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ABSTRACT 
 

The objectives of this research were to study the demographic characteristics 
by sex, age, education, occupation and monthly income, and marital status affecting 
consumers’ brand awareness in Bangkok Metropolitan area. To study the Integrated 
Marketing Communication, Brand Image and the Motivation affecting consumers in 
Bangkok Metropolitan area. The sample size for the research was the consumers 
which are men and women who live in Bangkok and age above 19-60year-old for 155 
people. The purposive sampling by collected the data from the questionnaires. The 
statistics used in this study was the frequency, percentage, average, standard 
deviation, and multiple regression to test the hypotheses. 

For hypotheses testing found that the main three factors have some effect on 
the patients and their statistically significant is 0.05 which relates to all of the 
hypotheses. 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
ตลาดเครื่องสําอางเป็นตลาดใหญ่มีมลูค่าการตลาด 46,105 ล้านบาท ในปี 2559 มีอัตรา 

การเติบโตที่ระดับร้อยละ 3.2 ต่อปี ไม่ว่าเศรษฐกิจจะเป็นเช่นไร ตลาดเคร่ืองสําอางก็ยังคงเป็น High 
Growth Market ซึ่งประเทศไทยเป็นแหล่งนําเข้าและส่งออกที่สําคัญ ตลาดเครื่องสําอางยังเป็น 1 ใน 
10 ของธุรกิจที่น่าลงทุน ประจําปี 2559 โดยไทยส่งออกเป็นอันดับที่ 1 ใน ASEAN แบ่งสัดส่วนเป็น
ร้อยละ 30-40 ของตลาด และมีแนวโน้มที่จะสูงข้ึนไปยังกลุ่มประเทศ CLMV (Cambodia, Laos, 
Myanmar and Vietnam) ตลาดเครื่องสําอางสามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ ๆ ได้แก ่เครื่องสําอาง 
(ร้อยละ 50) บํารุงผิว (ร้อยละ 30) และทําความสะอาด (ร้อยละ 20) โดยมีผู้บริโภคทั้งผู้ชายและผู้หญิง
ในวัยที่ต่างกัน โดยไม่ว่าจะเป็นวัยใดก็ตามต่างให้ความสําคัญกับการดูแลผิวพรรณเพ่ิมมากยิ่งข้ึน 

ตลาดในประเทศถือเป็นตลาดที่แข่งกันกันอย่างดุเดือดเน่ืองจากมีผลกําไรค่อนข้างดี แต่จะมีกี่
แบรนด์ทีส่ามารถอยูร่อดในตลาดที่ถอืว่าเป็น กลยุทธ์น่านนํ้าสีแดง (Red Ocean) ที่มีคู่แข่งค่อนข้างมาก 
และมีการทําราคาอย่างต่อเน่ือง มีการใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ ที่แตกต่างกัน โดยวิธีการท่ีจะอยู่รอดในธุรกิจน้ี
คือการสร้างความแตกต่าง 

กลยุทธ์ทางการตลาด จะเน้นกลยุทธ์การตลาดโดยใช้ 8P’s ไม่ว่าจะเป็น กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์, 
ราคา, การจัดจําหน่าย, การส่งเสริมการตลาด, การบรรจุภัณฑ์, การใช้พนักงานขาย, การให้ข่ายสาร 
และกลยุทธ์ด้านพลัง การต้ังราคาขายโดยเน้นกลุ่มระดับ C ขึ้นไป มีรายได้ต้ัง 15,000 บาทข้ึนไป ซึ่ง
เป็นคนกลุ่มใหญ่ของประเทศ โดยบรรจุภัณฑ์น้ันจะดูค่อนข้างหรู แต่ราคาสามารถจับต้องได้ 

ช่องทางการจัดจําหน่าย ในช่วงแรกจะทําการขายออนไลน์เพ่ือทดสอบตลาดโดยทําโปรโมช่ัน
แคมเปญหรือโฆษณาทางโทรทัศน์ (TVC) เพ่ือแนะนําคุณสมบัติผลิตภัณฑ์และเพ่ือกระตุ้นหรือให้เกิด
การตระหนักรู้ (Awareness) ด้านการดูแลผิวพรรณท่ีถูกต้องและให้ความรู้ด้านผลิตภัณฑ์ หลังจาก
น้ันจะมีการผลกัดันสินค้าเข้าขายในตลาดธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม (Traditional Market) และ ธุรกจิ
ค้าสมัยใหม่ (Modern Trade) ต่อไป 

การเลือกพรีเซนเตอร์ (Presenter) หรือผู้มอิีทธิพล (Influencer) จะไม่ได้เน้นในเชิงปริมาณ 
(ผู้ที่มียอดไลคห์รือคนที่มีคนติดตามมาก) แต่จะเน้นในเร่ืองของคุณภาพ โดยผู้มีอิทธิพล (Influencer) 
จะต้องเกิดความประทับใจในตัวสินค้าจริง ซึง่แนวโน้ม (Trend) ของการทําการตลาดดิจิตอล หรือ 
โปรโมช่ันต่าง ๆ ผู้บริโภคสนใจในเน้ือหา (Content) ที่เป็นจริงมากกว่าการแต่งเติม ทางเราต้องการ
สร้างความนิยมจากการสัมผสัหรือการใช้สนิค้า ซึ่งทางผูบ้ริหารมีเครือข่ายอยู่พอสมควร การรีวิว
ผลิตภัณฑ์ก็จะเป็นการรีวิวที่เกิดขึ้นจริง ไม่มกีารตกเติมข้อมูลแต่อย่างใด เพ่ือแสดงความจริงใจใหแ้ก่
ผู้บริโภค โดยในช่วงแรกทางเราจะมุ้งเน้นในการให้ผู้บริโภคทดลองผลิตภัณฑ์โดยแจกสินค้าทดลอง 
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หรือเมื่อลูกค้าซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหน่ึงจะแถมสินค้าทดลองอีกประเภทเพ่ือให้ลูกค้าได้ลองใช้
ผลิตภัณฑ์ทั้งหมดของบริษัท  

ผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวหน้าทั้งกลางวันและกลางคืนเป็นผลิตภัณฑ์มีมาตรฐานในทุก ๆ ด้าน
เพราะทางเราเลือกสรรโรงงานผู้ผลิตที่ได้รับมีมาตรฐานสากลมีฐานข้อมลูที่ชัดเจน มีการจดทะเบียน
อย่างถูกต้อง และมีการทําข้อมูลผลกระทบต่าง ๆ อย่างครบถ้วน 

โครงสร้างการบริหารจัดการ ในกลุ่มผู้บริหารจะแบ่งออกเป็น 2 ส่วนใหญ่ ๆ คือ ส่วนที่ทํา
หน้าที่ดูแลด้านการผลิต และอีกส่วนดูแลด้านการตลาด โดยทั้งสองฝ่ายมีความเช่ียวชาญท่ีแตกต่างกัน 
ซึ่งจะเป็นส่วนผสมทีล่งตัวในการดําเนินธุรกิจทําให้เกิดไอเดียจากทั้งสองส่วน และในอนาคตมารีกิ จะ
เน้นผลิตภัณฑ์ที่ไม่ได้เน้นด้านการแต่งเติมแต่จะเน้นในเรือ่งการบํารุงเป็นหลัก ในอนาคตทางผู้บริหาร
จะเพ่ิมประเภทสินค้าโดยยังยึดแบรนด์มารีกิ และแตกกลุม่ประเภทสินคา้ต่อไป 
 
1.1 แนะนําธุรกิจ 

1.1.1 ตราสนิคา้ 
 
ภาพที่ 1.1: ตราสินค้า 
 

 
 

ที่มา: Mareki.  (2560).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก https://www.facebook. 
com/Marekinatural/ 

 
1.1.2 สถานทีส่าํนักงาน 
68 ม.ชมฟ้า รงัสิตนครนายก 64 ต.ประชาธิปัตย์ ธัญบุรี ปทุมธานี 12130 
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ภาพที่ 1.2: แผนทีส่ํานักงานและคลังสินคา้ 
 

 
 

1.1.3 ประเภทของสนิค้า/บริการ 
จําหน่ายผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้ากลางวันและกลางคืน 

 
1.2 รายละเอียดของธุรกิจ สนิคา้และบริการ 

1.2.1 รายละเอียดของธุรกิจ 
ช่ือสินค้า: มารีกิ 
ประเภทของธุรกิจ: ธุรกิจผลติสินค้าเอง 
ประเภทของสินค้าและบริการ: ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า 
รายละเอียดของสินค้า/บริการ: ประเภทผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้ากลางวันและกลางคืน 
1.2.2 นวัตกรรมของสินค้า 
มารีกิ คราวด์ ไวท์เทนน่ิง เพอร์เฟค บูสเตอร์ (Cloud Whitening Perfect Booster) 
กลางวัน: Cloud Cream เน้ือครีมปุยเมฆ อุดมไปด้วยสารสกัดจาดเอเดลไวส์ ดอกไม้สขีาว

จากเทือกเขาแอลป์ ผ่านการรับรอง Eco Certificate จากสถาบัน VALPLANTES ช่วยบํารุงผิวให้
อ่อนเยาว์ และปรับสีผิวให้ขาวขึ้นในทันที 3 เฉด เน้ือครีมเปรียบเสมือนฟิล์ม เคลือบผิวพร้อมทั้งบํารุง
ผิวไปในตัว โดยที่ไม่ต้องทาเบส หรือรองพ้ืนทับอีก ผลิตภัณฑ์ส่วนผสมธรรมชาติ 100% สําหรับ 
ทุกสภาพผิว ทัง้ผู้หญิงและผู้ชาย 
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ภาพที่ 1.3: ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ มารีกิ คราวด์ ไวท์เทนน่ิง เพอร์เฟค บูสเตอร์ 
 

 
 

ที่มา: Mareki.  (2560).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก https://www.facebook. 
com/Marekinatural/. 

 
มารีกิโอเวิร์ไนท์ โพรเทคช่ัน ไวท์เทนนิ่ง สลีปป้ิง มาส์ค (Overnight Protection Whitenning 

Sleeping Mask) 
กลางคนื: มาร์คบํารุงผิวสกัดจากน้ํามนัม้าเขม้ข้น ดอกเอเดลไวส ์เมือกหอยทากและคอลลาเจน 

ช่วยฟ้ืนฟูผิวให้กระจ่างใส อ่อนเยาว์ ริ้วรอยแลดูต้ืนขึ้น เนียนนุ่ม มีสุขภาพดีสัมผัสได้ต้ังแต่ครั้งแรกที่ใช้ 
ผลิตภัณฑ์ส่วนผสมธรรมชาต ิ100% สําหรบัทุกสภาพผิว ทั้งผู้หญิงและผู้ชาย 
 
ภาพที่ 1.4: ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ มารีกิ โอเวิร์ไนท์ โพรเทคช่ัน ไวท์เทนน่ิง สลีปป้ิง มาส์ค 
 

 
 
ที่มา: Mareki.  (2560).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก https://www.facebook. 

com/Marekinatural/. 
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1.2.3 จุดเด่นของสนิค้า 
1)  เน้ือครีมของผลิตภัณฑ์ มารีกิ คราวด์ ไวท์เทนน่ิง เพอร์เฟค บูสเตอร์ (Cloud Whitening 

Perfect Booster) เน้ือครีมมีลักษณะบางเบาเหมือนปุยเมฆ ไม่เหนียวเหนอะหนะ ทาง่าย ขาวทันที
และยาวนานตลอดทั้งวัน และมีกลิ่นอ่อน ๆ หอม เมื่อใช้ติดต่อกันเป็นระยะเวลา 2 อาทิตย์จะรู้สึกถึง
ความเปลี่ยนแปลงว่าสีผิวหน้ามีความขาวขึ้น 

มารีกิโอเวิร์ไนท์ โพรเทคช่ัน ไวท์เทนนิ่ง สลีปป้ิง มาส์ค (Overnight Protection Whitenning 
Sleeping Mask) เน้ือครีมมลีักษณะยืดหยุ่นเมื่อนํามาสัมผัสกับใบหน้าจะรู้สึกถึงความอ่อนนุ่มของ
ใบหน้า และเมือ่ต่ืนขึ้นมาในตอนเช้า หน้าจะเนียนนุ่มเหมือนอ่ิมนํ้า 

2)  ผลิตภัณฑ์ของบริษัทได้รับการรับรองการข้ึนทะเบียนอาหารและยา (อย.) และได้รับเลขที่
จดแจ้งเพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือให้กับตัวผลติภัณฑ์นั้นว่าปลอดภัยและไมก่่อให้เกิดอันตราย 
  
ภาพที่ 1.5: Logo สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข 
 

 
 
ที่มา: สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข. (2560). การข้ึนทะเบียนอาหาร

และยา.  สืบคน้จาก http://fda.moph.go.th. 
 

3)  Packaging และโบรชัวร์ในการประชาสัมพันธ์สินค้า ผลิตภัณฑ์ของ มารีกิ เน้นความ
เรียบหรูของประเทศฝรั่งเศส และส่วนผสมกุหลาบขาวทีม่าจากเทือกเขาแอล์ฟ โดยผลิตภัณฑ์ทาตอน
กลางวัน จะเน้นเป็นสีชมพู และมีก้อนเมฆบน Packaging ส่วนกลางคืนเป็นสีฟ้า และมพีระจันทร์บน 
Packaging เพ่ือสร้างความแตกต่างระหว่างสินค้าสองผลิตภัณฑ์ 
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ภาพที่ 1.6: ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ มารีกิ คราวด์ ไวท์เทนน่ิง เพอร์เฟค บูสเตอร์และมารกีิ โอเวิร์ไนท์ 
โพรเทคช่ัน ไวท์เทนน่ิง สลีปป้ิง มาส์ค 

 

 
 
ที่มา: Mareki.  (2560).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก https://www.facebook. 

com/Marekinatural/. 
 
ภาพที่ 1.7: ตัวอย่างใบโบชัวร์ผลิตภัณฑ์มารีกิ 
 

 
 
ที่มา: Mareki.  (2560).  หน้าไทม์ไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ.  สืบค้นจาก https://www.facebook. 

com/Marekinatural/. 
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1.2.4 อธิบายส่วนประกอบหลักพิเศษสาํคญัของผลิตภัณฑ์ 
มารีกิ คราวด์ ไวท์เทนน่ิง เพอร์เฟค บูสเตอร์  
1) Edelweiss  
2) Niacinamide Vitamin B3 
3) Macadamia Seed Oil  
4) Barbadensis Leaf Extract  
5) Centella Asiatica Extract 
มารีกิโอเวิร์ไนท์ โพรเทคช่ัน ไวท์เทนน่ิง สลปีป้ิง มาส์ค 
1) Edelweiss Extract 
2) Collagen 
3) Portulaca Oleracea Extract  
4) Centella Asiatica Extract 
5) Almond Oil 
6) Horse Oil 
1.2.5 บรรจุภัณฑ์ 
บรรจุภัณฑ์จะเน้นเรื่องความสวยงามและสะดวกในการพกพาใช้งาน ลักษณะของบรรจุภัณฑ์

จะมีทั้งกระปุกขนาดบรรจุ 30 กรัม และหลอดขนาดบรรจุ 8 กรัม 
 
ราคาสินค้าปลีกและส่ง 

1) มารีกิ คราวด์ ไวท์เทนน่ิง เพอร์เฟค บูสเตอร์  และ มารีกิโอเวิร์ไนท์ โพรเทคช่ัน  
ไวท์เทนน่ิง สลปีป้ิง มาส์ค ขนาด 30 กรัม  

ราคาขายปลีก  1,290  บาท 
ราคาขายส่งแบบไม่สต็อกสินค้า  740  บาท 
ราคาขายส่งแบบ 10 ช้ิน  670  บาท 
ราคาขายส่งแบบ 30 ช้ิน  650  บาท 
ราคาขายส่งแบบ 50 ช้ิน  630  บาท 
ราคาขายส่งแบบ 100 ช้ิน  610  บาท 
ราคาขายส่งแบบ 300 ช้ิน  580  บาท 
ราคาขายส่งแบบ 500 ช้ิน  550  บาท 
ราคาขายส่งแบบ 1000 ช้ิน  520  บาท 
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2) มารีกิ คราวด์ ไวท์เทนน่ิง เพอร์เฟค บูสเตอร์ และ มารีกิโอเวิร์ไนท์ โพรเทคช่ัน ไวท์เท
นน่ิง สลีปป้ิง มาส์ค ขนาด 8 กรัม 

ราคาขายปลีก  398 บาท 
ราคาขายส่งแบบไม่สต็อกสินค้า  150 บาท 
ราคาขายส่งแบบ 50 ช้ิน  90 บาท 

 
1.3 แนวคิดในการจัดต้ังธุรกิจ 

ตลาดเคร่ืองสําอาดเป็นตลาดท่ีใหญ่และมีการเติบโตขึ้นทุกปี เราจึงหาช่องทางในการหารายได้ 
และตอบสนองความต้องการของมนุษย์ เราเช่ือว่าเราสามารถสร้างผลกําไรจากขายสินค้าน้ี ทางเราได้
มีการคิดค้นและพัฒนาสูตรในทุก ๆ ด้าน โดยเราคํานึงถึงองค์ประกอบทุก ๆ ด้านไม่ว่าจะเป็นเรื่อง
สีสัน ความสวยงาม กลิ่น เพ่ือให้เหมาะสมกับตลาดและผู้บริโภคชาวเอเชียมากที่สุด โดยทางมารีกิ มี
ผู้บริหาร ที่มีความรู้และความเช่ียวชาญท่ีแตกต่างกันทั้งในเรื่องของการผลิต การขาย และการตลาด 

1.3.1  ขั้นตอนการเริม่ดําเนนิการ 
ขั้นตอนที่ 1  สํารวจและวิจยัความต้องการของตลาด  
ขั้นตอนที่ 2  ศึกษาคู่แข่งพรอ้ม ๆ กับการหาสินค้า 
ขั้นตอนที่ 3 ทดสอบสินค้ากับกลุ่มเป้าหมาย 
ขั้นตอนที่ 4 ผลิตสินค้า  
ขั้นตอนที่ 5 คิดราคาต้นทุนการผลิตเพ่ือต้ังราคาสินค้า 
ขั้นตอนที่ 6 หากลยุทธ์ในการทําการตลาด 
ขั้นตอนที่ 7 ศึกษาช่องทางการจัดจําหน่าย 
ขั้นตอนที่ 8 นําสินค้าออกสู่ตลาด 
1.3.2  วิสัยทัศน์ (Vision) 
บริษัทจะผลิตผลิตภัณฑ์ที่มีคณุภาพที่เน้นการบํารุงผิวเพ่ือรองรับตลาดที่เติบโต และเมื่อ

ผู้บริโภคคิดถึงผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า ผู้บริโภคจะคิดถึงแบรนด์มารีกิ 
1.3.3 พันธกิจ (Mission Statement) 
1) เราจะพัฒนาและผลิตผลิตภัณฑ์ที่ดีเหมาะกับผู้หญิง 
2) เราจะเป็นผู้ให้ความรู้เกี่ยวผิวพรรณของผู้หญิง 
3) เราจะเป็นผู้ที่ช่วยแก้ไขปัญหาผิวพรรณต่าง ๆ 
1.3.4  ปัจจัยแห่งความสําเร็จ (Keys to Success) 
1) จะผลิต วิจัย และพัฒนาสินคา้อย่างต่อเน่ือง 
2) จะทําการตลาดให้เหมาะสมเศรษฐกิจในแตล่ะช่วง 
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3) จะสร้างแบรนด์สินค้าให้เป็นที่น่าจดจําและน่าเช่ือถือ 
4) คํานวณการผลติและยอดขายให้สอดคล้องกนั 
 

