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บทคัดย่อ 

 
รายงานฉบับน้ีเป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์

เคร่ืองสําอางโดยเฉพาะกลุ่มต่อต้านริ้วรอยเป็นหลัก เพ่ือนํามาวิเคราะห์และทําการออกแบบแผน   
กลยุทธ์ทางด้านส่วนประสมทางการตลาดให้กับผลิตภัณฑ์ Acropass ที่จะเข้ามาเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ใน
วงการธุรกิจเคร่ืองสําอาง นอกจากความน่าสนใจทางด้านเทคโนโลยี Microstructure ที่ได้รับการจด
สิทธิบัตรจากประเทศเกาหลีแล้ว ยังเป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถช่วยลดเลือนริ้วรอยเฉพาะจุดบนใบหน้า
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทางบริษัท โรงงานเภสัชอุตสาหกรรม เจเอสพี (ประเทศไทย) จํากัด ซ่ึงเป็น
ผู้ผลิตในกลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร จึงมีความสนใจที่จะนําเข้าผลิตภัณฑ์ Acropass เพ่ือจัดจําหน่าย
ในประเทศไทย แต่ด้วยสภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรมเครื่องสําอางในประเทศไทยมีการแข่งขันสูง 
และยังมีผู้เล่นรายใหม่เข้ามาในตลาดอย่างต่อเนื่อง จึงทําให้ Acropass จําเป็นต้องทําการวิเคราะห์
คู่แข่ง การวิเคราะห์แนวโน้มของอุตสาหกรรมที่มีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง รวมถึงการแบ่งส่วนตลาด 
การกําหนดกลุ่มตลาดเป้าหมายและการวางตําแหน่งของ Acropass ที่ชัดเจน รวมทั้งการกําหนด   
กลยุทธ์ทางการตลาด ที่จะเน้นการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ Acropass ให้เป็นที่รู้จักและสร้างการ
จดจําให้กับผู้บริโภค 

ผลจากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคที่มีข้อกังวลด้านริ้วรอยหรือความหย่อนคล้อยบนใบหน้า
อย่างชัดเจน มักจะเป็นผู้บริโภคที่มีอายุต้ังแต่ 40 ปีขึ้นไป โดยการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคจะใช้เกณฑ์ตาม
รูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Style) ของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ซ่ึงจากการวิเคราะห์ในแต่ละ
กลุ่มผู้บริโภคพบว่ากลุ่มที่น่าสนใจในการเปิดตลาดสําหรับสินค้าท่ียังไม่เป็นที่รู้จัก ควรเป็นกลุ่มที่มี
ความต้องการในสินค้าใหม่ๆ น่ันคือกลุ่ม Innovator และเป็นกลุ่มที่สําคัญท่ีจะช่วยบอกต่อ (Word of 
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mouth) เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ Acropass ได้ และกลุ่มท่ี 2 คือกลุ่ม Socialite ที่มีการใช้สื่อสังคม 
(Social Media) เป็นช่องทางในการสื่อสารเป็นหลัก และจํานวนผู้ใช้ที่มีอยู่จํานวนมากในปัจจุบัน จึง
เป็นช่องทางการสื่อสารที่สําคัญในการสร้างให้ Acropass เป็นที่รู้จักและสร้างการจดจําให้เกิดกับ
ผู้บริโภคได้ ประกอบกับการออกแบบกลยุทธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนการประเมินผลการทํางานและงบประมาณการต่างๆท่ีจะช่วยส่งเสริมและ
ควบคุมให้การดําเนินการทางด้านการตลาดเป็นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
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เสริมความงาม, แผ่นมาร์สหน้า, Hyaluronic Acid, ฟิลเลอร์, โบท็อกซ์ 
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 ABSTRACT 
 

This report is a study of consumer behavior buying an anti-aging cosmetic 
product for designing strategies of the marketing mix of Acropass that will be the new 
product in the cosmetic industry and using new technology called “Microstructure” 
which has already been patented in Korea. This technology can efficiently reduce 
wrinkles point of consumers who concern in aging facial. JSP Pharmaceutical 
Manufactory (Thailand) Co.,Ltd interested in importing Acropass and distributing in 
Thailand. Although the industry is growing steadily, it also has a high competition 
both existing and new players. The entry of Acropass need to be analyzed and 
defined the targeting and positioning of Acropass clearly that can create good 
communication and recognition of Acropass to consumers.  

The study found that consumers aged 40 and above mostly concern 
about wrinkles or flabby skin on the face and there are 2 potential of 5 their life 
styles groups. The first target is the innovators who will become a word of mouth of 
Acropass and the second is the socialites who spend their much time on the social 
media channel that is important to create a media for Acropass’s awareness and 
recognition to consumers. As the result it can lead to the marketing mix strategy that 
suit the target customers as well as the good evaluation of business and budgeting 
that will help to promote and make more effective marketing operation. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การศึกษาค้นคว้าอิสระคร้ังนี้สามารถสําเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี จากความอนุเคราะห์ของ
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. พัฒน์นรี ศรีศุภโอฬาร ที่ได้ให้คําแนะนํา คําปรึกษาและข้อเสนอแนะต่างๆ
เป็นอย่างดี รวมถึง ดร. พัฒน์ธนะ บุญชู ที่ให้เกียรติเป็นกรรมการท่ีปรึกษาและช่วยช้ีแนะแนวทางที่
เป็นประโยชน์ต่องานวิจัยในครั้งนี้ของข้าพเจ้าให้มีความสมบูรณ์ย่ิงขึ้น ทางผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่าง
สูงมา ณ โอกาสนี้  

นอกจากน้ี ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารย์ในมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ทุกท่านท่ีให้
ความรู้ต่างๆ เจ้าหน้าท่ีโครงการปริญญาโทบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ที่คอยอํานวยความสะดวกและคอยช่วยเหลือมาโดยตลอด รวมถึงผู้ตอบ
แบบสอบถามทุกท่านท่ีสละเวลาในการให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์เพ่ือใช้เป็นข้อมูลประกอบในการ
ทําการศึกษาในครั้งน้ี รวมถึงทุกกําลังใจและความช่วยเหลือต่างๆจากครอบครัว และเพ่ือนๆทุกคน 
ส่งผลให้การศึกษาค้นคว้าอิสระในคร้ังนี้สําเร็จไปได้ด้วยดี  

อนึ่ง ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างย่ิงว่า งานวิจัยฉบับน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในกลุ่ม
ธุรกิจเคร่ืองสําอางและผู้ที่เกีย่วข้องอ่ืนๆ รวมถึงผู้ที่สามารถใช้ข้อมูลเพ่ือเป็นการอ้างอิงในการศึกษา
ต่อไปในอนาคต ซ่ึงหากรายงานฉบับน้ีมีข้อผิดพลาดประการใด ข้าพเจ้าขออภัยไว้ ณ ที่น้ีด้วย 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ประวัติและความเป็นมาของธุรกิจ 

 
ทางบริษัท โรงงานเภสัชอุตสาหกรรมเจเอสพี (ประเทศไทย) จํากัด เป็นบริษัทผู้ผลิตใน

อุตสาหกรรมด้านสุขภาพและความงาม ได้แก่ผลิตภัณฑ์ทางด้านเสริมอาหาร และเคร่ืองสําอาง โดย
มุ่งเน้นคุณภาพของผลิตภัณฑ์ กรรมวิธีการผลิตและเทคโนโลยีที่ทันสมัย บริษัทฯยังเล็งเห็นถึงโอกาส
ทางธุรกิจในการเป็นผู้จัดจําหน่ายสินค้านําเข้าจากต่างประเทศ เพ่ือสามารถรองรับความต้องการของ
ลูกค้าท่ีมีความหลากหลาย และสร้างความแตกต่างได้ในธุรกิจ โดยทางบริษัทฯจะมีผลิตภัณฑ์ภายใต้
ตราสินค้าของบริษัทฯ และการรับจ้างผลิต (OEM) ให้กับลูกค้า คิดเป็นสดัส่วนร้อยละ 20 และร้อยละ 
80 ตามลําดับ โดยลักษณะของกลุ่มลูกค้าจะเป็นลักษณะ B2B เป็นหลัก ต่อมาทางผู้บริหารเร่ิมให้
ความสนใจในธุรกิจกลุ่มลูกค้า B2C โดยการนําเอาผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้า JSP และสินค้า
สําเร็จรูปอ่ืนๆเข้ามาในรายการการขายเพิ่มขึ้นในอนาคต โดยจุดแข็งของธุรกิจ JSP คือความ
หลากหลายและความทันสมัยในการผลิตสินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ด้านสุขภาพและความงาม มีการ
ให้บริการอย่างครบวงจร ภายใต้การควบคุมดูแลจากผู้เช่ียวชาญในสาขาวิชาชีพเฉพาะทาง และ
ทีมงานด้านการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพ่ือรองรับการเติบโตของธุรกิจและตอบสนองได้ตามความ
ต้องการของผู้บริโภค 

 

1.2 ข้อมูลผลิตภณัฑ ์   
 

Raphas เป็นบริษัทผู้ผลิตผลิตภัณท์ในกลุ่มเครื่องสําอางจากประเทศเกาหลี ที่มี
ลักษณะเฉพาะด้วยเทคโนโลยีที่มีช่ือว่า Microstructure เป็นการนําสารละลายที่เป็นสารสําคัญหรือ 
Active ingredient มาผ่านกระบวนการแปรรูปจนมีลักษณะเหมือนเข็มขนาดเล็ก ซ่ึงเป็นลักษณะท่ี
เรียกว่า Microstructure ลงบนแผ่นโพลิเมอร์ ที่ใช้สําหรับแปะบนใบหน้าเฉาะจุด โดยมีรูปแบบการ
ใช้งานเหมือนแผ่นมาร์สหน้า เม่ือผู้บริโภคนําแผ่นโพลิเมอร์นี้แปะลงบนบริเวณท่ีต้องการแล้ว
Microstructure จะเป็นเหมือนเข็มแทรกเข้าสู่ผิวหนัง และอุณหภูมิของร่างกายจะส่งผลให้ 
Microstructure นี้เกิดการละลายและแทรกซึมเข้าสู่เซลล์ผิวได้ดีกว่าการใช้แผ่นมาร์สหน้าท่ัวไป ซ่ึง
แผ่นมาร์สหน้าท่ัวไปน้ันจะมีลักษณะของสารละลายที่อยู่ในรูปของของเหลวและอาศัยวิธีการซึมผ่าน
ผิวหนัง และผลท่ีได้คือสารละลายน้ันจะซึมเข้าสู่ผิวได้แต่ไม่มากพอที่จะเข้าไปถึงระดับเซลล์ใต้ผิวหนัง
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ได้ จึงส่งผลให้ผลิตภัณฑ์ของ Raphas เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีประสิทธิภาพและเห็นผลได้เร็วกว่าการใช้
แผ่นมาร์สหน้าท่ัวไปน่ันเอง และยังได้รับรางวัล “2014’s Most Innovative Beauty Product” by 
Forbes  

Raphas ได้เปิดตัวผลิตภัณฑตั์วแรกคือ Acropass ซ่ึงสารละลายที่นํามาใช้ในการผลิต
คือ Hyaluronic acid ที่เปรยีบเสมือนเป็นสารเติมเต็มให้แก่เซลล์ผิวให้มีความชุ่มช่ืน การหล่อเลี้ยง
สารอาหารต่างๆภายในเซลล์ไหลเวียนได้ดีขึ้น ช่วยเสริมสร้างความหยืดหยุ่นให้กับเซลล์ผิวได้อย่างมี
ประสทิธิภาพ และยังช่วยในการลดเลือนริ้วรอยให้ดูต้ืนข้ึน ผู้ใช้แลดูอ่อนเยาว์ขึ้น โดยผลิตภัณฑ์ 
Acropass จะถูกออกแบบให้มีขนาดที่แตกต่างกัน 6 ขนาดเพื่อให้เหมาะสมต่อการใช้ตามจุดต่างๆบน
ใบหน้าดังน้ี 

 
 

 
 
   
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 1.1 รูปแบบสินค้าขนาดต่างๆของ Acropass  
 

ผลการทดสอบจากการใช้ผลิตภัณฑ์ในผู้หญิงที่มีอายุ 53 ปี พบว่าหลังจากใช้ Acropass 
ร้ิวรอยดูต้ืนขึ้นหลังการใช้ไปใน 2 สัปดาห์แรก และได้ผลดีขึ้นเรื่อยๆตามลําดับหลังการใช้ผลิตภัณฑ์ไป
ทั้งหมด 8 สัปดาห์ดังภาพ 

 
 
 
 

1.ขนาดสําหรับ 
บริเวณหน้าผาก 

2.ขนาดสําหรับ 
บริเวณใต้ตา 

3.ขนาดสําหรับ 
บริเวณร่องแก้ม 

    4.ขนาดสําหรับ 
    บริเวณระหว่างค้ิว 

       5.ขนาดสําหรับ 
       บริเวณหางตา

        6.ขนาดสําหรับตาม 
            จุดต่างๆบนใบหน้า 
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ภาพที่ 1.2 ผลการลดเลือนริ้วรอยหลังใช้ Acropass ใน 8 สัปดาห์ ที่มา: ข้อมูลผลิตภณัฑ์ Acropass, 
2016, สืบค้นจากhttp://www.alibaba.com/product-detail/micro-needle-eye-patch-OEM-
ODM_50017860027.html 

นอกจากน้ี Raphas ยังมีการพัฒนาสูตรของสารละลายชนิดอ่ืนสําหรับลดฝ้า กระ และ
รักษาสิวมาปรับใช้กับผลิตภัณฑ์ในลักษณะนี้ ซ่ึงยังอยู่ในขั้นตอนของการวิจัยและพัฒนาและการ
ทดสอบถึงประสิทธิภาพผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้ Raphas ยังมีนโยบายในการรับจ้างผลิต Acropass ภายใต้
ช่ือตราสินค้าอ่ืนๆ ซ่ึงปัจจุบันได้มีการผลิตให้กับตราสินค้าอ่ืนในต่างประเทศ ได้แก่ สหรัฐอเมริกา 
ญ่ีปุ่น และจีน โดยกรรมวิธีการผลิต Microstructure น้ีได้ทําการจดสิทธิบัตรในแต่ละประเทศ
ดังกล่าวเป็นที่เรียบร้อยแล้ว 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1.3 ตัวอย่างบรรจุภัณฑ์ภายใต้ตราสนิค้าต่างๆในแต่ละประเทศของ Acropass  
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1.3 ที่มาของโครงการ 
 

ในกลุ่มธุรกิจความงามในประเทศไทยมีเทคโนโลยีใหม่ๆเข้ามาเป็นจํานวนมากเช่น 
โปรแกรมเทอร์มาจ การฉีดโบท็อก การฉีดฟิลเลอร์ การทําเลเซอร์ เป็นต้น ในสถานเสริมความงาม
ต่างๆ ทั้งตามคลินิก และโรงพยาบาล รวมถึงผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางอีกมากมาย โดย Acropass เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณลักษณะคล้ายคลึงกับการฉีดฟิลเลอร์ เน่ืองจากฟิลเลอร์เป็นการฉีดสารที่มีช่ือว่า 
Hyaluronic acid เข้าไปตามบริเวณต่างๆตามร่างกาย เช่น บริเวณร่องแก้ม ใต้ริมฝีปาก หัวคิ้ว จมูก 
คาง ใต้ตาล่างและสะโพก เป็นต้น แต่ผู้ใช้ Acropass จะไม่รู้สึกเจ็บเหมือนการฉีดฟิลเลอร์ ถึงแม้ว่า
การฉีดฟิลเลอร์ค่อนข้างได้รับความนิยมโดยเฉพาะในกลุ่มผู้หญิงที่ให้ความสําคัญกับความสวยความ
งาม แต่การฉีดฟิลเลอร์น้ันควรเข้ารับบริการตามสถานพยาบาลท่ีได้รับอนุญาตให้ดําเนินการอย่าง
ถูกต้องตามกฎหมาย ซ่ึงการฉีดฟิลเลอร์ในแต่ละคร้ังจะมีค่าใช้จ่ายที่ค่อนข้างสูง ส่งผลให้ผู้บริโภคที่มี
ความต้องการฉีดฟิลเลอร์พยายามหาสถานท่ีที่ให้บริการในราคาถูกท่ีสุด และด้วยการแข่งขันทางด้าน
ราคาส่งผลให้ผู้บริโภคอาจพบเจอกับสถานพยาบาลที่ใช้ของท่ีไม่มีคุณภาพ เกิดสถานคลินิกเถ่ือน หรือ
อาจได้สารชนิดอ่ืนแทน ทําให้เกิดผลข้างเคียงระยะยาว หรือเนื้อเย่ือบริเวณใกล้เคียงอาจตายได้ หาก
คนไข้ต้องการฉีดในส่วนที่เป็นบริเวณกว้าง เช่นสะโพก นอกจากต้องเสียค่าใช้จ่ายมากแล้ว โอกาสใน
การควบคุมให้ฟิลเลอร์คงรูปร่างตามที่ต้องการจะเป็นไปได้ยาก หรืออาจได้รับสารที่ไม่ใช่ฟิลเลอร์จริง 
และยังเสี่ยงต่อการต่อต้านทางร่างกายจากการนําสิ่งแปลกปลอมเข้าสู่ร่างกายอีกด้วย  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 1.4 ตัวอย่างผลิตภณัฑ์ Acropass 
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ภาพที่ 1.5 แสดงโครงสร้าง Microstructure บนแผ่น Acropass 
 

นอกจาก Acropass จะเป็นสินค้านวัตกรรมที่มีลักษณะการใช้งานคล้ายกับแผ่นมาร์ส 
หน้าท่ีผู้บริโภคมีการรับรู้และเคยใช้ผลิตภัณฑ์มาก่อนแล้ว Acropass ยังมีความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์ด้วยนวัตกรรมและผู้บริโภคสามารถใช้งานเองได้ง่ายที่บ้าน โดยไม่ต้องเสียเวลาไปคลินิก ไม่
ต้องจ่ายค่ารักษาพยาบาลราคาแพง ไม่ต้องรู้สึกเจ็บปวดและไม่มีอาการจากผลข้างเคียงเม่ือเทียบกับ
การฉีดฟิลเลอร์หรือการทําศัลยกรรมก็ตาม ทางบริษัท JSP จึงมีความสนใจและมีความประสงค์ที่จะ
นําเข้าผลิตภัณฑ์มาเพ่ือเป็นสินค้าทางเลือกให้แก่ผู้บริโภคในกลุ่มที่มีความต้องการในผลิตภัณฑ์กลุ่ม 
Anti-Aging ทางบริษัท JSP จึงต้องการข้อมูลการวิเคราะห์ทางด้านการตลาดเพ่ือหากลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย ความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือนํามาใช้ในการวางแผนรูปแบบหรือกลยุทธ์ทาง
การตลาด ท่ามกลางการแข่งขันที่มีผู้เล่นอยู่เป็นจํานวนมากในปัจจุบัน 

 
1.4 วัตถุประสงค์ของโครงการ 
 

1.4.1 เพ่ือหากลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Targeting) และกําหนดตําแหน่งทางการตลาด 
(Positioning) ให้กับผลิตภัณฑ์ Acropass  

1.4.2 เพ่ือสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดให้กับผลิตภัณฑ์ Acropass โดยอาศัยส่วนประสม
ทางการตลาด 4Ps 
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1.5 นิยามศัพท์  
 

นวัตกรรม หมายถึง การคิดค้นสิ่งประดิษฐ์ใหม่หรือผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือปรับปรุงของเก่า
ให้เหมาะสมหรือดีขึ้น ซ่ึงสิ่งที่คิดค้นใหม่นี้ได้รับการทดลอง และพัฒนาจนเป็นท่ีเช่ือถือได้แล้วว่าสิ่งที่
คิดค้นใหม่นั้นได้ผลดีจริง ทําให้ระบบก้าวไปสู่จุดหมายปลายทางได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

Aging คือความเสื่อมสภาพ ความชรา ถือเป็นโรคชนิดหนึ่งที่สามารถชะลอ ลด หรือ
ฟ้ืนฟูได้ โดยมีปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกเป็นสิ่งกระตุ้น 

Anti-Aging คือการชะลอความเสื่อม ความชราและฟื้นฟูสุขภาพ ให้ดูอ่อนเยาว์ ลด
ความเสี่ยงจากปัญหาด้านสุขภาพ และฟ้ืนฟูให้ร่างการทํางานประสานกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

กลุ่ม Hi-End กล่าวถึงกลุ่มผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางท่ีมีระดับราคาตั้งแต่ 8,000 บาทข้ึน
ไป และส่วนมากเป็นสินค้าท่ีมีช่ือเสียง มีช่องทางการจัดจําหน่ายไม่มาก และเฉพาะเจาะจง 

กลุ่ม Middle กล่าวถึงกลุ่มผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางที่มีระดับราคาระหว่าง 500-5,000 
บาท ส่วนมากจะเป็นสินค้าท่ีมีช่ือเสียงและมีช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีหลากหลาย และผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงได้ง่าย 

กลุ่ม Economy กล่าวถึงกลุ่มผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางที่มีระดับราคาต่ํากว่า 500 บาท มี
ช่องทางการจัดจําหน่ายที่หลากหลาย และผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย 

GMP ย่อมาจาก Good Manufacturing Practise หมายถึงหลักเกณฑ์และวิธีการผลิต
ที่ดีในการผลิต 

OEM ย่อมาจาก Origianl Equipment Manufacturer หมายถึงการรับจ้างผลิตสินค้า
ให้กับแบรนด์ต่างๆ ตามแบบที่ลูกค้ากําหนด มักจะเป็นโรงงานท่ีไม่เน้นการสร้างแบรนด์ของตนเอง 
และโรงงานที่ไม่มีความชํานาญในการออกแบบผลิตภัณฑ์ 

