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บทคัดยอ 

 

 แผนธุรกิจเซรั่มกันแดดบํารุงผิวเคนนี่คิวมีวัตถุประสงค เพ่ือใหผูลงทุนมองเห็นภาพท่ีชัดเจน 

เก่ียวกับโอกาสท่ีจะประสบความสําเร็จในการวางจําหนายสินคาชนิดนี้ จากการวิเคราะหปจจัยภายใน

พบวา บริษัทมีประสบการณดานการตลาดออนไลน สูตรผลิตภัณฑมีคุณสมบัติโดดเดน มีสายสัมพันธ

อันดีกับผูจัดหาวัตถุดิบ และใชเทคโนโลยีสารสนเทศในการบริหารงาน ในสวนของปจจัยภายนอก 

ตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวยังเติบโตอยางตอเนื่องท้ังในประเทศไทยและอาเซียน การซ้ือสินคาผาน

ชองทางออนไลนเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง คูแขงขันในทองตลาดมีหลายแบรนดและมีราคาถูกกวา แต

ผลิตภัณฑนี้มีคุณภาพสูงกวาผลิตภัณฑสําหรับตลาดมวลชนอยางชัดเจน 

กลุมเปาหมายเปนผูมีรายรับตอเดือน 20,000 บาทข้ึนไป อายุ 20-50 ป ใชผลิตภัณฑกันแดด

ในตอนเชา ไมพกพาระหวางวัน ซ้ือผลิตภัณฑทุกๆ 6 เดือน และยินดีจายในชวงราคา 300 - 499 

บาทตอหลอด เพศหญิงใชเปนประจํา ในขณะท่ีเพศชายใชตามวาระโอกาส โดยเพศชายให

ความสําคัญกับฉลากและบรรจุภัณฑมากกวาเพศหญิง คุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีเปนไปตามความ

คาดหวัง สงผลตอการตัดสินใจซ้ือมากกวาราคาจําหนาย บทความรีวิวจากบิวตี้บล็อคเกอรมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซ้ือมากกวาการใชดาราท่ีมีชื่อเสียงในการโฆษณา 

การลงทุนนี้ใชเงินทุนจากสวนของผูถือหุนรวม 630,000 บาท สําหรับการผลิตสินคา 5,000 

หลอด มีจุดคุมทุนอยูท่ี 1,708 หลอด หรือประมาณ 6 เดือนนับตั้งแตวางตลาด โดยคาดการณอัตรา

การเติบโตของยอดขายไมต่ํากวารอยละ 10 ตอป และผูลงทุนจะมีกําไรจากสวนของทุน (ROE) 

ประมาณรอยละ 70 ตอป 
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ABSTRACT 

 

The purpose of this business plan is to give an insight on the success rate of 

this product to the investors. From the analysis of internal factors, we found that the 

company has experience on online marketing, a unique products’ formula, a strong 

relationship with suppliers, and use information technologies in management. As of 

external factors, skincare market is a growing market within Thailand and ASEAN, 

along with an ever-increasing purchase through online channels. There are several 

competitors in the market with the product of lower prices, but this product has 

higher quality when compared with products that are available in the market. 

The target group is those with the salary of at least 20,000 THB between the 

age of 20-50 years old, and use sunscreen only the morning. They buy product twice 

per year and are content to pay the price between 300 – 499 THB per unit. Female 

customers use the product daily, while male customers use the product from time 

to time. Male customers give more importance to the label and package more than 

female customers. The quality of the product that corresponds to their needs is 

more important than the price. Reviews from beauty bloggers have more impact on 

the customers when compared to using famous actors for advertisements. 

This plan uses 630,000 THB from investors for producing 5,000 units. The 

break-even point is 1,708 units or approximately 6 months after selling. Growth rate 

of selling will be more than 10 percent per year. Investors will get ROE around 70 

percent per year. 

Keywords: Business Plan, Skincare Products, Sunscreen Cream 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1. ความเปนมาของธุรกิจ 

บริษัท เอ สแควร เพาเวอร เทรด จํากัด มีความมุงม่ันท่ีจะสรางสรรคผลิตภัณฑปรนนิบัติผิว

ระดับพรีเมียม ภายใตแบรนดเคนนี่คิว (KennyQ) ซ่ึงคัดสรรสวนประกอบจากธรรมชาติท่ีออนโยน 

ปราศจากแอลกอฮอล ไมผสมน้ําหอม ไมผสมพาราเบนและลาโนลิน และไมมีสวนประกอบจาก

ปโตรเลียม เพ่ือผิวท่ีตองการการทะนุถนอมเปนพิเศษ เชน ผิวท่ีมีรอยสัก ผิวแหงมาก ผิวแพงาย และ

ผิวบอบบางอยางผิวเด็ก เพ่ือดูแลผิวท่ีคุณรักใหออนนุม ชุมชื่น สุขภาพดี 

ผลิตภัณฑแรกภายใตแบรนดเคนนี่คิว คือ เคนนี่คิว มอยซเจอรไรเซอร ครีม (KennyQ 

Moisturizer Cream) รุน คัลเลอร ล็อค (Color Lock Tattoo After Care) ซ่ึงเปนครีมสําหรับดูแล

ผิวหลังการสัก เริ่มวางจําหนายในเดือนมิถุนายน 2558 จากแนวคิดเริ่มแรกเก่ียวกับรอยสักใหม ซ่ึง

ตองการการดูแลเหมือนแผลสด ในชวง 8-12 สัปดาหแรกหลังการสัก ควรทาผลิตภัณฑสําหรับดูแล

รอยสักใหมโดยเฉพาะ ผลิตภัณฑเหลานี้มีคุณสมบัติชวยยับยั้งเชื้อแบคทีเรีย ชวยใหผิวหนังเย็นสบาย

ระบายความรอนไดดี ลดอาการอักเสบแสบรอนของผิวหนังหลังการสัก ชวยสมานแผลใหหายเร็ว ลด

อาการคันและตึงแผลในระหวางตกสะเก็ด ท้ังยังชวยคงความชุมชื้นอยางเหมาะสม และลดอาการ

ระคายเคือง โดยไมมีสวนผสมท่ีเปนตัวทําละลายสีสัก ไมทําใหอนุภาคของเม็ดสีเจือจาง เพ่ือใหรอยสัก

มีสีสันท่ีสวยงามยาวนาน และมีลายเสนคมชัดเหมือนวันแรกท่ีทําการสัก 

 

ภาพท่ี 1.1: เคนนี่คิว มอยซเจอรไรเซอร ครีม รุน คัลเลอร ล็อค 

 
 

เม่ือลูกคาใชผลิตภัณฑ เคนนี่คิว มอยซเจอรไรเซอร ครีม รุน คัลเลอร ล็อค ตอเนื่องประมาณ 

2-3 เดือน จนกระท่ังแผลจากการสักพนชวงตกสะเก็ดและแผลหาย เม่ือผิวกลับสูสภาพปกติก็มีความ

จําเปนตองดูแลอยางตอเนื่องในชีวิตประจําวัน โดยการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวผสมสารปองกันแสงแดด 
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เนื่องจากแสงแดดมีสวนทํารายผิวใหเสียความชุมชื้น หยาบกราน เกิดริ้วรอยกอนวัยอันควร ท้ังยัง

สงผลใหสีผิวเขมข้ึน ในบางกรณีผิวอาจไหมเกรียมแสบรอน กอใหเกิดความเสี่ยงตอการเกิดมะเร็ง

ผิวหนัง เนื้องอก และทําใหรอยสักซีดจางหมนหมอง แตผลิตภัณฑบํารุงผิวผสมสารกันแดดในปจจุบัน

มักผสมสารท่ีทําใหผิวขาว เชน กลูตาไทโอน วิตามินซี และกรดผลไมตางๆ ซ่ึงกัดลอกผิวใหบางลง 

บางผลิตภัณฑมีสวนประกอบของน้ําหอมและแอลกอฮอลซ่ึงสงผลใหผิวแหง อาจกอใหเกิดการระคาย

เคืองตอผิวหนัง ซ่ึงสวนประกอบท่ีกลาวมาเหลานี้ไมสงผลดีกับผิวบอบบาง และผิวท่ีมีรอยสัก 

จึงเกิดแนวคิดในการผลิต เซรั่มกันแดดบํารุงผิวเคนนี่คิว ซ่ึงเปนผลิตภัณฑบํารุงผิวผสมสาร

ปองกันรังสีจากแสงแดด ท่ีใชสวนประกอบหลักจากธรรมชาติในกลุมเดียวกับ ผลิตภัณฑดูแลหลังการ

สัก เคนนี่คิว มอยซเจอรไรเซอร ครีม รุน คัลเลอร ล็อค โดยยังคงจุดยืนเดิม ในการเปนผลิตภัณฑท่ี

ปราศจากแอลกอฮอล ไมผสมน้ําหอม ไมผสมพาราเบน ไมผสมลาโนลิน ไมมีสวนประกอบจาก

ปโตรเลียม และไมผสมสารท่ีทําใหผิวขาว จึงมีความออนโยนตอผิวบอบบาง เหมาะกับผิวแพงาย 

รวมท้ังผิวท่ีผานการสัก เพ่ือการบํารุงผิวอยางตอเนื่อง ควบคูกับความสามารถในการกันแดดสําหรับ

ชีวิตประจําวัน เพ่ือใหผูใชผลิตภัณฑเผยผิวไดอยางม่ันใจ 

1.2. แนะนําธุรกิจ 

ชื่อกิจการ บริษัท เอ สแควร เพาเวอร เทรด จํากัด 

ท่ีตั้งสํานักงานใหญ อาคาร ซี เอ็ม เค โฮม  

 250 ซ.สุขุมวิท20 แขวงคลองเตย เขตคลองเตย กทม. 10110 

 เบอรโทรศัพท 02-2582158 แฟกซ 02-2582158 

อีเมล info.a2powertrade@gmail.com 

เว็บไซต www.a2powertrade.com 

ทุนจดทะเบียน 1,000,000 (หนึ่งลานบาทถวน) ชําระแลว 50% 

ระยะเวลาดําเนินการ 4 ป (จดทะเบียนจัดตั้งเม่ือวันท่ี 20 มิถุนายน 2555) 

เลขทะเบียนการคา 0105555088905 

รายละเอียดสินคา จําหนายผลิตภัณฑหลอลื่นซันซอยล (Sun’soil) 

 จําหนายผลิตภัณฑดูแลผิวเคนนี่คิว (KennyQ) 

รายละเอียดบริการ ใหบริการจัดทําเอกสารขอมูลความปลอดภัยสําหรับเคมีภัณฑ 

 (Safety Data Sheet Authoring Service) 

วิสัยทัศน มุงสูการเปนบริษัทชั้นนําในภูมิภาคอาเซียน 

 ซ่ึงไดรับความไววางใจจากคูคาและผูเก่ียวของ 

 ท้ังในสวนของผูผลิต ผูจัดหา ผูจัดสง และผูบริโภค 

 

mailto:info.a2powertrade@gmail.com
http://www.a2powertrade.com/
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พันธกิจ มุงม่ันคัดสรรสินคาคุณภาพเยี่ยมและบริการเหนือระดับ 

 มานําเสนอใหแกลูกคาในราคาสมเหตุสมผล 

เปาหมาย 

1. การจัดซ้ือและจัดหาสินคาเพ่ือวางจําหนาย เปนไปตามหลักการจัดซ้ืออยางยั่งยืน มีความ

โปรงใส สุจริต ไมเอารัดเอาเปรียบท้ังผูผลิตและบริษัทคูคา 

2. คํานึงถึงผลกระทบตอสิ่งแวดลอมในทุกข้ันตอน เริ่มตั้งแตการผลิต การบรรจุหีบหอ การ

ขนสง การอุปโภคบริโภค ตลอดจนวิธีการกําจัดสิ่งเหลือใชระหวางกระบวนการเหลานี้ 

3. ใหความสําคัญกับการวิจัยและพัฒนา อันนําไปสูการเกิดข้ึนของนวัตกรรม ท่ีสามารถ

ตอบสนองความตองการ เพ่ิมความสะดวกสบาย และมอบความพึงพอใจใหลูกคามากข้ึน 

วัตถุประสงค 

1. สินคาทุกชนิดตองผานมาตรฐานการคัดกรองดานคุณภาพ กอนตัดสินใจนํามาวาง

จําหนาย เพ่ือใหลูกคาไดใชสินคาคุณภาพในราคายุติธรรม 

2. คัดเลือกและรวมดําเนินธุรกิจกับผูจัดหาสินคา ผูผลิต และหุนสวนธุรกิจ ท่ีมีแนวทางและ

ทัศนคติตรงกัน ในดานการลดผลกระทบตอสิ่งแวดลอมระหวางข้ันตอนดําเนินการ 

3. ดําเนินการคิดคนและพัฒนาสินคาซ่ึงชวยแกปญหาท่ีลูกคาเผชิญอยู และใหบริการโซลู

ชันท่ีมอบความสะดวกสบายควบคูกับความพึงพอใจแกลูกคา ในราคาสมเหตุสมผล 

ตารางท่ี 1.1: รายนามคณะกรรมการ บริษัท เอ สแควร เพาเวอร เทรด จํากัด 

ลําดับ ชื่อ-นามสกุล ตําแหนง 

1. นายวิทย สุนทรนันท ประธานกรรมการบริหาร 

2. นางกาญจณีย แกวอินทร รองประธานกรรมการบริหาร 

3. นางสาวชริญญา ตะยาภิวัฒนา กรรมการผูจัดการ 

อํานาจการลงนาม กรรมการหนึ่งคนลงลายมือชื่อและประทับตราสําคัญของบริษัท 

ประวัติของคณะกรรมการบริษัท 

1. ดร.วิทย สุนทรนันท  

ตําแหนงปจจุบัน  

 President DT Families Foundation, Hong Kong. 

 Vice Chairperson Buddharaksa Foundation, Thailand. 

 Senior Vice President Corporate Strategic Social Contribution Office, 

DTGO Corporation Ltd. 

 ท่ีปรึกษากิตติมศักดิ์ บริษัท เอ สแควร เพาเวอร เทรด จํากัด 
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ประวัติการศึกษา 

 PhD. Chemical Engineering, Imperial College of Science, Technology 

and Medicine, UK. 

 MsC. Chemical Engineering, Imperial College of Science, Technology 

and Medicine, UK. 

 BEng. Chemical Engineering, Chulalongkorn University, Thailand. 

2. นางกาญจณีย แกวอินทร 

ตําแหนงปจจุบัน 

 ท่ีปรึกษาอาวุโส บริษัท เอ สแควร เพาเวอร เทรด จํากัด 

 ผูชวยกรรมการผูจัดการ บริษัท ซันสยาม จํากัด 

ประวัติการศึกษา 

 Mini MBA จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

 ปริญญาตรี สาขาการตลาด วิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล 

3. นางสาวชริญญา ตะยาภิวัฒนา  

 ตําแหนงปจจุบัน กรรมการผูจัดการ บริษัท เอ สแควร เพาเวอร เทรด จํากัด 

 ประวัติการศึกษา 

 ปริญญาโท สาขาวิทยาการคอมพิวเตอร สถาบันเทคโนโลยีแหงเอเชีย(AIT) 

 ปริญญาตรี สาขาวิทยาการคอมพิวเตอร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

 

ตารางท่ี 1.2: รายชื่อผูถือหุนและสัดสวนการถือครอง ขอมูล ณ วันท่ี 12 กุมภาพันธ 2560 

ลําดับ ชื่อ-นามสกุล จํานวนหุน 

(หุน) 

มูลคาชําระแลว 50% 

(บาท) 

เปอรเซ็นต 

1. นางสาวชริญญา ตะยาภิวัฒนา 2,000 100,000 20% 

2. นายวิรัตน ศิริมังคลานุรักษ 1,000 50,000 10% 

3. นายคณิน แกวอินทร 2,000 100,000 20% 

4. นางธนาพร แกวอินทร 1,000 50,000 10% 

5. นายวิทย สุนทรนันท 1,000 50,000 10% 

6. นางสาววรทัย รักหฤทัย 2,000 100,000 20% 

7. นางกาญจณีย แกวอินทร 1,000 50,000 10% 

 รวมจํานวนหุน 10,000 500,000 100% 
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ภาพท่ี 1.2: โครงสรางการบริหารงานของบริษัท เอ สแควร เพาเวอร เทรด จํากัด 

 
 

ตารางท่ี 1.3: ผลการดําเนินงานท่ีผานมาของบริษัทฯ ป 2556-2558  

รายการ ป 2556 (บาท) ป 2557 (บาท) ป 2558 (บาท) 

รายได 48,010 145,870 661,332 

กําไร (ขาดทุน) สุทธิ  (21,574) 28,925 147,014 

สินทรัพยรวม  211,743 240,522 637,539 

หนี้สินรวม  12,176 12,030 12,032 

สวนของผูถือหุนรวม  199,567 228,492 625,507 
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1.3. ความสําคัญของครีมกันแดด 

สวนผสมในครีมกันแดดจะทําหนาท่ีในการปกปองผิวจากรังสียูวี (UV) ดวยการดูดซับรังสี 

ปองกันรังสีไมใหผานเขาไปถึงชั้นผิว หรือทําใหรังสีแตกกระจายออกไป เพ่ือไมใหเขาทํารายผิวโดยตรง 

ดังนั้น ในการดําเนินกิจกรรมประจําวัน เชน เดินออกจากบานไปทํางานโดยข้ึนรถไฟฟา เดินออกจาก

ออฟฟศไปรับประทานอาหารเท่ียง เดินซ้ือสินคาในตลาดนัดชวงกลางวัน ตลอดจนการเลนกีฬา

กลางแจง เชน วิ่ง ข่ีจักรยาน เทนนิส กอลฟ ปนเขา ควรทาครีมกันแดดท่ีมีคาปองกันรังสีเพ่ือปกปอง

ผิวจากการไหมเกรียมและอันตรายจากแสงแดด 

 

ภาพท่ี 1.3: 5 ขอเท็จจริงของผลิตภัณฑกันแดด 

 
ท่ีมา: (“5 ขอเท็จจริง”, 2556) 

 

การทาครีมกันแดดในตอนเชาชวยปองกันรังสี และปองกันมะเร็งผิวหนังได สําหรับการใช

ชีวิตประจําวันในเมือง ครีมกันแดดควรมีคาปองกันแสงแดด SPF15 ข้ึนไป (“5 ขอเท็จจริง”, 2556) 

ในกรณีท่ีตองอยูใตแสงแดดเปนระยะเวลานาน หรือตองทํากิจกรรมกลางแจง ควรเลือกครีมกันแดด 
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ท่ีมีคาปองกันแสงแดดเพ่ิมข้ึน เชน นักวิ่ง ควรเลือกครีมกันแดดท่ีมีคาปองกันรังสี SPF50 เปนตน การ

ใชผลิตภัณฑท่ีมีคาปองกันรังสีสูงกวา SPF50 นั้น เกินความจําเปนสําหรับผิวชาวเอเชีย และมีโอกาส

กอการระคายเคืองตอผิวหนัง หากผูใชท่ีมีผิวแพงาย ท้ังยังมีความเสี่ยงตอผลขางเคียง เชน ผื่นคัน เกิด

รอยดางและคราบเหลืองติดเสื้อผา 

ครีมกันแดดท่ีผสมสารซ่ึงทําใหผิวขาว (Whitening) อาจมีสารปรอท ไฮโดรควิโนน หรือกรด

ผลไมบางชนิด แตก็มาพรอมความเสี่ยงท่ีจะเกิดอาการแพ และอาการขางเคียงไมพึงประสงค เชน 

การมีสีผิวไมสมํ่าเสมอ สารเหลานี้บางชนิดมีฤทธิ์เปนกรด กัดลอกผิวชั้นนอกใหบางลง ผิวจึงดูขาวข้ึน

ชั่วคราวชวงเวลาหนึ่ง แตจะสงผลใหความทนทานของผิวหนังจริงลดลง เม่ือใชอยางตอเนื่องก็จะสงผล

ใหผิวแพงาย หากสัมผัสแสงแดดหรือสารเคมีเพียงเล็กนอยก็จะเกิดผื่นแดง 

ครีมกันแดดท่ีมีคุณภาพดี จะชวยปกปองผิวจากรังสียูวีท้ังสองชนิด คือ UVA และ UVB โดย

ไมกอใหเกิดการระคายเคือง คุมครองผิวไมใหเกิดอาการแสบรอนจากแสงแดด และชวยใหผูใชงานมีสี

ผิวสมํ่าเสมออยางเปนธรรมชาติ 

 

ภาพท่ี 1.4: ชวงของแสงสีรุงและชวงของรังสีท่ีมองไมเห็น 

 
ท่ีมา: (John & Stephen, 2013) 

 

รังสี UVA และ UVB เปนชวงคลื่นท่ีไมสามารถมองเห็นไดดวยตาเปลา แตสงผลตอผิวของเรา 

รังสี UVB สงผลใหผิวหนังชั้นนอกไหมเกรียมและแสบรอน สวนรังสี UVA สงผลลึกลงไปในชั้นผิว

มากกวา จึงเปนสาเหตุของตีนกาและริ้วรอยกอนวัย คาปองกันรังสี UVB ถูกบงชี้ดวยตัวเลข SPF คา

ปองกันรังสี UVA ถูกระบุดวย PA ตามดวยจํานวนเครื่องหมายบวก ครีมกันแดดท่ีดีควรมีคาปองกัน

รังสี UVA ในระดับ PA+++ ข้ึนไป 
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ภาพท่ี 1.5: ผลกระทบจากรังสี UVA และ UVB ตอผิวหนัง  

 
ท่ีมา: (“ใชครีมกันแดด”, 2557) 

 

1.3.1. การระบุคาปองกันรังสี UVB ในครีมกันแดด 

คา SPF หรือ Sun Protection Factor เปนตัวระบุระดับการปกปองผิวจากรังสี UVB โดย

พิจารณาเปนจํานวนเทาของเวลาท่ีผิวทนตอรังสีอัลตราไวโอเลต เปรียบเทียบกับเวลาท่ีผิวทนตอแดด

ไดโดยไมทาครีมกันแดด 

โดยปกติผิวของชาวเอเชียสามารถทนตอแสงแดดไดดีกวาชาวยุโรป เนื่องจากคนผิวเหลืองจะ

มีเมลานินมากกวาคนผิวขาว การอยูภายใตแสงแดดโดยปราศจากครีมกันแดด ผิวจะทนแดดไดตาม

ธรรมชาติในระดับหนึ่ง คือ ประมาณ 15 นาที หากใชผลิตภัณฑท่ีระบุคาการปองกันรังสีไวท่ี SPF30 

ก็จะหมายถึง ผูใชสามารถอยูกลางแดดไดประมาณ 15 นาที × 20 เทา = 300 นาที หรือประมาณ 5 

ชั่วโมง โดยท่ีผิวไมไหมแดง ในกรณีท่ีตองทํากิจกรรมกลางแจงภายใตแสงแดดเปนระยะเวลานาน ควร

ใชครีมกันแดดท่ีมีคาปองกันแสงแดดเพ่ิมข้ึน 

 

ตารางท่ี 1.4: คาความสามารถในการปองกันรังสี UVB 

ระดับ คาความสามารถในการปองกันรังสี UVB 

ต่ํา SPF6 ถึง SPF14 

กลาง SPF15 ถึง SPF29 

สูง SPF30 ถึง SPF49 

สูงมาก SPF50+ 
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ในปจจุบันยังไมมีหลักฐานเพียงพอท่ีจะสรุปไดวา ครีมกันแดดท่ีมีคา SPF มากกวา 50 จะให

ประสิทธิภาพในการปกปองอันตรายจากรังสี UVB เพ่ิมมากข้ึน ดังนั้น ในป พ.ศ.2556 คณะกรรมการ

อาหารและยาจึงไดออกประกาศ ใหผลิตภัณฑปองกันแดดแสดงคา SPF ตามจริงบนฉลาก โดยแสดง

คาในชวง SPF6 – SPF50 หากมีคาปองกันแสงแดดต่ํากวา SPF6 ไมใหแสดงขอความใดๆ ท่ีเก่ียวของ

กับคาความสามารถในการปองกันแสงแดด และในกรณีท่ีมีคาปองกันแสงแดดเกินกวา SPF50 ให

แสดงคาความสามารถในการปองกันแสงแดด SPF50+ เทานั้น หามระบุตัวเลขเกินกวา 50 

ผลิตภัณฑกันแดดทุกชนิดในทองตลาด สามารถปองกันรังสี UVB ได ตามคา SPF ท่ีระบุอยู

บนฉลาก แตมีเพียงบางผลิตภัณฑเทานั้นท่ีมีความสามารถในการปองกันรังสี UVA ไดดวย 

1.3.2. การระบุคาปองกันรังสี UVA ในครีมกันแดด 

รังสี UVA สามารถทะลุผานกระจกเขามาภายในอาคารได แมเราจะไมไดอยูทามกลาง

แสงแดดโดยตรง แมจะนั่งทํางานอยูภายในอาคารก็ยังไดรับผลกระทบจากรังสีชนิดนี้ ซ่ึงสงผลใหเกิด

ริ้วรอย จุดดางดํา ผิวหนังเหี่ยวยนกอนวัย และมะเร็งผิวหนัง เนื่องจากรังสีจะทะลุผานผิวหนังชั้นนอก

เขาไปทําลายคอลลาเจนและอิลาสติน ทําใหความยืดหยุนของผิวหนังลดลง ครีมกันแดดท่ีสามารถ

ปองกันรังสี UVA ได จึงจัดอยูในกลุมเครื่องสําอางตอตานความชรา (Anti Aging)  

คาปองกันรังสี UVA เรียกวา PA (Protection Grade of UVA) ระบุดังนี้ 

 PA+  มีประสิทธิภาพในการปองกันรังสี UVA พอใช 

 PA++  มีประสิทธิภาพในการปองกันรังสี UVA สูง 

 PA+++ มีประสิทธิภาพในการปองกันรังสี UVA สูงมาก 

1.4. ผลิตภัณฑเซรั่มกันแดดบํารุงผิวเคนนี่คิว 

เซรั่มกันแดดบํารุงผิวเคนนี่คิว มีคาการปองกันรังสีท่ีระดับ SPF50 PA+++ สามารถปองกัน

รังสี UVB ไดสูงมากไมต่ํากวา 50 เทา และปองกันรังสี UVA ไดสูงมากในระดับสามบวก เหมาะ

สําหรับการใชงานในชีวิตประจําวันของชาวเอเชียและประเทศในเขตรอน และผูท่ีรักกิจกรรม

กลางแจง ท่ีตองเผชิญกับแสงแดดเปนประจํา ชวยปกปองผิวจากอาการไหมเกรียมเนื่องจากแสงแดด

ไดยาวนานตลอดวัน หลีกเลี่ยงการเกิดจุดดางดําและสีผิวไมสมํ่าเสมอ ท้ังยังชวยใหผิวมีความยืดหยุนดี 

ปกปองคอลลาเจนในชั้นผิวหนัง มิใหถูกทําลายจากรังสี UVA ลดความเสี่ยงจากริ้วรอยกอนวัยและ

มะเร็งผิวหนัง 

เนื้อผลิตภัณฑเปนเนื้อเซรั่มท่ีมีความขนหนืดพอเหมาะ บางเบา เกลี่ยงายกวาเนื้อครีม ซึม

ซาบเขาสูผิวไว ไมเหนียวเหนอะหนะ ไมท้ิงคราบขาวบนผิวหนัง ไมมันเยิ้มเม่ือเหง่ือออก ไมหลุดลอก

จากผิวออกมาติดเสื้อผาจนเกิดคราบเหลือง ท้ังยังมีสวนประกอบท่ีมอบความชุมชื้นใหแกผิวพรรณ 

ชวยใหผิวชุมชื้นไมแหงตึง ดูแลฟนบํารุงผิวใหสดชื่นควบคูไปกับการปกปองผิวจากแสงแดด 
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ภาพท่ี 1.6: บรรจุภัณฑเซรั่มกันแดดบํารุงผิวเคนนี่คิว 

 
 