1.4 เป้าหมาย (Goal) 
1.4.1 เป้าหมายระยะสั้น ภายใน 1 ปี 
1) สร้างยอดขายให้ได้ 100,000 เฉลี่ยต่อเดือน และสร้างยอดขายภายใน 1 ปี ได้ 

1,200,000 บาท 
2) พัฒนาสินค้าประเภทอ่ืนเพ่ือแตกกลุ่มประเภทสินค้า 
3) เผยแพร่ความรู้โดยการให้ข้อมูลด้านต่าง ๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
4) สร้าง Brand Awareness โดยเมื่อนึกถึงผลิตภัณฑ์บํารุงผิวให้นึกถึง มารีกิ 
1.4.2 เป้าหมายระยะกลาง ภายใน 3-5 ปี 
1) เพ่ิมช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าไปให้ทั่วทั้งประเทศ ไมว่่าจะเป็น Traditional Trade 

(ธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม) และ Modern Trade (ธุรกิจค้าสมัยใหม่)  
2) ขยายกลุ่มลูกค้าให้เพ่ิมมากขึน้โดยนําสินค้าประเภทอ่ืน ๆ ออกจําหน่าย 
3) เพ่ิมยอดขายเฉล่ียไม่ตํ่ากว่าร้อยละ 10 ต่อปี 
4) เปิดตลาดประเทศจีนและอาเซียน 
1.4.3 เป้าหมายระยะยาว 5 ปี ขึ้นไป 
สร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักทั้งไทย กลุ่มประเทศ CLMV และจีน 
 

1.5 โครงสร้างการบริหารงานของธุรกิจ 
ช่ือกิจการ:  บริษัท สยามบลอสซัม่ (ไทยแลนด์) จํากัด 
ที่ต้ังกิจการ: 68  ถนนรังสิตนครนายก 64 ต.ประชาธิปัตย์ ธัญบุรี ปทมุธานี 

12130 
รูปแบบการดําเนินการธุรกิจ: การดําเนินกิจการอยู่ในรูปของบริษัทจํากัด โดยมีผู้ถือหุ้น

ทั้งหมดจํานวน 3 ราย เงินทุนจดทะเบียน 450,000 บาท 
ทุนจดทะเบียน: 450,000 บาท 
หมายเลขทะเบียนการค้า: 0-1355-56011-46-9 
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รายนามคณะกรรมการบริษัท 
คณะกรรมการบริษัท 
1) นางสาว ณัฐภัสสร  ชาลีกุล 
2) นางสาวนุศรา  ชาติสนธิรักษ์ 
3) นายเจษฎาพร  เตชนนท์รุ่งเรือง 
อํานาจการลงนามผูกพันบริษัทของกรรมการ 
ผู้มีอํานาจในการลงนามผูกพันบริษัท 
1) นางสาว ณัฐภัสสร  ชาลีกุล 
2) นางสาวนุศรา  ชาติสนธิรักษ์ 
รายช่ือผู้ถือหุ้น/ หุ้นส่วนและสัดส่วนการถือครอง 
1) นางสาว ณัฐภัสสร ชาลีกลุ  สัดส่วนการถือครองหุ้น ร้อยละ 34 
2) นางสาวนุศรา ชาติสนธิรักษ์  สัดส่วนการถือครองหุ้น ร้อยละ 33 
3) นายเจษฎาพร เตชนนท์รุ่งเรือง  สัดส่วนการถือครองหุ้น ร้อยละ 33 

 
ภาพที่ 1.8: แผนผังองค์กรมารีกิ 
 

 
 
1.6 ผลงานและการดําเนินงานทีผ่่านมา  

ยังไม่เคยดําเนินกิจการ 
 
 

MAREKI

Production Team

นางสาวนุศรา ชาติสนธิรักษ์

Marketing and Sales Team

นายธงชัย เตชนนท์รุ่งเรือง นางสาว ณัฐภัสสร ชาลีกุล
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1.7 ที่มาความสําคัญและวัตถุประสงค์  
1) เพ่ือเตรียมพร้อมในการดําเนินงาน 
2) เพ่ือสร้างธุรกิจใหม่ออกสู่ตลาด 
3) เพ่ือลดความเสี่ยงในการดําเนินการและเป็นการวางแผนล่วงหน้าออกมาในรูปของ 

การจัดทําแผนธุรกิจ และมแีผนสํารองเพ่ือลดความเสี่ยงทางธุรกิจที่เกิดจากปัจจัยภายนอกที่ธุรกิจ 
ไม่สามารถควบคุมได้  

4) เพ่ือลําดับความคิดการเตรียมความพร้อมเพ่ือเริ่มประกอบการค้าปลีกขนาดย่อม 



บทที ่2 
วิธีการดําเนนิการในการจัดทําแผนธุรกิจ 

 
ประเภทของขอ้มูลที่นํามาใช้ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
ตัวแปรที่ศึกษา ได้แก่ ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม และ กรอบแนวความคิด 
 

2.1 ตัวแปรอิสระ 
1) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC: Integrated Marketing Communication)

ประกอบด้วยการศึกษาที่เกีย่วข้องกับการโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) และ การตลาด
ทางตรง (Direct Marketing) (เสรี วงษ์มณฑา, 2540, หน้า 25) 

2) แรงจูงใจในการเลือกซื้อ (Motivation) โดยการศึกษาถึงแนวคิด และทฤษฎีการจูงใจใน
การซื้อสินค้าตามแนวคิดทฤษฎีการจูงใจของ เสรี วงษ์มณฑา (2540, หน้า 25) ประกอบด้วย
การศึกษาที่เก่ียวข้องกับการศึกษาถึงความต้องการ (Base on Needs) แรงจูงใจเป็นความหงุดหงิด
หรือความตึงเครียด (Frustration/ Tension) การมุ่งความสําคัญที่เป้าหมาย (Goal Directed) และ
การรวบรวมความพยายาม (Muster up all the Efforts) 

3) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) กับการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุง
ผิวหน้า เป็นการสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า เพ่ือให้ตราสินค้าเป็นที่จดจําที่ดีในสายตาผู้บริโภค 
และเกิดความภักดีต่อตราสินค้าน้ัน ๆ โดยให้แนวคิดของคอทเลอร์ (Kotler, 2003) ซึ่งประกอบด้วย 
ช่ือตราสินค้า (Brand Name) เคร่ืองหมายตราสินค้า (Brand Mark) เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ 
(Certificate Mark), ประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of Origin) 

 
2.2 ตัวแปรตาม 

การตัดสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า โดยศึกษาแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับ 
การตัดสินใจซือ้ ประกอบด้วย ขั้นตอนการตัดสินใจ การเสาะแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Kotler, 1997) 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวความคิดตามทฤษฎี 
 
 ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 

 
 
2.3 สมมติฐาน 

1) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า 
2) แรงจูงใจในการเลือกซื้อมีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า 
3) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า 

 
2.4 กรอบแนวความคิดและทฤษฎี 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC: Integrated Marketing Communication) ตาม
แนวคิดของ (เสรี วงษม์ณฑา, 2540, หน้า 25) 

เครื่องมือทีใ่ช้ในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  
1) การโฆษณา (Advertising) 
2) การประชาสมัพันธ์ (Public Relation) 
3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
4) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 

การตัดสินใจในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุง

ผิวหน้า

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
Integrated Marketing 

Communication

แรงจูงใจในการเลือกซื้อ 
Motivation 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
Brand Image 
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ลักษณะของเคร่ืองมือการสือ่สารการตลาดมีดังนี ้
1) การโฆษณา (Advertising) หมายถึงกิจกรรมการสื่อสารทีมุ่่งเน้นในการโน้มน้าวให้

ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้ หรือการใช้สนิค้า โดยเคร่ืองมือที่ใช้ในการโฆษณา ได้แก่ วิทยุ โทรทัศน์ 
นิตยสาร หนังสือพิมพ์ แผ่นพับ ใบปลิว ป้ายโฆษณา หรอืสื่อสมัยใหม่อินเตอร์เน็ต ซึ่งสามารถสื่อสาร
กับผู้คนในจํานวนมาก และคนในระยะไกล ๆ ได้ ส่วนใหญจ่ะเป็นการสื่อสารแบบทางเดียว (One 
Way Communication) ยกเว้นการโฆษณาทางอินเตอร์เน็ตที่เป็นการสื่อสารแบบสองทาง (Two 
Way Communication) ซึง่การโฆษณาจําเป็นต้องพิจารณาและระมัดระวังเน้ือหาให้ถูกต้องที่สุด
เพ่ือให้ผู้รับสารตอบสนองกับข้อมูลที่ต้องการจะสื่อให้เป็นที่เข้าใจกัน 

2) การประชาสมัพันธ์ (Public Relation) หมายถึงการติดต่อสื่อสาร หรือ การสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับบุคคลภายในและภายนอก บุคคลต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งกับองค์กร 
(Stakeholders) ได้แก่ ลูกค้า คู่ค้า ชุมชนที่เก่ียวข้อง รัฐบาล เจ้าหน้ี ลูกหน้ี พนักงาน ผู้บริหาร ผู้ถือ
หุ้น เป็นต้น การประชาสัมพันธ์เพ่ือเสริมสร้างสัมพันธภาพท่ีดีและความเข้าใจที่ดีเพ่ือสร้างภาพลักษณ์
ที่ดีให้แก่องค์กร ซึ่งอาจหมายถึงผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เช่น การบริการ และ สนิค้าที่ต้องการนําเสนอ  

3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมที่จัดขึ้นโดยการให้
ผลตอบแทนเป็น Incentive หรือ Commission เพ่ือจูงใจให้พนักงานขาย ผู้จัดจําหน่ายหรือผู้บริโภค 
เพ่ือกระตุ้นให้เกิดยอดขายที่เร็วขึ้น การส่งเสริมการขายแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดังน้ี 

3.1)  กิจกรรมส่งเสริมการขายโดยมุ่งเน้นที่ผู้บริโภค เป็นการส่งเสริมการขายเพ่ือ
มุ่งเน้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจในการซื้อง่ายยิ่งข้ึน โดยการ ให้ส่วนลด การชิงโชคต่าง ๆ แจกตัวอย่าง 
ของแถม เป็นต้น 

3.2)  กิจกรรมส่งเสริมการขายโดยมุ่งเน้นที่ผู้แทนจําหน่าย เป็นการส่งเสริมการขาย
เพ่ือมุ่งเน้นให้ผู้แทนจําหน่ายทั้งค้าปลีกและส่งนําสินค้าไปจําหน่าย เคร่ืองมือที่ใช้คือ การลดราคา  
การแข่งขันกันขาย การจัดแสดงสินค้า ณ จดุขาย เป็นต้น 

3.3)  กิจกรรมส่งเสริมการขายโดยมุ่งเน้นที่ผู้ขาย เป็นเคร่ืองมือที่เป็นที่นิยมเป็นอย่าง
มากโดยการจ่ายคอมมิชช่ันเพ่ือกระตุ้นให้พนักงานขาย ขายสินค้าหรือบริการได้เพ่ิมมากย่ิงขึ้น 

4) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถึงการขายสินค้าแบบตัวต่อตัว เป็นการ
เสนอสินค้าแบบใช้วาจาตกลงในการซื้อขายกัน เพ่ือชักชวนโดยมุ่งหวังให้ลูกค้าได้ซื้อสนิค้าหรือบริการ
ของบริษัท โดยการขายสินคา้แบบโดยบุคคลน้ันจะมีทั้งข้อดีและข้อเสียดังน้ี 

4.1)  ข้อดี  
4.1.1)  สามารถยืดหยุ่นได้โดยขึ้นอยู่กับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น 
4.1.2)  สามารถเลือกตลาดและประเภทของลูกค้าได้ 
4.1.3)  สามารถรับรู้หรือตอบสนองลูกค้าได้ทันท ี
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4.2)  ข้อเสีย 
4.2.1)  ค่าใช้จ่ายในการติดต่อรายบุคคลค่อนข้างสูง 
4.2.2)  ต้องจ้างพนักงานเป็นจํานวนมากเพ่ือเข้าพบลูกค้า 
4.2.3)  พนักงานต้องได้รับการฝึกฝนเป็นอย่างดี เพ่ือให้เสนอสินค้าหรือ

ข่าวสารในทิศทางเดียวกัน 
5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การขายที่ต้องการผลตอบรับในทันทีจาก

ผู้บริโภค เช่น ขายทางโทรศัพท์  จดหมายตรง  แคตตาลอ็ก  โทรทศัน์  วิทยุ  หนังสือพิมพ์ เป็นต้น เพ่ือ
จูงใจให้ลูกค้าตอบกลับการขายสินค้า 

แรงจูงใจในการเลือกซ้ือ (Motivation)  
โดยการศึกษาถึงแนวคิด และทฤษฎีการจูงใจในการซื้อสนิค้าตามแนวคิดทฤษฎีการจูงใจของ 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายว่า แรงจูงใจอยู่เบ้ืองหลังการตัดสินใจในทุก ๆ อย่าง โดย
แรงจูงใจจะประกอบด้วย 

การศึกษาที่เก่ียวข้องกับการศึกษาถึงความต้องการ (Base on Needs) หมายถึงแรงจงูใจที่
เกิดขึ้นเพ่ือตอบสนองต่อพ้ืนฐานที่เกิดจากความต้องการโดยสามารถมาจากแรงกระตุ้นจากหลากหลาย
สาเหตุ แต่ในทีสุ่ดแล้วความต้องการน้ีอาจจะมีหรือไม่มีก็ได้ 

แรงจูงใจเป็นความหงุดหงิดหรือความตึงเครียด (Frustration/Tension) แรงจูงใจในลกัษณะ
น้ีจะมีการตอบสนองในเชิงบวกโดยตรงต่อเมื่อแรงจูงใจน้ันได้รับการแก้ไขหรือคลี่คลายเท่าน้ัน ถ้าหาก
ยังไม่ได้รับการต่อสนองจะเป็นสาเหตุที่ทําให้เกิดความหงุดหงิดได้ในระยะเวลาหน่ึง 

การมุ่งความสําคัญที่เป้าหมาย (Goal Directed) แรงจูงใจในลักษณะน้ีจะอยู่ภายใต้พ้ืนฐาน
ของเหตุผลที่มุง่มั่นเพ่ือการแก้ไขปัญหาอย่างไดอย่างหน่ึงโดยมีแรงขับเคลื่อนด้วยเป้าหมายหรือ
วัตถุประสงค์ที่ชัดเจน 

การรวบรวมความพยายาม (Muster Up All the Efforts) แรงจูงใจน้ีจะเป็นการรวบรวม
ความพยายามที่หลากหลายเข้าด้วยกันเพ่ือการแก้ไขปัญหาในแต่ละข้ันตอนโดยมีวัตถุประสงค์หลัก
เป็นตัวกําหนดทิศทาง 

แนวคิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ตามแนวคิดของ Schultz & Schultz (2004) มี

ความสําคัญอย่างย่ิงกับสินค้าทุกประเภทโดยเฉพาะกับผลิตภัณฑ์ประเภทบํารุงผิวหน้า เพราะตรา
สินค้าคือความประทับใจครั้งแรกที่ผู้บริโภคจะได้สัมผัสกับแบรนด์ไม่ว่าจะทางตรงหรือทางอ้อม และที่
สําคัญตราสินคา้ยังทําหน้าที่ในการสร้างเอกลักษณ์เพ่ือให้เกิดความแตกต่างกับคู่แข่งและแสดงออกถึง
บุคลิกของแบรนด์ที่เราต้ังใจจะสื่อสารกับกลุม่ผู้บริโภคแล้วน้ัน ตราสินค้ายังหมายถึงสัจจะและคํามั่น
สัญญาที ่
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แบรนด์พึงมีต่อผู้บริโภคโดยตรง เพราะตราสินค้ายังเป็นสิ่งที่เมื่อผู้บริโภคได้สัมผัสจาก 
การมองเห็น แล้วเค้าจะสามารถรู้สึกได้ถึงสิ่งที่เค้าจะได้รับจากผลิตภัณฑ์ของแบรนด์โดยท่ียังไม่
จําเป็นต้องเห็นตัวสินค้าน้ัน ๆ ด้วยซ้ํา และตราสินค้าน้ีเองที่จะเป็นตัวเช่ือมโยงให้เกิดความผูกพันและ
จงรักภักดีระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน 

ช่ือตราสินค้า (Brand Name) ถ้อยคําหรือตัวอักษรที่ผสมเรียงกันจนสามารถอ่านออกเสียง
ได้ที่องค์กรต้องการให้เกิดการจดจําแก่บุคคลท่ัวไป 

เคร่ืองหมายตราสินค้า (Brand Mark) ลักษณะรูปแบบหรือสัญลักษณ์อย่างไดอย่างหน่ึงที่ไม่
จําเป็นต้องอ่านออกเสียงได้ 

เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ (Certificate Mark) คือเคร่ืองหมายในการรับรองคุณภาพอย่าง
ไดอย่างหน่ึงโดยมีหลักเกณฑ์และข้อกําหนดที่แตกต่างกันออกไป 

ประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of Origin) การบ่งบอกสถานะของประเทศต้นทางหรือ
ประเทศผู้ผลิต 

การตัดสนิใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บาํรงุผิวหนา้ 
หมายถึงกระบวนการก่อนที่จะซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค ที่พึงมีต่อการตัดสินใจต่อ

ทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง ซึ่งมีองค์ประกอบที่หลากหลายทั้งภายในและภายนอก ไม่ว่าจะเป็นด้วย
ข้อมูลที่ได้รับมาจากการส่ือสารของแบรนด์ รวมไปถึงสถานการณ์ ณ.ขณะที่ทําการตัดสินใจ ซึ่งทุก ๆ 
ปัจจัยมีผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งถือได้ว่าเป็นขั้นตอนที่มี
ความสําคัญมากที่สุดขั้นตอนหน่ึงของผู้บริโภค โดยมีการใช้แนวคิดของ Kotler (2012) ที่เกี่ยวกับ 
การตัดสินใจซึง่สามารถแบ่งได้เป็น 5 ขั้นตอนคือ 

1) การรับรู้ปัญหา เป็นสภาวะทีอ่ยู่ระหว่าง อุดมคติที่สินค้าและบริการน้ันจะตอบสนองได้ 
และ สภาพที่เป็นอยู่จริงของผู้บริโภคในขณะน้ันพวกเคา้ปรารถนาให้เกิดขึ้นกับตนเองและสุดท้ายได้ทาํ
ให้เกิดแรงจูงใจที่จะเติมเต็มความต้องการท่ีเกดิขึ้น โดยสามารถแบ่งแยกย่อยปัญหาออกไปได้เป็น 

11.) สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป  
1.2) ผลของการแก้ปัญหาในอดีตนําไปสู่ปัญหาใหม่  
1.3) การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล 
1.4) การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว 
1.5) การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน 
1.6) ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง 
1.7) ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด 

2) การแสวงหาข้อมูล เป็นข้ันตอนในการหาข้อมูลเพ่ือมาสนับสนุนและประกอบการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคท่ีมาจากหลากหลายแหล่งดังน้ี 
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2.1) แหล่งบุคคล (Personal Search) 
2.2) แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) 
2.3) แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) 
2.4) จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) 

ความมากน้อยในการใช้ข้อมลูในการตัดสินใจนั้นขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคล โดยมีความรุนแรงของ
ความปรารถนาเป็นตัวแปรที่สําคัญ 

