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บทคัดย่อ 
 

แผนธุรกิจเพื่อสร้างธุรกิจใหม่นี้ จัดท าขึ้นเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาสภาพแวดล้อมทาง
ธุรกิจ  การแขง่ขันภายในตลาด และเครื่องมือในการวางแผนการด าเนินธุรกิจให้สามารถด าเนินไปได้
อย่างต่อเนื่องและมีประสิทธิภาพ ซึ่งแผนธุรกิจนี้ต้องการศึกษาถึงความเป็นไปได้ในการจัดท าธุรกิจใน
กลุ่มผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ประเภทผลิตภัณฑ์ทาเล็บ โดยมุ่งเน้นไปที่การสร้างตราสินค้าและการน า
นวัตกรรมใหม่เข้ามาใช้ในผลิตภัณฑ์ เพื่อสร้างเอกลักษณ์ให้กับตราสินค้า รวมไปถึงการเลือกใช้กล
ยุทธ์เพ่ือด าเนินธุรกิจ จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ และการวิจัยตลาด พร้อมทั้งการ
ประมาณการดา้นการเงินของธุรกิจนี้ 

การวิจัยตลาดของแผนธุรกิจนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิจัยเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑท์าเล็บ โดยใช้แบบสอบออนไลน์ส าหรับการส ารวจความคิดเห็นของกลุ่ม
ตัวอย่าง เลือกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่มีความน่าจะเป็น(Nonprobability Sampling) พบว่า ส่วนผสม
ทางการตลาดที่ส่งผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทาเล็บมากที่สุด คือ การส่งเสริม
การขาย โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการทดลองใช้สินค้าและการจัดกิจกรรมส่งเสรมิการขายมาก
ที่สุด รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ ์ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคณุภาพของสินค้าและความสะดวกในการใช้
งานมากที่สุด และสุดท้ายคือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการจดัจ าหน่ายใน
ร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ความงาม การจัดสินค้าไว้ในต าแหน่งที่สามารถมองเห็นง่ายและมีสินค้าอยู่
เสมอมากตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาความเป็นไปได้ของการลงทุนเพือ่จัดต้ังธุรกิจผลิตภัณฑ์ทาเล็บตรา “P Eazy” 
พบว่ามีความคุ้มค่าในการลงทุน โดยใช้งบลงทุนประมาณ 200,000 บาท มีค่า NPV เทา่กับ 
1,114,206 บาท IRRเท่ากับ 155% และระยะเวลาในการคืนทุนเท่ากับ 1.5 ปี 
 
ค ำส ำคัญ: ผลิตภัณฑ์ทำเล็บ ส่วนผสมทำงกำรตลำด กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ  
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ABSTRACT 
 
 Business plan for create the new business. Prepared is to study the business 
environment, market competition and business management planning tools are used 
as a guideline to maintain business continuity effectively. This business plan is to 
study the feasibility of starting a brand new cosmetic on nail polish. Focus on 
branding and bring new innovations into the product to create an identity for the 
branding. It also includes the selection of strategies for conducting business form the 
business environment analysis, and marketing research, and the financial projection 
of the business. 
 Marketing research of this business plan is intended to study the marketing 
mix that affects the decision to purchase nail polish products. The online 
questionnaire was used to collect data was chosen as a nonprobability sampling. The 
analysis found that, the most marketing mix that affect to the Purchase decision 
process is Promotion. Mostly consumers focus on product trials and promotions. 
Subordinate is Product, consumers focus on product quality and easily use. The last 
is place, consumers focus on distribution channels, product placement which easy to 
see and available regularly respectively. It is needs to invest money about 200,000 
bath and will have NPV value equal 1,114,206 bath, IRR equal 155 percentage and 
payback period of One year five months. 
 
Keywords: Nail Polish, Marketing Mix, Purchase Decision Process 
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แผนธุรกิจนี้ด้วยความเอาใจใส่อย่างดียิ่ง ผู้จัดท าจึงขอขอบพระคุณอย่างสูงไว้ ณ ที่นี้ 
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ว่องวีรวุฒิ ส าหรับรูปแบบการค านวณบัญชีและการวิเคราะห์การเงิน และขอขอบพระคุณผู้ที่เสียสละ
เวลาให้ความช่วยเหลือในการตอบแบบสอบถามในงานวิจัยทุกท่าน 

สุดท้ายนี้ ผู้จัดท าขอขอบพระคุณ คุณแม่ พีช่าย และญาต ิที่คอยให้ก าลังใจ และค าปรึกษาที่
ดีเสมอ ขอขอบคุณเพื่อนทุกคนที่คอยเป็นก าลังใจ ให้การช่วยเหลือต่างๆ จึงท าใหผู้้จัดท าสามารถท า
แผนธุรกิจนี้ส าเร็จได้ด้วยดี 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 ผลิตภัณฑ์เครือ่งส าอางกลายเป็นสิ่งส าคัญส าหรับผู้หญิงในยุคปัจจุบัน เพื่อเสริมแต่งให้
ใบหน้าและร่างกายสวยงาม เสริมสร้างบุคลกิภาพและความมั่นใจ โดยผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ได้รับ
ความนิยมสูงมหีลากหลายชนิดด้วยกัน หนึ่งในนั้นคือ ผลิตภัณฑ์ทาเล็บ เป็นหนึ่งในผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางที่อยู่ในกระแสแฟชั่นได้รับความนิยมสูง เนื่องจากการทาเล็บเป็นการตกแต่งร่างกายที่
ห่างไกลใบหน้า จึงท าให้ผู้บรโิภคกล้าที่จะทดลงใช้สินค้าใหม่ๆ มากกว่าผลิตภัณฑ์เครือ่งส าอางที่ใช้
ตกแต่งใบหน้าที่ต้องแบ่งประเภทสินค้าตามความเหมาะสมของสะภาพผิว อีกทั้งสื่อสังคมออนไลน์ใน
ปัจจุบันอย่าง ยูทูป (YouTube) เฟสบุ๊ค (Facebook) และ อินสตาแกรม (Instagram) ยังเป็นตัวช่วย
ผลักดันให้เกิดกระแสนิยมของแฟช่ันการทาเล็บและเพนท์เล็บ ส่งผลใหผ้ลิตภัณฑ์ทาเล็บมีความนิยมที่
สูงมากขึ้น จึงสง่ผลให้การทาเล็บหรือเพนท์เล็บกลายเป็นกระแสแฟชั่นหรอืแม้กระทั้งเป็นกิจกรรม
ยามว่างของผู้หญิงในยุคปัจจบุัน 
 จากที่ได้กล่าวมาข้างต้น ท าให้เห็นถึงช่องทางการสร้างธุรกิจที่จะน าเสนอผลิตภัณฑ์ทาเล็บ
ภายใต้ตราสินค้า “P Eazy” ที่เน้นการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ประเภทน้ ายาทาเล็บเป็น
สินค้าหลัก พรอ้มทั้งการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่น่าเชื่อถือและช่องทางที่
หลากหลายตามความนิยมของผู้บริโภค เพื่อเพ่ิมความสะดวกในการเลือกซื้อสินค้า สร้างความเช่ือมั่น
ในด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์และช่ือเสียงของตราสินค้า เพ่ือผลักดันให้ผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บภายใต้แบ
รนด“์P Eazy” เป็นที่นิยมของกลุ่มลูกค้าวัยรุ่นไทย 
 
1.1 แนะน าธุรกิจ 

ผลิตภณัฑ์ทาเล็บ ตราสินค้า P-Eazy 
 

ภาพที่ 1.1: ตราสินค้า P-Eazy Nail Colour 
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1.1.1 สถานทีต่ั้ง 
 P-Eazy Nail Color Stick Office 117 ซอยทวีทอง3 ถนนพุทธมณฑลสาย2(21/1) แขวง
ศาลาธรรมสพน์ เขตทวีวัฒนา กทม. 10170 
 
ภาพที่ 1.2: แผนที่สถานที่ตัง้ของบริษัท 

 

 
 
ที่มา : หมู่บ้ำนณัฐกำญจน ์ซอยทวีทอง3 ถนนพุทธมณฑลสำย2(21/1). (2560). สืบค้นจาก 

https://www.google.com/maps 
 
1.1.2 ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 1) ร้านอีฟแอนด์บอย (EveandBoy) 
 ร้านอีฟแอนด์บอย (EveandBoy) คือร้านคา้ปลีกมัลติแบรนด์ด้านความงามยอดฮิตของ
ผู้บริโภคในปัจจุบัน โดยเฉพาะผู้บริโภคเพศหญิง ภายในรา้นจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ความงามที่
หลากหลายทั้งแบรนด์ไทยและแบรนด์ต่างชาติ มีการน าเสนอสินค้ารูปแบบใหม่อยู่เสมอ อีกทั้งยังจัด
กิจกรรมส่งเสรมิการขายอย่างต่อเนื่อง จึงท าร้านอีฟแอนด์บอยขึ้นมาเป็นร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ความ
งามอันดับ 1 ในปัจจุบัน 
 
  

https://www.google.com/maps
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ภาพที่ 1.3: ร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ความงาม Eveandboy 
 

 
 
ที่มา : Eveandboy Store. (2559). Retrieved from 

https://www.wongnai.com/articles/eveandboy-megabangna 
 
 2) บูธจ าหน่ายสินค้างานอีเว้นท์ 

การจัดบูธจ าหน่ายสินค้าภายในงานอีเว้นท์ อาทิ งานในห้างสรรพสินค้า ตลาดนัดวัยรุ่น เป็น
ต้น โดยเน้นไปที่ห้างสรรพสินค้าที่มีการจัดกจิกรรมสม่ าเสมอ โดยติดต่อผ่านทางห้างสรรพสินค้า หรอื
บริษัทออแกไนซ์(Organizer) โดยเลือกงานที่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายนิยมไปใช้บริการเป็นจ านวนมาก 
เพื่อจ าหน่ายสินค้าและประชาสัมพันธ์ให้เกดิการสร้างการรับรู้แก่ผู้บริโภค 

 
ภาพที่ 1.4: ตัวอย่างงานอีเว้นท์ในห้างสรรพสินค้า 
 

 
 
ที่มา : Zaap On Sale by SCB Easy. (2016). Retrieved from 

http://morning-news.bectero.com/advertorial/16-Jun-2016/81251 

https://www.wongnai.com/articles/eveandboy-megabangna
http://morning-news.bectero.com/advertorial/16-Jun-2016/81251
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 3) ช่องทางออนไลน ์
ช่องทางออนไลน์เป็นอีกหนึ่งช่องทางการจัดจ าหน่ายและประชาสัมพันธ์ที่ส าคัญในปัจจุบัน 

โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่นในยุคนี้ ที่มักใช้สื่อสังคมออนไลน์แทบตลอดเวลา จากที่กล่าวมา
ข้างต้นจึงเลือกช่องทางออนไลน์ผ่านสองแอพพลิเคช่ันยอดฮิต ในการจ าหน่ายสินค้า คือ เฟสบุ๊ค
(Facebook)และอินสตาแกรม(Instagram) 

 
ภาพที่ 1.5 ตัวอย่างหน้าต่างส่วนตัวในเฟสบุ๊ค (Facebook) 
 

 
 
ที่มา : Facebook. (2014). Retrieved from 

https://freebiesbug.com/psd-freebies/facebook-2014-page-mockup/ 
 
ภาพที่ 1.6:  ภาพตัวอย่างแอพพลิเคช่ัน อินสตราแกรม(Instagram)  
 

 
 
ที่มา : Instagram. (n.d.).  Retrieved from  

https://img.kapook.com/u/tawutchai/instagram/instagram_1.jpg 

https://freebiesbug.com/psd-freebies/facebook-2014-page-mockup/
https://img.kapook.com/u/tawutchai/instagram/instagram_1.jpg
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1.2 ประเภทของสินค้า/บริการ 
ผลิตภัณฑ์เสรมิความงามเล็บและบ ารุงเล็บภายใต้ตราสินค้า “P Eazy” แบ่งสินค้าออกเป็น 3 

ประเภทใหญ่ๆ  ดังนี้ 
1.2.1 ผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บ (Nail Colour) 
ผลิตภัณฑ์ทาเล็บ แบรนด์ P-Eazy แบ่งออกเป็น 2 ชนิด ได้แก ่
1.ผลิตภัณฑ์ทาเล็บชนิดขวด (Nail Colour Potion)  น าเสนอน้ ายาทาเล็บในบรรจุพันธ์ทรง

สามเหลี่ยมที่เป็นเอกลักษณข์องแบรนด์ “P Eazy”  
 
ภาพที ่1.7: ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ทาเล็บชนิดขวด(Nail Colour Potion)   

 
 

2.ผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บชนิดแท่ง(Nail Colour Sticks) เป็นการน าเสนอน้ ายาทาเล็บใน
บรรจุภัณฑ์รูปแบบใหม่ สะดวกในการพกพา เก็บรักษาและใช้งานได้สะดวกยิ่งขึ้น เหมาะกับการทา
เล็บที่จ าเป็นต้องใช้เครื่องอบเล็บแสงUV 
 
ภาพที่ 1.8: ตัวอย่างผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บชนิดแท่ง 
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ภาพที่ 1.9: ตัวอย่างประเภทและเฉดสีน้ ายาทาเล็บ 
 

 
 

       

 
 

       

 
 

       

 
 

       

 
 

       

 
Node Tone 

 
 

    

 
 

    

 
Earth Tone 
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1.2.2 ผลิตภัณฑ์บ ารุง 
 ผลิตภัณฑ์บ ารุงเล็บ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมของสารสกดัจากธรรมชาติน าเข้า เน้น
คุณภาพด้านการป้องกันการเล็บเหลือง เพ่ิมความเงางามและแข็งแรงให้กบัผิวเล็บ ผลิตภัณฑ์จะมี
ลักษณะเป็นเนื้อเจลใส น าเสนอในบรรจภุัณฑ์แบบแท่งเพื่อความสะดวกในการใช้งาน  
 
ภาพที่ 1.10: ตัวอย่างการใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงเล็บ 
 

 
 

 
 
1.2.3 ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดเล็บ 
จ าหน่ายน้ ายาล้างเล็บรูปแบบกระปุก(nail polish remover) ซึ่งได้รับความนิยมสูงค่อนข้าง

สูงในปัจจุบัน โดยภายในกระปุกบรรจุน้ ายาทาเล็บและตัวขัดที่ท าจากสิลิโคนนิ่ม ใช้งานโดยการจุ่ม
เล็บลงไปในกระปุก พร้อมทั้งหมุนน้ิวไปมาเพื่อขัดให้น้ ายาทาเล็บออกไวขึ้น เพียงแค่5-10 วินาท ี
 

ภาพที่ 1.11: ตัวอย่างการใช้ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดเล็บแบบกระปุก 
 

 
 
ที่มา : น้ ำยำล้ำงเล็บพร้อมใช.้  (2558).  สืบค้นจาก  

http://www.janenipa.com/2015/09/yves-rocher.html 

http://www.janenipa.com/2015/09/yves-rocher.html


8 

1.2.3 อุปกรณเ์สริมส าหรับการตกแต่งเล็บ 
 

ภาพที่ 1.12: ตัวอย่างเครื่องอบเล็บ 
 

 
 
ที่มา : เครื่องอบเล็บพกพำ.  (2560).  สืบคน้จาก 

http://c.b1wv.com/h.7GsgqV?cv=ZX7IZEStRIG&sm=3c7fe2 
  

เครื่องอบเล็บแบบพกพา ช่วยให้สีเล็บแห้งไวยิ่งขึ้น ด้วยขนาดที่กะทัดรัด พกพาสะดวก และ
ใช้ได้ทั้งหัวปลั๊กและสายUSBที่สามารถเชื่อมต่อการใช้งานได้ทั้งจากคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คและเครื่อง
ชาร์ตแบตส ารอง   
 
1.3 รายละเอียดสินค้า/บริการ 
 1.3.1 จุดเด่น 

ด้านบรรจุภัณฑ ์น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีเอกลักษณ์ด้านบรรจุภัณฑ์ และการน าเสนอนวัตกรรม
ในการใช้งานที่สะดวกขึ้น ใช้งานได้ทั้งการทาและการเพนท์ เพื่อตอบสนองผู้บริโภคที่ต้องการสร้าง
จินตนาการในการออกแบบลายเล็บด้วยตนเอง มีขนาดที่เหมาะสมกับการใช้งาน ซึ่งจะส่งผลให้
ผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งอย่างชัดเจน  

ด้านชนิดของน้ ายาทาเล็บและเฉดสี น าเสนอผลิตภัณฑ์ทาเล็บกว่า 5 ชนดิ ได้แก่ ชนิดครีม
(Creme) ชนิดกลิตเตอร์(Glitter) ชนิดแมท(Matte) ชนิดเจล(Soft Gel) และชนิดใส(Base coats 

https://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fc.b1wv.com%2Fh.7GsgqV%3Fcv%3DZX7IZEStRIG%26sm%3D3c7fe2&h=ATNRS7YS9WaRMPwom8_E5toPooG-c_W7NRLHnlfHU7JErgcrhS5-nuSoYueHiaxsq0dqVYTBQks_fTJu2lNomEUhWFHukYIOg3rlCB6I48fmWxh9MumAq_1cFwFDswQ-a8PuhY3JCtkjqg
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and Top coats) พร้อมทั้งน าเสนอชนิดและเฉดสีตามกระแสแฟชั่นนิยมจากตา่งประเทศ ซึ่งจะมีสีให้
ผู้บริโภคได้เลือกกว่า 100 เฉดสี  

ด้านคุณภาพ น้ ายาทาเล็บจะมีคุณสมบัติทีย่ืดหยุ่น ยึดเกาะเล็บได้ดี ไม่แข็งหรือแตกง่าย มีไม่
มีกลิ่นฉุนรุนแรง เล็บเหลืองช้าและล้างออกได้ง่าย ไม่มีสารประกอบที่เป็นอันตรายตามกฎหายก าหนด  

ด้านการผลิต คัดเลือกโรงงานการผลิตจากต่างประเทศที่มีมาตรฐาน คุณภาพสูง มีการพัฒนา
สูตรน้ ายาทาเล็บอยู่เสมอและมีเครื่องจักรที่ทันสมัย เนื่องจากการผลิตในต่างประเทศมีต้นทุนการผลิต
ที่ต่ ากว่าการผลิตภายในประเทศ อีกทั้งยังมีเทคโนโลยีการผลิตที่เหนือกว่า การผลิตจึงมคีุณภาพสูง 
ต้นทุนต่ า แต่กต็้องอาศัยความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างเจ้าของธุรกิจหรือตัวแทนกับโรงงานผลิต ถึงจะ
สามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์ที่มีคณุภาพได้ 

1.3.2 นวัตกรรม  
1. ด้านบรรจุภัณฑ์  
บรรจุภัณฑ์ชนิดแท่ง(Nail Colour Stick)  มีส่วนประกอบ3ส่วนด้วยกันคือ ปลายปลอก 

หลอดบรรจุน้ ายา และหัวแปลง ปลายปลอกเป็นตัวควบคุมการท างานในลักษณะกด หลอดส าหรับ
บรรจุน้ ายาทาเล็บท าจากพลาสติกแข็งที่ทนทานต่อสารเคมี บรรจุน้ ายาทาเล็บปริมาณ 6 มล. หัว
แปลงท าจากใยสังเคราะห์ยาวขนาด 2 ซม.เท่ากันทั้งหมด การใช้งาน สามารถเปิด-ปิดการไหลของ
น้ ายาทาเล็บได้ด้วนการหมุนปลายแท่ง เพือ่ป้องกันไม่ให้สีเกิดการแข็งตัวจากการโดนอากาศและ
ปริมาณน้ ายาทาเล็บที่ออกมาไม่มากจนเกินไป และกดปลายแท่งเพื่อเร่งให้น้ ายาทาเล็บออกมาไวขึ้น 
เพื่อสะดวกต่อการใช้งาน 
 
ภาพที่ 1.13: ตัวอย่างองค์ประกอบของบรรจุภัณฑ์ชนิดแท่ง 
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2.ด้านน้ ายาทาเล็บ  
สูตรน้ ายาทาเล็บเป็นสูตรยาทาเล็บชนิดใหม่ที่ก าลังได้รับความนิยม โดยเป็นสูตรที่พัฒนาจาก

