
 
บทที่ 2 

แนวคิด  ทฤษฎี  และวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 

 การศึกษาเรื่องพฤติกรรมของคนวัยทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหมในการซ้ือ
เครื่องสําอางออนไลน  ไดดําเนินการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎ ี ดังนี้ 
 1.  แนวคิดการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค   
 2.  แนวคิดสวนประสมการตลาดออนไลน  
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
 1.  แนวคิดการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
      พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  กระบวนการทางสติปญญา  อารมณและกิจกรรมทาง
รางกายของบุคคลที่เกี่ยวของกับการเลือก  การซ้ือ  การใช  และการกําจัดผลิตภัณฑหรือบริการ
เพื่อใหตอบสนองความตองการสวนบุคคล  (อรชร มณีสงฆ  และคณะ, 2548: 56) 
      การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรม
การซ้ือและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซ้ือและการใช
ของผูบริโภค  (สุวิมล แมนจริง, 2546: 138) 
      Philip Kotler (2009: 207) ไดกลาวถึงการคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคโดย
อาศัยการตั้งคําถามโดยใช  6 Ws  และ 1 H  ประกอบดวย  Who, What, Why, Who, When, Where  
และ How  เพื่อหาคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  7 ประการหรือ  7 O’s  ประกอบดวย 
Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations (Kotler,1991: 
163 - 164)  มีรายละเอียดดังตอไปนี ้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน  และคณะ, 2546: 193-194) 
  1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย  (Who is in the target market?)  เปนคําถามเพื่อตองการ
ทราบถึงลักษณะของกลุมเปาหมาย  (Occupants)  ทางดานประชากรศาสตร  ดานภูมิศาสตร  ดาน
จิตวิทยา  และดานพฤติกรรมศาสตร  
  2.  ผูบริโภคซ้ืออะไร  (What does the customer buy?)  เปนคําถามเพื่อตองการ
ทราบถึงส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) ซ่ึงไดแกคุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product Component) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive Differentiation) 
  3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ  (Why does customer buy?)  เปนคําถามเพื่อตองการทราบ
ถึงวัตถุประสงคในการซ้ือ  (Objectives)  ผูบริโภคซ้ือสินคาเพื่อสนองความตองการของเขา  ดาน
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รางกายและดานจิตวิทยา  ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ คือ ปจจัยภายใน
หรือปจจัยทางจิตวิทยา  ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม  และปจจัยเฉพาะบุคคล 
  4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ  (Who participates in the buying?)  เปน
คําถามเพื่อตองการทราบถึงผูท่ีมีสวนเกี่ยวของในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค   (Organizations)   
ซ่ึงประกอบดวย  ผูริเริ่ม  ผูมีอิทธิพล  ผูตัดสินใจซ้ือ  ผูซ้ือ  และผูใช 
  5.  ผูบริโภคซ้ือเมื่อใด  (When does the customer buy?)  เปนคําถามเพื่อตองการ
ทราบถึงโอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดอืนใดของปหรือชวงฤดูกาลใดของป  ชวงวันใด
ของเดือน  ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 
  6.  ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน  (Where does the customer buy?)  เปนคําถามเพื่อตองการ
ทราบถึงชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ีผูบริโภคไปทําการซ้ือเชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต  
รานขายของชํา  บางลําพู พาหุรัด  สยามสแควร  ฯลฯ 
  7.  ผูบริโภคซ้ืออยางไร  (How does the customer buy?)  เปนคําถามเพื่อตองการ
ทราบถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ  (Operations)  ของผูบริโภค ประกอบดวย  (1)  การรับรูปญหา  
(2)  การคนหาขอมูล  (3)  การประเมินผลทางเลือก  (4)  ตัดสินใจซ้ือ  (5)  ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

