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บทคัดย่อ 
 
กำรจัดท ำแผนธุรกิจฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือช่วยก ำหนดกรอบแนวทำงควำมคิด และกำร

ด ำเนินงำนของธุรกิจผลิตภัณฑ์โลชั่นบ ำรุงผิวกำยภำยใต้ชื่อ Aura White Body  
Aura white body มีนวัตกรรมที่น ำสำรสกัดจำกรกแกะธรรมชำติ มำผสมผสำนกับ 

Glutathione ช่วยปรับสภำพให้ผิวขำวใส ชะลอกำรเกิดริ้วรอยของผิวพรรณ 
ในกำรจัดท ำแผนธุรกิจนี้ ได้ท ำกำรศึกษำวิจัยโดยใช้แนวควำมคิด ส่วนประสมกำรตลำด

บริกำร (Service Marketing Mix –7Ps) แนวควำมคิดแบบจ ำลองพฤติกรรมผู้บริโภค โดยใช้
แบบสอบถำมกับกลุ่มประชำกรตัวอย่ำงท่ีอำศัยอยู่ในกรุงเทพมหำนคร จ ำนวน 200 คน ข้อมูลที่ได้
น ำมำประมวลผลโดยสถิติค่ำร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และกำรหำควำมสัมพันธ์  

ผลกำรศึกษำพบว่ำผู้ซื้อสินค้ำส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอำยุระหว่ำง 21-30 ปี ให้ควำมส ำคัญ
ในเรื่องรำคำเหมำะสมเมื่อเทียบกับส่วนผสม ปริมำณ และคุณภำพ เรื่องควำมง่ำยในกำรเข้ำสู่ระบบ
ทำง website ผลิตภัณฑ์ เรื่องติดต่อพนักงำนได้ทุกครั้งที่มีปัญหำ เรื่องผลิตภัณฑ์จ ำเป็นต้องมีกำร
รับรองมำตรฐำนเช่น อย. GMP เป็นต้น เรื่องมีกำรให้ข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์ของสินค้ำที่ครบถ้วน 
เรื่องมำรยำทในกำรพูดคุยของพนักงำนขำย กับควำมถูกต้องและแม่นย ำของพนักงำนขำยในกำรให้
ข้อมูลสินค้ำแก่ลูกค้ำ เรื่องขั้นตอนกำรสั่งซื้อง่ำยและไม่ซับซ้อน กับมีกำรก ำหนดระยะเวลำในกำร
จัดส่งสินค้ำที่แน่นอน  

จำกผลกำรศึกษำ จึงได้ด ำเนินกำรวำงแผนธุรกิจ โดยยึดเอำควำมต้องกำรของผู้บริโภคเป็น
หลักตำมที่ได้ท ำกำรส ำรวจมำ เพ่ือที่ผลิตภัณฑ์จะสำมำรถเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคต้องกำร  
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ABTRACT 
 
The objective of this business plan is to assist in defining the conceptual 

framework and the execution of the business operation of the body lotion product 
under the brand Aura White Body 

Aura white body is using the natural extractions innovation to combine with 
Glutathione. This helps to whiten the skin and slow the occurrence of wrinkles. 

To make this business plan, the research was done by applying the concept 
of Service Marketing Mix – 7Ps, and the conceptual model of consumer behavior. 
The information was gathered by using questionnaires which were answered by 200 
participants who are Bangkok residents. The data was analyzed by using percentage, 
average score, and the statistical relationship. 

The study found that most buyers are female, aged 21-30 years, give priority 
to a reasonable price compared to the ingredients, quantity and quality. About the 
simplicity of logging in via the website of the products, easy to contact the officer 
every time you have a problem, products need to be certified, such as FDA GMP, 
etc., providing information about the benefits of the products fully, the manner of 
the talking of salesperson with the correctness and accuracy of the sales staff in 
providing product information to customers, the process of simplicity ordering and 
straightforward with the appointment the time of delivery surly.  

From the result of the study, the researchers have created and planned a 
business 

model by taking the needs of the consumer-based survey so that the product 
can be a product that consumers want. 
Keywords: Body Nourishing Lotion, Natural extraction 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
การจัดท าแผนธุรกิจแบบค้นคว้าด้วยตนเองฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ได้อันเนื่องมาจาก ความ

อนุเคราะห์จากท่านอาจารย์ ดร.รวิพรรณ สุภาวรรณ์ ที่ได้ให้ค าปรึกษา ชี้แนะแนวทางในการปรับปรุง
แก้ไขรวมถึงตรวจสอบแผนธุรกิจฉบับนี้ให้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี ผู้จัดท าจึงขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง
มา ณ โอกาสนี้ 

ข้าพเจ้าขอกราบขอบพระคุณคณาอาจารย์ทุกท่านในมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ส าหรับความรู้ที่
ได้มอบให้ตลอดระยะเวลาการศึกษา รวมถึงผู้ที่เกี่ยวข้องทุกท่าน  

ท้ายนี้ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ให้การสนับสนุนการท าแผนธุรกิจฉบับนี้ให้ส าเร็จ
โดยสมบูรณ์ และขอขอบคุณมิตรภาพจากทุกๆ คน ที่ได้มอบให้ตลอดระยะเวลาการศึกษาในหลักสูตร 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำของธุรกิจ 

ผลิตภัณฑ์โลชั่นบ ำรุงผิวกำย Aura White Body เป็นธุรกิจ ประเภทดูแลผิว ที่ได้ใช้ส่วนผสม
ที่มีคุณภำพ โดยมีสำรสกัดต่ำงๆ ที่มีคุณประโยชน์ที่หลำกหลำย ซึ่งจำกท่ีเห็นในปัจจุบัน ผลิตภัณฑ์
ประเภทควำมสวยควำมงำมเกิดข้ึนเรื่อยๆ มีกำรแข่งขันระหว่ำงอุตสำหกรรมเดียวกันมีควำมรุนแรง 
และศักยภำพในกำรท ำก ำไรในอนำคตพบว่ำ อุตสำหกรรมผลิตภัณฑ์ที่มำจำกธรรมชำติยังมีศักยภำพ
ในกำรท ำก ำไรที่ดี ทั้งอ ำนำจกำรต่อรองของผู้ผลิต และผู้ซื้ออยู่ในระดับที่ไม่สูงมำกนัก และ
สภำพแวดล้อมเอ้ืออ ำนวยต่อกำรเข้ำไปของคู่แข่งในลักษณะอุตสำหกรรมขนำดกลำงหรือขนำดย่อม 
ซึ่งหำกเรำสำมำรถสร้ำงควำมแตกต่ำงให้แก่ตัวผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ผู้บริโภคเห็นอย่ำงชัดเจน และ
สำมำรถสร้ำงควำมจงรักภักดีให้กับตัวผู้บริโภค ก็จะเป็นกำรรักษำศักยภำพในกำรท ำก ำไรได้ในระยะ
ยำวมำกขึ้น 

แนวคิดของบริษัท คือกำรมุ่งเน้นกำรจัดจ ำหน่ำยและพัฒนำผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภำพสู่สังคมไทย 
ด้วยรูปแบบที่ทันสมัย เข้ำถึงวิถีด ำเนินชีวิตของกลุ่มเป้ำหมำย เพ่ือเป็นกำรตอบสนองควำมต้องกำร
ของผู้บริโภคให้ได้มำกท่ีสุด และเพ่ือเป็นกำรสนับสนุนเศรษฐกิจไทย เรำจะใช้กลยุทธ์กำรสร้ำงควำม
แตกต่ำง ในกำรแข่งขันกับผู้ประกอบกำรรำยอ่ืนๆ โดยควำมแตกต่ำงนั้นจะเน้นในด้ำนคุณภำพ ควำม
น่ำเชื่อถือของตัวผลิตภัณฑ์ รวมถึงภำพลักษณ์ของสินค้ำท่ีต้องท ำให้ดูดีและโดดเด่นกว่ำคู่แข่งรำยอ่ืนๆ 
เพ่ือควำมมีเอกลักษณ์เฉพำะในแบบของเรำ 

กำรด ำเนินงำนบริษัทมีจุดแข็งในด้ำนวัตถุดิบที่ใช้ส่วนผสมที่มีคุณภำพ และผ่ำนกำรวิจัย
พัฒนำควบคุมกำรผลิตจำกโรงงำนที่ได้มำตรฐำน GMP ของกระทรวงสำธำรณะสุข โดยมีบริษัท เอส
เธติค ซีเครท (แอทขซี) จ ำกัด ได้เป็นผู้ผลิตผ่ำนกำรรับรองจำกกำรควบคุมยำ ส ำนักงำน
คณะกรรมกำรอำหำรและยำ ซึ่งเป็นกำรสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือให้กับผู้บริโภค  

ในด้ำนกำรตลำด บริษัทเจำะกลุ่มเป้ำหมำยผู้บริโภคท่ีรักในควำมสวยควำมงำม รักสุขภำพ 
ชอบดูแลตัวเอง โดยใช้กลยุทธ์กำรสร้ำงตรำสินค้ำในใจของกลุ่มเป้ำหมำย และจะเป็นผู้น ำในกลุ่ม
ธุรกิจขนำดย่อม โดยใช้กลยุทธ์กำรสื่อสำร เพ่ือให้กลุ่มเป้ำหมำยได้รับรู้ในเรื่องของผลิตภัณฑ์และ
คุณสมบัติของตัวสินค้ำ และมีกำรส่งเสริมกำรขำยที่เหมำะสมและเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำย หลักๆ เลยคือ
ช่องทำงสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) และยังมีกำรเปิดรับตัวแทนจ ำหน่ำย เพ่ือขยำยช่อง
ทำงกำรเข้ำถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีหลำกหลำย 
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1.1.1 แนะน ำธุรกิจ 
ธุรกิจ : ผลิตภัณฑ์ โลชั่นบ ำรุงผิวกำย Aura White Body ภำยใต้แบรนด์ Aura White 

 
ภำพที่ 1.1: ภำพแสดง LOGO ผลิตภัณฑ์ Aura White Body 

 

 
 

1.1.2 สถำนที่ตั้งบริษัท/ที่เก็บสินค้ำ 
9/3 ม.10 ต.บำงเลน อ.บำงใหญ่ จ.นนทบุรี 11140 

 
ภำพที่ 1.2: ภำพแสดงแผนที่ตั้งบริษัท Aura White 

 

 
 

1.1.3 ประเภทของสินค้ำ/บริกำร 
จ ำหน่ำยผลิตภัณฑ์ โลชั่นบ ำรงุผิวกำย ปรับสภำพผิวให้กระจ่ำงใสเนียนนุ่มชุ่มชื่น 
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1.1.4 รำยละเอียดของสินค้ำ/บริกำร 

ผลิตภัณฑ์โลชั่นบ ำรุงผิวกำย เพ่ือปรับผิวให้กระจ่ำงใส ภำยใต้ชื่อแบรนด์ Aura White มี
ส่วนผสมของกลูต้ำพำเซนต้ำพลัส สุดยอดนวัตกรรมควำม “ขำวใส” ที่สกัดจำกรกแกะธรรมชำติและ
เซลล์ต้นก ำเนิดขององุ่น แอปเปิ้ล และเมล็ดอำร์แกน ปรับสภำพให้ผิวขำวใสเร็วขึ้นถึง 3 เท่ำ อีกทั้งยัง
มี น้ ำนมลำ กรดผลไม้เข้มข้น และทองค ำบริสุทธิ์ ที่มีคุณสมบัติช่วยปรับสีผิวให้ขำวกระจ่ำงใส เนียน
นุ่มชุ่มชื้น ไร้สำรเคมีไม่เป็นอันตรำยต่อผิวหนัง ท ำให้ผิวพรรณขำวใสขึ้น และช่วยผลัดเซลล์ผิวเก่ำ 
พร้อมเผยผิวใหม่ที่ขำวใสไร้จุดด่ำงด ำ เหมำะกับหนุ่มสำวทุกเพศทุกวัยที่ต้องกำรดูแลตัวเอง โดยเริ่ม
จำกกลุ่มที่มีอำยุ 15 ปี ขึ้นไป เพรำะคนกลุ่มนี้เริ่มที่จะเจอมลภำวะต่ำงๆ ในกำรใช้ชีวิตแต่ละวัน ทั้ง
แสงแดด สภำพอำกำศท่ีเปลี่ยนไปตำมฤดูกำลทั้งอำกำศที่ร้อน และหนำว อำจท ำให้ผิวดูคล้ ำเสีย ผิว
แห้งขำดควำมชุ่มชื้น จึงจ ำเป็นอย่ำงยิ่งที่ต้องได้รับกำรดูแลสภำพผิวให้ดียิ่งขึ้น 

 
1.1.5 จุดเด่น 

1. ผลิตภัณฑ์ผ่ำนกำรวิจัยและพัฒนำจำกนักวิทยำศำสตร์ของประเทศออสเตรเลีย ซึ่งได้
ผ่ำนกำรทดลองและพิสูจน์ถึงคุณภำพโดยมั่นใจแล้วว่ำไม่มีสำรสังเครำะห์ใดที่เป็นอันตรำยต่อร่ำงกำย 
อีกท้ังยังมีกำรผลิตที่ควบคุมคุณภำพทุกข้ันตอน  

2. วัตถุดิบที่น ำมำใช้เป็นวัตถุดิบตำมธรรมชำติที่มีคุณสมบัติเฉพำะตัวอยู่แล้ว โดยผ่ำน
ขบวนกำรสกัดสำรอย่ำงเข้มข้น 100% และมีส่วนผสมที่ไม่เป็นอันตรำยอย่ำงแน่นอน 

3. ปัจจุบันผลิตภัณฑ์เครื่องส ำอำงแบรนด์ Aura White ก ำลังอยู่ในระหว่ำงกำร
ด ำเนินกำรจดทะเบียนกำรค้ำกับองค์กำรอำหำรและยำเพ่ือรับรองมำตรฐำนกำรผลิตที่มีประสิทธิภำพ 
และถูกต้องตำมกฎหมำยเพื่อให้เกิดกำรไว้วำงใจจำกผู้บริโภคต่อแบรนด์ 

 
ภำพที่ 1.3: ภำพแสดงตัวอย่ำงเนื้อครีมโลชั่น Aura White Body 
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ที่มำ: บริษัท เอสเธติค ซีเครท(แอท-ซี) จ ำกัด. (2555). ตัวอย่างผลิตภัณฑ์. สืบค้นจำก 
http://www.at-z.co.th/customize 

4. ผลิตภัณฑ์ Aura White Body จะมีรูปแบบที่ทันสมัย คงควำมสวยงำมตำมเทรนด์
ปัจจุบัน สำมำรถดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคได้ 

 
ภำพที่ 1.4: ภำพแสดงตัวอย่ำงผลิตภัณฑ์ Aura White Body  

 

 
 

1.1.6 นวัตกรรม 
โรงงำนและบริษัทผู้ผลิตสินค้ำกลุ่มเครื่องส ำอำงและอำหำรเสริมมำตรฐำน GMP โดย 

นักวิทยำศำสตร์ผู้ช ำนำญและมีประสบกำรณ์เพ่ือให้ผู้บริโภคม่ันใจในประสิทธิภำพและควำมปลอดภัย
ของผลิตภัณฑ์ รับผลิตอำหำรเสริม อำหำรผิว Glutathione Collagen ที่มำพร้อมกับส่วนผสมที่มำ
จำกมำจำกสำรสกัดธรรมชำติ พร้อมทั้งยังข้ึนทะเบียนอำหำรเสริม อย. โดยมุ่งมั่นในกำรผลิตสินค้ำที่มี
คุณภำพ ค ำนึงถึงควำมปลอดภัยเพื่อสร้ำงสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สุดต่อผู้บริโภค 

 
ภำพที่ 1.5: ภำพแสดงตัวอย่ำงโรงงำนผลิตสินค้ำกลุ่มเครื่องส ำอำงและอำหำรเสริมมำตรฐำน GMP  
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ที่มำ: บริษัท เอสเธติค ซีเครท(แอท-ซี) จ ำกัด. (2555). ตัวอย่างผลิตภัณฑ์. สืบค้นจำก 

http://www.at-z.co.th/customize 
1.1.7 อธิบำยส่วนประกอบหลักของผลิตภัณฑ์ 

จำกผลงำนวิจัยของ Serikov และคณะ (2009) เรื่อง Human Term Placeta as a 
Source of Hematopoietic Cells และ Nazarov และคณะ (2012) เรื่อง Multipotent Stromal 
Stem Cells from Human Placenta Demonstrate High Therapeutic Potential จำกวำรสำร 
Stem Cells Translational Medicine พบว่ำ กลูต้ำพำเซนต้ำพลัสช่วยให้ผิวขำวใสขึ้นอย่ำง
สม่ ำเสมอ แลดูอ่อนกว่ำวัย กระตุ้นกำรผลัดเซลล์ผิว ช่วยให้เซลล์ผิวใหม่สดใสและชุ่มชื่น ท ำให้ผิวหนัง
เปล่งปลั่ง เพ่ิมควำมสดใสให้กับผิวที่แห้งกร้ำนจำกแสงแดด และ UV ได้อย่ำงดีเยี่ยม ด้วยส่วนผสมที่
สกัดจำกรกแกะธรรมชำติ และยังเพ่ิมควำมขำวเนียนใสอมชมพู เพื่อผิวพรรณดูสวยสุขภำพดีจำก
ภำยในจนน่ำสัมผัส คูณ 3 เท่ำ ด้วยกลูต้ำไธโอน อัลฟ่ำไลโปอิค และสำรสกัดจำกเสต็มเซลล์ แอปเปิ้ล 
และองุ่น พร้อมฟ้ืนฟูผิวอ่อนแอ หมองคล้ ำโทรม ด้วย Q10 และคอลลำเจน  

สำรสกัดจำกรกแกะ รกแกะเกิดจำกกำรสกัดโปรตีนที่ได้มำจำกแกะ มีคุณสมบัติช่วย
ซ่อมแซม รวมไปถึงช่วยในกำรฟื้นฟูสภำพเซลล์ผิว โปรตีนที่สกัดจำกรกแกะต้องเป็นโปรตีนบริสุทธิ์ 
100% เท่ำนั้น และต้องมีชีวภำพสอดคล้องกับมนุษย์ถึงจะใช้ได้ดีโดยทีมวิจัยชำวออสเตรเลียได้พบ
น้ ำมันที่ได้จำกรกแกะ หรือ “Sheep Placenta” มีคุณสมบัติช่วยชะลอควำมแก่ ลดริ้วรอยเหี่ยวย่น 
รอยหมองคล้ ำได้ดีเกินคำด นอกจำกนั้นยังสำมำรถลบเลือนจุดด่ำงด ำ กระตุ้นกำรสร้ำงและผลัดเซลล์
ผิวใหม่ ท ำให้สำมำรถสมำนเซลล์ผิวที่เกิดจำกรอยแผลเป็นต่ำงๆ ท ำให้ผิวกระชับเรียบเนียนและเต่งตึง
ขึ้น คืนควำมสดใสและควำมยืดหยุ่นตำมธรรมชำติไว้ได้  

- กลูต้ำไธโอน อัลฟ่ำไลโปอิค ช่วยให้ควำมขำวกว่ำวิตำมินซี 50 เท่ำ 3  
- โคเอนไซม์คิวเทนและคอลลำเจน ช่วยกระตุ้นให้เกิดกำรผลัดเซลล์ผิวใหม่ ปรับผิวให้

เต่งตึง กระชับรูขุมขน  
- เสต็มเซลลแอปเปิ้ล PhytoCellTec™ MalusDomestica (Apple Stem Cell 

Extract) เป็น Stem Cell ของแอปเปิ้ล Switzerland สำรสกัดที่ได้จำกแอปเปิ้ลพันธุ์หำยำก (Swiss 
Apple) ทีม่ีต้นก ำเนิดจำกประเทศสวิตเซอร์แลนด์น ำมำสกัดด้วยเทคโนโลยีชั้นสูง ท ำให้กลำยเป็น 
Stem Cells จำกพืชที่ปลอดภัย เนื่องจำกสำมำรถคงสภำพ และซ่อมแซมฟ้ืนฟู เซลล์ผิวให้แข็งแรง
อย่ำงรวดเร็ว ท ำให้เซลล์ที่เกิดขึ้นใหม่มีควำมแข็งแรงและยืดหยุ่น 

- เสต็มเซลล์องุ่น PhytoCellTecTM Solar Vitis เป็นกำรสกัด Stem Cell จำกองุ่น
พันธุ์ Germany ในผรั่งเศส ซึ่งมีกำรค้นพบว่ำองุ่นสำยพันธุ์นี้มีสำรต้ำนอนุมูลอิสระที่คุณภำพ และมี
ประสิทธิภำพที่สูง และยังไม่เข้ำไปท ำลำยสำรอนุมูลอิสระที่มีหน้ำที่ป้องกันรังสี UV ซึ่งจะช่วยชะลอ
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ควำมเสื่อมของเซลล์ ลดรอยเหี่ยวย่นและฟ้ืนฟูผิวชั้นนอกสุดอย่ำงต่อเนื่อง ท ำให้ผิวพรรณสดใส เปล่ง
ปลั่งตลอดเวลำ 

- น้ ำนมลำ เป็นน้ ำนมที่มีควำมพิเศษที่มีเอกลักษณ์ มีสัดส่วนและปริมำณท่ีคล้ำยคลึง
กับน้ ำนมของแม่ตำมธรรมชำติมำกที่สุดเมื่อเทียบกับน้ ำนมจำกสัตว์ประเภทอ่ืนๆ จึงถูกน ำมำใช้ในกำร
บ ำรุงผิวพรรณตั้งแต่สมัยยุคอียิปต์โบรำณ ภำยในนมลำอุดมไปด้วยส่วนประกอบของสำรที่มีคุณสมบัติ
ในกำรช่วยบ ำรุงผิวพรรณ เช่น กรดอะมิโน กรดไขมันโอเมก้ำ 3 และกรดไขมันโอเมก้ำ 6 วิตำมินเอ 
วิตำมินบีวิตำมินซีเปปไทด์เอนไซต์ Growth Factor และแร่ธำตุต่ำงๆ เช่น แคลเซียม โครเมี่ยม 
สังกะสี ฟอสฟอรัส เป็นต้น  

- กรดผลไม้เข้มข้น AHA หรือ กรดอัลฟำไฮดรอกซี (Alpha Hydroxy Acids) คือ สำร
สกัดจำกธรรมชำติที่มีฤทธิ์เป็นกรด เช่น กรดซีตริก (Citric Acid) จำกผลไม้ที่มีรสเปรี้ยว กรดทำร์ทำ
ริก (Tartaric Acid) จำกองุ่น กรดไกลโคลิก (Glycolic Acid) จำกอ้อย กรดมำลิก (Malic Acid) จำก
แอปเปิ้ล และกรดแลคติก (Lactic Acid) จำกนมเปรี้ยว เป็นต้น 

 AHA ถูกน ำมำใช้คืนควำมอ่อนเยำว์ และบ ำรุงผิวมำยำวนำนตั้งแต่อดีต และยังคงใช้
กันอย่ำงแพร่หลำยจนถึงปัจจุบัน ทั้งนี้ ประสิทธิภำพกำรดูแลผิวขึ้นอยู่กับควำมเข้มข้นของ AHA ใน
ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดด้วย ซึ่งกรดไกลโคลิคและกรดแลคติกเป็นชนิดที่ใช้เป็นส่วนผสมของเครื่องส ำอำง
มำกที่สุด แสงแดดและกำลเวลำเป็นตัวกำรส ำคัญที่ส่งผลต่อสุขภำพเซลล์ผิวหนัง ซึ่ง AHA จะช่วยผลัด
เซลล์ผิวเก่ำหรือเซลล์ผิวที่ตำยแล้วให้หลุดออกจำกชั้นผิวหนัง และเผยผิวที่มีสุขภำพดีออกมำ กำรใช้ 
AHA ที่มีควำมเข้มข้นสูงและใช้อย่ำงต่อเนื่องเป็นเวลำนำนอำจส่งผลต่อชั้นผิวที่อยู่ลึกลงไป ด้วยกำร
กระตุ้นกำรเกิดใหม่ของคอลลำเจนและอีลำสตินใต้ผิวหนัง ท ำให้ผิวนุ่มและริ้วรอยต่ำงๆ ดูลดเลือนลง 

- ทองค ำบริสุทธิ์ ทองค ำนอกจำกจะเป็นเครื่องประดับและของสะสมที่ทรงคุณค่ำตลอด
กำลแล้ว ยังเป็นอีกหนึ่งสิ่งมหัศจรรย์ที่คนในยุคโบรำณใช้บ ำบัดผิว ชำวอิยิปต์โบรำณเชื่อว่ำทองค ำ
สำมำรถช่วยบ ำบัดทั้งร่ำงกำยและจิตใจได้ในเวลำเดียวกัน ชำวโรมันใช้ประโยชน์จำกทองค ำในกำร
สมำนแผล ในขณะที่ชำวจีนโบรำณเชื่อว่ำทองค ำบริสุทธิ์ช่วยบ ำรุงผิวและถือเป็นเคล็ดลับเด็ดเพ่ือคง
ควำมอ่อนเยำว์ให้กับผิวพรรณอีกด้วย มีหลำยเหตุผลที่ท ำให้คนโบรำณน ำผงทองค ำแท้บริสุทธิ์มำใช้ใน
กำรบ ำบัดสุขภำพควบคู่กับกำรบ ำรุงผิวพรรณ ช่วยลดเลือนจุดด่ำงด ำให้จำงลงได้ 

 ผงทองค ำมีคุณสมบัติช่วยฟื้นฟูสภำพผิวจำกภำยใน ช่วยกระตุ้นกำรผลัดเซลล์ผิว อีก
ทั้งยังช่วยลดเลือนริ้วรอยและควำมหมองคล้ ำ  

 ช่วยท ำให้ผิวดูสดใสมีชีวิตชีวำกว่ำที่เคย ไอออนที่พบในผงทองค ำมีประสิทธิภำพซึม
ซับเข้ำสู่ผิวหนังได้อย่ำงดีเยี่ยม มีส่วนช่วยเร่งกำรไหลเวียนของเลือดและเร่งกำรเกิดใหม่ของเซลล์ผิว 
ช่วยบ ำรุงผิว ท ำให้ผิวพรรณสุขภำพดีดูสดใสขึ้น 
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 ช่วยปรับผิวให้ดูเนียนเรียบเสมอกัน ผงทองค ำบริสุทธิ์มีอำนุภำพช่วยบ ำบัดผิว ช่วย
ปรับสีผิวให้ดูกระจ่ำงใสเรียบเนียนเสมอกัน มีบันทึกที่อ้ำงว่ำ พระนำงคลีโอพัตรำทรงสวมหน้ำกำก
ทองค ำบริสุทธิ์ในขณะบรรทม เพื่อผิวพรรณที่อ่อนเยำว์เปล่งปลั่งเนียนใสนั้นเอง 

 ช่วยเพิ่มควำมยืดหยุ่นให้กับผิวพรรณ อำยุที่เพ่ิมมำกขึ้นมักจะมำพร้อมกับผิวที่หย่อน
คล้อย ขำดควำมยืดหยุ่น ผงทองค ำบริสุทธิ์มีคุณสมบัติช่วยปรับสภำพผิวให้ชุ่มชื้น คงควำมยืดหยุ่น
ให้กับผิว ช่วยท ำให้ผิวตึงกระชับมำกยิ่งขึ้น 

 ช่วยลดกำรอักเสบที่ผิวหนัง ผงทองค ำบริสุทธิ์มีประสิทธิภำพช่วยปกป้องผิวจำก
แสงอำทิตย์ ช่วยลดกำรอักเสบของผิวหนัง อีกท้ังยังช่วยลดกำรเกิด สิว ฝ้ำ รอยแผลที่เกิดจำกสิว รวม
ไปถึง กระ อีกด้วย  

 คนในยุคโบรำณมักจะน ำทรัพยำกรธรรมชำติมำใช้ประโยชน์ในชีวิตประจ ำวันเสมอ 
เพรำะพวกเขำต้องพึ่งธรรมชำติเป็นหลัก กำรใช้ธรรมชำติบ ำบัดสุขภำพ บ ำรุงผิว ถือเป็นภูมิปัญญำ
จำกสมัยโบรำณต่อเนื่องมำสู่ยุคปัจจุบัน ผงทองค ำบริสุทธิ์เป็นทรัพยำกรอันเลอค่ำท่ีธรรมชำติสร้ำง
ขึ้นมำและ ถูกค้นพบคุณประโยชน์โดยมนุษย์เรำ 

 
1.1.8 วิสัยทัศน์ 

เป็นผู้น ำทำงด้ำนผลิตภัณฑ์โลชั่นบ ำรุงผิวกำยท่ีมีคุณภำพสรรสร้ำงนวัตกรรมใหม่ๆ และ
ปลอดภัยปลอดภัยต่อผู้บริโภคในประเทศไทย 

 
1.1.9 พันธกิจ 

1. น ำเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่ำแก่ผู้บริโภค เพ่ือให้ได้ประโยชน์สูงสุดเพื่อตอบสนองต่อ
ควำมต้องกำรของผู้บริโภค 

2. เรำจะพัฒนำนวัตกรรมใหม่ๆ อย่ำงต่อเนื่องเพ่ือเป็นกำรตอบสนองต่อควำมต้องกำร
และควำมพึงพอใจขอผู้บริโภค 

 
1.1.10 เป้ำหมำย 

1. จะเน้นสร้ำง Brand Awareness ให้เป็นที่รู้จักได้รับกำรยอมรับจำกกลุ่มเป้ำหมำย 
2. มีอัตรำกำรเติบโตของยอดขำยมำกกว่ำ 20% ต่อปีโดยไม่ต่ ำกว่ำอัตรำกำรเติบโตของ

ตลำดรวม 
3. สร้ำงตรำสินค้ำให้เป็นที่จดจ ำและเป็นผู้น ำในกลุ่มผู้ประกอบกำรรำยย่อย 
4. พัฒนำผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลำดอย่ำงต่อเนื่องโดยมีก ำหนดให้มีผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่

ตลำดปีละ 2 ผลิตภัณฑ์ 
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5. สร้ำงควำมประทับใจให้เกิดแก่ผู้บริโภค กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดกำรกลับมำซื้อซ้ ำและ
มีกำรบอกต่อผลิตภัณฑ์ 

 
1.1.11 วัตถุประสงค์ของธุรกิจ 

1. เพ่ือให้สินค้ำเป็นที่รู้จักมำกข้ึน เนื่องจำกผลิตภัณฑ์เป็นสินค้ำใหม่จึงต้องท ำกำรตลำด
ด้ำนกำรโฆษณำ ประชำสัมพันธ์ ให้สินค้ำเป็นที่รู้จัก  

2. เพ่ือให้ลูกค้ำจะรับสิ่งที่ดี ตรงตำมวัตถุประสงค์ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะได้รับ
ควำมปลอดภัยในตัวผลิตภัณฑ์และคุ้มค่ำกับเงินที่ลูกค้ำได้เสียไป 

3. เพ่ือบริหำรกำรขำยของตัวแทนจ ำหน่ำยให้ครอบคลุมทั่วประเทศ 
4. เพ่ือเพ่ิมช่องทำงกำรขำยมำกขึ้น 
5. เพ่ือสร้ำงผลก ำไร 

 
ภำพที่ 1.6: ภำพแสดงโครงสร้ำงองค์กร 

 
โครงสร้ำงกำรบริหำรงำนของธุรกิจ 

 

 
 

1.1.12 ทุนจดทะเบียน  
1,000,000 บำท 

 
1.1.13 จ ำนวนพนักงำน 

4 คน  
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1.1.14 ส่วนงำน (แผนก) พร้อมจ ำนวนพนักงำน 
- เจ้ำของกิจกำร   1 คน  
- ด้ำนบัญชีและกำรเงิน 1 คน  
- ด้ำนบรรจุภัณฑ์  1 คน 
- ด้ำนขนส่ง  1 คน 

 
1.1.15 รำยนำมหัวหน้ำงำนแต่ละส่วนงำน (แผนก) และภำระหน้ำที่ 

1. ต ำแหน่ง : ส่วนของเจ้ำของกิจกำร 
 ภำระหน้ำที่ : รับผิดชอบและดูแลงำนทั้งหมดของร้ำน วำงแผนกลยุทธ์กำร

ด ำเนินงำน ออกแบบควบคุมผลิตภัณฑ์ จัดท ำ เว็บเพจให้ทันสมัย (Update WebPages) ตลอดเวลำ
ในช่องทำงต่ำงๆ ทำงสื่อสังคมออนไลน์ (Social Networks) เช่น Facebook, Instagram และ
วำงแผนกำรขยำยธุรกิจในระยะยำว เช่น กำรระดมเงินลงทุน 

2. ต ำแหน่ง : ส่วนของด้ำนบัญชีและกำรเงิน  
 ภำระหน้ำที่ : ตรวจสอบสินค้ำและเช็คสต็อคสินค้ำ กำรจัดท ำบัญชีรำยกำรสินค้ำคง

คลัง และบัญชีรำยรับรำยจ่ำยต่ำงๆของกิจกำร ดูแลจัดเตรียมเช็คสั่งจ่ำย กำรรับเงิน กำรจัดเก็บเงิน 
กำรน ำเงินฝำกธนำคำร รวมไปถึงควำมถูกต้องครบถ้วนของกำรบันทึก รำยกำรกำรจัดท ำรำยงำน
ทำงกำรเงินและบัญชี 

3. ต ำแหน่ง : ส่วนของด้ำนบรรจุภัณฑ์ 
 ภำระหน้ำที่ : รับออเดอร์และจัดเตรียมบรรจุผลิตภัณฑ์ตำมออเดอร์ในแต่ละวัน 

รวมถึงตรวจเช็คสต๊อกสินค้ำ คงเหลือ สินค้ำท่ีได้รับควำมนิยมสูง และสินค้ำช ำรุดเสียหำย เพื่อกำร
จ ำหน่ำยและจัดหำสินค้ำทดแทนให้เพียงพอ กับควำมต้องกำรของลูกค้ำ 

4. ต ำแหน่ง : ส่วนของด้ำนขนส่ง 
 ภำระหน้ำที่ : รับบรรจุภัณฑ์ที่ได้เตรียมไว้จัดส่งให้ลูกค้ำทำงไปรษณีย์ในแต่ละวัน 

และแจ้งใบน ำส่งให้แก่ลูกค้ำ หำกมีกรณีท่ีลูกค้ำยังไม่ได้รับของตำมก ำหนดภำยใน 3–7 วัน ต้องมี
หน้ำที่ติดตำมและแจ้งผลกำรติดตำมให้ลูกค้ำได้รับทรำบจนกว่ำผลิตภัณฑ์จะได้ส่งมอบให้กับลูกค้ำ
เป็นที่เรียบร้อย 
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1.1.16 ผลกำรด ำเนินงำนที่ผ่ำนมำ (3 ปี กำรด ำเนินงำน) 
ยังไม่มี เนื่องจำกเป็นกำรเริ่มสินค้ำใหม่ 