ODM ย่อมาจาก Original Design Manufacturer หมายถึงการผลิตของโรงงานที่มี
รูปแบบการพัฒนาดีไซน์ รูปแบบสินค้าของตนเอง และนําสินค้าเหล่านั้นไปเสนอขายให้แก่ลูกค้า 
มักจะเป็นโรงงานที่พัฒนามาจาก OEM ซ่ึงสามารถเพ่ิมมูลค่าสินค้าได้ด้วยดีไซน์ ซ่ึงดีไซน์เหล่านี้จะ
เป็น Exclusive หรือ Non-exclusive ก็ได้ 

AEC ย่อมาจาก Asean Economics Community หมายถึงประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียนเป็นเป้าหมายการรวมตัวกันของประเทศสมาชิกอาเซียน 10 ประเทศ ประกอบด้วย ไทย พม่า 
ล า ว  เ วี ย ด น า ม  ม า เ ล เ ซี ย  สิ ง ค โ ป ร์  อิ น โ ด นี เ ซี ย  ฟิ ลิ ป ปิ น ส์  กั ม พู ช า  แ ล ะ  บ รู ไ น
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคคนไทยในกรุงเทพมหานครที่มีต่อผลิตภัณฑ์ด้านความสวย

ความงามด้วยการนําเอาเทคโนโลยี Microstructure มาใช้พัฒนาเข้ากับผ่านมาร์สหน้า หรือ 
Acropass เพ่ือเป็นผลิตภัณฑ์ทดแทนในผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางในกลุ่ม Anti-Aging โดยผู้ศึกษาได้ใช้
ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องดังนี ้

1. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
2. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องด้านส่วนประสมทางการตลาดในรูปแบบ 

4P’s 
3. ขอบเขตในการศึกษา 
 

2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 

การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกท่ีจะกระทําการสิ่งใดสิ่งหนึง่โดยเฉพาะจาก
บรรดาทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ (C. Glenn Walters, 1987, น.69 อ้างถึงใน ศุภร เสรีรัตน์, 2550, น.
49) 

การตัดสินใจ คือ การเลือกเอาวิธีปฏิบัติอย่างใดอย่างหน่ึงจากวิธีปฏิบัติหลายๆอย่างท่ีมี
อยู่ (ยุดา รักไทย และธนิกานต์ มาฆะศิรานนท์, 2542, น.9 อ้างถึงใน สุทามาศ จันทรถาวร, 2556, น.
623) 

การตัดสินใจ คือ กระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติจากทางเลือกต่างๆ เพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ที่ต้องการ ซ่ึงจัดเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการการแก้ไขปัญหา (กิตติ ภักดีวัฒนะกุล, 
2546 หน้า 7 อ้างถึงใน สุทามาศ จันทรถาวร. 2556, น.623) 

จากความหมายดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า การตัดสินใจ คือ กระบวนการในการเลือก
ทางเลือกทางใดทางหน่ึงเพ่ือให้ได้มาซ่ึงสิ่งที่ต้องการ รวมไปถึงการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  

แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Stages of the buying decision process) 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคผ่านขั้นตอนต่างๆ 5 ขั้นตอนด้วยกันอย่างเป็นลําดับ แต่ในความ
เป็นจริงอาจไม่เรียงลําดับเสมอไป โดยเฉพาะอย่างย่ิงในการซ้ือท่ีมีความสลับซับซ้อนน้อย ผู้บริโภค
อาจกระโดดข้ามขั้นตอนหรือดําเนินการสลับกัน แต่เราจะใช้หลักการพิจารณาซ้ือสินค้าที่เรียงลําดับ 5 
ขั้นตอน ได้แก่ 
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2.1.1 การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition)  
 ในขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการในสินค้าหรือการ

บริการ ซ่ึงความต้องการหรือปัญหาน้ันเกิดข้ึนมาจากความจําเป็น (Needs) ซ่ึงเกิดจาก  
 (1) สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวข้าว กระหายนํ้า เป็น

ต้น  
 (2) สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจเกิดจากการกระตุ้นของส่วน

ประสมทางการตลาด (4Ps) เช่น เห็นโฆษณาสินค้าทางโทรทัศน์ จึงเกิดความรู้สึกอยากซ้ือ อยากได้ 
เป็นต้น 

 นักการตลาดมักจะใช้กลยุทธ์ทางการตลาดในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึง
ปัญหา เพ่ือให้เกิดกลไกทางการตลาดทําให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการเพ่ือแก้ปัญหาเหล่าน้ัน  

2.1.2 การแสวงหาข้อมูล (Information Search)  
 เม่ือผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว ขั้นต่อไปผู้บรโิภคจะ

ทําการแสวงหาข้อมูล เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภคแบ่งเป็น  
 (1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว 

คนรู้จักที่มีประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆมาก่อน 
 (2) แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณา

ตามสื่อต่างๆ พนักงานขาย ร้านค้า บรรจุภัณฑ์ เป็นต้น 
 (3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามรายละเอียดของ

สินค้าหรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค  
 (4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากประสบการณ์ส่วนตัว

ของผู้บริโภคท่ีเคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์น้ันเองมาก่อน  
2.1.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  
 ผู้บริโภคจะมีการกําหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมิน เช่น ย่ีห้อ 

ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย ราคาขายต่อหน่วย เป็นต้น  
2.1.4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision)  
 หลังจากที่ได้ทําการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคจะเข้าสู่ขั้นตอนในการ

ตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงต้องมีการตัดสินใจในด้านต่างๆ เช่น  
 (1) ตราย่ีห้อท่ีซ้ือ (Brand Decision)  
 (2) ร้านค้าท่ีซ้ือ (Vendor Decision)  
 (3) ปริมาณที่ซ้ือ (Quantity Decision)  
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 (4) เวลาท่ีซ้ือ (Timing Decision)  
 (5) วิธีการในการชําระเงิน (Payment-Method Decision)  

2.1.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior)  
 หลังจากลูกค้าได้ทําการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาด

จะต้องทําการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซ้ือ ซ่ึงความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการที่ลูกค้าทํา
การเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดข้ึนจริงกับสิ่งที่คาดหวัง ถ้าคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ได้รับจริงตรงกับที่
คาดหวังหรือสูงกว่าท่ีคาดหวังไว้ ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการน้ัน โดยถ้าลูกค้ามี
ความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซ้ือซํ้าหรือบอกต่อ เป็นต้น แต่เม่ือใดก็ตามที่คุณค่าท่ีได้รับจริง
ตํ่ากว่าท่ีได้คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าจะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมท่ีตามมาก็คือลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้
ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน และมีการบอกต่อไปยังผู้บริโภคคนอ่ืนๆในเชิงลบได้  

 จากข้อมูลทุติยภูมิในด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคในกลุ่มที่ให้ความสนใจในการ
เข้ารับบริการในสถานเสริมความงามยังพบว่ามีผู้บริโภคที่ยังไม่กล้าเข้ารับบริการในสถานเสริมความ
งามด้วยเหตุผลต่างๆ เช่นความไม่ม่ันใจในสถาบัน ความไม่ม่ันใจในแพทย์ผู้เช่ียวชาญ กระแสข่าว
ต่างๆเก่ียวกับความสูญเสียหรือผลข้างเคียงจากการเข้ารับบริการจากผู้ที่มีประสบการณ์มาก่อน จึง
ส่งผลให้เกิดช่องว่างของผู้บริโภคท่ีต้องการสวยแต่ยังไม่ม่ันใจในประสิทธิภาพของการเข้ารับบริการ 
ตัวอย่างเช่น 

 - การเข้ารับบริการในสถาบันเสริมความงามท่ีมีช่ือเสียง ผู้บริโภคมักจะมีคําถาม
ทางด้านราคาเป็นหลัก  

 - ด้านการฉีดฟิลเลอร์ ผู้บริโภคมักจะมีคําถามที่เป็นข้อกังวลใจเช่น คําถาม
เกี่ยวกับอาการข้างเคียงที่เกิดข้ึน ซ่ึงต้องการได้รับการแก้ไข และการรักษาอย่างถูกวิธี ปัญหาท่ีเกิด
หลังจากการทําฟิลเลอร์เช่น อาการเจ็บ บวม ขนาดที่ไม่เท่ากันเป็นต้น 

 - ด้านผู้บริโภคที่ยังไม่เคยเข้ารับการฉีดฟิลเลอร์ คําถามส่วนมากจะเกี่ยวกับข้อ
กังวลของอันตรายท่ีอาจจะเกิดข้ึน ได้แก่ อาการข้างเคียงท่ีอาจจะเกิดขึ้น หรือขอคําแนะนําของแพทย์
ที่น่าเช่ือถือในการเข้ารับบริการเป็นต้น 

 - ผู้บริโภคยังคงให้ความสนใจในการดูแลตัวเองและยอมท่ีจะจัดสรรเงินบางส่วน
เพ่ือนํามาใช้จ่ายกับผลิตภัณฑ์เพ่ือความสวยความงาม โดยมีการศึกษาถึงการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ในคลินิกเสริมความงาม พบว่าเหตุผลท่ีผู้บริโภคเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามน้ัน 68% พบว่า
เพ่ือการรักษาปัญหาผิวพรรณ และ 18% เพ่ือเสริมสร้างความม่ันใจให้กับตัวเอง (ศศิธร สุริยะพรหม, 
2552) การศึกษาน้ีแสดงถึงความต้องการของผู้บริโภคที่แตกต่างกันไป 
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 เนื่องจากความต้องการที่หลากหลาย และปัญหาที่ยังเป็นข้อกังวลของผู้บริโภคท่ี
มีต่อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางที่มีอยู่ในปัจจุบัน ทําให้ยังคงมีช่องว่างในการเข้าทําตลาด นักการตลาดจึง
จําเป็นต้องทําการศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในทุกกระบวนการการตัดสินใจซ้ือให้
ครอบคลุม เพ่ือให้เข้าใจพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายและสามารถออกแบบให้ผลิตภัณฑ์มีความ
เหมาะสมกับส่ิงที่กลุ่มเป้าหมายต้องการได้อย่างมีประสิทธิภาพ นักการตลาดจะใช้หลักการท่ีเรียกว่า 
6Ws และ 1H สําหรับการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคซ่ึงประกอบด้วย  

- Who หมายถึง กลุ่มเป้าหมายคือใคร มีพฤติกรรมเป็นอย่างไร มีความคิดหรือ
ทัศนคติอย่างไร  

- What หมายถึง อะไรคือสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ 
- Where หมายถึง ช่องทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคใช้ในการหาข้อมูลของสินค้าใน

การตัดสินใจซ้ือ 
- When หมายถึง โอกาสในการซ้ือ ความถ่ีในการบริโภคสินค้า 
- Why หมายถึง วัตถุประสงค์ที่ผู้บริโภคใช้เพ่ือตัดสินใจซ้ือ  
- Whom หมายถึง ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
- How หมายถึง ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซ้ืออย่างไร มีขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ

อย่างไร 
 

2.2 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องด้านส่วนประสมทางการตลาดในรูปแบบ 4P’s  
 

แนวคิดและทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) คอตเลอร์, ฟิลลิป (2546, 
น. 24) กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นชุดของเครื่องมือทางการตลาดท่ี
กิจการใช้ดําเนินงานเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ในตลาดเป้าหมาย McCarthy จําแนกเครื่องมือน้ี
ออกเป็น 4 กลุ่มใหญ่ๆ ซ่ึงอาจเรียกอีกช่ือหน่ึงว่า 4Ps ของการตลาด ซ่ึงประกอบด้วย  

 
2.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
 เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพ่ือกระตุ้นความต้องการ  
2.2.2 ด้านราคา (Price)  
 เช่น การกําหนดราคาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย  
2.2.3 ด้านการจัดช่องทางการจําหน่าย (Distribution หรือ place) 
 เช่น การจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค  
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2.2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
 เช่น การโฆษณาอย่างสม่ําเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด 

แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลท่ัวไป เหล่าน้ีถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการ
ซ้ือ 

ตัวอย่างการศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมผู้บริโภคได้แก่ 
- กลยุทธ์ทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันในแต่ละ

กลุ่มผู้บริโภค เช่น การท่ีสินค้ามีการพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ ส่งผลให้ผู้บริโภคบางกลุ่มท่ีชอบทดลอง
ใช้สินค้าใหม่ๆ ยอมที่จะเปลี่ยนจากการใช้สินค้าเดิมมาลองใช้สินค้าใหม่ ผลคือระดับความจงรักภักดี
ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคกลุ่มนี้จะลดลง (บทความออนไลน์ เจาะเทรนด์ธุรกิจความงาม“สวยด่วน”, 
กรุงเทพธุรกิจ) แต่สิ่งเหล่าน้ีจะไม่มีผลต่อผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมไม่ชอบเปลี่ยนไปใช้สินค้าใหม่ด้วย
เหตุผลบางประการ ซ่ึงจะเป็นกลุ่มที่มีระดับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าสูงซ่ึงพบได้ทั้งในสินค้ากลุ่ม 
Hi-End, Middle and Economy products  

- ผู้บริโภคมีแนวโน้มของพฤติกรรมความถี่ในการซ้ือเครื่องสําอางอย่างน้อย 1 
คร้ังต่อเดือน โดยมีค่าใช้จ่ายครั้งละ 501-1,000 บาท โดยจะซ้ือจากห้างสรรพสินค้าและจะไม่ค่อย
เปลี่ยนย่ีห้อในการซ้ือผลิตภัณฑ์ โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่เห็นว่าราคาสินค้าท่ีเหมาะสมมีความสําคัญ
อย่างมาก(ชมพูนุช หม่ืนอินทร์, 2558) น่ันหมายถึงปัจจัยทางด้านราคาจะมีผลต่อผู้บริโภคกลุ่มน้ี แต่
ในขณะเดียวกันปัจจัยทางด้านราคาก็ไม่ได้มีผลต่อผู้บริโภคในกลุ่มที่ให้ความสําคัญกับคุณภาพและ
ระยะเวลาในการเห็นผลหลังจากการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นหลัก ถึงแม้ว่าจะมีรายได้ไม่มากก็ตามแต่ก็ยอม
จ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและเห็นผลหลังการใช้ ดังน้ันราคาอาจจะเป็นเพียงปัจจัยหน่ึง
เท่าน้ันที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคแต่ไม่สามารถบอกได้ว่าผู้บริโภคทุกคนจะให้ความสําคัญ
ด้านราคาเป็นหลัก 

- ผู้บริโภคในปัจจุบันเข้าถึงข่าวสารได้ง่ายขึ้น ซ้ือสินค้าด้วยเหตุผลมากขึ้น 
สามารถเปรียบเทียบข้อมูลเองได้ และให้ความสําคัญกับการหาข้อมูลอย่างละเอียดท้ังจากข้อมูล
ข่าวสาร คนรอบข้าง หรือทางอินเตอร์เน็ตก่อนการตัดสินใจซ้ือ เพ่ือให้เกิดความม่ันใจว่าจะได้มาซ่ึง
สินค้าท่ีคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป แต่ก็ยังมีผู้บริโภคบางกลุ่มท่ีไม่ค่อยใช้อินเตอร์เน็ท ยังคงมีช่องทางในการ
รับข่าวสารข้อมูลจากพนักงานขายหรือคนรอบข้างมากกว่า 

 นอกจากน้ียังพบข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคที่สําคัญคือผู้หญิงในเมือง 7 ใน 10 ราย
ยอมท่ีจะแบ่งเงินบางส่วนเพ่ือเข้ารับบริการในสถานเสริมความงามเพื่อการเห็นผลที่รวดเร็ว เช่นการ
ฉีดโบท็อกซ์ ปรับสีผิว ฉีดฟิลเลอร์ เพ่ือเป็นการรักษารูปลักษณ์และความงาม โดยมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยคน
ละ 1,000 บาทต่อการเข้ารับบริการ 1 ครั้ง คร้ังละไม่เกิน 10 นาที นั่นแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้



12 
 

ความสําคัญต่อการดูแลตัวเองให้มีรูปลักษณ์ที่ดูดี ไม่ว่าจะมีผลิตภัณฑ์แบบไหนก็ตามหากทําให้เห็นผล
ก็จะยินดีที่จะใช้จ่ายไปกับผลิตภัณฑ์เหล่านั้น 

 ดังนั้น นักการตลาดควรเริ่มจากการเข้าใจถึงพฤติกรรมและความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีแท้จริงเสียก่อน เพ่ือให้เข้าใจสิ่งที่พฤติกรรมของผู้บริโภคแล้วจึงนํามาใช้วางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

 
2.3 ขอบเขตในการศึกษา 
 

จากงานวิจัยและบทความข้างต้นแสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลง
ได้ตลอดเวลา ถึงแม้จะมีผลิตภัณฑ์ใหม่เข้ามามากขึ้นก็ตาม แต่เม่ือนํามาเทียบกับผลิตภัณฑ์ 
Acropass ที่เป็นผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม Anti-Aging เราจําเป็นต้องศึกษาเพ่ิมเติมว่าสิ่งกระตุ้นท่ีสําคัญท่ีทํา
ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการมากขึ้นในกลุ่มผลิตภัณฑ์ Anti-Aging อะไรคือสิ่งท่ีแตกต่างจากกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่มากมายในตลาดปัจจุบัน จะยังมีช่องว่างอีกหรือไม่สําหรับตลาดของ Acropass  

จากการสํารวจตลาดกลุ่มผลิตภัณฑ์ Anti-Aging ในประเทศไทย ผู้บริโภคมีทางเลือก
ของผลิตภัณฑท์ี่หลากหลาย ในแต่ละประเภทก็มีข้อดีและข้อเสียท่ีแตกต่างกัน โดยผู้บริโภคยังคงมี
ความต้องการในผลิตภัณฑ์ที่มีประสทิธิภาพมากข้ึนและมีความปลอดภัย ดังน้ันทางบริษทัฯจึงต้องการ
ข้อมูลความต้องการของผู้บริโภคโดยอาศัยแนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภคในการค้นหา Customer 
Insight ด้วยวิธีการสัมภาษณ์ (Interview) และอาศัยข้อมูลเพ่ิมเติมจากข้อมูลทุติยภมิูเพ่ือให้ได้มาซ่ึง
ข้อมูลการตลาด ที่จะสามารถนําไปประเมินว่าผลิตภัณฑ ์Acropass นั้น กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใดที่จะเป็น
กลุ่มเป้าหมายท่ีดีที่สุดในการทําการตลาด และ Acropass ควรมี Positioning อย่างไรเพ่ือให้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย แล้วจึงนําข้อมูลเหล่านี้มาทําการออกแบบส่วนประสมทางการตลาดใหก้ับ Acropass 
เพ่ือเป็นแนวทางในการทําการตลาดให้กับบริษัทฯ โดยจะมีขอบเขตการศึกษาดังน้ี 
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ภาพที่ 2.1 ขอบเขตการศึกษาเร่ืองการศึกษาความต้องการผู้บริโภคเพ่ือการวางแผนและการสร้าง 
กลยุทธ์ทางการตลาดของสินค้า Acropass 
 
2.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 

2.4.1 ทางบริษัทฯสามารถนําการออกแบบในส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้ศึกษาได้ทํา
การวิเคราะห์จากข้อมูลที่ได้รวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง ไปทําการพัฒนาหรือปรับใช้ให้เหมาะสมกับ
รูปแบบการทํางานขององค์กรต่อการวางแผนทางการตลาดให้กับผลิตภัณฑ์ Acropass ได้   

2.4.2 ทางบริษัทฯสามารถนําข้อมูลท่ีทางผู้ศึกษาได้ทําการเก็บรวบรวมมาเพ่ือใช้ในการ
วิเคราะห์ในผลิตภัณฑ์กลุ่มเคร่ืองสําอางที่มีลักษณะใกล้เคียงกัน 

ทํา Customer Insight 
เก็บข้อมูลโดย 

1. การสัมภาษณ์ (Interview) 
2. ข้อมูลทุติยภูมิ  

Segmentation 
Targeting  

Positioning 
วิเคราะห์ข้อมูล 

ออกแบบผลิตภัณฑ์ 
Marketing mix (4P’s) 

1. ผลิตภัณฑ์ 
2. ราคา 
3. การจัดจําหน่าย 
4. รายการส่งเสริมการขาย 

กระบวนการเกิดการตดัสินใจซื้อ 
1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา 
2. การแสวงหาข้อมูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจซ้ือ 
5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

6Ws 1H 
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บทที่ 3 
การวิเคราะห์ข้อมูลทางการตลาด 

 
3.1 การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดในปัจจุบัน (Current Market Analysis) 
 

จากข้อมูลการเติบโตของมูลค่าตลาดเครื่องสําอางต้ังแต่ปี 2009 เป็นต้นมา แนวโน้มใน
การเติบโตของตลาดเครื่องสําอางเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องโดยอัตราเฉล่ีย 8% ต่อปี โดยมีมูลค่าตลาดรวม
ในปี2015 อยู่ที่ 184,755.60 ล้านบาท โดยข้อมูลจากศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจทีเอ็มบีได้มีการประเมิน
เกี่ยวกับธุรกิจเคร่ืองสําอางว่ายังคงมีแนวโน้มการเติบโตต่อเน่ือง เน่ืองจากพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีความ
ต้องการกว้างขวางมากขึ้น และผลจากข้อตกลงทางการค้าเสรี (FTA) ซ่ึงประเทศไทยก็มีศักยภาพเป็น
เจ้าตลาดอาเซียนในอนาคตได้ ถึงแม้ว่าจะส่งผลให้มูลค่าตลาดมีมูลค่าเพ่ิมข้ึนอย่างมาก แต่ก็ส่งผลให้
การแข่งขันทั้งในและต่างประเทศก็มีมากขึ้นด้วยเช่นกัน ส่วนใหญ่ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางที่ได้รับความ
นิยมจะเป็นกลุ่มสําหรับเสริมความงามบํารุงผิวและใบหน้า โดยเป็นสินค้านําเข้ามาจากกลุ่มประเทศ
ตะวันตก เช่น สหภาพยุโรป อเมริกา และเอเชีย เช่น จีน เวียดนาม ญ่ีปุ่น อินโดนีเซีย โดยเฉพาะ
อย่างย่ิงเกาหลีใต้ ที่เคยเกิดกระแสเกาหลีฟีเวอร์ส่งผลให้สินค้าจากประเทศเกาหลีได้รับความนิยมจน
เกิดเป็นตลาดใหม่ในหลายๆธุรกิจในประเทศไทยในไม่กี่ปีที่ผ่านมา 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3.1 แสดงมูลค่าตลาดเคร่ืองสําอางในประเทศไทย  
ที่มา : euromonitor.com/portal/statistics/tab  
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จากข้อมูลของศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มีการจัดอันดับ
ธุรกิจท่ีมีความโดดเด่นที่สุดในช่วงปี 2554-2557 พบว่าธุรกิจด้านสุขภาพและความงาม เป็นธุรกิจ
อันดับ1มาอย่างต่อเน่ือง โดยธุรกิจเคร่ืองสําอางยังคงมีอัตราการเติบโตและขยายตัวอย่างต่อเน่ือง 
เนื่องจากการบริโภคเคร่ืองสําอางปัจจุบันของคนไทยไม่ว่าในเพศหญิงหรือเพศชาย ไม่ว่าจะช่วงวัยใดก็
ตาม ต่างให้ความสนใจและใส่ใจในสุขภาพ ความงามและผิวพรรณ และดูแลตัวเองมากข้ึน จึงเกิด
ธุรกิจด้านความงาม คลินิกดูแลผิวพรรณ และผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางเกิดข้ึนมาใหม่เป็นจํานวนมาก 
ส่งผลให้เกิดการแข่งขันที่สูงขึ้นในกลุ่มตลาดด้านความสวยความงาม  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3.2 มูลค่าตลาดโดยแยกออกเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ของเครื่องสําอางในประเทศไทยระหว่างปี 
2009-2014 ที่มา : euromonitor.com/portal/statistics/tab  

