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บทคัดย่อ 
 
 Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn เป็นผู้จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ด้านผิวพรรณ 
ขาว เนียนใส กําจัดของเสียที่สะสมอยู่ภายใต้ผิว ภายใต้ตรา “Arabica Coffee Scrub Natural by 
Tarn” จากการมีวิสัยทัศน์ และมองการณ์ไกลของผู้บริหารได้เล็งเห็นโอกาสทางการตลาดท่ีผลิตภัณฑ์ 
Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองตามต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายได้เหนือกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป ที่มีจําหน่ายในท้องตลาดด้วยความมั่นใจในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ และส่วนประกอบจากธรรมชาติ  อีกทั้งการวิจัยความต้องการของกลุ่มเป้าหมายอย่าง
ลึกซึ้งและเข้าใจอย่างแท้จริง ทําให้ผลิตภัณฑ์ Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีคณุภาพ และคณุสมบัติอย่างมากล้น โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ใน
การต่อยอดทางธุรกิจ 2) เพ่ือศึกษาปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นในธุรกิจ 3) เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการ
พัฒนาธุรกิจ 4) เพ่ือศึกษารสนิยม พฤติกรรมการบริโภคของลูกค้า รวมถึงทําการวิจัยหาความต้องการ
ของลูกค้าที่เปลี่ยนไปอยู่ตลอดเวลา การดําเนินการวิจัย ได้ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณโดยการสํารวจ 
(Survey) กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยน้ี คือ ผู้บริโภคกลุ่มวัยทาํงานในกรุงเทพมหานคร ในเขตปทุมวัน 
เขตบางรัก เขตสาทร เขตดินแดง และเขตพญาไท ที่เคยซื้อใช้ เน่ืองจากเป็นแหล่งพนักงานออฟฟิศ
หรือกลุ่มวัยทํางาน ซึ่งมีรายได้เป็นของตนเองและมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตนเอง โดย
การกําหนดของกลุ่มตัวอย่างใช้สูตรของยามาเน่ (Yamane, 1973, p. 886-887) ได้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่าง 400 คน โดยได้คํานวณด้วยหลักการประมาณค่าร้อยละหรือค่าสัดส่วนของประชากร ที่
ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และยอมรับให้ค่าคลาดเคลือ่นไม่เกินร้อยละ 5 โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบบังเอิญ (Accidental Sampling) กับประชากรท่ีกําหนดไว้ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มเป้าหมายส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 337 คน คิดเป็นร้อยละ 84.2 มีอายุระหว่าง 20-30 ปี จํานวน 189 คน คิด
เป็นร้อยละ 47.2 จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.5 มีรายได้ต่อ
เดือน 15,000-20,000 บาท จํานวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดโดย
รวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลีย่ 3.68 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 1) ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ย 3.91 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า สบู่สครับกาแฟมีมาตรฐานการผลิต GMP และ
มาตรฐาน อย.ที่ผู้บริโภคม่ันใจอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.35 2) ด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ย 3.81 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ราคาที่เหมาะสมและมีคณุภาพตามมาตรฐานอยู่ใน



 
 

ระดับมาก มีคา่เฉลี่ย 3.93 3) ด้านส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.57 เมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า มีการจัดส่งข้อมลูข่าวสารใหก้ับลกูค้าตลอดเวลาอยู่ในระดับมาก มคี่าเฉล่ีย 3.81 และ 
4) ด้านสถานทีจ่ัดจําหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.46 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีการ
ส่งสินค้าถึงบ้านอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.81 ตามลําดับ ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจเลือกซื้อ
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.36 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของ
บริษัทตลอดไป เพราะมีความปลอดภัยอย่างสูงสุดอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 3.75 ส่วนพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค พบว่า มีวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อสบู่สครบักาแฟช่วยในเรื่องผิวขาวเนียนใส และช่วย
กําจัดของเสียที่สะสม อยู่ภายใต้ผิว และลดรอยแตกหน้าท้องลาย รอยดํารอยด้านตามข้อพับ, ข้อศอก 
จํานวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.2 ความถ่ีเฉลี่ย 2 ครั้ง/เดือน จํานวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 
56.5 ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครั้ง 200-400 บาท จํานวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 เป็นผู้ซื้อ
และตัดสินใจซือ้ในแต่ละครั้งด้วยตนเอง จํานวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 ตามลําดับ ส่วน IRR 
ของโครงการน้ี 66% น่ันหมายถึงอัตราผลตอบแทนที่จะได้รับของโครงการท่ีค่อนข้างสูง ใช้ระยะเวลา
คืนทุนประมาณ 2 ปี ควรลงทุน 
 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

1. ผู้ประกอบการควรเอาใจใสใ่นคุณภาพของผลิตภัณฑ์เพราะไม่ว่าราคาจะแพงแต่
คุณภาพดีและเหมะสมก็จะทําให้เกิดซื้อได้ และควรรักษาระดับความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์เอาไว้
เพ่ือผู้บริโภคจะได้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า 

2. จากการศึกษาพบว่ามีการเลือกใช้สครับผิวโดยมีคุณสมบัติหรือคุณภาพมากกว่าที่จะ
เลือกราคาที่ถกูที่สุด 

3. ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญกับกลุม่เป้าหมายที่มีอายุ 20-30 ปี และ 31-40 ปี
เพราะส่วนใหญ่มีอํานาจในการซื้อค่อนข้างสูงและมีสัดส่วนในการซื้อสูง จึงถือได้ว่าเป็นกลุ่มหน่ึงที่มี
สัดส่วนทางการตลาดมาก ดังน้ันผู้ประกอบการจึงควรมีผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมาย
ได้เลือกผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับตัวเองมากที่สุด มีการลดราคาหรือมีของแถมซึ่งเป็นการทําตลาดจะ
ส่งผลใหผู้้บริโภคให้ความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ เพ่ิมมากขึ้น 

4. กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเพศหญิงเป็นเพศที่มคีวามสนใจในการดูแลผิวและมีการใส่ใจใน
รายละเอียดเก่ียวกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สครับผิวของตนเองมากกว่าเพศชาย 

5. ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญมาก ๆ คือ ด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคา ซึ่งเป็นสิ่งที่
ผู้บริโภคคํานึงและให้ความสาํคัญในการเลอืกซื้อมากที่สดุ 

6. กลุ่มเป้าหมายท่ีมีอายุ 20-30 ปี และ 31-40 ปี ให้ความสําคัญกับการบํารุงให้ผิวขาว
ตามความต้องการหลัก คือ ผวิขาว เนียนใส และช่วยกําจัดของเสียที่สะสม อยู่ภายใต้ผวิ และลดรอย



 
 

แตกหน้าท้องลาย รอยดํารอยด้านตามข้อพับ, ข้อศอก นอกจากน้ีผู้บริโภคกลุ่มน้ียังมีกําลังซื้อค่อนข้าง
สูงและมีสัดส่วนที่มาก 
 

ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ควรท่ีจะมีการศึกษาในประชากรหรือกลุ่มตัวอย่างในจังหวัดอ่ืน ๆ ที่อยู่ในแต่ละภาคของ

ประเทศไทยด้วย เพ่ือให้ทราบผลการวิจัยทีม่ีขอบเขตกว้างมากย่ิงขึ้น 
 2. ในครั้งต่อไปควรจะศึกษาถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรในแต่ละตัวที่ทําให้เกิดการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สครับผิว เช่น เพศกับการเลือกตราสินค้า เป็นต้น  
 
 
คําสําคัญ: สบู่กาแฟ, 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
Rattanapech, K. M.B.A. (Small and Medium-Sized Enterprises), March 2016, Graduate 
School, Bangkok University. 
Business Plan for Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn Cosmetic (81 pp.) 
Advisor: Sumethee Wongsak, Ph.D. 
 

ABSTRACT 
 

 Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn is a distributor of beauty products 
designed to brighten and enhance the skin by removing impurities beneath the skin.  
Our executive’s long term vision saw the opportunity to expand the business by 
promoting higher quality natural beauty products that are desired by a target 
demographic. Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn’s success has been attributed to 
in-depth research which aims to identify the business’s scalability, firm-specific 
challenges, avenues for innovation, consumer behavior and changes in consumer 
demand over time.   
 The study’s findings were obtained via responses from a sample of 
consumers within the working-age population living in 
Pattumwan/Bangrak/Bangkok/Sathorn/Din Daeng/ Phaya Thai that have 
purchased/used the product before, live in a business district, and are financially 
independent (and therefore are able to make their own purchasing/consumption 
decisions; sample formulation is based on Yamane formula. 
 Sample size is made from a convenience sample of 400 individuals 
(convenience sampling means that they just sampled whoever was easiest to reach 
that fit their profile). We ensured that our findings were within the 95% confidence 
interval. Of the 337 women, 84.2% are and between the ages of 20-30 years old. 
Within the same sample, 189 women (47.2%) graduated with bachelor’s degree; 242 
women (60.5%) had an income of and between 15,000-20,000 baht. 195 women 
(48.8%).  
 Over all, the product is favorable with the average score of 3.68. 



 
 

 1) Coffee scrub soap is well manufactured; it has been certified by Good 
Manufacturing Practice (GMP) as 100% genuine and effective, in addition it has been 
qualified by the Food and Drug Administration (FDA) as trustworthy product for 
customer.  
 2) Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn live up to its price (has a 
reasonable price) due to the fine quality of the soap.  
 3) In terms of marketing, Arabic Coffee Scrub by Tarn is well presented in 
the public by sending up-to-date news to customer. 
 4) The domestic distribution from house-to-house is relevant. 
 In terms of decision making, 3.36 found are brand loyalty because….. 
3.75 of customers bought the product for brighten and enhance the skin by removing 
impurities beneath the skin, as well as for anti-wrinkle & anti-freckle.  
From 213 women (53.2%), the consumption rate used on the product is twice per 
month with the average cost of 200 to 400 baht each time.   
38.8% of 155 women have made up their mind to by the product by themselves.  
Research recommendation  
 1. Entrepreneur must give more attention to the quality of the product 
rather than provide low prices to get customers. This is because most customers 
consider quality over price; therefore even if the price is high, often they will still 
accept it. 
 2. The study shows that customers are more willing to buy scrub for the 
quality over price. 
 3. Entrepreneur should focus on the target group of people from age 20 
to 30 years old and 31 to 40 years old since they have the buying power to make 
purchases. Therefore special promotion such as discount coupons and small gifts are 
necessary. Moreover, entrepreneur should expand and diversify the range of product 
so that customers have more option to purchase for their individual needs.    
 4. The majority of people who concern about healthy skin are women 
over men, since women are more selective in choosing the suitable product.   



 
 

 5.  Most of all, entrepreneur should focus on improving the product 
quality as well as having the suitable price tag because customers labeled these as 
the most important factor in buying. 
 6. The target group of people ages from 20 to 30 years old and 31 to 40 
years old are most interested in beauty products that brighten and enhance the skin 
by removing impurities beneath the skin.  
 
Recommendation for future research 
 1. In order to extend the knowledge in beauty product market, future 
research should also focus on other regions in Thailand. 
 2. Further research should also include branding and logo, since these 
are among the two most significant factors that help business bolster and achieve its 
objectives. Besides, gender also plays an important role in product diversification.  
 
 
Keywords: Arabica Coffee, Scrub Nature, Tarn Cosmetic 
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กิตติกรรมประกาศ 

 

        การทําแผนธุรกิจค้นคว้าด้วยตัวเองฉบับน้ี สําเร็จลลุ่วงได้ด้วยความอนุเคราะห์จากท่านอาจารย์ ดร.
สุเมธี วงศ์ศักดิ ์ท่ีไดใ้ห้ความรู ้คําปรึกษาชี้แนะและแก้ไขตรวจสอบแผนธุรกิจฉบับน้ีใหส้าํเร็จลุล่วงไปดว้ยดี 
ผู้จัดทําขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง ณ โอกาสน้ี 

       ข้าพเจ้าขอกราบขอบคุณอาจารย์ทุกท่านของมหาวิทยาลัยกรุงเทพที่ได้ถ่ายทอดวิชาความรู้ใหต้ลอด
ระยะเวลาการศึกษาและผู้เก่ียวข้องทุกท่าน 

        ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่กรุณาให้ความร่วมมือและสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนสําคัญยิ่งในการศกึษาจึงขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสน้ี 

        ท้ายนี้ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา เพ่ือน ทีส่นับสนุนในการทาํแผนธุรกิจนี้จนสมบูรณ์ และ 
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1.3 ช่องทางการจัดจําหน่าย  
 1) สั่งซื้อสินค้าผ่านระบบ Add to Card (คลิกเลือกสินค้าลงตะกร้า) แต่ทั้งน้ีทั้งน้ันระบบ
จะคํานวณราคาสินค้าให้ท่านโดยอัตโนมัติ และสามารถโอนเงินได้ทันทีหลังจากได้รับ Auto Mail ของ
ทางระบบ โดยไม่ต้องรอคอนเฟิร์มจากทางร้าน เพราะทางร้านมีสินค้าพร้อมส่ง 
 2) สั่งซื้อสินค้าผ่านเว็บบอร์ดของร้าน โดยท่านแจ้งช่ือสินค้า จํานวนที่ต้องการสั่งซื้อ ทาง
ร้านจะแจ้งกลบัพร้อมยอดให้โอนเงิน 
 3) สั่งซื้อผ่านทางโทรศัพท์มือถือ  
 4) สั่งซื้อผ่านทาง https://www.facebook.com/tarnfamily, line,              
instagram.kapook.com/star/profile/tarnkanya  
 
1.4 รายละเอียดของสินค้า/บริการ 

1.4.1 จุดเด่น 
1) ช่วยในเรื่องของผิวพรรณให้ดีขึ้นจากธรรมชาติ โดยปราศจากสารเคมีสารเร่งขาวทุก

ชนิด มีความปลอดภัยอย่างสูงสุด สามารถใช้ได้ทั้งผิวหน้าและผิวกาย เมื่อคุณใช้เป็นประจําอย่าง
ต่อเน่ืองผลลัพธ์ที่จะได้  

2) ผิวขาวเนียนใสขึ้น กําจัดของเสียที่สะสมอยู่ภายใต้ผิวได้อย่างแท้จริง 
3) ลดรอยแตกหน้าท้องลาย รอยดํารอยด้านตามข้อพับ, ข้อศอกได้ดี  
4) คาเฟอีนที่อยู่ในตัวกาแฟจะทําหน้าผลัดเซลล์ผิวใหม่ให้เปล่งปลั่งขึ้นเรียบเนียนขึ้น

อย่างชัดเจนจนคุณและคนรอบข้างสังเกตได้ 
5) ช่วยลดสิวอุดตันตามตัว และแผ่นหลัง 
6) ช่วยลดรอยแดงรอยดําความหมองคล้ําที่เกิดจากสิว 
7) ช่วยให้ผิวที่เคยหยาบกร้านนุ่มขึ้นต้ังแต่คร้ังแรกที่ใช้ ลดจุดด่างดํา รอยแผลเป็น รอย

ไหม้จากแสงแดดให้ผิวกระจ่างใสข้ึนอย่างรวดเร็ว 
8) ขัดนวดเบาๆ กลิ่นกาแฟจะช่วยให้ผ่อนคลาย 

1.4.2 นวัตกรรม 
1) Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn มีการจัดทําเว็บไซต์ขึ้น ผู้บริโภคสามารถดู

รายละเอียดต่าง ๆ เกี่ยวกับ Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn ได้ อาทิ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
ปริมาณ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์ การโอนเงินผ่านบัญชี การเช็คเลข EMS การ
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จําหน่าย ซึ่งทําให้ได้เปรียบกว่าคู่แข่งขันและผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จัก และกระจายรวดเร็วย่ิงขึ้น อีกทั้งยัง
ประหยัดค่าใช้จ่าย และประหยัดเวลา  
 
1.5 วิสัยทัศน์ (Vision) 
 เป็นผู้นําผลิตภัณฑ์ด้านผิวหน้า-ผิวกายภายใน 3 ปี 
  
1.6 ภารกิจ (Mission) 

1) สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์เพ่ือความเป็นเอกลักษณ์ 
2) สร้างความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาวกับผู้ผลิตและผู้บริโภค 
3) สร้างความเช่ือมั่นและยอมรับในตัวผลิตภัณฑ์ 
4) สร้างทีมงานที่มีคุณภาพเพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ออกสู่ตลาด 

 
1.7 เป้าหมาย 
 ขยายธุรกิจผลิตภัณฑ์ด้านผิวหน้า-ผิวกาย ใน Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn 
เพราะปัจจุบันคนรุ่นใหม่หันมาดูแลและใส่ใจดูแลตัวเองมากข้ึน ต้ังแต่ศีรษะจรดปลายเท้า จึงเสนอ
ทางเลือกให้กับผู้บริโภค 
 
1.8 วัตถุประสงคข์องธรุกิจ 

1) สร้างการจดจําตราสินค้า (Brand Awareness) ภายในระยะเวลา 1 ปี 
2) การเติบโต 5% ของรายได้ในปีถัดไป 
3)  จัดโปรโมช่ันเพ่ือจูงใจลูกค้าและพัฒนาสูตรที่แตกต่างจากท้องตลาด เพ่ือเป็นทางเลือก

ให้กับผู้บริโภค ภายใน 2 ปี 
 
1.9 โครงสร้างการบริหารงานของธุรกิจ 

Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn จ้างบริษัทที่มีความชํานาญด้านการผลิต       
สครับผิว แล้วนํามาติดแบรนด์ของเรา จึงจัดจําหน่ายภายใต้แบรนด์ “Arabica Coffee Scrub 
Natural by Tarn” บริหารแบบธุรกิจครอบครัวในรูปแบบทะเบียนการค้า แบ่งเป็น 2 ระดับ คือ  

1) ระดับสูง (Top Level Management) คือ ผู้บริหาร (เจ้าของกิจการ)  
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2) ระดับปฏิบัติการ (Operational Level Management) พนักงานทั่วไป, พนักงาน         
ส่งของ  

***หมายเหตุ จ้าง Outsource ในส่วนงานที่ไม่เกี่ยวข้องโดยตรงกับธุรกิจ เช่น พนักงาน
บัญชี, พนักงานพัฒนาเว็บไซต์และโปรโมทเว็บไซต์*** 

 
ภาพที่ 1.5 : แผนภาพรายละเอียดของงานและกําลังคน 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
1.9.1 ส่วนงาน (แผนก) 

 จากภาพที่ 1.5 Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn มีรายละเอียดของ
ตําแหน่งบริหาร และภาระหน้าที่ของงานในแต่ละตําแหน่ง ดังน้ี 
 1) เจ้าของกิจการ คือ นางสาวกัญญา รัตนเพชร์ มีหน้าที่ดูแลบริหารจัดการ 
ควบคุม การปฏิบัติงาน รวมถึงตรวจสอบการดําเนินงานให้มีความสอดคล้องกับวิสัยทัศน์ พันธกิจ 
เป้าหมาย และวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ รวมท้ังวางกลยุทธ์ให้ผลิตภัณฑ์ติดตลาด 

นางสาวกัญญา รัตนเพชร์ 
 

เจ้าของกิจการ 

นางสาวกมลขวัญ แก้วตา 

พนักงานขายสินค้า 

นายสมชาย แก้วหนู 

พนักงานส่งของ 
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2) พนักงานขายสินค้า คือ นางสาวกมลขวัญ แก้วตา มีหน้าที่ดูแลขายสินค้าผ่าน
เว็บไซต์และบริการ เช่น การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์ การโอนเงินผ่านบัญชี การเช็คเลข EMS และการ
จําหน่าย 

3) พนักงานส่งขาย คือ สมชาย แก้วหนู มีหน้าที่แพ็คของ ส่ง EMS และจัดส่ง
สินค้า (Delivery) ถึงบ้าน 
1.10 ที่มาของการจัดทําแผน 

จากประสบการณ์ที่เจอกับตัวเอง เน่ืองจากตัวเองเป็นดาราต้องถ่ายละครกลางแดด โดน
แสงไฟ ผิวเสียง่าย ทําให้ผิวพรรณแลดูไม่สดใส เปล่งปลั่ง ทําให้คุณแม่หาวิธีดูแลผิวพรรณให้ตาล
เพราะเป็นนักแสดงต้องดูแลตัวเองมากขึ้นต้ังแต่ศีรษะจรดปลายเท้า ซึ่งตาลไปพบผลิตภัณฑ์ตัวหน่ึงรู้สึก
ใช้แล้วผิวพรรณของตัวเองกลับมาสดใส อ่อนวัยกว่าเดิม ทําให้ผิวขาวเนียนใสขึ้น กําจัดของเสียที่
สะสมอยู่ภายใต้ผิวได้อย่างแท้จริง รอยดํารอยด้านตามข้อพับ ข้อศอกได้ดี ซึ่งคาเฟอีนที่อยู่ในตัวกาแฟ
จะทําหน้าผลัดเซลล์ผิวใหม่ให้เปล่งปลั่งขึ้นเรียบเนียนข้ึนอย่างชัดเจนจนคุณและคนรอบข้างสังเกตได้ 
ช่วยลดสิวอุดตันตามตัว และแผ่นหลัง ช่วยลดรอยแดงรอยดําความหมองคล้ําที่เกิดจากสิวช่วยให้ผิวที่
เคยหยาบกร้านนุ่มขึ้นต้ังแต่ครั้งแรกที่ใช้ ลดจุดด่างดํา รอยแผลเป็น รอยไหม้จากแสงแดดให้ผิว
กระจ่างใสข้ึนอย่างรวดเร็ว ขัดนวดเบาๆ กลิ่นกาแฟจะช่วยให้ผ่อนคลาย ทําให้ตาลสนใจทําผลิตภัณฑ์
ตัวน้ีออกจําหน่าย ช่ือว่า Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn เป็นผลิตภัณฑ์ที่ตัวเองใช้เอง
และเห็นผลจริง จึงเสนอทางเลือกให้กับผู้บริโภคอีกทางเลือกหน่ึง รวมท้ังสามารถสร้างความมั่งคั่งใน
ระดับที่ทําให้ผู้ประกอบการพอใจ และช่วยส่งเสริมผลิตภัณฑ์ให้แพร่หลายเพ่ือสนับสนุนเศรษฐกิจไทย
เป็นผู้จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ผิวหน้าผ่านทางเว็บไซต์ ที่เน้นเร่ืองคุณภาพและความปลอดภัยเป็นหลัก 
ผลิตภัณฑ์ได้ผ่านการจดแจ้งสูตร ผลิตภัณฑ์มีส่วนประกอบสําคัญจากสารสกัดเข้มข้นจากธรรมชาติจึง
ปลอดภัยต่อผิวหนัง โดยพิถีพิถันในการคัดสรรส่วนประกอบทั้งภายในประเทศและต่างประเทศที่มี
คุณสมบัติพิเศษในการดูดซึมสู่ผิวหนังได้ดี โดย Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn จ้างบริษัท
ที่มีความชํานาญด้านการผลิตสครับผิว แล้วนํามาติดแบรนด์ของเรา จึงจัดจําหน่ายภายใต้แบรนด์ 
“Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn” โดยได้รับมาตรฐานการผลิต GMP และมาตรฐาน อย. 
อีกทั้งการวิจัยความต้องการของกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกและเข้าใจอย่างแท้จริง ทําให้ผลิตภัณฑ์ 
Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ และคุณสมบัติอย่างมากล้น 
Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn ขายสินค้าผ่านเว็บไซต์และบริการจัดส่งสินค้า (Delivery) 
ถึงบ้าน เพ่ือมุ่งสร้างความพอใจสูงสุดให้แก่ลูกค้า โอกาสทางการตลาดที่ผลิตภัณฑ์ Arabica Coffee 
Scrub Natural by Tarn ซึ่งการซื้อขายผ่านออนไลน์เป็นที่นิยม สามารถเข้าถึงผู้บริโภคตลอด 24 
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ช่ัวโมงไม่มีวันหยุด และผู้บริโภคก็สามารถซื้อสินค้าได้ทุกวัน อีกทั้งช่วยสร้างภาพลักษณ์ในเชิงธุรกิจ 
สามารถรองรับลูกค้าได้จากทั่วโลก หากร้านค้ามีความพร้อมเพียงพอ 
 
1.11 ความสําคัญของการจัดทําแผน 

ในสังคมปัจจุบันผู้บริโภคให้ความสนใจและเอาใจใส่กับการเสริมสร้างความงามและการ
บํารุงผิวพรรณเพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเน่ือง รวมถึงกระแสการใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติเน้น
การคืนสู่ความเป็นธรรมชาติก็ได้รับความสนใจควบคู่กันมาเช่นกัน ปัจจุบันจึงเกิดกระแสธรรมชาติ
บําบัดขึ้น หลายคนให้ความสําคัญในการดูแลรักษาสุขภาพ โดยการเปลี่ยนวิถีการดําเนินชีวิตกลับสู่
ธรรมชาติมากย่ิงขึ้น โดยเฉพาะอย่างย่ิง ในปัจจุบันสาวๆ สมัยใหม่ หันมาใส่ใจดูแลตัวเองมากข้ึน 
โดยเฉพาะเรื่องผิวพรรณท่ีต้องการให้ขาว กระจ่าง สดใส อ่อนกว่าวัย จากกระแสสุขภาพดีดังกล่าว จึง
มีผู้ผลิตสินค้าและผลิตภัณฑ์ต่างๆ ออกมาวางตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการตามมามากมาย 
ถึงแม้ปัจจุบันจะมีผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ดูแลผิวพรรณจํานวนมาก มีการปรับปรุงสูตรผลิตภัณฑ์ รวมถึงการ
ผลิตผลิตภัณฑ์ความงามออกมามากมายบนท้องตลาด เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
สถานการณ์คู่แข่งขันในปัจจุบันเร่ิมเยอะข้ึนเร่ือยๆ คู่แข่งที่สําคัญ ได้แก่ Wow Kafae, Pimorich,  
และ Namkhing ซื้อ-ขายสินค้าออนไลน์ ซึ่งคู่แข่งขันแต่ละรายต้องมีการรักษาคุณภาพของสินค้าสร้าง
ความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกิดภาพประทับใจในตัวสินค้า คุณสมบัติที่โดดเด่นเกิดความ
เช่ือมั่น เกิดความจงรักภักดี เพ่ือลดอํานาจต่อรอง ในขณะที่ลักษณะของสินค้าและบริการแทบจะไม่มี
ความแตกต่างกันมากนัก ซึ่งผู้บริโภคยังไม่มีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง  

 “Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn” มีจุดเด่น ช่วยในเรื่องของผิวพรรณให้ดี
ขึ้นจากธรรมชาติ ผิวขาวเนียนใสขึ้น กําจัดของเสียที่สะสมอยู่ภายใต้ผิวได้อย่างแท้จริง โดยปราศจาก
สารเคมีสาร เร่งขาวทุกชนิด มีความปลอดภัยอย่างสูงสุด สามารถใช้ได้ทั้งผิวหน้าและผิวกาย และ
บริษัทเปิดบริการรับฟังปัญหาที่เกิดจากการใช้ผลิตภัณฑ์ และตอบปัญหาข้อสงสัยจากลูกค้าตลอดทุก
วัน โดยมุ่งเน้นการให้บริการเพ่ือสร้างความประทับใจแก่ลูกค้า โดยคํานึงถึงความพอใจของลูกค้าเป็น
หลัก เน้นถึงการให้บริการท่ีสะดวกรวดเร็ว และมีการรับประกันคุณภาพสินค้า ธุรกิจจึงมีความเป็นไป
ได้ในการเติบโตมากขึ้นในอนาคต จึงเป็นโอกาสของบริษัทที่จะเสนอทางเลือกให้กับผู้บริโภค แต่เรายัง
มีจุดเด่นตรงที่ราคาถูก และมีคุณภาพ ซึ่งอุตสาหกรรมความงาม ยังคงมีแนวโน้มที่เติบโตอย่างต่อเน่ือง 
โดยเฉพาะในกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิว และเคร่ืองสําอาง (Skin care & Cosmetic) ซึ่งเป็นกลุ่มผลิตที่มี
การเติบโตอย่างรวดเร็วที่สุด และเป็นสินค้ากลุ่มใหญ่ที่สุดที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมใช้ โดยธุรกิจบริการ
สุขภาพและความงามของไทยก็มีแนวโน้มในการขยายตัวสูงขึ้นอย่างต่อเน่ืองเช่นกัน จากการขยายตัว



9 
 

 

และการเติบโตของธุรกิจบริการสุขภาพและความงาม มีผลิตภัณฑ์ดูแลผิวและเครื่องสําอาง (Skincare 
& Cosmetic) เกิดข้ึนจํานวนมากหลากหลายแบรนด์ ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวและเครื่องสําอาง (Skincare 
& Cosmetic) จึงเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ ที่ท้าทายกลุ่มผู้ประกอบการในการคิดค้น วิจัย และพัฒนา
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่ยอมรับในท้องตลาด จึงถือเป็นโอกาสของกลุ่มบริษัทธุรกิจด้านความงาม
ในการก้าวสู่ตลาดการแข่งขัน ด้วยวิธีการใช้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อที่หลากหลาย ทั้งสื่อเก่า 
(Old Media) และสื่อใหม่ (New Media) ด้วยกลยุทธ์ต่างๆ เพ่ือส่งเสริมการขายสินค้าผลิตภัณฑ์ 
และส่งเสริมภาพลักษณ์ของตัวผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้สอดคล้องกับยุคสมัยที่เปลี่ยนไปซึ่งต้องมีการปรับตัว
อย่างต่อเน่ือง ดังน้ันสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทสําคัญกับการดํารงชีวิตของมนุษย์
ยุคใหม่อย่างย่ิง โดยเฉพาะในเรื่องของการสืบค้นข้อมูลต่างๆ ผ่าน Search Engine  ที่มีฐานข้อมูล
อย่างมหาศาล การติดต่อสื่อสารการสืบค้นข้อมูลจึงไม่ใช่เร่ืองยากอีกต่อไปในยุคแห่งสังคมข่าวสาร 
(Information Society) เพราะผู้บริโภคสามารถเข้าถึงเน้ือหาได้อย่างง่าย เพียงปลายน้ิวสัมผัส 

