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เคร่ืองส าอาง ViR 
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บทคดัยอ่ 
การวิจัยคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษา แนวทางการพฒันาการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

(IMC) ของเคร่ืองส าอาง ViR ซ่ึงงานวิจยัคร้ังน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ และใชว้ิธีการวิจยัแบบในลกัษณะการ
วเิคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) เก็บรวบรวมขอ้มูลจากการคน้ควา้เอกสาร การสัมภาษณ์เชิงลึกกบัผูท่ี้ท างาน
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การวจิยัพบวา่ รูปแบบการส่ือสารท่ีเหมาะสม มีดว้ยกนั  ดงัน้ี 

1. Advertising ในรูปแบบของส่ือส่ิงพิมพ ์ท่ีเป็นนิตยสารผูห้ญิง โดย จากการสัมภาษณ์กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีเป็นผูบ้ริโภคและกลุ่มผูท่ี้ท างานในวงการเคร่ืองส าอางต่างมีความเห็นในทางเดียวกนัวา่ส่ือส่ิงพิมพท่ี์เป็น
นิตยสารผูห้ญิง มีอิทธิพลมากกบัสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง เน่ืองจากเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีเช่ือถือไดแ้หล่งหน่ึง  

2.  Personal Selling โดยขายผา่นพนกังานขาย จากการศึกษาพบวา่พนกังานขายเคร่ืองส าอาง มี
ส่วนช่วยในการส่ือสารทั้งในเร่ืองของภาพลกัษณ์และการตดัสินใจซ้ือซ่ึงนบัวา่เป็นประโยชน์ต่อทั้งในมุมมองของ
ลูกคา้และบริษทั สามารถท าการส่ือสารไดแ้บบการส่ือสารสองทาง(Two-way Communicated)  
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ดูความเหมาะสมของสินคา้กบัโปรโมชัน่ท่ีจะจดัร่วมดว้ย 

4. Digital Marketing จากการศึกษาพบว่า โซเชียลมีเดีย(Social Media) ประเภท บล็อกเกอร์
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ความส าคญัของปัญหา 
ในปัจจุบนับุคลิกภาพและรูปลกัษณ์ภายนอกเป็นส่ิงท่ีผูค้นในสังคมให้ความส าคญัเป็น

อยา่งมาก การตอ้งพบปะกบัผูค้นท่ีมากข้ึน รวมไปถึงกระแสของสังคมและค่านิยมท าให้คนตอ้งหนั
มาดูแลตวัเองมากข้ึน ไม่วา่จะเป็นเร่ืองของการดูแลตวัเอง รูปร่าง หนา้ตา การแต่งกาย และผิวพรรณ
ใหดู้ดีอยูเ่สมอๆ เพื่อสร้างความมัน่ใจและส่งผลต่อความน่าเช่ือถือในการเขา้สังคมและท างานพบปะ
ผูอ่ื้น เคร่ืองส าอางจึงนบัเป็นสินคา้ท่ีตอ้งการส าหรับสังคมปัจจุบนั  

จากความตอ้งการของตวัเคร่ืองส าอางน้ีเองท าให้การแข่งขนัทางการตลาดไดท้วีความ
รุนแรงมากข้ึนเพื่อการเป็นผูน้ าทางดา้นการตลาด และการมียอดขายสูงสุดเหนือคู่แข่งขนัในสินคา้
กลุ่มเดียวกนั กลยทุธ์ทางดา้นการตลาดต่างๆ จึงถูกน ามาใชโ้ดยการพฒันาอยา่งต่อเน่ือง การส่ือสาร
แบบบูรณาการนบัเป็นกลยุทธ์ส าคญัทางดา้นการส่งเสริมทางการตลาดอยา่งหน่ึงเร่ือยมา ดว้ยความ
เช่ือว่า การส่ือสารท่ีดีสามารถจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดความพอใจ สนใจท่ีจะใช้สินคา้และบริการใน
สภาวะตลาดท่ีมีการแข่งขนัอยา่งสมบูรณ์ ธุรกิจเคร่ืองส าอางของไทยทั้งการส่งออกและตลาดใน
ประเทศมีมูลค่ากวา่ 5.4 แสนลา้นบาท โดยปี พ.ศ.2556 ตลาดมีการเติบโตราว 10% (สมาคมผูผ้ลิต
เคร่ืองส าอางไทย, 2556) 

การตลาดเคร่ืองส าอางในประเทศไทยยงัเป็นตลาดขนาดใหญ่ท่ีมีศกัยภาพให้การ
พฒันาไดอี้กมาก เพียงแต่รู้วิธีและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม การด าเนินธุรกิจเคร่ืองส าอาง
ในปัจจุบนัจึงมีการแข่งขนักนัสูง จึงตอ้งมีการปรับกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดให้สามารถเขา้ถึง
ตวัผูบ้ริโภคใหม้ากข้ึน เพื่อแยง่ชิงส่วนแบ่งทางการตลาดให้เพิ่มข้ึน ซ่ึงส่งผลต่อยอดขายและก าไรท่ี
เพิ่มข้ึนดว้ยเช่นเดียวกนั 

มีผูป้ระกอบธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสวยงามเป็นจ านวนมาก และมีการแข่งขนัท่ีสูง
มากข้ึน แต่ตอ้งข้ึนอยูก่บัการตดัสินใจของผูบ้ริโภควา่ตอ้งการซ้ือสินคา้จากผูค้า้ใด ซ่ึงกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท าใหท้ราบถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคในแต่ละขั้นตอน เพื่อให้เป็นแนวทางใน
การก าหนดกลยทุธ์และแผนการส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะสม 
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การส่ือสารไดเ้ขา้มามีบทบาทในการด าเนินชีวิตประจ าวนัของคนไทยมาก  ข้ึน ทั้งใน
ดา้นการให้ข่าวสาร การให้การศึกษา การโนม้น้าวใจ และการให้ความบนัเทิง ทั้งน้ีเน่ืองจากการ
พฒันาเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีทนัสมยั ท าให้การส่ือสารรวดเร็วและสะดวกข้ึน อีกทั้งมีส่ือใหม่ๆ 
เกิดข้ึนมากมาย ท าใหส่ื้อมีความใกลชิ้ดประชาชนมากข้ึนนอกจากน้ียงัท าใหเ้กิดส่ือโฆษณาใหม่ๆอีก
ด้วย โดยจะสังเกตได้ว่าส่ือท่ีได้รับความนิยมสูงก็จะมีการใช้งานส่ือนั้นมากข้ึนด้วย ท าให้
ผูป้ระกอบการต่างๆ เร่ิมเล็งเห็นความส าคญั และให้ความสนใจท่ีจะทุ่มงบการส่ือสารและ
ประชาสัมพนัธ์จดักิจกรรมทางดา้นการตลาดเป็นอยา่งมาก โดยท่ีมุ่งเนน้สู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค เห็นไดจ้ากใช้งบประมาณทางการตลาดไปกบัส่ือดิจิทลั (Digital Media) ประมาณ 3,000 
ลา้นบาท โตจากปีก่อนหน้าน้ี 48% กวา่ 55% ท่ีใช้ยงัเป็นแบนเนอร์ (Banner) ถดัมาเป็นการสร้าง
เวบ็ไซต ์ (Website), เกม (Game) และแอปพลิเคชัน่ (Application) ต่าง ๆ รวมแลว้ 18% ท่ีเหลือเป็น
โซเชียลมาร์เก็ตต้ิง (Social Marketing) และเสิร์ชมาร์เก็ตต้ิง (Search Marketing) ปัจจุบนัองค์กร
ต่างๆ ใชง้บฯการตลาดไปกบัการส่ือสารมากข้ึน(ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2556) 

ผูบ้ริโภคในยุคน้ีจะเปิดรับทั้งส่ือออนไลน์ (Online) และออฟไลน์ (Offline) ในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ แต่ช่วงเวลาทา้ยสุดของการตดัสินใจซ้ือ พบว่า กลุ่มอายุ 15-24 ปี จะใช้ส่ือ
ออนไลน์ ช่วยตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ออนไลน์รีวิว 41% ออนไลน์เสิร์ช 40% ออนไลน์วีดิโอ 
37% เวบ็ไซตข์องแบรนด ์(Brand’s Website) 35% โมบายเสิร์ช 35% และเวบ็ไซตร้์านคา้ปลีก 32% 

ขณะท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคอายุ 25-34 ปี พบว่า ใช้ส่ือออนไลน์ช่วยตดัสินใจซ้ือช่วงเวลา
ทา้ยสุด คือ เวบ็ไซตข์องตวัสินคา้ 46% เวบ็ไซตร้์านคา้ปลีก 40% และ โมบายเสิร์ช 31% และกลุ่ม
อายุ 35 ปีข้ึนไปนั้น พบว่า ใช้ส่ือออนไลน์หาขอ้มูลส าหรับการตดัสินใจซ้ือช่วงเวลาสุดทา้ย คือ 
ออนไลน์เสิร์ช 47% เวบ็ไซตข์องตวัสินคา้ 48% และเวบ็ไซต์ร้านคา้ปลีก 50% (ประชาชาติธุรกิจ, 
2556) 

การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการจึงเป็นส่ิงท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการ
บริโภค เพื่อท่ีจะสร้างการตระหนกัรู้ สร้างการจดจ า หรือการระลึกให้แก่ผูบ้ริโภคไม่ดา้นใดก็ดา้น
หน่ึง ซ่ึงจะข้ึนอยู่กบัวตัถุประสงค์ของการส่ือสารนั้นๆ เพื่อเหตุผลเดียวก็คือบรรลุวตัถุประสงค์
ทางดา้นการตลาดท่ีตอ้งการจะครอบครอง ส่วนแบ่งทางการตลาด โดยทัว่ไปนั้นโฆษณาจะเป็น
เคร่ืองมือการโนม้น้าวใจให้ผูรั้บสารให้มีทศันคติ หรือสร้างพฤติกรรมไปในดา้นใดดา้นหน่ึง เช่น 
ใหเ้กิดการรู้จกัสินคา้ เกิดความสนใจในสินคา้ และท่ีส าคญัท่ีสุดก็คือการท่ีอยากจะเป็นเจา้ของสินคา้ 
ทดลองใช้สินคา้ และบริการนั้นๆ ในท่ีสุด จึงท าให้มีการแข่งขนักนัทางความคิดสร้างสรรค์ท่ีจะ
สามารถดึงดูดความสนใจและ การให้การส่ือสารนั้นๆ เขา้ถึงและเป็นท่ีจดจ าให้แก่ผูบ้ริโภค และผู ้
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พบเห็น ซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายของสินคา้ชนิดนั้นๆ ท าให้เม็ดเงินในธุรกิจการส่ือสารในประเทศไทย
มีการขยายตวัเพิ่มมากข้ึนต่อเน่ืองในทุกๆ ปี 

เห็นไดจ้ากการขยายตวัของธุรกิจทีวดีาวเทียมและเคเบิ้ลทีวี ขณะท่ีดิจิทลัทีวีนบัเป็นจุด
เปล่ียนฟรีทีวี โดยคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์ และกิจการโทรคมนาคม
แห่งชาติ(กสทช.) เร่ิมทยอยออกใบอนุญาตให้ผูป้ระกอบการในช่วงเดือน ม.ค.56 นอกจากน้ี 
ทางดา้นผูป้ระกอบการยงัมีแผนท่ีจะขยายช่องรายการความละเอียดสูง(HDTV)จากเดิมท่ีมีไม่ถึง15
ช่อง เป็นมากกวา่ 25 ช่องและเปล่ียนผา่นโทรทศัน์จากระบบอนาล็อกสู่ระบบดิจิทลั โดยจะจดัให้มี
การประมูลใบอนุญาตส าหรับช่องบริการธุรกิจ ซ่ึงโทรทศัน์ในระบบดิจิทลั นอกเหนือจากจะมีความ
คมชดัของภาพสูงกว่าโทรทศัน์ในระบบอนาล็อกแลว้ยงัเป็นระบบท่ีสามารถติดต่อปฏิสัมพนัธ์กบั
ผูช้มได ้ ซ่ึงเป็นจุดแตกต่างส าคญัเม่ือเทียบกบัทีวีดาวเทียมและเคเบ้ิลทีวีในปัจจุบนั เป็นตวัแปร
ส าคญัท่ีจะท าให้เกิดรายการโทรทศัน์ท่ีสามารถส่ือสารสองทางกบัผูช้ม และก่อให้เกิดความบนัเทิง
ในรูปแบบใหม่ จากการเปล่ียนแปลงคร้ังน้ี มีผลต่อการแข่งขนัทางธุรกิจทีวีมีการแข่งขนัท่ีรุนแรง 
ทั้งเคเบิลทีวี ทีวีดาวเทียม และฟรีทีวีท่ีจะมาใชร้ะบบดิจิทลั เน่ืองจากการเปล่ียนแปลงน้ีจะท าให้มี
ช่องรายการฟรีทีวีเพิ่มข้ึน ในปี 56 ฐานผูช้มรายการโทรทศัน์ผา่นทีวีดาวเทียมจะเพิ่มสู่ระดบั 17.4-
18.1 ลา้นครัวเรือน ขยายตวัร้อยละ 28.1- 33.3 จากฐานผูช้ม 13.6 ลา้นครัวเรือนในปี 55 และเคเบิ้ล
ทีวีราว 6.1-6.2 ลา้นครัวเรือน ขยายตวัร้อยละ 7.8-9.2 จากฐานผูช้ม 5.7 ลา้นครัวเรือนในปี 2555 
(ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2555) 

จากตวัเลขทั้งในด้านขนาดของตลาดและการเติบโตของส่ือต่างๆ การเขา้มาเป็นผู ้
ประกอบการายใหม่ในตลาดเคร่ืองส าอางจึงไม่ใช่เร่ืองง่าย ไม่ว่าจะเป็นการมีคู่แข่งจ านวนมากอนั
เป็นตลาดน่านน ้ าสีแดง (Red Ocean) ผูป้ระการรายใหม่ควรมีขอ้มูลและท าการศึกษาตลาด รวมไป
ถึงการส่ือสารท่ีเหมาะสมกบักลุ่มลูกคา้ของเคร่ืองส าอางของตนเอง 

เคร่ืองส าอางยี่ห้อ ViR(วีอาร์) เป็นเคร่ืองส าอางท่ีก าลงัเขา้สู่ตลาด เป็นผูป้ระกอบการ
รายใหม่ ในระดบั SMEs ท่ีจะน าแนวทางการพฒันาการส่ือสารแบบบูรณาการท่ีไดจ้ากการวิจยัไป
ทดลองใชง้าน 

ViR(วีอาร์) มีสินคา้ในบริษทัทั้งหมด 2 ชนิด คือ เซร่ัม(Serum)บ ารุงผิวหนา้ท่ีสกดัจาก
สารสเตมเซลลข์องขา้วแดงจากฝร่ังเศส และ ไพรเมอร์(Primer) เคร่ืองส าอางส าหรับรองพื้นก่อนการ
แต่งหนา้ เพื่อใหเ้คร่ืองส าอางติดบนใบหนา้ไดง่้ายข้ึน 

โดยผูป้ระกอบการของViR(วีอาร์) ไดพ้บปัญหาในเร่ืองของการส่ือสารให้เกิดความ
รับรู้ในกลุ่มเป้าหมายและไม่เกิดการจดจ าในตราสินคา้ โดยอา้งอิงจากการท่ีผูค้นส่วนใหญ่ท่ีเป็น
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กลุ่มเป้าหมายไม่มีการรู้จกัตราสินคา้ของบริษทัและยอดขายท่ีไม่มีการเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง มาตั้งแต่
เดือน มิถุนายน 2556 – สิงหาคม 2556 ดงัน้ี 
  เดือนมิถุนายน มียอดขายทั้งส้ิน 42,890 บาท  
  เดือนกรกฎาคม มียอดขายทั้งส้ิน 45,670 บาท 
  เดือนสิงหาคม มียอดขายทั้งส้ิน 43,540 บาท 

ซ่ึงช่องทางการส่ือสารท่ีผูป้ระกอบการ ViR(วีอาร์) ใช้ มีเพียงส่ือบนSocial Network
เท่านั้น คือ Instragram, Facebook และ Line เพียง 3 ช่องทาง ลูกคา้ส่วนใหญ่จะอยู่ในช่องทาง
ดงักล่าว และไม่มีการบอกต่อรวมไปถึงไม่สามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ใหม่ๆเพื่อขยายฐานลูกคา้ให้
กว้างออกไป ท าให้ยอดขายของสินค้าไม่มีการเพิ่มข้ึน ทั้ ง ท่ีลูกค้ามีการเข้ามาซ้ือสินค้าซ ้ า
(Repurchase) และมีเสียงตอบรับท่ีแสดงความพึงพอใจจากลูกคา้ท่ีเคยใชสิ้นคา้ 

ในการวางแผนการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ส่ือแต่ละชนิดมีคุณสมบติัท่ี
แตกต่างกนัไป การเขา้ถึงผูรั้บสารก็แตกต่างกนัดว้ยฉะนั้นการวางแผนส่ือโฆษณาจึงมกัใชส่ื้อ หลาย
ประเภทในเวลาเดียวกนั โดยมีวตัถุประสงคเ์บ้ืองตน้เพื่อการหาวิถีทางท่ีเหมาะสมในการส่งข่าวสาร
โฆษณาใหถึ้งผูบ้ริโภค หรือ กลุ่มเป้าหมายของสินคา้ 

ด้วยเหตุน้ีผู ้ศึกษาจึงสนใจท่ีจะศึกษากลยุทธ์และการส่ือสารทางการตลาดของ
เคร่ืองส าอางต่างๆเพื่อพฒันาโมเดลการส่ือสารทางการตลาดส าหรับเคร่ืองส าอาง ViR(วีอาร์) ท่ีก าลงั
เข้าสู่ตลาดและช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดของเคร่ืองส าอางอย่างมีประสิทธิภาพรวมไปถึง
สามารถพฒันากลยทุธ์การพฒันาการส่ือสารทางการตลาดในอนาคตต่อไป 
 
 

ค าถามการวจิัย 
1. ผูป้ระกอบการธุรกิจเคร่ืองส าอางมีแนวคิดและกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการในเชิงพาณิชยอ์ยา่งไร 
2. ผูป้ระกอบการธุรกิจเคร่ืองส าอางมีกระบวนการน าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา

การไปใชง้านในเชิงพาณิชยอ์ยา่งไร 
 

 

วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
1. เพื่อศึกษาและพฒันาแนวคิดการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการในธุรกิจ

เคร่ืองส าอาง ViR(วอีาร์) 
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2. เพื่อศึกษากระบวนการของผูป้ระกอบการเคร่ืองส าอางในการน าแนวคิดทางการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชง้านในเชิงพาณิชย ์
 
 

ประโยชน์ของการวจิัย 

1. เพื่อใหเ้กิดแนวทางการการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการแบบใหม่ ไปใชง้าน
ในเชิงพาณิชย ์

2. เพิ่มโอกาสความส าเร็จของผูป้ระกอบการธุรกิจเคร่ืองส าอาง ViR(วอีาร์) 
 
 

ขอบเขตของการวจิัย 
ขอบเขตด้านเนือ้หา  
ขอบเขตของงานวจิยัช้ินน้ีมุ่งศึกษารูปแบบ วธีิการและแนวคิดการส่ือสารทางการตลาด

แบบบูรณาการ ในธุรกิจเคร่ืองส าอาง 
 
ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรท่ีใชใ้นคร้ังน้ีคือ กลุ่มผูป้ระกอบการเคร่ืองส าอางในประเทศไทย  
 
