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บทคัดย่อ 
  

การศึกษาวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 1) เพื่อศึกษาการวางตำแหน่งแบรนด์ของ
บริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 2) เพื่อศึกษากลยุทธ์กิจกรรม
เพื่อส่งเสริมการขายของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 3) เพื่อ
ศึกษากลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 
4) เพื่อศึกษากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ 
ยูนิต้ี จำกัด และ 5) เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกซื้อเครื่องสำอางของผู้บริโภคในประเทศไทย 

เป็นการศึกษาวิจัยแบบผสานวิธี (Mixed Method) ใช้การเก็บข้อมูลเป็นการสัมภาษณ์เชิง
ลึก (In-Depth Interview) และเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยเก็บข้อมูล
งานวิจัยเชิงปริมาณจากกลุ่มตัวอย่างผู้ท่ีมีประสบการณ์ในการใช้เครื่องสำอางของบริษัท มาดามฟิน 
จำกัด หรือบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด และเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยเชิงคุณภาพจากผู้ท่ี
มีบทบาทหน้าท่ีต่าง ๆ ในการดำเนินกิจการของบริษัท มาดามฟิน จำกัด หรือบริษัท กิฟฟารีน สกาย
ไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 

ในส่วนของการวิจัยเชิงปริมาณ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องสำอางของผู้บริโภคในประเทศไทย จำแนกตามบุคคล ได้แก่ เพศของผู้ตอบแบบสอบถาม มี
ความสัมพันธ์กับเครื่องสำอางประเภทท่ีซื้อบ่อยท่ีสุด สถานท่ีท่ีเลือกซื้อเครื่องสำอางบ่อยท่ีสุด แหล่ง
รับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง และแบรนด์เครื่องสำอางท่ีเลือกซื้อ อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิ ติท่ีระดับ  0.05 ระดับอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม  มีความสัมพันธ์กับสถานท่ีท่ีเลือกซื้อ
เครื่องสำอางบ่อยท่ีสุด ความถ่ีในการซื้อเครื่องสำอาง แหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง 
และแบรนด์เครื่องสำอางท่ีเลือกซื้อ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ระดับการศึกษาสูงสุดของ
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ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับเครื่องสำอางประเภทท่ีซื้อบ่อยท่ีสุด สถานท่ีท่ีเลือกซื้อ
เครื่องสำอางบ่อยท่ีสุด ความถ่ีในการซื้อเครื่องสำอาง แหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง 
และแบรนด์เครื่องสำอางท่ีเลือกซื้อ  อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 อาชีพของผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับเครื่องสำอางประเภทท่ีซื้อบ่อยท่ีสุด สถานท่ีท่ีเลือกซื้อเครื่องสำอาง
บ่อยท่ีสุด แหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง และแบรนด์เครื่องสำอางท่ีเลือกซื้อ อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม  มีความสัมพันธ์กับ
เครื่องสำอางประเภทท่ีซื้อบ่อยท่ีสุด สถานท่ีท่ีเลือกซื้อเครื่องสำอางบ่อยท่ีสุด ความถี่ในการซื้อ
เครื่องสำอาง แหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง และแบรนด์เครื่องสำอางท่ีเลือกซื้อ 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบ
รนด์เครื่องสำอาง ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ท่ีระดับนัยสำคัญ 0.05 

ในส่วนของผลการวิจัยเชิงคุณภาพ จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In Depth Interviews) จาก
ผู้บริหารระดับสูง ระดับกลาง และระดับต้น ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน สกาย
ไลน์ ยูนิต้ี จำกัด นั้น พบว่า การวางตำแหน่งแบรนด์ กลยุทธ์กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขาย กลยุทธ์
ลูกค้าสัมพันธ์ และกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของบริษัท ท่ีท้ัง 2 บริษัทได้กำหนดขึ้นมาเพื่อทำให้
ลูกค้ารับรู้และตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์เครื่องสำอางของตนนั้นได้สอดคล้องและเป็นไปตามท่ีทาง
บริษัทกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดขึ้น โดยหลักสำคัญท่ีทำให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อแบรนด์เครื่องสำอาง
นั้น ลูกค้าเลือกซื้อของบริษัท มาดามฟิน จำกัด เพราะมีความโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ประเภทน้ำหอม 
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกาย ด้วยราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ ผ่านช่องทางการขายออนไลน์ หน้าเพจ 
เฟสบุ๊ค ไลฟ์สด รายการทีวี และมีการดูแลลูกค้าต้ังแต่ก่อนส่ังซื้อสินค้า จนเมื่อได้รับสินค้า รวมไปถึง
บริการหลังการขาย และเลือกซื้อของบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด เพราะเป็น แบรนด์
สินค้าไทย เน้นขายตรง มีหน้าร้าน การบอกต่อ และเดลิเวอรี่ จำหน่ายผลิตภัณฑ์ประเภทอุปโภคและ
บริโภค ในกลุ่มเครื่องสำอาง อาหารเสริม ของใช้ในร่างกาย ของใช้ในครัวเรือน เกษตร และไฮเทค
โนโลยี สินค้ามีหลายราคาให้เลือก โดยอิงราคาตลาดคนระดับกลางถึงล่าง มีการประชาสัมพันธ์โดย
นักแสดง หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง รวมถึงมีส่งเสริมการตลาด และมีเงินปันผลให้แก่ลูกค้าทุกเดือน ซึ่ง
เป็นไปในทิศทางเดียวกับผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการรับรู้กลยุทธ์
การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง ได้แก่ ประสบการณ์คุณภาพเชิงเปรียบเทียบ ความคุ้มค่า แรง
กระตุ้นสินค้าใหม่ และการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งส่ิงเหล่านี้เป็นส่ิงท่ีทำให้ลูกค้ามีความมั่นใจในการ
เลือกซื้อเครื่องสำอางของแบรนด์ท้ัง 2 บริษัท 
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ABSTRACT 
  

This research aimed for: 1) To study brand Madame Fin Co., Ltd. and 
Giffarine Skyline Unity Co., Ltd. prepositioning, 2) To study the strategy of 
promotional activities of Madame Fin Co., Ltd. and Giffarine Skyline Unity Co., Ltd., 3) 
To study the customer relationship strategies of Madame Fin Co., Ltd. and Giffarine 
Skyline Unity Co., Ltd., 4) to study the public relations strategy of Madame Fin Co., 
Ltd. and Giffarine Skyline Unity Co., Ltd., and 5) to study the factors affecting the 
purchase of cosmetics by consumers in Thailand using a mixed method research 
study with the data collecting as an in-depth interview and using questionnaires 
created by the researcher. The quantitative research collected the data from the 
sample group who has experience in using cosmetics of Madame Fin Co., Ltd. or 
Giffarine Skyline Unity Co., Ltd. and collected qualitative research data from people 
who have various roles and duties in the operation of Madame Fin Co., Ltd. or 
Giffarine Skyline Unity Co., Ltd. In terms of quantitative research, the results showed 
that factors affecting cosmetic purchasing behavior of consumers in Thailand is 
classified by the gender. It is related to the type of cosmetics that are the most 
purchasing, the place to buy cosmetics and the information resource for selected 
cosmetic products statistically at the significance level of 0.05. Age’s level is related 
to the places the most and also frequency of the purchasing cosmetics product and 
the information resource for selected cosmetic products statistically at the 
significance level of 0.05. The highest level of education is related to the type of 
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cosmetics that are most often purchased and also related to the places 
and  frequency of the purchasing cosmetics product and the information resource for 
selected cosmetic products statistically at the significance level of 0.05.The 
occupation is related to the type of cosmetics that are most often purchased and 
also place to buy cosmetics and Information resource for selected cosmetic products 
statistically at the significance level of 0.05. The average monthly income is related 
to the type of cosmetics that are most often purchased and also place to buy 
cosmetics and Information resource for selected cosmetic products statistically at 
the significance level of 0.05. The personal factors affecting the perception of 
cosmetic brand marketing strategies were age, education level, occupation, and 
income at the significance level of 0.05. 

In terms of qualitative research, in-depth interviews resulted from general, 
senior, and  executives of Madame Fin Co., Ltd. and Giffarine Skyline Unity Co., Ltd.. 
It was found that brand positioning, promotional activities strategies, customer 
relationship strategy and the company's information strategy from both companies 
make customers aware and decide to buy their cosmetics brand is consistent and in 
accordance with the company 's marketing strategy. The customers decide to buy 
cosmetic brands from Madame Fin Co., Ltd. because  it is outstanding fragrance 
products and body care products with reasonable price. It was found on online sales 
channels, facebook fanpage and live tv show. They treat their customers with care 
even before the purchase and after. The customers decide to buy cosmetic brands 
from Giffarine Skyline Unity Co., Ltd. because it is a Thai brand. They focus on direct 
sales and offine store. Word of mouth and delivery can distribute the products. They 
have many kinds of products, for example; cosmetics product, food supplements, 
household product, agricultural product and high-tech products. The product has a 
variety of prices based on the market price focusing on middle to lower levels. They 
use actors and famous people strategies to promote, and also promotion in every 
months. The seller can get dividend. All of the above get along with the analysis 
result, so the consumers factors pay attention to the awareness of cosmetic brand 
marketing strategies, including experiences in comparative quality, cost-effectiveness, 
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new product incentives and new product launches. With all the above strategies, the 
customers are confident to buy both of the companies. 
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ประกาศคุณ ูปการ 
 

ประกาศคุณูปการ 
  

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้สำเร็จสมบูรณ์ไปได้ด้วยความกรุณาและได้รับความช่วยเหลือจากอาจารย์ท่ี
ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ท่ีได้แนะนำแนวทางตรวจสอบ ช้ีแนะ แก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ รวมถึงให้คำปรึกษา
อย่างดีมาโดยตลอดการทำวิทยานิพนธ์ ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้งใจเป็นอย่างมาก ขอกราบขอบพระคุณไว้เป็น
อย่างสูง ณ โอกาสนี้ 

ผู้วิ จัยขอกราบขอบพระคุณ  ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ กรรมการท่ีปรึกษา
วิทยานิพนธ์  และกรรมการผู้ทรงคุณวุฒิภายในมหาวิทยาลัยในการสอบวิทยานิพนธ์ในครั้งนี้ ท่ีได้กรุณา
ให้คำแนะนำและแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ ทำให้วิทยานิพนธ์ฉบับนี้สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

ขอขอบพระคุณส่ือออนไลน์ต่างๆ ท่ีให้ความอนุเคราะห์ผู้วิจัยในการแจกจ่ายแบบสอบถาม 
และขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถาม ทุกท่านท่ีสละเวลาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

ขอขอบคุณอาจารย์ทุกท่าน บุคลากรทุกๆคน พี่ๆ เพื่อนๆ น้องๆ ทุกคนในคณะบริหารธุรกิจ
เศรษฐศาสตร์ และการส่ือสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร ท่ีคอยช่วยเหลือและให้กาลังใจตลอดมา 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ บิดา มารดา ขอบคุณทุกคนในครอบครัวที่คอยให้ความรัก คอยเป็นกา
ลังใจและคอยให้ความช่วยเหลือตลอดการทาวิทยานิพนธ์จนประสบความสำเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีผู้วิจัย
รู้สึกซาบซึ้งในความกรุณาของทุกท่านท่ีกล่าวมาและมิได้กล่าวมาในทีนี้ จึงขอบพระคุณมาในท่ีนี้ด้วย 

  
  

ฉันชนก  ธนวัฒน ์
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บทที่ 1 
 

บทนำ 
 
1.1 ที่มาและความสำคัญของปัญหา 
 เครื่องสำอางเป็นสินค้าท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เป็นสินค้าชนิดหนึ่งท่ีทำให้เศรษฐกิจ
เคล่ือนตัวเป็นอย่างดีเนื่องจากตรงต่อความต้องการต่อผู้บริโภค นิยามเครื่องสำอางในทางกฎหมาย
ของสำนักงานอาหารและยา (อย.) คือ วัตถุท่ีมุ่งหมายสำหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ 
หรือกระทำด้วยวิธีอื่นใดกับส่วนภายนอกของร่างกายมนุษย์ และให้ความหมายรวมถึงการใช้กับฟัน
และเยื่อบุในช่องปากโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรือเปล่ียนแปลงลักษณะท่ี
ปรากฏ หรือระงับกล่ินกาย หรือปกป้องดูแลส่วนต่าง ๆ นั้นให้อยู่ในสภาพดี และรวมตลอดท้ังเครื่อง
ประทินต่าง ๆ สำหรับผิว (นิรวรรณ ธรรมขันธุ์ , 2560) ปัจจุบันเครื่องสำอางเข้ามามีบทบาทใน
ชีวิตประจำวันของผู้บริโภคมากขึ้น เนื่องจากในปัจจุบันท้ังเพศหญิง เพศชาย และเพศทางเลือกในทุก 
ๆ ช่วงวัยต่างให้ความสนใจเกี่ยวกับเรื่องสุขภาพ ความงาม และผิวพรรณ รวมท้ังการดูแลตัวเองมาก
ขึ้น ทำให้ผลิตภัณฑ์ความงามในท้องตลาด ไม่ว่าจะเป็นสินค้าจากภายในประเทศหรือต่างประเทศเป็น
ท่ีนิยมและทำให้เกิดผู้ประกอบการรายใหม่เพิ่มข้ึนอีกเป็นจำนวนมาก 

ศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ระบุว่า ธุรกิจเครื่องสำอาง
และสกินแคร์เป็นธุรกิจท่ีน่าสนใจและเติมโตเป็นอย่างมาก โดยคาดการณ์ว่าปี 2562-2566 จะมีการ
เติบโตประมาณ 7.14 เปอร์เซ็นต์ จากปี 2560 ท่ี 7.8 เปอร์เซ็นต์ มีมูลค่ารวมถึง 1.68 แสนล้านบาท 
แบ่งเป็นกลุ่มสกินแคร์สูงสุด คิดเป็นสัดส่วน 47 เปอร์เซ็นต์ รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม 18 
เปอร์เซ็นต์ เครื่องสำอาง 14 เปอร์เซ็นต์ ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ทำความสะอาดร่างกาย 16 เปอร์เซ็นต์ และ
น้ำหอม 5 เปอร์เซ็นต์ (BLT Bangkok, 2563) เมื่อความต้องการของผู้บริโภคเพิ่มมากขึ้น ทำให้ธุรกิจ
เครื่องสำอางมีสภาวะการแข่งขันสูง ผู้ประกอบการท้ังรายใหม่และรายเก่าจึงต้องมีการปรับตัวเพื่อให้
สามารถแข่งขันในตลาดได้ในทุกสถานการณ์ ต้องมีการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อพัฒนาและ
ปรับปรุงธุรกิจให้ทันสมัยและตรงตามความต้องการของผู้บริโภคอยู่ตลอดเวลา 
 บริษัท มาดามฟิน จำกัด บริหารงานโดย คุณนรี ชีวสุทธิศิลป์ เป็นผู้บุกเบิกธุรกิจน้ำหอม                 
แบรนด์ Madam Fin หรือมาดามฟิน ท่ีกำลังเป็นกระแสในโลกโซเชียล ซึ่งปัจจุบัน แบรนด์มาดามฟิน
มีหลายผลิตภัณฑ์ท่ีจัดจำหน่ายอยู่ในท้องตลาดตามช่องทางต่าง ๆ แต่ผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับความนิยมและ
ขายดีท่ีสุดคือ น้ำหอม ซึ่งทางคุณนรี ชีวสุทธิศิลป์ เป็นผู้ท่ีช่ืนชอบในเรื่องของน้ำหอมเป็นอย่างมาก 
และได้คิดค้นสูตรท่ีเป็นของมาดามฟินขึ้นมา ท้ังนี้ น้ำหอมมาดามฟินมีท้ังหมด 10 กล่ิน แบ่งเป็น
สำหรับสุภาพสตรี 7 กล่ิน และสุภาพบุรุษ 3 กล่ิน แต่ละกล่ินมีความหอมเฉพาะตัวท่ีแตกต่างกัน 
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เนื่องจากผู้ใช้แต่ละคนชอบกล่ินท่ีแตกต่างกันไป (ประพันธ์ สุขทะใจ , 2561) และจากคุณภาพของ
สินค้าท่ีส่งไปถึงลูกค้าปากต่อปาก ส่งผลให้ยอดขายมาดามฟินทำยอดขายสูงขึ้นตามลำดับใน
ระยะเวลาเพียง 2 ปีนับจากท่ีเริ่มวางจำหน่ายเป็นต้นมา มีสบู่สมุนไพรบุษบาเป็นผลิตภัณฑ์บำรุง
ผิวหน้าช่วยเรื่องหน้ามัน สิว ฝ้า กระ จุดด่างดำ และยังเป็นผลิตภัณฑ์โอท็อปโดยมีความต้องการนำมา
ช่วยขยายตลาดให้ชาวบ้านมีรายได้มากขึ้นมีความเป็นอยู่ท่ีดีขึ้นด้วย จนถึงปัจจุบันเป็นระยะเวลา 10 
ปี ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ท่ีออกมาจำหน่ายได้รับการยอมรับจากลูกค้ามากขึ้นเรื่อย ๆ เพราะเป็นผลิตภัณฑ์
ท่ีได้มาตรฐาน และสร้างความโดดเด่นของแบรนด์โดยสร้างการรับรู้ให้แก่ลูกค้า โดยใช้ช่องทางการ
ออกรายการช่ือดังตามช่องโทรทัศน์ต่าง ๆ มากมาย มีการทำคอนเทนต์เกี่ยวกับคู่รัก มีพรีเซ็นเตอร์
เป็นคู่รักดาราท่ีมีช่ือเสียง เช่น คู่คุณพุฒกับคุณจุ๋ย คู่คุณแมทธิวดีนกับคุณลิเดีย และคู่รักดาราอื่น ๆ 
อีกมากมายในวงการบันเทิง ด้วยกลยุทธ์ด้านการตลาดผ่านช่องทางโทรทัศน์ท่ีในปัจจุบันนักธุรกิจ
หลาย ๆ คนมองว่าเริ่มจะซบเซานั้นกลับให้ผลลัพธ์ในทางตรงกันข้าม แบรนด์มาดามฟินสามารถทำ
ยอดขายและรายได้เติบโตแบบก้าวกระโดด เปิดเผยรายได้ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด ปี พ.ศ. 2560 
มีรายได้ 3.7 ล้านบาท กำไรสุทธิ 61,611 บาท ปี 2561 รายได้ 17.5 ล้านบาท กำไรสุทธิ 1.8 ล้าน
บาท ปี 2562 รายได้ 268 ล้านบาท กำไรสุทธิ 11.6 ล้านบาท (บล็อคดิท, 2563) น้ำหอมมาดามฟิน
ผ่านการรับรองจาก International Fragrance Association (IFRA) หรือสมาคมน้ำหอมนานาชาติ 
ซึ่งเป็นองค์กรท่ีกำหนดมาตรฐานความปลอดภัยสำหรับอัตราส่วนการผสมน้ำหอมในผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
ให้อยู่ในระดับการใช้งานท่ีปลอดภัย เพื่อความปลอดภัยสูงสุดต่อผู้บริโภค แบรนด์น้ำหอมต่าง ๆ จึงให้
ความสำคัญในการผลิตน้ำหอมให้ผ่านมาตรฐานและหลักปฏิบัติของสมาคม เพราะถูกนำมาใช้เป็น
มาตรฐานและเป็นท่ียอมรับแพร่หลาย ซึ่งทำให้มาดามฟินประสบความสำเร็จอย่างมาก จนสามารถ
คว้าดาวจากแคมเปญ ELLE Beauty Star Awards 2021 ซึ่งได้รับรางวัลท้ังหมด 2 สาขาด้วยกัน 
นั่ น คือ  Best Star Fragrance สำหรับ  Madame Fin Perfume และ  Best Star Feminine 
Hygiene มอบให้กับผลิตภัณฑ์ดูแลจุดซ่อนเร้น Yindee Cleansing Mousses by Madam Fin 
(ELLE Thailand, 2564) 
 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด ภายใต้การบริหารของแพทย์หญิงนลินี ไพบูลย์ ด้วย
แนวคิดและวิธีการท่ีเต็มไปด้วยกลยุทธ์ ทำให้กิฟฟารีนสามารถเข้าถึงลูกค้ากลุ่ม Mass สร้างยอดขาย
เพิ่มข้ึน 10 เท่าในช่วง 11 ปีท่ีผ่านมา กลายเป็นเครือข่ายธุรกิจขายตรงแบรนด์ไทยท่ีมาแรง สามารถ
ช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดจากแบรนด์ต่างชาติได้อย่างน่าจับตามอง ด้วยความท่ีกิฟฟารีนเป็น
สินค้าแบรนด์ไทย ขณะท่ีมีสินค้าแบบเดียวกันเป็นแบรนด์จากต่างประเทศทำตลาดอยู่มาก ทำให้
โจทย์ในการทำการตลาดคือการหาจุดต่าง ซึ่งการใช้จุดต่างในการวาง Positioning ของสินค้า และ
เนื่องจากกิฟฟารีนเป็นธุรกิจขาย จุดต่างจึงต้องมี 2 ส่วน คือ ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอต่อลูกค้า และระบบ
การบริหารเครือข่าย ส่วนความต่างท่ีให้กับสมาชิกเครือข่าย ซึ่งเป็นส่วนสำคัญในการขยายจำนวน
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สมาชิก นอกจากการให้ส่วนแบ่งในเปอร์เซ็นต์ท่ีสูงแล้ว ยังให้ความรู้สึกแก่สมาชิกว่าเป็นเสมือนผู้ถือ
หุ้นบริษัทท่ีสามารถรับรู้รายจ่ายและรายได้บริษัทได้อีกด้วย (เจษฎา ลอยสูง , 2559) จากความมุ่งมั่น
ของคณะแพทย์และเภสัชกรไทยท่ีต้ังใจนำความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์ในการค้นคว้า และ
วิจัยมาพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อคนไทย ท้ังผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง ผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ในครัวเรือน 
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพ ผลิตภัณฑ์เครื่องใช้สำหรับร่างกาย และผลิตภัณฑ์อาหารสวัสดิการ โดย
มีวัตถุประสงค์ท่ีจะนำเสนอผลิตภัณฑ์คุณภาพในราคายุติธรรม เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับมาตรฐานการ
ผลิตระดับสากล จนกระท้ังในปัจจุบัน กิฟฟารีนได้เติบโตเคียงคู่กับสังคมไทย เป็นท่ีรู้จักและยอมรับ
ของผู้บริโภคท้ังในและต่างประเทศ และในปัจจุบันบริษัทกิฟฟารีนมีศูนย์บริการท้ังหมด 96 แห่งท่ัว
ประเทศ เพื่อรองรับนักธุรกิจเครือข่ายกว่า 300,000 คน และสมาชิกผู้บริโภคกว่า 5,000,000 คน 
นอกจากการขยายเครือข่ายสมาชิกในประเทศแล้ว กิฟฟารีนยังได้ส่งออกสินค้าไปยังกว่า 30 ประเทศ
ท่ัวโลก อาทิ ออสเตรเลีย ฮ่องกง เกาหลี เยอรมนี สหรัฐอเมริกา อังกฤษ ญี่ปุ่น เป็นต้น อีกท้ังยังมี
นโยบายเชิงรุกในการขยายธุรกิจในรูปแบบ MLM ในภูมิภาคเอเชียผ่านการให้ใบอนุญาตดำเนินธุรกิจ 
คาดว่าจะสามารถก้าวขึ้นเป็นธุรกิจเครือข่ายของคนไทยท่ีแผ่ขยายครอบคลุมกลุ่มประเทศในภูมิภาค
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ในไม่ช้า (บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด , 2553) กิฟฟารีนได้รับ
รางวัล Superbrands Award มาต้ังแต่ปี พ.ศ. 2551 และได้รับต่อเนื่องมาตลอด 10 ปี จนถึงปัจจุบัน 
ก็ยังได้รับรางวัล Superbrands Award 2020 ซึ่งเป็นรางวัลระดับโลก ได้รับการยอมรับว่ามี
มาตรฐานสูงสุดในการประเมินความสำเร็จด้านการสร้างแบรนด์ของโลก เป็นรางวัลท่ีมอบให้แก่
องค์กรท่ีมีผลคะแนนรวมสูงสุดจากการสำรวจความคิดเห็นผ่านการสำรวจจากผู้บริโภคท่ัวประเทศ 
รวมท้ังผู้ท่ีอยู่ในวงการการตลาด โฆษณาประชาสัมพันธ์ และการโหวตจากคณะกรรมการอิสระของ
ซุปเปอร์แบรนด์ (มติชนสุดสัปดาห์, 2564) 
 กลยุทธ์ทางการตลาดถือเป็นส่ิงสำคัญในการทำธุรกิจ เป็นแผนปฏิบัติงานเพื่อให้บรรลุ
เป้าหมายท่ีวางไว้ ไม่ว่าจะ เป็นส่วนแบ่งตลาด จำนวนเปอร์เซ็นต์ยอดขายท่ีเพิ่มขึ้น ตัวเลขกำไรท่ี
เติบโตปีต่อปี ส่ิงเหล่านี้แสดงถึงความสำเร็จของการบริหารกิจการ โดยผู้ประกอบการจะต้องมีการ
ประเมินสถานการณ์ของธุรกิจตนเองและของคู่แข่งตลอดเวลาเพื่อตอบสนองต่อเศรษฐกิจและเงื่อนไข
ทางการตลาดท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว มีทิศทาง ลำดับข้ัน และเป้าหมายท่ีชัดเจนแน่นอนทำให้
เห็นภาพรวมของธุรกิจได้มากขึ้น ต้องมีการจักสรรทรัพยากร การตัดสินใจ การกำหนดระดับค่าใช้จ่าย
ในการตลาด กำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ กำหนดแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด และกำหนดตลาด
เป้าหมายทางการตลาดอย่างชัดเจน ซึ่งการกำหนดกลยุทธ์จะเป็นการสร้างความแข็งแกร่งทางธุรกิจ 
สามารถพัฒนา และปรับปรุงประสิทธิภาพของหน่วยงานต่าง ๆ ในบริษัท และสร้างความได้เปรียบใน
การแข่งขันได้อย่างยั่งยืน (Warisara K, 2557) ซึ่งในการสร้างแบรนด์หรือสร้างธุรกิจเครื่องสำอาง 
ต้องมีการวางแผนระยะยาวเพื่อให้ธุรกิจสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ทางธุรกิจได้  
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การวางตำแหน่งแบรนด์หรือการสร้างความโดดเด่นจากคู่แข่ง ซึ่งความโดดเด่นจะทำให้ลูกค้า
เกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ เป็นกระบวนการท่ีใช้ในการกำหนดวิธีส่ือสารคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์
ไปยังลูกค้าเป้าหมายได้ดีท่ีสุด โดยพิจารณาจากความต้องการของลูกค้า ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง และวิธีท่ี
บริษัทต้องการให้ลูกค้ารับรู้ผลิตภัณฑ์ของตน การวางตำแหน่งแบรนด์หรือ Brand Positioning ทำให้
รู้ว่าการวางตำแหน่งแบรนด์ท่ีแตกต่างในตลาด สามารถสร้างให้เกิดคุณค่ากับผู้บริโภคได้ และยังสร้าง
ให้เกิดการจดจำในสายผู้บริโภค (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2563) 

กลยุทธ์กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขายเป็นการจูงใจท่ีจะเสนอคุณค่าพิเศษ หรือการจูงใจ
ผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค คนกลาง หรือหน่วยงานขาย ซึ่งการดำเนินธุรกิจในปัจจุบันท่ีมีการแข่งขันสูง 
การส่งเสริมการตลาดจึงมีบทบาทสำคัญในการทำธุรกิจมากขึ้น เพราะเป็นวิธีการท่ีองค์กรใช้เพื่อแจ้ง
ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการขององค์กร และเป็นการจูงใจตลาด ซึ่งต้องอาศัยกระบวนการ
ติดต่อส่ือสารระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติ ให้ข้อมูล ชักจูงใจ หรือตอกย้ำเกี่ยวกับตัว
ผลิตภัณฑ์และแบรนด์ รวมท้ังเพื่อให้เกิดอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงความเช่ือ ทัศนคติ ความรู้สึกและ
พฤติกรรมการซื้อของผู้ซื้อ  การส่งเสริมการตลาดโดยท่ัวไป จะมุ่งเน้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตัว
สินค้ามากขึ้น และกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการสินค้าในช่วงเวลานั้นเพื่อการส่งเสริมการขายให้
ง่ายข้ึนหรือเพื่อการสร้างยอดขายในทันที  

กลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์นำมาใช้เพื่อการรักษาลูกค้าในระยะยาวเพื่อให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ำ โดย
จะเป็นกระบวนการหรือกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีนำมาสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า การสร้างความพึงพอใจใน
ตัวสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่อง เป็นการรักษาลูกกค้าเพื่อให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีในตราสินค้า
และสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อองค์กรอย่างต่อเนื่องเป็นระยะเวลายาวนาน การพัฒนาระบบการ
จัดการลูกค้าสัมพันธ์ท่ีมีประสิทธิภาพมีส่ิงสำคัญท่ีเป็นหลักของการบริหาร คือ การตระหนักถึง
ความสำคัญของลูกค้าแต่ละราย ว่าลูกค้าแต่ละรายนั้นมีความสำคัญไม่เท่ากัน การท่ีองค์การสามารถ
ทำให้ลูกค้าจงรักภักดีต่อองค์การได้นั้น เป็นหัวใจหลักในการนำองค์การไปสู่ความสำเร็จในการดำเนิน
ธุรกิจระยะยาว (ปิยะนารถ สิงห์ชู. 2555) 

กลยุทธ์ประชาสัมพันธ์เป็นการให้ข้อมูลและข้อเท็จจริงเกี่ยวกับองค์กรในแง่มุมต่าง ๆ มี
จุดมุ่งหมายเพื่อสร้างความเข้าใจท่ีถูกต้อง เกิดทัศนคติท่ีดีนำไปสู่ความสัมพันธ์ท่ียั่งยืนต่อองค์กร ซึ่ง
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจเข้าหาและซื้อสินค้าผ่านความน่าเช่ือถือ หากมีการประชาสัมพันธ์ที่ดี ก็จะ
ทำให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีกับธุรกิจ ทำให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือถือและไว้วางใจ (ไทยวินเนอร์, 2563) 
 ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดผู้ประกอบการโลคอลแบรนด์กับ
ผู้ประกอบการอินเตอร์แบรนด์ โดยผู้วิจัยได้ทำการเลือกบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน 
สกายไลน์  ยูนิ ต้ี  จำกัด ซึ่งเป็นบริษัทช้ันนำในด้านของธุรกิจเครื่องสำอางระดับภูมิภาค และ
ระดับประเทศ มีเครือข่ายของธุรกิจอย่างแพร่หลายท้ังในและต่างประเทศ และได้รับรางวัลการันตีถึง

https://www.popticles.com/branding/differentiate-your-business-with-brand-positioning/


 5 

คุณภาพของสินค้าและองค์กร แสดงให้เห็นถึงการประสบความสำเร็จในการเป็นผู้นำด้านเครื่องสำอาง
และสกินแคร์ในประเทศไทย เพื่อทำการศึกษาเปรียบกลยุทธ์การตลาดของบริษัทผลิตภัณฑ์ความงาม
ท่ีมีช่ือเสียง และศึกษามุมมองของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอาง เพื่อเป็น
แนวทางให้แก่ผู้ประกอบการ หรือผู้ท่ีสนใจต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
      1.2.1 เพื่อศึกษาการวางตำแหน่งแบรนด์ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน 
สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 
      1.2.2 เพื่อศึกษากลยุทธ์กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขายของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท 
กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 
      1.2.3 เพื่อศึกษากลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน 
สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 
     1.2.4 เพื่อศึกษากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน 
สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 
 1.2.5 เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกซื้อเครื่องสำอางของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 
1.3 สมมติฐานวิจัยเชิงปริมาณ 

1.3.1 ปัจจัยส่วนบุคคบด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสำอางของผู้บริโภคในประเทศไทย 

1.3.2 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอางของผู้ตอบ
แบบสอบถามจำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลมีความแตกต่างกัน 

 
1.4 ข้อจำกัดการวิจัย 
  1.4.1 ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีประสบการณ์การใช้เครื่องสำอางท้ังบริษัท มาดามฟิน จำกัด 
และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด สามารถเลือกตอบเพียงแบรนด์เครื่องสำอางท่ีใช้มากท่ีสุด
เท่านั้น    
 1.4.2 เนื่องด้วยข้อจำกัด ของโรคระบาดไวรัสโคโรนา จึงมีความจำเป็นต้องจัดทำรูปแบบของ
แบบสอบถามเป็นรูปแบบของออนไลน์ 
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1.5 ขอบเขตของงานวิจัย 
งานวิจัยในครั้งนี้ เป็นงานวิจัยแบบผสานวิธี (Mixed Method) โดยมีท้ังการวิจัยเชิงคุณภาพ 

และงานวิจัยเชิงปริมาณ 
      1.5.1 การเก็บข้อมูลสำหรับงานวิจัยเชิงคุณภาพ  เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) โดยการคัด เลื อก ลุ่ม ตั วอย่ างแบบ เจาะจง (Purposive Sampling) สั มภ าษ ณ์  
การบริหารงานระดับสูง ระดับกลาง และระดับต้น ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน 
สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด โดยการสัมภาษณ์การบริหารงานระดับสูงได้แก่บุคคลท่ีกำหนดนโยบายทาง 
การตลาดและกลยุทธ์ทางการตลาด การสัมภาษณ์การบริหารระดับกลางได้แก่บุคคลท่ีควบคุมถึง
หัวหน้าในระดับปฏิบัติงานตามกลยุทธ์ท่ีวางไว้ และการสัมภาษณ์การบริหารระดับต้นได้แก่พนักงาน
ระดับปฏิบัติการ 
      1.5.2 การเก็บข้อมูลสำหรับงานวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ท่ีมีประสบการณ์ในการ
ใช้เครื่องสำอางของบริษัท มาดามฟิน จำกัด หรือบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด จำนวน 400 คน 
      1.5.3 ขอบเขตระยะเวลา เดือนเมษายน 2564 ถึงเดือนมีนาคม 2565 
 1.5.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive  Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ียเลข
คณิต (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential  Statistics) ได้แก่ การทดสอบค่าไค-สแควร์ (Chi-Square 
Test) การทดสอบค่าเฉล่ีย 3 กลุ่มขึ้นไปโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Analysis of Variance : One-way ANOVA) การเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) 
การเปรียบเทียบพหุคูณด้วยวิธี Sheffe (The Sheffe’s Post hoc Comparison) 
 
1.6 ประโยชน์ที่ได้รับ 
      1.6.1 ทราบถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกซื้อเครื่องสำอางของผู้บริโภคในประเทศไทย 

1.6.2 ทราบถึงการวางตำแหน่งแบรนด์ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน 
สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 
      1.6.3 ทราบถึงกลยุทธ์กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขายของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท 
กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 
      1.6.4 ทราบถึงกลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน สกาย
ไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 
     1.6.5 ทราบถึงกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน 
สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 
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1.7 นิยามศัพท์ 
กลยุทธ์การตลาด หมายถึง กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ กลยุทธ์กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขาย 

กลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ และการวางตำแหน่งแบรนด์ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน 
สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 

กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การให้ข้อมูล ข้อเท็จจริงเกี่ยวกับองค์กรในแง่มุมต่าง ๆ 
สร้างความเข้าใจท่ีถูกต้อง ทำให้เกิดทัศนคติท่ีดีของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน 
สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 

กลยุทธ์กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขาย หมายถึง การจูงใจท่ีจะเสนอคุณค่าพิเศษ การจูงใจ
ผลิตภัณฑ์ หรือการเสนอโปรโมช่ันพิเศษของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ 
ยูนิต้ี จำกัด 

กลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ หมายถึง การตอบสนองลูกค้าเพื่อให้เกิดความประทับใจของบริษัท 
มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 

การวางตำแหน่งแบรนด์ของบริษัท หมายถึง การจัดวางตำแหน่งสินค้า การบริหารจัดการ
มุมมองของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าของบริษัท เพื่อให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายสามารถแยกแยะสินค้าของเค้า
ของกิจการกับสินค้าคู่แข่งในตลาดได้ หรือการสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าของบริษัท มาดามฟิน 
จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 

ผู้ประกอบการโลคอลแบรนด์ หมายถึง ผู้ประกอบการระดับท้องถิ่น บริษัท มาดามฟิน 
จำกัด 

ผู้ประกอบการอินเตอร์แบรนด์ หมายถึง ผู้ประกอบการระดับโลก บริษัท กิฟฟารีน  
สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 

 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
 การศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดผู้ประกอบการโลคอลแบรนด์กับผู้ประกอบการอินเตอร์  
แบรนด์ ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง สรุปสาระสำคัญโดยเรียงลำดับ
การนำเสนอ ดังนี้ 
 2.1 ทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การตลาด 
 2.2 แนวคิดเรื่องกลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ 
 2.3 แนวคิดเรื่องกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ 
 2.4 แนวคิดเรื่องกลยุทธ์กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขาย 
 2.5 แนวคิดเรื่องการวางตำแหน่งแบรนด์ 
 2.6 แนวคิดท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.7 ข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน ยูนิต้ี จำกัด 
 2.8 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
2.1 ทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับกลยุทธ์การตลาด 

กลยุทธ์ (Strategy) หมายถึง กลวิธีหรือแบบแผนสำคัญท่ีถูกวางไว้สำหรับการดำเนินงานใด 
ๆ เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการสร้างความสำเร็จ และส่งผลให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดท่ีต้ัง
ไว้ ซึ่งกลยุทธ์ไม่ใช่หมายถึงเพียงแค่การจัดวางแผนการทำงานเพื่อสร้างความสำเร็จเพียงเท่านั้น แต่ยัง
ถูกใช้เป็นเครื่องมือสำหรับการต่อสู้แข่งขันกันในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของบริษัทและตลาดคู่แข่ง 
โดยกลยุทธ์เบ้ืองต้นท่ีผู้ผลิตจะต้องมีคือการดำเนินงานท่ีมีข้ันตอน การตัดสินใจในเกี่ยวกับงบประมาณ
ค่าใช้จ่ายทางการตลาดท่ีเหมาะสม รวมท้ังจะต้องสามารถจัดสรรทรัพยากรท่ีมีอยู่มาใช้ให้เกิด
ประโยชน์และได้ผลงานท่ีมีคุณภาพสูงสุด (ธีรพงศ์ ประดิษฐ์กุล, 2563) 

กลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) หมายถึง แบบแผนพื้นฐานหรือแนวทางท่ีถูก
กำหนดขึ้นสำหรับสร้างผลิตภัณฑ์ เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายและตลาด
เป้าหมาย โดยผู้ประกอบการจะต้องจัดสรรทรัพยากรของประเทศมาใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อผลผลิต 
แบ่งใช้สัดส่วนต่างๆ ทางการตลาดให้เหมาะสมสำหรับการดำเนินงาน รวมท้ังดำเนินงานในขั้นตอน
ต่าง ๆ โดยประกอบไปด้วยการตัดสินใจ การกำหนดระดับค่าใช้จ่ายการตลาด การกำหนดตำแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ การกำหนดกลยุทธ์ส่วนผสม และการกำหนดตลาดเป้าหมายทางการตลาดอย่างชัดเจน จน
สามารถบรรลุเป้าหมายทางเศรษฐกิจท่ีต้ังไว้ได้ (ธีรพงศ์ ประดิษฐ์กุล, 2563) โดยมีการแบ่งออกเป็น 4 

https://www.1belief.com/online-marketing/
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ขั้นตอน คือ 1) การกำหนดพันธะกิจขององค์กร 2) การประเมินสภาพแวดล้อม 3) การกำหนด
วัตถุประสงค์เฉพาะเจาะจงหรือกำหนดทิศทางขององค์กร และ 4) การกำหนดกลยุทธ์เพื่อบรรลุตาม
วัตถุประสงค์ (จิรศักดิ์ จิยะจันทน์, 2563) 

องค์ประกอบของกลยุทธ์ทางการตลาด 
 องค์ประกอบของกลยุทธ์ทางการตลาดได้มีการพัฒนาขึ้นมาจนประสบความสำเร็จทางด้าน
การตลาด จะประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ (บริษัท วันบีลีฟ จำกัด, 2560) ดังนี้ 

1. ขอบเขต หมายถึง ขอบเขตหรือความกว้างท่ีการปฏิบัติการของกลยุทธ์เข้าไปเกี่ยวข้อง ซึ่ง
กลยุทธ์ทางการตลาดจะต้องมีขอบเขตของการดำเนินงานท่ีครอบคลุม รวมท้ังจะต้องมีการกำหนด
สัดส่วนสำหรับการปฏิบัติงานท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับการใช้กลยุทธ์อย่างชัดเจน 

2. เป้าหมายและวัตถุประสงค์  กลยุทธ์ทางการตลาดจะต้องมีการกำหนดเป้าหมาย 
วัตถุประสงค์ รวมถึงการกำหนดระดับความสำเร็จของการดำเนินงานให้ชัดเจน  

3. การจัดสรรทรัพยากร จะต้องมีการจัดทำกลยุทธ์และการตัดสินใจจัดสรรทรัพยากรต่าง ๆ 
ท้ังทรัพยากรบุคคล เงิน ว่าควรจะจัดสรรอย่างไรให้เหมาะสมท่ีสุด 

4. การได้เปรียบทางการแข่งขัน การระบุการได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน เพื่อเป็น
ประโยชน์สำหรับผู้ประกอบการให้สามารถวางแผนการดำเนินงานในขั้นต่อ ๆ ไปได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

5. พลังเสริมแรง เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีจะต้องส่งเสริมและสนับสนุนหน่วยธุรกิจของ
บริษัทให้ เป็นอันหนึ่ งอันเดียวกัน ท้ังทางด้านการตลาด การจัดสรรทรัพยากร และด้านขีด
ความสามารถในการแข่งขันของบริษัท ต่างส่งเสริมสนับสนุนและเสริมแรงกัน 

องค์ประกอบของกลยุทธ์ท่ีได้มีการพัฒนาขึ้นมาเพื่อนำมาใช้ให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดโดยมีสาระสำคัญท่ีเกี่ยวข้องกับองค์กรบริหารการตลาด พอจะสรุปสาระสำคัญของกลยุทธ์
ได้ว่า ประกอบข้ึนด้วยองค์ประกอบหลักสำคัญอย่างน้อยท่ีสุด 2 อย่างคือ เป้าหมายหรือวัตถุประสงค์
ท่ีต้องการจะให้บรรลุ และแนวทางหรือวิถีทางในการปฏิบัติ เพื่อนำไปสู่ผลสำเร็จตามเป้าหมายท่ีวาง
ไว้นั้น โดยทำให้ได้รับความได้เปรียบหรือความเป็นต่อทางการแข่งขันท่ียังยืน กลยุทธ์การตลาดถูก
ออกแบบขึ้นโดยการรวมความพยายามท้ังหมด มุ่งเน้นการนำไปสู่ผลสำเร็จตามวัตถุประสงค์ทางการ
ตลาด ซึ่งประกอบด้วยการเลือกเป้าหมายตลาดหนึ่งหรือหลายตลาด จากนั้นจึงพัฒนาส่วนประสม
การตลาด (4 P’s) (ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด และการจัดจำหน่าย) เพื่อให้สอดคล้องกับ
ตลาดเป้าหมายนั้น โดยทำให้ความต้องการของลูกค้าในตลาดนั้นได้รับการตอบสนอง ทำให้ได้รับ
ความพึงพอใจ แม้ว่ากลยุทธ์การตลาดท่ีจัดทำขึ้นจะเกี่ยวข้องกับการเลือกตลาดเป้าหมาย และการ
พัฒนาส่วนประสมการตลาด แต่การดำเนินงานท้ังสองอย่างจะต้องยึดหลักสำคัญ 3 ประการ คือ 
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1. จะต้องสอดคล้องตามความต้องการและความมุ่งหมายของตลาดเป้าหมาย  
2. สามารถนำไปปฏิบัติได้อย่างแท้จริง โดยคำนึงถึงทรัพยากรท่ีมีอยู่ และสภาพแวดล้อมท่ี

เกิดขึ้นในขณะนั้น 
3. จะ ต้องสอดคล้องกับพั นธกิ จ  (mission) เป้ าหมาย  (goals) และวัตถุประสง ค์  

(objectives) ของบริษัทอีกด้วย  
ดังนั้น องค์ประกอบของกลยุทธ์ทางการตลาด จึงมีเครื่องมือท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ทาง

กานตลาด 8 องค์ประกอบด้วยกัน (ปิติกานต์ คำศรี, 2549) คือ 
1. หน้าที่หรือภารกิจ (Mission) เป็นภารกิจของธุรกิจ (Business mission) เป็นพื้นฐาน

ของการกำหนดการจัดลำดับกลยุทธ์ แผน และการออกแบบงาน ในจุดเริ่มต้นของการออกแบบงาน
การบริหารการออกแบบโครงสร้างการบริหารไม่มีส่ิงใดง่าย หรือปรากฏชัดเจนท่ีจะทราบว่าธุรกิจของ
บริษัทคืออะไร 

2. วัตถุประสงค์การตลาด (Marketing Objectives) เป็นรากฐานของการวางกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีดี ช่วยให้สามารถกำหนดตัวช้ีวัดท่ีมีประสิทธิภาพ (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา , 2563) 
วัตถุประสงค์ทางการตลาดต้องมีความเฉพาะเจาะจง (Be specific) มีเป้าหมายท่ีเน้นเฉพาะ และ
สามารถวัดได้ (Measurable) โดยวัดได้เป็นตัวเลขเชิงปริมาณได้ สัมพันธ์กับเงื่อนไขเวลา (Relate to 
a specific time period) แผนการตลาดมักมีการกำหนดเวลาท่ีชัดเจน เช่น ภายใน 1 ปี หรือ 6 
เดือนข้างหน้า เป็นต้น เน้นพฤติกรรมของตลาดเป้าหมาย (Focus on affecting target market 
behavior) เช่น ส่งเสริม ให้มีการลองซื้อครั้งแรกหรือมีการซื้อซ้ำ หรือซื้อมากขึ้น  
            ขั้นที่ 1 ทบทวนยอดขาย (Review Sales Objectives) เนื่องจากวัตถุประสงค์ทางการ
ตลาดจะมีผลต่อทางการตลาดเป้าหมาย เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ด้านการขาย และทางการตลาด
องค์กรธุรกิจจึงต้องเป็นส่ิงท่ีวัดได้ และตัวเลขต่าง ๆ ท่ีกำหนดไว้ในเชิงปริมาณ ต้องมีขนาดใหญ่เพียง
พอท่ีจะทำให้ธุรกิจหรือองค์กรบรรลุเป้าหมายในด้านการขายได้ 
            ขั้นที่ 2 ทบทวนตลาดเป้าหมาย (Review target market) เป็นขนาดและศักยภาพของ
ตลาดเป้าหมาย ตลอดจนพื้นฐานของข้อมูลผู้บริโภคหรือลูกค้าปัจจุบัน เป็นส่ิงท่ีองค์กรหรือบริษัทต้อง
สามารถคาดคะเนได้ ข้อมูลเหล่านี้จึงเป็นส่ิงจำเป็นต่อองค์กร เพราะวัตถุประสงค์ทางการตลาดแต่ละ
ขั้น ล้วนมีผลกระทบต่อพฤติกรรมทางการตลาดเป้าหมายแทบท้ังส้ิน ดังนั้นการทบทวนทางการตลาด
เป้าหมายจะทำเพื่อได้ทราบจำนวนหรือปริมาณของผู้บริโภคหรือลูกค้าท่ีได้รับผลกระทบ 
            ขั้นที่  3 ทบทวนปัญหาและโอกาสทางการตลาด  (Review of Problems and 
Opportunities) เพื่อเป็นการแก้ไขปัญหา และขานรับต่อโอกาสทางการตลาดขององค์กรธุรกิจ เพื่อ
เป็นฐานในการกำหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด 

https://maymayny.wordpress.com/2014/12/05/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-11-%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B9%8C%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B2/#_ENREF_2
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            ขั้ น ที่  4 ก า รก ำห น ด เกณ ฑ์ ห รือ ห ลั ก ก า รที่ ส อ ด ค ล้ อ ง กั น  (Formulate a 
Rationale) เป็นเกณฑ์ หรือหลักการท่ีองค์กรธุรกิจกำหนดเพื่อจะได้ประเมินว่าวัตถุประสงค์ทางการ
ตลาดท่ีต้ังไว้นั้น สามารถบรรลุเป้าของการขายหรือไม่ มีความสอดคล้องและความเป็นไปได้ในด้าน
เป็นเหตุเป็นผลมากน้อยเพียงใด วัตถุประสงค์อย่างใดอย่างหนึ่งจะสอดคล้องหรือสนับสนุน
วัตถุประสงค์ขององค์กรธุรกิจด้านอื่น ๆ หรือเป้าหมายรวมหรือไม่ 
            3. วัตถุประสงค์การเงิน (Financials Objectives) เป็นวัตถุประสงค์ของงบการเงินใน
ด้านการให้ข้อมูลเกี่ยวกับฐานะการเงินขององค์กรธุรกิจหรือบริษัท เงินทุนหมุนเวียน และผลของการ
ดำเนินงานขององค์กรในลักษณะโครงสร้างบริษัทหรือองค์กรธุรกิจ ข้อมูลเหล่านี้จะช่วยเข้าไป
สนับสนุนให้ ผู้ใช้งบการเงิน ในการประกอบกระบวนการตัดสินใจทางด้านการเงินได้ง่ายขึ้น 
วัตถุประสงค์พื้นฐานของงบการเงินคือการให้ตัวแทนท่ีแท้จริงท่ีดูแลทางด้านการเงิน เพื่อดูผลลัพธ์ทาง
การเงินและสุขภาพขององค์กร ถ้าให้ดูเลขท่ีดีจริงต้องให้ข้อมูลท้ังหมดขององค์กร สะท้อนถึง
ข้อเท็จจริงทางเศรษฐกิจ และการเงินขององค์กร สามารถเช่ือถือได้ และความต้องการของผู้ใช้
โดยตรงและวัตถุประสงค์ทางด้านการเงินของโครงสร้างของรายงานประจำปีขององค์กรโครงสร้างของ
งบการเงิน ประกอบด้วยองค์ประกอบท่ีแสดงในแผนภูมิ ทางด้านบัญชี รวมไปถึงขอบเขตของคู่มือถูก
จำกัดงบดุลและงบกำไรขาดทุนเป็นอย่างไร 

4. ตลาดเป้าหมาย (Target Markets) จากการท่ีมีการกำหนดตลาดเป้าหมายอย่างชัดเจน 
เป็นกลุ่มเป้าหมายหลักและกลุ่มเป้าหมายรอง องค์กรจะต้องมีการพิจารณาว่าจะเข้าถึงหรือมุ่งเน้น
ตลาดเป้าหมายเหล่านี้ได้อย่างไร 

5. การวางตำแหน่ง (Positioning) เป็นการกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์  (Product 
Position) กำหนดคุณสมบัติพิเศษของสินค้า ว่ามีลักษณะพิเศษในการแข่งขันอย่างไร มีหน้าท่ีเพื่อให้
เกิดความเข้าใจชัดเจนว่าสินค้านั้นมีทิศทางอย่างไรในตลาด คู่แข่งคือใคร (ดรุณี อัศวปรีชา , 2552) 
เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคหรือลูกค้าในเชิงความรู้สึกนึกคิด หรือทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ
ขององค์กรเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าหรือบริการของคู่แข่งขันหรือเป็นกระบวนการทางการตลาด เพื่อ
สร้างและรักษาแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการของธุรกิจองค์กรให้เกิดขึ้นในจิตใจ
ของผู้บริโภคหรือลูกค้า เมื่อเทียบกับตราสินค้าของคู่แข่งขัน ซึ่งต้องอาศัยกระบวนการส่ือสารทางการ
ตลาด โดยการดึงจุดเด่นท่ีเป็นเอกลักษณ์ (Unique Selling Proposition : USP) มาใช้ในการส่ือสาร
ทางการตลาด เพื่อตอกย้ำให้เกิดเป็นภาพลักษณ์ท่ีเป็นท่ีจดจำและมีความโดดเด่น เมื่อผู้บริโภคนึกถึง
ผลิตภัณฑ์ขององค์กร Positioning จะต้องมีความสำคัญ (Important) มีความโดดเด่น (Distinctive) 
เหนือกว่าคู่แข่ง (Superior) สามารถส่ือสารได้ (Communication) และมีสิทธิพิเศษ (Preemptive) 
หรือบริษัทในเชิงเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง โดยการกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์นั้นอาจ
สามารถทำได้โดยกำหนดตำแหน่งของผลิตภัณฑ์ ตามลักษณะภายนอก เช่น ขนาดและความเก่าแก่
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ของยี่ห้อสินค้า ตามผลประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับ ตามคุณลักษณะของลูกค้า ตามความภักดี หรือ
เหนือกว่าในเชิงเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน ตามประเภทของผลิตภัณฑ์ และตามคุณสมบัติ ตามคุณภาพ 
และตามราคาของผลิตภัณฑ์ 

