัยด้านสังคม (Social factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจาํวนั และมี

อิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อพฤติกรรมการซ้ือ ประกอบดว้ย กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาท

และสถานะของผูซ้ื้อ 

  2.1  กลุ่มอา้งอิง (Reference groups) หมายถึง รูปแบบหรือกลุ่มบุคคลซ่ึงมีอิทธิพล

ต่อทศันคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน หรือเป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย กลุ่มน้ี

จะมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางและทางออ้มต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล ซ่ึง

แบ่งออกเป็น  2 กลุ่ม 

   2.1.1  กลุ่มปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อน

บา้น หรือเพื่อนร่วมงาน ซ่ึงไดมี้การพบปะกนัต่อเน่ืองแบบไม่เป็นทางการ 
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   2.1.2  กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นนาํในสังคม 

ศาสนา เพื่อนร่วมอาชีพและร่วมสถาบนั บุคคลกลุ่มต่างๆ ในสังคมท่ีมกัจะติดต่อกันแบบเป็น

ทางการแต่มีความต่อเน่ืองนอ้ยกวา่กลุ่มปฐมภูมิ 

  กลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มดา้น 1.  พฤติกรรมและรูปแบบการดาํรงชีวิต         

2.  ทศันคติและแนวคิดของบุคคล ทั้งน้ีเน่ืองจากบุคคลตอ้งการเป็นท่ียอมรับของกลุ่ม จึงปฏิบติัตาม

และยอมรับความคิดเห็นของกลุ่ม นอกจากนั้นกลุ่มอา้งอิงยงัมีอิทธิพลต่อบุคคลท่ีไม่ไดเ้ป็นสมาชิก

ของกลุ่ม เช่น บุคคลท่ีอยากเขา้ร่วมในกลุ่ม (Aspirational groups) หรือบุคคลท่ีตอ้งการแยกตวัออก

จากกลุ่ม (Dissociation groups) 

  นกัการตลาดควรทราบว่ากลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคอย่างไร 

ระดบัอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงจะมีความสัมพนัธ์กบัผลิตภณัฑ์และยี่ห้อดว้ย กลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพล

อยา่งมากต่อการเลือกยีห่อ้สินคา้ เช่น รถยนต ์เฟอร์นิเจอร์ เส้ือผา้ เป็นตน้ 

   2.2  ครอบครัว (Family) ครอบครัวประกอบด้วย บิดา มารดา และพี่น้อง 

ครอบครัวถือเป็นกลุ่มปฐมภูมิท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล  

ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว ผูผ้ลิสินคา้จะตอ้งคาํนึงถึงลกัษณะการ

บริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุ่น หรือยโุรป ซ่ึงจะมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนั 

 2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลท่ีจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม 

เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง ทาํให้บุคคลมีบทบาทและสถานภาพท่ีแตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 

ผูบ้ริโภคมกัจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีสามารถส่ือถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสังคม 

ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) (ตุลยลกัษณ์ อู๋ไพจิตร, 2550: 28-30) ไดแ้ก่ 

 1.1  อายุ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั เช่น วยัรุ่นชอบสินค้าแฟชั่น ชอบทดลองส่ิง

แปลกใหม่ ในขณะท่ีผูใ้หญ่มกัจะซ้ือสินคา้คงทนถาวร เพื่อความมัน่คงของตนเอง และครอบครัว 

 1.2  ขั้นตอนวฏัจักรชีวิตครอบครัวนั้ น เป็นขั้นตอนในการดํารงชีวิตของบุคคล           

ในลกัษณะของการมีครอบครัว การดาํรงชีวิตในแต่ละขนตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลเก่ียวกบัความ

ต้องการ ทศันคติค่านิยมของบุคคลทาํให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมซ้ือท่ี

แตกต่างกนั 

 1.3  อาชีพ อาชีพของแต่ละบุคคลจะนาํไปสู่ความจาํเป็น และความตอ้งการสินคา้ และ

บริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ือ นกัการตลาดจะตอ้งศึกษาวา่ผลิตภณัฑ ์ของบริษทัมีบุคคลในอาชีพไหน 
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สนใจ เพื่อท่ีจะไดจ้ดักิจกรรมทางการตลาดสนองความตอ้งการใหเ้หมาะสม 

 1.4  โอกาสทางเศรษฐกิจจะกระทบต่อสินค้า และบริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ือโอกาส

เหล่าน้ีประกอบดว้ยรายได ้การเก็บออมอาํนาจซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงินนกัการตลาดตอ้ง

สนใจแนวโนม้ของรายไดส่้วนบุคคล การออม อตัราดอกเบ้ีย ถา้ภาวะเศรษฐกิจตกตํ่าคนมีรายไดต้ ํ่า

กิจการตอ้งปรับปรุงดา้นผลิตภณัฑ์ การตั้งราคา การจดัจาํหน่าย ลดการผลิตและสินคา้คงคลงั และ

หาวธีิการต่าง ๆ เพื่อป้องกนัการขาดแคลนเงินหมุนเวยีน 

 1.5  การศึกษา ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโนม้ท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพดีมากกวา่ 

ผูท่ี้มีการศึกษาระดบัตํ่า 

 1.6  รูปแบบการดาํรงชีวิต แบบการดาํรงชีวิตข้ึนกบัวฒันธรรม ชั้นของสังคมและกลุ่ม

อาชีพของแต่ละบุคคล นกัการตลาดเช่ือวา่การเลือกผลิตภณัฑข์องบุคคลข้ึนอยูก่บัการดาํรงชีวิต เช่น 

คนท่ีฟุ่มเฟือยจะชอบซ้ือของสวยงามมากกวา่คาํนึงถึงความจาํเป็น ร้านจาํหน่ายขนมจึงควรปรับปรุง

ผลิตภณัฑใ์หส้วยงามแปลกตา สะดุดตาเพื่อผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี   

ปัจจัยทางจิตวทิยา (Psychological Factors)  

 เป็นปัจจัยภายในตัวผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ และการใช้สินค้า 

ประกอบดว้ย 

 1.1  การจูงใจ เป็นพลงักระตุน้ภายในตวับุคคล ซ่ึงกระตุน้ให้บุคคลปฏิบติั แมก้าร

จูงใจจะเกิดข้ึนภายในตวับุคคลก็ตาม แต่อาจถูกกระทบจากปัจจยัภายนอกอ่ืน ๆ เช่น กิจกรรมทาง

การตลาดท่ีมีนักการตลาดใช้เพื่อกระตุ้นให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงเหล่าน้ีจะสามารถผลักดันให้

ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้ และบริการได ้

 1.2  การรับรู้ เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลไดรั้บการเลือกสรร จดัระเบียบและ

ตีความหมายของขอ้มูลเพื่อท่ีจะสร้างความหมาย หรืออาจหมายถึงกระบวนการของความเขา้ใจหรือ

การปรับตวัของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู่ จากความหมายน้ีจะเห็นวา่การรับรู้ข้ึนอยูก่บัปัจจยั

ภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการ อารมณ์ และยงัข้ึนกบัลกัษณะปัจจยัภายนอก  คือ 

ส่ิงกระตุน้ ไดก้ล่ิน ไดย้นิ ไดร้สชาติ และไดรู้้สึก 

 1.3  การเรียนรู้ หมายถึง การเปล่ียนแปลงโดยพฤติกรรมท่ีเป็นการเปล่ียนโดยถาวร

อนัสืบเน่ืองมาจากผลของการไดเ้คยทดลองกระทาํ หรือการมีประสบการณ์ การเรียนรู้จะเกิดโดย

แทจ้ริงได้ต่อเม่ือมีการเปล่ียนแปลงเจตคติ ความเขา้ใจ อารมณ์ ความชอบคอ บุคลิกท่าทาง หรือ

อุปนิสัยในส่วนลึกของผูบ้ริโภค  ฉะนั้นการจดัส่ิงเร้า หรือส่ิงกระตุน้เพื่อให้มีอิทธิพลต่อการเรียนรู้   
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คือ ได้รู้รสชาติของสินค้า ซ่ึงวิธีน้ีอาจจะดีกว่าการให้ส่วนลดปริมาณ เพราะลูกค้าอาจไม่กล้า

ตดัสินใจซ้ือ ถา้ไม่แน่ใจในรสชาติ 

 1.4  ความเช่ือ เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมาจาก

ประสบการณ์ในอดีต 

 1.5  ทศันคติ หมายถึง ระเบียบของแนวความคิด ความเช่ือ อุปนิสัย และส่ิงจูงใจท่ี

เก่ียวข้องกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยเฉพาะประกอบด้วย 3 ส่วนคือ ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive)    

ส่วนของความรู้สึก (Affective) ส่วนของพฤติกรรม (Behavior) 

การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการคน้หาหรือ

วิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภคเพื่อให้ทราบถึงลกัษณะพฤติกรรมการซ้ือ

และการใช้ของผูบ้ริโภค ทั้งท่ีเป็นกลุ่ม หรือ องค์การ เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและ

พฤติกรรมการซ้ือ การใช ้การเลือกบริการ แนวคิดหรือประสบการณ์ท่ีจะทาํให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจ 

คาํตอบท่ีไดจ้ะช่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถจดักลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถ

ตอบสนองความความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ, 2546: 

193) 

 คาํถามท่ีใช้เพื่อคน้หาลกัษณะและพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 6 Ws และ 1H ซ่ึง

ประกอบดว้ย Who?, What?, Why?, When?, Where? และ How? เพื่อคน้หาคาํตอบ 7 ประการ หรือ 

7Os     ซ่ึงประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets and 

Operations ซ่ึงเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคทั้งการใชก้ลยุทธ์การตลาดเพื่อให้สอดคลอ้งกบัผล

ของการวจิยั แสดงการประยกุตใ์ช ้7Os ของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อการวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค     

ซ่ึงแสดงคาํถาม 7 คาํถาม ดงัน้ี 

 1.  ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นคาํถามเพื่อให้ทราบ

ถึงส่วนประกอบของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants)  

 2.  ผู้บริโภคจะซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เป็นคาํถามท่ีเราตอ้งการ

ทราบเพื่อเป็นประโยชน์ในการศึกษาวิจยัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผ่านบนอินเทอร์เน็ต 

(Objects) 

 3.  ทําไมผู้บริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เป็นคาํถามท่ีตอ้งการรู้ถึง

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคถึงวตัถุประสงค ์(Objectives)  
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 4.  ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ (Who participates in the buying?) เป็นคาํถามเพื่อทราบ

ถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านบน

อินเทอร์เน็ต 

  5.  ผู้บริโภคซ้ือเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นคาํถามเพื่อทราบถึง

โอกาสในการซ้ือสินคา้และการใชบ้ริการวา่มีจาํนวนเท่าใด (Occasions) 

          6.  ผู้บริโภคซ้ือที่ใด (When does the consumer buy?) เป็นคาํถามเพื่อทราบถึง

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Outlets) ท่ีผูบ้ริโภคจะไปทาํการซ้ือซ่ึงนกัการตลาดจะตอ้งศึกษาเพื่อจดั

ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

 7.  ผู้บริโภคซ้ือย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นคาํถามเพื่อทราบถึง

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operations) 

 จากทฤษฏี 6 Ws และ 1 H ทาํใหรู้้ถึงประโยชน์ของผูป้ระกอบการในการดาํเนินการขาย

สินคา้ผา่นบนอินเทอร์เน็ต 

 Who-ผูบ้ริโภค ใครคือลูกคา้ของเรา ในการขายสินคา้หรือบริการในแต่ละกลุ่มธุรกิจ 

จะตอ้งตอบคาํถามให้ไดว้่า ลูกคา้ของธุรกิจคือใคร เพศหญิง หรือเพศชาย วยัรุ่น เด็ก หรือผูใ้หญ่ 

หรืออาจจะเป็นคนจนผูมี้รายไดน้้อย  ซ่ึงจะทาํให้รูปแบบการผลิตสินคา้แตกต่างกนัไปตามกลุ่ม

ลูกคา้ 

 What-ซ้ืออะไร ดูว่าผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือสินคา้ประเภทอะไรเป็นท่ีตอ้งการของกลุ่ม

ผูบ้ริโภค ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  เช่น วยัรุ่นตอ้งการ (ความสะดวก  สะอาด  ทนัสมยั  รวดเร็ว) 

ผูใ้หญ่ตอ้งการ (คุณภาพ  ความจาํเป็น  ประโยชน์ใชส้อย) 

 Why-ซ้ือสินคา้เพราะอะไร ซ้ือทาํไม ตอ้งการรู้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อท่ี

ผูป้ระกอบการจะไดส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ เช่น 

ความประหยดั ความรวดเร็ว  

 When-ตอ้งการซ้ือเม่ือไร ซ้ือเม่ือไร ดูจากราคากบัโปรโมชัน่จะสร้างส่ิงกระตุน้ให้เกิด 

When เช่น ราคาลดลง ทาํใหผู้บ้ริโภคมีความการตอ้งสูงข้ึนเช่นเดียวกบัโปรโมชัน่ เช่นซ้ือ 1 แถม 1 

  Where-สถานท่ีจดัจาํหน่าย ดูจากสถานท่ี ซ้ือท่ีไหน องคก์ารตอ้งดูวฒันธรรม ภาวะ

เศรษฐกิจ รูปแบบการดาํเนินชีวติลูกคา้ 
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 Whom-ใครมีส่วนการตดัสินใจ นาํปัจจยัทางสังคมมาวิเคราะห์ อา้งอิงครอบครัวเพื่อ

การจูงในเลือกการ Promotion โดยเฉพาะการโฆษณามากระตุน้การตดัสินใจ 

 How-ซ้ืออยา่งไร ผูซ้ื้อสะดวกต่อการซ้ือสินคา้และชาํระเงินอยา่งไร เช่น จ่ายเป็นบตัร

เครดิต ธนาณติั โอนเงินสดเขา้บญัชีผูป้ระกอบการ 

 สรุป พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํท่ีผูม้าซ้ือสินคา้ แสดงออกในการคน้หา

วา่ สถานท่ีท่ีไปซ้ือสินคา้ สาเหตุท่ีไปเลือกซ้ือสินคา้ ประเภทของสินคา้ท่ีไปซ้ือ ความถ่ีในการไป

ซ้ือสินคา้ วนัท่ีเลือกซ้ือสินคา้ จาํนวนเงินท่ีใชใ้นการซ้ือและบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ 

 จากการศึกษาค้นคว้า ตํารา และเอกสารต่างๆ ผู ้วิจ ัยได้นําแนวคิดดังกล่าวมา

ประยุกตใ์ช้ในการตั้งคาํถามแบบสอบถามแก่ผูบ้ริโภคท่ีมีการตดัสินใจในการเลือดซ้ือสินคา้ปัจจยั

หรืออิทธิพลใดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

2.  แนวคิดทฤษฎแีละกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  

 2.1  แนวคิดทฤษฎกีารตัดสินใจซ้ือ 

  การตดัสินใจซ้ือ (Decision Making) หมายถึง โดยทัว่ไปก็มีความรู้สึกวา่เป็นเร่ือง

ธรรมดาท่ีทุกคนจะตอ้งทาํการตดัสินใจ จะโดยรู้ตวัหรือไม่ก็ตามโดยเฉพาะอย่างยิ่งในการจดัการ

นั้น การตดัสินใจดูเหมือนว่าเป็นหัวใจในการปฏิบติังานทุกๆ เร่ือง ทุกๆ กรณี เร่ิมตั้งแต่กาํหนด

วตัถุประสงค ์หรือแมแ้ต่การท่ีจะจดัตั้งองคก์ารธุรกิจข้ึนมาเพื่อดาํเนินการใดๆ ก็แลว้แต่จาํเป็นตอ้งมี

การตดัสินใจวา่จะทาํกิจการใดดี จะตั้งองคก์ารในรูปใดดี หรือจะทาํกิจกรรมนั้นหรือไม่ เม่ือกาํหนด

ตั้งเป็นองค์การข้ึนมาแลว้ ส่ิงสําคญัท่ีจะตอ้งปฏิบติัต่อไปก็คือ        การกาํหนดวตัถุประสงค์ การ

วางแผน ตลอดจนการติดต่อส่ือสาร และการควบคุมงานเพื่อท่ีจะให้ปฏิบติัการต่างๆ เป็นไปใน

ลกัษณะท่ีจะสอดคลอ้งกบัการบรรลุถึงวตัถุประสงคด์งัไดก้าํหนดไวน้ั้น    ซ่ึงจะเป็นไดทุ้กขั้นตอน

นั้นจาํเป็นตอ้งมีการตดัสินใจเขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ยเสมอ 

 เสรี วงษม์ณฑา (2542: 192) ไดอ้ธิบายวา่ กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการท่ี

ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินค้าใดสินค้าหน่ึงนั้น จะต้องมีกระบวนการตั้งแต่จุดเร่ิมต้นไปจนถึงทศันคติ

หลงัจากท่ีไดใ้ชสิ้นคา้แลว้ ซ่ึงสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนไดด้งัน้ี การมองเห็นปัญหา การแสวงหา

ภายใน    การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ ทศันคติหลงัการซ้ือ 
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 อดุลย ์ จาตุรงคก์ุล (2542: 40) ไดอ้ธิบายไวว้า่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ผูบ้ริโภคจดัการกบัภาวะแวดลอ้มทางการตลาดและทาํการซ้ือ โดยการก่อกระบวนการตดัสินใจ

ดงักล่าวเป็นกระบวนการแกไ้ขปัญหา เม่ือผูบ้ริโภคผจญปัญหาท่ีแกไ้ดโ้ดยการซ้ือ เขาจะตดัสินใจ

ไดก้็โดยการจดัการกบัขั้นตอนต่างๆ ดงัน้ี 

 1.  การตระหนกัถึงความตอ้งการ ความตอ้งการ “ผลกัดนั” ใหผู้บ้ริโภคก่อปฏิกิริยา 

 2.  การระบุทางเลือก ผูบ้ริโภคระบุผลิตภณัฑ์และตรายี่ห้อท่ีเป็นทางเลือกและรวบรวม

ข่าวสารเก่ียวกบัทางเลือกดงักล่าว 

 3.  การประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภคชัง่นํ้าหนกัขอ้ดี ขอ้เสียของทางเลือกท่ีระบุไว ้

 4.  การตดัสินใจ ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือและตดัสินใจในเร่ืองอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวกบั  

การซ้ือ 

 5.  พฤติกรรมหลงัการซ้ือ ผูบ้ริโภคเสาะหาการยนืยนัวา่เขา “เลือก” ทางเลือกถูกตอ้ง 

 ฉัตยา  เสมอใจ และมทันียา  สมนิ (2545: 44) ได้อธิบายถึง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภควา่ ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกนั ซ่ึงมีผลมาจากความแตกต่างกนั

ของลกัษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ทาํให้การตดัสินใจซ้ือของแต่ละ

บุคคลมีความแตกต่างกนั ดงันั้น นักการตลาดจึงจาํเป็นตอ้งศึกษาถึงปัจจยัต่างๆ ท่ีจะมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอย่างเหมาะสม โดยท่ีเราสามารถแบ่งปัจจัยท่ีจะมีผลต่อพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคออกเป็น 2 ประการคือ 1) ปัจจยัภายใน ซ่ึงเป็นปัจจยัภายในท่ีเกิดข้ึนจากตวับุคคลในดา้น

ความคิดและแสดงออก ซ่ึงมีพื้นฐานมาจากสภาพแวดลอ้มต่างๆ โดยมีปัจจยัภายในประกอบดว้ย

องค์ประกอบต่างๆ ได้แก่ ความจาํเป็น ความต้องการและความปรารถนา แรงจูงใจ บุคลิกภาพ 

ทศันคติ การรับรู้ และการเรียนรู้  2) ปัจจยัภายนอก หมายถึง ปัจจยัท่ีเกิดจากส่ิงแวดลอ้มรอบตวัของ

บุคคล ซ่ึงมีอิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยปัจจยัภายนอกแบ่งออกเป็น

องคป์ระกอบท่ีสําคญั 6 ประการคือ สภาพเศรษฐกิจ ครอบครัว สังคม วฒันธรรม การติดต่อธุรกิจ 

และสภาพแวดลอ้ม 

 ดลัตนั (Dalton, 1987: 211, อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550: 181) ไดอ้ธิบายวา่ การ

ตดัสินใจ หมายถึง การกระทาํเก่ียวกบัการเลือกท่ีผูบ้ริหาร หรือองค์การเลือกแนวทางปฏิบติัหน่ึง

จากทางเลือกท่ีมีอยูห่ลายทาง 
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 Kotler  keller (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ: 181) ไดจ้าํแนกผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบั

การตดัสินใจซ้ือ (Buying roles)ท่ีเข้ามามีบทบาทในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงมีบทบาทท่ี

แตกต่างกนัดงัน้ี 

  1.  ผู้ริเร่ิม (Initiator) เป็นผูเ้สนอความคิดท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการเป็นคนแรก 

  2.  ผู้มีอิทธิพล (Influencer) เป็นผูท่ี้มีบทบาทสําคญัท่ีจะให้คาํแนะนาํว่าควรซ้ือ

หรือไม่ควรซ้ือสินคา้ 

  3.  ผู้ตัดสินใจ (Decider) เป็นผูท่ี้จะตดัสินใจขั้นตอนสุดทา้ยวา่ซ้ือหรือไม่ซ้ือสินคา้ 

  4.  ผู้ซ้ือ (Buyer) เป็นผูซ้ื้อสินคา้ 

  5.  ผู้ใช้ (User) เป็นผูบ้ริโภคท่ีใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น 

 2.2  ข้ันตอนสําคัญในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

 จากการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคแลว้นั้น พบว่ากระบวนการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคนั้น จะตอ้งผ่านกระบวนการ 5 ขั้น ตอน คือ การรับรู้ความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การ

ประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (พิษณุ  จงสถิตยว์ฒันา, 2544: 

54-55) 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Consumer buying decision process) 

 

ภาพที ่2 แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ประกอบด้วยข้ันตอน ดังต่อไปนี ้

 1.  การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem of Need Recognition) หมายถึง 

การท่ีผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาท่ีกาํลงัเผชิญอยู ่จนเกิดความตอ้งการท่ีจะหาส่ิงใดส่ิงหน่ึงมาช่วย

แกปั้ญหานั้น ซ่ึงก็คือ สินคา้หรือบริการท่ีสามารถทาํหนา้ท่ีแกปั้ญหานั้นๆ ไดน้ัน่เอง ปัญหาของ

ผูบ้ริโภคจะมีความสําคญัมากหรือน้อยข้ึนอยู่กบั ระยะห่างระหว่างส่ิงท่ีผูบ้ริโภคอยากจะให้เป็น

เทียบกบัส่ิงท่ีเป็นอยู ่
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 2.  การแสวงหาข้อมูล (Search for Information) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคเสาะหา และ

คดัเลือกขอ้มูลเก่ียวกบัปัญหาท่ีกาํลงัเผชิญอยู ่ เพื่อใชก้าํหนดทางเลือก และประกอบการตดัสินใจ