ขอบเขตด้านพืน้ที ่ 
พื้นท่ีท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ พื้นท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ระยะเวลาในการด าเนินงานวิจัยตั้ งแต่ เดือน ตุลาคม 2556 – พฤศจิกายน 2556 

ระยะเวลา 2 เดือน 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. เคร่ืองส าอาง หมายถึง ผลิตภณัฑ์ส่ิงปรุงท่ีใชบ้นผิวหนงัหรือส่วนใดส่วนหน่ึงของ

ร่างกายมนุษย ์โดยการถู ทา พ่น หรือโรย เป็นตน้ เช่นในการท าความสะอาดป้องกนั แต่งเสริมเพื่อ

ความงามหรือเปล่ียนแปลงรูปลกัษณะใดๆท่ีผลิตโดยบริษทัเคร่ืองส าอางท่ีวางจ าหน่ายในประเทศ

ไทย 

2. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การผสมผสานการส่ือสารการตลาด
หลายเคร่ืองมือเพื่อส่งข่าวสารเก่ียวกบัองคก์รและผลิตภณัฑ์ไดอ้ยา่งชดัเจน โดยมีความเป็นอนัหน่ึง
อนัเดียวกนัและจบัใจลูกคา้ 

 



 
บทที ่2 

เอกสารและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

 
ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีผูว้ิจยัได้ท าการศึกษาค้นควา้เอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และ

งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษากลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมี
ผลต่อผูบ้ริโภค เพื่อน ามาสร้างโมเดลการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการของเคร่ืองส าอาง      
แบรนด ์ViR โดยมีหวัขอ้ท่ีไดท้  าการศึกษา ดงัน้ี 

2.1 ความหมายและความส าคญั 
2.1.1 ความหมายของเคร่ืองส าอาง 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสาร 
2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ

(Integrated Marketing Communication : IMC) 
2.2.3 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
2.2.4 แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภค (Perception)  
2.2.5 แนวคิดและทฤษฎีคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ 

2.3 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.3.1 งานวจิยัในประเทศ 
2.3.2 งานวจิยัในต่างประเทศ 

 
 

2. 1 ความหมายและความส าคญั 
2.1.1 ความหมายของเคร่ืองส าอาง 
ค าวา่เคร่ืองส าอาง (Cosmetic) มาจากภาษากรีก “Kosm tikos” มีความหมายวา่ พลงัใน

การจดัการ ทกัษะในการตบแต่ง (พีรศกัด์ิ วรสุนทโรสถ. 2546) 
จากหนังสือมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม  (มอก . 152-2518) มาตรฐาน

ผลิตภณัฑ์อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความเคร่ืองส าอาง ดงัต่อไปน้ีว่า “เคร่ืองส าอาง 
หมายถึง ผลิตภณัฑ์ส่ิงปรุงท่ีใช้บนผิวหนงัหรือส่วนใดส่วนหน่ึงของร่างกายมนุษย ์โดย ถู ทา พ่น 
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หรือโรย เป็นต้น เช่นในการท าความสะอาดป้องกัน แต่งเสริมเพื่อความงามหรือเปล่ียนแปลง
รูปลกัษณะ (อรัญญา มโนสร้อย. 2527)” 

ประเภทของเคร่ืองส าอาง 
1. เคร่ืองส าอางท่ีเสริมส าหรับทะนุบ ารุงรักษาผวิหนงั (Skin care cosmetics) 
2. เคร่ืองส าอางส าหรับปกป้องผวิหนงั (Skin protective cosmetics) 
3. เคร่ืองส าอางส าหรับท าความสะอาด (Skin cleansing cosmetics) 
4. เคร่ืองส าอางส าหรับเสริมแต่งความงามของผวิหนงั (Colored cosmetics) 

  
การโฆษณาเคร่ืองส าอาง 
การโฆษณาเคร่ืองส าอางท่ีพบวา่เป็นปัญหา คือการโฆษณาสรรพคุณเกินกวา่ความเป็น

เคร่ืองส าอางเช่นอา้งวา่สามารถบ าบดั บรรเทา รักษาโรค เช่นขจดัสิว ฝ้า แกแ้พ ้คนั โรคผิวหนงัต่างๆ 
เป็นตน้ อา้งวา่เกิดผลต่อสุขภาพ โครงสร้าง หรือการกระท าหนา้ท่ีใดๆ ของร่างกาย เช่นเสริมทรวง
อก สลายไขมนั ลดความอว้น ปลูกผม กระชบัช่องคลอด กระตุน้การไหลเวียนของโลหิต เป็นตน้ มี
การโฆษณาสูตร ส่วนประกอบ และสรรพคุณไม่สอดคลอ้งกบัท่ีแจง้ไวก้บัส านกังานคณะกรรมการ
อาหารและยามีการน าช่ือหน่วยงานไปรับรองผลิตภณัฑ์โดยไม่ไดรั้บอนุญาต มีการน าขอ้ความท่ีไม่
อนุญาตใหแ้สดงบนฉลากไปใชก้ารโฆษณา หรือมีการอา้งผลของผลิตภณัฑว์า่ใชไ้ดผ้ลภายในเวลาท่ี
ก าหนด (สมาคมผูผ้ลิตเคร่ืองส าอางไทย, 2550) 

ตวัอยา่งขอ้ความโฆษณาเคร่ืองส าอางท่ีเป็นเท็จ เกินจริง เกินกวา่ความเป็นเร่ืองส าอาง 
เน่ืองจากมีการแสดงสรรพคุณทางยา 

1. ช่วยปรับสภาพทรวงอกคุณใหก้ระชบัเต่งตึงข้ึน และยงัช่วยเพิ่มขนาดอกใหใ้หญ่ข้ึน
จนคนใกลชิ้ดคุณสามารถสังเกตได ้ภายใน 2-3 สัปดาห์ จะเพิ่มข้ึน 1-2 น้ิว และจะอยูต่วัอยา่งถาวร
โดยไม่ยบุเม่ือคุณใช ้3 กระปุก รับรองผลถาวร 

2. VitaminE บริสุทธ์ิ ช่วยชะลอการเส่ือมของเซลล ์ลดร้ิวรอย Vitamin B 3 เพิ่มการ
ไหลเวยีนของโลหิต ช่วยลดและป้องกนัการเกิดไขมนัส่วนเกิน (Cellulite) ไดอ้ยา่งน่าพอใจ 

3. Cleaning Cream ครีมลา้งหนา้เน้ือละมุน ช่วยสลายสารตกคา้งใตผ้วิ Soothing 
Lotion 

4. โลชัน่พิเศษเพิ่มออกซิเจนให้กบัผวิ ลดอาการอกัเสบ คนั และผืน่แพไ้ดอ้ยา่งดีเลิศ 
ตวัอย่างขอ้ความการโฆษณาเคร่ืองส าอางท่ีมีการอา้งผล เช่น ภายในเวลาท่ีก าหนด 

หรือผลต่อโครงสร้าง เป็นต้น หรือการอ้างหน่วยงานรับรอง ซ่ึงการโฆษณาลักษณะดังกล่าวผู ้
โฆษณาตอ้งพิสูจน์วา่เป็นจริงตามท่ีอา้ง 
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1. ใบหน้าหรือเรือนร่างท่ีหมองคล ้ า จะขาวเนียนข้ึน… เป็นโคลนสกดัจากธรรมชาติ 
ไม่มีสารท่ีเป็นอนัตราย ไม่ท าให้เกิดอาการแพ ้คุณจะเห็นถึงความแตกต่างภายหลงัการใช้เพียง 2-
4 สัปดาห์ เท่านั้น ใชพ้อกบริเวณใบหนา้และส่วนต่างๆ ของร่างกาย ทิ้งไวป้ระมาณ 15 นาที แลว้ลา้ง
ออก ผวิและใบหนา้ของคุณจะดูมีชีวติชีวาข้ึน ดูอ่อนกวา่วยัข้ึนอยา่งเห็นไดช้ดั 

2. เซร่ัมคงความอ่อนเยาวข์องผิว เพียง 8 วนั ผิวจะเรียบเนียน สวยสดใส และภายใน 
30 วนั ผวิจะกระชบั เปล่งปลัง่ แลดูอ่อนเยาว ์และ… ส าหรับทุกๆ วนั เพื่อพิทกัษผ์ิวจากมลภาวะและ
ความร่วงโรยก่อนวยั 

3. น ้ าหอมแห่งความสดช่ืน แจ่มใส กรุ่นกล่ินหอม ผอ่นคลายความเครียดทั้งร่างกาย
และจิตใจ 

4. ภายใน  1 ชั่วโมง  ผิว เ รียบเนียนข้ึน 49% ผิว อ่อนนุ่มและยืดหยุ่น ข้ึน  58%  
ภายใน 1 วนั ผวิกระจ่างใสข้ึน 64% ภายใน 8 สัปดาห์ สตรีผวินวลเนียน กลมกลืนข้ึน 55% ผิวถนอม
ความชุ่มช้ืนไดดี้ข้ึน 32% 
 
 

2. 2 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
2.2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการส่ือสาร 
ธร สุนทรายทุธ (ม.ป.ป.) ไดก้ล่าววา่ การติดต่อส่ือสารเป็นปัจจยัส าคญัในองคก์าร ท่ีจะ

ท าให้การด าเนินงานเป็นไปไดด้ว้ยความร่วมมือ ประสานงานกบัทุกฝ่าย ปัจจยัของการอยูร่่วมกนั
และความร่วมมือร่วมใจของสมาชิกท่ีจะช่วยกนัท างาน อยา่งไรก็ตามส่ิงท่ีจะช่วยให้การปฏิบติังาน
ราบร่ืนท าใหก้ารประสานงานกนัเป็นอยา่งดีก็คือ การติดต่อส่ือสารของสมาชิกในองคก์ารนัน่เอง 

แมคครอสก้ีและริชมอน (McCroskey & Richmon, 1997) การส่ือสารเป็นกระบวนการ 
หรือการแลกเปล่ียนโดยมีสาระส าคญัท่ีวา่ ผูส่ื้อสารท าหนา้ท่ีทั้งผูส่้ง และผูรั้บข่าว ในขณะเดียวกนั 
ไม่อาจระบุว่าการส่ือสารเร่ิมตน้และส้ินสุดท่ีจุดใด เพราะถือว่า การส่ือสารมีลกัษณะเป็นวงกลม 
และไม่มีท่ีส้ินสุด ผูรั้บข่าว และผูส่้งข่าวนอกจากจะท าหนา้ท่ีทั้งการเขา้รหสั และถอดรหสัแลว้ยงั
เป็นผูก่้อใหเ้กิดข่าวสาร และก าหนดพฤติกรรม  

โรเจอร์ (Rogers, 1976) ไดใ้หค้วามหมายของการติดต่อส่ือสารวา่เป็นการถ่ายทอดและ
แลกเปล่ียนขอ้เทจ็จริง ความรู้สึก ความคิด หรือการกระท าต่าง ๆ โดยมีเจตนาท่ีจะเปล่ียนพฤติกรรม
ของบุคคล พฤติกรรมในท่ีน้ี หมายถึง การเปล่ียนความรู้ ความเขา้ใจ ทศันคติ และพฤติกรรมท่ี
แสดงออกโดยเปิดเผย 
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แบลโลว ์ กิลสัน และโอดิออร์น (Ballow, Gilson and Odiorne, 1962) ไดก้ล่าววา่การ
ติดต่อส่ือสารในองคก์ารหมายถึง การแลกเปล่ียนค าพูด อกัษร สัญลกัษณ์ หรือข่าวสาร เพื่อให้
สมาชิกในองคก์ารหน่ึงไดเ้ขา้ใจความหมายและสามารถเขา้ใจฝ่ายอ่ืน  ได ้ซ่ึงถา้พิจารณาในทางการ
บริหารองคก์ารอาจจะกล่าวให้ชดัเจนข้ึนไดว้า่ การติดต่อส่ือสารคือ การกระจายหรือส่ือความหมาย
เก่ียวกบันโยบาย และค าสั่งลงไปยงัเบ้ืองล่าง พร้อมกบัรับขอ้เสนอแนะความเห็น และความรู้สึก
ต่างๆ กลบัมา 

สรุปไดว้า่ การส่ือสารคือ การถ่ายทอดและแลกเปล่ียนขอ้เทจ็จริง ให้เกิดความเขา้ใจใน
ทุกๆฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งในการส่ือสารนั้นๆ เพื่อให้เกิดการประสานงาน และเกิดพฤติกรรมตามท่ีผูส่้ง
สารตอ้งการ โดยใชว้ธีิการต่างๆท่ีเหมาะสมกบัผูรั้บสาร โดยการส่ือสารมีส่วนประกอบส าคญั3ส่วน
ดว้ยกนัคือ ไดแ้ก่ ผูส่้งข่าวสาร (Sender) ผูรั้บข่าวสาร (Receiver) และตวัข่าวสาร (Message) โดยทั้ง
สามส่วนน้ีจะท าหนา้ท่ี ทั้งในการเขา้รหสัและถอดรหสัไปในตวัพร้อมๆกนั 

 
2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ(Integrated 

Marketing Communication : IMC) 
โบวี่และคณะ (ศิริวรรณ, 2541 อา้งอิงจาก โบวี่และคณะ,1995,p.5) ไดก้ล่าววา่ การ

ติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication, IMC) หมายถึง 
การท่ีบริษทัหน่ึงสามารถผสมผสานการส่ือสารการตลาดหลายเคร่ืองมือเพื่อส่งข่าวสารเก่ียวกบั
องคก์รและผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งชดัเจน โดยมีความเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัและจบัใจลูกคา้ 

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีใชเ้ป็นส่วนประสมในการส่งเสริมการขาย ประกอบดว้ย 
(เสรี วงษม์ณฑา, 2547) 

กลยุทธ์การโฆษณา (Advertising)  เพื่อเป็นส่ือในการแจง้จ่าวสาร (To inform)  เตือน
ความจ า (To remind) และชักชวน (To persuade)ส่ือโฆษณาแบ่งเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 1). ส่ือ
อิเล็คทรอนิคส์ ได้แก่ โทรทศัน์ วิทยุ อินเตอร์เน็ท วิดีโอ     2). ส่ือส่ิงพิมพ์ ได้แก่ หนังสือพิมพ ์
นิตยสาร      3). ส่ือภายนอกครัวเรือน (Out-of-home Media) ประกอบดว้ย:ส่ือท่ีติดกบัยานพาหนะ
(Bus-back,Bus-side,Inside Taxi-ad),ส่ือในร้านคา้ปลีก (โปสเตอร์/ป้ายโฆษณาในซูเปอร์มาร์เก็ต 
แพ็คเกจของสินคา้),ส่ือสอดแทรกในภาพยนตร์/ละคร(Product Placement) ,ส่ือกลางแจง้Outdoor 
(โปสเตอร์ แผน่ป้าย บอลลูน)   

กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)   มุ่งเน้นการเพิ่มยอดขาย& ส่วนแบ่ง
ทางการตลาด ประกอบดว้ย การส่งเสริมการขายจากผูผ้ลิตมุ่งสู่คนกลาง เช่น ส่วนลดเม่ือมีการสั่งซ้ือ
สินคา้, ส่วนลดเพิ่มเม่ือสั่งซ้ือผลิตภณัฑใ์หม่จากผูผ้ลิต,ส่วนลดในรูปแบบท่ีเป็นสินคา้ เช่นซ้ือ 10 ลงั
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แถม 1 ลงั, ส่วนลดเพิ่มเพื่อการสนับสนุนการโฆษณาในรูปแบบการโฆษณาร่วมของผูผ้ลิตกบั
ร้านคา้ (Cooperative Ad.),ส่วนลดเพื่อการจองพื้นท่ีบนชั้นวางสินคา้ฯลฯ การส่งเสริมการขายจาก
ผูผ้ลิตสู่ผูบ้ริโภค   เช่น คูปองส่วนลด/แลกสินคา้, การแจกตวัอยา่งสินคา้, การลดราคาสินคา้ท่ีป้าย
ฉลาก หรือ ณ จุดแสดงสินคา้ (Price-Offs) สินคา้พรีเม่ียม, การจดัประกวดแข่งขนัและการชิงโชค
ฯลฯ  การส่งเสริมการขายจากผูผ้ลิตสู่พนักงานขาย เช่นการแข่งขนัการขายในทีมขาย,  การจดั
ประชุมการขาย, เคร่ืองมือช่วยขายเช่น สินคา้ตวัอย่าง โปรชวัร์  การสะสมยอดซ้ือเพื่อแลกรางวลั
ตามแตม้ก าหนด ฯลฯ 

กลยุทธ์การขายโดยบุคคล (Personal Selling)    เหมาะกบัสินคา้ท่ีมีความซบัซ้อน ตอ้ง
มีการสาธิตและใหข้อ้มูลโดยละเอียดแก่ลูกคา้ ในการจดัการทีมขายสามารถแบ่งตามภูมิศาสตร์ ตาม
ผลิตภณัฑ ์ตามตลาด หรือก าหนดตามขนาดของทีมขาย     

กลยุทธ์การประชาสัมพนัธ์ (PublicRelation)  การให้ข่าวประชาสัมพนัธ์ (Publicity) 
ได้แก่ เอกสารข่าว(Press release) การจดัประชุมแถลงข่าว การสัมภาษณ์ผูบ้ริหารระดบัสูงของ
องค์กร การจดักิจกรรมประชาสัมพนัธ์ (Events) การโฆษณาองค์กร(Corporate Ad.)เป็นการ
ประชาสัมพนัธ์และเผยแพร่ช่ือเสียงของกิจการ ส าหรับการโฆษณาสินคา้มุ่งเนน้ Brand Equity ทั้งน้ี
รวมทั้งการเผยแพร่ข่าวสาร แผน่พบั ใชเ้พื่อสร้างภาพลกัษณ์ได ้ 

กลยุทธ์การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) จดหมายตรง (Direct Mail),การตลาด
ทางโทรศพัท์ (Telephone Marketing.),ส่ือมวลชน (Mass Media)เช่นการขายสินคา้ทางโทรทศัน์ 
วิทยุ นิตยสารและส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ กลยุทธ์น้ีความส าคญัอยู่ท่ีฐานขอ้มูลลูกคา้ทั้งกลุ่มท่ีเป็นลูกคา้
เป้าหมายลูกคา้ท่ีคาดหวงัจนถึงลูกคา้เดิมท่ีสามารถน าไปสู่การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ เพื่อรักษาลูกคา้
ไว้อย่าง มีประสิทธิภาพ   นอกจาก น้ีย ัง มี เค ร่ืองมือ อ่ืนเ ช่นการเ ป็นผู ้สนับสนุนกิจกรรม
แบบ Sponsorship Marketing เพื่อให้ผู ้บริโภคมีโอกาสเห็นตราสินค้า ส่วนกิจกรรม  Event 
Marketing เป็นกิจกรรมสร้างความสนใจให้กลุ่มเป้าหมายได้รู้จกัและเห็นตราสินค้าโดยผูกหรือ
สร้างความสัมพนัธ์กบัเหตุการณ์พิเศษๆ เป็นตน้ และเน่ืองจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในศตวรรษท่ี 
21 เปล่ียนแปลงจากอดีตท าให้ทุกธุรกิจน ากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมาใช้อย่าง
เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ  
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ภาพท่ี 2.1 แสดงกระบวนการส่ือการการตลาดแบบครบวงจร 
(ท่ีมา : เสรี วงษม์ณฑา, 2547) 
 

2.2.3 แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 
การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการคน้หาหรือวจิยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ และ

การใช้ของผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือการใช้ของผูบ้ริโภค
ค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถ

IMC ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

การ
โฆษณา 

การ
ประชาสัมพนัธ์ 

การ
ส่งเสริม 
การขาย 

การตลาด 
แบบตรง 

การตลาด 
เนน้

กิจกรรม 

ความรู้ในแบรนด ์

เป็นบวก เขม้แขง็ ไม่เหมือนใคร 

คุณค่าของแบรนด ์
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ตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือส่ิงของมากมาย
ในแต่ละวนัดงันั้นจึงตอ้งท าการวจิยัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอยา่งละเอียดเพื่อตอบค าถามให้ได้
วา่ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What) ซ่ือท่ีไหน (Where) ซ้ืออยา่งไรและซ้ือเท่าไร (How and How Much) ซ้ือ
เม่ือใด (When) และซ้ือท าไม (Why) นกัการตลาดตอ้งหาค าตอบเหล่าน้ีให้ไดเ้พราะมีความส าคญั
อยา่งมากในการท าธุรกิจ (Engel Kollat and Blackwell, 1968) 

ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดประกอบดว้ยปัจจยั 4 ประการคือ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา 
(Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือ 4 Ps ส่ิงกระตุน้
อ่ืนๆจะรวมถึงเหตุการณ์หรือกดดนัในสภาพแวดลอ้มของผูซ้ื้อ เช่น เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง 
และวฒันธรรม ปัจจยัเหล่าน้ีจะมีส่วนในการท าการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (วารุณี ตนัติวงค์วาณิชและ
คณะ, 2545: 91) 

1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้น้ีอาจเกิดเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 
และส่ิงกระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) ส่ิงกระตุน้ถือวา่เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ซ่ึง
อาจใช่เหตุจูงใจซ้ือทางดา้นเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซ้ือทางดา้นจิตวิทยาได ้ส่ิงกระตุน้ภายนอก
ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541: 128-141) 

1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) หมายถึงเคร่ืองมือท่ี

นักการตลาดใช้เพื่อจูงใจผู ้บริโภค และเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดก็ คือ 4P’s 

ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price)  การจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 

1.1.1 ผลิตภัณฑ์  (Product)  ลักษณะบางประการของ
ผลิตภณัฑอ์าจกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคเช่น ออกแบบรูปร่างของผลิตภณัฑ์ตลอดจน
หีบห่อและป้ายฉลากใหเ้ด่นสะดุดตา เพื่อท าใหเ้กิดอิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค 

1.1.2 ราคา (Price)  ราคาเป็นองค์ประกอบส าคัญท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคโดยเฉพาะในช่วงการประเมินทางการเลือกและตดัสินใจ 
โดยปกติผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑร์าคาต ่า นกัการตลาดจึงพยายามท่ีจะลดตน้ทุนการซ้ือและเสนอขาย
ในราคาท่ีไม่แพง ส าหรับสินคา้ฟุ่มเฟือยราคามีอิทธิพลต่อการซ้ือเป็นอย่างยิ่ง เน่ืองจากราคาเป็น
เคร่ืองประเมินคุณค่า (Value) สินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคราคาสูงไม่ได้ท าให้การซ้ือสินคา้ลด
นอ้ยลง     

1.1.3 การจ าหน่าย (Place) ความสะดวกในการซ้ือสินคา้
เป็นปัจจัยหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคน าไปพิจารณาเม่ือมีความต้องการสินค้านอกจากน้ีประเภทของช่อง
ทางการจ าหน่ายสินคา้ ยงัมีอิทธิพลต่อภาพพจน์ของผลิตภณัฑใ์นสายตาของผูบ้ริโภค 
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1.1.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) สามารถ
ก่อให้เกิดอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคไดทุ้กขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ข่าวสารท่ีมีนกัการตลาด
ส่งไปอาจสะกิดเตือนใจใหผู้บ้ริโภครู้วา่ก าลงัมีปัญหาสินคา้ของนกัการตลาดสามารถแกไ้ขปัญหาได้
และยงัสามารถส่งมอบคุณค่าให้ได้มากกว่าคู่แข่งเม่ือได้ข่าวสารหลงัการซ้ือเป็นการยืนยนัว่าการ
ตดัสินใจซ้ือของลูกคา้นั้นถูกตอ้ง 

1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคท่ีอยู่ภายนอกไม่สามารถควบคุม ได้มีดังน้ีทางเศรษฐกิจ (Economic) ทางเทคโนโลย ี

(Technological) การเมือง (Political) วฒันธรรม (Cultural) 

1.2.1 เศรษฐกิจ (Economic) อ านาจการซ้ือข้ึนอยูก่บัรายได้

ประจ า ราคา หน้ีสิน สินเช่ือ ส่วนรูปแบบการใช้จ่ายของประชากรจะข้ึนอยู่กบัการกระจายรายได ้

และภาวการณ์พฒันาของประเทศนั้น 

1.2.2 ทางเทคโนโลยี (Technological) ส่ิงท่ีมีผลต่อการ

เปล่ียนแปลงการด าเนินชีวติของคนมากท่ีสุดคือ เทคโนโลย ีไม่วา่จะเป็น  เคร่ืองคอมพิวเตอร์ การท า

ธุรกรรมทางการเงินดว้ยเคร่ืองอตัโนมติัหรือโทรศพัทมื์อถือ 

1.2.3 การเมือง (Political) สภาพแวดล้อมของการเมือง

ประกอบดว้ยกฎหมายและหน่วยงานของรัฐบาล ดงันั้นการออกกฎหมายใหม่ๆ และกฎขอ้บงัคบัท่ี

เพิ่มข้ึนจึงมีผลกระทบต่อธุรกิจการการคา้และผูบ้ริโภคได ้เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้ชนิด

ใดชนิดหน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการลดหรือเพิ่มความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ 

1.2.4 วฒันธรรม (Cultural) ผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในสังคมใด

สังคมหน่ึงจะมีความเช่ือ ประเพณี ค่านิยมต่างๆจ านวนมาก โดยความเช่ือเหล่าน้ีจะมีผลต่อรูปแบบ

ทศันคติและพฤติกรรมในการด าเนินชีวติแต่ละวนั เช่น ขนบธรรมเนียมไทยในเทศกาลต่างๆจะมีผล

ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น 

 
2.2.4 แนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้ของผู้บริโภค (Perception)  
การรับรู้ หมายถึง กระบวนการตีความหมายหรือแปลความหมายของมนุษยท่ี์ไดจ้าก

ความรู้สึกสัมผสั เม่ือส่ิงเร้ามากระทบประสาทสัมผสัทั้ง 5 อนัประกอบดว้ย ตา หู จมูก ล้ิน และกาย
สัมผสั โดยการจ าแนก คดัเลือก วิเคราะห์ ดว้ยระบบการท างานของตนเอง  เทียบเคียงกบั
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ประสบการณ์เดิมในความทรงจ าให้กลายเป็นส่ิงหน่ึงส่ิงใดท่ีมีความหมาย ส่งผลต่อการแสดง
พฤติกรรม และน าไปใชใ้นการเรียนรู้ต่อไป การรับ (Perception) เป็นประสบการณ์การรับรู้ท่ีเกิดข้ึน
จริง ในขณะท่ีจินตนาการนั้นถูกสร้างข้ึนโดยอยูใ่นความควบคุมของจิตใจ เป็นจินตภาพ ท่ีไม่ไดมี้
การรับรู้เกิดข้ึนจริง โดยปกติแลว้ในคนทัว่ ๆ ไป จะไม่มีความยากล าบากในการแยกสองส่ิงออกจาก
กนั เช่น ในขณะท่ีเราจินตนาการถึงอาหารม้ืออร่อย จนถึงแมว้่าอาจกระตุน้ให้เราน ้ าลายสอได ้
เช่นเดียวกบัการไดเ้ห็นอาหารจริง แต่เราก็ยอ่มรู้ดีวา่ไม่มีอาหารจริงอยูต่่อหนา้เรา  

ระดบัการรับรู้ (Stage of Perception) (Kraupl Taylor, 1996 อา้งอิงใน อรวรรณ เจริญ
จิตรกรรม, 2549) ไดก้ าหนดระดบัขั้นต่างๆ ท่ีซบัซอ้นข้ึนตามล าดบัของการรับรู้ไวด้งัน้ี  

1. Field of Sensations คือ ในการเกิดการรับรู้ข้ึนแต่ละคร้ัง จะมีการรับรู้ขอ้มูลเขา้มา
มากกวา่ 1 อยา่ง เช่น ในขณะฟังการบรรยาย เราจะเห็นทั้งผูบ้รรยาย ไดย้ินเสียงของผูบ้รรยาย และ
เห็นโสตทศันูปกรณ์ไปพร้อม ๆ กนัในเวลาเดียวกนั  

2. Sensory Percept คือ ขั้นตอนท่ีมีการรับรู้ขอ้มูลเพียงรูปร่างลกัษณะเท่านั้น โดยยงัไม่
มีการเทียบเคียงกบัส่ิงท่ีจดจ าได ้ เป็นขั้นตอนท่ียงัไม่ทราบความหมาย เช่น เห็นวตัถุส่ิงหน่ึง แลว้
ทราบแต่เพียงวา่เป็นผา้ท่ีมีรูปร่างเป็นส่ีเหล่ียมผนืผา้ โดยท่ียงัไม่รู้วา่ท่ีแทจ้ริงแลว้ส่ิงนั้นคือ ธงชาติ  

3. Meaningful Percept คือ ขั้นตอนท่ีมีการรับรู้ความหมายของส่ิงเร้า ซ่ึงขั้นตอนน้ีตอ้ง
อาศยัการเทียบเคียงกบัส่ิงท่ีจดจ าได ้ท่ีอยูใ่นความทรงจ า เช่น เม่ือผา้ท่ีเป็นส่ีเหล่ียมผืนผา้ ท่ีเป็นแถบ
หา้สี โดยมีสีนา้เงินอยูต่รงกลางแถบใหญ่ ประกอบดว้ยแถบสีขาวและแดงตามลาดบั ในลกัษณะเป็น
ร้ิวแนวนอน ก็สามารถรับรู้ไดว้า่ น่ีคือ ธงชาติไทย 

ความส าคญัของการรับรู้มีดงัน้ี การรับรู้เป็นพื้นฐานส าคญัของการเรียนรู้ การรับรู้ท า
ให้เกิดอารมณ์และความรู้สึกอนัมีผลต่อจิตใจท่ีชัว่คราวและถาวร การรับรู้ท าให้บุคคลมองเห็น
คุณค่าของส่ิงแวดลอ้ม ก่อใหเ้กิดแนวทางพฒันา ปรับเปล่ียน เลือกสรร และแยกแยะส่ิงเร้ารอบ ๆ ตวั  

ลกัษณะส าคญัของการรับรู้ มี 6 ประการ คือ  
1. ตอ้งมีพื้นฐานขอ้มูลหรือความรู้ในเร่ืองนั้นมาก่อน หรือถา้ไม่มีความรู้อยา่งนอ้ยตอ้ง

มีประสบการณ์เดิมในเร่ืองนั้นอยูบ่า้ง  
2. จะตอ้งประกอบดว้ยขอ้วินิจฉยัในขั้นตอนของกระบวนการรับรู้ ทั้งน้ีเพราะในการ

รับรู้ตอ้งอาศยัวธีิการ  
3. วนิิจฉยัโดยการตั้งสมมติฐานหรือปะติดปะต่อเร่ืองต่าง ๆ เขา้ดว้ยกนั เพื่อให้การรับรู้

ในส่ิงนั้นเกิดความสมบูรณ์มากท่ีสุด  
4. จะตอ้งมีความสามารถในการแยะแยะ ลกัษณะหรือคุณสมบติัท่ีส าคญัของขอ้มูลนั้น

ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง ซ่ึงจะตอ้งอาศยัความจาจากประสบการณ์เดิมมาใช ้ 
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5. ลกัษณะของการรับรู้จะตอ้งมีความสัมพนัธ์เช่ือมโยงของขอ้มูลต่างๆหลายประเภท 
6.กระบวนการของการรับรู้จะตอ้งอาศยัการดดัแปลงขอ้มูลจากประสบการณ์เดิมมาใช้

ให้เหมาะสมกบัแต่ละเร่ืองท่ีกาลงัรับรู้อยู่ในขณะนั้น กระบวนการของการรับรู้จะเป็นไปโดย
อตัโนมติัเป็นการทางานของสมองในการรับรู้ขอ้มูลต่าง ๆ 
 

2.2.5 แนวคิดและทฤษฎคีิดเกีย่วกับตราสินค้า 
นิยามของตราสินคา้ 

 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association: AMA) 
ไดใ้ห้ค  านิยามของค าวา่ “ตราสินคา้” (Brand) วา่หมายถึง “ช่ือเง่ือนไขรูปลกัษณ์สัญลกัษณ์ต่าง ๆท่ี
รวมกันแล้วสามารถท าให้สินค้าแตกต่างไปจากสินค้าอ่ืนๆหรือเป็นการผสมผสานส่ิงดังกล่าว 
ขา้งตน้เพื่อระบุว่าสินค้าหรือกิจการของผูข้ายคืออะไรและมีความแตกต่างจากสินค้าของคู่แข่ง
อยา่งไร” 

คุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) หมายถึง ตราหรือยี่ห้อของสินค้าท่ีผูบ้ริโภค
มองเห็นวา่มีคุณค่า เป็นตราท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อคุณสมบติัของสินคา้  และช่ืนชอบตราสินคา้
นั้น  การสร้างตราสินคา้ใหมี้คุณค่าท าได ้ดงัน้ี 

สร้างความประทบัใจในคุณภาพของตราสินคา้  (Appreciation of Quality) หมายถึง 
การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพทุกประการของสินคา้หรือบริการ  แลว้เกิดความประทบัใจในสินคา้
หรือบริการนั้น  การสร้างความประทบัใจ (Appreciation) มีความแตกต่างจากการสร้างความพึง
พอใจ (Satisfaction)  เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงมูลค่าเพิ่มท่ีส่งมอบไดน้ั้น  จะท าให้สินคา้ไดรั้บประโยชน์ 
ดงัน้ี 

1. ท าใหลู้กคา้หนัมาซ้ือสินคา้ (Reason-to-Buy) 
2. ท าใหสิ้นคา้มีต าแหน่งทางการตลาดท่ีมัน่คง (Strong Position)  
3. สินคา้อยูใ่นระดบัสูง (A Price Premium)  
4. ช่องทางการจดัจ าหน่ายน่าสนใจ (Channel Member Interest)  
5. ท าใหส้ามารถขยายสายผลิตภณัฑ ์(Brand Extension) 

ปัจจัยข้อท่ีเป็นข้อบ่งช้ีคุณภาพของสินค้า  มีความแตกต่างกับปัจจัยท่ีเป็นข้อบ่งช้ี
คุณภาพของบริการ ดงัน้ี 

คุณภาพของสินคา้ (Product Quality) ในการรับรู้ของผูบ้ริโภค  ปัจจยัเหล่าน้ีเป็นขอ้
บ่งช้ีวา่สินคา้นั้นมีคุณภาพ คือ 
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1. การท างานของสินค้า  (Performance) หมายถึง สินค้านั้ นต้องท างานได้ตาม
คุณสมบติัของสินคา้ เช่น เคร่ืองซกัผา้สามารถซกัผา้ไดส้ะอาด  

2. รูปลกัษณ์ (Feature) ดี ในท่ีน้ีหมายถึง การออกแบบรูปร่างลกัษณะของสินคา้ให้
สะดวกในการใช ้ 

3. น่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง สินคา้นั้นใชไ้ดดี้ทุกคร้ัง เช่น เคร่ืองตดัหญา้ท่ีใช้
ตดัหญา้ไดดี้ทุกคร้ัง ไม่ใช่บางคร้ังใชไ้ด ้ บางคร้ังใชไ้ม่ได ้ 

4. ความคงทน (Durability) สินคา้ไม่แตกหกัหรือเสียง่าย  มีอายกุารใชง้านยาวนาน 
5. ความสามารถของการบริการ (Service ability) สินคา้ท่ีตอ้งการการบริการก่อน

หรือหลงัการขาย บริการนั้นจะมีประสิทธิภาพ  
6. ภาพลกัษณ์โดยรวมดูดี (Fit and Finish) สินคา้ท่ีดูมีคุณภาพเม่ือพิจารณาทุกปัจจยั 

โดยรวมของสินคา้นั้นจะตอ้งดูวา่เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี  
คุณภาพของบริการ (Service Quality) ปัจจยัท่ีบ่งช้ีวา่บริการนั้นมีคุณภาพมีดงัต่อไปน้ี 
1. สามารถจบัตอ้งได้ (Tangibles) โดยปกติบริการเป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้ ท าให้การ

รับรู้ในคุณภาพค่อนขา้งไม่ชัดเจน  ดงันั้นบริการท่ีดีควรสร้างหลกัฐาน (Manage evidence) ให้
เห็นชัดว่าบริการนั้นมีคุณภาพ หลกัฐานท่ีจะสร้างนั้น ได้แก่ อาคาร อุปกรณ์ เคร่ืองอ านวยความ
สะดวก  และบุคลากร  ตวัอย่างเช่น ความหรูหราดว้ยการออกแบบท่ีทนัสมยัของโรงแรม   อุปกรณ์
ทนัสมยัท่ีใชใ้นโรงแรม  

2. น่ า เ ช่ื อ ถื อ  ( Reliability) ใ น ท่ี น้ี ห ม า ย ถึ ง ค ว า ม ถู ก ต้ อ ง ใ น ก า ร คิ ด
ค่าบริการ  ร้านอาหารท่ีคิดราคาตรงกบัจ านวนอาหารท่ีลูกคา้สั่ง  ลูกคา้ยอ่มใหค้วามเช่ือถือ  

3. มีความรู้ (Competence) ผูใ้ห้บริการท่ีมีคุณภาพต้องเป็นผูมี้ความรู้ในเร่ืองนั้น 
เช่น  ช่างซ่อมรองเทา้ต้องมีความรู้ในเร่ืองการซ่อมรองเท้า  ท่าทางขณะซ่อมรองเท้าต้องดูว่ามี
ความสามารถ  มีความกระฉบักระเฉง  คล่องแคล่ว  ซ่ึงท าใหผู้เ้อารองเทา้ไปซ่อมเกิดความมัน่ใจ  

4. มีความรับผิดชอบ (Responsibility) เม่ืออู่ซ่อมรถยนต์สัญญากบัลูกคา้วา่  จะซ่อม
รถยนตใ์หเ้สร็จภายใน3 วนั  อู่แห่งนั้นตอ้งท าใหเ้สร็จภายในเวลา 3 วนั  

5. มีจิตใจงาม (Empathy) ผูใ้ห้บริการท่ีมีคุณภาพตอ้งเป็นผูมี้จิตใจงาม  จึงจะเป็นผู ้
กระตือรือร้นในการใหบ้ริการผูอ่ื้น  เตม็ใจช่วยเหลือโดยไม่รังเกียจ  
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2.4 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
2.3.3 งานวจัิยในประเทศ 
ปิยะวดี ยาโน (2552) ท าการวิจัยเชิงปริมาณ ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการรับส่ือของ

นกัศึกษาระดบัปริญญาตรีในจงัหวดัเชียงใหม่ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ
ของนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีในจงัหวดัเชียงใหม่ เพื่อใหเ้ขา้ใจถึงกระบวนการเปิดรับส่ือ ความถ่ีใน
การเปิดรับ ระยะเวลาและช่วงเวลาในการเปิดรับ โดยกลุ่มตวัอย่างมีอายุตั้งแต่18-24ปี จ านวน400 
คน โดยแบบสอบถาม พบวา่ กลุ่มตวัอย่างเปิดรับส่ืออินเตอร์เน็ตมากท่ีสุดและบ่อยท่ีสุด แต่ส่ือท่ีมี
ในครอบครองมากท่ีสุดคือโทรทัศน์ และเปิดรับบ่อยเน่ืองจากฟรีและมีราคาถูก โดยสถานีท่ีนิยม
มากท่ีสุดคือ ช่อง3 และรองลงมาคือ ช่อง7 และมีหนงัสือพิมพท่ี์เปิดรับเป็นอนัดบัสาม โดยให้เหตุผล
ในการรับส่ือว่าต้องการรับรู้เหตุการณ์และข่าวสาร รวมไปถึงต้องการใช้ส่ือมวลชนในการ
ตอบสนองดา้นขอ้มูลในการใชพู้ดคุยหรือสนทนา 