 
1.12 วัตถุประสงคข์องการทาํแผน 

1) เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในการต่อยอดทางธุรกิจ 
2) เพ่ือศึกษาปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นในธุรกิจ 
3) เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจ 
4) เพ่ือศึกษารสนิยม พฤติกรรมการบริโภคของลูกค้า รวมถึงทําการวิจัยหาความต้องการ

ของลูกค้าที่เปลี่ยนไปอยู่ตลอดเวลา 
 

1.13 วิธีการศกึษา 
1.13.1 การค้นคว้าจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ในการจัดทําแผนธุรกิจน้ีมี

การใช้แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังน้ี 
 
1) ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
เสรี วงษ์มณฑา (2552, หน้า 78) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) หมายถึงการมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ขายใน
ราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้มรวมถึงมีการจัดจําหน่ายกระจาย
สินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อหาเพ่ือความสะดวกแก่ลูกค้าด้วยความพยายามจูงใจให้เกิด
ความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง 
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Kotler ( 2003; อ้างในเล่มของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552, หน้า 151-152) ได้ให้
ความหมายของส่วนประสมการตลาดหมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกัน
เพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายประกอบด้วยเครื่องมือดังต่อไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงสิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจการจัดหาการใช้
หรือการบริโภคที่สามารถทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ 
เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้าบริการ และช่ือเสียงของผู้ขายผลิตภัณฑ์ อาจจะเป็น
สินค้าบริการสถานที่บุคคลหรือความคิดผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้
ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้าจึงจะมีผลทําให้
ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามคํานึงถึงปัจจัยต่อไปน้ี (1) 
ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการแข่งขัน 
(Competitive Differentiation) (2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
เช่นประโยชน์พ้ืนฐานรูปร่างลักษณะคุณภาพการบรรจุภัณฑ์ตราสินค้าเป็นต้น (3) การกําหนด
ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหน่ง
ที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product 
Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้อง
คํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีย่ิงขึ้น (5) กลยุทธ์เก่ียวกับส่วน
ประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึงจํานวนที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการหรือเป็นคุณค่า
ทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินที่จ่ายไปหรือหมายถึง
คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดข้ึนถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) 
ของลูกค้าผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของ
ผลิตภัณฑ์น้ันถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อดังน้ันผู้กําหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้อง
คํานึงถึง (1) คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้าซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิ
ภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์น้ัน (2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง (3) การแข่งขัน (4) ปัจจัยอ่ืนๆ 

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพอใจต่อ
ตราสินค้าหรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความ
ทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซื้อ
หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ
การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขายและการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้
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คน (Non Personal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการองค์การอาจเลือกใช้หน่ึง
หรือหลายเครื่องมือ ซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน 
[Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า
ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังน้ี 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรและ
ส่งเสริมการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บริการหรือความคิดที่ต้องมีการจ่ายเงิน โดยผู้อุปถัมภ์รายการกล
ยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องกับ (1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) และ
ยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) (2) กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy)  

3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล
กับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ
เผชิญหน้าโดยตรง หรือใช้โทรศัพท์หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขายและ
สร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้างานในข้อน้ีจะเกี่ยวข้องกับ (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal Selling Strategy) (2) การบริหารหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 

3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นที่กระตุ้น
ให้เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ เป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการ
โฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจการทดลองใช้หรือการซื้อโดย
ลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจําหน่ายการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ (1) การ
กระตุ้นผู้บริโภคเรียกว่าการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุ้น
คนกลางเรียกว่าการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) (3) การกระตุ้นพนักงาน
ขายเรียกว่าการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales Force Promotion)  

3.4 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) มีความหมาย
ดังน้ี (1) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือตราสินค้าหรือบริษัทที่ไม่
ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ์ 
(2) ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึงความพยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผนโดย
องค์กรหน่ึงเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การต่อผลิตภัณฑ์หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหน่ึงมี
จุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ
โฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือมตรง
หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกันดังน้ี (1) การตลาดทางตรง 



12 
 

 

(Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรงหรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
โดยตรงกับผู้ซื้อ และทําให้เกิดการตอบสนองในทันทีทั้งน้ีต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและใช้สื่อต่างๆ
เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้าเช่นใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อค (2) การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่านผู้รับฟัง
หรือผู้ชมให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสารหรือป้ายโฆษณา (3) การตลาดเช่ือมตรง
หรือการโฆษณาเชื่อมตรงหรือการตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E-
Marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ตเพ่ือสื่อสารส่งเสริมและ
ขายผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวังผลกําไรและการค้าเคร่ืองมือที่สําคัญในข้อน้ีประกอบด้วย (1) 
การขายทางโทรศัพท์ (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง (3) การขายโดยใช้แคตตาล็อค (4) การขายทาง
โทรศัพท์วิทยุหรือหนังสือพิมพ์ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง 

4. การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึงโครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย
สถาบันและกิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาดสถานบันที่นําผลิตภัณฑ์
ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือสถาบันการตลาดส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้าประกอบด้วย
การขนส่งการคลังสินค้าและการเก็บรักษาสินค้าคงคลังการจัดจําหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วนดังน้ี 

4.1 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel Distribution) หมายถึงกลุ่มของบุคคลหรือ
ธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการสําหรับการใช้หรือบริโภคหรือ
หมายถึงเส้นทางที่ผลิตภัณฑ์และกรรมสิทธ์ิที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบช่องทางการ
จัดจําหน่าย จึงประกอบด้วย ผู้ผลิตคนกลางผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมซึ่งอาจจะใช้ช่อง
ทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมและใช้ช่องทางอ้อม
จากผู้ผลิตผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 

4.2 การกระจายตัวสินค้าหรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึงงานท่ีเกี่ยวข้องกับการวางแผนการปฏิบัติการตาม
แผนและการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบปัจจัยการผลิตและสินค้าสําเร็จรูปจากจุดเริ่มต้นไปยังจุด
สุดท้าย ในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังกําไรหรือหมายถึงกิจกรรมที่
เก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมการ
กระจายตัวสินค้าที่สําคัญมีดังน้ี (1) การขนส่ง (2) การเก็บรักษาสินค้าและการคลังสินค้า (3) การ
บริหารสินค้าคงเหลือ 
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ภาพที่ 1.6 : แสดงส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้กับตลาดเป้าหมาย (Target Market) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ผู้ประกอบการได้สังเคราะห์เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดข้างต้น สรุปได้ว่าส่วนประสมทาง

การตลาดเป็นเคร่ืองมือในการตอบสนองความต้องการให้แก่ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย ซึ่ ง
ผู้ประกอบการเห็นว่า ควรจะต้องให้ความสําคัญกับเคร่ืองมือเหล่าน้ีในการวางกลยุทธ์และสร้างความ
พึงพอใจให้แก่ลูกค้าในการซื้อสินค้า เพราะถ้าส่วนประสมทางการตลาดไม่มีความเหมาะสมกับกลุ่ม
ลูกค้าหรือเหมาะสมตัวผลิตภัณฑ์ อาจทําให้เสียโอกาสทางด้านการแข่งขันทางธุรกิจได้ในการทําธุรกิจ
ได้นําเอาส่วนประสมทางการตลาดมาเป็นส่วนหน่ึงในการวัดทัศนคติด้านหน่ึงของผู้บริโภคที่มีต่อ
สินค้าทั้งสองบริษัทน้ีว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญกับส่วนประสมทางการตลาดส่วนใดมากท่ีสุด และให้
ความรู้สึกกับส่วนประสมทางการตลาดของทั้งสองบริษัทด้วยความรู้สึกที่ดีหรือไม่ดีแตกต่างกันอย่างไร
และส่วนใดมากกว่ากัน 
 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

1.ผลิตภัณฑ์ 
-ความหลากหลาย 
-คุณภาพ 
-การออกแบบ 
-คุณลักษณะ 
-ตราสินค้า 
-การบรรจุ 
-บริการ 
-การรับประกัน 
-การรับคืนสินค้า 

2.ราคา 
-ราคา 
-ส่วนลด 
-ระยะเวลาชําระคืน 
-ระยะเวลาการให้
สินเช่ือ 

3.การจัดจําหน่าย 
-ช่องทางการจัด
จําหน่าย 
-การเลือกคนกลาง 
-ทําเลท่ีต้ัง 
-สินค้าคงเหลือ 
-การขนส่ง

4.การส่งเสริม
การตลาด 
-การส่งเสริมการขาย 
-การโฆษณา 
-การเร่งยอดขาย 
-การประชาสัมพันธ์ 
-การตลาดทางตรง 



14 
 

 

2) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บรโิภค  
พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคทําการค้นหาการซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ 

และการบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา  
ธงชัย สันติวงษ์ (2550, หน้า 29) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง การ

กระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและใช้ซึ่งสินค้าและบริการ
ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้วและซึ่งมีส่วนในการกําหนดให้มีการกระทํา 

จันทรา ยินดียม (2548, หน้า 122) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง
กระบวนการตัดสินใจซึ่งเป็นการปฏิบัติของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการซื้อและการขาย
สินค้าหรือบริการ 

ปณิศา ลัญชานนท์ (2548, หน้า 83) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง
พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้าและบริการ เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของเขา 

ดารา ทีปะปาล (2549, หน้า 50) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง
พฤติกรรมของผู้บริโภคมีลักษณะเป็นกระบวนการ ประกอบด้วยกิจกรรมที่เป็นขั้นตอนในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจํานวนมากก่อนตัดสินใจซื้อจะผ่านกระบวนการยืดยาวหลายข้ันตอน เริ่มด้วย
การแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อน้ันอย่างกว้างขวางหลายๆ ตราแล้วนํามาเปรียบเทียบ
และประเมินข้อดีข้อเสียแต่ละตราและกิจกรรมอ่ืนๆ อีกมากก่อนตัดสินใจซื้อในขั้นสุดท้าย 

ผู้ประกอบได้สังเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคข้างต้น สรุปได้ว่า การแสดงออก
ของแต่ละบุคคลในการเลือกซื้อเลือกใช้สินค้าและบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึง
พอใจแก่ตนเอง 

2.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือ

วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคท้ังที่เป็นบุคคลกลุ่มหรืองค์การ เพ่ือให้ทราบถึง
ลักษณะความต้องการ และพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือกบริการ แนวคิดหรือประสบการณ์ที่จะ
ทําให้ผู้บริโภคพึงพอใจคําตอบที่ได้ จะช่วยให้นักการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธ์การตลาด 
(Marketing Strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ซึ่งการ
วิเคราะห์พฤติกรรมของผู้ซื้อจะยึดหลัก 7Os เพ่ือตอบคําถาม 6Ws และ 1H ดังน้ีดังสรุปในตารางที่ 
1.1 และ 1.2 คอตเลอร์ (Kotler, 2003 อ้างในเล่มของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552 : หน้า 
132-134) 
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ตารางที่ 1.1: วิเคราะห์พฤติกรรมของผู้ซื้อจะยึดหลัก 7Os เพ่ือตอบคําถาม 6Ws และ 1H 

6Ws และ 1H 7Os 
ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who) 
ผู้ซื้อซื้ออะไร (What) 
ผู้ซื้อซื้อทําไม (Why)  
ใครมสี่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who)  
ผู้ซื้อซื้อเมื่อใด (When)  
ผู้ซื้อซื้อที่ไหน (Where)  
ผู้ซื้อซื้ออย่างไร (How ) 

กลุ่มเป้าหมาย (Occupants)  
สิ่งที่ผู้ซื้อซื้อ (Objects)                                           
วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives)  
กลุ่มต่างๆท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ (Organizations)  
โอกาสในการซือ้ (Occasions)  
แหล่งทีซ่ื้อ (Outlets)  
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) 

                                                                                

ตารางที่ 1.2 : คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค (7Os) 

 
คําถาม 7 คําถาม (6Ws 

และ 1H) 
คําตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

 
1. ใครอยู่ในตลาด 
เป้าหมาย 
(Who is in the  
Target Market?)  
 

ลักษณะกลุม่เป้าหมาย (Occupants) 
ทางด้าน (1) ประชากรศาสตร์ (2) 
ภูมิศาสตร์ (3) จิตวิทยาหรือจิต
วิเคราะห์ (4) พฤติกรรมศาสตร์ 
 

กลยุทธ์ตลาด (4P) ประกอบด้วยกล
ยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ราคาการจัด
จําหน่ายและการส่งเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถตอบสนองความ
พึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได้ 

                                                                                                        (ตารางมีต่อ) 
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2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does the 
Consumer Buy?)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) 
สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ก็
คือต้องการคุณสมบัติหรือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Product Component) และความ
แตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
(Competitive Differentiation)  
 

กลยุทธ์ด้านผลติภัณฑ์ (Product 
Strategies) ได้แก่ (1) ผลิตภัณฑ์หลัก 
(2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ได้แก่การบรรจุ
ภัณฑ์ตราสินค้ารูปแบบบริการคุณภาพ
ลักษณะนวัตกรรม (3) ผลิตภัณฑ์ควบ 
(4) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (5) ศักยภาพ
ผลิตภัณฑ์ความแตกต่างทางการ
แข่งขัน(Competitive 
Differentiation)ประกอบด้วยความ
แตกต่างด้านผลิตภัณฑ์บริการพนักงาน
และภาพลักษณ์ 

3. ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why Does the 
Consumer Buy?)  
 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) 
ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพ่ือสนองความ
ต้องการของเขาด้านร่างกายและด้าน
จิตวิทยาซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อคือ 
(1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
(2) ปัจจัยด้านสังคม 
(3) ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
(4) ปัจจัยส่วนบุคคล 
(5) ปัจจัยด้านสถานการณ์ 
(6) ปัจจัยด้านเทคโนโลยี 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ (1) กลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product Strategies) (2) 
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies)
ประกอบด้วยกลยุทธ์การโฆษณาการ
ขายโดยใช้พนักงานขายการส่งเสริม
การขายการให้ข่าวการประชาสัมพันธ์ 
(3) กลยุทธ์ด้านราคา (Price 
Strategies) (4) กลยุทธ์ด้านช่อง
ทางการจัดจําหน่าย (Distribution 

                                                                                                         (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.2 (ต่อ) : คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค (7Os) 

คําถาม 7 คําถาม (6Ws 
และ 1H) 

คําตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ  (Who 
Participates in the 
Buying?)  
 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organizations) ที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อประกอบด้วย (1) ผู้ริเร่ิม 
(2) ผู้มีอิทธิพล (3) ผู้ตัดสินใจซื้อ (4) ผู้
ซื้อ (5) ผู้ใช้ 

Channel Strategies)  
กลยุทธ์ที่ใช้มากคือกลยุทธ์การ
โฆษณาและกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใช้ 

5. ผู้บริโภคซ้ือเมื่อใด 
(When Does the 
Consumer Buy?)  
 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น
ช่วงเดือนใดของปีหรือช่วงฤดูกาลใด
ของปีช่วงวันใดของเดือนช่วงเวลาใด
ของวันโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
สําคัญต่างๆ 
 

กลุ่มอิทธิพล 
กลยุทธ์ที่ใช้มากคือกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ทําการส่งเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคล้องกับ
โอกาสในการซือ้ 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where Does the 
Consumer Buy?)  
 
 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่
ผู้บริโภคไปทําการซื้อ 
 
 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจําหน่าย 
(Distribution Channel 
Strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑ์สู่
ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาว่าจะ
ผ่านคนกลางอย่างไร 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How Does the  
Consumer Buys?)  

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบด้วย (1) การ
รับรู้ปัญหา (2) การค้นหาข้อมูล (3) 
การประเมินผลทางเลือก (4) ตัดสินใจ
ซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลัง 
การซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือการส่งเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) 
ประกอบด้วยการโฆษณาการขายโดย
ใช้พนักงานขายการส่งเสริมการขาย
การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์
การตลาดทางตรงเช่นพนักงานขาย
จะกําหนดวัตถุประสงค์ในการขายให้ 
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ผู้ประกอบการได้สังเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้ซื้อจะยึดหลัก 7Os 
เพ่ือตอบคําถาม 6Ws และ 1H หรือคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (7Os) ข้างต้น พอจะสรุปได้ว่า เป็นการค้นหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรม
การซ้ือและการบริโภคของผู้บริโภค ทั้งที่เป็นบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์กร เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะ
ความต้องการและพฤติกรรมการซื้อการบริโภคการเลือกบริการหรือประสบการณ์ที่จะทําให้ผู้บริโภค
พึงพอใจ 

2.2 รูปแบบจําลองที่สมบูรณ์เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
นักวิชาการมากมายต่างมุ่งศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ในฐานะที่เป็นกระบวนการตัดสินใจ

ในขณะที่ Jonh Dewey (อ้างถึงใน อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2551, หน้า 14 - 15) 
พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการในการแก้ไขปัญหา (Problem Solving) นอกจากน้ียังมี
การค้นพบอีกว่ามีปัจจัยอ่ืนๆ หลายประการกระทบต่อผลข้ันสุดท้าย ซึ่งรวมไปถึงแรงจูงใจท่ีเกิดจาก
ภายในตัวบุคคลเองด้วยดังภาพที่ 1.7 

ภาพที่ 1.7 : รูปแบบจําลองพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 
  

สิ่งกระตุ้น 

ผลิตภัณฑ์  
ราคา  
สถานที่  
การส่งเสริม
การตลาด 

 

อ่ืน ๆ 
เศรษฐกิจ  
เทคโนโลยี 
การเมือง  
วัฒนธรรม 

 
                                                                                             
จากรูปแบบจําลองของการแก้ไขปัญหาสู่กระบวนการตัดสินใจสมบูรณ์ กระบวนการแก้ไข

ปัญหาเป็นรูปแบบของการแสดงพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
1) การเล็งเห็นปัญหาหรือตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็นลักษณะ

การรับรู้หรือมองเห็นภาพของความแตกต่างเป็นอย่างมาก ระหว่างสภาพที่ปรารถนาจะให้มีหรือเกิด

กล่องดํา 

ลักษณะ
ของผู้ซื้อ 

กระบวน 
า

การ
ตัดสินใจ

ซื้อ 

การตอบสนองของผู้ซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อ 
ตราสินค้าที่จะซื้อ 
ร้านค้าที่จะซื้อ 
เวลาที่ซื้อ 
ปริมาณท่ีซื้อ 
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ขึ้นกับสภาพแท้จริงที่เป็นอยู่ ช่องว่างของความแตกต่างดังกล่าวสามารถทําให้ผู้บริโภคต่ืนตัวหรือ    
ตะหนักถึงความต้องการต่างๆ ขึ้นมาได้ 

2) การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Search for Information) เป็นการเสาะแสวงหาข่าวสาร
ของบุคคล ซึ่งสามารถหาได้จากข้อมูลที่บุคคลน้ันได้เก็บไว้ในความทรงจําหรือจากสิ่งแวดล้อม
ภายนอก 

3) การประเมินค่าทางเลือกก่อนการซื้อ (Pre - Purchase Alternative Evaluation) 
เป็นการประเมินแต่ละทางเลือกก่อนที่จะทําการซื้อโดยพิจารณาถึงประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

4) การซื้อ (Purchase) เป็นการได้ตัวแก้ปัญหาหรือสินค้าที่เรานิยมชมชอบหรือสิ่ง
ทดแทนที่เรายอมรับได้ 

5) การบริโภคหรืออุปโภค (Consumption) เป็นการอุปโภคบริโภคตราย่ีห้อที่ซื้อมา 
6) การประเมินทางเลือกหลังการซื้อ (Post - Purchase Alternative Evaluation) เป็น

การประเมินระดับการอุปโภคบริโภคว่ามีความพอใจแค่ไหน 
7) การจัดการกับสิ่งเหลือใช้ (Divestment) เป็นการจัดการ (ขจัด) ผลิตภัณฑ์ที่มิได้

บริโภคหรือเป็นเศษของไปแล้ว 
ผู้ประกอบการได้สังเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับรูปแบบจําลองพฤติกรรมของผู้บริโภคข้างต้น 

สรุปได้ว่า รูปแบบจําลองพฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อกระบวนการแก้ไขปัญหาเป็นรูปแบบของการ
แสดงพฤติกรรมเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

2.3 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
การศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สินค้า โดยพฤติกรรมจะเกิดข้ึน

ได้จะต้องมีสาเหตุหรือสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing 
Stimulus) และสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) ที่ทําให้เกิดความต้องการท่ีกระตุ้นผ่านเข้ามาใน
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดําที่ผู้บริโภคไม่สามารถ
คาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อ และจะมีการ
ตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer Purchase Decision)  
ฟิลิป คอตเลอร์ (Philiip Kotler, 2003; อ้างในเล่มของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552, หน้า 135-
138)          

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และสิ่ง
กระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ ซึ่งถือว่าสิ่ง
กระตุ้นเป็นเหตุให้เกิดการซื้อสินค้า ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ  
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1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่อาจเกิดข้ึนเอง
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่ เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place 
or Distribution) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคท่ี
อยู่ภายนอก ซึ่งเป็นสิ่งที่ควบคุมไม่ได้ ประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) สิ่งกระตุ้น
ทางเทคโนโลยี (Technological) สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) และสิ่ง
กระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) 

2. กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer black box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ
เปรียบเสมือนกล่องดํา (Black Box) ที่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อรวมถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคด้วย 

 2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลมาจาก
ปัจจัยต่าง ๆ คือ ด้านวัฒนธรรม ด้านสังคม ส่วนบุคคล ด้านจิตวิทยา 

2.2 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer Decision Making Process) หมายถึง ขั้นตอน
ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้น พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เก่ียวข้องกับ
กระบวนการตัดสินใจทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) พฤติกรรมทางกายภาพการซื้อเป็นกิจกรรม
ทางด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) พฤติกรรมทางกายภาพการซื้อเป็นกิจกรรมทางด้านจิตใจและ
พฤติกรรมทางด้านกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่าน้ีทําให้เกิดการซื้อและเกิด
พฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 5 ขั้นตอน  

ขั้นตอนที่ 1 การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) การรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่ต้องการ และสภาพปัจจุบันซึ่งมากพอที่จะ
กระตุ้นให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ หรืออาจหมายถึงความจริงที่ผู้บริโภคทราบความแตกต่างระหว่าง
สิ่งที่มีอยู่และสิ่งที่ควรจะเป็น ซึ่งถือว่าเป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจและสิ่งที่ต้องพิจารณา 
3 ประการในการรับรู้ถึงความต้องการคือ ข้อมูลได้เก็บไว้ในความทรงจํา มีความแตกต่างภายในบุคคล
หรือขอบเขตปัจจัยทางด้านจิตวิทยา และมีอิทธิพลจากสิ่งแวดล้อม หรือปัจจัยสิ่งแวดล้อม ด้านสังคม
วัฒนธรรม การทํางานเหล่าน้ีทํางานภายในจิตใจของแต่ละบุคคลและร่วมกันในการกําหนดความ
ต้องการ 
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ขั้นตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) ขั้นตอนน้ีเริ่มจากข้ันตอนที่หน่ึง 
เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความจําเป็น จึงจําเป็นที่จะค้นหาข้อมูลด้วยวิธีการต่าง ๆ แหล่งข้อมูลที่สําคัญ 2 
แหล่งคือ 

1) แหล่งข้อมูลภายใน (Internal Search) หรือแหล่งข้อมูลโดยอาศัยขอบเขตด้าน
จิตวิทยา 

2) แหล่งข้อมูลภายนอก (External Search) เป็นข้อมูลจากสื่อมวลชน พนักงานขาย 
การโฆษณา 

ขั้นตอนที่ 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) หมายถึง 
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่ไม่เป็นกิจวัตร ซึ่งทางเลือกต่าง ๆ มีการประเมินและเลือกเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค ในขั้นตอนน้ีจําเป็นต้องอาศัยเกณฑ์ในการประเมิน ซึ่งประกอบด้วย 
มาตรฐาน และคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้ในการเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้า หรือผลลัพธ์
จากการซื้อและการบริโภคโดยมีการแสดงในรูปคุณสมบัติที่พึงพอใจมากกว่า 

 ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกใน
ขั้นตอนที่ 3 จะช่วยให้ผู้บริโภคกําหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือกทั่ว ๆ ไป 
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากที่สุด การตัดสินใจซื้อจึงเกิดขึ้น หลังจากประเมินทางเลือก
แล้วเกิดความต้ังใจซื้อและเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด 

 ขั้นตอนที่ 5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เกิดข้ึนหลังการซื้อ
หรือใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ถ้าเป็นไปตามท่ีคาดหวังไว้ผลลัพธ์ก็เกิดความพึงพอใจ แต่ถ้าผลลัพธ์ตํ่ากว่าที่
คาดหวังไว้ผลก็คือ ไม่พึงพอใจการคาดคะเนของผู้บริโภคเกิดจากแหล่งข่าวสาร พนักงานขายและ
แหล่งติดต่อสื่อสารอ่ืน ๆ ถ้าบริษัทโฆษณาสินค้าเกิดความจําเป็นผู้บริโภคจะต้ังความหวังไว้สูง และ
เมื่อไม่เป็นความจริงจะเกิดความไม่พอใจ จํานวนความไม่พอใจจะขึ้นกับขนาดของความแตกต่าง
ระหว่างการคาดหวัง และการปฏิบัติจริงของผลิตภัณฑ์ 

 
2.3 การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) จะเป็นอย่างไรข้ึนอยู่กับลักษณะ

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่อยู่ภายใต้อิทธิพลของปัจจัยต่างๆ ที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ขั้นตอนการ
ตอบสนองผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังน้ี 

1) การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) เป็นการเลือกชนิดผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อ 
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2) การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เป็นการเลือกตราของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการจะ
ซื้อทําให้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย ย่ิงไปกว่าน้ันความมีช่ือเสียงของตราสินค้า และกลยุทธ์ด้านราคาที่
แตกต่างยังเป็นส่วนที่ช่วยเพ่ิมความน่าสนใจให้กับโทรศัพท์มือถือมากย่ิงขึ้น 

3) การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) เป็นการตัดสินใจว่าจะเลือกซื้อสินค้าจากผู้ขาย
รายใดเช่น ตัวแทนจําหน่าย หรือสามารถสั่งซื้อผ่านเว็บไซต์ 

4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) เป็นเวลาหรือช่วงเวลาที่ผู้บริโภคจะ
ซื้อสินค้า 

5) การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase Amount) เป็นการตัดสินใจว่าในการซื้อแต่
ละครั้งน้ัน จะซื้อสินค้าเป็นจํานวนมากน้อยเพียงใด 

2.4 ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
1. ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) จะประกอบด้วยวัฒนธรรมวัฒนธรรม

ย่อยและช้ันทางสังคม คอตเลอร์ (Kotler, 2003; อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552, หน้า 
139 - 140)  

1.1 วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมถือว่าเป็นค่านิยมประเพณี หรือความเช่ือที่ได้รับ
การยอมรับในสังคมที่มีการสืบทอดต่อๆ กันมา จากสมาชิกในสังคมรุ่นหน่ึงไปสู่อีกรุ่นหน่ึง วัฒนธรรม
เป็นสิ่งที่มีการดํารงอยู่อย่างถาวร และในขณะเดียวกันก็เป็นสิ่งที่ไม่หยุดน่ิง ซึ่งได้มีการเคลื่อนไหว
เปลี่ยนแปลงไปตามสังคมและวัฒนธรรม ก็จะมีความแตกต่างหลากหลายไปตามกลุ่มต่างๆ และ
ภูมิภาคต่างๆ กัน 

1.2 วัฒนธรรมย่อย (Subculture) ในวัฒนธรรมหน่ึงๆ ยังมีการแบ่งกลุ่มของ
วัฒนธรรมให้ย่อยลงไปอีก เรียกว่า วัฒนธรรมย่อยโดยที่คนต่างๆ ในวัฒนธรรมเดียวกัน จะมีค่านิยมและ
ขนบธรรมเนียมประเพณีที่คล้ายคลึงกัน แต่จะมีลักษณะเฉพาะท่ีแตกต่างไปตามกลุ่มหรือสังคมที่เล็ก
ลง โดยที่วัฒนธรรมย่อยจะแตกต่างไปตามศาสนาสภาพทางภูมิศาสตร์เช้ือชาติและอื่นๆ 