เลือกทางในการแก้ปัญหา โดยทัว่ ไปผูบ้ริโภคมกัจะมีขอ้มูลจาํนวนหน่ึงเก็บไวใ้นความทรงจาํ 

เรียกวา่ แหล่งขอ้มูลภายใน แต่ในบางคร้ัง ก็อาจตอ้งหาเพิ่มเติมจากแหล่งภายนอก  

 แหล่งขอ้มูลภายใน ท่ีมีอิทธิพลเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ ประกอบไป

ดว้ยแหล่งขอ้มูล 4 กลุ่ม คือ 

  2.1  แหล่งบุคคล ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น คนรู้จกั เป็นตน้ 

2.2  แหล่งการคา้ ไดแ้ก่ ส่ือโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนการคา้ การบรรจุหีบห่อ

และการแสดงสินคา้ เป็นตน้ 

2.3  แหล่งชุมชน ไดแ้ก่ ส่ือมวลชนทั้ง ของราชการ และเอกชน หรือสมาคม 

2.4  แหล่งผูใ้ช ้

 อิทธิพลของแหล่งขอ้มูล 4 แหล่งน้ีจะแตกต่างกนัข้ึนอยู่กบัชนิดของสินคา้ และ

ลกัษณะผูบ้ริโภค 

 3.  การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หมายถึง การนาํเอาทางเลือกท่ี

รวบรวมไวใ้นขั้น ตอนการแสวงหาขอ้มูลมาพิจารณาเพื่อหาทางท่ีดีท่ีสุด ทางเลือกในท่ีน้ีก็คือ 

สินคา้ หรือบริการจาํนวนหน่ึงท่ีทาํหน้าท่ีแกปั้ญหาเดียวกนั ในแต่ละทางเลือกยงัอาจมีอีกหลาย

ทางเลือกอยูภ่ายใต ้เช่น ตราผลิตภณัฑ์ของแต่ละสินคา้ โดยสรุปผูบ้ริโภคมกัจะตดัสินใจเลือกใน 2 

ระดบั คือ   การเลือกตวัสินคา้ หรือ บริการ และการเลือกตราสินคา้ (Brands) 

 4.  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase or Choice) หมายถึง การตดัสินใจเลือกเอาทางเลือกใด

ทางเลือกหน่ึง พร้อมกบัดาํเนินการเพื่อใหไ้ดท้างเลือกนั้นมา ดว้ยวธีิการลกัษณะต่างๆ 

 5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Feelings or The Outcomes of Choice) 

หมายถึง ความรู้สึกภายนอกหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดท้ดลองใช้สินคา้ หรือบริการท่ีเลือกซ้ือแลว้ซ่ึง

แบ่งออกเป็น ความรู้สึกพอใจและไม่พอใจในสินคา้ หรือบริการนั้น ความพอใจเกิดข้ึนเม่ือผลลพัธ์

จากการใช้ตรงกบัท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัไวแ้ละถ้าหากผูบ้ริโภคผิดหวงักบัการใช้ผลิตภณัฑ์ หรือ

บริการนั้น ก็จะรู้สึกไม่พอใจ 

3.  แนวคิดตลาดออนไลน์และทฤษฏีส่วนประสมทางการตลาด 4P’s 

 3.1  แนวคิดการตลาดบนธุรกจิออนไลน์  

 ธุรกิจออนไลน์เป็นการดาํเนินกิจกรรมระหวา่งผูซ้ื้อ และผูข้ายผา่นเครือข่าย 
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อินเทอร์เน็ต เช่น การสั่งซ้ือ การชาํระเงินหรือการส่งสินคา้ ซ่ึงมีความแตกต่างจากการทาํธุรกิจ

การคา้โดยทัว่ไป เน่ืองจากผูซ้ื้อและผูข้ายไม่จาํเป็นตอ้งพบกนัหรือเห็นหนา้กนัก็สามารถซ้ือสินคา้

ได ้ดงันั้นผูท่ี้จะเขา้สู่ธุรกิจบนอินเทอร์เน็ตนั้น จะตอ้งเขา้ใจถึงลกัษณะเฉพาะของตลาดอินเทอร์เน็ต

ท่ีแตกต่างออกไปจากธุรกิจอ่ืน  

 อรชร มณีสงฆ์ (2546: 74) กล่าวว่า ตลาดอินเทอร์เน็ต เป็นตลาดของผูบ้ริโภค 

เน่ืองจากการซ้ือขายเกิดจากการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเป็นหลกั โดยธุรกิจจะประสบความสําเร็จใน

ตลาดอินเทอร์เน็ตไดน้ั้นตอ้งสามารถทาํให้ลูกคา้พึงพอใจมากท่ีสุด โดยยึดหลกั 2 ประการในการ

สร้างความพอใจให้แก่ผูบ้ริโภค คือ ทาํให้ผูซ้ื้อไดข้องท่ีถูกใจ (Customization) และสามารถบริการ

สินคา้ไดท้นัใจ 

 ดร.พิ เชษฐ์ ตุงรงค์เวโรจน์ ผู ้อ ํานวยการศูนย์พาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ (ณัฐจักร              

ตรีสัตยาเวทย,์ 2545: 3) กล่าววา่ ผูป้ระกอบการคา้ปลีกทางอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่ยงัขาดความเขา้ใจ

เก่ียวกบัการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ โดยยงัเขา้ใจวา่การทาํพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เป็นเพียงการสร้าง

เว็บไซต์แล้วนาํสินคา้ไปวางไวบ้นเว็บ ทั้งท่ีความเป็นจริงนั้นตอ้งอาศยัเทคนิคการตลาดอีกมาก 

นอกจากการเขา้ใจเร่ืองการตลาด และลกัษณะเฉพาะของอินเทอร์เน็ตแลว้ ผูป้ระกอบการท่ีประสงค์

ทาํธุรกิจออนไลน์ให้ประสบความสําเร็จ จาํเป็นตอ้งมีความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัหลกัการส่ือสาร

การตลาดผ่านอินเทอร์เน็ตดว้ย เน่ืองจากการขายสินคา้และบริการออนไลน์ไม่ไดจ้บลงดว้ยการมี

เวบ็ไซต ์หากแต่ผูป้ระกอบการจะตอ้งต่อยอดการบริการโดยหาวิธีการส่ือสารการตลาดใหม่ๆ ให้

ผูบ้ริโภครู้จกั เช่ือมัน่และตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นเวบ็ไซตใ์นท่ีสุด 

 จากงานวิจยั พบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ได้แก่ ความ

สะดวกสบาย มีค่าใช้จ่ายตํ่ากวา่การซ้ือในช่องทางปกติ มีความรวดเร็วในการซ้ือ และคุณภาพของ

เน้ือหาท่ีนาํเสนอ (Rajasee Rage, 2007: 7) ส่วนปัญหาและอุปสรรคท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคไม่ซ้ือสินคา้

ออนไลน์ ส่วนใหญ่เกิดจากการขาดความเช่ือมั่นในความปลอดภัยของระบบชําระเงินแบบ

อิเล็กทรอนิกส์ (สิริกุล  หอสถิตยก์ุล, 2543) รวมทั้งสาเหตุท่ีทาํให้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในประเทศ

ไทยยงัไม่เป็นท่ีแพร่หลายมากนกั คือ การขาดความน่าเช่ือถือของผูป้ระกอบการ ทาํให้ผูบ้ริโภคขาด

ความเช่ือมัน่ ไม่กลา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต เพราะไม่ไวว้างใจผูข้าย ไม่ทราบว่าผูข้าย

เป็นใคร มีสถานประกอบการอยูไ่หน กลวัสินคา้สูญหายระหวา่งทาง เป็นตน้ 
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  (ภาวุธ พงษว์ิทยภานุ, 2550: 111) จากงานวิจยัท่ีกล่าวมาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ 

และปัญหาอุปสรรคท่ีเกิดข้ึนกับธุรกิจออนไลน์ล้วนแต่เป็นปัญหาการส่ือสารการตลาดท่ีธุรกิจ

ออนไลน์กาํลงัประสบอยูใ่นปัจจุบนั 

 อย่างไรก็ดีหลายคนมักเข้าใจผิดว่าการส่ือสารการตลาดเป็นเพียงแค่การส่งเสริม

การตลาด (Promotion) หรือ P ตวัท่ีส่ีของส่วนประสมทางการตลาดเท่านั้น (Marketing Mix : 4P) 

ดงัเช่นท่ี บริษทั ฟอร์เรสเตอร์ สํารวจกลุ่มบริษทัผูน้าํท่ีเสนอขายสินคา้ผา่นทางอินเทอร์เน็ต จาํนวน 

125 บริษทั พบว่า ร้อยละ 85.0 ยงัคงมุ่งการนําเสนอเง่ือนไขและสิทธิประโยชน์ของสินคา้หรือ

บริการในรูปแบบเดิมๆ มีเพียงร้อยละ 35.0 เท่านั้นท่ียกระดบัการส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลาย 

และเพิ่มการซ้ือสินคา้ไดม้ากข้ึน (ชอ้ปออนไลน์โตสวนกระแส, 2551: 27) 

 ดังนั้นบทบาทของการส่ือสารการตลาด จึงมีมากกว่าการเป็นแค่เคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดเท่านั้น เน่ืองจากการส่ือสารเขา้ไปมีบทบาทกบัตราสินคา้ตั้งแต่เร่ิมตน้ไม่ว่าจะเป็นการ

ออกแบบผลิตภณัฑ์ ออกแบบบรรจุภณัฑ์ การตั้งราคาขาย การเลือกช่องทางการจดัจาํหน่าย การ

โฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การซ้ือ หรือการบริการหลงัการขายลว้นแลว้แต่ตอ้งอาศยัการส่ือสาร

เป็นเคร่ืองมือในถ่ายทอดขอ้มูลข่าวสาร คุณค่าของตราสินคา้ ให้ลูกคา้เกิดการรับรู้ทั้งส้ิน กล่าวโดย

สรุป การตลาดในยคุปัจจุบนันั้นคือ การส่ือสาร และการส่ือสารก็คือ การตลาดนัน่เอง ปัจจยัทั้งสอง

อย่างไม่สามารถแยกออกจากกนัไดท้าํให้การส่ือสารการตลาดธุรกิจออนไลน์จึงมีปัจจยัท่ีตอ้งให้

ความสาํคญั และมองในมิติท่ีกวา้งมากกวา่เป็นแค่เพียงการส่งเสริมการตลาดเท่านั้น 
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ปัจจัยสําคัญทีต้่องคํานึงถึงในการส่ือสารการตลาดธุรกจิออนไลน์ 

 

ภาพที ่3 : An Interactive  Marketing Communication Model 

ทีม่า : Duncan,   Tom. (2002).  IMC Using Advertising   and    Promotion  to Build  Brands.     

 USA : McGraw- Hill, 127 

 Duncan (2002: 126) ได้เสนอแบบจาํลองกระบวนการส่ือสารการตลาดแบบมี

ปฏิสัมพนัธ์ โดยมีองค์ประกอบของการส่ือสาร ไดแ้ก่ ผูส่้งสาร (Source) สาร (Message) ช่อง

ทางการส่ือสาร (Channel) ผูรั้บสาร (Receiver) ผลตอบกลบั (Feedback) และส่ิงรบกวนในการ

ส่ือสาร (Noise) ซ่ึงมีความแตกต่างจากกระบวนการส่ือสารแบบดั้งเดิมไวด้งัภาพท่ี 1 และสามารถ

นาํกระบวนการส่ือสารการตลาดน้ีมาใช้ในการกาํหนดแนวทางการส่ือสารการตลาดให้กบัธุรกิจ

ออนไลน์ไดด้งัน้ี 

  1.  ผู้ส่งสาร (Source) ในการส่ือ สารการตลาดผูท้าํ หนา้ท่ีส่งสาร หรือเป็นผูเ้ร่ิมตน้ใน

การส่ือสาร คือ บริษัท เจ้าของตราสินค้า หรือบริษัทตัวแทนโฆษณา เป็นผู ้มีหน้าท่ีเข้ารหัส 

(Encoding)หรือส่งสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณประโยชน์ จุดดีของสินคา้ หรือบริการ โดยมีเป้าหมายท่ีจะ

สร้างความเข้าใจ จูงใจให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมสําหรับธุรกิจออนไลน์ส่ิงแรกท่ีทาํให้ผูบ้ริโภค

ตดัสินใจใจซ้ือสินคา้ผ่านทางอินเทอร์เน็ตนั้นก็คือความน่าเช่ือถือ และความไวว้างใจ เน่ืองจาก

ลูกค้าไม่มีโอกาสท่ีจะได้จบัต้องสินค้าก่อน ได้เห็นแต่เพียงรูปภาพและคาํบรรยายเท่านั้น นั่น

หมายถึง ผูป้ระกอบการธุรกิจออนไลน์จะตอ้งส่ือสารให้ลูกคา้เกิดความเช่ือถือและไวว้างใจในตวั
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สินคา้ ร้านคา้ และเจา้ของร้านคา้ รวมทั้งควรมีการส่ือสารท่ีแสดงให้เห็นวา่ตนเองเป็นใคร      มา

จากไหน ช่ือบริษทั ช่ือเจา้ของเวบ็ไซต ์ท่ีอยู ่เบอร์โทรศพัทค์วรเป็นท่ีอยูจ่ริงท่ีสามารถติดต่อไดง่้าย 

 นอกจากน้ีการส่ือสารการตลาดใหเ้วบ็ไซตห์รือผูส่้งสารมีความน่าเช่ือถือ ก็สามารถทาํ

ไดโ้ดยการแสดงเคร่ืองหมายพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์บนเวบ็ไซต์ การแสดงจาํนวนหรือสถิติผูซ้ื้อ ผู ้

เขา้ชมเว็บไซต์ การอา้งอิง ถึง ผูท่ี้เคยซ้ือหรือใช้บริการไปแล้ว การนาํรางวลัหรือข่าวท่ีเก่ียวกับ

เวบ็ไซตม์าแสดง และการอา้งอิงระยะเวลาท่ีไดใ้หบ้ริการธุรกิจออนไลน์ เป็นตน้ 

  2.  สาร (Message) ก็คือ ทุกส่ิงท่ีผูส่้งสารได้ทาํการส่ือสารออกไป ในการส่ือสาร

การตลาด สาร ไดแ้ก่ ข่าวสารตราสินคา้ (Brand Message) หมายถึง ขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัตรา

สินคา้ทั้งหมดท่ีบริษทัหรือเจา้ของตราสินคา้ส่งไปยงักลุ่มลูกคา้ (Customer) หรือผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้ง 

(Stakeholder) อาทิ เน้ือหา เสียง คาํพูด การกระทาํ ภาพประกอบ สัญลกัษณ์ ดงันั้นในการส่ือสาร

นกัการตลาดควรจะให้ความสําคญักบัสาร โดยการกาํหนดโครงสร้างของสาร ท่ีจะทาํการส่ือสาร

ไปยงักลุ่มลูกค้า เช่น การเลือกสรรข้อความ ภาพประกอบ เสียง ลีลาและเทคนิคการนําเสนอ

ข่าวสารตราสินคา้นั้นจะตอ้งมีความน่าสนใจและดึงดูดความสนใจลูกคา้ได ้

 ทั้งน้ีในการส่ือสารการตลาดบางคร้ังลูกคา้อาจจะไดรั้บขอ้มูลข่าวสารทั้งทางตรง และ

ทางออ้ม (Direct & Indirect Contact) จากบริษทั โดยเป็นข่าวสารท่ีวางแผนไวล่้วงหนา้ (Planned 

Message) ข่าวสารท่ีไม่ไดว้างแผนไวล่้วงหนา้ (Unplanned Message) ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

(Product Message) และข่าวสารเก่ียวกบัการบริการ (Service Message) เช่น การท่ีลูกคา้เห็นภาพ

สินคา้ในเวบ็ไซต์ เห็นราคาขาย เห็นแบนเนอร์โฆษณา ทราบเร่ืองราวท่ีเป็นข่าว หรือนโยบายการ

รับประกนัสินคา้และการชาํระเงิน เหล่าน้ีล้วนแล้วแต่มีผลกบัการรับรู้ต่อเว็บไซต์ได้ทั้งส้ิน ซ่ึง

สอดคลอ้งกบัท่ี Duncan (2002: 128) กล่าวไวว้า่ทุกส่ิงทุกอยา่งสามารถนาํเสนอผา่นเน้ือหาสารได้

ทั้งส้ิน (Everything Communicates) ดงันั้นในการกาํหนดเน้ือหาสารตราสินคา้สําหรับธุรกิจ

ออนไลน์จึงมีเน้ือหาสารหรือส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์เป็นส่ิงสาํคญั  

  3.  ช่องทางการส่ือสาร (Channel) คือ ส่ือกลาง (Media or Medium) ซ่ึงทาํหนา้ท่ีเป็น

ช่องทางในการส่งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ บริการ หรืออ่ืนๆ ไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เช่น 

จดหมาย วทิย ุโทรทศัน์ โทรศพัท ์อินเทอร์เน็ต หนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ ทั้งน้ีนกัการตลาดจะตอ้งเลือก

ส่ือหรือเลือกใชช่้องทางการส่ือสารท่ีมีความสามารถในการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
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 สําหรับธุรกิจออนไลน์จะมีระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการส่ือสาร ซ่ึงมี

ขอ้ดีคือ สามารถส่ือสารเฉพาะเจาะจงบุคคลได ้สามารถสร้างการโตต้อบหรือปฏิสัมพนัธ์ไดท้นัที 

และสามารถเปล่ียนบทบาทของผูรั้บสารเป็นผูส่้งสารไดใ้นเวลาเดียวกนั (Albert, C. T., & Sanders, 

B. W., 2003: 48) โดยผูป้ระกอบการธุรกิจออนไลน์จะตอ้งนาํเสนอเน้ือหาสาร (Brand Message) 

ทั้งหมดผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตดังกล่าว ดังนั้นการเลือกใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ตใดจะต้อง

คาํนึงถึง ความรวดเร็วของระบบเครือข่าย (Speed) เช่น การโหลดภาพ การคน้หาข้อมูล การ

แสดงผลขอ้มูล เป็นตน้ ขนาดพื้นท่ีในการจดัเก็บขอ้มูล (Size) และสามารถรองรับลูกคา้ไดจ้าํนวน

มากในเวลาเดียวกนั ความเสถียรของระบบเครือข่ายหมายถึงเวบ็ตอ้งไม่ล่ม ระบบมีการออกแบบ

การใช้งานแอพพลิเคชั่นท่ีจ ําเป็น หรือมีขั้นตอนการดําเนินการท่ีง่ายและสะดวกกับลูกค้า 

ประหยดัเวลาในการหาขอ้มูล สั่งซ้ือและทาํธุรกรรม มีระบบสํารองขอ้มูล รวมทั้งระบบจะตอ้ง

สร้างปฏิสัมพนัธ์ได ้เช่น ระบบมีการส่งอีเมลอ์ตัโนมติัไปยงัลูกคา้ทนัที เม่ือมีการสั่งซ้ือสินคา้ หรือมี

อีเมลแ์จง้ไปยงัลูกคา้ทุกคร้ังท่ีมีการตอบในกระทูท่ี้ลูกคา้ไดต้ั้งไวท่ี้เวบ็ไซต ์เป็นตน้ 

  4.  ผู้ รับสาร (Receiver) หรือกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Target Audience) ไดแ้ก่ ลูกคา้ 

ลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพ หรือผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัองคก์ร ซ่ึงทาํหนา้ท่ีในการถอดรหสั (Encoding) ข่าว

สารตราสินคา้ (Brand Message) ท่ีนกัส่ือสารการตลาดไดส่ื้อสารออกไป โดยผูส่้งสารตอ้งคาํนึงถึง

การรับรู้ ความเช่ือและประสบการณ์เดิมของผูรั้บสาร ทั้งน้ีนกัส่ือสารการตลาดตอ้งระลึกไวเ้สมอวา่

การถอดรหสัข่าวสารตราสินคา้ (Brand Message) ของลูกคา้เป้าหมาย 2 คนอาจจะไม่เหมือนกนัก็

ได ้เน่ืองจากลูกคา้เป้าหมายแต่ละรายอาจเคยไดรั้บข่าวสารของตราสินคา้ มีประสบการณ์เดิม หรือ

ความรู้ท่ีเก่ียวกบัตราสินคา้แตกต่างกนัจึงทาํให้กลุ่มเป้าหมายบางคนมีการถอดรหสัสาร หรือแปล

ความหมายสารผดิเพี้ยนไปจากท่ีนกัส่ือสารการตลาดตอ้งการ 

 พชันี เชยจรรยา เมตตา ววิฒันานุกูล และถิรนนัท ์ อนวชัศิริวงศ ์(2545: 13) ไดก้ล่าววา่ 

การส่ือสารของมนุษยโ์ดยทัว่ไปจะเกิดข้ึนตอ้งประกอบดว้ยปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) ระหวา่งคน

อย่างน้อย 2 คนข้ึนไป แต่การส่ือสารจะดําเนินไปได้ก็ต่อเม่ือทั้ งผูรั้บสาร และผูส่้งสารอยู่ใน

สภาพแวดล้อมทางสังคมร่วมกนัหรือมีขอบข่ายของประสบการณ์บางส่วนร่วมกันจึงจะเขา้ใจ

ความหมายของสัญลกัษณ์ท่ีใช้ร่วมกนัได้ นอกจากการมีขอบข่ายของประสบการณ์ร่วมกนัแล้ว     

การส่ือสารระหวา่งผูส่้งสาร และผูรั้บสารสําหรับธุรกิจออนไลน์จะมีประสิทธิผลมากนอ้ยเพียงใด 
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ข้ึนอยู่กับลักษณะส่วนบุคคล (Demographic) ปัจจัยด้านสังคมวฒันธรรม (Socio-Cultural 

Influence) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน ชนชั้นทางสังคม กลุ่มอายุ ฐานะทางเศรษฐกิจ และวฒันธรรม 

และปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological Factors) ไดแ้ก่ การรับรู้ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทศันคติ และ

อารมณ์ของผูส่้งสาร (Smith & Rupp, 2003: 7) 

  5.  ผลตอบกลับ (Feedback) ในการส่ือสารการตลาดผลตอบกลบัอาจจะเป็นการซ้ือ

สินคา้ หรือการไม่ซ้ือสินคา้ก็ได้ แต่อย่างไรก็ดี การวดัผลตอบกลบัของการส่ือสารการตลาดไม่

จาํเป็นต้องเป็นการซ้ือสินคา้เสมอไป การท่ีลูกคา้สนใจการสาธิตสินคา้ มีการขอตวัอย่างสินค้า 

โทรศพัทม์าสอบถามขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้ มาท่ีโชวรู์มหรือร้านขายสินคา้ก็ถือวา่เป็นผลใน

เชิงบวกของการส่ือสารการตลาดแลว้ 

 Jennifer Rowley (2001: 210) กล่าววา่ การวดัผลการส่ือสารการตลาดธุรกิจออนไลน์

สามารถวดัไดจ้าก จาํนวนผูเ้ยี่ยมชมเวบ็ไซต ์(Traffic) ระยะเวลาท่ีเยี่ยมชม (Visit Duration) จาํนวน

