
 

บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

  ในการศกึษาเร่ือง “กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
น า้หอมมาดามฟิน” ซึง่ใช้แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องในการน าเสนอรายละเอียดโดย
จ าแนกตามหวัข้อดงัตอ่ไปนี ้ 

1. แนวคดิเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากร 
2. แนวคดิเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด  
3. แนวคดิเก่ียวกบัสว่นผสมทางการตลาด (8P’s)  
4. แนวคดิเก่ียวกบัทศันคติ 
5. ทฤษฎีการรับรู้ 
6.   ทฤษฏีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้  
7.   งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง   

 
1. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากร (Demography) 

แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากร หมายถึง แนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับประชากร ซึ่งมี
รากฐานของค าศพัท์ภาษากรีก มาจากค าว่า “Demo” หมายถึง “People” แปลว่า ประชากร หรือ 
ประชาชนและค าว่า “Graphy” ซึ่งหมายถึง “Description” ซึ่งมีความหมายว่า ลักษณะการน า
ค าศพัท์ทัง้สองมารวมกนัก็จะได้ความหมายว่า วิชาท่ีเก่ียวกบัประชากรนัน่เอง (ชยัวฒัน์ ปัญจพงษ์ 
และณรงค์ เทียนสงค์, 2521)  

แนวความคิดด้านประชากร เป็นแนวคิดท่ี เ ก่ียวข้องกับหลักการเป็นเหตุเป็นผล  
ซึง่พฤตกิรรมของมนษุย์อาจเกิดขึน้จากปัจจยัภายนอก เชน่ แรงบงัคบัจากภายนอกมากระตุ้น 

ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542) กล่าวว่า ประชากรท่ีแตกต่างกันจะน าไปสู่พฤติกรรมและการ
ตดัสินใจท่ีแตกตา่งกนัไปด้วย  

แนวความคิดของด้านประชากรศาสตร์นัน้ สามารถจ าแนกประชากรออกเป็นกลุ่มๆ  
ได้จากลักษณะและพฤติกรรม เช่น กลุ่มคนท่ีมีลักษณะและบุคลิกใกล้เคียงกันมักจะอยู่ในกลุ่ม
เดียวกัน รวมถึงบุคคลท่ีอยู่ในชนชัน้ทางสังคมเดียวกันก็จะตอบสนองถึงข่าวสาร ความต้องการ  
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ไปในทิศทางเดียวกนั มากไปกว่านัน้ปัจจยัการเปล่ียนแปลงของประชากรอาจจะมาจากปัจจยัทาง
เศรษฐกิจ สงัคม และวฒันธรรมอีกด้วย  

ปัจจัยต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับประชากรมีดงันี ้เพศ อายุ การศึกษา เชือ้ชาติ อาชีพ สังคม 
ครอบครัว ศาสนา เป็นต้น (ฉลองศรี พิมลสมพงศ์, 2548) 

ปัจจัยต่างๆ ข้างต้นสามารถบ่งบอกถึงลักษณะเฉพาะท่ีอยู่ในบุคคลนัน้ๆ ได้อีกด้วย  
(สวุสา ชยัสรัุตน์, 2537)   
 แนวความคิดของประชากร สามารถจ าแนกและอธิบายถึงคณุสมบตัิเฉพาะตนของคนนัน้ๆ 
ซึ่งมีผลต่อการส่ือสารกับผู้ รับสาร ในสถานการณ์ต่างๆ ในการส่ือสารแต่ละครัง้ถ้าผู้ รับสาร  
มีจ านวนน้อยก็อาจจะไม่ส่งผลให้เกิดปัญหาได้เพราะเราสามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารได้ทุกคน  
แต่ในทางกลบักนัถ้าในบางสถานการณ์ผู้ รับสารมีจ านวนมากเราจะไม่สามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารได้
อย่างละเอียดถ่ีถ้วน ดงันัน้การจ าแนกผู้ รับสารออกเป็นกลุ่มๆ ก็อาจท าให้ง่ายต่อการส่ือสารมากขึน้ 
โดยสามารถจ าแนกตามลักษณะประชากร (Demographic Characteristics)ได้แก่ เพศ อาย ุ 
การศกึษา  สถานะทางสงัคม ศาสนา ซึง่ปัจจยัเหล่านีอ้าจส่งผลกระทบตอ่ การตีความ การรับรู้ ความ
เข้าใจในการส่ือสารข้อมูลด้านประชากรจะมีประสิทธิภาพและเข้าถึงมากท่ีสุดก็ต่อเม่ือก าหนด
กลุม่เปา้หมายท่ีชดัเจน ซึ่งคนท่ีมีลกัษณะทางประชากรตา่งกนัก็จะมีลกัษณะทางจิตวิทยาตา่งกนัอีก
ด้วย   

1) เพศ (Sex) ธรรมชาติได้สร้างความสมดลุทางเพศโดยเบือ้งต้นได้จ าแนกปัจจัยทางเพศ
ออกเป็นสองกลุม่ใหญ่ๆ คือผู้หญิง (Female) และผู้ชาย (Male) ก็จะมีความแตกตา่งกนัด้านกายภาพ 
ความถนัด อารมณ์ สภาวะทางจิตใจ และการตัดสินใจ ซึ่ งจะน าพาความคิด ทัศนคติ รสนิยมท่ี
แตกตา่งกนัออกไป รวมถึงประเพณีและวฒันธรรมเป็นตวัก าหนดบทบาทหน้าท่ีของผู้หญิงและผู้ ชาย
ท่ีแตกตา่งกนัของทัง้สองเพศในสงัคมอีกด้วย   

เพศหญิงมีแนวโน้มท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าถ้าเปรียบเทียบกับเพศชาย แต่ในทาง
กลบั กนัเพศชายไม่ได้เน้นย า้ไปถึงแค่การรับส่งข่าวสารทางปกติเท่านัน้แตเ่พศชายยงัต้องการท่ีจะ
สร้าง ความสมัพนัธ์ตอ่ผู้ รับและสง่ขา่วสารนัน้ๆ อีกด้วย (ศริิวรรณ เสรีรัตน์, 2538)  

เพศหญิงนัน้มีแนวโน้มท่ีจะคล้อยตามคนอ่ืนได้ง่ายกว่าเพศชาย รวมถึงเพศหญิงสามารถ
รับการส่ือสารและเลียนแบบพฤติกรรมและบุคลิกภาพนัน้ๆ จากผู้ อ่ืนได้ดีกว่าผู้ชายอีกด้วย มากไป
กว่านัน้เพศหญิงมีสภาวะทางจิตใจท่ีอ่อนโยนมากกว่าผู้ ชายแต่ผู้ ชายมีความหนักแน่นในการ
ตดัสินใจและการใช้ชีวิตมากกว่าผู้หญิง และผู้ชายยงัมีความสามารถในการจ ารูปทรงของสิ่งของ
ตา่งๆ แม้ว่ารูปทรงนัน้จะพลิกแพลงไปในรูปแบบอ่ืนก็ตาม ทัง้สองเพศมีความแตกตา่งในด้านตา่งๆ 
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ซึ่งส่งผลตอ่การใช้ชีวิต การรับรู้ ข่าวสาร และการประยุกต์เพ่ือใช้ในชีวิตประจ าวนัอีกด้วย (ก่ิงแก้ว 
ทรัพย์พระวงศ์, 2546)  

2) อายุ (Age) ปัจจัยของประชากรด้านอายุก็เป็นอีกหนึ่งปัจจยัท่ีมีความส าคญัซึ่งปัจจัย
ทางอายนีุก็้สามารถ เป็นตวัก าหนดการตดัสินใจและวฒุิภาวะในการใช้ชีวิต รวมถึงพฤติกรรมและ
ความคดิอีกด้วย นอกจากนีย้งัเป็นตวัแปลท่ีสามารถเปล่ียนไปได้ตามกาลเวลา คนท่ีมีอายนุ้อยกว่า
อาจจะมีการตดัสินใจท่ีมีอารมณ์ เข้ามาเป็นส่วนเก่ียวข้องมากกว่า และคนท่ีมีอายุน้อยกว่าก็จะมี
ความคดิท่ีคา่นิยมมากกวา่คนท่ีมีอายมุาก รวมไปถึงกลุม่คนท่ีมีอายนุ้อยจะเป็นกลุ่มท่ีมองโลกในแง่
ดีมากกว่าและยึดถือในอุดมการณ์ของตวัเองเม่ือ เปรียบเทียบกบักลุ่มคนท่ีมีอายุมากกว่า ในทาง
กลบักนั กลุม่คนท่ีมีอายมุากกวา่จะชอบท่ีจะเสพขา่วสารท่ีหนกัมากกว่าเน้นไปทางด้านบนัเทิง กลุ่ม
คนท่ีมีอายุมากกว่าจะเป็นกลุ่มคนท่ีมองโลกในแง่ร้ายกว่าเม่ือเปรียบเทียบกับกลุ่มคนอายุน้อย
เพราะกลุม่คนอายมุากได้ผา่นประสบการณ์ชีวิตมามากกวา่ซึ่งส่งผลกระทบตอ่การตดัสินใจ  รวมไป
ถึงกลุ่มคนท่ีมีอายุมากจะมีความคิดเชิงอนุรักษ์นิยมมากกว่า ระมัดระวัง และยึดถือหลักปฏิบัติ
มากกวา่ (ก่ิงแก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546)  

อายท่ีุเพิ่มมากขึน้เร่ือย ๆ จะมีผลตอ่การตดัสินใจท่ีรอบคอบมากขึน้ทัง้ความคิด พฤติกรรม 
และการตดัสินใจ การส่ือสารมีการเปล่ียนแปลงไปตามอายุและประสบการณ์  ซึ่งบุคคลท่ีมีอายุ
มากกว่าจะสามารถรับการส่ือสารได้ดีกว่าบุคคลท่ีมีอายุน้อยกว่า ซึ่งสามารถสรุปได้โดยกล่าวว่า
อายุท่ีเพิ่มมากขึน้ สามารถเป็นปัจจัยในการเปล่ียนแปลงวิธีคิดและสิ่งท่ีสนใจในอนาคตอีกด้วย 
(สชุา จนัทร์เอม, 2544)  