 
1.1.17 ที่มำของกำรจัดท ำแผน 

เริ่มจำกตัวเองเป็นคนที่ปรำรถนำที่จะมีผิวขำวสวย อมชมพู เปล่งปลั่งเช่นเดียวกับสำว
เกำหลีจึงได้พยำยำมคิดหำผลิตภัณฑ์ต่ำงๆ เพ่ือน ำมำปรับเปลี่ยนร่ำงกำย และผิวพรรณให้ได้ตำมที่
ปรำรถนำ ซึ่งจำกกำรทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ต่ำงๆ บำงครั้งก็ได้ผล บำงครั้งก็มีปัญหำ จึงมีแนวคิดท่ีจะ
พัฒนำผลิตภัณฑ์ขึ้นมำโดยกำรสกัดจำกวัตถุดิบทำงธรรมชำติจึงได้ค้นคว้ำผลงำนวิจัยของ
นักวิทยำศำสตร์ต่ำงชำติ และน ำมำปรึกษำกับโรงงำนผู้ผลิตที่เชื่อถือได้ท ำกำรผลิตสินค้ำออกมำ
เบื้องต้นก็จะทดลองใช้ก่อนเพ่ือให้มั่นใจว่ำผลิตภัณฑ์นั้นมีคุณภำพจริง หลังจำกประสบผลส ำเร็จจำก
กำรใช้จริง จึงได้คิดท่ีจะแนะน ำผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้คนที่รู้จัก และผู้ที่สนใจได้ทดลองใช้ ปรำกฏว่ำได้ผู้ที่
น ำไปทดลองใช้แล้วได้ผล มีกำรบอกต่อท ำให้เกิดเป็นธุรกิจผลิตภัณฑ์ Aura White Body 

จำกกำรเปลี่ยนแปลงในยุคปัจจุบัน กระแสของตลำดธุรกิจเครื่องส ำอำงเติบโตอย่ำง
รวดเร็วและมีมูลค่ำตลำดอุตสำหกรรมเครื่องส ำอำงไทยที่สูงเพ่ิมมำกข้ึนถึง 210,000 ล้ำนบำท 
แบ่งเป็นตลำดในประเทศ 120,000 ล้ำนบำท และตลำดส่งออก 90,000 ล้ำนบำท และในปี 2563 
มูลค่ำตลำดรวม จะเติบโตกว่ำเท่ำตัวถึงกว่ำ 400,000 ล้ำนบำท 

ดังนั้นจึงได้เล็งเห็นโอกำสของธุรกิจน่ำจะท ำรำยได้ให้เพ่ิมมำกข้ึน และด้วยปัจจุบันกำร
สะท้อนภำพลักษณ์กระแสสังคม ผ่ำนควำมสวยควำมงำม ซึ่งถือว่ำเป็นสิ่งที่อยู่คู่กับผู้หญิง ท ำให้
ผู้บริโภคหันมำให้ควำมส ำคัญกับผิวพรรณมำกข้ึน ซึ่งจะช่วยเสริมสร้ำงภำพลักษณ์ และสร้ำงควำม
มั่นใจในกำรด ำเนินชีวิตได้มำกยิ่งข้ึน โดยเฉพำะสินค้ำควำมสวยควำมงำมซึ่งเป็นปัจจัยหลักใน
ชีวิตประจ ำวันของผู้หญิงไปแล้ว เมื่อค ำนึงถึงควำมต้องกำรมำกขึ้นดังกล่ำว ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในตลำด
อำจตอบสนองผู้บริโภคได้เป็นอย่ำงดี 

ถึงแม้ว่ำตลำดเครื่องส ำอำงในประเทศนั้นมีอยู่มำกมำย แต่ก็อำจจะไม่สำมำรถที่จะ
ตอบสนองต่อควำมต้องกำรของกลุ่มผู้บริโภคได้ เช่น มีกลิ่นฉุนเกินไป เนื้อครีมเหนียวเหนอะหนะ เป็น
ต้น ดังนั้น เรำจึงต้องท ำให้ผลิตผลิตภัณฑ์ของเรำสำมำรถเป็นที่ตอบสนองกลุ่มผู้บริโภคได้เป็นอย่ำงดี 
ที่มำ: หนังสือพิมพ์สยำมธุรกิจ. (2556). ตลาดธุรกิจเครื่องส าอาง. สืบค้นจำก     
  www.siamturakij.com                                                             

 
1.1.18 ควำมส ำคัญของกำรจัดท ำแผน 

กำรจัดท ำแผนผลิตภัณฑ์โลชั่นบ ำรุงผิวกำยนี้ เพื่อวำงแผนช่วยให้กำรจัดเตรียม กำร
ด ำเนินงำน และแผนกำรลงทุนได้อย่ำงเหมำะสม โดยมีกำรคิดทฤษฎี กำรส ำรวจ และกำรวิเครำะห์
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สภำพแวดล้อมปัจจัยภำยนอกและภำยใน กำรแก้ไขปัญหำต่ำงๆ เพื่อน ำมำวิเครำะห์ว่ำธุรกิจนี้ควรที่
จะลงทุนหรือไม่ ถ้ำควรลงทุนและมีควำมเป็นไปได้ที่จะเกิดผลก ำไร ก็จะน ำแผนธุรกิจนี้มำเป็นแนว
ทำงกำรด ำเนินเพื่อท ำให้บรรลุเป้ำหมำยให้ได้ 

1.1.19 วัตถุประสงค์ของกำรท ำแผน 
1. เพ่ือให้บรรลุกำรวำงแผนที่จะท ำตำมเป้ำหมำย จึงได้วำงแผนกลยุทธ์ในกำรด ำเนิน

ธุรกิจให้ได้ก ำไรสูงสุด เพรำะเจ้ำของกิจกำรมีแนวทำงในกำรด ำเนินธุรกิจ ท ำให้สำมำรถด ำเนินกำรไป
ในแนวทำงที่วำงไว้อย่ำงมีหลักกำรและมีประสิทธิภำพ จึงน ำไปสู่เป้ำหมำยที่วำงไว้ได้อย่ำงชัดเจนและ
ส ำเร็จ 

2. เพ่ือสร้ำงสินค้ำท่ีมีนวัตกรรมใหม่ๆ ออกสู่ตลำด เพรำะสินค้ำที่มีกำรพัฒนำตัวสินค้ำ
อยู่ตลอดเวลำตำมกระแสนิยม เพื่อน ำมำปรับให้เข้ำกับเทรนด์(Trend)ในปัจจุบัน และอนำคต 

3. เพ่ือช่วยล ำดับขั้นตอนทำงควำมคิด และเตรียมควำมพร้อมเพ่ือเริ่มประกอบธุรกิจ 
เพรำะกำรท ำธุรกิจนั้นต้องมีแผนที่ดี หำกไม่มีนั้นอำจจะท ำให้ทำงเจ้ำของกิจกำรไม่มีแผนกำรที่จะ
ด ำเนินงำนเพื่อให้บรรลุเป้ำหมำย อำจเกิดควำมล้มเหลวในกำรท ำธุรกิจเนื่องจำกกำรแข่งขันในตลำด
ประเภทนี้นี้มีควำมรุนแรงมำก  

4. เพ่ือสร้ำงโอกำสทำงธุรกิจในตลำดของผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวให้มีควำมเติบโตและ
ก้ำวหน้ำ 

5. เพ่ือเพ่ิมตัวแทนจ ำหน่ำยสินค้ำ 
6. เพ่ือขยำยช่องทำงจัดจ ำหน่ำย 
7. เพ่ือต่อยอดธุรกิจควำมงำมอย่ำงครบวงจร 

 
1.1.20 วิธีกำรศึกษำ 

กำรค้นคว้ำจำกแนวคิด ทฤษฏี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับกำรศึกษำรูปแบบพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่เหมำะสมกับ 

กิจกำรผลิตระดับ SMEs 
ค ำจ ำกัดควำม “พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” (E–Commerce/ Electronic Commerce) 

พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (สมำคมธุรกิจอินเตอร์เน็ตไทย, 2559) ให้นิยำม E–Commerce คือ กำรค้ำ
ขำยผ่ำนทำงเครือข่ำยอินเทอร์เน็ต รวมไปถึงกำรน ำเทคโนโลยีมำใช้ในกระบวนกำรทำง ธุรกิจเพ่ือลด
ค่ำใช้จ่ำย ลดเวลำที่ต้องสูญเสียไปโดยเปล่ำประโยชน์และยังช่วยเพิ่มประสิทธิภำพ ในกำรด ำเนินธุรกิจ 
รวมไปถึงกำรพัฒนำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงเจ้ำของกับผู้บริโภคและผู้ค้ำส่ง โดยสังเขปก็อำจจะได้ควำม
ว่ำ E–Commerce ประกอบด้วยขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
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1. ผู้ประกอบกำรจัดตั้งร้ำนค้ำหรือท ำหน้ำโฆษณำที่ เรียกว่ำ Homepage หรือ 
Webpage บนอินเทอร์เน็ต  

2. ผู้ซื้อเข้ำไปดูรำยละเอียดเกี่ยวกับสินค้ำในอินเทอร์เน็ต  
3. ผู้ซื้อติดต่อสอบถำมรำยละเอียดจำกผู้ขำย เช่น ของดีจริงหรือไม่ส่งได้รวดเร็วเท่ำใด มี

ส่วนลดหรือไม่ เป็นต้น  
4. ผู้ซื้อสั่งสินค้ำและระบุวิธีจ่ำยเงิน เช่น โดยผ่ำนบัตรเครดิต เป็นต้น  
5. ธนำคำรตรวจสอบว่ำผู้ซื้อมีเครดิตดีพอหรือไม่และแจ้งให้ผู้ขำยทรำบ  
6. ผู้ขำยส่งสินค้ำให้ผู้ซื้อ  
7. ผู้ซื้ออำจจะใช้อินเทอร์เน็ตในกำรติดต่อขอบริกำรหลังกำรขำยจำกผู้ขำย  
ควำมหมำยของ E–Commerce (ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์

แห่งชำติ, 2559) คือ กำรด ำเนินกำรทำงพำณิชย์โดยอำศัยสื่อหรือวิธีกำรทำงอิเล็กทรอนิกส์ได้แก่  
1. กำรติดต่อทำงคอมพิวเตอร์โดยผ่ำนทำงอินเทอร์เน็ตหรือระบบเครือข่ำย เช่น  
 1.1 กำรแลกเปลี่ยนข้อมูลทำงอิเล็กทรอนิกส์หรือระบบอีดีไอ (EDI: Electronic Data 

Interchange)  
  – ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์หรืออีเมล์ (E–mail: Electronic Mail)  
  – กำรสนทนำโต้ตอบระหว่ำงบุคคล เช่น ICQ  
  – กำรสนทนำโต้ตอบระหว่ำงกลุ่มบุคคลบนเครือข่ำย เช่น Chat/ IR  
2. กำรติดต่อผ่ำนทำงเครื่องมือหรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์อ่ืนๆ เช่น โทรสำร โทรเลข 

โทรพิมพ์ ศูนย์พัฒนำพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (2559) ให้ควำมหมำยของ E–Commerce ว่ำ เป็น กำร
ท ำ “กำรค้ำ” ผ่ำนทำงระบบอิเล็กทรอนิกส์โดยค ำว่ำสื่ออิเล็กทรอนิกส์นั้นจะครอบคลุมตั้งแต่ ระดับ
เทคโนโลยีพ้ืนฐำน อำทิโทรศัพท์โทรสำร โทรทัศน์ไปจนถึงเทคโนโลยีที่มีควำมซับซ้อนกว่ำนี้แต่ใน
ปัจจุบันสื่อที่เป็นที่นิยมและมีควำมแพร่หลำยในกำรใช้งำน คือ อินเทอร์เน็ต และมีกำรน ำมำใช้
ประโยชน์เพื่อกำรท ำกำรค้ำมำก จนท ำให้เมื่อพูดถึงเรื่อง E–Commerce คนส่วนใหญ่จะเข้ำใจไปว่ำ 
คือกำรท ำกำรค้ำผ่ำนอินเทอร์เน็ต 

รูปแบบของกำรท ำพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
กำรท ำกำรค้ำนั้นต้องประกอบด้วยอย่ำงน้อย 2 ฝ่ำย ก็คือผู้ซื้อและผู้ขำย ซึ่งผู้ซื้อและ

ผู้ขำยนั้นมีหลำกหลำยรูปแบบ สำมำรถจัดประเภทของพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ออกเป็น 5 ประเภท
หลัก ดังนี้ 

– ผู้ประกอบกำรกับผู้บริโภค (Business to Consumer–B2C) คือ กำรค้ำ (ปลีก) 
ระหว่ำงผู้ค้ำโดยตรงถึงลูกค้ำซึ่งก็คือผู้บริโภค เช่น กำรขำยหนังสือ ขำยวีดีโอ ขำยซีดีเพลง เป็นต้น  
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– ผู้ประกอบกำรกับผู้ประกอบกำร (Business to Business–B2B) คือกำรค้ำระหว่ำง
ผู้ค้ำกับลูกค้ำเช่นกัน แต่ในที่นี้ลูกค้ำจะเป็นในรูปแบบของผู้ประกอบกำร ในที่นี้จะครอบคลุมถึงเรื่อง
กำรขำยส่ง กำรท ำกำรสั่งซื้อสินค้ำผ่ำนทำงระบบอิเล็กทรอนิกส์ระบบหวงโซ่กำรผลิต (Supply Chain 
Management) เป็นต้น ซึ่งจะมีควำมซับซ้อนในระดับต่ำงกันไป ประกอบด้วยกิจกรรม อำทิ กำร
จัดซื้อ ช่วยให้จัดซื้อได้ดีขึ้นทั้งด้ำนรำคำและระยะเวลำกำรส่งของ กำรจัดกำรสินค้ำคงคลัง กำรจัดส่ง
สินค้ำ กำรจัดกำรช่องทำงขำยสินค้ำ กำรจัดกำรด้ำนกำรเงิน เป็นต้น  

– ผู้บริโภคกับผู้บริโภค (Consumer to Consumer–C2C) ในเรื่องกำรติดต่อระหว่ำง 
ผู้บริโภคกับผู้บริโภคนั้นมีหลำยรูปแบบและวัตถุประสงค์เช่น เพ่ือกำรติดต่อแลกเปลี่ยนข้อมูลข่ำวสำร
ในกลุ่มคนที่มีกำรบริโภคเหมือนกันหรืออำจจะท ำกำรแลกเปลี่ยนสินค้ำกันเอง เช่น ขำยของ มือสอง 
เป็นต้น  

– ผู้ประกอบกำรกับภำครัฐ (Business to Government–B2G) คือ กำรประกอบ
ธุรกิจ ระหว่ำงภำคเอกชนกับภำครัฐที่ใช้กันมำกก็คือเรื่องกำรจัดซื้อจัดจ้ำงของภำครัฐ หรือที่เรียกว่ำ 
e–Government Procurement ในประเทศที่มีควำมก้ำวหน้ำด้ำนพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แล้ว 
รัฐบำลจะท ำกำรซื้อ/ จัดจ้ำงผ่ำนระบบอิเล็กทรอนิกส์เป็นส่วนใหญ่เพื่อประหยัดค่ำใช้จ่ำย เช่น กำร
ประกำศจัดจ้ำงของภำครัฐในเว็บไซต์ www.mahadthai.com หรือกำรใช้งำนระบบอีดีไอ ในพิธีกำร
ศุลกำกรของกรมศุลกำกร www.customs.go.th  

– ภำครัฐกับประชำชน (Government to Consumer–G2C) ในที่นี้ไม่ใช่วัตถุประสงค์ 
เพ่ือกำรค้ำแต่จะเป็นเรื่องกำรบริกำรของภำครัฐผ่ำนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งปัจจุบันในประเทศไทยเองก็
มีให้บริกำรแล้วหลำยหน่วยงำน เช่น กำรค ำนวณและเสียภำษีผ่ำนอินเทอร์เน็ต กำรให้บริกำรข้อมูล 
ประชำชนผ่ำนอินเทอร์เน็ต เป็นต้น เช่น ข้อมูลกำรติดต่อกำรท ำทะเบียนต่ำง ๆ ของ
กระทรวงมหำดไทย ประชำชนสำมำรถเข้ำไปตรวจสอบว่ำต้องใช้หลักฐำนอะไรบ้ำงในกำรท ำเรื่องนั้น 
ๆ และสำมำรถดำวน์โหลดแบบฟอร์มบำงอย่ำงจำกบนเว็บไซต์ได้ด้วย  
ที่มำ: รูปแบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์. (ม.ป.ป.). สืบค้นจำก  
 www.wipatbow.blogspot.com/2010/01/blog-post_27.html 

 
1.2 แนวควำมคิดแบบจ ำลองพฤติกรรมผู้บริโภค  

ค็อตเลอร์(2546) ได้กล่ำวถึงแนวคิดแบบจ ำลองพฤติกรรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior 
Model) ว่ำเป็นกำรศึกษำถึงเหตุจูงใจที่ท ำให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยเริ่มต้นจำกกำรเกิดสิ่ง
กระตุ้น (Stimulus) ที่ท ำให้เกิดควำมต้องกำร สิ่งกระตุ้นจะผ่ำนเข้ำไปในควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 
(Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด ำ ผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจำกหลำยลักษณะ และมีกำร
ตอบสนองของผู้ซื้อ (Buying Response) หรือกำรตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Decision) ดังภำพ 
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ภำพที่ 1.7: ภำพแสดงรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค  
 

 
 
ที่มำ: แบบจ าลองพฤติกรรมการซื้อของฟิลลิป ค็อตเลอร์. (ม.ป.ป.). สืบค้นจำก    
  www.publicandprivategolfcourses.blogspot.com/2012/12/model-of-consumer-
behavior.html 

 
1.2.1 รำยละเอียดรูปแบบพฤติกรรผู้บริโภคมีดังนี้  

1.2.1.1 สิ่งกระตุ้น (Stimulus) เป็นสิ่งที่อำจเกิดข้ึนจำกภำยในร่ำงกำย (Inside 
Stimulus) และสิ่งกระตุ้นภำยนอก (Outside Stimulus) ซึ่งจะเน้นเฉพำะกำรจัดสิ่งกระตุ้นภำยนอก
เท่ำนั้น ซึ่งสิ่งกระตุ้นภำยนอกนั้นสำมำรถแบ่งเป็น 2 ส่วนคือ  

1) สิ่งกระตุ้นทำงกำรตลำด (Marketing Stimulus) ซึ่งเป็นสิ่งกระตุ้นที่
เกี่ยวข้อง กับส่วนประสมทำงตลำดบริกำร (Services Marketing Mix) คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) 
รำคำ (Price) กำรจัดจ ำหน่ำย (Place) กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) บุคคล (People) 
กระบวนกำร (Process) และหลักฐำนทำงกำยภำพ (Physical Evidence)  

2) สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) ซึ่งเป็นสิ่งกระตุ้นควำมต้องกำรของ
ผู้บริโภค ที่อยู่ภำยนอกองค์กำร ซึ่งทำงผู้ผลิตหรือผู้ขำยควบคุมไม่ได้ ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทำงเศรษฐกิจ 
(Economic) สิ่งกระตุ้นทำงเทคโนโลยี (Technological) สิ่งกระตุ้นทำงกำรเมือง (Political) และสิ่ง 
กระตุ้นทำงวัฒนธรรม (Cultural) 

1.2.1.2 กล่องด ำหรือควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งควำมรู้สึกนึก
คิดของผู้ซื้อ นักกำรตลำดต้องกำรทรำบวำผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงสิ่งกระตุ้นทำงกำรตลำดและสิ่ง
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กระตุ้นอ่ืนๆ ให้เป็นกำรตอบสนองได้อย่ำงไร จะเห็นว่ำในกล่องด ำของผู้ซื้อแบ่งเป็น 2 ส่วนแรกคือ 
ลักษณะของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อกำรรับรู้และกำรตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นของผู้บริโภค ส่วนที่สอง
คือ กระบวนกำรตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีกระทบต่อพฤติกรรมของผู้ซื้อ ดังนี้  

1) ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) ซึ่งได้รับอิทธิพลมำจำกปัจจัย
ต่ำงๆ  

 ก. ปัจจัยทำงวัฒนธรรม (Cultural Factor) ได้แก่  
  - วัฒนธรรมพื้นฐำน (Culture) เป็นมูลเหตุพ้ืนฐำนที่สุดของพฤติกรรม

ควำมต้องกำรของบุคคล พฤติกรรมของมนุษย์เกิดจำกกำรเรียนรู้ เด็กจะได้เรียนรู้ถึงค่ำนิยม กำรรับรู้ 
ควำมต้องกำร และพฤติกรรมพ้ืนฐำนจำกครอบครัวและสถำบันทำงสังคมที่เด็กเติบโตมำ 

  - วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subcultures) หรือกลุ่มบุคคลซึ่งมีระบบ
ค่ำนิยมร่วมกัน เนื่องจำกมีประสบกำรณ์ชีวิตและอยู่ใต้สถำนกำรณ์อย่ำงเดียวกัน วัฒนธรรมย่อย
รวมถึงสัญชำติ ศำสนำ กลุ่มเชื้อชำติ และภูมิศำสตร์ด้วย  

  - ชนชั้นของสังคม (Social Classes) เป็นกำรแบ่งสมำชิกสังคม
ตำมล ำดับชั้นอย่ำงถำวร โดยที่สมำชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีค่ำนิยม ควำมสนใจ และพฤติกรรมที่
คล้ำยๆ กัน กำรแบ่งชนชั้นอำจใช้ปัจจัยหลำยอย่ำงในกำรแบ่ง เช่น รำยได้ กำรศึกษำ ฐำนะและปัจจัย
อ่ืน  

 ข. ปัจจัยทำงสังคม (Social Factor) ได้แก่  
  - กลุ่ม (Group) คือ บุคคลตั้งแต่สองคนขึ้นไปที่มีปฏิสัมพันธ์กันเพ่ือให้

บรรลุ เป้ำหมำยของแต่ละคน หรือเป้ำหมำยร่วม กลุ่มยังสำมำรถแบ่งย่อยได้อีกคือ กลุ่มสมำชิก 
(Membership Groups) กลุ่มอ้ำงอิง (Reference Groups) กลุ่มในอุดมคติ (Aspiration Groups)  

  - ครอบครัว (Family) จะมีอิทธิพลอย่ำงมำกต่อพฤติกรรมกำรซื้อ 
ครอบครัว เป็นสิ่งที่ส ำคัญมำกที่สุดในปัจจัยทำงสังคมในกรณีของกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำรที่มีรำคำ
แพง สำมี และภรรยำมักจะตัดสินใจร่วมกัน  

  - บทบำทและสถำนภำพ (Roles and Status) บทบำทจะ
ประกอบด้วยกิจกรรมต่ำงๆ ที่บุคคลถูกคำดหวังวำจะกระท ำออกมำโดยสิ่งที่กระท ำจะขึ้นอยู่กับบุคคล
ที่อยู่ห้อมล้อมแต่ละบทบำทจะปฏิบัติตำมสถำนภำพ ซึ่งสะท้อนถึงกำรให้กำรยอมรับจำกสังคม บุคคล
มักจะเลือก ผลิตภัณฑ์ที่แสดงถึงสถำนภำพในสังคม 

 ค. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) ได้แก่  
  - อำยุ (Age) และข้ันวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) 

บุคลำกร มีกำรเปลี่ยนแปลงสินค้ำหรือบริกำรที่ซื้อไปตลอดชั่วชีวิต รสนิยมที่มีต่ออำหำร เสื้อผ้ำ 
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เฟอร์นิเจอร์ และกำรพักผ่อนมักจะเกี่ยวข้องกับอำยุ กำรซื้อยังสอดคล้องกับข้ันวัฏจักรชีวิตครอบครัว 
ซึ่งเป็นล ำดับขั้นของครอบครัวที่สมบูรณ์ตั้งแต่วัยหนุ่มสำว วัยกลำงคนตลอดจนวัยสูงอำยุ 

  - อำชีพ (Occupation) อำชีพของบุคคลจะส่งผลต่อสินค้ำและบริกำร
ที่ซื้อ นักกำรตลำดจึงพยำยำมที่จะก ำหนดกลุ่มอำชีพที่สนใจในสินค้ำและบริกำรมำกกว่ำกลุ่มอื่นให้ได้  

  - สถำนะทำงเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) สถำนะทำง
เศรษฐกิจของบุคคล จะส่งผลต่อกำรเลือกผลิตภัณฑ์ ดังนั้นจึงต้องให้ควำมสนใจแนวโน้มของรำยได้
ส่วนบุคคล เงินออม และอัตรำดอกเบี้ย เพ่ือท ำกำรออกแบบ ก ำหนดต ำแหน่ง และรำคำผลิตภัณฑ์ให้
มีควำมเหมำะสมกับสถำนกำรณ์ในขณะนั้น  

  - รูปแบบกำรด ำเนินชีวิต (Lifestyle) คือแบบแผนกำรใช้ชีวิตของ
บุคคลที่ แสดงในรูปแบบของลักษณะจิตนิสัย (Psychographics) รูปแบบกำรด ำเนินชีวิตจะวัดจำก
กิจกรรม (Activities) ควำมสนใจ (Interests) และควำมคิดเห็น (Opinions) ที่เรียกว่ำ มิติเอไอโอ 
(AIO Dimensions)  

  - บุคลิกภำพ (Personality) คือ ลักษณะด้ำนจิตวิทยำที่มีลักษณะ
แตกต่ำงกันในแต่ละบุคคล ซึ่งน ำไปสู่กำรตอบสนองต่อสภำพแวดล้อมของบุคคลนั้นอย่ำงมั่นคงและ
ถำวร บุคลิกภำพโดยปกติจะอธิบำยในรูปของอุปนิสัย เช่น ควำมมั่นใจในตนเอง กำรชอบเข้ำสังคม 
รักอิสระควำมกำวร้ำว เป็นต้น 

  - แนวควำมคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-Concept) เป็นแนวคิดที่
เกี่ยวข้องกับ บุคลิกภำพ ซึ่งเป็นกำรสรุปควำมคิดของบุคคลและสะท้อนถึงลักษณะที่ตัวเองมี ดังนั้นใน
กำรที่จะสำมำรถเข้ำใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภคจะต้องเข้ำใจควำมสัมพันธ์ระหว่ำงแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง 
และควำมคิดของผู้บริโภคเป็นอันดับแรก ซึ่งผู้บริโภคมักจะซื้อสินค้ำท่ีแสดงถึงภำพพจน์ที่สอดคล้อง
กับตัวของผู้บริโภคเอง 

 ง. ปัจจัยทำงจิตวิทยำ (Psychological Factors) ได้แก่  
  - กำรจูงใจ (Motivation) นักจิตวิทยำได้พัฒนำทฤษฎีเกี่ยวกับกำรจูง

ใจของมนุษย์ซึ่งทฤษฎีที่ได้รับควำมนิยมมำกท่ีสุด 2 ทฤษฎีคือ ทฤษฎีของซิกมันด์ ฟรอยด์ และทฤษฎี
ของ อับรำฮัม มำสโลว์ 

  - กำรรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนกำรที่บุคคลเลือกรับรู้ จัดกำร 
และ ตีควำมหมำยข้อมูลต่ำงๆ เพื่อให้เกิดเป็นควำมเข้ำใจ กระบวนกำรรับรู้มี 3 ขั้นตอน คือกำรเลือก
ให้ควำมสนใจ (Selective Attention) กำรเลือกแปลควำมหมำยบิดเบือน (Selective Distortion) 
และกำรเลือกเก็บรักษำ (Selective Retention)  
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  - กำรเรียนรู้ (Learning) เป็นกำรแสดงถึงกำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ของบุคคล ที่เกิดจำกประสบกำรณ์ของแต่ละคน กำรเรียนรู้เกิดจำกปฏิกิริยำระหว่ำงแรงขับ (Drive) 
ตัวกระตุ้น (Stimulus Object) ตัวน ำ (Cues) กำรตอบสนอง และกำรเสริมแรง (Reinforced)  

  - ควำมเชื่อและทัศนคติ (Belief and Attitude) ควำมเชื่อเป็น
ควำมคิดท่ีบุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอำจเกิดจำกควำมรู้ ควำมคิดเห็นหรือควำมศรัทธำซึ่ง
อำจจะเกิดจำก แรงผลักดันทำงอำรมณ์ ส่วนทัศนคติคือ กำรประเมินควำมรู้สึกและควำมโน้มเอียง
ของบุคคลที่มีต่อสิ่งใด หรือควำมคิดใดอย่ำงเหนียวแน่น ทัศนคติเป็นกำรก ำหนดควำมคิดว่ำจะชอบ
หรือไม่ ชอบสิ่งใด หรือควำมคิดท่ีจะเข้ำหำรือถอยห่ำงจำกสิ่งนั้น 

2) กระบวนกำรตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย 
5 ขั้นตอน คือ กำรตระหนักถึงควำมต้องกำร กำรเสำะหำข้อมูล กำรประเมินทำงเลือก กำรตัดสินใจ
ซื้อ และพฤติกรรมหลังกำรซื้อ จะเห็นได้ว่ำกระบวนกำรซื้อเริ่มต้นค่อนข้ำงยำวนำนกว่ำกำรซื้อจริง จะ
เกิดข้ึนและต่อเนื่องไปจนถึงหลังกำรซื้อ นักกำรตลำดจึงควรมุ่งสนใจกระบวนกำรซื้อมำกกว่ำที่จะมุ่ง
สนใจที่กำรตัดสินใจซื้อเพียงอย่ำงเดียว ซึ่งแต่ละขั้นตอนมีรำยละเอียดดังนี้  

 - กำรตระหนักถึงควำมต้องกำร (Need Recognition) เป็นกำรที่ผู้บริโภค
ตระหนักถึงปัญหำหรือควำมต้องกำรของตนเอง เมื่อผู้ซื้อรับรู้ถึงควำมแตกต่ำงระหว่ำงสภำวะที่แท้จริง 
(Actual State) ของตนและสภำวะที่ปรำรถนำ (Desired State) ควำมต้องกำรถูกกระตุ้นจำกสิ่ง
กระตุ้นภำยใน (Internal Stimuli) ที่เพ่ิมขึ้นจนถึงเป็นแรงขับ นอกจำกนั้นควำมต้องกำรยังเกิดจำก
กำรกระตุ้นจำกสิ่งกระตุ้นภำยนอก (External Stimuli) อีกด้วย  

 - กำรเสำะหำข้อมูล (Information Search) ผู้บริโภคสำมำรถรับข้อมูลได้
จำก หลำกแหล่ง ทั้งแหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น ครอบครัว เพื่อน เป็นต้น แหล่งพำณิชย์ 
(Commercial Sources) เช่น กำรโฆษณำ พนักงำนขำย เป็นต้น แหล่งสำธำรณสุข (Public 
Sources) เช่น สื่อมวลชน องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค เป็นต้น และจำกประสบกำรณ์ (Experiential 
Sources) เช่น กำรควบคุม กำรตรวจสอบ กำรใช้สินค้ำ ซึ่งอิทธิพลของแหล่งข้อมูลเหล่ำนี้ จะ
แตกต่ำงกันตำมผลิตภัณฑ์และผู้ซื้อ 

 - กำรประเมินทำงเลือก (Alternative Evaluation) หมำยถึงวิธีกำรที่
ผู้บริโภคใช้ข้อมูลที่มีน ำมำประเมินตรำสินค้ำที่อยู่ในกลุ่มสินค้ำที่เลือก ผู้บริโภคจะประเมินทำงเลือก
กำรซื้อ จำกลักษณะส่วนตัวของผู้บริโภคและสถำนกำรณ์กำรซื้อนั้น  

 - กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นตอนกำรประเมิน 
ผู้บริโภคจะจัดล ำดับควำมชอบตรำสินค้ำต่ำงๆ แล้วจึงเกิดควำมตั้งใจในกำรซื้อสินค้ำข้ึนมำ โดยปกติ
ผู้บริโภคจะท ำกำรตัดสินใจซื้อตรำสินค้ำที่ชอบมำกที่สุด อย่ำงไรก็ตำมควำมตั้งใจในกำรซื้อสินค้ำ 
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(Intention) และกำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ของผู้บริโภคอำจถูกค่ันกลำงด้วยทัศนคติ
ของผู้อ่ืน และปัจจัยทำงสถำนกำรณ์ที่คำดไม่ถึง 

 - พฤติกรรมหลังกำรซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจำกท ำกำรซื้อ
สินค้ำแล้ว ผู้บริโภคอำจรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์นั้น และท ำให้เกิดพฤติกรรมหลังกำรซื้อที่
นักกำรตลำดต้องให้ควำมสนใจถ้ำสินค้ำปฏิบัติงำนได้ต่ ำกว่ำควำมคำดหวัง ผู้บริโภคจะรู้สึกผิดหวัง ถ้ำ
สินค้ำปฏิบัติงำนได้ตำมควำมคำดหวังผู้บริโภคจะรู้สึกพอใจ ถ้ำสินค้ำปฏิบัติงำนได้สูงกว่ำควำม
คำดหวังผู้บริโภคจะรู้สึกประทับใจสินค้ำนั้น 

3) กำรตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Decisions) ซึ่งเรำจะพิจำรณำในประเด็นต่ำงๆ
ดังนี้ คือกำรเลือกประเภทผลิตภัณฑ์ (Product Choice) กำรเลือกตรำสินค้ำ (Brand Choice) กำร
เลือกผู้ขำย (Dealer Choice) เวลำที่ท ำกำรซื้อ (Purchase Timing) และปริมำณกำรซื้อ (Purchase 
Amount) กำรที่จะประกอบธุรกิจได้นั้นต้องมีกำรศึกษำกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยว่ำเป็นใคร และมี
พฤติกรรมอย่ำงไร โดยเรำอำจศึกษำได้จำกปัจจัยต่ำงๆที่ก่อให้เกิดกำรเลือกใช้บริกำร เช่น สิ่งกระตุ้น
ต่ำงๆ ที่อำจเกิดขึ้นเองจำกร่ำงกำย หรือสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ เช่น เศรษฐกิจ หรือ เทคโนโลยี เป็นต้น และ
ยังต้องศึกษำ ลักษณะของผู้ซื้อ รูปแบบกำรด ำเนินชีวิต เพื่อที่จะได้สร้ำงแรงจูงใจให้เกิดกำรใช้บริกำร
ด้วยปัจจัยต่ำงๆ ที่มีผลกระทบต่อตัวบุคคล 

