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Abstract 
             The research aimed to 1) study the external conditions of beauty-
product businesses in the digital era, 2) examine the ethics of beauty-product 
businesses in the digital era, and 3) develop a model for beauty-product 
businesses in the digital era under good governance.   
 The study is qualitative research, conducted by documentary analysis, i.e., 
documents, websites from information sources, and key entrepreneurs’ websites; 
and in-depth interviews with entrepreneurs of beauty-product businesses in the 
digital era, dealers of beauty-product businesses in the digital era, and experts in 
the beauty business in the digital era and marketing communication.  
 The findings showed that after the decline of the image of online 
beauty-product businesses in 2018 causing no trust in the businesses and 
product quality, and the pandemic of Covid-19 crisis, there were beauty-
product businesses with one of the four business models that can still be 
operated up to now: 1) branding orientation, 2) distribution orientation, 3) 
distribution through the dealership orientation and 4) investment orientation. 
All of these models are connected and interdependent, while entrepreneurs 
can adjust their model by their facing business conditions. Codes of ethics in 
business operations are latent strategies in each component of all four business 
models since they are crucial factors enabling businesses to survive and 
transcend changes in external business conditions.   
 
Keywprds: Beauty Business Ethics, A Beauty Business Model, Beauty Business, 
e-Commerce 
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บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาสภาพการณ์ภายนอกของธุรกิจสินค้า

ความงามยุคดิจิทัล 2) เพื ่อศึกษาจริยธรรมในธุรกิจสินค้าความงาม และ 3) เพื ่อจัดทำ
แบบจำลองธุรกิจสินค้าความงามยุคดิจิทัลภายใต้กรอบจริยธรรม 

โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพจากการวิจัยเอกสาร ได้แก่ เอกสาร เว็บไซต์ผู้
รวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูล เว็บไซต์ผู ้ประกอบการหลัก และการสัมภาษณ์เชิงลึกกับ
ผู้ประกอบการธุรกิจสินค้าความงาม, ตัวแทนจำหน่ายธุรกิจสินค้าความงาม และผู้เชี่ยวชาญ
ด้านธุรกิจสินค้าความงามและการสื่อสารการตลาด  

ผลการวิจัยพบว่า หลังเหตุการณ์การตกต่ำของธุรกิจสินค้าความงามออนไลน์ด้าน
ภาพลักษณ์ ที่ทำให้เกิดความไม่ไว้วางใจต่อธุรกิจและคุณภาพสินค้า ในช่วงปี พ.ศ. 2561 และ
วิกฤตการแพร่ระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ปีพ.ศ. 2562 พบว่าปัจจุบัน 
ธุรกิจสินค้าความงามยุคดิจิทัลที่ยังดำเนินธุรกิจอยู่ได้  สามารถแบ่งตามแบบจำลองธุรกิจได้ 4 
แบบ ดังนี้ 1) แบบมุ่งเน้นสร้างตราสินค้า 2) แบบมุ่งเน้นการจัดจำหน่าย 3) แบบมุ่งเน้นการ
จัดจำหน่ายผ่านระบบตัวแทนจำหน่าย 4) แบบมุ่งเน้นการลงทุน โดยแบบจำลองเหล่านี้มี
ความเชื่อมโยงและพึ่งพากัน และผู้ประกอบการสามารถปรับแบบจำลองได้ตามสภาพการณ์
ธุรกิจที่เผชิญ โดยมีหลักจริยธรรมในการดำเนินธุรกิจเป็นกลยุทธ์แฝงในแต่ละองค์ประกอบ
ของแบบจำลองธุรกิจทั้ง 4 แบบจำลอง เนื่องจากเป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้ธุรกิจอยู่รอดและ
ผ่านพ้นความเปลี่ยนแปลงของสภาพการณ์ภายนอกธุรกิจได้ 
 
คำสำคัญ: จริยธรรมทางธุรกิจสินค้าความงาม แบบจำลองธุรกิจสินค้าความงาม ธุรกิจสินค้า

ความงาม การค้าออนไลน์  
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บทนำ 
 ความเฟื่องฟูของธุรกิจสินค้าความ
งามในประเทศไทย ปรากฏชัดเจนในช่วงปี 
พ.ศ. 2560 เนื่องจากเทคโนโลยีสารสนเทศ
และการส ื ่ อสารท ี ่ ก ้ าวหน ้า ช ่ วยเ อ้ือ
ประโยชน์ในการดำเนินธุรกิจและกระจาย
อำนาจด้านการสื ่อสารการตลาดบนสื่อ
ออนไลน์ไปสู่ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาด
กลาง ขนาดย่อม และรายย่อย (Micro, 
Small & Medium Enterprises: MSME) 
ทำให้เกิดปรากฏการณ์ “แม่ค้าออนไลน์” 
ในสื่อสังคมออนไลน์ของประเทศไทย เกิด
การเปิดใจยอมรับภาพลักษณ์และให้ความ
เชื ่อถือสินค้าความงามออนไลน์ที ่มาจาก
ผู ้ประกอบการ MSME ทำให้ธุรกิจสินค้า
ความงามออนไลน์สามารถสร้างอาชีพ สร้าง
รายได้ พัฒนาคุณภาพชีว ิต ให้แก่ผ ู ้คน
จำนวนมาก โดยเฉพาะประชาชนที่มีต้นทุน
ต่ำด้านเศรษฐกิจและสังคม ทั ้งนี ้ ธุรกิจ
สินค้าความงามในประเทศไทยมีแนวโน้ม
การเต ิบโตสู งข ึ ้ นทุ กป ีอย่ างต่ อเนื่ อง 
สอดคล้องกับสถานการณ์ตลาดสินค้าความ
งามของโลกที่มีการเติบโตต่อเนื่องมาตลอด
ระยะเวลา 20 ปี โดยในปี พ.ศ. 2562 สภา
อุตสาหกรรมแห่งประเทศไทยได้ระบุว่า 
ตลาดสินค้าความงามและเครื่องสำอางไทย
มีมูลค่า 2.18 แสนล้านบาท เติบโตขึ้นจาก
ปีก่อน ร้อยละ 6.7 และเติบโตเฉลี่ยไม่ต่ำ
กว ่ าร ้ อยละ 5-6 ต ่ อป ี  (Nalisa, 2564) 
เช่นเดียวกับโครงสร้างรายได้ของธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของไทยที ่พบว่า
ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาเติบโตต่อเนื่องเฉลี่ย
ร้อยละ 10 ต่อปี และสามารถทำอัตรากำไร

ขั ้นต้นได้ส ูงประมาณร้อยละ 40-50 ต่อ
รายได้ ทั้งนี้ จากข้อมูลบริษัทที่ประกอบ
ธุรกิจอาหารเสริมของไทยที่จดทะเบียนกับ
กระทรวงพาณิชย์ในปี 2560 พบว่ามีรายได้
รวมอยู่ที่ 8.7 หมื่นล้านบาท มีผู้ประกอบการ
จำนวนกว่า 6,300 ราย โดยเจ้าตลาดเป็น
ของผู้ประกอบการรายใหญ่เพียง 10 ราย 
ซึ่งกินส่วนแบ่งตลาดกว่าร้อยละ 60 (ศูนย์
วิเคราะห์เศรษฐกิจ ทีเอ็มบี, 2561)  
 ต ่อมาภาพล ักษณ ์และความ
น่าเชื่อถือของสินค้าความงามออนไลน์ที่มี
แนวโน้มเติบโตกลับตกต่ำลงอย่างรวดเร็ว 
เมื่อกุมภาพันธ์ ปี พ.ศ. 2561 จากประเด็น
ทางสังคมเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดที่
ไร ้จร ิยธรรม กรณีการจับกุมเครือข่าย 
“บริษัท เมจิก สกิน จำกัด” ผู ้ผลิตและ
จำหน่ายเครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื ่อความงามที่จัดจำหน่ายด้วย
ระบบตัวแทนจำหน่าย ที่ประสบความสำเร็จ
สามารถสร ้างรายได ้มหาศาล ได้ ถูก
ผู้บริโภคหลายรายรวมตัวกันร้องเรียนเรื่อง
สินค้าไม่ได้มาตรฐาน รวมถึงมีการนำเสนอ
ข ่าวจากส ื ่อออนไลน ์หลายสำนัก เช่น 
Positioning, MARKETINGOOPS, THE 
MOMENTUM, MGR Online และ  THE 
STANDARD เป็นต้น ผลักดันให้หน่วยงาน
ที่เกี ่ยวข้องเร่งเข้าตรวจสอบข้อเท็จจริง 
พบว่าธุรกิจมีการผลิตสินค้าจำนวนมากที่
ไม ่ ได ้มาตรฐานและดำเน ิน ธ ุรก ิจผิด
กฎหมายหลายข้อ (The  Standard Team, 
2561) หลังเหตุการณ์ดังกล่าว ความตื่นตัว
ในการตรวจสอบจริยธรรมในการดำเนินธุรกิจ
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สินค้าความงามออนไลน์จึงเป็นประเด็นที่
หน่วยงานที่เกี ่ยวข้องและสังคมให้ความ
สนใจจับตามอง  
 การดำเนินธุรกิจที่ขาดจริยธรรม 
ทั้งโดยตั้งใจและโดยการขาดความรู้ความ
เข้าใจของผู้ประกอบการเพียงส่วนหนึ่งใน
ตลาดสินค้าความงาม ส่งผลกระทบเป็นวง
กว้างต่อโอกาสในการสร้างอาชีพ สร้าง
รายได้ ของผู ้ประกอบการรายอื่น ๆ ใน
อุตสาหกรรม โดยศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจ 
ทีเอ็มบี ประเมินว่าผู ้ประกอบการ SME 
จะเป็นกลุ ่มที ่ได้รับผลกระทบทางลบใน
ระดับสูงเพราะผู ้บร ิโภคส่วนใหญ่เป็น
ผู ้บร ิโภครายย่อยและซื ้อผ่านช่องทาง
ออนไลน์เป็นหลัก ดังนั ้น ผลจากความ
เชื่อมั่นต่อสินค้าที่ลดลงจะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจหยุดซื้อหรือชะลอการซื้อเพ่ือรอดูผล
การตรวจสินค้า ส่วนกลุ่มผู้ประกอบการ
รายใหญ่ที่เป็นผู้ผลิตและจำหน่ายประเมิน
ว่าจะได้ร ับน้อยกว่า เนื ่องจากมีความ
ได้เปรียบด้านชื่อเสียงที่อยู่ในตลาดมานาน
รวมถึงตัวของผลิตภัณฑ์มีความน่าเชื่อถือ
ด้านมาตรฐานและคุณภาพ นอกจากนี้ยัง
ประเมินว่าจะมีธ ุรกิจเกี ่ยวเนื ่องได้รับ
ผลกระทบด้านลบไปด้วย ได้แก่ ธุรกิจผลิต
สื่อต่าง ๆ ธุรกิจให้เช่าพื้นที่ขาย เป็นต้น 
นอกจากนี้ ยังมีการประเมินว่า ในปี 2561 
หรือปีที ่เกิดเหตุนั ้น ยอดขายผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารจะเติบโตลดลงที่ร้อยละ 3-5 
รวมไปถ ึ งส ินค ้ าความงามที่ มี ตลาด
ผู้บริโภคกลุ่มเดียวกันก็จะมีแนวโน้มการ
เติบโตลดลงด้วย ดังนั้น การดำเนินธุรกิจ

ภายใต ้ กรอบจร ิ ยธรรมและการ ให้
ความสำคัญกับการวิจัยพัฒนาสินค้าให้
ตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภค 
จึงเป็นสิ่งสำคัญที่ช่วยให้ผู้ประกอบการอยู่
รอดและเติบโตในอนาคต (ศูนย์วิเคราะห์
เศรษฐกิจ ทีเอ็มบี, 2561) 
 อย่างไรก็ตาม จากสถานการณ์
การแพร่ระบาดโรคติดเชื ้อไวรัสโคโรนา 
2019 (COVID-19) ท ี ่ ส ่ งผลกระทบต่ อ
เศรษฐกิจแทบจะทุกภาคส่วนทั่วโลกส่งผล
ให้มูลค่าตลาดสินค้าความงามของไทย
ลดลง โดยปี 2564 มีมูลค่า 1.447 แสน
ล้านบาท ลดลงจากปีพ.ศ. 2562 7.4 หมื่น
ล้านบาท (กรุงเทพธุรกิจ, 2565) ในขณะที่
ผล ิตภ ัณฑ ์ เสร ิมอาหาร เป ็นหน ึ ่ ง ใน
อ ุตสาหกรรมไม่ กี่ประเภทที่ ไม่ ได ้ รั บ
ผลกระทบแต่อย่างใด ในทางตรงกันข้าม 
กลับได้ร ับโอกาสจากวิกฤตการณ์นี ้ ที่
ส่งผลให้เกิดแนวโน้มการรักสุขภาพเชิง
ป้องกันและเสริมสร้างภูมิคุ้มกันให้ร่างกาย
ในกลุ่มผู ้บร ิโภค ส่งผลให้มูลค่าตลาด
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในปี 2563 มีมูลค่า 
25,269 ล้านบาท เติบโตร้อยละ 8 การ
เติบโตนี้มาจากการแพร่ระบาดของโรคติด
เ ชื้ อ ไ ว ร ั ส โค โ รนา  2019 (COVID-19), 
สถานการณ์ฝุ่น PM 2.5 และประเทศไทย
เข ้ ากำล ั ง เด ินหน ้า เข ้ าส่ ส ั งคมสู งวัย 
(Marketeer Online, 2565) ทั้ ง นี้ ใ น ปี  
2564 สถานการณ์การบริโภคผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของคนไทย จากข้อมูลการ
สำรวจภาวะเศรษฐก ิจและส ังคมของ
ครัวเรือนกว่า 1.8 ล้านครัวเรือน พบว่า
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มีการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมาบริโภค
เพิ ่มข ึ ้นจากปี 2562 ถ ึงร ้อยละ 149.3 
(ฐานเศรษฐกิจดิจิทัล, 2565) นอกจากนี้ 
ข ้อม ูลจาก EuroMonitor พบว ่าม ีการ
คาดการณ์ยอด ภาพรวมตลาดผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของไทย ประเมินว่า ระหว่าง
ช่วงปี 2564-2569 จะมีการเติบโตเฉลี่ยที่
ร้อยละ 5.1 (PPTV Online, 2565) 
 ถึงแม้จะมีกรณีธุรกิจสินค้าความ
งามออนไลน ์ต ้องล ้มเหลวลงจากการ
ดำเนินธุรกิจที่ขาดจริยธรรมเกิดขึ้นจำนวน
มาก แต่ในกลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่
เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคในช่วงหลังการ
เกิดการแพร่ระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 
2019 (COVID-19) ยังคงมีกรณีผู้ประกอบการ
ที ่ขาดจริยธรรมเกิดขึ ้น โดยในปี พ.ศ. 
2564 ได้เกิดกรณีผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ของอดีตผู้ประกาศข่าวและพิธีกรชื่อดัง ที่
ม ี การทำว ีด ิท ัศน ์บรรยายสรรพคุณ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ว่า “กรอบหน้าชัด 
เหนียงหาย หน้ายก ตาที่เคยหนังตาตกก็
เป็นตา 2 ชั้น รอยขมวดคิ้วหาย ร่องแก้ม
ตื ้น จมูกเข้ารูป ย้ำอีกครั ้งว่า ไม่เคยทำ
จมูกอะไรใด ๆ ตอนนี ้กินแต่ผลิตภัณฑ์
ตัวเองเท่านั้น” วีดิทัศน์ดังกล่าวได้มีการ
แบ่งปันทางสื่อออนไลน์เป็นจำนวนมาก 
พร้อมกับคำถามจากสังคมถึงจริยธรรมใน
การดำเนินธุรกิจของคนดัง ทางสำนักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) จึงเข้า
ตรวจสอบ พบว่าการโฆษณาดังกล่าวเป็น
การโฆษณาโดยไม่ได ้รับอนุญาต และ
โฆษณาค ุณประโยชน ์  ค ุณภาพ หรือ
สรรพคุณอันเป็นเท็จ หลอกลวงให้หลงเชื่อ