6. กลยุทธ์ (Strategies) เป็นการสร้างตลาดเป็นส่ิงท่ีต้องใช้เวลาเงินตราและความพยายาม 
โดยเริ่มต้ังแต่การพัฒนาความต้องการของผู้บริโภคหรือลูกค้าและความพยายามทำให้เกิดการซื้อ
สินค้าและบริการ กลยุทธ์การตลาดจะมีการละเอียดวัตถุประสงค์ทางการตลาดท่ีกำหนดนั้นจะต้องมี
ความเฉพาะ กำหนดขอบเขตต่าง ๆ อย่างชัดเจน และเกี่ยวเนื่องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยกล
ยุทธ์การตลาดมีความหมายกว้างเป็นตัวกำหนดทิศทางของแผนการตลาด การวางตำแหน่งของ
ผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการ (Product Positioning) นอกจากนี้ยังมีส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ธุรกิจสามารถกำหนดกลยุทธ์ต่างๆได้มากกว่า 1 กลยุทธ์คือ  

- กลยุทธ์การสร้างตลาดหรือการแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด (Build the Marketing or 
Steal Marketing Share)  

- การสร้างตลาด (Build Market) 
- การแย่งชิงส่วนตลาด (Steal Market Share) 
- กลยุทธ์ระดับชาติ ระดับภูมิภาค และกลยุทธ์ท้องถิ่น (National Regional and Local 

Marketing Strategies) 
- กลยุทธ์ฤดูการขาย (Seasonality Strategies) 
- กลยุทธ์คู่แข่งขัน (Competitive Strategies) 
- กลยุทธ์เพื่อตลาดเป้าหมาย (Target Marketing Strategies) 
- กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ (Product Strategies) 
- กลยุทธ์ยี่ห้อ (Branding Strategies)  
- กลยุทธ์การบรรจุภัณฑ์ (Packaging Strategies) 
- กลยุทธ์ราคา (Pricing Strategies) 
- กลยุทธ์กระจายสินค้าและการครอบคลุมตลาด (Distribution of Product Coverage 

Strategies) 
- กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategies) 
- กลยุทธ์การใช้จ่ายทางการตลาด (Spending Strategies) 
- กลยุทธ์การใช้พนักงานขายและการปฏิบัติการของพนักงานขาย (Personal Selling 

Operation Strategies) 
- กลยุทธ์ข่าวการส่ือสารการโฆษณา (Advertising Message Strategies) 
- กลยุทธ์การบริการและการจัดการสินค้า (Merchandising Strategies) 
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- กลยุทธ์การให้ข่าวสาร (Publicity) 
- กลยุทธ์การวิจัยและการพัฒนา (Research and Development) 
- กลยุทธ์การหาข้อมูลทางการตลาด (Marketing Research Strategies)  
7. การตลาด (Marketing Program/Plan) เป็นโปรแกรมทางการตลาดหลังจากประเมิน

ส่วนของตลาดท่ีเหมาะสมแล้ว องค์กรอาจเลือกหนึ่งส่วนตลาดหรือหลายส่วนตลาดเป็นเป้าหมายโดย
มีวิธีเลือกดังนี้  

- ตลาดท่ีไม่แตกต่างหรือการตลาดท่ีเหมือนกัน (Undifferentiated Marketing)    
- การตลาดท่ีต่างกัน  หรือการตลาดท่ีมุ่งต่างส่วน (Differentiated Marketing)  
- การตลาดแบบรวมกำลัง  หรือการตลาดมุ่งเฉพาะส่วน (Concentrated Marketing)  

เป็นการเลือกส่วนตลาดเพียงส่วนเดียว (Single Segment) 
การปฏิบัติโปรแกรมการตลาดการปฏิบัติเป็นหัวใจสำคัญต่อความสำเร็จ หรือความล้มเหลว

ของกิจการธุรกิจ หลักการพื้นฐานของการบริหารจัดการ จะช่วยในขั้นตอนการปฏิบัติงาน ผู้จัดการ
ตลาดต้องประเมินความก้าวหน้าของการปฏิบัติงาน และใช้เทคนิคการบริหารโครงการเพื่อให้บรรลุ
เป้าหมายขององค์การ กุญแจสำคัญของธุรกิจคือ ไม่ทำธุรกิจท่ีตนเองไม่เข้าใจวิธีการดำเนินงานธุรกิจ 
หรือไม่ยอมรับกลยุทธ์ท่ีไม่เข้าใจวิธีการดำเนินงาน การปฏิบัติงาน ส่วนท่ีง่ายท่ีสุดเกี่ยวกับกลยุทธ์คือ
การวางแผนกลยุทธ์ซึ่งเพียงต้องมีพื้นฐานความรู้ทางด้านการตลาด ความคิด การเจาะตลาด การแบ่ง
ส่วนตลาดโลกาภิวัตน์ และความได้เปรียบทางด้านการแข่งขัน แผนตลาดก็เป็นเพียงความคิดโดยมีมิติ
ท่ีกำหนดความสำเร็จของกลยุทธ์ ตัวกลยุทธ์และความสามารถขององค์การในการปฏิบัติงานทางด้าน
กลยุทธ์ทางการตลาด (Bonoma, 1984) ควรตรวจสอบกลยุทธ์และประสิทธิผลของความชำนาญด้าน
การบริหารจัดได้ 4 ชนิด คือ  

1. ความสำเร็จ (Success) เป็นสถานการณ์ท่ีกลยุทธ์มีความเหมาะ และองค์การมีความ
ชำนาญในการปฏิบัติงานกลยุทธ์  

2. โอกาส (Chance) เป็นสถานการณ์ท่ีกลยุทธ์ไม่มีความเหมาะ แต่องค์การมีความชำนาญใน
การปฏิบัติงานกลยุทธ์ 

3. ปัญหา (Problem) เป็นสถานการณ์ท่ีกลยุทธ์มีความเหมาะ แต่องค์การไม่มีความชำนาญ
ในการปฏิบัติงานกลยุทธ์ 

4. ล้มเหลว (Failure) เป็นสถานการณ์ท่ีกลยุทธ์ไม่มีความเหมาะ และองค์การไม่มีความ
ชำนาญในการปฏิบัติงานกลยุทธ์ 
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 8. การวิจัยการตลาด (Marketing Research) เป็นกระบวนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
วิเคราะห์ ตีความ และรายงานผลงานทางด้านวิชาการทางการตลาดท่ีเกี่ยวข้องกับการขายสินค้าหรือ
บริการ เพื่อนำมาใช้ประกอบการวางแผนการทำงานและการตัดสินใจทางการตลาดของผู้ผลิต ท้ังนี้
เพื่อให้บรรลุเป้าหมายสูงสุดในการทำให้สินค้าหรือบริการของตนสามารถตอบสนองความต้องการ 
และสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าเป้าหมายได้มากท่ีสุดในสภาพการแข่งขันอย่างรุนแรงของตลาด
ปัจจุบันท่ีมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วตลอดเวลา การดำเนินธุรกิจอย่างมีแบบแผนหรือการนำเอา
กลยุทธ์ทางการตลาดเข้ามาเป็นเครื่องมือทำให้แผนงานมีความชัดเจน เหมาะสม สอดคล้องกับ
แนวโน้มสภาพความเป็นจริงของท้องตลาด และสามารถแข่งขันได้ในธุรกิจโดยคำนึงถึงปัจจัยต่าง ๆ 
ทางด้านเศรษฐกิจและสังคม การเมือง ทำให้บริษัทสามารถดำเนินธุรกิจในด้านการตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล  หรือเพื่อนำข้อมูลมาวิจัยทางการตลาด เป็นแนวทางแก้ปัญหาท่ีเฉพาะ
ทางการตลาดบางอย่าง ขณะเดียวกันมักจะช่วยเพิ่มยอดขายและบรรลุถึงวัตถุประสงค์อีกด้วย กลยุทธ์
นี้เหมาะกับสินค้าใหม่ ๆ หรือปรับปรุงสินค้าใหม่ภายใต้ช่ือเดิม หรือการเปล่ียนบรรจุภัณฑ์ใหม่หรือ
ต้องการขยายต่อเนื่อง เพื่อรองรับกับยอดขายท่ีเพิ่มขึ้นการทำวิจัยและพัฒนาเป็นองค์ประกอบหนึ่ง
ของการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด (ปิติกานต์ คำศรี, 2549) ประโยชน์ของการทำวิจัยการตลาดท่ี
เห็นได้ชัดเจน มี 3 เรื่อง (บังอร สุวรรณมงคล, 2563) ได้แก่ 
 1. เห็นโอกาสใหม่ ๆ เช่น การช้ีเป้าลูกค้ากลุ่มใหม่ท่ีตลาดไม่เคยรู้มาก่อน รู้ถึงความต้องการ
ของลูกค้าว่ามีการซื้อสินค้าใดพร้อมกัน หรือสามารถมองเห็นโอกาสการเป็นหุ้นส่วนกับธุรกิจท่ีมีลูกค้า
ร่วมกัน 
 2. ลดความเส่ียง เช่น ทำการทดสอบสินค้าใหม่ก่อนออกสู่ตลาด หาสาเหตุท่ีสินค้ามียอดขาย
ลดลง 
 3. เอาชนะคู่แข่ง เช่น ช้ีเป้าลูกค้าท่ีไม่พึงพอใจทำให้สามารุปรับปรุงสินค้า และบริการตาม
ความต้องการของลูกค้าได้ 

การประยุกต์ใช้กลยุทธ์ทางการตลาด 
การนำกลยุทธ์ (Strategy) มาใช้กับองค์กรต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นทางด้านการทหารหรือ 

ทางธุรกิจ เศรษฐกิจ สังคม การเมือง กลยุทธ์ล้วนแล้วแต่มีส่วนเข้าไปเกี่ยวกับทุก ๆ ทุกส่วน คำว่า  
กลยุทธ์ในท่ีนี้ มาจากการทหารโดยในสมัยโบราณ ในการทำสงครามจำเป็นท่ีต้องมีการวางกลยุทธ์ 
เพื่อเพิ่มความได้เปรียบในการรบ ต่อมาได้ถูกนำมาใช้ในทางธุรกิจเพื่อเป้าหมาย คือทำให้องค์กรบรรลุ
เป้าหมายหรือกลยุทธ์ คือวิธีการในการแข่งขันที่จะทำให้องค์กรสามารถเอาชนะคู่แข่งได้ 

กลยุทธ์การตลาดเป็นการประยุกต์นำเอาส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์สินค้า 
หรือบริการ (Product Strategy) ราคา (Price Strategy) ช่องทางจัดจำหน่าย (Place Strategy) 
การส่งเสริมการขาย (Promotion Strategy) มาใช้เพื่อให้ธุรกิจบรรลุวัตถุประสงค์ทางด้านการตลาด 

https://maymayny.wordpress.com/2014/12/05/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-11-%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B9%8C%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B2/#_ENREF_2
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โดยจัดส่วนประสม (Mixture) ของส่วนประสมหลักดังกล่าวให้มีความเหมาะสม สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ขององค์กรหรือบริษัท โดยดูเป้าหมายและสถานการณ์ในการนำเครื่องมือออกมาใช้ใน
ขณะนั้นว่ามีความเหมาะสมอย่างไร เพื่อให้กลยุทธ์ทางด้านการตลาดท่ีนำมาใช้ให้มีประสิทธิภาพ
ประสิทธิผล และเกิดประโยชน์สูงสุดต่อองค์กรหรือบริษัทในการนำเอาส่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mixed) ในลักษณะของ 4P’s มาใช้เป็นแนวทางในการสร้างหรือกำหนดกลยุทธ์ทางด้าน
การตลาดให้กับสินค้าและบริการ  หรือกลยุทธ์สามารถนำมาปรับใช้ได้กับทุกเรื่องท้ังในชีวิตประจำวัน 
หรือในองค์กรทางธุรกิจเพราะเป็นการกำหนดเป้าหมายท้ังในระยะส้ันและระยะยาว แล้วหาวิธีการ
เพื่อท่ีจะทำให้ได้ตามเป้าหมายท่ีต้ังไว้ ในการวิเคราะห์กลยุทธ์ องค์กรต้องรู้ถึงจุดแข็งและจุดอ่อนของ
ตัวเอง ไม่เช่นนั้นกลยุทธ์ที่กำหนดออกมาอาจจะผิดพลาด ผลท่ีได้ก็จะไม่เป็นไปตามเป็นหมาย ดังนั้น 
ส่ิงสำคัญท่ีสุดคือ การรู้ตัวเอง และการรู้คู่แข่งของตนเองนั้นซึ่งจะเป็นทางเลือกให้นักการตลาดบริษัท
หรือองค์กรธุรกิจผลิตภัณฑ์สินค้า หรือบริการสามารถนำกลยุทธ์ทางการตลาดมาประยุกต์ใช้ได้ ในอีก
กลยุทธ์หนึ่งทางการ  ตลาดโดยสามารถนำมาประยุกต์ใช้ในมิติต่าง ๆ (ชีวรรณ เจริญสุข , 2557)  
ได้ดังนี้ 
            กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) มีหลายแนวทางท่ีสามารถเลือกมาใช้ได้ตาม
ความเหมาะสมแก่ธุรกิจ อาทิ กลยุทธ์ต้นทุนต่ำ (Cost Leadership) การมีต้นทุนต่ำในการผลิตจะ
ช่วยให้มีศักยภาพในการแข่งขันสูง กลยุทธ์ความแตกต่าง (Differentiation) ความแตกต่างของสินค้า
และบริการจะช่วยสร้างโอกาสทางธุรกิจ และสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าและบริการ กลยุทธ์ความ
หลากหลาย (Diversity) ความหลากหลายของสินค้าและบริการจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการตลาด
โดยรวม สินค้าหรือบริการท่ีมีคุณภาพและรูปแบบดีไซน์ตรงตามความต้องการของลูกค้า (ณัฐ อิรนพ
ไพบูลย์, 2554) 
           กลยุทธ์ด้านราคา (Pricing Strategy) ธุรกิจสามารถท่ีจะพิจารณาใช้กลยุทธ์ทางด้านราคา
ในธุรกิจของตนเองใน 4 แนวทางคือ กลยุทธ์ราคาประหยัด (Economy) ต้ังราคาต่ำสำหรับสินค้า
คุณภาพต่ำเพื่อให้สามารถแข่งขันได้ในตลาด กลยุทธ์ราคาเจาะตลาด (Penetration) ต้ังราคาต่ำ
สำหรับสินค้าคุณภาพสูง เพื่อเจาะตลาดให้รวดเร็วยิ่งขึ้น กลยุทธ์ราคาหัวกะทิ (Skimming) คุณภาพ
สินค้าและบริการไม่สูงนัก แต่ต้ังราคาสูงไว้ในช่วงเริ่มต้นเพื่อนำมาใช้การส่งเสริมการขายในลักษณะ
ของการลดราคาในภายหลัง กลยุทธ์ราคาแบบสินค้าคุณภาพ (Premium) เป็นการต้ังราคาไว้สูงของ
สินค้าและบริการท่ีมีคุณภาพสูงสำหรับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในตลาดระดับสูง ในส่วนของหลักการต้ัง
ราคานั้นเราสามารถใช้หลักการต้ังราคาแบบสะท้อนต้นทุน (Cost Base Pricing) และหลักการ 
ต้ังราคาแบบสะท้อนคุณคุณค่า (Value Base Pricing) มาใช้ในการพิจารณาด้วย (ชีวรรณ เจริญสุข, 2557) 
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            กลยุทธ์ด้านการจัดจำหน่าย (Place Strategy) คือกลยุทธ์การตลาดในส่วนของการ
กระจายสินค้า (Distribution) ให้ถึงมือผู้บริโภค และการเลือกช่องทางจัดจำหน่ายสินค้าให้กับ
ผู้บริโภคท่ีต้องการซื้อสินค้า (Greed is goods, 2561) มีหลากหลายลักษณะให้เลือกใช้ในธุรกิจได้
ตามความเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมทางธุรกิจท่ีมีอยู่ อาทิ การจำหน่ายตรง (Direct) โดยไม่ผ่านคน
กลาง อาจจะทำได้โดยการเปิดหน้าร้านจำหน่าย (Outlet) เปิดเว็บไซต์จำหน่าย การใช้พนักงานขาย 
โดยไม่ผ่านตัวแทนหรือพ่อค้าคนกลาง การจำหน่ายผ่านคนกลาง ( Intermediary) โดยอาจจะมีคน
กลางเพียงระดับเดียว ซึ่งโดยปกติแล้วจะเป็นผู้ค้าปลีก (Retailer) หรือหลายระดับโดยผ่านทางผู้ค้าส่ง 
(Wholesaler) เพื่อให้สามารถกระจายสินค้าเข้าสู่ตลาดและจำหน่ายไปยังลูกค้าเป้าหมาย หรืออาจจะ
เลือกใช้ท้ัง 2 รูปแบบในลักษณะของหลากหลายช่องทาง (Multi-Channel) ก็ได้ 
            กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion Strategy) การใช้กลยุทธ์การส่งเสริมนั้น 
ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ท่ีกำหนดไว้ว่าต้องการส่งเสริมในด้านใด ระดับใด แล้วจึงกำหนดกลยุทธ์ต่าง ๆ 
มาใช้งานให้เหมาะสม โดยการส่งเสริมนี้อาจจะแบ่งระดับออกเป็นการส่งเสริมในหมู่ลูกค้า การส่งเสริม
ช่องทางจัดจำหน่าย และการส่งเสริมภายในองค์กรเอง เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมท่ีต้ัง
ไว้ ไม่ว่าจะเป็นด้านยอดขาย รายได้ ภาพลักษณ์ และด้านอื่น ๆ ท่ีนอกเหนือจากไปจากนี้ โดยต้อง
นำเอาหลักการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication – IMC) 
มาใช้ มากกว่าการส่งเสริมเพียงด้านใดด้านหนึ่งเป็นการเฉพาะ 
 
2.2 แนวคิดเร่ืองกลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ 

สินธ์ฟ้า แสงจันทร์ (2547) ให้ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ว่า เป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดในการให้บริการต่อผู้บริโภค โดยมีแนวทางในการปฏิบัติเป็นลักษณะเฉพาะบุคคล เฉพาะ
กลุ่ม หรือแบบตัวต่อตัว เพื่อให้ตรงต่อความต้องการของลูกค้าแบบเฉพาะ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึง
พอใจในตัวสินค้าและบริการ รวมถึงสร้างความการจงรักภักดีต่อสินค้าหรือองค์กร เพื่อความสัมพันธ์ที่
ยั่งยืนและเพื่อผลกำไรในระยะยาวขององค์กร 
 วิรพงศ์  จันทร์สนาม (2551) ให้ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ว่าคือการบูรณาการ
เครื่องมือทางธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์และกระบวนการการให้บริการลูกค้าในการขาย การตลาดทางตรง 
การจัดการทางการบัญชีและกระบวนการส่ังซื้อ และการสนับสนุนการให้บริการลูกค้าได้อย่างสมบูรณ์
แบบ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจและรับรู้ท่ีดี ท้ังยังต้องสามารถทำการวิเคราะห์ถึงคุณค่าความสำคัญ
ของลูกค้าแต่ละบุคคล (Customization) สร้างความจงรักภักดี (Loyalty) และสร้างความสัมพันธ์อัน
ดีต่อองค์กรตลอดไป 
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โกศล พรประสิทธิ์เวช (2552) ให้ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ว่าคือการศึกษา 
“ความต้องการ” และ “พฤติกรรม” ของลูกค้าเป็นกระบวนการตอบสนองให้ลูกค้าเกิดความ
ประทับใจมีความสัมพันธ์ท่ีดียิ่งขึ้น นำไปสู่รายได้ผลงานท่ีมากขึ้นในอนาคต นำข้อมูลท่ีได้จาก CRM 
มาวิเคราะห์วางแผนกลยุทธ์ กำหนดนโยบายการขาย การให้บริการท่ีเหมาะสมแก่ลูกค้าแต่ละกลุ่ม 
สินค้าหรืองานแต่ละชนิด ในการปรับปรุง เพิ่ม ลด การทำงานให้เหลือเท่าท่ีจำเป็น เพื่อลดค่าใช้จ่าย
ลง นำข้อมูลท่ีได้จากระบบมาใช้ในการตรวจสอบและควบคุมภายในได้ง่ายและสะดวกขึ้น 

กล่าวโดยสรุป การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ หมายถึง กระบวนการหรือกิจกรรมใด ๆ ท่ีนำมา
สร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า การสร้างความพึงพอใจในตัวสินค้าและบริการให้กับลูกค้าได้อย่าง
ต่อเนื่อง การรักษาลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีในตราสินค้าและสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อ
องค์กร โดยให้ได้รับประโยชน์ท้ังสองฝ่าย ท้ังต่อตัวลูกค้าและองค์กร (Win-Win Strategy) อย่าง
ต่อเนื่องยาวนาน 
 ซึ่งการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีวัตถุประสงค์เพื่อเพิ่มยอดขายสินค้าและบริการขององค์กรอย่าง
ต่อเนื่องในระยะเวลาหนึ่ง สร้างความเช่ือถือท่ีดีต่อสินค้าหรือบริการ และองค์กร เพื่อสร้างความเข้าใจ
ในตัวสินค้า ทำให้ลูกค้าสามารถจดจำ และมีภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์กรและสินค้าหรือบริการของบริษัท
ในระยะยาว กรณีท่ีบริษัทมีสินค้าจำหน่ายหลายสายผลิตภัณฑ์ การท่ีลูกค้าซื้อสินค้าของบริษัทในสาย
ผลิตภัณฑ์หนึ่งแล้วเกิดความประทับใจในตัวสินค้า ทำให้องค์กรมีโอกาสท่ีในการนำเสนอขายสินค้าอื่น 
ๆ ขององค์กร (Cross Selling) ได้ง่ายยิ่งขึ้น และเพื่อให้เป็นแรงกระตุ้นลูกค้าแนะนำสินค้า การ
บริการให้แก่ผู้ใกล้ชิด ทำให้เกิดการแนะนำกันแบบปากต่อปาก (Words-of-Mouth) ในแง่ดีของ
สินค้าและบริการ ซึ่งมีความน่าเช่ือถือกว่าการทำโฆษณาเสียอีก 

ความสำคัญของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546) กล่าวถึงความสำคัญของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มี 4 ประการ 

ได้แก่ 
1. สร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภคหรือบุคคลท่ีเป็นส่ือกลางในช่องทางการตลาดแต่ละ

ราย (Customized) อย่างมีความเป็นกันเอง (Personalized) 
2. ในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์อาจจะยังไม่ได้ทำให้เกิดยอดขายท่ีเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว 

หากแต่ผลลัพธ์ของกำไร หรือยอดขาย จะเกิดขึ้นจากการท่ีผู้บริโภคเกิดความประทับใจได้ในระยะยาว  
มีความเข้าใจและการรับรู้ท่ีดี ดังนั้นส่ิงท่ีได้รับจากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ ความสัมพันธ์กับลูกค้า
อย่างต่อเนื่องในระยะยาว (Long-Time Relationship) 

3. องค์กรและผู้บริโภคได้ประโยชน์จากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ท้ังสองฝ่าย (Win-Win 
Strategy) 

4. ช่วยให้มีการส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Communication) 
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แบชเชอร์เลอร์อินเตอร์ (ปิยะนารถ สิงห์ชู , 2555) กล่าวถึง ผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจาก
ความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค ดังนี้ 

1. ทำให้เกิดความจงรักภักดี (Loyalty) ของผู้บริโภคอย่างยั่งยืน 
2. เพิ่มยอดขายในระยะยาว จากการศึกษาพบว่าสำหรับการหาลูกค้าใหม่ ทำให้เกิดค่าใช้จ่าย

มากกกว่าการรักษาลูกค้าเก่าถึง 5 เท่า 
3. จากท่ีศึกษาลูกค้าเก่ามีโอกาสท่ีจะกลับมาใช้บริการหรือซื้อสินค้าจากองค์กรในครั้งต่อไป

สูงเป็นการสร้างความน่าเช่ือถือ สร้างมุมมองอันดีให้กับองค์กร เพราะลูกค้าจะมีการแนะนำกันปากต่อ
ปาก 

4. เพิ่มโอกาสในการเติบโตของกิจการ 
  Nykamp (ปิยะนารถ สิงห์ชู, 2555) ได้มีการกล่าวถึงความสำคัญของการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ ดังนี้ 

1. สร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขัน (Competitive Advantage) คือการสร้างจุดเด่นให้กับ
ผลิตภัณฑ์และบริการ ให้เกิดข้อแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขันในธุรกิจเดียวกัน นำไปสร้างความ
แตกต่างใน 4 ด้าน 

- การสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์  (Product Differentiation) โดยวิ เคราะห์
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ เช่น ประโยชน์ ความน่าเช่ือถือ ความสะดวกในการใช้งาน ความจูงใจ
หรือความดึงดูดใจ เป็นต้น 

- การสร้างความแตกต่างด้านบริการ (Service Differentiation) เพิ่มขีดความสามารถการ
บริการให้สูงกว่าคู่แข่ง เช่น ความรวดเร็วการให้บริการ ความน่าเช่ือถือตอบสนองได้ตรงตาม  
ความต้องการ ความสะดวกสบาย   

- การสร้างความแตกต่างด้านบุคลากร (People Differentiation) เกี่ยวข้องกับการสรรหา 
และการฝึกอบรมบุคลากรให้มีความรู้ ความสามารถ ทักษะ และความพร้อมในการปฏิบัติงาน 

- การสร้างภาพลักษณ์ (Image Differentiation) การปลูกฝังให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงลักษณะ
เด่นขององค์กร และตราผลิตภัณฑ์จะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถมองเห็นถึงความแตกต่างท่ีมีอยู่ได้อย่าง
ชัดเจน 

2. การตอบสนองความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectation) ด้านการนำเทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสารท่ีทันสมัยมาใช้เป็นเครื่องมือทำความเข้าใจความต้องการของลูกค้าการ
วิเคราะห์ ใช้ประโยชน์จากฐานข้อมูลลูกค้า (Customer Database) การใช้บริการ หรือการทำ
ธุรกรรมในอดีตข้อมูลส่วนบุคคล ความชอบหรือความสนใจ และข้อมูลอื่น ๆ ท่ีเป็นประโยชน์ต่อการ
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรและลูกค้า การเข้าถึงข้อมูลของลูกค้า 
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กล่าวโดยสรุป  ความสามารถในการบริการลูกค้าได้ดี ขึ้นอยู่กับความสนใจ ความต้องการ
ของลูกค้า การนำเสนอสินค้าท่ีเหมาะสม การบริการหลังการขายแก่ลูกค้าตามท่ีลูกค้าต้องการได้ การ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาวจะช่วยเพิ่มความจงรักภักดี (Loyalty) ท่ีลูกค้ามีต่อบริษัท ลด
การสูญเสียลูกค้า ลดต้นทุนการตลาด เพิ่มรายได้จากการท่ีลูกค้าซื้ อซ้ำ หรือแนะนำให้คนรู้จักซื้อ
สินค้าขององค์กร และเพิ่มความน่าเช่ือถือขององค์กร 

องค์ประกอบหลักของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  
คือการจัดระบบลำดับเหตุการณ์สำคัญต่าง ๆ Lawson-Body และ Limayem (ปิยะนารถ สิงห์ชู, 

2555) มีดังนี้ 
          1. การติดตามลูกค้า (Customer Prospecting) คือการศึกษาถึงความจำเป็น ความคาดหวัง
ของลูกค้าใหม่ และทำการสำรวจข้อมูลต่าง ๆ เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนา และส่ิงท่ีดึงดูดความ
สนใจของผลิตภัณฑ์สำหรับผู้บริโภค  
          2. ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Relations with Customers) คือ การริเริ่ม ปรับปรุง รักษา 
และการเปิดช่องทางสำหรับติดต่อส่ือสารรองรับสำหรับลูกค้าให้เกิดความรู้สึกท่ีดี 
          3. การบริหารการส่ือสารระหว่างกัน ( Interactive Management) คือ การแลกเปล่ียน
ข้อมูลกันระหว่างผู้บริโภคกับองค์กร  
          4. การเข้าใจถึงความคาดหวังของลูกค้า (Understanding Customer Expectations) คือ 
การสร้างความรู้และเข้าถึงความต้องการ หรือความจำเป็นของลูกค้า เพื่อเตรียมสินค้าหรือบริการท่ี
ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด 
          5. การให้อำนาจ (Empowerment) หมายถึง การส่งเสริมพนักงานท่ีมีส่วนช่วยในการ
สร้างสรรค์องค์กร และมีส่วนในการบริการลูกค้า มีการสนับสนุนและมีของขวัญพิเศษเพื่อเผ็นกำลังใจ
ให้แกพนังงาน 
          6. การเป็นหุ้นส่วน (Partnerships) คือ การให้การส่งเสริมต่อขั้นตอนการปฏิบัติงานของผู้ท่ี
เกี่ยวข้อง หรือคู่ค่า เพื่อเพิ่มกำลังใจในการพัฒนาสินผ้า 
          7. การทำให้เฉพาะเจาะจงบุคคล (Personalization) คือ การส่งต่องานให้แต่ละสายงานเพื่อ
นำเสนอต่อผู้บริโภคและพัฒนาหรือเตรียมผลิตภัณฑ์เฉพาะให้พิเศษสำหรับลูกค้า 

แนวคิดพื้นฐานของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
การพัฒนาองค์กรในส่วนของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์อย่างมีประสิทธิภาพ มีปัจจัยสำคัญคือ 

มีการให้ความสำคัญกับผู้บริโภคไม่เท่ากัน ผู้ประกอบการต้องสร้างความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
องค์ให้ได้ เพราะเป็นหัวใจหลักในการทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จ  
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การบริหารความสัมพันธ์อันดีระหว่างบริษัทและลูกค้าให้เป็นลูกค้าอย่างยั่งยืน (Customer 
Relationship Management) หรือ CRM เป็นเครื่องมือท่ีถูกนำมาใช้ในการบริหารภายในองค์กร 
เพื่อให้องค์กรสามารถนำเสนอสินค้าได้อย่างตรงจุด และตรงต่อความต้องการของลูกค้าได้มากท่ีสุด 
ซึ่งเกิดจากการท่ีปริมาณคู่แข่งในธุรกิจนั้น ๆ มีจำนวนเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว การแข็งขันย่อมมีความ
รุนแรงขึ้น ในขณะท่ีจำนวนลูกค้ายังเท่าเดิม จึงมีการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าแบบ CRM เกิดขึ้น 
นำมาซึ่งความภักดีของลูกค้า ทำให้เกิดรายได้ท่ีเพิ่มขึ้น และมีโอกาสท่ีจะทำกำไรได้ในระยะยาวอย่าง
ต่อเนื่อง (Affinity.co.th, 2560) 

การบริหาร CRM จะประสบความสำเร็จได้นั้นมีข้ันตอนท่ีสำคัญ ดังนี้ คือ 
1. มีการให้ความร่วมมือกันอย่างเต็มท่ีในการดำเนินกลยุทธ์ CRM ของบุพนักงานภายใน

องค์กร 
2. เครื่องมือ CRM จะต้องมีความมสอดคล้องกับตัวกระบวนการในการให้บริการเพื่อให้

พนักงานและลูกค้ามีความสะดวกในการใช้งานถูกต้อง 
3. พนักงานเก็บข้อมูลเพื่อสนับสนุนระบบ CRM อย่างถูกต้อง โดยพนักงานทุกระดับต้องมี

การเก็บ และใช้ข้อมูลท่ีสอดคล้องกัน 
4. มีการรายงานข้อมูล CRM ท่ีจำเป็นและมีการส่งต่อข้อมูลให้กับทุกหน่วยในองค์กร 
5. การดำเนินกลยุทธ์ CRM นั้นไม่เพียงแต่เป็นการการมุ่งเน้นในการนำเทคโนโลยีท่ีมี

ค่าใช้จ่ายสูงเท่านั้นท่ีเป็นหัวใจสำคัญ องค์การสามารถนำเทคโนโลยีท่ีมีอยู่ถึงแม้ว่าจะเป็นเทคโนโลยีท่ี
มีค่าใช้จ่ายไม่สูงนัก แต่ก็สามารถนำมาปรับใช้ให้เหมาะสมกับองค์กรได้ ซึ่งการนำเทคโนโลยีใหม่ ๆ 
เข้ามาใช้ ก็อาจก่อให้เกิดความสับสน และอาจทำให้เกิดค่าใช้จ่ายในการพัฒนาท่ีไม่จำเป็นได้ 

การทำ CRM จะเป็นตัวช่วยบอกองค์การว่าควรจะรักษาลูกค้าประเภทใด  แนวการเก็บรักษา
ลูกค้าให้ได้นาน ๆ นั้นจะช่วยลดต้นทุน เนื่องจากถ้าองค์การสามารถรักษาลูกค้าให้อยู่กับองค์การได้ 
จะเป็นการลดต้นทุนท่ีเกิดจากการลดการทำงานในส่วนของการหาลูกค้าใหม่ให้เหลือน้อยครั้งลง 
องค์การไม่ต้องเริ่มขั้นตอนในการหาลูกค้าต้ังแต่ขั้นแรกบ่อย ๆ เพราะจะทำให้เกิดค่าใช้จ่ายเพิ่มขึ้น
และไม่เกิดการทำกำไร ซึ่งโอกาสในการทำกำไรนั้นส่วนหนึ่งมาจาก การทำ Cross Selling (การซื้อ
ต่อเนื่อง) และ Up Selling (การซื้อต่อยอด) 

หลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
          นักบริหาร CRM จำต้องทำการล้มล้างหลักการอันสวยหรู เพื่อท่ีจะปรับโครงสร้างระบบการ
บริหารใหม่เพื่อให้สอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจุบันท่ีองค์กรส่วนใหญ่กำลังเผชิญอยู่ หรืออาจ
จำต้องเผชิญหน้ากับสภาวการณ์ท่ีเส่ียงหรือมีผลกระทบในด้านลบท่ีไม่อาจหลีกเล่ียงได้ ซึ่งหลัก 8 
ประการของ CRM (ปิยะนารถ สิงห์ชู. 2555) มีดังนี้ 
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1. CRM สามารถทำเงินได้ 
นอกเหนือไปจากการให้คำปรึกษาของบรรดาท่ีปรึกษา ตลอดไปจนถึงการเปล่ียนเเปลงและ

ปรับปรุงวิธีในการบริหารงานในองค์กร และการปรับโครงสร้างของกระบวนการ บริษัทโดยส่วนใหญ่
กันงบประมาณไว้ราว 75% เพื่อการพัฒนาในทางเทคโนโลยี โดยท้ังนี้มักเพิกเฉยต่อการพัฒนาในทาง
ทรัพยากรมนุษย์โดยรวม 
          ความจริงแล้วบริษัทท่ีใช้กระบวนการของ CRM ท่ีดีท่ีสุดนั้น มักมีการลงทุนในเชิงเทคโนโลยี
น้อยมาก และกลับไปให้ความสำคัญกับวิธีการง่าย ๆ ในการพัฒนา เเรงจูงใจในองค์กร และให้
ความสำคัญกับยุทธศาสตร์ในเชิงธุรกิจตามกระบวนการของ CRM เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดมากกว่า
เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดมากกว่า 

2. องค์กรสามารถรับมือกับปัญหาของลูกค้าได้ 
บริษัทส่วนใหญ่ท่ีพยายามท่ีจะบริหารจัดการกับลูกค้าด้วยการเน้นด้านการบริหารจัดการ

ลูกค้าเพื่ อให้ เกิดประสิทธิภาพสูงสุด โดยการเน้นผลกำไร และลดต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายของ
กระบวนการเป็นสำคัญหลาย ๆ บริษัทได้เพิ่มความพยายามท่ีจะฝึกพนักงานภายในองค์กรของตนเอง
ให้มีหัวใจ และเเรงจูงใจในการบริการ บริษัทควรจะต้องยึดความต้องการของลูกค้า และผู้บริโภคเป็น
เกณฑ์หลัก หลังจากนั้นจึงค่อยกำหนดแผนกลยุทธ์เพื่อท่ีจะสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าด้วย
สินค้า และบริการท่ีผู้บริโภคต้องการมากกว่า 

3. กลยุทธ์ในการขายสามารถทำการควบคุมได้ 
กลยุทธ์นี้ ช้ีแนะให้ ผู้บริหารหันไปให้ความสำคัญในการลดภาระและวงจรท่ีเยิ่นเย้อของ

กระบวนการขายโดยพนักงานขาย และใช้เครื่องมือทางเทคโนโลยี เข้ามาช่วยให้เกิดความรวดเร็วและ
แม่นยำขึ้น รวมท้ังลดเวลาลง และปล่อยให้พนักงานขายมีโอกาสไปใช้ความสามารถหลักของเขา คือ
การขายมากกว่าในกระบวนการของ CRM จะเน้นหนักไปในการสนับสนุนให้พนักงาน Sales ทุก
คนทำงานอย่างเต็มความสามารถ โดยการวางกลยุทธ์ในการขายและการให้บริการท่ีดี โดยใช้
เทคโนโลยีเป็นส่วนประกอบ เเทนท่ีจะพุ่งความสนใจไปท่ีกระบวนการขายเเต่เพียงอย่างเดียว เช่น
พนักงานขายไม่ควรมามัวเสียเวลากับการกรอกแบบฟอร์มการขาย การตรวจสอบสินค้าท่ีมีในสต๊อก 
ตลอดจน การส่งออร์เดอร์ ไปยังแผนกต่างๆขององค์กร หาก CRM สามารถเข้าไปจัดการกับ
กระบวนการ Back Office ได้ 

4. การปรับกลยุทธ์ไปในแนว 360 องศา โดยเน้นไปที่การบริการลูกค้าเป็นเกณฑ์ 
การเริ่มวางระบบ CRM นั้นมักเริ่มจากการวางระบบภายในแบบบูรณาการท่ีสมบูรณ์ ถือเป็น

ภารกิจท่ีสำคัญท่ีสุดในการทำ CRM โดยท้ังนี้ CRM ส่วนใหญ่ท่ีมักจะล้มเหลว เพราะต่างมองในภาพ
ใหญ่จนเกินไป ควรให้ความสำคัญต่อการลำดับข้อมูลท่ีดี และเป็นประโยชน์ของลูกค้าท่ีสำคัญของ
องค์กร ซึ่งจะสามารถช่วยให้บริษัทนำข้อมูลเหล่านั้นมาใช้อย่างมีประสิทธิภาพในการจัดการกับลูกค้า
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ต่าง ๆ ได้ ท้ังด้านการ Cross Selling และ Up Selling การปรับกลยุทธ์ในเเบบ 360 องศา นี้เช่ือว่า
สามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการคล่ีคลายโครงการท่ีมีความซับซ้อนมากๆ ตลอดท้ังปีให้เเปรส
ภาพ เป็นลายแทง หรือคัมภีร์ในการเพิ่มผลกำไรในระยะยาวได้ 

5. หลักการบริการความเสี่ยง 
การบริหารความเส่ียงเป็นกลวิธีท่ีเป็นเหตุเป็นผล ท่ีนำมาใช้ในการบ่งช้ี วิเคราะห์ จัดการ 

ติดตาม และส่ือสารความเส่ียงท่ีเกิดขึ้นกับกระบวนการดำเนินงานในองค์กร เพื่อช่วยลดความสูญเสีย
ในการไม่บรรลุเป้าหมายให้เหลือน้อยท่ีสุด (เผชิญ อุปนันท์, 2560) เป็นกระบวนการในการบริหารท่ีมี
ความขัดแย้ง (Conflicting) ภายในตนเองจะส่งผลในด้านลบต่อการบูรณาการ (Integration) โดย
ท้ังนี้ควรจะทำความเข้าใจต่อสภาวการณ์เหล่านี้ให้ชัดเจน ซึ่งการบูรณาการคำนึงถึงกระบวนการทาง
ธุรกิจ ซึ่งท่ีปรึกษาด้าน CRM จะต้องเข้าใจว่า Software ทุกตัวไม่สามารถนำมาใช้ ได้ทันทีโดยไม่ต้อง
มีการ Tailor-made หรือ Customized ให้เข้ากับแต่ละแผนกหรือธุรกิจกันก่อน 

6. กลยุทธ์ในการรักษาลูกค้าคือการบริการเป็นเลิศ 
          กลยุทธ์ในการบริการลูกค้าท่ีสมบูรณ์เเบบนั้นสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าและลด
ต้นทุนท่ีต้องเส่ียงในระยะยาวได้ แต่ลูกค้าท่ีพึงพอใจก็อาจจากเราไปได้ ท้ังนี้เพราะการบริการลูกค้าให้
พึงพอใจนั้น อาจไม่ใช่กลุ่มลูกค้าหรือบุคคลท่ีมีส่วนในการตัดสินใจซื้อก็ได้ แต่อย่างไรก็ตาม การ
บริการลูกค้าให้มีความพึงพอใจสูงสุดนั้น ก็เป็นส่วนหนึ่งของการลดอัตราการเส่ียงท่ีลูกค้าจะตีตนออก
ห่างจากเราไปได้ ในกรณีท่ีลูกค้าเริ่มพิจารณาถึงทางเลือกอื่น ๆ ในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ กลยุทธ์ใน
การบริหารเเบบ Retention Management ควรท่ีจะมีระบบท่ีเข้มเเข็งภายในตนเอง เพื่อท่ีจะ
สามารถตอบสนองต่อพฤติกรรมในการบริโภคท่ีดี และเสริมสร้างเเรงจูงใจในเชิงบวกแก่ผู้บริโภคให้มี
มากยิ่งขึ้น 

7. กลยุทธ์ CRM เหมาะกับทุกๆสถานการณ์ 
          ในอุตสาหกรรมการให้บริการท่ีเน้นหนักไปในการให้บริการแบบส่วนตัว (One to One) 
บริษัทท้ังหลายยังคงความเช่ือว่ามีทางออกท่ีดีท่ีสุดสำหรับองค์กร ในการขจัดปัญหาท่ีอาจเกิดขึ้นกับ
งานบริการได้ การเเก้ปัญหาท่ีทรงประสิทธิภาพตามเเบบฉบับของ CRM นั้น ขึ้นอยู่กับว่าองค์กรจะ
สามารถเข้าถึงปัญหาในแง่มุมใด เพราะหากองค์กรนั้น ๆ ไม่มีประสิทธิภาพท่ีจะเข้าถึงวัตถุประสงค์
ของการประยุกต์ใช้เเล้ว ก็จะไม่สามารถวางกลยุทธ์และหาโอกาสท่ีเหมาะสมในการรับมือกับปัญหา 
และการเพิ่มผลผลิตได้ 

8. การสร้าง Website ให้เป็นประโยชน์ได้ 
          ในปัจจุบัน Website นั้นเต็มไปด้วยการให้บริการทางธุรกิจในรูปเเบบของ E-commerce 
และ E-service ซึ่ง Website เหล่านี้พยายามจะมอบเเละเสริมสร้างองค์ความรู้ให้เเก่ผู้ใช้ เเต่เป็นที่น่า
สังเกตว่าน้อยคนนักท่ีจะพึ่งพาส่ิงเหล่านี้อย่างจริงจังอีกประการหนึ่งก็คือ เราไม่ควรท่ีจะประยุกต์ใช้
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ฟังก์ช่ัน CRM ใหม่ ๆ เข้ามาในเเวดวงของการบริหารโดยท่ียังไม่ได้ผ่านการตรวจสอบท่ีดี จึงสมควร
อย่างยิ่งท่ีผู้ทำการประยุกต์ใช้ Website และเตรียมพร้อมในการรับมือกับสภาวการณ์ หรือความ
กดดันต่าง ๆ 

การให้ความสำคัญกับคุณค่าของลูกค้า คำนึงถึงความพึงพอใจการสร้างสัมพันธภาพอย่าง
ถาวร 2 ประการ คือ (ปิยะนารถ สิงห์ชู, 2555) 

1. คุณค่าในสายตาลูกค้า เป็นการรับรู้สัมผัสถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์และบริการสอดคล้องกับ
ความคิดเห็น ทัศนคติท่ีมีต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ ลูกค้าจะประเมินถึงคุณค่าท่ีเป็นประโยชน์ ประกอบด้วย
คุณค่า 4 ด้าน คือ 

- คุ ณ ค่ า ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  (Product Value)  ร ะ ดั บ ค ว า ม น่ า เ ช่ื อ ถื อ  ค ว า ม
ทนทาน  ความสามารถในการใช้งาน การขายต่อ 

- คุณค่าด้านบริการ (Service Value) พิจารณาจากการส่งมอบบริการแก่ลูกค้า และการ
บำรุงรักษา 

- คุณค่าด้านพนักงาน (Personal Value) จากความรู้ ความสามารถ ประสบการณ์ และ
ความสามารถในการตอบคำถามของบุคลากรขององค์กร 

- คุณค่าด้านภาพลักษณ์ (Image Value) พิจารณาจากภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate 
Image)              

2. ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) คือระดับความรู้สึกของบุคคล การ
เปรียบเทียบคุณค่าจากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการกับความคาดหวัง การตัดสินใจซื้อของลูกค้าบน
พื้นฐานความคาดหวังท่ีผู้บริโภคมีต่อคุณค่าแต่ละด้าน ลูกค้าเกิดความพึงพอใจหลังการซื้อไ ด้หรือไม่ 
ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์บริการนั้น 

ประโยชน์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRMs) ต่อองค์กร 
1. การเพิ่มรายได้จากการขาย (Sale Revenue Increase) เป็นเป้าหมายเพื่อทำให้ลูกค้าเกิด

ความไว้วางในใจตัวสินค้า จนเกิดความจงรักภักดีต่อสินค้า มุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
ลูกค้า การนำหลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRMs) มีรายได้ท่ีเพิ่มขึ้น ปรับปรุงระบบในการ
ปฏิบัติงานของพนักงานให้ดีขึ้น ช่วยลดภาระในด้านเงินทุนในการดำเนินงาน และค่าใช้จ่ายในการหา
ลูกค้าใหม่ ๆ  

2. การบริหารของวงจรการทำธุรกิจของลูกค้า (Customer Life Cycle Management) 
- การหาลูกค้าใหม่เข้าองค์กร (Customer Acquisition) โดยนำเสนอเพื่อสร้างความแตกต่าง 

(Differentiation) ของสินค้าหรือบริการแบบใหม่ (Innovation) และนำเสนอความสะดวกสบาย 
(Convenience) ให้กับลูกค้า 



 24 

- การตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าเพื่อทำการซื้อสินค้าและบริการ ผ่านกระบวนการ
การทำงานท่ีมีความรวดเร็วเพื่อความถูกต้องตรงกับส่ิงท่ีลูกค้าต้องการ  

- การรักษาลูกค้า (Customer Retention) ให้เกิดความจงรักภัคดีต่อองค์กร และการดึงดูด
ให้ลูกค้ามีการใช้สินค้าหรือบริการขององค์กรซ้ำ โดยจำเป็นต้องมีการรับความข้อคิดเห็นจากพนักงาน
ผู้ปฏิบัติงานภายในองค์กร ผู้บริโภค  

3. การเพิ่มประสิทธิภาพในกระบวนการตัดสินใจ (Improving Integration of Decision 
Making Process) การเพิ่มประสิทธิภาพในการติดต่องานต่าง ๆ ภายในองค์กร โดยเฉพาะการใช้ของ
ข้อมูลของลูกค้าร่วมกันภายในองค์กร และผู้บริหารสามารถดึงข้อมูลจากระบบต่าง ๆ มาประกอบการ
ตัดสินใจ เช่น จุดประสงค์ของลูกค้าท่ีติดต่อเข้ามายังฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ การดูแลจำนวนของสินค้าใน
แต่ละช่วงจากฝ่ายสินค้าคงคลัง (Inventory Control) และรายละเอียดของการจ่ายเงินของลูกค้าจาก
ฝ่ายขาย เป็นต้น 

4. การเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงาน (Enhanced Operational Efficacy) การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ (CRMs) จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการทำงานขององค์กร โดยข้อมูลต่างนั้นได้มาจากช่อง
ทางการส่ือสาร เช่น โทรศัพท์ อีเมล์ (Email) และ Fax เป็นต้น โดยการปรับปรุงประสิทธิภาพในการ
ดำเนินงานขององค์กรมีประโยชน์กับฝ่ายต่างๆขององค์กรได้ดังต่อไปนี้ 

-  ฝ่ายขาย Tele sales, Cross-selling และ Up-selling ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศท่ี
เกี่ยวข้องกับฝ่ายขาย เช่น ในการขายสินค้าแบบ Cross-selling และ Up-selling เพิ่มความสามารถ
ในการคาดเดาแนวโน้มการซื้อสินค้าหรือบริการ รวมถึงการใช้ข้อมูลของลูกค้า เช่น ข้อสัญญา 
(Contract) ระหว่างองค์กรกับลูกค้า ระบบยังช่วยระบุรายละเอียดของ สินค้าหรือบริการให้เหมาะสม
กับลูกค้าแต่ละราย การเก็บข้อมูลทาง ด้านการขาย และการตรวจสอบ สถานภาพของการส่งสินค้า
ให้กับลูกค้า 
 
2.3 แนวคิดเร่ืองกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ 
 การประชาสัมพันธ์ คือ การติดต่อส่ือสารขององค์กรกับกลุ่มต่าง ๆ ท่ีมีผลกระทบต่อ
ความสำเร็จขององค์กร (สมปรารถนา พรหมช่วย, 2552) การให้ข้อมูล ให้ข้อเท็จจริงเกี่ยวกับองค์กร
ในแง่มุมต่าง ๆ มีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างความเข้าใจท่ีถูกต้อง เกิดทัศนคติท่ีดี จนนำไปสู่ความสัมพันธ์ท่ี
ยั่งยืนกับ Stakeholder แต่ละกลุ่ม เมื่อความสัมพันธ์พัฒนาขึ้นเรื่อย ๆ ภาพลักษณ์ขององค์กรย่อมดี
งามเช่นกัน ภาพลักษณ์นี้ไม่ได้เกิดจากการมโนหรือคิดเอาเอง แต่เป็นการสะสมความไว้เนื้อเช่ือใจ 
สุดท้ายช่ือเสียงจะตามมาในท่ีสุด กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์โดยท่ัวไป มี 2 กลยุทธ์หลัก (ผศ.ดร.บุป
ผา ลาภะวัฒนาพันธ์, 2559) ได้แก่ 
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 1 . กลยุ ท ธ์ ก ารป ระชา สัมพั น ธ์ เชิ งรุ ก  (Proactive Public Relations) คื อ  ท ำการ
ประชาสัมพันธ์ล่วงหน้า ซึ่งเป็นการทำก่อนท่ีจะมีผลกระทบบางอย่างเกิดขึ้น กิจกรรมท่ีอยู่ภายใต้กล
ยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรุก อาทิ การเปิดตัวสินค้า การจัดแถลงข่าว การส่งข่าวแจก การจัด
กิจกรรมพิเศษ การวิจัยและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ตลอดจนการทำซีเอสอาร์ (ผศ.ดร.บุปผา ลาภะ
วัฒนาพันธ์, 2559) นักประชาสัมพันธ์จะมีการสร้างสรรค์วิธีการดำเนินงานประชาสัมพันธ์ และ
กิจกรรมเพื่อการประชาสัมพันธ์ โดยมีเป้าหมายและวัตถุประสงค์ในเพื่อการเผยแพร่ภาพลักษณ์ 
ช่ือเสียงขององค์กรให้เป็นที่รู้จักแก่บุคคลท่ัวไป (ศิริวรรณ จุลทับ และจินตนา ตันสุวรรณนนท์, 2558) 
 2. กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรับ (Reactive Public Relations) เป็นการประชาสัมพันธ์
ท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อแก้ไขความเข้าใจผิดระหว่างองค์กรกับ Stakeholder รวมถึงการปกป้องแบรนด์
และช่ือเสียงขององค์กรไม่ให้เสียหายมากขึ้น นั่นคือการประชาสัมพันธ์เชิงรับมักใช้ตอนเกิดวิกฤติหรือ
พบเจอปัญหาแล้ว เพราะการเป็น “ผู้ต้ังรับ” ย่อมบาดเจ็บน้อยกว่าอยู่ในสถานะ “ผู้ตอบโต้” ตัวอย่าง
กิจกรรมท่ีอยู่ภายใต้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรับ อาทิ การจัดการข่าวลือ การแก้ไขข่าวสารเชิง
ลบ 

ในปัจจุบันนี้นักประชาสัมพันธ์ต้องมีการปรับตัวเพื่อต่อสู้กับสภาวะการเปล่ียนแปลงอันเกิด
จากเทคโนโลยีดิจิทัลท่ีทำให้เกิดรูปแบบของธุรกิจขึ้นมาใหม่ท่ีเกิดผลกระทบต่อธุรกิจเดิม (Digital 
Disruption) ดังนั้น การทำประชาสัมพันธ์ดิจิทัลจึงเป็นส่ิงท่ีจำเป็น ต้องมีการคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์ของ
ธุรกิจ กำหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์ของธุรกิจ ซึ่งจะช่วยคุณในการดำเนินการสร้างกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล มีรายละเอียด 7 ขั้นตอน (ดร.ธีรพันธ์ โล่ห์ทองคำ, 2562) ดังนี้  

1. การกำหนดกลุ่ม เป้าหมาย  ต้องรู้ ว่ าต้องการพูดกับใคร นอกจากลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ตามกฎเกณฑ์ปัจจัยทางสังคมศาสตร์แล้ว ควรเข้าใจพฤติกรรมทางด้านดิจิทัลของ
กลุ่มเป้าหมายของด้วย เช่น ผู้บริโภคดูข้อมูลออนไลน์ท่ีไหน รูปแบบไหนท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบ เป็นต้น 
หากรู้เกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมายมากเท่าไร กลยุทธ์ก็จะประสบความสำเร็จมากขึ้นเท่านั้น 

