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บทคัดย่อ 
 

การศึกษานี้จัดทําขึ้นเพ่ือวิเคราะห์ความเป็นไปได้ และจัดทาํแผนธุรกิจ บริษัทสเปรย์นํ้าแร่ 
“Royal Canadian” เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการดําเนินธุรกิจ ซึ่งได้แก่ปัจจัยทางด้าน
การตลาด และพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นต้น ผู้ศึกษาเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งทติุยภูมิและปฐมภูมิ และลง
พ้ืนที่เพ่ือสํารวจความเป็นไปได้ทางธุรกิจ โดยแนวคิดของการดําเนินกิจการ คือ การใช้ความโดดเด่น
ของผลิตภัณฑ์ในด้านคุณสมบัติคุณภาพเน่ืองจากมีการใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมที่ทนัสมัยเพ่ือ
ควบคุมกระบวนการผลิตการเก็บรักษาคุณสมบัติและแร่ธาตุในนํ้าแร่จากแหล่งผลิตนํ้าแร่ รวมถึง
ประโยชน์ที่ได้จากการใช้สินค้าและผลิตภัณฑ์ และใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง (Differentiation 
Strategy) ในการแข่งขันกับผู้ประกอบการรายย่อยอ่ืนๆ โดยจะใช้การสร้างความแตกต่างในด้าน
คุณภาพและความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์รวมทั้งการสร้างภาพพจน์ของสินค้าที่เหนือคูแ่ข่งที่แตกต่าง
เป็นเคร่ืองมือในการสร้างความภักดีในตราสินค้า ประกอบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ซึ่งผ่านการวิจัย
และพัฒนาจากทางบริษัทและผ่านการรับรองจากกรมวิทยาศาสตร์การแพทย์โดยบริษัทจะเป็นผู้
ควบคุมการผลติโดยเลือกโรงงานที่ได้มาตรฐาน GMP เป็นผู้ผลิต 

ใช้การลงทุนประมาณ 13,100,000 บาท โดยเป็นทุนของเจ้าของกิจการ 5,600,000 บาท 
และเป็นเงินลงทุน 7,500,000 บาท และเมือ่พิจารณาความคุ้มค่าในการลงทุน โครงการน้ีสามารถคืน
ทุนได้ภายในระยะเวลา 1 - 2 ปี โดยมูลค่าปัจจุบันสุทธิเทา่กับ 29,112,457.75 บาท 

 
คําสําคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด, ตราสินค้า, สื่อโฆษณา 
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ABSTRACT 
 

This research is to analyse the possibilities and make a bussiness plan of a Mineral 
Water Spray “Royal Canadian” for studying about the marketing and customer behavior 
factors which influence the business process. We, a reseacher, collected all of primary and 
secondary data and went surveying to know the Possibilities of  the bussiness process. This 
mineral water spray is outstanding. 

First, it is qualified since it is produced with the high technology and innovation 
second, it is useful. All of the customers will get the benefit from the usage. 

Finally, This spray uses “the differentiation Strategy” to compete with other 
companies it is beyond because the quality of the products is approved by the well-
known researchers, companies, the department of the medical science and the factory 
which has GMP label. 

Moreover, Royal Canadian is reliable because of its long-term good image. The 
owner of this brand has invested about 5,000,000 Baht and after starting the business in 1-
2years, he can get more money around 29,112,457.75 Baht 
 
Keywords: Marketing Mix,  Brand,  Advertising Media 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การจัดทําแผนธุรกิจค้นคว้าด้วยตนเอง (Independent Study) เสร็จสมบูรณ์ ได้เน่ืองจาก
ความอนุเคราะห์จาก ดร.ชุติมาวดี ทองจีน เป็นอาจารย์ที่ปรึกษาการทําแผนธุรกิจ ที่ได้ให้คําปรึกษา 
แนะนํา แผนการเงินของแผนธุรกิจฉบับน้ีใหลุ้ล่วงไปด้วยดี ผู้ศึกษาขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง
มา ณ โอกาสน้ี อีกทั้งข้าพเจ้าขอขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านสําหรับความรู้ตลอดระยะเวลาที่ศึกษา 
อีกทั้งต้องขอขอบคุณผู้ที่เสียสละเวลาที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม ที่เป็นส่วนหน่ึงของ
การศึกษาวิจัยในครั้งน้ี 
 สุดท้ายนี้ ข้าพเจ้าขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และทุกคนในครอบครัวที่คอยเป็น
กําลังใจในการเรียนของข้าพเจ้าตลอดมา และขอบคุณเพ่ือนๆ ที่เป็นกําลังและที่ปรึกษา 
 

กฤตพร สีนํ้าเพชร 
 



สารบัญ 
 

หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย ง
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ จ
กิตติกรรมประกาศ ฉ
สารบัญตาราง ฌ
สารบัญภาพ ฎ
บทที่ 1 บทนํา 
 1.1 แนะนําธุรกิจ 1
 1.2 สถานที่ต้ัง (Location) 3
 1.3 ประเภทของสินค้า 3
 1.4 รายละเอียดของสินค้า 3
 1.5 จุดเด่น 4
 1.6 นวัตกรรม 5
 1.7 วิสัยทัศน์ 6
 1.8 พันธกิจ 6
 1.9 เป้าหมาย 6
 1.10 วัตถุประสงค์ของธุรกิจ 7
 1.11 โครงสร้างการบริหารงานของธุรกิจ (Structure of Business) 7
 1.12 ทุนจดทะเบียน (Cost) 8
 1.13 ที่มาของการจัดทําแผนเพ่ือการวางแผนธุรกิจ (Source of the Business 

Plan) 
8

 1.14 วิธีการศึกษา 10
 1.15 การดําเนินการวิจัย (Methods) 32
 1.16 กรอบแนวคิดในการศึกษา 34
 1.17 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของบุคคลทั่วไป 34
บทที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ 
 2.1 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน 47
 2.2 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก 49



ซ 

สารบัญ (ต่อ) 
 

หน้า
บทที่ 2 (ต่อ) การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ  
 2.3 SWOT Analysis การวิเคราะห์สถานการณ์ 51
บทที่ 3 การวิเคราะห์การแข่งขัน 
 3.1 สภาพของการแข่งขัน 54
 3.2  การแข่งขันทางธุรกิจ 56
 3.3 การวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจ 56

 3.4 แนวคิด General Electric Model : GE                                                58
 3.5 การวิเคราะห์ตําแหน่งของสินค้า 59
 3.6 การวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 60
บทที่ 4 การจัดทํากลยุทธ์ และแผนปฏิบัติการ 
 4.1 กรอบแนวคิดที่นําไปสู่กลยุทธ์ 63
 4.2 แนวคิดและทฤษฏีที่นํามาใช้ 63
 4.3 แผนงานด้านการเงิน และงบประมาณ 65
 4.4 แผนรองรับการขยายธุรกิจในอนาคต (ย่อ) 72
บรรณานุกรม 73
ภาคผนวก 75
ประวัติผู้เขียน 85
เอกสารข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สทิธ์ิในรายงานการค้นคว้าอิสระ 
 
 

 
 
 
 
 

 
  



ฌ 

สารบัญตาราง 
 

หน้า 
ตารางที่ 1.1:  จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 35
ตารางที่ 1.2:  จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 35
ตารางที่ 1.3:  จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการศึกษา 36
ตารางที่ 1.4:  จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม รายได้ 36
ตารางที่ 1.5:  จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 37
ตารางที่ 1.6:  ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัย 

 ส่วนประสมทางการตลาด  
38

ตารางที่ 1.7:  ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัย 
 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

38

ตารางที่ 1.8:  ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยส่วนประสม 
 ทางการตลาด ด้านราคา 

39

ตารางที่ 1.9:  ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยส่วนประสม 
 ทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

40

ตารางที่ 1.10: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยส่วนประสม 
 ทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 

41

ตารางที่ 1.11: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยด้านตราสินค้า 42
ตารางที่ 1.12: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยด้านสื่อโฆษณา 43
ตารางที่ 1.13: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจเลือกซื้อผลติภัณฑ์  

สเปรย์นํ้าแร่ 
44

ตารางที่ 1.14: ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสเปรย์นํ้าแร ่ 46
ตารางที่ 2.1:   ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 48
ตารางที่ 2.2:   ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 51
ตารางที่ 3.1:   การวิเคราะห์ตําแหน่งของสินค้า  59
ตารางที่ 4.1:   แสดงการประมาณการงบกําไรขาดทุน 65
ตารางที่ 4.2:   แสดงประมาณการงบกระแสเงินสด 66



ญ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หน้า 
ตารางที่ 4.3:  แสดงประมาณการงบดุล 67
ตารางที่ 4.4:  แสดงประมาณการสินทรัพย์ทีใ่ช้ในการลงทุนและประมาณการค่าเสื่อม 68
ตารางที่ 4.5:  แสดงการประมาณการค่าเสื่อมราคาและคา่ใช้จ่ายตัดจ่าย 69
ตารางที่ 4.6:  แสดงประมาณการรายได้ 70
ตารางที่ 4.7:  แสดงการประมาณการคํานวณต้นทุนผันแปร 71
ตารางที่ 4.8:  ระยะเวลาคืนทุน 71

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ฎ 

สารบัญภาพ 
 

         หน้า 
ภาพที่ 1.1: รูปสินค้าและผลติภัณฑ์ สเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” 1
ภาพที่ 1.2: แผนที่สถานที่ต้ัง บริษัทผลิตและจําหน่ายสเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian”    3
ภาพที่ 1.3: สเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” 4
ภาพที่ 1.4: โครงสร้างการบริหารงาน 7
ภาพที่ 1.5: โมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

(Five – Stage Model of the Consumer Buying Process) 
16

ภาพที่ 1.6: กรอบแนวความคิด  34
ภาพที่ 3.1: แสดงแนวคิด BCG MATRIX 57
ภาพที่ 3.2: การวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจ 58
ภาพที่ 3.3: แผนภาพ Five Forces Analysis 60
ภาพที่ 4.1: กรอบแนวคิดที่นําไปสู่กลยุทธ์ 63
 
 
 



บทที่ 1 
บทนํา 

 
 บริษัทผลิตและจําหน่ายสเปรย์น้ําแร่ “Royal Canadian” ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าเพ่ือความ
งาม เป็นการนําเสนอเน้ือหาท่ีเก่ียวกับการแนะนําธุรกิจ ความสําคัญและที่มาของการจัดทําแผน 
วัตถุประสงค์ของการจัดทําแผน วิธีการศึกษาที่นํามาใช้สาํหรับการจัดทําแผน รายละเอียดดังน้ี  
 
1.1 แนะนําธรุกิจ (Business Advice) 
 
ภาพที่ 1.1: รูปสินค้าและผลติภัณฑ์ สเปรย์น้ําแร่ “Royal Canadian” 
 

 
 
 บริษัทผลิตและจําหน่ายสเปรย์น้ําแร่ “Royal Canadian” เป็นบริษัทผลิตและจัดจําหน่าย
สเปรย์น้ําแร่ ในตราสินค้า “Royal Canadian” โดยสินคา้มีส่วนผสมของน้ําแร่และวิตามินซี ทําให้
ผู้ใช้สินค้าและผลิตภัณฑ์จะได้รับความสดช่ืนขณะใช้ ยังสง่ผลให้เกิดการบํารุงหน้าไปได้พร้อม ๆ กัน 
เวลาฉีดจะรู้สึกเย็นหน้า ไม่เหนียว ไม่มัน ทีส่าํคัญยังจะช่วยทําให้เครื่องสําอางติดทนหน้าได้ดีขึ้น และ
นอกจากน้ัน สเปรย์น้ําแร่ “Royal Canadian” จะช่วยบํารุงผิวหน้าให้ตึงกระชับมากขึ้น และหากใช้
ไปนาน ๆ จะช่วยปรับสภาพผิวหน้าให้เนียนนุ่มขึ้น 
 เน่ืองจากในปัจจุบันกระแสสขุภาพและความงามอยู่ในความนิยมของผู้คนในปัจจุบันมากขึ้น 
ศูนย์วิจัยกสิกรไทย รายงานว่าเวชสําอางเมืองไทยได้รับการตอบรับที่ดีเน่ืองจากกระแสรักสุขภาพ 
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ต้องการใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติ ปลอดจากสารเคมี ดังน้ันทั้งเคร่ืองสําอางสัญชาติไทยและนานา
ประเทศต่างพาเหรดเข้าชิงตลาดมูลค่ากว่า 2,000 ล้านบาท ที่เติบโตสูงถึง 30 เปอร์เซ็นต์ ในปี 2015 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558) ซึ่งผลิตภัณฑ์เวชสําอาง (Cosmeceuticals) คือ ผลิตภัณฑ์ที่รวมเอา
คุณสมบัติของเคร่ืองสําอางและหรือยาไว้ด้วยกัน นับว่าเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทใหม่ในวงการ
อุตสาหกรรมเคร่ืองสําอาง ปัจจุบันมีแนวโน้มเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์เวชสําอาง
ธรรมชาติ (Natural Cosmeceuticals) ซึ่งไม่ผสมสารสังเคราะห์ ไม่มีการฉายรังสี ไมใ่ช้วัตถุดิบ
ปนเป้ือนหรือตัดแต่งพันธุกรรม รวมท้ังไมใ่ช้สัตว์ในการทดลองคาดการณ์ว่าในอีก 2 ปีข้างหน้า มูลค่า
ตลาดเวชสําอางจะเพ่ิมขึ้นเป็น 3,900 ล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือเพ่ิมเฉล่ีย 35 เปอร์เซ็นต์ ต่อปี เป็น
ระยะเวลา 3 ปีติดต่อกัน โดยมีสหรฐัอเมรกิาเป็นตลาดใหญ่ที่สุดในโลกประมาณ 35 เปอร์เซ็นต์ 
รองลงมา คือ ญี่ปุ่น เยอรมนี และฝร่ังเศส และเน่ืองจากคนหันมาดูแลใส่ใจตัวเองมากข้ึน โดยเฉพาะ
ในเรื่องของความสวยความงาม ที่คนยังให้ความสนใจ เพราะผู้บริโภคคํานึงถึงบุคลิกภาพและใสใ่จใน
สุขภาพ เมื่อมบุีคลิกภาพที่ดีก็จะทําให้เกิดความม่ันใจและส่งผลให้ดูดีขึน้ และในตลาดเคร่ืองสําอางมี
การแข่งขันที่รนุแรง เพราะกระแสความสวยความงามกําลังเป็นที่นิยม และเติบโตอย่างต่อเน่ือง ทําให้
ผู้บริโภคมองว่าเป็นสินค้าที่จําเป็นในชีวิตประจําวัน ทําใหผู้้คนสนใจในธุรกิจน้ีมากขึ้น รวมไปถึง
ผู้จัดทําที่มีความสนใจในเรื่องเก่ียวกับความสวยความงาม เป็นคนชอบการแต่งหน้า ชอบทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ  อยู่เสมอ แต่ขาดการบํารุงอย่างต่อเน่ืองสม่ําเสมอ เพราะการใช้ชีวิตในปัจจุบันมี
ความเร่งรีบอยู่ตลอดเวลา และยังต้องเผชิญกับปัญหาทั้งสภาพอากาศที่ร้อน แสงแดดจดั ฝุ่นละออง 
ควัน เหง่ือไคลและมลพิษต่างๆ บนท้องถนน สิ่งเหล่าน้ีจึงเป็นสาเหตุที่ทําให้ผิวหน้า เกิดความหมอง
คล้ํา เป็นสิว แพ้ง่าย  ผิวเป็นสิ่งที่มีความอ่อนโยนมาก การดูแลโดยใช้ผลติภัณฑ์จึงต้องใช้ผลิตภัณฑ์ที่
สกัดจากรรมชาติ ไม่มีสารเคมีเจือปน ดังน้ันผลิตภัณฑ์ในกลุ่มสกินแคร์ รวมถึงผลิตภัณฑ์ออร์แกนิกส์ 
ผลิตภัณฑ์ที่มสีารสกัดจากธรรมชาติ เช่น พืช ผัก ผลไมแ้ละสมุนไพร เป็นต้น ส่วนใหญจ่ะค่อนข้างมี
ราคา ผู้บริโภคในกลุ่มน้ีจะมีกาํลังซื้อค่อนข้างสูงและยอมจ่าย เพ่ือให้มีผิวพรรณที่ดี กระจ่างใส ดูเป็น
ธรรมชาติ ทําให้ผลิตภัณฑ์ มคีุณภาพทําให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ 
 สเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” เป็นผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์ในเรื่องการบํารุง การนํา
ส่วนผสมที่ได้จากธรรมชาติ การใช้งานที่สะดวกสบายและพกพาง่ายไม่ว่าคุณจะอยู่ที่ไหนๆ กส็ามารถ
หยิบขึ้นมาใช้ได้สะดวกตามต้องการ ซึ่งคุณสมบัติของน้ําแร่มีประโยชน์ในหลายด้านทั้งสามารถนํามา
ด่ืม ใช้บํารุงหน้าและนําไปใช้ในการ Make Up เพ่ือเพ่ิมความสดช่ืนให้ผวิหน้าได้อีกด้วย ที่มีความ
เหมาะสมกับทกุกลุ่มทุกวัยทีต้่องการดูแลผิวหน้าและมีการแต่งหน้าบ่อยหรือแม้แต่ตอนเล่นกีฬาก็ยัง
ใช้เพ่ือให้สดช่ืนและผ่อนคลายและชีวิตประจําวันในแต่ละวันต้องใช้ชีวิตอย่างเร่งรีบ ทั้งในการเรียน 
การทํางาน การทํากิจกรรมหรือภารกิจต่างๆ จนหมดเวลาไปในแต่ละวัน ทําให้ไมม่ีเวลาในการดูแล
ตัวเอง ผลิตภัณฑ์จึงมีความเหมาะสมกับทกุๆ คน  ในการบํารุงได้อย่างล้ําลึก ไม่ว่าคณุจะมีสภาพผวิ
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เป็นอย่างไร เมื่อได้ฉีดสเปรย์น้ําแร่ น้ําแร่จะซึมเข้าสูผ่ิวและช่วยปรับสมดุลให้กับผิวดูชุ่มช่ืนขึ้นและ
ปรับให้ค่า PH เป็นกลางตามธรรมชาติ ไม่ก่อให้เกิดการระคายเคือง และมีการใช้นวัตกรรมนาโน
เทคโนโลยี โดยนํานํ้าแร่ ผสมกับวิตามินและคอลาเจน มาผสมผสานกันให้เป็นโมเลกุลที่เล็กมาก
เท่ากับเซลลผ์ิวหนัง จึงเกิดการซึมเข้าสูผ่ิวหนังได้อย่างรวดเร็ว 
 
1.2 สถานท่ีตัง้ (Location) 
 สถานที่ต้ัง บริษัทผลิตและจําหน่ายสเปรย์น้ําแร่ “Royal Canadian” ต้ังอยู่เลขที่ 198 ถนน
พานิชเจริญ ตําบลท่าราบ อําเภอเมือง จังหวัดเพชรบุรี 
 
ภาพที่ 1.2: แผนที่สถานที่ต้ัง บริษัทผลิตและจําหน่ายสเปรย์น้ําแร่ “Royal Canadian” 
 

 
 
1.3 ประเภทของสินค้า  

บริษัทผลิตและจําหน่ายสเปรย์น้ําแร่ “Royal Canadian” เป็นประเภทธุรกิจผลิตและจัด
จําหน่ายผลิตภัณฑ์สเปรย์น้ําแร่บรรจุกระป๋อง  

 
1.4 รายละเอียดของสนิคา้  

บริษัทผลิตและจําหน่ายสเปรย์น้ําแร่ “Royal Canadian” บรรจุกระป๋อง ขนาด 100 มิลลิลิตร
และ 250 มิลลลิิตร เป็นประเภทธุรกิจผลิตและจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์สเปรย์น้ําแร่บรรจุกระป๋อง 
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ภาพที่ 1.3: สเปรย์น้ําแร่ “Royal Canadian” 
 

 
 
1.5 จุดเด่น 
 1.5.1 สเปรย์น้าํแร่ “Royal Canadian” ผลิตจากแหล่งนํ้าแร่ธรรมชาติจากจังหวัดระนองที่
เกิดขึ้นตามธรรมชาติที่มีความบริสุทธ์ิ ที่ไหลผ่านช้ันหินต่างๆ มาเป็นเวลานาน ได้ดูดซับเอาแร่ธาตุ
ต่างๆ ทําให้มปีระโยชน์ทางเภสัชวิทยา ซึ่งนํ้าแร่จากแหลง่นํ้าแร่ระนองท่ีนํามาใช้ทําสเปรย์น้ําแร่ 
“Royal Canadian” ปราศจากกํามะถันและสารเคมีเจือปน ผ่านการวิจัยและพัฒนา (Research & 
Development) จากนักวิจัยที่เช่ียวชาญ มีการเลือกโรงงานผลิตที่มีคณุภาพ และเครื่องกรองนํ้าแร่ที่
มีคุณสมบัติพิเศษ เพ่ือกรองนํ้าแร่ให้ได้คุณภาพดีและได้รับแร่ธาตุต่างๆ อย่างสมบูรณ์ และผ่าน
กระบวนการฆ่าเช้ือโรค แบคทีเรีย และจุลินทรีย์ หลังจากน้ันนําไปผ่านเครื่องกรองและตรวจสอบ
คุณภาพให้ได้มาตรฐาน ได้รับรองความปลอดภัยและมาตรฐานการผลิต โดยได้รับใบอนุญาตจาก
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) และยังมีส่วนประกอบของสารสกัดธรรมชาติ ซึ่งอุดมไปด้วยสารที่
สามารถช่วยในการระงับการเติบโตของเช้ือโรค เช่น สารแอนต้ีออกซิแดนท์ และยังมแีร่ธาตุอย่าง
โพแทสเซียม คอปเปอร์ ซิงค์ ฟูลออไรด์ ซิลเวอร์ เซเลเนียม และแมกนีเซียม ซึ่งทําหน้าที่เสมือนเป็น
ฟิล์มบางๆ เคลือบผิวเอาไว้ ช่วยให้ผิวบรรเทาความระคายเคืองลง 
 1.5.2 สเปรย์น้าํแร่ “Royal Canadian” มสีารสกัดจากธรรมชาติช่วยคืนความชุ่มช้ืนและลด
ความระคายเคืองต่อผิวหน้า เช่น สารจากแตงกวา ว่านหางจระเข้ เป็นต้น ซึ่งเกิดขึ้นจากการเผชิญกับ
มลภาวะในระหว่างวัน เหมาะกับสาวๆท่ีมีใบหน้าหมองคล้ําและเป็นขุยบนใบหน้า นอกจากน้ียังช่วย
ลดอาการปวดแสบ ปวดร้อนที่เกิดขึ้นจากแสงแดด และชว่ยในการกระชับรูขุมขน เมือ่อากาศร้อนและ
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รูขุมขนเปิดกว้างมากข้ึนจะทําให้สิ่งสกปรกและเช้ือแบคทเีรียเข้าไปอุดตันที่รูขุมขน ซึ่งเป็นสาเหตุ
สําคัญของการเกิดสิว และริ้วรอยก่อนวัยสเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” ช่วยในการทําความ
สะอาดผิวอย่างล้ําลึก เมื่อใช้สเปรย์นํ้าแร่พ่นที่ใบหน้าหลังจากการล้างหน้าจะเป็นการช่วยเก็บรักษา
ความชุ่มช้ืนให้กับผิว ถ้าหากใช้หลังการล้างหน้าจะช่วยในการปรับสภาพผิว และช่วยปิดรูขุมขน 
พร้อมกับล้างเคร่ืองสําอาง รวมไปถึงคราบสกปรกออกไปจากรูขุมขนได้อย่างหมดจดมากย่ิงขึ้น และมี
คุณสมบัติช่วยลดริ้วรอยและชะลอความแก่ของผิวหนัง ทําให้ผิวหนังดูอ่อนเยาว์ปราศจากริ้วรอย แลดู
สุขภาพดีอยู่เสมอ 
 1.5.3 สเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” สะดวกในการพกพา ในระหว่างวันด้วยการบรรจุใน
กระป๋องสเปรย์ช่วยเก็บความชุ่มช้ืนและคณุสมบัติของน้ําแร่และยังมีหลายขนาดให้ผูบ้ริโภคเลือกใช้
ตามความเหมาะสม 
 1.5.4 สเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” มคีุณสมบัติช่วยเซ็ทเครื่องสําอางค์ให้ผิวไม่ดูเหมือน
มีแป้งเคลือบ พอโดนละอองนํ้าเมคอัพจะกลืนไปกับผิว ช่วยเพ่ิมความชุ่มช้ืน เน่ืองจากมีมอยส์เจอร์ไร
เซอร์เป็นส่วนผสมจะให้ความชุ่มช่ืนดีกว่านํ้าแร่ 100 เปอร์เซนต์ เพราะสสารที่เป็นนํ้าปกติจะ "ระเหย" 
เมื่อสัมผสัอากาศและความร้อนดังน้ันถ้าไม่มีมอยส์เจอร์ไรเซอร์ มันจะเอาความมันตามธรรมชาติบน
ผิวออกไป 
 1.5.5 สเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” ช่วยกันแดดระหว่างวัน สามารถเติมได้โดยไม่ 
ทําร้ายเมคอัพ เหมาะกับคนที่ต้องแต่งหน้าทํางานกลางแจ้ง 
 1.5.6 สเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” ช่วยละลายครีมหนาๆ ซึ่งการทาครีมบนใบหน้าบาง
ตัวจําเป็นที่จะต้องทาหนาเพ่ือให้เกิดความเข้มข้น บางทีกร็ู้สึกเปลืองเพราะต้องใช้เยอะกว่าจะทาได้ทั่ว
ผิว แถมรู้สึกหนาเหนอะหนะมีเคล็ดลับง่ายๆ แค่ใช้ปริมาณครีมน้อยลงฉีดนํ้าแร่ผสมลงไปให้ทาได้ลื่น 
ง่ายและยังจะได้พ้ืนที่ครอบคลุมย่ิงข้ึน 
 
1.6 นวัตกรรม  
 1.6.1 ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” ใช้นวัตกรรมการกรองน้ําแร่ธรรมชาติให้
ผ่านกระบวนการกรองอย่างพิเศษเพ่ือรักษาแร่ธาตุในนํ้าแร่ให้คงอยู่ เพ่ือช่วยบํารุงผิวหน้า เพ่ิมความ
สดช่ืนและทําให้ผิวหน้าขาว กระจ่างใส อย่างเป็นธรรมชาติ และการนํานวัตกรรมนาโนเทคโนโลยีเพ่ือ
รักษาอนุภาคโมเลกุลขนาดเล็ก ผสมคอลาเจนและวิตามินซี กับนํ้าแร่ธรรมชาติ โดยผ่านกระบวนการ
ทํานาโนเทคโนโลยีให้มีโมเลกลุขนาดเล็ก เพ่ือให้ซึมลึกเข้าสู่ผิวหนังอย่างมีประสิทธิภาพ  
 1.6.2 ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” ใช้นวัตกรรมมีการออกแบบที่เป็น
เอกลักษณ์ แต่ละหัวฉีดสเปรย์ใช้แรงดันไนโตรเจน จึงเป็นมิตรกับโลก และไม่ทําลายช้ันบรรยากาศ 
หัวฉีดสเปรย์สามารถพ่นนํ้าแร่เป็นละอองเล็กๆ ถึงหนึ่งล้านไมโคร จึงถูกดูดซึมได้ง่าย เพ่ือช่วยนวด
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และบํารุงผิวหน้า ช่วยให้การแต่งหน้าติดทนนาน และสามารถทําให้ปรมิาณความช้ืนที่ผิวเพ่ิมขึ้น 16
เปอร์เซ็นต์ หลงัจากสองสัปดาห์ของการใช้อย่างต่อเน่ือง เหมาะอย่างย่ิงสําหรับสภาพอากาศที่แห้ง 
สาเหตุของผิวขาดความชุ่มช้ืน  
 
1.7 วิสัยทัศน ์
 บริษัท Royal Canadian เป็นผู้จําหน่ายตลาดสเปรย์น้ําแร่บํารุงความความงามและสขุภาพ
ผิวหน้าที่มีคุณภาพสูง เพ่ือตอบสนองผู้บริโภคท่ีใสใ่จต่อสขุภาพและความงาม 
 
1.8 พันธกิจ 
 1.8.1 ด้านลูกค้า 
  บริษัท Royal Canadian มุ่งมั่นพัฒนาคุณภาพและสร้างสรรค์นวัตกรรมด้าน
ผลิตภัณฑ์ ใหส้ามารถแข่งขันในตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
ให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด 
 1.8.2 ด้านธุรกิจ 
  บริษัท Royal Canadian จําหน่ายผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่บํารุงผิวหน้าที่มีคุณภาพ
มาตรฐานและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ภายใต้ตราสินค้า “Royal Canadian” 
 1.8.3 ด้านบุคลากร 
  มุ่งมั่นที่จะสร้างสรรค์ให้เป็นองค์กรแห่งการเรียนรู้ ส่งเสริมและพัฒนาบุคลากรให้
ปฏิบัติตามจรรยาบรรณในวิชาชีพและกฎระเบียบของ องค์กร รวมทั้งดูแลให้พนักงานให้มีคุณภาพ
ชีวิตที่ดีและอยู่กับบริษัทได้ยาวนาน 
 1.8.4 ด้านสังคมและสิ่งแวดล้อม 
  สร้างสรรค์ผลติภัณฑ์ที่มีคุณภาพระดับสากลด้วยความใส่ใจสิ่งแวดล้อม  
 