โดยไม่สมควร มีโทษตามพระราชบัญญัติ
อาหาร พ.ศ. 2522 จำคุกไม่เกิน 3 ปี หรือ
ปรับไม่เกิน 30,000 บาท หรือทั ้งจำทั้ง
ปรับ ทั ้งนี ้ อย. ได้สั ่งระงับการโฆษณา 
พร้อมดำเนินมาตรการทางปกครอง และมี
ห น ั ง ส ื อ ถ ึ ง ต ำ ร ว จ ก อ ง บ ั ง ค ั บ ก า ร
ปราบปรามการกระทําความผิดเกี่ยวกับ
การคุ ้มครองผู ้บริโภค (บก.ปคบ.) เพ่ือ
ดำเนินคดีตามกฎหมาย (มติชมออนไลน์ , 
2564)  เป็นที่วิพากษ์วิจารณ์ในสังคมอย่าง
เป็นวงกว้างเกี่ยวกับโทษที่ไม่เหมาะสมกับ
เจตนาการสื่อสารให้เข้าใจผิดจากบุคคล
อันมีชื ่อเสียงและมีความรู้ ถึงแม้ในเวลา
ต่อมา ผู้ประกอบการจะยุติบทบาทนักข่าว
และพิธ ีกร เพื ่อแสดงความรับผิดชอบ
เนื่องมาจากการกดดันของสังคม แต่ยังคง
ดำเนินธุรกิจสินค้าความงามอยู ่จนถึง
ปัจจุบัน จึงเห็นได้ว่าธุรกิจสินค้าความงาม
ของประเทศไทยนั้น ยังต้องการการสร้าง
ความตระหนักร ู ้ด้ านจร ิยธรรมให้แก่
ผู้บริโภคและผู้ประกอบการ เพื่อยกระดับ
มาตรฐานให้แก่อุตสาหกรรมสินค้าความ
งามประเทศไทย 
 จากความสำคัญของการศึกษา
สภาพการณ์ภายนอกธ ุรก ิจเพ ื ่ อการ
ปรับตัวได้เท่าทันการเปลี ่ยนแปลงและ
ความได้เปร ียบในการแข่งข ัน รวมถึง
ความสำคัญของจริยธรรมในการดำเนิน
ธุรกิจสินค้าความยุคดิจิทัลอันเป็นปัจจัย
สำคัญที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค
ที่มีต่อธุรกิจอันเป็นที่มาของความมั่นคง
และยั่งยืน ความสำเร็จในการดำเนินธุรกิจ
นี ้ม ีความสำคัญยิ ่งต ่อการอยู ่รอดของ
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ผ ู ้ประกอบการธ ุรก ิจส ินค ้าความงาม
ออนไลน์ MSME ผู้วิจัยจึงมีแนวคิดในการ
พัฒนาแบบจำลองธุรกิจสินค้าความงาม
ยุคดิจิทัลภายใต้กรอบจริยธรรมโดยจะ
นำเสนอแบบจำลองธุรกิจที ่มีจริยธรรม
สอดแทรกอย ู ่ ในองค ์ ประกอบของ
แบบจำลอง เพื่อเป็นแนวทางในการนำไป
ประยุกต์ใช้พัฒนาและดำเนินธุรกิจให้กับ
ผู้ประกอบการต่อไป 

1. วัตถุประสงค์ 
1.1 เพื่อศึกษาสภาพการณ์ภายนอกของ
ธุรกิจสินค้าความงามยุคดิจิทัล  
1.2 เพื ่อศึกษาจริยธรรมในธุรกิจสินค้า
ความงาม  
1.3 เพื่อจัดทำแบบลองธุรกิจสินค้าความ
ยุคดิจิทัลภายใต้กรอบจริยธรรม 
 

 
2. กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ภาพที ่1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

 
 

 
 

3. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 ในการจัดทำแบบจำลองธุรกิจ
สินค้าความงามยุคดิจิท ัลภายใต้กรอบ
จริยธรรม ผู้วิจัยมีการศึกษาแนวคิดและ
ทฤษฎี 3 ส่วน คือ สภาพการณ์ภายนอก
ของธ ุ รก ิจ , จร ิยธรรมในธ ุรก ิจ  และ
แบบจำลองธุรกิจ มีรายละเอียด ดังนี้  
3.1 แนวคิดการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม
ภายนอกธุรกิจ (PESTEL Analysis)  
 เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะห์
และตรวจสอบปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมมห
ภาคที ่อาจส่งผลกระทบอย่างลึกซึ ้งต่อ
ประสิทธิภาพขององค์กร เครื ่องมือนี ้มี

ประโยชน์อย่างยิ ่งเมื ่อเริ ่มต้นธุรกิจใหม่
หรือเข้าสู ่ตลาด ประกอบด้วยปัจจัย 6 
ด้าน ได้แก่ ด้านการเมืองและนโยบาย 
ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคม ด้านเทคโนโลยี 
ด้านสิ ่งแวดล้อม และด้านกฎระเบียบ 
ข้อบังคับ ในการเป็นกรอบการตั ้งแนว
คำถามเพ่ือสร้างเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
เ พ่ือนำมาว ิ เคราะห ์สภาพแวดล ้ อม
ภายนอกธุรกิจอันเป็นปัจจัยที่ไม่สามารถ
ควบคุมได้ มักใช้ร ่วมกับเครื ่องมือทาง
ธุรกิจเชิงวิเคราะห์อ่ืน ๆ เช่น การวิเคราะห์ 
SWOT และ Five Forces ของ Porter

การถอดบทเรียนความส าเร็จในการ

ด าเนินธุรกิจสินค้าความงามยุคดิจิทัล 

1. กลุ่มตราสินค้า (ยอดขายเติบโตใน

สถานการณร์ะบาดโรคติดเชือ้ไวรัสโคโร

นา 2019 (COVID-19)) 

2. กลุ่มระบบตัวแทน 

3. กลุ่มนักข าย 

ศึกษาจริยธรรม

ธุรกิจสินค้า

ความงาม 

และ  

จริยธรรมธุรกิจ 

ระบบตัวแทน 

วิเคราะหส์ภาพการณ์ 

ภายนอกธุรกิจ 

สินค้าความงามยุคดิจิทัล 

นโยบาย/ เศรษฐกิจ/ 

สังคม/ เทคโนโลยี/ 

ส่ิงแวดล้อม/ กฎ 

ข้อบังคับ 

แบบจ าลองธุรกิจ 

สินค้าความงามยุคดิจิทัล 

และ 

จริยธรรมส าหรับแบบจ าลองธุรกิจ 

สินคา้ความงามยุคดิจิทัล 
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3.2 แนวคิดเกี่ยวกับจริยธรรมทางธุรกิจ 
(Business Ethics)  
 หมายถึง กฎเกณฑ์ มาตรฐาน 
จรรยาบรรณหรือหลักการที ่ให้แนวทาง
ปฏิบัติตามหลักศีลธรรม พฤติกรรมที่มี
ความเหมาะสมในการตัดสินใจด้านการ
บร ิ ห า รจ ั ดการที่ เ กี่ ย ว ข ้ อ ง ก ั บ ก า ร
ดำเน ินงานขององค ์กร (Sexty, 2011) 
นอกจากนี้ ยังมีส่วนช่วยในการทำกำไร
ให้แก่องค์กรธุรกิจ โดยการลดต้นทุนใน
การทำธุรกรรมทางธุรกิจ โดยการสร้าง
รากฐานของความไว้วางใจกับผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย การมีส่วนร่วมในพัฒนาและให้
ความสำคัญกับสภาพแวดล้อมภายในการ
ทำงานในรูปแบบทีมให้ประสบความสำเร็จ 
และการรักษาทุนทางสังคมซึ่งเป็นส่วนหนึ่ง
ของภาพลักษณ์ขององค์กร (McMurrian & 
Matulich, 2006) โดยจริยธรรมทางธุรกิจ
แบ่งออกเป็น 4 องค์ประกอบ 1) ด้าน
ความซื ่อสัตย์ ( Integrity) 2) ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม (Public Spiritedness) 
3) ด ้ า น ก า ร ส ร ้ า ง ค ว า ม น่ า เ ชื่ อ ถื อ 
(Accountability) และ 4) ด้านการสร้าง
ความโปร่งใส (Transparency) (Ogbari 
et al., 2016) 

จร ิยธรรมทางธ ุ รก ิ จถ ื อ เป็ น
แนวทางในการปฏิบัติที ่มีประสิทธิภาพ
ของผู้ประกอบการที่ต้องตอบสนองต่อแรง
กดดันทางสังคมและพัฒนาประสิทธิภาพ
ทางสังคมให้ดีขึ ้น (Neville, 2005) เป็น
เครื่องมือการันตีในการกำหนดมาตรฐาน
การดำเนินงานในด้านต่าง ๆ และแสดง
ความเชื ่อมั ่นขององค์กรธุรกิจที ่จะไม่

ดำ เน ินการใด ๆ ที่ ส่ งผลกระทบต่อ
ผลประโยชน์ของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในทาง
ธุ ร กิ จ  ( Turyakira, 2018)  ธุ ร ก ิ จ ที่ มี
กระบวนการสร้างความโปร่งใสในการ
ดำเนินงานจะนำไปสู ่การปฏิบัต ิงานที่
สมาช ิกในองค์กรให ้การยอมร ับ และ
นำไปสู่ กระบวนการในการปร ับปรุ ง
เปลี่ยนแปลงผลการดำเนินงานในทางที่ดี
มากขึ ้น จึงทำให้ผลลัพธ์ที ่ได้บรรลุกับ
วัตถุประสงค์ที่องค์กรกำหนดไว้ (Dabor 
et al., 2015)  
3.3 แ น ว คิ ด แ ล ะ ท ฤ ษ ฎี เ กี่ ย ว กั บ
แบบจำลองธุรกิจ  
 ผู ้ว ิจ ัยได้เลือกแนวคิดเกี ่ยวกับ
แบบจำลองธุรกิจของ Business Model 
Canvas ที่ พั ฒ น า โ ด ย  Alexander 
Osterwalder and Yves Pigneur ในการ
เป็นกรอบการตั ้งแนวคำถามเพื ่อสร้าง
เครื ่องมือในการเก็บข้อมูล เพื ่อนำมา
ว ิเคราะห์และจัดทำแบบจำลองธ ุรกิจ
สินค้าความงามยุคดิจิทัลภายใต้กรอบธรร
มาภิบาล เนื่องจากเป็นเครื่องมือที่ได้รับ
การยอมรับอย่างแพร่หลาย ถูกนำไปใช้ทั่ว
โลกจนถึงปัจจุบัน สามารถปรับใช้ได้ทั้ง
ธุรกิจที ่ดำเนินการในปัจจุบันหรือธุรกิจ
ใหม่ สามารถอธิบายภาพรวมของแนว
ทางการดำเนินธุรกิจได้ครอบคลุม รวมไป
ถึงการหมุนเวียนทรัพยากรต่าง ๆ ภายใน
บริษัท เพื่อแสดงถึงการส่งมอบคุณค่าให้
ลูกค้า ข้อเสนอที่มอบให้ โครงสร้างภายใน
องค์กร และการไหลเข้าออกของเงินทุน 
ผ่านองค์ประกอบทั ้งหมด 9 ส่วน และ
สามารถตอบคำถามสำคัญทางธุรกิจ 4 ข้อ 
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ของ Peter Drucker ดังนี ้ (Osterwalder 
& Pigneur, 2014) คำถามที่ 1 ใครคือลูกค้า 
(Who?) ตอบโดยองค์ประกอบเหล่านี ้ 1) 
กล ุ ่ มล ู กค ้ า (Customer Segments) 2) 
ช่องทาง (Channels) และ 3) ความสัมพันธ์
ก ั บล ู กค ้ า  (Customer Relationships)  
คำถามที ่  2 อะไรค ือค ุณค ่าของล ูกค้า 
(What?) ตอบโดยองค์ประกอบที่ 4) การ
เสนอคุณค่า (Value Propositions) คำถาม
ที่ 3 ส่งมอบคุณค่าอย่างไร (How?) ตอบ
โดยองค์ประกอบเหล่านี้ 5) ทรัพยากรหลัก 
(Key Resources), 6) กิจกรรมหลัก (Key 
Activities) และ 7) พันธมิตรหล ัก (Key 
Partners) คำถามที่ 4 สร้างรายได้อย่างไร 
(Money) ตอบโดยองค์ประกอบเหล่านี้ 8) 
กระแสรายได้ (Revenue Streams) และ 
9) โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) 

 
4. ระเบียบวิธีวิจัย 

รูปแบบการวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิง
ค ุ ณ ภ า พ  ( Qualitative Research) มี
ขั้นตอนการดำเนินการวิจัย 6 ขั้นตอนดังนี้ 

ขั ้นตอนที่ 1 ศึกษาสภาพการณ์
ภายนอกของธ ุรก ิจส ินค ้าความงามที่
มุ ่งเน้นการขายบนสื่อออนไลน์ผู ้วิจัยได้
ทำการศึกษาข้อมูลจากการเก็บรวบรวม
จากเอกสาร (Documentary Research) 
และการส ัมภาษณ์ เช ิ งล ึก ( In-depth 
Interview) จากผู ้ให้ข้อมูลหลัก 3 กลุ่ม 
รวมทั้งสิ้น 12 คน ได้แก่ กลุ่มผู้ประกอบการ
ธุรกิจสินค้าความงามยุคด ิจ ิท ัล, กลุ่ม
ตัวแทนจำหน่ายธุรกิจสินค้าความงามยุค
ดิจิทัล และกลุ ่มผู ้เช ี ่ยวชาญด้านธุรกิจ