2. การกำหนดเป้าหมาย เมื่อเลือกกลุ่มเป้าหมายแล้ว ต้องมีการกำหนดเป้าหมายของกล
ยุทธ์ ส่ิงใดท่ีบริษัทต้องการให้กลุ่มเป้าหมายทำ ซึ่งเป็นผลมาจากการท่ีผู้บริโภคได้เห็นการดำเนินการ
ทางด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัลขององค์กร  หากต้องการให้ความรู้แก่ ผู้บริโภค อาจมีการ
ต้ังเป้าหมายเกี่ยวกับการรับรู้หรือเข้าใจ  หากต้องการสร้างแรงบันดาลใจให้แก่ผู้บริโภค เป้าหมายจะ
เกี่ยวกับการยอมรับหรือการเช่ือ หรือหากต้องการให้กลุ่มเป้าหมายของทำส่ิงใดท่ีเฉพาะเจาะจง ก็
สามารถกำหนดเป็นเป้าหมายได้เช่นกัน ในการกำหนดเป้าหมายนั้นต้องคำนึงด้วยว่าจะประเมินผล
อย่างไร เพื่อให้รู้ว่าการดำเนินการได้ผลหรือไม่  
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3. การเขียนรายละเอียดหัวข้อและเนื้อหาหลัก เมื่อรู้แล้วว่าต้องการให้โปรแกรมการ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลของบรรลุผลอะไร ก็ต้องมีการคิดเกี่ยวกับก ลุ่มเป้าหมายอีกครั้ง เช่น การ
ดำเนินการของธุรกิจเกี่ยวโยงกับกลุ่มเป้าหมายของอย่างไร ซึ่งต้องไม่ใช่การรบกวนผู้บริโภค เนื้อหาใด
ท่ีบริษัทของจัดทำแล้วจะช่วยเหลือ หรือให้ความบันเทิงแก่ก ลุ่มเป้าหมาย ซึ่ งเกี่ยวข้องกับ
ชีวิตประจำวันของผู้บริโภค และเช่ือมโยงกับเป้าหมายของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลของธุรกิจ
อย่างไร  จากนั้นก็รวบรวมรายการหัวข้อต่าง ๆ และเขียนเนื้อหาท่ีเกี่ยวเนื่องสัมพันธ์กัน 

4. การจัดทำแผนการเผยแพร่ กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจมีช่องทางการส่ือสารท่ีผู้บริโภคพึง
พอใจ เช่น อีเมล โซเชียลมีเดีย แพลตฟอร์ม ข้อความแจ้งเตือน เป็นต้น ผู้บริโภคมีอุปกรณ์ท่ีใช้เป็น
ประจำ เช่น สมาร์ทวอตช์โทรศัพท์ แท็บเล็ต แลปท็อป หรือเดสท็อป  ผู้ประกอบการจึงต้องส่ือสารกับ
กลุ่มเป้าหมายในท่ีท่ีพวกเขาเปิดรับข้อมูลดิจิทัล หากไม่ทำเช่นนั้น ไม่ว่าเนื้อหาจะเกี่ยวข้องกับมากแค่
ไหน กลุ่มเป้าหมายก็จะไม่เห็นเนื้อหานั้นแต่อย่างใด เนื้อหาจะต้องสะท้อนให้เห็นถึงรูปแบบ ความยาว
และโทนของแพลตฟอร์มดิจิทัลท่ีกลุ่มเป้าหมายช่ืนชอบด้วย 

5. การสร้างปฏิทินเนื้อหา  เมื่อมีองค์ประกอบท่ีสำคัญของกลยุทธ์แล้ว ก็ต้องทำให้
องค์ประกอบเหล่านั้นรวมเป็นตารางเดียวกันและครอบคลุมทุกอย่าง เช่น คำส่ังในการบริหารจัดการ
แต่ละวัน ในตารางเนื้อหาแต่ละช้ินต้องระบุกลุ่มเป้าหมาย รูปแบบ และวิธีการเผยแพร่ เพื่อเป็นกรอบ
ในการทำงานและติดตามงาน ควรสร้างปฏิทินเนื้อหาท่ีมีประสิทธิภาพมากขึ้นโดยการจัดให้มีพื้นท่ี
สำหรับการวิเคราะห์เนื้อหาแต่ละช้ิน ซึ่งจะทำให้เข้าใจถึงประสิทธิผลของแต่ละการดำเนินการท่ี
เพิ่มขึ้น ซึ่งไม่จำเป็นต้องเหมือนกับการวิเคราะห์กลยุทธ์ในภาพรวมก็ได้ 

6. การจัดทำขั้นตอนการประเมินผล  หนึ่ งใน จุดขายท่ีใหญ่ ท่ี สุดของกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลซึ่งไม่เหมือนกับการทำการประชาสัมพันธ์แบบด้ังเดิม ก็คือ สามารถประเมินผล
ได้อย่างครอบคลุม โดยสามารถทำให้รู้ว่าการดำเนินการประชาสัมพันธ์ดิจิทัลมีผลลัพธ์ท่ีน่าพึงพอใจ
หรือไม่ อย่างไร ได้ง่ายกว่ามาก สามารถเริ่มต้นโดยการทำความเข้าใจว่าส่ือในการประเมินผลกลุ่มไหน
ท่ีสำคัญท่ีสุดสำหรับองค์กร ต้องมีการระบุอย่างเฉพาะเจาะจงให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปได้ ในการ
กำหนดว่ากำลังประเมินผลประเภทอะไร และอย่างไร นั่นหมายถึงเครื่องมือในการประเมินผล ต้อง
ตระหนักว่า การประเมินผลบางประเภท เช่น ความประทับใจหรือความเข้าใจโดยรวม เป็นการ
ประเมินผลท่ีง่ายกว่าการประเมินผลแบบอื่น ๆ เช่น การยอมรับแบรนด์ ผลตอบแทนจากการ
ลงทุน  แต่ก็ไม่ควรเลือกการประเมินผลประเภทใดประเภทหนึ่งเพียงเพราะการประเมินผลนั้น
สามารถทำได้ง่ายกว่าประเภทอื่น ท้ังนี้ การเลือกวิธีการประเมินผลต้องสัมพันธ์กับเนื้อหาท่ีแท้จริงของ
เป้าหมายกลยุทธ์ด้วย หากเป้าหมายกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลของธุรกิจ คือ การเพิ่มฐานผู้
บอกรับเป็นสมาชิกอีเมล เครื่องมือประเมินผลอย่างจำนวนการตอบกลับและผู้ติดตาม จะไม่สามารถ
ตอบได้ว่า โปรแกรมประสบความสำเร็จหรือไม่ อย่างไร แต่ถ้าเป้าหมายเกี่ยวกับการเพิ่มการยอมรับ
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แบรนด์ จำนวนผู้ติดตามและการตอบกลับจะเป็นเครื่องมือประเมินผลท่ีมีประโยชน์ แต่ต้องเป็นการ
สำรวจโดยบุคคลท่ีสาม จึงจะมีความน่าเช่ือถือมากกว่าทีมงานขององค์กรทำการสำรวจเอง 

7. การใช้ข้อมูลในการพัฒนากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล ไม่ควรรายงานเพียงแค่
ตัวเลข ควรใช้ข้อมูลในการทำให้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลท่ีมีความก้าวหน้าขึ้น ควร
กำหนดการตรวจสอบข้อมูลอย่างละเอียดท้ังในระดับจุลภาคและมหภาคไว้ในปฏิทินของธุรกิจอย่าง
น้อยทุก ๆ 3 เดือน จำเป็นต้องดูว่า กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดิจิทัลทำให้เป้าหมายบรรลุผลสำเร็จได้
ดีแค่ไหน และยุทธวิธีใดประสบผลสำเร็จมากกว่ากัน ซึ่งไม่ควรจำกัดการวิเคราะห์อยู่เพียงแค่ภายใน
ทีม เพราะแนวโน้มและข้อมูลใหม่ ๆ อาจจะมาจากภายนอกทีมประชาสัมพันธ์ก็ได้ ควรพูดคุยกับ
แผนกอื่น ๆ ในองค์กร เพื่อเรียนรู้เกี่ยวกับผลของการเปล่ียนแปลงท่ีผู้บริโภคกำลังประสบอยู่ และ
พิจารณาทบทวนแหล่งข้อมูลภายนอกท่ีส่งผลต่อแนวโน้มกลุ่มเป้าหมายและธุรกิจ 

การตลาดออนไลน์ (Digital Marketing) 
การตลาดออนไลน์ (Digital Marketing) คือการตลาดรูปแบบใหม่ เป็นการทำการตลาดผ่าน

เครือข่ายออนไลน์ และเครื่องมือทางเทคโนโลยีต่าง ๆ ท้ังการเข้าถึงลูกค้า หรือการสร้างสินทรัพย์
ออนไลน์  (Digital Asset) ในรูปแบบการส่ือสารข้อความแนวคิดจากแบรนด์ต่าง ๆ ใช้ในการ
ตอบสนองลูกค้า เพื่อสร้างการรับรู้จนเกิดยอดขายท่ีเพิ่มขึ้น (Digital Mid Hub, 2564) 

ช่องทางการตลาดออนไลน์ท่ีเป็นท่ีนิยม มีดังนี้ 
1. Social Media Marketing คือการทำการตลาดผ่านแพลตฟอร์ม Social Media ต่าง ๆ 

ท้ังแบบเสียเงิน และไม่เสียเงิน 
- Paid Social Media Advertising คือ การจ่ายเงินเพื่อแสดงผลโฆษณาบนแพลตฟอร์ม 

Social Media เช่น Facebook, Instagram, Youtube, Tiktok ฯลฯ โดยส่ิงท่ีนักการตลาดต้องทำ
ในการโฆษณากับ Paid Media คือ การศึกษากลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการให้เห็นโฆษณา ศึกษาคีย์เวิร์ดท่ี
ลูกค้าค้นหาสินค้าเกี่ยวกับแบรนด์ ออกแบบโฆษณา และเลือกช่องทาง Paid Media ท่ีจะใช้ส่ง
โฆษณาให้ลูกค้าเห็น (Geed is good, 2561) 

- Organic Social Media Marketing คือ การทำการตลาดบนแพลตฟอร์ม Social Media 
แบบไม่เสียเงิน เช่น การตั้งช่ือเพจเฟสบุ๊คให้สอดคล้องกับคำค้นหา หรือการทำ Content ท้ังภาพและ
วิดีโอให้เกิดการแพร่กระจายออกไป รวมถึงการแชร์เนื้อหาลงกลุ่มต่าง ๆ  

2.  Search engine marketing คือการทำการตลาดผ่านทาง Search engine อย่าง 
Google, Bing, Baidu หรือ Yahoo ในประเทศไทยส่วนใหญ่ใช้ Google.com ทั้งรูปแบบเสีย
เงินและไม่เสียเงิน (Digital Mid Hub, 2564) 
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- Paid Search Advertising คือ การจ่ายเงินเพื่อให้โฆษณาแสดงบนเว็บไซต์ Search 
engine ต่าง ๆ แสดงผลในหน้าการค้นหา SERPs (Search engine result pages) ตามคีย์
เวิร์ดต่างๆท่ีผู้ลงโฆษณา (Advertiser) ทำการซื้อดักคำค้นหา (Search term) ของลูกค้า 

- Search Engine Optimization (SEO) ค ือก ารปร ับปร ุงค ุณภ าพ เว ็บ ไซต ์ให ้ต ิด
อันดับบนเครื ่องมือ  Search engine แบบธรรมชาติ (Organic) ในหน้าแสดงผลลัพธ ์การ
ค้นหา SERPs (Search engine result pages) เป็นวิธีที่ไม่เสียเงิน แต่ใช้เวลาค่อนข้างนาน มี
ต้นทุนด้านเวลา 

3. Banner ads หรือ Display ads คือการโฆษณารูปแบบแบนเนอร์บนออนไลน์ แสดงผล
ท้ังบนเว็บไซต์ Publisher และเว็บไซด์ Youtube เปรียบเหมือนป้านโฆษณาออนไลน์ มีลักษณะ
คล้าย Billbord แต่อยู่บนโลกออนไลน์ (Digital Mid Hub, 2564)  

4. Content Marketing คือ การทำการตลาดท่ีใช้คอนเทนต์ท่ีมีคุณค่า เป็นเครื่องมือส่ือสาร
ไปยังกลุ่มเป้าหมาย หรือกลุ่มลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์ทางการตลาดท่ีแตกต่างกันไป เช่น ต้องการ
สร้างการรับรู้ให้แบรนด์สินค้าหรือบริการเป็นท่ีรู้จักมากขึ้น หรือต้องการเพิ่มยอดขาย เป็นต้น สำหรับ
รูปแบบของคอนเทนต์ ไม่ได้จำกัดเพียงแค่การเขียนบทความลงเว็บไซต์ หรือเขียนแคปชันบนเฟสบุ๊ค
เท่านั้น แต่คอนเทนต์สามารถทำได้หลากหลายรูปแบบ เช่น บทความ , Infographic, VDO และ 
Podcast เป็นต้น (Unicornhouse, 2563) 

5. Email Marketing คือการตลาดรูปแบบอีเมล นิยมใช้กับธุรกิจ B2B และธุรกิจที่
สินค้ามีมูลค่าสูง เพื่อฟูกฟัก Lead ให้รู ้จักธุรกิจ หรือเกิดความอยากซื้อสินค้าจากธุรกิจของ
ผู้ประกอบการมากขึ้น รวมถึงการส่งโปรโมชั่นของธุรกิจ B2C ให้ลูกค้าเก่า ๆ ก็สามารถทำได้ 
แพลตฟอร์มที่ทำให้สามารถเข้าไปบริหารจัดการ Email list พร้อมส่งข้อความอีเมลไปเสิร์ฟ
และวัดผลได้ นั ้นก ็ค ือแพลตฟอร์มอย่าง Mailchimp, Active Campaign หรือ Hubspot 
ฯลฯ (Digital Mid Hub, 2564) 

6. Influencer Marketing คือรูปแบบการตลาดอย่างหนึ ่งที ่อาศัยบุคคลที่มีชื่อเสียง
เป็นผู้นำเสนอแบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก ซึ่งไม่ได้จำกัดเฉพาะศิลปิน นักร้อง นักแสดงเท่านั้น บุคคล
ทั่วไปที่มีผู้ติดตามจำนวนมากในช่องทาง Social Media ก็เป็นกลุ่มบุคคลที่นักการตลาดให้
ความสนใจ (Primal Agency, 2563) 

7. Affiliate Marketing คือการตลาดร ูปแบบตัวแทน ทั ้งตัวแทนขายสินค ้าและ
บริการทั่วไป หรือตัวแทนขายซอฟท์แวร์ โดยมีลักษณะนำสินค้าจากเว็บหลักไปโปรโมทใน
ช่องทางของตัวเอง เพื่อรับคอมมิชชั่น  (Digital Mid Hub, 2564) สามารถช่วยให้ลูกค้าค้นหา
ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการได้ง่ายและหลากหลาย โดยการกระจายความรับผิดชอบของ Product 
Marketing และ Creation ไปตามฝ่ายต่าง ๆ จึงสามารถดึงประโยชน์จากความสามารถของ
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บุคคลที่หลากหลายเพื ่อกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากขึ ้น (บริษัท ไอ แพลน 
ดิจิตอล จำกัด, 2564) 

8. Native advertising คือโฆษณาที่มีลักษณะเป็นคอนเทนต์แก้ปัญหาต่าง ๆ แต่แฝง
การขายภายในบทความนั้น แสดงผลคล้ายบทความแนะนำ แสดงผลเป็นแบนเนอร์ มักจะ
แสดงต่อจากตอนจบบทความต่าง ๆ โดยแพลตฟอร์มที่ได้รับความนิยมที่ใช้ลง Native Ads 
ได้แก่ Taboola, TripleLift, Outbrain หรือ MGID เป็นต้น (Digital Mid Hub, 2564) 

9. Music Marketing คือการเอาเพลงหรือดนตรี มาใช้ในการทำการตลาดและสร้าง
การจดจำแบรนด์ เพื ่อเชื่อมโยงแบรนด์กับกลุ่มเป้าหมายเข้าด้วยกัน โดยสามารถใช้เพลง
ส่ือสารได้หลายมิติ จับต้องได้ เข้าถึงง่าย ในปัจจุบันแบรนด์ได้มีการไปเข้าร่วมกับศิลปินต่าง ๆ 
ทำเพลงขึ้นมาใหม่เป็นเพลงเต็ม เพื ่อสื่อสารข้อความที ่หลากหลายกว่า (Digital Mid Hub, 
2564) 

10. SMS Marketing คือการตลาดรูปแบบข้อความทางโทรศัพท์ มีลักษณะคล้าย 
Email Marketing เอา Lead ที่มีโฆษณาไปหาลูกค้าในกล่องข้อความโทรศัพท์ โดยส่วนใหญ่
นิยมใช้ SMS เพื่อเสนอโปรโมชั่น และติดตามลูกค้าให้มาใช้บริการ (Digital Mid Hub, 2564) 
โดยสามารถนำไปประยุกต์ใช ้ได ้ในทุกขั ้นตอนของการทำการตลาด ขึ ้นอยู ่ก ับโจทย์และ
เป้าหมายทางธุรกิจของแต่ละแบรนด์ รวมถึงการวาง Journey และการนำไปผสมผสานกับ
ช่องทางทำการตลาดอื่น ๆ ได้อย่างเหมาะสม (Marketingoops, 2563) 
 
2.4 แนวคิดเร่ืองกลยุทธ์กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขาย 

การดำเนินธุรกิจในปัจจุบันท่ีมีการแข่งขันสูง การส่งเสริมการตลาดจึงมีบทบาทสำคัญในการ
ทำธุรกิจมากขึ้น เพราะเป็นวิธีการท่ีองค์กรใช้เพื่อแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการของ
องค์กร และเป็นการจูงใจตลาด ซึ่งต้องอาศัยกระบวนการติดต่อส่ือสารระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ เพื่อ
สร้างทัศนคติ ให้ข้อมูล ชักจูงใจ หรือตอกย้ำเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์และแบรนด์ รวมท้ังเพื่อให้เกิด
อิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงความเช่ือ ทัศนคติ ความรู้สึกและพฤติกรรมการซื้อของผู้ซื้อ การส่งเสริม
การตลาดโดยท่ัวไป จะมุ่งเน้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค้ามากขึ้น และกระตุ้นให้ลูกค้าเกิด
ความต้องการสินค้าในช่วงเวลานั้น (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2560) 

วัตถุประสงค์พื้นฐานในการส่งเสริมการตลาดมี 3 ประการคือ  
1. เพื่อแจ้งข้อมูลข่าวสาร เป็นการแนะนำสินค้าใหม่ หรืออธิบายคุณลักษณะใหม่ของสินค้า

หรือช้ีแจงข้อเท็จจริงเกี่ยวกับสินค้า 
2. เพื่อจูงใจ เป็นการช้ีจุดเด่นของสินค้าของเรา เพื่อจูงใจและกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความ

ต้องการ จนทำให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 
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3. เพื่ อ เตือนความจำ เป็ น ก ารส่ง เสริ ม ให้ ลูก ค้าระ ลึกถึ ง สิน ค้าของ เราอยู่ เสมอ 
กลยุทธ์ในการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ 

- การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบการเสนอขายสินค้าหรือบริการ โดยการใช้ส่ือท่ี
สามารถส่ือสารกับลูกค้าเป้าหมายได้โดยตรง เพื่อให้ข้อมูล ข่าวสารแก่ลูกค้า ซึ่งในปัจจุบันมีการ
โฆษณาในรูปแบบออนไลน์ ท่ีมีค่าใช้จ่ายต่ำกว่าการโฆษณาช่องทางด้ังเดิม 

- การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการติดต่อส่ือสารทางตรงแบบ
เผชิญหน้าระหว่าง ผู้ขายและลูกค้าท่ีคาดหวัง การขายโดยใช้พนักงานขาย ถือเป็นการติดต่อส่ือสาร
แบบสองทาง ถือเป็นช่องทางท่ีมีโอกาสในการให้ข้อมูลและจูงใจลูกค้าได้มากกว่าวิธีการอื่น 
โดยเฉพาะพนักงานขายท่ีผ่านการฝึกฝนและมีประสบการณ์ในการขายมาอย่างช่ำชอง (กรมส่งเสริม
อุตสาหกรรม, 2560) การใช้พนักงานขายเป็นการเพิ่มการชักจูงให้เกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้น มักจะถูก
นำมาใช้เป็นเครื่องหลักในการส่งเสริมการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายโดยตรง และยังเป็นการสร้างความ
พึงพอใจให้เกิดข้ึนกับลูกค้า และการให้บริการหลังการขาย (วีรศักดิ์ รุ่งสว่าง และคณะ, 2553)          

- การสาธิตและวิธีการใช้สินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจในตัวสินค้า คุณสมบัติ และ
ทดลองใช้งานจริง ซึ่งหากเป็นสินค้าช้ินไม่ใหญ่มาก ผู้ขายสามารถนำไปสาธิตให้ลูกค้าดูตามจุดต่าง ๆ 
เช่น ห้างสรรพสินค้า หรือสถานท่ีท่ีสะดวกได้ แต่หากสินค้ามีช้ินใหญ่ ก็อาจใช้วิธีการเชิญชวนลูกค้าให้
เข้ามาชมสินค้าในโชว์รูมหรือสำนักงานของกิจการแทน 

- การแจกสินค้าตัวอย่าง ส่วนใหญ่มักใช้กรณีท่ีออกสินค้าใหม่ สินค้าตัวอย่างมักทำขึ้นเป็น
ขนาดพิเศษ เพื่อแจกให้ลูกค้าได้ทดลองใช้ก่อน เมื่อลูกค้าเกิดความพอใจหลังจากได้ทดลองใช้ ก็จะ
กลับมาซื้ออีกในภายหลัง ถือเป็นวิธีท่ีได้ผลดีวิธีหนึ่ง แต่ก็เป็นวิธีมีค่าใช้จ่ายสูงท่ีสุด การแจกของ
ตัวอย่างเป็นการแนะนำสินค้าใหม่ให้ลูกค้ารู้จักในระยะเริ่มแรก เพื่อเป็นการกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมาย
ได้รู้จักสินค้าและทดลองใช้ของกิจการ ขนาดบรรจุของสินค้าตัวอย่างควรเหมาะสมให้ใช้งานได้จนเห็น
ผลลัพธ์ เช่น ครีมกันแดด ควรมีขนาดให้ใช้ได้ 3-7 วัน เพราะหากตัวอย่างปริมาณน้อยใช้ได้เพียงวัน
เดียว ยังไม่รู้สึกถึงการเปล่ียนแปลง หรือคุณประโยชน์ของสินค้า ลูกค้าไม่เกิดความประทับใจ ก็จะไม่
เกิดการซื้อ 

- การใช้คูปอง เป็นกลยุทธ์ในการส่งเสริมการขายท่ีนิยมใช้วิธีหนึ่ง เพราะวิธีนี้ลูกค้าท่ีได้รับ
คูปองถือว่าเป็นการให้ส่วนลดอย่างหนึ่ง โดยสามารถนำคูปองท่ีได้รับไปแลกซื้อสินค้าในราคาพิเศษ วิธี
นี้จะทำให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้ามากขึ้น เพราะได้ราคาถูกลง อาจทำให้ลูกค้าท่ีเคยซื้อสินค้าอยู่
แล้ว มีความต้องการสินค้าเพิ่มขึ้น หรืออาจได้ลูกค้าใหม่ ๆ เข้ามาเพราะมองว่าได้ซื้อสินค้าในราคา
พิเศษ คูปองสามารถนำมาใช้เพื่อส่งเสริมการขายได้ท้ังสินค้าใหม่และสินค้าเดิม โดยการให้คูปอง
สามารถเลือกใช้เป็นข้อเสนอส่วนลดราคา สำหรับลูกค้าท่ีให้ความสำคัญกับเรื่องราคาเป็นพิเศษ 
กิจการอาจไม่จำเป็นต้องลดราคาให้กับผู้บริโภคท้ังหมด เพราะปกติลูกค้าท่ีมีความอ่อนไหวทางด้าน
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ราคา จะแสวงหาซื้อคูปองส่วนลด ก่อนการตัดสินใจซื้อ ส่วนผู้ท่ีไม่สนใจเรื่องราคาก็จะซื้อสินค้า 
เต็มราคา           

- การให้ของแถม เป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการขายท่ีต้องการให้ลูกค้าเกิดการยอมรับใน
ตัวสินค้ามากขึ้น  ซึ่งจะเห็นผลในเวลาอันรวดเร็ว การให้ของแถมเป็นการเสนอส่ิงจูงใจพิเศษให้กับ
ลูกค้าด้วยการแถมสินค้าหรือบริการบางอย่างฟรี โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อในทันที 
กลยุทธ์การให้ของแถม เช่น ของแถมฟรีเป็นของแถมท่ีให้ลูกค้า ณ จุดขาย ผู้ซื้อเพียงแต่ซื้อสินค้า
ตามท่ีกำหนดก็จะได้ของแถมไปด้วยทันที หรือของแถมเป็นสินค้า โดยให้ใบรับรองเพื่อนำไปแลก
สินค้าหรือบริการ ซึ่งจะแจก ณ แจกของท่ีกำหนด หรือของแถมท่ีแถมไปในกล่องสินค้า เป็นของแถม
ขนาดเล็กบรรจุอยู่ในกล่องสินค้าจากผู้ผลิต หรือของแถมท่ีต้องแลกซื้อ ของแถมประเภทนี้ ไม่ใช่เป็น
ของแถมฟรี แต่เป็นของแถมท่ีต้อง  จ่ายเงิน แต่จ่ายเงินในราคาถูกท่ีสุด ในราคาต้นทุนหรือต่ำกว่า
ต้นทุน    

- การใช้แสตมป์การค้า การส่งเสริมการขายวิธีนี้ จะเป็นส่ิงกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีการกลับมาใช้
บริการซ้ำ อาจมีลูกค้าประจำกลุ่มหนึ่งเกิดความต้องการสะสมแสตมป์ไว้แลกของท่ีต้องการ  
ซึ่งผู้ประกอบการสามารถต้ังข้อกำหนดของสินค้าท่ีแลกแสตมป์การค้าได้ 

- การลดราคาสินค้า การส่งเสริมการขายด้วยการลดราคาสินค้า เพื่อจูงใจให้ลูกค้ามาซื้อ
สินค้าในช่วงเวลานั้น เป็นกลยุทธ์การกระตุ้นความต้องการของลูกค้า ซึ่งมักได้ผลในระยะเวลาส้ัน 
ผู้ประกอบการสามารถนำสินค้าท่ีต้องการมาจัดรายการพิเศษตามช่วงเวลา ให้ลูกค้าได้เลือกซื้อได้ แต่
วิธีการนี้หากนำมาใช้บ่อย อาจทำให้ลูกค้าเกิดความไม่แน่ใจในตัวสินค้าได้ และจะรอซื้อสินค้าในช่วง
ลดราคาเท่านั้น นอกจากนี้ลูกค้าอาจจะเกิดความรู้สึกว่า ถ้าซื้อสินค้าในราคาปกติ เป็นการถูก ผู้ขาย
เอาเปรียบ เพราะต้ังราคาแพงเกินจริง 

- การเพิ่มขนาดบรรจุ เป็นวิธีการส่งเสริมการขายท่ีจูงใจผู้ซื้อท่ีได้ผลดีวิธีหนึ่ง วิธีนี้แทนท่ีจะ
เป็นการลดราคาให้กับลูกค้า แต่เป็นการเพิ่มปริมาณบรรจุในบรรจุภัณฑ์ท่ีมีขนาดใหญ่ขึ้นเป็นพิเศษ 
หรืออาจนำสินค้าขนาดเดิม 2-3 ช้ินมัดติดกันและขายร่วมกัน ในราคาต่ำการแยกซื้อ ซึ่งท้ังสองวิธี
ลูกค้าจะซื้อสินค้าได้ในราคาต่อหน่วยที่ต่ำลง ทำให้ลูกค้ารู้สึกประหยัดเงินมากขึ้น  
          ก่อนท่ีผู้ประกอบการจะตัดสินใจใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดวิธีการใด จะต้องศึกษาปัจจัย
แวดล้อมหลายประการ เช่น ลักษณะของตลาด สภาพการแข่งขัน กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย อายุ อาชีพ 
สถานะภาพของลูกค้า ลักษณะของผลิตภัณฑ์ วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ ราคาจำหน่าย และส่ิงสำคัญ
คืองบประมาณของตนเอง เพราะการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดในแต่ละครั้งผู้ประกอบการต้องมี
ค่าใช้จ่ายพอสมควร ซึ่งผู้ประกอบการต้องพิจารณาอย่างรอบคอบเพื่อให้เกิดประโยชน์ สูงสุด 
          กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดท่ีนิยมนำมาใช้ในการทำตลาดในปัจจุบันมีหลายรูปแบบ ขึ้นอยู่
กับวัตถุประสงค์ของผู้ประกอบการ เช่น การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ลูกค้าโดยตรง เพื่อทำให้ลูกค้าเกิด
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ความต้องการในตัวสินค้ามากขึ้น ผู้ประกอบการก็อาจเลือกใช้การแจกของตัวอย่าง การลดราคา หรือ
การสาธิตวิธีการใช้ การให้คูปอง หรือสามารถนำวิธีการส่งเสริมการตลาดในลักษณะให้ส่วนลดสินค้า 
การแถมสินค้า การสะสมยอดการซื้อเพื่อรับของรางวัล หรือการให้ของขวัญพิเศษ มาใช้เป็นแรงจูงใจ 
เพื่อให้ช่องทางจำหน่ายเหล่านี้กระจายสินค้าไปยังลูกค้ามากขึ้นได้ และหากต้องการส่งเสริมการตลาด
ด้วยการมุ่งสู่พนักงานขาย สามารถใช้วิธีการกระตุ้นด้วยการให้โบนัสพิเศษ หรือการให้เปอร์เซ็นต์จาก
ยอดขาย เพื่อกระตุ้นให้พนักงานขายสินค้าให้มากขึ้น 
 
2.5 แนวคิดเร่ืองการวางตำแหน่งแบรนด์ 
 ตำแหน่งสินแบรนด์ (Brand Positioning) คือ การกกำหนดคุณสมบัติพิเศษของสินค้า ว่ามี
ลักษณะพิเศษในการแข่งขันอย่างไร ซึ่งในกลยุทธ์การแข่งขันนั้น บริษัทสามารถเลือกแนวทางได้ คือ 
นำเสนอความแตกต่าง เป็นผู้นำด้านราคาต่ำ หรือเป็นผู้ท่ีสนใจตลาดเฉพาะส่วน (ดรุณี อัศวปรีชา , 
2551) 

การวางตำแหน่งแบรนด์หรือ  Brand Positioning ทำให้รู้ว่าการวางตำแหน่งแบรนด์ท่ี
แตกต่างในตลาด สามารถสร้างให้เกิดคุณค่ากับผู้บริโภคได้ และยังสร้างให้เกิดการจดจำในสาย
ผู้บริโภค ซึ่งขั้นตอนในการวางตำแหน่งแบรนด์ (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2563) มีดังนี้ 

ขั้นที่ 1 กำหนดตำแหน่งของแบรนด์ ณ ปัจจุบัน 
การทำความเข้าใจและรู้ตำแหน่งของแบรนด์เป็นส่ิงสำคัญท่ีจะทำให้รู้ว่าจะไปยังจุดไหนต่อ 

โดยการนำมาวิเคราะห์และเปรียบเทียบกับคู่แข่งในตลาด โดยเริ่มจากการพิจารณาดูว่าผู้บริโภคเป็น
ใคร กำหนดพันธกิจ คุณค่า และดูว่าอะไรท่ีจะทำให้ธุรกิจเกิดความแตกต่างแตกต่างจากคู่แข่งอื่น ๆ 
ในตลาด ซึ่งการกำหนดตำแหน่งของแบรนด์ ณ ปัจจุบัน นั้นเหมาะสำหรับกรณีท่ีดำเนินธุรกิจอยู่ใน
ตลาดนั้น ๆ แล้ว 

ขั้นที่ 2 ระบุคู่แข่งโดยตรงให้ชัดเจน 
หลังจากท่ีวิเคราะห์ธุรกิจได้แล้ว ต้องสำรวจว่าคู่แข่งโดยตรงคือใคร เพื่อท่ีจะสามารถวาง

ตำแหน่งของแบรนด์ให้มีความแตกต่างและไม่เหมือนใคร เพื่อให้เข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคผ่านการ
ทำสำรวจหรือวิจัยต่าง ๆ เช่น การทำวิจัยตลาดเป้าหมายเพื่อระบุคู่แข่ง ใช้ผลจากการสำรวจจาก
ลูกค้าเพื่อดูว่าเมื่อลูกค้านึกถึงแบรนด์ด์ของใครบ้าง ใช้ส่ือโซเชียลในการดูพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเลือกใช้
สินค้าหรือบริการแบรนด์ต่าง ๆ 

ขั้นที่ 3 ทำความเข้าใจตำแหน่งของแบรนด์คู่แข่ง 
สำรวจและทำความเข้าใจว่าแบรนด์คู่แข่งนั้นมีวิสัยทัศน์ พันธกิจ คุณค่า สินค้าหรือบริการ 

จุดแข็งจุดอ่อน กลยุทธ์ทางการตลาด รวมถึงการวางตำแหน่งของแบรนด์ในตลาดว่าเป็นอย่างไร 
เพื่อท่ีจะสามารถทำการแข่งขันกับแบรนด์ต่าง ๆ ในตลาดได้ 

https://www.popticles.com/branding/differentiate-your-business-with-brand-positioning/
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ขั้นที่ 4 กำหนดเอกลักษณ์ของแบรนด์ที่ไม่เหมือนใคร 
จากการสำรวจตลาดและความคิดเห็นของผู้บริโภค จะทำให้เห็นแล้วว่าตำแหน่งของแบรนด์

ควรเป็นอย่างไร เพื่อให้แตกต่างจากคู่แข่งในตลาด ด้วยการระบุคุณค่าหลักท่ีเป็นปัจจัยพื้นฐานท่ีจะ
สร้างให้แบรนด์มีความแข็งแกร่ง ระบุวิสัยทัศน์ระยะยาว รวมไปถึงคุณสมบัติ และคุณลักษณะต่าง ๆ 
ของแบรนด์ เพื่อสร้างให้เกิดภาพลักษณ์ของแบรนด์ขึ้นในสายตาผู้บริโภค 

ขั้นที่ 5 พัฒนาเอกลักษณ์ของแบรนด์ให้แตกต่างและมีคุณค่า 
เมื่อสามารถกำหนดเอกลักษณ์ของแบรนด์ได้อย่างชัดเจนแล้ว ต้องมีการพัฒนาจุดเด่นของ 

แบรนด์ (Unique Selling Propositions) โดยขึ้นอยู่กับคุณสมบัติและคุณลักษณะของแบรนด์ รวม
ไปถึงสินค้าและบริการ วัตถุประสงค์ของแบรนด์ คุณค่าหลัก จุดแข็งของแบรนด์ ซึ่งจะทำให้โดดเด่น
ไม่เหมือนใครในตลาดและอยู่ในใจผู้บริโภค 

ขั้นที่ 6 สร้างข้อความที่แสดงถึงพันธกิจและตำแหน่งของแบรนด์ 
การสร้างข้อความหรือคำพูดท่ีแสดงถึงพันธกิจและตำแหน่งของแบรนด์ (Positioning 

Statement) เป็นขั้นตอนสุดท้ายในการสร้างตำแหน่งของแบรนด์ โดยข้อความหรือคำพูดนั้นไม่ต้อง
ยาวเป็นเรียงความ แค่สองถึงสามประโยคท่ีแสดงความชัดเจนเกี่ยวกับตำแหน่งแบรนด์ สำหรับใช้ใน
การส่ือสารกับผู้บริโภคเพื่อให้เห็นว่าแบรนด์มีความต่างและคุณค่าอย่างไรท่ีแตกต่างจากคู่แข่งอื่น ๆ 
โดยยึดจากแนวคำถามท่ีว่า 

- ใครคือกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
- สินค้าและบริการอยู่ในประเภทใด 
- อะไรคือประโยชน์สูงสุดท่ีลูกค้าจะได้รับจากสินค้าและบริการ 
- และอะไรเป็นส่ิงพิสูจน์ถึงประโยชน์ท่ีได้รับ 

 
2.6 แนวคิดที่เก่ียวกับประชากรศาสตร์ 

ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542) ได้กล่าวถึงแนวความคิดด้านประชากรนี้ เป็นทฤษฎีท่ีใช้หลักการ
ของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือ พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์นั้น เกิดขึ้นได้ตามแรงผลักดันจาก
ปัจจัยภายนอกมา เป็นความเช่ือว่าบุคคลท่ีมีคุณสมบัติทางด้านประชากรท่ีแตกต่างกันนั้น มีลักษณะ
และความต้องการท่ีมีความแตกต่างกันออกไป ซึ่งความคิดนี้เป็นแนวคิดทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social 
Categories Theory) ของ Defleur and Bcll-Rokeaoh (1996) ท่ีอธิบายไว้ว่า พฤติกรรมของแต่ละ
บุคคลเกี่ยวข้องกับลักษณะต่าง ๆ ของบุคคล หรือลักษณะทางประชากร โดยลักษณะต่าง ๆ เหล่านี้
สามารถนำมาอธิบายได้เป็นกลุ่ม ๆ คือ กลุ่มคนท่ีมีกิจกรรม หรือมีความชอบท่ีคล้ายคลึงกันมักจะอยู่
ในกลุ่มเดียวกัน ดังนั้นบุคคลท่ีอยู่ในลำดับช้ันทางสังคมเดียวกัน จะเลือกรับและตอบสนองต่อเนื้อหา
ข่าวสารในแบบเดียวกัน และทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล (Individual Differences Theory) 
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ซึ่งทฤษฎีนี้ได้รับการพัฒนาจากแนวความคิดเรื่องส่ิงเร้าและการตอบสนอง (Stimulus-Response) 
หรือทฤษฎี เอส-อาร์ (S-R Theory) และได้นํามาประยุกตใช้เพื่ออธิบายว่าบุคคลมีความแตกต่างกัน
หลายประการ เช่น บุคลิกภาพ ทัศนคติ สติปัญญา และความสนใจ เป็นต้น และความแตกต่างนี้ยัง
ขึ้นอยู่กับสภาพทางสังคมและวัฒนธรรมทำให้มีพฤติกรรมการส่ือสารและการเลือกเปิดรับสารท่ี
แตกต่างกัน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีแบ่งตามตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์ ซึ่งจะประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพครอบครัว จํานวนสมาชิก
ในครอบครัว และรายรับรายจ่ายต่อเดือน เป็นคุณสมบัติสําคัญและเป็นข้อมูลท่ีสามารถวัดค่าได้ของ
ประชากร ซึ่งจะเป็นส่วนสำคัญในการเลือกกำหนดกลุ่มเป้าหมายของตลาด ในขณะท่ีคุณลักษณะด้าน
วัฒนธรรม สังคมและจิตวิทยา ก็สามารถอธิบายได้ถึงความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคได้ ข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์จะสามารถรับรู้ และมีผลในการกำหนดกลุ่มตลาดเป้าหมาย คนท่ีมีลักษณะ
ประชากรศาสตร์ต่างกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาท่ีแตกต่างกัน โดยวิเคราะห์จากปัจจัยดังนี้ 

1. เพศ ความแตกต่างทางเพศ ทำให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อส่ือสารต่างกัน คือ เพศ
หญิงมีแนวโน้มมีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารในด้านต่าง ๆ มากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศ
ชายไม่ได้มีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความต้องการท่ีจะสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีให้เกิดข้ึนจากการรับและส่งข่าวสารนั้นด้วย นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความ
แตกต่างกันอย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ท้ังนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมกำหนด
บทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่างกัน 

2. อายุ เป็นปัจจัยท่ีทำให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิด ความเช่ือ และ
พฤติกรรม คนท่ีอายุน้อยหรือคนรุ่นใหม่ มักมีความคิดท่ีเป็นอิสระ ยึดถืออุดมการณ์ เช่ือมั่นในตนเอง 
และมองโลกในหลากหลายแง่มุมมากกว่าคนท่ีอายุมาก ในขณะท่ีคนอายุมากมักจะมีความคิดท่ีท่ีส่งต่อ
กันมาอย่างยาวนาน ยึดถือในหลักคำสอนต่างๆ มีการใช้ชีวิตอย่างระมัดระวัง มองโลกในแง่ร้าย
มากกว่าคนท่ีมีอายุน้อย เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตท่ีมากน้อยแตกต่างกัน ลักษณะการใช้
ส่ือมวลชนก็ต่างกัน คนท่ีมีอายุมากมักจะใช้ส่ือต่าง ๆ ในการค้นคว้าหาความรู้ หรือข่าวสารในแง่มุม
ต่าง ๆ มากกว่าการใช้ส่ือเพื่อความบันเทิง  

3. การศึกษา เป็นปัจจัยท่ีทำให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน 
โดยท่ีคนท่ีมีการศึกษาสูงจะมีการรับสารจากหลากหลายแหล่ง และมีการเลือกเสพข่าวสารท่ีดี เพราะ
เป็นผู้มีความกว้างขวาง เข้าใจสารได้ดี และมีการไตร่ตรองอย่างรอบคอบ และจะเป็นคนท่ีไม่เช่ือสาร
นั้น หากยังไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลท่ีน่าเช่ือถืออย่างเพียงพอ ในขณะท่ีคนมีการศึกษาต่ํามักจะใช้ส่ือ
ประเภทวิทยุ โทรทัศน์และภาพยนตร์ หรือมีการรับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ เพียงไม่กี่แหล่ง หากผู้มี
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การศึกษาสูงมีเวลาว่างพอก็ จะใช้ส่ือส่ิงพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจำกัด ก็
มักจะแสวงหาข่าวสารจากส่ือ ส่ิงพิมพ์มากกว่าประเภทอื่น  

4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได้และสถานภาพทางสังคมของบุคคล 
มีอิทธิพลอย่างสำคัญ ต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารท่ีมี ต่อ ผู้ส่งสาร เพราะแต่ละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ์ทัศนคติ ค่านิยม และเป้าหมายท่ีต่างกัน  

สรุปได้ว่า ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์เป็นส่ิงท่ีทำให้ความต้องการของผู้บริโภคมีความ
แตกต่างกัน ซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วยการเปล่ียนแปลงของจำนวนประชากร 
ลักษณะทางโครงสร้างประชากร การเปล่ียนท่ีอยู่อาศัย อายุของประชากร ลักษณะของแต่ละ
ครัวเรือนการศึกษา จำนวนรายได้ เช้ือชาติ และวัฒนธรรมประเพณี 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์กับการรับสาร  
ผู้รับสารแต่ละคนจะมีลักษณะท่ีแตกต่างกันในหลาย ๆ ด้าน โดยเฉพาะลักษณะทาง 

ประชากร (Demographic Characteristics) ซึ่งได้แก่ อายุ เพศ การศึกษา และสถานทางเศรษฐกิจ
และ สังคม โดยผู้รับข่าวสารท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรม ความสนใจ ในการ
รับ ข่าวสารแตกต่างกันไปด้วย ซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตร์กับการรับสาร มีความสัมพันธ์กัน ดังนี้ 

 1. อายุ เป็นคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ ท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปตามระยะเวลาของการ
มีชีวิตอยู่หรือตามช่วงวัยของแต่ละบุคคล เป็นลักษณะเฉพาะตัวของแต่ละคนท่ีมีความสําคัญมากใน
การศึกษา และวิเคราะห์ทางประชากรศาสตร์ โดยอายุจะสามารถแสดงถึงวุฒิภาวะในด้านต่าง ๆ และ
เป็นตัวบ่งช้ีได้ถึงความสามารถในการทำความเข้าใจในข้อมูลและข่าวสาร รวมถึงความสามารถในการ
รับรู้ต่าง ๆ ได้มากน้อยต่างกัน การมีประสบการณ์ในชีวิตท่ีผ่านมาแตกต่างกัน หรืออีกประการหนึ่งคือ 
อายุจะแสดงให้เห็นถึงความสนใจในประเด็นท่ีแตกต่างกัน เช่น เรื่องการเมือง ความสนุกสนาน การ
เตรียมตัวสร้าง อนาคต เป็นต้น นอกจากนี้ก็จะช้ีให้เห็นอารมณ์ท่ีแตกต่างกันออกไปในกลุ่มคนท่ีมีวัย
ต่างกัน เนื่องจากกระบวนการคิดและตัดสินใจท่ีผ่านการกล่ันกรองจากประสบการณ์ของช่วงวัยท่ีจะ
ส่งผลต่อกระบวนการคิดและการควบคุมทางอารมณ์ของแต่ละช่วงอายของบุคคล  

2. เพศ เป็นลักษณะทางประชากรท่ีบุคคลได้รับมาแต่กำเนิด ในประชากรกลุ่มใด ๆ ก็ตาม 
จะประกอบด้วย ประชากรเพศชาย (Male) และประชากรเพศหญิง (Female) ซึ่งโดยปกติแล้วจะมี
จำนวนท่ีใกล้เคียงกัน เป็นปัจจัยพื้นฐานด้านร่างกายท่ีแตกต่างกันของบุคคล เป็นสถานภาพท่ีมีมาแต่
กำเนิดของบุคคล เมื่อเป็นสมาชิกของกลุ่ม เพศจะเป็นตัวกำหนดบทบาทหน้าท่ีของบุคคล ตลอดจน
พัฒนาการต่าง ๆ ในแต่ละช่วงวัยก็มีความแตกต่างกันด้วย ความแตกต่างทางเพศทำให้บุคคลมี
พฤติกรรมการติดต่อส่ือสารท่ี แตกต่างกัน  



 36 

3. ระดับการศึกษา บ่งบอกถึงความสามารถในการเลือกรับข่าวสารและอัตราการรู้หนังสือ 
ระดับการศึกษาจะทำให้คนมีความรู้ ความคิด ตลอดจนความเข้าใจในส่ิงต่าง ๆ กว้างขวางลึกซึ้ง 
แตกต่างกันออกไป  

4. ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม จะเป็นเครื่องช้ีถึงเรื่องท่ีกลุ่มจะสนใจรับรู้ข่าวสารบุคคล ท่ีมี
สถานะทางเศรษฐกิจและสังคมท่ีแตกต่างกัน ท้ังการประกอบอาชีพ รายได้ ศาสนา รวมไปถึง 
สถานภาพสมรส ย่อมส่งผลต่อการรับสารท่ีแตกต่างกันด้วย ความมั่นคงทางเศรษฐกิจและครอบครัว 
รายได้ของบุคคลแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจ ซึ่งเป็นองค์ประกอบท่ีสำคัญ แสดงถึงการมีศักยภาพใน
การดูแลตนเอง บ่งบอกถึงอำนาจการใช้จ่ายในการบริโภคข่าวสาร ผู้ท่ีมีสถานภาพทางเศรษฐกิจสูงจะ
มีโอกาสท่ีดีกว่าในการแสวงหาส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ต่อการดูแลตนเอง ผู้ท่ีมีสถานภาพทางเศรษฐกิจต่ำ 
จะมีการศึกษาน้อย ทำให้มีข้อจำกัดในการรับรู้ เรียนรู้ ตลอดจนการแสวงหาความรู้และประสบการณ์
ในการดูแลตนเอง อาชีพ และลักษณะการรวมกลุ่มของผู้ฟัง มีลักษณะเฉพาะของบุคคล ช่วงเวลาท่ี
เปิดรับข่าวสาร หรือเรื่องท่ีกลุ่มผู้ฟังสนใจ เช่น กลุ่มชาวนาก็จะสนใจเกี่ยวกับเรื่องข้าว ราคาข้าว ปุ๋ย 
เป็นต้น ในบางกรณีคนท่ีมีอาชีพอย่างหนึ่งแต่อาจจะมีการรวมกลุ่มกับคนท่ีมีอาชีพหนึ่งได้เช่นกัน ซึ่งก็
จะทำให้ความสนใจขยายวงกว้างออกไป ศาสนาหรือกลุ่มความเช่ือในศาสนา เช่น ศาสนาพุทธ 
อิสลาม หรือศาสนาคริสต์ หรืออื่น ๆ ย่อมมีแนวคิด วัฒนธรรม ประเพณีและหลักการในการคิด
ตัดสินใจต่อการรับสารแตกต่างกันตามรายละเอียดปลีกย่อยของศาสนา ดังนั้น การส่ือสารหรือ
ถ่ายทอดข้อมูลโดยการพิจารณาความแตกต่างทางศาสนาย่อมเป็นผลดีในการสามารถส่งสารให้แก่
ผู้รับสารได้อย่างถูกต้องและตรงกับความต้องการของผู้รับสารมากท่ีสุด สถานภาพสมรส หมายถึง 
การครองเรือน ซึ่งอาจแบ่งออกได้เป็น คนโสด สมรส หม้าย หย่า หรือแยกกันอยู่ ลักษณะความ
แตกต่างด้านขนบธรรมเนียมประเพณี ความเช่ือถือทางด้านศาสนาย่อมมีอิทธิพลต่อสถานภาพการ
สมรส ซึ่งมีผลโดยตรงต่อการรับรู้ข่าวสาร ความมีอิสระในการตัดสินใจส่วนมากเป็นผลมาจาก
สถานภาพสมรสของบุคคล โดยมีอิทธิพลต่อกระบวนการคิดการวิเคราะห์ข้อมูลข่าวสาร บุคคลท่ีมี
สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกัน ย่อมมีกระบวนการรับรู้ข้อมูลท่ีแตกต่างกัน เนื่องมาจากลักษณะของ
ครอบครัว และอิทธิพลของจำนวนบุคคลใกล้ตัว 
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2.7 ข้อมูลเก่ียวกับบริษัท มาดามฟิน จำกัด บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ แอนด์ เฮลแคร์ จำกัด 
และบริษัท ลอรีอัล (ประเทศไทย) จำกัด 

2.7.1 บริษัท มาดามฟิน จำกัด 
ความเป็นมาของแบรนด์ 
บริหารงานโดย คุณนรี ชีวสุทธิศิลป์ แบรนด์มาดามฟินมีหลายผลิตภัณฑ์ท่ีจัดจำหน่ายอยู่ใน

ท้องตลาดตามช่องทางต่าง ๆ แต่ผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับความนิยมและขายดีท่ีสุดคือ น้ำหอม แบรนด์มา
ดามฟินมีผลิตภัณฑ์อื่น ๆ ได้แก่ มูสกับเซรั่มเป็นผลิตภัณฑ์ดูแลจุดซ้อนเร้น ช่วยเรื่องตกขาว กล่ินไม่พึง
ประสงค์ กล่ินคาว กล่ินเค็มและอาการคัน และมีผลิตภัณฑ์โลช่ันดอกไม้เป็นโลช่ันน้ำหอมท่ีผสมสาร
เรียกรัก ช่วยสร้างเสน่ห์เพิ่มความเย้ายวน หอมละมุน ช่วยดูแลผิวให้นุ่มชุ่มช่ืน และมีสบู่สมุนไพร
บุษบาเป็นผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าช่วยเรื่องหน้ามัน สิว ฝ้า กระ จุดด่างดำ และยังเป็นผลิตภัณฑ์โอท็
อปโดยมีความต้องการนำมาช่วยขยายตลาดให้ชาวบ้านมีรายได้มากขึ้นมีความเป็นอยู่ท่ีดีขึ้นด้วย 
จนถึงปัจจุบันเป็นระยะเวลา 10 ปี ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ท่ีออกมาจำหน่ายได้รับการยอมรับจากลูกค้ามาก
ขึ้นเรื่อย ๆ เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีได้มาตรฐาน (ประพัน สุขทะใจ, 2561) 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
ทางบริษัท มาดามฟิน จำกัด สร้างความโดดเด่นของแบรนด์โดยสร้างการรับรู้ให้แก่ลูกค้า 

โดยใช้ช่องทางการออกรายการช่ือดังตามช่องโทรทัศน์ต่าง ๆ มากมาย มีการทำคอนเทนต์เกี่ยวกับ
คู่รัก มีพรีเซ็นเตอร์เป็นคู่รักดาราท่ีมีช่ือเสียง เช่น คู่คุณพุฒกับคุณจุ๋ย คู่คุณแมทธิวดีนกับคุณลิเดีย 
และคู่รักดาราอื่น ๆ อีกมากมายในวงการบันเทิง  

ผลประกอบการ 
ด้วยกลยุทธ์ด้านการตลาดผ่านช่องทางโทรทัศน์ท่ีในปัจจุบันนักธุรกิจหลาย ๆ คนมองว่าเริ่ม

จะซบเซานั้นกลับให้ผลลัพธ์ในทางตรงกันข้าม แบรนด์มาดามฟินสามารถทำยอดขายและรายได้
เติบโตแบบก้าวกระโดด เปิดเผยรายได้ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด ปี พ.ศ. 2560 มีรายได้ 3.7 ล้าน
บาท กำไรสุทธิ 61,611 บาท ปี 2561 รายได้ 17.5 ล้านบาท กำไรสุทธิ 1.8 ล้านบาท ปี 2562 รายได้ 
268 ล้านบาท กำไรสุทธิ 11.6 ล้านบาท (บล็อกดิท, 2563) 

