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บทคัดย่อ 
 
 แผนธุรกิจนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักในกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างน้อย 
50% และน าผลิตภัณฑ์ไปวางขายในห้างสรรพสินค้าชั้นน าได้ภายใน 1 ปี ในการจัดท าแผนธุรกิจนี้  
ได้ท าการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ การแข่งขัน และการวิจัยการตลาดเชิงคุณภาพโดย 
การสัมภาษณ์กลุ่มนักศึกษาและพนักงานเอกชน อายุตั้งแต่ 18–33 ปี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
10,000–30,000 บาท ที่มีผิวมีปัญหา สนใจและใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเป็นประจ า จ านวน 8 คน 
 จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจพบว่า จุดแข็งของธุรกิจ คือ ด้านผลิตภัณฑ์  
มีสูตรและนวัตกรรมการผลิตเฉพาะของบริษัทซึ่งสร้างความแตกต่างให้ผลิตภัณฑ์ของบริษัท จุดอ่อน 
คือ โลชั่นบ ารุงผิวกาย P Lotion เป็นตราสินค้าใหม่ ยังไม่เป็นที่รู้จักของผู้บริโภค โอกาส คือ อัตรา
การเจริญเติบโตของตลาดผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางมีมาอย่างต่อเนื่องประมาณ 20% ต่อปี และกระแส
ความนิยมผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวพรรณเกี่ยวกับความงาม ในขณะที่อุปสรรค คือ ผู้บริโภคยังไม่เชื่อมั่นใน
ภาวะเศรษฐกิจ และรัฐบาลในตอนนี้ยังคงระมัดระวังกับการใช้จ่ายมากยิ่งขึ้น คู่แข่งทางตรง ได้แก่ 
ครีมบ ารุงผิวเอมบลิก้าพลัส สมุนไพรอภัยภูเบศร์ ใช้แล้วขาว กระจ่างใส กระชับรูขุมขนให้ผิวดูเนียน
ละเอียดขึ้น ส าหรับการวิจัยตลาดพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เน้นการรักษาสุขภาพสนใจผลิตภัณฑ์ที่ไม่มี
สารเคมี ท าจากสมุนไพร และช่วยบ ารุงผิวให้ขาวใส แต่มักพบปัญหาในตัวของผลิตภัณฑ์บางยี่ห้อที่ 
ท าให้เกิดขนยาวขึ้นเนื่องจากมีส่วนผสมของวิตามิน B ที่มากจึงท าให้บ ารุงทั้งผิวกายและทั้งขนไป
ด้วยกัน  
 เมื่อพิจารณาความเป็นไปได้ของการลงทุนเพ่ือจัดท าธุรกิจโลชั่นบ ารุงผิวกาย P Lotion 
พบว่า ใช้เงินลงทุน 790,000 บาท มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value) เท่ากับ 2,584,415 
บาท มีอัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) อยู่ที่ 135.56%  ระยะเวลาคืนทุน 0.8 ปี 
 
ค ำส ำคัญ: แผนธุรกิจ, ชะเอมเทศ, สมุนไพร, โลชั่น, P Lotion  
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ABSTRACT 
 

 This business objective is to create a brand that is known to at least 50% of  
the target customers and put the products on sale at leading department stores 
within 1 year. Conducted an analysis of the business environment, competition and 
qualitative marketing research by interviewing Student and private staff, Age is 
between 18–33 years, average monthly income of 10,000–30,000 baht, They have 
skin problems, Interested and using skincare products regularly, amount 8 People. 
 From the analysis result of the business environment, found the product 
strengths are formulas and innovations for the specific production of the company. 
Which makes a difference to the company's products. The weakness of P lotion body 
is a new brand and unknown. The opportunities are the growth rate of the cosmetic 
product market is continuously growing at around 20% per year and the trend of 
beauty skincare products, And the obstacles are consumers are still not confident 
economy and the government causes spending to be cautious. Direct competitors 
are Emblica Plus Skin Care Cream Aphaiphubet herb, These skin care lotions used to 
white skin and tighten pores to make skin look smoother. For market research, it was 
found the most consumers focus on health care, interested in products that do not 
contain chemicals made from herbs that helps to whiten skin. But there are often 
problems in some brands of products that cause longer hairs due to the high vitamin B,  
There fore is nourishing for both the skin and the hair. 
 When considering the feasibility of investing in a body lotion business,  
P Lotion must invest 790,000 baht, Net Present Value of 2,584,415 baht and an 
internal rate of return (IRR) at 135.56%. Payback time 0.8 year. 
 
Keywords: Business Plan, Licorice, Herbs, P Lotion, White Skin, Lotion 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 แนะน ำธุรกิจและแผนธุรกิจ 
 
ภาพที่ 1.1: Logo P Lotion 
 

 
 
 P lotion เป็นธุรกิจเสริมความงามที่จ าหน่ายโลชั่นบ ารุงผิวกายท่ีไม่เหมือนใคร เนื่องจาก
นอกจากความขาวใสที่จะได้รับนั้น P Lotion ยังมีส่วนผสมหลักท่ีมีสารสกัดจากธรรมชาติชะเอมเทศ 
ที่มีสรรพคุณท าให้ผิวสว่างข้ึน ท าให้ชะลอการเจริญเติบโตของขน ซึ่งเป็นที่รบกวนจิตใจของผู้หญิง
สมัยนี้เป็นอย่างมาก จึงเกิดเป็นผลิตภัณณ์นี้ขึ้นเพ่ือเอาใจสาว ๆ ที่รักท้ังผิวขาว ใส และเรียบเนียบ
ปราศจากขนไม่พึงประสงค์ 
 
1.2 ที่มำของกำรด ำเนินธุรกิจ 
 ธุรกิจเป็นแผนธุรกิจใหม่สืบเนื่องมาจากปัจจุบันคนนิยมหันมาดูแลตัวเองมากยิ่งขึ้น ท าให้
ตลาดเครื่องส าอางเจริญเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง อีกท้ังเทรนด์การรักสุขภาพก็เป็นที่นิยมกันอย่าง
แพร่หลายในเรื่องของสมุนไพรไทย เราจึงเล็งเห็นช่องทางในการผลิตครีมบ ารุงผิวในรูปแบบที่สกัด 
มาจากสารธรรมชาติ อีกท้ังยังมีสรรพคุณในการชะลอการเกิดขนที่เป็นปัญหาหลักของผู้หญิงในสมัยนี้
ก็ว่าได้ 
 
 
 
 
 
 



2 

 ส่วนประกอบหลักของผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว 
 1) ชะเอมเทศ   
 

ภาพที่ 1.2: ตัวอย่างชะเอมเทศ 

 
 
ที่มา: ชะเอมเทศ.  (2562).  สืบค้นจาก https://sites.google.com/site/kriengten/smunphir/  
       chaxem-thes. 
 

 ครีมเครื่องส าอางท ามาจากรากชะเอมเทศและแก่นชะเอมเทศ ซึ่งมีคุณสมบัติดูดรังสียูวี  
มีฤทธิ์ต้านอนุมูลอิสระ ฆ่าเชื้อแบคทีเรีย ช่วยขับพิษจากผิว ท าให้เลือดลมดี ผิวพรรณสดใส เปล่งปลั่ง 
บ ารุงผิวพรรณให้สดใส เปล่งปลั่ง รักษาอาการอักเสบของสิว สารสกัดจากชะเอมเทศ (Licorice 
Extract) เป็นสารสกัดของรากชะเอมเทศ สามารถยับยั้งเอนไซม์ Tyrosinase จึงช่วยให้มนุษย์มี 
ผิวขาวขึ้น ชะเอมเทศนั้นมีสารที่เรียกว่าสารลิโคชาลโคน เอ (Licochalcone A) ที่ช่วยยบัยั้ง 
การท างานของเอนไซม์ไทโรซิเนส (Tyrosinase) ที่ท าให้ผิวคล้ าเนื่องจากไปเพ่ิมเม็ดสีเมลานิน 
มากเกินไป อีกท้ัง สารสกัดชะเอมเทศสามารถลดความเป็นเซลล์ต้นก าเนิดของเซลล์เดอร์มัลแพพิลลา
ซึ่งเป็นเซลล์ที่มีความส าคัญส าหรับการเจริญเติบโตของขนได้ 
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 2) Yogurt 
 
ภาพที่ 1.3: ตัวอย่าง Yogurt 

 
ที่มา: เคล็ดลับเพ่ือผมสวยด้วยวัตถุดิบจากธรรมชาติที่หาได้ง่าย ๆ.  (2561).  สืบค้นจาก 
       https://www.yonghimhoo.com/page/id/1536889756115745. 
 
 คุณสมบัติและประโยชนข์องโยเกิร์ตในโยเกิร์ตมีจุลินทรีย์แลคโตบาซิลลัสและแลคติคที่ 
ช่วยก าจัดสิ่งสกปรกบนผิวหนังและในรูขุมขน ช่วยบ ารุงผิวพรรณให้ชุ่มชื้นเรียบเนียนขึ้นอย่ างเป็น
ธรรมชาติ เปลี่ยนผิวที่หยาบกร้านให้มีความเนียนนุ่นขึ้น 
 3) Micro–Zinc Oxide 
 
ภาพที่ 1.4: ตัวอย่าง Micro–Zinc Oxide 
 

 
 
ที่มา: สังกะสีออกไซด์ micronized.  (2562).  สืบค้นจาก https://thai.alibaba.com/product- 
       detail/micronized-zinc-oxide-168516862.html. 
 
 คุณสมบัติของ Micro–Zinc Oxide  
 1) เป็นฟิซิคอลซันสกรีนอนุภาคขนาดเล็กระดับไมโคร  
 2) พบสาร ซิงค์ ออกไซด์ (Zinc Oxide) อนุภาคขนาดไมโครเล็กมาก 
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 3) ท าหน้าที่เป็นสารป้องกันรังสียูวีเอและบี (UVA–UVB Protector) ช่วยสะท้อน กระจาย
แสงรังสี UV–A และ UV–B ไม่ให้ทะลุผ่านเข้ามาท าร้ายผิว  
 4) ช่วยต้านการระคายเคือง ฆ่าเชื้ออ่อน ๆ  
 5) ท าให้ผิวไม่หมองคล้ า แลดูสว่างกระจ่างใสตลอดเวลา เหมาะกับผิวแพ้ง่าย 
 4) Shea Butter 
 
ภาพที่ 1.5: ตัวอย่าง Shea Butter 
 

 
 
ที่มา: หลากหลายข้อดีข้อเสียที่คุณควรรู้ก่อนใช้ Shea Butter.  (2561).  สืบค้นจาก 
       https://www.gqthailand.com/style/article/shea-butter-for-skin-and-hair. 
 
 คุณสมบัติของ Shea Butter 
 1) เป็นไขมันธรรมชาติที่สกัดจากเชียนัทหรือเมล็ดของต้นเชีย จึงเป็นมอยเจอร์ไรเซอร์
เชียบัตเตอร์ที่ให้ความชุ่มชื้นแก่ผิวของคุณท าให้เป็นมอยเจอร์ไรเซอร์ที่ยอดเยี่ยมเพ่ือให้ผิวของคุณ
เปล่งประกายสุขภาพดี มันยอดเยี่ยมส าหรับทุกฤดูกาลตั้งแต่การถูกแดดเผาในฤดูร้อนไปจนถึง 
การบรรเทาผิวฤดูหนาวที่แห้งและคัน 
 2) Anti–Aging ในรูปแบบดิบเชียบัตเตอร์ช่วยในการฟื้นฟูเซลล์เนื้อเยื่อและได้รับการแสดง
เพ่ือเพ่ิมการผลิตคอลลาเจน ผู้ที่ใช้เชียบัตเตอร์ในระยะยาวได้รายงานว่ามันนุ่มและเพ่ิมความแข็งแกร่ง
ให้ผิวและยังช่วยในการลดริ้วรอย 
 3) คุณสมบัติการรักษา หากคุณก าลังมองหาการลดรอยแตกลายเซลลูไลท์หรือรอยแผลเป็น
เชียบัตเตอร์มีคุณสมบัติในการรักษาอย่างไม่น่าเชื่อที่สามารถช่วยลดการปรากฏของสภาพผิวทั้งสามนี้ 
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1.3 วิสัยทัศน์และพันธกิจ 
 1.3.1 วิสัยทัศน์   
 วิสัยทัศน์ของธุรกิจ P Lotion เป็นแบรนด์ชั้นน าด้านผลิตภัณฑ์เวชส าอางบ ารุงผิวกายจาก
สารสกัดธรรมชาติที่สร้างนวัตกรรมใหม่ ๆ และปลอดภัยที่สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อย่างตรงจุดและมีประสิทธิภาพด้วยรูปแบบที่ทันสมัย 
 1.3.2 พันธกิจ 
   1.3.2.1 มุ่งน าเสนอผลิตภัณฑ์เวชส าอางบ ารุงผิวสารสกัดจากธรรมชาติที่มีคุณค่า 
สร้างความพึง พอใจจนได้รับความไว้วางใจจากผู้บริโภค 
   1.3.2.2 ต้องการมุ่งเน้นในผู้บริโภคได้รับประโยชน์สูงสุดด้วยการน าเสนอสินค้าและ
บริการที่มีคุณภาพที่สุดและตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคมากท่ีสุด 
   1.3.2.3 ให้ความส าคัญต่อการคิดค้นและวิจัย เพ่ือพัฒนาสินค้าและบริการใหม่ ๆ 
ที่ลูกค้าต้องการและให้ความสนใจในการรักษามาตรฐานคุณภาพผลิตภัณฑ์ให้คงที่และดีอยู่เสมอ 
 
1.4 ที่ตั้งของสถำนประกอบกำร  
 สถานประกอบการจัดจ าหน่ายโลชั่นบ ารุงผิวกาย P lotion ตั้งอยู่ที่ ต าบลหลักหก อ าเภอ
เมืองปทุมธานี จังหวัดปทุมธานี  
 
ภาพที่ 1.6: แสดงที่ตั้งของสถานประกอบการ 
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1.5 วัตถุประสงค์ของกำรจัดท ำแผนธุรกิจ 
 1.5.1. เป้ำหมำยองค์กร 
   1.5.1.1 เป้าหมายระยะสั้น  
   1) มุ่งสร้างการรับรู้ในตราสินค้าให้กับผู้บริโภคในกลุ่มเป้าหมาย และขยายสถานที่
จัดจ าหน่ายเพิ่มขึ้นในเขตกรุงเทพมหานคร 
   2) มีการกระจายสินค้าในอินเทอร์เน็ต โดยด าเนินการซื้อขายบนอินเทอร์เน็ต 
อย่างเป็นระบบ เพ่ิมช่องทางในการท าการตลาดและขยายช่องทางในการจัดจ าหน่ายสินค้าให้ทั่วถึง 
มากยิ่งขึ้น เพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์สินค้าให้เป็นที่รู้จักแพร่หลายมากยิ่งขึ้นและอ านวยความสะดวก 
ให้กับผู้บริโภคโดยไม่ต้องเสียเวลา 
   1.5.1.2 เป้าหมายระยะยาว  
   1) ขยายฐานลูกค้ากลุ่มเป้าหมายครอบคลุมทั่วประเทศ 

  2) ยอดขายเพ่ิมข้ึน 50% ในระยะเวลา 5 ปี 
 1.5.2 วัตถุประสงค์ทำงธุรกิจ 
   1.5.2.1 สร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักในกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างน้อย 50 % 
   1.5.2.2 ผลิตภัณฑ์ได้รับมาตรฐานสามารถน าวางขายในห้างสรรพสินค้าชั้นน าได้
ภายใน 1 ปี 
 1.5.3 วัตถุประสงค์ของกำรจัดท ำแผนธุรกิจ 
   1.5.3.1 เพ่ือน าไปใช้เป็นแนวทางในการท าธุรกิจโลชั่นบ ารุงผิวกาย P Lotion  
ให้ได้ผลก าไรและสินค้าบริการที่มีคุณภาพมากข้ึน 
   1.5.3.2 เพ่ือให้มีแผนธุรกิจในการท าและบรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ 



บทที่ 2 
วิธีการด าเนินการในการจัดท าแผนธุรกิจ 

 
 ผู้วิจัยได้ท ำกำรศึกษำค้นคว้ำแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องส ำหรับน ำมำใช้ในกำรศึกษำ
แผนกำรท ำธุรกิจครีมชะเอมเทศจำกต ำรำ บทควำม นโยบำย และเว็บไซต์ รวมทั้งผลงำนวิจัยต่ำง ๆ 
ที่เก่ียวข้องเพ่ือศึกษำเป็นแนวทำงในกำรท ำแผนธุรกิจครั้งนี้  
 
2.1 ประเภทของข้อมูลที่น ามาใช้ท าการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี  
 2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยที่มีต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภค 

 2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
 2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด 
 2.1.5 งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Decision Making Process) 
 ในขั้นตอนของกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นมีควำมสลับซับซ้อนเกิดข้ึนจำกผลกระทบ
ของปัจจัยตัวแปรต่ำง ๆ หลำยประกำร มีนักวิชำกำรหลำยท่ำนได้อธิบำยกระบวนกำรโดยกำรสร้ำง
เป็นแบบจ ำลองขึ้นเพ่ือให้เข้ำใจง่ำย ซึ่งในท่ีนี้จะขอยกมำเป็นตัวอย่ำงดังนี้ 
 แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคของ Assael (1998) 
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ภำพที่ 2.1: แบบจ ำลองกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคของ Assael  
 
                  กำรตอบสนองกลับ (Feedback) 
 
 
 
     
สิ่งเร้ำ/ แรงกระตุ้น      กระบวนกำรค้นหำข้อมูล        ผู้บริโภค        กำรตัดสินใจ       ผลตอบรับ    
       (Stimuli)           (Information processing) (The Consumer)  (Decision Making) (Response) 

 
ที่มำ: Assael, H.  (1998).  Consumer behavior and marketing action (6th ed.).   
       Cincinnati, Ohio: South–Western College. 
 
 กำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเริ่มต้นจำกได้รับแรงกระตุ้นจำกข้อมูลข่ำวสำรที่ได้รับรู้มำ   
เมื่อรับรู้แล้วเกิดควำมสนใจจึงเข้ำสู่กระบวนกำรค้นหำข้อมูล ซึ่งจะได้มำจำกโฆษณำ ประชำสัมพันธ์  
เพ่ือน ผู้ที่เคยมีประสบกำรณ์มำก่อน แล้วน ำมำวิเครำะห์ตีควำมหมำยผ่ำนเข้ำสู่กระบวนกำรควำมคิด
ของผู้บริโภคซึ่งเกิดจำกตัวแปรต่ำง ๆ เช่น กำรรับรู้ กำรเรียนรู้ ทัศนคติ และผลประโยชน์ที่จะได้รับ  
ร่วมด้วยกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค อำยุ อำชีพ รำยได้ กำรศึกษำ กำรด ำเนินชีวิต และ 
บุคลิกภำพ หลังจำกนั้นผู้บริโภคก็จะท ำกำรตัดสินใจที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้ำว่ำจะท ำอย่ำงไร เช่น  
จะเลือกซื้อสินค้ำตรำไหน ซื้อที่ไหน จ ำนวนเท่ำไร เมื่อได้ตัดสินใจซื้อมำใช้แล้วก็จะเกิดผลตอบรับว่ำ
สินค้ำนั้นดีหรือไม่ดี ตรงตำมที่ได้คำดหวังหรือไม่ ซึ่งผลตอบรับนี้จะเป็นปฏิกิริยำตอบกลับมำยัง
ผู้บริโภคท ำให้เกิดเป็นทัศนคติหลังกำรซื้อใช้ 
 แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคของ Hawkins, Best & Coney  
(2004)    
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ภำพที่ 2.2: แบบจ ำลองกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคของ Hawkins, Best & Coney   
                                    

 ควำมเกี่ยวพันและรูปแบบพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อ (Involvement and Types of Decision Making) 
กำรซ้ือสินค้ำที่ใช้ควำมพยำยำมในกำรซ้ือน้อย                       กำรซ้ือสินค้ำที่ต้องใช้ควำมพยำยำมในกำรซ้ือสูง 
       (Low–Involvement Purchase)                                        (High–Involvement Purchase) 
             
      กำรตัดสินใจอย่ำงง่ำย                                        กำรตัดสินใจแบบจ ำกัดขอบเขต                                          กำรตัดสินใจอย่ำงเต็มรูปแบบ 
(Nominal Decision Making)                                    (Limited Decision Making)                                         (Extended Decision Making) 
 
          กำรรับรู้ปัญหำ                                                            กำรรับรู้ปัญหำ                                                         กำรรับรู้ปัญหำ        
    (Problem Recognition)                                                (Problem Recognition)                                         (Problem Recognition)                                                                              
         
           กำรเลือกรับรู้                                                                 ทั่วไป                                                                    ทั่วไป 
               (Selective)                                                            (Generic)                                                              (Generic) 
 
          กำรค้นหำข้อมูล                                                         กำรค้นหำข้อมูล                                                         กำรค้นหำข้อมูล    
      (Information Search)                                                (Information Search)                                               (Information Search)    
                                                                                                                                                  
       ข้อมูลภำยในบำงประกำร                                            ข้อมูลภำยใน (Internal)                                                ข้อมูลภำยใน (Internal) 
        (Limited Internal)                                        ข้อมูลภำยนอกบำงประกำร (Limited External)                           ข้อมูลภำยนอก (External) 
 
                                                                                   กำรประเมินทำงเลือก                                                กำรประเมินทำงเลือก      
                                                                                (Alternative Evaluation)                                         (Alternative Evaluation) 
                                                                                                                                                   
                                                                               2-3 คุณสมบัติ (Few Attributes)                             หลำยคุณสมบัติ (Many Attributes)         
                                                                                   กฎในกำรตัดสินใจแบบง่ำย                                    กฎในกำรตัดสินใจแบบซับซ้อน 
                                                                                  (Simple Decision Rules)                                         (Many Alternatives) 
                                                                                   ประเมินทำงเลือกไม่กี่ทำง                                     ประเมินทำงเลือกหลำย ๆ ทำง 
                                                                                     (Few Alternatives)                                            (Many Alternatives) 
 
                                                                                      (Few Alternatives)                                            (Many Alternatives) 
 
      กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase)                                         กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase)                                     กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase) 
   
         ประเมินผลหลังกำรซื้อ                                               ประเมินผลหลังกำรซื้อ                                               ประเมินผลหลังกำรซื้อ 
           (Post Purchase)                                                      (Post Purchase)                                                   (Post Purchase) 
                                                                                                                                               
  ควำมสบำยใจ (No Dissonance)                                 ควำมสบำยใจ (No Dissonance)                                        ควำมไม่สบำยใจ (Dissonance)    
     ประเมินผลบ้ำงเล็กน้อย                                               ประเมินผลบำงประกำร                                                 ประเมินผลอย่ำงซับซ้อน 
  (Very Limited Evaluation)                                           (Limited Evaluation)                                                 (Complex Evaluation)  

 

ที่มำ: Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A.  (1997).  Consumer behavior: Building  
       marketing strategy (7th ed.).  Boston, Mass.: McGraw–Hill. 
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 กำรตัดสินใจอย่ำงง่ำย (Nominal Decision Making) เป็นกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำท่ีไม่ต้อง 
ใช้ควำมคิดมำกนัก เป็นสินค้ำที่ไม่ต้องหำข้อมูลมำกมำย อำจหำจำกควำมทรงจ ำที่มีอยู่ในสมอง  
เป็นสินค้ำที่รำคำไม่สูงมำกนักและก็อำจไม่ส่งผลกระทบอะไรในด้ำนภำพพจน์ เช่น ขนมขบเคี้ยว 
แปรงสีฟัน ดินสอ กำรซื้อเกิดจำกควำมภักดีในตรำสินค้ำหรือเป็นกำรซื้อซ้ ำก็ได้ 
 กำรตัดสินใจแบบจ ำกัดขอบเขต (Limited Decision Making) เกี่ยวพันกับข้อมูลภำยใน 
ที่มีอยู่ในสมองของผู้บริโภคและหำข้อมูลภำยนอกเพ่ิมเติมบ้ำง หำทำงเลือกไว้ 2-3 ทำงเลือกเพ่ือ
น ำมำใช้ในกำรตัดสินใจ ไม่ต้องใช้ควำมสลับซับซ้อนในกำรตัดสินใจ พิจำรณำคุณสมบัติสัก 2-3 
ประกำรก็เพียงพอ และมีกำรประเมินผลหลังกำรซื้อใช้บ้ำงเล็กน้อยเท่ำนั้น กำรตัดสินใจแบบนี้ 
อยู่ระหว่ำงกลำงระหว่ำงกำรตัดสินใจอย่ำงง่ำยกับกำรตัดสินใจอย่ำงมำก เช่น ถ้ำเรำเข้ำไปในร้ำนค้ำ
แล้วหยิบกำแฟขึ้นมำ 2 กล่อง เปรียบเทียบกันโดยดูจำกปริมำณและรำคำถ้ำปริมำณเท่ำกันเรำ
ตัดสินใจเลือกรำคำท่ีถูกกว่ำ 
 กำรตัดสินใจอย่ำงเต็มรูปแบบ (Extended Decision Making) เกี่ยวพันกับกำรหำข้อมูล
จำกภำยในและข้อมูลจำกภำยนอกอย่ำงกว้ำงขวำง จะมีกำรประเมินทำงเลือกจำกหลำย ๆ ทำง  
และจะมีกำรประเมินผลหลังกำรซื้อใช้อย่ำงมีนัยส ำคัญ กำรตัดสินใจที่ต้องใช้ควำมคิดและข้อมูล 
ที่มำกจะเกิดขึ้นกับสินค้ำท่ีมีรำคำแพง หรือมีควำมเสี่ยงสูง หรือสินค้ำที่ไม่คุ้นเคยมำก่อน ดังนั้น 
ในแต่ละข้ันตอนของกำรตัดสินใจซื้อต้องท ำอย่ำงเข้มงวด 
 รูปแบบของกระบวนกำรตัดสินใจทั้งสำมแบบมีลักษณะขั้นตอนที่ใกล้เคียง หรือเหมือนกัน
แตกต่ำงกันตรงที่กำรตัดสินใจอย่ำงง่ำย ไม่ต้องมีกำรประเมินทำงเลือก สำมำรถตัดสินใจซื้อได้ทันที
เลย ส่วนอื่น ๆ ของกระบวนกำรนั้นจะแตกต่ำงกันที่ควำมพยำยำมในกำรซื้อมีระดับต่ำงกัน   
 โดยสรุป กระบวนกำรตัดสินใจซื้ออย่ำงเต็มรูปแบบมี 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
 1) กำรรับรู้ปัญหำ (Problem Recognition) ผู้บริโภคจะรับรู้ปัญหำได้ เกิดจำกกำรเห็น
สภำพควำมแตกต่ำงระหว่ำงสภำพในปัจจุบันกับสภำพในควำมปรำรถนำ หำกมีแรงกระตุ้นมำกพอ 
ให้ผู้บริโภคพยำยำมที่จะไปอยู่ในสภำพแห่งควำมปรำรถนำแล้วผู้บริโภคก็จะดิ้นรนหำทำงแก้ไข เช่น 
เมื่อเกิดเป็นสิวท ำให้หน้ำดูไม่เรียบ ผิวไม่เนียน คนพบเห็นก็รู้สึกไม่ชวนมอง จึงปรำรถนำจะท ำให้ 
หน้ำเนียน เรียบ ไร้ปุ่มสิว ปัญหำคือเป็นสิว ท ำให้ต้องหำวิธีกำรรักษำให้หำย นักกำรตลำดหรือ 
นักโฆษณำจึงต้องพยำยำมชี้จุดปัญหำให้ผู้บริโภคเห็น เช่น โฆษณำโลชั่นของกิฟฟำรีน เรียกแม่ว่ำ 
ยำย  แสดงให้เห็นว่ำปัญหำเกิดจำกกำรไม่ค่อยดูแลบ ำรุงท ำให้ผิวเหี่ยวกว่ำวัยอันควรเป็น 
 2) กำรค้นหำข้อมูล (Information Search) หลังจำกท่ีผู้บริโภคได้แรงกระตุ้นท ำให้รับรู้ถึง
ปัญหำแล้ว ในขั้นนี้ผู้บริโภคก็จะแสวงหำข้อมูลเพื่อน ำไปใช้ในกำรตัดสินใจโดยจะค้นหำข้อมูลจำก
แหล่งภำยในก่อน (Internal Search) และหำกข้อมูลมีไม่เพียงพอก็จะหำจำกแหล่งข้อมูลภำยนอก  
(External Search) 
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   ข้อมูลภำยนอก (External Search) เป็นข้อมูลที่ผู้บริโภคค้นคว้ำหำจำกแหล่งอ่ืน ๆ 
ภำยนอกที่ไม่ได้มำจำกควำมทรงจ ำ เช่น 
   2.1) จำกตัวบุคคล เช่น เพ่ือน สมำชิกในครอบครัว ที่อำจเคยใช้สินค้ำหรือได้ข้อมูล
ข่ำวสำรมำบ้ำง หรืออำจสอบถำมจำกพนักงำนขำยซึ่งมีควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำที่ขำยโดยผ่ำน 
กำรฝึกอบรมมำ 
   2.2) จำกโฆษณำ เช่น ในช่วงหน้ำร้อนต้องกำรซื้อเครื่องปรับอำกำศติดบ้ำนสักตัวก็
ดูโฆษณำจำกสื่อต่ำง ๆ ที่เจ้ำของผลิตภัณฑ์ได้ลงไว้ 
   2.3) จำกแหล่งข้อมูลทั่วไป เช่น จำกในหนังสือ นิตยสำร อินเทอร์เน็ต 
   2.4) กำรหำข้อมูล ณ จุดขำย หรือสถำนที่จ ำหน่ำยสินค้ำ เช่น ในห้ำงสรรพสินค้ำ 
หำกมีควำมต้องกำรซื้อโทรทัศน์สักเครื่องก็แวะไปที่แผนกเครื่องใช้ไฟฟ้ำพิจำรณำดูว่ำแต่ละยี่ห้อมี
ควำมแตกต่ำงกันอย่ำงไร สีสัน ขนำด รำคำ รูปลักษณะ เป็นต้น 
 3) กำรประเมินทำงเลือก (Alternative Evaluation) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่ำง ๆ 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่สนใจแล้วก็จะท ำกำรประเมินว่ำสินค้ำยี่ห้อใดดีกว่ำกันโดยจะค ำนึงถึงประโยชน์ 
ที่คำดว่ำจะได้รับและตอบสนองควำมพึงพอใจได้ ดังนั้น ผลิตภัณฑ์ต้องสำมำรถชี้ให้เห็นจุดเด่นที่
ชัดเจน ตรงใจ เพื่อผู้บริโภคจะได้น ำไปใช้ในกำรตัดสินใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคในยุคเศรษฐกิจบีบรัดตัว  
ต้องกำรจะใช้เงินแบบประหยัดที่สุดแต่ก็ยังคงอยำกได้รับควำมสะดวกสบำยเหมือนเดิม ก๊ำช NGV  
จึงออกโฆษณำเพ่ือชี้ให้ผู้บริโภคเห็นว่ำหำกเปลี่ยนมำใช้จะต้องจ่ำยเงินเติมก๊ำชแค่ 100–200 บำท 
ต่อครั้งเท่ำนั้น ประหยัดกว่ำใช้น้ ำมันและยังได้รับควำมสะดวกสบำย คือ สำมำรถขับรถไปท ำงำนได้
เหมือนเดิมไม่ต้องไปพ่ึงรถบริกำรสำธำรณะ 
 4) กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase) เป็นขั้นที่ผู้บริโภคได้ลงควำมเห็นว่ำจะจ่ำยเงินเพ่ือให้ได้
ผลิตภัณฑ์ที่คิดว่ำดีที่สุดส ำหรับเขำ บำงครั้งแม้ว่ำผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อแล้วก็ตำม แต่อำจมีปัจจัย
บำงอย่ำงเข้ำมำกระทบท ำให้เกิดกำรล่ำช้ำ ลังเล เช่น กลัวว่ำจ่ำยเงินไปแล้วจะมีเงินเหลือใช้ไม่พอถึง
สิ้นเดือน ไม่แน่ใจว่ำผลิตภัณฑ์จะดีจริงเหมือนที่ได้โฆษณำไว้หรือไม่ เพ่ือนหรือคนใกล้ชิดแนะน ำ 
ให้ลองทบทวนอีกทีก่อน ดังนั้น โฆษณำควรหำวิธีในกำรโฆษณำเพ่ือเร่งให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น 
   วิธีกำรเร่งรัดกำรตัดสินใจ   
   4.1) สร้ำงควำมแตกต่ำง (Differentiation)   
     4.1.1) ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) นักกำรตลำดจะต้องพยำยำมสร้ำง 
ควำมเด่น ควำมแปลก ให้กับผลิตภัณฑ์ เพื่อจะเร่งกำรตัดสินใจ เช่น ออกแบบเฟอร์นิเจอร์เป็นที่นั่ง
ส ำหรับเด็ก ๆ ทั่ว ๆ ไปอำจเป็นเก้ำอ้ีนั่งธรรมดำ มีลวดลำยกำร์ตูน แต่เรำฉีกแนวออกแบบเป็นรูปสัตว์ 
หรือผลไมซ้ึ่งช่วยเพิ่มควำมน่ำสนใจน่ำลองนั่งส ำหรับเด็ก ๆ ในขณะที่นักโฆษณำต้องพยำยำมชี้หรือ 
ดึงให้เห็นจุดเด่นที่แตกต่ำงของผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน เช่น จำกตัวอย่ำงที่กล่ำวมำ ในกำรโฆษณำในสื่อ
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สิ่งพิมพ์ควรให้เห็นผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน ใส่ข้อควำมให้เห็นว่ำถ้ำซื้อไปแล้วจะจูงใจให้เด็กอยำกนั่ง เวลำ
ให้นั่งรับประทำนอำหำรหรือนั่งท ำกำรบ้ำนเด็กก็จะไม่ซุกซนวิ่งไปมำเพรำะอยำกจะนั่งอยู่บนเก้ำอ้ี 
สวย ๆ ที่ชอบ 
     4.1.2) ด้ำนรำคำ (Pricing) โดยปกติผู้บริโภคมีแนวโน้มจะประเมิน
ผลิตภัณฑ์รำคำต่ ำในเรื่องควำมคุ้มค่ำ (อดุลย์ จำตุรงคกุล และดลยำ จำตุรงคกุล, 2549, หน้ำ 17)  
ดังนั้นหำกมีกำรเสนอรำคำท่ีไม่แพงจะท ำให้กำรตัดสินใจท ำได้ง่ำยขึ้น 
     ส ำหรับสินค้ำฟุ่มเฟือย รำคำกลำยเป็นเครื่องประเมินคุณค่ำของผลิตภัณฑ์  
บำงครั้งรำคำสูงก็อำจเป็นตัวเร่งกำรตัดสินใจซื้อได้ เช่น เพชรบลูไดมอนด์หำกตั้งรำคำไว้แพงต่ำงจำก
รำคำเพชรธรรมดำมำกจะท ำให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อได้เร็ว เพรำะว่ำดูเป็นสินค้ำท่ีมีคุณค่ำ หำยำก  
ต้องรีบซื้อเพรำะของมีจ ำนวนน้อยมำกในโลก   
     ส ำหรับนักโฆษณำ สำมำรถดึงเอำจุดเด่นทำงด้ำนรำคำมำเป็นจุดเร้ำใจได้  
หำกเห็นว่ำรำคำเป็นจุดสนใจที่ผู้บริโภคจะพิจำรณำเป็นอันดับต้น ๆ  
     4.1.3) ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) หำกสถำนที่จัดจ ำหน่ำยมีทั่วถึง  
ท ำให้กำรไปหำซื้อได้ง่ำยก็จะเร่งให้เกิดกำรตัดสินใจได้เร็วขึ้น หรือสถำนที่จัดจ ำหน่ำยส่งเสริม
ภำพลักษณ์ให้กับสินค้ำ เช่น กระเป๋ำแบรนด์เนมหำกวำงขำยในตลำดนัดเปิดท้ำยอำจไม่ได้รับควำม
สนใจหรือผู้บริโภคไม่ตัดสินใจซื้อ เพรำะลังเลว่ำจะเป็นของแท้หรือไม่ ในกำรโฆษณำหำกได้ใส่สถำนที่
จัดจ ำหน่ำยไว้ชัดเจนท ำให้ผู้บริโภคไม่เสียเวลำในกำรไปตระเวนหำก็ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้ง่ำย 
     4.1.4) กำรส่งเสริมกำรขำย (Promotion) เช่น กำรลด แลก แจก แถม  
ซึ่งสำมำรถกระตุ้นกำรตัดสินใจซื้อได้ โดยเฉพำะของที่มีจ ำนวนจ ำกัด หรือช่วงเวลำในกำรแถมจ ำกัด 
หำกไม่รีบซื้อจะไม่ได้รับของแถม   
   4.2) ลดควำมเสี่ยง (Reduced Perceived Risk) ผู้บริโภคมักต้องกำรควำมเชื่อมั่น
ในกำรซื้อสินค้ำ เพรำะบ่อยครั้งที่กำรซื้อสินค้ำตั้งอยู่บนควำมเสี่ยง เช่น เสี่ยงว่ำจะได้รับสินค้ำท่ีไม่มี
คุณภำพ เสี่ยงว่ำจะเสียเงินแพง นักโฆษณำต้องพยำยำมสร้ำงโฆษณำท่ีช่วยส่งเสริมภำพลักษณ์  
เพ่ิมควำมม่ันใจว่ำสินค้ำดี มีคุณภำพ เพ่ือที่ผู้บริโภคจะได้ลดควำมลังเลใจ เร่งกำรตัดสินใจให้เร็วขึ้น   
     วิธีกำรลดควำมเสี่ยง  
     4.2.1) กำรรับประกัน สินค้ำที่มีกำรรับประกัน จะช่วยสร้ำงควำมอุ่นใจ
ให้กับผู้บริโภคว่ำหำกซื้อไปแล้วสินค้ำเสีย หรือไม่ได้คุณภำพ ก็สำมำรถเปลี่ยนคืนได้ 
     4.2.2) ภำพลักษณ์ของบริษัท บริษัทที่มีภำพลักษณ์ที่ดี เป็นที่ยอมรับใน
สังคม ท ำให้เกิดควำมเชื่อมั่นได้ว่ำจะขำยสินค้ำที่มีคุณภำพดีด้วย เพรำะจะไม่กล้ำเสี่ยงต่อกำรขำย
สินค้ำคุณภำพต่ ำ เนื่องจำกภำพลักษณ์หำกเสียไปจะสร้ำงกลับมำใหม่ต้องใช้เวลำนำน 



