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ABSTRACT 
 

  The purpose of studying the behavior of the perception of the integrated marketing 
information of the beauty products, including the attitudes and behaviors in the purchase of beauty 
products BC Secret brand in Bangkok.  The result was that Nowadays, the customer group has 
expanded into a wide and diverse range of men who are beginning to focus and turn their attention 
to their own image more.  The children who are stepping into adolescents have understanding. 
And know about product selection that is more suitable for your needs.  Including the elderly group, 
that is expected to continuously increase.  The sample group emphasized public relations by 
interviewing Thai stars using the product. The person who has the most influence on the product 
purchase decision is himself.  The attitude of the integrated marketing communication of the 
products found that the advertisement of the products made interesting is the most interesting 
thing.  There is a promotion using the electronic communication network. By increasing various 
distribution channels such as: online channels.  As for the behavior of product purchasing decision, 
it was found that the data on users of buying wild honey cream products the cost of buying more 
than 1,000 baht of BC Secret brand products, most of them are purchased through small 
distributors. From the evaluation of the project, it is found that it can continue to invest in and will 
be a continuous positive growth. 
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บทท่ี1 
บทนำ 

 
1.1 ความเป็นมาและความสำคญัของปัญหา 
 แนวโน้มของคนในยุคปัจจุบันให้ความสำคัญกบับุคลิกภาพและความงามมากขึ้น โดยปฏิเสธ 
ไม่ได้ว่าความสวย เป็นแต้มต่อในชีวิต เป็นใบเบิกทางสู่สารพดัโอกาส เป็นการเสริมสร้างความมั่นใจ 
เป็นความสุขใจ และผู้คนก็ถูกกระตุ้นตอกย้ำจนคิดว่าน่ี “เปน็สิ่งจำเป็น” ในอดีตจะมีแตส่ตรีวัยทำงาน
ที่ให้ความสำคัญและเป็นลกูค้ากลุม่ใหญ่ของผลิตภัณฑ์ความงาม แต่ในปัจจุบันกลุ่มลูกค้าได้ขยายวง
กว้างไปในกลุม่ผู้ชายทีเ่ริ่มให้ความสำคัญและหันมาดูแลเอาใจใส่กบั ภาพลักษณ์ของตัวเองมากขึ้น 
กลุ่มเด็กทีก่ำลังก้าวเข้าสู่วัยรุ่นก็มีความเข้าใจ และรูจ้ักเลือกสรรสินค้าทีเ่หมาะกบัความต้องการของ
ตัวเองมากขึ้น รวมทั้งกลุ่มผู้สงูวัยที่คาดว่าจะเพิม่จำนวนต่อเนื่องข้ึนเรือ่ย ๆ โดยวัดจากดัชนีความ
เช่ือมั่นของผู้บริโภคมีการปรบัตัวดีข้ึน เศรษฐกิจโดยรวม โอกาสหางานทำโดยรวม และรายได้ใน
อนาคตต่อผู้บริโภคยังไม่มีความมั่นใจเกี่ยวกบัสถานการณ์ทางเศรษฐกจิ โอกาสในการหางานทำและ
รายได้ในอนาคตมากนัก ทั้งนี ้ผูบ้รโิภคยังมีความกังวลเกี่ยวกับสถานการณ์การฟื้นตัวของเศรษฐกิจ
ไทยและเศรษฐกิจโลกที่ยังมีความผันผวนสูง ยังคงเป็นตัวบัน่ทอนความเช่ือมั่นโดยรวมของประเทศ
ไทยในอนาคต ผู้บริโภคยังระมัดระวังการจบัจ่ายใช้สอยและนั่นคือเหตผุลที่ทำให้ตลาดผลิตภัณฑ์ความ
สวยความงามในประเทศไทยยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง (ศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกจิ 
มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย, 2560) 
 ธุรกิจความงามและสุขภาพของไทย จากแผนแม่บทในการพฒันาเศรษฐกิจ เป็นประเทศที่
พร้อมผลกัดันให้ไทยก้าวสู่การเป็น“ศูนย์กลางธุรกจิด้านสุขภาพและความงามของอาเซียน” นั้น ส่งผล
ให้ธุรกิจดงักล่าวเกิดการขยายตัวอย่างรวดเร็ว โดยการขยายตัวได้เกิดข้ึนในทุก กลุ่มกำลังซื้อ 
นอกจากนี ้การที่รายได้ต่อคนเพิ่มข้ึนทำให้เกิดความคลอ่งตวัในการจับจ่ายใช้สอย และเริม่ทีจ่ะหันมา
ดูแลสุขภาพและความงามเพิม่ขึ้นเช่นกัน ทีส่ำคัญความเจรญิของธุรกจิความงามของไทยยังขยาย
ศูนย์กลางจากกรุงเทพมหานครและปริมณฑลสูห่ัวเมอืงเศรษฐกิจทั่วประเทศ ส่งผลให้การเข้าถึงบริการ
สะดวกมากข้ึนกว่าในอดีต และยงัคงมีแนวโน้มในการเตบิโตแบบก้าวกระโดดต่อเนือ่ง ในปีนี้การพัฒนา
กลยุทธ์ของผู้ประกอบธุรกิจความงามและสุขภาพ พบว่ามี 2 ทิศทาง คือ การพัฒนาธุรกิจแบบคลอ้ย
ตามแบรนด์หลักในตลาดเพือ่แบ่งส่วนแบ่งทางการตลาดที่เตบิโตอยู่แล้ว โดยอาศัยการแข่งขันในด้าน
ราคาเป็นหัวใจในการดงึกำลงัซือ้ และอีกกลุม่คือการพฒันาจุดขายของตนเองอย่างเป็นเอกลักษณ์และ
สานต่อการตอบโจทย์ความต้องการที่มีอยู่ในตลาดด้วยนวัตกรรม บรกิารและผลิตภัณฑ์ใหมอ่ย่าง
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ต่อเนื่อง ซึง่ในส่วนน้ีมักพบในกลุ่มของบริษัทระดบัใหญ่ที่มีความ พร้อมทัง้ด้านงบประมาณและความ
เช่ียวชาญของบุคลากร (ASTV ผู้จัดการออนไลน์, 2556) 
  1.1.1  มูลค่าธุรกิจเครื่องสำอางในตลาดโลก 
          มูลค่าทางการตลาดของธุรกิจความงามของโลกภายในปี 2017 คาดมูลค่า 2.65 แสน
ล้านดอลลารส์หรัฐ หรือประมาณ 84.8 แสนล้านบาทไทย (ค่าเงิน 32 บาท)  มลูค่าตลาดธุรกจิ
เครื่องสำอางในเทศไทยจัดอยูใ่นอันดับที่ 17 ในการผลิตเครือ่งสำอางของโลก อุตสาหกรรม
เครื่องสำอางไทยเติบโตอย่างมีนัยสำคัญในช่วง 10 ป ี(2547-2557) ทีผ่่านมา เฉลี่ย 10-20% ต่อป ี

1.1.1.1  มูลค่าธุรกจิเครื่องสำอางในตลาดในประเทศไทย 
  มูลค่าการสง่ออกเครื่องสำอางเตบิโต 18% ต่อปี นับตัง้แต่ 2551-2556 
  อุตสาหกรรมเครื่องสำอางไทยมีมลูค่าตลาดรวม 1 แสนล้านบาท 
  ตลาดในประเทศ 60 % มลูค่า 2 แสนล้านบาท 
  ตลาดส่งออก 40% มูลค่ากว่า 9 หมื่นล้านบาท 
  คาดว่าในปี 2563 มูลค่าตลาดรวมจะเตบิโตกว่าเท่าตัว 

1.1.1.2  สัดส่วนทางการตลาดประเภทเครือ่งสำอาง   
เครื่องสำอางกลุม่ สกินแคร์ ดูแล ผิวหน้า ส่วนแบ่งการตลาดอยู่ที่ 45% 
เครื่องสำอางกลุม่แฮร์แคร์ ดูแล ศีรษะและเส้นผม ส่วนแบ่งการตลาด 
22% 
เครื่องสำอางกลุม่ สสีัน เมกอพั ส่วนแบ่งการตลาด 16% 
เครื่องสำอางกลุม่ น้ำหอม ส่วนแบ่งการตลาด 13% 
เครื่องสำอางกลุม่ อื่น ๆ 3% (ASTV ผู้จัดการออนไลน์, 2557) 

1.1.1.3  สัดส่วนทางการตลาดแบรนด์ B'secret 
                           ตั้งแต่การตลาดระดับเบสิก เช่น ดารารีวิว เน็ตไอดอลรีวิว  ไปจนถึง
การตลาดระดับแมส และระดบักว้างขวาง เช่น ข้ึนบิลบอร์ด ออกรายการโทรทัศน์  โฆษณาวิทยุ          
เป็นต้น 
  พฤตกิรรมและความต้องการของผูบ้รโิภคในปัจจบุันเริ่มเปลีย่นแปลง ไปตามวิถีชีวิตที่
เปลี่ยนไป มีรปูแบบการใช้ชีวิตที่แตกต่างหลากหลายมากขึ้น หรือมเีอกลักษณ์ในรปูแบบของตัวเอง 
ประกอบกบัเศรษฐกิจในทุนนิยมในปจัจบุันทีเ่น้นการบริโภคนิยมมากข้ึน ทำใหผู้้บริโภคสามารถ
เลือกใช้บริการในราคาทีห่ลากหลายมากขึ้น ผูบ้ริโภคมีตัวเลอืกมากขึ้น มีการศึกษาข้อมูลเปรียบเทียบ
ตัวเลือกต่าง ๆ ที่ต่างพยายามใช้กลยุทธ์ทางตลาดรปูแบบต่าง ๆ เพื่อใหเ้ข้าถึงความต้องการของ
ผู้บริโภคให้ได้มากทีสุ่ด ดังนั้นการใช้ช่องทางการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ จึงเป็นสิ่งที่
ผู้ประกอบการให้ความสนใจ เรียนรู้ เนื่องจากเป็นช่องทางทีส่ามารถเข้าถึงลูกค้าได้มากที่สุด โดยความ
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มีส่วนร่วมกอ่ใหเ้กิดความภักดีกับตราสินค้า (Brand) ได้อย่างมีประสิทธิผล สามารถตอบสนองความ
ต้องการของลกูค้าได้อย่างรวดเร็ว ตรงความต้องการ และผลจากการบอกต่อ (Word Of Mouth) ยัง
สามารถขยายฐานลูกค้ากว้างมากข้ึน ซึง่สง่ผลต่อการเพิม่ยอดขายได้อีกด้วย การสื่อสารตลาดแบบ
บูรณาการ เป็นสิ่งทีผู่้ประกอบการไมส่ามารถหลกีเลี่ยงได้ต่อพฤติกรรมและความต้องการของผูบ้รโิภค 
ถ้าไม่อยากตกกระแส อยากรกัษาหรือขยายฐานลูกค้า สร้างการมสี่วนร่วมอยา่งเหนียวแน่นต่อตรา
สินค้า (Brand) เพื่อรบัมือกลุม่ผูบ้ริโภคในปจัจบุัน รวมทัง้สามารถเพิม่ความได้เปรียบทางการแข่งขัน
อย่างยั่งยืน (Sustainable competitive advantage) อกีด้วย 
 ก่อนที่จะเป็น B' Secret บอสจิบ๊เคยเป็นทีรู่้จกัในนาม “พี่จิบ๊ ABSOLUTE” เน็ตไอดอลบน
โลกโซเชียลที่ชูตัวเองผ่านผลิตภัณฑ์ดูแลผิวแบรนด์ ABSOLUTE by JIB ในปี 2015 เรือ่งราวที่ถกู
ถ่ายทอดบนโลกออนไลน์ในช่วงเวลาน้ีคือเธอต้องปากกัดตีนถีบต่อสู้ชีวิตมานานหลายปี ถึงข้ันเคยโดน
เพื่อนดูถูกว่าเป็นแค่ “แม่ค้าขายหมูทอด” ปมทีเ่คยโดนเพือ่นดูถูก กลายเป็นแรงผลกัดันทำใหเ้ธอ
เปลี่ยนแปลงตัวเอง และตั้งใจว่าชีวิตน้ีต้องมีเงินล้านให้ได้ด้วยเรื่องราวของการต่อสู้สร้างเนื้อสร้างตัวมา
จากศูนย์ทำใหเ้ธอได้รับความสนใจจากสือ่และถูกพูดถึงในวงกว้างขึ้นเรื่อย ๆ ซึง่แบรนด์ B’secret 
 บอสจิบ๊ ได้รับเชิญสมัภาษณ์ออกรายการอายุน้อยร้อยล้าน รายการตื่นมาคุย ทางช่อง 9  รายการ
TODAY SHOW รายการเพชรรามา และรายการคุยแซ่บ Show เป็นต้น การทำธุรกจิสกินแคร์ของ 
บอสจิ๊บนี้ สะท้อนให้เห็นตัวเองผ่านภาพหญิงแกร่งทีห่นีออกจากบ้านมาตอ่สู้ชีวิตเพียงลำพงั เพราะ
ต้องการพสิจูน์ให้ครอบครัวยอมรบัในตัวเธอ ด้วยแบรนด์  B' Secret  คือแบรนด์ธุรกจิออนไลน์ที่มี
ผลิตภัณฑ์ครมีน้ำผึง่ป่า B'Secret ยอดขายอันดับ 1 ซึง่เป็นสินค้าตัวแรกที่พลิกประวัติศาสตร์ของ
วงการสกินแคร์ นับว่าเป็นแบรนด์แรกและแบรนด์เดียว ที่สามารถดำเนินผลประกอบการทะลเุป้าได้
อย่างรวดเร็วที่สุด ทำยอดขายกว่า 1 ล้านช้ิน ภายใน 3 เดือน สร้างรายได้ 360 ล้านบาท และ
ยอดขายผลิตภัณฑ์รวมกว่า 3 ล้านช้ิน ภายในระยะเวลาเพียง 6 เดือนเท่านั้น ผลทั้งหมดมาจากการยึด
มั่นด้านการผลิตสินค้าที่มีคุณภาพและความแข็งแกร่งขององค์กร สามารถสร้างรายได้ สร้างอาชีพ 
สร้างคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึนแก่บุคคลในวงกว้าง โดยมกีารตลาดแนวใหม่ที่ไม่เคยมีใครทำมากอ่น บอสจิ๊บ
คือ ต้นแบบในการพฒันาศักยภาพของธุรกจิเฮ้าส์แบรนด์ใหเ้ป็นที่ยอมรับในระดับสากล เราจะก้าว
ต่อไปอย่างไมห่ยุดยั้ง เพื่อพัฒนาวงการธุรกจิการค้าออนไลนใ์ห้มีความเสมอภาคกับอาชีพอื่น ๆ 
ตัวแทน ดีลเลอร์ทุกคนที่อยู่ภายใต้การดูแลของแบรนด์ B' Secret ต่างมีความภาคภูมิใจและพูดเป็น
เสียงเดียวกันว่า "พวกเราคือครอบครัว B’secret” จึงได้ฉายาเรียกในวงการเรียกว่า เจ้าแม่สกินแคร ์
 การศึกษาในครั้งนีเ้ลือกศึกษาธุรกจิผลิตภัณฑ์ความสวยความงามแบรนด์ B'secret เป็น          
แบรนด์ที่ได้รบัความนิยมในกลุ่มผู้ทีร่ักสวยรักงาม และช่วยฟื้นฟูสภาพผิวจากการที่ถูกสารเคมีทำร้าย
ผิวและแบรนด์ B’secret มีความน่าสนใจในตัวสารสกัดผลิตภัณฑ์ที่ทำมาจากน้ำผึ้งป่า เป็นน้ำผึ้งแท้
บรสิุทธ์ิ 100% จากธรรมชาติ ไม่ตอ้งกงัวลเรื่องสิง่เจือปน ซึง่จะแตกต่างกับผึ้งเลี้ยงมักมีสิง่เจือปนเพื่อ
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ลดต้นทุน เช่น ใส่น้ำเช่ือม เป็นต้น โดยแบรนด์ B’secret คัดสรรค์สิ่งที่ดีทีสุ่ดพรอ้มกบัควบคู่ความ
ปลอดภัย ปจัจบุันมีเครือข่ายตัวแทนจำหน่ายในประเทศและต่างประเทศ เช่น สวีเดน นอร์เวย์ 
สวิตเซอร์แลนด์องักฤษ ประเทศเพื่อนบ้านกัมพูชา เวียดนาม สิงคโปร์ เปน็ต้น ซึ่งสินค้าที่ได้รับความ
นิยมคือผลิตภัณฑ์น้ำผึ้งป่า Forest Honey Bee Cream ครีมน้ำผึง้ป่า โดยผู้ก่อตั้ง คุณ จิ๊บ เจ้าของ 
แบรนด์ B'secret (บีซีเคร็ท) ผู้นำแนวคิดสร้างแบรนด์ สร้างรายได้ให้กับตัวแทนมากมาย พรอ้ม
แบ่งปันสินค้าดีๆ ออกสู่ตลาด ซึง่เจ้าของแบรนด์มีวิสัยทัศน์กว้าง  
 ข้อด ีB'secret 
 1. สินค้าดี มีคุณภาพมีการซื้อซ้ำ  
 2. ราคาไม่แพง ทกุคนจับตอ้งได ้
 3. ร่วมสร้างรายได้ใหก้ับทกุคนอยู่กันแบบครอบครัว 
 4. มรีะบบสนบัสนุนตัวแทนจำหน่ายทั่วประเทศ 
 5. มีการอบรมการเทรนน่ิงในการทำการตลาดออนไลน ์
 B'Secret Online Marketing อบรมให้ความรู้ เกี่ยวกบั การทำการตลาดออนไลน์สำหรบั
ตัวแทน B'Secret ให้มีความรู้ ความเข้าใจในการทำการตลาดออนไลน์ในระบบของตัวแทนจำหน่าย 
นอกจากนีเ้รายังมีระบบเว็บขายของออนไลนเ์พื่อเป็นเครื่องมือให้ตัวแทนจำหน่ายมหีน้าร้านขายของ
กันอีกด้วย 
 อุตสาหกรรมความสวยความงามยงัคงมีแนวโน้มที่เตบิโตอยา่งต่อเนื่อง โดยเฉพาะในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง ซึง่เป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ทีม่ีการเติบโตอย่างรวดเร็ว ผู้บริโภคให้ความสนใจเป็น
อย่างมาก จนทำใหผ้ลิตภัณฑ์เครื่องสำอางในหลากหลาย ตราสินค้า มีการแข็งขันการใช้สื่อโฆษณาเพื่อ
ประชาสมัพันธ์ข้อมลูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ ซึ่งตลาดความสวยความงามในปี 2557 เตบิโตต่อเนื่อง
ประมาณ 10% โดยช่องทางออนไลนเ์ป็นปัจจัยหนึง่ในการเพิ่มรายได้ช่องทางการจำหน่ายและ
ยอดขายเครื่องสำอาง ไม่ว่าจะเป็นทางเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม หรือหน้าบลอ็ก เนื่องจากการจำหน่าย
ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางผ่านเฟซบุก๊นั้น ผูส้นใจสามารถสั่งซื้อสินค้าได้ตลอดเวลา (24 ช่ัวโมง) และ
สามารถสอบถามรายละเอียดเพิ่มเติมกบัผู้จำหน่ายได้ทันที เป็นการเพิ่มความสะดวกสบายของกลุ่ม
ผู้บริโภคปัจจุบันมากขึ้น (“3 จีบมูตลาดออนไลน์ หมื่นล้านเงินสะพัดบัตรเดบิต 42 ล้านใบ-
Ebay/taabao แห่ชิงเค้ก”, 2557)  
 เครื่องสำอางในประเทศไทยสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ คือ เครื่องสำอางทั่วไปที่
ใช้สำหรบัปรุงแต่งความงาม และเวชสำอางซึง่เป็นเครือ่งสำอางที่ใช้เพื่อการรักษา และการบำรุง โดย
ประกอบด้วย 5 กลุ่มผลิตภัณฑ์ คือ กลุ่มผลิตภัณฑ์บำรงุผิวพรรณและตกแต่งบน ใบหน้า กลุ่มดูแลเส้น
ผมและหนงัศีรษะ กลุม่ดูแลสุขภาพช่องปากและฟัน กลุ่มดูแลเล็บมอืและเท้า และกลุม่น้ำหอมและ

http://www.bsecre.com/
http://www.bsecrethoney.com/
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เครื่องหอม ในประเทศไทยมีกลุ่มผูป้ระกอบการทีจ่ำหน่ายผลิตภัณฑ์ เครื่องสำอางอยู่จำนวนมาก โดย
แบ่งเป็น 3 กลุ่มใหญ่ คือ 
 1. กลุ่มผูจ้ำหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ผลิตในประเทศและใช้ตราย่ีหอ้ของคนไทย โดยส่วนใหญจ่ะเป็น
เครื่องสำอางประเภทสารสกัดจากธรรมชาติ 
 2. กลุ่มผูจ้ำหน่ายเครื่องสำอางทีผ่ลิตในประเทศ โดยได้รบัลขิสิทธ์ิใช้เครื่องหมายการค้า จาก
บริษัทแม่ในต่างประเทศ ส่วนใหญเ่ป็นเครื่องสำอางในกลุม่ทีใ่ช้เพื่อทำความสะอาด เช่น แชมพู ยาสี
ฟัน ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกาย เป็นต้น 
 3. กลุ่มผูจ้ำหน่ายเครื่องสำอางทีผ่ลิตในต่างประเทศนำเข้าจากต่างประเทศโดยตรง ส่วนใหญ่
เป็นผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางกลุม่เพื่อความสวยงาม เช่น ผลิตภัณฑ์แต่งหน้า บำรุงผิว และ น้ำหอม  
เป็นต้น 
  ซึ่งตลาดแบรนด์ B’secret มีใบรับรองสินค้าไม่มสีารอันตราย ปลอดภัยแม้ผิวแพ้ง่าย 
ภาพที่ 1.1: ใบรบัรองสินค้าไม่มีสารอันตรายของแบรนด์ B’secret 
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 ซึ่งแบรนด์ B’secret เป็นเครื่องสำอางแบรนด์ในประเทศไทย ประเภทเวชสำอาง ซึง่เป็น
เครื่องสำอางที่ใช้เพื่อการบำรุง/รักษารวมถงึสมานผิวแบบ All in one คือ กลุ่มผลิตภัณฑ์บำรุง
ผิวพรรณและตกแต่งบนใบหน้า เป็นครีมบำรุงที่มสีารสกัดหลักจาก“น้ำผึ้งป่า”แท้100% ซึง่ค้นพบแล้ว
ว่ามีคุณค่าในด้านการบำรุงผิวพรรณมากกว่าน้ำผึง้ปกติถึง 10 เท่า แบรนด์ B’secret สามารถใช้
ร่วมกับครีมบำรุงปกติได้ค่ะ ที่สำคัญตอ้งเป็นครมีบำรงุทีป่ลอดภัยไม่มีสารอันตราย 
 “สารสกัดจากน้ำผึ้งป่า” ที่ได้จากผึ้ง ซึ่งหากินโดยดูดน้ำหวานจากเกสรดอกไม้ตามธรรมชาติ 
ซึ่งแตกต่างจากผึ้งเลี้ยง ทีเ่ลี้ยงดูโดยการให้น้ำตาล หรือน้ำหวาน จึงมีคุณค่าจากธรรมชาติ 100% ซึ่งมี
สารต้านอนุมูลอสิระมีฤทธ์ิต้าน oxidation ต่อต้านเช้ือแบคทีเรีย เช้ือไวรสั เช้ือรา และมีคุณสมบัติ
ยับยั้งการเกิดการอกัเสบ การสมานแผล ช่วยชะลอความเสือ่มของเซลล์ น้ำผึง้เป็นสารให้ความชุ่มช่ืน
ตามธรรมชาติ คือ สามารถดงึและเก็บความช้ืนไว้ได้ ทำให้ผวิหนังมีความอ่อนนุ่มและยืดหยุ่น ช่วยให้
ผิวหนังชุ่มช้ืนไม่แหง้ง่าย ทำใหผ้ิวแต่งตึง ลดเลอืนริ้วรอย พร้อมทัง้ยังช่วยใหผ้ิวขาวกระจ่างใสข้ึนอีก
ด้วย 
 “น้ำผึ้ง” มีคุณสมบัติโดดเด่นด้านการบำรุงผิวพรรณมายาวนาน เรียกได้ว่าเปน็“ศาสตร์แห่ง
การบำรุงผิวที่ดีทีสุ่ด” แตท่ั้งนี้ทัง้นั้นเราก็ควรศึกษาถึงข้อบ่งใช้ต่างๆเพื่อประสิทธิภาพและผลลัพธ์ที่
ชัดเจน “น้ำผึง้” มีฤทธ์ิในการรักษาสิว/สมานผิวและบำรุงให้ผิวนุ่มชุ่มช่ืน ขาวกระจ่างใส ซึง่ใช้ได้ทั้งผูท้ี่
มีปัญหาสิวและไม่มปีัญหาสิว แต่จะเห็นผลได้ดีมากที่สุดในกลุ่มผู้ที่มปีัญหาสิว 
ประโยชน์ของน้ำผึ้ง 
 - มีสารต้านอนุมลูอิสระ 
 - ปกปอ้งผิวจากรังสี UV 
 - ลดสิวเสี้ยน/สิวอุดตันบนใบหน้า 
 - มีฤทธ์ิต้าน Oxidation 
 - มีสารต่อต้านเช้ือแบคทเีรีย เช้ือไวรัส เช้ือรา ยับยัง้การเจรญิเติบโตของแบคทเีรีย 
 - มีคณุสมบตัิยับยั้งการเกิดการอักเสบ 
 - มีส่วนช่วยในด้านการสมานแผล 
 - ช่วยชะลดความเสื่อมของเซลล ์
 - กกัเกบ็น้ำให้ความชุ่มช้ืนแก่ผิว ลดการระคายเคืองสำหรบัผิวแพ้ง่าย 
 - ช่วยยืดอายุการชราของผิว คงความอ่อนเยาว์ให้กับผิวและฟื้นฟูผิว 
 ปัจจุบันมเีครือข่ายตัวแทนจำหน่ายในประเทศและต่างประเทศ เช่น สวีเดน นอร์เวย์ 
สวิตเซอร์แลนด์ อังกฤษ ประเทศเพือ่นบ้านกมัพูชา เวียดนาม สิงคโปร์ เป็นต้น ซึ่งแบรนด์ B'Secret 
เป็นครมีบำรุงทีส่ามารถตอบโจทย์ได้ในทุกปัญหาผิว ทั้งปัญหาผิวหน้าหมองคล้ำ ผิวหน้าไมก่ระจ่างใส
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หรือแมก้ระทั่งปัญหาสิว เนื้อครมีบางเบา เกลี่ยง่าย ซึมง่าย ไม่เหนียวเหนอะหนะ ผสานการบำรงุจาก
น้ำผึ้งป่าบรสิุทธ์ิแท้ 100% อ่อนโยนปลอดภัยแม้ในผิวแพ้ง่าย   
 การประกอบธุรกจิในอุตสาหกรรมเครื่องสำอางต้องใช้เงินทนุในการดำเนินการ ตั้งแต่ข้ันตอน
การผลิต ค่าวัตถุดิบซึ่งมมีูลค่าสงูถึงร้อยละ 20-40 ของต้นทนุทั้งหมด ค่าบรรจุภัณฑ์ประมาณ ร้อยละ 
50-70 ของต้นทุนทั้งหมดและต้นทุนอื่น ๆ ผูป้ระกอบการควรมีความรู้พื้นฐานในเรื่องการผลิต 
เครื่องสำอางเคมหีรือพืชสมุนไพรธรรมชาติ ทั้งกระบวนการผลิต คุณภาพมาตรฐาน บทบาทภาครัฐ 
กฎหมายทีเ่กี่ยวข้อง และจรรยาบรรณที่ดี เพื่อรกัษาและสรา้งช่ือเสียงของผลิตภัณฑ์ ให้ธุรกจิประสบ
ความสำเรจ็ไปได้ด้วยดีและสามารถปรบัตัวได้ทันกับสถานการณ์ต่าง ๆ ที่เปลี่ยนแปลงไป (พูนศิริ  
อัตราภรณ์ประดิษฐ์, 2558) 
 ปัจจุบันตลาดธุรกิจสกินแคร์เป็นที่น่าสนใจและกำลงัมาแรง ประกอบกบักระแสนิยม การสื่อ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ ของผูบ้รโิภคที่ต้องการหลีกเลี่ยงสารเคมี หันมาให้ความสนใจผลิตภัณฑ์จาก
ธรรมชาติที่มีแนวโน้มมากขึ้นเรื่อย ๆ จงึเป็นแรงบันดาลใจทีท่ำให้เกิดแนวคิดธุรกจิผลิตภัณฑ์ สกินแคร์ 
ที่ใช้สารสกัดจากธรรมชาติ โดยเน้นการใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติ มีคุณสมบัติที่สามารถตอบโจทย์ใน
เรื่องความสวยความงามได้ เน้นการฟื้นฟผูิวที่ดีต่อสุขภาพในระยะยาว 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจงึสนใจทีจ่ะทำการศึกษาการรับรู้ข้อมลูข่าวสาร ทัศนคต ิและพฤติกรรม การ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความสวยความงาม แบรนด์ บซีีเคร็ท ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพือ่
ตอบโจทย์รสนิยมของผูบ้ริโภคที่ช่ืนชอบผลิตภัณฑ์ความสวยความงาม เพื่อเป็นความรูเ้ป็นแนวทางให้ผู้
ประกอบธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ในประเทศไทย สามารถนำข้อมลูจากการศึกษาน้ีไป
ปรับใช้ได้เพือ่เป็นแนวทางในการพัฒนาและดำเนินธุรกิจเพือ่ให้ตอบรับกับแนวโน้มทีจ่ะเปลี่ยนไปใน
อนาคต และยังเป็นโอกาสในการดำเนินธุรกจิของผู้ศึกษาวิจยัเองด้วย 
 
1.2 วัตถุประสงค์  
 1.2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการรบัรู้ข้อมูลข่าวสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑ์
ความสวยความงาม กรณีศึกษาแบรนด์ บซีีเคร็ท ในเขตกรงุเทพมหานคร 
  1.2.2 เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบ้ริโภคทีม่ีต่อผลติภัณฑ์ความสวยความงาม กรณีศึกษาแบรนด์ 
บีซีเคร็ท ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความสวยความงาม กรณีศึกษาแบรนด์ 
บีซีเคร็ท ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ขอบเขตการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยวิธีสำรวจ (Survey method) ผู้ทำการศึกษา ได้
กำหนดขอบเขตการวิจัยให้มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่กำหนดไว้ดังนี ้
 1.3.1 ขอบเขตของเนื้อหา   

1.3.1.1 เพือ่ศึกษาปัจจัยทัศนคติของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ทีม่ีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความสวยความงามของผู้บริโภค แบรนด์ บีซีเคร็ท ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1.3.1.2 เพือ่ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อ การรบัรู้ข้อมูลข่าวสารที่มผีลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความสวยความงามของผู้บริโภค แบรนด์ บีซีเครท็ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.3.2 ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 

1.3.2.1 กลุ่มประชากรที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ความสวยความงาม แบรนด์ บีซเีคร็ท 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3.2.2 ประชากรกลุม่เป้าหมายซึ่งเป็นกลุ่มวัยรุ่นและวัยทำงาน ที่มีระดบัอายุ
ตั้งแต่ 18-50 ป ีจำนวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.4 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.4.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง กระบวนการนำเครื่องมอืการสื่อสาร 
ทางการตลาดหลายหลายรูปแบบมาผสมผสานใช้ให้ สอดคลอ้งกับพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายใน
ที่นี้จะใช้กับการใช้บริการเพื่อสร้างทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรมการซื้อ (Behavior) โดยการจูง
ใจให้เกิดความต้องการและทำให้เกิดพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อบริการในที่สุด การสื่อสารทาง
การตลาดแบบบรูณาการประกอบไปด้วย 

1.4.1.1 การโฆษณา (Advertising) การใช้สื่อต่าง ๆ ทีเ่กี่ยวข้องกับบริการ
ผลิตภัณฑ์ความสวยความงามโดย สามารถนำข่าวสารไปสู่กลุ่มเป้าหมายคือผู้ชายผูห้ญงิที่มอีายุ
ระหว่าง 18-50 ป ีการโฆษณา ได้แก่ โทรทัศน์ หนังสอืพิมพวิ์ทยุ นิตยสาร ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 
โบชัวร์ โปสเตอร์ เป็นต้น 

1.4.1.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การติดต่อสื่อสารขององค์กรกับ
กลุ่มต่าง ๆ ที่มีผลกระทบต่อความสำเรจ็ขององค์กร ไม่ว่าจะเป็นผู้ขายปจัจัยการผลิต ผู้ถือหุ้นหรือ
ลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างทัศนคต ิความเช่ือ และภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์การหรือผลิตภัณฑ์ 
ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ในเรือ่งใดเรื่องหนึ่ง หรือแก้ไขข้อผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

1.4.1.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) คือ เป็นเครื่องมอืกระตุ้นใหเ้กิด
การซื้อหรอืขายผลติภัณฑ์ หรือเป็นสิ่งทีจู่งใจที่มีคุณค่าพเิศษที่กระตุ้นงานขาย หรือผู้บริโภค โดยมี
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จุดมุ่งหมายในการขาย (Belch & Belch, 2001, p.11) หรอืเป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการซึ่งที่ใช้
สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, walker & Stanton,2001, p.11) ซึง่
สามารถกระตุ้นความสนใจ อยากลองซื้อลองใช้ ซึ่งทำให้ทราบถึงช่องทางการจัดจำหน่าย 

1.4.1.4 การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) การนำเสนอสินค้าหรือบรกิาร
ให้แก่ลูกค้า เป็นการขายมีความสำคัญต่อระบบการตลาดมาก พนักงานขายจะกระตุ้นให้ลูกค้า
ตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการและเพิม่ยอดขาย และใหลู้กค้าได้รู้ถึงตราสินค้า ดังนั้น การขายโดย
พนักงานจงึถือเป็นเครื่องมอืสำคัญ ในการประสบความสำเรจ็ได้ตามเป้าหมายที่คาดหวัง (iM2 
Market, 2015) 

1.4.1.5 การใช้เครือข่ายการสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส์ (Internet) เป็นระบบ
เครือข่ายคอมพิวเตอรเ์ครือข่ายหนึง่ ซึ่งตดิต่อเช่ืองโยงกันเปน็เครือข่ายใหญ่ และสามารถส่งข้อมลู
ข่าวสารถึงกันได้อย่างกว้างขวาง  

1.4.1.6 การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) หรอืปากต่อปาก การตลาดแบบ
ไวรัส คือเทคนิคทางการตลาดอย่างหนึ่งที่ใช้ Social Network ที่มีอยูก่่อนแล้วมาเสริมสร้างใหเ้กิดการ
พบเห็นตราสินค้า (Brand Awareness) หรอืทำเพื่อวัตถุประสงค์อื่น ๆ ทางการตลาด โดยลักษณะการ
กระจายข่าวสาร ในแบบ Viral Marketing จะเป็นลักษณะเหมือนการบอกแบบปากต่อปาก เพียงแต่
ว่าในยุคนี ้สื่ออินเทอรเ์น็ตเอื้อให้การตลาดแบบไวรสั กระจายตัวได้เร็วกว่าแต่ก่อนมาก Viral 
Marketing นัน้มีพลัง มีน้ำหนักในการสร้างความเช่ือถือ มากกว่าโฆษณาแบบอื่น ๆ เพราะว่ามีการ
ยืนยันโดยเพื่อน ๆ ของผู้รบัเองเพราะมกัจะเป็นการส่งต่อหรือบอกต่อ โดยใช้อีเมลการไป Post ไว้ใน 
Blog หรือ Social Network ของตนเอง พอเพื่อนมาเห็นก็คอ่นข้างจะยินยอมทีจ่ะดูอา่นหรือฟงั
ข้อความหรือข่าวสารนั้นนั่นเอง Viral Marketing ไมจ่ำเป็นที่จะต้องใช้ช่องทางอินเทอร์เน็ตเท่านั้น ยัง
สามารถเผยแพร่กระจายไปตามสือ่ Traditional Media เช่น ทีวี วิทยุ หนงัสือพิมพ์ ได้เช่นกัน 
(www.keng.com, 2553) 

1.4.1.7 การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสือ่ (Merchandising) เป็นการจัดทำวัสดสุิ่งของ
ข้ึนมา ซึ่งวัสดุสิง่ของเหล่าน้ันมีข่าวสารเกี่ยวกบัสินค้าอยู่ ด้วยอาจจะเป็นโลโก้ ตราสินค้า คำขวัญ 
ผลิตภัณฑ์ เหล่าน้ีจะเป็นเสมือนสื่อเคลื่อนที่ (Moving-Media) ซึง่ก่อให้เกิดการสื่อสารตราสินค้า 
(Brand Contact) ได้เป็นอย่างด ี(เสรี วงษ์มณฑา, 2547) 

1.4.1.8 การขายตรง การตลาดทางโทรศัพท์ การโฆษณาที่ตอบสนองโดยตรงผ่าน
จดหมายทางตรง อินเตอร์เน็ต และสื่อสิ่งพิมพ์ หรือสื่อโทรทศัน์อื่น ๆ บางบริษัทไม่ได้ใช้ช่องทาง
การตลาดอื่น ๆ นอกจากใช้ช่องทางการขายอสิระในการขายสินค้าโดยตรงไปยังลูกค้า (Kotler, 2003, 
p. 631) 
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1.4.1.9 การตลาดโดยการจัดการจัดกิจกรรมพเิศษ (Event marketing) การใช้
ผลิตภัณฑ์เป็นสือ่ (Merchandising) เช่น การฉลอง การเปดิตัวสินค้าใหม่ ซึ่งเป็นวิธีที่นิยมมากใน
ปัจจุบัน เพราะเป็นการสื่อสารการตลาดทีส่ามารถจูงใจใหผู้บ้ริโภคเข้ามามีส่วนร่วมได้ และสามารถ
วัดผลได้ด้วยจำนวนของผูท้ี่เข้ามามสี่วนร่วมในกจิกรรมและสนใจติดตามกจิกรรมที่เกิดข้ึน (เสรี               
วงษ์มณฑา, 2547)     
 1.4.2 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระทำของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกบัการจัดหาให้ได้มาแล้วซึง่การใช้สินค้าและบรกิาร และการกระทำของบุคคลที่
เกี่ยวกับการซือ้และการใช้สินค้าเกี่ยวกับการบริโภคสินค้า จงึเป็นหัวใจของพฤติกรรมผู้บริโภคเมื่อเรา
เข้าใจผูบ้ริโภคแต่ละคนและความต้องการทีอ่ยากได้กระบวนการทางความคิดความประทบัใจปัญหา
และการกระทำเราก็จะเข้าใจ ถึงพฤติกรรมผูบ้รโิภคได้ 
 1.4.3 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
(Consumer decision-marketing process) ซึ่ง ประกอบด้วย 5 ข้ันตอน ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
 ศุภร เสรีรัตน์ สุพีร์ ลิม่ไทย ปรญิ ลักษิตานนท์และองอาจ ปทะวาณิช, 2543) 

1.4.3.1 การรับรู้ถึงความต้องการหรอืปัญหา (Problem/Need Recognition)  
1.4.3.2 การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 
1.4.3.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
1.4.4.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
1.4.4.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) 