2.7.2 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 
ความเป็นมาของแบรนด์ 

 กิฟฟารีน ก่อต้ังขึ้นเมื่อ 17 มีนาคม 2536 จากความมุ่งมั่นของคณะแพทย์ และเภสัชกรท่ี
ร่วมกันพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพื่อคุณภาพชีวิตของคนไทย ผ่านการรับรองท่ีถูกต้องตามหลักวิชาการ ด้วย
ปณิธานยึดมั่นในความจริงใจ และความรับผิดชอบต่อผู้บริโภคอันเต็มเปี่ยม กิฟฟารีน มียอดขายท่ี
เติบโตอย่างต่อเนื่องอันเกิดจากการวางแผนการตลาดท่ีมีวิสัยทัศน์ แผนการขายท่ีมีประสิทธิภาพ 
สามารถสร้างความมั่นคงให้แก่นักธุรกิจกิฟฟารีน พร้อมท้ังการสนับสนุนด้วยผลิตภัณฑ์คุณภาพ ใน
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ฐานะผู้นำธุรกิจเครือข่ายท่ีพร้อมจะ ตอบสนอง และสร้าง ความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคในระยะยาว เป็น
ธุรกิจขายตรงในรูปแบบการตลาดเครือข่าย (Network Marketing) ด้วยแผนการจ่ายผลตอบแทน
แบบ Stair Step + Unilevel ท่ีสามารถ สร้างรายได้ ท่ี ไร้ขีดจำกัดและมั่นคง สามารถสร้าง
ผู้ประกอบการรายใหม่ให้เติบโต และ ประสบ ความสำเร็จอย่างยั่งยืนจากการนำเสนอสินค้าอุปโภค
บริโภคกว่า 2,000 รายการ ด้วยผลประกอบการกว่า 77,000 ล้านบาท (บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยู
นิต้ี จำกัด, 2553) 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
ผู้บริหารมีประสบการณ์ในวงการธุรกิจเครือข่ายกว่า 20 ปี ขับเคล่ือนองค์กรด้วยหลัก                     

ธรรมาภิบาล ดำเนินงานตามกรอบจริยธรรม และรักษาจรรยาบรรณภายใต้กรอบกฎหมายของภาครัฐ
อย่างเคร่งครัด ตลอดระยะเวลา 20 ปีท่ีผ่านมา กิฟฟารีน ประสบความสำเร็จในการสร้างยอด
จำหน่ายถึง 68,332 ล้านบาท มอบรายได้ให้นักธุรกิจไปแล้ว 31,400 ล้านบาท ขณะเดียวกัน ยังขยาย
ตลาดสู่ต่างประเทศ และประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในรูปแบบธุรกิจเครือข่ายอย่างเต็มรูปแบบ โดย
ให้ใบอนุญาตแก่ผู้สนใจลงทุนชาวต่างชาติ เช่น ลาว มาเลเซีย กัมพูชา เมียนมา อินโดนีเซีย เวียดนาม 
และประเทศอื่น ๆ ในอนาคต รวมท้ังมีนโยบายเชิงรุกด้านการตลาดต่างประเทศ โดยส่งออกสินค้าไป
ยังมากกว่า 40 ประเทศท่ัวโลก อาทิ เกาหลี ออสเตรเลีย เยอรมนี สหรัฐอเมริกา อังกฤษ ญี่ปุ่น สหรัฐ
อาหรับเอมิเรตส์ และยังคงมุ่งมั่นขยายโอกาสทางธุรกิจต่อไปสู่ผู้คนท่ัวโลกอย่างไม่หยุดยั้ง (บริษัท กิฟ
ฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 2553) 

กิฟฟารีนได้ขยายกำลังการผลิต โดยการลงทุนเปิดโรงงานผลิตอาหารและเครื่องด่ืมเพื่อ
สุขภาพท่ีหลากหลาย ในช่ือ บริษัท แฮปปี้ กิฟ จำกัด โรงงานนี้ต้ังอยู่ในนิคมอุตสาหกรรมนวนคร บน
เนื้อท่ีกว่า 5 ไร่ รองรับกำลังการผลิต 1 ล้านช้ิน/เดือน โดยผลิตผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องด่ืมเพื่อ
สุขภาพ อาทิ เครื่องด่ืมแอปเปิ้ล ไซเดอร์ ซินนามอน โรสฮิป เครื่องด่ืมกลูต้า เคอร์คิวมา มิ้น ซี ตรา 
กิฟฟารีน และได้เสริมทัพกำลังการผลิต โดยการลงทุนเป็นเจ้าของโรงงานผลิตผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
และความงามในช่ือ บริษัท เฮลท์ฟู้ด ครีเอช่ัน จำกัด และบริษัท คอสเมติค ครีเอช่ัน จำกัด ซึ่งโดดเด่น
ด้านการคิดค้นนวัตกรรมผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เครื่องสำอาง เครื่องด่ืมสมุนไพร และอาหารเพื่อ
สุขภาพ โรงงานท้ังสองนี้ต้ังอยู่ในจังหวัดปทุมธานี บนพื้นท่ี 10 ไร่ รองรับกำลังการผลิต 3.6 ล้านช้ิน
ต่อเดือน มีสินค้าติดตลาด และครองใจผู้บริโภคมาอย่างยาวนาน ผลิตภัณฑ์ท่ีสร้างช่ือเสียงได้แก่ 
เครื่องด่ืมสมุนไพร กิฟฟารีน ปัณจะภูตะ ผลิตภัณฑ์ดูแลรูปร่างกิฟฟารีน ดีพ มารีน เวย์ และ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกลุ่ม กิฟฟารีน เมอร์ริเนี่ยน โอลีฟ เป็นต้น (บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 
2553) 
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ผลประกอบการ 
บริษัท กิฟฟารีนสกายไลน์ได้รับการจัดอันดับในกลุ่ม บริษัทขายตรงช้ันนำของโลก 100 

ลำดับท่ีมีผลประกอบการขั้นสูงประจำปี 2020 (อ้างอิงจากผลประกอบปี 2019) ซึ่งกิฟฟารีนเป็น 
บริษัท ขายตรงแบบรวมหนึ่งเดียวท่ีได้รับการจัดอันดับเป็น บริษัทท่ีมีผลประกอบการการรวมของปี 
2019 สูงเป็นลำดับท่ี 41 ของโลกเย้ยความสำเร็จของธุรกิจเครือข่ายภาษาไทยและความเป็นเลิศด้าน
การสร้างและคุณภาพของผลิตภัณฑ์สู่ธุรกิจขายตรงในระดับสากล (บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี 
จำกัด, 2553) 

 
2.8 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 จิริฒิพา เรืองกล (2558) ศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพในการให้บริการท่ีมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า วี ฟิตเนส โซไซต้ี กรุงเทพมหานคร วัตถุประสงค์ของงานวิจัย (1) 
เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอันประกอบไปด้วยปัจจัยด้านสินค้าผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้าน
ราคา ปัจจัยด้านสถานท่ีหรือช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านการจัดส่งเสริมการขาย ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า วี ฟิตเนส โซไซต้ี กรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาคุณภาพในการให้บริการ 
อันประกอบไปด้วย ปัจจัยด้านความเช่ือถือได้ ปัจจัยด้านความแน่นอน ปัจจัยด้านลักษณะท่ีสัมผัสได้ 
ปัจจัยด้านความเข้าในลูกค้า และปัจจัยด้านความสามารถในการตอบสนองต่อความต้องการ ท่ีมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า วี ฟิตเนส โซไซต้ี กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาวิจัย
คือ ลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกใช้บริการ หรือเคบใช้บริการ วี ฟิตเนส โซไซต้ี กรุงเทพมหานคร จำนวน 100 
คน ผลการศึกษาพบว่า ตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
วี ฟิตเนส โซไซต้ี กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ท่ีระดับ .05 โดยปัจจัยด้านราคา (Price) 
มีค่าขนาดอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า วี ฟิตเนส โซ ไซต้ี กรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมา
ได้แก่ ปัจจัยด้านสินค้าผลิตภัณฑ์ (Product) และตัวแปรปัจจัยคุณภาพในการให้บริการมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า วี ฟิตเนส โซไซต้ี กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ท่ีระดับ .05 
โดยปัจจัยด้านความสามารถในการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า (Responsiveness) มีค่า
ขนาดอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า วี ฟิต เนส โซไซต้ี กรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมา
ได้แก่ ปัจจัยด้านความแน่นอน (Assurance) และปัจจัยด้านความเข้าใจลูกค้า (Empathy) ตามลำดับ 
ส่วนความพึงพอใจของลูกค้า วี ฟิตเนส โซไซต้ี กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับพึงพอใจมาก (ค่าเฉล่ีย = 
3.41) ดังนั้นจึงเสนอให้ วี ฟิตเนส โซไซต้ี กรุงเทพมหานคร ควรสร้างกลยุทธ์ใหม่ ๆ เพื่อให้ลูกค้าท่ีมา
ใช้บริการเกิดความพึงพอใจเกินกว่าท่ีต้ังเป้าหมายเอาไว้ โดยคำนึงถึงความเหมาะสมด้านราคาท่ีลูกค้า
ต้องจ่ายกับคุณภาพท่ีได้รับจากการใช้บริการ ว่ามีคุณค่าเพียงพอท่ีจะทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้
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หรือไม่ และควรนำเอาข้อแนะนำ ข้อติชมของลูกค้ามาปรับปรุง แก้ไข พัฒนา เปล่ียนแปลง การ
ให้บริการแก่ลูกค้า เพื่อสามารถตอบสนองต่อความต้องการอันแท้จริงของลูกค้าได้  
 ธนา ตันติเอมอร (2558) ศึกษา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจาก
ต่างประเทศของประชากรในจังหวัดปทุมธานี วัตถุประสงค์ของงานวิจัย (1) เพื่อศึกษาข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีมีความสัมพันธ์กับการเลือกซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากต่างประเทศ (2) เพื่อศึกษา
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากต่างประเทศ 
(3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากต่างประเทของประชากรในจังหวัดปทุมธานี กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ คือ พนักงานบริษัท นักศึกษา รวมไปถึงบุคคลท่ัวไปท่ี ทำการเลือกซื้อและใช้
เครื่องสำอางนำเข้าจากต่างประเทศ จำนวน 385 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้เครื่องสำอางนำเข้าจาก
ต่างประเทศส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 18-23 ปี มีระดับการศึกษาข้ันปริญญาตรี ส่วนใหญ่
เป็นนักเรียนหรือนักศึกษา มีรายน้อยกว่า 10,000 บาท ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมเลือกซื้อเครื่องสำอาง
นำเข้าจากต่างประเทศยี่ห้อ ETUDE’s House ค่าใช้จ่ายต่อเดือนจะอยู่ท่ี 1,000-2,000 บาท สำหรับ
ความถ่ีในการออกไปเลือกซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากต่างประเทศจะมีจำนวนน้อยกว่า 5 ครั้งต่อเดือน 
สถานท่ีท่ีผู้บริโภคนิยมไปเลือกซื้อเครื่องสำอาง คือ ห้างสรรพสินค้าฟิวเจอร์ปาร์ค สำหรับเหตุผลท่ี
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ทำการเลือกซื้อเครื่องสำอาง ได้แก่ เพื่อความสวยงามแก่ตัวผู้ใช้เอง ต่อมาสำหรับ
ช่องทางส่วนใหญ่ ท่ีทำให้ ผู้บริโภครู้จักสินค้า คือ ส่ือสังคมต่าง ๆ (Social Media) ผู้บริโภคให้
ความสำคัญกับเรื่องคุณภาพของสินค้าหรือบริการ ในส่วนของส่วนประสมทางการตลาดปัจจัยท่ีมี
ความสำคัญเป็นอันดับแรก ๆ คือปัจจัยด้านของราคาและการส่งเสริมทางการตลาด 
 ภัณฑิรา สุขสมนิรันดร (2558) ศึกษา การศึกษาความพึงพอใจในการซื้อเครื่องสำอางพ
รีเมี่ยมแบรนด์ของวัยเริ่มทำงาน (First Jobber) วัตถุประสงค์ของงานวิจัย (1) เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการซื้อเครื่องสำอางพรีเมี่ยมแบรนด์ของวัยเริ่มทำงาน (First 
Jobber) ผ่านแบบจำลองการวัดความพึงพอใจของ American Customer Satisfaction Index 
Model (แบบจำลอง ACSI) และแบบจำลองการวัดความพึงพอใจของ Thailand Customer 
Satisfaction Index Model (แบบจำลอง TCSI) ในการประมวลผล (2) เพื่อศึกษาน้ำหนักของแต่ละ
ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการซื้อเครื่องสำอางพรีเมี่ยมแบรนด์ของวัยเริ่มทำงาน 
(First Jobber) (3) เพื่อศึกษาน้ำหนักของแต่ละปัจจัยท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของวัยเริ่มทำงาน 
(First Jobber) ผู้ซื้อเครื่องสำอางพรีเมี่ยมแบรนด์ (4) เพื่อศึกษาความคาดหวังและข้อจำกัดของการ
ซื้อเครื่องสำอางพรีเมี่ยมแบรนด์ของวัยเริ่มทำงาน (First Jobber) กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัย คือ 
กลุ่มวัยเริ่มทำงานในช่วงอายุ 21 – 30 ปี ซึ่งเป็นผู้ท่ีเคยซื้อเครื่องสำอางพรีเมี่ยมแบรนด์ประเภทสีสัน
จำนวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อเครื่องสำอางพรีเมี่ยม
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แบรนด์ของวัยเริ่มทำงาน (First Jobber) โดยรวม พบว่า ปัจจัยท่ีมีความสอดคล้องกับแบบจำลองท่ี 
ใช้นั้น คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Perceived Quality) จะส่งผลต่อความพึงพอใจมากท่ีสุด ส่วนปัจจัยท่ี
ได้รับผลจากความพึงพอใจของลูกค้ามากท่ีสุด คือความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 
อีกท้ังความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้าและข้อร้องเรียนของลูกค้า ข้อร้องเรียนของลูกค้า 
และความจงรักภักดีของลูกค้าท่ีไม่มีสอดคล้องตามแบบจำลองการวัดความพึงพอใจของ ACSI 
 สิริวดี ยู่ ไล้ (2558) ศึกษา การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางออร์แกนิคของ
ข้าราชการในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางออร์แกนิค 
ปัจจัยทางด้านประชากร สังคม และเศรษฐกิจ ท่ีมีผลต่อการซื้อเครื่องสําอางออร์แกนิค จําแนก
ประเภทผลิตภัณฑ์ ได้แก่ บํารุงผิว และตกแต่งใบหน้า ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซื้อ
เครื่องสําอางออร์แกนิคของข้าราชการในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ 
คือ กลุ่มข้าราชการ อายุระหว่าง 55-59 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 100 คน โดยจําแนก
ข้าราชการจาก 5 กระทรวง ได้แก่ กระทรวงมหาดไทย กระทรวงกลาโหม กระทรวงพาณิชย์ 
กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ และกระทรวงการคลัง เก็บจํานวนกระทรวงละ 20 คน ผลการศึกษาสา
มามารถแบ่งได้ 3 ประเด็น ได้แก่ 1.ลักษณะท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
สถานภาพมีคู่สมรส มีรายได้ต่อเดือน 35,001 - 40,000 บาท 2.พฤติกรรม การใช้และการซื้อ
เครื่องสําอางออร์แกนิค พบว่า เครื่องสําอางออร์แกนิค ประเภทผลิตภัณฑ์สําหรับผิว เพศหญิงและ
เพศชายซื้อครีมบํารุงผิวกายใช้มากท่ีสุด เครื่องสําอางออร์แกนิคประเภทผลิตภัณฑ์สําหรับตกแต่ง
ใบหน้า เพศหญิง ซื้อครีมรองพื้นใช้มากท่ีสุด ส่วนเพศชาย ซื้อแป้งฝุ่นใช้มากท่ีสุด กลุ่มตัวอย่างท่ีมี
รายได้ 40,001 บาทขึ้นไปเป็นกลุ่มท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องสําอางออร์แกนิคมากท่ีสุด จํานวน 
2,169.57 บาทต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องสําอางออร์แกนิค เพศหญิงมีค่าใช้จ่ายในการซื้อ
เครื่องสําอางมากกว่าเพศชาย จํานวน 2,460.56 บาทต่อเดือน สําหรับกลุ่มตัวอย่าง สถานภาพไม่มีคู่
สมรส มีค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องสําอางออร์แกนิคมากกว่า สถานภาพมีคู่สมรส จํานวน 2,413.04 
บาทต่อเดือน และช่องทางการซื้อเครื่องสําอางออร์แกนิค เพศ หญิงและเพศชาย ซื้อเครื่องสําอางออร์
แกนิคผ่าน เคาเตอร์เครื่องสําอางในห้างสรรพสินค้ามากท่ีสุด  3.ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ซึ่ง
ประกอบด้วยปัจจัย 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้าน ราคา (Price) ด้านการจัดจําหน่าย 
(Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า กลุ่ม ตัวอย่างให้ความสําคัญกับปัจจัย
ต่าง ๆ ท่ีระดับความสําคัญท่ีมากท่ีสุด กลุ่มตัวอย่างนี้ให้ความสําคัญกับคุณภาพของเครื่องสําอางออร์
แกนิคมากกว่าราคา ถ้าเครื่องสําอางมีคุณภาพราคาสูงก็เต็มใจท่ีจะจ่าย ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ
เครื่องสําอางออร์แกนิค เนื่องจากกลุ่มนี้มีรายได้สูง มีเงินเก็บออมจึงมีกําลังซื้อสูง ให้ความสําคัญเรื่อง
ฉลากวิธีใช้ ส่วนประกอบท่ีใช้ในการผลิตเครื่องสําอางออร์แกนิค แหล่งซื้อสินค้าเครื่องสําอางออร์แก
นิค ต้องเป็นห้างสรรพสินค้าหรู ทันสมัย มีสถานท่ีจอดรถ สะดวก และสนใจติดตามโฆษณา
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เครื่องสําอางออร์แกนิคผ่านส่ือโซเชียล เช่น Facebook Line TV. เนื่องจากลูกค้ากลุ่มนี้เป็นกลุ่ม
ข้าราชการท่ีมีความรู้ ผ่านการฝึกอบรมทางด้านคอมพิวเตอร์มาแล้วมี การใช้อินเตอร์เน็ตในการ
ทํางาน การติดตามข่าวสาร 

Vilniaus Kolegija (2015) ศึกษา การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด กรณีศึกษา นีเวีย 
บทความนี้เป็นการวิเคราะห์แง่มุมทางทฤษฎีของส่วนประสมทางการตลาด นำเสนอภูมิหลังของนีเวีย 
ประวัติของนีเวีย การวิเคราะห์ Nivea SSGG ศึกษาผลกระทบต่อผู้ประกอบการ โดยเน้นด้านทฤษฎี
ของโซเชียลเน็ตเวิร์ก การตลาดบนโซเชียลเน็ตเวิร์ก ผลการศึกษาพบว่า ผลิตภัณฑ์นีเวียประกอบด้วย
ลักษณะทางกายภาพ ผลิตภัณฑ์ท่ีดึงดูดผู้บริโภคอย่างไร สาธารณูปโภค แบรนด์ บรรจุภัณฑ์ และการ
ติดฉลาก การออกแบบ สี ขนาด รูปร่าง สไตล์ การตกแต่งและความสวยงาม ราคา บริการ 
ภาพลักษณ์ของบริษัท ความปลอดภัยต่อผู้ใช้ นีเวียเป็นท่ีรู้จักสำหรับผลิตภัณฑ์คุณภาพสูง ซึ่งทำให้มี
ความโดดเด่นไม่เหมือนใคร ผลิตภัณฑ์โลช่ันนมท่ีเปิดตัวไปก่อนหน้านี้ในตลาดแสดงให้เห็นตัวอย่าง
เกี่ยวกับนีเวีย และการปรับปรุงคุณภาพอย่างต่อเนื่อง แต่อย่างท่ีมีคำแนะนำจากลูกค้าว่าโลช่ันน้ำนม
ทาแล้วรู้สึกหนึบหนับ นีเวียจึงทำการปรับปรุงคุณภาพโลช่ันน้ำนม ได้มีการนำเสนอโลช่ันบำรุงผิวกาย
ท่ีไม่เหนียวเหนอะหนะและมีจำหน่ายในประเภทต่าง ๆ เหมาะสำหรับทุกสภาพผิว เป็นการพิสูจน์ว่า
พวกเขาทำงานหนักเพื่อปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้ได้รับความพึงพอใจของลูกค้า และเพื่อให้
ลูกค้ามีความภักดีต่อแบรนด์ พร้อมกับบรรจุภัณฑ์ของนีเวียก็มีเสน่ห์ดึงดูดใจมากเช่นกัน เนื่องจากมา
ในรูปทรงและขนาดต่าง ๆ ราคาความสมเหตุสมผลเมื่อเทียบกับคู่แข่ง ทุกคนสามารถซื้อได้ เนื่องจาก
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทไม่ได้มุ่งเป้าไปท่ีส่วนใดส่วนหนึ่งของตลาด พื้นท่ีท่ีนีเวียกระจายสินค้ามีการ
กระจายสินค้าอย่างท่ัวถึง มีจำหน่ายท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ตทุกแห่ง ส่วนใหญ่อยู่ท่ีร้านขายของชำทุกแห่ง 
และมีเคาน์เตอร์แยกเฉพาะสินค้านีเวียท่ีมีโปรโมเตอร์ยืนข้างเคาน์เตอร์เพื่อโปรโมทสินค้า ตัวแปร
ท้ังหมดเช่ือมโยงกันโดยท่ีองค์ประกอบหลักของการส่งเสริมการขายและการโฆษณามีบทบาทสำคัญ  
นอกเหนือจากองค์ประกอบอื่น ๆ เช่น คุณภาพ บรรจุภัณฑ์ เป็นต้น การส่งเสริมการขายเป็น
องค์ประกอบท่ีสำคัญในส่วนผสมทางการตลาดขององค์กร ซึ่งใช้ในการแจ้งและชักชวนให้ลูกค้าสนใจ
ในตัวผลิตภัณฑ์ เป้าหมายหลักของการส่งเสริมการขายคือการเปล่ียนแปลงรูปแบบความต้องการ
สินค้าเพื่อให้มีระยะห่างระหว่างสินค้ากับลูกค้าเท่ากัน โดยการโฆษณาประกอบด้วยกิจกรรมท่ี
เกี่ยวข้องกับการนำเสนอต่อกลุ่ม ทางวาจา ภาพ สปอนเซอร์อย่างเปิดเผย โฆษณาถูกเผยแพร่ผ่าน
หนึ่งหรือหลายรายการผ่านส่ือประเภทต่าง ๆ ซึ่งรวมถึงโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ ป้ายโฆษณา นิตยสาร 
โบรชัวร์ แผงขายของในห้างสรรพสินค้ายอดนิยมต่าง ๆ และซูเปอร์มาร์เก็ต นีเวียให้ตัวอย่าง
ผลิตภัณฑ์ฟรีจำนวนมาก มีแคมเปญส่งเสริมการขายของนีเวียรวมแพ็คเกจท่ีน่าดึงดูดพร้อมข้อเสนอท่ี
น่าสนใจ 
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 จิตตวุฒิ รัตตกุล (2559) ศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและทัศนคติท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร วัตถุประสงค์
ของงานวิจัย (1) เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต 
กรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารเพื่อสุขภาพของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร (3) เพื่อศึกษาทัศนคติของ
ผู้บริ โภคท่ีมีผลต่อการตัดสิน ใจซื้ ออาหารเพื่ อ สุขภาพของ พนักงานบริษัท เอกชนใน เขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัย คือ พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
จำนวน 180 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับด้านบุคลากรท่ีให้บริการมากท่ีสุด 
ตามด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านช่องทาง
ให้บริการ และด้านการส่งเสริมการจัดจำหน่าย ทัศนคติท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ 
พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านพฤติกรรมมากท่ีสุด ตามด้วยความรู้ความเข้าใจ และด้านความรู้สึก ด้าน
การตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ พบว่า ผู้บริโภคมีแรงจูงใจด้านการตระหนักถึงปัญหามากท่ีสุด 
ตามด้วยด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านการค้นหาข้อมูล ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อ
สุขภาพของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 
ทัศนคติด้านความรู้สึกเท่านั้นท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของพนักงานบริษัทเอกชน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 
 ฐนิตา ตู้จินดา (2559) ศึกษา ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจาก
ประเทศกลุ่มอาเซียนของนักศึกษมหาวิทยาลัยบูรพา วิตถุประสงค์ของงานวิจัย เพื่อศึกษาปัจจัยส่วน
บุคคล พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสำอาง องค์ประกอบทางการตลาด ท่ีมีผลต่อกรตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศกลุ่มอาเซียนของนักศึกษามหาวิทยาลัยบูรพา กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ใน
งานวิจัย คือ นิสิตมหาวิทยาลัยบูรพาบางแสน ผลการศึกษาพบว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยบูรพาส่วน
ใหญ่ท่ีตอบแบบสอบถามมีอายุ 18-20 ปี รายได้ 50,001 – 10,000 บาท นักศึกษามีพฤติกรรมการ
เลือกสินค้าประเภทบำรุงผิวพรรณ และสถานท่ีเลือกซื้อเครื่องสำอางส่วนใหญ่ คือ ห้างสรรพสินค้ามีอื
ทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศกลุ่มอาเซียนของนักศึกษามหาวิทยาลัย
บูรพา ปัจจัยด้านองค์ประกอบทางการตลาด พบว่า ด้านส่ือสังคมออนไลน์ และด้านโปรโมช่ันมีอืทธิ
พลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศกลุ่มอาเซียนของนักศึกษามหาวิทยาลัย
บูรพา 
 ปัณณวิชญ์ พยุหวรรธนะ (2559) ศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวิปป้ิงครีม วัตถุประสงค์ของงานวิจัย (1) เพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้ท่ีแตกต่างกัน ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
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ต่อการตัดสินใจซื้อวิปปิ้งครีม (2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาด ท่ีส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อวิปปิ้งครีม 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าจากร้านขายวัตถุดิบและอุปกรณ์เบเกอรี่ ต้ังแต่
วันท่ี 20 มีนาคม 2560 ถึงวันท่ี 20 เมษายน 2560 จำนวน 300 คน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อวิปปิ้งครีม มีเพียง 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
และช่องทางการจัดจำหน่าย และปัจจัยด้านราคา แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างนั้นให้ความสำคัญใน
เรื่องของผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ มีความหลากหลาย ตราสินค้าท่ีมีความน่าเช่ือถือ ทำให้ลูกค้ามั่นใจ
มากขึ้น รวมไปถึงปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่ายท่ี ง่ายต่อการค้นหาและเข้าถึงได้ อยู่ใกล้ในเขต
ชุมชน หรือท่ีมีการสัญจรไปมา ความน่าเช่ือถือของ ร้านค้า และสะดวกต่อผู้ซื้ อ เช่น มีสินค้าท่ี
หลากหลายครบถ้วนในท่ีเดียวกัน ส่วนปัจจัยด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวิปปิ้งครีมเช่นกัน 
เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะเปรียบเทียบคุณภาพกับ ราคาสินค้าท่ีใช้จ่ายไป นอกจากนี้ยังนำ
ราคาและคุณภาพไปเปรียบเทียบกับสินค้าแบรนด์อื่นท่ีขายอยู่ในตลาดเดียวกันอีกด้วยว่า ราคานี้
เหมาะสมกับส่ิงท่ีได้รับหรือไม่ 
 พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ศึกษา ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องสำอางในระบบออนไลน์ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสำอาง 
และเพื่ อ ศึกษาปัจจัยท่ีมี ผลต่อการตัดสิน ใจซื้ อเครื่องสำอางออนไลน์ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัยคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน 
ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสำอางในระบบออนไลน์ส่วนใหญ่เลือกซื้อเครื่องสำอาง
ประเภทลิปสติก สาเหตุท่ีเลือกซื้อเครื่องสำอางเพราะสินค้าส่งถึงท่ี บุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อเครื่องสำอาง ได้แก่ ตนเอง ความถี่ในการซื้อเครื่องสำอาง ไม่แน่นอน ราคาท่ีซื้อเครื่องสำอาง 
1,000-2,000 บาท และเลือกซื้อเครื่องสำอางด้วยเหตุผลใช้เอง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางใน
ระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ท่ีระดับนัยสำคัญ 0.05 พฤติกรรมการ
เลือกซื้อเครื่องสำอางต่างกัน ได้แก่ ประเภทของเครื่องสำอาง จำนวนท่ีซื้อเครื่องสำอาง มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ท่ีระดับ
นัยสำคัญ 0.05 

สุธากร กาญจนบดี (2560) ศึกษา การวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจขาย
เครื่องสำอางแบรนด์ไทยให้แก่คนรัสเซียผ่านช่องทางดิจิทัล กรณีศึกษา www.siamarket.ru 
วัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมสำหรับธุรกิจขายเครื่องสำอางแบรนด์
ไทยให้แก่คนรัสเซียผ่านช่องทางดิจิทัล (2) เพื่อศึกษาจุดแข็ง จุดอ่อน ปัญหา และอุปสรรคของธุรกิจ

http://www.siamarket.ru/
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ขายเครื่องสำอางแบรนด์ไทยให้แก่คนรัสเซียผ่านช่องทางดิจิทัล (3) เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีความสำคัญ
ต่อการตลาดของธุรกิจเครื่องสำอางแบรนด์ไทยให้แก่คนรัสเซียผ่านช่องทางดิจุทัล ผลการศึกษาพบว่า 
กลยุทธ์สำคัญของการดำเนินธุรกิจออนไลน์ คือความซื่อตรงและจริงใจของ ผู้ประกอบการ ท้ัง
คุณภาพ ราคา และการเอาใจใส่ของผู้ประกอบการร้านเป็นส่ิงสำคัญในการดึงดูดผู้บริโภค การโป
รโมท ภาพลักษณ์ของร้านค้า รวมถึงของหน้าเว็บไซต์ก็เป็นส่ิงสำคัญอย่างยิ่ง โดยจะทำอย่างไรให้
ผลิตภัณฑ์ของไทยเป็นท่ีรู้จักและสามารถส่งออกไปท่ัวโลกได้ ซึ่งช่องทางดิจิทัลคือส่ิงท่ีตอบโจทย์ถึง
ความรวดเร็วและการติดต่อส่ือสารกันอย่างสะดวกสบายมากท่ีสุด 

ธนา สวัสดี (2561) ศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของ
ประชาชนในจังหวัดสมุทรปราการ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองของประชาชนในจังหวัด
สมุทรปราการ กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัย คือ ผู้ท่ีมีความสนใจท่ีจะซื้อรถยนต์มือสองในจังหวัด
สมุทรปราการ จำนวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 
68.00 อายุระหว่าง 26 – 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 76.10 ระดับการศึกษาไม่เกินปริญญาตรีร้อยละ 85 มี
สถานภาพโสดร้อยละ 54 และสมรสแต่ไม่มีบุตรร้อยละ 32 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 
47.30 และเป็นพนักงานบริษัทเอกชนร้อยละ 26.50 ซึ่งส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียมากกว่า 15,000 บาท
กว่าร้อยละ 85.30 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์
มือสองของประชาชนในจังหวัดสมุทรปราการ มีดังนี้ 1.ประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคล ประกอบด้วย
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 2.ประเภทรถยนต์สมรรถนะสูงและหรูหรา 
ประกอบด้วยปัจจัยด้านราคา (Price) และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.ประเภท
รถยนต์อเนกประสงค์ (MVP) ประกอบด้วยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) 
และปัจจัยด้านพนักงานขาย (People) 4.ประเภทรถยนต์อเนกประสงค์สมรรถนะสูง (SUV) 
ประกอบด้วยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) และ
ปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical) 5.ประเภทรถกระบะหรือรถบรรทุกของ ประกอบด้วย
ปัจจัยด้านพนักงานขาย (People) 

อลิศศยานันท์ เจริญพูล (2560) ศึกษา กลยุทธ์การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบโมบายคอมเมิร์ซ มีวัตถุประสงค์ เพื่อเปรียบเทียบระดับความสำคัญของ
ส่วนประสมทางการตลาด จำแนกตามหลักประชากรศาสตร์ เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
พฤติกรรมในการซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบโมบายคอมเมิร์ซกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และ
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบโม
บายคอมเมิร์ซ กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัย คือ ผู้ท่ีมีประสบการณ์ในการซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบโม
บายคอมเมิร์ซ จำนวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
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ระหว่าง 23 – 35 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนส่วนใหญ่อยู่ท่ี ไม่เกิน 20 ,000 บาท ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 4C ท่ีผู้บริโภคให้ความสำคัญมากท่ีสุดคือ ด้าน Convcnicne ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พ บ ว่ า  ปั จ จั ย ส่ ว น ป ร ะ ส ม ท า ง ก า ร ต ล า ด ด้ า น  Customer cost Convenience แ ล ะ 
Communication ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบโมบายคอมเมิร์ซ 
 www.iosrjournals.org (2564) ศึกษา เส้นทางของแบรนด์จากการตระหนักรู้สู่ความภักดี 
ศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางดูแลผิว พบว่า งานวิจัยมีการวิเคราะห์เส้นทางของผลิตภัณฑ์
ต้ังแต่การรับรู้ถึงแบรนด์จนถึงความภักดีต่อแบรนด์ในอุตสาหกรรมเครื่องสำอาง อุตสาหกรรม
เครื่องสำอางเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมท่ีเติบโตเร็วที่สุดในอินเดีย ตลาดมีมูลค่าประมาณ 6.5 พันล้าน
ดอลลาร์สหรัฐในปี 2561-2562 อุตสาหกรรมเครื่องสำอางกำลังแข่งกันอย่างมหาศาล ศักยภาพใน
การเติบโตของอุตสาหกรรมท่ีคาดการณ์ไว้ภายในปี 2568 คาดว่าจะอยู่ท่ี 22 เปอร์เซ็นต์ ซึ่งจะสังเกต
ว่าเกือบร้อยละ 22 ของสินค้าบรรจุภัณฑ์อุปโภคบริโภคมาจากอุตสาหกรรมความงามและการเติบโต
ของอุตสาหกรรมนี้เพิ่มขึ้นเกือบสองเท่าเมื่อเทียบกับกลุ่มบริษัทในสหรัฐอเมริกาและยุโรป ความ
ตระหนักเกี่ยวกับการมีอยู่ของแบรนด์ในตลาดเป็นข้อกำหนดเบื้องต้นสำหรับแบรนด์เพื่อเข้าสู่
กระบวนการตัดสินใจซื้อ แบรนด์ท่ีเลือกตามการพิจารณาของแต่ละบุคคลจะถูกซื้อ และหากแบรนด์
ตรงตามความคาดหวังของแต่ละบุคคล ลูกค้าจะยังคงซื้อแบรนด์ท่ีเอื้อต่อฐานความภักดี การรับรู้แบ
รนด์ และความจงรักภักดีต่อแบรนด์ในการดูแลผิวได้รับการพิจารณาสำหรับการศึกษาและกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวเป็นผู้นำในอุตสาหกรรมเครื่องสำอาง เป็นท่ีทราบกันดีอยู่แล้วว่าการศึกษาผู้บริโภค
ส่วนใหญ่มาจากผลการสำรวจในปัจจุบัน การวิเคราะห์ขึ้นอยู่กับข้อมูลท่ีรวบรวมผ่านการบริหาร
แบบสอบถามให้กับผู้หญิงท่ีมีอายุ 18 ปีข้ึนไป อาศัยอยู่ในเมืองแฝดของไฮเดอราบัดและเซกันเดอรา
บัด จำนวนตัวอย่าง 407 ฉบับ ซึ่งครอบคลุมถึงเด็กผู้หญิงท่ีกำลังศึกษาอยู่ในวิทยาลัย แม่บ้ าน และ
ประชากรวัยทำงาน สถิติพรรณนาและการทดสอบไคสแควร์ใช้เพื่อการวิเคราะห์ อายุ และอาชีพ ถือ
เป็นตัวแปรอิสระเพื่อศึกษาผลกระทบของอายุและอาชีพท่ีมีผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว อายุและรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถามไม่ได้ส่งผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญต่อความ
ภักดีต่อแบรนด์เครื่องสำอาง ในทำนองเดียวกัน อายุและอาชีพไม่ได้มีอิทธิพลต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
ความภักดีของแบรนด์ 
 Tatyana Yakhontova (2564) ศึกษา เราเช่ือมั่นในพลังของแบรนด์เอวอน คุณสมบัติการ
เผยแพร่สู่สากลของบริษัทเครื่องสำอาง พบว่า ตามธรรมเนียมแล้ว ข่าวประชาสัมพันธ์ถูกกำหนดให้
เป็นข้อความส้ัน ๆ เป็นลายลักษณ์อักษรท่ีส่งไปยังส่ือข่าว โดยบริษัทท่ีมีเป้าหมายระดับโลกในการ
สะสมทุนการประชาสัมพันธ์ และการพัฒนาภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กร ด้วยการถือกำเนิดของ
อินเทอร์เน็ตให้มีการโพสต์ข่าวประชาสัมพันธ์บนเว็บไซต์ของบริษัทมากขึ้นเรื่อย ๆ โดยมีลักษณะแยก

http://www.iosrjournals.org/
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จากหน้าเว็บในห้องข่าวเสมือนจริงของบริษัท ในบทความนี้ รูปแบบโดยรวม โครงสร้างการเคล่ือนย้าย 
ลักษณะทางภาษาท่ีโดดเด่น และลักษณะการทำงานท่ีแปลกใหม่ มีการตรวจสอบข่าวประชาสัมพันธ์
อิเล็กทรอนิกส์ของบริษัทเครื่องสำอาง การศึกษานี้ใช้ขั้นตอนการวิเคราะห์สองขั้นตอนซึ่งสะท้อน
วิสัยทัศน์สองมิติของอินเทอร์เน็ตประเภทต่าง ๆ ท้ังส่ือและข้อความจากผลลัพธ์ท่ีแสดงโดยท่ัวไป e-
release จะรักษาองค์กรตามแบบฉบับของประเภทข่าวประชาสัมพันธ์ ในขณะเดียวกันก็แสดง
คุณลักษณะใหม่บางอย่างเช่นการเคล่ือนไหวเพิ่มเติมสองครั้งและการใช้การประเมินตนเองสูง ส่งเสริม
และเสริมสร้างหลักสูตรมหาวิทยาลัยในการประชาสัมพันธ์และการส่ือสารทางธุรกิจ 
 จากการศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดแต่ต่างกันออกไป ขึ้นอยู่กับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดท่ีนิยม
นำมาใช้ในการศึกษางานวิจัยได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Ps และส่วนประสมทางการตลาด
แบบ 7Ps โดยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Ps ประกอบด้วย ด้านสินค้า (Product) ด้านราคา 
(Price) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) และด้านการช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ส่วน
ประสมทางการตลาดแบบ 7Ps ประกอบด้วย ด้านสินค้า (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านการช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ด้านบุคคล (People) ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ (Physical) และด้านกระบวนการ (Process) 
 



 

บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดผู้ประกอบการโลคอลแบรนด์กับ
ผู้ประกอบการอินเตอร์แบรนด์ ผู้วิจัยได้ดำเนินงานตามข้ันตอนดังนี้ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบผสานวิธี (Mixed Method) โดยในส่วนของงานวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) ใช้การเก็บข้อมูลเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 
โดยการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) สัมภาษณ์การบริหารงานระดับสูง 
ระดับกลาง และระดับต้น ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 
โดยการสัมภาษณ์การบริหารงานระดับสูงได้แก่บุคคลท่ีกำหนดนโยบายทางการตลาดและกลยุทธ์ทาง
การตลาด การสัมภาษณ์การบริหารระดับกลางได้แก่บุคคลท่ีควบคุมถึงหัวหน้าในระดับปฏิบัติงานตาม
กลยุทธ์ท่ีวางไว้ และการสัมภาษณ์การบริหารระดับต้นได้แก่พนักงานระดับปฏิบัติการ  บริษัทละ 3 
คน รวมทั้งหมด 2 บริษัท เป็นจำนวนรวมทั้งส้ิน 6 คน 
 ในส่วนของงานวิจัยเชิงปริมาณเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสร้างขึ้น โดย
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ท่ีมีประสบการณ์ในการใช้เครื่องสำอางของบริษัท มาดามฟิน จำกัด หรือ
บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด จำนวน 400 คน โดยเป็นการจัดทำแบบสอบถามออนไลน์  
และเก็บรวบรวมข้อมูลในระบบออนไลน์  
 
3.2 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในงานวิจัย 
 งานวิจัยช้ินนี้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลดังนี้ 

ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Sources) ผู้วิจัยได้คัดเลือกผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informants) 
โดยใช้วิธีการเลือกผู้ให้ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ (Purposive Sampling) กับผู้ท่ีมีบทบาทหน้าท่ีต่าง ๆ 
ในการดำเนินกิจกรรมของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด ซึ่ง
ผู้วิจัยได้ระบุคุณลักษณะของบุคคลในกลุ่มท่ีต้องการไว้เพื่อเป็นเกณฑ์ในการเลือก จากนั้นจึงสัมภาษณ์
แบบเจาะลึก (In-Depth Interviews) ตามประเด็นคำถามท่ีต้ังไว้จนข้อมูลอิ่มตัว (Saturation)  ได้
ข้อมูลท่ีมีความหมาย ครบถ้วน สามารถตอบคำถามงานวิจัยและวัตถุประสงค์ในการวิจัยได้ 
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 ผู้วิจัยได้กำหนดคำถามไว้ล่วงหน้าและใช้คำถามปลายเปิด (Open-ended Questions) 
เพื่อให้ผู้ให้ข้อมูลสามารถเล่าเรื่องได้อย่างเต็มท่ีตามประเด็นท่ีผู้วิจัยต้ังไว้ และยืดหยุ่นประเด็นคำถาม
ตามสถานการในการสัมภาษณ์ อีกท้ังได้กำหนดประเด็นคำถามไว้ล่วงหน้า โดยยืดหยุ่นลำดับของ
ประเด็น 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ทำการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับสมาชิกบริษัท มาดามฟิน จำกัด 
และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด ท่ีมีส่วนร่วมในการดำเนินกิจกรรมของบริษัทอย่าง
สม่ำเสมอ จำนวนบริษัทละ 3 ท่าน รวมทั้งหมด 6 ท่าน แล้วนำมาอภิปรายร่วมกับผลการวิจัยท่ีได้จาก
การศึกษาเอกสารต่อไป 
 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Sources) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูล เช่น 
ข้อมูลจากหนังสือ บทความ เอกสาร และข้อมูลท่ีเกี่ยวข้อจากอินเตอร์เน็ต เป็นต้น 
 
3.3 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างสำหรับงานวิจัยเชิงปริมาณ 

ประชากร 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษานี้  ได้แก่ ผู้ท่ีมีประสบการณ์ในการใช้เครื่องสำอางของบริษัท มา

ดามฟิน จำกัด หรือบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 
ตัวอย่าง 
ตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษานี้ ได้แก่ ผู้ท่ีมีประสบการณ์ในการใช้เครื่องสำอางของบริษัท มา

ดามฟิน จำกัด หรือบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด ในช่วงเวลาท่ีสำรวจโดยการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างใช้การสุ่มแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) เนื่องจากไม่ทราบจำนวนประชากรท่ีแน่นอน 
ดังนั้นจึงใช้วิธีการกำหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตร ดับเบิลยู จี คอชราน (W.G. Cochran, 1953) 
ดังนี้ 

2
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E

−
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กำหนดให้  n  แทน   จำนวนหรือขนาดตัวอย่างท่ีได้จากการคำนวณ 
  p  แทน   สัดส่วนประชากรท่ีมีลักษณะท่ีสนใจ และกำหนดให้มีค่าเท่ากับ 0.5 
  E  แทน   ค่าคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดข้ึนได้ กำหนดให้มีค่าเท่ากับ 0.05 

  Z  แทน   ค่าวิกฤตท่ีได้จากการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 
0.05 จะได้ว่า 0.025

1.96Z =  

แทนค่า    
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2

(1.96) (0.05)(1 0.5)
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−
=  

       384.16n =  
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ดังนั้น จากสูตรจะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ำ จำนวน 385 ตัวอย่าง เพื่อความสะดวกในการ
ประเมินผล และการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 400 ตัวอย่าง ซึ่งถือว่าได้
ผ่านเกณฑ์ตามท่ีเงื่อนไขกำหนด คือ ไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง 

 
3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ในส่วนของงานวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-Depth Interviews) ใช้การ
สัมภาษณ์เป็นรายบุคคล ใช้คำถามแบบปลายเปิด เพื่อให้กลุ่มตัวอย่างสามารถแสดงความคิดเห็นได้
อย่างอิสระ ทำให้ได้ข้อมูลในหลากหลายแง่มุม 

การกำหนดประเด็นคำถามเพื่อ ใช้เป็นเครื่องมือในการสัมภาษณ์ เชิงลึก ( In-depth 
Interviews) โดยผู้วิจัยใช้การสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการโดยการเตรียมแนวคำถามการสัมภาษณ์ไว้ 
ล่วงหน้า เพราะสามารถยืดหยุ่น และกระทำได้โดยง่าย และมีความต่อเนื่องของคำถาม สามารถ 
เจาะลึก การต้ังแนวคำถามหลักไว้ก่อนล่วงหน้าเป็นแบบกว้าง ๆ เพื่อให้มีจุดยืนและประเด็นท่ีต้อง 
สัมภาษณ์ ใช้ลักษณะคำถามแบบปลายเปิด ไม่มีการกำหนดหรือเรียงลำดับหัวข้อคำถาม แต่เป็นการ
สนทนาแบบธรรมชาติ และไม่สร้างความอึดอัดแก่ผู้ถูกซักถาม 

ในส่วนของงานวิจัยเชิงปริมาณเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม (Questionnaires) และ
การเก็บรวบรวมจากเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาค้นคว้าจากแหล่งข้อมูลต่าง 
ๆ เพื่อประกอบการศึกษาให้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้นได้แก่ บทความ เอกสาร งานวิจัย วิทยานิพนธ์ 
และเวบไซต์ต่าง ๆ แล้วทำการบันทึก (Note –Taking) เพื่อนำไปสนับสนุนและวิเคราะห์ร่วมกับ
แหล่งข้อมูลอื่น ๆ  

 
3.5 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย  

3.5.1 การตรวจสอบคุณภาพการสัมภาษณ์สำหรับงานวิจัยเชิงคุณภาพ 
การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulation) ทำการตรวจสอบความถูกต้อง

แน่นอนของคำพูดข้อมูลในเรื่องเดียวกัน เปรียบเทียบข้อมูลในเรื่องเดียวกันจากผู้ให้ข้อมูลในกลุ่ม
เดียวกัน เพื่อเป็นการยืนยันในข้อมูลท่ีได้รับว่ามีความถูกต้องหรือไม่ เมื่อตรงกันจึงสามารถเช่ือถือได้ 
ถ้าไม่ตรงกันต้องทำการตรวจสอบใหม่ 

การตรวจสอบสามเส้าด้านทฤษฎี (Theoretical Triangulation) ใช้มุมมองของแนวคิด
และทฤษฎีท่ีแตกต่างกัน มาพิจารณาตีความข้อมูลชุดเดียวกัน สามารถอภิปรายส่ิงท่ีเกิดขึ้นได้อย่าง
กระจ่าง 
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3.5.2 การตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามสำหรับงานวิจัยเชิงปริมาณ ความตรงตาม
เนื้อหา (Content Validity) คือการใช้เครื่องมือวัดได้ตรงกับส่ิงท่ีต้องการวัด หรือตรงกับวัตถุประสงค์
ท่ีต้องการวัด พิจารณาความสอดคล้องของข้อคำถามกับนิยามเชิงปฏิบัติการ และทฤษฎีของส่ิงท่ี
ต้องการวัด โดยผู้วิจัยจะนำเครื่องมือวิจัยท่ีร่างไว้ไปให้ผู้เช่ียวชาญท่ีเกี่ยวข้องกับแนวคิดท่ีต้องการวัด 
จำนวน 3 ท่าน พิจารณาว่าข้อคำถามมีความสอดคล้องกับนิยามเชิงปฏิบัติการ และให้คะแนนตาม
วิธีการคำนวณค่าความตรงด้วยวิธีค่าดัชนีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ (IOC : Indexes of Item-
Objective Congruence) ได้แก่ ดร.สุกิจ ขอเช้ือกลาง (สังกัด คณะบริหาร ธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และ
การส่ือสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร), ดร.นลินี เหมาะประสิทธิ์ (สังกัด คณะบริหาร ธุรกิจ เศรษฐศาสตร์
และการส่ือสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร) และ นางสาว เจกิตาน์ เสือสงวนศักด์ิ (ผู้เช่ียวชาญด้านธุรกิจ
เครื่องสำอาง) 

ทำการตรวจสอบหาค่าความเช่ือถือได้ (Reliability) ด้วยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอ
นบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) มีค่ารวม เท่ากับ 0.909 ซึ่งในแต่ละตอนมีค่าเท่ากับ ใน
ส่วนของด้านความคุ้มค่า มีค่าเท่ากับ 0.760, ด้านการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ มีค่าเท่ากับ 0.868, ด้าน
ประสบการณ์คุณภาพเชิงเปรียบเทียบ มีค่าเท่ากับ 0.769 

ซึ่งมีสูตรในการคำนวณดังนี้  
2

2
1

1

i

j




 

  
= −  −    

  

เมื่อ α แทน ความเช่ือถือได้ของแบบสอบถาม 
 k แทน จำนวนข้อถามในแบบสอบถาม 
 2

i
  แทน ความแปรปรวนของคะแนนแบบสอบถามแต่ละข้อ 

 2

j
  แทน ความแปรปรวนของคะแนนของผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 
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3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6.1 การเก็บรวบรวมข้อมูลของงานวิจัยเชิงคุณภาพ 

1. การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) กับกลุ่มตัวอย่างผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key 
Information) เป็นรายบุคคล โดยผู้วิจัยจะไปสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างพร้อมส่งแนวการสัมภาษณ์ 
(Question Guideline) ซึ่งประกอบด้วยคำถามต่าง ๆ ท่ีใช้ในการสัมภาษณ์ล่วงหน้าด้วยตนเอง ตาม
วันเวลา สถานท่ีท่ีได้นัดหมายไว้ ผู้วิจัยใช้คำถามปลายเปิด (Open-ended Questions) เพื่อให้ผู้ให้
ข้อมูลสามารถเล่าเรื่องได้อย่างเต็มท่ีตามประเด็นท่ีผู้วิจัยต้ังไว้ และยืดหยุ่นประเด็นคำถามตามสถาน
การในการสัมภาษณ์ แต่ในขณะเดียวกันผู้วิจัยมีอิสระในซักถามนอกเหนือจากแนวคำถามท่ีได้กำหนด
ไว้ ซึ่งในการสัมภาษณ์ผู้วิจัยได้ทำการจดบันทึก (Field note Taking) พร้อมกับบันทึกเสียงระหว่าง
การสัมภาษณ์ของทุกคนอย่างละเอียดเพื่อความแม่นยำของข้อมูล และเพื่อความสะดวกต่อการ
วิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 

2. จากเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับ กลยุทธ์ทางการตลาดผู้ประกอบการโลคอลแบ
รนด์กับผู้ประกอบการอินเตอร์แบรนด์ จากบทความ เอกสาร งานวิจัย วิทยานิพนธ์ และเว็บไซต์ต่าง 
ๆ ท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อประกอบการศึกษาให้สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น โดยข้อมูลต่าง ๆ เหล่านี้  จะนำไป
สนับสนุนวิเคราะห์ร่วมกับข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์แบบเชิงลึกและการสังเกต ซึ่งการเก็บรวบรวม
ข้อมูลท้ังหมดจะเป็นอุปนัย โดยมีการทยอยสะสมเก็บข้อมูล ท่ีมีความถูกต้อง ความแน่นอน ความ
ครบถ้วน ความรอบด้าน และความเพียงพอต่อการทดสอบความน่าเช่ือถือ ซึ่งจะต้องมีความเป็นจริง
เสมอเมื่อมีการพิสูจน์ซ้ำ ๆ เพื่อยืนยันส่ิงท่ีศึกษาว่ามีความเท่ียงตรง 
 3.6.2 การเก็บรวบรวมข้อมูลของงานวิจัยเชิงปริมาณ  
 1. ผู้วิจัยดำเนินการเก็บรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างท่ีกำหนด ทำการแจก
แบบสอบถามทางออนไลน์ ทำการสุ่มแจกแบบสอบถามกับผู้ท่ีสนใจสินค้าจากบริษั ท มาดามฟิน 
จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด โดยเลือกจากผู้ท่ีกดติดตาม หรือแสดงความคิดเห็น
ในเชิงสอบถามข้อมูลของผลิตภัณฑ์จากเพจเฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม 
 2. ผู้วิจัยนำแบบสอบถามท่ีได้มาตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์ของข้อมูล เพื่อนำไป
วิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 
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3.7 วิธีการวิเคราะห์และนำเสนอข้อมูล 
 3.7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลสำหรับงานวิจัยเชิงคุณภาพ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลนั้น ผู้วิจัยจะนําข้อมูลท่ีได้ค้นคว้าจากเอกสารงานวิจัย ข้อมูลจากการ 
สัมภาษณ์ผู้บริหารและข้อมูลการสัมภาษณ์จากกลุ่มตัวอย่างมาศึกษาและวิเคราะห์ตามกระบวนการ 
ของงานวิจัยเชิงคุณภาพ กล่าวคือวิเคราะห์ถึงประเด็นสําคัญท่ีได้จากการสัมภาษณ์ (Major Themes) 
จากนั้นนําประเด็นสําคัญมาแยกเป็นประเด็นย่อย (Sub-themes) และหัวข้อย่อย (Categories) ซึ่ง 
เป็นการวิเคราะห์จากภาพรวมไปจนถึงวิเคราะห์ถึงประเด็นย่อย วิเคราะห์แก่นสาระ (Thematic 
Analysis) และนําเสนอผลการวิจัยด้วยวิธีการ เชิงบรรยาย (Descriptive Research) 

3.7.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสำหรับงานวิจัยเชิงปริมาณ 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive  Statistics) ได้แก่ 
ค่าร้อยละ (Percentage) 
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i

x  แทน ค่าสังเกตท่ี i  เมื่อ 1,2,3,...,i n=  
   x  แทน ค่าเฉล่ียเลขคณิต 
   n  แทน จำนวนข้อมูลท้ังหมด 
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2. สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential  Statistics)  
การทดสอบค่าไค-สแควร์ (Chi-Square Test) 
 ใช้ในการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัว โดยจัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) สำหรับข้อมูลท่ีอยู่ในรูปแบบของความถี่ สัดส่วน ร้อยละ และตัวแปรแต่ละตัว
แบ่งกลุ่มย่อย ๆ ต้ังแต่ 2 กลุ่มข้ึนไป (นราศรี ไววนิชกุล และชูศักดิ์ อุดมศรี, 2538) 

( )
2

2

1 1

r c
ij ij

i j ij

O E

E


= =

−
=

 

เมื่อ 2  แทน  ไค-สแควร์ (Chi-Square) 

ij
O  แทน  ค่าความถี่ท่ีได้จากการสังเกต (Observed Frequency) ในแถว i  

คอลัมน์ j 

ij
E  แทน  ค่าความถ่ีท่ีคาดหวัง (Expected Frequency) ในแถว i คอลัมน์ j 

r  แทน  จำนวนกลุ่มของตัวแปรแถว 
c  แทน  จำนวนกลุ่มของตัวแปรคอลัมน์ 
 

การทดสอบค่าเฉลี่ย 3 กลุ่มขึ้นไปโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Analysis of Variance : One-way ANOVA) 
 โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบค่าเฉล่ียของ k  ทรีทเมนต์ ดังนี้ 

   
0 1 2

: ...
k

H   = = =  
   

1
:H มีค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ ท่ีแตกต่างกัน 

หรือ  
0 1 2

: ... 0
k

H   = = = =  
   

1
:H มี 

1
  อย่างน้อย 1 ค่าท่ีไม่เป็นศูนย์ ; 1, 2,3,...,i k=  

สูตรท่ีใช้ในการคำนวณสามารถแปลงให้อยู่ในรูปท่ีง่าย ดังนี้ 

      ( )
1 2

1 1

nk

ij

i j

SST x x
= =

= −  

              ( )1
2

2

1 1

..nk

ij

i j

x
x

n= =

= −  

    ( )
1

2

1 1

..

nk

i

i j

SSTr x x
= =

= −  

          ( )1
22

.