สินค้าความงาม ธุรกิจสินค้าความงามขาย
ตรงและด้านการสื่อสารการตลาด 

ขั ้นตอนที่ 2 ศึกษาจริยธรรมใน
ธ ุรก ิจส ินค้าความงาม ผ ู ้ว ิจ ัยได ้เล ือก
ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร 
(Documentary Research) ที ่เกี ่ยวข้อง
กับแนวคิดด้านจริยธรรมในธุรกิจสินค้า
ความงามจาก 4 องค์กร ด้วยเหตุผลดังนี้ 
1. สมาพันธ์การขายตรงโลก (WFDSA):  
สมาพันธ์การขายตรงแห่งโลก และมีการ
กำหนดจริยธรรมที่เหมาะกับธุรกิจสินค้า
ความงามท่ีเน้นจำหน่ายผ่านระบบตัวแทน
จำหน่ายแบบเครือข่าย 2. บริษัท แอมเวย์ 
(ประเทศไทย) จำกัด: เป็นองค์กรระดับ
โลกที่เป็นต้นแบบของธุรกิจสินค้าความ
งามที ่ เน ้นจำหน่ายผ ่านระบบตัวแทน
จำหน่ายแบบเครือข่ายและข้อมูลจากการ
สำรวจประจำปี 2022 พบว่าเป็นผู ้ผลิต
และจำหน ่ายผล ิตภ ัณฑ ์ เสร ิมอาหาร
ยอดขายอันดับ 1 ของประเทศไทย จาก
การขายปลีกทุกช่องทางการจัดจำหน่ายปี 
2021 (Euromonitor International Limited, 
2022) 3. บร ิษ ัท ลอร ีอ ัล (ประเทศไทย) 
จำกัด: เป็นบริษัทสินค้าความงามชั ้นนำ
ระดับโลกที่มียอดขายอันดับหนึ่งของโลก
หลายปี มีการกำหนดจริยธรรมที่เหมาะกับ
ธุรกิจสินค้าความงามในยุคดิจิทัล อีกทั้ง 
LOREAL ยังม ีการดำเน ินงานผ่านระบบ
ตัวแทนบริษัท และ 4. บริษัท Amorepacific: 
เป็นบริษัทสินค้าความงามที ่ม ียอดขาย
อันดับหนึ ่งของประเทศเกาหลี ซึ ่งเป็น
ประเทศที่อุตสาหกรรมเครื่องสำอางเติบโต
อย่างก้าวกระโดดตาม “Korean Wave” 
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หรือกระแสความนิยมผลิตภัณฑ์เกาหลี  
ขั้ น ต อ น ที่  3 ถ อ ด บ ท เ รี ย น

แบบจำลองธ ุ รก ิ จส ินค ้ าความงาม 3 
ประเภท ผู้วิจัยจึงทำการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากเอกสาร (Documentary Research) 
เกี่ ยวกับธุ รกิ จที่ ม ี ยอดขายเต ิบโตใน
สถานการณ์การระบาดของโรคติดเชื้อไวรัส
โคโรนา 2019 (COVID-19) จำนวน 3 ราย 
และทำการสัมภาษณ์เช ิงล ึก ( In-Depth 
Interviews) เพิ ่มเต ิมกับผ ู ้ประกอบการ
ธุรกิจสินค้าความงามยุคดิจิทัล เกี ่ยวกับ
ธ ุรก ิจที ่จำหน่ายผ ่านตัวแทนจำหน่าย 
จำนวน 3 ราย และธุรกิจที ่จำหน่ายปลีก
ผ่านร้านค้าออนไลน์ จำนวน 3 ราย รวม
ทั้งสิ้น 9 ราย 

ขั ้นตอนที่ 4  จัดทำแบบจำลอง
ธุรกิจสินค้าความงามยุคดิจ ิท ัลภายใต้
กรอบจริยธรรม ผู้วิจัยทำการสัมภาษณ์ขอ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการวิเคราะห์โครง
ร่างแบบจำลองธุรกิจที่สร้างขึ ้นจากการ
ข ้อม ูลท ี ่ ได ้จากข ั ้นตอนข ้างต ้นจาก
ผู้เชี่ยวชาญด้านธุรกิจสินค้าความงามยุค
ดิจิทัลและการสื่อสารการตลาด รวมทั้งสิ้น 
2 คน  

ขั้นตอนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูล
จากการวิจัยเอกสารและการสัมภาษณ์ขอ
ความคิดเห็น โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์
สรุปอุปนัย (Analytic Induction) และ
การวิเคราะห์สาเหตุและผล (Cause and 
Effect Analysis) 

ขั้ น ต อ น ที่  6 ท ด ส อ บ ค ว า ม
น่าเชื่อถือของข้อมูลด้วยวิธีการตรวจสอบ
สามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulation) 

(Denzin, 1970, อ้างถึงใน สุภางค์ จันทวา
นิช, 2545) และด้านวิธ ีว ิจ ัย (Method 
Triangulation) การเลือกใช้วิธีเก็บข้อมูล
มากกว ่าหนึ่ งว ิธ ีการ ได ้แก่ ว ิ เคราะห์
เอกสารและการสัมภาษณ์เชิงลึก ก่อน
นำไปวิเคราะห์เพ่ือจัดทำแบบจำลองธุรกิจ
สินค้าความงามยุคดิจิทัลภายใต้กรอบธรร
มาภิบาลต่อไป 

4.1 การเลือกผู้ให้ข้อมูล 
1. ผู ้ว ิจ ัยทำการคัดเล ือกผ ู ้ ให้

ข้อมูลหลักแบบเจาะจง เนื่องจากต้องการ
ผู้ที่มีข้อมูลเชิงลึก มีความรู้ความเข้าใจ มี
บทบาทและความพร้อมในการให้ข้อมูล
สำหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก ประกอบด้วย
กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก 3 กลุ่ม คือ  

กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจ
สินค้าความงามยุคดิจิทัล จำนวน 8 คน 
แบ ่งเป ็น 3 ประเภทตามล ักษณะการ
ดำเนินงานที่พบอย่างแพร่หลายในช่วงเวลา
ที่ทำการศึกษา ได้แก่ ประเภทธุรกิจที ่จัด
จำหน่ายผ่านตัวแทนจำหน่าย จำนวน 3 คน 
พิจารณาจากชื ่อเสียงและความสำเร ็จที่
ปรากฎอย่างแพร่หลายบนสื ่อออนไลน์ , 
ประเภทธุรกิจที ่ควบคุมการผลิตและจัด
จำหน่ายเอง จำนวน 2 คน และ ประเภท
ธุรกิจที่จำหน่ายปลีกผ่านร้านค้าออนไลน์ 
จำนวน 3 คน โดย 2 กลุ่มนี้ พิจารณาจาก
ความสำเร็จของธุรกิจที่ยั่งยืนมากกว่า 5 ปี 

กลุ่มที่ 2 กลุ่มตัวแทนจำหน่ายใน
ธุรกิจสินค้าความงามยุคดิจิทัล จำนวน 2 
คน ซึ่งดำรงตำแหน่งตัวแทนจำหน่ายระดับ
สูงสุดของบริษัท มีประสบการณ์ในสายอาชีพ
ตัวแทนจำหน่ายสินค้าความงามมากกว่า 5 ปี 
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กลุ่มท่ี 3 กลุ่มผู้เชี่ยวชาญ จำนวน 
2 คน แบ่งเป็น ผู ้ เช ี ่ยวชาญด้านธุรกิจ
สินค้าความงาม ธุรกิจสินค้าความงามขาย
ตรง จำนวน 1 คน ซึ ่งเป็นผู ้เช ี ่ยวชาญ
ระด ับผู้ บ ร ิ ห ารการตลาดและดำรง
ตำแหน่งผู้จัดการฝ่ายการตลาด ของธุรกิจ
สินค้าความงามขนาดใหญ่ที่มีบทบาทใน
การนำเข้าและส่งออกสินค้าความงามของ
ประเทศไทย อีกทั้งยังเป็นธุรกิจที่มีระบบ
การจัดจำหน่ายผ่านตัวแทนจำหน่าย และ
ผู ้เช ี ่ยวชาญด้านการสื ่อสารการตลาด 
จำนวน 1 คน  

2. ผู้วิจัยคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลด้าน
ต่าง ๆ ดังนี้ 

ข้ อม ู ล เกี่ ย วกั บสภาพการณ์
ภายนอกธุรกิจสินค้าความงามยุคดิจิทัล ได้
ทำการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูลหลัก
ทั้ง 3 กลุ่ม 

ข้อมูลเกี ่ยวกับแบบจำลองธุรกิจ 
ได้ทำสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูลหลัก
กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจสินค้า
ความงามยุคดิจิทัล และ กลุ ่มที ่ 2 กลุ่ม
ตัวแทนจำหน่ายในธุรกิจสินค้าความงามยุค
ดิจิทัล 

ความค ิดเห ็ นกี่ ยวก ับผลการ
วิเคราะห์โครงร่างแบบจำลองธุรกิจที่สร้าง
ขึ้น ได้ทำการสัมภาษณ์ขอความคิดเห็นจาก
ผู้ให้ข้อมูลหลักกลุ่มที่ 3 กลุ่มผู้เชี่ยวชาญ 

 
4.2 เครื่องมือ 
การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิง

ค ุณภาพที่ม ี เครื่องม ือหลักในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ค ือ แบบสัมภาษณ์กึ่ง

โครงสร้าง ( Semi-structured Interview 
Form ) โดยทำการนัดหมายและส่งข้อ
คำถามไปยังผู้ให้ข้อมูลหลักล่วงหน้าเพ่ือ
ความเข้าใจในแนวทางการสัมภาษณ์อัน
นำไปสู่การได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการ
วิจัยสูงสุด  

4.3 การพิทักษ์ส ิทธิ ์ของกลุ่ม
ตัวอย่าง 

ผู้วิจัยได้ทำการพิทักษ์สิทธิ ์ของ
กลุ่ มตั วอย่ าง  โดยดำเน ินการต ิดต่ อ
ประสานงานกับผู ้ให้ข้อมูลหลัก เพื ่อขอ
อนุญาตสัมภาษณ์ โดยชี้แจงในการเข้าร่วม
วิจัยให้ผู้ให้ข้อมูลหลักทราบวัตถุประสงค์
และขั้นตอนการวิจัย โดยชี้แจงสิทธิ์ที่ผู้ให้
ข้อมูลหลักสามารถเข้าร่วมการวิจัยหรือ
สามารถปฏิเสธที่จะไม่เข้าร่วมการวิจัยใน
ครั้งนี้ได้ โดยไม่มีผลใด ๆ สำหรับข้อมูลที่
ได้จากการวิจัยครั้งนี้จะไม่มีการเปิดเผยให้
เกิดความเสียหายแก่ผู้ให้ข้อมูลหลักที่เข้า
ร่ วมการวิ จ ั ย  โดยผู้ ว ิ จ ัยจะนำเสนอ
ผลการว ิจ ัยในภาพรวมและนำมาใช้
ประโยชน ์ ในการศ ึกษาเท ่ านั้ น  เมื่ อ
ดำเนินการสัมภาษณ์ ผู ้ว ิจ ัยจะแนะนำ
ตนเองและชี้แจงซ้ำอีกครั้งถึงสิทธิ์ที่กล่าว
ข้างต้น หลังจากนั้นจึงอธิบายถึงวิธีการ
ตอบแบบสัมภาษณ์เพื่อให้ผู้ให้ข้อมูลหลัก
เข้าใจก่อนดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
5. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

การจัดทำแบบจำลองธุรกิจสินค้า
ความงามยุคดิจิทัลภายใต้กรอบจริยธรรม 
เ พ่ื อการดำ ร งอยู่ ไ ด้ ข อ งธ ุ กิ จ ใ น ทุ ก
สภาพการณ์ ผู้ประกอบการต้องสามารถ
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รักษาสมดุลระหว่างการสร้างผลกำไรและ
การปฏ ิบัต ิตามหล ักจร ิยธรรม เ พ่ื อ
ประโยชน์ต่อองค์กรและสังคม ผู้วิจัยจึง
ทำการศึกษาเก็บข้อมูล วิเคราะห์ สรุป
และอภิปรายผล ได้ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 สภาพการณ์ภายนอก
ของธุรกิจสินค้าความงามที่มุ ่งเน้นการ
ขายบนสื่อออนไลน์ 

สภาพการณ์ภายนอกธุรกิจสินค้า
ความงามยุคดิจิทัลทั้ง 6 ด้าน ได้แก่ 

1) สภาพการณ์ด้านนโยบาย 
จากการเก็บข้อมูลจากเอกสาร

และเว็บไซต์ พบว่า ภาครัฐไม่มีหน่วยงาน
และนโยบายเพ่ือการสนับสนุนธุรกิจสินค้า
ความงามโดยตรง แต่มีเพื่อดูแลสนับสนุน
ผู ้ประกอบการ MSME ที ่ถ ูกจัดให้เป็น
วาระแห่งชาติและมีแผนยุทธศาสตร์ชาติ 
ในขณะที่จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลัก 
5 คน พบว่า การสื่อสารระหว่างภาครัฐ
และเอกชนนั้นไม่มีประสิทธิภาพ ทำให้
นโยบายถูกส่งไปไม่ถึงผู้ประกอบการ จึงไม่
สามารถแสดงความคิดเห็นได้ว่านโยบายที่
ม ีอย ู ่น ั ้นเป ็นว ิธ ีท ี ่ เหมาะสมและช่วย
ส่งเสริมผู้ประกอบการได้จริงหรือไม่ อาจ
สามารถวิเคราะห์ได้ว่า ผู้ประกอบการบาง
รายมีการศึกษาค ้นหาข้อมูลเพื ่อการ
ดำเนินกิจการที่ไม่เพียงพอ จึงไม่พบข้อมูล
เกี่ยวกับการช่วยเหลือสนับสนุนธุรกิจใน
ด้านต่าง ๆ อย่างไรก็ตาม ยังมีผู้ให้ข้อมูล
หลักที่รับรู้นโยบายจากภาครัฐ โดยเป็น
บุคคลที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจสินค้าความงาม
ขนาดใหญ่ ทั้งนี้ ผู้ให้ข้อมูลหลักดังกล่าวมี
ความคิดว่าถึงแม้ภาครัฐจะมีนโยบายการ