 
1.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับควำมพึงพอใจ  

Armstrong & Kotler (2003) รำยงำนว่ำ พฤติกรรมของมนุษย์เกิดข้ึนต้องมีสิ่งจูงใจ 
(Motive) หรือแรงขับดัน (Drive) เป็นควำมต้องกำรที่กดดันจนมำกพอที่จะจูงใจให้บุคคลเกิด
พฤติกรรมเพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของตนเอง ซึ่งควำมต้องกำรของแต่ละคนไม่เหมือนกัน ควำม
ต้องกำรบำงอย่ำงเป็นควำมต้องกำรทำงชีววิทยำ (Biological) เกิดข้ึนจำกสภำวะตึงเครียด เช่น ควำม
หิวกระหำยหรือควำมล ำบำกบำงอย่ำง เป็นควำมต้องกำรทำงจิตวิทยำ (Psychological) เกิดจำก
ควำมต้องกำรกำรยอมรับ (Recognition) กำรยกย่อง (Esteem) หรือกำรเป็นเจ้ำของ ทรัพย์สิน 
(Belonging) ควำมต้องกำรส่วนใหญ่อำจไม่มำกพอท่ีจะจูงใจให้บุคคลกระท ำในช่วงเวลำนั้น ควำม
ต้องกำรกลำยเป็นสิ่งจูงใจ เมื่อได้รับกำรกระตุ้นอย่ำงเพียงพอจนเกิดควำมตึงเครียด โดยทฤษฎีที่ได้รับ
ควำมนิยมมำกท่ีสุดมี 2 ทฤษฎีคือ ทฤษฎีของอับรำฮัม มำสโลว์และทฤษฎีของ ซิกมันด์ฟรอยด์ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2552, หน้ำ 35–36) ได้อ้ำงถึงแนวคิดส่วนประสมทำงกำรตลำด 
ส ำหรับธุรกิจบริกำร (Service Mix) ของ Kotler (2011) ไว้ว่ำ เป็นแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจที่
ให้บริกำรซึ่งจะได้ส่วนประสมกำรตลำด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ในกำรก ำหนดกลยุทธ์กำรตลำด 
ซึ่งประกอบด้วย  



19 

1. ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองควำมจ ำเป็นและควำมต้องกำรของมนุษย์ได้คือ 
สิ่งที่ผู้ขำยต้องมอบให้แก่ลูกค้ำ และลูกค้ำจะได้รับผลประโยชน์ และคุณค่ำของผลิตภัณฑ์นั้นๆ โดย
ผลิตภัณฑ์สำมำรถแบ่งออกเป็น 3 ระดับ ดังนี้คือ  

1) ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) หมำยถึง อรรถประโยชน์หรือผลประโยชน์ที่ส ำคัญ
ของผลิตภัณฑ์ที่ให้แก่ลูกค้ำผู้ซื้อหรือผู้บริโภคโดยตรง อำทิ อินเทอร์เน็ตโดยทั่วไปประกอบด้วย 
บริกำรพื้นฐำนที่ออกแบบมำเพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรที่แท้จริงของผู้บริโภค คือ ส ำหรับใช้
ติดต่อสื่อสำรระหว่ำงบุคคล เป็นต้น  

2) รูปร่ำงผลิตภัณฑ์ (Actual Product หรือ Formal Product) หมำยถึง รูปร่ำง 
ผลิตภัณฑ์นอกจำกเป็นส่วนที่เป็นรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์แล้วยังประกอบด้วย ระดับคุณภำพ 
คุณสมบัติหรือลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์นั้น รวมถึงรูปแบบ ยี่ห้อ และบรรจุภัณฑ์ด้วย  

2. ด้ำนรำคำ (Price) หมำยถึง มูลค่ำของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้ำจะเปรียบเทียบ 
ระหว่ำงคุณค่ำ (Value) ของบริกำรกับรำคำ (Price) ของบริกำรนั้น ถ้ำคุณค่ำสูงกว่ำรำคำลูกค้ำจะ
ตัดสินใจซื้อ ดังนั้นจึงจ ำเป็นต้องก ำหนดให้ถูกต้องเหมำะสม สอดคล้องกับกลยุทธ์ทำงกำรตลำด  

3. ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับบรรยำกำศสิ่งแวดล้อมในกำร
น ำเสนอบริกำรให้แก่ลูกค้ำ ซึ่งมีผลต่อกำรรับรู้ของลูกค้ำในคุณค่ำ และคุณประโยชน์ของบริกำรที่
น ำเสนอ ซึ่งจะต้องพิจำรณำในด้ำนท ำเลที่ตั้ง (Location) และช่องทำงในกำรน ำเสนอบริกำร 
(Channels) 

กำรจัดจ ำหน่ำยทำงกำรตลำดมีองค์ประกอบที่ส ำคัญอยู่ 2 ประกำร คือ ช่องทำงกำรจัด
จ ำหน่ำย และกำรกระจำยสินค้ำ ดังนี้ 

1) ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Channel of Distribution) คือเส้นทำงที่สินค้ำ หรือ
ผลิตภัณฑ์ หรือกรรมสิทธิ์ผลิตภัณฑ์ ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลำด ซึ่งเป็นกลไกในกำรท ำให้สินค้ำ ผ่ำนมือ
จำกผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ในระบบช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลำง หรือ
ตัวแทนจ ำหน่ำย และผู้บริโภค  

2) กำรกระจำยสินค้ำ (Physical Distribution) คือ กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับกำร
เคลื่อนย้ำยผลิตภัณฑ์จำกผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วยกิจกรรมท่ีส ำคัญ ได้แก่ กำรขนส่ง กำร
เก็บรักษำสินค้ำ กำรบริหำรสินค้ำคงคลัง เป็นต้น นอกจำกนี้แล้วกำรจัดจ ำหน่ำยยังค ำนึงถึงท ำเลที่ตั้ง
ของร้ำน สถำนที่จอดรถ ขนำดของร้ำน กำรตกแต่งร้ำนทั้งภำยนอกและภำยใน ตลอดจนกำรวำงผัง
ร้ำนด้วย ดังนี้  

 - ในด้ำนกำรเลือกท่ีตั้ง มีปัจจัยที่ใช้ประกอบกำรพิจำรณำได้แก่ลักษณะทำง 
ภูมิศำสตร์ขนำดของประชำกร ลักษณะและแนวโน้มของประชำกร ศักยภำพในกำรซื้อของผู้บริโภค 
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จ ำนวนร้ำนหรือธุรกิจประเภทเดียวกันที่อยู่ในบริเวณท่ีเลือก ระบบสำธำรณูปโภคพ้ืนฐำน กฎหมำย 
ท้องถิ่น แรงงำน กำรจรำจร สถำนที่จอดรถ และระบบขนส่งมวลชน เป็นต้น  

 - กำรตกแต่งภำยนอก เนื่องจำกลักษณะภำยนอกของอำคำรสถำนที่ของธุรกิจต่ำงๆ 
เป็นสิ่งแรกที่สำมำรถท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมประทับใจหรือไม่ประทับใจเมื่อได้พบเห็น และแสดงถึง
ลักษณะเฉพำะตัวที่แตกต่ำงจำกร้ำนอ่ืน ซึ่งประกอบด้วย ป้ำยชื่อร้ำน ตรำและสัญลักษณ์ของร้ำน 
ประตูทำงเข้ำและบริเวณภำยนอกรอบๆ ร้ำน เป็นต้น  

 - กำรตกแต่งภำยใน กำรจัดร้ำนค้ำที่ดี ควรมีกำรตกแต่งภำยในส ำนักงำนอย่ำง 
สอดคล้องเหมำะสมกับกำรตกแต่งภำยนอก ประกอบด้วย กำรเลือกและออกแบบในส่วนของผนัง 
เพดำน พื้นห้อง ระบบแสงสว่ำง เครื่องปรับอำกำศ กำรจัดหมวดหมู่ของสินค้ำ กำรจัดวำงสินค้ำ 
รวมทั้งเคำน์เตอร์บริกำรต่ำงๆด้วย เป็นต้น  

4. ด้ำนส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) เป็นกำรสื่อสำรข้อมูลระหว่ำงผู้ขำยกับผู้ซื้อ เป็นกำร
บอกกล่ำวกำรขยำยควำมคิด ควำมเข้ำใจไปยังผู้บริโภคให้ผู้บริโภคได้รับรู้กำรส่งเสริมกำรตลำด จึง
เกี่ยวข้องกับวิธีกำรต่ำงๆ ที่ใช้สื่อควำมให้ถึงตลำดเป้ำหมำยได้ทรำบถึงผลิตภัณฑ์ที่ต้องกำรบอกว่ำมี
กำรจ ำหน่ำยผลิตภัณฑ์ ณ ที่ใด ดังนี้คือ  

1) กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย (Personal selling) กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย เป็น
กิจกรรมกำรแจ้งข่ำวสำรและจูงใจตลำดโดยใช้บุคคล ดังนั้นกำรส่งเสริมกำรขำยโดยวิธีนี้จึงเป็นกำร
ติดต่อสื่อสำรแบบเผชิญหน้ำกันระหว่ำงผู้ขำย ผู้ผลิต กับลูกค้ำท่ีคำดหวัง เช่น กำรให้บริกำร
อินเทอร์เน็ตที่ร้ำนให้บริกำรหรือท่ีร้ำนตัวแทน เป็นต้น  

2) กำรโฆษณำ (Advertising) กำรโฆษณำ เป็นกิจกรรมกำรเสนอข้อมูลข่ำวสำรเกี่ยวกับ
องค์กำร และผลิตภัณฑ์ บริกำร หรือควำมคิดที่ต้องจ่ำยเงินโดยผู้อุปถัมภ์รำยกำร เช่น กำรโฆษณำ
สินค้ำหรือบริกำรผ่ำนสื่อ ต่ำงๆ เช่น วิทยุโทรทัศน์หนังสือพิมพ์นิตยสำร เป็นต้น  

3) กำรส่งเสริมกำรขำย (Non Personal Selling) กำรส่งเสริมกำรตลำดเป็นกิจกรรม
กำรส่งเสริมที่นอกเหนือจำกกำรโฆษณำ กำรขำยโดยใช้พนักงำนและกำรให้ข่ำว ซึ่งสำมำรถกระตุ้นค
วำมสนใจ กำรทดลองใช้หรือกำรซื้อโดยลูกค้ำ ขั้นสุดท้ำยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทำง ซึ่งกำรส่งเสริมกำร
ขำยทีอ่ำจกระตุ้นผู้บริโภคได้เช่น กำรลด แลก แจก แถม เป็นต้น  

4) กำรให้ข่ำวและกำรประชำสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) กำรให้ข่ำว
เป็นกำรเสนอควำมคิด สินค้ำหรือกำรบริกำรที่ไม่ต้องกำรมีกำรเสียค่ำใช้จ่ำย จำกธุรกิจที่ได้รับ
ประโยชน์ได้แก่ กำรให้ข่ำวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บุคลำกร กำรจัดประชุม อบรมสมนำแก่สื่อมวลชน ส่วน
กำรประชำสัมพันธ์นั้นเป็นกิจกรรมกำรวำงแผนของธุรกิจ เพื่อสร้ำงทัศนคติที่ดีต่อธุรกิจ ให้เกิดกับ
ผู้บริโภคกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง เช่น กำรตีพิมพ์กำรให้ข่ำวเกี่ยวกับบุคลำกร ผลิตภัณฑ์กำรจัดเหตุกำรณ์
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พิเศษต่ำงๆ เช่น กำรประชุม กำรสัมมนำ กำรจัดกีฬำ หรือ เป็นสปอนเซอร์ และกำรให้บริกำรชุมชน 
เป็นต้น  

5) กำรตลำดทำงตรง (Direct Marketing) เนื่องจำกปัจจุบันเทคโนโลยีเอ้ืออ ำนวยให้
กำรขำยตรงท ำได้ง่ำยขึ้นจึงเป็นกำรเพ่ิมกำรเข้ำถึงลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำยได้มำกข้ึน โดยใช้ประโยชน์จำก
บัญชีรำยชื่อลูกค้ำของธุรกิจส่งผ่ำนทำงสื่อต่ำงๆ ซึ่งสำมำรถท ำให้กำรติดต่อสื่อสำรของธุรกิจเป็นไป
อย่ำงมีประสิทธิภำพ กำรตลำดทำงตรง มีหลำยวิธีได้แก่กำรส่งจดหมำยตรง (Direct Mail) กำรสั่งซื้อ
ทำงจดหมำย (Mail Order) กำรตอบรับโดยตรง (Direct Response) กำรขำยตรง (Direct Selling) 
กำรขำยทำงโทรศัพท์ (Telemarketing) และกำรขำยด้วยระบบเครือข่ำยทำงอินเตอร์เน็ต (e–
Commerce)  

6) ด้ำนบุคคล (People) หรือพนักงำน (Employee) เป็นปัจจัยที่ส ำคัญท่ีเป็นตัวก ำหนด 
ธุรกิจบริกำรนั้นจะประสบควำมส ำเร็จหรือไม่ตำมแนวคิดท่ีว่ำ บุคลำกรเป็นทรัพย์สินที่ส ำคัญท่ีสุดของ
ธุรกิจ บุคลำกรในท่ีนี้หมำยถึง พนักงำนผู้ให้บริกำร ซึ่งต้องอำศัยกำรพิจำรณำคัดเลือก กำรฝึกอบรม 
กำรจูงใจ เพื่อให้สำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับลูกค้ำได้ จึงต้องท ำให้บุคลำกรมีควำมสนใจในกำร
ให้บริกำรภำยใต้แนวคิดที่ว่ำ ดังนี้  

- บุคลำกรทุกคนในทุกแผนกธุรกิจบริกำร เป็นผู้สร้ำงคุณภำพของกำรบริกำรออก ไปสู่
ตลำดภำยนอก โดยบุคลำกรทุกคนจะได้รับบริกำรภำยในองค์กำรที่ดีทั้งนี้เพ่ือให้บริกำรที่ดีแก่ ลูกค้ำ
ภำยนอกด้วย  

 - บุคลำกรทุกคนต้องท ำงำนร่วมกันและเป็นไปในทิศทำงเดียวกันกับที่องค์กำรได้วำง
ภำรกิจ ก ำหนดกลยุทธ์และเป้ำหมำยเอำไว้  

7) ด้ำนกำรสร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence and 
Presentation) เนื่องจำกกำรบริกำรของธุรกิจบริกำรมีลักษณะเป็นนำมธรรมคือ ไม่สำมำรถจับต้องได้
ซึ่งลักษณะพิเศษของบริกำรเช่นนี้ท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมเสี่ยงและควำมไม่ม่ันใจในกำรตัดสินใจ
เลือกใช้บริกำรนั้นๆ ดังนั้นหลักฐำนทำงกำยภำพที่นักกำรตลำดสร้ำงขึ้นมำนั้นได้แก่ สิ่งแวดล้อมทำง
กำยภำพท่ีบริกำรนั้นเกิดขึ้น และท่ีซึ่งผู้ให้บริกำรและลูกค้ำมีปฏิสัมพันธ์กัน และรวมถึง องค์ประกอบ
ต่ำงๆ ที่สำมำรถจับต้องได้แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่  

- หลักฐำนที่จ ำเป็น (Essential Evidence) เช่น อำคำรสถำนที่กำรจัดออกแบบ ภำยใน
อำคำร สิ่งอ ำนวยควำมสะดวก และเครื่องมืออุปกรณ์เป็นต้น  

- หลักฐำนประกอบ (Peripheral Evidence) เป็นสิ่งที่มีคุณค่ำเพียงเล็กน้อย แต่ใช้
เสริมสร้ำงควำมมีตัวตนของบริกำรได้ อำทิ ใบอนุญำตประกอบกำร ใบรับรองจำกหน่วยงำนของรัฐที่
ออกให้แก่กิจกำร เป็นต้น  
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8) ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร (Process) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับระเบียบวิธีกำร และ
งำนปฏิบัติในด้ำนกำรบริกำรที่น ำเสนอให้กับผู้ใช้บริกำรเพ่ือมอบกำรให้บริกำรอย่ำงถูกต้องรวดเร็ว 
และท ำให้ผู้ใช้บริกำรเกิดควำมประทับใจ เช่น ควำมรวดเร็วในกำรให้บริกำร ควำมสะดวกสบำยในกำร
ใช้บริกำร ควำมเสมอภำคในกำรให้บริกำร ควำมถูกต้อง และเชื่อถือได้ของข้อมูล เป็นต้น 

 
1.4 กำรด ำเนินกำรวิจัย 

1.4.1 วิธีกำรด ำเนินกำร 
วิจัยโดยกำรออกส ำรวจ โดยใช้แบบสอบถำมกลุ่มตัวอย่ำง 200 ชุด โดยเก็บจำกกลุ่ม

ผู้บริโภคเพศหญิงและชำย ที่อำศัยอยู่ในกรุงเทพฯ  
1.4.2 ตัวอย่ำงที่ใช้ศึกษำ 

ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ัวไป จ ำนวน 200 คน ไม่จ ำกัดรำยได้ เพศ 
กำรศึกษำ มีอำยุ 15 ปีขึ้นไป ที่อำศัยอยู่ในกรุงเทพฯ 

1.4.3 วิธีกำรสุ่ม/ เลือกตัวอย่ำง 
วิธีสุ่มตัวอย่ำงเลือกแบบจุดมุ่งหมำย หรือกำรเลือกแบบจ ำเพำะเจำะจง (Purposive 

Sampling) เป็นกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำงให้ตรงตำมหลักเกณฑ์หรือจุดมุ่งหมำยของผู้วิจัย โดยเลือก
ตัวอย่ำงที่มีอำยุ 15 ปีขึ้นไป 

1.4.4 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
กำรวิจัยนี้ใช้แบบสอบถำมเป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีรำยละเอียดดังนี้ 
1.4.4.1 ขั้นตอนกำรออกแบบสอบถำม 

กำรสร้ำงเครื่องมือในกำรวิจัยมีล ำดับขั้นตอนดังนี้ 
1. ศึกษำข้อมูลจำกทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภค 

รวมถึงกระบวนกำรตัดสินใจ เพ่ือใช้เป็นแนวทำงในกำรออกแบบสอบถำมให้คล้องจองกับวิจัย 
2. น ำเสนอแบบสอบถำมที่สร้ำงต่ออำจำรย์ที่ปรึกษำ เพ่ือตรวจสอบควำม

ถูกต้อง รับค ำแนะน ำ และปรับปรุงเพิ่มเติม โดยแบ่งแบบสอบถำมออกเป็น 3 ส่วน 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทำงประชำกรศำสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภคในกำรเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว 
 ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว 
3. น ำแบบสอบถำมท่ีได้ปรับปรุงตำมค ำแนะน ำของอำจำรย์ที่ปรึกษำมำตรวจ

ควำมถูกต้องอีกครั้ง เพื่อให้เกิดควำมชัดเจน และกำรอ่ำนที่เข้ำใจง่ำย 
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4. น ำแบบสอบถำมฉบับสมบูรณ์น ำเสนออำจำรย์ที่ปรึกษำอนุมัติ ก่อนแจก
แบบสอบถำมฉบับจริงจ ำนวน 200 ชุด 

1.4.4.2 ส่วนประกอบของแบบสอบถำม 
กำรส ำรวจนี้ใช้แบบสอบถำมเป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมี

แบบสอบถำม 1 ชุด ส ำหรับบุคคลทั่วไป ไม่จ ำกัด เพศ อำยุ และรำยได้ แต่ต้องอยู่ในเขตกรุงเทพฯ 
แบบสอบถำมประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 เป็นค ำถำมเกี่ยวกับข้อมูลทำงประชำกรศำสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถำม จ ำนวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ สถำนภำพ และรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน มี
ให้เลือกหลำยค ำตอบ 

ส่วนที่ 2 เป็นค ำถำมเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
บ ำรุงผิว มีให้เลือกหลำยค ำตอบ 

ส่วนที่ 3 เป็นค ำถำมเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว โดยใช้มำตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ คือ ระดับ 1 หมำยถึงเห็น 
ด้วยน้อยที่สุด จนถึงระดับ 5 หมำยถึง เห็นด้วยมำกท่ีสุด 

1.4.4.3 กำรทดสอบเครื่องมือ 
ผู้วิจัยได้น ำแบบสอบถำมที่มีกำรเรียบเรียงแล้วไปตรวจคุณภำพของเครื่องมือ 

ดังนี้ 
1. กำรทดสอบหำควำมเที่ยงตรงของแบบสอบถำม (Validity) ผู้วิจัยได้น ำ

แบบสอบถำมที่สร้ำงไปให้อำจำรย์ที่ปรึกษำตรวจดูควำมเที่ยงตรง แม่นย ำของเนื้อหำ รวมถึงตรวจ
ควำมถูกต้อง ควำมเหมำะสมของภำษำที่ใช้ เพื่อน ำมำปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง และน ำแบบสอบถำม
ไปทดลองเก็บข้อมูลต่อไป 

2. กำรหำควำมน่ำเชื่อถือของแบบสอบถำม (Reliability) เมื่อผู้วิจัยแก้ไข
แบบสอบถำม เรียบร้อยแล้วก็ได้มีกำรน ำแบบสอบถำมไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่ำง
จ ำนวน 100 ชุด เพื่อน ำผลมำวิเครำะห์หำค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำของครอนบัค (Cronbachs’ Alpha 
Coefficient) ผลของกำรทดสอบหำค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำของครอนบัค เท่ำกับ 0.937โดยกำรใช้
โปรแกรมส ำเร็จรูป ทำงสถิติ โดยมีเกณฑ์กำรแปลควำมเชื่อมั่นดังตำรำงที่1.1 
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ตำรำงที่ 1.1: ตำรำงแสดงค่ำควำมเชื่อม่ัน 
 

ค่ำควำมเชื่อมั่น ระดับควำมเชื่อมั่น 
0.80 – 1.00 สูงมำก 
00.70 – 0.79 สูง 
0.50 – 0.69 ปำนกลำง 
0.30 – 0.49 ต่ ำ 
ต่ ำกว่ำ 0.30 ต่ ำมำก 

ที่มำ: ปรำณี หล ำเบ็ญสะ. (2559). การหาคุณภาพของเครื่องมือวัดและประเมินผล. สืบค้นจำก  
  www.edu.yru.ac.th/evaluate/attach/ 

1.4.4.4 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
ในกำรเก็บข้อมูลได้ให้ผู้บริโภคเพศหญิงและชำย ที่อำศัยอยู่ในกรุงเทพฯ ที่มี

พฤติกรรมใส่ใจบ ำรุงผิว และให้ควำมส ำคัญกับผิวพรรณเป็นพิเศษ เป็นผู้ตอบแบบสอบถำม โดยเก็บ
ข้อมูลเป็นจ ำนวน 200 ชุด 

1.4.4.5 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
งำนวิจัยนี้ใช้สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบำย

คุณลักษณะ และส่วนอื่นๆ ของผู้ตอบแบบสอบถำม ผู้วิจัยได้ใช้โปรแกรมส ำเร็จรูปมำช่วยในกำร
วิเครำะห์ข้อมูล โดยกำรน ำข้อมูลจำกแบบสอบถำมที่ได้เก็บรวบรวมมำแปลงเป็นรหัสตัวเลขแล้ว
บันทึกลงในโปรแกรม เพ่ือวิเครำะห์ข้อมูลทำงสถิติ ซึ่งผลกำรวิเครำะห์มีดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทำงประชำกรศำสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถำม ผู้วิจัยใช้
วิเครำะห์หำค่ำควำมถี่ และร้อยละ ส ำหรับวิเครำะห์ข้อมูลทำงประชำกรศำสตร์ของแบบสอบถำม 
ได้แก่ เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ สถำนภำพ รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ส่วนที่ 2 เป็นค ำถำมเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
บ ำรุงผิว ผู้วิจัยใช้วิเครำะห์หำค่ำควำมถ่ี และร้อยละ ส ำหรับวิเครำะห์ข้อมูล 

ส่วนที่ 3 เป็นค ำถำมเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว ผู้วิจัยใช้วธิีหำ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และเกณฑ์กำรประเมิน 
ในด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนบุคคล ด้ำน
กระบวนกำร และด้ำนสภำพแวดล้อมทำงกำยภำพ  

ผู้วิจัยได้ก ำหนดวิธีกำรแปลผลในส่วนนี้ โดยใช้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับ ใช้
สถิติพ้ืนฐำน คือกำรหำค่ำพิสัย (ค่ำมำกสุด – ค่ำต่ ำสุด) และใช้สูตรค ำนวณหำควำมกว้ำงของอันตร
ภำคชั้น ดังนี้ 
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ควำมกว้ำงอันตรภำคชั้น = ค่ำสูงสุด – ค่ำต่ ำสุด / จ ำนวนชั้น 
      = 5 – 1 / 5  
      = 0.80 

ที่มำ: ปรำณี หล ำเบ็ญสะ. (2559). การหาคุณภาพของเครื่องมือวัดและประเมินผล. สืบค้นจำก  
  www.edu.yru.ac.th/evaluate/attach/ 

 
ดังนั้น ก ำหนดเกณฑ์เฉลี่ยของระดับควำมส ำคัญไว้ดังนี้ 

 
ตำรำงที่ 1.2: ตำรำงแสดงเกณฑ์เฉลี่ยของระดับควำมส ำคัญ 

 

ช่วงชั้นของค่ำคะแนน ค ำอธิบำยส ำหรับกำรแปลผล 
1.00 - 1.80 ระดับน้อยที่สุด 

1.81 - 2.60 ระดับน้อย 

2.61 - 3.40 ระดับปำนกลำง 
3.41 - 4.20 ระดับมำก 

4.21 - 5.00 ระดับมำกท่ีสุด 

 
1.5 วิธีกำรศึกษำ 

1. กำรค้นคว้ำจำกแนวคิด ทฤษฏีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2. ประชำกรกลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 200 คน 
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บทที่ 2 
การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ 

 
เป็นการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน และทฤษฏีMcKinsey 7-

S Framework และการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอกที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจภายใต้และทฤษฎี 
Five Force Model และการวิเคราะห์ภาพรวมของธุรกิจโดยใช้ทฤษฎีเรื่อง SWOT Analysis เพ่ือ 
น ามาสรุปเป็นปัจจัยเสี่ยงต่อการด าเนินงานของธุรกิจโดยแบ่งเป็นปัจจัยเสี่ยงภายใน และปัจจัยเสี่ยง
ภายนอก ดังรายละเอียดต่อไปนี้  

 
2.1 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน  

เพ่ือค้นหาจุดเด่นและจุดด้อยของธุรกิจ ปัจจัยที่จะท าให้เกิดโอกาสทางธุรกิจ และสิ่งที่อาจ
เป็นปัญหาหรืออุปสรรคในการด าเนินธุรกิจ เพื่อน าไปใช้ข้อมูลในการก าหนดกลยุทธ์ที่เหมาะสมต่อ
ธุรกิจต่อไป โดยได้ท าการวิเคราะห์ดังนี้  

2.1.1 SWOT Analysis  
SWOT เป็นเครื่องมือในการประเมินสถานการณ์ซึ่งช่วยผู้บริหารก าหนดจุดแข็งและ

จุดอ่อนจากสภาพแวดล้อมภายใน โอกาส และอุปสรรคจากสภาพแวดล้อมภายนอก ตลอดจน
ผลกระทบที่มีศักยภาพจากปัจจัยเหล่านั้น ต่อการท างานขององค์กร 

 
ภาพที ่2.1: ภาพแสดง SWOT Analysis 

 

 
ที่มา: Sharmar, D. (2559). SWOT Analysis. Retrieved from     
  http://www.ejobvacancy.com/swot-analysis/ 

http://www.ejobvacancy.com/swot-analysis/
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2.1.2 จุดแข็ง (S-Strengths)  
1. ผู้ประกอบการมีความสัมพันธ์อันดีกับโรงงานผู้ผลิตสินค้าเสริมความงาม จึงท าให้เกิด

ข้อได้เปรียบในด้านข้อมูลโดยเฉพาะเรื่องเทคนิคในการผลิต การจัดหาวัตถุดิบ และพฤติกรรมการซื้อ
ของลูกค้าท าให้สามารถน ามาใช้กลยุทธ์ของธุรกิจได้ดียิ่งขึ้น 

2. ผู้ประกอบการเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มีความสนใจในเรื่องการดูแลรักษาผิวพรรณ และ
ความงามจึงมีการติดตามและศึกษาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เช่น การส ารวจตลาดตามห้างสรรพสินค้า
ชั้นน า และแหล่งช้อปปิ้งต่างๆ นิตยสารแฟชั่น สื่อต่างประเทศ และสื่ออินเทอร์เน็ต เป็นต้น เพ่ือให้
ทราบถึงแนวโน้มความต้องการผลิตภัณฑ์เสริมความงามทั้งในตลาดภายในประเทศ และต่างประเทศ 

3. เนื่องจากเป็นธุรกิจขนาดเล็ก ท าให้เกิดความคล่องตัวในการบริหารจัดการ และมี
ความสามารถในการปรับตัวเพ่ือตอบรับการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่อาจเกิดข้ึนได้โดยง่าย 

4. มีสูตรและนวัตกรรมการผลิตเฉพาะของบริษัท ซึ่งสร้างความแตกต่างให้ผลิตภัณฑ์
ของบริษัท  

5. ใช้การวิจัยตลาดร่วมกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ท าให้ตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ตรงจุดประสงค์ท่ีผู้บริโภคได้รับให้มากท่ีสุด  

6. มีความสามารถทางการผลิตให้ได้ต้นทุนที่ต่ าสุด ภายใต้การบริหารวัตถุดิบและสินค้า
คงคลังอย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

2.1.3 จุดอ่อน (W-Weakness)  
1. ผลิตภัณฑ์เป็นตราสินค้าใหม่ ยังไม่เป็นที่รู้จักของผู้บริโภค จึงต้องท าการบุกเบิกตลาด 

และให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
2. อ านาจต่อรองต่ าเพราะเป็นธุรกิจที่เพ่ิงเข้ามาใหม่  
3. ผู้ประกอบการไม่มีเว็บไซต์เป็นของตนเอง 
4. ผู้ประกอบการไม่มีหน้าร้านเป็นของตนเอง 
5. ขาดบุคลากรที่มีความรู้ด้านภาษาอังกฤษในการพัฒนาเว็บไซต์เพ่ือเข้าถึงลูกค้า

ต่างชาติ 
6. ไม่มีระบบรับช าระเงินผ่านบัตรเครดิต เพราะไม่ได้จัดท าเว็บไซต์ของตนเอง  
7. ไม่มีทุนในการขยายกิจการ 

2.1.4 โอกาส (O-Opportunities)  
1. อัตราการเจริญเติบโตของตลาดผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง มีมาอย่างต่อเนื่องประมาณ 

20%ต่อปีและกระแสความนิยมผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวพรรณเกี่ยวกับความงาม ท าให้มีการขยายตัวและ
เริ่มเข้าสู่ช่วงการเจริญเติบโต จึงมีโอกาสในการสร้างก าไรที่ดี  

2. การเริ่มต้นธุรกิจใช้เงินลงทุนไม่สูง ท าให้สามารถเข้าสู่ธุรกิจได้ไม่ยาก 



28 

3. ภาวะเศรษฐกิจของไทยยังคงไม่ฟ้ืนตัว ส่งผลให้คนไทยหันมาสนใจผลิตภัณฑ์ที่ผลิต 
และจัดจ าหน่ายในประเทศมากข้ึน เนื่องจากมีราคาต่ ากว่าผลิตภัณฑ์จากต่างประเทศและต้องการ
ช่วยเหลือเศรษฐกิจของไทย  

4. มีความเป็นไปได้ในการขยายตลาดไปในระดับส่งออก ซึ่งมีความต้องการผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางเช่นกัน นอกจากนี้ทางภาครัฐยังได้ให้การสนับสนุนด้านการส่งออกไปยังต่างประเทศ  

5. กระแสสังคมเนื่องจากคนหันมาดูแลตัวเอง รักสวยรักงามกันมากขึ้น ท าให้ผลิตภัณฑ์
โลชั่นบ ารุงผิวกายของบริษัทเป็นทางเลือกหนึ่งในการใช้ท าให้ผิวพรรณขาวกระจ่างใส และปลอดภัย
แน่นอน  

6. กระแสความชื่นชอบศิลปินเกาหลีซึ่งนอกจากจะมีความโดดเด่นทั้งความสามารถใน
การแสดง การร้อง และเต้นแล้ว และยังมีจุดขายในเรื่องของหน้าตาที่สวยงาม และที่ส าคัญคือความ
ขาว 

7. จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่เพ่ิมมากขึ้น ท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจยุคใหม่หันมาใช้ 
“Internet” เพ่ือท าการค้าขายมากขึ้น และท าให้ “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” หรือ E–Commerce 
กลับมาได้รับความนิยมอีกครั้ง ท าให้ผู้ซื้อสามารถพบกับผู้ขายได้เพียงแต่ต่ออินเทอร์เน็ตผ่านระบบ
คอมพิวเตอร์เท่านั้น ท าให้ผู้ซื้อสามารถเข้าถึงร้านของผู้ขายได้จากทุกแห่งหน และด้วยเครือข่ายที่
เชื่อมถึงกันทั่วโลก ท าให้คนนับล้านๆ จากอีกหลายประเทศสามารถพบเห็นร้านผู้ขายได้จากชื่อ
เว็บไซต์ 

8. การเปิดร้านด้วยระบบออนไลน์ผ่านทาง www.facebook.com Instagram ไม่มี
ค่าใช้จ่ายใดๆ 

2.1.5 อุปสรรค (T-Threat)  
1. ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่มีจ าหน่ายในปัจจุบันมีให้เลือกเป็นจ านวนมาก และหลาย

ชนิดมีความคล้ายคลึงกัน ท าให้ยากต่อการแยกความแตกต่างในสายตาผู้บริโภค  
2. กลุ่มผู้ผลิตรายใหม่สามารถเข้าสู่ตลาดได้ง่ายด้วยวิธีที่คล้ายคลึงกันท าให้มีคู่แข่งเป็น

จ านวนมาก  
3. จ านวนของผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์อาหารเสริม และผลิตภัณฑ์เสริมความงามมี

จ านวนมากในอุตสาหกรรม ท าให้การแข่งขันในตลาดสูง 
4. เศรษฐกิจและการเมืองของประเทศมีผลต่อการด าเนินธุรกิจ เพราะเนื่องด้วย

ผลิตภัณฑ์เป็นสินค้าประเภทฟุ่มเฟือยจึงท าให้ผู้บริโภคตระหนักคิดถึงความจ าเป็น ในช่วงเศรษฐกิจที่
ฝืดเคือง 

5. ความต้องการที่ไม่หยุดนิ่งของผู้บริโภค ท าให้ต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์อยู่เสมอ 
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6. ขาดการสนับสนุนธุรกิจด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Supporting E–Services) จาก
ภาครัฐ ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบประเทศไทยกับประเทศในกลุ่มท่ีพัฒนาแล้ว จะพบว่าประเทศไทยยังขาด
ความพร้อมในเกือบทุกด้าน เช่น จ านวนเลขหมายโทรศัพท์พ้ืนฐานต่อจ านวนประชากร 100 คน หรือ
จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตแล้วยังอยู่ในเกณฑ์ที่ต่ ากว่าประเทศอ่ืน ๆ 