1

..n

i

j i

xx

n n=

= −  

  และเนื่องจาก SST SSTr SSE= +  
  ดังนั้น        SSE SST SSTr= −  
สามารถเขียนสรุปเป็นตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนได้ดังนี้ 
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ตาราง 1 ตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน 
 

แหล่งความแปรปรวน
(SOV) 

 Df  SS  MS  F 

ทรีทเมนต์ (Treatment) 1k −  SSTr  MSTr  cal

MSTr
F

MSE
=  

ความคลาดเคล่ือน (Error) n k−  SSE  MSE   
รวม (Total) 1n −  SST    

  
เปิดตารางแจกแจง F เพื่อหาเขตค่าวิกฤต F ท่ีระดับนัยสำคัญ และท่ีองศาความเป็นอิสระ 

( 1, )k n k− − หรือหาค่าวิกฤต ( ), 1,k n k
F
 − −

 
 การตัดสินใจ ถ้า ( ), 1,cal k n k

F F
 − −

  จะปฏิเสธ 
0

H  (อนามัย นาอุดม, 2559) 
 
การเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) 
 การเปรียบเทียบพหุคูณด้วยวิธี Sheffe (The Sheffe’s Post hoc Comparison) สามารถ
ใช้ได้กับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีขนาดเท่ากันหรือไม่เท่ากันก็ได้ โดยใช้สูตรดังนี้ 

     
( )( )( )* 1 1

1
d

i j

CV k F MSE
n n

 
= − +  

 

 

 เมื่อ *
F  คือ ค่าวิกฤตจากตาราง F 

  MSE  ได้จากการคำนวณหาค่าความแปรปรวน One way ANOVA 
  

i
n  คือ จำนวนข้อมูลกลุ่มท่ี i 

  
j

n  คือ จำนวนข้อมูลกลุ่มท่ี j 



 

บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดผู้ประกอบการโลคอลแบรนด์กับ
ผู้ประกอบการอินเตอร์แบรนด์ ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 
จำนวน 400 คน คิดเป็นอัตราตอบกลับร้อยละ 100 โดยผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลและแบ่งการ
นำเสนอผลการวิเคราะห์ออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสำอาง 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้แบรนด์เครื่องสำอาง 
 4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสำอางของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง จำแนก
ตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน สามารถเก็บข้อมูลได้ครบท้ังหมด คิดเป็นร้อยละ 100 โดยข้อมูล
ท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้สถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ เพื่ออธิบายถึงลักษณะท่ัวไปของข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่ง
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉล่ีย แสดงในตาราง 4.1 
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ตาราง 2 จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จำนวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   

     หญิง 272 68.00 

     ชาย 124 31.00 

     เพศทางเลือก 4 1.00 

     รวม 400 100.00 

อาย ุ   

     20 – 24 ปี 94 23.50 

     25 – 29 ปี 181 45.25 

     30 – 34 ปี 79 19.75 

     35 ปีข้ึนไป 46 11.50 

     รวม 400 100.00 

ระดับการศึกษาสูงสุด   

     ประถมศึกษา 8 2.00 

     มัธยมต้น 24 6.00 

     มัธยมปลาย 104 26.00 

     ปริญญาตรี 247 61.75 

     สูงกว่าปริญญาตรี 17 4.25 

     รวม 400 100.00 
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ปัจจัยส่วนบุคคล จำนวน (คน) ร้อยละ 

อาชีพ   

     นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 64 16.00 

     พนักงานบริษัทเอกชน 99 24.75 

     ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 88 22.00 

     ธุรกิจส่วนตัว 134 33.50 

     อื่น ๆ 15 3.75 

     รวม 400 100.00 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

     ต่ำกว่า 15,000 บาท 78 19.50 

     15,000 – 25,000 บาท 202 50.50 

     25,001 – 35,000 บาท 107 26.75 

     มากกว่า 35,000 บาท 13 3.25 

     รวม 400 100.00 

   
 จากตาราง 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 68.00 ส่วน
ใหญ่มีอายุอยู่ ในช่วง 25 – 29 ปี คิดเป็นร้อยละ 45.25 ส่วนใหญ่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ
การศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 61.75 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพทำธุรกิจส่วนตัว 
คิดเป็นร้อยละ 33.5 และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 15 ,000 – 25,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 50.50 
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4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสำอาง 
 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสำอาง ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ 
ร้อยละ เพื่ออธิบายถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสำอางของผู้ตอบแบบสอบถาม แสดงในตาราง 4.2 
 
ตาราง 3 จำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

เคร่ืองสำอาง 
 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสำอาง จำนวน (คน) ร้อยละ 

เคร่ืองสำอางประเภทที่ซ้ือบ่อยที่สุด   

     เครื่องสำอางสำหรับผม 39 9.75 

     เคร่ืองสำอางสำหรับบำรุงผิวหน้า 163 40.75 

     เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งใบหน้า 138 34.50 

     เครื่องสำอางสำหรับลำตัว 44 11.00 

     เครื่องหอม 16 4.00 

รวม 400 100.00 

สถานที่ที่เลือกซ้ือเคร่ืองสำอางบ่อยที่สุด   

     ร้านค้าประเภทสุขภาพและความงามโดยตรง 36 9.00 

     ร้านค้า / ร้านสะดวกซ้ือ / ตลาด 185 46.25 

     เคาน์เตอร์เครื่องสำอางในห้างสรรพสินค้า 122 30.50 

     ส่ังซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 11 2.75 

     ขายตรงโดยตัวแทนจำหน่าย 46 11.50 

รวม 400 100.00 
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พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสำอาง จำนวน (คน) ร้อยละ 

ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสำอาง   

1 ครั้งต่อเดือน 106 26.50 

2 คร้ังต่อเดือน 190 47.50 

3 ครั้งต่อเดือน 92 23.00 

4 ครั้งต่อเดือน 8 2.00 

5 ครั้งต่อเดือน 4 1.00 

รวม 400 100.00 

แหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอางมากที่สุด   

โทรทัศน์ 26 6.50 

นิตยสาร 6 1.50 

อินเตอร์เน็ต 324 81.00 

บูธแสดงสินค้า 33 8.25 

ตัวแทนขายผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง 11 2.75 

รวม 400 100.00 

ประสบการณ์การใช้แบรนด์เคร่ืองสำอาง   

บริษัท มาดามฟิน จำกัด 200 50.00 

บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 200 50.00 

รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกซื้อเครื่องสำอางประเภท
เครื่องสำอางสำหรับบำรุงผิวหน้าบ่อยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 40.75 สถานท่ีในการเลือกซื้อเครื่องสำอาง
บ่อยท่ีสุดคือ ร้านค้า ร้านสะดวกซื้อ ตลาด คิดเป็นร้อยละ 46.25 ส่วนใหญ่เลือกซื้อเครื่องสำอาง 2 
ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 47.50 และแหล่งรับทราบข่าวสารของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางส่วนใหญ่ 
มาจากอินเตอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 81.00 
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้แบรนด์เคร่ืองสำอาง 
 
ตาราง 4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้แบรนด์เคร่ืองสำอาง 
 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ 

แบรนด์เคร่ืองสำอาง 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ค่าเฉลี่ย S.D. 

ด้านความคุ้มค่า        

1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ

ของเครื่องสำอาง 

162 

(40.50) 

205 

(51.25) 

33 

(8.25) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

4.50 0.58 

2. ราคาต่ำกว่าย่ีห้ออื่นแต่มี

คุณสมบัติเดียวกัน 

261 

(65.25) 

98 

(24.50) 

33 

(8.25) 

7 

(1.75) 

1 

(0.25) 

4.41 0.81 

3. มีป้ายแสดงราคาสินค้าอย่าง

ชัดเจน 

205 

(51.25) 

155 

(38.75) 

38 

(9.50) 

2 

(0.50) 

0 

(0.00) 

4.48 0.63 

4. มีราคาพิเศษสำหรับสมาชิก 215 

(53.75) 

153 

(38.25) 

32 

(8.00) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

4.45 0.72 

5. สินค้ามีหลายขนาดและ

ราคาให้เลือก 

218 

(54.50) 

154 

(38.50) 

25 

(6.25) 

3 

(0.75) 

0 

(0.00) 

4.49 0.65 

   รวม   4.47 0.67 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ 

แบรนด์เคร่ืองสำอาง 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ค่าเฉลี่ย S.D. 

แรงกระตุ้นจากสินค้าใหม่        

1. การได้รับความสัมพันธ์ที่ดี

จากผู้ขาย ช่วยให้ท่านมั่นใจใน

การเลือกซื้อสินค้าใหม ่

215 

(53.75) 

173 

(43.25) 

9 

(2.25) 

3 

(0.75) 

0 

(0.00) 

4.33 0.66 

2. มีการใช้สินค้าของแบรนด์

อย่างต่อเน่ือง จึงทำให้มีความ

มั่นใจในการเลือกใช้สินค้าตัว

ใหม่ 

229 

(57.25) 

118 

(29.50) 

42 

(10.50) 

9 

(2.25) 

2 

(0.50) 

4.45 0.66 

3. การอำนวยความสะดวกใน

การเลือกซื้อช่วยให้ท่านมั่นใจ

ในการเลือกซื้อสินค้าใหม่ 

219 

(54.75) 

157 

(39.25) 

21 

(5.25) 

3 

(0.75) 

0 

(0.00) 

4.46 0.64 

4. ความโดดเด่นที่แตกต่างของ

สินค้าใหม่สามารถทำให้ท่าน

จดจำ และนำไปสู่การเลือกซื้อ 

225 

(56.25) 

136 

(34.00) 

32 

(8.00) 

7 

(1.75) 

0 

(0.00) 

4.50 0.66 

5. สินค้าใหม่ที่มีหลากหลาย

รูปแบบ หลากหลายขนาดทำ

ให้ท่านมีโอกาสเลือกซื้อสินค้า

ได้ตรงตามความต้องการมาก

ที่สุด 

227 

(56.75) 

145 

(36.25) 

25 

(6.25) 

3 

(0.75) 

0 

(0.00) 

4.53 0.65 

   รวม   4.45 0.68 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ 

แบรนด์เคร่ืองสำอาง 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ค่าเฉลี่ย S.D. 

การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่        

1. การโฆษณาของสินค้าตาม

สื่อต่าง ๆ 

170 

(42.50) 

194 

(48.50) 

33 

(8.25) 

3 

(0.75) 

0 

(0.00) 

4.47 0.61 

2. การประชาสัมพันธ์โดย

นักแสดง หรือบุคคลที่มี

ชื่อเสียง 

214 

(53.50) 

155 

(38.75) 

28 

(7.00) 

3 

(0.75) 

0 

(0.00) 

4.62 0.64 

3. มีพนักงานแนะนำสินค้า ณ 

จุดขาย 

215 

(53.75) 

158 

(39.50) 

24 

(6.00) 

3 

(0.75) 

0 

(0.00) 

4.43 0.68 

4. มีการส่งเสริมการตลาด เช่น 

โปรโมชั่นลดราคา การชิงโชค 

การแจกของแถม 

234 

(58.50) 

135 

(33.75) 

28 

(7.00) 

3 

(0.75) 

0 

(0.00) 

4.44 0.65 

5. มีการจัดรายการส่งเสริมการ

ขายอย่างต่อเน่ือง เช่น การ

แจกสินค้าทดลอง การออกบูธ

แสดงสินค้า 

241 

(60.25) 

133 

(33.25) 

22 

(5.50) 

4 

(1.00) 

0 

(0.00) 

4.53 0.66 

   รวม   4.50 0.66 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ 

แบรนด์เคร่ืองสำอาง 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ค่าเฉลี่ย S.D. 

ประสบการณ์คุณภาพเชิง

เปรียบเทียบ 

     
  

1. การเลือกแบรนด์

เครื่องสำอางมผีลมาจาก

รูปแบบในการดำเนินชีวิตของ

ท่าน 

213 

(53.25) 

162 

(40.50) 

25 

(6.25) 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

4.32 0.62 

2. การเลือกแบรนด์

เครื่องสำอางมผีลมาจาก

รูปแบบสังคม หรือกลุ่มคนที่

ท่านอยู่ด้วย 

278 

(69.50) 

94 

(23.50) 

26 

(6.50) 

1 

(0.25) 

1 

(0.25) 

4.53 0.74 

3. จากประสบการณ์ท่าน

สามารถเปรียบเทียบคุณภาพ

ของเครื่องสำอางแต่ละแบรนด์

ได้ 

212 

(53.00) 

152 

(38.00) 

33 

(8.25) 

3 

(0.75) 

0 

(0.00) 

4.41 0.68 

4. อารมณ์และความรู้สึก มี

ส่วนในการตัดสินใจเลือกซื้อ

เครื่องสำอาง 

208 

(52.00) 

163 

(40.75) 

28 

(7.00) 

1 

(0.25) 

0 

(0.00) 

4.46 0.64 

5. ท่านได้รับการแชร์

ประสบการณจ์นมั่นใจก่อนการ

เลือกซื้อเครื่องสำอาง 

245 

(61.25) 

123 

(30.75) 

31 

(7.75) 

0 

(0.0) 

1 

(0.25) 

4.47 0.65 

   รวม   4.44 0.65 

 
จากตาราง 4.3 เมื่อพิจารณาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้แบรนด์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า 

ด้านความคุ้มค่า (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.47) ด้านแรงกระตุ้นจากสินค้าใหม่ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.45) และ
ประสบการณ์คุณภาพเชิงเปรียบเทียบ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.44) ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก แต่มีความคิดเห็นในด้านของการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ของแบรนด์ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 
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4.50) อยู่ในระดับมากท่ีสุด ซึ่งในด้านความคุ้มค่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพเครื่องสำอาง (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.50) ในด้านแรงกระตุ้นจากสินค้าใหม่ ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ 
สินค้าใหม่ท่ีมีหลากหลายรูปแบบ หลากหลายขนาดทำให้ท่านมีโอกาสเลือกซื้อสินค้าได้ตรงตามความ
ต้องการมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.53) ในด้านการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ของแบรนด์ ข้อท่ีมีค่าเฉล่ีย
สูงสุด คือ การประชาสัมพันธ์โดยนักแสดง หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.62) และในการ
รับรู้ต่อแบรนด์เครื่องสำอาง ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ การเลือกแบรนด์เครื่องสำอางมีผลมาจาก
รูปแบบสังคม หรือกลุ่มคนท่ีท่านอยู่ด้วย (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.53) 
 
4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสำอางของผู้บริโภคในประเทศไทย 
จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 ข้อมูลในตาราง ประกอบด้วยความถ่ี และร้อยละ 
 1. ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสำอางของผู้บริโภคในประเทศไทย 
จำแนกตามเพศ 
 
สมมติฐาน 
 H0 : เพศของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มีความสัมพันธ์กับเครื่องสำอางประเภทท่ีซื้อบ่อยท่ีสุด 
 H1 : เพศของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับเครื่องสำอางประเภทท่ีซื้อบ่อยท่ีสุด 
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ตาราง 5 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศ และเคร่ืองสำอางประเภทที่ซ้ือบ่อยที่สุด 
 

เพศ 

เคร่ืองสำอางประเภทที่ซ้ือบ่อยที่สุด 

รวม 
เครื่อง 

สำอาง

สำหรับผม 

เครื่อง 

สำอาง

สำหรับ

บำรุง

ผิวหน้า 

เครื่อง 

สำอาง

สำหรับ

ตกแต่ง

ใบหน้า 

เครื่อง 

สำอาง

สำหรับ

ลำตัว 

เครื่อง

หอม 

หญิง 
7 

(1.8) 

107 

(26.8) 

127 

(31.8) 

24 

(6.0) 

7 

(1.8) 

272 

(68.0) 

ชาย 
31 

(7.8) 

55 

(13.8) 

10 

(2.5) 

19 

(4.8) 

9 

(2.2) 

124 

(31.0) 

เพศทางเลือก 
1 

(0.2) 

1 

(0.2) 

1 

(0.2) 

1 

(0.2) 

0 

(0.0) 

4 

(1.0) 

รวม 
39 

(9.8) 

163 

(40.8) 

138 

(34.5) 

44 

(11.0) 

16 

(4.0) 

400 

(100.0) 

2 = 91.435, Sig(2-tailed) = 0.000 
Cramer’s V Coefficient = 0.338, Sig. of Cramer’s V = 0.000 
 
 จากตาราง 4.4 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า เพศของผู้ตอบแบบสอบถาม มี
ความสัมพันธ์กับเครื่องสำอางประเภทท่ีซื้อบ่อยท่ีสุด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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สมมติฐาน 
H0 : เพศของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มีความสัมพันธ์กับสถานท่ีท่ีเลือกซื้อเครื่องสำอางบ่อย

ท่ีสุด 
 H1 : เพศของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับสถานท่ีท่ีเลือกซื้อเครื่องสำอางบ่อยท่ีสุด 
 
ตาราง 6 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศ และสถานที่ที่เลือกซ้ือเคร่ืองสำอางบ่อยที่สุด 
 

เพศ 

สถานท่ีท่ีเลือกซื้อเครื่องสำอางบ่อยท่ีสุด 

รวม 
ร้านค้าประเภท

สุขภาพและ

ความงาม

โดยตรง 

ร้านค้า / ร้าน

สะดวกซื้อ / 

ตลาด 

เคาน์เตอร์

เคร่ืองสำอางใน

ห้างสรรพสินค้า 

สั่งซื้อผ่าน

ช่องทาง

ออนไลน์ 

ขายตรงโดย

ตัวแทน

จำหน่าย 

หญิง 
23 

(5.8) 

146 

(36.5) 

75 

(18.8) 

3 

(0.8) 

25 

(6.2) 

272 

(68.0) 

ชาย 
13 

(3.2) 

37 

(9.2) 

46 

(11.5) 

8 

(2.0) 

20 

(5.0) 

124 

(31.0) 

เพศทางเลือก 
0 

(0.0) 

2 

(0.5) 

1 

(0.2) 

0 

(0.0) 

1 

(0.2) 

4 

(1.0) 

รวม 
36 

(9.0) 

185 

(46.2) 

122 

(30.5) 

11 

(2.8) 

46 

(11.5) 

400 

(100.0) 

2 = 26.979, Sig(2-tailed) = 0.001 
Cramer’s V Coefficient = 0.184, Sig. of Cramer’s V = 0.001 
 
 จากตาราง 4.5 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า เพศของผู้ตอบแบบสอบถาม มี
ความสัมพันธ์กับสถานท่ีท่ีเลือกซื้อเครื่องสำอางบ่อยท่ีสุด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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สมมติฐาน 
H0 : เพศของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซื้อเครื่องสำอาง 

 H1 : เพศของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซื้อเครื่องสำอาง 
 
ตาราง 7 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศ และความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสำอาง 
 

เพศ 

ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสำอาง 

รวม 1 ครั้งต่อ

เดือน 

2 ครั้งต่อ

เดือน 

3 ครั้งต่อ

เดือน 

4 ครั้งต่อ

เดือน 

5 ครั้งต่อ

เดือน 

หญิง 
66 

(16.5) 

121 

(30.2) 

74 

(18.5) 

8 

(2.0) 

3 

(0.8) 

272 

(68.0) 

ชาย 
39 

(9.8) 

66 

(16.5) 

18 

(4.5) 

0 

(0.0) 

1 

(0.2) 

124 

(31.0) 

เพศทางเลือก 
1 

(0.2) 

3 

(0.8) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

4 

(1.0) 

รวม 
106 

(26.5) 

190 

(47.5) 

92 

(23.0) 

8 

(2.0) 

4 

(1.0) 

400 

(100.0) 

2 = 14.449, Sig(2-tailed) = 0.071 
Cramer’s V Coefficient = 0.134, Sig. of Cramer’s V = 0.071 
 
 จากตาราง 4.6 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า เพศของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มี
ความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซื้อเครื่องสำอาง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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สมมติฐาน 
H0 : เพศของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มีความสัมพันธ์กับแหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์

เครื่องสำอางมากท่ีสุด 
H1 : เพศของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับแหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์

เครื่องสำอางมากท่ีสุด 
 

ตาราง 8 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศ และแหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์

เคร่ืองสำอางมากที่สุด 
 

เพศ 

แหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง 

รวม 
โทรทัศน์ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต บูธแสดงสินค้า 

ตัวแทนขาย

ผลิตภัณฑ์

เคร่ืองสำอาง 

หญิง 
18 

(4.5) 

1 

(0.2) 

225 

(56.2) 

21 

(5.2) 

7 

(1.8) 

272 

(68.0) 

ชาย 
7 

(1.8) 

5 

(1.2) 

98 

(24.5) 

10 

(2.5) 

4 

(1.0) 

124 

(31.0) 

เพศทางเลือก 
1 

(0.2) 

0 

(0.0) 

1 

(0.2) 

2 

(0.5) 

0 

(0.0) 

4 

(1.0) 

รวม 
26 

(6.5) 

6 

(1.5) 

324 

(81.0) 

33 

(8.2) 

11 

(2.8) 

400 

(100.0) 

2  = 20.436, Sig(2-tailed) = 0.009 
Cramer’s V Coefficient = 0.160, Sig. of Cramer’s V = 0.009 
 
 จากตาราง 4.7 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า เพศของผู้ตอบแบบสอบถาม มี
ความสัมพันธ์กับแหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางมากท่ีสุด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05  
 
 



 70 

สมมติฐาน 
H0 : เพศของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มีความสัมพันธ์กับประสบการณ์การใช้แบรนด์

เครื่องสำอาง 
H1 : เพศของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับประสบการณ์การใช้แบรนด์เครื่องสำอาง 

 
ตาราง 9 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศ และประสบการณ์การใช้แบรนด์เคร่ืองสำอาง 
 

เพศ 

ประสบการณ์การใช้แบรนด์เคร่ืองสำอาง 

รวม 
บริษัท มาดามฟิน จำกัด 

บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ 

ยูนิต้ี จำกัด 

หญิง 
126 

(31.5) 

146 

(36.5) 

272 

(68.0) 

ชาย 
73 

(18.2) 

51 

(12.8) 

124 

(31.0) 

เพศทางเลือก 
1 

(0.2) 

3 

(0.8) 

4 

(1.0) 

รวม 
200 

(50.0) 

200 

(50.0) 

400 

(100.0) 

2  = 6.374, Sig(2-tailed) = 0.041 
Cramer’s V Coefficient = 0.126, Sig. of Cramer’s V = 0.041 
 
 จากตาราง 4.8 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า เพศของผู้ตอบแบบสอบถาม มี
ความสัมพันธ์กับประสบการณ์การใช้แบรนด์เครื่องสำอาง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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2. ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสำอางของผู้บริโภคในประเทศไทย 
จำแนกตามอายุ 

 
สมมติฐาน 
 H0 : อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มีความสัมพันธ์กับเครื่องสำอางประเภทท่ีซื้อบ่อยท่ีสุด 
 H1 : อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับเครื่องสำอางประเภทท่ีซื้อบ่อยท่ีสุด 
 
ตาราง 10 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุ และเคร่ืองสำอางประเภทที่ซ้ือบ่อยที่สุด 
 

อายุ 

เครื่องสำอางประเภทท่ีซื้อบ่อยท่ีสุด 

รวม 
เคร่ือง 

สำอางสำหรับ

ผม 

เคร่ือง 

สำอางสำหรับ

บำรุงผิวหน้า 

เคร่ือง 

สำอางสำหรับ

ตกแต่งใบหน้า 

เคร่ือง 

สำอางสำหรับ

ลำตัว 

เคร่ืองหอม 

20 – 24 ป ี
10 

(2.5) 

30 

(7.5) 

34 

(8.5) 

13 

(3.2) 

7 

(1.8) 

94 

(23.5) 

25 – 29 ป ี
18 

(4.5) 

75 

(18.8) 

62 

(15.5) 

21 

(5.2) 

5 

(1.2) 

181 

(45.2) 

30 – 34 ป ี
7 

(1.8) 

29 

(7.2) 

31 

(7.8) 

9 

(2.2) 

3 

(0.8) 

79 

(19.8) 

35 ปีขึ้นไป 
4 

(1.0) 

29 

(7.2) 

11 

(2.8) 

1 

(0.2) 

1 

(0.2) 

46 

(11.5) 

รวม 
39 

(9.8) 

163 

(40.8) 

138 

(34.5) 

44 

(11.0) 

16 

(4.0) 

400 

(100.0) 

2  = 17.925, Sig(2-tailed) = 0.118 
Cramer’s V Coefficient = 0.126, Sig. of Cramer’s V = 0.118 
 
 จากตาราง 4.9 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มี
ความสัมพันธ์กับเครื่องสำอางประเภทท่ีซื้อบ่อยท่ีสุด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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สมมติฐาน 
H0 : อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มีความสัมพันธ์กับสถานท่ีท่ีเลือกซื้อเครื่องสำอางบ่อย

ท่ีสุด 
 H1 : อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับสถานท่ีท่ีเลือกซื้อเครื่องสำอางบ่อยท่ีสุด 
 
ตาราง 11 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุ และสถานที่ที่เลือกซ้ือเคร่ืองสำอางบ่อยที่สุด 
 

อายุ 

สถานท่ีท่ีเลือกซื้อเครื่องสำอางบ่อยท่ีสุด 

รวม 
ร้านค้าประเภท

สุขภาพและ

ความงาม

โดยตรง 

ร้านค้า / ร้าน

สะดวกซื้อ / 

ตลาด 

เคาน์เตอร์

เคร่ืองสำอางใน

ห้างสรรพสินค้า 

สั่งซื้อผ่าน

ช่องทาง

ออนไลน์ 

ขายตรงโดย

ตัวแทน

จำหน่าย 

20 – 24 ป ี
12 

(3.0) 

35 

(8.8) 

26 

(6.5) 

5 

(1.2) 

16 

(4.0) 

94 

(23.5) 

25 – 29 ป ี
14 

(3.5) 

89 

(22.2) 

60 

(15.0) 

2 

(0.5) 

16 

(4.0) 

181 

(45.2) 

30 – 34 ป ี
9 

(2.2) 

41 

(10.2) 

24 

(6.0) 

2 

(0.5) 

3 

(0.8) 

79 

(19.8 

35 ปีขึ้นไป 
1 

(0.2) 

20 

(5.0) 

12 

(3.0) 

2 

(0.5) 

11 

(2.8) 

46 

(11.5) 

รวม 
36 

(9.0) 

185 

(46.2) 

122 

(30.5) 

11 

(2.8) 

46 

(11.5) 

400 

(100.0) 

2  = 26.577, Sig(2-tailed) = 0.009 
Cramer’s V Coefficient = 0.149, Sig. of Cramer’s V = 0.009 
 
 จากตาราง 4.10 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม มี
ความสัมพันธ์กับสถานท่ีท่ีเลือกซื้อเครื่องสำอางบ่อยท่ีสุด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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สมมติฐาน 
H0 : อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซื้อเครื่องสำอาง 

 H1 : อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซื้อเครื่องสำอาง 
 
ตาราง 12 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุ และความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสำอาง 
 

อาย ุ

ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสำอาง 

รวม 1 ครั้งต่อ

เดือน 

2 ครั้งต่อ

เดือน 

3 ครั้งต่อ

เดือน 

4 ครั้งต่อ

เดือน 

5 ครั้งต่อ

เดือน 

20 – 24 ปี 
28 

(7.0) 

47 

(11.8) 

12 

(3.0) 

5 

(1.2) 

2 

(0.5) 

94 

(23.5) 

25 – 29 ปี 
36 

(9.0) 

87 

(21.8) 

58 

(14.5) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

181 

(45.2) 

30 – 34 ปี 
19 

(4.8) 

41 

(10.2) 

17 

(4.2) 

2 

(0.5) 

0 

(0.0) 

79 

(19.8) 

35 ปีขึ้นไป 
23 

(5.8) 

15 

(3.8) 

5 

(1.2) 

1 

(0.2) 

2 

(0.5) 

46 

(11.5) 

รวม 
106 

(26.5) 

190 

(47.5) 

92 

(23.0) 

8 

(2.0) 

4 

(1.0) 

400 

(100.0) 

2  = 47.342, Sig(2-tailed) = 0.000 
Cramer’s V Coefficient = 0.199, Sig. of Cramer’s V = 0.000 
 
 จากตาราง 4.11 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม มี
ความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซื้อเครื่องสำอาง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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สมมติฐาน 
H0 : อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มีความสัมพันธ์กับแหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์

เครื่องสำอาง 
H1 : อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับแหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์

เครื่องสำอาง 
 
ตาราง 13 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุ และแหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์

เคร่ืองสำอาง 
 

อายุ 

แหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง 

รวม 
โทรทัศน์ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต บูธแสดงสินค้า 

ตัวแทนขายผลิตภัณฑ์

เคร่ืองสำอาง 

20 – 24 ป ี
6 

(1.5) 

2 

(0.5) 

76 

(19.0) 

7 

(1.8) 

3 

(0.8) 

94 

(23.5) 

25 – 29 ป ี
9 

(2.2) 

3 

(0.8) 

158 

(39.5) 

8 

(2.0) 

3 

(0.8) 

181 

(45.2) 

30 – 34 ป ี
7 

(1.8) 

0 

(0.0) 

57 

(14.2) 

15 

(3.8) 

0 

(0.0) 

79 

(19.8) 

35 ปีขึ้นไป 
4 

(1.0) 

1 

(0.2) 

33 

(8.2) 

3 

(0.8) 

5 

(1.2) 

46 

(11.5) 

รวม 
26 

(6.5) 

6 

(1.5) 

324 

(81.0) 

33 

(8.2) 

11 

(2.8) 

400 

(100.0) 

2  = 33.958, Sig(2-tailed) = 0.001 
Cramer’s V Coefficient = 0.168, Sig. of Cramer’s V = 0.001 
 
 จากตาราง 4.12 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม มี
ความสัมพันธ์กับแหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05  
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สมมติฐาน 
H0 : อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มีความสัมพันธ์กับประสบการณ์การใช้แบรนด์

เครื่องสำอาง 
H1 : อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับประสบการณ์การใช้แบรนด์

เครื่องสำอาง 
 

ตาราง 14 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอายุ และประสบการณ์การใช้แบรนด์เคร่ืองสำอาง 
 

อาย ุ

ประสบการณ์การใช้แบรนด์เคร่ืองสำอาง 

รวม 
บริษัท มาดามฟิน จำกัด 

บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์  

ยูนิต้ี จำกัด 

20 – 24 ปี 
48 

(12.0) 

46 

(11.5) 

94 

(23.5) 

25 – 29 ปี 
107 

(26.8) 

74 

(18.5) 

181 

(45.2) 

30 – 34 ปี 
39 

(9.8) 

40 

(10.0) 

79 

(19.8) 

35 ปีข้ึนไป 
6 

(1.5) 

40 

(10.0) 

46 

(11.5) 

รวม 
200 

(50.0) 

200 

(50.0) 

400 

(100.0) 

2 = 31.202, Sig(2-tailed) = 0.000 
Cramer’s V Coefficient = 0.279, Sig. of Cramer’s V = 0.000 
 

จากตาราง 4.13 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม มี
ความสัมพันธ์กับประสบการณ์การใช้แบรนด์เครื่องสำอาง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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3. ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสำอางของผู้บริโภคในประเทศไทย 
จำแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
สมมติฐาน 
 H0 : ระดับการศึกษาสูงสุดของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มีความสัมพันธ์กับเครื่องสำอาง
ประเภทท่ีซื้อบ่อยท่ีสุด 
 H1 : ระดับการศึกษาสูงสุดของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับเครื่องสำอางประเภทท่ี
ซื้อบ่อยท่ีสุด 
 
ตาราง 15 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาสูงสุด และเคร่ืองสำอางประเภทที่

ซ้ือบ่อยที่สุด 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด 

เคร่ืองสำอางประเภทที่ซ้ือบ่อยที่สุด 

รวม 
เครื่องสำอางสำหรับผม 

เครื่องสำอางสำหรับ

บำรุงผิวหน้า 

เครื่องสำอางสำหรับ

ตกแต่งใบหน้า 

เครื่องสำอางสำหรับ

ลำตัว 
เครื่องหอม 

ประถมศึกษา 
0 

(0.0) 

2 

(0.5) 

0 

(0.0) 

6 

(1.5) 

0 

(0.0) 

8 

(2.0) 

มัธยมศึกษาตอนต้น 
2 

(0.5) 

10 

(2.5) 

6 

(1.5) 

2 

(0.5) 

4 

(1.0) 

24 

(6.0) 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
16 

(4.0) 

29 

(7.2) 

40 

(10.0) 

18 

(4.5) 

1 

(0.2) 

104 

(26.0) 

ปริญญาตร ี
21 

(5.2) 

111 

(27.8) 

89 

(22.2) 

18 

(4.5) 

8 

(2.0) 

247 

(61.8) 

สูงกว่าปริญญาตร ี
0 

(0.0) 

11 

(2.8) 

3 

(0.8) 

0 

(0.0) 

3 

(0.8) 

17 

(4.2) 

รวม 
39 

(9.8) 

163 

(40.8) 

138 

(34.5) 

44 

(11.0) 

16 

(4.0) 

400 

(100.0) 

2  = 79.162, Sig(2-tailed) = 0.000 
Cramer’s V Coefficient = 0.222, Sig. of Cramer’s V = 0.000 
 
 จากตาราง 4.14 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า ระดับการศึกษาสูงสุดของผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับเครื่องสำอางประเภทท่ีซื้อบ่อยท่ีสุด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05  
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สมมติฐาน 
H0 : ระดับการศึกษาสูงสุดของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มีความสัมพันธ์กับสถานท่ีท่ีเลือกซื้อ

เครื่องสำอางบ่อยท่ีสุด 
 H1 : ระดับการศึกษาสูงสุดของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับสถานท่ีท่ีเลือกซื้อ
เครื่องสำอางบ่อยท่ีสุด 
 
ตาราง 16 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาสูงสุด และสถานที่ที่เลือกซ้ือ

เคร่ืองสำอางบ่อยที่สุด 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด 

สถานที่ที่เลือกซ้ือเครื่องสำอางบ่อยที่สุด 

รวม ร้านค้าประเภท

สุขภาพและความงาม

โดยตรง 

ร้านค้า / ร้าน

สะดวกซ้ือ / ตลาด 

เคาน์เตอร์

เคร่ืองสำอางใน

ห้างสรรพสินค้า 

ส่ังซ้ือผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 

ขายตรงโดย

ตัวแทนจำหน่าย 

ประถมศึกษา 
0 

(0.0) 

2 

(0.5) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

6 

(1.5) 

8 

(2.0) 

มัธยมศึกษาตอนต้น 
1 

(0.2) 

3 

(0.8) 

8 

(2.0) 

2 

(0.5) 

10 

(2.5) 

24 

(6.0) 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
6 

(1.5) 

48 

(12.0) 

34 

(8.5) 

4 

(1.0) 

12 

(3.0) 

104 

(26.0) 

ปริญญาตรี 
26 

(6.5) 

124 

(31.0) 

77 

(19.2) 

5 

(1.2) 

15 

(3.8) 

247 

(61.8) 

สูงกว่าปริญญาตรี 
3 

(0.8) 

8 

(2.0) 

3 

(0.8) 

0 

(0.0) 

3 

(0.8) 

17 

(4.2) 

รวม 
36 

(9.0) 

185 

(46.2) 

122 

(30.5) 

11 

(2.8) 

46 

(11.5) 

400 

(100.0) 

2  = 74.017, Sig(2-tailed) = 0.000 
Cramer’s V Coefficient = 0.215, Sig. of Cramer’s V = 0.000 
 
 จากตาราง 4.15 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า ระดับการศึกษาสูงสุดของผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับสถานท่ีท่ีเลือกซื้อเครื่องสำอางบ่อยท่ีสุด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05  



 78 

สมมติฐาน 
H0 : ระดับการศึกษาสูงสุดของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อ

เครื่องสำอาง 
 H1 : ระดับการศึกษาสูงสุดของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อ
เครื่องสำอาง 
 
ตาราง 17 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาสูงสุด และความถ่ีในการซ้ือ

เคร่ืองสำอาง 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
ความถ่ีในการซื้อเครื่องสำอาง 

รวม 
1 คร้ังต่อเดือน 2 คร้ังต่อเดือน 3 คร้ังต่อเดือน 4 คร้ังต่อเดือน 5 คร้ังต่อเดือน 

ประถมศึกษา 
2 

(0.5) 

6 

(1.5) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

8 

(2.0) 

มัธยมศึกษาตอนต้น 
12 

(3.0) 

5 

(1.2) 

5 

(1.2) 

2 

(0.5) 

0 

(0.0) 

24 

(6.0) 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
22 

(5.5) 

56 

(14.0) 

24 

(6.0) 

0 

(0.0) 

2 

(0.5) 

104 

(26.0) 

ปริญญาตรี 
65 

(16.2) 

112 

(28.0) 

62 

(15.5) 

6 

(1.5) 

2 

(0.5) 

247 

(61.8) 

สูงกว่าปริญญาตรี 
5 

(1.2) 

11 

(2.8) 

1 

(0.2) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

17 

(4.2) 

รวม 
106 

(26.5) 

190 

(47.5) 

92 

(23.0) 

8 

(2.0) 

4 

(1.0) 

400 

(100.0) 

2  = 26.853, Sig(2-tailed) = 0.043 
Cramer’s V Coefficient = 0.130, Sig. of Cramer’s V = 0.043 
 
 จากตาราง 4.16 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า ระดับการศึกษาสูงสุดของผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซื้อเครื่องสำอาง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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สมมติฐาน 
H0 : ระดับการศึกษาสูงสุดของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มีความสัมพันธ์กับแหล่งรับทราบ

ข้อมูลของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง 
H1 : ระดับการศึกษาสูงสุดของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับแหล่งรับทราบข้อมูล

ของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง 
 
ตาราง 18 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาสูด และแหล่งรับทราบข้อมูลของ

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอาง 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด 

แหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอาง 

รวม 
โทรทัศน ์ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต บูธแสดงสินค้า 

ตัวแทนขายผลิตภัณฑ์

เครื่องสำอาง 

ประถมศึกษา 
6 

(1.5) 

0 

(0.0) 

2 

(0.5) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

8 

(2.0) 

มัธยมศึกษาตอนต้น 
3 

(0.8) 

2 

(0.5) 

18 

(4.5) 

0 

(0.0) 

1 

(0.2) 

24 

(6.0) 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
6 

(1.5) 

2 

(0.5) 

82 

(20.5) 

8 

(2.0) 

6 

(1.5) 

104 

(26.0) 

ปริญญาตรี 
11 

(2.8) 

2 

(0.5) 

207 

(51.8) 

24 

(6.0) 

3 

(0.8) 

247 

(61.8) 

สูงกว่าปริญญาตร ี
0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

15 

(3.8) 

1 

(0.2) 

1 

(0.2) 

17 

(4.2) 

รวม 
26 

(6.5) 

6 

(1.5) 

324 

(81.0) 

33 

(8.2) 

11 

(2.8) 

400 

(100.0) 

2  = 84.236, Sig(2-tailed) = 0.000 
Cramer’s V Coefficient = 0.229, Sig. of Cramer’s V = 0.000 
 
 จากตาราง 4.17 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า ระดับการศึกษาสูงสุดของผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับแหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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สมมติฐาน 
H0 : ระดับการศึกษาสูงสุดของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มีความสัมพันธ์กับประสบการณ์การใช้

แบรนด์เครื่องสำอาง 
H1 : ระดับการศึกษาสูงสุดของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับประสบการณ์การใช้

แบรนด์เครื่องสำอาง 
 
ตาราง 19 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาสูงสุดและประสบการณ์การใช้  

แบรนด์เคร่ืองสำอาง 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
ประสบการณ์การใช้แบรนด์เคร่ืองสำอาง 

รวม 
บริษัท มาดามฟิน จำกัด บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิตี้ จำกัด 

ประถมศึกษา 
8 

(2.0) 

0 

(0.0) 

8 

(2.0) 

มัธยมศึกษาตอนต้น 
17 

(4.2) 

7 

(1.8) 

24 

(6.0) 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
54 

(13.5) 

50 

(12.5) 

104 

(26.0) 

ปริญญาตรี 
116 

(29.0) 

131 

(32.8) 

247 

(61.8) 

สูงกว่าปริญญาตรี 
5 

(1.2) 

12 

(3.0) 

17 

(4.2) 

รวม 
200 

(50.0) 

200 

(50.0) 

400 

(100.0) 

2  = 16.114, Sig(2-tailed) = 0.003 
Cramer’s V Coefficient = 0.201, Sig. of Cramer’s V = 0.003 
 

จากตาราง 4.18 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า ระดับการศึกษาสูงสุดของผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับประสบการณ์การใช้แบรนด์เครื่องสำอาง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05  
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4. ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสำอางของผู้บริโภคในประเทศไทย 
จำแนกตามอาชีพ 
สมมติฐาน 

H0 : อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มีความสัมพันธ์กับเครื่องสำอางประเภทท่ีซื้อบ่อยท่ีสุด 
 H1 : อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับเครื่องสำอางประเภทท่ีซื้อบ่อยท่ีสุด 
 
ตาราง 20 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพ และเคร่ืองสำอางประเภทที่ซ้ือบ่อยที่สุด 
 

อาชีพ 

เคร่ืองสำอางประเภทท่ีซื้อบ่อยที่สุด 

รวม เครื่องสำอาง

สำหรับผม 

เครื่องสำอาง

สำหรับบำรุง

ผิวหน้า 

เครื่องสำอาง

สำหรับตกแต่ง

ใบหน้า 

เครื่องสำอาง

สำหรับลำตัว เครื่องหอม 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
6 

(1.5) 

23 

(5.8) 

27 

(6.8) 

6 

(1.5) 

2 

(0.5) 

64 

(16.0) 

พนักงานบริษัทเอกชน 
8 

(2.0) 

48 

(12.0) 

31 

(7.8) 

12 

(3.0) 

0 

(0.0) 

99 

(24.8) 

ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

1 

(0.2) 

42 

(10.5) 

32 

(8.0) 

7 

(1.8) 

6 

(1.5) 

88 

(22.0) 

ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 
24 

(6.0) 

48 

(12.0) 

46 

(11.5) 

10 

(2.5) 

6 

(1.5) 

134 

(33.5) 

อ่ืน ๆ 
0 

(0.0) 

2 

(0.5) 

2 

(0.5) 

9 

(2.2) 

2 

(0.5) 

15 

(3.8) 

รวม 
39 

(9.8) 

163 

(40.8) 

138 

(34.5) 

44 

(11.0) 

16 

(4.0) 

400 

(100.0) 

2  = 71.910, Sig(2-tailed) = 0.000 
Cramer’s V Coefficient = 0.212, Sig. of Cramer’s V = 0.000 
 
 จากตาราง 4.19 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม มี
ความสัมพันธ์กับเครื่องสำอางประเภทท่ีซื้อบ่อยท่ีสุด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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สมมติฐาน 
H0 : อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มีความสัมพันธ์กับสถานท่ีท่ีเลือกซื้อเครื่องสำอางบ่อย

ท่ีสุด 
 H1 : อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับสถานท่ีท่ีเลือกซื้อเครื่องสำอางบ่อย
ท่ีสุด 
 
ตาราง 21 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพ และสถานที่ที่เลือกซ้ือเคร่ืองสำอางบ่อยที่สุด 
 

อาชีพ 

สถานที่ท่ีเลือกซื้อเคร่ืองสำอางบ่อยที่สุด 

รวม ร้านค้าประเภท

สุขภาพและความ

งามโดยตรง 

ร้านค้า / ร้าน

สะดวกซื้อ / 

ตลาด 

เคาน์เตอร์

เครื่องสำอางใน

ห้างสรรพสินค้า 

สั่งซ้ือผ่าน

ช่องทาง

ออนไลน์ 

ขายตรงโดย

ตัวแทน

จำหน่าย 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
9 

(2.2) 

25 

(6.2) 

23 

(5.8) 

5 

(1.2) 

2 

(0.5) 

64 

(16.0) 

พนักงานบริษัทเอกชน 
11 

(2.8) 

48 

(12.0) 

26 

(6.5) 

1 

(0.2) 

13 

(3.2) 

99 

(24.8) 

ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

6 

(1.5) 

44 

(11.0) 

29 

(7.2) 

2 

(0.5) 

7 

(1.8) 

88 

(22.0) 

ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของ

กิจการ 

8 

(2.0) 

68 

(17.0) 

42 

(10.5) 

1 

(0.2) 

15 

(3.8) 

134 

(33.5) 

อ่ืน ๆ 
2 

(0.5) 

0 

(0.0) 

2 

(0.5) 

2 

(0.5) 

9 

(2.2) 

15 

(3.8) 

รวม 
36 

(9.0) 

185 

(46.2) 

122 

(30.5) 

11 

(2.8) 

46 

(11.5) 

400 

(100.0) 

2  = 66.908, Sig(2-tailed) = 0.000 
Cramer’s V Coefficient = 0.204, Sig. of Cramer’s V = 0.000 
 
 จากตาราง 4.20 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม มี
ความสัมพันธ์กับสถานท่ีท่ีเลือกซื้อเครื่องสำอางบ่อยท่ีสุด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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สมมติฐาน 
H0 : อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซื้อเครื่องสำอาง 

 H1 : อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซื้อเครื่องสำอาง 
 
ตาราง 22 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพ และความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสำอาง 
 

อาชีพ 
ความถ่ีในการซื้อเครื่องสำอาง 

รวม 
1 คร้ังต่อเดือน 2 คร้ังต่อเดือน 3 คร้ังต่อเดือน 4 คร้ังต่อเดือน 5 คร้ังต่อเดือน 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
13 

(3.2) 

38 

(9.5) 

8 

(2.0) 

3 

(0.8) 

2 

(0.5) 

64 

(16.0) 

พนักงานบริษัทเอกชน 
21 

(5.2) 

51 

(12.8) 

24 

(6.0) 

3 

(0.8) 

0 

(0.0) 

99 

(24.8) 

ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

30 

(7.5) 

35 

(8.8) 

23 

(5.8) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

88 

(22.0) 

ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของ

กิจการ 

38 

(9.5) 

57 

(14.2) 

35 

(8.8) 

2 

(0.5) 

2 

(0.5) 

134 

(33.5) 

อ่ืน ๆ 
4 

(1.0) 

9 

(2.2) 

2 

(0.5) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

15 

(3.8) 

รวม 
106 

(26.5) 

190 

(47.5) 

92 

(23.0) 

8 

(2.0) 

4 

(1.0) 

400 

(100.0) 

2  = 23.579, Sig(2-tailed) = 0.099 
Cramer’s V Coefficient = 0.121, Sig. of Cramer’s V = 0.099 
 
 จากตาราง 4.21 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ไม่มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซื้อเครื่องสำอาง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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สมมติฐาน 
H0 : อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มีความสัมพันธ์กับแหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์

เครื่องสำอาง 
H1 : อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับแหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์

เครื่องสำอาง 
 
ตาราง 23 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพ และแหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์

เคร่ืองสำอาง 
 

อาชีพ 

แหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอาง 

รวม 
โทรทัศน ์ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต บูธแสดงสินค้า 

ตัวแทนขายผลิตภัณฑ์

เครื่องสำอาง 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

55 

(13.8) 

7 

(1.8) 

2 

(0.5) 

64 

(16.0) 

พนักงานบริษัทเอกชน 
8 

(2.0) 

4 

(1.0) 

75 

(18.8) 

7 

(1.8) 

5 

(1.2) 

99 

(24.8) 

ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

1 

(0.2) 

2 

(0.5) 

74 

(18.5) 

10 

(2.5) 

1 

(0.2) 

88 

(22.0) 

ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 
9 

(2.2) 

0 

(0.0) 

113 

(28.2) 

9 

(2.2) 

3 

(0.8) 

134 

(33.5) 

อ่ืน ๆ 
8 

(2.0) 

0 

(0.0) 

7 

(1.8) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

15 

(3.8) 

รวม 
26 

(6.5) 

6 

(1.5) 

324 

(81.0) 

33 

(8.2) 

11 

(2.8) 

400 

(100.0) 

2  = 76.556, Sig(2-tailed) = 0.000 
Cramer’s V Coefficient = 0.219, Sig. of Cramer’s V = 0.000 
 
 จากตาราง 4.22 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม มี
ความสัมพันธ์กับแหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05  
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สมมติฐาน 
H0 : อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มีความสัมพันธ์กับประสบการณ์การใช้แบรนด์

เครื่องสำอาง 
H1 : อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับประสบการณ์การใช้แบรนด์

เครื่องสำอาง 
 
ตาราง 24 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพ และประสบการณ์การใช้แบรนด์เคร่ืองสำอาง 
 

อาชีพ 
ประสบการณ์การใช้แบรนด์เคร่ืองสำอาง 

รวม 
บริษัท มาดามฟิน จำกัด บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิตี้ จำกัด 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
31 

(7.8) 

33 

(8.2) 

64 

(16.0) 

พนักงานบริษัทเอกชน 
57 

(14.2) 

42 

(10.5) 

99 

(24.8) 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
44 

(11.0) 

44 

(11.0) 

88 

(22.0) 

ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 
53 

(13.2) 

81 

(20.2) 

134 

(33.5) 

อ่ืน ๆ 
15 

(3.8) 

0 

(0.0) 

15 

(3.8) 

รวม 
200 

(50.0) 

200 

(50.0) 

400 

(100.0) 

2  = 23.186, Sig(2-tailed) = 0.000 
Cramer’s V Coefficient = 0.241, Sig. of Cramer’s V = 0.000 
 

จากตาราง 4.23 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม มี
ความสัมพันธ์กับประสบการณ์การใช้แบรนด์เครื่องสำอาง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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5. ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสำอางของผู้บริโภคในประเทศไทย 
จำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
สมมติฐาน 
 H0 : รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มีความสัมพันธ์กับเครื่องสำอางประเภท
ท่ีซื้อบ่อยท่ีสุด 
 H1 : รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับเครื่องสำอางประเภทท่ี
ซื้อบ่อยท่ีสุด 
 
ตาราง 25 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และเคร่ืองสำอางประเภทที่ซ้ือ

บ่อยที่สุด 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

เคร่ืองสำอางประเภทที่ซื้อบ่อยที่สุด 

รวม เครื่องสำอาง

สำหรับผม 

เครื่องสำอางสำหรับ

บำรุงผิวหน้า 

เครื่องสำอางสำหรับ

ตกแต่งใบหน้า 

เครื่องสำอาง

สำหรับลำตัว 
เครื่องหอม 

ต่ำกว่า 15,000 บาท 
4 

(1.0) 