1.3 ช้ันทางสังคม (Social Class) หมายถึงการแบ่งกลุ่มภายในสังคมออกตามค่านิยม
ความสนใจ และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน และช้ันทางสังคมมักจะถูกกําหนดข้ึนตามตัวแปรด้าน
เศรษฐกิจสังคม ซึ่งประกอบด้วย รายได้ อาชีพ และการศึกษาในสังคมมนุษย์ทุกแห่งล้วนมีการแบ่ง
ลําดับช้ันทางสังคมท้ังสิ้น และโดยปกติเรานิยมแบ่งช้ันทางสังคมเป็น 3 กลุ่มใหญ่ๆ คือระดับสูง (A) 
ระดับกลาง (B) และระดับล่าง (C) โดยแต่ละกลุ่มยังสามารถแบ่งย่อยลงไปอีกเป็นระดับสูงอย่างย่ิง 
(Upper - Upper Class) ระดับสูงอย่างกลาง (Middle - Upper Class) ระดับสูงอย่างตํ่า (Lower - 
Upper Class) ระดับกลางอย่างสูง (Upper – Middle Class) ระดับกลางอย่างกลาง (Middle - 
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Middle Class) ระดับกลางอย่างตํ่า (Low - Middle Class) ระดับล่างอย่างสูง (Upper - Lower 
Class) ระดับล่างอย่างกลาง (Middle - Lower Class) และระดับล่างอย่างตํ่า (Lower - Lower 
Class) โดยที่กลุ่มในระดับสูงจะเป็นกลุ่มที่มีรายได้สูง ฐานะดี การศึกษา และชาติตระกูลสูง – ปาน
กลางส่วนกลุ่มในระดับกลางจะมีรายได้และฐานะปานกลาง การศึกษา และชาติตระกูลปานกลาง 
และกลุ่มในระดับล่างจะมีรายได้และฐานะตํ่า – ปานกลางการศึกษา และชาติตระกูล – ปานกลาง
และในประเทศท่ีเจริญแล้วจะมีสัดส่วนของชนช้ันกลางมากกว่ากลุ่มอ่ืน ส่วนในประเทศกําลังพัฒนา
รวมท้ังประเทศไทยจะมีสัดส่วนของชนช้ันล่างเป็นจํานวนมากที่สุด นอกจากน้ันแล้วช้ันทางสังคมจะมี
ลักษณะต่างๆ กันคือ บุคคลในช้ันทางสังคมเดียวกันมักจะมีพฤติกรรมที่คล้ายกันมากกว่าบุคคลที่อยู่
ในช้ันทางสังคมที่ต่างกันบุคคล จะรับรู้ถึงการอยู่ในแต่ละช้ันทางสังคมของตนเองว่าอยู่ในระดับที่สูง
กว่าหรือตํ่ากว่าช้ันทางสังคมจะถูกกําหนดโดยตัวแปรต่างๆ หลายตัว เช่น อาชีพ รายได้ ความมั่งคั่ง
การศึกษา และค่านิยมต่างๆ และบุคคลอาจจะเปลี่ยนสถานะจากช้ันทางสังคมหน่ึง ไปยังอีกช้ันทาง
สังคมหน่ึงได้ 

2. ปัจจัยทางด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจําวันและมี
อิทธิพลทั้งทางตรง และทางอ้อมต่อพฤติกรรมการซื้อ ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว และ
สถานะของผู้ซื้อ คอตเลอร์ (Kotler, 2003; อ้างใน         ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552, หน้า 
141-142) 

 2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) หมายถึงรูปแบบหรือกุล่มบุคคลซึ่งมีอิทธิพล
ต่อทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน หรือเป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่มนี้จะมี
อิทธิพลต่อทัศนคติความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลกลุ่มอ้างอิงแบ่งออกเป็น 2 ระดับได้แก่ 

2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ได้แก่ ครอบครัวเพ่ือนสนิท เพ่ือนบ้าน
หรือผู้ร่วมงาน ซึ่งได้มีการพบประกันอย่างต่อเน่ืองแบบไม่เป็นทางการ 

2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลช้ันนําในสังคม
ศาสนา เพ่ือนร่วมอาชีพ และร่วมสถาบันบุคคลกลุ่มต่างๆ ในสังคม ที่มักจะติดต่อกันแบบเป็นทางการ
แต่มีความต่อเน่ืองน้อยกว่ากลุ่มปฐมภูมิ 

กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านพฤติกรรม และรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตทัศนคติและแนวคิดของบุคคล ทั้งน้ีเน่ืองจากบุคคลต้องการเป็นที่ยอมรับของกลุ่มจึงปฏิบัติตาม
และยอมรับความคิดเห็นของกลุ่ม นอกจากน้ันกลุ่มอ้างอิงยังมีอิทธิพลต่อบุคคลที่ไม่ได้เป็นสมาชิกของ
กลุ่มเช่น บุคคลที่อยากเข้าร่วมในกลุ่ม หรือบุคคลที่ต้องการแยกตัวออกจากกลุ่ม 
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2.2 ครอบครัว (Family) ครอบครัว ประกอบด้วย บิดา มารดา และพ่ีน้อง ครอบครัว
ถือเป็นกลุ่มปฐมภูมิที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทัศนคติความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลซึ่งสิ่งเหล่าน้ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว ผู้ผลิตสินค้าจะต้องคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของ
ครอบครัวคนไทยญี่ปุ่นหรือยุโรปซึ่งจะมีลักษณะแตกต่างกัน 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม 
เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การ และสถาบันต่างๆ โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่าง
กันในแต่ละกลุ่มผู้บริโภค มักจะเลือกซื้อสินค้าที่สามารถสื่อถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสังคม 

3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อยังได้รับอิทธิพลจากลักษณะเฉพาะ
ส่วนบุคคล เช่น อายุ และขั้นของวัฏจักรชีวิต อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดําเนินชีวิต
รวมถึงบุคลิก และแนวคิดส่วนตัวของผู้ซื้อ คอตเลอร์ (Kotler, 2003; อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ, 2552, หน้า 141-142) 

 3.1 อายุและขั้นวัฏจักรชีวิต บุคคลมีการเปลี่ยนแปลงสินค้าหรือบริการท่ีซื้อไปตลอด
ช่ัวชีวิตรสนิยมที่มีต่ออาหารเสื้อผ้าเฟอร์นิเจอร์และการพักผ่อนมักจะเก่ียวข้องกับอายุการซื้อยัง
สอดคล้องกับช้ันวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) ซึ่งเป็นลําดับขั้นของครอบครัวที่สมบูรณ์
ที่จะมีขึ้นตลอดเวลา นักการตลาดมักจะกําหนดตลาดเป้าหมายในรูปของขั้นวัฏจักรชีวิตและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และแผนการตลาดให้เหมาะกับแต่ละขั้น ขั้นวัฏจักรชีวิตของครอบครัวด้ังเดิมจะรวมถึงคน
โสดวัยหนุ่มสาวและคู่สมรสที่มีบุตร อย่างไรก็ตาม ปัจจุบันนักการตลาดได้เพ่ิมการจัดหาสินค้าให้แก่
คนในขั้นอ่ืนๆ ที่ไม่มีในครอบครัวด้ังเดิม เช่น ผู้ที่ใช้ชีวิตคู่โดยไม่แต่งงาน ผู้ที่ใช้ชีวิตคู่โดยแต่งงาน
ภายหลังคู่สมรสที่ไม่มีบุตร และพวกรักร่วมเพศ ครอบครัวที่มีแต่บิดาหรือมารดาเพียงคนเดียว
ครอบครัวขยาย (ซึ่งมีทั้งวัยหนุ่มสาวผู้ใหญ่เด็ก) และอื่นๆ 

3.2 อาชีพ (Occupation) ของบุคคลจะส่งผลต่อสินค้าและบริการท่ีซื้อผู้ทํางานนอก
สํานักงาน (Blue - Collar Workers) มีแนวโน้มที่จะซื้อเสื้อผ้าทํางานที่หนา ทนทานมากกว่า ในขณะ
ที่ผู้ที่ทํางาน (White - Collar Workers) จะซื้อเสื้อผ้าที่เป็นชุดสูทมากกว่า นักการตลาดพยายามท่ีจะ
กําหนดกลุ่มอาชีพที่สนใจในสินค้าและบริการมากกว่ากลุ่มอ่ืนให้ได้กิจการอาจจะเป็นผู้เช่ียวชาญใน
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่ต้องการของกลุ่มอาชีพกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง ดังน้ันบริษัทผู้ผลิตโปรแกรมสําเร็จรูปจึง
ออกแบบโปรแกรมที่แตกต่างกันสําหรับผู้จัดการตราผลิตภัณฑ์นักบัญชีวิศวกรนักกฎหมายและแพทย์ 

3.3 สถานะทางเศรษฐกิจ (Economic Situation) ของบุคคลจะส่งผลต่อการเลือก
ผลิตภัณฑ์ นักการตลาดของสินค้าที่เกิดจากอิทธิพลจากรายได้จะเฝ้ามองแนวโน้มของรายได้ส่วน
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บุคคลเงินออม และอัตราดอกเบ้ีย ถ้าดัชนีช้ีวัดทางเศรษฐกิจช้ีว่าเศรษฐกิจถดถอยนักการตลาด
สามารถที่จะทําการออกแบบกําหนดตําแหน่งและกําหนดราคาผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ทันที 

3.4 รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคคลที่มาจากวัฒนธรรมย่อย ช้ันทางสังคม และอาชีพ
เดียวกัน อาจจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกต่างกัน รูปแบบการดําเนินชีวิต คือแบบแผนการใช้
ชีวิตของบุคคลที่แสดงในรูปของลักษณะจิตนิสัยรูปแบบการดําเนินชีวิต จะวัดจากกิจกรรมความสนใจ
และความคิดเห็นที่เรียกว่ามิติเอไอโอกิจกรรม ได้แก่ การทํางาน งานอดิเรก การจับจ่าย กีฬาที่เล่น
เหตุการณ์ทางสังคม ความสนใจ ได้แก่ อาหาร แฟช่ัน ครอบครัว การพักผ่อน และความคิดเห็น ได้แก่
ความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวเอง หัวข้อทางสังคม เศรษฐกิจ สินค้า รูปแบบการดําเนินชีวิตบางอย่างน่าจับ
ตามองมากกว่าช้ันทางสังคมหรือบุคลิกภาพ เพราะเป็นสิ่งที่แสดงถึงรูปแบบการปฏิบัติหรือปฏิกิริยา
ตอบต่อกัน 

3.5 บุคลิกภาพและแนวความคิดเกี่ยวกับตัวเองบุคลิกภาพ หมายถึงลักษณะด้าน
จิตวิทยาที่มีลักษณะแตกต่างกันในแต่ละบุคคล ซึ่งนําไปสู่การตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมของบุคคล
น้ันอย่างมั่นคงและถาวร บุคลิกภาพโดยปกติจะอธิบายในรูปของอุปนิสัย บุคลิกภาพมีประโยชน์อย่าง
มากต่อการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกผลิตภัณฑ์หรือตราผลิตภัณฑ์ 

4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) เป็นปัจจัยสําคัญในการกําหนดปัจจัยซื้อ
ของบุคคล นักการตลาดจะให้ความสําคัญกับปัจจัยทางด้านจิตวิทยาในด้านแรงจูงใจการรับรู้การ
เรียนรู้ทัศนคติ ฟิลิป คอตเลอร์ (Philiip Kotler, 2003; อ้างในเล่มของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 
2552, หน้า 141-142) 

4.1 แรงจูงใจ (Motivation) การศึกษาเรื่องแรงจูงใจทําให้นักการตลาดทราบถึงความ
ต้องการของผู้บริโภค และปัจจัยที่ทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า ทฤษฎีด้านแรงจูงใจท่ีได้รับความ
นิยมมากที่สุดคือทฤษฎีของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Needs) ที่อธิบายว่าคนเราถูกผลักดัน
ด้วยความต้องการอย่างใดอย่างหน่ึงเวลาหน่ึง ความต้องการของมนุษย์สามารถจัดเป็นลําดับ 5 ขั้น 
และเมื่อความต้องการที่มีอยู่ได้รับการตอบสนองมนุษย์จะมีความต้องการในลําดับที่สูงขึ้นไป ทฤษฎี
ของมาสโลว์ช่วยให้นักการตลาดและนักโฆษณานําไปใช้ในการกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์และกําหนด
จุดขายให้สินค้าในความต้องการด้านต่างๆ ทฤษฎีลําดับขั้นความต้องการของมนุษย์ของมาสโลว์เป็น
บุคคลแรกที่ได้ต้ังทฤษฎีทั่วไปเก่ียวกับการจูงใจไว้และเป็นที่ยอมรับกันทั่วไปโดยต้ังสมมติฐานเกี่ยวกับ
พฤติกรรมของมนุษย์ไว้ดังน้ี คอตเลอร์ (Kotler, 2003; อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552, 
หน้า 141-142) 
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4.1.1 มนุษย์มีความต้องการ ความต้องการมีอยู่เสมอและไม่มีที่สิ้นสุด แต่สิ่งที่
มนุษย์ต้องการน้ัน ขึ้นอยู่กับว่าเขามีสิ่งน้ันอยู่แล้วหรือยัง ขณะที่ความต้องการใดได้รับการตอบสนอง
แล้วความต้องการอย่างอ่ืนจะเข้ามาแทนที่กระบวนการน้ีไม่มีที่สิ้นสุด และจะเริ่มต้ังแต่เกิดจนกระทั่ง
ตาย 

4.1.2 ความต้องการที่ได้รับการตอบสนองแล้ว จะไม่เป็นสิ่งจูงใจของพฤติกรรม
อีกต่อไปความต้องการที่ไม่ได้รับตอบสนองเท้าน้ันที่เป็นสิ่งจูงใจของพฤติกรรม 

4.1.3 ความต้องการของมนุษย์มีเป็นลําดับขั้นตามลําดับความสําคัญ กล่าวคือ
เมื่อความต้องการในระดับตํ่าได้รับการตอบสนองแล้ว ความต้องการระดับสูงก็จะเรียกร้องให้มีการ
ตอบสนองทันทีได้แก่ 

4.1.3.1 ความต้องการทางด้านร่างกายคือ การทําให้เกิดความพึงพอใจ
ให้แก่ร่างกาย ในเมื่อเกิดความหิว ความกระหาย ความง่วง และความปรารถนาทางด้านเพศ สิ่ง
เหล่าน้ีเป็นส่วนหน่ึงของแรงขับของมนุษย์ที่สําคัญเพ่ือให้ตนเองมีความอยู่รอด 

4.1.3.2 ความต้องการทางด้านความปลอดภัย เมื่อความต้องการทางด้าน
ร่างกายได้รับการตอบสนองจนเป็นที่พอใจแล้ว ความต้องการทางด้านความปลอดภัย ก็จะเกิดข้ึน
ตามมา ความต้องการความปลอดภัยน้ีมีอยู่ 2 แบบคือ ความต้องการความปลอดภัย ทางด้านร่างกาย
และความมั่งคงทางด้านเศรษฐกิจ 

4.1.3.3 ความต้องการทางด้านสังคม หรือความรัก หรือการยอมรับเป็น
พวกพ้อง เมื่อความต้องการทางด้านร่างกาย และความต้องการความปลอดภัยได้รับการตอบสนองจน
เป็นที่พอใจแล้ว ความต้องการของคนเราที่จะมีความรู้สึกว่าตนเองเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มได้รับการ
ยอมรับ และมีความสําคัญต่อกลุ่มและมีอิทธิพลบางประการต่อกลุ่มก็จะเกิดขึ้น 

4.1.3.4 ความต้องการมีช่ือเสียง มีฐานะเด่นทางสังคม เป็นความต้องการ
ที่จะเป็นบุคคลที่มีความมั่นใจในตนเอง และมีบุคคลอ่ืนยอมรับนับถือเป็นธรรมดาของมนุษย์ที่อยากได้
การยอมรับและเป็นที่ยกย่องของคนอ่ืน เมื่อทํางานสิ่งหนึ่งสิ่งใดได้สําเร็จความพึงพอใจในการที่มีฐานะ
เด่นทางสังคม ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีจะนําไปสู่ความเช่ือมั่นในตนเองและความรู้สึกว่าตนเองมีคุณค่า 

4.1.3.5 ความต้องการท่ีจะได้รับความสําเร็จตามความนึกคิด เมื่อความ
ต้องการทางด้านร่างกาย ความปลอดภัยด้านสังคม ความมีฐานะเด่นทางสังคมได้รับการตอบสนอง
แล้ว ไม่นานคนผู้น้ันก็จะมีความรู้สึกไม่พอใจเกิดข้ึน หากว่าเขาไม่สามารถที่จะทําอะไรได้ตามท่ีตนเอง
อยากจะทําคนเราควรจะได้มีการให้โอกาสท่ีจะพยายามทําเพ่ือการมีชีวิตที่ดีขึ้น มีความต้องการท่ีจะมี



27 
 

 

ความรู้สึกว่าเขามีความก้าวหน้าในการที่ได้ใช้ศักยภาพของตนเองอย่างเต็มที่ ได้ทํางานที่เหมาะสมกับ
ความสามารถและทักษะที่ตนเองชอบองค์ประกอบอ่ืนๆ 

4.2 การรับรู้ (Perception) หมายถึงการที่บุคคลเปิดรับข้อมูลและแปลความหมาย
ของข้อมูลที่ได้รับออกมาในการสื่อสารกับผู้บริโภค เป้าหมายนักการตลาดจะต้องหาวิธีนําเสนอข้อมูล
ด้วยภาพหรือเสียงที่น่าสนใจ เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคเป้าหมายเกิดการเปิดรับเพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภค
เป้าหมายเปิดรับข่าวสารเมื่อผู้บริโภคได้รับข่าวสารก็จะแปลความหมายของข้อมูลที่ลูกค้าเป้าหมาย
ได้รับการแปลความหมายของผู้บริโภคอาจแตกต่างกันได้ 

4.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึงการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมของแต่ละบุคคลที่
เกิดจากประสบการณ์ พฤติกรรมของมนุษย์ โดยส่วนใหญ่เกิดจากการเรียนรู้นักจิตวิทยากล่าวถึง
พฤติกรรมของคนเราเปลี่ยนแปลงได้จากการเรียนรู้ในเรื่องต่างๆด้วยการกระทําซ้ําๆ 

4.4 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึงความรู้สึกซึ่งเป็นองค์รวมต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงผู้บริโภคจะ
มีทัศนคติต่อสินค้าหรือบริการต่างๆ ได้จากการรับรู้ และการเรียนรู้ทัศนคติที่มีต่อสินค้าหรือบริการจะ
มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ ด้วยความรู้สึกของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงอาจเป็นในทางบวกหรือทาง
ลบ 

ผู้ประกอบการได้สังเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคข้างต้น สรุปได้ว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคประกอบด้วย 4 ปัจจัย
ได้แก่ ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม ปัจจัยทางด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่ง
ปัจจัยเหล่าน้ีมีประโยชน์ต่อการพิจารณาลักษณะความสนใจของผู้ซื้อที่มีต่อผลิตภัณฑ์ โดยจะนําไป
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ การตัดสินใจด้านราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาดเพ่ือ
สร้างให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และบริษัท 
 

3. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ  
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ เป็นการนําหลักเกณฑ์หรือเคร่ืองมือต่างๆ เข้ามาช่วยใน

การตัดสินใจ เพ่ือทําให้ผู้ตัดสินใจมีโอกาสผิดพลาดน้อยลง หรือการตัดสินใจถูกต้องมากข้ึน การ 
ตัดสินใจจะมีขึ้นภายใต้สถานการณ์ต่างๆ ที่สามารถทําการประเมินได้ และใช้กฎเกณฑ์หรือเคร่ืองมือ
ดังกล่าวพิจารณาทางเลือกที่ดีที่สุดในการตัดสินใจ อย่างไรก็ตาม การทําการตัดสินใจได้นําเอาความ
น่าจะเป็นเชิงจิตและแบบเง่ือนไขเข้ามาเก่ียวข้องเสมอ ทั้งน้ีเพราะบุคคลต่างมีเหตุผลในการดําเนิน
ธุรกิจของตน ย่อมต้องการเลือกผลลัพธ์หรือผลตอบแทนท่ีดีที่สุด แต่ถ้ามีทางเลือกเพียงทางเดียว 
ปัญหาการตัดสินใจก็ไม่เกิดข้ึน เพราะถึงอย่างไรก็ต้องเลือกตามวิถีทางเดียวที่มีอยู่น้ัน ซึ่งจะไม่มีการ
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เปรียบเทียบว่าผลลัพธ์ หรือผลตอบแทนน้ันที่ดีที่สุดหรือไม่ แต่ถ้ามีวิธีให้ผลตอบแทนมากกว่าหนึ่งทาง
แล้วก็จะต้องมีการตัดสินใจเลือกทางหรือวิธีที่จะทําให้ได้ผลตอบแทนมากที่สุด ซึ่งการตัดสินใจเลือก
ดังกล่าวน้ีเป็นเร่ืองที่ยุ่งยากและสลับซับซ้อนย่ิงขึ้น ดังน้ัน จึงได้พยายามหาสิ่งที่จะช่วยในการตัดสินใจ
เพ่ือให้ได้รับผลตอบแทนสูงสุด  

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หน้า 46) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจ (Decision 
Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหน่ึงจากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ ซึ่ง
ผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้า
หรือบริการตามข้อมูลและข้อจํากัดของสถานการณ์การตัดสินใจ จึงเป็นกระบวนการที่สําคัญและอยู่
ภายในจิตใจของผู้บริโภค 

ธงชัย สันติวงษ์ (2550, หน้า 27) กล่าวไว้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการกระทําของบุคคล
ใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าหรือบริการ ทั้งน้ีรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจที่มีมาก่อนอยู่แล้ว และมีส่วนในการกําหนดให้มีการกระทําดังกล่าว ซึ่ง
กระบวนการตัดสินใจท่ีมีมาอยู่ก่อนแล้วน้ันหมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ว่าในขณะ
ใดขณะหน่ึงที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าน้ันเขาจะมีกระบวนการทางจิตวิทยาที่มีส่วนสร้างสมและขัดเกลา เจต
คติของเขามาอยู่ก่อนแล้วเสมอ 

ผู้ประกอบการได้สังเคราะห์เกี่ยวกับความหมายการตัดสินใจข้างต้น สรุปได้ว่าการตัดสินใจ
หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาใน
ส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ 
การซ้ือเป็นกิจกรรมด้านจิตใจ และกายภาพซึ่งเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีทําให้เกิด
การซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน 
 
 3.1 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกต่าง
กัน มีความต้องการแตกต่างกันแต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอนดังน้ี (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หน้า 47-49) 

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) 
จุดเร่ิมต้นของปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ (Ideal) คือ
สภาพที่เขารู้สึกว่าดีต่อตนเองและเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่งต่างๆ
ที่เกิดขึ้นกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการท่ีจะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับสภาพที่
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เป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าปัญหาของ
ผู้บริโภคอาจเกิดขึ้นจากสาเหตุต่อไปนี้ 

1.1 สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป เมื่อสิ่งของเดิมที่ใช้ในการแก้ปัญหาเริ่มหมดลง จึงเกิด
ความต้องการใหม่จากการขาดหายของสิ่งของเดิมที่มีอยู่ ผู้บริโภคจึงจําเป็นต้องการหาสิ่งใหม่มา
ทดแทน 

1.2 ผลของการแก้ปัญหาในอดีตนําไปสู่ปัญหาใหม่เกิดจากการท่ีการใช้ผลิตภัณฑ์อย่าง
หน่ึงในอดีต อาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถหาสายพานเดิม
ได้ จึงต้องใช้สายพานอ่ืนทดแทนที่ไม่ได้มาตรฐานทําให้รถยนต์เกิดเสียงดัง จึงต้องไปหาสเปรย์มาฉีด
สายพานเพ่ือลดการเสียดทาน 

1.3 การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้านวุฒิภาวะและ
คุณวุฒิ หรือแม้กระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทาง
กายภาพ การเจริญเติบโต หรือแม้กระท่ังสภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงและความ
ต้องการใหม่ๆ 

1.4 การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว
เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ทําให้มีความต้องการสินค้าหรือบริการเกิดขึ้น 

1.5 การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของสถานะ
ทางการเงิน ทั้งทางด้านบวก หรือด้านลบย่อมส่งผลให้การดําเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง 

1.6 ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัย แต่ละช่วงชีวิต
และแต่ละกลุ่มสังคมที่แตกต่างกัน ดังน้ันกลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค 

1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสริมการตลาดต่างๆ ไม่ว่า
จะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงาน หรือการตลาด
ทางตรงที่มีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความต้องการขึ้น
ได้ เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหานั้นหรือไม่ก็ได้ หาก
ปัญหาไม่มีความสําคัญมากนัก คือจะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แต่ถ้าหากปัญหาที่เกิดข้ึนยังไม่หายไปไม่ลดลง
หรือกลับเพ่ิมขึ้นแล้ว ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดที่กลายเป็นแรงผลักดันให้พยายามแก้ไข
ปัญหาซึ่งเขาจะเริ่มหาทางแก้ไขปัญหาโดยการเสาะหาข้อมูลก่อน 

2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื่อเกิดปัญหาผู้บริโภคก็ต้อง
แสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในการตัดสินใจจากแหล่งข้อมูลต่อไปนี้ 
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2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคล เช่น ครอบครัว
มิตรสหาย กลุ่มอ้างอิง ผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้านหรือผู้ที่เคยใช้สินค้าน้ันแล้ว 

2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได้ ณ จุดขายสินค้า
บริษัทหรือร้านค้าที่เป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจําหน่ายหรือจากพนักงานขาย 

2.3 แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อมวลชนต่างๆ เช่น
โทรทัศน์ วิทยุ รวมถึงการสืบค้นข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 

2.4 จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่
ได้รับจากการลองสัมผัสตรวจสอบการทดลองใช้ 

ผู้บริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้ประกอบการ
ตัดสินใจซื้อมากแต่บางคนก็น้อย ทั้งน้ีอาจข้ึนอยู่กับปริมาณของข้อมูลที่เขามีอยู่เดิมความรุนแรงของ
ความปรารถนาหรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจาก
ขั้นตอนที่ 2 แล้วก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการ
ประเมินทางเลือก อาจจะประเมินโดยการเปรียบเทียบข้อมูลเก่ียวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้า และ
คัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลายตราย่ีห้อให้เหลือเพียงตราย่ีห้อเดียว อาจข้ึนอยู่กับ
ความเช่ือ นิยม ศรัทราในตราสินค้าน้ันๆ หรืออาจข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีผ่านมาในอดีต
และสถานการณ์ของการตัดสินใจ รวมถึงทางเลือกที่มีอยู่ด้วย ทั้งน้ีมีแนวคิดในการพิจารณาเพ่ือช่วย
ประเมินแต่ละทางเลือกเพ่ือให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้นดังต่อไปน้ี 

3.1 คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ (Benefit) คือการ
พิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับและคุณสมบัติของสินค้าว่าสามารถทําอะไรได้บ้าง หรือมี
ความสามารถแค่ไหน และแต่ละรายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์
ซึ่งผู้บริโภคจะมองลักษณะแตกต่างของลักษณะเหล่าน้ีว่าเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใด และเขาจะให้
ความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่เก่ียวข้องกับความต้องการของเขา 

3.2 ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความสําคัญของ
คุณสมบัติ (Attribute Importance) ของสินค้าเป็นหลัก มากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้า 
(Salient Attributes) ที่เราได้พบเห็นผู้บริโภคให้ความสําคัญกับลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ในระดับ
แตกต่างกันตามความสอดคล้องกับความต้องการของเขา 

3.3 ความเช่ือถือต่อตราย่ีห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อย่ีห้อ
ของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็นรับรู้จากประสบการณ์
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ในอดีตผู้บริโภคจะสร้างความเช่ือในตราย่ีห้อข้ึนชุดหน่ึงเก่ียวกับลักษณะแต่ละอย่างของตราย่ีห้อ ซึ่ง
ความเช่ือเกี่ยวกับตราย่ีห้อมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 

3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่ามีความพอใจต่อสินค้าแต่ละ
ย่ีห้อแค่ไหน ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราโดยผู้บริโภคจะกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่เขา
ต้องการ แล้วผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการกับคุณสมบัติของตราต่างๆ 

3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงที่นําเอา
ปัจจัยสําหรับการตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในย่ีห้อคุณสมบัติของสินค้ามา
พิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่าย่ีห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สุดก่อน
ตัดสินใจซื้อต่อไปโมเดลท่ีเก่ียวข้องกับการประเมินทางเลือกของผู้บริโภคคือ 

1. โดมิแนนซ์โมเดล (Dominance Model) ผู้บริโภคจะมีการเปรียบเทียบ
ผลิตภัณฑ์หลายๆ อย่าง แล้วผู้บริโภคจะค่อยๆ ตัดผลิตภัณฑ์ที่คุณสมบัติด้อยกว่าออกไปจนเหลือ
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคคิดว่าดีที่สุด 

2. คอนจังซ์ทีฟโมเดล (Conjunctive Decision Model) เป็นการตัดสินใจแบบ
ไม่ทดแทนกัน ผู้บริโภคจะกําหนดจุดตํ่าสุดที่ยอมรับได้ของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ แล้วประเมิน
คุณสมบัติของตราสินค้าต่างๆ ตราสินค้าที่ตํ่ากว่าจุดตํ่าสุดที่ยอมรับได้จะถูกตัดออกไป 

3. ดัสจังซ์ทีฟโมเดล (Disjunctive Model) เป็นกฎการตัดสินใจแบบไม่ทดแทน
กัน ซึ่งผู้บริโภคกําหนดจุดตํ่าสุดของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่สามารถยอมรับได้ แล้วเปรียบเทียบกับ
ตราสินค้าต่างๆ ตราสินค้าใดที่มีคุณสมบัติเลยจุดที่ยอมรับได้ก็จะเป็นตราที่ยอมรับได้ 

4. เล็กซิโคกราฟฟิกโมเดล (Lexicographic Model) เป็นการตัดสินใจในแบบไม่
ทดแทนกัน ซึ่งผู้บริโภคจัดลําดับความสําคัญของคุณสมบัติก่อนแล้วเปรียบเทียบตราสินค้ากับ
คุณสมบัติที่สําคัญสูงสุดก่อนถ้าตราสินค้าใดมีคะแนนสูงพอราคาสินค้าน้ันก็จะได้รับเลือกถ้าคะแนนไม่
เพียงพอก็จะมีการเปรียบเทียบคุณสมบัติที่สําคัญ ประการที่สองและใช้วิธีการเช่นน้ีต่อไปจนกว่าจะ
เหลือทางเลือกที่มีความสามารถสูงสุดทางเดียว 