 
ตารางที ่2.1: ตารางแสดงการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน 

 
ประเภทของปัจจัย สถานการณ์และผลที่มีต่อธุรกิจ 

ปัจจัยด้านบุคลากร 1. บุคลากรในการบรรจุภัณฑ์มีจ านวนไม่เพียงพอต่อการ
ปฏิบัติงาน เนื่องจากเพราะมีค าสั่งซื้อเข้ามาเป็นจ านวนมาก 
บางครั้งบุคลากรที่มีอยู่ไม่สามารถตอบสนองได้อย่างรวดเร็ว  
2. ขาดบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถในการจัดท าเว็บไซต์ 
ภาษาอังกฤษ 

ปัจจัยด้านผลิตและบริการ 1. ต้องพ่ึงพาการผลิตผลิตภัณฑ์จากโรงงานอ่ืนที่ไม่ใช่ของ
ตนเอง  
2. ต้องจ้างทีมวิจัย ไม่มีทีมวิจัยของตนเอง  
3. ไม่มีหน้าร้านให้บริการ 

ปัจจัยด้านเงินทุน ทุนที่ใช้ในการด าเนินการเป็นทุนของเจ้าของเพียงคนเดียว ท า
ให้ไม่สามารถขยายกิจการได้ในระยะยาว 

ปัจจัยด้านท าเลที่ตั้ง ผู้ประกอบการไม่มีหน้าร้านเป็นของตนเอง โดยจัดท าหน้าเว็บ
เพจ เป็นหน้าร้านบนอินเทอร์เน็ตเท่านั้น 

 
ตารางที ่2.2: ตารางแสดงการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก 

 
ประเภทของปัจจัย สถานการณ์และผลที่มีต่อธุรกิจ 

ปัจจัยทางด้านสังคมและวัฒนธรรม สินค้าทดแทนผลิตภัณฑ์เสริมความงามมีอยู่เป็นจ านวน
มาก 

ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจ ความต้องการที่ไม่หยุดนิ่งของผู้บริโภค  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่2.2 (ต่อ): ตารางแสดงการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ประเภทของปัจจัย สถานการณ์และผลที่มีต่อธุรกิจ 

คู่แข่งในอุตสาหกรรม จ านวนของผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์อาหารเสริมและ
ผลิตภัณฑ์เสริมความงามจ านวนมากในอุตสาหกรรม ท าให้
การแข่งขันในตลาดสูง 

การเปลี่ยนแปลงค่านิยมในสังคม ขาดการสนับสนุนธุรกิจด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(Supporting E–Services) จากภาครัฐ ซึ่งเมื่อ
เปรียบเทียบ ประเทศไทยกบประเทศในกลุ่มที่พัฒนาแล้ว
จะพบว่าประเทศไทย ยังขาดความพร้อมในเกือบทุกด้าน 
เช่น จ านวนเลขหมาย โทรศัพท์พื้นฐานต่อจ านวน
ประชากร 100 คน หรือจ านวนผู้ใช้ อินเทอร์เน็ตแล้วยัง
อยู่ในเกณฑ์ที่ต่ ากว่าประเทศอ่ืน ๆ 

 
ตารางที ่2.3: ตารางแสดงปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 

 

ประเภทของปัจจัยเสี่ยง 
ระดับความเสี่ยง สิ่งที่จะต้องด าเนินการเพ่ือลด / 

ป้องกันความเสี่ยง สูง กลาง ต่ า 

ปัจจัยด้านบุคลากร  X  1. ผู้ประกอบการขาดแคลนบุคลากรใน
การ บรรจุภัณฑ์จ านวนมาก จึง
จ าเป็นต้องมีตัวแทนในการจ าหน่าย
สินค้าเพ่ือขยายตลาดและแบ่งเบา
ภาระในการบรรจุภัณฑ์และการขนส่ง
ให้กับผู้บริโภคปลายทาง  
2. ผู้ประกอบการขาดแคลนบุคลากรใน
การจัดท าเว็บไซต์ภาษาอังกฤษ ดังนั้น
จึงจ าเป็นต้องจัดจ้าง ผู้มีความช านาญ
ด้านนี้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่2.3 (ต่อ): ตารางแสดงปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

ประเภทของปัจจัยเสี่ยง 
ระดับความเสี่ยง สิ่งที่จะต้องด าเนินการเพ่ือลด / 

ป้องกันความเสี่ยง 
ปัจจัยด้านผลิตและบริการ X   1. พัฒนานักวิจัยผลิตภัณฑ์เป็นของ

ตนเอง  
2. มีหน้าร้านของตนเอง 

ปัจจัยด้านเงินทุน X   ระดมทุนในการขยายกิจการหน้าร้าน
ในห้างสรรพสินค้าใหญ่ เพราะนอกจาก
ค่าเช่าแล้ว ยังมีค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ เช่น ค่า
ตบแต่งร้าน ค่าสต็อก สินคา้ และค่า
พนักงานขาย เป็นต้น  

ปัจจัยด้านท าเลที่ตั้ง   X ร้านค้าอยู่บนออนไลน์ที่มีค่าใช้จ่ายต่ า
แต ่โครงสร้างพื้นฐานของประเทศยัง
ขาดการพัฒนา รองรับธุรกิจ E–
commerce ได้เต็มที่ 
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ตารางที ่2.4: ตารางแสดงปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ประเภทของปัจจัยเสี่ยง 
ระดับความเสี่ยง สิ่งที่จะต้องด าเนินการเพ่ือลด / ป้องกัน

ความเสี่ยง สูง กลาง ต่ า 
ปัจจัยทางด้านสังคมและ
วัฒนธรรม 

X   สินค้าทดแทนผลิตภัณฑ์เสริมความงามมี
อยู่เป็นจ านวนมาก รักษาคุณภาพ
มาตรฐานให้มีประสิทธิภาพ และมีคุณภาพ
ไว้เสมอเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับ
ผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้อยู่ในตลาดด้านผิวพรรณ
ที่เป็นที่นึกถึงอันดับต้นๆ ของผู้บริโภค 

ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจ  X  ความต้องการที่ไม่หยุดนิ่งของผู้บริโภค ท า
ให้ต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์อยู่เสมอ 

คู่แข่งในอุตสาหกรรม X   จ านวนของผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์เสริม
ความงามมีมากในอุตสาหกรรม ท าให้การ
แข่งขันในตลาดสูง ควรสร้างสินค้าให้มี
คุณภาพ กระตุ้นการขายโดยการส่งเสริม
การขายให้มากขึ้น และจัดกิจกรรมต่างๆ 
ที่จะสามารถสร้างความผูกพันระหว่าง
องค์กรและผู้บริโภค เพ่ือมีการบอกต่อปาก
ต่อปากผ่านผู้บริโภคจึงท าให้ผลิตภัณฑ์อยู่
ได้อย่างยั่งยืน 

การเปลี่ยนแปลงค่านิยมใน
สังคม 

X   สนับสนุนผลักดันให้ภาครัฐเล็งเห็น
ความส าคัญของธุรกิจด้านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ รักษามาตรฐานเดิมให้
ประสิทธิภาพ และผลิตสินค้าความ
ต้องการของผู้บริโภค ศึกษาค่านิยมใน
สังคมเพ่ือที่จะท าการพัฒนาผลิตภัณฑ์อยู่
เสมอ 
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บทที่ 3 
การวิเคราะห์การแข่งขัน 

 
การน าเสนอครั้งนี้เป็นเนื้อหาเกี่ยวกับการวิเคราะห์การแข่งขันภายใต้แนวติดและทฤษฎี การ

วิเคราะห์รูปแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่เหมาะสมกับกิจการผลิตระดับ SMEs สถานภาพทาง ธุรกิจ 
โดยการวิเคราะห์ต าแหน่งของสินค้าและการวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ ดัง
รายละเอียดต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 3.1: ตารางแสดงการวิเคราะห์รูปแบบธุรกิจ Aura white body บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

 
ปัจจัยที่น ามาวิเคราะห์ ธุรกิจ คู่แข่ง 

ปัจจัยด้านการจัดท า
เว็บเพจ 

จ าหน่ายสินค้าบน 
www.facebook.com  
และ Instagram เท่านั้น ไม่มี
เว็บไซต์ของตนเอง ได้แก่ 
www.facebook.com/Aura
white 

มีเว็บไซต์ของตนเองและใน facebook 
เช่น 
www.facebook.com/winkwhiteofficial 
www.wink-white.com/  

ปัจจัยด้านรูปแบบ
การค้า 

ธุรกิจการขายสินค้าระหว่าง
ผู้ค้า โดยตรงถึงลูกค้า 

ธุรกิจการขายสินค้าระหว่างผู้ค้า 
โดยตรงถึงลูกค้า 

ปัจจัยด้านวิธีการสั่งซื้อ
สินค้า 

สั่งซื้อทาง Inbox  สั่งซื้อหน้าเว็บเพจได้ทันที 

ปัจจัยด้านแจ้งการ
ช าระเงิน 

แจ้งการช าระเงินผ่าน Inbox 
โดย การแสดงภาพถ่ายสลิป 

มีรูปแบบวิธีการช าระเงินหน้า เว็บเพจ 

ปัจจัยด้านการจัดส่ง
สินค้า 

จัดส่งทางไปรษณีย์ จัดส่งทางไปรษณีย์หรือรับสินค้าหน้า
ร้าน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ตารางแสดงการวิ เคราะห์รูปแบบธุรกิจ Aura white body บนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต 

 

ปัจจัยที่น ามาวิเคราะห์ ธุรกิจ คู่แข่ง 
ปัจจัยด้านเว็บบอร์ด ไม่จ าเป็นต้องเป็นสมาชิกลูกค้าก็ 

สามารถแสดงความคิดเห็นได้
บน Feed ได้ 

ลูกค้าต้องสมัครสมาชิก่อนจึง 
สามารถเข้าสู่เว็บบอร์ดได้เพ่ือ
ตั้งกระทู้แสดงความคิดเห็น
หรือ สอบถามข้อมูลต่าง ๆ 

ปัจจัยด้านการติดต่อ มีการแจ้งเตือนจากระบบของ 
www.facebook.com 

ไม่มีการแจ้งเตือนจากระบบ 
ผู้ประกอบการต้องดูแล
เว็บไซต์เอง 

ปัจจัยด้านการจดทะเบียน
การค้า 

ไม่มีการจดทะเบียนการค้าตาม 
กฎหมาย 

มีการจดทะเบียนการค้าตาม 
กฎหมาย 

ปัจจัยด้านกระบวนการธุรกิจ ลดค่าใช้จ่าย ลดค่าใช้จ่าย 

 
ตารางที่ 3.2: ตารางแสดงที่คู่แข่งขันของธุรกิจ 

 

คู่แข่งขันหลัก คู่แข่งขันรอง 

1. Wink White Body Lotion฿350.00 
 บอดี้โลชั่น ปกป้องผิวจากรังสียูวี ที่เป็น
สาเหตุของผิวคล้ า ไม่กระจ่างใส ใช้บ ารุงผิวกาย
ได้ทุกสัดส่วน ด้วยสารสกัดจากมะเขือเทศสีด า
น าเข้าจากประเทศเกาหลี (เข้มข้นกว่ามะเขือ
เทศทั่วไป 3 เท่า) ใช้แล้วช่วยให้ผิวดูนุ่มชุ่มชื้น
ขึ้นกว่าเดิม ลดอาการผิวแห้ง ขาดน้ า พร้อม
ปรับผิวให้แลดูกระจ่างใสด้วยสารสกัดจากสต
รอเบอร์รี่ขาว 

2. ครีมนมม้า Horse milk booster 
 body creamบอดี้ครีมเกรดพรีเมี่ยมด้วยสาร
สกัดอันทรงคุณค่า จากนมม้าสารสกัดเข้มข้น
จากผลไม้นานาชนิดและ Vitamin B3 ,ช่วย
กระตุ้นการเสริมสร้างคอลลาเจน ลดปริมาณ
เม็ดสีเมลานิน ให้ผิวขาวสว่างใสดูมีออร่า เพ่ิม
ความชุ่มชื่นสู่ผิว ระคายเคืองของผิว ช่วยฟื้นฟู
สภาพผิว ลดเลือนริ้วรอย จุดด่างด า ช่วยให้ผิว
ขาวอมชมพู ขึ้นภายใน 7-14 วัน 
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3.1 การวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจ 
การวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจนั้น เครื่องมือที่ดีที่จะใช้ในการประเมินธุรกิจทางด้าน 

การตลาด ทั้งทางด้านสินค้าด้านแบรนด์ คือ BCG Martix ซึ่งสามารถแบ่งได้ 4 รูปแบบ ดังนี้ 
1) STAR 

เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีอัตราการเจริญเติบโต (ยอดขายสูง) และส่วนแบ่งการตลาดสูง 
2) CASH COW 

เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีอัตราการเจริญเติบโตของยอดขายต่ า แต่ส่วนแบ่งการตลาดสูง  
3) QUESTION MARK 

เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีอัตราการเจริญเติบโตของยอดขายสูง แต่ส่วนแบ่งการตลาดต่ า  
4) DOG 

เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีอัตราการเจริญเติบโตของยอดขายต่ า และส่วนแบ่งการตลาดต่ า 
 

3.2 การเขียนภาพวิเคราะห์ 
 

ภาพที่ 3.1: ภาพแสดงการวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจ  
 
อัตราการเจริญเติบโตของตลาด 

 
 

อัตราการเจริญเติบโตของยอดขาย 
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3.2.1 ค าอธิบายสถานภาพของธุรกิจตามภาพ 
จากการวิเคราะห์รูปข้างต้น การวางต าแหน่งของส่วนของ Question Mark เพราะว่า 

สถานการณ์ในตลาดมีการเติบโตรวดเร็ว แต่ผลิตภัณฑ์ Aura White Body แม้จะมีจุดเด่นการเป็น
ผู้น าในด้านการใช้ผลงานวิจัยและพัฒนาจากนักวิทยาศาสตร์ของประเทศออสเตรเลีย ซึ่งได้ผ่านการ
ทดลองและพิสูจน์ถึงคุณภาพที่ไม่มีสารสังเคราะห์ใดที่เป็นอันตรายต่อร่างกาย จึงท าให้สามารถม่ันใจ
ได้ว่า ผลิตภัณฑ์ Aura White Body ได้รับการผลิตที่มีการควบคุมคุณภาพทุกข้ันตอน อีกท้ังวัตถุดิบที่
น ามาใช้เป็นวัตถุดิบตามธรรมชาติที่มีคุณสมบัติเฉพาะตัว โดยผ่านขบวนการสกัดสารอย่างเข้มข้น 
100% และมีส่วนผสมที่ไม่เป็นอันตราย แต่ก็ยังคงมีส่วนแบ่งตลาดน้อยอยู่ จึงยังคงต้องขยาย
ผลิตภัณฑ์เพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งโดยการบอกต่อและการใช้สื่อออนไลน์ หากวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบ
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของ Aura White Body เทียบกับคู่แข่งที่อยู่ใน ต าแหน่งใกล้เคียงจะสามารถ
วิเคราะห์ได้ดังนี้ 

– เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมระดับกลาง : ทางด้านคุณภาพจะอยู่ในระดับ
ใกล้เคียงกัน ส าหรับความเป็นเอกลักษณ์ Aura White Body จะมีต าแหน่งทางการตลาดที่เหนือกว่า 
เนื่องจาก Aura White Body เป็นผลิตภัณฑ์ที่ด าเนินการผลิตโดยการใช้ผลงานวิจัยและพัฒนาจาก
นักวิทยาศาสตร์ของประเทศออสเตรเลีย ซึ่งได้ผ่านการทดลองและพิสูจน์ถึงคุณภาพที่ไม่มีสาร
สังเคราะห์ใด ที่เป็นอันตรายต่อร่างกาย  

– เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมระดับบน : ผลิตภัณฑ์แบรนด์ Aura White ซ่ึง
ผลิตโดยผลงานวิจัยของนักวิทยาศาสตร์เช่นเดียวกับแบรนด์ดัง แต่มีต้นทุนการผลิตต่ ากว่า เพราะผลิต
ภายในประเทศ ไม่มีค่าภาษีน าเข้า และค่าโฆษณา จึงสามารถขายสินค้าคุณภาพดีเห็นผลได้จริงใน
ราคาไม่สูงมากนัก ท าให้ลูกค้าพึงพอใจและบอกต่อ 

หากวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบต าแหน่งผลิตภัณฑ์ Aura White Body เมื่อเทียบกับคู่แข่ง
ที่อยู่ใน ต าแหน่งใกล้เคียงกัน จะสามารถวิเคราะห์ได้ดังนี้ 

- เปรียบเทียบกับ Wink White เนื่องจากผลิตภัณฑ์ Aura White Body อาจจะมี
นวัตกรรมที่ด้อยกว่าเมื่อเทียบกับ wink white ซึ่งผลิตจากประเทศเกาหลี และแบรนด์มีความ
แข็งแกร่งจึงมีอ านาจต่อรองกับ Supplier สูงท าให้สามารถเลือกวัตถุดิบที่มีคุณภาพดีมาใช้ในการผลิต 
แต่หากพิจารณาในด้านวัตถุดิบที่มีคุณภาพพร้อมกับราคาที่ไม่สูงมาก ผลิตภัณฑ์ Aura White Body 
จะได้เปรียบเรื่องการตลาดได้ดีกว่า 

- เปรียบเทียบกับ Mida ทางด้านคุณภาพอยู่ในระดับใกล้เคียงกัน เพราะสินค้าผลิตใน
ประเทศไทยเหมือนกัน แต่ส าหรับความเป็นเอกลักษณ์จุดเด่นของ Aura White Body เป็นผลิตภัณฑ์
ใหม่ไม่เหมือนแบรนด์อื่น และเป็นนวัตกรรมใหม่ที่น่าสนใจ และบางสารสกัดยังไม่มีแบรนด์อ่ืนเคย
ผลิตมาก่อน 
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3.3 การวิเคราะห์ต าแหน่งของสินค้า 
 

ตารางที่ 3.3: ตารางแสดงการวิเคราะห์ต าแหน่งของสินค้า 
 

ปัจจัยที่น ามาวิเคราะห์ ธุรกิจ คู่แข่งขัน 
ด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
  

ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์มีความที่
โดดเด่นด้วยนวัตกรรมที่สกัด
จากสูตรธรรมชาติ และจะเป็น
ส่วนผสมที่มี กลูต้าพา
เซนต้าพลัสช่วยให้ผิวขาวใสขึ้น
อย่างสม่ าเสมอ ดูอ่อนกว่าวัย 
กระตุ้นการผลัดเซลล์ผิว ช่วย
ให้เซลล์ผิวใหม่สดใสและชุ่มชื่น 
ด้วยส่วนผสมที่สกัดจากรกแกะ
ธรรมชาติ และยังเพ่ิมความขาว
เนียนใสอมชมพูเพ่ือผิวพรรณดู
สวยสุขภาพดีจากภายในจนน่า
สัมผัส คูณ 3 เท่า ด้วยกลูต้าไธ
โอน อัลฟ่าไลโปอิค และสาร
สกัดจากเสต็มเซลล์ แอปเปิ้ล 
และองุ่น พร้อมฟ้ืนฟู ผิว
อ่อนแอ หมองคล้ า โทรม ด้วย 
Q10 และคอลลาเจน 

- Wink white เป็นผลิตภัณฑ์
ดูแลผิว กายและผิวหน้า มี
คุณสมบัติที่เน้นส่วนผสม ที่มา
จากประเทศเกาหลี ทั้งในเรื่อง
ของ ส่วนผสมหรือกลิ่นล้วน
แล้วแต่สรรสร้างมาจาก 
วัตถุดิบซึ่งที่เป็นที่นิยมของชาว
เกาหลี  
- Mida บอดี้ครีมเกรดพรีเมี่ยม
ด้วยสารสกัดจากนมม้า,สาร
สกัดเข้มข้นจากผลไม้นานา
ชนิดและ Vitamin B3 ,ช่วย
กระตุ้นการเสริมสร้างคอลลา
เจน ลดปริมาณเม็ดสีเมลานิน 
ให้ผิวขาวสว่างใสดูมีออร่า เพิ่ม
ความชุ่มชื่นสู่ผิว 
 

ด้านราคาผลิตภัณฑ์ การตัง้ราคาเปรียบเทียบกับ
คู่แข่งที่มีอยู่ในตลาดที่สามารถ
แข่งขันกับลูกค้าได้ เนื่องจาก
เราไม่อยากตั้งราคาที่สูง
จนเกินไป เนื่องด้วยด้วย
เศรษฐกิจในปัจจุบันไม่ค่อยดี 
โดยราคาโลชั่นของบริษัทจะอยู่
ในระดับกลาง 350-450บาท 

Wink white และ Mida จะตั้ง
ราคา ของผลิตภัณฑ์ค่อนข้าง
สูง อยู่ราคา ประมาณ 600 
บาทข้ึนไป แต่ก็ยังมีกลุ่ม
ผู้บริโภคเลือกใช้ เพราะแบ
รนด์ได้ครองใจตลาดผู้บริโภค
แล้ว 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): ตารางแสดงการวิเคราะห์ต าแหน่งของสินค้า 
 

ปัจจัยที่น ามาวิเคราะห์ ธุรกิจ คู่แข่งขัน 

ด้านการตลาด เนื่องจากสินค้าเป็นสินค้าใหม่ที่
เพ่ิงเข้า ตลาด จึงยากต่อการ
แข่งขันกับคู่แข่งท่ี อยู่ในตลาด
ที่อยู่มานานแล้ว แต่ถ้าเราได้ 
ท าการตลาดโดยที่ให้ลูกค้าได้
ทดลองใช้ฟรี ก่อน หรือ จัด
โปรโมชั่นควบคู่กันไป ซึ่งใน
เรื่องราคาก็จะส่งผลต่อ การ
สร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักมาก
ขึ้นในตลาด เพราะคนไทย
ส่วนมากจะนิยมใช้ของฟรี และ
ถ้าใช้ดี ลูกค้าก็จะ กลับมาซื้อ
ซ้ า  

Wink white ได้มีการจัด
จ าหน่ายสินค้ามานานแล้ว ซ่ึง
ได้ท าการตลาดที่ดีไว้แล้ว 
สินค้าติดตลาดและเป็นที่รู้จัก
กันอย่างแพร่หลายใน 
ท้องตลาด 
Mida สินค้ายังไม่เป็นที่ติด
ตลาดและเป็นที่รู้จักกันอย่าง
แพร่หลายใน ท้องตลาดมาก
นัก 

 
3.4 การวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

 
ตารางที่ 3.4: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

 
ปัจจัยที่น ามาวิเคราะห์ รายละเอียดของความได้เปรียบ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
 
 
 
 

- สินค้าของเราจะเน้นไปที่วัตถุดิบที่มีส่วนผสม 
ของนวัตกรรมใหมเ่ป็นหลัก ต้องใช้วัตถุดิบที่มี
คุณภาพและผ่านการตรวจสอบแล้วว่าปลอดภัย  
- มีความโดดเด่นในเรื่องการออกแบบตัวบรรจุ
ภัณฑ์ (Packaging) ให้ใช้งานง่ายเพ่ือดึงดูดกลุ่ม
ผู้บริโภคอีกด้วย 

(ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): ตารางแสดงการวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 
ปัจจัยที่น ามาวิเคราะห์ รายละเอียดของความได้เปรียบ 

ด้านราคา  - ต้นทุนในการผลิตไม่สูงมากนัก จึงสามารถตั้ง
ราคาในเกณฑ์ที่ไม่สูงนัก กลุ่มผู้บริโภคสามารถ
จับต้องได้ เป็นราคาที่กลุ่มผู้บริโภคสามารถยอม
จ่าย กับการพิจารณาแล้วว่าคุ้มค่ากับเงินที่เสีย
ไป 

ด้านการจัดการ เรามีการพัฒนาสินค้าอยู่ตลอดเวลา และรวมถึง
การจัดส่งสินค้าที่ตรงต่อเวลาให้ลูกค้าได้รับ
สินค้าได้รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ 

ด้านบุคลากร พนักงานทุกคนท างานกันเป็นทีม มีการสื่อสาร
ภายในองค์กรอย่างเป็นระบบ เพื่อให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดกับการท างาน 

ด้านสินค้าคงคลัง มีก าลังการผลิตที่มากพอในแต่ละวันเพ่ือรองรับ 
ออเดอร์(Order) ที่จะจ าหน่าย รองรับความ
ต้องการของผู้บริโภคให้มากที่สุด เพ่ือไม่ให้เกิด
ปัญหาในการรอสินค้านาน หรือสินค้าขาด  

 
3.5 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด 

 
ตารางที ่3.5: ตารางแสดงการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด 

 
ปัจจัยที่น ามาวิเคราะห์ รายละเอียด 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 1. มีความหลากหลายในส่วนผสมของตัวสินค้า 
ด้วยส่วนผสมที่สกัดจากรกแกะธรรมชาติ และยัง
เพ่ิมความขาวเนียนใสอมชมพูเพ่ือผิวพรรณดูสวย
สุขภาพดีด้วยกลูต้าไธโอน อัลฟ่าไลโปอิค และสาร
สกัดจากเสต็มเซลล์ แอปเปิ้ล และองุ่น พร้อมฟ้ืนฟู 
ผิวอ่อนแอ หมองคล้ า โทรม ด้วย Q10 และ
คอลลาเจน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่3.5 (ต่อ): ตารางแสดงการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด 
 

ปัจจัยที่น ามาวิเคราะห์ รายละเอียด 
 2. ผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่นด้านการใช้

ผลงานวิจัยและพัฒนาจาก นักวิทยาศาสตร์ของ
ประเทศออสเตรเลีย ซึ่งได้ผ่านการทดลองและ
พิสูจน์ ถึงคุณภาพท่ีไม่มีสารสังเคราะห์ใดที่เป็น
อันตรายต่อร่างกาย 

ปัจจัยด้านราคา/ การส่งเสริมทางการตลาด 1. การก าหนดราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ไม่มีการ
โฆษณาเกินความเป็นจริง  
2. การตั้งราคาอยู่ในระดับปานกลาง เพ่ือใช้ราคา
สร้างข้อได้เปรียบด้าน คุณภาพด้วยการตั้งราคาต่ า
กว่าคู่แข่งที่มีผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับคุณภาพ
เดียวกัน 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ขายผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์(Social Network) 
ได้แก่ www.facebook.com/Aurawhite  
Instagram @Aurawhite 
ID Line @Aurawhite 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ตัวแทนจ าหน่ายในร้านเสริมความงามทั้งมีหน้า
ร้านและ www.facebook.com ของร้านตัวแทน
จ าหน่าย 

ปัจจัยด้านบุคลากร พนักงานจะให้ค าปรึกษาและแนะน าวิธีการใช้
ผลิตภัณฑ์ผ่านทาง Feed บน 
www.facebook.com และ Instagram พร้อมให้
ข้อมูลผ่าน line ตลอด 24 ชั่วโมง 

ปัจจัยด้านกระบวนการบริการ 1. มีสินค้าให้ทดลองใช้ก่อนสั่งซื้อ  
2. สามารถสั่งซื้อและช าระเงินได้สะดวกผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต  
3. มีบริการจัดส่งสินค้าฟรี 

ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวก มีเว็บเพจบน www.facebook.com ให้ลูกค้า
สามารถเข้าถึงได้โดยสะดวก อีกท้ังยังสามารถเข้าดู
สินค้าและสอบถามได้อีก 2 ช่องทางคือ 
Instagram กับ Line Official 
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บทที่ 4 
การจัดท ากลยุทธ์ และแผนปฏิบัติการ 

 
4.1 กรอบแนวคิดที่น าไปสู่กลยุทธ์ 

แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช (2541) ได้อ้าง

ถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) ของ Kotler 
(2011) ไว้ว่าเป็นแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการซึ่งจะได้ส่วนประสมการตลาด (Marketing 
Mix) หรือ 4Ps ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด ซ่ึงประกอบด้วย  

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้คือ 
สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
โดยทั่วไปแล้วผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้และผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้อง
ไม่ได้ 

2. ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง 
คุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ 
ดังนั้นการก าหนดราคา การให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจนและง่ายต่อ
การจ าแนกระดับบริการที่ต่างกัน  

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อม
ในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการ
ที่น าเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ 
(Channels)  

4. ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการติดต่อ 
สื่อสารให้ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม การใช้
บริการและเป็นกุญแจส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์  

5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การ
ฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน เป็น
ความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่างๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมี
ความสามารถ มีทัศนคติท่ีสามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการ
แก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร  
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6. ด้านกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/ Environment and 
Presentation) เป็นการแสดงให้เห็นถึงลักษณะทางกายภาพแลการน าเสนอให้กับลูกค้าให้เห็นเป็น
รูปธรรม โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมทั้งทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้าง
คุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการด าเนินการขอใบรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์หรือผลประโยชน์อื่นๆ 
ที่ลูกค้าควรได้รับ  

7. ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติ ใน
ด้านการบริการที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการ เพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็วและท าให้
ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ มีการแพ็กหีบห่อป้องกันและรักษาสภาพสินค้าเป็นอย่างดี ใช้เวลาใน
การจัดส่งไม่นานนัก และมีค่าใช้จ่ายที่เหมาะสม 

 
4.2 แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์  

4.2.1 ความหมายของผลิตภัณฑ์ (Product)  
นพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร (2543, หน้า 2) ได้กล่าวไว้ว่า ผลิตภัณฑ์(Product) เป็นสินค้า 

อุปโภค บริโภค สินค้าอุตสาหกรรม และการบริการ ในการออกแบบรูปร่าง สีสัน หีบห่อ การใช้ชื่อ
ยี่ห้อ การบริการ และสัญลักษณ์ เป็นต้น ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541, หน้า 203) ได้ให้
ความหมายว่า เป็นสิ่งที่ผู้ขายเสนอขายต่อตลาด เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจอยากได้เป็นเจ้าของ
และซื้อมาเพ่ืออุปโภคบริโภค อันเป็นการตอบสนองความต้องการว่าผลิตภัณฑ์มิได้มีความหมายจ ากัด
เพียงวัตถุท่ีมีรูปร่างจับต้องเท่านั้น แต่ยังหมายถึง ผลิตภัณฑ์ บริการ สถานที่ องค์กรหรือบุคคล และ
ความคิด ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีมูลค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลให้
ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดลูกค้า กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ที่ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัย
ต่อไปนี้  

1. ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation)  
2. พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 

เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่าง ลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราผลิตภัณฑ์ ฯลฯ  
3. การก าหนดต าแหน่ง (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัท

เพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย  
4. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือ ให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่

และปรับปรุงให้ดีขึ้น ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนอง ความต้องการของลูกค้าได้ดี
ยิ่งขึ้น  

5. กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 
Line) วารุณี ตันติวงศ์วาณิช, นิภา นิรุตติกุล, สุนทรีเหล่าพันจัน และพรหรหม หรหมเพศ (2546, 
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หน้า 24) ได้กล่าวไว้ว่า ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง การผสมผสานของสินค้าและบริการ ที่กิจการ
เสนอต่อตลาดเป้าหมาย ประกอบด้วย ความหลากหลายของคุณภาพ การออกแบบ รูปแบบ ตรา
ผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ การบริการ 

4.2.2. กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพ 
คุณภาพ (Quality) หมายถึง ความเหมาะสมกับการใช้งาน (Juran, 1995) การเป็นไป

ตามความต้องการของผู้ใช้ หรือสอดคล้องกับข้อก าหนด (Crosby, 1979) คุณภาพของการออกแบบ
และความสอดคล้องในการด าเนินงานที่จะน ามาซึ่งความภาคภูมิใจแก่เจ้าของผลงาน (Deming, 
1982) การประหยัดที่สุดมีประโยชน์ในการใช้งานสูงสุด และสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าอย่าง
สูงสุด และสม่ าเสมอ (Ishikawa, 1985) สิ่งที่ดีที่สุดส าหรับเงื่อนไขด้านการใช้งาน และราคาของลูกค้า 
(Feigenbaum, 1961) หรือมาตรฐาน ผลงาน ประสิทธิภาพ และความพอใจ 

ความส าคัญของคุณภาพที่มีต่อธุรกิจหรือองค์การ คือ ด้านชื่อเสียงขององค์การ ด้าน
ก าไรขององค์การ ด้านความไว้วางใจต่อองค์การและการชื่อเสียงของประเทศ ส าหรับคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์โลชั่นบ ารุงผิวกายหมายถึง ปัจจัยต่างๆ ที่แสดงคุณลักษณะ และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
นั้นๆ ซึ่งรวมกันเข้าแล้วเป็นความต้องการและการยอมรับของผู้ใช้หรือผู้บริโภค ความต้องการและ
ความหวังของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์โลชั่นบ ารุงผิวกาย ประกอบไปด้วย ดังต่อไปนี้ 

1. มีความปลอดภัยในการใช้ผลิตภัณฑ์ (Product Safety) เป็นความต้องการประการ
แรกของผู้บริโภคท่ีจะรักษาชีวิตให้ยืนยาว ผู้บริโภคมีความคาดหวังว่าไม่พบสิ่งที่เป็นอันตรายหรือเสี่ยง
ต่อ ความปลอดภัยของผู้บริโภค  

2. ลักษณะเฉพาะที่ปรากฏของผลิตภัณฑ์หรือความเชื่อถือ (Reliability) ผู้ผลิต
ผลิตภัณฑ์ต้องตระหนักว่าคุณภาพโฆษณาหรือคุณภาพท่ีผู้ผลิตก าหนดไว้ในฉลาก จะต้องตรงกับ
คุณภาพที่แท้จริงที่มีอยู่ในผลิตภัณฑ์ และสินค้าที่ผลิตควรได้รับการรับรองคุณภาพจากหน่วยงานที่ให้
การรับรอง นั่นคือ คณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข  

3. ความสะดวกหรือคุณลักษณะเสริมของผลิตภัณฑ์ (Addition Feature) ความสะดวก
ในการใช้ การบริโภค การเก็บรักษา และสะดวกในการซื้อมาใช้หรือบริโภค  

4. ประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์หรือคุณภาพท่ีรับรู้ได้ (Perceived Quality) ผู้บริโภค
ทุกคนต้องการมากท่ีสุดที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์นั้นว่าคุ้มค่าหรือไม่กับการน าผลิตภัณฑ์ไปใช้ โดยการ
ไตร่ตรองข้อมูลข่าวสารที่ได้รับจากสื่อโฆษณาและค าบอกกล่าวเปรียบเทียบคุณภาพผลิตภัณฑ์ ว่ามี
คุณภาพดีกว่าคู่แข่งขันในส่วนใดบ้าง  