3) การศึกษา (Education) การศกึษานัน้ หมายถึง ระดบัการศกึษาและความรู้ท่ีได้รับจาก
สถาบนัและอาจรวมถึงประสบการณ์ชีวิตของบุคคลนัน้ๆ ซึ่งบ่งบอกถึงการรับหนงัสือและมีผลต่อ
การรับข่าวสารต่างๆ การศึกษาจะช่วยให้คนนัน้ๆ มีความรู้ทัง้ทางด้านวิชาการการใช้ชีวิต ซึ่งสิ่ง
เหล่านีท้ าให้ความสามารถในการรับข่าวสารเพิ่มมากขึน้และสามารถแยกแยะข่าวสารต่างๆ  
ได้เป็นอยา่งดีอีกด้วย ซึง่การศกึษาได้เร่ิมสง่ผลตัง้แตผู่้สอนมาถึง ผู้ เรียนซึ่งผู้สอนสามารถสอดแทรก 
ทศันคติและความรู้ไปสู่ผู้ เรียนได้ นอกจากการศึกษาจะเพิ่มพูนความรู้แล้วการศึกษายงัสามารถ
สร้างความแตกต่างทางด้านความคิด ทัศนะคติได้อีกด้วย รวมถึงยังพัฒนาความคิดในด้าน
คณุธรรมจริยธรรมตา่งๆ อีกด้วย ระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนั สาขาวิชาท่ีแตกตา่งกนั ยคุสมยัและ
ระบบการศึกษาท่ีแตกต่างกัน อาจจะส่งผลกระทบต่อความคิดและความต้องการท่ีแตกต่างกันอีก
ด้วย (ปรมะ สตะเวทิน, 2546)  
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ปัจจยัด้านการศึกษาท่ีดีจะเป็นตวับง่บอกความได้เปรียบของผู้ รับสาร เช่น ผู้ ท่ีมีการศกึษา
สูงจะสามารถรับข่าวสารและตีความได้ดีกว่าผู้ ท่ีมีการศึกษาน้อยกว่า สามารถเข้าใจสิ่งต่างๆ ได้
ดีกวา่และไม ่เช่ืออะไรง่ายๆ จนกวา่จะได้รับหลกัฐานท่ีมากพอ ยงัรวมไปถึงผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูก็จะใช้
เวลาวา่งในการ รับขา่วสารจากส่ือต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วิทย ุส่ือสิ่งพิมพ์ และส่ืออินเทอร์เน็ต อย่างไร
ก็ตามหากพวกเขา มีเวลาจ ากดัก็จะเลือกรับขา่วสารจากส่ือสิ่งพิมพ์มากกว่าส่ือชนิดอ่ืน ๆ  

4) สถานะทางสงัคม (Socio-Economic Status) ปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ในแง่ของ
สถานทางสงัคม อนัได้แก่ ถ่ินก าเนิด ภมูิล าเนา เชือ้ชาต ิรายได้ และฐานะทางสงัคม ซึ่งปัจจยัเหล่านี ้
มีผลตอ่ผู้ รับสาร ดงันี ้  

 4.1) ความแตกตา่งทางด้านเชือ้ชาติ ความแตกต่างทางด้านเชือ้ชาติก็จะส่งผลท า
ให้มีความคดิ ทศันะคต ิมมุมอง และประสบการณ์ท่ีแตกตา่งกนั ซึง่ก็จะน าไปสู่การรับสารท่ีแตกตา่ง
กนัไปด้วย  

 4.2) ความแตกต่างด้านสถานะทางสังคม การมีสถานภาพทางสังคม และ
เศรษฐกิจท่ีแตกตา่งกันของกลุ่มคนซึ่งมีอิทธิพลตอ่ผู้ รับสารท่ีจะมีคา่นิยม และเปา้หมายท่ีแตกตา่ง
กนัออกไปอีกด้วย ผู้ ท่ีมีสถานะทางสงัคมสูงกว่าก็จะแสวงหาสิ่งท่ีเป็นประโยชนสูงสุดให้กับตนเอง
เม่ือเปรียบเทียบกนัผู้ ท่ีมีสถานะทางสงัคมท่ีด้อยกว่า 

 4.3) รายได้และความมัน่คงทางเศรษฐกิจความมัน่คงทางเศรษฐกิจหรือรายได้ของ
ทางได้ของบคุคลนัน้ๆ จะแสดงถึงสถานภาพทางเศรษฐกิจของครอบครัวนัน้ๆ ด้วยเช่นกัน ซึ่งจะมี
อิทธิพลตอ่การดแูลตวัเองและการใช้จ่ายในการรับรู้ข่าวสาร ผู้ ท่ีมีความพร้อมทางด้านรายได้ท่ีน้อย
กว่าก็จะมีข้อจ ากัดในการเลือกบริโภคข่าวสารและมีข้อจ ากัดในการรับรู้ร่วมไปถึงการค้นหา
ประสบการณ์ใหม่ๆ ด้วยเช่นกนั  

 4.4) สถานภาพสมรส สถานภาพสมรสนัน้ มีความหมายคือ การครองเรือนซึ่ง 
สามารถจ าแนก ดงันี ้โสด สมรส หย่า หม่าย หรือแยกกันอยู่ ลกัษณะของวฒันธรรมและประเพณีของ
แต่ละท้องถ่ินมี อิทธิพลต่อสถานสมรสของคนกลุ่มนัน้ๆ ท่ีอยู่ในความแตกตา่งกันของพืน้ท่ีซึ่งมีผล
โดยตรงตอ่ผู้ รับสาร การวิเคราะห์ข้อมลูข่าวสารตา่งๆ นัน้ก็มีปัจจยัมาจากสถานภาพสมรส เช่น คน
โสด จะมีอ านาจในการตดัสินใจด้วยตนเองมากกว่าคนท่ีสมรสแล้ว มากไปกว่านัน้กลุ่มคนท่ีสมรส
แล้วยอ่มมี การรับรู้ขา่วสารท่ีแตกตา่งกนัถ้าเปรียบเทียบกนัคนโสด เพราะมีปัจจยัมาจาก สภาพของ
ครอบครัวและจ านวนบคุคลท่ีอยูร่อบข้าง 

5) ศาสนา (Religion) ศาสนานัน้เป็นอีกหนึ่งปัจจยัส าคญัของผู้ รับสารท่ีจะเลือกรับสารท่ี
แตกตา่งกันออกไป เช่น ศาสนาพทุธ ศาสนาคริสต์ ศาสนาอสิลาม และศาสนาอ่ืน ๆ เพราะกลุ่มคน
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ท่ีนับถือศาสนาท่ีแตกต่างกัน ย่อมมีความเช่ือ ทัศนะคติ มุมมอง พฤติกรรมท่ีแตกต่างกันออกไป 
และศาสนาก็มีสว่นเก่ียวข้องกบักิจกรรมของบคุคลกลุม่คนนัน้ๆ อีกด้วย 
 ศาสนามีอิทธิพลตอ่บคุคลนัน้ๆ ใน 3 ประเดน็ท่ีส าคญั คือ ศีลธรรม คณุธรรม และความเช่ือ 
ของบุคคลต่อเศรษฐกิจและการเมือง การท่ีผู้ส่งสารจะสามารถถ่ายทอดข่าวสารไปยงักลุ่มคนท่ีมี
ความเช่ือทางศาสนาท่ีแตกตา่งกนันัน้ ผู้สง่สารต้องพิจารณาถึงความแตกตา่งของศาสนานัน้ๆ อย่าง
ถ่องแท้ เพ่ือท่ีจะสามารถถ่ายทอดข่าวสารนัน้ ๆ ไปสู่ผู้ รับสารท่ีมีความแตกต่างกันได้อย่างมี
ประสิทธิภาพสงูสดุ รวมถึงยงัสามารถส่งสารให้กบัผู้ รับสารได้อย่างถกูต้องมากท่ีสดุอีกด้วย (ปรมะ 
สตะเวทิน, 2546) 
 สรปไุด้ว่า ปัจจยัทางด้านประชากร เป็นสิ่งท่ีแสดงถึงความแตกตา่งกนัของผู้บริโภคในด้าน
ต่างๆ เช่น เพศ อายุ การศึกษา สถานะทางสงัคม และศาสนา ซึ่งปัจจยัทัง้หมดนีมี้อิทธิพลต่อการ
รับรู้ขา่วสาร ของผู้ รับสาร ทัง้โดยตรงและโดยอ้อม ไมว่า่จะเป็นเร่ืองความคิด คา่นิยม ความเช่ือ และ
ประสบการณ์ ของแตล่ะบคุคลนัน้ๆ ด้วย 
 ปัจจยัอ่ืนด้านประชากรนัน้สามารถน ามาวิเคราะห์เพ่ือท าให้เกิดความเข้าใจมากขึน้ในการ
ส่ือสารได้ โดยมีแนวคิดท่ีเข้าใจถึงความแตกต่างของบุคคลแต่ละกลุ่ม นอกจากนีแ้นวคิดนีย้ัง
สามารถน าไปวิเคราะห์เพ่ือตอ่ยอดในประชากรด้านอ่ืนๆ ได้อีกด้วย 
 
2. แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด  

 สมาคมตวัแทนโฆษณาแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Association of Advertising 
Agencies) ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาด หมายถึง การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
เป็นการวางแผนภายใต้แนวคดิเดียว โดยใช้การส่ือสารหลากหลายรูปแบบเพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์
ท่ีวางไว้ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การตอบกลบัโดยตรง การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ ซึ่ง
รูปแบบตา่งๆจะถกูใช้อย่างผสมผสาน เพ่ือความชดัเจนตรงกนัเป็นหนึ่งเดียวและเกิดผลกระทบท่ีมี
ประสิทธิภาพสงูสดุ 

 สวุฒันา วงษ์กะพนัธ์ (2530: 55) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การส่ือสารการตลาดเป็นกิจกรรม
ทางการตลาดเพ่ือส่ือความหมาย สร้างความรู้ สร้างความเข้าใจ สร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับ
ผู้บริโภค โดยมีจดุมุง่หวงัท่ีจะให้เกิดพฤตกิรรมการตอบสนองตามวตัถปุระสงค์ของธุรกิจนัน้ 
 ส่วนประสมของการส่ือสารการตลาด (Marketing Communications Mix) ประกอบด้วย
วิธีการส่ือสาร 5 วิธี Kotler, Philip (อ้างถึงใน ยงยทุธ์ ฟพูงศ์ศริิพนัธ์ และคณะ, 2547: 722) ได้แก่ 
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 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นวิธีการน าเสนอท่ีมีค่าใช้จ่ายไม่ใช้บุคคล เพ่ือน าเสนอ
แนวคดิ สินค้า หรือบริการ โดยระบผุู้ให้การสนบัสนนุอย่างชดัเจน 

2. การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นวิธีการให้สิ่งจงูใจในระยะสัน้ เพ่ือกระตุ้นให้
เกิดการทดลองใช้ หรือซือ้สินค้า หรือบริการ 

3. การประชาสมัพนัธ์และการให้ข่าวสาร (Public Relation and Publicity) เป็นโปรแกรมท่ี
ออกแบบเพ่ือการสง่เสริม หรือปกปอ้งภาพพจน์ของบริษัท หรือภาพพจน์ของสินค้า 

4. การใช้พนกังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารแบบเผชิญหน้า (Face-to-Face 
Interaction) กบัผู้ ท่ีประสงค์จะซือ้สินค้า โดยมีจดุประสงค์เพ่ือน าเสนอสินค้า ตอบข้อซกัถามและปิด
การขาย 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการใช้จดหมาย โทรศพัท์ โทรสาร อีเมล์ หรือ
อินเตอร์เน็ต เพ่ือส่ือสารโดยตรง หรือจงูใจให้เกิดการตอบสนองจากลกูค้าเฉพาะกลุ่ม 

เหตุผลในการใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดกับการขายสินค้าออนไลน์ คือ  
1. เป็นการสร้างจุดยืนให้แก่สินค้า (Positioning) เพ่ือเป็นการเสริมสร้างภาพลักษณ์และ

ต าแหนง่ของสินค้าให้เข้มแข็งขึน้หรืออาจเปล่ียนแปลงและสร้างทศันคติใหมใ่ห้เกิดขึน้กบัสินค้านัน้ 
2. เป็นการกระตุ้นกลุม่ลกูค้าและกลุ่มท่ีคาดหวงัให้มีการตอบสนองเพ่ือให้เกิดการซือ้สินค้า

และใช้บริการในท่ีสดุ 
3. เพ่ือรักษาความสมัพนัธ์ท่ีดีและตอ่เน่ืองระหวา่งลกูค้าและสินค้า 
องค์ประกอบของการตดิต่อส่ือสาร  
1. ผู้ส่งข่าวสาร (Source) เป็นผู้ มีอิทธิพลเหนือจิตใจของผู้ รับข่าวสาร สารท่ีจะส่งไปยงัอีก

บคุคลหนึ่งเพ่ือให้เกิดการรับรู้ร่วมกนั ซึ่งต้องเป็นผู้ มีความรู้ความสามารถ ไว้ใจได้ ได้รับการเช่ือถือ
จากผู้ รับขา่วสาร 

2. ผู้ รับข่าวสาร (Audience) จะเป็นผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย จะเป็นผู้อ่าน ผู้ ฟัง  ผู้ เห็น
ขา่วสารตา่งๆ  

3. ขา่วสาร (Message) เป็นองค์ประกอบของเคร่ืองมือส่ือสารท่ีส าคญั โดยจะเป็น 
ข้อความหรือสัญลักษณ์ต่างๆ ท่ีผ่านกระบวนการเข้ารหัสแล้ว และพร้อมจะส่งไปยงัผู้ รับข่าวสาร 
โดยค านงึถึงความเหมาะสมกบัส่ือหรือชอ่งทางข่าวสารท่ีจะน ามาใช้ให้สอดคล้องกนั 

4. ช่องทางข่าวสาร (Channel) เป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีเป็นตวักลางในการใช้เป็นช่องทาง 
เพ่ือชว่ยสง่ขา่วสารจากผู้สง่สารไปยงัผู้ รับสาร แบง่เป็นช่องทางข่าวสารท่ีใช้บคุคล ได้แก่ พนกังานท่ี
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ให้บริการ พนักงานรับโทรศพัท์ พนักงานขาย เป็นต้น ส่วนช่องทางข่าวสารประเภทท่ีไม่ใช้บุคคล 
ได้แก่ หนงัสือพิมพ์ โทรทศัน์ วิทย ุนิตยสาร และปา้ยโฆษณา เป็นต้น 

5. การเข้ารหสัขา่วสาร (Encoding) เป็นการน าความคิดข้อมลูข่าวสารในรูปของสญัลกัษณ์
เพ่ือแสดงความหมายถ่ายทอดความคิด 

6. การถอดรหัสข่าวสาร (Decoding) เป็นการถ่ายทอดหรือแปลข่าวสารท่ีได้รับจากผู้ ส่ง
ขา่วสาร แสดงถึงการรับรู้ การเข้าใจของผู้ รับข่าวสาร การถอดรหสัเพ่ือให้เข้าใจตรงกนัทัง้ผู้ส่งข่าวสาร
และผู้ รับข่าวสาร ขึน้อยู่กับประสบการณ์ การรับรู้ ทัศนคติต่างๆ จนต้องมีส่วนร่วมตรงกัน 
ประสบการณ์ตรงกนัจะท าให้การส่ือสารประสบผลส าเร็จมีประสิทธิผล 

7. การตอบสนอง (Response) เป็นปฏิกิริยาของผู้ รับขา่วสารท่ีแสดงออกมาภายหลงั 
8. อุปสรรค หรือสิ่งรบกวน (Barriers) หมายถึง สิ่งท่ีขัดขวาง สร้างปัญหา ท าให้การแลก 

เปล่ียนขา่วสารเกิดการสะดดุไมส่ามารถด าเนินไปได้อยา่งราบร่ืน 
9. ข้อมลูย้อนกลบั (Feedback) กระบวนการในการส่งข้อมูลข่าวสารถึงผู้บริโภคเปา้หมาย

จะส าเร็จตอ่เม่ือมีการตีความได้ส าเร็จ และสามารถเข้าใจตรงกบัวตัถปุระสงค์ท่ีต้องการจะส่งข้อมลู
ข่าวสาร ซึ่งสามารถทราบได้จากข้อมลูย้อนหลงั เป็นปฏิกิริยาตอบสนองของผู้ รับข่าวสารท่ีส่งกลบั
คืนมายงัผู้สง่ขา่วสาร ข้อมลูย้อนกลบัจะเป็นตวัประเมินความส าเร็จของกระบวนการส่ือสาร เพ่ือจะ
น าไปปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมกบัโอกาสตา่งๆ (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550: 206 -208) 

ขัน้ตอนในการพฒันาการติดต่อส่ือสารท่ีมีประสิทธิผล (วารุณี ตนัติวงศ์วานิช และคณะ, 
2546: 244) 

1. การระบกุลุม่เปา้หมายท่ีจะท าการส่ือสารด้านการตลาดเร่ิมจากการก าหนดกลุ่มเปา้หมาย
ท่ีชัดเจนไว้ในใจ กลุ่มเป้าหมายอาจเป็นผู้ ซื อ้ ท่ี มีศักยภาพหรือผู้ ใ ช้ ในปัจจุบันซึ่ งบุคคล 
เหลา่นีเ้ป็นผู้ท าการตดัสินใจซือ้หรือเป็นผู้ มีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ 

2. ก าหนดวัตถุประสงค์ของการติดต่อส่ือสาร ก าหนดสิ่งท่ีจะได้ตอบสนอง จากกลุ่ม 
เปา้หมายได้แก่อะไรบ้าง ในส่วนใหญ่แล้วปฏิกิริยาตอบสนองสดุท้าย คือ การซือ้ ผู้ท าการส่ือส ารวจ
ตลาดจ าเป็นต้องรู้ว่ากลุ่มเป้าหมายอยู่ในขัน้ตอนใดและต้องการเปล่ียนไปเป็นขัน้ตอนใด โดย
กลุ่มเป้าหมายอาจอยู่ในขัน้ตอนใดก็ได้ของขัน้ความพร้อมของการซือ้ (Buyer-Readiness -Stage) 
ซึ่งล าดับขัน้ตอนท่ีผู้ บริโภคส่วนใหญ่มีในการท าการซือ้คือขัน้ตอนเหล่า นี ร้วมถึง การรู้จัก 
(Awareness) ความรู้ และความเข้าใจ (Knowledge) ความพอใจ (Liking) ความช่ืนชอบ (Presence) 
ความเช่ือมัน่ (Conviction) และการซือ้ (Purchase) 
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3. การออกแบบข่าวสารผู้ ส่ือสารต้องสร้างข่าวสารท่ีมีประสิทธิผล ข่าวสารในอุดมคติถือ
เป็นข่าวสารท่ีท าให้เกิดความตัง้ใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) การกระตุ้นความปรารถนา 
(Desire) และก่อให้เกิดการกระท า (Action) ซึง่ก็คือการตดัสินใจซือ้ 

4. เนือ้หาของข่าวสารท่ีจะการส่ือสารต้องชีใ้ห้เห็นถึงแก่นของข่าวสารท่ีจะส่งให้ กลุ่ม 
เปา้หมาย เพ่ือสร้างการตอบสนองท่ีปรารถนา เนือ้หาของสารอาจจงูใจผู้ รับได้ 3 รูปแบบ คือ การจงู
ใจด้วยความมีเหตผุล การจงูใจด้วยอารมณ์ และการจงูใจด้านศีลธรรม 

5. โครงสร้างของข่าวสารท่ีผู้ ส่งสารจะต้องตัดสินใจในประเด็นต่างๆ เก่ียวกับโครงสร้าง
ขา่วสารได้แก่ 3 ประเดน็นี ้

ประเดน็แรก คือ แสดงถึงข้อสรุปให้ผู้ รับขา่วสารสรุปเอง 
  ประเด็นท่ีสอง คือ กล่าวถึงผลิตภัณฑ์ในด้านเดียว (กล่าวถึงแต่ข้อเด่นของ 
ผลิตภณัฑ์ 

ประเดน็ท่ีสาม คือ น าเสนอให้เหตผุลอยา่งหนกัแนน่ในตอนแรกหรือในภายหลงั 
6. รูปแบบของข่าวสารท่ีผู้ ส่ือสารด้านการตลาดจ าเป็นต้องมีคือ รูปแบบ (Format) ของข่าว 

สารท่ีแนน่อน ถกูต้อง ชดัเจน  
7. การเลือกส่ือหรือช่องทางการติดตอ่ส่ือสารผู้ ส่ือสารต้องเลือกช่องทางในการส่ือสาร 