นอกจากความสามารถในการปกปองผิวจากรังสี UVA และ UVB เภสัชกรประจําแบรนดเคน

นี่คิวคัดสรรสวนประกอบหลักจากธรรมชาติอยางพิถีพิถัน 

 น้ํามันจากตนชา (Tea Tree Oil) ออกฤทธิ์ตานการอักเสบ ปองกันการติดเชื้อ และ

อาการระคายเคืองตางๆ บนผิวหนังไดดี 

 สารสกัดน้ํามันหอมจากดอกคาโมมาย (German Chamomile) ชวยใหผิวเนียนนุม 

พรอมกลิ่นหอมออนๆ ตามธรรมชาติ แมผลิตภัณฑจะไมผสมน้ําหอมก็ยังมีกลิ่นหอม

ออนๆ  

 สารสกัดจากคอมเฟรย (Comfrey) ชวยบรรเทาอาการแพระคายเคือง ปกปองผิวจาก

การไหมเกรียมแดด พรอมเสริมสรางเนื้อเยื่อผิวใหมใหแข็งแรง 

เพ่ือใหผูใชไดรับประสบการณท่ียอดเยี่ยม ในประสิทธิภาพการปกปองผิวจากแสงแดด 

โดยเฉพาะผูท่ีมีผิวซ่ึงตองดูแลเปนพิเศษ เชน ผิวเด็ก ผิวบอบบาง ผิวแพงาย และผิวท่ีมีรอยสัก เรามี

ความตั้งใจท่ีจะผลิตเซรั่มกันแดดท่ีมาพรอมการปรนนิบัติบํารุงผิว ซ่ึงมีจุดเดนแตกตางจากผลิตภัณฑ

อ่ืนในทองตลาด โดยเปนผลิตภัณฑปองกันแสงแดดซ่ึง ปราศจากแอลกอฮอล ไมผสมน้ําหอม ไมผสม

พาราเบนและลาโนลิน ไมมีสวนประกอบจากสัตว ไมมีสวนประกอบจากปโตรเลียม และไมผสมสารท่ี

ทําใหผิวขาว  

เนื่องจากแอลกอฮอลและน้ําหอมในผลิตภัณฑปองกันแสงแดดท่ัวไป มักกอใหเกิดอาการแพ

ระคายเคือง ผิวแหงตึง หยาบกราน และสําหรับผูท่ีชื่นชอบการใชน้ําหอม หากผลิตภัณฑกันแดดมีการ
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ผสมน้ําหอม จะสงผลขางเคียงท่ีไมพึงประสงค คือ ทําใหกลิ่นน้ําหอมท่ีใชอยูเปลี่ยนไปจากเดิม ความ

หอมอันเปนเอกลักษณของน้ําหอมราคาแพงอาจถูกกลบดวยกลิ่นของผลิตภัณฑกันแดด 

พาราเบนเปนสารกันเสียราคาถูก ท่ีนิยมผสมในเครื่องสําอางและยา ท่ีสามารถซึมเขาสู

กระแสเลือดและอาจสงผลรบกวนฮอรโมนเอสโตรเจน ท้ังยังมีสวนเพ่ิมความเสี่ยงตอการเกิดมะเร็ง 

ลาโนลิน คือ น้ํามันข้ีผึ้งจากขนแกะ ท่ีนิยมใชในผลิตภัณฑบํารุงผิว แตเปนสารท่ีอาจกอใหเกิด

การระคายเคือง เปนสาเหตุของการอุดตันและกอใหเกิดสิวไดงาย และเนื่องจากเราไมผสมลาโนลิน 

แตใชน้ํามันสกัดจากพืชธรรมชาติ จึงเปนผลิตภัณฑท่ีไมมีสวนประกอบจากสัตว เปนมิตรกับผูใชท่ี

สนับสนุนแนวทางแบบวีแกน (Vegan Friendly) ซ่ึงไมบริโภคและไมใชผลิตภัณฑท่ีมีสวนประกอบ

จากสัตว  

แมวาปโตรเลียมจะมีคุณสมบัติเดนดานการปกปองการสูญเสียน้ํา แตก็มีความมันสูงมาก การ

ผสมปโตรเลียมในเนื้อผลิตภัณฑ มักสงผลใหเนื้อผลิตภัณฑมีความมันเยิ้ม เม่ือเหง่ือออกอาจมันเยิ้ม

ออกมาจนนารําคาญและเปอนเสื้อผาเปนคราบเหลือง อันเปนคุณสมบัติท่ีไมพึงประสงค เราจึงไมผสม

ปโตรเลียมในเนื้อผลิตภัณฑ 

สารท่ีทําใหผิวขาวหรือไวทเทนนิ่ง มักมีคุณสมบัติเปนกรดออนๆ เชนกรดจากผลไม สําหรับผู

ท่ีผิวมีความไวตอสารเหลานี้ อาจเกิดผื่นแพทันทีท่ีใช เนื่องจากสารเคมีในกลุมนี้จะกัดลอกผิวชั้นนอก

ใหบางลง ผูใชจึงมีผิวท่ีดูขาวข้ึน แตเม่ือใชไประยะหนึ่งอาจสงผลใหผิวไวตอสารเคมี เกิดผื่นแดง และมี

อาการแพสารตางๆ ไดงาย นอกจากนี้ผูท่ีมีรอยสักควรหลีกเลี่ยงผลิตภัณฑทุกชนิดท่ีผสมไวทเทนนิ่ง 

เพราะผลิตภัณฑในกลุมท่ีทําใหผิวขาวข้ึน จะสงผลใหรอยสักมีสีซีดจางลง 

 การขอเลขทะเบียนจดแจงจากสํานักคณะกรรมการอาหารและยา ดําเนินการขออนุญาตเปน

ผลิตภัณฑกันแดดสําหรับผิวหนา ซ่ึงเปนผิวสวนท่ีบอบบาง ดังนั้น ผูใชงานจึงสามารถใชผลิตภัณฑ

ปองกันแสงแดดนี้ไดกับผิวหนังท่ัวรางกาย  

นอกจากนี้ในเอกสารของสํานักคณะกรรมการอาหารและยา ไดชี้แจงไวดังนี้ “เม่ือมีคําถามวา

สามารถนําผลิตภัณฑทาหนาหรือทาตัวมาใชแทนกันไดหรือไม ในสวนของคุณสมบัติสารแลวสามารถ

ใชแทนกันได เนื่องจากมีความสามารถในการปองกันแสงแดดไดเหมือนกัน” (สํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา, 2555)  

เซรั่มกันแดดบํารุงผิวเคนนี่คิวสามารถลางออกไดงาย โดยการอาบน้ําชําระรางกายตามปกติ 

ไมตองใชผลิตภัณฑลางเครื่องสําอางในการชําระลาง และไมท้ิงสารเคมีตกคางท่ีผิว จึงมีความแตกตาง

จากผลิตภัณฑกันแดดท่ีผลิตข้ึนโดยเฉพาะสําหรับกีฬาทางน้ําซ่ึงลางออกยากกวา และมักกอใหเกิด

การอุดตันรูขุมขน เกิดสิวไดงายในบริเวณท่ีทาครีมกันแดด ผลิตภัณฑของเราจึงเหมาะสําหรับการใช

งานในชีวิตประจําวันและการทํากิจกรรมกลางแจงมากกวาผลิตภัณฑกันแดดสําหรับกีฬาทางน้ํา 
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บรรจุภัณฑท่ีเลือกใชเปนหลอดพลาสติกสีขาวชนิดพิเศษ ท่ีสามารถคงคุณภาพของสารกัน

แดด ฝาปดสีขาว ออกแบบสกรีนหลอดสวยงามนาใช ขนาดหลอดเหมาะมือ บีบเนื้อผลิตภัณฑออกมา

ไดงาย สะดวกในการหยิบจับและพกพา วางจําหนายในขนาดบรรจุ 60ml. โดยพิมพราคาจําหนายบน

ผลิตภัณฑ 790 บาท/หลอด และวางจําหนายในราคาขายปลีกไมเกิน 490 บาท/หลอด  

1.5.ท่ีมาของการจัดทําแผนธุรกิจ 

ผลิตภัณฑแรกภายใตแบรนดเคนนี่คิว คือ เคนนี่คิว มอยซเจอรไรเซอร ครีม รุน คัลเลอร 

ล็อค ซ่ึงเปนครีมสําหรับดูแลผิวหลังการสัก เริ่มวางจําหนายในเดือนมิถุนายน 2558 เม่ือลูกคาใช

ผลิตภัณฑนี้ตอเนื่องประมาณ 2-3 เดือน จนกระท่ังแผลจากการสักหายดี และผิวกลับสูสภาพปกติ ก็มี

ความจําเปนตองดูแลผิวในชีวิตประจําวันอยางตอเนื่อง โดยการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวผสมสารกันแดด  

จึงเกิดแนวคิดในการผลิต เซรั่มกันแดดบํารุงผิวเคนนี่คิว ซ่ึงเปนผลิตภัณฑบํารุงผิว ผสมสาร

ปองกันแสงแดดสําหรับการดําเนินชีวิตประจําวัน และสําหรับผูท่ีชื่นชอบกิจกรรมกลางแจงท่ัวไป โดย

ผสานความตองการพิเศษของผูท่ีมีผิวบอบบางแพงายและผิวท่ีมีรอยสักเขาไวดวยกัน เพ่ือให

ผลิตภัณฑใหมสามารถตอบสนองความตองการครอบคลุมกลุมลูกคาท่ีกวางข้ึน อันเปนท่ีมาของการ

จัดทําแผนธุรกิจฉบับนี้  

1.6. ความสําคัญของการจัดทําแผนธุรกิจ 

การจัดทําแผนธุรกิจมีความสําคัญมาก เนื่องจากการลงทุนผลิตสินคาเพ่ือวางจําหนาย 

นอกจากเงินทุนก็ยังตองใชทรัพยากรและเวลา ท้ังยังมีความเสี่ยงในดานตางๆ จึงควรวิเคราะหจุดออน 

จุดแขง โอกาส อุปสรรค ปจจัยแวดลอมทางธุรกิจท้ังภายในและภายนอก วิเคราะหการแขงขันใน

ตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวผสมสารปองกันแสงแดด วิเคราะหกลุมลูกคา วางตําแหนงผลิตภัณฑ วางกล

ยุทธการตลาด วางแผนงบประมาณท่ีจะใช ฯลฯ เพ่ือมองใหรอบดานกอนการลงทุน ชวยลดความ

เสี่ยงในการดําเนินการ สงผลดีตอผูมีสวนไดสวนเสียและผูเก่ียวของทุกฝาย ผูลงทุนมีความม่ันใจ 

ผูปฏิบัติงานมีแผนท่ีชัดเจน ชวยใหการปฏิบัติงานราบรื่น ประสบผลสําเร็จตามท่ีมุงหวัง และสามารถ

ทํากําไรไดตามแผนท่ีวางไว 

1.7. วัตถุประสงคของการจัดทําแผนธุรกิจ 

การจัดทําแผนธุรกิจฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือใหผูดําเนินงานไดลําดับความคิด มองใหรอบ

ดาน วิเคราะหความตองการของตลาดและผูบริโภค เตรียมความพรอมในการดําเนินงาน ชวยใหผู

ลงทุนเห็นภาพท่ีชัดเจนเก่ียวกับโอกาสท่ีจะประสบความสําเร็จ ความเสี่ยงของธุรกิจ งบประมาณท่ี

ตองใช พรอมท้ังรับทราบเก่ียวกับความเสี่ยงจากปจจัยภายนอกท่ีไมสามารถควบคุมได เพ่ือเสริมสราง

ความเชื่อม่ันของผูมีสวนไดสวนเสียและผูเก่ียวของทุกฝาย 
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1.8. วิธีการศึกษา 

ดําเนินการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการใชงานและความตองการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการศึกษา ในแบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบปดและ

คําถามแบบเปด เนนถามขอเท็จจริงและความรูสึกนึกคิดของผูตอบ  

การสุมตัวอยางดําเนินการโดยไมใชหลักความนาจะเปน (Nonprobability Sampling) ใช

วิธีการสุมแบบความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจัดสงแบบสอบถามออนไลนทางกูเกิล

ฟอรม (Google Form) รวมกับการขอความรวมมือตอบแบบสอบถามจากผูท่ีมาพักผอนบริเวณสวน

เบญจสิริระหวางเวลา 16.00-18.00 น. 

1.9. ระยะเวลาดําเนินการศึกษา 

การศึกษานี้เริ่มตนในเดือนมกราคม พ.ศ.2560 จนถึงเดือนสิงหาคม พ.ศ.2560 ใชระยะเวลา

ดําเนินการท้ังสิ้น 8 เดือน 

  

ตารางท่ี 1.5: รายละเอียดกิจกรรมและระยะเวลาดําเนินการศึกษา 

 
 



 

 
บทท่ี 2 

การวิเคราะหปจจัยแวดลอมภายใน 

 

การวิเคราะหปจจัยแวดลอมภายในของธุรกิจ ชวยใหทราบขีดความสามารถขององคกร การ

วิเคราะหโดยใชโมเดล 6W1H ชวยใหทราบพฤติกรรมของผูบริโภค การวิเคราะหสวนประสมทาง

การตลาด 4P และ 4C ชวยใหมองเห็นองคประกอบทางการตลาด ในมุมมองของผูจําหนายควบคูกับ

มุมมองของผูบริโภค การวิเคราะหจุดออนจุดแข็งภายในองคกร ชวยใหสามารถวางกลยุทธเพ่ือใชจุด

แข็งสรางโอกาสทางธุรกิจ และหาทางลดทอนผลกระทบจากจุดออนใหนอยลง การวิเคราะหกิจกรรม

ในบริษัทดวยหวงโซคุณคา ชวยใหเขาใจบทบาทของแตละหนวยงานปฏิบัติการวามีสวนชวยใหองคกร

ธุรกิจสรางคุณคาแกลูกคาอยางไร 

ท้ังหมดนี้ชวยใหสามารถระบุความตองการของลูกคาไดอยางชัดเจน ประเมินศักยภาพของ

องคกรไดตรงตามความเปนจริง พบความสอดคลองในปจจัยตางๆ อันกอใหเกิดโอกาสทางธุรกิจ และ

มองเห็นความเสี่ยงในการดําเนินงาน เพ่ือหาทางลดหรือปองกันความเสี่ยงลวงหนา 

2.1.  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคกลุมเปาหมายดวยโมเดล 6W1H 

การใชโมเดล 6W1H ชวยใหสามารถวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคกลุมเปาหมายของเซรั่มกัน

แดดบํารุงผิวเคนนี่คิวไดอยางเปนระบบ ทําใหเห็นภาพของลูกคาไดอยางชัดเจน เปนเครื่องมือสําคัญ

ในการชวยวางแผนการจัดการของธุรกิจไดอยางมีประสิทธิภาพ มีรายละเอียดดังนี้ 

 ผูใช (Who) แบงออกเปน กลุมเปาหมายหลักและกลุมเปาหมายรอง 

กลุมเปาหมายหลัก คือ กลุมผูท่ีพักอาศัยอยูในเมือง อายุระหวาง 20-50 ป มี

รายรับตอเดือน 20,000 บาทข้ึนไป มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีข้ึนไป ประกอบ

อาชีพท่ีตองออกจากบานทุกวัน เชน พนักงานบริษัท ขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

และผูท่ีประกอบธุรกิจสวนตัว มีรูปแบบการใชชีวิตท่ีเรงรีบ ไมคอยมีเวลา แตก็อยากดูแล

ตัวเอง ใชงานอินเทอรเน็ตและสื่อสังคมออนไลน เชน เฟสบุค เปนประจํา 

กลุมเปาหมายรอง คือ กลุมผูมีอายุตั้งแต 20-50 ป มีรายรับตอเดือน 20,000 

บาทข้ึนไป ซ่ึงชื่นชอบกิจกรรมกลางแจง เชน การเดินเลนในสวนสาธารณะ เดินซ้ือสินคา

ในตลาดนัดกลางวัน รวมท้ังกลุมผูชื่นชอบกีฬาวิ่ง จักรยาน ตีกอลฟ เปนตน มีรูปแบบ

การใชชีวิตท่ีกระตือรือรน วองไว รักสุขภาพ และอาจจะมีรอยสักบนรางกายในบริเวณท่ี

เปดเผย ใชงานอินเทอรเน็ตเพ่ืออานบทความและหาขอมูล 

 สินคา (What) ผลิตภัณฑเซรั่มกันแดดบํารุงผิวเคนนี่คิว SPF50 PA+++ เหมาะสําหรับ

กลุมเปาหมายท้ังสองกลุม เนื่องจากเปนผลิตภัณฑบํารุงผิวในยามเชา ท่ีผสมสารปองกัน

แสงแดด จึงสามารถบํารุงผิว พรอมกับปองกันแสงแดดไดในข้ันตอนเดียว ชวย
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ประหยัดเวลาสําหรับการใชชีวิตประจําวันท่ีเรงรีบ นอกจากชวยรักษาความชุมชื้นโดยไม

ทําใหผิวมัน ก็ยังปกปองแดดไดยาวนานตลอดวัน โดยไมตองพกพาเพ่ือทาทับระหวางวัน 

ชวยใหผูใชดําเนินชีวิตประจําวันไดอยางม่ันใจ คุณสมบัติปองกันรังสี UVA อยูในระดับดี

มาก จึงชวยปกปองรังสีจากแสงไฟในออฟฟศและรังสี UVA ท่ีสามารถทะลุหนาตางเขา

มาได แมจะไมโดนแดดโดยตรง จึงชวยรักษาความยืดหยุนของผิว และปองกันริ้วรอย

กอนวัยไดอยางมีประสิทธิภาพ 

สําหรับผูท่ีชื่นชอบกิจกรรมกลางแจงหรือเลนกีฬาเปนประจํา ผลิตภัณฑนี้

ปองกันรังสี UVB ได 50 เทา จึงปกปองผิวไมใหคล้ําเสียเกรียมแดด เม่ือตองออกแดด

โดยตรง นอกจากนี้กันแดดท่ัวไปท่ีวางจําหนาย มักจะมีเนื้อหนา เกลี่ยยาก เปนคราวขาว 

มันเยิ้มนารําคาญ เม่ือเหง่ือออกก็ไหลเขาตา ทําใหแสบตา ผลิตภัณฑนี้ผลิตมาเปนเนื้อ

เซรั่มบางเบา เกลี่ยงาย ซึมไว ไมท้ิงคราบขาวบนผิวและเสื้อผา เม่ือเหง่ือออกก็ไมมันเยิ้ม

ไมไหลเขาตา จึงเหมาะกับผูใชในกลุมนี้อยางยิ่ง 

ผลิตภัณฑนี้ไมผสมแอลกอฮอล จึงไมทําใหผิวแหง ไมผสมพาราเบนและลาโน

ลิน ซ่ึงเปนสาเหตุของการอุดตันและทําใหเกิดสิว ไมผสมน้ําหอม จึงไมกอใหเกิดอาการ

แพ มีเพียงกลิ่นออนๆ จากสารสกัดคาโมมายด ท่ีใชเปนสวนผสมหลัก หากผูใชชื่นชอบ

การใชน้ําหอม กลิ่นของผลิตภัณฑก็จะไมปะปนกับน้ําหอมท่ีใชและไมทําใหกลิ่นน้ําหอม

ราคาแพงท่ีใชเปลี่ยนแปลงไป  

นอกจากนี้ยังไมผสมไวทเทนนิ่งหรือสารท่ีกัดลอกผิวชั้นนอก ซ่ึงอาจสงผลใหผิว

บางลง ทนแดดไดนอยลงในระยะยาว และไมเหมาะกับผูมีรอยสัก เนื่องจากทําใหสีของ

รอยสักซีดจาง จึงเหมาะกับผูมีรอยสักบนรางกายในบริเวณท่ีเปดเผย 

สําหรับผูท่ีเปนมังสวิรัติอยางเครงครัดหรือวีแกน ผลิตภัณฑนี้ไมมีสวนประกอบ

จากสัตว ไมทดลองในสัตว จึงเปนผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรกับวีแกนอยางแทจริง 

 โอกาสในการใชงาน (When) การใชงานผลิตภัณฑนี้แนะนําสําหรับทาผิวหนาและผิว

กาย ในตอนเชาหลังอาบน้ํากอนแตงตัวออกจากบาน โดยทาเพียงครั้งเดียวและไมตอง

พกพาเพ่ือทาซํ้าระหวางวัน วางจําหนายเพียงขนาดเดียว คือ ขนาดบรรจุ 60g. มีความ

เหมาะสม สําหรับการใชงานสมํ่าเสมอภายในระยะเวลา 1-3 เดือน ราคาจําหนายท่ีพิมพ

บนกลองผลิตภัณฑ 790 บาท โดยมีชวงราคาขายปลีกท่ีวางจําหนายในทองตลาดผาน

ชองทางตางๆ 390 - 490 บาท 

 สถานท่ีจําหนาย (Where) ผูบริโภคสามารถหาซ้ือไดจากรานความงามและสุขภาพ 

เชน บูทส วัตสัน หรือซ้ือจากชองทางออนไลนผานเว็บไซต Lazada เว็บไซตบริษัท 

www.a2powertrade.com และผูแทนจําหนายแบบขายตรง 
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 ผูซ้ือ (Whom) จากผลการศึกษาพบวาผูใชผลิตภัณฑกันแดด 82.4% เปนผูเลือกซ้ือ

ครีมกันแดดเพ่ือใชงานดวยตนเอง โดยชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจ คือ ชองทางออนไลนรวม 48% ซ่ึงครอบคลุมคลิปโฆษณา การโฆษณาดวยแบน

เนอรในเว็บไซต และการรีวิวสินคาโดยเน็ตไอดอลและผูใชงานจริง 

 เหตุผลท่ีตัดสินใจ (Why) ผูบริโภคจะเกิดความตั้งใจซ้ือ เม่ือพบโฆษณาออนไลนท่ีดู

นาเชื่อถือ จึงเกิดความอยากซ้ือมาทดลองใช โดยคาดหวังวาผลิตภัณฑจะมีคุณสมบัติ

ตามท่ีไดรับฟงรับชมมา และเนื่องจากสินคามีราคาไมเกิน 500 บาท การตัดสินใจซ้ือจึง

เกิดข้ึนไดไมยาก กับกลุมเปาหมาย เม่ือทดลองใชแลวชื่นชอบในคุณสมบัติ ก็จะเกิดการ

ซ้ือเพ่ือใชซํ้าภายในระยะเวลา 3 เดือน และแนะนําบอกตอไปยังคนรูจัก 

 ข้ันตอนในการตัดสินใจ (How) ผูบริโภคมีข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือดังนี้ 

1. การรับรูปญหา จากการดูโฆษณาออนไลนหรือรีวิวสินคา ซ่ึงจะมาชวยแกปญหาท่ี

ประสบอยู เชน กันแดดเปนมันเยิ้มเม่ือเหง่ือออกไหลเขาตา กันแดดบางชนิดไม

สามารถปองกันรังสีจากหลอดไฟได กันแดดบางชนิดทําใหผิวขาวข้ึนแตบางลง กัน

แดดบางชนิดผสมน้ําหอมฉุนและกอใหเกิดอาการแพ เปนตน 

2. การหาขอมูล เม่ือผูบริโภครับรูปญหา และทราบวามีทางเลือกท่ีดีกวา ก็จะเริ่มหา

ขอมูลผลิตภัณฑจากสื่อตางๆ หรือบุคคลอางอิง เชน การหาขอมูลออนไลน การ

สอบถามคนรูจัก สอบถามคนท่ีเคยใช เขาไปอานขอมูลในพันธุทิพย ฯลฯ รวมท้ังหา

ขอมูลวาสามารถซ้ือไดจากท่ีใด 

3. ประเมินทางเลือก คือข้ันตอนของการตัดสินใจผลิตภัณฑวามีผลิตภัณฑอ่ืนๆ ท่ี

เหมือนหรือคลายกันหรือไม ซ่ึงผูบริโภคจะพบวา เซรั่มกันแดดบํารุงผิวเคนนี่คิว มี

คุณสมบัติท่ีโดดเดนกวาผลิตภัณฑท่ัวไปท่ีวางจําหนายในทองตลาด และสามารถหา

ซ้ือไดงายหลายชองทาง 

4. การตัดสินใจซ้ือ เกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคอยากทดลองใชผลิตภัณฑเปนครั้งแรก อยากรู

วามีคุณสมบัติเหมือนท่ีไดรับทราบจากการหาขอมูลหรือไม 

5. ความรูสึกหลังการซ้ือ เม่ือไดทดลองใชก็จะเกิดความรูสึกประทับใจ มีความรูสึกดีตอ

ผลิตภัณฑ เกิดการซ้ือซํ้าภายในระยะเวลา 3 เดือน และอยากบอกตอแกคนรูจัก 

2.2.  วิเคราะหสวนประสมทางการตลาด 4P และ 4C 

การวิเคราะหดวยสวนประสมทางการตลาดแบบ 4P ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) 

ราคาจําหนาย (Price) ชองทางจําหนาย (Place) และ การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด 

(Promotion) ซ่ึงสามารถมองในเชิงของสิ่งท่ีผูบริโภคไดรับแบบ 4C ประกอบดวย สิ่งท่ีผูบริโภค
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ตองการซ้ือ (Consumer) ราคาท่ีเหมาะสม (Cost) ความสะดวกสบายในการซ้ือหา (Convenience) 

และ การสื่อสารและการนําเสนอ (Communication) 

 

ตารางท่ี 2.1: วิเคราะหสวนประสมทางการตลาดแบบ 4P และ 4C 

4P 4C 

 Product ผลิตภัณฑเซรั่มกันแดดบํารุงผิว

เคนนี่คิว SPF50 PA+++ เกลีย่งาย ซึมไว 

ไมเหนียวเหนอะหนะ ไมท้ิงคราบขาววอก 

ไมมันเยิ้ม ไมกอใหเกิดสิว ไมทําใหผิวแหง 

ชวยรักษาความชุมชื้น บํารุงผิว เหมาะกับ

ผิวแพงาย เปนมิตรกับสิ่งแวดลอมและรอย

สัก 

 Price ราคา 390-490 บาท/หลอด 

 Place วางจําหนายท่ีรานความงามและ

สุขภาพ เชน มัทสึคิโยะ ชองทางออนไลน 

Lazada เว็บไซตบริษัท เอ สแควร 

เพาเวอร เทรด จํากัด 

www.a2powertrade.com  

และผูแทนจําหนายแบบขายตรง 

 Promotion การจัดโปรแกรมสงเสริม

การตลาดจะจัดเปนชวง เชน การซ้ือ

ออนไลนโดยไมคิดคาจัดสง EMS การซ้ือ

แพ็คคูในราคาประหยัด การจัดโปรโมชัน

รวมกับ Lazada ในเทศกาลตางๆ เปนตน 

 Consumer ผูบริโภคตองการซ้ือผลิตภัณฑ

กันแดด ท่ีสามารถปองกันรังสีไดท้ัง UVA 

และ UVB ทาเพียงครั้งเดียวในตอนเชา ไม

ตองทําซํ้าระหวางวัน ซึมเขาสูผิวไว ไม

หลุดหลอกเม่ือโดนเหง่ือ บํารุงผิว ไม

กอใหเกิดอาการแพ และเปนมิตรกับ

สิ่งแวดลอม 

 Cost ราคาไมเกิน 500 บาท/หลอด 

 Convenience ผูบริโภคสามารถซ้ือไดงาย 

ผานหลายชองทาง เชน รานคาเพ่ือสุขภาพ 

รานคาออนไลน เว็บไซตผูจําหนาย และ

ผูแทนจําหนายแบบขายตรง 

 

 

 Communication ความพยายามสื่อสาร 

จุดเดนของผลิตภัณฑไปยังกลุมลูกคา ให

รูสึกวาการใชผลิตภัณฑนี้มีความคุมคา มี

คุณสมบัติท่ีโดดเดน และชวยสิ่งแวดลอม

ไดดวย 

 

2.3.  วิเคราะหจุดออนและจุดแข็ง 

การวิเคราะหจุดออนและจุดแข็ง ชวยใหสามารถมองเห็นภาพภายในองคกรไดชัดเจนข้ึน มี

วัตถุประสงคเพ่ือใชจุดแข็งใหเกิดประโยชน และหาทางแกไขลดทอนจุดออนใหสงผลตอธุรกิจนอย

ท่ีสุด เพ่ือมองเห็นความเสี่ยงจากปจจัยภายในท่ีควบคุมได 
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ตารางท่ี 2.2: วิเคราะหจุดแข็งและจุดออน 

จุดแข็ง (Strengths) จุดออน (Weaknesses) 