5. คุณลักษณะหรือหน้าที่ของผลิตภัณฑ์ (Product Function) เช่น ผลิตภัณฑ์กล่อง
ต้องสามารถเข้าห้องเย็นได้ มีความแข็งแรงรับน้ าหนักสินค้าได้เหมาะสม และมีแบบพิมพ์เพ่ือการ
โฆษณาสินค้าที่บรรจุได้ด้วย  
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6. ลักษณะปรากฏของผลิตภัณฑ์ (Appearance) ผลิตภัณฑ์ต้องมีคุณลักษณะที่ดึงดูดใจ
ผู้บริโภค เช่น ขนาด รูปร่าง ส ีฉะนั้นการออกแบบผลิตภัณฑ์และภาชนะบรรจุจึงเป็นสิ่งจ าเป็นอย่าง
มาก เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคให้หันมาพิจารณาสินค้า  

7. การกระจายสินค้าให้ทั่วถึงและเพียงพอ (Availability) เพ่ือให้ผู้บริโภคหาซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทได้ตามแหล่งจ าหน่ายต่างๆ และมีเพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค  

8. ราคาผลิตภัณฑ์ (Price) เป็นข้อจ ากัดในการเลือกใช้และเลือกซ้ือ ดังนั้นผลิตภัณฑ์ท่ี
จ าหน่ายต้องมีราคายุติธรรมเหมาะสมกับคุณภาพผลิตภัณฑ์  

9. อายุการเก็บ (Shell Life) ควรแจ้งวัน เดือน ปี วันผลิต และหมดอายุ  
10. การตอบสนองต่อข้อร้องเรียนของผู้บริโภค (Compliant) เมื่อพบสิ่งแปลกปลอม ใน

ผลิตภัณฑ์ เช่น ต าหนิ ของเสีย มีสิ่งปลอมปน บริษัทจะต้องรีบด าเนินการเก็บสินค้าในช่วงวันเวลา 
ผลิตภัณฑ์กลับคืน และชดเชยค่าเสียหายให้ลูกค้า 

4.2.3 ความหลากหลายของประเภทสินค้า (Merchandise Assortment) 
สันติธร ภูริภักด ี(2554) ความหลากหลายของสินค้า (Merchandise Assortment) คือ 

ประเภทของสินค้าที่มีจ าหน่ายในร้านมีความหลากหลายในประเภทของสินค้า ขนาด ราคา และ
คุณภาพ เพ่ือให้ลูกค้ามีทางเลือกและสามารถเลือกซื้อตามความต้องการ (Ogden & Ogden, 2005) 
ในปัจจุบัน ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าในร้านค้าท่ีมีสินค้าครบวงจร (One Stop Shopping) ในแง่ของ
ผู้บริโภค ร้านค้าครบวงจรที่มีความหลากหลายของสินค้าในการให้บริการถือเป็น การตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ครบถ้วน เพราะลูกค้าย่อมต้องการความหลากหลายของ สินค้า ซึ่งสะดวกใน
แง่ของการเลือกหาหรือเลือกซื้อมากกว่าที่จะต้องเดินทางไปในหลายๆ ร้านเพื่อให้ได้สินค้าครบตาม
ต้องการ การจัดประเภทสินค้าที่จะขายในร้านต้องดูถึงความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก สินค้าท่ีทาง
ร้านมีจัดเตรียมไว้น่าจะตอบสนองความต้องการของลูกค้าทุกคนที่เดินเข้ามาเลือกซื้อสินค้าได้ สินค้า
ประเภทเดียวกันอาจมีตัวเลือกของสีขนาด ยี่ห้อ ให้ลูกค้าได้เปรียบเทียบหรือความหลากหลายของ 
แบบที่มีจัดจาหน่าย ต้องมีอย่างเหมาะสม เพราะจะท าให้ลูกค้าสามารถเลือกซ้ือและตัดสินใจได้
สะดวก และรวดเร็วยิ่งขึ้น ลูกค้าสามารถเลือกสิ่งที่ดีที่สุดส าหรับตนเองได้ อย่างไรก็ดี การด าเนิน
ธุรกิจให้มีความหลากหลายของสินค้าและบริการอาจท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจมีปัญหาในการจัดเก็บ
และการบริหารคลังสินค้าท่ียุ่งยากมากข้ึน แต่ในปัจจุบันเทคโนโลยีและระบบการบริหารสินค้าคงคลัง 
อาท ิซอฟต์แวร์ประเภทต่าง ๆ สามารถช่วยให้ผู้ประกอบการธุรกิจด าเนินการได้สะดวกและมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) ซึ่งปกติแล้วนักการตลาด
มักจะดึงความแตกต่างที่มีอยู่เพียงเล็กน้อยทางกายภาพของสินค้า มาเป็นแกนหลักในการสร้างจุด
แตกต่างของตราสินค้า นอกจากนี้อาจมีการน าเอาลักษณะเฉพาะ รูปร่างหน้าตา สมรรถภาพ 
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สมรรถนะ รูปแบบ ลักษณะท่าทางและการออกแบบของสินค้าที่แตกต่างจากคู่แข่งขันมาใช้ให้เกิด
ประโยชน์ต่อตราสินค้า ตลอดจนอาจพิจารณาถึงความแตกต่างที่ลงลึกไปถึงความเข้มข้น แข็งแกร่ง 
การซ่อมแซมและติดตั้งที่ง่ายและสะดวกของสินค้าที่แตกต่างจากคู่แข่งขันที่วางจ าหน่ายอยู่ในตลาด
ปัจจุบันนามาสร้างเป็น ความแตกต่างของสินค้า  

1. ความหลากหลายของประเภทผลิตภัณฑ์เป็นการน าผลิตภัณฑ์ประเภทต่างๆ น าเสนอ
ให้ลูกค้าเพ่ือเป็นตัวเลือกในการใช้สินค้า อาจเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวข้องกันและสามารถน าไปใช้
ร่วมกันได ้เช่น กล่องกระดาษลูกฟูก พาเลทกระดาษ มุมฉาก แผ่นรองตู้ สินค้าดังกล่าวจะช่วยให้
ลูกค้าซื้อสินค้าในที่เดียวกันเพ่ือความสะดวก  

2. ความหลากหลายของรูปแบบของผลิตภัณฑ์ ตัวเลือกของสี ขนาด ยี่ห้อ ให้ลูกค้า
ได้เปรียบเทียบหรือความหลากหลายในแบบต่างๆ เพ่ือเป็นการน าเสนอตัวเลือกให้กับลูกค้าถือเป็นกล
ยุทธ์การแข่งขันทางการตลาดอีกวิธี ซึ่งปัจจุบันสินค้าประเภทต่างๆ มีการผลิตและน าสู่ตลาดมากมาย 
เช่น กล้องถ่ายรูปก็จะเป็นยี่ห้อต่างๆ มีสีให้เลือกหลากหลายเป็นเทคนิคในการจูงใจลูกค้า ช่วยดึงดูด
ลูกค้าให้มองหาผลิตภัณฑ์ท่ีองค์การน าเสนอโดยไม่ต้องไปหาซื้อจากที่อ่ืนๆ  

3. ความหลากหลายในด้านราคาของผลิตภัณฑ์จ าเป็นต้องมีผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอในราคา
ที่แตกต่างกัน เพ่ือให้ผู้บริโภคเปรียบเทียบระหว่างงบประมาณกับความต้องการสินค้าในประเภทนั้นๆ 
ซึ่งการน าเสนอสินค้าท่ีมีราคาต่างกันในสินค้าประเภทเดียวกัน เช่น โทรทัศน์ที่ผลิตมาน าเสนอใน
ขนาดที่เท่ากันก็มีหลายๆยี่ห้อให้เปรียบเทียบราคาในการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น  

การตั้งราคาตามกลุ่มลูกค้า โดยจะพิจารณาจากลักษณะอุตสาหกรรมของลูกค้า ลักษณะ
ทางเศรษฐกิจ สังคม ท าเลที่ตั้ง หรือสถานที่ของผู้ซื้อ เช่น ราคาของกล่องกระดาษส าหรับเข้าห้องเย็น
ต่างจากราคากระดาษที่ไม่เข้าห้องเย็น กลุ่มลูกค้าอิเล็กทรอนิกส์ต่างจากกลุ่มลูกค้าอุตสาหกรรม 
อาหาร สถานที่ส่งตั้งอยู่ไกล เป็นต้น  

- การตั้งราคาตามรูปแบบผลิตภัณฑ์ จะพิจารณาจากคุณภาพ ขนาดผลิตภัณฑ์ รูปแบบ
สินค้าหรือการให้บริการ  

- การตั้งราคาตามภาพลักษณ์ เป็นการตั้งราคาตามภาพลักษณ์ของสินค้าที่แตกต่างกัน
ในสายตาของผู้บริโภค ถ้าผลิตภัณฑ์ใดมีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาของผู้บริโภคก็สามารถตั้งราคาสูงได้  

- การตั้งราคาตามเวลา ช่วงเวลาที่ลูกค้ามีความต้องการมากราคาก็จะสูงกว่าปกติ 
ตัวอย่างเช่น ค่าโทรศัพท์ในช่วงกลางคืนจะมีราคาถูกกว่าตอนกลางวัน เป็นต้น  

- การตั้งราคาตามคู่แข่ง ตลาดของสินค้าที่มีคู่แข่งเป็นจ านวนมากการตั้งราคาก็จะต่ า
กว่าตลาดที่มีคู่แข่งจ านวนน้อย 
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4. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่  
 ผลิตภัณฑ์ใหม่หรือสินค้าใหม่เกิดข้ึนมากมาย มีทั้งที่ผู้บริโภครู้จักและไม่รู้จัก ซ่ึง

หมายความว่าสินค้าใหม่มีเกิดขึ้นใหม่ตลอดเวลา และสินค้าใหม่นั้นมีทั้งที่ประสบความส าเร็จและ
ล้มเหลว แต่สินค้าที่เกิดขึ้นใหม่มีทั้งที่เกิดจากนวัตกรรม (Innovation) และเกิดจากการปรับเปลี่ยน
จากของเดิมเพียงเล็กน้อยก็ได้ ผลิตภัณฑ์ใหม่อาจมีความหมายแตกต่างกันดังนี้  

 - ผลิตภัณฑ์ใหม่แท้ (Original Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีถูกคิดค้นข้ึนจากผู้ที่ 
ประดิษฐ์คิดค้นข้ึนมาเป็นครั้งแรก ซึ่งยังไม่เคยมีใครผลิตและน าเสนอตลาดก่อนไม่ว่าจะจากบริษัทใด 
ก็ตาม  

 - ผลิตภัณฑ์ปรับปรุงใหม่ (Improved Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มีมาแล้วโดย
การผลิตของบริษัทใดก็ตามและมีการแก้ไขปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิมนั้นให้ดียิ่งขึ้น  

 - ผลิตภัณฑ์ดัดแปร (Modified Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มีขึ้นมาโดยการ
ตกแต่ง หรือดัดแปลงให้ผลิตภัณฑ์เดิมดีขึ้นหรือเปลี่ยนแปลงจากเดิม  

 - ผลิตภัณฑ์ตราใหม่ (New Brands Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์เดิมมีการปรับปรุง
และน าเสนอโดยใช้ตราใหม่ออกสู่ตลาด เช่น ปรับปรุงคุณภาพ เพ่ิมรสชาติ เปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ 

5. ขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Development Process)  
 ปราณี เอ่ียมละออภักดี (2551) การน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าสู่ตลาดตลอดเวลา 

โดยการปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิม เปลี่ยนส่วนประกอบ เพ่ิมคุณสมบัติ ใช้ความเจริญก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีสมัยใหม่ในการดัดแปลงเพื่อเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดและก าไรมากข้ึน ผู้บริหารผลิตภัณฑ์
ใหม่ต้องศึกษาขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 8 ขั้นตอน มีรายละเอียดดังนี้ 

 1) การกลั่นกรองความคิด (Idea Screening) วัตถุประสงค์ของการสร้างสรรค์
ความคิด เป็นการท าให้เกิดความคิดให้มากที่สุดเท่าท่ีจะ ท าได้แต่วัตถุประสงค์ของการกลั่นกรอง
ความคิดนั้นเป็นการคิดพิจารณาจากความคิดต่างๆ ที่สร้างขึ้นจากล าดับที่หนึ่งและพิจารณาว่าจะเป็น
คิดไหนที่ดีที่สุดและเหมาะสมที่สุด  

 2) พัฒนาแนวความคิดและการทดสอบแนวความคิด การพัฒนาแนวความคิดและ
การทดสอบแนวความคิด (Concept Development and Testing) เป็นการพัฒนาแนวความคิดท่ี
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ที่สร้างขึ้น และการสร้างความคิดที่มีต่อผลิตภัณฑ์ให้เกิดกับผู้บริโภค รวมทั้ง
ภาพลักษณ์ที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคมองผลิตภัณฑ์จริงๆ ในหัวข้อดังนี้  

  - การพัฒนาแนวความคิด (Concept Development and Testing) เป็น ความ
พยายามในการสร้างความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้เกิดข้ึนกับผู้บริโภค  

  - การทดสอบแนวความคิด (Concept Testing) มีความส าคัญในแต่ละขั้นตอน 
ของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ดังนี้ ให้ทราบความชอบของผู้บริโภค  
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  - บริโภคทราบเป้าหมายเพ่ือก าหนดแนวคิดผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค ปรับปรุงกระบวนการผลิตหรือสูตรเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค 
ซึ่งเป็นการวัดการตอบสนองของผู้บริโภคนั้นสามารถวัดได้ในรูปของเจตคติและพฤติกรรม โดยมี
คุณลักษณะภายนอกผลิตภัณฑ์ เช่น แนวคิดของผลิตภัณฑ์และราคา เป็นสิ่งกระตุ้น ในขั้นนี้ยังไม่ได้
สร้างผลิตภัณฑ์ขึ้น เพียงแต่ดูว่าแนวความคิดนั้นง่ายต่อการเข้าใจผู้ใช้เห็นประโยชน์ของสินค้าและมี
ความคิดจะใช้สินค้าหรือไม่ ในการทดสอบผู้บริโภคนั้นเป็นการทดสอบความชอบหรือการยอมรับของ
ผู้บริโภค เป็นการวัดความชอบจากความรู้สึกส่วนตัวของผู้บริโภคท่ีไม่มีการฝึกจึงต้องใช้ผู้ทดสอบเป็น
จ านวนมาก เพ่ือให้ได้ข้อสรุปและผลการวิเคราะห์ทางสถิติเป็นที่น่าพอใจ (Kotler, 2000)  

  - การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์และตราสินค้า (Product and Brand 
Positioning) เป็นการพิจารณาถึงต าแหน่งของสินค้าและคู่แข่งขัน ซึ่งมีคุณค่าในจิตใจของผู้บริโภค
ต้องเลือกว่าอะไรเป็นจุดเด่นที่สุดของผลิตภัณฑ์นั้น เพ่ือที่จะน ามาก าหนดเป็นต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 

 3) การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy Development) เป็น
การพยายามเพ่ิมยอดขายจากผลิตภัณฑ์เดิม (Same Product) หรือผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product) 
โดยการแสดงหาตลาดใหม่ (New Market) เพ่ิมข้ึน ซึ่งสามารถท าได้ 3 ทาง คือ  

  - ขยายตลาดในด้านภูมิศาสตร์ เป็นการขยายตลาดสินค้าให้มากข้ึนกว่าเดิมในเขต
ท้องที่ประเทศ หรือระหว่างประเทศ  

  - พยายามหาส่วนของตลาดผู้บริโภคใหม่โดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดึงดูดส่วนของ
ตลาดใหม่ โดยปรับปรุงช่องทางการจัดจ าหน่ายและการโฆษณา  

  - พยายามหาส่วนครองตลาดองค์การใหม่ เป็นการเพ่ิมยอดขายจากผลิตภัณฑ์เดิม 
โดยการแสวงหาตลาดใหม่  

 4) การศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดเป็นการศึกษาถึงกระบวนการทางการตลาด 
(Marketing Process) ซึ่งประกอบด้วยขั้นตอนดังนี้  
 - การก าหนดวัตถุประสงค์ของบริษัทฯ  
 - การวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด  
 - การก าหนดกลยุทธ์และยุทธวิธีการตลาด  
 - การก าหนดแผนการตลาด  
 - การปฏิบัติงานตามแผนและการควบคุม  

 5) การวิเคราะห์ทางธุรกิจ (Business Analysis) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลทางธุรกิจ
เพ่ือให้ทราบถึงแนวทางการตลาดขององค์การ  

 6) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เป็นการพัฒนารูปแบบสินค้าที่
น าเสนอเป็นความพยายามในการเพิ่มยอดขายโดยการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ใหม่จากผลิตภัณฑ์เดิม เพ่ือ
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ท าให้ผู้ผลิตสินค้าต้องปรับปรุงและพัฒนาสินค้าข้ึนมาใหม่ เพ่ือขายให้กับผู้บริโภคกลุ่มเดิมและเพ่ิม
ยอดขาย ซึ่งอาจท าได้ 3 วิธี ดงันี้  
 - พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าไปในสายผลิตภัณฑ์เดิม  
 - สร้างคุณค่าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่น ามาจ าหน่ายให้แตกต่างจากคู่
แข่งขัน  
 - พัฒนารูปแบบและขนาดของผลิตภัณฑ์ที่น ามาจ าหน่ายให้ทันสมัยและมีให้
เลือกมากข้ึน โดยค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความพึงพอใจลูกค้าที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน  

 7) การทดสอบตลาด (Market Testing) เป็นการทดสอบตลาดโดยการจ าลอง
สถานการณ ์เพ่ือศึกษาความกว้างของตลาด การตอบรับจากคนกลางและลูกค้าที่มีต่อสินค้า อัตรา
ความเสี่ยง เวลา และเงินลงทุนเป็นเกณฑ์ก าหนดปริมาณของการทดสอบตลาด ผลิตภัณฑ์ที่มีการ
ลงทุนสูงมีความเสี่ยงสูง และมีโอกาสสูง โดยการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ผ่านการทดสอบไม่ครบทุก
ขั้นตอนเข้าสู่ตลาด  

 8) การแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าสู่ตลาด แผนการตลาดผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ผ่านการ
ทดสอบธุรกิจต้องเตรียมความพร้อมการลงทุนด้านการผลิต ค่าใช้จ่ายด้านการบริหารตลาด การ
พยากรณ ์ยอดขายที่แม่นย ามีความส าคัญต่อการน าผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าสู่ตลาด ต้องมีการพิจารณา
ปัจจัยต่างๆ  

 - จังหวะเวลาในการแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่  
 - กลยุทธ์การเลือกสถานที่แนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่  
 - กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่คาดหวัง  
 - กลยุทธ์การตลาดของการแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ 

 
4.3 การวิเคราะห์การจัดรูปแบบธุรกิจ ประเภทของกลยุทธ์ และแผนปฏิบัติการ 

การวิเคราะห์รูปแบบธุรกิจมีความส าคัญต่อการปรับใช้กลยุทธ์ของผลิตภัณฑ์เสริมความงาม 
ภายใต้แบรนด์ Aura White โดยเลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมกับเป้าหมายและแนวทางการบริหารงาน
ของกิจการ อีกท้ังรูปแบบธุรกิจก็มีความเกี่ยวพันกับภาระค่าใช้จ่ายอื่น ๆ ที่จะเพ่ิมขึ้นตามรูปแบบและ
ขนาดของกิจการ เช่น ภาระค่าใช้จ่ายทางด้านภาษี การตรวจสอบบัญชี การท าบัญชี ค่าใช้จ่ายด้าน
สวัสดิการ พนักงาน ค่าใช้จ่ายในการบริหารและจัดการอ่ืน ๆ ซึ่งจะต้องค านึงถึงความเหมาะสมในด้าน
ต่าง ๆ และเพ่ือธุรกิจได้รับผลประโยชน์สูงสุด 

4.3.1 ปัจจัยในการเลือกรูปแบบการท าธุรกิจของกิจการ  
– การวางต าแหน่งของกิจการ กิจการวางต าแหน่งตัวเองเป็นการจาหน่ายสินค้า

ประเภท เครื่องส าอางเสริมความงามออนไลน์ที่เน้นผู้บริโภคท่ีชื่นชอบคุณภาพของสินค้าสามารถใช้
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แล้วเห็นผลได้ จริงสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ต้องการคุณภาพและการ
บริการที่คุ้มราคา ไม่ได้สนใจเรื่องแบรนด์  

– ความสัมพันธ์กับคู่ค้า ลักษณะคู่ค้าภายนอกของกิจการจะเป็นการสื่อสารทาง
ออนไลน์ ผ่าน www.facebook.com โดยรูปแบบการขายที่มีท้ังขายส่งและขายปลีก การสั่งซื้อส่วน
ใหญ่จะเป็นการซื้อสินค้าด้วยการโอนเงินผ่านธนาคาร  

– การบริหารสภาพคล่อง กิจการจะเน้นที่บริหารเงินสดหมุนเวียนทั้งฝั่งรายรับและ
รายจ่าย จะเน้นการขายปลีกเป็นหลัก เนื่องจากลูกค้าของกิจการเป็นรายย่อย เป็นผู้บริโภคข้ันสุดท้าย
เป็นส่วนใหญ่และจ านวนเงินไม่มากนัก ดังนั้นเพ่ือความสะดวกในการบริหารจึงจะไม่ได้ให้เครดิตต่อ
ลูกค้า และลูกค้าจะต้องจ่ายเงินล่วงหน้าก่อนการส่งมอบสินค้า  

– ความรู้ความสามารถในการธุรกิจ เนื่องจากยังไม่มีประสบการณ์ในการท าธุรกิจอย่าง
เพียงพอ การจัดตั้งรูปแบบของกิจการที่มีขนาดเล็กจะท าให้เกิดความคล่องตัว และมองเห็นภาพของ
กิจการได้อย่างเหมาะสมมากกว่าการท าเป็นธุรกิจขนาดใหญ่ที่ต้องอาศัยความรู้ความช านาญ หรือต้อง
ใช้ทรัพยากรบุคคลที่มีความรู้ความสามารถ ซึ่งก็ต้องให้ค่าตอบแทนบุคคลเหล่านั้นเพ่ิมสูงขึ้นตามมา 
ดังนั้นเมื่อพิจารณาถึงความสอดคล้องกับเป้าหมายและแนวทางการบริหารของกิจการ ท าให้เกิดเป็น
กิจการเจ้าของคนเดียว ซึ่งส่งผลดีต่อกิจการมากกว่านอกจากนี้กิจการตัดสินใจจะประกอบธุรกิจผ่าน
ช่องทางอินเตอร์เน็ตเพื่อให้เกิดโปร่งใสและน่าเชื่อถือต่อลูกค้า 

4.3.2 กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Strategy)  
ผลิตภัณฑ์เสริมความงามภายใต้แบรนด์ Aura White เลือกใช้ กลยุทธ์แบบ Focused 

Differentiation Strategy เนื่องจากสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมความงาม ภายใต้แบรนด์ Aura white 
เป็นสินค้าประเภทเสริมความงาม และลูกค้าเป้าหมายก็เป็นกลุ่มคนที่ต้องการมีสุขภาพและ
ภาพลักษณ์ที่ดี จึงต้องการสินค้าท่ีมีคุณภาพ ดังนั้น Aura White Body จ าเป็นต้องสร้าง
ความสามารถในการแข่งขันด้วยการสร้างความแตกต่างในสินค้าด้วยส่วนผสมที่มีคุณภาพและผ่านการ
วิจัยมีความน่าเชื่อถือ รวมถึงการให้บริการที่แตกต่างจากคู่แข่งรายอ่ืน  

4.3.3 กลยุทธ์ระดับหน้าที่ (Function–Level Strategy)  
Aura White Body ได้ก าหนดการบริหารงานออกเป็น 3 ด้าน คือ การบริหารการ

ด าเนินงาน (Operating Management) การบริหารด้านการตลาด (Marketing Management) 
และการจัดการการเงิน (Financing Management) โดยรายละเอียดของกลยุทธ์ในแต่ละด้านมี
ดังต่อไปนี้ 
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1) กลยุทธ์ด้านการด าเนินงาน (Operating Strategy)  
 - บริหารจัดการผลิตให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ไม่เกิดคอขวดระหว่างกระบวนการ

ผลิต โดยสินค้าที่ผลิตจะต้องมีคุณภาพตามมาตรฐานที่ก าหนด และตรงกับความต้องการ ของลูกค้า 
เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด  

 - มีการคิดค้นสูตรการผลิตสินค้าใหม่เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่าง 
สม่ าเสมอ โดยเป็นสูตรที่โดดเด่นและสามารถเห็นผลได้จริง  

 - บริหารจัดการทรัพยากรบุคคลให้เกิดประสิทธิภาพต่อการด าเนินงาน และสร้าง
คุณค่าให้แก่ร้านสูงสุด  

4.3.4. กลยุทธ์ด้านการตลาด (Marketing Strategy)  
4.3.4.1 เน้นการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างให้เกิดการรู้จักตัวผลิตภัณฑ์ และเกิดการรับรู้ 

และระลึกถึงตราสินค้า (Brand Awareness) แก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เนื่องจาก Aura White เป็นผู้
เล่นรายใหม่ในธุรกิจเสริมความงาม ซึ่งมีภาวะการแข่งขันที่ค่อนข้างรุนแรงการท าให้ตราสินค้าเป็นที่
รู้จักและยอมรับจึงเป็นสิ่งส าคัญ  

4.3.4.2  เน้นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เพ่ือรักษาลูกค้าเดิมจากการซื้อซ้ าและ
สร้างฐานลูกค้ารายใหม่เพ่ิมขึ้นด้วยการบอกต่อเป็นหลัก  

4.3.5. กลยุทธ์ด้านการเงิน (Financial Strategy)  
4.3.5.1 บริหารสภาพคล่องของกิจการ ไม่ให้เกิดปัญหาเงินสดขาดมือ  
4.3.5.2 ควบคุมดูแลด้านการบัญชี การจัดซื้อ การควบคุมภายใน และการจัดการด้าน

ภาษ ีเพ่ือให้ข้อมูลมีประสิทธิภาพสามารถใช้ในการตัดสินใจทางธุรกิจได้  
4.3.6. กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  

ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) การก าหนดราคา 
(Pricing) การจัดจ าหน่าย (Place) และการสื่อสารการตลาด (Promotion) หรือก็คือ 7P ซึ่งการ
ก าหนดกลยุทธ์ ทางการตลาดของ Aura White Body ได้น าผลการศึกษาสภาพแวดล้อมภายนอก
และภายใน รวมถึงปัจจัยแห่งความส าเร็จของธุรกิจมาใช้เป็นข้อมูลประกอบในการวางกลยุทธ์ เพ่ือให้ 
Aura White Body สามารถ บริหารงานได้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

4.3.6.1 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy)  
สินค้า (Product) ผลิตภัณฑ์เสริมความงามภายใต้แบรนด์ Aura White มุ่งท่ี

จะตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าเฉพาะกลุ่ม ที่มีความต้องการสร้างบุคลิกภาพของตนเองให้
สวยงามและโดดเด่น ซึ่งสามารถผลิตผลิตภัณฑ์ออกมาตามการใช้งานของกลุ่มผู้บริโภค  

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ เป็นนวัตกรรมความ “ขาวใส” ที่สกัดจากรกแกะ 
ธรรมชาติและเซลล์ต้นก าเนิดขององุ่น แอปเปิ้ล ที่ท าให้คุณผิวขาวใสเร็วขึ้นถึง 3 เท่า พร้อมทั้งมี
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คุณสมบัติช่วยปรับสีผิวให้ขาว กระจ่างใส เนียนนุ่มชุ่มชื้น ไร้สารเคม ีไม่เป็นอันตรายต่อผิวหนัง ขาวใส
ขึ้น และช่วยผลัดเซลล์ผิวเก่า พร้อมเผยผิวใหม่ที่ขาวใส ไร้จุดด่างด า 

ขั้นตอนการออกสินค้าใหม่  
1. การออกผลิตภัณฑ์ใหม่ แต่ละรอบการผลิตจ าเป็นต้องมีการค้นคว้าและวิจัย

โดยทีมงานท่ีมีศักยภาพ และมีมาตรฐานในการควบคุมการผลิต สินค้ามีกระบวนการผลิตเครื่องส าอาง
และข้ันตอน การบรรจุภัณฑ์ท่ีต้องอยู่ภายใต้การควบคุมของผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทางสาขาเคมี 
อุตสาหกรรมเคมี เภสัชศาสตร์ วิศวกรเคมี หรือชีววิทยา รวมถึงเครื่องมือที่ใช้ในกระบวนการผลิต
เครื่องส าอางและ การบรรจุภัณฑ์จะต้องได้มาตรฐาน ดังนั้นการออกผลิตภัณฑ์ของ Aura White ใหม่
ในแต่ละครั้ง จึงจ าเป็นต้องค้นคว้าและพัฒนาสูตรต่างๆ ที่มีลักษณะเฉพาะตัว เพ่ือสร้างความโดดเด่น
ให้กับสินค้า กรณีเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมาจากธรรมชาติต้องมีการตรวจประเภทของพืชว่าไม่ใช่พืชที่อยู่ใน
รายการพืชพันธุ์ สงวนและพืชต้องห้าม และปริมาณของสารสกัดแต่ละประเภทต้องไม่เกินกว่าที่
ก าหนดไว้ หากมีการสงสัยในสารตัวใดก็ตามเจ้าหน้าที่จะต้องตรวจสอบและต้องได้รับอนุญาตการน า
สารนั้นไปใช้ เพ่ือสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และมีการทดสอบคุณภาพว่าไม่มีผลข้างเคียง 
สามารถเห็นผลได้จริง 

2. กระบวนการผลิตแต่ละรอบ จะมีการระบุวันที่ผลิตและวันหมดอายุการใช้
งานก ากับ  

3. กระบวนการจัดส่งตัวอย่างผลิตภัณฑ์เพ่ือท าการตรวจสอบก่อนจ าหน่าย 
จุดเด่นสินค้าของ Aura white 
ผลิตภัณฑ์เสริมความงามภายใต้แบรนด์ Aura White เป็นสินค้าท่ีตรงกับความ

ต้องการของผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม ดังนั้นเพ่ือให้ Aura White มีความโดดเด่นด้านความเป็นเอกลักษณ์ 
และสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า จึงเน้นจุดเด่นของสินค้า ดังนี้  

1. ผลิตภัณฑ์ผ่านการวิจัยและพัฒนาจากนักวิทยาศาสตร์ของประเทศ
ออสเตรเลีย ซึ่งได้ผ่านการทดลองและพิสูจน์ถึงคุณภาพที่ไม่มีสารสังเคราะห์ใดที่เป็นอันตรายต่อ
ร่างกาย จึงท าให้ สามารถมั่นใจได้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการผลิตที่มีการควบคุม คุณภาพทุกข้ันตอน  

2. วัตถุดิบที่น ามาใช้เป็นวัตถุดิบตามธรรมชาติที่มีคุณสมบัติเฉพาะตัว โดยผ่าน 
ขบวนการสกัดสารอย่างเข้มข้น 100% และมีส่วนผสมที่ไม่เป็นอันตราย  

3. ปัจจุบันผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางแบรนด์ Aura White ก าลังอยู่ในระหว่าง 
การด าเนินการจดทะเบียนการค้ากับองค์การอาหารและยา เพ่ือรับรองมาตรฐานการผลิตที่มี 
ประสิทธิภาพและถูกต้องตามกฎหมาย 
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การบริหารการผลิต  
แหล่งวัตถุดิบ 
การวางแผนของ Aura White นั้นมุ่งเน้นการบริหารสินค้าคงคลัง โดยการสั่ง

การผลิตสินค้า แต่ละรอบการผลิตล่วงหน้าไปที่โรงงานและบริษัทผู้ผลิตสินค้ากลุ่มเครื่องส าอางและ
อาหารเสริม มาตรฐาน GMP เพ่ือให้ทางโรงงานและบริษัทผู้ผลิตมีเวลาในการซื้อวัตถุเพ่ิมได้อย่าง
ทันเวลา ช่วยลดปริมาณสินค้าคงคลัง และตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น โดยวัตถุดิบที่
ต้องใช้ส าหรับการผลิตส่วนใหญ่จะเน้นวัตถุทางธรรมชาติ ที่มีแหล่งการเพาะปลูกท่ีปราศจากสารพิษ
เท่านั้น ซึ่งโรงงานและบริษัทผู้ผลิตสินค้ากลุ่มเครื่องส าอางและอาหารเสริมมาตรฐาน GMP จะมีผู้จัด
จ าหน่ายหลายราย พร้อมที่สามารถจัดหาวัตถุดิบเหล่านี้ได้ เพ่ือป้องกันไม่ให้เกิดความล่าช้าจากการ
รอวัตถุดิบและสามารถหาวัตถุดิบแทนได้โดยง่าย 

โครงสร้างต้นทุน 
โครงสร้างต้นทุน Aura White Body ประกอบด้วยต้นทุน 3 ประเภทหลัก 
1. ค่าวัตถุดิบ    70% 
2. ค่าใช้จ่ายในการผลิต  20% 
3. ค่าใช้จ่ายในการวิจัยและพัฒนา 10% 

4.3.6.2 กลยุทธ์การตั้งราคา (Price Strategy) 
กลยุทธ์การก าหนดการตั้งราคาจะพิจารณาจากปัจจัยหลัก 3 ประการ ดังนี้  
1) Cost–Plus Pricing คือ การคิดราคาโดยใช้ต้นทุนเป็นฐาน เนื่องจากต้นทุน 

ผลิตภัณฑ์เสริมความงามภายใต้แบรนด์ Aura White ขึ้นอยู่กับวัตถุดิบและกระบวนการวิจัยและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์เป็นหลัก ดังนั้นปัจจัยด้านต้นทุนจึงเป็นสิ่งที่ไม่อาจมองข้ามได้ ซึ่งการก าหนดราคา
ขายจึงจ าเป็นต้องก าหนดอัตราก าไรขั้นต้นไว้อย่างน้อย 50%  

2) Value Based Pricing คือ เป็นราคาที่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายยินยอมจ่ายจาก 
การประเมินผลประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับกับต้นทุนที่สูญเสียไป เนื่องจากลูกค้าท่ีสั่งซื้อผลิตภัณฑ์
เสริม ความงามภายใต้แบรนด์ Aura white มีความเชื่อม่ันในคุณภาพว่าเห็นผลได้จริง ซึ่งสร้างให้
ลูกค้าเกิด ความพึงพอใจที่มากกว่าคู่แข่ง และเป็นมูลค่าเพ่ิมส่วนที่สามารถบวกเพ่ิมในราคาสินค้าได้  