สนับสนุนธุรกิจสินค้าความงามทางอ้อม 
แต่นโยบายที่มีนั้นไม่ได้ช่วยส่งเสริมธุรกิจ
มากนัก การผลักดันนโยบายเพื่อพัฒนา 
MSME ยังขาดทิศทางและเป้าหมายที่
ชัดเจน ขาดการบริหาร กำกับดูแล และ
รับผิดชอบที่เป็นเอกภาพจากหน่วยงานรัฐ 
ขาดความร่วมมือกันระหว่างภาครัฐและ
เอกชนอย่างจริงจังซึ่งมีความสอดคล้องกับ 
ศักดิ ์ดา ศิร ิภัทรโสภณ (2559) ที ่พบว่า 
การพัฒนาศักยภาพของผู ้ประกอบการ 
MSME ของ ไทยม ั ก เผช ิญก ับป ัญห า
อุปสรรคเรื่องความสามารถในการเข้าถึง
แหล่งทุน ส่งผลให้มีการนำเทคโนโลยี
สมัยใหม่เข้าใช้น้อย ขาดการวิจ ัยและ
พัฒนา และสอดคล้องกับ ตวงพร สิงห์โต 
(2564)  พบว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ติด
ป ัญหาเร ื ่องการเข ้าถ ึงแหล ่งเง ินทุน
หมุนเวียน โดยเฉพาะธุรกิจขนาดย่อยนั้น
ไม่สามารถทำเรื ่องกู ้เง ินได้ เนื ่องจากมี
รายได้ไม่ถึงตามเงื่อนไขและภาครัฐควรมี
การส่งเสริมองค์ความรู้ให้กับผู้ประกอบการ 

2) สภาพการณ์ด้านเศรษฐกิจ 
จากการเก็บข้อมูลจากเอกสาร

และเว็บไซต์ พบว่า ตลาดสินค้าความงาม
ภายในประเทศไทยเคยมีการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่องทุกปี กระทั่งในปีพ.ศ. 2563 เกิด
สถานการณก์ารแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อ
ไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ทำให้
ทิศทางมูลค่าตลาดชะลอตัวลงในทุกด้าน 
ส่งผลกระทบให้เกิดการแข่งขันรุนแรงเพ่ือ
ความอยู่รอด แนวทางการดำเนินธุรกิจมี
การเปลี่ ยนแปลงใหม ่ เป ็นร ูปแบบที่
ค่อนข้างชัดเจน จากการสัมภาษณ์ผู ้ให้
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ข้อมูลหลักจำนวน 5 คน พบ 4 ประเด็น
สำคัญที่ ดังนี้ 1) อิทธิพลของผู้บริโภคและ
ตัวแทนจำหน่ายมีอำนาจการต่อรองสูง
จากความสามารถในการเข้าถึงเทคโนโลยี
การสื่อสาร 2) มีสินค้าทดแทนจำนวนมาก
เน ื ่องจากอ ุปสรรคทางด ้านความคิด
สร้างสรรค์และการเข้าถึงแหล่งวิจัยและ
การพัฒนาสินค้า สอดคล้องกับแนวคิด
ของพัชส ิร ี  ชมภ ูคา (2552) ว ่าท ุกคน
สามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูลหลากหลายได้
ง ่ายผู ้บร ิโภคสามารถตรวจสอบข้อมูล
เปรียบเทียบราคาสินค้าและบริการก่อน
ตัดสินใจซื ้อ ธุรกิจใดที ่สามารถนาเสนอ
ส ินค ้ าด ี ในราคาที่ ต่ ำ  จ ึ งจะม ีความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันมากกว่า 3) เกิด
ผู้ประกอบการรายใหม่เข้าสู่ตลาดจำนวน
มากเนื่องจากต้นทุนด้านเทคโนโลยีการ
ผล ิต , เทคโนโลย ีสารสนเทศและการ
สื่อสารการตลาดไม่สูง 4) ผู้ผลิตมีการลด
กำลังผลิตต่อครั้งเพื่อรองรับผู้ประกอบการ
ขนาดเล็ก ส่งผลดีแก่ MSME ถึงแม้ต้นทุน
ต่อหน่วยจะสูงกว่าการสั่งผลิตครั้งละมาก 
แต่ก็ยังทำให้เกิดผู้ประกอบการรายใหม่
จำนวนมาก ส่งผลให้ผู ้ประกอบการราย
ใหญ่ถูกแบ่งส่วนตลาด อีกทั้งยังลดทอน
อำนาจการต่อรองลงอีกด้วย อย่างไรก็ดี 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร มีทิศทางตรงข้าม 
เน ื ่ องจากการแพร ่ระบาดทำให ้ เกิด
แนวโน้มพฤติกรรมรักสุขภาพมากขึ้น โดย
พบว่า ในปี 2564 ครัวเรือนกว่า 1.8 ล้าน
ครัวเรือน มีการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
มาบริโภคเพ่ิมข้ึนจากปี 2562 ถึง 149.3% 
ที่มีเพียง 0.7 แสนครัวเรือน 

3) สภาพการณ์ด้านสังคม 
จากการเก็บข้อมูลจากเอกสาร

และเว ็บไซต์ พบว่า พฤติกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ตและสื ่อส ังคมออนไลน์ใน
ประเทศไทยได้รับความนิยมสูง โดยเฉพาะ
เมื่อเกิดสถานการณ์การแพร่ระบาดของ
โรคติดเชื ้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-
19) ในปี พ.ศ. 2563 ในด้านพฤติกรรม
การซื้อขายบนออนไลน์ของคนไทย พบว่า
มีพฤติกรรมการซื ้อรายสัปดาห์สูงเป็น
อันดับหนึ่งของโลก และข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์ผู ้ให้ข้อมูลหลักจำนวน 2 คน 
พบว่า สิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่ทำให้เกิด
การตัดสินใจซื้อ คือ สินค้านั้นเป็นที ่พบ
เห็นบ่อยครั้ง ได้รับ Like และหรือได้รับ
ความคิดเห็นเชิงบวกจากผู้บริโภคจำนวน
มาก สอดคล้องกับ วิลาสินี สงวนวงษ์ 
(2557) ท ี ่พบว ่า ป ัจจ ัยที ่ม ีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านกูรูความงาม 
ได้แก่ มีการแสดงความคิดเห็นจากผู้ชมว่า
ใช้ดีจริง, ราคาสมเหตุสมผล และมีการ
แสดงผลก่อนและหลังการใช้ซ ึ ่งเป็นที่
พอใจ และการส่งเสริมการตลาดที่เร้าใจ 
สอดคล้องกับ นันฑริกา เครือสา (2563) 
ที่พบว่า การส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวแบรนด์
เดอ ลีฟ ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร
มากเป็นอันดับที่สอง และสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ อมลณัฐ พวงชาวนา และ
คณะ (2558) ที่พบว่า การส่งเสริมการตลาด
ส่ งผลต่ อการต ั ดส ิ นใจซื้ อผลิ ตภัณฑ์
เครื่องสำอางในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นั ยสำค ัญทางสถ ิต ิที่ ระด ับ .05 ด ้ าน
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ความรู ้ส ึกนึกคิดของผู ้บริโภค พบว่า มี
ความชอบที่หลากหลายมากขึ้นและต้องการ
ทดลองสินค้าใหม่ไปเรื ่อย ๆ เมื่อต้องการ
สินค้าความงาม จะทำการค้นหาข้อมูลจาก
คนรอบตัว, ผู้มีอิทธิพลทางความคิด เป็นต้น 
และจะพิจารณาจากหลายช ่องทางจัด
จำหน่ายที่ให้ความคุ้มค่าที่สุด  

4) สภาพการณ์ด้านเทคโนโลยี 
จากการเก็บข้อมูลจากเอกสาร

และเว็บไซต์ และการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล
หลักจำนวน 6 คน พบว่าข้อมูลมีความ
สอดคล้องกันทั้งหมด คือ เทคโนโลยีที่เข้า
มาบทบาทในธุรกิจสินค้าความงามยุค
ดิจิทัลอย่างเห็นได้ชัด ได้แก่ เทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร เทคโนโลยีการ
ผล ิต เทคโนโลย ีการชำระเง ิน  และ
เทคโนโลยีการขนส่ง  

เทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสาร ทำให้ผู้ประกอบการ MSME เข้าถึง
ข้อมูลสารสนเทศที่เป็นประโยชน์ในด้าน
การวางกลยุทธ์และมีอำนาจด้านการสื่อสาร
การตลาดมากขึ้นด้วยต้นทุนต่ำ มีช่องทาง
การจำหน่ายจำนวนมากที่ไม่ต้องมีหน้าร้าน 
สามารถซื ้อขายสินค้าได้ 24 ชม. ช่วยให้
ธุรกิจดำเนินต่อไปได้ในช่วงสถานการณ์การ
ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 
(COVID-19) ที่ผู้คนในสังคมต้องใช้ชีวิตส่วน
ใหญ่อยู ่ภายในบ้าน อย่างไรก็ตาม หาก
ผู้ประกอบการปรับตัวและปรับกลยุทธ์ไม่
ทันการเปลี ่ยนแปลงอย่างรวดเร็วด ้าน
พฤติกรรมของผู้บริโภคยุคดิจิทัล จะทำให้
ศักยภาพในการดำเนินธุรกิจสู่ความสำเร็จ
ถูกลดทอนลง สอดคล ้องก ับ  ช ัยส ิทธิ์  

อนุชิตวรวงศ์ และอติเดช พงศ์หว่าน (2563) 
กล่ าวว ่ า ท่ ามกลางพลว ัตธุ รก ิ จและ
ภาวะการแข่งขันที่ร ุนแรงขึ ้นเทคโนโลยี
ดิจิทัล (Digital Technology) และเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร เป็นปัจจัยหนึ่ง
ที่จะเข้ามาช่วยผู้ประกอบการให้สามารถ
แข่งขันและเติบโตต่อไปได้ อย่างไรก็ดี 
ธุรกิจมีระดับการใช้เทคโนโลยีฯ ที่เข้มข้น
แตกต่างกันตามขนาดธุรกิจ ประเภทธุรกิจ 
และจังหวัดพื้นที่ตั้ง ธุรกิจที่ใช้เทคโนโลยีฯ 
จะได้ประโยชน์ในหลายด้าน ซึ่งการเข้าไม่
ถึงข้อมูลการตลาดและการขาดความเข้าใจ
ในสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ การขาดแคลน
บุคลากรและทักษะความรู ้ด้าน ICT เป็น
อุปสรรคสำคัญต่อการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล
ในการขับเคลื่อนธุรกิจของ SMEs ทำให้การ
ต่อยอดธุรกิจด้วยเทคโนโลยีฯ เป็นไปได้
ยาก 

เทคโนโลยีการผลิต ความก้าวหน้า
ทางการผลิตที ่ทำให้ต้นทุนไม่สูงเท่ายุค
ก่อน ประกอบกับความก้าวหน้าด้านการ
สื่อสารที่ทำให้โรงงานผู้ผลิตเปลี่ยนตัวเอง
เป็นผู้จำหน่ายหรือผู้รับจ้างผลิตและติดต่อ
กับผู้สนใจประกอบการธุรกินสินค้าความ
งามได้โดยตรง เป็นโอกาสให้ประชาชน
ทั่วไปที่สนใจประกอบธุรกิจเป็นเจ้าของแบ
รนด์สินค้าความงามสามารถกระทำได้
โดยง่าย เนื่องจากมีความยืดหยุ่นในการ
ปรับขนาดการผลิตตามความต้องการของ
ลู กค ้ าทั้ ง ร าย เล ็ กและราย ใหญ่  ใน
ขณะเดียวกัน ก็กระทบต่อธุรกิจสินค้า
ความงามขนาดใหญ่ที่ถูกแบ่งส่วนตลาด  
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เทคโนโลยีการชำระเง ิน หรือ
ระบบการชําระเงินในปัจจุบันของไทย มี
ประสิทธิภาพ ปลอดภัย ต้นทุนต่ำ ตรงกับ
ความต้องการของผู ้ใช ้บริการ และยัง
สนับสนุนการเติบโตของธุรกิจ MSMEs 
ตลอดจน E-Commerce และธุรกิจขนาด
ใหญ่ ให้เป็นที่ยอมรับและไว้วางใจสำหรับ
ผู้ซื้อและผู้ขาย สอดคล้องกับ ชนิกานต์ โห้
ไทย (2563) ที ่กล่าวว่า ท่ามกลางวิกฤต
การระบาดของโรคติดเชื ้อไวรัสโคโรนา 
2019 (COVID-19) เป็นเรื่องดีที่คนไทยมี 
“การชำระเงินดิจิทัล (Digital Payment)” 
เป็นทางเลือกหลัก นับเป็นเครื่องมือสำคัญ
ที ่ทำให้การทำธุรกรรมต่าง ๆ สะดวก 
รวดเร็ว ปลอดภัย ทำได้ทุกที่  ทุกเวลา 
ภายใต้ค่าใช้จ่ายที่เหมาะสม และลดความ
เสี่ยงการแพร่ระบาดจากการสัมผัสและใช้
เงินสด ผ่านบริการชำระเงินในรูปแบบที่
หลากหลายและตอบโจทย์ความต้องการ
ของผู้ใช้บริการ 

เทคโนโลยีการขนส่ง ในปัจจุบัน 
ข้อกังวลใจเกี่ยวกับการซื้อสินค้าออนไลน์
ลดลงน้อย เนื ่องจากบริษัทขนส่งในยุค
ดิจิทัลสามารถส่งมอบสินค้าด้วยวิธีการที่
ง่าย รวดเร็ว ประหยัดต้นทุน และประหยัดเวลา
มากทีสุ่ด มกีารนำเทคโนโลยีสารสนเทศเข้า
มาให้บริการแก่ลูกค้า โดยผู้ซื ้อและผู้ขาย
สามารถตรวจสอบสถานะการขนส่งได้  
นอกจากนี้ ยังมีระบบ Fulfillment ที ่ช ่วย
จัดการขนส่งให้ราบรื่นและครบวงจรในจุด
เดียว คือมีบริการคลังจัดเก็บสินค้า บรรจุ
สินค้า จัดส่ง สามารถช่วยแก้ไขปัญหา ลด
ภาระในการทำธุรกิจลง ทำให้สามารถ

ดำเน ินธ ุรก ิจได ้อย ่างม ีประส ิทธ ิภาพ 
สอดคล้องกับสำนักงานส่งเสริมการค้าใน
ต่างประเทศ ณ นครเซี ่ยงไฮ้ ท ี่กล่าวว่า 
ระบบ e-Commerce จะไม่สามารถพัฒนา
ไปได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ ถ้าไม่มีการ
พัฒนาระบบ Logistic ในพื ้นที ่น ั ้น ๆ ไป
ด้วย 