(Channels of Communication) มี 2 แบบ คือ 
     7.1 ชอ่งทางการตดิตอ่ส่ือสารท่ีไมใ่ช้บคุคล (Non-Personal Communication  
Channels) คือ ส่ือท่ีน าเสนอข่าวสารท่ีไม่มีการติดต่อกับบุคคลและไม่มีการส่งข้อมูลป้อนกลับ 
ประกอบด้วย 
 ส่ือท่ีใช้โดยทัว่ไป (Media) รวมถึงส่ือสิ่งพิมพ์ (หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร การขายตรง 
ทางไปรษณีย์) ส่ือกระจายเสียง (วิทยุ โทรทัศน์) ส่ือติดประกาศ (ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ป้าย
โปสเตอร์) และส่ือออนไลน์ 
  บรรยากาศ (Atmosphere) เป็นสภาพแวดล้อมท่ีสร้างหรือเสริมขึน้ให้ผู้ ซือ้ 
ซือ้ผลิตภณัฑ์ 

เหตกุารณ์ (Events) สิ่งท่ีปรากฏขึน้มาเพ่ือส่ือขา่วสารแก่ผู้ ฟังเปา้หมาย 
      7.2 ชอ่งทางการตดิตอ่ส่ือสารท่ีใช้บคุคล (Personal Communication Channels) 

8. การเลือกแหล่งสารท่ีต้องการติดต่อส่ือสารโดยการใช้บุคคลและไม่ใช้บุคคลจะมี
ผลกระทบกลุ่มเป้าหมายเพียงใด ขึน้อยู่กับว่ากลุ่มเป้าหมายรู้สึกอย่างไรต่อผู้ ส่ือสาร ด้วยเหตุนี  ้
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สารท่ีสง่โดยแหลง่ท่ีเช่ือถือได้มากกวา่จงึสามารถโน้มน้าวใจกลุ่มเปา้หมายได้มากกว่า ดงันัน้นกัการ
ตลาดจงึจ าเป็นต้องจ้างบคุคลท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นผู้ ส่ือสาร เชน่ ดารา นกัแสดง  

9. การรวบรวมข้อมูลปอ้นกลบัหลงัจากส่งข่าวสารไปแล้ว ผู้ ส่ือสารต้องวิจยัผลกระทบต่อ
กลุม่เปา้หมายด้วย ดงันัน้ การวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการซักถามกลุ่มเปา้หมายถึงความจ าได้ในข่าวสาร
ท่ีส่ง ความถ่ีในการเห็น จุดเด่นท่ีจ าได้ ความรู้สึกท่ีมีตอ่ข่าวสาร และทศันคติท่ีมีตอ่ผลิตภัณฑ์ของ
ธุรกิจทัง้ในอดีตและในปัจจบุนั ผู้ ส่ือสารต้องจดักิจกรรมท่ีเป็นผลจากข่าวสาร คือ มีผู้ ซือ้ผลิตภณัฑ์
เป็นผู้กล่าวถึงการใช้ผลิตภัณฑ์กับบุคคลอ่ืนในลกัษณะของการส่ือสารหลกั (สมวงศ์ พงศ์สถาพร, 
2549: 203 -215) 
 
3. แนวคิดเก่ียวกับส่วนผสมทางการตลาด (8P’s) 

 ส่วนผสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีกิจการใช้เพ่ือตอบสนองต่อ
วตัถปุระสงค์ทางการตลาดเปา้หมายประกอบด้วยกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีส าคญั เป็นปัจจยัท่ีกิจการ
สามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะ สมในการวางแผนกล
ยุทธ์ทางการตลาด ประกอบด้วย 4P คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย 
(Place) และการสง่เสริมการตลาด (Promotion) แตปั่จจบุนัการแข่งทางการตลาดท่ีมีคูแ่ข่งเยอะ ท า
ให้การใช้แค ่4P นัน้ไมเ่พียงพอแตก่ารรองรับการแขง่ในยคุการตลาดแบบออนไลน์แล้ว  
 ดงันัน้แนวคิดด้านส่วนผสมทางการตลาด (8P’s Strategy)ในปัจจุบนัท่ีจะน าไปสู่ความ 
ส าเร็จนัน้ หมายถึง กลยทุธ์ทางการตลาดสมยัใหม่ซึ่งเป็นส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หรือเรียกสัน้ๆว่า 8P’s ซึ่งต้องมีแนวทางความคิดทางการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) 
โดยอาศยัเคร่ืองมือการส่ือสารกับผู้บริโภคแบบผสมผสานซึ่งแบ่งส่วนขยายเพิ่มเติมจากเดิมอีก
หลายสว่น ซึ่งมีอยู่มากมายมาปรับใช้ให้เหมาะสมกบัธุรกิจแตล่ะประเภท โดยเฉพาะธุรกิจออนไลน์
ท่ีมีการแข่งขันสูง เน่ืองจากปัจจุบันเทคโนโลยีสารสนเทศมีส่วนเก่ียวข้องกับชีวิตประจ าวันของ
คนเราทุกๆ ด้านกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพเท่านัน้ท่ีจะท าให้ธุรกิจออนไลน์
ประสบความส าเร็จได้ง่ายและเร็วขึน้ ดงันัน้เพ่ือให้การธุรกิจบนส่ือออนไลน์มีประสิทธิภาพและเห็น
ประสิทธิผลชดัเจนมากขึน้ ซึง่ประกอบไปด้วย  

1. กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ (Product Strategy) 
2. กลยทุธ์ด้านราคา (Price Strategy) 
3. กลยทุธ์ด้านการจดัจ าหน่าย  Place Strategy) 
4. กลยทุธ์ด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion Strategy) 
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5. กลยทุธ์ด้านบรรจภุณัฑ์ (Packaging Strateg ) 
6. กลยทุธ์ด้านการใช้พนกังานขาย (Personal Strategy) 
7. กลยทุธ์ด้านการให้ข่าวสาร (Public Relation Strategy) 
8. กลยทุธ์ด้านพลงั (Power Strategy) 
 

 1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) ซึ่งเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ทัง้หมดเร่ิม 
ตัง้แต่ขัน้ตอนการผลิตการบรรจุหีบห่อให้สินค้าท่ีน ามาจ าหน่ายให้มีความน่าสนใจ สร้างความ
แตกต่างไปจากคู่แข่งท่ีจ าหน่ายสินค้าประเภทเดียวกัน หากเป็นร้านค้าออนไลน์ท่ีไม่ได้ผลิตสินค้า
เพ่ือขายเอง การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าหรือผลิตภณัฑ์เพ่ือน ามาจ าหน่ายอาจต้องมีความชดัเจนใน
เร่ืองข้อดี ข้อด้อยของผลิตภัณฑ์นัน้ๆ อย่างมาก เพราะนอกจากจะสามารถก าหนดกลุ่มลูกค้า
เปา้หมายได้แล้ว ยงัสามารถจดัหาสินค้ามาจ าหน่ายได้ตรงกบัความต้องการของกลุ่มลกูค้าด้วย นอ
อกจากยงัท าให้เรารู้ว่าสินค้าท่ีน ามาจ าหน่ายนัน้สามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้มาก
น้อยเพียงใด ซึง่ข้อมลูท่ีได้จะเป็นประโยชน์ตอ่การพฒันาปรับปรุงสินค้าท่ีจะผลิตตอ่ไป 
 2. กลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategy) คือการก าหนดราคาสินค้าท่ีค านวณจากต้นทุน
การผลิตบวกกบัก าไรท่ีต้องการได้ ต้นทนุการผลิตในส่วนของร้านค้าออนไลน์ท่ีท าธุรกิจแบบซือ้มา
ขายไป โดยไม่ได้มีการผลิตสินค้าเอง ต้นทนุสินค้าคือราคาทุนของสินค้าบวกกบัคา่ใช้จ่ายและบวก
กับผลก าไรท่ีต้องการได้รับ แล้วน ามาก าหนดเป็นราคาขาย กลยุทธ์ส าคญัในการก าหนดราคาสูง
หรือราคาต ่า หลักส าคญัท่ีต้องพิจารณาได้แก่ 1) การตัง้ราคาตามคู่แข่ง หากสินค้าท่ีผลิตหรือ
น ามาจ าหน่ายไม่ได้แตกต่างจากสินค้าประเภทเดียวกันทัง้ในด้านคุณภาพ รูปแบบ และลักษณะ
การใช้งาน การตัง้ราคาสูงหรือราคาต ่าอาจไม่มีผลต่อการตลาดเพราะสินค้าไม่มีความโดดเด่น
แตกต่างไปจากคู่แข่งหรืออาจสร้างความแตกต่างได้ยาก การก าหนดราคาสินค้าจึงจ าเป็นต้องตัง้
ราคาตามคู่แข่ง การตดัสินใจซือ้ให้ขึน้อยู่กับความถึงพอใจของกลุ่มลูกค้า  2) การตัง้ราคาน้อย
กว่าหรือใกล้เคียงกับคู่แข่ง กรณีท่ีเป็นสินค้าประเภทเดียวกันกับท้องตลาด เพ่ือดึงความสนใจ
ของลกูค้าท าให้ลกูค้าตดัสินใจซือ้สินค้าจากราคาท่ีถกูกว่า ส่วนก าไรท่ีร้านค้าออนไลน์ได้รับจะเน้นท่ี
ปริมาณการขาย 3) การตัง้ราคาสูงกว่า การตัง้ราคาผลิตภณัฑ์ให้สงูกว่าสินค้าประเภทเดียวกนัท่ีมี
อยูใ่นท้องตลาด 
 3. กลยุทธ์ด้านการจ าหน่าย (Place Strategy) ปัจจุบนัช่องทางการจ าหน่ายสินค้าท่ี
นิยมใช้มีอยู่สองรูปแบบคือ 1) ร้านค้าขายสินค้าให้กบัลกูค้าโดยตรง 2) ขายสินค้าผ่านตวัแทนหรือ
คนกลาง วิธีการขายผ่านช่องทางการจ าหน่ายแบบนีเ้ป็นการขยายกลุ่มลูกค้าเพิ่มขึน้ ท าให้มี
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ยอดขายสินค้าเพิ่มมากขึน้ แม้ว่าช่องทางการจ าหน่ายรูปแบบนีจ้ะท าให้ได้ก าไรน้อยกว่าการขาย
สินค้าให้กบัลกูค้าโดยตรงแตก็่จะท าให้มียอดขายสินค้าเพิ่มมากขึน้จากเครือขา่ยของตวัแทน 

4. กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion Strategy) จดุประสงค์ของกลยทุธ์นีก็้
เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการสินค้าในช่วงเวลานัน้ๆ โดยน าเสนอผลประโยชน์ให้กบัลกูค้า
เป็นครัง้คราว เช่นการจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม หรือเลือกใช้วิธีอ่ืนท่ีมีอยู่หลายรูปแบบ แตส่ิ่ง
ส าคญัคือต้องน ามาใช้ให้เหมาะกบัผลิตภัณฑ์ท่ีน ามาจ าหน่าย และต้องสอดคล้องกับกลยุทธ์ด้าน
อ่ืนๆ ด้วยการน าเทคนิคกลยทุธ์การสง่เสริมการตลาดมาใช้กบัการขายสินค้าออนไลน์ ให้สอด 
คล้องกบักลยทุธ์ด้านอ่ืนๆ ซึ่งมีการส่งเสริมการขายในสองลกัษณะคือ 1) มุ่งเน้นไปท่ีลกูค้าโดยตรง
เพ่ือให้ลูกค้าซือ้สินค้ามาก และ 2) มุ่งเน้นไปท่ีตัวแทนเพ่ือสร้างแรงจูงใจในการขาย โดยการให้
ส่วนลดสินค้า แถมสินค้า ก าหนดเป้าในการสัง่ซือ้เพ่ือให้เป็นของขวญัพิเศษ เป็นการลด แลก แจก 
แถม เพ่ือท าให้ยอดขายเพิ่มขึน้ 
 5. กลยุทธ์ด้านบรรจุภัณฑ์ (Packaging Strategy) หลกัส าคญัในการน ากลยุทธ์บรรจุ
ภัณฑ์มาใช้กับธุรกิจ สิ่งส าคญัคือต้องค านึงถึงการออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีมีความสวยงามโดดเด่น
กว่าผลิตภณัฑ์ของคูแ่ข่ง ส่วนการขายแบบร้านค้าออนไลน์กลยทุธ์บรรจภุณัฑ์อาจเป็นเร่ืองของการ
จัดส่งสินค้าด้วย เพราะแม้จะมีกล่องพัสดุ กล่องไปรษณีย์หรือบรรจุภัณฑ์ท่ีใช้ส าหรับการจัดส่ง
สินค้าแล้วก็ตาม ก็จ าเป็นต้องเลือกให้เหมาะสมกบัขนาดหรือประเภทของสินค้าท่ีมีการบรรจหีุบห่อ
ท่ีเรียบร้อยด้วย เขียนรายละเอียดการจดัส่งให้ถกูต้องชดัเจนครบถ้วน สิ่งเหล่านีส้ามารถสร้างความ
ประทบัใจและท าให้ลูกค้ามีทศันคติท่ีดี ตอ่ร้านค้าออนไลน์ท่ีสัง่ซือ้สินค้าซึ่งจะท าให้ลกูค้าพึงพอใจ
และกลายเป็นลกูค้าประจ าได้ในอนาคตได้ 
 6. กลยุทธ์การใช้พนักงานขาย (Personal Strategy) การขายโดยใช้พนกังานเป็นการ
สร้างสมัพนัธภาพท่ีดีกับลูกค้าในระยะยาว ซึ่งไม่ใช่การขายเพียงอย่างเดียวแต่ยงัเก่ียวข้องกับการ
จดัการทั่วไปด้วย เช่น การจ้างพนักงานขายรวมถึงการบริหาร การเตรียมการเสนอขาย และการ
บริการหลงัการขาย ในส่วนของร้านค้าออนไลน์กลยทุธ์การใช้พนกังานขาย วิธีการอาจแตกต่างไป
จากธุรกิจอ่ืนเน่ืองจากเป็นการขายสินค้าท่ีผู้ ซือ้และผู้ ขายติดต่อซือ้ขายกันผ่านออนไลน์ พนกังาน
ขายจึงเป็นคนท าหน้าท่ีโต้ตอบค าถามและให้ข้อมูลสินค้ากับลูกค้าโดยตรง การสอบถามข้อมูล
สินค้า หากได้รับค าตอบช้าอาจเป็นอีกสาเหตหุนึ่งท่ีท าให้ลกูค้าขาดความเช่ือมัน่ และไม่ไว้วางในใน
การสัง่ซือ้สินค้าครัง้ตอ่ๆไป 

7. กลยุทธ์การให้ข่าวสาร (Public Strategy) การให้ข้อมลูข่าวสารเป็นกลยทุธ์ท่ีมีความ 
ส าคญัและเหมาะกับยุคปัจจุบนัท่ีมีการติดต่อส่ือสารถึงกนัอย่างไร้พรมแดน สภาพแวดล้อมและ
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การใช้ชีวิตของคนในสงัคมโดยมีเร่ืองของอินเทอร์เน็ตมาเก่ียวข้อง ท าให้สามารถรับข้อมลูข่าวสาร
ตา่งๆ ได้อยา่งรวดเร็ว รูปแบบการน ากลยทุธ์มาใช้โดยเฉพาะการขายสินค้าออนไลน์ การให้ข่าวสาร 
เช่น การโพสประกาศ ฝากขายสินค้าตามเว็บลงประกาศฟรีซึ่งมีให้บริการอยู่มากมาย หรือต้องการ
ให้ข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัสินค้าท่ีตรงกบัความต้องการของกลุม่เปา้หมาย  

8. กลยุทธ์ด้านการใช้พลัง (Power Strategy) เหมาะกับการน ามาใช้กบัร้านขายสินค้า
ออนไลน์ ซึ่งมีหลากหลายรูปแบบ เช่น การใช้อ านาจในการต่อรองเพ่ือสร้างเครือข่ายโดยคนท่ี
ต้องการสั่งซือ้สินค้าไปจ าหน่ายต่อต้องสมัครเป็นสมาชิกหรือเป็นตัวแทนเท่านัน้เพ่ือจะได้สั่งซือ้
สินค้าในราคาขายส่ง หรือต้องสมคัรเข้ากลุ่มตามประเภทของสินค้าในไลน์เพ่ือน ารูปของสินค้าแต่
ละประเภทท่ีมีการอพัเดททุกวนัไปลงขาย ส่วนการขายปลีกให้กบัลูกค้าทัว่ไปผ่านหน้าเว็บเพจรูป 
แบบการใช้กลยทุธ์ด้านการใช้พลงัอาจมีการก าหนดราคาขายท่ีแตกตา่งกนัได้เพ่ือเป็นการจงูใจ ซึ่ง
จะท าให้ร้านค้าออนไลน์มียอดขายเพิ่มขึน้ สว่นลกูค้าจะได้รับสินค้าในราคาท่ีถกูลงด้วย 

 
4. แนวคิดเก่ียวกับทัศนคต ิ

Kotler, Philip (อ้างถึงใน ยงยทุธ์ ฟูพงศ์ศิริพนัธ์ และคณะ, 2547: 269) ทศันคติเป็นความ 
รู้สึกทางอารมณ์และวิวฒันาการด้านความชอบหรือไม่ชอบของมนษุย์ นอกจากนี ้การแสดงออกจึง
มีแนวโน้มท่ีแสดงถึงนิสยัหรือความคิดบางอย่างได้ ทศันคติจะเป็นตวัการท าให้มนุษย์อยู่ในกรอบ
ของความชอบหรือไมช่อบตอ่นิสยัอย่างใดอยา่งหนึง่ โดยการขบัเคล่ือนเข้าหาหรือหนีหา่งจากสิ่งนัน้ 

Mowen, John C. and Minor, Michael (อ้างถึงใน อดลุย์ จาตรุงค์กลุ และดลยา จาตรุงค์
กลุ, 2546: 125) ได้ให้ค านิยามของทศันคติไว้ว่าเป็น แกนกลางของความรู้สึกชอบและไม่ชอบของ
บคุคล กลุม่ ประสบการณ์ สิ่งของรวมทัง้ความคดิเห็นท่ีเรามองไมเ่ห็น 

Kotler, Philip and Armstrong, Gary (อ้างถึงใน วารุณี ตนัติวงศ์วาณิช และคณะ, 2546: 
77)  

ทศันคต ิคือ การประเมิน ความรู้สกึ และความโน้มเอียงของบคุคลท่ีมีตอ่สิ่งใดหรือความคิด
ใดอยา่งเหนียวแนน่ 

ทัศนคติเป็นสิ่งท่ีเปล่ียนได้ยาก ทัศนคติของบุคคลจะมีรูปแบบและการเปล่ียนแปลง
ทศันคตหินึง่จ าเป็นต้องปรับเปล่ียนสิ่งอ่ืนท่ีท าได้คอ่นข้างยาก 
  ศุภร เสรีรัตน์ กล่าวไว้ว่า ทัศนคติของบุคคลโดยรวมทัง้หมดท่ีมีต่อสิ่งใดๆ ท่ีมองเห็นใน
ฐานะท่ีเป็นกลไกของ (1) ความเข้มแข็งของความเช่ือทัง้หลายแต่ละอย่างท่ีบุคคลมีอยู่เก่ียวกับ
เนือ้หาของสิ่งใดๆ (2) การประเมินผลท่ีบุคคลมีต่อความเช่ือแต่ละอย่างท่ีเก่ียวข้องกับสิ่งนัน้ๆ 
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(Fishbein,1967: 394) โดยความเช่ือ (belief) ในท่ีนีห้มายถึง ความเป็นไปได้ท่ีบุคคลเข้าไปเก่ียว 
พนักนักบัสว่นของความรู้ท่ีเป็นจริงท่ีก าหนดขึน้ (Loudon and Bitta, 1988: 505) 

ประเภทของทัศนคต ิ
1. ความเช่ือ (Beliefs) คือ ความโอนเอียงท่ีท าให้ต้องยอมรับเพราะเป็นข้อเท็จจริง และเป็น

สิ่งท่ีมีการสนบัสนุนโดยความจริงหรือข้อมลูอ่ืนๆ ใดๆ ท่ีมีน า้หนกัมาก (Walters,1978: 261) ความ
เช่ือสว่นใหญ่จะเป็นสิ่งท่ีมีเหตผุลถาวรแตอ่าจจะมีหรือไมมี่ความส าคญัก็ได้ 