5. โมเดลการคาดคะเนมูลค่า (Expectancy-Value Model) เป็นโมเดลที่ใช้หลัก
ทฤษฎีความน่าจะเป็นเข้ามาช่วยเพ่ือคาดคะเนว่าผลิตภัณฑ์แต่ละอย่างว่ามีมูลค่าเท่าใด ผลิตภัณฑ์ใดที่
มีการคาดคะเนว่ามีมูลค่าสูงสุดก็จะเลือกผลิตภัณฑ์น้ัน 

6. โมเดลผลิตภัณฑ์ในอุดมคติ (Ideal Product Model or Ideal Point 
Model) เป็นโมเดลที่ผู้บริโภคกําหนดรูปแบบภาพลักษณ์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สุดที่ผู้บริโภคต้องการ
เป็นการกําหนดผลิตภัณฑ์ในอุดมคติของผู้บริโภค 
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จากโมเดลที่กล่าวมาข้างต้น แสดงว่าผู้บริโภคแต่ละคนจะมีวิธีการประเมิน
ผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน ดังน้ันควรมีการศึกษาให้ทราบว่าผู้บริโภคใช้กลยุทธ์ใดในการประเมินทางเลือก
ในการซื้อเพ่ือจะได้เลือกใช้กลยุทธ์ได้เหมาะสม 

4. การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูล
และระยะเวลาในการตัดสินใจสําหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการ
ข้อมูลมากต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการข้อมูลหรือ
ระยะเวลาในการตัดสินใจนานนัก 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หน้า 53-55) ได้อธิบายถึงรูปแบบพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค ซึ่งสามารถแบ่งออกได้ตามระดับของความพยายามในการแก้ปัญหาคือ 

4.1 พฤติกรรมการแก้ปัญหาอย่างเต็มรูปแบบ (Extended Problem Solving : ESP) 
เป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นในการตัดสินในการซื้อครั้งแรก ส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูงและการซื้อ
เกิดข้ึนไม่บ่อยนานๆ ถึงจะซื้อสักคร้ังหน่ึง มักเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคยังไม่มีความคุ้นเคย จึงต้องการ
ศึกษารายละเอียดของข้อมูลมากและใช้เวลาในการตัดสินใจนานกว่าผลิตภัณฑ์ที่คุ้นเคยแล้ว 

4.2 พฤติกรรมการแก้ปัญหาแบบจํากัด (Limited Problem Solving : LPS) เป็น
ลักษณะของการตัดสินใจที่ทางเลือกที่มีไม่ได้แตกต่างกันมากนัก มีเวลาในการตัดสินใจไม่มากหรืออาจ
ไม่คิดว่ามีความสําคัญมาก จึงไม่ใส่ความพยายามในการหาข้อมูลและตัดสินใจอย่างจริงจัง 

4.3 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน เป็นลักษณะของการซื้อซ้ําที่เกิดมา
จากความเช่ือมั่นในการตัดสินใจจากการแก้ไขในครั้งก่อนๆ จึงทําการแก้ปัญหาเหมือนเดิมที่สามารถ
สร้างความพึงพอใจได้จนทําให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์เดิมๆ เกิดเป็นความเคยชิน กลายเป็นพฤติกรรม
ของความภักดีในตราผลิตภัณฑ์ (Brand Loyally) หรืออีกสาเหตุหน่ึงอาจมาจากการเกิดความเฉื่อย 
(Inertia) ของผู้บริโภคที่จะต้องเร่ิมศึกษาหรือแก้ปัญหาใหม่ทุกครั้ง จึงใช้วิธีการใช้ความเคยชินแต่ถึง
กระน้ันหากผู้บริโภคถูกกระตุ้นก็สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมให้ทําการตัดสินใจใหม่ได้ 

4.4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบทันที เป็นลักษณะของการตัดสินใจที่เกิดขึ้นจาก
เหตุการณ์ที่เกิดกะทันหัน หรือจากการถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าทางการตลาดให้ตัดสินใจในทันที รวมถึง
ถ้าผลลัพธ์ที่ตามมามีความเสี่ยงตํ่าหรือมีประสบการณ์จากการใช้สินค้าน้ันอยู่แล้ว ทําให้เกิดพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อแบบทันทีได้ 

4.5 พฤติกรรมที่ไม่ยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย เป็นลักษณะของการตัดสินใจ
ที่ผู้บริโภคจะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ อยู่เสมอ ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากการท่ีผู้บริโภคต้องการ
แสวงหาสิ่งที่ดีที่สุดจึงทดลองหาสิ่งใหม่ๆ อยู่เร่ือยๆ 
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5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากมีการซื้อแล้วผู้บริโภคจะ
ได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับ
ทราบถึงข้อดีต่างๆ ของสินค้า ทําให้เกิดการซื้อซ้ําได้หรืออาจมีการแนะนําให้เกิดลูกค้ารายใหม่แต่ถ้า
ไม่พอใจผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้าน้ันๆ ในครั้งต่อไป และอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อทําให้
ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 

สรุปจากทฤษฎีที่กล่าวมาอธิบายได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคจะเป็นเร่ืองที่เกี่ยวข้องกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 5 ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Stage of the 
Buying Decision Process) ซึ่งจะมีความสัมพันธ์กับความนึกคิด (Thought) ความรู้สึก (Feeling) 
การแสดงออก (Action) ในการดํารงชีวิตของมนุษย์แต่ละคนซึ่งไม่จําเป็นต้องเหมือนกัน ทั้งน้ีเพราะ แต่
ละคนมีทัศนคติ (Attitude) สิ่งจูงใจ (Motive) ประสบการณ์การรับรู้หรือสิ่งกระตุ้น (Stimuli) ทั้งภายใน
และภายนอกต่างกันปัจจัยดังกล่าวจะมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดที่นําไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อและ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

การตัดสินใจของผู้ซื้อเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจย่อย 9 ประการคือ 
1. ระดับความต้องการซึ่งผู้บริโภคต้องรู้ว่าตนเองต้องการอะไร 
2. ประเภทผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการ 
3. ชนิดของผลิตภัณฑ์ต้องคํานึงถึงรายได้อาชีพสถานภาพและบทบาททางสังคม 
4. รูปแบบของผลิตภัณฑ์ขึ้นอยู่กับราคาความชอบและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
5. ตราผลิตภัณฑ์ขึ้นอยู่กับความเช่ือและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ความมีช่ือเสียงของ

สินค้าและการให้บริการ 
6. ผู้ขายถ้ามีผู้ขายหรือตัวแทนจําหน่ายหลายราย ผู้บริโภคจะเลือกรายใดขึ้นอยู่กับบริการ

ที่ผู้ขายเสนอหรือความรู้จักคุ้นเคย 
7. ปริมาณท่ีจะซื้อ ผู้บริโภคต้องตัดสินใจว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์เป็นจํานวนเท่าใด การ

ตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับปริมาณข้ึนอยู่กับความจําเป็นและอัตราการใช้ 
8. เวลาเมื่อตัดสินใจได้แล้วว่าจะซื้อจํานวนเท่าไร ก็มาตัดสินใจเร่ืองเวลาที่จะซื้อโอกาสใน

การซื้อขึ้นอยู่กับฤดูกาลและภาวะทางเศรษฐกิจ 
9. วิธีการชําระเงินของผู้บริโภคว่าจะจ่ายเป็นเงินสดหรือบัตรเครดิต 
ผู้ประกอบการได้สังเคราะห์เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 ขั้นตอนคือ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ  
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1.14 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
ปนัดดา หะมณี (2554) ศึกษา เรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมปรับ

สีผิวขาวของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร และพบว่า 1) ผู้บริโภคพนักงาน
บริษัทเอกชนท่ีมีลักษณะส่วนบุคคล ด้านเพศ การศึกษา ลักษณะ ผิวพรรณใบหน้าแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทาง สถิติที่ระดับ .05 2) 
ผู้บริโภคพนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาว 
ด้านจานวนเงินที่ซื้อต่อครั้งแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 3) ทัศนคติผลิตภัณฑ์
โดยรวม ด้านลักษณะและด้านประสิทธิภาพผลิตภัณฑ์ซึ่งทั้งสามด้านมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อด้านแนวโน้มจะซื้อผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไป โดยทั้งหมดมีความสัมพันธ์ อย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่า 4) ด้าน
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อด้านจานวนครีมปรับสีผิวขาวที่ซื้อ ใน
แต่ละคร้ัง (ขวด/กระปุก) รูปแบบบรรจุภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อด้านจานวนเงินที่ซื้อ
ครีม ปรับสีผิวขาว (บาทต่อครั้ง) ด้านความหลากหลายของสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ด้านแนวโน้มจะซื้อผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวย่ีห้อเดิมตลอดไปโดยทั้งหมดมีความสัมพันธ์อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เป็นความสัมพันธ์ในทิศทาง เดียวกัน ในระดับตํ่า 5) การรับรู้ในความ
คุ้มค่าผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาวมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมปรับผิวขาว ด้าน
จานวนเงินที่ซื้อครีมปรับสีผิวขาว (บาทต่อครั้ง) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกัน ในระดับตํ่าและด้านแนวโน้มจะซื้อผลิตภัณฑ์ครีมปรับสีผิวขาว
ยี่ห้อเดิมตลอดไป อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับตํ่า 

ยศสวดี อยู่สนิท (2554) ศึกษา เร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์สมุนไพร
บํารุงผิวหน้าโครงการหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามในคร้ังน้ีเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ช่วงอายุ 20-39 ปี สถานภาพโสด ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ 10,000-20,000 บาท ความถ่ีในการซื้อ
น้อยกว่าเดือนละ 1 ครั้ง และค่าใช้จ่ายต่อครั้งน้อยกว่า 500 บาท ให้ความสําคัญกับผลิตภัณฑ์ที่มีการ
รับรองมาตรฐานจากองค์กรอาหารและยา ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ หาซื้อได้ที่ร้านค้าเพ่ือสุขภาพ 
ร้านขายยา โรงพยาบาล และมีการส่งเสริมการขาย ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากที่สุด คือ 
ผลิตภัณฑ์ ล้างหน้า/ทําความสะอาดผิว เหตุผลในการซ้ือ คือ ความปลอดภัยจากสารเคมี และเป็นผู้
ตัดสินใจซื้อเองมากที่สุด 
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สุดารัตน์ โลกธรรมรักษ์ (2554) ศึกษา เรื่องปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุง
ผิวสําหรับเพศชายของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี และพบว่า 
นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีโดยเฉลี่ยเป็นนักศึกษาคณะวิทยาการ
จัดการ มีอายุ 21 ปี มีรายได้อยู่ระหว่าง 5,001-7,000 บาทต่อเดือน จากการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล
แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวสําหรับเพศชายแตกต่างกัน พบว่า ปัจจัยส่วน
บุคคล เช่น อายุ และคณะที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวสําหรับเพศชาย
แตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวสําหรับเพศชาย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
1.15 กรอบแนวคิด 
 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสบู่สครับกาแฟของผู้บริโภคกลุ่มวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
    ภาพที่ 1.8 : แนวคิดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสบู่สครับกาแฟของผู้บริโภคกลุ่มวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
     
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.16 การดําเนินการวิจัย 
1.16.1 วิธีการดําเนินการ 
การจัดทําแผนธุรกิจน้ีได้ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณโดยการสํารวจ (Survey) โดยมี

รายละเอียดดังน้ี  
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยน้ี คือ ผู้บริโภคกลุ่มวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ในเขตปทุมวัน 

เขตบางรัก เขตสาทร เขตดินแดง และเขตพญาไท ที่เคยซื้อใช้ เน่ืองจากเป็นแหล่งพนักงานออฟฟิศ
หรือกลุ่มวัยทํางาน ซึ่งมีรายได้เป็นของตนเองและมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตนเอง โดย

ปัจจัยพ้ืนฐานส่วน
บุคคล 
1.เพศ 
2.อายุ 
3.ระดับการศึกษา 
4. รายได้ต่อเดือน 

พฤติกรรมการซื้อ 
1.วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
2.ความถ่ีในการซื้อ 
3.ค่าใช้จ่ายในการซื้อ 
4.ใครเป็นผู้ซื้อ  
5.ใ ค ร ที่ มี ผ ล ต่ อ ก า ร
ตัดสินใจซื้อ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

1.ด้านผลิตภัณฑ์ 
2.ด้านราคา 
3.ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย 
4.ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

 
การตัดสินใจเลอืก

ซื้อสบู่          
สครับกาแฟของ

ผู้บริโภค         
กลุ่มวัยทํางานใน

เขต
กรุงเทพมหานคร
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การกําหนดของกลุ่มตัวอย่างใช้สูตรของยามาเน่ (Yamane, 1973, p. 886-887) ได้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่าง 400 คน โดยได้คํานวณด้วยหลักการประมาณค่าร้อยละหรือค่าสัดส่วนของประชากร ที่
ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และยอมรับให้ค่าคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 5 โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบบังเอิญ (Accidental Sampling) กับประชากรท่ีกําหนดไว้  

1.16.2 เครื่องมือที่ใช้ในการทําวิจัย  
การวิจัยน้ีใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยมีรายละเอียดดังน้ี  
ขั้นตอนการสร้างแบบสอบถาม  
การสร้างเครื่องมือในการวิจัยน้ีมีลําดับข้ันตอนดังน้ี  
1) ศึกษาข้อมูลจากเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมในการซื้อสินค้า เพ่ือนํามา

เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามเพ่ือให้สอดคล้องการวิจัย 
2) นําแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้น โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน คือ  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ส่วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนผสมการตลาด 
ส่วนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อสบู่สครับกาแฟของผู้บริโภค 
ส่วนที 4 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ 
3) นําแบบสอบถามฉบับร่างที่ได้รับการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดสอบความเช่ือถือโดย

ทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มที่ไม่ใช่ตัวอย่างจํานวน 30 ชุด  
4) นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขเพื่อพิจารณาอีกครั้งเพ่ือความสมบูรณ์ให้อ่านแล้ว

เกิดความเข้าใจชัดเจนมากยิ่งข้ึน และดําเนินการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างโดยการทดลองแจก 
จํานวน 30 ชุด  

5) ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน
แจกแบบสอบถามจริงจํานวน 400 ชุด  

ส่วนประกอบของแบบสอบถาม  
การสํารวจน้ีใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล โดยแบบสอบถาม 

ประกอบด้วย 4 ตอนดังน้ี  
ตอนท่ี 1 เป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 7 ข้อได้แก่ เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน เป็นคําถามชนิดปลายปิดลักษณะคําถามให้เลือก 2 ทาง 
(Dichotomous Question) และคําถามมีหลายคําตอบให้เลือก (Multiple – Choice Question)  
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ตอนที่ 2 เป็นคําถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนผสมการตลาด ในประเด็นด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นลักษณะคําถามความคิดเห็นโดยใช้
มาตรวัดแบบประเมินค่า (Rating scale) 5 ระดับ (ระดับ 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุดจนถึง ระดับ 
5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด)  

ตอนท่ี 3 เป็นคําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อสบู่สครับกาแฟของผู้บริโภค เป็น
ลักษณะคําถามความคิดเห็นโดยใช้มาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ (ระดับ 1 หมายถึง เห็นด้วย
น้อยที่สุดจนถึง ระดับ 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด) 

 ตอนท่ี 4 เป็นคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ ในประเด็นวัตถุประสงค์ในการซื้อ ความถ่ี
ในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ สถานที่ เหตุผล ใครเป็นผู้ซื้อ และใครที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เป็น
ลักษณะคําถามความคิดเห็น เป็นแบบสอบถามแบบ (Check-list) 

การทดสอบเคร่ืองมือ  
ผู้วิจัยได้ทําการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย โดยนําแบบสอบถามที่ได้

เรียบเรียงแล้ว ไปดําเนินการตามข้ันตอนดังต่อไปน้ี  
1) การทดสอบการเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างข้ึนสําหรับการ

วิจัย ที่สร้างขึ้นหาความเที่ยงตรงของเน้ือหาและความครอบคลุมของคําถาม (Content Validity) 
รวมถึงความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ (Wording) เพ่ือขอคําแนะนําและนํามาปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง
และจึงนําแบบสอบถามท่ีได้รับการตรวจสอบความเที่ยงตรงที่เรียบร้อยแล้วไปทดลองเก็บข้อมูลต่อไป  

2) การหาความน่าเช่ือถือ (Reliability) เมื่อผู้วิจัยปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามเรียบร้อย
แล้ว หลังจากน้ันจึงนําแบบสอบถามไปทดสอบ (Try-out) โดยการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่ม
ตัวอย่างจํานวน 30 ชุด เพ่ือทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามและนําผลมาวิเคราะห์ความ
น่าเช่ือถือเป็นรายข้อ (Item Analysis) ด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ 
Alpha Coefficient) ผลการทดสอบแบบสอบถามโดยรวมมีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบัค
เท่ากับ 0.836 ด้วยการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูปทางสถิติ โดยมีเกณฑ์การแปลผลความ
เช่ือมั่นของแบบสอบถามดังตารางที่ 1.3 
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ตารางที่ 1.3 : เกณฑ์การแปลผลความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
 

ค่าความเช่ือมั่น ระดับความเช่ือมั่น 
0.80 – 1.00 
0.70 – 0.79 
0.50 – 0.69 
0.30 – 0.49 
ตํ่ากว่า 0.30 

สูงมาก 
สูง 

ปานกลาง 
ตํ่า 

ตํ่ามาก 
 
ที่มา : พรรณี ลีกิจวัฒนะ. (2553). วิธีการวิจัยทางการศึกษา (พิมพ์ครั้งที่ 6). กรุงเทพมหานคร: คณะ

คุรุศาสตร์อุตสาหกรรม สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง. 
 
การรวบรวมเก็บข้อมูล  

 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลน้ัน ได้ให้ทีมนักศึกษาของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ภายใต้การดูแล
ของอาจารย์ที่ปรึกษาในระหว่างการเก็บข้อมูลจะให้ผู้ตอบแบบสอบถาม (ผู้บริโภคกลุ่มวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานครที่เคยใช้) ได้สัมผัส ดมกลิ่น หลังจากน้ันจึงให้ทําการประเมินผลิตภัณฑ์โดยใช้
แบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูล  
การวิจัยน้ีใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายคุณลักษณะกลุ่ม

ตัวอย่างและข้อมูลในส่วนอ่ืนๆ ผู้วิจัยทําการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยคอมพิวเตอร์ด้วยโปรแกรม
สําเร็จรูปในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการนําข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมได้มาน้ัน ทําการ
เปลี่ยนเป็นรหัสตัวเลข (Coding) แล้วบันทึกลงในโปรแกรม เพ่ือดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ 
ซึ่งสามารถวิเคราะห์แบบสอบถามได้ดังน้ี  

แบบสอบถามส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์
หาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา สําหรับผู้ตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามส่วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนผสมการตลาด ที่มีลักษณะเป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยมีการแปลผลดังน้ี  
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ช่วงช้ันของค่าคะแนน    คําอธิบายสําหรับการแปลผล  
1.00-1.80     ชอบน้อยที่สุด/เห็นด้วยน้อยที่สุด  
1.81-2.61     ชอบน้อย/เห็นด้วยน้อย  
2.62-3.42     ชอบปานกลาง/เห็นด้วยปานกลาง  
3.43-4.23     ชอบมาก/เห็นด้วยมาก  
4.24-5.00     ชอบมากที่สุด/เห็นด้วยมากที่สุด  
แบบสอบถามส่วนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อสบู่สครับกาแฟของผู้บริโภค 

ที่มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย 
(Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ผู้ทําวิจัยได้กําหนดวิธีการแปลผลแบบสอบถามส่วน 2-3 น้ี โดยใช้คะแนนเฉล่ียในแต่ละ
ระดับช้ันโดยการใช้สถิติพ้ืนฐาน คือการหาค่าพิสัย (ค่ามากสุด – ค่าน้อยสุด) และการใช้สูตรการ
คํานวณหาความกว้างของอันตรภาคช้ัน และคําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี 

ความกว้างอันตรภาคช้ัน   =  ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด / จํานวนช้ัน  
=  5 – 1/5  
=  0.80  

ดังน้ัน สามารถกําหนดเกณฑ์เฉลี่ยของระดับความคาดหวัง ได้ดังน้ี  
ช่วงช้ัน      คําอธิบายสําหรับการแปลผล  
1.00 – 1.80      ระดับน้อยที่สุด  
1.81 – 2.60      ระดับน้อย  
2.61 – 3.40      ระดับปานกลาง  
3.41 – 4.20      ระดับมาก  
4.21 – 5.00      ระดับมากที่สุด 
แบบสอบถามส่วนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ ที่มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า (Rating Scale) ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลการประเมิน วัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อ 
ความถี่ในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ ใครเป็นผู้ซื้อ และใครที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
1.17 : สรปุผลการวิจัย 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยคร้ังน้ีได้
วิเคราะห์และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับหัวข้อเป็น 4 ตอน ดังน้ี 
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ตอนท่ี 1 เป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ตอนท่ี 2 เป็นคําถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนผสมการตลาด  
ตอนท่ี 3 เป็นคําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อ 
ตอนท่ี 4 เป็นคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ  
 

ตอนท่ี 1 เป็นคําถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 
ตารางที่ 1.4 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 63 15.8 
หญิง 337 84.2 
รวม 400 100.0 

 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จํานวน 337 คน คิดเป็นร้อยละ 84.2 
ในขณะที่ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย จํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 1.5 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
20 – 30 ปี 189 47.2 
31 – 40 ปี 187 46.8 
41 – 50 ปี 12 3.0 
51 – 60 ปี 12 3.0 

รวม 400 100.0 
 
 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 20-30 ปี จํานวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.2 ตามด้วยอายุ 31-40 ปี จํานวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 อายุระหว่าง 41-50 ปี จํานวน  
12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 และ 51-60 ปี จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามลําดับ 



42 
 

 

ตารางที่ 1.6 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่า ม.6 13 3.2 
ม.6/ปวช. 28 7.0 

ปวส./อนุปริญญา 32 8.0 
ปริญญาตร ี 242 60.5 
ปริญญาโท 85 21.2 

รวม 400 100.0 
 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 242 คน คิดเป็น
ร้อยละ 60.5 ตามด้วยจบการศึกษาในระดับปริญญาโท จํานวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2  จบ
การศึกษาในระดับปวส./อนุปริญญา จํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 จบการศึกษาในระดับม.6/
ปวช. จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 และจบการศึกษาตํ่ากว่า ม.6 จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.2 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 1.7 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้ต่อเดือน 

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 15,000 บาท 167 41.8 
15,000-20,000 บาท 195 48.8 
20,001-35,000 บาท 38 9.5 

รวม 400 100.0 
 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ รายได้ต่อเดือน 15,000-20,000 บาท จํานวน 195 คน คิด
เป็นร้อยละ 48.8 ตามด้วยรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท จํานวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 
และรายได้ต่อเดือน 20,001-35,000 บาท จํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 2 เป็นคําถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนผสมการตลาด  
 
ตารางที่ 1.8 : ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนผสมการตลาดโดยรวม 

ปัจจัยส่วนผสมการตลาด S.D. แปลผล 
ด้านผลิตภัณฑ์ 3.91 .382 มาก 
ด้านราคา 3.81 .520 มาก 
ด้านสถานที่จัดจําหน่าย 3.46 .598 มาก 
ด้านส่งเสริมการตลาด 3.57 .487 มาก 

รวม 3.68 .496 มาก 
 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( =3.68, 
S.D.=.496)  

เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก ( =3.91, S.D.=.382) ตาม
ด้วยด้านราคา ( =3.81, S.D.=.520) ด้านส่งเสริมการตลาด ( =3.57, S.D.=.487) และด้าน
สถานที่จัดจําหน่าย ( =3.46, S.D.=.598) 

 
ตารางที่ 1.9 : ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนผสมการตลาด จําแนกเป็นรายด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ S.D. แปลผล 
มีฉลากระบุสรรพคุณ ผู้ผลิต และวันเดือนปี       
ที่ผลิต 

 
3.83 

 
1.123 

 
มาก 

ช่วยในเรื่องของผิวพรรณให้ดีขึ้นจากธรรมชาติ 
และผลัดเซลลผ์ิวใหมใ่ห้เปล่งปลั่งเรียบเนียนขึ้น 

 
3.74 

 
1.058 

 
มาก 

ปราศจากสารเคมีสารเร่งขาวทุกชนิด 3.70 .822 มาก 
มีมาตรฐานการผลิต GMP และมาตรฐาน อย. ที่
ผู้บริโภคม่ันใจ 

 
4.35 

 
.780 

 
มากที่สุด 

ผลิตภัณฑ์มีคณุภาพและมีความน่าเช่ือถือ 3.92 1.046 มาก 
โดยรวม 3.91 .382 มาก 

 

x

x

x

x x

x

x
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 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนผสมการตลาด จําแนกเป็นรายด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ( =3.91, S.D.=.382)  

เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า สบู่สครับกาแฟมีมาตรฐานการผลิต GMP และมาตรฐาน อย. 
ที่ผู้บริโภคม่ันใจอยู่ในระดับมากที่สุด ( =4.35, S.D.=.780) ตามด้วยผลิตภัณฑ์มีคุณภาพและมีความ
น่าเช่ือถือ ( =3.92, S.D.=1.046) มีฉลากระบุสรรพคุณ ผู้ผลิต และวันเดือนปีที่ผลิต ( =3.83, 
S.D.=1.123) ช่วยในเรื่องของผิวพรรณให้ดีขึ้นจากธรรมชาติ และผลัดเซลล์ผิวใหม่ให้เปล่งปลั่งเรียบ
เนียนขึ้น ( =3.74, S.D.=1.058) และปราศจากสารเคมีสารเร่งขาวทุกชนิด ( =3.70, S.D.=.822) 
ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 1.10 : ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนผสมการตลาด จําแนกเป็นรายด้าน
ราคา 

ด้านราคา S.D. แปลผล 
ราคาที่เหมาะสมและมีคุณภาพตามมาตรฐาน 3.93 .964 มาก 
ปริมาณมีความเหมาะสมกับราคา 3.91 .818 มาก 
คุณสมบัติเหมาะสมกับราคา 3.46 1.150 มาก 
ระดับราคาไม่ใช่อุปสรรคต่อการเลือกซื้อใช้ 3.88 .821 มาก 
มีป้ายบอกราคาติดไว้อย่างชัดเจน 3.89 .813 มาก 

โดยรวม 3.81 .520 มาก 
 

 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนผสมการตลาดจําแนกเป็นรายด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก ( =3.81, S.D.=.520)  

เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ราคาที่เหมาะสมและมีคุณภาพตามมาตรฐานอยู่ในระดับมาก 
( =3.93, S.D.=.964) ตามด้วยปริมาณมีความเหมาะสมกับราคา ( =3.91, S.D.=.818) มีป้าย
บอกราคาติดไว้อย่างชัดเจน ( =3.89, S.D.=.813) ระดับราคาไม่ใช่อุปสรรคต่อการเลือกซื้อใช้ (
=3.88, S.D.=.821) และคุณสมบัติเหมาะสมกับราคา ( =3.46, S.D.=1.150) ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 1.11 : ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนผสมการตลาด จําแนกเป็นรายด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย 

x

x

x x

x x

x

x

x x

x x

x
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ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย S.D. แปลผล 
ภาพลักษณ์และความน่าเช่ือถือของตัวแทน
จําหน่าย  

 
3.55 

 
1.020 

 
มาก 

มีช่องทางการสั่งซื้อที่หลากหลาย 3.61 .903 มาก 
มีการส่งสินค้าถึงบ้าน  3.81 .795 มาก 
การจัดวางสินค้าหน้าเว็บไซต์ที่ดึงดูดใจลูกค้า 3.32 1.012 ปานกลาง 
มีบริการให้คําแนะนําแก่ลูกค้าตลอดเวลา 3.04 1.266 ปานกลาง 

โดยรวม 3.46 .598 มาก 
 

 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนผสมการตลาดจําแนกเป็นรายด้านช่องทางการจัดจําหน่าย
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( =3.46, S.D.=.598)  

เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีการส่งสินค้าถึงบ้านอยู่ในระดับมาก ( =3.81, S.D.=.795) 
ตามด้วยมีช่องทางการสั่งซื้อที่หลากหลาย ( =3.61, S.D.=.903) ภาพลักษณ์และความน่าเช่ือถือ
ของตัวแทนจําหน่าย ( =3.55, S.D.=1.020) การจัดวางสินค้าหน้าเว็บไซต์ที่ดึงดูดใจลูกค้า (
=3.32, S.D.=1.266) และมีบริการให้คําแนะนําแก่ลูกค้าตลอดเวลา ( =3.04, S.D.=1.266) 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 1.12 : ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนผสมการตลาด จําแนกเป็นรายด้าน
การส่งเสริมการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด S.D. แปลผล 
มีการโฆษณาจากสื่อต่าง ๆ อย่างทั่วถึง และ
ดึงดูดใจทําให้อยากซื้อใช้ 

 
3.14 

 
1.213 

 
ปานกลาง 

มีการรับประกันคืนสินค้าหากใช้ผลิตภัณฑ์แล้ว
เกิดการแพ้ 

 
3.74 

 
.924 

 
มาก 

มีการจัดโปรโมช่ันเพ่ือส่งเสริมการขาย ณ จุด
จําหน่ายต่าง ๆ เช่น การลดราคา และมี
โปรโมช่ัน 

 
 

3.73 

 
 

.794 

 
 