3) Competitor Analysis คือ การตั้งราคาโดยเปรียบเทียบกับคู่แข่งที่มีอยู่ใน
ตลาด เนื่องจากผลิตภัณฑ์เสริมความงามภายใต้แบรนด์ Aura White เห็นว่าปัจจุบันมีจ านวนคู่แข่งใน
อุสาหกรรมเสริมความงามอยู่เป็นจ านวนมาก ถึงแม้ว่าสภาวะเศรษฐกิจของประเทศไม่ค่อยดีแต่
ส าหรับผลิตภัณฑ์ เสริมความงามแล้วยังเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังมีความต้องการอยู่เป็น
จ านวนมาก หากผลิตภัณฑ์นั้นมีคุณภาพดีเพราะการตัดสินใจซื้อของลูกค้าในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
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เสริมความงามส่วนใหญ่ค านึงถึงคุณภาพที่ได้มาตรฐานเป็นส าคัญดังนั้น การก าหนดราคาของ
ผลิตภัณฑ์เสริมความงาม ภายใต้แบรนด์ Aura white จึงก าหนดราคาอยู่ในระดับปานกลาง ดังนี้ 

ผลิตภัณฑ์ Aura White body 
ขายส่ง 12 ขวดขึ้นไป ขวดละ 350 บาท  
ขายปลีก    ขวดละ 450 บาท 
การตั้งราคาส าหรับสินค้าใหม่ (New Product Pricing) อาจเป็นราคาระดับสูง

หรือระดับต่ า ขึ้นอยู่กับลักษณะของสินค้านั้น ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ ต้นทุน และลักษณะการ
แข่งขัน  

ปัจจัยที่ต้องพิจารณาในการตั้งสินค้าใหม่ 
1. การวิเคราะห์ส่วนตลาดลูกค้าที่เป็นเป้าหมาย 
2. ลักษณะของอุปสงค์หรือความต้องการซื้อของสินค้า 
3. พิจารณาถึงผลกระทบของราคาท่ีมีต่อคู่แข่งขันในปัจจุบันและอนาตค 
4. เงื่อนไขต้นทุนของสินค้า 
5. การก าหนดกลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย การตั้งราคาสินค้าระดับสูงและ

ราคาสินค้าระดับต่ า 
การตั้งราคาระดับสูง (Market Skimming Pricing) ในขณะที่เริ่มน าสินค้าเข้า

สู่ตลาด เพ่ือให้ได้ต้นทุนและก าไรกลับคืนมาอย่างรวดเร็ว กลยุทธ์ราคาสูงได้ภายใต้เงื่อนไขต่อไปนี้ 
1. สินค้ามีลักษณะพิเศษแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
2. สินค้ามีลักษณะใหม่แบบริเริ่ม 
3. ส่วนใหญ่เป็นสินค้าเจาะจงซื้อ 
4. เป็นสินค้าที่ได้รับความคุ้มครองด้านกฎหมายในรูปของลิขสิทธ์ หรือ

สัมปทาน 
5. เป็นสินค้าที่การผลิตไม่สามารถขยายได้รวดเร็ว หรือเลียนแบบได้ยาก 
การตั้งราคาระดับต่ าหรือตั้งราคาเพ่ือเจาะตลาด (Penetration Pricing) ต้ัง

ราคาสินค้าให้ต่ าในการน าสินค้าเข้าสู่ตลาดในขั้นแรกของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ เพ่ือครอบคลุมตลาด
ส่วนใหญ่ได้โดยเร็ว สินค้าสะดวกซ้ือส่วนใหญ่ใช้กลยุทธ์การตั้งราคาระดับต่ า ธุรกิจจะใช้กลยุทธ์นี้ได้ 
ภายใต้เงื่อนไขต่อไปนี้ 

1. เป็นสินค้าที่สามารถใช้สินค้าอ่ืนทดแทนกันได้ 
2. เป็นสินค้าที่ไม่มีลักษณะเด่นเฉพาะตัว และไม่ค่อยมีการเปลี่ยนแปลงใน

สินค้ามากนัก 
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3. เป็นสินค้าที่ใช้เป็นเครื่องกันบุคคลอื่นเข้าสู่ตลาด โดยการตั้งราคาสินค้าให้
ต่ าท าให้ก าไรต่ า 

4. มักนิยมใช้สินค้าพวกสะดวกซ้ือ และสินค้าเลือกซื้อ สูกค้าส่วนใหญ่จึงให้
ความสนใจต่อราคาอย่างมาก 

5. ต้นทุนการผลิต และการจัดจ าหน่ายลดลงมาก เนื่องจากการผลิตเป็น
จ านวนมาก  

6. เป็นสินค้าที่มีลักษณะความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคามาก  
7. นิยมใช้กันมาในกรณีที่มีการแข่งขันอย่างรุนแรง แต่อย่างไรก็ตามธุรกิจมี

ทางเลือกในการก าหนดกลยุทธ์การตั้งราคาในระดับสูง กลาง ต่ า ตามระดับคุณภาพของสินค้าได้ 9 
ทางคือ  

1. กลยุทธ์สินค้าราคาสูงคุณภาพดี (Premium Strategy) 
2. กลยุทธ์มูลค่าสูง (High-Value Strategy) 
3. กลยุทธ์สินค้าราคาถูกคุณภาพดี (Super-Value Strategy) 
4. กลยุทธ์สินค้าราคาสูงเกินกว่าคุณภาพ (Overcharging Strategy) 
5. กลยุทธ์สินค้าราคาปานกลาง และคุณภาพปานกลาง (Medium-Value 

Strategy) 
6. กลยุทธ์สินค้าคุณภาพเหนือราคา (Good Value Strategy) 
7. กลยุทธ์การตั้งราคาหลอกลวง (Rip-Off Strategy) 
8. กลยุทธ์สินค้าเลียนแบบ (False Economy Strategy) 
9. กลยุทธ์สินค้าราคาถูก(Economy Strategy)  
จากปัจจัยข้างต้นผลิตภัณฑ์เสริมความงามภายใต้แบรนด์ Aura white ใช้การ

ตั้งราคาระดับต่ าหรือตั้งราคาเพ่ือเจาะตลาด (Penetration Pricing) จึงเลือกใช้กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์
คุ้มค่าอย่างมีระดับ (High–Value Strategy) ซึ่งเป็นการตั้งราคาในระดับปานกลางส าหรับสินค้าที่มี
คุณลักษณะพิเศษ เพ่ือใช้ราคาสร้างข้อได้เปรียบด้านคุณค่า ดังนั้นการตั้งราคาของผลิตภัณฑ์ เสริม
ความงามภายใต้แบรนด์ Aura White จึงเป็นราคาต่ ากว่าคู่แข่งที่อยู่ในระดับคุณภาพเดียวกันซึ่งกล
ยุทธ์ การตั้งราคานั้นผลิตภัณฑ์เสริมความงามภายใต้แบรนด์ Aura White ได้ใช้กลยุทธ์การก าหนด
ราคาตามแนวคิด ดังนี้ 
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ภาพที่ 4.1: ภาพแสดงกลยุทธ์การตั้งราคา  
 

 
 

ที่มา: ขั้นตอนการก าหนดราคา. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก     
 http://www.stou.ac.th/stouonline/lom/data/sms/market/Unit5/Subm1/U512-
1.html 

จากภาพแสดงให้เห็นว่าราคาเป็นองค์ประกอบของส่วนประสมการตลาดที่น า
รายได้ให้กับกิจการ ขณะที่องค์ประกอบอ่ืนๆ ก่อให้เกิดค่าใช้จ่าย ดังนั้นการก าหนดราคาที่เหมาะสมมี
ความส าคัญต่อก าไรของกิจการแต่การก าหนดราคาต้องค านึงถึงปัจจัยต่างๆ หลายประการ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งกลุ่มลูกค้า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกค้ามีความยุ่งยากซับซ้อน ลูกค้าบางรายเลือกซ้ือ
สินค้าท่ีราคาสูงแทนการเลือกสินค้าท่ีราคาต่ า ทั้งนี้เพราะลูกค้าตัดสินใจซื้อจากคุณค่าของสินค้าไม่ใช่
ราคา ดังนั้นการก าหนดราคาต้องสอดคล้องกับผลประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับและคุ้มค่ามากท่ีสุด โดย
ต้องมีการก าหนดราคาเปรียบเทียบต าแหน่งของคุณภาพและราคา เช่น ราคาของรถยนต์ที่มีคุณภาพดี
มาก ราคาสูงมาก การก าหนดกลยุทธ์เปรียบเทียบระหว่างราคาและคุณภาพ เช่น กลยุทธ์ที่อยู่ในช่อง 
1, 5 และ 9 ตามเส้นทแยงมุมสอดคล้องกันและสามารถใช้ได้ในตลาดเดียวกัน โดยกลุ่มลูกค้าอาจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุณภาพดีราคาสูง ผลิตภัณฑ์คุณภาพปานกลาง ราคาปานกลาง และผลิตภัณฑ์
คุณภาพต่ ากว่า ในราคาต่ าได้ขึ้นอยู่กับว่าลูกค้าต้องการผลิตภัณฑ์คุณภาพระดับใดช่อง 2, 3 และ 6 
เป็นกลยุทธ์ที่ให้ความคุ้มค่ากับผู้ซื้อ เนื่องจากตั้งราคาต่ ากว่าราคาที่ควรจะเป็นหรือคุณภาพสินค้า
ดีกว่าราคาที่จ่ายไป นั่นเอง ต าแหน่งราคาในช่อง 4, 7 และ 8 เป็นการตั้งราคาแบบหลอกลวง หรือ
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เอาเปรียบผู้บริโภค โดย ตั้งราคาเกินคุณภาพที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์ กรณีนี้เมื่อผู้บริโภคทราบก็จะไม่
กลับมาซื้ออีกและอาจจะบอกต่อผู้บริโภคอ่ืนๆ ไม่ให้มาซื้ออีกด้วย 

4.3.6.3 กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย (Place Strategy)  
เป็นกลยุทธ์ด้านการใช้ช่องทาง E–commerce ด้วยผลิตภณัฑ์เสริมความงาม

ภายใต้แบรนด์ Aura white คือ ผลิตภัณฑ์ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ผ่านการวิจัยและพัฒนาจาก
นักวิทยาศาสตร์ โดยการทดลองและพิสูจน์ถึงคุณภาพคุณภาพที่ไม่มีสารสังเคราะห์ใดที่เป็นอันตราย
ต่อร่างกาย จัดเป็นสินค้าประเภท Specialty Goods คือ เป็นสินค้าที่ผู้ซื้อมีความพอใจในสินค้าเป็น
พิเศษ และมีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) จึงไม่มีความจ าเป็นต้องอยู่ในแหล่งช้อปปิ้ง 
ส าคัญหรือมีหน้าร้านก็ได้ เพราะลูกค้ามีความเต็มใจที่สั่งซื้ออยู่แล้ว ประกอบกับปัจจุบันเทคโนโลยีได้
พัฒนาให้เกิดความสะดวกในการติดต่อสื่อสารกันมากขึ้นจึงเกิดช่องทางใหม่ในการสร้างความสัมพันธ์ 
ระหว่างผู้ประกอบการกับผู้บริโภคได้โดยสะดวกและรวดเร็ว อีกท้ังยังเป็นการลดค่าใช้จ่าย ค่า
เสียเวลา ด้วยเหตุดังกล่าวนี้ทางผลิตภัณฑ์เสริมความงามภายใต้แบรนด์ Aura white จึงเลือกใช้
ช่องทางทางพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ (E–Commerce/ Electronic Commerce) ประกอบด้วย
ขั้นตอนดังต่อไปนี้  

1. ผู้ประกอบการจัดตั้งร้านค้าหรือท าหน้าโฆษณาที่เรียกว่า Homepage หรือ 
Webpage บนอินเทอร์เน็ต  

2. ผู้ซื้อเข้าไปดูรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าในอินเทอร์เน็ต 
3. ผู้ซื้อติดต่อสอบถามรายละเอียดจากผู้ขาย เช่น ของดีจริงหรือไม่ ส่งได้

รวดเร็วเท่าใด มีส่วนลดหรือไม่ เป็นต้น  
4. ผู้ซื้อสั่งสินค้าและระบุวิธีจ่ายเงิน เช่น โดยผ่านบัตรเครดิต เป็นต้น  
5. ธนาคารตรวจสอบว่าผู้ซื้อมีเครดิตดีพอหรือไม่และแจ้งให้ผู้ขายทราบ  
6. ผู้ขายส่งสินค้าให้ผู้ซื้อ  
7. ผู้ซื้ออาจจะใช้อินเทอร์เน็ตในการติดต่อขอบริการหลังการขายจากผู้ขาย 
ช่องทางการสั่งซื้อและวิธีช าระค่าสินค้า  
ผลิตภัณฑ์เสริมความงามภายใต้แบรนด์ Aura White ก าหนดให้ลูกค้าช าระ

สินค้าและบริการเป็นเงินสดเท่านั้น เพ่ือให้สอดคล้องกับนโยบายการบริหารเงินของทางร้านที่เน้นการ
ใช้เงินสดเป็นหลัก และมูลค่าของสินค้าก็ไม่ได้สูงมากนักโดยลูกค้าสามารถช าระเงินผ่านทาง e–
Banking หรือ การโอนเงินผ่านธนาคาร/ ตู้บริการของทางธนาคารได้โดยสะดวก และแจ้งข้อมูลการ
ช าระเงินมาให้ ก่อนการจัดส่งสินค้าตามล าดับ 
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4.3.6.4 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Strategy)  
เป็นการใช้กลยุทธ์ด้านการทดลองใช้สินค้าและการโฆษณา ผลิตภัณฑ์เสริม

ความงามภายใต้แบรนด์ Aura white เป็นธุรกิจขนาดเล็กที่เพ่ิงเริ่มเข้าสู่อุตสาหกรรมเสริมความงาม 
ซึ่งมีสภาพแวดล้อมของการแข่งขันที่รุนแรง เนื่องจากมีจ านวนคู่แข่งทั้งรายใหญ่และรายเล็กเป็น
จ านวนมาก และรายใหญ่ก็มีความเข้มแข็งแบรนด์สูง ดังนั้นแนวทางท่ีผลิตภัณฑ์เสริมความงามภายใต้
แบรนด์ Aura white จะใช้ในการสื่อสารการตลาดไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย จะเน้นไปที่การ
ประชาสัมพันธ์และการบอกต่อเป็นหลักเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์เสริมความงามภายใต้แบรนด์ Aura white 
เป็นที่รู้จักและยอมรับของกลุ่มเป้าหมาย และเกิดการขยายฐานลูกค้าอีกด้วย ผลิตภัณฑ์เสริมความ
งามภายใต้แบรนด์ Aura white จึงเลือกท าเฉพาะกิจกรรมที่จะสามารถ เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและเกิด
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด ได้แก่ การสื่อสารตลาดทางผ่านเว็บไซด์ facebook Instagram เป็นหลักโดย 
มีเป้าหมายดังนี้ ระยะแรก เน้นให้ผลิตภัณฑ์เสริมความงามภายใต้แบรนด์ Aura white เป็นที่รู้จัก
และเริม่เป็นที่ยอมรับแก่ลูกค้าเป้าหมายเพื่อสร้างฐานลูกค้าขึ้นมาก่อน ระยะหลังเน้นสร้างแบรนด์ให้
เป็นที่ยอมรับและรักษาความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าเดิม เพ่ือให้เกิดการบอกต่อและสร้างฐานลูกค้าใหม่ 

วิธีการประชาสัมพันธ์  
การประชาสัมพันธ์นั้น มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ท าความ

รู้จักและ เข้าใจถึงผลิตภัณฑ์และการบริการของผลิตภัณฑ์เสริมความงามภายใต้แบรนด์ Aura White 
และเกิดความสนใจที่จะใช้บริการ โดย 

1. มีการแสดงภาพเปรียบเทียบก่อนใช้และหลังใช้ผลิตภัณฑ์ดังนี้ 
 

ภาพที่ 4.2: ภาพแสดงตัวอย่างการเปรียบเทียบก่อนใช้และหลังใช้ผลิตภัณฑ์ Aura white 
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2. มีการท าการสะสมยอดซื้อเพ่ือรับส่วนลด หรือ ผลิตภัณฑ์ชุดทดลอง  
3. มีการให้ข้อมูลหรือค าแนะน าที่เก่ียวกับการบ ารุงผิวพรรณ 

4.3.6.5 กลยุทธ์ด้านพนักงานขาย (ค าแนะน าการใช้ผลิตภัณฑ์)  
ผลิตภัณฑ์เสริมความงามภายใต้แบรนด์ Aura White เป็นธุรกิจประเภทเสริม

ความงาม การใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวพรรณ ซึ่งจ าเป็นต้องมีการให้ค าปรึกษาถึงวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์
ดังกล่าวให้ได้ผลดี และรับปรึกษาปัญหาจากการใช้ผลิตภัณฑ์ที่อาจเกิดขึ้นได้ จึงจ าเป็นต้องมีพนักงาน
ส าหรับดูแลคอมเม้นท์และกระทู้ต่างๆ ที่จะเข้ามาใน Inbox เพ่ือตอบสนองให้เกิดความรู้ ความเข้าใจ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมความงามภายใต้แบรนด์ Aura white ได้อย่างถูกต้อง ซึ่งท าให้เกิดความ
เชื่อมั่นต่อผู้บริโภคและสร้างโอกาสในการแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ด้วย 

4.3.6.6 กลยุทธ์ด้านกระบวนการ  
เนื่องจากผลิตภัณฑ์เสริมความงามภายใต้แบรนด์ Aura White เป็นธุรกิจ

ประเภทพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ (E–Commerce/ Electronic Commerce) ซึ่งไม่มีหน้าร้านเป็น
ของตนเองทางกายภาพ ดังนั้นเมื่อลูกค้าได้ท าการสั่งซื้อและช าระเงินผ่านทาง E–Banking หรือช่อง
ทางการให้บริการของทางธนาคารเป็นที่เรียบร้อยพร้อมมีใบแจ้งแสดงการโอนเงิน ทางผู้ประกอบการ
ก็จะท าการจัดส่งสินค้าให้โดยทางไปรษณีย์ ซึ่งค่าใช้จ่ายในการจัดส่งผู้สั่งซื้อเป็นผู้ช าระให้ล่วงหน้า
เรียบร้อยแล้ว เพียงผู้ประกอบการจ าเป็นต้องมีการจัดส่งสินค้าให้ถูกต้องตามค าสั่งซื้อ และมีการจัด
หีบห่อส่งให้อย่างเรียบร้อยในเวลาไม่นานนัก เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ซึ่งผลิตภัณฑ์เสริม
ความงามภายใต้แบรนด์ Aura white เมื่อ ได้น าส่งบรรจุภัณฑ์แล้วจะมีการถ่ายภาพบรรจุภัณฑ์ที่
น าส่งพร้อมใบค่าจัดส่งทางไปรษณีย์ ส่งกลับไปยังลูกค้าเพ่ือยืนยันให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นว่าได้
ด าเนินการจัดส่งโดยเรียบร้อย หากเกิดเหตุขัดข้องหรือลูกค้ามีปัญหาสามารถติดต่อกับทางพนักงาน
ได้โดยตรง โดยทางพนักงานจะรีบตอบกลับโดยทันที  

4.3.6.7 กลยุทธ์ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ  
เนื่องจากผลิตภัณฑ์เสริมความงามภายใต้แบรนด์ Aura White เป็นธุรกิจ

ประเภทพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ (E–Commerce/ Electronic Commerce) จึงมีความจ าเป็นอย่าง
ยิ่งที่จะต้องให้ความส าคัญกับความสะดวกสบาย ความง่ายในการเข้าถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์ โดยทาง
แบรนด์ Aura White จะจัดท า website ของทางร้านที่มีความง่ายต่อการเข้าถึง สามารถค้นหา
ข้อมูลเว็ปไซด์ของทางร้านได้ง่ายโดยผ่านตัวกลางคือ Google และในหน้าเว็ปไซด์ทางร้านจะจัดท า
รูปแบบให้เข้าใจง่าย มีการจัดหมวดหมู่สินค้าให้ชัดเจน มีช่องทางการติดต่อ และข้อมูลที่ส าคัญทุก
อย่างที่ผู้บริโภคควรรู้ ทางร้านจะจัดไว้อย่างเป็นหมวดหมู่ เพ่ือให้สะดวกต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภค 
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4.4 ผลสรุปงานวิจัย 
ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล และการแปลผลข้อมูลงานวิจัยครั้งนี้ ได้มีการวิเคราะห์ 

และน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบาย โดยเรียงล าดับหัวข้อเป็น 3 ส่วนดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก ่เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ 

และรายได้ 
เฉลี่ยต่อเดือน โดยแจกแจงจ านวน และค่าร้อยละจากการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม จ านวน 200 ราย ได้ผลวิเคราะห์ข้อมูลดังแสดงในตารางดังนี้ 
1. เพศ 
 

ตารางที ่4.1: ตารางแสดงผลแบบสอบถามด้านเพศ 
เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 60 30 
หญิง 140 70 

รวม 200 100 

 
สรุปผล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 70 

รองลงมาคือเพศชาย จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 30 ตามล าดับ 
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2. อายุ 
 

ตารางที ่4.2: ตารางแสดงผลแบบสอบถามด้านอายุ  
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

15-20 ปี 7 3.50 
21–30 ปี 110 55 

31–40 ปี 52 26 

41–50 ปี 18 9 
51–60 ปี 11 5.50 

มากกว่า 60 ปี 2 1 
รวม 200 100 

 
สรุปผล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือช่วงอายุ 21-30 ปี จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 

55 รองลงมาคือช่วงอายุ 31-40 ปี จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 26 และอายุ 41-50 ปี จ านวน 18 
คน คิดเป็นร้อยละ 9 และอายุ 51-60 ปี จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 และอายุ 15-20 ปี 
จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 และอายุมากกว่า 60 ปี จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1 ตามล าดับ 

3. การศึกษา 
 

ตารางที ่4.3: ตารางแสดงผลแบบสอบถามด้านการศึกษา 
 
การศึกษา จ านวน ร้อยละ 

มัธยมปลาย/ปวช. 18 9 

อนุปริญญา/ปวส. 22 11 
ปริญญาตรี 123 61.50 

ปริญญาโท 34 17 

ปริญญาเอก 1 0.50 
อ่ืน… 2 1 

รวม 200 100 
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สรุปผล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 123 คน คิดเป็น
ร้อยละ 61.50 รองลงมาคือปริญญาโท จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 17 และอนุปริญญา/ปวส. 
จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 11 และมัธยมปลาย/ปวช. จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9 และอ่ืน… 
คือ (ต่ ากว่ามัธยมปลาย) จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1 และปริญญาเอก จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อย
ละ 0.50 ตามล าดับ  

4. สถานภาพ 
 

ตารางที ่4.4: ตารางแสดงผลแบบสอบถามด้านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด  141 70.50 
สมรส 50 25 
หย่าร้าง 4 2 
หม้าย 5 2.50 
อ่ืน… - - 

รวม 200 100 
 
สรุปผล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สถานภาพโสด จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 70.50 

รองลงมาคือสมรส จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 25 และหม้าย จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 
และหย่าร้าง จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2 ตามล าดับ 

 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

ตารางที ่4.5: ตารางแสดงผลแบบสอบถามด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 10,000 9 4.50 
10,000 – 20,000 64 32 
20,001 – 30,000 64 32 
30,001 – 40,000 39 19.50 
40,001 – 50,000 11 5.50 
มากกว่า 50,000 13 6.50 

รวม 200 100 
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สรุปผล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเท่ากัน 2 ช่วง คือช่วงรายได้เฉลี่ย
10,000-20,000 จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 32 และ ช่วง20,001-30,000 จ านวน 64 คน คิดเป็น
ร้อยละ 32 รองลงมาคือ30,001 – 40,000จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 และมากกว่า 
50,000 จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 และ40,001 – 50,000 จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.50 และน้อยกว่า 10,000 จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 ตามล าดับ 

 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว โดยแจกแจงจ านวน และค่าร้อยละ 

มาวิเคราะห์ 
ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 200 ราย ได้ผลวิเคราะห์ข้อมูลดังแสดงในตารางดังนี้  
1. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายของท่าน 
 

ตารางที ่4.6: ตารางแสดงผลแบบสอบถามด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกาย 
 

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
บ ารุงผิวกายของท่าน 

จ านวน ร้อยละ 

1 ครั้ง ต่อเดือน  56 28 
2-3 ครั้ง ต่อเดือน 86 43 

3-4 ครั้ง ต่อเดือน 17 8.50 

มากกว่า 4 ครั้ง ต่อเดือน 2 1 
2- 3 เดือน ต่อครั้ง  17 8.50 

4 - 5 เดือน ต่อครั้ง 10 5 

6 เดือน ต่อครั้งหรือนานกว่า 12 6 
รวม 200 100 

 
สรุปผล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกาย2-3ครั้ง ต่อ

เดือน จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 43 รองลงมาคือ1ครั้ง ต่อเดือน จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 
28 และ 3-4 ครั้ง ต่อเดือน จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 และ2- 3 เดือน ต่อครั้ง จ านวน 17 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 และ6 เดือน ต่อครั้งหรือนานกว่า จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6 และ4 - 
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5 เดือน ต่อครั้ง จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 5 และมากกว่า 4 ครั้ง ต่อเดือน จ านวน 2 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1 ตามล าดับ 

3. ใน 1 วันท่านใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวบ่อยแค่ไหน 
 

ตารางที ่4.7: ตารางแสดงผลแบบสอบถามด้านความถ่ีในการใช้ผลิตภัณฑ์ใน 1 วันท่านใช้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวบ่อยแค่ไหน 

 
ใน 1 วันท่านใช้ผลิตภัณฑ์ 

บ ารุงผิวบ่อยแค่ไหน 
จ านวน ร้อยละ 

ไม่ใช้ 13 6.50 
1-2 ครั้ง 155 77.50 
3-4 ครั้ง 29 14.50 
มากกว่า 4 ครั้ง 3 1.50 

รวม 200 100 
 
สรุปผล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวใน 1 วัน จ านวน 1-2 ครั้ง จ านวน 

155 คน คิดเป็นร้อยละ 77.50 รองลงมาคือ3-4 ครั้ง จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 และไม่ใช้ 
จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 และมากกว่า4 ครั้ง จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 
ตามล าดับ  

3. เหตุผลที่ท่านเลือกใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
 

ตารางที ่4.8: ตารางแสดงผลแบบสอบถามด้านเหตุผลที่ท่านเลือกใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
 

เหตุผลที่ท่านเลือกใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว จ านวน ร้อยละ 
เพ่ือท าให้ผิวชุ่มชื้น 73 36.50 
เพ่ือปกปิดริ้วรอยและจุดด่างด า 35 17.50 
เพ่ือท าให้ผิวดูกระจ่างใสขึ้น  56 28 
เพ่ือผิวขาวเรียบเนียน 10 5 
เพ่ือช่วยปกป้องและเคลือบผิว 18 9 
อ่ืนๆ… 8 4 

รวม 200 100 
 



64 

สรุปผล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวคือเพ่ือท าให้ผิวชุ่ม
ชื้น จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 รองลงมาคือเพ่ือท าให้ผิวดูกระจ่างใสขึ้น จ านวน 56 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28 และเพ่ือปกปิดริ้วรอยและจุดด่างด า จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 และ
เพ่ือช่วยปกป้องและเคลือบผิว จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9 และเพ่ือผิวขาวเรียบเนียน จ านวน 
10 คน คิดเป็นร้อยละ 5 และอ่ืนๆ... ได้แก่ (ใช้ตามผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของบุคคลในครอบครัวโดยไม่
ค านึงถึงคุณประโยชน์ต่อผิว) จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4 ตามล าดับ 

4. ท่านนิยมใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกลิ่นใด 
 

ตารางที ่4.9: ตารางแสดงผลแบบสอบถามด้านท่านนิยมใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกลิ่นใด 
 

ท่านนิยมใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกลิ่นใด จ านวน ร้อยละ 
ไม่มีกลิ่น 38 19 
กลิ่นผลไม้ 54 27 
กลิ่นดอกไม้  21 10.50 
กลิ่นน้ าหอม 24 12 
กลิ่นสังเคราะห์จากธรรมชาติ 60 30 
อ่ืนๆ… 3 1.50 

รวม 200 100 
 
สรุปผล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกลิ่นสังเคราะห์จากธรรมชาติ 

จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 30 รองลงมาคือกลิ่นผลไม้ จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 27 และไม่มี
กลิ่น จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 19 และกลิ่นน้ าหอม จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12 และกลิ่น
ดอกไม้ จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 และอ่ืนๆ... คือ(กลิ่นน้ านม) จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อย
ละ 1.50 ตามล าดับ 
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5. ส่วนผสมหลักของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ท่านเลือกใช้ 
 
ตารางที ่4.10: ตารางแสดงผลแบบสอบถามด้านส่วนผสมหลักของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ท่านเลือกใช้ 

 
ส่วนผสมหลักของผลิตภัณฑ์ 

บ ารุงผิวที่ท่านเลือกใช้ 
จ านวน ร้อยละ 

Whitening 33 16.50 
SPF 34 17 
Glutathione 20 10 
AHA 18 9 
Vitamin 31 15.50 
Sheep Placenta 14 7 
Collagen 47 23.50 
BHA 0 0 
Yogurt 3 1.50 

รวม 200 100 
 
สรุปผล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมเลือกใช้ส่วนผสมหลักของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวคือ

Collagen จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 รองลงมาคือSPF จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 17 
และWhitening จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 และVitamin จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.50 และGlutathione จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 10 และAHA จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 
9 และSheep Placenta จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 7 และYogurt จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.5 ตามล าดับ 

 
6. บรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ท่านเลือกใช้ 
 

ตารางที ่4.11: ตารางแสดงผลแบบสอบถามด้านบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ท่านเลือกใช้ 
 

บรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ 
บ ารุงผิวที่ท่านเลือกใช้ 

จ านวน ร้อยละ 

แบบครีมบรรจุในหลอดบีบ 43 21.50 
แบบครีมบรรจุในกระปุก 17 8.50 
แบบครีมบรรจุในขวดปั้ม 140 70 

รวม 200 100 
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สรุปผล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้บรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวแบบครีม
บรรจุในขวดปั้มจ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 70 รองลงมาแบบครีมบรรจุในหลอดบีบ จ านวน 43 
คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 และแบบครีมบรรจุในกระปุก จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 
ตามล าดับ  

 
7. จ านวนเงินที่ท่านใช้ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวแต่ละครั้งเป็นจ านวนเท่าใด 
 

ตารางที ่4.12: ตารางแสดงผลแบบสอบถามด้านจ านวนเงินที่ท่านใช้ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวแต่
ละครั้งเป็นจ านวนเท่าใด 

จ านวนเงินที่ท่านใช้ในการซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวแต่ละครั้งเป็นจ านวนเท่าใด 

จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 100 บาท 14 7 
101-300 บาท 61 30.50 
301-500 บาท  97 48.50 
มากกว่า 500 บาทข้ึนไป 28 14 

รวม 200 100 
 
สรุปผล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในแต่ละครั้งเป็นจ านวน301-500 

บาท จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 รองลงมาคือ101-300 บาท จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อย
ละ 30.50 และมากกว่า 500 บาทข้ึนไปจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 14 และต่ ากว่า 100 บาท 
จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 7 ตามล าดับ  

 
8. ส่วนใหญ่ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากสถานที่ที่ใด 
 

ตารางที ่4.13: ตารางแสดงผลแบบสอบถามด้านส่วนใหญ่ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากสถานที่
ที่ใด 

 

ส่วนใหญ่ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
บ ารุงผิวจากสถานที่ที่ใด 

จ านวน ร้อยละ 

สั่งสินค้าในช่องทางออนไลน์ 71 35.50 
ห้างสรรพสินค้า 68 34 
เคาน์เตอร์เครื่องส าอาง 9 4.50 
ร้านความงามและสุขภาพ เช่น วัตสัน บูทส์ 37 18.50 
ร้านค้าสะดวกซื้อ 15 7.50 
อ่ืนๆ… - - 

รวม 200 100 
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สรุปผล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากสั่งสินค้าในช่องทาง
ออนไลน์ จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 รองลงมาคือห้างสรรพสินค้า จ านวน 68 คน คิดเป็น
ร้อยละ 34 และร้านความงามและสุขภาพ เช่น วัตสัน บูทส์ จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 
และร้านค้าสะดวกซ้ือ จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 และเคาน์เตอร์เครื่องส าอาง จ านวน 9 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.50 ตามล าดับ 

 
9. หากท่านจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ท่านจะใช้หลักพิจารณาใดบ้างในการตัดสินใจ

ซ้ือ 
 
ตารางที ่4.14: ตารางแสดงผลแบบสอบถามด้านหากท่านจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ท่านจะใช้

หลักพิจารณาใดบ้างในการตัดสินใจซื้อ 
 

หากท่านจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
ท่านจะใช้หลักพิจารณาใดบ้างในการตัดสินใจซื้อ 

จ านวน ร้อยละ 

คุณภาพ 116 58 
ราคา 81 40.50 

กลิ่น 26 13 

ส่วนผสม 75 37.50 
บรรจุภัณฑ์ 6 3 

ความน่าเชื่อถือของผู้ผลิต 15 7.50 

ตรายี่ห้อสินค้า 19 9.50 
อ่ืนๆ… 1 0.50 

รวม 339 169.5 

 
สรุปผล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวโดยใช้หลักพิจารณาคือ

คุณภาพ จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 58 รองลงมาคือราคา จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 
และส่วนผสม จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 และกลิ่น จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 13 และ
ตรายี่ห้อสินค้า จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 และความน่าเชื่อถือของผู้ผลิต จ านวน 15 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.50 และบรรจุภัณฑ์ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3 และอ่ืนๆ… (ภรรยาเลือกให้) 
จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
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10. สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของท่านมากที่สุด 
 

ตารางที ่4.15: ตารางแสดงผลแบบสอบถามด้านสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว
ของท่านมากท่ีสุด 

 
สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของท่านมากที่สุด 
จ านวน ร้อยละ 

สื่อโฆษณาทางวิทยุ/โทรทัศน์ 16 8 
สื่อโฆษณาทางนิตยสารความงาม 16 8 
สื่อโฆษณาทาง Internet FB, IG, Line, 
Youtube, Website เป็นต้น 

151 75.50 

Blog 9 4.50 
อ่ืนๆ… 8 4 

รวม 200 100 
 
สรุปผล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวโดยมีสื่อท่ีมีอิทธิพลคือ

สื่อโฆษณาทาง Internet FB, IG, Line, Youtube, Website เป็นต้น จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 
75.50 รองลงมาคือสื่อโฆษณาทางวิทยุ/โทรทัศน์ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8 และสื่อโฆษณา
ทางนิตยสารความงาม จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8 และ Blog จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.50 และอ่ืนๆ... คือ (Billboard) จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4 ตามล าดับ 