13 

     4.2.3) ภำพลักษณ์ของตรำสินค้ำ ถ้ำสินค้ำได้มีกำรสร้ำงภำพลักษณ์ท่ีดีมำ
อย่ำงต่อเนื่องและมีกำรสื่อสำรให้ผู้บริโภคได้รู้ เช่น กำรโฆษณำจะช่วยท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมสบำยใจ 
กล้ำตัดสินใจมำกข้ึน 
     4.2.4) ภำพลักษณ์ของตัวบุคคลที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ หำกมีภำพลักษณ์
ที่ดีแล้วก็จะช่วยเสริมควำมมั่นใจ ลดควำมรู้สึกเสี่ยงที่จะตัดสินใจ เช่น ภำพลักษณ์ของพนักงำนขำย 
กำรแต่งตัวสะอำด กริยำเรียบร้อย พูดแนะน ำสินค้ำด้วยควำมมั่นใจ ไม่ลังเล ดูมีควำมจริงใจ หรือ 
ภำพลักษณ์ของผู้บริโภคคนอื่น ๆ ที่เคยซื้อสินค้ำไปก่อนหน้ำนั้น ถ้ำเป็นคนมีชื่อเสียง มีควำมน่ำเชื่อถือ   
แล้วได้เคยใช้สินค้ำมำก่อนจะช่วยเพิ่มควำมสบำยใจมำกข้ึน 
 5) กำรประเมินผลหลังกำรซื้อ (Post Purchase) เป็นขั้นตอนสุดท้ำยหลังจำกท่ีผู้บริโภคได้
ซื้อสินค้ำแล้วน ำมำใช้หำกผลที่ได้รับเป็นไปตำมควำมคำดหวังจะท ำให้เกิดควำมพึงพอใจและมีทัศนคติ
ที่ดี มีแนวโน้มที่จะกลับมำซื้อซ้ ำอีก แต่หำกผลที่ได้รับไม่เป็นไปตำมควำมคำดหวังก็จะเกิดควำม 
ไม่พอใจและเกิดพฤติกรรมต่ำง ๆ ตำมมำหลำยประกำร เช่น ผู้บริโภคหยุดกำรใช้สินค้ำหลังจำก 
กำรใช้ครั้งแรก ถ้ำควำมต้องกำรหยุดลงหรืออำจเก็บควำมไม่พอใจไว้จนกระทั่งเกิดกำรซื้อครั้งต่อไป 
อันเนื่องมำจำกสินค้ำมีเงื่อนไขพิเศษท่ีดึงดูดใจ เช่น รำคำถูก ผู้บริโภคจะสอบถำมวิธีกำรแก้ไขจำก
พนักงำนขำยหรือปรึกษำผู้เชี่ยวชำญเพ่ิมเพรำะอำจใช้ไม่ถูกวิธีท ำให้ได้ผลไม่น่ำพอใจ 
 แม้ว่ำผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อแล้วก็ตำมแต่ก็ยังคงพกพำเอำควำมกังวลหรือควำมไม่สบำยใจ
ต่ำง ๆ ไว้ด้วยเสมอเพรำะไม่มั่นใจว่ำกำรตัดสินใจซื้อของตนจะถูกต้องหรือไม่ และสภำพจิตใจลักษณะ
นี้มักเกิดภำยหลังกำรตัดสินใจซื้อที่ยำกและส ำคัญ เช่น กำรซื้อบ้ำน ผู้บริโภคก็จะแวะชมบ้ำนต่ำง ๆ 
หลำย ๆ แห่งแล้วน ำมำเปรียบเทียบกัน บ้ำนหลังที่ได้ตัดสินใจซื้ออำจจะไม่มีลักษณะส ำคัญบำง
ประกำรที่มีในบ้ำนที่ไม่ได้เลือก เช่น ตัดสินใจเลือกเพรำะท ำเลที่ตั้ง สะดวกต่อกำรเดินทำงใน
ขณะเดียวกันควำมใฝ่ฝันนอกเหนือจำกท ำเลที่ตั้งแล้วคือบริเวณบ้ำนเพ่ือจะได้ปลูกต้นไม้แต่บ้ำน 
หลังที่เลือกกลับไม่มีพ้ืนที่เช่นนั้น ในทำงตรงข้ำมกับบ้ำนที่อยู่ไกลออกไปและไม่ถูกเลือกกลับมีบริเวณ
บ้ำนด้วย แม้ว่ำจะได้ตัดสินใจซื้อไปแล้วแต่ก็ยังอยู่ในสภำพกังวลใจไม่สบำยใจ ซึ่งจะหำวิธีคลำยกังวล 
เช่น หำข้อมูลข่ำวสำรจำกโฆษณำเพ่ือมำสนับสนุนกำรตัดสินใจหรือได้รับกำรยืนยันว่ำตัดสินใจได้
ถูกต้องจำกคนรู้จัก และพยำยำมหลีกเลี่ยงข้อมูลข่ำวสำรที่ขัดแย้งกับควำมคิดของตนเอง 
 2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
 พฤติกรรมผู้บริโภคเกิดจำกอิทธิพลต่ำง ๆ หลำยประกำร อิทธิพลในทำงจิตวิทยำอย่ำงหนึ่ง 
ที่จ ำเป็นต้องท ำกำรศึกษำเข้ำใจ คือ เรื่องของกำรจูงใจ เพรำะกำรท ำกำรตลำดหรือกำรโฆษณำก็เพ่ือ
สร้ำงแรงจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตำมที่ปรำรถนำ 
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 กำรจูงใจและอำรมณ์ซึ่งมีผู้ให้ควำมหมำยไว้ต่ำงๆ กัน ดังนี้ 
 1) กำรจูงใจ (Motivation) คือ เหตุผลเพื่อกำรแสดงพฤติกรรม (Reason for Behavior) 
 แรงจูงใจ (Motive) คือ แรงผลักดันภำยในที่ไม่สำมำรถมองเห็นได้ (An Unobservable 
Inner Force) ที่ก่อตัวขึ้นจนกลำยเป็นแรงกระตุ้นและบังคับให้บุคคลแสดงพฤติกรรมตอบสนองและ 
มีกำรจัดกำรทิศทำงในกำรตอบสนอง (ศุภลักษณ์ ตรีสุวรรณ, 2548, หน้ำ 14)  
 2) แรงจูงใจ เป็นตัวกระตุ้น ชี้น ำ และหลอมรวมพฤติกรรมของมนุษย์ เป็นสภำวะที่เกิดจำก
กำรเรียนรู้ และเป็นสภำวะทำงจิตวิทยำที่จะน ำบุคคลไปสู่วิธีกำรที่จะท ำให้เกิดควำมพอใจทั้งทำงด้ำน
กำยภำพและทำงด้ำนจิตวิทยำและสังคมด้วย (กรรณิกำร์ อัศวดรเดชำ, 2550, หน้ำ 19) 
 โดยสรุปอำจกล่ำวได้ว่ำ กำรจูงใจเป็นสภำวะที่เกิดขึ้นภำยในบุคคลโดยมีพลังผลักดัน 
(Drive) ที่จะกระตุ้นให้บุคคลเกิดปฏิกิริยำ พลังผลักดันจะก่อให้เกิดควำมตึงเครียดอันเกิดจำก 
ควำมต้องกำรที่ยังไม่ได้รับกำรตอบสนอง บุคคลจะพยำยำมลดควำมตึงเครียดลงโดยแสดงพฤติกรรม
บำงอย่ำงที่คำดกำรณ์ไว้ว่ำจะสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรได้และมีทิศทำงมุ่งไปสู่เป้ำหมำย 
 3) อำรมณ์ (Emotions) เป็นสิ่งที่มีอ ำนำจและเป็นควำมรู้สึกท่ีไม่สำมำรถควบคุมได้  
ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรม (ศุภลักษณ์ ตรีสุวรรณ, 2548, หน้ำ 14)  
 4) อำรมณ์ (Emotions) เป็นสภำวะทำงจิตใจซึ่งมีมูลฐำนจำกสิ่งเร้ำและเมื่อมีอำรมณ์หนึ่ง ๆ 
อวัยวะในร่ำงกำยจะเกิดกำรเปลี่ยนแปลง อำจกล่ำวได้ว่ำ อำรมณ์ คือ กำรตอบสนองทั้งทำงจิตใจ 
และร่ำงกำยต่อสิ่งเร้ำ หำกไม่รุนแรง เรำเรียกว่ำ ควำมรู้สึก (Feeling) อำรมณ์ช่วยน ำพฤติกรรมไปยัง
เป้ำหมำยบำงอย่ำงได้ (กรรณิกำร์ อัศวดรเดชำ, 2550, หน้ำ 20)  
 เพ่ือให้ง่ำยต่อกำรท ำควำมเข้ำใจปัจจัยที่ส่งผลต่อภำวะจิตใจที่มองไม่เห็นจึงมีผู้ออกแบบ
จ ำลองไว้ส ำหรับอธิบำยกระบวนกำรจูงใจ จึงใคร่ขอยกตัวอย่ำง 2 แบบ ดังนี้ 
 1) แบบจ าลองการจูงใจของ Mowen & Minor (2001) 
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ภำพที่ 2.3: แบบจ ำลองกำรจูงใจของ Mowen & Minor 

 
ที่มำ: Mowen, J. C., & Minor, M.  (2001).  Consumer behavior: A framework (2nd ed.).  
       Upper Saddle River, NJ: Prentice–Hall. 
 
 เมื่อมีสิ่งเร้ำเข้ำมำกระทบ ซึ่งสิ่งเร้ำอำจเกิดจำกภำยในของผู้บริโภคเองก็ได้ เช่น ควำมหิว  
หรือเกิดจำกปัจจัยภำยนอก เช่น เห็นโฆษณำรถยนต์รุ่นใหม่ทำงโทรทัศน์สิ่งเร้ำเหล่ำนี้ท ำให้ผู้บริโภค
เกิดควำมไม่สมดุลในสภำวะที่เป็นจริงที่ตนมีอยู่กับสภำวะที่พึงปรำรถนำอยำกจะให้เป็น เช่น  
ในควำมเป็นจริงผู้บริโภคขับรถยนต์เก่ำ ๆ คันหนึ่งซึ่งมีอำยุกำรใช้งำน 10 ปีแล้ว (สภำวะที่เป็นจริง) 
แต่ผู้บริโภคก็อยำกจะได้รถยนต์คันใหม่ท่ีมีรูปแบบทันสมัยและมีเทคโนโลยีครบครัน พร้อมกับช่วย
ประหยัดน้ ำมันได้ด้วย (สภำวะที่อยำกให้เป็น) ควำมแตกต่ำงที่เกิดขึ้นนี้จะท ำให้เกิดกำรรับรู้ถึงควำม
จ ำเป็นจึงพยำยำมเก็บหอมรอมริบมำกขึ้นเพ่ือจะได้ซื้อรถยนต์คันใหม่ตำมปรำรถนำ (พฤติกรรมที่มุ่ง
ไปสู่เป้ำหมำย) 
 เมื่อผู้บริโภคได้รับแรงกระตุ้นให้เกิดควำมต้องกำรสมำร์ทโฟนรุ่นใหม่ ควำมต้องกำรจะ
กลำยเป็นแรงขับ (Drive) ที่จะท ำให้ผู้บริโภคเพ่ิมควำมพยำยำมและอำรมณ์มำกข้ึน แรงขับนี้จะ
น ำไปสู่พฤติกรรมที่มุ่งสู่เป้ำหมำย (คือ กำรซื้อสมำร์ทโฟน) และได้รับวัตถุจูงใจในตัวอย่ำง 
หมำยถึง สมำร์ทโฟน 
 2) แบบจ าลองการจูงใจของ Schiffman & Kanuk (1994) 
 
 

สภำวะที่เป็นจริง 
กำรใช้ควำมพยำยำมและควำมรู้สึก 

สิ่งเร้ำ กำรรับรูค้วำมจ ำเป็น สภำวะทีม่ีแรงขับ พฤติกรรมที่มุ่ง

ไปสู่เป้ำหมำย 

วัตถุจูงใจ 

สภำวะที่อยำกใหเ้ป็น 
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ภำพที่ 2.4: แบบจ ำลองกำรจูงใจของ Schiffman & Kanuk 

 
ที่มำ: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L.  (1994).  Consumer behavior (5th ed.).  Englewood  
       Cliffs, NJ: Prentice–Hall. 
 
 2.1) ควำมจ ำเป็น ควำมต้องกำร และควำมปรำรถนำที่ยังไม่ได้รับกำรตอบสนอง  
(Unfulfilled Needs, Wants and Desires) 
 เป็นขั้นตอนแรกท่ีเกิดข้ึน นักโฆษณำจ ำเป็นต้องพยำยำมสร้ำงสรรค์งำนโฆษณำให้จูงใจ
ผู้บริโภคให้เล็งเห็นถึงควำมจ ำเป็น กระตุ้นให้เกิดควำมต้องกำรและปรำรถนำ อยำกจะได้มำ 
 2.2) ควำมตึงเครียด เมื่อได้รับรู้ถึงควำมจ ำเป็น ควำมต้องกำรหรือเกิดปัญหำต่ำง ๆ ในชีวิต
ขึ้นจะส่งผลให้เกิดควำมตึงเครียดว่ำจะจัดกำรแก้ไขหรือตอบสนองควำมต้องกำรนั้นอย่ำงไร เช่น  
ขณะนี้รำคำน้ ำมันสูงมำกรถยนต์คันเก่ำที่ใช้อยู่อัตรำสิ้นเปลืองน้ ำมันสูงท ำให้ต้องเสียค่ำใช้จ่ำยใน 
กำรเตมิน้ ำมันมำกจึงไม่มีเงินเหลือพอส ำหรับกิจกรรมบันเทิงในชีวิตส่วนตัวมำกนัก เมื่อได้เห็นโฆษณำ
รถยนต์คันใหม่ใช้แก๊ส NGV ซึ่งจะช่วยประหยัดค่ำใช้จ่ำยอย่ำงมำกจึงเกิดควำมตึงเครียดเพรำะอยำก
ได้รถยนต์คันใหม่ท่ีช่วยประหยัดเงิน ท ำให้เหลือเงินไว้ใช้จ่ำยอย่ำงอ่ืนเพิ่มมำกข้ึน 
 2.3) แรงขับ (Drive) เป็นแรงผลักดันที่ท ำให้ต้องตัดสินใจกระท ำสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
 2.4) พฤติกรรม (Behavior) เป็นกำรกระท ำซึ่งมีผลมำจำกแรงขับ เช่น เมื่ออยำกได้รถยนต์
คันใหม่ก็ต้องขยันท ำงำนล่วงเวลำมำกขึ้น เก็บเงินให้ได้มำกขึ้น 
 

ควำมจ ำเป็น ควำมต้องกำร  
และควำมปรำรถนำ 

ที่ยังไม่ได้รับกำรตอบสนอง 
(Unfulfilled Need, 
Wants and Desires) 

ควำมตึงเครยีด
(Tension) 

แรงขับ 
(Drive) 

พฤติกรรม
(Behavior) 

กำรบรรลุ
จุดมุ่งหมำย  
หรือควำม

ต้องกำร (Goal 
or need 

Fulfillment) 
ด 

กำรเรยีนรู ้
(Learning) 

กระบวนกำรควำมเข้ำใจของ 
ผู้รับสำร  (Cognitive Processes) 

กำรลดควำมตึงเครียด 
(Tension  Reduction) 
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 ในระหว่ำงที่เกิดแรงขับข้ึนมำเพ่ือให้เรำเกิดพฤติกรรมต่ำง ๆ ผู้บริโภคจะอำศัยกำรเรียนรู้ 
เข้ำมำช่วยด้วย เช่น ถ้ำท ำงำนพิเศษหลังเลิกงำนได้รับเงินเพ่ิมอีก 2 เท่ำตัว ถ้ำท ำงำนพิเศษในวันหยุด
นักขัตฤกษ์จะได้รับเงินเพิ่มอีก 3 เท่ำตัวจำกค่ำแรงปกติ และเกิดกำรเรียนรู้ที่จะหำทำงเพ่ิมรำยได้ให้
มำกขึ้น นอกจำกกำรเรียนรู้แล้วผู้บริโภคยังอำศัยกระบวนกำรควำมเข้ำใจร่วมด้วย ซึ่งหมำยถึง ควำมรู้ 
ควำมเชื่อ ทัศนคติท่ีมีอยู่ในสมอง จะเป็นตัวก ำหนดพฤติกรรม เช่น ผู้บริโภคบำงคนอำจจะมีควำมเชื่อ
ว่ำท ำงำนหลังเลิกงำนจะท ำให้เกิดโรคต่อร่ำงกำยได้เพรำะท ำงำนหนักเกินไป เครียด ซึ่งส่งผลให้
เปลี่ยนมำท ำงำนในวันหยุดนักขัตฤกษ์แทน หรือถ้ำเป็นคนจีนจะไม่ท ำงำนในช่วงวันหยุดตรุษจีน  
เพรำะควำมเชื่อที่ว่ำจะท ำให้ทั้งปีต้องท ำงำนหนัก 
 2.5) กำรบรรลุจุดมุ่งหมำยหรือควำมต้องกำร (Goal or Need Fulfillment) คือ กำรได้รับ
ในสิ่งที่ต้องกำรเป็นที่เรียบร้อย ควำมตึงเครียดที่มีมำก็จะลดลงไปหรือหมดไป และจะกลับมำใหม่ได้
อีกหำกมีควำมต้องกำรที่เหนือไปกว่ำนั้น 
 ดังนั้น นักโฆษณำจึงต้องพยำยำมสร้ำงควำมตึงเครียดให้ผู้บริโภคอยู่เสมอเพ่ือกระตุ้นให้ 
เกิดควำมต้องกำรใหม่ ๆ สิ่งที่เกิดข้ึนกับบุคคลในลักษณะน่ำยินดีและไม่น่ำยินดี เป็นสภำวะทำงจิตใจ 
(Affective States) หำกเป็นสภำวะทำงจิตใจที่ไม่รุนแรง เรียกว่ำ ควำมรู้สึก (Feeling) หำกเป็น
สภำวะทำงจิตใจที่รุนแรง เรียกว่ำ อำรมณ์ (Emotion) อำรมณ์เป็นกำรตอบสนองทำงด้ำนร่ำงกำย
และจิตใจต่อสิ่งเร้ำ (กรรณิกำร์ อัศวดรเดชำ, 2550, หน้ำ 34)  
 โดยทั่วไปสิ่งจูงใจในกำรตัดสินใจนั้นมักจะแยกเป็น 2 ประเภท คือ สิ่งจูงใจด้วยอำรมณ์  
และสิ่งจูงใจด้วยเหตุผล เพ่ือให้เข้ำใจธรรมชำติของอำรมณ์ได้ง่ำยจึงขอน ำเสนอแบบจ ำลองธรรมชำติ
ของอำรมณ์ดังนี้ 
 แบบจ าลองธรรมชาติของอารมณ์ของ Hawkins, Best & Coney (1997) 
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ภำพที่ 2.5: แบบจ ำลองธรรมชำติของอำรมณ์ของ Hawkins, Best & Coney 

 
 
ที่มำ: Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A.  (1997).  Consumer behavior: Building  
       marketing strategy (7th ed.).  Boston, Mass.: McGraw–Hill. 

 สภำพกำรณ์ที่แวดล้อมรอบ ๆ ตัวเรำบ่อยครั้งท่ีท ำให้เกิดอำรมณ์ต่ำง ๆ ขึ้นได้ เช่น โกรธ  
สนุกสนำน เศร้ำ นอกเหนือจำกนั้นอำรมณ์อำจเกิดจำกควำมนึกคิดหรือจินตนำกำรณ์ต่ำง ๆ ภำยในใจ
ได้ด้วยซึ่งจะส่งผลให้เกิดกำรเปลี่ยนแปลงทำงสรีรศำสตร์ เช่น ตำด ำเบิกกวำ้งข้ึน เหงื่อออกมำกข้ึน  
หำยใจเร็ว ต่อจำกนั้นอำรมณ์ก็จะถูกแสดงออกมำในสภำวกำรณ์ต่ำง ๆ  
 อำรมณ์เป็นสิ่งที่น ำมำใช้ในกำรโฆษณำเพ่ือจูงใจให้แสดงพฤติกรรมต่ำง ๆ ออกมำ เช่น 
โฆษณำของบริษัทประกันชีวิตแสดงให้เห็นถึงอำรมณ์เศร้ำ อำรมณ์กลัว ที่บุคคลในครอบครัวอัน 
เป็นที่รักเกิดกำรเจ็บป่วยด้วยโรคร้ำยแรง บริษัทประกันชีวิตยื่นมือเข้ำมำช่วยดูแลในเรื่องกำรรักษำ 
พยำบำลท ำให้ผ่อนภำระของทำงครอบครัวและชี้ให้เห็นว่ำหำกวันนี้คุณยังมีสุขภำพดีอยู่คุณอำจจะ
ไม่ได้นึกคิดอะไร ถ้ำวันไหนคุณเกิดเจ็บป่วยขึ้นมำคุณจะมำท ำประกันชีวิตก็ไม่มีบริษัทไหนรับ  
 โดยเฉพำะถ้ำเป็นโรคร้ำยแรง เช่น มะเร็ง ครอบครัวมีแต่หมดค่ำใช้จ่ำยเยอะและหำกคุณจำกไป 
คนข้ำงหลังก็ล ำบำก 
 สิ่งจูงใจด้วยอำรมณ์และสิ่งจูงใจด้วยเหตุผล (Emotional and Rational Motives) กำรซื้อ
โดยมีสิ่งจูงใจด้วยอำรมณ์ (Emotional Motives) เป็นกำรซื้อด้วยลักษณะดังนี้ 

สถำนกำรณ์แวดล้อม 
(Environmental Event) 

ภำพควำมนึกคิดในใจ 
(Mental Imagery) 

ควำมเปลีย่นแปลง
ทำงสรีรศำสตร์ 
(Physiological 

Changes) 

กำรแสดงออกทำง
อำรมณ์ขึ้นอยู่กับ

สถำนกำรณ ์
(Interpreted as 
Emotions Base 
on Situation) 

ควำมรูส้ึกพิเศษ
(Specific Feeling) 

ควำมพอใจ    
(Affect) 

พฤติกรรม
(Behaviors) 