สุณีรัตน์ จิรเกรียงไกร (2551) ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด
ของผูบ้ริโภค (IMC) ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เวชส าอางในร้านขายยา ใน
กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อหาปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์วชส าอางในร้านขายยา ในกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุ่มตวัอยา่งคือผูบ้ริโภคท่ี
เคยซ้ือผลิตภณัฑ์เวชส าอางในร้านขายยา กรุงเทพมหานคร จ านวน300คน โดยใช้แบบสอบถาม 
สรุปผลจากการท าแบบสอบถามไดว้่า ผูบ้ริโภคท่ีมี เพศ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายได ้ท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ กลุ่มตวัอยา่งมีความเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือดา้นการตระหนกัถึงปัญหา การคน้หาขอ้มูล กระบวนการประเมินผลขอ้มูลและการตดัสินใจซ้ือ 
อยู่ในระดบัปานกลาง และมีความเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือใน
ระดบัมาก 

ภทัรภร เสนไกรกุล (2551) ไดศึ้กษาเร่ือง การเปิดรับ แรงจูงใจในการใช้ส่ือ ทศันคติ
และพฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณาของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือดั้งเดิมละส่ือรูปแบบใหม่ เป็นงานวิจยั
เชิงปริมาณ วตัถุประสงคเ์พื่อ คน้หาทศันคติและพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคมีต่อส่ือโดยใชแ้บบสอบถาม
เก็บข้อมูลกับก ลุ่มตัวอย่างทั้ ง เพศหญิงและชาย  อายุระหว่าง18 -30ปี  ท่ีอาศัยอยู่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน410 คน พบว่าผูบ้ริโภครุ่นใหม่เปิดรับส่ือรูปแบบใหม่มากกว่าส่ือดั้งเดิม 
เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งมาจากกลุ่มเจอเนอเรชัน่วายเป็นส่วนใหญ่ เติบโตและใชชี้วิตอยูก่บัเทคโนโลย ี
โดยกลุ่มตวัอยา่งเปิดรับส่ือจากโทรศพัทมื์อถือมากท่ีสุด รองลงมาคืออินเตอร์เน็ต จากการศึกษาพบ
อีกวา่ผูบ้ริโภครุ่นใหม่มีแรงจูงใจในการใชส่ื้อเพื่อการติดต่อส่ือสารหรือมีส่วนร่วมกบัผูอ่ื้นมากท่ีสุด 
รองลงมาคือเพื่อความบนัเทิงและข่าวสาร และเพื่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เป็นอนัดบัสุดทา้ย ดา้นการ
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เปิดรับส่ือกบัแรงจูงใจในการใชส่ื้อดั้งเดิมและส่ือรูปแบบใหม่ มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก คือถา้มี
แรงจูงใจในการใชส่ื้อมาก ก็มีการเปิดรับส่ือมาก แต่ถา้มีแรงจูงใจนอ้ยก็จะมีการเปิดรับส่ือนอ้ยตาม
ไปดว้ย 

สุพฒันา ค าสะอาด (2550) ไดศึ้กษาพฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าของ
นกัศึกษาชาย มหาวิทยาลยัขอนแก่นโดยเป็น งานวิจยัเชิงปริมาณ วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาแนวโน้ม
พฤติกรรมการเลือกซ้ือและการใช้เคร่ืองส าอางในกลุ่มนักศึกษาชาย ผลการศึกษาโดยใช้
แบบสอบถาม จ านวน 300 ชุด พบวา่ นกัศึกษากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่พกัอาศยัท่ีหอพกัเอกชน/บา้น
เช่า  มีค่าท่ีพกัเฉล่ีย 1,989.69 บาทมีรถจกัรยานยนตเ์ป็นพาหนะ ใชเ้คร่ืองส าอางประเภทโฟม/เจลท า
ความสะอาดผิวหน้า ขนาดบรรจุปานกลาง จ านวน 2 ช้ินโดยใช้ทุกวนั มีระยะเวลาในการใช้
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ 4 อาทิตยต่์อช้ิน เวลาในการแต่งหนา้โดยเฉล่ีย 5.18 นาที เหตุผลอนัดบัท่ี 1
ในการรักษาผิวหน้า เพื่อรักษาผิวหน้า เหตุผลอันดับท่ี 2 และ 3 เพื่อเสริมบุคลิกภาพ เลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ต/ร้านสะดวกซ้ือ เป็นจ านวนเงินท่ีซ้ือแต่ละคร้ังโดยเฉล่ีย 
211.67 บาท ส่ือท่ีมีอิทธิพลในการเลือกใช้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า อนัดบัท่ี 1 โฆษณาทางทีว ี
อนัดบัท่ี2 และ 3 นิตยสาร และโบรชวัร์สินคา้ และมีรายจ่ายเฉล่ียต่อเดือนในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวหน้าโดยเฉล่ีย 298.05 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่าทกลุ่มสาขา  และชั้นปีไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัการใช้เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า (p>0.05)นกัศึกษากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของนกัศึกษาท่ีพึงประสงคโ์ดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 

อมลรัฐ พ่วงชาวนา และคณะ (2548) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ืองปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การเลือกซ้ือผลิตภนัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย ในเขตกรุงเทพมหานคร วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาส่ือ
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในกลุ่มเพศชาย มีกลุ่มตวัอย่างจ านวน400 คน อายุ
ระหว่าง21-25ปี ผลการศึกษาพบว่าส่ือท่ีท าให้กลุ่มตวัอยา่งรู้จกัผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางมากท่ีสุดคือ 
การส่ือผ่านทางโทรทศัน์ ซ่ึงการเลือกช่องทางโทรทศัน์ผูป้ระกอบการจะต้องพิจารณารายการ 
ช่วงเวลา สถานี ท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากท่ีสุด เพื่อให้เป็นการประหยดัค่าใช่จ่ายในการ
โฆษณาลงไปดว้ย และเม่ือมีการเปรียบเทียบระหว่างอายุกบับุคคลท่ีอยากให้เป็นพรีเซนเตอร์ กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีอาย1ุ5-20ปี อยากใหเ้ดวดิ เบคแฮมเป็นพรีเซนเตอร์ แต่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ท่ีมีอายุ21-40
ปี เห็นวา่พรีเซนเตอร์ไม่มีความจ าเป็นต่อการโฆษณา นอกจากน้ียงัพบวา่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบั
การใหค้  าแนะน าของพนกังานขายมาก 
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2.3.4 งานวจัิยในต่างประเทศ 
โฮวจิน ชอนนี ชิน (Hyojin Jeannie Shin, 2006) วิจยัเร่ือง Analysis of the Perception 

and Reality of Integrated Marketing Communication (IMC) in Corporate Public Relation : A study 
of South Korea โดยไดศึ้กษาทศันคติของผูป้ฏิบติังานและนักวิชาการในเกาหลีใตท่ี้มีต่อการ
ประชาสัมพนัธ์ วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาทศันคติท่ีกลุ่มเป้าหมายมีต่อการท าการประชาสัมพนัธ์แบ
รนด์สินคา้ จ านวน 200 คน โดยแบบสอบถาม  จากการศึกษาพบวา่ ทศันคติของกลุ่มเป้าหมายส่วน
ใหญ่เห็นว่าIMCมีส่วนช่วยในการสร้างคุณค่าของแบรนด์ให้ย ัง่ยืน ถึงแมจ้ะมีความต่างดา้นแนวคิด
และการปฏิบติัในดา้นวฒันธรรมท่ีต่างกนั โดยกลุ่มเป้าหมายให้ความเห็นว่าการประชาสัมพนัธ์ละ
การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัท่ีสุดของIMC 

ชอน เอม็ เบนคารา(Shawn M. Benkahla, 2006) วิจยัเร่ือง A Study of the History and 
Use of Integrated Communications within Publication from 1991-2005 โดยไดศึ้กษาเป็นงานวิจยั
เชิงคุณภาพถึงประสิทธิภาพการใชI้MC วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาประวติัการน าIMCมาใชง้านในธุรกิจ
ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั จากการรวบรวมขอ้มูลวิจยัในระยะ15ปี จ านวน 10 ฉบบั พบวา่การใชย้งัมี
จุดอ่อนอยูท่ี่การยดึติดกบัทฤษฎีและยงัไม่มีการออกแบบการวดัผลส าหรับIMC โดยเฉพาะ 

โดนิกา เอส และ จอร์แดน วาย (Dolnicar, S., & Jordaan, Y., 2007) A market-oriented 
approach to responsibly managing information privacy concerns in direct marking วตัถุประสงค์
เพื่อการศึกษาถึงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดประเภทการตลาดทางตรง ซ่ึงอาจจะน าไปสู่ความ
กงัวลเก่ียวกบัความเป็นส่วนตวัของขอ้มูลผูบ้ริโภคได ้พบวา่ การตลาดทางตรงท่ีมีความรับผิดชอบ
จะสามารถป้องกันพฤติกรรมการปฏิเสธการซ้ือหรือให้ข้อมูลผ่านช่องทางท่ีมีความเส่ียงของ
ผูบ้ริโภคได ้บริษทัและองค์กรต่างๆควรจะท าการตลาดทางตรง โดยมุ่งเนน้ท่ีความพอใจของลูกคา้ 
(Market-driven approach) เป็นหลกั และระดบัความกงัวลของความเป็นส่วนตวัมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติดรรมผูบ้ริโภค 

โฮร์ม (Holm, O., 2006) Integrated marketing communication: from tactics to strategy 
วตัถุประสงคเ์พื่อการศึกษาถึงอุปสรรคในการพฒันาการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ในระดบักล
ยทุธ์ ดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึกกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูบ้ริหารบริษทัตวัแทนโฆษณาจ านวน 7 บริษทั 
พบว่า การตลาดเชิงบูรณาการมีพื้นฐานมาจากตวัแทนโฆษณา ซ่ึงความสามารถในการส่ือสารและ
ลม้เหลวในนะดบัผูบ้ริหาร เน่ืองจากตวัแทนโฆษณามีทกัษะในระดบัความเช่ียวเฉพาะดา้นละเชิงกล
ยุทธ์ (technical and level) การท่ีจะน าการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการจากระดบัเชิงยุทธวิธีไปสู่
กลยุทธ์สามารถท าไดโ้ดยการศึกษางานวิจยัต่างประเทศ และปรับปรุงเน้ือหาการศึกษาให้เนน้ดา้น
บริหาร การตลาด และดารส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
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เบเวอร์แลนด์ เอ็ม และ ลคัทอนร์ เอส (Beverland M ., & Luxton, S., 2005) Managing 
integrated marketing communication (IMC) through strategic: How luxury wine firms retain brand  
leadership while appearing to be wedded to the past งานวิจยัเชิงคุณภาพ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
ถึง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีส่ือถึงความเป็นตน้ฉบบัเพื่อความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัและ
มูลค่าของแบรนด์ พบวา่ จากการส ารวจกลยุทธ์ท่ีบริษทัผลิตไวน์ 26 บริษทั ใน 5 ประเทศใช ้พบวา่ 
ผูจ้ดัการแบรนด์ก าจดัภาพลกัษณ์ท่ีไม่สอดคลอ้ง โดยเจตนาจากการด าเนินการภายใน ท าให้บริษทั
เดินไปสู่แนวทางสอดคลอ้งกนักบัคุณค่าท่ีแทจ้ริงของบริษทัและขอ้พิจารณาทางการคา้ และการ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการจ าเป็นตอ้งมีการรวมกนัอย่างเหนียวแน่นกบัการด าเนินการภายใน 
(การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกนั (One voice, One look)) 

มาดาวาราม เอส และ บาดรินายานาน วีร์ และ แมคโดนัล (Madhavaram, S., &  
Badrinaryanan, V., &  McDonald, R. E., 2005) Integrated marketing communication (IMC) and 
brand identity as critical components of brand equity strategy ไดท้  าการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยคน้ควา้
จากบทความทางการส่ือสารทางการตลาดจ านวน15ฉบับและท าการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง
วตัถุประสงคเ์พื่อ ศึกษาถึง 1) บทบาทของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการในการสร้างและรักษา
มูลค่าท่ีเป็นคุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity)  2) บทบาทของอตัลักษณ์ของแบรนด์ (Brand 
Identity) ในการใหข้อ้มูลเป็นแนวทางและช่วยในการพฒันา รักษา และประยุกตก์ลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการของบริษทัโดยรวม พบวา่ ช่องทางการติดต่อส่ือสารท่ีเนน้การส่ือสารถึงอตั
ลกัษณ์ของแบรนด์จะน าไปสู่การท าการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีประสิทธิภาพและเป็น
หน่ึงเดียว และการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการนั้นๆจะน าไปสู่มูลค่าท่ีเป็นคุณค่าของแบรนด์ท่ี
แขง็แกร่งผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารของมูลค่าท่ีเป็นคุณค่าของแบรนด ์

คิทเช่น พีร์ และ ซูลร์ ดีร์ (Kitchen, P. J., & Schuultz, D. E 1999)  A Multi-Country 
Comparison of the Drive for  IMC ไดท้  าการวิจยัเชิงคุณภาพ วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึง แนวทาง
และการเติบโตท่ีรวดเร็วของแนวความคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการในดา้น 1) ทฤษฎี
สนับสนุนต่างๆ 2) การศึกษาเชิงประจกัษ์  ในหัวขอ้ท่ีกบัขอ้งกบัตวัแทนโฆษณาจาก 5 ประเทศ 
ประกอบไปดว้ย อเมริกา องักฤษ นิวซีแลนด ์ออสเตรเลีย และอินเดีย พบวา่ การส่ือสารการตลาดเชิง
บูรณาการไม่ไดเ้ป็นกระแสการจดัการในช่วงระยะเวลาสั้นๆ หรือการน าทฤษฎีและขอ้ปฏิบติัท่ีมีอยู่
มาปรับปรุงใหม่ แต่การส่ือสารในช่วงระยะเวลาสั้ นๆ หรือการน าทฤษฎีและขอ้ปฏิบติัท่ีมีอยู่มา
ปรับปรุงใหม่ แต่การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นการตอบสนองท่ีชดัเจน โดยตวัแทนโฆษณา
และลูกค้าในขณะท่ีพวกเขาได้รับผลกระทบจากปัจจัยต่างๆมากมาย เช่น รูปแบบใหม่ของ
เทคโนโลยสีารสนเทศ ซ่ึงรวมไปถึงการพฒันาและการใชฐ้านขอ้มูล และการกระจายตวัของส่ือ 
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จากการศึกษางานวจิยัทั้งในประเทศและต่างประเทศท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัสามารถน ามาใช้
เป็นแนวทางการพฒันาการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ของเคร่ืองส าอาง ViR ดงัน้ี จะพบ
ไดว้่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีแนวโน้มท่ีจะเปิดรับส่ืออินเตอร์เน็ต และโทรศพัท์มือถือเป็นส่วนใหญ่ 
และเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส าคญัท่ีสุดคือการประชาสัมพนัธ์และการ
โฆษณาเป็นหลกั แต่อยา่งไรก็ตามถึงแมว้า่จะมีแนวคิดท่ีวา่การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
เป็นส่วนส าคญัท่ีเพิ่มคุณค่าให้กบัแบรนด์เป็นอยา่งมาก แต่การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเองก็
ยงัคงมีจุดอ่อนอยูท่ี่ผูท่ี้น าไปใชง้านมกัจะยึดติดอยูก่บัตวับททฤษฎีท าให้ไม่เกิดความยืดหยุน่ในการ
ใช้งาน และยงัไม่มีการออกแบบการวดัประเมินผลเคร่ืองมือท่ีชัดเจน และในประเด็นของ
เคร่ืองส าอาง พบว่า ตลาดของเคร่ืองส าอางนั้นผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัซ้ือสินคา้เพื่อการบ ารุงผิวหน้า
เป็นหลัก และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ มีแนวโน้มท่ีจะเช่ือมั่นและให้ความส าคัญกับค าแนะน าของ
พนกังานขายเคร่ืองส าอางค่อนขา้งสูง จึงเป็นแนวทางท่ีผูป้ระกอบการควรมีการฝึกอบรมพนกังาน
ขายใหมี้ความช านาญเพื่อจบัใจลูกคา้ใหไ้ด ้

 



 
บทที ่3 

วธิีด าเนินการวจิัย 
 
 

ในการศึกษาแนวคิดและกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ของ บริษทัท่ี
จดัจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัก าหนดหวัขอ้ท่ีน าเสนอเป็นส่วนๆดงัน้ี 

1. ประเภทของงานวจิยั 
2. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการการวจิยั 
4. ขั้นตอนการวจิยั 
5. วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
6. การวเิคราะห์ขอ้มูลและการประมวลผล 

 
 

ประเภทของงานวจิัย 
การศึกษาวจิยัน้ี เป็นการศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยเป็นงานวิจยั

แบบไม่ทดลอง (Non-Experiment Design) การวจิยัน้ีด าเนินการวิจยัดว้ยการวิเคราะห์เอกสารเพื่อให้
ไดข้อ้มูลท่ีสมบูรณ์ตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ร่วมกบัการสัมภาษณ์เชิงลึก (In Depth Interview) 
ผูบ้ริหารฝ่ายการตลาดและการสนทนากลุ่ม (Group Focus) กบักลุ่มผูบ้ริโภคเพื่อให้ได้ขอ้มูล
ประกอบการวเิคราะห์ในการวจิยั 

 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร 
ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยั แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 
1. ประชากรกลุ่มผูบ้ริหารท่ีเป็นเจา้ของ หรือ ผูท่ี้มีความเก่ียวข้องกบัการบริหาร

สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง บริษทั คริสเตียนดิออร์(ประเทศไทย) จ ากดั,  บริษทั เบทเตอร์เวย ์
(ประเทศไทย) จ ากดัและบริษทั โอ.พี. เนเชอรัล โปรดกัส์ จ  ากดัในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2. ประชากรกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นประชาชนทัว่ไปท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร
จ านวนทั้งหมด 7,791,000 คน (ส านกัทะเบียนกลาง กรมการปกครองกระทรวงมหาดไทย, 2556) 

 
กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยัแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 
1. ตวัแทนของกลุ่มผูบ้ริหารท่ีเป็นเจา้ของ หรือ ผูท่ี้มีความเก่ียวขอ้งกบัการบริหาร

สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางในบริษทัท่ีมีช่ือเสียง แห่งละ 1 คน 
2. ตัว แทนของก ลุ่ มผู ้บ ริ โภค ท่ี เ ป็ นประช าชนทั่ว ไป ท่ี อ าศัย อ ยู่ ใ น เ ขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีมีการใชง้านเคร่ืองส าอาง โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 8  คน  
 
วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
การวิจยัในคร้ังน้ีไดก้  าหนดวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่ค  านึงถึงความน่าจะเป็น (Non – 

Probability Sampling) การสุ่มตวัอยา่งแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 
กลุ่มท่ี 1 ผูป้ระกอบการ 
ผูว้ิจยัท าการคดัเลือกผูบ้ริหารท่ีเป็นเจา้ของ หรือ ผูท่ี้มีส่วนเก่ียวข้องกบัการบริหาร

สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง บริษทั คริสเตียนดิออร์(ประเทศไทย) จ ากดัและ  บริษทั เบทเตอร์เวย ์
(ประเทศไทย) จ ากดั จากเกณฑท่ี์ทางคณะผูว้จิยัก าหนดทั้ง 3 ขอ้ ไดแ้ก่ 

1. ผลการด าเนินงานท่ีดี เป็นธุรกิจท่ีมีผลก าไรตอบแทนจากการด าเนินการอย่าง
ต่อเน่ืองอยา่งนอ้ย 1 ปีข้ึนไป 

2. ระยะเวลาการด าเนินงานต่อเน่ืองและระยะเวลาในการคืนทุน เป็นธุรกิจท่ีเปิด
ด าเนินการต่อเน่ืองอย่างน้อย 5 ปีข้ึนไป และในปัจจุบนัเป็นบริษทัท่ีท าก าไรอย่างมากในธุรกิจ
เคร่ืองส าอาง 

3. แนวโนม้การเติบโตของธุรกิจอยา่งต่อเน่ือง เป็นธุรกิจท่ีมีแนวโนม้การเติบโตของ
ธุรกิจท่ีด าเนินการอยู่อย่างต่อเน่ือง โดยมีนโยบายของการด าเนินงานใน เร่ืองของการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการในการบริหารงาน 

กลุ่มท่ี 2 ผูบ้ริโภค 
ขั้นตอนท่ี 1  
ผู ้ท  าการวิจัยได้ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบการเลือกตัวอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball 

Sampling) โดยก าหนดพื้นท่ีคือ เขตพื้นท่ีอาคาร มิว (MU) วทิทยาลยัการจดัการมหิดล(CMMU) 
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ขั้นตอนท่ี 2  
ผู ้วิจ ัยคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจาก กลุ่มท่ีมีการใช้เคร่ืองส าอาง เพื่อแต่งหน้าและ

เสริมสร้างบุคลิกภาพก่อนออกนอกท่ีพกัอาศยั 
 
ระยะเวลาการด าเนินงานวจัิย 
กนัยายน 2556 – ตุลาคม 2556 ระยะเวลา 2 เดือน 

 
 

เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ 
1. แบบสัมภาษณ์ เป็นค าถามปลายเปิด เก่ียวกบัปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการในธุรกิจเคร่ืองส าอาง 
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ขั้นตอนการวจิัย 
 

 
 
ภาพท่ี 3.2 แสดงขั้นตอนการวจิยั 
 

ขั้นตอนท่ี 1  ระบุปัญหาของการวจิยั 

ขั้นตอนท่ี 2  การศึกษาและหาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท าวิจยั ไดแ้ก่ รูปแบบการด าเนินธุรกิจ
เคร่ืองส าอาง  เกณฑก์ารประสบความส าเร็จของธุรกิจและกลยทุธ์ทางการตลาด  
 

ขั้นตอนท่ี 3 การออกแบบงานวจิยั 
 - ศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมจากแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ ไดแ้ก่ ขอ้มูลจากหนงัสือ นิตยสาร 
หนงัสือพิมพ ์บทความ และงานวจิยั เพื่อรวบรวมขอ้มูลเบ้ืองตน้ท่ีใชใ้นการออกแบบการวจิยั 
 - ก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา 
 - ออกแบบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั (แบบสัมภาษณ์ และ แบบสนทนากลุ่ม) 
 
 
ขั้นตอนท่ี 4 การเก็บขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูล 
แหล่งขอ้มลูปฐมภูมิโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก ผูอ้ยูใ่นวงการผูป้ระกอบการเคร่ืองส าอาง   และการ
สนทนากลุ่มผูบ้ริโภค แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ เช่น หนงัสือ บทความและงานวจิยั เพื่อคน้ควา้ขอ้มูล
เพิ่มเติม 
 

ขั้นตอนท่ี  7 การสรุปผล อภิปรายผลการวจิยั และน าเสนอ 

ขั้นตอนท่ี 5  รวบรวมขอ้มูลจากการวจิยั 

ขั้นตอนท่ี 6 การสังเคราะห์องคค์วามรู้ : รูปแบบการด าเนินธุรกิจท่ีประสบความส าเร็จ ปัจจยัท่ีมีผล
ต่อการด าเนินธุรกิจใหป้ระสบความส าเร็จและแนวทางการประยกุต ์
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ข้อมูลทีใ่ช้ในการวจิัย 
งานวจิยัน้ีศึกษาแนวคิดและกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจเคร่ืองส าอางใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้หล่งขอ้มูลในการศึกษาดงัน้ี 
ขอ้มูลปฐมภูมิ ผูว้จิยัเก็บรวบรวมขอ้มูลไดจ้าก 
1. การเก็บขอ้มูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In Depth Interview) โดยส ารวจ

แนวความคิดและความคิดเห็น ดว้ยวิธีการสัมภาษณ์แบบรายบุคคล ดว้ยค าถามปลายเปิด เก่ียวกบั
รูปแบบการท ากลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ   

2. การเก็บขอ้มูลดว้ยวิธีการสนทนากลุ่ม (Focus Group) เก่ียวกบัพฤติกรรมในการ
รับส่ือของผูบ้ริโภคเคร่ืองส าอาง 

ขอ้มูลทุติยภูมิ ไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลท่ีมีผูร้วบรวมขอ้มูลไวแ้ลว้ ดงัน้ี 
1. หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร และวารสาร 
2. หนงัสือทางวชิาการ บทความ วทิยานิพนธ์ และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
3. ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต 

 
 

วธีิการรวบรวมข้อมูล 
งานวจิยัน้ีศึกษารูปแบบแนวคิดและกลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้หล่งขอ้มูลในการศึกษา ดงัน้ี 
ขอ้มูลปฐมภูมิ ผูว้จิยัเก็บรวบรวมขอ้มูลไดจ้าก 
1. การเก็บขอ้มูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In Depth Interview) โดยส ารวจ

แนวความคิดและความคิดเห็น ดว้ยวิธีการสัมภาษณ์แบบรายบุคคล ดว้ยค าถามปลายเปิด เก่ียวกบั
ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบและกลยุทธ์ในการท าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการให้ประสบ
ความส าเร็จ ดงัน้ี 

1.1 ผู้ วิ จั ย ข อ ห นั ง สื อ แ น ะ น า ตั ว จ า ก วิ ท ย า ลั ย ก า ร จั ด ก า ร
มหาวิทยาลยัมหิดล เพื่อขอความร่วมมือจากเจา้ของธุรกิจ หรือผูบ้ริหารธุรกิจท่ีทางผูว้ิจยัท าการ
คดัเลือกในการใหส้ัมภาษณ์ 

1.2 ผูว้ิจยัเตรียมแบบสัมภาษณ์ให้เพียงพอกบัจ านวนกลุ่มตวัอย่างและ
เตรียมความพร้อมก่อนการสัมภาษณ์ 
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1.3 น าแบบสัมภาษณ์และหนังสือแนะน าตวัจากวิทยาลัยการจดัการ
มหาวทิยาลยัมหิดลไปด าเนินการเก็บขอ้มูล โดยผูว้จิยัเป็นผูด้  าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

2. ด าเนินการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างดว้ยการท าการสนทนากลุ่ม ณ อาคาร มิว
(MU) วนัท่ี 6 ตุลาคม พ.ศ. 2556  โดยมีขั้นตอนในการด าเนินการดงัน้ี 

2.1 ผูว้จิยัเตรียมแบบสัมภาษณ์ 
2.2  น าแบบสัมภาษณ์ไปด าเนินการเก็บข้อมูล โดยให้ผู ้วิจ ัยเป็น

ผูด้  าเนินการสัมภาษณ์กลุ่ม และด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
ขอ้มูลทุติยภูมิ ไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลท่ีมีผูร้วบรวมขอ้มูลไวแ้ลว้ ดงัน้ี 
1. หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร และวารสาร 
2. หนงัสือทางวชิาการ บทความ วทิยานิพนธ์ และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
3. ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต 

 
 

การวเิคราะห์ข้อมูลและประมวลผล 
การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
ในการวเิคราะห์เชิงคุณภาพจะด าเนินการอยา่งต่อเน่ืองตั้งแต่การรวบรวมขอ้มูลโดยน า

ขอ้มูลท่ีได้มาจ าแนกเป็นหมวดหมู่ตามประเด็นท่ีศึกษาในลกัษณะการวิเคราะห์เน้ือหา (Content 
Analysis) จากนั้นท าการวิเคราะห์ความสอดคล้องและความสัมพนัธ์ของขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวม
ผลการวิจยัแลว้จึงท าการสังเคราะห์ขอ้มูลผลการวิจยัท่ีไดส้รุปเป็นแต่ละปัจจยัท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบั
การด าเนินกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการใหป้ระสบความส าเร็จ 

 
การตรวจสอบข้อมูล 
การตรวจสอบขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บขอ้มูลเพื่อทวนสอบความแม่นย  าของขอ้มูลโดย

การตรวจสอบขอ้มูลแบบสามเส้า (Triangulation) 
การตรวจสอบสามเส้าดา้นขอ้มูล (Data Triangulation) ใชต้รวจสอบเพื่อพิสูจน์ความ

ถูกตอ้งของขอ้มูลท่ีผูว้ิจยัท าการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยการตรวจสอบขอ้มูลจากแหล่งท่ีมา 3 แหล่ง 
ไดแ้ก่ เวลา สถานท่ี และบุคคล 

การตรวจสอบสามเส้าดา้นผูว้ิจยั (Investigator Triangulation) ใช้ตรวจสอบการเก็บ
ขอ้มูลของผูว้จิยัจากการส ารวจ และการเก็บขอ้มูล 
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การตรวจสอบสามเส้าดา้นทฤษฎี (Theory Triangulation) ใช้ตรวจสอบการตีความ
ขอ้มูลของผูว้ิจยัเก่ียวกบัแนว ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง โดยทางคณะผูว้ิจยัด าเนินการคน้ควา้แนวคิดและ
ทฤษฎีเก่ียวกบัแนวหรือทฤษฎีใดทฤษฎีหน่ึงจากแหล่งอา้งอิง หรือแหล่งขอ้มูลท่ีมีความน่าเช่ือถือ
อย่างน้อย 3 แหล่งข้ึนไป เพื่อพิสูจน์ความแม่นย  าของแนวคิดหรือ ทฤษฎีนั้น เพื่อให้การตีความ
ขอ้มูลนั้นถูกตอ้งและแม่นย  า  



 
บทที ่4 

ผลทีไ่ด้จากการศึกษา 
 
 

การน าเสนอผลการวิจยัเร่ือง “แนวทางการพฒันาการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
(IMC) ของเคร่ืองส าอาง ViR” ผูว้จิยัท าการศึกษาขอ้มูลโดยใชว้ธีิการเก็บขอ้มูลจาก 

1. การสัมภาษณ์เชิงลึก(In-Dept Interview)กบัผูบ้ริหารบริษทัเคร่ืองส าอางในเขต
พื้นท่ีกรุงเทพมหานครถึงรูปแบบและแนวคิดการใชก้ารส่ือสารแบบบูรณาการในธุรกิจเคร่ืองส าอาง 

2. การสนทนากลุ่ม (Focus Group) กบัผูบ้ริโภคท่ีใช้เคร่ืองส าอางในเขตพื้นท่ี
กรุงเทพมหานคร จ านวน 8 คน เพื่อพูดคุยถึงพฤติกรรมการใชง้านและการรับส่ือในสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอาง 

ผูว้จิยัไดท้  าการสัมภาษณ์เชิงลึกจากบริษทัท่ีท าธุรกิจเคร่ืองส าอางโดยตรงและบริษทัเอ
เจนซีโฆษณาท่ีรับท าส่ือการตลาดใหก้บัแบรนดเ์คร่ืองส าอางต่างๆ เพื่อน าเสนอมุมมองท่ีหลากหลาย
ในเร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารผา่นมุมมองของบริษทัเจา้ของสินคา้เองและมุมมองของบริษทัเอเจนซีท่ี
เช่ียวชาญในเร่ืองการผลิตส่ือโดยเฉพาะ 

  
 

1. ส่วนของการสัมภาษณ์เชิงลกึ (In-Dept Interview) กบัผู้บริหารธุรกจิเคร่ืองส าอาง
และบริษทัเอเจนซีทีผ่ลติส่ือโฆษณาให้เคร่ืองส าอาง 

ขอ้มูลเบ้ืองตน้เก่ียวกบัรูปแบบธุรกิจของกลุ่มตวัอยา่ง 
ผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัคนท่ี 1 เป็นผูช่้วยผูจ้ดัการสาขาของแบรนด์เคร่ืองส าอางน าเขา้จาก

ประเทศฝร่ังเศส ท่ีวางขายในหา้งสรรพสินคา้ขนาดใหญ่ทัว่ประเทศไทย 
ผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัคนท่ี 2 เป็นAccount Executive กบับริษทัเอเจนซ่ีโฆษณา ผลิตส่ือ

โฆษณาต่างๆใหก้บัสินคา้หลายประเภท รวมเคร่ืองส าอางดว้ย  
โดยผูว้จิยัไดท้  าการเก็บขอ้มูลและสามารถสรุปเป็นประเด็นไดด้งัน้ี 
1. แนวคิดและปัจจยัส าคญัในการท าการส่ือสารสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง 
2. แนวคิดและท่ีมาของกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั 
3. รูปแบบกลยทุธ์ท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั 
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4. ปัญหาท่ีเกิดข้ึนบ่อยคร้ังและแนวทางแกไ้ข 
 
ประเด็นที ่1 แนวคิดและปัจจัยส าคัญในการท าการส่ือสารสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง 
กลุ่มตวัอยา่งทั้ง 2 มีแนวคิดท่ีเหมือนกนัคือ มองวา่ปัจจยัท่ีส าคญั มีอยูส่องส่วนดว้ยกนั 

คือ ความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของลูกคา้ และการส่ือสารรวมไปถึงเคร่ืองมือท่ีใช้ท่ีตรงกบักลุ่มไม่ผิด
ประเด็นและตอ้งมีความจริงใจกบัลูกคา้ เพราะเคร่ืองส าอางเป็นสินคา้ท่ีมีผลต่ออารมณ์ของลูกคา้
และละเอียดอ่อนในตวัสินคา้เอง โดยอา้งอิงจากค าพดูของกลุ่มตวัอยา่ง 

ผูใ้หข้อ้มูลหลกัคนท่ี 1 กล่าววา่ 
“…ผมมองว่า ถ้าไม่ฟังเสียงลูกค้าก่อน ธุรกิจก็ไปไม่รอดตั้งแต่วันแรกแล้ว เพราะ

เคร่ืองส าอางเป็นอะไรท่ีละเอียดอ่อนต่อคนใช้ ถ้าเราไม่ฟังเสียงลูกค้า กไ็ม่มีใครฟังแบรนด์ของเร า
เช่นกัน…” 

นอกจากน้ีผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัคนท่ี 1 ยงัไดก้ล่าวเสริมในเร่ืองปัจจยัส าคญัอีกอยา่งคือการ
เลือกใชเ้คร่ืองมือใหเ้หมาะสมกบัทั้งกลุ่มเป้าหมายและยคุสมยั 

“…เคร่ืองมือท่ีใช้ส่ือสารกส็ าคัญ ถ้าไม่เหมาะสมมันกล้็มเหลวนะ เหมือนกับว่า ถ้าคุณ
บอกให้คนรุ่นพ่อแม่ของเรา ไปเปิดอินเตอร์เน็ตดูโฆษณา เค้าก็คงไม่สามารถเข้าถึงหรือเข้าถึงได้
ล าบากกว่ารุ่นเรามากๆ ซ่ึงบางคร้ังมนัให้ผลทางลบแบบท่ีคุณคาดไม่ถึงเลย…” 

“…เรามีการฟังเสียงลูกค้าเยอะ แต่กมี็บ่อยคร้ังนะท่ีส่ือสารไม่ตรงประเดน็ ไม่ตรงกับ
สินค้า ไม่ตรงใจลูกค้า การส่ือสารมันกล้็มเหลว เพราะเราไม่ได้พูดในส่ิงท่ีเค้าอยากฟัง และไม่ได้ใช้
รูปแบบการส่ือสารท่ีเค้าชอบ…” 

ผูใ้หข้อ้มูลหลกัคนท่ี 2 กล่าวในเร่ืองปัจจยัส าคญัวา่ 
“...ถ้าถามว่าอะไรเป็นปัจจัยส าคัญ กค็งขอตอบว่าลูกค้า มันขึน้อยู่กับลูกค้า เราจะเน้น

ถามลูกค้าเป็นส่วนใหญ่ว่าเค้ารับฟังส่ือแบบไหน ข้อความยังไง ข้อมูลจากการวิจัยก็ส าคัญ มัน
สะท้อนเสียงลูกค้าได้ เคร่ืองส าอางเป็นเร่ืองละเอียดอ่อนส าหรับผู้หญิง ต้องระวังให้มากๆในเร่ือง
การส่ือสาร...” 

จุดสังเกตท่ีน่าสนใจจากท่ีผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัทั้ง2ท่าน ไดก้ล่าวมาคือเร่ืองของ การรับฟัง
และหาขอ้มูลจากกลุ่มลูกคา้ เพื่อน ามาเป็นขอ้มูลเบ้ืองตน้ในการสร้างขอ้ความและเลือกเคร่ืองมือใน
การส่ือสาร แสดงให้เห็นวา่ ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดในการท าการส่ือสารอนัดบัแรก คือ การรับฟังลูกคา้
และเขา้ถึงจิตใจของลูกคา้ 
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ประเด็นที ่2 ทีม่าของกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการทีใ่ช้อยู่ในปัจจุบัน 
จากตัวอย่างมีแนวคิดท่ีมา 2 แบบด้วยกัน คือ อันดับแรกคือกลยุทธ์ท่ีมาจาก

ประสบการณ์ตรง จากการถ่ายทอดจากรุ่นพี่ในท่ีท างานและFeedbackจากลูกค้า อนัดับสองคือ
การศึกษาเพิ่มเติมในหนงัสือหลกัวิชาการต่างๆ ท่ีเคยไดเ้รียนมารวมไปถึงงานวิจยัต่างๆท่ีท าเพื่อหา
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 

ผูใ้หข้อ้มูลหลกัคนท่ี 1 กล่าวในเร่ืองท่ีมาของกลยทุธ์ท่ีใชอ้ยูว่า่ 
“...ผมได้แนวคิดจากรุ่นก่อนๆในบริษัทนะ เพราะเค้าจะคลุกคลีกับลูกค้ามานานกว่า 

เวลาลูกค้าบ่นว่าอะไรมา เค้าจะเจอมามากกว่า ผมกเ็อามาดัดแปลงจากประสบการณ์ท่ีผ่านๆมาของ
ผมและรุ่นพ่ีเพ่ือปรับให้พัฒนามากขึน้...” 