3) การประเมนิผลทางเลือก  หลังจากทีไ่ด้ข้อมลูเพียงพอจากข้อที่ผ่านมาแล้วผูบ้ริโภคจะเข้าสู่
กระบวนการของการประเมินผลทางเลือกทีดี่ที่สุด ซึ่งจะประกอบด้วยแนวคิดในการพิจารณาดังต่อไปน้ี 

3.1) คุณสมบัติ (Attributes)  
3.2) ระดับความสําคัญ (Degree of Importance)  
3.3) ความเช่ือถือต่อตราย่ีห้อ (Brand Beliefs) 
3.4) ความพอใจ (Utility Function)  
3.5) กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure)  

4) การตัดสนิใจซือ้ ในขัน้ตอนน้ีจะมีปัจจยัเร่ืองของระยะเวลาและจํานวนของข้อมูลที่ได้รับมา
ทั้งหมดเป็นตัวกําหนด ซึ่งจะแตกต่างกันไปตามลักษณะของสินค้าและบริการ  

5) พฤติกรรมภายหลังการซือ้ หลงัจากเกิดการซือ้แล้วผู้บริโภคจะเกิดประสบการณ์กับสินค้า
และบริการน้ัน ๆ โดยตรงซึ่งถา้หากเกิดความประทับใจก็อาจจะนําไปสู่การซื้อซ้ําหรือบอกต่อไปยังบุคคล
รอบตัวแต่ถ้าหากเกิดทศันคติในด้านลบก็อาจจะส่งผลเสียกับแบรนด์ได้เช่นกัน 
 
2.5 ผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

จงกลนี ไทยเก้ือ (2541) ศึกษาเก่ียวกับองค์ประกอบที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสําอาง พบว่า ผู้หญิงสว่นใหญ่ทีม่ีอายุต้ังแต่ 25-29 ปี การศึกษาในระดับปริญญาตรี  สถานภาพ
โสด และเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ได้ให้ความสําคัญเรียงลําดับจากมากไปหาน้อย ดังน้ี คุณภาพของ
สินค้า  ส่วนผสมธรรมชาติ  การบริการของพนักงานขาย  ราคาของผลิตภัณฑ์  ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์  ระดับความมีช่ือเสียง  การลดแลกแจกแถมต่าง ๆ ลกัษณะบรรจุภัณฑ์ และการโฆษณา 
ตามลําดับ นอกจากน้ีตําแหน่งของผลิตภัณฑ์ของปัจจัยด้านสินค้าอยู่ในระดับสูง ส่งผลให้การรับรู้ของ
ผู้บริโภคมีทิศทางของปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับตํ่า หากผลิตภัณฑ์ดังกล่าวต้องการ
เป็นสินค้าที่อยู่ในใจของผู้บริโภคจะต้องทําการปรับปรุงตําแหน่งของผลิตภัณฑ์ใหม่เพ่ือเป็นการเพ่ิม
การส่งเสริมการตลาด สุดท้ายแล้วพบว่าการต้ังใจซื้อขึ้นอยู่กับทัศนคติของแต่ละบุคคลหรือบุคคล
ใกล้ชิดสนับสนุนในการซื้อมผีลต่อการตัดสินใจค่อนข้างมากในผลิตภัณฑ์เครื่องสําอาง 
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อมรรัตน์ หงสท์อง และ จันทราภรณ์ สีสวย (2558) ทําวิจัย ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การเลือกซื้อครีมบํารุงผิวกายเพ่ือป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคเพศหญิง ผลการศึกษา พบว่า แรงจูงใจ
ในการซื้อครีมบํารุงผิวหน้า แรงจูงใจด้านเหตุผล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับปัญหาและ
ความต้องการแก้ปัญหาเร่ืองของ ฝ้า กระ และจุดด่างดํา แรงจูงใจด้านอารมณ์ พบว่า ผู้บริโภค
ต้องการให้ตนเองดูดี โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับความต้องการความม่ันใจ แรงจูงใจด้าน
การตลาด กลุ่มตัวอย่างเลือกผลิตภัณฑ์ที่สามารถแก้ปัญหา ปลอดภัย ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
ส่งเสริมการตลาดโดยการโฆษณาและหาซื้อสินค้าได้ง่าย 

หิรัญ หริัญประทีป (2558) ได้ศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์และทัศนคติที่สง่ผลต่อการต้ังใจซื้อ
เคร่ืองสําอางในร้าน Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลมาจากภาพลักษณ์ตราสนิค้าที่ดีทําให้
สินค้านั้นมีความน่าเช่ือถือ มีช่ือเสียงไปในทางที่ดี ตัวสินค้ามีความดึงดูดและตรงใจผู้บริโภคทําให้
ผู้บริโภคพึงพอใจในสินค้า ดังน้ันเมื่อองค์กรสามารถทําให ้ผู้บริโภคมองตราสินค้าขององค์กรในเชิง
บวกมากเท่าไหร่ ผลิตภัณฑ์น้ันจะมีความแตกต่าง และข้อได้เปรียบคู่แข่งมากเท่าน้ันทําให้ผลิตภัณฑ์มี
มูลค่าเพ่ิมในใจของผู้บริโภค 
 
2.6 การดําเนินการวิจัย 

1) กําหนดปัญหาที่จะดําเนินการวิจัย 
2) กําหนดวัตถุประสงค์การวิจัย 
3) ทบทวนวรรณกรรมท่ีเกีย่วข้อง (ทฤษฎี เอกสาร งานวิจัย) 
4) กําหนดกรอบแนวคิดและต้ังสมมติฐาน นิยามศัพท ์
5) กําหนดแบบการวิจัย 
6) กําหนดประชากรและวิธีการสุม่ตัวอย่าง 
7) สร้างเครื่องมือและหาประสทิธิภาพของเคร่ืองมือ 
8) รวมรวมข้อมลู (แหล่งปฐมภูม,ิ แหล่งทุติยภูมิ) 
9) การวิเคราะห์ขอ้มูล 
10) การนําเสนอผล (การเสนอรายงานการวิจัย) 
11) กําหนดปัญหาที่จะดําเนินการวิจัย 

 
2.7 วิธีการดําเนนิการ 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคท้ังเพศหญิงและเพศ ไม่ทราบลักษณะของประชากรที่
ชัดเจนจึงเลือกจากกลุ่มประชากรที่มีอายุต้ังแต่ 19-60 ปี ซึ่งอยู่ในช่วงวัยรุ่น และวัยทํางานที่มีอํานาจ
และกําลังในการซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กลุ่มตัวอย่างที่ทําการสํารวจจากกลุ่มประชากรในกรุงเทพคือ เพศหญิง และชาย ที่ทํางานใน
บริเวณอาคารสํานักงาน เช่น สาธร สลีม อโศก และ เพลินจิต  ผู้วิจัยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
การกําหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power Analysis แล้วใช้ ความเช่ือมั่นที่ร้อยละ 95 
กําหนดอํานาจการทดสอบ 0.80 ทําการแทนค่าในโปรแกรมได้ โดยใช้แบบสอบถามกลุ่มตัวอย่าง
จํานวน 155 ชุด  
 
2.8 เครื่องมือทีใ่ชใ้นการเก็บข้อมูล 

แบบสอบถาม ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวหน้าของคนวัยทํางานที่
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 6 ส่วนได้แก่ 

ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นคําถามปลายเปิด โดยให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามได้เลือกคําตอบเพียงข้อเดียว โดยข้อมูลจะเป็นข้อมูลทั่วไปที่เก่ียวข้องกับ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว งบประมาณใน
การซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวในแต่ละครัง้ และ แหล่งขอ้มูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวที่ได้รับ 

ส่วนที่ 2 3 4 และ 5 เป็นแบบสอบถามที่มลีักษณะเป็นมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 
ชนิด 5 ระดับ ตามทฤษฎีของ Likert Scale โดยค่าระดับ1 หมายถึงเห็นด้วยน้อยที่สุด และ ระดับ 5 
หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด  

ในส่วนที่ 2 วัดค่าการสื่อสารการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว 
ในส่วนที่ 3 วัดค่าเกี่ยวกับแรงจูงใจในการเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว 
ในส่วนที่ 4 วัดค่าภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว 
และในส่วนสุดท้ายส่วนที่ 5 คือการวัดค่าการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว 
ผู้วิจัยได้ทําการแปลความหมายโดยใช้สูตรคํานวณความกว้างอันตรภาคช้ัน (มัลลิกา บุนนาค, 

2537) 
 

 ความกว้างอันตรภาคช้ัน = ข้อมูลที่ค่าสูงสุด –	ข้อมูลทีม่ีค่าตํ่าสุด
จํานวนช้ัน

 

  = 5 –	1
5  

  = 0.80 
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โดยคะแนนเฉล่ียของระดับความคิดเห็นในการวิจัยจึงสามารถกําหนดได้ตามค่าเฉลี่ยดังน้ี 
4.21 - 5.00  หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
3.41 - 4.20  หมายถึง เห็นด้วยมาก 
2.61 - 3.40  หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง  
1.81 - 2.60  หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
1.00 - 1.80  หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 
2.9 วิธีการเก็บข้อมูล 

การวิจัยในครั้งน้ีใช้วิธีการเก็บข้อมูลแบบปฐมภูมิ โดยได้ออกแบบสอบถามให้สอดคล้องกับ
ทฤษฎีที่ต้องการจะศึกษาได้แก่ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า, แรงจูงใจในการเลือกซื้อมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผิวหน้า และภาพลักษณ์ตราสนิค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า ได้ทําการรวบรวมข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างจํานวน 155 ชุด และได้เก็บ
รวบรวมข้อมูลต้ังแต่เดือนพฤศจิกายน – ธันวาคม 2560 หลังจากได้ทดลองแจกแบบสอบถามกับกลุ่ม
ตัวอย่างจํานวน 40 ชุดแล้ว จึงนํามาหาค่าความเช่ือมั่นโดยใช้วิธีสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของคลอนบัค 
(Cronbarch) โดยค่าอัลฟ่าจะมีค่าระหว่าง 0<α<1 ค่าที่ใกล้ 1 ซึ่งแสดงถึงความน่าเช่ือถือสูง ได้
ระดับดังน้ี: 

การสื่อสารการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว  0.864 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว  0.887 
แรงจูงใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว  0.755 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครมีบํารุงผิว  0.858 

 
2.10  ผลการวิจัยและการทดสอบสมมติฐาน 

2.10.1  ผลการวิจัย แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 155 ชุดวิเคราะห์โดยการใช้โปรแกรม
ทางสถิติสําเร็จรูปเพ่ือหาจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของข้อมลูทั้ง 5 ส่วน
ได้แก่ ข้อมูลสว่นตัว  สื่อสารการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว  ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว  แรงจูงใจในการเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว  และการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว 
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ตารางที่ 2.1: แสดงจํานวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) ร้อยละ
1. เพศ 

ผู้ชาย 49 31.61 
ผู้หญิง 106 68.39 

รวม 155 100 
2. อายุ 

19-24 ปี 5 3.23 
25-30 ปี 44 28.39 
31-40 ปี 66 42.58 
41-50 ปี 27 17.42 
50-60 ปี 13 8.39 

รวม 155 100 
3. ระดับการศึกษา 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี  25 16.13 
ปริญญาตรี  77 49.68 
สูงกว่าปริญญาตรี 53 34.19 

รวม 155 100 
4. อาชีพ 

พนักงานบริษัท 96 61.94 
รับราชการ /รัฐวิสาหกิจ 6 3.87 
ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย 49 31.61 
อ่ืน ๆ  4 2.58 

รวม 155 100 
(ตารางมีต่อ) 

 
 
 
 



22 

ตารางที่ 2.1 (ต่อ):  แสดงจํานวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) ร้อยละ
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ตํ่ากว่า 15,000 บาท  11 7.1 
15,000-25,000 บาท 25 16.13 
25,001-35,000 บาท 26 16.77 
35,001-45,000 บาท 31 20 
45,001-55,000 บาท 15 9.68 
55,000 บาทข้ึนไป 47 30.32 

รวม 155 100 
6. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวให้ใคร 

ตัวท่านเอง 104 67.1 
ผู้อ่ืน 7 4.52 
ทั้งตัวท่านเองและผู้อ่ืน 44 28.39 

รวม 155 100 
7. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวของท่าน 

มากกว่า 2 เดือน/ ครั้ง  38 24.52 
2 เดือน/ ครั้ง 37 23.87 
1 เดือน/ ครั้ง 45 29.03 
น้อยกว่า 1 เดือน/ ครั้ง 35 22.58 

รวม 155 100 
8. งบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวในแต่ละครั้ง 

ตํ่ากว่า 400 บาท/ ครั้ง 24 15.48 
401-600 บาท/ ครั้ง 14 9.03 
601-800 บาท/ ครั้ง 16 10.32 
801-1,000 บาท/ ครั้ง 42 27.1 
1,000 บาท/ ครั้งขึ้นไป 59 38.06 

รวม 155 100 
(ตารางมีต่อ) 



23 

ตารางที่ 2.1 (ต่อ):  แสดงจํานวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) ร้อยละ
9. ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวจากที่ใด   

พนักงานขาย/ เภสัชกร 10 6.45 
เพ่ือนหรือญาติ 39 25.16 
ป้ายโฆษณา 4 2.58 
อินเทอร์เน็ต 67 43.23 
นิตยสาร/ วารสาร 5 3.23 
งานอีเว้นต์ต่าง ๆ  0 0 
สื่อโทรทัศน์และวิทยุ 24 15.48 
หนังสือพิมพ์ 0 0 
อ่ืน ๆ โปดระบุ  6 3.87 

รวม 155 100 
 
ตารางที่ 2.2: ค่าเฉลี่ยส่วนมากของข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จํานวน 
(คน) 

ร้อยละ 

1. เพศ ผู้หญิง 106 68.39 
2. อายุ 31-40 ปี 66 42.58 
3. ระดับการศึกษา ปริญญาตร ี 77 49.68 
4. อาชีพ พนักงานบริษัท 96 61.94 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 55,000 บาทข้ึนไป 47 30.32 
6. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวให้ใคร ตัวท่านเอง 104 67.1 
7. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวของท่าน 1 เดือน/ ครั้ง 45 29.03 
8. งบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวใน
แต่ละครั้ง 

1,000 บาท/ ครั้ง
ขึ้นไป 

59 38.06 

9. ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว
จากที่ใด 

อินเทอร์เน็ต 67 43.23 
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จากผลการศึกษาส่วนมากของข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างคือเพศหญิงอายุ 31-40 ปี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 55,000 บาทข้ึนไป ส่วนใหญซ่ื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว
ให้กับตนเอง โยมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว 1 เดือนต่อครั้ง งบประมาณในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวในแต่ละครั้งคือ 1,000 บาท/ ครั้งขึ้นไป และได้รบัข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ครีมบํารุงผิวจากอินเทอร์เน็ตเป็นส่วนใหญ ่
 
ตารางที่ 2.3: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ด้านการสื่อสารการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

ครีมบํารุงผิว 
 

การส่ือสารการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว ค่าเฉล่ีย S.D. แปลผล 
1 ท่านสนใจผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวท่ีมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 3.71 1.01 เห็นด้วยมาก 
2 ท่านรับทราบข้อมูลสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวจากการโฆษณา 3.75 0.96 เห็นด้วยมาก 
3 ท่านคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวท่ีมีการโฆษณาสมํ่าเสมอ 3.66 1.02 เห็นด้วยมาก 
4 เม่ือท่านต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวท่านสนใจท่ีโปรโมชั่นต่าง ๆ 3.82 1.05 เห็นด้วยมาก 
5 ท่านมักสนใจผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวท่ีมีการแจกคูปองส่วนลด 3.16 1.37 เห็นด้วย 

ปานกลาง 
6 ท่านมักเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวท่ีมีการลดราคาพิเศษ 3.30 1.29 เห็นด้วย 

ปานกลาง 
7 ท่านชอบท่ีจะทดลองสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว 3.14 1.37 เห็นด้วยมาก 
8 ท่านมักจะรู้สึกคุ้มค่ากับผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวท่ีมีส่งเสริมการขาย

สมํ่าเสมอ 
3.38 1.07 เห็นด้วยมาก 

9 การประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องมีผลต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว 3.65 1.11 เห็นด้วยมาก 
10 การใช้ดาราเป็นผู้สนับสนุนเป็นการยืนยันคุณภาพสินค้ามีผลต่อการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ครีมบํารุง 
3.15 1.22 เห็นด้วย 

ปานกลาง 
11 ท่านได้รับข่าวสารการส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีของบริษัท ทําให้ท่าน

ม่ันใจในคุณภาพมากขึ้น 
3.83 0.96 เห็นด้วยมาก 

12 พนักงานขายมีบุคลิกภาพท่ีดี น่าเชื่อถือ 4.19 0.83 เห็นด้วยมาก 
13 ท่านรู้สึกว่า คูปอง/ส่วนลด ในหนังสือพิมพ์กระตุ้นให้ท่านซ้ือสินค้า 2.99 1.26 เห็นด้วย 

ปานกลาง 
14 ท่านรู้สึกว่า การส่งจดหมายแนะนําสินค้า (Direct Mail) กระตุ้นให้

ทดลองใช้สินค้า 
2.93 1.23 เห็นด้วย 

ปานกลาง 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.3 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ด้านการสื่อสารการตลาดเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว 

 
การส่ือสารการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว ค่าเฉล่ีย S.D. แปลผล 

15 ท่านรู้สึกว่า การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ เช่น TV Direct กระตุ้นให้
ท่านซ้ือสินค้า 

2.75 1.20 เห็นด้วย 
ปานกลาง 

16 การขายผ่านตัวแทนขายตรง มีผลต่อการซ้ือสินค้า 2.78 1.05 เห็นด้วย 
ปานกลาง 

17 การขายผ่าน Social Network เช่น Facebook, Line, Instagram มี
ผลต่อการซ้ือสินค้า 

3.45 1.06 เห็นด้วยมาก 

 
ด้านการสื่อสารการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวพบว่ากลุ่มตัวอย่างได้ให้ความสําคัญ

เรียงลําดับจากมากไปหาน้อย ดังน้ี พนักงานขายมีบุคลิกภาพที่ดีมีความน่าเช่ือถือ ภาพลักษณ์ที่ดีของ
บริษัททําใหผู้บ้ริโภคม่ันใจในคุณภาพมากข้ึน  เมื่อผู้บริโภคต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวจะสนใจ
ที่โปรโมช่ันต่าง ๆ  ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลสินคา้ผลิตภัณฑ์ครมีบํารุงผิวจากการโฆษณา  ผู้บริโภคสนใจ
ผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวที่มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์, ผู้บรโิภคคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวที่มี
การโฆษณาสม่าํเสมอ, การประชาสัมพันธ์อย่างต่อเน่ืองมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว   
การขายผ่าน Social Network เช่น Facebook , Line, Instagram มีผลต่อการซื้อสินค้า  ผู้บริโภค
มักจะรูส้ึกคุ้มคา่กับผลติภัณฑ์ครีมบํารุงผิวทีม่ีส่งเสริมการขายสม่าํเสมอ ผู้บริโภคมักเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์
ครีมบํารุงผิวที่มีการลดราคาพิเศษ, ผู้บริโภคมักสนใจผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวที่มีการแจกคูปองส่วนลด 
การใช้ดาราเป็นผู้สนับสนุนเป็นการยนืยันคุณภาพสินค้ามผีลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ครมีบํารุงผิว ผู้บริโภค
ชอบที่จะทดลองสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว, ผู้บริโภครู้สึกว่า คูปองส่วนลด ในหนังสือพิมพ์กระตุ้น
ให้ซื้อสินคา้ การส่งจดหมายแนะนําสินค้า (Direct Mail) กระตุ้นให้ทดลองใช้สินค้า การขายผ่าน
ตัวแทนขายตรง มีผลต่อการซื้อสินค้า และเห็นด้วยเป็นอันดับสุดท้ายคือการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 
เช่น TV Direct กระตุ้นให้ซื้อสินค้า 
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ตารางที่ 2.4: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ด้านแรงจูงใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ครีม
บํารุงผิว 