ควำมคิด
(Thoughts) 
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 1) ซื้อโดยทันทีด้วยเหตุผลทำงอำรมณ์ เช่น เกิดจำกกำรเลียนแบบดำรำยอดนิยมในดวงใจ
ซึ่งใช้สบู่อำบน้ ำลักษณ์ก็เลยซื้อมำใช้ตำมเพรำะอยำกสวยเหมือนดำรำ 
 2) เกิดควำมต้องกำรเด่นหรือเป็นเอกลักษณ์ เช่น ท ำทรงผมให้แปลกสะดุดตำผู้อื่น   
ร้อยลูกปัดลงบนผม ท ำสีผมหลำย ๆ สี 
 3) ต้องกำรควำมสะดวกสบำย เช่น เครื่องซักผ้ำอัตโนมัติท ำให้วันหยุดเป็นวันสบำย ไม่ต้อง
เหนื่อย 
 4) ต้องกำรตอบสนองควำมบันเทิงหรือพักผ่อน เช่น ซื้อโทรทัศน์ ซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยว 
 5) ต้องกำรกำรยอมรับ ควำมภูมิใจในควำมส ำเร็จ เช่น ซื้อนำฬิกำต้องเป็นโรเล็กซ์เพรำะ 
มีรำคำสูง คนที่จะซื้อได้ต้องมีฐำนะดี มีหน้ำที่กำรงำนที่ดี 
 กำรซื้อโดยมีสิ่งจูงใจในแง่เหตุผล (Rational Motives) เป็นกำรซื้อด้วยลักษณะดังนี้ 
 1) ค ำนึงถึงควำมประหยัด เช่น ซื้อผงซักฟอกกล่องใหญ่เมื่อเปรียบเทียบรำคำกับปริมำณ
แล้วประหยัดกว่ำซื้อเป็นขนำดเล็ก 
 2) ประสิทธิภำพ เช่น ผู้บริโภคนิยมใช้อะไหล่รถยนต์แท้มำกกว่ำของเทียมเพรำะมี
ประสิทธิภำพที่ดีกว่ำ ใช้ได้นำน ไม่ต้องซ่อม แม้ว่ำจะมีรำคำสูงกว่ำก็ตำม 
 3) คุณภำพของสินค้ำและบริกำร เช่น มีกำรรับประกันคุณภำพ 1 ปี มีบริกำรติดตั้งฟรี  
หรือดูแลซ่อมบ ำรุงให้ฟรี 
 4) ลักษณะกำรใช้งำน เช่น ต้องกำรเดินทำงไปท ำงำนให้ทันเวลำจึงเลือกซื้อบ้ำนที่อยู่ใกล้
รถไฟฟ้ำ หรือซื้อบ้ำนขนำดใหญ่ที่มีพ้ืนที่รอบบ้ำนเพรำะมีบุตรหลำยคนจะได้วิ่งเล่นได้ 
 ในควำมเป็นจริงบ่อยครั้งที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อโดยผสมผสำนระหว่ำงเหตุผลและอำรมณ์  
เช่น กำรเลือกซื้อบ้ำนใกล้รถไฟฟ้ำเพรำะสะดวกในกำรเดินทำง แต่กำรเลือกแบบบ้ำนหรือสีบ้ำนอำจ
เกิดจำกอำรมณ์ 
 นักโฆษณำต้องพิจำรณำว่ำจะท ำโฆษณำเพ่ือให้เกิดแรงกระตุ้นทำงด้ำนอำรมณ์หรือเหตุผล
เป็นหลัก หรือจะใช้ทั้งสองอย่ำงแต่ต้องผสมกลมกลืนกัน เช่น โฆษณำเครือข่ำยโทรศัพท์มือถือ 
เครือข่ำยหนึ่งที่ อ้ัม พัชรำภำ ไชยเชื้อ เป็นพรีเซ็นเตอร์ ใช้ปัจจัยทำงด้ำนอำรมณ์เข้ำมำจูงใจถ้ำใช้แล้ว
จะสวย มีเสน่ห์ หนุ่ม ๆ มีควำมหลงใหล 
 ล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Needs) 
 มีนักจิตวิทยำได้พยำยำมจัดล ำดับควำมต้องกำรของมนุษย์ไว้หลำยรูปแบบแต่แนวควำมคิด
ของ Maslow (1970) ได้รับควำมนิยมอย่ำงกว้ำงขวำง โดยทฤษฎีล ำดับขั้นของมำสโลว์ยึด 
ข้อสมมติฐำน 4 ประกำร ดังนี้    
 1) มนุษย์ทุกคนได้รับแรงจูงใจมำคล้ำยคลึงกัน โดยรับจำกแหล่งก ำเนิดภำยในร่ำงกำยและ
จำกปฏิกิริยำสัมพันธ์ทำงสังคม 
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 2) แรงจูงใจบำงอย่ำงมีควำมจ ำเป็นขั้นพื้นฐำนมำกกว่ำหรือต้องใช้ควำมระมัดระวังมำกกว่ำ
แรงจูงใจอ่ืน 
 3) แรงจูงใจที่มีควำมจ ำเป็นในขั้นพ้ืนฐำนมำกกว่ำจะต้องได้รับควำมพอใจก่อนจนถึงระดับ
เป็นแรงจูงใจที่น้อยก่อนที่แรงจูงใจด้ำนอื่นจะได้รับกำรกระตุ้น 
 4) หลังจำกแรงจูงใจขั้นพ้ืนฐำนได้รับควำมพอใจแล้วแรงจูงใจที่เหนือกว่ำจะเข้ำมำ 
 นอกจำกนี้ Maslow ยังได้จัดล ำดับขั้นควำมต้องกำรของมนุษย์ไว้ 5 ระดับ คือ 
 1) ควำมต้องกำรทำงด้ำนร่ำงกำย (Physiological) คือ ควำมต้องกำรข้ันพ้ืนฐำนเบื้องต้น 
ที่จ ำเป็นต่อกำรด ำรงชีพ ได้แก่ อำหำร น้ ำ กำรนอนหลับ ควำมต้องกำรทำงเพศ อำกำศ  
ควำมต้องกำรเหล่ำนี้จะต้องได้รับกำรตอบสนองจนพอใจก่อนแล้วจึงจะเกิดควำมต้องกำรในระดับ 
สูงขึ้น เช่น ท ำงำนหนักมำทั้งวันร่ำงกำยอ่อนล้ำแล้วต้องกำรจะนอนหลับพักผ่อน หำกมีคนมำชวน 
ไปงำนเลี้ยงวันเกิดก็จะไม่สนใจ ในแง่กำรตลำดมักน ำเอำควำมต้องกำรข้ันพ้ืนฐำนนี้เป็นเกณฑ์ใน 
กำรผลิตสินค้ำ เช่น ผลิตเครื่องดื่มเพ่ือสนองควำมกระหำยน้ ำ 
 2) ควำมต้องกำรด้ำนควำมปลอดภัย (Safety) ค้นหำควำมต้องกำรด้ำนควำมปลอดภัย
ทำงด้ำนร่ำงกำยและควำมมั่นคงของชีวิต เช่น ผู้ที่สัมผัสกับควันไอเสียต่ำง ๆ หำหน้ำกำกมำสวม 
เพ่ือช่วยลดกำรสูดดมควันเสียเข้ำร่ำงกำย ในกำรผลิตสินค้ำหำกผู้บริโภคได้รับกำรตอบสนองควำม
ต้องกำรในขั้นแรกแล้วเจ้ำของผลิตภัณฑ์อำจเพ่ิมเติมระดับควำมต้องกำรข้ันที่ 2 ให้ผู้บริโภคด้วย   
และนักโฆษณำก็สำมำรถน ำเสนอประโยชน์ด้ำนควำมปลอดภัยเป็นจุดขำยที่สื่อสำรกับผู้บริโภคได้ 
อีกด้วย เช่น บริษัทผลิตอำหำรจ ำหน่ำย ไม่ใส่สำรกันบูด ผ่ำนกระบวนกำรฆ่ำเชื้อโรคมำอย่ำงดี บรรจุ
ในบรรจุภัณฑ์ที่สะอำด ผู้บริโภคท่ีค ำนึงถึงสุขภำพจะให้ควำมสนใจเลือกซื้อเพรำะจะได้รับประทำน
อำหำรอย่ำงปลอดภัยและไม่ก่อให้เกิดโรคตำมมำได้ภำยหน้ำ 
 3) ควำมต้องกำรกำรยอมรับ (Belongingness) เป็นควำมต้องกำรทำงด้ำนสังคม ต้องกำร
ได้รับควำมรัก มิตรภำพ กำรเข้ำร่วมและกำรยอมรับจำกกลุ่ม เช่น ถ้ำเรำใส่เสื้อผ้ำที่รำคำไม่แพงเพ่ือ
ปกปิดร่ำงกำยและให้ควำมอบอุ่นเป็นกำรตอบสนองควำมต้องกำรทำงด้ำนร่ำงกำยแต่ถ้ำใส่เสื้อผ้ำที่มี
สำรเคลือบป้องกันรังสียูวี แสดงว่ำเรำค ำนึงถึงควำมปลอดภัยด้วย และนอกจำกนั้นเรำก็เลือกยี่ห้อที่
กลุ่มเพ่ือนเรำนิยมเพ่ือให้ได้รับกำรยอมรับจำกกลุ่ม 
 4) ควำมต้องกำรกำรยกย่อง (Esteem) เป็นควำมต้องกำรที่เกี่ยวข้องกับควำมรู้สึกนับถือ
ตนเองภูมิใจในตัวเอง ต้องกำรให้ผู้อ่ืนเห็นคุณค่ำ ยอมรับว่ำตนเองเป็นผู้มีชื่อเสียง และเป็นควำม
ต้องกำรแสดงพฤติกรรมเพ่ือให้เห็นสถำนภำพของตนเอง ควำมต้องกำรในข้ันนี้มักเกิดข้ึนกับคน 
ที่มีฐำนะด ีต้องกำรให้รำงวัลกับควำมส ำเร็จต่ำง ๆ ที่ได้รับมำ เช่น พอได้เลื่อนต ำแหน่งเป็นผู้จัดกำร 
ก็เปลี่ยนรถยนต์คันใหญ่กว่ำเดิมเพ่ือให้คนทั่วไปยกย่องว่ำมีควำมสำมำรถ โฆษณำควรโยงคุณค่ำ 
ของสินค้ำกับควำมส ำเร็จหรือควำมภำคภูมิใจ เช่น ไวน์หำยำก ถูกบ่มหมักไว้นำน รสชำติกลมกล่อม 
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ดีเยี่ยม เพ่ือรอคอยฉลองควำมส ำเร็จ 
 5) ควำมต้องกำรควำมสมหวังในชีวิต (Self–actualization) เป็นควำมปรำรถนำอันสูงสุด 
ในชีวิตที่จะได้รับผลส ำเร็จตำมที่ตั้งควำมหวังไว้ เช่น ตั้งควำมหวังไว้ว่ำจะต้องเป็นศำสตรำจำรย์
ทำงด้ำนวิทยำศำสตร์ให้ได้ก็พยำยำมมุมำนะเรียนและท ำผลงำนวิชำกำรต่ำง ๆ เพื่อให้ได้ต ำแหน่ง  
มีแรงจูงใจหลำยอย่ำงที่เกิดข้ึนกับผู้บริโภค ซึ่งหลำย ๆ สถำนกำรณ์ท ำให้เกิดกำรกระท ำและหลำย ๆ 
สถำนกำรณ์ก็สร้ำงควำมขัดแย้งในด้ำนแรงจูงใจขึ้นด้วย นักกำรตลำดสำมำรถวิเครำะห์สถำนกำรณ์  
ผลของควำมขัดแย้งของแรงจูงใจพร้อมกับจัดเตรียมแนวทำงแก้ไขปัญหำควำมขัดแย้งไว้ล่วงหน้ำ   
ซึ่งควำมขัดแย้งทำงด้ำนกำรจูงใจที่ส ำคัญมี 3 ชนิด ดังนี้ (Hawkins, Best & Coney, 1997, p. 366)  
 1) ควำมขัดแย้งของแรงจูงใจแบบบวก–บวก (Approach–Approach Motivational 
Conflict) 
 ควำมขัดแย้งแบบนี้เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคต้องเลือกระหว่ำงสิ่งที่ปรำรถนำ 2 สิ่ง ควำมอยำกได้
สิ่งของทั้ง 2 สิ่งมีอย่ำงเท่ำเทียมกันจึงเกิดควำมขัดแย้งขึ้นในใจ เช่น ในช่วงวันหยุดหน้ำร้อนมีกำรจัด
ท่องเที่ยวทะเลกับกำรไปปีนเขำ ผู้บริโภคชอบทั้ง 2 กิจกรรมเท่ำ ๆ กันจึงเกิดควำมขัดแย้งขึ้นในใจว่ำ
จะเลือกแบบไหนดีและท ำให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มว่ำจะหำข้อมูลและเหตุผลมำสนับสนุนเพื่อลดควำม
ขัดแย้งในกำรตัดสินใจ เช่น พบว่ำถ้ำไปปีนเขำในช่วงหน้ำร้อนท ำให้เสียเหงื่อมำกอำจจะท ำให้ระบบ
กำรท ำงำนของร่ำงกำยไม่ดี ขำดน้ ำ แล้วอำจช็อคได้ หรือหัวใจล้มเหลวได้ง่ำย จึงเลือกไปทะเลจะ
ดีกว่ำ 
 กำรออกแบบโฆษณำช่วยลดปัญหำควำมขัดแย้งแบบบวกบวก เป็น 2 แนวทำง คือ โฆษณำ
สนับสนุนและให้ก ำลังใจกำรตัดสินใจของเขำว่ำคิดถูกต้องแล้ว เช่น มีผลวิจัยมำยืนยัน หรือถ้ำ
ผู้บริโภคอยำกซื้อทั้ง 2 สิ่งแต่มีเงินจ ำกัด อำจใช้กลยุทธ์ “ซื้อก่อนผ่อนทีหลัง” (Buy Now Pay Later) 
ผู้บริโภคก็จะสำมำรถซื้อ 2 สิ่งได้พร้อม ๆ กัน 
 2) ควำมขัดแย้งของแรงจูงใจแบบบวก–ลบ (Approach–Avoidance Motivational 
Conflict) 
 เป็นควำมขัดแย้งที่ผู้บริโภคเผชิญกับทำงเลือกในกำรตัดสินใจซื้อท้ังด้ำนบวกและด้ำนลบ  
คือ มีควำมพอใจอยำกได้อยำกซ้ือแต่ก็กังวลกับปัญหำที่ตำมมำ เช่น พ่อแม่อยำกซื้อของเล่นให้ลูก   
แต่กังวลใจเรื่องสำรตะกั่วที่ติดมำกับของเล่นจะส่งผลต่อพัฒนำกำรและสมองของลูก ทำงแก้ไขคือ  
ต้องผลิตของเล่นที่ปลอดจำกสำรตะกั่ว 
 กำรแก้ปัญหำควำมขัดแย้งของแรงจูงใจแบบบวก–ลบ คือ พยำยำมชี้ให้ผู้บริโภคเห็น
ประโยชน์ส่วนที่เป็นบวก หรือจูงใจในด้ำนที่เป็นบวกกับผู้บริโภคให้ได้มำกที่สุด ในขณะเดียวกันก็ขจัด
ส่วนที่มำกระทบในทำงลบให้เหลือน้อยที่สุด 
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 3) ควำมขัดแย้งของแรงจูงใจแบบลบ–ลบ (Avoidance–Avoidance Motivational 
Conflict) 
 ผู้บริโภคต้องเก่ียวข้องกับแรงจูงใจที่มีค่ำเป็นลบทั้ง 2 ทำง ซึ่งทำงเลือกท้ัง 2 ทำงไม่อยำก
เลือกทั้งคู่ ไม่รู้จะตัดสินใจอย่ำงไรดี เช่น เครื่องซักผ้ำที่บ้ำนเสีย ไม่อยำกซ่อม และก็ไม่อยำกจ่ำยเงิน
เพ่ือซื้อเครื่องใหม่ด้วย กำรโฆษณำจ ำต้องใช้แรงจูงใจโดยชี้ให้เห็นว่ำถ้ำจ่ำยเงินซื้อวันนี้คุ้มค่ำกว่ำ 
เพรำะประหยัดเวลำ ไม่ต้องซักผ้ำด้วยมือ เวลำที่เหลือสำมำรถไปท ำอย่ำงอ่ืนได้ ซึ่งเกิดประโยชน์
มำกกว่ำ เครื่องซักผ้ำรุ่นใหม่ก็ประหยัดไฟและใช้ผงซักฟอกน้อย ระยะยำวจะคุ้มกว่ำน ำเครื่องเก่ำ 
ไปซ่อมเพรำะเครื่องเก่ำกินไฟและเม่ือซ่อมแล้วอำยุกำรใช้งำนอำจจะใช้ได้อีกไม่นำนก็ต้องซ่อมใหม่ 
 การโฆษณากับการจูงใจ 
 นักโฆษณำจ ำเป็นต้องค้นหำจุดที่ท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมตึงเครียด (Tension) เพ่ือสร้ำง 
หรือกระตุ้นให้เกิดเป็นแรงจูงใจอันจะท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมต้องกำรสินค้ำเพ่ือมำตอบสนองควำม
ต้องกำรและลดควำมเครียดลงให้เข้ำสู่ภำวะสมดุล สิ่งจูงใจที่จะน ำมำเป็นประเด็นหลักในกำรโฆษณำ 
มีมำกมำยหลำยประเด็น ดังนี้ 
 1) กำรโฆษณำกับกำรจูงใจด้ำนสุขภำพ ในปัจจุบันคนส่วนใหญ่หันมำใส่ใจกับสุขภำพมำกขึ้น  
และหำวิธีกำรป้องกันไม่ให้เกิดโรคต่ำง ๆ ซึ่งบำงคนอำจยึดตำมค ำกล่ำวที่ว่ำ “ควำมไม่มีโรคเป็นลำภ
อันประเสริฐ” ในเด็กเล็กที่เพ่ิงเกิดก็มีกำรโฆษณำให้เห็นถึงคุณประโยชน์ของกำรเลี้ยงลูกด้วยนมแม่  
ซ่ึงเด็กจะได้รับสำรอำหำรครบและมีสำรท่ีเป็นภมิูคุ้มกันอยู่ในน้ ำนมแม่ด้วย หรอืกำรด่ืมน้ ำด่ืมสมุนไพร
ต่ำง ๆ ที่นอกจำกอร่อยแล้วยังช่วยป้องกันโรคต่ำง ๆ ได้ด้วย 
 2) กำรโฆษณำกับกำรจูงใจด้ำนอำรมณ์ อำรมณ์กลัว อำรมณ์รัก อำรมณ์โกรธ โฆษณำจะ 
จูงใจให้เกิดกำรคล้อยตำมอำรมณ์ต่ำง ๆ เช่น ใช้อำรมณ์กลัวมำจูงใจ “ถ้ำหำกคุณไม่อยำกตำยก็อย่ำ
นั่งไปกับรถท่ีคนเมำสุรำขับ โฆษณำแสดงให้เห็นภำพนอนอยู่ในโลงศพหำกนั่งซ้อนท้ำยมอเตอร์ไซค์ 
ที่คนเมำสุรำขับ” 
 3) กำรโฆษณำกับกำรจูงใจเกี่ยวกับควำมต้องกำรด้ำนร่ำงกำย เช่น ควำมหิว ควำมกระหำย  
โฆษณำให้เห็นควำมน่ำลิ้มลองกับรสชำติอำหำร บำงครั้งผู้บริโภคยังไม่หิวแต่เมื่อเห็นโฆษณำก็ชวนให้
เกิดควำมอยำกขึ้นมำ หรือในหน้ำร้อนร่ำงกำยจะมีเหงื่อออกมำกและกระหำยน้ ำ โฆษณำก็ใส่ควำม 
สดชื่นดับกระหำยเข้ำไป  
 4) กำรโฆษณำกับกำรจูงใจด้ำนควำมภำคภูมิใจ เช่น โฆษณำรถยนต์หรูรำคำแพงแสดง 
ให้เห็นถึงควำมภูมิฐำนของผู้ใช้ ใช้แล้วเกิดควำมภำคภูมิใจเพรำะแสดงให้เห็นถึงควำมส ำเร็จในด้ำน
อำชีพ รำยได้ ควำมมีรสนิยมของผู้เลือกใช้ นอกจำกจะจูงใจให้บุคคลที่ประสบควำมส ำเร็จซื้อแล้ว 
โฆษณำในลักษณะนี้ยังจะส่งผลให้ผู้บริโภคท่ีอำจอยู่ในฐำนะที่ต่ ำกว่ำ ใฝ่ฝันที่จะยกระดับตัวเอง   
และอยำกขับรถหรูเพื่อแสดงฐำนะและควำมภำคภูมิใจให้สังคมได้เห็นจึงพยำยำมท ำงำนหนักเพ่ือ 
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เก็บเงินและแสดงฝีมือในกำรท ำให้ได้เลื่อนต ำแหน่งที่สูงขึ้น มีรำยได้มำกข้ึน และจะได้ซื้อหำผลิตภัณฑ์
ในดวงใจ 
 5) กำรโฆษณำกับกำรจูงใจด้ำนควำมประหยัด จะเน้นให้เห็นถึงควำมมีเหตุมีผลของผู้บริโภค  
ตัดสินใจซื้อแล้วจะได้สินค้ำที่ดีและประหยัด เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้ำที่มีเบอร์ 5 ช่วยให้ประหยัดไฟได้สูง  
เมื่อเปรียบเทียบระยะยำวจะเห็นถึงควำมคุ้มค่ำมำกกว่ำเครื่องใช้ไฟฟ้ำที่ไม่มีเครื่องหมำย   
 แรงจูงใจเป็นสิ่งที่เรำต้องน ำมำใช้ในชีวิตประจ ำวันของเรำ ผลส ำเร็จทำงธุรกิจและควำมสุข
ในชีวิตขึ้นอยู่กับสิ่งนี้ กำรประสบควำมส ำเร็จในกำรสร้ำงแรงจูงใจไม่ใช่ท ำได้เพียงบำงคนเท่ำนั้น  
เรำทุกคนสำมำรถท ำได้อย่ำงประสบควำมส ำเร็จ  
 ทฤษฎีการจูงใจของ Machiavelli (“Management GURU”, 2019)    
 นักปรำชญ์ชำวจีนได้เคยให้คติสอนใจแก่ผู้ที่มุ่งม่ันจะเป็นบริหำรและผู้น ำองค์กำรที่ดี  
“จงอย่ำได้มองข้ำมพลังมวลชน” ควำมคิดเกี่ยวกับศิลปะแห่งกำรเป็นผู้น ำของแมคเคียเวลลี  
มีควำมคล้ำยคลึงกับของหำนเฟยจื่อเป็นอย่ำงมำกแต่ก็ยังมีควำมแตกต่ำงกันอยู่บ้ำงเนื่องจำกควำมรู้
ควำมสำมำรถของแต่ละคนตำมยุคสมัยและภูมิหลังทำงประวัติศำสตร์ที่ไม่เหมือนกันกล่ำวคือ  
หำนเฟยจื่อเป็นผู้มีชิวิตอยู่ในสังคมท่ีห่ำงจำกสมัยทำสเพียงไม่ก่ีร้อยปี ในขณะที่แมคเคียเวลลีใช้ชีวิต
อยู่ในสมัยเรอเนซองส์ ซึ่งมีมโนทัศน์ในเรื่องพลังมวลชนและเรื่องลัทธิประชำธิปไตยปลูกฝังอยู่ในจิตใจ
มำมำกพอสมควรแล้ว ดังค ำกล่ำวที่กล่ำวว่ำ “ถ้ำหำกยำกจะบังคับควบคุมมหำชนก็จะสร้ำงควำมหวัง
ให้เกิดแก่ทวยชนทั้งมวลนั้น และจงให้สัตย์และค ำม่ันสัญญำต่อปวงประชำด้วยควำมกล้ำหำญ” นับแต่
โบรำณมำจวบจนปัจจุบันก็มีนักคิดนักปรำชญ์จ ำนวนมำกพยำยำมชี้ให้เห็นถึงควำมส ำคัญและควำม
จ ำเป็นของกำรสร้ำงแรงบันดำลใจ (Drives) ซึ่งจะกระตุ้นให้คนแสดงควำมสำมำรถออกมำเพรำะเป็น
ธรรมดำอยู่เองที่ว่ำ ถ้ำคนเรำรู้สึกว่ำชีวิตมีให้ไว้มำกด้วยคุณค่ำเพียงไร ก็จะท ำให้ประสิทธิภำพกำร
ท ำงำนเพ่ิมพูนมำกยิ่งขึ้นเพียงนั้น ดังจะเห็นได้ว่ำกำรที่คนมีควำมรักในงำนอำชีพสนใจในงำนและ
อยำกท ำงำนให้มีประสิทธิภำพกับกำรที่คนไม่รักงำน ไม่สนใจงำน และไม่อยำกท ำงำนให้ดีมี
ประสิทธิภำพย่อมจะมีสำเหตุที่แตกต่ำงกันออกไป จึงเกิดค ำถำมขึ้นว่ำ “จะท ำอย่ำงไรที่ท ำให้คน
เหล่ำนั้นรักงำนอำชีพ สนใจงำน และอยำกท ำงำนด้วยควำมเต็มใจ เต็มศักยภำพที่เขำมีอยู่”  
กำรน้อมน ำจิตใจของผู้ใต้บังคับบัญชำและผู้เข้ำร่วมงำนให้เกิดกำรประสำนงำนสำมัคคีกันเพื่อก่อ 
ให้เกิดพลังร่วมของกลุ่มในอันที่จะน ำองค์กำรไปสู่เป้ำหมำยที่วำงไว้ ในเรื่องนี ้Drior ได้กล่ำวว่ำ  
“ควำมแตกต่ำงของบุคคลนั้นเปรียบเสมือนสำรเคมีแต่ละอย่ำงที่มีอยู่ในห้องทดลองวิทยำศำสตร์และ
นักบริหำรหรือบริหำรหรือผู้เปรียบได้กับนักเคมีที่มีสำรเคมีนำนำชนิดอยู่ในห้องทดลองนั้น ๆ จะต้อง
รู้จักคิดปรุงแต่งให้บังเกิดสำรผสมที่กลมกลืนเข้ำกันได้ทั้งในด้ำนวัตถุประสงค์ส่วนบุคคล (Individual 
Objective) และวัตถุประสงค์ขององค์กำร (Organization Objectives) นักบริหำรจึงต้องซำบซึ้งถึง
คุณค่ำแห่งควำมรู้ควำมสำมำรถ ตลอดจนนิสัยใจคอของผู้ร่วมงำนแต่ละคนเสมือนดั่งนักเคมีที่ต้องรู้จัก
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คุณสมบัติของสำรเคมีทุกประเภท ทั้งนี้เพ่ือให้กำรปฏิบัติพันธกิจ (Mission) บรรลุวัตถุประสงค์ด้วย
ควำมรำบรื่นและเรียบร้อย” วิธีกำรที่นักบริหำรหรือผู้น ำจะผสำนจิตใจของผู้ใต้บังคับบัญชำและ
ผู้ร่วมงำนเพ่ือให้เกิดควำมร่วมมือร่วมใจกันปฏิบัติภำรกิจขององค์กำรให้ลุล่วงไปได้นั้นมีมำกมำย 
หลำยวิธี แต่วิธีที่องค์กำรทั้งภำครัฐและเอกชนให้สนใจกันมำกในปัจจุบันนี้ ได้แก่ กำรสร้ำงแรงจูงใจ 
ให้เกิดในองค์กำร กำรท ำงำนในองค์กำรที่มีปริมำณและพนักงำนในองค์กำรมำก ต้องอำศัยกำรท ำงำน
ที่มีจุดหมำยร่วมกัน นั่นคือ กำรใช้กฎเกณฑ์และระเบียบต่ำง ๆ เพื่อให้งำนต่ำง ๆ บรรลุจุดหมำย  
ส่วนพนักงำนที่เข้ำมำรับหน้ำที่ก็หวังที่จะรับผลตอบแทนที่เป็นควำมพอใจและท ำงำนอยู่ต่อไปสมดั่งใจ 
ส ำหรับควำมเจริญก้ำวหน้ำและควำมม่ันคงก็เป็นที่ปรำรถนำของทุกองค์กำรแต่กำรที่จะบรรลุถึง
เป้ำหมำยดังกล่ำวนี้ได้ย่อมเกิดจำกเหตุปัจจัยหลำยประกำรเหตุปัจจัยที่กล่ำวถึงกันมำกก็คือ 
ควำมสำมำรถในกำรใช้ทรัพยำกรทำงกำรบริหำรได้อย่ำงเหมำะสมและให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
 ทรัพยำกรทำงกำรบริหำรองค์กำรประกอบไปด้วย 4 M’s ได้แก่ คน (Man) เงิน (Money) 
วัสดุสิ่งของ (Materials) และวิธีกำรจัดกำรคนหรือเทคนิควิธีกำรท ำงำน (Management) จะเห็นได้
ว่ำทรัพยำกรมนุษย์นั้นนับเป็นหนึ่งในทรัพยำกรทำงกำรบริหำรที่ส ำคัญเพรำะมนุษย์เป็นผู้ด ำเนิน
กิจกำรให้เป็นไปตำมเป้ำหมำยเกิดประสิทธิภำพ ประสิทธิผลด้วยควำมประหยัด และในทำงตรงกัน
ข้ำมมนุษย์ก็ก่อให้เกิดปัญหำแก่องค์กำรได้เช่นกันเพรำะมนุษย์เป็นสิ่งที่มีชีวิตจิตใจมีควำมต้องกำร  
มีควำมคำดหวังมีบุคลิกลักษณะและมีควำมแตกต่ำงกัน กำรที่จะน ำคนที่อยู่ในองค์กำรท ำงำนให้กับ
องค์กำรด้วยควำมกระตือรือร้น ทุ่มเทควำมสำมำรถให้กับองค์กำรอย่ำงเต็มที่นั้น ผู้บริหำรจ ำเป็น
จะต้องสร้ำงภำวะกระตุ้นหรือตอบสนองควำมต้องกำรและควำมพอใจในกำรท ำงำนให้เกิดขึ้น ซึ่งก็คือ 
กำรสร้ำงแรงจูงใจให้แก่บุคคลในองค์กำรไม่ว่ำงำนที่เรำท ำจะเป็นอะไรก็ตำม กำรใช้วิธีกำรจูงใจคน
เป็นสิ่งที่จ ำเป็นในกำรบรรลุถึงวัตถุประสงค์ขององค์กำรภำยใต้เงื่อนไขและนโยบำยที่เป็นอยู่ และใน
ควำมเป็นจริงแล้วกำรจูงใจเป็นสิ่งที่ขำดไม่ได้เรำรู้ว่ำหำกคนมีเป้ำหมำยเดียวกันและมีแรงจูงใจที่มี
ประสิทธิภำพดีแล้วละก็คนเหล่ำนั้นก็จะสำมำรถผ่ำนพ้นอุปสรรคไปได้ทั้งหมดดังค ำพูด “ควำมส ำเร็จ
ของบริษัทเป็นเพรำะคนของบริษัทนั่นเอง” 
 ทฤษฎีแรงจูงใจของ Tosi & Carroll (1982)  
 แรงจูงใจ หมำยถึง แรงขับของแต่ละบุคคลซึ่งเป็นสำเหตุที่ท ำให้บุคคลแสดงพฤติกรรม  
โดยเฉพำะที่เกิดขึ้นในกำรท ำงำน หรือกำรกระท ำที่บุคคลจะท ำงำนให้ส ำเร็จ โดยได้รับอิทธิพลจำก
กำรกระท ำของคนอ่ืนที่ก ำหนดแนวทำงเฉพำะใช้ในกำรบริหำร โดยผู้บริหำรจะจูงใจพนักงำนท ำงำน
ให้องค์กำรอย่ำงมีประสิทธิภำพ จำกควำมหมำยดังกล่ำวจะเห็นได้ว่ำแรงจูงใจ คือ แรงผลักดัน  
แรงกระตุ้น ที่เกิดจำกควำมต้องกำรที่จะได้รับกำรตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นที่องค์กำรจัดให้ ซึ่งก่อให้ 
เกิดพฤติกรรมในกำรท ำงำน ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยแห่งควำมต้องกำรพ้ืนฐำน ได้แก่ ควำมส ำเร็จใน 
กำรท ำงำน ควำมเจริญเติบโตในกำรท ำงำน ปัจจัยสุขอนำมัยนโยบำยและกำรบริหำรงำนขององค์กำร  
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ค่ำจ้ำงเงินเดือนที่ได้รับ ควำมสัมพันธ์กับเพ่ือนร่วมงำน สภำพกำรท ำงำนควำมสัมพันธ์กับ
ผู้บังคับบัญชำ ควำมมั่นคงในกำรท ำงำน เมื่อวิเครำะห์ดูแล้วก็จะพบว่ำแรงจูงใจเหล่ำนี้เกิดขึ้นจำก
ปฏิกิริยำพ้ืนฐำนส่วนลึกของจิตใจภำยใน (Subconscious) ซึ่งตำมจิตศำสตร์นั้นถือได้ว่ำเป็นสภำวะ
จิตใจที่ไม่อยู่ในควำมควบคุมของตัวเรำ เป็นที่รวมควำมคิดเพ่ือกำรแสดงออกโดยเรำไม่รู้ตัวหรือที่
เรียกว่ำจิตใต้ส ำนึกนั่นเอง ซึ่งจิตใต้ส ำนึกนี้บุคคลย่อมมีแรงจูงใจใฝ่สัมฤทธิ์ด้วยกันทุกคน 
 กล่ำวโดยสรุปแล้ว แรงจูงใจ (Motivation) หมำยถึง ภำวะอินทรีย์ภำยในร่ำงกำยของบุคคล
ถูกกระตุ้นจำกสิ่งเร้ำเรียกว่ำ สิ่งจูงใจ (Motive) ก่อให้เกิดควำมต้องกำรอันจะน ำไปสู่แรงขับภำยใน           
(Internal Drive) ที่แสดงพฤติกรรมกำรท ำงำนที่มีคุณค่ำในทิศทำงที่ถูกต้องตรงตำมเป้ำหมำยของ
องค์กำร ดังนั้น กำรจูงใจจึงเป็นกำรกระท ำทุกวิถีทำงที่จะกระตุ้นให้พนักงำนในองค์กำรประพฤติ
ปฏิบัติกิจกรรมต่ำง ๆ ตำมเป้ำประสงค์ขององค์กำร ซึ่งพ้ืนฐำนส ำคัญในกำรกระตุ้นให้พนักงำน
ดังกล่ำวแสดงพฤติกรรมที่องค์กำรคำดหวังไว้ก็ด้วยกำรสร้ำงอินทรีย์ของพนักงำนเหล่ำนั้นให้เกิด 
ควำมต้องกำร (Desire) ขึ้นก่อนเป็นอันดับแรกจำกนั้นบุคคลก็จะเกิดควำมพยำยำมสืบเสำะแสวงหำ
สิ่งที่ต้องกำร นั่นก็คือกำรเกิดแรงขับข้ึนภำยใน (Drives) หำกมีสิ่งจูงใจที่เหมำะสมบุคคลก็จะ
สนองตอบด้วยกำรกระท ำหรือแสดงพฤติกรรมทุกอย่ำง (Behavior) ให้ได้มำซึ่งควำมส ำเร็จอันเป็น
เป้ำหมำยสูงสุด (Goals) และเพ่ือให้เกิดภำพฉำย  
 2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมำยถึง กำรกระท ำใด ๆ ของบุคคลเพื่อ 
ให้ได้มำซึ่งสินค้ำหรือบริกำรที่ตอบสนองควำมต้องกำรของบุคคลนั้น ๆ ได้ ผู้บริโภคแต่ละคนจะมี 
ควำมแตกต่ำงกันในด้ำนต่ำง ๆ ซึ่งมีผลมำจำกควำมแตกต่ำงกันของลักษณะทำงกำยภำพ และ
สภำพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ท ำกำรตัดสินใจซื้อและกำรใช้บริกำรของแต่ละบุคคลมีควำมแตกต่ำง
กัน 
 แบบจ าลองภาพรวมของพฤติกรรมผู้บริโภคของ Hawkins, Best & Coney (1997) 
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ภำพที่ 2.6: แบบจ ำลองภำพรวมของพฤติกรรมผู้บริโภคของ Hawkins, Best & Coney 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มำ: Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A.  (1997).  Consumer behavior: Building  
       marketing strategy (7th ed.).  Boston, Mass.: McGraw–Hill. 
 

จำกแบบจ ำลองดังกล่ำวจะเห็นได้ว่ำ กระบวนกำรในกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเกิดจำก
อิทธิพลภำยนอกและอิทธิพลภำยในหลำยประกำร ซึ่งผู้บริโภคจะปรับอิทธิพลเหล่ำนี้ให้สอดคล้อง 
กับแนวควำมคิดเกี่ยวกับตนเองและรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตของแต่ละคน 
 ดังนั้นจึงจ ำเป็นต้องศึกษำถึงปัจจัยต่ำง ๆ โดยที่เรำสำมำรถแบ่งปัจจัยที่จะส่งผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคออกเป็น 2 ประกำร ได้แก่ 
 ปัจจัยภำยใน (Internal Factors) ปัจจัยภำยในเป็นปัจจัยที่เกิดจำกตัวบุคคลในด้ำน
ควำมคิดและกำรแสดงออก ซึ่งมีพ้ืนฐำนมำกจำกสภำพแวดล้อมต่ำง ๆ โดยที่ปัจจัยภำยใน

อิทธิพลภำยนอก 
1.  วัฒนธรรม 
2.  วัฒนธรรมย่อย 
3.  ลักษณะทำงประชำกรศำสตร ์
4.  สังคม 
5.  กลุ่มอ้ำงอิง 
6.  ครอบครัว 
7.  กิจกรรมทำงกำรตลำด 

อิทธิพลภำยใน 

1.  กำรรับรู ้
2.  กำรเรียนรู ้
3.  ควำมทรงจ ำ 

4.  แรงจูงใจ 

5.  บุคลิกภำพ 

6.  อำรมณ ์

7.  ทัศนคติ 

ควำมคิดเกีย่วกับ
ตนเองและ
รูปแบบกำร
ด ำเนินชีวิต 

กระบวนกำรตัดสินใจ 

 

สถำนกำรณ ์

 

เล็งเห็นปญัหำ 

 

แสวงหำข้อมูล 

 
 

ประเมินทำงเลือก 

 
 

กำรตัดสินใจซื้อ 

 
 

กระบวนกำรหลังกำรตัดสินใจซื้อ 

ประสบกำรณ์และกำรเรียนรู ้

ควำม
ต้องกำร 
(Needs) 

ควำมปรำรถนำ 
(Desires) 