ผูเ้ขา้มาซ้ือ (Visit to Purchase) จาํนวนสินคา้ท่ีสั่งจากแคตตาล๊อก (Catalog Size) มูลค่าของยอดขาย 

(Sale Value) จาํนวนการทาํธุรกรรม (Number of Transactions) และจาํนวนของผูใ้ชเ้วบ็ไซตว์ดัจาก

การลงทะเบียน (Number of User, as measured by the number of registered user account) 

  6.  ส่ิงรบกวน (Noise) ในการส่ือสารการตลาด คืออะไรก็ตามท่ีทาํให้เกิดผลในทางลบ

ต่อการแปลความหมายขอ้มูลข่าวสารท่ีบริษทัไดท้าํการส่งไปยงักลุ่มเป้าหมาย เช่น ขอ้มูลข่าวสารท่ี

ทาํการส่ือสารออกไปนั้นมีมากเกินไป (Clutter) หรือข่าวสารท่ีนาํเสนอออกไปมีความขดัแยง้กนัเอง 

(Message Conflict) หรือไม่มีความคงเส้นคงวา (Inconsistency) ในข่าวสารท่ีไดท้าํการส่ือสาร

ส่ิงรบกวนดงั กล่าวน้ีจะทาํใหผู้บ้ริโภคสับสน และส่งผลใหก้ารส่ือสารการตลาดลม้เหลวในท่ีสุด 

 จากท่ีกล่าวมาการส่ือสารการตลาดของธุรกิจออนไลน์ให้ประความสําเร็จได้นั้ น 

ผูป้ระกอบการ นกัส่ือสารการตลาด หรือเจา้ของเวบ็ไซต์ควรให้ความสําคญักบัองค์ประกอบของ

การส่ือสารการตลาด ไดแ้ก่ ผูส่้งสาร (Source) สาร (Message) ช่องทางการส่ือสาร (Channel) ผูรั้บ

สาร (Receiver) ผลตอบกลบั (Feedback) และส่ิงรบกวนทางการส่ือสาร (Noise) เน่ืองจากทุก

องค์ประกอบของการส่ือสารล้วนแล้วแต่มีอิทธิพลในการสร้างการรับรู้ ความเช่ือมัน่ ความรู้สึก 

นิยมชมชอบในสินคา้และบริการ ตลอดจนพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในท่ีสุด 
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ทฤษฎส่ีวนประผสมทางการตลาด 4P’s 

 1.  ผลติภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจาํเป็น

หรือความตอ้งการของลูกคา้ใหเ้กิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ย ส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น 

บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ และช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้ 

บริการสถานท่ี บุคคลหรือความคิด (Etzel, M., Walker, B., & Stanton, W., 2001: 9) ผลิตภณัฑ์ท่ี

เสนอขายอาจจะมีตวัคนหรือไม่มีตวัตนก็ได้ ผลิตภณัฑ์จึงประกอบด้วย สินคา้ บริการ ความคิด 

สถานท่ี องคก์รหรือบุคคลผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของ

ลูกคา้ จึงจะมีผลทาํให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้ การกาํหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ตอ้ง พยายาม

คาํนึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

 1.1  ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentition) และ (หรือ) ความ

แตกต่างทางการแข่งขนั(Competitive Differentiation) 

 1.2  องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น 

ประโยชน์พื้นฐาน รูปลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ ฯลฯ 

 1.3  การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ

ผลิตภณัฑข์องบริษทัเพื่อแสดงตาํแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 

 1.4  การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะใหม่

และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งคาํนึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ

ตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 

 1.5  กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์

(Product Line) 

คุณสมบัติทีสํ่าคัญของผลติภัณฑ์ 

 1.  คุณภาพผลิตภณัฑ์ (Product Quality) เป็นการวดัการทาํงานและวดัความคงทนของ

ผลิตภณัฑ์ เกณฑ์ในการวดัคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกค้าและคุณภาพท่ีเหนือกว่าคู่

แข่งขนัถา้สินคา้คุณภาพตํ่าผูซ้ื้อจะไม่ซ้ือซํ้ า ถา้สินคา้คุณภาพสูงเกินอาํนาจซ้ือของผูบ้ริโภคสินคา้ก็
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ขายไม่ไดน้กัการตลาดตอ้งพิจารณาวา่สินคา้ควรมีคุณภาพระดบัใดบา้งและตน้ทุนเท่าใดจึงจะเป็นท่ี

พอใจของผูบ้ริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคา้ตอ้งสมํ่าเสมอและมีมาตรฐานเพื่อท่ีจะสร้างการยอมรับ 

 2.  ลกัษณะทางกายภายของสินคา้ (Physical Characteristics of Goods) เป็นรูปร่าง 

ลกัษณะท่ีลูกคา้สามารถมองเห็นได ้และสามารถรับรู้ไดด้ว้ยประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ รูป รส กล่ิน 

เสียง สัมผสั เช่น รูปร่าง ลกัษณะ รูปแบบ การบรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ 

 3.  ราคา (Price) เป็นจาํนวนเงินซ่ึงแสดงเป็นมูลค่าท่ีผูบ้ริโภคยอมจ่ายเงินเพื่อแลกกบั

ผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากสินคา้หรือบริการ การตดัสินในดา้นราคาไม่จาํเป็นตอ้งเป็นราคาสูงหรือ

ตํ่าแต่เป็นราคาท่ีผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในคุณค่า (Perceived Value) 

 4.  ช่ือเสียงของผูข้ายหรือตราสินคา้ (Brand) หมายถึง ช่ือ คาํ สัญลกัษณ์ การออกแบบ

หรือส่วนประสมของส่ิงดงักล่าว เพื่อระบุถึงสินคา้และบริการของผูข้ายรายใดรายหน่ึงหรือกลุ่ม

ของผูข้ายเพื่อแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง 

 5.  บรรจุภณัฑ ์(Packaging) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งในการออกแบบ และการผลิต

ส่ิงบรรจุ หรือส่ิงห่อหุ้มผลิตภณัฑ์ บรรจุภณัฑ์เป็นส่ิงท่ีให้เกิดการรับรู้ คือการมองเห็นสินคา้เม่ือ

ผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับในบรรจุภณัฑ์ก็จะนาํไปสู่การจูงใจให้เกิดการซ้ือผลิตภณัฑ์ ดงันั้นบรรจุ

ภณัฑจึ์งตอ้งมีความโดดเด่น โดยอาจแสดงถึงตาํแหน่งผลิตภณัฑสิ์นคา้นั้นใหช้ดัเจน 

 6.  การออกแบบ (Design) เป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบ ลกัษณะ การบรรจุหีบห่อ   

ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้นผูผ้ลิตท่ีมีผูเ้ช่ียวชาญดา้น

การออกแบบจึงตอ้งศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อออกแบบสินคา้ให้ตรงกบัความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภค 

 7.  การรับประกนั (Warranty) เป็นเคร่ืองมือท่ีสําคญัในการแข่งขนั โดยเฉพาะสินคา้

พวกรถยนตเ์คร่ืองใชใ้นบา้น และเคร่ืองจกัร เพราะเป็นการลดความเส่ียงจากการซ้ือสินคา้ของลูกคา้

และรวมทั้งการสร้างความเช่ือมัน่ ฉะนั้น ผูผ้ลิตหรือคนกลางอาจเสนอการรับประกันเป็นลาย

ลกัษณ์อกัษรหรือดว้ยคาํพดูโดยทัว่ไปการรับประกนัจะระบุเป็นประเด็นสาํคญั 3 ประเด็น คือ 

 7.1  การรับประกันต้องให้ข้อมูลท่ีสมบูรณ์ว่า ผูซ้ื้อจะร้องเรียนท่ีไหน กับใคร 

อยา่งไรเม่ือสินคา้มีปัญหา 

 7.2  การรับประกนัจะตอ้งใหผู้บ้ริโภคทราบล่วงหนา้ก่อนการซ้ือ 
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 7.3  การรับประกนัจะตอ้งระบุเง่ือนไขการรับประกนัทางดา้นระยะเวลาขอบเขต

ความรับผดิชอบและเง่ือนไขอ่ืนๆ 

 8.  สีของผลิตภณัฑ์ (Color) เป็นส่ิงจูงใจให้เกิดการซ้ือเพราะสีทาํให้เกิดอารมณ์ดา้น

จิตวทิยาช่วยใหเ้กิดการรับรู้ และสนใจในผลิตภณัฑ ์

 9.  การให้บริการ (Serving) การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัข้ึนอยู่กับการ

ให้บริการแก่ลูกคา้ของผูข้ายหรือผูผ้ลิต คือ ผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือสินคา้กบัร้านคา้ท่ีให้บริการดีและ

ถูกใจ เช่น    การบริการหลงัการขาย เป็นตน้ 

 10.  วตัถุดิบ (Raw Material) หรือวสัดุท่ีใชใ้นการผลิต (Material) ผูผ้ลิตมีทางเลือกท่ี

จะใชว้ตัถุดิบหรือวสัดุหลายอยา่งในการผลิต ซ่ึงจะตอ้งคาํนึงถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภควา่พอใจ

แบบใดตลอดจนตอ้งพิจารณาถึงตน้ทุนในการผลิต และความสามารถในการจดัหาวตัถุดิบดว้ย 

 11.  ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ (Product Safety) และภาระจากผลิตภณัฑ์ (Product 

Liability) ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์เป็นส่ิงสําคญัท่ีธุรกิจต้องเผชิญและยงัเป็นปัญหาทาง

จริยธรรมทั้งทางธุรกิจและผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ปลอดภยัทาํให้ผูผ้ลิตหรือผูข้ายเกิดภาระจาก

ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงเป็นสมรรถภาพของผลิตภณัฑท่ี์ทาํใหเ้กิดการทาํงานหรือเป็นอนัตรายสําหรับผูผ้ลิตท่ี

ตอ้งรับผดิชอบต่อผูบ้ริโภค 

 12.  มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหม่เกิดข้ึนจะตอ้งคาํนึงถึงประโยชน์และ 

มาตรฐานของเทคโนโลยนีั้น ซ่ึงตอ้งมีการกาํหนดมาตรฐานการผลิตข้ึนจะช่วยควบคุมคุณภาพและ

ความปลอดภยัต่อผูบ้ริโภคได ้

 13.  ความเขา้กนัได ้(Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑใ์ห้สอดคลอ้งกบัความ

คาดหวงัของลูกคา้ และสามารถนาํไปใชไ้ดดี้ในทางปฏิบติัโดยไม่เกิดปัญหาในการใช ้

 14.  คุณค่าผลิตภณัฑ์ (Product Value) เป็นลกัษณะผลตอบแทนท่ีไดรั้บจากการใช้

ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่าท่ีเกิดจากความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ท่ีสูงกวา่

ตน้ทุนหรือราคาท่ีจ่ายไป 

 15.  ความหลากหลายของสินคา้ (Variety) ผูบ้ริโภคส่วนมากจะพอใจท่ีจะเลือกซ้ือ

สินคา้ท่ีมีใหเ้ลือกมากในรูปของสี กล่ิน รส ขนาดการบรรจุหีบห่อ แบบ ลกัษณะ เน่ืองจากผูบ้ริโภค
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มีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั ดงันั้น ผูผ้ลิตจึงจาํเป็นตอ้งมีสินคา้หลากหลายเพื่อเป็นทางเลือกให้กบั

ผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั 

 2.  ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีมีความจาํเป็นตอ้งจ่ายเพื่อให้ได้

ผลิตภณัฑ์ (Etzel, M., Walker, B., & Stanton, W., 2001: 7) หรือหมายถึง คุณค่า ผลิตภณัฑ์ในรูป

ตวัเองราคา เป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดข้ึนถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ผูบ้ริโภคจะ

เปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูง

กวา่ราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูก้าํหนดกลยทุธ์ดา้นราคา ตอ้งคาํนึงถึง 

  2.1  คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการ

ยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑน์ั้น 

  2.2  ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 

  2.3  การแข่งขนั 

  2.4 ปัจจยัอ่ืน ๆ 

 คุณสมบติัท่ีสาํคญัของราคา (Kotler, 1997: 611-630) 

 1.  การกาํหนดราคา (List Price) ธุรกิจตอ้งกาํหนดราคาสินคา้ ตั้งแต่มีการพฒันา

ผลิตภณัฑห์รือเม่ือมีการแนะนาํผลิตภณัฑเ์ขา้ในช่องทางการจาํหน่ายใหม่ หรือในเขตพื้นท่ีใหม่หรือ

เม่ือมีการเขา้ประมูลสัญญาจ้างคร้ังใหม่ ผูด้าํเนินธุรกิจตอ้งตดัสินใจว่าจะวางตาํแหน่งคุณภาพ

ผลิตภณัฑก์บัราคาอยา่งไรในแต่ละตลาด 

 2.  การใหส่้วนลด (Price Discount) แบ่งออกไดด้งัน้ี 

 2.1  ส่วนลดเงินสด คือการลดราคาใหก้บัผูซ้ื้อ สาํหรับการชาํระเงินโดยเร็ว 

 2.2  ส่วนลดปริมาณ คือ การลดราคาสําหรับการซ้ือในปริมาณมาก ซ่ึงควรหักกบั

ลูกคา้ทุกคนในปริมาณท่ีเท่าเทียมกนั และไม่ควรเกินตน้ทุนของผูข้าย การให้ส่วนลดอาจให้ตาม

คาํสั่งซ้ือแต่ละงวด หรือใหต้ามจาํนวนหน่วยโดยรวมในช่วงเวลาหน่ึง 

 2.3  ส่วนลดตามฤดูกาล คือการให้ส่วนลดสําหรับผูท่ี้ซ้ือสินคา้ หรือบริการนอก

ฤดูกาลเช่น โรงแรม ตัว๋เคร่ืองบิน ท่ีเสนอส่วนลดช่วงท่ีไม่ใช่ฤดูกาลและมียอดขายตํ่า 
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 3.  การใหร้ะยะเวลาในการชาํระเงินและระยะเวลาของสินเช่ือ (Payment Period and 

Credit Term) คือ การให้ระยะเวลาในการชาํระเงินสําหรับผูท่ี้ซ้ือสินคา้หรือบริการตามระยะเวลาท่ี

กาํหนดไว ้ดงันั้น ราคาจึงเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคได ้ถา้ผูบ้ริโภคคิด

วา่คอนโดเนียมมีคุณค่าในดา้นการใชง้านและมีคุณสมบติัตรงตามความตอ้งการแลว้ ก็มีแนวโนม้ท่ี

ผูบ้ริโภคจะยอมรับราคาของคอนโดมิเนียมหากมีราคาสูงคอนโดมิเนียม อ่ืนๆทัว่ไป 

 3.  การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึง

ประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์การไปยงัตลาด

สถาบนัท่ีนําผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการ

กระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดั

จาํหน่าย   จึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

  3.1  ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel 

หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบั    การเคล่ือนยา้ย

กรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑ์ หรือเป็นการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทาง

ธุรกิจ(Etzel, M., Walker, B., & Stanton, W., 2001: 3) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑแ์ละ (หรือ) 

กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในช่องทางการจดัจาํหน่าย ประกอบดว้ยผูผ้ลิต คน

กลางผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผูผ้ลิต 

(Producer)ไปยงัผูบ้ริโภค(Consumer) หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชช่้องทาง

ออ้ม (Indirect Channel) จากผูผ้ลิต (Producer) ผ่านคนกลาง (Middleman) ไปยงัผูบ้ริโภค 

(Consumer) หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) 

 3.2 การกระจายตวัสินคา้ หรือการสนับสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Physical 

Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติัการตาม

แผนและการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินคา้สําเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ไปยงั

จุดสุดท้ายในการบริโภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงักาํไร (Etzel, M., 

Walker, B., & Stanton, W., 2001: 3) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบั การเคล่ือนยา้ยตวั

ผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้ท่ีสาํคญั มีดงัน้ี 

 3.2.1  การขนส่ง (Transportation) 



34 
 

 
 

 3.2.2  การเก็บรักษาสินคา้ (Storage) และการคลงัสินคา้ (Warehousing) 

 3.3.3  การบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory Management) ดงันั้น ตอ้งพิจารณาวา่

สถานท่ีตั้งของคอนโดมิเนียมสอดคลอ้งกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายหรือไม่ รูปแบบพฤติกรรมของการ

ใช้ชีวิตประจาํวนัของผูบ้ริโภคเป็นอย่างไร เราควรสร้างคอนมิเนียมไวท่ี้ใด ณ จุดใดจึงจะให้

ผู ้บริโภคได้รับความสะดวกสบายอย่างเต็มท่ีในด้านการเดินทางคมนาคมท่ีสะดวกและ

สภาพแวดลอ้มท่ีดีและประโยชน์อ่ืนและสามารถพบเห็นและซ้ือได ้สถานท่ีตั้งของคอนโดมิเนียม

ครอบคลุมพื้นท่ีเป้าหมายแลว้หรือยงั และมีความสะดวกต่อการซ้ือหามากนอ้ยแค่ไหน 

 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึง

พอใจต่อตราสินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิด

ความตอ้งการเพื่อเตือนความทรงจาํ (Remind) ในผลิตภณัฑ์โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก 

ความเช่ือและพฤติกรรมการซ้ือ (Etzel, M., Walker, B., & Stanton, W., 2001: 10) หรือเป็นการ

ติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การ

ติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ทาํการขาย และการคิดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น 

(Nonpersonal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องคก์ารอาจใชห้น่ึงหรือหลาย

เคร่ืองมือ      ซ่ึงตอ้งใช้หลกัการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกนั 

(Integrated Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ 

ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีสาํคญั มีดงัน้ี 

  4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์าร

และผลิตภณัฑ์ บริการ หรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภ์รายการ กลยุทธ์ในการ

โฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั 

  4.1.1  กลยทุธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธี

การโฆษณา (Advertising Tactics) 

  4.1.2 กลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy) 

  4.2  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคล

กบับุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายใหซ้ื้อผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาต่อ
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ความคิดหรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดี

กบัลูกคา้  

  4.2.1  กลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling Strategy) 

  4.2.2  การบริหารหน่วยงานขาย (Salesforce Management) 

  4.3  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้

หน่วยงาน (Sales Force) ผูจ้ดัจาํหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate Consumer) 

โดยมีจุดมุ่งหมาย เพื่อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด เป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความตอ้งการซ้ือท่ีใช้

สนบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังานขาย (Etzel, M., Walker, B., & Stanton, W., 

2001: 11) ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซ้ือ โดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือ

บุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 

  4.3.1  การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค 

(Consumer Promotion) 

  4.3.2  การกระตุน้คนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง 

(Trade Promotion) 

  4.3.3  การกระตุน้พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งพนกังาน 

(Sales Force Promotion) 

  4.4  การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations) 

  4.4.1  การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือ

บริการ หรือตราสินคา้ หรือบริษทั ท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงิน) 

โดยผา่นส่ือกระจายเสียง หรือส่ือส่ิงพิมพ ์ซ่ึงเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ 

  4.4.2  การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations หรือ PR) หมายถึง ความ

พยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพื่อสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์การต่อ

ผลิตภัณฑ์หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกัน

ภาพพจน์ หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั 

 4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ

โฆษณาเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือมตรง 
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หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกนัดงัน้ี 

  4.5.1  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 

Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง 

หรือ หมายถึงวิธีการต่าง ๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อ และทาํให้เกิดการ

ตอบสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และการใชส่ื้อต่าง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ 

เช่น ใชส่ื้อโฆษณาและแคตตาล็อก 

  4.5.2  การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 

Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้เกิดการตอบสนองกลบั

โดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร ซ่ึงอาจจะใชจ้ดหมายตรง หรือส่ิงอ่ืน เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทศัน์ หรือ

ป้ายโฆษณา 

  4.5.3  การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) 

หรือการตลาดผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E- marketing) เป็นการโฆษณา

ผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ หรือ อินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์ หรือ

บริการโดยมุ่งหวงัผลกาํไรและการคา้ เคร่ืองมือท่ีสาํคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย 

   4.5.3.1  การขายทางโทรศพัท ์

   4.5.3.2  การขายโดยใชจ้ดหมายตรง 

   4.5.3.3  การขายโดยใชแ้คตตาล็อก 

    4.5.3.4  การขายทางโทรทศัน์ วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้

ลูกคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือ 

 ดงันั้น จึงจาํเป็นท่ีจะตอ้งพิจารณาเลือกใช้วิธีการต่างๆเหล่าน้ีเขา้ด้วยกนั ให้เป็นการ

ส่งเสริมการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด เช่น คอนโดมิเนียมมุ่งท่ีจะส่ือสารโฆษณาทั้งทาง

โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์และนิตยสาร นอกจากนั้นยงัมีการส่งเสริมการขายโดยการลดราคาสินคา้ 

การแถมสินคา้ เช่น เฟอนิเจอร์ต่างๆ หรือการใหพ้นกังานขายใหค้าํแนะนาํ เป็นตน้ 
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4.  การพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 

 4.1  แนวคิดพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 

 พนัจนัทร์  ธนวฒันาเสถียร (2545: 138) กล่าววา่ นกัการตลาดบนเวบ็ ต่างพูดถึงวิธีการ

ทาํอย่างไรท่ีจะทาํให้คนเขา้มาเยี่ยมชมเวบ็ไซต์แลว้ มีการอยากกลบัมาเยี่ยมชมอีก มีนกัการตลาด

ท่านหน่ึง คือ Thomas H. Davenport ไดก้ล่าวไวว้า่เวบ็ไซตจ์ะไดรั้บความสนใจจากผูท้่องเวบ็มาก

นอ้ยเพียงใดเม่ือเวลาล่วงเลยไป วธีิวดัท่ีดีท่ีสุด คือการนบัช่วงเวลาทั้งหมด หรือนบัความถ่ี ท่ีผูเ้ขา้มา

เยี่ยมชมเว็บไซต์ใช้เปิดขอ้มูลในเว็บของเราในช่วงเวลาหน่ึงๆ เช่นภายในหน่ึงเดือน ซ่ึงค่าน้ีจะ

ข้ึนกบัจาํนวนคร้ังท่ีผูน้ั้นเขา้มาเยีย่มชมเวบ็ไซตข์องเรา 

 ภาวธุ พงษว์ทิยภานุ (2547: ออนไลน์) ไดก้ล่าวถึง 7C กบัความสาํเร็จของเวบ็ไซต ์ดงัน้ี 

1. ด้านเนือ้หา หรือ ข้อมูล (Content)  

 ดา้นเน้ือหาหรือขอ้มูล ถือเป็นส่วนสาํคญัและเป็นหวัใจหลกัอนัดบัหน่ึงของการท่ีจะทาํ

ให้เวบ็ไซต์ดูน่าสนใจ โดยรูปแบบของขอ้มูล (Content) ท่ีมีบริการอยู่ในเวบ็ไซต์มีหลายรูปแบบ 