มาก 
มีการจัดส่งข้อมูลข่าวสารให้กับลูกค้าตลอดเวลา 3.81 .869 มาก 

x

x

x

x

x x

x

x
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มีการแจกสินคา้ตัวอย่าง 3.41 1.009 มาก 
โดยรวม 3.57 .487 มาก 

 

 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนผสมการตลาดจําแนกเป็นรายด้านการส่งเสริมการตลาด
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( =3.57, S.D.=.487)  

เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีการจัดส่งข้อมูลข่าวสารให้กับลูกค้าตลอดเวลาอยู่ในระดับมาก  (
=3.81, S.D.=.869) ตามด้วยมีการรับประกันคืนสินค้าหากใช้ผลิตภัณฑ์แล้วเกิดการแพ้ ( =3.74, 

S.D.=.924) มีการจัดโปรโมช่ันเพ่ือส่งเสริมการขาย ณ จุดจําหน่ายต่าง ๆ เช่น การลดราคา และมีโปรโมช่ัน 
( =3.73, S.D.=.794) มีการแจกสินค้าตัวอย่าง ( =3.41, S.D.=1.009) และมีการโฆษณาจากส่ือ
ต่าง ๆ อย่างทั่วถึง และดึงดูดใจทําให้อยากซื้อใช้ ( =3.14, S.D.=1.213) ตามลําดับ 

 
ตอนท่ี 3 เป็นคําถามเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
 
ตารางที่ 1.13 : ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกซื้อ 

การตัดสินใจเลอืกซื้อ S.D. แปลผล 
เลือกซื้อไปใช้แล้วท่านรู้สึกถึงความเปลี่ยนแปลง
ที่ดีขึ้นต่อร่างกายของท่าน 

 
3.22 

 
.911 

 
ปานกลาง 

ท่านมีความมั่นใจต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ที่
ท่านเลือกซื้อเสมอ 

 
3.62 

 
.864 

 
มาก 

ท่านมีความประสงค์ที่จะเลือกซื้อซ้ําในคราว
ต่อไป 

 
3.17 

 
.970 

 
ปานกลาง 

เมื่อมีผลิตภัณฑ์ของบริษัทออกมาใหม่ท่านยินดีที่
จะซื้อมาทดลองใช้ 

 
3.03 

 
.968 

 
ปานกลาง 

ท่านจะเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทตลอดไป 
เพราะมีความปลอดภัยอย่างสูงสุด 

 
3.75 

 
.926 

 
มาก 

โดยรวม 3.36 .475 ปานกลาง 
                                                                                                                                            

x

x x

x x

x
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 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจเลือกซื้อโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( =3.36, 
S.D.=.475)  

เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัทตลอดไป เพราะมีความ
ปลอดภัยอย่างสูงสุดอยู่ในระดับมาก ( =3.75, S.D.=.926) ตามด้วยมีความม่ันใจต่อตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์ที่ท่านเลือกซื้อเสมอ ( =3.62, S.D.=.864) เลือกซื้อไปใช้แล้วท่านรู้สึกถึงความเปลี่ยนแปลงที่ดี
ขึ้นต่อร่างกายของท่าน ( =3.22, S.D.=.911) มีความประสงค์ที่จะเลือกซื้อซ้ําในคราวต่อไป ( =3.17, 
S.D.=.970) และเมื่อมีผลิตภัณฑ์ของบริษัทออกมาใหม่ท่านยินดีที่จะซื้อมาทดลองใช้ ( =3.03, 
S.D.=.968) 
 
ตอนท่ี 4 เป็นคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือ  
 
ตารางที่ 1.14 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อ 

วัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อ จํานวน ร้อยละ 
ผิวขาวเนียนใส และช่วยกําจัดของเสียที่สะสม อยู่ภายใต้
ผิว และลดรอยแตกหน้าท้องลาย รอยดํารอยด้านตาม       
ข้อพับ, ข้อศอก 

213 53.2 

เพ่ือเพ่ิมความม่ันใจ 129 32.2 
ตามกระแสนิยม 39 9.8 
เพราะอาชีพหน้าที่การงาน 19 4.8 

รวม 400 100.0 
 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อสบู่สครับกาแฟช่วยในเรื่องผิว
ขาวเนียนใส และช่วยกําจัดของเสียที่สะสม อยู่ภายใต้ผิว และลดรอยแตกหน้าท้องลาย รอยดํารอย
ด้านตามข้อพับ, ข้อศอก จํานวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.2 ตามด้วยเพ่ือเพ่ิมความมั่นใจ จํานวน 
129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.2 ตามกระแสนิยม จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 และเพราะอาชีพ
หน้าที่การงาน จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 ตามลําดับ 
 
 
 

x

x

x

x x

x
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ตารางที่ 1.15 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกความถี่เฉลี่ยก่ีครั้ง/เดือน 

ความถี่เฉลี่ยก่ีครั้ง/เดือน จํานวน ร้อยละ 
1 ครั้ง/เดือน 159 39.8 
2 ครั้ง/เดือน 226 56.5 
3 ครั้ง/เดือน 11 2.8 
มากกว่า 4 ครั้ง/เดือน 4 1.0 

รวม 400 100.0 
 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ความถ่ีเฉลี่ย 2 คร้ัง/เดือน จํานวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 
56.5 ตามด้วย ความถี่เฉลี่ย 1 ครั้ง/เดือน จํานวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 ความถี่เฉลี่ย 3 ครั้ง/
เดือน จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 และความถี่เฉลี่ยมากกว่า 4 ครั้ง/เดือน จํานวน 4 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.0 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 1.16 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครั้ง 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครั้ง จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 200 บาท 85 21.2 
200-400 บาท 155 38.8 
401-500 บาท 69 17.2 
501-800 บาท 51 12.8 
801-1,000 บาท 23 5.8 
มากกว่า 1,001 บาทข้ึนไป 17 4.2 

รวม 400 100.0 
 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครั้ง 200-400 บาท จํานวน 155 
คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 ตามด้วยค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครั้งตํ่ากว่า 200 บาท จํานวน 85 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.2 ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครั้ง 401-500 บาท จํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.2 
ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครั้ง 501-800 บาท จํานวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 ค่าใช้จ่ายในการซื้อ
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แต่ละครั้ง 801-1,000 บาท จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 และค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครั้ง
มากกว่า 1,001 บาทข้ึนไป จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 ตามลําดับ 
ตารางที่ 1.17 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกใครเป็นผู้ซื้อในแต่ละครั้ง 

ใครเป็นผูซ้ื้อในแต่ละครั้ง จํานวน ร้อยละ 
ตนเอง 226 56.5 
พ่อ-แม ่ 24 6.0 
พ่ีน้อง/ญาติ/แฟน 34 8.5 
เพ่ือน 116 29.0 

รวม 400 100.0 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใครเป็นผู้ซื้อในแต่ละครั้งตนเอง จํานวน 226 คน คิดเป็น

ร้อยละ 56.5 ตามด้วยใครเป็นผู้ซื้อในแต่ละครั้งเพ่ือน จํานวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 ใครเป็น        
ผู้ซื้อในแต่ละครั้งพ่ีน้อง/ญาติ/แฟน จํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 และใครเป็นผู้ซื้อในแต่ละครั้ง
พ่อ-แม่ จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 1.18 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกใครเป็นผู้ตัดสินใจในการเลือกซื้อ
ในแต่ละครั้ง 

ใครเป็นผู้ตัดสนิใจซื้อในแต่ละคร้ัง จํานวน ร้อยละ 
ตนเอง 191 47.8 
พ่อ-แม ่ 42 10.5 
พ่ีน้อง/ญาติ/แฟน 83 20.8 
เพ่ือน 84 21.0 

รวม 400 100.0 
 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใครเป็นผู้ตัดสินใจในการเลือกซื้อในแต่ละคร้ังคนเอง 

จํานวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 ตามด้วยใครเป็นผู้ตัดสินใจในการเลือกซื้อในแต่ละคร้ังเพ่ือน 
จํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 ใครเป็นผู้ตัดสินใจในการเลือกซื้อในแต่ละครั้งพ่ีน้อง/ญาติ/แฟน 
จํานวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 และใครเป็นผู้ตัดสินใจในการเลือกซื้อในแต่ละคร้ังพ่อ-แม่ 
จํานวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 ตามลําดับ 
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สรุปผลการวิเคราะห์ 
 กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 337 คน คิดเป็นร้อยละ 84.2 มีอายุระหว่าง 
20-30 ปี จํานวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.2 จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 242 คน 
คิดเป็นร้อยละ 60.5 มีรายได้ต่อเดือน 15,000-20,000 บาท จํานวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.68 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 1) 
ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.91 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า สบู่สครับกาแฟมี
มาตรฐานการผลิต GMP และมาตรฐาน อย.ที่ผู้บริโภคม่ันใจอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.35 2) 
ด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 3.81 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ราคาที่เหมาะสมและมี
คุณภาพตามมาตรฐานอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.93 3) ด้านส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉล่ีย 3.57 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีการจัดส่งข้อมูลข่าวสารให้กับลูกค้าตลอดเวลาอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 3.81 และ 4) ด้านสถานที่จัดจําหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 3.46 เมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า มีการส่งสินค้าถึงบ้านอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.81 ตามลําดับ ผลการ
วิเคราะห์การตัดสินใจเลือกซื้อโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.36 เมื่อพิจารณารายข้อ 
พบว่า ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัทตลอดไป เพราะมีความปลอดภัยอย่างสูงสุดอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ย 3.75 ส่วนพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค พบว่า มีวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อสบู่สครับกาแฟ
ช่วยในเรื่องผิวขาวเนียนใส และช่วยกําจัดของเสียที่สะสม อยู่ภายใต้ผิว และลดรอยแตกหน้าท้องลาย 
รอยดํารอยด้านตามข้อพับ, ข้อศอก จํานวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.2 ความถ่ีเฉลี่ย 2 ครั้ง/เดือน 
จํานวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครั้ง 200-400 บาท จํานวน 155 คน 
คิดเป็นร้อยละ 38.8 เป็นผู้ซื้อและตัดสินใจซื้อในแต่ละครั้งด้วยตนเอง จํานวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 
56.5 ตามลําดับ 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

1. ผู้ประกอบการควรเอาใจใส่ในคุณภาพของผลิตภัณฑ์เพราะไม่ว่าราคาจะแพงแต่
คุณภาพดีและเหมะสมก็จะทําให้เกิดซื้อได้ และควรรักษาระดับความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์เอาไว้
เพ่ือผู้บริโภคจะได้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า 
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2. จากการศึกษาพบว่ามีการเลือกใช้สครับผิวโดยมีคุณสมบัติหรือคุณภาพมากกว่าที่จะ
เลือกราคาที่ถูกที่สุด 

3. ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญกับกลุ่มเป้าหมายที่มีอายุ 20-30 ปี และ 31-40 ปี
เพราะส่วนใหญ่มีอํานาจในการซื้อค่อนข้างสูงและมีสัดส่วนในการซื้อสูง จึงถือได้ว่าเป็นกลุ่มหน่ึงที่มี
สัดส่วนทางการตลาดมาก ดังน้ันผู้ประกอบการจึงควรมีผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมาย
ได้เลือกผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับตัวเองมากที่สุด มีการลดราคาหรือมีของแถมซึ่งเป็นการทําตลาดจะ
ส่งผลให้ผู้บริโภคให้ความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ เพ่ิมมากขึ้น 

4. กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเพศหญิงเป็นเพศที่มีความสนใจในการดูแลผิวและมีการใส่ใจใน
รายละเอียดเก่ียวกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สครับผิวของตนเองมากกว่าเพศชาย 

5. ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญมาก ๆ คือ ด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคา ซึ่งเป็นสิ่งที่
ผู้บริโภคคํานึงและให้ความสําคัญในการเลือกซื้อมากที่สุด 

6. กลุ่มเป้าหมายที่มีอายุ 20-30 ปี และ 31-40 ปี ให้ความสําคัญกับการบํารุงให้ผิวขาว
ตามความต้องการหลัก คือ ผิวขาว เนียนใส และช่วยกําจัดของเสียที่สะสม อยู่ภายใต้ผิว และลดรอย
แตกหน้าท้องลาย รอยดํารอยด้านตามข้อพับ, ข้อศอก นอกจากน้ีผู้บริโภคกลุ่มน้ียังมีกําลังซื้อค่อนข้าง
สูงและมีสัดส่วนที่มาก 
 

ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรที่จะมีการศึกษาในประชากรหรือกลุ่มตัวอย่างในจังหวัดอ่ืน ๆ ที่อยู่ในแต่ละภาคของ

ประเทศไทยด้วย เพ่ือให้ทราบผลการวิจัยที่มีขอบเขตกว้างมากย่ิงขึ้น 
 2. ในคร้ังต่อไปควรจะศึกษาถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรในแต่ละตัวที่ทําให้เกิดการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สครับผิว เช่น เพศกับการเลือกตราสินค้า เป็นต้น  
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บทที่ 2 
การวิเคราะหป์ัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ 

 
บทน้ีเป็นการนําเสนอเน้ือหาเก่ียวกับการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน และการ

วิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอกที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจภายใต้แนวคิดและทฤษฎีเรื่อง SWOT 
Analysis ของ Albert Humphrey เพ่ือนํามาสรุปเป็นปัจจัยเสี่ยงต่อการดําเนินงานของธุรกิจโดย
แบ่งเป็นปัจจัยเสี่ยงภายใน และปัจจัยเสี่ยงภายนอก ดังรายละเอียดเป็นรายข้อต่อไปน้ี 

 
2.1 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมและปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อม  

สําหรับหลักการสําคัญของ SWOT ก็คือการวิเคราะห์โดยการสํารวจจากสภาพการณ์ 2 
ด้าน คือ สภาพการณ์ภายในและสภาพการณ์ภายนอก ดังน้ันการวิเคราะห์ SWOT จึงเรียกได้ว่าเป็น
การวิเคราะห์สภาพการณ์ (Situation Analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน และวิเคราะห์
โอกาส-อุปสรรค การวิเคราะห์ปัจจัยต่างๆ ทั้งภายนอก และภายในองค์กร ซึ่งองค์กรต้องมีความรู้
เก่ียวกับโครงสร้างของตัวองค์กรเอง ข้อมูลลูกค้า ข้อมูลคู่แข่ง ข่าวสารทางเศรษฐกิจทั้งภายในและ
ภายนอกประเทศมาเป็นตัวช่วยในการวิเคราะห์ ต้องวิเคราะห์โดยอยู่บนพ้ืนฐานของข้อมูลที่เป็นจริงที่
ไม่ใช่การคาดเดา จะช่วยให้ผู้บริหารขององค์กรทราบถึงการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เกิดข้ึนภายนอก
องค์กร ทั้งสิ่งที่ได้เกิดข้ึนแล้ว และแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในอนาคต รวมทั้งผลกระทบของการ
เปลี่ยนแปลงเหล่าน้ีที่มีต่อองค์กรธุรกิจ และจุดแข็ง จุดอ่อน และความสามารถด้านต่างๆ ที่องค์กรมี
อยู่ ต้องท้าให้เป็นไปในทางเดียวกันกับ วิสัยทัศน์ พันธกิจ หรือ เป้าหมาย (Vision, Mission และ 
Objective) หรือเข้ากับทรัพยากรในองค์กรและความสามารถที่เข้ากับสิ่งที่องค์กรถนัด แล้วน้า 
SWOT มาเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์องค์กรต่อไป โดยเขียนรายการออกมาให้น้อยที่สุด 
โดยดูข้อมูลจาก Strengths, Weaknesses, Opportunities และ Threats 
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ตารางที่ 2.1 : แสดง SWOT Analysis 
 

SWOT Analysis 
สภาพแวดล้อม

ภายใน 
Strengths (S) 

จุดแข็ง 
จุดเด่น ข้อได้เปรียบ 

Weaknesses (W) 
จุดอ่อน 

ข้อเสียเปรียบ 
สภาพแวดล้อม

ภายนอก 
Opportunities (O) 
โอกาส สิ่งเก้ือกูล 

ที่จะดําเนินกิจกรรม 

Threats (T) 
อุปสรรคที่จะทาํให้ดําเนิน 

กิจกรรมไมส่ําเร็จ 
 
2.1.1 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน  

การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน โดยใช้การวิเคราะห์จุดแข็ง และจุดอ่อนของกิจการ 
ดังน้ี  
 
จุดแข็ง Strengths (S) 

1. รูปแบบสวยงามดึงดูดผู้ใช้ 
2. ราคาถูก เหมาะสําหรับทุกวัย 
3. คุณภาพสินค้าเป็นที่ยอมรับ 
4. มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะผลิตภัณฑ์ 
5. ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพสูง ใช้กระบวนการผลิตที่ได้มาตรฐาน ผ่านการตรวจสอบคุณภาพ

โดยเภสัชกร และมีการรับรองคุณภาพจากสถาบันที่น่าเช่ือถือ 
6. ใช้การวิจัยตลาดร่วมกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ทําให้ตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคได้ตรงจุด 
7. คุณภาพด้านการบริการที่เหนือกว่า มีการรับประกันคุณภาพสินค้า การให้บริการจัดส่ง  
8. มีสูตรการผลิตเฉพาะของบริษัท ซึ่งสามารถสร้างความแตกต่างให้แก่ผลิตภัณฑ์ได้ 

 
จุดอ่อน Weaknesses (W) 

1. ลูกค้ามีทางเลือกมาก 
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2. หากคู่แข่งวางสินค้าขายถูกกว่า จะไม่ประสบความสําเร็จ 
 3. บริษัทเพ่ิงออกตราสินค้าใหม่และยังไม่เป็นที่รู้จักในตลาด ทําให้มีความเสี่ยงในด้านการ
จัดจําหน่าย 

4. อํานาจต่อรองต่ําเพราะเป็นธุรกิจที่เพ่ิงเข้าใหม ่
5. มีการลงทุนในด้านสินทรัพย์ถาวรที่ต่ํา ทําให้การจัดหาเงินทุนระยะยาวทําได้ยาก

เน่ืองจากขาดหลักทรัพย์สําหรับค้ําประกัน 
 
2.1.2 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก  
 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอกโดยมีประเภทของปัจจัย คือ  

 
โอกาส Opportunities (O) 

1. สินค้าติดตลาด จําหน่ายง่าย 
 2. อัตราการเติบโตของตลาดผลิตภัณฑ์บํารุงผิวกายในประเทศไทยมีมูลค่ารวมประมาณ 
7,500 ล้านบาท โดยเป็นมูลค่าของผลิตภัณฑ์เพ่ือผิวขาว 52% ผลิตภัณฑ์บํารุงพ้ืนฐาน 41% และ
ผลิตภัณฑ์บํารุงเป็นพิเศษ 7% (สครับขัดผิวกาแฟ) www.bellja.com/37 
 3. ความนิยมผลิตภัณฑ์ธรรมชาติแทนผลิตภัณฑ์ที่ใช้สารเคมี ทําให้ตลาดผลิตภัณฑ์
สมุนไพรมีการขยายตัวและเริ่มเข้าสู่ช่วงการเจริญเติบโต ซึ่งภาวะการแข่งขันไม่รุนแรงมาก 
เน่ืองมาจากอุปสงค์ในตลาดยังมีมากกว่าอุปทาน จึงมีโอกาสในการสร้างกําไรที่ดี 

4. มีผู้นําตลาดน้อยราย ถึงแม้จะมีผู้จําหน่ายรายย่อยๆ จํานวนมากแต่ก็ไม่ส่งผลให้การ
แข่งขันรุนแรงมากนัก 

5. ภาวะเศรษฐกิจของไทยยังคงไม่ฟ้ืนตัว ส่งผลให้คนไทยหันมาสนใจผลิตภัณฑ์ที่ผลิตใน
ประเทศมากขึ้น เน่ืองจากมีราคาต่ํากว่าผลิตภัณฑ์จากต่างประเทศและต้องการช่วยเหลือเศรษฐกิจ
ไทย 

6. มีความเป็นไปได้ในการขยายตลาดไปในระดับส่งออก ซึ่งมีความต้องการผลิตภัณฑ์
สมุนไพรเช่นกัน อีกทั้งทางภาครัฐยังให้การสนับสนุนด้านการส่งออกผลิตภัณฑ์สมุนไพรไปยัง
ต่างประเทศ 
 
อุปสรรค Threats (T) 

1. สภาพเศรษฐกิจทําใหจ้ํานวนผู้ซื้อสินค้าลดลง 
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2. คู่แข่งขันมากเน่ืองจากเป็นสินค้าที่สามารถทดแทนกันได้ 
3. ผลิตภัณฑ์ที่สกัดจากธรรมชาติมีให้เลือกจํานวนมาก และหลายชนิดมีความคล้ายคลึง

กัน ทําให้ยากต่อการแยกความแตกต่างในสายตาผู้บริโภค 
4. กลุ่มผู้ผลิตภัณฑ์รายใหม่สามารถเข้าสู่ตลาดได้ง่ายด้วยวิธีคล้ายคลึงกัน ทําให้มีคู่แข่ง

เป็นจํานวนมาก 
 

2.1.3 ปัจจัยเสี่ยงทีเ่กิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน  
ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน โดยมีประเภทของปัจจัยเสี่ยง ดังน้ี  

 
ตารางที่ 2.2 : แสดงปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

ประเภทของปัจจัยเสี่ยง ระดับความเสี่ยง สิ่งที่ต้องดําเนินการเพ่ือลด/ป้องกัน
ความเสี่ยง 1 2 3 4 5 

1. ลูกค้ามีทางเลือกมาก    
/ 

  ออกผลิตภัณฑ์ให้หลากหลาย เพ่ิม
ทางเลือกให้ลูกค้า และจัดโปรโมช่ัน
เพ่ือจูงใจลูกค้า และต้องพัฒนาสูตร
ที่แตกต่างจากท้องตลาด เพ่ือเป็น
ทางเลือกให้กบัผู้บริโภค 

2. หากคู่แข่งวางสินค้าขาย
ถูกกว่า จะไม่ประสบ
ความสําเร็จ 

   
 
/ 

  ขายสินค้าในราคาเท่าเดิม และแจก
ของแถมให้แก่ลูกค้า เพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้า
และผู้ขาย 

3. บริษัทเพ่ิงออกตราสินค้า
ใหม่และยังไม่เป็นที่รู้จักใน
ตลาด ทําให้มคีวามเสี่ยงใน
ด้านการจัดจําหน่าย 

   
 
/ 

  เร่งโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ออนไลน์เพ่ือให้สินค้าเป็นที่รูจ้ัก 
และเป็นการกระตุ้นยอดการสั่งซื้อ
สินค้า จัดทําโปรโมช่ันเพ่ือเพ่ิม
ยอดขาย 

                                                                                                        (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ) : แสดงปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
ประเภทของปัจจัยเสี่ยง ระดับความเสี่ยง สิ่งที่ต้องดําเนินการเพ่ือลด/ป้องกัน

ความเสี่ยง 
4. อํานาจต่อรองต่ําเพราะ
เป็นธุรกิจที่เพ่ิงเข้าใหม ่

   
/ 

  ผู้ประกอบการต้องรักษาคุณภาพ
ของสินค้า สร้างความพึงพอใจให้แก่
ลูกค้า เพ่ือให้ลกูค้าเกิดภาพ
ประทับใจในตัวสินค้า 

 
 
2.1.4 ปัจจัยเสีย่งที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 

ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก โดยมีประเภทของปัจจัยเสี่ยง ดังน้ี  
ตารางที่ 2.3 : แสดงปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 

ประเภทของปัจจัยเสี่ยง ระดับความเสี่ยง สิ่งที่ต้องดําเนินการเพ่ือลด/ป้องกัน
ความเสี่ยง 1 2 3 4 5 

1.กลุ่มผูผ้ลิตภัณฑ์รายใหม่
สามารถเข้าสู่ตลาดได้ง่าย 
ทําให้มีคูแ่ข่งมาก 

    
/ 

 ทําโปรโมช่ันเพ่ิมขึ้นเพ่ือให้ลูกค้า
กลับมาซื้อผลิตภัณฑ์ 

2.สภาพเศรษฐกิจทําให้
จํานวนผู้ซื้อสินค้าลดลง 

   
/ 

  ออกโปรโมช่ันให้เหมาะสมกับสภาพ
เศรษฐกิจ เพ่ือกระตุ้นการซื้อ 

3.คู่แข่งขันมากเน่ืองจาก
เป็นสินค้าที่สามารถทดแทน
กันได้ 

    
/ 

 ขายสินค้าในราคาเท่าเดิม แต่มีการ
แจกของแถมให้แก่ลูกค้า 

4.ผลิตภัณฑ์มคีวาม
คล้ายคลึงกัน ทําให้ยากต่อ
การแยกความแตกต่างใน
สายตาผู้บริโภค 
 

  
 
/ 

   สร้างภาพลักษณ์ให้เหนือกว่า          
คู่แข่งขัน เช่น ออกบรรจุภัณฑ์ให้มี
เอกลักษณ์แตกต่างจากคู่แข่งขัน  
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บทที ่3 
การวิเคราะหก์ารแข่งขนั 

 
ผู้ศึกษาได้วิเคราะห์การแข่งขันภายใต้ Five Forces Model โดย Michael E. Porter ซึ่ง

ได้กล่าวไว้ว่า สภาวะการดําเนินงานขององค์กรธุรกิจ จะขึ้นอยู่กับสภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรมที่
องค์กรธุรกิจน้ันอยู่ ซึ่งขึ้นกับปัจจัยที่สําคัญ 5 ประการ หรือที่เรียกว่า Five-Forces Model 
ประกอบด้วย  

1. ข้อจํากัดในการเข้าสู่อุตสาหกรรมของคู่แข่งขันใหม ่ 
2. ความรุนแรงของการแข่งขันภายในอุตสาหกรรม  
3. ความเสี่ยงจากสินค้าทดแทน  
4. อํานาจต่อรองของผู้ซื้อ  
5. อํานาจต่อรองของผู้ขายวัตถุดิบหรือซัพพลายเออร์  
ซึ่งธุรกิจ Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn เป็นผู้ประกอบการที่เริ่มดําเนินการ 

และเป็นธุรกิจขนาดย่อม แต่ก็สามารถน้าหลักการต่างๆ ทางการตลาดเข้ามาวิเคราะห์สถานการณ์การ
แข่งขันทางการตลาดได้ไม่แตกต่างจากธุรกิจใหญ่ๆ  

การวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจ การวิเคราะห์ตําแหน่งของสินค้า และการวิเคราะห์
ความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ ดังรายละเอียดต่อไปน้ี 
 
3.1 สภาพของการแข่งขัน และที่มาของการแข่งขัน  

ระดับของการแข่งขัน  
สถานการณ์คู่แข่งขันในปัจจุบันเร่ิมเยอะขึ้นเรื่อยๆ แต่ผู้บริโภคยังไม่มีความจงรักภักดีต่อ

แบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง จึงเป็นโอกาสของบริษัทที่จะเสนอทางเลือกให้กับผู้บริโภค แต่เรายังมีจุดเด่น
ตรงที่ราคาถูก และมีคุณภาพ ซึ่งอุตสาหกรรมความงามยังคงมีแนวโน้มที่เติบโตอย่างต่อเน่ือง 
โดยเฉพาะในกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิว และเคร่ืองสําอาง (Skin care & Cosmetic) ซึ่งเป็นกลุ่มผลิตที่มี
การเติบโตอย่างรวดเร็วที่สุด และเป็นสินค้ากลุ่มใหญ่ที่สุดที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมใช้ โดยธุรกิจบริการ
สุขภาพและความงามของไทยก็มีแนวโน้มในการขยายตัวสูงขึ้นอย่างต่อเน่ืองเช่นกัน จากการขยายตัว
และการเติบโตของธุรกิจบริการสุขภาพและความงาม มีผลิตภัณฑ์ดูแลผิวและเครื่องสําอาง (Skincare 
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& Cosmetic) เกิดข้ึนจํานวนมากหลากหลายแบรนด์ ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวและเครื่องสําอาง (Skincare 
& Cosmetic) จึงเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ ที่ท้าทายกลุ่มผู้ประกอบการในการคิดค้น วิจัย และพัฒนา
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่ยอมรับในท้องตลาด จึงถือเป็นโอกาสของกลุ่มบริษัทธุรกิจด้านความงาม
ในการก้าวสู่ตลาดการแข่งขัน ด้วยวิธีการใช้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อที่หลากหลาย ทั้งสื่อเก่า 
(Old Media) และสื่อใหม่ (New Media) ด้วยกลยุทธ์ต่างๆ เพ่ือส่งเสริมการขายสินค้าผลิตภัณฑ์ 
และส่งเสริมภาพลักษณ์ของตัวผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้สอดคล้องกับยุคสมัยที่เปลี่ยนไปซึ่งต้องมีการปรับตัว
อย่างต่อเน่ือง ดังน้ันสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทสําคัญกับการดํารงชีวิตของมนุษย์
ยุคใหม่อย่างย่ิง โดยเฉพาะในเร่ืองของการสืบค้นข้อมูลต่างๆ ผ่าน Search Engine ที่มีฐานข้อมูล
อย่างมหาศาล การติดต่อสื่อสารการสืบค้นข้อมูลจึงไม่ใช่เร่ืองยากอีกต่อไปในยุคแห่งสังคมข่าวสาร 
(Information Society) เพราะผู้บริโภคสามารถเข้าถึงเน้ือหาได้อย่างง่าย เพียงปลายน้ิวสัมผัส  
 ธุรกิจสบู่สครับกาแฟใช้เงินลงทุนไม่สูงมาก ดังน้ันหากผู้ประกอบการที่ดําเนินธุรกิจอยู่ใน
ปัจจุบันไม่ประสบความสําเร็จ สามารถถอนตัวออกจากอุตสาหกรรมได้ไม่ยาก ซึ่งการถอนตัวออกจาก
อุตสาหกรรมดังกล่าว จะส่งผลให้ระดับของการแข่งขันในตลาดลดความรุนแรงลง 