 ผู้บริโภคแต่ละคนจะตอ้งการข้อมลูและระยะเวลาในการตัดสินใจสำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด
แตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมากต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน         
แต่บางผลิตภัณฑ์ผูบ้ริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการตัดสินใจนาน 
 1.4.4 พฤติกรรมการเปิดรบัสือ่ (Exposure)  หมายถึง การที่ผู้บริโภคเลือกที่ จะรบัเอาสิ่งเร้า 
ก็จะทำการสนใจในตัวสาร และจงึทำการตีความหมายสารทีไ่ด้รับผูร้ับสารจะใช้สื่ออะไรก็ตาม ผู้รบัสาร
จะเลือกสรรและแสวงหาข่าวสารตามความต้องการหรอืความคาดหวังที่แตกต่างกันไปในแต่ละคน 
ผู้รบัสารจะมีกระบวนการในการเลอืกสรรข่าวสาร (Selective Process) โดยกระบวนการเลือกสรร
ข่าวสารจะเปรียบเสมือนเครื่องกรอง (filters) ซึง่แนวโน้มในการเลือกจดจำข่าวสารเฉพาะส่วนที่ตรง
กับความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติของตนเอง (ชานันต์ รตันโชติ, 2552หน้า11) การรบัรู้ของมนุษย์
ม ี4 ข้ันตอน ดังนี ้

1.4.4.1 การเปิดรับ (Selective Exposure)  
1.4.4.2 การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) 
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1.4.4.3 การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and 
Selective Interpretation) 

1.4.4.4 การเลือกจดจำ (Selective Retention) แคลปเปอร์ (Klapper, 1960 
อ้างใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์, 2554หน้า9) 
 การเปิดรบัการสื่อผลิตภัณฑจ์ากการได้เห็น ได้ยิน ได้อ่าน ผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ คือ สื่อ
โทรทัศน์ สือ่สิง่พิมพ์ สื่ออินเทอร์เน็ต สื่อป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ สื่อบุคคลและงานแสดงผลิตภัณฑ์ เป็น
ต้น 
 1.4.5 ผลิตภัณฑ์ความสวยความงาม หมายถึง สิ่งที่มนุษย์ใช้เป็นใบเบิกทางสู่โอกาส เป็นการ
เสริมสร้างบุคลกิภาพความงามมากข้ึน และสร้างความสุขใจ บีซีเครท็ เป็นครีมบำรุงที่สามารถตอบ
โจทย์ได้ในทุกปัญหาผิว ทั้งปัญหาผิวหน้าหมองคล้ำ ผิวหน้าไม่กระจ่างใสหรือแม้กระทัง่ปญัหาสิว          
เนือ้ครีมบางเบา เกลี่ยง่าย ซมึง่าย ไม่เหนียวเหนอะหนะ ผสานการบำรุงจากน้ำผึง้ป่าบรสิุทธ์ิแท้ 
100% อ่อนโยนปลอดภัยแม้ในผิวแพง้่าย      
 1.4.6 สกินแคร์ หมายถึง การดูแลผิวหน้าถือเป็นสิง่ที่ต้องใหค้วามสำคัญเป็นอย่างมาก เพราะ
ผิวหน้าที่ออ่นโยนของเราไมส่ามารถทนทานต่อครมีบำรุงผิวได้ทุกชนิด การทราบถึงรายละเอียดของผิว
ตนเอง พรอ้มกบัการเลอืกใช้สกินแคร์ให้เหมาะสมกับผิวหนา้และสภาพแวดล้อมหรือธรรมชาติที่
เหมาะสม    
 1.4.7 ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง เป็นความหลากหลายด้านภูมหิลงัของ
บุคคล ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ โดยจะแสดงถึงความเป็นมาของแตล่ะบุคคลจากอดีตถึงปจัจบุัน 
ในหน่วยงานหรือในองค์กรต่าง ๆ ซึง่ประกอบด้วยพนักงานหรือบุคลากรในระดับต่าง ๆ ซึง่มลีักษณะ
พฤติกรรมการแสดงออกที่แตกต่างกันมสีาเหตุมาจากความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตรห์รอืภูมิ
หลงัของบุคคลนั่นเอง      
 1.4.8 ทัศนคติ หมายถึง มุมมองของผูบ้รโิภคการแสดงความคิดเห็นหรือระดับความมากนอ้ย
ของความรู้สกึในด้านบวกและลบตอ่ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั  
  1.5.1 เพื่อทราบถึงพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ การรับรู้ข้อมลูข่าวสาร ที่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ความสวยความงามของกลุ่มบริโภค แบรนด์ บซีีเคร็ท ในเขตกรงุเทพมหานคร เพื่อเป็น
ข้อมูลพื้นฐานไปใช้เป็นแนวทางในการกำหนดกลยทุธ์ การพฒันาและดำเนินธุรกจิเพื่อให้ตอบรับกับ
แนวโน้มที่จะเปลี่ยนไปในอนาคต ในการเลือกใช้สื่อและออกแบบสือ่ใหเ้หมาะสมกับพฤติกรรมการ
เปิดรบัสือ่และแสวงหาข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมปีระสิทธิภาพมากที่สุด 
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 1.5.2 เพื่อทราบถึงทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาดแบบ        
บูรณาการ ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความสวยความงามของกลุม่บริโภค แบรนด์ บีซเีคร็ท 
ในเขตกรุงเทพมหานคร การนำข้อมลูความรู้เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปเป็น
แนวทางให้ผูป้ระกอบธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ในประเทศไทย 
 1.5.3 เพื่อทราบถึงการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยนำข้อมลูมาใช้ในการวางแผนกลยทุธ์ธุรกิจ
มาใช้ในการประกอบการจำหน่ายที่เหมาะสมและมปีระสิทธิภาพมากข้ึน ทั้งในเรือ่งการตลาดแบบ
บรูณาการ ทีโ่น้มน้าวใจหรือตอบสนองการรบัรูท้ี่ตรงกับความต้องการของลูกค้า กลุ่มเป้าหมายซึ่ง
นำไปสู่การตดัสินใจซื้อสินค้าและการซื้อซ้ำ 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาค้นคว้าเอกสาร แนวคิดและงานวิจัย ที่เกี่ยวข้อง 
โดยมีจุดมุง่หมายเพื่อศึกษาการรบัรู้ข้อมูลข่าวสาร ทัศนคต ิและพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ความสวยความงาม แบรนด์ บีซเีครท็ ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ซึ่งมกีารกำหนดประเด็นใน
การนำเสนอดังนี ้
 2.1 แนวคิดการรับรู้ข้อมลูข่าวสารการตลาดแบบบรูณาการ 
 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการรับสื่อ 
 2.3 แนวคิดทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ ์
 2.4 แนวคิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 แนวคิดการรับรู้ข้อมลูข่าวสารการตลาดแบบบูรณาการ   
  2.1.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
          การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC : Integrated Marketing Communi 
cation) หมายถึง กระบวนการพัฒนาและนำโปรแกรมการสื่อสารในรปูต่างๆมาใช้เพื่อจูงใจกลุม่ลกูค้า
ในปัจจบุันและกลุม่ลกูค้าคาดหวังในช่วงเวลาหนึ่ง (Schultz, 1993 อ้างใน ธีรพันธ์ โลท่องคำ, 2554) 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2541) ให้ความหมายว่าการสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ หมายถึง
กลยุทธ์การประสานงานและการรวมความพยายามทางการตลาดของบริษัท เป็นการติดต่อสื่อสารเพื่อ
ส่งเสริมการตลาดหลายเครื่องมือ เพือ่ใหเ้กิดข่าวสารและภาพลักษณ์ทีส่อดคล้องกันและเป็นอันดับ
หนึ่งเดียวกัน 
 เสรี วงษ์มณฑา (2540) ให้คำนิยามว่าการสื่อสารการตลาดแบบรายการ คือ กระบวนการ
พิจารณาแผนงานการติดต่อสื่อสารทางการตลาดที่ต้องใช้การสื่อสารเพื่อจูงใจหลายรปูแบบกับ
กลุ่มเป้าหมายอย่างตอ่เนื่อง 
  ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2545) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ หรือกระบวนการ
นำเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายหลายรปูแบบมาผสมผสาน ใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมผู้บริโภค
เป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เพื่อใหผู้้บริโภคกลุ่มเป้าหมายรบัรูส้นิค้าน้ันน้ันมีคุณค่าเพิ่มไปจากสินค้าของ
ผู้ผลิตรายอื่นในตลาดสรุปได้ว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC : Integrated Marketing 
Communication) หมายถึง กระบวนการพัฒนาและนำองค์กรประกอบการของการสื่อสารการตลาด
รูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการสือ่สารบนสื่อออนไลน์หรือออฟไลน์ ก็สามารถนำองค์ประกอบการ
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สื่อสารการตลาดมาใช้ได้ โดยทั้งสองแบบ สามารถนำมาผสมผสานกันได้กระบวนการในการทำเพื่อ
เชิญชวน โน้มน้าว จูงใจ ให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายคล้อยตามคำชวนน้ัน โดยใช้สื่อทุกประเภทอย่างมี
ประสิทธิภาพ เช่น การโฆษณาการขายโดยบุคคลการส่งเสรมิการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาด
เจาะตรงหรือการตลาดทางตรงตลาด โดยจัดกิจกรรมจัดแสดงสินค้าเป็นพิเศษ การให้บริการการใช้
พลังงาน การใช้ป้ายต่าง ๆ การใช้ข่ายการสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส์ในการติดต่อสื่อสารกบัลกูค้า
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมีวัตถุประสงค์หลกัในการให้ข้อมูลของสินค้าไปยังกลุม่เป้าหมายเชิญชวนให้ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายเหล่าน้ันเกิดการตัดสินใจซื้อเลอืกสินค้าหรอืแบรนด์ที่ตามบริษัท ได้นำเสนอและประการ
ซึ่งทำใหก้ระบวนการในการทำการสื่อสารนั้นมปีระสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
 
  2.1.2 แนวคิดเกี่ยวกับการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated Marketing 
Communication) 
           คอทเลอร ์(Kotler) นิยามเกี่ยวกับด้านการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ว่าเป็น
การวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร เพื่อสื่อสารทั้งทางตรงและทางอ้อมกับผู้บริโภค 
เพื่อใหเ้ข้าใจในตราสินค้าแบรนด์นั้น อีกทั้งเพื่อสร้างความสมัพันธ์อันดีกับผู้บริโภคโดยวิธีการใช้การ
สื่อสารทีเ่ข้าใจได้ง่าย อาทิ การโฆษณาการสง่เสรมิการขายการ ประชาสัมพันธ์และแนะนำการสื่อสาร
แบบต่าง ๆ เหล่าน้ีมารวมกัน เพื่อใหก้ารติดต่อสื่อสารมีความชัดเจนสอดคล้องกลมกลืนและมี
ผลกระทบที่นอ้ยสุดโดยผ่านข่าวสารต่าง ๆ 
 การสือ่สารด้วยวิธี “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ” เป็นกลยทุธ์วิธีการสื่อสารแนวใหม่
ที่หลายภาคธุรกจินิยมนามาใช้กันอย่างกว้างขวางเพื่อใหเ้ข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายให้ได้มากทีสุ่ด โดย
จุดมุ่งหมายสูงสุด คือ เพือ่สร้างภาพพจน์โดยรวมของสินค้า บริการ และองค์กร ซึง่สามารถสร้าง 
ภาพพจน์เชิงบวกให้เกิดข้ึนในใจของผู้บริโภคได้ ก็จะเป็นเครือ่งมือสำคัญที่ช่วยสนบัสนุนงานด้าน 
การตลาดการขายและเป็นที่มาของยอดขายซึ่งส่งผลถึงการเติบโตของธุรกจิ ต่อเนื่องไปถึงความสำเร็จ
ในการพัฒนาเศรษฐกจิโดยรวมของประเทศด้วย (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) 
  
  2.1.3 เครือ่งมอืของการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 
          การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) จะ
ใช้ทุกรูปแบบของการติดต่อสื่อสารทีเ่หมาะสมกบัผู้ใช้บริโภคกลุ่มนั้น ๆ หรือเป็นสิง่ทีผู่้บริโภคจะ
เปิดรบัสือ่ 

2.1.3.1 การโฆษณา (Advertising) การใช้สื่อต่าง ๆ ทีเ่กี่ยวข้องกับบริการ
ผลิตภัณฑ์ความสวยความงามโดย สามารถนำข่าวสารไปสู่กลุ่มเป้าหมายคือผู้ชายผูห้ญงิที่มอีายุ
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ระหว่าง 18-50 ป ีการโฆษณา ได้แก่ โทรทัศน์ หนังสอืพิมพวิ์ทยุ นิตยสาร ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 
โบชัวร์ โปสเตอร์ เป็นต้น 

2.1.3.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การติดต่อสื่อสารขององค์การ
กับกลุ่มต่าง ๆ ทีม่ีผลกระทบต่อความสำเรจ็ขององค์การ ไมว่่าจะเป็นผู้ขายปจัจัยการผลิต ผู้ถือหุ้นหรือ
ลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างทัศนคติ ความเช่ือ และภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์การหรือผลิตภัณฑ์ 
ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ในเรือ่งใดเรื่องหนึ่ง หรือแก้ไขข้อผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

2.1.3.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเครื่องมือระยะสัน้ เพื่อ
กระตุ้นใหเ้กิดการซื้อหรอืขายผลิตภัณฑ์ หรือเป็นสิ่งทีจู่ง ใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงานขาย             
ผู้จัดจาหน่าย หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมาย เพือ่ให้เกิดการขายในทันททีันใด (Belch & 
Belch, 2001,p.11) หรือเป็นเครื่องมือกระตุ้นความ ต้องการซึ่งที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขาย
โดยใช้พนักงานขาย (Etzel, walker & Stanton, 2001,p.11) ซึง่สามารถกระตุ้นความสนใจ ทำให้
เกิดการทดลองใช้ หรือการซือ้โดยลกูค้าคน สุดท้ายหรือบุคคลอื่น ๆ ในช่องทางการจัดจำหน่าย 

2.1.3.4 การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) การนำเสนอสินค้าหรือบรกิาร
ให้แก่ลูกค้า เป็นการขายมีความสำคัญต่อระบบการตลาดมาก พนักงานขายจะกระตุ้นให้ลูกค้า
ตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการและเพิม่ยอดขาย และใหลู้กค้าได้รู้ถึงตราสินค้า ดังนั้น การขายโดย
พนักงานจงึถือเป็นเครื่องมอืสำคัญ ในการประสบความสำเรจ็ได้ตามเป้าหมายที่คาดหวัง (iM2 
Market, 2015) 

2.1.3.5 การใช้เครือข่ายการสื่อสารทางอเิลก็ทรอนิกส์ (Internet) คือ การ
แลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างต้นทางและปลายทางใช้ทั้งสือ่แบบมีสายและไรส้ายร่วมกัน เช่น ข้อมูล
ต้นฉบับทีส่่งไป ซึง่เดิมอยู่ในรปูแบบของสญัญาณเสียงหรือสญัญาณแอนะลอ็ก ก็อาจจะถูกแปลงให้
เป็นสัญญาณดจิิตอล เพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพและความปลอดภัยต่อการเดินทางในระยะไกล ๆ บน
สายดิจิตอลความเร็วสูง ซึง่ติดต่อเช่ืองโยงกันเป็นเครือข่ายใหญ่ และสามารถส่งข้อมูลข่าวสารถึงกันได้
อย่างกว้างขวาง  

2.1.3.6 การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) หรอืการบอกต่อ เพื่อเสริมสร้าง
ให้เกิดการพบเห็นตราสินค้า (Brand Awareness) หรือทำเพื่อวัตถุประสงค์อื่น ๆ ทางการตลาด โดย
ลักษณะการกระจายข่าวสาร ในแบบ Viral Marketing จะเป็นลักษณะเหมือนการบอกแบบปากต่อ
ปาก เพียงแต่ว่าในยุคนี ้สื่ออินเทอร์เน็ต เอือ้ให้การตลาดแบบ ไวรัส กระจายตัวได้เร็วกว่าแต่ก่อนมาก 
Viral Marketing นั้นมีพลังและมนีำ้หนักในการสร้างความเช่ือถือมากกว่าโฆษณาแบบอื่น ๆ เพราะว่า
มีการยืนยันโดยเพื่อน ๆ ของผู้รบัเองเพราะมักจะเป็นการส่งต่อหรือบอกตอ่ โดยใช้อีเมล การไป Post 
ไว้ใน Blog หรือ Social Network ของตนเอง พอเพื่อนหรอืผู้บริโภคคนอื่น ๆ มาเห็นก็ค่อนข้างจะ
ยินยอมที่จะดูอ่านหรือฟงัข้อความหรอืข่าวสารนั้นนั่นเอง Viral Marketing ไม่จาเป็นทีจ่ะต้องใช้
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ช่องทางอินเทอร์เน็ตเท่านั้น  ยังสามารถเผยแพรก่ระจายไปตามสื่อ Traditional Media เช่น ทีวี วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ ได้เช่นกัน (www.keng.com, 2553) 

 2.1.3.7 การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) เป็นการจัดทำวัสดุสิง่ของ
ข้ึนมา ซึ่งวัสดุสิง่ของเหล่าน้ันมีข่าวสารเกี่ยวกบัสินค้าอยู่ ด้วยอาจจะเป็นโลโก้ ตราสินค้า คำขวัญ 
ผลิตภัณฑ์ เหล่าน้ีจะเป็นเสมือนสื่อเคลื่อนที่ (Moving-Media) ซึง่ก่อให้เกิดการสื่อสารตราสินค้า 
(Brand Contact) ได้เป็นอย่างด ี(เสรี วงษ์มณฑา, 2547) 

 2.1.3.8 การขายตรง การตลาดทางโทรศัพท์ การโฆษณาทีต่อบสนองโดยตรง
ผ่านจดหมายทางตรง อินเทอร์เน็ต และสื่อสิ่งพมิพ์ หรือสื่อโทรทัศน์อื่นๆ บางบริษัทไม่ได้ใช้ช่องทาง
การตลาดอื่นๆ นอกจากใช้ช่องทางการขายอิสระในการขายสินค้าโดยตรงไปยังลูกค้า (Kotler, 2003, 
P. 631) 

 2.1.3.9 การตลาดโดยการจัดการจัดกจิกรรมพิเศษ (Event marketing) การใช้
ผลิตภัณฑ์เป็นสือ่ (Merchandising) เช่น การฉลอง การเปดิตัวสินค้าใหม่ ซึ่งเป็นวิธีที่นิยมมากใน
ปัจจุบัน เพราะเป็นการสื่อสารการตลาดทีส่ามารถจูงใจใหผู้้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมได้ และสามารถ
วัดผลได้ด้วยจำนวนของผูท้ี่เข้ามามสี่วนร่วมในกจิกรรมและสนใจติดตามกจิกรรมที่เกิดข้ึน (เสรี              
วงษ์มณฑา, 2547) 
 
 2.1.4 เหตุผลที่ทำให้นักการตลาดให้ความสำคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
เพิ่มข้ึน 
          การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ถูกนำไปใช้ในการกำหนกลยุทธ์และแผนการ
สื่อสารทางการตลาดของบริษัทต่าง ๆ ทั้งขนาดใหญ่และขนาดเล็ก ทัง้ที่มลีูกค้าเป้าหมายเปน็ลูกค้า
ทั่วไป หรือหน่วยงาน องค์การต่าง ๆ ซึ่งการเปลี่ยนแปลงนี้เริ่มต้นมาต้ังแตท่ศวรรษที่ 90 หรอื 
ประมาณ ช่วงปี พ.ศ. 2533-2543 โดยมเีหตผุลที่สำคัญหลายประการทีท่ำให้บริษัทต่างๆ ประยุกต์ใช้
การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการดังนี้ 

2.1.4.1 บริษัทเหล่าน้ีเข้าใจและตระหนักถึงประโยชน์ที่จะได้รับ จากการประสม
ประสาน กลยทุธ์การติดต่อสื่อสารหลายวิธีเข้าด้วยกัน มากกว่าที่จะใช้เพียงกลยทุธ์ใดกลยุทธ์หนึ่งด้วย
การประสานกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดเข้าด้วยกัน บริษัทสามารถหลกีเลี่ยงความซ้ำซ้อนและ
สามารถใช้ประโยชน์จากการประสมประสานกันของเครื่องมอืการส่งเสริมการตลาดสูงทีสุ่ด 

2.1.4.2 มีการเปลี่ยนแปลงของสภาวะแวดล้อมในการดำเนนิธุรกิจทำให้นักการ
ตลาดต้อง ปรับตัวใหเ้ข้ากับสถานการณ์ทีม่ีการเปลี่ยนแปลง จึงทำใหม้ีการประยุกต์ใช้การสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการมากขึ้น การเปลี่ยนแปลงเหล่าน้ีได้แก่ การเปลี่ยนแปลงทางด้านประชากร 
รูปแบบการดำรงชีวิต การใช้สื่อและรูปแบบการซื้อหรอืเลือกซื้อสินค้าของลกูค้า 
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2.2  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อ 
 2.2.1  การเปิดรบัข่าวสาร (Media Exposure) 
           การสื่อสารนั้นจัดได้ว่าเป็นปัจจัยทีส่ำคัญปจัจัยหนึง่ในชีวิตของมนุษย์ นอกเหนือจาก
ปัจจัยสี่ ที่มีความจำเป็นต่อความอยู่รอดของมนุษย์ ซึ่งได้แก ่อาหาร ที่อยู่อาศัย เครื่องนุ่งห่มและยา
รักษาโรค แม้ว่าการสื่อสารจะไม่ได้มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับความเป็นความตายของมนุษย์
เหมอืนกับปัจจัยสี่ แต่การที่จะให้ได้มาซึง่ปจัจัยสี่เหล่าน้ันย่อมต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมืออย่าง
แน่นอน มนุษย์ต้องอาศัยการสื่อสารเปน็เครื่องมือ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการดำเนินกิจกรรมใด 
ๆ ของตนและเพื่ออยูร่่วมกับคนอื่น ๆ ในสังคม การสื่อสารเป็นพื้นฐานของการติดต่อของกระบวนการ
สังคม ยิง่สังคมมีความสลับซบัซอ้นมาก และประกอบด้วยคนจำนวนมากข้ึนเท่าใด การสื่อสารก็ยิ่งมี
ความสำคัญมากข้ึนเท่านั้นทั้งนี้ เพราะการเปลี่ยนแปลงเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และสงัคมจะนำมาซึ่ง
ความสลับซับซ้อน หรือความสบัสนต่าง ๆ จนอาจก่อใหเ้กิดความไม่เข้าใจและไม่แน่ใจแก่สมาชิกของ
สงัคม ดังนั้น จงึต้องอาศัยการสือ่สารเป็นเครื่องมอืเพือ่แก้ไขปัญหา ดังกล่าว (ยุพดี  ฐิติกุลเจริญ, 2537
หน้า3) การเลือกสรรข่าวสารของบุคคล เป็นสิ่งที่อธิบายถึงพฤติกรรมการสื่อสารของแต่ละบุคคลว่า
ความแตกต่างกันทางสภาพส่วนบุคคลหรือสภาพจิตวิทยามผีลต่อพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร โดยมี
กระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ที่แตกต่างกัน 
 แอสเซล (Assael,1985 อ้างใน จรรยา ยามาลี, 2553หน้า31) ให้ความหมายของการเปิดรบั 
ว่าการที่ประสาทสมัผสั ของผู้รบัสารซึ่งถูกกระตุ้น โดยสิ่งเรา้ผู้รบัสารจะเป็นผู้เลือกเองว่าสิ่งเร้าใด ตรง
กับความต้องการของตัวผูร้ับสารและผู้รบัสารเลือกที่จะหลีกเลี่ยงการเปิดรับสิ่งที่ตนไมส่นใจ และเห็น
ว่าไม่สำคัญ เมื่อผู้บริโภคเลอืกสิง่ที่ตนสนใจกจ็ะเกิดกระบวนการเปิดรบั ทั้งนีก้ระบวนการเปิดรบัจะมี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจในการรับสารด้วยโดยที่ความสนใจ (Interest) และความเกี่ยวข้อง 
(Involvement) ของผูร้ับสารกับสิ่งเร้าน้ัน จะสะท้อนออกมาในระดับของความตั้งใจ (Attention) ที่
ผู้รบัสารให้กบัสิง่เร้าน้ัน ๆ 
 พฤติกรรมการเปิดรับ (Exposure)  คือ การทีผู่้บริโภคเลือกที่จะรับเอาสิง่เร้าเข้ามาโดยผ่าน
ทางประสาทสมัผสัทัง้ 5 ซึง่เป็นการเลอืกรบัสิง่เร้าบางตัวเทา่น้ัน เห็นได้ว่าพฤติกรรมการเปิดรับเป็น
ข้ันตอนแรกสุดของกระบวนการรบัรู้ (Perception) เมื่อผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการเปิดรบัสือ่แล้ว ก็จะ
ทำการสนใจในตัวสาร และต่อมาจึงทำการตคีวามหมายสารที่ได้รับ การรับข่าวสารต่าง ๆ ผูร้ับสาร
ย่อมมีกระบวนการเลือกสาร (Selective Processes) ด้วยซึ่งแต่ละบุคคลกจ็ะมพีฤติกรรมในการ
เปิดรบัสารที่แตกต่างกันไปตามประสบการณ์ความต้องการ ความเช่ือ ทัศนคต ิความรู้สึกนึกคิด ฯลฯ 
ที่ไม่เหมือนกัน ดังนัน้ บุคคลจะมีพฤติกรรม ในการเปิดรับสารด้วยสาเหตุต่าง ๆ อันได้แก่ (พีระ จีร
โสภณ, 2529หนา้636-640)  
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 1. ความเหงา เพราะมนุษย์ต้องการมีเพื่อน จึงไมส่ามารถอยูไ่ด้เพียงลำพัง ต้องหาทางสื่อสาร 
กับบุคคลอื่น ความอยากรู้อยากเห็น เพราะเป็นสัญชาติญาณของมนุษย์ที่ต้องการจะรบัรู้ข่าวสารเพือ่
ตอบสนองความต้องการของตนเอง  
 2. ประโยชน์ใช้สอย (Self-Aggrandizement) มนุษย์ต้องการรับรู้ข่าวสารเพื่อประโยชน์ของ 
ตนเอง เช่น ได้รับความรู้ ความสนกุสนาน ความสุขกายสบายใจ  
 3. สาเหตจุากตัวสื่อมีลกัษณะกระตุ้นช้ีนำ ทำใหผู้้รบัข่าวสารต้องการไดร้ับข่าวสารนั้น ๆ  
 แคลปเปอร์ (Klapper,1960 อ้างใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์, 2554หน้า9) ได้กล่าวไว้ว่า 
กระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือเปิดรับข่าวสารเปรียบเสมอืนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้ของ
มนุษย ์ซึ่งประกอบด้วยการกลั่นกรอง 4 ข้ันตามลำดับดงัต่อไป  
 1. การเปิดรับ (Selective Exposure) คือข้ันแรกการเลอืกช่องทางตามความสนใจของ
ตนเอง เช่น เลอืกเปิดโทรทัศน์ตามช่องที่ตนเองสนใจ หรือวิทยุกระจายเสียสถานีหนึ่งตามความสนใจ 
และเพือ่นำมาใช้แก้ปัญหาหรือสนองความต้องการของตน  
 2. การเลอืกให้ความสนใจ (Selective Attention) บุคคลมแีนวโน้มที่จะเลือกให้ความสนใจ 
สารจากแหล่งข่าวใดแหลง่หนึง่ โดยมักเลือกตามความคิดเหน็ ความสนใจของตน เพื่อสนับสนุน 
ทัศนคต ิและความเช่ือดั่งเดิมของบุคคลนั้น ๆ และหลีกเลี่ยงข่าวสารที่ไมส่อดคล้องกับความรู้ความ 
เข้าใจหรือทัศนคติเดมิที่มีอยู่แล้ว และมีแนวโน้มแสวงหาข่าวสารทีส่นับสนุนการตัดสินใจนั้น 
(Reinforcement Information) มากกว่าที่จะแสวงหาข่าวสารที่ขัดยังกับสิ่งที่กระทำลงไป  
 3. การเลอืกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Selective 
Interpretation) เมื่อบุคคลเปิดรบัข่าวสารแล้ว ก่อให้เกิดพฤติกรรมการเลือกรบัรู้และเลือกตีความสาร
ที่ได้รับด้วยตามประสบการณ์ ทศันคต ิและความรู้สกึของแต่ละบุคคลผูร้ับสาร ได้มีความเข้าใจต่อ
ความเช่ือและความต้องการของตนเอง 
 4. การเลอืกจดจำ (Selective Retention) เมื่อผ่านข้ันตอนของการเลือกเปิดรบัสาร เลอืก
สนใจ และเลอืกรบัรู้ และตีความข่าวสารไปในทิศทางทีส่อดคล้องกบัทัศนคต ิและความเช่ือของบุคคล
ยังเลอืกจดจำเนือ้หาสาระของสาร ในส่วนที่ต้องการจ้าเข้าไว้เป็นประสบการณ์ และมักจะไมจ่ดจำใน
สิ่งที่ตนเองไมส่นใจ หรือขัดแย้งกับ ความคิด ทัศนคติตนเอง  
  พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกันและมีวัตถุประสงค์ในพฤติกรรมการเปิดรบัข่าวสาร
ที่แตกต่างกัน และมีความต้องการในพฤติกรรมการ เปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกันน้ัน แต่โดยทั่วไปแล้ว 
บุคคลนั้นจะกระทำพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร อยู่ 3 ลักษณะด้วยกันคือ (ดวงฤทัย พงศ์ไพฑูรย์, 
2544) 
 1. พฤติกรรมการเปิดรบัข่าวสารจากสื่อมวลชน คือ การบริโภคข่าวสารจากสือ่มวลชนเป็น
แหล่งความรู้ ความคิดที่นำไปสู่พฤติกรรมของมนุษย์ในด้านทัศนคต ิลักษณะนิสัย แรงจูงใจจะช่วย



19 
 

ตอบสนองความต้องการของผู้รบัสาร เนื่องจากแตล่ะบุคคลมีวัตถุประสงค์และความตัง้ใจในการใช้
ประโยชน์แตกต่างกันไป 
 2. พฤติกรรมการเปิดรบัข่าวสารจากสื่อบุคคล หมายถึง บุคคลที่นำข่าวสารจากบุคคลหนึง่ไป
ยังบุคคลหนึ่ง โดยอาศัยการติดตอ่บคุคล (Interpersonal Communication) ทีม่ีปฏิกิริยาโต้ตอบ
ระหว่างกัน โดยใช้สื่อบุคคลเป็นผู้เผยแพร่ข่าวสาร ทำใหม้ีความเช่ือถือและเป็นที่ยอมรบัในหมู่สงัคม
อย่างมากกอ่ให้เกิดประโยชน์มากที่สุด ซึง่การสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal 
Communication) นั้น สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

2.1 การติดต่อสื่อสารโดยตรง (Direct Contact) รปูแบบการสื่อสารทางความคิดต้อง
อาศัยสติปัญญา อารมณ์ และประสบการณ เพื่อสร้างความเข้าใจ ชักจูงโน้มน้าวใจโดยตรง 

2.2 การตดิต่อสื่อสารโดยกลุม่ (Group Contact of Community Public) การสื่อสาร
เป็นกระบวนการที่ต้องอาศัยบริบทของการสื่อสารที่ก่อให้เกดิความเข้าใจหมูห่รือกลุม่ซึ่งจะมีอิทธิพล
ต่อบุคคลส่วนรวม เพื่อบรรลเุป้าหมายดังกล่าว 
 3. พฤติกรรมการเปิดรบัข่าวสารจากสื่อเฉพาะกิจ คือ การผลิตสื่อข้ึนมาโดยมีเนือ้หาสาระที่
เฉพาะเจาะจงและมีจุดมุ่งหมายหลักอยูท่ี่ผูร้ับสารเฉพาะกลุม่ตัวอย่างของสื่อเฉพาะกิจ เช่น จลุสาร 
แผ่นพับ โปสเตอร์ ใบปลิว เป็นต้น ดังนั้น ลักษณะพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากสื่อเฉพาะกจินี้ 
ทางผูร้ับสารจะได้รบัข่าวสารหรอืความรู้เฉพาะเรื่องใดเรื่องหนึ่งอย่างเฉพาะเจาะจงนั่นเอง 
 
 2.2.2 ช่องทางในการเปิดรับข้อมลูข่าวสาร 
         ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารไม่เพียงแต่บุคคลจะเลือกเปิดรบัเฉพาะเรื่องที่ตนเอง สนใจ
เท่านั้น แต่บุคคลยังเลอืกช่องทางหรือ “สื่อ” ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารด้วย โดยมหีลกัเกณฑ์ ในการ
เลือกช่องทางหรือสือ่ ดังนี้ (พรทิพย ์วรกิจโภคาทร, 2539หน้า124- 292) 

2.2.2.1 เลือกสื่อทีส่ามารถจัดหามาได้ (Availability) ผูร้ับสารจะเลือกสือ่ที่ไม่
ต้องใช้ ความพยายามในการเข้าถึงมาก หากสือ่ใดเข้าถึงได้ยากมักจะไม่ได้รับการเลือก 

2.2.2.2 เลือกสื่อทีส่อดคล้อง (Consistence) กับความรู้ ค่านิยม ทัศนคต ิและ
ความเช่ือของตน 

2.2.2.3 เลือกสื่อที่ตนสะดวก (Convenience) ผู้รบัสารสามารถเลอืกรบัสือ่ได้ทั้ง
ทาง โทรทัศน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์ สื่ออินเทอร์เน็ต และสื่อบุคคล แต่ละบุคคลจะมพีฤติกรรมการเลือกรับสื่อ
ที่ แตกต่างกันตามที่ตนเองสะดวก 

2.2.2.4 เลือกสื่อตามความเคยชิน (Accustomedness) โดยปกติบุคคลจะไม่ค่อย 
เปลี่ยนแปลงการรบัสื่อที่ตนเคยรับอยู่ ซึง่พบได้มากในกลุม่บคุคลที่มีอายุมาก 
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  สรปุจากแนวคิดเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ผู้วิจัยได้นำมาเป็นกรอบแนวคิดในการ
ศึกษาวิจัยครั้งนี ้เพื่อช้ีใหเ้ห็นถึงพฤติกรรมการเปิดรบัสือ่ต่าง ๆ จะเห็นได้ว่าข่าวสารเป็นปัจจัยสำคัญใน
การนำมาประกอบการตัดสินใจ การเปิดรับข่าวสารมากขึ้นเท่านั้น โดยไม่ว่าจำกัดว่าจะเป็นสือ่มวลชน 
สื่อบุคคล หรือสื่อเฉพาะกจิ ซึ่งการเลือกรับรู้ในส่วนที่คิดว่ามปีระโยชน์ต่อตนมากทีสุ่ด จึงทำให้เกิด
กระบวนการเลือกรับข่าวสารข้ึน ซึ่งแตล่ะคนก็จะมีเกณฑ์ในการเลือกรับข่าวสารที่แตกต่างกันตาม
ลักษณะส่วนบุคคลสภาพแวดล้อมในสงัคมนั้น ๆ และวัตถุประสงค์หรือความต้องการทีจ่ะเปิดรบั
ข่าวสารของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกัน ย่อมทำให้มพีฤตกิรรมการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกันได้ด้วย 
 
2.3 แนวคิดทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ ์
 2.3.1 ทัศนคต ิ(Attitudes)  

ทัศนคต ิหมายถึง มุมมองแง่คิดของแตล่ะบุคคล ด้านความรูส้ึก ด้านอารมณ์และการ
ปฏิบัติที่มผีลตอ่การใช้ชีวิต การเรียนรู้ การเปลี่ยนแปลงที่จะตอบสนองตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่หรือความคิดที่
มีลักษณะแสดงความพอใจหรอืไม่พอใจ  และความเช่ือก็มีอทิธิพลต่อทัศนคติ ความเช่ือของผู้บริโภค
กับการตัดสินใจซื้อจะมีความสมัพันธ์กัน การเกิดของทัศนคติน้ัน เกิดจากข้อมลูที่แต่ละคนได้รับ
กล่าวคือเกิดจากประสบการณ์ทีเ่รียนรู้เกิดในอดีตเกี่ยวกับสนิค้าหรือความนึกคิดกบับุคคลและเกิดจาก
ความสัมพันธ์ที่มีต่อกลุม่อ้างองิ 
 2.3.2 บุคลกิภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s Theory of 
Motivation)  

        บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของบุคคลซึ่ง
นำไปสู่การตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมที่มีแนวโน้มคงที่ และสอดคลอ้งกันบุคลิกภาพสามารถใช้เป็น
ตัวแปรในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกตราสนิค้าได้ 
 2.2.3 แนวคิดของตนเอง (Self-concept)  

เป็นความรูส้ึกของบุคคลใดบุคคลหนึง่ที่เป็นสิ่งประทบัใจของบุคคล ซึง่จะกำหนด
ลกัษณะบุคคลนัน้ (Blackwell, Minicard, e Engel, 2001หน้า548) แต่ละบุคคลจะมบีุคลกิส่วนตัว
หรือแนวคิดของตนเอง ซึ่งจะมีตอ่อิทธิพลการซื้อ นักการตลาดจำเป็นต้องศึกษาหลักเกณฑ์ตัดสินใจซื้อ 
ได้แก่ ปัจจัยภายนอก ปจัจัยด้านวัฒนธรรม สังคมและปจัจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายใน
รวมทั้งปัจจัยส่วนบุคคลปจัจัยเหล่านี ้มีส่วนต่อการพจิารณาลักษณะความสนใจของ ผู้ซือ้ที่ต่อ
ผลิตภัณฑ์ โดยจะนำไปปรับปรุงผลิตภัณฑ์ การตัดสินใจด้านราคา การจัดช่องทางการจัดจำหน่ายและ
การสง่เสรมิด้านการตลาด เพื่อสร้างผูบ้รโิภคเกิดทัศนคติ ทีด่ีต่อผลิตภัณฑ์และบริษัท 
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2.4 แนวคิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผู้บริโภค 
 2.4.1  ความหมายของการตัดสินใจ 
           พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤตกิรรมของบุคคลทีเ่กี่ยวข้องกบัการซื้อและการใช้
สินค้าและบริการ โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลต้องการมี การตัดสินใจทัง้ก่อนและหลังการ
กระทำดังกล่าว โดยบุคคลที่จะถือว่าเป็นน้ันคือบุคคล ซึ่งมีอทิธิในการได้มาและใช้ไปซึง่สินค้าบริการที่
ได้มีการเสนอขาย โดยสถาบันการตลาดจากความหมายน้ีเปน็ไปได้ว่าทุกคนต่างก็เป็นผู้บริโภค แต่ว่า
ไม่จำเป็นที่ทุกคนจะต้องเป็นผูบ้ริโภคของสินค้าอย่างเดียวกัน ผู้บริโภคอาจต้องการสินค้าที่ไม่ได้มีการ
เสนอขาย โดยธุรกจิก็ได้ซึง่ความปรารถนานี้สามารถได้รับการบำบัดให้พอใจ ถ้าธุรกิจได้ตระหนักถึง
ความต้องการนั้นและทำการผลิตสินค้าที่จำเป็นน้ัน อาจจะจำหน่ายผู้บริโภคอาจมีการซื้อสินค้า เพื่อ
ตอบสนองความพอใจส่วนบุคคลก็ได้หรอืสำหรบัตอบสนองความต้องการของครอบครัวรูส้ำหรับชุมชน
บางแหง่ที่มีความต้องการที่เหมือนกันได้ดังนั้นผูบ้ริโภคจงึเปน็หัวใจของพฤติกรรมผูบ้ริโภคเมื่อเรา
เข้าใจผูบ้ริโภคแต่ละคนและความต้องการทีอ่ยากได้กระบวนการทางความคิดความประทบัใจปัญหา
และการกระทำเราก็จะเข้าใจ ถึงพฤติกรรมผูบ้รโิภคได้  
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) เป็นการจงูใจใหเ้กิดการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า โดยผ่านกระบวนการสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ทีท่ำให้เกิดความต้องการ ซึง่ผูผ้ลิตหรอืผู้ขายไม่
สามารถคาดเดาการตัดสินใจนี้ได้ ความรู้สึกนกึคิดของผูบ้รโิภคจะได้รับอิทธิพลจากสิง่ต่าง ๆ แล้วจะมี
การตอบสนองของผู้ซื้อ 
 โมเดลนีอ้ยู่ที่มสีิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการกอ่นแล้วทำใหเ้กิดการตอบสนอง 
(Response) ดงันั้น โมเดลนีจ้งึอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี ้(Kolter. 
1997หน้า173) 
  1. สิง่กระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดข้ึนเอง ได้จากภายใน (Inside Stimulus) และ 
ภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดใช้กลยุทธ์กระตุ้นภายนอก เพื่อใหผู้้บริโภคเกิดความ
ต้องการผลิตภัณฑ์ โดยจูงใจให้ซื้อด้านเหตผุล สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วนคือ สิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด (Marketing Stimulus) และสิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimulus) 