1. มีบุคลากรท่ีมีศักยภาพดานการพัฒนา

สูตรผลิตภัณฑ 

2. การบริหารงานภายในมีข้ันตอนการ

ตัดสินใจสั้น สามารถแกปญหาได

รวดเร็วทันเหตุการณ 

3. ผูถือหุนมีความสัมพันธอันดี สามัคคี 

สนับสนุน และใหสิทธิ์ในการตัดสินใจ

แกผูบริหาร 

4. บริษัทไมใชรายใหมในตลาดผลิตภัณฑ

บํารุงผิว และแบรนดเคนนี่คิวเคยวาง

จําหนายผลิตภัณฑมาแลว 

5. ผลิตภัณฑมีคุณสมบัติ จุดขาย และ

กลุมลูกคาท่ีชัดเจน  

6. ผลิตภัณฑมีราคาขายเหมาะสมกับ

กําลังซ้ือของกลุมเปาหมาย 

7. มีความสัมพันธอันดีกับบริษัทผูผลิตเนื้อ

ครีม ผูผลิตหลอด และผูจัดพิมพกลอง 

1. บริษัทมีขนาดเล็กมีบุคลากรนอย หนึ่ง

คนตองทําหลายหนาท่ี 

2. บริษัทตองปนสวนเงินทุน เพ่ือดําเนิน

กิจการหลายอยาง หากไมบริหาร

เงินทุนอยางเหมาะสม อาจมีปญหาดาน

สภาพคลอง 

3. ระยะเวลาในการวางแผนงานและ

ดําเนินการคอนขางกระชั้นชิด 

4. ความเชี่ยวชาญดานการตลาดออนไลน

ยังไมมากนัก 

5. การประหยัดตนทุนทําไดยาก เนื่องจาก

สั่งผลิตสินคาในจํานวนนอย 

 

2.4.  วิเคราะหหวงโซคุณคา 

หวงโซคุณคา (Value Chain) เปนเครื่องมือกลยุทธท่ีใชในการวิเคราะหกิจกรรมภายใน

บริษัท โดยมีเปาหมายท่ีชัดเจนเพ่ือการพัฒนาคุณคา และเพ่ิมประสิทธิภาพใหสูงสุด และสามารถลด

ตนทุนการผลิต หรือ คาใชจายของบริษัทไดแบบมีนัยสําคัญ หรือ มีความไดเปรียบในดานการแขงขัน

เม่ือเทียบกับคูแขง แนวคิดนี้แบงกิจกรรมภายในองคกรออกเปน 2 กิจกรรม คือ กิจกรรมหลัก 5 

กิจกรรม และกิจกรรมสนับสนุน 4 กิจกรรม โดยกิจกรรมทุกประเภทมีสวนชวยเพ่ิมคุณคาใหกับสินคา

ของบริษัท 
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ภาพท่ี 2.1: องคประกอบของหวงโซคุณคา 

 
ท่ีมา: (“What is Value Chain”, 2015) 

 

กิจกรรมหลัก 

1. การจัดซ้ือภายใน (Inbound Logistics) เก่ียวของกับการนําเขาวัตถุดิบเพ่ือผลิตสินคา ในสวน

นี้อยูภายใตการดําเนินการของ บริษัท คอสเมด อินโนเวชั่น จํากัด ซ่ึงเปนผูจัดหาวัตถุดิบ นําเขา

วัตถุดิบ จัดเก็บวัตถุดิบ และจัดการสตอกวัตถุดิบคงเหลือ โดยสามารถจัดหาวัตถุดิบไดในราคาต่ํา 

เนื่องจากมีการนําเขาเปนจํานวนมาก เพ่ือใหบริการแกผูจําหนายหลายราย 

2. การดําเนินการ (Operations) การแปรรูปวัตถุดิบใหออกมาเปนสินคา ท้ังในข้ันตอนการผลิต 

การบรรจุภัณฑ และจัดลงหีบหอ อยูในความรับผิดชอบของ บริษัท คอสเมด อินโนเวชั่น จํากัด 

ซ่ึงเปนผูเชี่ยวชาญในดานนี้โดยตรง และแรงงานรองรับสายการผลิต จึงสามารถผลิตสินคาท่ีมี

คุณภาพตรงตามมาตรฐานได โดยใชตนทุนการผลิตต่ํา และมีวัตถุดิบสูญเสียในข้ันตอนการผลิต

นอย 

3. การจัดสงภายนอก (Outbound Logistics) เก่ียวของกับการจัดเก็บ รวบรวม และจําหนาย

สินคาไปยังลูกคา อยูภายใตการดูแลของ บริษัท เอ สแควร เพาเวอร เทรด จัดสงผานผูให

บริการโลจิสติกส คือ ไปรษณียไทย และ Kerry โดยพิจารณาตามความเหมาะสมของปลายทาง 

4. การตลาดและการขาย (Marketing and Sales) กระตุนยอดขายผานสังคมออนไลน โดยเนน

การใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ และการรีวิวสินคาเพ่ือสรางความเชื่อม่ัน ควบคูกับกิจกรรมจูงใจ
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ใหเกิดการซ้ือใชครั้งแรก โดยจัดโปรแกรมาสงเสริมการขายทุกไตรมาส ระยะเวลาครั้งละ 15 วัน 

เชน โปรโมชันลด50% โปรโมชันซ้ือ1แถม1 หรือจัดกิจกรรมใหลูกคารีวิวผลิตภัณฑ เพ่ือชวน

เพ่ือนใหมทดลองใชสินคาฟรี ผานชองทางการจําหนายหนารานผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพและความ

งาม เชน บูทส วัตสัน และมัทสึคิโยะ นอกจากนี้ยังจําหนายแบบออนไลน ผานเว็บไซตบริษัท เว็บ

ประเภทมารเก็ตเพลส เชน Lazada และตัวแทนจําหนายแบบขายตรง ซ่ึงทําการตลาดผาน

เฟสบุคและไลน 

5. การบริการ (Services) ครอบคลุมการใหบริการหลังการขายเพ่ือเพ่ิมคุณคาใหกับสินคา แนะนํา

วิธีการใชงานท่ีถูกตองผานคลิปในยูทูป เปดชองทางใหลูกคาสามารถสนทนาโดยตรงกับบริษัท

ผานเฟสบุคแฟนเพจ เพ่ือสอบถาม ใหความคิดเห็น ติชมเพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑ พรอมกับโพ

สเรื่องราวใหความรูเก่ียวกับผิวพรรณ เพ่ือสรางความสัมพันธท่ีเปนมิตร 

กิจกรรมสนับสนุน 

1. การจัดซ้ือจัดหา (Procurement) กิจกรรมจัดซ้ือจัดหาวัตถุดิบเพ่ือใชในกิจกรมหลัก ในสวน

ของเนื้อผลิตภัณฑอยูภายในการดูแลของ บริษัท คอสเมด อินโนเวชั่น จํากัด แตในสวนของ

หลอดบรรจุ กลองกระดาษ ฝายจัดซ้ือของ บริษัท เอ สแควร เพาเวอร เทรด จํากัด เปนผู

ประสานงานติดตอและจัดหา 

2. การพัฒนาเทคโนโลยี (Technology Development) การใชเทคโนโลยีท่ีชวยเพ่ิมคุณคาให

สินคา เชน การใหขอมูลผลิตภัณฑ ผานเว็บไซตองคกร คลิปการใชงานในยูทูป และการสราง

ความสัมพันธกับลูกคาผานเฟสบุคแฟนเพจ การรับออเดอรออนไลนผานชองทางตางๆ เพ่ือเพ่ิม

ความม่ันใจและใหความสะดวกใหแกลูกคา 

3. การบริหารทรัพยากรบุคคล (Human Resource Management) การวางแผนบริหาร

ทรัพยากรบุคคล เนนท่ีการจัดจางผูใหบริการจากภายนอก (Outsourcing) ท้ังในสวนการผลิต 

การจัดสงสินคา การออกแบบฉลากผลิตภัณฑ และการถายภาพประชาสัมพันธโดยมืออาชีพ เพ่ือ

ลดภาระตนทุนคงท่ี เนื่องจากเปนบริษัทขนาดเล็กจึงมิไดวาจางพนักงานประจํา บุคลากรของ

บริษัทท้ังหมดเปนผูถือหุน ซ่ึงคิดคาบริการตามสวนงานท่ีตนเองลงมาดําเนินการ เชน เภสัชกรคิด

คาวิจัยและพัฒนาสูตร (R&D) 6 บาท/หลอด ทุกหลอดท่ีผลิตออกมา ผูใหบริการงานสํานักงาน 

เชน การออกใบเสร็จและใบกํากับภาษี คิดคาบริการ 2% ของยอดขายกอนภาษี เปนตน  

4. โครงสรางพ้ืนฐาน (Firm Infrastructure) โครงสรางพ้ืนฐานขององคกร ระบบบัญชีการเงิน

และการบริหารจัดการ ใชระบบ FlowAccount ซ่ึงดําเนินการแบบคลาวดเบส สามารถเขาถึงได

จากทุกแหงท่ีมีอินเทอรเน็ต เก็บขอมูลลงคลาวดซ่ึงมีระบบความปลอดภัยสูง และดําเนินการ

สํารองขอมูลแบบทันที (Realtime System) ไมตองหวงวาขอมูลจะสูญหาย ผูเก่ียวของสามารถ

ออกใบเสนอราคา เปดบิลขาย ออกใบเสร็จรับเงินและใบกํากับภาษี สรางใบแจงหนี้ ใบวางบิล 
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รับของเขาสตอก ปดงบบัญชี สงเอกสารใหลูกคาผาน Link ใหดาวนโหลดไดทันที ลดการใช

กระดาษในกระบวนการท้ังหมด ทํางานผานระบบออนไลน 24 ชั่วโมง ชวยใหการติดตอ

ประสานงานระหวางกันมีความทันสมัย สะดวก รวดเร็วทันเหตุการณเสมอ 

2.5.  ความเส่ียงท่ีอาจเกิดจากปจจัยแวดลอมภายใน 

 งานบางอยางอาจจะลาชาเนื่องจากขาดกําลังคน เนื่องจากตารางการทํางานท่ีไมแนนอนของ

บุคลากรภายใน แตละคนมีงานประจํา หากมีภาระเรงดวนอาจทําใหงานของบริษัทลาชา 

 การลงทุนหลายดานพรอมกันอาจทําใหบริษัทขาดสภาพคลองในบางชวงเวลา 

 ความเชี่ยวชาญและประสบการณดานตลาดออนไลนของทีมงานยังไมมากนัก 

 เนื่องจากระบบงานภายในเกือบท้ังหมด พ่ึงพาอินเทอรเน็ตและระบบคลาวด หากเกิดปญหากับ

อินเทอรเน็ตจะสงผลใหระบบงานหยุดชะงัก 

 
 



 

 
บทท่ี 3 

การวิเคราะหปจจัยแวดลอมภายนอก 

 

การวิเคราะหปจจัยแวดลอมภายนอกของธุรกิจ นําเสนอเนื้อหาเก่ียวกับผลกระทบจาก

ภายนอกองคการท่ีอาจกอใหเกิดโอกาสและอุปสรรค วิเคราะหภาพกวางของตลาดดวย PESTLE 

Framework เพ่ือดูปจจัยท่ีเก้ือหนุนหรือขัดขวางการดําเนินธุรกิจ ชวยใหสามารถวิเคราะหภาพของ

การแขงขันและท่ีมาของการแขงขัน คูแขงขันของธุรกิจ สถานภาพทางธุรกิจ รวมท้ังตําแหนงของ

สินคาเม่ือเทียบกับคูแขง เพ่ือวิเคราะหความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจ และมองเห็นปจจัย

เสี่ยงท่ีเกิดจากปจจัยแวดลอมภายนอก 

3.1.  วิเคราะหโอกาสและอุปสรรค 

ในสวนของการวิเคราะหโอกาสและอุปสรรค เปนการมองสิ่งแวดลอมภายนอกท่ีอาจสงผล

กระทบตอธุรกิจ เพ่ือมองเห็นความเสี่ยงจากปจจัยภายนอกท่ีควบคุมไมได 

 

ตารางท่ี 3.1: วิเคราะหโอกาสและอุปสรรค 

โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 

1. ตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวยังคงเติบโต

อยางตอเนื่อง 

1. การดําเนินการเพ่ือนําผลิตภัณฑเขาไป

ขายในรานจําหนายสินคาเพ่ือสุขภาพ

และความงาม มีข้ันตอนคอนขางมาก 

และผูขายจะถูกหัก 40% จากราคา

จําหนาย 

2. ผลิตภัณฑกันแดดในทองตลาด ซ่ึง

ผูผลิตรายใหญจําหนาย ยังมี

ขอบกพรอง ลูกคายังไมพอใจ เปด

ชองทางใหแบรนดเล็กท่ีสินคาตอบ

โจทย 

2. การวางจําหนายผานหนารานและตลาด

ออนไลน มีระยะเวลาเครดิตนาน

ประมาณ 45-90 วัน 

3. ผลิตภัณฑสําหรับวีแกนและผูท่ีมีรอยสัก

ในทองตลาดมีนอยมาก จึงเปนการเปด

ทางเลือกใหมในตลาด 

3. ผูผลิตรายใหญ ผลิตจํานวนมาก อาจมี

ตนทุนท่ีต่ํากวา และขายไดในราคาท่ีถูก

กวา 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.1 (ตอ): วิเคราะหโอกาสและอุปสรรค 

โอกาส อุปสรรค 

4. ผูซ้ือมีตนทุนในการเปลี่ยนแบรนดต่ํา 

จึงเปดโอกาสใหผลิตภัณฑใหมมีโอกาส

แจงเกิดได 

4. ผูซ้ือมีทางเลือกในการซ้ือผลิตภัณฑ

หลากหลายแบรนด มีรายใหมเขาสู

ตลาดตลอดเวลา ทําใหผูซ้ือมีอํานาจ

ตอรองมาก 

5. ลูกคาสามารถใชเทคโนโลยี เขาถึง

ขอมูลไดอยางท่ัวถึง จึงมีความรูความ

เขาใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑมากข้ึน 

5. สภาวะเศรษฐกิจท่ัวโลกซบเซา อาจะทํา

ใหยอดขายไมดีอยางท่ีตั้งเปา 

6. การซ้ือสินคาผานชองทางออนไลน 

เพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่องทุกป 

 

7. ประเทศไทยตั้งอยูในเขตรอน แดดรอน

ตลอดท้ังป 

 

 

3.2.  วิเคราะหภาพกวางของตลาดดวย PESTLE Framework 

การเมือง (Politics) คอนขางมีเสถียรภาพเพียงพอสําหรับการดําเนินธุรกิจในไทย รัฐบาล

สงเสริมการทําธุรกิจ มีหนวยงานท่ีใหคําแนะนําสําหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม และจัด

กิจกรรมใหความรูอยางสมํ่าเสมอตลอดป 

เศรษฐกิจ (Economics) อัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจในเอเชียยังคงมีอยู แมจะไมสูงนัก 

ผลิตภัณฑท่ีมีความจําเปนในชีวิตประจําวันยังขายได ผลิตภัณฑกันแดดในประเทศเขตรอน จัดวาเปน

ผลิตภัณฑท่ีมีความจําเปน  

สังคมประชากร (Social and Demographic) ผูคนรักสุขภาพมากข้ึน มีความกังวลเก่ียวกับ

สุขภาพมากข้ึน แมจะยางเขาสูสังคมสูงวัย ประชากรทุกกลุมก็มีทักษะในการใชเทคโนโลยีท่ีดีข้ึน 

เขาใจระบบการซ้ือสินคาออนไลน และการจายชําระผานบัตรเครดิตเปนอยางดี  

เทคโนโลยี (Technology) ระบบอินเทอรเน็ตมีความเร็วสูง เขาถึงพ้ืนท่ีสวนใหญในประเทศ

ไทย เอ้ือประโยชนแกธุรกิจท่ีใชชองทางออนไลนในการเขาถึงลูกคา ผลิตภัณฑใหมและเน็ตไอดอล

สามารถมีชื่อเสียงไดภายในระยะเวลาไมนาน 

ระเบียบกฎหมายเฉพาะและภาษีอากร (Legal) มีการปรับอัตราภาษีสําหรับบริษัทจด

ทะเบียนขนาดเล็กเม่ือป 2559 สงผลใหผูท่ีดําเนินธุรกิจขนาดเล็กในรูปบริษัทอยางถูกตอง สามารถนํา

คาใชจายมาหักลดหยอน และจายภาษีในอัตราท่ีต่ําลง 
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สิ่งแวดลอม (Environment) ความหวงใยดานสิ่งแวดลอม เปนประเด็นท่ีอยูในความสนใจ

มากข้ึนเรื่อยๆ การใชผลิตภัณฑท่ีรักษโลก ไมทดลองกับสัตว และไมสรางปญหาสิ่งแวดลอม จึงมีจุด

ขายท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ แมจะมีราคาแพงกวาผลิตภัณฑท่ัวไป ผูบริโภคก็ยินดีท่ีจะจาย 

3.3. ลักษณะของกลุมลูกคาเปาหมาย  

กลุมเปาหมายหลัก (Primary Target Group) คนไทยอายุระหวาง 20-50 ป พักอาศัยอยูใน

เมือง มีรายรับตอเดือน 20,000 บาทข้ึนไป มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีข้ึนไป ประกอบอาชีพท่ี

ตองออกจากบานทุกวัน เชน พนักงานบริษัท ขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ และผูท่ีประกอบธุรกิจ

สวนตัว มีรูปแบบการใชชีวิตท่ีเรงรีบ ไมคอยมีเวลา แตก็อยากดูแลตัวเอง ใชงานอินเทอรเน็ตและสื่อ

สังคมออนไลนเปนประจํา เพ่ือติดตามขาวสารและกระแสสังคม 

กลุมเปาหมายรอง (Secondary Target Group) คือ คนไทยอายุระหวาง 20-50 ป พัก

อาศัยอยูในเมือง มีรายรับตอเดือน 20,000 บาทข้ึนไป ซ่ึงชื่นชอบกิจกรรมกลางแจง เชน การเดินเลน

ในสวนสาธารณะ เดินซ้ือสินคาในตลาดนัดชวงกลางวัน รวมท้ังผูท่ีชื่นชอบกีฬา วิ่ง จักรยาน ตีกอลฟ 

เปนตน มีรูปแบบการใชชีวิตท่ีกระตือรือรน วองไว รักสุขภาพ และอาจจะมีรอยสักบนรางกายใน

บริเวณท่ีเปดเผย ใชงานอินเทอรเน็ตเพ่ืออานบทความและหาขอมูลเก่ียวกับการดูแลสุขภาพ 

เซรั่มกันแดดบํารุงผิวเคนนี่คิวจึงเหมาะกับผูท่ีมีผิวบอบบางแพงาย ออนโยนสําหรับทุกคนใน

ครอบครัวท่ีตองออกไปทํากิจกรรมนอกบาน ไปโรงเรียน เลนพละ ไปทํางาน เหมาะสําหรับพนักงาน

ออฟฟศ และผูท่ีตองทํางานกลางแจง รวมท้ังผูท่ีชื่นชอบกีฬา ผูท่ีไมบริโภคผลิตภัณฑท่ีมีสวนประกอบ

จากสัตว และผูท่ีโปรดปรานศิลปะรอยสักบนเรือนราง 

3.4.  คูแขงขันและการวิเคราะหสภาพการแขงขัน 

เรื่องความสวยความงามเปนเรื่องท่ีคนในยุคปจจุบันใหความสําคัญ ซ่ึงไมไดจํากัดไวเฉพาะ

ผูหญิงเทานั้น ผูชายในสังคมไทยปจจุบัน ก็ลุกข้ึนมาดูแลตัวเองใหดูดีไมแพผูหญิง ตลาดเก่ียวกับความ

สวยความงามจึงเติบโตอยางตอเนื่องทุกป และดูเหมือนวาจะไมไดรับผลกระทบจากภาวะเศรษฐกิจ

มากนัก 

ตลาดสินคาเพ่ือความงามในประเทศไทยมีการเติบโตตอเนื่องทุกปรอยละ 8 ถึงรอยละ 10 

ตอป สูงกวาตลาดโลกท่ีมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยรอยละ 4.5 ตอป และอาเซียนเติบโตรอยละ 3 ถึงรอย

ละ 6 ตอป สืบเนื่องจากคนยุคนี้ใหความสําคัญกับการดูแลสุขภาพและความงามภายนอกมากข้ึน และ

มีรายไดประชากรตอหัวท่ีเพ่ิมข้ึน 

การสงออกสินคาเพ่ือความงามของประเทศไทยมีตลาดหลัก คือ ตลาดอาเซียน ประเทศไทย

เปนประเทศท่ีครองสวนแบงสินคาเพ่ือความงามมากท่ีสุดในอาเซียน คิดเปนรอยละ 50 ของมูลคารวม 

นอกจากนี้เม่ือพิจารณายอดการซ้ือขายสินคาเพ่ือความงามภายในประเทศเปรียบเทียบกับการสงออก 

พบวา เปนการบริโภคภายในประเทศรอยละ 60 สงออกรอยละ 40 
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ภาพท่ี 3.1: มูลคารวมของตลาดสินคาเพ่ือความงามในประเทศไทยเปรียบเทียบกับตลาดอาเซียนและ 

 ตลาดโลก 

 
ท่ีมา: (“ตลาดสินคา”, 2559)  

 

ภาพท่ี 3.2: สัดสวนยอดการซ้ือขายสินคาเพ่ือความงามภายในประเทศไทยเปรียบเทียบกับการสงออก 

 
ท่ีมา: (“ตลาดสินคา”, 2559) 

 

ผลิตภัณฑเพ่ือความงามยังคงมีการพัฒนาและคนควาวิจัยอยางตอเนื่อง ในยุคแหงการกาวสู

สังคมสูงวัย (Aging Society) ผูคนใหความสําคัญกับการดูแลสุขภาพท้ังภายนอกและภายใน 

สวนประกอบใหมๆ ท่ีใชในผลิตภัณฑบํารุงผิวและลดเลือนริ้วรอย ไดรับการคิดคนพัฒนา เพ่ือ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภค ท่ีตองการใหผิวและดูออนเยาว ผลิตภัณฑปองกันรังสีจาก

แสงแดดกลายเปนสิ่งจําเปน เพราะทุกคนทราบวาแสงแดดในปจจุบันทํารายผิว เปนตนเหตุของริ้ว

รอย และอาจกอใหเกิดความเสี่ยงตอมะเร็งผิวหนัง 

ผลิตภัณฑท่ีเนนเรื่องความขาวใส โดยผสมสารท่ีชวยใหผวิขาว (Whitening) ผลิตออกสู

ทองตลาดจํานวนมาก และมีการแขงขันของผลิตภัณฑในกลุมนี้อยางรุนแรง ผลิตภัณฑจากคายใหญๆ 

ใชงบโฆษณาสูงมาก จึงมีชองวางทางการตลาด สําหรับผูท่ีมีผิวออนบาง แพสารเคมีและกรดผลไมท่ีใส
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ในผลิตภัณฑท่ีเนนความขาว นอกจากนี้ยังมีผูบริโภคบางกลุมท่ีภูมิใจในสีผิวแบบไทย สีผิวแบบน้ําผึ้ง 

ตองการอวดผิวสวยงามอยางสาวเอเชีย ท่ีมีผิวพรรณงามนวลเนียนเปนธรรมชาติ สวนกระแสความ

ขาวอยางเกาหลี ผูบริโภคในกลุมนี้ไมตองการเพ่ิมความขาว แตตองการขับเนนความเปนตัวของตัวเอง

ใหเดนชัด 

สําหรับผูท่ีมีผิวบอบบางแพงาย ผลิตภัณฑบํารุงผิวและกันแดดควรปราศจากแอลกอฮอล ไม

ผสมน้ําหอม ไมผสมพาราเบน ไมผสมลาโนลิน ไมมีสวนประกอบจากปโตรเลียม และไมผสมสารท่ีทํา

ใหผิวขาว เนื่องจากสารท่ีทําใหผิวขาวนั้นมีฤทธิ์เปนกรดออนๆ และมีคุณสมบัติกัดลอกผิวใหบางลง 

แมตลาดของผลิตภัณฑดูแลผิวจะมีทางเลือกใหแกผูบริโภคมากมาย แตผลิตภัณฑผลิตข้ึน

สําหรับผูบริโภคท่ีมีความตองการเฉพาะดานมีนอยมาก เชน ผลิตภัณฑซ่ึงไมมีสวนประกอบจากสัตว 

ผลิตภัณฑซ่ึงเปนมิตรกับรอยสักและไมผสมไวทเทนนิ่ง กลับหาไดยากในทองตลาด 

 

ภาพท่ี 3 3: ผลสํารวจการใชครีมกันแดดของผูหญิงวัยทํางาน 

 
ท่ีมา: (“ผลวิจัยชี้”, 2559)  

 

ผลวิจัยจากธนาคารกสิกรไทย เดือนมีนาคม 2557 จากการสํารวจผูหญิงในวัยทํางานใชครีม

กันแดดเพียงรอยละ 5 เทานั้น และสวนใหญเนนใหความสําคัญกับใบหนา แสดงวายังมีโอกาสอีกมาก

สําหรับตลาดครีมกันแดดท่ีใชกับรางกาย หากใหความรูความเขาใจเก่ียวกับประโยชนและความสําคัญ

ของการใชครีมกันแดดในชีวิตประจําวัน นอกจากนี้กลุมผูชายท่ีเริ่มใหความสําคัญกับการดูแลตัวเอง ก็

มีจํานวนเพ่ิมข้ึนอยางมีนัยสําคัญ ซ่ึงเปนกลุมลูกคาใหมเชนกัน 

ดังนั้น ตลาดยังมีชองวางเนื่องจากกลุมตัวอยางรอยละ 95 ยังไมไดใชครีมกันแดดเปนประจํา 

เซรั่มกันแดดบํารุงผิวเคนนี่คิว จึงมุงเนนไปยังกลุมลูกคาท่ียังไมเคยใชครีมกันแดดสําหรับรางกายใน

ชีวิตประจําวัน และกลุมผูใชท่ีเคยทดลองครีมกันแดดยี่หออ่ืนแตไมประทับใจ อาจเนื่องมาจากเนื้อ

ครีมหนาเกินไป สีของครีมกันแดดติดเสื้อผาซักยาก หรือเหง่ือออกแลวเกิดความเหนอะหนะ รวมท้ัง
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กลุมท่ีมีความตองการพิเศษ ครอบคลุมผูท่ีมีผิวแพงาย ผูท่ีไมบริโภคผลิตภัณฑจากสัตว และผูชื่นชอบ

ศิลปะรอยสัก 

 

ภาพท่ี 3.4: สวนแบงการตลาดของครีมกันแดดแบรนดทองถ่ินกับแบรนดตางประเทศ 

 
ท่ีมา: (“ตลาดครีมกันแดด”, 2559) 

 

จากการสํารวจตลาดผูใชครีมกันแดดในประเทศไทย มีผูใชครีมกันแดดเปนประจําเพียงรอย

ละ 5 และในจํานวนนี้ ใชครีมกันแดดภายใตเครื่องหมายการคาตางประเทศรอยละ 60 ถึงรอยละ 70 

ในขณะท่ีใชครีมกันแดดภายใตเครื่องหมายการคาของไทยรอยละ 30 ถึงรอยละ 40  

เม่ือพิจาณาจากสภาพภูมิประเทศและภูมิอากาศ ประเทศไทยอยูในทวีปเอเชีย ตั้งอยูในเขต

รอน ประเทศในภูมิภาคนี้มีแสงแดดสองโดยตรงในชวงกลางวันตลอดท้ังป การใหความรูเก่ียวกับการ

ปองกันรังสีจากแสงแดดแกผูบริโภค มีสวนชวยใหผลิตภัณฑกันแดดเติบโตอยางตอเนื่องตลอดหลายป

ท่ีผานมา และยังคงมีอนาคตท่ีสดใสท้ังในระดับประเทศและระดับภูมิภาคอาเซียน 

ตลาดครีมกันแดดในปจจุบันมีการแขงขันสูงระหวางแบรนดใหญ เชน นีเวีย (Nivea) วาสลีน 

(Vaseline) บิโอเร (Biore) และบานานาโบท (Banana Boat) โดยใชงบโฆษณาจํานวนมาก แตกลุม

คนท่ีใชครีมกันแดดเปนประจํายังมีสัดสวนนอย เม่ือเทียบกับกลุมคนท่ีไมไดใชเปนประจํา  

ปจจุบันผลิตภัณฑกันแดดภายใตเครื่องหมายการคา นีเวีย เปนเจาตลาด มีสวนแบงการตลาด

ประมาณรอยละ 45 ใชการโฆษณาผานสื่อประชาสัมพันธหลัก เชน สื่อโทรทัศน โดยใชนักแสดงท่ีมี