สูตรยาทาเล็บชนิดลอกของประเทศฝรั่งเศส ที่มีคุณสมบัติเกาะตัวเหนียวคล้ายพลาสติกเคลือบ ไม่
แตกหรือหลุดง่าย สามารถล้างท าความสะอาดได้ง่าย 
 
1.4 วิสัยทัศน ์

เป็นผู้น าด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์เสริมความงามเล็บภายในประเทศไทย 
 
1.5 พันธกิจ 

1.พัฒนาสูตรน้ ายาทาเล็บและผลิตภัณฑ์บ ารุงเล็บที่มีคุณภาพ 
2.พัฒนาและน าเสนอผลิตภัณฑ์รูปแบบใหมใ่ห้กับผู้บริโภคอยู่เสมอ 
3.สร้างความเช่ือมั่นในมาตรฐานของผลิตภัณฑ์และตราสนิค้า เพื่อให้ตราสินค้าเป็นผลิตภัณฑ์
เสริมความงามเล็บอันดับ1 ในใจของผู้บริโภค 

 
1.6 เป้าหมาย 

เป้าหมายระยะสั้น 1-3 สร้างการรับรู้ของผู้บริโภคต่อแบรนด ์P-Easy Nail Colour ให้
เป็นที่รู้จัก เพิ่มจ านวนเฉดสีให้คลอบคุมเทรนด์ที่ก าลังเป็นที่นิยม
ของผู้บริโภค 

เป้าหมายระยะกลาง3-5 พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่และเพ่ิมชนิดของผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวกับการ
บ ารงุและเสริมความงามเล็บ พร้อมทั้งเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่าย
ที่สามารถเข้าถงึกลุ่มลูกค้าเปา้หมายได้มากขึ้น 

เป้าหมายระยะยาว 5-10 พัฒนาผลิตภัณฑ์ในรูปแบบอ่ืน ขยายตลาดไปยังกลุ่มประเทศ
อาเซียน และพัฒนาแบรนด์ให้เป็นที่ยอมรับของตลาดอาเซียน 
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1.7 วัตถุประสงค ์
1.พัฒนาแนวทางการประกอบธุรกิจและพัฒนาธุรกิจให้ตราสินค้าเจริญเติบโตอย่างยั่งยืน 
2.พัฒนาผลิตภัณฑ์เสริมความงามเล็บและบ ารุงเล็บรูปแบบใหม่ ให้มีรูปแบบการใช้งานที่
สะดวกมากขึ้น มีคุณภาพที่สูงขึ้น ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดีที่สุด 
3.เพ่ือให้ธุรกิจมีอัตราการเติบโตของยอดขาย 10% ต่อปี และสามารถสร้างก าไรให้กับธุรกิจ
อย่างน้อย 20% ของราคาขาย 

 
1.8 โครงสร้างการบริหารงานของธุรกิจ 

P-Easy Nail lacquer บริหารงานงานในรูปแบบธุรกิจขนาดเล็ก 
 จ านวนพนักงาน : 6 คน 
 
ภาพที่ 1.14: แผนภาพโครงสร้างการบริหารงานของ P-Easy Nail lacquer 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

ผูจ้ดัการ 
 

ฝ่ายจดัซือ้ต่างประเทศ 

และคลงัสนิคา้ 
 

ฝ่ายการตลาด

การ 
 

ฝ่ายบญัช ี

ฝ่ายขาย

การ 
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ตารางที ่1.1: หน้าที่ความรับผิดชอบและคุณสมบัติบุคลากร 
 

ต าแหน่ง ลักษณะงาน จ านวน คุณสมบัติผูท้ างาน 

ผู้จัดการ ควบคุมการท างานของทุก
แผนกให้ด าเนินการได้อย่าง
ราบรื่น วางแผนการ
ด าเนินงานให้สอดคล้องกับ
นโยบาย 

1 1.จบการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป  
2.มีประสบการณ์การท างานในการ
วางแผนและควยคุมบุลากร 
3.มีความเป็นผู้น าและสามารถแก้
สถานการณ์เฉพาะหน้าได้เป็นอย่างดี 

ฝ่ายจัดซื้อต่างประเทศ
และสินค้าคงคลัง 

ติดต่อ สั่งซื้อและสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับซับพลาย
เออร์ ดูแลกระบวนการสั่งซื้อ
ระหว่างประเทศและปริมาณ
สินค้าคงเหลือ 

1 1.จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
2.มีทักษะภาษาจีนและภาษาอังกฤษ 
3.มีมนุษยสัมพันธ์ดีและจัดการกับ
สภาวะทางอารมย์ได้เป็นอย่างดี 
4.มีความรับผิดชอบและความอดทนสูง 

ฝ่ายการตลาดและ
ประชาสัมพันธ์ 

ดูแลช่องทางการ
ประชาสัมพันธ์ของธุรกิจ 
วางแผนกิจกรรมทางการ
ตลาด ตรวจสอบความพึง
พอใจและความต้องการของ
ลูกค้า และช่วยเหลือการ
ท างานของฝ่ายขาย 

1 1.จบการศึกษาระดับ ปวช. ขึ้นไป 
2.มีความสามารถด้านการสื่อสาร 
3. มี ความคิ ดสร้ า งสรรค์ และกล้ า
แสดงออก 

ฝ่ายขาย จัดหาช่องทางการจัดจ าหน่าย
ตามแผนของบริษัท ติดต่อ
ประสานงานและสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับตัวแทน
จ าหน่ายสินค้า 

2 1.จบการศึกษาระดับ ปวช. ขึ้นไป 
2.มีประสบการณ์ด้านการขาย 
3.มีมนุษยสัมพันธ์ดีและจัดการกับ
สภาวะทางอารมย์ได้เป็นอย่างดี 

 
1.9 ที่มาของการจัดท าแผน 

ผลิตภัณฑ์ทาเล็บ จัดอยู่ในประเภทของเครื่องส าอาง เป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับเสริมความงาม
เล็บด้วยการทาและเพนท์ให้เกิดสีสันและลวดลายตามแฟชั่น ในปัจจุบันการท าเล็บไม่ได้เป็นการท า
ตามแฟช่ันนิยมเพียงอย่างเดียว แต่ยังเป็นกิจกรรมยามว่าง งานอดิเรกส าหรับสาวแฟช่ัน การเสริม
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ความมั่นใจ หรอืแม้กระทั้งเป็นงานศิลปะของสาวแฟช่ันในยุคนี้ จึงส่งผลให้ความต้องการของผู้บริโภค
ต่อผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บมีเพิ่มมากขึ้น 
 ผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บในปัจจุบันมีหลายคณุภาพและหลายราคาให้ผู้บรโิภคได้เลือกซื้อ แบ่ง
ออกได้เป็น2กลุ่มใหญ่ๆ คือ สินค้าที่ไม่มีตราสินค้าราคาตั้งแต่ 10 – 50 บาท สินค้าที่มตีราสินค้า 
ราคาประมาณ 35 – 500 บาท ซึ่งราคาขึ้นอยู่กับคุณภาพสินค้าและตราสินค้านั้นๆ ในอดีตพฤติกรรม
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บของผู้บริโภคมักจจะค านึงถึง ราคา ปริมาณ และสขีองผลิตภัณฑ์
เป็นหลัก แต่ในปัจจุบันผู้บริโภคหันมาให้ความใส่ใจกับคุณภาพสินค้าและความน่าเช่ือถือของตรา
สินค้ามากขึ้น อีกทั้งการออกกฎหมายควบคุมระดับสารเคมีในผลิตภัณฑ์ทาเล็บในปีพ.ศ.2557 ท าให้
ผลิตภัณฑ์ทาเล็บที่ไม่ได้มาตรฐาน และการตระหนักถึงภัยจากผลิตภัณฑ์ทาเล็บที่ไม่มีมาตรฐาน จึง
ส่งผลให้ผู้บริโภคหันมาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทีม่ีตราสินค้าผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่น่าเช่ือถือมากขึ้น 
 จากที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้เห็นถึงโอกาสในการสร้างธุรกิจผลิตภัณฑ์ทาเล็บ ที่มุ่งเน้นการ
สร้างตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันได้มากขึ้น 
ทั้งในด้านการใช้งาน คุณภาพ และราคาที่เหมาะสม ประกอบกับการสร้างการรับรู้ต่อตราสินค้าและ
การรับรองสินค้าผ่านสถาบันทีผู่้บริโภคให้ความเชื่อถือ เพื่อสร้างความความน่าเชื่อถือและความ
เชื่อมั่นต่อตราสินค้าให้กับผู้บริโภค จึงจัดท าแผนธุรกิจ P-Easy Nail Colour ขึ้น เพื่อศกึษาและ
วิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมของการด าเนินธุรกิจให้พร้อมต่อการเริ่มด าเนินกิจการ 
 
1.10 ความส าคัญของการจัดท าแผน 
 แผนธุรกิจนี้จัดท าขึ้นเพื่อเป็นการเปลี่ยนความคิดนามธรรมของผู้จัดท าให้เป็นรูปธรรม 
สามารถมองเห็นภาพรวมของการด าเนินธุรกิจได้อย่างชัดเจน เป็นเสมือนพิมพ์เขียวที่แสดง
รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ และขั้นตอนการท ากิจกรรมตา่งๆในการด าเนินธุรกิจ ยังรวมไปถึงการ
วิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมส าคญัและแนวโน้มของธุรกิจ อีกทั้งยังสามารถน าแผนธุรกิจน้ีเป็นเครื่องมือ
ส าหรับการแสวงหาเงินทุนหรือการร่วมธุรกิจกับธุรกิจที่เกี่ยวข้อง เพื่อการด าเนินธุรกิจอย่างมี
ประสิทธิภาพและมั่นคง 
 
1.11 วัตถุประสงคข์องการจดัท าแผน 

1. เพื่อศึกษาแนวโน้มของตลาดต่อผลิตภัณฑ์ โอกาส อุปสรรค และคู่แข่งของธุรกิจ เพื่อสร้าง
ความพร้อมต่อการเริ่มประกอบธุรกิจ 

2. วิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจ เพื่อจัดท าแผนการด าเนินธุรกิจอย่างมี
ประสิทธิภาพ ให้ธุรกิจสามารถด าเนินด าเนินไปอย่างต่อเนื่อง 

3. เพื่อใช้พิจารณาความเหมาะสมของเงินทุนและแหล่งที่มาของเงินทุนในการด าเนินธุรกิจ  
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4. เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ ให้สามารถคงอยู่ในตลาดได้อย่าง
มั่นคงและยั่งยืน 
 
1.12 วิธีการศกึษา 

1.12.1 แนวคดิและทฤษฎีในการจัดท าแผนธุรกิจนี ้
1). แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินค้า 
สมาคมนักการตลาดอเมริกัน(The American Marketing Association) ได้ให้ค านิยาม 

“ตราสินค้า”(Brand) คือ ชือ่(Name) ค า(Term) เครื่องหมาย(Sign) สญัลักษณ์(Symbol) การ
ออกแบบ(Design) หรือการรวมทุกสิ่งเข้าด้วยกัน เพื่อระบุผลิตภัณฑ์หรอืบริการที่เป็นของผู้ขายหรือ
กลุ่มผู้ชายและเพื่อแยกความแตกต่างจากคู่แข่ง(Kotler & Keller, 2012) 

David Ogilvy (อ้างใน ปฐมาพร เนตินันทน,์ 2554) กล่าวว่า ตราสินค้า คือ สัญลักษณท์ี่
ซับซ้อนเป็นการรวบรวมความรู้สึกทีม่ีต่อรูปร่างหน้าตาของตราสินค้า ต่อชื่อ ต่อบรรจุภัณฑ์ ต่อราคา 
ต่อความเป็นมาชื่อเสียง แนวทางการโฆษณาตราสินค้า เป็นสิ่งที่ถูกก าหนดด้วยความรู้สึกของผู้บริโภค
ที่ใช้ตราสินค้า และมีประสบการณ์กับตราสินค้านั้น 

กล่าวโดยสรุปได้ว่า ตราสินค้า หมายถึง สิ่งที่แสดงให้เห็นถึงเอกลักษณ์ หรอืลักษณะเด่นของ
ผลิตภัณฑ์ หรอืบริการนั้นๆ หากตราสินค้าสามารถแสดงให้เห็นความแตกต่างที่เหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน 
โอกาสที่จะสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มเป้าหมายก็จะมีมาก (อรรถการ สัตยพาณิชย์, 2558) 

Keller (2012) ยังได้น าเสนอแบบจ าลองการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งโดยใช้ลูกค้าเป็น
เกณฑ์ (Customer-Based Brand Equity: CBBE) เป็นโมเดลที่แสดงถึงอ านาจของตราที่ลูกค้าได้เห็น 
ได้อ่าน ได้ยิน ได้สัมผัส ได้เรียนรู้ ได้คิด และรู้สึกเกี่ยวกับตรา หรือเป็นอ านาจของตราที่อยู่ในจิตใจ
ของลูกค้า ซึ่งเป็นประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อมเกี่ยวกับตรา (Keller, 2012, p.266) คุณค่า
ตราโดยใช้ลูกค้าเป็นเกณฑ์ (Customer-based brand equity) เป็นภาวะที่ลูกค้ามองเห็นความ
แตกต่างของตราและมีการตอบสนองต่อตรา หรือเป็นภาวะที่ตรามีคุณคา่ในทัศนะของลูกค้าในเชิง
บวก โดยผู้บริโภคแสดงปฏิกิริยาว่าพอใจในผลิตภัณฑ์น้ันมากกว่า และพอใจในวิธีที่ตราอยู่ในตลาด 
ในทางตรงกันข้ามตราอาจมีคุณค่าจากฐานลูกค้าเชิงลบได ้คือ ผู้บริโภคอาจจะแสดงความพอใจใน
กิจกรรมการตลาดของตราน้ันน้อยลง(ศิริวรรณ เสรีรัตน ์และคณะ, 2552) 

กล่าวโดยสรุปได้ว่า จุดมุ่งหมายของการสร้างแบรนด์คือ การเช่ือมแบรนด์กับผู้บริโภคเข้า
ด้วยกันจนน าไปสู่การเป็นลูกค้า โดยมองการตัดสินใจซื้อเป็นส่วนหน่ึงของประสบการณ์ที่มีต่อแบรนด์
(Brand experience) หากแบรนด์มีสายสัมพันธ์ที่มีคุณค่ากบัผู้บริโภค ก็จะท าให้เกิดการซื้อนับครั้งไม่
ไม่ถ้วนและขยายวงกว้างไปอีกไม่จ ากัด (ปิยะชาติ อิศรภกัด,ี 2560, หน้า203) 
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2). แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
Keller (2012: 182) กล่าวว่า จุดเริ่มต้นการท าความเข้าใจพฤติกรรมผู้บรโิภคในรูปแบบการ

ตอบสนองต่อแรงกระตุ้นนั้น การตลาดและสิ่งเร้าแวดล้อมจะกระตุ้นผู้บริโภค โดยกระบวนการทาง
จิตวิทยาร่วมกับลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคบางอย่าง ท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจและตัดสินใจซื้อ 

นักวิชาการด้านการตลาดได้พัฒนาแบบจ าลองขั้นตอน(Stage Model) ของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี ้

การรับรู้ถึงความต้องการ(Need Arousal) หรือการตระหนักถึงปัญหา(Problem 
recognition) กระบวนการซื้อจะเริ่มขึ้นเมื่อผู้ซื้อตะหนักถึงปัญหา ความต้องการ หรือถูกกระตุ้นโดย
สิ่งเร้าจากภายในและภายนอก การกระตุ้นจากภายในคือ ความต้องการตามธรรมชาติของมนุษย์อย่าง
หนึ่ง เช่น ความหิว ความกระหายน้ า เป็นต้น ส่วนแรงกระตุ้นจากภายนอก คือ การกระตุ้นความ
ต้องการจากปัจจัยแวดล้อม เช่น ความต้องการจากการดูโฆษณาในโทรทศัน์ ความต้องการจากการ
บอกกล่าวจากเพื่อน ความต้องการจากการได้ทดลองสินค้าหรือบริการ เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็น
แรงผลักดันแรกให้ผู้ซื้อเกิดความต้องการในการซื้อสินค้า ทั้งนี้ Henry Assael(2004) กล่าวว่า ความ
ต้องการของมนุษย์ยังสามารถจ าแนกออกได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 1.) ความต้องการด้านประโยชน์ใช้
สอย(Utilitarian need) คือ ความต้องการของผู้บริโภคที่ให้ความส าคญัด้านประโยชน์และคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก เช่น ความคงทน ความคุ้มค่า ความจ าเป็น เป็นต้น ใช้เหตุและผลเป็นเกณฑ์
หลักในการเลอืกซื้อสินค้าหรอืบริการ 2.) ความต้องการด้านความพึงพอใจ(Hedonic needs) คือ 
ความต้องการที่เกิดจากความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยมีอารมณ์และความรู้สึกเป็นเกณฑ์ประเมินใน
การเลือกซื้อสนิค้าหรือบริการนั้นๆ ซึ่งความต้องการเหล่าน้ีจะน าไปสู่การค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่ตรงกับความต้องการของตน ซึ่งจะน าไปสู่งขั้นตอนต่อไป คือ การค้นหาข้อมูล 

การค้นหาข้อมูล(Information search) เมือ่ผู้ซื้อเกิดถูกกระตุ้นจนเกิดความต้องการแล้วนั้น 
ขั้นตอนถัดมาผู้ซื้อจะท าการค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการที่ตนต้องการ ซึ่งจะน าไปสู่
กระบวนการรับข้อมูล การจดจ าข้อมูล ตลอดจนการเกบ็บันทึกข้อมูลไวใ้นความทรงจ า โดย
แหล่งข้อมูลของผู้บริโภคส าคัญที่ผู้บริโภคมักใช้ในการหาขอ้มูลมี 4 กลุ่มด้วยกัน ได้แก่ 1.)บุคคลที่ผู้ซือ้
เชื่อถือ(Personal) เป็นข้อมลูจากบุคคลอาจเป็นบุคคลใกล้ชิดของผู้บริโภค อาทิ บุคคลในครอบครัว 
เพื่อน แฟน ฯ หรืออาจะเป็นบุคคลที่มีอทิธิพลทางความคิดต่อตัวผู้บริโภค อาทิ ดารา นักร้อง เน็ต
ไอดอล ผู้น าทางการเมือง ฯลฯ ซึ่งบุคคลเหล่านี้มักเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือมีความเช่ียวชาญเฉพาะ
ด้านที่ได้รับความนิยม 2.)ข้อมูลเชิงพานิชย์(Commercial) 3.)พื้นทีส่าธารณะ(Public) เป็นข้อมูลที่
ผู้บริโภคอาจได้รับข้อมูลโดยไม่รู้ตัวจากสื่อสาธารณะรอบตัว เช่น ป้ายโฆษณา  และ4.)ประสบการณ์
(Experiential) ข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณ์เกิดจากการได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ที่ได้รบัจากการ
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ส่งเสริมการขายของผู้ประกอบการ จะเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลโดยตรงจากการทดลอง
ใช้ดว้ยตนเอง  

การประเมินทางเลือก(Evaluation of alternative) เมื่อผูซ้ื้อได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ที่เพียงพอ ผู้ซื้อจะท าความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และประเมินทางเลือก นักการตลาดจ าเป็นต้องรู้
ถึงกระบวนกาที่ผู้ซื้อใช้ในการประเมินทางเลือกและปัจจัยส าคัญที่อยูใ่นกระบวนการการประเมินของ
ผู้ซื้อ แต่อย่างไรก็ตามผู้ซื้อทุกคนไม่ได้ใช้กระบวนการเดียวกันทั้งหมด และกระบวนการไม่ใช่
กระบวนการของผู้ซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณ์ 

การตัดสินในซื้อ(Purchase decision) จากการประเมินทางเลือก ผู้ซื้อจะท าการเลือก
ผลิตภัณฑ์ที่ตรงตามความต้องการของตนเองมากที่สุด เพ่ือตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น 