5) สภาพการณ์ด้านสิ่งแวดล้อม 
จากการเก็บข้อมูลจากเอกสาร

และเว ็บไซต์  พบว ่า สถานการณ์การ
ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 
(COVID-19) ในไตรมาสแรกของปี 2563 
ทำให้ยอดขายลดลงทันที ผู้ประกอบการ
ธุรกิจและผู้บริโภคถูกกระตุ้นให้เข้าระบบ
การซื้อ-ขายผ่านออนไลน์เร็วขึ้นจากเดิม 
ทาง McKinsey ประเม ินว ่า โดยเฉลี่ย
ผู้ขายแต่ละรายมียอดขายออนไลน์เพิ่มข้ึน 
ร้อยละ 20-30 ในรายที่มีระบบออนไลน์ดี
อยู่แล้วตั้งแต่ก่อนเกิดการระบาดของโรค
ติดเชื ้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) 
พบว่ายอดขายเพิ ่มขึ ้นมากกว่าเท่าตัว 
อย ่างไรก ็ตาม เหต ุการณ ์น ี ้ส ่ งผลให้
เศรษฐกิจทั ่วโลกชะลอตัว กำลังซื ้อของ
ผู ้บริโภคลดลง เกิดการระวังการใช้จ่าย 
ผู้ประกอบการที่ปรับตัวไม่ทันพฤติกรรมที่
เปลี่ยนไปอย่างฉับพลันของผู้บริโภค จะ
สูญเสียโอกาสการสร้างรายได้ และสูญเสีย
ทรัพยากรที่จัดสรรไว้แล้วก่อนเกิดวิกฤต 
และการเข ้ามาในตลาดออนไลน ์ เป็น
จำนวนมากของผู้ประกอบการ ทำให้เกิด
การแข่งขันที ่ร ุนแรงขึ ้น สอดคล้องกับ 
สำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (2563) พบว่า พฤติกรรมลูกค้าที่
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เปลี ่ยนแปลงไปในช่วงการแพร่
ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 
(COVID-19) ได้แก่ 1) ผู้บริโภคระมัดระวัง
การใช้จ่ายเพิ ่มขึ ้น 2) ผู ้บริโภคให้ความ
สนใจเรื ่องสุขภาพ ความสะอาด ความ
ปลอดภัย เป็นเรื ่องสำคัญอันดับหนึ่ง 3) 
ประชาชนต ้องทำ Social Distancing 
และ 4) ผู ้บริโภคต้องการความมั ่นใจใน
การตัดสินใจซื ้อ อย่างไรก็ด ี จากการ
สัมภาษณ์ผู ้ให้ข้อมูลหลักจำนวน 2 คน 
พบว่า ผู้ประกอบการดิจิทัลอันเป็นผู ้ให้
ข้อมูลหลักในงานวิจัยนี ้ไม ่ได ้ร ับความ
เสียหายจากการปรับตัวเข้าสู่การพาณิชย์
ออนไลน ์มากน ัก เนื่ องจากเป ็นช่ อง
ทางการจัดจำหน่ายหลักอยู่แล้ว และบาง
รายได้ร ับโอกาสจากสถานการณ์ครั ้งนี้ 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่สามารถทำ
ยอดขายจากการที ่ผ ู ้บร ิโภคหันมารัก
สุขภาพ และจากปัญหาสภาวะเศรษฐกิจ
ตกต่ำทำให้มีผู ้สนใจเข้ามาเป็นตัวแทน
จำหน่ายสินค้าคามงามจำนวนมากเพื่อหา
รายได้เสริม  

6) สภาพการณ์ด้านกฎระเบียบ 
ข้อบังคับ 

จากการเก็บข้อมูลจากเอกสาร
และเว ็บ ไซต์  พบว ่ า  ประเทศไทยมี
กฎหมายข้อบังค ับที ่ เก ี ่ยวข ้องในการ
ประกอบธุรกิจการจำหน่ายสินค้าออนไลน์ 
ได้แก่ กฎหมายเกี่ยวข้องกับผู้ประกอบการ
หรือร้านค้าออนไลน์ กฎหมายเกี่ยวกับตัว
สินค้า กฎหมายเกี ่ยวกับทรัพย์สินทาง
ปัญญา และกฎหมายที่เกี ่ยวข้องกับการ
โฆษณาขายสินค้าออนไลน์ ทำให้เกิดการ

ควบค ุมการดำเน ินธุ รก ิ จและความ
ยุติธรรมในการแข่งขัน ในขณะที่ข้อมูล
จากการสัมภาษณ์ จำนวน 4 คน พบว่า 
ความไม่เข้มงวดและไม่ทั่วถึงในการบังคับ
ใช้กฎหมายทำให้เกิดจากการจำหน่าย
สินค้าอันตรายต่อผู้บริโภค และบั่นทอน
กำลังใจผู้ประกอบการที่ทำถูกกฎระเบียบ 
ภาคร ัฐขาดการร ่วมม ือหร ือช ี ้แจงแก่
ภาคเอกชน ทำให้มุมมองของผู้ประกอบการ
ที ่มีต่อหน่วยงานที ่เกี ่ยวข้องเป็นไปใน
ทิศทางที ่ ไม ่ด ี ส ่งผลกระทบต่อความ
ร่วมมือด้านอื่น ๆ โดยเฉพาะด้านนโยบาย
ที่ต้องร่วมขับเคลื่อนทั้งภาครัฐและเอกชน 
สอดคล้องกับ ภัทรเวช ธาราเวชรักษ์ 
(2562) พบว่า ปัจจัยด้านกฎหมาย มีความ
จำเป็นต้องมีมาตรการหรือกฎเกณฑ์ที่
ชัดเจน เช่น การควบคุมดูแลพนักงาน การ
คุ ้มครองผู ้บริโภค สิทธิมนุษยชน ราคา
สินค้าและบริการ ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์และ
การส่งเสริมและรักษามรดกภูมิปัญญาทาง
วัฒนธรรม 

สรุปได้ว่า สภาพการณ์ภายนอก
ธุรกิจสินค้าความงามยุคดิจิทัล ยังสามารถ
เอื ้อโอกาสให้แก่ผู ้ประกอบการสามารถ
ดำเนินธุรกิจให้บรรลุเป้าหมายได้ 

ส่วนที่ 2 จริยธรรมทางธุรกิจ
สินค้าความงาม การจัดทำแบบจำลอง
ธุรกิจสินค้าความงามยุคดิจิทัลจะสำเร็จ
และมั ่นคงได้นั ้นจำเป็นต้องมีจริยธรรม
สอดแทรกอยู ่ในแบบจำลองธุรกิจด้วย 
จากการศึกษาจริยธรรมของธุรกิจสินค้า
ความงามด้วยการเก็บข้อมูลจากเอกสาร
และเว็บไซต ์ของ 4 องค์กร ได้แก่ 
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1) สมาพ ันธ ์การขายตรงโลก 
(WFDSA) 2) บริษัท แอมเวย์ (ประเทศ
ไทย) จำกัด (AMWAY) 3) บริษัท ลอรีอัล 
(ประเทศไทย) จำกัด (LOREAL) และ 4) 
บ ริ ษั ท  Amorepacific เ มื่ อ ท ำ ก า ร
เปรียบเทียบจริยธรรมของทั้ง 4 องค์กร 

พบว่ า  ต่ างมีจริยธรรมอ ันด ี งามเป็น
แนวทางในการดำเนินงาน ทั ้งนี ้  ม ีทั้ง
ประเด็นที่เหมือนและแตกต่างกัน โดยจะ
เน้นชัดและระบุรายละเอียดลงจริยธรรม
ขององค์กรตามลักษณะของธุรกิจ สรุปได้
ตามรายละเอียด ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 1 การเปรียบเทียบจริยธรรมทางธุรกิจสินค้าความงาม

จริยธรรมเพื่อการคุ้มครองผู้บริโภค 

องค์กร 
สมาพันธ์
การขาย
ตรงโลก 

แอม
เวย์ 

ลอริอัล Amore 
pacific 

ด้านความปลอดภัยและคุณภาพสินค้า     
ด้านจริยธรรมการขาย     
ด้านการแสดงตน     
ด้านการอธิบายและการสาธิต     
ด้านกิจกรรมการซื้อขาย     
ด้านการสื่อสารการตลาด     
ด้านจริยธรรมการแข่งขัน     
ด้านการคุ ้มครองผลประโยชน์ การรับประกัน
คุณภาพ บริการหลังการขาย 

    

ด้านการเคารพสิทธิความเป็นส่วนตัว     
จริยธรรมต่อตัวตัวแทนจำหน่าย     

ด้านการเข้าร่วมธุรกิจ     
ด้านค่าตอบแทนและยอดบัญชี     
ด้านจริยธรรมการแข่งขัน     
ด้านการเคารพสิทธิส่วนบุคคล     
ด้านสินค้าคงคลังและการรับซื้อคืน     
ด้านสื่อการขาย     
ด้านจริยธรรมต่อองค์กร     
ด้านการพัฒนาทรัพยากรบุคคล     

จริยธรรมในการเป็นสมาชิกองค์กร     
ด้านการขัดกันแห่งผลประโยชน์     
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ด้านบันทึกทางการเงินและธุรกิจ     
ด้านการรับของขวัญและไมตรีจิต     
ด้านข้อห้ามการรับสินบน     
ด้านความปลอดภัยและป้องกันความลับบริษัท     
ด้านสิทธิส่วนบุคคลและการปกป้องข้อมูล     
ด้านการคุ้มครองทรัพย์สินของบริษัท     
ด้านการเป็นตัวแทนบริษัท     
ด้านความรับผิดชอบในฐานะพลเมืองบรรษัท     

จริยธรรมในการเป็นนายจ้าง     
ด้านสุขอนามัย ความปลอดภัย และความม่ันคง     
ด้านความหลากหลาย     
ด้านการล่วงละเมิด     
ด้านความเคารพต่อพนักงาน     
ด้านการพัฒนาทรัพยากรบุคคล     

จริยธรรมต่อพันธิตรทางธุรกิจ     
ด้านการสร้างความสัมพันธ์ทางการค้าที่เป็นธรรม     
ด้านการแข่งขันอย่างเป็นธรรม     
ด้านการเคารพสิทธิ     

จริยธรรมระหว่างบริษัท     
ด้านการรักษาความเป็นธรรมในการแข่งขัน     

 จากตารางที่ 1 พบว่า สามารถจัดหมวดหมู่จริยธรรมได้ 6 หมวดหมู่ คือ จริยธรรม
เพ่ือการคุ้มครองผู้บริโภค, จริยธรรมต่อตัวแทนจำหน่าย, จริยธรรมในการเป็นสมาชิกองค์กร, 
จริยธรรมในการเป็นนายจ้าง, จริยธรรมต่อพันธมิตรทางธุรกิจ และจริยธรรมระหว่างบริษัท 
ซึ่งแต่ละหมวดหมู่จะประกอบไปด้วยจริยธรรมหลายด้าน เมื่อวิเคราะห์แล้วสามารถจัด
หมวดหมู่ใหม่และพัฒนาเป็นจริยธรรมในแบบจำลองธุรกิจสินค้าความงามยุคดิจิทัล โดยจัดลง
ในแต่ละองค์ประกอบของแบบจำลองธุรกิจ ได้ดังตารางที่ 2 
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ตารางท่ี 2 กรอบจริยธรรมของแบบจำลองธุรกิจสินค้าความงามยุคดิจิทัล 
Key Partners  
(พาร์ตเนอร์หลัก) 
- ด้านการรับ
ของขวัญและ 
ไมตรีจิต 
- ด้านข้อห้ามการ
รับสินบน 
- ด้านการสร้าง
ความสัมพันธ์ทาง
การค้าที่เป็นธรรม 
- ด้านการแข่งขัน
อย่างเป็นธรรม 
- ด้านการเคารพ
สิทธิ 

Key Activities  
(กิจกรรมหลัก) 
- ด้านจริยธรรม
การแข่งขัน 
- ด้านความ
รับผิดชอบในฐานะ
พลเมืองบรรษัท 
- ด้านการรักษา
ความเป็นธรรมใน
การแข่งขัน 

Value 
Propositions  
(การเสนอคณุค่า) 
- ด้านความ
ปลอดภัยและ
คุณภาพสินค้า 

Customer 
Relationship 
(ความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า) 
- ด้านการสื่อสาร
การตลาด  
- ด้านการเคารพ
สิทธิความเป็น
ส่วนตัว 

Customer 
Segments  
(กลุ่มลูกค้า) 
หลักจรยิธรรมต่อ
ลูกค้า ถูก
สอดแทรกอยู่ใน
องค์ประกอบด้าน
การนำเสนอคุณค่า,
ความสมัพันธต์่อ
ลูกค้า, ช่องทาง 
และการสรา้ง
รายได ้
 

ระบบตัวแทน
จำหน่าย 
- ด้านการเคารพ
สิทธิส่วนบุคคล 

Key Resources 
(ทรัพยากรหลัก) 
- ด้านการพัฒนา
ทรัพยากรบุคคล 
- ด้านการคุ้มครอง
ทรัพย์สินของบริษัท 
- ด้านการขัดกัน
แห่งผลประโยชน์ 
- ด้านความ
ปลอดภัยและ
ป้องกันความลับ
บริษัท 
- ด้านสิทธิส่วน
บุคคลและการ
ปกป้องข้อมูล 
- ด้านการเป็น
ตัวแทนบริษัท 
- ด้านสุขอนามัย 
ความปลอดภัย 
และความมั่นคง 
- ด้านความ
หลากหลาย 
- ด้านการล่วง
ละเมิด 

Channels 
(ช่องทาง) 
- ด้านจริยธรรมการ
ขาย  
- ด้านการแสดงตน  
- ด้านการอธิบาย
และการสาธิต 
- ด้านกิจกรรมการ
ซื้อขาย 
- ด้านการคุ้มครอง
ผลประโยชน์ การ
รับประกันคณุภาพ 
บริการหลังการขาย 
ระบบตัวแทน
จำหน่าย 
- ด้านการเข้าร่วม
ธุรกิจ 
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- ด้านความเคารพ
ต่อพนักงาน 

Cost Structure (โครงสร้างต้นทนุ) 
- ด้านการบริหารต้นทุน 
ระบบตัวแทนจำหน่าย 
- ด้านสินค้าคงคลังและการรับซื้อคืน 
- ด้านสื่อการขาย 

Revenue Streams (กระแสรายได้) 
- ด้านบันทึกทางการเงินและธุรกจิ 
ระบบตัวแทนจำหน่าย 
- ด้านการเข้าร่วมธุรกิจ 
- ด้านค่าตอบแทนและยอดบัญช ี
- ด้านจริยธรรมการแข่งขัน 
- ด้านจริยธรรมต่อองค์กร 

 
 อย่างไรก็ตาม จริยธรรมเหล่านี้มาจากองค์กรขนาดใหญ่ ดังนั้น ในการนำไปใช้กับ
ธุรกิจความงามขนาด MSME จึงต้องมีการปรับใช้อย่างเหมาะสมเพื่อเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
 