1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นการกระตุ้นที่นักการตลาด 
สามารถควบคุมสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับทางการตลาด (Marketing) ประกอบด้วย 

 1.1.1 สิง่กระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม          
เพื่อกระตุ้นความต้องการ 

 1.1.2 สิง่กระตุ้นราคา (Price) เช่น การกำหนดราคาสนิค้าให้เหมาะสมกบัผลิตภัณฑ์
โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย 



22 
 

 1.1.3 สิง่กระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจำหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น 
จัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผูบ้รโิภค ถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ 

 1.1.4 สิง่กระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การทำโฆษณาอย่าง
สม่ำเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลดแลก แจก แถม การสร้างความสมัพันธ์ที่ด ี

1.2 สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimulus) เปน็สิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคที่อยู่
ภายนอกองค์การ ซึง่บริษัทควบคุมไม่ได ้สิ่งกระตุ้นเหล่าน้ี ได้แก่ 

 1.2.1 สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกจิ (Economic Stimulus) เช่น ภาวะเศรษฐกิจรายได้
ของผูร้ิโภคเหล่านีม้ีอทิธิพลต่อความต้องการของบุคคล 

 1.2.2 สิง่กระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological Stimulus) เช่น เทคโนโลยีใหม่ 
ด้านฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการของธนาคารมากข้ึน 

 1.2.3 สิง่กระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political Stimulus) เช่น 
กฎหมายเพิม่หรือลดภาษีสินค้า จะมีอทิธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ 

 1.2.4 สิง่กระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural Stimulus) เช่น ขนบธรรมเนียม ประเพณี
ไทยในเทศกาลต่าง ๆ จะมผีลกระตุ้นใหผู้้บริโภคเกิดความตอ้งการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น 

 1.2.5 กลอ่งดำหรือความรู้สึกนกึคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สกึ            
นึกคิดของผู้ซือ้ที่เปรียบเสมอืนกลอ่งดำ (Black Box) ซึง่ผูผ้ลิตหรือผู้ขายไมส่ามารถทราบได้จึงต้อง 
พยามยามค้นหาความรูส้ึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สกึนึกคิดของผูซ้ื้อได้รบัอิทธิพลจากลักษณะและ 
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
  2. ลกัษณะของผูบ้รโิภค (Buyer’s Characteristics) มอีิทธิพลจากปจัจัยต่าง ๆ คือ ปจัจัย
ด้านวัฒนธรรม ปจัจัยด้านสังคม ปจัจัยส่วนบุคคล และปจัจยัด้านจิตวิทยา กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค (Buyer Decision Process) ประกอบด้วยข้ันตอน คือ การรับรู้ความต้องการ (ปญัหา) 
การค้นหาข้อมลู การประเมินผลทางเลอืกการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 
  3. การตอบสนองของผูบ้ริโภค (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือ 
ผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้รโิภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี ้

3.1 การเลอืกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) 
3.2 การเลอืกตราสินค้า (Brand Choice) 
3.3 การเลอืกผู้ขาย (Dealer Choice) 
3.4 การเลอืกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing)  
3.5 การเลอืกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) 
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  4. ปจัจัยภายนอกและปจัจัยภายในที่มีอิทธิต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
4.1  ปจัจัยภายใน (เป็นปัจจัยด้านจิตวิทยา) ทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค

(Internal Factors Psychological) ปจัจัยด้านจิตวิทยา (Psychological factor) เป็นปจัจัยที่
เกี่ยวข้องกบัความรู้สกึนึกคิดของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าของบุคคลจะได้รับอทิธิพลจากปัจจัย
ด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเปน็ปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้า 
ปัจจัยภายในประกอบด้วย (1) การจูงใจ (2) การรับรู้ (3) การเรียนรู ้(4) ความเช่ือถือ (5) ทัศนคต ิ(6) 
บุคลิกภาพ (7) แนวคิดของตนเองโดยมีรายละเอียด ดังนี ้

4.1.1 การจูงใจ (Motivation) เป็นสภาพจิตใจภายในบุคคล ซึ่งผลักดันใหเ้กิด
พฤติกรรม เพื่อให้บรรลุเป้าหมาย (Solomon, Michael R, 2002) เป็นสภาพจิตใจภายในของบุคคล
แต่อาจจะถูกกระทบจากปจัจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม ช้ันทางสงัคม หรือสิง่กระตุ้นที่นักการตลาดใช้
เครื่องมือทางการตลาด เพื่อกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการ  

4.1.2 การรับรู ้(Perception) เป็นข้ันตอนที่บุคคลมีการรบัรู ้(Receive) จัดระเบียบ 
(Organize) หรือการกำหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุ้น โดยอาศัยประสาทสัมผสัทัง้ห้า 
(Elzel, Walkarand Stanto, 2001หน้าG-9) หรือหมายถึง กระบวนการเข้าใจ (การเปิดรับ) ของ
บคุคลที่มีตอ่โลกที่เขาอาศัยอยู ่
  4.1.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบรโิภค ซึ่ง
เกิดจากการเรียนรู้และประสบการณ์หรอืหมายถึง ข้ันตอน ซึ่งไดน้ำความรู้และประสบการณ์ไปใช้ใน
การตัดสินใจซื้อสินค้า และพฤติกรรมการบริโภค คือ พฤติกรรมจากการเรียนรู้ ประสบการณ์ และ
อารมณ์ความต้องการ เมื่อบุคคลไดร้บัสิง่กระตุ้น (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) 
ด้วยการโฆษณาซ้ำแล้วซ้ำอีกหรือการส่งเสริมการขาย (ถือว่าเป็นสิง่กระตุ้น) เพือ่ทำใหเ้กิดการตัดสินใจ
ซื้อและใช้สินค้าเป็นประจำ การเรียนรู้จากอิทธิพลหลายอยา่ง เช่น ทัศนคต ิความเช่ือถือ และ
ประสบการณ์ในอดีตอย่างไรก็ตาม สิง่กระตุ้นที่มอีิทธิพลและทำให้เกิดการเรียนรู้ได้นั้น จะต้องมีคุณค่า
ในสายตาลูกค้าตัวอย่างการจัดกิจกรรมสง่เสรมิการขายในรปูจากแจกตัวอย่างจะมีอทิธิพลทำให้เกิด
การเรียนรู้ ซึง่การให้ผูบ้รโิภคได้ทดลองใช้สินค้า จะดีกว่าการแถมนั้นลูกค้าจะต้องเสียเงินซื้อสินค้า ถ้า
ลูกค้าไม่ซื้อสินค้าก็จะไม่เกิดการใช้สินค้าที่แถม (Elzel, Walker; e Stanton, 2001), (Schifiman & 
eKanuk, 2000) 

4.1.4 ความเช่ือถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
(Kotler, 2003หน้า198) หรือเป็นความคิดที่บุคคลยึดถือในใจเกี่ยวกบัสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึง่เป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีตและมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผูบ้รโิภค 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2552หนา้157) กระบวนการหรือข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’ s 
Decision Process) เป็นลำดบัข้ันตอนในการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย การรบัรู้ 



24 
 

ปัญหา การค้นหาข้อมลู การประเมินผลทางเลือก การตัดสนิใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
(มานติ รัตนสุวรรณ และ สมฤดี ศรีจรรยา, 2554หน้า154) กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อของผูบ้รโิภค
ประกอบด้วย 6 ข้ันตอน เริม่ตั้งแต่การรบัรู้ความต้องการและค้นหาข้อมูลที่ต้องการสินค้า ที่ต้องการ
เปรียบเทียบคุณภาพและราคา สุดท้ายจะเปิดทางเลอืกว่าเลอืกสินค้าไหนที่ได้ตรงตามความต้องการจึง
ตัดสินใจซือ้ 
 การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทำสิง่ใดสิ่งหนึ่ง
จากทางเลอืกต่างๆที่มอียู ่ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้าและบรกิารอยู่
เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมลูและข้อจำกัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจงึเป็น
กระบวนการทีส่ำคัญและอยู่ภายในจิตใจของผูบ้ริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550หน้า46) 
 2.4.2 ข้ันตอนการตัดสินใจ (Buying Decision Process)  

เป็นลำดับข้ันตอนในการตัดสินใจของผูบ้รโิภคโดยมีลำดับ กระบวนการ 5 ข้ันตอน 
ดัง กระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ข้ันตอนของบริโภค  (ศิริวรรณ เสรรีัตน์ และคณะ, 2541หน้า 145) ดัง
ภาพดังนี้ 
ภาพที่ 2.1: กระบวนการการตัดสินใจซือ้ 5 ข้ันตอนของผู้บรโิภค  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
ที่มา: คอทเลอร์ (Kotler, 1997) 
 
 

การรบัรูป้ัญหา (Problem Recognition) 

การแสวงหาข้อมลู (Information Search) Recognition) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative Purchase) 
Decision) 

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Post Purchase Behavior) 



25 
 

  2.4.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process)แมผู้้บริโภคจะมีความ

ความคิด ความรู้สึก อารมณ์ความต้องการแตกต่างกัน แตจ่ะมีรปูแบบการตัดสินใจซือ้ที่คล้ายคลึงกัน  
แบ่งออกเป็น 5 ข้ันตอน ดังนี ้

2.4.3.1 การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need 
Recognition) รูปแบบการเกิดปัญหาเมือ่ผูซ้ื้อรูส้ึกถึงความแตกต่างที่เกิดข้ึนกับตนเอง จงึก่อให้เกิด
ความต้องการทีจ่ะเติมเตม็ส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกบัสภาพที่เป็นจริง โดยปญัหาของแต่ละ
บุคคลจะมีสาเหตทุี่แตกต่างกันไป ซึง่สามารถสรปุได้ว่าปัญหาของผู้บริโภคอาจเกิดข้ึนจากสาเหตุ 
ต่อไปนี ้

- สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป เมื่อสิ่งของเดิมที่ใช้ในการแก้ปญัหาเริม่หมด
ลง จงึเกิดความต้องการใหมจ่ากการขาดหายของสิ่งของเดมิที่มีอยู่ ผูบ้ริโภคจงึจำเป็นต้องการหาสิ่ง
ใหม่มาทดแทน 

- ผลของการแก้ปญัหาในอดีตนำไปสู่ปญัหาใหม่ เกิดจากการที่การใช้
ผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่งในอดีตอาจกอ่ให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถหา
สายพานเดิมได ้จงึต้องใช้สายพานอื่นทดแทนที่ไม่ได้มาตรฐาน ทำให้รถยนต์เกิดเสียงดัง จงึต้องไปหา
สเปรย์มาฉีดสายพานเพื่อลดการเสียดทาน 

- การเปลีย่นแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้านวุฒิภาวะ
และคุณวุฒิหรือแม้กระทัง่การเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจบ็ป่วย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทาง
กายภาพ การเจริญเตบิโตหรอืแม้กระทัง่สภาพทางจิตใจที่กอ่ให้เกิดความเปลี่ยนแปลงและความ
ต้องการใหม่ ๆ 

- การเปลีย่นแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพ
ครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมบีุตร ทำให้มีความต้องการสินค้าหรือบริการเกิดข้ึน  

- การเปลีย่นแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลง
ของสถานะทางการเงินทั้งทางด้านบวกหรือด้านลบ ย่อมส่งผลให้การดำเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง 

- ผลจากการเปลี่ยนกลุม่อ้างองิ บุคคลจะมีกลุ่มอ้างองิในแต่ละวัย แต่ละ
ช่วงชีวิต และแต่ละกลุ่มสังคมที่แตกต่างกัน ดังนั้นกลุ่มอ้างองิจึงเป็นสิ่งที่มีอทิธิพลตอ่พฤติกรรมและ
การตัดสินใจของผู้บริโภค 

- ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสรมิการตลาด
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสมัพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงาน
หรือ การตลาดทางตรงที่มปีระสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุน้ให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิด
ความต้องการข้ึนได ้เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนกัถึงปญัหาที่เกิดข้ึน เขาอาจจะหาทางแก้ไขปญัหาน้ัน
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หรือไมก่็ได้ หากปญัหาไม่มีความสำคัญมากนกัคือจะแก้ไขหรือไม่ก็ได้แต่ถ้าหากปัญหาที่เกิดข้ึนยังไม่
หายไป ไม่ลดลงหรือกลบัเพิม่ขึ้นแล้ว ปัญหาน้ันก็จะกลายเปน็ความเครียดที่กลายเป็นแรงผลักดันให้
พยายามแก้ไขปัญหา ซึ่งเขาจะเริ่มหาทางแก้ไขปญัหาโดยการเสาะหาข้อมูลกอ่น 

2.4.3.2 การเสาะแสวงหาข้อมลู (Search for Information) เมื่อปญัหาเกิดข้ึน 
ผู้บริโภคต้องทำการหาวิธีการแก้ไข โดยหาข้อมูลเพิ่มเติมเพือ่ช่วยในการตัดสินใจ โดยหาข้อมูลที่จำเป็น
และเกี่ยวข้องกับกิจกรรมที่ต้องทำเปิดเผย ซึ่งเป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคสินค้า โดยผูบ้รโิภคจะทำการ
ค้นหาข้อมูลที่เจาะจงเฉพาะมากกว่าข้อมลูทั่วไป เป็นแหล่งข้อมูลแหล่งธุรกิจ ซึง่ข้อมลูทีผู่้บริโภคมัก
ค้นหาจะเป็นเรื่องเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ ประเภทของร้านค้า ทำเลที่ตัง้ รวมถึงวิธีการซื้อต่าง ๆ สบืค้น
ข้อมูลจากอินเทอรเ์น็ต 
  จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้รบัจาก
การลองสัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใช้ ผู้บริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมลู
ในการใช้ประกอบการตัดสินใจซือ้มากแต่บางคนก็น้อย ทั้งนี ้อาจข้ึนอยู่กับปริมาณของข้อมูลที่เขามอียู่
เดิม ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสบืเสาะหา 

2.4.3.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้
ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้ว ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสนิใจเลอืกทางที่ดีทีสุ่ด วิธีการที่ผูบ้รโิภคใช้
ในการประเมินทางเลอืกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกบัคุณสมบัติของแต่ละสินค้า
และคัดสรรในการทีจ่ะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลายตราย่ีห้อใหเ้หลือเพียงตราย่ีห้อเดียว อาจ
ข้ึนอยู่กับความเช่ือนิยมศรัทธาในตราสินค้าน้ัน ๆ หรืออาจข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ผ่าน
มาในอดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถงึทางเลอืกที่มีอยู่ด้วยทั้งนี้ มีแนวคิดในการพจิารณา 
เพื่อช่วยประเมินแต่ละทางเลือก เพือ่ให้ตัดสินใจได้ง่ายข้ึน ดังต่อไปนี ้

- คุณสมบัต ิ(Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รบั (Benefit) คือ 
การพิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะไดร้ับ และคุณสมบัติของสนิค้าว่า สามารถทำอะไรได้บ้างหรือมี
ความสามารถแค่ไหน ผู้คนแต่ละรายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเปน็มวลรวมของลักษณะต่าง ๆ ของ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะมองลักษณะแตกต่างของลกัษณะเหล่าน้ีว่าเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใด และ
เขาจะให้ความสนใจมากทีสุ่ดกับลักษณะทีเ่กี่ยวข้องกบัความต้องการของเขา 

- ระดับความสำคัญ (Degree of Importance) คือ การพจิารณาถึง
ความสำคัญของคุณสมบัติ (Attribute Importance) ของสนิค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความ
โดดเด่นของสินค้า (Salient Attributes) ทีเ่ราได้พบเห็น ผูบ้ริโภคให้ความสำคัญกับลักษณะต่าง ๆ
ของผลิตภัณฑ์ในระดับแตกต่างกันตามความสอดคล้องกับความต้องการของเขา 

- ความเช่ือถือต่อตราย่ีหอ้ (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความ
เช่ือถือต่อยี่ห้อของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผูบ้รโิภคได้เคยพบเห็นรบัรูจ้าก
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ประสบการณ์ในอดีต ผู้บริโภคจะสร้างความเช่ือในตราย่ีห้อข้ึนชุดหนึ่งเกี่ยวกบัลักษณะแต่ละอย่างของ
ตราย่ีห้อ ซึง่ความเช่ือเกี่ยวกบัตราย่ีห้อมอีิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 

- ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจต่อ
สินค้าแต่ละยีห่้อแค่ไหน ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลอืกตรา โดยผู้บริโภคจะกำหนดคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑ์ทีเ่ขาต้องการแล้วผูบ้รโิภคจะเปรียบเทียบคุณสมบตัิของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการกบัคุณสมบัติ
ของตราต่าง ๆ 

- กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี้เป็นอีกวิธีหนึ่งที่
นำเอาปจัจัยสำหรับการตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในยี่ห้อ คุณสมบัติของสินค้ามา
พิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แล้วหาผลสรปุว่าย่ีห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากทีสุ่ด ก่อน
ตัดสินใจซือ้ต่อไป 

2.4.3.4 การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) 
โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะตอ้งการข้อมลูและระยะเวลาในการ

ตัดสินใจสำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างตอ้งการข้อมลูมาก ต้องใช้
ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แตบ่างผลิตภัณฑ์ผูบ้ริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการตัดสินใจนาน 

2.4.3.5 พฤติกรรมหลงัการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
   หลังจากมกีารซื้อแล้ว ผูบ้ริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบรโิภค               

ซึ่งอาจจะได้รบัความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผูบ้รโิภคได้รับทราบถึงข้อดีต่าง ๆ ของสินค้าทำให้
เกิดการซื้อซ้ำไดห้รืออาจมกีารแนะนำให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลกิซื้อสินค้า
นั้น ๆ ในครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอกตอ่ ทำให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 
 สรปุพฤติกรรมผู้บริโภค จะเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับ กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภค              
5 ข้ันตอน ดังที่แสดงในภาพประกอบที่ 5 ในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Stage of the 
Buying Decision Process) ซึ่งจะมีความสัมพันธ์กบัความนึกคิด (Thought) ความรู้สกึ (Feeling) 
การแสดงออก (Action) ในการดำรงชีวิตของมนุษย์แต่ละคนซึ่งไม่จำเป็นต้องเหมือนกัน ทั้งนีเ้พราะแต่
ละคนมีทัศนคต ิ(Attitude) สิ่งจูงใจ (Motive) ประสบการณ์ การรับรู้หรือสิ่งกระตุ้น (Stimuli)  ทั้ง
ภายในและภายนอกต่างกันปจัจัยดังกล่าวจะมผีลตอ่ความรูส้ึกนึกคิดที่นำไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
 การตัดสินใจของผู้ซื้อ เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจย่อย 9 ประการ ได้แก่ 

 1. ระดับความต้องการ ซึ่งผู้บริโภคต้องรู้ว่า ตนเองต้องการอะไร 
 2. ประเภทผลิตภัณฑ์ ที่สามารถตอบสนองความต้องการ 
 3. ชนิดผลิตภัณฑ์ ต้องคำนึงถึงรายได ้อาชีพ สถานภาพและบทบาททางสังคม 
 4. รูปแบบของผลิตภัณฑ์ ข้ึนอยู่กับราคา ความชอบ และคุณภาพของผลิตภัณฑ ์
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 5. ตราผลิตภัณฑ์ ข้ึนอยู่กับความเช่ือและทัศนคติทีม่ีต่อตราสินค้า ความมีช่ือเสียงของสินค้า
และการให้บริการ 

 6. ผู้ขาย ถ้ามีผู้ขายหรือตัวแทนจำหน่ายหลายราย ผู้บริโภคจะเลือกรายใดข้ึนอยู่กับบรกิารที่
ผู้ขายเสนอหรือความรูจ้ักคุ้นเคย 

 7. ปริมาณทีจ่ะซื้อ ผู้บริโภคต้องตัดสินใจว่า จะซื้อผลิตภัณฑ์เป็นจำนวนเท่าใด การตัดสินใจ
ซื้อเกี่ยวกบัปริมาณ ข้ึนอยู่กับความจำเป็นและอัตราการใช้ 

8. เวลา เมื่อตัดสินใจได้แล้วว่าจะซือ้จำนวนเท่าไร ก็มาตัดสนิใจเรือ่งเวลาทีจ่ะซื้อ โอกาสใน
การซื้อข้ึนอยูก่ับฤดูกาลและภาวะทางเศรษฐกิจ 

 9. วิธีการชำระเงิน วิธีการชำระเงินของผู้บริโภคว่าจะจ่ายเปน็เงินสดหรือเงินผ่อน 
 การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรอื การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Buyer’s 
Purchase Decision) ผู้บริโภคจะมกีารตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี ้ การเลือกผลิตภัณฑ์ 
(Product Choice) การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) การ
เลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, 2534 หน้า45) 
 สรปุได้ว่า พฤติกรรมการบริโภคจะต้องข้ึนอยู่กบักระบวนการตัดสินใจของผูบ้รโิภคมา                
เริ่มจากการรบัรูก้่อน แล้วจงึค่อยเริ่มศึกษาค้นหาข้อมลูรายละเอียดจากสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น หรอื
จาก แหลง่ข้อมลูที่น่าเช่ือถือที่ประสบการณ์ หรือจากการโฆษณาดังนั้นประเมินผลทางเลือกอย่าง
ระมดัระวัง เพื่อป้องกันการตัดสินใจที่ผิดพลาดกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค จะสิ้นสุดลงด้วยที่
การซื้อหรอืไม่ซื้อ และเมือ่ตัดสินใจเลือกซือ้สินค้ามาแล้ว จึงจะทำการประเมินผลหลงัการซื้อ (พากภูมิ 
พร้อมไวพล, 2551) 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง    
  2.5.1 กลุ่มการรบัรู้ข้อมลูข่าวสารการตลาดแบบบรูณาการ 
           สุณีรัตน์ จริเกรียงไกร (2551) ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง การรบัรูก้ารสื่อสารทาง
การตลาดของผูบ้ริโภค (IMC) ที่มผีลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเ์วชสำอางในร้านขายยาใน
กรุงเทพมหานคร โดยมกีลุม่ตัวอย่างคือผูบ้รโิภคที่เคยซื้อผลติภัณฑ์เวชสำอางในร้านขายยา 
กรุงเทพมหานคร สรปุผลจากการทำแบบสอบถามได้ว่า ผู้บริโภคที่มี เพศ สถานภาพสมรส ระดบั 
การศึกษา อาชีพ รายได ้ที่แตกต่างกันไม่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการตระหนกัถึงปญัหา การค้นหาข้อมูล กระบวนการประเมินผลข้อมูล
และการตัดสินใจซื้อ มีระดับการรบัรู้ต่อเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ 
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โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด และมีความเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านพฤติกรรมหลังการซื้อใน
ระดับมาก  
 เกล้ากมล สุริยันต์ (2554) ได้ศึกษาการสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการและความพึง
พอใจที่มผีลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางเกาหลีแบรนด์ ETUDE HOUSE ของผูบ้ริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่าเพศหญงิอายุระหว่าง 18-22 ป ีสถานภาพโสด การศึกษา
ระดับปรญิญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษัท เอกชน และมีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 
มีการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการด้านความพึงพอใจที่มีต่อเครื่องสำอางเกาหลีแบรนด์ 
ETUDE HOUSE ในระดบัปานกลาง ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากและด้านความภักดีต่อตราสินค้า
เครื่องสำอางเกาหลีแบรนด์ ETUDE HOUSE โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก  
 สุชญา ชีวีวัฒน์ (2551) ไดท้ำการศึกษาค้นคว้าเรื่อง การสร้างพฤติกรรมการซื้อจากการ
เปิดรบัข่าวสาร เครื่องสำอางแบบขายหน้าร้าน ในห้างสรรพสินค้าของผูห้ญงิไทยในเขต 
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 26-30 ปี สว่นใหญ่มรีายได้ 
ระหว่าง 10,000-20,001 บาท และ 30,001 บาทข้ึนไป ในสัดส่วนเท่ากัน มีการศึกษาในระดับ 
ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า กลุ่มผู้บริโภคตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ส่วนใหญ่เป็นโสด 
สำหรับผู้ทีส่มรสแล้วส่วนใหญ่ ยังไมม่ีบุตร พฤติกรรมของผูห้ญิงในการซือ้เครือ่งสำอางแบบขายหน้า
ร้าน ในห้างสรรพสินค้า พบว่า ผูห้ญงิในเขตกรงุเทพฯ มีพฤติกรรมในการซื้อเครื่องสำอางแบบขายหน้า
ร้าน ในห้างสรรพสินค้า ในเครือ่งสำอางประเภท ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวมากที่สุด รองลงมา คือ มี
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางแบบขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้า ในเครื่องสำอางประเภท ผลิตภัณฑ์
ล้างหน้า ในขณะที่มพีฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางแบบขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้า ใน
เครื่องสำอาง ประเภทน้ำหอมน้อยทีสุ่ด โดยทีผู่้หญิงทีม่ีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอาง
แบบขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้าแตกต่างกัน และความแตกต่างกันระหว่างผู้หญิงทีม่ีรายได้ต่างกัน
จะมีการเลือกซื้อใช้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 
 สุรรีัตน์ รัตนมณี (2551)  ศึกษาเรื่อง การรบัรู้ของผูบ้ริโภคตอ่ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางนำเข้าจากต่างประเทศในอำเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเพศหญิง ส่วนมากมีอายุ 21-30 ป ีมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 30,000 บาท ปจัจัยหลกัที่มผีลในการ
ตัดสินใจเลือกใช้เครื่องสำอางนำเข้าจากต่างประเทศมีค่าเฉลี่ยในระดบัมากที่สุด ได้แก่ ความปลอดภัย
ในการใช้และความมีคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ใช้ ส่วนผสมทางธรรมชาติ ปจัจัยที่มีผลในการตัดสินใจ
เลือกใช้เครื่องสำอางนำเข้าจากต่างประเทศระดบัมาก ได้แก ่ความมีรสนิยมของนวัตกรรมใหม่ ๆ 
ความน่าเช่ือถือในคุณสมบัติต่าง ๆ ของเครื่องสำอางนำเข้าจากต่างประเทศ บรรจุภัณฑ์ทีห่รหูรา
สวยงามช่ือเสียงของตราย่ีห้อประเทศ แหลง่ที่มาของสินค้า สินค้ามีราคาในระดับบนและภาพลักษณ์
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โดยรวมของตราย่ีห้อดทีี่สุด ได้แก่ ยี่ห้อ LANCOME  ยี่ห้อ ESTAELAUDER และยี่หอ้ CLINIQUE
ตามลำดับ และบุคคลทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากต่างประเทศ คือ ตนเอง 
รองลงมา คือ เพือ่นและบุคคลในครอบครัว 
 2.5.2  กลุ่มทัศนคติของผูบ้รโิภคที่มีต่อผลิตภัณฑ ์
           มันตาภรณ์  อนะวัชพงษ์ และคณะ (2559)  ศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อและ
ทัศนคติต่อรูปแบบบรรจุภัณฑ์เครื่องสำอางประเภทดูแลผิว (Skincare) ของผู้บริโภคเพศชายสมัยใหม่ 
(Metrosexual) รุ่นเจนเนอเรช่ันวาย (Generation Y) โดยวัตถุประสงค์ คือ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรม
การเลือกซื้อเครื่องสำอางประเภท Skincare ของผู้บริโภคเพศชาย สมัยใหม่รุ่นเจนเนอเรช่ันวาย  2) 
เพื่อศึกษารปูแบบบรรจุภัณฑ์เครื่องสำอางประเภท Skincare ด้านคุณสมบัติบุคลกิภาพและคุณค่าที่มี
ผลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคเพศชายสมัยใหม่รุ่นเจนเนอเรช่ันวาย 3) เพื่อศึกษาความต้องการของ
ผู้บริโภคเพศชายสมัยใหมรุ่่นเจนเนอเรช่ันวาย เกี่ยวกับรูปแบบบรรจุภัณฑ์เครื่องสำอางประเภท 
Skincare ผลการศึกษาพบว่า 1) สาเหตุการใช้เครื่องสำอาง skincare มีด้วยกันอยู ่2 สาเหตุ คือการมี
ปญัหาผิว และการดูแลตัวเอง โดยลักษณะความต้องการการใช้ประโยชน์ในผลิตภัณฑ์ก็ต่างกันออกไป 
2) ทัศนคติด้านคุณสมบัติของบรรจุภัณฑ์เครื่องสำอางประเภท skincare สามารถสรุปออกมาเป็น
ทัศนคต ิ2 ด้าน ได้แก่ ด้านความเหมาะสมของวัสดุและรูปรา่งของบรรจุภัณฑ์เครือ่งสำอางประเภท 
Skincare จะเน้นไปที่คุณภาพ การใช้งานทีส่ะดวก รวมถึงปลอดภัยและการเก็บรักษาผลิตภัณฑ์ได้            
3) ผูบ้รโิภคได้ให้ความสำคัญกับบรรจุภัณฑ์ของเครือ่งสำอางประเภท skincare โดยที่มองว่าวัสดุหรอื
รูปร่างต่างกันจะสามารถสื่อสารได้ว่าผลิตภัณฑ์ภายในบรรจภัุณฑ์นั้นๆต่างกันออกไปด้วย รวมถึงบรรจุ
ภัณฑ์สามารถสื่อถึงมลูค่าและความน่าเช่ือถือของสินค้าหรือตราสินค้าได้รวมถึงมีผลต่อการตัดสินใจ
ทดลองใช้เครื่องสำอาง Skincare อีกด้วย นอกจากนี้ความคิดเห็นต่อบรรจุภัณฑ์เครื่องสำอางประเภท 
Skincare ในอุดมคติและในอนาคตของกลุ่ม ตัวอย่างโดยส่วนใหญ่เป็นไปในทางเดียวกัน คือ ความ
สะดวกและรวดเร็วต่อการใช้งานเหมอืนกัน ซึ่งตอบโจทยผ์ู้บริโภคได้อย่างตรงจุด 
 อรชญา เกาะเพขร (2558) ศึกษาเรือ่ง ทัศนคตแิละความเช่ือมั่นต่อครีมบำรงุผิวหน้า              
ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และโดยใช้วิธีการเกบ็
ตัวอย่างเป็นการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ซึ่งเลือกใช้คำถามปลายเปิด (Open-
Ended Question) งานวิจัยนีแ้บ่งกลุ่มตัวอย่างเป็น 2 กลุม่ คือ กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้ครีม FAR METIC 
และกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้ครีม Princess Skin Care ซึง่มีการใช้ผลิตภัณฑ์อย่างตอ่เนื่อง 2 ชุดข้ึนไป โดยมี
ระยะเวลาการใช้ภายใน 1 ป ีเพื่อให้มั่นใจได้ว่ากลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่ใช้ครีมอย่างสม่ำเสมอ                       
ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างไม่เห็นความแตกต่างระหว่างครีมบำรุงผิวหน้าออนไลน์ และครีม
บำรุงผิวหน้าทั่วไป นอกจากเรื่องช่องทางการจัดจำหน่าย ซึง่สาเหตุทีก่ลุ่มตัวอย่างหันมาสนใจ ใช้ครีม
ออนไลน์ในตอนแรก เนื่องจากครมี Counter Brand และ Mass Brand ไม่ตรงกบัวัตถุประสงค์ ใน
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การใช้งาน และมีความชอบที่จะทดลองสิ่งใหม่ ๆ โดยกลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกบัภาพรีวิว
ก่อน–หลังการใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้ใช้จริง ทัง้นี้กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับการรับรองของ
องค์กรอาหารและยา (อย.) ในขณะทีม่ีกลุ่มตัวอย่างบางส่วนไม่สนใจการรบัรอง และดเูพียง ผลลัพธ์ที่
ได้หลังจากการใช้ผลิตภัณฑเ์ท่านั้น ซึ่งหลงัจากการใช้กลุ่มตวัอย่างรู้สกึถึงความคุ้มค่า เนื่องจากผลลัพธ์
ที่ได้มีคุณค่าเกินกว่าราคาที่จ่าย ความเช่ือมั่น พบว่า กลุ่มตัวอย่างจะเกิดความเช่ือมั่น ในกรณีที่เจ้าของ
ตราสินค้ามีช่ือเสียงของเจ้าของ มีภาพลักษณ์ที่น่าเช่ือถือ มกีารพูดจาและวิธีการโต้ตอบกบั ลูกค้าใน
เชิงบวก โดยตัวผลิตภัณฑ์ต้องมรีูปลักษณ์ที่ดูดี น่าเช่ือถือ ทัง้นี้การสื่อสารที่ชัดเจนกบัลกูค้าตั้งแต่ต้น 
ส่งผลให้ลกูค้ามีความเช่ือมั่นในตราสินค้าในระดบัสงู โดยที่กลุ่มลูกค้าจะไมม่ีความรูส้ึกหว่ันไหวใด ๆ 
เมื่อได้ยินข่าวไม่ดีของตราสินค้าหรอืผลิตภัณฑ์ที่ตนเองใช้ พนิดา วงษ์อินทร์ (2549) ศึกษาเรื่อง
ทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมบำรุงผิวหน้าไวท์เทนนิง่ของผู้หญิงในจงัหวัดปทุมธานี                
โดยศึกษาถึงผู้หญิง ที่มอีายุ 15 ปีข้ึนไป จำนวน 400 คนโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลการวิเคราะห์ข้อมลูและใช้ค่าสถิติวิเคราะห์ คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และสถิติสหสัมพันธ์
อย่างง่ายของเพียร์สัน ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างผูห้ญิงส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 20-24 ป ีมี
สภาพสผีิวสองสี ใช้ไวท์เทนนิ่งแบบครมี ช่วงเวลาที่ใช้กลางวันและกลางคืนระยะเวลาที่ใช้ 1 ปีข้ึนไป 
ใช้ยี่ห้อพอนด์สเป็นส่วนใหญ่ ซื้อในห้างสรรพสินค้า/ร้านค้าปลีกสมัยใหม่และสิ่งที่นึกถึงในการซื้อคือ
ประสิทธิภาพของสินค้า ผลิตภัณฑ์จำเป็นต้องมีการรบัรองมาตรฐานจากองค์การอาหารและยา (อย.) 
คุณภาพคุ้มค่ากับราคาที่จ่าย สามารถหาซื้อได้ง่ายหลายช่องทาง ควรมีการจัดกจิกรรมพิเศษ                   
มีการศึกษาข้อมลูก่อนการซือ้ ผลิตภัณฑ์ไวท์เทนนิ่งดีกว่าผลติภัณฑ์ที่ไม่มีส่วนผสมไวท์เทนนิ่ง โดยมี
แนวโน้มที่ซื้อผลิตภัณฑ์ครมีบำรุงผิวหน้าไวท์เทนนิง่ยี่ห้อเดิมไปตลอด จึงคำนึงถึงการขายช่องทางการ
จัดจำหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมด้านปริมาณการซื้อต่อครั้ง ในระดับต่ำประสบการณ์การใช้ของผูบ้ริโภค
มีผลต่อพฤติกรรมด้านปรมิาณการซือ้ต่อครัง้และการซือ้ยี่หอ้เดิมไปตลอด 
 2.5.3  กลุ่มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
          เสาวณีย์ ใจมูล (2554) ได้ศึกษาพฤติกรรมของคนวัยรุ่นทำงานในอำเภอเมอืงเชียงใหม่
ในการซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า การซื้อเครื่องสำอางส่วนใหญ่ ชอบซือ้ผลิตภัณฑ์
อุปกรณ์สำหรับแตง่หน้า และนิยมซื้อเครื่องสำอางออนไลนจ์ากเว็บไซต์ ร้านค้าออนไลน์ (E-Shop 
Website) เหตผุลทีซ่ื้อเนื่องจากเห็นว่ามีราคาถูกกว่าด้วยวิธีอื่น วัตถุประสงค์ในการซื้อคือ เพื่อใช้เอง 
และส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อเองในโอกาสพบสินค้าถูกใจ โดยชำระวิธีการโอนผ่านธนาคาร หลงัจากซื้อ
เครื่องสำอางออนไลน์และได้รบัเครือ่งสำอางแล้ว ผู้ตอบส่วนใหญ่จะเป็นพอใจในระดับมาก ปจัจัยส่วน
ประสมการตลาดออนไลน ์ความสำคัญต่อปัจจัย 6 ด้านโดยรวมอยู่ในระดบัมากตามลำดับ คือด้านการ
จัดจำหน่าย ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวของลูกค้า ด้านสินค้า ด้านราคา ด้านการให้บริการส่วน
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บุคคลและด้านส่งเสริมการตลาด โดยปัจจัยย่อยทีม่ีค่าเฉลี่ยสูงสุด ในแต่ละด้านได้แก่ ปัจจัยด้านการ
จำหน่าย คือเว็บไซตม์ีการปรบัปรุงข้อมูลให้ทันสมัยอยูเ่สมอ มีการตัวเกบ็ความลับของลกูค้าได้ดี เช่น
รายช่ือลูกค้า หมายเลขบัตรเครดิต ที่อยู่ หมายเลขเบอร์โทรศัพท์และอเีมล เป็นต้น ปจัจัยด้านสินค้า 
คือ สินค้ามีความทันสมัยอยู่ตลอด ปจัจัยด้านราคา คือ ราคาสินค้าถูกกว่าการซือ้โดยวิธีอื่น ปัจจัยด้าน
การใหบ้ริการส่วนบุคคล คือเว็บไซตม์ีการจัดระบบการบันทกึข้อมูลสินค้าทีลู่กค้าเคยสัง่ซื้อเคยดูและ
สามารถดูข้อมลูย้อนกลบัได้ และปจัจัยด้านการสง่เสรมิการตลาด คือ การโฆษณาผ่านอินเทอรเ์น็ต             
มีความน่าสนใจและ มีการแข่งขันในการซือ้สนิค้า ช่วยกระตุน้การตัดสินใจการซื้อมากยิ่งข้ึน 
 ธันวา  ธีรธรรมธาดา (2558) ปจัจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้า
(Facial Skincare) ระดับ Counter Brand ของผูบ้ริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร                      
มีวัตถุประสงค์ศึกษาปจัจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บำรุงผิวหน้า ระดบั Counter 
Brand พฤตกิรรมของผู้บริโภคในการเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์บำรงุผิวหน้า ขอบเขตของการวิจัยและกลุม่
ตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย คือ กลุ่มประชากรทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่ อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจะใช้วิธีการเกบ็ข้อมลูโดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ โดยมีการตั้งสมมติฐาน
ในการวิจัย โดยใช้ตัวแปรอิสระ  ผลงานวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรงุ
ผิวหน้า ระดบั Counter Brand ของผูบ้ริโภคที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ปัจจัย
ทั้งหมด 4 ปจัจัย ได้แก่ 1) ปจัจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 2) ปจัจัยด้านตราสินค้าและคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ 3) ปัจจัยด้านความสะดวกในการเดินทางและการมีงานวิจัยที่น่าเช่ือถือรองรับ และ 4) 
ปัจจัยด้าน ราคาของผลิตภัณฑ์ โดยปัจจัยเกือบทั้งหมดมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าระดับ Counter Brand ยกเว้น ปัจจยัด้านราคาของผลิตภัณฑ์ที่มีความสมัพันธ์
ในเชิงลบตอ่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าระดับ Counter Brand ในส่วนของลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ สามารถแบง่ออกเป็นเพศชาย 20.2% และเพศหญงิ 79.8% 
อายุระหว่าง 20-29 ป ีคิดเป็น 61.7% โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ระดบัปริญญาตรี คิดเป็น 65.4% 
และทางานเป็นพนักงานในบริษัทเอกชน คิดเป็น 58.5% พบว่าบุคคลที่มอีิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าระดับ Counter Brand ของกลุ่มตัวอย่างมากทีสุ่ด คือ เพื่อน คิดเป็น 42% 
รองลงมาคือ Blogger คิดเป็น 31.4% รวมไปถึงสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบ์ารุง
ผิวหน้า ของกลุ่มตัวอย่างมากทีสุ่ด คือ สื่อออนไลน์ คิดเป็น 45.2% 
 ปิยาภรณ์ สามประทปี (2551) การศึกษาปจัจัยที่มีอทิธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรงุ 
ผิวหน้าขาวและกระชับผิวของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้กลุ่มตัวอย่างเพศหญงิที่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ในการตัดสินใจซื้อ กลุม่ตัวอย่างใหค้วามสำคัญกับปัจจัยด้านคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ทีเ่ช่ือถือได้มากทีสุ่ด รองลงมาคือ ลักษณะผลิตภัณฑ์ ซึมสูผ่ิวหนังได้รวดเร็ว อันดับที่ 3 คือ