จุดเด่น/ความได้เปรียบที่นํามาแข่งขัน  
Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn บริษัทมีขนาดเล็กและมีความคล่องตัวสูง 

เป็นธุรกิจที่ไม่ต้องใช้เงินลงทุนที่สูงมากนัก ทําให้ประหยัดอันเน่ืองมาจากขนาด (Economy of 
Scale) เน่ืองจากภายในอุตสาหกรรมผลิต ขนาดการผลิตอยู่ในระดับเล็กถึงระดับปานกลาง ความ
ได้เปรียบด้านต้นทุนต่อหน่วยของสินค้าจึงอยู่ในระดับต่ํา ทําให้เป็นการง่ายที่นักลงทุนรายใหม่จะเข้า
มาลงทุนในอุตสาหกรรมและเพ่ิมความรุนแรงของการแข่งขันในอนาคต  

แนวโน้มมูลค่าตลาด 
ในปัจจุบันผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางที่ทําให้ผิวขาวกําลังได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย เน่ืองจาก

มลภาวะทางอากาศส่งผลใหแ้สงแดดที่ผ่านมายังผิวโลกมีปริมาณของรังสีอัลตร้าไวโอเลตค่อนข้างสูง 
เมื่อผิวหนังได้รับรังสีอัลต้าไวโอเลต เมลาโนไซต์ในหนังกําพร้าก็จะถูกกระตุ้นให้สร้างเมลานิน เพ่ือ

ปกป้องผิวจึงทําให้ผิวคล้ําขึ้น อีกทั้งคนเอเชียยังมีค่านิยมว่าการมีผิวขาว เป็นเสน่ห์ดึงดูดใจ หลายคน
จึงพยายามให้ผิวตนเองขาวขึ้น ดังน้ันจึงมีการนําสารที่ทําให้ผิวขาวหรือขจัดปัญหาจุดด่างดํามาผสมใน
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิว เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบัน ส่งผลใหใ้นปี 2557 ตลาด
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวกายในประเทศไทยมีมลูค่ารวมประมาณ 7,500 ล้านบาท โดยเป็นมูลค่าของ

ผลิตภัณฑ์เพ่ือผิวขาว 52% ผลิตภัณฑ์บํารุงพ้ืนฐาน 41% และผลิตภัณฑ์บํารุงเป็นพิเศษ 7% (สครับ
ขัดผิวกาแฟ) และตลาดของผลิตภัณฑ์เพ่ือการบํารุงและดูแลผิวหน้ามมีูลค่าโดยรวมประมาณ 8,152 
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ล้านบาท โดยผลิตภัณฑ์เพ่ือผิวขาวมีส่วนแบ่งทางการตลาดถึง 56% www.bellja.com/37 แสดงให้
เห็นว่าผลิตภัณฑ์ที่ทําใหผ้ิวขาวมีส่วนแบ่งการตลาดสูงที่สุดและเป็นที่นิยมของผู้บริโภคในปัจจุบัน 

ถึงแม้ตลาดเครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑ์เพ่ือผิวขาวจะมีแนวโน้มในการขยายตัวค่อนข้างมาก แต่
ภาวะการแข่งขันของตลาดในผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมีสูงเช่นกัน ด้วยเหตุน้ีบริษัทเครื่องสาํอางต่างๆ จึง
พยายามสร้างนวัตกรรมใหม่ๆ  เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ รวมถึงการปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้สามารถ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือรักษาหรือช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดเพ่ิมขึ้น 
ภาพที่ 3.1 : แสดงมูลค่าตลาด 

 
ผู้ครองส่วนครองตลาด 
ตลาดสบู่สครับผิวกาแฟในปัจจุบันแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะคือ 
1. ธุรกิจสบู่สครับผิวกาแฟที่มีตราสินค้าและตรารับรองมาตรฐานคุณภาพต่าง ๆ ขายผ่าน

เว็บไซต์ ห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซื้อ มีความน่าเช่ือถือ 
2. เคร่ืองสําอางท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพร โดยเน้นความหลากหลายของสินค้า สินค้าที่

บริษัทผลิตเองอยู่ในระดับมาตรฐาน ได้รับการรับรองจากกรมส่งเสริมอุตสาหกรรม การต้ังราคาใน
ระดับสูงเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันที่จําหน่ายอยู่ในท้องตลาด ปัจจุบันสินค้ามีจําหน่ายใน
ร้านผลิตภัณฑ์ธรรมชาติหลายแห่งและมีจําหน่ายในร้านของตนช่ือ The Herb Shop ต้ังอยู่บริเวณ
ห้างสรรพสินค้า เช่น กรีนฉัตร (Green Chart) สมุนไพรสุภาภรณ์ แต่ผลิตภัณฑ์เหล่าน้ียังไม่มีความ
แข็งแกร่งด้านตราสินค้า 

52%41%

7%

ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวกาย

ผลิตภัณฑ์เพื่อผิวขาว ผลิตภัณฑ์บํารุงพื้นฐาน ผลิตภัณฑ์บํารุงเป็นพิเศษ 

มูลค่าตลาด 
7,500 ล้านบาท
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3.2 ที่มาของการแข่งขัน  

สําหรับอุตสาหกรรมเครื่องสําอางแล้วตลาดเวชสําอางที่ใช้สมุนไพรหลากหลายชนิดเป็น
วัตถุดิบกําลังได้รับความนิยมอย่างมาก เน่ืองจากการตอบรับกับกระแสอิงธรรมชาติ โดยที่ไทยมีความ
ได้เปรียบในแง่ของความหลากหลายและความอุดมสมบูรณ์ของวัตถุดิบประเภทสมุนไพรที่สามารถ
พัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์เวชสําอางนานาชนิดได้ ซึ่งผู้ประกอบการของไทยต้องเร่งยกระดับมาตรฐานการ
ผลิตและคุณภาพของผลิตภัณฑ์เวชสําอางในประเทศ โดยมีโอกาสที่จะขยายตลาดทั้งในและ
ต่างประเทศอย่างมากตลาดเวชสําอางหรือเคร่ืองสําอางสารสกัดธรรมชาติมีมูลค่าตลาดสูงถึง 2,000 
ล้านบาทต่อปี และมีอัตราการขยายตัวสูงถึงร้อยละ 30 ต่อปี โดยตลาดเคร่ืองสําอางจากสมุนไพรแบ่ง
ออกเป็นกลุ่มย่ีห่อต่างประเทศและกลุ่มที่ผลิตในประเทศ ปัจจุบันผู้ผลิตเวชสําอางของไทยเร่ิมรุกตลาด
ต่างประเทศมากย่ิงขึ้น โดยการเน้นไปที่การใช้ส่วนผสมทางการตลาด 2 P คือ Product และ Place 
ในการเพ่ิมสูตรผสมสมุนไพรใหม่ ๆ โดยผสมผสานวัตถุดิบทั้งในประเทศและนําเข้าจากต่างประเทศ 
การพลิกแพลงส่วนผสมใหม่ๆ ในเครื่องสําอางเป็นแนวทางการแก้ปัญหาการไม่รู้จักสมุนไพรไทย ซึ่ง
หลายรายการปลูกได้เฉพาะในประเทศเท่าน้ัน เช่น อัญชัญ ฟ้าทลายโจร ขมิ้น ไพล ประคํา ดีควาย 
เป็นต้น มาผสมกับสมุนไพรนํา เข้าอย่างเช่น ทีทรี ออย อีฟวิน่ิง พริมโรส เป็นต้น รวมถึงนําสมุนไพร
ช่ือไทยที่รู้จักกันในสากลอย่างว่านหางจระเข้ และมะกรูด ซึ่งนอกจากจะทําให้ลูกค้าในต่างประเทศ
รู้จักแบรนด์สินค้าง่ายข้ึนแล้ว ยังเป็นการยกระดับมาตรฐานเครื่องสําอางสมุนไพรไทยให้สูงข้ึนและ
เป็นที่ยอมรับในวงกว้างและการสร้างช่องทางจําหน่ายโดยผ่านบริษัทจัดจําหน่ายเครื่องสําอางในแต่
ละประเทศ นอกจากน้ียังมีการเจรจาหาคู่ค้าใหม่ ๆ จากการเปิดตัวในงานแสดงสินค้านานาชาติ ตลาด
ต่างประเทศที่น่าสนใจในเบ้ืองต้นจะเป็นตลาดในเอเชีย ได้แก่ ญี่ปุ่น ฮ่องกง อินเดีย สิงคโปร์ และ
ประเทศในย่านตะวันออกกลาง ส่วนเป้าหมายการขยายตลาดเวชสําอางของไทยในระยะต่อไปได้แก่ 
แอฟริกาใต้ สหรัฐฯและยุโรป ซึ่งผู้บริโภคเครื่องสําอางในตลาดเหล่าน้ีมีความนิยมสินค้าเวชสําอาง
เช่นกัน นอกจากน้ีการพิจารณาแผนการลงทุนร่วมกับตัวแทนจําหน่ายในประเทศที่มีศักยภาพและ
สามารถสร้างแบรนด์สินค้าให้ติดตลาด และแข่งขันได้ในธุรกิจเคร่ืองสําอางเต็มตัวก็เป็นอีกแนวทาง
หน่ึงที่น่าสนใจในการขยายตลาดเวชสําอางของไทย 

 
3.3 คู่แข่งขันของธุรกิจ 

ในธุรกิจสบู่สครับผิวกาแฟเริ่มเยอะข้ึนเร่ือยๆ แต่ผู้บริโภคยังไม่มีความจงรักภักดีต่อแบ
รนด์ใดแบรนด์หน่ึงซึ่งไม่ส่งผลดีต่อบริษัท เพราะจะส่งผลทําให้ส่วนแบ่งทางการตลาดลดลง โดยหากผู้



 

 

แข่งขันในตล
และราคามาก
อุตสาหกรรม
ผลิตภัณฑ์สม
ลูกค้าเป้าหม
การรักษาคุณ
สินค้า คุณสม
ลักษณะของสิ

1

ผ่านเว็บไซต์เ
สภาพผิว  

จุดแข็ง 
1. เป็นสูตรเฉ
2. ขายสินค้า
3. บรรจุภัณฑ
จุดอ่อน 

าดสครับกาแ
ก ๆ ก็จะน
มนี้มีจํานวนม
มุนไพร ที่ปัจจ
ายคนละกลุ่ม
ณภาพของสิน
มบัติที่โดดเด่
สินค้าและบรกิ
1) คู่แข่งขันหล

Wow
เหมือนกัน สิน

ที่มา 

 

ฉพาะของตัวเอ
ผ่านเว็บไซต์ 
ฑ์น่าเช่ือถือ 

ฟแข่งขันกันโ
นําไปสู่การปรั
มากขึ้น คู่แข่
จุบันมีผู้ผลิตเ
ม แต่ถือเป็นคู่
นค้าสร้างควา
นเกิดความเชื
การแทบจะไม
ลัก (ทางตรง)

w Kafae เป็น
นค้าผ่านการจ

ภ
: Kafae's Co
https://www

อง 

โดยใช้กลยุทธ์
รับลดลงของข
ข่งที่สําคัญ ได้
ป็นจํานวนมา
แข่งทางอ้อม
มพึงพอใจให้
ช่ือมั่น เกิดคว
ม่มีความแตกต
) 
นคู่แข่งหลัก เ
จดแจ้ง อย. แ

ภาพที่ 3.2 Wo
omics | Face
w.facebook

์ทางด้านผลิต
ขอบเขตการค้
ด้แก่ Wow K
าก แม้ว่าจะไ
ของกิจการด้ว

ห้แก่ลูกค้า เพ่ื
วามจงรักภัก
ต่างกันมากนัก

เป้าหมายทาง
และผ่านการท

ow Kafae 
ebook .(201
k.com/Kafae

ภัณฑ์ โดยใช้ค
ค้า และผลกํ
Kafae, Pimo
ม่ได้อยู่ในตล
วยเช่นกัน แล
อให้ลูกค้าเกิ
ดี เพ่ือลดอํา

ก 

การตลาดเหมื
ทดสอบว่าเห็น

5). สืบค้นจาก
sComics 

้คุณภาพของผ
กําไรที่อาจจะถ
orich ฯลฯ 
ลาดเดียวกันแ
ละคู่แข่งขันแต
ดภาพประทับ
นาจต่อรอง ใ

มือนกัน และข
นผลจริงมากน

ก 

61 

ผลิตภัณฑ์
ถูกแบ่งใน
ตลอดจน

และมีกลุ่ม
ต่ละรายมี
บใจในตัว
ในขณะที่

ขายสินค้า
น้อย ตาม

 



 

 

1. บริษัทเพ่ิง
2. ขาดความช
 P
มีเป้าหมายทา
ภาพที่ 3.3 P

ht
 
จุดแข็ง 
1. เป็นสูตรขอ

ออกตราสินค้
ชํานาญในช่อง
Pimorich เป็น
างการตลาดเห
imorich 

ที
ttps://www.

องตัวเอง 

้าใหม่และยังไ
งทางการกระ
นคู่แข่งรอง แล
หมือนกัน 

ที่มา : Arhan
.facebook.co

ไม่เป็นที่รู้จักใน
จายสินค้า  
ละขายสินค้าผ

 
serm.khunp
om/Arhanse

นตลาด ทําให้

ผ่านเว็บไซต์เห

pim.(2015). สื
erm.khunpim

ห้มีความเสี่ยงใ

หมือนกัน สินค

สืบค้นจาก 
m/?ref=page

ในด้านการจัด

ค้าผ่านการจด

e_internal 

62 

จําหน่าย 

ดแจ้ง อย. 
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2. ขายสินค้าผ่านเว็บไซต์ 
จุดอ่อน 
1. สินค้าใหม่และยังไม่เป็นที่รู้จักในตลาด  
2. ขาดความชํานาญในการจัดจําหน่าย  
 

2) คู่แข่งรอง 
กรีนฉัตร (Green Chart) เป็นผู้ผลิตและจัดจําหน่ายเครื่องสําอางที่มีส่วนผสม

ของสมุนไพร ได้แก่ สบู่สมุนไพร แชมพูสมุนไพร ครีมบํารุงผิว ผงขัดผิวสมุนไพร โดยเน้นความ
หลากหลายของสินค้า สินค้าที่บริษัทผลิตเองอยู่ในระดับมาตรฐาน ได้รับการรับรองจากกรมส่งเสริม
อุตสาหกรรม การต้ังราคาในระดับสูงเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันที่จําหน่ายอยู่ใน
ท้องตลาด ปัจจุบันสินค้ามีจําหน่ายในร้านผลิตภัณฑ์ธรรมชาติหลายแห่งและมีจําหน่ายในร้านของตน
ช่ือ The Herb Shop ต้ังอยู่บริเวณช้ันพลาซ่าช้ันใต้ดินของเซ็นทรัลลาดพร้าว ซึ่งจําหน่ายสินค้าของ
บริษัทเป็นหลักและรับผลิตภัณฑ์สมุนไพรย่ีห้ออ่ืนมาจําหน่ายด้วย 

สมุนไพรสุภาภรณ์ เป็นผู้ผลิตที่ประสบความสําเร็จจากผงสมุนไพรขัดผิว และกํา 
ลังขยายตลาดมายังตลาดเคร่ืองสําอางสมุนไพร ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ประเภทสบู่ แชมพูสมุนไพร ครีม
ถนอมผิว ปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์ประมาณ 10 ชนิดราคาปานกลาง ใช้ช่องทางการจัดจํา หน่ายผ่าน
ซูเปอร์มาร์เก็ตเป็นหลัก 

ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์สมุนไพรรายย่อย นอกจากน้ี ในตลาดผลิตภัณฑ์
สมุนไพรยังมีผู้ผลิตภาคเอกชนอีกหลายรายที่ขยายตลาดมายังผลิตภัณฑ์สมุนไพรประเภท
เครื่องสําอาง เช่น ว่านไทย น่ิมพร ดร.กรีน ตรีสยาม Herb Various โดยส่วนมากผู้ผลิตแต่ละรายจะ
จําหน่ายผลิตภัณฑ์เพียงสายผลิตภัณฑ์เดียว เช่น น่ิมพร และว่านไทยจําหน่ายเฉพาะแชมพู   ดร.กรีน 
เน้นผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพร ราคาของผลิตภัณฑ์ในกลุ่มน้ีจะอยู่ในระดับปานกลางถึงสูง และกลยุทธ์การ
แข่งขันจะใช้กลยุทธ์มุ่งเฉพาะกลุ่ม (Focus Strategy) 
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ค่านิยมว่าการมีผิวขาว เป็นเสน่ห์ดึงดูดใจ หลายคนจึงพยายามให้ผิวตนเองขาวขึ้น ซึ่งทางบริษัทเสนอ
ผลิตภัณฑ์ช่วยในเรื่องของผิวพรรณให้ดีขึ้นจากธรรมชาติ ผิวขาวเนียนใสขึ้น กําจัดของเสียที่สะสมอยู่
ภายใต้ผิวได้อย่างแท้จริง โดยปราศจากสารเคมีสาร เร่งขาวทุกชนิด มีความปลอดภัยอย่างสูงสุด 
สามารถใช้ได้ทั้งผิวหน้าและผิวกาย ภายใต้ “Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn” เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบันหรือเป็นอีกทางเลือกหน่ึงให้แก่ผู้บริโภค และหาก 
Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn สามารถยึดครองสัดส่วนของตลาดได้มากก็จะกลายเป็น
ผู้นําตลาด หรือเป็นดาวเด่น (Star) ได้ในอนาคต 

1) การวิเคราะห์ Five Forces Model 
1. Rivalry Among Current Competitors (การแข่งขันภายในอุตสาหกรรม)  
ในธุรกิจสครับกาแฟเร่ิมเยอะขึ้นเร่ือยๆ แต่ผู้บริโภคยังไม่มีความจงรักภักดีต่อแบรนด์

ใดแบรนด์หน่ึงซึ่งไม่ส่งผลดีต่อบริษัท เพราะจะส่งผลทําให้ส่วนแบ่งทางการตลาดลดลง โดยหากผู้
แข่งขันในตลาดสครับกาแฟแข่งขันกันโดยใช้กลยุทธ์ทางด้านผลิตภัณฑ์โดยใช้คุณภาพของผลิตภัณฑ์
และราคามาก ๆ ก็จะนําไปสู่การปรับลดลงของขอบเขตการค้า และผลกําไรท่ีอาจจะถูกแบ่งใน
อุตสาหกรรมน้ีมีจํานวนมากขึ้น 

2. Bargaining Power of Suppliers (อํานาจการต่อรองของซัพพลายเออร์) 
สถานการณ์ที่บริษัทที่ต้องคํานึงถึงในการทําธุรกิจก็คือ อํานาจในการต่อรองของผู้ขาย

วัตถุดิบในการผลิตผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากหากอํานาจในการต่อรองของผู้ขายวัตถุดิบมีมาก ก็จะส่งผลใน
ด้านลบต่อการทํากําไรของบริษัทด้วย เพราะผู้ขายวัตถุดิบอาจจะกําหนดราคาของวัตถุดิบที่สูงหรือตํ่า
ก็ได้ และจะส่งผลต่อกําไรในบริษัทน้ัน ๆ ได้ด้วย แต่ในธุรกิจสครับกาแฟวัตถุดิบที่เป็นตัวขับเคลื่อนใน
บริษัทก็คือ การสั่งวัตถุดิบแล้วว่าจ้างบริษัทภายนอกมาผลิตผลิตภัณฑ์ให้ รวมถึงบุคลากร ซึ่งจะเป็นผู้
ทํางานในขั้นตอนการบริการและการส่งสินค้าถึงมือผู้บริโภค และให้ความประทับใจลูกค้ามากที่สุด ซึ่ง
บริษัทก็มีการสั่งสินค้าในปริมาณที่มากจึงทําให้ราคาทุนต่อหน่วยตํ่าลงสําหรับวัตถุดิบที่ใช้ประกอบ
สินค้าประเภทน้ีมีอยู่มากมาย ทั้งโรงงานผลิตกล่องกระดาษ (บรรจุภัณฑ์) ผู้ผลิต ดังน้ันผู้จําหน่าย
วัตถุดิบและวัสดุในการผลิตจึงไม่มีอํานาจต่อรอง 

3. Bargaining Power of Customer (อํานาจการต่อรองของลูกค้า) 
ลูกค้ามีอํานาจต่อรองในธุรกิจสครับกาแฟค่อนข้างสูง คือ ลูกค้าที่ซื้อสินค้าเองซึ่งมี

จํานวนมากและซื้อสินค้าแต่ละคร้ังก็เพียง 1-5 ก้อน หากจะดูตามทฤษฎีแล้วลูกค้าประเภทน้ีมีอํานาจ
ต่อรองซึ่งปัจจุบันผู้ซื้อสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้ง่ายไม่ว่าจะเป็นการสื่ออินเตอร์เน็ต หรือช่อง
ทางการสื่อสารอ่ืนๆ จึงถือได้ว่าลูกค้ามีอํานาจการต่อรองมากเพราะผลิตภัณฑ์ในท้องตลาดมีมาก ทํา
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ให้ผู้ผลิตต้องมีการรักษาคุณภาพของสินค้าสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกิดภาพ
ประทับใจในตัวสินค้า คุณสมบัติที่โดดเด่นเกิดความเช่ือมั่น เกิดความจงรักภักดี เพ่ือลดอํานาจต่อรอง 
ในขณะที่ลักษณะของสินค้าและบริการแทบจะไม่มีความแตกต่างกันเลย เพราะผลิตผลิตภัณฑ์ตามที่
ลูกค้าต้องการ 

 
4. Threat of Substitute Products or Services (ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน) 
ในตลาดผลิตภัณฑ์ผิวหน้า-ผิวกาย ผู้บริโภคคนสุดท้ายที่เป็นกลุ่มเป้าหมายคือ ผู้หญิง

วัยทํางานน้ันยังไม่มีความจงรักภักดีต่อสินค้าโดยเฉพาะ ประกอบกับในท้องตลาดมีผลิตภัณฑ์ผิวกายที่
เจาะกลุ่มผู้ใช้ที่เป็นผู้หญิงอยู่มากมายหลายตรายี่ห้อ ซึ่งกลุ่มน้ีก็จะมีการจัด Promotion ที่จะจูงใจ
ลูกค้าอยู่แล้ว จึงเป็นไปได้ที่ผู้หญิงท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายจะหันมาซื้อสินค้าในกลุ่มน้ีได้ ดังน้ันการที่จะทํา
ให้กลุ่มเป้าหมายไม่หันไปใช้สินค้าทดแทนที่เจาะกลุ่มผู้หญิงจะต้องกําหนดการสื่อสาร สร้างเอกลักษณ์
ของสินค้าที่ชัดเจนการสื่อสารการตลาดจึงมีความสําคัญมากที่จะสื่อไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือลดการ
เปลี่ยนซื้อสินค้า อีกทั้งการพัฒนาสินค้า และคุณภาพต้องมีอย่างต่อเน่ืองและรวดเร็ว เพ่ือลดการใช้
สินค้าทดแทนในกลุ่มสินค้าประเภทน้ี อาจจะต้องมีการวิจัยและพัฒนาอย่างสูง  

5. Threat of New Entrants (ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันหน้าใหม่) 
เงินทุนที่ใช้เปิดบริษัท ธุรกิจสครับกาแฟ เป็นธุรกิจที่ต้องใช้เงินทุนในการซื้อวัตถุดิบ ใน

การว่าจ้างผลิตผลิตภัณฑ์ และจะต้องใช้เงินลงทุนในประกอบกิจการจํานวนที่ไม่สูง เพ่ือนํามาใช้ในการ
ประกอบผลิตสินค้าเพ่ือขายในอนาคต ซึ่งผู้ที่จะเข้ามาสู่อุตสาหกรรมนี้เข้ามาง่ายเพราะไม่ต้องใช้เงิน
ลงทุนมากนัก 

การประหยัดจากขนาดในธุรกิจสครับกาแฟเป็นธุรกิจไม่ต้องใช้เงินลงทุนสูง ดังน้ัน
บริษัทที่เข้าสู่ตลาดก่อนจะมีความได้เปรียบในการต่อรองซื้อวัตถุดิบในการผลิต เน่ืองจากจะทําให้
ต้นทุนเฉลี่ยในการลงทุนลดตํ่าลง เกิดการประหยัดจากขนาดได้ดีกว่าบริษัทใหม่จะเข้าสู่ธุรกิจ และมี
รายได้เพียงพอต่อการจ่ายเงินให้กับพนักงานและมีเงินพอท่ีจะซื้อวัตถุดิบมาผลิตผลิตภัณฑ์ในครั้ง
ต่อไป ในขณะที่ผู้เข้ามาแข่งขันในธุรกิจรายใหม่จะมีต้นทุนแรกเริ่มในการลงทุนที่สูงกว่า และต้นทุน
การผลิตในการสั่งสินค้าสูง ทางบริษัทจะมีการสั่งจํานวนวัตถุดิบเป็นจํานวนมากจากผู้ขายวัตถุดิบ   
ต่าง ๆ เพ่ือผลิตผลิตภัณฑ์ ทําให้วัตถุดิบมีราคาต่อหน่วยที่ถูกลง ทําให้ได้เปรียบในด้านการสั่งวัตถุดิบ
ที่ถูกจากการสั่งสินค้าจากผู้ขายปัจจัยการผลิต  

ความแตกต่างของ service และ technology (Product Differentiation) ในธุรกิจ 
สครับกาแฟจะไม่แตกต่างกันมาก ความแตกต่างของสินค้าจะขึ้นอยู่กับการใช้วัตถุดิบหรือการพัฒนา
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สูตรที่แตกต่างจากท้องตลาดหรือคุณภาพของแต่ละบริษัท เพ่ือเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคและเพ่ือ
ดึงความสามารถในการทํากําไรให้มากข้ึน ดังน้ัน ในการเข้าสู่อุตสาหกรรมของบริษัทหน้าใหม่ จะ
เป็นไปได้ง่าย หากมีความแปลกใหม่ของคุณสมบัติที่หลากหลายมากกว่า และโปรโมช่ันเพ่ือเพ่ิม
ยอดขาย ทําให้โอกาสในการเข้าสู่ธุรกิจสครับกาแฟไม่ใช่เรื่องยาก ดังน้ันการป้องกันตลาดทําไม่ได้ 
เน่ืองจากใครมีความสามารถมีความคิดที่แตกต่างก็สามารถเข้าแข่งขันในตลาดนี้ได้ แต่สินค้าจะขายได้
หรือไม่น้ันต้องมีความโดดเด่นและแตกต่างกว่าสินค้าที่มีอยู่ในท้องตลาด ดังน้ันการเข้ามาในตลาดน้ี
เข้าง่าย และมีความเป็นไปได้สูง 
2) การวิเคราะห์ตําแหน่งของสินค้า  
ตารางที่ 3.1 : การวิเคราะห์ตําแหน่งของสินค้า 
 

ปัจจัยที่นํามาวิเคราะห์ ธุรกิจ คู่แข่ง 
ความหลากหลายของสินค้า Arabica Coffee Scrub 

Natural by Tarn มีอยู่ 1 ชนิด 
ปริมาณ 80 กรัม ไมแ่ตกต่าง
จากคู่แข่งขัน 

Wow Kafae มีอยู่ 1 ชนิด
ปริมาณ 100 กรัม ส่วน
Pimorich มีอยู่ 1 ชนิด  
ปริมาณ 40 กรัม ไมแ่ตกต่างกัน 

ราคา ราคาอยู่ในระดับปานกลางที่
ลูกค้าสามารถจ่ายได้ ในกรณ ี
ค้าส่งอาจจะดูถูกกว่าขายปลีก
ด้วยการลดต้นทุนทางด้านบรรจุ
ภัณฑ์ มีการใช้โปรโมช่ันต่างๆ
มาช่วยในการขยายกลุ่มลูกค้า
เพ่ือให้มาใช้ผลติภัณฑ์ของธุรกิจ 

การต้ังราคาของคู่แข่งขันใน
ตลาดน้ันจะมีความใกล้เคียงกัน
ไม่แตกต่างกันมากนัก นอกจาก
ที่เป็นรายใหญจ่ริงๆ ก็จะได้
ต้นทุนที่ตํ่าแต่การต้ังราคาให้ถูก
เกินไปอาจจะส่งกระทบต่อ
ความคิดว่าสินค้าไม่มีคุณภาพ  
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หีบห่อผลิตภัณฑ์ กล่องกระดาษช่วยยืดอายุและ
คุณภาพสินค้าให้เก็บไว้ได้นาน 
ป้องกันความช้ืน/แสง/ลม เข้า
ได้เป็นอย่างดี ไม่ยับง่าย ช่วยให้
สินค้าดูดี มีมาตรฐานเป็นการ
สร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่ผลิตภัณฑ์  
 

หีบห่อผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งหลกั 
ยังเป็นการใช้ถุงพลาสติกซีล
ธรรมดา และใช้ขวดแก้วในการ
บรรจุ ข้อดีคือลดต้นทุนสินคา้ 
แต่ข้อเสียคือ ไม่สามารถเก็บ
รักษาสินค้าได้นานและอาจเกิด
การฉีกขาดหรือแตกได้ 
นอกจากน้ันยังท้าให้สินค้าดูไม่มี
คุณภาพอีกด้วย  

3.4 การวิเคราะห์ความได้เปรียบที่นํามาแข่งขัน  
เพ่ือศึกษาถึงความได้เปรียบในการแข่งขัน (Competitive Advantage) ขององค์กรใน

การดําเนินธุรกิจในอุตสาหกรรมน้ี สามารถพิจารณาองค์ประกอบต่างๆ สําหรับสร้างความได้เปรียบใน
การแข่งขันได้ดังน้ี 