พฤติกรรมหลังการซื้อ(Postpurchase behavior) หลังจากการซื้อผู้บริโภคอาจพบความไม่
สอดคล้องกันจากการสังเกตเห็นคุณสมบัติทีไ่ม่ตรงกับความต้องการหรือได้ยินสิ่งที่ดีเกี่ยวกับแบรนด์
อื่น ๆ ซึ่งจะส่งผลถึงข้อมูลที่สนับสนุนการตัดสินใจของผู้ซือ้ ดังนั้นการสื่อสารทางการตลาดควรให้
ความเช่ือมั่นและการประเมินผลที่สนับสนนุทางเลือกของผู้บริโภคและช่วยให้รู้สึกดีกับแบรนด์ 

3). แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาด(Marketing Mix) 
Kotler Keller (2012: 47) กล่าวว่า ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือการรวม

เครื่องมือทางการตลาด 4 ชนิดเข้าด้วยกัน หรือเรียกได้อีกอย่างหนึ่งว่า 4Ps ซึ่งจะประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์(Product) ราคา(Price) ช่องทางจัดจ าหน่าย (Placeหรือ Distribution) และการส่งเสริม
การตลาด(Promotion)  

ผลิตภัณฑ์(Product) หมายถงึสิ่งที่เสนอขายให้กับผู้บริโภค อาจจะเป็นสินค้า บริการ หรือ
ความคิด(Idea) ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ควรมีการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้
สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายอยู่เสมอ ซึ่งจะสามารถสร้างความแตกต่างและ
ความได้เปรียบทางการแข่งขันได้เป็นอย่างดี โดยเน้นถึงการสร้างความพึงพอใจและสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค เพื่อให้เกิดคุณค่า(Value)ในความคดิของผู้บริโภค และยังสามารถเป็นตัวเช่ือม
ไปสู่ความเชื่อมันต่อผลิตภัณฑ์จนท าให้เกิดการซื้อซ้ า ตัวแปรส าคัญของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 1.) ความ
หลากหลายของผลติภัณฑ์ (Product variety) 2.) คุณภาพ(Quality) 3.) การออกแบบ (Design) 4.) 
คุณสมบัติ (Features) 5.) ชื่อเสียงของแบรนด์ (Brand Name) 6.) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 7.) 
ขนาด (Sizes) 8.) การบริการ (Services) 9.) การรับประกนั (Warranties) 10.) ผลตอบแทน 
(Returns)  

การก าหนดราคา(Price) หมายถึง การก าหนดมูลค่าหรือคณุค่าของผลิตภัณฑ์ออกมาเป็น
จ านวนเงิน เพื่อใช้แลกเปลี่ยนสินค้าและบรกิาร ผู้ประกอบการต้องใช้กลยุทธ์การต้ังราคา เพื่อให้ได้
ราคาที่เหมาะสม เพื่อท าให้เกิดการยอมรับจากกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายและสร้างความได้เปรียบ
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ทางการแข่งขัน อีกทั้งผู้บริโภคยังมีการเปรียบเทียบระหว่างคุณค่ากับราคาของผลิตภัณฑ์อยู่เสอม 
ดังนั้นผู้ประกอบการควรน าเสนอความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ จนเกิดมุมมองที่ผู้บริโภคค านึงถึงคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์มากกว่าราคาของผลิตภัณฑ์ ตัวแปรส าคัญของการก าหนดราคา ได้แก่ 1.) รายการ
ราคา (List Price) 2.) ส่วนลด (Discount) 3.) งบประมาณ (Allowances) 4.) ระยะเวลาการช าระ
หนี้ (Payment Period) 5.) สินเช่ือทางการค้า(Credit Terms)  

ช่องทางจัดจ าหน่าย(Place หรือ Distribution) หมายถึง กระบวนการการส่งมอบผลิตภัณฑ์
หรือบริการไปยังผู้ซื้อ โดยท าข้อตกลงและท าการแลกเปลีย่นผ่านช่องทางการจ าหน่ายหรือช่องทาง
การกระจายสินค้า โดยผู้ประกอบการควรค านึงถึงการเลือกช่องทางที่เหมาะสมกับสินค้าหรือบริการ
ของตน สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพและคุ้มค่ากบัผลตอบแทนที่จะได้รับ ตัว
แปรส าคัญของช่องทางการจัดจ าหน่าย ไดแ้ก่ 1.)ช่องทางที่หลากหลาย(Channel) 2.)การคลอบคลุม
พื้นที่(Coverage) 3.) การคัดเลือกช่องทาง(Assortments) 4.) สถานที่ตัง้(Location) 5.) คลังสินค้า
Inventory) 6.) การชนส่ง(Transport) 

การส่งเสริมการตลาด(Promotion) เป็นกระบวนการทางการตลาดที่ผู้ประกอบการหรือ
ผู้ขายใช้ในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้และกระตุน้ให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยผู้ประกอบการจ าเป็นต้องคัดเลือกเครื่องมือของการส่งเสริมการตลาดที่
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและน าเสนอขอ้มูลที่ต้องการน าเสนอได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดย
เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ ไดแ้ก่ 1.)การส่งเสริมการขาย(Sale Promotion) 2.)การ
โฆษณา(Advertising) 3.พนักงานขาย(Sale Force) 4.)การประชาสัมพันธ์(Public Relations) 5.) 
การขายตรง(Direct Marketing) 

1.12.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
อรนุช เฉิน และ นฤมล กิมภากรณ์(2558) ศึกษาวิจัยเรื่องส่วนประสมการตลาดที่มีผลตอ่

ผู้บริโภคสตรีในกรุงเทพมหานครในการเลือกซื้อผลิตภัณฑย์าทาเล็บ ผลการศึกษาพบว่า ส่วนผสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑน์้ ายาทาเล็บมากที่สุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือด้าน
ส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และช่องทางการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ ซึ่งปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ยาทาเล็บมากที่สุด คือ เรื่องมีสีหลากหลายให้เลือก ปัจจัยด้านราคา
ที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ยาทาเล็บมากที่สดุ คือ เรื่องราคาเหมาะสมเมือ่เทียบกับ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ปัจจยัด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ยา
ทาเล็บมากที่สดุคือ เรื่องมีสินค้าหลากหลายยี่ห้อในสถานทีจ่ัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านส่งเสริม
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ยาทาเล็บมากที่สุดคอื เรื่องการรับสิทธิประโยชน์
เพิ่มเติมจากการเป็นสมาชิก 
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เมธาพร มอญเพ็ชร(2557) ศกึษาวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อยาทาเล็บสีจาก
ธรรมชาติ อิทธิพลผู้น าความคดิในโลกออนไลน์ ช่องทางสื่อสารผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า 1.)ทัศนคติต่อยาทาเล็บสีจากธรรมชาติ พบว่า ผู้บริโภคทราบถึง
อันตรายของยาทาเล็บสีจากสารสังเคราะห์แต่ไม่คิดที่จะเลิกใช้ในทันที อาจเป็นด้วยแค่ทราบแต่ไม่เห็น
ผลจากอันตรายของสีสังเคราะห์โดยตรง 2.)อิทธิพลของผู้น าความคิดในโลกออนไลน์ พบว่า มีส่วน
อย่างมากในการตัดสินใจซื้อและหากทดลองใช้สินค้าตามผูน้ าความคิดในโลกออนไลน์ถ้าใช้ดีจะบอก
ต่อเพื่อนและคนรอบข้าง ดังนั้นผู้ประกอบการควรน าผู้น าความคิดในโลกออนไลน์มาร่วมเป็นส่วนหนึ่ง
ของแคมเปญการประกอบธุรกิจ 3.)ช่องทางสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน ์พบว่า ข้อมูลจากยูทูบ
(YouTube)มผีลต่อการตัดสินใจซื้อยาทาเลบ็สีจากธรรมชาติ เพราะฉะนั้นผู้ประกอบการควรให้
ความส าคัญการประชาสัมพันธ์หรือการท าโฆษณาวีดีโอสั้นผ่านช่องทางยูทูบ(YouTube) 4.)ความ
ต้องการซื้อยาทาเล็บสีจากธรรมชาติ นั้นพบว่า ผู้บริโภคมีความตั้งใจซือ้ยาทาเล็บสีจากธรรมชาติ 
เพราะรู้สึกมีความปลอดภัย ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมีผลมาจากทัศนคติด้านความรู้สึกเป็นอันดับ
แรก ดังนั้นผู้ประกอบการควรติดฉลากสินคา้ให้เห็นส่วนประกอบอย่างชัดเจนว่าปลอดสารก่ออันตราย 
 
1.13 การด าเนินการ 

1.13.1 วิธีการด าเนินงาน 
 การด าเนินงานวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ(Survey Research) เครื่องมอืที่ใชเ้ก็บรวบรวม
ข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ก าหนดกลุ่มตัวอย่างจากการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
(Simple Random Sampling) โดยการก าหนดลักษณะประชาการศาสตร์ของกลุ่มเป้าหมาย คือ 
กลุ่มประชากรเพศหญิงและเพศทางเลือก อายุ 18 – 40 ปี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 150 
ชุด 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดความนา่เช่ือถือในการวิจัยโดยการค านวนค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์
(Correlation) ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่ระดับ 0.80 และระดับนัยส าคัญ(Level of 
Significance)เท่ากับ 0.05  

1.13.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
วิธีการด าเนินงาน  : การแจกแบบสอบถาม   
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย : แบบสอบถาม 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษา : ประชากรเพศหญิงและเพศทางเลือก อายุ 30 ปี 
     ในกรุงเทพมหานคร 
จ านวนตัวอย่าง  : จ านวน 150 ชุด 
วิธีการสุ่ม/เลือกตัวอย่าง : การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) 
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วิเคราะห์ข้อมูล  : วิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพ่ือหาค่าสถิต 
 

ขั้นตอนการสร้างแบบสอบถาม 
ขั้นตอนที่ 1 ศกึษาเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าและงานวิจัย

เกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค เพื่อน ามาเป็นแนวทางใน
การจัดท าแบบสอบถามที่สอดคล้องกับงานวิจัย 

ขั้นตอนที่ 2 จดัท าแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ ายาททาเล็บ 
ส่วนที ่3 ค าถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทาเล็บของผู้บริโภค 
 ขั้นตอนที่ 3 ส่งตัวอย่างแบบสอบถามที่จัดท าขึ้นให้อาจารย์ที่ปรึกษาช่วยพิจารณา ตรวจสอบ
วัตถุประสงค์และความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถาม ภาษา(Wording) และความตรงเชิง
เนื้อหา (Content validity) หลังจากนั้น ปรับปรุงเน้ือหาตามค าแนะน าและน าแบบสอบถามไป
ทดสอบความเช่ือถือ โดยทดลองใช้(Try Out) กับกลุ่มที่ไม่ใช่ตัวอย่างจ านวน 30 ชุด 
 ขั้นตอนที่ 4 น าผลทดลองใช้(Try Out) ปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาอีกครั้ง เพื่อปรับปรุงแก้ไข
แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ หลังจากนั้นแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตัวอย่างจ านวน 200 ชุด 

ส่วนของแบบสอบถาม 
ส่วนของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน โดยส่วนแรกเป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ส่วนที่สองคือระดับความคิดเห็นต่อส่วนผสมทางการตลาด ส่วนที่สามคือการวัด
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดแต่ละส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ในส่วนข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามนี้ แบ่งชุดค าถามออกเป็นสองชุด ชุดแรกคือ

ค าถามด้านลักษณะประชากรศาสตร์(Demographic)จ านวน 5 ค าถาม ได้แก่ เพศสภาพ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ ชุดที่สองคือค าถามด้านพฤติกรรมการซื้อสนิค้าของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
4 ค าถาม ได้แก่ ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ ์ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ์ แหล่งข้อมูลที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้า และช่องทางจัดจ าหน่ายที่ใช้เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ โดยค าถามจะเป็น
ค าถามชนิดปลายปิดมีหลายค าตอบให้เลือก(Multiple – Choice Question) 

ส่วนที่ 2 ระดับความคิดเห็นต่อส่วนผสมทางการตลาด 
ในส่วนของการวัดระดับความคิดเห็นต่อส่วนผสมทางการตลาดนี้ เป็นการก าหนดตัวแปร

อิสระ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรตามแนวคิดและทฤษฎี
ส่วนผสมทางการตลาด(4Ps) ทั้งหมด 4 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์(Product) ราคา(Price) ช่องทางการจัด
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จ าหน่าย(Place) และการส่งเสริมการขาย(Promotion) ผูว้ิจัยได้ใช้มาตรวัดแบบ ระดับความคิดเห็น 
5 คะแนน(5 - Pointed Likert Scales) โดยมีระดับคะแนน ดังน้ี 

ระดับความคิดเห็น ระดับคะแนน 
เห็นด้วยมากที่สุด 5 

เห็นด้วยมาก 4 
เห็นด้วยปานกลาง 3 

เห็นด้วยน้อย 2 
เห็นด้วยน้อยที่สุด 1 

ส่วนที ่3 การวัดกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ในส่วนของการวัดกระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผู้วิจัยต้องการข้อมูลระดับความ

คิดเห็นเพื่อจัดท าเป็นตัวแปรตามส าหรับชุดข้อมูลการวิจัย โดยจัดท าส่วนของค าถามตามแนวคิดและ
ทฤษฎีกระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค(Buying Decision Process) โดยแบ่งกลุ่มค าถาม
ออกเป็น 5 ส่วน ได้แก่ ด้านความต้องการ(Need Arousal) ด้านการค้นหาข้อมูล(Information 
Search) ด้านการประเมินทางเลือก(Evaluation of alternative) ด้านการตัดสินใจซื้อ(Purchase 
decision) และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ(Postpurchase behavior) โดยใช้มาตรวัตรระดับความ
คิดเห็น 5 คะแนน(5 - Pointed Likert Scales)  

ระดับความคิดเห็น ระดับคะแนน 
เห็นด้วยมากที่สุด 5 

เห็นด้วยมาก 4 
เห็นด้วยปานกลาง 3 

เห็นด้วยน้อย 2 
เห็นด้วยน้อยที่สุด 1 
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การทดสอบเครื่องมือการวิจัย 
ผู้วิจัยท าการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั โดยทดสอบความถูกต้อง

(Validity)และการทดสอบความน่าเชื่อถือ(Reliability) โดยมีรายละเอียดการทดสอบ ดังนี้ 
การทดสอบความถูกต้อง(Validity) ผู้วิจัยได้ส่งตัวอย่างแบบสอบถามให้กับอาจารย์ที่ปรึกษา

เพื่อท าการตรวจสอบความความถูกต้องของเนื้อหา การตั้งค าถามที่สอดคล้องกับทฤษฎีที่ใช้เป็นเกณฑ์
ในการตั้งค าถาม และความถกูต้องในการใช้ภาษา หลังจากนั้นท าการปรับปรุงแก้ไขและน า
แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

การทดสอบความน่าเชือ่ถือ(Reliability) ผู้วจิัยได้ทดสอบ(Try Out)แบบสอบถาม โดยท า
การวิเคราะห์ความหน้าเชื่อถือ ด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด หลังจากนั้น
วิเคราะห์ผลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป Statistical Package for the Social 
Science(SPSS) เพื่อทดสอบค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์(Correlation) ซึ่งหมายถึงตัวช้ีวัดทิศทาง
ความสัมพันธ์เชิงบวก(Positive)หรือความสัมพันธ์เชิงลบ(Negative)ชองความสัมพันธ์เชิงเส้น
(Linear)ระหวา่งตัวแปรอิสระ(Independent Variables)กับตัวแปรตาม(dependent Variable) 
โดยก าหนดค่าความน่าเช่ือถือของการทดสอบที่ระดับ 0.80 ผลการทดสอบพบว่าค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ของแบบทดสอบเท่ากับ 0.826 หรือมีเกณฑ์ความน่าเช่ือถืออยู่ในระดับสูงมาก 
แบบสอบถามชุดนี้จึงมีความหน้าเชื่อถือเพียงพอที่จะน าไปใช้ในการวิจัย 
 
ตารางที1่.2: เกณฑ์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม 
 

ระดับความสัมพันธ์ R 
ต่ ามาก 0.00 – 0.19 

ต่ า 0.20 - 0.39 
ปานกลาง 0.40 – 0.59 

สูง 0.60 – 0.79 
สูงมาก 0.80 -1.00 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้เครื่องมือ Google Form ในกการท า

แบบสอบถามออนไลน์(Online Questionnaire) เพื่อเกบ็รวบรวมข้อมลูจากกลุ่มตัวอย่างผ่านสื่อ
สังคมออนไลน(์Social Media) ได้แก่ เฟสบุค๊(Facebook) อินสตาแกรม(Instagram) และไลน์(Line) 
โดยมีผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิน้ 160 ชุด 
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ภาพที1่.15: แบบสอบถามออนไลน์ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์น้ ายาทาเล็บของผู้บริโภค  
    ในกรุงเทพมหานคร 
 

 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
การน าเสนอข้อมูลในงานวิจัยน้ี เป็นการวิจัยเชิงบรรยาย (Descriptive Statistic) เพื่อ

วิเคราะห์ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทาเล็บของ
ผู้บริโภค ผู้วิจยัท าการจัดเก็บข้อมูล ตรวจสอบความถูกต้องและบันทึกขอ้มูลด้วยรหัส(Coding) ลงใน
โปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) ตามล าดับดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เนื่องจากชุดข้อมูลในแบบสอบถามส่วนน้ีเป็น
ข้อมูลเชิงคุณภาพ(Qualitative Data) ผู้วิจัยจึงเลือกใช้วิธีวิเคราะห์ความถี่(Frequency) และ
วิเคราะห์ค่าร้อยละ(Percentage) 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บ โดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 4 ด้าน ไดแ้ก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการสง่เสริมการขาย โดยแต่ละด้านจะมีค าถาม 5 ค าถาม ข้อมูล
ในแบบสอบถามส่วนนี้เป็นข้อมูลเชิงปริมาณ(Quantitative) โดยก าหนดรหัส(Coding) ของขุดข้อมูล
ตามระดับความคิดเห็น 5 ระดับ(5 - Pointed Likert Scales)  ผู้วิจัยจงึเลือกใช้วิธีวิเคราะห์ค่าเฉลีย่
(Mean)และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation : S.D.) พร้อมทั้งจัดท าชุดข้อมูลค่าเฉลี่ย
รวมในแต่ละดา้นของส่วนผสมทางการตลาด เพื่อน าไปใช้เป็นชุดข้อมูลตัวแปรอิสระในการค านวน
สมการถดถอย(Regression Analysis) โดยสามารถระบุคา่เฉลี่ยเป็นค าอธิบายการแปลผล ดังนี ้
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ช่วงนั้นของคะแนน ค าอธิบายการแปลผล 
4.21 – 5.00 มากที่สุด 
3.41 – 4.20 มาก 
2.61 – 3.40 ปานกลาง 
1.81 – 2.60 น้อย 
1.00 – 1.80 น้อยที่สุด 

 
ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อ

ผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บ ข้อมูลในแบบสอบถามส่วนนี้จัดเป็นขอ้มูลเชิงปริมาณ(Quantitative) โดย
ก าหนดรหัส(Coding) ของขุดข้อมูลตามระดับความคิดเห็น 5 ระดับ(5 - Pointed Likert Scales)  
ผู้วิจัยจึงเลือกใช้วิธีวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย(Mean)และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation : 
S.D.) โดยสามารถระบุค่าเฉลีย่เป็นค าอธิบายการแปลผล ดังนี้ 

ช่วงนั้นของคะแนน ค าอธิบายการแปลผล 
4.21 – 5.00 มากที่สุด 
3.41 – 4.20 มาก 
2.61 – 3.40 ปานกลาง 
1.81 – 2.60 น้อย 
1.00 – 1.80 น้อยที่สุด 

 
ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์สมการถดถอย (Regression Analysis) ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีวิเคราะห์การ

ถดถอยพหุแบบขั้นตอน(Stepwise Multiple Regression) โดยก าหนดสมมุติฐาน(Hypothesis)และ
ตัวแปร(Variables) ดังนี ้
สมมุติฐาน  : ส่วนผสมทางการตลาด(4Ps) ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและ 

การส่งเสริมการขาย มีความสมัพันธ์เชิงเส้นกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
อย่างน้อย 1 ตัวแปน 