ส ่วนที่  3 แบบจำลองธุ รกิ จ
สินค้าความงามภายใต้กรอบจริยธรรม 
จากการถอดบทเร ียนแบบจำลองธ ุรกิจ
ส ิ นค้ าความงามยคด ิ จิ ทั ลที่ ป ร ะสบ
ความสำเร็จ ด้วยการเก็บข้อมูลจากเอกสาร
และเว็บไซต์ และการสัมภาษณ์เชิงลึกกับ
ผู ้ให้ข้อมูลหลัก ผู ้ว ิจัยได้นำแบบจำลอง
ธุรกิจสินค้าความงามยุคดิจิทัลที ่ประสบ
ความสำเร ็จทั ้ง 3 ประเภท ที ่สร ้างขึ้น 
นำเสนอและสัมภาษณ์ขอความคิดเห็นต่อ
ผู้เชี่ยวชาญด้านธุรกิจสินค้าความงามและ
ผู้เชี่ยวชาญด้านการสื่อสารการตลาด เพ่ือ
นำความคิดเห็นและคำแนะนำมาพัฒนา
เป็นแบบจำลองธุรกิจสินค้าความงามยุค
ดิจิทัลภายใต้กรอบจริยธรรม จากความ
คิดเห็น ทำให้สามารถพัฒนาแบบจำลอง
ธุรกิจสินค้าความงามยุคดิจิทัลภายใต้กรอบ
จริยธรรมได้ 4 ประเภทและมีรายละเอียดดังนี้  

1) แบบจำลองธุรกิจสินค้าความ
งามยุคด ิจ ิท ัลประเภทสร้างตราส ินค้า
ภายใต้กรอบจริยธรรม 

ดำเนินธุรกิจโดยเน้นการขับเคลื่อน
ด้านการนำเสนอคุณค่า โดยมีแนวทางในการ
ดำเน ินธ ุรก ิจ ด ังน ี ้  เน ้นข ับเคล ื ่ อนที่
องค์ประกอบด้านการนำเสนอคุณค่า ไปสู่
ช่องทางที่กลุ่มลูกค้าอยู่ คุณค่าที่ดีจริงและ
ตราสินค้าที ่แข็งแกร่ง จะช่วยให้บริษัท
สามารถดำเนินธุรกิจอยู่ในตลาดได้ยาวนาน 
อีกทั้งยังเป็นการส่งเสริมให้สินค้าตัวใหม่ใน
บริษัทได้รับการยอมรับง่ายขึ้น การมุ่งเน้น
การนำเสนอคุณค่าและการสร้างตราสินค้า
นั้นใช้ต้นทุนสูงในด้านการพัฒนาสินค้า การ
สื่อสารการตลาดและการสร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้า และอาจใช้เวลานานในการสร้าง
กำไร การปรับแบบจำลองธุรกิจได้ทันท่วงที
จะช่วยให้บริษัทเสียหายน้อยที่สุดและหรือ
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อาจสามารถพลิกวิกฤตให้เป็นโอกาส ทั้งนี้ 
ในทุกองค์ประกอบของแบบจำลองจะมี
จริยธรรมธุรกิจสินค้าความงามสอดแทรก 

เพื่อประสิทธิภาพในการดำเนินธุรกิจอย่าง
ยั่งยืน 

 
ตารางที่ 4 แบบจำลองธุรกิจสินค้าความงามยุคดิจิทัลประเภทสร้างตราสินค้าภายใต้กรอบ
จรยิธรรม 
 

พาร์ตเนอร์หลัก 
(Key 

Partners) 
- โรงงานผู้ผลติ
สินค้าและบรรจุ
ภัณฑ ์
- ทีมขาย 
จริยธรรมด้าน

พาร์ทเนอร์หลัก 
 

กิจกรรมหลกั 
(Key 

Activities) 
- สร้างตราสินค้า 
สื่อสารการตลาด
อย่างต่อเนื่อง 
สม่ำเสมอด้วย
เนื้อหาท่ี
สร้างสรรค์ 
หลากหลาย ใน
ทุกสถานการณ ์
- พัฒนาคุณค่าที่
ต้องการนำเสนอ
ให้มีความสดใหม่
อยู่ตลอดทุก
ช่วงเวลา 

จริยธรรมด้าน
กิจกรรมหลัก 

การนำเสนอ
คุณค่า 
(Value 

Prepositions) 
- ผลิตภณัฑ์
คุณภาพดี ช่วย
แก้ปัญหาได้จริง 
- ตราสินค้า
แข็งแรง เชื่อถือได้ 
ส่งต่อประสบการณ์
และสามารถบ่ง
บอกตัวตนของ
ลูกค้าได ้
จริยธรรมด้านการ

เสนอคุณค่า 
 

ความสัมพันธก์ับ
ลูกค้า 

(Customer 
Relationships) 

- มีแผนระยะสั้น
และระยะยาวใน
การบริหารงานและ
การส่งเสริม
การตลาดเพื่อสร้าง
ความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า 
- สื่อสารกับลูกค้า
อย่างมีจริยธรรม 
เน้นย้ำความจริงใจ 
จริยธรรมด้านการ
สร้างความสัมพันธ ์

กลุ่มลูกค้า 
(Customer 
Segments) 

- ระบุกลุ่มลูกค้า
ชัดเจน 
- มีลูกค้ามากกว่า 
1 กลุ่มได้ หาก
ลูกค้าแตล่ะกลุ่ม
มีความต้องการ
ด้านคุณคา่ที่
แตกต่างกันอย่าง
ชัดเจน 

จริยธรรมต่อ
ลูกค้า 

 

ทรัพยากรหลัก 
(Key 

Resources) 
- สูตรผลิตภัณฑ์ 
- ตราสินค้า 
- ช่องทาง 
- ข้อมูลลูกค้า 

จริยธรรมด้าน
ทรัพยากรหลัก 

 

ช่องทาง 
(Channels) 

- หากเป็นองค์กร
ขนาดใหญ่ ต้อง
กระจายสินค้าและ
การสื่อสารให้ครบ
ทุกช่องทางที่กลุ่ม
ลูกค้าท้ังเก่าและ
ใหม่อยู่ 
- หากเป็นองค์กร
ขนาดเล็กให้เลือก
มุ่งเน้นกระจาย
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สินค้าและการ
สื่อสารไปยัง
ช่องทางที่กลุ่ม
ลูกค้าหลักอยู ่
จริยธรรมด้านช่อง

ทางการขาย 
โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) 

- การคิดค้น พัฒนา คุณค่าที่นำเสนอให้กลุ่มลูกค้า 
- การสื่อสารการตลาดและการสร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้าในระยะยาว 
- ค่ากระจายสินค้า ค่าบริหารการขายและสินค้า
ตามเงื่อนไขของแต่ละช่องทาง 

จริยธรรมด้านโครงสร้างต้นททุน 

รูปแบบรายได้ (Revenue Streams) 
- จำหน่ายสินค้า 

จริยธรรมด้านการสร้างรายได้ 

 
2) แบบจำลองธุรกิจสินค้าความ

งามยุคดิจิทัลประเภทนักขายออนไลน์
ภายใต้กรอบจริยธรรม 

มีความชัดเจนด้านการดำเนิน
ธุรกิจที่มุ่งเน้นเพียงการสร้างกำไรจากการ
ใช้ทักษะและเทคนิคในการจัดจำหน่าย
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ มีหลักในการ
ดำเนินธุรกิจโดยเน้นการขับเคลื่อนแบบ
ผสมผสานระหว ่างองค ์ประกอบด้าน
ช่องทางและกิจกรรมหลัก ได้แก่ การ
พัฒนาและสร้างสรรค์โฆษณาออนไลน์ที่
สร้างประสิทธิผลในการจัดจำหน่าย , การ
ค้นหาสินค้าท่ีสามารถสร้างกำไร คุ้มค่าต่อ
ต ้นท ุนการจ ัดจำหน ่ายผ ่านช ่องทาง
ออนไลน์ในแต่ละช่วงเวลานั้น , การขาย 
การ เพ ิ ่ มยอดขาย การขายส ินค ้ าที่
เกี่ยวข้องกับสินค้าเดิม และการคัดสินค้าที่

ไม่ทำกำไรออกจากแผนการขาย โดยไม่
ต้องสร้างตราสินค้าหรือความภักดี ไม่ต้อง
ทำการตลาด ทั้งนี้ จะไม่สามารถกำหนด
ต้นทุนด้านการจ ัดจำหน่ายให้คงที ่ ได้ 
เนื่องจากองค์ประกอบด้านช่องทางมีการ
เปลี ่ยนแปลงระบบและมีความผันผวน
บ่อยครั้ง จนบางครั้งไม่สามารถทำกำไรได้ 
และผ ู ้ประกอบการต ้องทำการปรั บ
รูปแบบโฆษณาให้มีประสิทธิภาพและ
สร้างประสิทธิผลในช่วงเวลานั ้น ๆ อยู่
เสมอ รวมทั้งเพิ่มช่องทางออนไลน์ให้ครบ
ตรงตามที ่กล ุ ่มล ูกค ้าต ้องการให ้ เรา
นำเสนอคุณค่าผ่านช่องทางนั้น ๆ ทั้งนี้ ใน
ทุกองค์ประกอบของแบบจำลองจะมี
จริยธรรมธุรกิจสินค้าความงามสอดแทรก 
เพ่ือประสิทธิภาพในการดำเนินธุรกิจอย่าง
ยั่งยืน 
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ตารางที่ 5 แบบจำลองธุรกิจสินค้าความงามยุคดิจิทัลประเภทนักขายออนไลน์ภายใต้กรอบ
จริยธรรม 

พาร์ตเนอร์หลัก 
(Key Partners) 
- ผู้ประกอบการที่
มีแนวทางการ
ดำเนินธุรกิจที่
ใกล้เคียงกันและมี
จริยธรรม 
- ผู้ประกอบการที่
จำกัดจำนวน
ตัวแทนจำหน่าย
เพื่อผลตอบแทน
ที่คุ้มค่าท่ัวถึง
สำหรับทุกร้านค้า 
- กลุ่มเพื่อน
ร้านค้าออนไลน์
เพื่อรวมตัวต่อรอง
การซื้อขายสินค้า
และเแลกเปลี่ยน
วิธีการทำงาน 
- นักโฆษณา/ขาย
สินค้าความงาม
ออนไลน ์

จริยธรรมด้าน
พาร์ทเนอร์หลัก 
 

กิจกรรมหลกั 
(Key 

Activities) 
- พัฒนาและ
สร้างสรรค์
โฆษณาออนไลน์  
- ฝึกอบรมแอด
มินด้านทักษะ
การขาย การปดิ
การขาย และการ
ดูแลหลังการขาย 
- การ Upselling 
และ Cross-
Selling 
- ค้นหาสินค้าท่ี
สร้างกำไร คุ้มค่า
ต่อต้นทุน 
- การคัดสินค้าท่ี
ไม่สามารถ
จำหน่ายได้ทิ้งไป 
จริยธรรมด้าน
กิจกรรมหลกั 

 

การนำเสนอ
คุณค่า 
(Value 

Prepositions) 
ความคุ้มค่า แกไ้ข
ปัญหาให้ลูกคา้ได้
จริง 
จริยธรรมด้านการ

เสนอคุณค่า 

ความสัมพันธก์ับ
ลูกค้า 

(Customer 
Relationships) 

- กลุ่มปิดเพื่อมอบ
โปรโมชั่นพิเศษให้
ลูกค้าเก่า 
- ให้ความรู้เกี่ยวกับ
ความสวยความงาม  
- ให้คำปรึกษา 
บริการหลังการขาย 
- รับประกันความ
พึงพอใจ  
- โทรติดตามผล
การใช้สินค้าและ
เสนอสิทธิพิเศษ 
จริยธรรมด้านการ
สร้างความสัมพันธ ์
 

กลุ่มลูกค้า 
(Customer 
Segments) 

- ไม่มีการ
กำหนดอย่าง
ชัดเจนในครั้ง
แรกที่ยิงโฆษณา 
- มักทำการ
แบ่งกลุ่มลูกค้า
ออกตามลักษณะ
ของปัญหาใน
การตัดสินใจซื้อ
ตามช่วงเวลา
หนึ่ง ๆ ซึ่ง
กระทำหลังจาก
ทดสอบโฆษณา
หรือจากข้อมูล
การพูดคุยที่แอด
มินให้ 
- บางครั้งเลือก
กลุ่มลูกค้าจากผู้
ที่กำลังค้นหา
สินค้าหรือข้อมลู
บนสื่อออนไลน์
เพื่อต้องการ
แก้ปัญหาที่ตรง
กับสินค้าที่
จำหน่าย 

จริยธรรมต่อ
ลูกค้า 

ทรัพยากรหลัก 
(Key 

Resources) 
- ผู้คัดเลือกสินค้า 
- บัญชี/ระบบ
ร้านค้าออนไลน์ 
และ ฐานข้อมูล
ลูกค้า  
- บุคคลากรดา้น
ออกแบบโฆษณา
ออนไลน์ ฝ่าย
ขายและฝ่าย

ช่องทาง 
(Channels) 

สื่อออนไลน์หลัก 
- Facebook 
Fanpage 
- LINE Official 
- TIKTOK 
- Google Ad  
จริยธรรมด้านช่อง

ทางการขาย 
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บริการหลังการ
ขาย 
จริยธรรมด้าน
ทรัพยากรหลัก 

โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) 
- ค่าสินค้า, ค่าโฆษณา, ค่าพนักงานสร้างคอน
เทนท์และกราฟิค, ค่าพนักงานหลงับ้าน, ค่า
คอมมิชช่ันแอดมิน 

จริยธรรมด้านโครงสร้างต้นททุน 

รูปแบบรายได้ (Revenue Streams) 
- จำหน่ายสินค้า, Upselling และ Cross Selling  

จริยธรรมด้านการสร้างรายได้ 

 
3) แบบจำลองธุรกิจสินค้าความ

งามยุคดิจิทัลประเภทนักลงทุนภายใต้
กรอบจริยธรรม 

แบบจำลองธุรกิจสินค้าความงาม
ยุคดิจิทัลประเภทนักลงทุน เป็นรูปแบบที่
กำลังแพร่หลายในธุรกิจสินค้าความยุค
ดิจิทัลที่เทคโนโลยีด้านการสื่อสารและการ
ผลิตเป็นเรื่องง่ายและใกล้ตัวทุกคน ทำให้
เกิดกลุ ่มนักลงทุนที ่มีทรัพยากรหลักอยู่
แล้ว เช่น เงินทุน โรงงานผลิตสินค้าความ
งาม ความรู้ บุคคลมีชื ่อเสียง (หมอด้าน
ความงาม ดารา นักแสดง) เป็นต้น โดยนำ
สิ่งที่ตนเองมีอยู่นี้เป็นต้นทุนในการตั้งต้น
ผลิตหรือจัดหาสินค้า พร้อมกับจำหน่าย
สินค้าให้กับกลุ่มนักขายจำนวนจำกัด โดย
มีข้อตกลงด้านผลโยชน์ที ่พึงพอใจทั ้ง 2 
ฝ่าย กิจกรรมเหล่านี้เป็นการเน้นการขับ