เช่นขอ้มูลในรูปแบบตวัหนังสือ, รูปภาพ, เสียงเพลง, หนัง DVD, ภาพเคล่ือนไหว และ

แอพพลิเคชั่น     เป็นต้น ซ่ึงรูปแบบของข้อมูลแต่ละแบบก็ข้ึนอยู่กบั รูปแบบและประเภทของ

เวบ็ไซต์ท่ีให้บริการ เช่น www.mcot.or.th เป็นเวบ็ไซต์ท่ีให้บริการข่าว ทั้งในรูปแบบตวัหนงัสือ 

(Text), ฟังข่าววิทยุทางอินเทอร์เน็ต หรือ ดูภาพข่าวเคล่ือนไหวได้ทนัที (VDO) ซ่ึงเป็นการ

ผสมผสานของการใหบ้ริการท่ีหลากหลายรูปแบบของขอ้มูลสําหรับการทาํเวบ็ไซต ์ขอ้มูลท่ีดี และ

น่าเขา้ไปอ่านและใชบ้ริการควรประกอบไปดว้ย 

  1.1  ขอ้มูลใหม่สดเสมอ ควรหมัน่ อพัเดทขอ้มูลเวบ็ไซตอ์ยูเ่สมอ เวบ็ท่ีไม่อพัเดท 

 

จะทาํใหผู้ใ้ชบ้ริการไม่อยากกลบัมาเวบ็ไซตอี์ก 

 1.2  ขอ้มูลมีความถูกตอ้ง โดยขอ้มูลในเวบ็ไซตค์วรจะมีขอ้มูลท่ีครบถว้น ถูกตอ้ง

และสอดคลอ้งกนั โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง เวบ็ไซตบ์างประเภทท่ีตอ้งการความแม่นยาํและถูกตอ้งของ

ขอ้มูลสูง เช่น เวบ็ไซตข์่าว, เวบ็ไซตข์อ้มูลหุ้น, เป็นตน้ ซ่ึงบางคร้ัง ขอ้มูลบางประเภทอาจจะตอ้งมี

การแจง้ช่วงเวลาท่ีไดข้อ้มูลมา เพื่อความถูกตอ้งท่ีครบถว้น เช่น ขอ้มูลราคา ทองคาํ, นํ้ามนั และหาก
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ขอ้มูลบางอย่างท่ีได้มาจากคนท่ีเขา้มาในเวบ็ไซต์ ก็ควรจะมีการแจง้ถึง ความไม่มีส่วนเก่ียวขอ้ง

ระหว่างข้อมูลในส่วนท่ีมีคนทัว่ไปสามารถนํามาลงในเว็บไซต์ เพราะขอ้มูลในส่วนเหล่าน้ีไม่

สามารถควบคุมได ้

 1.3  อา้งอิงถึงแหล่งท่ีมาของขอ้มูล ถา้หากมีการคดัลอกขอ้ความใดจากเว็บไซต์

หนงัสือพิมพ ์ส่ิงพิมพห์รือแหล่งขอ้มูลอ่ืนๆ มาลงในเวบ็ไซต ์ควรจะแจง้แหล่งท่ีมาของขอ้มูลดว้ย

เวน้แต่จะมีขอ้ตกลงเป็นอย่างอ่ืน กบัแหล่งขอ้มูลนั้นๆ ซ่ึงขอ้น้ีอยู่ใน หลกัจริยธรรมของเว็บไซต์

ไทยซ่ึงออกโดยสภาวชิาชีพผูดู้แลเวบ็ไซตไ์ทย 

 1.4  การจดัการและบริหารขอ้มูล (Content Management) เป็น ส่ิงท่ีสําคญัอีก ส่ิง

หน่ึงสําหรับขอ้มูลในเวบ็ไซต์ คือ การจดัการและบริหารขอ้มูล (Content Management) ภายใน

เวบ็ไซต ์ซ่ึงสามารถแบ่งรูปแบบของการจดัการขอ้มูลในเวบ็ไซตอ์อกไดเ้ป็น 2 ประเภทดงัน้ี 

   1.4.1  เวบ็ไซตท่ี์มีขอ้มูลไม่มีการเปล่ียนแปลงบ่อย (Static Content) เป็น

รูปแบบการทาํเวบ็ไซตท่ี์มีขอ้มูลท่ีไม่ค่อยมีการเปล่ียนแปลงบ่อย ซ่ึงรูปแบบของการตอบสนอง กบั

ผูเ้ขา้มายงัเว็บไซต์ก็จะเป็นรูปแบบเหมือนเดิมทุกคร้ัง เช่น เว็บไซต์ขอ้มูลบริษทั โดยส่วนใหญ่

เวบ็ไซตใ์นประเภทน้ีจะทาํเวบ็ไซตใ์นรูปแบบ HTML ไม่ มีการใชแ้อพพลิเคชัน่หรือโปรแกรมม่ิง

เขา้มาช่วยทาํ ซ่ึงขอ้ดีของเวบ็รูปแบบน้ีคือโหลดไดร้วดเร็วเพราะไม่มีความซบัซ้อนของขอ้มูล แต่

ขอ้เสียก็คือ การเปล่ียนแปลงขอ้มูลจะทาํไดย้าก โดยเฉพาะอยากยิ่ง หากมีเวบ็ไซตน์ั้นๆ มีขอ้มูลท่ีมี

จาํนวนมาก และมีรูปแบบท่ีคลา้ยๆ กนั จะตอ้งใชผู้ท่ี้มีความรู้ในการเขียนเวบ็ไซตเ์ป็นคนคอยแกไ้ข

หรือปรับเปล่ียน ใหทุ้กคร้ัง 

   1.4.2  เวบ็ไซตท่ี์เปล่ียนแปลงขอ้มูลอยูเ่สมอ (Dynamic Content) เวบ็ไซต ์

ในรูปแบบน้ีจะมีความง่ายและคล่องตวัในการจดัการและบริหารขอ้มูลภายใน เวบ็ไซต์มากกว่า

เว็บไซต์ท่ีไม่มีการเปล่ียนแปลงข้อมูลบ่อย เพราะด้วยรูปแบบของเว็บไซต์ในลักษณะน้ีจะใช้

แอพพลิเคชั่น หรือโปรแกรมม่ิงเข้ามาช่วยในการบริหารและจดัการ ซ่ึงจะช่วยทาํให้ผูบ้ริหาร

เวบ็ไซตส์ามารถปรับเปล่ียนหรือแกไ้ขขอ้มูลได ้อยา่งง่ายดายและทนัที และเวบ็ไซตย์งัสามารถปรับ 

เปล่ียนและตอบสนองไดต้รงกบัความตอ้งการของผูท่ี้เขา้มาเยี่ยมชมในเวบ็ไซต ์แต่ขอ้เสียสําหรับ

เวบ็ไซต์ในลกัษณะน้ีคือ ตอ้งให้โปรแกรมเมอร์เป็นคนท่ีจดัทาํระบบข้ึนมา และเวบ็ไซตอ์าจจะช้า 

หากมีจาํนวนขอ้มูลในฐานขอ้มูลมากเกินไป 
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 2.  ด้านการปฏิสัมพนัธ์ หรือ ชุมชนออนไลน์ (Community)  

 ชุมชนออนไลน์ คือ การรวมตวัของกลุ่มคนจาํนวนหน่ึง ท่ีอยู่ร่วมกนัภายใตส้ถานท่ี

แห่งหน่ึง โดยมีการพูดคุย หรือกิจกรรมร่วมกันภายในสถานท่ีแห่งนั้ น แต่กล่าวถึงการเกิด 

Community ในโลกออนไลน์ เวบ็ไซตก์็ถือเป็นบริการรูปแบบหน่ึงท่ีสามารถนาํมาใชแ้ละสร้างให้

เกิด Community ได ้ซ่ึงผูท่ี้เขา้มาอยู่ใน Community ภายในเวบ็ไซต์ จะรู้สึกว่า เวบ็ไซตน์ั้นๆ จะ

เหมือนกบัสังคมอีกสังคมหน่ึง ท่ีสามารถเขา้ไปมีปฏิสัมพนัธ์ มีการพูดคุย ทาํกิจกรรมต่างๆ กบัคน

อ่ืนๆ ในเว็บไซต์นั้นๆ ได้ ซ่ึงทั้งหมดน้ีจะก่อให้เกิดความสัมพนัธ์ระหว่างผูใ้ช้บริการท่ีอยู่ใน 

Community ของเวบ็ไซต ์ซ่ึงการมี Community ในเวบ็ไซตจ์ะช่วยทาํให้เวบ็ไซต ์มีผูเ้ขา้มาใชอ้ยา่ง

ต่อเน่ือง, มีขอ้มูล (Content) ท่ีมาจากผูใ้ชเ้ขา้มาในเวบ็ไซต ์ซ่ึงถือเป็นขอ้มูลท่ีเจา้ของเวบ็ไม่ตอ้งเป็น

ผูผ้ลิต ทาํใหล้ดตน้ทุนและเวลาในการหาขอ้มูลมาใส่ในเวบ็ดว้ย ซ่ึงขอ้มูลเหล่าน้ีจะเปล่ียนแปลงไป

ตาม รูปแบบและกลุ่มคนท่ีเขา้มาอยูใ่น Community 

 หากลองเปรียบเทียบเว็บไซต์ท่ีเป็นเว็บไซต์ ธรรมดาๆ ท่ีไม่มีการสร้าง Community 

ภายในเวบ็ไซต ์กบัอีกเวบ็ไซตห์น่ึง ท่ีเป็นมีการสร้าง Community เอาไวภ้ายในเวบ็ไซตด์ว้ย จะเห็น

ไดว้า่เวบ็ไซต์ท่ีมีการสร้าง Community ในเวบ็ไซต์จะมีกลุ่มผูใ้ชบ้ริการ นิยมกลบัเขา้มาใชบ้ริการ

อยา่งต่อเน่ือง มากกวา่เวบ็ไซตท่ี์ไม่มี Community โดยส่วนใหญ่ผูใ้ชเ้วบ็ไซต ์Community มกัจะเขา้

ไปในเวบ็ไซตน์ั้นๆ ในวนัหน่ึง หลายๆ คร้ัง หรือบางคนอาจจะเขา้ไปเวบ็ไซตน์ั้นทั้งวนั 

 การเร่ิมตน้รู้จกักนัของคนในโลกออนไลน์ผ่านเวบ็ไซตท่ี์มี Community และมกัจะมี

ส่วนขยาย การปฏิสัมพนัธ์นอกเหนือจากในเว็บไซต์ มามีกิจกรรมในโลกแห่งความจริงหลาย

เวบ็ไซต ์เช่น  มีการจดักิจกรรม ระหวา่งสมาชิกในเวบ็ การนดัพบปะทานอาหาร, การไปแรลล่ี, การ

นัดดูหนังเป็นต้น เช่น เว็บไซต์ www.pantip.com มีการจัดกีฬาสีของผูใ้ช้บริการในเว็บไซต์, 

เวบ็ไซต ์ www.diaryhub.com มีการพาสมาชิกไปเท่ียวสัญจรต่างจงัหวดักนัเป็นประจาํ, เวบ็ไซต์

www.mrpalm.com มกัมีการนดัพบกนัระหว่างสมาชิกเพื่อเป็นการแลกเปล่ียนข่าวสารกนั ซ่ึงเป็น

การขยายขอบเขตของการใหบ้ริการจากแค่ในเวบ็ไซตอ์อกไปยงั โลกของ Offline ไดอี้กดว้ย และยงั

ทาํให้ Community ของเวบ็ไซตน์ั้นๆ มีความแข็งแรงมากข้ึน ความจงรักภกัดี ในตวัผูใ้ชบ้ริการท่ีมี

ต่อตวัเวบ็ไซตก์็จะมีสูงข้ึนตามดว้ย ซ่ึงจะทาํให้เวบ็ไซตมี์กลุ่มขาประจาํท่ีจะเขา้มาใชบ้ริการอยูทุ่กๆ 

วนั ซ่ึงเป็นการเพิ่มมูลค่า (Value) ใหก้บัเวบ็ไซตไ์ดใ้นระยะยาว 
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 เรยพ์อร์ท (Rayport; & Jaworski, 2002) ไดใ้ห้เกณฑ์ในการสร้างความหนาแน่นของ

ชุมชนออนไลน์ไวด้งัต่อไปน้ี 

  1.  ความรู้สึกของการเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม (Coheshion) คือต้องทาํให้มี

ความรู้สึกวา่ตนเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม โดยอาจจะมีการจดัการแข่งขนั ให้มีการแสดงความคิดเห็น 

หรือการจดั 

  2.  ผลกระทบต่อวิธีชีวิตของสมาชิก (Effect) คือตอ้งไม่เพียงแต่พูดคุยกนัแลว้ก็

จากไปแต่ตอ้งมีประโยชน์ต่อการดาํรงชีวิตของสมาชิกดว้ย 

  3.  การช่วยเหลือกนั (Help) คือสมาชิกท่ีมีปัญหาคลา้ยกนั ก็จะมีการตอบคาํถาม

ดว้ยความเขา้ใจกนั 

  4.  สายสัมพนัธ์ (Relationship) คือเวบ็ไซตต์อ้งขจดัความขดัแยง้กนั เพื่อสมาชิก

มีความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อกนั ก็จะทาํใหเ้ขา้มาเวบ็ไซตน์ั้นต่อไป 

  5.  ภาษา (Language) คือการมีภาษาท่ีส่ือสารกนัไดอยา่งเขา้ใจระหวา่งสมาชิก  

 ก็จะทาํใหส้มาชิกเขา้มาเยีย่มชมเวบ็ไซตอ์ยา่งต่อเน่ือง 

  6.  การควบคุมดูแลความเรียบร้อยภายในกนัเอง (Self-regulation) คือ บางคร้ัง

อาจจะมีคนแปลกหนา้เขา้มาก่อกวน หรือสร้างความรําคาญ เช่น การเขียนขอ้ความท่ีหยาบ 

 3.  ด้านการพาณชิย์ หรือ การค้า (Commerce)  

 ความสามารถของเวบ็ไซต์ในการรองรับการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์มีผลทาํให้คนใช้

เวลาเปิดดูเวบ็ไซต์นานข้ึน และกลบัมาบ่อยข้ึนซ่ึงสามารถสร้างรายไดใ้ห้กบัเวบ็ไซตไ์ด ้เวบ็ไซต์ท่ี

ไม่ใช่เวบ็ไซต์ E-Commerce แต่เป็นเวบ็ไซต์แนวอ่ืนหรือเวบ็ไซตป์ระเภทใดก็ตาม เช่น เวบ็ขอ้มูล 

(Content), เวบ็โปรแกรมม่ิง, หรือเวบ็ Community ก็สามารถทาํ E-Commerce ได ้ E-Commerce 

หรือการคา้ อาจจะเป็นองค์ประกอบส่วนหน่ึงท่ีสามารถนําไปเพิ่ม หรือเสริมให้กบัเว็บไซต์ทุก

ประเภทได ้เพื่อทาํใหเ้วบ็ไซตมี์บริการ มีขอ้มูลท่ีหลากหลายใหก้บัผูใ้ชบ้ริการภายในเวบ็ไซต ์

 องคป์ระกอบท่ีช่วยใหก้ารทาํ E-Commerce ประสบความสาํเร็จ ไดแ้ก่ 

  1.  เลือกสินคา้ให้ตรงกบักลุ่มคนท่ีเขา้มาใช้เวบ็ไซต ์ควรเลือกสินคา้ท่ีจะนาํมา

ขายภายในเวบ็ไซตใ์หต้รงกบักลุ่มผูใ้ชบ้ริการ เพราะวา่โอกาสท่ีลูกคา้จะ ซ้ือสินคา้จะมีมากกวา่ท่ีจะ

ขายสินคา้ ท่ีไม่ตรงกบัความตอ้งการของคนเหล่านั้น 
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  2.  เลือกสินค้าท่ีน่าสนใจและเหมาะสม การเลือกสินค้ามาขายผ่านเว็บไซต ์      

มีหลายวิธี สินคา้ท่ีขายผ่าน E-Commerce แล้วขายดีท่ีสุดก็คือสินค้าท่ีเป็นประเภทส่ือดิจิตอล 

(Digital Goods) เช่นเพลง, ภาพ, Software เป็นตน้ หรือส่ิงของท่ีสามารถจบัตอ้งได ้(Tangible 

Goods) คือสินคา้ทัว่ไป 

 4.  ด้านการจัดองค์ประกอบ (Context)  

 คอทเลอร์ (Kotler, 2003: 26) กล่าววา่ ผูเ้ขา้มาเยี่ยมชมเวบ็ไซตจ์ะตดัสินความสามารถ

ของเวบ็ไซตจ์าก “ความง่ายในการใชง้าน”  และ “ความมีเสน่ห์ของเวบ็ไซต”์ ซ่ึงความยากง่ายใน

การใช้งานถูกแบ่งออกเป็นลกัษณะต่างๆ ดงัน้ี เวบ็ไซต์ดาวน์โหลดไดอ้ย่างรวดเร็ว หน้าแรกของ

เว็บไซต์เขา้ใจง่าย ผูเ้ขา้ชมสามารถเปล่ียนไปท่ีหน้าอ่ืนง่ายและรวดเร็ว และ “ความมีเสน่ห์ของ

เวบ็ไซต์”  ตดัสินไดจ้ากองค์ประกอบดงัต่อไปน้ี เวบ็ไซต์แต่ละหน้า ดูสะอาดและมีเน้ือหาไม่อดั

แน่นจนเกินไป, รูปแบบและขนาดของตวัอกัษรตอ้งอ่านรู้เร่ือง, เวบ็ไซตใ์ชสี้และเสียงท่ีดี 

 เรยพ์อร์ท (Rayport & Jaworski, 2002) กล่าวว่า ตอ้งมีการออกแบบให้มีความ

สอดคลอ้งกนัทั้งขอ้ความรูปภาพ มีสีสันท่ีดีและมีความกลมกลืนกนั มีเมนูให้เลือกเพื่อเขา้ถึงเน้ือหา

ท่ีตอ้งการไดง่้าย สามารถเปิดไดร้วดเร็วไม่ใชเ้วลานานเกินไป 

 วธีิหน่ึงทาํใหลู้กคา้สามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดร้วดเร็วข้ึนก็คือ การจดัระเบียบการบอก

ทิศทางของเวบ็ไซต์ (Navigation) ให้มีความชดัเจน ซ่ึงโดยปกติจะอยู่ดา้นบน หรือ ดา้นขา้งของ

หนา้แรก (Home Page) ไม่ใช่วา่เม่ือลูกคา้เขา้มาแลว้ไม่รู้วา่จะไปทางไหน 

 5.  ด้านการส่ือสาร หรือ ช่องทางในการส่ือสารและติดต่อกบัผู้ใช้บริการในเวบ็ไซต์ 

(Communication)  

 เวบ็ไซตเ์ป็นช่องทางในการส่ือสารกบัผูใ้ชไ้ดเ้ท่านั้น แต่จริงๆ แลว้ส่ิงท่ีมีอยูใ่นเวบ็ไซต์

คือ ขอ้มูล (Content) หรือ บริการ (Service) ซ่ึงเวบ็ไซตเ์ป็นเพียงแค่ “ช่องทาง” ในการ “เขา้ถึง” 

ขอ้มูลหรือบริการเหล่านั้น ทางหน่ึงเท่านั้นเอง ยงัมีอีกหลายช่องทางท่ีสามารถเลือกและ นาํมา

ประยุกต์ใช้เพื่อเป็นช่องทางในการท่ีจะให้ผูใ้ชส้ามารถเขา้ถึงขอ้มูลของได ้เพราะยิ่งมีช่องทางใน

การส่ือสารกบัผูใ้ชไ้ดม้ากเท่าไร ก็จะทาํให้ผูใ้ชส้ามารถเขา้ถึงขอ้มูลและบริการในเวบ็ไซต ์ไดม้าก
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ข้ึนเท่านั้น ตวัอยา่งช่องทางอ่ืนๆ ท่ีสามารถนาํมาใช้ร่วม (Integrated) กบัเวบ็ไซตไ์ดใ้นการเขา้ ถึง

และบริการผูใ้ชใ้นเวบ็ไซต ์ไดแ้ก่ โทรศพัทมื์อถือ PDA 

 เรยพ์อร์ท (Rayport; & Jaworski, 2002) กล่าวว่า การติดต่อส่ือสารกบัทางเวบ็ไซต ์

สามารถจดัให้มีการติดต่อส่ือสารแบบทางเดียว เช่น มีขอ้มูลบอกเล่าเก่ียวกบัเวบ็ไซต ์แนวคิดของ

เว็บไซต์รวมถึงการแนะนําทีมงาน และควรจดัให้มีส่วนท่ีเป็นคาํถามท่ีมีคนถามบ่อย (Frequent 

Asked Questions: FAQ) ดว้ย 

 ส่วนการติดต่อส่ือสาร 2 ทาง สามารถทาํได ้3 วธีิ ดงัน้ี 

  1.  โดยติดต่อทางอีเมล ์โดยตอ้งมีการไดรั้บอนุญาตดว้ย 

  2.  ติดต่อผา่นเวบ็มาสเตอร์ และทีมงานฝ่ายต่างๆ 

  3.  ติดต่อผา่นเวบ็บอร์ดแจง้ปัญหาการใชเ้วบ็ไซต ์

 การติดต่อส่ือสารกบัทางเวบ็ไซตมี์ประโยชน์หลายประการ ดงัน้ี 

  1.  เป็นเคร่ืองมือหน่ึงในการสร้างการตลาดแบบไดรั้บอนุญาต 

  2.  เป็นเคร่ืองมือในการตอบคาํถามท่ีลูกคา้มกัถามบ่อยๆ 

  3.  เป็นเคร่ืองมือในการใหบ้ริการลูกคา้และสร้างความสัมพนัธ์ 

 6.  ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้า หรือ รูปแบบการให้บริการทีส่ามารถ 

ปรับแต่งการใช้งานให้มีความเหมาะสมกบัผู้ใช้ (Customization)  

 เน่ืองจากเวบ็ไซตจ์ะเป็นช่องทางการส่ือสารท่ีแตกต่างจาก ช่องทางอ่ืนๆ โดยสามารถ

ปรับแต่งรูปแบบของ ขอ้มูลให้สามารถตรงกบัความตอ้งการของผูใ้ช้ได้อย่างดี และยงัสามารถ

เขา้ใจพฤติกรรมของผูใ้ชไ้ด ้จากการเก็บขอ้มูลของผูใ้ช้ผา่นทางเวบ็ไซต ์โดยการปรับแต่งเวบ็ไซต์

ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูใ้ชส้ามารถปรับไดห้ลายรูปแบบ ดงัน้ี 

 1.  การปรับแต่งขอ้มูลเพื่อการบริการ (Service Customization) การปรับแต่งขอ้มูลและ

บริการให้ตรงกบัความต้องการของผูใ้ช้ เป็นส่วนหน่ึงท่ีทาํให้ขอ้มูล และบริการต่างๆ ภายใน

เวบ็ไซต ์สามารถตอบสนองกบัความตอ้งการของผูใ้ชไ้ดอ้ย่างถูกตอ้ง และจงจงไปยงัเฉพาะบุคคล 