ตัวแปรอิสระ  : ผู้วิจัยก าหนดตัวแปรอิสระจากแบบสอบถามในส่วนที ่2 คอืส่วนผสมทางการตลาด 
4 ด้าน ดังนั้นตัวแปรอิสระของงานวิจัยในครั้งนี้มีทั้งหมด 4 ตัวแปร ได้แก ่ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการชาย  

ตัวแปรตาม  : ก าหนดตัวแปรตามจากแบบสอบถามในสว่นที่ 3 คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อของ 
ผู้บริโภค 
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ส าหรับผลการวิเคราะห์นี้ ผู้วิจัยก าหนดค่านัยส าคัญทางสถติิ(Level of Significance)ไว้ที่ 
0.05 และระดบัความเชื่อมันที่ร้อยละ 80  

1.13.3. สรุปผลวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลและการแปรผลการวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์

ข้อมูลและน าเสนอผลการวิจยัในรูปแบบตารางและค าบรรยายประกอบผลการวิเคราะห์ข้อมูลการ
วิจัยตามล าดับ ดังนี ้

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

�̅� แทน ค่าเฉลี่ย 
S.D.  แทน ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
R แทน ค่าประสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
R2  แทน ค่าประสทิธิภาพของการพยากรณ์จากสหสัมพันธ์พหคุูณ 
b  แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
ß  แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
SE แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของค่าน้ าหนักความส าคัญของตัวแปร 
t แทน ค่าการแจกแจงแบบ t (t-distribution) 
Sig. แทน ค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ 

 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิจัยครั้งนี้มีผู้เข้าร่วมท าแบบทดสอบทัง้สิ้น 150 คน สามารถวิเคราะห์ความถี่
(Frequency)และร้อยละ(Percentage)ของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย
1.)ลักษณะทางประชากรณ์ศาสตร์จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศสภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ 2.)พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทาเล็บ จ านวน 4 ขอ้ ได้แก่ ความถี่ในการซื้อผลติภัณฑ์ทาเล็บ 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ์ทาเล็บ แหล่งข้อมูลทีม่ีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทาเล็บ 
และช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ใช้ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑท์าเล็บ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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1. ลักษณะทางประชากรณ์ศาสตร ์
 

ตารางที ่1.3: จ านวนและร้อยละ เพศสภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

เพศสภาพ จ านวน ร้อยละ 
เพศหญิง 143 95.3 

เพศทางเลือก 7 4.7 
รวม 150 100.0 

  
การวิจัยครั้งนี้ มีผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 150 คน ผู้เข้าร่วมตอบแบบสอบถามมากทีสุ่ด

เป็น เพศหญิง จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 95.3 และเพศทางเลือก จ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 
4.7  
 
ตารางที่ 1.4: จ านวนและร้อยละ อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 20 ปี 2 1.3 
20 – 25 ปี 128 85.3 
26 – 30 ปี 15 10.0 

มากกว่า 30 ปี 5 3.3 
รวม 150 100.0 

  
 ผู้เข้าร่วมตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 20 – 25 ปี โดยมีจ านวนทั้งสิ้น 128 คน คิดเป็น
ร้อยละ 85.3 รองลงมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26 – 30 ปี จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.0 ถัดมาคือผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุมากกว่า 30 ปี  จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 และ
ล าดับสุดท้ายคือผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อย 1.3 
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ตารางที่ 1.5: จ านวนและร้อยละ ระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
มัธยมศึกษา/ปวช. 4 2.7 
อนุปริญญา/ปวส. 3 2.0 

ปริญญาตร ี 131 87.3 
สูงกว่าปริญญาตร ี 12 8.0 

รวม 150 100.0 
 
 ระดับการศึกษาของผู้เข้าร่วมตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ ระดับปริญญาตรี โดยมีจ านวน
ทั้งสิ้น 131 คน คิดเป็นร้อยละ 87.3 รองลงมาคือผู้มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 12 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ถัดมาคือผู้มีระดับการศึกษา ระดับมัธยมศึกษา/ปวช. จ านวน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.7 และล าดับสุดท้ายคือผู้มีระดับการศึกษา ระดับอนุปริญญา/ปวส. จ านวน 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.0 
 
ตารางที่ 1.6: จ านวนและร้อยละ อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศกึษา 63 42.0 

ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของธุรกิจ 21 14.0 
พนักงานเอกชน 50 33.3 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
รับจ้างอิสระ 

10 
6 

6.7 
4.0 

รวม 150 100.0 
 
 อาชีพของผู้เข้าร่วมตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ นักเรยีน/นักศึกษา จ านวน 63 คน คิด
เป็นร้อยละ 42.0 รองลงมาคอื อาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3  อาชีพ
ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของธุรกิจ จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 และอาชีพรับจ้างอิสระ จ านวน 6 คน คิดเปน็ร้อยละ 4.0 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 1.7: จ านวนและร้อยละ รายได้ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

รายได ้ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 42 28.0 

10,000 – 20,000 บาท 77 51.3 
20,001 – 30,000 บาท 26 17.3 
สูงกว่า 30,000 บาท 5 3.3 

รวม 150 100.0 
 
 ร้ายได้ของผู้เข้าร่วมตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 77 คน 
คิดเป็นร้อยละ 51.3 รองลงมาคือผู้มีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 
ถัดมาคือผู้มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 และล าดับสุดท้ายคือ
ผู้มีรายได้สูงกว่า 30,000 บาท จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 
 
ตารางที่ 1.8: จ านวนและร้อยละ ความถี่ในการซื้อผลิตภณัฑ์ทาเล็บ 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ไม่เคยซื้อ 10 6.7 

เดือนละครั้ง 26 17.3 
2 – 3 เดือนครั้ง 30 20.0 
4 – 6 เดือนครั้ง 

นานๆครั้ง 
8 
76 

5.3 
50.7 

รวม 150 100.0 
 
 ความถีใ่นการซื้อผลิตภัณฑ์ทาเล็บของผู้เข้าร่วมตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ นวนๆครั้ง 
จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 50.7 รองลงมาคือ 2 – 3 เดือนครั้ง จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.0 เดือนละครั้ง จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 ไมเ่คยซื้อเลย จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.7 และ 4 – 6 เดือนครั้ง จ านวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 5.3 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 1.9: จ านวนและร้อยละ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ์ทาเล็บ 
 

ค่าใช้จ่าย จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 100 บาท 57 38.0 
100 – 200 บาท 66 44.0 
200 -300 บาท 20 13.3 

มากกว่า 300 บาท 7 4.7 
รวม 150 100.0 

 
ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑท์าเล็บต่อครั้งของผู้เข้าร่วมตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่คือ ผู้ที่

ใช้จ่ายในการซือ้ 100 – 200 บาท/ครั้ง จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 รองลงมาคอื ผู้ที่ใช้จ่าย
ในการซื้อต่ ากว่า 100 บาท/ครั้ง จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 ถดัมาคอื ผู้ที่ใชจ้่ายในการซื้อ 
200 – 300 บาท/ครั้ง จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 และล าดับสดุท้ายคือ ผู้ที่ใช้จ่ายในการซื้อ
มากกว่า 300 บาท/ครั้ง จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 

 
ตารางที่ 1.10: จ านวนและรอ้ยละ แหล่งขอ้มูลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทาเล็บ 
 

แหล่งข้อมูล จ านวน ร้อยละ 
ตนเอง 10 6.7 

คนใกล้ชิด 60 40.0 
ผู้มีชื่อเสียง 16 10.7 

รีวิวและสื่อโฆษณาออนไลน ์
พนักงานขาย 

56 
8 

37.3 
5.3 

รวม 150 100.0 
 
 แหล่งข้อมูลทีม่ีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทาเล็บของผู้เข้าร่วมตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ ่คือ แหลง่ข้อมูลจากคนใกล้ชิด อาทิ คนในครอบครัว เพื่อน แฟน เป็นต้น จ านวน 60 คน คิด
เป็นร้อยละ 40.0 รองลงมาคอื  แหล่งข้อมูลจากการรีวิวสินค้าและสื่อโฆษณาออนไลน์ จ านวน 56 คน 
คิดเป็นร้อยละ 37.3 คน แหล่งข้อมูลจากผู้มีช่ือเสียง อาทิ นักแสดง นักรอ้ง เน็ตไอดอล ผู้เชี่ยวชาญ 
เป็นต้น จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 แหล่งข้อมูลจากตนเอง จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.7 และแหล่งข้อมูลจากพนกังานขาย จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 ตามล าดับ  
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ตารางที่ 1.11: จ านวนและรอ้ยละ ช่องทางจัดจ าหน่ายที่ใช้เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทาเล็บ 
 

ช่องทางจัดจ าหน่าย จ านวน ร้อยละ 
รา้นจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ความงาม 106 70.7 

เคาเตอร์แบรนด ์ 20 13.3 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 10 6.7 

ตลาดนัด 
ช่องทางออนไลน์ 

ได้ทุกที ่

2 
6 
6 

1.3 
4.0 
4.0 

รวม 150 100.0 
  

ช่องทางจัดจ าหน่ายที่ใช้เลือกซื้อผลิตภัณฑท์าเล็บของผู้เข้าร่วมตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
คือ ร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ความงาม อาทิ ร้านวัตสัน(Watsons) ร้านอีฟแอ่นบอย(Eveandboy) เปน็
ต้น จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 70.7 รองลงมาคือ เคาเตอร์แบรนด์ จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อย
ละ 13.3 ซุปเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 ช่องทางออนไลน์ จ านวน 6 คน คิดเปน็
ร้อยละ 4.0 ได้ทกุช่องทางการจัดจ าหน่าย จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 และตลาดนัด จ านวน 2 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามล าดับ 

 
ส่วนที่ 2 ปัจจยัด้านส่วนผสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ทาเล็บ 
 

ตารางที่ 1.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์
        (Product) 

 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์ �̅� S.D. แปลผล 
คุณภาพของผลิตภัณฑ ์ 4.39 .713 มากที่สุด 
ความสวยงามของบรรจุภัณฑ ์ 3.80 .742 มาก 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ์ 3.99 .719 มาก 
สะดวกในการใช้งาน 4.24 .702 มากที่สุด 
ตราสินค้าที่มีชื่อเสียง 3.69 .794 มาก 

รวม 4.024 .499 มาก 
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 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี

ความคิดเห็นโดยรวมต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก(�̅� = 4.024; S.D. = .499)  
เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับเรื่องคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์มากที่สุด(�̅�= 4.39; S.D. = .713) รองลงมาคือ ความสะดวกและง่ายต่อการใช้งาน (�̅� = 

4.24; S.D. = .702) ถัดมาคือ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ์(�̅�= 3.99; S.D. = .719) ความ

สวยงามของบรรจุภัณฑ์ (�̅�= 3.80; S.D. = .742) และตราสินค้าที่มีชื่อเสียง (�̅�= 3.69; S.D. = 
.794) ตามล าดับ 
 
ตารางที ่1.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านราคา(Price) 
 
ปัจจัยด้านราคา �̅� S.D. แปลผล 
ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ 4.26 .709 มากที่สุด 
ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ 4.09 .714 มาก 
ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับตรา
สินค้าอื่น 

3.96 .767 มาก 

ราคาหลากหลาบตามชนิดสินค้า 3.83 .772 มาก 
ป้ายแสดงราคาที่ชัดเจน 4.12 .866 มาก 

รวม 4.05 .600 มาก 
  
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านราคา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นโดยรวมต่อปัจจัยด้านราคาอยู่ในระดับมาก(�̅�= 4.052; S.D. = .600) 
 เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับเรื่องราคาสินค้า

เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์มากที่สุด (�̅�= 4.26; S.D. = .709) รองลงมาคือ เรื่อง

ป้ายแสดงราคาที่ชัดเจน (�̅�= 4.12; S.D. = .866) ถัดมาคือ เรื่องราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ   

(�̅�= 4.09; S.D. = .714) เรื่องราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับตราสินค้าอ่ืน และเรื่องราคาหลากหลาย

ตามชนิดของสินค้า(�̅�= 3.83; S.D. = .772) ตามล าดับ 
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ตารางที ่1.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านช่องทางการ 
       จัดจ าหน่าย(Place) 

 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย �̅� S.D. แปลผล 
ร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ความงาม 4.16 .733 มาก 
เคาเตอร์แบรนด ์ 3.65 .867 มาก 
จ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ 3.45 .973 มาก 
จ าหน่ายในร้านสะดวกซื้อ 3.48 .953 มาก 
จัดสินค้าไว้ในต าแหน่งที่สามารถ
มองเห็นง่ายและมีสินค้าอยู่เสมอ 

4.09 .780 มาก 

รวม 3.77 .609 มาก 
 
ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.77; 
S.D. = .609) เมือ่พิจารณาปัจจัยย่อย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการจ าหน่าย

ผลิตภัณฑ์ผ่านร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ความงามมากที่สุด(�̅�= 4.16; S.D. = .733) รองลงมาคือ เรื่อง

การจัดสินค้าไว้ในต าแหน่งที่สามารถมองเห็นได้ง่ายและมีสินค้าอยู่เสมอ (�̅�= 4.09; S.D. = .780) ถัด

มาคอื การจ าหน่ายผบิตภัณฑ์ผ่านเคาเตอร์แบรนด์(�̅�= 3.65; S.D. = .867) การจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ใน

ร้านสะดวกซื้อ(�̅�= 3.48; S.D. = .953) และจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ (�̅�= 3.45; 
S.D. = .973) ตามล าดับ 
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ตารางที ่1.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการส่งเสริม 
        การขาย(Promotion) 

 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย �̅� S.D. แปลผล 
การจัดกิจกรรมร่วมกับช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

3.93 .825 มาก 

การจัดกิจกรรมผ่านสื่อออนไลน์ 3.83 .831 มาก 
การส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม 4.14 .786 มาก 
มีตัวอย่างสีหรือสินค้าทดลอง 4.34 .731 มากที่สุด 
การแนะน าสินคา้จากพนักงานขาย 3.73 .910 มาก 

รวม 3.99 .596 มาก 
 
ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายในระดับมาก (�̅�= 3.99; S.D. 
= .596)  

เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับเรื่องการมีตัวอย่างสี

หรือสินค้าทดลองมากที่สุด(�̅�= 4.34; S.D. = .731) รองลงมาคือ เรื่องการส่งเสริมการขาย ลด แลก 

แจก แถม (�̅�= 4.14; S.D. = .786) ถัดมาคือ เรื่องการจัดกิจกรรมร่วมกับช่องทางจัดจ าหน่าย (�̅�= 

3.93; S.D. = .825) เรื่องการจัดกิจกรรมผ่านสื่อออนไลน์(�̅�= 3.83; S.D. = .831) และการแนะน า

สินค้าผ่านพนักงานขาย(�̅�= 3.73; S.D. = .910) ตามล าดับ 
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ส่วนที ่3 กระบวนการตัดวินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทาเล็บของผู้บริโภค 
 

ตารางที ่1.16: ผลวิเคราะห์คา่เฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน 
        ความต้องการ 

 
ด้านความต้องการ �̅� S.D. แปลผล 
ต้องการซื้อจากความชอบของตนเอง 4.34 .749 มากที่สุด 
ต้องการซื้อจากการชักชวนจากคนใกล้ชิด 3.45 .966 มาก 
ต้องการซื้อจากกระแสแฟชั่น 3.45 .945 มาก 
ต้องการซื้อเพื่อเสริมบุคลิกภาพ 3.83 .903 มาก 
ต้องการซื้อจากการส่งเสริมการขาย 3.90 .825 มาก 

รวม 3.79 .613 มาก 
 

ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านความต้องการ พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านความต้องการใน

ระดับมาก (�̅�= 3.73; S.D. = .613) 
 เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับเรื่องต้องการซื้อ

ผลิตภัณฑ์จากความชอบของตนเองมากที่สุด(�̅�= 4.34; S.D. = .749) รองลงมาคือ เรื่องต้องการซื้อ

จากการส่งเสริมการขาย(�̅�= 3.90; S.D. =.825 ) ถัดมาคือ เรื่องต้องการซื้อเพ่ือเสริมบุคลิกภาพ(�̅�= 

3.83; S.D. = .903) เรื่องต้องการซื้อจากกระแสแฟชั่น (�̅�= 3.45; S.D. = .945) และเรื่องต้องการซื้อ

จากการชักชวนจากคนใกล้ชดิ(�̅�= 3.45; S.D. = .966) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 1.17: ผลวิเคราะห์คา่เฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน 
        การค้นหาข้อมูล 

 
ปัจจัยด้านการค้นหาข้อมลู �̅� S.D. แปลผล 
สืบค้นข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 3.61 .940 มาก 
ประสบการณ์จากการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 4.02 .807 มาก 
สืบค้นข้อมูลจากช่องทางออนไลน์ 3.59 .953 มาก 
สืบค้นข้อมูลจากคนรอบข้าง 3.53 .970 มาก 
ได้รับข้อมูลจากพนักงานขายหรือสื่อ
โฆษณา ณ ช่องทางจัดจ าหน่าย 

3.39 1.029 ปานกลาง 

รวม 3.63 .702 มาก 
 

ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการค้นหาข้อมูล พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการค้นหาข้อมูลใน

ระดับมาก(�̅�= 3.63; S.D. = .702) 
เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับเรื่องประสบการณ์จาก

การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์มากที่สุด(�̅�= 4.02; S.D. = .807) รองลงมาคือ เรื่องการสืบค้นข้อมูลก่อน

ตัดสินใจซื้อผลิจภัณฑ์ (�̅�= 3.61; S.D. = .940) ถัดมาคือ เรื่องสืบค้นข้อมูลจากช่องทางออนไลน์ (�̅�= 

3.59; S.D. = .953) เรื่องสืบค้นข้อมูลจากคนรอบข้าง (�̅�= 3.53; S.D. = .970) และเรื่องการได้รับ

ข้อมูลจากพนักงานขายหรือสื่อโฆษณา ณ ช่องทางจัดจ าหน่าย (�̅�= 3.39; S.D. = 1.029) 
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ตารางที่ 1.18: ผลวิเคราะห์คา่เฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน 
        การประเมินทางเลือก 
 

ปัจจัยด้านการประเมินทางเลือก �̅� S.D. แปลผล 
เปรียบเทียบคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 4.32 .745 มากที่สุด 
เปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์ 4.17 .721 มาก 
เปรียบเทียบช่องทางการจัดจ าหนา่ยที่
เข้าถึงง่าย 

3.95 .822 มาก 

เปรียบเทียบการรับรองผลิตภัณฑ์จาก
หน่วยงานที่น่าเชื่อถือ 

4.03 .882 มาก 

เปรียบเทียบชื่อเสียงตราสินค้า 3.79 .879 มาก 

รวม 4.05 .618 มาก 
 

ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการประเมินทางเลือก 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการระเมิน

ทางเลือกในระดับมาก(�̅�= 4.05; S.D. = .618) 
เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักับเรื่องการ

เปรียบเทียบคุณภาพของผลิตภัณฑ์มากที่สดุ(�̅� .721) เรื่องการเปรียบเทียบการได้รับการรับรอง

ผลิตภัณฑ์จากหน่วยงานที่น่าเชื่อถือ(�̅�= 4.03; S.D. = .882) เรื่องการเปรียบเทียบช่องทางการจัด

จ าหน่ายที่เข้าถึงง่าย (�̅�= 3.95; S.D. = .822) และเปรียบเทียบช่ือเสียงตราสินค้า(�̅� = 3.79; S.D. = 
.879) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 1.19: ผลวิเคราะห์คา่เฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน 
        การตัดสินใจซื้อ 
 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ �̅� S.D. แปลผล 
ตัดสินใจซื้อจากตราสินค้า 3.70 .849 มาก 
ตัดสินใจซื้อจากคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 4.33 .737 มากที่สุด 
ตัดสินใจซื้อจากราคา 4.15 .718 มาก 
ตัดสินใจซื้อจากการส่งเสริมการขาย 3.69 .898 มาก 
ตัดสินใจซื้อจากช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.05 .712 มาก 
ตัดสินใจซื้อจากข้อมูลที่ได้รับจาก
แหล่งข้อมูลที่ตนเชื่อถือ 