 
แรงจูงใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมบํารงุผิว ค่าเฉลี่ย S.D. แปรผล 

1 ท่านเลือกซื้อสนิค้าจากความช่ืนชอบส่วนตัว 4.41 0.66 เห็นด้วยมากที่สุด
2 ท่านเลือกซื้อสนิค้าจากความจําเป็นในการใช้สินค้า 4.33 0.76 เห็นด้วยมากที่สุด
3 ท่านเลือกซื้อสนิค้าจากความตราสินค้าที่มีช่ือเสียง 3.86 0.96 เห็นด้วยมาก 
4 ท่านเลือกซื้อสนิค้าจากราคาสินค้า 3.85 0.85 เห็นด้วยมาก 
5 สินค้าที่ท่านใช้คุ้มค่าในการใช้ 4.39 0.70 เห็นด้วยมากที่สุด
6 ท่านมีความภาคภูมิใจในผลิตภัณฑ์ที่ท่านใช้ 4.14 0.76 เห็นด้วยมาก 

 
ด้านแรงจูงใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว พบว่ากลุ่มตัวอย่างได้ให้ความสําคญั

เรียงลําดับจากมากไปหาน้อย ดังน้ี ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าจากความตราสินค้าที่มีช่ือเสยีง จากราคา
สินค้า จากความจําเป็นในการใช้สินค้า ผู้บรโิภคมีความภาคภูมิใจในผลิตภัณฑ์ที่ใช้  ความคุ้มค่าใน
การใช้และที่น้อยที่สุดคือเลือกซื้อสินค้าจากความช่ืนชอบส่วนตัว 
 
ตารางที่ 2.5: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม 

บํารุงผิว 
 

ภาพลักษณ์ตราสนิค้าผลิตภัณฑ์ครีมบาํรุงผิว ค่าเฉลี่ย S.D. แปรผล 
1 ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวต้องมีความ

หรูหรา 
3.39 0.84 เห็นด้วยปานกลาง

2 ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวเป็นสิ่งแรก
ที่ท่านนึกถึง 

3.66 0.92 เห็นด้วยมาก 

3 ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวต้อง
สามารถจดจําได้ง่าย 

3.78 0.93 เห็นด้วยมาก 

4 ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวต้องเป็น
ภาษาต่างประเทศ 

3.09 1.03 เห็นด้วยปานกลาง

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.5 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีม
บํารุงผิว 

 
ภาพลักษณ์ตราสนิค้าผลิตภัณฑ์ครีมบาํรุงผิว ค่าเฉลี่ย S.D. แปรผล 

5 ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวสามารถ
บอกถึงระดับคุณภาพได้ 

3.57 1.02 เห็นด้วยมาก 

6 ท่านรู้จักผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวจากเคร่ืองหมาย
ตราสินค้า 

3.72 0.91 เห็นด้วยมาก 

7 ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวเพราะเช่ือถือใน
บริษัทผู้ผลิต/จดัจําหน่าย 

4.03 0.89 เห็นด้วยมาก 

8 ท่านจดจําสัญลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ครีม
บํารุงผิวเห็นได้เป็นอย่างดี 

3.87 0.92 เห็นด้วยมาก 

9 สัญลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวต้อง
มีความชัดเจนและไม่สับสน 

4.26 0.77 เห็นด้วยมากที่สุด

10 ท่านรู้จักตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวที่ท่านใช้
อยู่มากกว่าผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืน ๆ  

3.81 0.86 เห็นด้วยมาก 

11 ผลิตภัณฑ์ที่ท่านใช้มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ 4.44 0.68 เห็นด้วยมากที่สุด
12 ท่านคิดว่าเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพสามารถบ่ง

บอกถึงคุณภาพที่แท้จริงได้ 
3.88 0.86 เห็นด้วยมาก 

13 ท่านมั่นใจในคณุภาพผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวที่มี
เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพชัดเจน 

4.20 0.76 เห็นด้วยมาก 

14 ท่านให้ความสาํคัญกับประเทศแหล่งกําเนิดของ
ผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว 

3.81 0.99 เห็นด้วยมาก 

15 ท่านให้ความสาํคัญกับภาพลักษณ์ของประเทศ
ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว 

3.76 0.95 เห็นด้วยมาก 

16 ถ้าผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวที่ทา่นสนใจราคาและ
คุณภาพเท่ากัน ท่านจะสนใจประเทศแหลง่กําเนิด 

3.93 0.80 เห็นด้วยมาก 

17 ครีมบํารุงผิวที่ผลิตในประเทศท่ีมีช่ือเสียงจะมี
คุณภาพสินค้าเหมือนกันกับสนิค้าที่ผลิตจาก
ประเทศอ่ืน ๆ  

3.41 0.96 เห็นด้วยปานกลาง
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ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว พบว่ากลุ่มตัวอย่างได้ให้ความสําคัญ
เรียงลําดับจากมากไปหาน้อย ดังน้ี ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวต้องเป็นภาษาต่างประเทศ
ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวสามารถบอกถึงระดับคุณภาพได้, ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับ
ประเทศแหล่งกําเนิดของผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว, ครีมบํารุงผิวที่ผลิตในประเทศท่ีมีช่ือเสียงจะมี
คุณภาพสินค้าเหมือนกันกับสนิค้าที่ผลิตจากประเทศอ่ืน ๆ  ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์
ของประเทศผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว  ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวต้องสามารถจดจํา
ได้ง่าย  ผู้บริโภคสามารถจดจําสัญลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวเห็นได้เป็นอย่างดี  ช่ือ
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวเป็นสิ่งแรกที่ผู้บริโภคนึกถึง, ท่านรู้จักผลิตภัณฑ์ครมีบํารุงผิวจาก
เคร่ืองหมายตราสินค้า  ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวเพราะเช่ือถือในบริษัทผู้ผลิต/ จัดจําหน่าย  
ผู้บริโภครู้จักตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวที่ท่านใช้อยู่มากกว่าผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืน ๆ  ผู้บริโภคคิดว่า
เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพสามารถบ่งบอกถึงคุณภาพที่แท้จริงได้  ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ครีม
บํารุงผิวต้องมีความหรูหรา  ถ้าผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวที่ผูบ้ริโภคสนใจราคาและคุณภาพเท่ากัน 
ผู้บริโภคจะสนใจประเทศแหล่งกําเนิด  สัญลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวต้องมีความ
ชัดเจนและไม่สับสน  ท่านมัน่ใจในคณุภาพผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวที่มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ
ชัดเจน  และผลิตภัณฑ์ที่ผู้บรโิภคใช้มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ 
 
ตารางที่ 2.6: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว 
 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว ค่าเฉล่ีย S.D. แปรผล 
1 ท่านรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวท่ีท่านใช้ในปัจจุบันทําให้มี

ผิวท่ีดี 
4.19 0.77 เห็นด้วยมาก 

2 ท่านรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวทําให้ผิวกระจ่างใส 4.01 0.80 เห็นด้วยมาก 
3 ก่อนซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวท่านหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ 

เช่น อินเทอร์เน็ต นิตยสาร 
4.01 1.08 เห็นด้วยมากท่ีสุด 

4 ท่านเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวเพราะคุณสมบัติและ
ประโยชน์ 

4.48 0.70 เห็นด้วยมากท่ีสุด 

5 ท่านเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวเพราะตราสินค้าเป็นท่ีรู้จัก
น่าเชื่อถือ 

4.10 0.79 เห็นด้วยมาก 

6 ท่านจะกลับไปซ้ือครีมบํารุงผิวตราสินค้าเดิมท่ีท่านใช้และใช้
อย่างต่อเนื่อง 

4.18 0.81 เห็นด้วยมากท่ีสุด 

7 ท่านจะแนะนําให้ญาติหรือเพ่ือนให้ซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว
ตราสินค้าท่ีท่านซ้ือ 

4.07 0.87 เห็นด้วยมากท่ีสุด 
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ด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว พบว่ากลุ่มตัวอย่างได้ให้ความสําคัญเรียงลาํดับ
จากมากไปหาน้อย ดังน้ี ก่อนซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวผูบ้ริโภคจะหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เช่น 
อินเทอร์เน็ต นิตยสาร  ผู้บริโภคจะแนะนําให้ญาติหรือเพ่ือนให้ซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวตราสินค้าที่
เลือกซื้อ  ผู้บริโภคจะกลับไปซื้อครีมบํารุงผวิตราสินค้าเดิมที่ใช้และใช้อย่างต่อเน่ือง  ผู้บริโภครับรู้ว่า
ผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวทําให้ผิวกระจ่างใส  ผู้บริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวเพราะตราสินค้า
เป็นที่รู้จักน่าเช่ือถือ  ผู้บริโภครับรู้ว่าผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวที่ท่านใช้ในปัจจุบันทําให้มผีิวที่ดี  และ
สุดท้ายผู้บริโภคจําเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวเพราะคุณสมบัติและประโยชน์ 

2.10.2  การทดสอบสมมติฐาน 
ผู้วิจัยทําการต้ังสมมติฐาน 3 สมมติฐาน และได้ทําการทดสอบสมมติฐานโดยวิธีการหาค่า

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคณู (Multiple Regression) เลือกตัวแปรเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค 
Enter โดยใช้ระดับความเช่ือมั่นที่ร้อยละ 95 เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า โดยมีตัวแปรต้น 3 ตัวแปรได้แก่ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  
แรงจูงใจในการเลือกซื้อ และภาพลักษณ์ตราสินค้า ตัวแปรตามคือการตัดสินใจในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังน้ี 

สมมติฐานที ่1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวหน้า 

H0 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า 
H1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า 
 
สมมติฐานที ่2 แรงจูงใจในการเลือกซื้อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า 
H0 แรงจูงใจในการเลือกซื้อไม่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผิวหน้า 
H1 แรงจูงใจในการเลือกซื้อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า 
 
สมมติฐานที ่3 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า 
H0 ภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า 
H1 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า 
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ตารางที่ 2.7: แสดงผลอิทธิพลด้านการสื่อสารการตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้า แรงจูงใจในการเลือก
ซื้อต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว 

 
ตัวแปร B Std. Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่ 1.003 0.451  2.222 0.029 
การสื่อสารการตลาด -0.065 0.101 -0.069 -0.645 0.521 
แรงจูงใจ 0.285 0.117 0.259 2.439 0.017 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 0.575 0.126 0.525 4.567 0.000 

 
การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครมีบํารุงผิว โดยสามารถปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 แล้วไปยอมรับสมมติฐานทางเลือก (H1) พบว่า
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวอย่างมีนัยยะ
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยด้านแรงจูงใจและการสื่อสารการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ครีมบํารุงผิวอย่างมีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
2.11  สรุปผลการวิจัย 

จากการศึกษาพบว่าค่าเฉลี่ยส่วนมากของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้หญิง อายุ 31-40 ปี มี
ระดับการศึกษาในระดับช้ันปริญญาตรี ทํางานเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 55,000 บาทข้ึนไป 
โดยส่วนใหญ่ซือ้ผลิตภัณฑ์ครมีบํารุงผิวให้กับตนเอง ความถี่ในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ครมีบํารุงผิวที่ 1 
ครั้งต่อเดือนโดยในแต่ละครั้งใช้งบประมาณ 1000 บาทข้ึนไปในการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงต่อครั้ง 
และส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต 

ด้านการสื่อสารการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวพบว่ากลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากกับ
การให้ผู้บริโภคได้ทดลองสินค้า ณ. จุดขาย การประชาสัมพันธ์อย่างต่อเน่ือง การจัดทํากิจกรรม
ส่งเสริมการขายอย่างสมํ่าเสมอ ความน่าเช่ือถือของบริษัท และพนักงานขายที่มีความน่าเช่ือถือมีผล
ต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว และกลุม่ตัวอย่างเห็นด้วยปานกลางกับการแจกคูปองส่วนลด   
การลดราคาพิเศษ  คูปอง/ สว่นลด ในหนังสือพิมพ์  การส่งจดหมายแนะนําสินค้า (Direct Mail)  
การใช้ดาราเป็นผู้สนับสนุนเป็นการยืนยันคุณภาพสินค้า, การโฆษณาผา่นสื่อโทรทัศน์ เช่น TV Direct  
การขายผ่านตัวแทนขายตรง มีผลต่อการซือ้ผลิตภัณฑ์ครมีบํารุงผิว 
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ด้านแรงจูงใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว พบว่ากลุ่มตัวอย่างพบว่ากลุ่มตัวอย่าง
เห็นด้วยมากที่สุดความจําเป็น  ความคุ้มค่าและความช่ืนชอบส่วนตัว และกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมาก 
ตราสินค้า ราคา และสินค้าที่ใช้อยู่แล้ว 

ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว พบว่ากลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด
สัญลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวต้องมีความชัดเจนและไม่สับสนและ ผลิตภัณฑ์ที่ใช้มี
เครื่องหมายรับรองคุณภาพ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากกับช่ือตราสินค้าสามารถบอกถึงระดับคุณภาพได้ 
ประเทศแหล่งกําเนิดของผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว  ประเทศผู้ผลิต ช่ือตราสินค้าต้องสามารถจดจําได้
ง่าย, เคร่ืองหมายตราสินค้า ความน่าเช่ือถือในบริษัทผูผ้ลติ/ จัดจําหน่าย เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ
สามารถบ่งบอกถึงคุณภาพได้ และกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยปานกลางช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ครีม
บํารุงผิวต้องเป็นภาษาต่างประเทศ และ ครมีบํารุงผิวที่ผลติในประเทศท่ีมีช่ือเสียงจะมีคุณภาพสินค้า
เหมือนกันกับสนิค้าที่ผลิตจากประเทศอ่ืน ๆ  

ด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว พบว่ากลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดได้แกข่้อมูล
จากแหล่งต่าง ๆ เช่น อินเทอร์เน็ต นิตยสาร จะแนะนําใหญ้าติหรือเพ่ือนให้ซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว
ตราสินค้าที่ท่านซื้อ จะกลับไปซื้อครีมบํารุงผิวตราสินค้าเดิมที่ท่านใช้และใช้อย่างต่อเน่ือง และเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวเพราะคุณสมบัติและประโยชน์ และกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากผลิตภัณฑ์ครมี
บํารุงผิวทําให้ผิวกระจ่างใส  ตราสินค้าเป็นที่รู้จักน่าเช่ือถือ และผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวที่ใช้ในปัจจบัุน
ทําให้มีผิวที่ดี 

การทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวอย่างมีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยด้านแรงจูงใจและ 
การสื่อสารการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวอย่างมีนัยยะสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 
2.12  อภิปรายผลการวิจัย 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการตามแนวคิดของ (เสรี วงษ์มณฑา, 2540, หน้า 25) 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) ประชาสัมพันธ์ 
(Public Relation) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การขายโดยบุคคล (Personal 
Selling)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) มีปัจจัยที่ให้ผู้บริโภคตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า
น้ันผลการวิจัยพบว่าไม่สอดคล้องกับทฤษฎีข้างต้น โดยผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับ
ปานกลางเท่าน้ัน ซึ่งสามารถแปรผลได้ว่ากลุ่มตัวอย่างไม่ได้ให้ความสาํคัญต่อการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการเท่าที่ควรซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการวิจัยของจงกลนี ไทยเก้ือ (2541) ศึกษาเก่ียวกับ
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องค์ประกอบทีม่ีต่อการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสาํอางพบว่าการต้ังใจซื้อขึ้นอยู่กับทศันคติของแต่ละ
บุคคลหรือบุคคลใกล้ชิดสนับสนุนในการซื้อมีผลต่อการตัดสินใจค่อนข้างมากในผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง 

แรงจูงใจในการเลือกซื้อ (Motivation) แนวคิด และทฤษฎีการจูงใจในการซื้อสินค้าตาม
แนวคิดทฤษฎีการจูงใจของ เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายว่า แรงจูงใจอยู่เบ้ืองหลัง 
การตัดสินใจในทุก ๆ ผลการวิจัยพบว่าไม่สอดคล้องกับทฤษฎีข้างต้น โดยผลการวิจัยพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างเห็นด้วยในระดับปานกลางเท่าน้ัน ซึ่งสามารถแปรผลได้ว่ากลุ่มตัวอย่างไม่ได้ให้ความสําคัญ
ต่อแรงจูงใจในการเลือกซื้อเทา่ที่ควร ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ อมรรัตน์ หงส์ทอง และ 
จันทราภรณ์ สสีวย (2558) เร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อครีมบํารุงผวิกายเพ่ือ
ป้องกันแสงแดดของผู้บริโภคเพศหญิง ผลการศึกษา พบว่า แรงจูงใจในการซื้อครีมบํารุงผิวหน้า 
แรงจูงใจด้านเหตุผล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับปัญหาและความต้องการแก้ปัญหาเร่ือง
ของ ฝ้า กระ และจุดด่างดํา แรงจูงใจด้านอารมณ์ พบว่า ผู้บริโภคต้องการให้ตนเองดูดี โดยกลุ่ม
ตัวอย่างให้ความสําคัญกับความต้องการความม่ันใจ แรงจงูใจด้านการตลาด กลุ่มตัวอย่างเลือก
ผลิตภัณฑ์ที่สามารถแก้ปัญหา ปลอดภัย ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ส่งเสริมการตลาดโดยการโฆษณา
และหาซื้อสินคา้ได้ง่าย 

แนวคิดภาพลักษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ตาม
แนวคิดของ Schultz & Schultz (2004) มีความสําคัญอย่างย่ิงกับสินค้าทุกประเภทโดยเฉพาะกับ
ผลิตภัณฑ์ประเภทบํารุงผิวหน้า เพราะตราสินค้าคือความประทับใจครั้งแรกที่ผู้บริโภคจะได้สัมผัสกับ
แบรนด์ไม่ว่าจะทางตรงหรือทางอ้อม และที่สําคัญตราสนิค้ายังทําหน้าที่ในการสร้างเอกลักษณ์เพ่ือให้
เกิดความแตกต่างกับคู่แข่งและแสดงออกถึงบุคลิกของแบรนด์ การวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ความสําคัญ และมีความสัมพันธ์ โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 5.2 สามารถแปลผลได้ว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วย
มากกว่าแรงจูงใจในการเลือกซื้อ และการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ ผลงานวิจัยความสอดคล้อง
กับผลงานวิจัยของ หิรัญ หริญัประทีป (2558) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์และทัศนคติที่ส่งผลต่อ
การต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางในร้าน Drugstore ในเขตกรุงเทพมหานคร ว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีทํา
ให้สินค้าน้ันมคีวามน่าเช่ือถือ มีช่ือเสียงไปในทางที่ดี ตัวสินค้ามีความดึงดูดและตรงใจผูบ้ริโภคทําให้
ผู้บริโภคพึงพอใจในสินค้า ดังน้ันเมื่อองค์กรสามารถทําให ้ผู้บริโภคมองตราสินค้าขององค์กรในเชิง
บวกมากเท่าไหร่ ผลิตภัณฑ์น้ันจะมีความแตกต่าง และข้อได้เปรียบคู่แข่งมากเท่าน้ันทําให้ผลิตภัณฑ์มี
มูลค่าเพ่ิมในใจของผู้บริโภค 