เช่นบริการ "My" จะเห็นไดว้า่ เวบ็ไซตห์ลายๆ แห่งไดมี้บริการ "My" ซ่ึงเป็นบริการท่ีให้ความเป็น

ส่วนตวักบัผูใ้ช้ โดยขอ้มูลท่ีนาํมาเสนอ จะเป็นขอ้มูลท่ีตรงกบั ความตอ้งการของผูใ้ช้เท่านั้น เช่น 

เวบ็ไซต ์http://my.Yahoo.com, http://my.MSN.com หรือ http://my.ebay.com มีบริการ My Service 
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สามารถปรับแต่งขอ้มูลท่ีแสดงในหนา้ My ให้ตรงกบัความตอ้งการไดอ้ยา่งง่ายดาย สามารถเลือก

ประเภทของขอ้มูลท่ีตอ้งการนาํเสนอในหน้าๆ นั้นเช่น ตอ้งการให้มีข่าวเฉพาะข่าวกีฬา มีการ์ตูน 

ราคาหุ้น และขอ้มูลดาราบนัเทิง ก็สามารถเลือกขอ้มูลเหล่าน้ีให้แสดงอยู่ในหน้าๆ นั้นได้อย่าง

ง่ายดาย โดย my.MSN.com สามารถลากและเลือก (Drag & Drop) ขอ้มูลท่ีตอ้งการให้มาอยูใ่นหนา้

ของผูใ้ช้สามารถทาํไดท้นัที และเม่ือเขา้มาหน้าน้ีภายหลงั ขอ้มูลต่างๆ จะถูกเก็บไวต้ามท่ีไดเ้ลือก

เอาไวเ้ป็นการปรับแต่ง ขอ้มูลในหนา้ๆ นั้นซ่ึงเป็นหนา้ของผูใ้ชค้นนั้นเพียงคนเดียว 

 2.  การปรับแต่งสินคา้เพื่อการคา้ (Commerce Customization) การปรับแต่งดว้ยตวั

ลูกคา้เองสามารถนาํมาประยกุตก์บัการคา้ E-Commerce ไดแ้ละสามารถเพิ่มยอดขาย ลูกคา้สามารถ

ปรับแต่งสินคา้ใหมี้ความเหมาะสมกบัตวัลูกคา้เอง เพราะลูกคา้จะรู้สึกวา่สินคา้ช้ินนั้นๆ ไม่ 

เหมือนใคร และไดถู้กออกแบบโดยลูกคา้เอง ซ่ึงจะทาํให้สินคา้ช้ินๆนั้นมีความพิเศษกว่าสินคา้ท่ี

ขายทัว่ๆ ไป เช่น เวบ็ไซต ์www.nike.com มีบริการท่ีสามารถ เลือกซ้ือรองเทา้ท่ีปรับแต่งรองเทา้คู่

นั้นๆ ใหต้รงกบัความตอ้งการไดอ้ยา่งง่ายดาย โดยสามารถเลือกรูปแบบของรองเทา้ สีเชือกรองเทา้ 

สีของแถบลายต่างๆ และยงัสามารถออกแบบป้ายช่ือของรองเทา้ให้ ตรงกบัความตอ้งการไดทุ้ก

อยา่ง ทาํใหผู้ซ้ื้อเกิดความภูมิใจในสินคา้มากวา่สินคา้แบบทัว่ๆ ไป 

 3.  การเก็บขอ้มูลของลูกคา้เพื่อการนาํเสนอขอ้มูล (Information Customization) 

หลายๆ เวบ็ไซตมี์การเก็บขอ้มูลของลูกคา้ เพื่อการเลือกขอ้มูลท่ีตรงกบัลกัษณะหรือความตอ้งการ

ของลูกคา้เฉพาะคน ให้มากข้ึนโดยการเก็บขอ้มูลของลูกคา้ คือการให้มีการลงทะเบียน เพื่อใชง้าน

เวบ็ไซต์ขอ้มูลพื้นฐานอย่างเช่น เพศ อายุ หรือความสนใจสามารถนาํไปใช้เพิ่มประสิทธิภาพของ 

การนาํเสนอขอ้มูลให้ตรงกบักลุ่มคนกลุ่มๆนั้นได ้ยกตวัอย่างเช่น เวบ็ไซต์ www.amazon.com นาํ

ขอ้มูลผูส้มคัรสมาชิกเวบ็ไซต ์และเลือกประเภทสินคา้ท่ีจะแสดงในหนา้เวบ็ไซต์ โดยดูจากขอ้มูล

ของผูท่ี้เขา้มาใช้ เช่น หากผูใ้ช้เวบ็ไซต์เป็นผูห้ญิง ทางเว็บไซต์ก็จะนาํสินคา้ท่ีเก่ียวกบัผูห้ญิงเช่น 

หนงัสือผูห้ญิง กระเป๋า หรือเคร่ืองสําอางมานาํเสนอหน้าเวบ็ไซต์ แต่หากเป็นผูช้าย ก็จะนาํสินคา้

ประเภทกีฬา นาฬิกา หรือเส้ือผา้ผูช้าย 

7. ด้านความสะดวกในการใช้งาน (Convenience)  

  เป็นการออกแบบเว็บไซต์ให้สามารถใช้งานได้อย่าง ง่ายและสะดวก (Web 

Usability) ซ่ึง การทาํให้เว็บไซต์สามารถใช้งานได้ง่ายและสะดวก จะช่วยทาํผูใ้ช้งานเว็บไซต์
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สามารถเข้าถึงข้อมูลหรือบริการต่างๆ ได้อย่างถูกต้องและครบทุกส่วน ซ่ึงจะทาํให้เว็บไซต์

ตอบสนองการใช้งานกบัผูใ้ช้ได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ โดยทาํได้จากการศึกษาขอ้มูลต่างๆ เช่น 

พฤติกรรมผูใ้ชบ้ริการช่วงเวลาท่ีเขา้มาบ่อยๆ, รุ่นของ internet browser, ขนาดของหนา้จอ เป็นตน้ 

พาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 

 Electronic Commerce หรือ การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หมายถึง การทาํธุรกรรมทาง

เศรษฐกิจท่ีผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น การซ้ือขายสินคา้และบริการ การโฆษณาสินคา้ การโอนเงิน

ทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นตน้ จุดเด่นของ E-Commerce คือประหยดัค่าใชจ่้ายและเพิ่มประสิทธิภาพใน

การดาํเนินธุรกิจ โดยลดความสําคญัขององค์ประกอบของธุรกิจท่ีมองเห็นจบัตอ้งได ้เช่น อาคาร      

ท่ีทาํการ ห้องจดัแสดงสินคา้ (show room) คลงัสินคา้ พนกังานขายและพนกังานให้บริการตอ้นรับ

ลูกคา้ เป็นตน้ ดงันั้นขอ้จาํกดัทางภูมิศาสตร์คือ ระยะทางและเวลาทาํการแตกต่างกนั จึงไม่เป็น

อุปสรรคต่อการทาํธุรกิจอีกต่อไป 

อุปกรณ์และวธีิการทาํ E-commerce 

 อุปกรณ์เทคโนโลยีสารสนเทศประกอบด้วย ระบบส่ือสารโทรคมนาคม ระบบ

คอมพิวเตอร์และระบบฐานขอ้มูล ระบบส่ือสารอาจเป็นระบบพื้นฐานทัว่ไป เช่นระบบโทรศพัท ์

โทรสาร หรือวิทยุ โทรทศัน์ แต่ระบบอินเทอร์เน็ตซ่ึงเช่ือมโยงถึงกนัทัว่โลก เป็นระบบเปิดกวา้ง

โดยเป็นระบบเครือข่ายของเครือข่าย ท่ีเรียกว่า world wide web มาจากความเป็นเอกลกัษณ์คือ 

สามารถสร้างใหมี้ hyperlink จากอีกหนา้หน่ึงไปอีกหนา้หน่ึง ไป webpage อ่ืน หรือไป website อ่ืน

ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากน้ียงัสามารถส่ือไดท้ั้งภาพ เสียง และภาษาหนงัสือท่ีหลากหลาย

ซบัซอ้น สามารถมีปฏิสัมพนัธ์โตต้อบกนัไดท้นัทีทนัใด ขอ้มูลอิเล็กทรอนิกส์สามารถบนัทึกเก็บไว้

หรือนาํใชต่้อเน่ืองได ้การประยกุตใ์ช ้และกระแสตอบรับธุรกิจบนอินเทอร์เน็ตจึงแพร่หลายภายใน

ระยะเวลาอนัสั้น 

 E-Commerce ใชติ้ต่อกบัลูกคา้ไดห้ลายระดบั ธุรกิจกบัลูกคา้ ธุรกิจกบัธุรกิจ ธุรกิจกบั

ภาครัฐ ฯ สาระของการติดต่อจะมี 4 - 5 ประการ คือ  

• การขาย รวมการโฆษณา แสดงสินคา้ เสนอราคา  สั่งซ้ือ คาํนวณราคา 



45 
 

 
 

• การชาํระเงิน การตกลงวิธีชาํระเงิน สั่งโอนเงิน ให้ขอ้มูลบญัชีธนาคารท่ีใช้ตดับญัชี 

ตลอดจนเงินดิจิทลัรูปแบบใหม่ ๆ 

• การขนส่ง แจง้วธีิการส่งมอบของ ค่าขนส่ง และสถานท่ีติดต่อและระบบติดตามสินคา้

ท่ีส่ง 

• บริการหลงัการขาย การติดต่อภายในบริษทั เช่นระบบบญัชี คลงัสินคา้ ระบบสั่งซ้ือ

และวตัถุดิบ สั่งผลิต ตลอดจนบริการลูกคา้หลงัการขาย 

บทบาทภาครัฐกบั E-Commerce 

 เน่ืองจากการทาํธุรกิจดังกล่าว มีการแข่งขนัการร้อนแรงส่วนใหญ่อยู่ในรูปข้อมูล

อิเล็กทรอนิกส์ โดยเป็นไปไดท่ี้คู่คา้อาจไม่เคยติดต่อกนัมาก่อน ปัจจยัสนบัสนุนสําคญัจากภาครัฐ 

ไดแ้ก่ แผนกลยทุธ์ทางการคา้อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศ เพื่อมิใหเ้สียเปรียบเชิงการคา้ในระดบัโลก 

โครงสร้างการส่ือสารท่ีดีและเพียงพอ กฎหมายรองรับขอ้มูลและหลกัฐานการคา้ท่ีไม่อยู่ในรูป

เอกสารระบบความปลอดภยัขอ้มูลบนเครือข่ายและระบบการชาํระเงิน 

 E-Government เป็นอีกมิติหน่ึงในการให้บริการภาครัฐออนไลน์ท่ีจะเอ้ือให้ธุรกิจ

ประชาชนติดต่อใชบ้ริการ ในกรอบบริการงานแต่ละดา้นของส่วนราชการต่างๆ เช่น ธนาคารแห่ง

ประเทศไทยให้บริการโอนเงินอิเล็กทรอนิกส์แก่สถาบนัการเงิน กรมทะเบียนการคา้ให้บริการจด

ทะเบียนการคา้ เป็นตน้ นอกจากน้ี การทาํ E-Procurement เพื่อการจดัซ้ือจดัหาภาครัฐก็เป็นบริการท่ี

ควรดาํเนินการเพราะจะช่วยใหเ้กิดความโปร่งใส และเป็นไปตามกรอบนโยบายของท่ีประชุมเอเปก 

(APEC) ดว้ย 

ความปลอดภัยกบั E-Commerce 

 ระบบความปลอดภยันบัเป็นเร่ืองท่ีโดดเด่นท่ีสุด และมีเทคโนโลยคีวามปลอดภยัคือ 

Public Key ซ่ึงมีองคก์รรับรองความถูกตอ้งเรียกวา่ CA (Certification Authority) ระบบน้ีใชห้ลกั

คณิตศาสตร์คาํนวณรหัสคุมขอ้ความจากผูส่้งและผูรั้บอย่างเฉพาะเจาะจงได้ จึงสามารถพิสูจน์

ตวัตนของผูรั้บผูส่้ง (Authentication) รักษาความปลอดภยัของขอ้มูล (Confidentiality) ความถูกตอ้ง

ไม่คลาดเคล่ือนของขอ้มูล (Integrity) และผูส่้งปฏิเสธความเป็นเจา้ของขอ้มูลไม่ได ้ท่ีสําคญัอีก

ประการหน่ึงคือ การมีกฎหมายรองรับการทาํธุรกรรมบนเครือข่าย ประเทศในยุโรปและประเทศ
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สหรัฐอเมริกาไดอ้อกกฎหมายรับรองการใชล้ายมือช่ือ อิเล็กทรอนิกส์ และกฎหมายรองรับการทาํ

ธุรกิจดงักล่าว สําหรับในประเทศไทยก็เร่งจดัการออกกฎหมายเทคโนโลยีสารสนเทศ 6 ฉบบั โดย

กฎหมาย 2 ฉบบัแรกท่ีจะออกใช้ได้ก่อนคือ กฎหมายธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์และกฎหมาย

ลายมือช่ืออิเล็กทรอนิกส์ 

การชําระเงินบน E-Commerce 

 จากการวจิยัพบวา่ วธีิการชาํระเงินท่ีสาํคญัสาํหรับกรณีธุรกิจกบัธุรกิจ ร้อยละ 70 ใชว้ิธี

หกับญัชีธนาคารขณะท่ีธุรกิจกบัผูบ้ริโภคร้อยละ 65 ชาํระดว้ยบตัรเครดิต สําหรับในประเทศไทย   

ผลการสาํรวจพบวา่ผูส้ั่งสินคา้บนอินเทอร์เน็ตร้อยละ 40-60 ใชบ้ตัรเครดิต อีกร้อยละ 40 ใชว้ิธีโอน

เงินในบญัชี ซ่ึงหมายความรวมถึง Direct Debit , Debit Card และ Fund Transfer เพื่อสร้างความ

เช่ือมัน่แก่ระบบการชาํระเงินบนอินเทอร์เน็ต มีแนวทางการพฒันาเพื่อบริการชาํระเงินดงัน้ี  

 1.  บริการ Internet Banking และ/หรือธุรกิจประเภท Payment Gateway จะเป็น 

hyperlink ระหวา่งwebsite ของร้านคา้กบัระบบของธนาคาร และธนาคารสามารถดาํเนินการตาม

ขอ้มูลท่ีไดรั้บเพื่อตดัโอนเงินในบญัชีของลูกคา้หรือส่งเป็นคาํสั่งโอนเขา้ระบบการชาํระเงินระหวา่ง

ธนาคารท่ีมีมาตรการรักษาความปลอดภยัท่ีไดรั้บมาตรฐาน 

 2.  สําหรับการชาํระเงินท่ีเป็น Micro Payment การใช้เงินดิจิทลัซ่ึงบนัทึกบนบตัร

สมาร์ทการ์ด หรือเคร่ืองคอมพิวเตอร์ สามารถสร้างเสริมระบบความปลอดภยัให้มัน่ใจไดเ้หนือกวา่

ระบบบตัรเครดิตทัว่ไป จึงเป็นแนวโนม้เทคโนโลยท่ีีน่าสนใจและเหมาะสม 

5.  งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

  ศรัญญา จนักระจ่าง (2554: บทคดัยอ่) ไดศึ้กษาพฤติกรรมการเลือกซ้ืออายไลเนอร์ของ

นกัศึกษาหญิง มหาวทิยาลยัศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่อยู่ในสาขาวิชา การจดัการธุรกิจทัว่ไป ศึกษาในระดับการศึกษาชั้นปีท่ี 1 มีช่วงอายุ 20 ปี         

มีรายได้อยู่ในช่วง 3,000-4,000 บาท และมีรายได้จากครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 76.70 ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ใชอ้ายไลเนอร์เพื่อเสริมบุคลิกภาพ ซ่ึงรู้จกัอายไลเนอร์จากเพื่อน มีค่าใชจ่้าย

ในการซ้ืออายไลเนอร์อยูใ่นช่วง 101-300 บาท ส่วนใหญ่ซ้ืออายไลเนอร์จากร้านขายเคร่ืองสําอาง

ตามตลาดนดั ซ่ึงใชอ้ายไลเนอร์โดยเฉล่ียทุกวนั จะเลือกใชอ้ายไลเนอร์ในตรายี่ห้อ In 2 it ส่วนใหญ่

เลือกใชอ้ายไลเนอร์เพราะราคา กลุ่มปัจจยัพฤติกรรมการเลือกซ้ืออายไลเนอร์มี 6 กลุ่ม ดา้นคุณภาพ
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ตราสินคา้ ดา้นจิตวทิยา ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นสินคา้และบริการ และดา้นความเช่ือ

และทศันคติ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 ขนิษฐา ประยรูไทย และ พชรพร พรหมพนัธ์ุ (2553: บทคดัยอ่) ไดศึ้กษาปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางแบรนด์เกาหลีใต้ของนักศึกษาหญิง 

มหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีอายุอยู่ในช่วง     

18-19 ปี ศึกษาอยูใ่นคณะวิทยาการจดัการ มีรายรับต่อเดือนระหวา่ง 3,000-5,000 บาท มีรายจ่ายต่อ

เดือนระหว่าง 2,000-4,000 บาท ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือเคร่ืองสําอางยี่ห้อ Etude 

House ความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียอยูท่ี่เดือนละคร้ัง มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ังจาํนวนเงินตํ่ากวา่ 1,000 

บาท ส่วนใหญ่เลือกซ้ือลิปสติกและลิปกลอสมากท่ีสุด โดยซ้ือจากหา้งสรรพสินคา้ และไดรั้บขอ้มูล

ข่าวสารจากอินเตอร์เน็ต ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอาง    

แบรนด์เกาหลีใต ้พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์มีผลต่อการเลือกซ้ือมาก

ท่ีสุด คือ คุณภาพดา้นผลิตภณัฑ์ รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นราคา โดยปัจจยัย่อยท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ

มากท่ีสุดคือ ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ ปัจจยัทางดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย โดยปัจจยัยอ่ย

ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือมากท่ีสุดคือ สถานท่ีตั้งร้านคา้ท่ีจดัจาํหน่ายอยู่ในทาํเลท่ีสะดวก และปัจจยั

ทางดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยปัจจยัยอ่ยท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือมากท่ีสุดคือ มีการจดัโปรโมชัน่

ของกิฟทเ์ซ็ทท่ีหลากหลาย ตามลาํดบั 

 พิชยารักษ ์ มณีเลอเลิศ (2553: บทคดัยอ่) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ

ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผา่นระบบออนไลน์ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

ผา่นระบบออนไลน์และศึกษาถึงปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

ผา่นระบบออนไลน์ และความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัแรงจูงใจกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นระบบ

ออนไลน์ ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ

ระหวา่ง 26-35 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน

ระหว่าง 15,001-30,000 บาท และมีภูมิลําเนาอยู่ท่ีภาคกลาง โดยมีระดับแรงจูงใจ ด้านเหตุผล

โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก แรงจูงใจ ดา้นอารมณ์โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

ผา่นระบบออนไลน์ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคเคยซ้ือเส้ือผา้และซ้ือสินคา้ประเภทอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ซอฟท์แวร์ 

เกม เป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือคร้ังล่าสุด โดยมีมูลค่าสินคา้ตั้งแต่ 1,001-5,000 บาท โดยชาํระค่าสินคา้

ผ่านบญัชีธนาคาร เวบ็ไซต์ท่ีผูบ้ริโภคนิยมใช้บริการ ได้แก่ www.brandsnameshop2006.com ซ่ึง

ผูบ้ริโภคให้เหตุผลในการซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ เน่ืองจากความสะดวกในการซ้ือ และมี
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แนวโน้มท่ีจะซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ในอนาคต  ในส่วนของผูบ้ริโภคท่ีจะไม่ซ้ือสินคา้ผ่าน

ระบบออนไลน์ในอนาคตใหเ้หตุผลเพราะไม่ไดล้องสินคา้ 

 บุษบา มาลาศรี (2544) ได้ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการบริโภคผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในระเทศไทย” โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามผ่านทางอินเทอร์เน็ตจาก

ผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ด้วยวิธีการสุ่มแบบบงัเอิญ จาํนวน 200 คน พบว่า กลุ่ม

ตวัอย่างส่วนใหญ่อาศยัในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล อายุระหว่าง 20-30 ปี วุฒิการศึกษาสูงสุด

ระดบัปริญญาตรี รายไดส่้วนบุคคลต่อเดือนอยูท่ี่ 25,000 บาทข้ึนไป ส่วนมากใชอิ้นเทอร์เน็ตมาแลว้

เป็นระยะเวลามากกวา่ 3 ปี มีวตัถุประสงคใ์นการใชเ้พื่อดูขอ้มูลข่าวสาร และพบวา่ส่วนใหญ่ยงัไม่

เคยซ้ือสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ผู ้ท่ี เคยซ้ือสินค้าและบริการผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์มีเหตุผลสาํคญั เน่ืองมาจากตอ้งการทดลองสั่งซ้ือ และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคสินคา้และบริการผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ไดแ้ก่ ความปลอดภยัของวิธีการชาํระ

เงิน รองลงมาเป็นความสะดวกในการเปรียบเทียบราคาสินคา้และบริการจากแหล่งต่างๆ และความ

สะดวกในการคน้หาสินคา้และบริการตลอด 24 ชัว่โมง ตามลาํดบั ปัญหาและอุปสรรคจากการซ้ือ

สินค้าและบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คือ การท่ีมีผูแ้อบอ้างนําบตัรเครดิตไปใช ้

รองลงมาเป็นการไดรั้บสินคา้ล่าชา้ ตามลาํดบั สําหรับเหตุผลท่ีกลุ่มผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตไม่เคย

ซ้ือสินคา้และบริการผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ เน่ืองจากไม่เห็นสินคา้ของจริง และความไม่

สะดวกในวธีิการชาํระเงิน 

 สิริกุล หอสถิตยก์ุล (2543) ไดท้าํการวจิยัเร่ือง “ความตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการผา่น

ระบบอินเทอร์เน็ตของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทย” โดยออกแบบสอบถามทางอินเทอร์เน็ต มี

ผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตเขา้มาตอบแบบสอบถามทั้งส้ิน 355 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ คือ กลุ่ม

พนกังานบริษทั อายุเฉล่ีย 26-30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี รายได้เฉล่ีย 20,001-30,000 บาท      

มีจาํนวนน้อยท่ีเคยซ้ือสินคา้และบริการผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้และบริการ พบวา่ ส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือของวิธีการ

ชาํระเงิน การแสดงราคาของสินคา้และบริการ และการแสดงรายละเอียดขอ้มูลครบถว้นของสินคา้

และบริการดว้ยภาพ 3 มิติ มีเสียงประกอบ วิธีการชาํระเงินส่วนใหญ่โดยบตัรเครดิตและบตัรเดบิต  

สาํหรับปัญหาและอุปสรรคในการสั่งซ้ือสินคา้และบริการผา่นระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต คือ ขาด
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ความเช่ือมัน่ในระบบการชาํระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์ คุณภาพสินคา้และบริการ และการไม่ได้