ประสบกำรณ์และกำรเรียนรู ้
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ประกอบด้วยองค์ประกอบต่ำง ๆ ได้แก่ ควำมจ ำเป็น ควำมต้องกำร หรือควำมปรำรถนำ แรงจูงใจ 
บุคลิกภำพ ทัศนคติ กำรรับรู้ 
 ควำมจ ำเป็น (Needs) ควำมต้องกำร (Wants) และควำมปรำรถนำ (Desires) ควำมจ ำเป็น 
ควำมต้องกำร และควำมปรำรถนำ เป็นค ำท่ีมีควำมหมำยใกล้เคียงกันและสำมำรถใช้แทนกันได้ ซึ่งเรำ
จะใช้ค ำว่ำ ควำมต้องกำรในกำรสื่อควำมเป็นส่วนใหญ่ โดยที่ควำมต้องกำรสิ่งหนึ่งสิ่งใดของบุคคลจะ
เป็นจุดเริ่มต้นของควำมต้องกำรในกำรใช้สินค้ำหรือบริกำร คือ เมื่อเกิดควำมจ ำเป็นหรือควำมต้องกำร 
ไม่ว่ำในด้ำนร่ำงกำยหรือจิตใจขึ้น บุคคลก็จะหำทำงที่จะสนองควำมจ ำเป็นหรือควำมต้องกำรนั้น ๆ 
เรำอำจกล่ำวได้ว่ำ ควำมต้องกำรของมนุษย์หรือควำมต้องกำรของผู้บริโภคเป็นเกณฑ์ส ำหรับ
กำรตลำดยุคใหม่ และเป็นปัจจัยส ำคัญของแนวควำมคิดทำงกำรตลำด (Market Concepts) 
 แรงจูงใจ (Motive) เมื่อบุคคลเกิดปัญหำทำงกำยหรือทำงจิตใจขึ้น และหำกปัญหำนั้น 
ไม่รุนแรงเขำอำจปล่อยวำง ไม่คิด ไม่ใส่ใจ หรือไม่ท ำกำรตัดสินใจใด ๆ แต่หำกปัญหำนั้น ๆ ขยำยตัว
หรือเกิดควำมรุนแรงยิ่งขึ้นเขำจะเกิดแรงจูงใจในกำรพยำยำมที่จะแก้ไขปัญหำที่เกิดขึ้นนั้น ซึ่งเป็น
เรื่องท่ีส ำคัญที่เรำต้องศึกษำถึงควำมต้องกำรและควำมคิดของผู้บริโภค เพ่ือที่จะสร้ำงแรงจูงใจใน 
กำรซื้อสินค้ำหรือบริกำรแก่ผู้บริโภคให้ได้ 
 บุคลิกภำพ (Personality) เป็นลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนำขึ้นมำจำกควำมคิด 
ควำมเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจต่ำง ๆ ระยะยำวและแสดงออกมำในด้ำนต่ำงๆซึ่งมีผลต่อกำรก ำหนด
รูปแบบใสกำรสนองตอบของแต่ละบุคคลแตกต่ำงกัน ซึ่งจะเป็นลักษณะกำรตอบสนองในรูปแบบที่
คงท่ีต่อตัวกระตุ้นทำงสภำพแวดล้อม เช่น ผู้ที่มีลักษณะเป็นผู้น ำจะแสดงออกหรือสนองต่อปัญหำ 
ด้วยควำมมั่นใจ และกล้ำแสดงควำมคิดเห็น มีควำมเป็นตัวของตัวเองสูง ในขณะที่ผู้ที่ขำดควำมมั่นใจ
ในเองไม่กล้ำเสนอแนะควำมคิดเห็นและรับอิทธิพลจำกผู้อ่ืนได้ง่ำยจะมีลักษณะชอบตำมผู้อื่น 
 ทัศนคติ (Attitude) เป็นกำรประเมินควำมรู้สึกหรือควำมคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคล 
โดยทัศนคติจะมีผลต่อพฤติกรรมต่ำง ๆ ของบุคคล ดังนั้นเมื่อเรำต้องกำรให้บุคคลใด ๆ เปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมเรำจะต้องพยำยำมที่จะเปลี่ยนทัศนคติของเขำก่อน แต่ในควำมเป็นจริงทัศนคติเป็นสิ่งที่
เปลี่ยนแปลงได้ยำกเนื่องจำกเป็นสิ่งที่ถูกสร้ำงขึ้นในจิตใจ ดังนั้น กำรปรับตังให้เข้ำกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค จะท ำได้ง่ำยกว่ำจะไปปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งต้องใช้ควำมเข้ำใจ แรงพยำยำม 
และระยะเวลำในกำรด ำเนินกำรที่ยำวนำน 
 กำรรับรู้ (Perception) ในสภำพแวดล้อมเดียวกัน หรือคนหลำย ๆ คนอยู่ในเหตุกำรณ์
เดียวกันอำจมีกำรรับรู้ที่แตกต่ำงกันไป กำรรับรู้นั้นมีผลกระทบไปถึงกำรกระท ำและกำรตัดสินใจแสดง
พฤติกรรมต่ำง ๆ ออกมำ จึงควรท ำควำมเข้ำใจเกี่ยวกับขั้นตอนของกำรรับรู้ของผู้บริโภคเพ่ือน ำมำใช้ 
ประกอบในกำรวิเครำะห์และวำงแผนงำนต่อไป 
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 ความหมายของการรับรู้  
 มีผู้ให้ควำมหมำยของกำรรับรู้ไว้มำกมำย ดังเช่น 
 1) Mowen & Miner (2001, p. 63) กล่ำวว่ำ กำรรับรู้ หมำยถึง กระบวนกำรที่บุคคล 
เปิดรับต่อข้อมูลข่ำวสำร ตั้งใจรับข้อมูลนั้นและท ำควำมเข้ำใจควำมหมำย และในขั้นตอนกำรเปิดรับ  
ผู้บริโภคจะรับข้อมูลโดยผ่ำนทำงประสำทสัมผัส เข้ำสู่ขั้นตั้งใจรับรู้ ซึ่งผู้บริโภคจะหันมำสนใจสิ่งเร้ำนั้น  
และเข้ำสู่กระบวนกำรสุดท้ำย คือ เข้ำใจควำมหมำย ซึ่งผู้บริโภคจะจัดองค์ประกอบข้อมูลและแปล
ควำมหมำย 
 2) เสรี วงษ์มณฑำ (2542, หน้ำ 79) กล่ำวว่ำ กำรรับรู้ หมำยถึง กระบวนกำรที่มนุษย์เลือก
ที่จะรับรู้ สรุปกำรรับรู้ ตีควำมหมำยกำรรับรู้ สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่สัมผัส เพื่อที่จะสร้ำงภำพในสมองให้เป็น
ภำพที่มีควำมหมำยและมีควำมกลมกลืน 
 อำจกล่ำวได้ว่ำ กำรรับรู้เป็นกำรเลือกรับสำรที่เป็นสิ่งเร้ำต่ำง ๆ แล้วน ำมำจัดระเบียบให้เป็น
หมวดหมู่ แล้วท ำกำรตีควำมหมำยสิ่งเร้ำที่เข้ำมำกระทบระบบประสำทสัมผัส แล้วประมวลผลใน
สมองและน ำเข้ำไปจดจ ำไว้ 
 กำรรับรู้เป็นสิ่งที่เกิดจำกควำมคิดรวมกับกำรรับสัมผัส เช่น สัมผัสเนื้อผ้ำอำจจะลื่น ๆ แต่
เคยรู้มำว่ำผ้ำที่ลื่น ๆ ใส่แล้วร้อน คนที่ไม่ชอบควำมร้อนก็จะไม่เลือกซื้อเสื้อผ้ำที่มีลักษณะลื่น ๆ ทั้งท่ี
ควำมจริงผ้ำบำงอย่ำงที่ลื่นอำจไม่ร้อนก็ได้ 
 กระบวนกำรรับรู้ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ได้แก่ 
 1) กำรเปิดรับ (Exposure) ในควำมเป็นจริงผู้บริโภคได้พบเจอกับสิ่งต่ำง ๆ รอบ ๆ ตัวใน 
แต่ละวันมำกมำย พบคนเป็นร้อยเป็นพันคน มีรำยกำรโทรทัศน์ให้ได้ดูนับร้อยรำยกำร มีหนังสือพิมพ์  
นิตยสำรให้เลือกอ่ำนมำกมำย เป็นไปไม่ได้ที่จะเปิดรับทั้งหมดเนื่องด้วยปัจจัยหลำย ๆ ด้ำน เช่น  
ต้องท ำงำน เรียน เวลำมีจ ำกัด อ่ำนหนังสือไม่ออก  
 กำรเปิดรับจะเกิดข้ึนต่อเมื่อสิ่งที่มำกระทบนั้นได้กระตุ้นให้เกิดควำมน่ำสนใจ ช่วยพวกเขำ
ให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่มุ่งหวัง และอำจเปิดรับเพรำะต้องเผชิญอย่ำงหลีกเลี่ยงไม่ได้ และพยำยำม
หลีกเลี่ยงสิ่งที่ตนเองไม่สนใจ เช่น เมื่อชมรำยกำรโทรทัศน์อยู่แล้วมีโฆษณำมำคั่นก็เปลี่ยนช่องดูทันที
เพรำะไม่สนใจที่จะดูโฆษณำ  
 2) ควำมสนใจ (Attention) หลังจำกท่ีผู้บริโภคได้ตัดสินใจเปิดรับสำรแล้วก็เข้ำสู่ขั้นตอนที่
ผู้บริโภคจะเข้ำไปสนใจในเนื้อหำที่ได้รับ ตั้งใจที่จะอ่ำน ดู ฟัง เช่น ผู้บริโภคเลือกเปิดรับชมโทรทัศน์  
ช่อง 3 และเลือกชมรำยกำรเรื่องเล่ำเช้ำนี้เพรำะมีควำมน่ำสนใจข่ำวสำรบ้ำนเมืองแต่ในช่วงรำยกำร 
มีข่ำวเกี่ยวกับเรื่องกำรเมืองก็จะสนใจชมแต่เม่ือเป็นช่วงเก่ียวกับข่ำวกีฬำก็ หันไปท ำอย่ำงอ่ืนควบคู่
ด้วย เพรำะไม่ค่อยสนใจเท่ำไรนัก 
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 ปัจจัยท่ีกระตุ้นการรับรู้ 
 1) ขนำดและควำมเข้มข้น (Size and Intensity) ขนำดที่มีควำมใหญ่กว่ำจะกระตุ้น 
กำรมองเห็นได้ดีกว่ำท ำให้น่ำสนใจมำกกว่ำ เช่น Application ในโทรศัพท์มือถือขนำดใหญ่ก็ท ำให้
สะดุดตำกว่ำ นอกจำกนั้นยังท ำให้คำดคิดไปว่ำคงเป็นบริษัทขนำดใหญ่ มีมำตรฐำน มีควำมน่ำเชื่อถือ 
มำกกว่ำ เมื่อผู้บริโภคต้องกำรโทรศัพท์ไปเพื่อจะซื้อสินค้ำหรือบริกำรก็มักเลือกโทรศัพท์ไปที่บริษัท 
ที่ลงโฆษณำไว้ในขนำดที่ใหญ่กว่ำ  
 ควำมเข้มข้น เช่น ควำมเข้มควำมสว่ำง ช่วยส่งผลให้มีน้ ำหนักควำมน่ำสนใจที่แตกต่ำงกัน  
เช่น ควำมสว่ำงอำจท ำให้คิดได้ว่ำเป็นตอนเช้ำ ควำมสบำย ควำมสะอำด แต่หำกเป็นโทนมืดแสดงถึง  
ตอนค่ ำ ควำมวังเวง ควำมเข้มแข็ง ควำมว้ำเหว่   
 2) สีและกำรเคลื่อนไหว (Color and Movement) สีและกำรเคลื่อนไหวเป็นสิ่งที่ช่วยสร้ำง
ควำมน่ำสนใจได้ดี โทรศัพท์ที่มีสีสันสดใสกับที่ไม่มีสีคนมักเลือกมองที่มีสีก่อน สีแต่ละสีมีควำมหมำย
ในตัวเอง รวมทั้งเป็นสัญลักษณ์แทนควำมรู้สึกได้ด้วย เช่น สีชมพูแทนควำมหมำยว่ำอยู่ในช่วงแห่ง
ควำมรัก สีน้ ำเงินแทนควำมมั่นคง มีพลัง ดูภูมิฐำน นอกจำกนั้นสียังมีอิทธิพลต่อกำรตอบสนอง
ทำงด้ำนจิตวิทยำและอำรมณ์ของผู้บริโภค โทนสีร้อน เช่น สีแดง สีส้ม สีเหลือง โดยทั่วไปช่วยกระตุ้น
ให้เกิดควำมตื่นเต้น และโทนสีเย็น เช่น สีเขียว สีน้ ำเงิน และสีม่วง ช่วยให้เกิดอำรมณ์สงบ ผ่อนคลำย  
(ดำรำ ทีปะปำล, 2542, หน้ำ 49) 
 3) กำรจัดแยก (Isolate) กำรจัดแยกออกมำจำกกลุ่มสำมำรถสร้ำงควำมแตกต่ำง น่ำสนใจ
ได้ เช่น ห้ำงสรรพสินค้ำมีกำรจัดท ำรำยกำรส่งเสริมกำรขำยจึงตั้งกองโชว์พิเศษที่แยกตัวออกมำ ไม่วำง
ไว้ในชั้นวำงปกติ หำกวำงไว้ในชั้นปกติอำจมีผู้บริโภคพบเห็นน้อย และไม่ให้ควำมสนใจเท่ำท่ีควร  
กำรลงโฆษณำหำกมีโฆษณำอยู่รวม ๆ กันหลำย ๆ ชิ้นจะท ำให้ชิ้นงำนไม่โดดเด่นและกลืนกันไปหมด 
หำกมีงบประมำณเพียงพอกำรจับแยกออกมำจำกกลุ่มก็จะช่วยสร้ำงจุดเด่นขึ้นมำได้ 
 4) รูปแบบ (Format) กำรจัดวำงรูปแบบของโทรศัพท์มือถือ ไม่ว่ำจะเป็นกำรวำงภำพ 
ข้อควำมโฆษณำจะช่วยเพิ่มจุดสนใจได้   
 5) กำรตีควำม (Interpretation) เป็นกำรน ำควำมรู้สึกที่ได้รับแปลควำมหมำยออกมำ  
โดยอำศัยควำมรู้และประสบกำรณ์เป็นเครื่องมือ (ดำรำ ทีปะปำล, 2542, หน้ำ 48) กำรตีควำม 
เป็นเรื่องที่ส ำคัญท่ีสุด ซึ่งจะขึ้นอยู่กับทัศนคติ ควำมเชื่อ ประสบกำรณ์ต่ำง ๆ ที่เคยมีมำ เช่น  
เครื่องดื่มชูก ำลังยี่ห้อหนึ่งน ำพระเอกซึ่งแสดงละครที่มุ่งเสนอกับกลุ่มเป้ำหมำย พ่อค้ำ แม่ค้ำ มำแสดง
น ำในโฆษณำเมื่อพบเห็นผู้บริโภคก็อำจตีควำมหมำยได้ว่ำเครื่องดื่มชูก ำลังนี้เหมำะกับกลุ่มที่เป็นพ่อค้ำ
แม่ค้ำ สินค้ำบำงอย่ำงสำมำรถตั้งรำคำสินค้ำได้ถูกเนื่องจำกต้นทุนในเรื่องต่ำง ๆ ถูกกว่ำ เช่น สินค้ำ
ของดิสเคำท์สโตร์ ลีดเดอร์ไพร้ส์ คุ้มค่ำ ฯลฯ ไม่ต้องเสียค่ำโฆษณำไม่ต้องเสียค่ำชั้นวำง ไม่ต้องท ำ  
แพคเก็จที่สวยงำมแต่เน้นรำคำถูก ผู้บริโภคอำจเคยมีประสบกำรณ์ว่ำสินค้ำรำคำถูกมักเป็นสินค้ำ 
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เกรดต่ ำที่ไม่ค่อยดี ทั้ง ๆ ที่สินค้ำเหล่ำนี้ผลิตมำจำกโรงงำนเดียวกัน เป็นสินค้ำตัวเดียวกันกับยี่ห้อดัง ๆ 
เพียงแค่ใส่คนละหีบห่อเท่ำนั้น อำจตีควำมเป็นไม่ซื้อสินค้ำเฮ้ำแบรนด์เหล่ำนี้เพรำะเกรงว่ำจะได้สินค้ำ
ที่คุณภำพไม่ดี 
 6) ควำมจ ำ (Memory) เมื่อผู้บริโภคตีควำมสิ่งต่ำง ๆ แล้วก็จะน ำเข้ำไปเก็บอยู่ใน
หน่วยควำมจ ำซึ่งแบ่งเป็นควำมจ ำระยะสั้นกับควำมจ ำระยะยำว หำกเป็นเรื่องท่ีเกี่ยวข้องหรือมี
ควำมส ำคัญกับผู้บริโภคก็จะสำมำรถจ ำได้ระยะยำวกว่ำ ในกำรท ำโฆษณำควรจะมีจุดเด่นที่น่ำสนใจ 
น่ำติดตำมหรือมีประโยชน์ที่ผู้บริโภคเป้ำหมำยคำดหวังไว้ ซึ่งจะส่งผลให้เกิดควำมจ ำได้ในระยะเวลำ 
ที่นำน และสิ่งส ำคัญในโฆษณำคือควรให้ผู้บริโภคจดจ ำชื่อตรำให้ได้ด้วย เพรำะหำกจ ำไม่ได้ก็ไม่มี
ประโยชน์อะไร   
 มีค ำกล่ำวกันว่ำ ถ้ำเรำไม่สำมำรถเป็น 5 ยี่ห้อแรกของสินค้ำที่ลูกค้ำจะซื้อ โอกำสที่จะขำยได้
นับว่ำยำกมำก (เสรี วงษ์มณฑำ, 2542, หน้ำ 89) ยี่ห้อแรกท่ีจ ำได้จะเป็นยี่ห้อที่ลูกค้ำสนใจ หำกไม่มีก็
จะซื้อยี่ห้อที่จ ำได้ถัดไปตำมล ำดับ 
 หลังจำกผ่ำนกระบวนกำรรับรู้ทั้ง 4 ขั้นตอนแล้วผู้บริโภคก็จะเกิดกำรตัดสินใจในกำรซื้อและ
เลือกบริโภค ซึ่งนักโฆษณำที่ดีต้องพยำยำมสร้ำงสรรค์งำนโฆษณำให้มำถึงขั้นท่ีลูกค้ำสำมำรถตัดสินใจ
ซื้อสินค้ำของเรำได้ 
 ลักษณะของสิ่งเร้าที่มีผลต่อการรับรู้ 
 1) ระดับควำมแตกต่ำงในกำรรับรู้ด้ำนควำมรู้สึก (Sensory Discrimination)   
 ควำมสำมำรถของผู้บริโภคในกำรจ ำแนกควำมแตกต่ำงของสิ่งต่ำง ๆ แตกต่ำงกัน เช่น  
เสียง  แสง กลิ่น รสชำติของอำหำร ผู้บริโภคบำงคนอำจมีควำมไวต่อกำรรับรู้ในสิ่งต่ำง ๆ เหล่ำนี้  
เช่น ผู้เชี่ยวชำญเฉพำะร้ำนอำหำรบำงร้ำนบอกว่ำต้มย ำใส่น้ ำมะนำวผู้บริโภคท่ัวไปอำจเชื่อตำมนั้น  
แต่ผู้เชี่ยวชำญอำจลิ้มรสแล้วบอกว่ำมีส่วนผสมของน้ ำส้มสำยชูด้วย ดังนั้นในกำรก ำหนดระดับรส 
ของอำหำร ระดับเสียง หรืออ่ืน ๆ อำจต้องใช้ผู้เชี่ยวชำญในกำรก ำหนดระดับมำตรฐำน   
 2) ควำมแตกต่ำงระดับน้อยที่สุดที่สำมำรถรับรู้ได้ (Just Noticeable Difference: J.N.D.)  
หมำยถึง ระดับควำมรู้สึกของผู้บริโภคท่ีเป็นจุดเริ่มต้นให้เห็นควำมแตกต่ำง เช่น เสื้อผ้ำรำคำ 200  
บำท กับเสื้อผ้ำรำคำ 220 บำท ผู้บริโภคไม่เห็นว่ำรำคำ 20 บำท แตกต่ำงกัน แสดงค่ำสินค้ำนี้รำคำ
เท่ำกัน ถ้ำเสื้อผ้ำรำคำ 220 บำท ปรับรำคำเป็น 250 บำท รำคำต่ำงกัน 50 บำท ผู้บริโภคบอกว่ำ 
แพงกว่ำกัน แสดงว่ำลูกค้ำเริ่มสังเกตเห็นควำมแตกต่ำง 50 บำท คือ ส่วนต่ำงของกำรรับรู้ หรือ 
ควำมแตกต่ำงระดับน้อยที่สุดที่สำมำรถรับรู้ได้       
 ในด้ำนกำรตลำด บำงครั้งรำคำสินค้ำก็ไม่จ ำเป็นต้องตั้งเท่ำกันเสมอไปเพรำะรำคำท่ีต่ำงกัน
เล็กน้อยอำจไม่เป็นจุดที่ผู้บริโภคสังเกตเห็นได้ ควำมแตกต่ำงเหล่ำนี้ขึ้นอยู่กับประเภทสินค้ำด้วย   
บำงอย่ำงต่ำงกันนิดเดียวก็สำมำรถเห็นได้ ในกำรท ำโฆษณำก็เช่นเดียวกันถ้ำเรำไม่สำมำรถดึงจุดเด่น 
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ที่แตกต่ำงกันจนผู้บริโภคสำมำรถสังเกตเห็นได้ กำรโฆษณำนั้นก็จะสูญเปล่ำเพรำะจะกลืนกันไปกับ
ของคู่แข่ง 
 3) กำรรับรู้ภำยใต้จิตส ำนึก (Subliminal Perception) หมำยถึง กำรรับรู้ที่เกิดข้ึนโดย 
ไม่รู้ตัว เช่น บำงครั้งเรำได้เห็นบำงสิ่งแล้วเกิดควำมเข้ำใจและเกิดกำรตีควำมขึ้นทันทีโดยไม่รู้ตัวว่ำ
ก ำลังรู้สิ่งเหล่ำนั้น   
 4) ระดับกำรปรับตัว (Adaptation Level) หมำยถึง ระดับซึ่งผู้บริโภคจะไม่ให้ควำมสนใจ
ต่อไปอีกต่อสิ่งเร้ำที่ซ้ ำซำก จ ำเจ (ดำรำ ทีปะปำล, 2542, หน้ำ 57) เช่น เมื่อเรำเดินเข้ำไปใน
ห้องอำหำรในตอนแรกเรำจะได้กลิ่นหอมของอำหำรแต่พออยู่สักพักเรำสำมำรถปรับตัวได้จะท ำให้ 
ไม่รู้ถึงควำมแตกต่ำงของกลิ่นอีก   
 กำรเรียนรู้ (Learning) กำรเรียนรู้ของผู้บริโภค (Consumer Learning) ส่วนมำกจะเกิด
จำกประสบกำรณ์ในอดีตและกำรเรียนรู้ในอดีตจะเป็นตัวก ำหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคในอนำคต     
 กำรเรียนรู้ หมำยถึง กำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นอันเป็นผลเนื่องมำจำก
ประสบกำรณ์ทีผ่่ำนมำ (Assael, 1998, p. 105) กำรเรียนรู้ของผู้บริโภค หมำยถึง กระบวนกำร 
ที่บุคคลได้รับควำมรู้ (Knowledge) และประสบกำรณ์ (Experience) โดยกำรซื้อและกำรบริโภค   
ซึ่งมีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมที่เก่ียวข้องในอนำคต (เสรี วงษ์มณฑำ, 2542, หน้ำ 95) 
 สรุป ลักษณะกำรเรียนรู้ของผู้บริโภคเป็นกำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตลอดเวลำโดยเป็นผล
จำกควำมรู้ใหม่ที่ได้รับ (จำกกำรอ่ำน กำรสังเกต หรือควำมคิด) หรือจำกประสบกำรณ์ที่แท้จริงซ่ึง
ส่งผลต่อพฤติกรรมในอนำคต 
 กำรเรียนรู้ประกอบด้วย 3 ระดับ คือ (เสรี วงษ์มณฑำ, 2542, หน้ำ 95) 
 1) ควำมรู้ (Knowledge) เป็นกำรเรียนรู้ที่เกิดจำกกำรที่ได้รับควำมรู้จำกบุคคลอ่ืน มีคนอ่ืน
มำบอกหรือสอน เช่น นักเรียนได้รับกำรเรียนรู้จำกครู 
 2) ประสบกำรณ์ตรง (Direct Experience) เกิดจำกสิ่งที่เรำได้สัมผัส ได้พบเห็นมำโดยตรง
ด้วยตนเอง 
 3) กำรเชื่อมโยง (Association) เป็นกำรโยงควำมคิดกับประสบกำรณ์ที่เคยได้พบเห็นมำ
ก่อน หรือสังเกตสิ่งที่เกิดข้ึนกับผู้อ่ืน หรือกำรบอกจำกผู้อ่ืน 
 นอกจำกประสบกำรณ์ตรงแล้วกำรเรียนรู้ยังอำจเกิดข้ึนได้ทั้ง ๆ ที่ไม่ได้ตั้งใจหรือใช้ 
ควำมพยำยำมใด ๆ เลย เช่น ผู้บริโภคสำมำรถร้องเพลงโฆษณำได้ทั้ง ๆ ที่ไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์เหล่ำนั้น  
เรียกว่ำ กำรเรียนรู้โดยบังเอิญ (Incidental Learning) จะเห็นได้ว่ำกำรเรียนรู้เกิดขึ้นได้ทุกท่ี 
ทุกเวลำ เป็นนำมธรรม เรำจึงต้องดูที่กำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมแทน (ดำรำ ทีปะปำล, 2542, หน้ำ  
98) 
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 นักวิจัยส่วนมำกแบ่งกำรเรียนรู้เป็น 2 ประเภท คือ (ดำรำ ทีปะปำล, 2542, หน้ำ 99) 
 1) กำรเรียนรู้จำกพฤติกรรมหรือกำรกระท ำ (Behavior Learning) หมำยถึง กระบวนกำร
พัฒนำกำรตอบสนองต่อสถำนกำรณ์ต่ำง ๆ โดยอัตโนมัติอันเกิดจำกผลกำรกระท ำซ้ ำ ๆ ถือว่ำ  
กำรเรียนรู้เกิดขึ้นอันเป็นผลเนื่องมำจำกผู้บริโภคเกิดกำรรับรู้ต่อเหตุกำรณ์หรือสิ่งเร้ำกับกำรตอบสนอง 
หรือกำรกระท ำต่อสิ่งเร้ำ แบ่งเป็น 2 ทฤษฎี คือ 
   1.1) ทฤษฎีกำรเรียนรู้จำกเงื่อนไขแบบคลำสสิก (Classical Conditioning) เป็น
ทฤษฎีที่นักสรีรวิทยำชำวรัสเซียชื่อ Pavlov ได้พัฒนำขึ้นโดยกำรทดลองกับสุนัขในห้องปฏิบัติกำร 
ดังนี้ (“ทฤษฎีกำรวำงเงื่อนไขแบบคลำสสิค”, 2550) 
   เมื่อน ำผงเนื้อ (สิ่งเร้ำ) ให้สุนัขกิน สุนัขจะมีน้ ำลำยไหลออกมำมำก (กำรตอบสนอง)  
ทุกครั้ง ผงเนื้อสำมำรถกระตุ้นให้สุนัขตอบสนองโดยอัตโนมัติตำมธรรมชำติ เรียกสิ่งเร้ำ (ผงเนื้อ)  
ที่เป็นตัวกระตุ้นนี้ว่ำ สิ่งเร้ำที่ไม่ต้องวำงเงื่อนไข (Unconditioned Stimulus: UCS) และเรียก 
กำรตอบสนอง (สุนัขน้ ำลำยไหล) ที่เกิดโดยอัตโนมัตินี้ว่ำ เป็นกำรตอบสนองที่ไม่ต้องวำงเงื่อนไข 
(Unconditioned Response: UCR) 
   ต่อมำ Pavlov ใช้วิธีกำรวำงเงื่อนไขโดยกำรสั่นกระดิ่งก่อนแล้วจึงยื่นผงเนื้อให้สุนัข
กิน ท ำซ้ ำ ๆ เป็นประจ ำสุนัขน้ ำลำยไหล ในที่สุดเมื่อถึงเวลำให้อำหำรเขำเพียงสั่นกระดิ่งเท่ำนั้นสุนัข 
ก็น้ ำลำยไหล แต่ไม่ได้ให้ผงเนื้อแก่สุนัขกินแต่สุนัขก็ยังคงน้ ำลำยไหล เป็นกำรตอบสนองต่อเสียงกระดิ่ง
อันเป็นสัญญำณบอกเวลำที่มันจะได้กินอำหำรปรำกฏกำรณ์นี้อธิบำยได้ว่ำ ในระยะแรกนั้นกำรสั่น
กระดิ่งเพียงอย่ำงเดียวไม่สำมำรถที่จะกระตุ้นให้สุนัขน้ ำลำยไหลได้ เรียกสิ่งเร้ำคือ กำรสั่นกระดิ่งใน
ระยะเริ่มแรกว่ำเป็นสิ่งเร้ำที่เป็นกลำง (Neutral Stimulus) ต่อมำเมื่อน ำกำรสั่นกระดิ่งมำเสนอคู่กับ
กำรให้ผงเนื้อแก่สุนัขจึงท ำให้เกิดกำรเชื่อมโยงควำมสัมพันธ์ขึ้น กำรสั่นกระดิ่งในตอนหลังที่ท ำให้
เกิดปฏิกิริยำตอบสนองโดยมีน้ ำลำยไหลออกมำเรียกว่ำ สิ่งเร้ำที่มีเงื่อนไข (Conditioned Stimulus: 
CS) และเรียกกำรตอบสนองของสุนัขที่น้ ำลำยไหลว่ำ เป็นกำรตอบสนองที่มีเง่ือนไข (Conditioned 
Response: CR) (ดำรำ ทีปะปำล, 2542, หน้ำ 100) 
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ภำพที่ 2.7: แสดงกำรวำงเงื่อนไขแบบคลำสสิกของ Pavlov  
 
 
 
 
 

 
 
 
 
ที่มำ: ทฤษฎีการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิคของพาฟลอฟ (Pavlov).  (2550).  สืบค้นจำก 
       https://www.kroobannok.com/97. 
 
   ทฤษฎีนี้น ำมำใช้ได้โดยเชื่อมโยงสิ่งเร้ำเข้ำกับตรำสินค้ำ เช่น เครื่องดื่มชูก ำลัง ยี่ห้อ
คำรำบำว แดง ใช้เพลงนักสู้ผู้ยิ่งใหญ่ที่ร้องโดยแอ๊ด คำรำบำว ซึ่งสร้ำงกำรเรียนรู้ให้กับตรำคำรำ
บำวแดงว่ำเป็นเครื่องดื่มท่ีส่งเสริมกำรเป็นนักต่อสู้ โดยยึดหลักควำมสำมัคคี เมื่อผู้บริโภคได้ยินเพลงนี้
แม้ไม่ได้เห็นโฆษณำก็เกิดควำมฮึกเฮิมในกำรต่อสู้ชีวิต กำรรวมพลังสำมัคคีกันในกำรท ำงำน 
   นอกจำกกำรน ำสิ่งเร้ำมำเชื่อมโยงให้เกิดกำรตอบสนองแล้วจ ำเป็นจะต้องมีกำร
กระตุ้นพฤติกรรมให้เกิดข้ึนอย่ำงสม่ ำเสมอ เช่น กำรท ำอย่ำงต่อเนื่อง หรือสินค้ำชุดใหม่ภำยใต้แนวคิด
เดิม เพื่อย้ ำเตือนควำมทรงจ ำ เพรำะหำกบริษัทงดกำรออกผลิตภัณฑ์ใหม่นำนวันเข้ำผู้บริโภคก็จะลืม
ผลิตภัณฑ์ของเรำได้   
   1.2) ทฤษฎีกำรเรียนรู้จำกเงื่อนไขกำรกระท ำ (Operant Conditioning) เป็นกำร
เรียนรู้ที่เกิดจำกพฤติกรรมกำรลองผิดลองถูก (Trial–and–error Behavior) ของบุคคลที่จะเรียนรู้ 
กำรหำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรกระท ำอย่ำงใดอย่ำงหนึ่งกับผลของกำรกระท ำที่เป็นรำงวัล 
(Reward) หรือกล่ำวอีกนัยหนึ่งคือ กำรเรียนรู้จำกเง่ือนไขกำรกระท ำเป็นกำรเรียนรู้ควำมสัมพันธ์
ระหว่ำงกำรกระท ำกับผลของกำรกระท ำและผลของกำรกระท ำในอดีตจะเป็นตัวก ำหนดแนวโน้ม 
ที่จะกระท ำหรือเลิกกระท ำในอนำคต (ปรีชำ วิหคโต, 2536, หน้ำ 127) 
    
 
 
 

UCS 
(ผงเนื้อ) 

UCR 
(น้ ำลำยไหล) 

CS 
(เสียงกระดิ่ง) 

CR 
(น้ ำลำยไหล) 
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ภำพที่ 2.8: รูปแบบของเงื่อนไขกำรกระท ำ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มำ: ดำรำ ทีปะปำล.  (2542).  พฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพฯ: รุงเรืองสำสนกำรพิมพ์. 
 
 พฤติกรรม ก. ผลกำรกระท ำได้รับควำมพอใจถือเป็นรำงวัล เป็นกำรเสริมแรงในทำงบวก
มำกขึ้น เช่น อำจำรย์ท ำผมทรงเกล้ำมวยมำสอน มีคนชมมำกว่ำสวย ดูเรียบร้อยดี ท ำให้มีแนวโน้ม 
ที่อำจำรย์ท่ำนนี้จะท ำผมทรงนี้บ่อยข้ึน 
 พฤติกรรม ข. ผลกำรกระท ำไม่ได้รับควำมพอใจถือเป็นกำรลงโทษ เป็นกำรเสริมแรงในด้ำน
ลบ ท ำให้อ่อนแอลง เช่น นำยบอยใส่กำงเกงยีนส์ไปงำนสัมมนำถูกคนที่ไปร่วมงำนบอกว่ำไม่สุภำพ  
ไม่สมควรกับกำลเทศะจึงมีแนวโน้มว่ำต่อไปนำยบอยไปงำนสัมมนำจะไม่ใส่กำงเกงยีนส์อีก 
 พฤติกรรม ค. ผลกำรกระท ำไม่ได้รับรำงวัลและไม่ได้รับกำรลงโทษจึงไม่มีแรงเสริม 
ในทำงบวกหรือลบ พฤติกรรมในอนำคตจึงไม่เปลี่ยนแปลง 
 โดยสรุป ผู้บริโภคจะต้องเกิดกำรกระท ำก่อนแล้วจึงจะส่งผลต่อไปว่ำกำรกระท ำดังกล่ำว 
ท ำแล้วได้ผลอย่ำงไร ถ้ำได้รับผลดีก็มีแนวโน้มที่จะท ำต่อ ถ้ำไม่ดีก็จะเลิกท ำ แต่ถ้ำปกติไม่มีผลอะไร  
ก็จะท ำต่อเนื่องไปในอนำคต 
 นักกำรตลำดสำมำรถน ำทฤษฎีไปประยุกต์ใช้ เช่น แจกตัวอย่ำงสินค้ำให้ผู้บริโภคได้ทดลอง
ใช้ ลองบริโภค ถ้ำชอบก็จะเกิดกำรเสริมแรงในด้ำนบวกและจะมีแนวโน้มที่จะมำใช้หรือบริโภคอีก 
 Hawkin, Best & Coney (1997, p. 322) ได้เสนอเทคนิคกำรสร้ำงพฤติกรรมใหม่เพ่ือให้
ผู้บริโภคซื้อข้ำวโพดคั่วโดยใช้กระบวนกำร 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
 

พฤติกรรม ก. 

 

รำงวัล 

 

เสริมแรงทำงบวก 

 

พฤติกรรม ข. 

 

กำรลงโทษ 

 

เสริมแรงทำงลบ 

 

พฤติกรรม ค. 

 

ไม่มีรำงวัล 

 

ไม่มีกำรเปลี่ยนแปลง 
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ภำพที่ 2.9: เทคนิคกำรสร้ำงพฤติกรรมใหม่ 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มำ: Antonides, G., & Van Raaij, W. F.  (1999).  Consumer behavior: A European  
       perspective.  Chichester: Wiley. 
 
 กำรเสริมแรงในด้ำนบวกท่ีนักกำรตลำดนิยมใช้ เช่น Hawkin, Best & Coney (1997,  
p. 322) 

• กำรส่งจดหมำยหรือโทรศัพท์ขอบคุณว่ำเป็นกำรตัดสินใจที่ฉลำด 
• กำรจัดให้มีกำรเสริมแรงพิเศษกับผู้ที่มำอุดหนุนในร้ำนด้วยกำรแจกแสตมป์ กำรให้ส่วนลด

พิเศษ หรือให้รำงวัล 
• กำรจัดให้มีกำรเสริมแรงพิเศษส ำหรับกำรซื้อผลิตภัณฑ์เฉพำะตรำด้วยกำรให้ส่วนลดพิเศษ 

ให้ของเด็กเล่นบรรจุในกล่องสินค้ำ หรือกำรแจกคูปองส่วนลด 
• กำรแจกผลิตภัณฑ์ตัวอย่ำงฟรี หรือน ำคูปองไปแลกซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือให้เกิดกำรทดลองใช้ 
• กำรจัดตกแต่งภำยในศูนย์กำรค้ำ หรือบริเวณรอบนอกให้ดูสวยงำม ท ำให้อยำกไปซื้อสินค้ำ 

(เสริมแรง) จัดสวนสนุก และกำรจัดแสดงที่น่ำตื่นเต้น 
 2) ทฤษฎีกำรเรียนรู้จำกกำรคิดอย่ำงมีเหตุผล (Cognitive Learning) หมำยถึง กำรเรียนรู้ 
ที่เกิดขึ้นจำกกระบวนกำรภำยในจิตใจ (หรือสมอง) ของบุคคล มองบุคคลเป็นผู้แก้ปัญหำ โดยอำศัย
กำรหยั่งรู้และทักษะกำรแก้ปัญหำมำใช้ในกำรพิจำรณำก ำหนดแนวทำงกำรกระท ำ 
 
 
 
 

กำรบริโภคข้ำวโพดคั่วที่ส่งเป็นตัวอย่ำงฟรีไปให้ที่บ้ำน 

กำรน ำคูปองส่วนลดที่ติดกับตัวอย่ำงไปซื้อในรำคำ

พิเศษ 

กำรซื้อข้ำวโพดคั่วซ้ ำในรำคำเต็ม 
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ภำพที่ 2.10: ทฤษฎีกำรเรียนรู้จำกกำรคิดอย่ำงมีเหตุผล   
 
 
 
 
 

 
 
ที่มำ: แนวคิดและทฤษฎีการจัดการ.  (2562).  สืบค้นจำก http://adisony.blogspot.com/. 
 