 
สัดส่วนทางการตลาดโดยแบ่งเป็นกลุ่มของผลิตภัณฑ์พบว่าสินค้าในกลุ่ม Skin Care คิด

เป็นสัดส่วนที่มากท่ีสุดมาอย่างต่อเน่ือง และมีอัตราการเติบโตเพ่ิมข้ึนจากปี 2013 ถึง 7.4% และมี
อัตราการเติบโตของตลาดเพ่ิมข้ึนจากปี 2009 ถึง 42.70% จนมีมูลค่าตลาดสูงถึง 58,553 ล้านบาท
เม่ือปี 2014  
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ภาพที ่3.3 มูลค่าตลาดโดยแยกออกเป็นกลุ่มย่อยของผลิตภัณฑ์กลุ่ม Skin Care ระหว่างปี 2009-
2014 ที่มา : euromonitor.com/portal/statistics/tab 
 

จากข้อมูลท่ีแสดงสัดส่วนมูลค่าทางการตลาดของผลิตภัณฑ์กลุ่ม Skin Care โดยแบ่ง
ออกเป็นกลุ่มย่อยของผลิตภัณฑ์พบว่า ผลิตภัณฑ์กลุ่ม Anti-Aging คิดเป็นสัดส่วนท่ีมากท่ีสุดถึง 
55.78% คิดเป็นมูลค่าตลาดสูงถึง 27,750.00 ล้านบาทเม่ือปี 2014 อันดับรองลงมาคือกลุ่ม Facial 
Cleanser, Facial Moisturiser, Acne Treatment, Lip Care, และกลุ่ม Face Mask ตามลําดับ 
โดยท่ีกลุ่ม Anti-Aging มีสัดส่วนมูลค่าที่มากที่สุดมาอย่างต่อเน่ือง และมีอัตราการเติบโตเพ่ิมข้ึนจากปี 
2013 ถึง 8.9% และมีอัตราการเติบโตของตลาดเพิ่มข้ึนจากปี 2009 ถึง 56.10% ซ่ึงคิดเป็น 15.62% 
ของมูลค่าตลาดเคร่ืองสําอางทั้งหมดในปี 2014  

จากข้อมูลจาก Euromonitor International ได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรม
ผู้บริโภคในประเทศไทยว่าผู้บริโภคคนไทยให้ความสําคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก 
โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์กลุ่มเคร่ืองสําอาง และเช่ือว่าผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม Super Premium Beauty and 
Personal Care เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูง และผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยมอย่างมากในคนไทยคือ
ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางในกลุ่ม Anti-Aging, Anti-Wrinkle, และผลิตภัณฑ์กลุ่มยกกระชับ 
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ภาพที ่3.4 ปิรามิดประชากรของประเทศไทย ปี พ.ศ. 2503-2573  
ที่มา : euromonitor.com/portal/statistics/tab 

 
จากข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ในประเทศไทยพบว่าแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงของ

ประชากรต้ังแต่ช่วงปี 2523 เป็นต้นมา พบว่ากลุ่มคนในวัยทํางานเป็นกลุ่มประชากรหลักจนถึง
ปัจจุบัน ดังน้ันประชากรไทยจะค่อยๆเข้าสู่ยุคของกลุ่มคนผู้สูงอายุที่จะมีจํานวนเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ือง 
จึงเป็นอีกหนึ่งฐานข้อมูลที่สําคัญในการบอกถึงทิศทางในการพัฒนาอุตสาหกรรมไทยท่ีจะให้
ความสําคัญกับกลุ่มคนผู้สูงอายุมากขึ้นน่ันเอง 

ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์พบว่าผู้บริโภคนั้นมีความคิดเรื่องความอ่อนเยาว์มาจาก
ภายในสู่ภายนอก โดยในสินค้ากลุ่ม Anti-Aging จะได้รับความสนใจในผู้บริโภคในกลุ่ม Baby 
Boomer, Generation X, และ Generation Y ซ่ึงเป็นช่วงของประชากรที่มีอายุต้ังแต่ 19 - 70ปี คิด
เป็นจํานวนประชากรท้ังชายและหญิงรวมกันทั้งสิ้นประมาณ 45 ล้านคน โดยมีสัดส่วนชายและหญิง
เป็น 22 ล้านคน และ 23 ล้านคนตามลําดับ (ที่มา: ระบบสถิติทางการทะเบียน) อีกท้ังความต้องการ
ในผลิตภัณฑ์กลุ่ม Anti-Aging มีแนวโน้มการขยายตัวในกลุ่มคนท่ีมีอายุน้อยเพ่ิมข้ึนเนื่องจากความ
รุนแรงของสภาพแวดล้อมท่ีส่งผลให้เกิดความเสื่อมทางร่างกายได้เร็วขึ้น ส่งผลให้ธุรกิจในกลุ่มด้าน
สุขภาพเติบโตมากขึ้นทั้งอุตสาหกรรม ตัวอย่างในกลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อบํารุงสุขภาพ 
โดยเฉพาะกลุ่มวิตามินเพ่ือต่อต้านความชราน้ันมีอัตราการเติบโตทางธุรกิจเพ่ิมข้ึนทั่วโลกเท่ากับ 13% 
ต่อปี และคาดว่าจะเติบโตมากถึง 50% เม่ือเทียบจากปี 2009 – 2015 เน่ืองจากผู้บริโภคตระหนักถึง
การลดค่าใช้จ่ายด้านการแพทย์ และเร่ิมแผนการดูแลสุขภาพ และให้ความสําคัญกับการป้องกันโรค
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มากกว่าการรักษาโรค และผู้บริโภคมีความต้องการในผลิตภัณฑ์ที่ปลอดภัย มาจากชีวภาพหรือเป็น
สารจากธรรมชาติ ปราศจากสารเคมีและช่วยชะลอกระบวนการชราและสามารถลดเลือนสัญญาณ
แห่งวัย  

กล่าวโดยสรุปคือแนวโน้มของผลิตภัณฑ์กลุ่มผู้สูงอายุยังมีความต้องการที่สูงขึ้นอย่าง
ต่อเน่ืองและเริ่มขยายวงกว้างไปสู่ผู้บริโภคท่ีอายุน้อยลง ส่งผลให้ขนาดของตลาดเพ่ิมมากขึ้น อีกท้ัง
แนวโน้มทางด้านประชากรศาสตร์ในประเทศไทยก็ค่อยๆเข้าสู่สังคมของผู้สูงอายุ ดังน้ันตลาดของ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพสําหรับผู้สูงอายุจึงยังคงมีอนาคตที่ดี และยังสามารถหาโอกาสในการทําตลาดใน
ประเทศไทยได้ 

 
3.2 การวิเคราะห์สภาพการแข่งขันของอตุสาหกรรม (Five Forces Analysis) 
 

มูลค่าตลาดเครื่องสําอางของประเทศไทยมีสัดส่วนการบริโภคเป็นอันดับ 1 ในอาเซียน 
จากข้อมูลโครงสร้างตลาดของ Yano Research Institute หรือสถาบันวิจัยภาวะธุรกิจญ่ีปุ่นเผย
ข้อมูลการศึกษาว่า ตลาดในประเทศไทยมีขนาดใหญ่ที่สุดในเขตอาเซียนโดยมีมูลค่ามากกว่าร้อยละ 
30 รองลงมาได้แก่อินโดนิเซียคิดเป็นร้อยละ 28 และฟิลิปปินส์คิดเป็นร้อยละ 20 และในงานวิจัยของ
หลายสถาบันต่างคาดว่ามูลค่าการเติบโตในธุรกิจเครื่องสําอางในประเทศไทยยังคงมีโอกาสเติบโตข้ึน
อย่างต่อเนื่อง และมีโอกาสเป็นศูนย์กลางในการกระจายสินค้าสู่ตลาด ASEAN โดยมีโครงการ
สนับสนุนจากภาครัฐในหลายๆโครงการเพ่ือลดอุปสรรคในการดําเนินการของผู้ประกอบการไทย และ
สนับสนุนให้สินค้าไทยมีการพัฒนาให้ได้มาตรฐานในด้านการผลิตเครื่องสําอาง เช่น ASEAN GMP, 
มาตรฐานฮาลาล, EU Cosmetic Regulation เป็นต้น เพ่ือให้สินค้าไทยมีศักยภาพในการแข่งขันกับ
สินค้าต่างประเทศและผลักดันให้ผู้ประกอบการไทยสามารถส่งออกในต่างประเทศได้มากขึ้น เป็นการ
แสดงถึงศักยภาพของตลาดเครื่องสําอางในประเทศไทยว่ายังมีโอกาสเติบโตได้อีกในระยะยาว ดังนั้น
จึงควรที่จะศึกษาถึงสภาวะการแข่งขันในธุรกิจในอุตสาหกรรม Five Forces Model มีปัจจัยที่สําคัญ 
5 ประการ ดังน้ี 

 อํานาจต่อรองของ Supplier (The bargaining power of supplier) (Medium) 
  Supplier เป็นเจ้าของลิขสิทธ์ิของผลิตภัณฑ์ Acropass ผู้ขายจึงมีสิทธ์ิในการ
ควบคุมและมีอํานาจต่อรอง และอาจเรียกสิทธ์ิคืนภายหลังการทําตลาดได้ ดังนั้นควรต้องระมัดระวัง
ในเร่ืองของสิทธ์ิในการทําการตลาดและการทําสัญญาทางธุรกิจร่วมกันระหว่าง Raphas และ JSP 
โดยข้อได้เปรียบของ JSP คือการมีพันธมิตรทางธุรกิจรายใหญ่ในลักษณะ B2B ในประเทศไทย
ค่อนข้างมาก และการทํา ODM จึงเป็นอีกทางเลือกในการขยายตลาดในประเทศไทยได้มากข้ึน 
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 อํานาจการต่อรองของลูกค้า (The bargaining power of customer) (High)  
ผู้บริ โภคสามารถเข้าถึงข้อมูลได้มากขึ้น ทําให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาหรือ

เปรียบเทียบข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้สะดวกขึ้น ซ่ึงปัจจุบันผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม Anti-Aging ในตลาดมีอยู่
เป็นจํานวนมากทําให้ผู้บริโภคมีโอกาสเปลี่ยนไปเลือกใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืนได้ง่าย แต่ยังมีข้อดีคือเป็น
ช่องทางการกระจายข่าวสารถึงผู้บริโภคได้มากและลงทุนตํ่าในยุคปัจจุบัน ดังนั้นนอกจากสินค้า
จะต้องมีคุณภาพแล้ว นักการตลาดจึงควรต้องสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่น่าสนใจและสื่อสารให้ตรง
กับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายอีกด้วย 

 อุปสรรคของผู้เล่นรายใหม่ (Barrier to entry) (Low)  
เนื่องจากการแจ้งจดทะเบียนในการทําธุรกิจ  และการลงทุนในธุรกิจด้าน

เครื่องสําอางทําได้ไม่ยาก และใช้งบการลงทุนไม่มาก แต่ได้ผลตอบแทนหรือกําไรค่อนข้างสูง จึงเป็น
ส่ิงดึงดูดให้มีผู้เล่นรายใหม่เข้ามาอย่างต่อเนื่อง จึงเกิดการแข่งขันสูงขึ้นในตลาด รวมทั้งเทคโนโลยี
ทางด้านความงามยังมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง ผู้ประกอบการจึงต้องสร้างกลยุทธ์เพ่ือเป็นกําแพงใน
การป้องกันไม่ให้คู่แข่งลอกเลียนแบบได้ ซ่ึงบริษัท JSP ได้รับสิทธ์ิในการขายแต่เพียงผู้เดียวในประเทศ
ไทยภายใต้การมอบอํานาจทางการค้าจากบริษัท Raphas ทั้งภายใต้ตราสินค้า Acropass และสินค้า 
ODM ซ่ึงเป็นการป้องกันไม่ให้มีคู่แข่งท่ีเป็นสินค้ากลุ่มเดียวกันได้เป็นอย่างดี แต่ต้องคอยระวังในการ
แย่งชิงตลาดในกลุ่มสินค้าประเภทอื่นหรืออาจเกิดการแข่งขันกันในกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเดียวกัน 

 การคุกคามของสินค้าทดแทน (The threat of substitute products) (High) 
 เนื่องจากในผลิตภัณฑ์กลุ่ม Anti-Aging มีหลากหลาย ตอบสนองความต้องการของ

ลูกค้า และมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆอย่างต่อเน่ือง ดังน้ันการเข้าใจในความต้องการของผู้บริโภคจึง
มีความสําคัญ นักการตลาดจึงควรสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหา 
และจะต้องทําการส่ือสารอย่างไรเพื่อให้ Acropass สามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ 

 ความรุนแรงของการแข่งขัน (The intensive of competitive rivalry) (High) 
ตลาดผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางมีการแข่งขันค่อนข้างรุนแรง นอกจากผลิตภัณฑ์ที่ผลิต

ในประเทศแล้ว ยังมีผลิตภัณฑ์นําเข้าจากต่างประเทศอีกเป็นจํานวนมาก และยังมีผู้เล่นรายใหม่ทยอย
เข้ามาแข่งขันในตลาดมากขึ้นเรื่อยๆ ซ่ึงกลยุทธ์ในการแข่งขันมีทั้งทางด้านราคา, ช่องทางการจัด
จําหน่าย และการพัฒนาสินค้าให้มีความแตกต่างจากสินค้าท่ัวไปในตลาด และผลจากการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์อย่างรวดเร็วน้ีเอง ส่งผลให้ผู้บริโภคบางส่วนอาจเปลี่ยนไปซ้ือสินค้าใหม่น้ันได้ง่ายนั่นคือ
ผู้บริโภคมีระดับ Switching cost ตํ่า  
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ถึงแม้ว่าสินค้าจะอยู่ในกลุ่ม Economy หรือกลุ่ม Hi-End ก็ตาม จะมีผู้เล่นจํานวนมาก
และมีเจ้าตลาดท่ีมีส่วนแบ่งตลาดขนาดใหญ่แล้ว ต่างก็มีเงินทุนสูง พร้อมท่ีจะลงทุนในด้านนวัตกรรม
ใหม่ๆได้ไม่ยาก และด้วยสัดส่วนของการลงทุนและผลตอบแทนที่คุ้มค่าจึงทําให้เป็นที่น่าสนใจของผู้
เล่นรายใหม่ ดังน้ันการแข่งขันจึงเพ่ิมระดับสูงขึ้นเรื่อยๆ 

จากการวิเคราะห์สภาพการแข่งขันในกลุ่มอุตสาหกรรมเพ่ือสุขภาพของกลุ่มผลิตภัณฑ์
เครื่องสําอางพบว่าสภาวะการแข่งขันค่อนข้างรุนแรง และผู้บริโภคมีทางเลือกค่อนข้างมาก นอกจาก
สินค้าที่มีคุณภาพแล้ว การเลือกกลุ่มเป้าหมาย และการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมต่อ
กลุ่มเป้าหมายจึงมีความสําคัญที่จะทําให้การเริ่มต้นของผู้เล่นรายใหม่ประสบความสําเร็จ  

 

3.3 SWOT Analysis สําหรับผลิตภัณฑ์ Acropass 
 

3.3.1 จุดแข็ง (Strengths) 
 เป็นเทคโนโลยีที่ได้รับการจดสิทธิบัตรแล้วในประเทศสหรัฐอเมริกา ญ่ีปุ่น  

และจีนแล้ว และกําลังจะดําเนินการจดสิทธิบัตรเพ่ิมในประเทศไทย เนื่องจากต้องการขยายตลาดใน 
AEC โดยให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางในการกระจายสินค้าใน AEC  

 ภาพลักษณ์สินค้าจากต่างประเทศมีความน่าเช่ือถือในทัศนคติของคนไทย 
 เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีผลการทดสอบรองรับว่าเห็นผลจริง ริ้วรอยดูต้ืนขึ้นภายใน 

2 สัปดาห์  
 มีความปลอดภัยสูง ไม่ต้องกังวลปัญหาเรื่องรูปทรงใบหน้าผิดรูป ไม่มีความ

เสี่ยงต่อการเกิดอาการข้างเคียง หรืออาการแพ้ หรืออาการอักเสบ 
 ผลิตภัณฑ์มีลักษณะเป็นเข็มขนาดเล็ก ส่งผลให้ลดอาการเจ็บซ่ึงต่างจากการ

ฉีดตามคลินิกเสริมความงาม และเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้งานง่าย 
 มีการจดทะเบียนนําเข้าผลิตภัณฑ์อย่างถูกต้องตามกฎหมาย จึงจะสามารถ

นําเข้าผลิตภัณฑ์เพ่ือการจําหน่ายได้ 
3.3.2 จุดอ่อน (Weaknesses) 

 มีสินค้าประเภทอ่ืนที่เห็นผลทันทีหลังใช้ เช่นการฉีดฟิลเลอร์, โบท็อกซ์ หรือ
การทําศัลยกรรม แต่ Acropass ก็สามารถใช้เป็นสินค้าควบคู่กับสินค้ากลุ่มอ่ืนได้ 
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 เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ยังไม่เคยมีจําหน่ายในประเทศไทย ทําให้การรับรู้ของ

ผู้บริโภคยังมีไม่มากเม่ือเทียบกับคู่แข่งในตลาด ผู้บริโภคอาจเกิดความไม่ม่ันใจในผลิตภัณฑ์ หากได้รับ
ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่ยังไม่ชัดเจน 

 รูปแบบผลิตภัณฑ์ออกแบบมาเพ่ือใช้เฉพาะจุดเท่าน้ัน  
 ผู้บรโิภคอาจจะมีสินค้าท่ีใช้อยู่ประจําอยู่แล้ว 

3.3.3 โอกาส (Opportunities) 
 คนไทยค่อนข้างให้ความเช่ือม่ันในเทคโนโลยีด้านความงามของประเทศ

เกาหลี ส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ Acropass 
 แนวโน้มการขยายตัวของผู้บริโภคที่ต้องการผลิตภัณฑ์กลุ่ม Anti-Aging มี

มากขึ้น 
 ผู้ใช้บริการบางกลุ่มให้ข้อมูลเชิงลบเกี่ยวกับประสบการณ์จากการใช้บริการ

ตามคลินิก ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความกังวล ไม่กล้าใช้บริการในคลินิก และต้องการสินค้าอ่ืนทดแทน 
 ผู้บริโภคต้องการความสะดวก และผลิตภัณฑ์ที่ใช้งานง่าย 
 เครือข่ายสังคม (Social Network) ช่วยให้การเผยแพร่ข้อมูล การเข้าถึง

ผู้บริโภคทําได้มากข้ึน รวดเร็วมากขึ้น และยังใช้งบการลงทุนไม่มาก 
3.3.4 อุปสรรค (Threats) 

 มีคนไทยจํานวนมากเดินทางเข้าประเทศเกาหลี และการเดินทางท่ีไม่ยากมาก
ทําให้ผู้บริโภคสามารถหาซ้ือสินค้าจากคนกลางเหล่าน้ีได้ ทําให้เกิดการไหลผ่านของสินค้าโดยไม่ผ่าน
บริษัทฯ ซ่ึงทางบริษัทฯสามารถหาแนวทางการป้องกันได้โดยการจดทะเบียนสินค้านําเข้าให้ถูกต้อง
ตามกฎหมายและสร้างความแตกต่างของบรรจุภัณฑ์ระหว่างสินค้านําเข้าท่ีมีใบอนุญาติและสินค้าท่ีไม่
มีใบอนุญาติ เพ่ือใช้ในการติดตามสินค้าท่ีกระทําไม่ถูกต้อง และสามารถดําเนินการทางกฏหมายได้ 

 อาจเกิดปัญหาระหว่างผู้ขายและผู้ซ้ือที่ไม่สามารถคาดการณ์ล่วงหน้าได้ 
 อัตราภาษีนําเข้า ส่งผลให้สินค้ามีอัตราต้นทุนสูงขึ้น แต่สามารถใช้สิทธิ

ประโยชน์ทางด้านภาษีมาช่วยลดหย่อนภาระได้ 
 สภาวะเศรษฐกิจท่ีไม่ดี ส่งผลให้กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้น้อยไม่กล้าจับจ่ายซ้ือ

สินค้า แต่จะไม่ส่งผลกระทบต่อผู้ที่มีรายได้สูงที่ยังคงใช้จ่ายตามปกติ 
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3.4 ผู้เล่นปัจจบุัน (Current Players)  
 