“…พวกคอมเม้นต์จากลูกค้าผ่านพนักงานเรากใ็ช้ประโยชน์ได้ ท่ีผ่านมาหลายๆกลยุทธ์
ท่ีเราใช้กพ็ัฒนามาจากความเห็นของกลุ่มลูกค้าท่ีไม่พอใจเยอะพอสมควรนะ…” 

ผูใ้หข้อ้มูลหลกัคนท่ี 2 กล่าววา่ 
“…แนวคิดท่ีใช้อยู่ตอนนี ้แรกๆกค้็นคว้าเองจากหนังสือบ้าง เรียนเพ่ิมเติมบ้าง จนอ่าน

และเรียนมาเยอะๆเข้าก็ตกผลึกในหัว และก็ดึงมาใช้งานตามความเหมาะสม  ท่ีเหลือก็อยู่ ท่ี
ประสบการณ์แล้วว่านะเลือกอะไรมาใส่ในกลยทุธ์เรา…” 

“…ข้อมลูจากงานวิจัยหลายๆอันกน็ ามาใช้นะ เราเคยถึงขนาดให้คนในบริษัทลงไปเดิน
ตามลูกค้าในห้างเลย เพ่ือจะได้รู้ว่าเค้าท าอะไรกัน เค้าซ้ือกันยงัไง…” 

 
ประเด็นที ่3 รูปแบบกลยุทธ์ทีใ่ช้อยู่ในปัจจุบัน 
ในส่วนกลยุทธ์ จะเป็นในเร่ืองการใช้ Personal Selling โดยการอบรมให้พนกังานขาย

แนะน าพูดคุยโดยตรงกบัลูกคา้และใชก้ลยุทธ์Sales Promotionออกโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจเพื่อดึงดูด
ลูกคา้ ส่วนผลิตภณัฑ์ใหม่จะลงส่ือโฆษณาในPrint Advertising ตามนิตยสารผูห้ญิง นอกจากน้ียงัมี
การใชD้igital Media เนน้ไปในทางSocial Media และ Blogger ท่ีมีช่ือเสียงในการรีวิวสินคา้ ผสม
กบัการใชก้ารโฆษณาทางโทรทศัน์ ดงัจะเห็นไดจ้ากค าพดูของกลุ่มตวัอยา่ง 

ผูใ้หข้อ้มูลหลกัคนท่ี 1 กล่าวในเร่ืองกลยทุธ์การส่ือสารวา่ 
“…ส่วนใหญ่แบรนด์เราจะไม่เน้นในเร่ืองการลงโฆษณาทีวีหรือส่ือMassมากนัก 

เพราะรากฐานช่ือเสียงเรามัน่คง แบรนด์เราจึงเน้นการอบรมพนักงานให้เข้าใจตัวสินค้า และแนะน า
ลูกค้าได้ดีประกอบกับโปรโมช่ันท่ีโดนใจ พนักงานขายให้ผลท่ีดีกว่านะผมว่า เค้าตอบสนองกับ
ลูกค้าได้ดีในเร่ืองข้อสงสัยต่างๆ ถ้าเราอบรมเค้าได้ดีจริงๆ ซ่ึงเร่ืองนีเ้รามั่นใจ ส่วนโปรโมช่ันต่างๆน่ี
คงไม่ต้องพูดถึง สุภาพสตรีกับโปรโมช่ันมกัเป็นของคู่กัน…” 
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นอกจากน้ีผูใ้หข้อ้มูลหลกัคนท่ี 1 ยงัเสริมในเร่ืองกลยทุธ์การออกสินคา้ใหม่วา่ 
“...ถ้ามีสินค้าใหม่เรากไ็ม่ได้พ่ึงแค่พนักงานนะ เรามีการลงโฆษณาในนิตยสารผู้หญิง 

เช่น Cosmopolitant หรือ Vogue ท่ีเป็นนิตยสารเครือของต่างประเทศแถบตะวันตก จะไม่ลงหนังสือ
ท่ีเป็นแนวทางเอเชียเพราะไม่ตรงกลุ่มลูกค้าเรา กลุ่มลูกค้าเราส่วนใหญ่นิยมเคร่ืองส าอางจากทาง
ตะวนัตก พอเค้าเห็นคอลเลคช่ันใหม่ๆในนิตยสารส่วนมากกจ็ะตรงมาท่ีหน้าร้านกันเลย…” 

ผูใ้หข้อ้มูลหลกัคนท่ี 2 ไดก้ล่าวในเร่ืองกลยทุธ์การส่ือสารวา่ 
“…จากท่ีเราส ารวจมาปัจจุบันเทรนเร่ืองดิจิตอลมีเดียมาแรงมาก โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่น

และคนท างานส่วนใหญ่เข้าถึงเร่ืองของโลกออนไลน์ และกลุ่มคนท่ีเข้าถึงพืน้ท่ีส่วนนี ้โดยมากจะมี
การศึกษาและรายได้ในระดับท่ีไม่เลวนัก มีก าลังซ้ือในระดับหน่ึงเลย ตอนนีเ้ราจึงมักจะใช้เร่ืองของ
ดิจิตอลมีเดียเยอะ โดยเฉพาะพวกโซเชียลเน็ตเวิร์คและYoutube ราคาถูกและสร้างViralได้ง่ายมาก 
แต่เราก็มองข้ามนิตยสารผู้หญิงไม่ได้เหมือนกัน ถ้าสังเกต ส่วนใหญ่นิตยสารผู้หญิงเป็นพื้นท่ีท่ี
สินค้าประเภทเคร่ืองส าอางใช้กันเยอะ เพราะผู้หญิงมีนิสัยชอบอ่าน ชอบหาข้อมูลอยู่แล้ว…” 

“…โฆษณาโทรทัศน์เราใช้สร้างAwareness ให้สินค้าใหม่ๆเป็นส่วนใหญ่ แต่ก็ต้องดู
ความเหมาะสมของแบรนด์ด้วย ถ้าให้พูดคือแบรนด์ท่ีเป็นMassหน่อย จะเหมาะมากกว่า ถ้าสังเกต
กันดีๆเคร่ืองส าอางพวกท่ีเป็นCounter Brand ในห้างไม่ค่อยลงโฆษณาทางทีวีนะ มันขึน้อยู่กับ
ลักษณะของแบรนด์ว่าMassขนาดไหน…” 

นอกจากน้ี ผูใ้หข้อ้มูลหลกัคนท่ี 2 ยงัไดก้ล่าวเสริมวา่ 
“...Bloggerท่ีรีวิวสินค้าเคร่ืองส าอางเก่งๆกมี็ผลต่อการตัดสินใจซ้ือค่อนข้างมากนะ แต่

ต้องใช้ในช่วงเวลาเหมาะสมจริงๆ หลังปล่อยส่ือตัวอ่ืนๆไปซักพัก ให้มีคนได้ทดลองใช้จริงๆแล้วใช้
กลุ่มรีวิวกลุ่มนีเ้ข้าช่วยเสริม เพราะเค้าจะมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกันค่อนข้างสูง..." 

จากการสัมภาษณ์พบว่า การท าPersonal Selling พนกังานสามารถท าการตอบโตก้บั
ลูกคา้ในแบบ Two way Communication และยงัตอบสนองในดา้นการขายและการให้บริการลูกคา้
ไดพ้ร้อมๆกนั และส่ือท่ีใชห้ลกัๆคือนิตยสารผูห้ญิง ท่ีมีความเฉพาะกลุ่มลูกคา้ท่ีสนใจเคร่ืองส าอาง
ในโซนชาติตะวนัตก เพราะเป็นหนงัสือท่ีกลุ่มลูกคา้ของแบรนด์อ่านอยูเ่ป็นประจ า และกลุ่มท่ีอ่าน
หนงัสือประเภทน้ีจะค่อนขา้งอยูใ่นกลุ่มท่ีใชสิ้นคา้แบรนดท่ี์มีราคาสูง ซ่ึงตรงกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 

ในส่วนของส่ือแบบดิจิตอลมีเดีย ท่ีก าลงัมาแรงในปัจจุบนั กลุ่มคนส่วนใหญ่ท่ีเขา้ถึง
ส่ือลกัษณะน้ีจะมีตั้งแต่ Generation Z ท่ีเป็นเด็กไปจนถึง Generation X ซ่ึงเป็นผูใ้หญ่ มีขนาดรวม
ประชากรท่ีใหญ่มาก และกลุ่มท่ีเขา้ถึงดิจิตอลมีเดียจะเป็นกลุ่มท่ีมีการศึกษาในระดบักลางไปจนถึง
สูง รวมไปถึงก าลงัซ้ือดว้ย ซ่ึงเหมาะกบัสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเป็นอยา่งมาก 
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จุดสังเกตของประเด็นน้ี คือส่ือส่ิงพิมพ ์ท่ีเป็นนิตยสารส าหรับผูห้ญิง นบัเป็นส่ือท่ีมี
ความส าคญัส าหรับการส่ือสารแบรนด์เคร่ืองส าอาง เพราะ ลกัษณะของตวัส่ือ เจาะจงเป้าหมายได้
ง่าย และนิตยสารผูห้ญิงทุกเล่มคอลมัน์การแต่งหนา้และเก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง ถือเป็นส่วนประกอบ
ส าคญัมาก ท าให้แบรนด์เคร่ืองส าอางแทรกเขา้ไปโฆษณาไดง่้ายและตรงกลุ่มเป้าหมาย นอกจากน้ี
ยงัง่ายต่อการคดักรองกลุ่มลูกคา้ไดง่้าย โดยอิงกบักลุ่มเป้าหมายท่ีนิตยสารนั้นๆวางไวว้า่ตรงกบัแบ
รนดข์องตนเองหรือไม่ 

 
ประเด็นที ่4 ปัญหาทีเ่กดิขึน้ในการส่ือสารและแนวทางแก้ไข 
จากการสัมภาษณ์ไดพ้บปัญหาในเร่ือง การส่ือสารผิดพลาดระหวา่งพนกังานขายและ

ลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการท่ีพบเจอบ่อยๆ คือ เร่ืองของการส่ือสารถึงคุณสมบติัของสินคา้และเร่ืองมารยาท
ในการบริการ 

“…ปัญหาท่ีพบบ่อยท่ีสุด คือ ปัญหาระหว่างลูกค้ากับพนักงานขายส่ือสารไม่เข้าใจกัน 
หลักๆเลยกเ็ร่ืองของการแนะน าคุณสมบัติสินค้า บางคร้ังมีการส่ือสารท่ีไม่เข้าใจกัน เรากพ็ยายามจัด
อบรมเร่ืองการส่ือสารให้กับพนักงานอยู่เสมอๆ อาชีพพนักงานขายมีการลาออกและเปล่ียนงานบ่อย
มาก เราต้องอบรมพนักงานงานใหม่ตลอด...” 

“…คอมเม้นเร่ืองมารยาทของพนักงาน อันนีเ้ราพยายามอย่างหนัก เพราะเคร่ืองส าอาง
ของเราเป็นแบรนด์ท่ีอยู่ในระดับค่อนข้างราคาแพง และเคร่ืองส าอางเป็นสินค้าท่ีค่อนข้างEmotional 
ลูกค้ามีความต้องการท่ีมากกว่าท่ัวๆไป บางคร้ังสินค้าเราดี มั่นใจมาก แต่พอมาเจอพนักงานบริการ
ไม่ถกูใจไม่ซ้ือไปเลยกมี็…” 

โดยมีการกล่าวถึงแนวทางแกไ้ขปัญหาดงักล่าววา่ 
“…บริษัทเราจะพิจารณาบุคลากรก่อนท่ีจะรับเข้ามานะ ดูว่าเค้ามีservice mindไหมใน

เบือ้งต้น อย่างน้อยเค้าก็มีต้นทุนท่ีจะให้เราเทรนได้ เพราะในอดีตเราเคยรับเข้ามาท างานขายแบบ
ง่ายๆ ลูกค้ากจ็ากเราไปง่ายๆเหมือนกัน...” 

“…เราเน้นการเทรน(Train)พอสมควร พนักงานใหม่ทุกคนต้องผ่านหลักสูตรพืน้ฐาน
ถึงจะลงไปยืนพืน้ท่ีขายได้ พนักงานท่ีอยู่มานานกมี็การเรียกเข้ามาอบรมเพ่ิมเติมตามรอบ โดยเฉพาะ
ระดับหัวหน้าสาขาเราจะเน้นให้เป็นต้นแบบ แล้วกจ็ะมีฝ่ายตรวจสอบของเราลงพืน้ท่ีตรวจคุณภาพ
เร่ือยๆ…” 

นอกจากน้ียงัมีปัญหาในเร่ือง การเขา้ไม่ถึงความตอ้งการและไม่รู้จกัพฤติกรรมของ
ลูกคา้ อยา่งแทจ้ริงและปัญหาจากนโยบายของผูบ้ริหารระดบัสูงของแบรนด ์
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“…บางแบรนด์มาจ้างเราท าโฆษณา แต่ไอเดียเค้าไม่ตรงกลุ่มลูกค้ากมี็เหมือนกัน เราก็
คัดค้านนะ เพราะรู้ว่ามันจะไปไม่รอด แต่ถ้าเป็นค าส่ังจากผู้บริหารของแบรนด์นั้นจริงๆ เราก็
พยายามขอปรับ แต่ถ้าปรับไม่ได้จริงๆส่วนมากจะไม่ค่อยประสบความส าเร็จเท่าท่ีควร...” 

“...กรณีท่ีเคยเกิดปัญหาน่าสนใจกมี็เหมือนกัน เราท าการเกบ็ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างมา 
แต่ปรากฏว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีเก็บข้อมูลให้ข้อมูลไม่ตรงกับท่ีเค้าคิด ตอบเอาใจ ตอบเกรงใจเรา ผล
ออกมาสวยมากแต่พอเอาเข้าจริง ไม่ตรงใจลูกค้าจริงๆ ส่ือสารไปไม่ได้ผล…" 

มีการกล่าวถึงแนวทางแกไ้ขปัญหาดงักล่าววา่ 
“...ในเร่ืองปัญหาของผู้บริหารเรามกัจะหาข้อมูลมายืนยันว่าส่ิงท่ีจะท าไม่ตรงกับลูกค้า

จริงๆนะ เราจะเอาข้อมลูจากหลายๆส่วนท่ีเรารวบรวมไว้ให้ลูกค้าได้เห็นว่าควรท าอย่างไรแบบไหน 
คือเราต้องส่ือสารกับลูกค้าเราก่อนท่ีจะให้เค้าไปส่ือสารกับลูกค้าเค้าอีกที ถ้าส่ือสารกันล้มเหลวจริงๆ
มนักล้็มท้ังระบบการท างานนะ...” 

“…ตอนนีเ้วลาเก็บข้อมูลถ้าเป็นไปได้เราจะเน้นการสังเกตพฤติกรรม กับการมองหา
Feedbackจากท่ีต่างๆ เพราะเสียงสะท้อนจากลูกค้าค่อนข้างจะตรงและเป็นจริงมากกว่า จะเกบ็ข้อมูล
เราต้องพยายามเกบ็ตอนท่ีเค้าไม่รู้ตัวหรือไม่ก็ท าตัวเป็นพวกเดียวกะเค้า เราจะได้ความเห็นจริงๆ ถ้า
เราไปในนามผู้แทนสินค้าเม่ือไหร่ กจ็บ ไม่ได้อะไรเลย…” 

 
 
2. ส่วนการสนทนากลุ่ม (Focus Group) หัวข้อการใช้และการรับส่ือต่างๆเกีย่วกบัสินค้า
ประเภทเคร่ืองส าอาง 

ขอ้มูลเบ้ืองตน้เก่ียวกบักลุ่มตวัอยา่ง 
กลุ่มตวัอย่างทั้ง 8 คน เป็นพนกังานบริษทัเอกชน เพศหญิง อายุ25-27 ปี มีพฤติกรรม

การใชเ้คร่ืองส าอางอยา่งนอ้ย 5 คร้ังต่อสัปดาห์ 
โดยผูว้จิยัไดท้  าการเก็บขอ้มูลและสามารถสรุปเป็นประเด็นไดด้งัน้ี 
1. พฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอาง 
2. พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง 
3. พฤติกรรมการรับส่ือโฆษณาและขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง 
 
ประเด็นที ่1 พฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอาง 
จากการท าสนทนาแบบกลุ่ม พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการใช้เคร่ืองส าอางท่ี

เหมือนกนัในเร่ืองช่วงเวลาท่ีใชเ้คร่ืองส าอาง คือช่วงเชา้ก่อนออกไปท างาน  และเวลาช่วงเยน็ก่อน
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เลิกงาน อาจจะมีการเติมในช่วงกลางวนับา้งเล็กนอ้ย แต่ส่วนใหญ่จะมีการใชง้านปริมาณมากๆแค่
ช่วงเช้าและเยน็ โดยจะแต่งหน้าเฉพาะวนัจนัทร์-ศุกร์ และ ไม่แต่งหน้าในวนัเสาร์อาทิตย ์เพื่อพกั
ผิวหน้า ยกเวน้จะมีการออกไปท่องเท่ียวหรือติดต่องาน ซ่ึงเท่ากบัว่าจะมีการใช้งาน เคร่ืองส าอาง
ประมาณ10-12คร้ัง ต่อสัปดาห์ แต่มีกลุ่มตวัอยา่ง 2 คน เท่านั้นท่ีใชเ้คร่ืองส าอางเฉพาะตอนเชา้ก่อน
ออกจากบา้น โดยสมาชิกในกลุ่มตวัอยา่งท่านหน่ึงไดก้ล่าววา่ 

“…ท่ีใช้บ่อยๆจริงๆ กค็งเป็นช่วงเช้า เพราะต้องแต่งหน้าออกจากบ้าน อีกทีหน่ึงกต็อน
เยน็เลย ก่อนออกจากท่ีท างาน…”  ซ่ึงสมาชิกในกลุ่มส่วนใหญ่กเ็ห็นด้วยกับประโยคนี้ และยังมีการ
กล่าวเสริมว่า 

“...บางคร้ังกมี็เติมตอนพักกลางวนับ้าง บางที แต่ไม่บ่อยนะ ถ้าต้องออกไปติดต่อลูกค้า 
หรือท่ีแต่งไว้มนัจืดลง…” 

มีการแสดงความคิดเห็นกนัต่อมาวา่ 
“…วนัหยดุกต้็องพักหน้าบ้าง ถ้าไม่จ าเป็นต้องไปไหนจริงๆ จะพยายามไม่แต่งนะ…” 
สมาชิกกลุ่มตัวอย่าง ท่ีแต่งหน้าเพียงแค่ตอนเช้าอย่างเดียว กล่าวว่า 
“…แต่งคร้ังเดียวนะ แค่ตอนเช้า เพราะคิดว่ายังไง เลิกงานกไ็ม่สนใจแล้วแหละ เหน่ือย

มาก อยากถึงบ้านไวๆ…” 
 
ประเด็นที ่2 พฤติกรรมการเลอืกซ้ือเคร่ืองส าอาง 
 จากการท าสนทนากลุ่ม พบว่า พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของกลุ่มตวัอย่าง 

คร่ึงหน่ึงของกลุ่มตวัอย่างไม่มีการวางแผนในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางมาก่อน คือ เม่ือมีความ
ตอ้งการจะซ้ือสินคา้ก็จะท าการซ้ือเลย และอีกคร่ึงหน่ึงของกลุ่มตวัอยา่งจะมีการวางแผนไวก่้อนท่ีจะ
ท าการซ้ือเคร่ืองส าอาง โดยกลุ่มตวัอยา่งแบ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ มีการวางแผนและไม่มีการวางแผน 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่มีการวางแผน  
“…โดยมากไม่ค่อยวางแผนนะ พอของหมดก็ไปเดินๆดูเลย  เผ่ือมีอะไรใหม่ๆให้

ลอง…” 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการวางแผน 
“…วางแผนนะ เพราะไม่ค่อยกล้าไปเส่ียงเท่าไหร่ ส่วนมากกจ็ะหาข้อมูลมาก่อนบ้างดู

ว่าท่ีไหนมีขายย่ีห้อท่ีเราใช้อยู่…” 
 โดยเคร่ืองส าอางหลกัท่ีจะท าการซ้ือบ่อยคร้ัง จากการสนทนา พบว่า อนัดบัตน้ๆคือ 