1. ปัจจัยด้านการบริหารจัดการ บริษัทมีขนาดเล็กและมีความคล่องตัวสูง เป็นธุรกิจที่ไม่
ต้องใช้เงินลงทุนที่สูงมากนัก ทําให้ประหยัดอันเน่ืองมาจากขนาด (Economy of Scale) เน่ืองจาก
ภายในอุตสาหกรรมผลิต ขนาดการผลิตอยู่ในระดับเล็กถึงระดับปานกลาง ความได้เปรียบด้านต้นทุน
ต่อหน่วยของสินค้าจึงอยู่ในระดับต่ํา ทําให้เป็นการง่ายที่นักลงทุนรายใหม่จะเข้ามาลงทุนใน
อุตสาหกรรมและเพ่ิมความรุนแรงของการแข่งขันในอนาคต ซึ่งสามารถสร้างความสะดวกและรวดเร็ว
ในการกระจายสินค้าให้ถึงมือผู้บริโภค โดยวางแผนสําหรับการบริการจัดส่งสินค้าถึงบ้าน (Delivery 
Service) นอกจากน้ีจะมีการเช่ือมโยงระบบข้อมูลด้านการตลาดและด้านการจัดซื้อเข้าด้วยกัน เพ่ือ
การจัดหาสินค้าในปริมาณที่เหมาะสมและลดต้นทุนในการบริหารสินค้าคงเหลือ โดยบริษัทใช้กลยุทธ์
มุ่งเน้นด้านต้นทุนในด้านวัตถุดิบจะทําให้ลดต้นทุนในระยะยาวซึ่งมีการสั่งวัตถุดิบเป็นจํานวนมาก จึง
ได้มีต้นทุนในการสั่งสินค้าที่ตํ่า ทําให้ได้กําไรมากข้ึน และลดค่าใช้จ่ายเก่ียวกับต้นทุนได้มาก 

2. ปัจจัยด้านต้นทุนสินค้า บริษัทคัดสรรวัตถุดิบทั้งภายในประเทศและต่างประเทศที่มี
คุณสมบัติพิเศษในการดูดซึมสู่ผิวหนัง และมีส่วนประกอบสําคัญจากสารสกัดเข้มข้นจากธรรมชาติจึง
ปลอดภัยต่อผิวหนัง บริษัทไปว่าจ้างบริษัทภายนอกผลิต นอกจากน้ีผลิตภัณฑ์ของบริษัทต้องผ่าน
กระบวนการตรวจสอบคุณภาพโดยเภสัชกรก่อนที่จะส่งถึงมือผู้บริโภค และมีการรับประกันคืนสินค้า
หากใช้ผลิตภัณฑ์แล้วเกิดการแพ้ จึงเป็นการสร้างความเช่ือถือในด้านคุณภาพแก่ตราสินค้า 
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3. ปัจจัยระบบบริหารจัดการโดยใช้เทคโนโลยี บริษัทมีการจัดทําเว็บไซต์ขึ้น ผู้บริโภค
สามารถดูรายละเอียดต่าง ๆ เก่ียวกับ Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn ได้ อาทิ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ปริมาณ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ การส่ังซื้อผลิตภัณฑ์ การโอนเงินผ่านบัญชี การเช็คเลข EMS 
การจําหน่าย ซึ่งทําให้ได้เปรียบกว่าคู่แข่งขันและผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จัก และกระจายรวดเร็วย่ิงขึ้น อีก
ทั้งยังประหยัดค่าใช้จ่าย และประหยัดเวลา อีกทั้งบริษัทพยายามคิดค้นสรรหาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และสามารถใช้เป็นเคร่ืองมือในการสร้างความแตกต่างให้กับ
ผลิตภัณฑ์ได้ 

4. ปัจจัยด้านการบริการลูกค้า การตอบสนองต่อลูกค้า (Customer Responsiveness) 
บริษัทใส่ใจต่อการตอบสนองต่อลูกค้าโดยให้ความสําคัญด้านความต้องการของลูกค้าและความพอใจ
ของลูกค้า โดยเริ่มจากการทําวิจัยตลาดเพ่ือศึกษาถึงความต้องการเพ่ือนําเสนอผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภค
สนใจและอํานวยความสะดวกในการซื้อสินค้า โดยคัดเลือกช่องทางการจัดจําหน่ายที่เหมาะสม เช่น 
การมีบริการจัดส่งรวมทั้งมีการรับฟังปัญหาจากลูกค้าโดยมีพนักงานและตอบปัญหาข้อสงสัยจาก
ลูกค้าตลอดทุกวัน โดยมุ่งเน้นการให้บริการเพ่ือสร้างความประทับใจแก่ลูกค้า โดยคํานึงถึงความพอใจ
ของลูกค้าเป็นหลัก เน้นถึงการให้บริการที่สะดวกรวดเร็วและมีการรับประกันคุณภาพสินค้า 
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บทที ่4 
การจัดทํากลยุทธ ์และแผนปฏิบัติการ 

 
 ในบทสุดท้ายน้ี จะนําเสนอการจัดทํากลยุทธ์ แผนปฏิบัติการ และแผนงานด้านการเงิน 
งบประมาณจากแหล่งเงินทุน รวมท้ังการกําหนดตัวช้ีวัดเพ่ือประเมินผล และแผนการรองรับการขยาย
ธุรกิจในอนาคตของกิจการ Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn โดยมีรายละเอียดดังน้ี  
 
4.1 กรอบแนวคิดที่นําไปสู่กลยุทธ์  
 Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn ได้ทําการกําหนดกลยุทธ์ธุรกิจอยู่บนความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยใช้ข้อมูล SWOT จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของธุรกิจ และ
ข้อมูลของคู่แข่ง รวมถึงใช้ผลการวิจัยตลาด ในการวิเคราะห์แนวทางในการกําหนดกลยุทธ์ ภายใต้
แนวคิด และ ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง (ดังภาพที่ 4.1) ได้แก่  

1. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
 2. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)  
 3. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า หรือความภักดีต่อแบรนด์ (Brand 
Loyalty)  
 
ภาพที่ 4.1 : แสดงกรอบแนวคิดที่นําไปสู่กลยุทธ์ 
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ผิวกายเป็นหลัก โดยจะมีการจัดรายการส่งเสริมการขายมากกว่าสายผลิตภัณฑ์อ่ืน เพ่ือให้สินค้ากลุ่มน้ี
ติดตลาดก่อน โดยทําให้ลูกค้านิยมและเช่ือถือในคุณภาพ และนําไปสู่การสร้างตราสินค้า Arabica 
Coffee Scrub Natural by Tarn ให้เป็นที่รู้จักในหมู่ผู้บริโภคว่าเป็นสินค้าที่มีคุณภาพสูง ซึ่งเมื่อ
ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นในคุณภาพและตราสินค้า จะนําไปสู่การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ต่อไปใน
อนาคต และสําหรับกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์จะมุ่งสร้างความแตกต่าง (Differentiate) ในด้านมาตรฐาน
คุณภาพของสินค้าและความน่าเช่ือถือเป็นหลัก เน่ืองจากเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากที่สุด
สําหรับการตัดสินใจเลือกซื้อ และทําให้กลุ่มเป้าหมายที่ห่วงใยในสุขภาพยอมรับและไว้วางใจใน
ผลิตภัณฑ์ และสอดคล้องกับจุดแข็งในด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีกระบวนการผลิตที่ได้มาตรฐานผ่านการ
รับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์จากสถาบันที่น่าเช่ือถือ ซึ่งจะสร้างความแตกต่างด้านคุณภาพโดยเฉพาะกับ
คู่แข่งรายย่อยและกลุ่มเกษตรกรซึ่งไม่ได้รับการรับรองคุณภาพ สําหรับด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์จะมี
การคิดค้นสูตรใหม่ๆ อย่างสมํ่าเสมอเพ่ือเพ่ิมความหลากหลายและทันต่อการตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค 
 

บรรจุภัณฑ์ 
บริษัทเน้นความแตกต่างในด้านบรรจุภัณฑ์เป็นพิเศษ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่

เหนือกว่าผลิตภัณฑ์จากคู่แข่งขันรายย่อยที่มีจําหน่ายในท้องตลาด กล่องกระดาษช่วยยืดอายุและ
คุณภาพสินค้าให้เก็บไว้ได้นาน ป้องกันความช้ืน/แสง/ลม เข้าได้เป็นอย่างดี ไม่ยับง่าย ช่วยให้สินค้าดูดี 
มีมาตรฐานเป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่ผลิตภัณฑ์ และสร้างความน่าเช่ือถือในผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็นปัจจัย
สําคัญต่อการตัดสินใจซื้อโดยเน้นความสวยงาม ความสะดวกต่อการใช้งาน สามารถรักษาคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์ไว้ได้ ซึ่งรูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์จะสื่อถึงความปลอดภัย เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและ
ประยุกต์ภูมิปัญญาไทยเข้ากับการใช้งานในชีวิตประจําวันโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสื่อถึงการใช้ส่วนผสม
จากธรรมชาติมากกว่าการใช้ส่วนผสมทางเคมี แสดงถึงความอ่อนโยนสําหรับผู้ใช้ 

 
ภาพที่ 4.4 : กล่องผลิตภัณฑ์ Arabica Coffee Scrub 
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เอียดตาม
ายรับรอง
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 2. Price ราคา จริงๆ แล้วการต้ังราคา ถือเป็นเร่ืองที่สําคัญเป็นอย่างมาก เพ่ือกําไร
Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn จะใช้กลยุทธ์การต้ังราคาโดยคํานึงถึงความเป็นไปได้ใน
การจําหน่ายในตลาดโดยพิจารณาจากระดับการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) ตราสินค้าที่
ผู้บริโภคจดจําได้ (Share of Mind) และตราสินค้าในใจ (Share of Heart) ประกอบกับสถานการณ์
การแข่งขันในด้านราคา โดยจะไม่ใช้กลยุทธ์การตัดราคาแต่จะต้ังราคาในระดับที่สูงกว่าผลิตภัณฑ์
สมุนไพรท่ัวไปและตํ่ากว่าผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ธรรมชาติ เน่ืองด้วยผลสํารวจที่ว่ากลุ่มเป้าหมาย
ยอมจ่ายเงินเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์ธรรมชาติในราคาที่แพงกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไปที่ไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ธรรมชาติ 
ซึ่งแสดงว่าผู้บริโภคมีความอ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitivity) ตํ่า เน่ืองจากการวางตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ของ Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn ต้องการให้มีคุณภาพอยู่ระดับที่สูงกว่า
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรทั่วไปในสายตาผู้บริโภค ซึ่งเป็นการใช้กลยุทธ์ในการต้ังราคาสูง (Premium) ให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพที่เหนือกว่าผลิตภัณฑ์สมุนไพรทั่วไปอย่างชัดเจน 

 วิธีคิดราคาผลิตภัณฑ์ 
 ต้องการกําไร  30%  
  ราคาขาย =ต้นทุน+ค่าใช้จ่ายในการประชาสัมพันธ์และค่าใช้จ่ายอ่ืน+กําไร 
      100% =40%+30%+30% 

 
3. Place สถานท่ี หรือ location ทําเลท่ีต้ัง ในการจัดจําหน่ายสินค้าของ Arabica 

Coffee Scrub Natural by Tarn เลือกจําหน่ายผ่านเว็บไซต์เป็นหลัก เน่ืองจากเป็นการเปิดตัวสินค้า
ย่ีห้อใหม่ เพ่ือต้องการให้เข้ามาถึงกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนและสร้างความรู้จักในตราสินค้าได้ดี และทํา
ให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายรู้จักผลิตภัณฑ์และตราสินค้าในวงกว้าง และสามารถสั่งซื้อสินค้าได้สะดวก 
ข้อดีที่เลือกจําหน่ายผ่านเว็บไซต์ คือ  
 3.1 ต้นทุนตํ่า ไม่จําเป็นต้องสต็อกสินค้าไว้เพ่ือที่จะขาย ทําให้เงินลุงทุนไม่มาจมอยู่
กับสินค้า  
 3.2 ข้อมูลทางสถิติการเข้าเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ เช่นจํานวนคน หน้าที่เข้าชม
บ่อย สามารถนํามาวิเคราะห์เพ่ือพัฒนาแผนการตลาดในอนาคตได้ มีโอกาสได้ลูกค้าเพ่ิมมากขึ้น  
 3.3 สามารถให้บริการลูกค้าได้ในปริมาณมากขึ้น อํานวยความสะดวกให้ลูกค้า เช่น 
เพ่ิมช่องทางในการสั่งซื้อสินค้า และการชําระเงิน ส่งสินค้าถึงหน้าบ้าน ลูกค้าไม่ต้องเดินทางมารับ
สินค้าด้วยเอง 
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 3.4 เพ่ิมช่องทางการทําการตลาด ทําการตลาดได้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน  
 

Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn บริการจัดส่งสินค้าได้คํานึงถึงความสะดวก
ของลูกค้าในการหาซื้อสินค้า จึงได้ใช้ช่องทางการให้บริการจัดส่งสินค้าถึงที่ โดยลูกค้าสามารถ
โทรศัพท์มาสั่งซื้อสินค้าได้และจะจัดส่งสินค้าทางไปรษณีย์แบบลงทะเบียน แบบ EMS ค่าส่ง 50 บาท 
รับสินค้าภายใน 2 วัน ทางร้านเห็นว่าในช่วงแรกของการดําเนินธุรกิจ ด้วยเงินลงทุนที่ค่อนข้างมีจํากัด 
ทําให้ยังไม่สามารถขยายช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าได้ครอบคลุมเพียงพอ การให้บริการจัดส่ง
สินค้าถึงที่จะช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีการใช้สินค้าของทางร้านมากข้ึนและแพร่กระจายได้รวดเร็วขึ้น 
และจัดส่งสินค้า (Delivery) ถึงบ้าน แต่จ่ายค่าบริการ 100 บาท 
 4. Promotion คือ การส่งเสริมการขาย เป็นการนําเสนอผลิตภัณฑ์ให้ผู้ซื้อหรือผู้บริโภค
รู้จัก และสามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อรวมทั้งมีการซื้อซ้ําในคร้ังต่อๆ ไป เป็นการกระตุ้นการ
ขายและผลักดันการขายสินค้าของร้านให้มียอดขายเป็นไปตามเป้าหมายท่ีกําหนดไว้ 
  การโฆษณา 
  1. แจกแผ่นพับซึ่งประกอบด้วยรูปภาพของผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติ ขนาดที่มีให้เลือก 
และราคา รวมทั้งเบอร์โทรศัพท์ที่สามารถโทรสั่งซื้อหรือสอบถามข้อมูลได้ เพ่ือแนบแผ่นพับใส่ลงไปใน
กล่องพัสดุที่จะจัดส่งให้ลูกค้าเมื่อลูกค้าโทรสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ของทางร้าน อีกทั้งยังเป็นเครื่องมือในการ
ส่งเสริมการสั่งซื้อผ่านช่องทางบริการจัดส่ง โดยสามารถแจกแผ่นพับได้ทั้งสิ้น 10,000 ชุด 
  2. จัดทําเว็บไซต์ เพ่ือสร้างการรู้จักตราสินค้า และให้ข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ วิธีการ
ติดต่อสั่งซื้อและการจัดรายการส่งเสริมการขายต่างๆ ผ่านทาง http://www.arabica coffee scrub 
natural by tarn โดยเริ่มต้ังแต่วันที่ 10 มกราคม 2558 เป็นต้นมา 
  3. โฆษณาทางวารสาร 
  4. การออกบูธตามงานประชุมทางวิชาการทางการแพทย์ ด้านผิวพรรณและ
เครื่องสําอางต่างๆ เพ่ือเป็นการสร้างความเข้าในและกระตุ้นความต่ืนตัวในการใช้ผลิตภัณฑ์
เครื่องสําอางที่มีมาตรฐานต้ังแต่แหล่งที่มาของวัตถุดิบและขั้นตอนการผลิต เพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสําอางที่มีคุณภาพและปลอดภัย 
  5. ทําการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ผลิตภัณฑ์ โดยการแสดงถึงความรับผิดชอบ
ต่อสังคม โดยการสร้างมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ให้มีมาตรฐานสากล สามารถตรวจสอบย้อนกลับได้ 
ทุกข้ันตอน 
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โฆษณาทาง
วารสาร 

            

ออกบูธตาม
งานประชุม
ทางวิชาการ
ทางการแพทย์ 
ด้านผิวพรรณ
และ
เคร่ืองสําอาง 

     
 
 
 
 

       

ร่วมงานแสดง
สินค้าและ
นวัตกรรมทาง
สมุนไพรไทย
มหกรรม
สมุนไพร
แห่งชาติ 

   
 
 
 
 

         

2) แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) คือ การทําให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความตระหนักและรับรู้ต่อคุณค่าของ Brand โดยเน้ือหาที่ต้องการสื่อสารจะต้อง
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้มากทีสุ่ดและมักจะใช้กระบวนการส่ือสารที่สร้างความสนใจ (Impact) และ
สร้างให้เกิดการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมาย  

3) แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับความภักดีต่อตราสินค้า หรือความภักดีต่อแบรนด์ (Brand 
Loyalty) การทําให้กลุม่เป้าหมายเกิดความจงรักภักดีต่อ Brand ด้วยการสร้างมิตรภาพ ความ
ไว้วางใจ สร้างความสัมพันธ์ที่ย่ังยืน และการตอกย้ําคุณค่า Brand ในจติใจของผู้บริโภคถือว่าสําคัญ 
ไม่น้อยไปกว่าข้ออ่ืน และการสื่อสารตรงโดยใช้การสื่อสารผ่านพนักงานเว็บไซต์ หรือการใช้กิจกรรม 
ฯลฯ จะสร้างให้เกิดความใกล้ชิดระหว่างลูกค้ากับองค์กรย่ิงขึ้น 
 
4.3 ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ  
ตารางที่ 4.2 : ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
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ประเภทของกลยุทธ์ รายละเอียดของกลยุทธ์ 
1. กลยุทธ์สร้างแบรนด์ Arabica Coffee Scrub 
Natural by Tarn ให้ทัดเทียม แบรนด์ช้ันนํา  
แผน 1 : เร่ิมจากในกิจการ  

Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn เป็น
กิจการเปิดใหม่ ไม่เคยมกีารสร้างแบรนด์ ทาง
กิจการ จึงได้ศึกษาจากธุรกิจที่กําลังประสบกับ
ปัญหาจริง รวมทั้งวิเคราะห์ และค้นคว้าจาก
ทฤษฎีได้เรียนมาทั้งหมด ทั้งยังได้ดูตัวอย่างจาก 
แบรนด์ที่ประสบความสําเร็จ  
วัตถุประสงค์ :  
1. เพ่ือให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จกัของผู้บริโภคท่ัว  
ประเทศไทย  
2. เพ่ือให้เกิดการจดจําตราสินค้าทั้งประเทศไทย  
งบประมาณ : ยังประเมินค่าไม่ได้  

                                                                                                                                       (ตารางมีตอ่) 

 

 

ตารางท่ี 4.2 (ตอ่) : ประเภทของกลยทุธ์และแผนปฏิบติัการ 

 การดําเนินงานของกลยุทธ์ :  
1) บริษัทจะมมีาตรการตรวจสอบ :  
ตรวจดูถึงลักษณะภายนอกของตัวผลิตภัณฑ์ คือ 
ความเรียบร้อยในการบรรจุ สี กลิ่น ว่าผลิตและ
จัดทําได้ตามมาตรฐานที่กําหนดไว้ตามคําสั่งผลิต
หรือไม่ หลังจากน้ันจะทําการตรวจสอบ 

 คุณสมบัติของเน้ือสารผลิตภัณฑ์ ว่ามีคุณสมบัติ 
ของเน้ือสารตรงตามที่ทางบริษัทฯ ได้กําหนด
เกณฑ์และสูตรในการผลิตไว้หรือไม่ โดยใช้การ
ตรวจสอบตามกรรมวิธีทางวิทยาศาสตร์ หากมี
สินค้าที่สุ่มตรวจไม่ผ่านเกณฑ์ที่กําหนดไว้ ก็จะทํา
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การสุ่มตรวจอีกครั้ง หากยังมีสินค้าที่ไม่ผ่าน
เกณฑ์ที่กําหนดไว้อีก ก็จะส่งคืนสินค้าไปยังผู้ผลิต
ให้ทําการตรวจสอบกระบวนการผลิตต่อไป 
การดําเนินงานของกลยุทธ์ :  
2. เพ่ิมการบริการหลังการขาย เพ่ือรักษาฐาน
ลูกค้าไว้ (โดยเพ่ิมกฎระเบียบให้ฝายปฏิบัติการ 
ปฏิบัติตาม) :  
 

                                                                                                       (ตารางมีต่อ) 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.2 (ต่อ) : ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
 

ประเภทของกลยุทธ์ รายละเอียดของกลยุทธ์ 
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1) ฝายปฏิบัติการมีการเซ็นรบั ส่งของทุกคร้ังในการขาย 
เพ่ือเป็นหลักฐาน : ฝ่ายปฏิบัติการต้องแจ้งลูกค้าทุกครั้ง
ว่า ถ้าสินค้ามีปัญหาต้องการเปลี่ยนให้ลูกค้านํา 1.สินค้า 
2.ใบเสร็จมาเปลี่ยนได้ทุกครั้ง ถ้าเอกสารมาไม่ครบ 
กิจการจะไม่รบัผิดชอบใดๆ ทั้งสิ้น โดยฝ่ายปฏิบัติการ
ต้องถ่ายรูปสินค้าพร้อมใบเสร็จ และ ใบรับประกันสินค้า
ส่งมาทางไลน์กิจการก่อน ถา้สินค้ามีปัญหาภายใน 7 
วันที่ซื้อ กิจการจะทําการเปลี่ยนสินค้าช้ินใหม่  
การดําเนินงานของกลยุทธ์ :  
3. สร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ โดยหีบห่อที่เป็น
เอกลักษณ:์ หีบห่อที่บรรจุต้องดูสะอาด ปลอดภัย และ
ทันสมัย เพ่ือที่เวลาผู้บริโภคใช้งานจะสร้างความรู้สึกดูดี 
และภูมิใจเมื่อได้ใช้ ทั้งยังเป็นการโปรโมท โฆษณา ตรา
สินค้า ไปในตัว เวลาที่  

 ผู้บริโภคคนอ่ืนได้เห็นหีบห่ออีกด้วย และเวลา  
ผู้บริโภคเห็นสถานที่จัดจําหน่าย, ช่ือบริษัท, ที่อยู่ เบอร์
โทรศัพท,์ สัญลักษณ์รับรองมาตรฐาน,       อีเมล์, Ang 
เฟสบุ๊ค ผู้บริโภคก็จะสามารถ ติดต่อสื่อสารกับทาง
กิจการได้โดยตรง  
** สิ่งที่สําคญั Packaging สินค้าทุกชนิดต้องพิมพ์ ** 
สถานที่จัดจําหน่าย, ช่ือบริษัท, ที่อยู่, เบอร์โทรศัพท,์ 
สัญลักษณ์รับรองมาตรฐาน ,  

ตารางที่ 4.2 (ต่อ) : ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 

ประเภทของกลยุทธ์ รายละเอียดของกลยุทธ์ 
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                                                                                             (ตารางมีต่อ) 

 

 

ตารางที่ 4.2 (ต่อ) : ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 

 อีเมล์, Ang’s Facebook, ไลน์ เพ่ือเป็นการบอก
ผู้บริโภค ถึงวิธีการติดต่อสื่อสารกับทางกิจการได้

โดยตรงอีกด้วย 
2. กลยุทธ์ผู้นํา Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn เป็น 

ธุรกิจแบบครอบครัวใช้รูปแบบการบริหารงาน
แบบไม่เป็นทางการ ไม่เคยสร้างระบบ และ
มาตรฐานในการปฏิบัติงานของพนักงาน และ
พนักงานปฏิบัติการในกิจการ รวมทั้งไม่เคยทํา 
แผนธุรกิจ, แผนการตลาด เน่ืองจากไม่มีบุคลากร
ที่เช่ียวชาญทางด้านนี้ เพราะฉะน้ันกิจการต้อง
ปรับเปลี่ยนรูปแบบการบริหารงานพร้อมทั้ง
จัดทําแผนธุรกจิ แผนการตลาด รวมท้ังต้องสร้าง
ระบบ และมาตรฐาน ในการปฏิบัติงานของ
พนักงาน ให้เทียบเท่าหรือแบรนด์ที่ประสบ
ความสําเร็จในปัจจุบัน  
วัตถุประสงค์ :  
1. เพ่ือ Arabica Coffee Scrub Natural by 
Tarn จะได้เป็นแบรนด์ที่มีอยู่ในทุกบ้านของ
ประเทศไทย  
2. เพ่ือ Arabica Coffee Scrub Natural by 
Tarn จะได้อยู่ในตลาดตลอดไป  

 งบประมาณ : ยังประเมินค่าไม่ได้ 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) : ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 

 

 การดําเนินงานของกลยุทธ์ :  
1. พัฒนาสินค้า Arabica Coffee Scrub 
Natural by Tarn ให้ดีที่สุด : โดยต้องเป็นผู้นํา
ในตลาดสครับในราคาที่สมเหตุสมผลตามความ
ต้องการของผู้บริโภค ทําให้ลกูค้าเห็นถึงความ
แตกต่างทางคุณภาพที่เหนือกว่าและเกิดความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) และ
กลับมาซื้อสินค้าอีก ต้องติดตามข้อมูลการตลาด 

 ของคู่แข่งหลักอย่างใกล้ชิด เพ่ือเป็นการแย่งส่วน
แบ่งทางการตลาด และเพ่ิมยอดขาย  
2. บริษัทต้องเข้าไปควบคุมการจัดโปรโมช่ันเอง
ทั้งหมด : ไมใ่ช่ฟังแต่ฝ่ายปฏิบัติการ จนกลายเป็น
เคร่ืองมือให้ ฝา่ยปฏิบัติการหาผลประโยชน์  
3. บริษัทต้องเน้นช่องทางการจําหน่าย ทาง
อินเทอร์เน็ตให้มากขึ้น : เพ่ือเป็นการเพ่ิม
ยอดขาย เน่ืองจากคนทั่วโลก และคนไทย หนัมา 
Shopping ทางออนไลน์กันมากขึ้น 
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                                                                                                      (ตารางมีต่อ) 

 

 

ตารางที่ 4.2 (ต่อ) : ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 

ประเภทของกลยุทธ์                 รายละเอียดของกลยุทธ์ 
 4. บริษัทต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค หรือ

กลุ่มเป้าหมายตลอดเวลา : เพ่ือที่จะสามารถ
พัฒนาสินค้าให้ได้ตรงตามความต้องการ และต้อง 
คอยตรวจตรา ควบคุมคุณภาพของสินค้าให้ดี
ที่สุดตลอดไป  
5. บริษัทต้องปฏิบัติตามกฎของบริษัทอย่าง
เคร่งครัด และศักด์ิสิทธ์ิ : โดยเร่ิมที่ต้องออกตรวจ
ที่ผลิตเพ่ือตรวจดูความเรียบร้อยของพนักงาน 
เข้าไปตรวจความเรียบร้อยของสต็อกสินค้า ทุก 
เดือน   

 * ถ้าเจอพนักงานปฏิบัติการทําผิดกฎบริษัทต้อง
ลงโทษตามกฎบริษัท และปรับเงิน*  
6. แผนการออก Event ขายสินค้าข้างนอก ให้
ประสบความสําเร็จ : ไม่ว่าจะออก Event ออก 
บูธตามงานประชุมทางวิชาการทางการแพทย์ 
ด้านผิวพรรณและเคร่ืองสําอาง หรือร่วมงาน
แสดงสินค้าและนวัตกรรมทางสมุนไพรไทย
มหกรรมสมุนไพรแห่งชาติฯลฯ ตกแต่งบูธให้หน้า
สนใจ 

ประเภทของกลยุทธ์ รายละเอียดของกลยุทธ์ 
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ตารางที่ 4.3 : แผนงานด้านการเงิน และงบประมาณ 
ประเภทของแหล่งเงินทุน การวิเคราะห์ ข้อดี - ข้อเสีย 

กลยุทธ์แหล่งเงินทุนภายใน  
 

ข้อดี : ไม่มีภาระหน้ีสิน  
ข้อเสีย : สูญเสยีโอกาสที่จะนําเงินเราไปลงทุนที่
อ่ืน  

 

3. กลยุทธ์โปรโมท และโฆษณา วัตถุประสงค์ :  
เพ่ือเพ่ิมยอดขาย ให้มากกว่าเดิม 20% ภายในปีแรก 
งบประมาณ : ยังประเมินค่าไม่ได้ 
การดําเนินงานของกลยุทธ์ :  
1. โฆษณาทางวารสารตามนิตยสารต่างๆ  
ของกลุ่มเป้าหมาย อย่างเช่น ทีวีพูล สตารนิ์วส์เพราะ
กลุ่มเป้าหมายเป็นวัยรุ่นและวัยทํางาน 
2. วิเคราะห์สถานการณ์ตลาด การแข่งขัน และ
เปรียบเทียบจุดแข็ง จุดอ่อนกับคู่แข่งทั้งทางตรงและ
ทางอ้อมเพ่ือหาสาเหตุหลักทีท่ําให้ยอดขายไม่เป็นตาม
คาดการณ์ 
3. จัดโปรโมช่ันรูปแบบใหม ่ๆ สําหรับช่องทางการ
บริการจัดส่งที่น่าสนใจมากขึน้ เพ่ือทดสอบตลาดว่าจะ
สามารถทําใหย้อดขายได้หรือไม่ ซึ่งการจัดทําโปรโมช่ัน
สําหรับช่องทางการจัดส่งน้ันสามารถทําได้มากว่า
ช่องทางอ่ืน ๆ เน่ืองจากช่องทางนี้ค่อนข้างมี Profit 
Margin ที่สูงกว่าเดิม  