ทฤษฎีนี้เกิดจำกผลกำรทดลองของโคลเลอร์ ชำวเยอรมันท ำกำรทดลองกับลิงโดยขังลิง 
ซิมแปนซีตัวหนึ่งไว้ในกรงพร้อมกับมีกล่องวำงอยู่หลำยใบ โดยมีกล้วยแขวนล่อไว้จำกหลังคำกรง  
ซึ่งลิงเอ้ือมมือไปหยิบไม่ถึง ภำยหลังที่ลิงพยำยำมยื่นแขนเพ่ือที่จะหยิบอำหำรมำกินแต่ไม่ส ำเร็จ 
ลิงได้น ำกล่องมำวำงและข้ึนไปยืนบนกล่องจึงสำมำรถยื่นมือขึ้นไปเอำมำได้ จะเห็นได้ว่ำกำรเรียนรู้ 
ในลักษณะนี้เกิดจำกกำรพิจำรณำใคร่ครวญและเกิดกำรหยั่งรู้มองเห็นช่องทำงกำรแก้ปัญหำนั่นเอง 
 2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อประสมทางการตลาด 
 ความหมายและองค์ประกอบของส่วนประสมการตลาด 
 ส่วนประสมกำรตลำด (Marketing Mix) คือ องค์ประกอบที่ส ำคัญในกำรด ำเนินงำน
กำรตลำด เป็นปัจจัยที่กิจกำรสำมำรถควบคุมได้ กิจกำรธุรกิจจะต้องสร้ำงส่วนประสมกำรตลำด 
ที่เหมำะสมในกำรวำงกลยุทธ์ทำงกำรตลำด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, หน้ำ 35–36, 337 ) 
 ส่วนประสมกำรตลำดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) กำรจัดจ ำหน่ำย (Place)  
กำรก ำหนดรำคำ (Price) กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) เรำสำมำรถเรียกส่วนประสมทำง
กำรตลำดได้อีกอย่ำงหนึ่งว่ำ 4’Ps  ส่วนประกอบทั้ง 4 ตัวนี้ทุกตัวมีควำมเกี่ยวพันกัน P แต่ละตัวมี
ควำมส ำคัญเท่ำเทียมกันแต่ขึ้นอยู่กับผู้บริหำรกำรตลำดแต่ละคนจะวำงกลยุทธ์ โดยเน้นน้ ำหนักท่ี P 
ใดมำกกว่ำกันเพ่ือให้สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของเป้ำหมำยทำงกำรตลำด คือ ตัวผู้บริโภค 
 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยแรกที่จะแสดงว่ำกิจกำรพร้อมจะท ำธุรกิจได้กิจกำรนั้น
จะต้องมีสิ่งที่จะเสนอขำย อำจเป็นสินค้ำท่ีมีตัวตน บริกำร ควำมคิด (Idea) ที่จะตอบสนองควำม 
ต้องกำรได้ กำรศึกษำเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นนักกำรตลำดมักจะศึกษำผลิตภัณฑ์ในรูปของผลิตภัณฑ์
เบ็ดเสร็จ (Total Product) ซึ่งหมำยถึง ตัวสินค้ำบวกกับควำมพอใจและผลประโยชน์อื่นที่ผู้บริโภค
ได้รับจำกกำรซื้อสินค้ำนั้น ผู้บริหำรกำรตลำดจะต้องมีกำรปรับปรุงสินค้ำหรือบริกำรที่ผลิตขึ้นมำให้
สอดคล้องกับควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำยโดยเน้นถึงกำรสร้ำงควำมพอใจให้แก่ผู้บริโภคและสนอง
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ควำมต้องกำรของผู้บริโภคเป็นส ำคัญ ในกำรศึกษำเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จะต้องศึกษำปัญหำต่ำง ๆ ที่
ครอบคลุมถึงกำรเลือกตัวผลิตภัณฑ์หรือสำยผลิตภัณฑ์ กำรเพ่ิมหรือลดชนิดของสินค้ำในสำย
ผลิตภัณฑ์ ลักษณะของผลิตภัณฑ์ในเรื่องคุณภำพ ประสิทธิภำพ สี ขนำด รูปทรง กำรให้บริกำร
ประกอบกำรขำย กำรรับประกัน ฯลฯ ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตออกมำจ ำหน่ำยตอบสนองควำมต้องกำร 
ของผู้บริโภคกลุ่มใด วงจรผลิตภัณฑ์ของสินค้ำมีระยะเวลำนำนเท่ำใดในแต่ละช่วง เวลำของวงจร
ผลิตภัณฑ์นั้นนักบริหำรกำรตลำดควรจะใช้กลยุทธ์ทำงกำรตลำดอย่ำงไร และเมื่อต้องกำรที่จะสร้ำง
ควำมเจริญก้ำวหน้ำให้แก่กิจกำรธุรกิจจะต้องมีกำรวำงแผนพัฒนำผลิตภัณฑ์ใหม่ให้สอดคล้องกับ 
ควำมต้องกำรของตลำดได้อย่ำงไร 
 ปัจจุบันจะเห็นได้ว่ำผู้บริโภคให้ควำมสนใจและพิถีพิถันในกำรเลือกซ้ือสินค้ำมำกกว่ำแต่ก่อน  
บทบำทของกำรบรรจุภัณฑ์จึงมีควำมส ำคัญต่อตัวผลิตภัณฑ์อย่ำงยิ่ง กำรบรรจุภัณฑ์จะก่อให้เกิด
ประโยชน์หลักอยู่ 2 ประกำรด้วยกัน คือ เป็นกำรป้องกันคุณภำพของสินค้ำและช่วยส่งเสริม 
กำรจ ำหน่ำย ดังนั้นรูปร่ำงของภำชนะบรรจุหรือหีบห่อในปัจจุบันจึงมีสีสันสะดุดตำและวัสดุที่ใช้ท ำ 
หีบห่อแปลกใหม่กว่ำเดิม บ่อยครั้งที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้ำโดยค ำนึงถึงตัวบรรจุภัณฑ์มำกกว่ำ 
ตัวสินค้ำ ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นมำจ ำหน่ำยในตลำดจะต้องมีกำรก ำหนดตรำสินค้ำและเครื่องหมำย
กำรค้ำเพ่ือเป็นกำรแสดงให้เห็นว่ำผลิตภัณฑ์นั้นเป็นของผู้ผลิตรำยใดรำยหนึ่งอย่ำงชัดเจน ตรำสินค้ำ
เป็นสิ่งมีประโยชน์แก่ผู้บริโภคท ำให้ผู้บริโภคทรำบว่ำสินค้ำชนิดนั้นเป็นของผู้ผลิตรำยใด ผู้บริโภคจะ
สำมำรถใช้ประสบกำรณ์ในอดีตมำช่วยในกำรตัดสินใจซื้อได้ง่ำยขึ้นโดยมิต้องสอบถำมข้อมูลอยู่
ตลอดเวลำและเกิดควำมมั่นใจในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำนั้น 
 2) กำรจัดจ ำหน่ำย (Place or Distribution) ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ผลิตผลิตขึ้นมำได้นั้นถึงแม้ว่ำ 
จะมีคุณภำพดีเพียงใดก็ตำมถ้ำผู้บริโภคไม่ทรำบแหล่งซื้อและไม่สำมำรถจะจัดหำมำได้เมื่อเกิดควำม
ต้องกำร ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นมำก็ไม่สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรผู้บริโภคได้ ดังนั้นนักกำรตลำด 
จึงจ ำเป็นต้องพิจำรณำว่ำที่ไหน เมื่อไร และโดยใครที่จะเสนอขำยสินค้ำ กำรจัดจ ำหน่ำยเป็นเรื่องที่
ซับซ้อนแต่ก็เป็นสิ่งจ ำเป็นที่ต้องศึกษำ 
 กำรจัดจ ำหน่ำยแบ่งกิจกรรมออกเป็น 2 ส่วน คือ ช่องทำงจ ำหน่ำยสินค้ำ (Channel of  
Distribution) เน้นกำรศึกษำถึงชนิดของช่องทำงกำรจ ำหน่ำยว่ำจะใช้วิธีกำรขำยสินค้ำให้กับผู้บริโภค
โดยตรง หรือกำรขำยสินค้ำผ่ำนสถำบันคนกลำงต่ำง ๆ บทบำทของสถำบันคนกลำงต่ำง ๆ เช่น พ่อค้ำ
ส่ง (Wholesalers) พ่อค้ำปลีก (Retailers) และตัวแทนคนกลำง (Agent Middleman) ที่มีต่อตลำด  
อีกส่วนหนึ่งของกิจกรรมกำรจัดจ ำหน่ำยสินค้ำ คือ กำรแจกจ่ำยตัวสินค้ำ (Physical Distribution)  
กำรกระจำยสินค้ำเข้ำสู่ตัวผู้บริโภค กำรเลือกใช้วิธีกำรขนส่ง (Transportation) ที่เหมำะสมใน 
กำรช่วยแจกจ่ำยสินค้ำ สื่อกำรขนส่ง ได้แก่ กำรขนส่งทำงอำกำศ ทำงรถยนต์ ทำงรถไฟ ทำงเรือ  
และทำงท่อ ผู้บริหำรกำรตลำดจะต้องค ำนึงว่ำจะเลือกใช้สื่ออย่ำงใดถึงจะดีที่สุดโดยเสียค่ำใช้จ่ำยต่ ำ 
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และสินค้ำนั้นไปถึงลูกค้ำทันเวลำ ขั้นตอนที่ส ำคัญอีกประกำรหนึ่งในกำรแจกจ่ำยตัวสินค้ำคือ  
ขั้นตอนของกำรจัดเก็บรักษำสินค้ำ (Storage) เพ่ือรอกำรจ ำหน่ำยให้ทันเวลำที่ผู้บริโภคต้องกำร 
 3) กำรก ำหนดรำคำ (Price) เมื่อธุรกิจได้มีกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ขึ้นมำ รวมทั้งหำช่องทำง
กำรจัดจ ำหน่ำยและวิธีกำรแจกจ่ำยตัวสินค้ำได้แล้ว สิ่งส ำคัญที่ธุรกิจจะต้องด ำเนินกำรต่อไปคือ  
กำรก ำหนดรำคำท่ีเหมำะสมให้กับผลิตภัณฑ์ที่จะน ำไปเสนอขำยก่อนที่จะก ำหนดรำคำสินค้ำ ธุรกิจ
ต้องมีเป้ำหมำยว่ำจะตั้งรำคำเพ่ือต้องกำรก ำไร หรือเพ่ือขยำยส่วนถือครองตลำด (Market Share) 
หรือเพ่ือเป้ำหมำยอย่ำงอ่ืน อีกท้ังต้องมีกำรใช้กลยุทธ์ในกำรตั้งรำคำที่จะท ำให้เกิดกำรยอมรับจำก
ตลำดเป้ำหมำยและสู้กับคู่แข่งขันได้ในกำรแข่งขันในตลำด กลยุทธ์รำคำเป็นเครื่องมือที่คู่แข่งขัน
น ำมำใช้ได้ ผลรวดเร็วกว่ำปัจจัยอื่น ๆ เช่น กำรลดรำคำ หรืออำจตั้งรำคำสินค้ำให้สูงส ำหรับสินค้ำท่ีมี
ลักษณะพิเศษในตัวของมันเองเพ่ือแสดงภำพพจน์ที่ดี อำจใช้ผลทำงจิตวิทยำมำช่วยเสริมกำรตั้งรำคำ 
กำรตั้งรำคำสินค้ำอำจมีนโยบำยกำรให้สินเชื่อหรือนโยบำยกำรให้ส่วนลดเงินสด ส่วนลดกำรค้ำ หรือ
ส่วนลดปริมำณ ฯลฯ นอกจำกนั้นธุรกิจจะต้องค ำนึงถึงกฎข้อบังคับทำงกฎหมำยที่จะมีผลกระทบต่อ
รำคำด้วย รำคำมูลค่ำผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน รำคำเป็นต้นทุนของลูกค้ำ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหว่ำงคุณค่ำของผลิตภัณฑ์กับรำคำผลิตภัณฑ์นั้น ถ้ำคุณค่ำสูงกว่ำรำคำเขำจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น  
ผู้ก ำหนดกลยุทธ์กำรตลำดด้ำนรำคำต้องค ำนึงถึงประเด็นต่ำง ๆ ดังนี้ 
   3.1) คุณค่ำที่รับรู้ในสำยตำของลูกค้ำ ซึ่งต้องพิจำรณำว่ำกำรยอมรับของลูกค้ำใน
คุณค่ำของผลิตภัณฑ์ว่ำสูงกว่ำรำคำนั้น ผลิตภัณฑ์นั้น 
                  3.2) ต้นทุนสินค้ำและค่ำใช้จ่ำยที่เก่ียวข้อง 
                      3.3) กำรแข่งขัน 
                  3.4) ปัจจัยอื่น ๆ 
 4) กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) เป็นกำรศึกษำเกี่ยวกับกระบวนกำรติดต่อสื่อสำร 
ไปยังตลำดเป้ำหมำย กำรส่งเสริมกำรตลำดเป็นวิธีกำรที่จะบอกให้ลูกค้ำทรำบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่
เสนอขำยวัตถุประสงค์ของกำรส่งเสริมกำรตลำดเพ่ือบอกให้ลูกค้ำทรำบว่ำมีผลิตภัณฑ์ออกจ ำหน่ำย 
ในตลำดพยำยำมชักชวนให้ลูกค้ำซื้อและเพ่ือเตือนควำมทรงจ ำกับตัวผู้บริโภค            
           กำรส่งเสริมกำรตลำดจะต้องมีกำรศึกษำถึงกระบวนกำรติดต่อสื่อสำร (Communication 
Process) เพ่ือเข้ำใจถึงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงผู้รับกับผู้ส่ง กำรส่งเสริมกำรตลำดมีเครื่องมือส ำคัญ 
ที่จะใช้อยู่ 4 ชนิดด้วยกันที่เรียกว่ำ ส่วนผสมของกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion Mix) ได้แก่ 
                 4.1) กำรขำยโดยใช้พนักงำน (Personal Selling) เป็นกำรเสนอขำยสินค้ำแบบ
เผชิญหน้ำกัน (Face–to–Face) พนักงำนขำยต้องเข้ำพบปะกับผู้ซื้อโดยตรงเพื่อเสนอขำยสินค้ำ  
กำรส่งเสริมกำรตลำดโดยวิธีนี้เป็นวิธีที่ดีที่สุด แต่เสียค่ำใช้จ่ำยสูง 
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               4.2) กำรโฆษณำ (Advertising) หมำยถึง รูปแบบของกำรจ่ำยเงินเพื่อกำรส่งเสริม
กำรตลำดโดยมิได้อำศัยตัวบุคคลในกำรน ำเสนอหรือช่วยในกำรขำยแต่เป็นกำรใช้สื่อโฆษณำประเภท
ต่ำง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสำร ป้ำยโฆษณำ อินเทอร์เน็ต (Internet) สื่อโฆษณำ
เหล่ำนี้จะสำมำรถเข้ำถึงผู้บริโภคเป็นกลุ่มใหญ่ เหมำะส ำหรับสินค้ำที่ต้องกำรกระจำยตลำดกว้ำง 
                   4.3) กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion) หมำยถึง กิจกรรมที่ท ำหน้ำที่ช่วย
พนักงำนขำยและกำรโฆษณำในกำรขำยสินค้ำ กำรส่งเสริมกำรขำยเป็นกำรกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิด
ควำมต้องกำรในตัวสินค้ำ กำรส่งเสริมกำรขำยจัดท ำในรูปของกำรแสดงสินค้ำ กำรแจกของตัวอย่ำง 
แจกคูปอง ของแถม กำรใช้แสตมป์เพื่อแลกสินค้ำกำรชิงโชคแจกรำงวัลต่ำง ๆ ฯลฯ 
                      4.4) กำรเผยแพร่และประชำสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation)  
ในปัจจุบันธุรกิจมักสนใจภำพพจน์ของกิจกำร ธุรกิจได้ใช้เงินจ ำนวนมำกเพ่ือสร้ำงชื่อเสียงและ
ภำพพจน์ของกิจกำร ปัจจุบันองค์กรธุรกิจส่วนใหญ่ไม่ได้เน้นที่กำรแสวงหำก ำไร (Maximize Profit)  
เพียงอย่ำงเดียวต้องเน้นที่วัตถุประสงค์ของกำรให้บริกำรแก่สังคมด้วย (Social Objective) เพรำะ
ควำมอยู่รอดขององค์กำรธุรกิจจะขึ้นอยู่กับกำรยอมรับของกลุ่มผู้บริโภคในสังคม ถ้ำหำกกลุ่มผู้บริโภค
ต่อต้ำนหรือมีควำมคิดว่ำองค์กำรธุรกิจแสวงหำผลประโยชน์ให้กับตนมำกจนไม่ค ำนึงถึงสังคมหรือ
ผู้บริโภค เช่น กำรผลิตสินค้ำแล้วปล่อยน้ ำเสียลงแม่น้ ำ หรือท ำให้อำกำศเป็นพิษ ก่อให้เกิดผลเสียแก่
ส่วนรวมโดยมิได้หำวิธีแก้ไขจะสร้ำงภำพพจน์ที่ไม่ดีขององค์กำรธุรกิจ บริษัท บุญรอดบริเวอรี่ จ ำกัด 
เป็นกิจกำรขำยเบียร์ซึ่งมีส่วนในกำรเสนอสิ่งที่เป็นพิษภัยต่อประชำชน จึงพยำยำมท ำป้ำยโฆษณำเพ่ือ
เสริมสร้ำงภำพพจน์ด้วยกำรเสนอเรื่องกำรอนุรักษ์ธรรมชำติอนุรักษ์วัฒนธรรมไทย เป็นกำรชดเชย 
เบี่ยงเบนควำมรู้สึกต่อต้ำนของสังคม หำกกลุ่มผู้บริโภคไม่พอใจและไม่ต้องกำรซื้อสินค้ำและบริกำร
ของผู้ผลิตย่อมเป็นสำเหตุที่จะจ ำกัดกำรเจริญเติบโตของธุรกิจได้ 
                    4.5) กระบวนกำร (Process) เป็นกำรสร้ำงสรรค์และกำรส่งมอบส่วนประกอบของ
ผลิตภัณฑ์โดยอำศัยกระบวนกำรที่วำงแผนมำเป็นอย่ำงดี กลยุทธ์ที่ส ำคัญส ำหรับกำรบริกำร คือ เวลำ
และประสิทธิภำพในกำรบริกำร ดังนั้นกระบวนกำรบริกำรที่ดีจึงควรมีควำมรวดเร็วและมี
ประสิทธิภำพในกำรส่งมอบ รวมถึงต้องง่ำยต่อกำรปฏิบัติกำร เพ่ือที่พนักงำนจะได้ไม่เกิดควำมสับสน 
ท ำงำนได้อย่ำงถูกต้องและมีแบบแผนเดียวกัน และงำนที่ได้ต้องดีมีประสิทธิภำพและคุณภำพ 
 
2.2 วิธีการเก็บข้อมูล 
 ในกำรจัดท ำแผนธุรกิจนี้ ได้มีกำรท ำกำรวิจัยกำรตลำดเชิงคุณภำพโดยกำรสัมภำษณ์เชิงลึก 
เกี่ยวกับพฤติกรรมกำรใช้ผลิตภัณฑ์โลชั่นบ ำรุงผิวกำย P Lotion 
 
 



40 

 2.2.1 ผู้ให้ข้อมูล 
 ผู้ให้ข้อมูลในกำรวิจัยนี้ คือ ผู้บริโภค เพศหญิง นักศึกษำ และพนักงำนเอกชน อำยุ 18 ถึง 
33 ปี รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000–30,000 บำท ซึ่งใช้และไม่ใช้ครีมบ ำรุงผิวขำวในปัจจุบัน ผู้ให้
ข้อมูลจะแบ่งเป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ 
 กลุ่มท่ี 1 ส ำหรับพนักงำนที่สนใจและใช้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวกำย จ ำนวน 2 คน 

 กลุ่มที่ 2 ส ำหรับพนักงงำนที่ไม่สนใจผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว จ ำนวน 2 คน 
 กลุ่มท่ี 3 ส ำหรับนักศึกษำที่สนใจและใช้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวกำย จ ำนวน 2 คน 
 กลุ่มท่ี 4 ส ำหรับนักศึกษำที่ไม่สนใจใช้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวกำย จ ำนวน 2 คน 

 2.2.2 เครื่องมือในการวิจัย 
 ในกำรสัมภำษณ์เชิงลึกใช้แบบสัมภำษณ์ในกำรเก็บรสบรวมข้อมูล โดยแบบสัมภำษณ์มี
ทั้งหมด 2 ชุด ตำมประเภทของผู้ให้ข้อมูล ดังนี้ 
 แบบสัมภาษณ์ ชุดที่ 1  
 ส ำหรับพนักงำนที่สนใจและใช้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวกำย ประกอบด้วยค ำถำมในกำรสัมภำษณ์ 
ได้แก่  
   1) ในปัจจุบันมลภำวะทำงอำกำศมีมำกทั้งฝุ่นและสำรเคมี ท ำให้ประสบปัญหำกับ
ผิว คุณประสบปัญหำนี้กันไหม และนอกจำกนี้พบปัญหำผิวด้ำนใดบ้ำง 
   2) วิธีดูแลผิว 
   3) ปกติชอบทำครีมบ ำรุงผิวไหม 
   4) ใช้ครีมประเภทใดอยู่และใช้ครีมยี่ห้ออะไร 
   5) ใช้แล้วเกิดผลข้ำงเคียงบ้ำงหรือเปล่ำ เช่น ขนที่ดูยำวขึ้น 
   6) หำกมีผลิตภัณฑไ์วท์เทนนิ่งที่ผลิตจำกสมุนไพรและไม่ท ำให้ขนยำวสนใจ 
หรือเปล่ำ 
   7) ปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรเลือกซื้อ 
   8) หำกผลิตภัณฑ์ มีปริมำณ 250 ml รำคำ 490 บำท จะซื้อหรือไม่ 
 แบบสอบถาม ชุดที่ 2  
 ส ำหรับพนักงำนที่ไม่สนใจผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิว ประกอบด้วยค ำถำมในกำรสัมภำษณ์ ได้แก่
   1) ในปัจจุบันมลภำวะทำงอำกำศมีมำกทั้งฝุ่นและสำรเคมี ท ำให้ประสบปัญหำกับ
ผิว คุณประสบปัญหำนี้กันไหม และนอกจำกนี้พบปัญหำผิวด้ำนใดบ้ำง 
   2) วิธีดูแลผิว 
   3) แล้วปกติชอบทำครีมบ ำรุงผิวไหม 
   4) ใช้ครีมประเภทใดอยู่และใช้ครีมยี่ห้ออะไร 
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   5) ใช้แล้วเกิดผลข้ำงเคียงบ้ำงหรือเปล่ำ อย่ำงเช่น ขนที่ดูยำวขึ้น 
   6) หำกมีผลิตภัณฑ์ไวท์เทนนิ่งที่ผลิตจำกสมุนไพรและไม่ท ำให้ขนยำวสนใจ 
หรือเปล่ำ 
   7) ปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรเลือกซื้อ 
   8) หำกผลิตภัณฑ์ มีปริมำณ 250 ml รำคำ 490 บำท จะซื้อหรือไม่ 
 แบบสอบถาม ชุดที่ 3  
 ส ำหรับนักศึกษำท่ีสนใจและใช้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวกำย ประกอบด้วยค ำถำมในกำรสัมภำษณ์ 
ได้แก่  
   1) ในปัจจุบันมลภำวะทำงอำกำศมีมำกทั้งฝุ่นและสำรเคมี ท ำให้ประสบปัญหำกับ
ผิว คุณประสบปัญหำนี้กันไหม และนอกจำกนี้พบปัญหำผิวด้ำนใดบ้ำง 
   2) วิธีดูแลผิว 
   3) แล้วปกติชอบทำครีมบ ำรุงผิวไหม 
   4) ใช้ครีมประเภทใดอยู่และใช้ครีมยี่ห้ออะไร 
   5) ใช้แล้วเกิดผลข้ำงเคียงบ้ำงหรือเปล่ำ อย่ำงเช่น ขนที่ดูยำวขึ้น 
   6) หำกมีผลิตภัณฑ์ไวท์เทนนิ่งที่ผลิตจำกสมุนไพรและไม่ท ำให้ขนยำวสนใจ 
หรือเปล่ำ 
   7) ปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรเลือกซื้อ 
   8) หำกผลิตภัณฑ์ มีปริมำณ 250 ml รำคำ 490 บำท จะซื้อหรือไม่ 
 แบบสอบถาม ชุดที่ 4  
 ส ำหรับนักศึกษำท่ีไม่สนใจใช้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวกำย ประกอบด้วยค ำถำมในกำรสัมภำษณ์ 
ได้แก่ 
   1) ในปัจจุบันมลภำวะทำงอำกำศมีมำกทั้งฝุ่นและสำรเคมี ท ำให้ประสบปัญหำกับ
ผิว คุณประสบปัญหำนี้กันไหม และนอกจำกนี้พบปัญหำผิวด้ำนใดบ้ำง 
   2) วิธีดูแลผิว 
   3) แล้วปกติชอบทำครีมบ ำรุงผิวไหม 
   4) ใช้ครีมประเภทใดอยู่และใช้ครีมยี่ห้ออะไร  
   5) ใช้แล้วเกิดผลข้ำงเคียงบ้ำงหรือเปล่ำ อย่ำงเช่น ขนที่ดูยำวขึ้น 
   6) หำกมีผลิตภัณฑ์ไวท์เทนนิ่งที่ผลิตจำกสมุนไพรและไม่ท ำให้ขนยำวสนใจ 
หรือเปล่ำ 
   7) ปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรเลือกซื้อ 
   8) หำกผลิตภัณฑ์ มีปริมำณ 250 ml รำคำ 490 บำท จะซื้อหรือไม่ 
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 2.2.3 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  
 ผู้วิจัยได้ด ำเนินกำรสัมภำษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูลด้วยตนเอง โดยข้อมูลจะถูกเก็บรวบรวม
และใช้วิธีกำรจดบันทึกและกำรถ่ำยรูป 
 2.2.4 การวิเคราะห์และการแปลผลข้อมูล  
 เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งหมดและน ำมำตรวจสอบควำมถูกต้องและควำมครบถ้วนของ
ข้อมูลแล้วจึงท ำกำรวิเครำะห์เชิงเนื้อหำ (Content Analysis) 
 2.2.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
 ผลกำรวิเครำะห์ผู้บริโภค จ ำนวน 4 คน เป็นเพศหญิง ท ำอำชีพนักศึกษำและพนักงำน
เอกชน มีอำยุตั้งแต่ 18–33 ปี รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000–30,000 บำท สำมำรถสรุปผลได้ดังนี้ 
พฤติกรรมกำรซื้อ/ ใช้ ได้แก่ ประเภทของครีมผิวขำว เหตุผล ยี่ห้อ ปัญหำ ผลกระทบเรื่องขนยำวรู้จัก
โดยทั่วไป ส่วนใหญ่เลือกผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์ควำมต้องกำรของปัญหำผิวพรรณของตน มักมีควำม
กังวลของผิวพรรณด้ำนผิวแห้งกร้ำน ขำดควำมชุ่มชื้น ผิวหมองคล้ ำ และมีริ้วรอย และมีขนที่ยำว 
มำกขึ้น ไม่ได้ให้ควำมส ำคัญกับแบรนด์ต่ำงประเทศหรือแบรนด์ไทยมำกนักแต่ให้ควำมส ำคัญกับ
คุณภำพของผลิตภัณฑ์ ใช้แล้วเห็นผลจริง มีควำมน่ำเชื่อถือ และมีข้อมูลให้ค้นหำจำกสื่อต่ำง ๆ  
ก่อนกำรเลือกซ้ือ เช่น รีวิว Jeban, Pantip, Facebook โฆษณำต่ำง ๆ ถ้ำผลิตภัณฑ์ใดมีกระแสดี 
คนแสดงควำมคิดเห็นเยอะก็จะเกิดควำมสนใจอยำกทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เลือกซ้ือจำกสถำนที่ 
จัดจ ำหน่ำยตำมห้ำงสรรพสินค้ำ เช่น ท้อป ซุปเปอร์มำร์เก็ต, Boots, Watson เนื่องจำกเดินทำง
สะดวกและเป็นสถำนที่ที่ไปเป็นประจ ำอยู่แล้ว โดยค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ยประมำณ 300–500 บำทต่อครั้ง  
มีบำงท่ำนที่ไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวจำกธรรมชำติ เนื่องจำกไม่ค่อยได้รับรู้และสนใจข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวจำกธรรมชำติว่ำมีแบรนด์อะไร มีผลิตภัณฑ์อะไรบ้ำง แต่ละผลิตภัณฑ์มีข้อดีอย่ำงไร 
จัดจ ำหน่ำยที่ไหน เนื่องจำกยังไม่เคยทดลองใช้จึงยังไม่มีควำมรู้หรือควำมคิดเห็นใด ๆ มำกนัก  
มีทัศนคติไม่ได้ต่อต้ำนหรือไม่ชอบผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวจำกรำกชะเอมเทศ ถ้ำมีกำรรับรู้ข้อมูล  
กำรโฆษณำ ก็มีควำมสนใจที่จะทดลองใช้ ส่วนเหตุผลส ำหรบัคนที่ใช้ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวจำกธรรมชำติ 
ได้ให้ควำมส ำคัญกับกำรดูแลผิวเป็นพิเศษเนื่องจำกมีผิวแพ้ง่ำยบวกกับปัจจุบันสำรเคมีและสิ่งสกปรก
อยู่รอบตัวเยอะ ไม่ต้องกำรให้สำรเคมีตกลงบนผิวมำกนักจึงมีควำมต้องกำรผลิตภัณฑ์ท่ีมำจำก
ธรรมชำติ และรู้สึกว่ำผลิตภัณฑ์ที่มำจำกธรรมชำติมีควำมสะอำด รู้สึกถึงควำมใส่ใจในรำยละเอียด 
ของผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิต ในกำรเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวจำกธรรมชำติและใช้อย่ำงต่อเนื่อง 
หลังจำกกำรให้ข้อมูลถึงสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ครีมบ ำรุงผิวของรำกชะเอมเทศ ทั้งคนที่มีปัญหำ 
สุขภำพผิวและไม่มีปัญหำสุขภำพผิวมีควำมสนใจมำกในผลิตภัณฑ์ แต่จะซื้อก็ต่อเมื่อผลิตภัณฑ์ 
มีควำมน่ำเชื่อถือ มีกำรรับรองจำกสถำบันที่น่ำเชื่อถือ มีฉลำกแสดงข้อมูลผลิตภัณฑ์ชัดเจน  
เนื่องจำกเป็นแบรนด์ใหม่ ควำมน่ำเชื่อถือจึงเป็นสิ่งส ำคัญอันดับแรก และหำกมีตัวอย่ำงทดลองใช้ 
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ก็ชอบและสนใจเป็นพิเศษเนื่องจำกสำมำรถเห็นผลจำกกำรใช้งำนได้จริง ถ้ำใช้แล้วดีก็จะซื้อผลิตภัณฑ์
และใช้อย่ำงต่อเนื่อง ส่วนโปรโมชั่นจะชอบแบบลดรำคำ และหลังจำกได้ทรำบข้อมูลเบื้องต้นของ 
ครีมบ ำรุงผิวที่สกัดจำกรำกชะเอมเทศแล้วรำคำที่ยินดีจ่ำยของแต่ละผลิตภัณฑ์ มีดังนี้ 
 – ครีมบ ำรุงผิวขนำด 250 มิลลิลิตร สนใจซื้อที่รำคำ 250–500 บำท 

 – ครีมบ ำรุงผิวขนำด 500 มิลลิลิตร สนใจซื้อที่รำคำ 600–800 บำท 



บทที่ 3 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมธุรกิจ 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน และการวิเคราะห์
ปัจจัยแวดล้อมภายนอกท่ีส่งผลกระทบต่อธุรกิจ ภายใต้การวิเคราะห์ภาพรวมของธุรกิจโดยใช้ทฤษฎี
เรื่อง SWOT Analysis เพ่ือน ามาสรุปเป็นปัจจัยเสี่ยงต่อการด าเนินงานของธุรกิจ โดยแบ่งเป็นปัจจัย
เสี่ยงภายในและปัจจัยเสี่ยงภายนอก ตามรายละเอียดดังนี้ 
 
ภาพที่ 3.1: การวิเคราะห์ภาพรวมของธุรกิจโดยใช้ SWOT Analysis 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Taylor, I.  (2019).  A SWOT analysis template for thd overwhelmed marketer.   
       Retrieved from https://www.questionpro.com/blog/a-swot-analysis-template- 
       for-the-overwhelmed-marketer/. 
 