เนื่องจากมูลค่าตลาดทางด้านความงามยังคงมีการเติบโตขึ้น ส่งผลให้มีผู้เล่นเข้ามาอย่าง
ต่อเน่ือง ผู้เล่นแต่ละกลุ่มก็มีความแตกต่างทางด้านของผลิตภัณฑ์หรือบริการ และกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
ที่ขยายวงมากข้ึน การแข่งขันทางการตลาดในกลุ่ม Anti-Aging จึงสูงขึ้น ในปัจจุบันผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม 
Anti-Aging แบ่งออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ดังน้ี  

 
3.4.1 กลุ่มด้านผลิตภัณฑ์ Anti-Aging Cosmetic Products ตัวอย่างกลุ่มสินค้า

ได้แก่ UV Absorbers, Cream, Serum, Essence, Peeling, และ Mask ที่มีอยู่หลากหลายตรา
สินค้า ซ่ึงในแต่ละกลุ่มผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างทางด้านราคา คุณภาพ และภาพลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์โดยแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ Economy, Middle, และ Luxury 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่3.5 ตัวอย่าง Anti-Aging Brand ในกลุ่ม Anti-Aging Cosmetic Products 

 
3.4.2 กลุ่มผลิตภัณฑ์ทางด้านบริการ (Aesthetic Clinic) ซ่ึงหากแบ่งตามประเภท

ของหน่วยงานได้แก่ โรงพยาบาล/คลินิกศัลยกรรม ที่เน้นทางด้านการศัลยกรรม คลินิกเวชกรรมทั่วไป 
และสถานเสริมความงาม ซ่ึงได้แก่การให้บริการทางด้านปัญหาผิว ทั้งการรักษาและแก้ปัญหาสิว ฝ้า 
กระ รอยด่างดํา หรือปรับปรุงสภาพผิวเช่นลดรอยสิว รอยเห่ียวย่น ปรับผิวขาว ยกกระชับผิว ขัดและ
พอกผิวด้วยโปรแกรมต่างๆเช่น Dermal Fillers (การฉีดฟิลเลอร์), Botox (การฉีดโบท็อกซ์), Laser 
Aesthetics Devices (กลุ่มทําเลเซอร์),  Anti-Aging Radio Frequency Devices (กลุ่มท่ีใช้เคร่ือง
สร้างคลื่นความถี่), Microdermabrasion Devices (การกรอผิว) ซ่ึงส่วนมากจะมีการให้บริการใน
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คลินิก หรือ โรงพยาบาล จะต้องเป็นสถานเสริมความงามที่ได้รับอนุญาตตามกฎหมายเท่าน้ัน ระดับ
ราคาจะอยู่ในระดับบนและระดับกลาง แต่ก็ยังคงมีความแตกต่างทางด้านราคา คุณภาพ และ
ภาพลักษณ์ของบริการดังน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3.6 Aesthetic Clinic ในกลุ่ม Anti-Aging Services 
 
3.4.3 กลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (Dietary Supplement) ซ่ึงในปัจจุบันมี

ผลิตภัณฑ์กลุ่มเสริมอาหารมีออกมาในตลาดจํานวนมาก และมีให้เลือกหลายระดับราคา โดยมีความ
แตกต่างทางด้านสารสําคัญที่ใช้ในผลิตภัณฑ์ โดยจะแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มดังนี้  

1. กลุ่มสารต้านอนุมูลอิสระขั้นสูง (High Level Anti-Oxidant) ได้แก่ 
Astaxantine, Co enzyme Q 10, Pomegranate เป็นต้น โดยผลิตภัณฑ์กลุ่มน้ีจะมีราคาค่อนข้าง
สูง เนื่องจากเป็นสารที่ใช้เทคโนโลยีขั้นสูงในกระบวนการผลิต แหล่งท่ีมาของผลิตภัณฑ์ และมี
ประสิทธิภาพสูง เห็นผลเร็ว มีผลการวิจัยรองรับ 

2. กลุ่มสารต้านอนุมูลอิสระ (Anti-Oxidant) ที่มีความแรงระดับกลาง ได้แก่ 
Grape Seed, L-Glutathione, Kojic Acid, Alpha Lipoic Acid เป็นต้น ซ่ึงผลิตภัณฑ์กลุ่มน้ีจะมี
หลายระดับราคาขึ้นอยู่กับแหล่งท่ีมาของผลิตภัณฑ์ มีประสิทธิภาพระดับปานกลาง เห็นผลช้ากว่า
กลุ่มสารต้านอนุมูลอิสระข้ันสูง (High Level Anti-Oxidant) และมีผลวิจัยรองรับ  

3. กลุ่มเสริมสร้างการทํางานระดับเซลล์ (Supporting Cell) และชะลอการถูก
ทําลายของเซลล์ ชะลอการเกิดริ้วรอยต่างๆ ได้แก่ Collagen, Collagen Peptide, Ceramide เป็น
ต้น ซ่ึงผลิตภัณฑ์กลุ่มนี้จะมีหลายระดับราคาขึ้นอยู่กับแหล่งที่มาของผลิตภัณฑ์ มีประสิทธิภาพระดับ
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ปานกลาง ใช้ระยะเวลาค่อนข้างนานกว่าจะเห็นผลการเปลี่ยนแปลง และมีผลวิจัยรองรับในบาง
ผลิตภัณฑ์  

จากกลุ่มผลิตภัณฑ์ทั้ง 3 กลุ่มข้างต้น เม่ือนําเอาลักษณะของผลิตภัณฑ์และสินค้า
ทั้งหมดที่อยู่ในกลุ่ม Anti-Aging มาทําการระบุตําแหน่งของผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆที่มีอยู่ในตลาด
ด้านความงามได้ดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ฃ 
ภาพที ่3.7 Positioning ของผลิตภัณฑ์ต่างๆในกลุ่ม Anti-Aging Products & Services 

 
โดยระยะเวลาในการเห็นผลจะใช้เกณฑ์ในการประเมินดังนี ้
 เร็วมาก  หมายถึง เห็นผลการเปลี่ยนแปลงทันท ี
 เร็ว  หมายถึง เห็นผลภายใน 2 สัปดาห์ 
 ปานกลาง หมายถึง เห็นผลภายใน 4 สัปดาห์ 
 ช้า  หมายถึง ใช้เวลามากกว่า 4 สัปดาห์ขึ้นไป 
จากการประเมินคู่แข่งในตลาดปัจจุบันพบว่าผลิตภัณฑ์ Acropass มีประสิทธิภาพที่

เทียบเคียงกับการใช้บริการทางด้าน Laser หรือ Radio และกลุ่มเสริมอาหารระดับ High Level 
Anti-Oxidant ด้วยระยะเวลาเห็นผลที่ประมาณ 2 สัปดาห์ และ Acropass ยังมีการใช้เทคโนโลยีที่
เปรียบเสมือนกับการใช้เครื่องมือด้านความงามอย่าง Laser หรือ Radio น่ันเอง ซ่ึงอาจจะมี
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางจํานวนไม่มากท่ีอยู่ในตําแหน่งเดียวกัน และในปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์หนึ่งช่ือ 
Ageless ที่ทําให้ผู้บริโภคสามารถลดถุงใต้ตาได้ทันที แต่อย่างไรก็ตามผลิตภัณฑ์นี้ยังคงมีข้อเสียคือ
ส่งผลให้ Acropass สามารถที่จะแข่งขันได้ ดังน้ัน Acropass จึงมีโอกาสท่ีจะนําเอาความแตกต่างน้ี
มาสร้างให้เกิดเป็นจุดแข็งเพ่ือการแข่งขันในตลาดกลุ่ม Anti-Aging ได้ 

Luxury 
cosmetic
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3.5 การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor Analysis)  
 

ปัจจัยในการระบุคู่แข่ง โดยพิจารณาจากปัจจัยทางด้านลกัษณะของผลติภัณฑ์ ระดับ
ราคา เทคโนโลยี และประสทิธิภาพของผลติภัณฑ์  

 
3.5.1 คู่แข่งทางตรง (Direct Competitor)  
 Acropass จะไม่มีคู่แข่งทางตรง เน่ืองจากเป็นผลิตภัณฑท์ี่มีความแตกต่างชัดเจน 

และเป็นสินค้าใหม่ที่ยังไม่เคยมีในประเทศไทย 
3.5.2 คู่แข่งทางอ้อม (Indirect Competitor) 

 เน่ืองจากสินค้า Acropass เป็นสินค้าท่ีใช้ภายนอก เป็นสินค้าประเภท
เครื่องสําอาง ดังนั้นคู่แข่งทางอ้อมได้แก่สินค้าเครื่องสําอางกลุ่ม Anti-Aging cosmetic products 
ระดับ Luxury และกลุ่ม Aesthetic Clinic ระดับ Hi-End เนื่องจากคู่แข่งในกลุ่มนี้มีกลยุทธ์ในการ
แข่งขันท่ีคล้ายกันทั้งคุณภาพ ประสิทธิภาพ และเทคโนโลยีประกอบกัน โดยสามารถวิเคราะห์คู่แข่งได้
ดังน้ี 

3.5.2.1 Anti-Aging Cosmetic Products กลุ่ม Luxury 
ลักษณะของผลิตภัณฑ์  
เป็นผลิตภัณฑ์ที่สําหรับใช้ภายนอก ซ่ึงมีหลากหลายรูปแบบเช่นรูปแบบ

ครีม, โลช่ัน, ซีรั่ม, ซีรั่มเข้มข้น ที่มักจะออกมาในรูปแบบเซตของผลิตภัณฑ์ ด้วยการผสมผสานของ
วัตถุดิบที่มีประสิทธิภาพท้ังที่เป็นสารธรรมชาติ หรือมีการใช้เทคโนโลยีในการสกัดให้สารสําคัญน้ันมี
ประสิทธิภาพ ซึมเข้าสู่ผิวได้ลึกและซ่อมแซมเซลล์ผิวอย่างได้ผล 

จุดแข็งของผลิตภัณฑ์ Anti-Aging Cosmetic Products กลุ่ม 
Luxury 

1. ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ : นอกจากผลิตภณัฑ์จะมีความ
หลากหลายในกลุ่มของแต่ละปัญหาสภาพผิวแล้ว ในแต่ละกลุ่มน้ันยังมีผลติภัณฑ์ครบทุกประเภท
ต้ังแต่การทําความสะอาดผิว การปรับสภาพผิว การบํารุงผิว ปกป้องผิว การฟ้ืนฟูสภาพผิว ทั้ง
กลางวันและกลางคืน 

2. ลูกค้ามีความเช่ือม่ันในตราสินค้าสูง (Brand Loyalty) 
3. มีภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ีดี (Strong Brand Image) 
4. สินค้ามีความเป็นเอกลักษณ์ และใช้นวัตกรรมท่ีเป็นความต้องการ

ของลูกค้าในผลิตภัณฑ์ 
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5. ลักษณะของบรรจุภัณฑ์มีความน่าสนใจ และน่าใช้  

จุดอ่อนของผลิตภัณฑ์ Anti-Aging Cosmetic Products กลุ่ม 
Luxury 

1. ไม่ค่อยมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆออกมาในตลาด แต่พฤติกรรม
ผู้บริโภคเริ่มมีความต้องการที่หลากหลายมากข้ึน และตราสินค้าของคูแ่ข่งก็มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์
อย่างต่อเนื่อง 

2. ผู้บริโภคมีโอกาสเกิดอาการแพ้จากการใช้ผลิตภัณฑ ์
3. ต้องใช้งบลงทนุด้านการตลาดค่อนข้างสูง 

3.5.2.2 Aesthetic Clinic ระดับ Hi-End 
ลักษณะของผลิตภัณฑ์ และบริการ 
มีการใช้เครื่องมือทางการแพทย์เข้ามามีส่วนช่วยในการเร่งผลของการ

รักษา เช่นเครื่องเลเซอร์ เครื่องสร้างคลื่นความถี่ การฉีดสารละลายเข้าผิว การผ่าตัดศัลยกรรม ซ่ึง
จําเป็นที่จะต้องอยู่ภายใต้การดูแลของแพทย์ผู้เช่ียวชาญ  

จุดแข็งของผลิตภัณฑ์ Aesthetic Clinic ระดับ Hi-End 
1. มีการใช้เทคโนโลยีและเคร่ืองมือท่ีทันสมัย และเห็นผลเร็ว 
2. ภาพลักษณ์มีความน่าเช่ือถือโดยผู้เช่ียวชาญประจําคลินิก มีแพทย์

เฉพาะทางด้านผิวหนังใหคํ้าปรึกษา 
3. มีรูปแบบการขายในรูปแบบแพ็คเกจ ปรับเปล่ียนได้ตามความ

ต้องการของลกูค้า 

จุดอ่อนของผลิตภัณฑ์ Aesthetic Clinic ระดับ Hi-End 
1. ข้อจํากัดของแพทย์ผู้เช่ียวชาญที่ไม่สามารถประจําการในคลินิกได้

อย่างท่ัวถึง โดยเฉพาะแพทย์เฉพาะทางด้านผิวหนัง  
2. เทคนิคต่างๆทีใ่ช้ไม่ค่อยแตกต่างกันในแต่ละท่ี ผู้บริโภคจึงมีทางเลือก

ค่อนข้างมากจนเกิดการแข่งขันทางด้านราคา  
3. ผู้บริโภคบางกลุ่มยังไม่กล้าเข้ารับบริการเนื่องจากผลตอบรับจากผู้ที่

มีประสบการณ์ในเชิงลบ 
4. คู่แข่งเข้ามาแข่งขันได้ง่าย เนื่องจากใช้เงินลงทุนไม่มาก ธุรกิจไม่มี

ความซับซ้อน และใช้ระยะเวลาคืนทุนสั้น ทําให้มีการแข่งขนัสูง 
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5. การฝึกพนักงานมีความสําคัญ ทําให้การควบคุมคุณภาพให้มีความ
สมํ่าเสมอเป็นไปได้ยาก 

6. ผู้บริโภคอาจไม่สะดวกในการเดินทางมาใช้บริการอย่างสมํ่าเสมอ 
 

ตารางท่ี 3.1  
 
การเปรียบเทียบราคาต่อหน่วยในแต่ละกลุ่มผลิตภัณฑ ์

 
 
3.6 การวิเคราะห์ผู้บริโภค (Consumer Analysis) 
 

ในการวิเคราะห์พฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคเกี่ยวกับพฤติกรรมในการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ์กลุ่ม Anti-Aging เพ่ือใช้ในการกําหนดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายและวางแผนกลยุทธ์
การตลาด โดยกลุ่มตัวอย่างจะมาจากผู้บริโภคท่ีใช้ผลิตภัณฑ์ 3 กลุ่มดังน้ี 

กลุ่มท่ี 1 คือกลุ่มท่ีใช้ผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม Anti-Aging Cosmetic Products (Luxury) 
กลุ่มท่ี 2 คือกลุ่มที่ใช้ผลิตภณัฑ์ในกลุ่ม Anti-Aging Cosmetic product 
   (Economy/Middle) (เพ่ือใช้เป็นข้อมูลสนับสนุนในการเปรียบเทียบระหว่าง
  กลุ่ม) 
กลุ่มท่ี 3 คือกลุ่มท่ีใช้ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มคลินิกเสริมความงาม Aesthetic Clinic  

กลุ่มผลิตภัณฑ์ Cosmetic product 
(Economy/Middle) 

Cosmetic product
(Luxury) 

Aesthetic clinic 
(Hi-End) 

ราคา/หน่วย ไม่เกิน 5,000 บาท >8,000 >13,000 
ระยะเวลาเห็นผล > 1 เดือน >2 สัปดาห์ ทันที 

ข้อดี หาซ้ือสะดวก ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ เห็นผลทันที 
ข้อเสีย เห็นผลช้า บางคนอาจมี

อาการแพ้ 
อาจเกิดอาการแพ้ 
ช่องทางการจดั
จําหน่ายมีไม่มาก 

เจ็บ เสี่ยงต่อการเกิด
อาการข้างเคียง ไม่
สะดวก ขึ้นอยู่กับความ
ชํานาญของแพทย์
ผู้เช่ียวชาญ 
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3.6.1 วิธีการศึกษาและประเด็นที่ต้องการศึกษา  
 
ตารางท่ี 3.2  
 
วิธีการศึกษาและประเด็นที่ต้องการศึกษา 

3.6.1.1 ข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) 
 (1) วิธีการสัมภาษณ์ (Interview) 
  วิธีการ : ใช้แนวคําถามจากแบบสอบถามในการต้ังคําถามแก่ผู้บริโภคกลุม่
ตัวอย่างที่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการ เพ่ือวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมและทัศนคติที่สง่ผลต่อการเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องสําอาง โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนจาก 3 กลุ่มได้แก่ 

  1. Counter Brand ตัวแทนของกลุ่ม Anti-Aging cosmetic product 
(Luxury)    

  2. Retail shop ตัวแทนของกลุ่ม Anti-Aging cosmetic product 
(Middle/Economy) 

  3. กลุ่มคลินิกเสริมความงาม (Aesthetic clinic)  
  โดยต้องการขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละกลุ่มอย่างน้อย 3 คน และ

เหตุผลในการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยจําแนกจากการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เนื่องจากผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มมี
ความคล้ายกันในความต้องการลดหรือชะลอการเกิดของริ้วรอย ต้องการให้ผิวกระชับ แต่ผู้บริโภคมี

วิธีการศึกษา ประเด็นที่ต้องการศึกษา วิธีการเก็บข้อมูล 
การสัมภาษณ์  
(Interview) 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กลุ่ม Anti-
Aging ของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม 

2. เ พ่ือศึกษาปัจจัยที่ เกี่ยวข้องต่อกระบวนการการ
ตัดสิน ใจซื้ อ ต่อผลิ ตภัณ ฑ์กลุ่ ม  Anti-Aging ของ
ผู้บริโภค แต่ต้ังแต่กระบวนการการรับรู้ถึ งความ
ต้องการและปัญหา, การแสวงหาข้อมูล, การประเมิน
ทางเลือก, การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการ
ซ้ือ 

แบบสอบถาม 

ข้อมูลทุติยภูมิ 1. เพ่ือศึกษาความต้องการ/ ความคิดเห็น/  ทัศนคติ/ 
ความคาดหวัง/ ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ Anti-Aging  

สื่อสังคม 
(Social Network) 
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เหตุผลในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน ซ่ึงจากการศึกษาข้างต้นพบว่าปัจจัยทางด้านราคาไม่ได้
ส่งผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสมอไป และแนวโน้มของผู้บริโภคก็มีกําลังซ้ือสูงขึ้น ดังน้ันใน
การศึกษานี้เพ่ือต้องการทราบว่าปัจจัยใดที่ส่งผลให้พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่
แตกต่างกัน และจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ต่างๆเหล่านั้น 
 (2) ผลจากการสัมภาษณ ์ 

  ผู้บริโภคในแตล่ะกลุ่มมีพฤติกรรมและความต้องการที่หลากหลาย พบว่าใน
ผู้บริโภคกลุ่มเดียวกันไม่ได้มีความคิดเห็นท่ีเหมือนกัน หรือมีพฤติกรรมที่ไปในทางเดียวกัน และ
ผู้บริโภคในกลุ่มเดียวกันก็อาจจะใช้สินค้าอีกกลุ่มได้เช่นกัน ดังนั้นเราไม่สามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภค
ออกเป็นระดับรายได้ หรือกลุ่มของผลิตภัณฑ์ได้ จึงสามารถสรุปประเด็นท่ีสําคัญได้ดังนี้ 

  ประเด็นที่น่าสนใจจากผลการสัมภาษณ์กลุ่ม Anti-Aging cosmetic 
product (Luxury)    

1. ผู้บริโภคมีความคาดหวังจากผลิตภัณฑ์คือเห็นผลเร็ว สินค้ามีคุณภาพ 
และน่าเช่ือถือ 

2. แรงจูงใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์คือการได้รับการยอมรับในสังคม ได้
รับคําชม ต้องการให้ผิวดูอ่อนเยาว์กว่าคนในวัยเดียวกัน 

3. มีระดับความเช่ือม่ันในตราสินค้า (Brand Loyaty) สูง และมีความ
เช่ือม่ันในสินค้าท่ีมีช่ือเสียงมาก 

4. จะไม่สนใจในการเข้ารับบริการในคลินิก (ยกเว้นโปรแกรมด้านการบํารุง
ผิว) เนื่องจากความกลัวในการใช้บริการในคลินิก 

5. ไม่มีความสนใจในผลิตภัณฑใ์นกลุ่ม Economy หรือ Middle  
 ประเด็นที่น่าสนใจจากผลการสัมภาษณ์กลุ่ม Anti-Aging cosmetic 

product (Middle/Economy) 
1. ผู้บริโภคมีข้อกงัวลหลักจากการใช้ผลิตภัณฑ์กลุ่มน้ีคือ อาการแพ้ที่เกิด

จากการใช้ผลติภัณฑ์ ผลิตภณัฑ์ใช้แล้วผิวไม่แห้ง และไม่มีอาการแพ้เป็นสิ่งทีส่ําคัญทีสุ่ด 
2. ผู้บริโภคไม่ได้คาดหวังกับผลที่ได้จากคําโฆษณาว่าใช้แล้วเห็นผลจรงิ 
3. ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อย ไม่ได้หมายถึงเป็นผู้ที่มีกําลังซ้ือน้อย เน่ืองจาก

หากผลิตภัณฑส์ามารถใช้แล้วเห็นผลจริง ก็ยินดีที่จะจ่ายในราคาสูง เพียงแต่ไม่เช่ือว่าสินค้าราคาแพง
จะใช้แล้วเห็นผลเสมอไป 

4. ผู้บริโภคเน้นการซ้ือผลิตภัณฑ์ที่คุ้มค่า และราคาสมเหตุสมผลเป็นหลัก 
 ประเด็นที่น่าสนใจจากผลการสัมภาษณ์กลุ่ม  Aesthetic clinic 
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1. ผู้บริโภคไม่ได้หวังผลจากการใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอาง แต่ใช้เพ่ือการ
บํารุงผิวเท่าน้ัน 