เคลื่อนที่องค์ประกอบด้านการเงิน ได้แก่ 
โครงสร ้างต ้นท ุนและร ูปแบบรายได้  
กล ่ า วค ื อ  เป ็ นแบบจำลองธ ุ รก ิ จที่
ผู้ประกอบการมีความพร้อมหรือสามารถ
จัดการต้นทุนได้ต่ำและใช้นักขายภายนอก
เป็นผู้สร้างรายได้ ทำหน้าที่ในการกระจาย
สินค้า โดยผู้ประกอบการมีหน้าที่จัดการ
เรื่องผลิตภัณฑ์กับแผนการตลาด หรือบาง
รายไม่เน้นการสร้างตราสินค้า ไม่เน้นผลิตซ้ำ 
ก็จะมีแผนการตลาดอย่างฉาบฉวยเท่านั้น 
ในบางกรณีสามารถพบแบบจำลองธุรกิจ
สินค้าความงามยุคดิจิทัลประเภทนักขาย
ออนไลน์ แทรกอยู่ในองค์ประกอบด้าน
รูปแบบรายได้ของแบบจำลองธุรกิจสินค้า
ความงามยุคด ิจ ิท ัลประเภทนักลงทุน 
เนื ่องจากทำการดำเนินกิจกรรมซื ้อขาย
ผ่านนักขายออนไลน์ 
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ตารางที ่ 6  แบบจำลองธุรกิจสินค้าความงามยุคดิจิทัลประเภทนักลงทุนภายใต้กรอบ
จริยธรรม 

พาร์ตเนอร์หลัก 
(Key 

Partners) 
- ตัวแทน
จำหน่ายตดิ
บริษัท 
- โรงงานผู้ผลิต
สินค้า 
- โรงงานผู้ผลิต
บรรจภุัณฑ ์
จริยธรรมด้าน

พาร์ทเนอร์หลัก 

กิจกรรมหลกั 
(Key 

Activities) 
- พัฒนาสินค้า 
- สื่อสาร
การตลาดถึง
ผู้บริโภคอย่าง
สม่ำเสมอ 
- การบริหาร
ระบบ ดูแล และ
สื่อสารกับตัวแทน
จำหน่ายอย่าง
ใกล้ชิดสม่ำเสมอ 
- บริหาร ดูแล
ระบบสนบัสนุน 
Back-end, E-
payment 
gateway, 
Dropship 
Fulfillment 
- จำหน่ายสินค้า
ในปริมาณที่
เหมาะสมกับ
ศักยภาพการขาย
ของตัวแทน
จำหน่าย 
- ฝึกอบรมเสริม
ศักยภาพด้านการ
ขายออนไลน ์
จริยธรรมด้าน
กิจกรรมหลกั 

การนำเสนอ
คุณค่า 
(Value 

Prepositions) 
- ความสำเร็จ 
ช่ือเสียง เงินทอง 
คุณภาพชีวิตที่
ดีกว่า 
- ความน่าเชื่อถือ
ขององค์กร 
แผนงาน และ
สินค้า 
จริยธรรมด้านการ

เสนอคุณค่า 

ความสัมพันธก์ับ
ลูกค้า 

(Customer 
Relationships) 

- ส่งมอบความ
น่าเชื่อถือของธุรกิจ
และสินค้าผ่าน
เจ้าของธุรกิจ, พรี
เซนเตอร,์ ตัวแทน 
- ดูแลและบริการ
หลังการขาย 
- สร้างเครื่องมือ
ทางการตลาดให้แก่
ตัวแทนจำหน่าย 
- เพิ่มประสิทธฺภาพ
การซื้อขาย ส่ง
สินค้า ดูแลสต็อก
ด้วยระบบE-
payment 
gateway, 
Dropship 
Fulfillment 
- ฝึกอบรมเสริม
ศักยภาพด้านการ
ขายสินค้าออนไลน ์
- ดูแล สนับสนุน 
และช่วยแก้ปัญหา
ในการขาย 
จริยธรรมด้านการ
สร้างความสัมพันธ์ 

และ 
จริยธรรมด้าน

ความสัมพันธก์ับ
ลูกค้าระบบ

ตัวแทนจำหน่าย 
 

กลุ่มลูกค้า 
(Customer 
Segments) 

- ผู้บริโภค 
- ตัวแทน
จำหน่าย 
(ไม่มีการจำเพาะ
เจาะจงลักษณะ
ของกลุ่มลูกค้าท้ัง 
2 กลุ่ม) 

จริยธรรมต่อ
ลูกค้า 
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ทรัพยากรหลัก 
(Key 

Resources) 
- สูตรผลิตภัณฑ์
และแบบบรรจุ
ภัณฑ ์
- แผนธุรกิจ 
การตลาด ข้อมูล 
เครื่องมือ
การตลาด 
- เจ้าของธุรกิจ, 
ตัวแทนจำหน่าย, 
พรีเซนเตอร์, 
Influencer, แอด
มินฝ่ายบริการ
หลังการขาย 
- บัญชีสื่อ
ออนไลน ์
- E-payment 
gateway, 
Dropship 
Fulfillment 
- โกดังเก็บสินค้า 
- คอร์สฝึกอบรม
การทำธุรกิจ
ออนไลน ์
จริยธรรมด้าน
ทรัพยากรหลัก 

ช่องทาง 
(Channels) 

- ตัวแทนจำหน่าย 
- สื่อออนไลน์
ทั้งหมด 
- สื่อสิ่งพิมพ์, วิทยุ 
โทรทัศน์ และ
สื่อกลางแจ้ง 
จริยธรรมด้านช่อง

ทางการขาย 
และ 

จริยธรรมด้านช่อง
ทางการขาย 
ระบบตัวแทน

จำหน่าย 

โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) 
- ค่าผลิตสินค้า 
- ค่าสื่อสารการตลาด, พรีเซนเตอร์ 
- งบประมาณสำหรับกระตุ้นยอดขาย 
- งบประมาณในการดแูลและพฒันาศักยภาพตัวแทน 
- ค่าบริหาร ดูแล Back-end, E-payment 
gateway, Dropship Fulfillment  

จริยธรรมด้านโครงสร้างต้นททุน และ 
จริยธรรมด้านโครงสร้างต้นทุนระบบตัวแทน

จำหน่าย 

รูปแบบรายได้ (Revenue Streams) 
- จำหน่ายสินค้าแบบส่งให้ตัวแทนจำหน่าย 

จริยธรรมด้านการสร้างรายได้ 
และ 

จริยธรรมด้านการสร้างรายได้ระบบตัวแทน
จำหน่าย 
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4) แบบจำลองธุรกิจสินค้าความ
งามยุคดิจิทัลระบบตัวแทนจำหน่ายภายใต้
กรอบจริยธรรม 

แบบจำลองธุรกิจสินค้าความงาม
ยุคดิจิทัลระบบตัวแทนจำหน่าย ที่ปรากฏ
ให้เห็นในสังคมไทยมีความชัดเจนด้านการ
นำเสนอความสำเร็จในชีวิต ชื่อเสียง เงิน
ทอง และคุณภาพชีว ิตที ่ด ีขึ ้นแบบก้าว
กระโดด ซึ่งในปัจจุบันความสำเร็จต่าง ๆ 
เหล่านี ้ ต้องถูกนำเสนอพร้อมกับความ
น่าเชื ่อถือของบริษัทในหลายด้าน อาทิ 
สินค้าที่จำหน่ายต้องเป็นสินค้าคุณภาพดี 
ความมีจริยธรรมในการดำเนินงาน มี
แผนงานรองรับที่ชัดเจน ยั่งยืน ซึ่งเหล่านี้
เป ็นการเน ้นการข ับเคล ื ่อนด ้านการ

นำเสนอคุณค่าเพื ่อต้องการหาตัวแทน
จำหน่ายที่จัดเป็นกลุ่มลูกค้าของธุรกิจ ใน
ปริมาณมากที่สุดเท่าที่จะหาได้ บริษัทต้อง
ทำงาน 2 ทาง เพ่ือสื่อสารถึงลูกค้า 2 กลุ่ม 
คือ ตัวแทนจำหน่ายและผู้บริโภค ปัจจุบัน 
เป ็นธุ รก ิ จที่ มีภาพลบในตลาด หาก
ต้องการทำอย่างยั่งยืนควรมีการนำเสนอ
คุณค่าในรูปแบบใหม่และต้องมีแผนงานที่
สามารถส่งมอบคุณค่านั้นให้แก่ลูกค้าได้
จริง อย่างไรก็ตาม ยังมีกลุ ่มคนจำนวน
มากที ่พร ้อมเปิดใจให ้แก่ธ ุรก ิจระบบ
ตัวแทนจำหน่าย ทั้งนี้ ในทุกองค์ประกอบ
ของแบบจำลองจะมีจริยธรรมธุรกิจสินค้า
ความงามสอดแทรก เพื่อประสิทธิภาพใน
การดำเนินธุรกิจอย่างยั่งยืน 

 
ตารางท่ี 7  แบบจำลองธุรกิจสินค้าความงามยุคดิจิทัลระบบตัวแทนจำหน่ายภายใต้กรอบ
จริยธรรม 

พาร์ตเนอร์หลัก 
(Key 

Partners) 
- นักขาย 
- โรงงานผู้ผลิต
สินค้า 
- โรงงานผู้ผลิต
บรรจภุัณฑ ์
จริยธรรมด้าน

พาร์ทเนอร์หลัก 

กิจกรรมหลกั 
(Key 

Activities) 
- จัดหาหรือผลิต
สินค้าความงาม 
ออกแบบให้มี
ลักษณะซื้อง่าย
ขายคล่อง  
- จัดหากลุ่มนัก
ขายออนไลน์  
จริยธรรมด้าน
กิจกรรมหลกั 

การนำเสนอ
คุณค่า 
(Value 

Prepositions) 
- สินค้าท่ีซื้อง่าย
ขายคล่องในตลาด
ออนไลน์พร้อม 
แผนการตลาด 
เครื่องมือทาง
การตลาด อย่าง
ต่อเนื่อง 
- ผลประโยชน์จาก
การจัดจำหน่าย
สินค้า 
จริยธรรมด้านการ

เสนอคุณค่า 

ความสัมพันธก์ับ
ลูกค้า 

(Customer 
Relationships) 

- ดูแล สนับสนุน 
และช่วยแก้ปัญหา
ในการขาย 
- ผลตอบแทน
พิเศษ
นอกเหนือจากการ
จัดจำหน่ายสินค้า 
จริยธรรมด้านการ
สร้างความสัมพันธ ์

กลุ่มลูกค้า 
(Customer 
Segments) 

- นักขาย 
จริยธรรมต่อ

ลูกค้า 

ทรัพยากรหลัก 
(Key 

Resources) 

ช่องทาง 
(Channels) 

- Face to Face 
และ Digital Face 
to Face  
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- สูตรผลิตภัณฑ์
และแบบบรรจุ
ภัณฑ ์
- แผนธุรกิจ 
แผนการตลาด, 
ชุดข้อมูล 
เครื่องมือ
การตลาด 
- เจ้าของธุรกิจ, 
นักขาย, พรีเซน
เตอร์, 
Influencer 
- ชุดโปรโมชั่น
กระตุ้นยอด 
จริยธรรมด้าน
ทรัพยากรหลัก 

จริยธรรมด้านช่อง
ทางการขาย 

โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) 
- ค่าผลิตสินค้า 
- ค่าสื่อสารการตลาด, พรีเซนเตอร์ 
- งบประมาณสำหรับกระตุ้นยอดขาย 

จริยธรรมด้านโครงสร้างต้นททุน 

รูปแบบรายได้ (Revenue Streams) 
- จำหน่ายสินค้าแบบส่งให้นักขาย หรือ จำหน่าย
สินค้าแบบฝากนักขาย LIVE  

จริยธรรมด้านการสร้างรายได้ 

 
6. สรุปผล 

การว ิจ ัยคร ั ้งน ี ้ เป ็นการศ ึกษา
ข ้อม ูล 3 ส ่วน เพ ื ่อนำมาประยุกต ์ใช้
ร่วมกัน ได้แก่ สภาพการณ์ภายนอกธุรกิจ
สินค้าความงามยุคดิจิทัล จริยธรรมธุรกิจ
สินค้าความงาม และแบบจำลองธุรกิจ
สินค้าความงามยุคดิจิทัล กล่าวคือ ในการ
จัดทำแบบจำลองธุรกิจสินค้าความยุค
ดิจิทัลภายใต้กรอบจริยธรรม นั้นประกอบ
ไปความรู ้พ ื ้นฐานเกี ่ยวกับแบบจำลอง
ธุรกิจสินค้าความงามยุคดิจิทัล, ปัจจัยคงที่ 
คือ จริยธรรมธุรกิจสินค้าความงาม และ
ปัจจัยผันแปร คือ สภาพการณ์ภายนอก
ธุรกิจ  

แบบจำลองธุรกิจสินค้าความงาม
แบบหนึ่ง ๆ นั้น ถูกออกแบบและนำไปใช้
ในสถานการณ์ท่ีเฉพาะเจาะจง ดังนั้น การ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจ
อย่างสม่ำเสมอจึงมีความสำคัญต่อการ
ออกแบบ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคดิจิทัลที่
ส่งผลให้สภาพเศรษฐกิจมีการเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็วและซับซ้อนมากขึ้น รวมถึง
อาจมีสถานการณ์ท ี ่ เก ิดข ึ ้นโดยไม ่ ได้
คาดการณ์ เช่น การแพร่ระบาดของโรค
ติดเชื ้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) 
การทำความ เข ้ า ใจสภาพแวดล ้ อม
ภายนอกธุรกิจจะช่วยให้ผู้ประกอบธุรกิจ
สินค้าความงามยุคดิจิทัลสามารถออกแบบ
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แบบจำลองธุ ร กิ จ ได ้ ส อดคล ้ อ ง กั บ
แรงผลักดันภายนอก ทั้งนี้ ผู้ประกอบการ
ควรระวังไม่ให้สภาพแวดล้อมภายนอก
เป็นตัวจำกัดความคิดสร้างสรรค์ในการ
ออกแบบแบบจำลองธุรกิจ และควรมอง
เป ็นบร ิบทหนึ่ งที่ ใช ้ ในการสร ้างหรือ
ปร ับเปลี่ ยนแบบจำลองธ ุรก ิจ โดยมี
จริยธรรมธุรกิจสินค้าความงามเป็นหนึ่งใน
ตัวกำหนดแนวทางการดำเนินงานที่ควร
ยึดถือปฏิบัติอยู่ เสมอในทุกสถานการณ์ 
จัดเป็นกลยุทธ์แฝงพื้นฐานที่สอดแทรกอยู่
ในทุกองค์ประกอบ เพื่อสร้างความศรทัธา 
ความเชื่อถือ และการยอมรับทั้งต่อองค์กร
และต่ออุตสาหกรรมความงามขนาด 
MSME เกิดความม่ันคงในการดำเนินธุรกิจ 
สามารถดำเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ
ในระยะยาว และเป็นการป้องกันไม่ให้เกิด
ปัญหาในการดำเนินธุรกิจไปในทางที่ผิด
จริยธรรมอันเป็นสาเหตุของการเกิดปัญหา
และอุปสรรคในการดำเน ินธ ุรก ิจไปสู่
เป้าหมาย 