2. ความคิดเห็น (Opinions) คือ ความโน้มเอียงก็ไม่ได้อยู่บนพืน้ฐานของ ความแน่นอน 
(Walters, 1978: 261) ซึ่งความคิดเห็นนัน้อาจเป็นข้อเท็จจริงบางอย่างก็ได้ แต่ข้อเท็จจริงนัน้เป็น
เพียงข้อสรุปของ ค าแนะน าท่ีผู้บริโภคแสดงออก ความคิดเห็นมกัจะเก่ียวข้องกับค าถามในปัจจุบนั
และง่ายท่ีจะเปล่ียนแปลงไป 

3. ความรู้สึก (Feelings) คือ แนวโน้มเอียงซึ่งมีพืน้ฐานมาจากอารมณ์โดยธรรมชาติ 
(Walters, 978: 261) โดยอารมณ์สามารถมีลักษณะถาวรและมีสมมติฐานลึก แต่ความรู้สึกไม่
จ าเป็นต้องเป็นสิ่งท่ีสนบัสนนุโดยข้อเท็จจริงท่ีเก่ียวข้องกนั 

4. ความโอนเอียง (Inclination) คือ รูปแบบบางส่วนของทศันคติเม่ือผู้บริโภคอยู่ในสภาวะท่ี
ตดัสินใจไมไ่ด้ (Walters, 1978: 261) 

5. ความมีอคติ (Bias) คือ ความเช่ือทางจิตใจท่ีท าให้เกิดอคติหรือความเสียหาย (prejudice) 
ในทางตรงข้ามกบัข้อเท็จจริงท่ีมีอยู่ (Walters, 1978: 261) ผู้บริโภคอาจมีความรู้สึกหรือความคิด
เป็นหรือความเช่ือท่ีเป็นอคตก็ิได้ 

สรุปได้วา่ทศันคต ิคือ พฤตกิรรมท่ีอยูภ่ายใต้จิตส านกึท่ีเกิดจากความเช่ือและสามารถแสดง
ออกมาวา่ชอบหรือไมช่อบในสิ่งใดสิ่งหนึง่ ซึง่ยากท่ีจะแก้ไขหรือเปล่ียนแปลงได้ 
 
5. ทฤษฎีการรับรู้ (Perception Theory) 

ทฤษฎีการรับรู้ (Perception Theory) (มาลินี มาลีคล้าย, 2554: 14) การรับรู้เป็นพืน้ฐานท่ี
ส าคญัของแตล่ะบคุคล เพราะการตอบสนองพฤติกรรมใดๆ จะขึน้อยู่กบัการรับรู้จากสภาพแวดล้อม
ของตนและความสามารถในการแปลความหมายของสภาพตอนนัน้ๆ ดังนัน้ การเรียนรู้ ท่ีมี
ประสิทธิภาพจึงขึน้อยู่กับสิ่งเร้าและปัจจยัการรับรู้ท่ีมีประสิทธิภาพ ซึ่งปัจจยัการรับรู้ประกอบด้วย 
ประสาทสมัผสั และปัจจยัทางจิตวิทยา คือ ความรู้เดิม เจตคติ และความต้องการ เป็นต้น การรับรู้
จะประกอบด้วยประบวนการสามด้าน คือ การสมัผสั การแปลความหมาย และอารมณ์ 
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Kotler, Philip (อ้างถึงใน วารุณี ตนัติวงศ์วาณิช และคณะ, 2546: 76) การกระท าของ
บคุคลได้รับอิทธิพลจากการรับรู้ของบุคคลต่อสถานการณ์นัน้ บคุคลเรียนรู้โดยผ่านประสาทสมัผสั
ทัง้ห้า ได้แก่ การเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การสมัผสั และการลิม้รส บคุคลสามารถสร้างการรับรู้ท่ี
แตกต่างกันได้จากสิ่งกระตุ้นเดียวกัน เน่ืองจากกระบวนการรับรู้  3 ขัน้ตอน คือ การเลือกให้ความ
สนใจ การเลือกแปลวามหมายบดิเบือน และการเลือกเก็บรักษา 

Kotler, Philip (อ้างถึงใน ยงยุทธ์ ฟูพงศ์ศิริพนัธ์ และคณะ, 2547: 267) บุคคลท่ีถูกจูงใจ
พร้อมท่ีจะแสดงออกมาหรือไมน่ัน้ขึน้อยูก่บัการรับรู้ของบคุคลเหล่านัน้ในสถานการณ์ตา่งๆ การรับรู้
เป็นระบวนการท่ีแต่ละบุคคลเลือกจัดการ แปลความหมายข้อมูลข่าวสารออกมา การรับรู้ไม่ได้
ขึน้อยูก่บัสิ่งกระตุ้นทางกายภาพเท่านัน้ แตย่งัขึน้อยู่กบัสิ่งกระตุ้นท่ีอยู่รอบ ๆ และเง่ือนไขของแตล่ะ
บคุคล 

เสรี วงษ์มณฑา ได้กลา่วถึง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ของมนษุย์ ไว้ดงันี ้
1. องค์ประกอบทางด้านเทคนิค (Technical Factors) ประกอบด้วย 
 1.1 ขนาด (Size) ผู้บริโภคมกัรับรู้ว่าของขนาดใหญ่ต้องมีราคาแพงกว่า คณุภาพ

ดีกว่า เหนือกว่าของท่ีมีขนาดเล็ก 
1.2 สี (Color) สีนัน้จะบ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะของบุคคลได้ ซึ่งแต่ละสีจะมี

ความหมายในตวั เชน่ สีเขียว คือ ความปลอดภยั ธรรมชาต ิสีแดง คือความร้อน ต่ืนเต้น 
1.3 ความเข้ม (Intensity) หมายถึง ความเข้มของการโฆษณา 
1.4 การเคล่ือนไหว (Movement) ส่วนใหญ่จะเป็นการโฆษณาทางโทรทศัน์ เพ่ือจงู

ใจให้เกิดการเปิดรับข่าวสารและความสนใจในขา่วสาร 
 1.5 ต าแหนง่ (Position) ต าแหนง่ของตราสินค้าจะเห็นได้จากตราสินค้าท่ีเป็น

สปอนเซอร์โฆษณา 
1.6 ความแตกตา่ง (Contrast) เพ่ือต้องการสร้างความแตกตา่งจากผู้แขง่ขนั 
1.7 การจบัแยก (Isolation) การแยกออกมาย่อมมีความพิเศษ สงัเกตได้จากสินค้า

ท่ีท าการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) สินค้าไม่อยู่ในชัน้วางของปกติ แต่เป็นสินค้าในกอง
โชว์พิเศษ ซึง่แยกตวัออกมา 

2. ความพร้อมทางด้านสมองของผู้บริโภค (Mental Readiness of Consumer to 
Perceive) 

2.1 ความฝังใจหรือการยึดมัน่ (Perceptual Fixation) เป็นความฝังใจท่ีจะมอง 
เชน่นัน้ เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกบัภาพพจน์ (Image) 
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2.2 ความในการมอง (Perceptual Habit) หมายถึง นิสยัการมองของบคุคลบาง 
คนมองโลกในแง่ร้าย บางคนมองโลกในแง่ดี 

2.3 ความมัน่ใจและความรอบคอบ (Confidence and Caution) ถ้าเป็นคนมัน่ใจ 
ตวัเอง เม่ือมีคนมาชวนให้ท าอะไร หรือซือ้อะไรแล้วซือ้ เม่ือมีคนมาทกัว่าไม่กลวั หรือท าอย่างนัน้ ผู้ ท่ี
มัน่ใจในตนเองก็ตอบวา่ “คนอยา่งฉนัมองอะไรไมผ่ิด” 

 2.4 ความใส่ใจ (Attention) การมองแบบใส่ใจกับไม่ใส่ใจจะเป็นสิ่งท่ีมองไม่
เหมือนกนั ผู้ใสใ่จก็จะมองเห็นรายละเอียดเล็กๆ น้อยๆ แตผู่้ ท่ีไมใ่สใ่จจะมองไมเ่ห็นสิ่งเหลา่นัน้ 

2.5 โครงสร้างในสมอง (Mental set or track of mind) หมายถึง เรามองอะไร 
อยา่งไร ท่ีไหน บางคนคดิไมดี่ เราพดูธรรมดา แตเ่ราตีความไปในทางไมดี่ 

2.6 ความคุ้นเคย (Familiarity) ความใกล้ชิดก่อให้เกิดความช่ืนชอบขึน้มาได้ 
2.7 ความคาดหวงั (Expectations) เป็นความคาดหวงัของบคุคลตอ่สิ่งหนึง่ 

สิ่งใด 
3. ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค (Post Experience of the Consumer) ประสบการณ์

ในอดีตเป็นเร่ืองส าคญั เพราะผู้บริโภคมกัจะใช้สินค้าไปตามค ากลา่วและการบริการท่ีดี 
4. สภาวะอารมณ์ (Mood) คือ ความพร้อมทางด้านจิตใจ ถ้าจิตใจไม่มีความพร้อมจะไม่

เกิดผลใดๆ สิ่งท่ีชว่ยอารมณ์ความรู้สกึได้ ได้แก่ แสง สี ดนตรีเวลา เป็นต้น 
5. ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรมมาจากการรับรู้ของผู้บริโภค (Social and Cultural Factors 

of Consumer Perception) ต้องเรียนรู้วัฒนธรรมของสังคมนัน้ เพราะแต่ละสังคมมีวัฒนธรรมท่ี
แตกตา่งกนั 

สรุปได้ว่าการรับรู้ของบุคคลท่ีผ่านประสาทสมัผสัทัง้ 5 จะส่งผลให้บุคคลแต่ละบุคคล
แสดงทัศนคติ พฤติกรรมท่ีแตกต่างกันนัน้ขึน้อยู่กับองค์ประกอบหลายปัจจัยด้วยกัน เช่น  
ขีดความสามารถในการรับรู้ สภาพแวดล้อมทัง้ภายในและภายนอก เป็นต้น 