3.90 .784 มาก 

รวม 3.96 .561 มาก 
 

ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการตัดสินใจซื้อใน

ระดับมาก(�̅�= 3.96; S.D. = .561) 
เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักับการตัดสินใจ

ซื้อจากคุณภาพของผลิตภัณฑ์มากที่สุด(�̅�= 4.33; S.D. = .737) รองลงมาคือ การตัดสินใจซื้อจาก

ราคา (�̅�= 4.15; S.D. = .718) ถัดมาคือ การตัดสินใจซื้อจากช่องทางการจัดจ าหน่าย (�̅�= 4.05; 

S.D. = .712) การตัดสินใจซือ้จากข้อมูลที่ได้รับจากแหล่งข้อมูลที่ตนเชื่อถือ (�̅�= 3.90; S.D. = .784)   

ตัดสินใจซื้อจากตราสินค้า (�̅�= 3.70; S.D. = .849) และการตัดสินใจซื้อจากการส่งเสริมการขาย 

(�̅�= 3.69; S.D. = .898) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 1.20: ผลวิเคราะห์คา่เฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน 
        กระบวนการหลังการซื้อ 
 

ปัจจัยด้านกระบวนการหลงัการซื้อ �̅� S.D. แปลผล 
ซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์เดิมจากความเคยชิน 3.89 .871 มาก 
ซื้อซ้ าเนื่องจากคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 4.17 .817 มาก 
ซื้อซ้ าเนื่องจากมีผลิตภัณฑ์ให้เลือก
หลากหลาย 

3.87 .885 มาก 

เปลี่ยนการซื้อเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงด้าน
ราคา 

3.68 .936 มาก 

เปลี่ยนการซื้อเนื่องจากอยากทดลองใช้
สินค้าอื่น/ตราสินค้าอื่น 

3.87 .862 มาก 

รวม 3.89 .653 มาก 
 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านกระบวนการหลังการซื้อ 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นโดยรวมต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านกระบวนการ

หลังการซื้อในระดับมาก(�̅�= 3.89; S.D. = .653) 
เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักับเรื่องการซื้อซ้ า

เนื่องจากคุณภาพของผลิตภัณฑ์มากที่สุด(�̅�= 4.17; S.D. = .817) รองลงมาคือ ซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์เดิม

จากความเคยชิน(�̅�= 3.89; S.D. = .871) ถัดมาคือ เรื่องเปลี่ยนการซื้อเนื่องจากอยากทดลองใช้

สินค้าอื่น/ตราสินค้าอ่ืน(�̅�= 3.87; S.D. = .862) เรื่องการซื้อซ้ าเนื่องจากมีผลิตภัณฑ์ใหเ้ลือก

หลากหลาย(�̅�= 3.87; S.D. = .885) และเรื่องเปลี่ยนการซื้อเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงด้านราคา(�̅�= 
3.68; S.D. = .936) 
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ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุ (Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางที่ 1.21: ผลวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัย 

        ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
        ผลิตภัณฑ์ทาเล็บของผู้บริโภค 
 

Model B SE Beta t Sig. 
Product .232 .065 .229 3.593 .000 
Price .085 .055 .100 1.527 .129 
Place .161 .054 .193 2.992 .003 
Promotion .369 .062 .435 5.919 .000 
R = .804 ; R square = .646 ; Adjusted R Square = .637 ; F = 66.281 ; Sig. = .000 

 
จากตาราง พบว่า ส่วนผสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ

โปรโมชั่น มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินซื้อผลิตภณัฑ์ทาเล็บของผู้บริโภคอยู่ในระดับสูงมาก 
(R = .804) โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย มีค่า
การพยากรณ์ร่วมต่อกระบวนการตัดสินใจผลิตภัณฑ์ทาเล็บที่ร้อยละ 64.6 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่
ระดับ 0.05 โดยสามารถพิจารณาผลการวิเคราะห์ระดับความสัมพันธ์ของแต่ละตัวแปร ดังนี ้

ตัวแปรที่ 1 ผลิตภัณฑ ์(Product) พบว่า ผลิตภัณฑ์มีอิทธิผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทาเล็บของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ(t(145) = 3.328; P-Value(0.00) < 0.05)  

ตัวแปรที่ 2 ราคา (Price) พบว่า ราคามีอิทธิผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑท์าเล็บของ
ผู้บริโภค อย่างไม่มีนัยส าคญั (t(145) = 1.527; P-Value(0.129) > 0.05) 

ตัวแปรที่ 3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย(Place) พบว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทาเล็บของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญ (t(145) = 2.992; P-
Value(0.03) < 0.05) 

ตัวแปรที่ 4 การส่งเสริมการขาย(Promotion) พบว่า การส่งเสริมการขายมีอิทธิผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทาเล็บของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ (t(145) = 5.919; P-
Value(0.00) < 0.05) 

จากผลการทดสอบดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทาเล็บของผู้บริโภค มีทั้งสิ้น 3 ปัจจยั โดยเรียงล าดับจากปัจจัยที่
ส่งผลกระทบมากที่สุดไปหาปัจจัยที่ส่งผลกระบทน้อยที่สุด ได้แก่ ปัจจัยดา้นการส่งเสริมการขาย 
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ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ ส่วนปัจจัยดา้นราคาไม่ส่งผล
กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยาทาเล็บของผู้บริโภค 
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บทที่ 2 
การวิเคราะหป์ัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ 

 
 บทวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ เป็นบทที่น าเสนอเน้ือหาเกี่ยวกับการวิเคราะห์ปัจจัย
ภายในและปัจจัยภายนอกที่ส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจของผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บภายใต้แบ
รนด์ “P • EAZY” โดยจะท าการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใต้แนวคิดและทฤษฎ ีSWOT Analysis 
ของ Albert S. Humphrey และน าผลสรุปการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจมาสังเคราะห์ข้อมูล 
เพื่อจัดท าปัจจัยเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจ  
 
2.1 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายในและภายนอกของธุรกิจ 
 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมที่ส่งผลกระทบตอ่การด าเนินธุรกิจ ภายใตแนวคิดและทฤษฎี 
SWOT Analysis หรือเรียกได้ว่า ทฤษฎีการวิเคราะห์ จุดแข็ง(Strength) จุดอ่อน(Weakness) โอกาส
(Opportunity) และอุปสรรค(Threat) คือการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อสภาพแวดล้อมภายในองค์กร
และสภาพแวดล้อมภายนอกที่เกี่ยวข้องกับการประกอบธุรกิจ ซึ่งสามารถให้ความหมายและค าจ ากัด
ความของ SWOT Analysis ในแต่ละส่วน ดังนี้ 
 

ภาพที่ 2.1: SWOT Analysis 
 

  
 
 

 
 

  

 Strengths Weaknesses Opportunities Threats 

 

ที่มา: Kotler, P. & Keller, K.L.  (2012).  Marketing management (14th ed.).  Singapore:  
       Pearson. 
 

จุดแข็ง (Strength) คือปัจจัยเชิงบวกที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายในองค์กร หรือจุดเด่นและ
ข้อได้เปรียบในการด าเนินธุรกิจ ซึ่งจะต้องพิจารณาในทุกภาคส่วนขององค์กร เช่น บุคลากร 
โครงสร้างองค์กร การบริหารงาน การเงิน การตลาด การผลิต ผลิตภัณฑ์ ซับพลายเออร์ เป็นต้น 
น ามาวิเคราะห์จุดแข็งขององค์กร น าไปพัฒนากลยุทธ์หรือแผนการด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ 
เพื่อสร้างเอกลักษณ์ที่แตกต่างจากคู่แข่ง หรือเพิ่มความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

S W O T 
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จุดอ่อน(Weakness) คือปัจจยัเชิงลบที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายในองค์กร หรือหมายถึง
การบริหารงานและการด าเนินงานภายในที่ยังมีประสิทธภิาพไม่เพียงพอ หรือเป็นข้อด้อยที่จะท าให้
การด าเนินงานขององค์กรเสียเปรียบคู่แข่งขัน โดยท าการวิเคราะห์จุดอ่อนจากความเสียเปรียบของ
ศักยภาพภายในองค์กร เช่น ความสามารถของพนักงาน ก าลังการผลิต เงินทุน เป็นต้น  

โอกาส(Opportunity) คือปัจจัยเชิงบวกที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอกสามารถน ามา
สนับสนุนการด าเนินธุรกิจ ซึ่งปัจจัยแวดล้อมภายนอกเหล่านี้เป็นเหตุการณ์หรือสถานการณ์ที่บริษัทไม่
สามารถก าหนดหรือควบคุมได้ เป็นเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นจากความบังเอิญ ความเชื่อ ข้อก าหนด หรือ
กฎหมาย โดยองค์ประกอบการวิเคราะห์ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนนอก ตามหลักแนวคดิและทฤษฎี
สภาพแวดล้อมภายนอก (PESTEL Analysis) ของ Francis J. Aguilar จะประกอบด้วย 6 ปัจจัย
ส าคัญ คือ เศรษฐกิจ(Economic) การเมือง(Political) สังคม(Sociological) เทคโนโลยี(Technical) 
กฎหมาย(Legal) และสภาพแวดล้อม(Environmental) ซึ่งการวิเคราะห์ด้านโอกาสนั้น จะวิเคราะห์
เพื่อน าไปพัฒนากลยุทธ์และการด าเนินธุรกิจให้มีประสิทธิภาพมากขึ้นจากโอกาสที่เข้ามาและเสริมให้
ธุรกิจมีโอกาสในการเจริญเติบโตมากยิ่งขึ้น 

อุปสรรค(Threat) คือปัจจัยเชิงลบที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอกที่ส่งผลเสียกับการ
ด าเนินธุรกิจ หรือเรียกได้ว่าเป็นภัยคุกคามที่จะส่งผลกระทบกับการประกอบธุรกิจ อาจจะเป็น
เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นอย่างกระทันหันที่ไมส่ามารถคาดการณ์ได้หรืออาจจะเป็นการเปลี่ยนแปลงที่ไม่
สามารถควบคมุได้ อาทิ การประท้วง สงคราม เทคโนโลยใีหม่ กฎหมาย ความเช่ือ ค่านิยม คู่แข่ง เป็น
ต้น ซึ่งการวิเคราะห์อุปสรรคเป็นการวิเคราะห์ปัจจัยที่เป็นภัยคุกคาม เพื่อเตรียมการป้องกันหรือการ
แก้ไขสถานการณ์ เพื่อน าไปสู่การวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงของธุรกิจ เพื่อสร้างกลยุทธ์การบริหารความ
เสี่ยงและลดความเสี่ยงในการท าธุรกิจ 

2.1.1 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน  
 

ตารางที่ 2.1: การวิเคราะห์ปัจจัยภายในด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
 

จุดแข็ง (Strength) จุดอ่อน (Weakness) 
เป็นผู้น าในการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการใช้
ผลิตภัณฑ์ น าเสนอผลิตภัณฑร์ูปแบบใหมท่ีจ่ะ
ช่วยให้ผู้บริโภคสะดวกสะบายในการใช้งานมาก
ยิ่งขึ้น ติดตามเทรนด์และเทคโนโลยีใหม่ๆอยู่
เสมอ เพื่อน ามาพัฒนาผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

การถูกลอกเลยีนแบบได้ง่าย ทั้งในด้านบรรจุ
ภัณฑ์และสูตรของน้ ายาทาเล็บ เนื่องจากไม่มี
โรงงานผลิตเป็นของตนเอง และตราสินค้ายัง
เป็นตราสินค้าใหม่ยังไม่เป็นที่รู้จัก 
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ตารางที ่2.2: การวิเคราะห์ปัจจัยภายในด้านบุคลากร (Staff) 
 

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 
เนื่องจากเป็นบริษัทขนาดเลก็ท าให้มีการจา้ง
บุคคลากรอย่างจ ากัด จึงจ้างบุคคลากรเท่ากับ
งานจริงที่ท า คัดเลือกบุคลากรที่มีความรู้ ความ
สามรถที่เหมาะสมกับต าแหน่งนั้นจริง และเสริม
การจ้างงานแบบรายวันเข้ามาเสริมในส่วนที่
เพียงพอในบางครั้ง เช่น พนักงานขาย หรือการ
ขนสินค้า เพื่อลดการจ้างพนักงานประจ า 

บุคลากรน้อย ท าให้การปฏิบัติงานบางส่วนเกิด
ความล่าช้า การจ้างพนักงานไม่ประจ าเพิ่ม เช่น 
พนักงานขาย พนักงานส่งของ เป็นต้น 
ซึ่งเป็นพนักงานที่มีความเข้าใจในกระบวนการ
ท างานไม่เหมือนกับพนักงานประจ า ต้องสอน
งานหรือช้ีแจงการด าเนินงานใหม่ทุกครั้ง หากมี
การเปลี่ยนพนักงาน 

 
ตารางที่ 2.3: การวิเคราะห์ปัจจัยภายในด้านทักษะและความสามารถ (Skill) 
 

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 
พนักงานภายในบริษัทมีความรู้ด้านภาษาที่
หลากหลาย ได้แก่ ภาษาจีน  ภาษาญี่ปุ่น 
ภาษาอังกฤษ เป็นต้น และยังมีประสบการณ์
ด้านการค้นหา ติดต่อและประสานงานกับ
โรงงานผลิตในต่างประเทศและในประเทศ  

พนักงานขาย จะเป็นพนักงานไม่ประจ า อาจจะ
มีการเปลี่ยนคนใหม่บ่อยครั้ง พนักงานจึงอาจจะ
ไม่มีทักษะด้านการขายและความรู้เกี่ยวกับ
สินค้ามากพอ ต้องอบรมการขายและความรู้
เบื่องต้นให้กับพนักงานขายบ่อยครั้ง 

 
ตารางที่ 2.4: การวิเคราะห์ปัจจัยภายในด้านเงินทุน (Finance) 
 

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 
การจัดท างบการเงินอย่างเป็นระบบ วางแผน
และจัดสรรงบการเงินกอ่นเริ่มปฏิบัติงานจริงทุก
ครั้ง พร้อมทั้งจัดท าเอกสารการใช้จ่ายที่เป็นราย
ลักษณ์อักษรทีช่ัดเจน จะช่วยควบคุมการใช้จ่าย
ในการด าเนินธุรกิจได้เป็นอย่างดี 

เนื่องจากเป็นธุรกิจที่ต้องการใช้เงินส่วนของ
เจ้าของในการด าเนินงานทั้งหมด ท าให้การ
ด าเนินงานที่ใช้เงินทุนจ านวนมากในครั้งเดียว 
เช่น ค่าใช้จ่ายในการผลิตสินค้า ค่าใช้จ่ายในการ
โฆษณา เป็นต้น ที่มีการจ่ายออกเป็นเงินจ านวน
มาก อาจท าใหบ้ริษัทขาดสะภาพคล่องในการ
ด าเนินธุรกิจ 
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2.1.2 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ตารางที ่2.5: การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอกด้านเศรษฐกิจ 
 

โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 
      การส ารวจของส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม(สสว.)ประจ าปี 2560 
พบว่า มูลค่าตลาดเครื่องส าอางโลกมีแนวโน้ม
การเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยแนวโน้มจากปี 
พ.ศ. 2555 – 2560 มีอัตราการเติบโตเฉลี่ยร้อย
ละ 4.6 ประกอบกับข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจ
การค้า ระบุว่า อุตสาหกรรมเครื่องส าอางไทยมี
อัตราเติบโต จากปี 2554 – 2558 เพิ่มขึ้นเฉลี่ย
ร้อยละ 7 ต่อปี มีอัตราก าไรสุทธิเฉลี่ยร้อยละ 7 
ต่อปีเช่นกัน จากข้อมูลข้างต้นสามารถกล่าวได้
ว่า อุตสาหกรรมเครื่องส าอางมีแนวโน้มการ
เติบโตค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับธรุกิจที่ใช้เงินทุน
จดทะเบียนในระดับเดียวกัน 

      ถึงแม้ว่าในปี 2560 นี้ จะมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น
ของอัตราการใช้จ่ายในครัวเรือนถึงร้อยละ 3 
รายได้ต่อครัวเรือนเฉลี่ยเดือนละ 26,900 บาท
(2558) แต่เมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายเฉลี่ยเดือนละ 
21,100 บาท(2559) จะเห็นได้ว่าผู้บรโิภคมีเงิน
เหลือเพ่ือเก็บออมหรือใช้จ่ายฟุ่มเฟือยเพียง
เดือนละประมาณ 5,800 บาทต่อครัวเรือน จึง
ยังคงท าให้ผู้บริโภคยังคงระมัดระวังการใช้จ่าย
ต่อสินค้าฟุ่มเฟือยค่อนข้างมาก 

 
ตารางที่ 2.6: การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอกด้านกฎหมาย 
 

โอกาส(Opportunities) อุปสรรค(Threats) 
     ข้อก าหนดผลิตภัณฑ์ทาเล็บฉบับใหม่ในปี 
พ.ศ.2557 ส่งผลใหผ้ลิตภัณฑ์ยาทาเล็บที่ได้รับ
อนุญาตจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ทาเล็บและผ่าน
มาตรฐานการรับรองผลิตภัณฑ์จากหน่วยงานที่
น่าเช่ือถือ ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคมากขึ้น 
และส่งผลให้คูแ่ข่งขันเข้าสู่ตลาด หรือช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายขนาดใหญ่ที่ต้องการ
ผลิตภัณฑ์ที่ผ่านการรับรองเท่านั้นได้ยากขึ้น 

     จากข้อก าหนดผลิตภัณฑ์ทาเล็บ ฉบับ
ปี2557 ท าใหก้ารขอใบอนุญาตการจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ทาเล็บมีความยุ่งยากมากขึ้น มี
ขั้นตอนและเอกสารที่มากขึ้น อาทิ ใบตรวจสอบ
การท าปฏิกิริยาของตัวน้ ายาทาเล็บและบรรจุ
ภัณฑ์ ใบรับรองสูตรเคมีของผลิตภัณฑ์ทาเล็บ 
เป็นต้น 
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ตารางที่ 2.7: การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอกด้านการเมือง 
 

โอกาส(Opportunities) อุปสรรค(Threats) 
     นโยบายการสนับสนุนผูป้ระกอบการขนาด
กลางและขนาดย่อม(SMEs)แลผู้ประกอบการ
รายใหม่(Strat Up) โดยใหส้ านักงานส่งเสริม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม(สสว.)เป็น
ผู้ดูแลและให้การสนับสนุน 
     นโยบายการค้าระหว่างประเทศ กรยกเว้น
และลดภาษีน าเข้าสินค้าระหว่างประเทศกับ
กลุ่มประชาคมเศษฐกิจอาเซียนและประเทศจีน  

      การเมืองที่ไม่มั่นคง เนื่องจากปัจจุบันเป็น
รัฐบาลที่ไม่ไดม้าจากการเลือกตัง้ อาจส่งผล
กระทบในวงกว้างในด้านความเชื่อมั่นของ
ชาวต่างชาติ ส่งผลกระทบกับข้อสัญญาระหว่าง
ประเทศ หรือกระทบต่อระบบเศษฐกิจได้ง่าย 

 
ตารางที่ 2.8: การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอกด้านสังคม 
 

โอกาส(Opportunities) อุปสรรค(Threats) 
วัฒนธรรมและค่านิยมของสังคมในปัจจุบันเข้าสู่
ยุคโลกาภิวัตน์ เกิดการไหลรวมของวัฒนธรรม
และค่านิยมจากต่างชาติ ส่งผลให้เกิดค่านิยม
ด้านบุคลิภาพ การดูแลเอาใจใส่เพื่อสร้างความดู
ดีและน่าเชื่อถือ 

หากค่าเงินบาทอ่อนตัว หรือค่าเงินต่างประเทศ
ปรับตัวสูงกว่าปกติ ท าให้ต้นทุนสินค้ามีราคา
สูงขึ้น ท าให้ไดร้ับก าไรน้อยกว่าปกติ 
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2.2 การวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงของธรุกิจ 
2.2.1 ปัจจัยเสีย่งที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

ตารางที่ 2.9: การวิเคราะปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

 
ปัจจัยเสี่ยง 

ระดับความเสี่ยง  
การลดความเสี่ยงและป้องกันความเสี่ยง ต่ า 

 
กลาง 

 
สูง 
 

1.ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) 