33 
 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์มีใหเ้ลอืกมาก และบรรจุภัณฑ์ ของผลิตภัณฑ์ ทันสมัย สวยงาม             
เป็นอันดบัสุดท้ายที่ให้ความสำคัญ  
 พัชรี พิมพ์โพธ์ิ (2551) การศึกษาปจัจัยที่มผีลต่อการเลือกซือ้ผลิตภัณฑบ์ำรุงผิวหน้าในเขต
อำเภอบางประอิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่าในการตดัสินใจซือ้ กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับ
ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า เนื้อครมีละเอียดเนียนนุ่ม ซึมเข้าสู่ผิวหน้าได้ดีมากที่สุด รองลงมาคือ 
ตราสินค้ามีช่ือเสียง อันดับที่ 3 คือ รปูลกัษณ์ กลิ่น และสีสนัของผลิตภัณฑ์ และรปูแบบของบรรจุ
ภัณฑ์ เป็นอันดบัสุดท้ายที่ให้ความสำคัญ 
 เขมิกา ทองประพันธ์ (2552) ได้ทำการศึกษาค้นคว้าเรื่องปจัจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางนำเข้าจากสาธารณรฐัเกาหลีของผูห้ญงิในกรงุเทพมหานคร พบว่ามผีู้ซื้อมจีำนวนมากซึ่ง
ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างจะอยู่ในช่วงอายุ 25-29 ป ีสถานภาพโสดระดบัการศึกษาปรญิญาตรีหรือ
ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนและรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนประมาณ 10,000 19,999 บาท           
กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อเครื่องสำอาง Skin Care บ่อยทีสุ่ดความถ่ีในการซื้อโดยเฉลี่ยเดือนละหนึง่ครั้งครั้งละ 
1,000 -1,999 บาท โดยซื้อจาเคาน์เตอร์(Counter Brand) แผนกเครื่องสำอางในห้างมากที่สุด             
ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างใช้เครื่องสำอางนำเข้าจากสาธารณรฐัเกาหลปีระเภท Make Up มากที่สุด ซึ่งได้
ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและการเปิดรับข้อมลูข่าวสารแบบบูรณาการและการบากปากต่อปากมาก
ที่สุด 
  สรุปงานวิจัยทีผ่า่นมาทัง้หมด สุณีรัตน์ จริเกรียงไกร (2551) ทำการศึกษาเรื่อง การรบัรูก้าร
สื่อสารทางการตลาดของผู้บริโภค (IMC) ทีม่ีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเ์วชสำอางในร้าน
ขายยาในกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคทีเ่คยซื้อผลิตภัณฑ์เวชสำอางในร้านขายยา 
โดยมีผลที่แตกต่างกันไม่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้ กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อ กระบวนการตัดสินใจซือ้
ด้านการตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล กระบวนการประเมินผลข้อมลูและการตัดสินใจซือ้                  
มีระดับการรับรู้ต่อเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก
ที่สุด และมีความเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้าน พฤติกรรมหลังการซือ้ในระดบัมาก เกล้ากมล 
สุริยันต ์(2554) ได้ศึกษาเรื่อง“การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและความพึงพอใจทีม่ีผลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าเครือ่งสำอางเกาหลีแบรนด์ ETUDE HOUSE ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร”พบว่ามกีารรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการด้านความพงึพอใจที่มีต่อ
เครื่องสำอางเกาหลีแบรนด์ ETUDE HOUSE ในระดับปานกลาง ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดบัมากและ
ด้านความภักดีต่อตราสินค้าเครื่องสำอางเกาหลีแบรนด์ ETUDE HOUSE โดยรวมอยู่ในระดับดมีาก 
สุชญา ชีวีวัฒน์ (2551) ได้ทำการศึกษาเรื่อง การสร้างพฤตกิรรมการซื้อจากการเปิดรับข่าวสาร 
เครื่องสำอางแบบขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้าของผูห้ญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้หญิง
ในเขตกรุงเทพฯ มีพฤติกรรมในการซื้อเครื่องสำอางแบบขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้าใน
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เครื่องสำอางประเภท ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวมากทีสุ่ด รองลงมา คือ มีพฤติกรรมการซือ้เครือ่งสำอางแบบ
ขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้าในเครือ่งสำอางประเภท ผลติภัณฑ์ล้างหน้า ในขณะที่มีพฤติกรรมการ
ซื้อเครือ่งสำอางแบบขายหนา้ร้านในห้างสรรพสินค้าในเครือ่งสำอาง ประเภทน้ำหอมทีสุ่ด โดยที่ผูห้ญงิ
ที่มีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ เครื่องสำอางแบบขายหนา้ร้านในห้างสรรพสินค้าแตกต่างกัน และ
ความแตกต่างกันระหว่างผูห้ญงิที่มรีายได้ที่รายได้ต่างกนัจะมีการเลือกซื้อใช้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์
แตกต่างกัน ซึ่ง สรุีรัตน์ รัตนมณ ี(2551) ศึกษาเรื่อง การรบัรู้ของผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอาง นำเข้าจากต่างประเทศในอำเภอเมืองจงัหวัด เชียงใหม่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเพศ 
หญิงส่วนมากมีอายุ 21-30 ป ีมรีะดบัการศึกษาระดับปรญิญาตรีมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท เอกชน 
ปัจจัยหลักทีม่ีผลในการตัดสินใจเลอืกใช้เครื่องสำอาง นำเข้าจากต่างประเทศทีม่ีค่าเฉลี่ยในระดับมาก
ที่สุด ได้แก่ ความปลอดภัยในการใช้และความมีคุณภาพ ของผลิตภัณฑ์ที่ใช้ส่วนผสมทางธรรมชาติ
ปัจจัยที่มผีลในการตัดสินใจเลือกใช้เครื่องสำอางนำเข้าจากต่างประเทศระดับมากได้แก่ความมีรสนิยม
ของนวัตกรรมใหม่ ๆ ความน่าเช่ือถือในคุณสมบัติต่าง ๆ ของเครื่องสำอางนำเข้าจากต่างประเทศ 
บรรจุภัณฑ์ทีห่รหูราสวยงามช่ือเสียงของตราย่ีห้อประเทศ แหลง่ที่มาของสินค้า สินค้ามรีาคาใน
ระดับบนและภาพลักษณ์โดยรวมของตราย่ีห้อดีทีสุ่ด ได้แก่ ยี่ห้อ LANCOME  ยี่ห้อ ESTAELAUDER
และยี่ห้อ CLINIQUE ตามลำดับ และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจาก
ต่างประเทศ คือ ตนเอง รองลงมา คือ เพื่อนและบุคคลในครอบครัว 
 2.5.4  กลุ่มทัศนคติของผูบ้รโิภคที่มีต่อผลิตภัณฑ ์
           มันตาภรณ์ อนะวัชพงษ์และคณะ (2559) ศึกษาถึงพฤติกรรมการเลอืกซือ้และ
ทัศนคติต่อรูปแบบบรรจุภัณฑ์เครื่องสำอางประเภทดูแลผิว (Skincare) ของผู้บริโภคเพศชายสมัยใหม่ 
(Metrosexual) รุ่นเจนเนอเรช่ันวาย (Generation Y) พบว่า 1) สาเหตุการใช้เครื่องสำอาง Skincare 
มีด้วยกันอยู ่2 สาเหต ุคือ การมปีญัหาผิว และการดูแลตัวเอง โดยลักษณะความต้องการการใช้
ประโยชน์ในผลิตภัณฑ์ก็ต่างกันออกไป 2) ทัศนคติด้านคุณสมบัติของบรรจุภัณฑ์เครื่องสำอางประเภท 
skincare สามารถสรปุออกมาเปน็ทัศนคติ 2 ด้าน ได้แก่ ด้านความเหมาะสมของวัสดุและรูปร่างของ
บรรจุภัณฑ์เครื่องสำอางประเภท skincare จะเน้นไปที่คุณภาพ การใช้งานที่สะดวก รวมถึงปลอดภัย
และการเกบ็รักษาผลิตภัณฑ์ได้ 3) ผู้บริโภคได้ให้ความสำคัญกับบรรจุภัณฑ์ของเครื่องสำอางประเภท 
skincare โดยทีม่องว่าวัสดหุรือรูปร่างต่างกันจะสามารถสือ่สารได้ว่าผลิตภัณฑ์ภายในบรรจุภัณฑ์นั้น ๆ
ต่างกันออกไปด้วย รวมถึงบรรจุภัณฑส์ามารถสื่อถึงมูลค่าและความน่าเช่ือถือของสินค้าหรือตราสินค้า
ได้รวมถึงมีผลต่อการตัดสินใจทดลองใช้เครื่องสำอาง Skincare อกีด้วย นอกจากนี้ความคิดเห็นต่อ
บรรจุภัณฑ์เครื่องสำอางประเภท skincare ในอุดมคติและในอนาคตของกลุม่ ตัวอย่างโดยส่วนใหญ่
เป็นไปในทางเดียวกัน คือ ความสะดวกและรวดเร็วต่อการใช้งานเหมอืนกัน ซึ่งตอบโจทยผ์ู้บริโภคได้
อย่างตรงจุด ซึ่งจะสอดคล้องกบั อรชญา เกาะเพขร (2558) ศึกษาเรือ่ง ทัศนคติและความเช่ือมั่นต่อ
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ครีมบำรุงผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และ
โดยใช้วิธีการเก็บตัวอย่างเป็นการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ไม่เห็นความแตกต่างระหว่างครีมบำรงุผิวหน้าออนไลน์ และครีมบำรุงผิวหน้าทั่วไป นอกจากเรื่องช่อง
ทางการจัดจำหน่าย ซึ่งสาเหตุที่กลุ่มตัวอย่างหันมาสนใจ ใช้ครีมออนไลน์ในตอนแรก เนื่องจากครีม 
Counter Brand และ Mass Brand ไม่ตรงกบัวัตถุประสงค์ ในการใช้งาน และมีความชอบทีจ่ะ
ทดลองสิ่งใหม่ ๆ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกบัภาพ รีวิวก่อน–หลงัการใช้ผลิตภัณฑ์ของ
ผู้ใช้จรงิ ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับการรบัรอง ขององค์กรอาหารและยา (อย.) 
ในขณะที่มีกลุม่ตัวอย่างบางส่วนไมส่นใจการรบัรอง และดเูพียง ผลลัพธ์ที่ได้หลังจากการใช้ผลิตภัณฑ์
เท่านั้น ซึ่งหลงัจากการใช้ กลุม่ตัวอย่างรูส้ึกถึงความคุ้มค่า เนื่องจากผลลัพธ์ที่ได้มีคุณค่าเกินกว่าราคา
ที่จ่าย ความเช่ือมั่นพบว่า กลุ่มตัวอย่างจะเกิดความเช่ือมั่น ในกรณีที่เจ้าของตราสินค้ามีช่ือเสียงของ
เจ้าของ มีภาพลักษณ์ที่น่าเช่ือถือ มีการพูดจาและวิธีการโต้ตอบกับ ลูกค้าในเชิงบวก โดยตัวผลิตภัณฑ์
ต้องมีรปูลกัษณ์ที่ดูดี น่าเช่ือถือ ทั้งนี้การสื่อสารที่ชัดเจนกับลูกค้าตั้งแต่ต้น ส่งผลใหล้กูค้ามีความ
เช่ือมั่นในตราสินค้าใน ระดบัสูง โดยที่กลุ่มลูกค้าจะไม่มีความรู้สกึหว่ันไหวใด ๆ เมื่อได้ยินข่าวไม่ดีของ
ตราสินค้าหรือ ผลิตภัณฑ์ที่ตนเองใช้ และพนิดา วงษ์อินทร ์(2549) ศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบำรุงผิวหน้าไวท์เทนนิ่งของผูห้ญิงในจงัหวัดปทมุธานี พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้หญิง
ส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 20-24 ป ีมสีภาพสผีิวสองสี ใช้ไวท์เทนนิ่งแบบครมี ช่วงเวลาที่ใช้กลางวันและ
กลางคืนระยะเวลาที่ใช้ 1 ปีข้ึนไป ใช้ยี่ห้อพอนดส์เป็นส่วนใหญ่ ซื้อในห้างสรรพสินค้า/ร้านค้าปลกี
สมัยใหม่และสิ่งที่นึกถึงในการซื้อคือประสทิธิภาพของสินค้า ผลิตภัณฑ์จำเป็นต้องมีการรบัรอง
มาตรฐานจากองค์การอาหารและยา (อย.) คุณภาพคุ้มค่ากับราคาทีจ่่าย สามารถหาซื้อได้ง่ายหลาย
ช่องทาง ควรมีการจัดกจิกรรมพิเศษ มีการศึกษาข้อมูลก่อนการซื้อ ผลติภัณฑ์ไวท์เทนนิง่ดีกว่า
ผลิตภัณฑ์ที่ไมม่ีส่วนผสมไวทเ์ทนนิ่ง โดยมีแนวโน้มที่ซือ้ผลิตภัณฑ์ครีมบำรงุผิวหน้าไวท์เทนนิ่งยี่ห้อเดิม
ไปตลอด จึงคำนึงถึงการขายช่องทางการจัดจำหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมด้านปริมาณการซื้อต่อครัง้            
ในระดับต่ำประสบการณ์การใช้ของผูบ้ริโภคมผีลต่อพฤติกรรมด้านปริมาณการซื้อต่อครั้งและการซื้อ
ยี่ห้อเดมิไปตลอด 
 2.5.5  กลุ่มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

 ธันวา ธีรธรรมธาดา (2558) ปจัจัยที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบ์ำรุง
ผิวหน้า (Facial Skincare) ระดบั Counter Brand ของผูบ้ริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บำรงุผวิหน้าระดับ Counter Brand ของ
ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในกรงุเทพมหานคร ประกอบด้วย ปัจจัยทั้งหมด 4 ปจัจัย ได้แก่ 1) ปจัจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 2) ปจัจัยด้านตราสินค้าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 3) ปจัจัยด้านความสะดวกใน
การเดินทางและการมีงานวิจัยทีน่่าเช่ือถือรองรบั และ 4) ปจัจัยด้าน ราคาของผลิตภัณฑ์ โดยปจัจัย
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เกือบทั้งหมดมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรงุผิวหน้า ระดับ Counter 
Bran ซึง่มีความลอดคล้องกับงานวิจัยของ เขมิกา ทองประพันธ์ (2552) ได้ทำการศึกษา ปัจจัยทีม่ีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากสาธารณรัฐเกาหลขีองผูห้ญิงในกรุงเทพมหานคร พบว่ามีผู้
ซื้อมีจำนวนมากซึ่งส่วนใหญ่กลุม่ตัวอย่างจะอยู่ในช่วงอายุ 25-29 ป ีสถานภาพโสดระดับการศึกษา
ปริญญาตรหีรอืประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยการซื้อจาเคาน์เตอร์ (Counter Brand) 
แผนกเครื่องสำอางในห้างมากที่สุดสว่นใหญ่กลุม่ตัวอย่างใช้เครื่องสำอางนำเข้าจากสาธารณรัฐเกาหลี 
ประเภท Make Up มากทีสุ่ด ซึ่งได้ค้นหาข้อมลูเกี่ยวกับสินค้าและการเปิดรับข้อมลูข่าวสารแบบ 
บรูณาการและการบากปากต่อปากมากทีสุ่ด ซึ่ง ปิยาภรณ์ สามประทปี (2551) ได้ศึกษาปจัจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรงุ ผิวหน้าขาวและกระชับผิวของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่าในการตัดสินใจซื้อ กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับปัจจยัด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เช่ือถือ
ได้มากที่สุด รองลงมาคือ ลกัษณะผลิตภัณฑ์ ซึมสูผ่ิวหนงัได้รวดเร็ว อันดับที่ 3 คือความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์มีใหเ้ลือกมาก และบรรจุภัณฑ์ ของผลิตภัณฑ ์ทันสมัย สวยงาม เป็นอันดบัสุดท้ายที่ให้
ความสำคัญ โดยสอดคลอ้งกบั พัชรี พิมพ์โพธ์ิ (2551) ศึกษาปัจจัยที่มผีลตอ่การเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์
บำรุงผิวหน้าในเขตอำเภอบางประอิน จังหวัดพระนครศรีอยธุยา พบว่าในการตัดสินใจซือ้                
กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับปจัจัยด้านคุณภาพของสินค้า เนื้อครีมละเอียดเนียนนุ่ม ซมึเข้าสูผ่ิวหน้า
ได้ดีมากที่สุด รองลงมาคือ ตราสินค้ามีช่ือเสียง อันดับที่ 3 คือ รูปลกัษณ์ กลิ่น และสีสันของผลิตภัณฑ์ 
และรปูแบบของบรรจุภัณฑ์ เป็นอันดับสุดท้าย ที่ให้ความสำคัญ และเสาวณีย ์ใจมูล (2554)                  
ได้ทำการศึกษาพฤติกรรมของคนวัยรุ่นทำงานในอำเภอเมอืงเชียงใหม่ในการซือ้เครือ่งสำอางออนไลน์ 
พบว่า การซื้อเครื่องสำอางส่วนใหญ่ ชอบซื้อผลิตภัณฑ์อุปกรณ์สำหรับแตง่หน้า และนิยมซื้อ
เครื่องสำอางออนไลนจ์ากเว็บไซต์ ร้านค้าออนไลน ์(E-Shop Website ) เหตผุลที่ซื้อเนื่องจากเห็นว่ามี
ราคาถูกกว่าด้วยวิธีอื่น วัตถุประสงค์ในการซือ้คือ เพื่อใช้เองและส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อเองในโอกาสพบ
สินค้าถูกใจ โดยชำระวิธีการโอนผ่านธนาคาร หลังจากซื้อเครื่องสำอางออนไลน์และไดร้ับเครื่องสำอาง
แล้ว ผู้ตอบส่วนใหญจ่ะเป็นพอใจในระดบัมาก ปจัจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ความสำคัญต่อ
ปัจจัย 6 ด้านโดยรวมอยู่ในระดับมากตามลำดับ คือ ด้านการจัดจำหน่าย ด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัวของลูกค้า ด้านสินค้า ด้านราคา ด้านการใหบ้ริการสว่นบุคคลและด้านส่งเสริมการตลาด โดย
ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ในแต่ละด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านการจำหน่าย คือเว็บไซต์มกีารปรบัปรุง
ข้อมูลใหท้ันสมัยอยู่เสมอ มกีารตัวเก็บความลบัของลูกค้าไดด้ี เช่นรายช่ือลูกค้า หมายเลขบัตรเครดิต 
ที่อยู ่หมายเลขเบอร์โทรศัพท์และอีเมล เปน็ต้น ปัจจัยด้านสนิค้า คือ สินค้ามีความทันสมัยอยู่ตลอด 
ปัจจัยด้านราคา คือ ราคาสินค้าถูกกว่าการซื้อโดยวิธีอื่น ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล คือ
เว็บไซต์มีการจัดระบบการบันทกึข้อมลูสินค้าทีลู่กค้าเคยสั่งซื้อเคยดูและสามารถดูข้อมลูย้อนกลับได้ 
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และปจัจัยด้านการสง่เสรมิการตลาด คือ การโฆษณาผ่านอนิเทอร์เน็ต มีความน่าสนใจและ มกีาร
แข่งขันในการซื้อสินค้า ช่วยกระตุ้นการตัดสินใจการซื้อมากยิ่งขึ้น 
 งานวิจัยครั้งนีมุ้่งเน้นศึกษาการรับรู้ข้อมลูข่าวสาร ทัศนคต ิและพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ความสวยความงาม แบรนด์ บีซเีคร็ท ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
วัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาพฤติกรรมการรับรู้ข้อมลูข่าวสารการตลาดแบบบรูณาการของผลิตภัณฑ์ความ
สวยความงาม เพื่อศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ความสวยความงาม เพื่อศึกษา
พฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความสวยความงาม แบรนด์ บีซีเคร็ท ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จะเห็นได้ว่าการนำข้อมลูแนวคิดงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ใกลเ้คียงกับงานวิจัยที่ศึกษาอยู่
นำมาต่อยอดและการพฒันาเป็นแนวทางประโยชน์ในการวางแผน กำหนดกลยุทธ์การสือ่สารตลาด
แบบบรูณาการ บซีีเคร็ท เพื่อการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันต่อคู่แข่งขันใน การดำเนินธุรกิจ 
เพื่อผลการประกอบการที่ดีและมีกำไรได้อย่างยั่งยืนในระยะยาว 
 



บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่องการศึกษาการรับรู้ข้อมลูข่าวสาร ทัศนคต ิและพฤติกรรม การตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ความสวยความงาม แบรนด์บซีีเครท็ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้
เป็นการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) ในรปูแบบของการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey 
Research) ซึ่งใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อศึกษา
หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ตามสมมติฐานที่ตั้งไว้และผลของการวิจัยเชิงปรมิาณสามารถ
นำมาประกอบวิเคราะห์ให้มีความชัดเจนย่ิงข้ึน ซึ่งผู้วิจัยได้กำหนดแนวทางในการดำเนินวิจัยดังนี ้
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้ คือ ประชาชนเพศชาย เพศหญิง ที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่จากรายงานทางสถิติจำนวนประชากรบา้นในกรุงเทพมหานคร จำแนกตามราย
แขวงและเขตจากศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร สรปุว่า จำนวนประชากรเพศชายเพศหญงิใน
กรุงเทพมหานคร มจีำนวนทั้งสิ้น 5,682,415 คน (ระบบสถิติทางการทะเบียน, 2560) ในการวิจัยครัง้
นี ้กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยคำนวณตามสูตร Taro Yamane  (บญุธรรม กิจปรีดาบริสทุธ์ิ, 2537
หนา้68) ที่ระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยให้เกิดความคลาดเคลื่อนได้ไม่เกิน 5% ให้ได้ขนาดตัวอย่าง
จาก  
 
  สูตร                      n =    N 
                                            1+Ne2 
    ทั้งนี ้n = จำนวนตัวอย่าง 
N = ขนาดของประชากรในกรุงเทพมหานคร จำนวน 5,682,415 คน 

e = ความคลาดเคลื่อนระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุม่ตัวอย่าง และ ค่าเฉลี่ยของประชากร X-μ ดังนั้น      
e = 0.05 

  แทนค่าตามสูตร 
   n = 5,682,415                  
          1 + 5,682,415 (0.05) 2 
  ` n = 399.99 
 
 ดังนั้นเมื่อคำนวณตามสูตรข้างต้นแล้วผู้วิจัยจงึกำหนดการสุม่ตัวอย่าง 400 ชุดตัวอย่าง (คน) 
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3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมลูจากการรับรู้ข้อมลูข่าวสาร ทัศนคต ิและพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ความสวยความงาม แบรนด์ บีซเีคร็ท ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) วิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป

ทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย ( )  ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) และในการทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยการวิเคราะห์
สหสัมพันธ์ (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
 จากนั้นนำค่าสถิติที่ได้มาบรรยายผลทางสถิติว่าสอดคล้องกบัสมมติฐานทีผู่้วิจัยต้ังไว้ หรอืไม่ 
โดยนำมาอภิปรายผลโดยนำแนวคิดและกรอบทฤษฎีที่สอดคล้องกบัสมมติฐานมาอ้างอิง และวิเคราะห์
จากการใช้เครื่องมือโปรแกรม SPSS จากประชากรในกลุ่มจำนวน 400 คน มาพิจารณาจากข้อมลูที่ใช้ 

 1. การวิเคราะห์ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ ในด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้
เฉลี่ย โดยใช้ค่าสถิติร้อยละ (Percentages) และการแจกแจงความถ่ี (Frequency) 

 2. ทัศนคติของการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ในด้านการโฆษณา  
การประชาสมัพันธ์ การสง่เสรมิการขาย การขายโดยพนักงานขาย การใช้เครือข่ายการสื่อสารทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ การตลาดแบบไวรสั การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ การขายตรง การตลาดโดยการจัดการจัด
กิจกรรมพิเศษ 

 3. พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อการรบัรู้ข้อมลูข่าวสารของกลุ่มบริโภค แบบข่ายสังคมโดยตรงจาก
เครือข่ายเพือ่นโดยตรงบนพื้นที่เครือข่าย สังคมออนไลน์โดยอ้อมจากการสร้างกลุ่มผู้บริโภค 
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3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ให้ผู้ตอบแบบสอบถาม เลอืกระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยทีใ่นการตัดสินซื้อผลิตภัณฑ์ความ
สวยความงาม กรณีศึกษาแบรนด์ บีซเีคร็ท ในเขตกรุงเทพมหานคร ในส่วนของแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ทัศนคติของผู้ริโภคที่มีตอ่ผลิตภัณฑ์ความสวยความงาม แบรนด์ บีซีเคร็ท ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผู้ศึกษากำหนดหลกัเกณฑ์ในการวิเคราะห์ดังนี ้
 
     เกณฑ์การให้คะแนน            เกณฑ์ประเมินผล 
  มากที่สุด     =      5              มากที่สุด         4.21-5.00 
  มาก           =      4      มาก      3.41-4.20 
           ปานกลาง     =      3     ปานกลาง  2.61-3.40 
  น้อย           =      2     น้อย   1.81-2.60 
          น้อยที่สุด         =      1          น้อยทีสุ่ด  1.00-1.80 
 
 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความสวยความงามของผูใ้ช/้กลุ่มลกูคา้ แบรนด์ 

บีซีเคร็ท โดยผู้ศึกษากำหนดหลักเกณฑ์ในการวิเคราะห์ดังนี ้
 
     เกณฑ์การให้คะแนน                   เกณฑ์ประเมินผล 
  มากที่สุด     =      5              มากที่สดุ         4.21-5.00 
  มาก           =      4      มาก      3.41-4.20 
           ปานกลาง     =      3     ปานกลาง  2.61-3.40 
  น้อย           =      2     น้อย   1.81-2.60 
          น้อยที่สุด         =      1          น้อยทีสุ่ด  1.00-1.80 
 
 หลงัจากนัน้คำนวณคะแนนเฉลี่ยและเปรียบเทียบเกณฑ์การแปลความหมายโดยใช้เกณฑ์
ประเมิน ดังต่อไปนี ้
 
              สูตร     ค่าเฉลี่ย = คะแนนสูงสุด–คะแนนต่ำสุด 
                                  ช่วง 
                = 5–1 
                     5 
                = 0.8 
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3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  การศึกษาครั้งนีเ้ป็นการศึกษาแบบวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาการศึกษา
การรบัรู้ข้อมูลข่าวสาร ทัศนคต ิและพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความสวยความงาม แบรนด์ 
บีซีเคร็ท ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร มีการเกบ็รวบรวมข้อมลูเพื่อการวิจัยในครั้งนีจ้าก 2 
แหล่ง ดังนี ้
 1. ข้อมลูปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยได้เกบ็ข้อมลูจากการแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตัวอย่างทัง้สิ้น 400 คน ใช้การสุม่
ตัวอย่างแบบ ผสมผสาน (Mixed-Method Sampling) โดยการสุม่ตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น 
(Probability Sampling) และไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยมีขั้นตอน
ดังนี ้
  ข้ันตอนที่ 1 ผู้วิจัยใช้วิธีการสุม่ตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยเลือกสุ่ม
กลุ่มตัวอย่างหรอืตัวแทนประชากรที่ตอ้งการศึกษาในกรงุเทพมหานคร จำนวน 10 เขตจากทัง้หมด 50 
เขต โดยการจบัฉลากไดเ้ขตดังต่อไปนี ้
   1. เขตคันนายาว  2. เขตพระโขนง 
   3. เขตลาดพร้าว  4. เขตคลองเตย 
   5. เขตจตจุักร  6. เขตวัฒนา 
   7. เขตบางเขน  8. เขตมีนบุร ี
   9. เขตหลักสี ่  10. เขตประเวศ 
  ข้ันตอนที่ 2 เมื่อใดเขตตัวแทน 10 เขตแล้วผู้วิจัยได้ทำการสุม่ตัวอย่างแบบโควตา จากเขตทั้ง 
10 เขต จะได้จบัฉลากเลอืกไว้โดยกำหนดพื้นที่ดังกล่าวมีจำนวนกลุ่มตัวอย่างพื้นที่ละเท่าๆกันเขตละ 
40 ตัวอย่างรวมเป็น 10 เขต 400 ตัวอย่างโดยสถานที่ทีท่ำการสุม่ตัวอย่างคือสถานที่ต่างๆที่มี
ประชาชนหนาแน่นได้แก่ศูนย์การค้าอาคารสำนักงานงานสถาบันศึกษาตลอดจนมหาวิทยาลัย เป็นต้น 
 ข้ันตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบงัเอญิโดยผู้วิจัยจะตั้งคำถามคัดกรองเพื่อคัดเลือกกลุ่ม
ตัวอย่าง ดังนั้นจึงแจกแบบสอบถามให้แกก่ลุม่ตัวอย่างตามที่กำหนดไว้ข้างตน้ 
 2. ข้อมลูทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสาร วารสารที่ 
สามารถอ้างอิงได้ ผลงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง รวมถึงแหลง่ข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต เพือ่ประกอบการ 
สร้างแบบสอบถาม 
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3.5 การประมวลผลข้อมูล 
 นำข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาทำการประมวลผลทัง้ 400 ชุดมาตรวจสอบ ความถูกต้อง
นำมาเข้ารหัส (Coding) แล้วจึงนำข้อมูลไปประมวลผล โดยใช้โปรแกรมสำเรจ็รปู SPSS แล้วทำตาราง
วิเคราะหท์างสถิติ เพือ่แปลความหมายของข้อมลูและจัดทำรายงานผลของการศึกษาต่อไป 
 
3.6 สมมติฐานการวิจัย 
 ในการศึกษาการรับรู้ข้อมลูข่าวสาร ทัศนคต ิและพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความ
สวยความงาม แบรนด์ บซีีเครท็ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้กำหนดสมมติฐานของ
การวิจัยไว้ดังนี ้
 1.4.1 การรับรู้ข้อมลูข่าวสาร มผีลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความสวยความงาม 
 1.4.2 ทัศนคติ ของผูบ้ริโภค มีผลตอ่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความสวยความงาม มีผลต่อ
พฤติกรรม การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความสวยความงาม   
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3.7 กรอบแนวคิด 
 การศึกษาการรับรู้ข้อมลูข่าวสาร ทัศนคต ิและพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความสวย
ความงาม แบรนด์ บีซเีคร็ท ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถแสดงกรอบแนวคิด
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตามได้ดังนี้ 
 
ภาพที่ 3.1: กรอบแนวคิด 
 

 



บทท่ี 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรบัรู้ข้อมูลข่าวสาร ทศันคต ิและพฤติกรรม              
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความสวยความงาม แบรนด์ บซีีเคร็ท ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยแจกแบบสอบถามใหเ้ฉพาะกลุ่มผู้ทีเ่คยซื้อสินค้า ซึ่งงานวิจัยน้ีได้รวบรวมแบบสอบถามไดจ้ำนวน 
400 ตัวอย่าง 
 การนำข้อมลูมารวบรวม ประมวลผลและวิเคราะห์ค่าทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
โดยผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์และการนำเสนอในรูปแบบตารางประกอบคำอธิบาย โดยเรียงลำดับ 
หัวข้อเพื่อแบง่ผลการวิเคราะห์ออกเป็น 4 สว่น ดังนี ้
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูสถานภาพของผู้ใช้/กลุม่ลูกค้า แบรนด์ บีซเีคร็ท 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อการรบัรู้ข้อมลูข่าวสารของผู้ใช้/กลุ่มลูกค้า 
 แบรนด์ บซีีเคร็ท 
 ส่วนที่ 3 ทัศนคติของสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของแบรนด์ บีซเีครท็ 
     ส่วนที่ 4 ข้อมลูพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความสวยความงาม 
ของผู้ใช้/กลุม่ลกูค้า แบรนด์ บีซเีคร็ท 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงสัญลักษณ์และความหมายของสัญลักษณ์ที่ใช้แทนตัวแปรและค่าสถิติ 
 

สัญลักษณ์ ความหมาย 

 ค่าเฉลี่ยของกลุ่มประชากร (Arithmetic Mean) 

S.D. ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

t ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 

Sig มีนัยสำคัญทางสถิตจิากการทดสอบ 

* มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
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ส่วนท่ี 1  ข้อมูลสถานภาพของผู้ใช้และกลุ่มลูกค้า แบรนด ์บีซีเคร็ท 
 
ตารางที่ 4.2: ตารางแสดงข้อมลูสถานภาพของผู้ใช้และกลุม่ลูกค้า จำแนกตามตามเพศ 
 

รายละเอียด ลักษณะทั่วไปของกลุม่ผู้ใช้ผลิตภัณฑ ์ จำนวนคน ร้อยละ 

ผู้ที่รูจ้ักผลิตภัณฑส์กินแคร์
แบรนด์ (B’secret) 

ชาย 101 25.25 

หญิง 299 74.75 

ผู้ที่เคยทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์สกินแคร์แบรนด์ 
(B’secret) 

ชาย 101 25.25 

หญิง 299 74.75 

รวม 400 100 

 
  จากตารางที่ 4.2 สถานภาพของผู้ใช้/กลุ่มลูกค้า แบรนด์ บีซเีคร็ทพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญเ่ป็น กลุ่มผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ แบรนด์ บซีีเคร็ท ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูท้ี่รูจ้ักผลิตภัณฑส์กินแคร์
แบรนด์ (B’secret) โดยระบเุพศชายเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 100% และผูท้ี่เคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 
สกินแคร์แบรนด์ (B’secret) พบว่า เป็นเพศหญงิมจีำนวนมากที่สุด 
 

ตารางที่ 4.3: ตารางแสดงข้อมลูสถานภาพของผู้ใช้/กลุ่มลูกค้า จำแนกตามลักษณะส่วนบุคคล 
      n = 400 

รายละเอียด ลักษณะสว่นบุคคลของกลุ่มผู้ใช้
ผลิตภัณฑ ์ จำนวนคน ร้อยละ   

เพศ ชาย 101 25.25 
หญิง 299 74.75 

อายุ  
ชาย   18-25 ป,ี26-33 ป ี 169 42.25 
หญิง   18-25 ป,ี26-33 ป ี 231 57.75 

 

                     (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3: (ต่อ) ตารางแสดงข้อมูลสถานภาพของผู้ใช้/กลุม่ลูกค้า จำแนกตามลักษณะส่วนบุคคล 
      n = 400 

รายละเอียด ลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มผู้ใช้
ผลิตภัณฑ ์ จำนวนคน ร้อยละ   

อาชีพ 
นักเรียน/นกัศึกษา 
พนักงานรฐัวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัท 

129 
79 
192 

32.25 
19.75 
48 

รายได้ต่อเดือน ชาย 5,000 บาท ข้ึนไป 101 25.25 
หญิง 5,000 บาท ข้ึนไป 299 74.75 

 
  จากตารางที่ 4.3 สถานภาพของผู้ใช้/กลุ่มลูกค้า แบรนด์ บีซเีคร็ท พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญเ่ป็นเพศ หญิงช่วงอายุระหว่าง 18-25 ป ีและช่วงอายุระหว่าง 26-33 ป ีคิดเป็นร้อยละ 
74.75 รองลงมาเป็นเพศชาย ช่วงอายุระหว่าง 18-25 ป ีและช่วงอายุระหว่าง 26-33 ป ีคิดเป็นร้อยละ 
25.25 โดยผู้มอีาชีพเป็นพนักงานบริษัทมีผูท้ี่เคยใช้มากทีสุ่ด คิดเป็นร้อยละ 48 รองลงมาเป็น นักเรียน 
และนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 32.25 รองสุดท้ายเป็นผู้มอีาชีพเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเปน็ร้อยละ 
19.75 และสำหรับช่วงรายได้ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ซึ่งมีรายได้ต่อเดือน 5,000 บาท ข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 
100 
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ส่วนท่ี 2  พฤติกรรมการเปิดรับสื่อการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของผู้ใช้/กลุ่มลูกคา้ แบรนด์ บซีีเคร็ท 
 
ตารางที่ 4.4: พฤติกรรมการเปิดรบัสือ่การรับรู้ข้อมลูข่าวสารของผู้ใช้/กลุ่มลูกค้า แบรนด์ บซีีเคร็ท  
 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อการรบัรู้
ข้อมูลข่าวสารของผู้ใช้/กลุ่มลูกค้า 
แบรนด์ บีซเีคร็ท 

       SD t sig 
ระดับ

ความสำคัญ 

1. การเปิดรับ (Selective Exposure) 

- ท่านได้รับสื่อผ่านระบบออนไลน ์ 4.11 0.90 -2.012 0.045 มาก 

- ท่านได้รับสื่อแบบไวรัสหรอืปากต่อ
ปาก 

3.77 1.09 -3.810 0.000 มาก 

2. การเลอืกให้ความสนใจ (Selective Attention) 

- วัตถุดิบน้ำผึ้งป่าแท้  3.99 0.94 -1.533 0.127 มาก 

- ประเภทของผลิตภัณฑ์มีความ
หลากหลายให้เลือกใช้  

3.99 0.99 -0.327 0.744 มาก 

- คุณสมบัตผิลิตภัณฑ์มเีนื้อสัมผัสที่ดี 
สามารถ ซมึซาบได้เร็ว ไม่เหนียว
เหนอะหนะ 

4.32 0.80 -0.212 0.833 มากที่สุด 

- ส่วนผสมที่ใช้ไม่ก่อให้เกิดการ
ระคายเคือง เช่น น้ำผึง้ป่า เป็นต้น 

4.51 0.68 -6.060 0.000* มากที่สุด 

3. การเลอืกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Selective Interpretation) 