 SWOT Analysis มาจากตัวย่อภาษาอังกฤษ 4 ตัว ได้แก่        
 S (Strengths) หมายถึง จุดเด่นหรือจุดแข็ง ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัยภายใน เป็นข้อดีที่ 
เกิดจากสภาพแวดล้อมภายในธุรกิจซึ่งจะต้องใช้ท าให้ธุรกิจเกิดประโยชน์และผลก าไรจากจุดแข็ง 
ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด 
 W (Weaknesses) หมายถึง จุดด้อยหรือจุดอ่อน ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัยภายใน เป็นปัญหา
หรือข้อบกพร่องที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายในต่าง ๆ ซึ่งจะต้องห าวิธีในการแก้ปัญหาและ
ข้อผิดพลาดเพิ่มนั้น      
 O (Opportunities) หมายถึง โอกาส ซึ่งเกิดจากปัจจัยภายนอก เป็นผลจากการที่
สภาพแวดล้อมภายนอกของธุรกิจ เอื้อประโยชน์หรือส่งเสริมการด าเนินงานขององค์กร โอกาส 
แตกต่างจากจุดแข็งตรงท่ีโอกาสนั้นเป็นการวิเคราะห์ผลจากสภาพแวดล้อมภายนอก แต่จุดแข็งนั้น
เป็นการวิเคราะห์ผลจากสภาพแวดล้อมภายใน ผู้ประกอบการที่ดีจะต้องเจาะแสวงหาโอกาสอยู่
สม่ าเสมอ และใช้มันให้เกิดประโยชน์จากโอกาสนั้น   
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 T (Threats) หมายถึง อุปสรรค ซึ่งเกิดจากปัจจัยภายนอก เป็นข้อจ ากัดท่ีเกิดจาก
สภาพแวดล้อมภายนอก ซึ่งธุรกิจจ าเป็นต้องปรับกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องและพยายามขจัด  
อุปสรรคต่าง ๆ ที่เกิดข้ึน 

 
3.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในองค์กร  
 โดยวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค โดยใช้แนวคิด SWOT Analysis 
 3.1.1 จุดแข็ง (S-Strengths)  
 ด้านผลิตภัณฑ์   
 สถานการณ์  
 ในปัจจุบันมีโลชั่นบ ารุงผิวกายมีมากมายในท้องตลาดเพราะพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีชอบ
ความแปลกใหม่และไม่จงรักภักดีต่อแบรนด์ พร้อมที่จะมองหาผลิตภัณฑ์แปลกใหม่ที่ดีกว่าและคุ้มค่า 
ปลอดภัยต่อสุขภาพ ปลอดสารเคมี แต่ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ในท้องตลาดมักจะมีสารเคมีเป็นส่วนผสม
หลักในผลิตภัณฑ์ แตกต่างจากบริษัท P Lotion มีสูตรและนวัตกรรมการผลิตเฉพาะของบริษัท  
ซึ่งสร้างความแตกต่างให้ผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
 ผลกระทบ 
 จึงท าให้มีผลกระทบด้านดีกับทางบริษัท เนื่องจากผลิตภัณฑ์มีสูตรที่ผลิตจากสมุนไพร
เข้มข้น เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค ท าให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่สนใจกับทาง
ผู้บริโภค 
 ด้านผลิตภัณฑ์  
 สถานการณ ์
 ผลิตภัณฑ์ P Lotion มีคุณภาพสูง ใช้กระบวนการผลิตที่ได้มาตรฐาน ผ่านการตรวจสอบ
คุณภาพ และมีการรับรองคุณภาพจากสถาบันที่น่าเชื่อถือ ซึ่งแตกต่างกับผลิตภัณฑ์สมัยนี้ที่ออกมา
ใหม่มากมาย แต่ก็ไม่ได้คุณภาพตามข่าวที่เห็นกันทั่วไปที่มักเป็นครีมที่ผลิตกันขึ้นเองภายในบ้าน  
ครีมชั่งกิโล ครีมถัง ที่ซื้อมาตามโรงงานทั่วไปไม่มี อย. และน ามาบรรจุใส่ภาชนะเองสร้างแบรนด์  
ไม่ได้คุณภาพอีกท้ังยังมีสารเคมี สารสเตรียรอยด์ ท าให้มีอันตรายกับผู้บริโภค  
 ผลกระทบ 
 เนื่องจากผลิตภัณฑ์ของเรามีทีมผลิตและพัฒนาสูตรจากผู้เชี่ยวชาญในด้านความงาม ผลิต
กับบริษัทที่มีชื่อเสียง และได้คุณภาพหลักตามสากล สะอาดและถูกหลักอนามัย จดทะเบียน อย. 
ถูกต้องตามกฎหมาย 
 ด้านการผลิต  
 สถานการณ ์
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 ผลิตภัณฑ์ P Lotion ใช้การวิจัยตลาดร่วมกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท าให้ตอบสนอง 
ความต้องการของผู้บริโภคได้ตรงจุดประสงค์ที่ผู้บริโภคได้รับให้มากที่สุด แต่ครีมที่เกิดขึ้นในยุคนี้ 
มักจะผลิตขึ้นตามกระแส ผลิตตาม ๆ กันออกมา ครีมประเภทไหนฮิตเป็นที่นิยมผู้ผลิตรายอื่นก็จะ
ผลิตตามผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ออกมา โดยไม่ได้ท าวิจัยทางการตลาดถึงปัญหาทางด้านผิวของลูกค้าหรือ
ความต้องการของลูกค้า ทางแบรนด์เลือกโรงงานรับจ้างผลิต OEM ที่ผ่านการรับรองมาตรฐาน GMP 
มีทีมวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีมีมาตรฐานสูง 
 ผลกระทบ 
 ทางบริษัทได้ท าการค้นคว้าความต้องการของผู้บริโภคโดยการลงสถานที่เพ่ือสัมภาษณ์ 
ความต้องการของผู้บริโภคและปัญหาที่ผู้บริโภคได้รับจากครีมยี่ห้ออ่ืน ๆ จึงท าให้ผลิตภัณฑ์ของเรา
ผลิตมาตรงตามความต้องการของลูกค้า 
 ด้านการเงิน 
 สถานการณ ์
 เงินลงทุนในการลงทุนเป็นส่วนของเจ้าของทั้งสิ้น ไม่มีการกู้ยืมเงินจากแหล่งเงินทุนใด ๆ  
ท าให้ไม่ต้องมีค่าใช้จ่ายด้านดอกเบี้ยกู้ยืม 
 ผลกระทบ 
 มีการใช้เงินทุนที่เยอะอาจเกิดความเสี่ยงได้ในอนาคต 
 3.1.2 จุดอ่อน (W-Weakness)  
 ผลิตภัณฑ์  
 สถานการณ ์
 ผลิตภัณฑ์เป็นตราสินค้าใหม่ ยังไม่เป็นที่รู้จักของผู้บริโภค เริ่มต้นยังไม่มีลูกค้าประจ า 
จะต้องใช้กลยุทธมากข้ึน เช่น วิธีการโปรโมทร้านค้า เว็บบอร์ด โปทเตอร์ในลิฟท์ ใบปลิว เป็นต้น  
รอ 3-6 เดือน จะเริ่มมีลูกค้าประจ า ในช่วงเริ่มต้นต้องคิดหาวิธีท าการตลาดเชิงรุกเข้าไปด้วย 
 ผลกระทบ 
 เนื่องจากเป็นบริษัทที่เปิดใหม่และตราสินค้าใหม่ที่เพ่ิงเข้ามาด าเนินธุรกิจในตลาด ท าให้เป็น
จุดอ่อนส าคัญในการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภค โดยเฉพาะในตลาดเครื่องส าอางที่สกัดจาก
สารธรรมชาติในแบรนด์ระดับบนที่ส่วนมากผู้บริโภคมีความอ่อนไหวในเรื่องความปลอดภัยและเรื่อง
คุณภาพ  
 ด้านผลิตภัณฑ์ 
 สถานการณ์  
 อ านาจการต่อรองของผู้ซื้อในตลาดเครื่องส าอางสมุนไพรจัดว่าอยู่ในระดับต่ าเนื่องจากลูกค้า 
ส่วนใหญ่นั้นเป็นผู้ที่มีก าลังซื้อและมีความภักดีในตราสินค้าค่อนข้างสูง ซึ่งส าหรับตลาดผลิตภัณฑ์ 
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เครื่องส าอางประเภทครีมบ ารุงผิวจากสารสกัดธรรมชาติ จะเห็นว่าคู่แข่งรายหลัก ๆ มีอยู่ไม่ก่ีเจ้า 
ท าให้ผู้บริโภคท่ีต้องการใช้ผลิตภัณฑ์กันมีตัวเลือกไม่มากนัก 
 ผลกระทบ  
 ในด้านอ านาจต่อรองต่ าท าให้เกิดผลกระทบเก่ียวกับสินค้าทดแทนเนื่องจากความต้องการ
ของผู้บริโภคท่ีต้องการบ ารุงผิวให้ขาวใส ขนอ่อนนุ่ม ให้ดูดีอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งในท้องตลาดมีอยู่
มากมายทั้งแบบมีสารเคมี แบบสารสกัดจากธรรมชาติ และสถานเสริมความงาม คลีนิคที่ดูแล
ผิวพรรณต่าง ๆ หลายประเภทที่สามารถทดแทนและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้เท่าเทียม
กัน ซึ่งหากผู้บริโภคไม่ได้ค านึงถึงเรื่องสารสกัดจากธรรมชาติเป็นหลัก และด้วยตัวเลือกท่ีมีอยู่อย่าง
มากมายจึงท าให้ตลาดมีการแข่งขันที่รุนแรงและอ านาจต่อรองของทางบริษัทอยู่ในระดับต่ า 
 ด้านเงินทุน 
 สถานการณ ์
 เนื่องจากเป็นบริษัทขนาดเล็กที่จ้างบริษัทอ่ืนท าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากสารสกัดชะเอมเทศ 
ที่เพ่ิงเริ่มด าเนินกิจการ ท าให้เป็นจุดอ่อนที่ส าคัญเนื่องด้วยการท าตลาดจ าเป็นต้องใช้ งบประมาณ 
ในการผลิตและยังต้องใช้ในด้านการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างการรับรู้ของตราสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
ความเชื่อมั่น นอกจากนี้ยังมีเรื่องการวิจัยปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้ทันคู่แข่งจ าเป็นต้องใช้เงินลงทุนที่สูง 
 ผลกระทบ  
 ด้านการเงินเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ธุรกิจเครื่องส าอางค์ผลิตภัณฑ์การบ ารุงผิวจากสารสกัด
ชะเอมเทศเจริญเติบโตตามวัตถุประสงค์ที่ทางบริษัทได้ตั้งไว้ อาจจะมีความล่าช้า เพราะการท าก าไร
และส่งออกนอกประเทศจ าเป็นต้องใช้เงินลงทุนที่สูงเพ่ือสร้างตราสินค้าให้ผู้บริโภครู้จัก  
 3.1.3 โอกาส (O-Opportunities)  

 ด้านสังคม  
 สถานการณ ์
 อัตราการเจริญเติบโตของตลาดผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางมีมาอย่างต่อเนื่องประมาณ 20% 
ต่อปีและกระแสความนิยมผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวพรรณเกี่ยวกับความงาม ท าให้มีการขยายตัวและเริ่ม 
เข้าสู่ช่วงการเจริญเติบโต จึงมีโอกาสในการสร้างก าไรที่ดี แม้ว่ากระแสรักสุขภาพผิวจะเกิดขึ้นมา 
ในระยะหนึ่งแล้วแต่แนวโน้มว่าจะได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่องในอนาคตก็มีสูงมากพอ โดยผู้บริโภค
จะให้ความส าคัญกับการใช้ทรัพยากรที่เกี่ยวข้องกับธรรมชาติมากยิ่งขึ้น 
 ผลกระทบ 
 เนื่องจากการรักษาสุขภาพด้วยตัวเองและกระแสการใช้ผลิตภัณฑ์จากสารสกัดธรรมชาติ 
เป็นปัจจัยกระตุ้นที่ท าให้ ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากสารธรรมกลายมาเป็นตัวเลือกในเรื่องการบ ารุง 
ผิวพรรณท าให้เกิดยอดขายในอนาคตอันใกล้และจะเติบโตได้มากยิ่งขึ้นในภายภาคหน้า 
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 ด้านเศรษฐกิจ  
 สถานการณ ์
 ภาครัฐได้ให้การสนับสนุนด้านการส่งออกไปยังต่างประเทศ ในปัจจุบันทางภาครัฐมีนโยบาย
ในการส่งเสริมการผลิตและจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางค์ที่เน้นสารสกัดจากธรรมชาติมากข้ึน
ทั้งในระดับชุมชนและระดับประเทศยิ่งเป็นส่วนผสมธรรมชาติที่เป็นของไทยยิ่งมีความนิยมมากขึ้น 
ในปัจจุบันทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติมีความสนใจในเรื่องสมุนไพรการแปรรูปจากธรรมชาติสู่
เครื่องส าอางบ ารุงผิวพรรณ อย่างโครงการที่ส่งเสริมของภาครัฐคือการก าหนดมารตรฐานหลักท่ีดี 
ของการผลิต GMP ท าให้สินค้าไทยมีคุณภาพและมาตรฐานเป็นที่ยอมรับทั่วทุกภูมิภาคและทั่วโลก 
 ผลกระทบ 
 การที่เราได้มาตรฐานตามภาครัฐท าให้สินค้าที่ผลิตจากสารสกัดจากธรรมชาติอย่าง 
ชะเอมเทศนั้นมีมูลค่าในการส่งออกมากยิ่งข้ึนและเป็นที่น่าเชื่อถือและยอมรับจากต่างประเทศเพราะ
การควบคุมผลิตภัณฑ์ท่ีมีสารสังเคราะห์มีการตรวจที่เข้มงวดมากขึ้นมีการจ ากัดการน าเข้าส่วนประสม
และมีการออกประกาศการแจ้งเตือนเรื่องอันตรายของส่วนผสมที่มาจากการสังเคราะห์โดยเคมีภัณฑ์
ท าให้ผู้บริโภคหันมาใช้ครีมบ ารุงผิวที่มาจากธรรมชาติมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ทางรัฐยังมีการจัดโครงการ
ส่งเสริมและสร้างโอกาสในการขยายตลาดสู่ต่างประเทศให้กับเครื่องส าอางค์ของประเทศไทยมีการท า
ข้อตกลงเขตการค้าเสรีกับประเทศต่าง ๆ ท าให้ขยายตลาดได้กว้างขวาง 
 ด้านเทคโนโลยี 
 สถานการณ ์
 การสร้างเครือข่ายทางสังคมผ่าน Social อาทิเช่น Facebook กลายเป็นกระแสหลัก 
ของการท าการตลาดออนไลน์ซึ่งเป็นโอกาสของผู้ผลิตในแง่ของการลดต้นทุนการโฆษณาและท า  
 ผลกระทบ 
 ให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้าเราง่ายขึ้น เข้าถึงง่าย ซื้อขายงา่ย และผลการตอบรับค่อนข้างดี 
สามารถรู้ความต้อการของผู้บริโภคได้ทันกระแสว่า ณ ปัจจุบันผู้บริโภคสนใจผลิตภัณฑ์แบบไหน
สามารถน าไปพัฒนาต่อยอดผลิตภัณฑ์จากสารสกัดชะเอมเทศให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า
ต่อไปได้ เทคโนโลยียังช่วยใหก้ารค้าขายท าได้ง่ายเพียงแค่คลิกก็สามารถซื้อสินค้าได้ด้วยระบบ  
E–Commerce ที่ช่วยเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าไปยังกลุ่มเป้าหมายทั่วโลกและช่วยลดต้นทุน
ในการจัดจ าหน่ายท าให้มีเงินลงทุนในการต่อยอดพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงต่อความต้องการของลูกค้า
ได้ 
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 3.1.4 อุปสรรค (T–Threat)  
 เศรษฐกิจและการเมือง 

 สถานการณ ์
 ผู้บริโภคยังไม่เชื่อม่ันในภาวะเศรษฐกิจและรัฐบาลในตอนนี้ยังคงระมัดระวังกับการใช้จ่าย
มากยิ่งขึ้นด้วยพิษภาวะเศรษฐกิจภายในประเทศท าให้ผู้บริโภคมีการวางแผนการใช้จ่ายมากยิ่งขึ้น 
 ผลกระทบ 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการวางแผนการจับจ่ายใช้สอยที่รัดกุมมากยิ่งข้ึนโดยส่วนมากภักดีต่อ
ตราสินค้าท าให้ลดปริมาณการสั่งซื้อน้อยลงแต่ยังคงไม่เปลี่ยนผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในปัจจุบันแค่ลดความถี่
ในการซื้อมากข้ึนแต่แต่เลือกสินค้าที่มีคุณภาพและคุ้มค่าราคามากขึ้น 
 คู่แข่งทางธุรกิจ 
 สถานการณ ์
 คู่แข่งมีประสบการณ์ และเป็นบริษัทรายใหญ่ และยังคงมีคู่แข่งรายใหม่เข้ามาประกอบ
ธุรกิจค่อนข้างง่าย มีคู่แข่งทางด้านการตลาดเป็นจ านวนมาก และมีสภาวะการแข่งขันท่ีรุนแรง 
 ผลกระทบ 
 การแข่งขันที่สูงท าให้เกิดค่าใช้จ่ายในการประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้ามาก
ขึ้น ค่าใช้จ่ายการลงทุนสูงขึ้น 
 
3.2 การวิเคราะห์ TOWS Matrix  
 จากการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจสามารถน า 
ผลการวิเคราะห์ดังกล่าวมาก าหนดทิศทางในการด าเนินกลยุทธ์ของธุรกิจได้ โดยการใช้ TOWS 
Matrix  
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ภาพที่ 3.2: TOWS Matrix 
 
 External 

Opportunities: 
1) ตลาดเวชส าอางด้าน 
   สมุนไพร มีการขยายตัว 
   เพิ่มสูงขึ้น 
2) ตลาดเวชส าอางด้าน 
   สมุนไพรจากชะเอมเทศ 
   มีไม่มาก 
3) ตลาดเวชส าอางมีอัตรา 
   เติบโตอย่างต่อเนื่อง 

External Threats 
1) ผู้บริโภคยังไม่เชื่อมั่นในภาวะ 
   เศรษฐกิจและรัฐบาลในตอนน้ี 
   ยังคงระมัดระวังกับการใช้จ่าย 
2) คู่แข่งมีประสบการณ์ และเป็น 
   บริษัทรายใหญ่ 
3) คู่แข่งรายใหม่เข้ามาประกอบ 
   ธุรกิจค่อนข้างง่าย 
4) มีคู่แข่งทางด้านการตลาดเป็น 
   จ านวนมาก และมีสภาวะ 
   การแข่งขันท่ีรุนแรง 

Own Strengths 
1) โรงงานพันธมิตรทีท าการตลาดร่วมมีกระบวนการ 
    การผลิตท่ีได้รับมาตรฐานสินค้าท่ีมีคุณภาพสูง  
    และผ่านเครื่องมือการตรวจสอบโดยผู้เชี่ยวชาญ 
2) ผู้ผลิตมีความเชี่ยวชาญในการผลิตผลิตภัณฑ์ 
3) ไม่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ท่ีปนเปื้นสารเคมี และ 
    ไม่จ าหน่ายของปลอม 
4) ผลิตภัณฑ์แตกต่างจากคู่แข่ง มีสูตรและนวัตกรรม 
    การผลิตเฉพาะของบริษัท 

Strategies to Make 
Use of Opportunities 
through our 
Strengths: 
ผลิตภัณฑ์มีความ
หลากหลาย คุณภาพสูง
และมีการท าตลาดร่วมกับ
ผู้ผลิตท่ีผ่านมาตราฐาน
ระดับสากล และทางเรา
เน้นบริการท่ีดีเยี่ยม  
 

Strategies to Prevent Threats 
through our Strengths: 
ยกระดับสินค้าให้อยู่ในระดับคุณภาพ 
สูงแต่ราคาดี ซ่ึงทางเรามีการผลิตท่ีมี
ผู้เชี่ยวชาญด้านสินค้าท่ีแข็งแกร่ง  
ท าให้มีความแตกต่างกับสินค้าท่ี 
อยู่ในท้องตลาด มีการก าหนดเกณฑ์
ประกันคุณภาพของสินค้า ให้มี 
ความชัดเจน มีมาตรฐาน ภายใน
กฎระเบียบท่ีก าหนด 
 

Own Weakness: 
1) อ านาจต่อรองกับลูกค้าต่ าเน่ืองจากเป็นสินค้าใหม่ 
2) ผลิตภัณฑ์เป็นตราสินค้าใหม่ ยังไม่เป็นท่ีรู้จักของ 
   ผู้บริโภค เริ่มต้นยังไม่มีลูกค้าประจ า  
3) อ านาจการต่อรองของผู้ซ้ือในตลาดเครื่องส าอาง 
   สมุนไพรจัดว่าอยู่ในระดับต่ าเนื่องจากลูกค้า 
   ส่วนใหญ่น้ันเป็นผู้ท่ีมีก าลังซ้ือและมีความภักดี 
   ในตราสินค้าค่อนข้างสูง  
4) การท าตลาดจ าเป็นต้องใช้ งบประมาณในการ 
   ผลิตและยังต้องใช้ในด้านการประชาสัมพันธ์เพื่อ 
   สร้างการรับรู้ของตราสินค้าเพื่อให้ผู้บริโภคเกิด 
   ความเชื่อมั่น  

Strategies to Make 
Use of Opportunities 
to Minimize 
Weakness: 
1) ท าการสื่อสารไปสู่ 
   กลุ่มเป้าหมายอย่าง 
   ตรงจุด  
2) กระจายสินค้าอย่าง 
   ต่อเนื่อง 

Weakness: to prevent Threats 
through our Strengths: 
พยายามสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับ 
partner และกับลูกค้า และจัด
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดเพื่อให้
ผู้บริโภครู้จักในตราสินค้ามากขึ้น 
พร้อมท้ังน าเสนอสรรพคุณเพื่อให้
ผู้บริโภคทราบถึงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ที่เทียบเท่าและเหนือกว่า
คู่แข่ง  
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 กลยุทธเชิงรุก (SO Strategy) 
 1) ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย คุณภาพสูงและมีการท าตลาดร่วมกับผู้ผลิตที่ผ่าน
มาตราฐานระดับสากล และทางเราเน้นบริการที่ดีเยี่ยม 
 2) เพ่ิมชองทางในการจัดจ าหนายเขาถึงผูบริโภค นอกจากคาสงแลวยังมีการคาปลีกผาน
ตลาดออนไลนเพ่ือเปนการสื่อสารกับลูกคาใหขอมูลแกลูกคา 
 กลยุทธเชิงปองกัน (ST Strategy) 
 1) ยกระดับสินค้าให้อยู่ในระดับคุณภาพสูงแต่ราคาดี ซึ่งทางเรามีการผลิตที่มีผู้เชี่ยวชาญ
ด้านสินค้าที่แข็งแกร่ง ท าให้มีความแตกต่างกับสินค้าท่ีอยู่ในท้องตลาด มีการก าหนดเกณฑ์ประกัน
คุณภาพของสินค้า ให้มีความชัดเจน มีมาตรฐาน ภายในกฎระเบียบที่ก าหนด 
 2) มีการใหสวนลดและมอบโปรโมชั่นใหแกลูกคา คือ ลูกคาที่มียอดซื้อสูงจะไดรับสวนลด 
และยงัมีการจัดโปรโมชั่นตามโอกาสตาง ๆ เพ่ือเปนการแนะน าสินคาแกลูกคา 
 กลยุทธเชิงแกไข (WO Strategy) 
 1) ท าตลาดสินคาออนไลนเพ่ือเขาถึงผูบริโภค เนื่องจากผลิตภัณฑ์เปนสินคาใหม่ลูกคา 
จึงไมมั่นใจในสินคา หรือไมไดรับขอมูลของสินคาออนไลน ถือเปนอีกหนึ่งชองทางที่จะสื่อสารขอมูล 
ใหแกลูกคาไดอยางตรงจุด 
 2) ท าการประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่มเป้าหมาย ใช้การประชาสัมพันธ์ผ่าน Social Media  
 3) กระจายสินค้าให้ครบทั้งภูมิภาคเพ่ือให้สินค้าติดตลาดอย่างรวดเร็ว  
 กลยุทธเชิงรับ (WT Strategy) 
 1) สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับทาง Partner เพ่ือการผลิตที่พร้อมจัดจ าหน่ายให้กับลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายให้เพียงพอต่อความต้องการ 
 2) จัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภครู้จักในตราสินค้ามากขึ้น พร้อมทั้งน าเสนอ
สรรพคุณเพ่ือให้ผู้บริโภคทราบถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เทียบเท่าและเหนือกว่าคู่แข่ง 



บทที่ 4 
โมเดลในการด าเนินธุรกิจ 

 
 เป็นผู้จ ำหน่ำยผลิตภัณฑ์เวชส ำอำงบ ำรุงผิวจำกสำรสกัดจำกธรรมชำติโดยเน้นผลิตภัณฑ์ 
บ ำรุงผิวกำย คือ โลชั่นทำผิว เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจำกสำรสกัดจำกสมุนไพร โดยกำรศึกษำนี้จะศึกษำ
เฉพำะผลิตภัณฑ์เวชส ำอำงบ ำรุงผิวสำรสกัดจำกชะเอมเทศ มีสูตรเฉพำะของแบรนด์ เลือกใช้
สำรประกอบที่มีประสิทธิภำพและคุณภำพสูงเกรดพรีเมี่ยม โดยกระบวนกำรผลิตจะจ้ำงโรงงำนผลิต 
OEM ตั้งแต่สกัดสำรจำกชะเอมเทศผลิตตัวยำบรรจุตัวยำลงในบรรจุภัณฑ์ที่ทำงแบรนด์เป็นผู้ออกแบบ 
และจัดส่งสินค้ำไปยังสถำนที่จัดเก็บของทำงแบรนด์เพ่ือจ ำหน่ำยต่อไป โดยจะจ ำหน่ำยผ่ำนร้ำนค้ำ
ตัวแทนจ ำหน่ำยผ่ำนช่องทำงออนไลน์ ได้แก่ Facebook, Instagram และ Line รวมถึงออกงำน
แสดงสินค้ำต่ำง ๆ เพ่ือสร้ำงกำรรับรู้ตรำสินค้ำต่อผู้บริโภค ซึ่งมีแบบจ ำลองทำงธุรกิจของผลิตภัณฑ์
เวชส ำอำงบ ำรุงผิวสำรสกัดจำกชะเอมเทศ 
 
4.1 Business Model Canvas 
 
ภำพที่ 4.1: Business Model Canvas 
 

 
 
ที่มำ: Business Model Canvas.  (2019).  Retrieved from www.businessmodelsinc.com/  
       about-bmi/tools/business-model-canvas/. 
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 ฟังก์ชั่นกำรประเมินธุรกิจของ Business Model Canvas มีอยู่ 9 อย่ำง คือ 
 ท าอะไร (What?) 
 Value Propositions สินค้ำ ผลิตภัณฑ์ มีคุณค่ำเพียงพอส ำหรับลูกค้ำหรือเปล่ำ คุณค่ำ
ของสินค้ำอำจจะเป็นนวัตกรรม กำรน ำเสนอสิ่งใหม่ หรือมีกำรเพิ่มคุณสมบัติพิเศษท่ีท ำให้คุณค่ำ
เพ่ิมข้ึนจนท ำให้ลูกค้ำตัดสินใจเลือกสินค้ำแทนที่จะเลือกของคู่แข่ง 
 ท าเพื่อใคร (Who?) 
 Customer Segments ใครคือกลุ่มลูกค้ำ กำรก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำยของผลิตภัณฑ์ให้
ชัดเจน ตรงตำมควำมต้องกำรของลูกค้ำ 
 Channels ช่องทำงในกำรจัดจ ำหน่ำย 
 Customer Relationships วิธีในกำรสร้ำงสำยสัมพันธ์กับลูกค้ำ อ ำนวยควำมสะดวกแก่
ลูกค้ำ ใช้บริกำรทำงออนไลน์ มีกำรสร้ำงชุมชน (Community) เพ่ือให้เกิดกำรพูดคุยและรู้จักกัน  
หรือใช้ช่องทำง Social Media ในกำรสื่อสำรข้อมูลกันแบบสองทำง 
 ท าอย่างไร (How?) 
 Key Resources ทรัพยำกรหลักขององค์กรที่ต้องลงทุน สินทรัพย์ทุกประเภท 
ทั้งอสังหำริมทรัพย์ เครื่องจักร อุปกรณ์ ทรัพยำกรกำรเงิน ทรัพย์สินทำงปัญญำ รวมทั้งทรัพยำกร
มนุษย์ 
 Key Activities กิจกรรมหลักขององค์กร ทั้งกำรผลิต กำรบริกำร เทคโนโลยีที่ใช้ใน 
กำรด ำเนินงำน กำรแก้ปัญหำให้ลูกค้ำ กำรสร้ำงเครือข่ำย กำรตลำด และกำรประชำสัมพันธ์ 
 Key Partnerships พันธมิตรหลัก ได้แก่ ผู้ส่งมอบ (Suppliers) คู่ควำมร่วมมือที่เป็น
ทำงกำร (Partners) คู่ควำมร่วมมือที่ไม่เป็นทำงกำร (Collaborators) หุ้นส่วนทำงธุรกิจทั้งที่เป็น
คู่แข่งและไม่ใช่คู่แข่ง 
 ท าแล้วคุ้มค่าเพียงใด (Money)  
 Cost Structure โครงสร้ำงต้นทุน เป็นต้นทุนทั้งหมดที่เกิดขึ้นจำกกำรด ำเนินธุรกิจ  
ทั้งต้นทุนคงที่ (Fixed Cost) และต้นทุนผันแปร (Variable Cost) 
 Revenue Streams ก ำไรที่ได้ กระแสรำยรับ เงินสดที่ได้รับหลังหักค่ำใช้จ่ำยแล้ว  
ที่มำของรำยได้ทั้งหมด เช่น รำยได้จำกกำรขำย ค่ำบริกำร ค่ำสมำชิก ค่ำเช่ำ ค่ำธรรมเนียม ฯลฯ 
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ตำรำงที่ 4.1: Business Model Canvas 
 

Key 
Partners 
โรงงำนรับจ้ำง
ผลิต OEM 
และตัวแทน
จ ำหน่ำย 
 

Key Activities 
 
โรงงำนผลิตสินค้ำ  
คิดค้นสูตรกำรผลิต
สินค้ำกับผู้เชี่ยวชำญ 
เปิดรับตัวแทนจ ำหน่ำย
เพ่ือให้ไปกระจำยสินค้ำ
ไปยังผู้บริโภค 

Value 
Propositions 
ครีมท่ีมีส่วนผสม
หลักของสมุนไพร
รำกชะเอมเทศ
เป็นสำรสกัดจำก
ธรรมชำติที่ไม่
ก่อให้เกิดกำรแพ้
หรือระคำยเคือง
ต่อผิวหนังใช้ได้
ทุกสภำพผิว 

Customer 
Relationships 
แนะน ำและติชม
ได้ผ่ำนทำงหน้ำ
เพจ Facebook  

Customer 
Segment 
สุภำพสตรี  
อำยุ 18-33 ปี 

Key Resources 
เงินทุน โรงงำนผลิต  
บุคลำกรที่เชี่ยวชำญ 
ในด้ำนผลิตภัณฑ์และ
ด้ำนกำรขำย 

Channels 
Facebook 
และเว็บไซต์
ของทำงร้ำน
ครีมบ ำรุงผิว
จำกสำรสกัด
ชะเอมเทศ 

Cost Structure 
ต้นทุนกำรผลิตและกำรจัดเก็บ ต้นทุนกำรบริหำร
จัดกำร ต้นทุนกำรขนส่ง ต้นทุนกำรส่งเสริม 
กำรขำย กำรโฆษณำ 

Revenue Streams 
กำรขำยผลิตภัณฑ์เวชส ำอำงบ ำรุงผิวสำรสกัด
จำกชะเอมเทศ 

  
4.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบแต่ละประเภทท่ีอยู่ในโมเดล 
 โดยผู้วิจัยน ำข้อมูลของธุรกิจ P Lotion มำวิเครำะห์และจัดรูปแบบ Business Model 
Canvas ได้ผลลัพธ์ดังนี้ 
 Customer Segment (กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย) 
 ลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำยคือสุภำพสตรี อำยุ 18-33 ปี มีวิถีใช้ชีวติชอบกำรดูแลตนเอง ใส่ใจ
สุขภำพผิวพรรณอยู่เสมอ ต้องกำรผลิตภัณฑ์ที่ใช้แล้วได้ผลตำมต้องกำรและมีควำมสนใจผลิตภัณฑ์
จำกธรรมชำติ 
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 Value Propositions (การเสนอคุณค่า) 
 เป็นครีมที่มีส่วนผสมหลักของสมุนไพรรำกชะเอมเทศ บรรจุลงขวดที่มีรูปทรงแปลกใหม่  
มีแพคเกจจิ้งที่แตกต่ำง เป็นสำรสกัดจำกธรรมชำติที่ไม่ก่อให้เกิดกำรแพ้หรือระคำยเคืองต่อผิวหนัง
ใช้ได้ทุกสภำพผิว สกัดสำรโดยใช้นำโนเทคโนโลยีเพ่ือให้สำรสกัดสำมำรถซึมเข้ำสู่ผิวและออกผล 
ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ ผลิตภัณฑ์มีสีแดงอ่อน น่ำใช้ มีลักษณะของเนื้อที่นุ่ม บำงเบำ ไม่เหนียว
เหนอะหนะ คุณสมบัติของชะเอมเทศท่ีสำมำรถตอบโจทย์ในควำมต้องกำรหลัก ๆ ของกำรบ ำรุงผิว 
คือ เพื่อควำมขำวกระจ่ำงใสอย่ำงเป็นธรรมชำติและต่อต้ำนกำรสร้ำงเม็ดสีเมลำนิน และชะลอกำรเกิด
ขนท ำให้ขนอ่อนนุ่ม เนียนน่ำสัมผัส และเป็นผลิตภัณฑ์สำรสกัดจำกธรรมชำติเกรดพรีเมี่ยมผสำน 
เข้ำกับนำโนเทคโนโลยีที่มีงำนวิจัยรองรับ เพ่ือช่วยในกำรดูดซึมเพ่ิมประสิทธิภำพในกำรใช้งำนให้ 
ดียิ่งขึ้น มีสูตรต ำรับเฉพำะของแบรนด์ทั้งส่วนผสมและกลิ่น โดยชูจุดเด่นของสมุนไพรที่มีสรรพคุณ 
ในกำรบ ำรุงรักษำผิวพรรณให้มีสุขภำพดี ผู้บริโภคสำมำรถพิสูจน์ผลได้จำกกำรใช้งำนจริง รำคำ
สมุนไพรไทยมีต้นทุนถูกกว่ำสมุนไพรน ำเข้ำ 
 Customer Relationships (ความสัมพันธ์กับลูกค้า) 
 มีกำรทดลองก่อนออกจ ำหน่ำยเพื่อควำมปลอดภัยกับลูกค้ำ เพื่อให้ลูกค้ำไว้วำงใจ บอก
ประโยชน์สรรพคุณตำมควำมเป็นจริงกับลูกค้ำผ่ำนหน้ำ Facebook เพ่ือให้ลูกค้ำสำมำรถเข้ำไปศึกษำ
เพ่ิมเติม หำกลูกค้ำพบสินค้ำมีปัญหำสำมำรถขอเปลี่ยนหรือคืนสินค้ำได้ทันที มีกำรนัดพูดคุยและ 
ท ำควำมเข้ำใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ระหว่ำงตัวแทนจ ำหน่ำยกับผู้ประกอบกำร 
 Channels (ช่องทาง) 
 ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยขำยผ่ำนออนไลน์ทำงหน้ำ Facebook และเว็บไซต์ของทำงร้ำน
ครีมบ ำรุงผิวจำกสำรสกัดชะเอมเทศ 
 Key Resources (ทรัพยากรส าคัญ) 
 เงินทุน โรงงำนผลิต บุคลำกรที่เชี่ยวชำญในด้ำนผลิตภัณฑ์และด้ำนกำรขำย 
 Key Partners (พันธมิตรส าคัญ) 
 พันธมิตรที่ส ำคัญของธุรกิจคือโรงงำนรับจ้ำงผลิต OEM และตัวแทนจ ำหน่ำยที่มีลักษณะ
ควำมควำมสัมพันธ์แบบ win–win ได้ประโยชน์ทั้งสองฝ่ำยทำงแบรนด์จะเลือกโรงงำนรับจ้ำงผลิต 
OEM ที่ผ่ำนกำรรับรองมำตรฐำน GMP มีทีมวิจัยและพัฒนำผลิตภัณฑ์ สำมำรถแลกเปลี่ยนข้อมูลกัน
และร่วมกันพัฒนำผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ อย่ำงต่อเนื่องเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภำพและสำมำรถ 
ตอบโจทย์ควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้ตรงควำมต้องกำร   
 Key Activities (กิจกรรมส าคัญ) 
 จ้ำงโรงงำนผลิตสินค้ำ คิดค้นสูตรกำรผลิตสินค้ำกับผู้เชี่ยวชำญ เปิดรับตัวแทนจ ำหน่ำย 
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เพ่ือให้ไปกระจำยสินค้ำไปยังผู้บริโภค กำรจัดหำวัตถุดิบวำงแผนกำรผลิตกำรจัดเก็บให้ได้คุณภำพ
สินค้ำท่ีคงทน กิจกรรมกำรตลำด กำรส่งเสริมกำรขำย 
 Revenue Streams (กระแสรายได้) 
 กำรขำยผลิตภัณฑ์เวชส ำอำงบ ำรุงผิวสำรสกัดจำกชะเอมเทศ 
 Cost Structure: (โครงสร้างต้นทุน) 
 ต้นทุนกำรผลิตและกำรจัดเก็บ ต้นทุนกำรบริหำรจัดกำร ต้นทุนกำรขนส่ง ต้นทุน 
กำรส่งเสริมกำรขำย กำรโฆษณำ 
 
4.3 ลูกค้า/ กลุ่มเป้าหมาย 
 แบ่งได้ตำมหลัก Main Bases of Segmentation 
 ภูมิศาสตร์  
 ผู้ที่อำศัยอยู่ในประเทศไทย 
 ประชากรศาสตร์ 
 สุภำพสตรี อำยุ 18–33 ปี มีวถิีใช้ชีวิตชอบกำรดูแลตนเอง ใส่ใจสุขภำพผิวพรรณอยู่เสมอ 
รักสวยรักงำม และรักสุขภำพผิว  
 พฤติกรรม 
 ผู้ที่สร้ำงภำพลักษณ์และเสริมบุคลิกภำพให้ดูดียิ่งขึ้น รวมถึงกำรบ ำรุงผิวพรรณให้ดูดี 
อยู่เสมอ ตำมควำมเชื่อที่ว่ำ ภำพลักษณ์ภำยนอกท่ีดีจะเป็นตัวบ่งบอกถึงสุขภำพและฐำนะที่ดี 
 จิตวิทยา 
 ชอบควำมสวยงำม ต้องกำรมีคนชม มีคนเข้ำมำสร้ำงควำมสัมพันธ์  
 
4.4 คู่แข่งของธุรกิจ 
 4.4.1 คู่แข่งภายในประเทศ 
 อุตสำหกรรมผลิตภัณฑ์ดูแลและบ ำรุงผิว จัดเป็นอุตสำหกรรมที่มีศักยภำพของประเทศไทย 
โดยถูกจัดเป็นอันดับต้น ๆ ของ 10 ธุรกิจดำวรุ่ง โดยศูนย์พยำกรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ มหำวิทยำลัย
หอกำรค้ำไทย ต่อเนื่องใน 3 ปี (ปี 2559–2561) เนื่องจำกเป็นสินค้ำอุปโภคบริโภคท่ีได้รับควำมนิยม
อย่ำงมำกส ำหรับกำรด ำรงชีวิตของคนในปัจจุบัน โดยผู้บริโภคท้ังหญิงและชำยมีควำมตระหนักมำกข้ึน
ในกำรสร้ำงภำพลักษณ์และเสริมบุคลิกภำพให้ดูดียิ่งขึ้น รวมถึงกำรบ ำรุงผิวพรรณให้ดูดีอยู่เสมอ  
ตำมควำมเชื่อที่ว่ำ ภำพลักษณ์ภำยนอกที่ดีจะเป็นตัวบ่งบอกถึงสุขภำพและฐำนะที่ดี ซึ่งผู้บริโภคมี 
กำรรับรู้และลอกเลียนแบบพฤติกรรมกำรบริโภคผลิตภัณฑ์ควำมงำมและบ ำรุงผิว จำกสื่อสังคม
ออนไลน์ที่มำกข้ึนด้วยจึงท ำให้ผู้บริโภคท่ีไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ควำมงำมเริ่มหันมำทดลองใช้มำกขึ้น  
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เช่น กลุ่มวัยรุ่นตอนต้นและกลุ่มสุภำพบุรุษที่เริ่มสนใจในกำรดูแลตัวเอง รวมถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้
ผลิตภัณฑ์ควำมงำมอยู่แล้วมีแนวโน้มกำรดูแลตนเองมำกยิ่งขึ้น อุตสำหกรรมผลิตภัณฑ์ดูแลและบ ำรุง
ผิวยังได้รับอิทธิพลจำกกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบกำรรำยต่ำง ๆ ที่ตอบสนองควำมต้องกำร
ของผู้บริโภค และได้รับอำนิสงค์จำกกำรเพ่ิมข้ึนของช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยและกำรกระจำยสินค้ำ 
และโอกำสในกำรขยำยธุรกิจไปสู่ประเทศต่ำง ๆ ในภูมิภำคอำเซียน ซึ่งส่งผลให้อุตสำหกรรม
ผลิตภัณฑ์ดูแลและบ ำรุงผิวมีศักยภำพในกำรเติบโตที่เพ่ิมขึ้นอย่ำงมำก 
 1) ครีมบ ารุงผิวเอมบลิก้าพลัส สมุนไพรอภัยภูเบศร์ 
 
ภำพที่ 4.2: ครีมบ ำรุงผิวเอมบลิก้ำพลัส สมุนไพรอภัยภูเบศร์ 

 

 
 
ที่มำ: 7 ครีมบ ำรุงผิวหน้ำสกัดจำกธรรมชำติแบรนด์คนไทย สวยใสไม่ต้องจ่ำยแพง.  (2560).  สืบค้น 
       จำก https://www.trueplookpanya.com/blog/content/56726/-wombeaski- 
       wombea-wom--. 
 