   ป้องกันความเสี่ยง 
- จดลิขสิทธิ์ผลิตภัณฑ์ภายในประเทศ 

ลดความเสี่ยง 
- ใช้กลยุทธ์Branding การท าให้ตราสินค้า

เป็นที่ยอมรับของตลาด และสร้างฐาน
ลูกค้าที่มีความภัคดีต่อแบรนด์ 

- วิเคราะห์ความต้องการของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายเพื่อออกแบบสินค้าที่เหมาะสม
กับความต้องการนั้นๆ 

2.บุคลากร (Staff)    ป้องกันความเสี่ยง 
- บุคลากรภายในโดยหาบุคลากรหลักภายใน

จากการร่วมทุน เพื่อให้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ภายในกับบริษัท เพื่อลดการลาออกของ
บุคลากรหลัก 

- การมอบสิ่งตอบแทน ของขวัญ และรางวัล 
ตามความเหมาะสม 

ลดความเสี่ยง 
- การจ้างบุคลากรแบบชั่วคราวหรือรายวัน

เพิ่มเติมในส่วนที่ต้องการบุคลากรเพิ่ม เช่น 
พนักงานขาย พนักงานจัดส่งสินค้า เป็นต้น 

 
(ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 2.9 (ต่อ): การวิเคราะปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

ปัจจัยเสี่ยง ระดับความเสี่ยง การลดความเสี่ยงและป้องกันความเสี่ยง 

ต่ า กลาง สูง 

3.ทักษะ (Skill)    ป้องกันความเสี่ยง 
- พัฒนาทักษะของบุคลากรประจ าโดยเข้า

รับการอบรมทักษะจากหน่วยงานรัฐบาล
และหน่วนงานเอกชน ที่เปิดบรรยายและ
จัดอบรมให้ความรู้เกี่ยวกับการประกอบ
กิจการในด้านต่างๆ 

- ทักษะของพนักงานไม่ประจ าโดยจัด
อบรมก่อนเริ่มด าเนินกิจกรรมต่างๆ 
เพื่อให้ความรู้และสร้างความใจที่ตรงกัน
ก่อน 

4.ด้านการเงิน 
(Finance) 

   ป้องกันความเสี่ยง 
- ความเสี่ยงด้วยการวางแผนและก าหนด

ค่าใช้จ่ายที่แน่นอนก่อนเริ่มด าเนินกิจกรรม
ต่างๆ บันทึกการใช้จ่าย รวบรวมเอกสาร
และสรุปค่าใช้จ่ายในการด าเนินกิจกรรมทุก
ครั้ง เพื่อตรวจสอบและวิเคราะห์ค่าใช้จ่าย  

- วางแผนการด าเนินงานและการจัดกิจกรรม
ในระยาวเพื่อตรวจสอบสภาพคล่องทาง
การเงินของบริษัท 

- จัดเงินทุนส าหรับเผื่อเกิดข้อผิดพลาดในการ
ด าเนินงานแต่ละกิจกรรม 

ลดความเสี่ยง 
- การเพ่ิมเงินทุนจากผู้ร่วมทุนหรือส่วนของ

เจ้าของ 
- หาข้อมูลและเตรียมเอกสารส าหรับการกู้ยืม

ระยะสั้นและระยะยาว 



47 

2.2.2 ปัจจัยเสีย่งที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ตารางที่ 2.10: การวิเคราะปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ปัจจัยเสี่ยง ระดับความเสี่ยง การลดความเสี่ยงและป้องกันความเสี่ยง 

ต่ า กลาง สูง 

1.ด้านเศรษฐกจิ    ป้องกันความเสี่ยง 
- ศึกษาและวิเคราะห์สถานการณ์สภาวะเศษฐกิจ

อยู่เสมอ 
- วางแผนและควบคุมเงินทุนก่อนเริ่มด าเนินการ 

ลดความเสี่ยง 
- วิจัยตลาดก่อนเริ่มลงทุนหรือก่อนเริ่มด าเนิน

โครงการ 
- ปรับตัวตามสภาวะตลาดและเศรษฐกิจ 

2.ด้านกฎหมาย    ป้องกันความเสี่ยง 
- เลือกโรงงานที่ผ่านการรับรองมาตรฐานการผลิต

ระดับสากล 
- เตรียมความพร้อมด้านเอกสารอยู่เสมอ 
- ความชัดเจนและความโปร่งใสในการท าธุรกิจ 

ลดความเสี่ยง 
- และมีที่ปรึกษาด้านกฎหมายที่ดี เพื่อศึกษา

ข้อก าหนดและกฎหมายที่เกี่ยวข้องให้ชัดเจน 
ก่อนเริ่มด าเนินธุรกิจ 

- ปรึกษาหรือหาแนวทางแก้ไขในข้อผิดพลาด 
3.ด้านการเมือง    ป้องกันความเสี่ยง 

- ติดตามข่าวสารด้านการเมืองอย่างสม่ าเสมอ 
ลดความเสี่ยง 
- ชะลอการลงทุนหากมีแนวโน้มการเกิดปัญหา 
-  
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บทที่ 3 
การวิเคราะหก์ารแข่งขนั 

  
3.1 สภาพของการแข่งขนั 
 3.1.1 ระดับการแข่งขัน 
 ในปัจจุบันตลาดผลิตภัณฑ์ทาเล็บมีการแข่งขันที่สูงขึ้น โดยเฉพาะการเพ่ิมขึ้นของแบรนด์
เครื่องส าอางจากต่างประเทศ ที่เข้ามาขยายตลาดภายในประเทศ อาทิ แบรนด์เครื่องส าอางจาก
ประเทศเกางหลี แบรนด์เครือ่งส าอางจากประเทศสหรัฐอเมริกา แบรนเครื่องส าอางจากไต้หวัน เป็น
ต้น ซึ่งแบรนดเ์ครื่องส าอางเหล่านี้มักจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ทาเล็บเป็นผลิตภัณฑ์เสริม ในด้านตลาด
ภายในประเทศในปัจจุบันมีอัตราการเพ่ิมขึ้นของผู้จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ทาเล็บทั้งในด้านการค้าปลีก
และการค้าส่ง แต่การจัดท าตราสินค้าเป็นของตนเองนั้น ยังมีอัตราการเพ่ิมขึ้นค่อนข้างต่ า เนื่องจาก
การผลิตผลิตภณัฑ์ทาเล็บภายในประเทศมีค่าใช้จ่ายที่ค่อนขา้งสูง โรงงานผลิตที่มมีาตรฐานมีค่อนข้าง
จ ากัด ท าให้สินค้าส่วนใหญ่จึงเป็นสินค้าที่น าเข้าจากต่างประเทศ ผู้จัดจ าหน่ายจึงเลือกตราสินค้าที่มี
ตราสินค้าเดิมอยู่แล้วมาจ าหน่ายเพื่อง่ายต่อการน าเข้า จากที่กล่าวมาข้างต้นจึงสามารถสรุปได้ว่า 
ตลาดผลิตภัณฑ์มีระดับการแข่งขันที่ค่อนข้างสูง 
 จากการวิเคราะห์ระดับการแข่งขัน พบว่า ส่งผลกระทบต่อการประกอบธุรกิจ ในด้านการเข้า
สู่ตลาด ถึงแมร้ะดับการแข่งขันภายในตลาดจะอยู่ในระดับค่อนข้างสูง แต่แบรนด์สินค้าใหม่ยังสามารถ
เข้าสู่ตลาดได้ค่อนข้างง่าย เนื่องจากแบรนด์ที่เน้นการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ทาเล็บโดยเฉพาะยังมีน้อย 
แบรนด์จากต่างประเทศที่เข้ามาในตลาดไทยในปัจจุบันส่วนใหญ่มักจะจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางและสกิลแคร์เปน็หลัก ผลิตภัณฑ์ทาเล็บเป็นเพียงผลิตภัณฑ์เสริม ในส่วนของด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย มีผลกระทบค่อนข้างสูง เนื่องจากเจ้าของช่องทางการจัดจ าหน่าย ต้องการน าตรา
สินค้าที่มีชื่อเสยีงจากต่างประเทศเข้าสู่ช่องทางการจัดจ าหน่ายมากกว่าตราสินค้าใหม่ และสุดท้าย
ด้านการผลิต มีผลกระทบคอ่นข้างสูงเช่นกัน เนื่องจากการผลิตสินค้าภายในประเทศค่อนข้างจ ากัดใน
ด้านวัตถุดิบ เทคโนโลยี และมาตรฐานการผลิต ดังนั้นหากต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะเฉพาะจึง
จ าเป็นต้องเลือกใช้การผลิตจากโรงงานผลิตในต่างประเทศ ซึ่งท าใหม้ีขึ้นตอน การวางแผน และ
ขั้นตอนการด าเนินงานที่ค่อนข้างยุ่งยากกว่าการสั่งผลิตสินค้าจากภายในประเทศ 
 3.1.2 จุดเด่นและความได้เปรียบที่น ามาแข่งขัน 
 แบรนด์ P-Eazy ใช้จุดเด่นในดา้นบรรจุภัณฑ์ คุณภาพของสินค้า และนวัตกรรมใหม่ ที่
สนับสนุนให้ผลิตภัณฑ์เกิดความโดดเด่นและแตกต่างกับตราสินค้าอื่น ประกอบกับการก าหนดราคาที่
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายสามารถเลือกซื้อได้ง่าย ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เป็นที่นิยมของกลุ่มเป้าหมาย 
และการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่กระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเน้นการโฆษณาและ
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สื่อประชาสัมพันธ์ด้วยภาพและวิดีโอที่น าเสนอด้านความสามารถ ความสะดวกในการใช้งานของ
ผลิตภัณฑ์ และความสนุกสนานในการใช้งาน เพื่อให้ผู้บริโภคเข้าถึงคาแรคเตอร์ของแบรนด ์

จากการวิเคราะห์จุดเด่นและความได้เปรียบที่น ามาแข่งขัน พบว่า ส่งผลกระทบต่อธุรกิจใน
ด้านดีมากกว่าด้านเสีย โดยผลกระทบด้านดี คือ การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยการ
น าเสนอสินค้านวัตกรรมที่เพิ่มความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภค เพ่ือสร้างความเคยชินใหม่ในการใช้
ผลิตภัณฑ์ และการสร้างฐานลูกค้าจากการจัดกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสร้างฐานลูกคา้ที่มีความภัคดี
ต่อแบรนด์ ซึ่งจะส่งผลแบรนด์มีความได้เปรียบทางการแข่งขันและมีส่วนคลองตลาดเพ่ิมขึ้น  
 3.1.3 ผู้ครองสว่นครองตลาด 
 ผู้คลองส่วนครองตลาดของผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 กลุ่ม ได้แก ่

1. ผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บที่มีตราสินค้าและได้รับการรับรองมาตรฐาน เป็นผู้จัดจ าหน่ายที่จด
ทะเบียนและได้รับการรับรองจากหน่ายงานจากภาครัฐ ส่วนมากมักเป็นตราสินค้าผลติภัณฑ์
เครื่องส าอางจากต่างประเทศ จ าหน่ายสินคา้ผ่านเคาร์เตอร์แบรนด์หรือรา้นจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ความ
งามที่ได้รับความนิยม แบรนด์น้ ายาทาเล็บที่ได้รับความนิยม เช่น โอ.พี.ไอ.(OPI Nail Lacquer) 
ชาแนล(Chanel Nail Polish) เอสซ(ีEssie Nail Polish) เลฟลอน(Revlon Colour Stay Nail 
Polish) เท็นเท็น(TENTEN Nail Color) สกินฟู้ด(Skinfood Nail Vita) เป็นต้น 
 2. ผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีตราสินค้าและไม่มี
ตราสินค้า โดยไม่มีการรับรองว่าผ่านการจดทะเบียนหรือได้รับการรับรองการจัดต้ังตราสินค้าแล้วหรือ
ยัง โดยส่วนมากเป็นผู้จ าหน่ายสินค้ารายย่อยที่น าเข้าสินคา้ที่ได้รับความนิยมจากต่างประเทศมา
จ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ หรือผู้จ าหนา่ยที่สั่งผลิตสินค้าในตราสินคา้ของตนเองมาจ าหน่ายผ่าน
ช่องทางออนไลน์ โดยช่องทางออนไลน์ที่ได้รับความนิยม เช่น เฟสบุ๊ค(Facebook) อินสตาแกรม
(Instagram) เป็นต้น ตราสินค้าที่ได้รับความนิยม เช่น โซย่า(Zoya Nail Polish) เจลลีฟ่ิต(GellyFit 
Nail Polish) เป็นต้น 
 3. ผลิตภัณฑท์ีไ่ม่มีตราสินค้า เป็นผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บที่จ าหน่ายตามตลาดนัด เน้นที่ราคา
ถูกและสีสวย แต่มักประกอบไปด้วยสารเคมีที่มีอันตรายเกินกฎหมายก าหนด มักเป็นสนิค้าที่ไม่ได้จด
ทะเบียนและไม่ผ่านมาตรฐานการรับรองจากหน่วยงานภาครัฐ แต่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคชนช้ัน
แรงงาน กลุ่มผูม้ีรายได้น้อย และผู้ประกอบการร้านเสริมสวยขนาดเล็กตามแหล่งชุมชนในต่างจังหวัด 

จากการวิเคราะห์ผู้ถือครองส่วนครองตลาด พบว่า ผู้ถือครองที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจมาก
ที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์ทาเล็บที่ได้รับการรับรองมาตรฐานและตราสินค้าที่มีชื่อเสียง เนื่องจากส่วนใหญ่
เป็นผู้ถือครองช่องทางการจัดจ าหน่ายในร้านผลิตภัณฑ์เสริมงาม ซึ่งเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายที่
ได้รับความนิยมสูงสุดจากผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ทาเล็บ ท าให้ตราสินค้าใหม่เข้าสู่ช่องทางการจัดจ าหน่าย
ค่อนข้างยาก ในส่วนของผู้ถือครองตลาดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บในช่องทางออนไลน์ ส่งผล
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กระทบในด้านดีต่อธุรกิจ เนื่องจากผู้จ าหน่ายในช่องทางออนไลน์ส่วนมากเป็นผู้จ าหน่ายรายย่อย ที่
นิยมจ าหน่ายสนิค้าจากแบรนด์ที่ได้รับความนิยม ดังนั้น ผูจ้ าหน่ายผลิตภัณฑ์ทาเล็บรายย่อยเหล่านี้
อาจเป็นผู้จ าหน่ายสินค้ารายย่อยของแบรนด์ในอนาคต และสุดท้ายคือ ผลิตภัณฑ์ที่ไมม่ีตราสินค้าที่
ชัดเจน ส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจค่อนข้างน้อย เนื่องจากกลุ่มลูกคา้เป้าหมายคนละกลุ่ม และ
ผู้บริโภคในปัจจุบันตระหนักถึงผลเสียจากผลิตภัณฑ์ที่ไมม่ีการรับรองคุณภาพ 

 
3.2 ที่มาของการแข่งขนั 
 ผลิตภัณฑ์ทาเล็บ ถือเป็นเครือ่งส าอางชนิดหนึ่งที่ขาดไม่ได้ส าหรับผู้หญิงตลอดมา อีกทั้งยังมี
แนวโน้มความต้องการที่สูงขึ้น เนื่องจากปัจจุบันก้าวเข้าสู่ยุคที่เกิดการไหลรวมของวัฒนธรรม ส่งผลให้
เกิดค่านิยมร่วมมากมาย โดยเฉพาะค่านิยมเกี่ยวกับการดูแลตนเองและการเสริมบุคลิกภาพให้ดูดี 
โดยเฉพาะเพศหญิงและเพศทางเลือก ท าให้ผู้หญิงในยุคปจัจุบันหันมาใหค้วามสนใจกับการดูแล
ภาพลักษณ์ภายนอกของตัวเองมากขึ้น อีกทั้งยังได้รับการส่งเสริมจากภาครัฐ เกี่ยวกับการพัฒนา
อุตสาหกรรมเครื่องส าอางกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม(SMEs) ซึ่งผลิตภัณฑ์ทาเล็บ
ภายในประเทศไทย เป็นผูป้ระกอบการในกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมทั้งสิ้น ประกอบกับ
การเพ่ิมขึ้นของแบรนด์เครื่องส าอางจากต่างประเทศ ปัจจบุันระดับการแข่งขันในอุตสาหกรรมผลิ
ภัณฑ์ทาเล็บจึงมีการแข่งขันอยู่ในระดับสูง 
 
3.3 คู่แข่งขันทางธรุกิจ 
 คู่แข่งขันทางธุรกิจของผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บ P-Eazy สามารถพิจารณาคู่แข่งจากช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายเดียวกัน คือ ร้านจ าหนา่ยผลิตภัณฑ์ความงาม โดยจะพิจารณาแข่งขันหลักจาก
ตราสินค้าที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บเป็นหลัก และพิจารณาคู่แข่งขันรองจากตราสินค้าที่
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บเป็นสินค้าเสริม ดังนี ้

3.3.1 คู่แข่งขนัหลัก 
คู่แข่งหลักหรือคู่แข่งขันตรงนั้น พิจารณาจากตราสินค้าที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บเป็น

หลักและผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ซึ่งอยู่ในช่องทางการจัดจ าหน่ายประเภท ร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ความงามที่
ได้รับความนิยมจากผู้บริโภควัยรุน่และวัยเริ่มท างาน เช่น อีฟแอ่นบอย(Eve and Boy) วัตสัน
(Watsons) เป็นต้น โดยจะยกตัวอย่างคู่แข่งสองแบรนด์ ดังนี้ 
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ตราสินค้า โอ.พี.ไอ. (O.P.I. Nail Lacquer) 
 

ภาพที่ 3.1: ผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บ ตราสินค้า O.P.I 
 

 
 
ที่มา : น้ ำยำทำเล็บ O.P.I.  (2555).  สืบคน้จาก 

http://topicstock.pantip.com/woman/topicstock/2012/05/Q7823028/Q7823028-
17.jpg 

 
จุดแข็ง  -    โอ.พี.ไอ.เป็นตราสินค้าที่มีชื่อเสียงระดับโลกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บ 

- มีฐานลูกค้าที่มคีวามภัคดีต่อตราสินค้า โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าที่เป็นร้านดูแล
ความงามและตกแต่งเล็บ 

- เป็นผู้น าเทรนด์สีของผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บ 
- มีผลิตภัณฑ์ใหเ้ลือกเป็นจ านวนมาก 

 จุดอ่อน -    ราคาสูงที่สุด เมื่อเทียบกับตราสินค้าอื่น ภายในร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ความงาม 
- ช่องทางการจัดจ าหน่ายน้อย จ าหน่ายเพียงในร้าน Eveandboy ร้านขายส่ง

ผลิตภัณฑ์ตกแต่งเล็บ และผู้จ าหน่ายรายย่อยในช่องทางออนไลน ์
- มีสินค้าปลอมแปลงค่อนข้างเยอะ ส่งผลให้ผู้บริโภคไม่กลา้เลือกซื้อจากช่อง

ทางการจัดจ าหน่ายที่ไม่น่าเชื่อถือ เนื่องจากไม่มีจุดสังเกตที่เป็นข้อแตกต่างที่ชัดเจน 
 

  

http://topicstock.pantip.com/woman/topicstock/2012/05/Q7823028/Q7823028-17.jpg
http://topicstock.pantip.com/woman/topicstock/2012/05/Q7823028/Q7823028-17.jpg
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ตราสินค้า เท็นเท็น (TENTEN Nail Color) 
 

ภาพที่ 3.2: ผลิตภัณฑ์ทาเล็บ ตราสินค้า TENTEN 
 

 
 
ที่มา : น้ ำยำทำเล็บTENTEN.  (2560).  สืบค้นจาก 

http://www.stardust.co.th/th/product/363409/TENTEN-Nail-Colour 
 
จุดแข็ง  -    ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่น ท าให้ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าได้ง่าย 

- ราคาสินค้าถูกที่สุดในช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ความงาม 
- มีสีและชนิดของผลิตภัณฑ์ให้เลือกมากมาย 
- ครองพ้ืนที่ที่เป็นจุดเด่นของผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บ รองจากตราสินค้า โอ.พี.ไอ. 
- ฐานลูกค้าเป็นกลุ่มนักเรียน/นักศึกษา 

จุดอ่อน -    คุณภาพสินค้าค่อนข้างด้อยกว่าตราสินค้าอื่นมา หลุดง่าย มีกลิ่นชุด และเล็บเหลือง 
- การปรับลดหรือเพ่ิมสินค้าค่อนข้างช้า ใช้เวลานานกว่าจะออกสินค้าใหม่ซักหนึ่งชิ้น 
- สินค้าช้ากว่ากระแสแฟชั่น ท าให้ผู้บริโภคให้ไปใช้ผลิตภัณฑ์แบรนด์อ่ืนในบางครั้ง 
3.3.2 คู่แข่งขนัรอง 
คู่แข่งขันรองหรือคู่แข่งทางอ้อมนั้น พิจารณาจากตราสินค้าที่จ าหน่ายผลติภัณฑ์เครื่องส าอาง

เป็นหลักและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บเป็นผลิตภัณฑ์เสริมเพื่อกระตุ้นยอดชายของผลิตภัณฑ์
หลัก ส่วนมากมักเป็นตราสินค้าที่มีชื่อเสียงและเป็นตราสินค้าจากต่างประเทศ สามารถยกตัวอย่าง
ตราสินค้าที่เป็นคู่แข่งขันรอง ดังนี้ 

 

http://www.stardust.co.th/th/product/363409/TENTEN-Nail-Colour
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เมเบอร์ลีน (Maybelline) 
 

ภาพที ่3.3: ผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บ ตราสินค้า Maybelline 
 

 
 
ที่มา : Mayberlline Nail Color.  (2559).  Retrieved from 

https://happyhourasesoramientoypeluqueria.wordpress.com/2015/10/30/lo-
nuevo-en-esmaltes-temporada-2016/. 