1.9 เปา้หมาย 

1.9.1 เป้าหมายระยะสั้น 
  1.9.1.1 สร้างการรับรู้ถึงตราสินค้า ให้เป็นที่รู้จักและได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย 
  1.9.1.2 ขยายช่องทางการจําหน่ายผ่านทางสื่อโซเชียลมีเดีย Facebook, 
Instragram, Website และสื่ออ่ืนๆ 
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  1.9.1.3 สร้างยอดขายให้ได้ 5 ล้านบาท โดยเพ่ิมช่องทางการจําหน่ายทั้งขายปลีก
และส่งร้านจําหน่ายเครื่องสําอาง ห้างสรรพสินค้าช้ันนํา และห้างสรรพสนิค้าไฮเปอร์มาร์เก็ตขนาด
ใหญ ่ให้ครอบคลุมทั่วประเทศไทย 

1.9.2 เป้าหมายระยะกลาง (5 ปี) 
  1.9.2.1 การขยายธุรกิจระดมทุนจากสถาบันการเงิน 
  1.9.2.2 เพ่ิมยอดขายเฉล่ียไมตํ่่ากว่า 10 เปอร์เซ็นต์ ต่อปี โดยเพ่ิมร้านค้าปลีก
ประมาณ 5 สาขาต่อปี 
  1.9.2.2 ขยายผลิตภัณฑ์จากนํ้าแร่ให้มีหลากหลายประเภท 

1.9.3 เป้าหมายระยะยาว (10 ปี) 
 1.9.3.1 เพ่ิมช่องทางการจัดจําหน่ายใหม่ ๆ และขยายฐานผู้บริโภคไปสู่ระดับประเทศ 
 1.9.3.2 สร้างกําไรข้ันต้นไม่น้อยกว่า 30 เปอร์เซ็นต์ ต่อปี หรือกําไรสทุธิไม่น้อยกว่า 

10 เปอร์เซ็นต์ ต่อปีของเงินลงทุน 
 
1.10 วัตถุประสงคข์องธรุกิจ 

1.10.1 เพ่ือความมั่นคงของกิจการ และเพ่ือที่จะผลิตสินค้า เพ่ือสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง 

1.10.2 เพ่ือความเจริญเติบโตของธุรกิจ สร้างรายได้สุทธิในแต่ละปีสูงขึ้น 10 เปอร์เซ็นต์ ของ
ยอดขายในปีก่อนและเพ่ิมข้ึนต่อเน่ืองทุกปี ขยายกิจการให้ใหญ่ขึ้น มีสาขาเพ่ิมข้ึน มีพนักงานเพ่ิมข้ึนเพ่ือให้
เกิดความมั่นคงทั้งทางการเงิน 

 
1.11 โครงสร้างการบริหารงานของธุรกิจ (Structure of Business) 
 
ภาพที่ 1.4: โครงสร้างการบริหารงาน 
 

 
 
 
 
 

 
 

กรรมการผู้จัดการ 

ผู้จัดการทั่วไป

ฝ่ายผลิต ฝ่ายฝ่ายการเงินบัญชีและฝ่ายซ่อมบํารุงฝ่ายกิจกรรมการขายและ
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เน่ืองจากเป็นองค์กรขนาดเล็กโดยประกอบด้วยหน้าที่หลักสําคัญ ๆ ได้แก่ ฝ่ายผลิต ควบคุม
คุณภาพและซอ่มบํารุง ฝ่ายกิจกรรมการขายและการตลาด และฝ่ายการเงินบัญชีและบุคลากร รวมมี
บุคคลากร ทั้งหมด 24 คน 
 1.11.1 กรรมการผู้จัดการ 
 ภาระหน้าที่ กําหนดนโยบาย ทิศทาง และกาํหนดวัตถุประสงค์ของบริษัท ดูแลด้านการ
บริหารท่ัวไป โดยติดตามสภาพการแข่งขันทีเ่ป็นอยู่ขณะนั้น และกํากับดูแลประสานงานกับทีมงาน
ด้านอ่ืน ๆ ของบริษัท เพ่ือใหก้ารดําเนินงานสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
 1.11.2 ผู้จัดการฝ่ายกิจกรรมการขายและการตลาด 
 ภาระหน้าที่ หน้าที่ความรับผิดชอบ วางแผนและควบคุมนโยบายด้านการตลาด วางแผนสื่อ
และส่งเสริมการขาย 
 1.11.3 ผู้จัดการฝ่ายผลิต ควบคุมคุณภาพ และซ่อมบํารุง 
 ภาระหน้าที่ หน้าที่ความรับผิดชอบ ร่วมกําหนดนโยบายด้านการผลิต และควบคุมต้นทุนการ
ผลิตรวมทั้งบริหารสินค้าและวัสดุคงคลัง 
 1.11.4 ผู้จัดการฝ่ายการเงิน บัญชี และบุคลากร 
 ภาระหน้าที่ หน้าที่ความรับผิดชอบ ร่วมกําหนดนโยบายและทิศทางของบริษัทด้านการ
บริหารท่ัวไปวางแผนนโยบาย และควบคุมการปฏิบัติงานด้านการบัญชีการเงิน และบุคลากร 
 
1.12 ทุนจดทะเบียน (Cost) 
 จากแผนการดําเนินงานตามโครงการ กิจการมีความจําเป็นต้องใช้เงินลงทุน จํานวนทั้งสิ้น ใช้
การลงทุนประมาณ 13,100,000 บาท โดยเป็นทุนของเจ้าของกิจการ 5,600,000 บาท และเป็นเงิน
ลงทุน 7,500,000 บาท การดําเนินธุรกิจจะเริ่ม ในเดือน มิถุนายน 2559 

 
1.13 ที่มาของการจัดทําแผนเพื่อการวางแผนธรุกิจ (Source of the Business Plan)  
 ปัจจุบันกระแสในเรื่องการรักสุขภาพ ความงาม การบํารุงสุขภาพ มีอิทธิพลอย่างย่ิงต่อคนใน
สังคมไทย โดยเฉพาะสังคมเมืองที่กระแสทุนนิยมได้ทํางานควบคู่กับกระแสบริโภคนิยม ซึ่ง ได้แทรก
ซึมไปอย่างลึกซึ้งจนกระแสความนิยมน้ันได้กลับกลายมาเป็นลักษณะนิสยั อุดมการณ์ และวิถีชีวิต  
การอยู่ การกิน การนอน การออกกําลังกาย การบํารุงร่างกาย การรักษาร่างกายของคนในสังคม 
ผนวกกับวิถีชีวิตในยุคปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา โดยเฉพาะสังคมไทยที่คนในสังคม 
ต้องดํารงอยู่ท่ามกลางวิถีชีวิตแบบอุตสาหกรรมที่เน้นการทํางานการแสวงหากําไร การเจริญก้าวหน้า 
การเป็นผู้นํา ความโดดเด่น การแสวงหาเป็นที่ยอมรับ ซึ่งสง่ผลต่อสถานะทางสุขภาพของคนในสังคม
ที่เปลี่ยนแปลงไป ดังจะเห็นได้จากจํานวนผู้ป่วยโรคเรื้อรัง อันมีเหตุปัจจัยมาจากพฤติกรรมสุขภาพที่
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เป็นผลมาจากพฤติกรรมการไม่ได้ออกกําลังกาย ความเครียด การบริโภคอาหารไม่เป็นเวลา ไม่เป็น
ประโยชน์ หรือปนเป้ือนด้วยสารพิษ การพักผ่อนไม่เพียงพอ การพักอาศัยในสิ่งแวดลอ้มที่เป็นมลพิษ 
เช่น โรคมะเร็ง โรคหัวใจ โรคความดันโลหิตสูง ไขมันในเสน้เลือด โรคอ้วน และโรคเบาหวาน เป็นต้น 
มีจํานวนที่สูงข้ึนอย่างน่าวิตกและกลายเป็นวิกฤตทางสุขภาพของคนในสังคมไทย สอดคล้องไปกับ
ตัวเลขค่าใช้จ่ายทางด้านสุขภาพที่เพ่ิมขึ้นอย่างไม่เคยมีมาก่อนในระบบสุขภาพของไทย และจํานวน
ธุรกิจบริการสุขภาพ เสริมความงาม ลดความอ้วน ที่กําเนิดและเติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ือง ซึ่งกลไกหน่ึงที่
มนุษย์สร้างขึ้นเพ่ือป้องกันและแก้ไขปัญหาดังกล่าวข้างต้น อันได้แก่ รูปแบบของการออกกําลังกาย
และธุรกิจการเสริมสร้างสุขภาพท่ีดีโดยเฉพาะในสังคมเมืองที่มีธุรกิจ Fitness สนามกีฬาให้เช่า ธุรกิจ
และผลิตภัณฑ์ลดความอ้วน และปรากฏการณ์ที่สําคญัย่ิงประการหน่ึงคือ แนวคิดเรื่องความสวยงาม
ของร่างกายได้เข้ามาทํางานร่วมไปกับแนวคิดเรื่องสุขภาพอย่างแนบเนียนและเสมอกลายเป็นเรื่อง
เดียวกันในสังคมไทยในยุคปัจจุบันโดยเฉพาะในสังคมเมือง ผนวกกับกระแสโลกาภิวัฒน์ที่รับเอา
แนวคิดเรื่องสุขภาพและความงามเข้ามาจากสังคมภายนอกก็ย่ิงทําให้ธุรกิจการเสริมความงามและ
บุคลิก การทําศัลยกรรม เติบโตอย่างต่อเน่ืองควบคู่ไปกับธุรกิจด้านสุขภาพจนทําให้ในปัจจุบันสุขภาพ
และความสวยงามกลายเป็นเรื่องเดียวกัน ดังจะเห็นได้จากคนในสังคมเมอืงมีความตระหนักและความ
กังวล และการให้ความสําคญักับเร่ืองสุขภาพและความงามของร่างกายเป็นอย่างมาก 

สําหรับธุรกิจบริการด้านสุขภาพและความงามของไทยมีแนวโน้มในการขยายตัวสูงข้ึน ซึ่งเห็น
ได้จากมูลค่าการส่งออกสินค้าด้านความงามและสขุภาพประเภทเคร่ืองสําอาง สบู่ หรอืผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวในปี 2557 น้ัน มีมูลค่าการส่งออกถึง 1,580 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ซึ่งคาดการณ์ว่าในปี 2558 น้ี 
มูลค่าการส่งออกจะอยู่ที่ 1,659.63 ล้านดอลลาร์สหรฐั มมีูลค่าเพ่ิมสูงขึน้ร้อยละ 5 จากปี 2557 โดย
ประเทศที่สั่งนําเข้าสินค้าด้านความงามและสุขภาพจากไทย ได้แก่ ญี่ปุ่น อินโดนีเซีย มาเลเซีย
ฟิลิปปินส์ ออสเตรเลีย เวียดนาม กัมพูชา พม่า สิงคโปร์และจีน (ศูนย์วิจยักสิกรไทย, 2558) 
นอกจากน้ี เคร่ืองสําอางประเภทออแกนิกส ์(Organics) จะเป็นอีกตลาดที่มาแรง ซึ่งเป็นไปตาม
กระแสความนิยมของโลกที่พยายามกลับคืนสู่ “ธรรมชาติ” โดยเฉพาะสารสกัดธรรมชาติ กําลังได้รับ
ความสนใจสูง หากผู้ประกอบการไทยสามารถประยุกต์เทคโนโลยีในกรอบภูมิปัญญาไทย  
สร้างเอกลักษณ์ของเคร่ืองสําอางไทยได้ จะทําให้เกิดสินค้าใหม่ๆ  ทีส่รา้งโอกาสทางการตลาดได้ 
 1.13.1 ความสําคัญของการจัดทําแผน (The Importance of Business Plan) 

1. แผนธุรกิจทาํให้ผู้ประกอบการมีการจัดลาํดับความคิด การเตรียมความพร้อมเพ่ือ
เร่ิมดําเนินการประกอบธุรกิจ 

 2. แผนธุรกิจสามารถสรุปรูปแบบของการดําเนินธุรกิจในรูปแบบสั้น ๆ ทีส่ามารถ
อธิปรายให้กับแหล่งเงินทุนให้เข้าใจเก่ียวกับธุรกิจที่จะดําเนินการได้ 
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 3. แผนธุรกิจสามารถแสดงกิจกรรมต่างๆท่ีจะต้องปฏิบัติในการลงทุนประกอบการ 
อาทิ จุดเริ่มต้นในการบริการ กระบวนการปฏิบัติงาน และผลจากการปฏิบัติ รวมถึงงบประมาณใน
การดําเนินการ 

1.13.2 วัตถุประสงค์ของการทําแผน (Objectives Business Plan) 
1. เพ่ือเตรียมความพร้อมให้ผู้ร่วมลงทุนแน่ใจว่าผู้ประกอบการใหม่สามารถทําแผน

ธุรกิจดําเนินงานได้อย่างมั่นใจ 
2. เพ่ือศึกษาโอกาสในการประกอบธุรกิจและประเมินความเป็นไปได้ของโครงการลงทุน 
3. เพ่ือคํานวณความคุ้มค่าในการลงทุน 
4. เพ่ือให้ผู้ประกอบการมีการจัดลําดับความคิด การเตรียมความพร้อมเพ่ือเริ่ม

ประกอบธุรกิจ 
 

1.14 วิธีการศกึษา (Methods) 
1.14.1 การค้นคว้าจากแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง  

 แนวความคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

ธงชัย สันติวงษ์ (2548, หน้า 56) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่าหมายถึง 
การผสมที่เข้ากันได้อย่างดีเป็นอันหน่ึงอันเดียวกันของการกําหนดราคาการส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์
ที่เสนอขายและระบบการจัดจําหน่ายซึ่งได้มีการจัดออกแบบเพ่ือใช้สําหรับการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ี
ต้องการ 

เสรี วงษ์มณฑา (2532, หน้า 45) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 4P’s) ไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาดหมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้
ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุม่เป้าหมายหรือเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ร่วมกันเพ่ือให้
บรรลุวัตถุประสงค์ทางการติดต่อสื่อสารขององค์การ 
 สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2549, หน้า 89) ได้กล่าวถึง ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบ ด้วย ผลิตภัณฑ์การจัดจําหน่ายการกําหนดราคา และการส่งเสริมทางการตลาด หรือเรา
สามารถเรียกสว่นประกอบทางการตลาดได้อีกอย่างหน่ึงว่า 4P’s ส่วนประสมท้ัง 4 ตัวน้ี ทุกตัวมีความ
เก่ียวพันและมีความสําคัญเทา่เทียมกัน ได้แก่ 

 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยแรกที่จะแสดงว่ากิจการพร้อมที่จะทําธุรกิจ
ได้ กิจการน้ันจะต้องมีสิ่งที่จะเสนอขาย อาจเป็นสินค้าที่มีตัวตน บริการ ความคิด ที่จะสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ 
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 2. การจัดจําหน่าย (Place) ผลิตภัณฑ์ที่ผูผ้ลิตผลิตขึ้นมาได้น้ัน ถึงแม้ว่าจะมีคุณภาพ
ดีเพียงใด ถ้าผู้บริโภคไม่ทราบแหล่งซื้อและไม่สามารถจัดหามาได้เมื่อเกิดความต้องการ ผลิตภัณฑ์ที่
ผลิตขึ้นมาก็ไมส่ามารถจะตอบสนองความต้องการได้ของผู้บริโภคได้ นักการตลาดต้องพิจารณาว่าที่
ไหน เมื่อไหร่ และโดยใครทีจ่ะเสนอขายสินค้า การจัดจําหน่ายนั้นแบ่งกิจกรรม 2 ส่วนคือ ช่อง
ทางการจําหน่ายสินค้าและการแจกจ่ายตัวสินค้าการกระจายสินค้าเข้าสู่ผู้บริโภค 

 3. การกําหนดราคา (Price) คือการกําหนดราคาที่เหมาะสมให้กับผลิตภัณฑ์ที่จะ
นําไปขายก่อนที่จะกําหนดราคาสินค้า 

 4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นการศึกษาเก่ียวกับกระบวนการ
ติดต่อสื่อสารไปยังตลาดกลุ่มเป้าหมายการส่งเสริมการตลาดเป็นวิธีที่จะบอกลูกค้าทราบเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย 
 ทวีศักด์ิ กุศลธรรมรัตน์ (2547, หน้า 4-5) กล่าวถึงทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 4 P  
ของ  (Kotler, 2003)  ไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ 4 ประการซึ่งธุรกิจต้อง
นํามาใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความต้องการของตลาดเป้าหมายซึ่งประกอบไปด้วยสิ่งที่มีอิทธิพลในการ
สร้างความต้องการคือผลิตภัณฑ์ (Product) การกําหนดราคา (Price) สถานที่ (Place) และการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผลิตภัณฑ์ (Product) ในกระบวนการบริหารตลาดสมยัใหม่น้ันภาย
หลังจากที่นักการตลาดทําการวิเคราะห์และเลือกตลาดเป้าหมายแล้วงานในลําดับต่อไปก็คือ 
การวางแผนพัฒนากลยุทธ์สว่นประสมทางการตลาดเพ่ือให้สอดคล้องกับตลาดเป้าหมายน้ันเรียกได้ว่า
ผลิตภัณฑ์เป็นหัวใจของส่วนประสมทางการตลาดและเป็นจุดเริ่มต้นของการพัฒนาส่วนประสมทาง
การตลาดเพราะว่าจะได้ทําการพัฒนาผลิตภัณฑ์พร้อมทั้งได้พิจารณากําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ใน
การตลาดเป้าหมายนั้นแล้ว 
 ผลิตภัณฑ์หมายถึงสิ่งใดๆ ทีส่ามารถนําเสนอขายให้แก่ตลาดเพ่ือให้ความต้องการและความ
จําเป็น (ของผู้ซื้อ) ได้รับการตอบสนองทําให้ได้รับความพอใจผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
ตัวตน (Physical Product) หรือเป็นสินค้าซึ่งจับต้องได้อันได้แก่รถยนต์ขนมปังรองเท้าไข่ปากาและ
หนังสือเป็นต้นแต่ผลิตภัณฑ์บางอย่างเป็นสิ่งไม่มีตัวตนจับต้องไม่ได้แต่มีลักษณะเป็นบริการ เช่น การ
ตัดผมเป็นต้น 
 ราคา (Price) เป็นองค์ประกอบตัวที่สองของส่วนประสมทางการตลาดและเป็นปัจจัยที่สําคัญ
ที่นักการตลาดนํามาใช้เป็นเคร่ืองมือในการสร้างยอดขายให้กับบริษัทเพราะราคาเป็นปัจจัยเพียงตัว
เดียวเท่าน้ันที่เป็นตัวทําให้เกิดรายได้ขึ้นมาปัญหาเก่ียวกับการกําหนดราคาที่นับว่าเป็นข้อผิดพลาดที่
พบมากที่สุดได้แก่การกําหนดราคาโดยยึดต้นทุนเป็นหลักมากเกินไปการไม่ปรับราคาให้สอดคล้องกับ
การเปลี่ยนแปลงของตลาด 
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 ราคาต้องมีการกําหนดให้ถูกต้องเหมาะสมราคาเป็นตัวกลไกที่สามารถดึงดูดความสนใจให้
เกิดขึ้นมาได้ดังนั้นในการกําหนดราคาจะต้องมีการพิจารณาทั้งลักษณะของการแข่งขันในตลาด
เป้าหมายและปฏิกิริยาของลูกค้าต่อราคาที่แตกต่างกันไป 

การจัดจําหน่าย (Place) เป็นการดําเนินงานของผู้บริหารการตลาดเพ่ือนําผลิตภัณฑ์หรือ
บริการให้เคลื่อนย้ายจากผู้ผลติไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ในเวลาและสถานทีท่ี่ลูกค้าต้องการในการ
ดําเนินงานดังกล่าวผู้ผลิตส่วนใหญใ่นปัจจบัุนจะไม่ใช้วิธีการจัดจําหน่ายไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้โดยตรง
แต่เพียงวิธีเดียวแต่จะใช้วิธีการจัดจําหน่ายโดยผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายหลายๆ ด้านด้วยกัน 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) จะเกี่ยวข้องกับวิธีการต่างๆ ที่ได้สื่อความให้ถึงตลาด
เป้าหมายให้ทราบถึงผลิตภัณฑ์ที่ต้องการว่าได้มีการจําหน่าย ณ ทีใ่ด ณ ระดับราคาใด เช่น การ
โฆษณาประชาสัมพันธ์และการให้สิทธิพิเศษต่างๆ 

จากความหมายข้างต้นพอจะสรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดหมายถึงตัวแปร 4 ด้านที่
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งเป็น
กลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความต้องการแก่กลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย 
 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซือ้เป็นการนําหลักเกณฑ์หรือเคร่ืองมือต่างๆเข้ามาช่วยในการการ
ตัดสินใจเพ่ือทําให้ผู้ตัดสินใจมีโอกาสผิดพลาดน้อยลงหรือการตัดสินใจได้ถูกต้องมากข้ึนการตัดสินใจที่
จะมีขึ้นภายใต้สถานการณ์ต่างๆ ที่สามารถทําการประเมินได้และใช้กฎเกณฑ์หรือเคร่ืองมือดังกล่าว
พิจารณาทางเลือกที่ดีที่สุดในการตัดสินใจอย่างไรก็ตามการทําการตัดสินใจได้นําเอาความน่าจะเป็นเชิง
จิตและแบบเง่ือนไขเข้ามาเก่ียวข้องเสมอทั้งน้ีเพราะบุคคลต่างมีเหตุผลในการดําเนินธุรกิจของตนย่อม
ต้องการเลือกผลลัพธ์หรือผลตอบแทนที่ดีที่สดุแต่ถ้ามีทางเลือกเพียงทางเดียวปัญหาการตัดสินใจก็ไม่
เกิดขึ้นเพราะถึงอย่างไรก็ต้องเลือกตามวิถีทางเดียวที่มีอยู่น้ันซึ่งจะไม่มีการเปรียบเทียบว่าผลลัพธ์หรือ
ผลตอบแทนทีดี่ที่สุดหรือไม่แต่ถ้ามีวิธีให้ผลตอบแทนมากกว่าหน่ึงทางแล้วก็จะต้องมีการตัดสินใจเลือก
ทางหรือวิธีที่จะทําให้ได้ผลตอบแทนมากทีสุ่ดซึ่งการตัดสินใจเลือกดังกลา่วน้ีเป็นเร่ืองที่ยุ่งยากและ
สลับซับซ้อนย่ิงข้ึนดังน้ันจึงได้พยายามหาสิ่งที่จะช่วยในการตัดสินใจเพ่ือให้ได้รับผลตอบแทนสูงสุด 
 Walters (1978, p. 115) ได้อธิบายความหมายของคําว่าการตัดสินใจ (Decision) ไว้ว่า
หมายถึงการเลือกที่จะกระทําการสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่างๆท่ีมีอยู่ 
 Kotler (2000, pp. 176-178) กล่าวว่าวิธีการที่ผู้บริโภคทําการตัดสินใจประกอบด้วยปัจจัย
ภายในคือแรงจูงใจการรับรู้การเรียนรู้บุคลกิภาพและทัศนคติของผู้บริโภคซึ่งจะสะท้อนถึงความ
ต้องการความตระหนักในการที่มีสินค้าให้เลือกหลากหลายกิจกรรมท่ีมีผูบ้ริโภคเข้ามาเกี่ยวข้อง
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สัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่หรือข้อมูลทีฝ่่ายผู้ผลิตให้มาและสดุท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือก
เหล่าน้ันปัจจัยภายในของผู้บริโภคยังแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 
 1. ความเสี่ยงจากการตัดสินใจของผู้บริโภคหมายถึงความไม่แน่นอนเมื่อผู้บริโภคต้องเผชิญ
กับสิ่งที่ไม่สามารถคาดการณ์ได้เมื่อตัดสินใจซื้อไปแล้วโดยมีประเภทของความเสี่ยงดังน้ี 

 1.1 ความเสี่ยงในด้านคุณสมบัติของสินค้า 
 1.2 ความเสี่ยงในด้านกายภาพของสินค้าเองและการใช้สนิค้าน้ัน 
 1.3 ความเสี่ยงในด้านความคุ้มค่ากับเงินที่ผู้บริโภคต้องจ่ายเป็นราคาสินค้า 
 1.4 ความเสี่ยงในด้านสังคม 
 1.5 ความเสี่ยงในด้านจิตใจ 
 1.6 ความเสี่ยงในด้านระยะเวลาในการใช้งานสินค้าความเสี่ยงเหล่าน้ีจะมีมากน้อย

ขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้าละบริการรวมถึงวิธีการซื้อด้วยอย่างไรก็ตามผู้บริโภคเองก็มีกลยุทธ์ต่างๆ
เพ่ือลดความเสี่ยงเหล่าน้ีได้แก่ 

  1.6.1 การเสาะหาข้อมูลทําได้โดยการพูดคุยกับเพ่ือนครอบครัวหรือผู้ที่
สามารถแนะนําได้พนักงานขายหรือจากสื่อต่างๆเพราะย่ิงผู้บริโภคมีข้อมลูเกี่ยวกับสินคา้หรือบริการ
มากเพียงใดการคาดการณ์เก่ียวกับตัวสินค้าก็จะทําได้ดีย่ิงขึ้นความเสี่ยงก็จะลดลง 

  1.6.2 การใช้สนิค้าเดิมที่เคยใช้แล้วพอใจ 
  1.6.3 เมื่อผู้บรโิภคไม่เคยมีประสบการณ์กับตัวสินค้าก็มักจะไว้ใจสินค้าทีต่น

รู้จักและมีช่ือเสียงเพราะฉะนั้นนักการตลาดจึงให้ความสําคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตราสนิค้า
ของตน 

  1.6.4 ถ้าผู้บริโภคไม่มีข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าเลยเขาก็มักจะไว้ใจกับการ
คัดเลือกสินค้าจากร้านค้าที่มีช่ือเสียงภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกจึงมีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อ
เช่นกัน 

  1.6.5 เมื่ออยู่ในสถานการณ์ที่ต้องซื้อผู้บริโภคมักเช่ือว่าต้องซื้อสินค้าย่ีห้อที่
มีราคาสูงเพราะความคาดหวังที่ว่าสินค้าที่มีราคาแพงน่าจะมีคุณภาพดีกว่า 

  1.6.6 การหาหลักประกันอ่ืนๆเช่นการคืนเงินเมื่อใช้สินค้าแล้วไม่พอใจผล
การตรวจสอบคุณภาพสินค้าจากหน่วยงานภาครัฐหรือเอกชนที่เช่ือถือได้รับประกันคุณภาพและการ
ให้ผู้บริโภคสามารถทดลองใช้สินค้าหรือบริการน้ันก่อน 
 2. ผู้บริโภคมักจะพิจารณาสินค้าเพียง 3-5 ย่ีห้อในแต่ละประเภทเท่าน้ันโดยการพิจารณาเพ่ือ
ซื้อสินค้าน้ันมกัจะเป็นสินค้าที่คุ้นเคยจําได้และยอมรับได้นอกจากน้ันกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคยังแบ่งออกเป็น 3 ระดับของการตัดสินใจซื้อ (Level of Consumer Decision Making) คือ 
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 2.1 ระดับการตัดสินใจซื้อสูงอยู่ในกรณีที่ผูบ้ริโภคต้องการข้อมูลจํานวนมากเพ่ือ
นํามาประกอบการพิจารณาเลือกซื้อสินค้า 

 2.2 ระดับการตัดสินใจที่ผู้บรโิภครู้จักสินค้าและย่ีห้อต่างๆอยู่บ้างแต่ก็ยังต้องการข้อมูล
เพ่ิมเติม 

 2.3 ระดับการตัดสินใจในกรณีที่ผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์จากการใช้สนิค้าหรือ
บริการประเภทน้ันอยู่แล้วแต่ต้องการข้อมูลเพ่ือทบทวนสิ่งที่ตนรู้และย้าํการตัดสินใจว่าไม่ผิดพลาด 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 123) ได้อธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค (Determinants of 
Consumer Behavior) ได้แก่ประการแรกคือปัจจัยที่อยู่ภายในของบุคคล (Internal Variables) และ
ประการที่สองคือปัจจัยที่อยู่ภายนอกของบุคคล (External Variables) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1. ปัจจัยภายในของบุคคลประกอบด้วยความต้องการ (Needs) หมายถึง “สิ่งที่จําเป็นใดๆ
สําหรับร่างกายทางกายภาพหรือจิตใจ”หรือกล่าวอีกนัยได้ว่าความต้องการเป็นเง่ือนไขที่จําเป็นต้อง
ได้รับการบําบัดแรงจูงใจ (Motives) หมายถึง “สิ่งกระตุ้นหรือความรู้สึกที่เป็นสาเหตุที่ทําให้บุคคล
กระทําหรือมีพฤติกรรมในรูปแบบที่แน่นอน” แรงจูงใจทําให้รู้ถึงความต้องการและเป็นการให้เหตุผล
สําหรับการกระทําที่แสดงออกอันเน่ืองมาจากความต้องการบุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง
ลักษณะพิเศษของมนุษย์หรือลักษณะอุปนิสยัที่ได้สร้างขึ้นในตัวของบุคคลที่ทําให้บุคคลแต่ละคน
แตกต่างไปจากคนอ่ืนๆแรงจงูใจเป็นสาเหตุที่ทําให้บุคคลมีการกระทําตามความต้องการแต่บุคลิกภาพ
เป็นสิ่งที่ทําใหบุ้คคลกระทําในลักษณะเฉพาะตัวของบุคคลการรู้ (Awareness) หมายถึงการมีความรู้
ในบางสิ่งบางอย่างได้โดยผ่านประสาททั้งห้าซึ่งการรู้จะเป็นส่วนที่เก่ียวข้องโดยตรงมากท่ีสุดของบุคคล
ที่มีต่อสิ่งแวดลอ้มภายนอกในขณะที่บุคลิกภาพเป็นเรื่องของการมองถึงสิ่งที่มีอยู่ภายในตัวของบุคคล
และการรู้ของผู้บริโภค (Awareness) เป็นการมองถึงสิ่งที่อยู่ภายนอกของผู้บริโภคท่ีต้องมีการ
ตีความหมายสําหรับสิ่งที่ผู้บริโภคได้เห็นได้ยินได้รู้สึกการรับรู้การสัมผสัรู ้(Perception) หมายถึงการ
ตีความหมายของบุคคลที่มีต่อสิ่งของหรือความคิดที่สังเกตเห็นได้หรืออะไรก็ตามท่ีถูกนําเข้ามาสู่ความ
สนใจของผู้บริโภคโดยผ่านทางประสาทท้ัง 5 การเรียนรู ้(Learning) หมายถึงการเปลี่ยนแปลงใดๆใน
ความนึกคิดของผู้บริโภคการตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเป็นผลมาจากการได้ปฏิบัติประสบการณ์
หรือการเกิดขึ้นของสัญชาตญาณทัศนคติ (Attitudes) หมายถึงกลุ่มกว้างๆของความรู้สึกที่มีอยู่ภายใน
ตัวของมนุษย์หรือความเห็นที่เป็นรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล 
 2. ปัจจัยภายนอกของบุคคลหรืออิทธิพลของสิ่งแวดล้อมประกอบด้วย 