 ครีมบ ำรงุผิวเอมบลิก้ำพลัส สมุนไพรอภัยภูเบศร์ ใช้แล้วหน้ำขำว กระจ่ำงใส กระชับรูขุมขน
ให้ผิวดูเนียนละเอียดขึ้น เพิ่มควำมยืดหยุ่น ลดริ้วรอยได้อย่ำงเห็นผล ด้วยกำรผสำนสำรสกัดจำก 
มะขำมป้อม ช่วยกระชับรูขุมขน ลดควำมหมองคล้ ำ แตงกวำ คืนควำมชุ่มชื้นให้ผิว และใบบัวบก  
ซึ่งมีสำรต้ำนอนุมูลอิสระ ชะลอควำมเสื่อมสภำพของเซลล์ผิว เหมำะส ำหรับสำวผิวธรรมดำถึงผิวมัน 
และสำว ๆ ที่มีปัญหำเรื่องสิว ริ้วรอยจำกสิว และฝ้ำ เนื้อครีมซึมเข้ำสู่ผิวเร็วไม่เหนียวเหนอะหนะ  
ไม่มีน้ ำหอม มีปริมำณ 30 กรัม ในรำคำ 140 บำท หำซื้อได้ตำมร้ำนขำยยำ Super Store และ 
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ห้ำงสรรพสินค้ำชั้นน ำทั่วไป 
 2) Burnova Gel Plus 
 
ภำพที่ 4.3: Burnova Gel Plus 
 

 
 
ที่มำ: 9 ครีมทำหน้ำขำวใส 'ปลอดภัยส ำหรับคนท้อง' สวยเเบบไร้กังวล!.  (2561).  สืบค้นจำก 
       https://www.trueplookpanya.com/knowledge/content/66626/-blo- 
       wombeaski-wombea-wom-parpreg-par-. 

 
 Burnova Gel Plus ครีมตัวนี้เหมำะกับสำว ๆ ที่มีผิวแพ้ง่ำย มีรอยแดงหรือผื่นคัน และ 
มีปัญหำสิว ผสำนสำรสกัดจำกว่ำนหำงจระเข้ 99.9% สำรสกัดจำกใบบัวบกและแตงกวำ ช่วยลด 
กำรอักเสบของผิว เพิ่มควำมชุ่มชื้นให้ผิวหลังโดนแดดจัดและผิวที่ผ่ำนกำรท ำเลเซอร์ได้ดี ปรำศจำก
น้ ำหอม เนื้อเจลใสซึมเข้ำสู่ผิวเร็วมำก ใช้ได้ทั้งผิวหน้ำและผิวกำยท่ีมีปัญหำผื่นคันจำกอำกำรแพ้ต่ำง ๆ 
ได้ด้วยนะ มี 2 ขนำด หลอด 25 กรัม รำคำ 45-80 บำท และหลอด 70 กรัม รำคำ 200 บำท หำซื้อ
ได้ตำมร้ำนขำยยำทั่วไป 
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 3) ว่านหางจระเข้ 100% เขาค้อทะเลภู 
 
ภำพที่ 4.4: ว่ำนหำงจระเข้ 100% เขำค้อทะเลภู 

 

 
 
ที่มำ: 9 ครีมทำหน้ำขำวใส 'ปลอดภัยส ำหรับคนท้อง' สวยเเบบไร้กังวล!.  (2561).  สืบค้นจำก 
       https://www.trueplookpanya.com/knowledge/content/66626/-blo- 
       wombeaski-wombea-wom-parpreg-par-. 
 
 ว่ำนหำงจระเข้ 100% เขำค้อทะเลภู ครีมตัวนี้เป็นกำรน ำว่ำนหำงจระเข้ 100% มำสด ๆ  
ใช้ทั้งน้ ำและเนื้อว่ำน เติมควำมชุ่มชื้นให้กับผิวที่ต้องเผชิญกับแสงแดด หรือต้องอยู่ในห้องปรับอำกำศ
ทั้งวัน ทั้งยังช่วยชะลอริ้วรอย ลดจุดด่ำงด ำ และใช้รักษำแผลพุพองได้อีกด้วย เนื้อครีมเป็นน้ ำที่มำ
พร้อมเนื้อว่ำนหำงจระเข้ ไม่แต่งสี ไม่แต่งกลิ่น ทำแล้วรู้สึกผิวชุ่มชื้นขึ้นทันที หำซื้อได้ที่ร้ำนสะดวกซ้ือ
ใกล้บ้ำนและห้ำงสรรพสินค้ำชั้นน ำทั่วไป เห็นสรรพคุณเริ่ดขนำดนี้แต่รำคำถูกสุด ๆ กล่องละ 25 กรัม 
39 บำทเท่ำนั้น 
 4.4.2 คู่แข่งภายนอกประเทศ 
 ธุรกิจเครื่องส ำอำงมีอัตรำกำรเจริญเติบโตและขยำยอย่ำงต่อเนื่องทุกปี เพรำะผู้คนในยุค
ปัจจุบันทั้งเพศชำย เพศหญิง และเพศท่ีสำมทั้งหลำยในทุก ๆ ช่วงวัย โดยเฉพำะในวัยหนุ่มสำวต่ำงให้
ควำมสนใจใส่ใจเกี่ยวกับเรื่องสุขภำพ ควำมงำม และผิวพรรณรวมทั้งกำรดูแลตัวเองมำกขึ้น ส่งผลให้
ผลิตภัณฑ์ควำมงำมในท้องตลำดไม่ว่ำจะเป็นเมดอินไทยแลนด์หรือน ำเข้ำจำกต่ำงประเทศ และท่ี 
ร่วมทุนกัน ขำยดิบขำยดี ท ำเงินก้อนโตให้กับผู้ประกอบกำรของไทยและต่ำงชำติ รวมถึงกำรผุดขึ้น
เป็นดอกเห็ดของสถำนเสริมควำมงำมต่ำง ๆ ดังนั้นเมื่อเป็นตลำดใหญ่ที่มีเม็ดเงินมหำศำลย่อมจะมี 
กำรแข่งขันสูงเป็นธรรมดำ โดยมีคู่แข่งทั้งท่ีเป็นแบรนด์ของคนไทยและแบรนด์อินเตอร์ 
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 1) Eucerin White Therapy   
 
ภำพที่ 4.5: Eucerin White Therapy 
 

 
ที่มำ: Eucerin white therapy night cream.  (2562).  สืบค้นจำก https://th.priceprice.com/  
       Eucerin-White-Therapy-Night-Cream-26786/. 
 
 Eucerin White Therapy เดย์ครีมและไนท์ครีมของเค้ำจะช่วยบ ำรุงผิวให้กระจ่ำงใส ท ำให้
สีผิวสม่ ำเสมอ ดูเรียบเนียนเป็นธรรมชำติ แถมมีสำร Whitening เข้มข้น B-Resorcinol ที่ดีกว่ำ 
Whitening ทั่วไปถึง 6 เท่ำ ทีช่่วยให้รอยสิวดูจำงลง ลดเลือนจุดด่ำงด ำ ควำมหมองคล้ ำต่ำง ๆ  
รวมไปถึง กระ ฝ้ำ แดด ด้วย ส่วน Day Cream เพ่ิมสำรกันแดดที่ SPF 30  
 เนื้อสัมผัส: เนื้อครีมสีขำว เนื้อค่อนข้ำงแน่น ให้ควำมชุ่มชื้นผิวดี 
 เหมำะกับใคร: เจอแดดอยู่บ่อย ๆ ใบหน้ำหมองคล้ ำ หรือมีจุดด่ำงด ำและรอยด ำจำกสิว 
 ปริมำณ: 50 ml. 
 รำคำ: 1,890 บำท (ml. ละ 37.8 บำท) 
 พิกัด: ห้ำงสรรพสินค้ำทั่วไป 
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 2) Garnier Light Complete  
 
ภำพที่ 4.6: Garnier Light Complete 
 

 
 
ที่มำ: Garnier light complete gentle cream spf 15/pa+++.  (2562).  สืบค้นจำก 
       https://www.ranjaeleng.com/product/51892/garnier-light-complete-gentle- 
       cream-spf-15-pa. 
 
 Garnier Light Complete Day Cream เวลำทำแล้วหน้ำจะขำวสว่ำงข้ึนนิดนึงด้วย
นวัตกรรม White Speed และสำรสกัดจำกมะนำว นอกจำกนี้ ครีมกลำงวันของตัวนี้ยังช่วยในเรื่อง
ของจุดด่ำงด ำบนผิว ช่วยให้ผิวเรียบเนียน สีผิวสม่ ำเสมอ และปกป้องรังสี UV ด้วย SPF 20 PA+++ 
อีกด้วย ตำมมำท่ีครีมกลำงคืน ช่วยซ่อมแซมผิวและฟ้ืนฟูสภำพผิวในตอนกลำงคืนให้กระจ่ำงใส 
 เนื้อสัมผัส: เนื้อครีมสีขำว บำงเบำ ซึมซำบเร็ว  
 เหมำะกับใคร: คนที่มีปัญหำจุดด่ำงด ำ รอยสิว และฝ้ำแดด 
 ปริมำณ: 50 ml. 
 รำคำ: 239 บำท (ml. ละ 4.78 บำท) 
 พิกัด: ห้ำงสรรพสินค้ำทั่วไป  
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บทที่ 5 
แผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ 

 
5.1 แผนกลยุทธ์ทางธุรกิจด้านการบริหารจัดการองค์กรและทรัพยากรบุคคล 
 ธุรกิจความสวยความงามเป็นที่นิยมมากในปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็นผู้ประกอบการรายใหญ่ 
หรือรายเล็ก ธุรกิจนี้มีการแข่งขันกันสูงทั้งในเรื่องนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีมาแต่ละผู้ประกอบการ
น ามาใช้ โดยแต่ละผลิตภัณฑ์ก็จะมีจุดเด่นของตัวผลิตภัณฑ์แตกต่างกันไป ปัจจุบันนี้สามารถเน้น 
การใช้สินค้าประเภทความงามได้ทุกเพศทุกวัย ไม่ใช่จะเป็นแต่ผู้หญิงอย่างเดียวที่สนใจเลือกใช้  
แต่ผู้ชายก็หันมาดูแลตนเองกันมากขึ้น ดังนั้นเราจึงสามารถมีกลุ่มลูกค้าทุกเพศทุกวัยได้ ดังนั้น 
ทางบริษัทเราจึงให้ความส าคัญกับเรื่องการตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการลูกค้าให้ได้มากที่สุด 
โดยยึดหลักการบริหาร ดังนี้  
 5.1.1 แนวคิดและทฤษฎีการจัดการองค์กร 
 ในส่วนนี้ผู้จัดท าแผนจะต้องระบุโครงสร้างขององค์การให้ชัดเจน โดยแสดงแผนผัง
โครงสร้างขององค์กรว่าประกอบไปด้วยหน่วยงานอะไรบ้าง หน่วยงานแต่ละหน่วยมีความรับผิดชอบ
อะไร รวมถึงต าแหน่งผู้บริหารหลัก ๆ ขององค์การ โครงสร้างของคณะกรรมการและการถือหุ้น  
การเขียนในส่วนนี้ควรจะท าให้ผู้อ่านเห็นว่าคณะผู้บริหารรวมตัวกันในลักษณะเป็นทีมท่ีดีใน 
การบริหาร มีความสมดุลในด้านความรู้ ความสามารถท่ีครบถ้วน ทั้งด้านเทคนิคและการบริหาร  
มีความช านาญและประสบการณ์ในกิจการที่ท า  
 รายละเอียดในส่วนนี้ประกอบด้วยหัวข้อดังต่อไปนี้ คือ 
 1) โครงสร้างองค์กร 
   1.1) ต าแหน่งงานหลัก ๆ ขององค์การ คนที่จะมาด ารงต าแหน่ง พร้อมทั้งแผนผัง
องค์การ 
   1.2) หากผู้บริหารคนใดคนหนึ่ง ไม่สามารถปฏิบัติหน้าที่ได้เต็มเวลา ต้องระบุว่า 
ใครจะเป็นผู้ช่วยในงานนั้น เพ่ือท าให้งานสมบูรณ์ 
   1.3) หากทีมงานผู้บริหารเคยท างานร่วมกันมาก่อน ให้ระบุว่าเคยท างานอะไร  
มีความส าเร็จในฐานะทีมที่ดีอะไรบ้าง 
 2) ต าแหน่งบริหารหลัก 
   2.1) ระบุว่าต าแหน่งบริหารหลัก ๆ มีความรู้ ความช านาญอะไรบ้าง และมี 
ความเหมาะสมในต าแหน่งงานนั้นอย่างไร 
   2.2) ระบุบทบาท ภาระความรับผิดชอบของแต่ละต าแหน่งในทีมบริหาร 
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   2.3) อาจใส่ประวัติสั้น ๆ ของทีมบริหารเอาไว้ในส่วนนี้ด้วยก็ได้ หรือมิฉะนั้นอาจ
น าไปใส่ไว้รวมกันในภาคผนวก 
 3) ผลประโยชน์ตอบแทนแก่ผู้บริหาร ระบุเงินเดือนที่จ่ายแก่ผู้บริหาร ตลอดจนผลประโยชน์
ในรูปแบบอื่น ๆ และสัดส่วนการถือหุ้นของผู้บริหารแต่ละคน 
 4) ผู้ร่วมลงทุน ระบุผู้ร่วมลงทุนอื่น ๆ และเปอร์เซ็นต์การถือหุ้น 
 5) คณะกรรมการบริษัท ระบุคุณสมบัติของกรรมการบริษัท องค์ประกอบและภูมิหลังของ
กรรมการแต่ละคนว่าจะเป็นประโยชน์ต่อกิจการอย่างไร 
 การจัดการด้านผลิตภัณฑ์ใหม่ 
 ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีการแข่งขันกันอย่างรุนแรงในปัจจุบัน สิ่งที่ผู้ประกอบธุรกิจต้องให้
ความส าคัญรองลงมาจากกลุ่มลูกค้าคือ ผลิตภัณฑ์ในองค์กรซึ่งจะต้องมีการพัฒนาอยู่เสมอ ผลิตภัณฑ์
ใหม่อาจเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นการเปลี่ยนรูปแบบไปจากเดิม หรือเป็นเพียงการเปลี่ยนแปลงบางอย่าง 
ในผลิตภัณฑ์เดิมหรือเป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์เดิมในตลาดใหม่ กิจการจะต้องมีวัตถุประสงค์ชัดเจน
ในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ว่าต้องการอะไร หรือเป็นการต้องการเป็นผู้น าด้านเทคโนโลยี ต้องการ
รักษาความเป็นผู้น าในตลาด ต้องการใช้ก าลังการผลิตส่วนที่เหลือให้เต็มที่ ต้องการขยายตลาด  
หรืออาจจ้องการขยายผลิตภัณฑ์ให้ครบถ้วน ทั้งนี้เพราะวัตถุประสงค์ท่ีต่างกันจะน าไปสู่การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่แตกต่างกัน กลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ใหม่ต่างไปจากเดิมและกลยุทธ์การตลาด 
ของผลิตภัณฑ์ใหม่ก็จะแตกต่างกันด้วยแนวคิดใหม่ ๆ ของผลิตภัณฑ์อาจมาจากแหล่งแนวคิดต่าง ๆ 
กันจากรายงานของพนักงานขาย จากผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน จากการหาช่องว่างของตลาดปัจจุบัน    
รวมไปถึงอาจได้แนวคิดใหม่มาจากพ่อค้าคนกลาง การระดมแนวคิดของหัวหน้าแผนกต่าง ๆ ใน
กิจการ และแนวคิดส่วนใหญ่ที่ได้มักได้มาจากปัญหา ข้อเสนอแนะ ค าติชมของผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภค  
พบเจอในการบริโภคผลิตภัณฑ์นั้น ในขั้นตอนนี้กิจการควรจะได้แนวคิดหลาย ๆ แนวคิดจากแหล่ง 
ต่าง ๆ กันเพ่ือน าไว้กลั่นกรองเลือกเฉพาะแนวคิดท่ีเหมาะสมส าหรับกิจการในการออกแบบผลิตภัณฑ์
สินค้าหรือบริการนั่นเอง ในส่วนของโลชั่นบ ารุงผิวกาย P Lotion มีการจัดโครงสร้างองค์กร ดังนี้ 
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ภาพที่ 5.1: โครงสร้างองค์กร 
 

                  
 

 จากแผนผังโครงสร้างองค์กรข้างต้น ในแต่ละต าแหน่งงานมีหน้าที่ความรับผิดชอบและ 
คุณสมบัติ ดังต่อไปนี้ 
 ผู้จัดการทั่วไป จ านวน 1 อัตรา  
 คุณสมบัติ 

 1) เป็นผู้น า มีความคิด การศึกษาดี วิสัยทัศน์กว้างไกล ไม่ติดอยู่ในกรอบ กล้าคิด กล้าท า 
กล้าตัดสินใจ และมีความคิดสร้างสรรค์ 
 2) เป็นคนมีระบบการบริหารจัดการที่ดี รู้รายละเอียดงานทั้งหมด 
 3) เป็นคนมีทักษะการสื่อสารถ่ายทอดที่ดี 

 4) เป็นคนมีมนุษยสัมพันธ์ดี 
 5) เป็นคนใฝ่รู้ พัฒนาตนเองอยู่เสมอ 
 6) มีจริยธรรมและความซื่อสัตย์ 

 หน้าที่ความรับผิดชอบ 
 1) ก าหนดทิศทาง เป้าหมาย นโยบาย วางแผนงาน และกลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อให้บริษัทมี 
ความได้เปรียบทางการแข่งขันและประสบผลส าเร็จตามเป้าหมาย 
 2) ติดตามดูแลผลงานของผู้จัดการแต่ละฝ่ายอย่างสม่ าเสมอ คอยให้ค าแนะน า และช่วย
แก้ไขเม่ือเกิดปัญหา 

 3) คอยควบคุมให้ทุกฝ่ายท างานร่วมมือกันเป็นทีม 
 4) ส่งเสริมการสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่ดี สร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อทุกฝ่ายทั้งผู้บริหาร 

พนักงาน ซัพพลายเออร์ คู่ค้าและลูกค้า 
 
 

ผู้จัดการทั่วไป 

 
ผู้จัดการฝ่ายจัดหาและประสานงาน 

 

ผู้จัดการฝ่ายตลาดและการขาย 

 

 พนักงานขาย 

 

พนักงานจัดส่ง 
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 ผู้จัดการฝ่ายจัดหาและประสานงาน จ านวน 1 อัตรา 
 คุณสมบัติ 
 1) เป็นคนมีทักษะการเจรจาต่อรองและการสื่อสารที่ดี 
 2) มีความรู้และประสบการณ์ด้านการจัดซื้อจัดหา และบริหารงานอย่างน้อย 3 ปี 
 3) มีความเป็นผู้น ามีความรับผิดชอบ ท างานเป็นทีม 
 4) สามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี 
 5) ใฝ่หาความรู้และพัฒนาตนเองอยู่เสมอ 
 6) มีจริยธรรมและความซื่อสัตย์ 
 หน้าที่ความรับผิดชอบ 
 1) บริหารดูแลการสั่งซื้อและประสานงานระหว่าง Partner กับหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 
ให้ด าเนินการอย่างราบรื่นและมีประสิทธิภาพ 
 2) ติดตามความเคลื่อนไหวของสินค้าคงคลังและบริหารจัดการอย่างมีระบบ 
 3) สรรหาทรัพยากรใหม่ ๆ ที่ดีกว่า เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันให้กับบริษัท 
 4) สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ Partner และคู่ค้า มีการแลกเปลี่ยนข้อมูลเพ่ือร่วมกันพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และเติบโตไปด้วยกัน 
  ผู้จัดการฝ่ายการตลาดและการขาย จ านวน 1 อัตรา 
  คุณสมบัติ 
 1) มีความรู้ความเข้าใจตลาด สามารถวิเคราะห์และประเมินสภาพตลาด เพ่ือวางกลยุทธ์
และแผนด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 2) มีประสบการณ์ด้านการตลาดและการขายไม่ต่ ากว่า 5 ปี 
 3) มีความสามารถในการสื่อสารได้ดี รับฟังลูกค้า 
 4) มีทัศนคติท่ีดี มีความคิดสร้างสรรค์ หาแนวทางใหม่ ๆ ทางการตลาดได้ 
 5) มีความกระตือรือร้น ความรับผิดชอบ อดทน และมนุษยสัมพันธ์ดี 
 6) มีจริยธรรมและความซื่อสัตย์ 
 หน้าที่ความรับผิดชอบ 
 1) วางแผนการตลาด ก าหนดแนวทางการประชาสัมพันธ์และการขาย และติดตามผล 
การด าเนินงานให้เป็นไปตามแผน 
 2) ท าการฝึกอบรมและให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของบริษัทและเทคนิคการขาย  
แก่พนักงานขายหรือฝ่ายอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
 3) สร้างแรงจูงใจให้กับพนักงานขายอย่างสม่ าเสมอ 
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 4) พัฒนาแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักและอยู่ในใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เลือกใช้กลยุทธ์ทาง
การตลาดให้เหมาะสม 
 5) ประเมินยอดขายและติดตามผลในแต่ละเดือน พร้อมทั้งจัดท าแผนแก้ไขและป้องกัน 
ไว้ล่วงหน้า 
 
5.2 แผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
 5.2.1 ส่วนประสมทางการตลาด 
 สินค้า (Product)  
 บริษัทจัดตั้งเพ่ือการผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกาย เพ่ือปรับสีผิวให้ขาวอย่างเป็น
ธรรมชาติ เนียนนุ่ม ชุ่มข่ืน และท าให้ขนอ่อนนุ่มพร้อมป้องกันแสงแดดในหนึ่งเดียว ดังนั้นจุดเด่นของ
ผลิตภัณฑ์ คือ นวัตกรรมใหม่โดยสารสกัดจากชะเอมเทศเป็นส่วนผสมหลัก เพ่ือความขาวกระจ่างใส
อย่างเป็นธรรมชาติ และต่อต้านการสร้างเม็ดสีเมลานีน และมีสารสกัดโยเกิร์ต ช่วยก าจัดสิ่งสกปรก
บนผิวหนังและในรูขุมขน ทั้งยังมีวิตามิน B ที่ช่วยบ ารุงผิวพรรณให้ชุ่มชื้นเรียบเนียนขึ้นอย่างเป็น
ธรรมชาติ เปลี่ยนผิวที่หยาบกร้านให้มีความเนียนนุ่นขึ้น Micro–Zinc Oxide ช่วยสะท้อน กระจาย
แสงรังสี UV–A และ UV–B ไม่ให้ทะลุผ่านเข้ามาท าร้ายผิว และ Shea Butter ช่วยให้ผวินุ่มและ 
เพ่ิมความแข็งแกร่งให้ผิวและยังช่วยในการลดริ้วรอย 
 กลยุทธ์การก าหนดราคา (Pricing Strategy)  

 กลยุทธ์การตั้งราคาของจะเน้นพิจารณาหลักส าคัญ 3 ประการ ดังนี้   
 1) Cost–Plus Pricing คือ การคิดราคาขายโดยค านึงถึงต้นทุนเป็นหลักส าคัญ ดังนั้นต้นทุน 
ของสินค้าที่จะจ าหน่ายต้องมีคุณภาพและปริมาณหลักส าคัญของครีมเป็นหลัก ดังนั้นปัจจัยด้านต้นทุน
จึงเป็นสิ่งส าคัญโดยคาดการก าหนดราคาขายไว้ว่าจะมีก าไรขึ้นต้นไม่ต่ ากว่า 60%   
 2) Value Based Pricing คือ เป็นการก าหนดราคาท่ีสมเหมาะที่ลูกค้าจะยินยอมจ่าย 
วัดจากลูกค้าต้องการอะไรและคาดหวังที่จะได้อะไร เราจะก าหนดต้นทุนที่จะได้ก าไรตาม 
ความต้องการและเหมาะสม และลูกค้าจะได้รับสินค้าที่มีคุณค่าเหมาะสมกับเงินทุนที่ท่านเสีย   
 3) Competitor Analysis คือ เป็นการตั้งราคาท่ีเปรียบเทียบกับคู่แข่งขันในตลาดเดียวกัน 
เนื่องจากเราเห็นว่าตลาดที่ท าธุรกิจประเภทความงาม ปัจจุบันมีอยู่เป็นจ านวนมากและด้วยเศรษฐกิจ
ปัจจุบันก็ยังไม่ดีมากนักท าให้ราคาเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้ออีกประการหนึ่ง โดยราคา
ของโลชั่นบ ารุงผิวกายของบริษัทจะอยู่ระดับกลางระหว่าง 300–500 บาท 
 วิธีการช าระสินค้า  
 ทางบริษัทก าหนดการข าระสินค้าจากลูกค้าเป็นเงินสดเท่านั้น โดยการช าระจะช าระผ่าน 
การโอนเงินจากทางธนาคารมายังบัญชีของบริษัทเท่านั้น เพื่อสอดคล้องกับนโยบายการบริหารเงินสด 
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เป็นหลัก และเนื่องจากมูลค่าสินค้าไม่สูงมากนัก  
 ช่องทางการจัดจ าหน่ายและกลวิธีการจัดจ าหน่าย (Place) 
 บริษัทได้ก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยเน้นไปที่ช่องทางการติดต่อผ่านทาง 
Facebook, Instagram, Line และการติดต่อทางโทรศัพท์ของบริษัท Cell Center เพ่ือเจาะ
กลุ่มเป้าหมายบุคคลที่ชอบสั่งซื้อสินค้าทางออนไลน์ ซึ่งอยากได้รับความสะดวกสบายโดยที่ไม่ต้อง
เดินทางออกมาข้างนอกบ้าน ต้องการสั่งสินค้าโดยได้รับสินค้าถึงหน้าบ้านท่านเลย และทางบริษัท 
จะเน้นเปิดรับตัวแทนจ าหน่ายมาซื้อสินค้ากับบริษัทด้วยราคาส่งที่ทางบริษัทก าหนดไว้ ซึ่งราคาส่ง 
จะถูกว่าราคาขายปลีกเพ่ือให้ตัวแทนจ าหน่ายน าไปจ าหน่ายและเกิดรายได้ให้กับตัวแทนด้วย  
เพ่ือเป็นการขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายมากขึ้น ช่วยกันกระจายสินค้าไปทั่วประเทศและขยายสินค้า
ไปประเทศเพ่ือนบ้านด้วย   
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
 การประชาสัมพันธ์ วัตถุประสงค์คือให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเข้าใจรู้จักตัวผลิตภัณฑ์ เข้าถึง
ผลิตภัณฑ์ และเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ของเรา โดยถือว่าเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ใช้ 
เงิน ลงทุนไม่สูงมาก และมีประสิทธิภาพสูงโดยมีการติดต่อสื่อสารผ่าน Facebook, Instagram, 
Line, Call Center และโทรศัพท์ 
 บุคลากร (People/ Employee) 
 ด้านบุคคล หรือพนักงานขององค์กร พนักงานจะต้องมีความสามารถในการให้ค าแนะน า
สินค้า ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ความสามารถในการรองรับและปริมาณของลูกค้าที่จะมา 
สั่งสินค้า และมีความสามารถในการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี เช่น ให้ค าปรึกษาลูกค้าท่ี
ต้องการได้รับสิ่งที่ลูกค้าต้องการมากที่สุด เป็นต้น  
 ภาพลักษณ์ (Physical Evidence/ Presentation)  
 เป็นการสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าให้เป็นที่น่าจดจ าและดึงดูดผู้บริโภคให้มาสนใจใน 
ตัว สินค้าของเรา โดยมีการออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้มีความสวยงามน่าใช้สะดุดตาต่อผู้พบเห็นเพ่ือ 
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของผลิตภัณฑ์ และสะดวกแก่งานใช้งานมากที่สุด  
 กระบวนการ (Process)  
 กระบวนการในการบริหารงานของเราในบริษัท เราจะมีการเตรียมการรองรับก าลัง 
การสั่งซื้อของลูกค้าไว้เป็นอย่างดี มีการอบรบบุคคลที่อยู่ในบริษัทเรื่องการบริหารงาน Order  
การสั่งซื้อของลูกค้า และเรื่องการจัดส่ง   
 เนื่องจากโลชั่นบ ารุงผิวกาย P Lotion เป็นแบรนด์น้องใหม่ในตลาดที่ผู้บริโภคยังไม่รู้จัก 
การส่งเสริมการตลาดจึงเป็นสิ่งส าคัญที่จะสื่อสารถึงผู้บริโภคให้เกิดการรับรู้จดจ าในตราสินค้า 
ของบริษัทเพ่ือเพ่ิมโอกาสในการขาย สร้างฐานลูกค้าให้มากขึ้น จึงมีแผนส่งเสริมการตลาดดังนี้ 
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 การโฆษณาเพ่ือสร้างการรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์และตราสินค้าของบริษัทให้กับผู้บริโภคท่ีเดินผ่าน
สัญจรไปมาในห้างสรรพสินค้าและผ่านหน้าร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย และเนื่องจากผู้บริโภคยังไม่รู้จักถึง
สรรพคุณ คุณประโยชน์อันมากมายของผลิตภัณฑ์โลชั่นบ ารุงผิวกาย P Lotion จึงจ าเป็นต้องสื่อสาร 
ให้ข้อมูลความรู้กับผู้บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ทั้งทางด้านประโยชน์จากคุณสมบัติ (Functional)  
โดยบอกรายละเอียดถึงสรรพคุณของผลิตภัณฑ์โลชั่นบ ารุงผิวกาย P Lotion ที่มีจุดเด่นการบ ารุงผิว
เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์แล้วสามารถเห็นผลลัพธ์ได้จริง ผิวพรรณแลดูมีสุขภาพดี มีภาพลักษณ์ท่ีดีในสายตา
ผู้อื่น และเสริมสร้างความมั่นใจให้กับผู้ใช้ได้เป็นอย่างดี  
 