สัมผสัสินคา้ดว้ยตนเอง สําหรับผูท่ี้ไม่เคยซ้ือสินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ต คือ ไม่สนใจในการสั่งซ้ือผา่น

เครือข่ายอินเทอร์เน็ต สินคา้และบริการท่ีมีขายบนอินเทอร์เน็ตไม่ตรงกบัความตอ้งการ และไม่

ทราบวา่มีการขายสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต 

 อารีย ์มยงัพงษ์ (2542: บทคดัย่อ) ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อแรงจูงใจในการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต” โดยคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งดว้ยวิธีการ

สุ่ม จาํนวน 400 คน จากผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย จาํนวน 600,000 คน และเก็บรวบรวม

ขอ้มูลจากแบบสอบถามทางอินเทอร์เน็ต ผลการวิจยัพบว่า ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตส่วนใหญ่อาศยัอยู่ใน

กรุงเทพและปริมณฑล อายุระหว่าง 20-30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี และรายไดต่้อเดือนอยู่

ระหวา่ง 5,001-10,000 บาท โดยมีวตัถุประสงค์ส่วนใหญ่เพื่อการดูขอ้มูลข่าวสาร มีจาํนวนผูท่ี้เคย

ซ้ือสินคา้และบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตนอ้ยมาก ปัจจยัท่ีกลุ่มผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตมีความเห็นวา่มี

ผลต่อแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมาก คือ ดา้น

ปัจจัยจาํเป็นของผูบ้ริโภค ประเด็นการประหยดัเวลาในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการ ความ

สอดคล้องในการค้นหาสินค้าและบริการ และความหลากหลายของสินค้าและบริการบน

อินเทอร์เน็ต ส่วนด้านอรรถประโยชน์ของผูบ้ริโภค ประเด็นความสะดวกในการให้บริการซ้ือ

สินคา้ตลอด 24 ชม. ความสามารถในการตรวจสอบความคืบหน้าของการสั่งซ้ือไดท้างออนไลน์

หรืออีเมล์ ความสะดวกในการเปรียบเทียบราคาของสินคา้และบริการจากแหล่งต่างๆ และส่ือ

โฆษณาบนอินเทอร์เน็ตทาํให้ผูใ้ช้สามารถขอขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสินค้าและบริการได้ทนัที  

นอกจากนั้น ยงัพบว่า ในด้านความคิดเห็นต่อปัจจยัจาํเป็นของผูบ้ริโภคและดา้นอรรถประโยชน์

ของผูบ้ริโภค ระหว่างผูท่ี้เคยซ้ือและไม่เคยซ้ือสินคา้และบริการผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ไม่มี

ความแตกต่างกนั 

 วิทตัรา มาศธนวฒันกุล และคณะ (2538: บทคดัย่อ) ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการ

เลือกใช้เคร่ืองสําอางสําหรับใบหน้าของสตรี ผลการวิจยัสรุปดงัน้ีพบว่าสตรีกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 

210 ตวัอยา่ง มีความเห็นวา่ เคร่ืองสําอางมีความจาํเป็นปานกลาง (63.8%) จาํเป็นมาก (26.7%) และ

จาํเป็นน้อย (9.5%) โดยมีวตัถุประสงค์ส่วนใหญ่ในการเลือกใช้ คือ เพื่อเสริมบุคลิกภาพ (34.7%)  

เพื่อความสวยงาม (25.7%) และใชเ้น่ืองจากใชต้ามเพื่อน (0.5%) จากการศึกษาพบวา่กลุ่มตวัอยา่งมี

การใช้เคร่ืองสําอางเรียงตามอนัดบั คือ ลิปสติก (91.4%) ครีมบาํรุงผิวหน้า (85.7%) และแป้งตลบั

ผดัหนา้ (88.1%) ในปริมาณท่ีมากพอ ๆกนัและใชอ้ายชาโดวป์ริมาณนอ้ยท่ีสุดคือ (49.5%) ปัจจยัท่ี

กลุ่มตวัอยา่งคาํนึงถึงการเลือกซ้ือลิปสติกมากท่ีสุดคือ คุณภาพของผลิตภณัฑ ์(61.91%) มีหลายสีให้
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เลือก และมีราคาท่ีเหมาะสม ส่วนการซ้ือท่ีดูจากโฆษณาเป็นปัจจยัท่ีคาํนึงถึงนอ้ยท่ีสุด ปัจจยัท่ีกลุ่ม

ตวัอย่างคาํนึงถึงการเลือกซ้ือครีมบาํรุงผิวมากท่ีสุดคือ ผลิตภณัฑ์ต้องมีคุณภาพดีและมีราคาท่ี

เหมาะสม 
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บทที ่3 

วธีิดําเนินการวจัิย 

 การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผา่นระบบ

อินเตอร์เน็ต กรณีศึกษา: นักศึกษาหญิง คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี เป็นการศึกษาในรูปแบบการวิจยัเชิงปริมาณ โดยมีแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ เป็น

ขอ้มูลไดม้าจากแบบสอบถามจากนกัศึกษาหญิงมหาวทิยาลยัศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

และขอ้มูลทุติยภูมิ เป็นขอ้มูลท่ีมาจากแนวคิด ทฤษฎีจากหนงัสือวิชาการ และวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึง

ผูว้จิยัไดก้าํหนดวธีิการดาํเนินการวจิยัดงัน้ี 

 1.  รูปแบบของการวจิยั 

 2.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

 3.  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

 4.  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 5.  ระยะเวลาการเก็บขอ้มูล 

 6.  สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ 

 7.  การทดสอบเคร่ืองมือ 

1.  รูปแบบของการวจัิย 

 1.1  ศึกษาหลักการ ทฤษฏีจากเอกสาร ตาํรา และบทความทางวิชาการท่ีเก่ียวกับ

อินเทอร์เน็ต และ การซ้ือขายสินคา้บนอินเทอร์เน็ต (E-commerce)  

 1.2  ศึกษางานวจิยัเชิงปริมาณท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ 

 1.3  ศึกษาข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  

ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ต 
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2.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ผูว้ิจยัใชว้ธีิการ การสํารวจ (Surveys) การวิจยัสํารวจเป็นการวิจยัท่ีนิยมใช้กนัมากใน

วธีิเชิงปริมาณ โดยจะใชก้บัการวจิยัท่ีตอ้งเก็บขอ้มูลจากกลุ่มประชากรท่ีมีจาํนวนมาก เพื่อสอบถาม

ความคิดเห็น โดยวธีิการดงัน้ี 

 2.1  ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มนักศึกษาหญิง ในคณะวิทยาการจัดการ 

มหาวทิยาลยัศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  ท่ีซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ต 

  2.2  กลุ่มตวัอยา่งในวจิยัท่ีใช ้คือ นกัศึกษาหญิงท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลี จาํนวนทั้งส้ิน 

350 คน จากจาํนวนประชากรทั้งหมด 1,936 คน ซ่ึงสามารถแบ่งตามระดบัการศึกษาตามชั้นปีคือ 

ชั้นปีท่ี 1 ชั้นปีท่ี 2 ชั้นปีท่ี 3 และชั้นปีท่ี 4 ท่ีกาํลงัศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี คณะวิทยาการจดัการ 

มหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี โดยวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive 

Sample) 

  แต่เน่ืองจากวิธีสุ่มตวัอย่างไม่ทราบขนาดของประชากรท่ีเคยซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลี

ผ่านอินเทอร์เน็ต จึงตอ้งคาํนวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาเพื่อนาํไปประมาณ

สัดส่วนประชากร ไดใ้ชว้ิธีการคาํนวณขนาดตวัอยา่งโดยใชสู้ตรของ W.G.cochran โดยกาํหนดให้

ความคลาดเคล่ือนไม่เกินร้อยละ 5 หรือระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ซ่ึงสามารถคาํนวณไดจ้ากสูตร

ดงัน้ี  

n =P (1 – P) Z2 

d2 

กาํหนดให ้ n = จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 

  N = ขนาดของประชากรท่ีตอ้งการศึกษา (N=1,936) 

  P = สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัจะสุ่ม (โดยทัว่ไปนิยมใชส้ัดส่วน 30% หรือ 0.30) 

  Z = ระดบัความมัน่ใจท่ีผูว้จิยักาํหนดไว ้เช่น 

  Z มีค่าเท่ากบั 1.96 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% (ระดบันยัยะสาํคญั 0.05) 

  d = สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนไดก้าํหนดให ้

 เพราะฉะนั้น   n = 0.3 ( 1-0.30 ) 1.962  = 323 

   0.052 
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 จากการคาํนวณไดก้ลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 323 คน เพื่อให้ไดก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมใน

การวจิยั ผูว้จิยัไดก้าํหนดกลุ่มตวัอยา่งเพิ่มเป็น 350 คน เพื่อป้องกนัการคลาดเคล่ือนของขอ้มูลไม่ให้

เกิดขอ้ผดิพลาด 

3.  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

         ในการศึกษาคร้ัง น้ี  ผู ้วิจ ัยใช้แบบสอบถามเป็นเค ร่ืองมือในการทําวิจัยทั้ ง น้ี

แบบสอบถามจะแบ่งเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นคาํถาม

จาํนวน 5 ขอ้ ได้แก่ สาขาวิชา ชั้นปี รายรับของนักศึกษา แหล่งค่าใช้จ่ายท่ีได้รับและรายได้ของ

ครอบครัว 

 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผ่าน

ระบบอินเตอร์เน็ต เป็นแบบเลือกตอบจาํนวน 8 ขอ้  

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ต เป็นแบบสอบถามปลายปิดจาํนวน 24 ขอ้  

 แบบสอบถามส่วนท่ี 1 และส่วนท่ี 2 เป็นแบบปลายปิดโดยใชม้าตรวดัแบบ มาตรานาม

บญัญติั Nominal  Scale โดยให้เลือกตอบโดยทาํเคร่ืองหมาย เลือกคาํตอบในแต่ละขอ้ เพื่อ

สะดวกต่อการตอบคาํถามของผูต้อบและง่ายต่อการเก็บขอ้มูลของผูท้าํการวิจยั มีการจดัเรียงลาํดบั

คาํถามกบัขอ้มูลส่วนตวัก่อนแลว้จึงถามขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลี

ผา่นระบบอินเตอร์เน็ตรวมถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บน

อินเทอร์เน็ต ส่วนท่ี 3 เป็นขอ้ความท่ีมีคาํตอบอยูใ่น 5 ระดบั คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย และ 

นอ้ยท่ีสุด 

 โดยการวดัระดบัความสําคญัของปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัท่ี

ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ต  มีลักษณะคาํถามเป็นแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า     (Rating Scale) มีคาํตอบให้เลือก 5 ระดบั คือ ระดบัความสําคญัมากท่ีสุด ระดบั

ความสําคญัมาก ระดบัความสําคญัปานกลาง ระดบัความสําคญัน้อย และระดบัความสําคญัน้อย

ท่ีสุด โดยแต่ละระดบัมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัตารางท่ี 1 
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ตารางที ่1 ระดบัการวดัความสาํคญั (Rating scale) 5 ระดบั (วสุธาร ศรีนพรัตน์, 2534 : 227, อา้งถึง 

 ใน สิน พนัธ์ุพินิจ, 2551 : 155) 

คะแนน ระดับความสําคัญ 

5 มากท่ีสุด 

4 มาก 

3 ปานกลาง 

2 นอ้ย 

1 นอ้ยท่ีสุด 

 การแปรความหมายของค่า เฉ ล่ียของประเด็นคําถามเป็นข้อในแต่ละด้านใน

แบบสอบถาม โดยใชเ้กณฑก์ารแปลความหมายตามแนวทางของ (Punpinij 1990 : 46 อา้งถึงใน สิน 

พนัธ์ุพินิจ 2551 : 155) มีรายละเอียดและวธีิการดาํเนินการดงัน้ี 

 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 4.50 – 5.00 หมายความวา่มีความเห็นในระดบัมากท่ีสุด 

 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 3.50 – 4.49 หมายความวา่มีความเห็นในระดบัมาก 

 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 2.50 – 3.49 หมายความวา่มีความเห็นในระดบัปานกลาง 

 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.50 – 2.49 หมายความวา่มีความเห็นในระดบันอ้ย 

 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.00 – 1.49 หมายความวา่มีความเห็นในระดบันอ้ยท่ีสุด 

4.  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

           1.  ผูว้ิจยัทาํการเก็บขอ้มูลโดยนาํแบบสอบถามท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัแจกให้กบักลุ่ม

ตวัอย่าง โดยผูต้อบแบบสอบถามตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง จากนั้นผูด้าํเนินการวิจยัรอรับ

แบบสอบถามคืน  

 2.  ตรวจสอบความถูกตอ้งและสมบูรณ์ของขอ้มูลในแบบสอบถามและบนัทึกคาํตอบ

ลงในโปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 

 3.  ใชส้ถิติในการวเิคราะห์ผล 

5.  ระยะเวลาในการเกบ็ข้อมูล 

 ผูว้จิยัทาํการเก็บขอ้มูลตั้งแต่ปลายเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2555 ถึง ส้ินเดือนมกราคม  พ.ศ. 

2556 โดยมีระยะเวลาดาํเนินงานแบ่งเป็น 2 ช่วงดงัน้ี 



55 
 

 

 ช่วงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2555 ถึง เดือนกนัยายน พ.ศ. 2555 คน้หาและเก็บรวบรวม

ขอ้มูลจากแหล่งเอกสารต่าง ๆ และเวบ็ไซตต่์างๆ 

 ช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2555 ถึง เดือน มกราคม พ.ศ. 2556 ทาํการเก็บขอ้มูลจาก

แบบสอบถามโดยการลงพื้นท่ีภาคสนามและเก็บขอ้มูลคร้ังสุดทา้ยวิเคราะห์ขอ้มูล ตรวจสอบขอ้มูล 

สรุปผลการศึกษาและเก็บรายละเอียดต่างๆ ใหค้รบถว้น  

6.  สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ 

 จากการรวบรวมข้อมูลท่ีได้จากการแจกแบบสอบถาม ผู ้วิจ ัยจะนําข้อมูลท่ีได้มา

ประมวลผลดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยใชโ้ปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 

Social Sciences) เพื่อแจกแจงแสดงค่าสถิติต่างๆ ท่ีนาํมาอธิบายในส่วนของการวิจยั โดยแบ่งการ

วเิคราะห์ออกเป็น 3 ส่วน 

 1.  ข้อมูลคุณลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล โดยใช้สถิติพรรณนา คือ ความถ่ี ร้อยละ 

ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) เพื่อใช้ในการอธิบายถึงลกัษณะขอ้มูลด้าน

ประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางของนักศึกษาหญิง คณะวิทยาการจดัการ 

มหาวทิยาลยัศิลปากร 

 2.  ขอ้มูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบอินเตอร์เน็ต จากการ

ถามคาํถาม 11 ขอ้ และนาํมาแจกแจงความถ่ี หาค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(SD) 

 3.  ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน

อินเตอร์เน็ต โดยการนาํมาวเิคราะห์หาค่าเฉล่ีย (�̅�)  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD)     

7.  การทดสอบเคร่ืองมือ  

 ผูว้ิจยัได้นาํแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนสําหรับการศึกษาวิจยั ไปทาํการทดสอบความเท่ียง     

โดยใหอ้าจารยท่ี์ปรึกษาและผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นสถิติตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบูรณ์ก่อน

นาํไปทดลองเก็บขอ้มูล (Pilot Study) ในกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 ราย และนาํผลท่ีไดม้าประมวลและ

วิเคราะห์โดยใชโ้ปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)  (ธนัยพฒัน์ 

วงศรั์ตน์, 2555: 356) 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล งานวิจยัเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอาง

เกาหลีผ่านระบบอินเตอร์เน็ต กรณีศึกษา : นักศึกษาหญิง คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัย

ศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี” คร้ังน้ีผูว้ิจยัใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง ผูเ้ลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลีผา่นระบบอินเทอร์เน็ตท่ีเป็นนกัศึกษา

หญิงในคณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี จาํนวน 350 คน 

จากนั้นนาํแบบสอบถามไปวเิคราะห์ประมวลผลขอ้มูลดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ ผลท่ีไดจ้าก

การศึกษาแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะทางพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอาง

เกาหลีผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของนักศึกษาหญิง คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัศิลปากร    

วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 ส่วนท่ี 3 การวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง

เกาหลีผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของนักศึกษาหญิง คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัศิลปากร    

วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

ส่วนที ่1 การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูเ้ลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลี

ผา่นระบบอินเตอร์เน็ตท่ีเป็นนกัศึกษาหญิง คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี จาํนวน 350 คน 

ตารางที ่2 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามสาขาวชิาท่ีเรียน 

สาขาวชิา จํานวน (คน) ร้อยละ 

การจดัการธุรกิจทัว่ไป 123 35.10 

การจดัการการท่องเท่ียว 32 9.20 
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ตารางที ่2 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามสาขาวชิาท่ีเรียน (ต่อ) 

สาขาวชิา จํานวน (คน) ร้อยละ 

การจดัการชุมชน 48 13.70 

การตลาด 49 14.00 

การจดัการธุรกิจโรงแรมและท่ีพกั 35 10.00 

การจดัการธุรกิจและภาษาองักฤษ 30 8.60 

รัฐประศาสนศาสตร์ 33 9.40 

รวม 350 100.00 

 จากตารางท่ี 2 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ศึกษาในสาขาวิชา การจดัการธุรกิจ

ทัว่ไป คิดเป็นร้อยละ 35.10 รองลงมาคือสาขาวิชาการตลาด คิดเป็นร้อยละ 14.00 สาขาวิชาการ

จดัการชุมชน คิดเป็นร้อยละ13.70 สาขาวชิาการจดัการธุรกิจโรงแรมและท่ีพกั คิดเป็นร้อยละ 10.00 

สาขาวิชารัฐประศาสนศาสตร์ 9.40 สาขาวิชาการจดัการการท่องเท่ียว คิดเป็นร้อยละ 9.20 และ

สาขาวชิาการจดัการธุรกิจและภาษาองักฤษ คิดเป็นร้อยละ 8.60 

ตารางที ่3 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามระดบัการศึกษาชั้นปี 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชั้นปีท่ี 1 114 32.60 

ชั้นปีท่ี 2 60 17.10 

ชั้นปีท่ี 3 75 21.40 

ชั้นปีท่ี 4 101 28.90 

รวม 350 100.00 

 จากตารางท่ี 3 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัการศึกษาชั้นปีท่ี 1 คิดเป็นร้อย

ละ 32.60 รองลงมาคือชั้นปีท่ี 4 คิดเป็นร้อยละ 28.90 ชั้นปีท่ี 3 คิดเป็นร้อยละ 21.40 และชั้นปีท่ี 1   

คิดเป็นร้อยละ 17.10 
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ตารางที ่4 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามค่าใชจ่้ายท่ีไดรั้บต่อเดือน 

ค่าใช้จ่ายทีไ่ด้รับต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 2,001 บาท 6 1.70 

2,001-4,000 บาท 88 25.10 

4,001-6,000 บาท 175 50.00 

6,001-8,000 บาท 67 19.20 

8,001 บาท ข้ึนไป 14 4.00 

รวม 350 100.00 

 จากตารางท่ี 4 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดอ้ยู่ในช่วง 4,001-6,000 

บาทบาท คิดเป็นร้อยละ 50.00 รองลงมาคือ ในช่วง 2,001-4,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 25.10 ในช่วง

6,001-8,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 19.20 ในช่วง 8,001 บาท ข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 4.00 และในช่วง

นอ้ยกวา่ 2,001 บาท คิดเป็นร้อยละ 1.70 

ตารางที ่5 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามแหล่งค่าใชจ่้ายท่ีไดรั้บ 

แหล่งค่าใช้จ่ายทีไ่ด้รับ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ครอบครัวหรือผูอุ้ปการะ 348 81.30 

รายไดพ้ิเศษ 15 3.50 

ทุน/ ทุนการศึกษา 57 13.30 

อ่ืนๆ 8 1.90 

 จากตารางท่ี 5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดจ้ากครอบครัวหรือผู ้

อุปการะ คิดเป็นร้อยละ 81.30 รองลงมาคือ ทุน/ ทุนการศึกษา คิดเป็นร้อยละ 13.30 รายไดพ้ิเศษ คิด

เป็นร้อยละ 3.50 และอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 1.90 

ตารางที ่6 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามรายไดต่้อครอบครัว 

รายได้ต่อครอบครัว จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 33 9.40 

20,000 – 30,000 บาท 69 19.70 
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ตารางที ่6 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามรายไดต่้อครอบครัว (ต่อ) 

รายได้ต่อครอบครัว จํานวน (คน) ร้อยละ 

30,001 – 40,000 บาท 150 42.90 

40,001 – 50,000 บาท 43 12.30 

มากกวา่ 50,000 บาท 55 15.70 

รวม 350 100.00 

*ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 

 จากตารางท่ี 6 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ครอบครัวมีรายไดต่้อเดือนอยู่

ในช่วง 30,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 42.90 รองลงมาคือ ในช่วง 20,000 – 30,000 บาท คิด

เป็นร้อยละ 19.70 ในช่วงมากกวา่ 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 15.70 ในช่วง 40,001 – 50,000 บาท  

คิดเป็นร้อยละ 12.30 และในช่วงตํ่ากวา่ 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 9.40 

ส่วนที ่2 การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัลกัษณะทางพฤติกรรมการเลอืกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลผ่ีาน 

  ระบบอนิเตอร์เน็ตของนักศึกษาหญงิ คณะวทิยาการจัดการ มหาวทิยาลยัศิลปากร  

 วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผา่น

ระบบอินเตอร์เน็ตของนักศึกษาหญิง คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี แสดงดงัตาราง 

ตารางที ่7 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามเคร่ืองสาํอางประเภทตกแต่งใบหนา้ท่ี 

 เลือกซ้ือผา่นระบบอินเตอร์เน็ต 

เคร่ืองสําอางประเภท จํานวน (คน) ร้อยละ 

ครีมรองพื้น 147 18.80 

อายชาโดว ์ 114 14.60 

บรัชออน (แต่งแกม้) 118 15.10 

แป้งแต่งหนา้ 189 24.10 

ลิปสติก 190 24.30 

อ่ืนๆ 25 3.10 

*ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
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 จากตารางท่ี 7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือเคร่ืองสําอางประเภท

ตกแต่งใบหน้าชนิดลิปสติก คิดเป็นร้อยละ 24.30 รองลงมาคือ ชนิดแป้งแต่งหน้า คิดเป็นร้อยละ 

24.10 ชนิดครีมรองพื้น คิดเป็นร้อยละ 18.80 ชนิดบรัชออน (แต่งแกม้) คิดเป็นร้อยละ 15.10 ชนิด

อายชาโดว ์คิดเป็นร้อยละ 14.60 และชนิดอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 3.10 

ตารางที ่8  จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามสาเหตุท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลี  