ลิปสติก(Lipstick) และแป้งพพัฟ์(Puff) ดว้ยสาเหตุท่ีว่าเป็นเคร่ืองส าอางท่ีมีการใช้หมดเร็วและ
เปล่ียนบ่อยคร้ังประมาณ3-4เดือน จะหมดถา้ใชทุ้กวนั ส่วนบลชัออน(Brush On)และอุปกรณ์เขียน
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ตาและคิ้ว มีการซ้ือบ่อยแต่ไม่ใช่เพราะใชห้มด แต่จะซ้ือเพราะใชไ้ดน้านเกินไปจนเกิดการเบ่ือท าให้
ไปซ้ือใหม่เร่ือยๆ บลชัออนและอุปกรณ์จ าพวกดินสอเขียนคิ้ว สามารใช้ไดเ้ป็นหลกั1ปีข้ึนไป จาก
ค าพดูของกลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 

“…ซ้ือบ่อยจริงๆก ็น่าจะเป็นลิปสติกนะใช้บ่อย หมดเร็ว มันเป็นอะไรท่ีต้องพกติดตัว 
แต่บางทียงัไม่หมดหรอกแต่อยากได้สีอ่ืนๆบ้าง…” 

“…แป้งพัพฟ์ หมดไวมาก คงเพราะโบ๊ะแป้งบ่อยนะ ส่วนมากท่ีซ้ือก็แป้งพัพฟ์น่ี
แหละ…” 

“…บลัชออนน่ีซ้ือเยอะมากๆ หลายย่ีห้อ ใช้ไม่เคยหมด ตลับนึงใช้เป็นปีนะ แต่ท่ีมีอยู่
ตอนนี ้น่าจะใช้ได้ท้ังชีวิต เร่ืองของเร่ืองคือ ตลับนึงมนัใช้ได้นาน แต่เบ่ืออยากใช้ย่ีห้ออ่ืนบ้าง…” 

“…ดินสอเขียนคิว้ท่ีใช้อยู่ตอนนี ้กใ็ช้มาปีแล้วยงัไม่หมดเลย แต่กซ้ื็อเพ่ิมเร่ือยๆนะ บาง
ทีเจออันใหม่ๆกอ็ยากได้ ถึงอันเก่าจะยงัไม่หมดกเ็ถอะ…” 

นอกจากน้ีจากการพูดคุยถึงสถานท่ีท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางบ่อยคร้ัง พบวา่ ส่วนใหญ่จะซ้ือ
ในแผนกเคร่ืองส าอางในห้างสรรพสินคา้เป็นหลกั และรองลงมาคือ ร้านคา้Boots และ Watson 
เพราะสะดวก มีความน่าเช่ือถือสูงและพนักงานสามารถแนะน าสินคา้ไดดี้ โดย เห็นไดจ้ากค าพูด
ของกลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 

“…ห้างเลย ถ้าคิดจะซ้ือ แผนกเคร่ืองส าอางเท่านั้น ถึงไว้ใจ ยังพอถามพนักงานได้ เกิด
แพ้หรืออะไรยงัหาคนรับผิดชอบได้นะ…”   

ซ่ึงสมาชิกในกลุ่มทั้งหมดเห็นดว้ยกบัเร่ืองของแผนกเคร่ืองส าอางในห้างสรรพสินคา้ 
แต่ก็มีสมาชิกบางคนเสริมมาวา่ บางคร้ังก็มีการไปซ้ือท่ีอ่ืน เช่น 

“…ร้านพวกBoots ไม่ก ็Watson ไม่วุ่นวายดี เดินไปถึงหยิบได้เลยสะดวก ไม่เส่ียงเจอ
ของปลอมท าหน้าพังด้วย…” 

จากประโยคตวัอย่างจะสังเกตไดว้่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัเร่ืองความมัน่ใจ
และความไวใ้จในผูข้ายสินคา้มาก ตอ้งการความเช่ือมัน่สูงในการซ้ือแต่ละคร้ัง เพราะจะเก่ียวโยงไป
ถึงสุขภาพผวิหนา้และความเส่ียงในการแพเ้คร่ืองส าอางดว้ย 

 
ประเด็นที ่3 พฤติกรรมการรับส่ือโฆษณาและข้อมูลเกีย่วกบัเคร่ืองส าอาง 
จากการสนทนากลุ่มท าให้ทราบว่า ส่ือ ท่ีท  าให้กลุ่มตวัอย่างได้รับทราบเก่ียวกับ

เคร่ืองส าอางต่างๆ นั้น โดยส่วนใหญ่แลว้กลุ่มตวัอยา่งจะทราบขอ้มูลผา่นทางส่ือ นิตยสาร / วารสาร 
แมกกาซีน(Magazine)ต่างๆ มากท่ีสุด เป็นอนัดบัท่ี1 รองลงมาอนัดบั2 คือ ทราบขอ้มูลจาก พนกังาน
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ประจ าแผนกเคร่ืองส าอาง และ อนัดบัท่ี3 คือ ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต เช่น การรีวิวเคร่ืองส าอางจาก
ดาราและผูมี้ช่ือเสียง โดยเห็นไดจ้ากการท่ีกลุ่มตวัอยา่งกล่าววา่ 

“…หลักๆเลย ท่ีได้ข้อมูล จะเป็นนิตยสารผู้หญิง ท่ีมีพวกเทคนิคแต่งหน้า บทความ
เก่ียวกับการใช้เคร่ืองส าอาง เตือนเร่ืองความปลอดภัยจากเคร่ืองส าอางอะไรพวกนี้…” ซ่ึงสมาชิกทุก
คนเห็นด้วยในเร่ืองของนิตยสาร และมีบางท่านเสริมว่า 

“…พนักงานขายก็ช่วยได้เยอะ พวกนี้เค้าอยู่กะสินค้าท้ังวัน ลูกค้าปรึกษาเยอะ บาง
บริษัทกอ็บรมดี แต่ไม่ดีกมี็เหมือนกัน ต้องลองถามๆดู แต่ส่วนมากจะรู้เยอะกว่าเราจริงๆ…” 

“…มีดูรีวิวในอินเตอร์เนต็บ้าง บางทีคนดังๆก็ไม่รู้เค้ารับเงินมารึเปล่า เด๋ียวนีเ้ห็นพวก
เคร่ืองส าอางพริตตี้(Pretty)ดังๆท าคนหน้าพังมาเยอะ ก็ต้องเลือกดูจริงๆว่าคนไหนเค้ารีวิวบ่อยๆ 
ไม่ได้เชียร์เว่อ ดีกบ็อกดีไม่ดีกวิ็จารณ์ให้ฟัง…” 

นอกจากน้ีมีจุดท่ีน่าสังเกตอยา่งหน่ึงคือ กลุ่มตวัอยา่งไม่มีการพูดถึงส่ือโทรทศัน์เท่าใด
นกั ทั้งท่ีส่ือโทรทศัน์เป็นส่ือท่ีคนนิยมใชก้นัมากในสินคา้อ่ืนๆ ซ่ึงสอดคลอ้งกบักลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั
ทั้ ง2ท่านท่ีให้สัมภาษณ์เชิงลึก ก็มีการกล่าวถึงส่ือโทรทัศน์น้อยมาก แสดงถึงสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอาง ไม่นิยมส่ือสารผา่นทางโทรทศัน์เท่าใดนกั แต่จะเนน้ไปทางนิตยสารและพนกังานขาย
มากกวา่ 

 



 
บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย 
 
 

งานวิจยัเร่ือง “แนวทางการพฒันาการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ( IMC)ของ
เคร่ืองส าอาง ViR” ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาแนวคิดและกลยุทธ์ในการส่ือสารสินคา้เคร่ืองส าอาง โดย
ด าเนินงานวจิยัโดยการเก็บขอ้มูลโดยใชร้ะเบียบวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ ดว้ย การศึกษาจากบทความและ
งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง การสัมภาษณ์เชิงลึก และการสนทนากลุ่ม โดยกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มแรกเป็นบุคคลท่ี
ท างานอยูใ่นวงการเคร่ืองส าอาง และกลุ่มท่ีสองเป็นผูบ้ริโภคท่ีใชเ้คร่ืองส าอางอยูเ่ป็นประจ า เพื่อให้
สามารถตอบวตัถุประสงคง์านวจิยัดงัต่อไปน้ี 

1. เพื่อศึกษาและพฒันาแนวคิดการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการในธุรกิจ
เคร่ืองส าอาง ViR(วอีาร์) 

2. เพื่อศึกษากระบวนการของผูป้ระกอบการเคร่ืองส าอางในการน าแนวคิดทางการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชง้านในเชิงพาณิชย ์
 จากการศึกษาขอ้มูลด้านต่างๆ ท าให้ได้ประเด็นในเร่ืองของเคร่ืองมือในการส่ือสาร
ทางการตลาดท่ีเหมาะสมกบัสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางมาทั้งหมด 4 เคร่ืองมือท่ีสามารถน าไปใช้
งานในเชิงพานิชย ์นัน่คือ 

1. Print Advertising ประเภท นิตยสารผูห้ญิง 
2. Personal Selling ท าการส่ือสารกบัลูกคา้ผา่นพนกังานขาย 
3. Promotion การจดัรายการส่งเสริมการขาย 
4. Digital Marketing โดยการรีวิวในโซเชียลเน็ตเวิร์ค(Social Network) จากบล๊อค

เกอร์(Blogger)ท่ีมีช่ือเสียง 
 โดยเคร่ืองมือทั้งหมดท่ีไดม้า ทั้งในงานวิจยัและบทความต่างๆไดมี้การสรุปผลวา่เป็น
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารท่ีไดผ้ลดีสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดใ้นวงกวา้ง และมีการกล่าวถึง
จากทั้งในการสัมภาษณ์เชิงลึกและการท าการสนทนากลุ่มจากกลุ่มตวัอยา่งวา่ รับรู้และมีการใชง้าน
เคร่ืองมือทั้ง4ประเภทท่ีไดผ้ลส าหรับสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง  
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สรุปผลการวจิัย 
1. สรุปแนวคิดเกีย่วกบัการส่ือสารทางการตลาด 

 แนวคิดการส่ือสารทางการตลาด เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีได้รับการยอมรับในวงการ
เคร่ืองส าอางวา่เป็นส่วนท่ีให้ลูกคา้รับรู้และสัมผสัถึงคุณค่าของตราสินคา้และตวัสินคา้ไดดี้ รวมไป
ถึงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออีกดว้ย ซ่ึงการพฒันาแนวคิดการส่ือนบัเป็นเร่ืองท่ีดี แนวคิดการส่ือสาร
ทางการตลาดนั้นมีมานานแลว้ และ ไม่ใช่ส่ิงท่ีมีข้ึนใหม่ มีตวัหลกัการและวิธีการท่ีชดัเจนแต่จะเกิด
ประโยชน์แค่ไหนนั้นไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัการปฏิบติัตามทฤษฎีแบบเคร่งครัด แต่ข้ึนอยูก่บัวา่บริษทันั้นๆ 
รู้จกัและเขา้ถึงลูกคา้ของตนเองแค่ไหน มีวิธีการใช้งานท่ีตรงกบัพฤติกรรมการรับส่ือของลูกค้า
หรือไม่ และการส่ือสารนั้นเหมาะสมกบัภาพลกัษณ์สินคา้ของตนเองหรือไม่ 
 

2. ลกัษณะการใช้งานการส่ือสารทางการตลาดในธุรกจิเคร่ืองส าอาง 
 จากการเก็บขอ้มูลทั้งในส่วนบทความ งานวิจยั และจากการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย 
ส่วนส าคัญในการเร่ิมท าการส่ือสารคือ การเก็บข้อมูลเบ้ืองต้นจากกลุ่มลูกค้าและการเข้าถึง
พฤติกรรมในการรับส่ือ เพื่อใหก้ารส่ือสารตรงประเด็นเป็นส่ิงท่ีควรท าก่อนท่ีจะวางแผนการส่ือสาร 
โดยควรค านึงถึงพื้นฐานในเร่ืองการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ือแต่ละชนิด ในส่วนของส่ือท่ีสินคา้
ประเภทเคร่ืองส าอางควรใช้จากการศึกษาคร้ังน้ี อนัดบัแรก คือ ส่ือส่ิงพิมพ(์Print Advertising) ท่ี
เป็น นิตยสารของสุภาพสตรี อนัดบัต่อมา คือ การขายโดยบุคคล (Personal Selling) โดยส่ือสารผา่น
พนกังานขาย และการใชโ้ซเชียลเน็ตเวิร์ค(Social Network) การรีวิวสินคา้โดยคนดงัในอินเตอร์เน็ต 
โดยตอ้งมีการใชค้วบคู่กบัส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ทั้งในเร่ืองของ คุณภาพสินคา้ ราคา สถานท่ีท่ีท า
การวางสินคา้และการจดัโปรโมชัน่ 
 

3. พฤติกรรมของผู้บริโภค 
 พฤติกรรมจากการสัมภาษณ์กลุ่มผูบ้ริโภค คือ เคร่ืองส าอางเป็นสินคา้ท่ีไม่จ  าเป็นตอ้ง
ใช้จนหมดแล้วจึงซ้ือ ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคมกัซ้ือใหม่เร่ือยๆ โดยข้ึนอยู่กบัอารมณ์และการกระตุน้
ความตอ้งการซ้ือ เช่น มีสีใหม่หรือมีคอลเลคชัน่ใหม่ ออกมา ซ่ึงถา้หากมีการใชก้ารส่ือสารท่ีตรงกบั
ใจผูบ้ริโภคและสินคา้มีความดึงดูด จะยน่ระยะเวลาในการจบัจ่ายของกลุ่มลูกคา้ไดง่้าย เพราะวงจร
(Life Cycle) ของสินคา้ ไม่มีผลกบัการซ้ือเคร่ืองส าอางของกลุ่มเป้าหมาย ในส่วนของส่ือท่ีพบว่า
กลุ่มตวัอย่างมกัใช้รับขอ้มูลอยู่เสมอๆ คือ นิตยสารผูห้ญิง การรีวิวต่างๆในอินเตอร์เน็ต รวมไปถึง
การสอบถามโดยตรงจากพนกังานขาย 
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อภิปรายผล 
 จากการวิจยัหวัขอ้ “แนวทางการพฒันาการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ของ
เคร่ืองส าอาง ViR” ในการรวบรวมขอ้มูลทั้งหมดท าให้ได้แนวทางการส่ือสารทางการตลาดเชิง
บูรณาการ ตามหวัขอ้ดงัน้ี 

1. Advertising ในรูปแบบของส่ือส่ิงพิมพ์ ท่ีเป็นนิตยสารผูห้ญิง โดย จากการ
สัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูบ้ริโภคและกลุ่มผูท่ี้ท  างานในวงการเคร่ืองส าอางต่างมีความเห็น
ในทางเดียวกนัวา่ส่ือส่ิงพิมพท่ี์เป็นนิตยสารผูห้ญิง มีอิทธิพลมากในเร่ืองของการรับรู้สินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอาง เน่ืองจากเป็นแหล่งข้อมูลท่ีเช่ือถือได้แหล่งหน่ึง และท าให้เกิดการรับรู้ในเร่ือง
เคร่ืองส าอางได้ดีจากคอลัมน์ต่างๆในนิตยสารท่ีเก่ียวข้องกับความสวยงาม ท่ีเป็นส่ิงกระตุ้น
ความรู้สึกในการรับรู้เร่ืองเคร่ืองส าอาง และในงานวจิยัดา้นการส่ือสารท่ีไดท้  าการศึกษาต่างกล่าวถึง
ส่ือส่ิงพิมพ ์เป็นส่ือท่ีอยูใ่นอนัดบั 3 ท่ีคนส่วนใหญ่ในสังคมเปิดรับ แต่ในการใชง้านตอ้งมีการวาง
กลุ่มเป้าหมายของตวัสินคา้ให้มีความชดัเจนเน่ืองจากนิตยสารผูห้ญิงนั้นมีอยู่หลากหลาย และจบั
กลุ่มลูกคา้ท่ีไม่เหมือนกนั 

2. Personal Selling โดยขายผ่านพนักงานขาย จากการศึกษาพบว่าพนักงานขาย
เคร่ืองส าอาง มีส่วนช่วยในการส่ือสารทั้งในเร่ืองของภาพลกัษณ์และการตดัสินใจซ้ือซ่ึงนบัวา่เป็น
ประโยชน์ต่อทั้งในมุมมองของลูกคา้และบริษทั สามารถท าการส่ือสารไดแ้บบการส่ือสารสองทาง
(Two-way Communicated) แต่มีความเส่ียงในเร่ืองของการส่ือสารผิดพลาดในกรณีท่ีบริษทัไม่มี
ความช านาญในการอบรมพนกังานให้เขา้ใจถึงตวัสินคา้และหนา้ท่ีของงานบริการ นอกจากน้ีอตัรา
การลาออกของอาชีพพนกังานนั้นมีสูง บริษทัจะตอ้งอบรมพนกังานท่ีเขา้ใหม่อยู่เสมอๆ ซ่ึงท าให้
ตน้ทุนในการขายสูงข้ึน 

3. Promotion โปรแกรมการส่งเสริมการขาย เป็นปัจจยัอีกตวัหน่ึงท่ีไดจ้ากการศึกษา 
โดยมกัใช่ร่วมกบัการขายผา่นพนกังานเพื่อนกระตุน้ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือท่ีหนา้ร้านไดง่้ายข้ึน แต่
ตอ้งมีการใช้งานให้เหมาะสมกบัตวัสินคา้ หากมีการใช้มากเกินไปอาจจะลดคุณค่าของตวัสินคา้ลง
จนเกิดภาพลกัษณ์ในทางลบ จึงควรดูความเหมาะสมของสินคา้กบัโปรโมชัน่ท่ีจะจดัร่วมดว้ย 

4. Digital Marketing จากการศึกษาพบว่า โซเชียลมีเดีย(Social Media) ประเภท 
บล็อกเกอร์(Blogger) ท่ีมีการเขียนรีวิวสินคา้ต่างๆจากคนมีช่ือเสียงในอินเตอร์เน็ต เป็นอีกพื้นท่ี ท่ี
ผูบ้ริโภคมกัเขา้ไปศึกษาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง แต่มีจุดสังเกตคือ ดารา-นกัแสดงจะมีความ
น่าเช่ือถือนอ้ยกวา่ บล็อกเกอร์ท่ีมีช่ือเสียง เพราะผูบ้ริโภคคิดวา่ดารา-นกัแสดงจะรับการจา้งวานจาก
บริษทัมาเพื่อช่วยโปรโมทสินคา้ 
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 โดยจากการศึกษาทั้ งจึงได้รูปแบบเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดส าหรับ
เคร่ืองส าอางยีห่อ้ ViR ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 5.1  แสดงกระบวนการส่ือสารการตลาดสินคา้เคร่ืองส าอางแบรนด ์ViR 
 
 

ข้อเสนอแนะทัว่ไป 
 ในการน ารูปแบบเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดไปใช้ จ  าเป็นตอ้งมีการศึกษาตวั
สินคา้ของบริษทัและกลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นเป้าหมายให้ดีก่อน เพราะเคร่ืองมือแต่ละชนิดมีรายละเอียดท่ี
ไม่เหมือนกัน และกลุ่มเป้าหมายมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกัน ดังนั้นในการน ามาประยุกต์ใช้ในเชิง
พาณิชย์ จึงควรมีการท าวิจยักลุ่มผูบ้ริโภค รวมไปถึงศึกษาจุดยืนและคุณค่าของสินคา้ให้ชัดเจน 
ก่อนท่ีจะเลือกเคร่ืองมือส่ือสารมาใชง้าน 
 
 

การส่ือสารทางการตลาด 

Advertising 
ส่ือโฆษณาทางนิตยสาร

ผูห้ญิง 

Personal Selling 
 โดยพนกังานขาย 

Promotion 
การส่งเสริมการขาย 

Digital Marketing 
โดยบล็อคเกอร์ 

 

ลูกคา้ 
กระตุน้การรับรู้และการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 



43 

ข้อเสนอแนะในการวจิัยคร้ังต่อไป 
 1.สามารถน าเคร่ืองมือทั้ง4 ท่ีไดจ้ากการวิจยัคร้ังน้ี ไปท าการวิจยัเชิงปริมาณต่อ เพื่อให้
ไดข้อ้มูลท่ีชดัเจนมากข้ึน เช่น ศึกษาทศันคติท่ีกลุ่มเป้าหมายมีต่อเคร่ืองมือแต่ละช้ิน หรือ ศึกษาว่า
เคร่ืองมือช้ินใดมีผลต่อกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด 
 2.สามารถแบ่งกลุ่มการศึกษาโดยใช้ระดบัคุณภาพของเคร่ืองส าอาง เช่น ระดบัสูง 
ระดบักลาง และระดบัล่าง ในการคน้หารายละเอียดของเคร่ืองมือว่า ในกลุ่มไหน นิยมส่ือชนิดใด
มากท่ีสุด และมีทศันคติอยา่งไรต่อเคร่ืองมือต่างๆ 

 



# 
บรรณานุกรม 

a# 
# 

คอทเลอร์, ฟิลิป. (2549). หลกัการตลาด ฉบบัมาตรฐาน. [Principles of Marketing] (วารุณี ตนัติวงศ์
วาณิช,  นิภา นิรุตติกุล, นนทรี เหล่าพดัจนั, พรพรหม พรหมเพศ, นิตยา งามแดน และ
จุฑามาส ทวไีพบูลย ์วงษ,์ ผูแ้ปล). กรุงเทพฯ: เพียร์สัน เอด็ดูเคชัน่ อินโดไชน่า. 