- ผลิตภัณฑ์มปีระสทิธิภาพ เห็นผลได้ 
ชัดเจน 

4.54 0.57 -3.370 0.001* มากที่สดุ 

- ผลิตภัณฑ์มสี่วนผสมที่มีการวิจัยที่ 
น่าเช่ือถือรองรับ 

4.55 0.63 -2.222 0.028 มากที่สุด 

                        (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4: (ต่อ) พฤติกรรมการเปิดรับสื่อการรบัรู้ข้อมูลข่าวสารของผู้ใช้/กลุ่มลูกค้า แบรนด์ บี
ซเีครท็ 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อการรบัรู้
ข้อมูลข่าวสารของผู้ใช้/กลุ่มลูกค้า 
แบรนด์ บีซเีคร็ท 

 

 
 

SD t sig ระดับความสำคัญ 

4. การเลอืกจดจำ (Sélective Rétention) 

- การสื่อโลโก้ ตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์ทีจ่ดจำได้ง่าย 

4.58 0.66 -1.195 0.234 มากที่สุด 

- ตราสินค้ามีช่ือเสียง  4.12 0.72 0.701 0.484 มาก 

- ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพและมี
มาตรฐาน  

4.51 0.62 -2.687 0.008 มากที่สุด 

รวม 4.27 0.78 4.18 0.290 มากที่สุด 

* มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05      
 จากตาราง 4.4 พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อการรับรู้ข้อมลูข่าวสารของผู้ใช้/กลุ่มลูกค้า แบรนด์  
บีซีเคร็ท พบว่า มีการเปิดรับสื่อผ่านระบบออนไลนม์ากทีสุ่ด ( = 4.11) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D. = 0.90) ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน (t = -2.012) ซึ่งมีค่า Sig เท่ากบั 0.045  มีระดับความสำคัญ
มาก รองลงมาเป็นการรับสื่อแบบไวรัสหรือปากต่อปาก ( = 3.77) มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. 
= 1.90) ซึง่มีค่าสถิตทิี่ใช้พิจารณาใน (t = -3.810) มีค่า Sig เท่ากับ 0.000 มีระดบัความสำคัญมาก ทำ
ให้ผู้ใช้หรือกลุ่มลูกค้ามีการเลือกให้ความสนใจเกี่ยวกบัวัตถุดิบน้ำผึ้งป่าแท้ มากทีสุ่ด ( = 3.99) มีค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.94) ค่าสถิตทิี่ใช้พิจารณาใน (t = -1.533) ซึง่มีค่า Sig เท่ากบั0.127 
มีระดับความสำคัญมาก และประเภทของผลิตภัณฑ์มีความหลากหลายให้เลือกใช้( = 3.99) มีค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.99) ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน (t = -0.327) ซึ่งมีค่า Sig เท่ากับ0.744 มี
ระดับความสำคัญมาก 
  โดยคุณสมบัตผิลิตภัณฑ์มเีนื้อสัมผัสที่ดี สามารถซึมซาบได้เรว็ ไม่เหนียวเหนอะหนะ                
( = 4.32) มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.80) ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน (t = -0.212) ซึง่มีค่า 
Sig เท่ากับ 0.833 มีระดบัความสำคัญมาก ส่วนผสมที่ใช้ไม่ก่อให้เกิดการระคายเคือง เช่น น้ำผึ้งป่า            
( = 4.51) มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D .= 0.68) ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน (t = -6.60) ซึง่มีค่า 
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Sig เท่ากับ 0.000 มีระดบัที่มากทีสุ่ด 
  พฤติกรรมการเปิดรับสื่อการรบัรู้ข้อมูลข่าวสารของผู้ใช้/กลุม่ลูกค้า แบรนด์ บซีีเคร็ท พบว่า 
การเลือกรับรู้และตีความหมายของผู้ใช้/กลุม่ลกูค้าตามลำดับ ผลิตภัณฑ์มปีระสิทธิภาพ เห็นผลได้
ชัดเจน (  = 4.54) มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.57) ซึ่งมีค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน (t = -
3.370)   มีค่า Sig เท่ากบั 0.001 ผลิตภัณฑ์มสี่วนผสมทีม่ีการวิจัยที่น่าเช่ือถือรองรับ (  = 4.55) มีค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.63) ซึ่งมีคา่สถิติที่ใช้พิจารณาใน (t = -2.22) มีค่า Sig เท่ากับ 
0.028 และการเลือกจดจำ (Selective Retention) ของผู้ใช้และกลุม่ลูกค้า คือการสื่อโลโก้ ตราสินค้า
ของผลิตภัณฑ์ที่จดจำได้ง่ายมากที่สุด (  = 4.58) มีค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.66) ซึง่มี
ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน (t = -1.195) มีค่า Sig เท่ากบั 0.234 รองลงมาจะเป็นผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ
และมีมาตรฐาน  (  = 4.51) มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.62) ซึง่มีค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน
(t = -2.687) มีค่า Sig เท่ากบั0.008 รองสุดท้ายคือตราสินค้ามีช่ือเสียง (  = 4.12) มีค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D. = 0.72) ซึ่งมีค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน (t = -0.701) มีค่า Sig เท่ากบั 0.484 มีระดับ
ความสำคัญที่มากที่สุด  
 ซึ่งผลรวมทั้งหมดจากตาราง 4.4 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อการรับรู้ข้อมลูข่าวสารของผู้ใช้/กลุ่ม
ลูกค้า แบรนด์ บซีีเครท็ โดยค่าเฉลี่ยของกลุม่ประชากร (  = 4.27) มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. 
= 0.78) ซึง่มีค่าสถิตทิี่ใช้พิจารณาใน (t = 4.18) มีค่า Sig เท่ากับ0.29 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และระดับความสำคัญที่มากทีสุ่ด 
 
ส่วนท่ี 3  ทัศนคติของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์ บีซีเคร็ท 
ตารางที่ 4.5: ทัศนคติของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์ บีซเีคร็ท 

ทัศนคติของการสื่อสารการตลาด 
แบบบรูณาการของแบรนด์ บีซีเคร็ท  SD t sig ระดับความสำคัญ 

การโฆษณา 

1. การโฆษณาผลิตภัณฑ์บซีีเคร็ท ผ่านทาง
รายการโทรทัศน์ นิตยสาร และโฆษณาวิทยุ 
เป็นต้น 

3.02 1.07 0.908 0.364 ปานกลาง 

2. การโฆษณาผ่านทางแผ่นพับเครื่องสำอาง      
สกินแคร ์

3.58 1.31 -1.310 0.192 มาก 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.5: (ต่อ) ทศันคติของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของแบรนด์ บีซเีคร็ท 
 

ทัศนคตขิองการสื่อสารการตลาด 
แบบบรูณาการของแบรนด์ บีซีเคร็ท  SD t sig 

ระดับ
ความสำคัญ 

3. การโฆษณาของผลิตภัณฑ์ทำออกมาได้
น่าสนใจ 

4.50 0.71 -1.428 0.155 มากที่สุด 

การประชาสมัพันธ์ 

4. การให้สมัภาษณ์ของดาราไทยที่ใช้
ผลิตภัณฑ์ บีซเีครท็ 

4.13 0.73 1.015 0.312 มาก 

5. การให้สมัภาษณ์ถึงผลิตภัณฑ์ บซีีเครท็ 
โดยเจ้าของแบรนด์ ผ่านสื่อมวลชนต่างๆ 

4.43 0.67 -0.779 0.437 มากที่สุด 

6. การให้ข้อมลูข่าวสารโดยบริษัทผลิตและ
ส่งออกต่างประเทศ 

3.34 1.06 -7.524 0.000* ปานกลาง 

7. การแจกสินค้าให้ทดลองใช้ก่อน ทำให้รู้
ถึงคุณภาพของสินค้า 

2.98 1.27 -11.527 0.000* ปานกลาง 

การสง่เสรมิการขาย 

8. มีการให้ของแจกสินค้าจากเจ้าของ          
แบรนด์ใหก้ับลูกทมีหรือตัวแทนจำหน่าย
ย่อย 

3.88 1.04 2.072 0.040* มาก 

9. มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์ของ
สินค้าที่ครบถ้วน 

3.73 1.22 -0.408 0.684 มาก 

10. มีการใหบ้ริการปรึกษาหลังการขายที่ด ี 3.76 0.99 -1.660 0.099 มาก 

11. การรักษายอดเพื่อลุ้นท่องเที่ยว
ต่างประเทศ 

3.68 1.03 0.229 0.819 มาก 

 

  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5: (ต่อ) ทัศนคติของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของแบรนด์ บีซเีคร็ท 
 

ทัศนคตขิองการสื่อสารการตลาด 
แบบบรูณาการของแบรนด์ บีซีเคร็ท  SD t sig ระดับความสำคัญ 

การใช้เครือข่ายการสือ่สารทางอิเล็กทรอนิกส ์

12. มีช่องทางการจัดจำหน่ายที่             
หลากหลาย เช่น ช่องทางออนไลน์ เป็นต้น 

4.06 1.02 -1.401 0.163 มาก 

การตลาดแบบไวรสั  

13. โปรโมทผ่าน SOCIAL NETWORK, 
SOCIAL MEDIA 

4.34 0.74 -2.845 0.005* มากที่สุด 

14. ผลลพัธ์ผลิตภัณฑ์ที่ดี ต่อสภาพผิว 4.37 0.74 -0.867 0.387 มากที่สดุ 

การใช้ผลิตภัณฑเ์ป็นสื่อ 

15. บรรจุภัณฑ์สวยงาม มีความทันสมัย 4.37 0.74 -0.520 0.603 มากที่สุด 

16. มีการตกแต่งสถานที่จำหน่ายที่
สวยงาม 

4.42 0.70 3.040 0.003* มากที่สุด 

17. การใช้วัตถุดิบที่แตกต่าง คือ น้ำผึง้ป่า 4.34 0.72 1.310 0.192 มากที่สุด 

การตลาดทางตรง 

18. การขายตรงผ่านทางอินเทอร์เน็ต 4.40 0.69 0.514 0.514 มากที่สุด 

19. การขายสินค้าผ่านตัวแทนจำหน่าย
ย่อย 

4.34 0.79 0.823 0.411 มากที่สุด 

 
(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.5:(ต่อ) ทัศนคติของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์ บีซเีคร็ท 
 

ทัศนคติของการสื่อสารการตลาด 
แบบบรูณาการของแบรนด์ บีซีเคร็ท 

 SD t sig 
ระดับ
ความสำคัญ 

การจัดกจิกรรม 

20. การเปดิตัวสินค้าผลิตภัณฑ์บซีีเคร็ท 3.95 0.94 0.909 0.365 มาก 

21. มีการจัดอเีว้นต์ สำหรับแบรนด์บี
ซีเครท็ 

4.19 0.96 0.813 0.417 มาก 

22. มีการฉลองยอดการขายที่เกินจาก
เป้าหมายที่ตั้งไว้ 

4.22 0.96 0.524 0.601 มาก 

รวม 4.00 0.91 3.969 0.208 มาก 

* มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05   
      

จากตารางที่ 4.5 ทัศนคติของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของแบรนด์ บีซเีคร็ท พบว่า 
การโฆษณาของผลิตภัณฑ์ทำออกมาได้น่าสนใจมากทีสุ่ด ( = 4.50) มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D. = 1.07) ซึ่งมีค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน(t = 0.908) มีค่า Sig เท่ากบั0.364 รองลงมาการโฆษณา
ผ่านทางแผ่นพับเครื่องสำอางสกินแคร ์( = 3.58) มีค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D. = 1.31) ซึง่มี
ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน (t = -1.310) มีค่า Sig เท่ากบั 0.192 และการโฆษณาผลิตภัณฑ์ บีซีเคร็ท ผ่าน
ทางรายการโทรทัศน์ นิตยสารและโฆษณาวิทยุ ( = 3.20) มค่ีาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.71) 
ซึ่งมีค่าสถิตทิี่ใช้พิจารณาใน(t = -1.428) มีค่า Sig เท่ากบั0.155 

 ซึ่งการประชาสัมพันธ์ทีเ่ห็นได้ชัดมากทีสุ่ดคือ การให้สมัภาษณ์ของดาราไทยที่ใช้ผลิตภัณฑ์ 
แบรนด์ บีซเีคร็ท ( = 4.13) มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.73) ซึง่มีค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน(t 
= 1.015) มีค่า Sig เท่ากบั0.312 รองลงมาการให้สมัภาษณ์ถึงผลิตภัณฑ์ แบรนด์ บีซีเคร็ท โดยเจ้าของ
แบรนด์ ผ่านสื่อมวลชนต่าง ๆ ( = 4.43) มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.67) ซึ่งมีคา่สถิติที่ใช้
พิจารณาใน (t = -0.779) มีค่า Sig เท่ากับ 0.437  การให้ข้อมูลข่าวสารโดยบริษัทผลิตและสง่ออก
ต่างประเทศ ( = 4.34) มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 1.06) ซึง่มีคา่สถิติที่ใช้พจิารณาใน(t = -
7.524) มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 และการแจกสินค้าใหท้ดลองใช้ก่อน ทำให้รู้ถึงคุณภาพของสินค้า ( = 
2.98) มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 1.27) ซึง่มีค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน (t = -11.527)  
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มีค่า Sig เท่ากับ 0.000 
การสง่เสรมิการขาย โดยการให้ของแจกสินค้าจากเจ้าของแบรนด์ใหก้ับลูกทมีหรือตัวแทน

จำหน่ายย่อย ( = 3.88) มีคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 1.04) ซึ่งมีค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน (t = 
2.072) มีค่า Sig เท่ากบั0.040 มกีารให้ข้อมูลเกี่ยวกบัประโยชน์ของสินค้าที่ครบถ้วน ( = 3.73) มีค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 1.22) ซึ่งมีค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน (t = -0.408) มีค่า Sig เท่ากับ
0.684 จึงมีการให้บริการปรกึษาหลังการขายที่ดี ( = 3.76) มค่ีาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 
0.99) ซึง่มีค่าสถิติที่ใช้พจิารณาใน (t = -1.660) มีค่า Sig เทา่กับ 0.099 และการดูแลรักษายอดเพื่อ
ลุ้นท่องเที่ยวต่างประเทศ (  = 3.68) มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 1.03) ซึง่มีค่าสถิติที่ใช้
พิจารณาใน (t = 0.229) มีค่า Sig เท่ากับ0.819 

การใช้เครือข่ายการสือ่สารทางอิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด เพื่อเพิ่มช่องทางการจัดจำหน่ายที่
หลากหลาย เช่น  ช่องทางออนไลน์ เป็นต้น (  = 4.06) มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 1.02) 
ซึ่งมีค่าสถิตทิี่ใช้พิจารณาใน (t = -1.401) มีค่า Sig เท่ากับ 0.163 การตลาดแบบไวรสั ซึ่งมีการโป
รโมทผ่าน SOCIAL NETWORK, SOCIAL MEDIA (  = 4.34) มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 
0.74) ซึง่มีค่าสถิติที่ใช้พจิารณาใน (t = -2.845) มีค่า Sig เทา่กับ 0.005 และผลลัพธ์ผลิตภัณฑ์ที่ดีต่อ
สภาพผิวทำใหม้ีการบอกตอ่ (  = 4.37) มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.74) ซึ่งมีค่าสถิติที่ใช้
พิจารณาใน(t = -0.867) มีค่า Sig เท่ากับ0.387 การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสือ่ บรรจุภัณฑส์วยงาม มีความ
ทันสมัย ( = 4.37) มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.74) ซึง่มีค่าสถิติที่ใช้พจิารณาใน (t = 
0.520) มีค่า Sig เท่ากบั 0.603  มีการตกแตง่สถานทีจ่ำหนา่ยที่สวยงาม (  = 4.42) มีค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.70)  ซึ่งมีค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน (t = 3.040) มีค่า Sig เท่ากับ 0.003 
ซึ่งการใช้วัตถุดิบที่แตกต่างคือ น้ำผึ้งป่า (  = 4.34) มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.72) ซึ่งมี
ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน (t = 1.310) มีค่า Sig เท่ากับ 0.192 

การตลาดทางตรง คือ การขายตรงผ่านทางอินเตอร์เน็ต (  = 4.40) มีค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D. = 0.69) ซึ่งมีคา่สถิติที่ใช้พิจารณาใน(t = 0.514) มีค่า Sig เท่ากบั0.514 การขาย
สินค้าผ่านตัวแทนจำหน่ายย่อย(  = 4.34) มค่ีาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.79) ซึ่งมีค่าสถิติที่
ใช้พิจารณาใน(t = 0.823) มีค่า Sig เท่ากับ0.411 การจัดกจิกรรมเป็นการเปิดตัวสินค้าผลิตภัณฑ์ บี
ซีเครท็ (  = 3.95) มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.94) ซึง่มีค่าสถิตทิี่ใช้พิจารณาใน (t = 
0.909) มีค่า Sig เท่ากบั 0.365 การจัดอีเว้นต์ สำหรบัแบรนด์บีซีเคร็ท (  = 4.19) มีค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D. = 0.96) ซึ่งมีค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน (t = 0.813) มีค่า Sig เท่ากบั 0.417 และมีการ
ฉลองยอดการขายทีเ่กินจากเป้าหมายที่ตั้งไว้ (  = 4.22) มีคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.96) 
ซึ่งมีค่าสถิตทิี่ใช้พิจารณาใน (t = 0.524) มีค่า Sig เท่ากบั0.601 มีระดบัความสำคัญในระดับมาก 
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 ซึ่งผลรวมทั้งหมดจากตาราง 4.4 ทัศนคติของการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของแบรนด์ 
บีซีเคร็ท โดยพบว่าค่าเฉลี่ยของกลุม่ประชากร (  = 4.00) มค่ีาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.91) 
ซึ่งมีค่าสถิตทิี่ใช้พิจารณาใน(t = 3.969) มีค่า Sig เท่ากบั0.208 มีนัยยะสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
และระดบัความสำคัญที่มาก 

 
ส่วนท่ี 4  ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความสวยความงามผา่นพฤติกรรมการเปิดรบั 
            สื่อการรับรู้ข้อมูลขา่วสารของผู้ใช้/กลุ่มลูกคา้ แบรนด์ บีซีเคร็ท 
 
ตารางที ่4.6: ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความสวยความงามผ่านพฤติกรรมการเปิดรบั 
       สื่อการรบัรู้ข้อมลูข่าวสาร ของผู้ใช้/กลุ่มลูกค้า แบรนด์ บีซีเคร็ท 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความสวย
ความงามผ่านพฤติกรรม การเปิดรบัสือ่การรับรู้ 
ข้อมูลข่าวสารของผู้ใช้/กลุ่มลูกค้า  
แบรนด์ บีซเีคร็ท 

จำนวน 
(คน) 

ร้อยละ 
(%) 

ระดับ 
ความสำคัญ 

1. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทใดใน แบรนด์ บซีีเคร็ท บอ่ยทีสุ่ด  

- ครีมน้ำผึง้ปา่  129 32.25 มากที่สุด 

- น้ำหยดนางพญา 77 19.25 ปานกลาง 

- มาส์กลูกผึ้ง                                             108 27.00 มาก 

- W2Mกันแดดละลายได้ 86 21.50 น้อย 

2. เหตุผลทีซ่ื้อผลิตภัณฑ์ จากแบรนด์  
บซีีเคร็ท (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

   

- คุณภาพของผลิตภัณฑ ์   168 42.00 มากที่สุด 

- ราคาของผลิตภัณฑ์เหมาะสม 59 14.75 น้อย 

- ผลิตภัณฑเ์ป็นมีความทันสมัย 23 5.75 น้อยที่สุด 

- แบรนด์ บซีีเครท็ เป็นที่นิยม 80 20.00 มาก 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที ่4.6: (ต่อ) ข้อมลูพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความสวยความงามผ่านพฤติกรรมการ
เปิดรบัสือ่การรับรู้ข้อมลูข่าวสาร ของผู้ใช้/กลุม่ลกูค้า แบรนด ์บีซีเครท็ 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความสวยความ
งามผ่านพฤติกรรม การเปิดรับสื่อการรบัรู้ ข้อมลู
ข่าวสารของผู้ใช้/กลุ่มลูกค้า แบรนด์ บซีีเคร็ท 

จำนวน 
(คน) 

ร้อยละ 
(%) 

ระดับ 
ความสำคัญ 

- สะดวกในการสัง่ซื้อผลิตภัณฑ ์ 70 17.50 ปานกลาง 

3. ใครคือผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ แบรนด์ บีซีเคร็ท ของท่าน 

- ตนเอง    139 34.75 มากที่สุด 

- เพื่อน 96 24.00 มาก 

- บุคคลผูม้ีช่ือเสียง 89 22.25 ปานกลาง 

- ตัวแทนจำหน่าย 76 19.00 น้อย 

4. ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์ แบรนด์ บีซเีครท็ เท่าไรต่อครั้ง 

- น้อยกว่า 500 บาทต่อครัง้ 67 16.75 น้อย 

- มากกว่า 500 บาทต่อครั้ง 118 29.50 มาก 

- มากกว่า 1,000 บาทต่อครั้ง 142 35.50 มากที่สุด 

- มากกว่า 2,000 บาทต่อครั้ง 73 18.25 ปานกลาง 

5. ปกติท่านสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์ แบรนด์ บีซเีคร็ท จากแหล่งใด 

- สั่งซื้อผ่าน ตัวแทนจำหน่ายหลัก        107 26.75 มาก 

- สั่งซื้อผ่าน ตัวแทนจำหน่ายย่อย 192 48.00 มากที่สดุ 

- สั่งซื้อผ่าน เว็บไซค์                   47 11.75 น้อย 

- สั่งซื้อผ่าน facebook 54 13.50 น้อย 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที ่4.6: (ต่อ) ข้อมลูพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความสวยความงามผ่านพฤติกรรมการ
เปิดรบัสือ่การรับรู้ข้อมลูข่าวสาร ของผู้ใช้/กลุม่ลกูค้า แบรนด ์บีซีเครท็ 
 

พฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความสวยความ
งามผ่านพฤติกรรม การเปิดรับสื่อการรบัรู้ ข้อมลู
ข่าวสารของผู้ใช้/กลุ่มลูกค้า แบรนด์ บซีีเคร็ท 

จำนวน 
(คน) 

ร้อยละ 
(%) 

ระดับ 
ความสำคัญ 

6. ท่านคิดว่าในอนาคตท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์ แบรนด์ บซีีเครท็ ซ้ำอีกหรือไม ่

- ซื้อซ้ำแน่นอน   177 44.25 มากที่สุด 

- ซื้อซ้ำ 164 41.00 มาก 

- ไม่แน่ใจ    54 13.50 น้อย 

7. กรณีในข้อ 6. ท่านเลือกไมซ่ื้อผลิตภัณฑ์ แบรนด์ บซีีเครท็  เป็นเพราะเหตุใด 

- ผลิตภัณฑ์มสีีไม่ตรงกบัภาพที่แสดงไว้ 19 4.75 น้อย 

- บรรจุภัณฑ์ไมส่วยงามตามที่โฆษณาไว้ 12 3.00 น้อยที่สุด 

- อื่น ๆ  369 92.25 มากที่สุด 

8. ท่านคิดว่าในอนาคตท่านจะแนะนำให้บุคคลอื่นซื้อผลิตภัณฑ์ แบรนด์ บีซีเคร็ท หรือไม ่

- แนะนำแน่นอน 186 46.50 มากที่สุด 

- แนะนำ  171 42.75 มาก 

- ไม่แน่ใจ  43 10.75 น้อย 

รวม 400 100.00 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.6 พฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความสวยความงามผ่านพฤติกรรมการ
เปิดรบัสือ่การรับรู้ข้อมลูข่าวสารของผู้ใช้และกลุ่มลกูค้า แบรนด์ บีซีเคร็ท พบว่าข้อมลูผู้ใช้ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ประเภทครีมน้ำผึ้งป่า มากทีสุ่ด คิดเป็นรอ้ยละ 32.25 รองลงมาผลิตภัณฑ์มาส์กลูกผึ้ง คิด
เป็นรอ้ยละ 19.25 ตามด้วยผลิตภัณฑ ์W2M กันแดดละลายได้ คิดเป็นร้อยละ 27 และผลิตภัณฑ์น้ำ
หยดนางพญา คิดเป็นร้อยละ 21.5 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้ใช้และกลุม่ลกูค้า จึงต้องมีเหตผุล
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ในการซื้อผลิตภัณฑ ์ซึง่คุณภาพของผลิตภัณฑ์มากทีสุ่ด คิดเป็นร้อยละ 42 รองลงมาแบรนด์ บซีีเคร็ท 
เป็นที่นิยมในกลุม่สกินแคร์ คิดเป็นร้อยละ 20 สะดวกในการสั่งซือ้ผลิตภัณฑ์ คิดเป็นรอ้ยละ 17.5 และ
ราคาของผลิตภัณฑ์เหมาะสมกบัผู้ใช้และกลุม่ลกูค้า คิดเป็นร้อยละ 14.75 สดุท้ายผลิตภัณฑ์มีความ
ทันสมัย คิดเป็นร้อยละ 5.75 
 ผู้ที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ แบรนด์ บีซเีครท็ ของผู้ใช้และกลุ่มลูกค้า คือ 
ตนเอง มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 34.75 รองลงมาเพื่อน คิดเป็นร้อยละ 24 บุคคลผูม้ีช่ือเสียง เช่น ดารา 
ศิลปิน ที่ช่ืนชอบ คิดเป็นร้อยละ 22.25 และตัวแทนจำหน่าย คิดเป็นร้อยละ 19 ตามลำดับ ค่าใช้จ่าย
ในการซื้อผลิตภัณฑ์ แบรนด์ บีซีเคร็ท เท่าไรต่อครัง้ ข้อมูลพบว่า มากกว่า 1,000 บาทต่อครัง้ คิดเป็น
ร้อยละ 35.5 รองลงมา น้อยกว่า 500 บาทต่อครั้ง คิดเป็นรอ้ยละ 29.5 และมากกว่า 2,000 บาทตอ่
ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 18.25 รองสุดท้าย ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์ มากกว่า 500 บาทต่อครัง้ คิด
เป็นรอ้ยละ16.75 ตามลำดับกำลังซื้อแต่ละบุคคล 
 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อการรบัรู้ ข้อมลูข่าวสารของผู้ใช้และกลุ่มลูกค้า ในการสั่งซือ้ผลิตภัณฑ์ 
แบรนด์ บีซเีคร็ท จากข้อมลูที่ไดร้บั พบว่า สั่งซื้อผ่านตัวแทนจำหน่ายย่อยมากทีสุ่ด คิดเป็นรอ้ยละ 48 
รองมามีการสัง่ซื้อผ่านตัวแทนจำหน่ายหลัก คิดเป็นร้อยละ 26.75 ตามด้วยการสัง่ซื้อผ่าน Facebook 
คิดเป็นร้อยละ13.5 และการสั่งซือ้ผ่านเว็บไซต์ คิดเป็นร้อยละ 11.75 อนาคตผู้ใช้และกลุ่มลูกค้าจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ แบรนด์ บซีีเคร็ท ซ้ำอีกหรอืไม่ พบว่า ซื้อซ้ำแนน่อน คิดเป็นร้อยละ 44.25 ซือ้ซ้ำ คิดเป็น
ร้อยละ 41 และไม่แน่ใจ  คิดเป็นร้อยละ 13.5 และการสัง่ซือ้ผ่านเว็บไซต์ คิดเป็นร้อยละ 11.75 
อนาคตผู้ใช้และกลุ่มลูกค้าจะซื้อผลิตภัณฑ์ แบรนด์ บซีีเคร็ท ซ้ำอีกหรอืไม ่พบว่า ซื้อซ้ำแน่นอน คิด
เป็นรอ้ยละ 44.25 ซื้อซ้ำ คิดเป็นร้อยละ 41 และไม่แน่ใจ  คิดเป็นร้อยละ 13.5 จากคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์เป็นที่นิยมในกลุม่สกินแคร์ ซึ่งด้านราคาของผลิตภัณฑ์เหมาะสมกบัผู้ใช้และกลุ่มลูกค้า 
  พฤติกรรมการเปิดรับสื่อการรบัรู้ ข้อมลูข่าวสารของผู้ใช้และกลุ่มลูกค้า  โดยกลุ่มลูกค้าไม่ซือ้
ผลิตภัณฑ์ แบรนด์ บซีีเคร็ท จากการเก็บข้อมูลพบว่า ความคิดเห็นอื่นๆ คิดเป็นร้อยละ 92.25 
ผลิตภัณฑ์มสีีไม่ตรงกบัภาพที่แสดงไว้ คิดเป็นร้อยละ 4.75 รองลงมาบรรจุภัณฑ์ไม่สวยงามตามที่
โฆษณาไว้ คิดเป็นร้อยละ 3 และอนาคตผู้ใช้และกลุ่มลูกค้า จะแนะนำใหบุ้คคลอื่นซือ้ผลิตภัณฑ์ แบ
รนด์ บีซีเคร็ท หรือไม ่จากการเก็บแบบสอบถามพบว่ามีการแนะนำแน่นอน มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
46.5 รองลงมาแนะนำ คิดเป็นร้อยละ 42.75 และยงัไม่แน่ใจ คิดเป็นรอ้ยละ 10.75 ตามลำดับ 
  ซึ่งผลรวมทั้งหมดจากตาราง 4.6 พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความสวยความงามผ่าน
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อการรบัรู้ข้อมูลข่าวสารของผู้ใช้และกลุ่มลูกค้า แบรนด์ บซีีเคร็ท  โดยพบว่า
ค่าเฉลี่ยของกลุ่มประชากรทัง้หมด (  = 400) คน คิดเป็นรอ้ยละ (100%) ซึ่งมผีูบ้ริโภคให้ความสนใจ
ผลิภัณฑ์ระดับความสำคัญที่มากที่สุด 
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สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมลูการทดสอบสมมุตฐิานการวิจัย 
   การศึกษาการรับรู้ข้อมลูข่าวสาร ทัศนคต ิและพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความสวย
ความงาม แบรนด์ บีซเีคร็ท ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผู้ศึกษาได้กำหนดสมมติฐานของการ
วิจัยไว้ดังนี้ 
   สมมติฐาน 1 การรับรู้ข้อมลูข่าวสาร มผีลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความสวยความงาม 
จากผลการวิจัยพบว่า การรบัรู้ข้อมลูข่าวสารของผู้ใช้/กลุ่มลกูค้า มีการเปิดรบัสื่อผ่านระบบออนไลน์ 
SOCIAL NETWORK, SOCIAL MEDIA มากที่สุด รองลงมาเป็นการรับสื่อแบบไวรัสหรอืปากต่อปาก 
ทำให้ผู้ใช้หรือกลุ่มลูกค้ามกีารเลือกให้ความสนใจเกี่ยวกบัวัตถุดิบน้ำผึ้งป่าแท้ และประเภทของ
ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลายให้เลือกใช้ ผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพ เห็นผลไดชั้ดเจน ผลิตภัณฑ์มี
ส่วนผสมทีม่ีการวิจัยที่น่าเช่ือถือรองรับ สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์
  สมมติฐาน 2 ทัศนคต ิของผู้บริโภค มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความสวยความงาม           
มีผลต่อพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความสวยความงาม จากผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติของ
การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของแบรนด์ บซีีเคร็ท พบว่า การโฆษณาของผลิตภัณฑ์ทำออกมา
ได้น่าสนใจมากที่สุด มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์ของสนิค้าที่ครบถ้วน รองลงมาการโฆษณาผ่าน
ทางแผ่นพบัเครื่องสำอางสกินแคร์และการโฆษณาผลิตภัณฑ์ บีซีเครท็ ผ่านทางรายการโทรทัศน์ 
นิตยสารและโฆษณาวิทยุ 

 ซึ่งการประชาสัมพันธ์ทีเ่ห็นได้ชัดมากทีสุ่ดคือ การให้สมัภาษณ์ของดาราไทยที่ใช้ผลิตภัณฑ์ 
แบรนด์ บีซเีคร็ท รองลงมาการให้สมัภาษณ์ถึงผลติภัณฑ์ แบรนด์ บีซเีครท็ โดยเจ้าของแบรนด์ ผ่าน
สื่อมวลชนต่าง ๆ  การให้ข้อมลูข่าวสารโดยบริษัทผลิตและสง่ออกต่างประเทศ และการแจกสินค้าให้
ทดลองใช้กอ่น ทำให้รู้ถึงคุณภาพของสินค้า ซึ่งทำให้เกิดความน่าเช่ือถือในผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ผู้ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ แบรนด์ บีซีเคร็ท ของผู้ใช้และกลุ่ม
ลูกค้า คือ ตนเอง มากทีสุ่ดคิดเป็นร้อยละ 34.75 รองลงมาเพื่อน คิดเป็นร้อยละ 24 บุคคลผูม้ีช่ือเสียง 
เช่น ดารา ศิลปิน ที่ช่ืนชอบ คิดเป็นรอ้ยละ 22.25 และตัวแทนจำหน่าย คิดเป็นร้อยละ19 ตามลำดับ 
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ภาพที่ 4.1: ภาพแสดงดาราดังเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ แบรนด์ บซีีเครท็ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: B'secret Thailand: (2561). Facebook fan page. สบืค้นจาก 
       www.facebook.com/Bsecretthailand.official/ 
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บทท่ี 5 
การกำหนดรปูแบบธุรกิจ 

 
 ผู้วิจัยได้กำหนดรูปแบบธุรกจิและการบรหิารจัดการโครงการก่อตั้ง แบรนด์ ครีมรักแร้ขาว 
Honey skin ซึ่งประกอบไปด้วย วิสัยทัศน์ พันธกิจ วัตถุประสงค์ เป้าหมาย ลักษณะทั่วไปของธุรกิจ 
การจัดการองค์กรและการกำหนดกลยทุธ์ โดยทั้งหมดนี้เกิดจากข้อมลูจากทำศึกษาสำรวจข้อมลูและ
ผลการวิเคราะห์แบบสอบถามในบทที ่4 ทำใหเ้กิดแนวทางการจัดต้ัง ดังนี ้
 
5.1 นโยบายและการดำเนินการบริหารจัดการ 
 5.1.1 สญัลกัษณ์และช่ือโครงการ 
ภาพที่ 5.1: ภาพแสดงสัญลักษณ์และช่ือโครงการแบรนด์ ครีมรกัแร้ขาว Honey skin 

 
 5.1.2 วิสัยทัศน ์(Vision) 

หนึ่งในผู้นำธุรกิจด้านความสวยความงามกลุ่มครมีทาผิวรักแร้จากธรรมชาติ ไม่มี
สารเคมีเจือปน 
 5.1.3 พันธกิจ (Mission) 

5.1.3.1 สินค้ามีคุณภาพ 
5.1.3.2 พัฒนาปรับปรงุคิดค้นสูตรใหม่เพื่อผลิตสินค้าออกสู่ตลาด 
5.1.3.3  ถูกหลัก มีมาตรฐาน สะดวก รวดเร็ว ประทบัใจและเกิดความพึ่งพอใจ

สูงสุด มี รางวัลการันตี 
5.1.3.4 หาสถานที่กระจายสินค้าเพื่อวางจัดจำหน่าย 
5.1.3.5 จัดส่งสินค้าให้ตรงเวลา ดำเนินธุรกจิด้านความเป็นธรรม ซือ่สัตย์ จรงิใจ 

ต่อคู่ค้า 
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  5.1.4 วัตถุประสงค์ (Objective)   
5.1.4.1 เพือ่ความมั่นคงของกิจการและเพื่อที่จะผลิตสินค้าสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง 
5.1.4.2 เพือ่ความเจริญเติบโตของธุรกจิ สร้างรายไดสุ้ทธิในแต่ละปสีูงข้ึนรอ้ยละ 

10 ของยอดขายในปีก่อนและเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่องทุกปี ขยายกิจการให้ใหญ่ข้ึนมีสาขาเพิ่มข้ึน มี
พนักงานเพิ่มข้ึนเพือ่ให้เกิดความมั่นคงทางการเงิน 

5.1.4.3 เพือ่เป็นการเตรียมความพร้อมในการดำเนินงานตามแผน 
5.1.4.4 เพือ่ศึกษาความเป็นไปได้ของการพฒันาธุรกจิและเห็นทิศทางเชิงกลยุทธ์

ของธุรกิจ 
 5.1.5 เป้าหมาย (Goals) 

5.1.5.1 เพือ่สร้างการรบัรู้ในตราสินค้าแกผู่้บริโภค 
5.1.5.2 เพือ่เป็นครีมบำรงุทาผิว ที่แกป้ัญหาผิวสำหรบัผู้หญงิติดอันดับแรกของ

ประเภทรายการสินค้า 
5.1.5.3 เป็นร้านค้าจัดจำหน่ายที่ทันสมัยและมีคุณภาพ ซึ่งสร้างความพึ่งพอใจ

สูงสุดแก่ผู้ใช้บริการทั้ง 2 ช่องทาง  
 5.1.6 กลยทุธ์การพฒันาธุรกจิ   
 
ตารางที่ 5.1: ตารางแสดงเป้าหมายระดับองค์กร  
 

ระยะเวลา เป้าหมายระดบัการตลาด 

ระยะเริ่มต้น (ปีที่0–ปทีี่2) 
เป็นทีรู่้จกัอย่างแพร่หลายและเปน็ตัวเลือกแรก
สำหรับการตัดสินใจในการซื้อสินค้าและใช้บริการ 

ระยะสั้น     (ปีที่2–ปีที่5) 
ต้องการสร้างรายไดสุ้ทธิในแต่ละปีสงูข้ึนร้อยละ 10 
ของยอดขายในปีก่อนและเพิม่ขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกป ี

ระยะยาว    (ปีที่6–ปีที่10) 
ต้องการความเจริญเตบิโตของธุรกิจ ขยายกจิการให้
ใหญ่ข้ึนมสีาขาเพิ่มข้ึน มีพนักงานเพิ่มข้ึนเพือ่ให้เกิด
ความมั่นคงทางการเงิน 
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 เป้าหมายระดบัธุรกจิ 
 
ตารางที่ 5.2: ตารางแสดงเป้าหมายระดบัธุรกจิ 
 

ระยะเวลา เป้าหมายระดบัการตลาด 

ระยะเริ่มต้น (ปีที่0–ปทีี่2) 
สร้างการรับรู้ในตราสินค้า ให้ข้อมูลของสินค้าแกผู่้บริโภค โดย
เลือกไปยังกลุ่มเป้าหมายหลัก 

ระยะสั้น     (ปีที่2–ปีที่5) 
หาสถานทีห่รือร้านค้าในการกระจายสินค้าเพื่อวางจัดจำหนา่ย 
โดยเน้นลูกค้าในทีเ่ป็นหลักในประเทศเป็นหลักทัง้ในแบบมีหน้า
ร้านและไมม่ีหน้าร้าน 

ระยะยาว    (ปีที่6–ปีที่10) 
ตีตลาดโดยการหาสถานทีห่รอืร้านค้าในการกระจายสินค้าเพื่อ
วางจัดจำหน่าย โดยเน้นลกูค้าในประเทศเพื่อนบ้านเป็นหลกัทั้ง
ในแบบมหีน้าร้านและไม่มหีน้าร้าน 