 ผา่นระบบอินเตอร์เน็ต 

สาเหตุทีเ่ลอืกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลี จํานวน (คน) ร้อยละ 

เพื่อเพิ่มความงาม 266 38.60 

เพื่อเสริมบุคลิกภาพ 129 18.70 

เพื่อเพิ่มความมัน่ใจ 167 24.20 

ตอ้งการทดลองใช ้ 118 17.10 

อ่ืนๆ 10 1.40 

*ตอบไดม้ากกวา่ 1ขอ้ 

 จากตารางท่ี 8 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผา่นระบบ

อินเตอร์เน็ตเพื่อความสวยงาม คิดเป็นร้อยละ 38.60 รองลงมาคือ เพื่อเพิ่มความมัน่ใจ คิดเป็นร้อยละ 

24.20 เพื่อเสริมบุคลิกภาพ 18.70 ตอ้งการทดลองใช ้คิดเป็นร้อยละ 17.10 และอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 

1.40 

ตารางที ่9 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามยีห่อ้เคร่ืองสาํอางเกาหลีท่ีเลือกซ้ือ 

ยีห้่อเคร่ืองสําอางเกาหลี จํานวน (คน) ร้อยละ 

Skin Food 281 34.10 

Etude 253 30.70 

The Face Shop 47 5.70 

Lotree 72 8.80 

Missha 88 10.70 

Beauty Credit 39 4.70 

Tony Moly 35 4.30 

อ่ืนๆ 8 1.00 

*ตอบไดม้ากกวา่ 1ขอ้ 
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 จากตารางท่ี 9 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลียี่ห้อ 

Skin Food  คิดเป็นร้อยละ 34.10 รองลงมาคือ ยี่ห้อ Etude คิดเป็นร้อยละ 30.70 ยี่ห้อ Missha   คิด

เป็นร้อยละ 10.70 ยี่ห้อ Lotree คิดเป็นร้อยละ 8.80 ยี่ห้อ The Face Shop คิดเป็นร้อยละ 5.70 ยี่ห้อ 

Beauty Credit คิดเป็นร้อยละ 4.70 ยีห่อ้ Tony Moly คิดเป็นร้อยละ 4.30 และยี่ห้ออ่ืนๆ   คิดเป็นร้อย

ละ 1.00 

ตารางที ่10 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลี 

ระยะเวลาซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลี จํานวน (คน) ร้อยละ 

เดือนละคร้ัง 120 34.30 

2-3 คร้ังต่อเดือน 70 20.00 

3 เดือนคร้ัง 108 30.90 

2-3 คร้ังใน 3 เดือน 13 3.70 

อ่ืนๆ 39 11.10 

รวม 350 100.00 

 จากตารางท่ี 10 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้ระยะเวลาในการซ้ือ

เคร่ืองสําอางเกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ตในช่วง เดือนละคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 34.30 รองลงมาคือ 

ในช่วง 3 เดือนคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 30.90 ในช่วง 2-3 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 20.00 ในช่วงอ่ืนๆ 

คิดเป็นร้อยละ 11.10 และในช่วง 2-3 คร้ังใน 3 เดือน คิดเป็นร้อยละ 3.70 

ตารางที ่11 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลี 

 ผา่นระบบอินเตอร์เน็ต 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลต่ีอคร้ัง จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 200 บาท 66 18.90 

201-400 บาท 117 33.40 

401-600 บาท 98 28.00 

601-800 บาท 39 11.10 

มากกวา่ 800 บาท ข้ึนไป 30 8.60 

รวม 350 100.00 



62 
 

 
 

 จากตารางท่ี 11 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองสําอาง

เกาหลีอยูใ่นช่วง 201-400 บาท คิดเป็นร้อยละ 33.40 รองลงมาคือ ในช่วง 401-600 บาท คิดเป็นร้อย

ละ 28.00 ในช่วงตํ่ากวา่ 200 บาท คิดเป็นร้อยละ 18.90 ในช่วง 601-800 บาท คิดเป็นร้อยละ 11.10 

และในช่วงมากกวา่ 800 บาท ข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 8.60 

ตารางที ่12 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามแหล่งท่ีทาํใหรู้้จกัเคร่ืองสาํอางเกาหลี 

 ผา่นระบบอินเตอร์เน็ต 

แหล่งที่ทาํให้รู้จักเคร่ืองสําอางเกาหลี จํานวน (คน) ร้อยละ 

เพื่อน 272 36.30 

ครอบครัว 29 3.80 

ดารานกัแสดง,บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 170 22.70 

นิตยสาร,ส่ือโฆษณาต่างๆ 222 29.60 

พนกังานเคาเตอร์เคร่ืองสาํอาง 38 5.10 

อ่ืนๆ 19 2.50 

*ตอบไดม้ากกวา่ 1ขอ้ 

 จากตารางท่ี 12 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ รู้จกัเคร่ืองสําอางเกาหลีจากเพื่อน  

คิดเป็นร้อยละ 36.30 รองลงมาคือ นิตยสาร,ส่ือโฆษณาต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 29.60 ดารานกัแสดง,

บุคคลท่ีมีช่ือเสียง คิดเป็นร้อยละ 22.70 พนกังานเคาเตอร์เคร่ืองสําอาง คิดเป็นร้อยละ 5.10  

ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 3.80 และอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 2.50 

ตารางที ่13 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามวธีิการชาํระเงินค่าเคร่ืองสาํอางเกาหลี 

วธีิการชําระเงิน จํานวน (คน) ร้อยละ 

โอนเงินผา่นระบบ E-Banking (ATM,ADM) 290 66.80 

โอนเงินเขา้บญัชีผูข้ายโดยใชบ้ริการเคาเตอร์ในธนาคาร 131 30.20 

โอนเงินผา่นระบบ M-Banking (Mobile Banking) 13 3.00 

*ตอบไดม้ากกวา่ 1ขอ้ 

 จากตารางท่ี 13 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ชาํระเงินโดยวิธีการโอนเงินผา่น

ระบบ E-Banking หรือเคร่ือง ATM, ADM คิดเป็นร้อยละ 66.80 รองลงมาคือ โอนเงินเขา้บญัชี
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ผูข้ายโดยใช้บริการเคาเตอร์ในธนาคาร คิดเป็นร้อยละ 30.20 และโอนเงินผ่านระบบ M-Banking        

(Mobile Banking) คิดเป็นร้อยละ 3.00 

ตารางที ่14 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามความรู้สึกหลงัการซ้ือเคร่ืองสาํอาง 

 เกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ต 

ความรู้สึกหลงัการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลี จํานวน (คน) ร้อยละ 

ใชบ้ริการต่อไป 100 18.90 

ซ้ือต่อไปและแนะนาํให้เพื่อนหรือคนใกลชิ้ดใชบ้ริการตาม 138 26.10 

แนะนาํไม่ใหผู้อ่ื้นใชบ้ริการตาม 61 11.50 

ใชบ้ริการต่อไป แต่จะยงัคงหาขอ้มูลจากผูบ้ริการรายอ่ืนใน

ระบบอินเตอร์เน็ตต่อไป 
214 40.50 

อ่ืนๆ 16 3.00 

*ตอบไดม้ากกวา่ 1ขอ้ 

 จากตารางท่ี 14 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความรู้สึกหลังการซ้ือ

เคร่ืองสาํอางเกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ต โดยใชบ้ริการต่อไป แต่จะยงัคงหาขอ้มูลจากผูบ้ริการราย

อ่ืนในระบบอินเตอร์เน็ตต่อไป คิดเป็นร้อยละ 40.50 รองลงมาคือ ซ้ือต่อไปและแนะนาํให้เพื่อน

หรือคนใกลชิ้ดใชบ้ริการตาม คิดเป็นร้อยละ 26.10 จะใชบ้ริการต่อไป คิดเป็นร้อยละ 18.90 แนะนาํ

ไม่ใหผู้อ่ื้นใชบ้ริการตาม คิดเป็นร้อยละ 11.50 และอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 3.00 

ส่วนที ่3 การวเิคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลผ่ีาน 

 ระบบอนิเตอร์เน็ตของนักศึกษาหญงิ คณะวทิยาการจัดการ มหาวทิยาลยัศิลปากร  

 วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 

ตารางที ่15 จาํนวน ร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑใ์นการตดัสินใจซ้ือ 

 เคร่ืองสาํอางเกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ตของนกัศึกษาหญิง (ค่าร้อยละ) 

ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ในการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบอินเตอร์เน็ต 

ระดับความคิดเห็น 

รวม 

(n) 

𝒙� S.D. ระดับ

ความ 

สําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อยท่ีสุด 

ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกั 
143 

(40.9) 

157 

(44.9) 

39 

(11.1) 

5 

(1.4) 

6 

(1.7) 

350 

(100) 
4.22 0.83 มาก 

คุณภาพ/มาตรฐาน ความน่าเช่ือถือ 
149 

(42.6) 

137 

(39.1) 

54 

(15.4) 

4 

(1.2) 

6 

(1.7) 

350 

(100) 
4.20 0.86 มาก 

คุณสมบติัของสินคา้ตรงตามความตอ้งการ 
123 

(35.1) 

167 

(47.7) 

49 

(14.0) 

4 

(1.2) 

7 

(2.0) 

350 

(100) 
4.13 0.84 มาก 
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ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ในการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบอินเตอร์เน็ต 

ระดับความคิดเห็น 

รวม 

(n) 

𝒙� S.D. ระดับ

ความ 

สําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อยท่ีสุด 

ความหลากหลายของสินคา้บนอินเตอร์เน็ต 
100 

(28.6) 

159 

(45.4) 

79 

(22.6) 

6 

(1.7) 

6 

(1.7) 

350 

(100) 
3.97 0.86 มาก 

ความทนัสมยัของสินคา้บนอินเตอร์เน็ต 
96 

(27.4) 

169 

(48.3)  

70 

(20.0) 

9 

(2.6) 

6 

(1.7) 

350 

(100) 
3.97 0.86 มาก 

รวม 4.10 0.72 มาก 

 จากตารางท่ี 15 เป็นการแสดงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของนกัศึกษาหญิง คณะวิทยาการจดัการ พบว่าปัจจยั

ทางดา้นผลิตภณัฑ์ในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบอินเตอร์เน็ต อยู่ในระดบัมาก    

(�̅� = 4.10) โดยมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของนกัศึกษาหญิง     

โดยเลือกจาก ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกั อยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 4.22) คุณภาพ/มาตรฐาน ความน่าเช่ือถือ 

อยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 4.20) คุณสมบติัของสินคา้ตรงตามความตอ้งการ อยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 4.13) 

ความหลากหลายของสินคา้บนอินเตอร์เน็ต อยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.97) และความทนัสมยัของ

สินคา้บนอินเตอร์เน็ต อยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.97) 

ตารางที ่16  จาํนวน ร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทางดา้นราคาในการตดัสินใจซ้ือ 

 เคร่ืองสาํอางเกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ต (ค่าร้อยละ) 

ปัจจัยทางด้านราคาในการตัดสินใจ

ซื้อเคร่ืองสําอางเกาหลผ่ีานระบบ

อนิเตอร์เน็ต 

ระดบัความคดิเห็น 
รวม 

(n) 

�̅� S.D. ระดบั

ความ 

สําคญั 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ที่สุด 

ราคาของสินคา้ 
66 

(18.9) 

144 

(41.1) 

127 

(36.3) 

6 

(1.7) 

7 

(2.0) 

350 

(100) 
3.73 0.85 มาก 

ความถูกตอ้งและครบถ้วนของราคา

สินคา้ 

70 

(20.0) 

186 

(53.2) 

74 

(21.1) 

13 

(3.7) 

7 

(2.0) 

350 

(100) 
3.85 0.85 มาก 

ความสะดวกในการเปรียบเทียบราคา

สินคา้กบัแหล่งอ่ืน ๆ 

64 

(18.3) 

171 

(48.9) 

101 

(28.8) 

8 

(2.3) 

6 

(1.7) 

350 

(100) 
3.80 0.82 มาก 

ความเหมาะสมของค่าใช้จ่ายในการ

จดัส่งสินคา้ 

56 

(16.0) 

163 

(46.6) 

118 

(33.7) 

7 

(2.0) 

6 

(1.7) 

350 

(100) 
3.73 0.81 มาก 

รวม 3.78 0.72 มาก 

 จากตารางท่ี 16 เป็นการแสดงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของนกัศึกษาหญิง คณะวิทยาการจดัการ พบว่าปัจจยั
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ทางด้านราคาในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบอินเตอร์เน็ต อยู่ในระดบัมาก          

(�̅� = 3.78) โดยมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ต โดยเลือกจากความ

ถูกตอ้งและครบถว้นของราคาสินคา้ อยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.85) ความสะดวกในการเปรียบเทียบ

ราคาสินคา้กบัแหล่งอ่ืน ๆ อยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.80) ราคาของสินคา้ อยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.73) 

และความเหมาะสมของค่าใชจ่้ายในการจดัส่งสินคา้ อยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.73) 

ตารางที ่17 จาํนวน ร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทางดา้นเวลาและสถานท่ีในการ 

 ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ต (ค่าร้อยละ) 

ปัจจัยทางด้านเวลาและสถานที่ในการ

ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลผ่ีาน

ระบบอนิเตอร์เน็ต 

ระดบัความคดิเห็น 
รวม 

(n) 

�̅� S.D. ระดบั

ความ 

สําคญั 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ที่สุด 

ความครบถว้น ความละเอียดและความ

ชดัเจนของรายละเอียดสินคา้ 

65 

(18.6) 

174 

(49.7) 

89 

(25.4) 

16 

(4.6) 

6 

(1.7) 

350 

(100) 
3.79 0.86 มาก 

รีวิวและความคิดเห็นของลูกคา้รายอ่ืน

ท่ีมีต่อสินคา้ 

106 

(30.3) 

129 

(36.9) 

97 

(27.7) 

11 

(3.1) 

7 

(2.0) 

350 

(100) 
3.90 0.94 มาก 

ความสะดวกในการคน้หาสินคา้ 
69 

(19.7) 

151 

(43.1) 

106 

(30.3) 

18 

(5.2) 

6 

(1.7) 

350 

(100) 
3.74 0.89 มาก 

ความน่าสนใจของช่ือร้านคา้ 
52 

(14.9) 

137 

(39.1) 

126 

(36.0) 

27 

(7.7) 

8 

(2.3) 

350 

(100) 
3.57 0.92 มาก 

การสัง่ซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ช.ม. 
99 

(28.3) 

141 

(40.3) 

74 

(21.1) 

27 

(7.7) 

9 

(2.6) 

350 

(100) 
3.84 1.00 มาก 

การอพัเดทขอ้มูลของสินคา้บนเวบ็ไซต ์

/ เพจ อยา่งสมํ่าเสมอ 

62 

(17.7) 

163 

(46.6) 

104 

(29.7) 

14 

(4.0) 

7 

(2.0) 

350 

(100) 
3.74 0.86 มาก 

ความตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า

และการถึงมือผูรั้บ 

76 

(21.7) 

151 

(43.1) 

100 

(28.6) 

17 

(4.9) 

6 

(1.7) 

350 

(100) 
3.78 0.90 มาก 

การออกแบบเว็บไซต์ / เพจ มีความ

สวยงาม น่าสนใจ 

42 

(12.0) 

157 

(44.9) 

117 

(33.4) 

28 

(8.0) 

6 

(1.7) 

350 

(100) 
3.57 0.87 มาก 

การเก็บข้อมูลสถิติการเข้าเว็บไซต์ / 

เพจ และการเลือกสินคา้ 

37 

(10.6) 

142 

(40.6) 

127 

(36.3) 

36 

(10.3) 

8 

(2.2) 

350 

(100) 
3.47 0.90 

ปาน

กลาง 

ความปลอดภยัของการเก็บรักษาขอ้มูล

ส่วนตวัของลูกคา้ 

102 

(29.2) 

138 

(39.4) 

76 

(21.7) 

28 

(8.0) 

6 

(1.7) 

350 

(100) 
3.86 0.98 มาก 

รวม 3.73 0.69 มาก 
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 จากตารางท่ี 17 เป็นการแสดงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของนกัศึกษาหญิง คณะวิทยาการจดัการ พบว่าปัจจยั

ทางดา้นเวลาและสถานท่ีในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ต อยูใ่นระดบั

มาก (�̅� = 3.73) โดยมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ต โดยเลือกจากรีวิว

และความคิดเห็นของลูกคา้รายอ่ืนท่ีมีต่อสินคา้ อยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.90) ความปลอดภยัของการ

เก็บรักษาขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ อยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.86) การสั่งซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ช.ม.   

อยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.84) ความครบถว้น ความละเอียดและความชดัเจนของรายละเอียดสินคา้  

อยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.79) ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้และการถึงมือผูรั้บ อยูใ่นระดบัมาก 

(�̅� = 3.78) ความสะดวกในการคน้หาสินคา้ อยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.74) การอพัเดทขอ้มูลของ

สินคา้บนเวบ็ไซต ์/ เพจ อยา่งสมํ่าเสมอ อยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.74) ความน่าสนใจของช่ือร้านคา้ 

อยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.57) การออกแบบเวบ็ไซต ์/ เพจ มีความสวยงาม น่าสนใจ อยูใ่นระดบัมาก 

(�̅� = 3.57) และการเก็บขอ้มูลสถิติการเขา้เวบ็ไซต ์/ เพจ และการเลือกสินคา้ อยูใ่นระดบัปานกลาง 

(�̅� = 3.47) 

ตารางที ่18 จาํนวน ร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทางดา้นส่งเสริมการตลาดในการ 

 ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ต (ค่าร้อยละ) 

ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาดในการ

ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลผ่ีานระบบ

อนิเตอร์เน็ต 

ระดบัความคดิเห็น รวม 

(n) 

�̅� S.D. ระดบั

ความ 

สําคญั 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ที่สุด 

การโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ 
40 

(11.4) 

139 

(39.7) 

125 

(35.7) 

40 

(11.4) 

6 

(1.8) 

350 

(100) 
3.48 0.90 

ปาน

กลาง 

ของแถม ส่วนลดและโปรโมชัน่ 
59 

(16.8) 

126 

(36.0) 

101 

(28.9) 

56 

(16.0) 

8 

(2.3) 

350 

(100) 
3.49 1.02 

ปาน

กลาง 

บริการหลงัการขาย การเปล่ียน หรือการคืน

สินคา้ 

85 

(24.2) 

114 

(32.6) 

89 

(25.4) 

2 

(14.9) 

10 

(2.9) 

350 

(100) 
3.61 1.09 มาก 

การรับประกนัสินคา้ 
112 

(32.0) 

112 

(32.0) 

76 

(22.0) 

42 

(12.0) 

7 

(2.0) 

350 

(100) 
3.81 1.08 มาก 

กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดท่ีน่าสนใจ 
54 

(15.4) 

119 

(34.0) 

131 

(37.4) 

38 

(10.9) 

8 

(2.3) 

350 

(100) 
3.49 0.96 

ปาน

กลาง 

รวม 3.58 0.88 มาก 

 จากตารางท่ี 18 เป็นการแสดงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของนกัศึกษาหญิง คณะวิทยาการจดัการ พบว่าปัจจยั
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ทางดา้นส่งเสริมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบอินเตอร์เน็ต อยู่ใน

ระดบัมาก (�̅� = 3.58) โดยมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ต โดยเลือก

จากการรับประกนัสินคา้อยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.81) บริการหลงัการขาย การเปล่ียน หรือการคืน

สินคา้    อยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.61) ของแถม ส่วนลดและโปรโมชัน่ อยูใ่นระดบัปานกลาง         

(�̅� = 3.49) กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดท่ีน่าสนใจ อยูใ่นระดบัปานกลาง (�̅� = 3.49) และการ

โฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ อยูใ่นระดบัปานกลาง (�̅� = 3.48) 
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บทที ่5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบ

อินเตอร์เน็ต กรณีศึกษา: นักศึกษาหญิง คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของนกัศึกษา

หญิงท่ีแตกต่างกนัต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ต 2) เพื่อศึกษา

พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ต  3) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบอินเตอร์เน็ต กลุ่ม

ตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีคือ นกัศึกษาหญิงในคณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัศิลปากร 

วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี จาํนวน 350 คน ซ่ึงเป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีไดจ้ากการสุ่มตวัอยา่งแบบ

เจาะจง (Purposive Sample)  โดยแจกแบบสอบถามทั้งส้ินจาํนวน 350 ชุดให้กบันกัศึกษาท่ีเคยใช้

เคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบอินเตอร์เน็ต ผูว้ิจยัได้ดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลด้วยตนเอง 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล  โดยสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ การวิเคราะห์ขอ้มูล 

ผูว้ิจยัเลือกใชส้ถิติในการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรม SPSS สถิติพรรณนา คือ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย

และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

สรุปผลการวจัิย 

 จากการวเิคราะห์ขอ้มูลสามารถสรุปผลการวจิยัได ้ดงัน้ี “การศึกษาพฤติกรรมการเลือก

ซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบอินเตอร์เน็ต กรณีศึกษา: นักศึกษาหญิง คณะวิทยาการจดัการ 

มหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี” สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดท้าํ

การวเิคราะห์ขอ้มูลโดยนาํแบบสอบถามไปวิเคราะห์ประมวลผลขอ้มูลดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูปทาง

สถิติ SPSS (Statistical Package for Social Science) ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 

 1.  นกัศึกษาหญิงส่วนใหญ่ศึกษาอยูใ่นสาขาวชิา การจดัการธุรกิจทัว่ไป คิดเป็นร้อยละ 

35.10 รองลงมาคือสาขาวิชาการตลาด คิดเป็นร้อยละ 14.00 ส่วนใหญ่กาํลงัศึกษาอยู่ในระดบัชั้นปี
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ท่ี 1 คิดเป็นร้อยละ 32.60 รองลงมาคือชั้นปีท่ี 4 คิดเป็นร้อยละ 28.90 นักศึกษาหญิงส่วนใหญ่มี

รายไดอ้ยูใ่นช่วง 4,001-6,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 50.00 รองลงมาคือ ในช่วง 2,001-4,000 บาท คิด

เป็นร้อยละ 25.10 แหล่งท่ีมารายไดส่้วนใหญ่มาจากครอบครัวหรือผูอุ้ปการะ คิดเป็นร้อยละ 81.30  

รองลงมาคือ ทุน/ ทุนการศึกษา คิดเป็นร้อยละ 13.30 

 2.  นกัศึกษาหญิงส่วนใหญ่เลือกซ้ือเคร่ืองสําอางประเภทตกแต่งใบหน้าชนิดลิปสติก   

คิดเป็นร้อยละ 24.30 รองลงมาคือ ชนิดแป้งแต่งหน้า คิดเป็นร้อยละ 24.10 สาเหตุท่ีเลือกซ้ือ

เคร่ืองสําอางเกาหลีส่วนใหญ่เพื่อความสวยงาม คิดเป็นร้อยละ 38.60 รองลงมาคือ เพื่อเพิ่มความ

มัน่ใจ คิดเป็นร้อยละ 24.20 ส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลียี่ห้อ Skin Food  คิดเป็นร้อยละ 