ชื่อเสียงและใชงบประมาณโฆษณาตอปจํานวนมาก  

กลุมผูบริโภคผลิตภัณฑกันแดดในปจจุบันมีความตองการเฉพาะดาน ซ่ึงผลิตภัณฑกันแดดใน

กระแสหลักยังตอบสนองไดไมตรงกับความคาดหวัง เชน ผูท่ีตองการใชครีมกันแดดแบบไมผสมสารท่ี

ทําใหผิวขาวและไมมีสวนประกอบจากสัตว กลุมท่ีมองหาครีมกันแดดเนื้อบางเบาไมเหนอะหนะ 

ผลิตภัณฑกันแดดในชีวิตประจําวันซ่ึงลางออกงายไมกันน้ํา ซ่ึงเปนครีมกันแดดท่ีมีคุณภาพดีกวาท่ี

วางขายท่ัวไป 
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นอกจากนี้การมุงเปาหมายทางการตลาดไปยังผูท่ียังไมไดใชครีมกันแดดสําหรับรางกายใน

ชีวิตประจําวัน มีความทาทายและมีโอกาสท่ีเปดกวางมากกวา การมุงเนนโฆษณาในสื่อหลักเพ่ือแยง

สวนแบงการตลาดจากฐานผูใชครีมกันแดดเดิม เนื่องจากยังมีชองวางทางการตลาดอีกมาก และการ

ทําใหลูกคาเปลี่ยนจากเครื่องหมายการคาท่ีคุนเคยเปนเรื่องยาก 

การทําตลาดผานสื่อออนไลนสามารถเขาถึงผูบริโภคในวงกวางมากกวาเดิม เชน การ

ประชาสัมพันธผานเว็บไซต เฟสบุค กูเก้ิล เน็ตไอดอล ชวยเปดโอกาสท่ีจะทําใหผูบริโภคตัดสินใจ

ทดลองใชในครั้งแรก และเม่ือคุณภาพเปนท่ีนาพอใจ ก็จะบอกตอกับกลุมเพ่ือนในโซเชียลเน็ตเวิรค ซ่ึง

มีแนวโนมท่ีจะทําใหเพ่ือนมาทดลองใชบาง แพรกระจายไดอยางรวดเร็ว และไดผลกวาการโฆษณา

ผานสื่อหลักอยางโทรทัศน  

3.5.  การวิเคราะหตําแหนงของสินคา 

พิจารณาเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑกันแดดสําหรับรางกาย โดยคัดเลือกตัวอยางจาก

เครื่องหมายการคาท่ีผูบริโภครูจักและนิยมใชในทองตลาด คือ วาสลีน (Vasline) บิโอเร (Biore) นีเวีย 

(Nevea) และบานานาโบท (Banana Boat) โดยทําการพิจารณาเปรียบเทียบสวนประกอบใน

ผลิตภัณฑ ราคาและคุณสมบัติ และความรูสึกเม่ือทดสอบบนผิวหนังของอาสาสมัคร 

 

ภาพท่ี 3.5: บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑกันแดดท่ีนํามาทดสอบเปรียบเทียบคุณสมบัติ 

          
 

แมวาเซรั่มกันแดดบํารุงผิวเคนนี่คิวจะมีราคาตอปริมาตรแพงกวาครีมกันแดดแบรนดหลักท่ี

เนนเจาะตลาดมวลชน (Mass Marketing) แตก็มีคุณสมบัติท่ีดีกวา ท้ังในดานสวนประกอบของ

ผลิตภัณฑและความรูสึกของผูใชเม่ือทดสอบบนผิวหนัง ผลิตภัณฑไมผสมแอลกอฮอล ไมผสมน้ําหอม 

ไมผสมพาราเบน ไมผสมลาโนลิน ไมผสมปโตเลียม และไมผสมสารท่ีทําใหผิวขาว นอกจากนี้การ

ทดสอบดวยกระดาษซับมันก็ชวยใหเห็นวาเนื้อผลิตภัณฑมีความมันนอยกวา อาสาสมัครท่ีไดทดสอบ

ผลิตภัณฑบนผิวหนังก็มีความคิดเห็นตรงกันเก่ียวกับเนื้อผลิตภัณฑ ซ่ึงเกลี่ยคอนขางงาย ซึมสูผิวไว

มาก ไมท้ิงคราบขาวบนผิว ชวยรักษาความชุมชื้น และไมทําใหผิวดูมันเงาสะทอนแสง 



29 

ตารางท่ี 3.2: เปรียบเทียบกับคูแขงขันดานสวนประกอบในผลิตภัณฑ  

 

 

ชื่อผลิตภัณฑ 

 

พิจารณาจากขอมูลสวนประกอบที่แจงบนฉลากผลิตภัณฑ 

 

ไมผสม

แอลกอฮอล 

ไมผสม

น้ําหอม 

ไมผสม 

พาราเบน 

ไมผสม 

ลาโนลิน 

ไมผสม 

ปโตรเลียม 

ไมผสม 

สารที่ทําให

ผิวขาว 

Vaseline Healthy White Serum 

3X  

      

Biore UV Aqua Rich Watery Gel        

Nivea Sun Protect&White Daily 

Body Serum 

      

Banana Boat Ultra Protect 

Sunscreen Lotion  

      

KennyQ Moisturizer Sunscreen 

Serum 

      

 

ตารางท่ี 3.3: เปรียบเทียบกับคูแขงขันดานราคาและคุณสมบัติ 

ชื่อผลิตภัณฑ SPF PA 
ราคา 

(บาท/ml.) 

ความมันของเนื้อผลิตภัณฑ* 

เรียงลําดับจากนอยไปมาก 

มันนอย 1 ---> 6 มันมาก 

คุณสมบัติ 

กันน้ํา 

Vaseline Healthy White Serum 

3X (70ml. 79บาท) 

30 ++ 1.13 3  

Biore UV Aqua Rich Watery Gel 

(90ml. 290บาท) 

50+ ++++ 3.22 5  

Nivea Sun Protect&White Daily 

Body Serum (90ml. 299บาท) 

50+ +++ 3.32 6  

Banana Boat Ultra Protect 

Sunscreen Lotion  

(90ml. 350บาท) 

30 +++ 3.89 2  

KennyQ Moisturizer Sunscreen 

Serum (60ml. 395บาท) 

50 +++ 6.58 1  

หมายเหตุทายตาราง  * ความมันของเนื้อผลิตภัณฑเม่ือทดสอบกับกระดาษซับมัน 
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ตารางท่ี 3.4: เปรียบเทียบกับคูแขงดานเม่ือทดสอบกับผิวหนังของอาสาสมัคร 
ผลิตภัณฑ ความรูสึกของอาสาสมัคร เรียงลําดับจาก นอย(1) ไป มาก(5) 

เกล่ียงาย ซึมสูผิวไว การทิ้งคราบขาว 

บนผิว 

ชุมชื้น ความมันเงา

บนผิว 

ผ่ืนคัน

หรือ 

ผ่ืนแพ 

Vaseline Healthy White Serum 

3X  

4 5 1 4 2  

Biore UV Aqua Rich Watery Gel  5 4 2 4 3  

Nivea Sun Protect&White Daily 

Body Serum 

5 4 2 4 3  

Banana Boat Ultra Protect 

Sunscreen Lotion  

4 5 1 4 1  

KennyQ Moisturizer Sunscreen 

Serum 

4 5 1 5 1  

 

ภาพท่ี 3.6: กราฟเปรียบเทียบตําแหนงของสินคาเม่ือพิจารณาราคากับคุณภาพโดยรวม 

 
 

เซรั่มกันแดดบํารุงผิวเคนนี่คิว จึงเลือกท่ีจะทําตลาดกับกลุมลูกคาระดับกลางถึงระดับบนผาน

สื่อสังคมออนไลน (Social Media) โดยเนนการใหความรูเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ วิธีการ

เลือกใชและขอดีของการใชงานผลิตภัณฑ ท่ีใหผลตรงตามความคาดหวังของผูใช มอบความพึงพอใจ

ไดมากกวา และมีความแตกตางจากผลิตภัณฑในตลาดมวลชนอยางเห็นไดชัด 

3.6. การวิเคราะหความไดเปรียบทางการแขงขัน 

ความไดเปรียบทางการแขงขันเกิดข้ึนไดจาก 3 ปจจัย ดังนี้ ความแตกตางของสินคา 

(Differentiation) การจัดการตนทุนท่ีต่ํากวา (Cost Leadership) และการมุงเนนในสิ่งท่ีตนถนัด 

(Niche or Focus)  
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ในสวนของผลิตภัณฑเซรั่มบํารุงผิวเคนนี่คิว มีความไดเปรียบทางการแขงขันท่ีเห็นไดชัดใน

ดานของสินคา ซ่ึงมีความแตกตางอยางชัดเจนจากสินคาท่ีวางขายในตลาดมวลชน แมตนทุนในการ

ผลิตจํานวนนอยจะคอนขางสูง แตเม่ือพิจารณารวมกับวิธีสื่อสารการตลาดออนไลนผานเครือขาย

สังคมซ่ึงมีตนทุนท่ีต่ํากวาสื่อหลักอยางโทรทัศน พบวาตนทุนรวมต่ํากวา ในดานการมุงเนนสิ่งท่ีถนัด

นั้นพบวา บริษัทมีขอไดเปรียบดานบุคลากรและทีมพัฒนาผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนทีมขนาดเล็ก ปรับตัวได

เร็ว มีจุดแข็งท่ีการคัดสรรวัตถุดิบโดยผูเชี่ยวชาญ  

3.7.  ความเส่ียงท่ีอาจเกิดจากปจจัยแวดลอมภายนอก 

 เนื่องจากไมไดทําการผลิตสินคาดวยตนเอง หากผูผลิตข้ึนราคาเม่ือสินคาติดตลาดแลว 

อาจทําใหตนทุนเพ่ิมสูงข้ึนกวาท่ีคาดการณไว 

 สินคาถูกลอกเลียนแบบโดยผูผลิตรายอ่ืนไดงาย หรือตัวแทนจําหนายหันมาผลิตสินคา

ประเภทเดียวกันเพ่ือแขงขัน 

 ผูซ้ือมีตนทุนในการเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืนคอนขางต่ํา จึงอยากเปลี่ยนไปลองสินคา

ใหมอยูเรื่อยๆ อาจทําใหยอดขายดีเฉพาะในชวงแรก จึงควรสรางความสัมพันธและสราง

ความจงรักภักดีตอตราสินคา 

 

 



 

 
บทท่ี 4 

การศึกษาและผลการศึกษา 

 

การศึกษานี้เปนการวิเคราะหเชิงปริมาณ ซ่ึงใหความสนใจกับขอมูลดานพฤติกรรมและ

ทัศนคติ เก่ียวกับพฤติกรรมการใชงานและความตองการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด แลวนําขอมูลมา

วิเคราะหดวยโปรแกรม SPSS หาคาทางสถิติ จากนั้นนํามาสรุปผลเพ่ืออธิบายแนวโนมพฤติกรรมของ

กลุมเปาหมาย เพ่ือวางกลยุทธท่ีเหมาะสมในการตั้งราคา กําหนดชองทางการวางจําหนาย และ

ออกแบบการสื่อสารการตลาดอยางเหมาะสมเพ่ือเขาถึงใจลูกคา 

4.1.  วิธีดําเนินการศึกษา  

วิธีดําเนินการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey) ในแผนธุรกิจฉบับนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือคนหาความ

ตองการของกลุมเปาหมาย คนหาขอเท็จจริงเก่ียวกับพฤติกรรมการใชงาน และความตองการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดดของประชาชนไทย  

ใชการเก็บขอมูล ณ เวลาขณะใดขณะหนึ่ง (One-shot Case Study) ไมมีการเก็บขอมูลท่ี

เกิดข้ึนอยูกอน ไมมีการควบคุมตัวแปรท่ีทําการทดลอง และไมมีการสรางกลุมควบคุม โดยจะ

สอบถามตรงไปยังประเด็นท่ีตองการทราบ 

กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษานี้ คือ บุคคลท่ัวไป ท้ังชายและหญิงอายุ 20 ปบริบูรณข้ึนไป ซ่ึง

ชื่นชอบกิจกรรมกลางแจง จํานวนรวม 245 คน การสุมตัวอยางดําเนินการโดยไมใชหลักความนาจะ

เปน (Nonprobability Sampling) ใชวิธีการสุมแบบความสะดวก (Convenience Sampling) ไมได

กําหนดผูตอบแบบสอบถามไวลวงหนา ไมจํากัดเวลาและสถานท่ี 

การสงแบบสอบถามผานกูเกิลฟอรม (Google Form) ผานเครือขายอินเทอรเน็ต เปนวิธีท่ี

กระจายแบบสอบถามไดรวดเร็วท่ีสุด สุมตัวอยางไดท่ัวถึงมากท่ีสุด และประหยัดตนทุนในการ

ดําเนินการ ผูดําเนินการศึกษาจึงสรางแบบสอบถามออนไลนดวยกูเกิลฟอรม เพ่ือสอบถามเก่ียวกับ

พฤติกรรมการใช การเลือกซ้ือ และอิทธิพลของปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

กันแดด จากนั้นกระจายแบบสอบถามไปยังกลุมเปาหมายทางอินเทอรเน็ตแบบสุม 

เม่ือใชวิธีดังกลาวรวมกับการลงพ้ืนท่ีขอความรวมมือตอบแบบสอบถาม จากกลุมตัวอยาง

บริเวณสวนเบญจสิริ ระหวางเวลา 16.00-18.00 น. ซ่ึงเปนกลุมท่ีออกมาทํากิจกรรมกลางแจงในชวง

เย็นเปนประจํา ก็สงผลใหกลุมตัวอยางสามารถเปนตัวแทนของกลุมเปาหมายไดดีข้ึน 

แบบสอบถามแบงออกเปน 3 ตอน 

ตอนท่ี 1. สอบถามขอมูลเบื้องตนของผูตอบแบบสอบถาม รวม 12 ขอ ไดแก อีเมล เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาข้ันสูงสุด อาชีพ ยอดรวมรายรับตอเดือน กิจกรรมกลางแจงท่ีชื่น

ชอบ ขอมูลเก่ียวกับการสักรางกาย และสถานภาพการครอบครองผลิตภัณฑกันแดด  
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หากผูตอบแบบสอบถามเปนผูซ้ือผลิตภัณฑกันแดดเพ่ือใชงานดวยตนเอง จะมีคําถามยอย 

เก่ียวกับความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ยอดเงินท่ีใชจายในการซ้ือแตละครั้ง และยี่หอของ

ผลิตภัณฑกันแดดท่ีใชงานอยู เพ่ิมเติมจากสวนตนอีก 3 ขอ 

ตอนท่ี 2. สอบถามขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชและการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด รวม 

12 ขอ โดยแบงออกเปน คําถามแบบตรวจสอบรายการ (Check-list) 5 ขอ ซ่ึงมีหลายตัวเลือก โดยให

เลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว และคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 7 ขอ ซ่ึงแตละ

ขอกําหนดระดับมาตราสวน 5 ระดับ  

ตอนท่ี 3. สอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับอิทธิพลของปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือก

ซ้ือผลิตภัณฑกันแดด รวม 15 ขอ โดยแบงออกเปน คําถามแบบมาตราสวนประมาณคาเก่ียวกับความ

คาดหวังในผลิตภัณฑกันแดด 11 ขอ คําถามเก่ียวกับชวงราคาท่ีผูตอบแบบสอบถามยินดีจายเพ่ือซ้ือ

ผลิตภัณฑ 1 ขอ คําถามเก่ียวกับสถานท่ีซ่ึงผูตอบแบบสอบถามสะดวกในการซ้ือผลิตภัณฑ 1 ขอ และ

ชองทางการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 1 ขอ ปดทายแบบสอบถามดวย

คําถามปลายเปด เพ่ือสอบถามปญหาและขอเสนอแนะเพ่ิมเติม เพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑใหตรงกับ

ความตองการ 1 ขอ  

ในสวนของคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา ผูตอบแบบสอบถามเลือกไดเพียงหนึ่งคําตอบ

ในแตละขอ แลวนํามาหาคาเฉลี่ย โดยใชเกณฑในการแบงระดับคะแนน ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย 4.50-5.00 หมายถึง ทุกครั้ง / มีผลมากท่ีสุด / คาดหวังมากท่ีสุด 

 คะแนนเฉลี่ย 3.50-4.49 หมายถึง บอยๆ / มีผลคอนขางมาก / คาดหวังคอนขางมาก 

 คะแนนเฉลี่ย 2.50-3.49 หมายถึง ไมแนใจ / มีผลปานกลาง / คาดหวังปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ย 1.50-2.49 หมายถึง นานๆ ครั้ง / มีผลเล็กนอย / คาดหวังเล็กนอย 

 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 หมายถึง ไมเลย / ไมมีผลเลย / ไมคาดหวังเลย 

สถิติท่ีใชวิเคราะหขอมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ สถิติเชิง

อนุมาน (Inferential Statistics) เม่ือไดขอมูลดิบจากกลุมตัวอยางครบถวนตามความตองการ จึงนํา

ขอมูลมาวิเคราะหหาคาทางสถิติโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Version24 เพ่ือหาคาสถิติเบื้องตน 

ไดแก คาเฉลี่ย มัธยฐาน ฐานนิยม สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ตารางแจกแจงความถ่ีสะสม กราฟแจก

แจงความถ่ี อัตราสวนรอยละ 

จากนั้นทําการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน โดยวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีสนใจ 

ดวยฟงกชันการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) แลวนําคาท่ีไดมาสรุป

แนวโนมพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย เพ่ือนําขอมูลท่ีไดไปใชในการวางแผลกลยุทธทางการตลาด 

และออกแบบวิธีสื่อสารการตลาดสําหรับผลิตภัณฑใหมไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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4.2.  ผลการศึกษา 

4.2.1. ลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

ผูตอบแบบสอบถาม 245 คน แบงตามลักษณะประชากรศาสตร แยกตามเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายรับตอเดือน ไดดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1: แจกแจงความถ่ีของผูตอบแบบสอบถามแยกตามเพศ 

เพศ ความถ่ี รอยละ 

เพศหญิง 178 72.70 

เพศชาย 67 27.30 

รวม 245 100.00 

 

ภาพท่ี 4.1: แผนภูมิวงกลมแสดงรอยละของผูตอบแบบสอบถามแยกตามเพศ 

 
 

จากกลุมตัวอยางจํานวน 245 คน แบงออกเปนเพศหญิง 178 คน คิดเปนรอยละ 72.70 และ

เพศชาย 67 คน คิดเปนรอยละ 27.30 เนื่องจากเปนแบบสอบถามเก่ียวกับผลิตภัณฑกันแดด ซ่ึงอยูใน

หมวดเครื่องสําอาง จึงมีผูหญิงใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามมากกวาเพศชาย 

 

ตารางท่ี 4.2: แจกแจงความถ่ีของผูตอบแบบสอบถามแยกตามชวงอายุ 

ชวงอายุ ความถ่ี รอยละ 

นอยกวา 20 ป 3 1.20 

20–29 ป 62 25.30 

30–39 ป 85 34.70 

40–49 ป 72 29.40 

50 ปข้ึนไป 23 9.40 

รวม 245 100.00 
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ภาพท่ี 4.2: แผนภูมิฮิสโทแกรมแสดงจํานวนของผูตอบแบบสอบถามแยกตามชวงอายุ 

 
 

จากแผนภูมิฮิสโทแกรม กําหนดให 

 ชวงอายุ นอยกวา 20 ป  แทนดวยเลข 1 

 ชวงอายุ 20-29 ป   แทนดวยเลข 2 

 ชวงอายุ 30-39 ป  แทนดวยเลข 3 

 ชวงอายุ 40-49 ป   แทนดวยเลข 4 

 ชวงอายุ 50 ปข้ึนไป  แทนดวยเลข 5  

 

จากกลุมตัวอยางจํานวน 245 คน อยูในชวงอายุ 30-39ป มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 34.70 

ลําดับรองลงมาอยูในชวงอายุ 40-49ป คิดเปนรอยละ 29.40 และลําดับถัดมาอยูในชวงอายุ 20-29ป 

คิดเปนรอยละ 25.30 

พบวาการแจกแจงขอมูลชวงอายุของผูตอบแบบสอบถามเปนการแจกแจงแบบปกติ มี

คาเฉลี่ย 3.2 และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.966 แปลวา ผูตอบแบบสอบถามอยูในชวงอายุท่ีแทน

ดวยเลข 2 ถึงชวงอายุท่ีแทนดวยเลข 4 หรือ มีอายุระหวาง 20-49 ป คิดเปนรอยละ 89.40 



36 

 

ตารางท่ี 4.3: แจกแจงความถ่ีของผูตอบแบบสอบถามแยกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด ความถ่ี รอยละ 

มัธยมศึกษา 7 2.90 

ปริญญาตรี 122 49.80 

ปริญญาโท/ปริญญาเอก 116 47.30 

รวม 245 100.00 

 

ภาพท่ี 4.3: แผนภูมิแทงแสดงรอยละของผูตอบแบบสอบถามแยกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

 
 

จากกลุมตัวอยางจํานวน 245 คน ศึกษาจบระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 49.80 

ลําดับรองลงมาศึกษาจบระดับปริญญาโทหรือปริญญาเอก คิดเปนรอยละ 47.30 และลําดับสุดทาย

ศึกษาจบระดับมัธยมศึกษา คิดเปนรอยละ 2.90 

พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีการศึกษาตั้งแตปริญญาตรีข้ึนไปรอยละ 97.10 จึงนับ

ไดวาการกระจายแบบสอบถามแบบสุมครั้งนี้ เกิดข้ึนในกลุมผูท่ีมีการศึกษาคอนขางสูงโดยบังเอิญ 
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ตารางท่ี 4.4: แจกแจงความถ่ีของผูตอบแบบสอบถามแยกตามอาชีพ 

อาชีพ ความถ่ี รอยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 32 13.10 

รับจาง 10 4.10 

พนักงานบริษัท 100 40.80 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 35 14.30 

ธุรกิจสวนตัว 63 25.70 

วางงาน 2 0.80 

เกษียณอายุ 3 1.20 

รวม 245 100.00 

 

ภาพท่ี 4.4: แผนภูมิแทงแสดงรอยละของผูตอบแบบสอบถามแยกตามอาชีพ 

 
 

จากกลุมตัวอยางจํานวน 245 คน ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 

40.80 ลําดับรองลงมาประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 25.70 และลําดับสามประกอบ

อาชีพขารายการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 14.30 
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จากแผนภูมิแทงสรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีประกอบอาชีพและมีรายรับเปนของตนเอง 

คือ รับจาง พนักงานบริษัท ขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ และธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 

84.90 ในจํานวนนี้ประมาณครึ่งหนึ่งเปนพนักงานบริษัท อีกกลุมหนึ่ง คือ ผูตอบแบบสอบถามท่ียัง

เปนนักเรียนหรือนักศึกษา วางงาน และเกษียณอายุ ซ่ึงปจจุบันไมมีรายรับจากการประกอบอาชีพ คิด

เปนรอยละ 15.10 

 

ตารางท่ี 4.5: แจกแจงความถ่ีของผูตอบแบบสอบถามแยกตามชวงรายรับ 

ชวงรายรับ ความถ่ี รอยละ 

ไมเกิน 10,000 บาท/เดือน 14 5.72 

10,001-20,000 บาท/เดือน 31 12.65 

20,001-30,000 บาท/เดือน 50 20.41 

30,001-40,000 บาท/เดือน 34 13.88 

40,001-50,000 บาท/เดือน 21 8.57 

50,001 บาท/เดือน ข้ึนไป 95 38.77 

รวม 245 100.00 

 

ภาพท่ี 4.5: แผนภูมิฮิสโทแกรมแสดงจํานวนของผูตอบแบบสอบถามแยกตามชวงรายรับ 
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จากแผนภูมิฮิสโทแกรม กําหนดให 

 ชวงรายรับ ไมเกิน 10,000 บาท/เดือน  แทนดวยเลข 1 

 ชวงรายรับ 10,001-20,000 บาท/เดือน แทนดวยเลข 2 

 ชวงรายรับ 20,001-30,000 บาท/เดือน แทนดวยเลข 3 

 ชวงรายรับ 30,001-40,000 บาท/เดือน แทนดวยเลข 4 

 ชวงรายรับ 40,001-50,000 บาท/เดือน แทนดวยเลข 5 

 ชวงรายรับ 50,001 บาท/เดือนข้ึนไป    แทนดวยเลข 2 

 

จากกลุมตัวอยางจํานวน 245 คน อยูในชวงรายรับ 50,001 บาท/เดือนข้ึนไป มากท่ีสุด คิด

เปนรอยละ 38.77 ลําดับรองลงมาอยูในชวงรายรับ 20,001-30,000 บาท/เดือน คิดเปนรอยละ 

20.41 และลําดับถัดมาอยูในชวงรายรับ 30,001-40,000 บาท/เดือน คิดเปนรอยละ 13.88 

ชวงรายรับของผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉลี่ย 4.23 แปลวา รายรับของผูตอบแบบสอบถามมี

คาเฉลี่ยตกอยูในชวง 30,001-40,000 บาท/เดือน แตเม่ือพิจารณาคาฐานนิยม พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามรอยละ 38.77  มีรายรับเกินกวา 50,001 บาท/เดือน ซ่ึงมากกวาคาเฉลี่ย แปลวา 

ผูตอบแบบสอบถามชุดนี้มีชวงรายรับแตกตางกันคอนขางมาก และขอมูลมีการแจกแจงแบบเบซาย 

หากกลุมลูกคาเปาหมายของเซรั่มกันแดดบํารุงผิวเคนนี่คิวเปนผูมีรายรับตอเดือน 20,000 

บาทข้ึนไป พบวาผูตอบแบบสอบถามซ่ึงมีชวงรายรับตรงกับกลุมเปาหมายมีจํานวน 200 คน คิดเปน

รอยละ 81.63  

4.2.2. วิเคราะหปจจัยดานพฤติกรรมการซ้ือและการใชผลิตภัณฑกันแดด 

การวิเคราะหปจจัยดานพฤติกรรมมีวัตถุประสงคเพ่ือคนหาขอเท็จจริง เก่ียวกับการซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด และการใชงานผลิตภัณฑกันแดด ซ่ึงครอบคลุมขอมูลเก่ียวกับวาระโอกาสและ

ความถ่ีในการใชผลิตภัณฑกันแดด สวนของรางกายท่ีนิยมใชผลิตภัณฑกันแดด และการพกพา

ผลิตภัณฑกันแดดออกจากบานเพ่ือทาซํ้าระหวางวัน 

จากกลุมตัวอยางจํานวน 245 คน มีผูซ้ือผลิตภัณฑกันแดดเพ่ือใชงานดวยตนเองมากท่ีสุด คิด

เปนรอยละ 82.40 และมีผูท่ีใชผลิตภัณฑกันแดดท่ีผูอ่ืนจัดหามาใหรองลงมา คิดเปนรอยละ 7.80 

สวนท่ีเหลืออีกรอยละ 9.80 ปจจุบันไมไดใชผลิตภัณฑกันแดด 
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ตารางท่ี 4.6: แจกแจงความถ่ีของผูตอบแบบสอบถามแยกตามการซ้ือและการใชผลิตภัณฑกันแดด 

ขอมูลการซ้ือและการใชผลิตภัณฑกันแดด ความถ่ี รอยละ 

มีผลิตภัณฑกันแดดเพ่ือใชงาน และเปนผูซ้ือดวยตนเอง 202 82.40 

มีผลิตภัณฑกันแดดเพ่ือใชงาน แตผูอ่ืนจัดหามาให 19 7.80 

ไมไดใชผลิตภัณฑกันแดด แตมีความสนใจซ้ือในอนาคต 9 3.70 

ไมไดใชผลิตภัณฑกันแดด และไมสนใจซ้ือในอนาคต 15 6.10 

รวม 245 100.00 

 

ภาพท่ี 4.6: แผนภูมิวงกลมแสดงรอยละของผูตอบแบบสอบถามแยกตามการซ้ือและการใชผลิตภัณฑ 

 กันแดด 

 
 

ตารางท่ี 4.7: แจกแจงความถ่ีแสดงพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑกันแดดของผูท่ีซ้ือใชดวยตนเอง 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ความถ่ี รอยละ 

อยางนอยเดือนละครั้ง 20 9.90 

1-3 เดือนตอครั้ง 89 44.06 

4-6 เดือนตอครั้ง 67 33.17 

ปละครั้ง 22 10.89 

เกินกวาปละครั้ง 4 1.98 

รวม 202 100.00 
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ภาพท่ี 4.7: แผนภูมิวงกลมแสดงรอยละของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑกันแดดของผูท่ีซ้ือใชดวย 