 
6. ทฤษฏีเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้  

  พฤติกรรมของมนุษย์โดยเรียนรู้จากทางเลือกและขัน้ตอนต่างๆ ของการตัดสินใจ  
ในปัจจบุนันัน้ มนษุย์ทกุคนต้องมีการตดัสินใจตลอดเวลา เช่น การตดัสินใจซือ้กิน ท าอะไร ไปท่ีไหน 
เป็นต้น การตดัสินใจเหล่านีมี้ทัง้ยากและง่ายซึ่งการตดัสินใจในบางครัง้ต้องใช้เวลายาวนัน้กว่าและ
ต้องได้รับค าปรึกษาจากบคุคลรอบๆ จะตดัสินใจได้ ทฤษฎีการตดัสินใจนัน้มีความหมายเบือ้งต้นว่า
กระบวนการเลือกทางใดทางหนึ่งในการบริโภค ทางเลือกท่ีได้ผ่านการพิจารณาแล้ว เพ่ือน าไปสู่
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จดุมุ่งหมายและบรรลจุดุประสงค์ (Decision = การตดัสินใจ), (Making = การท า) ซึ่งอาจกล่าวได้
ว่าการตดัสินใจในการกระท านัน้ คือการเลือกทางเลือกท่ีมีอยู่ให้เหลือทางเลือกเดียวเพ่ือท่ีจะบรรลุ
เป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด (Branard, 1938) รวมไปถึงยงัมีนกัวิชาการอ่ืนๆได้ให้ค า
จ ากดัความของทฤษฎี การตดัสินใจ เช่น (Gibson, Ivancevich, Donnelly & Konopaske, 2003) 
เช่น การตดัสินใจนัน้เป็นกระบวนการและส่วนส าคญัในการบริหารองค์กร ซึ่งต้องมีข้อมลูข่าวสาร
และ พฤตกิรรมของผู้บริโภค เพ่ือท่ีจะโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ 
 กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมีลักษณะเป็นกระบวนการท่ีต้องใช้เวลาและความ
พยายาม ปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค 
(Consumer Decision - Marketing Process) ซึ่งประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ดงันี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์
และคณะ (2543: 85 –86) 
 1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) 

ในขัน้ตอนแรกผู้บริโภคจะตระหนกัถึงปัญหา หรือความต้องการในสินค้าหรือการบริการ  
ซึง่ความต้องการหรือปัญหานัน้เกิดขึน้มาจากความจ าเป็น (Needs) ซึง่เกิดจาก  

    (1) สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สกึหิวข้าว กระหายน า้  เป็นต้น                         
    (2) สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของส่วน 

ประสมทางการตลาด (4P's) เช่น เห็นขนมเค้กน่ากินจึงรู้สึกหิว,เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทัศน์ – 
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซือ้ อยากได้,เห็นเพ่ือนมีรถใหม่แล้วอยากได้  
เป็นต้น   
               2. การแสวงหาข้อมลู (Information Search)                
 เม่ือผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว ล าดบัขัน้ตอ่ไปผู้บริโภคก็จะ
ท าการแสวงหาข้อมลู เพ่ือใช้ประกอบการตดัสินใจ โดยแหลง่ข้อมลูของผู้บริโภค แบง่เป็น                       

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

    (2) แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมลูจากโฆษณาตาม 
ส่ือตา่งๆ พนกังานขาย ร้านค้า บรรจภุณัฑ์  

    (3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของ 
สินค้าหรือบริการจากส่ือมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค                       

     (4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources)เกิดจากการประสบการณ์ ส่วนตวั
ของผู้บริโภคท่ีเคยทดลองใช้ผลิตภณัฑ์นัน้ๆมาก่อน   
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3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)                 
เม่ือได้ข้อมลูจากขัน้ตอนท่ี 2 แล้ว ในขัน้ตอ่ไปผู้บริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดย ใน

การประเมินทางเลือกนัน้ ผู้บริโภคต้องก าหนดเกณฑ์หรือคณุสมบตัิท่ีจะใช้ในการประเมิน เช่น ย่ีห้อ 
ราคา รูปแบบ บริการหลงัการขาย ราคาขายตอ่หน่วย เป็นต้น        

4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision)                 
หลงัจากท่ีได้ท าการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ในขัน้ของการตดัสินใจซือ้ ซึ่ง

ต้องมีการตดัสินใจในด้านตา่งๆ ดงันี ้                      
(1) ตราย่ีห้อท่ีซือ้ (Brand Decision)                       
(2) ร้านค้าท่ีซือ้ (Vendor Decision)                       
(3) ปริมาณท่ีซือ้ (Quantity Decision)                       
(4) เวลาท่ีซือ้ (Timing Decision)                       
(5) วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision)                 

5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Postpurchase Behavior)                 
หลงัจากท่ีลูกค้าได้ท าการตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการไปแล้วนัน้ นกัการตลาดจะต้องท า

การตรวจสอบความพึงพอใจภายหลงัการซือ้ ซึ่งความพึงพอใจนัน้เกิดขึน้จากการท่ีลูกค้าท าการ 
เปรียบเทียบสิ่งท่ีเกิดขึน้จริงกับสิ่งท่ีคาดหวงั ถ้าคุณค่าของสินค้าหรือบริการท่ีได้รับจริง ตรงกับท่ี 
คาดหวงัหรือสงูกว่าท่ีได้คาดหวงัเอาไว้ ลกูค้าก็จะเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนัน้ โดยถ้า 
ลกูค้ามีความพงึพอใจก็จะเกิดพฤตกิรรมในการซือ้ซ า้หรือบอกตอ่ เป็นต้น แตเ่ม่ือใดก็ตามท่ีคณุคา่ท่ี 
ได้รับจริงต ่ากว่าท่ีได้คาดหวงัเอาไว้ ลกูค้าก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมท่ีตามมาก็คือ ลกูค้า
จะ เปล่ียนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน และมีการบอกต่อไปยังผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ด้วย ด้วยเหตุนี ้
นกัการตลาดจงึต้องท าการตรวจ สอบความพึงพอใจของลกูค้าหลงัจากท่ีลกูค้าซือ้สินค้าหรือบริการ
ไปแล้ว โดยอาจจะท าผา่นการใช้แบบส ารวจความพึงพอใจ หรือจดัตัง้ศนูย์รับข้อร้องเรียนของลกูค้า 
(Call Center) เป็นต้น                 

จากแนวคิดการตดัสินใจ สรุปได้ว่า การตดัสินใจ  เป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภคตดัสินใจว่า 
จะซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการใด โดยมีปัจจัย คือ ข้อมูลเก่ียวกับตวัสินค้า สงัคมและกลุ่มทางสงัคม 
ทศันคตขิองผู้บริโภค เวลาและโอกาส 
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7. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 พนิดา อ่อนลออ (2559) ศกึษาเร่ือง “กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดออนไลน์ท่ีท าให้ลาซาด้า 
(Lazada) ประสบความส าเร็จ” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาการบริหารงานการตลาดออนไลน์ของ 
เว็บไซต์ลาซาด้า ซึ่งเป็นกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของลาซาด้า และรูปแบบและลกัษณะเว็บไซต์
ของ ลาซาด้า เพ่ือใช้ในการแขง่ขนักบัเว็บไซต์ซือ้ขายสินค้าออนไลน์อ่ืน  
  ผลการศึกษาพบว่า การบริหารงานการตลาดออนไลน์ของลาซาด้าแตกต่างจากการ 
ตลาดแบบออฟไลน์ จึงต้องปรับเปล่ียนการบริหารให้สอดคล้องกับการตลาดออนไลน์ คือมีการ
ด าเนินงานแบบสงัเกตสุถานการณ์ท่ีเปล่ียนแปลงไปตามสภาพแวดล้อม เศรษฐกิจ และสงัคม ซึ่ง
พบการตลาดออนไลน์มีแนวโน้มเพิ่มสูงขึน้เร่ือยๆ จึงต้องสร้างจุดแข็งด้วยการเป็นธุรกิจครบวงจร  
ท าให้มีภาพลกัษณ์การเป็นผู้น าการตลาดออนไลน์ หรือ e – Commerce โดยน าส่วนประสมทาง
การตลาด (6P’s) เข้ามาใช้ในการตลาดออนไลน์ เน้นท าการตลาดผ่านเว็บไซต์ และให้ความส าคญั
ด้านเนือ้หา ระบบการซือ้สินค้าท่ีสะดวกรวดเร็ว มีการประชา สมัพนัธ์ผ่านเว็บไซต์ ท าให้ลาซาด้า
เป็นท่ีรู้จักและเป็นท่ีนิยม มีผู้ ใช้บริการจ านวนมาก ท าให้การส่ือสารมีประสิทธิภาพสูงสุด  ด้าน
รูปแบบและลกัษณะของเว็บไซต์ มีการออกแบบมาเพ่ือ ช่วยอ านวยความสะดวกของลกูค้า โดยเน้น
แนวคิดแบบ User-Centered Design ท่ีให้ความส าคญักับความต้องการและความสะดวกสบาย
ของลูกค้า และต้องการให้ลูกค้ากลับมาซือ้ซ า้ เพิ่มโอกาสในการขยายฐานลูกค้าและรักษาลูกค้า
เดิมไว้ รูปแบบและลกัษณะเว็บไซต์ของลาซาด้ามีความน่าสนใจและมีความแตกต่างจากเว็บไซต์ 
เน่ืองจากลกัษณะและรูปแบบของเว็บไซต์นัน้มีส่วนส าคญัท่ีท าให้ผู้บริโภคสนใจท่ีจะเลือกซือ้สินค้า
กบัลาซาด้ามากขึน้ 

เมธาวี เจริญผล (2558) ศึกษาเร่ือง  “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ของ
นิตยสารลอฟฟีเซียล ไทยแลนด์” การวิจัยครัง้นีมี้วัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษากลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดผา่นส่ือออนไลน์ของนิตยสารลอฟฟีเซียลไทยแลนด์ 2) เพ่ือศกึษาการตอบสนองของผู้อ่าน
ในการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ของนิตยสารลอฟฟีเซียลไทยแลนด์ ผลการวิจัยพบว่ากล
ยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ของนิตยสารลอฟฟีเซียล ไทยแลนด์ ประกอบไปด้วย 4 
ขัน้ตอน ได้แก่ 1) การวิเคราะห์สถานการณ์ตลาดปัจจุบันท่ี เปล่ียนแปลง 2) การก าหนดกลุ่ม 
เป้าหมายท่ีเป็นวยัรุ่นเพิ่มเติมจากกลุ่มเป้าหมายหลกั 3) การก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
ผ่านส่ือออนไลน์ได้แก่การเลือกใช้ส่ือน าเสนอเนือ้หาสารท่ีรวดเร็วและมีความถ่ีสูง การส่ือสารผ่าน
แบรนด์แอมบาสเดอร์และบิวตีบ้ล็อกเกอร์ก าหนดงบประมาณการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์
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ของนิตยสารและระยะเวลาในการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ของนิตยสารลอฟฟีเซียล ไทย
แลนด์ 4) การระเมินผลจากการมีสว่นร่วมของกลุม่เปา้หมาย  