34.10 รองลงมาคือ ยีห่อ้ Etude คิดเป็นร้อยละ 30.70 นกัศึกษาหญิงส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลี

ผา่นระบบอินเตอร์เน็ตประมาณ เดือนละคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 34.30 รองลงมาคือในช่วง 3เดือนคร้ัง 

คิดเป็นร้อยละ 30.90 ส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลี 201-400 บาท  ต่อคร้ัง คิด

เป็นร้อยละ 33.40 รองลงมาคือ ในช่วง 401-600 บาท คิดเป็นร้อยละ 28.00 รับรู้ขอ้มูลเคร่ืองสําอาง

เกาหลีมาจากเพื่อนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 36.30 รองลงมาคือ นิตยสาร,ส่ือโฆษณาต่างๆ คิดเป็น

ร้อยละ 29.60 โดยส่วนใหญ่ ชาํระเงินดว้ยวิธีการโอนเงินผา่นระบบ E-banking และการโอน / ฝาก

เงินผา่นเคร่ือง ATM และ ADM คิดเป็นร้อยละ 66.80 รองลงมาคือ โอนเงินเขา้บญัชีผูข้ายโดยใช้

บริการเคาเตอร์ในธนาคาร คิดเป็นร้อยละ 30.20 หลงัจากการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผา่นระบบ

อินเตอร์เน็ต แลว้ส่วนใหญ่มีความคิดวา่จะใชบ้ริการต่อไป แต่ยงัคงหาขอ้มูลจากผูบ้ริการรายอ่ืนใน

ระบบอินเตอร์เน็ตต่อไป คิดเป็นร้อยละ 40.50 รองลงมาคือ ซ้ือต่อไปและแนะนาํให้เพื่อนหรือคน

ใกลชิ้ดใชบ้ริการตาม คิดเป็นร้อยละ 26.10 

 3.  กลุ่มตวัอยา่งให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางเกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ตโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.80, S.D. = 0.75) และ

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัต่อปัจจยัดา้นการตลาดท่ีส่งผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบอินเตอร์เน็ตในระดบัมากทั้งหมด 4 ด้าน คือ         

ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นเวลาและสถานท่ี และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
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  3.1  ปัจจยัทางด้านผลิตภณัฑ์ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบ

อินเตอร์เน็ตในภาพรวม มีความสําคญัอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 4.10, S.D. = 0.72) และเม่ือพิจารณา

เป็นรายขอ้ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มาก คือ ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกั 

(�̅� = 4.22), คุณภาพ/มาตรฐาน ความน่าเช่ือถือ (�̅� = 4.20) คุณสมบติัของสินคา้ตรงตามความ

ตอ้งการ (�̅� = 4.13), ความหลากหลายของสินคา้บนอินเตอร์เน็ต (�̅� = 3.97) และความทนัสมยัของ

สินคา้บนอินเตอร์เน็ต (�̅� = 3.97) 

  3.2  ปัจจัยทางด้านราคาต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบ

อินเตอร์เน็ตในภาพรวม มีความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.78, S.D. =0.72) และเม่ือพิจารณาเป็น

รายขอ้ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสําคญักบัปัจจยัดา้นราคามาก คือ โดยเลือกจากความถูกตอ้งและ

ครบถว้นของราคาสินคา้ (�̅� = 3.85) ความสะดวกในการเปรียบเทียบราคาสินคา้กบัแหล่งอ่ืน ๆ   

(�̅� = 3.80) ราคาของสินคา้ (�̅� =3.73) และความเหมาะสมของค่าใช้จ่ายในการจดัส่งสินคา้          

(�̅� = 3.73) 

  3.3  ปัจจยัทางดา้นเวลาและสถานท่ีต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผ่าน

ระบบอินเตอร์เน็ตในภาพรวม มีความสําคญัอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.73, S.D. = 0.69) และเม่ือ

พิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้นเวลาและสถานท่ีมาก คือ รีวิว

และความคิดเห็นของลูกคา้รายอ่ืนท่ีมีต่อสินคา้ (�̅� = 3.90) ความปลอดภยัของการเก็บรักษาขอ้มูล

ส่วนตวัของลูกคา้ (�̅� = 3.86) การสั่งซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ช.ม. (�̅�  = 3.84) ความครบถว้น    ความ

ละเอียดและความชดัเจนของรายละเอียดสินคา้ (�̅� = 3.79) ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้และ

การถึงมือผูรั้บ (�̅�= 3.78) ความสะดวกในการคน้หาสินคา้ (�̅� = 3.74) การอพัเดทขอ้มูลของสินคา้

บนเวบ็ไซต ์/เพจ อยา่งสมํ่าเสมอ (�̅� = 3.74) ความน่าสนใจของช่ือร้านคา้ (�̅�  = 3.57) การออกแบบ

เวบ็ไซต ์/ เพจ มีความสวยงาม น่าสนใจ (�̅�= 3.57) และมีความสาํคญัอยูใ่นระดบั  ปานกลางคือ การ

เก็บขอ้มูลสถิติการเขา้เวบ็ไซต ์/ เพจและการเลือกสินคา้ (�̅� = 3.47) 

  3.4  ปัจจยัทางดา้นส่งเสริมการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผ่าน

ระบบอินเตอร์เน็ตในภาพรวม มีความสําคญัอยูใ่นระดบัมาก (�̅� = 3.58, S.D. = 0.88) และเม่ือ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสําคญักับปัจจัยด้านเวลาและสถานท่ีมากคือ       
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โดยเลือกจากการรับประกนัสินคา้ (�̅� = 3.81) บริการหลงัการขาย การเปล่ียน หรือการคืนสินคา้  

(�̅� = 3.61) และปัจจยัส่งเสริมการตลาดท่ีมีความสําคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง คือ ของแถม ส่วนลด

และโปรโมชัน่ (�̅� = 3.49) กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดท่ีน่าสนใจ (�̅� = 3.49) และการโฆษณา

ผา่นส่ือต่าง ๆ (�̅� = 3.48) 

อภิปรายผลการวจัิย 

 จากการศึกษากลุ่มตวัอยา่งนกัศึกษาหญิง คณะวิทยาการจดัการ  มหาวิทยาลยัศิลปากร             

วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี พบวา่นกัศึกษาส่วนใหญ่อยูใ่นสาขาวิชาการจดัการธุรกิจทัว่ไป กาํลงั

ศึกษาอยู่ในระดบัชั้นปีท่ี 1 และมีแหล่งค่าใชจ่้ายมาจากครอบครัวหรือผูอุ้ปการะ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั 

ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ (ตุลยลกัษณ์  อู๋ไพจิตร, 2550: 28-30) ไดรั้บอิทธิพล

มาจากลักษณะของผู ้ซ้ือ และลักษณะการตัดสินใจของผูซ้ื้อ การศึกษา ขั้นตอนวฏัจักรชีวิต

ครอบครัว รายไดข้องครอบครัว ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศรัญญา  จนักระจ่าง (2554) ท่ีได้

ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ืออายไลเนอร์ของนักศึกษาหญิง มหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในสาขาวิชาการจดัการธุรกิจทัว่ไป 

ศึกษาในระดบัการศึกษาชั้นปีท่ี 1 และแหล่งท่ีมารายไดส่้วนใหญ่มาจากครอบครัวหรือผูอุ้ปการะ 

 ผลการศึกษาพฤติกรรมกลุ่มตวัอย่าง พบว่าเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางประเภทตกแต่ง

ใบหนา้ชนิดลิปสติก ยี่ห้อ Skin Food รองลงมายี่ห้อ Etude ความถ่ีในการซ้ือประมาณ เดือนละคร้ัง         

มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีอยู่ในช่วง 201-400 บาทต่อคร้ัง และรับรู้ข้อมูล

เคร่ืองสําอางเกาหลีมาจากเพื่อน ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ปัจจยัทางดา้นสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ, 2550: 196-216) และบทบาทของกลุ่มอา้งอิง ผูท่ี้มีส่วนในการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลี มีทั้งบุคคลในครอบครัว เพื่อน คนรู้จกั รวมทั้งตวัผูซ้ื้อเองซ่ึงกลุ่ม

อา้งอิงแบ่งออกเป็นทางตรงและทางออ้มท่ีแตกต่างกนัออกไปสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ขนิษฐา 

ประยรูไทย และ พชรพร พรหมพนัธ์ุ (2553) ท่ีพบวา่ ขอ้มูลเก่ียวกบัการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลี 

กลุ่มตวัอย่างซ้ือเคร่ืองสําอางยี่ห้อ Etude  ความถ่ีในการซ้ืออยู่ท่ีเดือนละคร้ัง ส่วนใหญ่เลือกซ้ือ

ลิปสติกมากท่ีสุด และไดรั้บข่าวสารขอ้มูลมาจากเพื่อน 
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 ผลการวิเคราะห์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของนกัศึกษาหญิง คณะวิทยาการจดัการ  มหาวิทยาลยั

ศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี พบวา่ นกัศึกษาหญิงส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้น

ผลิตภณัฑ์มากท่ีสุด มีค่าเท่ากบั (�̅� = 4.10, S.D. = 0.72)  ปัจจยัดา้นราคา มีค่าเท่ากบั (�̅� = 3.78, 

S.D. = 0.72) ปัจจยัดา้นเวลาและสถานท่ี มีค่าเท่ากบั (�̅� = 3.73, S.D. = 0.69) และปัจจยัดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด มีค่าเท่ากบั (�̅� = 3.58, S.D. = 0.88) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีดา้นส่วนประสมทาง

การตลาด (เอ็ดเซล วอล์กเกอร์ และสแตนตนั, 2001: 7) ท่ีกล่าววา่ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่ง

คุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณภาพสูงกวา่ราคา ผูบ้ริโภคก็

จะตดัสินใจซ้ือ  ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ขนิษฐา ประยรูไทย และ พชรพร พรหมพนัธ์ุ (2553)   

ท่ีพบว่า นกัศึกษาให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มากท่ีสุด ในดา้นตราสินคา้ซ่ึงเป็นท่ีรู้จกั 

คุณภาพ/มาตรฐาน ความน่าเช่ือถือ คุณสมบติัของสินคา้ท่ีตรงตามความตอ้งการ ความหลากหลาย

ของสินคา้บนอินเตอร์เน็ต และความทนัสมยัของสินคา้บนอินเตอร์เน็ต 

ปัญหาและอุปสรรคในการทาํวจัิย 

 1.  ความผดิพลาดในการบนัทึกขอ้มูลและคาํนวณขอ้มูลในโปรแกรม SPSS 

 2.  ขอ้จาํกดัของเวลาในการเก็บขอ้มูล 

ข้อเสนอแนะจากการวจัิย 

 1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์ผลจากการวจิยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบัตราสินคา้ท่ีเป็น

ท่ีรู้จกัมากท่ีสุด ดงันั้นผูผ้ลิตควรเพิ่มและรักษาคุณภาพของผลิตภณัฑค์อยผลกัดนัใหสิ้นคา้มีช่ือเสียง

และเป็นท่ีรู้จกัอยูต่ลอดเวลา 

 2.  ดา้นราคา ผลจากการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญักบัการเลือกซ้ือจาก

ความถูกตอ้งและครบถ้วนของราคาสินคา้ ว่าสินคา้มีคุณลกัษณะในการใช้และมีราคาเหมาะสม

ครบถว้นเพียงใดดงันั้นผูผ้ลิตควรคาํนึงถึงการบริโภค ประโยชน์ท่ีใช ้และราคาท่ีเหมาะสมต่อสินคา้ 

 3.  ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ผลจากการวจิยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งให้ความสําคญักบั

การรับประกนัสินคา้มากท่ีสุด ดงันั้นผูผ้ลิตหรือผูค้า้ควรมีการรับประกนัสินคา้ให้กบัลูกคา้ หาก

สินคา้เกิดเสียหายก่อนถึงมือผูบ้ริโภค หรือสินคา้ไม่ไดม้าตรฐานตามจริงท่ีทางร้านโฆษณาไว ้
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ข้อเสนอแนะในการทาํวจัิยคร้ังต่อไป 

 ควรมีการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบ

อินเตอร์เน็ตในต่างสถาบัน เพื่อมาทาํการเปรียบเทียบกับพฤติกรรมและปัจจยัการเลือกซ้ือ

เคร่ืองสําอางเกาหลีผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของนกัศึกษาหญิง คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยั

ศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี รวมไปถึงการศึกษาปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีส่งผลกระทบต่อการเลือก

ซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลี เช่น ค่านิยม วฒันธรรม รูปแบบการดาํเนินชีวติ เป็นตน้ 
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แบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง : 

  แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็น การศึกษาเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอาง
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ศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี โดยนักศึกษาปริญญาตรี สาขาการจัดการธุรกิจทั่วไป      

คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน ในการตอบ

แบบสอบถามซ่ึงเป็นขอ้มูลสาํคญัท่ีจะเป็นประโยชน์อยา่งยิ่งต่อการศึกษา และการวิจยัคร้ังน้ีทาํเพื่อ

จุดมุ่งหมายทางวิชาการ การวิเคราะห์ขอ้มูลทาํในลกัษณะภาพรวม ซ่ึงไม่เกิดผลเสียต่อนกัศึกษาแต่

อยา่งใด 

 คณะผูว้ิจยัขอขอบพระคุณในความร่วมมือของท่านในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี

ดว้ยความตั้งใจ 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลีผา่นระบบ

อินเตอร์เน็ต 

ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลีผา่น

ระบบอินเตอร์เน็ต 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  

คาํช้ีแจงโปรดทาํเคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่ง ( ) หรือเติมขอ้ความลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัตวัท่าน 

1. สาขาวชิา  ( ) การจดัการธุรกิจทัว่ไป   ( ) การจดัการการท่องเท่ียว 

 ( ) การจดัการชุมชน           ( ) การตลาด 

 ( ) การจดัการธุรกิจโรงแรมและท่ีพกั  ( ) การจดัการธุรกิจและภาษาองักฤษ 

 ( ) รัฐประศาสนศาสตร์ 

2. ชั้นปี  ( ) ปี 1  ( ) ปี 2  ( ) ปี 3  ( ) ปี 4 

3. รายรับของนกัศึกษาเฉล่ียต่อเดือน (ไม่รวมค่าท่ีพกั) 

  ( ) นอ้ยกวา่ 2,001 บาท ( ) 2,001 – 4,000 บาท 

 ( ) 4,001 – 6,000 บาท ( ) 6,001 – 8,000 บาท 

 ( ) 8,001 บาท ข้ึนไป 

4. แหล่งท่ีมาของค่าใชจ่้ายท่ีไดรั้บ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

  ( ) ครอบครัวหรือผูอุ้ปการะ   ( ) รายไดพิ้เศษ  

  ( ) ทุน/ ทุนการศึกษา   ( ) อ่ืนๆ ระบุ……………..………… 

5.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของครอบครัว 

  ( ) ตํ่ากวา่ 20,000 บาท   ( ) 20,000 – 30,000 บาท 

  ( ) 30,001 – 40,000 บาท  ( ) 40,001 – 50,000 บาท 

  ( ) มากกวา่ 50,000 บาท 

ส่วนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้เคร่ืองสําอางเกาหลผ่ีานระบบอนิเตอร์เนต็ 

คาํช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมายลงในช่องวา่ง ( ) หรือเติมขอ้ความลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัตวัท่าน 

1. เคร่ืองสาํอางประเภทตกแตง่ใบหนา้ชนิดใดท่ีท่านเลือกซ้ือผา่นระบบอินเตอร์เน็ต (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

    ( ) ครีมรองพ้ืน ( ) อายชาโดว ์(แต่งตา) 

   ( ) บรัชออน (แตง่แกม้) ( ) แป้งแต่งหนา้ 

   ( ) ลิปสติก  ( ) อ่ืนๆ (ระบุ)............................... 

2. เหตุผลท่ีท่านเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลีผา่นอินเทอร์เน็ต (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 ( ) เพ่ือเพ่ิมความงาม  ( ) เพ่ือเสริมบุคลิกภาพ 

 ( ) เพ่ือเพ่ิมความมัน่ใจ     ( ) ตอ้งการทดลองใช ้    

 ( ) อ่ืนๆ (ระบุ)............................... 
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3. เคร่ืองสาํอางเกาหลียีห่อ้ใดท่ีท่านเลือกซ้ือผา่นระบบอินเตอร์เน็ต (ตอบไดม้ากกวา่ 1ขอ้) 

 ( ) Skin Food   ( ) Etude House 

 ( ) The Face Shop  ( ) Lotree 

 ( ) Missha ( ) Beauty Credit  

 ( ) Tony Moly ( ) อ่ืนๆ (ระบุ)............................... 

4. ท่านซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ตบ่อยคร้ังเพียงใด 

     ( ) เดือนละคร้ัง ( ) 2-3 คร้ังต่อเดือน 

     ( ) 3 เดือนคร้ัง ( ) 2-3 คร้ังใน 3 เดือน 

 ( ) อ่ืนๆ (ระบุ)…………………………….. 

5. ท่านใชจ่้ายในการซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลีผา่นระบบอินเทอร์เน็ตเป็นจาํนวนเงินคร้ังละเท่าใด  

 ( ) ตํ่ากวา่ 200 บาท  ( ) 201 บาท – 400 บาท 

 ( ) 401 บาท – 600 บาท     ( ) 601 บาท – 800 บาท  

 ( ) มากกวา่ 800 บาท ข้ึนไป 

6. ท่านไดรั้บคาํแนะนาํจากแหล่งขอ้มูลใดในการซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ต (ตอบไดม้ากกวา่ 1 

ขอ้) 

     ( )  เพ่ือน ( ) ครอบครัว 

     ( )  ดารานกัแสดง, บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ( ) นิตยสาร, ส่ือโฆษณาต่าง ๆ 

 ( ) พนกังานเคาเตอร์เคร่ืองสาํอาง  ( )  อ่ืนๆ (ระบุ)................................. 

7. ท่านใชว้ธีิใดในการชาํระเงินคา่เคร่ืองสาํอางเกาหลีท่ีซ้ือผา่นระบบอินเตอร์เน็ต (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 ( ) โอนเงินผา่นระบบ E-banking หรือเคร่ือง ATM, ADM    

 ( ) โอนเงินเขา้บญัชีผูข้ายโดยใชบ้ริการเคาเตอร์ในธนาคาร 

 ( ) โอนเงินผา่นระบบ M-Banking (Mobile Banking)   

 ( ) อ่ืนๆ (ระบุ).................................. 

8. หลงัจากท่ีท่านซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลีผา่นระบบอินเตอร์เน็ตไปใชแ้ลว้ ท่านรู้สึกอยา่งไร (ตอบไดม้ากกวา่ 1ขอ้) 

     ( ) จะใชบ้ริการต่อไป 

    ( ) ซ้ือต่อไปและแนะนาํใหเ้พ่ือนหรือคนใกลชิ้ดใชบ้ริการตาม 

     ( ) จะแนะนาํไม่ใหผู้อ่ื้นใชบ้ริการตาม 

        ( ) จะใชบ้ริการต่อไป แตจ่ะยงัคงหาขอ้มูลจากผูบ้ริการรายอ่ืนในระบบอินเตอร์เน็ตต่อไป 

 ( ) อ่ืนๆ (ระบุ)........................................ 
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ส่วนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสินใจซื้อเคร่ืองสําอางเกาหลผ่ีานระบบอนิเตอร์เน็ต 

โปรดระบุระดบัความสาํคญัในขอ้ความต่างๆ ของท่านท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลีผ่านระบบ

อินเตอร์เน็ต และทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องระดบัความสําคญัท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน โดยมี “ระดบั

ความสาํคญัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ” 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดบัความสําคญัที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อย

ที่สุด 

1. ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกั      

2. คุณภาพ / มาตรฐาน ความน่าเช่ือถือของสินคา้      

3. คุณสมบติัของสินคา้ตรงตามความตอ้งการ      

4. ความหลากหลายของสินคา้บนอินเตอร์เน็ต      

5. ความทนัสมยัของสินคา้บนอินเตอร์เน็ต      

6. ราคาของสินคา้      

7. ความถูกตอ้งและครบถว้นของสินคา้      

8. ความสะดวกในการเปรียบเทียบราคาสินคา้กบัแหล่งอ่ืน ๆ      

9. ความเหมาะสมของค่าใชจ่้ายในการจดัส่งสินคา้      

10. ความครบถว้น และความชดัเจนของรายละเอียดสินคา้      

11. รีวิวและความคิดเห็นของลูกคา้รายอ่ืนท่ีมีต่อสินคา้      

12. ความสะดวกในการคน้หาสินคา้      

13. ความน่าสนใจของช่ือร้าน      

14. การสัง่ซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ช.ม.      

15. การอพัเดทขอ้มูลของสินคา้บนเวบ็ไซต/์ เพจ อยา่งสมํ่าเสมอ      

16. ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้และการถึงมือผูรั้บ      

17. การออกแบบเวบ็ไซต/์ เพจ มีความสวยงาม น่าสนใจ      

18. การเก็บขอ้มูลสถิติการเขา้เวบ็ไซต/์ เพจ และการเลือกสินคา้      

19. ความปลอดภยัของการเก็บรักษาขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้      

20. การโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ      

21. ของแถม ส่วนลดและโปรโมชัน่      

22. บริการหลงัการขาย การเปล่ียน  หรือการคืนสินคา้      

23. การรับประกนัสินคา้      

24. กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดท่ีน่าสนใจ      

ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม

............................................................................................................................................................. 

................................................................................................................................................................................. 

ขอขอบคุณท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ประวตัิผู้วจัิย 

 

ช่ือ-สกุล นางสาวจิตราภา  ยิง่ยง 

ท่ีอยู ่ 1/8 ตาํบลหนองแก  อาํเภอหวัหิน  จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์  77110 

 

ประวติัการศึกษา 

 พ.ศ. 2548 สาํเร็จการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้ โรงเรียนหวัหิน  

    จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 

 พ.ศ. 2551 สาํเร็จการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย สายศิลป์-คาํนวณ  

    โรงเรียนหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 

 พ.ศ. 2555 ศึกษาต่อระดบัปริญญาบณัฑิต สาขาวชิาการจดัการธุรกิจทัว่ไป          

    คณะวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัศิลปากร 
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ประวตัิผู้วจัิย 

 

ช่ือ-สกุล นางสาวดุษณี  พรมโสดา 

ท่ีอยู ่ 99 หมู่ 4 ตาํบลหวัหนอง อาํเภอบา้นไผ ่ จงัหวดัขอนแก่น  40110 

 

ประวติัการศึกษา 

 พ.ศ. 2548 สาํเร็จการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้ โรงเรียนชนบทศึกษา  

   จงัหวดัขอนแก่น 

 พ.ศ. 2551 สาํเร็จการศึกษาระดบัมธัยมศึกษา สายศิลป์-คาํนวณ โรงเรียนหวัหิน 

จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 

 พ.ศ. 2555 ศึกษาต่อระดบัปริญญาบณัฑิต สาขาวชิาการจดัการธุรกิจทัว่ไป          

    คณะวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัศิลปากร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