2.1 อิทธิพลของครอบครัว (Family Influences) เป็นอิทธิพลที่เกิดจากสมาชิกภายในครัว 
เรือน 
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2.2 อิทธิพลของสังคม (Social Influences) เป็นผลลัพธ์จากการติดต่อกันของ
บุคคลทุกคนกับคนอ่ืนๆที่นอกเหนือไปจากครอบครัว 

2.3 อิทธิพลของธุรกิจ (Business Influences) การติดต่อโดยตรงของบุคคลที่มีต่อ
ธุรกิจร้านค้าหรือโดยผ่านทางการขายโดยใช้บุคคลและการโฆษณา 

2.4 อิทธิพลของวัฒนธรรม (Cultural Influences) เป็นเร่ืองของความเช่ือที่มีอยู่ใน
ตัวของบุคคลและการลงโทษในสังคมท่ีพัฒนาข้ึนอยู่ตลอดเวลาด้วยระบบของสังคมน้ัน 

2.5 อิทธิพลทางเศรษฐกิจหรอือิทธิพลของรายได้ (Economic or Income 
Influences) เป็นข้อจํากัดหรือตัวกําหนดที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในรูปของตัวเงินและปัจจัยอ่ืนที่
เก่ียวข้องด้วย 

อดุลย์ จาตุรงกุล (2546, หน้า 170) ได้ให้ความหมายการตัดสินใจซื้อว่าเป็นกระบวนการ
ตัดสินใจขององค์กรโดยกําหนดความต้องการของสินค้าและบริการที่ต้องซื้อแล้วระบุประเมินและ
เลือกตราย่ีห้อและผู้ขายรายต่างๆ 
 ทิพย์วัลย์ สีจันทร์ (2546, หน้า 110) กล่าวว่าการตัดสินใจเป็นการเลือกทางเลือกมาเป็น
แนวทางในการแก้ปัญหาซึ่งต้องมีทางเลือกหลายๆทางเลือกเกิดขึ้นก่อนแล้วนํามาเปรียบเทียบกันจน
ได้ทางเลือกที่เหมาะสมทีสุ่ดมาเป็นแนวทางในการแก้ปัญหาต่อไป 
 1. การตัดสินใจแบบสลับซับซ้อน (Complex Decision Making) มักเกิดในสินค้าที่ผู้บริโภค
มีความเกี่ยวพันสูงและต้องใช้กระบวนการตัดสินใจที่สลับซับซ้อนเช่นการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภท
รถยนต์ผู้บริโภคต้องใช้การตัดสินใจอย่างรอบคอบมีการแสวงหาข้อมูลขา่วสารเพ่ือใช้ในการประเมิน
ทางเลือกก่อนที่จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 2. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นรูปแบบของพฤติกรรมการซื้อที่ผู้บริโภคมี
ความภักดีต่อตราสินค้าจะเกิดเมื่อผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าแต่การซื้อสินค้าดังกล่าวน้ันเป็น
การซื้อซ้ําที่ผู้บริโภคได้เรียนรู้จากประสบการณ์เดิมที่มีอยู่แล้วจึงใช้ช่วงเวลาในการตัดสินใจค่อนข้าง
น้อยแม้ว่าสินคา้ที่ซื้อจะมีความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคสูงแต่ผู้บริโภคมีความสามารถในการตัดสินในซื้อ
สินค้าน้ันอย่างรวดเร็วโดยใช้ความพึงพอใจจากประสบการณ์ที่ผ่านมาหรือใช้ความภักดีในตราสินค้า
น้ันเป็นการตัดสินใจ 
 3. การตัดสินใจแบบมีเวลาจํากัด (Limited Decision Making) เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าที่
ผู้บริโภคมีความเก่ียวพันตํ่าแต่จําเป็นต้องใช้ความพยายามในการตัดสินใจอย่างรอบคอบเพราะสินค้า
น้ันเป็นสินค้าใหม่ที่ผู้บริโภคไม่คุ้นเคยจึงจําเป็นต้องใช้เวลาและกระบวนการในการเปรียบเทียบเพ่ือ
ตัดสินใจทดลองใช้สินค้าดังกล่าว 
 4. การตัดสินใจแบบเฉื่อย (Inertia) เป็นรูปแบบพฤติกรรมที่เกิดขึ้นเมือ่ผู้บริโภคมีความ
เก่ียวพันกับสินค้าตํ่าและไม่มคีวามแตกต่างอย่างสําคัญระหว่างตราสินค้าเช่นในการเลือกซื้อเกลือถ้า
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ผู้บริโภคซื้อเกลือตราเดิมพฤติกรรมดังกล่าวไม่ได้เป็นผลมาจากความภักดีต่อตราสินค้าแต่จะเลือกซื้อ
สินค้าเพราะความใกล้ชิดและหลังจากที่การซื้อผ่านไปก็ไม่มีการประเมนิสินค้าดังน้ันสําหรับสินค้าที่มี
ความเกี่ยวพันตํ่ากระบวนการตัดสินใจเริ่มจากความเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินค้าซึ่งมาจากการเรียนรู้ที่
เฉื่อยตามด้วยการตัดสินใจซือ้และอาจมีการประเมินสินคา้หรือไม่มีก็ได้ 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2546, หน้า 219) กล่าวว่าขั้นตอนในการตัดสินใจซือ้ (Buying Decision 
Process) เป็นลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจากการสํารวจรายงานของผู้บริโภค
จํานวนมากในกระบวนการซื้อพบว่าผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอนคือ 
 
ภาพที่ 1.5 : โมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Five – Stage Model of 

the Consumer Buying Process) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) การท่ีบุคคลรบัรู้ถึงความต้องการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่ง
กระตุ้นภายในและภายนอกเช่นความหิวความกระหายความต้องการทางเพศความเจ็บปวดฯลฯซึ่ง
รวมถึงความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) ความต้องการท่ีเป็นความปรารถนาอันเป็น
ความต้องการทางด้านจิตวิทยา (Psychological Needs) สิ่งเหล่าน้ีเกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหน่ึงจะ
กลายเป็นสิ่งกระตุ้นบุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีตทําให้เขารู้
ว่าจะตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไรนักการตลาดในข้ันกระตุ้นความต้องการมี 2 ประการดังน้ี 

1.1 เข้าใจสิ่งกระตุ้นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 
1.2 แนวความคิดการกระตุ้นความต้องการช่วยให้นักการตลาดรําลึกได้เสมอว่าระดับ

ความต้องการสําหรับผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 

การรับรู้ถึงความต้องการ 
(Need Recognition) หรือ
การรับรู้ปัญหา (Problem 

Recognition) 

การค้นหาข้อมูล
(Information Search) 

การประเมินผลทางเลือก
(Evaluation of 
Alternatives) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ
(Post Purchase 

Behavior) 

การตัดสินใจซือ้ 
(Purchase Decision) 
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 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและสิ่งที่
สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภคผู้บริโภคจะดําเนินการค้นหาข้อมูลที่เก่ียวข้องมาก
ขึ้นแหล่งข้อมลูที่ผู้บริโภคแสวงหาและมีอิทธิพลที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเลือกแหลง่ข้อมูล
ประกอบด้วย 

2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่สมาชิกในครอบครัวญาติคนรู้จัก 
2.2 แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่สื่อการโฆษณาพนักงานขายตัวแทน

การค้าการบรรจุภัณฑ์ 
2.3 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ได้แก่การควบคุมการตรวจสอบการใช้

สินค้า 
2.4 แหลง่ชุมชน (Public Sources) ได้แก่สื่อมวลชนองค์การคุ้มครองผู้บริโภค 
2.5 แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่หน่วยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์

หรือหน่วยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ลิตภัณฑ์
อิทธิพลของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างกันตามชนิดของผลิตภัณฑ์และลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค
โดยทั่วไปผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่างๆจากแหลง่การค้าซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลทีนั่กการตลาดสามารถควบคุม
การให้ข้อมูลได้โดยปกติข้อมูลจากแหล่งการค้าให้ข้อมูลทัว่ๆไปแก่ผูซ้ื้อแต่ข้อมูลจากแหล่งบุคคลจะ
ช่วยประเมินผลผลิตภัณฑ์ใหแ้ก่ผูซ้ื้อนักการตลาดสามารถพิจารณาความสําคัญของแหล่งข้อมูลโดย
สัมภาษณ์ผู้บริโภคว่ารู้จักผลิตภัณฑ์ได้อย่างไรและแหล่งข้อมูลใดที่มีอิทธิพลมากต่อผู้บริโภค 
 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลมาแล้ว
จากขั้นที่สองผูบ้ริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆกระบวนการประเมิน
พฤติกรรมของผู้บริโภคมีดังน้ี 

3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
3.2 ผู้บริโภคจะให้นํ้าหนักความสําคัญสําหรบัคุณสมบัติผลติภัณฑ์แตกต่างกันนักการ

ตลาดต้องพยายามค้นหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลติภัณฑ์ 
3.3 ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเช่ือถือเกี่ยวกับสินค้าเน่ืองจากความเช่ือถือของผู้บริโภค

ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเช่ือถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงได้เสมอ 
3.4 ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้าโดยผ่านกระบวนการประเมินผลเริม่ต้นด้วย

การกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เขาสนใจและเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตราต่างๆ 
4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมาก

ที่สุดและปัจจยัต่างๆท่ีเกิดขึ้นระหว่างประเมินผลพฤติกรรมและการตัดสนิใจซื้อ 3 ประการคือ
หลังจากประเมินทางเลือกก่อนที่จะเกิดความต้ังใจซื้อและเกิดการตัดสินใจซื้อในการตัดสินใจซื้อแต่ละ
ครั้งผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจในเรื่องต่างๆดังน้ี 
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1. เลือกที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์น้ันหรือไม่แท้จริงแล้วม ี3 ทางเลือกคือซื้อสินค้าน้ันซื้อสินค้าอ่ืน
ทดแทนหรือไมซ่ื้อเลย 

2. ถ้าซื้อจะซื้อย่ีห้ออะไร 
3. จะซื้อที่ไหน 
4. จะซื้อจํานวนเท่าใด 
5. จะซื้ออย่างไร 
นักการตลาดจะต้องพยายามที่จะสร้างแรงกระตุ้นให้ผู้บรโิภคตัดสินใจซือ้สินค้าหรือ

บริการให้เร็วขึ้นซึ่งสามารถทาํได้ด้วยวิธีการคือการให้ผลตอบแทนส่วนเพ่ิมการสร้างความแตกต่าง
และการสร้างความมั่นใจ 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้ซือ้
สินค้าหรือบริการแล้วพฤติกรรมหลังการซื้อบางอย่างก็จะตามมาเช่นอาจซื้อเพ่ิมขึ้นหรืออาจประเมิน
การซื้อที่ได้ตัดสินใจซื้อไปแลว้ในหลายกรณีเมื่อผู้ซื้อสินค้าหรือบริการอย่างหน่ึงอย่างใดไปแล้วก็จะทํา
ให้แรงดลใจทําให้เกิดการซื้อสนิค้าหรือบริการอีกอย่างตามมาอย่างไรก็ตามในบางคร้ังผู้บริโภคยังอาจ
ประเมินการซือ้สินค้าหรือบริการที่ซื้อไปน้ันอีกครั้งหน่ึงผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไปน้ันสามารถแกปั้ญหาตามที่
เขาต้องการได้จริงตามคําโฆษณาหรือไม ่
 ผลิตภัณฑ์น้ันตรงตามลักษณะที่คาดหวังไว้หรือไม่หากผู้บรโิภคได้รับความพอใจก็จะทําให้เกิด
การซื้อซ้ําเมื่อสินค้าหรือบริการน้ันใช้หมดไปและจะบอกกล่าวไปยังผู้บริโภครายอ่ืนๆที่มีความสนใจใน
ผลิตภัณฑ์เดียวกันต่อๆในทางบวกและในทางตรงกันข้ามหากไม่ได้รับความพอใจก็อาจจะหันไปซื้อ
ผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืนตราอ่ืนและจะบอกกล่าวไปยังผู้บริโภครายอ่ืนๆในทางลบจากความหมายดังกล่าว
สามารถสรุปได้ว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าเป็นการพิจารณาทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจากหลายๆ
ทางเลือกที่ได้พิจารณาและประเมินอย่างดีแล้วโดยนํามาเปรียบเทียบกันจนได้ทางเลือกที่เหมาะสม
ที่สุดที่สามารถเป็นแนวทางในการบรรลุวัตถุประสงค์และเป็นการการกระทําอย่างรอบคอบในการ
ตัดสินใจโดยผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมากที่สุด 

รวีวรรณ อํานวยชัย (2550) ได้ศึกษาเก่ียวกับ “ปัจจัยด้านการผลิตและการส่ือสารทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวย่ีห้อ OLAY ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” การวิจัยเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OLAY พบว่า คนส่วนใหญ่ที่มีอายุ25-
34 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี รายจะได้เฉลี่ยประมาณ 10,000บาทต่อเดือน ผู้บริโภคจะ
ซื้อผลิตภัณฑ์ OLAY เฉลี่ย 2 ครั้งต่อปี และใช้จ่ายอยู่ประมาณ 301-400 บาท ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
และปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซื้อและค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละ
ครั้งมากที่สุด 
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ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2546, หน้า 219) กล่าวว่าขั้นตอนในการตัดสินใจซือ้ (Buying Decision 
Process) เป็นลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจากการสํารวจรายงานของผู้บริโภค
จํานวนมากในกระบวนการซื้อพบว่าผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอนคือ 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 

 
แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสนิค้า 
Schiffman & Kanuk (1994) ได้ให้ความหมายของไว้ว่า คุณค่าในตราสนิค้า (Brand 

Equity) หมายถึง คุณค่าที่มีอยู่ในช่ือตราสินค้าที่มีช่ือเสียงเป็นลักษณะที่แสดงถึงการยอมรับผลิตภัณฑ์
ใหม ่การจัดสรรพ้ืนที่ในช้ันวางที่ดีกว่า คุณค่าที่รับรู้ คุณภาพที่รับรู้ ทางเลือกในการต้ังราคาที่สูง และ
แม้แต่การกําหนดคุณค่าทรัพย์สินในงบดุลของบริษัท จากเหตุผลเหล่าน้ีจงึต้องเริ่มต้นที่การจัดการ
บํารุงรักษาช่ือตราสินค้าของตน คุณค่าตราสินค้ามีองค์ประกอบ 4 ประการดังน้ี 

1. การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) การที่ลูกค้ารูจ้ักและคุ้นเคยต่อตราสินค้า ถือว่า
เป็นคุณค่าตราสินค้า 

2. คุณภาพการรับรู้ (Perceived Quality) ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีรับรูถ้ึงคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์หรือคุณภาพตราสินค้าที่เหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน เช่น ความเช่ือถือได้ ความมั่นใจ เป็นต้น 

3. ความผูกพันกับตราสินค้า (Brand Associations) เป็นความเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับ
ความทรงจําของผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น เมื่อนึกถึงธนาคารกรุงเทพ จะโยงไปที่เป็นธนาคารท่ีเป็นผู้นํา 
เมื่อนึกถึงป้ัมนํ้ามัน ปตท. จะนึกถึงป๊ัมนํ้ามันของคนไทย เพ่ือคนไทย เป็นต้น 

4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ความพึงพอใจที่สม่ําเสมอและ (หรือ) การซื้อ
ตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษทัหนึ่งโดยช่ือตราสินค้าที่มีช่ือเสียง อาจหมายถึง ตรา
สินค้าที่ย่ิงใหญ ่(Mega – Brand) ช่ือตราสินค้าจะกลายเป็นลักษณะด้านวัฒนธรรม และข้อได้เปรียบ
ที่มีอํานาจเหนือการแข่งขัน นักการตลาดรายใหญ่จะเริ่มที่การจัดสรรทรัพยากรสําหรับผลิตภัณฑ์
เน่ืองจากการส่งเสริมผลิตภัณฑ์มีผลทําให้เกิดความสับสนต่อผู้บริโภค นักการตลาดรายใหญ่จะ
พยายามสร้างความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้าให้เป็นตราสินค้าทั่วโลก (Global Brands) ซึ่งมีลักษณะ
เด่น เช่น บริษัท กิลเล็ท ได้เสนอปากกาปากเกอร์ ซึ่งต่อมาได้กลายเป็นผู้ผลิตปากการายใหญ่ทีสุ่ดของ
โลก เช่นเดียวกับผลิตภัณฑ์ใบมีดโกนของบริษัท กิลเล็ท 
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แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณา 
แนวคิดการโฆษณา แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณานี้จะเป็นความรู้เบ้ืองต้นสําหรับผู้ที่ต้องการ

ศึกษา เร่ืองโฆษณา โดยผู้วิจัยได้จัดกรอบความคิดและเน้ือหาที่ต้องการศึกษาดังน้ี  
การโฆษณา หมายถึง ระบบธุรกิจที่ช่วยในการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและการ

บริการแก่ผู้บรโิภคโดยผ่านสื่อโฆษณา และต้องเสียค่าใช้จ่ายสําหรับความ คิดเห็นของสินค้าและ
บริการที่โฆษณาโดยผู้โฆษณาหรือผู้อุปถัมภ์ให้กับสื่อโฆษณา เช่น สื่อโฆษณาสิ่งพิมพ์ ได้แก่ นิตยสาร 
วารสาร เอกสารนําเสนอสินค้า และสื่อโฆษณาทาง เว็บไซต์ ได้แก่ การมีเว็บไซต์โฆษณาบน
อินเทอร์เน็ต เป็นต้น (พัชรา เมืองเจริญ, 2551) มนุษย์จะตกอยู่ภายใต้อิทธิพลของความกดดันหลายๆ 
ประการเป็นประจํา ตลอดเวลาอิทธิพลเหลา่ผู้ประกอบด้วยแรงกดดันจากปัจจัยภายนอกที่ล้อมรอบ
ตัวเขาอยู่ และปัจจัยภายในของจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการการแสดงออกเสมอ นอกจาก ที่
มนุษย์ยังมีสมองในการนึกคิดจดจําที่ดีเลิศ ดังน้ัน เขาสามารถจะจดจําเหตุการณ์ต่างๆ ที ่เกิดขึ้น ซึ่ง
เหตุการณ์เหล่าน้ันจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของเขาทั้งในปัจจุบันและอนาคต (พันธ์เทพ จุฬพันธ์ทอง, 
2553) ดังน้ัน การโฆษณาจึงมีความสําคัญอย่างย่ิง ในปัจจุบันการตัดสินใจซื้อสินค้าหรอืบริการ 
เน่ืองจากเป็นตัวกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคเชิญชวนให้มาซื้อสินคา้ หรือบริการโดยมีการ
นําเสนอด้านดีของผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และนาํมาซึ่งการซื้อสินค้าและบริการ 
 เสรี วงษ์มณฑา (2532, หน้า 655) กล่าวว่า ปัจจุบันการโฆษณาพัฒนาขึ้นนอย่า่ รวดเร็ว 
ทั้งน้ีเพ่ือการตอบสนองการเติบโตของธุรกิจซึ่งอัตราการแข่งขันสูงข้ึนตลอดเวลาการโฆษณาและธุรกิจ
กลายเป็นสิ่งที่เป็นคู่กัน เพราะการโฆษณาเป็นหน่ึงในอาวุธสําคัญที่จะใช้ช่วงชิงสวนครองตลาดที่ดีให้
กับสินค้า ขณะเดียวกันการโฆษณาจะคงอยู่ได้ด้วยธุรกิจ และการโฆษณาได้เข้ามามีบทบาทอย่างมาก
ต่อชีวิตประจําวันของคนเราในปัจจุบันแทบจะทุกขณะเน่ืองจากการ โฆษณาเป็นสิ่งที่มีอยู่ทั่วทุกแห่ง 
(Omnipresent) และเป็นสิง่ที่แทรกแซง (Obstructive) ในชีวิตประจําวันเราอยู่เสมอ การโฆษณาถอื
เป็นการสื่อสารระหว่างผู้้ผลิตกับผู้บริโภค โน้มน้าวใจให้กลุ่มเป้าหมายมคีวามต้องการท่ีจะซื้อสินค้า
หรือบริการ การโฆษณา (Advertising) ตามนิยามของสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมรกิา (AMA) 
หมายถึงการนําเสนอและการส่งเสริมอันเก่ียวกับกบความคิด สินค้า หรือ บริการ โดยการ ผ่านสื่อ 
กลางต่าง ๆ ทีไ่ม่ใช่ตัวบุคคล  
 หลักสําคญัของการโฆษณา ประกอบด้วย 
  1. กลยุทธ์การโฆษณา (Advertising Strategy) กลยุทธ์การโฆษณาเป็นการวางแผนการ
โฆษณาเสมือนเป็นคําแนะนําและกําหนดจุดของงานการโฆษณา 
  2. การสร้างสรรค์ความคิด (Creative Idea) การสร้างสรรค์ความคิดเป็นจุดศูนย์กลางของ
การโฆษณาโดยต้องดึงจุดที่น่าสนใจและจดความจําจากผู้สร้างสรรค์งานโฆษณา 
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 3. การสร้างสรรค์ให้สําเร็จ (Creative Execution) ประสิทธิผลของความสําเร็จในงาน
โฆษณาต้องมาจากคุณภาพของลายละเอียดลักษณะทางกายภาพของการเขียน การปฏิบัติการต้ังค่า
การนําเสนอและช่องทางการนําเสนอสื่อโฆษณาที่มีคุณภาพประกอบกัน 
  4. การสร้างสรรค์สื่อ (Creative Media) ในการสร้างสรรค์หรือการเลือกสื่อโฆษณาในทกุ ๆ 
ข้อความท่ีนําส่งต้องเลือกช่องทางสื่อที่มีความเหมาะสมกับข้อความท่ีต้องการจะนําเสนอ (William, 
Sandra, John & May, 2007) 
 อิทธิพลของสื่อโฆษณา 
 การโฆษณามีวัตถุประสงค์เพ่ือ ขายสินค้าหรือบริการให้มากท่ีสุด คุณภาพที่กําหนด  ดังน้ันไม่
ควรหลงเช่ือกับคําโฆษณาโดยง่ายควรวิเคราะห์ความเป็นเหตุเป็นผลของข้อมูลจากสื่อโฆษณาสินค้าให้
รอบคอบเสียก่อนที่จะตัดสินใจซื้อทุกครั้งสื่อโฆษณาจึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคหรือใช้
บริการของผู้บริโภคเป็นอย่างมากเพราะจากผลการวิจัยหรือผลการสํารวจข้อมูลในเรื่อองดังกล่าวใน
หลายๆสถาบันได้ข้อมูลที่ตรงกันว่า“อิทธิพลของสื่อโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทุกๆกลุ่ม
คน  ไม่ว่าจะมีความแตกต่างกันในเร่ืองของการศึกษา อาชีพและรายได้  โดยเฉพาะการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของเพศหญิงซึ่งมีมากกว่าเพศชาย” 
 สื่อโฆษณามีอิทธิพลต่อผู้บริโภคสําคัญ  ดังนี้ 
 1.สร้างความเข้าใจในคุณสมบัติของสินค้าและบริการที่ต้องให้ผู้บริโภคต้องการทราบ  เพราะ
เมื่อสื่อโฆษณาใดให้ข้อมลูของสินค้าได้ตรงกับความสนใจของผู้บริโภคท่ีมีอยู่แล้วย่อมให้เกิดแรงจูงใจ
การซื้อสินค้าง่าย 
 2.สร้างแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการอยากทดลองใช้  เช่น  การโฆษณาโดยใช้กลยุทธ์การลด
แลก แจก หรอืแถม  จากที่ผู้บริโภคไม่เคยทดลองใช้  เพราะสินค้าดังกล่าวน้ันมีราคาถูกหรือเป็นของ
แถมที่ได้มาฟร ี
 3.สร้างความภูมิใจในสินค้าและบริการ  โฆษณาของผู้ผลติมักนําบุคคลสําคัญและเป็นท่ี
ยอมรับในสังคมมาเป็นแบบในโฆษณา เช่น นักแสดง นักร้อง เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความภาคภูมิใจ เมื่อ
ได้ใช้สินค้าและบริการชนิดเดียวกับที่บุคคลสําคัญใช้ 
 4.สร้างความตอกยํ้าความทรงจําของผู้บริโภค  ทําให้เกิดการซื้อสินค้าซ้ําอีกครั้ง  ซึ่งการ
โฆษณาบ่อยๆครั้งทําให้ผู้บริโภคที่เคยใช้สินค้าของตนเองแล้วได้กลับมาซื้อสินค้าน้ันอีกรอบ 
 5.สร้างแรงจูงใจให้เกิดความสนใจทีจ่ะซื้อสนิค้าและบริการ  โดยโฆษณาจะช้ีแจงให้ผู้บริโภค
เกิดความเข้าใจว่า เมื่อใช้สินค้าและบริการแล้วจะทําใหผู้บ้ริโภคได้รับผลดี  เกิดความสวยงามเกิด
ความสะดวกสบายหรือแก้ไขปัญหาให้กับผูบ้ริโภคได้อย่างไร 
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 ลักษณะของการโฆษณา 
 1.การโฆษณาเป็นกิจกรรมทีใ่ช้สื่อสารมวลชน (Mass Media) เพ่ือเผยแพร่ข้อเสนอกับ
กลุ่มเป้าหมายอย่างกว้างขวางไปสู่มวลชนอย่างรวดเร็ว เข้าถึงพร้อมกันและทั่วถึง 
 2.การโฆษณาเป็นการสื่อสารเพ่ือการจูงใจ (Persuasion) พูดแต่ข้อดีของสินค้า ละข้อด้อยไว้
ไม่เอ่ยถึง จนถกูกล่าวว่าโฆษณาเป็น “Half Truth” พูดความจริงเพียงคร่ึงเดียวภายใต้หลักการ “สิ่งที่
คุณเห็นในโฆษณาเป็นความจริงทั้งหมด แต่ความเป็นจริงทั้งหมดไม่ได้ปรากฏในงานโฆษณา 
 3.การโฆษณาเป็นการจูงใจโดยการใช้เหตุผลจริง (Real Reason) และเหตุผลสมมติ 
(Supposed) REAL REASON คือ การจูงใจโดยบอกคุณสมบัติที่เป็นประโยชน์ของผลิตภัณฑ์กับ
กลุ่มเป้าหมาย SUPPOSED REASON คือ การจูงใจโดยใช้หลักการตอบสนองความต้องการด้าน
จิตวิทยากับกลุ่มเป้าหมาย 
 ความสําคัญของการโฆษณา 
 1.ความเจริญเติบโตของตลาดและการใช้จ่ายเงินในการโฆษณาสูง เพ่ือให้ได้ส่วนแบ่งตลาด
และยอดขาย 
 2.จํานวนสินค้าและจํานวนคู่แข่งในตลาด กลุ่มผลิตภัณฑ์เดียวกันมีเพ่ิมมากขึ้น ทําใหแ้นวโน้ม
ของการใช้เงินในการโฆษณาสูงข้ึน 
 3.ความถี่ในการซื้อสินค้าบางประเภทลดลง แต่สัดส่วนในการใช้เงินทําโฆษณาสูงข้ึน เพ่ือเป็น
เคร่ืองมือช่วยตราสินค้า และยืดวงจรการซื้อขายให้ยาวนานออกไป 
 4.การใช้การโฆษณาในสัดสว่นที่สูงข้ึน เพ่ือช่วยสร้างความรู้จัก และสร้างคุณค่าตราสินค้าใน
แต่ละข้ันของวงจรชีวิตสินค้า 
 5.การรับรู้คุณภาพของตราสินค้าในกลุ่มผลติภัณฑ์เดียวกันทําให้ต้องมีการใช้จ่ายเงิน การ
ส่งเสริมการขายอย่างต่อเน่ืองในการโฆษณาสูง เพ่ือรักษายอดขาย และคณุค่าตราสินค้า 
 6.จํานวนคู่แข่งในธุรกิจเดียวกันมีแนวโน้มเพ่ิมมากขึ้น และใช้เงินในการทําโฆษณาสูง ทาํให้
ต้องมีการใช้จ่ายเงินในการโฆษณาสูงข้ึน เพ่ือรักษาฐานของลูกค้าเก่าและเพ่ิมลูกค้าใหม ่
 วัตถุประสงค์หลักของการโฆษณา 
 1. เพ่ือแนะนําสินค้าหรือบริการให้เป็นที่รู้จกั พร้อม ทั้งให้ผู้บริโภคหันมาสนใจใช้สินค้าหรือ
บริการที่โฆษณา  สินค้าหรือบริการใดก็ตาม ถ้าไม่โฆษณาก็จะมีคนรู้จักหรือสนใจน้อย ไม่ส่งผลดีสู่การ
ขายเท่าที่ควร แต่ถ้าการโฆษณาดีมีประสิทธิภาพ ประกอบกับได้มีสินค้าหรือบริการที่ดีก็จะได้รับความ
สนใจ เช่ือถือหรืออาจจะได้รับความนิยมชมชอบจากผู้ซื้อจนเป็นลูกค้าประจํากันต่อไป 
 2. เพ่ือรณรงค์ส่งเสริมการซื้อการใช้สินค้าหรือบริการให้มากย่ิงข้ึน  การโฆษณานอกจากจะ
ช่วยให้ผู้บริโภคได้รู้จัก ได้สนใจสินค้าหรือบริการแล้ว ในกรณีที่จําเป็นต้องการรณรงค์เพ่ือส่งเสริมการ
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ขาย หรือต้องการทําเป้าหมายของยอดขายให้สูงข้ึน เช่น ต้องการต่อสู้กับคู่แข่งขัน สามารถทุ่ม
งบประมาณ ดําเนินการโฆษณาโดยใช้สื่อต่าง ๆ อย่างเต็มที่ เพ่ือให้ได้ผลตามต้องเป้าหมายที่กําหนดไว้ 
 3. เพ่ือรักษาค่านิยมในการใช้สินค้าหรือบริการให้มั่นคง อยู่เสมอ สินค้าทีลู่กค้าเคยรู้จักเคย
นิยมใช้ ยังคงจําเป็นต้องโฆษณาเพ่ือรักษาช่ือเสียงรักษาค่านิยมให้คงอยู่เสมอ  เพราะถ้าหยุดโฆษณา 
ลูกค้าจะรู้สึกว่าสินค้าที่กําลังใช้อยู่หมดยุคหมดสมัยไปแล้ว การที่สินค้าหรือบริการที่ใช้ยังคงโฆษณา
อยู่ ยังมีช่ือเสียงเป็นที่นิยมกันอยู่เสมอ จึงเป็นการป้องการกันมิให้ลกูค้าหรือบริการของคู่แข่งขัน 
 วัตถุประสงค์ทั่วไปของการโฆษณา 
 1. เพ่ือเพ่ิมการใช้ให้บ่อยขึ้น (To Increase the Often of Use)  สินค้าหรือบริการ
บางอย่างไม่มีความจําเป็นจะต้องซื้อต้องใช้ในชีวิตประจําวัน เท่าใดนัก หรือจําเป็นต้องใช้แต่
จําเป็นต้องใช้บ่อย ๆ  ไม่จําเป็นต้องใช้มาก ๆ ก็ได้  ผู้โฆษณาจึงจําเป็นต้องกระตุ้นเตือนให้ผู้บริโภคนึก
ถึง  และใช้สินค้าหรือบริการบ่อย ๆ หรือใช้ให้มากข้ึนเพ่ือให้สิ้นค้าหรือบริการน้ันกลายเป็นสิ่งคุ้นเคย
ในชีวิต ประจําวัน  ใหผู้้บริโภคได้อุดหนุนสินค้าหรือบริการน้ันมากขึ้น เช่น เพ่ือสุขภาพปากและฟัน 
ควรแปรงฟันทุกครั้งหลังอาหาร ด้วยยาสีฟัน 
 2. เพ่ือเพ่ิมการใช้ได้หลายทาง (To Increase the Variety of Use) สินค้าใดที่สามารถใช้
ประโยชน์ได้หลายทาง การโฆษณามักจะพยายามเน้นให้เห็นประโยชน์หลาย ๆ  ด้านเพ่ือให้ผู้บริโภค
รู้สึกว่าคุ้มค่าแก่การซื้อการใช้ และตลาดการจําหน่ายก็สามารถแพร่หลายออกไปอย่างกว้างขวาง เช่น 
ยาหม่อง ใช้ทาเพ่ือบรรเทาอาการวิงเวียนศีรษะ แก้หวัด คดัจมูก ปวด เมือ่ย เคล็ด ขัด ยอก ทาถอน
พิษแมลงสัตว์กดัต่อย 
 3. เพ่ือเพ่ิมการสับเปลี่ยน (To Increase the Frequency) เป็นการโฆษณาโดยวัตถุประสงค์
จะให้ผู้บริโภคเปลี่ยนจากสินค้าย่ีห้ออ่ืนมาใช้ ย่ีห้อที่โฆษณา  หรือให้ผูบ้ริโภคท่ีใช้สินค้าย่ีห้อที่โฆษณา
อยู่  ให้เปลี่ยนมาใช้รุ่นใหมท่ีป่รับปรุงหรือพัฒนาให้ก้าวหน้าย่ิงข้ึน เพ่ือให้การขายสินค้าให้มากย่ิงขึ้น 
เช่น  นําโทรศพัท์มือถือรุ่นเก่ามาแลกซื้อรุ่นใหม ่ ด้วยข้อเสนอที่ให้ประโยชน์น่าสนใจหลายประการ 
 4. เพ่ือเพ่ิมปริมาณการซื้อ (To Increase the Quantity Purchased) สินค้าหรือบริการ
โดยทั่วไปต้องการท่ีจะให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือใช้บริการในปริมาณ มากโดยวิธีการต่าง ๆ เช่น ให้
สะสมบัตรหรือคูปองสําหรับลดราคาพิเศษเมื่อครบจํานวน ใช้แลกซื้อของแถมในราคาพิเศษเช่น ซื้อ 2 
แถม 1 
 5. เพ่ือยืดฤดูกาลซื้อให้ยาวออกไป (To Increase the Length of the Buying Season) 
สินค้าหรือบริการบางอย่าง นิยมซื้อหรือใช้ในฤดูกาลใดฤดูกาลหน่ึง หรือระยะเวลาใดเวลาหน่ึงเมือ
หมดฤดูกาลซือ้จะทําให้ยอดขายตก จึงจําเป็นต้องใช้วิธีการโฆษณาสนับสนุนเพ่ือส่งเสริมการขาย โดย
การให้ส่วนลดหรือจักรายการพิเศษต่าง ๆ ขึ้น 
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 ประเภทของสื่อโฆษณา 
 สื่อโฆษณานับว่ามีความสําคัญที่เป็นช่องทางในการนําข่าวสาร โฆษณาจากผู้โฆษณาไปสู่ผู้
บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ปัจจุบันเป็นที่ทราบกันดีว่าพ้ืนที่สื่อโฆษณา มีราคาสูงมากในทุกสื่อ  
สื่อเหล่าน้ีเรียกว่า สื่อด้ังเดิม (Traditional Media) หรือสือ่มวลชล (Mass Media) ที่สือ่ดังกล่าว 
สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ทั้งยังมีการพัฒนาให้สามารถสื่อสารกับสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
เป็นกลุ่ม ๆ หรอืที่เรียกว่า สื่อเฉพาะกลุ่ม (Niche Media) เช่น นิตยสารต่าง ๆ เคร่ืองมือที่ใช้ในการ
โฆษณาไปสู่ผู้บริโภคน้ันเราเรียกว่า สื่อโฆษณา (Media) หมายถึง การกระทําที่มุ่งเน้นการแบ่งแยก
จําแนกจัดประเภทชนิดสื่อโดยผู้สร้างสรรค์งานโฆษณารวมถึง ผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาของธุรกิจโดย
จะถูกจัดการด้วยหน่วยงานมืออาชีพ ในการเลือกสื่อปรกติ  
 การโฆษณาที่ดีและสัมฤทธ์ิผลได้อย่างเต็มที่ขึ้นอยู่่กับการเลือกสื่อโฆษณาที่ถูกต้องและขอ้มูล
สื่อโฆษณาอย่างเพียงพอ สื่อโฆษณาที่สําคญัและใช้กันอยู่ในปัจจุบัน มีดังน้ี (ชาญนริศ บุญพารอด, 
2535) 
 1. สื่อโฆษณาหนังสือพิมพ์ หรือหนังสือพิมพ์น้ันถือได้ว่าเป็นสื่อมวลชลที่ได้รับความนิยมใน
หมู่ของผู้บริโภคสูงในทุกวงการ  
  ลักษณะเด่นของสื่อโฆษณาหนังสือพิมพ์ คือ สามารถเข้าถึงผู้บริโภคในวงกว้าง 
รวมท้ังการลงโฆษณาบนหน้าหนังสือพิมพ์น้ันทําได้ง่ายไม่จํากัดเน้ือหา และสามารถวางแผนลงสิ่ง
โฆษณาได้ล่วงหน้า ประกอบกับสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย์ได้ง่าย  
  ข้อจํากัดของสื่อโฆษณาหนังสือพิมพ์ คือ 
  1. ในกรณีของหนังสือพิมพ์รายวันทั่วไป ผู้โฆษณาเข้าถึงกลุ่มบริโภคเป้าหมายได้ยาก 
เพราะผู้อ่านหนังสือพิมพ์เป็นคนทั่วไป  
  2. ข้อจํากัดเบ้ืองต้นของสื่อหนังสือพิมพ์ก็คือผู้อ่านต้องเป็นผู้รู้หนังสือ  
  3. คุณภาพของสิ่งพิมพ์รูปภาพโฆษณารวมไปถึงสี่ที่ใช้ในการโฆษณาน้ันตํ่าเน่ืองจาก 
คุณภาพของกระดาษหนังสือพิมพ์ตํ่า  
  4. สิ่งโฆษณาในหนังสอืพิมพ์ผ่านตาผู้บริโภคน้อยคร้ัง เพราะอายุของหนังสือพิมพ์น้ัน
สั้นมากคนอ่านหนังสือพิมพ์จบภายในวันเดียว  
 2 .สื่อโฆษณานิตยสาร เป็นสื่อสิ่งพิมพ์ที่เป็นสื่อมวลชนอีกประเภทหน่ึงท่ีได้รับ ความนิยมใน
หมู่ผู้อ่านและผู้บริโภคในประเทศไทยสูงดังจะเห็นได้ว่าตามร้านหรือแผงหนังสือแผง ขายหนังสือจะมี
นิตยสารวางขายอยู่เต็มไปหมดลักษณะของนิตยสารเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ที่เย็บเข้าเป็นรูปเล่มแน่ชัดมีปก
ซึ่งส่วนใหญ่ให้้สีสันสวยงาม ใช้กระดาษดีกว่าหนังสื่อพิมพ์มีออกวางขาย เป็นประจํารวมทั้งส่งให้กับ
สมาชิก ตามความหมายทางวิชาการ นิตยสารหมายถึงสิ่งพิมพ์ที่รวบรวมเน้ือหาสาระที่ หลากหลาย
เอาไว้ด้วยกันเป็นเล่มเดียวกัน หรือจะเป็นการรวบรวมเน้ือหาสาระที่มีความน่าสนใจ ถึงแม้วาจะ
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หลากหลายเรือ่งราวแต่เป็นเร่ืองประเภทเดียวกัน ด้วยการนําเรื่องราวต่างๆ มาแปรสภาพ ให้
กลายเป็นต้นฉบับทั้งเร่ืองและภาพหลังจากน้ันจึงนําไปผ่านกระบวนการผลิตออกมาเป็นรูปเล่ม วาง
ขายเป็นรายประจําคือรายสัปดาห์รายปักษ์รายเดือน รายสามเดือน รายสี่เดือนหรือแม้แต่ราย หก
เดือน  
  ลักษณะเด่นของสื่อโฆษณานิตยสาร  
  1. ผู้โฆษณาเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายจากการเลือกประเภทของนิตยสาร  
  2. สิ่งโฆษณาผ่านตาผู้บริโภคย่อยคร้ัง เพราะนิตยสารมีอายุในการใช้งานนานกว่า 
หนังสือพิมพ์  
  3. ศิลปกรรมต้นแบบในนิตยสารส่วนมากมีคุณภาพดีเพราะกระดาษมีคุณภาพดีกว่า 
ทําให้สิ่งโฆษณามีประสิทธิภาพสูงในการจูงใจผู้บริโภค  
  4. จํานวนผู้อ่านต่อฉบับ (Readership) สูงทําให้สิ่งโฆษณาผ่านตาจํานวนคน
มากกว่า 
  5. ประเภทและช่ือของนิตยสารเป็นการสร้างค่านิยมเฉพาะกลุ่มให้แก่ผู้อ่านการ
เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มพิเศษจึงสามารถทําได้ง่าย  
  6. นิตยสารเข้าถึงผู้บริโภคในวงกว้างเพราะมีจําหน่ายทั่วประเทศ 
  ข้อจํากัดของสื่อโฆษณานิตยสาร  
  1. อัตราคาโฆษณาจะแพงกว่าสื่อชนิดอ่ืน เน่ืองจากใช้สีสันและกระดาษที่มีคุณภาพดี  
  2. ไม่เหมาะสําหรับการโฆษณาต้องใช้ความรวดเร็วฉับพลัน เพราะระยะเวลาในการ 
วางจําหน่ายยาวนานกว่าสื่ออ่ืนๆ 
  3. สื่อโฆษณาวิทยุโทรทัศน์สื่อมวลชนในรูปแบบของวิทยุโทรทัศน์มีความสําคัญต่อ
ธุรกิจโฆษณามากทั้งทางด้านการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารรวมท้ังรายได้ที่ เป็นของสถานีต่าง ๆ เองการ
โฆษณานับว่ามีบทบาทสําคญัต่อองค์การสื่อวิทยุโทรทัศน์เน่ืองจาก เป็นแหล่งรายได้หลักของแต่ละ
สถานีถึงแม้วาสถานีวิทยโทรทัศน์ในประเทศไทยขณะน้ีทกุช่องจะ เป็นของรัฐหรือหน่วยงานรัฐก็ตาม 
แต่งบประมาณที่มาจากรัฐบาลเพ่ืออุดหนุนช่วยเหลือแต่ละสถานีน้ันมจีํานวนน้อยมากและในบางคร้ัง
อาจจะไม่ได้งบจากรัฐบาลเลย ดังน้ันแต่ละสถานีจึงจําเป็นที่จะต้องผูกติดรายดังกล่าวน้ีมีทางได้จาก  
2 ทางซึ่งเป็นทั้ง จากการโฆษณาโดยตรงและโดยอ้อมได้แก่ 1. การขายเวลาสําหรับการโฆษณาใน
รายการที่สถานีเป็นผู้จัดหรือผลิตเอง 2. การให้เช่าเวลาสําหรับจัดและและผลิตรายการของสถานีแก่ 
ผู้จัดและผู้ผลิตรายการ จากภายนอกซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นองค์กรในภาคเอกชน เมื่อพิจารณาจากแหล่ง
รายได้ของวิทยุโทรทัศน์จากแหล่งทั้ง 2 ทางดังกล่าวจะเห็นได้ว่า ในทางแรกน้ันรายได้ของสถานีจะมี
มาจากการโฆษณาโดยตรงแต่ทางที่สองนั้นจะเป็นรายได้จาก ธุรกิจโฆษณาที่มีมาในทางอ้อม เพ่ือผู้เช่า
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เวลาหรือผู้ผลติรายการภาคเอกชนเหล่าน้ีจะเสียค่าเช่าเวลา ให้แก่สถานีแล้วจึงนําเวลาที่เช่าไปแล้วน้ัน
ออกแบ่งขายให้แก่ธุรกิจต่าง ๆ  
 ลักษณะเด่นของสื่อโฆษณาวิทยุโทรทัศน์  
  1. สามารถจูงใจผู้บริโภคได้สูงเพราะมีภาพเคลื่อนไหวอยู่บนจอประกอบด้วยแสงสี
และ เสียงอีกทั้งผู้บริโภคสามารถเข้าใจสรรพคุณของสินค้าได้ง่ายเน่ืองจากมีการสาธิตวิธีการใช้อย่าง
ชัดเจน  
  2. สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ในวงกว้าง  
  3. อัตราคาโฆษณาตํ่ามากเมื่อเทียบกับสื่ออย่างอ่ืนถ้าพิจารณาถึงการเข้าถึง  
  4. สื่อวิทยุโทรทัศน์น้ันง่ายต่อความเข้าใจรวมทั้งเข้าถึงได้ในทุกทีท่ี่มีเคร่ืองรับ
รูปแบบ ของสื่อยังเป็นความบันเทิงอย่างหนึ่งทําให้ผู้บริโภครับข้อความโฆษณาได้ง่ายกว่า  
  ข้อจํากัดของสื่อโฆษณาวิทยโทรทัศน์ 
  1. ผู้โฆษณาไม่สามารถกําหนดกลุ่มเป้าหมายพิเศษลงไปให้ตายตัวได้เน่ืองจากผู้ชม 
โทรทัศน์เป็นคนทั่วไป  
  2. อัตราโฆษณาจะสูงมากถ้าผู้โฆษณาใช้วิทยุ โทรทัศน์เป็นสื่อเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภค
เพียงกลุ่มเดียว  
  3. ผู้บริโภคสามารถหลีกเลี่ยงสิ่งโฆษณาได้ง่ายในปัจจุบันเพราะมีสถานีวิทยุโทรทัศน์ 
มากข้ึน การเปลี่ยนสถานีเพ่ือหารายการอ่ืนชมสามารถทําได้ง่าย  
  4. ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีทําให้ผู้บริโภคสมามารถหลีกเลี่ยงสิ่งโฆษณาทาง 
วิทยุโทรทัศน์ได้ง่ายขึ้น เช่น การคิดค้นประดิษฐ์เคร่ืองควบคุมระยะไกล (Remote Control) ผู้ชม ไม่
ต้องเดินไปที่ตัวเคร่ืองก็สามารถเปลี่ยนคลื่นหนีสิ่งโฆษณาได้  
 4. สื่อโฆษณาวิทยุกระจายเสยีง ในประเทศไทยน้ันทั้งหมดเป็นของรัฐหรือหน่วยงาน ของรัฐ
ทั้งสิ้น แต่ในหลายกรณีที่ภาครัฐให้สัมปทานหรือให้เอกชนเช่าเวลาในการจัดและผลิต รายการไป
เหมือนกับสื่อวิทยุโทรทัศน์อย่างไรก็ตามรูปแบบในการดําเนินการกิจการขององค์กร 
วิทยุกระจายเสียงมีแตกต่างกันออกไปและสามารถจะจําแนกออกได้้เป็น 4 ประเภท ดังน้ี  
  1. รัฐบาลหรือหน่วยงานของรัฐโดยตรงเป็นเจ้าของและผู้ดําเนินการบริหารงาน
ทั่วไป และงานออกอากาศโดยใช้งบประมาณแผ่นดิน ไม่มีการโฆษณาสินค้าและบริการแทรกและ
ในขณะ ออกอากาศรายการต่าง ๆ เชน่ สถานีวิทยุกระจายเสียงแห่งประเทศไทยของกรม
ประชาสัมพันธ์ สถานีวิทยุกระจายเสียงของกรทรวงศึกษาธิการ และสถานีวิทยุกระจายเสียงสังกัด 
กระทรวงกลาโหมบางสถานี เป็นต้น  
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  2. รัฐบาลหรือหน่วยงานชองรัฐเป็นเจ้าของและเป็นผู้บริหารด้านนโยบายหลักและ 
ทั่วไป ส่วนงานด้านการจัดรายถาวรน้ัน ให้เอกชนเข้ามาดําเนินการในรูปแบบของการเช่าเวลา จัด
รายการโดยอนุญาตให้มีการโฆษณาสินค้า ได้เช่น สถานีวิทยุกระจายเสยีงกองพบที่ 1 รักษาพระองค์  
  3. รัฐวิสาหกิจที่ได้รับอนุญาตเป็นเจ้าของและเป็นผู้ดําเนินการโดยตรงเป็นรูปแบบ 
สถานีเพ่ือการค้ามีการโฆษณาได้เช่น สถานีวิทยุ ท.ท.ท. ขององค์การสื่อมวลชลแห่งประเทศไทย  
  4. รัฐวิสาหกิจเป็นเจ้าของแต่ได้ให้เอกชนเข้ามาดําเนินการบริหารสถานี 
วิทยุกระจายเสียงน้ันในรูปแบบชองสัมปทานหรือเช่าช่วงในระยะเวลาหน่ึงหรืออาจจะเป็น 5 ปีหรือ 
10 ปีหรือ 15 ปีก็ได้ในรูปแบบน้ีเอกชนมักจะเป็นผู้ลงทุนในการก่อต้ังแล้วส่งมอบสถานีดังกล่าว ให้แก่
รัฐวิสาหกิจเป็นเจ้าของแล้วเอกชน น้ันจึงทําสัญญาเช่ช่วงหรือสัมปทานในภายหลัง รูปแบบน้ีทําเพ่ือ
การค้าโดยตรงจึงมีโฆษณาได้  
  ลักษณะเด่นของสื่อโฆษณาวิทยุกระจายเสยีง 
  1. เหมาะกับการออกประกาศเผยแพร่ข้อความโฆษณาได้บ่อยคร้ังถ้าผู้โฆษณาต้อง
การ ยํ้าข้อความผู้โฆษณาของตน เน่ืองจากอัตราคาโฆษณามีราคาถูก นอกจากน้ันยังมีหลายสถานีให้ 
เลือกและสามารถโฆษณาได้บ่อยคร้ัง  
  2. วิทยุกระจายเสียงมีประสิทธิภาพมากในกรณีที่เป็นสื่อเสริม เพราะสามารถ
เรียกร้อง ความสนใจของผู้บริโภคได้โดยใช้ความถ่ีในการโฆษณาสูงเป็นการเตือนความทรงจากการ
กระตุ้น การซือ้ขายจากกลุ่มผู้บริโภค นอกจากน้ันยังสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายตามขอบเขตทาง
ภูมิศาสตร์และประชากรศาสตร์ได้อีกด้วย  
  3. วิทยุกระจายเสียงเป็นสื่อที่มีความยืดหยุ่นสูงการผลิตโฆษณาทําได้รวดเร็วและมี 
ต้นทุนในการผลิตตํ่าเหมาะสําหรับรองรับเง่ือนไขในการเปลี่ยนแปลงทางการตลาดที่ค่อนข้างจะ ฉับไว  
  4. วิทยุกระจายเสียงเป็นสื่อที่ใช้้ในการทดสอบการตลาดได้ดีสําหรับสินค้าใหม่เพราะ 
สามารถยํ้าการแนะนําสินค้าโดยการออกโฆษณาด้วยความถี่สูง นอกจากน้ันยังมีงบประมาณในการ 
ทดสอบตลาดไม่แพงมากอีกด้วย  
  ข้อจํากัดของสื่อสื่อโฆษณาวิทยุกระจายเสยีง  
  1. มีสถานีวิทยุกระจายเสียงหลายสถานีแข่งขันกันในท้องถิ่นต่าง ๆ การพิจารณา
เลือกใช้มักจะทําด้วยความยากลําบาก  
  2. โฆษณาทางวิทยุกระจายเสียงมองไม่เห็นภาพและความเคล่ือนไหวได้ยินแต่เสียง
แล้ว เกิดมโนภาพตามเท่าน้ันการชักจูงใจทําได้ยากกว่า นอกจากนั้นถ้าเป็นในช่วงเวลาขับรถซึ่งผู้ฟัง 
จะต้องใช้สมาธิสูงสิ่งโฆษณาอาจจะไม่ได้ผลเลยก็ได้  
 5. ป้ายโฆษณากลางแจ้ง ในช่วงทศวรรษที่ผา่นมาน้ัน ถนนหนทางในประเทศไทยได้ม ีการ
สร้างเช่ือมโยงเพ่ิมขึ้นมากมายทั้งในระดับจังหวัดและในระดับพ้ืนที่การปกครองที่ย่อยลงไป ใน 
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กรุงเทพมหานครน้ันการสร้างถนนประเภทไฮเวย์และทางด่วนพิเศษ เป็นจุดที่ทางราชการ ดําเนินการ
เพ่ือรองรับอัตราการเพ่ิมข้ึนของยวดยายพาหนะที่เพ่ิมขึ้นมากทุกปีและเพื่อพยายาม แก้ปัญหา
การจราจรในเมืองหลวงของเราซึ่งเป็นเรื่องที่ร่ําลือกันไปถงึต่างประเทศจากการคมนาคม ติดต่อกันใน
เมืองใหญ่ของประเทศไทยจึงเต็มไปด้วยความเคลื่อนไหวสัญจรจากที่หน่ึงไปยังอีกที่ หน่ึงเพ่ือภารกิจ
อันเป็นเป้าหมายของแต่ละบุคคลการเดินทางจึงกลายเป็นส่วนหน่ึงใน ชีวิตประจําวันของคนเมืองใหญ่
สาเหตุน้ีเองจึงเป็นที่มาของสื่อโฆษณาประเภทภายนอกอาคาร ขณะที่ผู้เดินทางสัญจรไปมานั้น วัน
หน่ึงจึงได้พบป้ายโฆษณาหลากหลายสีหลายขนาดเป็นจํานวนมาก สื่อโฆษณารวมทั้งข้อความของสื่อ
ประเภทน้ีบอกถึงคุณสมบัติของสินค้าและบริการรวมท้ังสรรพคุณชนิดต่าง ๆ ของสินค้าที่ผู้โฆษณาต้
องการที่จะสื่อสารกับผู้บริโภคเป้าหมาย ป้ายโฆษณาเหล่าน้ี บางป้ายขนาดใหญ่มาก บางป้านก็มีไฟ
กระพริบสวยงามเรียกร้องความสนใจได้ดี บางป้ายถึงขนาดมีสีสันพร้อมเคลื่อนไหวได้สามารถมองเห็น
ได้ในเวลากลางคืน ส่วนใหญ่ ป้ายโฆษณาภายนอกอาคารเหล่าน้ีจะถูกติดอยู่บนหลังคาตึกสูง ๆ หรือ
บนแท่นยึดอยู่กับพ้ืน ข้างถนนตามสี่แยกหรอืริมถนนทั่วไป บางป้ายมีขนาดย่อมลงมาก็จะถูกติดอยู่กับ
ผนังตึก ซึ่งป้ายโฆษณาเหล่าน้ีเรารวมเรียกว่าป้ายโฆษณาภายนอกอาคารน่ันเอง  
  ลักษณะเด่นของป้ายโฆษณากลางแจ้ง  
  1. สื่อโฆษณาภายนอกอาคารเข้าถึงผู้บริโภคได้ในวงกว้าง  
  2. อัตราคาโฆษณาต่างเมื่อเทียบกับอัตราค่าโฆษณาต่อหัวกับสื่อประเภทอ่ืน  
  3. ข้อความโฆษณาผ่านสายตาผู้บริโภคบ่อยครั้งผู้บริโภคคนหน่ึงอ่านข้อความ
โฆษณา อย่างน้อยสองครั้งต่อวัน คือช่วงไปทํางานและช่วงกลับจากทํางาน  
  4. การสื่อความหมายระหว่างป้ายโฆษณากับผู้อ่านเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว  
  5. อายุการใช้งานของสื่อยาวนานกว่า เน่ืองจากความคงทนของวัสดุที่ใช้ 
  ข้อจํากัดของป้ายโฆษณากลางแจ้ง  
  1. ผู้อ่านที่สัญจรไปมาจับใจความในป้ายโฆษณาได้น้อยเพราะรถยนต์แล่นผ่านป้าย
ด้วยความเร็ว  
  2. ป้ายโฆษณาภายนอกอาคารไม่สามารถเจาะจงกลุ่มเป้าหมายได้ 
 อินเตอรเ์น็ตกับการโฆษณา 
 1. อินเตอร์เน็ต เป็นช่องทางการสื่อสารใหม่ที่เช่ือโยงระหว่างนะโฆษณากับผู้บริโภคได้ทั่วโลก 
ซึ่งสามารถติดต่อสื่อสารกันได้ในระยะเวลารวดเร็วตลอดเวลา ทําให้การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร
โฆษณาสินค้าแพร่หลายให้บริการได้ง่ายและรวด เร็วย่ิงข้ึน 
 2. นักโฆษณาสามารถใช้อินเตอร์เน็ตเป็นช่องทางในการสื่อสารข้อมูลได้อย่างง่าย ดาย เพราะ
ข้อมูลที่เผยแพร่ในอินเตอร์เน็ตเป็นสื่อได้ ทั้งข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหว ซึ่งมีความทันสมัยอย่าง
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มากในการสื่อสารกับผู้บริโภคท่ัวโลก สื่ออินเตอร์เน็ตจึงมีบทบาทสําคัญสําคัญย่ิงในการโฆษณาอีก
รูปแบบหน่ึงใน ปัจจุบัน 
 3. นักโฆษณาสามารถปรับปรุง เปลี่ยนแปลง การสร้างสรรค์โฆษณาอินเตอร์เน็ตได้
ตลอดเวลา ทําให้สารโฆษณามีความทันสมยัจูงใจผู้บริโภคได้ตลอดเวลา 
 4. การส่งสารโฆษณาผ่านอินเตอร์เน็ต ทําให้ผู้บริโภครับข้อมูลข่าวสารได้ด้วยตนเอง 
บริษัทผู้ผลิตสนิค้าและบริการลดอัตราพนักงานขายและบริการต้อนรับไปโดยปริยาย 
 5. สื่ออินเตอร์เน็ตเป็นศูนย์กลางค้นคว้าหาข้อมูลของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคไม่ต้องเสียเวลา
และเสียค่าใช้จา่ยในการเดินทาง ทําให้ผู้บริโภคทั่วโลกสามารถสั่งซื้อสินคา้และบริการทางอินเตอร์เน็ต
ได้ ส่วนผู้ผลิตสินค้าและบริการก็สามารถจําหน่ายสินค้าและบริการได้ทั่วโลกเช่น กัน 
 6. นักธุรกิจและนักโฆษณาสามารถส่งสารโฆษณาเกี่ยวกับข้อมูลของสินค้าและบริการ ผ่าน
เครือข่ายอินเตอร์เน็ต ซึ่งมีจุดเด่นพิเศษจากสื่อโฆษณาประเภทอ่ืน ในการโฆษณาสินค้าบางย่ีห้อ หาก
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในสนิค้าและบริการน้ัน สามารถสั่งซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตได้ทันที 
ซึ่งเป็นการอํานวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภค ดังน้ัน จึงมีผู้ใช้บริการเครือข่ายอินเตอร์เน็ตในการสั่งซือ้
สินค้า เรียกว่า E-Business เช่น การโฆษณาชุดใหม่ของผู้ผลิต เสื้อผ้าและผลิตภัณฑ์ยีนส์ย่ีช่ือดังของ
สหรัฐอเมริกาย่ีห้อลีวายล์รุ่นสเตราห์ ได้มีการรณรงค์โฆษณาในประเทศต่างๆ แถบภูมภิาคเอเชีย โดย
ใช้สื่อโฆษณาภายในร้านบนอินเตอร์เน็ต 
 นอกจากน้ัน ในต่างประเทศยังมีการทําธุรกิจระบบ E-commerce ผ่านอินเตอร์เน็ตเพ่ือ
โฆษณาสินค้าก็ได้รับความนิยมจากผู้บริโภค ซึ่งใช้รูปแบบ B2C (Business to Customer) คือ การ
โฆษณาขายสินค้าครั้งละไม่กี่ช้ินต่อหน่ึงรายการโดยผู้บริโภคต้องโอนเงิน หรือจ่ายเงินให้ผู้ผลิตหรือผู้
จําหน่ายก่อนจึงจะจัดส่งสินค้าให้ผู้บริโภครวม ทั้งผู้ผลิตสินค้าและบริการอาจนําสินค้าของตนไป
โฆษณาไว้ในเว็บไซด์ที่มีช่ือ เสียงแล้วเปิดการประมูลโดยเจ้าของสินค้าจะต้องจ่ายค่านายหน้าให้แก่
เจ้าของ เว็บไซด์ ซึ่งสินค้าทีซ่ือ้ขายแบบ B2C ส่วนใหญม่ันเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้า
น้ันอยู่ก่อนแลว้ 
 ปัจจุบันประทศไทยผู้ใช้เครือข่ายคอมพิวเตอร์มีความต่ืนตัวมากขึ้น ในการตอบสนองต่อ  
E-Businessเช่นกัน สินค้าไทยได้พัฒนาการตลาดและการโฆษณาอย่างจริงจัง โดยมีกาสร้างเว็บไซด์
ส่งเสริมการขายสินค้าไทยขึ้นภายใต้ช่ือว่า www.thaigoods.com เพ่ือนําสินค้าที่ผลิตโดยฝีมือคน
ไทยเผยแพร่สูส่ายตาชาวต่างประเทศ 
 7.อินเตอร์เน็ตได้สร้างกลยุทธ์การตลาดโฆษณารูปแบบใหม่ กลุม่เป้าหมายคือเด็กระดับ
ประถมศึกษาซึง่มีความสนใจในอินเตอร์เน็ตมากขึ้น เช่น การทําเว็บไซด์ของบริษัท ไนก้ี เคลล็อก เป็บ
ซี่ และโกดัก ใช้กลยุทธ์การตลาดที่เรียกว่า ADVERGAMING คือ กลยุทธ์โฆษณาสินค้าในรูปแบบเกม
เข้าผสมผสานและมีความสมัพันธ์กับสินค้าอย่าง หลากหลาย เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความจดจําในช่ือตรา
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ย่ีห้อและสินค้าไปพร้อมๆกันรปูแบบ น้ีได้รับความนิยมสูงเพราะพฤติกรรมของเด้กวัยรุ่นใหม่คุ้นเคย
กับการใช้ คอมพิวเตอร์เป็นอย่างดีทั้งที่โรงเรียนและที่บ้าน 
 เน่ืองจากความนิยมวีดีโอเกมสูงขึ้นการโฆษณาสินค้าทางวีดีโอเกมจึงเป็นสื่อ ใหม่ที่กําลงัขยาย
ตัวอย่างมากเช่นกัน ตัวอย่างเช่น บริษัทตัวแทนโฆษณาคัทส์ ดอคเทอร์มนัน์ เอ็บสไตน์ในนิวยอร์ก ทํา
โฆษณาวีดีโอเกมส์เพลสเตช่ัน 2 “มิคไนต์คับ” ซึ่งเป็นเกมการแข่งรถให้กบับริษัทเจ้าของสินค้าหลาย
ราย อาทิ โคคาโคลา คริสป้ีครีม เดฟแจมและสเก็ชเชอร์สซึ่งต้องจ่ายค่าโฆษณาประมาณ 5,000 ดอล
ล่าร์  เพ่ือให้ภาพสินค้าหรือตราสัญลักษณ์ของบริษัทปรากฏบนป้ายริมถนนในเกมส์น้ันๆ 
 จะเห็นได้ว่า เทคโนโลยีและสื่ออินเตอร์เน็ตกับการให้ผู้บริโภคน้ันได้พัฒนาอย่ามากในการ 
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจมากที่สุดน่ันเอง ดังน้ัน การ
ให้บริการผู้บริการผู้บริโภคทางอินเตอร์เน็ตก็คงต้องพัฒนาต่อไป สําหรับในประเทศไทยบริษัทผุผ้ลติ
สินค้าและบริการส่วนใหญ่จะมีโฆษณาผ่าน เว็บไซต์ของตนเอง ดังน้ัน สิ่งที่ควรคํานึงถึง คือ การ
ให้บริการผู้บริโภคทางสื่ออินเตอร์เน็ตให้มากขึ้นและอาจต้องนําแนวความคิด ของบริษทัใน
ต่างประเทศมาประยุกต์ใช้กับสังคมไทยให้เพ่ิมมากขึ้นเพ่ือการ พัฒนาให้ทัดเทียมต่างประเทศ 
 ผลกระทบต่อผู้บริโภคและสงัคมจากอินเตอร์เน็ต 
 ผลกระทบต่อผู้บริโภคและสงัคมจากอินเตอร์เน็ตแบ่งออกเป็น 2 แนวทาง คือ ด้านบวกและ
ด้านลบคือ 
 1. ผลกระทบด้านบวก 
  1.1 เทคโนโลยีได้สร้างความเปลี่ยนแปลงรูปแบบใหม ่ของกระบวนการกระจ่าย
ข่าวสารทั่วโลกอย่างรวดเร็วผ่านสื่ออินเตอร์เน็ต เช่น การเปิดรับรับสื่อโฆษณาของผู้บริโภคจะเกิดขึ้น
ได้ตลอดเวลา ตามความพึงพอใจและสามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทันที เมื่อมคีวามต้องการ 
  1.2 การทํางานบนเครื่องคอมพิวเตอร์กระเป๋าหิ้วขนาดจิ๋ว ทําใหผู้้บริโภคสามารถ
ค้นคว้าหาความรู้ได้ทุกที่ ทุกโอกาส ผู้บริโภคต่างก็มีความเท่าเทียมกันในการรับรู้และแลกเปลี่ยน
ข่าวสาร รวมท้ังมีส่วนร่วมในระบบสังคม เศรษฐกิจและการเมืองมากข้ึน 
  1.3 การทําธุรกิจของบริษัทขนาดเล็กจะมีการเปลี่ยนแปลง การแข่งขันกันโดยสร้าง
เว็บไซต์โฆษณาจากความคิดสร้างสรรค์ที่หลากหลายออกไป ทําให้เกิดการแข่งขันอย่างสมบูรณ์ใน
วงการธุรกิจด้วยกันซึ่งต้องทําให้เกิดการ พัฒนาตลอดเวลา 
  1.4 ผู้บริโภคสมารถอาศัยข่าวสารจากอินเตอร์เน็ตเพ่ือค้นหาข้อมูลข่าวสารทําให้ 
การแลกเปลี่ยนข่าวสารเป็นไปอย่างง่ายดาย เพราะเทคโนโลยีสามารถเอาชนะอุปสรรคการสื่อสารที่
สําคัญ คือ เวลา ระยะทาง และภาษาได้ทั่วทุกมุมโลก 
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 2. ผลกระทบด้านลบ 
 ในขณะเดียวกัน สื่ออินเตอร์เน็ตก็สร้างปัญหาให้แก่ผู้บริโภคท่ัวโลกได้หลายกรณี เช่นกัน จะ
เห็นได้จากการท่ีอดีตประธานาธิบดีคลินตันแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา ต้องออกกฎหมายควบคุม
ตรวจสอบผู้ใช้เครือข่ายอินเตอร์เน็ต และในบางประเทศ เช่น ออสเตรเลีย ฮ่องกง ต้องมีตํารวจเฉพาะ
กิจทําหน้าที่ตรวจสอบผู้กระทาํผิดส่วนในประเทศไทยได้มกีาร เคลื่อนไหวที่จะออกกฎหมาย
สารสนเทศ เพ่ือควบคุมปัญหาในระบบอินเตอร์เน็ตผลกระทบมีหลายประการดังน้ี 
  2.1 การเผยแพร่ภาพลามกอนาจารในเว็บไซด์ต่างๆ จํานวนมาก ทําให้เกิดการ
หมกมุ่นเรื่องเพศและเกิดการขายบริการทางเพศในสื่ออินเตอร์เน็ต จะมีผลกระทบต่อสังคม 
วัฒนธรรมไทย 
  2.2 การลักลอบเข้าไปขโมยข้อมูลจากบัตรเครดิต แล้วนําหมายเลขบัตรไปใช้บริการ
ในการสั่งซื้อสนิค้าและบริการทางอินเตอร์เน็ต รวมท้ังการโจรกรรมข้อมลู เพ่ือสืบหาความลับของ
ประเทศต่างๆกลายเป็นปัญหาระหว่างประเทศ 
  2.3 การลักลอบใช้บริการเครือข่ายอินเตอร์เน็ต โดยไม่สมคัรเป็นสมาชิกทําให้ผู้
ลักลอบไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใดๆท้ังสิ้น 
  2.4 การทําลายเว็บไซด์หรือโฮมเพจที่มีช่ือเสียง เมื่อมีผูใ้ดให้ความสนใจเปิดเว็บไซด์
จํานวนมากโดยการส่งไวรัส 
  2.5 การทําลายภาพลักษณ์ช่ือเสียงของประเทศจากสงครามจิตวิทยา เช่น ประเทศ
ไทยถูกโจมตีทางสื่ออินเตอร์เน็ตจากต่างชาติให้ต่อต้านสินค้าไทย เน่ืองจากประเทศไทยมีการค้า
ประเวณีโสเภณีเด็กและการใช้แรงงานเด็ก 
  2.6 เกิดอันตรายต่อสังคมและประเทศชาติ เพราะรัฐบาลไม่สามารถ หรือ ยังไม่
จัดระบบให้เป็นกฎหมายข้อระเบียบสําหรับตรวจสอบควบคุมการสื่อสารในระบบ อินเตอร์เน็ตได้ 
  จากเหตุผลดังกล่าว นับได้ว่าอินเตอร์เน็ตเป็นสื่อที่มีความสําคัญต่อผู้บริโภคในยุคน้ี
เป็นอย่าง มากประเทศไทยเริม่ต่ืนตัวจากการใช้บริการทางสื่ออินเตอร์เน็ตย่ิงข้ึน โดยการสร้างเว็บไซด์
ใช้ภาษไทยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้คนไทยทั่วประเทศ สามารถใช้สื่ออินเตอร์เน็ตได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
โดยขจัดปัญหาเร่ืองการใช้ภาษาอังกฤษที่เป็นอุปสรรคต่อการใช้งาน และเพ่ือเปิดโอกาสให้คนไทยทุก
ระดับสามารถเข้าถึงสื่อชนิดน้ีได้ ด้วยข้อมูลภาษาไทยที่มีคณุภาพในอินเตอร์เน็ต 
 