 
5.2 ลักษณะท่ัวไปของธุรกิจ 
 5.2.1 แนวคิดในการดำเนินการโครงการ  

 แบรนด์ครีมรักแร้ Honey skin จะเปิดใหบ้รกิารตัง้แต่ 10.00 น. ถึงเวลา 17.00 น 
การบริการและการประชาสมัพันธ์โฆษณาสินค้าและบริการ แบ่งได ้2 แบบ คือ Online Marketing 
และ Offline Marketing โดยจะแตกต่างกันตรงที่ การทำ Online Marketing จะทำอยู่บน
อินเทอร์เน็ตและใช้เทคนิคต่าง ๆ เข้ามาช่วย ส่วน Offline Marketing จะเกี่ยวกับกิจกรรมทาง
โฆษณาต่าง ๆ เป็นการตลาดที่มองเห็นสามารถใช้สื่อสารข้อมูลได้ดี ซึ่งช่วยให้ตอบโจทยก์ารตลาดอีก
อย่างหนึ่งดงันี้  
 Online Marketing เป็นการใช้สื่อทีเ่จาะบนกลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ เสมอ การพูดคุยข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และวิธีการแก้ไขปัญหา และเสนอโปรโมช่ันให้กับลูกค้าได้ทั้งทางข้อความ ภาพ 
เสียง วิดีโอ  และยังสามารถติดตามลกูค้าได้ ทาง Social Media ต่าง ๆ เช่น Facebook Fab Page, 
Line เป็นต้น  ซึง่อำนวยความสะดวกแกลู่กค้า ในการเข้าถึงข้อมูลได้รวดเร็วและช่วยประหยัดเวลา
และค่าใช้จ่าย ในการเดินทางไปยังบริษัท  
 Offline Marketing เป็นการทำการตลาดแบบเก่าที่ไม่มีการใช้อินเทอรเ์น็ตเข้ามาช่วย แต่เป็น
สิ่งสำคัญเป็นรากฐานในการตั้งธุรกจิ การทำธุรกิจ Offline Marketing เป็นความน่าเช่ือถืออีกอย่างคือ
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การมหีน้าร้านทำให้รู้ว่าธุรกจินี้ก่อตัง้ที่ไหน ทำให้เพิม่ความน่าเช่ือถือในการค้าขาย เพราะไดเ้ห็นสินค้า
หรือบรกิารจรงิ ทดสอบก่อนซื้อได้ และสอบถามข้อมลูกบัผูข้ายได้โดยตรง  มีการใช้การสื่อสาร เช่น 
สิ่งพมิพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ป้ายประกาศ เป็นต้น ซึ่งเป็นการทำการตลาดแบบเฉพาะเจาะจงในพื้นที่นั้นๆ  
 ดังนั้นการส่งเสริมการขายการจัดโปรโมช่ันตามเทศการต่างๆ การจัดกิจกรรมอีเว้นต์ต่าง ๆ ก็
ถือเป็นการโปรโมททัง้ 2 ระบบ 
ภาพที่ 5.2: ความหมายของตราสัญลักษณ์โครงการ 
 

 
   
จากภาพสญัลักษณ์ของโครงการสามารถแจกแจงข้อมลูดังนี้ 
 Honey skin หมายถึง อาหารที่มีความหวานซึง่ได้มาจากน้ำหวานของเกสรดอกไม้ น้ำตาลที่
แมลงขับถ่ายออก (Sugary Secretions of Insects) น้ำค้ันจากพืชหรือน้ำหวานที่ขบัออกจากส่วน
ของต้นไม้ที่มีชีวิตที่ไม่ใช่ดอกไม้ (Sugary Secretions of Living Plant Parts Other Than 
Flowers) ภายหลงัจากการรัด (Gather) การเปลี่ยน (Convert) และ การเกบ็ในรงัผึง้โดยผึง้ผลิต
น้ำผึ้ง (Honey Bees) หรอืผึง้ที่ไม่มเีหล็กไน (Stingless Bees) 
 5.2.2 สถานที่ตัง้ 
          โครงการแบรนด์ครมีรักแร้ Honey skin ตั้งอยูฝ่ัง่ตรงข้ามแผนทีห่น้า มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ วิทยาเขตรังสิต ถนนตำบล คลองหนึ่ง อำเภอ คลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 12120 ตรงข้าม
ฝั่งมุง่หน้าสู่อยุธยา หากเดินทางจากห้างฟิวเจอรพ์าร์ครงัสิตมาที่บริษัทใช้ระยะเวลา 10 นาท ี
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ภาพที่ 5.3: ภาพแสดงแผนที่จัดต้ังโครงการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  5.2.3 พื้นที่ของโครงการ 
         พื้นทีเ่ป็นห้องเปล่า ๆ ที่ใหเ้ช่า  ติดกับที่พักอาศัยนักศกึษา คนวัยทำงาน และติดกับ
มหาลัยกรงุเทพ (วิทยาเขตรงัสิต) ซึ่งเหมาะสมในการทำธุรกจิความสวยความงามในพื้นที่แห่งนี้ 
เนื่องจากสามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายที่ตั้งไว้ได้ง่ายข้ึน 
ภาพที่ 5.4: ภาพแสดงพื้นที่ของโครงการ 

  5.2.4 รายละเอียดของโครงการ 
        โครงการบริษัทผลิตภัณฑ์ ครีมรักแร้ Honey skin เปน็โครงการที่ติดถนนทำใหเ้ป็นจุด
ที่น่าสนใจแกผู่้ได้ผ่านไปผ่านมาหรอืเพื่อที่จะมาทีบ่ริษัท โครงการดังตอ่ไปนี้ภายในซึ่งมรีายละเอียด
ดังนี ้พื้นที่รบัรองลกูค้า พื้นรับออเดอร์และมีพื้นที่แจ้งข้อมลูโปรโมช่ันประจำเดือนหรือประจำปี ทาง
บริษัทมรีายละเอียดข้อมูลเกี่ยวกบัสินค้าให้คุณลกูค้าได้เรียนรู้ ซึ่งมีพนกังานบริการอำนวยความ
สะดวกสบายให้กบัลกูค้าที่มาใช้บริการ 
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ภาพที่ 5.5: รปูภาพผลิตภัณฑ์ ครีมรักแร้ Honey skin 

 
5.3 รายละเอียดผลิตภัณฑข์องโครงการ 
ภาพที่ 5.6: รปูภาพวัตถุดิบและส่วนประกอบสำคัญเนือ้ผลิตภัณฑ์ ครีมรักแร้ Honey skin 

 
 5.3.1 คุณสมบัติวัตถุดิบและส่วนประกอบสำคัญเนื้อผลิตภัณฑ์ 

5.3.1.1 Aqua ช่วยให้ผิวเปล่งปลั่ง 
5.3.1.2 Aloe vera ลดเลือนจุดด่างดำ กระตุ้นการซ่อมแซมผิว 
5.3.1.3 Plant glycerin สารกกัเกบ็และดูดความชุ่มช่ืน สู่ผวิ 
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5.3.1.4 Berry Extract ปรับสภาพผิวให้กระจ่างใส ลบเลอืนริ้วรอยและจุดด่างดำ 
5.3.1.5 Coccinia grandis ลดการระคายเคือง ต่อต้านอนุมลูอิสระ 
5.3.1.6 Propylene Dimethicone กกัเกบ็ความชุ่มช่ืน ลดการสญูเสียของน้ำ 

ภาพที่ 5.7: รปูภาพคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่แกป้ัญหาได้ตามจุดของผลิตภัณฑ์ 
ครีมรักแร้ Honey skin 

 
  5.3.2 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ์

1. บริเวณก้นดำ 
2. ขาหนีบดำ 
3. เข่าดำด้าน 
4. รักแร้ดำ 
5. ตาตุ่มดำด้าน 
6. ศอกดำด้าน 
7. รอยแตกลาย 
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ภาพที่ 5.8: รปูภาพผลิตภัณฑ์เนื้อครมีรักแร้ Honey skin 

 
5.4 บรรจุภัณฑ์ของครีมรักแร้ Honey skin 
 บรรจุภัณฑ์จะเน้นเรื่องความสวยงามและสะดวกในการพกพาใช้งาน ลักษณะของบรรจุภัณฑ์
จะมี 2 รายการกระปุกขนาดบรรจุ 30 กรัมราคา 390 บาทและขนาดเลก็หรือขนาดทดลองกระปุก
บรรจุ 12 กรัมราคา 290 บาท 
ภาพที่ 5.9: รปูภาพบรรณจุภัณฑ์ของครีมรักแร้ Honey skin 

  จุดเด่น 
 - สินค้าตรงความต้องการของการบำรุงผิวยุคปัจจุบัน เนื่องจากครีมรกัแร้ Honey skin ถูก
ออกแบบมาใหเ้หมาะสำหรบับำรุงผิวหรอืกลุ่มผูบ้รโิภคสมัยนี้ ที่ผ่านการทำเลเซอรห์รือใช้ผลิตภัณฑ์ที่
ช่วยให้ผิวขาวที่ทำให้ผิวบอบบางแพ้ง่าย ดังนั้นครมีรกัแร้ Honey skin จงึเป็นทางเลือกที่ดสีำหรับ 
กลุ่มคนต้องการบำรงุผิวทีม่ีอาการดำคล่ำหรือผิวไม่แตกลาย และยังเหมาะสำหรับใช้ ฟื้นฟ ูเสริมสร้าง
ส่วนที่ร่างกายไม่มี ใหผ้ิวดูดีข้ึนอีกด้วย 

- คุณภาพของวัตถุดิบที่ใช้ผลิตได้มาตรฐานและได้รบัการวิจัยจากแลปการทดลองที่ได้รบั
มาตรฐาน มอก. ทีท่ำให้มีความออ่นโยนไม่ทำร้ายผิวและมีประสทิธิภาพในการขจัดมลพิษออกจาก
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ร่างกายและแก้ไขส่วนทีเ่สื่อมสลายไปให้ไดผ้ิวอย่างดีเยี่ยม ผูบ้ริโภคสามารถรูส้ึกถึง ประสิทธิภาพ
และความเปลี่ยนแปลงได้ทันทีจากครั้งแรกที่ได้ใช้และยงัทําให้ผิวพรรณดีข้ึนเมือ่ใช้อย่างต่อเนื่อง 

ภาพที่ 5.10: รูปภาพแนะนำวิธีการใช้ที่ดีครมีรกัแร้ Honey skin 

 
5.5 การจัดการองค์กร 
 5.5.1 โครงสร้างองค์กร 
         โครงการ Honey skin จัดเป็นองค์กรขนาดเล็ก รปูแบบการสร้างองค์กรจึงเป็นแบบ
ราบ (Flat Organization Structure) จึงมโีครงสร้างที่ไมซ่บัซ่อน ทำใหเ้กิดกระบวนการทำงาน 
(Process) ที่สามารถรับรู้และกำหนดได้อย่างชัดเจน ดังนี ้
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 5.5.2 ตำแหน่งและลักษณะงานในองค์กร 
ภาพที่ 5.11: แสดงตำแหนง่และลักษณะงานในองค์กรแบรนด์ครีมรักแร้ Honey skin 

 
 
 โครงการ Honey skin จัดโครงสร้างองค์กรโดยแบง่การจัดการบริหารงานเป็น 3 ฝ่าย เพื่อให้
องค์กรดำเนินการอย่างถูกต้องแบบแผน ซึ่งรายละเอียดมหีน้าที่หลกัในการรับผิดชอบงานในส่วนแต่ละ
ส่วนที่ได้รับหมายหมาย ประกอบไปด้วยรายละเอียดดงันี ้
 1. เจ้าของบริษัท/ผู้จัดการ  
      - วางแผนงานของบริษัท โดยการกำหนดวิสัยทัศน์ พันธกิจของบริษัท จุดแข็ง จุดออ่น 
โอกาส และอุปสรรคของบริษัท เป้าหมาย กลยุทธ์ แผนงาน วิธีการปฏิบัติงาน ตลอดจนการ
ประเมินผล และควบคุมการทำงานร่วมกับฝ่ายต่าง ๆ ของบริษัท 

- มอบหมายอำนาจหน้าที่ความรับผิดชอบในการดำเนินงานให้แก่ผูจ้ัดการฝ่ายต่างๆ 
- ติดตาม และประเมินผลการทำงานอย่างต่อเนือ่ง 
- ประสานงานให้ทุกฝ่ายทำงานได้อย่างมปีระสิทธิภาพสงูสุด 
- รับผิดชอบต่อการทำงานของทกุฝ่าย 
- เป็นประธานในทีป่ระชุมผู้บรหิารทกุครั้ง และเป็นผู้ช้ีขาดในกรณีที่ในทีป่ระชุม 

 2. ฝ่ายบัญชี   
- ตรวจสอบเอกสารการจ่ายเงินก่อนจัดทำเช็คจ่ายในกรณีต่าง ๆ 
- ตรวจสอบความถูกต้องของเอกสารประกอบการจ่ายเงิน, ตรวจสอบการคำนวณและการ

อนุมัติต่างๆ ตลอดจนตรวจสอบความถูกต้องกับกฎระเบียบและข้อบงัคับของบริษัทที่เกี่ยวข้อง 
- จัดทำรายงานภาษีซื้อ (ภพ.30) ภงด. 1, ภงด. 3, ภงด. 53, สปส. 10-1 
- จัดทำใบสำคัญจ่ายเช็ค (Cheque Voucher) เพื่อเสนอใหผู้้บังคับบญัชาตรวจสอบ 
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- บันทึกการจ่ายเงินจากใบสำคัญจ่ายเช็คพรอ้มกบัตรวจสอบความถูกต้องของการบันทึก
รายการ 

- จัดเกบ็ใบสำคัญจ่ายเช็คเรียงตามเลขที่ใบสำคัญจ่ายใหส้ามารถอ้างอิงไดส้ะดวกรวดเร็ว
ในภายหลัง 

- บันทึกบัญชีสำหรบัการซื้อ 
- จัดทำสรปุยอดในสมุดรายวันซื้อ และจัดทำใบสำคัญทั่วไป พร้อมทัง้บันทกึบญัชีที่

เกี่ยวข้องทุกสิ้นเดือน 
- ตรวจสอบการคำนวณตัวเลขของเอกสาร กรณีสินค้าไม่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพ        

แต่ได้รับสินค้าเข้าระบบแล้ว 
 3. ฝ่ายการตลาด 
     การตลาด เป็นกระบวนการที่ทำใหส้ินค้าหรือบริการถึงมอืผู้บริโภค เพื่อตอบสนองความ
ต้องการและสร้างความพงึพอใจสงูสุดแกผู่้บริโภค 

- การตลาด มหีน้าที่กำหนดเป้าหมายของฝ่าย ให้สอดคล้องกับเป้าหมายและนโยบายของ
บริษัทฯ 

- มีหน้าที่วางแผนการทำงานของฝ่ายให้บรรลุตามเป้าหมายที่กำหนดไว้ 
- มีหน้าที่ควบคุมและตรวจสอบการปฏิบัตงิานของพนกังานภายในฝ่ายให้มีประสิทธิภาพ

สอดคล้องกันนโยบายและเป้าหมายของบริษัทฯ รวมทั้งจัดสรรบุคลากรใหเ้หมาะสมและมี
ประสิทธิภาพ 

- รวบรวม วิเคราะห์ข้อมูลและจัดทำแผนการตลาดประจำเดือน 
- การติดต่อประสานงานทัง้ภายในและภายนอกองค์กร ได้อย่างมีประสทิธิภาพ 
- สามารถจัดกจิกรรม และมีแนวความคิด เพื่อส่งเสริมงานขาย 

       4. ฝ่ายทรัพยากรบุคคล 
       การจัดหาทรัพยากรบุคคล เป็นปัจจัยสำคัญทีสุ่ดในการประกอบธุรกิจ ผูป้ระกอบการ
จะต้องจัดหาบุคคลทีม่ีคุณภาพ และเหมาะสมกับตำแหน่งงาน โดยใช้หลักการ ดังนี ้

- การวางแผนกำลงัคน ด้านจำนวน คุณภาพและหน้าที่ความรับผิดชอบ 
- การสรรหากำลังคน 
- การคัดเลือกและการบรรจ ุ
- การประเมินผลการปฏิบัติงาน 
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 5. ลกูค้าสัมพันธ์/รับออเดอร์  
- กระบวนการบริการหรือกจิกรรมใด ๆ ที่นำมาสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้า การสร้าง

ความ พึงพอใจในตัวสินค้าและบรกิารใหก้ับลูกค้าได้อย่างตอ่เนื่อง การรักษาลูกค้า เพื่อให้ลกูค้าเกิด
ความจงรกัภักดีในตราสินค้าและสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อองค์กร โดยให้ไดร้ับประโยชน์ทัง้สองฝ่าย 
ทั้งต่อตัวลูกค้าและองค์กร (Win-Win Strategy) อย่างตอ่เนือ่งเป็นระยะยาวนาน 

- ขายสินค้าการบริการของบริษัทอย่างต่อเนื่องในช่วงเวลาหนึ่ง 

- สร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือการบริการ และบริษัททำใหลู้กค้าทราบวิธีการใช้สินค้า
อย่างถูกต้องสามารถจดจำ และมีภาพลกัษณ์ที่ดีต่อบริษัทและสินค้าหรือบรกิารของบริษัทในระยะยา 

- เพือ่ใหลู้กค้ามีความจงรกัภักดีต่อบริษัทสินค้าหรือบรกิาร กรณีที่บริษัทมสีินค้าจำหน่าย
หลายสายผลิตภัณฑ์ การทีลู่กค้าซื้อสินค้าของบริษัทในสายผลิตภัณฑ์หนึง่แล้วรู้สึกประทับใจใน
ทางบวกโอกาสที่บริษัทจะเสนอขายสินค้าในสายผลิตภัณฑ์อื่น (Cross Selling) ได้สำเร็จก็จะมีมากขึ้น 

- แนะนำสินค้าหรือการบริการตอ่ไปยังผู้อื่น เกิดการพูดแบบปากต่อปาก (Words-of-
Mouth) ในทางบวกเกี่ยวกับสินค้า ซึ่งมีความน่าเช่ือถือมากกว่าการโฆษณาผ่านสือ่ 
 6. ฝ่ายจัดสง่สินค้า 

- บรหิารและควบคุมสินค้าคงคลัง (Inventory Management) และวางแผนการส่งมอบ
สินค้า (Transportation Planning) 

- การจัดเกบ็สินค้าใหส้ามารถใช้พื้นที่คลังสินค้าได้อย่างมปีระสิทธิภาพสงูสุด 
- การจัดเกบ็สินค้าใหม้ีความถูกต้อง (ปริมาณ) และไม่เกิดความเสียหาย 
- การส่งมอบสินค้าให้มีความถูกต้องให้กบัลูกค้า ครบตามจำนวน ปลอดภัย ทันเวลา 

ต้นทุนต่ำและมปีระสิทธิภาพ 
- วางแผน/ติดตามพสัดุให้เข้ามาทันต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ 
- ควบคุมระบบการรบั จ่าย ค่าอุปกรณ์สินค้าใหเ้ป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อมั่นใจว่า

สินค้าในคลังมปีรมิาณที่เพียงพอต่อความต้องการของลกูค้า 
- บรหิารความสะอาด ความเป็นระเบียบเรียบรอ้ยของพื้นทีค่ลังสินค้า เช่น ระบบ 5 ส. 

เป็นต้น 
- วางแผนการตรวจนบั Stock ประจำเดือนร่วมกับฝ่ายบญัชี และควบคุมดูแลให้มีการ

ตรวจสอบข้อมลูและความถูกต้องของสินค้าในคลังตามแผนที่กำหนด 
- Reverse Logistics วางระบบรองรบัการรบัคืนสินค้า (Return Product) ข้อร้องเรียน

หรือความต้องการของลกูค้า มีระบบการรบัคืนสินค้าจากลกูค้าเป็นอย่างดี (สินค้า Reject) 
 
 

71 



71 

- กำหนด KPI ของฝ่ายใหส้อดคล้องกบักลยุทธ์ของบริษัท 
- นำเสนอข้อมูลสินค้า/พสัดุที่ไม่เคลื่อนไหวกบัผูบ้รหิาร และประสานงานฝ่ายขายเพื่อ

พิจารณาในการดำเนินการข้ันต่อไป 
 
5.6 การกำหนดกลยุทธ์ขององค์กร 
ภาพที่ 5.12: การกำหนดกลยุทธ์ขององค์กร 
 

 
 
  5.6.1 การวิเคราะห์ SWOT 
         จุดแข็ง (Strengths)  

 - ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัตจิุดขาย และกลุ่มลูกค้าที่ชัดเจน 
 - ผลิตภัณฑ์มรีาคาขายเหมาะสมกับกำลังซื้อของกลุม่เป้าหมาย 
 - ผลิตภัณฑ์ที่ตรงต่อความต้องการของผูห้ญิง 
 - บรรจุภัณฑ์มีความโดดเด่น มเีอกลักษณ์ ไม่ซ้ำใคร ง่ายต่อการจดจำ 
 - การทำกราฟิก มลีิขสิทธ์ิของบริษัท 
 - มเีพจ FACEBOOK, LINE, INSTAGRAM, twitter และทางตัวแทนจำหน่าย ทำให้

สามารถหาซื้อได้สะดวกตามทีลู่กค้าต้องการ 
 - ครีมที่มเีอกลักษณ์เฉพาะตัว คือ เป็นสูตรออ่นโยน จะรู้สกึถึงเรียบเนียนและผิวที่

ปรับตัวได้อย่างชัดเจน 
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จุดอ่อน (Weaknesses)  
 - บริษัทมีขนาดเล็กมีบุคลากรนอ้ย  
 - เป็นแบรนด์สินค้าใหม่ ยังไม่เป็นทีรู่้จัก 
โอกาส (Opportunities)  
 - ใช้อินเทอรเ์น็ตเป็นช่องทางการโปรโมทเป็นหลกั ซึ่งมปีระสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุม่

ผู้บริโภคได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย และใช้เงินลงทุนไม่มาก เช่น FACEBOOK, LINE, INSTAGRAM, 
twitter เป็นต้น การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่องทุกป ี

 - ปจัจบุันผู้คนหันมาใส่ใจดูแลรูปร่างผิวพรรณกันมากขึ้น เพื่อเสริมความมั่นใจในการ
ใช้ชีวิตประจำวัน 

 - ความต้องการผลิตภัณฑ์ทีห่ลีกเลี่ยงสารเคมีเจือปนมากขึน้ 
 - การมองหารายได้เสริมมจีำนวนเพิม่ขึ้น 
 - ผลิตภัณฑ์น้องใหม่ เป็นที่น่าสนใจของสังคมเสมอ 
 - มีความเป็นไปได้ในการขยายตลาดไปในระดบัสง่ออกต่างประเทศหรือประเทศเพื่อน

บ้าน 
 อุปสรรค (Threats)  
 - กลุ่มนักธุรกิจแบรนด์รายใหมส่ามารถเข้าสู่ตลาดได้ง่ายข้ึน โดยใช้วิธีที่คล้ายคลึงกัน 

ทําให้มีคู่แข่งมจีํานวนมาก 
 - ปจัจบุันมีให้เลือกผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางที่มจีํานวนมาก และหลากหลายชนิด มี

คล้ายคลึงกัน ทําให้ยากต่อการแยกความแตกต่างในสายตาของผู้บริโภค 
 - ขาดกฎหมายรองรับในเรื่องการดำเนินการธุรกจิขายสินค้าแบบออนไลน ์

 5.6.2 การกำหนดตำแหนง่ของผลิตภัณฑ์  
 จากการทดสอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามไดใ้ห้ความสำคัญการรบัรู้

ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์และผลลัพธ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ โครงการครีมรักแร้ Honey 
skin จึงใช้เครื่องมอืด้านเทคโนโลยทีี่ทันสมัยการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อเข้าถึงกลุม่เป้าหมายต่างๆ 
เพื่อตอบโจทย์กลุม่ลกูค้าทั้งในระบบออนไลน์และระบบออฟไลน์ได้มากข้ึน ตลอดจนความรู้ความ
เช่ียวชาญประสบการณ์ของทมีงานทำให้เข้าถึงกลุ่มผู้ใช้และผู้บริโภคได้ง่ายข้ึนเพื่อใหผู้้มาใช้บริการ
ได้รับข้อมลูที่น่าเช่ือถือ ปลอดภัย เนื่องจากการบำรุงผิวเป็นสิ่งสำคัญ 
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 5.6.3 การกำหนดตลาดเป้าหมาย 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามในบทที่ 4 ผู้วิจัยเลง็เห็นถึงช่องว่างของธุรกิจ 

ผลิตภัณฑ์ครมีความสวยความงาม จงึสามารถกำหนดกลุม่เป้าหมายของครีมรักแร้ Honey skin โดย
แบ่งเป็น 3 กลุ่ม คือกลุม่เป้าหมายหลัก กลุม่เป้าหมายรองและกลุ่มรองสุดท้าย 

 1) กลุม่เป้าหมายหลกั 
                        เพศ         ชาย หญิง และเพศทีส่าม 
                        อายุ        13-22 ป ี
                        การศึกษา    มัธยมตอนต้น-ปริญญาตร ี
                        อาชีพ         กำลังศึกษา 
                        รายได ้       3000 บาทข้ึนไป 
                        ความต้องการ อยากสวย อยากผิวขาว อยากลองตามเพื่อน 

 2) กลุม่เป้าหมายรอง 
                        เพศ          ชาย หญิง และเพศทีส่าม 
                        อายุ         23-32 ป ี
                        การศึกษา   ปริญญาตร ี
                        อาชีพ        พนักงาน 
                        รายได ้      14,000 บาทขึ้นไป 

ความต้องการ อยากสวยผิวพรรณดี อยากผิวขาวใสตามเพื่อนเสริมสร้าง
บุคลิกภาพความมั่นใจ  

 3) กลุม่เป้าหมายสุดท้าย 
     เพศ          ชาย หญิง และเพศทีส่าม 
     อายุ         33 ปีข้ึนไป 
     การศึกษา   ปริญญาตร-ีปริญญาโท 
     อาชีพ        พนักงาน-เจ้าของธุรกิจ 
     รายได ้      15,000-30,000 บาทข้ึนไป 
    ความต้องการ อยากสวยผิวพรรณดี อยากผิวขาวใสอ่อนกว่าวัยเพื่อเสริมความ
มั่นใจในการพบปะเพือ่น ๆ สังสรรค์ และต้องการคุยธุรกิจ  
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 5.6.4 การวิเคราะห์ส่วนผสมการตลาด 4Ps 
 การวิเคราะห์ส่วนผสมการตลาดที่สำคัญได้แก่ 4Ps (Product-Price-Promotion-

Place) สามารถวิเคราะห์ได้ตามตารางรายละเอียดดงันี ้
  Product  ครีมรักแร้ Honey skin ถูกออกแบบมาให้เหมาะสำหรับบำรุงผิวหรือกลุ่มผู้บริโภค
สมัยนี้ ที่ผ่านการทำเลเซอรห์รือใช้ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยใหผ้ิวขาวที่ทำให้ผิวบอบบางแพง้่าย ดังนั้นครีม
รักแร้ Honey skin จึงเป็นทางเลือกที่ดีสำหรบั กลุม่คนต้องการบำรุงผิวที่มีอาการดำคล่ำหรือผิวไม่
แตกลาย และยังเหมาะสำหรบัใช้ฟื้นฟู เสริมสร้างส่วนทีร่่างกายไม่มี ให้ผิวดูดีข้ึนอีกด้วย ประสิทธิภาพ
ในการปรับความขาว ต้องใช้เวลา ควบคู่กับการลดความถ่ีการถอนขนรักแร้ หรือการใช้ผลิตภัณฑ์อื่น ๆ
ที่เป็นการทำร้ายผิวใต้วงเขน โดยทั่วไปประมาณ 2-4  สปัดาห์จะสังเกตเห็นได้ว่าผิวใต้วงแขนขาวและ
เรียบเนียนข้ึน 
 Price ราคาผลิตภัณฑ์ กระปุกขนาดบรรจุ 30 กรัมราคา 390 บาทและขนาดเล็กหรือขนาด
ทดลองกระปุกบรรจุ 12 กรัมราคา 290 บาท 
 Place พื้นที่ติดกับที่พักอาศัยนักศึกษา คนวัยทำงาน และติดกับมหาลัยกรุงเทพ (วิทยาเขต
รังสิต) ซึ่งเหมาะสมในการทำธุรกจิความสวยความงามในพื้นที่แห่งนี้ เนื่องจากสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่ตัง้ไว้ได้ง่ายข้ึน ช่องทางการจัดจำหน่ายจะม ี2 รูปแบบ มี Online Marketing 
และ Offline Marketing  
 Promotion ในการดึงดูดโดยการใช้โปรโมช่ันหรือแคมเปญที่ให้เข้ากบัเทศกาล หรือสัมเมอร์ 
การสือ่สารไปยังลูกค้าถือเป็นสิง่ทีม่ีความสำคัญอย่างมาก ทำให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายข้ึน และใหผู้้
ที่ใช้สินค้าได้กลับมารีวิสินค้า ก่อน-หลัง เพื่อให้ถึงประสทิธิภาพและความปลอดภัยทางเราจะแถมครมี
ให้เพิ่ม 1 กระปุก ทุกรีวิว 
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ภาพที่ 5.13: รูปภาพแสดงข้อมลูวิเคราะห์ Customer Analytics 
 

 
 
5.7 การวิเคราะห์ 6W1H 

5.7.1 Who บุคคลที่มปีัญหาไม่มั่นใจในตัวเองเรื่องกลิ่นตัว สีผิวคล้ำ เซลลผ์ิวช้ันนอกตาย 
ในบริเวณใต้รักแร้ ขาหนีบ คอ ข้อศอกส่วนต่างๆ แตกลาย เป็นต้น ไม่ต้องใช้โรลออน พร้อมกลิ่นหอม
อ่อน ๆ ของซากรุะ 

5.7.2 What บุคคลที่ต้องการระงบักลิ่นตัวบริเวณใต้รกัแร้ และบุคคลที่มปีัญหาสผีิวดำ
คล้ำต้องการปรับสีผิวให้ขาวกระจ่างใส จุดเด่นของแบรนด์นีคื้อให้สารสกัดจากธรรมชาติ ผิวแพ้ง่าย
สามารถใช้ได้ ไม่ทำให้เกิดการระคายเคืองต่อผิว  

5.7.3 Why ผิวแพ้ง่าย ผิวระคายเคืองง่าย สามารถใช้ผลิตภัณฑ์แบรนด์นี้ เนื่องจากสาร
สกัดทุกชนิดเป็นสารสกัดจากธรรมชาติ ช่วยลดกลิ่นตัว ผิวคล้ำเสียที่เป็นมาต้ังแต่กำเนิดและรอยดำดู
ลดลง ลดความหมองคล้ำ และยังช่วยให้ผิวกร้านชุ่มช่ืนข้ึนอีกด้วย 

5.7.4 When ลูกค้าสามารถซื้อได้ตลอดทัง้ปี ทุกช่วงเวลา และทุกช่วงเทศกาล 
5.7.5 Where ลูกค้าสามารถสัง่ซื้อได้ทัง้ออฟไลน์กบัทางร้านค้าโดยตรงและออนไลน์ได้ที่

เพจ FACEBOOK, LINE, INSTAGRAM, twitter และทางตวัแทนจำหน่าย "ครีมทารักแร้ขาว Honey 
skin"  

5.7.6 Whom บุคคลที่มีอทิธิพลทำให้ลกูค้าตัดสินใจซื้อคือ ตนเอง เพือ่น รีวิวจากผู้ใช้ การ
แนะนำให้ใช้ต่อจากบุคคลที่ใช้ก่อนแล้ว บุคคลที่มีช่ือเสียงทดลองสินค้าและแนะนำสิ่งดีๆ ต่อใหบุ้คคล
อื่น ๆ 
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5.7.7 How   

5.7.7.1 จัดซื้อผ่านตัวแทนจำหน่ายผ่านร้านค้า 
5.7.7.2 ช่องทางหน้าร้านและออนไลน์ เช่น FACEBOOK, LINE, INSTAGRAM, 

Twitter เป็นต้น 
5.7.7.3 จัดจำหน่ายผ่านร้านค้า เช่น ร้านสปา ร้านยาเภสัชกร ร้านสะดวกซื้อ ร้าน

มินิมาร์   
5.7.7.4 ผลิตภัณฑ์ที่รองรับผิวบุคคลแพง้่ายสามารถใช้ได้ ไม่มีผลข้างเคียง 
5.7.7.5 การเจาะกลุม่ตลาดโดยการออกบทู 2 ครั้งเดือน 
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บทท่ี 6 
งบการเงิน 

 
 การจัดต้ังธุรกจิแบรนด์  ครีมรักแร้ขาว Honey skin  เพือ่รองรบัตลาดทีเ่ติบโตของผูบ้รโิภคที่
ต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบำรงุทีห่ลกีเลี่ยงผลิตภัณฑ์ทีม่ีสารเคมีเจือปน จากงานวิจัยที่ศึกษาโดย
วิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางธุรกิจรวมถึงการสำรวจความต้องการกลุ่มลูกค้า เพื่อกำหนดรูปแบบธุรกจิ
ในการจัดต้ังวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและแผนการดำเนนิงาน ดังนั้นผู้วิจัยจึงจัดทำแผนการเงิน 
(Financial Plan) เพือ่คาดการณ์ความเป็นไปได้ของการลงทุนความสามารถในการทำกำไรเพือ่ให้
ดำเนินธุรกิจเป็นไปได้อย่างมปีระสิทธิภาพซึง่มีรายละเอียดดังต่อไปนี้       
 6.1 การประมาณเงินลงทุน 
 6.2 การวิเคราะหก์ารได้มาของเงินลงทุน 
 6.3 การประมาณต้นทุนการผลิตและการค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร 
 6.4 การประมาณการรายได้ 
 6.5 การประมาณงบการเงิน 
 6.6 การวิเคราะหผ์ลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 
 
6.1 การประมาณเงินลงทุน 
 การประมาณเงินลงทุนการจัดต้ังธุรกจิแบรนด์ ครีมรกัแร้ขาว Honey skin ช่วงแรกใน
แผนการดำเนินการ คือ การแจกแจงต้นทุนเงินลงทุนรวมใหเ้ป็นเงินลงทุนคงที่ ได้แก่ ค่าเช่าอาคาร
สำนักงานพร้อมค่ามัดจำล่วงหน้า ค่าตกแต่งภายในและภายนอกอาคาร ค่าอุปกรณ์สำนักงาน และค่า
วัสดสุำนักงาน ดังนี ้
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ตารางที่ 6.1: แสดงเงินลงทุนคงที่ทัง้หมดของโครงการ 
 

รายการ ราคา (บาท) 

ค่าเช่าอาคารสำนักงาน (เดือนละ 6,000)   72,000 

ค่ามัดจำล่วงหน้า 3 เดือน 18,000 

ค่าตกแต่งภายในและภายนอกอาคาร 30,000 

ค่าอุปกรณ์สำนักงาน/ค่าวัสดสุำนักงาน 53,700 

ค่าสาธารณูปโภค เช่น การไฟฟ้า การประปา โทรศัพท ์ 48,000 

ค่าการตลาด เช่น ค่าโฆษณา ค่าพรีเซนเตอร์ เป็นต้น 200,000 

ค่าใช้จ่ายอื่นๆ 40,000 

ค่าผลิตภัณฑ ์ 6,200,000 

รวม 6,661,700 

 
   6.1.1 ทำเลที่ตัง้ร้าน 
          โครงการบริษัทผลิตภัณฑ์ ครีมรักแร้ Honey skin เป็นโครงการที่ติดถนนทำให้เป็นจุด
ที่น่าสนใจแกผู่้ได้ผ่านไปผ่านมาหน้าร้าน พื้นที่ติดกับทีพ่ักอาศัยนักศึกษา คนวัยทำงาน และติดกับ 
มหาลัยกรงุเทพ (วิทยาเขตรงัสิต) ซึ่งเหมาะสมในการทำธุรกจิความสวยความงามในพื้นที่แห่งนี้ 
โครงการใช้วิธีการเช่าพื้นที่ดำเนินงานและค่าใช่จ่ายในการเช่าโดยทำสัญญาระยะยาว 5 ป ีจำนวนเงิน
ตามสัญญาเท่ากับ 360,000 บาท หรือเป็นจำนวนเงิน  72,000 บาทต่อปี  
ภาพที่ 6.1: แสดงที่ตั้งร้านครีมรักแร้ Honey skin 
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 6.1.2 ค่าอุปกรณ์สำนักงาน  
 
ตารางที่ 6.2: แสดงค่าอปุกรณ์สำนักงาน/ค่าวัสดุสำนักงาน มีรายละเอียดดงันี ้
 

รายการ จำนวน (ชุด) ราคา (บาท) จำนวนเงิน (รวม) 

เฟอร์นเิจอร ์ 2 3,500 7,000 

คอมพิวเตอร์  2 12,500 25,000 

เครื่องปริ้นสำนักงาน 1 3,500 3,500 

เครื่องปรบัอากาศ 1 12,800 12,800 

วัสดุสำนักงาน 4 300 1,200 

ระบบเทคโนโลยสีารสนเทศ 1 1,200 1,200 

เครื่องพิมพ์ใบเสรจ็ 1 3,000 3,000 

รวมทั้งหมด 53,700 

 
6.2 การวิเคราะห์การไดม้าของเงินลงทุน 
 โครงการบริษัทผลิตภัณฑ์ ครีมรักแร้ Honey skin ได้กำหนดการประมาณเงินลงทุนตัง้ต้น                         
6,661,700 บาท ซึ่งแหลง่เงินลงทุนได้มาจาก 2 ส่วน คือ ในส่วนของเจ้าของ และในส่วนของการกู้ยืม
ธนาคาร โดยมีอัตราดอกเบี้ย 6.25% ต่อปี อ้างอิงข้อมูลจากเว็บไซต์ธนาคารแห่งประเทศไทย            
โดยเลือกการกู้เงินของธนาคารกสิกรไทย ณ วันที่ 3 กุมภาพันธ์ 2561 อัตราดอกเบี้ยเป็นสินเช่ือ
ประเภทลกูค้ารายใหญ่ช้ันดี ประเภทเงินกู้แบบมีระยะเวลา (Minimum Loan Rate) 
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ตารางที่ 6.3: แสดงสัดส่วนการได้มาของเงินลงทุน 
 

ประเภทของเงินลงทุน เงินลงทุน(บาท) สัดส่วนที่ถือหุ้น 
อัตราผลตอบแทนที่
คาดหวัง/อัตรา
ดอกเบี้ย 

ส่วนของเจ้าของ 3,997,020 60% 15% 

เงินกูร้ะยะยาว 2,664,680 40% 6.25% 

รวม 6,661,700 100%  

ที่มา : ธนาคารกสิกรไทย, 2561 
 
ตารางที่ 6.4: แสดงอัตราผลตอบแทนถัวเฉลี่ยของเงินลงทุน 
 

ประเภทของเงินลงทุน 
เงินลงทุน 
(บาท) 

อัตราผลตอบแทน 
ที่คาดหวัง/ 
อัตราดอกเบี้ย 

ผลตอบแทน 
อัตรา
ผลตอบแทน 
ถัวเฉลี่ย 

ส่วนของเจ้าของ  3,997,020 15% 599,553  

ส่วนของธนาคารเงินกู้ระยะ
ยาว 

2,664,680 6.25% 166,543 
 

รวม 6,661,700  766,096 11.5% 

 
 อัตราผลตอบแทนถัวเฉลี่ยของเงินลงทุนในส่วนของเจ้าของตอ้งการ 15% ของเงินลงทุนต้น 
3,997,020 บาท ทางโครงการจะได้รับผลตอบแทน 599,553 บาทต่อปี ในรูปแบบของเงินสดซึง่อัตรา
ผลตอบแทนถัวเฉลี่ยของเงินลงทุนในส่วนของธนาคารต้องการ 6.25% ของเงินกู้ยืมลงทุน 2,664,680 
บาท ดอกเบี้ย  166,543 ต่อปี ชำระในระยะเวลา 5 ป ีซึ่งทางโครงการต้องจ่ายใหทุ้กสิ้นปีในรูปแบบ
ของดอกเบี้ยจ่ายให้กับธนาคาร  
 เนื่องจากทางแบรนด์มีแหล่งทีม่าของเงินลงทุน 2 แหลง่ ซึ่งมีอัตราผลตอบแทนที่แตกต่างกัน 
จึงคำนวณอัตราผลตอบแทนถัวเฉลี่ยของแบรนด์ ครีมรักแร้ Honey skin เท่ากับ 11.5% ต่อป ี
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6.3 การประมาณต้นทุนการผลิตและการค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร 
 ในส่วนโครงการบริษัทผลิตภัณฑ์ ครีมรักแร้ Honey skin ได้ประมาณการต้นทุนการผลิตและ
การค่าใช้จ่ายในการขายและบริหารดังนี ้
 6.3.1 การประมาณการต้นทุนการผลิตมีวัตถุประสงค์เพื่อเปน็ข้อมูลในการตัดสินใจโดยเฉพาะ
ในฝ่ายบรหิาร ที่ตอ้งตัดสินใจในการวางแผนงาน การควบคุมการดำเนินงาน เพื่อดำเนินกิจกรรมต่าง ๆ 
ที่เกี่ยวข้องกบัการผลิต ภายใต้เงื่อนไขที่คาดว่าจะเกิดข้ึนในอนาคต  
 