 
2.13  ข้อเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช้ทางธรุกิจ 

ด้านการตัดสินใจเลือกซื้อผลติภัณฑ์ครีมบํารุงผิว ผู้บริโภคจะตัดสินใจสินค้าบริเวณท่ีขาย
สินค้า การทํากิจกรรม ณ บริเวณขายเป็นตัวกระตุ้นในการขายสินค้า ทําให้สินค้าเป็นที่รู้จัก และเกิด
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การทดลองซื้อสินค้าน้ันไปใช้ จึงจําเป็นต้องออกงานกิจกรรมบ่อย ๆ เพ่ือทําให้ลูกค้าได้ซื้อสินค้าน้ัน ๆ 
เมื่อได้ทดลองสินค้าลูกค้าจึงจะกลับมาซื้อใหม่อีก 

ด้านแรงจูงใจในการซื้อครีมบํารุงผิวหน้า ผู้บริโภคจะคํานึงถึงความจําเป็นและคุ้มค่าของ
ผลิตภัณฑ์เป็นสําคัญดังน้ัน บริษัทต้องทําใหผู้้บริโภครู้สึกคุ้มค่ากับการที่ได้เลือกซื้อสินคา้น้ัน ๆ โดย
ราคาและคุณภาพน้ันสอดคล้องกัน 

ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า อาจจะไม่สําคัญเท่ากับคุณภาพของสินค้าน้ันจะต้องได้มาตรฐาน 
ได้รับเคร่ืองหมายรับรองที่มีมาตรฐานระดับสากลซึ่งผู้บริโภคถือว่าเป็นสิ่งที่สําคัญทีสุ่ด 
 
2.13  ข้อเสนอแนะเพ่ือการนําไปทําวิจัยครั้งต่อไป 

ควรทําการเก็บข้อมูลศึกษาในพื้นที่อ่ืน ๆ ของประเทศ เช่น หัวเมืองเชียงใหม่ ขอนแก่น 
นครราชสีมา หรือภูเก็ต เน่ืองจากการขายสินค้ามาริกิขายสินค้าทั่วประเทศไม่ว่าจะเป็นทั้งออนไลน์
และตามร้านคา้ต่าง ๆ ไม่ได้จํากัดการขายเพียงกรุงเทพเท่าน้ัน 



บทที ่3 
การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมธุรกิจ 

 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในธุรกิจของผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า “มารีกิ” จะประกอบไป

ด้วยการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในโดยใช้เคร่ืองมือ SWOT Analysis และการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายในโดยใช้เคร่ืองมือ 7-S Framework 

 
3.1 การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมภายในโดยใช้เครื่องมือ SWOT Analysis 

3.1.1 จุดแข็ง (S-Strengths) 
1)  ผลิตภัณฑ์มารีกิมีรูปแบบที่สวยงาม คุณภาพสินค้าเป็นที่ยอมรับ มีการทดสอบและ

งานวิจัยที่โดยผลิตภัณฑ์สามารถให้ข้อมูลและแหล่งอ้างอิงที่น่าเช่ือถือและได้รับรองมาตรฐานองค์กร 
อาหารและยาทั้งไทยและต่างประเทศ 

2)  ผลิตภัณฑ์มารีกิมีขนาด 8 กรัม สะดวกในการใช้งาน สามารถพกพาไปยังที่ต่าง ๆ ได้
อย่างสะดวก 

3)  สินค้ามีหลากหลายให้เลอืกได้หลายขนาด 
4)  สินค้ามารกีิได้เปรียบเรื่องราคาเมื่อเปรียบเทียบกับต่างประเทศ และมีทีมงานที่แข็งแกร่ง

ในการขายและการตลาด 
5)  ผู้ถือหุ้นและผู้บริหารบริษัทสยามบลอสซั่มมีความสัมพันธ์ที่ดีกับร้านค้าและผู้มีช่ือเสียง  
6)  มีผู้เช่ียวชาญและมีความชํานาญในการให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
7)  บริษัทยังมขีนาดเล็กทําให้มีความคล่องตัวในการบริหารงาน 
3.1.2 จุดอ่อน (W-Weakness) 
1)  ระยะเวลาในการผลิตสินค้าค่อนข้างนาน จึงจําเป็นต้องเผื่อสต็อคสินค้าเพ่ือให้พอขายใน

ระยะเวลา 2 เดือน 
2)  ผลิตภัณฑ์ค่อนข้างใหม่ ตราสินค้ายังไม่เป็นที่รู้จักของผู้บริโภค 
3)  อํานาจการต่อรองกับซัปพลายเออร์ค่อนข้างตํ่าเนื่องจากเป็นธุรกิจที่เร่ิมใหม ่
4)  การเปลี่ยนแปลงตราสินคา้ที่ผู้บริโภคใช้อยู่แล้ว 
5)  ไม่มีหน้าร้านเป็นของตนเอง 
3.1.3  โอกาส (O-Opportunities) 
1)  อัตราการเติบโตของธุรกิจอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางมีการเติบโตสูงข้ึนในทุก ๆ ปี และ

กระแสความนิยมผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวขยายตัวมีโอกาสสร้างกําไรมาก 
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2) ตลาดมีการขยายตัวของการส่งออกไปยังประเทศเพ่ือนบ้าน CLMV (Cambodia, Laos, 
Myanmar, Vietnam) อย่างต่อเน่ืองและเติบโตขึ้นทุกปี 

3) สังคมใหค้วามสนใจตัวเองมากย่ิงข้ึน ผลติภัณฑ์ธรรมชาติ จึงเป็นที่นิยมอย่างต่อเน่ือง 
4) รฐับาลให้การสนับสุนนธุรกิจ STARTUP เป็นอย่างดี 
5) รัฐบาลมีการสนับสนุนด้านการส่งออกไปยังประเทศเพ่ือนบ้าน 
3.1.4  อุปสรรค (T-Threat) 
1)  ผลิตภัณฑ์ในตลาดมีค่อนข้างมากและหลากหลายทําให้ยากต่อการทําการตลาด 
2)  มีคูแ่ข่งเป็นจํานวนมาก 
3)  เศรษฐกิจของประเทศมีผลต่อการบริโภคของประชากร เน่ืองจากสินค้าเคร่ืองสําอางเป็น

สินค้าสิ้นเปลือง 
 
3.2 การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมภายในโดยใช้เครื่องมือ 7-S Framework 

3.2.1 ปัจจัยด้านกลยุทธ์ 
เน่ืองจากตลาดเคร่ืองสําอางมีคู่แข่งค่อนข้างสูง กลยุทธ์ด้านการตลาดถือว่าเป็นหัวใจสําคัญ

โดยแบ่งออกเป็น  
1)  กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
2)  กลยุทธ์ด้านราคา 
3)  กลยุทธ์ด้านช่องทางจัดจําหน่าย 
4)  กลยุทธ์ด้านส่งเสริมการตลาด 
การใช้กลยุทธ์ทางการตลาดทําให้มียอดขายที่เพ่ิมมากขึ้น มีผู้กระจายสนิค้า และทําให้เป็นที่

รู้จักมากขึ้น 
3.3.2  โครงสร้างองค์กร 
โครงสร้างองค์น้ันมีขนาดเล็กทําให้มีการบริหารง่ายมีความยืดหยุ่นค่อนข้างมากทําให้สามารถ

ทํางานได้อย่างรวดเร็ว มีการแบ่งงานตามหน้าที่ตามความสามารถของแต่ละบุคคล ตามสัดส่วน
ใกล้เคียงกัน 

3.3.3  ระบบ 
องค์กรมีการวางแผนอย่างเป็นระบบโดยใช้ระบบการสั่งซื้อผา่นทางเว็บไซด์ ทําให้ลกูค้าสะดวก

ต่อการสั่งซื้อและจ่ายเงินค่าสินค้า โดยระบบน้ันลูกค้าสามารถรับทราบส่วนลดได้ทันท ีโดยระบบน้ี
สามารถวิเคราะห์ไปถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคและพนักงานทํางานได้สะดวกมากย่ิงข้ึน 

 
 



36 

3.3.4  รูปแบบ 
องค์กรมีรูปแบบการทํางานค่อนข้างสบายมีการตัดสินได้ทันทีและรวดเรว็ทําให้ง่ายต่อการ

ทํางาน 
3.3.5  ทักษะ 
องค์กรต้องการบุคลากรที่มทีกัษะการขายซึง่สามารถอธิบายให้ลูกค้าได้รบัทราบถึงผลิตภัณฑ์

ได้เป็นอย่างดี และต้องการคนท่ีสามารถต่อยอดธุรกิจไปขายยังประเทศอ่ืน ๆ ได้ 
3.3.6  บุคลากร 
มีการพัฒนาบุคลากรอย่างต่อเน่ืองเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่องค์กร และเพ่ือสร้างความ

เป็นมืออาชีพได้ 
3.3.7  ค่านิยมร่วม 
องค์กรมีเป้าหมายในการทํางานที่ชัดเจนโดยให้ทุกคนในองค์กรทํางานร่วมกันและทําใหท้ํา

บรรลุจุดประสงค์ที่องค์กรได้ต้ังไว้ 
 
3.3 สรุปจุดแข็งทีจ่ะนําไปใช้ภายใต้โอกาสจากสภาพแวดลอ้ม 

จากการวิเคราะห์ข้างต้นเห็นได้ว่าจุดแข็งที่จะนําไปใช้ภายใต้โอกาสจากสภาพแวดล้อมมีดังน้ี 
เน่ืองจาก  ผลติภัณฑ์มารีกิมีรูปแบบที่สวยงาม คุณภาพสนิค้าเป็นที่ยอมรับ มีการทดสอบและงานวิจัย
ที่โดยผลิตภัณฑ์สามารถให้ขอ้มูลและแหล่งอ้างอิงที่น่าเช่ือถือและได้รับรองมาตรฐานองค์กร อาหาร
และยาทั้งไทยและต่างประเทศ ทางบริษัทสามารถนําสินค้าไปทําการตลาดยังประเทศอ่ืน ๆ ได้ไม่ว่า
จะเป็นประเทศเพ่ือนบ้าน CLMV (Cambodia, Laos, Myanmar, Vietnam) ที่มีการเจริญเติบโต
อย่างต่อเน่ืองขึ้นทุกปี และรัฐบาลยังให้การสนับสนุนธุรกจิประเภทความงามเป็นอย่างดี  

ในตลาดที่มีการแข่งขันกันเป็นอย่างมาก ผลิตภัณฑ์มารีกิมียังมีผลิตภัณฑ์ขนาดเล็กสามารถ
พกพาได้ให้ผู้บริโภคได้ทดลองก่อนเพ่ือเพ่ิมความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภคในการเลือกซื้อสนิค้าในคร้ังต่อไป  
 
3.4 สรุปจุดแข็งทีจ่ะนําไปใช้แก้ปัญหาจุดอ่อนและอุปสรรคเพื่อสรา้งโอกาสใหธุ้รกิจ 

จากการวิเคราะห์ข้างต้นจะเห็นได้ว่าปัญหาจุดอ่อนและอุปสรรคดังกล่าวจึงควรนํามาแก้ไข
ดังน้ี เน่ืองจากบริษัทยังเป็นผู้ผลิตรายใหม ่การผลิตสินค้าในแต่ละครั้งค่อนข้างนาน ทางบริษัทจึง
จําเป็นต้องเผื่อสต็อกให้พอขายในระยะเวลาดังกล่าว การที่เป็นผู้ผลิตรายใหม่อาจไม่เป็นที่รู้จักมากนัก
ทางบริษัทจึงจําเป็นต้องโฆษณาสินค้าทางออนไลน์เน่ืองจากยังไม่ต้องใช้งบประมาณมากนัก และ
สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ค่อนข้างกว้างขวางและรวดเร็วเพ่ือให้ลูกค้าจะจําตราสินค้าได้ดีย่ิงข้ึน เมื่อ
พัฒนาการขายให้มากย่ิงขึ้นบริษัทจึงสามารถต่อรองกับซัปพลายเออร์ได้ วิธีการทําให้ลูกค้าหันมาซื้อ
สินค้าจากบริษทัน้ันคือการที่ให้ลูกค้าได้ทดลองสินค้าก่อนเพ่ือการง่ายต่อการตัดสินใจ 



บทที ่4 
การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจ 

 
4.1 การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมภายนอกโดยการใช้เครื่องมือโมเดลแรงกดดัน 5 ประการ จาก
การแข่งขนัในอุตสาหกรรม ของ Michael E. Porter’s Five Forces Model  

1) การแข่งขันจากคู่แข่งขันรายเดิมภายในอุตสาหกรรม 
สภาวะการแข่งขันและจํานวนคู่แข่งของผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้ามีการแข่งขันค่อนข้างสูง มี

ความหลากหลาย ทั้งด้านรูปแบบ ราคาและระดับ โดยสินค้าในประเภทน้ีมีทั้งสินค้าของไทยเองและ
ของต่างประเทศ การเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมเครื่องสาํอางมีการเจริญเติบโตสูงข้ึนทุกปี 
ผลิตภัณฑ์สินคา้ที่มีคุณภาพก็จะสามารถจะยังอยู่ในธุรกิจได้ แต่อย่างไรก็ตามครีมบํารุงผิวหน้าของ
ทางบริษัทมีจุดเด่นในเร่ืองของนวัตกรรมและความเป็นสินค้าที่ผลิตจากสารสกัดจากธรรมชาติ 100% 
ทําให้สามารถดึงดูดลูกค้าได้ 

2. การเข้าสู่อุตสาหกรรมของคู่แข่งขันที่เข้ามาใหม่ 
การทําธุรกิจประเภทครีมบํารุงผิวหน้าอาจจะใช้เงินลงทุนไม่มากนัก ดังน้ันการเข้ามาของ

ผู้ผลิตรายใหมน้ั่นค่อนข้างง่าย ดังน้ันผู้ผลิตรายใหม่ที่จะเขา้มาจะต้องมีความแตกต่างจากผู้ผลิตราย
เดิมที่มีอยู่ในตลาดจึงจะสามารถประสอบความสําเร็จได้ 

3. การคุกคามจากสินค้าที่เข้ามาทดแทน 
ในอุตสาหกรรมครีมบํารุงผิวหน้า มีสินค้าอีกหลากหลายประเภทท่ีใช้งานแตกต่างกัน และได้

ผลลัพธ์ที่เหมือนกันเช่น หน้ากากบํารุงผิวหน้า (Facial Mask) ซึ่งสินค้าครีมบํารุงผิวหน้ามีความ
ยืดหยุ่นค่อนข้างสูงสามารถทดแทนกันได้ และราคาสินค้าน้ันไม่สูงมากสามารถทําให้ผูบ้ริโภคสามารถ
เปลี่ยนไปใช้สนิค้าทดแทนได้ง่าย 

4. อํานาจต่อรองของผู้ซื้อสินค้า 
สถานการณ์ทีผู่้คู่แข่งทีม่ากทาํให้ผู้บริโภคมีอํานาจการต่อรองค่อนข้างสูง ผู้ขายเองจึงต้อง

สร้างความแตกต่างให้แก่องค์กรและผลิตภัณฑ์ โดยให้ลูกค้าเกิดความรักในตราสินค้าและต้องการให้
เกิดการซื้อซ้ําอย่างต่อเน่ืองโดยทั้งสามารถใช้ผลิตภัณฑ์และสามารถสร้างรายได้เสริมจากการเป็น
ตัวแทนจําหน่าย 

5. อํานาจต่อรองของผู้ขายวัตถุดิบ 
อํานาจการต่อรองกับซัพพลายเออร์ ในธุรกิจน้ีในเรื่องของนั้นค่อนข้างตํ่าเน่ืองจากวัตถุดิบ

หลายประเภทได้นําเข้าจากต่างประเทศจึงทําให้ราคาไม่สามารถลดลงได้ แต่ถ้าทางเรามีจํานวนการส่ัง
ในปริมาณท่ีมากเราสามารถต่อรองในเรื่องของระยะเวลาในการผลิตได้ 
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สถานการณ์ทีผู่้คู่แข่งทีม่ากทาํให้ผู้บริโภคมีอํานาจการต่อรองค่อนข้างสูง ผู้ขายเองจึงต้องสร้างความ
แตกต่างให้แก่องค์กรและผลิตภัณฑ์ โดยให้ลูกค้าเกิดความรักในตราสินค้าและต้องการให้เกิดการซื้อซ้ํา
อย่างต่อเน่ืองโดยทั้งสามารถใช้ผลิตภัณฑ์และสามารถสร้างรายได้เสริมจากการเป็นตัวแทนจําหน่าย 
 
4.2 การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมภายนอกโดยการใช้เครื่องมือของ BGC Matrix 

จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมในปัจจุบัน โดยใช้เคร่ืองมือ BGC Matrix น้ัน ผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวหน้ามารีกิ อยู่ในตําแหน่ง Question Mark เน่ืองจากแบรนด์ Mareki มีจุดเด่นในเร่ืองของ
ผลิตภัณฑ์สินคา้คุณภาพค่อนข้างสูงและราคาสามารถจับต้องได้ ถึงแม้อุตสาหกรรมจะมกีารเติบโต
ค่อนข้างมาก และยังมีส่วนแบ่งการตลาดค่อนข้างน้อยเน่ืองจากเป็นธุรกิจที่เกิดขึ้นใหม่ในตลาดที่มีการ
เจริญเติบโตสูง  
 
4.3 สภาวะอุตสาหกรรมและสภาวะตลาด 

จากข้อมูลดัชนีค้าปลีก AC Nelson Company วันที่ 23 พฤษภาคม 2558 ถึง 26 มิถุนายน 
2559 (เก็บข้อมูลจากร้านค้าปลีกและ Hypermarket) ช้ีให้เห็นว่าปริมาณยอดขายสินค้าต่อช้ินลดลง
กว่าปีก่อนถึงร้อยละ -1.40 แต่มีมูลค่าการซือ้ขายเพ่ิมมากขึ้นร้อยละ 3.20 จึงเป็นสาเหตุที่ทําให้เช่ือได้
ว่าผู้บริโภคเลือกที่จะจับจ่ายสนิค้าในประเภทเดิมแต่เลือกที่จะซื้อสินค้าที่มีขนาดที่ใหญ่ขึ้น ลูกค้าอาจ
เปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคจาก Mid-Market เป็น Premium Market และอาจจะเป็นไปได้ที่ลูกค้า
ให้ความสําคญัในการบริโภคสินค้าที่มีคุณภาพและราคาที่สูงข้ึน 

สัดส่วนของจากข้อมูลตลาดดิจิตอลของบริษัท DAAT ปี 2559 ช้ีให้เห็นว่าประชาชนที่ใช้
อินเตอร์เน็ตค้นหาข้อมูลด้านเครื่องสําอางเป็นอันดับที่ 4 รองจาก เสื้อผ้า รองเท้าและมือถือ ซึ่งทําให้
เห็นว่าประชาชนให้ความสนใจกับสินค้าประเภทน้ีในลําดับต้น ๆ  
 
4.4 การแบ่งส่วนตลาดและส่วนแบ่งทางการตลาด 

จากข้อมูลทางการตลาดของบริษัท ยูนิลิเวอร์ ส่วนแบ่งทางการตลาดของกลุ่มสินค้าเคร่ืองสาํอาง
ในปี 2559 ได้แก่ กลุม่ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวพรรณ (Skin Care) มีส่วนแบ่งทางการตลาดมากที่สุด  
คิดเป็นร้อยละ 34 รองลงมาคือกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมคิดเป็นร้อยละ 25 กลุ่มผลิตภัณฑ์แต่งหน้า 
คิดเป็นร้อยละ 16 และกลุ่มผลิตภัณฑ์นํ้าหอม คิดเป็นร้อยละ 13 