 
 
 
 



32 

1.15 การดําเนินการวิจัย (Methods) 
3.1 ความมุ่งหมายของการวิจัย  

3.1.1 เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือนเฉลี่ย ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่บํารุงผิวหน้า“Royal 
Canadian” ในเขตจังหวัดเพชรบุรี 

3.1.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่บํารุงผิวหน้า“Royal Canadian” 

3.1.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness), ด้าน
คุณภาพที่รับรู้ (Perceived Quality) และความภักดีกับตราสินค้า (Brand Associations) กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่บํารุงผิวหน้า“Royal Canadian” 

3.1.4 เพ่ือศึกษาแนวโน้มของตลาดและความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือหาโอกาสทางธุรกิจ 
และนําข้อมูลไปประกอบการทําแผนธุรกิจของบริษัทผลิตและจําหน่ายสเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” 
ในโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

3.2 ความสําคญัของการวิจัย  
เพ่ือเป็นแนวทางในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในการวางแผนในการดําเนิน

ธุรกิจ ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่บํารุงผิวหน้า“Royal Canadian” ให้มีความสอดคล้องกับสภาวการณ์
ตลาดในปัจจุบัน 
 3.3 วิธีการดําเนนิการ (Research Methods) 

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-Shot 
Study) โดยใช้ลักษณะเชิงสํารวจ (Survey) และใช้แบบสอบถามในการรวบรวมข้อมูล 
 3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย (The Instruments Used in Research) 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ (Close-Ended 
Question) ซึ่งผู้วิจัยได้สร้างขึ้นและผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษา แบ่งเป็น 

1. คําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้การวิเคราะห์หาค่าความถ่ี 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage)  

2. คําถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของสเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อและใช้สินค้าและผลิตภัณฑ์ สเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” ใช้การ
วิเคราะห์หาค่าค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและสมการถดถอย 
พหุคูณ 
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 3.5 ตัวอย่างทีใ่ช้ในการศึกษาและวิธีการสุม่ตัวอย่าง (Sample and Sampling 
Methods) 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือประชากรทั่วไป กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา
ค้นคว้าและจะใช้การคํานวณจํานวนกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่น
ร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือนที่ระดับร้อยละ ±5 โดยคํานวณจากกลุ่มประชากรทั้งหมด ซึ่ง
เป็นประชากรในเขตจังหวัดเพชรบุรี และมจีํานวนทั้งหมด 2,920,832 คน (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 
2557) ซึ่งจากการคํานวณจะได้จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ทําการสุ่มตามสะดวก (Convenient 
Sampling) โดยจะทําการรวบรวมข้อมูลกบักลุ่มตัวอย่าง ในพ้ืนที ่4 พ้ืนที่ ได้แก่ อําเภอเมืองเพชรบุรี
อําเภอชะอํา อําเภอท่ายาง และอําเภอบ้านแหลม พ้ืนที่ละ 100 ตัวอย่าง 
 3.6 สถิติที่ใชวิ้เคราะหข์้อมูล (Statistics) 

ผู้วิจัยจะทําการประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป ซึ่งผลการ
วิเคราะห์จะนํามาอธิบายเป็นสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ือบรรยายถึงข้อมูลด้าน
ข้อมูลทั่วไป สว่นค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การวิเคราะห์
ข้อมูลได้พิจารณาในภาพรวม โดยการหาค่าสถิติพ้ืนฐาน คอื ค่าเฉลี่ย สําหรับเกณฑ์การแปล
ความหมายข้อมูลค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นมี 5 ระดับ ดังน้ี 

คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.50 หมายถึง  ความคิดเห็นน้อยที่สุด  
คะแนนเฉล่ีย 1.51 – 2.50 หมายถึง  ความคิดเห็นน้อย  
คะแนนเฉล่ีย 2.51 – 3.50 หมายถึง  ความคิดเห็นปานกลาง  
คะแนนเฉล่ีย 3.51 – 4.50 หมายถึง  ความคิดเห็นมาก  
คะแนนเฉล่ีย 4.51 – 5.00 หมายถึง  ความคิดเห็นมากทีสุ่ด 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
เพ่ือความเข้าใจที่ตรงกันในการแปลความหมายข้อมูล จึงกําหนดสัญลักษณ์ที่ใช้ในการเสนอ

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
 n   แทน   จํานวนตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
   แทน   ค่าเฉลี่ย (Mean) 
 Standard  Deviation แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

 
 
 
 
 


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1.16 กรอบแนวคิดในการศกึษา 
 
ภาพที่ 1.6: กรอบแนวความคิด  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1.17 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของบุคคลท่ัวไป 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ราย ได้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลดัง
แสดงในตาราง 
 
 
 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์  
2. ด้านราคา  
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  
4. ด้านกิจกรรมสง่เสริมการขาย 

ตัวแปรต้น 

 

 

 

การตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์
นํ้าแร่บํารุงผิวหน้า “Royal Canadian” 

ตัวแปรตาม 

ตราสนิคา้ 
1. ด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand 

Awareness) 
2. ด้านคุณภาพที่รับรู้ (Perceived 

Quality) 
3. ด้านความภักดีกับตราสินค้า

(Brand Associations) 

 
สื่อโฆษณา 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์
นํ้าแร่บํารุงผิวหน้า “Royal Canadian” 
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ตอนท่ี 1 : ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ได้แก่  เพศ  อายุ  เงินเดือน ระดับการศึกษา และสถานภาพสรุปได้ตามตารางและ
คําอธิบายต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 1.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
หญิง 312 78.00 
ชาย 88 22.00 
รวม 400 100.0 

  
ผลการศึกษาตามตารางที่ 1.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงซึ่งมี

จํานวน 312 ราย คิดเป็นร้อยละ 78.0 รองลงมาคือ เพศชาย มีจํานวน 88 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 22.0 
 

ตารางที่ 1.2 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
18-30 ปี 231 57.8 
31-40 ปี 132 33.0 
41-50 ปี 28 7.0 

51 ปีขึ้นไป 9 2.3 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 1.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 18-30 ปี 

ซึ่งมีจํานวน 231 ราย คิดเป็นร้อยละ 57.8 รองลงมาคือ 31 - 40 ปีมีจํานวน 132 ราย คิดเป็นร้อยละ 
33.0 อายุ 41-50 ปีมีจํานวน 28 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.0 และอายุ 51 ปีขึ้นไป มีจํานวน 9 ราย คิด
เป็นร้อยละ 2.3 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 1.3 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 68 17.0 

ปริญญาตร ี 278 69.5 

สูงกว่าปริญญาตรี 54 13.5 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 1.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี ซึ่งมีจํานวน 278 ราย คิดเป็นร้อยละ 69.5 รองลงมาคือตํ่ากว่าปริญญาตรี มจีํานวน 68 
ราย คิดเป็นร้อยละ 17.0 และสูงกว่าปริญญาตรีมีจํานวน 54 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.5 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 1.4 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม รายได้ 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่าหรือเทียบเท่า 20,000 บาท 140 35.0 

20,001 - 30,000 บาท 112 28.0 

30,001 - 40,000 บาท 66 16.5 

40,001 - 50,000 บาท 32 8.0 

มากกว่า 50,000 ขึ้นไป 50 12.5 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 1.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือนตํ่ากว่าหรือเทียบเท่า 20,000 บาท ซึง่มีจํานวน 140 ราย คิดเป็นร้อยละ 35.0 รองลงมาคือ
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รายได้เฉลี่ย 20,001 - 30,000 บาท มีจํานวน 112 ราย คิดเป็นร้อยละ 28.0 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001-40,000 บาท มีจํานวน 66 ราย คิดเป็นร้อยละ 16.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,00 ขึ้น
ไปมีจํานวน 50 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.5 และรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 40,001-50,000 บาท มีจํานวน 
32 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.0 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 1.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 

โสด 215 53.8 

สมรส 170 42.5 

หย่าร้าง/หม้าย 15 3.8 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 1.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 

ซึ่งมีจํานวน 215 ราย คิดเป็นร้อยละ 53.8 รองลงมาคือสมรสมีจํานวน 170 ราย คิดเป็นร้อยละ 42.5 
และหย่าร้าง/หม้าย มีจํานวน 15 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.8  ตามลําดับ 
 

ตอนท่ี 2 : ข้อมูลเก่ียวกับปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด 
การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดสรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 1.6: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด  

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X S.D ระดับความคดิเห็น

ผลิตภัณฑ์ 3.84 0.661 เห็นด้วยมาก 

ราคา 3.63 0.71 เห็นด้วยมาก 

ช่องทางการจัดจําหน่าย 3.81 0.748 เห็นด้วยมาก 

การส่งเสริมการตลาด 3.60 0.706 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.64 0.661 เห็นด้วยมาก 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 1.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยในระดับ
มาก โดยเห็นด้วยในด้านผลิตภัณฑ์ มากที่สดุ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84) รองลงมาคือ ช่องทางการจัด
จําหน่าย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81) ราคา (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.63) และการสง่เสริมการตลาด (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.60) 
 

ตารางที่ 1.7: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

ผลิตภัณฑ์ X  S.D ระดับความคิดเห็น 

บรรจุภัณฑ์มีความสะดวกต่อการใช้งานมีผลต่อเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์สเปรย์น้ําแร ่

3.75 0.64 เห็นด้วยมาก 

ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์มผีลต่อเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
สเปรย์น้ําแร ่

3.70 0.722 เห็นด้วยมาก 

สรรพคุณของผลิตภัณฑ์สเปรยน์้ําแร่มีผลต่อการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์สเปรย์น้ําแร ่

4.03 0.692 เห็นด้วยมาก 

ความชัดเจนและครบถ้วนของฉลากผลิตภัณฑ์สเปรย์น้ําแร่มี
ผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์น้ําแร ่

3.66 0.681 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.84 0.684 เห็นด้วยมาก 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 1.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยในระดับ
มาก โดยเห็นด้วยว่าสรรพคุณของผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่มผีลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่
มากที่สุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03) รองลงมาคือ บรรจุภัณฑ์มีความสะดวกต่อการใช้งานมีผลต่อเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75) ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์มีผลต่อเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์
สเปรย์นํ้าแร่(คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.70) และความชัดเจนและครบถ้วนของฉลากผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่มี
ผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่(คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.66) 
 
ตารางที่ 1.8: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ด้านราคา 
 

ราคา X  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
ความเหมาะสมด้านราคาและคุณภาพมีผลต่อการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ 

4.02 0.648 เห็นด้วยมาก 

การแสดงราคาที่ชัดเจนมีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
สเปรย์นํ้าแร่ 

3.73 0.686 เห็นด้วยมาก 

การที่มีหลายระดับราคาให้เลือกมีผลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ 

3.63 0.633 เห็นด้วยมาก 

การชําระสินค้าในหลายช่องทางส่งผลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ 

3.06 0.678 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.64 0.661 เห็นด้วยมาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 1.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยในระดับ

มาก โดยเห็นด้วยว่าความเหมาะสมด้านราคาและคุณภาพมีผลต่อการเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่
มากที่สุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02) รองลงมาคือ การแสดงราคาที่ชัดเจนมีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
สเปรย์นํ้าแร่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73) การที่มหีลายระดับราคาให้เลือกมีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
สเปรย์นํ้าแร่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63) และการชําระสินค้าในหลายช่องทางส่งผลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.06) 
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ตารางที่ 1.9: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย 

 

ช่องทางการจัดจําหนา่ย X  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
มีสินค้าจําหน่ายอย่างสมํ่าเสมอมีผลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ 

3.09 0.702 เห็นด้วยปานกลาง

การมีแหล่งจําหน่ายสะดวกต่อการเดินทางมีผลต่อการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ 

3.83 0.762 เห็นด้วยมาก 

ทําเลท่ีต้ังของสถานที่จัดจําหน่ายมีผลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ 

3.56 0.699 เห็นด้วยมาก 

การรับออเดอร์และชําระเงินผ่านเว็บไซด์จะช่วยอํานวย
ความสะดวกได้ 

3.55 0.677 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.63 0.710 เห็นด้วยมาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 1.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยในระดับ

มาก โดยเห็นด้วยว่าการมีแหล่งจําหน่ายสะดวกต่อการเดินทางมีผลต่อการเลือกซื้อผลติภัณฑ์สเปรย์
นํ้าแร่มากที่สุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83) รองลงมาคือ ทําเลทีต้ั่งของสถานที่จัดจําหน่ายมีผลต่อการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.56) การรับออเดอร์และชําระเงินผ่านเว็บไซด์จะช่วย
อํานวยความสะดวกได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55) และมสีินค้าจําหน่ายอย่างสม่ําเสมอมผีลต่อการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.09) 
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ตารางที่ 1.10 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน 
การส่งเสริมการตลาด 

 

การส่งเสริมการตลาด X  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
การมีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ อาทิ วิทย ุโทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ และอ่ืนๆ มผีลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
สเปรย์นํ้าแร่ 

4.01 0.838 เห็นด้วยมาก 

การส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา การแจกของแถม
ผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ 

4.31 0.699 เห็นด้วยปานกลาง

การมีตัวอย่างทดลองใช้ผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
สเปรย์นํ้าแร่ 

3.67 0.694 เห็นด้วยมาก 

การจัดงานและออกบูธแนะนําสินค้ามีผลต่อการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ 

3.75 0.76 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.81 0.748 เห็นด้วยมาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 1.10  แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยใน

ระดับมาก โดยเห็นด้วยว่าการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา การแจกของแถมผลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ มากที่สุด (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.31) รองลงมาคือ การมีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 
อาทิ วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และอื่นๆ มีผลต่อการเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.01) การจัดงานและออกบูธ แนะนําสินค้ามีผลต่อการเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.75) และการมีตัวอย่างทดลองใช้ผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.67) 
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ตอนท่ี 3 : ข้อมูลเก่ียวกับปจัจัยด้านตราสนิค้า 
การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านตราสินค้าสรุปได้ตาม

ตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 1.11 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยด้านตราสินค้า 
 

ปัจจัยด้านตราสนิค้า X  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 

การแนะนําย่ีห้อสเปรย์นํ้าแร่ที่ใช้อยู่ให้ผู้อ่ืนใช้ตาม 3.51 0.776 เห็นด้วยมาก 

ตราสินค้าของสเปรย์นํ้าแร่ที่ใช้อยู่เป็นที่ยอมรับและรู้จัก
ทั่วไป 

3.71 0.721 เห็นด้วยมาก 

ความสามารถจดจําและนึกถึงตราสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์
ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ที่ใช้อยู่ได้ 

3.48 0.806 
เห็นด้วยปาน

กลาง 
ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ที่ใช้อยู่มีความคุ้มค่าเมื่อ
เปรียบเทียบกับราคาและคุณภาพ 

3.57 0.753 เห็นด้วยมาก 

ผลิตภัณฑ์ที่ใช้อยู่ดีที่สุด 3.80 0.793 เห็นด้วยมาก 

ช่ือยี่ห้อและสญัลักษณจ์ะเป็นที่จดจําต่อตราสินค้า 3.52 0.769 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.59 0.771 เห็นด้วยมาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 1.11 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยใน

ระดับมาก โดยเห็นด้วยว่าผลิตภัณฑ์ที่ใช้อยู่ดีที่สุดมากที่สดุ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80) รองลงมาคือ ตรา
สินค้าของสเปรย์นํ้าแร่ที่ใช้อยู่เป็นที่ยอมรับและรู้จักทั่วไป (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71) การใช้ผลิตภัณฑ์
สเปรย์นํ้าแร่ย่ีห้อเดิมไปเร่ือยๆถึงแม้จะมีสินค้าย่ีห้ออ่ืนหรือสินค้าใกล้เคียง (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.61)
ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ที่ใช้อยู่มีความคุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกับราคาและคุณภาพ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.57) ช่ือยี่ห้อและสญัลักษณ์จะเป็นที่จดจําต่อตราสินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52) การแนะนําย่ีห้อ
สเปรย์นํ้าแร่ที่ใช้อยู่ให้ผู้อ่ืนใช้ตาม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51) สนิค้าและผลิตภัณฑ์มีช่ือเสียงเป็นที่ยอมรับ
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มีผลต่อการเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49)และ ความสามารถจดจําและนึกถึง
ตราสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ผลติภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ที่ใช้อยู่ได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61) 

 
ตอนท่ี 4 : ข้อมูลเก่ียวกับปจัจัยด้านสื่อโฆษณา 
การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านสื่อโฆษณาสรุปได้

ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 1.12: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยด้านสื่อโฆษณา 
 

ปัจจัยด้านสื่อโฆษณา X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

สื่อโฆษณาสเปรย์นํ้าแร่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ 

3.84 0.739 เห็นด้วยมาก 

ความถี่ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ 

3.53 0.807 เห็นด้วยมาก 

สื่อโฆษณาสามารถเตือนความจําในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ 