 
11. ท่านคิดว่าบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของท่านมากที่สุด 
 

ตารางที ่4.16: ตารางแสดงผลแบบสอบถามด้านท่านคิดว่าบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของท่านมากท่ีสุด 

 
ท่านคิดว่าบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของท่านมากที่สุด 
จ านวน ร้อยละ 

ตัวท่านเอง 105 52.50 
บุคคลในครอบครัว  15 7.50 
เพื่อน 1 0.50 
Blogger 1 0.50 
รีวิวจากผู้ใช้จริง 71 35.50 
ดารา/ผู้มีชื่อเสียง 5 2.50 
อื่นๆ …… 2 1 

รวม 200 100 
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สรุปผล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวโดยมีบุคคลที่มีอิทธิพลคือตัว
ท่านเอง จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 52.50 รองลงมาคือรีวิวจากผู้ใช้จริง จ านวน 71 คน คิดเป็น
ร้อยละ 35.50 และบุคคลในครอบครัว จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 และดารา/ผู้มีชื่อเสียง 
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 และอ่ืนๆ... คือ (หมอ) จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1 และเพ่ือน 
จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 และ Blogger จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดับ  

 
12. ท่านคิดว่าหากท่านจ าเป็นต้องเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวยี่ห้ออ่ืนเกิดได้ด้วยสาเหตุ

ใดมากที่สุด 
 

ตารางที ่4.17: ตารางแสดงผลแบบสอบถามด้านท่านคิดว่าหากท่านจ าเป็นต้องเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวยี่ห้ออ่ืนเกิดได้ด้วยสาเหตุใดมากที่สุด 

 

หากท่านจ าเป็นต้องเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวยี่ห้ออื่นเกิดได้ด้วยสาเหตุใดมากที่สุด 

จ านวน ร้อยละ 

สินค้าตัวเก่าคุณภาพไม่เหมือนที่โฆษณา 26 13 
ราคาสินค้าแตกต่างกันมากแต่คุณภาพเทียบเท่า  41 20.50 

เพ่ือนแนะน าสินค้าตัวใหม่ 8 4 

สินค้าตัวเก่ามีผลข้างเคียงกับผิวหนัง 17 8.50 
อยากลองอะไรใหม่ๆ  56 28 

ส่วนผสมของสินค้าตัวใหม่ดีกว่าตัวเดิม 46 23 

อ่ืนๆ… 6 3 
รวม 200 100 

 
สรุปผล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่หากจ าเป็นจ้องเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวยี่ห้ออ่ืน

สาเหตุเกิดจากอยากลองอะไรใหม่ๆ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 28 รองลงมาคือส่วนผสมของ
สินค้าตัวใหม่ดีกว่าตัวเดิม จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 23 และราคาสินค้าแตกต่างกันมากแต่
คุณภาพเทียบเท่า จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 และสินค้าตัวเก่าคุณภาพไม่เหมือนที่โฆษณา 
จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 13 และสินค้าตัวเก่ามีผลข้างเคียงกับผิวหนัง จ านวน 17 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.50 และเพ่ือนแนะน าสินค้าตัวใหม่ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4 และ อ่ืนๆ… คือ 
(ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการซื้อไม่มีขาย) จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3 ตามล าดับ  



70 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคโดยแจก

แจงจ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และเกณฑ์การประเมิน จากการวิเคราะห์ข้อมูลของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 200 ราย ได้ผลวิเคราะห์ข้อมูลดังแสดงในตารางดังนี้ 

1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ตารางที่ 4.18 : ตารางแสดงจ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และเกณฑ์การประเมินปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

 
ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 
ระดับความส าคัญ จ านวน

ข้อมูล 
ค่าเฉลี่ย

(x ̄) 

S.D. เกณฑ์
ประเมิน (5) (4) (3) (2) (1) 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

1. ความมีชื่อเสียงหรือ
ความนิยมขอส่วนผสมที่
อยู่ในผลิตภัณฑ์ 

30 122 43 3 2 200 3.88 0.71 มาก 

2. ผลิตภัณฑ์มีส่วน ผสม
จากธรรมชาติ 

61 140 35 0 0 200 4.13 0.68 มาก 

3. ผลิตภัณฑ์ที่ใช้
สวยงาม ดูทันสมัย 

30 84 81 3 2 200 3.69 0.78 มาก 

4. มีฉลากระบุ
รายละเอียดเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และชื่อที่อยู่
ผู้ผลิตอย่างชัดเจน 

77 104 16 3 0 200 4.28 0.67 มากที่สุด 

5. ผลิตภัณฑ์จ าเป็น ต้อง
มีการรับรองมาตรฐาน
เช่น อย. GMP เป็นต้น 

120 71 8 1 0 200 4.55 0.60 มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.10 0.69 มาก 

 
สรุปผล ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นด้วยในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.10 โดยปัจจัยส่วน
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ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ของผู้ตอบแบบสอบถามให้ในเรื่องผลิตภัณฑ์จ าเป็นต้องมีการ
รับรองมาตรฐานเช่น อย. GMP เป็นต้น เป็นอันดับ1 ค่าความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด ค่าเฉลี่ย 
4.55 รองลงมาคือมีฉลากระบุรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และชื่อที่อยู่ผู้ผลิตอย่างชัดเจน เป็น
อันดับ2 ค่าความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด ค่าเฉลี่ย 4.28 และผลิตภัณฑ์มีส่วนผสมจากธรรมชาติ 
เป็นอันดับ3 ค่าความส าคัญอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.13 และความมีชื่อเสียงหรือความนิยมของ
ส่วนผสมที่อยู่ในผลิตภัณฑ์ เป็นอันดับ4 ค่าความส าคัญอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.88 และผลิตภัณฑ์
ที่ใช้สวยงาม ดูทันสมัย เป็นอันดับ5 ค่าความส าคัญอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.69 ตามล าดับ 

 
2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 
 

ตารางที ่4.19: ตารางแสดงจ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และเกณฑ์การประเมินปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 

 
ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 
ระดับความส าคัญ จ านวน

ข้อมูล 
ค่าเฉลี่ย

(x ̄) 

S.D. เกณฑ์
ประเมิน (5) (4) (3) (2) (1) 

ปัจจัยด้านราคา 

6. ราคามีความเหมาะสม
กับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ 

87 100 13 0 0 200 4.37 0.60 มากที่สุด 

7. มีการติดราคาของ
ผลิตภัณฑ์ให้เห็นอย่าง
ชัดเจน 

83 97 17 2 1 200 4.30 0.71 มากที่สุด 

8. ราคาเหมาะสมเมื่อ
เทียบกับส่วนผสม 
ปริมาณ และคุณภาพ 

103 86 8 3 0 200 4.45 0.65 มากที่สุด 

9. ระดับของราคาคุ้มค่า
กว่าเมื่อเทียบกับตรา
สินค้าอ่ืน 

97 86 17 0 0 200 4.40 0.64 มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.38 0.65 มากที่สุด 
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สรุปผล ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา สรุปได้
ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นด้วยในระดับมากท่ีสุด ค่าเฉลี่ย 4.38 โดยปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านราคา ของผู้ตอบแบบสอบถามให้ในเรื่องราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
ส่วนผสม ปริมาณ และคุณภาพ เป็นอันดับ1 ค่าความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด ค่าเฉลี่ย 4.45 
รองลงมาคือระดับของราคาคุ้มค่ากว่าเมื่อเทียบกับตราสินค้าอ่ืน เป็นอันดับ2 ค่าความส าคัญอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด ค่าเฉลี่ย 4.40 และราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เป็นอันดับ3 ค่า
ความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด ค่าเฉลี่ย 4.37 และมีการติดราคาของผลิตภัณฑ์ให้เห็นอย่างชัดเจน 
เป็นอันดับ4 ค่าความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด ค่าเฉลี่ย 4.30 ตามล าดับ 

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 

ตารางที ่4.20: ตารางแสดงจ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และเกณฑ์การประเมินปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 
ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 
ระดับความส าคัญ จ านวน

ข้อมูล 
ค่าเฉลี่ย

(x ̄) 
S.D. เกณฑ์

ประเมิน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
10. จ านวนสินค้าที่
วางขายมีปริมาณ
เพียงพอ 

31 120 44 4 1 200 3.88 0.70 มาก 

11. มีช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่หลากหลาย 
เช่น website, ช่องทาง
ออนไลน์, ตัวแทนจัด
จ าหน่าย 

48 109 35 6 2 200 3.98 0.79 มาก 

12. ขั้นตอนการสั่งซื้อ
ง่ายและไม่ซับซ้อน 

50 117 31 1 1 200 4.07 0.68 มาก 

13. สามารถสั่งซื้อได้ 24 
ชั่วโมง 

45 84 57 9 5 200 3.78 0.93 มาก 

14. มีการก าหนด
ระยะเวลาในการจัดส่ง
สินค้าท่ีแน่นอน 

62 99 32 5 2 200 4.07 0.81 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.95 0.78 มาก 
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สรุปผล ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นด้วยในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.95 โดย
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ของผู้ตอบแบบสอบถามให้ในเรื่อง
ขั้นตอนการสั่งซื้อง่ายและไม่ซับซ้อน และ มีการก าหนดระยะเวลาในการจัดส่งสินค้าที่แน่นอน เท่ากัน
เป็นเป็นอันดับ1 ค่าความส าคัญอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.07 รองลงมาคือมีช่องทางการจัดจ าหน่าย
ที่หลากหลาย เช่น website, ช่องทางออนไลน์, ตัวแทนจัดจ าหน่าย เป็นอันดับ2 ค่าความส าคัญอยู่ใน
ระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.98 และจ านวนสินค้าที่วางขายมีปริมาณเพียงพอ เป็นอันดับ3 ค่าความส าคัญ
อยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 3.88 และสามารถสั่งซื้อได้ 24 ชั่วโมง เป็นอันดับ4 ค่าความส าคัญอยู่ใน
ระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.78 ตามล าดับ 

4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

ตารางที ่4.21: ตารางแสดงจ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และเกณฑ์การประเมินปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

ระดับความส าคัญ จ านวน
ข้อมูล 

ค่าเฉลี่ย

(x ̄) 

S.D. เกณฑ์
ประเมิน  (5)  (4)  (3) (2) (1) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
15. มีการให้ข้อมูล
เกี่ยวกับประโยชน์ของ
สินค้าท่ีครบถ้วน 

81 103 15 0 1 200 4.32 0.65 มาก
ที่สุด 

16. มีการโฆษณาท่ี
น่าสนใจในสื่อต่างๆ 

48 107 40 5 0 200 3.99 0.74 มาก 

17. มีการสะสมแต้ม
เพ่ือแลกของรางวัล  

53 82 48 16 1 200 3.85 0.92 มาก 

18. มีการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการขายอย่าง
สม่ าเสมอ เช่น ลด
ราคา 

83 80 29 6 2 200 4.18 0.86 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.21 (ต่อ): ตารางแสดงจ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และเกณฑ์การประเมิน
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

ระดับความส าคัญ จ านวน
ข้อมูล 

ค่าเฉลี่ย

(x ̄) 

S.D. เกณฑ์
ประเมิน  (5)  (4)  (3) (2) (1) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

19. มีการให้ข้อมูล
เกี่ยวกับการดูแล
ผิวพรรณ 

81 84 34 0 1 200 4.22 0.76 มาก
ที่สุด 

20. มีการให้ส่วนลดใน
วันพิเศษต่างๆ 

69 80 40 8 3 200 4.02 0.92 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.10 0.81 มาก 
 
สรุปผล ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริม

การตลาด สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นด้วยในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.10 โดย
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ของผู้ตอบแบบสอบถามให้ในเรื่องมีการ
ให้ข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์ของสินค้าที่ครบถ้วน เป็นอันดับ1 ค่าความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
ค่าเฉลี่ย 4.32 รองลงมาคือมีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับการดูแลผิวพรรณ เป็นอันดับ2 ค่าความส าคัญอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด ค่าเฉลี่ย 4.22 และมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ เช่น ลดราคา 
เป็นอันดับ3 ค่าความส าคัญอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.18 และมีการให้ส่วนลดในวันพิเศษต่างๆ เป็น
อันดับ 4 ค่าความส าคัญอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.02 และมีการโฆษณาท่ีน่าสนใจในสื่อต่างๆ เป็น
อันดับ5 ค่าความส าคัญอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.99 และมีการสะสมแต้มเพ่ือแลกของรางวัล หรือ
แจกสินค้าตัวอย่างเพ่ือทดลองใช้ เป็นอันดับ6ค่าความส าคัญอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.85 ตามล าดับ 
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5. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล 
 

ตารางที ่4.22: ตารางแสดงจ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และเกณฑ์การประเมินปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล 

 
ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 
ระดับความส าคัญ จ านวน

ข้อมูล 
ค่าเฉลี่ย

(x ̄) 

S.D. เกณฑ์
ประเมิน (5) (4) (3) (2) (1) 

ปัจจัยด้านบุคคล 
21. ความเอาใจใส่ใน
การตอบค าถามจาก
ลูกค้าของพนักงานขาย 

64 94 34 8 0 200 4.07 0.81 มาก 

22. มารยาทในการ
พูดคุยของพนักงานขาย 

77 91 23 8 1 200 4.18 0.82 มาก 

23. ความถูกต้องและ
แม่นย าของพนักงาน
ขายในการให้ข้อมูล
สินค้าแก่ลูกค้า 

77 89 28 5 1 200 4.18 0.80 มาก 

24. พนักงานขาย
จดจ าความต้องการ
ของลูกค้าได้ 

67 64 57 9 3 200 3.92 0.97 มาก 

25. พนักงานขาย
เพียงพอต่อความ
ต้องการของลูกค้า 

55 77 52 14 2 200 3.85 0.94 มาก 

26. ค าแนะน าของ
พนักงานขายต้องง่ายต่อ
การเข้าใจและปฏิบัต ิ

81 74 34 10 1 200 4.12 0.90 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.05 0.87 มาก 
 
สรุปผล ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล สรุป

ได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นด้วยในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.05 โดยปัจจยัส่วนประสม
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ทางการตลาด ด้านบุคคล ของผู้ตอบแบบสอบถามให้ในเรื่องมารยาทในการพูดคุยของพนักงานขาย 
และ ความถูกต้องและแม่นย าของพนักงานขายในการให้ข้อมูลสินค้าแก่ลูกค้า เท่ากันเป็นเป็นอันดับ1 
ค่าความส าคัญอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.18 รองลงมาคือค าแนะน าของพนักงานขายต้องง่ายต่อการ
เข้าใจและปฏิบัติ เป็นอันดับ2 ค่าความส าคัญอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.12 และความเอาใจใส่ในการ
ตอบค าถามจากลูกค้าของพนักงานขาย เป็นอันดับ3 ค่าความส าคัญอยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 4.07 
และพนักงานขายจดจ าความต้องการของลูกค้าได้ เป็นอันดับ4 ค่าความส าคัญอยู่ในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย 3.92 และพนักงานขายเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า เป็นอันดับ5 ค่าความส าคัญอยู่ใน
ระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.85ตามล าดับ 

 
6. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ 
 

ตารางที ่4.23: ตารางแสดงจ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และเกณฑ์การประเมินปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ 

 
ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 
ระดับความส าคัญ จ านวน

ข้อมูล 
ค่าเฉลี่ย

(x ̄) 
S.D. เกณฑ์

ประเมิน 
(5)  (4)  (3)  (2)  (1) 

ปัจจัยด้านกระบวนการ 
27. บริการอย่าง
รวดเร็วและ
คล่องแคล่ว 

43 125 30 1 1 200 4.04 0.66 มาก 

28. บอกกล่าวขั้นตอน
การช าระเงินและการ
จัดส่งสินค้าอย่าง
ชัดเจน 

 
41 

 
137 

 
21 

 
0 

 
1 

 
200 

 
4.09 

 
0.59 

 
มาก 

29. มีการระบุวัน เวลา
การจัดส่งสินค้าที่
แน่นอน 

 
65 

 
116 

 
15 

 
4 

 
0 

 
200 

 
3.21 

 
0.66 

 
มากที่สุด 

30. เมื่อท าการจัดส่ง
สินค้าแล้วควรมีใบ
ยืนยันการจัดส่งให้แก่
ลูกค้า 

 
59 

 
122 

 

 
16 

 
2 

 
1 

 
200 

 
4.18 

 
0.66 

 
มาก 

31. ติดต่อพนักงานได้
ทุกครั้งที่มีปัญหา 

90 94 14 2 0 200 4.36 0.66 มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.18 0.64 มาก 
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สรุปผล ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ 
สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นด้วยในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.18 โดยปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ ของผู้ตอบแบบสอบถามให้ในเรื่องติดต่อพนักงานได้ทุกครั้งที่
มีปัญหา เป็นอันดับ1 ค่าความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.36 รองลงมาคือมีการระบุวัน 
เวลาการจัดส่งสินค้าที่แน่นอน เป็นอันดับ2 ค่าความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด ค่าเฉลี่ย 4.21 และ
เมื่อท าการจัดส่งสินค้าแล้วควรมีใบยืนยันการจัดส่งให้แก่ลูกค้า เป็นอันดับ3 ค่าความส าคัญอยู่ใน
ระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.18 และบอกกล่าวขั้นตอนการช าระเงินและการจัดส่งสินค้าอย่างชัดเจน เป็น
อันดับ4 ค่าความส าคัญอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.09 และบริการอย่างรวดเร็วและคล่องแคล่ว เป็น
อันดับ5 ค่าความส าคัญอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.04 ตามล าดับ 

7. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
 

ตารางที ่4.24 : ตารางแสดงจ านวน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และเกณฑ์การประเมินปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

 
ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด 
ระดับความส าคัญ จ านวน

ข้อมูล 
ค่าเฉลี่ย

(x ̄) 
S.D. เกณฑ์

ประเมิน (5) (4) (3) (2) (1) 
ปัจจัยด้านด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
32. มีการจัด
หมวดหมู่สินค้าท่ีง่าย
ต่อการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ บน 
website 

74 95 29 1 1 200 4.20 0.74 มาก 

33. ความง่ายในการ
เข้าสู่ระบบทาง 
website ผลิตภัณฑ์ 

83 93 21 2 1 200 4.28 0.73 มากที่สุด 

34. ความรวดเรว็ใน
การค้นหาข้อมูล 
website ผลิตภัณฑ์ 
ผ่าน website 
ตัวกลาง เช่น Google 

83 90 24 2 1 200 4.26 0.75 มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.25 0.75 มากที่สุด 
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สรุปผล ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นด้วยในระดับมากท่ีสุด 
ค่าเฉลี่ย 4.25 โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ของผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ในเรื่องความง่ายในการเข้าสู่ระบบทาง website ผลิตภัณฑ์ เป็นอันดับ1 ค่า
ความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด ค่าเฉลี่ย 4.28 รองลงมาคือความรวดเร็วในการค้นหาข้อมูล 
website ผลิตภัณฑ์ ผ่าน website ตัวกลาง เช่น Google เป็นอันดับ2 ค่าความส าคัญอยู่ในระดับ
มากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.26 และมีการจัดหมวดหมู่สินค้าท่ีง่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ บน website 
เป็นอันดับ3 ค่าความส าคัญอยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 4.20 ตามล าดับ 

 
4.5 แผนงานด้านการเงิน และงบประมาณ 

 
ตารางที ่4.25: ตารางแสดงแผนงานด้านการเงิน และงบประมาณ 

ประเภทของแหล่งเงินทุน การวิเคราะห์ข้อดี – ข้อเสีย 
กลยุทธ์แหล่งเงินทุนภายใน ข้อดี 

1. เจ้าของกิจการจะคิดอย่างรอบคอบในการ 
บริหารการเงินอย่างระมัดระวัง  
2. เจ้าของกิจการไม่มีความเสี่ยงในการกู้ยืมเงิน 
และไม่ก่อให้เกิดดอกเบี้ย  
3. ไม่ต้องเสียเวลาในกู้เงินหรือหาหลักทรัพย์ต่ า  
ข้อเสีย 
1. เจ้าของกิจการต้องบริหารเงินอย่างมีขอบเขต 
เพราะเงินทุนมอียู่อย่างจ ากัด  
2. ไม่มีการได้ลดหย่อนภาษี ต้องเสียภาษีเต็ม
จ านวน 

กลยุทธ์แหล่งเงินทุนภายนอก ไม่มี เพราะเจ้าของกิจการใช้แหล่งเงินทุนภายใน 
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ตารางที ่4.26: ตารางแสดงรายละเอียดงบประมาณการลงทุน 
 

 
 
รายละเอียดของงบประมาณการลงทุนของบริษัท Aura White Body มีดังนี้  
 - อาคารสิ่งปลูกสร้าง แต่ตั้งอยู่บนที่ดินที่มีอยู่แล้วจึงไม่มีค่าใช้จ่ายส าหรับที่ดิน มีค่าใช้จ่าย 

300,000 บาท  
 - อุปกรณ์ส านักงาน 250,000 บาท  
 - ค่าจดทะเบียน 1,000,000 บาท 
 - ค่าจดทะเบียน อย. 20,000 บาท  
 - เงินทุนหมุนเวียนส่วนของเจ้าของ 1,000,000 บาท  
ดังนั้นรวมเป็นเงินที่ใช้ลงทุนเริ่มต้น 2,570,000บาท 
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ตารางที ่4.27: ตารางแสดงรายละเอียด ค่าเสื่อมราคา 
 

 
 
จากข้อมูลในตารางคือ สินทรัพย์ที่เมื่อใช้ไปมูลค่าของสินค้านั้นๆ ก็จะลดลงตาไปด้วย 

เรียกว่าค่าเสื่อมราคา ซึ่งได้มีการประเมินว่าสินทรัพย์จะเสื่อมมูลค่าลงภายใน 5 ปี ซึ่งเมื่อใช้จริง 
อาจจะสามารถใช้ได้นานกว่านั้น คิดได้โดย น าสินทรัพย์รวม / จ านวนปีที่ใช้งาน ดังนี้ สินทรัพย์รวม 
550,000 / ปีที่ใช้งาน 5 ปี = ค่าเสื่อมราคา 110,000 บาทต่อปี 

 
ตารางที ่4.28: ตารางแสดงประมาณการรายได้ 
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ตารางที ่4.29: ตารางแสดงการประมาณการค่าใช้จ่าย 
 

 
 

ตารางที ่4.30: ตารางแสดงการประมาณการต้นทุนผันแปร 
 

 
 

ตารางที ่4.31: ตารางแสดงการประมาณการจุดคุ้มทุน 
 

 
 

ต้นทุนคงที่ ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5

ค่า Internet 7,080                 7,080                7,080                7,080                7,080                

ค่าน า้ประปา (เพิม่ 2%) 12,000              12,240              12,485              12,734              12,989              

ค่าไฟฟ้า (เพิม่ 5%) 60,000              63,000              66,150              69,458              72,930              

ค่าโทรศัพท์ (เพิม่ 5%) 14,400              15,120              15,876              16,670              17,503              

ค่าเส่ือมราคา 110,000            110,000            110,000            110,000            110,000            

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 200,000            200,000            200,000            200,000            200,000            

เงินเดือน (เพิม่ 5%) 540,000            567,000            595,350            625,118            656,373            

โฆษณา 100,000            100,000            100,000            100,000            100,000            

รวมต้นทุนคงที่ 1,068,980         1,101,215        1,135,055        1,170,579        1,207,872        

การประมาณการค่าใช้จ่าย

ต้นทุนผันแปร ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5

ต้นทุนขาย 3,134,700         3,512,448        3,743,136        4,038,624        4,334,112        

ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 1% 78,368              87,811              93,578              100,966            108,353            

ส่งเสริมการขาย 235,103            263,434            280,735            302,897            325,058            

รวมต้นทุนผันแปร 3,448,170         3,863,693        4,117,450        4,442,486        4,767,523        

การค านวณจุดคุ้มทุน ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5

ก าไรส่วนเกนิ 4,388,580         4,917,427        5,240,390        5,654,074        6,067,757        

อตัราก าไรส่วนเกนิ 0.56                   0.56                   0.56                   0.56                   0.56                   

จุดคุ้มทุนต่อปี 1,908,893         1,966,455        2,026,883        2,090,319        2,156,914        

จุดคุ้มทุนต่อเดือน 159,074.40      163,871.28      168,906.93      174,193.26      179,742.80      

จุดคุ้มทุนต่อวัน 5,302.48           5,462.38           5,630.23           5,806.44           5,991.43           
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ตารางที ่4.32: ตารางแสดงงบก าไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ 
 

 
 
ก าไรสุทธิตลอด 5 ปีมีแนวโนม้เพ่ิมขึ้นปีที่ 1 จ านวน 2,987,640 บาท ปีที ่2 จ านวน 

3,434,591 บาท ปีที ่3 จ านวน 3,694,802 บาท ปีที ่4 จ านวน 4,035,145 บาท และปีท่ี 5 จ านวน 
4,373,897 บาท 
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ตารางที ่4.33: ตารางแสดงก าไรสะสม ประมาณการณ์จากสถานการณ์ปกติ 
 

 
 
ก าไรสะสมปลายงวดตลอด 5 ปีมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นปีที่ 1 จ านวน 2,838,258 บาท ปีที ่2 

จ านวน 6,101,119 บาท ปีที ่3 จ านวน 9,611,182 บาท ปีที ่4 จ านวน 13,444,570 บาท และปีท่ี 5 
จ านวน 17,599,772 บาท 
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ตารางที ่4.34: ตารางแสดงงบกระแสเงินสด ประมาณการณ์จากสถานการณ์ปกต ิ
 

 
 
จากงบกระแสเงินสด ประมาณการณ์จากสถานการณ์ปกติ5 ปีของกิจการพบว่า เงินสด 

ปลายงวดในปีที่ 1 จ านวน 4,602,731 บาท ปีที่ 2 จ านวน 8,244,364 บาท ปีที ่3 จ านวน 
12,104,371 บาท ปีที ่4 จ านวน 16,300,060 บาท และปีที ่5 จ านวน 20,817,305 บาท ซึ่งจะเห็น 
ได้ว่าเงินสดปลายงวดของกิจการมีจ านวนเพ่ิมข้ึนทุกๆ ปี 
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ตารางที ่4.35: ตารางแสดงงบแสดงฐานะทางการเงิน ประมาณการณ์จากสถานการณ์ปกต ิ
 

 
 
จากงบแสดงสถานะทางการเงิน ประมาณการณ์จากสถานการณ์ปกติ 5 ปี พบว่ากิจการมี 

ทรัพย์สินรวมดังนี้ ปีที ่1 จ านวน 5,889,600 บาท ปีที ่2 จ านวน 9,224,470 บาท ปีที ่3 จ านวน 
12,776,455 บาท ปีที ่4 จ านวน 16,664,676 บาท และปีที ่5 จ านวน 20,874,455 บาท ซึ่งจะเห็น 
ได้ว่าทรัพย์สินมีการเพ่ิมข้ึนทุกๆ ปี 
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ตารางที ่4.36: ตารางแสดงกระแสเงินสดรับตลอดโครงการ 
 

 
 
หมายเหตุ : NPV ค านวณมาจากกระแสเงินสดรับในแต่ละปี ซึ่งถ้าค่าเป็นบวก แสดงว่า

เหมาะแก่การ ลงทุน  
IRR : เป็นตัวชีวัดทางการเงินว่าโครงการดังกล่าวเหมาะสมแก่การลงทุนหรือไม่ โดย

เปรียบเทียบกับ  
ก าไรขั้นต่ าที่เราก าหนดคือ ตั้งไว้ที่ 30% ถ้า IRR มากกว่า % ขั้นต่ าที่เราตั้งไว้ ก็เหมาะสมแก่

การ ลงทุน ซ่ึง IRR ของโครงการนี้ได้ 166% หมายถึงอัตราผลตอบแทนค่อนข้างดี 
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ตารางที ่4.37: ตารางแสดงการวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
 

 
 
หมายเหตุ : ค่า NPV ค านวณมากจากกระแสเงินสดในแต่ละปี 
IRR : เป็นตัวชีวัดทางการเงินว่า โครงการดังกล่าวเหมาะสมแก่การลงทุนหรือไม่ ถ้า IRR 

มากกว่า % ขั้นต่ าที่เราตั้งไว้ ก็เหมาะสมแก ่การลงทุน ซ่ึง IRR ของโครงการนี้ได้ 166% หมายถึง
อัตราผลตอบแทนค่อนข้างดี และใช้เวลาคืนทุน ประมาณ ครึ่งปี 
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บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
ในการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบริการผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว

ของกลุ่มประชากรตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย 
บุคคล กระบวนการ และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยใช้ทฤษฏี
ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ทฤษฎีแรงจูงใจ ทฤษฎีความพึงพอใจ แนวคิดเกี่ยวกับการศึกษารูปแบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่เหมาะสมกับกิจการผลิตระดับ SMEs แนวคิดแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
และ แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

 
5.1 ระเบียบวิธีศึกษา  

มีการค้นคว้าข้อมูลทุติยภูมิ โดยการรวบรวมจากสิ่งพิมพ์และเอกสารต่างๆ ที่เกี่ยวข้องในส่วน
ของข้อมูลปฐมภูมิได้รวบรวมจากการออกแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 200 คน 

แบบสอบถามมี 3 ส่วน  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยใช้วิเคราะห์หาค่าความถ่ี 

และร้อยละ ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ผู้วิจัย
ใช้วิเคราะห์หาค่าความถี่ และร้อยละ ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูล 

ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ผู้วิจัยใช้วิธหีา ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และเกณฑ์การประเมิน ในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้าน
กระบวนการ และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ  

โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

5.2 สรุปผลการศึกษา 
5.2.1 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
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ผลการศึกษาพบว่า เป็นเพศหญิง ร้อยละ 70 ระดับอายุที่ 21-30 ร้อยละ 55 ในระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 61.50 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 70.50 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001-40,000 ร้อยละ 19.50  

5.2.2 ข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกาย 2-3 ครั้งต่อเดือน 

ร้อยละ 43 และใน1วัน ผู้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 1-2 ครั้ง ร้อยละ 77.50 และเหตุผลที่ผู้บริโภค
เลือกใช้บ ารุงผิวเพ่ือท าให้ผิวชุ่มชื่น ร้อยละ 36.50 และผู้บริโภคนิยมใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกลิ่น
สังเคราะห์จากธรรมชาติ ร้อยละ 30 และส่วนผสมหลักของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ผู้บริโภคเลือกใช้คือ 
Collagen ร้อยละ 23.50 และบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ผู้บริโภคเลือกใช้คือแบบครีมบรรจุ
ในขวดปั้ม ร้อยละ 70 และจ านวนเงินที่ผู้บริโภคใช้ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวแต่ละครั้งคือ 301-500 
ร้อยละ 48.50 และส่วนใหญ่ผู้บริโภคเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากการสั่งสินค้าทางออนไลน์ ร้อยละ 
35.50 และผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ผู้บริโภคจะใช้หลักคุณภาพ ร้อยละ 58 และสื่อ
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของผู้บริโภคคือสื่อโฆษณาทาง Internet FB ,IG 
,Line ,Youtube , Website ร้อยละ 75.50 และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวคือตัวท่านเอง ร้อยละ 52.50 และหากผู้บริโภคจ าเป็นต้องเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวยี่ห้ออ่ืน
เกิดได้ด้วยสาเหตุที่อยากลองอะไรใหม่ๆ ร้อยละ 28  

5.2.3. ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมากท่ีสุด

คือ ปัจจัยด้านราคา (ค่าเฉลี่ย 4.38) รองลงมาคือด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (ค่าเฉลี่ย 4.25) และ
ด้านกระบวนการ (ค่าเฉลี่ย 4.18) และด้านผลิตภัณฑ์กับด้านการส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉลี่ย 4.10) 
และด้านบุคคล (ค่าเฉลี่ย 4.05) และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (ค่าเฉลี่ย 3.95) ตามล าดับ 

5.2.3.1 ปัจจัยด้านราคา  
ปัจจัยด้านราคา โดยรวมมีระดับความส าคัญมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.38) โดย

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดในเรื่องราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับส่วนผสม ปริมาณ และ
คุณภาพ ค่าเฉลี่ย 4.45 รองลงมาคือระดับของราคาคุ้มค่ากว่าเมื่อเทียบกับตราสินค้าอ่ืน ค่าเฉลี่ย 
4.40 และราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 4.37 และมีการติดราคาของ
ผลิตภัณฑ์ให้เห็นอย่างชัดเจน ค่าเฉลี่ย 4.30 ตามล าดับ 

 
5.2.3.2 ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 

ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยรวมมีระดับความส าคัญมากท่ีสุด 
(ค่าเฉลี่ย 4.25) โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุดในเรื่องความง่ายในการเข้าสู่ระบบ
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ทางเว็ปไซต์ผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 4.28 รองลงมาคือความรวดเร็วในการค้นหาข้อมูล เว็ปไซต์ผลิตภัณฑ์ 
ผ่านเว็ปไซต์ตัวกลาง เช่น Google ค่าเฉลี่ย 4.26 และมีการจัดหมวดหมู่สินค้าที่ง่ายต่อการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์บนเว็ปไซต์ ค่าเฉลี่ย 4.20 ตามล าดับ 

5.2.3.3 ปัจจัยด้านกระบวนการ 
ปัจจัยด้านกระบวนการ โดยรวมมีระดับความส าคัญมาก (ค่าเฉลี่ย 4.18) โดย

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดในเรื่องติดต่อพนักงานได้ทุกครั้งที่มีปัญหา ค่าเฉลี่ย 4.36 
รองลงมาคือเมื่อท าการจัดส่งสินค้าแล้วควรมีใบยืนยันการจัดส่งให้แก่ลูกค้า ค่าเฉลี่ย 4.18 และบอก
กล่าวขั้นตอนการช าระเงินและการจัดส่งสินค้าอย่างชัดเจน ค่าเฉลี่ย 4.09 และบริการอย่างรวดเร็ว
และคล่องแคล่ว ค่าเฉลี่ย 4.04 และมีการระบุวัน เวลาการจัดส่งสินค้าที่แน่นอน ค่าเฉลี่ย 3.21 
ตามล าดับ 

5.2.3.4 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมมีระดับความส าคัญมาก (ค่าเฉลี่ย 4.10) โดย

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดในเรื่องผลิตภัณฑ์จ าเป็นต้องมีการรับรองมาตรฐานเช่น 
อย. GMP เป็นต้น ค่าเฉลี่ย 4.55 รองลงมาคือมีฉลากระบุรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และชื่อที่อยู่
ผู้ผลิตอย่างชัดเจน ค่าเฉลี่ย 4.28 และผลิตภัณฑ์มีส่วนผสมจากธรรมชาติ ค่าเฉลี่ย 4.13 และความมี
ชื่อเสียงหรือความนิยมของส่วนผสมที่อยู่ในผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 3.88 และผลิตภัณฑ์ที่ใช้สวยงาม ดู
ทันสมัย ค่าเฉลี่ย 3.69 ตามล าดับ 