2. ผู้บริโภคต้องการเห็นผลที่รวดเร็วหลังการใช้ผลิตภัณฑ ์
3. แรงจูงใจในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์คือความต้องการได้รับการยอมรับ 

ต้องการความโดดเด่นในสังคม จะมีความสุขเม่ือมีคนชมว่าดูเด็กกว่าคนวัยเดียวกัน 
4. คนรายได้น้อย ยินดีจ่ายราคาสูงเพ่ือใหผ้ลตามที่ต้องการ และเห็นผลท่ี

รวดเร็ว 
 ส่ิงที่ทุกกลุ่มมคีวามคิดเห็นตรงกัน ได้แก่ 

1. สินค้าต่างประเทศมีความน่าเช่ือถือมากกว่าสินค้าไทย 
2. ผู้บริโภคไม่ทราบเร่ืองมาตรฐานการผลิตเคร่ืองสําอาง เช่น GMP หรือ 

ISO 22716  
3. ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ด้วยตนเอง 
4. ผู้บริโภคต้องการผลิตภัณฑ์ทีใ่ช้งานสะดวก และมีคุณประโยชน์หลายๆ

อย่างในขั้นตอนเดียว 
 ข้อสังเกตุที่น่าสนใจ 

1. ถึงแม้ว่ามีข้อมูลเก่ียวกับการขยายตัวของผลิตภัณ์ในกลุ่ม Aging ที่เข้ามา
มีบทบาทมากขึ้นในกลุ่มคนท่ีมีอายุน้อยลง แต่จากการเก็บข้อมูลพบว่า คนท่ีมีอายุต้ังแต่ 40 ปีขึ้นไป 
จะกังวลปัญหาเรื่องริ้วรอย ผิวไม่กระชับ ผิวหย่อนคล้อยมากกว่าคนอายุตํ่ากว่า 40 ที่จะกังวลในเร่ือง
สุขภาพผิว ผิวแห้ง ผิวคลํ้า ไม่ชุ่มช้ืนมากกว่าปัญหาเรื่องริ้วรอยก่อนวัยที่ยังไม่ใช่ปัญหาหลัก  

2. ทัศนคติของผู้บริโภคซ่ึงมีความต้องการสินค้าท่ีมีคุณภาพ แต่ผู้บริโภค
จากกลุ่มตัวอย่างไม่ทราบถึงมาตรฐานที่ใช้ในผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง ทราบเพียงว่าผลิตภัณฑ์จะต้อง
ผ่านกระบวนการตรวจสอบของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  

3. ผู้บริโภคมีความเห็นตรงกันว่าสินค้าต่างประเทศมีความน่าเช่ือถือ
มากกว่าสินค้าไทย ส่งผลให้เป็นจุดแข็งในด้านภาพลักษณ์ของสินค้าเม่ือถูกเปรียบเทียบกับสินค้าไทย 
ในขณะท่ีความเป็นจริงแล้วสินค้าไทยก็ได้รับมาตรฐานการผลิตเช่นเดียวกันกับสินค้าต่างประเทศ 

4. ผู้บริโภคท่ีใช้ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ Economy/Middle ถึงแม้ว่า
ระดับราคาจะมีความสําคัญ แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าผู้บริโภคจะมีกําลังซ้ือน้อย เน่ืองจากยังมีผู้บริโภค
ที่ให้ความสําคัญกับคุณภาพหรือนวัตกรรมที่ตนเองสนใจ สินค้ามีความน่าเช่ือถือก็จะยอมที่จะทดลอง
ใช้และต้องอยู่ในระดับราคาที่สมเหตุสมผล 
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5. ผู้บริโภคทุกกลุม่มีความเห็นตรงกันว่าสังคมไทยให้ความสําคัญกับ
ภาพลักษณ์ภายนอก ซ่ึงส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคจะให้ความสําคัญกับการดูแลภาพลักษณ์
ภายนอก และความต้องการผลิตภัณฑ์เพ่ือการดูแลตนเอง 

6. ผู้บริโภคมีความต้องการทดลองสินค้า ซ่ึงเป็นสิ่งที่จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิด
การตัดสินใจได้ง่ายข้ึน 

3.6.1.2 ข้อมลูทุติยภูม ิ(Secondary Data) 

 วิธีการ : โดยการค้นหาข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับความต้องการ/ ความคิด/ ทัศนคติ/ 
ความคาดหวัง/ ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ในแต่ละกลุ่มจากเครือข่ายสังคม (Social 
Network) จากกลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยใช้ผลิตภัณฑ์ Anti-Aging เพ่ือนํามาใช้เป็นข้อมูลประกอบเพ่ิมเติม
ของกลุ่มผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์ในแต่ละกลุ่มได้แก่ 

 1. กลุ่มผู้ใช้สินค้ากลุ่ม Anti-Aging cosmetic product (Middle/Economy)    
 2. กลุ่มผู้ใช้สินค้ากลุ่ม Anti-Aging cosmetic product (Luxury)    
 3. กลุ่มผู้ใช้สินค้ากลุ่มคลินิกเสริมความงาม Aesthetic clinic  
 สรุปผลจากการสํารวจข้อมูลจากผู้บริโภคจากเครือข่ายสังคม (Social 

Network) พบว่า 
1. ทัศนคติและความคิดเห็นของผู้ที่ใช้สินค้ากลุ่ม Anti-Aging cosmetic 

product (Middle/Economy)   
   ผู้บริโภคท่ีใช้ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มน้ีส่วนมากจะให้ความเห็นส่วนตัวผ่านช่องทาง

อินเตอร์เน็ทถึงความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์และผลลัพธ์ที่ได้ กับราคาสินค้าท่ีไม่ต้องจ่ายราคาแพง โดย
ให้ความสนใจในด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์และผลลัพธ์ที่ได้หลังการใช้ ผู้บริโภคบางรายมีความสนใจ
ในการใช้ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มอ่ืนแต่เม่ือได้รับรู้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ในกลุ่มน้ีก็มีความสนใจทดลองก่อนท่ี
จะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์กลุ่มอ่ืนที่มีราคาสูงกว่า ถ้าผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจมักจะบอกต่อ 

2. ทัศนคติและความคิดเห็นของกลุ่มผู้ใช้สินค้ากลุ่ม Anti-Aging cosmetic 
product (Luxury)    

   กลุ่มผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์กลุ่มน้ีมักจะให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพ
ของสินค้า เกิดการแชร์ประสบการณ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์โดยการให้เหตุผล การเปรียบเทียบ และ
ข้อเสนอแนะ หรือการโน้มน้าวให้กับผู้บริโภคที่มาแสดงความคิดเห็นเชิงลบหรือมีความคิดตรงกันข้าม 
และผู้บริโภคกลุ่มน้ีมีความคิดเชิงบวกในผลิตภัณฑ์ และเช่ือม่ันในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ค่อนข้างสูง 
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3. ทัศนคติและความคิดเห็นของกลุ่มผู้ใช้สินค้ากลุ่ม Aesthetic Clinic 
  กลุ่มผู้บริโภคที่ตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์กลุ่ม Aesthetic Clinic มักเป็น

ผู้บริโภคท่ีมีปัญหาทางโครงสร้างของใบหน้า และต้องการให้ใบหน้ามีความเข้ารูป ดูดีขึ้น และเพ่ือให้มี
ความม่ันใจเพ่ิมขึ้น และเห็นผลเร็ว ถึงแม้ว่าในตอนแรกก่อนที่จะตัดสินใจซ้ือจะมีข้อกังวลหลาย
ประการแต่เม่ือได้ทําการศึกษาข้อมูลจากคนท่ีเคยทํามาก่อน หรือปรึกษาแพทย์จนเข้าใจดีแล้ว จึง
ตัดสินใจซ้ือ และเม่ือเห็นผลดี ก็ให้คําแนะนําต่อผู้ที่สนใจ และสนับสนุนให้ผู้ที่ยังไม่เคยใช้ไปทดลอง 

 ดังน้ันในการศึกษาเพ่ิมเติมคือการเก็บข้อมูลเชิงลึกของรูปแบบการใช้
ชีวิตประจําวันจากผู้บริโภคที่มีอายุต้ังแต่ 40 ปีขึ้นไป และเป็นกลุ่มที่ใช้ผลิตภัณฑ์ Anti-Aging 
cosmetic product (Luxury) เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีความเป็นได้ในการใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอาง
กลุ่ม Anti-Aging มากท่ีสุด     
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บทที่ 4  
การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด 

 
 4.1 เป้าหมายและวัตถุประสงค์ของการวางแผนทางการตลาด (Goals & Objectives) 
 

Acropass เป็นสินค้าใหม่ที่ผู้บริโภคยังไม่เคยรู้จักมาก่อน การเร่ิมต้นในการเข้าทําตลาด
จึงถือว่าสําคัญ ดังนั้นวัตถุประสงค์เพ่ือให้ Acropass เป็นที่รู้จักแก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และมี
เป้าหมายในการสร้างยอดขายเพ่ือให้ได้ส่วนแบ่งตลาดในปีแรกอยู่ที่ 400,000 ซองต่อปี ตามข้อตกลง
จากบริษัท Raphas ในการให้สิทธ์ิการขายแต่เพียงผู้เดียวให้กับบริษัท JSP   
 
4.2 STP Analysis 
 

4.2.1 การแบ่งกลุ่มทางการตลาด (Market Segmentation) 

 จากข้อมูลข้างต้นมูลค่าตลาดของกลุ่มสินค้า Anti-Aging มีมูลค่าตลาดเม่ือปี 
2014 อยู่ที่ 27,750.00 ล้านบาท คนท่ีมีช่วงอายุวัยต้ังแต่ 40 ปีข้ึนไปจะมีข้อกังวลในเรื่องร้ิวรอยและ
มีความต้องการชัดเจนกว่าคนท่ีมีอายุน้อย ซ่ึงปัจจุบันมีจํานวนประชากรโดยประมาณ 28 ล้านคนในปี 
2558 โดยมีสัดส่วนเป็นชายและหญิงประมาณ 13ล้านคน และ15ล้านคนตามลําดับ (ที่มา: ระบบสถิติ
ทางการทะเบียน) ดังนั้นกลุ่มเป้าหมายจะเป็นเพศหญิงและมีช่วงอายุมากกว่า 40 ปีขึ้นไปเน่ืองจาก
เพศหญิงจะมีความกังวลเรื่องความสวยความงามมากกว่าเพศชายโดยพฤติกรรม  

 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์และข้อมูลทุติยภูมิพบว่าความ
แตกต่างในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางในกลุ่ม Anti-Aging ของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด สิ่งท่ีผู้บริโภคคาดหวัง ปัญหาและข้อกังวลของผู้บริโภค ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเป็นหลัก ผู้บริโภคยังมีความต้องการให้ตนเองสวย ดูดี เป็นที่ยอมรับในสังคม 
โดยเกณฑ์ที่ใช้ในการแบ่งกลุ่มผู้บริโภค (Customer Segment) จะแบ่งตามรูปแบบการดําเนินชีวิต 
(Life Style) ของผู้บริโภคที่มีต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ในแต่ละกลุ่มได้ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.1  
 
การแบ่งกลุ่มลูกค้า (Customer Segment) 

 

 

 

 

 

 

Anti-Aging 
Segmentation 

พฤติกรรม/ลักษณะการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ 

Traditional 

(กลุ่มท่ีใช้สินคา้ด้ังเดิม) 

 ความสามารถในการเข้าถึงตลาด (Accessibility) 
- ยังต้องการเลือกใช้สินค้าเดิมๆ ไม่ต้องการเปลี่ยนแปลง
สิ่งที่เป็นอยู่ มักซ้ือสินค้าตามร้านสะดวกซ้ือ เดินทางสะดวก 

 ความสามารถในการตอบสนอง (Actionable) 
- ต้องใช้ระยะเวลาในการเรียนรู้ผลิตภัณฑ์ เพราะหาก
เป็นสินค้าใหม่จะไม่ค่อยสนใจ 

 ความสามารถในการทํากําไร (Attractiveness) 
- ลูกค้าอาจจะเลือกใช้สินค้าต่อเม่ือสินค้ามีราคาตํ่ากว่า
ของท่ีใช้ประจําอยู่ 

Couch Potato 

(กลุ่มท่ีไม่ค่อยใช้ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสําอาง) 

 

 ความสามารถในการเข้าถึงตลาด (Accessibility) 
- ความถ่ีในการใช้เครื่องสําอางน้อย  

 ความสามารถในการตอบสนอง (Actionable) 
- เช่ือว่าใช้สินค้าย่ืห้อใดก็เหมือนกัน ดังน้ันการให้ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์มากเพียงใดอาจไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจได้ 

 ความสามารถในการทํากําไร (Attractiveness) 
- เน้นความคุ้มค่าเป็นหลัก เพราะเช่ือว่าไม่จําเป็นต้อง
จ่ายแพงกับสินค้าท่ีให้ผลเหมือนกัน 
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ตารางท่ี 4.1  
 
การแบ่งกลุ่มลูกค้า (Customer Segment) (ต่อ) 

 

 
 

Anti-Aging 
Segmentation 

พฤติกรรม/ลักษณะการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ 

Innovator 
(กลุ่มที่ชอบความทันสมัย) 

 

 ความสามารถในการเข้าถึงตลาด (Accessibility) 
- มักจะชอบและต่ืนเต้นในส่ิงใหม่ๆ นวัตกรรมใหม่ๆ ชอบ
ความทันสมัย  

 ความสามารถในการตอบสนอง (Actionable) 
- กล้าลองสิ่งใหม่ๆ ไม่ยึดติดกับสิ่งเดิมๆ ถ้าใช้สินค้าแล้วดี
มักจะบอกต่อ เช่ือว่าเทคโนโลยีส่งผลให้ประสิทธิภาพที่ดีขึ้น 

 ความสามารถในการทํากําไร (Attractiveness) 
- เห็นคุณค่าของความทันสมัยและเทคโนโลยี ยอมจ่าย
กับสินค้าท่ีมีการพัฒนาจากของเดิม 

Socialite 

(กลุ่มท่ีใช้เวลาไปกับการ
รีวิวสินค้าทางสื่อสังคม

ออนไลน์) 

 ความสามารถในการเข้าถึงตลาด (Accessibility) 
- ใช้ Social Network เป็นประจํา ชอบศึกษาข้อมูลจาก
การรีวิวของผู้ที่เคยใช้มาก่อน และหากตนเองใช้สินค้าแล้วดี
จริง จะเป็นผู้ที่บอกต่อ (Word of mouth) และรวดเร็ว 

 ความสามารถในการตอบสนอง (Actionable) 
- ให้นํ้าหนักกับการดูแลตัวเองอย่างมากเนื่องจากต้อง
พบปะผู้คนจํานวนมาก ดังนั้นสินค้าที่ใช้แล้วจะต้องเห็นผล
ที่ดี 

 ความสามารถในการทํากําไร (Attractiveness) 
- จะเห็นคุณค่ากับผลลัพธ์ที่ได้หลังการใช้ เช่ือว่าถ้า
เลือกใช้ของที่มีคุณภาพ ก็จะทําให้ได้ผลท่ีดีเช่นกันดังนั้นจะ
ยอมจ่ายหากสินค้าใช้แล้วเห็นผลดีจริง  
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ตารางท่ี 4.1  
 
การแบ่งกลุ่มลูกค้า (Customer Segment) (ต่อ) 

4.2.2 การวิเคราะห์เลือกกลุ่มลูกค้า (Targeting)  

 จากข้อมูลการแบ่งกลุ่มทางการตลาดพบว่ากลุ่มลูกค้าท่ีเหมาะสมที่จะเลือกใน
การเริ่มทําการตลาดให้กับ Acropass ได้แก่ 

 กลุ่มท่ี 1 Innovator – เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีความสนใจในด้านเทคโนโลยี หรือ
ความแปลกใหม่ที่ค่อนข้างสูง ทําให้นักการตลาดไม่จําเป็นต้องลงทุนในอุปกรณ์ทางด้านการตลาด 
(Marketing Material) มาก เนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีเปิดรับข้อมูล และการมีนวัตกรรมใหม่ๆเป็นแรงจูงใจ
ที่ถูกกระตุ้นเพ่ือให้เกิดการยอมรับข้อมูลของผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ง่าย จึงเหมาะที่จะเป็นกลุ่มแรกในการ
เริ่มต้นการทําตลาด และ Acropass ซ่ึงมีความโดดเด่นทางด้านเทคโนโลยีที่มีความแตกต่างและไม่
เหมือนใครในตลาด และการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายสามารถทําได้โดยช่องทางสื่อสังคม (Social Media) 
และงานแสดงสินค้าต่างๆ 

Anti-Aging 
Segmentation 

พฤติกรรม/ลักษณะการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ 

Brand Conscious 

(กลุ่มท่ีใช้สินคา้ท่ีมี
ช่ือเสียง) 

 ความสามารถในการเข้าถึงตลาด (Accessibility) 
- เ ช่ือม่ันและชอบใช้สินค้าท่ีมีตราสินค้าท่ีมี ช่ือเสียง
เท่าน้ัน รับและเช่ือข้อมูลข่าวสารจากพนักงานขายสินค้าใน 
ตราสินค้าต่างๆ  

 ความสามารถในการตอบสนอง (Actionable) 
- Acropass ยังเป็นสินค้าใหม่ ที่เป็นที่รู้จักระดับ Hi-End 
ใน ต่างประ เทศ  อาจต้องลงทุนในการสร้ า งแบนด์
ค่อนข้างมากก่อน จึงจะสามารถเข้าตลาดน้ีได้ 

 ความสามารถในการทํากําไร (Attractiveness) 
- มีระดับ Brand Loyalty สูง เช่ือว่าสินค้าราคาแพง
มักจะเป็นสินค้าท่ีดี หากเป็นตราสินค้าท่ีเป็นที่รู้จักแล้ว ก็
สามารถที่จะเข้ากลุ่มตลาดนี้ได้  
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 กลุ่มที่ 2 Socialite - เน่ืองจากพฤติกรรมคนไทยปัจจุบันมีการใช้สื่อสังคม 
(Social Media) ตลอดช่วงเวลาต้ังแต่ต่ืนนอนจนถึงก่อนนอน จึงเป็นกลุ่มท่ีสําคัญในการรับข้อมูลและ
เป็นผู้กระจายข้อมูลได้ดี รวดเร็ว และไม่ต้องลงทุนมาก ผ่านทางสื่อสังคม (Social Media) แต่จะต้อง
ใช้ Marketing Material ที่สามารถสร้างความเก่ียวพันธ์ (High Involvement) ต่อผู้บริโภคกลุ่มน้ีได้ 
เช่นผลจากการสํารวจของผู้ที่เคยใช้จริง หรือเลือกผู้ที่มีช่ือเสียง (Celebrity) ที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ 
และสร้างแรงจูงใจได้มาเป็นตัวแทนของการสื่อสารผลิตภัณฑ์ และการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายสามารถทํา
ได้โดยช่องทางส่ือสังคม (Social Media) 

 เม่ือสินค้าเป็นที่รู้จักมากขึ้น อาจจะวางแผนในการออกผลิตภัณฑ์ใหม่เพ่ือเป็น
การสร้างตราสินค้าให้มีความพรีเม่ียมเพ่ิมข้ึนในการเข้าตลาดผู้บริโภคในกลุ่ม Brand Conscious 

4.2.3 การวางตําแหน่งทางการตลาด (Positioning) 

 จากการวิเคราะห์ความต้องการผู้บริโภคโดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าเป้าหมายแล้ว และ
ส่ิงท่ีเป็นจุดแข็งของ Acropass จึงส่งผลให้การพิจารณาในการวางตําแหน่งทางการตลาดของ 
Acropass คือ ”ผู้นําทางด้านเทคโนโลยี Microneedle”  

 
4.3 ปัจจัยแห่งความสําเร็จ (Key Success Factors) 
 

 Innovative Product 
 เพ่ือเป็นการสร้างให้เกิดเป็นจุดเด่นและสร้างผลิตภัณฑ์ใหแ้ตกต่างจากคู่แข่ง ซ่ึงสิ่งท่ี

ต้องพิจารณาควบคู่กันกับการสร้างความแตกต่างนั้นจะต้องตรงกับความต้องการของผูบ้ริโภค และ
ต้องเลียนแบบได้ยาก เพ่ือเป็นการป้องกันคู่แข่งได้อย่างย่ังยืน 

 
4.4 ปัจจัยในการขับเคล่ือนการแข่งขัน (Key Issues) 
 

4.4.1 Distribution Channel 
 ด้วยพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคใหม่ที่ มีการดําเนินชีวิตที่ เ ร่งรีบ เน้นความ

สะดวกสบายเป็นหลัก ดังนั้นช่องทางการจัดจําหน่ายที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมีความสําคัญ
อย่างมาก นอกจากน้ีเพ่ือให้ลูกค้าเข้าถึงได้ง่ายแล้ว ยังเป็นการสร้างความตระหนักรู้ (Awareness) 
ให้กับสินค้าด้วย ซ่ึงขึ้นอยู่กับพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายว่าจะมีพฤติกรรมหรือลักษณะในการ
เลือกซ้ือสินค้าอย่างไร 
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4.4.2 Brand Image  
 Brand Image ถือว่ามีความสําคัญ เน่ืองการผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางมีการแข่งขัน

กันอย่างมาก การสร้างภาพลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน จะเป็นการสื่อถึงกลุ่มลูกค้าได้
โดยตรงว่าลูกค้าของ Acropass คือใคร ทําให้สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดได้ตรงกับสิ่งที่ลูกค้า
ต้องการได้มากข้ึน 

4.4.3 Brand Awareness  
 ผู้บริโภคค่อนข้างให้ความสําคัญกับช่ือเสียงของตราสินค้า ซ่ึงถ้าเป็นตราสินค้าท่ี

เป็นที่รู้จักแล้ว จะได้รับความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์และมีโอกาสทางการขายมากกว่าสินค้าท่ีไม่มี
ช่ือเสียง และจะทําให้สินค้ามีโอกาสมากข้ึนที่จะเป็นตัวเลือกหน่ึงในการตัดสินใจซ้ือเม่ือลูกค้ามีความ
ต้องการในสินค้าได้  