นุจรี เตชะสุกิจ (2557) ศึกษาเร่ือง “ประสิทธิภาพการส่ือสารทางการตลาดท่ีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้น า้หอมต่างประเทศ” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลการส่ือสาร
ทางการ ตลาดของน า้หอมตา่งประเทศและเพ่ือศกึษาพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้น า้หอมตา่งประเทศ
และเพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ของอิทธิพลการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
น า้หอมต่างประเทศ ผลการศึกษาพบว่า ประสิทธิภาพการส่ือสารทางการตลาด ด้านการกระตุ้น 
จงูใจ, ด้านการระลึกถึงสินค้า และด้านความสมัพนัธ์กับลกูค้า ส่งผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
น า้หอมตา่งประเทศท่ีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แตด้่านการแจ้งข้อมลูข่าวสารไม่ส่งผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้น า้หอมต่างประเทศท่ีนยั ส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และพบว่ารูปแบบวิธีการการ
ส่ือสารทางการตลาดผ่านส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตมีผลต่อการตดัสินใจซือ้น า้หอมต่างประเทศ
มากท่ีสดุ ท่ีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

ดวงใจ ธรรมนิภานนท์ (2557) ศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การตลาดผลิตภณัฑ์ความงามผ่าน
ช่องทางการค้าแบบดิจิทัล” มีวตัถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาแนวโน้มการตลาดผลิตภัณฑ์ความงาม
ผ่านช่องทาง การค้าดิจิทลั 2) เพ่ือศกึษาปัจจยัท่ีมีผลกระทบตอ่การตลาดผลิตภณัฑ์ความงามผ่าน
ช่องทางการค้า ดิจิทัล และ 3) เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสมต่อการพัฒนาการตลาด
ผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางการค้าดิจิทัล ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ออนไลน์ ผู้ตอบให้ความส าคญัต่อปัจจยั 6 ด้าน อยู่ในระดบัมาก โดยเรียงล าดบั คือ ด้านช่องทาง
การจ าหน่าย ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล และด้านผลิตภัณฑ์ โดยปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ เว็บไซต์ใช้งานง่าย 
สะดวก รวดเร็วในการค้นหาเลือกและสั่งซือ้สินค้า ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์มีความสมัพนัธ์กับ พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลติภัณฑ์ความงามผ่าน
ชอ่งทางดจิิทลัในระดบัคอ่นข้างต ่า 

 วรีรัตน์ สิทธิ (2556) ศึกษาเร่ือง “การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
เลือกซือ้รถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมี
วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษา (1) คณุลกัษณะส่วนบคุคลของผู้บริโภคท่ีมีตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้รถยนต์
ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (2) ระดบัของการส่ือสาร
การตลาดตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนต์ประหยดัพลงังานมาตรฐานสากลของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร (3) พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้รถยนต์ประหยดัพลงังานมาตรฐานสากลของ
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ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า (1) ผู้ บริโภครถยนต์ประหยัดพลังงาน
มาตรฐานสากลส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด อายุระหว่าง 24 -29 ปี ส าเร็จการศกึษา
สงูสดุระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001 -25,000 
บาท มีระยะการเดินทางเฉล่ียต่อวนัท่ีใช้รถยนต์อยู่ท่ี 25 กิโลเมตร (2) ผลของการส่ือสารทาง
การตลาดท่ีมีผลตอ่ตดัสินใจเลือกซือ้รถยนต์ประหยดัพลงังานมาตรฐานสากล เรียงจากมากไปน้อย 
ได้แก่ การส่งเสริมการขาย คือ เงินดาวน์ต ่าและส่วนลดดอกเบีย้ในการผ่อนช าระ การขายโดยใช้
พนกังานด้วยการใช้พนกังานขายแนะน ารายละเอียดสินค้า การประชาสมัพนัธ์ด้วยเว็บไซต์ การตลาด
ทางตรงด้วยการจัดมหกรรมแสดงรถยนต์ประจ าปีและการโฆษณาด้วยส่ือโทรทัศน์ ตามล าดับ  
(3) ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้รถประหยดัพลงังานมาตรฐานสากลเพราะมีอตัราการใช้น้ามนัไม่เกิน 5 
ลิตร ตอ่ 100 กิโลเมตร คณุลกัษณะทัว่ไปของรถท่ีตดัสินซือ้ คือ สมรรถนะของรถมีระบบขบัเคล่ือน
แบบเกียร์อตัโนมตัิ มีระยะเวลาตดัสินใจซือ้ 0-3 เดือน ระดบัราคา 450,001 -500,000 บาท เลือก
ตวัแทนจาหนา่ยท่ีให้ข้อเสนอด้านราคาซือ้ได้ถกูท่ีสดุ และซือ้รถเพ่ือนาไปใช้งาน 

รัญญา นาคนุม่ (2556) ศกึษาเร่ือง “การส ารวจพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารทางส่ือออนไลน์ 
(ส่ืออินเตอร์เน็ต) และทศันคติท่ีส่งผลต่อ ภาพลกัษณ์สบู่แครอทฟิลิปปินส์ท่ีจ าหน่ายทางออนไลน์” 
โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือส ารวจพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สบูแ่ค รอทฟิลิปปินส์ท่ี
จ าหน่ายทางออนไลน์ เพ่ือส ารวจทัศนคติของผู้ บริโภคท่ีมีต่อสบู่แครอทฟิลิปปินส์ท่ี จ าหน่ายทาง
ออนไลน์ เพ่ือส ารวจความคิดเห็นเร่ืองภาพลกัษณ์ของสบู่แครอทฟิลิปปินส์ท่ีจ าหน่ายทาง ออนไลน์ 
และเพ่ือวิเคราะห์การส่งผลของพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารและทศันคติท่ีส่งผลตอ่ ภาพลกัษณ์สบู่
แครอทฟิลิปปินส์ท่ีจ าหน่ายทางออนไลน์ 

ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารและทัศนคติของผู้ บริโภคส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์ของสบู่แครอทฟิลิปปินส์ท่ีจ าหน่ายทางออนไลน์ แตกต่างกัน ผู้ตอบแบบสอบถามมี
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารด้านต่างๆ ท่ีส่งผลตอ่ภาพลกัษณ์ของสบู่แครอทฟิลิปปินส์ท่ีจ าหน่าย
ทางออนไลน์ ในด้านการเปิดรับประสบการณ์ มีความคิดเห็นของทัศนคติต่อสบู่แครอทฟิลิปปินส์
ด้านตา่งๆสง่ผลตอ่ภาพลกัษณ์ของสบูแ่ครอท ฟิลิปปินส์ท่ีจ าหน่ายทางออนไลน์ โดยมีความคิดเห็น
มากท่ีสุดต่อทัศนคติท่ีมีต่อสบู่แครอทฟิลิปปินส์ด้านความรู้สึก และภาพลักษณ์ของสบู่แครอท
ฟิลิปปินส์ท่ีจ าหนา่ยทางออนไลน์ อยู่ในระดบัมาก มีระดบัความคิดเห็นมากในด้านภาพลกัษณ์ของ
สบูแ่ครอทฟิลิปปินส์ท่ีจ าหน่ายทางออนไลน์ด้าน คณุประโยชน์ 

จิรประภา สุดสวสัดิ (2553) ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตรา
สินค้าท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีของนกัศึกษามหาวิทยาลยั
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กรุงเทพ” โดยมีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลี
ของนกัศกึษามหาวิทยาลยักรุงเทพ รวมทัง้เพ่ือศกึษาผลกระทบของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
และผลกระทบของคณุค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผลจากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีย่ีห้ออีทดีู (ETUDE) โดยเลือกใช้ผลิตภณัฑ์เมคอพัมากที)สดุ 
โดยผู้ตอบแบบสอบถามใช้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีทกุวนั และมีเหตผุลท่ีตดัสินใจซือ้
เคร่ืองส าอาง เพราะเช่ือในคณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์ด้านความถ่ีในการซือ้พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลี 2 เดือนครัง้งบประมาณ 500 - 1,000 บาท/ครัง้ 
และสว่นใหญ่ซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีจากร้านค้าเฉพาะมากท่ีสดุ และตดัสินใจซือ้
ด้วยตนเอง โดยแหลง่ข้อมลูทางอินเทอร์เน็ตมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศ
เกาหลี นอกจากนีย้งัพบว่าผู้ตอบจะเปล่ียนตราสินค้าใหม่เม่ือมีตราสินค้าออกใหม่ตามคณุสมบตัิท่ี
ต้องการด้วย 

รชต หวังจันทร์ (2551) ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้น า้หอมปรับ
อากาศในรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่า 1) ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุ 21-30 ปี การศกึษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
15,001 – 35,000 บาท สถานภาพโสด 2) พฤติกรรมการซือ้น า้หอมปรับอากาศในรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีจ านวนครัง้ต ่าสดุ 1 ครัง้ตอ่ปี และสงูสดุ 12 ครัง้ตอ่ปี จ านวนชิน้ท่ีซือ้
ตอ่ครัง้ น้อยท่ีสดุ 1 ชิน้ มากท่ีสดุ 5 ชิน้ ราคาน า้หอมปรับอากาศในรถยนต์เฉล่ียซือ้ตอ่ครัง้ต ่าสดุ 50 
บาท สูงสุด 800 บาท 3) การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
น า้หอมปรับ อากาศในรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่ผลิตภณัฑ์
ในด้านประโยชน์ของน า้หอมปรับอากาศในรถยนต์อยู่ในระดบัเห็นด้วย ด้านคุณภาพน า้หอมปรับ
อากาศใน รถยนต์อยู่ในระดบัไม่เห็นด้วย ด้านความคาดหวงัตอ่ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดบัเห็นด้วย 4) ผู้บริโภคท่ีมีบคุลิกภาพในเร่ือง
ของการชอบเข้าสงัคม เป็นผู้น าแฟชัน่ เช่ือมัน่ในตวัเอง มีความคิดสร้างสรรค์ มกัได้รับค าชมจากคน
รอบข้างว่าแต่งกายดี รักสวยรักงามชอบแต่งตัว มักตัดสินใจด้วยตัวเอง อยู่ในระดับดี ส่วน
บคุลิกภาพโดดเดน่ และต้องการโดดเดน่ทางสงัคม อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 