แนวโน้มทางการตลาด ช้ีให้เห็นว่า กลุ่มสกนิแคร์เป็นกลุ่มที่มีส่วนแบ่งทางการตลาด (Market 
Share) มากที่สุดถึงร้อยละ 34 ของยอดขายทั้งหมด โดยผลิตภัณฑ์มารีกิ จัดประเภทอยู่ในหมวด
กลุ่มสกินแคร์ที่มีอัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้นได้อีก 
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ลักษณะท่ัวไปของลูกคา้ 
ตามประกาศสํานักสถิติแห่งชาติ ณ. วันที่ 31 ธันวาคม 2557 ประชากรผู้หญิงในประเทศไทย

มีถึง 33 ล้านคน จากประชากรทั้งหมด 65 ล้านคน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 51 ของประชากรทั้งหมด โดย
ประชากรในกรุงเทพมีมากทีสุ่ด เป็นจํานวน 5,692,284 คน แยกเป็นชาย 2,695,519 คน และหญิง 
2,996,765 คน ซึ่งผู้หญิงมีอัตราเฉล่ียเป็นร้อยละ 53 ของประชากรในกรุงเทพ จากข้อมูลน้ีกลุม่
ประชากรเป้าหมายหลักของผลิตภัณฑ์คือกลุ่มผู้หญิงที่แต่งหน้า และเป้าหมายรอง คือประชากรที่มี
การใช้เคร่ืองสําอางทุกท่าน 

สํานักงานสถิติแห่งชาติ รายงานผลสํารวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือน พ.ศ. 2556 
จากการเก็บรวบรวมข้อมลูทกุจังหวัดทั่วประเทศ ระหว่างเดือนมกราคม ถึงธันวาคม ปี 2556 โดยเฉพาะ
ข้อมูลเกี่ยวกับรายได้พบว่าครัวเรือนในประเทศไทยมีรายได้เฉลี่ยเดือนละ 25,194 บาท ซึ่งข้อมลู
ประชากรและข้อมูลรายได้เฉลี่ยเมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มเป้าหมายของเราแล้วจะเห็นได้ว่าประชากร
เป้าหมายหลักของเราเป็นคนกลุ่มใหญ่ของประเทศ 



บทที ่5 
แผนกลยุทธ์ทางธุรกิจด้านการบริหารจัดการองค์กรและทรัพยากรบุคคล 

 
5.1 โมเดลในการดําเนนิธุรกิจ  

ผลิตภัณฑ์มาริกิได้นําโมเดลทางธุรกิจแคนวาส  Business Model Canvas ตามแนวคดิของ 
Alexander Osterwalder ในหนังสือ Business Model Generation มาใช้ ซึ่งเป็นปัจจัยในการ
ดําเนินธุรกิจโดยครอบคลุมส่วนประกอบต่าง ๆ ในการทําธุรกิจ โดยแบ่งออกเป็น 9 ส่วน ได้แก่ ประเภท
ของลูกค้า (Customer Segments) การสร้างสายสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationships) 
ช่องทางการเข้าถึงลูกค้า (Channels) คุณค่าของธุรกิจ (Value Proposition), กิจกรรมที่ขับเคลื่อน
ธุรกิจ (Key Activities) ทรัพยากรหลัก (Key Resources) พันธมิตร (Key Partners) โครงสร้าง
ต้นทุน (Cost Structure) และรายได้หลัก (Revenue Streams) 

 
ภาพที่ 5.1: แผนกลยุทธ์ Business Model Canvas ของครีมบํารุงผิวหน้า Mareki 
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5.2 แผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ 
5.2.1 แผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
เป้าหมายทางการตลาดทาง มารีกิ จะแบ่งการดําเนินการออกเป็น 3 ช่วง ดังน้ี  
ช่วงที่ 1 (3 เดือนแรก) คือการสร้างความเข้าใจว่าผลิตภัณฑ์มารีกิ คือผลติภัณฑ์อะไร 
ช่วงที่ 2 กระตุ้นให้ผู้ใช้เกิดการใช้อย่างต่อเน่ือง 
ช่วงที่ 3 ออกโปรโมช่ันในการขายเพ่ือจูงใจให้ลูกค้าเกิดการซื้อซ้ํา 
5.2.2 แผนกลยุทธ์ทางการตลาด 

 5.2.2.1  กลยทุธ์ด้านบริการ มีการตอบข้อสงสัยและการให้ข้อมูลทางสื่อโชเซียล
มีเดีย ไม่ว่าจะเป็นทาง Facebook, Line, Instragram, เว็บไซด์, etc.  โดยสามารถให้คําตอบและ
ข้อมูลที่รวดเร็ว 
 5.2.2.2  กลยทุธ์ด้านราคา การต้ังราคาในขั้นตอนแรก คอืการต้ังราคาจากความ
สมเหตุสมผล และไม่แพงกว่าคู่แข่ง จากการคํานวณค่าใช้จ่ายทุกอย่างแล้วและไมแ่พงเกินไปในการซือ้
ผลิตภัณฑ์น้ี โดย 
 5.2.2.3  กลยทุธ์ด้านช่องทางจัดจําหน่าย  
 1)  ในช่วงแรกจะมีการจัดจําหน่ายผ่านสื่อออนไลน์ (Facebook, 
Line, Instragram, เว็บไซด์, LAZADA, Weloveshopping etc.) และหาตัวแทนในการจัดจําหน่าย
เพ่ือช่วยกระจายสินค้าให้รวดเร็วย่ิงข้ึนเพ่ือทดลองตลาดและเพ่ือโปรโมทสินค้าให้เป็นทีรู่้จักกับคน
ทั่วไป สร้างเว็บไซด์ www.marekinatural.com เพ่ือให้ลูกค้าได้ทราบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดย
เว็บไซต์น้ีจะประกอบไปด้วยภาษาไทย ภาษาจีน และภาษาอังกฤษ เว็บไซด์ www.marekinatural.com 
สามารถสั่งซื้อสินค้าได้โดยสามารถหักบัตรเครดิต หรือ โอนเงินผ่านเคาน์เตอร์เซอร์วิส  
 2)  ในระยะที ่2 ประมาณ 6 เดือนหลังจากการ launch สินค้า จะนํา 
มารีกิ เข้าขายไปยัง Traditional Trade ได้แก่ร้าน EVE and BOY หรือ ร้านเจ้เล้งเพราะยังไม่ต้องใช้
เงินลงทุนที่สูง 
 3)  และในระยะที่ 3 ประมาณ 9 เดือนหลงัจากการขายสินค้า จะ
นําเสนอสินค้าไปขายที่ Modern Trade หรือ ร้านค้าสมยัใหม่ เช่น WATSON และ BOOTHS ใน
ขั้นตอนน้ีอาจข้ึนอยู่กับเงินทุนที่ใช้ในการนําเสนอสินค้าใหม่ 
 5.2.2.4  กลยทุธ์ด้านส่งเสริมการตลาด การต้ังราคาขายจะต้ังแบบขั้นบันได โดยมี
ส่วนลดทางการค้า ดังน้ี 
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ภาพที่ 5.2: ราคาขายส่งและขายปลีกครมีบํารุงผิวหน้า Mareki 
 

 
 
 1)  มีส่วนลดเพ่ิมอีกร้อยละ 2 เมื่อสะสมบิลภายในเดือนครบ 300,000 
บาท 
 2)  ทําแคมเปญเพ่ือกระตุ้นยอดขายและสร้างความต่ืนเต้นด้วยการซื้อคู่
ได้ลดราคาที่มากขึ้น 
 กิจกรรมหรือการดําเนินการทางการตลาด 
 1)  ในช่วงแรกจะสร้างความเข้าใจว่าสินค้า มารีกิ คือผลิตภัณฑ์บํารุงผิว 
ที่เป็นครีมบํารงุที่สกัดจากธรรมชาติ 100% โดยได้รับรองจากองค์ที่น่าเช่ือถือผ่านทางส่ือออนไลน์ใน
รูปแบบของ TVC, Poster, แผ่นพับ, Web Banner  
 2)  กิจกรรมสง่เสริมหลักคือการให้กลุ่มเป้าหมายหลักได้มโีอกาสในการ
ทดลองผลิตภัณฑ์ 
 3)  ในขั้นหลังจากนั้นจะมีการจัดแคมเปญในช่วงเทศกาลต่าง ๆ วันปี
ใหม่ วันวาเลนไทน์ 
 4)  นําสินค้าไปออกงานแฟร์ทั้งในและต่างประเทศ 
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5.3 สภาพการแข่งขัน 
การแข่งขันของตลาดสกินแคร์ทั้งไทยและต่างประเทศมีอยู่มาก ไม่ว่าจะเป็นตลาดบน กลาง

หรือล่าง โดยสินค้าในกลุ่มสกินแคร์ถือว่าเป็นกลุ่ม RED OCEAN ซึ่งสิ่งทีส่ามารถต่อสู้ในตลาดน้ีได้คือ 
นวัตกรรม และคุณภาพสินค้าที่มีคุณภาพ 

5.3.1  คู่แข่งขัน 
คู่แข่งขันโดยตรง 
1)  มารีกิ คราวด์ ไวท์เทนน่ิง เพอร์เฟค บูสเตอร์ 
 

ภาพที่ 5.3: คู่แข่งทางตรงของผลิตภัณฑ์ มารีกิ คราวด์ ไวท์เทนน่ิง เพอร์เฟค บูสเตอร์ 
 

 
 

 
2)  มารีกิโอเวิร์ไนท์ โพรเทคช่ัน ไวท์เทนน่ิง สลีปป้ิง มาสค์ 

 
ภาพที่ 5.4: คู่แข่งทางตรงของผลิตภัณฑ์ มารีกิโอเวิร์ไนท์ โพรเทคช่ัน ไวท์เทนน่ิง สลปีป้ิง มาส์ค 
 

 
 

แข่งขันโดยอ้อม 
Day Cream และ Night Cream ทุกชนิด 
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5.4. กลยุทธ์ทางการเงินและการลงทุน 
5.4.1  แหล่งที่มาของเงินลงทุน 
เงินที่จะนํามาให้ในการลงทุนทั้งหมดเป็นส่วนของเจ้าของ โดยหุ้นส่วนทั้ง 3 คน จะร่วมทุนใน

จํานวนเท่า ๆ กัน คือ 150,000 บาท ต่อคนเป็นเงินลงทุนทั้งสิ้น 450,000 บาท โดยแบ่งเป็นเงินลงทุน
หมุนเวียน 440,000 บาท และอีก 10,000 บาท เป็นค่าจดทะเบียนบริษัทและอ่ืน ๆ 
 
ตารางที่ 5.1: งบประมาณการลงทุน 
 

รายการ รวม 
แหล่งที่มา 

ส่วนของเจ้าของ เจ้าหนี้(เงนิกู้ยมื) 
สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 
อุปกรณ์สํานักงาน - - - 
อุปกรณ์เคร่ืองใช้ในร้าน - - - 
รวมสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน - 
ค่าใช้จ่ายก่อนเร่ิมดําเนนิงาน 
ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่ง 10,000.00 10,000.00 - 
ค่ามัดจําสถานที่ - - - 
เงินทุนหมุนเวียน 440,000.00 440,000.00 - 
รวมเงินลงทนุเริ่มต้น 450,000.00 450,000.00 - 
สัดส่วนโครงสร้างเงินทุน 100.00 100.00 - 

 
5.4.2  การประมาณการยอดขาย 
การประมาณการยอดขายซึ่งคาดว่าบริษัทจะทําการขายสินค้าได้ในปีแรก 1,281,600 บาท  

และคาดว่าจะมีอัตราการเจริญเติบโตที่ร้อยละ10% ในปีที ่2 เน่ืองจากบริษัทต้องสร้างฐานลูกค้าและ
ต้องการโปรโมทให้เป็นที่ทีรู่้จกัมากย่ิงขึ้นแต่เน่ืองด้วยเงินลงทุนที่มีอยู่จํากัดทําให้ไม่สามารถโปรโมท
สินค้าได้มากนัก และในปีที่ 3 ทางบริษัทคิดว่าจะมีการเจริญเติบโตที่ร้อยละ 20 และ รอ้ยละ 30 ใน 
ปีที่ 4 เน่ืองจาก เป็นการเจริญเติบโตที่เต็มที่ เมื่อถึงในปีที ่5 และ 6 อัตราการเจริญเติบโตจะน้อยลง 
ทางบริษัทจึงจําเป็นต้องนําสินค้าที่มีนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีที่สูงขึ้นเพ่ือให้เหมาะกับสงัคมท่ีมีการ
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในปัจจุบัน 



  

45 

ตา
รา

งท
ี่ 5.

2: 
ยอ

ดข
าย

ขอ
งป

ีที่ 
1-5

 
รา

ยก
าร

 
ปีท

ี่ 1 
ปีท

ี่ 2 
ปีท

ี่ 3 
ปีท

ี่ 4 
ปีท

ี่ 5 
สิน

ค้า
หล

ัก 
รว

มย
อด

ขา
ยต่

อวั
น 

3,5
60

 
3,9

16
 

4,6
99

 
6,1

09
 

7,0
25

 
รว

มย
อด

ขา
ยต่

อเดื
อน

 
10

6,8
00

 
11

7,4
80

 
14

0,9
76

 
18

3,2
69

 
21

0,7
59

 
รว

มย
อด

ขา
ยต่

อปี
 

1,2
81

,60
0 

1,4
09

,76
0 

1,6
91

,71
2 

2,1
99

,22
6 

2,5
29

,10
9 

อัต
รา

กา
รเพิ่

มข
ึ้น 

10
.00

% 
20

.00
% 

30
.00

% 
15

.00
% 

10
.00

% 
สิน

ค้า
รอ

ง 
รว

มย
อด

ขา
ยต่

อวั
น 

75
0 

82
5 

99
0 

1,2
87

 
1,4

80
 

รว
มย

อด
ขา

ยต่
อเดื

อน
 

22
,50

0 
24

,75
0 

29
,70

0 
38

,61
0 

44
,40

2 
รว

มย
อด

ขา
ยต่

อปี
 

27
0,0

00
 

29
7,0

00
 

35
6,4

00
 

46
3,3

20
 

53
2,8

18
 

อัต
รา

กา
รเพิ่

มข
ึ้น 

10
.00

% 
20

.00
% 

30
.00

% 
15

.00
% 

10
.00

% 
สร

ุปย
อด

ขา
ยต

่อป
ี 

ปีท
ี่ 1 

ปีท
ี่ 2 

ปีท
ี่ 3 

ปีท
ี่ 4 

ปีท
ี่ 5 

ยอ
ดข

าย
รว

ม 
1,5

51
,60

0 
1,7

06
,76

0 
2,0

48
,11

2 
2,6

62
,54

6 
3,0

61
,92

7 
  



46 

 

5.4.3 การประมาณการค่าใช้จ่าย 
ในส่วนของค่าบริษัทมีค่าใช้จ่ายเป็นค่าขนส่งเป็นส่วนมากเน่ืองจากทางบริษัทมีการขายสินค้า

ทั้งร้านขายส่งและทางออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นเวบไซด์ เฟสบุ๊ค ไลน์ และอินสตราแกรม ในส่วนของต้นทุน
ผันแปรบริษัทคดิต้นทุนขายที ่ร้อยละ 20 ของยอดขาย โดยต้นทุนผันแปรประกอบไปด้วย ค่าบรรจุภัณฑ์ 
ค่าส่งเสริมการ หรือ ค่าโฆษณาต่าง ๆ และ ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด เช่นค่าโดเมน ค่าปรับปรุงเวบไซด์ และ
ค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ  
 
ตารางที่ 5.3: การประมาณการค่าใช้จ่ายของปีที่ 1-5 
 

ต้นทุนคงที ่ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ค่าขนส่ง  31,032 34,135 40,962 53,251 61,239 
ค่าไฟฟ้า (เพ่ิมขึ้น 5%) 12,000 12,600 13,230 13,892 14,586 
ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 
เงินเดือน (เพ่ิมขึ้น 5%) 456,000 478,800 502,740 527,877 554,271 
รวมต้นทุนคงที่ 501,032 527,535 558,932 597,019 632,095 
ยอดขาย 1,551,600 1,706,760 2,048,112 2,662,546 3,061,927
นโยบายคิดต้นทุนขาย  20% ของยอดขาย 
ต้นทุนผันแปร ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ต้นทุนขาย  310,320 341,352 409,622 532,509 612,385 
ค่าบรรจุภัณฑ์ 1% 15,516 17,068 20,481 26,625 30,619 
ส่งเสริมการขาย 248,256 273,082 327,698 426,007 489,908 
ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 1% 15,516 17,068 20,481 26,625 30,619 
รวมต้นทุนผันแปร 589,608 648,569 778,283 1,011,767 1,163,532
การคํานวณจุดคุ้มทุน =  ต้นทุนคงที่ / อัตรากําไรส่วนเกิน 
กําไรส่วนเกิน =  ยอดขาย - ต้นทุนผันแปร 
อัตรากําไรส่วนเกิน = กําไรส่วนเกิน / ยอดขาย 

 
5.4.4 การประมาณจุดคุ้มทุน 
บริษัทมีอัตรากําไรส่วนเกินที่ร้อยละ 62 หากทํายอดขายในปีแรก 1,551,600 บาท จุดคุ้มทุน

ต่อปีเท่ากับ 808,116 บาท 
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ตารางที่ 5.4: การประมาณการจุดคุ้มทุนของปีที่ 1-5 
 

การคํานวณจุดคุ้มทุน ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กําไรส่วนเกิน 961,992 1,058,191 1,269,829 1,650,778 1,898,395
อัตรากําไรส่วนเกิน 62% 62% 62% 62% 62% 
จุดคุ้มทุนต่อปี 808,116 850,863 901,504 962,935 1,019,509
จุดคุ้มทุนต่อเดือน 67,343 70,905 75,125 80,245 84,959 
จุดคุ้มทุนต่อวัน 2,245 2,364 2,504 2,675 2,832 

 
5.4.5 การประเมินผลตอบแทนจากการลงทุน มูลคา่ปัจจุบนัสทุธิ และระยะเวลาการคืนทุน 
บริษัทมีการคํานวณภาษีไว้ที่ร้อยละ 20 และแบ่งเงินปันผลให้แก่ผู้ถือหุ้นรอ้ยละ 70 ของผล

กําไร คํานวณมูลค่าปัจจุบันสุทธิโดยใช้อัตราคิดลดร้อยละ 20 บริษัทจะมีอัตราผลตอบแทนโครงการ 
IRR ที่ร้อยละ 100 โดยมีมูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ 1,336,830.56 บาท เมื่อหักมูลค่าปัจจุบัน 
ของกระแสเงินสดจ่าย 450,000.00 บาท บริษัทมีมลูค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 886,830.56 บาท และใช้
ระยะเวลาคืนทุน 0.69 ปี 
 
ตารางที่ 5.5: งบกําไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติของปีที่ 1-5 
 

 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ยอดขาย 1,551,600 1,706,760 2,048,112 2,662,546 3,061,927
หัก ต้นทุนผันแปร 589,608 648,569 778,283 1,011,767 1,163,532
กําไรส่วนเกิน 961,992 1,058,191 1,269,829 1,650,778 1,898,395
หัก ต้นทุนคงที ่ 501,032 527,535 558,932 597,019 632,095 
กําไรก่อนการดําเนินงาน 460,960 530,656 710,897 1,053,759 1,266,300
หัก ดอกเบ้ียจ่าย  - - - - - 
กําไรก่อนหักภาษี 460,960 530,656 710,897 1,053,759 1,266,300
หัก ภาษีเงินได้ 20% 92,192 106,131 142,179 210,752 253,260 
กําไรสุทธิ 368,768 424,525 568,718 843,007 1,013,040
*อัตราภาษีเงินได้ 20%     
*อัตราเงินปันผล 70%     
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ตารางที่ 5.6: งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติของปีที่ 1-5 
 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการ
ดําเนินงาน 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