4.4.4 Product Quality 
 ผลิตภัณฑ์กลุ่มเครื่องสําอาง คุณภาพถือว่าเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญลําดับ

ต้นๆ นอกจากจะทําให้รูปแบบผลิตภัณฑ์มีความน่าสนใจแล้ว หากคุณภาพไม่เป็นที่พึงพอใจกับลูกค้า
เป้าหมาย ก็ส่งผลลูกค้าเปลี่ยนใจไปซ้ือสินค้าคู่แข่งได้ทันที 
 
4.5 กลยุทธส่วนประสมทางการตลาด (4P’s)  
 

4.5.1 กลยุทธ์ทางด้านผลิตภัณฑ์ 
 ช่ือผลิตภณัฑ์ : Acropass  
 ลักษณะของผลิตภัณฑ์ : ผลิตภัณฑ์ Acropass มีการออกแบบมาเพ่ือแก้ปัญหา

ร้ิวรอยเฉพาะจุด ได้แก่ 
1. ขนาดสําหรับบริเวณหน้าผาก 
2. ขนาดสําหรับบริเวณใต้ตา 
3. ขนาดสําหรับบริเวณร่องแก้ม 
4. ขนาดสําหรับบริเวณระหว่างคิ้ว 
5. ขนาดสําหรับบริเวณหางตา 
6. ขนาดสําหรับจุดต่างๆบนใบหน้า 
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 รูปแบบบรรจุภัณฑ์ : บรรจุภัณฑ์ออกแบบมาเพ่ือให้ผู้บริโภคใช้แล้วเห็นผลต้ังแต่
เซ็ตแรกที่ซ้ือใช้ ดังนั้นรูปแบบของบรรจุภัณฑ์จะมีขนาดบรรจุ 4ซองต่อกล่อง 1ซองบรรจุ 2แผ่น 
(สําหรับใช้ 2อาทิตย์ และใช้ 2ครั้งต่อสัปดาห์)  

 ผู้บริโภคค่อนข้างให้ความสําคัญกับการออกแบบของลักษณะบรรจุภัณฑ์ที่สื่อถึง
ความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ด้วย ดังน้ันการออกแบบผลิตภัณฑ์จะเน้นการใช้วัสดุที่มีคุณภาพ เพ่ิม
ความหรูหราด้วยการใช้สีทองบนบรรจุภัณฑ์ และการออกแบบตัวอักษรให้ดูทันสมัย ข้อมูลผลิตภัณฑ์
จะถูกพิมพ์ด้วยข้อมูลภาษาอังกฤษเพื่อเป็นการสื่อถึงความเป็นสินค้าจากต่างประเทศท่ีผู้บริโภคให้
ความเห็นว่าดูน่าเช่ือถือและทันสมัยว่าสินค้าไทย และทําการปิดฉลากภาษาไทยตามข้อกําหนดที่
ถูกต้องตามระเบียบของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

 การส่ือสารด้านผลิตภณัฑ์ :  
(1) เน้นมาตรฐานคุณภาพ 
 เน่ืองจากผู้บริโภคยังไม่ตระหนักถึงประเภทของมาตรฐานการผลิตสินค้าท่ีมี

คุณภาพ ซ่ึงผู้บริโภคคนไทยมีทัศนคติว่าสินค้าสินค้าจากต่างประเทศมีความน่าเช่ือถือ และหากเน้นยํ้า
ในเร่ืองของคุณภาพที่ได้รับ ก็จะเป็นการส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนักในด้านคุณภาพมากขึ้น 
และสร้างความเช่ือม่ันได้ว่าผลิตภัณฑ์ Acropass มีมาตรฐานสูง เป็นสินค้าท่ีปลอดภัยและมีคุณภาพ 
เช่นสัญลักษณ์มาตรฐานของ GMP, มาตรฐาน ISO 22716 และรางวัลต่างๆเช่น Fobes Award 
2014, Innobiz เป็นต้น เพ่ือเป็นการยืนยันถึงคุณภาพและการเป็นผู้นําทางด้านนวัตกรรมให้กับ 
Acropass นอกจากน้ีเป็นการสร้างความตระหนักถึงสัญลักษณ์คุณภาพให้กับผลิตภัณฑ์เพ่ือการสร้าง
ความเหนือระดับมากกว่าสินค้าท่ัวไปที่มีอยู่ในท้องตลาด 

(2) อธิบายถึงนวัตกรรมการผลิตอย่างง่าย 
 การเปิดตัวผลิตภัณฑ์จะเน้นในเชิงนวัตกรรมการผลิตอย่างง่ายเพ่ือให้

ผู้บริโภคเข้าใจได้ง่ายในการทํางานของผลิตภัณฑ์ เพ่ือเป็นการสร้างประสบการณ์ใหม่ให้กับ
กลุ่มเป้าหมายที่ให้ความสนใจและมี High Involvement ในด้านเทคโนโลยีทีดีอยู่แล้ว 

(3) สื่อถึงการใช้งานที่สะดวก และเห็นผลเร็ว 
 ผู้บริโภคยุคใหม่ต้องการผลิตภัณฑ์ที่ใช้งานได้สะดวก และเห็นผลเร็ว โดย

การเลือกผู้นําเสนอผลิตภัณฑ์ (Presenter) ที่มีลักษณะของคนทํางาน ไม่ค่อยมีเวลา และใช้ 
Acropass ระหว่างการทํากิจวัตรประจําวัน แต่ก็ยังสวยได้ เพราะการใช้งานที่สะดวกและมี
ประสิทธิภาพของ Acropass 
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(4) แสดงถึงคุณสมบัติการใช้งานที่คล้ายการฉีดแต่ไม่เจ็บ 
 เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคกลุ่ม Hi-End มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์กลุ่มคลินิก

เสริมความงาม (Aesthetic Clinic) มีความน่าสนใจแต่บางรายกลัวเจ็บ บางรายให้ความเห็นว่าตน
ไม่ได้มีปัญหาผิวที่เป็นข้อกังวลท่ีรุนแรงจนต้องเลือกใช้เคร่ืองมือในคลินิก ดังน้ันด้วยนวัตกรรมที่ทําให้
ใช้งานได้สะดวกและไม่เจ็บก็จะเป็นจุดแข็งที่สําคัญทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ที่ช่วยแก้ปัญหาให้กับ
ผู้บริโภคท่ีมีข้อกังวลเหล่าน้ัน 

(5) สร้างให้เป็นสินค้าส่งเสริมเพ่ือชะลอการเกิดริ้วรอย 
 Acropass ไม่จําเป็นต้องเข้าตลาดโดยการแย่งชิงเพ่ือเป็นสินค้าทดแทนโดย

ส้ินเชิง แต่สามารถเป็นสินค้าท่ีช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคสามารถชะลอการเกิดริ้วรอยได้ทั้งในกลุ่มผู้ที่ใช้
ผลิตภัณฑ์อยู่เดิม หรือกลุ่มลูกค้าใหม่ หรือกลุ่มที่เข้าใช้บริการคลินิกเสริมความงามได้ทุกกลุ่ม 

4.5.2 กลยุทธ์ทางด้านราคา 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.1 แสดงตําแหน่งราคาและคุณภาพของ Acropass ในกลุ่มตลาดเคร่ืองสําอาง 
 
 Acropass เป็นสินค้าท่ีมีคุณค่าต่อผู้บริโภคทางด้านนวัตกรรมและคุณภาพ และ

ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคที่มีความต้องการผลิตภัณฑ์ที่ใช้แล้วต้องเห็นผลเร็ว มีคุณภาพ 
น่าเช่ือถือและหากได้ผลจริงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายก็จะยินดีที่จะจ่าย เพ่ือให้ได้มาซ่ึงผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพ ดังนั้น Acropass สามารถต้ังราคาให้อยู่ในระดับ Premium Value ได้ (โดยราคาอ้างอิงที่
ขายในสหรัฐอเมริกามีราคาอยู่ที่ USD80 ต่อกล่อง หรือท่ีประมาณ 2,600 บาท/กล่อง) 

 ระดับราคาที่ต้ังจะมีผลิตภัณฑ์ที่ใกล้เคียงเพ่ือเปรียบเทียบทางด้านราคาได้แก่ 
การฉีดฟิลเลอร์ 13,000 บาทต่อครั้งต่อจุดซ่ึงเห็นผลทันที ระยะเวลาคงตัวนานถึง 6 เดือนแล้วจะ
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ค่อยๆสลายไป ผู้บริโภคจะต้องเข้ารับการฉีดอีกครั้ง โดยผลข้างเคียงอาจก่อให้เกิดพังพืดตามบริเวณที่
ฉีดได้หากฉีดบ่อยครั้ง คิดเป็นราคาเฉล่ียต่อเดือนอยู่ที่ราคา 1,083 บาทต่อจุดต่อ 2 สัปดาห์  

 และผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม Hi-End ที่มีระดับราคาอยู่ที่ 8,000 บาทขึ้นไปต่อกล่อง ซ่ึง
มีระยะเวลาเห็นผลต้ังแต่ 2 สัปดาห์ขึ้นไป ความถี่ในการซ้ือผลิตภัณฑ์ 2 เดือนต่อช้ิน (กรณีสินค้าใช้
เป็นประจําเวลาเช้า-เย็น ขนาดบรรจุ 30 กรัม) ราคาเฉลี่ยเดือนละ 2,000 บาทต่อ 2 สัปดาห์ 

 Acropass 1กล่องมี4ซอง และ1ซองมี2ช้ิน ดังน้ัน1ซองสามารถใช้งานได้ 2 จุด 
ดังน้ันราคาขายของ Acropass ถึงผู้บริโภค จึงไม่ควรเกินกว่า 2,000 บาทต่อกล่อง และไม่จําเป็นที่
จะต้องราคาตํ่ากว่า 1,083 บาทต่อกล่อง  

   
ตารางท่ี 4.2  
 
แสดงข้อมูลเปรียบเทียบระหว่างผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางในแต่ละกลุ่ม 

  
 มูลค่าที่ผู้บริโภคจะได้รับนอกเหนือจากมูลค่าทางด้านราคาแล้ว ประโยชน์ที่

ผู้บริโภคจะได้รับมากข้ึนได้แก่ 
1. การประหยัดเวลาเน่ืองจาก Acropass เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีใช้งานได้สะดวก ไม่

ต้องเสียเวลาเดินทาง หรือยุ่งกับการทํางาน  
2. ความปลอดภัยท่ีไม่ต้องเสี่ยงต่อผลของอาการข้างเคียง และไม่ต้องทนเจ็บ

จากการฉีดด้วยเข็ม 

กลุ่มผลิตภัณฑ์ Cosmetic product 
(Luxury) 

Aesthetic clinic 
(Hi-End) 

Acropass 

ราคา/หน่วย >8,000 >13,000 < 2,000 บาท 
ระยะเวลาเห็นผล >2 สัปดาห์ ทันที >2 สัปดาห์ 
ราคา/ 2 สัปดาห์ 2,000 บาท 1,083 บาท 2,000 บาท 

ข้อดี ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ  เห็นผลทันที สะดวก ปลอดภัย  
ข้อเสีย อาจเกิดอาการแพ้ ช่อง

ทางการจัดหน่ายมีไม่
มาก 

เจ็บ เสี่ยงต่อการเกิด
อาการข้างเคียงไม่
สะดวก ขึ้นอยู่กับความ
ชํานาญของแพทย์
ผู้เช่ียวชาญ 

ใช้ระเวลาเห็นผลภายใน 
2 สัปดาห์  
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4.5.3 กลยุทธ์ทางด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
 ทางบริษัทฯตัดสินใจท่ีจะใช้กลยุทธ์แบบผสมระหว่างกลยุทธ์การตลาดแบบผลัก 

(Push Strategy) เน่ืองจากเป็นสินค้าใหม่ทําให้ต้องใช้เวลาในการสื่อสาร และการให้ข้อมูลแก่
ผู้บริโภคที่เป็น End User ให้เห็นถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ และกลยุทธ์การตลาดแบบดึง (Pull 
Strategy) เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถหาซ้ือสินค้าได้สะดวกที่สุดและการทําโฆษณาผ่านสื่อในหลากหลาย
ช่องทางเพื่อให้ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ 

 กลยุทธ์ในการสร้างยอดขาย โดยผ่านทางช่องทางการจัดจําหน่ายดังน้ี 
 1. การขายสินค้าออนไลน์ (Shopping Online)  

  เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าใช้งานทางอินเตอร์เน็ทและสามารถเข้าถึง
แหล่ง Shopping online ได้สะดวกและรวดเร็ว 

2. ร้านค้าขายปลีก (Retail Shop)  
  กลุ่มเป้าหมายมักชอบจับจ่ายซ้ือสินค้าตามห้างสรรพสินค้า อาจพิจารณาใน

การลงสินค้าขายตามร้านค้ากลุ่ม Retail อย่างร้าน Boots Retails เน่ืองจากถึงแม้ว่าร้าน Boots จะมี
ภาพลักษณ์ในการทําตลาดสินค้ากลุ่ม Mass ก็ตาม แต่ภาพลักษณ์ของสินค้าในร้าน Boots จะเป็น
สินค้าเชิงเวชสําอาง ทําให้ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์มีความเช่ือถือได้มากขึ้น การจัดแสดงสินค้า
ภายในร้านควรจะทําการตราสินค้าให้เป็นรูปแบบ Stand alone เพ่ือสร้างความโดดเด่น สะดุดตาแก่
ผู้ซ้ือ และจํานวนสาขาของ Boots มีอยู่ทั้งสิ้น 260 สาขาท่ัวประเทศ  

3. โรงพยาบาล หรือคลินิกเสริมความงาม  
 ให้คําแนะนําโดยแพทย์ผู้เช่ียวชาญ และมีการจําหน่ายสําหรับบุคคลท่ัวไปได้

ในโรงพยาบาลและคลินิก โดยเริ่มทําการตลาดในเขตกรุงเทพมหานคร โดยอันดับแรกคือโรงพยาบาล
เช่นเครือโรงพยาบาลกรุงเทพ, โรงพยาบาลยันฮี แล้วจึงเข้าสู่ตลาดกลุ่มคลินิกเสริมความงามระดับบน  

4. ร้านขายยา 
 ทางบริษัทฯมีฐานลูกค้าอยู่จํานวนหน่ึง ซ่ึงฝ่ายขายสามารถนําเสนอสินคา้ 

Acropass ให้เป็นสินค้าใหม่ได้ในฐานลูกค้าเดิมในกลุ่มร้านขายยาที่มีอยู่ทั้งสิ้นมากกว่า 3,000 ราย 
แต่สินค้า Acropass จะเน้นกลุ่มร้านขายยาที่จัดเป็นลูกค้ากลุ่ม A ที่มีอยู่ประมาณ 40 รายทั่วประเทศ 
เนื่องจากจะทําให้สามารถกระจายสินค้าได้ทั้งในกรุงเทพฯและต่างจังหวัดได้โดยการขายสินค้าในราคา
ส่ง 
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4.5.4 กลยุทธ์ทางด้านรายการส่งเสริมการตลาด 
 4.5.4.1 เคร่ืองมือที่ใช้ในการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

 (1) การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ (Advertising) 
  - Facebook Fanpage: Acropass 

   สื่อสังคม (Social Media) ค่อนข้างมีบทบาทสําคัญและมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจของคนในสังคม ทางบริษัทฯจะจัดทํา Facebook Fanpage ของ Acropass ขึ้นเพ่ือ
เป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค การนําเสนอเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ มีการประชาสัมพันธ์
โปรโมช่ันต่างๆ ที่เป็นประโยชน์กับผู้บริโภค แจ้งข่าวสารของผลิตภัณฑ์ ตลอดจนการทํากิจกรรม
ส่งเสริมการขายต่างๆ นอกจากน้ีผู้บริโภคสามารถเข้ามาใน Facebook Fanpage เพ่ือแสดงความ
คิดเห็น หรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและการต้ังคําถามเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ได้ 

 นอกจากนี้ ไ ม่ ต้ อ ง ใ ช้ เ งิ นล ง ทุนสู ง เ พ่ื อ ใ ห้ สามารถ เข้ า ถึ ง
กลุ่มเป้าหมาย สร้างการรับรู้และนําไปสู่การซ้ือขายในท่ีสุด โดยจากสถิติผู้ใช้ในประเทศไทย จาก
จํานวนประชากรท้ังหมด 68 ล้านคน พบว่ามีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่า 38 ล้านคน คิดเป็น 56% ของ
ประชากร โดยมีผู้ใช้งานบนโซเชียลมีเดียผ่านมือถือทั้งสิ้น 34 ล้านคน จากสถิติพบว่า  

 โซเช่ียลที่คนไทยใช้มากที่สุดคือ Facebook 32% และรองลงมา
คือ LINE 29% 

 คนไทยช่วงอายุ 40-49 ปีใช้ Facebook ถึง 3.8 ล้านคน  
 คนไทยช่วงอายุ 50-59 ปีใช้ Facebook ถึง 1.9 ล้านคน  
 คนไทยช่วงอายุ 60 ปีขึ้นไปใช้ Facebook ถึง 1.14 ล้านคน 
- ลงโฆษณาทางนิตยสาร 

    ลงนิตยสารที่เป็นที่รู้จักในด้านของสินค้ากลุ่ม Luxury เช่น 
Thailand Tatler และ FORBES เป็นต้น โดยเลือกคนเกาหลีที่มีคุณลักษณะที่สามารถเป็นตัวแทน
ของกลุ่มคนที่มีปัญหาด้านร้ิวรอยมาเป็นผู้นําเสนอสินค้า (Presenter) ให้กับผลิตภัณฑ์ เพ่ือเป็นการ
บอกถึงคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ให้เหมาะกับคนในกลุ่มวัยท่ีมีปัญหาเรื่องริ้วรอย โดยเลือกคนเกาหลี
เพ่ือเป็นการบอกถึงแหล่งที่มาของผลิตภัณฑ์ และเพ่ิมความน่าเช่ือให้กับผลิตภัณฑ์ 

- ออกรายการทางทีวี 
  วัตถุประสงค์เพ่ือเป็นการสร้าง Brand awareness โดยรายการ

ที่จะออกสื่อควรเก่ียวข้องกับผู้หญิง, นวัตกรรม, สุขภาพ, ความสวยความงาม เป็นต้น และมีการจัด
อันดับที่ค่อนข้างดีและเป็นที่รู้จัก เช่นรายการ Club Mantra เป็นต้น โดยการให้มีผู้เช่ียวชาญ หรือ
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เป็นลักษณะของบุคลากรทางการแพทย์ในการให้ข้อมูลเพ่ือเพ่ิมความน่าเช่ือถือมากขึ้น และให้มีพิธีกร
หรือดาราเป็นผู้ดําเนินรายการเพ่ือโน้มน้าวให้ผลิตภัณฑ์มีความน่าสนใจมากย่ิงขึ้น 

- Internet Website 
   ปัจจุบันการสื่อสารทางสื่อสังคม (Social Media) ได้รับความ

นิยมอย่างแพร่หลาย ทางบริษัทฯจะจัดทํา website: www.acropassthailand.co.th ขึ้นเพ่ือไว้ใช้
เป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสาร ประชาสัมพันธ์ และบอกเล่าเรื่องราวต่างๆของกลุ่มผลิตภัณฑ์ 
Acropass ไปยังกลุ่มผู้บริโภค นอกจากนี้ยังเป็นการสร้าง Product and Brand Awareness ในวง
กว้าง เนื่องจากไม่ว่าผู้บริโภคจะอยู่ที่ใดก็ตามก็จะสามารถเข้าถึงข้อมูล ข่าวสารจากทางบริษัทฯได้
อย่างรวดเร็ว โดยทางบริษัทฯจะทําการอัพเดตข้อมูลข่าวสาร เรื่องราวต่างๆ และประชาสัมพันธ์
กิจกรรมที่น่าสนใจอย่างสมํ่าเสมอ 

 (2) การทํากิจกรรมส่งเสริมการตลาด (Event Marketing) 

  การจัดทํากิจกรรมส่งเสริมการขาย โดยเน้นไปที่การส่งเสริมการขาย
ที่มุ่งสู่ผู้จัดจําหน่าย เพ่ือดึงดูดใจให้ผู้จัดจําหน่ายพร้อมท่ีจะสนับสนุนการขายสินค้าให้บริษัทฯ และมุ่ง
สู่ผู้บริโภค (Consumer promotion) เพ่ือเป็นการกระตุ้นความสนใจ ให้เกิดการบริโภคหรือการ
ทดลองใช้ โดยมีวิธีการดังน้ี 

- จัดกิจกรรมสาธิตและทดลองผลิตภัณฑ ์ 
  เพ่ือให้กลุ่มท่ีสนใจได้เข้ามาทําการสาธิตและทดลองผลิตภัณฑ์ 

ซ่ึงจะเป็นกลุ่มท่ีจะส่งต่อข้อมูลต่อไปยังกลุ่มเป้าหมายรายอ่ืนได้อย่างถูกต้อง ซ ึ่งการเริ่มต้นในการเข้า
มาของสินค้าใหม่ ผู้บริโภคย่อมต้องการความเช่ือม่ันในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่นอกจากการสื่อสาร
และท่ีมาของสินค้าแล้ว รวมกับการให้ลูกค้าได้ทดลองสินค้าจะส่งผลให้ลูกค้ามีการตัดสินใจซ้ือได้ง่าย
ขึ้น และทําให้ทราบถึงผลตอบรับจากกลุ่มเป้าหมาย โดยกิจกรรมจะจัดข้ึนครั้งละ 10 ราย ความถ่ีใน
การจัดกิจกรรม 2 เดือนคร้ัง และแจกตัวอย่างให้ทดลองใช้รายละ 1 เซต (1กล่องมี4ซอง) ซ่ึงเป็น
ปริมาณที่ทําให้ผู้บริโภคใช้แล้วเห็นผลได้จริง 

-  Sale Promotion 
  วัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้นยอดขาย โดยกําหนดระยะเวลาในการ

ร่วมโปรโมช่ันเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซ้ือในคร้ังแรก และเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจในการใช้ผลิตภัณฑ์
ต้ังแต่ครั้งแรกจนเกิดการซ้ือซํ้า 
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4.6 Action Plan 
 