5.2.3.5 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมมีระดับความส าคัญมาก (ค่าเฉลี่ย 

4.10) โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดในเรื่องมีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์ของ
สินค้าท่ีครบถ้วน ค่าเฉลี่ย 4.32 รองลงมาคือมีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับการดูแลผิวพรรณ ค่าเฉลี่ย 4.22 
และมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ เช่น ลดราคา ค่าเฉลี่ย 4.18 และมีการให้
ส่วนลดในวันพิเศษต่างๆ ค่าเฉลี่ย 4.02 และมีการโฆษณาที่น่าสนใจในสื่อต่างๆ ค่าเฉลี่ย 3.99 และมี
การสะสมแต้มเพ่ือแลกของรางวัล หรือแจกสินค้าตัวอย่างเพ่ือทดลองใช้ ค่าเฉลี่ย 3.85 ตามล าดับ 

5.2.3.6 ปัจจัยด้านบุคคล 
ปัจจัยด้านบุคคล โดยรวมมีระดับความส าคัญมาก (ค่าเฉลี่ย 4.05) โดยผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดในเรื่องมารยาทในการพูดคุยของพนักงานขาย กับความถูกต้อง
และแม่นย าของพนักงานขายในการให้ข้อมูลสินค้าแก่ลูกค้า ค่าเฉลี่ย 4.18 รองลงมาคือมีค าแนะน า
ของพนักงานขายต้องง่ายต่อการเข้าใจและปฏิบัติ ค่าเฉลี่ย 4.12 และความเอาใจใส่ในการตอบค าถาม
จากลูกค้าของพนักงานขาย ค่าเฉลี่ย 4.07 และพนักงานขายจดจ าความต้องการของลูกค้าได้ ค่าเฉลี่ย 
3.92 และพนักงานขายเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า ค่าเฉลี่ย 3.85 ตามล าดับ 
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5.2.3.7 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมมีระดับความส าคัญมาก (ค่าเฉลี่ย 

3.95) โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดในเรื่องขั้นตอนการสั่งซื้อง่ายและไม่ซับซ้อน กับ
มีการก าหนดระยะเวลาในการจัดส่งสินค้าที่แน่นอน ค่าเฉลี่ย 4.07 รองลงมาคือมีช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่หลากหลาย เช่น website, ช่องทางออนไลน์, ตัวแทนจัดจ าหน่าย ค่าเฉลี่ย 3.98 และ
จ านวนสินค้าที่วางขายมีปริมาณเพียงพอ ค่าเฉลี่ย 3.88 และสามารถสั่งซื้อได้ 24 ชั่วโมงค่าเฉลี่ย 3.78 
ตามล าดับ 

 
5.3 อภิปรายผลการศึกษา  

การศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว
ของผู้ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 200 คน สามารถอภิปรายผลตามแนวคิด ทฤษฎี 
และวรรณกรรมที่เก่ียวข้องได้ดังนี้ 

5.3.1 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
5.3.1.1 เพศ 

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 140 
คน คิดเป็นร้อยละ 70รองลงมาคือเพศชาย จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 30 ตามล าดับ สอดคล้อง
กับแนวคิดของ Lady108 (2017) ผู้หญิงผิวบางกว่าผู้ชาย การที่ผู้หญิงต้องใช้สกินแคร์ และครีมบ ารุง
ผิวมากมาย มากกว่าเมื่อเทียบกับผู้ชายก็เป็นเพราะผิวของผู้หญิงมีความบอบบางและอ่อนแอมากกว่า
ผู้ชาย เวลาจะใช้อะไรก็ต้องเลือกให้ดี ไม่เช่นนั้นก็อาจเกิดอาการแพ้ แต่ในขณะเดียวกันผู้หญิงก็มีชั้น
ไขมันใต้ผิวหนังอีกชั้น ท าให้ผิวเนียนกว่า  

5.3.1.2 อายุ 
จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือช่วงอายุ 21-30 ปี 

จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 55 รองลงมาคือช่วงอายุ 31-40 ปี จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 26 
และอายุ 41-50 ปี จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9 และอายุ 51-60 ปี จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อย
ละ 5.50 และอายุ 15-20 ปี จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 และอายุมากกว่า 60 ปี จ านวน 2 
คน คิดเป็นร้อยละ 1 ตามล าดับ สอดคล้องกับแนวความคิดพฤติกรรมผู้บริโภค(Kotler, 2546) ปัจจัย
ส่วนบุคคล (Personal Factor) อายุ(Age) และ ขั้นวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) 
บุคลากรมีการเปลี่ยนแปลงสินค้าหรือบริการที่ซื้อไปตลอดชั่วชีวิต ซึ่งเป็นล าดับขั้นของครอบครัวที่
สมบูรณ์ตั้งแต่วัยหนุ่มสาว วัยกลางคน ตลอดจน วันสูงอายุ 
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5.3.1.3 ระดับการศึกษา 
จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาปริญญาตรี 

จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 61.50 รองลงมาคือปริญญาโท จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 17 
และอนุปริญญา/ปวส. จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 11 และมัธยมปลาย/ปวช. จ านวน 18 คน คิด
เป็นร้อยละ 9 และอ่ืน… คือ (ต่ ากว่ามัธยมปลาย) จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1 และปริญญาเอก 
จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดับ สอดคล้องกับแนวความคิดพฤติกรรมผู้บริโภค(Kotler, 
2546) ชนชั้นของสังคม (Social Classes) เป็นการแบ่งสมาชิกสังคมตามล าดับชั้นอย่างถาวร โดยที่
สมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรมที่คล้ายๆกัน การแบ่งชนชั้นอาจใช้
ปัจจัยหลายอยางในการแบ่ง เช่น รายได้ การศึกษา ฐานะและปัจจัยอ่ืน 

5.3.1.4 สถานภาพ 
จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สถานภาพโสด จ านวน 141 

คน คิดเป็นร้อยละ 70.50 รองลงมาคือสมรส จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 25 และหม้าย จ านวน 5 
คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 และหย่าร้าง จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2 ตามล าดับ สอดคล้องกับ
แนวความคิดพฤติกรรมผู้บริโภค(Kotler, 2546) บทบาทและสถานภาพ (Roles and Status) 
บทบาทจะประกอบด้วยกิจกรรม ต่างๆที่บุคคลถูกคาดหวังว่าจะการะท าออกมาโดยสิ่งที่กระท าจะ
ขึ้นอยู่กับบุคคลที่อยู่ห้อมล้อม แต่ละบทบาทจะปฏิบัติตามสถานภาพ ซึ่งสะท้อนถึงการให้การยอมรับ
จากสังคม บุคคลมักจะเลือกผลิตภัณฑ์ที่แสดงถึงสถานภาพในสังคม 

5.3.1.5 รายได้ 
จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

เท่ากัน 2 ช่วง คือช่วงรายได้เฉลี่ย10,000-20,000 จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 32 และ ช่วง
20,001-30,000 จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 32 รองลงมาคือ30,001 – 40,000จ านวน 39 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.50 และมากกว่า 50,000 จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 และ40,001 – 
50,000 จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 และน้อยกว่า 10,000 จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.50 ตามล าดับ สอดคล้องกับแนวความคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (Kotler, 2546) ปัจจัยส่วนบุคคล 
(Personal Factor) สถานะทาง เศรษฐกิจ (Economic Circumstances) สถานะทางเศรษฐกิจของ
บุคคลจะส่งผลต่อการเลือก ผลิตภัณฑ์ ดังนั้นจึงต้องให้ความสนใจแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล เงิน
ออม และอัตราดอกเบี้ย เพ่ือท าการออกแบบก าหนดต าแหน่งและราคาผลิตภัณฑ์ให้มีความเหมาะสม
กับสถานการณ์ใน ขณะนั้น 
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5.3.2 ข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
ในส่วนนี้สอดคล้องกับแนวความคิดพฤติกรรมผู้บริโภค(Kotler, 2546) ได้กล่าวถึง

แนวคิดแบบจ าลองพฤติกรรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) ว่าเป็นการศึกษาถึงเหตุจูง
ใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิด
ความต้องการ สิ่งกระตุ้นจะผ่านเข้าไปในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซ่ึง
เปรียบเสมือนกล่องด า ผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากหลายลักษณะ และมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buying 
Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

5.3.3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
5.3.3.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  

สอดคล้องกับแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service 
Mix) ของ Kotler (2011) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) สิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของ
มนุษย์ได้คือ สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์
นั้นๆ 

สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ต้อง
มีอรรถประโยชน์ (Utility) มีมูลค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลให้ผลิตภัณฑ์สามารถขาย
ได้  

อีกท้ังสินค้าต้องมีคุณภาพ ความส าคัญของคุณภาพที่มีต่อธุรกิจหรือองค์การ 
คือ ด้านชื่อเสียงขององค์การ ด้านก าไรขององค์การ ด้านความไว้วางใจต่อองค์การและการชื่อเสียง
ของประเทศ โดยต้องมีความปลอดภัยในการใช้ผลิตภัณฑ์ (Product Safety) เป็นความต้องการ
ประการแรกของผู้บริโภคท่ีจะรักษาชีวิตให้ยืนยาว ผู้บริโภคมีความคาดหวังว่าไม่พบสิ่งที่เป็นอันตราย
หรือเสี่ยงต่อ ความปลอดภัยของผู้บริโภค มีลักษณะเฉพาะที่ปรากฏของผลิตภัณฑ์หรือความเชื่อถือ 
(Reliability) ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ต้องตระหนักว่าคุณภาพโฆษณาหรือคุณภาพที่ผู้ผลิตก าหนดไว้ในฉลาก 
จะต้องตรงกับคุณภาพที่แท้จริงที่มีอยู่ในผลิตภัณฑ์ และสินค้าที่ผลิตควรได้รับการรับรองคุณภาพจาก
หน่วยงานที่ให้การรับรอง นั่นคือ คณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข 

5.3.3.2 ปัจจัยด้านราคา 
สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ กล่าวว่า ราคาคือมูลค่า

ของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบ ระหว่างคุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) 
ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องก าหนดให้ถูกต้อง
เหมาะสม สอดคล้องกับกลยุทธ์ทางการตลาด 

5.3.3.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
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สอดคล้องกับแนวคิด “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” (E–Commerce/ Electronic 
Commerce) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (สมาคมธุรกิจอินเตอร์เน็ตไทย, 2559) ให้นิยาม E–
Commerce คือ การค้าขายผ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต รวมไปถึงการน าเทคโนโลยีมาใช้ใน
กระบวนการทาง ธุรกิจเพ่ือลดค่าใช้จ่าย ลดเวลาที่ต้องสูญเสียไปโดยเปล่าประโยชน์และยังช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพ ในการด าเนินธุรกิจ รวมไปถึงการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของกับผู้บริโภคและ
ผู้ค้าส่ง 

สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ กล่าวว่า ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) คือเส้นทางที่สินค้าหรือ ผลิตภัณฑ์และ/ หรือกรรมสิทธิ์
ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ซึ่งเป็นกลไกในการท าให้สินค้า ผ่านมือจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ใน
ระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง หรือตัวแทนจ าหน่าย และผู้บริโภค  

5.3.3.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ กล่าวว่า ด้านส่งเสริม

การตลาด (Promotion) เป็นการสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เป็นการบอกกล่าวการขยาย
ความคิด ความเข้าใจไปยังผู้บริโภคให้ผู้บริโภคได้รับรู้การส่งเสริมการตลาด จึงเก่ียวข้องกับวิธีการ
ต่างๆ ที่ใช้สื่อความให้ถึงตลาดเป้าหมายได้ทราบถึงผลิตภัณฑ์ที่ต้องการบอกว่ามีการจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ ณ ที่ใด การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การขายโดยใช้พนักงานขาย เป็น
กิจกรรมการแจ้งข่าวสารและจูงใจตลาดโดยใช้บุคคล ดังนั้นการส่งเสริมการขายโดยวิธีนี้จึงเป็นการ
ติดต่อสื่อสารแบบเผชิญหน้ากันระหว่างผู้ขาย ผู้ผลิต กับลูกค้าท่ีคาดหวัง การโฆษณา (Advertising) 
การโฆษณา เป็นกิจกรรมการเสนอข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับองค์การและผลิตภัณฑ์ บริการหรือความคิด
ที่ต้องจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ การส่งเสริมการขาย (Non Personal Selling) การส่งเสริม
การตลาดเป็นกิจกรรมการส่งเสริมที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานและการให้ข่าว 
ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจผู้บริโภคได้เช่น การลด แลก แจก แถม เป็นต้น การให้ข่าวและการ
ประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิด สินค้าหรือการ
บริการที่ไม่ต้องการมีการเสียค่าใช้จ่าย จากธุรกิจที่ได้รับประโยชน์ ส่วนการประชาสัมพันธ์นั้นเป็น
กิจกรรมการวางแผนของธุรกิจ เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อธุรกิจให้เกิดกับผู้บริโภคกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง 
เนื่องจากปัจจุบันเทคโนโลยีเอ้ืออ านวยให้การขายตรงท าได้ง่ายขึ้นจึงเป็นการเพ่ิมการเข้าถึงลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายได้มากข้ึน การตลาดทางตรง มีหลายวิธีได้แก่การส่งจดหมายตรง (Direct Mail) การ
สั่งซื้อทางจดหมาย (Mail Order) การตอบรับโดยตรง (Direct Response) การขายตรง (Direct 
Selling) การขายทางโทรศัพท์ (Telemarketing) และการขายด้วยระบบเครือข่ายทางอินเตอร์เน็ต 
(e–Commerce)  
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5.3.3.5 ปัจจัยด้านบุคคล  
สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ กล่าวว่า บุคคลเป็น

ปัจจัยที่ส าคัญที่เป็นตัวก าหนด ธุรกิจบริการนั้นจะประสบความส าเร็จหรือไม่ตามแนวคิดที่ว่า 
บุคลากรเป็นทรัพย์สินที่ส าคัญที่สุดของธุรกิจ บุคลากรในที่นี้หมายถึง พนักงานผู้ให้บริการ ซึ่งต้อง
อาศัยการพิจารณาคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้
จึงต้องท าให้บุคลากร 

5.3.3.6 ปัจจัยด้านกระบวนการ  
สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ กล่าวว่า เป็นกิจกรรมที่

เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการ และงานปฏิบัติในด้านการบริการที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการ
ให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ เช่น ความรวดเร็วในการ
ให้บริการ ความสะดวกสบายใน การใช้บริการ ความเสมอภาคในการให้บริการ ความถูกต้อง และ
เชื่อถือได้ของข้อมูล เป็นต้น 

5.3.3.7 ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ กล่าวว่า เนื่องจากการ

บริการของธุรกิจบริการมีลักษณะเป็นนามธรรมคือ ไม่สามารถจับต้องได้ซึ่งลักษณะพิเศษของบริการ
เช่นนี้ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเสี่ยงและความไม่ม่ันใจในการตัดสินใจเลือกใช้บริการนั้นๆ ดังนั้น
หลักฐานทางกายภาพที่นักการตลาดสร้างข้ึนมานั้นได้แก่ สิ่งแวดล้อมทางกายภาพที่บริการนั้นเกิดข้ึน 
และท่ีซึ่งผู้ให้บริการและลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กัน และรวมถึง องค์ประกอบต่างๆ ที่สามารถจับต้องคือ 
หลักฐานที่จ าเป็น (Essential Evidence) เช่น สิ่งอ านวยความสะดวก ในที่นี้ก็คือ ความง่ายในการเข้า
สู่ระบบทางเว็ปไซต์ผลิตภัณฑ์มีการจัดหมวดหมู่สินค้าท่ีง่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บนเว็ปไซต์ 
ความรวดเร็วในการค้นหาข้อมูลเว็ปไซต์ผลิตภัณฑ์ ผ่านเว็ปไซต์ 

5.3.4 ข้อเสนอแนะ 
5.3.4.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 

จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีความส าคัญมากดังนั้นทางแบรนด์
ควรท าการวิจัยและพัฒนาส่วนผสมของเผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคให้มาก
ที่สุด ควรมีการสร้างความเชื่อถือของตัวผลิตภัณฑ์ มีการรับรองมาจรฐานโดย อย. หรือ GMP อีกทั้งมี
ฉลากระบุรายละเอียดผลิตภัณฑ์พร้อมที่อยู่ผู้ผลิตอย่างชัดเจน เมื่อผู้บริโภคไม่เคยมีประสบการณ์ต่อ
ตัวสินค้า เขามักไว้ใจสินค้าท่ีเขารู้จักและมีชื่อเสียง เพราะฉะนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญใน
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับสินค้า และควรใช้ส่วนผสมที่มีคุณภาพ ตรงตามท่ีได้ระบุเอาไว้ จะท าให้
ลูกค้าเกิดความมั่นใจต่อผลิตภัณฑ์ที่ใช้ใน ระยะยาว 
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5.3.4.2 ด้านราคา 
จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านราคา มีความส าคัญมากท่ีสุด ผู้ประกอบการ

ควรก าหนดราคาที่เหมาะกับ ส่วนผสม ปริมาณ และคุณภาพ ควรมีการส ารวจคู่แข่งขันใน ขณะนั้นว่า
มีการก าหนดราคาอย่างไร เพ่ือน ามาเปรียบเทียบ และดูต้นทุนของกิจการของตนเอง และน ามา
ก าหนดราคาอย่างเหมาะสม ควรมีการคิดราคาอย่างชัดเจน ผู้บริโภคมักคาดหวังว่าสินค้าที่แพงจะมี
คุณภาพที่ดี แต่การก าหนดราคาต้องดูกลุ่มลูกค้าเป้าหมายด้วยว่าเป็นใคร อายุเท่าไหร่ ประกอบอาชีพ
อะไรและที่ส าคัญคือ แบรนด์วางต าแหน่งการสินค้าไว้ระดับไหน การซื้อสินค้าหรือบริการลูกค้าถือว่า
มีความเสี่ยงในด้านความคุ้มค่ากับเงินท่ีต้องจ่ายไป ดังนั้นเราอาจลดความเสี่ยงให้กบลูกค้าได้โดยการ
ให้หลักประกันกับลูกค้าเช่น การคืนเงินเมื่อหลังใช้ผลิตภัณฑ์ไม่เกิดผล ก็อาจเพ่ิมความเชื่อมั่นในการ
ซื้อสินค้าและเต็มใจที่จะจ่าย 

5.3.4.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความส าคัญมาก 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการสั่งสินค้าด้วยขั้นตอนง่ายและไม่ซับซ้อน ทางผู้ประกอบการควรมีข้ันตอน
การสั่งสินค้า ซื้อสินค้า ที่สะดวกต่อผู้บริโภค และเม่ือท าการสั่งซื้อจ่ายเงินเรียบร้อยควรรีบบอก
ก าหนดการส่งของให้ผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว สินค้าต้องมีเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้าเพราะถ้ามี
การสั่งสินค้าแล้วสินค้าหมด ผู้บริโภคอาจเปลี่ยนใจไปซื้อแบรนด์อื่น และควรมีช่องทางการขายสินค้า
ที่หลากหลายง่ายต่อการเข้าถึงเพ่ือความสะดวกต่อผู้บริโภค 

5.3.4.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด  
จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีความส าคัญมาก การ

ส่งเสริมการตลาด เป็นการติดต่อสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ โดยมีวัตถุประสงค์ที่จะแจ้ง
ข่าวสารหรือจูงใจผู้ซื้อ การส่งเสริมการตลาดท าได้หลายวิธี และในวิธีที่ผู้บริโภคได้ให้ความส าคัญมาก
ที่สุด คือมีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์ของสินค้าที่ครบถ้วนเป็นการ ดีกว่าที่จะให้ผู้บริโภคไปหา
ข้อมูลเองจากแหล่งภายนอก การให้ข้อมูลท าได้หลายวิธีเช่น การให้ข้อมูลในเว็บไซค์ การให้ข้อมูลโดย
พนักงานโดยตรง หรืออาจเป็นแผ่นพับ การให้ข้อมูลที่ครบถ้วนยังเป็นการเพ่ิมน้ าหนักให้กับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าอีกด้วย ผู้ประกอบการควรมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม 
อย่างสม่ าเสมอ เพ่ือสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคอยากซื้ออยากลองสินค้า และยังเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ซื้อ และผู้ประกอบการควรมีการโฆษณาอย่างต่อเนื่อง การท าโฆษณาควรดูว่า
กลุ่มเป้าหมายคือใคร และช่องทางไหนที่จะสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด  

5.3.4.5 ด้านบุคคล 
จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านบุคคล มีความส าคัญมาก การที่จะมีบุคลากรที่

ดีได้ต้องเริ่มตั้งแต่การสรรหาบุคลากรที่มีความเหมาะสมในงาน บุคคลที่จะเข้าท างานบริการได้ต้องมี
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บุคลิกภาพที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส มารยาทดี พูดจาไพเราะ มีความอดทนต่อสถานการณ์ต่างๆที่อาจ
เกิดข้ึน แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี และที่ส าคัญคือรักงานบริการ เมื่อได้ บุคลากรที่มีความเหมาะสมใน
การท างานแล้ว ต้องมีการฝึกอบรมเพ่ือความมีมาตรฐานในการให้บริการและเพ่ือความปลอดภัยต่อผู้
เข้ารบับริการ ประเมินการท างานของพนักงานอย่างสม่ าเสมอ และพัฒนาศักยภาพของพนักงานให้ดี
ยิ่งขึ้น ควรมีการอบรมด้านทัศนคติต่ออาชีพบริการ ให้ตระหนักถึงความเอาใจใส่ในหน้าที่ในการ
ให้บริการอย่างถูกต้องแม่นย า และเข้าใจความต้องการของลูกค้า เพ่ือที่จะสามารถสร้างความเชื่อมั่น
ให้กับลูกค้าได้ ควรท าการพัฒนาบุคลิกภาพโดยรวมของพนักงาน ซึ่งจะส่งผลต่อภาพลักษณ์ภายนอก
โดยรวม นอกจากจะเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีแล้ว ยังเป็นการสร้างความเชื่อถือให้กับแบรนด์ด้วย 
พนักงานจึงมีส่วนในการสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าอีกด้วย นอกจากนั้นยังต้องให้ผลตอบแทนกับ 
พนักงานอย่างสมเหตุสมผล เพราะจะสามารถจูงใจให้พนักงานเกิดความรักและความเชื่อมั่นใน สถาน
ประกอบการของตน ซึ่งก่อนที่จะให้ลูกค้าเชื่อมั่นในแบรนด์ พนักงานต้องมีความเชื่อมั่นเสียก่อน 
พนักงานนั้นเป็นทรัพยากรที่ล้ าค่าในธุรกิจบริการเนื่องจากมีการติดต่อสื่อสารโดยตรงกับผู้เข้ารับ
บริโภค การเข้าออกของพนักงานในอัตราที่สูงจะท าให้เสียค่าใช้จ่ายในการ ฝึกอบรมจ านวนมาก 
ดังนั้นควรรักษาทรัพยากรที่มีอยู่โดยการพัฒนาให้ดีขึ้น 

5.3.4.6 ด้านกระบวนการ 
จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านกระบวนการ มีความส าคัญมาก โดยให้

ความส าคัญมากในเรื่องการติดต่อพนักงานได้ทุกครั้งที่มีปัญหา ด้านกระบวนการให้บริการ ควรสร้าง
กระบวนการให้บริการที่เป็นมาตรฐานให้แก่ พนักงานเป็นขั้นตอน ตั้งแต่ลูกค้าติดต่อเข้ามาจนกระท่ัง
ลูกค้าได้รับสินค้า เพ่ือลดปัญหาการให้บริการที่ไม่เป็นไปตามข้ันตอน และลดปัญหาความซับซ้อนใน
การให้บริการ  

5.3.4.7 ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มีความส าคัญมาก

ที่สุด โดยให้ความส าคัญมากในเรื่องความง่ายในการเข้าสู่ระบบทางเว็ปไซตผ์ลิตภัณฑ์ ซึ่งทาง
ผู้ประกอบการควรจัดท าเว็ปไซต์ที่ง่ายต่อการเข้าถึง สะดวกและรวดเร็วในการค้นหาข้อมูลเว็ปไซต์
ผลิตภัณฑ์ และยังควรจัดหมวดหมู่สินค้าเพ่ือให้ง่ายต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อีกด้วย 

 
5.4 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป  

ในการศึกษาครั้งนี้มีข้อจ ากัดในด้านเวลา และเป็นการศึกษาที่ยังไม่คลอบคลุมทั่วทุกเขตใน
กรุงเทพมหานคร หากท าการศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างในด้าน อายุ อาชีพ และปัจจัยอ่ืนๆ จะ
สามารถทราบถึงความต้องการที่แท้จริงของกลุ่มลูกค้าที่มีความแตกต่างกันอย่างชัดเจนได้ 
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แบบสอบถามวิจัย 
เรื่อง แผนธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมความงาม By Aura white body 

 
ค าชี้แจง : 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของหลักสูตร บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแผนธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมความงามภายใต้แบรนด์ Aura white  

ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านในการให้ข้อมูลที่เป็นจริงและสอดคล้องกับ
ความเป็นจริงเพ่ือผู้ศึกษาจะได้น าข้อมูลที่ได้รับจากท่านมาใช้เป็นแนวทางเบื้องต้นส าหรับแนวทางใน
การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างแรงจูงใจ และความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์แบรนด์ Aura 
white ต่อไป และผู้ศึกษาขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ด้วย  
 

นางสาวพรชนก ค าแพร 
นักศึกษาปริญญาโท  

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่สอดคล้องกับความเป็นจริงมากที่สุด 
 
1. เพศ  

 หญิง   ชาย  
 
2. อายุ  

 15– 20 ปี   21–30 ปี  
 31–40 ปี    41–50 ปี  
 51–60 ปี    มากกว่า 60 ปี 

 
3. การศึกษา 

 มัธยมปลาย/ปวช.   อนุปริญญา/ปวส. 
 ปริญญาตรี     ปริญญาโท  
 ปริญญาเอก     อ่ืนๆ ……………………………… 

 
4. สถานภาพ 

 โสด     สมรส 
 หย่าร้าง    หม้าย  
 อ่ืนๆ ………………… 

 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 น้อยกว่า 10,000   10,000 – 20,000 
 20,001 – 30,000   30,001 – 40,000 
 40,001 – 50,000   มากกว่า 50,000 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่สอดคล้องกับความเป็นจริงมากที่สุด 
 
1. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายของท่าน 

 1 ครั้ง ต่อเดือน   2-3 ครั้ง ต่อเดือน 
 3-4 ครั้ง ต่อเดือน   มากกว่า 4 ครั้ง ต่อเดือน 
 2- 3 เดือน ต่อครั้ง   4 - 5 เดือน ต่อครั้ง 
 6 เดือนต่อครั้งหรือนานกว่า 

2 ใน 1 วันท่านใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวบ่อยแค่ไหน 
 ไม่ใช้   1-2 ครั้ง  
 3-4 ครั้ง   มากกว่า 4 ครั้ง  

3 เหตุผลที่ท่านเลือกใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
 เพ่ือท าให้ผิวชุ่มชื้น    เพ่ือปกปิดริ้วรอยและจุดด่างด า 
 เพ่ือท าให้ผิวดูกระจ่างใสขึ้น   เพ่ือผิวขาวเรียบเนียน 
 เพ่ือช่วยปกป้องและเคลือบผิว   อ่ืนๆ ……………………………………………. 

4. ท่านนิยมใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกลิ่นใด 
 ไม่มีกลิ่น     กลิ่นผลไม ้
 กลิ่นดอกไม้     กลิ่นน้ าหอม  
 กลิ่นสังเคราะห์จากธรรมชาติ   อ่ืนๆ ……………………………………………. 

5. ส่วนผสมหลักของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ท่านเลือกใช้ 
 Whitening    SPF 
 Glutathione   AHA 
 Vitamin    Sheep Placenta 
 Collagen    BHA 
 Yogurt 

6. บรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ท่านเลือกใช้ 
 แบบครีมบรรจุในหลอดบีบ  แบบครีมบรรจุในกระปุก 
 แบบครีมบรรจุในขวดปั้ม 
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7. จ านวนเงินที่ท่านใช้ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวแต่ละครั้งเป็นจ านวนเท่าใด 
 ต่ ากว่า 100 บาท   101-300 บาท 
 301 – 500 บาท   มากกว่า 500 บาทข้ึนไป  

8. ส่วนใหญ่ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากสถานที่ที่ใด  
 สั่งสินค้าในช่องทางออนไลน์   ห้างสรรพสินค้า 
 เคาน์เตอร์เครื่องส าอาง   ร้านความงามและสุขภาพ เช่น วัตสัน บูทส์ 
 ร้านค้าสะดวกซื้อ    อ่ืนๆ ……………………………………………. 

9. หากท่านจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ท่านจะใช้หลักพิจารณาใดบ้างในการตัดสินใจซื้อ 
 คุณภาพ   ราคา 
 กลิ่น   ส่วนผสม 
 บรรจุภัณฑ์   ความน่าเชื่อถือของผู้ผลิต 
 ตรายี่ห้อสินค้า  อ่ืนๆ……………………………………………. 

10. สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของท่านมากที่สุด 
 สื่อโฆษณาทางวิทยุ/โทรทัศน์   สื่อโฆษณาทางนิตยสารความงาม  
 สื่อโฆษณาทาง Internet FB, IG, Line, Website เป็นต้น  
 Blog     อ่ืนๆ……………………………. 

11. ท่านคิดว่าบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของท่านมากที่สุด 
 ตัวท่านเอง    บุคคลในครอบครัว  
 เพ่ือน    Blogger 
 รีวิวจากผู้ใช้จริง   ดารา/ผู้มีชื่อเสียง 
 อ่ืนๆ…………………………….  

12. ท่านคิดว่าหากท่านจ าเป็นต้องเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวยี่ห้ออ่ืนเกิดได้ด้วยสาเหตุใดมาก
ที่สุด 

 สินค้าตัวเก่าคุณภาพไม่เหมือนที่โฆษณา   
 ราคาสินค้าแตกต่างกันมากแต่คุณภาพเทียบเท่า 
 เพ่ือนแนะน าสินค้าตัวใหม่ 
 สินค้าตัวเก่ามีผลข้างเคียงกับผิวหนัง 
 อยากลองอะไรใหม่ๆ 
 ส่วนผสมของสินค้าตัวใหม่ดีกว่าตัวเดิม 
 อ่ืนๆ……………………………………. 

 



105 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่สอดคล้องกับความเป็นจริงมากที่สุด  
 

ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ 

1. ความมชีื่อเสียงหรือความนิยมของส่วนผสมที่
อยู่ในผลิตภัณฑ์ 

     

2. ผลิตภัณฑ์มีส่วนผสมจากธรรมชาติ      

3. ผลิตภัณฑ์ที่ใช้สวยงาม ดูทันสมัย      
4. มีฉลากระบุรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
และชื่อท่ีอยู่ผู้ผลิตอย่างชัดเจน 

     

5. ผลิตภัณฑ์จ าเป็นต้องมีการรับรองมาตรฐาน
เช่น อย. GMP เป็นต้น 

     

ปัจจัยทางด้านราคา 

6. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ 

     

7. มีการติดราคาของผลิตภัณฑ์ให้เห็นอย่าง
ชัดเจน 

     

8. ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับส่วนผสม ปริมาณ 
และคุณภาพ  

     

9. ระดับของราคาคุ้มค่ากว่าเมื่อเทียบกับตรา
สินค้าอ่ืน 

     

ปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
10. จ านวนสินค้าที่วางขายมีปริมาณเพียงพอ      

11. มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลาย เช่น 
website, ช่องทางออนไลน์, ตัวแทนจัดจ าหน่าย  

     

12. ขั้นตอนการสั่งซื้อง่ายและไม่ซับซ้อน      

13. สามารถสั่งซื้อได้ 24 ชั่วโมง      
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ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

14. มีการก าหนดระยะเวลาในการจัดส่งสินค้าที่
แน่นอน 

     

ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด 

15. มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์ของสินค้าที่
ครบถ้วน 

     

16. มีการโฆษณาท่ีน่าสนใจในสื่อต่างๆ       
17. มีการสะสมแต้มเพ่ือแลกของรางวัล หรือ
แจกสินค้าตัวอย่างเพ่ือทดลองใช้ 

     

18. มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่าง
สม่ าเสมอ เช่น ลดราคา 

     

19. มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับการดูแลผิวพรรณ 
 

     

20. มีการให้ส่วนลดในวันพิเศษต่างๆ      
ปัจจัยทางด้านบุคคล 

21. ความเอาใจใส่ในการตอบค าถามจากลูกค้า
ของพนักงานขาย 

     

22. มารยาทในการพูดคุยของพนักงานขาย      

23. ความถูกต้องและแม่นย าของพนักงานขาย
ในการให้ข้อมูลสินค้าแก่ลูกค้า 

     

24. พนักงานขายจดจ าความต้องการของลูกค้า
ได้ 

     

25. พนักงานขายเพียงพอต่อความต้องการของ
ลูกค้า 

     

26. ค าแนะน าของพนักงานขายต้องง่ายต่อการ
เข้าใจและปฏิบัติ 
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ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ปัจจัยทางด้านกระบวนการ 

27. บริการอย่างรวดเร็วและคล่องแคล่ว       
28. บอกกล่าวขั้นตอนการช าระเงินและการ
จัดส่งสินค้าอย่างชัดเจน 

     

29. มีการระบุวัน เวลาการจัดส่งสินค้าที่แน่นอน      

30. เมื่อท าการจัดส่งสินค้าแล้วควรมีใบยืนยัน
การจัดส่งให้แก่ลูกค้า 

     

31. ติดต่อพนักงานได้ทุกครั้งที่มีปัญหา      

ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
32. มีการจัดหมวดหมู่สินค้าที่ง่ายต่อการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ บน website 

     

33. ความง่ายในการเข้าสู่ระบบทาง website 
ผลิตภัณฑ์ 

     

34. ความรวดเร็วในการค้นหาข้อมูล website 
ผลิตภัณฑ์ ผ่าน website ตัวกลาง เช่น Google 

     

 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………….
…………………………………………………………………………………………………………………………………………….
……………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
 
ผู้จัดท าวิจัยขอแสดงความขอบคุณเป็นอย่างสูงที่ท่านได้ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ – นามสกุล   พรชนก ค ำแพร 
อีเมล    pornchanok.kham@gmail.com 
ประวิติการศึกษา  ปริญญำตรี มหำวิทยำลัยกรุงเทพ คณะนิเทศศำสตร์ 
    สำขำวิชำกำรประชำสัมพันธ์ 
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