 
 2.  แนวคิดสวนประสมการตลาดออนไลน   
      วิเชียร  วงศณิชชากุล  และคณะ  (2550: 13 - 16)  และจิตรลดา  วิวัฒนเจริญวงศ  
(มหาวิทยาลัยศรีปทุม, 2553: ออนไลน)  ไดกลาวถึงสวนประสมการตลาดออนไลน  (Online 
Marketing Mix)  เปนองคประกอบการตลาดแบบใหม  ซ่ึงประกอบดวย  6  Ps  ไดแก  ผลิตภัณฑ  
(Product)  ราคา  (Price)  การจัดจําหนาย  (Place)  การสงเสริมการตลาด  (Promotion)  การรักษา
ความเปนสวนตัว  (Privacy)  และการใหบริการสวนบุคคล  (Personalization)  โดยสวนประสม
การตลาดออนไลนทุกปจจัยมีความเกี่ยวเนื่องกันและมีความสําคัญอยางยิ่งในการดําเนินการตลาด
ออนไลน  ซ่ึงมีสวนประกอบดังนี ้
      1.  Product  (ผลิตภัณฑ)  เปนส่ิงท่ีนําเสนอขายเพื่อสนองตอบตอความตองการของ
ลูกคากลุมเปาหมาย  โดยแบงการพิจารณาออกเปน  3  ประเภท  ไดแก  สินคาท่ีสามารถจับตองได  
(Physical Goods)  สินคาดิจิตอล  (Digital Goods)  และธุรกิจบริการ  (Services)  
      2.  Price  (ราคา)  เปนส่ิงท่ีกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตราหรือเปน 
มูลคาท่ียอมรับในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑท่ีนําเสนอ  ซ่ึงจําเปนตองคํานึงถึงปจจัยในการตั้งราคา
ของผลิตภัณฑ  ไดแก  ตองคํานึงถึงราคาตลาดเปนหลัก  การคิดเผ่ือราคาคาขนสง  สินคาราคาถูก
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อาจจะขายไมไดเสมอไป  เนนเรื่องความสะดวกในการสั่งซ้ือ  และสินคาท่ีมีราคาถูกเกินไปอาจขาย
แบบรวมแพ็ก  
  3. Place or Distribution  (การจัดจําหนาย)  เปนกระบวนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑ
จากผูผลิตไปสูผูบริโภคหรือตลาดเปาหมาย   ซ่ึงปจจัยในการพิจารณาชองทางการจัดจําหนาย
ผลิตภัณฑผานระบบออนไลน  โดยมีเว็บไซตเปนชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑ  ซ่ึงควร
พิจารณาปจจัยตางๆ  ไดแก  เว็บไซตตองใชงานงาย  การเขาเว็บไซตหรือดาวนโหลดเร็ว  ขอมูลท่ี
นําเสนอชัดเจนนาสนใจ  และความปลอดภัยของขอมูล   
  4. Promotion (การสงเสริมการตลาด) เปนการติดตอส่ือสารทางการตลาดระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ  หรือลูกคากลุมเปาหมายโดยมีวัตถุประสงคท่ีสําคัญเพื่อเตือนความทรงจํา  แจง
ขาวสารหรือชักจู งใจให เกิดความตองการในผลิตภัณฑและการตัดสินใจซ้ือ   โดยการ
ประชาสัมพันธตองมีการเตรียมความพรอมกอน  ไดแก  ตองมีขอมูลตางๆ  พรอมและสมบูรณ  
สรางจุดเดนของเว็บไซตเพื่อจดจํางาย  สรางบรรยากาศความคึกคักโดยลูกคาเขารวมกิจกรรม  และ
พิจารณากลุมเปาหมายและงบประมาณ  ซ่ึงการประชาสัมพันธมีหลายวิธีเชน  การโฆษณาดวย   
แบนเนอร  (ปายโฆษณา) โฆษณาผานทาง  E - mail  โฆษณาดวยการเสียคาใชจายกับเว็บไซตอ่ืน  
โฆษณาดวยระบบสมาชิกแนะนําสมาชิก  โฆษณาดวยการแลกลิงคกับเว็บไซตอ่ืน  โฆษณาบน  
Search Engine  หรือWeb Directory  เปนตน   
  5. Privacy (การรักษาความเปนสวนตัว) เปนนโยบายที่ผูประกอบการหรือองคกร
ตางๆ  กําหนดเพื่อรักษาความเปนสวนตัว  (Privacy)  ของลูกคา  เปนการสรางความนาเชื่อถือใหกับ
ผูประกอบการหรือองคกรตางๆ  โดยเฉพาะขอมูลเกี่ยวกับการรักษาความเปนสวนตัว  (Privacy)  
เชน  ท่ีอยู  หมายเลขโทรศัพท  หมายเลขบัตรเครดิต  เปนตน   
  6. Personalization (การใหบริการสวนบุคคล) เปนลักษณะการบริการแบบโตตอบ
รวมกัน  (Interactive)  ระหวางผูประกอบการกับลูกคาแบบเจาะจงบุคคล  เรียกวา การตลาดแบบ
หนึ่งตอหนึ่ง  (One to One Marketing)  เพื่อนําเสนอส่ิงท่ีตรงใจลูกคา  อํานวยความสะดวกใหกับ
ลูกคาและสรางความเปนกันเองและความประทับใจใหกับลูกคา   
 
ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 จิราภรณ  เลิศจีระจรัส  (2548)  ไดศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา
และบริการทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม               
ผลการศึกษาพบวานักศึกษาที่เคยซ้ือสินคาและบริการทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  สวนใหญมี
ประสบการณในการใชบริการอินเทอรเน็ตประมาณ  4  ถึง  6  ป  และมีทัศนคติเห็นดวยอยางมาก
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กับการซ้ือสินคาและบริการทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส เพราะชวยในการซ้ือสินคาและบริการไดท่ัว
โลกตลอด  24  ช่ัวโมงและยังใหความสําคัญกับการซ้ือจากเว็บไซตท่ีมีการปรับเปล่ียนขอมูลและ
บริการบนอินเทอรเน็ตใหใหมและทันสมัย  รวมถึงเพื่อนเปนบุคคลที่มีสวนเกี่ยวของตอการ
ตัดสินใจซ้ือมากกวาบุคคลอ่ืนๆ  สวนพฤติกรรมการซ้ือสวนใหญเคยซ้ือเปนจํานวน  1  ถึง  5 ครั้ง  
และตางก็มีความพอใจในคุณภาพของสินคาท่ีซ้ือในระดบัปานกลางถึงระดับมาก   
 ทัณฑิมา  เชื้อเขียว  (2550) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมในการซื้อสินคาและบริการผาน
เว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม  ผลการศึกษาพบวาผูบริโภค    
สวนใหญใชอินเทอรเน็ตเปนระยะเวลามากกวา  6  ป  โดยใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูง  และ
ผูบริโภคซ้ือสินคา ท้ังท่ีจับตองได  และจับตองไมได  รวมถึงบริการตางๆ  ผานเว็บไซต
อิเล็กทรอนิกส  โดยสินคาท่ีจับตองไดท่ีผูบริโภคในวัยทํางานที่มีอายุระหวาง  26 - 30  ป  นิยมซ้ือ
มากเปนอันดับหนึ่งและแตกตางจากผูบริโภคในวัยอ่ืนคอื  เครื่องสําอาง  สวนสินคาท่ีจับตองไมได
ท่ีผูบริโภคในวัยทํางานที่มีอายุระหวาง  26 – 30  ปนิยมซ้ือมากเปนอันดับหนึ่งคือ  การดาวนโหลด
เพลง  เหตุผลท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาและบริการผานเว็บไซตอิเล็กทรอนิกส  อันดับแรกคือ   
ความสะดวกในการซื้อ  นอกจากนี้ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง  4  ดาน  ยังมีความสําคัญตอ
การใช อินเทอร เน็ตในการเลือกซ้ือสินคาและบริการโดยมีคาเฉล่ียรวมอยูในระดับมาก                
เรียงตามลําดับคือ  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานราคา  ดานสินคาและบริการ  และดาน         
การสงเสริมการตลาด  สําหรับปญหาที่พบคือ  สินคาและบริการที่ไดรับไมมีคุณภาพ  ราคาของ
สินคาและบริการไมเปนที่พึงพอใจรวมถึงไดรับสินคาลาชา  ไมตรงเวลา  และกิจกรรมสงเสริม
การตลาดไมนาสนใจ  
 ศศิประภา  ดวงสุรินทร  (2551)  ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางมิสทีนที่มี     
สารสกัดจากธรรมชาติของผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม  ผลการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนใหญ
ใชผลิตภัณฑแตงหนา  และเหตุผลท่ีผูบริโภคซ้ือเนื่องจากเชื่อม่ันในตราสินคาและบริษัทผูผลิต  
สวนผูท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือคือ ตัวผูบริโภคเอง  และซ้ือท่ีหางสรรพสินคาหรือรานคาเปน     
สวนใหญ   สวนปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการใชเครื่องสําอางมีสทีนที่มีสารสกัดจาก
ธรรมชาติพบวา  ผูบริโภคใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดในระดับมาก  อันดับแรก
คือ  ดานผลิตภัณฑ  รองลงมาคือ  ดานราคา  ดานการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด  
ตามลําดับ  ในสวนของปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากคือ  ตราสินคามีช่ือเสียง
เปนที่รูจัก  สวนปญหาของปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการเลือกซ้ือเครื่องสําอางที่มีสาร
สกัดจากธรรมชาติพบวาผูบริโภคใหความสําคัญโดยรวมในระดับปานกลาง  โดยใหความสําคัญ
สูงสุดคือดานการสงเสริมการตลาด  รองลงมาคือ  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  และดานการ             
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จัดจําหนาย  ในสวนของปญหาดานการสงเสริมการตลาดที่ผูบริโภคพบคือ  สินคาทดลองใชมี
ปริมาณนอยเกินไป  ไมทันเห็นผล   