เนื่องจากทางบริษัทฯ JSP มีวัตถุประสงค์ในการสร้างยอดขาย 400,000 ซองต่อปี 
เพ่ือให้การส่ือสารทางการตลาดเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย จึงได้ทําการแบ่ง
แผนงานเพ่ือให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ ดังน้ี  

1. เพ่ิมสร้างการรับรู้ในผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภค 
2. สร้างยอดขาย 
3. สร้าง Brand Awareness 

 
ตารางท่ี 4.3  
 
ตารางเวลาสําหรับแผนปฏิบัติการรวม 
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4.7 Sale Forecast 
 

ตารางท่ี 4.4  
 
แสดงประมาณการขายและค่าใช้จ่ายในการขาย Acropass  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.8 การประเมินผลการดําเนินงาน 
 

เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายและวัตถุประสงค์ของบริษัทฯ จึงมีความจําเป็นที่จะต้องทําการ
ประเมินผลและควบคุมปัจจัยต่างๆอย่างต่อเนื่อง ปัจจัยท่ีบริษัทฯควรให้ความสําคัญในการติดตาม
ประเมินผลและควบคุมมีดังนี้ 

 
4.8.1 ยอดขาย (Sales) 
 ยอดขายเป็นตัวช้ีวัดท่ีสําคัญ ในการประเมินผลจากการทํากิจกรรมการตลาดใน

การกระตุ้นให้เกิดการทดลองซ้ือ และเกิดการซ้ือซํ้ามากข้ึนจนนําไปสู่การเกิดเป็นความจงรักภักดีต่อ     
แบรนด์ ในส่วนของการประเมินยอดขายน้ันควรทําการรวบรวมข้อมูลเป็นรายไตรมาส ควบคู่ไปกับ
การประเมินค่าใช้จ่ายทางการตลาด  ซ่ึงจะแสดงให้เห็นได้ว่ากิจกรรมทางการตลาดที่ได้ดําเนินการไป
น้ันมีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด โดยดูได้จากค่าใช้จ่ายทางการตลาดที่ได้ลงทุนไปเทียบกับ
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ผลตอบแทนที่ได้กลับมา หากการประเมินพบว่า ในระยะยาวกิจกรรมทางการตลาดไม่สามารถเพ่ิม
ยอดขายให้มากข้ึน บริษัทฯจะได้ต้องทําการทบทวนแผนการตลาดใหม่ เพ่ือวิเคราะห์หาสาเหตุของ
ปัญหาท่ีส่งผลให้การดําเนินการไม่เป็นไปตามเป้าหมายที่วางไว้และทําการปรับปรุงแก้ไข อย่างไรก็
ตามแม้ในกรณีที่ยอดขายจะมากกว่าท่ีคาดไว้ ทางบริษัทฯยังคงต้องวิเคราะห์ถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
ยอดขายท่ีมากเกินกว่าท่ีคาดหมาย เพ่ือปรับแผนให้สามารถรองรับผลสําเร็จท่ีเกินความคาดหมายนั้น
ได้และนําปัจจัยท่ีทําให้ประสบความสําเร็จน้ันไปต่อยอดกับแผนการตลาดในครั้งต่อๆไป 

4.8.2 อัตราการรับรู้ในผลิตภัณฑ์ของกลุ่มเป้าหมาย (Product Awareness) 

 บริษัทฯจะใช้วิธีการสํารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคโดยการใช้แบบสอบถาม 
ควบคู่ไปกับการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) หลังจากเสร็จสิ้นกิจกรรมทางการตลาดทุก
เดือน เพ่ือประเมินว่าผู้บริโภคมีอัตราการรับรู้ต่อตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ได้มากขึ้นหรือไม่อย่างไร  

 โดยวัดจากจํานวนผู้ที่รู้จักและทราบในผลิตภัณฑ์ Acropass เทียบกับจํานวนคน
ทั้งหมดที่ทําการเก็บข้อมูล เพ่ือหาสัดส่วนท่ีเปลี่ยนแปลง และดูภาพรวมของประสิทธิผลในการสื่อสาร
ว่าเป็นไปตามท่ีกําหนดไว้หรือไม่ 

4.8.3 Brand Loyalty 
 หลังจากที่บรษิทัฯได้ทํากิจกรรมทางการตลาดเป็นระยะเวลาเกินกว่า 1 ปี แล้ว 

บริษัทฯจะทําการสํารวจผู้บริโภคถงึความจงรักภักดีต่อแบรนด์ว่ามีการเพ่ิมข้ึนหรือไม่ โดยการให้มี
ระบบ Member Account กับผู้ซ้ือทุกรายโดยการลงประวัติของผู้ซ้ือ แล้วดูประวัติของการซ้ือซํ้า 
เพ่ือประเมินผลตอบรับของผูบ้ริโภคหลงัจากได้ซ้ือใช้แล้ว เพ่ือนําข้อมูลท่ีได้มาปรับปรุงในการวางแผน
ส่วนผสมทางการตลาด (4Ps) ให้ตอบสนองผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวต่อไป               
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บทที่ 5 
แผนสํารองฉุกเฉิน และข้อเสนอแนะ 

 
5.1 แผนสํารองฉุกเฉิน 
 

ช่วงระยะเริ่มต้นควรทําการประเมินผลการดําเนินงานจาก Action Plan เป็นรายเดือน 
โดยให้มีการประเมินการทํางาน ยอดขายท่ีเกิดข้ึน เพ่ือทําการวิเคราะห์ปัญหา ติดตามข่าวสารอยู่เป็น
ประจํา และคอยติดตามความเคลื่อนไหวของคู่แข่งอย่างต่อเน่ือง โดยมีแนวทางการแก้ไขปัญหาต่างๆ 
ดังน้ี 

1. วิเคราะห์หาสาเหตุของการดําเนินงานที่ไม่เป็นไปตามเป้าหมายท่ีกําหนด อาจ
พิจารณาจาก Marketing Mix โดยแยกพิจาณาเป็นส่วนได้แก่ Product, Price, Place และ 
Promotion ถ้าพบว่าส่วนใดไม่เหมาะสมและกระทบต่อเป้าหมายควรทําการทบทวนแก้ไขและ
ปรับปรุงให้เหมาะสม 

2. ศึกษาพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมายให้ละเอียดมากย่ิงขึ้น เพ่ือให้สามารถทําการสื่อสาร
และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงประเด็นมากขึ้น   

3. คอยติดตามผลท่ีอาจจะเกิดข้ึนหลังจากการทําการตลาดไปแล้วเป็นระยะๆ 

วิธีการแก้ไขปัญหาเบ้ืองต้น 
1.  กรณียอดขายไม่เป็นไปตามเป้าหมายท่ีวางไว้ 

ทางบริษัทฯจะเข้าสู่กลุ่มลูกค้าท่ีต้องการสินค้าลักษณะ ODM คือการผลิตสินค้า
ภายใต้แบรนด์ของลูกค้า โดยการเปลี่ยนรูปแบบบรรจุภัณฑ์ตามที่ลูกค้าต้องการ แล้วทําสัญญา
ทางการค้า โดยระบุขั้นตํ่าของการผลิตต่อครั้งที่ 50,000 ซอง โดยทางบริษัทฯ JSP มีฐานลูกค้ากลุ่ม 
OEM อยู่จํานวนหนึ่งโดยทางฝ่ายขายจะนําเสนอกับลูกค้าท่ีอยู่ในระดับเกรด A ก่อน 

2.  Product Awareness สําหรับสินค้าที่ยังไม่เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคตํ่ากว่าเป้าหมาย 
ทางบริษัทฯจะมีการวิเคราะห์และประเมินช่องทางในการสื่อสารผลิตภัณฑ์ช่องทาง

อ่ืน โดยจะยกเลิกการดําเนินการสื่อสารในช่องทางที่ไม่คุ้มค่าออก แล้วเปลี่ยนช่องทางในการสื่อสาร 
ปรับการจัดสรรงบประมาณในการลงทุนเพ่ือการโฆษณาผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยเพ่ิมความถี่ของช่องทางที่
ช่วยเพ่ิมอัตราการรับรู้ของผู้บริโภคให้มากขึ้นอย่างเหมาะสม  
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3. กรณีมีบุคคลอ่ืนเข้ามาทําการจําหน่ายสินค้า Acropass เช่น สื่อออนไลน์ 
 ทางบริษัทฯจะมีการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีสัญลักษณ์เพ่ือสามารถตรวจสอบได้โดย

การทําผลิตภัณฑ์นําเข้าสําเร็จรูปเป็นภาษาต่างประเทศ แล้วสร้างสัญลักษณ์โดยการระบุช่ือผู้นําเข้า
อย่างถูกต้องตามกฎหมาย หากมีผู้นําเข้ามาโดยผิดกฎหมาย ทางบริษัทฯจะดําเนินการทางกฏหมาย
เน่ืองจากผู้นําเข้ากระทําโดยมิชอบด้วยกฏหมาย โดยการนําสินค้าท่ีเข้ามาโดยปราศจากเอกสาร
ใบอนุญาตผู้นําเข้ามาแสดงต่อเจ้าหน้าท่ี และจัดทําสต๊ิกเกอร์ระบุรายละเอียดด้วยข้อความเป็น
ภาษาไทยได้แก่ช่ือผู้นําเข้า, ช่ือผู้จัดจําหน่าย, เลขที่ใบอนุญาตการนําเข้า และรายละเอียดอ่ืนๆที่
สําคัญลงบนบรรจุภัณฑ์ และทําข้อตกลงหรือสัญญาระหว่างคู่ค้า โดยหัวข้อที่ต้องตระหนักถึงได้แก่ 
ข้อกําหนดในการแต่งต้ังผู้จัดจําหน่ายแต่เพียงผู้เดียวในประเทศไทย, ข้อตกลงทางด้านราคาของ
ตัวแทน และระยะเวลาในการแต่งต้ังตัวแทนอย่างน้อย 10 ปี  

 
5.2 ข้อจํากัดของการศึกษาค้นคว้าอิสระ 
 

5.2.1 กลุ่มตัวอย่างจากการสัมภาษณ์ ทางผู้ศึกษาทําการสํารวจจากผู้บริโภค ณ 
สถานที่ที่กลุ่มตัวอย่างได้กระทําการซ้ือผลิตภัณฑ์จริง โดยที่ไม่ได้กําหนดกลุ่มตัวอย่างอย่างชัดเจนก่อน
ทําการเก็บข้อมูล เช่นช่วงอายุ ระดับรายได้เป็นต้น ส่งผลให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีได้ข้อมูลท่ีกว้างจน
ไม่สามารถทําให้เห็นถึงความเหมือนหรือความแตกต่างได้อย่างชัดเจน ดังน้ันอาจส่งผลให้การ
วิเคราะห์ผลของพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มเกิดความคลาดเคลื่อนต่อการนําไปอ้างอิงกลุ่ม
ประชากรได้ 

5.2.2 ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางมีตลาดค่อนข้างกว้างและหลากหลาย ในการศึกษาคร้ังน้ี
อาจมีข้อบกพร่องในการเข้าถึงผู้บริโภคบางกลุ่มท่ีไม่สามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูลได้ ซ่ึงกลุ่มดังกล่าวอาจ
เป็นกลุ่มท่ีให้ข้อมูลท่ีสําคัญต่อการนํามาเพ่ือทําการวิเคราะห์ทางการตลาดได้มากข้ึน 

 
5.3 ข้อเสนอแนะของการศึกษาค้นคว้าอิสระต่อเนื่อง 
 

5.3.1 จากการศึกษาของงานค้นคว้าอิสระครั้งนี้ทําให้ทราบถึงพฤติกรรมในการตัดสินใจ
ซ้ือของผู้บริโภคที่ใช้เครื่องสําอางในผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน โดยมีมุมมองใหม่ๆ ทัศนคติที่แตกต่างกัน
ของผู้บริโภคในกลุ่มตัวอย่างของการศึกษาในครั้งนี้ ซ่ึงสามารถช่วยให้ผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจใน
ธุรกิจเครื่องสําอางสามารถนําข้อมูลจากผลการศึกษาน้ีเพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาเพ่ิมเติมใน



50 
 

รายละเอียดอ่ืนๆต่อไปได้ และสามารถนําไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์ทางการตลาดให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลได้ดีมากย่ิงขึ้น 

5.3.2 แนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ผู้ศึกษาได้อ้างอิงกับกลุ่มลูกค้าท่ี
เป็นฐานลูกค้าของบริษัท JSP ซ่ึงทําให้ข้อมูลของกลุ่มตลาดสําหรับบริษัทอ่ืนไม่สามารถนํามาใช้อ้างอิง
ในส่วนของการทําแผนการปฏิบัติงาน (Action Plan) ร่วมกันได้  

5.3.3 กลยุทธ์ทางการตลาดของการศึกษานี้ควรนําไปทําการทดสอบตลาด (Market 
Testing) กับกลุ่มเป้าหมาย (Target Group) ก่อนท่ีจะทําการปรับแผนกลยุทธ์จริง เพ่ือให้ม่ันใจว่า
แผนที่วางไว้น้ันจะมีประสิทธิผลและมีประสิทธิภาพที่ดี  
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รายการอ้างอิง 
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ภาคผนวก ก 
แนวคําถามสําหรับการศึกษาถึงลักษณะของผู้ซ้ือเครื่องสําอาง 

ที่อาศัยอยู่ในพื้นที่จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

คําช้ีแจง 

แบบสอบถ ามนี้ เ ป็ น ส่ ว นห น่ึ ง ข อ ง ก า ร ศึ ก ษ า ใ นหลั ก สู ต ร บ ริ ห า ร ธุ ร กิ จ มห า บัณฑิ ต 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ วัตถุประสงค์ในการทําแนวคําถามข้ึนเพ่ือเป็นการเก็บข้อมูลเพ่ืออธิบายถึง
ปัจจัยต่างๆ ที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้ซ้ือในผลิตภัณฑ์กลุ่มเคร่ืองสําอาง และการประเมินผลต่อ
ความคิดของท่านที่มีต่อผลิตภัณฑ์ Acropass เม่ือได้รับทราบข้อมูลผลิตภัณฑ์เบ้ืองต้น โดยข้อมูลท่ี
ท่านตอบในแบบสอบถามชุดนี้จะถูกเก็บเป็นความลับอย่างเคร่งครัดและจะถูกนํามาใช้ประโยชน์ใน
การศึกษานี้เท่านั้น ทั้งน้ีผู้ศึกษาใคร่ขอความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามน้ีตามความเป็นจริง 
ครบถ้วน และขอขอบพระคุณท่ีท่านให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม มา ณ โอกาสน้ี 

ประเด็นที่ต้องการศึกษา 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กลุ่ม Anti-Aging ของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม 
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องต่อกระบวนการการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กลุม่ Anti-Aging 
ของผู้บริโภค ต้ังแต่กระบวนการการรับรู้ถึงความต้องการและปัญหา, การแสวงหาข้อมูล, 
การประเมินทางเลือก, การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

 
แนวคําถามสําหรับการสนทนากลุ่มเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค ประกอบไปด้วย 5 ส่วนดังนี ้
ส่วนที่ 1 แนวคําถามส่วนบุคคล 
คําช้ีแจง    กรุณาทําเคร่ืองหมาย ลงในช่อง□ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด ( ตัวอย่าง   ) 

(1) เพศ 

 □ ชาย    □ หญิง 

(2) อายุ  

 □ ตํ่ากว่า 20 ปี   □ 20-30 ปี    □ 31-40 ปี 

 □ 41-50 ปี   □ 51-60 ปี   □ มากกว่า60ปีขึ้นไป
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(3) ระดับการศึกษาสูงสุด 

 □ ตํ่ากว่าปริญญาตรี  □ ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 

 □ ปริญญาโท หรือเทียบเท่า □ สูงกว่าปริญญาโท  

   

(4) อาชีพ 

 □ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา □ ธุรกิจส่วนตัว   

 □ พนักงานบริษัทเอกชน   □ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 □ รับจ้างท่ัวไป    □ แม่บ้าน 

 □ อ่ืนๆ โปรดระบุ...................................... 

(5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 □ น้อยกว่า 15,000 บาท  □ 15,000 – 25,000 บาท 

 □ 25,001 – 35,000 บาท □ 35,001 – 45,000 บาท 

 □ 45,001 - 55,000 บาท □ สูงกว่า 55,000 บาท 

 

ส่วนที่ 2    แนวคําถามด้านกระบวนการการรับรู้ถึงความต้องการและปัญหา 
1. ปัญหาผิวท่ีท่านกังวลมีอะไรบ้าง 
2. ปัญหาที่ท่านเคยประสบจากการใช้ผลิตภณัฑ์เครื่องสําอางมีอะไรบ้าง 
3. ลักษณะสินค้าในอุดมคติแบบใดที่ท่านคาดหวังว่าจะมีในอนาคต 
4. สิ่งทีท่่านคาดหวังจากการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์คืออะไรบ้าง  
5. อะไรคือสิง่จูงใจที่ทําใหท้่านเลือกใช้ผลิตภณัฑ์กลุ่ม Anti-Aging มาเป็นตัวเสริม 
6. ท่านเห็นด้วยหรือไม่กับคําว่า “สังคมไทยดูแต่ภายนอก” แล้วมีความคิดเห็นอย่างไรกับ    

  ประโยคน้ี 
7. พฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องสาํอางที่ท่านใช้อยู่ปัจจุบันเป็นอย่างไร 
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ส่วนที่ 3 แนวคําถามด้านการแสวงหาข้อมูล 
1. ท่านรับทราบข้อมูลผลิตภัณฑเ์ครื่องสําอางจากแหล่งข้อมูลใดบ้าง 
2. ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรระหว่างสินค้าไทยกับสินค้าต่างประเทศ 
3. ท่านมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์กลุ่ม Anti-Aging (Economy/Middle) อย่างไร 
4. ท่านมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์กลุ่ม Anti-Aging (Hi-End) อย่างไร 
5. ท่านมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์กลุ่ม Aesthetic Clinic อย่างไร 

 

ส่วนที่ 4 แนวคําถามด้านการประเมินทางเลือก 
1. หากไม่มีสินค้าที่ท่านใช้อยู่อีกแล้ว จะใช้สินค้าใดแทน 
2. ท่านมีสินค้าเคร่ืองสําอางในกลุ่มหรือย่ีห้อท่ีท่านกําลังตัดสนิใจจะซ้ืออยู่หรือไม่ คือสินค้า   

  อะไร 
3. ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกับสินค้าท่ีมีช่ือเสียงและไม่มีช่ือเสียง 
4. ระดับราคาสินค้าเท่าไรท่ีท่านจะไม่พิจารณาเลยในแต่ละกลุ่ม 
5. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางควรได้รับมาตรฐานการผลิตอะไรบ้าง (ตัวอย่างเช่น GMP, 

 Halal, EI Cosmetic Regulation ) 

ส่วนที่ 5 แนวคําถามด้านการตัดสินใจซื้อ 
1. ท่านตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ด้วยตัวเองหรือไม่ 
2. ท่านมีข้อกังวลอะไรท่ีทําให้ทา่นเกิดความลังเลในการตัดสินใจซ้ือ 
3. สินค้าย่ีห้ออะไรที่ท่านเลือกใช้เป็นประจําบ้าง 
4. สถานท่ีที่เลือกซ้ือเครื่องสําอางเป็นประจํา 
5. ความถ่ีในการซ้ือต่อครั้ง 

ส่วนที่ 6 แนวคําถามด้านพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
1. ปัญหาหรือข้อบกพร่องใดท่ีทา่นจะรับไม่ได้ หากประสบกบัสินค้าที่ท่านเลือกซ้ือ 
2. หากท่านพบปัญหาจากดังกล่าวจากสินค้าท่ีท่านซ้ือ ท่านจะมีวิธีจัดการกับปัญหาเหล่าน้ัน

 อย่างไรในแต่ละกลุ่ม 

 
************* จบแบบสอบถาม ************* 

ขอขอบคุณสําหรับความร่วมมือ 
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ภาคผนวก ข 
รายละเอียดของข้อมูลผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่มผลิตภณัฑ์ 

 
ตารางท่ี ข.1  
 
ความแตกต่างทางด้านราคา คุณภาพ และภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เครือ่งสําอางในกลุม่ Luxury 
Middle และ Economy 

กลุ่ม ราคา กลุ่มเป้าหมาย ผู้เล่น 
Luxury มากกว่า 

8,000 บาท/
ช้ิน 

กลุ่มท่ีมีกําลังซ้ือสูง ชอบความคลาสสิคUnique 
หรูหรา มีความต้องการสินค้าที่มีคุณภาพที่ดี
ที่สุด มีความน่าเช่ือถือ มีภาพลักษณ์ที่ดี มีความ
ต้องการเป็นคนพิเศษ ได้รับสิทธิพิเศษ ได้รับ
การบริการท่ีดีเหนือระดับ มีกลุ่มสังคมเฉพาะ
กลุ่ม มีระดับBrand Loyaltyสูง สินค้าไม่
จําเป็นต้องมีช่องทางการจัดจําหน่ายมาก มี
ระดับ Price Sensitivity ตํ่า 

La prairie, La 
Mer, Cle De 
Paeu, Dior, 
Estee Lauder, 
Lancome, 
Sisley, 
Shiseido, 
Chanel 

Middle  ต้ังแต่ 500 – 
5,000 บาท/

ช้ิน 

มักเป็นกลุ่มชอบลองสินค้าใหม่ๆ ย่ีห้อใหม่ๆ 
ชอบเป็นผู้นําในกระแสสงัคม ต้องการสินค้าท่ีมี
คุณภาพ ราคาสมเหตุสมผล มักคล้อยตาม
กระแสนิยม ใช้ Social Network รับข้อมูล
ต่างๆได้รวดเร็ว มีระดับBrand Loyaltyตํ่า มี
ความสามารถหาซ้ือผลิตภัณฑ์ได้หลากหลาย
ช่องทาง   

Biotherm, YSL,  
SK-II, 
L’occitane, 
Kiehl’s, 
Clinique,  Kose, 
Laneige, 
Lanopearl 