ธีรกิติ นวรัตน ณ อยธุยา. (2552). การตลาดบริการ : แนวคิดและกลยทุธ์. กรุงเทพฯ : ส านกัพิมพแ์ห่ง
จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 

ประชาชาติ ธุ รกิจ .  (2556) .   งบประมาณส่ือDigital Media.  (ออนไลน์ ) .  เข้าได้จาก
http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1232096312&grpid=03&catid=
05 

ศูนยว์ิจยักสิกร. (2556). การขยายตวัของธุรกิจทีวีดาวเทียมและเคเบ้ิลทีวี. (ออนไลน์). เขา้ไดจ้าก 
https://www.kasikornresearch.com/TH/Pages/Default.aspx 

สมาคมผูผ้ลิตเคร่ืองส าอางไทย. (2556). ตวัเลขการส่งออกและตลาดภายในประเทศ. (ออนไลน์).  
เ ข้ า ไ ด้ จ า ก http://www.thaicosmetic.org/index.php?option=com_content&view= 
category&layout=blog&id=5&Itemid=16    

เสรี วงษม์ณฑา. (2542). กลยุทธ์การตลาด: การวางแผนการตลาด. กรุงเทพฯ: โรงพิมพธี์ระฟิล์ม
 และไซเทก็.  

เสรี วงษม์ณฑา. (2542). การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค. กรุงเทพฯ: โรงพิมพธี์ระฟิลม์และไซเทก็. 
เสรี วงษม์ณฑา. (2547). ครบเคร่ืองเร่ืองการส่ือสาร. กรุงเทพฯ : ส านกัพิมพธ์รรมสาร. 
Beverland M ., & Luxton, S., (2005), Managing integrated marketing communication (IMC) 

through strategic: How luxury wine firms retain brand  leadership while appearing to 
be  wedded to the  past, Journal of Advertising, Winter 2005, Volume: 34 Issue: 4 

Dolnicar, S., & Jordaan, Y., (2007), A market-oriented approach to responsibly managing 
information privacy concerns in direct marking , South Africa : University of 
Pretoria. 

Holm, O., (2006), Integrated marketing communication: from tactics to strategy, Sweden : 
Stockholm University School of Business. 

https://www.kasikornresearch.com/TH/Pages/Default.aspx
http://www.thaicosmetic.org/index.php?option=com_content&view=category&layout=bl%09og
http://www.thaicosmetic.org/index.php?option=com_content&view=category&layout=bl%09og


 45 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
# 
# 

Kitchen, P. J., & Schuultz, D. E (1999),  A Multi-Country Comparison of the Drive for  IMC, 
United state of America : Northwestern University 

Shawn M. Benkahla, (2006), A Study of the History and Use of Integrated Communications 
within Publication from 1991-2005, United State of America : West Virginia 
University 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาคผนวก 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  



47 
 

 
ภาคผนวก ก 

แบบค าถามทีใ่ช้ในการสัมภาษณ์เชิงลกึ(In Depth Interview) 
 
 

1. ท่ีมาท่ีไปของตวัธุรกิจ ผูบ้ริหารและเจา้ของมีแนวคิดอย่างไร ต่อเคร่ืองส าอางแบรนด์ตวัเอง และ
ท าไมถึงมีแนวคิดแบบน้ี 

2. การด าเนินการในช่วงแรก ท าอยา่งไรใหแ้บรนดอ์ยูร่อดในตลาด อาศยัปัจจยัอะไรบา้ง 
3. ปัญหาใหญ่ๆในดา้นการบริหารงาน มาจากส่วนไหนมากท่ีสุด มีแนวทางแกไ้ขอยา่งไร 
4. แนวคิดดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีใชอ้ยู่ในปัจจุบนั มีตน้แบบจากไหน และท าไมถึง

ใชแ้นวคิดแบบน้ี 
5. ในปัจจุบนั วางกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดไวอ้ยา่งไรบา้ง เกบ็ขอ้มลูลกูคา้อยา่งไร 

5.1 กลยทุธ์การโฆษณา (Advertising) 
 มีมุมมองอยา่งไรกบักลยทุธ์น้ี 
 กลยทุธ์และส่ือท่ีใชใ้นการดึงดูดลกูคา้ 

5.2 กลยทุธ์การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)   
 ใชห้ลกัการอะไรและขอ้มลูแบบไหนในการจดักลยทุธ์ส่งเสริมการขาย 
 กลยทุธ์ส่งเสริมการขายท่ีไดผ้ลและใชบ่้อย 

5.3 กลยทุธ์การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
 มีการอบรมพนกังานอยา่งไร 
 ใหพ้นกังานส่ือสารอยา่งไรกบัลกูคา้     

5.4 กลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ (PublicRelation)  
 ใชก้ลยทุธ์อะไรในการดึงดูดส่ือประชาสมัพนัธ์ 
 ส่ือประชาสมัพนัธ์ท่ีใชไ้ดผ้ลบ่อยๆ คืออะไร 

5.5 กลยทุธ์การตลาดโดยตรง (Direct Marketing)  
 ใชว้ิธีอะไรบา้งในส่ือสารแบบการตลาดโดยตรง 

5.6 กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
 มีวิธีการวางกิจกรรมอยา่งไร 
 แนวทางในการจดั รูปแบบของกิจกรรมท่ีใช ้

6. ปัญหาท่ีพบบ่อยคร้ังในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และมีแนวทางในการแก้ไขปัญหา
อยา่งไรบา้ง ถา้เกิดสารผิดพลาดทางการส่ือสารกบัลกูคา้ 
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ภาคผนวก ข 

แบบค าถามทีใ่ช้ในการสนทนากลุ่ม (Focus Group) 
 
 
1. พฤติกรรมการใชง้านเคร่ืองส าอาง 

 ใน1สัปดาห์ ท่านมีการใชง้านเคร่ืองส าอางบ่อยขนาดไหน 
 ใน 1 วนัท่านมีการใชเ้คร่ืองส าอางก่ีคร้ัง ช่วงเวลาใดบา้ง 

2. พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง 
 ท่านมีการวางแผนท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอางล่วงหนา้หรือไม่ 
 เคร่ืองส าอางท่ีท่านซ้ือบ่อยคร้ังท่ีสุดคือชนิดใด 
 สถานท่ีใดท่ีท่านมกัจะไปเดินเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง 

3. พฤติกรรมการรับส่ือ 
 โดยปกติท่านรับส่ือท่ีเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางทางใดบา้ง 
 ส่ือชนิดใดท่ีท่านใหค้วามเช่ือถือมากท่ีสุด 

 



แบบสอบถามเพือ่การวจิัย 

 

 เร่ือง การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในธุรกิจเคร่ืองส าอางท่ีมีผลต่อการรับรู้

แบรนดข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ค าอธิบาย แบบสอบถามชุดน้ีจดัท าข้ึนเพื่อน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชป้ระกอบการศึกษางานวิจยั

เร่ือง “แนวทางการพฒันาการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ของเคร่ืองส าอาง ViR”  ซ่ึงเป็น

ส่วนหน่ึงในรายงานการศึกษาคน้ควา้อิสระ ตามหลกัสูตรปริญญาการจดัการมหาบณัฑิตสาขาวชิา

การตลาด วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 

 ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากท่านทางคณะผูจ้ดัท าวจิยัจะเก็บรักษาไวเ้ป็นความลบัและน าไปใช้

วางแผนเพื่อประกอบการด าเนินการของมหาวทิยาลยัใหเ้หมาะสม จึงหวงัอยา่งยิง่วา่จะไดรั้บความ

ร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามและขอขอบคุณทุกท่านมา ณ โอกาสน้ี 

 แบบสอบถามน้ี แบ่งออกเป็น 

ตอนท่ี 1. ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ตอนท่ี2. พฤติกรรมการรับส่ือของผูต้อบแบบสอบถาม 

ตอนท่ี3. ความพึงพอใจของผูต้อบแบบสอบถามต่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสินคา้

ประเภทเคร่ืองส าอาง 

 

 

 

 



ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไป  

ค าช้ีแจง (โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในค าตอบท่ีท่านตอ้งการเพียงขอ้เดียว) 

1. ท่านใชเ้คร่ืองส าอางแต่งหนา้หรือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหรือไม่ 

1) ใช ้   2) ไม่ใช ้(จบการสอบถาม) 

 

2. เพศ 

1) ชาย   2) หญิง 

 

3. อาย ุ

1) 15-20 ปี   2) 21-30 ปี   3) 31-40 ปี  

4) 41-50 ปี 

 

4. อาชีพ 

1) นกัเรียน/นกัศึกษา  2) พนกังานบริษทั  3) ขา้ราชการ  

4) ธุรกิจส่วนตวั  5) อ่ืนๆ 

 

5. ระดบัการศึกษา 

1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี  2) ปริญญาตรี  3) สูงกวา่ปริญญาตรี 

 

6. รายไดต่้อเดือน 

1) นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 2) 10,001-20,000 บาท  

3) 20,001-30,000 บาท 4) 30,001 บาท ข้ึนไป 

 

7. ใน 3 เดือนท่ีผา่นมา ท่านซ้ือเคร่ืองส าอางประมาณก่ีคร้ัง 

1) 1 คร้ัง   2) 2 คร้ัง   3) 3 คร้ัง  

4) มากกวา่ 3 คร้ัง    



ตอนที ่2 พฤติกรรมการรับส่ือของผู้ตอบแบบสอบถาม 

        8.ท่านรับข่าวสารเร่ืองเคร่ืองส าอางจากส่ือชนิดใดบ่อยท่ีสุด (โปรดท าเคร่ืองหมาย  ใน

ช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านวา่ท่านรับรู้ส่ือโฆษณาเคร่ืองส าอางจากช่องทางไหนบ่อย

ท่ีสุด) 

 
 

แหล่งขอ้มูล 

ความถ่ีในการรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร(ต่อสัปดาห์) 

ทุกวนั 5-6 
คร้ัง 

3-4 
คร้ัง 

1-2 
คร้ัง 

ไม่รับ
ส่ือ

ชนิดน้ี 
1.โทรทศัน์      

2.วทิย ุ      

3.หนงัสือพิมพ ์      

4.นิตรสาร/วารสาร      

5.อินเตอร์เน็ต      

6.สมาทโฟร์น/โทรศพัทมื์อถือ      

7.พนกังานขายเคร่ืองส าอาง      

 

      

 

 

 

 



        9.ท่านใหค้วามเช่ือถือและไวใ้จในส่ือชนิดใดมากท่ีสุดในเร่ืองขอ้มูลท่ีถูกตอ้งของเคร่ืองส าอาง

(โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด) 

 
 

แหล่งขอ้มูล 

ความเช่ือมัน่ในส่ือชนิดต่างๆ 

เช่ือถือ
มาก 

เช่ือถือ เฉยๆ ไม่
เช่ือถือ 

ไม่
เช่ือถือ
มาก 

1.โทรทศัน์      

2.วทิย ุ      

3.หนงัสือพิมพ ์      

4.นิตรสาร/วารสาร      

5.อินเตอร์เน็ต      

6.สมาทโฟร์น/โทรศพัทมื์อถือ      

7.พนกังานขายเคร่ืองส าอาง      

 

ตอนที3่. ความพงึพอใจของผู้ตอบแบบสอบถามต่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสินค้า

ประเภทเคร่ืองส าอาง 

 
ระดบัความพึงพอใจ 

พอใจ
มาก 

พอใจ เฉยๆ ไม่
พอใจ 

ไม่
พอใจ
มาก 

ด้านการโฆษณา 
10.ท่านมีความพึงพอใจในการส่ือสารรูปแบบ
ส่ือโฆษณาภายในเคา้เตอร์เคร่ืองส าอาง 

     

11.ท่านมีความพึงพอใจในการส่ือสารรูปแบบ
ส่ือโฆษณานิตรสาร/วารสาร 

     



 
ระดบัความพึงพอใจ 

พอใจ
มาก 

พอใจ เฉยๆ ไม่
พอใจ 

ไม่
พอใจ
มาก 

12.ท่านมีความพึงพอใจในการส่ือสารรูปแบบ
ส่ือโฆษณาวทิย ุ

     

13.ท่านมีความพึงพอใจในการส่ือสารรูปแบบ
ส่ือโฆษณาโทรทศัน์ 

     

14.ท่านมีความพึงพอใจในการส่ือสารรูปแบบ
ส่ือโฆษณาอินเตอร์เน็ต 

     

15.ท่านมีความพึงพอใจในการส่ือสารรูปแบบ
ส่ือโฆษณาหนงัสือพิมพ ์

     

ด้านการส่งเสริมการขาย 
16.ท่านมีความพึงพอใจในการส่งเสริมการขาย
แบบทดลองใช ้

     

17.ท่านมีความพึงพอใจในการส่งเสริมการขาย
แบบมีของแถม 

     

18.ท่านมีความพึงพอใจในการส่งเสริมการขาย
แบบคูปองส่วนลด 

     

19.ท่านมีความพึงพอใจในการส่งเสริมการขาย
แบบลดราคาจากป้าย 

     

ด้านการประชาสัมพนัธ์ 
20.ท่านมีความพึงพอใจต่อการประชาสัมพนัธ์
ผา่นบทความในนิตรสาร 

     

21.ท่านมีความพึงพอใจต่อการประชาสัมพนัธ์
ผา่นรายการโทรทศัน์เก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง 

     

22.ท่านมีความพึงพอใจต่อการประชาสัมพนัธ์
ผา่นบทความวเิคราะห์เคร่ืองส าอางโดยบุคคลมี
ช่ือเสียงดา้นเคร่ืองส าอางในอินเตอร์เน็ต 

     

 

 



 
ระดบัความพึงพอใจ 

พอใจ
มาก 

พอใจ เฉยๆ ไม่
พอใจ 

ไม่
พอใจ
มาก 

ด้านการจัดกจิกรรมพเิศษ (Event) 
23.ท่านพึงพอใจต่อการจดักิจกรรมพิเศษนอก
สถานท่ี เช่น หา้งสรรพสินคา้ และ ลานจดั
กิจกรรมต่างๆ 

     

24.ท่านพึงพอใจต่อการจดักิจกรรมพิเศษบน
อินเตอร์เน็ต เช่น Facebook 

     

25.ท่านพึงพอใจต่อการจดักิจกรรมพิเศษบนมือ
ถือสมาร์ทโฟน และ Application บนมือถือ 

     

ด้านการท าการตลาดทางตรงและการขายโดย
บุคคล 
1.ท่านพึงพอใจต่อการส่งโฆษณาและแคตตา
ล็อคสินคา้ผา่นส่ือส่ิงพิมพถึ์งบา้น 

     

2.ท่านพึงพอใจต่อการส่งโฆษณาและแคตตา
ล็อคสินคา้ผา่นE-mail 

     

3.ท่านพึงพอใจต่อการขายตรงแบบถึงบา้น      

4.ท่านพึงพอใจต่อการมีพนกังานแนะน าขอ้มูล
สินคา้อยา่งถูกตอ้งและตอบขอ้ซกัถามไดแ้ม่นย  า 

     

 

 

คณะผู้ศึกษาวิจัย ขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสนีด้้วย ท่ีท่านให้ความร่วมมือในการตอบ

แบบสอบถามเป็นอย่างดีในคร้ังนี ้

 

 

 

 



 

แบบสัมภาษณ์เชิงลกึ(In Depth Interview) 

 

1. ท่ีมาท่ีไปของตวัธุรกิจ ผูบ้ริหารและเจา้ของมีแนวคิดอยา่งไร ต่อเคร่ืองส าอางแบรนดต์วัเอง 

และท าไมถึงมีแนวคิดแบบน้ี 

2. การด าเนินการในช่วงแรก ท าอยา่งไรใหแ้บรนด์อยูร่อดในตลาด อาศยัปัจจยัอะไรบา้ง 

3. ปัญหาใหญ่ๆในดา้นการบริหารงาน มาจากส่วนไหนมากท่ีสุด มีแนวทางแกไ้ขอยา่งไร 

4. แนวคิดดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั มีตน้แบบจากไหน และ

ท าไมถึงใชแ้นวคิดแบบน้ี 

5. ในปัจจุบนั วางกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดไวอ้ยา่งไรบา้ง เก็บขอ้มูลลูกคา้อยา่งไร 

5.1 กลยทุธ์การโฆษณา (Advertising) 

 -มีมุมมองอยา่งไรกบักลยทุธ์น้ี 

 -กลยทุธ์และส่ือท่ีใชใ้นการดึงดูดลูกคา้ 

5.2 กลยทุธ์การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)   

 -ใชห้ลกัการอะไรและขอ้มูลแบบไหนในการจดักลยทุธ์ส่งเสริมการขาย 

 -กลยทุธ์ส่งเสริมการขายท่ีไดผ้ลและใชบ้่อย 

5.3 กลยทุธ์การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 

 -มีการอบรมพนกังานอยา่งไร 

 -ใหพ้นกังานส่ือสารอยา่งไรกบัลูกคา้     

5.4 กลยทุธ์การประชาสัมพนัธ์ (PublicRelation)  

 -ใชก้ลยทุธ์อะไรในการดึงดูดส่ือประชาสัมพนัธ์ 

 -ส่ือประชาสัมพนัธ์ท่ีใชไ้ดผ้ลบ่อยๆ คืออะไร 

5.5 กลยทุธ์การตลาดโดยตรง (Direct Marketing)  

 -ใชว้ธีิอะไรบา้งในส่ือสารแบบการตลาดโดยตรง 

5.6 กลยทุธ์การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 

 -มีวธีิการวางกิจกรรมอยา่งไร 



-แนวทางในการจดั รูปแบบของกิจกรรมท่ีใช ้

6.    ปัญหาท่ีพบบ่อยคร้ังในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และมีแนวทางในการแกไ้ขปัญหา

อยา่งไรบา้ง ถา้เกิดสารผิดพลาดทางการส่ือสารกบัลูกคา้ 
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