กําไรสุทธิ 368,768 424,525 568,718 843,007 1,013,040
บวก ค่าเสื่อมราคา - - - - - 
บวก ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
บวก ดอกเบี้ยจ่าย - - - - - 
บวก ภาษีเงินได้ค้างจา่ยท่ีเพ่ิมข้ึน 92,192 13,939 36,048 68,572 42,508
บวก เจ้าหนี้ท่ีเพ่ิมข้ึน - - - - - 
บวก เงินปันผลค้างจ่ายท่ีเพ่ิมข้ึน 258,138 39,030 100,935 192,003 119,023
หัก สินค้าคงเหลือท่ีเพ่ิมข้ึน - 119,695 -  11,969 - 26,333 - 47,399 - 30,809
หัก ลูกหนี้การค้าท่ีเพ่ิมข้ึน - 132,994 - 13,299 - 29,259 - 52,666 - 34,233
เงินสดจากกิจกรรมการดําเนินงาน 468,408 454,225 652,109 1,005,517 1,111,528
กระแสเงินสดจากกิจกรรมการ
ลงทุน 

     

รวมสินทรัพย์ถาวร - - - - - 
ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่ง - 10,000 - - - - 
ค่ามัดจําสถานท่ี - - - - - 
กระแสเงินสดจากการลงทุน - 10,000 - - - - 
กระแสเงินสดจากการจัดหา      
กู้จากสถาบันการเงิน - - - - - 
หัก ชําระเงินกู้ - - - - - 
หัก ชําระดอกเบี้ยเงินกู้ - - - - - 
หัก เงินปันผลจ่าย - 258,138 - 297,167 - 398,102 - 590,105 - 709,128
ทุนหุ้นสามัญ 450,000 - - - - 
กระแสเงินสดจากกิจกรรมการ
จัดหา 

191,862 - 297,167 - 398,102 - 590,105 - 709,128

เงินสดสุทธิ 650,271 157,057 254,007 415,412 402,401
บวก เงินสดต้นงวด - 650,271 807,328 1,061,335 1,476,747
เงินสดปลายงวด 650,271 807,328 1,061,335 1,476,747 1,879,148
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ตารางที่ 5.7: แสดงฐานะการเงิน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติของปีที่ 1-5 
 

สินทรัพย์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
สินทรัพย์หมุนเวียน 
เงินสดและเงินฝากธนาคาร 650,271 807,328 1,061,335 1,476,747 1,879,148
ลูกหน้ีการค้า 132,994 146,294 175,552 228,218 262,451 
สินค้าคงเหลือ 119,695 131,664 157,997 205,396 236,206 
รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 902,960 1,085,286 1,394,885 1,910,362 2,377,805
สินทรัพย์ถาวรสุทธิ - - - - - 
ค่าจดทะเบียนและตกแต่งสุทธิ 8,000 6,000 4,000 2,000 - 
ค่ามัดจําสถานที่ - - - - - 
รวมสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 8,000 6,000 4,000 2,000 - 
รวมสินทรัพย์ 910,960 1,091,286 1,398,885 1,912,362 2,377,805
หน้ีสินและส่วนของเจ้าของ 
เจ้าหน้ีการค้า - - - - - 
ภาษีเงินได้ค้างจ่าย 92,192 106,131 142,179 210,752 253,260 
เงินปันผลค้างจ่าย 258,138 297,167 398,102 590,105 709,128 
หน้ีสินระยะสัน้ 350,330 403,299 540,282 800,857 962,388 
เงินกู้สถาบันการเงินสุทธิ - - - - - 
รวมหน้ีสิน 350,330 403,299 540,282 800,857 962,388 
ทุนเรือนหุ้นสามัญ 450,000 450,000 450,000 450,000 450,000 
กําไรสะสม 110,630 237,988 408,603 661,505 965,417 
ส่วนของผู้ถือหุ้น 560,630 687,988 858,603 1,111,505 1,415,417
รวมหน้ีสินและส่วนของเจ้าของ 910,960 1,091,286 1,398,885 1,912,362 2,377,805
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ตารางที่ 5.8: กระแสเงินรับตลอดโครงการของปีที่ 1-5 
 
ปีที่  
0  กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุน - 450,000.00 
1  กระแสเงินสดรับ 650,270.86 
2  กระแสเงินสดรับ 157,057.49 
3  กระแสเงินสดรับ 254,007.03 
4  กระแสเงินสดรับ 415,412.09 
5  กระแสเงินสดรับ* 842,400.62 
การคํานวณมูลค่าปัจจุบันสุทธิโดยอัตราคิดลด 10% 
มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ ฿1,718,590.69 
หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่าย -450,000.00 
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) ฿1,268,590.69 
อัตราผลตอบแทนของโครงการ 100% 
*กระเงินสดรับในปีที่ 5 = เงินสดสุทธิจากงบกระแสเงินสด+เงินทุนหมุนเวียน+เงินมัดจําร้าน 

 
ตารางที่ 5.9: การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงินของปีที่ 1-5 
 
รายการการวิเคราะห์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5
การวัดสภาพคล่องทางการเงิน      
อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน (เท่า) 2.6 2.7 2.6 2.4 2.5 
อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว (เท่า) 8.5 9.0 8.7 8.1 8.5 
การวัดประสิทธิภาพการใช้ทรัพย์สนิ      
อัตราการหมุนเวียนของลูกหน้ี (รอบ) 11.7 11.7 11.7 11.7 11.7 
อัตราการหมุนเวียนของสินค้า (รอบ) 4.9 4.9 4.9 4.9 4.9 
ระยะเวลาเรียกเก็บหน้ี (วัน) 30.9 30.9 30.9 30.9 30.9 
ระยะเวลาสินค้าคงเหลือ (วัน) 73.1 73.1 73.1 73.1 73.1 
อัตราการหมุนสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน (รอบ)      
อัตราการหมุนของสินทรัพย์รวม (รอบ) 1.7 1.6 1.5 1.4 1.3 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.9 (ต่อ): การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงินของปีที่ 1-5 
 
รายการการวิเคราะห์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5
การวัดความสามารถในการชําระหนี ้      
อัตราแห่งหนี้ (Debt to Equity Ratio) (เท่า) 0.6 0.6 0.6 0.7 0.7 
อัตราส่วนความสามารถในการชําระดอกเบ้ีย (เท่า)      
การวัดความสามารถในการบริหาร      
อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4 
อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถอืหุ้น (ROE) 0.7 0.6 0.7 0.8 0.7 
อัตราส่วนกําไรส่วนเกิน (%) 62.0 62.0 62.0 62.0 62.0 
อัตราส่วนกําไรจากการดําเนินงาน (%) 29.7 31.1 34.7 39.6 41.4 
อัตราส่วนกําไรสุทธิ (%) 23.8 24.9 27.8 31.7 33.1 

 
ข้อมูลทางการเงินจากการลงทุน 
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Vaule)  1,268,590.69 
อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR)  1.00 
ระยะเวลาคืนทุน (ปี)  0.69 
แผนฉุกเฉินหรือแผนประเมินความเสี่ยง 
เมื่อเปิดดําเนินการไปแล้วและพบว่าผลประกอบการไม่ได้เป็นที่ต้ังไว้ทาง มารีกิ ได้เตรียม

แผนเพ่ือรองรับสถานการณ์ดังนี้: 
กรณีมียอดขายมากกว่าท่ีคาดการณ์  
1) วางแผนการเงินให้สอดคล้องกับปริมาณการสั่งซื้อสินค้ากับยอดขายที่เพ่ิมมากขึ้น 
2) เพ่ิมเงินสดสํารองเพ่ือทุนในการผลิตสินค้าทีม่ากข้ึน 
3) เจรจาต่อรองค่าผลิตผลิตภัณฑ์การทางโรงงาน และซัพพายเออร์ที่เกี่ยวข้องกับการผลิต

เพ่ือลดต้นทุน 
4) เจรจาต่อรองระยะเวลาในการผลิตสินค้า 
5) ขยายฐานการตลาดไปในช่องทางเพ่ิมมากขึ้น 
6) เพ่ิมขนาดของสินค้าให้มากข้ึนเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคทุกกลุ่ม 
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กรณีมียอดขายน้อยกว่าท่ีคาดการณ ์
1) วิเคราะห์สถานการณ์และหาเหตุผลที่ทําให้ยอดการสั่งซื้อไม่เป็นไปตามที่ต้ังเป้าไว้ ทํา

การปรับกลยุทธ์การตลาดเพ่ือสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย 
2) จัดโปรโมช่ันรูปแบบใหม่เพ่ือทดสอบว่าสินค้าน้ันไปได้หรือไม่ 
3) เปลี่ยนแนวทางจากการเน้นขายออนไลน์เป็นการขายส่งตามร้านค้า Traditional Trade 

เป็นหลักเพ่ือระบายสินค้าในจํานวนที่มากข้ึน 
4) ให้ความรู้แกผู่บ้ริโภคมากขึ้นโดยทําการตลาดทั้งด้าน Online และ Offline ให้มากข้ึน 
5) หาพรีเซนเตอร์ที่มีผู้ติดตามมากข้ึนเพ่ือกระตุ้นให้สินค้าเป็นที่รู้จัก 
6) ออกตลาดเพ่ือศึกษาข้อมูลจากร้านค้าถึงสาเหตุของปัญหาที่เกิดขึ้น 
7) เน้นการให้ส่วนลดเพ่ิมขึ้นเพ่ือเพ่ิมกระแสเงินสดให้แก่บรษิทั 
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Edelweiss  
 

 
 

ที่มา: Edelweiss. (2556, 10 มิถนุายน). ไทยรัฐออนไลน์.  สืบค้นจาก https://www.thairath. 
co.th/content/350157. 

 
ความหมายและคณุสมบัติของ Edelweiss  
เอดดัลไวส์ (Edelweiss)” ลดปัญหาใบหนา้หมองคล้ํา เอดดัลไวส์ เป็นดอกไม้สีขาวขนาด

เล็กข้ึนในทีสู่งต้ัง ต้ังแต่ 1,700-2,700 เมตร เหนือระดับน้ําทะเล มีความทนทานต่อ สภาพอากาศและ
ความดัน รวมทั้งมีความ ทนทานต่อรังสี UV พบมากบนเทือกเขาแอลป์ ในประเทศสวิตเซอร์แลนด์ 
บัลแกเรีย เยอรมนี อิตาลี ออสเตรียฯลฯ สารสกัดจากดอกเอดดัลไวส์มีฤทธ์ิในการต้านอนุมูลอิสระ 
Leontopodic acid สามารถปกป้องผิวจากสภาวะแวดล้อม รวมทั้งแสงแดด ไม่ก่อให้เกดิการระคาย
เคือง ป้องกัน และยับย้ังการเกิดผิวหมองคล้ํา ด้วยคุณสมบัติสําคัญเฉพาะตัว ในการเป็นสารต้าน
อนุมูลอิสระช้ันดี 

 
Niacinamide Vitamin B3 
 

 
 

ที่มา: เคมีภัณฑ์.  (2560ก).  Vitamin B3 (Niacinamide).  สืบค้นจาก https://goo.gl/fjbB1j. 
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ความหมายและคณุสมบัติของ Vitamin B3 หรือ Niacinamide 
วิตามินบี 3 อยู่ในกลุ่มวิตามนิบี B-Complex หรือเรียกกันว่า ไนอาซิน Niacin เรียกอีกช่ือ

หน่ึงว่า กรดนิโคตินิก Nicotinic acid ทั้งน้ี วิตามินบี 3 สามารถเพ่ิมการสร้างคอลลาเจน Collagen 
และ Lipid ในผิวหนังของร่างกายเรา และยับย้ังการสร้างสารเมลานิน Melanosome ซึ่งเป็นตัวเร่ง
ทําให้ผิวสีเข้มขึ้น ลดการอักเสบ การไหม้ของผิวหนัง Inflammation เพ่ือป้องกันการเกิดมะเร็งที่
ผิวหนัง และเน่ืองจากวิตามินบี 3 น้ันเป็นวิตามินที่ละลายในนํ้าได้น้อยที่สุด มีเสถียรภาพมาก 
สามารถคงทนต่อแสง ความร้อน ความช้ืน และสภาพกรด-ด่างได้เป็นอย่างดี 

วิตามินบี 3 น้ันจัดเป็น Co-Enzyme ที่มีส่วนสําคัญในการเผาผลาญพลังงาน และการ
สังเคราะห์ไขมัน และจากการศึกษายังพบว่าวิตามินบี 3 ช่วยสร้างความชุ่มช้ืนกับผิว ช่วยให้ผิว
สามารถกักเก็บนํ้าได้ดีขึ้น รวมไปถึงความสามารถในการกําจัดแบคทีเรียที่เป็นต้นเหตุการเกิดสิว ซึ่ง
พบว่า Niacinamide ร้อยละ 4 มีประสิทธิภาพในการรักษาสิวพอ ๆ กบัการรักษาสิวด้วย 
Clindamycin ร้อยละ 1 และวิตามินบี 3 ยังช่วยป้องกันและเสริมสร้างคอลลาเจน ช่วยชะลอการเกิด
ริ้วรอยบนใบหน้าได้ดีอีกด้วย 

พร้อมกันน้ีวิตามินบี 3 ยังมีคณุสมบัติในการช่วยกระจายเม็ดสีผิวอย่างดี โดยจะทําการ
กระจายเม็ดสีใต้ผิวที่จับตัวกันเป็นกลุ่มก้อนเข้ม ๆ ให้กระจายออกไปด้านล่างของช้ันผิว และยังช่วยเร่ง
การผลัดเซลสผ์ิวอย่างอ่อนโยนพร้อมกับเพ่ิมการสังเคราะห์คอลลาเจนและอีลาสตินชนิดที่ช่วยเพ่ิม
ความกระชับแก่ช้ันผิว จึงมีประสิทธิภาพ ในด้านความขาวกระจ่างใส ช่วยให้ระบบการผลัดเซลส์ผิว
ทํางานได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ เพ่ือเผยผิวใหม่ที่กระจ่างใสกว่า และด้วยคุณสมบัติที่มปีระสิทธิภาพ 
และหาได้ไม่ยาก จึงมีการนําวิตามินบี 3 มาใช้เป็นส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารหรือ
เคร่ืองสําอาง บํารุงผิว กันแพร่หลาย 
 
Macadamia Seed Oil  

ความหมายและคณุสมบัติของ Macadamia Seed Oil 
แมคคาดาเมีย เป็นผลไม้พ้ืนเมืองที่สามารถพบหาได้ในประเทศออสเตรเลีย ในเขตป่าฝนทาง

ชายฝั่งตะวันออกของแถบตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศมีช่ือวิทยาศาสตร์คือ Macadamia 
Integrifolia อยู่ในตระกูล Proteaceae จีนัส: Macadamia. จัดเป็นพืชเชิงพาณิชย์ที่สําคัญของ
ประเทศอย่างหน่ึงเน่ืองจากเมล็ดแมคคาดาเมียเป็นอาหารว่างที่มีรสชาติที่อร่อยและเป็นที่ช่ืนชอบของ
คนทั่วทั้งโลกด้วยรสชาติหวานมัน กรุบกรอบ และยังให้พลังงานสูง โดยแมคคาดาเมีย 100 กรัมให้
พลังงานสูงถึง 718 แคลอรี่ จดัเป็นหน่ึงในอาหารประเภทถั่วที่ให้พลังงานสูง เมื่อพิจารณา
ส่วนประกอบของแมคคาดาเมียน้ันพบว่ามีไขมันเป็นส่วนประกอบอยู่มาก 
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นอกจากรสชาติที่ติดใจคนส่วนใหญแ่ล้ว แมคคาดาเมียยังมีประโยชน์เชิงสุขภาพหลายอย่าง 
อาทิ ในแมคคาดาเมีย 100 กรัมใหใ้ยอาหาร 8.6 กรัมหรอื ร้อยละ 23 ของปริมาณที่แนะนําต่อวัน  

แมคคาดาเมียไม่มีส่วนประกอบของกลูเตน ซึ่งเป็นสารที่กอ่ให้เกิดอาการแพ้ แมคคาดาเมีย
เป็นแหล่งของกรดไขมันไม่อ่ิมตัวหน่ึงตําแหน่ง (Mono-Unsaturated Fatty Acid: MUFA) เช่น กรด
โอเลอิก [Oleic Acid (18: 1)] และกรดปาล์มิโตเลอิก [Palmitoleic acid (16: 1)] โดยการศึกษา
พบว่ากรดไขมันไม่อ่ิมตัวหน่ึงตําแหน่ง สามารถช่วยลดระดับ LDL และคลอเลสเตอรอล และเพ่ิม
ระดับ HDL ซึ่งเป็นไขมันดีในเลือดได้ 

แมคคาดาเมีย เป็นแหล่งที่ดีของแร่ธาตุต่าง ๆ เช่น แคลเซยีมเหล็กแมกนีเซียมซลีีเนียม 
แมงกานีสและสังกะสี เทียบปริมาณแมคคาดาเมีย 100 กรัมใหซ้ีลีเนียม 3.6 ไมโครกรัม ซลีีเนียมเป็น
แร่ธาตุในกลุ่มที่ร่างกายต้องการน้อย (Micro-Mineral) มีส่วนสําคัญในการช่วยต้านอนุมูลอิสระ และ
เป็น Co-Factor ที่สําคญัสําหรับเอนไซม์กลูตาไธโอนเปอร์ออกซิเดส น้ํามันแมคคาดาเมีย ถูกนํามาใช้
สําหรับบํารุงผิว บํารุงเส้นผม เน่ืองจากคุณสมบัติในการทาํให้ผิวชุ่มช่ืน เหมาะสําหรับผวิแห้งและผิวที่
หยาบขึ้นตามอายุ เน่ืองจากการสร้างน้ํามันที่ผิวหนังตามธรรมชาติลดลงAloe  
 
Barbadensis Leaf Extract 
 

 
 

ที่มา: เคมีภัณฑ์.  (2560ข).  สารสกัด ว่านหางจรเข้ (ผง) (Aloe Vera Extract Powder).  สืบค้น
จาก https://goo.gl/B7gJad. 
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ความหมายและคณุสมบัติของ Barbadensis Leaf Extract 
วุ้นในใบ ว่านหางจระเข้มีสารเคมีอยู่หลายชนิด เช่น Aloe-Cmidin, Aloesin, Aloin  

สารประเภท Glycoprotein และอื่น ๆ ยางที่อยู่ในว่านหางจระเข้มีสาร Anthraquinone ทีมีฤทธ์ิ
ขับถ่ายด้วย ใช้ทําเป็นยาดํา มีการศึกษาวิจัยรายงานว่า วุ้นหรือน้ําเมือกของว่านหางจระเข้รักษาแผล
ไฟไหม้ น้ําร้อนลวก แผลเรื้อรัง และแผลในกระเพาะอาหารได้ดี เพราะวุ้นใบมีสรรพคณุรักษาแผล
ต่อต้านเช้ือแบคทีเรียช่วยสมานแผลได้ด้วย 