 ตนเอง 

 
 

จากกลุมตัวอยางท่ีซ้ือผลิตภัณฑกันแดดเพ่ือใชงานดวยตนเองจํานวน 202 คน กลุมท่ีมี

พฤติกรรมการซ้ือ 1-3 เดือนตอครั้ง คิดเปนรอยละ 44.06 ซ้ือบอยกวากลุมท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ 4-6 

เดือนตอครั้ง ซ่ึงมีอยูรอยละ 33.17 และลําดับสาม คือ กลุมท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือปละครั้ง คิดเปนรอย

ละ 10.89  

พบวาในจํานวนผูท่ีซ้ือผลิตภัณฑกันแดดเพ่ือใชงานดวยตนเองเหลานี้ มีผูท่ีซ้ือผลิตภัณฑกัน

แดดอยางนอยหนึ่งครั้งภายในระยะเวลา 6 เดือน รอยละ 87.13 และมีผูท่ีซ้ือผลิตภัณฑกันแดดอยาง

นอยหนึ่งครั้งภายในระยะเวลา 1 ป รอยละ 98.02 หรือ 198 คน 

หากมองในภาพรวมของกลุมตัวอยางท้ังหมด มีผูท่ีซ้ือผลิตภัณฑกันแดดอยางนอยหนึ่งครั้ง

ภายในระยะเวลา 1 ป จํานวน 198 คน จาก245 คน คิดเปนรอยละ 80.82 

 

ตารางท่ี 4.8: แจกแจกความถ่ีของยอดเงินท่ีใชในการซ้ือผลิตภัณฑกันแดดตอครั้งของผูท่ีซ้ือใชดวย 

 ตนเอง 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑกันแดด ความถ่ี รอยละ 

ไมเกิน 299 บาทตอครั้ง 28 13.86 

300-399 บาทตอครั้ง 47 23.27 

400-499 บาทตอครั้ง 27 13.37 

เกินกวา 500 บาทตอครั้ง 100 49.50 

รวม 202 100.00 
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ภาพท่ี 4.8: แผนภูมิวงกลมแสดงรอยละของยอดเงินท่ีใชในการซ้ือผลิตภัณฑกันแดดตอครั้งของผูท่ีซ้ือ 

 ใชดวยตนเอง 

 
 

จากกลุมตัวอยางท่ีซ้ือผลิตภัณฑกันแดดเพ่ือใชงานดวยตนเองจํานวน 202 คน กลุมท่ีมี

ยอดเงินท่ีใชในการซ้ือแตละครั้งเกินกวา 500 บาทตอครั้ง มีจํานวนมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 49.50 

รองลงมา คือ กลุมท่ีมียอดเงินท่ีใชในการซ้ือแตละครั้ง 300-399 บาทตอครั้ง คิดเปนรอยละ 23.27 

ลําดับท่ีสาม คือ กลุมท่ีมียอดเงินท่ีใชในการซ้ือแตละครั้งไมเกิน 299 บาทตอครั้ง คิดเปนรอยละ 

13.86 

พบวามีผูท่ีใชจายสําหรับการซ้ือผลิตภัณฑกันแดดแตละครั้งตั้งแต 300 บาทตอครั้งข้ึนไป คิด

เปนรอยละ 86.14 และมีผูท่ีใชจายสําหรับการซ้ือผลิตภัณฑกันแดดแตละครั้งตั้งแต 400 บาทตอครั้ง

ข้ึนไป คิดเปนรอยละ 62.87 

ในสวนของคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา ผูตอบแบบสอบถามเลือกไดเพียงหนึ่งคําตอบ

ในแตละขอ แลวนํามาหาคาเฉลี่ย โดยใชเกณฑในการแบงระดับคะแนน ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย 4.50-5.00 หมายถึง ทุกครั้ง / มีผลมากท่ีสุด / คาดหวังมากท่ีสุด 

 คะแนนเฉลี่ย 3.50-4.49 หมายถึง บอยๆ / มีผลคอนขางมาก / คาดหวังคอนขางมาก 

 คะแนนเฉลี่ย 2.50-3.49 หมายถึง ไมแนใจ / มีผลปานกลาง / คาดหวังปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ย 1.50-2.49 หมายถึง นานๆ ครั้ง / มีผลเล็กนอย / คาดหวังเล็กนอย 

 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 หมายถึง ไมเลย / ไมมีผลเลย / ไมคาดหวังเลย 

เม่ือนําขอมูลมาวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) พิจารณาแยกตาม

เพศของผูตอบแบบสอบถาม มีความแตกตางดานพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑกันแดดอยางมีนัยสําคัญ 

ท้ังในดานวาระโอกาสในการใชงานและสวนของรางกายท่ีใชงานผลิตภัณฑกันแดด  

 



43 

ตารางท่ี 4.9: วิเคราะหความแตกตางดานพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑกันแดดแยกตามเพศ 

พฤติกรรม เพศ ความถ่ี คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

นัยสําคัญ 

(Sig.) 

ใชเม่ือออกจากบาน ชาย 67 2.94 1.496  

 หญิง 178 4.43 1.040  

รวม 245 4.02 1.353 0.000 

ใชเม่ือทํากิจกรรมกลางแจง ชาย 67 3.15 1.480  

 หญิง 178 4.36 1.060  

รวม 245 4.03 1.304 0.000 

ทาหนา ชาย 67 3.13 1.623  

 หญิง 178 4.57 0.932  

รวม 245 4.18 1.324 0.000 

ทาตัว ชาย 67 2.40 1.303  

 หญิง 178 3.24 1.447  

รวม 245 3.01 1.456 0.000 

พกพาเพ่ือทาซํ้าระหวางวัน ชาย 67 1.52 0.943  

 หญิง 178 1.65 1.070  

รวม 245 1.61 1.037 0.406 

 

เพศหญิงใชผลิตภัณฑกันแดดเม่ือออกจากบานเปนประจํา ใชเม่ือเลนกีฬาและทํากิจกรรม

กลางแจง  นิยมใชกับผิวหนาเกือบทุกครั้งและใชกับผิวกายบอยๆ  

เพศชายใชผลิตภัณฑกันแดดนานๆ ครั้ง และนิยมใชตามโอกาส โดยใชเม่ือตองเลนกีฬาหรือ

ทํากิจกรรมกลางแจง นิยมใชกับผิวหนาในระดับปานกลาง แตใชกับผิวกายนานๆ ครั้ง 

ในสวนของพฤติกรรมการพกพาผลิตภัณฑกันแดด ท้ังเพศหญิงและเพศชายมีพฤติกรรม

เชนเดียวกัน คือ ใชผลิตภัณฑกันแดดเพียงครั้งเดียว ในตอนเชากอนออกจากบาน และไมนิยมพกพา

ผลิตภัณฑกันแดดเพ่ือทาซํ้าระหวางวัน 

4.2.3. วิเคราะหปจจัยดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑกันแดดท่ีคาดหวัง 

ปจจัยดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑกันแดดท่ีนํามาพิจารณามี 15 ปจจัย  
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ตารางท่ี 4.10: คาเฉลี่ยคุณสมบัติของผลิตภัณฑกันแดดท่ีกลุมตัวอยางคาดหวัง 

ลําดับ คุณสมบัติ คาเฉลี่ย 

1. เกลี่ยงาย ซึมสูผิวไว ไมมันเยิ้ม 4.79 

2. ไมกอใหเกิดผื่นแพ ไมแสบรอน 4.71 

3. ไมเหนียวเหนอะหนะ 4.68 

4. ลางออกงายไมกอใหเกิดสิว 4.67 

5. คาปองกันแสงแดด SPF 4.55 

6. บํารุงผิวไมแหงตึง 4.18 

7. ไมผสมน้ําหอม 4.10 

8. คาปองกันรังสี PA 4.03 

9. ชวยใหผิวมีความยืดหยุน ปองกันริ้วรอย ชะลอวัย 4.03 

10. ชวยใหสีผิวสมํ่าเสมอ 3.83 

11. ความมีชื่อเสียงของตราสัญลักษณ 3.73 

12. บรรจุภัณฑและฉลากดูนาเชื่อถือ 3.22 

13. ผสมไวทเทนนิ่งเพ่ือชวยใหผิวขาวข้ึน 3.08 

14. เปนมิตรกับผูบริโภคท่ีเปนไมบริโภคผลิตภัณฑจากสัตว (Vegan Friendly) 2.77 

15. เปนมิตรกับรอยสัก ไมทําใหสีของรอยสักซีดจาง (Tattoo Friendly) 1.90 

 

กลุมตัวอยางจํานวน 245 คน มีความคาดหวังเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑกันแดด

เกือบจะมากท่ีสุด ในดานคุณสมบัติของเนื้อผลิตภัณฑท่ีเกลี่ยงาย ซึมสูผิวไว ไมมันเยิ้ม คุณสมบัติท่ี

คาดหวังรองลงมา คือ ไมกอใหเกิดผื่นแพ ปกปองผิวจากแสงแดดไดจริง ไมแสบรอน ลําดับท่ีสาม คือ 

ไมเหนียวเหนอะหนะ 

นอกจากนี้ยังมีคุณสมบัติอีกหลายขอท่ีลูกคาคาดหวังคอนขางมาก และไดคาเฉลี่ยเกินกวา 

4.00 ดังนี้ ลางงายไมกอใหเกิดสิว มีคาปองกันแสงแดด SPF ตามตองการ ชวยบํารุงผิวไมแหงตึง ไม

ผสมน้ําหอม มีคาปองกันรังสี PA และชวยใหผิวมีความยืดหยุน ปองกันริ้วรอย ชวยชะลอวัย จะเห็น

ไดวาลูกคามีความคาดหวังคอนขางมากในหลายดานรวมกัน 
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กลุมเปาหมายมีความคาดหวังในระดับปานกลางเก่ียวกับ คุณสมบัติท่ีชวยใหสีผิวมีความ

สมํ่าเสมอ ความมีชื่อเสียงของตราสัญลักษณ ความนาเชื่อถือของบรรจุภัณฑและฉลาก และการผสม

ไวทเทนนิ่งเพ่ือชวยใหผิวขาวข้ึน 

 

ภาพท่ี 4.9: กราฟแทงเปรียบเทียบคาเฉลี่ยคุณสมบัติของผลิตภัณฑกันแดดท่ีกลุมตัวอยางคาดหวัง 

 
 

จากกราฟแทงแสดงคาเฉลี่ยคุณสมบัติของผลิตภัณฑกันแดดท่ีกลุมตัวอยางคาดหวัง ซ่ึง

เรียงลําดับจากมากไปนอย พบวา คุณสมบัติท่ีกลุมเปาหมายมีความคาดหวังต่ํากวาระดับปานกลาง 

คือ คุณสมบัติท่ีเปนมิตรกับผูบริโภคท่ีไมบริโภคผลิตภัณฑจากสัตว และคุณสมบัติท่ีเปนมิตรกับรอยสัก 

อาจมีสาเหตุมาจากกลุมผูบริโภคท่ีไมบริโภคผลิตภัณฑจากสัตว และผูท่ีนิยมศิลปะรอยสักในประเทศ

ไทยยังมีจํานวนไมมากนัก 

หากวิเคราะหคาเฉลี่ยคุณสมบัติของผลิตภัณฑกันแดดท่ีคาดหวังแยกตามเพศ พบวาเพศหญิง

มีความคาดหวังดานคุณสมบัติตางๆ และใสใจในรายละเอียดสินคามากกวาเพศชาย ยกเวนเพียง

คุณสมบัติเดียวท่ีเพศชายมีความคาดหวังมากกวาเพศหญิง นั่นคือ ความนาเชื่อถือของบรรจุภัณฑและ

ฉลาก 
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ตารางท่ี 4.11: แสดงคาเฉลี่ยคุณสมบัติของผลิตภัณฑกันแดดท่ีคาดหวังแยกตามเพศ 

ลําดับ คุณสมบัติ เพศ คาเฉลี่ย 

1. เปนมิตรกับรอยสัก ไมทําใหสีของรอยสักซีดจาง 

(Tattoo Friendly) 

ชาย 1.87 

หญิง 1.92 

2. เปนมิตรกับผูบริโภคท่ีเปนไมบริโภคผลิตภัณฑจากสัตว 

(Vegan Friendly) 

ชาย 2.69 

หญิง 2.80 

3. ผสมไวทเทนนิ่งเพ่ือชวยใหผิวขาวข้ึน ชาย 2.94 

หญิง 3.13 

4. บรรจุภัณฑและฉลากดูนาเชื่อถือ ชาย 3.43 

หญิง 3.13 

5. ความมีชื่อเสียงของตราสัญลักษณ ชาย 3.67 

หญิง 3.75 

6. คาปองกันแสงแดด SPF ชาย 4.25 

หญิง 4.66 

7. คาปองกันรังสี PA ชาย 3.39 

หญิง 4.28 

8. ไมกอใหเกิดผื่นแพ ไมแสบรอน ชาย 4.43 

หญิง 4.82 

9. ชวยใหผิวมีความยืดหยุน ปองกันริ้วรอย ชะลอวัย ชาย 3.52 

หญิง 4.22 

10. ไมผสมน้ําหอม ชาย 3.69 

หญิง 4.26 

11. ไมเหนียวเหนอะหนะ ชาย 4.42 

หญิง 4.78 

12. เกลี่ยงาย ซึมสูผิวไว ไมมันเยิ้ม ชาย 4.60 

หญิง 4.86 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.11 (ตอ): ตารางแสดงคาเฉลี่ยคุณสมบัติของผลิตภัณฑกันแดดท่ีคาดหวังแยกตามเพศ  

ลําดับ คุณสมบัติ เพศ คาเฉลี่ย 

13. บํารุงผิวไมแหงตึง ชาย 4.11 

หญิง 4.21 

14. ชวยใหสีผิวสมํ่าเสมอ ชาย 3.49 

หญิง 3.96 

15. ลางออกงายไมกอใหเกิดสิว ชาย 4.36 

หญิง 4.79 

 

ภาพท่ี 4.10: กราฟแทงเปรียบเทียบคาเฉลี่ยคุณสมบัติของผลิตภัณฑกันแดดท่ีคาดหวังแยกตามเพศ 

 สําหรับคุณสมบัติท่ี 1-7 

 
 

จากกราฟแทงเปรียบเทียบคาเฉลี่ยคุณสมบัติของผลิตภัณฑกันแดดท่ีคาดหวังแยกตามเพศ

สําหรับคุณสมบัติท่ี 1-7 พบวา มีเพียงคุณสมบัติเดียวท่ีเพศชายคาดหวังมากกวาเพศหญิง คือ ความ

นาเชื่อถือของบรรจุภัณฑและฉลาก 
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ภาพท่ี 4.11: กราฟแทงเปรียบเทียบคาเฉลี่ยคุณสมบัติของผลิตภัณฑกันแดดท่ีคาดหวังแยกตามเพศ 

 สําหรับคุณสมบัติท่ี 8-15 

 
 

จากกราฟแทงเปรียบเทียบคาเฉลี่ยคุณสมบัติของผลิตภัณฑกันแดดท่ีคาดหวังแยกตามเพศ

สําหรับคุณสมบัติท่ี 8-15 พบวา เพศหญิงมีความคาดหวังมากกวาเพศชายในทุกคุณสมบัติ 

เม่ือพิจารณาแยกตามชวงอายุพบวา คุณสมบัติของผลิตภัณฑกันแดดท่ีกลุมตัวอยางคาดหวัง 

มีขอสังเกตท่ีนาสนใจ 3 ประการ ดังนี้ 

1. ชวงอายุนอยกวา 20 ป คาดหวังคอนขางมากวาผลิตภัณฑกันแดดจะผสมไวทเทนนิ่งเพ่ือ

ชวยใหผิวขาวข้ึน รองลงมา คือ ชวงอายุ 20-29ป สวนกลุมตัวอยางในชวงอายุอ่ืนไมได

พิจารณาคุณสมบัตินี้มากนัก 

2. กลุมตัวอยางทุกชวงอายุคาดหวังวาคอนขางมากวาผลิตภัณฑกันแดดจะลางออกงาย 

และไมกอใหเกิดสิว โดยชวงอายุ 20-49ป มีความคาดหวังในเรื่องนี้มากกวาชวงอายุอ่ืน 

3. ในดานคุณสมบัติท่ีเปนมิตรกับรอยสัก ไมทําใหสีของรอยสักซีดจาง กลุมตัวอยางทุกชวง

อายุไมไดคาดหวังมากนัก แมชวงอายุ 20-29ป จะมีความคาดหวังมากกวาชวงอายุอ่ืน 
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ตารางท่ี 4.12: วิเคราะหคุณสมบัติของผลิตภัณฑกันแดดท่ีพึงประสงคแยกตามชวงอายุ 

คุณสมบัติ ชวงอายุ ความถ่ี คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

นัยสําคัญ 

(Sig.) 

ผสมไวทเทนนิ่งเพ่ือชวยให

ผิวขาวข้ึน 

นอยกวา20ป 3 4.33 0.577  

20-29ป 62 3.48 1.327  

30-39ป 85 2.96 1.331  

40-49ป 72 2.97 1.404  

50ปข้ึนไป 23 2.57 1.308  

รวม 245 3.08 1.369 0.015 

ลางออกงายไมกอใหเกิดสิว นอยกวา20ป 3 4.00 1.732  

20-29ป 62 4.68 0.719  

30-39ป 84 4.74 0.518  

40-49ป 70 4.74 0.652  

50ปข้ึนไป 23 4.26 1.096  

รวม 242 4.67 0.710 0.018 

เปนมิตรกับรอยสัก ไมทําให

สีของรอยสักซีดจาง 

(Tattoo Friendly) 

นอยกวา20ป 3 1.33 0.577  

20-29ป 62 2.37 1.571  

30-39ป 84 1.96 1.197  

40-49ป 72 1.63 1.144  

50ปข้ึนไป 23 1.35 0.714  

รวม 244 1.90 1.286 0.002 

 

4.2.4. วิเคราะหปจจัยดานราคา 

จากกลุมตัวอยางจํานวน 245 คน ยินดีซ้ือผลิตภัณฑกันแดดมากท่ีสุดในชวงราคา 300-399 

บาทตอหลอด คิดเปนรอยละ 37.55 รองลงมา คือ ชวงราคา 400-499 บาทตอหลอด คิดเปนรอยละ 

25.72 และลําดับสาม คือ ชวงราคา 500 บาทตอหลอดข้ึนไป 
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ตารางท่ี 4.13: แจกแจกความถ่ีของชวงราคาท่ีลูกคายินดีจายเพ่ือผลิตภัณฑกันแดด 

ชวงราคาท่ียินดีจาย ความถ่ี รอยละ 

ไมเกิน 299 บาทตอหลอด 43 17.55 

300-399 บาทตอหลอด 92 37.55 

400-499 บาทตอหลอด 63 25.72 

500 บาทตอหลอดข้ึนไป 47 19.18 

รวม 245 100.00 

 

ภาพท่ี 4.12: แผนภูมิแทงแสดงชวงราคาท่ีลูกคายินดีจายเพ่ือผลิตภัณฑกันแดด 

 
 

เม่ือมองภาพรวมพบวา กลุมตัวอยางรอยละ 82.45 ยินดีซ้ือผลิตภัณฑกันแดดในราคา 300 

บาทตอหลอดข้ึนไป หากปรับราคาขายใหสูงข้ึนอีกหนึ่งชวงราคา คือ ราคา 400 บาทตอหลอดข้ึนไป 

จะมีกลุมตัวอยางท่ียินดีซ้ือผลิตภัณฑนี้รอยละ 44.90 

4.2.5. วิเคราะหปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 

ขอคําถามเก่ียวกับสถานท่ีซ่ึงผูตอบแบบสอบถามมีความสะดวกในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกัน

แดด มีวัตถุประสงคเพ่ือกําหนดชองทางการจัดจําหนายใหตรงกับความตองการของกลุมเปาหมาย 

พบวาชองทางท่ีกลุมเปาหมายมีความสะดวกในการซ้ือผลิตภัณฑกันแดดมากท่ีสุด คือ รานจําหนาย
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สินคาเพ่ือสุขภาพและความงาม คิดเปนรอยละ 76.30 ลําดับรองลงมา คือ ซุปเปอรมารเก็ต รอยละ 

49.00 และลําดับท่ีสาม คือ รานคาสะดวกซ้ือ รอยละ 45.00 

 

ตารางท่ี 4.14: รอยละของกลุมตัวอยางซ่ึงมีความสะดวกในการซ้ือผลิตภัณฑกันแดดในสถานท่ี 

 จําหนายแตละแหง 

สถานท่ี รอยละ 

รานสุขภาพแลวความงาม 76.30 

ซุปเปอรมารเก็ต 49.00 

รานสะดวกซ้ือ 45.70 

หางสรรพสินคา 45.70 

รานขายยา 33.90 

รานคาออนไลน 18.40 

เฟสบุค อินสตาแกรม 11.80 

ผูจําหนายแบบขายตรง 6.10 

 

ภาพท่ี 4.13: แผนภูมิแทงแสดงรอยละของกลุมตัวอยางซ่ึงมีความสะดวกในการซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

 ในสถานท่ีจําหนายแตละแหง 
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4.2.6. วิเคราะหปจจัยดานการส่ือสารการตลาด 

ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด ประกอบดวยขอคําถาม 2 ขอ ขอแรกเก่ียวกับการพิจารณาพ

รีเซนเตอรและโฆษณา อีกขอหนึ่งเก่ียวกับการจัดโปรโมชันลดราคา เม่ือเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

 

ตารางท่ี 4.15: แจกแจงความถ่ีและรอยละของกลุมเปาหมายท่ีพิจารณาพรีเซนเตอรและโฆษณาเม่ือ 

 เลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

การพิจารณาพรีเซนเตอรและโฆษณา ความถ่ี รอยละ 

ไมพิจารณาเลย 111 45.31 

พิจารณานานๆ ครั้ง 45 18.37 

ไมแนใจ 60 24.49 

พิจารณาบอยๆ 18 7.35 

พิจารณาทุกครั้ง 9 3.67 

รวมผูตอบคําถามขอนี้ 243 99.18 

คาสูญหาย (missing data) 2 0.82 

รวม 245 100.00 

 

ภาพท่ี 4.14: แผนภูมิแทงแสดงรอยละของกลุมเปาหมายท่ีพิจารณาพรีเซนเตอรและโฆษณาเม่ือเลือก 

 ซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 
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คาเฉลี่ยของการพิจารณาพรีเซนเตอรและโฆษณาเม่ือเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดเทากับ 2.05 

แปลวา โดยเฉลี่ยแลวกลุมเปาหมายพิจารณาพรีเซนเตอรและโฆษณาประกอบการตัดสินใจนานๆ ครั้ง 

นอกจากนี้กลุมตัวอยางสวนใหญ รอยละ 45.31 ไมพิจารณาพรีเซนเตอรและโฆษณาประกอบการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกันแดดเลย 

 

ตารางท่ี 4.16: แจกแจงความถ่ีของกลุมเปาหมายท่ีพิจารณาโปรโมชันลดราคาเม่ือเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 

 กันแดด 

การพิจารณาโปรโมชันลดราคา ความถ่ี รอยละ 

ไมพิจารณาเลย 21 8.57 

พิจารณานานๆ ครั้ง 24 9.80 

ไมแนใจ 47 19.18 

พิจารณาบอยๆ 78 31.84 

พิจารณาทุกครั้ง 74 30.20 

รวมผูตอบคําถามขอนี้ 244 99.59 

คาสูญหาย (missing data) 1 0.41 

รวม 245 100.00 

 

ภาพท่ี 4.15: แผนภูมิแทงแสดงรอยละของกลุมเปาหมายท่ีพิจารณาโปรโมชันลดราคาเม่ือเลือกซ้ือ 

 ผลิตภัณฑกันแดด 
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 คาเฉลี่ยของการพิจารณาโปรโมชันลดราคาเม่ือเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดเทากับ 3.66 

แปลวา โดยเฉลี่ยแลวกลุมเปาหมายพิจารณาโปรโมชันลดราคาคอนขางบอย และใชในการตัดสินใจ

มากกวาการดูพรีเซนเตอรและโฆษณา นอกจากนี้กลุมตัวอยางรอยละ 31.84 จะพิจารณาโปรโมชันลด

ราคาบอยๆ และกลุมตัวอยางรอยละ 30.20 พิจารณาโปรโมชันลดราคาทุกครั้ง 

สรุปไดวาการจัดโปรโมชันลดราคามีผลตอการตัดสินใจซ้ือมากกวาการใชพรีเซนเตอรซ่ึงเปนดารา

คาตัวแพงในการโฆษณาผลิตภัณฑกันแดด 

 

ตารางท่ี 4.17: แจกแจงความถ่ีของชองทางสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด 

ชองทางสื่อสารการตลาด ความถ่ี รอยละ 

โทรทัศน 87 35.51 

รีวิวในเฟสบุคและอินสตาแกรม 80 32.65 

แบนเนอรในอินเทอรเน็ต 38 15.51 

นิตยสารสิ่งพิมพ 26 10.61 

การออกบูทแสดงสินคา 13 5.31 

วิทยุ 1 0.41 

รวม 245 100.00 

 

ภาพท่ี 4.16: แผนภูมิวงกลมแสดงรอยละของชองทางสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือมาก 

 ท่ีสุด 
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ชองทางสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกันแดดมากท่ีสุด คือ โทรทัศน 

คิดเปนรอยละ 35.51 อันดับสอง คือ รีวิวในเฟสบุคและอินสตาแกรมของเน็ตไอดอล คิดเปนรอยละ 

32.65 และอันดับสาม คือ โฆษณาแบนเนอรในอินเทอรเน็ต คิดเปนรอยละ 15.51 

มีขอสังเกตวาหากรวมผลการสํารวจของชองทางการสื่อสารการตลาดแบบออนไลนเขา

ดวยกัน คือ รวมการรีวิวสินคาในเฟสบุคและอินสตาแกรม เขากับการโฆษณาผานแบนเนอร จะได

ผลลัพธรวมกันรอยละ 48.16 กลายเปนชองทางท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือมากกวาชองทางโทรทัศน 

ซ่ึงมีอยูรอยละ 35.51 

4.3. สรุปผลการศึกษา 

เนื่องจากมีขอคําถามในแบบสอบถามเก่ียวกับตัวแปรดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการ

สื่อสาร มากกวาหนึ่งตัวแปรในแตละดาน การคํานวณรวมเพ่ือหาคาเฉลี่ยของตัวแปรในแตละดานจะ

ชวยใหการพิจารณาภาพรวมมีความชัดเจนมากข้ึน 

 

ตารางท่ี 4.18: คาเฉลี่ยของตัวแปรดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสื่อสารการตลาด 

ชื่อตัวแปร คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ปจจัยดานผลิตภัณฑรวม 3.88 0.55 

ปจจัยดานราคารวม 3.48 1.19 

ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดรวม 2.86 0.94 

 

จากตารางนี้พบวาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ กลุม

ตัวอยางมีความคาดหวังดานคุณสมบัติวาจะตองเปนไปตามตองการในระดับคอนขางมาก ปจจัยท่ีกลุม

ตัวอยางจะพิจารณาเปนอันดับท่ีสอง คือ ปจจัยดานราคา ซ่ึงเปนราคาในระดับปานกลาง ดังนั้น หาก

ผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตามท่ีตองการและมีราคาปานกลางก็ยินดีจาย  

จากการพิจารณาปจจัยแตละดาน รวมกับการพิจารณาภาพรวมสรุปไดวา ผลิตภัณฑกันแดด

ท่ีกลุมเปาหมายคาดหวังควรเนนดานคุณสมบัติเปนหลัก โดยเฉพาะคุณสมบัติของเนื้อผลิตภัณฑท่ี

เกลี่ยงาย ซึมสูผิวไว ไมมันเยิ้ม ไมกอใหเกิดผื่นแพ ปกปองผิวจากแสงแดดไดจริง ไมแสบรอน และไม

เหนียวเหนอะหนะ โดยราคาท่ีเหมาะสมในการวางจําหนาย คือ 300 – 499 บาทตอหลอด 

ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด แมจะมีผลปานกลางตอการตัดสินใจซ้ือ แตกลายเปนปจจัยท่ี

มีผลนอยท่ีสุดเม่ือเทียบกับปจจัยดานอ่ืนๆ นอกจากนี้ขอมูลจากแบบสอบถามยังสะทอนวา กลุม
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ตัวอยางไมไดพิจารณาพรีเซนเตอรกับโฆษณาเปนหลัก และการจัดโปรโมชันลดราคาก็มีอิทธิพล