3. กลยุทธ์โปรโมท และโฆษณา 4. ออกสํารวจตลาด กลุ่มเป้าหมายเป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 20-30 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี มี
รายได้ต่อเดือน 15,000-20,000 บาท เพ่ือออก
ผลิตภัณฑ์ให้หลากหลาย เพ่ิมทางเลือกให้ลูกค้า และจัด
โปรโมช่ันเพ่ือจูงใจลูกค้า และพัฒนาสูตรที่แตกต่างจาก
ท้องตลาด เพ่ือเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภค ภายใน 2 ปี 



87 
 

 

 
ตารางที่ 4.4 : แสดงรายละเอียดงบประมาณการลงทุน 

งบประมาณการลงทุน 
  แหล่งที่มา 

รายการ รวม ส่วนของเจ้าของ เจ้าหน้ีเงินกู้ยืม 
สินทรัพย์ถาวร    
ค่าเสื่อมราคา 50,000 50,000 -
ค่าจดทะเบียน 10,000 10,000 -
เงินทุนหมุนเวียน 500,000 500,000 -
รวมเงินลงทนุเริ่มต้น 560,000 560,000 -
สัดส่วนโครงสร้างเงินทุน (%) 100 100 -
 
ในการลงทุนของธุรกิจใหม่น้ี ประกอบไปด้วย 

รายละเอียดที่มาของราคาต้นทุนในแต่ละส่วนได้แจกแจงไว้ดังตารางสินทรัพย์ข้างต้น 
เป็นสินทรัพย์ของธุรกิจ และจะนํามาใช้เมื่อมีการดําเนินธุรกิจ สินทรัพย์ หรืออุปกรณ์มีการใช้งานทํา
ให้มูลค่าสินทรัพย์เหล่าน้ีจะลดลงเร่ือย ๆ แต่ละปี จากสมรรถภาพของสินทรัพย์เหล่าน้ีลดลง จึงต้อง
นําสินทรัพย์เหล่าน้ีไปคิดค่าเสื่อมราคา เพ่ือหามูลค่าที่แท้จริงในแต่ละปี ซึ่งอยู่ในส่วนของค่าเสื่อม  

ดังน้ันรวมเงินลงทุนในการทําธุรกิจ Arabica Coffee Scrub Natural by Tarn เท่ากับ 
560,000 บาท โดยสัดส่วนของแหล่งเงินทุนที่ใช้ในการลงทุนน้ันเป็นเงินทุนในส่วนของเจ้าของ 100% 

 
 
 
 
ตารางที่ 4.5 : แสดงรายละเอียดการคิดค่าเสื่อมราคา 
การคํานวณค่าเสื่อมราคา ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
สินทรัพย์ถาวรรวม 50,000  
ค่าเสื่อมราคาต่อปี 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000
ค่าเสื่อมราคาสะสม 10,000 20,000 30,000 40,000 50,000
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จากข้อมูลในตารางดังกล่าว คือ สินทรัพย์เมื่อใช้ไปเร่ือยๆ มูลค่าของสินทรัพย์น้ันๆ 
ลดลงด้วย จึงต้องหักค่าใช้จ่ายที่เรียกว่า ค่าเสื่อมราคา ซึ่งได้ประเมินว่า ช่วงเวลาในการทําธุรกิจคิดที่ 
5 ปี ในเฟสแรกน้ัน ตลอด 5 ปีน้ี มูลค่าของสินทรัพย์จะลดลงในแต่ละปี ซึ่งเมื่อหักค่าเสื่อมราคาในแต่
ละปี จะได้มูลค่าสินทรัพย์ถาวรรวมสุทธิในแต่ละปี ทั้งน้ีค่าเสื่อมราคาถือเป็น ค่าใช้จ่ายที่ไม่ใช่ตัวเงิน
โดยค่าเสื่อมราคาเท่ากับมูลค่าสินทรัพย์ถาวร 50,000 บาท / จํานวนปีที่ใช้งาน (5) ซึ่งในการใช้งาน
จริงอาจใช้มากกว่า 5 ปี เท่ากับ ปีละ 10,000 บาท ค่าใช้จ่ายก่อนการดําเนินงานต้องตัดจ่าย 5 ปี
เช่นกัน 
ตารางที่ 4.6 : แสดงการประมาณการรายได้ 
 ปีที่ 1 
การประมาณการยอดขาย ไตรมาสที่ 1 ไตรมาสที่ 2 ไตรมาสที่ 3 ไตรมาสที่ 4 
สครับบรรจุ 80 กรัม/ก้อน 100 100 200 250
ราคาต่อก้อน 79 79 79 79
รวมยอดขาย 7,900 7,900 15,800 19,750
รวมยอดขายต่อสัปดาห์ 7,900 7,900 15,800 19,750
ยอดขายต่อเดือน (7,900x4) 31,600 31,600 63,200 79,000
ยอดขายต่อไตรมาส (31,600x3) 94,800 94,800 189,600 237,000
ยอดขายต่อปี  616,200

 
 
 
 
 
 

การประมาณการยอดขาย ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ช่วงสัปดาห์ที่ 1 250 400 550 700
ราคาต่อก้อน 79 79 79 79
รวมยอดขายต่อสัปดาห์ 19,750 31,600 43,450 55,300
ช่วงสัปดาห์ที่ 2 250 400 550 700
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ราคาต่อก้อน 79 79 79 79
รวมยอดขายต่อสัปดาห์ 19,750 31,600 43,450 55,300
ช่วงสัปดาห์ที่ 3 250 400 550 700
ราคาต่อก้อน 79 79 79 79
รวมยอดขายต่อสัปดาห์ 19,750 31,600 43,450 55,300
ช่วงสัปดาห์ที่ 4 250 400 550 700
ราคาต่อก้อน 79 79 79 79
รวมยอดขายต่อสัปดาห์ 19,750 31,600 43,450 55,300
รวมยอดขายต่อเดือน (19,750x4) 79,000 126,400 173,800 221,200
ยอดขายต่อไตรมาส (79,000x3) 237,000 379,200 521,400 663,600

ยอดขายต่อปี (237,000x4) 948,000 1,516,800 2,085,600 2,654,400
  
 
 
การแจกแจงรายได้ในแต่ละปี คิดราคาเท่ากันทุกปี เพราะสินค้าอุตสาหกรรมประเภทนี้จะมีการขึ้น
ราคาไม่ต่างกันมากในแต่ละปี จํานวนลูกค้าต่อสัปดาห์มีข้อสมมติจากข้อมูลสถิติของผู้ประกอบอาชีพ
ขายสินค้าเคร่ืองสําอางออนไลน์จํานวนมาก เน่ืองจากใช้เงินลงทุนไม่สูง 

ราคาเฉลี่ยต่อก้อนประมาณการจากราคาสินค้าที่จําหน่าย คือ ราคาอยู่ที่ 79 บาท/ก้อน 
รวมยอดขายเฉล่ียในแต่ละสัปดาห์เท่ากัน 13,825 บาทต่อปี ยอดขายต่อปีเท่ากับ 616,200 บาท และ
ปีที่สองคิดว่าจะสามารถสร้างยอดขายได้เท่าตัวเพราะสินค้าจะเป็นที่รู้จักจากการสร้าง Growth 
Strategy หลังจากมีการเติบโตแล้วจะคาดการณ์มีการเติบโต 5% ของรายได้ในปีถัดไป 
 
ตารางที่ 4.7 : แสดงการประมาณการค่าใช้จ่าย 
ต้นทุนคงที่ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ค่าไฟฟ้า (เพ่ิม 5%) (1,200x12) 14,400 15,120 15,876 16,669 17,502
ค่าโทรศัพท์ (เพ่ิม 3%) (700x12) 8,400 8,652 8,911 9,178 9,453
ค่าเสื่อมราคา 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000

ยอดขายรวม 616,200 948,000 1,516,800 2,085,600 2,654,400
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ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000
เงินเดือน (เพ่ิม 5%) 
(18,000x12) 

216,000 226,800 340,200 357,210 375,070

ค่าพ้ืนที่เว็บไซต์ (Business 
plan) (เพ่ิม 3%) (5,000x12) 

60,000 63,000 66,150 69,457 72,929

ค่าจัดทําเว็บไซต์ (เพ่ิม 3%) 
(5,000x12) 

60,000 61,800 63,654 65,563 67,529

รวมต้นทุนคงที่ 368,800 385,372 504,791 528,077 552,483
 

จากตารางจะเห็นได้ว่า จะมีการใช้ค่าใช้จ่ายในส่วนต่างๆ เพ่ิมขึ้นในแต่ละปีดังน้ี ในส่วน
ของค่าไฟฟ้า 5% ส่วนค่าโทรศัพท์ ค่าอินเตอร์เน็ต เงินเดือน ค่าพ้ืนที่เว็บไซต์ และค่าจัดทําเว็บไซต์ 
จะเพ่ิมขึ้น 3% 
 
ตารางที่ 4.8 : แสดงการประมาณการต้นทุนผันแปร 
ต้นทุนผันแปร (นโยบายคิด
ต้นทุนขาย 40% ของยอดขาย) 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ต้นทุนขาย (663,600x40%) 265,440 379,200 606,702 834,240 1,061,760
ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 
(663,600x1%) 

6,636 9,480 6,067 8,342 10,617

ส่งเสริมการขาย 
(663,600x0.5%) 

3,318 4,740 7,584 10,428 13,272

ค่าบรรจุภัณฑ์ (663,600x1%) 6,636 9,480 6,067 8,342 10,617
รวมต้นทุนผันแปร 282,030 402,900 626,420 861,352 1,096,266
ตารางที่ 4.9 : แสดงการประมาณการจุดคุ้มทุน 
การคํานวณจุดคุ้มทุน ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กําไรส่วนเกิน  
(ยอดขาย-ต้นทุนผันแปร) 

381,570 545,100 890,380 1,224,248 1,558,134

อัตรากําไรส่วนเกิน 59% 59% 59% 59% 59%
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(กําไรส่วนเกิน/ยอดขาย) 
จุดคุ้มทุนต่อปี 
(ต้นทุนคงที่/อัตราส่วนเกิน) 

586,394 612,741 802,617 839,642 878,447

จุดคุ้มทุนต่อเดือน 48,866 51,061 66,884 69,970 73,203
จุดคุ้มทุนต่อวัน 1,628 1,702 2,229 2,332 2,440
 

กําไรส่วนเกิน คือ ยอดขาย หัก ต้นทุนผันแปร เป็นกําไรเบ้ืองต้นที่ได้รับ  
อัตรากําไรส่วนเกิน คือ กําไรส่วนเกิน/ยอดขาย สัดส่วนของกําไรเบ้ืองต้นที่ได้รับ คือ 

59%  
จุดต้นทุนต่อปีจะดูว่าความสามารถในการบริหารจัดการต้นทุนกับกําไรที่ได้คุ้มพอที่จะ

ดําเนินธุรกิจต่อหรือไม่ เท่ากับ ต้นทุนคงที่/อัตรากําไรส่วนเกิน ข้อสมมติของต้นทุนขายมีการเพ่ิมขึ้น
ทุกปี โดยจะไม่คงที่ตลอด 5 ปี เน่ืองจากราคาสินค้าขึ้นอยู่กับราคาวัตถุดิบ 
ตารางที่ 4.10 : แสดงงบกําไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ 
 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ยอดขาย 616,200 948,000 1,516,800 2,085,600 2,654,400
หัก ต้นทุนผันแปร 282,030 402,900 626,420 861,352 1,096,266
กําไรส่วนเกิน 334,170 545,100 890,380 1,224,248 1,558,134
หัก ต้นทุนคงที ่ 368,800 385,372 504,791 528,077 552,483
กําไรก่อนการดําเนินงาน 12,770 159,728 385,589 696,171 1,005,651
หัก ดอกเบ้ียจ่าย - - - - -
กําไรก่อนหักภาษี 12,770 159,728 385,589 696,171 1,005,651
หัก ภาษี 30% 3,831 47,918 115,676 208,851 301,695
กําไรสุทธิ 8,939 111,810 269,913 487,320 703,956

กําไรสุทธิตลอด 5 ปี มีแนวโน้มที่เพ่ิมขึ้นมาก ในปีที่ 1 กําไร 8,939 บาท หลังจากน้ัน
กําไรสุทธิเพ่ิมสูงขึ้น จากปีที่ 2 จํานวน 111,810 เป็น 269,913 บาท ในปีที่ 3 ในปีที่ 4 จํานวน 
487,320 บาท และ 703,956 บาท ในปีที่ 5 

 
ตารางที่ 4.11 : แสดงงบกําไรสะสม ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ 
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ยกยอดไปงบดุล ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กําไรสะสมต้นปี - - - - -
บวก กําไรสุทธิ 8,939 111,810 269,913 487,320 703,956
หัก เงินปันผล - - - - -
กําไรสะสมปลายงวด 8,939 111,810 269,913 487,320 703,956
 
ยกยอดไปงบกระแสเงินสด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ภาษีเงินได้ 3,831 47,918 115,676 208,851 301,695
ภาษีเงินได้ค้างจ่ายที่เพ่ิมขึ้น 3,831 44,087 71,589 137,262 164,433
 
ยกยอดไปงบกระแสเงินสด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
สินค้าคงเหลือ 1,128 1,692 2,257 2,821 3,386
สินค้าคงเหลือที่เพ่ิมขึ้น 1,128 564 - - -
 
 กําไรสะสมปลายงวดตลอด 5 ปี มีแนวโน้มที่เพ่ิมขึ้นมาก ในปีที่ 1 กําไร 8,939 บาท 
หลังจากน้ันกําไรสะสมเพ่ิมสูงขึ้น จากปีที่ 2 จํานวน 111,810 บาท เป็น 269,913 บาท ในปีที่ 3 ในปี
ที่ 4 จํานวน 487,320 บาท และ 703,956 บาท ในปีที่ 5 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.12 : แสดงงบกําไรสะสม ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ 
 
กระแสเงินสดจากกิจกรรมการ
ดําเนินงาน 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
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กําไรสุทธิ 8,939 111,810 269,913 487,320 703,956
บวก ค่าเสื่อมราคา 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000
บวก ค่าใช้จ่ายค้างจ่าย 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000
บวก ดอกเบ้ียจ่าย - - - - -
บวก ภาษีเงินได้ค้างจ่ายที่เพ่ิมขึ้น 3,831 44,087 71,589 137,262 164,433
หัก สินค้าคงเหลือที่เพ่ิมขึ้น 1,128 564 - - -
เงินสดจากกิจกรรมการดําเนินงาน 23,898 165,333 351,502 634,582 703,956
กระแสเงินสดจากกิจกรรมการลงทุน   
สินทรัพย์ถาวรรวม 50,000   
ค่าจดทะเบียน 10,000   
กระแสเงินสดจากการลงทุน 60,000   
กระแสเงินสดจากการจัดหา   
กู้เงินจากสถาบันการเงิน - - - - -
หัก ชําระเงินกู้ - - - - -
หัก ชําระดอกเบ้ียเงินกู้ - - - - -
หัก เงินปันผลจ่าย - - - - -
ทุนหุ้นสามญั 560,000 - - - -
กระแสเงินสดจากกิจกรรมการจัดหา 560,000 - - - -
เงินสดสุทธิ 500,000 165,333 351,502 634,582 703,956
บวก เงินสดต้นงวด 500,000 665,333 1,016,835 1,651,417
เงินสดปลายงวด 500,000 665,333 1,016,835 1,651,417 2,355,373
 
 จากงบแสดงฐานการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 5 ปีของกิจการ พบว่า 
มูลค่าของกิจการเพ่ิมขึ้นเท่าๆ กัน ทุกปี ในปีที่ 1 จํานวน 500,000 บาท หลังจากน้ันเพ่ิมสูงขึ้น จากปี
ที่ 2 จํานวน 665,333 บาท เป็น 1,016,835 บาท ในปีที่ 3 ในปีที่ 4 จํานวน 1,651,417 บาท และ 
2,355,373 บาท ในปีที่ 5 
 
ตารางที่ 4.13 : แสดงงบฐานการเงิน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ 
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สินทรัพย ์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
สินทรัพย์หมุนเวียน   
เงินสดและเงินฝากธนาคาร 500,000 665,333 1,016,835 1,651,417 2,355,373
สินค้าคงเหลือ 1,128 1,692 2,257 2,821 3,386
รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 501,128 667,025 1,019,092 1,654,230 2,358,759
สินทรัพย์ถาวรรวมสุทธิ 40,000 30,000 20,000 10,000 -
ค่าจดทะเบียนสุทธิ 8,000 6,000 4,000 2,000 -
รวมสินทรัพย์ 549,128 703,025 1,043,092 1,666,230 2,358,759
หน้ีสินและส่วนของเจ้าของ   
ภาษีเงินได้ค้างจ่าย 3,831 47,918 115,676 208,851 301,695
หน้ีสินระยะสัน้ - - - - -
รวมหน้ีสิน 3,831 47,918 115,676 208,851 301,695
ทุนเรือนหุ้นสามัญ 560,000 560,000 560,000 560,000 560,000
กําไรสะสมสทุธิ 8,939 111,810 269,913 487,320 703,956
รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 568,939 671,810 829,913 1,047,320 1,263,956
รวมหน้ีสินและส่วนของเจ้าของ 549,128 703,025 1,043,092 1,666,230 2,358,759
 
 จากงบแสดงฐานการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 5 ปีของกิจการ พบว่า 
มูลค่าของกิจการเพ่ิมขึ้นเท่าๆ กัน ทุกปี ในปีที่ 1 จํานวน 549,128 บาท หลังจากน้ันเพ่ิมสูงขึ้น จากปี
ที่ 2 จํานวน 703,025 บาท เป็น 1,043,092 บาท ในปีที่ 3 ในปีที่ 4 จํานวน 1,666,230 บาท และ 
2,358,759 บาท ในปีที่ 5 
 
 
 
ตารางที่ 4.14 : แสดงกระแสเงินรับตลอดโครงการ 
ปีที่ กระแสเงินสดตลอดโครงการ กระแสเงินสด 
0 กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุน 560,000
1 กระแสเงินสดรบั 500,000



95 
 

 

2 กระแสเงินสดรบั 165,333
3 กระแสเงินสดรบั 351,502
4 กระแสเงินสดรบั 634,582
5 กระแสเงินสดรบั                              1,203,956
  
 การคํานวณมูลค่าปัจจุบันในอัตราผลคิดลด 30%

                                                                                                       (ตารางมีต่อ) 

ตารางที่ 4.14 (ต่อ) :  แสดงกระแสเงินรับตลอดโครงการ 

ปีที่ กระแสเงินสดตลอดโครงการ กระแสเงินสด 
 มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ (ปี1+ปี5)*30% 1,648,761
 หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่าย 560,000
 มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 1,088,761
 อัตราผลตอบแทนของโครงการ 66.03%

 

หมายเหตุ ตัวเลขคือการอ้างอิงมาจาก ต้นทุนเริ่มแรก ค่าใช้จ่าย และรายได้ NPV : คํานวณมาจาก 
กระแสเงินสดในแต่ละปีตามตารางข้างต้น ซึ่งกระแสเงินสดมาจากในส่วนของงบกระแสเงินสดสุทธิ 
(เงินที่เหลือจาการหักค่าใช้จ่ายต่าง ๆ แล้วในแต่ละปี) นํามาคํานวณ ซึ่งถ้าเป็นบวก แสดงว่าเหมาะสม
ในการลงทุน IRR : เป็นตัวช้ีวัดทางการเงินว่า โครงการดังกล่าวเหมาะสมจะลงทุนหรือไม่ โดยเทียบ
กับ % ขั้นตํ่าที่เราอยากได้รับคือ ต้นทุนทั้งหมดที่เราลงทุนไปต้ังไว้ 30% ถ้าหาก IRR>% ขั้นตํ่าที่เรา
อยากได้รับ เราจะลงทุน ซึ่งในธุรกิจน้ี IRR สูง เน่ืองจาก Margin ในการดําเนินงานค่อนข้างสูง กําไรดี 
จึงทําให้ IRR สูงเหมาะสมแก่การลงทุน จะเห็นว่า IRR ของโครงการน้ีที่ได้ = 66% น่ันหมายถึงอัตรา
ผลตอบแทนที่จะได้รับของโครงการท่ีค่อนข้างสูง ใช้ระยะเวลาคืนทุนประมาณ 2 ปี ควรลงทุน 
 
ตารางที่ 4.15 : แสดงการวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 

รายการวิเคราะห์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
การวัดสภาพคล่องการการเงิน   

อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน (เท่า)  13.80 13.92 8.80 7.92 7.82
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อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว (เท่า)  13.51 13.88 8.79 7.90 7.80
การวัดประสิทธิภาพการใช้ทรัพย์สนิ   

ระยะเวลาสินค้าคงเหลือ (วัน) 3.09 4.63 6.18 7.72 9.27
อัตราการหมุนเวียนสินทรัพย์ถาวร (รอบ) 17 31 76 208 -
อัตราการหมุนเวียนสินทรัพย์รวม (รอบ) 1.20 1.34 1.45 1.25 1.12

การวัดความสามารถในการบริหาร    
อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) 1.62 15.90 25.87 29.24 29.84
อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถอืหุ้น (ROE) 1.57 16.64 32.52 46.53 55.69
อัตราส่วนกําไรจากการดําเนินงาน (%) 1.92 16.84 25.42 33.37 37.88
อัตราส่วนกําไรสุทธิ (%) 1.34 11.79 17.79 23.36 26.52

ข้อมูลทางการเงินจากการลงทุน   
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value) 1,088,761 
อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 66% 
ระยะเวลาคืนทุน (ปี) 1.12 

หมายเหตุ: ตัวเลข คือ การลิ้งค์มาจากต้นทุนเริ่มแรก ค่าใช้จ่าย และรายได้ NPV: คํานวณมาจาก 
กระแสเงินสดในแต่ละปีตามตารางข้างต้น ซึ่งกระแสเงินสดมา จากในส่วนของบกระแสเงินสดสุทธิ 
(เงินที่เหลือจากการหักค่าใช้จ่ายต่าง ๆ แล้วในแต่ละปี) นํามาคํานวณ ซึ่งถ้าเป็นบวก แสดงว่า
เหมาะสมในการลงทุน IRR: เป็นตัวช้ีวัดทางการเงินว่า โครงการดังกล่าวเหมาะจะลงทุนหรือไม่ โดย
เทียบกับ % ขั้นตํ่าที่เราอยากได้รับ คือ ต้นทุนทั้งหมดที่เราลงทุนไป ถ้าหาก IRR > % ขั้นตํ่าที่เรา
อยากได้รับ เราจะลงทุน ซึ่งในธุรกิจน้ี IRR สูง เน่ืองจาก Margin ในการดําเนินงานค่อนข้างสูง กําไรดี 
จึงทําให้ IRR สูงเหมาะสมแก่การลงทุน จะเห็นว่า IRR ของโครงการน้ีที่ได้ = 66% น่ันหมายถึงอัตรา
ผลตอบแทนที่จะได้รับของโครงการท่ีค่อนข้างสูง ใช้ระยะเวลาคืนทุนประมาณ 1-2 ปี 
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แบบสอบถาม 
 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสบู่สครบักาแฟของผู้บริโภคกลุ่มวัยทาํงานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
 แบบสอบถามน้ีเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสบู่สครับกาแฟของผู้บริโภคกลุ่มวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาคร้ังน้ี
จะสําเร็จลุล่วงไปได้ก็ต้องได้รับความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถาม และคําตอบของท่าน
จะถูกเก็บเป็นความลับ ผู้วิจัยขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือ 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบคุคลของผู้ตอบสอบถาม 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย / ในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่อง
เดียว 
 
1.  เพศ    
   1) ชาย       2) หญิง 
 
2. อายุ  

 1) 20 - 30 ปี     2) 31 – 40 ปี 
 3) 41 – 50 ปี     4) 51 – 60 ปี 
 5) 61 ปีขึ้นไป      

 
3. ระดับการศึกษา 
  1) ปวช./ปวส.     2) ปริญญาตรี 
  3) ปริญญาโท     4) ปรญิญาเอก 

 5) อ่ืนๆ โปรดระบุ...........................     
  

4. รายได้ต่อเดือน 
  1) ไม่เกิน 15,000 บาท    2) 15,001-20,000 บาท 
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  3) 20,001-35,000 บาท    4) 35,001-50,000 บาท 
 5) 50,001 บาทข้ึนไป   

 
 
 
 
 
 
ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย / ในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่อง
เดียว 

 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 

ระดับความคดิเห็น
จากมากท่ีสุด-น้อย

ที่สุด 
5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์      
1.มีฉลากระบุสรรพคุณ ผู้ผลติ และวันเดือนปีที่ผลิต      
2.ช่วยในเรื่องของผิวพรรณให้ดีขึ้นจากธรรมชาติ และผลดัเซลล์ผิวใหมใ่ห้
เปล่งปลั่งเรียบเนียนขึ้น 

     

3.ปราศจากสารเคมีสารเร่งขาวทุกชนิด      
4.มีมาตรฐานการผลิต GMP และมาตรฐาน อย. ที่ผู้บริโภคม่ันใจ      
5.ผลิตภัณฑ์มคีุณภาพและมคีวามน่าเช่ือถือ      
ปัจจัยด้านราคา      
6.ราคาที่เหมาะสมและมีคุณภาพตามมาตรฐาน      
7.ปริมาณมีความเหมาะสมกับราคา      
8.คุณสมบัติเหมาะสมกับราคา      
9.ระดับราคาไม่ใช่อุปสรรคต่อการเลือกซื้อใช้      
10.มีป้ายบอกราคาติดไว้อย่างชัดเจน      
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ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหนา่ย      
11.ภาพลักษณแ์ละความน่าเช่ือถือของตัวแทนจําหน่าย       
12.มีช่องทางการสั่งซื้อที่หลากหลาย      
13.มีการส่งสินค้าถึงบ้าน       
14.การจัดวางสินค้าหน้าเว็บไซต์ที่ดึงดูดใจลูกค้า      
15.มีบริการใหค้ําแนะนําแก่ลกูค้าตลอดเวลา      
ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด      
16.มีการโฆษณาจากส่ือต่าง ๆ อย่างทั่วถึง และดึงดูดใจทาํให้อยากซื้อใช้      
17.มีการรับประกันคืนสินค้าหากใช้ผลิตภัณฑ์แล้วเกิดการแพ้      
18.มีการจัดโปรโมช่ันเพ่ือส่งเสริมการขาย ณ จุดจําหน่ายต่าง ๆ เช่น            
การลดราคา และมีโปรโมช่ัน 

     

19.มีการจัดส่งข้อมูลข่าวสารให้กับลูกค้าตลอดเวลา      
20.มีการแจกสนิค้าตัวอย่าง      
 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย / ในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่อง
เดียว 

5 หมายถึง มากที่สุด  
4 หมายถึง มาก  
3 หมายถึง ปานกลาง  
2 หมายถึง น้อย  
1 หมายถึง น้อยที่สุด 
 

 
การตัดสนิใจเลือกซ้ือ 

 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด

1. เลือกซื้อไปใช้แล้วท่านรู้สึกถึงความเปลี่ยนแปลงที่ดีขึ้น
ต่อร่างกายของท่านเพียงใด 
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2. ท่านมีความมั่นใจต่อตราสนิค้าของผลิตภัณฑ์ที่ท่าน
เลือกซื้อเสมอ 

     

3. ท่านมีความประสงค์ที่จะเลือกซื้อซ้ําในคราวต่อไป      
4. เมื่อมีผลิตภัณฑ์ของบริษัทออกมาใหม่ท่านยินดีที่จะซื้อ
มาทดลองใช้ 

     

5. ท่านจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัทตลอดไป เพราะมี
ความปลอดภัยอย่างสูงสุด  

     

 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ  
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย / ในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่อง
เดียว 
 
1. วัตถุประสงค์ในการเลือกซือ้สบู่สครับกาแฟคือ 

 1) ผิวขาวเนียนใส และช่วยกําจัดของเสียที่สะสม อยู่ภายใต้ผิว และลดรอยแตกหน้าท้อง
ลาย รอยดํารอยด้านตามข้อพับ, ข้อศอก  

  2) เพ่ือเพ่ิมความม่ันใจ 
 3) ตามกระแสนิยม    
 4) เพราะอาชีพหน้าที่การงาน 
 5) มีโปรโมช่ัน ส่วนลด 

 
 
 
2. ความถี่ในการซื้อสบู่สครับกาแฟของท่านโดยเฉล่ียก่ีครั้ง/เดือน 

 1) 1 ครั้ง/เดือน    2) 2 ครั้ง/เดือน 
 3) 3 ครั้ง/เดือน     4) มากกว่า 4 ครั้ง/เดือน 

 
3. ค่าใช้จ่ายในการซื้อสบู่สครับกาแฟในแต่ละครั้ง 

 1) ตํ่ากว่า 200 บาท    2) 201-400 บาท 
 3) 401-500 บาท     4) 501-800 บาท 



104 
 

 

 5) 801-1,000 บาท     6) มากกว่า 1,001 บาทข้ึนไป 
 
4. ใครเป็นผู้ซื้อสบู่สครับกาแฟในแต่ละครั้ง 

 1) ตนเอง     2) พ่อ-แม่ 
 3) พ่ีน้อง/ญาติ/แฟน    4) เพ่ือน 
 

5. ใครเป็นผู้ตัดสินใจในการเลือกซื้อสบู่สครับกาแฟในแต่ละครั้ง 
 1) ตนเอง     2) พ่อ-แม่ 
 3) พ่ีน้อง/ญาติ/แฟน    4) เพ่ือน 

 
*****ขอขอบคุณในการตอบแบบสอบถาม**** 
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