สุ ด ขอบ เ ขตขอ ง ร ะย ะ เ ว ล า
การศึกษานี้ ผู้วิจัยได้พบแบบจำลองธุรกิจ
สินค้าความงามยุคดิจิทัล 4 แบบ ที่มีการ
ขับเคลื่อนจากองค์ประกอบที่แตกต่างกัน
ตามความชำนาญของผู้ประกอบการ และ
ในบางธุรกิจมีการใช้แบบจำลองมากว่า 1 แบบ
ในการดำเนินธุรกิจ ดังนั้น ผู้ประกอบการ
สามารถนำ “แบบจำลองธุรกิจสินค้าความ
งามยุคดิจิทัลภายใต้กรอบจริยธรรม” จาก
งานวิจัยนี ้ เป็นแนวทางในการประยุกต์
จัดทำแบบจำลองธุรกิจของตนเองได้หลาย

รูปแบบจากหลากหลายสมติฐาน เพ่ือ
บรรลุเป้าหมายทางธุรกิจอย่างถูกต้องตาม
จริยธรรมอันดีงาม 
 
7 .  ข้ อ เ ส น อ แ น ะ เ ชิ ง ป ฏิ บั ติ แ ล ะ
ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
7.1 ข้อเสนอแนะข้อเสนอแนะท่ัวไป 

สำหรับภาครัฐ 
ภาครัฐสามารถนำแบบจำลอง

ธ ุ รก ิจส ินค ้ าความงามภายใต ้ กรอบ
จริยธรรมในงานวิจัยครั้งนี้ เป็นข้อมูลใน
การจ ัดทำนโยบายและแนวทางการ
ปฏิบัติงานเพื ่อส ่งเสริมผู ้ประกอบการ
ธ ุรก ิจส ินค้าความงามยุคด ิจ ิท ัล อาทิ 
กำหนดประเด็นในการส่งเสริมสนับสนุน
ผู้ประกอบการและสร้างมาตรฐานใหม่ไป
พร้อมกับความยั ่งยืนให้แก่วงการธุรกิจ
สินค้าความงามไทยด้วยกรอบจริยธรรม 
ตาม 9 องค์ประกอบ ในแบบจำลองธุรกิจ 
เช่น  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



158          วารสารนิเทศศาสตรแ์ละนวตักรรม นิดา้             ปีที่ 9 ฉบบัท่ี 2 (ก.ค. – ธ.ค. 2565)  

ตารางท่ี 8 ตัวอย่างการกำหนดประเด็นการส่งเสริมผู้ประกอบการ กฎ ข้อบังคับ จริยธรรมใน
การดำเนินธุรกิจสินค้าความงาม และการสร้างความตระหนักรู้แก่ผู้บริโภค จาก 9 
องค์ประกอบในแบบจำลองธุรกิจ 
 

ประเด็น ส่งเสริมสนับสนนุ
ผู้ประกอบการ 

นโยบายมาตรฐาน 
ข้อบังคับ และจริยธรรม

ในการดำเนินธุรกิจ 

สร้างความตระหนักรู้ 
แก่ผู้บริโภค 

กลุ่มลูกค้า การเข้าถึงที่สะดวกรวดเร็ว
เกี่ยวกับข้อมูลพื้นฐานดา้น

พฤติกรรมผู้บรโิภค 

ความรับผิดชอบต่อ
ผู้บริโภค 

ค่านิยมด้านความงามท่ี
เหมาะสมพอดตี่อ

คุณภาพชีวิตและจติใจ 
การเสนอคุณค่า การเข้าถึงแหล่งวิจัยและ

การพัฒนาสินค้าให้ก้าวล้ำ
ตลาดทั้งในและ
ต่างประเทศ 

ความปลอดภัยและ
คุณภาพสินค้าและการ
สื่อสารเพื่อนำเสนอ

คุณค่าอย่างมจีริยธรรม 

รู้เท่าทันสื่อโฆษณา 

ช่องทาง ความลื่นไหลใน
กระบวนการซื้อขายตั้งแต่
เริ่มต้นถึงขั้นตอนสุดท้าย
ผ่านช่องทางต่าง ๆ ดูแล
ไม่ให้ผู้ประกอบการไทย
เสียเปรียบการเข้ามาของ
สินค้าจากตา่งประเทศ 

การดำเนินกิจกรรมการ
ซื้อขายให้อยู่ในกรอบ

จริยธรรม 

รู้เท่าทันการล่อลวง 

การสร้าง
ความสัมพันธ ์

กิจกรรมเพื่อสร้างความ
ความสัมพันธ์อันดตี่อ

ลูกค้าท้ังในและ
ต่างประเทศ ดังท่ีธุรกิจอื่น 

ๆ ทำ เช่น สำนักพิมพ์ 
บ้านและสวน รถยนต์ 
ร้านอาหาร เป็นต้น 

การสื่อสารและกิจกรรม
ในการสร้างความสมัพันธ์

ที่ดีงามต่อผู้บริโภค 

ค่านิยมอันดีดา้นความ
งาม ด้านคุณภาพสินค้า
ความไทย และการรู้เท่า

ทันสื่อโฆษณา 

กระแสรายได้ การให้ความรู้และช่องทาง
ในการสร้างรายได้อย่าง

หลากหลาย 

การตั้งราคาทีเ่หมาะสม 
การสร้างรายได้จาก
วิธีการที่ถูกต้องตาม

กฎหมายและจริยธรรม 

รู้เท่าทันกลโกงและ
วิธีการการสร้างรายได้
จากการล่อลวงของนัก

ขาย 
ทรัพยากรหลัก การเข้าถึงแหล่งบุคคลากร

คุณภาพ, งานวิจัย, 
ทรัพยากรในประเทศไทย 

ความรับผิดชอบต่อผูม้ี
ส่วนไดส้่วนเสียและ

สิ่งแวดล้อม 

ค่านิยมด้านจริยธรรมต่อ
สังคมและสิ่งแวดล้อม 
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กิจกรรมหลกั การพัฒนาศักยภาพด้าน 
ต่าง ๆ  เช่น การผลติ การ

สื่อสาร การขนส่ง 

การดำเนินธรุกิจภายใต้
กฎหมายและกรอบ

จริยธรรม 

ค่านิยมด้านจริยธรรมต่อ
สังคมและสิ่งแวดล้อม 

พาร์ตเนอร์หลัก การเป็นพารต์เนอร์หลัก
ของผู้ประกอบการในดา้น
ต่าง ๆ เช่น ด้านกลยุทธ์, 
ด้านความร่วมมือในการ

แข่งขัน, การร่วมทุน, การ
เป็นคู่ค้า เป็นต้น 

การมีส่วนร่วมในการ
ควบคุมดูแล แนะนำ การ
นำหลักจรยิธรรมในการ
ดำเนินธุรกิจมาปรับให้
เป็นกลยุทธ์การส่งเสริม
ให้ธุรกิจเติบโตมั่นคง 

ค่านิยมที่ดีต่อ
ภาพลักษณ์และคุณภาพ
ของสินค้าความงามไทย 

โครงสร้างต้นทุน การเข้าถึงแหล่งเงินทุน
และการควบคุมดูแล

ต้นทุนด้านทรัพยากรหลัก
ให้มีความเหมาะสมเป็น

ธรรม 

การบริหารต้นทุนอย่าง
ถูกต้องเหมาะสม เช่น 
การเสยีภาษี การจ่าย
ค่าตอบแทน เป็นต้น 

ค่านิยมที่ดีต่อ
ภาพลักษณ์และคุณภาพ
ของธุรกิจสินค้าความ

งามไทย 

 
7 . 2  ข้ อ เ ส น อ แ น ะ ทั่ ว ไ ป ส ำ ห รั บ
ผู้ประกอบการ 

7.2.1 แบบจำลองธ ุรก ิจส ินค้า
ความงามแบบหนึ่ง ๆ นั้น ถูกออกแบบและ
นำไปใช้ในสถานการณ์ที ่ เฉพาะเจาะจง 
ด ังน ั ้น การว ิ เคราะห ์สภาพแวดล ้อม
ภายนอกธ ุ รก ิ จอย ่ างสม ่ ำ เสมอจ ึ งมี
ความสำคัญในการช่วยให้ผู้ประกอบธุรกิจ
สินค้าความงามยุคดิจิทัลสามารถจัดทำ
แบบจ ำลอ ง ธุ ร กิ จ ไ ด้ ส อดคล้ อ ง กั บ
แรงผลักดันภายนอก ทั้งนี้ ผู้ประกอบการ
ควรระวังไม่ให้สภาพแวดล้อมภายนอกเป็น
ตัวจำกัดความคิดสร้างสรรค์ในการจัดทำ
แบบจำลองธุรกิจ และควรมองเป็นบริบท
หนึ่ งที่ ใช ้ ในการสร ้างหร ือปรับเปลี่ ยน
แบบจำลองธุรกิจ 

7.2.2 จากการกระทำไร้จริยธรรม
ด้านต่าง ๆ ของผู้ประกอบการบางราย ทำ
ให ้ธ ุรก ิจส ินค ้ าความงามออนไลน ์มี
ภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือตกต่ำลง

ทั้งอุตสาหกรรม รวมถึงการดำเนินธุรกิจที่
ผิดกฎระเบียบ ข้อบังคับ ของช่องทางจัด
จำหน่ายออนไลน์ ทำให้ผ ู ้ประกอบการ
หลายรายส ูญเส ียต ้นท ุนไปอย่างเปล่า
ประโยชน์ และต้องลงทุนเพิ่มเพื่อเริ ่มต้น
ใหม่ในช่องทางการจัดจำหน่ายนั้น ๆ อีก
ครั้ง จึงเห็นได้ว่า การดำเนินธุรกิจอย่างไร้
จริยธรรมนั้นไม่สามารถนำพาองค์กรเติบโต
ได้อย่างมั่นคง ผู้ประกอบการจึงควรมีหลัก
จริยธรรมในการดำเนินงาน เนื่องจากเป็น
ระบบที่จัดให้มีโครงสร้างและกระบวนการ
ของการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีส่วน
ได ้ส ่วนเส ียทุกฝ ่ายในธุรก ิจ เพื ่อสร ้าง
ความสามารถในการแข่งขัน นำไปสู่ความ
เจริญเติบโตและเพิ่มมูลค่าให้กับทุกฝ่าย 
ภายใต ้กรอบการม ีจร ิยธรรมที่ ดี  โดย
คำนึงถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและสังคม 

7.2.3 แบบจำลองธ ุรก ิจส ินค้า
ความงามเป็นเครื่องมือแสดงวิธีการสร้าง 
ส่งต่อ และใช้ประโยชน์จากคุณค่าที่ธุรกิจ



160          วารสารนิเทศศาสตรแ์ละนวตักรรม นิดา้             ปีที่ 9 ฉบบัท่ี 2 (ก.ค. – ธ.ค. 2565)  

นำเสนอให้แก่ล ูกค ้า เป ็นเคร ื ่องม ือที่
องค์กรระดับโลกให้การยอมรับในการ
นำมาใช้เป็นภาษากลางเพื ่อร่วมมือกัน
ออกแบบของบ ุคลากรภายในองค ์กร 
ดังนั ้น ผ ู ้ประกอบการควรมีการศึกษา
วิธีการจัดทำแบบจำลองธุรกิจ เพื ่อเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการกำหนดกลยุทธ์และ
แนวทางการดำเนินงาน 
7.3 ข ้อเสนอแนะในการทำว ิจ ั ย ใน
อนาคต 

7.3.1 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ศึกษา
สภาพการณ์ภายนอกธุรกิจสินค้าความ
งามเพ่ือการตรวจสอบความถูกต้องตรงกัน
ของข้อมูลที ่เก็บรวบรวม ในการทำวิจัย
ครั ้งต ่อไป จึงสามารถศึกษาวิธ ีการนำ
ข้อมูลสภาพการณ์ภายนอกธุรกิจมาปรับ
ใช้เป็นกลยุทธ์และออกแบบแบบจำลอง
ธุรกิจสินค้าความงาม 

7.3.2 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ศึกษา
จริยธรรมธุรกิจสินค้าความงามจากองค์กร
ผู้นำทางธุรกิจสินค้าความงามระดับโลก 2 
องค์กร และองค์กรการขายตรงระดับโลก 
2 องค์กร ข้อมูลที่ได้จากการรวบรวบและ

ว ิเคราะห์เพื ่อจ ัดทำหมวดหมู ่ ใหม ่ให้
เหมาะสมกับองค์ประกอบของแบบจำลอง
ธุรกิจสินค้าความงาม ถึงแม้จะครบถ้วนทุก
องค์ประกอบ แต่ยังเป็นจริยธรรมที่ไม่สามารถ
นำไปใช้ ได้ โดยตรงกับผู้ ประกอบการ 
MSME ในการทำวิจัยครั้งต่อไป จึงสามารถ
ศึกษาข้อมูลเพิ่มเติม พร้อมกับสังเคราะห์
ออกมาเป็นจริยธรรมธุรกิจสินค้าความงาม
สำหรับผู้ประกอบการ MSME ซึ่งมีจำนวน
มากในประเทศไทย  

7.3.3 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไม่ได้
ระบุถึงวิธ ีการและขั ้นตอนการออกแบบ
แบบจำลองธ ุรก ิจส ินค ้าความงาม ใน
การศึกษาวิจัยครั้งต่อไป จึงสามารถทำวิจัย
เรื ่องกระบวนการจัดทำแบบจำลองธุรกิจ
ส ินค ้าความงาม เพ่ือเป ็นแนวทางการ
ออกแบบแก่ผู ้ประกอบการ และสามารถ
ออกแบบจากสมมติฐานในรูปแบบต่าง ๆ 
เพื ่อร ับมือกับความเปลี ่ยนแปลงที ่อาจ
เก ิดข ึ ้นได ้จากสภาพการณ์ภายในและ
ภายนอกขององค์กร เพื่อความอยู่รอดและ
ยั่งยืนของธุรกิจในทุกสถานการณ์ 
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