ตารางที่ 6.5: แสดงการประมาณการค่าใช้จ่ายในการขายและบรหิาร (ต่อปี)  

 (หน่วย:บาท) 

  2561 2562 2563 2564 2565 

ค่าเช่าอาคารสำนักงาน 72,000 72,000 72,000 72,000 72,000 

เงินเดือนพนักงาน 1,200,000 1,320,000 1,452,000 1,597,200 1,756,920 

ค่าใช้จ่ายอื่นๆ 40,000 40,000 40,000 40,000 40,000 

ค่าวัสดุสำนักงาน 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 

ค่าเสื่อมราคาเครือ่ง
ตกแต่งภายในและ
ภายนอกอาคาร 

6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 

ค่าเสื่อมราคาระบบไอท ี 240 240 240 240 240 

ค่าเสื่อมราคาอุปกรณ์
สำนักงาน 

10,260 10,260 10,260 10,260 10,260 

ค่าสาธารณูปโภค 48,000 48,000 48,000 48,000 48,000 

ค่าการตลาด 200,000 200,000 200,000 200,000 200,000 

รวมค่าใช้จ่ายในการขาย
และบริหาร 

1,577,700 1,697,700 1,829,700 1,974,900   2,134,6620 
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 6.3.2 เงินเดือนพนกังาน โครงการบริษัทผลิตภัณฑ์ ครีมรกัแร้ Honey skin ประกอบด้วย
เงินเดือน เจ้าของบริษัท ผู้จัดการ/ฝา่ยบัญชี ฝ่ายการตลาด/ลูกค้าสมัพันธ์รับออเดอร์ ฝ่ายทรัพยากร
บุคคล ฝ่ายจัดส่งสินค้า โดยมีอัตราจ้างตามตารางที่ 6.6 แสดงตำแหน่งและอัตราเงินเดือนของ
พนักงานบริษัทผลิตภัณฑ์ ครีมรักแร้ Honey skin ดงัต่อไปนี ้
 
ตารางที่ 6.6: แสดงตำแหน่งและอัตราเงินเดือนของพนกังานบริษัทผลิตภัณฑ์ ครีมรักแร้ Honey skin   
 

ตำแหน่ง จำนวน 
อัตราเงินเดือนต่อคน
 (บาท) 

อัตราเงินต่อเดือน
 (บาท) 

อัตราเงินต่อปี
 (บาท) 

ผู้จัดการ/เจ้าของบริษัท 1 25,000 25,000 300,000 

ฝ่ายบัญชี  1 15,000 15,000 180,000 

ฝ่ายการตลาด/ลกูค้าสัมพันธ์
รับออเดอร ์

2 15,000 30,000 360,000 

ฝ่ายทรพัยากรบุคคล  1 15,000 15,000 180,000 

ฝ่ายจัดส่งสินค้า  1 15,000 15,000 180,000 

รวม 6 85,000 100,000 1,200,000 
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ตารางที่ 6.7: แสดงค่าเสื่อมราคาจำแนกในค่าใช้จ่ายในการขายและบรหิาร 
 

ประเภทของสินทรัพย ์
มูลค่า  
(บาท) 

อายุการใช้
ประโยชน์ (ปี) 

ค่าเสื่อม  
(บาทต่อปี) 

ค่าเฟอร์นเิจอร ์ 7,000 5 1,400 

ค่าอุปกรณ์สำนักงาน 44,300 5 8,860 

ค่าระบบเทคโนโลยสีารสนเทศ 1,200 5 240 

ค่าตกแต่งภายในและภายนอกอาคาร 30,000 5 6,000 

รวม 82,500 5 16,500 

 
 การจำแนกค่าเสื่อมราคาในค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร ประเภทของสินทรัพย์ดังนี้             
ค่าเฟอร์นเิจอร์ 7,000 บาท ซึ่งอายุการใช้ประโยชน์ 5 ป ีค่าเสื่อมราคา 1,400 บาทตอ่ปี ค่าอุปกรณ์
สำนักงาน 44,300 บาท อายุการใช้ประโยชน์ 5 ป ีค่าเสื่อมราคา 8,860 บาทต่อปี ค่าระบบเทคโนโลยี
สารสนเทศ 1,200 บาท อายุการใช้ประโยชน์ 5 ป ีค่าเสื่อมราคา 240 บาทต่อปี สุดท้ายค่าตกแต่ง
ภายในและภายนอกอาคาร 30,000 บาท อายุการใช้ประโยชน์ 5 ป ีค่าเสื่อมราคา 6,000 บาทต่อปี 
รวมยอดทั้งหมดค่าเสื่อมราคาในค่าใช้จ่ายในการขายและบรหิาร ประเภทของสินทรัพยม์ูลค่า 82,500 
บาท ซึ่งอายุการใช้ประโยชน์ 5 ป ีค่าเสื่อม 16,500 บาทต่อปี 
 
6.4 การประมาณการรายได ้
 โครงการบริษัทผลิตภัณฑ์ ครีมรักแร้ Honey skin ได้ประมาณการรายได้กรณีความน่าจะเป็น
ไว้ คือ กรณีที่คาดการณ์จะเกิดมากทีสุ่ด เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจของนักลงทุน 
 รายได้จากบริษัทผลิตภัณฑ์ ครีมรักแร้ Honey skin แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ รายได้จาก
การจำหน่ายผลิตภัณฑ์และรายได้จากการจัดส่งผลิตภัณฑ์ ซึ่งรายได้จากการจำหน่ายผลิตภัณฑ์จะอยู่ที่
ประมาณ 90% และรายไดจ้ากการจัดส่งผลิตภัณฑ์จะอยู่ทีป่ระมาณ 10% ของรายได้ทั้งหมดดังนี ้
 ซึ่งจากตาราง 6.8-6.10 เป็นการแสดงประมาณการรายได้ โดยมีทั้งกรณีคาดการณ์ที่ดีกว่า 
โดยมีสัดส่วนอยู่ที่รอ้ยละ 50 จากยอดขายทัง้ปี กรณีตามที่คาดการณ์ และกรณีคาดการณ์ย่ำแย่ โดยมี
สัดส่วนอยู่ทีร่้อยละ 20 จากยอดขายทั้งปี โดยมีการกำหนดระยะเวลาทั้ง 3 กรณี ดังตอ่ไปนี ้
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6.4.1 กรณี Offline เปิดใหบ้ริการวันจันทร-์วันศุกร์ ตั้งแต่เวลา 10.00 น.-17.00 น. Offline 
คิดจำนวนวัน 20 วันต่อเดือน 
  6.4.2 กรณี Online เปิดให้บริการ 24 ชม. คิดจำนวนวัน 30 วันต่อเดือน 
   6.4.3 กรณี วันเสาร-์วันอาทิตย์ วันหยุด นักขัตฤกษ์ คิดจำนวนวัน 10 วันต่อเดือน 
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ตารางที่ 6.8: แสดงประมาณการรายได้สำหรบัปี 2561 กรณีดีกว่าที่คาดการณ์ ร้อยละ 50 
 

 รายได้เฉลี่ยต่อคน จำนวนลูกค้าต่อวัน รายได้ต่อวัน รายได้ต่อเดือน รายได้ต่อป ี

กรณีดีกว่าที่คาดการณ์      

Offline เปิดใหบ้รกิารวันจันทร-์วันศุกร์ ตั้งแต่เวลา 10.00 น.-17.00 น.   

ขนาดบรรจุภัณฑ์จำหน่าย 30 กรมั ราคา 390 บาท  
ขนาดบรรจุภัณฑ์จำหน่าย 12 กรมั ราคา 290 บาท   

390 38 14,820 296,400 3,556,800 

290 30 8,700 174,000 2,088,000 

Online เปิดให้บริการ 24 ชม. 

ขนาดบรรจุภัณฑ์จำหน่าย  30 กรัม ราคา 390 บาท  
ขนาดบรรจุภัณฑ์จำหน่าย 12 กรมั ราคา 290 บาท 

390 57 22,230 666,900 8,002,800 

290 42 12,180 365,400 4,384,800 

วันเสาร-์วันอาทิตย์ วันหยุด นักขัตฤกษ์ 

ขนาดบรรจุภัณฑ์จำหน่าย 30 กรมั ราคา 390 บาท  
ขนาดบรรจุภัณฑ์จำหน่าย 12 กรมั ราคา 290 บาท  

390 84 32,760 327,600 3,931,200 

290 50 14,500 145,000 1,740,000 

รวม 2,040  301  105,490    1,975,300  23,703,600  
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ตารางที่ 6.9: แสดงประมาณการรายได้สำหรบัปี 2561 กรณีตามคาดการณ์ 
 

 รายได้เฉลี่ยต่อคน จำนวนลูกค้าต่อวัน รายได้ต่อวัน รายได้ต่อเดือน รายได้ต่อป ี

กรณีตามคาดการณ์      

Offline เปิดใหบ้รกิารวันจันทร-์วันศุกร์ ตั้งแต่เวลา 10.00น.-17.00 น.   

ขนาดบรรจุภัณฑ์จำหน่าย 30 กรมั ราคา 390 บาท  
ขนาดบรรจุภัณฑ์จำหน่าย 12 กรมั ราคา 290 บาท   

390 25 9,750 195,000 2,340,000 

290 20 5,800 116,000 1,392,000 

Online เปดิให้บริการ 24 ชม. 

ขนาดบรรจุภัณฑ์จำหน่าย 30 กรมั ราคา 390 บาท  
ขนาดบรรจุภัณฑ์จำหน่าย 12 กรมั ราคา 290 บาท 

390 38 14,820 444,600 5,335,200 

290 28 8,120 243,600 2,923,200 

วันเสาร-์วันอาทิตย์ วันหยุด นักขัตฤกษ์ 

ขนาดบรรจุภัณฑ์จำหน่าย 30 กรมั ราคา 390 บาท  
ขนาดบรรจุภัณฑ์จำหน่าย 12 กรมั ราคา 290 บาท  

390 56 21,840 218,400 2,620,800 

290 33 9,570 95,700 1,148,400 

รวม 2,040 200     69,900    1,313,300  15,759,600  
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ตารางที่ 6.10: แสดงประมาณการรายได้สำหรับปี 2561 กรณีคาดการณ์ย่ำแย่ ร้อยละ 20 
 

 รายได้เฉลี่ยต่อคน จำนวนลูกค้าต่อวัน รายได้ต่อวัน รายได้ต่อเดือน รายได้ต่อป ี

กรณีคาดการณ์ย่ำแย ่      

Offline เปิดใหบ้รกิารวันจันทร-์วันศุกร์ ตั้งแต่เวลา 10.00น.-17.00 น.   

ขนาดบรรจุภัณฑ์จำหน่าย 30 กรมั ราคา 390 บาท  
ขนาดบรรจุภัณฑ์จำหน่าย 12 กรมั ราคา 290 บาท   

390 20 7,800 156,000 1,872,000 

290 16 4,640 92,800 1,113,600 

Online เปิดให้บริการ 24 ชม.           

ขนาดบรรจุภัณฑ์จำหน่าย 30 กรมั ราคา 390 บาท  
ขนาดบรรจุภัณฑ์จำหน่าย 12 กรมั ราคา 290 บาท 

390 30 11,700 351,000 4,212,000 

290 22 6,380 191,400 2,296,800 

วันเสาร-์วันอาทิตย์ วันหยุด นักขัตฤกษ์          

ขนาดบรรจุภัณฑ์จำหน่าย 30 กรมั ราคา 390 บาท  
ขนาดบรรจุภัณฑ์จำหน่าย 12 กรมั ราคา 290 บาท  

390 45 17,550 175,500 2,106,000 

290 26 7,540 75,400 904,800 

รวม 2,040 159    55,610    1,042,100  12,505,200  
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 ดังนัน้ โครงการบริษัทผลิตภัณฑ ์ครีมรักแร้ Honey skin ได้ทำการวิเคราะห์การส่งเสริม
รายได ้โดยทำการตลาดการจัดโปรโมช่ันส่วนลด 10% 5% และ 40% เพือ่กระตุ้นกลุม่ผูบ้ริโภค ทำให้
เกิดการซื้อซ้ำ และการรวมกจิกรรมกับบัตรเครดิตกบัทางธนาคารต่างๆ เป็นต้น 
 
ตารางที่ 6.11: ประมาณการรายได-้เปรียบเทียบตามกรณี โครงการบริษัทผลิตภัณฑ์  
          ครมีรักแร้  Honey skin สำหรบัปี 2561   
                 (หน่วย:บาท) 

  
กรณี 
ดีกว่าที่คาดการณ์ 
10% 

กรณี 
ตามที่คาดการณ์ 
5% 

กรณี 
คาดการณ์ย่ำแย่ 
40% 

รายได้จากผลิตภัณฑ์ครีม (90%) 21,333,240 14,183,640 11,254,680 

รายได้จากการจัดส่งสินค้า (10%)    2,370,360 1,575,960   1,250,520  

โปรโมช่ัน  (2,370,360) (787,980) (5,002,080) 

รวมรายได ้    21,333,240 14,971,620    7,503,120 

 
           การประเมินการเตบิโตของทางโครงการ อ้างอิงมาจากอัตราการเติบโตของธุรกจิผลิตภัณฑ์
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ศูนย์วิจัยกสิกรไทย คาดว่ามูลค่าตลาดเครือ่งสำอางไทยในปี 2561 จะอยู่ทีป่ระมาณ 
2.76 แสนล้านบาทแยกเป็นตลาดเครื่องสำอางในประเทศประมาณ 1.81 แสนล้านบาท เติบโตเฉลี่ย
ร้อยละ 7.7 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทยออนไลน์, 2561) ซึง่ตลาดเครื่องสำอางที่ผ่านมามีการเติบโตเฉลี่ยต่อปี
ประมาณร้อยละ 7.6 (ปี 2556-2560) จากข้อมลูดังกล่าวผู้วิจัยจึงคาดการณ์การเติบโตของโครงการ
บริษัทผลิตภัณฑ์ ครีมรักแร้ Honey skin ไว้ตามกรณีที่น่าจะเป็น โดยอ้างอิงตามกรอบ (ศูนย์วิจัย
กสิกรไทยออนไลน์, 2561) ที่มกีารเติบโตที่ 6-7.7 ดังตอ่ไปนี ้กรณีดีกว่าที่คาดการณ์เติบโตเฉลี่ย          
ร้อยละ 7.7 ต่อปี กรณีตามที่คาดการณ์เติบโตเฉลี่ยร้อยละ 7 ต่อปี และกรณีคาดการณ์ย่ำแยเ่ติบโต
เฉลี่ยรอ้ยละ 6 ต่อปี  
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ตารางที่ 6.12: การเปรียบเทียบสำหรับ โครงการบริษัทผลิตภัณฑ์ ครีมรักแร้  Honey skin ประมาณการรายได–้กรณีดกีว่าที่คาดการณ์สำหรบัปี 2561-2565   
                  (หน่วย:บาท) 

กรณีคาดการณ์ดีเกินคาด 2561 2562 2563 2564 2565 

รายได้จากผลิตภัณฑ์ครีม (90%) 21,333,240        22,975,899          24,745,044            26,650,412         28,702,494  

รายได้จากการจัดส่งสินค้า (10%) 2,370,360          2,552,878            2,749,449              2,961,157           3,189,166  

โปรโมช่ัน (10%)  (2,370,360)          (2,552,878)            (2,749,449)            (2,961,157)           (3,189,166)  

รวมรายได ้ 21,333,240 22,975,899 24,745,044 26,650,412 28,702,494 

 
ตารางที่ 6.13: การเปรียบเทียบสำหรับ โครงการบริษัทผลิตภัณฑ์ ครีมรักแร้  Honey skin ประมาณการรายได้–กรณีตามที่คาดการณ์สำหรบัปี 2561-2565   

(หน่วย:บาท) 

กรณีตามคาดการณ์ 2561 2562 2563 2564 2565 

รายไดจ้ากผลิตภัณฑ์ครีม (90%) 14,183,640        15,176,495          16,238,849            17,375,569         18,591,859  

รายได้จากการจัดส่งสินค้า (10%) 1,575,960          1,686,277            1,804,317              1,930,619           2,065,762  

โปรโมช่ัน (5%)  (787,980)            (843,139)              (902,158)               (965,309)          (1,032,881) 

รวมรายได ้ 14,971,620        16,019,633          17,141,008           18,340,878         19,624,740  
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ตารางที่ 6.14: การเปรียบเทียบสำหรับ โครงการบริษัทผลิตภัณฑ์ ครีมรักแร้  Honey skin ประมาณการรายได-้กรณีคาดการณ์ย่ำแย่ 
                 สำหรับปี 2561-2565                 

(หน่วย:บาท) 

กรณีคาดการณ์ย่ำแย ่ 2561 2562 2563 2564 2565 

รายได้จากผลิตภัณฑ์ครีม (90%) 11,254,680        11,929,961          12,645,758            13,404,504         14,208,774  

รายได้จากการจัดส่งสินค้า (10%) 1,250,520          1,325,551            1,405,084              1,489,389           1,578,753  

โปรโมช่ัน (40%)  (5,002,080)          (5,302,205)            (5,620,337)            (5,957,557)           (6,315,011)  

รวมรายได้ 7,503,120          7,953,307           8,430,506          8,936,336           9,472,516  
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6.5 การประมาณงบการเงิน 
 การประมาณการงบการเงินจัดทำงบกำไรขาดทุนของบริษัทเพื่อคาดการณ์ความสามารถใน
การทำกำไรของบริษัทในระยะ 5 ปีข้างหน้า (ปทีี่ 1-ปทีี่ 5) โดยมีตารางดังนี ้
 
ตารางที่ 6.15: งบกำไรขาดทุน-กรณีดีกว่าที่คาดการณ์ สำหรับปี 2561                     (หน่วย:บาท) 

กระแสเงินสดจ่าย ปีที่ 1 

รายได ้   

   รายได้จากผลิตภัณฑ์ครีม 21,333,240 

   รายได้จากการจัดส่งสินค้า 2,370,360 

   โปรโมช่ัน (2,370,360) 

รวมรายได ้ 21,333,240 

หักต้นทุนขาย   

      ต้นทุน-ผลิตภัณฑ์ 6,200,000 

รวมต้นทุนขาย (6,200,000) 

กำไรข้ันต้น 15,133,240 

ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร  

ค่าอุปกรณ์สำนักงาน 53,700 

ค่าวัสดุสำนักงาน 1,200 

ค่าเช่าอาคารสำนักงาน 72,000 

ค่าใช้จ่ายล่วงหน้า 18,000 

ค่าใช้จ่ายอื่นๆ 40,000 

ค่าเสื่อมราคาระบบไอท ี 240 

ค่าเสื่อมราคาเครือ่งตกแต่งภายในและภายนอกอาคาร 6,000 

  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.15: (ต่อ) งบกำไรขาดทุน-กรณีดีกว่าที่คาดการณ์ สำหรบัปี 2561               (หน่วย:บาท) 

กระแสเงินสดจ่าย ปีที่ 1 

ค่าเสื่อมราคาอุปกรณ์สำนักงาน            10,260  

ค่าสาธารณูปโภค 48,000 

ค่าใช่จ่ายการตลาด 200,000 

เงินเดือนพนักงาน 1,200,000 

รวมค่าใช้จ่ายในการขายและบรหิาร (1,649,400) 

กำไร (ขาดทุน) ก่อนหกัดอกเบี้ยและภาษี (EBIT) 13,483,840  

ต้นทุนทางการเงิน   

  หัก ดอกเบี้ยจ่าย 166,543  

 ผลตอบแทนส่วนของเจ้าของ 599,553  

รวมต้นทุนทางการเงิน 766,096  

กำไร (ขาดทุน) ก่อนหกัภาษีเงินได ้ 12,717,745    

   ภาษีเงินได ้(30%) (3,815,323)  

กำไรสุทธิ 8,902,421  
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ตารางที่ 6.16: งบกำไรขาดทุน-กรณีตามที่คาดการณ์ สำหรบัปี 2561                       (หน่วย:บาท) 

กระแสเงินสดจ่าย ปีที่ 1 

รายได ้   

   รายได้จากผลิตภัณฑ์ครีม 14,183,640 

   รายได้จากการจัดส่งสินค้า 1,575,960 

   โปรโมช่ัน (787,980) 

รวมรายได ้ 14,971,620  

หักต้นทุนขาย  

      ต้นทุน- ผลติภัณฑ ์ 6,200,000 

รวมต้นทุนขาย (6,200,000) 

กำไรข้ันต้น 8,771,620  

ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร  

ค่าอุปกรณ์สำนักงาน 53,700 

ค่าวัสดุสำนักงาน 1,200 

ค่าเช่าอาคารสำนักงาน 72,000 

ค่าใช้จ่ายล่วงหน้า 18,000 

ค่าใช้จ่ายอื่น ๆ 40,000 

ค่าเสื่อมราคาระบบไอท ี 240 

ค่าเสื่อมราคาเครือ่งตกแต่งภายในและภายนอกอาคาร 6,000 

ค่าเสื่อมราคาอุปกรณ์สำนักงาน 10,260  

  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.16: (ต่อ) งบกำไรขาดทุน-กรณีตามที่คาดการณ์ สำหรับปี 2561                 (หน่วย:บาท) 

กระแสเงินสดจ่าย ปีที่ 1 

ค่าสาธารณูปโภค 48,000 

ค่าใช่จ่ายการตลาด 200,000 

เงินเดือนพนักงาน 1,200,000 

รวมค่าใช้จ่ายในการขายและบรหิาร (1,649,400) 

กำไร (ขาดทุน) ก่อนหกัดอกเบี้ยและภาษี (EBIT) 7,122,220  

ต้นทุนทางการเงิน  

  หัก ดอกเบี้ยจ่าย 166,543  

 ผลตอบแทนส่วนของเจ้าของ 599,553  

รวมต้นทุนทางการเงิน  (766,096) 

กำไร (ขาดทุน) ก่อนหกัภาษีเงินได ้  6,356,125          

   ภาษีเงินได ้(30%)  (1,906,837) 

กำไรสุทธิ  4,449,287  
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ตารางที่ 6.17: งบกำไรขาดทุน-กรณีคาดการณ์ย่ำแย ่สำหรบัป ี2561    (หน่วย:บาท) 

กระแสเงินสดจ่าย ปีที่ 1 

รายได ้   

   รายได้จากผลิตภัณฑ์ครีม 11,254,680 

   รายได้จากการจัดส่งสินค้า 1,250,520 

   โปรโมช่ัน (5,002,080) 

รวมรายได ้ 7,503,120 

หักต้นทุนขาย  

      ต้นทุน-ผลิตภัณฑ์ 6,200,000  

รวมต้นทุนขาย (6,200,000) 

กำไรข้ันต้น 1,303,120 

ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร  

ค่าอุปกรณ์สำนักงาน 53,700 

ค่าวัสดุสำนักงาน 1,200 

ค่าเช่าอาคารสำนักงาน 72,000 

ค่าใช้จ่ายล่วงหน้า 18,000 

ค่าใช้จ่ายอื่นๆ 40,000 

ค่าเสื่อมราคาระบบไอท ี 240 

ค่าเสื่อมราคาเครือ่งตกแต่งภายในและภายนอกอาคาร 6,000 

ค่าเสื่อมราคาอุปกรณ์สำนักงาน 10,260  

  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.17: (ต่อ) งบกำไรขาดทุน-กรณีคาดการณ์ย่ำแย่ สำหรับปี 2561  (หน่วย:บาท) 

กระแสเงินสดจ่าย ปีที่ 1 

ค่าสาธารณูปโภค 48,000 

ค่าใช่จ่ายการตลาด 200,000 

เงินเดอืนพนักงาน 1,200,000 

รวมค่าใช้จ่ายในการขายและบรหิาร (1,649,400)  

กำไร (ขาดทุน) ก่อนหกัดอกเบี้ยและภาษี (EBIT) (346,280) 

ต้นทุนทางการเงิน  

  หัก ดอกเบี้ยจ่าย 166,543  

       ผลตอบแทนส่วนของเจ้าของ 599,553  

รวมต้นทุนทางการเงิน (766,096) 

กำไร (ขาดทุน) ก่อนหกัภาษีเงินได ้ (1,112,376)  

   ภาษีเงินได ้(30%)   

กำไรสุทธิ (1,112,376) 
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ตารางที่ 6.18: งบกำไรขาดทุน กรณีดีกว่าที่คาดการณ์ สำหรับปทีี่ 1-ปทีี่ 5 
(หน่วย:บาท) 

กระแสเงินสดจ่าย ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปทีี่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

รายได ้      

   รายได้จากผลิตภัณฑ์ครีม 21,333,240 22,975,899  24,745,044  26,650,412  28,702,494  

   รายได้จากการจัดส่งสินค้า 2,370,360 2,552,878  2,749,449  2,961,157  3,189,166  

   โปรโมช่ัน (2,370,360)  (2,552,878)   (2,749,449)   (2,961,157)   (3,189,166)  

รวมรายได ้ 23,703,600 22,975,899  24,745,044  26,650,412  28,702,494  

หัก ต้นทุนขาย      

   ต้นทุน-ผลิตภัณฑ ์  6,200,000  6,200,000  6,200,000  6,200,000  6,200,000  

รวมต้นทุนขาย (6,200,000)  (6,200,000)  (6,200,000)  (6,200,000)  (6,200,000)  

กำไรข้ันต้น     15,133,240      16,775,899     18,545,044  20,450,412  22,502,494  

 
        (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.18: (ต่อ) งบกำไรขาดทุน กรณีดีกว่าที่คาดการณ์ สำหรบัปทีี่ 1-ปีที่ 5 
(หน่วย:บาท) 

กระแสเงินสดจ่าย ปีที่ 1 ปทีี่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร      

ค่าอุปกรณ์สำนักงาน 53,700 53,700 53,700 53,700 53,700 

ค่าวัสดุสำนักงาน 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 

ค่าเช่าอาคารสำนักงาน 72,000 72,000 72,000 72,000 72,000 

ค่าใช้จ่ายล่วงหน้า 18,000 - - - - 

ค่าใช้จ่ายอื่นๆ 40,000 40,000 40,000 40,000 40,000 

ค่าเสื่อมราคาระบบไอท ี 240 240 240 240 240 

ค่าเสื่อมราคาเครือ่งตกแต่งภายในและภายนอกอาคาร 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 

ค่าเสื่อมราคาอุปกรณ์สำนักงาน 10,260  10,260  10,260  10,260  10,260  

ค่าสาธารณูปโภค 48,000 48,000 48,000 48,000 48,000 

ค่าใช่จ่ายการตลาด 200,000 200,000 200,000 200,000 200,000 
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(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 6.18: (ต่อ) งบกำไรขาดทุน กรณีดกีว่าที่คาดการณ์ สำหรบัปทีี่ 1-ปีที่ 5 

(หน่วย:บาท) 

กระแสเงินสดจ่าย ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

เงินเดอืนพนักงาน 1,200,000 1,320,000 1,452,000 1,597,200 1,756,920 

รวมค่าใช้จ่ายในการขายและบรหิาร      (1,649,400)  (1,751,400)    (1,883,400)   (2,028,600)   (2,188,320)  

ต้นทุนทางการเงิน      

  หัก ดอกเบี้ยจ่าย           166,543           166,543          166,543          166,543         166,543  

 ผลตอบแทนส่วนของเจ้าของ           599,553           599,553          599,553          599,553         599,553  

รวมต้นทุนทางการเงิน        (766,096)        (766,096)        (766,096)        (766,096)      (766,096) 

กำไร (ขาดทุน) ก่อนหกัภาษีเงินได ้      12,717,745     14,258,404     15,895,549          7,655,717       19,548,079  

   ภาษีเงินได้ (30%)  (3,815,323)  (4,313,521)   (4,844,265)   (5,415,875)   (6,031,500) 

กำไรสุทธิ       8,902,421        9,980,882     11,126,884        12,359,002       13,683,655  
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ตารางที่ 6.19: งบกำไรขาดทุน กรณีตามคาดการณ์ สำหรับปีที่ 1-ปทีี่ 5 
(หน่วย:บาท) 

กระแสเงินสดจ่าย ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

รายได ้      

   รายได้จากผลิตภัณฑ์ครีม 14,183,640 15,176,495 16,238,849 17,375,569 18,591,859 

   รายได้จากการจัดส่งสินค้า 1,575,960 1,686,277 1,804,317 1,930,619 2,065,762 

   โปรโมช่ัน (787,980) (843,139) (902,158) (965,309) (1,032,881) 

รวมรายได ้     14,971,620      16,019,633     17,141,008     18,340,879    19,624,740  

หัก ต้นทุนขาย      

   ต้นทุน-ผลิตภัณฑ ์        6,200,000         6,200,000        6,200,000        6,200,000       6,200,000  

รวมต้นทุนขาย      (6,200,000)       (6,200,000)       (6,200,000)       (6,200,000)     (6,200,000)  

กำไรข้ันต้น       8,771,620        9,819,633     10,941,008     12,140,879    13,424,740  
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ตารางที่ 6.19: (ต่อ) งบกำไรขาดทุน กรณีตามคาดการณ์ สำหรับปีที่ 1-ปีที่ 5 
(หน่วย:บาท) 

กระแสเงินสดจ่าย ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร      

ค่าอุปกรณ์สำนักงาน 53,700 53,700 53,700 53,700 53,700 

ค่าวัสดุสำนักงาน 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 

ค่าเช่าอาคารสำนักงาน 72,000 72,000 72,000 72,000 72,000 

ค่าใช้จ่ายล่วงหน้า 18,000 - - - - 

ค่าใช้จ่ายอื่นๆ 40,000 40,000 40,000 40,000 40,000 

ค่าเสื่อมราคาระบบไอท ี 240 240 240 240 240 

ค่าเสื่อมราคาเครือ่งตกแต่งภายในและภายนอกอาคาร 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 

ค่าเสื่อมราคาอุปกรณ์สำนักงาน 10,260  10,260  10,260  10,260  10,260  

ค่าสาธารณูปโภค 48,000 48,000 48,000 48,000 48,000 

ค่าใช่จ่ายการตลาด 200,000 200,000 200,000 200,000 200,000 

(ตารางมีตอ่) 102 
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ตารางที่ 6.19: (ต่อ) งบกำไรขาดทุน กรณีตามคาดการณ์ สำหรับปีที่ 1-ปีที่ 5 

(หน่วย:บาท) 

กระแสเงินสดจ่าย ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

เงินเดือนพนักงาน 1,200,000 1,320,000 1,452,000 1,597,200 1,756,920 

รวมค่าใช้จ่ายในการขายและบรหิาร      (1,649,400)    (1,751,400)      (1,883,400)      (2,028,600) (2,188,320) 

กำไร (ขาดทุน) ก่อนหกัภาษีเงินได ้       7,122,220        8,068,233       9,057,608        10,112,279       11,236,420  

ต้นทุนทางการเงิน      

  หัก ดอกเบี้ยจ่าย           166,543           166,543          166,543          166,543         166,543  

 ผลตอบแทนส่วนของเจ้าของ           599,553           599,553          599,553          599,553         599,553  

รวมต้นทุนทางการเงิน        (766,096)         (766,096)         (766,096)         (766,096)       (766,096)  

กำไร (ขาดทุน) ก่อนหกัภาษีเงินได ้       6,356,125        7,302,138       8,291,513          9,346,184       10,470,325  

   ภาษีเงินได้ (30%)       (1,906,837)        (2,226,641)        (2,563,054)        (2,923,015)      (3,308,173)  

กำไรสุทธิ       4,449,287        5,111,496       5,804,059          6,542,328        7,329,227  
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ตารางที่ 6.20: งบกำไรขาดทุน กรณีคาดการณ์ย่ำแย่ สำหรบัปีที่ 1-ปีที่ 5 
(หน่วย:บาท) 

กระแสเงินสดจ่าย ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

รายได ้      

   รายได้จากผลิตภัณฑ์ครีม 11,254,680 11,929,961 12,645,758 13,404,504 14,208,774 

   รายได้จากการจัดส่งสินค้า 1,250,520 1,325,551 1,405,084 1,489,389 1,578,753 

   โปรโมช่ัน (5,002,080) (5,302,205) (5,620,337) (5,957,557) (6,315,011) 

รวมรายได ้ 7,503,120 7,953,307 8,430,506 8,936,336 9,472,516 

หัก ต้นทุนขาย      

   ต้นทุน-ผลิตภัณฑ ์ 6,200,000 6,200,000 6,200,000 6,200,000 6,200,000 

รวมต้นทุนขาย (6,200,000) (6,200,000) (6,200,000) (6,200,000) (6,200,000) 

กำไรข้ันต้น 1,303,120 1,753,307 2,230,506 2,736,336 3,272,516 

 
 
 

104 

(ตารางมีตอ่) 



103 
 

 

ตารางที่ 6.20: (ต่อ) งบกำไรขาดทุน กรณีคาดการณ์ย่ำแย่ สำหรับปีที่ 1-ปทีี่ 5 
(หน่วย:บาท) 

กระแสเงินสดจ่าย ปทีี่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร      

ค่าอุปกรณ์สำนักงาน 53,700 53,700 53,700 53,700 53,700 

ค่าวัสดุสำนักงาน 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 

ค่าเช่าอาคารสำนักงาน 72,000 72,000 72,000 72,000 72,000 

ค่าใช้จ่ายล่วงหนา้ 18,000 - - - - 

ค่าใช้จ่ายอื่นๆ 40,000 40,000 40,000 40,000 40,000 

ค่าเสื่อมราคาระบบไอท ี 240 240 240 240 240 

ค่าเสื่อมราคาเครือ่งตกแต่งภายในและภายนอกอาคาร 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 

ค่าเสื่อมราคาอุปกรณ์สำนักงาน 10,260 10,260 10,260 10,260 10,260 

ค่าสาธารณูปโภค 48,000 48,000 48,000 48,000 48,000 

ค่าใช่จ่ายการตลาด 200,000 200,000 200,000 200,000 200,000 
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ตารางที่ 6.20: (ต่อ) งบกำไรขาดทุน กรณีคาดการณ์ย่ำแย่ สำหรับปีที่ 1-ปทีี่ 5 
(หน่วย:บาท) 

กระแสเงินสดจ่าย ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

เงินเดือนพนักงาน 1,200,000 1,320,000 1,452,000 1,597,200 1,756,920 

รวมคา่ใช้จ่ายในการขายและบรหิาร (1,649,400) (1,751,400) (1,883,400) (2,028,600) (2,188,320) 

กำไร (ขาดทุน) ก่อนหกัภาษีเงินได ้ (346,280) 1,907 347,106 707,736 1,084,196 

ต้นทุนทางการเงิน      

  หัก ดอกเบี้ยจ่าย 166,543 166,543 166,543 166,543 166,543 

 ผลตอบแทนส่วนของเจ้าของ 599,553 599,553 599,553 599,553 599,553 

รวมต้นทุนทางการเงิน (766,096) (766,096) (766,096) (766,096) (766,096) 

กำไร (ขาดทุน) ก่อนหกัภาษีเงินได ้ (1,112,376) (764,189) (418,990) 58,360 318,101 

   ภาษีเงินได้ (30%) - - - 17,508 95,430 

กำไรสุทธิ (1,112,376) (764,189) (418,990) (40,852) 222,670 
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6.6 งบแสดงฐานะทางการเงิน 
 โครงการบริษัทผลิตภัณฑ์ ครีมรักแร้ Honey skin ซึ่งได้คำนวณงบแสดงฐานะทางการเงิน 
โดยจะแสดงสินทรัพย์ หนี้สิน และส่วนของเจ้าของ สามารถอธิบายความสัมพันธ์ดังตารางต่อไปนี ้
 
ตารางที่ 6.21: งบแสดงฐานะทางการเงิน 
 

รายการ หน่วย: บาท 

ส่วนของเจ้าของ/สินทรัพย ์

อาคารสำนักงาน 72,000 

ค่ามัดจำล่วงหน้า 3 เดือน 18,000 

ค่าตกแต่งภายในและภายนอกอาคาร 30,000 

อุปกรณ์สำนักงาน/วัสดุสำนักงาน 53,700 

สาธารณูปโภคต่างๆ 48,000 

การตลาด 200,000 

ของเบ็ดเตล็ดอืน่ๆ 40,000 

      ผลิตภัณฑ์ครีม รกัแร้ Honey skin 3,535,320 

รวมส่วนของเจ้าของ 3,979,020 

หนี้สิน 

เงินกู้ยืมธนาคารระยะยาว  
(ซื้อผลิตภัณฑ์ครมี รักแร้ Honey skin) 

2,664,680 

รวมหนีส้ินและส่วนของเจ้าของ 6,661,700 
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6.7 การวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 
 โครงการบริษัทผลิตภัณฑ์ ครีมรักแร้ Honey skin ซึ่งได้ต้ังสมมุติฐานทางการเงินลงทุนเพียง
ครั้งเดียว จำนวน 6,661,700 บาท สำหรบั 5 ป ีจงึมีการวางแผนทางด้านการเงิน เพือ่ให้ทราบถึง
ความสามารถในการทำกำไรสุทธิของโครงการ โดยแสดงสถานะทางการเงิน 3 ประเภท ได้แก่ กรณี
ดีกว่าคาดการณ์ (Best Case) กรณีตามคาดการณ์ (Most Likely Case) และกรณีคาดการณ์ย่ำแย่ 
(Worst Case) 
 
ตารางที่ 6.22: สรปุกำไรสุทธิของโครงการบริษัทผลิตภัณฑ ์ครีมรักแร้  Honey skin สำหรบัปี  
          2561–2565 
 

กรณี 
กำไรสุทธิ(บาท) 

2561 2562 2563 2564 2565 

กรณีดีกว่าคาดการณ์ 
(Best Case) 

8,902,421  9,980,882  11,126,884  12,359,002  13,683,655  

กรณีตามคาดการณ์  
(Most Likely Case) 

4,449,287  5,111,496  5,804,059  6,542,328  7,329,227  

กรณีคาดการณ์ย่ำแย ่
(Worst Case) 

(1,112,376) 

  

(764,189) (418,990) (40,852) 222,670  

 
 6.7.1 ระยะเวลาคืนทุน (Pay-back-Period)  
        ระยะเวลาที่ได้รบัผลตอบแทนในรปูของกระแสเงินสดเข้าเท่ากับกระแสเงินสดจ่าย
ลงทุน โดยไม่คำนึงถงึเรื่องมลูค่าของเงินตามระยะเวลา โดยการวิเคราะหผ์ลตอบแทนทางการเงิน 
โครงการบริษัทผลิตภัณฑ์ ครีมรักแร้ Honey skin ใช้ระยะเวลาคืนทุนจะคำนวณกำไรจากการ
ดำเนินงานซึง่ จะใหท้ราบระยะเวลาคืนทุนดังต่อไปนี ้
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ตารางที่ 6.23: ระยะเวลาคืนทุน (Pay-back-Period) 
 