มากกวาการใชพรีเซนเตอรท่ีมีชื่อเสียงโดงดัง 

การสื่อสารการตลาดท่ีเหมาะสมจึงไมมีความจําเปนตองวาจางดาราดัง ควรเนนไปในแนว

ทางการใหความรูดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ เพ่ือใหกลุมเปาหมายทราบจุดเดนท่ีแตกตางจาก

ผลิตภัณฑอ่ืนท่ีวางจําหนายในทองตลาด ประกอบกับการใชชองทางออนไลนเผยแพรรีวิวสินคา โดย

ใชเน็ตไอดอลหรือผูท่ีมีประสบการณใชงานผลิตภัณฑมากอน เขียนรีวิวผานเฟสบุค อินสตาแกรม 

รวมกับการโฆษณาผลลัพธการใชงานผลิตภัณฑทางโทรทัศนหากมีงบประมาณเพียงพอ 

 ชองทางท่ีเหมาะสมในการวางจําหนาย คือ รานจําหนายสินคาความงามและสุขภาพ เชน 

บูทส วัตสัน และมัตซึคิโยะ ซ่ึงลูกคามีความสะดวกในการเลือกซ้ือมากท่ีสุด ท้ังนี้ ควรพิจารณาจัดโปร

โมชันลดราคา ณ จุดขายเปนระยะ เพ่ือกระตุนการตัดสินใจซ้ือ 



 

 
บทท่ี 5 

กลยุทธและแผนปฏิบัติการ 

 

เม่ือนําผลจากการวิเคราะหปจจัยแวดลอมภายใน ปจจัยแวดลอมภายนอก และการศึกษา

เก่ียวกับปจจัยดานพฤติกรรมการซ้ือและการใชผลิตภัณฑกันแดด ท้ังในดานผลิตภัณฑ ราคา ชอง

ทางการจัดจําหนาย และชองทางสื่อสารการตลาด พบวามีประโยชนอยางยิ่งในการวางกลยุทธและ

แผนปฏิบัติการท่ีเหมาะสม สําหรับการวางจําหนายเซรั่มกันแดดบํารุงผิวเคนนี่คิว ผลการศึกษามีสวน

ชวยใหสามารถเลือกใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดไดอยางเหมาะสม เพ่ือสื่อสารใหลูกคาทราบเก่ียวกับ

คุณสมบัติท่ีคาดหวัง และเลือกชองทางจัดจําหนายท่ีสอดคลองกับพฤติกรรมการซ้ือของกลุมเปาหมาย 

5.1. กรอบแนวคิดท่ีนําไปสูกลยุทธ 

พิจารณาจากหลายดานประกอบกัน ในเชิงของปจจัยแวดลอมภายใน บุคลากรของบริษัทมี

ศักยภาพในการพัฒนาผลิตภัณฑท่ีมีคุณสมบัติเดนชัดเจน ตรงตามความตองการของกลุมเปาหมาย มี

โครงสรางตนทุนการผลิตท่ีเหมาะสม และมีความพรอมท่ีจะแขงขันเม่ือวิเคราะหจากหวงโซคุณคา 

และมีประสบการณในตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิว 

ในเชิงของปจจัยแวดลอมภายนอกพบวาตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวยังมีโอกาสเติบโตอยาง

ตอเนื่อง มีชองวางทางการตลาดสําหรับผลิตภัณฑท่ีมีจุดเดนชัดเจนเพ่ือตอบสนองกลุมเปาหมายท่ีมี

ความตองการเฉพาะ (Niche Market) ประชากรทุกกลุมอายุมีทักษะในการใชเทคโนโลยีเพ่ิมมากข้ึน 

ระบบรักษาความปลอดภัยของขอมูลท่ีสงผานเครือขายก็มีความนาเชื่อถือมากข้ึน ตลาดจึงเปดกวาง

มากข้ึนสําหรับการจําหนายสินคาผานชองทางออนไลน 

จากการศึกษาและวิเคราะหขอมูลทางสถิติพบวา คุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีเปนไปตามความ

คาดหวังของกลุมเปาหมาย สงผลตอการตัดสินใจซ้ือมากกวาราคาจําหนาย จึงควรเนนการสื่อสาร

การตลาดใหกลุมเปาหมายทราบถึงคุณสมบัติท่ีโดดเดน ซ่ึงแตกตางจากผลิตภัณฑอ่ืนในทองตลาด 

เนื่องจากกลุมเปาหมายพิจารณาราคาเทียบกับคุณภาพสินคา มากกวาการใชดาราท่ีมี

ชื่อเสียงในการโฆษณา จึงไมมีความจําเปนตองจางดาราดัง และไมจําเปนตองโฆษณาผานสื่อโทรทัศน 

แตควรใชการเผยแพรประสบการณผานสื่อสังคมออนไลน เชน การใหผูท่ีเคยใชผลิตภัณฑ บิวตี้บล็อก

เกอร (Beauty Blogger) และผูมีอิทธิพลดานความงาม (Beauty Influencer) เขียนบทความรีวิวลง

ในสังคมออนไลน เชน เฟสบุค อินสตาแกรม เปนตน ในดานราคาขายท่ีเหมาะสมกับกลุมเปาหมายนั้น 

พบวาอยูในชวง 300 – 499 บาท 

ชองทางการจําหนายท่ีเหมาะสม คือ รานจําหนายสินคาความงามและสุขภาพ ตลาด

ออนไลน เชน ลาซาดา ตัวแทนจําหนายอิสระซ่ึงจัดจําหนายผานหนารานและชองทางออนไลน เชน 

เฟสบุค และไลน โดยใชการจัดรายการสงเสริมการขายเพ่ือกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซ้ือและทดลอง
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ใชเปนครั้งแรก หลังจากนั้นคุณสมบัติท่ีโดดเดนจะทําใหผูใชประทับใจ จนเกิดการบอกตอ

ประสบการณจริงผานสื่อสังคมออนไลน และการซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือใชซํ้าอยางตอเนื่อง  

5.2. กลยุทธท่ีใช 

5.2.1. กลยุทธในการเลือกตลาดเปาหมาย (STP Strategy) ประกอบดวย การแบงสวน

การตลาด (Segmentation) การเลือกตลาดเปาหมาย (Targeting) และการกําหนดจุดยืน 

(Positioning)  

เซรั่มกันแดดบํารุงผิวเคนนี่คิว เลือกแบงสวนการตลาดตามหลักประชากรศาสตร 

(Demographic Segmentation) รวมกับการมองรูปแบบวิถีชีวิต (Lifestyle) แลวจึงเลือกตลาด

เปาหมายจากตลาดท่ีแบงเปนหลายสวน (Segment Market) โดยเจาะกลุมเปาหมายท่ีมีอายุระหวาง 

20-50 ป มีรายรับตอเดือน 20,000 บาทข้ึนไป มีการศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป อาศัยอยูในเมือง

ใหญ ประกอบอาชีพท่ีตองเดินทางออกจากบานทุกวัน และชอบทํากิจกรรมกลางแจง มีรูปแบบการใช

ชีวิตท่ีเรงรีบ ไมคอยมีเวลา แตก็อยากดูแลตัวเอง ใชงานอินเทอรเน็ตและสื่อสังคมออนไลนเปนประจํา

ทุกวัน 

การกําหนดจุดยืนของผลิตภัณฑ เนนดานการใชงาน (Functional Positioning) สรางจุดยืน

จากความแตกตางในคุณภาพสินคา เปนเซรั่มกันแดดท่ีทาเพียงครั้งเดียวในตอนเชา ปองกันผิวออน

บางจากแสงแดดไดตลอดวันโดยไมตองทาซํ้า พรอมบํารุงผิวอยางออนโยน เนื้อเซรั่มเกลี่ยงาย ซึมสูผิว

ไว ไมมันเยิ้ม ไมเหนียวเหนอะหนะเม่ือเหง่ือออก ไมกอใหเกิดผื่นแพ ไมผสมน้ําหอม รวมกับการสราง

จุดยืนดานอารมณ (Emotional Positioning) ในการเปนผลิตภัณฑท่ีรักษโลก ไมมีสวนประกอบจาก

สัตว และไมใชสัตวในการทดสอบผลิตภัณฑ 

5.2.2. กลยุทธผลิตภัณฑ (Product Strategy) มี 4 แบบ คือ กลยุทธการเจาะตลาด กล

ยุทธการพัฒนาตลาด กลยุทธการพัฒนาผลิตภัณฑ และกลยุทธการเติบโตดวยธุรกิจใหม หลายปกอน

แบรนดเคนนี่คิวเปดตัวครั้งแรกในธุรกิจครีมบํารุงผิวสําหรับรอยสัก ซ่ึงเปนตลาดขนาดเล็กท่ีมีความ

ตองการเฉพาะ (Niche Market) ปจจุบันมีความตองการเพ่ิมยอดขาย โดยการออกผลิตภัณฑใหมใน

ตลาดท่ีใหญข้ึนกวาเดิม จึงใชกลยุทธการพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development Strategy) โดย

พัฒนาผลิตภัณฑครีมบํารุงผิวผสมสารปองกันแสงแดด ซ่ึงกลุมลูกคาเกาท่ีมีรอยสักสามารถใชได และ

ขยายตลาดครอบคลุมกลุมลูกคาใหมท่ีไมเคยมีรอยสักมากอนแตตองการปกปองผิวจากแสงแดด จึง

อาจมองวาเปนการเติบโตดวยธุรกิจใหมท่ีเก่ียวของกับธุรกิจเดิม (Concentric Diversification) 

5.2.3. กลยุทธดานการตั้งราคา (Pricing Strategy) เปนการตั้งราคาใกลเคียงกับราคา

ตลาดสําหรับผลิตภัณฑในระดับคุณภาพใกลเคียงกัน (Competitive Pricing Strategy) เพ่ือท่ีจะ

แขงขันกับคูแขงในตลาดได เซรั่มกันแดดบํารุงผิวเคนนี่คิว ตั้งราคาบนกลองผลิตภัณฑ 790 บาทตอ

หลอด เพ่ือใหการจัดทําโปรแกรมสงเสริมการขายผานชองทางจําหนาย มีชวงในการปรับลดราคา
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ประมาณรอยละ 30 ถึง รอยละ 50 ของราคาบนกลองผลิตภัณฑ คือ จําหนายในราคา 553 บาทตอ

หลอด ถึง 395 บาทตอหลอด หากมีราคาต่ํากวานี้กลุมเปาหมายจะรูสึกวาเปนของคุณภาพต่ํา หากมี

ราคาสูงกวานี้จะแพงเกินกวาราคาท่ีกลุมเปาหมายยินดีจาย 

 

ตารางท่ี 5.1: สรุปกลยุทธท่ีใช 

 

5.2.4. กลยุทธเกี่ยวกับชองทางการจําหนาย (Channel of Distribution Strategy) 

การจัดจําหนายผานชองทางของรานจําหนายผลิตภัณฑเพ่ือความงามและสุขภาพ เปนชองทางท่ี

นาสนใจ เนื่องจากสามารถครอบคลุมพ้ืนท่ีในเมืองใหญไดอยางท่ัวถึง แตก็มีคาใชจายท่ีสูงมาก และ

กลยุทธ สรุปรายละเอียด 

การเลือกตลาดเปาหมาย อายุ 20-50 ป มีรายรับ 20,000 บาทตอเดือนข้ึนไป 

การศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป อาศัยอยูในเมือง 

ใชชีวิตเรงรีบ ไมคอยมีเวลา แตอยากดูแลตัวเอง 

เดินทางออกจากบานทุกวัน ชอบกิจกรรมกลางแจง 

ใชอินเทอรเน็ตและสื่อออนไลนทุกวัน 

การพัฒนาผลิตภัณฑ พัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือจับกลุมลูกคาท่ีใหญกวาเดิม 

จากกลุมลูกคาท่ีสักรางกาย ขยายเปนบุคคลท่ัวไป 

การตั้งราคา ตั้งราคาท่ีสามารถแขงขันกับคูแขงในตลาดได 

การเลือกชองทางการจัดจําหนาย พาณิชยอิเล็กทรอนิกสและตัวแทนจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด จัดกิจกรรมสงเสริมการขายเปนชวง 

โฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน 

การสื่อสารการตลาด แบบบูรณาการ โดยการประชาสัมพันธ 

การตลาดทางตรง การตลาดออนไลน 

และการจัดโปรแกรมสงเสริมการตลาด 

การทําตลาดแบบหวานเมล็ดพืช ตั้งกระทูในเว็บบอรด รีวิวผลติภัณฑโดยผูมีอิทธิพล

ดานความงาม กระตุนใหเกิดการไลค แชร และ

แนะนําสินคาแบบปากตอปาก 

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา รักษาฐานลูกคาเดิม และ เพ่ิมเติมกลุมลูกคาใหม 

เก็บขอมูลของลูกคาลงฐานขอมูลเพ่ือวิเคราะห 

พฤติกรรมและตอบสนองความตองการ 
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มิใชจะติดตอนําสินคาเขาไปขายไดโดยงาย ดังนั้น กลยุทธการจัดจําหนายผานชองทางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส (E-commerce Channel Strategy) จึงมีความนาสนใจมากกวา เนื่องจากชองทางนี้

สามารถจําหนายผลิตภัณฑไดตลอด 24 ชั่วโมง มีตนทุนต่ํากวาการจําหนายผานหนาราน และเปน

ชองทางท่ีไดรับความนิยมเพ่ิมมากข้ึนเรื่อยๆ เนื่องจากผูบริโภคยุคใหมมีความคุนเคยกับการซ้ือสินคา

ออนไลนมากข้ึน 

5.2.5. กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) แบงออกเปน 2 ประเภท 

กลยุทธแบบผลัก (Push Strategy) นํามาใชโดยจัดกิจกรรมสงเสริมการขายเปนชวง เพ่ือกระตุนให

เกิดการตัดสินใจซ้ือไดรวดเร็วข้ึน โดยใชรวมกับกลยุทธแบบดึง (Push Strategy) ซ่ึงเปนการโฆษณา

ประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน เพ่ือสรางการรับรูเก่ียวกับผลิตภัณฑและแบรนด ทําใหกลุมเปาหมาย

เกิดความตองการอยากทดลองใชและถามหาผลิตภัณฑจากตัวแทนจําหนาย 

5.2.6. กลยุทธส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communication) โดยใชการผสมผสานเครื่องมือทางการตลาดหลายแบบเขาดวยกัน เพ่ือใหเขาถึง

กลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ ผานจุดสัมผัสทุกชองทาง โดยสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายอยาง

ตอเนื่องและสอดคลองกัน (One Voice) เพ่ือสรางภาพลักษณในใจของผูบริโภค ชองทางท่ีเหมาะสม

กับผลิตภัณฑในชวงแนะนําในวงจรผลิตภัณฑ (Introduction Stage in Product Life Cycle) แตมี

งบประมาณไมมากนัก คือ การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การจัดโปรแกรมสงเสริมการตลาด 

และการตลาดออนไลน ซ่ึงเปนเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบใตเสน (Below the Line) ควบคูกับสื่อ

ประสมออนไลน (New Online Media)  

5.2.7. กลยุทธการทําตลาดแบบหวานเมล็ดพืช (Seeding Marketing) คือ การให

ทีมงานปลอยประเด็นคําถาม ผานการตั้งกระทูในเว็บบอรดท่ีมีกลุมเปาหมาย หรือใหผูมีอิทธิพลชี้นํา

เรื่องการบํารุงผิวพรรณ (Beauty Influencer) เขียนบทความรีวิวผลิตภัณฑ จัดทําเนื้อหาใสเขาไปใน

เว็บไซต เหมือนการหวานเมล็ดพืชลงไปในโลกออนไลน เพ่ือใหเกิดการพูดคุยโตตอบเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ การแชรขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ ตอยอดเปนการแนะนําสินคาแบบปากตอปากใน

กลุมเปาหมาย กลยุทธการทําตลาดแบบนี้มีตนทุนต่ํากวาแบบอ่ืน แตก็มีขอควรระวัง ตองกระทําให

แนบเนียน มิฉะนั้นผูอานจะรูสึกไดวาเปนการโฆษณาเพ่ือขายสินคา เกิดภาพลักษณท่ีไมดีตอสินคา 

เกิดความระแวงสงสัยในคุณภาพท่ีแทจริง และอาจถึงข้ันรูสึกวาบริษัทซ่ึงเปนผูจําหนายสินคา ไมมี

ความจริงใจ ไมนาไวใจ และเกิดกระแสตอตานสินคาข้ึนมาได สงผลเสียหายกระทบท้ังตัวสินคาและ

ตราสินคา 

5.2.8. กลยุทธบริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM Strategy) ประกอบดวย 2 สวน

หลัก คือ การรักษาฐานลูกคาเดิม และการเพ่ิมเติมกลุมลูกคาใหม การจะทําเชนนี้ไดตองอยูบนฐาน

ของระบบสารสนเทศท่ีดี มีการบริหารจัดการขอมูลอยางเปนระบบ เพ่ือท่ีจะสามารถแบงกลุมลูกคา 
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วิเคราะหพฤติกรรม เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางเหมาะสม เชน การจัดกิจกรรม

สงเสริมการขายโดยใหสิทธิพิเศษในชวงตางๆ และการชักชวนเพ่ือนมาทดลองใชสินคา เปนตน 

5.3. การสรางความไดเปรียบดานการแขงขัน 

การสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive Advantages) เกิดได 3 ปจจัย คือ 

การเปนผูนําดานผลิตภัณฑท่ีแตกตาง (Differentiation) การเปนผูนําดานตนทุน (Cost Leadership) 

และการมุงเนนความชํานาญตอบสนองตลาดในสิ่งท่ีถนัดและทําไดดี (Focus)  

เซรั่มกันแดดบํารุงผิวเคนนี่คิวมีตนทุนสูงกวาผลิตภัณฑกันแดดเจาใหญท่ีครองตลาด 

เนื่องจากผลิตในจํานวนท่ีนอยกวา จึงไมอาจเปนผูนําดานตนทุน ไมสามารถแขงขันดวยปริมาณและ

การกดราคาใหต่ํากวา จึงมุงเนนดานความแตกตางของผลิตภัณฑ โดยคัดสรรสวนประกอบท่ีมี

คุณสมบัติดีกวาทองตลาด เนื้อผลิตภัณฑซึมเขาสูผิวงายไมเหนอะหนะ ไมมันเยิ้มเม่ือเหง่ือออก ใชแลว

สบายผิว กันแดดไดอยางมีประสิทธิภาพตามท่ีระบุไว ผลิตภัณฑจากแบรนดขนาดเล็กอยางเคนนี่คิว 

เม่ือกลุมเปาหมายเปดใจท่ีจะทดลองใช ผลิตภัณฑตองทําใหผูใชประทับใจไดตั้งแตครั้งแรก  

5.4. แผนงานดานการเงินและงบประมาณ 

เงินทุนท่ีใชในการดําเนินการมาจากสวนของผูถือหุนท้ังหมด ไมมีการกูยืมจากภายนอก ใช

งบประมาณรวมท้ังสิ้น 630,000 บาท แบงออกเปน ตนทุนขาย 580,000 บาท และเงินสดหมุนเวียน

ท่ีใชในการดําเนินงาน 50,000 บาท  

ประมาณการงบกําไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ (The Budgeted Comprehensive Income 

Statement) สําหรับผลการดําเนินงานปแรก สามารถเขียนไดดังนี้ 

 หนวย: บาท 

ขาย (5,000หลอด x 369บาท/หลอด) 1,845,000 

หัก ตนทุนขาย (5,000หลอด x 116 บาท/หลอด)   580,000 

กําไรข้ันตน 1,265,000 

หัก คาใชจายในการดําเนินงาน: 

 คาใชจายในการขาย (40% ของราคาขาย) 738,000  

 คาใชจายในการบริหาร (5% ของราคาขาย)   92,250   830,250 

กําไรสุทธิจากการดําเนินงานกอนหักภาษี 434,750 

หัก ภาษีเงินไดนิติบุคคล (ไดรับการยกเวน)            0 

กําไรสุทธิ   434,750 

กําไรจากสวนของทุน (Return on Equity: ROE)  รอยละ 69 ในปแรก 

จุดคุมทุน (Break Even Point) 1,708 หลอด หรือประมาณ 6 เดือนนับตั้งแตวางตลาด 
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สวนของตนทุนขายในปแรกครอบคลุมคาพัฒนาสูตร คาทดสอบผลิตภัณฑ คาดําเนินการข้ึน

เลขทะเบียนจดแจงกับคณะกรรมการอาหารและยา คาออกหมายเลขบารโคด คาออกแบบหลอด

ผลิตภัณฑ คาออกแบบกลองผลิตภัณฑ คาลิขสิทธิ์สูตร คาเนื้อครีม คาหลอด คากลอง และคาบรรจุ  

คาใชจายในการขายครอบคลุมกระบวนการท่ีเก่ียวของกับการประชาสัมพันธ และ

คาตอบแทนสําหรับผูจําหนาย สวนคาใชจายในการบริหารเปนคาใชจายของสํานักงานในการติดตอ

ประสานงานและดําเนินการดานเอกสาร 

ผลิตภัณฑกันแดดเปนสินคาท่ีมียอดจําหนายแตกตางกันตามฤดูกาล พบวายอดจําหนายใน

ฤดูรอนจะสูงกวาฤดูหนาวและฤดูฝน โดยยอดจําหนายในฤดูรอนรอยละ 50 ของยอดจําหนายตลอด

ท้ังป (Positioning, 2010) บริษัทคาดการณวาจะมียอดจําหนายในปแรก 5,000 หลอด แบงออกเปน 

3 ชวงตามฤดูกาล ดังนี้ ฤดูรอน (มี.ค.-มิ.ย.) 2,500 หลอด ฤดูฝน (ก.ค.-ต.ค.) 1,000 หลอด ฤดูหนาว 

(พ.ย.-ก.พ.)  1,500 หลอด  

การจําหนายในราคา 369 บาทตอหลอด (ยังไมรวมภาษีมูลคาเพ่ิม) หรือราคาสุทธิ 395 บาท

ตอหลอด จํานวน 5,000 หลอด จะทําใหบริษัทมีกําไรสุทธิ 434,750 บาท จากเงินลงทุน 630,000 

บาท นั่นคือ กําไรจากสวนของทุน (Return on Equity: ROE) รอยละ 69 ในปแรก 

จุดคุมทุนในการจําหนายสินคาคํานวณจาก (630,000 บาท / 369 บาท) = 1,708 หลอด 

แปลวา บริษัทจะตองจําหนายสินคา 1,708 หลอด จึงคุมทุน ดังนั้น หากบริษัทเริ่มจําหนายสินคาชนิด

นี้ใน เดือนกรกฎาคม พ.ศ.2560 จะถึงจุดคุมทุนประมาณ เดือนธันวาคม พ.ศ.2560 หรือประมาณ 6 

เดือน นับตั้งแตสินคาวางจําหนายในทองตลาด 

การดําเนินงานในปถัดมาตนทุนขายจะลดลงเนื่องจาก คาพัฒนาสูตร คาทดสอบผลิตภัณฑ 

คาดําเนินการข้ึนเลขทะเบียนจดแจงกับคณะกรรมการอาหารและยา คาออกหมายเลขบารโคด คา

ออกแบบหลอดผลิตภัณฑ คาออกแบบกลองผลิตภัณฑ เปนคาใชจายท่ีชําระเพียงครั้งเดียวในปแรก 

ดังนั้นตนทุนขายในปถัดมาจะเหลือเพียง 110 บาทตอหลอด มียอดขายเพ่ิมข้ึนในปท่ีสองรอยละ 10 

และมียอดขายเพ่ิมข้ึนในปท่ีสามรอยละ 15 เนื่องจากผลิตภัณฑเปนท่ีรูจักกวางขวางมากข้ึน 

 

ตารางท่ี 5.2: ประมาณการยอดขายป พ.ศ.2560 ถึง พ.ศ.2563 
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เงินลงทุนในแตละปคํานวณจากคาดการณตนทุนขายของปนั้น บวกกับเงินสดหมุนเวียนท่ีใช

ในการดําเงินงาน 50,000 บาท หากมีกําไรสวนเกินจากนี้บริษัทจะนําไปลงทุนในกิจการอ่ืน ดังนั้น จึง

มีกําไรจากสวนของทุนในปท่ีสองและปท่ีสามรอยละ 78 เพ่ิมจากปแรกรอยละ 9 

งบกระแสเงินสด (Statement of Cash Flow) เปนงบท่ีแสดงใหเห็นกระแสเงินสดท่ีรับเขา

มา และกระแสเงินสดท่ีจายออกไป ซ่ึงเก่ียวของกับการดําเนินงานตางๆ ในกิจการ แบงออกเปน 

กิจกรรมดําเนินงาน กิจกรรมลงทุน และกิจกรรมจัดหาเงิน (อารีย, ม.ป.ป.) ในท่ีนี่จะใชวิธีแสดงกระแส

เงินสดจากกิจกรรมดําเนินงานเปนวิธีทางตรง (Direct Method) 

ในกิจการนี้ งบกระแสเงินสดจะไมปรากฏสวนของกิจกรรมลงทุน เนื่องจากแผนธุรกิจนี้ไมได

ลงทุนในท่ีดินและอุปกรณการผลิต มีเพียงการซ้ือสินคาเขามาและจําหนายสินคาออกไป นอกจากนี้งบ

กระแสเงินสดจะไมปรากฏสวนของกิจกรรมจัดหาเงิน เนื่องจากเงินลงทุนเปนเงินจากผูถือหุนท้ังหมด 

มิไดมีการกูยืมจากแหลงเงินทุนภายนอก และบริษัทยังไมมีนโยบายจายปนผลใหแกผูถือหุนตั้งแตเปด

ดําเนินการมา ดังนั้น งบกระแสเงินสดจะปรากฏรายละเอียดเฉพาะสวนของกิจกรรมดําเนินงาน

เทานั้น 

ประมาณการงบกระแสเงิน 3 ปแรก สามารถเขียนไดดังนี้ 

  หนวย: บาท 

  ปท่ี 1 ปท่ี 2 ปท่ี 3  

กระแสเงินสดจากกิจกรรมดําเนินงาน  

 เงินสดรับจากการขายสินคา 1,845,000 2,029,500 2,333,925 

 เงินสดจายคาซ้ือสินคา (580,000) (605,000) (695,750) 

 เงินสดจายคาใชจายในการขาย (738,000) (811,800) (933,570)  

 เงินสดจายคาใชจายในการบริหาร (92,250) (101,475) (116,696) 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมลงทุน 0 0 0 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมจัดหาเงิน 0 0 0 

เงินสดสุทธิเพ่ิม 434,750 511,225 587,909 

บวก เงินสดตนป 630,000 1,064,750 1,575,975 

เงินสดปลายป 1,064,750 1,575,975 2,163,884  

 

5.5. แผนปฏิบัติการ 

แผนปฏิบัติการเริ่มจากการเขียนแผนธุรกิจและแผนการตลาด ควบคูไปกับการออกแบบและ

พัฒนาผลิตภัณฑ ในชวงเดือนมกราคมและเดือนกุมภาพันธ พ.ศ.2560 ในระหวางการพัฒนา

ผลิตภัณฑนี้มีการทดสอบกับกลุมตัวอยาง เพ่ือนําความคิดเห็นจากกลุมตัวอยางไปปรับปรุงเนื้อ
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ผลิตภัณฑรวมท้ังสิ้น 3 ครั้ง เพ่ือใหเนื้อผลิตภัณฑตรงตามความตองการของกลุมเปาหมาย จากนั้นสง

ตรวจคาคุณสมบัติกันแดด แลวดําเนินการขอเลขทะเบียนจดแจงจากคณะกรรมการอาหารและยา  

ผลิตภัณฑนี้ไดรับหมายเลขจดแจง 10-1-6010006283 ในวันท่ี 20 กุมภาพันธ พ.ศ.2560 

ภายใตชื่อการคา เคนนี่คิว ชื่อเครื่องสําอาง เฟส มอยซเจอไรเซอร ซันสกรีน เซรั่ม เอสพีเอฟ 50 พี

เอ+++ (Face Moisturizer Sunscreen Serum SPF50 PA+++) เม่ือไดรับหมายเลขจดแจง

เรียบรอยแลว จึงดําเนินการออกแบบบรรจุภัณฑหลอดและกลอง รวมท้ังออกแบบใบปลิวขนาด A5 

การสั่งผลิตหลอดและกลองในแตละครั้งใชเวลา 2 เดือน การสั่งผลิตและบรรจุสินคาใชเวลา 1 เดือน 