3.64 0.757 เห็นด้วยมาก 

สื่อโฆษณาทําให้เกิดความน่าเช่ือถือในผลิตภัณฑ์สเปรย์
นํ้าแร่ 

3.83 0.629 เห็นด้วยมาก 

รูปแบบและเน้ือหาในโฆษณาในเรื่องคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ทําใหท้่านสนใจ 

3.56 0.747 เห็นด้วยมาก 

โฆษณาและเน้ือหาบ่งบอกถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์
สเปรย์นํ้าแร่ 

3.72 0.699 เห็นด้วยมาก 

สื่อโฆษณาทางนิตยสาร, ใบปลิว, โทรทัศน์ฯลฯ จะช่วย
ในการรับรู้ข่าวสาร 

3.53 0.721 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.66 0.728 เห็นด้วยมาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 1.12 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยใน

ระดับมาก โดยเห็นด้วยว่าสื่อโฆษณาสเปรย์นํ้าแร่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่มาก
ที่สุด (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.84) รองลงมาคือ สื่อโฆษณาทําใหเ้กิดความน่าเช่ือถือในผลิตภัณฑ์สเปรย์
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นํ้าแร่ (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.83) โฆษณาและเนื้อหาบ่งบอกถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.72) สื่อโฆษณาสามารถเตือนความจําในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.64) รูปแบบและเนื้อหาในโฆษณาในเรื่องคุณค่าของผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ทําให้ท่านสนใจ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.56) ความถี่ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53) และ สื่อโฆษณาทางนิตยสาร, ใบปลิว, โทรทัศน์ฯลฯ จะช่วยในการรับรู้ข่าวสาร 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53) 
 

ตอนท่ี 5 : ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์น้าํแร ่
การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์

สเปรย์นํ้าแร่สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 1.13 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์สเปรย์

นํ้าแร่ 
 

การตัดสนิใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สเปรย์น้ําแร่ X S.D ระดับความคดิเห็น

การประเมินจากรูปแบบและคุณภาพสินค้า 3.57 0.733 เห็นด้วยมาก 

บุคคลรอบข้างมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์
นํ้าแร่ 

3.46 0.762 เห็นด้วยปานกลาง 

การตัดสินใจเลอืกซื้อจากย่ีห้อของสินค้า 3.60 0.853 เห็นด้วยมาก 

การตัดสินใจเลอืกซื้อจากราคาสินค้า 3.45 0.781 เห็นด้วยปานกลาง 

ความสนใจกับการส่งเสริมการตลาดมากกว่าสรรพคุณ
ของผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ 

3.44 0.786 เห็นด้วยปานกลาง 

ในอนาคตจะมีแนวคิดที่จะใช้ผลิตภัณฑ์สเปย์นํ้าแร่ 3.44 0.767 เห็นด้วยปานกลาง 
การค้นคว้าข้อมูลเกี่ยวกับผลติภัณฑ์สเปย์นํ้าแร่อย่าง
สม่ําเสมอ 

3.57 0.69 เห็นด้วยมาก 

สถานที่จัดจําหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่  

3.64 0.702 เห็นด้วยมาก 
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ตารางที่ 1.13 (ต่อ) : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
สเปรย์นํ้าแร่ 

 

การตัดสนิใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สเปรย์น้ําแร่ X  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
สื่อโฆษณาที่เข้าถึงง่าย (สื่อออนไลน์ สื่อโทรทัศน์) มีผล
การตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่  

3.65 0.693 เห็นด้วยมาก 

การรีวิวสินค้าในสื่อออนไลน์มผีลการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ 

3.58 0.587 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.54 0.735 เห็นด้วยมาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 1.13 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยใน

ระดับมาก โดยเห็นด้วยว่าสื่อโฆษณาที่เข้าถึงง่าย (สื่อออนไลน์ สื่อโทรทัศน์) มีผลการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ มากที่สุด (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.65) รองลงมาคือ สถานที่จัดจําหน่ายมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.64) การตัดสินใจเลือกซื้อจากย่ีห้อของ
สินค้า (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.60) การรีวิวสินค้าในสื่อออนไลน์มีผลการตัดสินใจเลือกซื้อผลติภัณฑ์สเปรย์
นํ้าแร่ (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.58) การค้นคว้าข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่อย่างสมํ่าเสมอ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57) การประเมินจากรูปแบบและคุณภาพสินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57) บุคคลรอบ
ข้างมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46) การตัดสินใจเลือกซื้อจาก
ราคาสินค้า (คา่เฉล่ียเท่ากับ 3.45) ความสนใจกับการส่งเสริมการตลาดมากกว่าสรรพคุณของ
ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44) และ ในอนาคตจะมีแนวคิดที่จะใช้ผลิตภัณฑ์สเปรย์
นํ้าแร่ (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.44) 
 

สมมุติฐานการวิจัย  
1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสเปรย์นํ้าแร่  
2. ปัจจัยด้านตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สเปรย์นํ้าแร่  
3. ปัจจัยด้านสื่อโฆษณาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสเปรย์นํ้าแร่  
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ตารางที่ 1.14: ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสเปรย์นํ้าแร ่
 

ปัจจัย 
การตัดสนิใจซือ้สเปรย์น้าํแร ่

B Beta t Sig 
ผลการ
วิเคราะห์

(Constant) 0.600  4.202 0.000**  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 0.388 0.390 7.252 0.000** ส่งผล 

ปัจจัยด้านตราสินค้า 0.147 0.164 3.416 0.001** ส่งผล 

ปัจจัยด้านสื่อโฆษณา 0.269 0.268 5.526 0.000** ส่งผล 

Adjusted R2 = 0.728, F=49.206,*P<0.05 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 1.14  แสดงให้เห็นว่าปัจจัยปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสเปรย์

นํ้าแร่มากที่สุด คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 รองลงมา
คือ ปัจจัยด้านสื่อโฆษณาและ ปัจจัยด้านตราสินค้าตามลําดับ 
 



บทที่ 2 
การวิเคราะหป์ัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ 

 
 เป็นการนําเสนอเก่ียวกับการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน และการวิเคราะห์ปัจจัย
แวดล้อมภายนอก ที่ส่งผลกระทบต่อการดําเนินธุรกิจภายใต้แนวคิดและทฤษฏีเร่ืองการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
2.1 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน (Analysis of the Environmental) 
 2.1.1 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน 

2.1.1.1 ปัจจัยด้านบุคลากร 
สถานการณ์: ในการประกอบธุรกิจผู้ประกอบการรายใหม่จําเป็นที่จะต้องมีบุคลากรที่

มีมคีวามเช่ียวชาญ ความซื่อสัตย์ ในการดําเนินธุรกิจทั้งการการควบคุมคุณภาพ การทําการตลาด 
หรือการขายสินค้า ประกอบกับต้องมีความชํานาญและความเช่ียวชาญในการประกอบธุรกิจ การ
ควบคุมคุณภาพสินค้า ซึ่งทีมผู้บริหาร สเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” ทุกคนมีประสบการณ์ มี
ความเช่ียวชาญ และมีผลงานเป็นที่น่าเช่ือถือสามารถไว้วางใจได้ 

ผลต่อธุรกิจ: ในกรณีการเปิดธุรกิจใหม่จําเป็นที่จะต้องคัดสรรพนักงาน และบุคลากรที่
มีประสบการณ์ มีความชํานาญ ซึ่งจําเป็นที่จะต้องใช้เงินลงทุนในการจ้างบุคลากรที่มีประสบการณ์เข้า
มาบริหาร และควบคุมกับกับดูแลธุรกิจในระยะเริ่มต้น ประกอบกับธุรกิจบริษัทผลิตและจําหน่าย
สเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian”จําเป็นที่จะต้องมีบุคลากรที่มีความรู้ด้านเทคโนโลยีและนวัตกรรม
ในการควบคุมการผลิตสินค้าและผลิตภัณฑ์ เฉพาะด้านเป็นกรณีพิเศษ จงึจะสามารถบริหารบริษัท
สามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ และสร้างช่ือเสียงได้ในเวลาอันรวดเร็ว 

2.1.1.2 ปัจจัยด้านพนักงานขาย 
สถานการณ์: การเข้าถึงลูกค้าจําเป็นต้องใช้เทคนิคการขายที่เป็นมืออาชีพ ซึ่งอัตรา

หมุนเวียนในตําแหน่งพนักงานขายค่อนข้างมีสูง ทําให้บริษัทต้องมีการสรรหาพนักงาน และทําการ
ฝึกอบรมอยู่ตลอดเวลา   

ผลต่อธุรกิจ: บริษัทต้องเสียโอกาสด้านเวลา ทั้งในด้านการสรรหา ฝึกอบรม และงานขาย 
2.1.1.3 ปัจจัยด้านเงินทุน 
สถานการณ์: การจัดต้ังโรงงานผลิตสเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” ขนาดใหญ่ต้อง

ใช้เงินลงทุนในการจัดซื้อเคร่ืองจักร ลงทุนในการจัดต้ังโรงงานการผลิต ซึง่ยังไม่รวมต้นทุนค่าแรงใน
การติดต้ังเคร่ืองจักร 
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ผลต่อธุรกิจ: บริษัทมีความจําเป็นที่จะต้องสํารองเงินทุนเพ่ือใช้ในการหมนุเวียนในด้าน
ค่าใช้จ่ายต่าง อาทิ ด้านต้นทุนการผลิต การเก็บสต๊อกสินค้า และค่าใช้จ่ายในการดําเนินกิจการในแต่
ละเดือน 

 
2.1.4 ปัจจัยด้านมาตรฐาน 

สถานการณ์: บริษัทผลิตและจําหน่ายสเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian”มีความจําเป็น
ที่จะต้องจัดต้ังโรงงานที่มีเทคโนโลยีและนวัตกรรมการผลติที่มีความทันสมัย และได้คณุภาพ รวมท้ังมี
ความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ซึ่งต้องมั่นใจได้ว่าในขั้นตอนการผลิตสินค้าในทุกครั้ง จะได้สินค้าที่มี
คุณภาพและมมีาตรฐานตามคุณสมบัติของสินค้าประเภทเวชสําอาง และตรงตามเคร่ืองหมายการค้า 

ผลต่อธุรกิจ: การควบคุมในคณุภาพและมาตรฐานของสินค้าทุกข้ันตอน สร้างให้เกิด
ความประทับใจในสินค้า ส่งผลให้เกิดความสัมพันธ์และความต่อเน่ืองในการใช้สินค้าและผลิตภัณฑ์
ของลูกค้าอีกทั้ง  

 
ตารางที่ 2.1: ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

ประเภทของปจัจัย
เสี่ยง 

ระดับความเสีย่ง สิ่งที่จะต้องดําเนนิการเพื่อลด /  
ป้องกันความเสี่ยง สูง กลาง ตํ่า 

1. ปัจจัยด้านบุคลากร    การพัฒนาพนักงานทําให้พนักงานได้ความรู้ ได้
ทักษะใหม่ๆ  เพ่ือใช้ในการทาํงานมากข้ึน และ
ส่งเสริมความรู้ความสามารถของพนักงานและ
บุคคลากรนําความรู้เหล่าน้ีมาใช้ในการสร้าง
ผลงานให้กับองค์กร รวมทั้งการสรรหาและ
คัดเลือกพนักงานที่มีศักยภาพเหมาะสมกับ
องค์กร 

2. ปัจจัยด้านพนักงาน
ขาย 

   ดําเนินการในการฝึกอบรมและสร้างระบบ
ผลตอบแทนทีม่ั่นคงเพ่ือสร้างความรักองค์กร 
พนักงานจะได้อยู่กับบริษัทและป้องกันการ 
หมุนเวียนพนักงาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) : ปัจจัยเสีย่งที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

ประเภทของปจัจัย
เสี่ยง 

ระดับความเสีย่ง สิ่งที่จะต้องดําเนนิการเพื่อลด /  
ป้องกันความเสี่ยง สูง กลาง ตํ่า 

3. ปัจจัยด้านเงินทุน    - บริษัทมีการสํารองเงินทุนไว้ใช้หมุนเวียน
ค่าใช้จ่ายในด้านต้นทุน 
- นําเทคโนโลยีและระบบสารสนเทศเข้ามาช่วย
ในควบคุมต้นทุนการผลิตการสต๊อกสินค้า หรือ
การบริหารระบบสินค้า 

4. ปัจจัยด้าน
มาตรฐาน 

   - การควบคุมในคุณภาพและมาตรฐานของ
สินค้าทุกข้ันตอน 
- วางแผนในการลงทุนโรงงานผลิตสินค้าภายใน 
5 ปี 

 
2.2. การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก 

2.2.1 ปัจจัยทางเศรษฐกิจ 
สถานการณ์: ระบบเศรษฐกิจในสังคมปัจจุบันค่อนข้างซับซอ้น ในสินค้าประเภท

เดียวกันมีทั้งธุรกิจขนาดเล็กและขนาดใหญ ่ซึ่งสภาวะสภาพของเศรษฐกิจที่มีผลต่อธุรกิจโดยทั่วไป 
จากการเปลี่ยนแปลงของสภาวะเศรษฐกิจปัจจุบันมีผลกระทบโดยตรง หากช่วงใดสภาวะเศรษฐกิจดี 
จะทําให้ผู้บริโภคหรือลูกค้ามคีวามมั่นใจในเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ ทําให้การสั่งซื้อหรือเข้าใช้
บริการต่างๆ มากข้ึนตามไปด้วย ซึ่งในสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันค่าของเงินฝืด สินค้าประเภท
ฟุ่มเฟือยส่งผลต่อยอดซื้อและการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค 

ผลต่อธุรกิจ: อาจเป็นปัจจัยทําให้ผู้บริโภคมีความระมัดระวังในการใช้จ่ายมากข้ึน   
ไม่ใช้จ่ายฟุ่มเฟือย และหากเศรษฐกิจอยู่ในภาวะฝืดเคืองอย่างหนัก จะทําให้การชะลอกําลังซื้อของ
ผู้บริโภคลดน้อยลง ดังน้ันส่งผลกับการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง 

2.2.2 ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม 
สถานการณ์: จากสภาวะที่เร่งรีบและการแขง่ขันที่รุนแรงในสังคมไทยปัจจุบันทําให้คน

ไทยมีเวลาในการดูแลสุขภาพตนเองน้อยลง มีความพิถีพิถันในการบริโภคและเลือกใช้สินค้าและ
ผลิตภัณฑ์มากยิ่งข้ึน หลีกเลี่ยงผลิตภัณฑ์ที่ทาํจากสารเคมี โดยมีความนิยมผลิตภัณฑ์เชิงอ้างอิง
ธรรมชาติมากข้ึน  
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ผลต่อธุรกิจ: เกิดการแข่งขันในตลาดสินค้าผลิตภัณฑ์เชิงอ้างอิงธรรมชาติค่อนข้างสูง 
2.2.3 ปัจจัยด้านเทคโนโลยี 

2.1.3.1 สถานการณ์: ความก้าวหน้าของวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ทําให้มีการ
คิดค้นสิ่งอํานวยความสะดวก ทําให้ระบบการผลิตสามารถผลิตสินค้าได้เป็นจํานวนมาก ส่งผลให้
ต้นทุนทนการผลิตลดลง สินค้าได้คุณภาพ ควบคุมคุณภาพการผลิตให้ได้ตรงตามคุณภาพและ
มาตรฐาน รวมทั้งเทคโนโลยีสง่ผลให้การติดต่อสื่อสารรวดเร็ว การรับรู้ข่าวสารของผู้บริโภคสารมารถ
เข้าถึงได้ง่ายมากย่ิงขึ้น 

ผลต่อธุรกิจ: เทคโนโลยีส่งผลให้ช่วยให้เจ้าของกิจการ เจ้าของธุรกิจสามารถ
พัฒนาความสามารถในด้านบริหารจัดการได้ดีย่ิงขึ้น การจัดการสินค้าระบบการผลิต การจัดการ
คลังสินค้า หรอืการจัดส่งสินค้าให้กับลูกค้า ซึ่งจะนํามาช่วยสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดย
นําระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มาใช้ในการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ผลิตกับผู้จัดจําหน่าย หรือผู้จัด
จําหน่ายกับผู้บริโภค เพ่ือลดค่าใช้จ่ายในการขายและการบริหาร ช่วยประหยัดเวลาและขั้นตอน
ทางการตลาด ทําให้สามารถจัดสรรและบรหิารทรัพยากรท่ีมีอยู่ให้เกิดประโยชน์สูงสูด 

2.1.3.1 สถานการณ์: ปัจจุบันประชากรไทยมีคอมพิวเตอร์ใช้กันมากขึ้นรวมทั้งมีการ
ใช้เทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตอย่างกว้างขวางและเป็นท่ีนิยม ซึง่ส่วนใหญ่ใช้ประโยชน์จากอินเตอร์เน็ตใน
การค้นคว้าหาข้อมูล เปรียบเทียบ ได้อย่างรวดเร็วและขยายวงกว้างมากข้ึน 

ผลต่อธุรกิจ: เทคโนโลยีส่งผลให้ช่วยผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลได้รวดเร็ว 
และสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายของข่าวสารได้เพ่ิมมากขึ้น สามารถส่งเสริมและประชาสัมพันธ์สินค้า
ได้หลากหลายช่องทาง และสามารถใช้เป็นกลยุทธ์ในการตลาดได้เพ่ิมช่องทางหน่ึงรวมท้ังการใช้
เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการประชาสัมพันธ์และเพ่ิมเป็นช่องทางการตลาดได้อีกช่องทางหน่ึง 

 
2.2.4 ปัจจัยด้านคู่แขง่ทางการคา้ 
 สถานการณ์: ธุรกิจสุขภาพและความงามเป็นธุรกิจที่ต้องใช้ความรู้ ความชํานาญด้าน

เฉพาะทาง ซึ่งในปัจจุบันธุรกิจประเภทน้ีมีอยู่จํานวนมาก แต่สินค้าประเภทสเปรย์นํ้าแร่ที่มีคุณภาพ
แตกต่างในท้องตลาดยังมีจํานวนน้อย 

 ผลต่อธุรกิจ: บริษัทมีโอกาสสร้างช่ือเสียงให้เป็นที่จดจํา และเป็นที่รู้จักได้ง่ายขึ้น 
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ตารางที่ 2.2: ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ประเภทของปจัจัยเสี่ยง 
ระดับความเสีย่ง สิ่งที่จะต้องดําเนนิการเพื่อลด /  

ป้องกันความเสี่ยง สูง กลาง ตํ่า 
1. ปัจจัยทางเศรษฐกิจ    ปรับราคาสินค้าและผลิตภัณฑ์ให้มีความ

สอดคล้องกับเศรษฐกิจในปัจจุบัน ให้
สอดคล้องกับต้นทุนการผลิต การตลาด 
และคุณภาพของสินค้า 

2. ปัจจัยด้านกระแสสังคม ความ
นิยม 

   การติดตามและอัพเดทกระแสนิยม
ตลอดเวลา เพ่ือนํามาวิเคราะห์ใช้ในการ
ปรับปรุงในคุณภาพของสินค้า และ
ปรับปรุงการตลาด  

3. ปัจจัยด้านเทคโนโลยี    จัดการระบบเทคโนโลยีสารสนเทศการ
ผลิต การตลาดให้มีการควบคุมและกับ
กับดูแลอย่างใกล้ชิด 

4. ปัจจัยด้านคู่แข่ง    คงรักษาคุณภาพและมาตรฐานของ
สินค้าและผลิตภัณฑ์ และปรบัปรุงให้มี
ความทันสมัยรวมทั้งนําเทคโนโลยีมาใช้
ในการตลาด 

 
2.3 SWOT Analysis การวิเคราะห์สถานการณ์  

S มาจาก Strengths หมายถึงจุดเด่นหรือจุดแข็งซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัยภายในเป็นข้อดีที่เกิด
จากสภาพแวดล้อมภายในบริษัทเช่นจุดแข็งด้านส่วนประสมจุดแข็งด้านการเงินจุดแข็งด้านการผลิต
จุดแข็งด้านทรัพยากรบุคคลบริษัทจะต้องใช้ประโยชน์จากจุดแข็งในการกําหนดกลยุทธ์การตลาด 

W มาจาก Weaknesses หมายถึงจุดด้อยหรือจุดอ่อนซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัยภายในเป็น
ปัญหาหรือข้อบกพร่องที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายในต่างๆของบริษัทซึง่บริษัทจะต้องหาวิธีในการ
แก้ปัญหานั้น 

O มาจาก Opportunities หมายถึงโอกาสซึ่งเกิดจากปัจจัยภายนอกเป็นผลจากการที่
สภาพแวดล้อมภายนอกของบริษัทเอ้ือประโยชน์หรือส่งเสริมการดาเนินงานขององค์กรโอกาสแตกต่าง
จากจุดแข็งตรงที่โอกาสน้ันเป็นผลมาจากสภาพแวดล้อมภายนอกแต่จุดแข็งน้ันเป็นผลมาจาก
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สภาพแวดล้อมภายในนักการตลาดที่ดีจะต้องเสาะแสวงหาโอกาสอยู่เสมอและใช้ประโยชน์จากโอกาส
น้ัน 

T มาจาก Threats หมายถึงอุปสรรคซึ่งเกิดจากปัจจัยภายนอกเป็นข้อจากัดที่เกิดจาก
สภาพแวดล้อมภายนอกซึ่งธุรกิจจาเป็นต้องปรับกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องและพยายามขจัด
อุปสรรคต่างๆท่ีเกิดขึ้น 

การวิเคราะหจุ์ดแข็งจุดอ่อนโอกาส และอุปสรรค (SWOT) ของบริษัทผลิตและจําหน่าย
สเปรย์น้าํแร่ “Royal Canadian”   

จุดแข็ง (Strength) 
1. ความโดดเด่นของสินค้าและผลิตภัณฑ์ในด้านคุณสมบัติคณุภาพเน่ืองจากมีการใช้

เทคโนโลยีและนวัตกรรมท่ีทนัสมัยเพ่ือควบคุมกระบวนการผลิตการเก็บรกัษาคุณสมบัติและแร่ธาตุใน
นํ้าแร่จากแหลง่ผลิตนํ้าแร่ รวมถึงประโยชน์ที่ได้จากการใช้สินค้าและผลิตภัณฑ์ 

2. บริษัทจะใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง (Differentiation Strategy) ในการแข่งขัน
กับผู้ประกอบการรายย่อยอ่ืนๆ โดยจะใช้การสร้างความแตกต่างในด้านคุณภาพและความน่าเช่ือถือ
ของผลิตภัณฑ์รวมท้ังการสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าที่เหนือคู่แข่ง การสร้างความแตกต่างเป็นข้อ
ได้เปรียบในการสร้างความจดจําและความความภักดีในตราสินค้า ซึ่งจะช่วยให้บริษัทสามารถต้ังราคา
ในระดับที่สูงกว่าคู่แข่งเพ่ือสร้างกําไรให้กับบริษัทฯ ได้ในระยะยาว มีจุดเด่นในการทําการตลาด
เน่ืองจากมีความแตกต่างจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์โดยทั่วไปและผลิตภัณฑ์มีความหลากหลายใน
ด้านขนาดและบรรจุภัณฑ์ 

3. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ซึ่งผ่านการวิจัยและพัฒนาจากทางบริษัทและผ่านการรับรองจาก
กรมวิทยาศาสตร์การแพทย์โดยบริษัทจะเป็นผู้ควบคุมการผลิตโดยเลือกโรงงานที่ได้มาตรฐาน GMP 
เป็นผู้ผลิต 

4. มีความรวดเร็วในการบริหารจัดการเน่ืองจากเป็นองค์กรเล็กจึงมีความยืดหยุ่นสูงรวมทั้งมี
บุคลากรที่มีความรู้ในด้านข้อมูลด้านเวชสําอางค์และประสบการณ์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

5. คุณภาพด้านการบริการที่เหนือกว่ามีการรับประกันคุณภาพสินค้าการให้บริการจัดส่ง
และมีการอบรมเพ่ิมทักษะและให้ความรู้แกพ่นักงานผู้ขาย 

จุดอ่อน (Weakness) 
1. ตัวสินค้าเป็นตราสินค้า (Brand) ใหม่ ยังไมเ่ป็นท่ีรู้จัก ต้องใช้เวลาในการสร้างความรู้จัก

และเริ่มต้นเปิดธุรกิจจะยังมีช่องทางการจัดจําหน่ายไม่มากเพ่ือดูตลาดก่อน จึงทําใหก้ารกระจาย
สินค้าไม่ทั่วถึง ผู้บริโภคอาจจะหาซื้อได้ยาก 

2. อํานาจต่อรองต่ําเพราะเป็นธุรกิจที่เพ่ิงเข้าใหม่ 
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โอกาส (Opportunity) 
1. อัตราการเติบโตของตลาดผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติมีมาอย่างต่อเน่ืองประมาณ 20

เปอร์เซ็นต์ ต่อปีและมีกระแสความนิยมผลิตภัณฑ์ธรรมชาติแทนผลิตภัณฑ์ที่ใช้สารเคมทีําให้ตลาด
ผลิตภัณฑ์มีการขยายตัวและเริ่มเข้าสู่ช่วงการเจริญเติบโตซึง่ภาวะการแข่งขันไม่รุนแรงมาก
เน่ืองมาจากอุปสงค์ในตลาดยังมีมากกว่าอุปทานจึงมีโอกาสในการสร้างกําไรที่ดี 

2. มีผู้นําตลาดน้อยรายถึงแม้จะมีผู้จําหน่ายรายย่อยๆจํานวนมากแต่ก็ไม่ส่งผลให้การ
แข่งขันรุนแรงมากนัก 

3. ตลาดเครื่องสําอางมีขนาดใหญ่ มีอัตราการเจริญเติบโตสูงมีช่องทางการจัดจําหน่าย
หลากหลาย 

4. กระแสความรักสวยรักงามและสุขภาพและการดูแลเอาใสใ่จสุขภาพมากขึ้น 
5. เทคโนโลยีการผลิตเคร่ืองสําอางค์และผลิตภัณฑ์มีความก้าวหน้ามาก ส่งผลใหส้ามารถ

เพ่ิมศักยภาพในการผลิตได้มากข้ึน 
อุปสรรค(Threat) 
1. สภาวะเศรษฐกิจของประเทศมีแนวโน้มชะลอตัว ประกอบกับราคาน้ํามันสูงข้ึน อาจมผีล

ต่อการใช้จ่าย ทําให้ผู้บริโภคพิจารณาถึงคุณค่าของสินค้าเทียบกับราคาสินค้ามากขึ้น 
2. คู่แข่งขันภายในประเทศในอุตสาหกรรมเดียวกันมีจํานวนมากทั้งภายในและภายนอก

ประเทศ 
3. ปัญหาเร่ืองการยอมรับและความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ 
4. อํานาจการต่อรองของผู้บริโภคมีมากเน่ืองจากมีสินค้าทดแทนจํานวนมาก 

 



บทที่ 3 
การวิเคราะหก์ารแข่งขนั 

 
 เป็นการนําเสนอเน้ือหาเก่ียวกับการวิเคราะห์การแข่งขันภายใต้แนวคิดทฤษฏีการจัดการ
เชิงกลยุทธ์ ประกอบด้วยสภาพการแข่งขัน และที่มาของการแข่งขัน คู่แข่งขันของธุรกิจ การวิเคราะห์
สถานภาพทางธุรกิจ การวิเคราะห์ตําแหน่งของสินค้า และการวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการ
แข่งขันของธุรกิจ ดังรายละเอียดเป็นรายข้อดังต่อไปนี้ 
 