 
จุดแข็ง  -    ตราสินค้ามีชื่อเสียงและได้รับความนิยม 

- สื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่หลากหลาย โดยใช้พรีเซ็นเตอร์ที่ได้รับความนิยมสูงเป็น
สื่อในการน าเสนอสินค้า โดยโฆษณาผ่านสื่อที่หลากหลาย เช่น โฆษณาทีวี สื่อออนไลน์ สื่อสิ่งพิมพ์ 
เป็นต้น 

- บุคลากร มีบุคลากรที่มีคุณภาพ มีทีมงานพัฒนาสินค้าในแต่ละประเภทโดยเฉพาะ 
- เงินทุนสูง เนื่องจากเป็นบริษัทขนาดใหญ ่จึงมีเงินทุนในการบริหารจัดการสูง 
- ช่องทางการจัดจ าหน่าย วางจ าหน่ายในหลายช่องทาง และเข้าถึงช่องทางการจัดจ าได้

หลากหลาย โดยเน้นการต้ังบูธในร้านผลิตภัณฑ์เสริมความงาม ซุปเปอรม์าร์เก็ต และหา้งสรรพสินค้า
ที่ได้รับความนิยม   
จุดอ่อน  -   ผลิตภัณฑ์น้อย เนื่องจากบูธจ าหน่ายสินค้าของเมเบอร์ลีนมีผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ 

หลากหลาย ผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บจึงเป็นเพียงสินค้าทางเลือกของเมเบอร์ลีน ท าให้มี
ชนิดและสีของผลิตภัณฑ์ให้เลือกค่อนข้างน้อย โดยบูธของเมเบอร์ลีนมักน าเสนอผลิตภัณฑ์น้ ายาทา
เล็บ 3 – 5 ชนิด แต่ละชนิดมีสีให้เลือก 3 – 5 สี เท่านั้น  

- ออกผลิตภัณฑ์ใหม่ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บค่อนข้างน้อย เนื่องจากเมเบอร์ลีน
เน้นจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่หลากหลาย ส่วนมากเน้นเครื่องส าอางเกี่ยวกับใบหน้าเป็นหลัก 
จงึมีผลิตภัณฑ์ใหม่เกี่ยวกับการตกแต่งเล็บค่อนข้างน้อย 

https://happyhourasesoramientoypeluqueria.wordpress.com/2015/10/30/lo-nuevo-en-esmaltes-temporada-2016/
https://happyhourasesoramientoypeluqueria.wordpress.com/2015/10/30/lo-nuevo-en-esmaltes-temporada-2016/
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เรฟลอน (Revlon) 
 

ภาพที ่3.4: ผลิตภัณฑ์ทาเล็บ ตราสินค้า Revlon 

 
 
ที่มา : Revlon Nail Color.  (2559).  Retrieved from 

http://www.girlsallaround.com/wp-content/uploads/2016/04/Gel-Envy-1.jpg 
 

จุดแข็ง  -    ตราสินค้ามีชื่อเสียงและได้รับความนิยมในระดับสากล 
- มีทีมวิจัยและพัฒนาสินค้า พัฒนาสินค้าใหม่เข้าสู่ตลาดอยู่เสมอ 
- ตราสินค้าจากอเมริกา มีชื่อเสียงอย่างยาวนาน ในด้านผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บได้รับความ

นิยมสูงในด้านความติดทนทาน ได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคชาวไทยค่อนข้างสูง 
- มีฐานลูกค้าที่มคีวามภัคดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 
- จ าหน่ายสินค้าหลากหลายช่องทาง เป็นที่ต้องการของเจ้าชองช่องทางการจัดจ าหน่าย

ประเภทร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ความงาม 
จุดอ่อน -    ไม่มีการจัดกิจกรรมของแบรนด์ มีแต่การจัดกิจกรรมร่วมกนักับช่องทางการจัดจ าหน่าย 

- การสื่อสารทางการตลาดค่อนข้างน้อย 
- ชนิดสินค้ามีให้เลือกน้อย เนื่องจากผลิตภัณฑ์ทาเล็บเป็นเพียงผลิตภัณฑ์รองของแบรนด์ 

ซึ่งจัดจ าหน่ายร่วมกับผลิตภัณฑ์อ่ืน จึงมีวางจ าหน่ายแต่ละแห่งคอ่นข้างน้อย 
 
  

http://www.girlsallaround.com/wp-content/uploads/2016/04/Gel-Envy-1.jpg
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3.4 การวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจ 
 การวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจ คือการวิเคราะห์ต าแหน่งทางธุรกิจภายในตลาดของตนเอง
และคู่แข่ง เพ่ือมองหาโอกาสเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยการวิเคราะห์ในส่วนนี้ ได้
เลือกใช้เครื่องมือ BCG Matrix Model เป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์สภานภาพทางธุรกิจของ
ผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บ “P-Eazy” 
 แนวคิดและทฤษฎี BCG Matrix Model หรือ BCG Growth-Share Matrix Model ของ 
Boston Consulting Group (BCG) เป็นการวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจ โดยวิเคราะห์จาก
ความสัมพันธ์ระหว่าง อัตราการเติบโตของตลาด (Marketing Growth Rate) กับ ส่วนแบ่งทาง
การตลาดสัมพันธ์ (Relative Market Share) ซึ่งจะสามารถแบ่งตลาดออกเป็น 4 ระดบั ดังนี ้
 
ภาพที่ 3.5: แผนภาพแนวคิดและทฤษฎี BCG Matrix Model 
 

High Low 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 

 

  
1. ระดับเครื่องหมายค าถาม (Question Mark) คือ ส่วนของผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าที่เริ่ม

เข้าสู่ตลาด ในส่วนน้ีจะมีอัตราการเจริญเติบโตสูงแต่มีส่วนแบ่งทางการตลาดต่ า ส่วนมากมักจะใช้กล
ยุทธ์เพ่ือสร้างการรับรู้และการส่งเสริมทางการตลาด เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดให้กับผลิตภัณฑ์ 
เพื่อข้ามระดับไปสู่ส่วนของดวงดาว 

2. ระดับเครื่องหมายดวงดาว (Star) คือ ส่วนของผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าที่มีอัตราการ
เจริญเติบโตและส่วนแบ่งทางการตลาดสูงทั้งคู่ จึงจ าเป็นต้องใช้กลยุทธ์เพื่อคงสถานะภาพอัตราการ
เจริญเติบโตนี้ไว้ 
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w
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3. ระดับเครื่องหมายการท าเงิน (Cash Cows) ระดับเครื่องหมายการท าเงินหรือ
เครื่องหมายวัวท าเงินตามภาพประกอบทฤษฎี คือ ส่วนของผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าที่มีอัตราการ
เจริญเติบโตต่ าแต่ส่วนแบ่งทางการตลาดสูง เป็นส่วนของผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าที่มาถงึจุดอิ่มตัว จึง
ควรที่จะใช้กลยุทธ์เพ่ือรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดและรักษาฐานลูกค้าที่มีความเช่ือมั่นต่อผลิตภัณฑ์
หรือตราสินค้าไว ้

4. ระดับเครื่องหมายการถดถอย (Dog) ระดับเครื่องหมายหมายการถดถอยหรือ
เครื่องหมายสุนัขตามภาพประกอบทฤษฎี คือ ส่วนของผลิตภัณฑ์ที่มีอัตราการเจริญเติบโตและส่วน
แบ่งทางการตลาดที่ตกต่ า เป็นระดับที่ต้องพิจารณาถึงการปรับปรุงผลลิตภัณฑ์หรือการเปลี่ยนแปลง
ต าแหน่งในตลาดเพื่อรักษาผลิตภัณฑ์ให้ยังคงอยู่ในตลาดต่อไป หรือเลวร้ายที่สุดคือการพิจารณาถอน
ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าออกจากตลาด  
 
ภาพที ่3.6: ภาพวิเคราะห์ BCG Model ของตราสินคา้ P-Eazy 
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3.5 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมการแข่งขัน 
 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแช่งขันนี้ ได้เลือกใช้ แนวคิดและทฤษฎี 5 แรงกดดัน
ทางการแข่งขัน (Five Forces Model) ของ Michael Potter โดยจะวิเคราะห์สภาพแวดล้อมการ
แข่งขันจาก 5 แรงกดดันหลัก ได้แก ่

1. การแข่งขันภายในอุตสาหกรรม (Rivalry Among Current Competitors)  
การแข่งขันภายในอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บในประเทศไทยมีการแข่งขันกันใน

ระดับค่อนข้างรุนแรง มักจะแข่งขันกันในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านความหลากหลายของ
สินค้า และด้านช่ือเสียงของตราสินค้า โดยเฉพาะในสองปีที่ผ่านมา การแข่งขันภายในตลาดเพิ่มระดับ
ความรุนแรงมากขึ้น เนื่องจากความต้องการภายในตลาด การจ าหน่ายสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
การสนับสนุนกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมของทางภาครัฐ ทั้งด้านนวัตกรรมและการเพิ่ม
ความสามารถทางการผลิตของกลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง ท าให้มีผู้ประกอบการรายใหม่เข้าสู่
ตลาดมากขึ้น 

2. อ านาจการต่อรองของซับพลายเออร์ (Bargaining Power of Suppliers)  
ซับพลายเออร์หลักของผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บ P-Eazy คือ โรงงานผลิต(Factory) จาก

ต่างประเทศ จึงแบ่งอ านาจการต่อรองออกเป็น 3 ด้าน คือ ด้านปริมาณการผลิต ด้านลกัษณะ
ผลิตภัณฑ์ และด้านราคา 

ด้านปริมาณการผลิต ซับพลายเออร์มีอ านาจการต่อรองที่สูงกว่า เนื่องจากการสั่งผลิตจ ามี
การก าหนดจ านวนขั้นต่ าในการสั่ง และหากมีการเปลี่ยนแปลงองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์หรือการสั่ง
ผลิตสินค้าชนดิใหม่จะก าหนดปริมาณการสั่งขั้นต่ ามากขึ้น 

ด้านลักษณะของผลิตภัณฑ์ บริษัทมีอ านาจการต่อรองสูงกว่าซัพพลายเออร์ เนื่องจากการสั่ง
ผลิตสินค้าจากต่างประเทศ ผู้ผลิตหรือโรงงานผลิตในต่างประเทศ ต้องการตอบสนองความต้องการ
ของผู้สั่งผลิต จึงมีลักษณะและคุณภาพสินค้าให้เลือกหลากหลาย เช่น วัสดุ เม็ดสี สูตรการผลิตน้ ายา 
เป็นต้น บางโรงงานสามารถออกสินค้าตัวอย่างให้เราฟรี และบากกรณีหากสั่งในปริมาณที่มากกว่าทาง
โรงงานผลิตก าหนดจะไม่เสียค่าส่วนต่างในการปรับปรุงหรือปรับเปลี่ยนลักษณะและคณุภาพของ
สินค้า 

ด้านราคา อ านาจการต่อรองราคาขึ้นอยู่กับปริมาณการสั่งซือ้และความสัมพันธ์กับ
โรงงานผลิต เบื่องต้น หากเป็นการสั่งสินค้าเป็นครั้งแรกและปริมาณการสั่งผลิตไม่มากโรงงานผลิตจะ
มีอ าราจการตอ่รองที่สูงกว่า แต่หากมีการสัง่ซื้อซ้ าและมีความสัมพันธ์ที่ดีกับโรงงานผลิต บริษัทจะมี
อ านาจการต่อรองที่มากขึ้น และหากมีการสั่งผลิตในปริมาณที่มากขึ้น บริษัทจะมีอ านาจการต่อรองที่
สูงกว่าโรงงานผลิต 
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3. อ านาจการต่อรองของลูกค้า (Bargaining Power of Customer) 
หากมองจากตลาดผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บในปัจจุบัน ภายในตลาดมีตราสินค้าที่หลากหลาย 

ทั้งแบรนด์ภายในประเทศและแบรนด์จากต่างประเทศ มีหลายระดับราคา และช่องทางการจัด
จ าหน่ายทั้งออนไลน์และออฟไลน์ จึงท าใหผู้้บริโภคมีทางเลือกมากมายในการเลือกซื้อสนิค้า จึงท าให้
ผู้บริโภคมีอ านาจการต่อรองสูงกว่าผู้ประกอบการ  

ดังนั้น ทางบริษัทจึงสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ เช่น ด้านการใช้งานที่ง่ายขึ้น บรรจุ
ภัณฑ์เฉพาะตัว คุณภาพของผลิตภัณฑ์ เปน็ต้น และสร้างภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้า เพื่อเพิ่มอ านาจ
การต่อรองของบริษัท  

4. ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Threat of Substitute Products) 
สินค้าทดแทนผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บในปัจจุบันนั้น สามารถแบ่งจ าแนกเป็นผลิตภัณฑ์ 2 

ผลิตภัณฑ์ คือ ผลิตภัณฑ์ชุดเล็บส าเร็จรูปและผลิตภัณฑ์สติกเกออร์เพนท์เล็บเกาหล ี
 ชุดเล็บส าเร็จรูป คือ ชุดเล็บปลอมที่เพนทต์กแต่งแล้ว เพียงแค่วัดไซน์ ทากาวหรือติดกาว
แผ่น และติดลงบนเล็บจริง ก็จะได้เล็บเพนท์สวยงามทันท ีถึงแม้ชุดเล็บส าเร็จรูปจะมีการใช้งานที่ง่าย 
แต่มีการเพนทส์วดลายเดียวกันทั้งหมดและหลุดง่าย หากต้องการเปลี่ยนสีหรือเพนทล์ายเฉพาะด้วย
ตนเอง ก็ยังจ าเป็นต้องใช้คู่กับน้ ายาทาเล็บ จึงท าให้ผลิตภณัฑ์เล็บต่อไม่ใช่สินค้าทดแทนที่เป็นภัย
คุกคามที่น่ากลวัส าหรับผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บ 
 สติกเกอร์เพนท์เล็บเกาหลี คือ ผลิตภัณฑ์รปูแบบใหม่ เริ่มเข้าสู่ตลาดประเทศไทยในชว่งต้นปี 
2560 นี ้โดยตัวผลิตภัณฑ์จะคล้ายสติกเกอร์ แต่มีความบางและความยืดหยุ่นสูง โดยจะเป็นผลิตภัณฑ์
ที่มีการเพนท์ตกแต่งเรยีบร้อยแล้ว เพียงติดลงบนเล็บแล้วตะใบส่วนที่เกินจากเล็บออก แล้วทาน้ ายา
เคลือบเล็บ เพ่ือความคงทนไม่หลุดออกง่าย ก็จะได้เล็บเพนท์ที่สวยงามทนัที ถึงแม้สติกเกอร์เพนท์เล็บ
นี้จะเป็นนวตกรรมใหม่ส าหรบัผลิตภัณฑ์ตกแต่งเล็บ แต่กลับได้รับความนิยมเพียงไม่นาน เนื่องจาก
ค่อนขา้งมีความยุ่งยากในการติด ต้องใช้ทักษะและใช้เวลาค่อนข้างนานในการท า จึงท าให้ผลิตภัณฑ์
สติกเกอร์เพนท์เล็บนี้ ไมส่ามารถเข้ามาทดแทนน้ ายาทาเล็บได้ 
 จากการวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์ทดแทนของผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บแล้วนั้น สามารถสรุปได้ว่า ไม่
มีผลิตภัณฑ์ทดแทนใดที่มีความสามารถเปน็ภัยคุกคามผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บได้อย่างแท้จริง ดังนั้น
ผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บจึงเป็นผลิตภัณฑ์ที่ยังคงมีอัตราการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง เนื่องจาก
ผู้บริโภคในตลาดยังมีความต้องการผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บส าหรับการน ามาตกแต่งเล็บ 

5. ภัยคุกคามจากคู่แข่งขันหนา้ใหม่ (Threat of New Entrants) 
 ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันหน้าใหม่ของผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บนั้น มีอัตราการเพิ่มขึ้นของคู่
แข่งขันค่อนข้างมาก การเพิ่มขึ้นนของคู่แข่งแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก ่



59 

 คู่แข่งขันรายใหม่จากต่างประเทศ เป็นคู่แข่งที่เป็นแบรนด์จ าหน่ายเครื่องส าอาง จ าหนา่ย
ผลิตภัณฑ์ผ่าน เคาร์เตอร์แบรนด์และร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ความงามที่เป็นที่นิยม มกัเป็นคู่แข่งที่
ค่อนข้างน่ากลัวส าหรับแบรนด์สินค้าภายในประเทศ เนื่องจากแบรนด์เหล่านั้นที่เข้ามา มักมีชื่อเสียง
และได้รับความนิยมจากผลูบ้ริโภคค่อนข้างสูง จากค่านิยมสินค้าต่างประเทศของผู้บริโภคชาวไทย  
 คู่แข่งขันรายใหม่จากผู้จ าหนา่ยสินค้าออนไลน์ เป็นคู่แข่งขันที่เข้าจ าหน่ายสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค(Facebook) อินสตาแกรม(Instagram) เป็นต้น ซึ่งเป็นช่องทางการจัดจ าหน่าย
ที่สามารถเข้าสูต่ลาดได้ง่าย ต้นทุนต่ า มักจ าหน่ายสินค้าน าเขา้และสินค้าสั่งผลิตที่มีตราสินค้าอยู่แล้ว 
โดยเน้นการน าเสนอด้านความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ กระแสแฟชั่น หรอืการจ าหน่ายชุดอุกรณ์ตก
แต่เล็บ ไม่เน้นด้านการน าเสนอแบรนด์หรือการสร้างแบรนด์ของตนเอง 
 
3.6 การวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 3.6.1 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

เมื่อเปรียบเทียบการแข่งขันในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แบรนด์ P-Eazy เลือกช่องทาง
การจัดจ าหน่ายด้วยตนเอง โดยเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สามารถควบคุมด้านราคา การจัด
กิจกรรม และคาแรคเตอร์เหมาะสมกับตัวสินค้า และการจัดจ าหน่ายสินค้าด้วยช่องทางการจัด
จ าหน่ายของตนเองเพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์ เพื่อสร้างการรับรู้ให้กับผูบ้ริโภค 