จึงตองวางแผนการผลิตลวงหนา โดยมีแผนสั่งผลิตข้ันต่ําครั้งละ 5000 หลอด 

 

ตารางท่ี 5.3: แผนปฏิบัติการสามปแรก 

 
 

 บริษัทวางแผนเปดตัวผลิตภัณฑครั้งแรกในเว็บไซต เดือนกรกฎาคม พ.ศ.2560 และใหขอมูล

ทางสื่อออนไลนอยางตอเนื่องเปนประจํา เพ่ือใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑและสรางความสัมพันธอันดี

กับกลุมลูกคาและกลุมเปาหมาย ตอบคําถามตางๆ เก่ียวกับการดูแลผิวพรรณผานเฟสบุค เว็บไซต 

และไลน พรอมกับปลอยรีวิวจากผูใชจริงอยางตอเนื่องเพ่ือสรางความนาเชื่อถือ และเพ่ิมความม่ันใจ

ใหแกผูใช 

 การจัดรายการสงเสริมการขายเพ่ือกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ  จะดําเนินการผานตัวแทน

จําหนายอิสระและเว็บไซต โดยใชโปรโมชันเดียวกันเพ่ือใหเกิดมาตรฐานดานราคา แตละเดือนจะมี

โปรโมชันแตกตางกันไป เชน โปรโมชันซ้ือ 2 หลอด ฟรีคาจัดสง เปนตน สวนการจัดโปรโมชันพิเศษ

ประจําฤดูกาล จะดําเนินการผานระบบตลาดออนไลนของลาซาดาเทานั้น 

 การจัดบูทประชาสัมพันธตามอาคารสํานักงาน เพ่ือใหกลุมเปาหมายไดทดลองใช สราง

ความคุนเคยกับแบรนดและผลิตภัณฑ มุงเปาไปยังอาคารสํานักงานยานอโศก สุขุมวิท และสีลม โดย

ใชเวลาชวงพักกลางวัน 11.00 – 14.00 น. ปละ 4 ครั้ง 
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เรียน ผูตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามนี้จัดทําเพ่ือรวบรวมขอมูลเก่ียวกับ พฤติกรรมการใชงานและความตองการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด ประกอบขอมูลการคนควาอิสระ ระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ 

มหาบัณฑิต สาขาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม มหาวิทยาลัยกรุงเทพ จึงใครขอความรวมมือ

จากทาน ในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ทุกขอตามความจริง ท้ังนี้จะไมมีการระบุชื่อผูตอบ โดยผู

ศึกษาจะเก็บคําตอบของทานเปนความลับ และนํามาใชในการวิเคราะหเชิงสถิติในภาพรวมเทานั้น 

ขอขอบพระคุณอยางสูงสําหรับความกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 

นางสาวชริญญา ตะยาภิวัฒนา (ผูดําเนินการศึกษา) 

 

ตอนท่ี 1. สอบถามขอมูลเบ้ืองตนของผูตอบแบบสอบถาม 

เพศ  ชาย หญิง 

อายุ  นอยกวา20ป 20-29 30-39 40-49 50ปข้ึนไป 

สถานภาพ โสด สมรส 

ระดับการศึกษาข้ันสูงสุด 

ต่ํากวาประถมศึกษา    ประถมศึกษา  มัธยมศึกษา 

ปริญญาตรี               ปริญญาโท/ปริญญาเอก 

อาชีพ  

นักเรียน/นักศึกษา    รับจาง   พนักงานบริษัท  

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ธุรกิจสวนตัว  

วางงาน     เกษียณอายุ 

ยอดรวมรายรับตอเดือน 

ไมเกิน 10,000 บาท/เดือน   30,001-40,000 บาท/เดือน  

10,001-20,000 บาท/เดือน  40,001-50,000 บาท/เดือน 

20,001-30,000 บาท/เดือน  50,001 บาท/เดือน ข้ึนไป 

กิจกรรมกลางแจงท่ีทานช่ืนชอบ (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 

วายน้ํา  วิ่ง  บาสเก็ตบอล วอลเลยบอล  

ฟุตบอล  เทนนิส  ข่ีจักรยาน  ข่ีมา  

กอลฟ  ตกปลา  พายเรือ ยิงธนู   

เดินปา    ทํากิจกรรมในสวนสาธารณะ   

เดินตลาดนัดในชวงกลางวัน  อ่ืนๆ ............................. 
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ทานมีรอยสักบนรางกายหรือไม มี ไมมี 

คําถามสําหรับผูท่ีมีรอยสักบนรางกาย 

ทานมีรอยสักในบริเวณใดของรางกาย (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 

แขน   ขา   แผนอกดานบน   ลําตัวดานหนา  

ลําตัวดานขาง   แผนหลัง   อ่ืนๆ ........................................... 

ทานรูจักผลิตภัณฑดูแลรอยสัก เคนนี่คิว คัลเลอร ล็อค หรือไม 

รูจักและเคยใช รูจักแตไมเคยใช ไมรูจัก 

คําถามเกี่ยวกับสถานภาพการครอบครองผลิตภัณฑกันแดด 

ทานคิดวาตนเองจัดอยูในกลุมใด 

 มีผลิตภัณฑกันแดดเพ่ือใชงาน และเปนผูซ้ือดวยตนเอง  

 มีผลิตภัณฑกันแดดเพ่ือใชงาน แตผูอ่ืนจัดหามาให 

 ปจจุบันไมไดใชผลิตภัณฑกันแดด แตสนใจซ้ือใชในอนาคต 

 ปจจุบันไมไดใชผลิตภัณฑกันแดด และไมสนใจซ้ือใชในอนาคต 

คําถามสําหรับผูซ้ือผลิตภัณฑกันแดดเพ่ือใชงานดวยตนเอง 

ความถี่ในการซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

 อยางนอยเดือนละครั้ง 

 1 - 3 เดือนตอครั้ง 

 4 – 6 เดือนตอครั้ง 

 ปละครั้ง 

 เกินกวาปละครั้ง 

ยอดเงินท่ีใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑกันแดดแตละครั้ง 

 ไมเกินกวา 299 บาทตอครั้ง  300 - 399 บาทตอครั้ง 

 400 - 499 บาทตอครั้ง  เกินกวา 500 บาทตอครั้ง 

ย่ีหอของผลิตภัณฑกันแดดท่ีใชงานอยู (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

โอเลย  พอนด  นีเวีย  บิโอเร  

ลอลิอัล  การนิเย  ชิเซโด  วาสลีน  

สมูทอี  ออเรนทัล คิวทเพรส  ยูเซอรีน   

นูโทรจีนา  บานานา โบท มิสทีน  กิฟฟารีน  

แอมเวย  อ่ืนๆ .................................. 
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ตอนท่ี 2. สอบถามขอมูลเกี่ยวพฤติกรรมการใชและการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

คุณใชผลิตภัณฑกันแดดเม่ือตองออกจากบาน 

 ไมเลย นานๆ ครั้ง ไมแนใจ บอยๆ ทุกครั้ง 

คุณใชผลิตภัณฑกันแดดเม่ือตองเลนกีฬา/ทํากิจกรรมกลางแจง 

 ไมเลย นานๆ ครั้ง ไมแนใจ บอยๆ ทุกครั้ง 

คุณใชผลิตภัณฑกันแดดสําหรับผิวหนา 

 ไมเลย นานๆ ครั้ง ไมแนใจ บอยๆ ทุกครั้ง 

คุณใชผลิตภัณฑกันแดดสําหรับผิวกาย 

 ไมเลย นานๆ ครั้ง ไมแนใจ บอยๆ ทุกครั้ง 

คุณพกพาผลิตภัณฑกันแดดออกจากบานเพ่ือทาซํ้าระหวางวัน 

 ไมเลย นานๆ ครั้ง ไมแนใจ บอยๆ ทุกครั้ง 

คุณเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดโดยพิจารณาแบรนดท่ีมีช่ือเสียงเปนท่ีรูจักอยางกวางขวาง 

ไมเลย     1    2    3    4    5     ทุกครั้ง 

คุณทราบวาคา SPF เกี่ยวของกับการปกปองผิวจากการไหมเกรียมแดด และเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

กันแดด โดยพิจารณาคา SPF ประกอบการตัดสินใจดวย 

ไมเลย     1    2    3    4    5     ทุกครั้ง 

คุณทราบวาคา PA+++ เกี่ยวของกับการปกปองผิวจากริ้วรอยกอนวัย และเลือกซ้ือผลิตภัณฑกัน

แดด โดยพิจารณาคา PA ประกอบการตัดสินใจดวย 

ไมเลย     1    2    3    4    5     ทุกครั้ง 

คุณเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดโดยพิจารณาจากพรีเซ็นเตอรและโฆษณา 

ไมเลย     1    2    3    4    5     ทุกครั้ง 

ราคาขายกับปริมาณมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

ไมมีผลเลย     1    2    3    4    5     มีอิทธิพลมากท่ีสุด 

การจัดโปรโมชันลดราคามีผลตอการซ้ือผลิตภัณฑกันแดด 

ไมมีผลเลย     1    2    3    4    5     มีอิทธิพลมากท่ีสุด 

คุณเลือกซ้ือโดยพิจารณาจากความสวยงามและความนาเช่ือถือของบรรจุภัณฑและฉลาก 

ไมมีผลเลย     1    2    3    4    5     มีอิทธิพลมากท่ีสุด 
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ตอนท่ี 3.1. สอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑกันแดด 

คุณคาดหวังวาผลิตภัณฑกันแดดท่ีใช สามารถปกปองผิวจากแสงแดด ผิวไมแสบรอน ไหมแดง 

ไมคาดหวังเลย     1    2    3    4    5     คาดหวังมาก 

คุณคาดหวังวาผลิตภัณฑกันแดด สามารถชวยชะลอวัยและปกปองความยืดหยุนของผิว 

ไมคาดหวังเลย     1    2    3    4    5     คาดหวังมาก 

คุณคาดหวังวาผลิตภัณฑกันแดดท่ีใชผลิตมาโดยเฉพาะสําหรับผิวบอบบาง และไมผสมน้ําหอม 

ไมคาดหวังเลย     1    2    3    4    5     คาดหวังมาก 

คุณคาดหวังวาผลิตภัณฑกันแดด สามารถเกล่ียงาย ไมเหนียวเหนอะหนะ ไมท้ิงคราบขาวบนผิว

และเส้ือผา 

ไมคาดหวังเลย     1    2    3    4    5     คาดหวังมาก 

คุณคาดหวังวาผลิตภัณฑกันแดด สามารถซึมสูผิวไวและไมมันเย้ิมเม่ือเหง่ือออก 

ไมคาดหวังเลย     1    2    3    4    5     คาดหวังมาก 

คุณคาดหวังวาผลิตภัณฑกันแดด สามารถชวยบํารุงผิวใหเนียนนุม ชุมช้ืน ไมแหงตึง 

ไมคาดหวังเลย     1    2    3    4    5     คาดหวังมาก 

คุณคาดหวังวาผลิตภัณฑกันแดด สามารถชวยใหผิวขาวข้ึนกวาสีผิวธรรมชาติ ดวยการผสมไวท

เทนนิ่ง 

ไมคาดหวังเลย     1    2    3    4    5     คาดหวังมาก 

คุณคาดหวังวาผลิตภัณฑกันแดด สามารถชวยใหสีผิวสมํ่าเสมออยางเปนธรรมชาติ 

ไมคาดหวังเลย     1    2    3    4    5     คาดหวังมาก 

คุณคาดหวังวาผลิตภัณฑกันแดด สามารถลางออกงายและไมเปนสาเหตุของสิวอุดตัน 

ไมคาดหวังเลย     1    2    3    4    5     คาดหวังมาก 

คุณคาดหวังวาผลิตภัณฑกันแดด ผลิตจากสวนประกอบท่ีเปนมิตรกับวีแกน (Vegan Friendly) 

ซ่ึงเปนกลุมผูบริโภคมังสวิรัติอยางเครงครัด และไมใชผลิตภัณฑท่ีมีสวนประกอบจากสัตว เชน วี

แกนจะไมใชครีมทาผิวท่ีผสมลาโนลินจากขนแกะ 

ไมคาดหวังเลย     1    2    3    4    5     คาดหวังมาก 

คุณคาดหวังวาผลิตภัณฑกันแดด เปนมิตรกับรอยสัก (Tattoo Friendly) และจะชวยปกปองรอย

สักใหคมชัดสวยงามเสมอ 

ไมคาดหวังเลย     1    2    3    4    5     คาดหวังมาก 

 



72 
 
ทานจะยินดีจายในราคาเทาใด เพ่ือเซรั่มกันแดดบํารุงผิวหนา ระดับพรีเมียม SPF50 PA+++ 

ขนาดบรรจุ 60ml. ซ่ึงผลิตมาโดยเฉพาะสําหรับผิวบอบบาง เนื้อเซรั่มเกล่ียงาย ซึมไว ไมท้ิงคราบ

ขาว ปกปองผิวไดยาวนานตลอดวัน ชวยใหผิวนุมชุมช้ืนไมแหงตึง สีผิวเรียบเนียนสมํ่าเสมออยาง

เปนธรรมชาติ ไมผสมน้ําหอม ไมกอใหเกิดสิว และลางออกงาย 

 ไมเกินกวา 299 บาท/หลอด 

 300 – 399 บาท/หลอด 

 400 – 499 บาท/หลอด 

 500 บาท/หลอด ข้ึนไป 

ทานมีความสะดวกในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดจากแหลงใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

รานสะดวกซ้ือ เชน 7-11  

รานขายยา  

เคาเตอรแบรนดในหางสรรพสินคา 

ซุปเปอรมารเก็ต    

รานความงามและสุขภาพ เชน บูทส วัตสัน  

รานคาออนไลนท่ีนาเชื่อถือ เชน ลาซาดา  

ผูจําหนายผานโซเชียลเน็ตเวิรค เชน เฟสบุค อินสตาแกรม  

ผูจําหนายท่ีทําการตลาดแบบขายตรง เชน แอมเวย กิฟฟารีน 

ชองทางการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกันแดดของทานมากท่ีสุด 

โฆษณาทางโทรทัศน  

โฆษณาทางวิทยุ  

โฆษณาในนิตยสารและสิ่งพิมพ  

โฆษณาแบนเนอรในอินเทอรเน็ต  

รีวิวในเฟสบุคและอินสตาแกรมของพรีเซ็นเตอรหรือเน็ตไอดอล  

การออกบูทแสดงสินคา เชน เมืองทองธานี ไบเทคบางนา 

 

ตอนท่ี 3.2. ปญหาและขอเสนอแนะ 

หากทานมีปญหาหรือขอเสนอแนะเพ่ิมเติม เพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑกันแดดใหตรงกับความตองการ

ของทาน โปรดระบุ .........................................................................................................
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ภาคผนวก ข 

 

ผลงานวิจัยและจดหมายตอบรับ
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การศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑบํารุงผิวและชองทางส่ือสารการตลาด 

ตามความคาดหวังของลูกคา 
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บทคัดยอ 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา (1) คุณสมบัติของผลิตภัณฑบํารุงผิวตามความ

คาดหวังของลูกคา และ (2) ชองทางสื่อสารการตลาดท่ีใชตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิว การศึกษา

ครั้งนี้มีความมุงหวังใหเกิดประโยชนแกผูผลิตและผูจัดจําหนายผลิตภัณฑดูแลผิวในการผลิตและจัดสง

ใหสอดคลองกับความคาดหวังของลูกคาโดยเลือกชองทางสื่อสารการตลาดท่ีเหมาะสมท่ีสุด วิธีศึกษา

ใชการวิเคราะหเชิงปริมาณจากแบบสอบถามท่ีตอบโดยกลุมตัวอยางคนไทยอายุ 20 ปข้ึนไป 245 คน 

แลวนําขอมูลท่ีไดมาหาคาทางสถิติ ไดแก คาความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ

การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  

ผลการศึกษาพบวา (1) กลุมตัวอยางมีความคาดหวังเก่ียวกับคุณสมบัติของเนื้อผลิตภัณฑมาก

ท่ีสุด ซ่ึงควรจะเกลี่ยงายซึมสูผิวไว ไมทําใหรูสึกมันเยิ้มเหนอะหนะ ลางออกงาย ไมกอใหเกิดผื่นแพ

หรือสิว และมีคา SPF ปองกันแสงแดด ท้ังยังมีความคาดหวังเก่ียวกับคุณสมบัติของเนื้อผลิตภัณฑ

มากกวารูปลักษณภายนอกของบรรจุภัณฑและฉลาก (2) ชองทางสื่อสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ โทรทัศน การใชชองทางสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยใชชองทาง

ออนไลนหลายรูปแบบรวมกันพบวามีอิทธิพลรวมโนมนาวใจไดมาก เนื่องจากเขาถึงกลุมเปาหมายได

กวาง นอกจากนี้พบวาการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือมากกวาการใช

นักแสดงท่ีมีชื่อเสียงในโฆษณา 

คําสําคัญ: ความคาดหวัง ชองทางสื่อสารการตลาด ผลิตภัณฑบํารุงผิว 

ABSTRACT 

The purposes of this research were to study (1) skincare properties according 

to customer’s expectation; and (2) marketing communication channels used in 
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skincare products purchasing decision. This study aims to benefit skincare producers 

and distributors, to manufacture and deliver in line with their customer’s 

expectation, choosing the most appropriate marketing channels. The study uses 

quantitative analysis through the use of questionnaires responded by a sample group 

of 245 Thai people, with age older than 20. The gathered data was analyzed for 

frequency, percentage, mean, standard deviation and one-way ANOVA. 

The result found that (1) customers have the highest expectation about 

texture properties of skincare products. These should be easily spread, quickly to 

infiltrate the skin and should not leave an oily sticky feeling. Also these products 

should rinse off easily, without causing any allergic reactions or acne and should 

contain sun protection factor (SPF). A higher expectation was given to the texture of 

the skincare products rather than the appearance of the packaging or label. (2) The 

highest influencer among marketing channels when making a purchase decision was 

attributed to the television. The use of integrated marketing communication 

channels employing multiple online channels bundled together was found to be 

overall the most persuasive, due to their wide reach of the target demographic. In 

addition, the use of sale promotions was found to have a higher influence on the 

purchasing decision than the use of celebrities in advertising. 

Keywords: Expectation, Marketing communication channels, Skincare product 

บทนํา 

ปจจุบันอุตสาหกรรมความงามของประเทศไทยมีแนวโนมท่ีเติบโตอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะใน

กลุมผลิตภัณฑดูแลผิวและเครื่องสําอาง คาดการณวาในป พ.ศ.2560 มูลคาตลาดอุตสาหกรรมความ

งามในอาเซียนจะมีมูลคากวา 500,000 ลานบาท และมีศักยภาพในการเติบโตข้ึนรอยละ 3 – 6 ในแต

ละป สวนทางกับภาวะเศรษฐกิจโลก (สุเนตรตรา จันทบุรี, 2560) ประเทศไทยมีศักยภาพในการผลิต

และสงออกเปนอันดับท่ี 16 ของโลก และเปนอันดับ 3 ของเอเชีย รองจากญี่ปุนและเกาหลี (U.S. 

Embassies, 2016) กระทรวงอุตสาหกรรมของไทยใหการสนับสนุนอุตสาหกรรมเครื่องสําอางเพ่ือ

เพ่ิมอัตราการเติบโตอีกรอยละ10 (Spencer Natasha, 2016) 

การเติบโตของตลาดกลุมนี้มาจากปจจัยหลายหลายอยาง การเกิดข้ึนของนวัตกรรมใหม 

กําลังซ้ือเพ่ิมข้ึนเพราะสังคมเมืองขยายตัว การเติบโตของสื่อสังคมออนไลน ผูบริโภคยึดติดกับ

เครื่องหมายการคานอยลง มุงเนนดานคุณภาพและราคามากข้ึน (ผูจัดการ 360 องศา, 2560) 

นอกจากนี้รัฐบาลยังสงเสริมใหตลาดเติบโตดวยนวัตกรรมและการตลาดออนไลน สนับสนุนใหมีการ
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คนควาวิจัยอยางตอเนื่องเพ่ือผสานนวัตกรรมและเทคโนโลยีในการสรางผลิตภัณฑคุณภาพสูง มุง

ขยายตลาดอุตสาหกรรมความงามไทยสูประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (Spencer Natasha, 2016) 

ทามกลางการแขงขันสูง ผูประกอบการทุมงบประมาณลงทุนในดานตางๆ แบบครบวงจร 

เพ่ือชวงชิงสวนแบงการตลาด ผลิตภัณฑบํารุงผิวเปนกลุมท่ีมาแรงและมีการแขงขันอยางดุเดือด 

คําถามท่ีเกิดข้ึน คือ ควรใชกลยุทธใดเพ่ือชวงชิงสวนแบงการตลาดจากคูแขง (ผูจัดการ 360 องศา, 

2560) การสื่อสารคุณสมบัติท่ีลูกคาคาดหวังจากผลิตภัณฑบํารุงผิวผานชองทางสื่อสารการตลาดท่ี

เหมาะสมกับยุคสมัย ยอมชวยใหการใชงบประมาณดานการตลาดเกิดประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ลูกคามี

ความคาดหวังเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑบํารุงผิวในดานใดบาง ชองทางสื่อสารการตลาด

แบบเดิมซ่ึงใชงบประมาณมาก ใชนักแสดงท่ีมีชื่อเสียงเปนผูแสดงในโฆษณาผานสื่อโทรทัศน ยังคงเปน

ชองทางท่ีเหมาะสมกับแนวโนมในยุคดิจิตอลหรือไม 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคท่ีจะศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑบํารุงผิวตามความคาดหวังของ

ลูกคา ซ่ึงครอบคลุมผลิตภัณฑบํารุงท่ีใชกับผิวหนาและผิวกายซ่ึงอยูในรูปแบบโลชั่นและครีม และ

ศึกษาชองทางสื่อสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ เพ่ือเปนแนวทางแกผูพัฒนาผลิตภัณฑ 

ผูผลิต ผูจําหนาย และผูเก่ียวของในหวงโซคุณคาของสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิว ใหสามารถพัฒนา

คุณสมบัติของสินคาและการผลิตใหสอดคลองกับความคาดหวังของผูบริโภค และมีมุมมองท่ีกวางข้ึน

ในการตัดสินใจเลือกชองทางสื่อสารการตลาด เพ่ือเขาถึงผูซ้ือในยุคใหมไดอยางเหมาะสม ผลงานวิจัย

จึงเอ้ือประโยชนโดยตรงตอผูผลิตและจําหนายผลิตภัณฑบํารุงผิว ท้ังในดานโอกาสท่ีผลิตภัณฑจะแจง

เกิดในตลาด มียอดขายท่ีเปนไปตามเปาหมาย และยืนหยัดอยูไดในตลาดปจจุบัน 

ทบทวนวรรณกรรม 

 ความคาดหวังเปนความรูสึกนึกคิดและคาดการณของบุคคล ท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยสิ่งนั้น

อาจจะเปนรูปธรรมหรือนามธรรมก็ได ความรูสึกนึกคิดหรือคาดการณนั้นจะมีลักษณะเปนการ

ประเมินคาโดยมาตรฐานของตนเอง เปนเครื่องวัดการคาดการณของแตละบุคคล แมจะเปนการใหตอ

สิ่งท่ีเปนรูปธรรมหรือนามธรรมชนิดเดียวกัน ก็อาจจะแตกตางออกไปได ท้ังนี้ข้ึนอยูกับภูมิหลัง 

ประสบการณ ความสนใจ และการเห็นคุณคาของสิ่งนั้น (สมลักษณ เพชรชวย, 2540) ความคาดหวัง

เปนการตั้งความปรารถนาเก่ียวกับสิ่งท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต ความคาดหวังจะสรางแรงจูงใจใหเกิด

พฤติกรรมเพ่ือบรรลุผลดังท่ีคาดหวัง สิ่งท่ีเกิดข้ึนกับสิ่งท่ีคาดหวังมักไมตรงกันทุกครั้ง หากสิ่งท่ีเกิดข้ึน

หางจากสิ่งท่ีคาดหวังมากก็จะเกิดความผิดหวัง (เจตฑถ ดวงสงคถ, 2560) 

 ระดับของผลิตภัณฑแบงออกเปน 3 ระดับ คือ ประโยชนพ้ืนฐานท่ีจะไดรับจากผลิตภัณฑ

โดยตรง (Core product) รูปลักษณทางกายภาพของผลิตภัณฑ (Actual product) และผลประโยชน

เพ่ิมเติมจากการใชผลิตภัณฑ (Augmented product) (นัสทยา ชุมบุญชู, 2556) การศึกษาความ

คาดหวังของลูกคาในงานวิจัยนี้ ตองการทราบความคาดหวังเก่ียวกับประโยชนพ้ืนฐานและรูปลักษณ
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ทางกายภาพของผลิตภัณฑบํารุงผิวเทานั้น ตัวแปรท่ีศึกษาจึงเก่ียวของกับคุณสมบัติโดยตรงของ

ผลิตภัณฑบํารุงผิว ลักษณะทางกายภาพของเนื้อผลิตภัณฑ ความมีชื่อเสียงของเครื่องหมายการคา 

ความนาเชื่อถือของบรรจุภัณฑและฉลาก 

 ผลิตภัณฑสําหรับอุปโภคบริโภค แบงออกเปน 4 ประเภท ดังนี้ สินคาสะดวกซ้ือ 

(Convenience product) สินคาเปรียบเทียบซ้ือ (Shopping product) สินคาเจาะจงซ้ือ 

(Specialty product) สินคาไมแสวงหาซ้ือ (Unsought product) (Maximilian, 2015) ผลิตภัณฑ

บํารุงผิวบางยี่หอมีราคาถูกเนนผูบริโภคระดับลางจัดอยูในประเภทสินคาสะดวกซ้ือ บางยี่หอเนน

คุณภาพท่ีแตกตางจากทองตลาดและมีราคาแพง จัดอยูในกลุมสินคาเปรียบเทียบซ้ือ ผลิตภัณฑบํารุง

ผิวในงานวิจัยนี้ครอบคลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวท่ีใชกับผิวหนาและผิวกายซ่ึงอยูในรูปแบบโลชั่นและครีม 

ผูวิจัยตองการศึกษาวากลุมตัวอยางใหความสนใจกับคุณสมบัติใดบางในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุง

ผิว 

ชองทางสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication: IMC) 

6 ชองทาง ประกอบดวย การโฆษณา (Advertising) การตลาดทางตรง (Direct marketing) 

การตลาดดิจิตอล (Digital marketing) การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย (Sales promotion) การ

ประชาสัมพันธ (Public relations) และการขายโดยใชพนักงาน (Personal selling) (George & 

Michael, 2015) การเลือกผสมผสานเครื่องมือสื่อสารการตลาดอยางเหมาะสม (IMC tools) เพ่ือให

เขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ ไมจําเปนตองใชกลยุทธทางการตลาดท้ังหมด ควรเลือก

กลยุทธตามความเหมาะสม (วิกรานต มงคลจันทร, 2558) ดังนั้น การศึกษาวาชองทางใดท่ีลูกคานิยม

ใชในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวจึงเปนเรื่องท่ีนาสนใจ 

ชองทางสื่อสารการตลาดท่ีนิยมใชมานาน คือ การโฆษณาโดยใชนักแสดงท่ีมีชื่อเสียงเปนตัว

แสดงทางโทรทัศน แตในระยะหลังเม่ืออินเทอรเน็ตมีบทบาทมากข้ึน ชองทางสื่อสารการตลาดแบบ

ดิจิตอล การตลาดท่ีใชผูมีอิทธิพลนําเสนอสินคา (Influencer marketing) แสดงความเห็นหรือ

แนะนําสินคาในสังคมออนไลน (Social network) ไดรับความนิยมเพ่ิมข้ึนอยางรวดเร็ว (Ihdigital, 

2016)  

การสื่อสารคุณสมบัติของผลิตภัณฑผานชองทางท่ีเหมาะสม เพ่ือสรางความคาดหวังในระดับ

ท่ีเปนไปไดจริงเม่ือซ้ือมาใชงาน จะสงผลใหลูกคามีความพึงพอใจเม่ือความคาดหวังไดรับการ

ตอบสนอง เกิดความรูสึกท่ีดีตอตราสินคา ประทับใจในผลิตภัณฑ ควบคูกับการสรางความสัมพันธท่ีดี