3.1 สภาพของการแข่งขนั (Condition of Competition) 
 3.1.1 ระดับการแข่งขนั (Level of Competition) 
  ในส่วนของกลุม่อุตสากรรมเครื่องสําอาง พบว่าตลาดผู้ผลิตเคร่ืองสําอางในประเทศมี
การแข่งขันมาก เพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดที่มีมูลคา่มหาศาล โดยผลิตภัณฑ์ที่มแีนวโน้มเติบโต
ที่ดียังอยู่ในกลุ่มประเภท ครมีกันแดด ครีมลบเลือนร้ิวรอย โดยเฉพาะการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือความ
งามและสุขภาพ มีการวิจัยและพัฒนารูปแบบ คุณสมบัติ จุดเด่นที่ตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายออกมาให้เลือกใช้ได้อย่างมากในตลาด ทั้งน้ีจะเห็นได้ว่าเครื่องสําอางที่กลุ่มเป้าหมายใช้
ในแต่ละวัน ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค แต่ถึงแม้ว่าอุตสาหกรรมการผลิตเคร่ืองสําอาง
ภายในประเทศจะมีความต้องการในปริมาณมาก แต่ด้วยอุปสงค์ที่เพ่ิมขึ้น ประกอบกับกระแสสินค้า
กลุ่มเครื่องสําอางและเครื่องประทินผิวนําเข้าที่เป็นที่ต้องการของตลาดอย่างไม่หยุดย้ัง และในยุคสมยั
น้ี สินค้ากลุม่เครื่องสําอางและเคร่ืองประทินผิวดูเหมือนเป็นสิ่งจําเป็นไม่เพียงแต่ผู้หญงิเท่าน้ันแต่
ผู้ชายก็หันมาให้ความสนใจกบัผลติภัณฑ์ดังกล่าวอีกด้วย จึงทําให้สินค้าที่ทางบริษัทจดัจําหน่ายเป็น
สินค้าตรงความต้องการของตลาด  
 3.1.2 จุดเด่น/ความได้เปรียบที่นํามาแข่งขัน (Features / Advantage to be 
Competitive) 
  1 สเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” ผลิตจากแหล่งนํ้าแร่ธรรมชาติจากจังหวัด
ระนองที่เกิดขึ้นตามธรรมชาติที่มีความบริสทุธ์ิ ที่ไหลผ่านช้ันหินต่างๆ มาเป็นเวลานาน ได้ดูดซับเอา
แร่ธาตุต่างๆ ทําให้มีประโยชน์ทางเภสัชวิทยา ซึ่งนํ้าแร่จากแหล่งนํ้าแร่ระนองที่นํามาใช้ทําสเปรย์
นํ้าแร่ “Royal Canadian” ปราศจากกํามะถันและสารเคมีเจือปน ผ่านการวิจัยและพัฒนา 
(Research & Development) จากนักวิจัยที่เช่ียวชาญ มีการเลือกโรงงานผลิตที่มีคณุภาพ และ
เคร่ืองกรองน้ําแร่ที่มีคณุสมบัติพิเศษ เพ่ือกรองน้ําแร่ให้ได้คุณภาพดีและได้รับแร่ธาตุต่างๆ อย่าง
สมบูรณ์ และผา่นกระบวนการฆ่าเช้ือโรค แบคทีเรีย และจุลินทรีย์ หลังจากนั้นนําไปผ่านเครื่องกรอง
และตรวจสอบคุณภาพให้ได้มาตรฐาน ได้รับรองความปลอดภัยและมาตรฐานการผลิต โดยได้รับ
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ใบอนุญาตจากคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) และยังมีส่วนประกอบของสารสกัดธรรมชาติ ซึ่ง
อุดมไปด้วยสารที่สามารถช่วยในการระงับการเติบโตของเช้ือโรค เช่น สารแอนต้ีออกซิแดนท์ และยังมี
แร่ธาตุอย่างโพแทสเซียม คอปเปอร์ ซิงค์ ฟูลออไรด์ ซิลเวอร์ เซเลเนียม และแมกนีเซียม ซึ่งทําหน้าที่
เสมือนเป็นฟิล์มบางๆ เคลือบผิวเอาไว้ ช่วยให้ผิวบรรเทาความระคายเคืองลง 
  2 สเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” มีสารสกัดจากธรรมชาติช่วยคืนความชุ่มช้ืน
และหลีกเลี่ยงความระคายเคืองต่อผิวหน้า เช่น สารจากแตงกวา ว่านหางจระเข้ เป็นต้น ซึ่งเกิดขึ้น
จากการเผชิญกับมลภาวะในระหว่างวัน เหมาะกับคุณสาวๆที่มีใบหน้าหมองคล้ําและเป็นขุยบน
ใบหน้า นอกจากน้ียังช่วยลดอาการปวดแสบ ปวดร้อนที่เกิดขึ้นจากแสงแดด และช่วยในการกระชับรู
ขุมขน เมื่ออากาศร้อนและรขูุมขนเปิดกว้างมากข้ึนจะทําให้สิ่งสกปรก และเช้ือแบคทเีรียเข้าไปอุดตัน
ที่รูขุมขน ซึ่งเป็นสาเหตุสําคัญของการเกิดสิว และริ้วรอยก่อนวัยสเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” 
ช่วยในการทําความสะอาดผิวอย่างล้ําลึก เมื่อใช้สเปรย์นํ้าแร่พ่นที่ใบหน้าหลังจากการล้างหน้าจะเป็น
การช่วยเก็บรักษาความชุ่มช้ืนให้กับผิว ถ้าหากใช้หลังการล้างหน้าจะช่วยในการปรับสภาพผิว และ
ช่วยปิดรูขุมขน พร้อมกับล้างเคร่ืองสําอาง รวมไปถึงคราบสกปรกออกไปจากรูขุมขนได้อย่างหมดจด
มากย่ิงขึ้น และมีคุณสมบัติช่วยลดร้ิวรอยและชะลอความแก่ของผิวหนัง ทําใหผ้ิวหนังดูอ่อนเยาว์
ปราศจากร้ิวรอย แลดูสุขภาพดีอยู่เสมอ 
  3 สเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” สะดวกในการพกพา และสะดวกใช้ในระหว่าง
วัน เน่ืองจาการบรรจุในกระป๋องสเปรย์ที่มีหลายขนาด ประกอบกับการเก็บบรรจุในกระป๋องสเปรย์จะ
ช่วยเก็บความชุมช้ืนและคุณสมบัติของน้ําแร่ 
  4 สเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” มีคุณสมบัติช่วยเซ็ทเคร่ืองสําอางค์ให้ผิวไม่ดู
เหมือนมีแป้งเคลือบ พอโดนละอองนํ้าเมคอัพจะกลืนไปกับผิว ช่วยเพ่ิมความชุ่มช้ืน เน่ืองจากมีมอยส์
เจอร์ไรเซอร์เป็นส่วนผสมจะให้ความชุ่มช่ืนดีกว่านํ้าแร่ 100 เปอร์เซนต์ เพราะสสารที่เป็นนํ้าปกติจะ 
"ระเหย" เมื่อสมัผัสอากาศและความร้อนดังน้ันถ้าไม่มีมอยส์เจอร์ไรเซอร์ มันจะเอาความมันตาม
ธรรมชาติบนผิวออกไป 
  5 สเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” ช่วยกนัแดดระหว่างวัน สามารถเติมได้โดยไม่
ทําร้ายเมคอัพ เหมาะกับคนที่ต้องแต่งหน้าทํางานกลางแจ้ง 
  6 สเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” ช่วยละลายครีมหนาๆ ซึ่งการทาครีมบน
ใบหน้าบางตัวจําเป็นที่จะต้องทาหนาเพ่ือให้เกิดความเข้มข้น บางทีก็รู้สกึเปลืองเพราะต้องใช้เยอะกว่า
จะทาได้ทั่วผิว แถมรู้สึกหนาเหนอะหนะมีเคล็ดลับง่ายๆ แค่ใช้ปริมาณครีมน้อยลงฉีดนํ้าแร่ผสมลงไป
ให้ทาได้ลื่น ง่ายและยังจะได้พ้ืนที่ครอบคลมุย่ิงข้ึน  
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3.2  การแข่งขันทางธรุกิจ  
 ในการวิเคราะห์คู่แข่งขันน้ันพบว่าตลาดการแข่งขันธุรกิจสเปรย์นํ้าแร่คอ่นข้างสูงเพราะ
หลากหลายแบรนด์หลากหลายย่ีห้อทั้งคู่แข่งขันที่อยู่ในตลาดมาก่อนหรือคู่แข่งที่เพ่ิมเกิดใหม่รวมถึงที่
มีการนําเข้าจากต่างประเทศ 

 
3.3 การวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจ(Business Analysis) 

3.3.1  แนวคดิ BCG Matrix: วิเคราะหส์ถานการณ์การตลาด 
BCG Matrix หมายถึง กลยุทธ์ที่ใช้ในการตัดสินใจจัดสรรทรัพยากรโดยถือเกณฑ์ส่วน

ครองตลาดเปรียบเทียบและอัตราการเจริญเติบโตของแต่ละหน่วยธุรกิจหรือแต่ละผลิตภัณฑ์ หรือ
หมายถึง แนวความคิดของ BCG ซึ่งประเมินแต่ละหน่วยธุรกิจโดยอาศัยอัตราการเจริญเติบโตของ
ยอดขายของแต่ละหน่วยธุรกิจ และส่วนครองตลาดเปรียบเทียบโดยแบ่งเป็น 4 ส่วนมรีายละเอียด
ดังน้ี (Wheelen & Hunger, 2002) 

1. ผลิตภัณฑ์ทีม่ีปัญหา (QUESTION MARKS) เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีอัตราการ
เจริญเติบโตของยอดขายสูง แต่ส่วนครองตลาดเปรียบเทียบตํ่า มักพบในธุรกิจหรือผลิตภัณฑ์ในช่วง
เร่ิมเข้าสู่ตลาด ธุรกิจต้องตัดสินใจว่าควรทุม่เงินสําหรับผลิตภัณฑ์หรือเลิกการผลิตสําหรับผลิตภัณฑ์ที่
มีปัญหาน้ันหรือไม่ สําหรับผลิตภัณฑ์ที่มีปัญหาควรใช้กลยุทธ์การสร้างส่วนครองตลาดซึ่งหากสามารถ
แก้ปัญหาต่าง ๆ ได้จนประสบความสําเร็จก็จะกลายเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นดาวดวงเด่นต่อไป 

2. ผลิตภัณฑ์ทีเ่ป็นดาวดวงเด่น (Star) เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีอัตราการเจริญเติบโตของ
ยอดขายสูง และส่วนครองตลาดเปรียบเทียบสูง การลงทนุใหม่และการส่งเสริมการตลาดเพ่ือรักษา
ตลาดที่มีการเจริญเติบโตสูงและต่อสู้กับคูแ่ข่งขันที่จะเขา้มาแข่งขัน 

3. ผลิตภัณฑ์ทีท่ําเงิน (Cash Cows) เป็นผลติภัณฑ์ที่มีอัตราการเจริญเติบโตของ
ยอดขายตํ่า ส่วนครองตลาดเปรียบเทียบสูงโดยสาเหตุที่อัตราการเจริญเติบโตของยอดขายลดลง
เพราะผลิตภัณฑ์เข้าสู่ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่และตลาดเข้าสู่จุดอ่ิมตัว 

4. ผลิตภัณฑ์ทีต่กตํ่า (Dogs) เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีอัตราการเจริญเติบโตของยอดขายตํ่า
และส่วนครองตลาดเปรียบเทียบตํ่าผลิตภัณฑ์ที่ตกตํ่าเป็นผลิตภัณฑ์ทีท่ํากําไรตํ่าหรือขาดทุน บริษัท
ต้องพิจารณาว่าจะเสนอผลิตผลิตภัณฑ์น้ีต่อไปหรือตัดผลิตภัณฑ์น้ีออกจากตลาดหรือเปลี่ยนตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์น้ันใหม่ 
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ภาพที่ 3.1: แสดงแนวคิด BCG Matrix  
 

 
 
ที่มา : Wheelen, T. L., &  Hunger, J. D. (2002). Strategic Management and Business 

Policy (8th ed.). Upper Saddle River, New Jersey : Pearson 
. 

1. Stars 
Stars นั้นคือจุดที่ตลาดมีการเติบโตที่สูงขึ้นทําให้ควรคว้าโอกาสน้ีในการช่วงชิงส่วนแบ่ง

การตลาดให้มากข้ึนจากตลาดที่เติบโตขึ้นมาซึ่งการแข่งขันกับธุรกิจของเจ้าอ่ืนๆนั้นก็จะส่งผลให้ธุรกจิ
ที่อยู่ในตําแหน่ง Stars จะต้องพยายามใช้เงินสดที่มีอยู่นั้นออกมาลงทุนให้มากขึ้นเพ่ือให้ส่วนแบ่ง
การตลาดอยู่ในระดับคงที่หรือเติบโตขึ้นไปอีกให้แซงหน้าคู่แข่ง  ซึ่งถ้าการลงทุนเพ่ือรักษาระดับของ
ธุรกิจให้มีความคงที่ในตําแหน่งที่พอใจให้ประสบความสําเร็จได้แล้วล่ะก็ ผลที่ได้ต่อมากค็ือธุรกิจน้ันๆ
จะเปลี่ยนจากตําแหน่ง Stars ไปเป็น Cash Cows 

2. Cash Cows 
สําหรับ Cash Cows นั้นก็เปรียบเสมือนวัวนมที่ให้นมกับเราได้อย่างสมํ่าเสมอโดยที่ไม่

ต้องลงทุนอะไรเพ่ิมมากแล้วโดยธุรกิจในช่องนี้นั้นก็คือธุรกิจที่มีได้รับส่วนแบ่งการตลาดที่สูงมากใน
ตลาดที่มีการเติบโตอย่างเช่ืองช้า หรือไม่มีการเติบโตแล้วน่ันหมายความว่าเมื่อตลาดอยู่ในจุดอ่ิมตัวเรา
ก็สามารถอยู่ได้ด้วยผลประโยชน์ที่ได้รับจากส่วนแบ่งการตลาดในปริมาณมากโดยที่แทบไม่ต้องลงทุน
อะไรเพ่ิมเติมและยังสามารถนําเงินทุนที่ได้มาน้ันไปลงทุนกับส่วนอ่ืนๆ แทนได้อีกด้วย 

3. Question Marks 
ธุรกิจในตําแหน่ง Question Marks นั้นคือธุรกิจที่มีส่วนแบ่งการตลาดที่น้อย ทั้งๆที่ตลาด

กําลังมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง ซึ่งถ้าหากจุดมุ่งหมายของตําแหน่ง Stars คือการเข้าไปอยู่ใน Cash 
Cows แล้ว จดุมุ่งหมายของ Question Marks ก็คือการเป็น Stars นั่นเองซึ่งสิ่งหน่ึงที่ธุรกิจใน
ตําแหน่งน้ีต้องการเป็นอย่างมากก็คือทรัพยากรอย่างเงินเพ่ือนําไปลงทุนเพ่ือช่วงชิงส่วนแบ่งการตลาด
จากเจ้าอ่ืนๆแต่ด้วยเงินทุนอย่างเดียวก็ไม่สามารถรับประกันได้ว่าสิ่งทําไปจะประสบความสําเร็จได้ 
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เพราะในตําแหน่ง Question Marks น้ีจะต้องคิดวิเคราะห์ให้ดีและนําเงินทุนที่มีอยู่ไปลงทุนให้เกิด
ประโยชน์และสร้างความคุ้มค่าให้ได้มากทีสุ่ด ไม่เช่นน้ันแล้วจาก Question Marks ก็อาจตกไปอยู่ใน
สถานะของ Dogs ได้เช่นกัน 

4. Dogs 
สิ่งที่ไม่มีใครอยากให้เกิดคือการที่ธุรกิจของตัวเองตกลงไปอยู่ในส่วนของ Dogs เพราะ 

Dogs น้ันเป็นตําแหน่งที่ธุรกิจมีส่วนแบ่งการตลาดน้อยอีกทั้งในตลาดยังมีการเติบโตน้อยด้วยย่ิงทํา
ให้ผลกําไรเราก็น้อยตามซึ่งธุรกิจส่วนใหญ่ทีต่กอยู่ในตําแหน่งน้ีมีโอกาสยากท่ีจะขึ้นไปสูตํ่าแหน่งอ่ืนๆ 
นอกจากต้องรอตลาดให้เติบโตขึ้นแล้วค่อยคว้าโอกาสน้ันเอาไว้ 

 
3.4 แนวคิด General Electric Model : GE 

ภาพวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจ สเปรย์น้ําแร่ “Royal Canadian” 
 

ภาพที่ 3.2: การวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 อธิบายสถานภาพของธุรกิจ (Description of Status) 
 สเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” จัดอยู่ในกลุ่มที่มีโอกาสการแข่งขันที่ดี เพราะมีลูกค้า
เป้าหมายที่ชัดเจน แต่ในช่วงเร่ิมต้นธุรกิจต้องมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเน่ือง และ
การประชาสัมพันธ์ ผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้างความสนใจให้กับกลุ่มลูกค้าที่สนใจ ประกอบกับยังได้ทําการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อด้าน Social Network ได้แก่ Facebook, Twitter, Website ที่กําลัง
เป็นกระแสของสื่อที่ได้รับความนิยมอย่างสูงในขณะน้ี โดยเฉพาะในประเทศไทยที่ขณะน้ีอัตราการ
เติบโตของเฟซบุ๊คของประเทศไทยได้เติบโตเป็น อันดับ 21 ของโลก เป็นอันดับ 5 ของเอเชีย และเป็น

ราคาสูง 

ราคาตํ่า 

คุณภาพตํ่า คุณภาพสูง 

Royal Canadian 

Avene Thermal Spring Water 
Evian Facial Spray 

Za Total Hydration Energy Mist 
La Roche-Posay Thermal Spring Water 

 
สเปร์ยน้ําแร่ท่ัวไป 
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อันดับ 1 ของประเทศในแถบเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ เพ่ือเป็นการสร้างฐานลูกค้าประจํา เพราะเป็น
กลุ่มลูกค้าที่มคีวามสําคัญทางธุรกิจ และเป็นลูกค้าที่จะเพ่ิมผลประกอบการให้กับธุรกิจเป็นอย่างดี ซึ่ง
อาจทําให้ธุรกิจสามารถข้ึนไปอยู่ในกลุ่มผลติภัณฑ์ที่เป็นดาวเด่น (Star) ได้ นอกจากน้ี Avene 
Thermal Spring Water Evian Facial Spray Za Total Hydration Energy Mist La Roche-
Posay Thermal Spring Water  ถือว่าเป็นธุรกิจที่อยู่กลุ่มผลิตภัณฑ์ทีเ่ป็นวัวนม (Cash Cows) คือ 
เป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นผู้นําตลาด มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูง แต่มีอัตราการเจริญเติบโตของตลาด
ค่อนข้างตํ่า เพราะมีสินค้าที่จาํหน่ายอยู่ในตลาดมานานอาจมีทั้งลูกค้าทีพึ่งพอใจและไม่พึงพอใจใน
การคุณภาพของสินค้าและราคา ส่วนสเปรย์นํ้าแร่ที่ผลิตโดยบริษัทเครื่องสําอางทั่วไป ถูกจัดให้อยู่ใน
กลุ่มของผลิตภัณฑ์ที่เป็นสุนัขหรือผลิตภัณฑ์ที่เป็นปัญหา (Dogs) อันเน่ืองมาจากการมีอัตราส่วนแบ่ง
ทางการตลาดและยอดขายค่อนข้างตํ่า ซึ่งอาจจะเป็นผลมาจากการการจัดจําหน่ายที่ไม่หลากหลาย  
 
3.5 การวิเคราะห์ตําแหน่งของสนิคา้ (Description of Status) 
 

ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์ตําแหน่งของสินค้า  
 

ปัจจัยที่นํามา
วิเคราะห ์

ธุรกิจ คู่แข่งขัน 

ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่จําหน่ายเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียงและมี
มาตรฐานความปลอดภัย  

ผลิตภัณฑ์ที่จําหน่ายมีหลาย 
แบรนด์และหลายระดับราคา 
และมีชื่อเสียงมายาวนาน 

ราคา 
 

การตัง้ราคามีความเหมาะสมกบักลุ่มลูกค้าและมี
ระดับราคาให้เลือกหลากหลายตามขนาดของ
ผลิตภัณฑ์ที่เพื่อตอบสนองความต้องการใช้งาน 

มีการตัง้ราคาในระดับเดียวและ
ค่อนข้างสูง  

ด้านการส่งเสรมิการ
ขาย 

มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างสม่ําเสมอ 
ยังไดท้ําการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางส่ือด้าน 
Social Network ได้แก่ Facebook, Twitter, 
Website โดยใช้โปรโมชั่นตามห้วงระยะเวลา อาทิ 
วันแม่ วันพ่อ หรือเทศกาลต่างๆ 

มีการจดัการส่งเสริมการขาย
อย่างสม่ําเสมอ  

บุคลากร 
 

บุคลากรมีความรู้ความชํานาญและมีความเชี่ยวชาญ
สูง  

เป็นบริษทัใหญท่ี่มีพนักงานและ
บุคลากรจํานวนมากที่มีคุณภาพ
และมีประสบการณ์ในการ
บริหารงานในหลายด้าน 
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3.6 การวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขัน (The Analysis of Competitive 
Advantage) 

3.6.1 การวิเคราะห์ด้วย Five-Forces Model 
  5 Forces Model นั้นเป็นอีกหนึ่งเคร่ืองมือในการวิเคราะห์การตลาดของ Michael 
Potter ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก และเป็นที่ยอมรับกันทั่วโลก ซึง่เจ้าเคร่ืองมือช้ินน้ีมักถูกใช้เพ่ือ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมของตลาดเพ่ือเตรียมรับมือกับสภาพของตลาดที่สินค้าและบริการของเรานั้น
เข้าไปอยู่ว่ามีลักษณะเป็นเช่นไร และมีความเสี่ยงแค่ไหนในการทําธุรกิจ ซึง่ 5 forces model ที่ว่านี้
ไม่ได้ถูกจํากัดว่าจะต้องใช้กับธุรกิจขนาดใหญ่เสมอไป เพราะในความเป็นจริงแล้วบรรดาธุรกิจขนาด
เล็ก แม้แต่ร้านค้าขายเสื้อผ้าในตลาดก็ควรที่จะใช้เครื่องมือช้ินน้ีเข้ามาช่วยในการวิเคราะห์เพ่ือลด
ความเสี่ยงและเพ่ิมความมั่นคงของธุรกิจได้เช่นกัน ซึ่ง 5 แง่มุมสําหรับ 5 Forces Model มีดังน้ี 
 
ภาพที่ 3.3: แผนภาพ Five Forces Analysis 
 

 
ที่มา: Porter, M. E. (1980). Competitive Strategy: Techniques for analyzing Industries 

And Competitor. New York: Free. 
 

1. Potential Competitor 
 อุปสรรคด้านภาพพจน์และความภักดีของลูกค้าที่มีต่อผลติภัณฑ์ (Brand Loyalty) สําหรับ
ในอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางระดับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์สูงเน่ืองมาลูกค้าจะ
คุ้นเคยและไมค่่อยกล้าเปลี่ยนจากผลิตภัณฑ์เดิมที่เคยใช้ เน่ืองจากกลัวแพ้ หรือกลัวไม่ได้คุณภาพทํา
ให้การเข้ามาของคู่แข่งรายใหม่ทําได้ยากประกอบกับในด้านการลงทุนเพ่ือการผลิตในระดับ
อุตสาหกรรมมกีารลงทุนด้านเครื่องจักรสําหรับผลิตสินค้าคอ่นข้างสูงและกระบวนการผลิตควรได้
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มาตรฐานตามข้อกําหนดของกระทรวงสาธารณสุขในเรื่องมาตรฐานการผลิตที่ดี (GMP: Good 
Manufacturing Process) และสินค้าต้องผ่านมาตรฐานขององค์การอาหารและยา (อย.) จึงเป็น
อุปสรรคต่อการเข้าของคู่แข่งในระดับอุตสาหกรรมท่ีต้องอาศัยเวลาและการลงทุนเพ่ือสร้างมาตรฐาน
ดังกล่าวจึงส่งผลให้คูแ่ข่งรายย่อยๆ เข้ามาได้ยาก 

2. Rivalry 
คู่แข่งทางตรง สเปร์ยนํ้าแร่ “Royal Canadian” มีหลายบริษัทเน่ืองจากการที่ธุรกิจน้ีม ี

Barrier to Entry สูง ดังน้ันต้องสร้างรูปแบบและคุณสมบัติของสินค้าที่มีความแตกต่าง รวมทั้งการ
สร้างโปรโมช่ันส่งเสริมการขายจะเน้นการแข่งขันในด้านคุณภาพการและภาพลักษณ์ของสินค้า 

3. Supplier Power 
 ถึงแม้ว่าอุตสาหกรรมการผลติเคร่ืองสําอางภายในประเทศจะมีเป็นจํานวนมาก แต่ด้วย 
อุปสงค์ที่เพ่ิมขึ้น ประกอบกับกระแสสินค้ากลุ่มเครื่องสําอางและเคร่ืองประทินผิวเป็นที่ต้องการของ
ตลาดอย่างไม่หยุดย้ัง และในยุคสมัยน้ี สินค้ากลุ่มเครื่องสําอางและเคร่ืองประทินผิวดูเหมือนเป็น
สิ่งจําเป็นไม่เพียงแต่ผู้หญิงเทา่น้ันแต่ผู้ชายก็หันมาให้ความสนใจกับผลิตภัณฑ์ดังกล่าวอีกด้วย จึงทําให้
สินค้าที่ตรงความต้องการของกลุ่มลูกค้า นอกจากน้ีบริษัทฯ ยังเน้นการเป็นผู้ผลิตสินคา้เอง ดังน้ัน
ความเสี่ยงการควบคุมคุณภาพได้เป็นอย่างดี ซึ่งถึงแม้ในระยะแรกจะเป็นการจ้างผลิตแต่ก็สามารถ
บริหารจัดการและควบคุมคณุภาพได้ตรงตามคุณสมบัติของสินค้า นับได้ว่าบริษัทฯ สามารถมีความ
คล่องตัวที่จะสรรหาสินค้าที่ดีมีคุณภาพพร้อมกับใช้นวัตกรรมใหม่ๆ  จาก Supplier ได้อย่างเต็มที่ 

4. Buyer Power 
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง และสเปรย์นํ้าแร่ ทีจ่ําหน่ายอยู่ในท้องตลาดมีหลายหลายราคาทั้งที่มี

คุณภาพและไม่มีคุณภาพ ทัง้ที่มีตราสินค้าและไม่มีตราสนิค้าผลิตภัณฑ์มีลักษณะใกล้เคียงกัน ไม่มี
ความแตกต่างของสินค้าและผลิตภัณฑ์ ผูซ้ือ้จึงมีทางเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ทั้งน้ี ผู้บริโภคจะมีการ
เปรียบเทียบในเรื่องราคา คุณภาพและเลือกผลิตภัณฑ์ที่มรีาคาตํ่ากว่าแต่ยังคุณภาพใกล้เคียงทําให้
ความภักดีในตราสินค้ามีอยู่น้อย ผู้ซื้อเปลี่ยนการซื้อจากผลิตภัณฑ์หน่ึงไปยังผลิตภัณฑ์หน่ึงได้โดยไม่มี
ต้นทุนการเปลี่ยนย่ีห้อ (Switch Cost) ส่งผลให้เพ่ิมอํานาจการต่อรองของผู้ซื้อ แต่หากผลิตภัณฑ์มี
ความแตกต่างในสายตาผู้ซื้ออํานาจการต่อรองของผู้ซื้อที่มีต่อผลิตภัณฑ์จะตํ่า 

5. Substitutes 
สินค้าทดแทน มีค่อนข้างมากซึ่งจะผลิตโดยใช้ส่วนผสมทีท่าํจากสารเคมีทดแทนส่วนผสมท่ีได้

จากธรรมชาติซึ่งปัจจุบันเกือบทุกสายผลิตภัณฑ์น้ันสามารถถูกทดแทนด้วยผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมจาก
สารเคมีได้ทั้งหมด แม้ว่าจะไมส่ามารถทดแทนกันได้อย่างสมบูรณ์ก็ตามนอกจากน้ีต้นทุนการผลิตของ
สินค้าทดแทนที่ใช้ส่วนผสมจากสารเคมีจะต่ํากว่าเน่ืองจากสามารถผลิตได้ในจํานวนมากและเกิดการ
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ประหยัดจากขนาดอย่างไรก็ตามแนวโน้มของผู้บริโภคท่ีหันมานิยมผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติมีมากข้ึน
ช่วยลดแรงกดดันด้านสินค้าทดแทนลง 
 



บทที่ 4 
การจัดทํากลยุทธ์ และแผนปฏิบัติการ 

 
 เป็นการนําเสนอเก่ียวกับการจัดทํากลยุทธ์ และแผนงานภายใต้แนวคิด และทฤษฏี โดย
เน้ือหาประกอบด้วย ภาพแสดงกรอบแนวคิดที่นําไปสู่กลยุทธ์ที่จะต้องสร้าง ประเภทของกลยุทธ์ 
แผนปฏิบัติการและการกําหนดตัวช้ีวัดเพ่ือการประเมินผล แผนงานด้านการเงิน และงบประมาณ 
และแผนรองรับการขยายธุรกิจในอนาคต 
 
4.1 กรอบแนวคิดที่นาํไปสูก่ลยุทธ์ (The Conceptual Framework) 
 
ภาพที่ 4.1: กรอบแนวคิดที่นําไปสู่กลยุทธ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.2 แนวคิดและทฤษฏีที่นาํมาใช ้
 ประเภทของกลยุทธ์ และแผนปฏิบัติการ (This Kind of Strategy and Action Plans) 
 กลยุทธ์ทางด้านผลิตภัณฑ์  

สเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีอัตลักษณ์เฉพาะสินค้า มีความโดดเด่น
ในด้านผลิตจากแหล่งนํ้าแร่ธรรมชาติ มีรูปแบบผลิตภัณฑ์ที่กะทัดรัด พกพาสะดวก และมีกลิ่นหอม 
ถือเป็นจุดเด่นที่สําคัญของสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ขนาดรูปแบบ
บรรจุภัณฑ์ทางผู้ผลิตได้มีการจัดทําออกแบบทรงขวด ให้มีรูปลักษณ์จับถนัดมือ บรรยายสรรพคุณ

ความพึงพอใจของลูกคา้ 
 ผลิตภัณฑ์ 
 ราคา 
 สถานที่จัดจําหน่าย 
 การส่งเสริมการตลาด 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
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และที่มาพร้อมกับคุณประโยชน์ให้ผู้บริโภคได้รับทราบคุณค่าในการใช้ผลติภัณฑ์ ได้อย่างชัดเจนเป็น
ต้น 

กลยุทธ์ทางด้านราคา 
 สเปรย์นํ้าแร่ “Royal Canadian” เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีการต้ังราคาที่เหมาะสม และมีหลาย
ระดับราคาให้ลูกค้าเลือกซื้อและเลือกใช้ อีกทั้งยังมีการเสนอราคาพิเศษสําหรับตัวแทนจําหน่าย และ
วางแผนการให้ราคาที่มีความแตกต่างระหว่างลูกค้าปลีกและลูกค้าประจาํ 