Economy ราคาตํ่ากว่า 
500 บาท/ช้ิน 

มีกําลังซ้ือระดับน้อยถึงปานกลาง สินค้าไม่
จําเป็นที่ต้องมีคุณภาพสงูมากแต่ปลอดภัย 
ราคาไม่แพง มีช่องทางการจัดจําหน่ายที่เข้าถึง
ได้ง่าย มีระดับ Price Sensitivity สูง 

Olay, Vaseline, 
Nivea, 
Maybelline, 
Garnier, Beauty 
Cottage, 
Pond’s, Beauty 
Buffet, L’Oreal 
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ตารางท่ี ข.2  
 
ความแตกต่างทางด้านราคา คุณภาพ และภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ทางด้านบริการความสวย 
ความงาม (Aesthetic Clinic) 

 
 
 

 
 
 
 
 

กลุ่ม ราคา กลุ่มเป้าหมาย ผู้เล่น 
Hi-End มากกว่า 

3,500 บาท/
ครั้ง 

กลุ่มท่ีมีกําลังซ้ือสูง ต้องการใช้เทคโนโลยีที่เห็น
ผลรวดเร็ว ชอบการใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ เน้น
คุณภาพและความเช่ือถือเป็นหลัก ทั้งบุคลากรผู้
ให้บริการ สถานท่ี เครื่องมือท่ีใช้ สิ่งอํานวยความ
สะดวก การให้บริการและความเช่ียวชาญของผู้
ให้บริการ มักเน้นบริการในด้านการฟ้ืนฟูสภาพ
ผิวครบวงจร ให้ความสําคัญกับคุณภาพมากที่สุด 
มักเข้าใช้บริการอย่างต่อเน่ือง 

Skin Doctors,  
Klinique, 
Holistica, 
Khongkwan 
Clinic, Priva 
Clinic, Meko 
Clinic, 
Hertitude 
Clinic, Miracle 
Clinic 

Middle  ตํ่ากว่า 1,000 
บาท/ครั้ง 

กลุ่มท่ีมีกําลังซ้ือปานกลาง เป็นกลุ่มที่มักมีปัญหา
ด้านผิวหนัง ชอบไปคลินิกแทนการเข้า
โรงพยาบาล ชอบความสะดวก รวดเร็ว เข้า
คลินิกเม่ือมีปัญหาผิว ไม่ได้ใช้บริการอย่าง
ต่อเน่ือง 

Nitipon Clinic, 
Pewdee Clinic, 
Wuttisak Clinic, 
พรเกษมคลินิก,  
ธนพรคลินิก 
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ภาคผนวก ค 
รายละเอียดการเก็บข้อมูลผูบ้ริโภคจากการสัมภาษณ ์(Interview) 

 
ตารางท่ี ค.1  
 
ผลจากการสนทนากลุ่มจากกลุ่มท่ี 1 Retail Shop ตัวแทนของกลุ่ม Anti-Aging cosmetic 
product (Middle/Economy)    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



59 
 

ตารางท่ี ค.1  
 
ผลจากการสนทนากลุ่มจากกลุ่มท่ี 1 Retail Shop ตัวแทนของกลุ่ม Anti-Aging cosmetic 
product (Middle/Economy) (ต่อ)    
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ตารางท่ี ค.1  
 
ผลจากการสนทนากลุ่มจากกลุ่มท่ี 1 Retail Shop ตัวแทนของกลุ่ม Anti-Aging cosmetic 
product (Middle/Economy) (ต่อ)    
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ตารางท่ี ค.1  
 
ผลจากการสนทนากลุ่มจากกลุ่มท่ี 1 Retail Shop ตัวแทนของกลุ่ม Anti-Aging cosmetic 
product (Middle/Economy) (ต่อ)    
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ตารางท่ี ค.2 
 
ผลจากการสนทนากลุ่มจากกลุ่มท่ี 2 Counter Brand ตัวแทนของกลุ่ม Anti-Aging cosmetic 
product (Luxury)    
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ตารางท่ี ค.2  
 
ผลจากการสนทนากลุ่มจากกลุ่มท่ี 2 Counter Brand ตัวแทนของกลุ่ม Anti-Aging cosmetic 
product (Luxury) (ต่อ)    
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ตารางท่ี ค.2  
 
ผลจากการสนทนากลุ่มจากกลุ่มท่ี 2 Counter Brand ตัวแทนของกลุ่ม Anti-Aging cosmetic 
product (Luxury) (ต่อ)    
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ตารางท่ี ค.2  
 
ผลจากการสนทนากลุ่มจากกลุ่มท่ี 2 Counter Brand ตัวแทนของกลุ่ม Anti-Aging cosmetic 
product (Luxury) (ต่อ)    
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ตารางท่ี ค.2  
 
ผลจากการสนทนากลุ่มจากกลุ่มท่ี 2 Counter Brand ตัวแทนของกลุ่ม Anti-Aging cosmetic 
product (Luxury) (ต่อ)    
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ตารางท่ี ค.3  
 
ผลจากการสนทนากลุ่มจากกลุ่มท่ี 3 กลุ่มผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มคลินิกเสริมความงาม  
Aesthetic Clinic 
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ตารางท่ี ค.3  
 
ผลจากการสนทนากลุ่มจากกลุ่มท่ี 3 กลุ่มผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มคลินิกเสริมความงาม  
Aesthetic Clinic (ต่อ) 
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ตารางท่ี ค.3  
 
ผลจากการสนทนากลุ่มจากกลุ่มท่ี 3 กลุ่มผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มคลินิกเสริมความงาม  
Aesthetic Clinic (ต่อ) 
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ตารางท่ี ค.3  
 
ผลจากการสนทนากลุ่มจากกลุ่มท่ี 3 กลุ่มผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มคลินิกเสริมความงาม  
Aesthetic Clinic (ต่อ) 
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ภาคผนวก ง 
รายละเอียดการเก็บข้อมูลผูบ้ริโภคจากข้อมูลทุติยภมู ิ

 
ตารางท่ี ง.1 
 
ทัศนคติและความคิดเห็นของผู้ทีใ่ช้สินค้ากลุ่ม Anti-Aging cosmetic product 
(Middle/Economy)   

 
 
 
 
 

ลําดับที่ ความคิดเห็นจากผู้บริโภค 
คนท่ี 1 ไม่ได้สนใจในคํากล่าวโฆษณา แต่ซ้ือมาใช้เพ่ือต้องการทดลองผลท่ีใช้เป็นอย่างไร และ

พบว่าค่อนข้างพึงพอใจกับผลหลังจากการใช้ผลิตภัณฑ์ที่คุ้มค่า ราคาไม่แพง และหาซื้อ
ง่าย ที่มา: http://pantip.com 

คนท่ี 2 เคยใช้แต่สินค้า Counter Brand แต่รู้สึกว่าใช้ของท่ีเว่อร์เกินไป จึงลองมาใช้สินค้า เลย
ลองใช้ L' Loreal Revitalift Laser X3 ที่ราคาถูกกว่า และชอบในคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์แล้วก็เปลี่ยนมาใช้เป็นประจํา เน่ืองจากเน้ือซีรั่มที่ซึมเร็ว ไม่เหนอะหนะ และ
สุขภาพผิวดีอ่ิมน้ํามากข้ึน ที่มา: http://pantip.com 

คนท่ี 3 มีปัญหาเรื่องริ้วรอย ตีนกา นอกจากนี้ยังมีปัญหาผิว รูขุมขนกว้าง โดยตอนแรกต้ังใจจะ
ทําเลเซอร์พวก IPL แต่พบว่าค่าทํา IPL 3 คร้ังนั้นจากการสอบถามราคาท่ี 10,000 – 
15,000 บาท แต่เม่ือมาเจอ L' Loreal Revitalift Laser X3 ที่มีราคาไม่ถึง 3,000 ก็
เลยลอง เพราะราคาที่ถูกกว่า และ IPL ที่มีข้อเสียค่อนข้างเยอะ เช่น ห้ามโดนแดด บาง
คนทําแล้วผิวเสีย และอ่ืนๆ ทั้งที่ได้ผลลัพธ์ที่เหมือนกันเลยลองซ้ือมาใช้ดูก่อน พอ
หลังจากใช้ผลิตภัณฑ์ไปได้ 1 เดือนก็มีคนทักว่าดีขึ้น จนเป็นการชักชวนผู้อ่ืนที่กําลังคิด
ที่จะทํา IPL เพ่ือลดเลือนร้ิวรอย เพ่ือให้รูขุมขนดูเล็กลง หรือเพ่ือให้ผิวหน้าเนียนเรียบ 
ดูชุ่มช่ืน ให้มาลองใช้ครีมเซ็ตน้ีก่อน โดยไม่ต้องเสี่ยงกับอันตรายท่ีอาจจะเกิดข้ึน และ
ราคาไม่แพง ที่มา http://pantip.com 
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ตารางท่ี ง.2 
 
ทัศนคติและความคิดเห็นของกลุ่มผู้ใช้สินค้ากลุ่ม Anti-Aging cosmetic product (Luxury)    

 
ลําดับที่ ความคิดเห็นจากผู้บริโภค 
คนท่ี 1 ใช้ La Mer มา 6 เดือน ทั้ง moisture, serum , cleansing gel แล้วรู้สึกดีขึ้นเล้กน้อย 

ไม่คุ้มราคา ที่มา: http://pantip.com 
คนท่ี 2 ใช้แล้วดีมา เคยลองใช้ย่ีห้ออ่ืนเช่น SK-II, Sulwhasoo, Natura bisse ก็กลับมาใช้ La 

Mer เหมือนเดิม ที่มา: http://pantip.com 
คนท่ี 3 เช่ือว่าผลลัพธ์ขึ้นอยู่กับสภาพผิวของแต่ละคน เพราะบางคนใช้ผลิตภัณฑ์ย่ีห้อเดียวกัน 

แต่บางคนใช้แล้วดี บางคนแพ้ บางคนแย่ลง บางคนใช้แลว้ก็เฉยๆ แต่ที่เคยลองใช้มา
หลายแบรนด์อย่าง SKII, Origin, Estee, La Mer บางย่ีห้อ ก็ใช้แล้วดีขึ้นมาบ้างนิดนึง 
บางย่ีห้อก็ไม่ได้ดีขึ้น แต่ดีที่ไม่แพ้ เพราะลองผิด ลองถูกไปเรื่อย ๆ จนสุดท้ายพบว่าของ
ย่ีห้อ LANCOME ดีที่สุด ที่มา: http://pantip.com 

คนท่ี 4 คิดว่าย่ีห้อที่มีราคาแพงมีอรรถประโยชน์มากๆ แต่ควรถามตัวเองก่อนว่าต้องการอะไร
จากผลิตภัณฑ ์ถึงจะทราบว่าได้ผลหรือไม่อย่างไร ส่วนตัวเป็นคนหน้าแห้ง แต่ก่อนหน้า
แห้งคือหน้ามันมากซ้ือ SK-II FTE มาใช้แล้วหน้าแห้งมาก เป็นขุยข้างๆ แก้ม แต่ทีโซนก็
ยังมันๆ ครีมอะไรที่ว่าดีก็เอาความแห้งไม่อยู่ เลยกัดฟันซ้ือลาแมร์มา 
ใช้มาปีนึงแล้วครับ ที่เห็นชัดๆเลยคือหน้าแข็งแรงขึ้นมาก รูขุมขนเล็กลง คืนแรกที่ซ้ือมา
ก็วอร์มแล้วแปะๆไว้ ต่ืนข้ึนมาคือหน้าหายแห้งไปเลย แล้วก็ตลอดเวลาที่ผ่านมาหน้าไม่
แห้งอีกเลยครับ แต่ตรงที่เคยมันก็ไม่ได้มันด้วยเหมือนเป็นการปรับสมดุลให้ผิว และ
เร่ืองราคาที่ดูเหมือนแพง แต่คิดดูแล้วราคาไม่ได้แพงมากเลยถ้าเทียบกับผลท่ีได้กับเวลา
ในการใช้ ส่วนตัว 30ml ใช้ได้ประมาณ 6-7 เดือน ใช้ทาใต้ตาก็ได้ ตกแล้วเดือนละพัน
กว่าๆ เม่ือเทียบกับเม่ือก่อนท่ีตามซ้ือเดือนนึงสองสามพันแป๊ปๆหมด ส่วนตัวคิดว่า
เปลืองกว่ามาก ที่มา: http://pantip.com 
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ตารางท่ี ง.3 
 
ทัศนคติและความคิดเห็นของกลุ่มผู้ใช้สินค้ากลุ่ม Aesthetic Clinic 

 
ลําดับที่ ความคิดเห็นจากผู้บริโภค 
คนท่ี 1 เร่ิมต้นจากเห็นเพ่ือนฉีด Botox มาแล้วสวย เลยได้คําแนะนําให้ลองไปฉีดก็พอใจและ

แนะนําให้ผู้อ่ืนที่สนใจไปลองใช้บริการ ที่มา: http://pantip.com 
คนท่ี 2 ฉีดฟิลเลอร์ที่คางและมุมปาก ซ่ึงปกติเป็นคนกลัวเข็มฉีดยามาก เลยไปนั่งคุยกับหมอ

เป็นเวลนานกว่าจะเริ่มฉีดจริง เน่ืองจากมีปัญหาคือมีรอยบุ๋มตรงคาง คุณหมอแนะนําให้
ทําการฉีดฟิลเลอร์ แต่ด้วยความที่กลัวเข็ม และไม่ม่ันใจเลยมีคําถามค่อนข้างเยอะ 
เพราะไม่มีความรู้ทางด้านน้ี และเคยได้ยินข่าวว่าอันตราย แต่เม่ือเข้าใจมากขึ้น ม่ันใจ
มากขึ้นจึงตัดสินใจฉีดกับคุณหมอ เพราะอยากสวยเร็วๆ ที่มา: http://pantip.com 

คนท่ี 3 พลอยเองก็เป็นคนนึงที่มีความคิดอยากลองฉีดฟิลเลอร์มานานแล้ว แม้ว่าจะมีข่าวไม่ดี
บ้างเก่ียวกับฟิลเลอร์แต่เพราะคนมันอยากสวย ก็อยากลอง ก็หาข้อมูลไปเรื่อยๆ ถามว่า
ทําไมไม่ฉีดต้ังนานแล้ว เพราะรู้สึกสมัยก่อนฟิลเลอร์ที่มีอยู่ในท้องตลาดยังไม่ปลอดภัย
พอกลัวไปหมด กลัวเป็นก้อน กลัวไหล กลัวไม่ได้ฟิลเลอร์แท้ กลัวติดเช้ือ แต่ก็เป็นคน
อาภัพคาง ไม่ใช่คางสั้นอะไรมากมายนะคะ มีคางอยู่ คางเล็กๆ ตามกรรมพันธ์ุที่บ้าน 
แต่มีปัญหาคางถอยหากคางยื่นออกมารับกับจมูกและริมฝปีาก เวลาหันข้างถ่ายรูป
สวยงามดูดี ที่มา http://www.bloggang.com 
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ภาคผนวก จ 
รายละเอียดของกิจกรรมการดําเนินงาน (Action Plan) 

 
ตารางท่ี จ.1  
 
กิจกรรมที่ 1 การแนะนําเร่ืองราวของผลิตภัณฑ์ผ่าน Social Media และ Website 

 
 
 
 
 
 
 

กิจกรรมท่ี 1  แนะนําเรื่องราวของผลิตภณัฑ์ผ่าน Social media และ Website 

วัตถุประสงค ์ เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ของผู้บริโภคในนวัตกรรมของ Acropass ให้ไปถึงยัง
กลุ่มเป้าหมาย 

ลักษณะกิจกรรม นําคลิปวิดิโอที่อธิบายเกี่ยวกับสินค้าอย่างง่ายลงใน Facebook page, 
Youtube และ Website โดยการแสดงการรีวิวสินค้าของผลการทดสอบ
จากผู้ใช้จริง และให้ Blogger หรือ Presenter ช่วยโปรโมทหรือรีวิว
ผลิตภัณฑ์ 

วิธีการดําเนินการ ให้ Blogger และ Columnist ที่เป็นที่รู้จักในวงการเครื่องสําอางกลุ่ม Anti-
Aging ในการนําเสนอข้อมูล โดยสนับสนุนค่าเดินทาง และอุปกรณ์อํานวย
ความสะดวกให้กับผู้จัดทําคลิปวีดีโอ/ผู้เขียนคอลัมภ์ 

ระยะเวลา กันยายน 2558 

สถานที่ดําเนินการ Blogger และ Youtube 

งบประมาณ 100,000 บาท/เดือน  
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ตารางท่ี จ.2 
 
กิจกรรมที่ 2 การลงโฆษณาทางนิตยสาร 

 

กิจกรรมท่ี 2  ลงโฆษณาทางนิตยสาร 

วัตถุประสงค ์ เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ของผู้บริโภคในนวัตกรรมของ Acropass ให้ไปถึงยัง
กลุ่มเป้าหมาย 

ลักษณะกิจกรรม ลงโฆษณาในนิตยสาร Thailand Tatler 

วิธีการดําเนินการ ให้ Columnist เขียนคอลัมน์เกี่ยวกับวงการเครื่องสําอางกลุ่ม Anti-Aging 
และทําการเขียนรีวิวสินค้าที่เหมาะกับกลุ้มเป้าหมาย เดือนละ1ฉบับ โดย
ใช้พ้ืนที่ขนา 1 หน้ากระดาษ A4 

ระยะเวลา กันยายน 2558 

สถานที่ดําเนินการ บรรณาธิการหนังสือ Thailand Tatler 

งบประมาณ 25,000 บาทต่อเดือน 
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ตารางท่ี จ.3 
 
กิจกรรมที่ 3 การออกรายการทางทีวี 

 

กิจกรรมท่ี 3  ออกรายการทางทีวี 

วัตถุประสงค ์ เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ของผู้บริโภคในนวัตกรรมของ Acropass ให้ไปถึงยัง
กลุ่มเป้าหมาย 

ลักษณะกิจกรรม รายการ Club Mantra 

วิธีการดําเนินการ ให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยมีผู้เช่ียวชาญเป็นผู้ให้ข้อมูล 

ระยะเวลา พฤศจิกายน 2558 

สถานที่ดําเนินการ รายการ Club Mantra 

งบประมาณ 100,000 บาทต่อคร้ัง 
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ตารางท่ี จ.4 
 
กิจกรรมที่ 4 การจัดกิจกรรมทดลองผลิตภัณฑ์ 

 

กิจกรรมท่ี 4  จัดกิจกรรมทดลองผลิตภัณฑ์ 

วัตถุประสงค ์ เพ่ือสร้างการรับรู้ของผู้บริโภคในนวัตกรรมของ Acropass และให้
กลุ่มเป้าหมายได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ และถามความคิดเห็นเพ่ือเก็บข้อมูล
เพ่ิมเติมในการพัฒนาต่อไป 

ลักษณะกิจกรรม - ให้ข้อมูลแก่กลุม่เป้าหมายและทําหนงัสือเชิญเพ่ือให้เข้าร่วมกิจกรรม
การเปิดตัวผลิตภัณฑ์เพ่ือให้มีกลุ่มเป้าหมายอย่างน้อย 10 คนเข้าร่วม
ในงาน  

- เชิญผู้เช่ียวชาญจากต่างประเทศในการให้ขอ้มูลผลิตภัณฑ ์

วิธีการดําเนินการ ให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยมีผู้เช่ียวชาญเป็นผู้ให้ข้อมูล พร้อมกับทดลอง
ผลิตภัณฑ์ไปพร้อมๆกัน 

ระยะเวลา พฤศจิกายน 2558 (จัดทุกๆ 6 เดือน) 

สถานที่ดําเนินการ ห้างสรรพสินค้าช้ันนํา กลุ่มสินคา Hi-End เช่น Paragon, Central 
Embassy เป็นต้น 

งบประมาณ 100,000 บาท/ครั้ง 
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ตารางท่ี จ.5 
 
กิจกรรมที่ 5 การทํารายการส่งเสริมการขาย Sale Promotion 

 

กิจกรรมที ่5  Sale Promotion 

วัตถุประสงค ์ เพ่ือกระตุ้นยอดขาย และสร้าง Brand Awareness ในกลุ่มผู้บริโภค 

ลักษณะกิจกรรม - จัดกิจกรรมโปรโมช่ันร่วมกับ Boots โดยการแถม 1 ซองเม่ือซ้ือสินค้า 
1 กล่อง ในช่วงท่ี Boots มีการทําโปรโมช่ัน ระยะเวลา 2 เดือนในช่วงที่
เพ่ิงเปิดตัวสินค้า 

- จัดกิจกรรมโปรโมช่ันร่วมกับ OShopping จัดรายการซื้อ 2 กล่อง 
ได้รับส่วนลดในราคาพิเศษ 

วิธีการดําเนินการ ให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยมีผู้เช่ียวชาญเป็นผู้ให้ข้อมูล พร้อมกับทดลอง
ผลิตภัณฑ์ไปพร้อมๆกัน 

ระยะเวลา มีนาคม 2559 

สถานที่ดําเนินการ Boots, OShopping 

งบประมาณ 100,000 บาท/รายการ 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ช่ือ นางสาว กนกพร วรรณศุภผล 
วันเดือนปีเกิด 
วุฒิการศึกษา 

21 พฤศจิกายน 2528  
วิทยาศาสตร์บัณฑิต สาขาชีวเคมี  
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

ตําแหน่ง ผู้จัดการฝ่ายธุรกิจระหว่างประเทศ  
บริษัท โรงงานเภสัชอุตสาหกรรม เจเอสพี  
(ประเทศไทย) จํากัด 
 

ประสบการณท์ํางาน 2550-2552: ผู้ช่วยผู้จัดการท่ัวไป  
2553-2555: หัวหน้าแผนกส่งออก  
ฝ่ายธุรกิจระหว่างประเทศ 
2556-ปัจจุบัน: ผู้จัดการฝ่ายธุรกิจระหว่างประเทศ 
บริษัท โรงงานเภสัชอุตสาหกรรม เจเอสพี  
(ประเทศไทย) จํากัด 
 

  
 

  

  
 