30 

(7.5) 

22 

(5.5) 

18 

(4.5) 

4 

(1.0) 

78 

(19.5) 

15,000 – 25,000 บาท 
25 

(6.2) 

84 

(21.0) 

65 

(16.2) 

19 

(4.8) 

9 

(2.2) 

202 

(50.5) 

25,001 – 35,000 บาท 
8 

(2.0) 

40 

(10.0) 

51 

(12.8) 

5 

(1.2) 

3 

(0.8) 

107 

(26.8) 

มากกว่า 35,000 บาท 
2 

(0.5) 

9 

(2.2) 

0 

(0.0) 

2 

(0.5) 

0 

(0.0) 

13 

(3.2) 

รวม 
39 

(9.8) 

163 

(40.8) 

138 

(34.5) 

44 

(11.0) 

16 

(4.0) 

400 

(100.0) 

2  = 34.405, Sig(2-tailed) = 0.001 
Cramer’s V Coefficient = 0.169, Sig. of Cramer’s V = 0.001 
 
 จากตาราง 4.24 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับเครื่องสำอางประเภทท่ีซื้อบ่อยท่ีสุด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  



 87 

สมมติฐาน 
H0 : รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มีความสัมพันธ์กับสถานท่ีท่ีเลือกซื้อ

เครื่องสำอางบ่อยท่ีสุด 
 H1 : รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับสถานท่ีท่ีเลือกซื้อ
เครื่องสำอางบ่อยท่ีสุด 
 

ตาราง 26 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานที่ที่เลือกซ้ือ

เคร่ืองสำอางบ่อยที่สุด 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

สถานที่ที่เลือกซื้อเคร่ืองสำอางบ่อยที่สุด 

รวม ร้านค้าประเภท

สุขภาพและความ

งามโดยตรง 

ร้านค้า / ร้าน

สะดวกซ้ือ / 

ตลาด 

เคาน์เตอร์

เครื่องสำอางใน

ห้างสรรพสินค้า 

สั่งซ้ือผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 

ขายตรงโดย

ตัวแทนจำหน่าย 

ต่ำกว่า 15,000 บาท 
10 

(2.5) 

24 

(6.0) 

22 

(5.5) 

2 

(0.5) 

20 

(5.0) 

78 

(19.5) 

15,000 – 25,000 บาท 
20 

(5.0) 

87 

(21.8) 

65 

(16.2) 

6 

(1.5) 

24 

(6.0) 

202 

(50.5) 

25,001 – 35,000 บาท 
6 

(1.5) 

64 

(16.0) 

33 

(8.2) 

2 

(0.5) 

2 

(0.5) 

107 

(26.8) 

มากกว่า 35,000 บาท 
0 

(0.0) 

10 

(2.5) 

2 

(0.5) 

1 

(0.2) 

0 

(0.0) 

13 

(3.2) 

รวม 
36 

(9.0) 

185 

(46.2) 

122 

(30.5) 

11 

(2.8) 

46 

(11.5) 

400 

(100.0) 

2  = 41.884, Sig(2-tailed) = 0.000 
Cramer’s V Coefficient = 0.187, Sig. of Cramer’s V = 0.000 
 
 จากตาราง 4.25 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับสถานท่ีท่ีเลือกซื้อเครื่องสำอางบ่อยท่ีสุด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05  
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สมมติฐาน 
H0 : รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อ

เครื่องสำอาง 
 H1 : รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อ
เครื่องสำอาง 
 
ตาราง 27 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และความถ่ีในการซ้ือ

เคร่ืองสำอาง 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ความถ่ีในการซื้อเครื่องสำอาง 

รวม 
1 คร้ังต่อเดือน 2 คร้ังต่อเดือน 3 คร้ังต่อเดือน 4 คร้ังต่อเดือน 5 คร้ังต่อเดือน 

ต่ำกว่า 15,000 บาท 
27 

(6.8) 

38 

(9.5) 

9 

(2.2) 

3 

(0.8) 

1 

(0.2) 

78 

(19.5) 

15,000 – 25,000 บาท 
60 

(15.0) 

90 

(22.5) 

48 

(12.0) 

4 

(1.0) 

0 

(0.0) 

202 

(50.5) 

25,001 – 35,000 บาท 
12 

(3.0) 

62 

(15.5) 

32 

(8.0) 

0 

(0.0) 

1 

(0.2) 

107 

(26.8) 

มากกว่า 35,000 บาท 
7 

(1.8) 

0 

(0.0) 

3 

(0.8) 

1 

(0.2) 

2 

(0.5) 

13 

(3.2) 

รวม 
106 

(26.5) 

190 

(47.5) 

92 

(23.0) 

8 

(2.0) 

4 

(1.0) 

400 

(100.0) 

2  = 66.135, Sig(2-tailed) = 0.000 
Cramer’s V Coefficient = 0.235, Sig. of Cramer’s V = 0.000 
 
 จากตาราง 4.26 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการซื้อเครื่องสำอาง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 



 89 

สมมติฐาน 
H0 : รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มีความสัมพันธ์กับแหล่งรับทราบข้อมูล

ของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง 
H1 : รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับแหล่งรับทราบข้อมูล

ของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง 
 
ตาราง 28 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และแหล่งรับทราบข้อมูลของ

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอาง 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

แหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอาง 

รวม 
โทรทัศน ์ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต บูธแสดงสินค้า 

ตัวแทนขาย

ผลิตภัณฑ์

เครื่องสำอาง 

ต่ำกว่า 15,000 บาท 
10 

(2.5) 

3 

(0.8) 

60 

(15.0) 

2 

(0.5) 

3 

(0.8) 

78 

(19.5) 

15,000 – 25,000 บาท 
13 

(3.2) 

3 

(0.8) 

155 

(38.8) 

23 

(5.8) 

8 

(2.0) 

202 

(50.5) 

25,001 – 35,000 บาท 
3 

(0.8) 

0 

(0.0) 

97 

(24.2) 

7 

(1.8) 

0 

(0.0) 

107 

(26.8) 

มากกว่า 35,000 บาท 
0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

12 

(3.0) 

1 

(0.2) 

0 

(0.0) 

13 

(3.2) 

รวม 
26 

(6.5) 

6 

(1.5) 

324 

(81.0) 

33 

(8.2) 

11 

(2.8) 

400 

(100.0) 

2  = 25.167, Sig(2-tailed) = 0.014 
Cramer’s V Coefficient = 0.145, Sig. of Cramer’s V = 0.014 
 
 จากตาราง 4.27 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับแหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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สมมติฐาน 
H0 : รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่มีความสัมพันธ์กับประสบการณ์การใช้

แบรนด์เครื่องสำอาง 
H1 : รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับประสบการณ์การใช้แบ

รนด์เครื่องสำอาง 
 
ตาราง 29 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และประสบการณ์การใช้  

แบรนด์เคร่ืองสำอาง 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ประสบการณ์การใช้แบรนด์เครื่องสำอาง 

รวม 
บริษัท มาดามฟิน จำกัด บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 

ต่ำกว่า 15,000 บาท 
56 

(14.0) 

22 

(5.5) 

78 

(19.5) 

15,000 – 25,000 บาท 
92 

(23.0) 

110 

(27.5) 

202 

(50.5) 

25,001 – 35,000 บาท 
51 

(12.8) 

56 

(14.0) 

107 

(26.8) 

มากกว่า 35,000 บาท 
1 

(0.2) 

12 

(3.0) 

13 

(3.2) 

รวม 
200 

(50.0) 

200 

(50.0) 

400 

(100.0) 

2  = 25.966, Sig(2-tailed) = 0.000 
Cramer’s V Coefficient = 0.255, Sig. of Cramer’s V = 0.000 
 

จากตาราง 4.28 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติไคสแควร์ พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับประสบการณ์การใช้แบรนด์เครื่องสำอาง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05  
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4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เคร่ืองสำอาง จำแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล 
 ข้อมูลในตาราง ประกอบด้วย ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบ F-test และค่า 
Significant 
 1. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เคร่ืองสำอาง จำแนกตามเพศ 
สมมติฐาน 
 H0 : ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง ของผู้ตอบ
แบบสอบถามแต่ละเพศ ไม่แตกต่างกัน  
 H1 : ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง ของผู้ตอบ
แบบสอบถามแต่ละเพศ แตกต่างกัน 
  

ตาราง 30 การเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เคร่ืองสำอาง 

ของผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละเพศ 
 

เพศ x  S.D F Sig 

หญิง 4.42 0.43 0.537 0.585 

ชาย 4.45 0.49   

เพศทางเลือก 4.65 0.19   

 
จากตาราง 4.29 พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอางของ

ผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละเพศ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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2. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เคร่ืองสำอาง จำแนกตามอายุ 
สมมติฐาน 
 H0 : ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง ของผู้ตอบ
แบบสอบถามแต่ละช่วงอายุ ไม่แตกต่างกัน  
 H1 : ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง ของผู้ตอบ
แบบสอบถามแต่ละช่วงอายุ แตกต่างกัน 
 
ตาราง 31 การเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เคร่ืองสำอาง 

ของผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละช่วงอายุ 
 

อาย ุ x  S.D F Sig 

20 – 24 ปี 4.45 0.43 2.932 0.033* 

25 – 29 ปี 4.50 0.31   

30 – 34 ปี 4.44 0.37   

35 ปีขึ้นไป 4.32 0.44   

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 4.30 พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอางของ
ผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละช่วงอายุ แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงทำการ
เปรียบเทียบเป็นรายคู่ ด้วยวิธีแบบ Scheffe แสดงดังตาราง 4.31 
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ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้  
กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เคร่ืองสำอาง จำแนกตามอายุ 

 

อายุ 
 20 – 24 ปี 25 – 29 ปี 30 – 34 ปี 35 ปี 

ขึ้นไป 

x  4.45 4.50 4.44 4.32 
20 – 24 ปี 4.45 - 0.245 0.913 0.066 
25 – 29 ปี 4.50 - - 0.223 0.004* 
30 – 34 ปี 4.44 - - - 0.090 
35 ปีขึ้นไป 4.32 - - - - 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
จากตาราง 4.31 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 25 – 29 ปี ให้ความสำคัญต่อปัจจัยท่ี

ส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง แตกต่างจากผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 
35 ปีขึ้นไป ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05   

 
3. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เคร่ืองสำอาง จำแนกตามระดับ

การศึกษสูงสุด 
สมมติฐาน 
 H0 : ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง ของผู้ตอบ
แบบสอบถามแต่ละระดับการศึกษาสูงสุด ไม่แตกต่างกัน  
 H1 : ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง ของผู้ตอบ
แบบสอบถามแต่ละระดับการศึกษาสูงสุด แตกต่างกัน 
 
 
 
 
 
 
 



 94 

ตาราง 33 การเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เคร่ืองสำอาง 
ของผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละระดับการศึกษาสูงสุด 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด x  S.D F Sig 

ประถมศึกษา 4.56 0.26 2.678 0.032* 

มัธยมต้น 4.53 0.27   

มัธยมปลาย 4.42 0.37   

ปริญญาตรี 4.48 0.38   

สูงกว่าปริญญาตรี 4.21 0.36   

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 4.32 พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละระดับการศึกษาสูงสุด แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึง
ทำการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ ด้วยวิธีแบบ Scheffe แสดงดังตาราง 4.33 

 

ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้  

กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เคร่ืองสำอาง จำแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
 ประถมศึกษา มัธยมต้น มัธยมปลาย ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตร ี

x  
4.56 4.53 4.42 4.48 4.21 

ประถมศึกษา 4.56 - 0.838 0.302 0.533 0.029* 

มัธยมต้น 4.53 - - 0.193 0.510 0.007* 

มัธยมปลาย 4.42 - - - 0.186 0.033* 

ปริญญาตรี 4.48 - - - - 0.005* 

สูงกว่าปริญญาตร ี 4.21 - - - - - 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 

จากตาราง 4.33 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี ให้
ความสำคัญต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง แตกต่างจากผู้ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดับประถมศึกษา ระดับมัธยมต้น ระดับมัธยมปลาย และระดับปริญญาตรี  
ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05  
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4. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เคร่ืองสำอาง จำแนกตามอาชีพ 
สมมติฐาน 
 H0 : ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง ของผู้ตอบ
แบบสอบถามแต่ละอาชีพ ไม่แตกต่างกัน  
 H1 : ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง ของผู้ตอบ
แบบสอบถามแต่ละอาชีพ แตกต่างกัน 
  
ตาราง 35 การเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เคร่ืองสำอาง 

ของผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละอาชีพ 
 

อาชีพ x  S.D F Sig 

นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 4.51 0.33 2.550 0.039* 

พนักงานบริษัทเอกชน 4.37 0.39   

ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4.53 0.25   

ธุรกิจส่วนตัว 4.45 0.43   

อื่น ๆ 4.43 0.41   

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 4.34 พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละอาชีพ แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  จึงทำการ
เปรียบเทียบเป็นรายคู่ ด้วยวิธีแบบ Scheffe แสดงดังตาราง 4.35 
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ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้  
กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เคร่ืองสำอาง จำแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ 

 นักเรียน / 
นิสิต / 

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ข้าราชการ / 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

อื่น ๆ 

x  4.51 4.37 4.53 4.45 4.43 

นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 4.51 - 0.018* 0.784 0.262 0.405 

พนักงานบริษัทเอกชน 4.37 - - 0.004* 0.115 0.611 

ข้าราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.53 - - - 0.117 0.310 

ธุรกิจส่วนตัว 4.45 - - - - 0.802 

อื่น ๆ 4.43 - - - - - 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 
จากตาราง 4.35 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ให้ความสำคัญ

ต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง แตกต่างจากผู้ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีอาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ และนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา ท่ีระดับ
นัยสำคัญทางสถิติ 0.05  

 
5. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เคร่ืองสำอาง จำแนกตามรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 
 

สมมติฐาน 
 H0 : ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง ของผู้ตอบ
แบบสอบถามแต่ละกลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือน ไม่แตกต่างกัน  
 H1 : ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง ของผู้ตอบ
แบบสอบถามแต่ละกลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน 
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ตาราง 37 การเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เคร่ืองสำอาง 
ของผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

รายได้เฉลี่ย x  S.D F Sig 

ต่ำกว่า 15,000 บาท 4.46 0.35 2.647 0.049* 

15,000 – 25,000 บาท 4.42 0.41   

25,001 – 35,000 บาท 4.54 0.29   

มากกว่า 35,000 บาท 4.35 0.45   

*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 4.36 พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอางของ
ผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละกลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
จึงทำการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ ด้วยวิธีแบบ Scheffe แสดงดังตาราง 4.37 
 
ตาราง 38 แสดงผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้  

กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เคร่ืองสำอาง จำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 ต่ำกว่า 
15,000 บาท 

15,000 – 
25,000 บาท 

25,001 – 
35,000 บาท 

มากกว่า 
35,000 
บาท 

x  4.46 4.42 4.54 4.35 

ต่ำกว่า 15,000 บาท 4.46 - 0.496 0.136 0.356 
15,000 – 25,000 บาท 4.42 - - 0.090 0.516 

25,001 – 35,000 บาท 4.54 - - - 0.009* 

มากกว่า 35,000 บาท 4.35 - - - - 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 
  จากตาราง 4.37 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียอยู่ระหว่าง 25,001 – 35,000 
บาท ให้ความสำคัญต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง แตกต่าง
จากผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียมากกว่า 35,000 บาท ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05  
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ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
  งานวิจัยเชิงคุณภาพ เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interviews) จากผู้บริหารระดับสูง 
ระดับกลาง และระดับต้น ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 
โดยการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จำนวนบริษัทละ 3 ท่าน รวม
ท้ังหมด 6 ท่าน ดังนี้ 

1. ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 1  อายุ  39  ปี ตำแหน่ง รองประธานบริษัท และเป็นผู้
ก่อตั้งบริษัท มาดามฟิน จำกัด 

     อายุการทำงาน 7 ปี บริษัท มาดามฟิน จำกัด 
     ทำหน้าท่ี วางแผนกลยุทธ์ของบริษัท 
     เป็นตัวแทนของบริษัทในการออกส่ือต่างๆ  
     ดูแลงบการเงินของบริษัท 
2. ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 2   อายุ  31  ปี   ตำแหน่ง หัวหน้าทีมการตลาด 
     อายุการทำงาน  4  ปี บริษัท มาดามฟิน จำกัด 

ทำหน้าท่ี ควบคุมดูแลทีมการตลาดท้ังออนไลน์และ
ออฟไลน์ รับผิดชอบการแก้ไขปัญหาในส่วนของการขาย
ท้ังหมด วางแผนจัดการคลังสินค้า 

3. ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 3   อายุ  31  ปี   ตำแหน่ง ทีมการตลาด 
     อายุการทำงาน  2  ปี บริษัท มาดามฟิน จำกัด 

ทำหน้าท่ี ขายสินค้า ดูแลจำนวนสินค้าในคลังสินค้า การ
รับเข้าออกของสินค้า และเก็บรวบรวมข้อมูลฐานลูกค้า 
รวมถึงการติดตามหลังการขาย  

4. ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 4   อายุ  45  ปี   ตำแหน่ง Diamond Grand Paradise 
     อายุการทำงาน  23  ปี 
     บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 

เป็นผู้บริหารงานตามระบบท่ีบริษัทได้วางไว้ วางแนวทาง
การตลาดกับในทีมผู้บริหาร และอบรมหัวหน้าระดับสูง  

5. ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 5   อายุ  53  ปี   ตำแหน่ง Exclusive Paradise 
     อายุการทำงาน  23  ปี 
      บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 

เป็นผู้บริหารงานตามระบบท่ีบริษัทได้วางไว้ ดูแลทีมงาน
ในสายงานท้ังหมด มุ่งเน้นการบริหารให้ได้ตามข้อกำหนด 
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6. ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 6   อายุ  43  ปี   ตำแหน่ง Paradise 
     อายุการทำงาน  19  ปี 
      บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 

ปฏิบัติงานตามข้อกำหนดของบริษัท ดูแลท้ังหมด 10 
สายงานตามลำดับขั้น รายย่อย และจำหน่ายสินค้าแบบ
ปลีกควบคู่ด้วย โดยจะทำการส่งของและพบปะลูกค้าราย
ย่อยด้วยตนเอง 

 จากผลการศึกษาผู้วิจัยได้นำเสนอเรียบเรียงเขียนเป็นความเรียง ท่ีผ่านกระบวนการวิเคราะห์
ซึ่งสอดคล้องตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ดังนี้ 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษาการวางตำแหน่งแบรนด์ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และ
บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด  ผลการวิจัยพบว่า  
 การวางตำแหน่งแบรนด์ คือการจัดวางตำแหน่งสินค้าหรือบริการให้แตกต่างจากผลิตภัณฑ์
ของคู่แข่ง โดยการสร้างภาพลักษณ์ หรือเอกลักษณ์ของตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ มาใช้ในการส่ือสาร
ทางการตลาด เพื่อตอกย้ำให้เกิดเป็นภาพลักษณ์ท่ีเป็นท่ีจดจำและมีความโดดเด่น เมื่อผู้บริโภคนึกถึง
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท ดังนั้น ตำแหน่งจะต้องมีความสำคัญ มีความโดดเด่นเหนือกว่าคู่แข่ง สามารถ
ส่ือสารได้ และมีสิทธิพิเศษ หรือบริษัทในเชิงเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง โดยการกำหนด
ตำแหน่งผลิตภัณฑ์นั้นอาจกำหนดตำแหน่งของผลิตภัณฑ์ ตามลักษณะภายนอก เช่น ขนาดและความ
เก่าแก่ของยี่ห้อสินค้า ตามผลประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับ ตามคุณลักษณะของลูกค้า ตามความภักดี 
หรือเหนือกว่าในเชิงเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน ตามประเภทของผลิตภัณฑ์ และตามคุณสมบัติ ตาม
คุณภาพ และตามราคาของผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ สามารถแยกแยะ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทออกจากผลิตภัณฑ์คู่แข่งในตลาดได้ ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริหารแต่ละระดับของ
บริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด จำนวน 6 ท่าน มีการวาง
ตำแหน่งแบรนด์ในเรื่องกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ประเภทสินค้าและบริการ ประโยชน์สูงสุดท่ีลูกค้าจะ
ได้รับจากสินค้าและบริการ และส่ิงพิสูจน์ถึงประโยชน์ท่ีได้รับดังนี้ 
 1.1 กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เป็นกลุ่มบุคคลท่ีคาดหวังว่าจะสามารถเป็นลูกค้าของบริษัทได้ในอนาคต 
ดังนั้น กลุ่มลูกค้าเป้าหมายจึงถูกคาดหวังจากบริษัทว่าน่าจะเป็นลูกค้าได้ และการท่ีบริษัทคาดหวัง
เช่นนั้น เป็นเพราะว่าคุณลักษณะของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมีความเหมาะสมหรือสอดคล้องกับสินค้า 
และบริการท่ีเสนอขาย ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้ความคิดเห็นต่างกัน ดังนี้ 
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 “…กลุ่มเป้าหมายหลักของเราคือ พนักงานงานท่ัวไป บุคคลท่ีต้องเข้าสังคม และแม่บ้านเพื่อ
สนับสนุนให้มีความสัมพันธ์ที่ดีภายในครอบครัว...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 1 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 11 มีนาคม 2565) 
 

 “…กลุ่มเป้าหมายหลักๆ คือคนท่ีต้องการเพิ่มความมั่นใจและเสริมสร้างบุคลิก ซึ่งทุกทุกคนก็
จะอยากเสริมสร้างบุคลิกอยู่แล้ว กลุ่มเป้าหมายของเราเลยเป็นคนทุกเพศทุกวัย...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 2 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 12 มีนาคม 2565) 
 

 “…กลุ่มเป้าหมายของเราจะเป็นบุคคลท่ีต้องเข้าสังคมทุกกลุ่ม และทุกเพศทุกวัย...” 
(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 3 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 23 กุมภาพันธ์ 2565) 

 
 “…แบรนด์ของเราเป็นแบรนด์ใหญ่ กลุ่มแมสเราได้อยู่แล้ว กลุ่มเป้าหมายของเราจะขยายวง
กว้างขึ้น เช่น กลุ่ม B คนท่ีมีฐานะ รายได้พอสมควร องค์กร หน่วยงาน รวมถึงการสร้างทีมขาย คนท่ี
ร่วมงานด้วย ใช้ดี เป็นตัวแทนขาย...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 4 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 14 มีนาคม 2565) 
 
 “…ครอบคลุมทุกกลุ่มเป้าหมาย ถ้าเป็นเด็กก็จะเป็นเรื่องของแคลเซียม เพิ่มความสูง บำรุง
สมอง...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 5 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 27 มกราคม 2565) 
 

 “…ขายทุกกลุ่มเป้าหมาย...” 
  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 6 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 3 มีนาคม 2565) 

 
  จากการวางตำแหน่งแบรนด์ในเรื่องกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของท้ัง 2 บริษัท พบว่า บริษัท มา
ดามฟิน จำกัด มีกลุ่มเป้าหมายเป็นพนักงานงานท่ัวไป บุคคลท่ีต้องเข้าสังคม แม่บ้านเพื่อสนับสนุนให้
มีความสัมพันธ์ที่ดีภายในครอบครัว และคนท่ีต้องการเพิ่มความมั่นใจและเสริมสร้างบุคลิก ส่วนบริษัท 
กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด มีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก และคนกลุ่ม B ท่ีมีฐานะ รายได้พอสมควร 
องค์กร หน่วยงาน และตัวแทนขาย 
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  1.2 ประเภทสินค้าและบริการ 
 ประเภทสินค้าและบริการ เป็นการแบ่งตามวัตถุประสงค์ในการซื้อของผู้บริโภค เพื่อให้
สามารถจัดกลุ่มตลาดเป้าหมายได้ชัดเจน เลือกใช้กลยุทธ์ได้ถูกต้อง จึงมีการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์
ออกเป็นประเภทตามกลุ่มผู้ซื้อกลุ่มใหญ่ ๆ โดยนำเอาวัตถุประสงค์ในการซื้อมาเป็นเกณฑ์ในการ
จำแนกเป็น ผลิตภัณฑ์เพื่อการบริโภค ซึ่ง บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด และบริษัท มาดาม
ฟิน จำกัด จัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ประเภทเพื่อการบริโภค คือ เครื่องสำอาง เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคซื้อไป
เพื่อนำไปใช้เองขั้นสุดท้าย มิได้เป็นการซื้อเพื่อนำไปผลิตหรือขายต่อ ซึ่งผู้ ให้สัมภาษณ์ได้ให้ความ
คิดเห็นต่างกัน ดังนี้ 
 

 “…เป็นแบรนด์ท่ีเน้นผลิตภัณฑ์ประเภทน้ำหอมท้ังบุรุษและสตรีเป็นหลัก ส่วนผลิตภัณฑ์ดูแล    
ผิวกาย และโลช่ัน จะเป็นตัวขายรองลงมา...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 1 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 11 มีนาคม 2565) 
 

 “…ทางบริษัทจะมีผลิตภัณฑ์หลักๆ เป็นผลิตภัณฑ์น้ำหอม โดยจะเน้นผลิตภัณฑ์ท่ีเสริมสร้าง
ความมั่นใจให้กับคนท่ีใช้ ท้ังผลิตภัณฑ์ของผู้ชายและผู้หญิง...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 2 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 12 มีนาคม 2565) 
 

 “…ผลิตภัณฑ์ของเราจะเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยเสริมความมั่นใจ เช่น น้ำหอม โลช่ัน สบู่ แต่ละ
อย่าง มีหลายขนาดและหลากหลายกล่ิน ...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 3 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 23 กุมภาพันธ์ 2565) 
 
 “…ผลิตภัณฑ์ของเราไม่แตกต่างจากห้าง สินค้าครอบคลุมท้ังหมดเลย แต่ไม่มีแฟช่ัน โดย
แบ่งเป็น 6 กลุ่ม คือ กลุ่มเครื่องสำอาง กลุ่มอาหารเสริม กลุ่มของใช้ในร่างกาย กลุ่มของใช้ใน
ครัวเรือน กลุ่มเกษตร และกลุ่มไฮเทคโนโลยี เช่น เครื่องกรองน้ำ เครื่องฟอกอากาศ...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 4 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 14 มีนาคม 2565) 
 
  “…ครอบคลุมทุกอย่าง ของใช้ในครัวเรือน ตลอดจนดูแลสุขภาพร่างกาย ผิวพรรณ ดวงตา 
สมอง...” 

   (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 5 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 27 มกราคม 2565) 
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 “…มีหลายประเภทครอบคลุมต้ังแต่อุปโภคบริโภค ของใช้ส่วนตัวต้ังแต่ยาสีฟัน แปรงสีฟัน 
อาหารเสริม เครื่องสำอาง เกษตร เครื่องกรองน้ำ เครื่องฟอกอากาศ มี 2,000 กว่ารายการ...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 6 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 3 มีนาคม 2565) 
 

จากกลยุทธ์ทางการตลาดในเรื่องประเภทสินค้าและบริการของท้ัง 2 บริษัท พบว่า บริษัท มา
ดามฟิน จำกัด จำหน่ายผลิตภัณฑ์ประเภทน้ำหอม ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกาย เช่น สบู่ โรลออน และโลช่ัน 
ส่วนบริษัทกิฟฟารีน สกายไลน์  ยูนิ ต้ี จำกัด จำหน่ายผลิตภัณฑ์ประเภทอุปโภคและบริโภค 
ประกอบด้วย 6 กลุ่ม คือ กลุ่มเครื่องสำอาง กลุ่มอาหารเสริม กลุ่มของใช้ในร่างกาย กลุ่มของใช้ใน
ครัวเรือน กลุ่มเกษตร และกลุ่มไฮเทคโนโลยี เช่น เครื่องกรองน้ำ เครื่องฟอกอากาศ 
 1.3 ราคาสินค้า 

ราคาสินค้า เป็นราคาท่ีผู้ขายใช้เป็นรูปแบบหลักในการต้ังราคาสินค้าและบริการ ซึ่งส่งผลกับ
ผู้บริโภคโดยตรง เนื่องจากผู้บริโภคต่างมองหาสินค้าคุณภาพดีในราคาท่ีคุ้มค่าและเต็มใจท่ีจะจ่าย ถ้า
สินค้าของแบรนด์คุณภาพไม่ดีพอและมีราคาสูง ผู้บริโภคก็ยังไม่เต็มใจท่ีจะจ่ายเงินให้สินค้านั้น แต่
หากผู้ขายมีการต้ังราคาสินค้าของแบรนด์อยู่ในเกณฑ์เหมาะสมและใช้กลยุทธ์อื่นเข้ามาช่วยทำให้
ผู้บริโภคเต็มใจจะจ่ายเงินซื้อสินค้านั้นยิ่งขึ้น ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้ความคิดเห็นต่างกัน ดังนี้ 

 
 “…เป็นราคาท่ีทุกคนสามารถจับต้องได้ เข้าถึงในทุกกลุ่มเป้าหมาย...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 1 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 11 มีนาคม 2565) 
 

 “…ทางบริษัทจะกำหนดราคาให้มีความสมเหตุสมผลและจับต้องได้ง่าย เพื่อให้เหมาะกับทุก
เพศทุกวัย...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 2 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 12 มีนาคม 2565) 
 

 “…เป็นราคาท่ีทุกคนสามารถจับต้องได้และเข้าถึงได้...” 
(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 3 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 23 กุมภาพันธ์ 2565) 

 
 “…เรามองกลุ่มแมสของประเทศไทย ราคาห้างกับราคาของเราไม่แตกต่างกัน ราคาสินค้าจะ
เป็นราคาปานกลางกลุ่ม B ถึง C เช่น เครื่องสำอาง ราคา 300-600 บาท สามารถซื้อได้ แต่เศรษฐกิจ
แบบนี้ราคาสินค้าท่ีสูงของเรากลับขายได้ เพราะคนท่ีใช้แบรนด์เนมก็มาใช้ของเรา...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 4 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 14 มีนาคม 2565) 
 



 103 

 “…ราคาจะแบ่งเป็นหมวดหมู่ในด้านเครื่องสำอาง อาหารเสริม ของใช้ในร่างกาย ของใช้ใน
ครัวเรือน เกษตร ไฮเทคโนโลยี จะมีราคาเริ่มต้นท่ีหลักร้อย จนถึงหลักพัน...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 5 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 27 มกราคม 2565) 
 
 “…ราคาไม่สูง จะอิงราคาตลาดคนระดับกลางถึงล่างซื้อซ้ำได้...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 6 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 3 มีนาคม 2565) 
 
จากกลยุทธ์ทางการตลาดในเรื่องราคาสินค้าของท้ัง 2 บริษัท พบว่า บริษัท มาดามฟิน จำกัด 

มีการกำหนดราคาให้มีความสมเหตุสมผลและจับต้องได้ง่าย เข้าถึงในทุกกลุ่มเป้าหมาย ส่วนบริษัท 
กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด จะแบ่งราคาเป็นหมวดหมู่ด้านเครื่องสำอาง อาหารเสริม ของใช้ใน
ร่างกาย ของใช้ในครัวเรือน สินค้าเกษตร และไฮเทคโนโลยี ราคาเริ่มต้นหลักร้อยจนถึงหลักพัน โดย
อิงราคาตลาดคนระดับกลางถึงล่างซื้อซ้ำได้ 
  1.4 ประโยชน์สูงสุดที่ลูกค้าจะได้รับจากสินค้าและบริการ 
  ประโยชน์จากสินค้าและบริการ เป็นส่ิงท่ีให้คุณค่าทางบวกต่อการใช้สินค้า เกิดขึ้นจาก
ความรู้สึกของลูกค้าเป็นส่ิงท่ีลูกค้าได้รับโดยตรงจากสินค้าและบริการนั้น และเป็นส่ิงท่ีลูกค้าต้องการ
จริง รวมถึงเป็นการตอบสนองความต้องการของลูกค้าตามท่ีคาดหวัง และครบถ้วน ตามลักษณะของ
สินค้าแต่ละชนิดจนเกิดความพึงพอใจ ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้ความคิดเห็นต่างกัน ดังนี้ 
 
 “…ลูกค้าจะต้องได้รับประสบการณ์ท่ีดีขึ้น แก้ปัญหาให้ลูกค้าได้อย่างตรงจุด และมีความ
ภาคภูมิใจท่ีได้ใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นของคนไทย...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 1 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 11 มีนาคม 2565) 
 

 “…อยากให้ลูกค้ามีความสุขกับผลิตภัณฑ์ของบริษัท...” 
(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 2 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 12 มีนาคม 2565) 

 
 “…ลูกค้าได้รับการแก้ปัญหาได้อย่างตรงจุด ให้ลูกค้ามั่นใจยิ่งขึ้น...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 3 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 23 กุมภาพันธ์ 2565) 
 
 “…ลูกค้าได้ใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ มีส่วนลด 25% ในการซื้อสินค้า และลูกค้ามีเงินปันผล 
พร้อมมีประกันชีวิตให้ลูกค้า...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 4 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 14 มีนาคม 2565) 
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 “…เรื่องของคุณภาพ เพราะเรามีห้องแลป ห้องวิจัยของเราเอง เราไม่ได้จ้างเขาวิจัยและผลิต 
เราผลิตเอง...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 5 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 27 มกราคม 2565) 
  
 “…คุณภาพท่ีเขาใช้แล้วได้ผล...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 6 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 3 มีนาคม 2565) 
 
  จากการวางตำแหน่งแบรนด์ในเรื่องประโยชน์สูงสุดท่ีลูกค้าจะได้รับจากสินค้าและบริการของ
ท้ัง 2 บริษัท พบว่า บริษัท มาดามฟิน จำกัด ต้องการให้ลูกค้าได้รับการแก้ปัญหาได้อย่างตรงจุด ให้
ลูกค้ามั่นใจยิ่งขึ้น และมีความภาคภูมิใจท่ีได้ใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นของคนไทย ส่วนบริษั ท กิฟฟารีน 
สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด ต้องการลูกค้าได้ใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ ใช้แล้วเห็นผล รวมถึงมีส่วนลด 25% 
ในการซื้อสินค้า พร้อมมีเงินปันผลและมีประกันชีวิตให้แก่ลูกค้า 
 1.5 สิ่งพิสูจน์ถึงประโยชน์ที่ได้รับ 
  พิสูจน์ถึงประโยชน์ท่ีได้รับ เป็นการตรวจสอบความถูกต้องแท้จริงของข้อมูลและหลักฐานการ
ใช้สินค้าและบริการ อาจใช้วิธีการตรวจสอบกับแหล่งข้อมูลท่ีน่าเช่ือถือ รวมถึงแหล่งข้อมูลสาธารณะท่ี
น่าเช่ือถือ หากไม่มีแหล่งข้อมูลท่ีน่าเช่ือถือใดๆ ให้ใช้ดุลยพินิจในการตรวจสอบ โดยคำนึงถึงข้อมูลท่ี
ควรสอดคล้องกับสินค้าและบริการท่ีลูกค้าใช้จริง และความแท้จริงของเอกสารหลักฐาน ในระดับท่ี
สายตาตรวจสอบได้ ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้ความคิดเห็นต่างกัน ดังนี้ 
 
 “…ส่ิงพิสูจน์หลักคือรีวิวจากลูกค้าท่ีได้ใช้สินค้า และการกลับมาซื้อสินค้าซ้ำของลูกค้าเก่า...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 1 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 11 มีนาคม 2565) 
 

 “…ผลิตภัณฑ์ของบริษัทมีกระแสตอบรับดีมากมีคนรีวิวจำนวนมากและมีการซื้อซ้ำจำนวน
มาก...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 2 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 12 มีนาคม 2565) 
 

 “…ส่ิงพิสูจน์ของเรา คือ การรีวิวจากลูกค้าท่ีได้ใช้สินค้า และการกลับมาซื้อสินค้าซ้ำของ
ลูกค้าเก่า...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 3 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 23 กุมภาพันธ์ 2565) 
 
 



 105 

 “...ลูกค้ามีสุขภาพดีขึ้น โดยการใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ และมีการดูแลตัวเอง...” 
  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 4 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 14 มีนาคม 2565) 

 
 “…มาตรฐานท่ีเราได้รับทุกๆปี ไม่ว่าจะเป็นด้านของโรงงาน ด้านของผลิตภัณฑ์ดีเด่น ด้าน
ของคุณภาพสินค้า ส่ิงเหล่านี้สามารถการันตีได้เลย search ดูได้เลย ขึ้นหมด...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 5 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 27 มกราคม 2565) 
 
 “….ใช้แล้วเห็นผล...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 6 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 3 มีนาคม 2565) 
 

 จากการวางตำแหน่งแบรนด์ในเรื่องส่ิงพิสูจน์ถึงประโยชน์ท่ีได้รับของท้ัง 2 บริษัท พบว่า 
บริษัท มาดามฟิน จำกัด ลูกค้ามีการรีวิวหลังจากท่ีได้ใช้สินค้า และการกลับมาซื้อสินค้าซ้ำของลูกค้า
เก่าจำนวนมาก ส่วนบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด ลูกค้าใช้แล้วเห็นผล มี สุขภาพดีขึ้นจาก
การใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพและมีมาตรฐาน  
 

 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อศึกษากลยุทธ์กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขายของบริษัท มาดาม
ฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยนูิต้ี จำกัด  
 ผลการวิจัยพบว่า การดำเนินธุรกิจในปัจจุบันท่ีมีการแข่งขันสูง การส่งเสริมการตลาดจึงมี
บทบาทสำคัญในการทำธุรกิจมากขึ้น เพราะเป็นวิธีการท่ีบริษัทใช้เพื่อแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
และบริการของบริษัท และเป็นการจูงใจผู้บริโภค ซึ่งต้องอาศัยกระบวนการติดต่อส่ือสารระหว่าง
ผู้ขายและผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติ ให้ข้อมูล ชักจูงใจ หรือตอกย้ำเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์และแบรนด์ 
รวมทั้งเพื่อให้เกิดอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงความเช่ือ ทัศนคติ ความรู้สึกและพฤติกรรมการซื้อของผู้
ซื้อ การส่งเสริมการตลาดมีหลายรูปแบบ ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของผู้ขาย โดยมุ่งเน้นให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจในตัวสินค้ามากขึ้น และกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการสินค้าในช่วงเวลานั้น ผล
การศึกษาพบว่า ผู้บริหารแต่ละระดับของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยู
นิต้ี จำกัด จำนวน 6 ท่าน มีการกำหนดกลยุทธ์กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขาย ดังนี้ 
  2.1 กลยุทธ์กิจกรรมส่งเสริมการขายที่บริษัทใช้ 
  การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมต่างทางการตลาดท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ และการขายโดยพนักงานขาย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้ผู้บริโภคหรือลูกค้าเกิดการซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าบริการเพิ่ม เพื่อให้ยอดขายของบริษัทเพิ่มมากขึ้น รวมไปถึงผลกำไร เพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพ และประสิทธิผลของคนกลางในการจัดจำหน่าย โดยการจัดและตกแต่งร้าน การแสดง
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สินค้า การสาธิตการใช้งาน และความพยายามทางการตลาดอื่นๆ ท่ีไม่ใช่งานด้านการขายท่ีปฏิบัติอยู่
เป็นประจำ ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้ความคิดเห็นต่างกัน ดังนี้ 
 
 “…ในปัจจุบันบริษัทจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในด้านการตอบแทนลูกค้าท่ีให้การสนับสนุน
เราเป็นอย่างดีเสมอมา เช่น การคืนกำไรโดยการมอบรางวัลต่างๆ ให้กับลูกค้า...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 1 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 11 มีนาคม 2565) 
 

 “…จะมีการจัดโปรโมช่ันตามรายการทีวี หน้าเพจ และไลฟ์สด...” 
(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 2 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 12 มีนาคม 2565) 

 
 “…กิจกรรมของเราจะเน้นเป็นการคืนกำไรให้แก่ทางลูกค้าโดยการมอบรางวัลต่างๆ และมี
โปรโมช่ันพิเศษต่างๆ ท้ังในเฟสบุ๊ค และในรายการต่างๆ ท่ีออนแอร์ด้วย...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 3 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 23 กุมภาพันธ์ 2565) 
 
 “…ทำการตลาดออฟไลน์โดยใช้ส่ือต่างๆ ให้ทุกคนรู้จักโดยมีแหล่งช่องทางการจัดจำหน่าย
หลากหลาย เปิดขายทุกวัน มีเดลิเวอรี่ ออกไปหาลูกค้าท่ีอยู่ภายในกลุ่ม ส่วนตลาดออนไลน์จะเป็น
การทำ website...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 4 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 14 มีนาคม 2565) 
 
 “…โฆษณาส่วนหนึ่ง แต่ส่วนหนึ่งของเรามันเป็นระบบเครือข่ายใช้ดีอยู่แล้ว ฉะนั้นใช้ดีบอกต่อ 
และขยายงานด้วยระบบของเครือข่าย สรุปคือปากต่อปาก...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 5 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 27 มกราคม 2565) 
 

 “…สมัยก่อนประชุมประจำปี เพื่อเปิดตัวสินค้าใหม่ โฆษณา ประชาสัมพันธ์ โปรโมช่ัน...” 
  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 6 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 3 มีนาคม 2565) 

 
 จากกลยุทธ์กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขายในเรื่องกลยุทธ์กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีบริษัทใช้
ของท้ัง 2 บริษัท พบว่า บริษัท มาดามฟิน จำกัด จะมีการจัดโปรโมช่ันเน้นเป็นการคืนกำไรให้แก่ทางลูกค้า 
ตามรายการทีวี หน้าเพจ เฟสบุ๊ค และไลฟ์สด ส่วนบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด ทำตลาด
ท้ังออฟไลน์แบบปากต่อปาก โดยมีแหล่งช่องทางการจัดจำหน่ายหลากหลาย เปิดขายทุกวัน มีเดลิเวอรี่  
ออกไปหาลูกค้าท่ีอยู่ภายในกลุ่ม และตลาดออนไลน์จะทำโฆษณา ประชาสัมพันธ์ โปรโมช่ัน ผ่าน website 
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 2.2 กิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ใช้ได้เห็นผลที่สุด 
  การส่งเสริมการตลาด เป็นหนึ่ งใน ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดของบริษัท ท่ี
นอกเหนือจากผลิตภัณฑ์ ราคา และช่องทางการจำหน่ายท่ีใช้เพื่อการติดต่อส่ือสารทางการตลาด เพื่อ
แจ้งข่าวสาร  จูงใจ และเตือนความทรงจำ ของลูกค้าเพื่อให้เกิดความน่าเช่ือถือหรือเพื่อสร้างเจตคติ 
การรับรู้ การเรียนรู้ ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้ความคิดเห็น
ต่างกัน ดังนี้ 
 

 “…เป็นการสร้างคอนเทนต์เพื่อสร้างจุดสนใจแรก ผ่านช่องทางการขายออนไลน์ต่างๆ...” 
(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 1 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 11 มีนาคม 2565) 

 
 “…จะเห็นได้ชัดเจนเลยครับ เราจะมีการจัดโปรโมช่ันตามรายการทีวี ท่ีเราไปออกเป็นประจำ 
และยังมีโปรพิเศษหน้าเพจและไลฟ์สด...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 2 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 12 มีนาคม 2565) 
 

 “…เป็นการสร้างคอนเทนต์เพื่อสร้างจุดสนใจแรก โดยจะเน้นผ่านช่องทางการขายออนไลน์
ต่างๆ อย่างเพจเฟสบุ๊ค...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 3 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 23 กุมภาพันธ์ 2565) 
 
 “…ณ ตอนนี้ จะเป็นการทำตลาดแบบออนไลน์ โดยการส่ังผ่านหน้า website หรือผ่าน 
line...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 4 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 14 มีนาคม 2565) 
 

 “…ส่วนมากบริษัทจะออกโปร คือ เขาจะเอาโปรคืนกำไรให้ลูกค้าตลอดเวลา...” 
  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 5 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 27 มกราคม 2565) 

 
 “…การโฆษณา การเปิดตัวสินค้า การทำการตลาดออนไลน์...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 6 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 3 มีนาคม 2565) 
 

  จากกลยุทธ์กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขายในเรื่องกิจกรรมส่งเสริมการตลาดท่ีใช้ได้เห็นผลท่ีสุด
ของท้ัง 2 บริษัท พบว่า บริษัท มาดามฟิน จำกัด มีการสร้างคอนเทนต์ เพื่อสร้างจุดสนใจแรก และจัด
โปรโมช่ันผ่านช่องทางการขายออนไลน์ต่างๆ เช่น รายการทีวี เพจ เฟสบุ๊คและไลฟ์สด  ส่วนบริษัท 
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กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด ทำการโฆษณา โปรโมช่ัน การเปิดตัวสินค้าแบบออนไลน์ ผ่านหน้า 
website หรือผ่าน line 
 
  วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพื่อศึกษากลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และ
บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 
 ผลการวิจัยพบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป็นกระบวนการหรือกิจกรรมใด ๆ ท่ีนำมาสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า การสร้างความพึงพอใจในตัวสินค้าและบริการให้กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง 
การรักษาลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีในตราสินค้าและสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อองค์กร 
โดยให้ได้รับประโยชน์ท้ังสองฝ่าย ท้ังต่อตัวลูกค้าและบริษัทอย่างต่อเนื่องยาวนาน ซึ่งการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์มีวัตถุประสงค์เพื่อเพิ่มยอดขายสินค้าและบริการขององค์กรอย่างต่อเนื่องในระยะเวลาหนึ่ง 
สร้างความเช่ือถือท่ีดีต่อสินค้าหรือบริการ เพื่อสร้างความเข้าใจในตัวสินค้า ทำให้ลูกค้าสามารถจดจำ 
และมีภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์กรและสินค้าหรือบริการของบริษัทในระยะยาว กรณีท่ีบริษัทมีสินค้า
จำหน่ายหลายสายผลิตภัณฑ์ การท่ีลูกค้าซื้อสินค้าของบริษัทในสายผลิตภัณฑ์หนึ่งแล้วเกิดความ
ประทับใจในตัวสินค้า ทำให้องค์กรมีโอกาสท่ีในการนำเสนอขายสินค้าในสายผลิตภัณฑ์อื่น ได้ง่าย
ยิ่งขึ้น และเพื่อให้ลูกค้าแนะนำสินค้าหรือการบริการต่อไปยังผู้อื่น เกิดการพูดแบบปากต่อปาก ใน
ทางบวกเกี่ยวกับสินค้า ซึ่งมีความน่าเช่ือถือมากกว่าคำกล่าวอ้างในโฆษณา ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้บริหารแต่ละระดับของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด จำนวน 
6 ท่าน มีการกำหนดกลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท ดังนี้ 
  3.1 การหาลูกค้าใหม่เข้าองค์กร 
  การหาลูกค้าใหม่ เป็นกระบวนการท่ีผู้ขายหรือผู้ดำเนินธุรกิจทุกคนเริ่มทำ เพื่อหาลูกค้าใหม่
เข้ามาทุกวัน และเป็นอย่างแรกในการสร้างธุรกิจให้เติบโตในระยะยาว และขั้นต่อไป คือ การกำหนด
กลยุทธ์การรักษาลูกค้า เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าท่ีมีอยู่ของบริษัททำการซื้อซ้ำ ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้ความ
คิดเห็นต่างกัน ดังนี้ 
 
 “…จะเป็นการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ และสร้างคอนเทนต์ท่ีดึงดูดลูกค้าในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 
ต้องมีการวิเคราะห์ว่ากลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มมีพฤติกรรมแบบใด และมีความสนใจในเรื่องใด...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 1 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 11 มีนาคม 2565) 
 

 “…อย่างแรกคือการโฆษณา แนะนำผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ เน้นการบอกต่อเพื่อให้สินค้าเป็นท่ีรู้จัก
ของลูกค้าใหม่...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 2 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 12 มีนาคม 2565) 
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 “…อันดับแรกสร้างโฆษณาท่ีดึงดูดลูกค้า และมีรีวิวการใช้ของลูกค้าเก่าเพื่อสร้างความมั่นใจ
ในผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้าใหม่...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 3 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 23 กุมภาพันธ์ 2565) 
 
 “…ทำคอนเทนให้ความรู้เกี่ยวกับสุขภาพ ปัญหา ประโยชน์ท่ีได้รับ เช่น กลุ่มพิดโลกเรื้อรัง
และยิงแอดผ่านโซเชียล...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 4 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 14 มีนาคม 2565) 
 
 “...เมื่อก่อนเป็นการชักชวน สาธิตสินค้า แต่ในยุคปัจจุบันส่วนใหญ่เป็นเรื่องกระแสโซเชียล
มากกว่าท่ีคนหล่ังไหลเข้ามาขอทำ member ขอซื้อกินซื้อใช้...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 5 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 27 มกราคม 2565) 
 
 “…แนะนำบอกต่อ...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 6 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 3 มีนาคม 2565) 
 

 จากกลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ในเรื่องการหาลูกค้าใหม่เข้าองค์กรของท้ัง 2 บริษัท พบว่า บริษัท 
มาดามฟิน จำกัด จะทำการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ การโฆษณา แนะนำผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ รวมถึงมีรีวิว
การใช้ของลูกค้าเก่าเพื่อสร้างความมั่นใจในผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้าใหม่ ส่วนบริษัทกิฟฟารีน สกายไลน์ 
ยูนิต้ี จำกัด จะทำคอนเทนให้ความรู้เกี่ยวกับสุขภาพ ปัญหา ประโยชน์ท่ีได้รับ เช่น กลุ่มพิดโลกเรื้อรัง
และยิงแอดผ่านโซเชียล และมีการแนะนำบอกต่อ 
  3.2 การเพิ่มความพึงพอใจให้กับลูกค้า 
  ความพึงพอใจของลูกค้า คือ ความคาดหวังท่ีลูกค้ามีต่อสินค้าหรือบริการของบริษัท ความพึง
พอใจจะเกิดขึ้นหลังจากลูกค้าใช้สินค้าหรือบริการเรียบร้อยแล้ว หากสินค้าเดิมนั้น ลดปริมาณ หรือ
ขึ้นราคา เราก็จะไม่พึงพอใจกับส่ิงท่ีได้รับ แต่หากสินค้าท่ีซื้อมามีคุณสมบัติตามความคาดหวัง หรือ
ดีกว่าท่ีคิดไว้ ก็จะทำให้ลูกค้าพึงพอใจ  ดังนั้น วิธีการทำความเข้าใจและวัดผลความสุขของลูกค้าท่ีมี
ต่อสินค้าหรือบริการเป็นการเพิ่มความพึงพอใจ เพื่อให้ลูกค้าเป็นลูกค้าประจำท่ีใช้สินค้าหรือบริการ
ของบริษัทอย่างต่อเนื่อง โดยไม่ไปใช้ของบริษัทอื่น ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้ความคิดเห็นต่างกัน ดังนี้ 
 
 “…จะเป็นการบริการในด้านต่างๆ ต้ังแต่ก่อนส่ังซื้อสินค้า จนเมื่อได้รับสินค้า และรวมไปถึง
บริการหลังการขายท่ีเราจะไม่ท้ิงลูกค้าไม่ว่ากรณีใด...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 1 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 11 มีนาคม 2565) 
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 “…เน้นการดูแลลูกค้า ทางบริษัทจะมีผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ออกมาอยู่เสมอให้ท้ังลูกค้าเก่าและ
ลูกค้าใหม่...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 2 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 12 มีนาคม 2565) 
 “…ในส่วนนี้เป็นส่วนสำคัญของเราเลย เราจะบริการให้กับลูกค้า ต้ังแต่ก่อนส่ังซื้อสินค้าให้
ข้อมูลกับลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีลูกค้าสนใจ ซึ่งทางเราก็มีหลากหลายผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้าได้เลือก 
และให้บริการหลังการขายท่ีเราจะไม่ท้ิงลูกค้าไม่ว่ากรณีใดๆ ทางแบรนด์เราพร้อมจะดูแลลูกค้าทุก
กรณี...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 3 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 23 กุมภาพันธ์ 2565) 
 
 “…โปรโมช่ันและผลตอบแทนท่ีลูกค้าจะได้รับ โดยต้องเป็นของดี มีคุณภาพ และเป็นการให้
ความจริงใจแก่ลูกค้า โดยการแจ้งข้อมูลท่ีเป็นจริง หรือเป็นผลประโยชน์ให้ลูกค้าทราบตลอดเวลา 
หากสินค้ามีปัญหาลูกค้าสามารถแจ้งทางบริษัทได้ตลอด 24 ช่ัวโมง...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 4 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 14 มีนาคม 2565) 
 
 “…เรื่องของการติดตามหลังท่ีลูกค้าได้ใช้ผลิตภัณฑ์ ส่วนใหญ่จะติดตามจากสมาชิกผู้ดูแล 
รวมมไปถึงสำนักงานสาขานั้นๆ ตลอดเวลา...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 5 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 27 มกราคม 2565) 
 
 “…ผลลัพธ์ที่ใช้แล้วเห็นผล บอกต่อ กลับมาซื้อซ้ำ...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 6 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 3 มีนาคม 2565) 
 
 จากกลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ในเรื่องการเพิ่มความพึงพอใจให้กับลูกค้าของท้ัง 2 บริษัท พบว่า 
บริษัท มาดามฟิน จำกัด จะเป็นการบริการให้กับลูกค้าต้ังแต่ก่อนส่ังซื้อสินค้า จนเมื่อได้รับสินค้า และ
ให้บริการหลังการขาย รวมถึงมีผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ออกมาอยู่เสมอ ส่วนบริษัทกิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี 
จำกัด มีการจัดโปรโมช่ันและผลตอบแทนท่ีลูกค้าจะได้รับ ให้ความจริงใจแก่ลูกค้า โดยการแจ้งข้อมูล
ท่ีเป็นจริง หรือเป็นผลประโยชน์ให้ลูกค้าทราบตลอดเวลา หากสินค้ามีปัญหาลูกค้าสามารถแจ้งทาง
บริษัทได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 
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  3.3 การรักษาลูกค้าเก่า 
  การรักษาลูกค้าเก่า เป็นการรักษาลูกค้าปัจจุบันของบริษัท หรือความสามารถในการรักษา
ลูกค้าท่ีจะเพิ่มยอดขาย และกำไรของบริษัท หากบริษัทมีความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้าเก่ามากเท่าไหร่ ก็
ยิ่งสร้างโอกาสให้เกิดความจงรักภักดีกับแบรนด์มากขึ้นเท่านั้น และยังส่งผลให้เกิดการบอกต่ออีกด้วย 
ซึ่งการบอกต่อนี้จะเป็นพลังท่ีสร้างความน่าเช่ือถือให้กับแบรนด์ของบริษัท ทำให้ได้ลูกค้าใหม่มาได้ง่าย
ขึ้น ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้ความคิดเห็นต่างกัน ดังนี้ 
 
 “…จะเป็นเรื่องบริการหลังการขาย ท่ีเราจะดูแล และรักษาความรู้สึกลูกค้า ไม่ว่าจะเกิด
ข้อผิดพลาดอะไรเกิดขึ้น ทางเราจะเข้ารับผิดชอบ และแก้ไขในส่ิงท่ีเกิดขึ้น และเราพยายามสร้าง
ภาพลักษณ์เพื่อให้ลูกค้ามีความภาคภูมิใจท่ีได้ใช้สินค้าของเรา...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 1 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 11 มีนาคม 2565) 
 

 “…เมื่อมีผลิตภัณฑ์ใหม่ออกมา จะแจ้งให้ลูกค้าเก่าทราบก่อน...” 
(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 2 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 12 มีนาคม 2565) 

 
 “…ก็จะเป็นคุณภาพของสินค้าทุกช้ินได้มาตรฐานเดิม ใส่ใจและพิถีพิถันใส่ใจในทุกขั้นตอน
เพื่อให้ผลิตภัณฑ์ออกมาดี มีคุณภาพแก่ลูกค้า และการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าด้วยนะ ...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 3 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 23 กุมภาพันธ์ 2565) 
 
 “…ของเราจะได้เปรียบเพราะลูกค้าเก่าใช้เยอะ มีเงินปันผล มีโปรโมช่ันสนับสนุนให้ลูกค้าทุก
เดือน ส่งไปเรื่อยๆ ทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าจ่ายแล้วคุ้ม สุดท้ายก็คือผลประโยชน์แก่ลูกค้า ลูกค้าใช้ดี ซื้อซ้ำ
บอกต่อ...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 4 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 14 มีนาคม 2565) 
 
 “…ถ้าเมื่อไหร่ท่ีผู้นำยังไปมาหาสู่ดูแล ยังติดต่อกันอยู่ ยังมีการสร้างสายสัมพันธ์กันอยู่ ไม่ให้
หายไปไหน นี่แหละคือ การรักษาลูกค้าเก่า...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 5 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 27 มกราคม 2565) 
 
 “…ลูกค้าเก่าสนิทกัน คุยกัน เกินการขายแล้วนะ...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 6 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 3 มีนาคม 2565) 
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 จากกลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ในเรื่องการรักษาลูกค้าเก่าของท้ัง 2 บริษัท พบว่า บริษัท มาดาม
ฟิน จำกัด จะเน้นเรื่องบริการหลังการขาย หากเกิดข้อผิดพลาดจะเข้ารับผิดชอบและแก้ไขในส่ิงท่ี
เกิดขึ้น รวมถึงใส่ใจและพิถีพิถันใส่ใจในทุกขั้นตอนเพื่อให้ผลิตภัณฑ์ใหม่ออกมาดี และมีคุณภาพ โดย
จะแจ้งให้ลูกค้าเก่าทราบก่อน ส่วนบริษัทกิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด จะมีเงินปันผล มีโปรโมช่ัน
สนับสนุนให้ลูกค้าทุกเดือน ตัวแทนและสมาชิกมีการสร้างสายสัมพันธ์ และติดต่อกันอยู่เสมอ 

 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 4 เพื่อศึกษากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด 
และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 
 ผลการวิจัยพบว่า การประชาสัมพันธ์มีบทบาทและมีความสำคัญในการท่ีจะช่วยสร้าง
ภาพลักษณ์ท่ีดีให้เกิดแก่บริษัท ให้ความรู้ความเข้าใจท่ีถูกต้อง ตลอดจนรายงานข่าวสาร กิจกรรม 
และการเปล่ียนแปลงต่าง ๆ ของบริษัทให้ผู้บริโภครับรู้ เป็นท่ีรู้จัก ได้รับความเช่ือมั่น ไว้วางใจ ซึ่งเป็น
แรงกระตุ้นให้เกิดความต้องการอยากได้และตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในท่ีสุด นอกจากนี้ การ
ประชาสัมพันธ์ยังมีการตรวจสอบทัศนคติ ความคิดเห็น ค่านิยมของกลุ่มเป้าหมาย จึงมีส่วนช่วยฝ่าย
การตลาด โดยฝ่ายการตลาดสามารถนำข้อมูลไปใช้ในการวางแผนงานด้านการขายและการตลาดของ
บริษัทได้อย่างถูกต้องและมีประสิทธิภาพ ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริหารแต่ละระดับของบริษัท มาดาม
ฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด จำนวน 6 ท่าน มีการกำหนดกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ ดังนี้ 
 4.1 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรุก 
  การประชาสัมพันธ์เชิงรุก เป็นเครื่องมือหนึ่งทางการตลาดท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย และการขายโดยพนักงานขาย ท่ีใช้ในการส่งเสริมผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัท ซึ่ง
เป็นการประชาสัมพันธ์ล่วงหน้า ซึ่งเป็นการทำก่อนท่ีจะมีผลกระทบบางอย่างเกิดขึ้น โดยมีเป้าหมาย
และวัตถุประสงค์ในเพื่อการเผยแพร่ภาพลักษณ์ ช่ือเสียงของบริษัทให้เป็นที่รู้จักแก่บุคคลท่ัวไป  
   4.1.1 ภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีต้องการเผยแพร่ให้แก่ผู้บริโภค 
   ภาพลักษณ์เป็นส่ิงท่ีสร้างขึ้นมาเกิดจากการวางแผนประชาสัมพันธ์การกำหนด
กระบวนการและกลยุทธ์ต่างๆ เป็นอย่างดี เพื่อตอบสนองวัตถุประสงค์ท่ีกำหนดไว้ ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์
ได้ให้ความคิดเห็นต่างกัน ดังนี้ 
 
 “…ต้องการให้ผู้บริโภคมีความภาคภูมิใจท่ีได้ใช้สินค้าแบรนด์ไทย แต่เป็นท่ียอมรับของคนท่ัว
โลก...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 1 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 11 มีนาคม 2565) 
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 “…ทางบริษัทจะใช้ดาราเซเล็บหรืออินฟูเอ็นเซอร์ท่ีมีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์...” 
(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 2 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 12 มีนาคม 2565) 

 
 “…ภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีต้องการเผยแพร่ให้แก่ผู้บริโภค แบรนด์ของเราเป็นแบรนด์ของ
คนไทย ท่ีได้รับการยอมรับท่ัวประเทศและเน้นเรื่องคุณภาพการดูแลท่ีดีให้แก่ลูกค้า...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 3 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 23 กุมภาพันธ์ 2565) 
 
 “…กิฟฟารีนทำภาพลักษณ์มาอย่างต่อเนื่อง 26 ปี ทำโครงการให้อาหารช้างเดือนละ 80,000 
บาท และโครงการมงคลปิยะสุพรรณกัลยา เพื่อช่วยเหลือเด็กผู้หญิง โดยไม่ต้องใช้ทุน และมีวารสาร
ออกมารายเดือน...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 4 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 14 มีนาคม 2565) 
 
 “…ทุกวันนี้เป็นแบรนด์อันดับ 1 ของคนไทย ส่วนใหญ่ใครก็รู้จักเป็นภาพลักษณ์ท่ีทุกคน
เช่ือมั่นกับกิฟฟารีน กิฟฟารีนรับผิดชอบผู้บริโภคทุกคนอยู่แล้ว...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 5 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 27 มกราคม 2565) 
 
 “…เป็นแบรนด์สินค้าไทย ขายตรง สู้แบรนด์ต่างชาติได้...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 6 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 3 มีนาคม 2565) 
 
 จากกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรุกในเรื่องภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีต้องการเผยแพร่ให้แก่
ผู้บริโภคของท้ัง 2 บริษัท พบว่า บริษัท มาดามฟิน จำกัด เป็นสินค้าแบรนด์ไทย แต่เป็นท่ียอมรับของ
คนท่ัวโลก เน้นเรื่องคุณภาพการดูแลท่ีดีให้แก่ลูกค้า โดยใช้ดาราเซเล็บหรืออินฟูเอ็นเซอร์ท่ีมีช่ือเสียง
ในการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ ส่วนบริษัทกิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด เป็นแบรนด์อันดับ 1 ของ
คนไทย แบรนด์สินค้าไทย ขายตรง และมีโครงการมงคลปิยะสุพรรณกัลยา เพื่อช่วยเหลือเด็กผู้หญิง 
โดยไม่ต้องใช้ทุน 
  4.1.2 วิธีการสร้างการรับรู้และเข้าใจในผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้บริโภค 
    การรับรู้และเข้าใจในผลิตภัณฑ์ เป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคทำการพิจารณาตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งหรือตราใดตราหนึ่งเพื่อให้เกิดความเข้าใจในส่ิงนั้นๆ โดยคำนึงถึงคุณภาพ 
ราคา การให้บริการและการรับประกันของสินค้า โดยท่ัวไปผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นตราของผู้บริโภคจะถูก
มองว่าเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพสูงกว่าผลิตภัณฑ์ท่ีไม่มีตราหรือเป็นตราของผู้จัดจำหน่าย ซึ่งผู้ให้
สัมภาษณ์ได้ให้ความคิดเห็นต่างกัน ดังนี้ 
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 “…ในส่วนนี้จะเป็นการอธิบายลักษณะของสินค้าชนิดต่างๆ ทุกครั้งท่ีมีการเผยแพร่ออกไป ไม่
ว่าจะช่องทางออนไลน์ หรือช่องทางการขายอื่นๆ ของเรา โดยจะมีตัวพี่เองท่ีเป็นคนอธิบาย และเหล่า
ดารา เซเลป ด้วยเช่นกัน...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 1 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 11 มีนาคม 2565) 
 

 “…จะเป็นในเรื่องการโฆษณานะ ลูกค้าจะรับรู้ได้เร็ว...” 
(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 2 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 12 มีนาคม 2565) 

 
 “…อย่างท่ีแจ้งไปตามข้างต้นเลย เรามีการอธิบายผลิตภัณฑ์เพื่อให้ลูกค้าเข้าใจถึงผลิตภัณฑ์
แต่ละตัวของแบรนด์ในแหล่งส่ือต่างๆ รวมทั้งในออนไลน์ของทุกช่องทางของแบรนด์...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 3 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 23 กุมภาพันธ์ 2565) 
 

 “…เราให้ความสำคัญในเรื่องโปรดักส์ มีการให้ความรู้ท่ีแท้จริงกับลูกค้า รวมถึงส่ือต่างๆ มี
การเผยแพร่ให้ลูกค้ารับรู้โดยจริง...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 4 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 14 มีนาคม 2565) 
 
 “…โซเชียล เด๋ียวนี้มีบางเพจมีให้ลูกค้าเข้าใจเยอะ ...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 5 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 27 มกราคม 2565) 
 

 “…ส่วนใหญ่เป็นการโฆษณาท่ีจะทำให้ลูกค้ารับรู้นะ...” 
  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 6 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 3 มีนาคม 2565) 

 
 จากกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรุกในเรื่องวิธีการสร้างการรับรู้และเข้าใจในผลิตภัณฑ์ให้แก่
ผู้บริโภคของท้ัง 2 บริษัท พบว่า บริษัท มาดามฟิน จำกัด มีการโฆษณา ผ่านช่องทางออนไลน์ หรือส่ือ
อื่นๆ โดยมีเจ้าของผลิตภัณฑ์ และเหล่าดารา เซเลป อธิบายลักษณะของสินค้าชนิดต่างๆ เพื่อให้ลูกค้า
เข้าใจถึงผลิตภัณฑ์ ส่วนบริษัทกิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด ให้ความสำคัญในเรื่องผลิตภัณฑ์ มีการ
เผยแพร่ให้ความรู้ท่ีแท้จริงกับลูกค้า ผ่านส่ือโซเชียลต่างๆ  
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   4.1.3 ช่องทางในการประชาสัมพันธ์เชิงรุก 
   กิจกรรมท่ีอยู่ภายใต้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรุก อาทิ การเปิดตัวสินค้า การจัด
แถลงข่าว การจัดกิจกรรมพิเศษ การวิจัยและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ตลอดจนการทำซีเอสอาร์ ซึ่ง
เป็นการแสวงหาโอกาสมากกว่าการแก้ไขปัญหา ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้ความคิดเห็นต่างกัน ดังนี้ 
 
 “…ช่องทางหลักจะเป็นการยิงโฆษณาผ่าน Facebook...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 1 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 11 มีนาคม 2565) 
 

 “…ช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด...” 
(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 2 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 12 มีนาคม 2565) 

 
 “…จะเน้นทางด้านออนไลน์เป็นการยิงโฆษณาผ่าน Facebook...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 3 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 23 กุมภาพันธ์ 2565) 
 
 “…ตอนนี้เรายิงแอดไปหาคนในประเทศไทยด้วยการให้ความรู้ การดูแลตนเอง สุขภาพ และ
ความปรารถนาดีจากกิฟฟารีน...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 4 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 14 มีนาคม 2565) 
 
 “…วนเวียนอยู่กับโลกโซเชียล เรื่องการทำเพจ สร้างเพจประชาสัมพันธ์นะ...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 5 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 27 มกราคม 2565) 
 

 “…โฆษณาในโฆษณาท่ีให้อั้มมาเป็นพรีเซนเตอร์ ในเรื่องของการหาตัวแทนของกิฟฟารีน...” 
  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 6 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 3 มีนาคม 2565) 

 

 จากกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรุกในเรื่องช่องทางในการประชาสัมพันธ์เชิงรุกของท้ัง 2 
บริษัท พบว่า บริษัท มาดามฟิน จำกัด จะเน้นช่องทางออนไลน์เป็นการยิงโฆษณาผ่าน Facebook
ส่วนบริษัทกิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด จะเน้นยิงแอดไปหาคนในประเทศไทยด้วยการให้ความรู้ 
การดูแลตนเอง สุขภาพ และความปรารถนาดีจากกิฟฟารีน เพื่อหาตัวแทนของกิฟฟารีน รวมถึงทำ
เพจประชาสัมพันธ์โฆษณาท่ีให้อั้มมาเป็นพรีเซนเตอร์ 
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   4.1.4 ช่วงเวลา และสถานท่ีในการเลือกเปิดตัวสินค้า / การจัดแถลงข่าว / หรือการ
จัดกิจกรรมพิเศษ 
   ช่วงเวลา และสถานท่ีการเปิดตัวสินค้าใหม่ / การจัดแถลงข่าว / หรือการจัด
กิจกรรมพิเศษ เป็นส่ิงสำคัญท่ีสุดท่ีดึงดูดให้คนมางานเพื่อจะทำให้คนรู้จักสินค้าของบริษัท เรียกช่ือ
สินค้าได้ถูกต้อง เข้าใจว่าบริษัททำสินค้าอะไร และจดจำสินค้าของบริษัทได้ ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้
ความคิดเห็นต่างกัน ดังนี้ 
 
 “…เนื่องจากทางเราเป็นแบรนด์สินค้าออนไลน์ จากประสบการณ์ และสถิติ เราจึงสรุปได้ว่า
ช่วงเวลาท่ีดีท่ี สุดในการเผยแพร่ ส่ิงต่างๆ ออกไป จะอยู่ ในช่วงเวลา 20.00น.-22.00 น. จะมี  
engagement ดีท่ีสุด...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 1 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 11 มีนาคม 2565) 
 

 “…จะเป็นการไลฟ์สดในช่วง 18.00-20.00 น. เป็นช่วงท่ีคนให้ความสนใจมากท่ีสุด...” 
(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 2 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 12 มีนาคม 2565) 

 
 “…การเปิดตัวสินค้าต่างๆ จะเป็นการเปิดตัวสินค้าใหม่ตามช่องทางออนไลน์ และมีการจัด
กิจกรรมเป็นโปรโมช่ันสำหรับลูกค้า...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 3 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 23 กุมภาพันธ์ 2565) 
 
 “…เวลาต้องเกี่ยวข้องตามฤดูกาล เช่น การแต่งหน้า ต้องหน้านาว หากหน้าฝน เปิดตัว
ผลิตภัณฑ์การเกษตร และช่วงนี้โควิด เช่น ยาสมุนไพรฟ้าทะลายโจร มาพัฒนาใส่ร่วมกับวิตามินซี 
สารต้านอนุมูลอิสระ ให้ลูกค้าได้ประโยชน์สูงสุด...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 4 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 14 มีนาคม 2565) 
 

 “…ก่อนสถานการณ์โควิด จะเป็นการจัดงานประจำปีท่ีศูนย์แสดงสินค้าไบเทค บางนา เมือง
ทองธานี แต่ปัจจุบนัเราจะเผยแพร่โปรโมทผ่านทางเพจโซเชียล เฟชบุค ต๊ิกต๊อก...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 5 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 27 มกราคม 2565) 
 

 “...ใกล้มีนา กลางปี ส่วนใหญ่ทำปีละ 2 ครั้ง เปิดตัวที่ไบเทค บางนา มีการจัดสินค้า ประชุม
ผู้นำ ตัวแทน เพื่อดูความสำเร็จ...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 6 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 3 มีนาคม 2565) 
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จากกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรุกในเรื่องช่วงเวลา และสถานท่ีในการเลือกเปิดตัวสินค้า / 
การจัดแถลงข่าว / หรือการจัดกิจกรรมพิเศษ ของท้ัง 2 บริษัท พบว่า บริษัท มาดามฟิน จำกัด เป็น
แบรนด์สินค้าออนไลน์ จะมีการเปิดตัวสินค้าต่างๆ จะเป็นการเปิดตัวสินค้าใหม่ตามช่องทางออนไลน์ 
และมีการจัดโปรโมช่ัน โดยไลฟ์สดในช่วง 18.00-20.00 น. ส่วนบริษัทกิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี 
จำกัด จะมีการเปิดตัวสินค้าท่ีไบเทค บางนา มีการจัดสินค้า ประชุมผู้นำ ตัวแทน เพื่อดูความสำเร็จ ปี
ละ 2 ครั้ง ในเดือนมีนาคม และกลางปี รวมถึงมีการเผยแพร่โปรโมทผ่านทางเพจโซเชียล เฟชบุค ต๊ิ
กต๊อก ตามฤดูกาลและสถานการณ์ต่างๆ เช่น การแต่งหน้า ต้องหน้านาว หากหน้าฝน เปิดตัว
ผลิตภัณฑ์การเกษตร และช่วงโควิด เช่น ยาสมุนไพรฟ้าทะลายโจร มาพัฒนาใส่ร่วมกับวิตามินซี สาร
ต้านอนุมูลอิสระ ให้ลูกค้าได้ประโยชน์สูงสุด 
   4.2 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรับ 
  การประชาสัมพันธ์เชิงรับ เป็นการมุ่งแก้ปัญหาท่ีเกิดขึ้นกับสินค้าหรือบริษัท อันเป็นการ
ทำลายช่ือเสียง ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริษัท รวมถึงการปกป้องแบรนด์และช่ือเสียงของบริษัท
ไม่ให้เสียหายมากขึ้น กิจกรรมท่ีอยู่ภายใต้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรับ อาทิ การจัดการข่าวลือ 
การแก้ไขข่าวสารเชิงลบ ซึ่งการประชาสัมพันธ์เชิงรับมักใช้ตอนเกิดวิกฤติหรือพบเจอปัญหาแล้ว 
    4.2.1 วิธีการรับมือกับความเข้าใจผิด หรือการแก้ไขข่าวเชิงลบท่ีมีต่อแบรนด์ 
    ข่าวเชิงลบเกิดขึ้นมากกว่าข่าวเชิงบวก เพราะธรรมชาติของคนมักจะรับรู้และสนใจ
ส่ิงท่ีเป็นลบของผู้อื่นมากกว่าส่ิงท่ีเป็นบวก โดยมีสาเหตุจากความไม่ชัดเจนของข้อมูลข่าวสาร การ
เจตนาปิดบังข้อมูลข่าวสาร สถานการณ์บางอย่างท่ีล่อแหลมหรือสถานการณ์ท่ีผิดปกติ เมื่อเกิดข่าว
เชิงลบขึ้นการแพร่กระจายจะมีความรวดเร็วมาก ดังนั้น บริษัทจึงต้องมีการรับมือหรือแก้ไขในส่ิงท่ี
เกิดขึ้นเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจท่ีถูกต้อง ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้ความคิดเห็นต่างกัน ดังนี้ 
 
 “…ทางเราจะไม่เข้าไปตอบโต้สำหรับกระแสข่าวเชิงลบ แต่จะทำความเข้าใจ และพัฒนาในส่ิง
ท่ีเกิดขึ้น...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 1 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 11 มีนาคม 2565) 
 

 “…เมื่อมีปัญหาเราจะต้องตรวจสอบกระบวนการภายในของบริษัทเพื่อสืบหาข้อเท็จจริงและ
ดำเนินไปตามข้อเท็จจริงท่ีเกิดขึ้น...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 2 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 12 มีนาคม 2565) 
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 “…ทางเเบรนด์จะไม่ค่อยมีกรณีข่าวเชิงนี้สักเท่าไรนะ แต่ถ้าเป็นการแก้ปัญหาของเเบรนด์ 
ทางเราจะพร้อมรับฟังปัญหาทางลูกค้าก่อน และพร้อมยอมรับในการปรับปรุงพัฒนาโดยไม่โต้ตอบ
อะไรกับลูกค้า...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 3 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 23 กุมภาพันธ์ 2565) 
 

 “…แบรนด์ดังมีของปลอมแน่นอน โดยบริษัทต้องแก้ไขโดยมีการแก้เกณฑ์ให้บริษัทมีบัตร
ตัวแทน เพื่อปกป้องผู้บริโภค เราประกาศให้แก่ผู้บริโภคเข้าใจได้ถูกต้อง ทันที...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 4 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 14 มีนาคม 2565) 
 
 “…ผลิตภัณฑ์กิฟฟารีนเป็นระบบเครือข่าย ดังนั้น ลูกค้าท่ีเกิดขึ้นท้ังหมดส่วนใหญ่จะเข้าใจ
จากผู้นำ หรือมีปัญหาผู้นำจะเคลียร์ให้ข้อมูลท่ีถูกต้องก่อนเสมอ...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 5 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 27 มกราคม 2565) 
 
 “…ส่วนใหญ่จะเป็นเครื่องสำอาง ท่ีมีการใช้แล้วแพ้ เราก็จะมีการเคลมสินค้าให้ใหม่ และรับ
ดูแลรักษาบางส่วน...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 6 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 3 มีนาคม 2565) 
 

จากกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรับในเรื่องวิธีการรับมือกับความเข้าใจผิด หรือการแก้ไข
ข่าวเชิงลบท่ีมีต่อแบรนด์ของท้ัง 2 บริษัท พบว่า บริษัท มาดามฟิน จำกัด จะมีการตรวจสอบ
กระบวนการภายในของบริษัทเพื่อสืบหาข้อเท็จจริงและดำเนินไปตามข้อเท็จจริงท่ีเกิดขึ้น พร้อม
ปรับปรุงพัฒนาสินค้าโดยไม่โต้ตอบอะไรกับลูกค้า ส่วนบริษัทกิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด เป็น
ระบบเครือข่ายผ่านตัวแทนขาย ลูกค้าท่ีเกิดขึ้นท้ังหมดส่วนใหญ่จะเข้าใจจากตัวแทน หรือมีปัญหา
ตัวแทนจะแก้ไขข้อมูลท่ีถูกต้องก่อนเสมอ นอกจากนี้หากมีการแพ้จากเครื่องสำอาง จะมีการ เคลม
สินค้าให้ใหม่ และรับดูแลรักษาบางส่วนให้แก่ลูกค้า 
   4.2.2 ช่วงเวลา และสถานท่ีในการจัดแถลงข่าวแก้ไขการเข้าใจผิด หรือข่าวลือท่ีมี
ต่อแบรนด์ 
    ช่วงเวลา และสถานท่ีในการจัดแถงข่าวแก้ไขการเข้าใจผิด หรือข่าวลือท่ีมีต่อแบรนด์ 
เป็นการหาเวลาและสถานท่ี เพื่อเสนอข้อมูลข่าวสารท่ีประกอบด้วยข้อเท็จจริงผ่านการตรวจสอบแล้ว
เพื่อตอบโต้ข้อมูลเท็จท่ีกำลังเผยแพร่อยู่ในช่วงเวลานั้นๆ แม้ว่าจะเปล่ียนข่าวหรือความคิดเห็นเชิงลบ
ให้เป็นเชิงบวก หรือแก้ไขให้เป็นเรื่องดีแล้ว เพื่อตอบสนองหรือช่วยแก้ปัญหาให้ผ่านไป แต่ยังต้อง
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บันทึกปัญหาอย่างละเอียด เพื่อนำมาปรับปรุงบริษัท เพื่อไม่ให้เกิดปัญหาเดิมอีกในอนาคต ซึ่งผู้ให้
สัมภาษณ์ได้ให้ความคิดเห็นต่างกัน ดังนี้ 
 

 “…จะเป็นช่องทางออนไลน์ต่างๆ ในช่วงเวลาท่ีมี engagement ดีท่ีสุด...” 
(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 1 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 11 มีนาคม 2565) 

 
 “…ทางออนไลน์ ไลฟ์สด...” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 2 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 12 มีนาคม 2565) 
 

 “…น่าจะเป็นทางช่องทางออนไลน์ต่างๆ เพื่อเป็นการกระจายข่าวได้ง่ายและรวดเร็วด้วย...” 
(ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 3 บริษัท มาดามฟิน จำกัด, 23 กุมภาพันธ์ 2565) 

 
 “…เราต้องคุยกันระหว่างผู้บริหารและตัวแทนวงในก่อน และมีการแถลงข่าว ไลฟ์สด หน้า
เพจ รวมถึงให้ตัวแทนอธิบายในส่ิงท่ีถูกต้องเพื่อให้ผู้บริโภคทราบ เพราะเขาจะไว้ใจมากกว่า...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 4 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 14 มีนาคม 2565)  
 
 “…ประเด็นนี้กิฟฟารีนมีน้อยมาก หรือแถลงข่าวก็ติดตามได้ทางเพจ เฟชบุคหรือในส่ือของ
บริษัทจะมีตลอดเวลา...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 5 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 27 มกราคม 2565) 
 

 “…ไม่เคยมีการแถลงข่าว ไม่มีปัญหา เพราะเราจะแจ้งก่อนแล้วว่าคนไหนใช้ได้ คนไหนใช้
ไม่ได้...” 

  (ผู้ให้สัมภาษณ์ท่านท่ี 6 บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 3 มีนาคม 2565) 
 

จากกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรับในเรื่องช่วงเวลา และสถานท่ีในการจัดแถลงข่าวแก้ไข
การเข้าใจผิด หรือข่าวลือท่ีมีต่อแบรนด์ของท้ัง 2 บริษัท พบว่า บริษัท มาดามฟิน จำกัด มีการจัด
แถลงข่าวแก้ไขการเข้าใจผิด ผ่านช่องทางออนไลน์และไลฟ์สด ในช่วงเวลาท่ีมีลูกค้าเข้าชมในโซเชียล
มากท่ีสุด ส่วนบริษัทกิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด มีการแถลงข่าว ไลฟ์สด หน้าเพจ เฟชบุค หรือ
ส่ือของบริษัท รวมถึงให้ตัวแทนอธิบายในส่ิงท่ีถูกต้องเพื่อให้ผู้บริโภคทราบ  
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 ข้อมูลผลการสัมภาษณ์เชิงลึก (In Depth Interviews) จากผู้บริหารระดับสูง ระดับกลาง 
และระดับต้น ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด ผู้วิจัยได้
รวบรวมข้อมูล และสรุปได้ดังนี้ 
 
ตาราง 39 แสดงการเปรียบเทียบการวางตำแหน่งแบรนด์ กลยุทธ์กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขาย   

กลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ของ และกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของบริษัท ตามข้อสรุปของ
ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่หรือทั้งหมด 

 

เร่ือง บริษัท มาดามฟิน จำกัด บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์  
ยูนิต้ี จำกัด 

1. การวางตำแหน่งแบรนด์ของบริษัท 
1.1 กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย พนักงานงานท่ัวไป บุคคลท่ีต้อง

เข้าสังคม แม่บ้านเพื่อสนับสนุน
ให้มีความสัมพันธ์ที่ดีภายใน
ครอบครัว และคนท่ีต้องการ
เพิ่มความมั่นใจและเสริมสร้าง
บุคลิกภาพ 

เด็ก คนกลุ่ม B ท่ีมีฐานะ รายได้
พอสมควร องค์กร หน่วยงาน 
และตัวแทนขาย 

1.2 ประเภทสินค้าและบริการ จำหน่ายผลิตภัณฑ์ประเภท
น้ำหอม ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกาย 
เช่น สบู่ โรลออน และโลช่ัน 

จำหน่ายผลิตภัณฑ์ประเภท
อุปโภคและบริโภค 
ประกอบด้วย 6 กลุ่ม คือ กลุ่ม
เครื่องสำอาง กลุ่มอาหารเสริม 
กลุ่มของใช้ในร่างกาย กลุ่มของ
ใช้ในครัวเรือน กลุ่มเกษตร และ
กลุ่มไฮเทคโนโลยี เช่น เครื่อง
กรองน้ำ เครื่องฟอกอากาศ 
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เรื่อง บริษัท มาดามฟิน จำกัด บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์  
ยูนิต้ี จำกัด 

1.3 ราคาสินค้า มีการกำหนดราคาให้มีความ
สมเหตุสมผลและจับต้องได้ง่าย 
เข้าถึงในทุกกลุ่มเป้าหมาย 

มีการแบ่งราคาสินค้าเป็น
หมวดหมู่ด้านเครื่องสำอาง 
อาหารเสริม ของใช้ในร่างกาย 
ของใช้ในครัวเรือน สินค้าเกษตร 
และไฮเทคโนโลยี ราคาเร่ิมต้น
หลักร้อยจนถึงหลักพัน โดยอิง
ราคาตลาดคนระดับกลางถึงล่าง
ซื้อซ้ำได้ 

1.4 ประโยชน์สูงสุดท่ีลูกค้าจะ
ได้รับจากสินค้าและบริการ 

ลูกค้าได้รับการแก้ปัญหาได้อย่าง
ตรงจุด ลูกค้ามีความมั่นใจยิ่งข้ึน 
และมีความภาคภูมิใจท่ีได้ใช้
ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นของคนไทย 

ลูกค้าได้ใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ 
ใช้แล้วเห็นผล รวมถึงมีส่วนลด 
25% ในการซื้อสินค้า พร้อมมีเงิน
ปันผลและมีประกันชีวิตให้แก่
ลูกค้า 

1.5 สิ่งพิสูจน์ถึงประโยชน์ท่ีได้รับ ลูกค้ามีการรีวิวหลังจากที่ได้ใช้
สินค้า และการกลับมาซื้อซ้ำของ
ลูกค้าเก่าจำนวนมาก 

ลูกค้าใช้แล้วเห็นผล มีสุขภาพดี
ข้ึนจากการใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมี
คุณภาพและมีมาตรฐาน 

2. กลยุทธ์กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขายของบริษัท 

2.1 กลยุทธ์กิจกรรมส่งเสริมการ
ขายท่ีบริษัทใช้ 

จัดโปรโมชั่นเน้นเป็นการคืนกำไร
ให้แก่ทางลูกค้า ตามรายการทีวี 
หน้าเพจ เฟสบุ๊ค และไลฟส์ด 

ทำตลาดท้ังออฟไลน์แบบปากต่อ
ปาก โดยมีแหล่งช่องทางการจัด
จำหนา่ยหลากหลาย เปิดขายทุก
วัน มีเดลิเวอรี่ ออกไปหาลูกค้าท่ี
อยู่ภายในกลุ่ม และตลาด
ออนไลนจ์ะทำโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ โปรโมชั่น ผา่น 
website 

2.2 กิจกรรมส่งเสริมการตลาดท่ี
ใช้ได้เห็นผลท่ีสุด 

สร้างคอนเทนต์ เพื่อสร้างจุดสนใจ
แรก และจัดโปรโมชั่นผ่านช่อง
ทางการขายออนไลน์ต่างๆ อย่าง
รายการทีวี เพจ เฟสบุ๊คและไลฟ์
สด   

ทำการโฆษณา โปรโมชัน่ การ
เปิดตัวสินค้าแบบออนไลน์ ผ่าน
หน้า website หรือผ่าน line 
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เร่ือง บริษัท มาดามฟิน จำกัด บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์  
ยูนิต้ี จำกัด 

3. กลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท 
3.1 การหาลูกค้าใหม่เข้าองค์กร ทำการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 

การโฆษณา แนะนำผลิตภัณฑ์
ใหม่ๆ รวมถึงมีรีวิวการใช้ของ
ลูกค้าเก่าเพื่อสร้างความมั่นใจ
ในผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้าใหม่ 

ทำคอนเทนให้ความรู้เกี่ยวกับ
สุขภาพ ปัญหา ประโยชน์ท่ี
ได้รับ เช่น กลุ่มพิดโลกเรื้อรัง
และยิงแอดผ่านโซเชียล และมี
การแนะนำบอกต่อ 

3.2 การเพิ่มความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้า 

การบริการลูกค้าต้ังแต่ก่อน
ส่ังซื้อสินค้า จนเมื่อได้รับสินค้า 
และให้บริการหลังการขาย 
รวมถึงมีผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 
ออกมาอยู่เสมอ 

มีการจัดโปรโมช่ันและ
ผลตอบแทนท่ีลูกค้าจะได้รับ ให้
ความจริงใจแก่ลูกค้า โดยการ
แจ้งข้อมูลท่ีเป็นจริง หากสินค้า
มีปัญหาลูกค้าสามารถแจ้งทาง
บริษัทได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 

3.3 การรักษาลูกค้าเก่า บริการหลังการขาย หากเกิด
ข้อผิดพลาดจะเข้ารับผิดชอบ
และแก้ไขในส่ิงท่ีเกิดขึ้น รวมถึง
ใส่ใจและพิถีพิถันใส่ใจในทุก
ขั้นตอนเพื่อให้ผลิตภัณฑ์ใหม่
ออกมาดี และมีคุณภาพ 

มีเงินปันผล มีโปรโมช่ัน
สนับสนุนให้ลูกค้าทุกเดือน 
ตัวแทนและสมาชิกมีการสร้าง
สายสัมพันธ์ และติดต่อกันอยู่
เสมอ 

4. กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของบริษัท 
4.1 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรุก 
 - ภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ี
ต้องการเผยแพร่ 

เป็นสินค้าแบรนด์ไทย แต่เป็นท่ี
ยอมรับของคนท่ัวโลก เน้นเรื่อง
คุณภาพการดูแลท่ีดีให้แก่ลูกค้า 
โดยใช้ดาราเซเล็บหรืออินฟูเอ็น
เซอร์ท่ีมีช่ือเสียงในการ
ประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ 

เป็นแบรนด์อันดับ 1 ของคน
ไทย แบรนด์สินค้าไทย ขายตรง 
และมีโครงการมงคลปิยะ
สุพรรณกัลยา เพื่อช่วยเหลือ
เด็กผู้หญิง โดยไม่ต้องใช้ทุน 
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เร่ือง บริษัท มาดามฟิน จำกัด บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์  
ยูนิต้ี จำกัด 

- วิธีการสร้างการรับรู้และเข้าใจ
ในผลิตภัณฑ์ 

มีการโฆษณา ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ หรือส่ืออื่นๆ โดยมี
เจ้าของผลิตภัณฑ์ และเหล่า
ดารา เซเลป อธิบายลักษณะ
ของสินค้าชนิดต่างๆ เพื่อให้
ลูกค้าเข้าใจถึงผลิตภัณฑ์ 

มีการเผยแพร่ให้ความรู้ท่ีแท้จริง
กับลูกค้า ผ่านส่ือโซเชียลต่างๆ 

- ช่องทางในการประชาสัมพันธ์
เชิงรุก 

ช่องทางออนไลน์เป็นการยิง
โฆษณาผ่าน Facebook 

ยิงแอดไปหาคนในประเทศไทย
ด้วยการให้ความรู้ การดูแล
ตนเอง สุขภาพ และความ
ปรารถนาดีจากกิฟฟารีน เพื่อ
หาตัวแทนของกิฟฟารีน รวมถึง
ทำเพจประชาสัมพันธ์โฆษณาท่ี
ให้อั้มมาเป็นพรีเซนเตอร์ 

- ช่วงเวลา และสถานท่ีในการ
เลือกเปิดตัวสินค้า / การจัด
แถลงข่าว / หรือการจัด
กิจกรรมพิเศษ 

เปิดตัวสินค้าใหม่ตามช่องทาง
ออนไลน์ และมีการจัดโปรโมช่ัน 
โดยไลฟ์สดในช่วง 18.00-20.00 
น. 

เปิดตัวสินค้าท่ีไบเทค บางนา ปี
ละ 2 ครั้ง ในเดือนมีนาคม และ
กลางปี รวมถึงมีการเผยแพร่โป
รโมทผ่านทางเพจ  โซเชียล เฟ
ชบุค ต๊ิกต๊อก ตามฤดูกาลและ
สถานการณ์ต่างๆ 

4.2 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรับ 
- วิธีการรับมือกับความเข้าใจผิด 
หรือการแก้ไขข่าวเชิงลบท่ีมีต่อ
แบรนด์ 

ตรวจสอบกระบวนการภายใน
ของบริษัทเพื่อสืบหาข้อเท็จจริง
และดำเนินไปตามข้อเท็จจริงท่ี
เกิดขึ้น พร้อมปรับปรุงพัฒนา
สินค้าโดยไม่โต้ตอบอะไรกับ
ลูกค้า 

เป็นระบบเครือข่ายผ่านตัวแทน 
หากเกิดปัญหาตัวแทนจะแก้ไข
ข้อมูลท่ีถูกต้องแจ้งให้สมาชิก
ทราบก่อนเสมอ นอกจากนี้หาก
มีการแพ้จากเครื่องสำอาง จะมี
การเคลมสินค้าให้ใหม่ และรับ
ดูแลรักษาบางส่วนให้แก่ลูกค้า 
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เร่ือง บริษัท มาดามฟิน จำกัด บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์  
ยูนิต้ี จำกัด 

- ช่วงเวลา และสถานท่ีในการ
จัดแถงข่าวแก้ไขการเข้าใจผิด 
หรือข่าวลือท่ีมีต่อแบรนด์ 

ช่องทางออนไลน์และไลฟ์สด 
ในช่วงเวลาท่ีมีลูกค้าเข้าชมใน
โซเชียลมากท่ีสุด 

มีการแถลงข่าว ไลฟ์สด หน้า
เพจ เฟชบุค หรือส่ือของบริษัท 
รวมถึงให้ตัวแทนอธิบายในส่ิงท่ี
ถูกต้องเพื่อให้ผู้บริโภคทราบ 

   
จากการเปรียบเทียบการวางตำแหน่งแบรนด์ของท้ัง 2 บริษัท พบว่า มีความแตกต่างกัน

อย่างชัดเจนในเรื่องของการวางตำแหน่งแบรนด์ ของท้ัง 2 บริษัท โดยแต่ละบริษัทจะพยายามหา
ความแตกต่างให้กับตนเองเพื่อให้ลูกค้ารับรู้และเข้าใจในส่ิงท่ีส่ือออกมา โดยบริษัท มาดามฟิน จำกัด 
จำหน่ายผลิตภัณฑ์ประเภทน้ำหอม ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกาย เช่น สบู่ โรลออน และโลช่ัน ด้วยราคาท่ีจับ
ต้องได้ง่าย เพื่อต้องการให้ลูกค้าได้รับการแก้ปัญหาได้อย่างตรงจุด ให้ลูกค้ามั่นใจยิ่งขึ้น และการ
กลับมาซื้อสินค้าซ้ำของลูกค้าเก่า ส่วนบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด จำหน่ายผลิตภัณฑ์
ประเภทอุปโภคและบริโภค ประกอบด้วย 6 กลุ่ม คือ กลุ่มเครื่องสำอาง กลุ่มอาหารเสริม กลุ่มของใช้
ในร่างกาย กลุ่มของใช้ในครัวเรือน กลุ่มเกษตร และกลุ่มไฮเทคโนโลยี เช่น เครื่องกรองน้ำ เครื่องฟอก
อากาศ โดยอิงราคาตลาดคนระดับกลางถึงล่างซื้อซ้ำได้ เพื่อต้องการลูกค้าได้ใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ 
ใช้แล้วเห็นผล และลูกค้ามีสุขภาพดีขึ้น  
 กลยุทธ์กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขายของบริษัท พบว่า ท้ัง 2 บริษัท จะมีความต่างกัน โดย
บริษัท มาดามฟิน จำกัด จะใช้กลยุทธ์จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายโปรโมช่ันพิเศษต่างๆ ผ่านช่อง
ทางการขายออนไลน์ หน้าเพจ เฟสบุ๊ค ไลฟ์สด และรายการทีวี ส่วนบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี 
จำกัด จะใช้กลยุทธ์จัดกิจกรรมโฆษณา ประชาสัมพันธ์ โปรโมช่ัน ผ่านท้ังช่องทางการขายออนไลน์ 
และออฟไลน์ เช่น มีหน้าร้าน การบอกต่อ และเดลิเวอรี่  
  กลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท พบว่า ท้ัง 2 บริษัท จะมีความต่างกัน โดยบริษัท มาดามฟิน 
จำกัด จะมีการหาลูกค้าใหม่โดยการโฆษณา แนะนำผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ การบอกต่อ การรีวิวของลูกค้า
เก่า เพื่อให้สินค้าเป็นท่ีรู้จักและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าต้ังแต่ก่อนส่ังซื้อสินค้า จนเมื่อได้รับ
สินค้า รวมไปถึงบริการหลังการขาย หากเป็นลูกค้าเก่า จะดูแล รับผิดชอบ แก้ไขปัญหา เพื่อให้ลูกค้า
มีความภาคภูมิใจท่ีได้ใช้สินค้า ส่วนบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด มีการแนะนำบอกต่อลูกค้า
ใหม่ ทำคอนเทนให้ความรู้เกี่ยวกับสุขภาพผ่านโซเชียล และมีการติดตามหลังใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อเพิ่ม
ความ  พึงพอใจให้กับลูกค้า รวมถึงมีโปรโมช่ันสนับสนุน และมีเงินปันผลให้แก่ลูกค้าใหม่และเก่าทุก
เดือน  
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  กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของบริษัท พบว่า ท้ัง 2 บริษัท จะมีความต่างกัน โดยบริษัท                   
มาดามฟิน จำกัด เป็นแบรนด์ของคนไทย เน้นเรื่องคุณภาพการดูแลท่ีดีให้แก่ลูกค้า ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ หรือช่องทางการขายอื่นๆ โดยมีเจ้าของ ดารา เซเลป เป็นผู้อธิบายผลิตภัณฑ์ หากเกิด
ปัญหาจะมีการตรวจสอบภายในของบริษัทเพื่อสืบหาข้อเท็จจริง และปรับปรุงพัฒนาโดยไม่โต้ตอบ
อะไรกับลูกค้า ส่วนบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด เป็นแบรนด์สินค้าไทย เน้นขายตรง ผ่าน
ส่ือโซเชียล เฟชบุค ต๊ิกต๊อก และมีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์โดยนักแสดง หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
หากเกิดปัญหาตัวแทนจะแก้ไขข้อมูลและอธิบายส่ิงท่ีถูกต้องเพื่อให้ลูกค้าทราบและเข้าใจ 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทท่ี 5 
 

บทสรุป 

 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดผู้ประกอบการโลคอลแบรนด์กับ
ผู้ประกอบการอินเตอร์แบรนด์ เป็นการใช้ระเบียบวิจัยแบบผสานวิธี (Mixed Method) ใช้การเก็บ
ข้อมูลเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) และเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามท่ี
ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ท่ีมีประสบการณ์ในการใช้เครื่องสำอางของ 
บริษัท มาดามฟิน จำกัด หรือบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด จำนวน 400 คน ซึ่งผลการวิจัย
สรุปได้ดังนี้ 
 
สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

การศึกษาวิจัยเรื่อง เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดผู้ประกอบการโลคอลแบรนด์กับ
ผู้ประกอบการอินเตอร์แบรนด์ จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน สามารถเก็บข้อมูลได้ครบท้ังหมด คิดเป็น
ร้อยละ 100 มีรายละเอียดดังนี้ 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 68.00 ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 

25 – 29 ปี คิดเป็นร้อยละ 45.25 ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 61.75 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพทำธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 33.5 และ
มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 15,000 – 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 50.50 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสำอาง 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อเครื่องสำอางประเภทเครื่องสำอางสำหรับบำรุงผิวหน้า

บ่อยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 40.75 สถานท่ีในการเลือกซื้อเครื่องสำอางบ่อยท่ีสุดคือ ร้านค้า ร้านสะดวก
ซื้อ ตลาด คิดเป็นร้อยละ 46.25 ส่วนใหญ่เลือกซื้อเครื่องสำอาง 2 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 47.50 
และแหล่งรับทราบข่าวสารของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางส่วนใหญ่ มาจากอินเตอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 
81.00 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้แบรนด์เคร่ืองสำอางของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้แบรนด์เครื่องสำอางอยู่

ในระดับมาก ได้แก่ ด้านความคุ้มค่า ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.47 ด้านแรงกระตุ้นจากสินค้าใหม่ ค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.45 และประสบการณ์คุณภาพเชิงเปรียบเทียบ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.44 และมีความคิดเห็นใน
ด้านการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ของแบรนด์ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.50 ซึ่งในด้านความ
คุ้มค่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพเครื่องสำอาง ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.50 ในด้าน
แรงกระตุ้นจากสินค้าใหม่ ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ สินค้าใหม่ท่ีมีหลากหลายรูปแบบ หลากหลายขนาด
ทำให้ท่านมีโอกาสเลือกซื้อสินค้าได้ตรงตามความต้องการมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.53 ในด้านการ
เปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ของแบรนด์ ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ การประชาสัมพันธ์โดยนักแสดง หรือบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียง ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.62 และในการรับรู้ต่อแบรนด์เครื่องสำอาง ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ 
การเลือกแบรนด์เครื่องสำอางมีผลมาจากรูปแบบสังคม หรือกลุ่มคนท่ีท่านอยู่ด้วย ค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.53 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสำอางของผู้บริโภคในประเทศไทย จำแนก
ตามปัจจัยส่วนบุคคล   

เพศของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับเครื่องสำอางประเภทท่ีซื้อบ่อยท่ีสุด สถานท่ีท่ี
เลือกซื้อเครื่องสำอางบ่อยท่ีสุด แหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง และแบรนด์
เครื่องสำอางท่ีเลือกซื้อ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องสำอางมากกว่าเพศชาย และเพศทางเลือก แต่เพศไม่มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อ
เครื่องสำอาง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ระดับอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับสถานท่ีท่ีเลือกซื้อเครื่องสำอางบ่อย
ท่ีสุด ความถี่ในการซื้อเครื่องสำอาง แหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง และแบรนด์
เครื่องสำอางท่ีเลือกซื้อ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยอายุ 25 – 29 ปี มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อเครื่องสำอางมากกว่าอายุในช่วงอื่น แต่อายุไม่มีความสัมพันธ์กับเครื่องสำอางประเภทท่ีซื้อ
บ่อยท่ีสุด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ระดับการศึกษาสูงสุดของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับเครื่องสำอางประเภทท่ีซื้อ
บ่อยท่ีสุด สถานท่ีท่ีเลือกซื้อเครื่องสำอางบ่อยท่ีสุด ความถี่ในการซื้ อเครื่องสำอาง แหล่งรับทราบ
ข้อมูลของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง และแบรนด์เครื่องสำอางท่ีเลือกซื้อ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 โดยการศึกษาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสำอางมากกว่าระดับ
การศึกษาอื่น 
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  อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับเครื่องสำอางประเภทท่ีซื้อบ่อยท่ีสุด 
สถานท่ีท่ีเลือกซื้อเครื่องสำอางบ่อยท่ีสุด แหล่งรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง และแบรนด์
เครื่องสำอางท่ีเลือกซื้อ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยอาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ
มีพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสำอางมากกว่าอาชีพอื่น แต่อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการ
ซื้อเครื่องสำอาง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความสัมพันธ์กับเครื่องสำอางประเภทท่ีซื้อ
บ่อยท่ีสุด สถานท่ีท่ีเลือกซื้อเครื่องสำอางบ่อยท่ีสุด ความถี่ในการซื้อเครื่องสำอาง แหล่งรับทราบ
ข้อมูลของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง และแบรนด์เครื่องสำอางท่ีเลือกซื้อ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 โดยรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท มีพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสำอาง
มากกว่ารายได้ช่วงอื่น 
   ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เคร่ืองสำอาง 
แตกต่างกัน 

เพศชายมีการรับรู้การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอางไม่แตกต่างจากเพศหญิง ด้วยระดับ
นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ผู้ท่ีมีระดับอายุแตกต่างกันมีการรับรู้การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอางแตกต่างกัน ด้วย
ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

เมื่อทำการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ ด้วยวิธีแบบ Scheffe พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 
25 – 29 ปี ให้ความสำคัญต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง 
แตกต่างจากผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 35 ปีขึ้นไป ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05   

ผู้ท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการรับรู้การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอางแตกต่างกัน  
ด้วยระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 เมื่อทำการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ ด้วยวิธีแบบ Scheffe พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมี
การศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี ให้ความสำคัญต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของ  
แบรนด์เครื่องสำอาง แตกต่างจากผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดับประถมศึกษา ระดับมัธยม
ต้น ระดับมัธยมปลาย และระดับปริญญาตรี ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

ผู้ท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีการรับรู้การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอางแตกต่างกัน ด้วยระดับ
นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

เมื่อทำการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ ด้วยวิธีแบบ Scheffe พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน ให้ความสำคัญต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์
เครื่องสำอาง แตกต่างจากผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ และ
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
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ผู้ท่ีมีระดับรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีการรับรู้การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอางแตกต่าง
กัน  ด้วยระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

เมื่อทำการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ ด้วยวิธีแบบ Scheffe พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้
เฉล่ียอยู่ระหว่าง 25,001 – 35,000 บาท ให้ความสำคัญต่อปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาด
ของแบรนด์เครื่องสำอาง แตกต่างจากผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียมากกว่า 35,000 บาท ท่ี
ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
 