กลยุทธ์ทางด้านช่องทางการจัดจําหนา่ย 
กลยุทธ์การเลอืกช่องทางในระยะแรกน้ัน ทางธุรกิจ มีการจัดจําหน่ายผ่านช่องทางประกอบ

ไปด้วย Online และ Off line โดยช่องทาง Off line ทางธุรกิจจะกระจายสินค้าเข้าสู่ ร้านค้าปลีก
เคร่ืองสําอาง ตามจุดต่างๆโดยการติดต่อกับคนกลาง เสียค่าใช้จ่ายตามข้อตกลงของตัวแทนจัด
จําหน่ายหรือบริษัทตามที่ตกลงในสัญญา สว่นใหญ่ค่าใช้จา่ยในการนําเข้าร้านค้าเคร่ืองสําอางค์จะเสีย
ค่าใช้จ่ายแรกเข้าไม่เกิน 30,000 บาท บางสถานที่สามารถตกลงนําสินค้ามาวางก่อนได้โดยหักจาก
ยอดขายผลิตภัณฑ์ ธุรกิจได้ 70% ร้านค้าได้ 20% คนกลางได้ 10 % ของยอดขายล้วนแล้วแต่ขึ้นอยู่
ตามข้อตกลงด้วยกันทั้งสิ้น ทัง้น้ี เน่ืองจากธุรกิจเป็นธุรกิจที่เพ่ิงเกิดใหม่ ขาดความชํานาญในพ้ืนที่การ
กระจายสินค้าให้ถึงกลุ่มผู้บริโภค และกลุม่เป้าหมายโดยตรง ทําให้ในการจัดจําหน่ายสินค้าจําเป็นที่
จะต้องพ่ึงพาช่องทางการกระจายสินค้าและจัดจําหน่ายจากคนกลางเป็นอย่างมาก ธุรกิจอาจเกิด
ความเสี่ยงต้องเผชิญกับการมต้ีนทุนที่สูงและความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นตามมาในภายหลังได้ 
ช่องทาง On-line ธุรกิจจะทําการจัดจําหน่ายผ่านสื่อ On-line โดยโฆษณาผลิตภัณฑ์ เน้นการ
ประชาสัมพันธ์เป็นส่วนใหญ ่

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy)  
บริษัทมีการใช้กลยุทธ์ในการส่งเสริมการตลาด ดังต่อไปนี้ คือ 
1. ลงโฆษณาในอินเตอร์เน็ต ตามเว็บไซด์ที่เก่ียวข้อง 
2. ลงโฆษณาในสื่อนิตยสารต่างๆท่ีเก่ียวข้อง 
3. ลงโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านคล่ืนวิทยุ ความถ่ี 96.5 FM  
4. กลยุทธ์การจัดจําหน่ายผ่านหน้าร้านค้าปลีกที่เก่ียวข้อง ทั้ง Modern Trade และ  

Traditional Trade 
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4.3 แผนงานด้านการเงนิ และงบประมาณ (Financial Planning and Budgeting) 
 4.3.1 ประมาณการงบกําไรขาดทุน  
 
ตารางที่ 4.1: แสดงการประมาณการงบกําไรขาดทุน 
 

งบกําไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ 

 
ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

รายได้รวม 16,320,000.00 15,504,000.00 15,504,000.00 15,504,000.00 15,504,000.00

หักต้นทุนผันแปร 1,632,000.00 1,550,400.00 1,550,400.00 1,550,400.00 1,550,400.00 

กําไรส่วนเกิน 14,688,000.00 13,953,600.00 13,953,600.00 13,953,600.00 13,953,600.00

หักต้นทุนคงที ่ 6,220,000.00 6,820,000.00 7,480,000.00 8,206,000.00 9,004,600.00 

กําไรก่อนการดําเนินงาน 8,468,000.00 7,133,600.00 6,473,600.00 5,747,600.00 4,949,000.00 

หักดอกเบี้ยจ่าย 600,000.00 540,000.00 480,000.00 420,000.00 360,000.00 

กําไรก่อนหักภาษีเงินได ้ 7,868,000.00 6,593,600.00 5,993,600.00 5,327,600.00 4,589,000.00 

หักภาษี  2,360,400.00 1,978,080.00 1,798,080.00 1,598,280.00 1,376,700.00 

กําไรสุทธิ 6,107,600.00 5,155,520.00 4,675,520.00 4,149,320.00 3,572,300.00 
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 4.3.2 งบกระแสเงินสดประมาณการจากสถานการณ์ปกติ  
 

ตารางที่ 4.2: แสดงประมาณการงบกระแสเงินสด 
 

งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
กระแสเงินสดจากกิจกรรม

การดําเนินงาน 
ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

กําไรสุทธิ 6,107,600.00 5,155,520.00 4,675,520.00 4,149,320.00 3,572,300.00 

บวกค่าเสื่อมราคา 200,000.00 200,000.00 200,000.00 200,000.00 200,000.00 

บวกค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 20,000.00 20,000.00 20,000.00 20,000.00 20,000.00 
บวกภาษีเงินได้ค้างจ่ายท่ี
เพ่ิมข้ึน 

2,360,400.00 382,320.00 180,000.00 199,800.00 221,580.00 

บวกดอกเบี้ยจ่าย 600,000.00 540,000.00 480,000.00 420,000.00 360,000.00 
เงินสดจากกิจกรรมการ
ดําเนินงาน 

9,288,000.00 5,533,200.00 5,195,520.00 4,589,520.00 3,930,720.00

กระแสเงินสดจากกิจกรรม
การลงทุน      
ค่าจัดจ้างผลิตสนิค้า 
(ผลิตภัณฑ์ + บรรจุภัณฑ์) 

-1,350,000.00 
    

ค่าก่อสร้างโกดัง สํานักงาน 
+ ค่าตกแต่ง 

-2,000,000.00 
    

ค่าจดทะเบียน -50,000.00 
ค่าระบบคอมพิวเตอร์ -50,000.00 
ค่ากิจกรรมส่งเสริมการตลาด -1,000,000.00 
เงินทุนหมุนเวียน -4,000,000.00     

กระแสเงินสดจากการลงทุน -8,450,000.00 
กระแสเงินสดจากการจัดหา
เงิน      
เงินกู้จากสถาบันการเงิน 7,500,000.00 

หักดอกเบี้ยจ่าย -600,000.00 -540,000.00 -480,000.00 -420,000.00 -360,000.00 

หักชําระหนี้ -750,000.00 -750,000.00 -750,000.00 -750,000.00 -750,000.00 

ทุนหุ้นสามัญ 5,600,000.00 - - - - 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) : แสดงประมาณการงบกระแสเงินสด 
 

งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
กระแสเงินสดจาก

กิจกรรมการดําเนินงาน 
ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

กระแสเงินสดจาก
กิจกรรมการจัดหาเงิน 

1,750,000.00 -1,290,000.00 -1,230,000.00 -1,170,000.00 -1,110,000.00 

เงินสดสุทธิ 12,588,000.00 4,243,200.00 3,965,520.00 3,419,520.00 2,820,720.00 
บวกเงินสดต้นงวด - 12,588,000.00 16,831,200.00 20,796,720.00 24,216,240.00 
เงินสดปลายงวด 12,588,000.00 16,831,200.00 20,796,720.00 24,216,240.00 27,036,960.00 

 

 4.3.3 ประมาณการงบดุล งบแสดงฐานะการเงนิ ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ  
 

ตารางที่ 4.3: แสดงประมาณการงบดุล งบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ 
 

งบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ 
สินทรัพย์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

สินทรัพย์หมุนเวียน - - - - - 
เงินสดและเงินฝาก
ธนาคาร 

12,588,000.00 16,831,200.00 20,796,720.00 24,216,240.00 27,036,960.00 

รวมสินทรัพย์
หมุนเวียน 

12,588,000.00 16,831,200.00 20,796,720.00 24,216,240.00 27,036,960.00

สินทรัพย์ถาวรรวม
สุทธิ 

3,800,000.00 3,600,000.00 3,400,000.00 3,200,000.00 3,000,000.00 

ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่ม
ดําเนินการ 

80,000.00 60,000.00 40,000.00 20,000.00 - 

รวมสินทรัพย์ 16,468,000.00 20,491,200.00 24,236,720.00 27,436,240.00 30,036,960.00
หนี้สินและส่วนของ
เจ้าของ 

     

ภาษีเงินได้ค้างจา่ย 
เงินกู้จากสถาบัน
การเงิน 

2,360,400.00 1,978,080.00 1,798,080.00 1,598,280.00 1,376,700.00 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ) : แสดงประมาณการงบดุล งบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ 
 

งบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ 
สินทรัพย์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ทุนเรือนหุ้นสามัญ 5,600,000.00 5,600,000.00 5,600,000.00 5,600,000.00 5,600,000.00 

กําไรสะสม 8,507,600.00 12,913,120.00 16,838,640.00 20,237,960.00 23,060,260.00 
รวมหนี้สินและส่วน

ของเจ้าของ 
16,468,000.00 20,491,200.00 24,236,720.00 27,437,240.00 30,036,960.00 

 

  4.3.4 ประมาณการสนิทรพัย์ที่ใช้ในการลงทุนและประมาณการค่าเสือ่มราคา 
 

ตารางที่  4.4: แสดงประมาณการสินทรัพย์ทีใ่ช้ในการลงทุนและประมาณการค่าเสื่อม 
 

งบประมาณการลงทุน 

รายการ รวม 
แหลง่ที่มา 

ส่วนของเจ้าของ เจ้าหน้ี(เงินกูย้มื) 
สินทรัพยถ์าวร - - - 

ค่าที่ดิน+ค่าปรบัปรุงที่ดิน(เช่า) - - - 

สินทรัพยถ์าวรที่คิดค่าเสือ่ม - - - 

ค่าก่อสร้างโกดงั สํานักงาน + ค่าตกแต่ง 2,000,000.00 - 2,000,000.00 

อุปกรณ์สํานักงาน 500,000.00 500,000.00 - 
รถบรรทุกสินค้า 1,500,000.00 - 1,500,000.00 

รวมสินทรัพยท์ีคิ่ดค่าเส่ือม 4,000,000.00

สินทรัพยถ์าวรรวมทั้งส้ิน 4,000,000.00

ค่าใช้จ่ายก่อนเร่ิมดําเนินงาน - - - 

ค่าจดทะเบียน 50,000.00 50,000.00 - 

ค่าระบบคอมพิวเตอร ์ 50,000.00 50,000.00 - 

ค่าจัดจ้างผลิตสินค้า (ผลิตภัณฑ์ + บรรจุภัณฑ์) 4,000,000.00 2,000,000.00 2,000,000.00 

ค่ากิจกรรมส่งเสริมการตลาด 1,000,000.00 1,000,000.00 - 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่  4.4 (ต่อ) : แสดงประมาณการสินทรัพย์ที่ใช้ในการลงทุนและประมาณการค่าเสื่อม 
 

งบประมาณการลงทุน 

รายการ รวม 
แหลง่ที่มา 

ส่วนของเจ้าของ เจ้าหน้ี(เงินกูย้มื) 
เงินทุนหมุนเวียน 4,000,000.00 2,000,000.00 2,000,000.00 

รวมค่าใช้จ่ายกอ่นเริ่มดําเนินงาน 9,100,000.00 
รวมเงินลงทุนเร่ิมต้น 13,100,000.00 5,600,000.00 7,500,000.00 
สัดส่วนโครงสรา้งเงินทุน 100.00 42.75 57.25 
 

4.3.5 การคํานวณคา่เสื่อมราคาแบบทางตรง 
 

ตารางที่  4.5: แสดงการประมาณการค่าเสื่อมราคา 
 

การคํานวณค่าเสือ่มราคา ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รวมสินทรัพย์ท่ีคิดค่าเสื่อม 4,000,000 คิดค่าเสื่อม 20 ปี 

ค่าเสื่อมราคาต่อปี 200,000 200,000 200,000 200,000 200,000 

ค่าเสื่อมราคาสะสม 200,000 400,000 600,000 800,000 1,000,000 

โอนไปงบดุล 

รวมสินทรัพย์ท่ีคิดค่าเสื่อม 4,000,000 4,000,000 4,000,000 4,000,000 4,000,000 

หักค่าเสื่อมราคาสะสม 200,000 400,000 600,000 800,000 1,000,000 

สินทรัพย์ถาวรรวมสุทธิ 3,800,000 3,600,000 3,400,000 3,200,000 3,000,000 
 

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 100,000 ตัดจ่ายภาย 5 ปี 

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 

ตัดจ่ายสะสม 20,000 40,000 60,000 80,000 100,000 
โอนไปงบดุล 
ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000 

หักตัดจ่ายสะสม 20,000 40,000 60,000 80,000 100,000 

ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่มดําเนินการ 80,000 60,000 40,000 20,000 - 



4.3.6 ประมาณการรายได้  
 
ตารางที่ 4.6: แสดงประมาณการรายได้ 
 

 
 

 
 
 
 

การประมาณการรายได้ ร ายได้ 100% ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5
ร ายได้จากการขายผลิตภัณฑ์ 1,600,000 ต่อเดือน ไตรมาสที่ 1 ไตรมาสที่ 2 ไตรมาสที่ 3 ไตรมาสที่ 4 รวม

70% 80% 90% 100%
ร ายได้จากการขายผลิตภัณฑ์ 3,360,000.00 3,840,000.00 4,320,000.00 4,800,000.00 16,320,000.00 15,504,000.00 15,504,000.00 15,504,000.00 15,504,000.00
รวมรายได้ 3,360,000.00 3,840,000.00 4,320,000.00 4,800,000.00 16,320,000.00 15,504,000.00 15,504,000.00 15,504,000.00 15,504,000.00

 95% โดยเฉ ลี่ยตลอดไป

ปีที่ 1

รายละเอียดรายได้ 
1. จําหน่ายผลิตภัณฑ์ สําหรบัขนาด 100 ml ราคา250บาท   
2. จําหน่ายผลิตภัณฑ์ สําหรบัขนาด 250 ml ราคา 500บาท  
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4.3.7 ประมาณการคาํนวณต้นทุนคงที ่
 
ตารางที่ 4.7: แสดงการประมาณการคํานวณต้นทุนผันแปร 
 

ต้นทุนคงที ่ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ค่าเสื่อมราคา 200,000 200,000 200,000 200,000 200,000 
ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 
ค่าเช่าร้านเพ่ิมขึ้น 10% 
ทุกปี 

6,000,000 6,600,000 7,260,000 7,986,000 8,784,600 

เงินเดือนเพ่ิมขึ้น 10% 
รวมต้นทุนคงที่ 6,220,000 6,820,000 7,480,000 8,206,000 9,004,600 
การคํานวณจุดคุ้มทุน =ต้นทนุคงที่ / อัตรากําไรส่วนเกิน   
กําไรส่วนเกิน =ยอดขาย - ต้นทุนผันแปร   
อัตรากําไรส่วนเกิน = กําไรส่วนเกิน / ยอดขาย   
การคํานวณจุดคุ้มทุน ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กําไรส่วนเกิน 14,688,000 13,953,600 13,953,600 13,953,600 13,953,600
อัตรากําไรส่วนเกิน 0.90 0.90 0.90 0.90 0.90 
จุดคุ้มทุนต่อปี 6,911,111 7,577,778 8,311,111 9,117,778 10,005,111
จุดคุ้มทุนต่อเดือน 575,925.93 631,481.48 692,592.59 759,814.81 833,759.26

 
ตารางที่ 4.8: ระยะเวลาคืนทุน 
 
ประมาณการ
ระยะเวลาคืนทุน 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

เงินสดรับ (จริง ) 6,911,111 7,577,778 8,311,111 9,117,778 10,005,111 

เงินสดรับ (สะสม ) 
 

14,488,889.00 22,800,000.00 31,917,778.00 41,922,889.00 
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สรุปงบประมาณการเงิน 
ระยะเวลาคืนทุนเงินลงทุนทัง้โครงการ   = 1.121ปี  
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV)     =  29,112,457.75 
อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR)   = 51.36% 
ใช้การลงทุนประมาณ 5,600,000 บาท โดยเป็นทุนของเจ้าของกิจการทั้งสิ้น และเมือ่พิจารณาความ
คุ้มค่าในการลงทุน โครงการน้ีสามารถคืนทนุได้ภายในระยะเวลา 1 - 2 ปี โดยมูลค่าปัจจุบันสุทธิ
เท่ากับ 29,112,457.75 บาท 
 
4.4 แผนรองรบัการขยายธุรกิจในอนาคต (ย่อ) (Plans for future expansion) 
  เป็นการวิเคราะห์ผลกระทบจากเหตุการณ์ที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต การวิเคราะห์ดังกล่าวเป็น
การมองภาพของเหตุการณ์ที่มีผลกระทบจากตัวแปรมากกว่าหน่ึงตัว ซึ่งส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลง
อัตราผลตอบแทนและมูลค่าปัจจุบัน โดยมีปัจจัยสําคัญ เช่น ต้นทุนวัตถุดิบเพ่ิมขึ้น 5 % ต้นทุนการ
ขนส่งและการกระจายตัวสินค้าเพ่ิมขึ้น 5% และยอดขายลดลง 10% เป็นต้น แบ่งการวิเคราะห์เป็น 3 
กรณี ดังต่อไปนี้ 

1.1 กรณีปกติ (Base Case)  - เป็นไปตามข้อสมมติฐานของโครงการ 
1.2 กรณีที่ดีทีสุ่ด (Best Case)  - ปรับเพ่ิมราคาขายได้ 10 % 
1.3 กรณีที่แย่ที่สุด (Worst Case) - ต้นทุนการขนส่งและการกระจายตัวสินค้าเพ่ิมขึ้น 5% 

     - ต้นทุนวัตถุดิบ เพ่ิมขึ้น 5% 
     - ยอดขายลดลง 10% 
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ภาคผนวก ก 
 
แบบสอบถาม เรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสเปรย์น้ําแร ่

 
 คําช้ีแจง: แบบสอบถามฉบับน้ีจัดทําขึ้นเพ่ือเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาค้นคว้าอิสระของ
นักศึกษาปริญญาโทหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตมหาวิทยาลัยกรุงเทพข้อมูลทั้งหมดจะถูกเก็บ
เป็นความลับ และใช้เพ่ือการศึกษาวิจัยกรณีน้ีเท่าน้ันผู้จดัทําขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงที่ท่านได้สละ
เวลาในการให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ต่อการทําวิจัยครั้งน้ี 
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 
 
ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน   หน้าข้อความท่ีตรงกับข้อมูลของท่าน 
1. เพศ    ชาย     หญิง 
 
2. อายุ 
    18 – 30 ปี     31 – 40 ปี 
    41 – 50 ปี     51 ปี ขึ้นไป 
 
3. สถานภาพ   โสด     สมรส   
    ม่าย/หย่าร้าง  
 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
    ตํ่ากว่า 20,000 บาท    20,001 – 30,000 บาท                                            
    30,001 – 40,000 บาท   40,001 – 50,000 บาท 
    มากกว่า 50,000 ขึ้นไป 
 
5. ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 
    ตํ่ากว่าปริญญาตร ี    ปรญิญาตรี   
    สูงกว่าปริญญาตร ี
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ส่วนที่2ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย“√”ลงในช่องที่ตรงตามความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  
(5= มากที่สุด,4=มาก, 3=ปานกลาง,2= น้อย,1= น้อยที่สดุ) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1
ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. ท่านคิดว่าบรรจุภัณฑ์มีความสะดวกต่อการใช้ของผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่มี
ผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ 

     

2. ท่านคิดว่าความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์
สเปรย์นํ้าแร่มผีลต่อเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ 

     

3. ท่านคิดว่าสรรพคุณของผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่มีผลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ 

     

4. ท่านคิดว่าความชัดเจนและครบถ้วนของฉลากผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่มีผล
ต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ 

     

5. ท่านคิดว่าความเหมาะสมด้านราคาและคุณภาพมีผลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ 

     

ด้านราคา 
6. ท่านคิดว่าการแสดงราคาที่ชัดเจนมีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์
นํ้าแร่ 

     

7. ท่านคิดว่าการที่มีหลายระดับราคาให้เลือกมีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
สเปรย์นํ้าแร่ 

     

8. ท่านคิดว่าการชําระสินค้าในหลายช่องทางส่งผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
สเปรย์นํ้าแร่ 

     

ช่องทางการจัดจําหนา่ย 
9. ท่านคิดว่ามีสินค้าจําหน่ายอย่างสมํ่าเสมอมีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
สเปรย์นํ้าแร่ 

     

10. ท่านคิดว่าการมีแหล่งขายหลายแหล่งสะดวกในการหาซื้อมีผลต่อการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1
11. ท่านคิดว่าการทําเลท่ีต้ังของสถานที่ซื้อสะดวกต่อการเดินทางมีผลต่อการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ 

     

12. ท่านคิดว่าการรับออเดอร์และชําระเงินผ่านเว็บไซด์จะช่วยอํานวยความ
สะดวกได้ 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
13.ท่านคิดว่าการมีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ อาทิ วิทย ุโทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ และอ่ืนๆ มผีลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ 

     

14.ท่านคิดว่าการมีการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา การแจกของแถม
ผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ 

     

15.ท่านคิดว่าการจัดงานและออกบูธแนะนําสินค้ามีผลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ 

     

 
 

ปัจจัยด้านตราสนิค้า 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1
1. ท่านจะแนะนําย่ีห้อสเปรย์นํ้าแร่ที่ใช้อยู่ให้ผูอ่ื้นใช้ตาม      
2. ตราสินค้าของสเปรย์นํ้าแร่ทีท่่านใช้อยู่เป็นที่ยอมรับและรูจ้ักทั่วไป      
3. ท่านสามารถจดจําและนึกถึงตราสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ผลติภัณฑ์สเปรย์

นํ้าแร่ที่ใช้อยู่ได้ 
     

4. ท่านรู้สึกว่าผลติภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ที่ท่านใช้อยู่มีความคุ้มคา่เมื่อ
เปรียบเทียบกับราคาและคุณภาพ 

     

5. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์ที่ใช้อยู่ดีที่สุด      
6. ท่านคิดว่าช่ือย่ีห้อและสญัลักษณ์จะเป็นที่จดจําต่อตราสินค้า      

 

ปัจจัยด้านสื่อโฆษณา 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1
1. ภายหลังจากที่ท่านเห็นสื่อโฆษณาสเปรย์นํ้าแร่แล้วจึงอยากซื้อมาใช้      
2. ความถี่ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

สเปรย์นํ้าแร่ 
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ปัจจัยด้านสื่อโฆษณา 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1
3. สื่อโฆษณาสามารถเตือนความจําในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่      
4. สื่อโฆษณาทําให้เกิดความน่าเช่ือถือในผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่      
5. รูปแบบและเน้ือหาในโฆษณาในเรื่องคุณค่าของผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ทาํ

ให้ท่านสนใจ 
     

6. โฆษณาและเน้ือหาบ่งบอกถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่      
7. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณาทางนิตยสาร,ใบปลิว,โทรทัศน์ฯลฯ จะช่วยในการ

รับรู้ข่าวสาร 
     

 

การตัดสนิใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์สเปรย์น้ําแร่ 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1
1. ท่านมีการประเมินจากรูปแบบและคุณภาพสินค้า      
2. ท่านคิดว่าบุคคลรอบข้างมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่      
3. ท่านมีการตัดสินใจซื้อจากย่ีหอ้ของสินค้า      
4. ท่านตัดสินใจซือ้จากราคาสินค้า      
5. ท่านให้ความสนใจกับการส่งเสริมการตลาดมากกว่าสรรพคุณของ

ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ 
     

6. ในอนาคตท่านมีแนวคิดที่จะใช้ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่      
7. ท่านคิดว่าสถานที่จัดจําหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์

สเปรย์นํ้าแร่  
     

8. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณาที่เข้าถึงง่าย (สื่อออนไลน์ สื่อโทรทัศน์) มีผลการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่  

     

9. ท่านคิดว่าการรีวิวสินค้าในสือ่ออนไลน์มีผลการตัดสินใจเลอืกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สเปรย์นํ้าแร่ 

     

 

ส่วนที่ 3: ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

ขอขอบคณุที่ท่านสละเวลาในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างย่ิง  
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ภาคผนวก ข 
 

Frequency Table 
 

Statistics 

 เพศ อายุ เงินเดือน การศึกษา
สถานภา

พ 
N Valid 400 400 400 400 400

Missing 0 0 0 0 0
 

เพศ 

 
Frequen

cy Percent
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid หญิง 312 78.0 78.0 78.0

ชาย 88 22.0 22.0 100.0
Total 400 100.0 100.0  

 
อายุ 

 
Frequen

cy Percent
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 18-30 ปี 231 57.8 57.8 33.0

31-40 ปี 132 33.0 33.0 90.8
41-50 ปี 28 7.0 7.0 97.8
51 ปีขึ้น
ไป 

9 2.3 2.3 100.0

Total 400 100.0 100.0  
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เงินเดือน  

 
Frequenc

y Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid ตํ่ากว่าหรือเทียบเท่า20,000 

บาท 
140 35.0 35.0 35.0

20,001 - 30,000 บาท 112 28.0 28.0 63.0
30,001 - 40,000 บาท 66 16.5 16.5 79.5
40,001 - 50,000 บาท 32 8.0 8.0 87.5
มากกว่า 50,00 ขึ้นไป 50 12.5 12.5 100.0
Total 400 100.0 100.0  

 
การศึกษา 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid ตํ่ากว่าปริญญาตรี 68 17.0 17.0 69.5 

ปริญญาตร ี 278 69.5 69.5 86.5 
สูงกว่าปริญญาตรี 54 13.5 13.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
สถานภาพ 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid โสด 215 53.8 53.8 53.5 

สมรส 170 42.5 42.5 96.0 
หย่าร้าง 15 3.8 3.8 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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Descriptives 
 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
ผลิตภัณฑ์ 1 400 1 5 4.03 .640 
ผลิตภัณฑ์ 2 400 1 5 3.70 .722 
ผลิตภัณฑ์ 3 400 2 5 3.75 .692 
ผลิตภัณฑ์ 4 400 2 5 3.66 .681 
Valid N 
(listwise) 

400     

 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
ราคา1 400 2 5 3.92 .648 
ราคา2 400 2 5 3.53 .686 
ราคา3 400 2 5 3.63 .633 
ราคา4 400 1 5 3.46 .678 
Valid N 
(listwise) 

400     

 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
ช่องทางการจําหน่าย1 400 2 5 3.89 .702 
ช่องทางการจําหน่าย2 400 2 5 3.53 .762 
ช่องทางการจําหน่าย3 400 2 5 3.56 .699 
ช่องทางการจําหน่าย4 400 2 5 3.55 .677 
Valid N (listwise) 400     
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Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
ส่งเสริมการตลาด1 400 2 43 4.11 2.838 
ส่งเสริมการตลาด2 400 2 5 3.71 .699 
ส่งเสริมการตลาด3 400 2 5 3.67 .694 
ส่งเสริมการตลาด4 400 1 5 3.75 .760 
Valid N (listwise) 400     

 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
ปัจจัยตราสินค้า1 400 1 5 3.49 .766 
ปัจจัยตราสินค้า2 400 1 5 3.51 .776 
ปัจจัยตราสินค้า3 400 2 5 3.71 .721 
ปัจจัยตราสินค้า4 396 2 5 3.48 .806 
ปัจจัยตราสินค้า5 400 1 5 3.57 .753 
ปัจจัยตราสินค้า6 400 2 5 3.80 .793 
ปัจจัยตราสินค้า7 400 2 5 3.52 .769 
ปัจจัยตราสินค้า8 400 1 5 3.61 .781 
Valid N 
(listwise) 

396     
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Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
ปัจจัยด้านสื่อโฆษณา1 400 2 5 3.84 .739 
ปัจจัยด้านสื่อโฆษณา2 400 2 5 3.53 .807 
ปัจจัยด้านสื่อโฆษณา3 400 1 5 3.64 .757 
ปัจจัยด้านสื่อโฆษณา4 400 2 5 3.83 .629 
ปัจจัยด้านสื่อโฆษณา5 400 1 5 3.56 .747 
ปัจจัยด้านสื่อโฆษณา6 400 2 5 3.72 .699 
ปัจจัยด้านสื่อโฆษณา7 400 1 5 3.53 .721 
Valid N (listwise) 400     

 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
การตัดสินใจ1 400 2 5 3.57 .733 
การตัดสินใจ2 400 1 5 3.46 .762 
การตัดสินใจ3 400 1 5 3.60 .853 
การตัดสินใจ4 400 1 5 3.45 .781 
การตัดสินใจ5 400 1 5 3.44 .786 
การตัดสินใจ6 400 1 5 3.44 .767 
การตัดสินใจ7 400 2 5 3.57 .690 
การตัดสินใจ8 400 2 5 3.64 .702 
การตัดสินใจ9 400 2 5 3.65 .693 
การตัดสินใจ10 400 2 5 3.58 .587 
Valid N 
(listwise) 

400     
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ประวัติผูเ้ขียน 
 
ชื่อนามสกุล   กฤตพร สีนํ้าเพชร 
E-mail    ks_nut@hotmail.com 
ประวัติการศึกษา  ปริญญาตรี คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  
    สาขาวิชาภาษาไทย  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 
ประวัติการทํางาน  2556 ถึงปัจจุบัน เจ้าของธุรกิจร้านอะไหล่รถยนต์ 
 
 






	ปก
	หน้าอนุมัติ
	บทคัดย่อ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	บทที่ 1
	บทที่ 2
	บทที่ 3
	บทที่ 4
	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียน
	ใบขอตกลง