5.3 แผนกลยุทธ์การผลิตและการจัดซื้อ 
 5.3.1 แผนการผลิต/ แผนการจัดซื้อ 
 โปรแกรมทางการตลาด (Marketing Program) เป็นแผนที่รวบรวมนโยบายกลยุทธ์  
วิธีการปฏิบัติมาตรฐาน งบประมาณ และส่วนประกอบอ่ืน ๆ เข้าด้วยกัน เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์
ทางการตลาดขององค์การ à จะท าอะไร เมื่อใด ใครรับผิดชอบ และเสียค่าใช้จ่ายเท่าไหร่ (What-
Who-When-How much) = (ให้นึกถึงตอนท า BP ค่ะเป็น Implementation Plan) หลังจากท่ี
ผู้ประกอบการได้ท าการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกของกิจการ ตลอดจนก าหนด
วัตถุประสงค์ทางธุรกิจและแผนกลยุทธ์ของกิจการในภาพรวม เพื่อสร้างความได้เปรียบเชิงแข่งขันแล้ว 
ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องถ่ายทอดสิ่งเหล่านั้นให้ออกมาเป็นแผนการผลิต/ ปฏิบัติที่สอดคล้องและ
เชื่อมโยงกับแผนธุรกิจส่วนอื่น ๆ ของบริษัท อันได้แก่ แผนการตลาด แผนการบริหารและจัดการ
บุคลากรและแผนการเงิน เพ่ือสนับสนุนและส่งเสริมให้องค์กรมีศักยภาพในการบรรลุเป้าหมาย 
ตามแผนนั้น ๆ แผนการผลิต/ ปฏิบัติการที่ดีจะต้องสะท้อนความสามารถของกิจการในการจัดการ
กระบวนการผลิตและปฏิบัติการให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล เพื่อเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขัน
ให้กับธุรกิจ โดยมุ่งเน้นประเด็นการจัดการไปยังระบบการแปลงสภาพวัตถุดิบและทรัพยากรในการ
ผลิตให้เป็นผลผลิต ซึ่งสามารถแสดงความสัมพันธ์ได้ดังแผนภาพที่ 1 โดยวัตถุดิบและทรัพยากรนั้น 
หมายถึง ปริมาณวัตถุดิบที่ใช้ ชั่วโมงแรงงานที่ท าการผลิต หรือค่าใช้จ่ายรวมของทรัพยากรทุกอย่าง 
ที่ใช้ ได้แก่ ค่าวัตถุดิบ ค่าแรงงาน เงินลงทุน และอ่ืน ๆ ส าหรับกระบวนการผลิตและปฏิบัติการ  
หมายถึง กระบวนการในการแปลงสภาพวัตถุดิบและทรัพยากรการผลิตให้เป็นผลผลิต และผลผลิต  
นั้น หมายความถึง จ านวนหรือมูลค่าของสินค้าและบริการที่ผลิตได้ 
 ธุรกิจโลชั่นบ ารุงผิวกาย P Lotion มีการเลือกบริษัทรับจ้างผลิตผลิตภัณฑ์โดยเพ่ือสร้าง
ความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์และผลิตภัณฑ์ เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณภาพและ
มาตรฐานความปลอดภัยเป็นอันดับแรกของการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ ดังนั้นเกณฑ์การเลือกบริษัท 
รับจ้างผลิตผลิตภัณฑ์จึงต้องเป็นบริษัทที่มีใบประกอบการถูกต้องตามกฎหมาย ได้มาตรฐาน GMP  
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(Good Manufacturing Practice) ซึ่งเป็นหลักเกณฑ์เกี่ยวกับข้อปฏิบัติที่ดีในการผลิตเวชส าอาง  
มีหลักเกณฑ์และวิธีการที่ดีในการผลิตเครื่องส าอางว่าด้วยสุขลักษณะทั่วไป GHP (Good Hygienic  
Practice) เพ่ือให้สามารถผลิตสินค้าที่มีคุณภาพมาตรฐานและปลอดภัยต่อผู้บริโภค ซึ่งครอบคลุม
ตั้งแต่สถานที่ตั้งของสถานประกอบการ โครงสร้างอาคาร ระบบการผลิตที่ดี ความปลอดภัย คุณภาพ
มาตรฐานทุกขั้นตอนตั้งแต่ขั้นตอนการวางแผนผลิต ระบบควบคุมวัตถุดิบระหว่างการผลิต การจัดเก็บ 
การควบคุมคุณภาพ ตลอดจนการส่งมอบสินค้า ซึ่งทางบริษัทได้มีการศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท
รับจ้างผลิตในไทยซึ่งมีมากมายหลายระดับ ทางบริษัทได้เลือกว่าจ้างบริษัทรับจ้างผลิตโรงงานรับจ้าง
ผลิต OEM เนื่องจากมีชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือมาอย่างยาวนาน ด าเนินธุรกิจแบบ OEM มีความ
เชี่ยวชาญในการผลิตและพัฒนาผลิตภัณฑ์นานกว่า 45 ปี มีทีมวิจัยและพัฒนาสินค้าของตัวเอง ได้รับ
มาตรฐาน GMP และ ISO 9001–2008 มีระบบการผลิตและควบคุมคุณภาพที่ทันสมัย ผ่านการ
รับรองตามมาตรฐานสากล เป็นปัจจัยส าคัญท่ีสามารถช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์โลชั่น
บ ารุงผิวกาย P Lotio แบรนด์น้องใหม่ได้เป็นอย่างดี 
 
5.4 แผนงานด้านการเงินและงบประมาณ 
 
ตารางที่ 5.1: ประเภทของแหล่งเงินทุน  
 

ประเภทของแหล่งเงินทุน ข้อดี–ข้อเสีย 

กลยุทธ์แหล่งเงินทุนภายใน ข้อดี  
1) ผู้ประกอบการจะคิดอย่างรอบคอบในการบริหารเงิน 
    อย่างระมัดระวัง  
2) ผู้ประกอบการไม่มีความเสี่ยงในการกู้ยืมเงินและ 
    ไม่ก่อให้เกิดดอกเบี้ย  
3) ไม่ต้องเสียเวลาในกู้เงินหรือหาทรัพย์ทรัพย์ต่าง ๆ 
ข้อเสีย  
1) ผู้ประกอบการต้องบริหารเงินให้อยู่ในขอบเขต  
    เพราะเงินทุนมีอยู่อย่างจ ากัด  
2) ไม่มีการได้ลดหย่อนภาษี ต้องเสียภาษีเต็มจ านวน  

กลยุทธ์แหล่งเงินทุนภายนอก ไม่มี เพราะผู้ประกอบการใช้แหล่งเงินทุนภายใน 
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 5.4.1 งบประมาณที่คาดการณ์  
 งบการลงทุน   
 บริษัทมีการจดทะเบียนทุนที่ 790,000 บาท ซึ่งเป็นส่วนของเจ้าของทั้งสิ้น งบประมาณ 
การทั้งสิ้น ดังนี้    
 1) เงินทุนและแหล่งท่ีมาของเงินทุน  
 เงินลงทุนในโครงการทั้งสิ้นเป็นจ านวนเงิน ซึ่งเป็นส่วนของเจ้าของทั้งสิ้น ไม่มีการกู้ยืมเงิน 
จากแหล่งเงินทุนใด ๆ ซึ่งมีรายเอียดท้ังหมดดังนี้ 
 
ตารางที่ 5.2: งบประมาณการลงทุน 

 

รายการ รวม 

แหล่งที่มา 
 ส่วนของเจ้าของ เจ้าหนี้ (เงินกู้ยืม) 

สินทรัพย์ถาวร 
   อุปกรณ์เครื่องใช้ 200,000.00 200,000.00 

 รถยนต์ 350,000.00 350,000.00 
 สินทรัพย์ถาวรรวม 550,000.00 

  ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่มด าเนินงาน 
   ค่าจดทะเบียน 40,000.00 40,000 

 ค่ามัดจ าสถานที่  150,000.00 100,000.00 
 ค่าตู้เก็บครีม 50,000.00 50,000.00 
 เงินทุนหมุนเวียน 50,000.00 50,000.00 
 รวมเงินลงทุนเริ่มต้น 790,000.00 790,000.00 - 

สัดส่วนโครงสร้างเงินทุน (%) 100.00 100 - 

 
 เงินลงทุนเริ่มต้นของธุรกิจผลิตโลชั่นบ ารุงผิวกาย P Lotio จ านวนทั้งหมด 790,000 บาท 
โดยเป็นเงินส่วนของเจ้าของทั้งหมด ไม่มีการกู้ยืมจากสถาบันทางการเงิน โดยมีสินทรัพย์ถาวรทั้งหมด 
550,000 บาท 
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 2) การประมาณการรายได้จากการขายครีมท่ีได้รับ (งบประมาณรายได้) 
   การประมาณการรายได้จากการขายครีมที่จะได้รับ รายละเอียดรายได้ดังนี้   
   จ านวนครีมสั่งผลิตได้ (Max) ต่อเดือน 800 หลอด  
   จ านวนครีมที่ขายได้ (Average) ต่อเดือน 700 หลอด  
   จ านวนครีมที่ขายได้ (Mix) ต่อเดือน 500 หลอด 
   ราคาค้าปลีกหลอดละ 490 บาท 
   ราคาค้าส่งหลอดละ 350 บาท 
 

ตารางที่ 5.3: การประมาณการรายได้จากการขายครีมต่อไตรมาส 
 

การประมาณการยอดขาย ไตรมาสที่ 1 ไตรมาสที่ 2 ไตรมาสที่ 3 ไตรมาสที่ 4 

จ านวนการค้าปลีกต่อไตรมาส 300 450 600 750 

ราคาค้าปลีก 490 490 490 490 

รวมยอดขายต่อไตรมาส 147,000 220,500 294,000 367,500 

จ านวนการค้าปลีกต่อไตรมาส 1,200 1,350 1,500 1,650 

ราคาค้าส่ง 350 350 350 350 

รวมยอดขายต่อไตรมาส 420,000 472,500 525,000 577,500 

ยอดขายต่อปี 
   

3,024,000 

 
 ประมาณการรายได้ 5 ปี ในข้อมูลดังต่อไปนี้ 
 เป็นการประมาณการที่คาดว่าจะได้รับรายรับจากขายครีมท่ีจะได้รับรายได้จากลูกค้าที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์ช่วงระยะเวลาตั้งแต่ปี 2563–2567 รวมระยะเวลา 5 ปี ข้อมูลประมาณการรายได้ดังนี้  

 

 ตารางที่ 5.4: การประมาณการรายได้จากการขายครีมต่อปี 
 

การประมาณการยอดขาย ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ราคาค้าปลีก 1,286,250 1,607,812.50 2,009,766 2,512,207.03 

ราคาค้าส่ง 2,493,750 3,117,187.50 3,896,484 4,870,605.47 

รวมยอดขายต่อปี 3,780,000 4,725,000 5,906,250 7,382,813 
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 เพ่ิมข้ึนประมาณ 25% โดยเฉลี่ย 
 3) การประเมินเงินหมุนเวียนภายในโครงการ 
 
ตารางที่ 5.5: แสดงการประเมินเงินหมุนเวียน 
 
การประมาณการค่าใช้จ่าย 

ต้นทุนคงท่ี ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่าเช่าสถานที่ 240,000 240,000 240,000 240,000 240,000 

ค่าน้ าประปา (เพ่ิม 2%) 8,000 8,160 8,323 8,490 8,659 

ค่าไฟฟ้า (เพ่ิม 5%) 52,000 54,600 57,330 60,197 63,206 

ค่าโทรศัพท์ (เพ่ิม 5%) 12,000 12,600 13,230 13,892 14,586 

ค่าเสื่อมราคา 110,000 110,000 110,000 110,000 110,000 

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 

เงินเดือน (เพ่ิม 5%) 350,000 367,500 385,875 405,169 425,427 

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

รวมต้นทุนคงที่ 880,000 900,860 922,758 945,746 969,879 

 
 การประมาณค่าใช้จ่ายในปีที่ 1–5 โดยประมาณการในส่วนของต้นทุนคงที่ อาทิเช่น ค่าเช่า
สถานที่ ค่าน้ าประปา เพิ่มร้อยละ 2 ต่อปี เนื่องจากเพ่ิมจ านวนการขายทุกปี ค่าไฟ ค่าโทรศัพท์  
รวมต้นทุนคงที่ในปีที่ 5 จะเท่ากับ 969,879 บาท 
 4) การคิดค่าเสื่อมราคา 
 โครงการจะค านวณค่าเสื่อมราคา คือ ค่าเสื่อมราคาอุปกรณ์ส านักงาน โดยมีการคิดค่าเสื่อม
ราคารายปีดังนี้ ค่าเสื่อมราคาของอุปกรณ์ปีละ 10% ของ 200,000 บาท 
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ตารางที่ 5.6: แสดงการคิดค่าเสื่อมราคารายปี 
 

การค านวณค่าเสื่อมราคา ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สินทรัพย์ถาวรรวม 550,000 
    ค่าเสื่อมราคาต่อปี 110,000 110,000 110,000 110,000 110,000 

ค่าเสื่อมราคาสะสม 110,000 220,000 330,000 440,000 550,000 

สินทรัพย์ถาวรรวม 550,000 550,000 550,000 550,000 550,000 

หัก ค่าเสื่อมราคาสะสม 110,000 220,000 330,000 440,000 550,000 

สินทรัพย์ถาวรรวมสุทธิ 440,000 330,000 220,000 110,000 - 
 
 ค่าเสื่อมราคารายปี โดยคิดค่าเสื่อมคงที่ปีละ 110,000 บาท สะสม 5 ปียอดรวมค่าเสื่อม
ราคา 550,000 บาท  
 5) การประมาณการกระแสเงินสดและงบก าไรขาดทุน  
 การประมาณการกระแสเงินสดและงบก าไรขาดทุนของโครงการนี้ ประกอบด้วยดังนี้  
   5.1) ประมาณการงบก าไรขาดทุน 
  
ตารางที่ 5.7: แสดงการประมาณการงบก าไรขาดทุน วันที่ 31 ธันวาคม 2563 
 

งบก าไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ 

  ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ยอดขาย 3,024,000 3,780,000 4,725,000 5,906,250 7,382,813 

หัก ต้นทุนผันแปร 1,330,560 1,663,200 2,079,000 2,598,750 3,248,438 

ก าไรส่วนเกิน 1,693,440 2,116,800 2,646,000 3,307,500 4,134,375 

หัก ต้นทุนคงที่ 880,000 900,860 922,758 945,746 969,879 

ก าไรก่อนการด าเนินงาน 813,440 1,215,940 1,723,242 2,361,754 3,164,496 

หัก ดอกเบี้ยจ่าย  - - - - - 

ก าไรก่อนหักภาษี 813,440 1,215,940 1,723,242 2,361,754 3,164,496 

หัก ภาษี 30% 244,032 364,782 516,973 708,526 949,349 

ก าไรสุทธิ 569,408 851,158 1,206,269 1,653,228 2,215,147 
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 การประมาณการงบก าไรขาดทุน ในปีที่ 1–5 จะได้ก าไรสุทธิที่ยอด 2,215,147 โดยมีการ
หักภาษีร้อยละ 30 เรียบร้อยแล้ว  
 
ตารางที่ 5.8: ก าไรสะสม ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 

ยกยอดไปงบดุล ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ก าไรสะสมต้ นปี - 540,938 1,349,538 2,495,493 4,066,060 

บวก ก าไรสุทธิ 569,408 851,158 1,206,269 1,653,228 2,215,147 
หัก เงินปันผล 28,470 42,558 60,313 82,661 110,757 

ก าไรสะสมปลายงวด 540,938 1,349,538 2,495,493 4,066,060 6,170,450 

ยกยอดไปงบกระแสเงินสด ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
สินค้าคงเหลือ 10,368 12,960 16,200 20,250 25,313 

สินค้าคงเหลือที่เพ่ิมข้ึน 10,368 2,592 3,240 4,050 5,063 

ยกยอดไปงบกระแสเงินสด ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
เงินปันผล 28,470 42,558 60,313 82,661 110,757 

เงินปันผลค้างจ่ายที่เพ่ิมขึ้น 28,470 14,088 17,756 22,348 28,096 
ยกยอดไปงบกระแสเงินสด ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ภาษีเงินได้ 244,032 364,782 516,973 708,526 949,349 

ภาษีเงินได้ค้างจ่ายที่เพ่ิมขึ้น 244,032 120,750 152,191 191,554 240,823 
ยกยอดไปงบกระแสเงินสด ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ภาษีเงินได้ 244,032 364,782 516,973 708,526 949,349 

ภาษีเงินได้ค้างจ่ายที่เพ่ิมขึ้น 244,032 120,750 152,191 191,554 240,823 
 
 การประมาณการก าไรสะสมในระเวลา 5 ปี หลังจากหักเงินปันผล ในปีที่ 5 จะมีก าไรสะสม
อยู่ที่ 6,170,450 บาท ในส่วนของภาษีที่ต้องช าระจะอยู่ที่ 240,823 บาท 
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   5.2) งบกระแสเงินสด 
 

ตารางที่ 5.9: แสดงประมาณการกระแสเงินสด 
 

งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 

กระแสเงินสดจากกิจกรรม
การด าเนินงาน ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ก าไรสุทธิ 569,408 851,158 1,206,269 1,653,228 2,215,147 

บวก ค่าเสื่อมราคา 110,000 110,000 110,000 110,000 110,000 

บวก ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 

บวก ดอกเบี้ยจ่าย - - - - - 

บวก ภาษีเงินได้ค้างจ่ายที่
เพ่ิมข้ึน 244,032 120,750 152,191 191,554 240,823 

บวก เงินปันผลค้างจ่ายที่
เพ่ิมข้ึน 28,470 14,088 17,756 22,348 28,096 

หัก สินค้าคงเหลือที่เพ่ิมข้ึน 
-          

10,368 
-             

2,592 
-             

3,240 
-             

4,050 
-             

5,063 

เงินสดจากกิจกรรมการ
ด าเนินงาน 949,542 1,101,404 1,490,975 1,981,079 2,597,004 

กระแสเงินสดจากกิจกรรม
การลงทุน 

     
สินทรัพย์ถาวรรวม 

-        
550,000 - - - - 

ค่าจดทะเบียน 
-          

40,000 - - - - 

ค่ามัดจ าสถานที่ 
-        

150,000 - - - - 

ค่าตู้เก็บครีม 
-          

50,000 - - - - 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.9 (ต่อ): แสดงประมาณการกระแสเงินสด 
 
งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 

กระแสเงินสดจากการลงทุน 
-        

790,000 - - - - 

กระแสเงินสดจากการจัดหา 
     กู้จากสถาบันการเงิน - - - - - 

หัก ช าระเงินกู้ - - - - - 

หัก ช าระดอกเบี้ยเงินกู้ - - - - - 

หัก เงินปันผลจ่าย 
-          

28,470 
-          

42,558 
-          

60,313 
-          

82,661 
-        

110,757 

ทุนหุ้นสามัญ 790,000 - - - - 
กระแสเงินสดจากกิจกรรม
การจัดหา 761,530 

-          
42,558 

-          
60,313 

-          
82,661 

-        
110,757 

เงินสดสุทธิ 921,072 1,058,846 1,430,662 1,898,418 2,486,246 

บวก เงินสดต้นงวด - 921,072 1,979,918 3,410,580 5,308,997 

เงินสดปลายงวด 921,072 1,979,918 3,410,580 5,308,997 7,795,243 
 
 การประมาณการงบกระแสเงินสด ก าไรสุทธิในปีที่ 5 ประมาณ 2,215,147 บาท  
หักค่าใช้จ่ายต่าง ๆ อาทิเช่น ค่าเสื่อม ปันผล จะได้เงินสดปลายงวดในปีที่ 5 เท่ากับ 7,795,243 บาท  
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   5.3) งบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 
ตารางที่ 5.10: งบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 
งบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 

สินทรัพย์ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สินทรัพย์หมุนเวียน 
     เงินสดและเงินฝากธนาคาร 921,072 1,979,918 3,410,580 5,308,997 7,795,243 

สินค้าคงเหลือ 10,368 12,960 16,200 20,250 25,313 

รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 931,440 1,992,878 3,426,780 5,329,247 7,820,556 

สินทรัพย์ถาวรรวมสุทธิ 440,000 330,000 220,000 110,000 - 

ค่าจดทะเบียนและตกแต่ง
สุทธิ 32,000 24,000 16,000 8,000 - 

ค่ามัดจ าสถานที่ 150,000 100,000 100,000 100,000 100,000 

รวมสินทรัพย์ 1,553,440 2,446,878 3,762,780 5,547,247 7,920,556 

หนี้สินและส่วนของเจ้าของ 
     ภาษีเงินได้ค้างจ่าย 244,032 364,782 516,973 708,526 949,349 

เงินปันผลค้างจ่าย 28,470 42,558 60,313 82,661 110,757 

หนี้สินระยะสั้น 272,502 407,340 577,286 791,187 1,060,106 

เงินกู้สถาบันการคงเหลือ - - - - - 

รวมหนี้สิน 272,502 407,340 577,286 791,187 1,060,106 

ทุนเรือนหุ้นสามัญ 790,000 790,000 790,000 790,000 790,000 

ก าไรสะสมสุทธิ 540,938 1,349,538 2,495,493 4,066,060 6,170,450 

รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 1,330,938 2,139,538 3,285,493 4,856,060 6,960,450 
รวมหนี้สินและส่วนของ
เจ้าของ 1,603,440 2,546,878 3,862,780 5,647,247 8,020,556 

  
-          

50,000 
-        

100,000 
-        

100,000 
-        

100,000 
-        

100,000 
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 การประมาณการฐานะทางการเงิน รวมหนี้สินและส่วนของเจ้าของในปีที่ 5 จะมียอดอยู่ที่ 
8,020,556 บาท ซึ่งนับว่าเป็นผลประกอบการที่ดี  
 
ตารางที่ 5.11: สินค้าและการส่งเสริมการขาย 
 

สรุปยอดขายรวม ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

 ยอดขายต่อป ี 3,024,000 3,780,000 4,725,000 5,906,250 7,382,813 

นโยบายสินค้าคงเหลือ 
     

ต้นทุนสินค้า  40% 
 ของ
ยอดขาย  

   ระยะเวลาในการซื้อสินค้า 3  วัน  
   การค านวณสินค้าคงเหลือ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

 ยอดขายต่อป ี 3,024,000 3,780,000 4,725,000 5,906,250 7,382,813 

 ยอดขายต่อวัน  8,640 10,800 13,500 16,875 21,094 

ต้นทุนสนิค้า  3,456 4,320 5,400 6,750 8,438 

การหมุนเวียน  10,368 12,960 16,200 20,250 25,313 

สินค้าคงเหลือ 10,368 12,960 16,200 20,250 25,313 

      นโยบายส่งเสริมการขายโดยการใช้คูปอง
สะสม 

    
ประมาณการผูไ้ด้คูปอง 60% 

 ของ
ยอดขาย  

   ประมาณการผูส้ะสมคูปองครบ 50%  ของผู้ได้คูปอง  
  ส่วนลดจ่าย  10% 

    ค่าส่งเสริมการขายในการใช้
คูปอง ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ยอดขาย 3,024,000 3,780,000 4,725,000 5,906,250 7,382,813 

คาดว่าจะมีผู้ใด้คูปอง 1,814,400 2,268,000 2,835,000 3,543,750 4,429,688 

คาดว่าจะมีผู้ใช้คูปอง 907,200 1,134,000 1,417,500 1,771,875 2,214,844 

ส่วนลดจ่าย 90,720 113,400 141,750 177,188 221,484 
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 สินค้าและการส่งเสริมการขายโดยการใช้การส่งเสริมการขายในรูปแบบคูปองส่วนลดสินค้า 
ส าหรับตัวแทนจัดจ าหน่ายจะเป็นคูปองสะสมยอดขายเพ่ือกระตุ้นยอดขาย 
 
ตารางที่ 5.12: การวิเคราะห์โครงการลงทุน 
 

ปีท่ี กระแสเงินตลอดโครงการ กระแสเงินสด 

0 กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุน -790,000 

1 กระแสเงินสดรับ 921,072 

2 กระแสเงินสดรับ 1,058,846 

3 กระแสเงินสดรับ 1,430,662 

4 กระแสเงินสดรับ 1,898,418 

5 กระแสเงินสดรับ* 2,686,246 

      

  การค านวณมูลค่าปัจจุบันในอัตราผลคิดลด 30.00% 

  มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ 3,374,415 

  หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่าย 
-                                          

790,000 

  มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 2,584,415 

  อัตราผลตอบแทนของโครงการ 135.56% 

 ระยะเวลาคืนทุน 0.858 
 
 เมื่อพิจารณาความเป็นไปได้ของการลงทุนเพ่ือจัดท าธุรกิจโลชั่นบ ารุงผิวกาย P Lotion 
พบว่า ใช้เงินลงทุน 790,000 บาท มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value) เท่ากับ 2,584,415 
บาท มีอัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) อยู่ที่ 136% ระยะเวลาคืนทุน 0.8 ปี 
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เรื่อง  

แบบสัมภาษณ์พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกาย 
 

ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาค้นคว้าอิสระหลักสูตรวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม SMEs คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ วิทยาเขตรังสิต โดยมีวัตถุประสงค์ 
เพ่ือน าข้อมูลไปใช้ในการท าแผนธุรกิจครีมบ ารุงผิวกาย ข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามฉบับนี้ ผู้ศึกษา
จะเก็บไว้เป็นความลับและจะใช้ข้อมูลเพ่ือประโยชน์ ทางด้านวิชาการเท่านั้น จึงใคร่ขอความร่วมมือ 
ในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง เพ่ือเป็น ประโยชน์ต่อการท าแผนธุรกิจ  
 

   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
   มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แบบสัมภาษณ์ 
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1. ในปัจจุบันมลภาวะทางอากาศมีมากทั้งฝุ่นและสารเคมี ท าให้ประสบปัญหากับผิว คุณประสบ
ปัญหานี้กันไหม และนอกจากนี้พบปัญหาผิวด้านใดบ้าง 
ตอบ....................................................................................................................................................... . 
2. วิธีดูแลผิว 
ตอบ............................................................................................................... ......................................... 
3. แล้วปกติชอบทาครีมบ ารุงผิวไหม 
ตอบ.......................................................................................................................... .............................. 
4. ใช้ครีมประเภทใดอยู่และใช้ครีมยี่ห้ออะไร 
ตอบ.......................................................................................................................... .............................. 
5. ใช้แล้วเกิดผลข้างเคียงบ้างหรือเปล่า อย่างเช่น ขนที่ดูยาวขึ้น 
ตอบ............................................................................................................................................. ........... 
6. หากมีผลิตภัณฑ์ไวท์เทนนิ่งที่ผลิตจากสมุนไพรและไม่ท าให้ขนยาวสนใจหรือเปล่า 
ตอบ........................................................................................................................................................  
7. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ 
ตอบ............................................................................................................ ............................................ 
8. หากผลิตภัณฑ์ มีปริมาณ 250 ml ราคา 490 บาท จะซื้อหรือไม่ 
ตอบ.......................................................................................................................... .............................. 
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ถอดเทปผลการสัมภาษณ์ 
แบบสัมภาษณ์แบบเชิงลึก 

 ส าหรับผู้บริโภคเพศหญิง นักศึกษาและพนักงานเอกชน อายุ 18 ถึง 33 ปี รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 10,000–30,000 บาท  ซึ่งใช้ครีมบ ารุงผิวขาวในปัจจุบัน 
 
แบบสอบถามคนกลุ่มที่ 1 ส าหรับพนักงานที่สนใจและใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกาย 
 Q: ในปัจจุบันมลภาวะทางอากาศมีมากทั้งฝุ่นและสารเคมี ท าให้ประสบปัญหากับผิว   
คุณประสบปัญหานี้กันไหม และนอกจากนี้พบปัญหาผิวด้านใดบ้าง 
 A: คุณเอ๋พนักงงานเอกชน ประสบ เนื่องจากท่ีท างานติดถนนใหญ่ต้องเดินผ่านทุกวัน 
ฝุ่นเยอะ มีผื่นขึ้นบ้าง ก็มีฝุ่นมันเกาะผิวด้วย ผิวหมองคล่ า ไม่เรียบเนียน  
 Q: วิธีดูแลผวิ 
 A: คุณเอ๋พนักงานเอกชน ก็อาบน้ าทาครีม ทากันแดด ทาครีมบ ารุง ถ้าผื่นขึ้นก็ทายาแก้ผื่น 
 Q: ปกติชอบทาครีมบ ารุงผิวไหม 
 A: ชอบ ทาประจ า 
 Q: ใช้ครีมประเภทใดอยู่และใช้ครีมยี่ห้ออะไร 
 A: ที่ใช้ประเภทไวท์เทนนิ่งยี่ห้อจะเป็น Vaseline กับเภสัช ราคาถูกแล้วก็ผิวสว่างข้ึนแบบ
เห็นได้ชัด 
 Q: ใช้แล้วเกิดผลข้างเคียงบ้างหรือเปล่า อย่างเช่น ขนที่ดูยาวขึ้น 
 A: เกิดผลข้างเคียง มีขนที่ยาวขึ้นอย่างเห็นได้ชัด 
 Q: หากมีผลิตภัณฑ์ไวท์เทนนิ่งที่ผลิตจากสมุนไพรและไม่ท าให้ขนยาวสนใจหรือเปล่า 
 A: สนใจ 
 Q: ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ 
 A: ความปลอดภัย ส่วนผสม และราคา 
 Q: หากผลิตภัณฑ์ มีปริมาณ 250 ml ราคา 490 บาท จะซื้อหรือไม่ 
 A: ซื้อ เพราะส่วนผสมท ามากจากสมุนไพร ราคาสมเหตุสมผล 
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แบบสอบถามคนกลุ่มที่ 2 ส าหรับพนักงานที่ไม่สนใจผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
 Q: ในปัจจุบันมลภาวะทางอากาศมีมาก ทั้งฝุ่นและสารเคมี ท าให้ประสบปัญหากับผิว   
คุณประสบปัญหานี้กันไหม และนอกจากนี้พบปัญหาผิวด้านใดบ้าง 
 A: คุณส้มพนักงานเอกชน ก็ประสบ แต่ไม่ค่อยมีปัญหากับการใช้ชีวิตเพราะส่วนใหญ่ก็จะ 
ใส่เสื้อผ้าแขนยาวและใส่แมสปิดไว้ตลอดเลยไมค่อยมีผลกับผิวเท่าไหร่ ไม่มีปัญหาผิว 
 Q: วิธีดูแลผวิ 
 A: คุณส้มพนักงาน ทั่วไป กลับบ้านก็อาบน้ าล้างหน้าเลย 
 Q: แล้วปกติชอบทาครีมบ ารุงผิวไหม 
 A: ไม่ค่อยทา เพราะปกติเป็นคนผิวไม่มีปัญหา 
 Q: ใช้ครีมประเภทใดอยู่และใช้ครีมยี่ห้ออะไร 
 A: ประเภทไวท์เทนนิ่ง ตอนนี้ใช้ยี่ห้อ เภสัช 
 Q: ใช้แล้วเกิดผลข้างเคียงบ้างหรือเปล่า อย่างเช่น ขนที่ดูยาวขึ้น 
 A: มีบ้าง แต่ไม่เป็นปัญหา 
 Q: หากมีผลิตภัณฑ์ไวท์เทนนิ่งที่ผลิตจากสมุนไพรและไม่ท าให้ขนยาวสนใจหรือเปล่า 
 A: ไม่สนใจ เพราะไม่ได้เกิดปัญหาร้ายแรง 
 Q: ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ 
 A: ราคา ความคุ้มค่า 
 Q: หากผลิตภัณฑ์ มีปริมาณ 250 ml ราคา 490 บาท จะซื้อหรือไม่ 
 A: ไม่ซื้อ เพราะแพงกว่าราคาแบรนด์ตลาด 
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แบบสอบถามคนกลุ่มที่ 3 ส าหรับนักศึกษาที่สนใจและใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกาย  
 Q: ในปัจจุบันมลภาวะทางอากาศมีมากทั้งฝุ่นและสารเคมี ท าให้ประสบปัญหากับผิว   
คุณประสบปัญหานี้กันไหม และนอกจากนี้พบปัญหาผิวด้านใดบ้าง 
 A: คุณแนนนักศึกษา ประสบมากเลย เพราะต้องขึ้นรถโดยสารไปเรียนทุกวันก็มีบาง ผิวคล้ า 
ไม่กระจ่างใส ไม่เรียบเนียน ขนเยอะ 
 Q: วิธีดูแลผวิ 
 A: ถ้าถึงบ้านก็อาบน้ า ทาครีมบ่อย ๆ บ ารุงผิวไว้สู้กับแดดด้วย ฝุ่นด้วย 
 Q: แล้วปกติชอบทาครีมบ ารุงผิวไหม 
 A: ทา ทาบ่อยมาก เป็นคนชอบบ ารุงผิวมาก 
 Q: ใช้ครีมประเภทใดอยู่และใช้ครีมยี่ห้ออะไร 
 A: ประเภทไวท์เทนนิ่งและนุ่มชุ่มชื้น ตอนนี้ใช้ 2 ตัว จะมีเภสัชกับเจอร์เกนส์ อีกตัวช่วย
เรื่องผิวใส อีกตัวช่วยเรื่องชุ่มชื่น 
 Q: ใช้แล้วเกิดผลข้างเคียงบ้างหรือเปล่า อย่างเช่น ขนที่ดูยาวขึ้น 
 A: มีผลข้างเคียง ขนยาวขึ้นแบบเห็นได้ชัด 
 Q: หากมีผลิตภัณฑ์ไวท์เทนนิ่งที่ผลิตจากสมุนไพรและไม่ท าให้ขนยาวสนใจหรือเปล่า 
 A: สนใจ 
 Q: ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ 
 A: ราคา คุณภาพ ความคุ้มค่า ส่วนผสม 
 Q: หากผลิตภัณฑ์ มีปริมาณ 250 ml ราคา 490 บาท จะซื้อหรือไม่ 
 A: ซื้อ เพราะสรรพคุณเยอะ และท าจากธรรมชาติ ปริมาณที่ให้เยอะ 
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แบบสอบถามคนกลุ่มที่ 4 ส าหรับนักศึกษาที่ไม่สนใจใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกาย 
 Q: ในปัจจุบันมลภาวะทางอากาศมีมากทั้งฝุ่นและสารเคมี ท าให้ประสบปัญหากับผิว   
คุณประสบปัญหานี้กันไหม และนอกจากนี้พบปัญหาผิวด้านใดบ้าง 
 A: คุณเตยนักศึกษา ไม่ประสบปัญหา เพราะไม่ค่อยได้ออกไปไหน ปัญหาผิวคือ ผิวแห้ง 
 Q: วิธีดูแลผวิ 
 A: คุณเตยนักศึกษา ก็อาบน้ ามีทาครีมบ้าง 
 Q: แล้วปกติชอบทาครีมบ ารุงผิวไหม 
 A: ไม่ค่อยทา 
 Q: ใช้ครีมประเภทใดอยู่และใช้ครีมยี่ห้ออะไร 
 A: ประเภทที่ใช้ไวท์เทนนิ่ง ไม่มียี่ห้อท่ีตายตัวเปลี่ยนตลอด แต่ที่มีติดบ้านตอนนี้ก็ Vaseline  
 Q: ใช้แล้วเกิดผลข้างเคียงบ้างหรือเปล่า อย่างเช่น ขนที่ดูยาวขึ้น 
 A: ไม่มี 
 Q: หากมีผลิตภัณฑ์ไวท์เทนนิ่งที่ผลิตจากสมุนไพรและไม่ท าให้ขนยาวสนใจหรือเปล่า 
 A: ไม่สนใจ 
 Q: ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ 
 A: แบรนด์ รีวิวของสินค้า ความนิยม ราคา  
 Q: หากผลิตภัณฑ์ มีปริมาณ 250 ml ราคา 490 บาท จะซื้อหรือไม่ 
 A: ไม่ซื้อ เพราะไม่รู้จัก 
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