ประเภท (รายได)้ ระยะเวลาคืนทุน 

กรณีดีกว่าคาดการณ์ (Best Case) 8 เดือน 

กรณีตามคาดการณ์ (Most Likely Case) 1 ป ี

กรณีคาดการณ์ย่ำแย่ (Worst Case) 3 ป ี

 
           6.7.2  มลูค่าปจัจบุันสทุธิ (Net Present Value : NPV) 
                    การคำนวณมูลค่าปจัจบุันสทุธิของเงินลงทนุ มีค่าผลเป็นบวกสามารถลงทุนได้ใน
โครงการนั้น หากมผีลค่าเป็นลบซึ่งโครงการนั้นๆ ไม่ควรลงทุน 
 
ตารางที่ 6.24: แสดงมลูค่าปจัจบุันสทุธิ (Net Present Value : NPV) 
 

มูลค่าปจัจบุันสทุธิ (Net Present Value : NPV) 

กรณีดีกว่าคาดการณ์ (Best Case) 29,812,117.64 

กรณีตามคาดการณ์ (Most Likely Case) 22,574,697.00 

กรณีคาดการณ์ย่ำแย ่(Worst Case) -8,775,437.00 
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 6.6.3 อัตราผลตอบแทนภายใน (lnternal Rate of Return : IRR)  
 
ตารางที่ 6.25: แสดงอัตราผลตอบแทนภายใน (lnternal Rate of Return : IRR) 
 

อัตราผลตอบแทนภายใน (lnternal Rate of Return :IRR) 

กรณีดีกว่าคาดการณ์ (Best Case) 143% 

กรณีตามคาดการณ์ (Most Likely Case) 72% 

กรณีคาดการณ์ย่ำแย่ (Worst Case) -60% 

 
ตารางที่ 6.26: สรปุผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ  
 

 
กรณีดีกว่าคาดการณ์ 
(Best Case) 

กรณีตามคาดการณ์  
(Most Likely Case) 

กรณีคาดการณ์ย่ำแย ่ 
(Worst Case) 

รายได้ของบริษัท 28,702,494       19,624,740 9,472,516 

กำไรสุทธิ 13,683,655 7,329,227 222,670 

PB 8 เดือน 1 ป ี1 เดอืน 3 ป ี

NPV 29,812,117.64 22,574,697.00 -8,775,437.00 

IRR 143% 72% -60% 

 
  จากการประเมินโครงการบริษัทผลิตภัณฑ์ ครีมรักแร้ Honey skin สรปุระยะเวลาคืนทุนกรณี
ดีกว่าคาดการณ์ และกรณีตามคาดการณ์ พบว่า สามารถการดำเนินในการลงทุนต่อไป และจะเป็นการ
เติบโตในทิศทางบวกอย่างต่อเนื่อง ซึ่งจากการสำรวจทำให้คุ้มแก่การลงทุนในโครงการนี้ สว่นในกรณีที่
คาดการณ์ยำ่แย ่พบว่า สามารถทำการลงทุนต่อไปได้แต่จะมีระยะเวลาคืนทุนทีอ่ยู่ในระยะยาวมาก 
ทั้งนี้ผูล้งทุนต้องคำนึงถึงปจัจัยต่าง ๆ ทีจ่ะส่งผลต่อค่าใช้จ่ายที่อาจจะเพิม่ขึ้น หรือปัจจัยทีส่ามารถลด
ต้นทุนผลิตภัณฑ์ได้ เนื่องจากต้นทุนผลิตภัณฑ์มีต้นทุนที่ค่อนข้างสูง ดังนั้นในกรณีของการคาดการณ์
ย้ำแย่อาจมีความเป็นไปได้ของการเกิดข้ึนของเหตกุารณ์ค่อนข้างน้อย ซึ่งสามารถดำเนินการได้เช่นกัน 
แตอ่าจจะเกิดความเสี่ยงจากการลงทุนเพิ่มสูงข้ึน  
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บทท่ี 7 
บทสรุปโครงการ 

 
7.1 บทสรุปงานวิจัย 
  จากการศึกษาการรับรู้ข้อมลูข่าวสาร ทัศนคต ิและพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความ
สวยความงามแบรนด์ บีซีเคร็ท ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถสรปุผลการวิจัยได้
ดังต่อไปนี ้
 7.1.1  ผลการศึกษาการรบัรู้ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ แบรนด์บีซีเคร็ท 

 แนวโน้มของคนในยุคปจัจบุันให้ความสำคัญกับบุคลิกภาพและความงามมากขึ้น           
โดยปฏิเสธไม่ได้ว่าความสวย  เป็นใบเบิกทางสูก่ารใช้ชีวิตและสารพัดโอกาส การเสริมสร้างความมั่นใจ 
เป็นความสุขใจ และผู้คนก็ถูกกระตุ้นตอกย้ำจนคิดว่า “ความสวยเป็นสิง่จำเป็น” ทีจ่ะต้องแสวงหาให้
ได ้ซึ่งปัจจุบันกลุ่มลูกค้าได้ขยายวงกว้างและหลากหลายไปยังในกลุ่มผู้ชายทีเ่ริ่มให้ความสำคัญและหัน
มาดูแลเอาใจใส่กบั ภาพลักษณ์ของตัวเองมากขึ้น กลุ่มเด็กทีก่ำลังก้าวเข้าสู่วัยรุ่นกม็ีความเข้าใจ และ
รู้จักเลอืกสินค้า ที่เหมาะกับความต้องการของตัวเองมากขึ้น รวมทั้งกลุ่มผู้สงูวัยที่คาดว่าจะเพิม่จำนวน
ต่อเนื่องข้ึนเรื่อย ๆ โดยวัดจากดัชนีความเช่ือมั่นของผูบ้รโิภคมีการปรับตัวดีข้ึน ทำให้ธุรกจิเกิดการ
ขยายตัวอย่างรวดเร็ว โดยการขยายตัวได้เกิดข้ึนในทุกที่ทุกกลุ่มที่มีกำลังซื้อ  จึงเป็นโอกาสในการจัดต้ัง
บริษัทแบรนด์ ครีมรักแร้ขาว Honey skin เพื่อตอบโจทย์กลุ่มลูกค้ากล่าวนั้น การบำรงุใช้ครีมไม่มี
สารเคมีจงึเป็นที่นิยมในกลุ่มรักสวยรักงาม เพื่อให้มผีิวพรรณที่ด ีทั้งนีผ้ลงานวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างได้
ให้ความสำคัญ การประชาสัมพันธ์ทีเ่ห็นได้ชัดมากทีสุ่ดคือ การให้สมัภาษณ์ของดาราไทยที่ใช้
ผลิตภัณฑ์ แบรนด์บีซเีคร็ท รองลงมาการให้สัมภาษณ์ถึงผลติภัณฑ์ แบรนด์ บีซีเครท็ โดยเจ้าของ          
แบรนด์ ผ่านสื่อมวลชนต่าง ๆ การให้ข้อมลูข่าวสารโดยบริษัทผลิตและส่งออกต่างประเทศ และการ
แจกสินค้าใหท้ดลองใช้ก่อน ทำใหรู้้ถึงคุณภาพของสินค้า ซึง่ทำให้เกิดความน่าเช่ือถือในผลิตภัณฑ์ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ผู้ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อ ผลิตภัณฑ์ แบรนด์ บีซเีครท็ ของ
ผู้ใช้และกลุ่มลูกค้า คือ ตนเอง มากทีสุ่ด รองลงมาคือ เพื่อน และบุคคลผู้มีช่ือเสียง เช่น ดารา ศิลปนิ 
ที่ช่ืนชอบ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกบัการตลาด (Viral Marketing) หรือปากต่อปาก 
(www.keng.com, 2553) ที่ได้กล่าวว่า การตลาดแบบไวรสั คือเทคนิคทางการตลาดอย่างหนึ่งที่ใช้ 
Social Network ที่มีอยู่กอ่นแล้วมาเสริมสร้างให้เกิดการพบเห็นตราสินค้า (Brand Awareness) หรือ
ทำเพื่อวัตถุประสงค์อื่นๆทางการตลาด โดยลกัษณะการกระจายข่าวสาร ในแบบ Viral Marketing  
จะเป็นลกัษณะเหมือนการบอกแบบปากต่อปากเพียงแต่ว่าในยุคนี้ สื่ออินเทอร์เน็ตเอื้อให้การตลาด
แบบไวรัส กระจายตัวได้เร็วกว่าแต่ก่อนมาก Viral Marketing นั้นมีพลังมีน้ำหนกัในการสร้างความ
เช่ือถือมากกว่าโฆษณาแบบอื่น ๆ เพราะว่ามกีารยืนยัน โดยเพื่อน ๆ ของผู้รบัเองเพราะมกัจะเป็นการ
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ส่งต่อหรือบอกตอ่ โดยใช้อีเมลก์ารไป Post ไว้ใน Blog หรือ Social Network ของตนเอง พอเพื่อน
มาเห็นก็ค่อนข้างจะยินยอมทีจ่ะดูอ่านหรือฟังข้อความหรือข่าวสารนั้นน่ันเอง Viral Marketing ไม่
จำเป็นที่จะต้องใช้ช่องทางอินเทอรเ์น็ตเท่านั้น  ยังสามารถเผยแพร่กระจายไปตามสื่อ Traditional 
Media เช่น ทีวี วิทยุ หนังสอืพิมพ์ ได้เช่นกัน 
 7.1.2 ผลการศึกษาทัศนคติ ของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของแบรนด์ บซีีเคร็ท 

 ทัศนคตขิองการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของแบรนด์ บีซีเครท็ พบว่า                
การโฆษณาของผลิตภัณฑ์ทำออกมาได้น่าสนใจมากทีสุ่ด รองลงมาการโฆษณาผ่านทางแผ่นพับ
เครื่องสำอางสกินแคร์ และการโฆษณาผลิตภัณฑ์ บซีีเครท็ ผ่านทางรายการโทรทัศน์ นิตยสารและ
โฆษณาวิทยุ  ซึ่งการประชาสัมพันธ์ทีเ่ห็นได้ชัดมากทีสุ่ด ซึ่งสอดคล้องกบัทฤษฎีการจงูใจของฟรอยด์ 
(Freud’s Theory of Motivation) (Blackwell, Minicard, e Engel, 2001หน้า548) ที่กล่าวว่า 
ลักษณะด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของบุคคลซึง่นำไปสู่การตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมทีม่ีแนวโน้ม
คงที่ และสอดคลอ้งกันบคุลิกภาพสามารถใช้เป็นตัวแปรในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคในการ
เลือกตราสินค้าได้ ซึ่งในขณะเดียวกัน ความเช่ือก็มีอิทธิพลตอ่ทัศนคติ ความเช่ือของผู้บริโภคกับการ
ตัดสินใจซือ้จะมีความสัมพันธ์กัน การเกิดของทัศนคติน้ัน เกดิจากข้อมลูที่แต่ละคนได้รับกล่าวคือเกิด
จากประสบการณ์ที่เรียนรูเ้กิดในอดีตเกี่ยวกับสินค้าหรือความนึกคิดกับบุคคลและเกิดจาก
ความสัมพันธ์ที่มีต่อกลุม่อ้างองิ 

การใหส้ัมภาษณ์ของดาราไทยที่ใช้ผลิตภัณฑ์ แบรนด์ บซีีเคร็ท มีการสง่เสรมิการขายโดยการ
ให้ของแจกสินค้าจากเจ้าของแบรนด์ให้กบัลูกทีมหรือตัวแทนจำหน่ายย่อย โดยการใช้เครือข่ายการ
สื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์มากทีสุ่ด เพื่อเพิ่มช่องทางการจัดจำหน่ายทีห่ลากหลาย เช่น  ช่องทาง
ออนไลน์ เป็นต้น และมีการตลาดทางตรง คือ การขายตรงผา่นทางอินเทอรเ์น็ต  
 7.1.3  ผลการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความสวยความงามผ่านพฤติกรรม
การเปิดรบัสื่อการรับรู้ ข้อมูล ข่าวสารของผู้ใช้/กลุ่มลูกค้า แบรนด์ บีซเีครท็ 

 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความสวยความงามผ่านพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
การรบัรู้ข้อมูลข่าวสารของผู้ใช้และกลุ่มลูกค้า แบรนด์ บซีีเคร็ท พบว่า ข้อมูลผู้ใช้ในการซือ้ผลิตภัณฑ์
ประเภทครีมน้ำผึ้งป่า มาส์กลูกผึ้ง และผลิตภัณฑ์ W2M กันแดดละลายได้  ซึง่มผีู้ที่มอีิทธิพลตอ่การ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ คือ ตนเอง มีการสั่งซื้อผ่านตัวแทนจำหน่ายย่อย และผา่นตัวแทนจำหน่ายหลกั 
รวมทั้งมีการซื้อซ้ำแน่นอนรายการสัง่ซื้อในแตล่ะครั้งไม่ต่ำกว่า 1,000 บาท และจะไมซ่ื้อถ้าผลิตภัณฑ์มี
สีไม่ตรงกับภาพที่แสดงไว้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคของ Koter (1997หน้า
173) ที่กล่าวไว้ว่า สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นที่นักการตลาด 
สามารถควบคุมและต้องจัดใหม้ีข้ึนเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับทางการตลาด (Marketing) ซึ่ง
ประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) สิ่งกระตุน้ราคา (Price) สิ่งกระตุ้นด้านการจัด
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https://web.facebook.com/hashtag/w2m?source=feed_text
https://web.facebook.com/hashtag/%25E0%25B8%2581%25E0%25B8%25B1%25E0%25B8%2599%25E0%25B9%2581%25E0%25B8%2594%25E0%25B8%2594%25E0%25B8%25A5%25E0%25B8%25B0%25E0%25B8%25A5%25E0%25B8%25B2%25E0%25B8%25A2%25E0%25B9%2584%25E0%25B8%2594%25E0%25B9%2589?source=feed_text
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ช่องทางการจำหน่าย (Distribution หรือ Place) และสิง่กระตุ้นด้านการสง่เสรมิการตลาด 
(Promotion)  

 
7.2 การอภิปรายผล 
  จากการศึกษาการรับรู้ข้อมลูข่าวสาร ทัศนคต ิและพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความ
สวยความงามแบรนด์ บีซีเคร็ท ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ครัง้นี ้ผู้วิจัยสามารถนำผลที่ได้รับ
จากการศึกษามาอภิปรายได้ดังนี ้
 ประเทศไทยได้ก้าวสู่ยุคดิจทิัลตามกระแสโลกส่งผลให้ธุรกจิทุกภาคส่วนต่างปรับตัวรองรบัการ
เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพื่อเป็นการสร้างโอกาสในการดำเนินธุรกจิใน
ยุคดิจิตอล  การเข้าสู่ยุคสงัคมดิจทิัลโดยอาศัยการสื่อสารผา่นแพลตฟอร์มต่าง ๆ ในสมาร์ทโฟน 
กลายเป็นทางเลือกสำคัญอันดับต้นของผูบ้รโิภคอายุ 18-50 ปี  Gen X และ Gen Y ที่มีสถิตเิสพสื่อ
ดิจิทัลเป็นอย่างมากในชีวิตประจำวัน ซึ่งในปัจจุบันน้ันมีข้อมูล Big data ทีม่าจากพฤติกรรมของกลุ่ม
ผู้ใช้/กลุ่มลูกค้านำไปสู่การพัฒนาต่อยอดธุรกิจที่หลากหลาย รวมถึงนำไปสู่การเพิ่มช่องทางการขาย
แบบออนไลน์พบว่ามีแนวโน้มการใช้ Mobile ที่เพิม่ขึ้นซึ่งการนำดิจิตอลเข้ามาผสมผสานทำให้กลุม่
ผู้ใช้/กลุ่มลูกค้าทีเ่ป็นรุ่นใหม่เข้ามาใช้บริการร้านค้ามากขึ้นตามไปด้วย  

Digital Disruption เป็นการเปลี่ยนแปลงทีเ่กิดข้ึนในทุกวงการในยุคปัจจุบัน ซึง่ธุรกจิมีการ
เปลี่ยนแปลง เพื่อให้ธุรกจิมปีระสิทธิภาพมากข้ึนและต้องพึ่งพาการใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ มาพฒันาธุรกจิ
เพื่อแข่งขันกบัองค์กรขนาดเลก็อื่นๆหากไมม่ีการพฒันาธุรกิจ อาจจะสง่ผลต่อการดำเนินงานธุรกิจ
อนาคตแน่นอน ซึ่งการค้าขายปลีกสมัยใหม่ นับเป็นแนวโน้มที่สำคัญของสงัคมทั่วโลก เป็นระบบ
การค้าที่มปีระสิทธิภาพสงูสะดวกสบายและมีต้นทุนต่ำปจัจบุันร้านค้าปลีกสมัยใหม่ทีเ่กิดข้ึนมี
ลักษณะเฉพาะซึ่งกลุ่มลูกค้าแตกต่างกันไปและมีลกัษณะเดน่ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ดังนี ้

• Varity of products/Services ความหลากหลายของสินค้า แบ่งเป็นสินค้าอุปโภคและ
บริโภค 

• Technology มีการนำระบบเทคโนโลยีมาใช้เพื่อดำเนินการ ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ
และการบรหิารจัดการโดยความรู้ความชำนาญอย่างมืออาชีพ 

• Convenience for self-service มีการตกแต่งร้านค้าที่สวยงามสะอาดตา จัดเรียงสินค้า
เป็นระเบียบเพื่อทีผู่้บริโภคง่ายต่อการเลือกซื้อได้ตามความพึ่งพอใจของผูบ้รโิภค Self Service  

• Location เป็นสถานทีท่ี่ตั้งทำเลที่ดีการเดินทางไปมาสะดวก ทำให้เข้ากลุ่มเป้าหมายได้ง่าย
ข้ึน 

• Meeting communication จัดรายการส่งเสริมการขายโนม้น้าวจูงใจและยังมีการใช้ระบบ
การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ทำใหเ้กิดประสิทธิผลการทำงานที่ดมีากขึ้น 
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   พฤติกรรมผูบ้ริโภคยุค 4.0 เส้นทางความสำเร็จใน Digital Transformation ซึง่ผูบ้ริโภค
ยังคงมีความต้องการใช้สินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการและช่วยแก้ไขปัญหา โดยผู้บริโภคเลอืก
รายการสินค้าและตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยความรูส้ึกและอารมณ์  โดยการวิเคราะห์พฤติกรรม
เปรียบเสมอืนการอ่านใจกลุ่มผู้ใช้และกลุ่มลูกค้าอย่างแม่นยำทำให้องค์กรสามารถรู้ความต้องการเชิง
ลึกของผู้บริโภคได้ (Costomer lnsight) การทำเว็บไซต์ E-Commerce เป็นอีกหนึง่ Business 
platform ทีเ่ปลี่ยนแปลงโลก การค้าในยุคปัจจุบันที่ช่วยลดต้นทุนได้อย่างมหาศาลด้วยเทคโนโลยีที่
ก้าวหน้าทำให้การเก็บข้อมลูหรือดาต้าสามารถสร้างมลูค่าเพิม่ให้ธุรกจิ ตลอดจนช่วยประหยัดเวลาอีก
ด้วย (AMARIN 34 HD, 2018) 

การเปลี่ยนแปลงก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดเป็นสิง่สำคัญสำหรับธุรกจิออนไลน์ดังนั้นอนาคต
ทางการตลาดของไทยบนเส้นทาง Digital Retailing ยังคงผสมผสานระหว่าง Online และ Offline 
เพื่อให้ยอดขายเติบโตไปด้วยกัน 
 
ตารางที่ 7.1: การทำธุรกิจค้าปลกีในยุคสมัครใหม่ ไม่มเีส้นแบ่งของ Online Business และ Offline  
                 Business 
 
Online Business Offline Business 
ความสะดวก 
ความรวดเร็ว 
ช่องทางการเงิน 

Anytime 
Anywhere 
Any device 

ความสะดวก 
ความน่าเช่ือถือ 
ความรวดเร็ว 
การชำระเงิน 

  
  ความแตกต่างระหว่างการให้บริการ 2 ช่องทาง 

Online marketing   เป็นการทำการตลาดรปูแบบใหมท่ี่ใช้หลักการของ Marketing 
Onlime  มาประยกุต์โดยนำเทคโนโลยีต่างๆเข้ามาช่วยเพื่อให้กลุม่ลูกค้าสะดวกในการใช้บริการ             
การประชาสมัพันธ์โฆษณาโดยใช้ Internet เป็นช่องทางการโปรโมทรายการสินค้าและการรับรู้
ข่าวสารเกี่ยวกบัแบรนด์ผลิตภัณฑ์นั้นๆผ่านช่องทางสื่อต่าง ๆ จะสะดวกในสั่งซื้อผ่านเว็บไซต์และชำระ
ผ่านช่องทางบัตรเครดิตทีป่ลอดภัย ซึ่งทางเรามีบริการชำระเงินปลายทาง การติดต่อการรบัออเดอร์
ผ่าน Social Media ช่องทางแชทต่างๆ และยังสามารถติดตามรายการสินค้าได้ผ่าน ขนส่งทางบริษัท
แจ้งไว้ ช่องทางSocial Media เป็นช่องทางไดร้ับความนิยมในการสัง่ซื้อรายการสินค้าในปจัจบุันและ
อนาคต 
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Offline marketing. เป็นสื่อหรือช่องทางการทำตลาดแบบเก่าเช่นการรับรู้สื่อผ่านสื่อสิง่พิมพ์. 
สื่อวิทยุ สื่อโทรทัศน์ ป้ายประกาศซึง่อาจทำการตลาดแบบเจาะจงในพื้นที่นั้นน้ันเน้นสื่อไปทางเดียว 
ช่องทาง offline marketing ยงัเป็นช่องทางที่แข็งแรงอยู่ เนื่องจาก การใหบ้ริการ offline 
marketing ยังเป็นที่นิยมเหมอืนเดิม เป็นการแสดงถึงความแข็งแรงของบริษัททำใหเ้กิด ทัศนคต ิ
ภาพลักษณ์ ความน่าเช่ือถือ ในการซื้อใช้บรกิาร เหมาะสำหรับบุคคลที่อยู่ใกล้ที่ตัง้ร้านค้าได้มาซื้อเอง
โดยไม่ต้องใช้การสั่งซือ้แบบออนไลน์และไม่ต้องเสียค่าจัดสง่เพิ่มเตมิ  
 
7.3 ข้อเสนอแนะงานวิจัย 
  ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีข้อเสนอแนะสำหรบังานวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 7.3.1 ควรมีการเกบ็ข้อมลูความพึงพอใจต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ความสวยความงามแบรนด์           
บีซีเคร็ท เพือ่นำข้อมูลมาปรับปรงุ เพิ่มเติมและพัฒนากลยทุธ์ให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกกลุ่ม   
  7.3.2 ควรมีการสร้างความแตกต่างของธุรกจิโดยใช้การสื่อสารแบบบูรณาการ โดยเจาะตลาด
ที่สอดคลอ้งหลากหลายรปูแบบเพื่อสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย ซึง่ความทันสมัย
และความสะดวกสบายในการเข้าถึงสื่อนั้น ๆ  
  7.3.3 ควรทำการความเรียนรู้ศึกษาแบรนด์ วางแผนกลยุทธ์ทางธุรกจิ และการสร้างความ
แตกต่างขึ้นมา เพื่อสร้างทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรมการซื้อ (Behavior) และทำใหเ้กิด
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อบริการในที่สุด  
 
7.4 บทสรุปทางธุรกิจ 
  7.4.1 การบรหิารความเสี่ยง 
          การประกอบธุรกิจสกินแคร์ (Skincare) ซึง่มีคู่แข่งขันและมีความเสี่ยงที่สงูทั้งปัจจัย
ภายนอกและปจัจัยภายใน จึงต้องมกีารพฒันาให้ทันกับความต้องการของกลุ่มลูกค้า โดยอาจจะ
เป็นไปตามแผนสมมติฐานที่คาดการณ์ไว้ การบรกิารความเสี่ยงทีท่ำการคาดการณ์แบ่งออกเป็น 2 
กรณีคาดการณ์    
 การบริหารความเสี่ยงกรณีดีกว่าคาดการณ์ (Best Case) ซึ่งมีการดำเนินทางการวิจัยและ
คิดค้นพัฒนาสูตรของผลิตภัณฑ์อยู่ตลอด การกจิกรรมเพื่อให้ผูบ้ริโภครูจ้ักเข้าถึงแบรนด์มากข้ึน 
วิเคราะห์และตรวจสอบผล เพื่อที่จะได้นำข้อมูลมาวางแผนในการบริหารและหาแนวทางขยายต่อไป 
ทำให้เกิดความพึง่พอใจทุกกลุ่มเป้าหมาย 
 การบริหารความเสี่ยงกรณีคาดการณ์ย่ำแย ่(Worst Case) ซึ่งวิเคราะห์ตรวจสอบประมวนผล
ของธุรกิจ เพื่อทีจ่ะได้นำข้อมลูมาทำการวางแผนในการบรหิารจัดการและหาแนวทางป้องกันและแก้ไข
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ปัญหาได้ทัน ซึง่ได้ประมาณการในกรณีเบื้องต้นจะช่วยการลดต้นทุนค่าใช้จ่ายของในการผลิตภัณฑ์
และการสื่อสารการประชาสมัพันธ์ลดจำนวนการจัดกิจกรรม และลดค่าใช้จ่ายที่ไมจ่ำเป็น เป็นต้น 
 7.4.2 แผนงานในอนาคต  
           เมื่อธุรกิจ แบรนด์ บีซเีครท็ ดำเนินธุรกิจไปได้สักระยะหนึ่ง และไดร้ับผลการตอบรบั
จากลกูค้าในทางที่ด ีทางแบรนด์จะมกีารวางแผนขยายช่องทางการจัดจำหน่ายเพิ่มมากขึ้น โดยจะ
พิจารณาจากพฤติกรรมของผูบ้รโิภค กระแสความนิยมของสถานที่ต่าง ๆ เนื่องจากจะมผีูบ้ริโภคเดิน
ผ่านร้านเปน็จำนวนมาก ซึ่งเป็นการเปิดโอกาสในการขายที่เพิ่มข้ึน และมีการปรับปรงุรปูแบบการขาย
และการจัดโปรโมรช่ันใหเ้หมาะสมกับสถานการณ์ 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

การศึกษาการรบัรู้ข้อมูลข่าวสาร ทัศนคต ิและพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์                
ความสวยความงาม แบรนด ์บีซีเคร็ท ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คำชี้แจง แบบสอบถามชุดน้ีมีวัตถุประสงค์ เพือ่สำรวจการรบัรู้ข้อมลูข่าวสาร ทัศนคต ิและพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความสวยความงาม แบรนด์ บซีีเคร็ท ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
เพื่อเป็นส่วนประกอบในการศึกษาวิจัยเฉพาะบุคคล หลักสูตรนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต สาขาวิชา
บรหิารธุรกิจเที่ยงบันเทิงและการผลิต มหาวิทยาลัยกรงุเทพซึ่งผู้วิจัยจงึใคร่ ขอความอนุเคราะห์จากท่าน
ในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ซึ่งข้อมูลของท่านจะใช้เป็นส่วนหนึ่งในการศึกษาวิจัย
ดังกล่าว โดยมีเนือ้หาแบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 4 ส่วน  
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูสถานภาพของผู้ใช้/กลุม่ลูกค้า แบรนด์ บีซเีคร็ท 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อการรบัรู้ข้อมลูข่าวสารของผู้ใช้/กลุ่มลูกค้า แบรนด์ บซีีเคร็ท 
 ส่วนที่ 3 ทัศนคติของสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของแบรนด์ บีซเีครท็ 
     ส่วนที่ 4 ข้อมลูพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ความสวยความงามของผู้ใช้/กลุ่มลูกค้า แบ
รนด์ บีซีเคร็ท 
 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลสถานภาพส่วนบุคคล 

 โปรดทำเครื่องหมาย  ✓ลงในช่อง ☐ หน้าคำตอบที่ท่านเลือก ตามความเป็นจรงิ 
1. ท่านรู้จักผลิตภัณฑ์สกินแคร์แบรนด์ (B’secret) หรอืไม ่  

 ☐  เคย      ☐  ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
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2. ท่านเคยทดลองใช้ผลิตภัณฑส์กินแคร์แบรนด์ (B’secret) หรือไม ่

  ☐  เคย     ☐  ไมเ่คย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3. เพศ 

  ☐ ชาย  ☐หญิง 
4. อายุ  

 ☐ 18-25 ป ี  ☐ 26-33 ป ี ☐ 34-41 ป ี     ☐ 42-50 ป ี
5. ระดับการศึกษา 

     ☐ ต่ำกว่าปริญญาตร ี          ☐ปริญญาตรหีรือเทียบเท่า              ☐ ปริญญาโท    

     ☐ปรญิญาเอก                   ☐ อื่นๆโปรดระบ.ุ........... 
6. สถานภาพ 

     ☐ โสด                             ☐  สมรส                 ☐ หม้าย / หย่าร้าง / แยกกันอยู ่
7. อาชีพ 

 ☐ นักเรียน / นกัศึกษา ☐พนักงานรัฐวิสาหกิจ    ☐ ข้าราชการ 

 ☐ พนักงานบริษัท ☐ ค้าขาย             ☐ อื่นๆ……........... 
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8. รายได้ต่อเดอืน 

 ☐ น้อยกว่า 3,000 บาท  ☐ 3,001-4,000 บาท  

☐ 4,001-5,000 บาท  ☐ 5,000 บาท ข้ึนไป 
 
สว่นท่ี 2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อการรบัรู้ข้อมูลข่าวสารของผู้ใช้/กลุม่ลูกคา้ แบรนด์ บีซีเคร็ท 
คําชี้แจง กรุณาอ่านข้อความต่อไปนีแ้ล้วพิจารณาเลอืก ระดบัความสำคัญของ ทัศนคติของกาสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการของแบรนด์ บีซเีคร็ท ของท่าน โดยทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่าง โดยมี
ระดับความเป็นจริงดงันี ้( 5 = มากที่สุด , 4 = มาก , 3 = ปานกลาง , 2 = น้อย , 1 = น้อยทีสุ่ด ) 

พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อการรบัรู้ข้อมลูข่าวสาร 
ของผู้ใช้/กลุ่มลูกคา้ แบรนด์ บซีีเคร็ท 

มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

1. การเปิดรบั (Selective Exposure) 

-ท่านได้รบัสื่อผ่านระบบออนไลน ์      

-ท่าได้รบัสื่อแบบไวรสัหรือปากต่อปาก      

2.การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) 

-วัตถุดิบน้ำผึ้งป่าแท้       

-ประเภทของผลิตภัณฑ์มีความหลากหลายให้เลือกใช้       

-คุณสมบัติผลิตภัณฑ์มีเนื้อสัมผสัที่ดี สามารถซึมซาบได้เร็ว 
ไม่เหนียวเหนอะหนะ 

     

-ส่วนผสมที่ใช้ไม่ก่อใหเ้กิดการระคายเคือง เช่น น้ำผึ้งป่า 
เป็นต้น 

     

3.การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Selective Interpretation) 

-ผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพ เห็นผลได ้ชัดเจน      

-ผลิตภัณฑ์มีส่วนผสมที่มกีารวิจัยที่ น่าเช่ือถือรองรบั      
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พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อการรบัรู้ข้อมลูข่าวสาร 
ของผู้ใช้/กลุ่มลูกคา้ แบรนด์ บซีีเคร็ท 

มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

4.การเลือกจดจำ (Selective Retention) 

-การสื่อโลโก้ ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ทีจ่ดจำได้ง่าย      

-ตราสินค้ามีช่ือเสียง       

-ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพและมมีาตรฐาน       

 
ส่วนท่ี 3  ทัศนคติของกาสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของแบรนด์ บีซีเคร็ท 
คําชี้แจง กรุณาอ่านข้อความต่อไปน้ีแล้วพิจารณาเลอืก ระดบัความสำคัญของ ทัศนคติของการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการของแบรนด์ บีซเีคร็ท ของท่าน โดยทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่าง โดยมี
ระดับความเป็นจริง   ดังน้ี ( 5 = มากที่สุด , 4 = มาก , 3 = ปานกลาง , 2 = นอ้ย , 1 = น้อยมาก ) 

ทัศนคติของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ของแบรนด ์บีซีเคร็ท 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

การโฆษณา 

1. การโฆษณาผลิตภัณฑ์บซีีเคร็ท ผ่านทางรายการ
โทรทัศน์ นิตยสาร และโฆษณาวิทยุ เป็นต้น 

     

2. การโฆษณาผ่านทางแผ่นพับเครื่องสำอางสกินแคร์      

3. การโฆษณาของผลิตภัณฑ์ทำออกมาได้น่าสนใจ      

การประชาสัมพันธ ์

4. การให้สมัภาษณ์ของดาราไทยที่ใช้ผลิตภัณฑ์ บีซเีคร็ท      

5. การให้สมัภาษณ์ถึงผลิตภัณฑ์ บซีีเครท็ โดยเจ้าของ           
แบรนด์ ผ่านสื่อมวลชนต่างๆ 
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ทัศนคติของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ของแบรนด์ บีซีเคร็ท 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

6. การให้ข้อมลูข่าวสารโดยบริษัทผลิตและส่งออก
ต่างประเทศ 

     

7. การแจกสินค้าให้ทดลองใช้ก่อน ทำให้รู้ถึงคุณภาพของ
สินค้า 

     

การส่งเสรมิการขาย 

8. มีการให้ของแจกสินค้าจากเจ้าของแบรนด์ให้กบัลกูทีม
หรือตัวแทนจำหน่ายย่อย 

     

9. มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์ของสินค้าที่ครบถ้วน      

11. มีการใหบ้ริการปรึกษาหลังการขายที่ด ี      

12. การรักษายอดเพื่อลุ้นท่องเที่ยวต่างประเทศ      

การใช้เครือขา่ยการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ 

13. มีช่องทางการจัดจาหน่ายทีห่ลากหลาย เช่น  ช่องทาง
ออนไลน์ เป็นต้น 

     

การตลาดแบบไวรัส  

14. โปรโมทผ่าน SOCIAL NETWORK, SOCIAL MEDIA      

15. ผลลพัธ์ผลิตภัณฑ์ที่ดี ต่อสภาพผิว      

การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ 

16. บรรจุภัณฑ์สวยงาม มีความทันสมัย      

17. มีการตกแต่งสถานที่จำหน่ายทีส่วยงาม      

18. การใช้วัตถุดิบที่แตกต่าง คือ น้ำผึ้งป่า      
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ทัศนคติของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ของแบรนด์ บีซีเคร็ท 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

การตลาดทางตรง 

19. การขายตรงผ่านทางอินเตอรเ์น็ต      

20. การขายสินค้าผ่านตัวแทนจำหน่ายย่อย      

การจัดกิจกรรม 

21. การเปิดตัวสินค้าผลิตภัณฑ์บซีีเคร็ท      

22. มีการจัดอเีว้นต์ สำหรับแบรนด์บซีีเคร็ท      

23. มีการฉลองยอดการขายที่เกินจากเป้าหมายที่ตัง้ไว้      

 
ส่วนท่ี 4   ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ความสวยความงามผา่นพฤติกรรมการ 
             เปิดรับสื่อการรับรูข้้อมูลขา่วสารของผู้ใช/้กลุม่ลูกค้า แบรนด์ บีซีเคร็ท 

คําชี้แจง โปรดใสเ่ครื่องหมาย ✓ ในช่องที่ตรงกับพฤติกรรมการการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความสวย
ความงามผ่านพฤติกรรมการเปิดรับสื่อการรบัรู้ข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภค แบรนด์ บีซเีคร็ท 

1. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทใดใน แบรนด์ บซีเีคร็ท บ่อยที่สุด 

 ☐ ครมีน้ำผึง้ป่า         

 ☐ น้ำหยดนางพญา  

☐  มาส์กลูกผึ้ง                                             

☐  W2M กันแดดละลายได ้
2. เหตผุลทีซ่ื้อผลิตภัณฑ์ จาก แบรนด์ บีซเีคร็ท (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ ) 

 ☐ คุณภาพของผลิตภัณฑ ์   

 ☐ ราคาของผลิตภัณฑ์เหมาะสม 

 ☐ ผลิตภัณฑ์เป็นมีความทันสมัย  

 ☐ แบรนด์ บีซเีคร็ท เป็นที่นิยม 

 ☐ สะดวกในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ ์
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3. ใครคือผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ แบรนด์ บีซีเคร็ท ของท่าน 

 ☐ ตนเอง    

 ☐ เพื่อน  

 ☐ บุคคลผูม้ีช่ือเสียง   

 ☐ ตัวแทนจำหน่าย 
4. ค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ แบรนด์ บซีเีครท็ เท่าไรต่อครั้ง 

 ☐ น้อยกว่า 500 บาทต่อครั้ง 

 ☐ มากกว่า 500 บาทต่อครัง้ 

 ☐ มากกว่า 1,000 บาทต่อครัง้ 

 ☐ มากกว่า 2,000 บาทต่อครัง้ 
5. ปกตทิ่านสัง่ซื้อผลิตภัณฑ์ แบรนด์ บีซเีคร็ท จากแหล่งใด 

 ☐ สั่งซือ้ผ่าน ตัวแทนจำหน่ายหลัก        

  ☐ สั่งซือ้ผ่าน ตัวแทนจำหน่ายย่อย 

 ☐ สั่งซือ้ผ่าน เว็บไซต์                   

    ☐ สั่งซือ้ผ่าน Facebook 
6. ท่านคิดว่าในอนาคตท่านจะซือ้ผลิตภัณฑ์ แบรนด์ บซีีเครท็ ซ้ำอีกหรือไม ่

 ☐ ซือ้ซ้ำแน่นอน   

   ☐ ซือ้ซ้ำ     

☐ ไม่แน่ใจ    

☐ ไม่ซือ้ซ้ำ   

☐  ไม่ซื้อซ้ำแน่นอน  
7. กรณีในข้อ 6.ท่านเลือกไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ แบรนด์ บีซเีคร็ท  เป็นเพราะเหตุใด 

 ☐ ผลิตภัณฑ์ไม่มีคุณภาพตามที่โฆษณาไว้ 

 ☐ ผลิตภัณฑ์มสีีไม่ตรงกับภาพที่แสดงไว้ 

 ☐ ผลติภัณฑ์ไมส่ามารถดูแลผิวตามทีโ่ฆษณาไว้ 

 ☐ บรรจุภัณฑ์ไม่สวยงามตามทีโ่ฆษณาไว้ 

 ☐ อื่น ๆ โปรดระบุ.............................. 
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8. ท่านคิดว่าในอนาคตท่านจะแนะนำให้บุคคลอื่นซื้อผลิตภัณฑ์ แบรนด์ บีซีเคร็ท  หรอืไม ่

 ☐ แนะนำแน่นอน 

 ☐ แนะนำ 

 ☐ ไม่แน่ใจ 

 ☐ ไม่แนะนำ 

 ☐ ไม่แนะนำแน่นอน 
 
 

ขอขอบคุณสำหรับความร่วมมือในการกรอกแบบสอบถาม 
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ประวัติเจ้าของผลงาน  

 

ชื่อ-นามสกลุ            มาริสา กันจินะ 
อีเมล             malisa.kanc@bumail.net 
ประวัติการศึกษา           พ.ศ. 2554 โรงเรียนแสงธรรมวิทยา จังหวัดนราธิวาส 
                                         พ.ศ. 2558  มหาวิทยาลยัราชภัฏภูเก็ต  
      คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลย ี
                            สาขาวิทยาศาสตร์และสิง่แวดล้อม 
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