หลังการขาย เพ่ือใหเกิดการซ้ือเพ่ือใชงานซํ้าและบอกตอไปยังผูอ่ืน จะเกิดวงจรท่ีทําใหสามารถยืน

หยัดอยูในตลาดไดอยางยั่งยืน (Thai SMEs Center, 2016) 

ตัวแปรอิสระในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวประกอบดวย คุณสมบัติของผลิตภัณฑ

บํารุงผิวท่ีลูกคาคาดหวังและชองทางสื่อสารการตลาดท่ีผูจําหนายเลือกใช ระดับความคาดหวังของ
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ผูใชผลิตภัณฑบํารุงผิวเกิดจากประสบการณการใชงานท่ีผานมา รวมกับขอมูลคุณสมบัติท่ีไดรับผาน

ชองทางสื่อสารการตลาด นํามาประเมินความเปนไปได เกิดเปนระดับความคาดหวังดานคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑบํารุงผิว สรางแรงจูงใจภายใน (Intrinsic motivation) ซ่ึงเม่ือไดรับการกระตุนดวยกล

ยุทธทางการตลาด ณ จุดขาย จะสรางแรงจูงใจภายนอก (Extrinsic motivation) ซ่ึงทําใหเกิด

พฤติกรรมการซ้ือ (ดารณี พานทอง และคณะ, 2545) 

ประเด็นสําคัญในงานวิจัยนี้ คือ การศึกษากลุมตัวอยางซ่ึงเปนตัวแทนของลูกคาท่ีจะซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิว เพ่ือศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑบํารุงผิว หาคาเฉลี่ยของความ

คาดหวังตอคุณสมบัติของผลิตภัณฑบํารุงผิว เพ่ือระบุคุณสมบัติท่ีลูกคาคาดหวังคอนขางมาก และระบุ

ชองทางสื่อสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิว 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑบํารุงผิวตามความคาดหวังของลูกคา  

2. เพ่ือศึกษาชองทางสื่อสารการตลาดท่ีใชตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิว 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

1. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

การศึกษาความคาดหวังของกลุมตัวอยางเม่ือซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวในการศึกษานี้ ใช

แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการศึกษา โดยผูวิจัยสรางแบบสอบถามออนไลน

ดวยกูเกิลฟอรม (Google form) เพ่ือสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชงาน ความคาดหวังและ

ชองทางสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิว จากนั้นกระจายแบบสอบถามไป

ยังกลุมตัวอยางทางอินเทอรเน็ตโดยสุมแบบบังเอิญ (Accidental sampling) รวมกับการขอความ

รวมมือตอบแบบสอบถามจากบุคคลท่ัวไปแบบเผชิญหนา เม่ือไดขอมูลตามจํานวนท่ีตองการจึงนํามา

วิเคราะหและสรุปผล 

กรอบแนวคิดการวิจัยพิจารณาตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปร คือ คุณสมบัติของผลิตภัณฑบํารุงผิว

และชองทางสื่อสารการตลาด เม่ือคุณสมบัติของผลิตภัณฑบํารุงผิวท่ีลูกคาคาดหวังถูกสื่อสารผาน

ชองทางสื่อสารการตลาดท่ีเหมาะสมจะสงผลตอตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

ขอคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชงาน เปนคําถามแบบตรวจสอบรายการ (Check-list) เพ่ือ

สอบถามขอมูลการใชงานผลิตภัณฑบํารุงผิวของกลุมตัวอยางซ่ึงเปนขอเท็จจริงในปจจุบัน ขอคําถาม

เก่ียวกับความคาดหวังและอิทธิพลของชองทางสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจ เปนคําถาม

แบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) 5 ระดับ 
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รูปท่ี 1: รูปแสดงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ ตัวแปรแฝง และตัวแปรตาม 

 

2. ตัวอยางท่ีใชศึกษา 

ในเดือนมกราคม พ.ศ.2560 กรุงเทพฯ มีประชากรท่ีมีงานทําประมาณ 5 ลานคน (สํานักงาน

สถิติแหงชาติ, 2560) ซ่ึงเปนกลุมลูกคาของผลิตภัณฑบํารุงผิว การวิจัยใชวิธีเก็บตัวอยางแบบสุม จาก

ประชาชนท่ัวไปจํานวน 245 คน ประกอบดวย ผูตอบแบบสอบถามออนไลนผานกูเกิลฟอรม 228 คน 
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และผูตอบแบบสอบถามแบบเผชิญหนา 17 คน เม่ือนํามาแทนคาในสูตรคํานวณขนาดกลุมตัวอยาง

ตามวิธีของ ทาโร ยามาเน (Taro Yamane) จะไดระดับความเชื่อม่ันรอยละ 93.60 (ประกายรัตน 

สุวรรณ และคณะ, 2555) 

3. สถิติท่ีใชในการวิจัย 

ผูวิจัยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพ่ือวิเคราะหขอมูลทางสถิติ โดยใชสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive statistics) ประกอบดวย คากลาง ฐานนิยม มัธยฐาน คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

กราฟแจกแจงความถ่ี คารอยละ และใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) หาความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรท่ีสนใจโดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

 

ผลการวิจัย 

1. ลักษณะดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

ผูตอบแบบสอบถาม 245 คน แบงออกเปน เพศหญิงรอยละ 72.70 และเพศชายรอยละ 

27.30 หากแยกตามชวงอายุพบวาอยูในชวงอายุ 30-39 ป มากท่ีสุด รอยละ 34.70 ลําดับรองลงมา

อยูในชวงอายุ 40-49 ป รอยละ 29.40 และชวงอายุ 20-29 ป รอยละ 25.30  

โดยภาพรวมพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีอายุ 20 ปข้ึนไปรอยละ 98.80 จบการศึกษาระดับ

ปริญญาตรีข้ึนไปรอยละ 97.10 เปนผูท่ีประกอบอาชีพและมีรายไดเปนของตนเองรอยละ 84.90 และ

มีรายรับ 20,000 บาทตอเดือนข้ึนไปรอยละ 81.63 กลุมตัวอยางในการศึกษานี้ จึงเปนตัวแทนของ

ผูใหญท่ีมีการศึกษา และมีรายรับจากการประกอบอาชีพในระดับปานกลางข้ึนไป ซ่ึงเปนกลุมลูกคา

ของผลิตภัณฑบํารุงผิว  

2. ผลการศึกษาพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑบํารุงผิว 

ขอคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑบํารุงผิว เม่ือนํามาหาคาเฉลี่ยและวิเคราะห

ความแปรปรวนทางเดียว โดยใชปจจัยทางเพศในการแบงแยกกลุมตัวอยาง พบวามีความแตกตางดาน

พฤติกรรมการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

เพศชายใชผลิตภัณฑบํารุงผิวกอนออกจากบานในระดับปานกลาง ในขณะท่ีเพศหญิงใช

บอยๆ เพศชายใชผลิตภัณฑบํารุงผิวตามวาระโอกาส เชน เม่ือตองทํากิจกรรมกลางแจง ในระดับปาน

กลาง ในขณะท่ีเพศหญิงใชบอยๆ ในดานพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวกับสวนของรางกายพบวา 

เพศชายใชกับใบหนาในระดับปานกลางและใชกับรางกายนานๆ ครั้ง ในขณะท่ีเพศหญิงใชกับใบหนา

ทุกครั้งและใชกับรางกายปานกลาง สิ่งท่ีเหมือนคือท้ังสองเพศไมนิยมพกพาผลิตภัณฑบํารุงผิวเพ่ือใช

ระหวางวัน 

 



81 
 
ตารางท่ี 1: ตารางแสดงความหมายของชวงคาเฉลี่ยท่ีคํานวณไดจากแบบสอบถาม 

ชวงคาเฉลี่ย ความหมายของพฤติกรรม ความหมายของระดับความคาดหวัง 

4.50 – 5.00 ทุกครั้ง คาดหวังมากท่ีสุด 

3.50 – 4.49 บอยๆ คาดหวังคอนขางมาก 

2.50 – 3.49 ปานกลาง คาดหวังปานกลาง 

1.50 – 2.49 นานๆ ครั้ง คาดหวังเล็กนอย 

1.00 – 1.49 ไมเลย ไมคาดหวังเลย 

 

ตารางท่ี 2: ตารางแสดงความแตกตางท่ีมีนัยสําคัญดานพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวเม่ือใช

ปจจัยทางเพศในการแบงกลุม 

พฤติกรรมการใช 

ผลิตภัณฑบํารุงผิว 

เพศ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับนัยสําคัญ 

(p-value) 

กอนออกจากบาน ชาย 2.94 1.496 0.00* 

หญิง 4.43 1.040 

ข้ึนอยูกับวาระโอกาส ชาย 3.15 1.480 0.00* 

หญิง 4.36 1.060 

ใชกับใบหนา ชาย 3.13 1.623 0.00* 

หญิง 4.57 0.932 

ใชกับรางกาย ชาย 2.40 1.303 0.00* 

หญิง 3.24 1.447 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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3. ความคาดหวังของลูกคาท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิว 

กลุมตัวอยางมีความคาดหวังมากท่ีสุดเก่ียวกับคุณสมบัติลําดับท่ี 1 ถึง 5 นั่นคือ เนื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวควรจะเกลี่ยงายซึมสูผิวไวไมมันเยิ้ม ไมกอใหเกิดผื่นแพ ไมเหนียวเหนอะหนะ ลาง

ออกงายไมอุดตันไมกอใหเกิดสิว และมีคา SPF ปองกันแสงแดด 

กลุมตัวอยางมีความคาดหวังคอนขางมากเก่ียวกับคุณสมบัติลําดับท่ี 6 ถึง 11 คือ ชวยบํารุง

ผิวใหชุมชื้นไมแหงตึง ไมผสมน้ําหอม มีคาปองกันรังสี PA ปองกันริ้วรอยชะลอวัย ชวยใหสีผิว

สมํ่าเสมอ และเครื่องหมายการคามีชื่อเสียงเปนท่ีรูจัก 

กลุมตัวอยางมีความคาดหวังปานกลางเก่ียวกับความนาเชื่อถือของบรรจุภัณฑและฉลาก มี

สวนผสมของไวทเทนนิ่งเพ่ือชวยใหผิวขาวข้ึน และไมมีสวนประกอบจากสัตว 

 

ตารางท่ี 3: ตารางแสดงคาเฉลี่ยความคาดหวังของกลุมตัวอยางตอคุณสมบัติของผลิตภัณฑบํารุงผิว 

ลําดับ คุณสมบัติ คาเฉลี่ย 

1. เกลี่ยงายซึมสูผิวไวไมมันเยิ้ม 4.79 

2. ไมกอใหเกิดผื่นแพ 4.71 

3. ไมเหนียวเหนอะหนะ 4.68 

4. ลางออกงายไมอุดตันไมกอใหเกิดสิว 4.67 

5. มีคา SPF ปองกันแสงแดด 4.55 

6. บํารุงผิวใหชุมชื้นไมแหงตึง 4.18 

7. ไมผสมน้ําหอม 4.10 

8. มีคาปองกันรังสี PA 4.03 

9. ชวยปองกันริ้วรอยและชะลอวัย 4.03 

10. ชวยใหสีผิวสมํ่าเสมอ 3.83 

11. เครื่องหมายการคามีชื่อเสียงเปนท่ีรูจัก 3.73 

12. ความนาเชื่อถือของบรรจุภัณฑและฉลาก 3.22 

13. มีสวนผสมของไวทเทนนิ่ง 3.08 

14. ไมมีสวนประกอบจากสัตว 2.77 

 

เห็นไดชัดวากลุมตัวอยางมีความคาดหวังเก่ียวกับคุณสมบัติเดนของเนื้อผลิตภัณฑ มากกวา

เครื่องหมายการคาและรูปลักษณภายนอกของบรรจุภัณฑ ท้ังยังใหความสนใจกับท่ีมาของ

องคประกอบในผลิตภัณฑนอยท่ีสุด 
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เม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยคุณสมบัติของผลิตภัณฑบํารุงผิวแยกตามเพศ พบวา เพศหญิงมีความ

คาดหวังมากกวาเพศชายในทุกเรื่อง ยกเวนความนาเชื่อถือของบรรจุภัณฑและฉลาก เพศชายให

ความสําคัญมากกวา คือ 3.43 เพศหญิงไดคาเฉลี่ย 3.13 

การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวของคุณสมบัติผลิตภัณฑ เม่ือใชชวงอายุเปนปจจัยใน

การแบงกลุมตัวอยาง พบวา ผูท่ีมีอายุนอยกวา 20 ป มีความคาดหวังมากท่ีสุดเก่ียวกับการผสมไวเท

นนิ่งเพ่ือชวยใหผิวขาวข้ึน ในขณะท่ีชวงอายุเกินกวา 20 ปมีความคาดหวังปานกลาง ชวงอายุ 20-49 

ป มีความคาดหวังมากท่ีสุดวาผลิตภัณฑจะลางออกงายไมอุดตันไมกอใหเกิดสิว ในขณะท่ีชวงอายุอ่ืนมี

ความคาดหวังคอนขางมาก 

4. ผลการศึกษาชองทางส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิว 

ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางรอยละ 45.31 ไมพิจารณานักแสดงท่ีมีชื่อเสียงในโฆษณา

เลย และพิจารณาในระดับปานกลางรอยละ 24.49 ท้ังนี้ คาเฉลี่ยของการพิจารณานักแสดงในโฆษณา

อยูท่ีระดับ 2.05 หรือ พิจารณานานๆ ครั้ง ดังนั้น หากผูผลิตและผูจําหนายผลิตภัณฑบํารุงผิวมี

งบประมาณไมมากนัก ก็ไมจําเปนตองใชนักแสดงท่ีมีชื่อเสียงในโฆษณาผลิตภัณฑบํารุงผิว ซ่ึง

สอดคลองกับผลการศึกษาเก่ียวกับคุณสมบัติผลิตภัณฑท่ีระบุวา กลุมเปาหมายสนใจคุณสมบัติของ

เนื้อผลิตภัณฑมากกวา 

กลุมตัวอยางพิจารณากิจกรรมสงเสริมการขายทุกครั้งรอยละ 30.20 พิจารณาบอยๆ รอยละ 

31.84 และพิจารณาปานกลางรอยละ 19.18 ดังนั้น การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย ณ สถานท่ี

จําหนาย เชน การจัดกิจกรรมสินคาราคาพิเศษ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือมากกวาการใชนักแสดงท่ี

มีชื่อเสียงในโฆษณา  

ในดานชองทางสื่อสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวพบวา สื่อ

ทางโทรทัศนมีอิทธิพลรอยละ 35.51 ลําดับถัดมา คือ รีวิวผานสังคมออนไลนโดยบล็อกเกอรดาน

ความงาม (Beauty blogger) มีอิทธิพลรอยละ 32.65 ลําดับท่ีสาม คือ การโฆษณาดวยแบนเนอรใน

อินเทอรเน็ต มีอิทธิพลรอยละ 15.51  

แมชองทางสื่อสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด คือ โทรทัศน แตหากใชชองทางออนไลน

หลายรูปแบบรวมกัน เชน ใชรีวิวผานสังคมออนไลน เชน เฟสบุคและอินสตาแกรม รวมกับการ

โฆษณาดวยแบนเนอรในอินเทอรเน็ต จะมีอิทธิพลรวมกันรอยละ 48.16 ครอบคลุมกลุมเปาหมายได

มากกวาการใชสื่อโทรทัศนเพียงอยางเดียว 

 

สรุปผลการวิจัย 

กลุมตัวอยางในการศึกษานี้ เปนตัวแทนของกลุมลูกคาเปาหมายของผลิตภัณฑบํารุงผิว ซ่ึง

เปนผูใหญอายุ 20 ปข้ึนไป มีการศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป และเปนผูมีงานทํา ผลการศึกษาพบวา  
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(1) กลุมตัวอยางมีความคาดหวังเก่ียวกับคุณสมบัติของเนื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวมากท่ีสุด ซ่ึง

ควรจะเกลี่ยงายซึมสูผิวไวไมมันเยิ้ม ไมกอใหเกิดผื่นแพ และไมเหนียวเหนอะหนะ ลางออกงายไมอุด

ตันไมกอใหเกิดสิว และมีคา SPF ปองกันแสงแดด แมเพศชายจะใหความสําคัญและมีความคาดหวัง

เก่ียวกับความนาเชื่อถือของบรรจุภัณฑและฉลากมากกวาเพศหญิง แตคาเฉลี่ยรวมก็อยูในระดับปาน

กลางเทานั้น แสดงวากลุมตัวอยางมีคาดหวังเก่ียวกับคุณสมบัติของเนื้อผลิตภัณฑมากกวารูปลักษณ

ภายนอกของบรรจุภัณฑและฉลาก ผูท่ีมีอายุ 20 ปข้ึนไป มีความคาดหวังเก่ียวกับการผสมไวทเทนนิ่ง

เพ่ือชวยใหผิวขาวข้ึน นอยกวาคุณสมบัติดานอ่ืนๆ 

(2) ชองทางสื่อสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวมากท่ีสุด คือ 

โทรทัศน แตการใชชองทางสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยเฉพาะการใชชองทางออนไลนหลาย

รูปแบบรวมกันจะมีอิทธิพลครอบคลุมกลุมเปาหมายไดมากกวาการใชสื่อโทรทัศนเพียงอยางเดียว 

นอกจากนี้ยังพบวาการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย ณ สถานท่ีจําหนาย เพ่ือกระตุนใหเกิดพฤติกรรม

การซ้ือเปนวิธีการท่ีไดผลดีกวาการใชนักแสดงท่ีมีชื่อเสียงในโฆษณา 

 

อภิปรายผลการวิจัย  

งานวิจัยนี้มีประโยชนอยางยิ่งกับผลิตภัณฑบํารุงผิวท่ีกําลังอยูในข้ันตอนวิจัยและพัฒนา 

เพราะสามารถปรับปรุงเนื้อผลิตภัณฑและคุณสมบัติของผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความคาดหวังของ

ลูกคา แลววางแผนสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพ่ือสื่อสารคุณสมบัติเหลานั้นใหลูกคาทราบ โดย

เลือกใชเครื่องมือใหเหมาะสมกับตําแหนงทางการตลาดของผลิตภัณฑ ภาพลักษณของตราสินคา 

วัตถุประสงคในการสื่อสาร และงบประมาณท่ีวางไว ซ่ึงจะสงผลใหสามารถกระตุนใหเกิดพฤติกรรม

การซ้ือเพ่ือทดลองใชครั้งแรก เม่ือใชแลวไดผลสอดคลองกับความคาดหวังก็จะเกิดความรูสึกท่ีดีและมี

โอกาสซ้ือใชซํ้าอีก 

ผลการวิจัยยืนยันวาลูกคามีความคาดหวังเก่ียวกับประโยชนพ้ืนฐานและรูปลักษณทาง

กายภาพของผลิตภัณฑบํารุงผิว โดยมุงความสนใจไปท่ีลักษณะทางกายภาพของเนื้อผลิตภัณฑ 

มากกวาความคาดหวังเก่ียวกับชื่อเสียงของเครื่องหมายการคาและความนาเชื่อถือของบรรจุภัณฑ 

ดังนั้น สรุปไดวากลุมตัวอยางซ่ึงเปนผูใหญท่ีมีการศึกษาเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวในลักษณะของ

สินคาเปรียบเทียบซ้ือมากกวาสินคาสะดวกซ้ือ (Maximilian, 2015) 

ชองทางการสื่อสารแบบออนไลน เชน การใชบล็อคเกอรดานความงามเขียนรีวิวแนะนํา

ผลิตภัณฑ และการซ้ือโฆษณาแบบแบนเนอร ใชงบประมาณนอยกวาการโฆษณาทางโทรทัศนท่ีใช

นักแสดงมีชื่อเสียง แตพบวามีอิทธิพลมากกวาตอกลุมลูกคาท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิว จึงเปนชองทาง

ท่ีผลิตภัณฑบํารุงผิวยี่หอใหมท่ีมีงบประมาณดานการตลาดจํากัดควรพิจารณาเลือกใช สอดคลองกับ
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แนวโนมท่ีระบุวาการตลาดท่ีใชผูมีอิทธิพลนําเสนอสินคา แสดงความเห็นหรือแนะนําสินคาในสังคม

ออนไลนกําลังไดรับความนิยมเพ่ิมข้ึนอยางรวดเร็ว (Ihdigital, 2016) 

เนื่องจากตนทุนในการเปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑบํารุงผิวยี่หออ่ืนคอนขางต่ํา และมีผลิตภัณฑ

ประเภทเดียวกันในทองตลาดใหเลือกมาก หากลูกคาซ้ือเพ่ือทดลองใชแลวไดผลไมสอดคลองกับความ

คาดหวังจะสงผลใหลูกคาไมซ้ือผลิตภัณฑนั้นเพ่ือใชงานซํ้า และเปลี่ยนไปซ้ือผลิตภัณฑอ่ืนในทดแทน

ไดในครั้งถัดไป จึงควรระมัดระวังเก่ียวกับการสื่อสารคุณสมบัติของผลิตภัณฑใหตรงกับความจริง เพ่ือ

สรางความคาดหวังท่ีสอดคลองกับประสบการณท่ีลูกคาจะไดรับ การศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ

บํารุงผิวท่ีและชองทางสื่อสารการตลาดตามความคาดหวังของลูกคาในครั้งนี้ จึงมีสวนชวยสงเสริมให

เกิดวงจรท่ีผลิตภัณฑจะสามารถอยูในตลาดไดอยางยั่งยืน (Thai SMEs Center, 2016) 

 

ขอจํากัดของงานวิจัยและขอเสนอแนะ 

งานวิจัยมีขอจํากัด (1) เนื่องจากงานวิจัยนี้มีขอจํากัดดานเวลา จํานวนของกลุมตัวอยางท่ีเปน

ตัวแทนประชากรจึงมี 245 คน สงผลใหมีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 93.60 ซ่ึงนอยกวารอยละ 95.00 

(2) การเก็บขอมูลดวยกูเกิลฟอรมแบบสุมโดยแจกจายแบบสอบถามออนไลน ผูตอบแบบสอบถามใน

ครั้งนี้จึงเปนกลุมผูใหญท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไปท่ีใชอุปกรณคอมพิวเตอรและมือถือเปน

ประจํา ดังนั้น ความคาดหวังเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑบํารุงผิวของกลุมตัวอยางนี้ อาจมีความ

แตกตางจากความคาดหวังของกลุมผูใชแรงงานซ่ึงมีวิถีชีวิตแตกตางกัน และแตกตางจากความ

คาดหวังของกลุมลูกคาท่ีมีความตองการเฉพาะ (Niche target group) (3) แบบสอบถามเก่ียวกับ

พฤติกรรมการใชงาน ความคาดหวังในดานตางๆ และชองทางสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

ในแบบสอบถามชุดนี้ จํากัดอยูท่ีผลิตภัณฑบํารุงผิวเทานั้น การนําผลสรุปในงานวิจัยชิ้นนี้ไปปรับปรุง

ใชกับผลิตภัณฑอ่ืนควรมีความระมัดระวัง (4) สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 

ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริม

การตลาด (Promotion) เปน 4 องคประกอบ ท่ีสําคัญในการกําหนดกลยุทธทางการตลาด งานวิจัย

ชิ้นนี้มุงความสนใจไปท่ีความคาดหวังของลูกคาเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑและชองทางสื่อสาร

การตลาดเทานั้น มิไดกลาวถึงการกําหนดราคาท่ีเหมาะสมและสถานท่ีจัดจําหนาย 

ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย (1) ในอุตสาหกรรมความงามผูบริโภคแตละกลุมมีความตองการเชิง

ลึกแตกตางกัน ผูบริโภคในแตละประเทศก็มีความตองการแตกตางกัน หากประเทศไทยตองการเปน

ผูนําในอุตสาหกรรมความงามของอาเซียน ควรทําวิจัยอยางจริงจังเก่ียวกับความตองการเชิงลึก 

(Customer insight) ของผูบริโภคแตละประเทศในอาเซียน เพ่ือตอบสนองความตองการไดตรงจุด 

โดยเฉพาะประเทศมาเลเซีย เมียนมาร เวียดนาม กัมพูชา และลาว ซ่ึงเปนตลาดใหมท่ีมีกําลังซ้ือ (ปย

นุช ผิวเหลือง, 2559) (2) ชองทางสื่อสารการตลาดท่ีสามารถเขาถึงผูบริโภคในแตละประเทศและมี
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อิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ เปนเรื่องท่ีควรทําวิจัยและศึกษา เนื่องจากวิถีชีวิตประจําวันของผูบริโภค 

ข้ันตอนการซ้ือสินคา และความสะดวกการเขาถึงขอมูลผานระบบเครือขายอินเทอรเน็ต มีความ

แตกตางกันในแตละประเทศ การบุกตลาดตางประเทศจึงตองเลือกชองทางสื่อสารการตลาดอยาง

ระมัดระวัง 

ขอเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ (1) ผลิตภัณฑบํารุงผิวท่ีจะวางตลาดในประเทศไทย ควรพัฒนา

คุณลักษณะท่ีลูกคาคาดหวังมากท่ีสุดใหโดดเดน คือ เกลี่ยงายซึมสูผิวไวไมมันเยิ้ม ไมกอใหเกิดผื่นแพ 

และไมเหนียวเหนอะหนะ ลางออกงายไมอุดตันไมกอใหเกิดสิว และมีคา SPF ปองกันแสงแดด (2) 

หากผลิตภัณฑบํารุงผิวมีงบประมาณดานการตลาดคอนขางมาก ชองทางสื่อสารการตลาดผานโฆษณา

ทางโทรทัศนซ่ึงใชนักแสดงท่ีมีชื่อเสียง ยังคงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด แตควรพิจารณาใช

ชองทางสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานรวมดวย เชน การตลาดดิจิตอลและการจัดกิจกรรมสงเสริม

การขาย (3) หากผลิตภัณฑบํารุงผิวมีงบประมาณดานการตลาดจํากัด และตัดสินใจท่ีจะไมใชสื่อ

โฆษณาทางโทรทัศน การเลือกใชชองทางสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหลายวิธีการรวมกัน เชน 

การใชบล็อคเกอรดานความงามเขียนรีวิวแนะนําผลิตภัณฑ การซ้ือโฆษณาแบบแบนเนอร รวมกับการ

จัดกิจกรรมสงเสริมการขาย ณ จุดจําหนาย ก็สามารถสรางอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือแก

กลุมเปาหมายซ่ึงมีฐานะปานกลางข้ึนไปและใชอินเทอรเน็ตเปนประจําไดดีเชนกัน (4) การเลือก

ชองทางสื่อสารการตลาดเพ่ือสื่อสารคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ควรพิจารณาใหสอดคลองกับประเภท

ของผลิตภัณฑดวย ผลิตภัณฑประเภทสะดวกซ้ืออาจใชกลยุทธดานราคา (Pricing Strategy) ในขณะ

ท่ีผลิตภัณฑประเภทเปรียบเทียบซ้ือควรใชกลยุทธดานคุณสมบัติท่ีแตกตาง (Differentiate Strategy) 

เพ่ือคงความสามารถในการแขงขัน ดังนั้น การระบุประเภทของผลิตภัณฑตองมีความชัดเจน 

(Maximilian, 2015) 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป (1) จํานวนของกลุมตัวอยางซ่ึงเปนตัวแทนประชากร

จํานวนมากเกินกวา 100,000 คน ตามวิธีการของ ทาโร ยามาเน (ประกายรัตน สุวรรณ และคณะ, 

2555) ควรมีขนาดไมนอยกวา 400 คน (2) การศึกษาความคาดหวังของกลุมลูกคาท่ีมีความตองการ

เฉพาะ เพ่ือผลิตสินคาผลิตภัณฑบํารุงผิวใหตรงกับความตองการเฉพาะกลุม เชน ผลิตภณัฑบํารุงผิว

สําหรับผูท่ีมีรอยสัก ผลิตภัณฑบํารุงผิวสําหรับกลุมบุคคลท่ีมีความหลากหลายทางเพศ ซ่ึงมักใหความ

สนใจเก่ียวกับความสวยงามและการบํารุงผิวพรรณเปนพิเศษ (3) ศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับพฤติกรรม

การใชงาน และความคาดหวังดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑอ่ืนๆ เชน ลิปสติก ครีมกันแดด (4) วิจัย

เพ่ิมเติมเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดใหครบถวน เชน ราคาท่ีผูซ้ือยินดีจายและชองทางการจัด

จําหนายท่ีเหมาะสม เปนหัวขอท่ีสามารถทําวิจัยใหลึกลงไปในรายละเอียด 
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