ประโยชน์ของว่านหางจระเข้ 
1)  ช่วยกระชับรูขุมขุน 
2)  บํารุงผิวพรรณให้ชุ่มช้ืน 
3)  ลดอาการอักเสบของผิว 
4)  ทําใหผ้ิวหนังอุ้มนํ้าและดูดซึมนํ้าได้ดี 
5)  กระตุ้นการสร้างสารคลอลาเจน 
6)  ลบรอบจุดด่างดํา 
7)  ลดอาการอักเสบของผิว 
8)  ฆ่าเช้ือแบคทีเรีย 

 
Centella Asiatica Extract 
 

 
 

ที่มา: เคมีภัณฑ์.  (2560ค).  สารสกัด ใบบัวบก (น้ํา) (Centella Asiatica).  สืบค้นจาก 
https://goo.gl/ urab7G. 
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ความหมายและคณุสมบัติของ  Centella Asiatica Extract 
สารสกัดใบบัวบก มีฤทธ์ิในการยับย้ังอนุมูลอิสระลดรอย หมองคล้ํา รอยด่างดําของผิว  

รอยแดง รอยแผลเป็นต่าง ๆ ลดอาการบวมชํ้า โดยเฉาะรอยคล้ําใต้ตา จะเลือนหายไปในเวลาอันรวดเร็ว 
กระตุ้นการสร้าง Collagen และ Elastin ในช้ันผิวได้ดีเย่ียมไม่แพ้สารอ่ืน ๆ ซ่อมแซมเซลลผ์ิวที่สึก
หรอ ช่วยรักษาแผล มีฤทธ์ิฆา่เช้ือแบคทีเรียที่ทําให้เกิดหนอง ฆ่าเช้ือรา ลดการอักเสบของแผล สร้าง
เซลลผ์ิวใหมท่าํให้รอยแผลเป็นมีขนาดเล็กลง ยับย้ังกระบวนการเกิดแผลเป็นชนิดนูน ซึ่งทําใหผ้ิวมี
ความยืดหยุ่นและตึงกระชับ ลบริ้วรอยเห่ียวย่นนอกจากน้ันในใบบัวบกยังมีสารที่เป็นตัวช่วย ในการ
สมานแผล ซึ่งเป็นตัวเร่งให้เน้ือเย่ือทํางานได้เต็มที่สมานกันได้ดี และที่สําคัญคือมีฤทธ์ิเป็น Anti-
Oxidant ที่สูงกว่าวิตามิน E ถึง 5 เท่า ในใบบัวบก ประกอบไปด้วย ไตรเตอพีนอยด์ (Triterpenoids) 
(อะซิเอติโคซัยด์) บราโมซัยด์ บรามิโนซัยด์ มาดิแคสโซซัยด์ (ซึ่งเป็นไกลโคซัยด์ที่มีฤทธ์ิต้านการ
อักเสบ) กรดมาดิแคสซิค ไธอะมิน (วิตามินบี 1) ไรโบฟลาวิน (วิตามินบี 2) ไพริดอกซิน (วิตามินบี 6) 
วิตามินเค แอสพาเรตกลูตาเมต ซีริน ทรีโอนีน อะลานีน ไลซีน ฮีสทีดิน แมกนีเซียม แคลเซียม 
โซเดียม สารสาํคัญที่ได้จากใบบัวบกมีฤทธ์ิในการสมานแผล ทําให้แผลหายเร็ว มีฤทธ์ิในการฆ่าเช้ือ
แบคทีเรยี ฆ่าเช้ือราและลดอาการอักเสบ สารไตรเตอพีนอยด์ (Triterpenoids) ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพ
ในการสร้างคอลลาเจน ซึ่งเปรียบเสมือนรา่งแหที่ประกอบกนัเป็นโครงสร้างหลัก ของเซลล์ในส่วนต่าง ๆ 
ของร่างกาย และยังเป็นผนังที่หุ้มล้อมรอบหลอดเลือดอีกด้วย ทําให้ผิวหนังเต่งตึงและมีความยืดหยุ่น
ขึ้น ตลอดจนช่วยป้องกันการเกิดแผลเป็น และพบว่าสารไกลโคไซด์ที่ได้จากใบบัวบกยังส่งผลใน 
การช่วงเร่งการสร้างสารคอลลาเจนที่เป็นโครงสร้างของผิวหนัง มีผลเสริมความแข็งแรงของผิวหนัง 
เพ่ิมปริมาณของสารต้านอนุมูลอิสระ 

ประโยชน์ใบบวับก 
1)  ทําใหผ้ิวหนังเต่งตึงและมีความยืดหยุ่นขึ้น 
2)  เพ่ิมประสทิธิภาพในการสร้างคอลลาเจน 
3)  รักษาแผล 
4)  ฆ่าเช้ือแบคทีเรีย 
5)  ลดรอยแผลเป็น 

 
มารีกิโอเวิร์ไนท์ โพรเทคชัน่ ไวท์เทนนิ่ง สลีปปิ้ง มาสค์ 

ความหมายและคณุสมบัติของ Collagen 
มีคุณสมบัติเป็นสารต้านอนุมูลอิสระที่มีฤทธ์ิแรง จึงป้องกันและเพ่ิมปริมาณคอลลาเจนใน

ร่างกายเพ่ือเป็นการเกิดริ้วรอยลึกโดยจัดการกับสารอนุมูลอิสระที่ถูกเร่งมาจากปัจจัยต่าง ๆ มากมาย
โดยเฉพาะรังสียูวี ย่ิงเป็นตัวการสําคัญ ที่ก่อให้เกิดเซลล์ผิวเสื่อมสภาพอีกด้วย ทําให้ผิวพรรณมีความ
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ยืดหยุ่น กระชับใสและมีความเรียบเนียน ต่อต้านการเกิดริ้วรอยก่อนวัย ดังนั้นการดูแลผิวเพ่ือ 
การชะลอริ้วรอยโดยรับประทาน คอลลาเจน ยังเป็นอีกวิธีการหน่ึงในการเติมคอลลาเจนให้กับช้ันผิว 
คอลลาเจนช่วยเพ่ิมความแขง็แรงและยืดหยุ่นของคอลลาเจนที่ช้ันผิวหนัง ป้องกันฝ้า จุดด่างดํา และ 
กระ  นอกจากน้ียังช่วย เพ่ิมประสิทธิภาพการทํางานของระบบไหลเวียนโลหิตโดยเฉพาะหลอดเลือด
เล็ก ช่วยกระตุ้นการไหลเวียนของเลือด และช่วยยับยั้งการสร้างเมด็สีเมลานิน ทาํให้ผิวขาวกระจ่างใสขึน้ 
คอลลาเจนสามารถลดการเกิดรอยดํา รวมท้ังกระตุ้นการสร้างเซราไมด์ที่ช้ันผิวหนัง ป้องกันการสูญเสียน้าํ
ที่ช้ันผิว ทําให้ผิวชุ่มช้ืนขึ้น ลดการระคายเคือง ที่ผิวหนัง ทําให้ผิวดูมีสุขภาพดี กระจ่างใสย่ิงขึ้นVitamin C 
ช่วยกระตุ้นคอลลาเจนในผิว ป้องกันผิวจากรังสียูวี ลบเลือนริ้วรอย จุดด่างดํา ผิวกระจ่างใส 
 
Portulaca Oleracea Extract  
 

 
 

ที่มา: กระปุก.  (2559).  Portulaca Oleracea Extract.  สืบค้นจาก https://health.kapook. 
com/view155458.html 

 
ความหมายและคณุสมบัติของ Portulaca Oleracea (ผักเบี้ยใหญ่) 
บํารุงผิวพรรณให้เต่งตึงผักเบ้ียใหญ่มีคุณสมบัติในการป้องกันแสง และยังทําให้ใบหน้าผุดผ่อง 

ชุ่มช้ืน รวมทั้งแก้แพ้ ทําให้กล้ามเนื้อผ่อนคลาย หน้าเต่งตึงไม่ต้องฉีดโบท็อกซ์ พ่วงด้วยสารต้านอนุมูล
อิสระ ดังนั้นในต่างประเทศจึงนําสารสกัดจากผักเบ้ียไปผสมในเคร่ืองสาํอางสําหรับผิวที่แพ้ง่าย บอบ
บาง เพราะมีความปลอดภัยมากกว่า ผักเบ้ียใหญม่ีสรรพคณุในการรักษาโรคผิวหนัง ไมว่่าจะเป็นโรค
สะเก็ดเงิน หรือโรคผิวหนังต่าง ๆ   
 
 
 



63 

Almond Oil 
 

 
 

ที่มา: เคมีภัณฑ์.  (2560ง).  น้ํามันนวด อัลมอนด์ (Sweet Almond Massage Oil).  สืบค้นจาก 
https://goo.gl/ihGpQr 

 
ความหมายและคณุสมบัติของ  Almond Oil 
น้ํามันอัลมอนด์ เป็นนํ้ามันพ้ืนฐานสกัดโดยวิธีการบีบเย็นจากเมล็ดสวีทอัลมอนด์ มีวิตามิน 

A, B1, B2, B6 และ E  มีคุณสมบัติช่วยคืนสมดุลให้ผิว ทาํให้ผิวชุ่มช้ืนเหมาะสําหรับทกุสภาพผิว  ลด
การระคายเคือง การคัน อักเสบ โดยเฉพาะผิวที่แห้งและแพ้ง่าย 
 
Horse Oil 

ความหมายและคณุสมบัติของ  Horse Oil 
น้ํามันม้า คือ น้ํามันบริสุทธ์ิที่สกัดจากม้าน้ันเอง โดยส่วนใหญ่จะสกัดจากผิวหนังส่วนโคน

หางและบริเวณแผงคอของม้า ในนํ้ามนัจะมสี่วนประกอบของ Ceramine อยู่เยอะมาก ซึง่มีคุณสมบัติ
ใกล้เคียงกับนํ้ามันที่ร่างกายของมนุษย์นั้นเอง พบว่ามีการใช้น้ํามันม้าน้ันมีมาต้ังแต่สมัยโบราณ โดย
สามารถใช้ลดอาการอักเสบแสบร้อนของแผลไฟไหม้ น้ํารอ้นลวก และใช้บํารุงผิวพรรณให้ชุ่มช่ืนได้
เป็นอย่างดี 

น้ํามันม้าช่วยเรื่อง 
1)  ฟ้ืนฟูสภาพผิวที่แห้งกร้าน ให้ดูชุ่มช่ืนเนียนนุ่ม 
2)  น้ํามันม้ายังมีสารแอนต้ีออกซิแดนท์สูง ลดเลือนริ้วรอย แลดูอ่อนเยาว์ 
3)  ปรับสภาพผิวให้เรียบเนียน ลดรอยแผลเป็นได้ดี 
4)  ผิวดูเปล่งปลั่ง สุขภาพดี ผวิแข็งแรงมากข้ึน 
5)  บรรเทาอาการอักเสบของผิวได้ดี 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวหน้าของคนวัยทํางาน 

ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง: แบบสอบถามฉบับน้ี จัดทําขึ้นเพ่ือประกอบการค้นคว้าแบบอิสระ ซึ่งเป็นสว่นหน่ึงของ
การศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลของท่าน
เป็นความลับและใช้เพ่ือประโยชน์ในการศึกษาเท่าน้ัน กรุณาตอบแบบสอบถามตามความจริง และ
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่างสูงที่ท่านได้สละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี 

………………………………………………………… 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง □ ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคําถาม 
1. เพศ 
□ ชาย  □ หญิง 

2. อายุ 
□ 19 - 24 ปี □ 25 - 30 ปี  □ 31 - 40 ปี 
□ 41 - 50 ปี  □ 51 – 60 ปี    

3. ระดับการศึกษา 
□ ตํ่ากว่าปริญญาตรี  □ ปริญญาตรี  □ สูงกว่าปริญญาตรี  

4. อาชีพ 
□ พนักงานบริษัท □ รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
□ ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย □ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................ 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
□ ตํ่ากว่า 15,000 บาท  □ 15,000 – 25,000 บาท □ 25,001 – 35,000 บาท  
□35,001 – 45,000 บาท □ 45,001 – 55,000 บาท □ 55,000 บาทข้ึนไป 

6. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวให้ใคร 
□ ตัวท่านเอง □ ผู้อ่ืน □ ทั้งตัวท่านเองและผู้อ่ืน 

7. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวของท่าน 
□ มากกว่า 2 เดือน/ครั้ง  □ 2 เดือน/ครัง้ □ 1 เดือน/ครัง้ 
□ น้อยกว่า 1 เดือน/ครั้ง 
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8. งบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวในแต่ละครั้ง 
□ ตํ่ากว่า 400 บาท/ครั้ง □ 401 – 600 บาท/ครั้ง □ 601 – 800 บาท/ครั้ง 
□ 801 – 1,000 บาท/ครั้ง □ 1,000 บาท/ครั้งข้ึนไป 

9. ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวจากที่ใด 
□ พนักงานขาย/เภสัชกร □ เพ่ือนหรือญาติ □ ป้ายโฆษณา 
□ อินเทอร์เน็ต □ นิตยสาร/วารสาร □ งานอีเว้นต์ต่าง ๆ 
□ สื่อโทรทัศน์และวิทยุ □ หนังสือพิมพ์ □ อ่ืน ๆ โปดระบุ ………… 

 
ส่วนที่ 2 การสื่อสารการตลาดเก่ียวกับผลติภัณฑ์ครีมบํารุงผิว 
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคําถาม 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) ไม่เห็นด้วย 
เห็นด้วยเป็นอย่างมาก 

การสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านสนใจผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวที่มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์      
2. ท่านรับทราบข้อมูลสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวจากการโฆษณา      
3. ท่านคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวที่มกีารโฆษณาสม่าํเสมอ      
4. เมื่อท่านต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวท่านสนใจทีโ่ปรโมช่ัน
ต่าง ๆ  

     

5. ท่านมักสนใจผลิตภัณฑ์ครมีบํารุงผิวที่มีการแจกคูปองส่วนลด      
6. ท่านมักเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวที่มีการลดราคาพิเศษ      
7. ท่านชอบที่จะทดลองสินค้าผลิตภัณฑ์ครมีบํารุงผิว       
8. ท่านมักจะรู้สึกคุ้มค่ากับผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวที่มีส่งเสริมการ
ขายสม่ําเสมอ 

     

9. การประชาสัมพันธ์อย่างต่อเน่ืองมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ครีม
บํารุงผิว 

     

10. การใช้ผู้มช่ืีอเสียง/ ดาราเป็นผู้สนับสนุนเป็นการยืนยันคุณภาพ
สินค้ามีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว 

     

11. ท่านได้รับข่าวสารการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัททําให้
ท่านมั่นใจ 
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การสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
12. พนักงานขายมีบุคลิกภาพที่ดี น่าเช่ือถือ      
13. ท่านรู้สึกว่า คูปอง/ ส่วนลด ในหนังสือพิมพ์กระตุ้นให้ท่านซื้อ
สินค้า 

     

14. ท่านรู้สึกว่า การส่งจดหมายแนะนําสินค้า (Direct Mail) 
กระตุ้นให้ทดลองใช้สินค้า 

     

15. ท่านรู้สึกว่า การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ เช่น TV Direct 
กระตุ้นให้ท่านซื้อสินค้า 

     

16. การขายผ่านตัวแทนขายตรงมีผลต่อการซื้อสินค้า      
17. การขายผ่าน Social Network เช่น Facebook, Line, 
Instagram มีผลต่อการซื้อสนิค้า 

     

 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับแรงจูงใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ครมีบํารุงผิว 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคําถาม 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 

แรงจูงใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ครีมบํารงุผิว 
ระดับความคดิเห็น

5 4 3 2 1
1. ท่านเลือกซือ้สินค้าจากความช่ืนชอบส่วนตัว      
2.  ท่านเลือกซื้อสินค้าจากความจําเป็นในการใช้สินค้า      
3. ท่านเลือกซือ้สินค้าจากความตราสินค้าที่มีช่ือเสียง      
4. ท่านเลือกซือ้สินค้าจากราคาสินค้า      
5. สินค้าที่ท่านใช้คุ้มค่าในการใช้      
6. ท่านมีความภาคภูมิใจในผลิตภัณฑ์ที่ท่านใช้      
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ส่วนที่ 4 ภาพลักษณ์ตราสนิค้าผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคําถาม 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 

ภาพลักษณ์ตราสนิค้าผลิตภัณฑ์ครีมบาํรุงผิว 
ระดับความคดิเห็น

5 4 3 2 1
1. ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวต้องมีความหรูหรา      
2. ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวเป็นสิ่งแรกที่ทา่นนึกถึง      
3. ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวต้องสามารถจดจําได้ง่าย      
4. ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวต้องเป็นภาษาต่างประเทศ       
5. ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวสามารถบอกถึงระดับคุณภาพได้      
6. ท่านรู้จักผลติภัณฑ์ครีมบํารุงผิวจากเคร่ืองหมายตราสินค้า      
7. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวเพราะเช่ือถือในบริษัทผูผ้ลิต/จัด
จําหน่าย 

     

8. ท่านจดจําสญัลักษณ์ตราสนิค้าของผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวเห็นได้เป็น
อย่างดี 

     

9. สญัลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวต้องมีความชัดเจนและ
ไม่สับสน 

     

10. ท่านรู้จักตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวที่ท่านใช้อยู่มากกว่า
ผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืน ๆ 

     

11. ผลิตภัณฑ์ที่ท่านใช้มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ      
12. ท่านคิดว่าเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพสามารถบ่งบอกถึงคุณภาพท่ี
แท้จริงได้ 

     

13. ท่านมั่นใจในคุณภาพผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวที่มีเครื่องหมายรับรอง
คุณภาพชัดเจน 

     

14. ท่านให้ความสําคัญกับประเทศแหล่งกําเนิดของผลิตภัณฑ์ครีมบํารุง
ผิว 

     

15. ท่านให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ของประเทศผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ครีม
บํารุงผิว 

     

16. ถ้าผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวที่ท่านสนใจราคาและคุณภาพเท่ากัน ท่าน
จะสนใจประเทศแหล่งกําเนิดสินค้า 
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ภาพลักษณ์ตราสนิค้าผลิตภัณฑ์ครีมบาํรุงผิว 
ระดับความคดิเห็น

5 4 3 2 1
17. ผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวที่ผลิตในประเทศท่ีมีช่ือเสียงจะมีคุณภาพ
สินค้าเหมือนกันกับสินค้าที่ผลิตจากประเทศอ่ืน ๆ 

     

 
ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิว 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคําถาม 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 

การตัดสนิใจซือ้ผลิตภัณฑ์ครมีบํารุงผิว 
ระดับความคดิเห็น

5 4 3 2 1
1. ท่านรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวที่ท่านใช้ในปัจจุบันทําให้มีผิวที่ดี        
2. ท่านรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวทําให้ผิวกระจ่างใส      
3. ก่อนซื้อผลติภัณฑ์ครีมบํารุงผิวท่านหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เช่น 
อินเทอร์เน็ต นิตยสาร 

     

4. ท่านเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ครมีบํารุงผิวเพราะคุณสมบัติและประโยชน์      
5. ท่านเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ครมีบํารุงผิวเพราะตราสินค้าเป็นที่รู้จัก
น่าเช่ือถือ 

     

6. ท่านจะกลับไปซื้อครีมบํารงุผิวตราสินค้าเดิมที่ท่านใช้และใช้อย่าง
ต่อเน่ือง 

     

7. ท่านจะแนะนําให้ญาติหรือเพ่ือนให้ซื้อผลติภัณฑ์ครีมบํารุงผิวตรา
สินค้าที่ท่านซือ้ 

     

 
ข้อเสนอแนะและความคิดเหน็เพิ่มเติม 
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
***ขอบพระคณุทุกท่านอย่างสูงทีเ่สียสละเวลาและให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม*** 
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