อภิปรายผลการวิจัยเชิงปริมาณ   
 การศึกษาเรื่อง เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดผู้ประกอบการโลคอลแบรนด์กับ
ผู้ประกอบการอินเตอร์แบรนด์ ได้นำผลสรุปมาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง
เข้าด้วยกัน เพื่ออภิปรายสมมติฐานของงานวิจัยดังนี้  
 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอางของผู้ตอบแบบสอบถาม
แต่ละเพศ พบว่า เพศชายมีการรับรู้การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอางไม่แตกต่างจากเพศหญิงอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 อาจเนื่องมาจากในปัจจุบันการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ สามารถ
เข้าถึงได้ง่าย สังคมในปัจจุบันเป็นสังคมออนไลน์ ทุกคนสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างหลากหลายและ
เท่าเทียม ทำให้บุคคลแต่ละเพศได้เข้าถึงข้อมูลในด้านต่าง ๆ ได้อย่างเท่าเทียมกัน ซึ่งในปัจจุบันมีการ
เข้าใจถึงสิทธิ์ของบุคคลแต่ละเพศท่ีเท่าเทียมกัน การทำแผนการตลาดท่ีเข้าสามารถเข้าถึงครอบคลุม
ผู้บริโภคทุกเพศก็เป็นท่ีนิยมมากขึ้น จึงทำให้เพศท่ีแตกต่างกัน ไม่มีผลในเรื่องของการรับรู้ข้อมูล หรือ
กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิตรา ภู่ขำ (2564) ท่ีได้
ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ กรณีศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ
ท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 
 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง ของผู้ตอบแบบสอบถาม
แต่ละช่วงอายุ พบว่า ผู้ท่ีมีระดับอายุแตกต่างกันมีการรับรู้การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง แตกต่าง
กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เนื่องจากผู้บริโภคแต่ละช่วงอายุมีความต้องการใช้
เครื่องสำอางท่ีแตกต่างกัน อาจเนื่องมาจากปัญหาในเรื่องของช่วงวัย หรือความจำเป็นในการเข้า
สังคมของแต่ละช่วงวัยท่ีแตกต่างกัน จึงทำให้เกิดการรับรู้ หรือการเสาะหาข้อมูลของสินค้าท่ีแตกต่าง
กันได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ท่ีได้ทำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อ
การเลือกซื้อเครื่องสำอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ด้านอายุท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางในระบบออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
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 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง ของผู้ตอบแบบสอบถาม
แต่ละระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า ผู้ท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการรับรู้การตลาดของแบรนด์
เครื่องสำอาง แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐนิตา 
ตู้จินดา (2559) ท่ีได้ทำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสำอางนำเข้า
จากประเทศกลุ่มอาเซียนของนักศึกษามหาวิทยาลัยบูรพา พบว่า ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ด้าน
ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศกลุ่มอาเซียน และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ท่ีได้ทำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
เลือกซื้อเครื่องสำอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางในระบบ
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง ของผู้ตอบแบบสอบถาม
แต่ละอาชีพ พบว่า ผู้ท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีการรับรู้การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เนื่องจากแต่ละอาชีพมีความจำเป็น และข้อจำกัดของการ
แต่งหน้า หรือการบำรุงดูแลความสวยความงามท่ีแตกต่างกัน จึงอาจทำให้มีการเลือกรับข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางท่ีแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนา ตันติเอมอร (2558) ท่ีได้
ทำการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากต่างประเทศของประชากรใน
จังหวัดปทุมธานี พบว่า ลูกค้าท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้า
จากต่างประเทศท่ีแตกต่างกัน 
 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง ของผู้ตอบแบบสอบถาม
แต่ละกลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ท่ีมีระดับรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีการรับรู้การตลาดของ
แบรนด์เครื่องสำอาง แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผู้ท่ีมีรายได้สูงย่อมมีทางเลือก
ในการซื้อสินค้าหรือบริการท่ีหลากหลายมากกว่า จึงทำให้มีโอกาสเลือกซื้อเครื่องสำอางท่ีหลากหลาย 
หรือเครื่องสำอางท่ีมีราคาสูงได้มากกว่าผู้ท่ีมีรายได้น้อย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนา ตันติเอม
อร (2558) ท่ีได้ทำการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากต่างประเทศของ
ประชากรในจังหวัดปทุมธานี พบว่า ลูกค้าท่ีมีรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางนำเข้าจากต่างประเทศท่ีแตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐนิตา ตู้จินดา 
(2559) ท่ีได้ทำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจาก
ประเทศกลุ่มอาเซียนของนักศึกษามหาวิทยาลัยบูรพา พบว่า ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ท่ี
แตกต่างกัน มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางนำเข้าจากประเทศกลุ่มอาเซียน 
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สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
  การวิจัยในส่วนท่ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ได้ใช้รูปแบบของการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ซึ่งได้ทำการศึกษาผู้บริหารระดับสูง ระดับกลาง และระดับ
ต้น ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด ดังนี้ 
  การวางตำแหน่งแบรนด์ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี 
จำกัด   
  กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย พบว่า บริษัท มาดามฟิน จำกัด มีกลุ่มเป้าหมายเป็นพนักงานงานท่ัวไป 
บุคคลท่ีต้องเข้าสังคม แม่บ้านเพื่อสนับสนุนให้มีความสัมพันธ์ท่ีดีภายในครอบครัว และคนท่ีต้องการ
เพิ่มความมั่นใจและเสริมสร้างบุคลิก ส่วนบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด มีกลุ่มเป้าหมายเป็น
เด็ก และคนกลุ่ม B ท่ีมีฐานะ รายได้พอสมควร องค์กร หน่วยงาน และตัวแทนขาย 
  ประเภทสินค้าและบริการ พบว่า บริษัท มาดามฟิน จำกัด จำหน่ายผลิตภัณฑ์ประเภท
น้ำหอม ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกาย เช่น สบู่ โรลออน และโลช่ัน ส่วนบริษัทกิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี 
จำกัด จำหน่ายผลิตภัณฑ์ประเภทอุปโภคและบริโภค ประกอบด้วย 6 กลุ่ม คือ กลุ่มเครื่องสำอาง 
กลุ่มอาหารเสริม กลุ่มของใช้ในร่างกาย กลุ่มของใช้ในครัวเรือน กลุ่มเกษตร และกลุ่มไฮเทคโนโลยี 
เช่น เครื่องกรองน้ำ เครื่องฟอกอากาศ 
  ราคาสินค้า พบว่า บริษัท มาดามฟิน จำกัด มีการกำหนดราคาให้มีความสมเหตุสมผลและ
จับต้องได้ง่าย เข้าถึงในทุกกลุ่มเป้าหมาย ส่วนบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด จะแบ่งราคา
เป็นหมวดหมู่ด้านเครื่องสำอาง อาหารเสริม ของใช้ในร่างกาย ของใช้ในครัวเรือน สินค้าเกษตร และ
ไฮเทคโนโลยี ราคาเริ่มต้นหลักร้อยจนถึงหลักพัน โดยอิงราคาตลาดคนระดับกลางถึงล่างซื้อซ้ำได้ 
  ประโยชน์สูงสุดท่ีลูกค้าจะได้รับจากสินค้าและบริการ พบว่า บริษัท มาดามฟิน จำกัด 
ต้องการให้ลูกค้าได้รับการแก้ปัญหาได้อย่างตรงจุด ให้ลูกค้ามั่นใจยิ่งขึ้น และมีความภาคภูมิใจท่ีได้ใช้
ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นของคนไทย ส่วนบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด ต้องการลูกค้าได้ใช้ผลิตภัณฑ์
ท่ีมีคุณภาพ ใช้แล้วเห็นผล รวมถึงมีส่วนลด 25% ในการซื้อสินค้า พร้อมมีเงินปันผลและมีประกันชีวิต
ให้แก่ลูกค้า 
  ส่ิงพิสูจน์ถึงประโยชน์ท่ีได้รับ พบว่า บริษัท มาดามฟิน จำกัด ลูกค้ามีการรีวิวหลังจากท่ีได้ใช้
สินค้า และการกลับมาซื้อสินค้าซ้ำของลูกค้าเก่าจำนวนมาก ส่วนบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี 
จำกัด ลูกค้าใช้แล้วเห็นผล มีสุขภาพดีขึ้นจากการใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพและมีมาตรฐาน 
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  กลยุทธ์กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขายของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน 
สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 
  กลยุทธ์กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีบริษัทใช้ พบว่า บริษัท มาดามฟิน จำกัด จะมีการจัด
โปรโมช่ันเน้นเป็นการคืนกำไรให้แก่ทางลูกค้า ตามรายการทีวี หน้าเพจ เฟสบุ๊ค และไลฟ์สด ส่วน
บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด ทำตลาดท้ังออฟไลน์แบบปากต่อปาก โดยมีแหล่งช่องทางการ
จัดจำหน่ายหลากหลาย เปิดขายทุกวัน มีเดลิเวอรี่ ออกไปหาลูกค้าท่ีอยู่ภายในกลุ่ม และตลาด
ออนไลน์จะทำโฆษณา ประชาสัมพันธ์ โปรโมช่ัน ผ่าน website 
  กิจกรรมส่งเสริมการตลาดท่ีใช้ได้เห็นผลท่ีสุด พบว่า บริษัท มาดามฟิน จำกัด มีการสร้างคอน
เทนต์ เพื่อสร้างจุดสนใจแรก และจัดโปรโมช่ันผ่านช่องทางการขายออนไลน์ต่างๆ เช่น รายการทีวี 
เพจ เฟสบุ๊คและไลฟ์สด  ส่วนบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด ทำการโฆษณา โปรโมช่ัน การ
เปิดตัวสินค้าแบบออนไลน์ ผ่านหน้า website หรือผ่าน line 
  กลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี 
จำกัด 
  การหาลูกค้าใหม่เข้าองค์กร พบว่า บริษัท มาดามฟิน จำกัด จะทำการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 
การโฆษณา แนะนำผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ รวมถึงมีรีวิวการใช้ของลูกค้าเก่าเพื่อสร้างความมั่นใจใน
ผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้าใหม่ ส่วนบริษัทกิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิ ต้ี จำกัด จะทำคอนเทนให้ความรู้
เกี่ยวกับสุขภาพ ปัญหา ประโยชน์ท่ีได้รับ เช่น กลุ่มพิดโลกเรื้อรังและยิงแอดผ่านโซเชียล และมีการ
แนะนำบอกต่อ 
  การเพิ่มความพึงพอใจให้กับลูกค้า พบว่า บริษัท มาดามฟิน จำกัด จะเป็นการบริการให้กับ
ลูกค้าต้ังแต่ก่อนส่ังซื้อสินค้า จนเมื่อได้รับสินค้า และให้บริการหลังการขาย รวมถึงมีผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 
ออกมาอยู่เสมอ ส่วนบริษัทกิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด มีการจัดโปรโมช่ันและผลตอบแทนท่ี
ลูกค้าจะได้รับ ให้ความจริงใจแก่ลูกค้า โดยการแจ้งข้อมูลท่ีเป็นจริง หรือเป็นผลประโยชน์ให้ลูกค้า
ทราบตลอดเวลา หากสินค้ามีปัญหาลูกค้าสามารถแจ้งทางบริษัทได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 
  การรักษาลูกค้าเก่า พบว่า บริษัท มาดามฟิน จำกัด จะเน้นเรื่องบริการหลังการขาย หากเกิด
ข้อผิดพลาดจะเข้ารับผิดชอบและแก้ไขในส่ิงท่ีเกิดขึ้น รวมถึงใส่ใจและพิถีพิถันใส่ใจในทุกขั้นตอน
เพื่อให้ผลิตภัณฑ์ใหม่ออกมาดี และมีคุณภาพ โดยจะแจ้งให้ลูกค้าเก่าทราบก่อน ส่วนบริษัทกิฟฟารีน 
สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด จะมีเงินปันผล มีโปรโมช่ันสนับสนุนให้ลูกค้าทุกเดือน ตัวแทนและสมาชิกมีการ
สร้างสายสัมพันธ์ และติดต่อกันอยู่เสมอ 
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  กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์  
ยูนิต้ี จำกัด 
  1. กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรุก 
  ภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีต้องการเผยแพร่ให้แก่ผู้บริโภค พบว่า บริษัท มาดามฟิน จำกัด เป็น
สินค้าแบรนด์ไทย แต่เป็นท่ียอมรับของคนท่ัวโลก เน้นเรื่องคุณภาพการดูแลท่ีดีให้แก่ลูกค้า โดยใช้
ดาราเซเล็บหรืออินฟูเอ็นเซอร์ท่ีมีช่ือเสียงในการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ ส่วนบริษัทกิฟฟารีน สกาย
ไลน์ ยูนิต้ี จำกัด เป็นแบรนด์อันดับ 1 ของคนไทย แบรนด์สินค้าไทย ขายตรง และมีโครงการมงคลปิ
ยะสุพรรณกัลยา เพื่อช่วยเหลือเด็กผู้หญิง โดยไม่ต้องใช้ทุน 
  วิธีการสร้างการรับรู้และเข้าใจในผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้บริโภค พบว่า บริษัท มาดามฟิน จำกัด มี
การโฆษณา ผ่านช่องทางออนไลน์ หรือส่ืออื่นๆ โดยมีเจ้าของผลิตภัณฑ์ และเหล่าดารา เซเลป 
อธิบายลักษณะของสินค้าชนิดต่างๆ เพื่อให้ลูกค้าเข้าใจถึงผลิตภัณฑ์ ส่วนบริษัทกิฟฟารีน สกายไลน์ ยู
นิต้ี จำกัด ให้ความสำคัญในเรื่องผลิตภัณฑ์ มีการเผยแพร่ให้ความรู้ท่ีแท้จริงกับลูกค้า ผ่านส่ือโซเชียล
ต่างๆ 
  ช่องทางในการประชาสัมพันธ์เชิงรุก พบว่า บริษัท มาดามฟิน จำกัด จะเน้นช่องทางออนไลน์
เป็นการยิงโฆษณาผ่าน Facebookส่วนบริษัทกิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด จะเน้นยิงแอดไปหาคน
ในประเทศไทยด้วยการให้ความรู้ การดูแลตนเอง สุขภาพ และความปรารถนาดีจากกิฟฟารีน เพื่อหา
ตัวแทนของกิฟฟารีน รวมถึงทำเพจประชาสัมพันธ์โฆษณาท่ีให้อั้มมาเป็นพรีเซนเตอร์ 
  ช่วงเวลา และสถานท่ีในการเลือกเปิดตัวสินค้า / การจัดแถลงข่าว / หรือการจัดกิจกรรม
พิเศษ พบว่า บริษัท มาดามฟิน จำกัด เป็นแบรนด์สินค้าออนไลน์ จะมีการเปิดตัวสินค้าต่างๆ จะเป็น
การเปิดตัวสินค้าใหม่ตามช่องทางออนไลน์ และมีการจัดโปรโมช่ัน โดยไลฟ์สดในช่วง 18.00-20.00 น. 
ส่วนบริษัทกิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิ ต้ี จำกัด จะมีการเปิดตัวสินค้าท่ีไบเทค บางนา มีการจัดสินค้า 
ประชุมผู้นำ ตัวแทน เพื่อดูความสำเร็จ ปีละ 2 ครั้ง ในเดือนมีนาคม และกลางปี รวมถึงมีการเผยแพร่
โปรโมทผ่านทางเพจโซเชียล เฟชบุค ต๊ิกต๊อก ตามฤดูกาลและสถานการณ์ต่างๆ เช่น การแต่งหน้า 
ต้องหน้านาว หากหน้าฝน เปิดตัวผลิตภัณฑ์การเกษตร และช่วงโควิด เช่น ยาสมุนไพรฟ้าทะลายโจร 
มาพัฒนาใส่ร่วมกับวิตามินซี สารต้านอนุมูลอิสระ ให้ลูกค้าได้ประโยชน์สูงสุด 
  2. กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรับ 
  วิธีการรับมือกับความเข้าใจผิด หรือการแก้ไขข่าวเชิงลบท่ีมีต่อแบรนด์ พบว่า บริษัท มาดาม
ฟิน จำกัด จะมีการตรวจสอบกระบวนการภายในของบริษัทเพื่อสืบหาข้อเท็จจริงและดำเนินไปตาม
ข้อเท็จจริงท่ีเกิดขึ้น พร้อมปรับปรุงพัฒนาสินค้าโดยไม่โต้ตอบอะไรกับลูกค้า ส่วนบริษัทกิฟฟารีน 
สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด เป็นระบบเครือข่ายผ่านตัวแทนขาย ลูกค้าท่ีเกิดขึ้นท้ังหมดส่วนใหญ่จะเข้าใจ
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จากตัวแทน หรือมีปัญหาตัวแทนจะแก้ไขข้อมูลท่ีถูกต้องก่อนเสมอ นอกจากนี้หากมีการแพ้จาก
เครื่องสำอาง จะมีการเคลมสินค้าให้ใหม่ และรับดูแลรักษาบางส่วนให้แก่ลูกค้า 
  ช่วงเวลา และสถานท่ีในการจัดแถลงข่าวแก้ไขการเข้าใจผิด หรือข่าวลือท่ีมีต่อแบรนด์ พบว่า 
บริษัท มาดามฟิน จำกัด มีการจัดแถลงข่าวแก้ไขการเข้าใจผิด ผ่านช่องทางออนไลน์และไลฟ์สด 
ในช่วงเวลาท่ีมีลูกค้าเข้าชมในโซเชียลมากท่ีสุด ส่วนบริษัทกิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด มีการ
แถลงข่าว ไลฟ์สด หน้าเพจ เฟชบุค หรือส่ือของบริษัท รวมถึงให้ตัวแทนอธิบายในส่ิงท่ีถูกต้องเพื่อให้
ผู้บริโภคทราบ 
 
อภิปรายผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
  ในการศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดผู้ประกอบการโลคอลแบรนด์กับ
ผู้ประกอบการอินเตอร์แบรนด์ ผู้วิจัยได้ทำการศึกษากับผู้ท่ีมีประสบการณ์ในการใช้เครื่องสำอางของ 
บริษัท มาดามฟิน จำกัด หรือบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด แล้ว โดยมีประเด็นท่ีน่าสนใจใน
มุมมองของผู้บริหารแต่ละระดับดังนี้  
 การวางตำแหน่งแบรนด์ของท้ัง 2 บริษัท พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างชัดเจนในเรื่องของ
การวางตำแหน่งแบรนด์ ของท้ัง 2 บริษัท ซึ่งแต่ละบริษัทจะพยายามหาความแตกต่างให้กับตนเอง
เพื่อให้ลูกค้ารับรู้และเข้าใจในส่ิงท่ีส่ือออกมา โดยบริษัท มาดามฟิน จำกัด จำหน่ายผลิตภัณฑ์ประเภท
น้ำหอม ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกาย เช่น สบู่ โรลออน และโลช่ัน ด้วยราคาท่ีจับต้องได้ง่าย เพื่อต้องการให้
ลูกค้าได้รับการแก้ปัญหาได้อย่างตรงจุด ให้ลูกค้ามั่นใจยิ่งขึ้น และการกลับมาซื้อสินค้าซ้ำของลูกค้า
เก่า ส่วนบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด จำหน่ายผลิตภัณฑ์ประเภทอุปโภคและบริโภค 
ประกอบด้วย 6 กลุ่ม คือ กลุ่มเครื่องสำอาง กลุ่มอาหารเสริม กลุ่มของใช้ในร่างกาย กลุ่มของใช้ใน
ครัวเรือน กลุ่มเกษตร และกลุ่มไฮเทคโนโลยี เช่น เครื่องกรองน้ำ เครื่องฟอกอากาศ โดยอิงราคา
ตลาดคนระดับกลางถึงล่างซื้อซ้ำได้ เพื่อต้องการลูกค้าได้ใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ ใช้แล้วเห็นผล และ
ลูกค้ามีสุขภาพดีขึ้น สอดคล้องกับ ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2563) ท่ีกล่าวว่า การวางตำแหน่งแบรนด์ 
ทำให้รู้ว่าการวางตำแหน่งแบรนด์ท่ีแตกต่างในตลาด สามารถสร้างให้เกิดคุณค่ากับผู้บริโภคได้ และยัง
สร้างให้เกิดการจดจำในสายผู้บริโภค นอกจากนี้การกำหนดตำแหน่งของแบรนด์ ณ ปัจจุบัน ยังทำให้
รู้ว่า   แบรนด์จะไปยังจุดไหนต่อ โดยการนำมาวิเคราะห์และเปรียบเทียบกับคู่แข่งในตลาด โดยเริ่ม
จากการพิจารณาดูว่าผู้บริโภคเป็นใคร กำหนดพันธกิจ คุณค่า และดูว่าอะไรท่ีจะทำให้ธุรกิจเกิดความ
แตกต่างแตกต่างจากคู่แข่งอื่น ๆ ในตลาด ซึ่งการกำหนดตำแหน่งของแบรนด์ ณ ปัจจุบัน นั้นเหมาะ
สำหรับกรณีท่ีดำเนินธุรกิจอยู่ในตลาดนั้น ๆ แล้ว และสอดคล้องกับ ดรุณี อัศวปรีชา (2551) ท่ีกล่าว
ว่า ตำแหน่งสินค้าแบรนด์ เป็นกลยุทธ์หนึ่งทางการแข่งขันท่ีบริษัทมีการกำหนดคุณสมบัติพิเศษของ
สินค้า นำเสนอความแตกต่าง เป็นผู้นำด้านราคา หรือตลาดเฉพาะส่วน 
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 กลยุทธ์กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขายของบริษัท พบว่า ท้ัง 2 บริษัท จะมีความต่างกัน โดย
บริษัท มาดามฟิน จำกัด จะใช้กลยุทธ์จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายโปรโมช่ันพิเศษต่างๆ ผ่านช่อง
ทางการขายออนไลน์ หน้าเพจ เฟสบุ๊ค ไลฟ์สด และรายการทีวี ส่วนบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี 
จำกัด จะใช้กลยุทธ์จัดกิจกรรมโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ส่งเสริมการตลาด ผ่านท้ังช่องทางการขาย
ออนไลน์ และออฟไลน์ เช่น มีหน้าร้าน การบอกต่อ และเดลิเวอรี่ สอดคล้องกับ  กรมส่งเสริม
อุตสาหกรรม (2560) ท่ีกล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดมีสำคัญต่อการดำเนินธุรกิจในปัจจุบันท่ีมีการ
แข่งขันสูง เนื่องจากเป็นวิธีการท่ีองค์กรใช้เพื่อแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ และเป็นการ
จูงใจตลาด ซึ่งต้องอาศัยกระบวนการติดต่อส่ือสารระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติ ให้ข้อมูล 
ชักจูงใจ หรือตอกย้ำเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์และแบรนด์ รวมท้ังเพื่อให้เกิดอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลง
ความเช่ือ ทัศนคติ ความรู้สึกและพฤติกรรมการซื้อของผู้ซื้อ โดยมุ่งเน้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจใน
ตัวสินค้ามากขึ้น และกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการสินค้าในช่วงเวลานั้น  
  กลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท พบว่า ท้ัง 2 บริษัท จะมีความต่างกัน โดยบริษัท มาดามฟิน 
จำกัด จะมีการหาลูกค้าใหม่โดยการโฆษณา แนะนำผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ การบอกต่อ การรีวิวของลูกค้า
เก่า เพื่อให้สินค้าเป็นท่ีรู้จักและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าต้ังแต่ก่อนส่ังซื้อสินค้า จนเมื่อได้รับ
สินค้า รวมไปถึงบริการหลังการขาย หากเป็นลูกค้าเก่า จะดูแล รับผิดชอบ แก้ไขปัญหา เพื่อให้ลูกค้า
มีความภาคภูมิใจท่ีได้ใช้สินค้า ส่วนบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด มีการแนะนำบอกต่อลูกค้า
ใหม่ ทำคอนเทนให้ความรู้เกี่ยวกับสุขภาพผ่านโซเชียล และมีการติดตามหลังใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อเพิ่ม
ความพึงพอใจให้กับลูกค้า รวมถึงมีโปรโมช่ันสนับสนุน และมีเงินปันผลให้แก่ลูกค้าใหม่และเก่าทุก
เดือน สอดคล้องกับ วิรพงศ์  จันทร์สนาม (2551) ท่ีกล่าวว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นการบูรณา
การเครื่องมือทางธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์และกระบวนการการให้บริการลูกค้าในการขาย การตลาด
ทางตรง การจัดการทางการบัญชีและกระบวนการส่ังซื้อ และการสนับสนุนการให้บริการลูกค้าได้
อย่างสมบูรณ์แบบ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และภักดีต่อการใช้สินค้าหรือบริการอย่างต่อเนื่อง
ยาวนาน 
  กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของบริษัท พบว่า ท้ัง 2 บริษัท จะมีความต่างกัน โดยบริษัท        
มาดามฟิน จำกัด เป็นแบรนด์ของคนไทย เน้นเรื่องคุณภาพการดูแลท่ีดีให้แก่ลูกค้า สร้างการรับรู้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ หรือช่องทางการขายอื่นๆ โดยมีเจ้าของ ดารา เซเลป เป็นผู้อธิบายผลิตภัณฑ์ หาก
เกิดปัญหาจะมีการตรวจสอบภายในของบริษัทเพื่อสืบหาข้อเท็จจริง และปรับปรุงพัฒนาโดยไม่
โต้ตอบอะไรกับลูกค้า ส่วนบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด เป็นแบรนด์สินค้าไทย เน้นขายตรง 
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ Facebook Tiktok และมีการประชาสัมพันธ์โดยนักแสดง หรือบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง หากเกิดปัญหาตัวแทนจะแก้ไขข้อมูลและอธิบายส่ิงท่ีถูกต้องเพื่อให้ลูกค้าทราบและเข้าใจ 
สอดคล้องกับ ศิริวรรณ จุลทับ และจินตนา ตันสุวรรณนนท์ (2558) ท่ีกล่าวว่า การดำเนินกิจกรรม
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เพื่อการประชาสัมพันธ์เชิงรุก มีเป้าหมายและวัตถุประสงค์เพื่อการเผยแพร่ภาพลักษณ์ ช่ือเสียงของ
องค์กรให้เป็นท่ีรู้จักแก่บุคคลท่ัวไป ดำเนินการควบคู่กับการประชาสัมพันธ์เชิงรับท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ
แก้ไขความเข้าใจผิด รวมถึงการปกป้องแบรนด์และช่ือเสียงขององค์กรไม่ให้เสียหายมากขึ้น อาทิ การ
จัดการข่าวลือ การแก้ไขข่าวสารเชิงลบ 
  จากข้อมูลเชิงปริมาณท่ีได้จากการสอบถามของลูกค้าผู้ ท่ีมีประสบการณ์ ในการใช้
เครื่องสำอาง และข้อมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In Depth Interviews) จากผู้บริหาร
ระดับสูง ระดับกลาง และระดับต้น ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยู
นิต้ี จำกัด นั้น ได้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีน่าสนใจ สามารถนำมาอภิปรายผลในประเด็นท่ีสอดคล้อง
และแตกต่างกัน มีสาระสำคัญโดยการวางตำแหน่งแบรนด์ กลยุทธ์กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขาย กล
ยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ และกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของบริษัท ท่ีท้ัง 2 บริษัทได้กำหนดขึ้นมาเพื่อทำให้
ลูกค้ารับรู้และตัดสินใจเลือกซื้อแบรนด์เครื่องสำอางของตนนั้นได้สอดคล้องและเป็นไปตามท่ีทาง
บริษัทกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดขึ้น โดยหลักสำคัญท่ีทำให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อแบรนด์เครื่องสำอาง
นั้น ลูกค้าเลือกซื้อของบริษัท มาดามฟิน จำกัด เพราะมีความโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ประเภทน้ำหอม 
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกาย เช่น สบู่ โรลออน และโลช่ัน ด้วยราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ ผ่านช่องทางการ
ขายออนไลน์ หน้าเพจ เฟสบุ๊ค ไลฟ์สด รายการทีวี และมีการดูแลลูกค้าต้ังแต่ก่อนส่ังซื้อสินค้า จนเมื่อ
ได้รับสินค้า รวมไปถึงบริการหลังการขาย และเลือกซื้อของบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 
เพราะเป็นแบรนด์สินค้าไทย เน้นขายตรง มีหน้าร้าน การบอกต่อ และเดลิเวอรี่ จำหน่ายผลิตภัณฑ์
ประเภทอุปโภคและบริโภค ในกลุ่มเครื่องสำอาง อาหารเสริม ของใช้ในร่างกาย ของใช้ในครัวเรือน 
เกษตร และไฮเทคโนโลยี สินค้ามีหลายราคาให้เลือก โดยอิงราคาตลาดคนระดับกลางถึงล่าง มีการ
ประชาสัมพันธ์โดยนักแสดง หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง รวมถึงมีส่งเสริมการตลาด และมีเงินปันผลให้แก่
ลูกค้าทุกเดือน ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีผู้บริโภคให้ความสำคัญ
กับการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง ได้แก่ ประสบการณ์คุณภาพเชิงเปรียบเทียบ 
ความคุ้มค่า แรงกระตุ้นสินค้าใหม่ และการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งส่ิงเหล่านี้เป็นส่ิงท่ีทำให้ลูกค้ามี
ความมั่นใจในการเลือกซื้อเครื่องสำอางของแบรนด์ท้ัง 2 บริษัท สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
www.iosrjournals.org (2564) ศึกษาเส้นทางของแบรนด์จากการตระหนักรู้สู่ความภักดี ศึกษา
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางดูแลผิว พบว่า อุตสาหกรรมเครื่องสำอางกำลังแข่งกันอย่างมหาศาล 
ความตระหนักเกี่ยวกับการมีอยู่ของแบรนด์ในตลาดเป็นข้อกำหนดเบื้องต้นสำหรับแบรนด์เพื่อเข้าสู่
กระบวนการตัดสินใจซื้อ แบรนด์ท่ีเลือกตามการพิจารณาของแต่ละบุคคลจะถูกซื้อ หากแบรนด์ตรง
ตามความคาดหวังของแต่ละบุคคล ลูกค้าจะยังคงซื้อแบรนด์ท่ีเอื้อต่อฐานความภักดี การรับรู้แบรนด์ 
และความจงรักภักดีต่อแบรนด์ในการดูแลผิว 
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 การศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดผู้ประกอบการโลคอลแบรนด์กับผู้ประกอบการ
อินเตอร์แบรนด์ พบว่า ปัจจัยด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนนั้นเป็นปัจจัย
ท่ีผู้ประกอบการได้นำข้อมูลเหล่านี้มาเป็นแนวทางในการสร้างกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์สินค้าให้
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค บริษัท มาดามฟิน จำกัด กำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดโดยการกำหนดราคาท่ี
เหมาะสมกับคุณภาพ ผ่านช่องทางการขายออนไลน์ หน้าเพจ เฟสบุ๊ค ไลฟ์สด รายการทีวี ซึ่งกลยุทธ์
เหล่านี้จะเหมาะกับกลุ่มวัยรุ่น จนถึงวัยทำงาน มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน นักเรียนนักศึกษา หรือ
ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ ส่วนบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด กำหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดโดยเน้นขายตรง มีหน้าร้าน การบอกต่อ เดลิเวอรี่ จำหน่ายผลิตภัณฑ์ประเภทอุปโภคและ
บริโภค ในกลุ่มเครื่องสำอาง อาหารเสริม ของใช้ในร่างกาย ของใช้ในครัวเรือน เกษตร และไฮเทค
โนโลยี สินค้ามีหลายราคาให้เลือก มีการประชาสัมพันธ์โดยนักแสดง หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ซึ่งเป็น  
กลยุทธ์ที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,000 บาทขึ้นไป และมีการศึกษาสูงกว่าปริญญา
ตรี เนื่องจากผู้ท่ีมีรายได้สูงย่อมมีทางเลือกในการซื้อสินค้าหรือบริการท่ีหลากหลายมากกว่า จึงทำให้มี
โอกาสเลือกซื้อเครื่องสำอางท่ีหลากหลาย หรือเครื่องสำอางท่ีมีราคาสูงตามระดับของรายได้ รวมถึง
การมีระดับการศึกษาสูงจะทำให้ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับความน่าเช่ือถือของแบรนด์สินค้ามาก
ยิ่งขึ้น 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา 

1. ผู้ท่ีมีช่วงอายุ 25 – 29 ปี มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้เฉล่ียอยู่ระหว่าง 25,001 – 35,000 บาท จะให้ความสำคัญต่อปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เครื่องสำอาง ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจสามารถนำผล
ดังกล่าวไปกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อเจาะกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ถึงช่วงอายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่างๆ เช่น กำหนดราคาของสินค้าให้เหมาะสมกับคุณภาพ มีสินค้าใหม่
หลากหลายรูปแบบ หลากหลายขนาด มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านนักแสดง หรือบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง เพื่อสร้างการรับรู้และช่วยให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายและรวดเร็วขึ้น 
  2. การวางตำแหน่งแบรนด์ กลยุทธ์กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขาย กลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ของ 
และกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด และบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี 
จำกัด พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่มีการรับรู้ผ่านส่ือออนไลน์ ดังนั้น ผู้ประกอบการเกี่ยวกับเครื่องสำอาง 
หรือผู้ท่ีสนใจในธุรกิจเครื่องสำอาง ควรทำกลยุทธ์ทางการตลาดผ่านส่ือออนไลน์เพิ่มขึ้น เพื่อให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันท่ีต้องการความรวดเร็วและสามารถตอบสนองได้ทุก
เวลา รวมถึงสร้างความเช่ือมั่น และตรงใจผู้ใช้บริการ เพื่อให้เกิดการซื้อซ้ำอย่างต่อเนื่อง และเมื่อ
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ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในตัวสินค้าแล้ว จะมีการแนะนำ บอกต่อแก่คนท่ีรู้จัก เป็นการเพิ่มฐานลูกค้า
ใหม่ และรักษาลูกค้าเก่าไว้ได้ 
 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. ควรทำการศึกษาถึงรายละเอียดของกลุ่มประชากรท่ีไม่เคยซื้อเครื่องสำอางของ บริษัท มา
ดามฟิน จำกัด หรือบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด เพื่อนำข้อมูลท่ีได้มาพัฒนา และวางแผน
ให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ของธุรกิจ 
  2. ควรทำการศึกษาเฉพาะกลุ่ม เช่น กลุ่ม Gen Y กลุ่ม Gen X เพื่อท่ีจะได้เห็นถึงความ
แตกต่างหรือเหมือนกันอย่างไร ซึ่งการกำหนดขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างให้ละเอียดจะทำให้ผู้ประกอบ
ธุรกิจสามารถพัฒนาสินค้าเครื่องสำอางให้ตรงตามความต้องการเฉพาะกลุ่มลูกค้ามากยิ่งขึ้น    
  3. ควรทำการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการแบรนด์เครื่องสำอาง   
โลคอลแบรนด์และอินเตอร์แบรนด์อื่น เช่น แอมเวย์ ว่ามีประเด็นหรือข้อแตกต่างจากผลงานวิจัยใน
ครั้งนี้อย่างไร เพื่อนำมากำหนดแผนตลาดหรือกลยุทธ์ตลาดของผู้ประกอบการต่อไป 
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ข้อมูลเก่ียวกับบริษัท มาดามฟิน จำกัด บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ แอนด์ เฮลแคร์ จำกัด และ
บริษัท ลอรีอัล (ประเทศไทย) จำกัด 
1.บริษัท มาดามฟิน จำกัด 

ความเป็นมาของแบรนด์ 
บริหารงานโดย คุณนรี ชีวสุทธิศิลป์ แบรนด์มาดามฟินมีหลายผลิตภัณฑ์ท่ีจัดจำหน่ายอยู่ใน

ท้องตลาดตามช่องทางต่าง ๆ แต่ผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับความนิยมและขายดีท่ีสุดคือ น้ำหอม แบรนด์มา
ดามฟินมีผลิตภัณฑ์อื่น ๆ ได้แก่ มูสกับเซรั่มเป็นผลิตภัณฑ์ดูแลจุดซ้อนเร้น ช่วยเรื่องตกขาว กล่ินไม่พึง
ประสงค์ กล่ินคาว กล่ินเค็มและอาการคัน และมีผลิตภัณฑ์โลช่ันดอกไม้เป็นโลช่ันน้ำหอมท่ีผสมสาร
เรียกรัก ช่วยสร้างเสน่ห์เพิ่มความเย้ายวน หอมละมุน ช่วยดูแลผิวให้นุ่มชุ่มช่ืน และมีสบู่สมุนไพร
บุษบาเป็นผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าช่วยเรื่องหน้ามัน สิว ฝ้า กระ จุดด่างดำ และยังเป็นผลิตภัณฑ์โอท็
อปโดยมีความต้องการนำมาช่วยขยายตลาดให้ชาวบ้านมีรายได้มากขึ้นมีความเป็นอยู่ท่ีดีขึ้นด้วย 
จนถึงปัจจุบันเป็นระยะเวลา 10 ปี ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ท่ีออกมาจำหน่ายได้รับการยอมรับจากลูกค้ามาก
ขึ้นเรื่อย ๆ เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีได้มาตรฐาน (ประพัน สุขทะใจ, 2561) 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
ทางบริษัท มาดามฟิน จำกัด สร้างความโดดเด่นของแบรนด์โดยสร้างการรับรู้ให้แก่ลูกค้า 

โดยใช้ช่องทางการออกรายการช่ือดังตามช่องโทรทัศน์ต่าง ๆ มากมาย มีการทำคอนเทนต์เกี่ยวกับ
คู่รัก มีพรีเซ็นเตอร์เป็นคู่รักดาราท่ีมีช่ือเสียง เช่น คู่คุณพุฒกับคุณจุ๋ย คู่คุณแมทธิว ดีนกับคุณลิเดีย 
และคู่รักดาราอื่น ๆ อีกมากมายในวงการบันเทิง  

ผลประกอบการ 
ด้วยกลยุทธ์ด้านการตลาดผ่านช่องทางโทรทัศน์ท่ีในปัจจุบันนักธุรกิจหลาย ๆ คนมองว่าเริ่ม

จะซบเซานั้นกลับให้ผลลัพธ์ในทางตรงกันข้าม แบรนด์มาดามฟินสามารถทำยอดขายและรายได้
เติบโตแบบก้าวกระโดด เปิดเผยรายได้ของบริษัท มาดามฟิน จำกัด ปี พ.ศ. 2560 มีรายได้ 3.7 ล้าน
บาท กำไรสุทธิ 61,611 บาท ปี 2561 รายได้ 17.5 ล้านบาท กำไรสุทธิ 1.8 ล้านบาท ปี 2562 รายได้ 
268 ล้านบาท กำไรสุทธิ 11.6 ล้านบาท (บล็อกดิท, 2563) 
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2.บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 
ความเป็นมาของแบรนด์ 

 กิฟฟารีน ก่อต้ังขึ้นเมื่อ 17 มีนาคม 2536 จากความมุ่งมั่นของคณะแพทย์ และเภสัชกรท่ี
ร่วมกันพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพื่อคุณภาพชีวิตของคนไทย ผ่านการรับรองท่ีถูกต้องตามหลักวิชาการ ด้วย
ปณิธานยึดมั่นในความจริงใจ และความรับผิดชอบต่อผู้บริโภคอันเต็มเปี่ยม กิฟฟารีน มียอดขายท่ี
เติบโตอย่างต่อเนื่องอันเกิดจากการวางแผนการตลาดท่ีมีวิสัยทัศน์ แผนการขายท่ีมีประสิทธิภาพ 
สามารถสร้างความมั่นคงให้แก่นักธุรกิจกิฟฟารีน พร้อมท้ังการสนับสนุนด้วยผลิตภัณฑ์คุณภาพ ใน
ฐานะผู้นำธุรกิจเครือข่ายท่ีพร้อมจะ ตอบสนอง และสร้าง ความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคในระยะยาว เป็น
ธุรกิจขายตรงในรูปแบบการตลาดเครือข่าย (Network Marketing) ด้วยแผนการจ่ายผลตอบแทน
แบบ Stair Step + Unilevel ท่ีสามารถ สร้างรายได้ ท่ี ไร้ขีดจำกัดและมั่นคง สามารถสร้าง
ผู้ประกอบการรายใหม่ให้เติบโต และ ประสบ ความสำเร็จอย่างยั่งยืนจากการนำเสนอสินค้าอุปโภค
บริโภคกว่า 2,000 รายการ ด้วยผลประกอบการกว่า 77,000 ล้านบาท (บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยู
นิต้ี จำกัด, 2553) 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
ผู้บริหารมีประสบการณ์ในวงการธุรกิจเครือข่ายกว่า 20 ปี ขับเคล่ือนองค์กรด้วยหลัก                     

ธรรมาภิบาล ดำเนินงานตามกรอบจริยธรรม และรักษาจรรยาบรรณภายใต้กรอบกฎหมายของภาครัฐ
อย่างเคร่งครัด ตลอดระยะเวลา 20 ปีท่ีผ่านมา กิฟฟารีน ประสบความสำเร็จในการสร้างยอด
จำหน่ายถึง 68,332 ล้านบาท มอบรายได้ให้นักธุรกิจไปแล้ว 31,400 ล้านบาท ขณะเดียวกัน ยังขยาย
ตลาดสู่ต่างประเทศ และประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในรูปแบบธุรกิจเครือข่ายอย่างเต็มรูปแบบ โดย
ให้ใบอนุญาตแก่ผู้สนใจลงทุนชาวต่างชาติ เช่น ลาว มาเลเซีย กัมพูชา เมียนมา อินโดนีเซีย เวียดนาม 
และประเทศอื่น ๆ ในอนาคต รวมท้ังมีนโยบายเชิงรุกด้านการตลาดต่างประเทศ โดยส่งออกสินค้าไป
ยังมากกว่า 40 ประเทศท่ัวโลก อาทิ เกาหลี ออสเตรเลีย เยอรมนี สหรัฐอเมริกา อังกฤษ ญี่ปุ่น สหรัฐ
อาหรับเอมิเรตส์ และยังคงมุ่งมั่นขยายโอกาสทางธุรกิจต่อไปสู่ผู้คนท่ัวโลกอย่างไม่หยุดยั้ง (บริษัท กิฟ
ฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 2553) 

กิฟฟารีนได้ขยายกำลังการผลิต โดยการลงทุนเปิดโรงงานผลิตอาหารและเครื่องด่ืมเพื่อ
สุขภาพท่ีหลากหลาย ในช่ือ บริษัท แฮปปี้ กิฟ จำกัด โรงงานนี้ต้ังอยู่ในนิคมอุตสาหกรรมนวนคร บน
เนื้อท่ีกว่า 5 ไร่ รองรับกำลังการผลิต 1 ล้านช้ิน/เดือน โดยผลิตผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องด่ืมเพื่อ
สุขภาพ อาทิ เครื่องด่ืมแอปเปิ้ล ไซเดอร์ ซินนามอน โรสฮิป เครื่องด่ืมกลูต้า เคอร์คิวมา มิ้น ซี ตรา 
กิฟฟารีน และได้เสริมทัพกำลังการผลิต โดยการลงทุนเป็นเจ้าของโรงงานผลิตผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ
และความงามในช่ือ บริษัท เฮลท์ฟู้ด ครีเอช่ัน จำกัด และบริษัท คอสเมติค ครีเอช่ัน จำกัด ซึ่งโดดเด่น
ด้านการคิดค้นนวัตกรรมผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เครื่องสำอาง เครื่องด่ืมสมุนไพร และอาหารเพื่อ
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สุขภาพ โรงงานท้ังสองนี้ต้ังอยู่ในจังหวัดปทุมธานี บนพื้นท่ี 10 ไร่ รองรับกำลังการผลิต 3.6 ล้านช้ิน
ต่อเดือน มีสินค้าติดตลาด และครองใจผู้บริโภคมาอย่างยาวนาน ผลิตภัณฑ์ท่ีสร้างช่ือเสียงได้แก่ 
เครื่องด่ืมสมุนไพร กิฟฟารีน ปัณจะภูตะ ผลิตภัณฑ์ดูแลรูปร่างกิฟฟารีน ดีพ มารีน เวย์ และ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกลุ่ม กิฟฟารีน เมอร์ริเนี่ยน โอลีฟ เป็นต้น (บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด, 
2553) 

ผลประกอบการ 
บริษัท กิฟฟารีนสกายไลน์ได้รับการจัดอันดับในกลุ่ม บริษัทขายตรงช้ันนำของโลก 100 

ลำดับท่ีมีผลประกอบการขั้นสูงประจำปี 2020 (อ้างอิงจากผลประกอบปี 2019) ซึ่งกิฟฟารีนเป็น 
บริษัท ขายตรงแบบรวมหนึ่งเดียวท่ีได้รับการจัดอันดับเป็น บริษัทท่ีมีผลประกอบการการรวมของปี 
2019 สูงเป็นลำดับท่ี 41 ของโลกเย้ยความสำเร็จของธุรกิจเครือข่ายภาษาไทยและความเป็นเลิศด้าน
การสร้างและคุณภาพของผลิตภัณฑ์สู่ธุรกิจขายตรงในระดับสากล (บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี 
จำกัด, 2553) 
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แบบสอบถามสำหรับการวิจัยเชิงปริมาณ 
เร่ือง เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาด 

ผู้ประกอบการโลคอลแบรนด์กับผู้ประกอบการอนิเตอร์แบรนด์ 
 
 แบบสอบถามนี้จัดทำขึ้นเพื่อเป็นส่วนหนึ่งในการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ มหาบัณฑิต 
คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์ และการส่ือสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
การศึกษา ผู้วิจัยใคร่ขอความอนุเคราะห์จากผู้ท่ีมีประสบการณ์ในการใช้เครื่องสำอางของบริษัท มา
ดามฟิน จำกัด หรือบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด ตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงและ
ครบถ้วน เพื่อจะทำให้ผลการวิจัยนี้ได้สมบูรณ์ตามความมุ่งหมาย โดยในส่วนของข้อมูลส่วนบุคคลท่ี
ได้รับจากการทำแบบสอบถาม ผู้วิจัยจะเก็บรักษาอย่างเคร่งครัด และไม่เปิดเผยต่อสาธารณชนใน
กรณีใด ๆ 
 คำช้ีแจง กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ในช่องท่ีตรงกับความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุดเพียงข้อเดียว 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 

1.1 เพศ 

 หญิง    ชาย         อื่น ๆ โปรดระบุ......... 

1.2 อายุ 

 20 - 24 ปี   25 – 29 ปี   30 - 34 ปี 

 35 ปีขึ้นไป 

1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 

 ประถมศึกษา   มัธยมศึกษาตอนต้น  มัธยมศึกษาตอนปลาย 

 ปริญญาตรี   สูงกว่าปริญญาตรี 

1.4 อาชีพ 

 นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา   พนักงานบริษัทเอกชน 

 ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ   ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ 

 อื่น ๆ โปรดระบุ........................................ 

1.5 รายได้เฉล่ีย..............................บาท / เดือน 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสำอาง 

2.1 เครื่องสำอางประเภทใดท่ีท่านซื้อบ่อยท่ีสุด 

 เครื่องสำอางสำหรับผม 

 เครื่องสำอางสำหรับบำรุงผิวหน้า 

 เครื่องสำอางสำหรับตกแต่งใบหน้า 

 เครื่องสำอางสำหรับลำตัว 

 เครื่องหอม 

2.2 สถานท่ีท่ีท่านซื้อเครื่องสำอางบ่อยท่ีสุด 

 ร้านค้าประเภทสุขภาพและความงามโดยตรง 

 โรงพยาบาล / คลินิก / ร้านขายยา 

 เคาน์เตอร์เครื่องสำอางในห้างสรรพสินค้า 

 ส่ังซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 

 ขายตรงโดยตัวแทนจำหน่าย 

 ร้านค้า / ร้านสะดวกซื้อ / ตลาด 

2.3 ความถ่ีในการซื้อเครื่องสำอาง....................ครั้ง / เดือน  

2.4 ท่านรับทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางจากแหล่งใดมากท่ีสุด 

 โทรทัศน์    นิตยสาร    อินเตอร์เน็ต 

 บูธแสดงสินค้า   ตัวแทนขายผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง 

2.5 ท่านมีประสบการณ์ในการใช้เครื่องสำอางของบริษัท มาดามฟิน จำกัด หรือบริษัท กิฟฟารีน 

สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 

 บริษัท มาดามฟิน จำกัด    บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิต้ี จำกัด 
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแบรนด์เคร่ืองสำอาง 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงข้อเดียว 

โดยมีเกณฑ์กำหนดการให้คะแนน ดังนี้ 

 ระดับ  5 หมายถึง  เห็นด้วยที่สุด 

 ระดับ  4 หมายถึง  เห็นด้วยมาก 

 ระดับ  3 หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 

 ระดับ  2 หมายถึง  เห็นด้วยน้อย 

 ระดับ  1 หมายถึง  เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

การรับรู้กลยุทธ์การตลา 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ประสบการณ์คุณภาพเชิงเปรียบเทียบ 

1. การเลือกแบรนด์เครื่องสำอางมีผลมาจากรูปแบบในการ

ดำเนินชีวิตของท่าน 
     

2. การเลือกแบรนด์เครื่องสำอางมีผลมาจากรูปแบบสังคมหรือ

กลุ่มคนท่ีท่านร่วมอยู่ 
     

3. จากประสบการณ์ท่านสามารถเปรียบเทียบคุณภาพของ

เครื่องสำอางแต่ละแบรนด์ได้ 
     

4. อารมณ์ และความรู้ สึกมี ส่วน ในการตัด สิน ใจเลือกซื้ อ

เครื่องสำอาง 
     

5. ท่านได้รับการแชร์ประสบการณ์จนมั่นใจก่อนการเลือกซื้อ

เครื่องสำอาง 
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การรับรู้กลยุทธ์การตลา 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ประสบการณ์คุณภาพเชิงเปรียบเทียบ 

1. การเลือกแบรนด์เครื่องสำอางมีผลมาจากรูปแบบในการ

ดำเนินชีวิตของท่าน 
     

2. การเลือกแบรนด์เครื่องสำอางมีผลมาจากรูปแบบสังคมหรือ

กลุ่มคนท่ีท่านร่วมอยู่ 
     

3. จากประสบการณ์ท่านสามารถเปรียบเทียบคุณภาพของ

เครื่องสำอางแต่ละแบรนด์ได้ 
     

4. อารมณ์ และความรู้ สึกมี ส่วน ในการตัด สิน ใจเลือกซื้ อ

เครื่องสำอาง 
     

5. ท่านได้รับการแชร์ประสบการณ์จนมั่นใจก่อนการเลือกซื้อ

เครื่องสำอาง 
     

ความคุ้มค่า 

1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของเครื่องสำอาง      

2. ราคาต่ำกว่ายี่ห้ออื่นแต่มีคุณสมบัติเดียวกัน      

3. มีป้ายแสดงราคาสินค้าอย่างชัดเจน      

4. มีราคาพิเศษสำหรับสมาชิก      

5. สินค้ามีหลายขนาดและราคาให้เลือก      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

แรงกระตุ้นจากสินค้าใหม่ 

1. การได้รับความสัมพันธ์ที่ดีจากผู้ขาย ช่วยให้ท่านมั่นใจในการ

เลือกซื้อสินค้าใหม่ 
     

2. มีการใช้สินค้าของแบรนด์อย่างต่อเนื่อง จึงทำให้มีความมั่นใจ

ในการเลือกใช้สินค้าตัวใหม่ 
     

3. การอำนวยความสะดวกในการเลือกซื้อช่วยให้ท่านมั่นใจใน

การเลือกซื้อสินค้าใหม่ 
     

4. ความโดดเด่นท่ีแตกต่างของสินค้าใหม่สามารถทำให้ท่านจดจำ 

และนำไปสู่การเลือกซื้อ 
     

5. สินค้าใหม่ท่ีมีหลากหลายรูปแบบ หลากหลายขนาดทำให้ท่าน

มีโอกาสเลือกซื้อสินค้าได้ตรงตามความต้องการมากท่ีสุด 
     

การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ของแบรนด์ 

1. การโฆษณาของสินค้าตามส่ือต่าง ๆ      

2. การประชาสัมพันธ์โดยนักแสดง หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง      

3. มีพนักงานแนะนำสินค้า ณ จุดขาย      

4. มีการส่งเสริมการตลาด เช่น โปรโมช่ันลดราคา การชิงโชค 

การแจกของแถม 
     

5. มีการจัดรายการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง เช่น การแจก

สินค้าทดลอง การออกบูธแสดงสินค้า 
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คำถามสำหรับสัมภาษณ์การวิจัยเชิงคุณภาพ 

1. สอบถามข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย 

 - ช่ือ 

 - อายุ 

 - ตำแหน่ง 

 - อายุการทำงาน 

2. สอบถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีทางบริษัทจำหน่าย 

 - ประเภทผลิตภัณฑ์ 

 - ราคาผลิตภัณฑ์ 

 - จุดขายของผลิตภัณฑ์ 

 - ผลิตภัณฑ์ท่ียอดขายเยอะท่ีสุด 

3. สอบถามการวางตำแหน่งแบรนด์ของบริษัท 

- ใครคือกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
- สินค้าและบริการอยู่ในประเภทใด 
- อะไรคือประโยชน์สูงสุดท่ีลูกค้าจะได้รับจากสินค้าและบริการ 
- และอะไรเป็นส่ิงพิสูจน์ถึงประโยชน์ท่ีได้รับ 

4. สอบถามกลยุทธ์กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขายของบริษัท 

 - กลยุทธ์กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีบริษัทใช้ 

 - กิจกรรมส่งเสริมการตลาดท่ีใช้ได้เห็นผลท่ีสุด 

5. สอบถามกลยุทธ์ลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท 

 - การหาลูกค้าใหม่เข้าองค์กร 

 - การเพิ่มความพึงพอใจให้กับลูกค้า 

 - การรักษาลูกค้าเก่า 
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6. สอบถามกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของบริษัท 

 6.1 กลยุทธ์การประสาสัมพันธ์เชิงรุก 

 - ภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีต้องการเผยแพร่ให้แก่ผู้บริโภค 

 - วิธีการสร้างการรับรู้และเข้าใจในผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้บริโภค 

 - ช่องทางในการประชาสัมพันธ์เชิงรุก 

 - ช่วงเวลา และสถานท่ีในการเลือกเปิดตัวสินค้า / การจัดแถลงข่าว / หรือการจัดกิจกรรมพิเศษ 

 6.2 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรับ 

 - วิธีการรับมือกับความเข้าใจผิด หรือการแก้ไขข่าวเชิงลบท่ีมีต่อแบรนด์ 

 - ช่วงเวลา และสถานท่ีในการจัดแถงข่าวแก้ไขการเข้าใจผิด หรือข่าวลือท่ีมีต่อแบรนด์ 

7. สอบถามเกี่ยวกับการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในอนาคต เพื่อการเติบโตของบริษัท 

 - ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดว่าจะทำในอนาคต 

- แนวทางการขยายตลาด 

- กลุ่มลูกค้าท่ีเป็นเป้าหมายใหม่ 
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