ในส่วนคู่แข่งขนัหลักที่อยู่ในช่องทางการจัดจ าหน่ายเดียวกัน มักจ ากัดช่องทางการจ าหน่าย
อยู่ในวงแคบ มีการท าการประชาสัมพันธ์หรือการตลาดด้วยแบรนด์เองค่อนข้างน้อย จึงท าให้แบรนด์
ไม่มีประติสัมพนัธก์ับผู้บริโภค ผู้บริโภคจึงมคีวามภัคดีต่อแบรนด์เพียงด้านคุณภาพสินค้าหรือด้าน
ราคาเท่านั้น สง่ผลให้เกิดการเปลี่ยนการใช้หรือการตัดสินใจซื้อไปแบรนด์อื่นได้ง่าย ในด้านคู่แข่งขัน
รอง ครอบครองตลาดในวงกว้าง เข้าช่องทางการจัดจ าหน่ายทุกช่องทางที่ได้รับความนิยมจาก
ผู้บริโภค แต่เนือ่งจากเป็นแบรนด์จ าหน่ายเครื่องส าอาง ผลิตภัณฑ์ทาเล็บเป็นเพียงสินค้าเสริมในชั้น
วางสินค้า จึงส่งผลให้มผีลิตภณัฑ์ให้เลือกน้อย 

3.6.2 ปัจจัยด้านความหลากหลายของสินค้า 
เมื่อเปรียบเทียบการแข่งขันในด้านความหลากหลายของสินค้า แบรนด์ P-Eazy เป็นตรา

สินค้าใหมท่ี่ก าลังจะเข้าสู่ตลาด ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์จึงค่อนข้างน้อยกว่าตราสินค้าที่อยู่ใน
ตลาดมาในระยะยาว แต ่P-Eazy เน้นการแข่งขันไปในดา้นชนิดของน้ ายาทาเล็บ และความไวของ
แฟชั่น โดยจัดท าสีเป็นชุดพิเศษตามกระแสของแฟช่ัน 

ในส่วนของคู่แข่งขันหลัก มีจ านวนสีและชนิดสีเป็นจ านวนมาก ซึ่งช่องทางการจัดจ าหน่าย
ส่วนใหญ่ไม่สามารถน าผลิตภัณฑ์ทั้งหมดเขา้สู่ช่องทางการจัดจ าหน่ายได้ ช่องทางการจัดจ าหน่ายจึง
เป็นผู้เลือกผลติภัณฑ์ที่น่าจะได้รับความนิยมเข้ามาจ าหน่ายในปริมาณทีเ่หมาะสม ท าให้บางครั้งแบ
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รนด์พลาดโอกาสในการน าเสนอสินค้าใหม่ที่อาจจะไดร้ับความนิยมให้กับผู้บริโภค ในส่วนของคู่แข่ง
ขันรอง มีสีและชนิดของสีให้เลือกค่อนข้างน้อย 

3.6.3 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
เมื่อเปรียบเทียบการแข่งขันในด้านการส่งเสริมการตลาด แบรนด์ P-Eazy เน้นการใช้สื่อ

โฆษณาประเภทรูปภาพและวีดีโอ เพื่อน าเสนอคาแรคเตอร์ของแบรนด์ พร้อมจัดกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดโดยใช้กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย แลกและแจก เป็นกลยทุธ์หลักในการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า และใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย ลดและแถม ในการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค โดยกิจกรรมจะจัดขึน้ทั้งจากตราสินค้าเองและการร่วมจัดกจิกรรมกับช่องทางการจัด
จ าหน่าย 
 ในส่วนของคู่แข่งขันหลัก การส่งเสริมการตลาดจากแบรนด์เองค่อนข้างน้อย การ
ประชาสัมพันธ์มีเพียงการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายและผ่านช่องทางออนไลน์ หรือ
แทบไม่มีการประชาสัมพันธ์เลย การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย จัดกิจกรรมร่วมกับช่องทางการจัด
จ าหน่ายเพียงอย่างเดียว ในส่วนของคู่แข่งขันรอง มีการส่งเสริมการตลาดหลากหลายรปูแบบ จัดขึ้น
ทั้งจากแบรนด์เองและจัดผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย ใช้เครื่องมือการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่
หลากหลาย  
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บทที่ 4 
การจัดท าแผนกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 

 
 การน าเสนอเกี่ยวกับการจัดท าแผนกลยุทธแ์ละแผนปฏิบัติการนี้ จัดท าขึน้เพื่อวางแผนการ
ปฏิบัติการภายใต้แนวคิดและทฤษฎีที่เหมาะสม และจัดท าประมาณการทางการเงินที่สอดคล้องกับ
แผนปฏิบัติการ โดยเนื้อหาในบทนี้จะประกอบไปด้วย กรอบแนวคิดที่น าไปสู่กลยุทธ์ แนวคิดและ
ทฤษฎีที่น ามาใช้ แผนปฏิบัติการ และการวางแผนงานด้านการเงินและการประมาณการงบประมาณ 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
4.1 กรอบแนวคิดที่น าไปสูก่ลยุทธ ์
 กลยุทธ์ทางธุรกิจที่แบรนด์ P-Eazy น าไปใชน้ั้น  
 
ภาพที่ 4.1: กรอบแนวคิดที่น าไปสู่กลยุทธ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

การวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

กลยุทธ์ทางธุรกิจ 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด ผลการวิจัยตลาด แนวคิด และ ทฤษฎี 

 



62 

4.2 แนวคิดและทฤษฎีที่น ามาใช้  
 4.2.1.แนวคิดและทฤษฎสี่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 Kotler (2012) ได้ให้ความหมายว่า ส่วนผสมทางการตลาด คือ การรวมกลุ่มปัจจัยด้าน
การตลาดเข้าด้วยกัน เพื่อช่วยสนับสนุนการท าการตลาดให้มีประสิทธิภาพ ซึ่งส่วนผสมทางการตลาด
แบบ 4Ps จะประกอบไปด้วย  
 1.ผลิตภัณฑ ์(Product) หมายถึง สินค้าหรอืบริการที่ผู้ประกอบการต้องการน าเสนอให้กับ
ผู้บริโภค โดยวิเคราะห์ถึง จุดเด่นหรือจุดแข็งของสินค้าที่จะน าเสนอให้กับผู้บริโภค อาทิ ความแปลก
ใหม่หรือนวัตกรรมใหม่ของสินค้า ความหลากหลายของสินค้า ขั้นตอนการใช้งาน และความสวยงาม
ของบรรจุภัณฑ์ หรืออาจรวมไปถึงการรับรองผลิตภัณฑ์จากหน่วยงานที่น่าเชื่อถือ เพื่อน าเสนอข้อ
แตกต่างหรือข้อดีในตัวผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บรโิภค ซึ่งส่วนประกอบเหล่านี้จะช่วยสนับสนุนให้ผู้บริโภค
เกิดกระบวนการรับรู้และจดจ าความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ และเกิดการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์หรือ
ตราสินค้าได้ขัดเจนมากขั้น 
 2.ราคา (Price) หมายถึง การตั้งราคาหรือการก าหนดราคาของผลิตภัณฑ์ การตั้งราคาถือ
เป็นหัวใจส าคัญในการท าการตลาดที่มีการแข่งขันสูงในปจัจุบัน ดังนั้นการต้ังราคาของผลิตภัณฑ์ควร
ค านึงถึง ต้นทุนรวมของผลิตภัณฑ์ และก าไรที่บริษัทต้องการ การเปรียบเทียบราคากับคู่แข่งขัน
ภายในตลาด และก าลังการซื้อของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เพ่ือก าหนดราคาที่เหมาะสมที่สุดส าหรบั
ผลิตภัณฑ ์
 3.ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางที่ใช้ในการจ าหน่ายสินค้าประเภท
เครื่องส าอางในปัจจุบันมีหลายช่องทาง อาทิ เคาเตอร์แบรนด์ ร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ความงาม ร้าน
สะดวกซื้อ ห้างสรรพสินค้า ตลาด ตัวแทนจ าหน่าย และช่องทางออนไลน์ การเลือกช่องทางการจัด
จ าหน่ายนั้น ขึ้นอยู่กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ผลิตภัณฑ์ และเงินทุน ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ได้รับ
ความนิยมมากที่สุดในปัจจุบนัคือ การจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ เนื่องจากเป็นช่องทางที่ใช้เงินทุน
ในการเริ่มต้นต่ าที่สุด ท าให้ธุรกิจขนาดเล็ก มักเลือกใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายนี้เป็นช่องทางแรก 
อย่างไรก็ตาม การเลือกช่องทางที่เหมาะสมกับการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและเหมาะกับผลิตภัณฑ์
เป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่ง เนื่องช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นหนึ่งสิ่งที่สามารถบอกได้ว่าธุรกิจนี้จะประสบ
ความส าเร็จได้หรือไม ่
 4.การส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง การจัดกิจกรรมที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการ
รับรู้ เกิดความต้องการ และกระตุ้นการตัดสินใจซื้อได้เป็นอย่างดี โดยกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ได้รับ
ความนิยมสูงสดุ ได้แก่ ลด แลก แจก และแถม ซึ่งแต่ละกจิกรรมมีวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่
แตกต่างกันไป การเลือกจัดกิจกรรมส่งเสรมิการขายจึงควรเลือกกิจกรรมที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์
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และเป้าหมายในการจัดกิจกรรม เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่ดีที่สุดแก่บริษัท โดยกิจกรรมส่งเสรมิการขายมี
รายละเอียดดังนี้ 
 การลดราคา คอื การใช้ส่วนลดสินค้า เพื่อกระตุ้นยอดขายหรือการระบายสินค้าที่ยังคงค้าง
ในสต๊อกสินค้าออก เป็นกิจกรรมที่ง่ายที่สุดในกิจกรรมส่งเสริมการขายทัง้หมด ทั้งน้ีการลดราคาควร
จัดอย่างพอเหมาะ เพื่อคงราคาสินค้าเดิมและการรักษาภาพลักษณ์ของตราสินค้า  
 การแลกสินค้าหรือแลกส่วนลด คือ การจัดกิจกรรมทีม่ีข้อก าหนด เพื่อน ามาแลกกับสิ่งทีผู่้จัด
กิจกรรมก าหนดขึ้น อาทิ การซื้อสินค้าตามราคาที่ก าหนดเพ่ือแลกสินค้าพรีเมี่ยม การสะสมคะแนน
เพื่อแลกส่วนลดหรือสินค้าพิเศษ เป็นต้น ซึ่งกิจกรรมประเภทนี้จัดท าขึ้นเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าและสร้างฐานลูกค้าในระยะยาว 
 การแจกสินค้า คือ การมอบสนิค้าทดลองให้กับผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้า กิจกรรมประเภท
นี้จัดขึ้นเพ่ือ น าเสนอสินค้าใหม่ให้เป็นที่รู้จักของผู้บริโภค หรือกระตุ้นการรับรู้ของผู้บริโภค เป็น
กิจกรรมที่ได้รบัความนิยมในช่องทางออนไลน์ เพื่อเพิ่มยอดผู้ติดตามในเพจของแบรนด์  
 การแถมสินค้า คือ  การแถมสินค้าชนิดเดียวกันหรือชนิดอื่นให้กับลูกค้าที่ซื้อผลิตภัณฑ์  การ
จัดกิจกรรมชนิดนี้จัดท าขึ้นเพื่อกระตุ้นยอดขายหรือการแนะน าผลิตภัณฑ์ที่ใช้ควบคู่กันให้ลูกค้าได้
ทดลองใช้ เพื่อสร้างการรบัรู้และเพิ่มยอดขายให้กับสินค้าใกล้เคียง  
 4.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสร้างการรับรู ้
 Hoyer & Maclnnis (2016) กล่าวว่า การรับรู้จะเกิดขึ้นเมื่อสิ่งเร้าถูกเปิดรับผ่านประสาท
สัมผัสทั้งห้าของผู้บริโภค ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การลิ้มรส การได้กลิ่น และการสัมผัส ซึ่งการ
เกิดกระบวนการเกิดการรับรู้นั้น ประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบ คือ 1.) การเลือกรับขอ้มูล
(Selection) โดยผู้บริโภคจะมีการเลือกรับข้อมูลจากการเปิดรับในข้อมูลที่เกิดความสนใจในการ
กระตุ้นจาดสิ่งเร้า 2.) การจัดระเบียบข้อมูล(Organization) คือ การจัดการข้อมูลที่มาจาก
แหล่งข้อมูลทีห่ลากหลายใหม้ีความหมายไปในทิศทางเดียวกันเพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ดียิ่งขึ้น และ
องค์ประกอบสุดท้าย 3.) การตีความข้อมูล(Interpretation) คือ ความหมายที่เกิดจากการตีความสิ่ง
เร้าที่รับรู้จากประสาทสัมผัสของผู้บริโภคสู่กระบวนการจัดหมวดหมู่หรือกระบวนการเปรียบเทียบ
ข้อมูลที่น าไปเปรียบเทียบกับความเช่ือเดิมของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือบริการนั้น 
 การสร้างการรับรู้จากการกระตุ้นปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ ซึ่งสามารถแบง่ออกได้เป็น 2 ปัจจัย 
ได้แก่ 1.) ปัจจยัด้านลักษณะของสิ่งเร้า(Stimulus Characteristics) ซึ่งเกิดจากองค์ประกอบด้าน
ประสาทสัมผัส และการสื่อสารทางการตลาดที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ 2.) ปัจจัย
ด้านลักษณะของผู้บริโภค(Consumer Characteristics) คือ ในส่วนนี้สามารถแบ่งออกเป็นลักษณะ
ย่อยได้ 2 ลักษณะดังนี้ ลักษณะแรก คือความสามารถของผู้บริโภคในการรับรู้ความแตกต่างระหว่าง
สิ่งเร้าหรือตราสินค้าที่หลากหลาย ซึ่งเป็นสิง่ที่นักการตลาดพยายามสร้างภาพลักษณ์ให้แก่ตราสินค้า 
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เพื่อให้ผู้บริโภคเห็นสัมผสัได้ถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้า และลักษณะที่สอง คือ ความสามารถ
ในการประเมินภาพรวมชองสิ่งเร้าหรือตราสินค้า เป็นการเปรียบเทียบสิ่งที่มีความคล้ายคลึงกันไปใน
ทิศทางเดียวกัน หรือกล่าวได้ว่า เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกหรือลบที่มีต่อผลิตภัณฑ์
หนึ่ง จะถ่ายทดทัศนคติเดียวกันน้ันไปสู่ผลิตภัณฑ์อ่ืนในตราสินค้านั้นเช่นกัน 
 
4.3 การวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธเ์ชิงกลยุทธ์ (Tows Matrix Analysis) 
 Tows Matrix Analysis คือ เครื่องมือส าหรับการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ 
(SWOT) ให้กลายเป็นกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพ โดยการวิเคราะห์กลยุทธ์จะแบ่ง
ออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้  

1. กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy) คือ การน าผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจใน
ส่วนของจุดแข็ง(Strength)และโอกาส(Opportunity) มาวิเคราะห์ร่วมกัน โดยจัดท าแผนกลยทุธ์เชิง
รุกส าหรับธุรกิจเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

2. กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST Strategy) คือ การน าผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ
ในส่วนของจุดแข็ง(Strength)และอุปสรรค(Threat)มาวิเคราะห์ร่วมกัน เพ่ือหาแนวทางในการป้องกัน
อุปสรรคที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอกที่ไม่สามารถควบคุมได้ โดยวิเคราะห์ร่วมกับจุดแข็งของ
ธุรกิจในการจดัท าแผนกลยทุธ์เชิงป้องกันให้กับธุรกิจ 

3. กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategy) คือ การน าผลวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจใน
ส่วนของจุดอ่อน(Weakness)และโอกาส(Opportunity) มาวิเคราะห์ร่วมกัน ซึ่งเป็นการหาแนวทาง
ในการแก้ไขจุดอ่อนของบริษัทด้วยโอกาสจากสภาพแวดล้อมภายนอก โดยจัดท ากลยุทธ์เชิงแก้ไข
ให้กับธุรกิจเพ่ือเพ่ิมโอกาสและลดจุดอ่อนภายในธุรกิจลง  

4. กลุทธ์เชิงรับ (WT Strategy) คือ การน าผลวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจในส่วน
ของจุดอ่อน(Weakness)และอุปสรรค(Threat) มาพิจารณาร่วมกัน การพิจารณาร่วมระหว่างจุดอ่อน
ที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายในธุรกิจและอปุสรรคที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจจะท าให้
เห็นถึงจุดเสี่ยงหรอืข้อเสียเปรียบในการด าเนินธุรกิจ ซึ่งจะสามารถน าผลการวิเคราะห์นั้นมาจัดท า
แผนกลยุทธ์เชิงรับ เพื่อลดความเสี่ยงในการด าเนินธุรกิจได้อีกหนึ่งทาง 
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ภาพที่ 4.2: Tows Matrix Analysis 
 
 

 
 
 
 

 

 
 
 
 

 

 
ที่มา : Kotler, P. & Keller, K.L.  (2012).  Marketing management (14th ed.).  Singapore:  
        Pearson. 
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ตารางที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ (Tows Matrix Analysis) 
 
 Strengths 

1.สินค้ารูปแบบใหม ่
2.บุคลากรที่มทีักษะ 
3.การวางโครงสร้างการบริหาร
จัดการภายในอย่างเป็นระบบ 

Weaknesses 
1.ตราสินค้าใหม่ ยังไม่เป็นที่รูจ้ัก 
2.บุคลากรน้อย 
3.เงินทุนมีอย่างจ ากัด 

Opportunities 
1.การสนับสนนุด้านข้อมูล การ
พัฒนาธุรกิจ และเงินทุน ให้กับ 
SMEs จากหนว่ยงานภาครัฐ 
2.ตลาดผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
มีความต้องการสูงขึ้น 
3.การดูแลบุคลิกภาพและ
กระแสแฟชั่น 
4.เทคโนโลยีและE-Commerce 

SO Strategy 
1.พัฒนาสินค้าใหม่และสอนคา้อื่นที่
เหมาะสมกับความต้องการของกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมาย(S1 O2 O3) 
2.ขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายใน 
E-Commerce(S1 S2 O4) 

WO Strategy 
1.พัฒนาทักษะความรู้ของ
ผู้บริหารและบคุลากรภายใน(W2 
O1) 
2.จัดหาแหล่งเงินทุนส ารอง(W3 
O1) 
3.ใช้เทคโนโลยเีข้ามาช่วยเหลือใน
การบริหารจัดการเพื่อลดขั้นตอน
ในการท างานและเพิ่ม
ประสิทธิภาพการท างาน(W2 W3 
O1 O4) 

Threats 
1.การเพิ่มขึ้นของคู่แข่งรายใหม่
จากภายในประเทศและ
ต่างประเทศ 
2.เศษฐกิจไม่มั่นคง 
3.การผันผวนของค่าเงิน 

ST Strategy 
1.การส่งเสริมการตลาดผ่าน
ช่องทางออนไลน์(S2 T2) 
2.จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า(S1 T1) 

WT Strategy 
1.วางแผนการใช้จ่ายอย่าง
รอบคอบ ก่อนเริ่มด าเนินโครงการ
(W3 T2) 
2.ปรับปรุงเรื่องสินค้าคงคลัง สด
สินค้าในคลังให้ได้มากที่สุด(W2 
W3 T2) 

 
 
  



67 

4.4 ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
 กลยุทธ์และแผนปฏิบัติการนี้ จัดท าขึ้นจากการอ้างอิงจากผลสรุปงานวิจัยและการวิเคราะห์
รูปแบบความสมัพันธ์เชิงกลยุทธ์(Tows Matrix Analysis) พบว่า ในส่วนของงานวิจัย สรุปได้ว่า
ส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทาเล็บของผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ โดย
มีรายละเอียด ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.2: ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
 

ประเภทกลยุทธ ์ รายละเอียด 
1.กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย 
 

วัตถุประสงค์ :  
     1. สร้างการรับรู้ต่อตราสินค้าและผลิตภณัฑ์ 
     2. กระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
     3. เพิ่มยอดขายให้กับผลิตภัณฑ ์
งบประมาณ : ยังไม่ได้จัดสรร 

การด าเนินการ : 
1. การจัดกิจกรรมส่วนลดร่วมกบัช่องทางการจัด

จ าหน่าย โดยจัดตามโอกาสส าคัญหรือเทศกาลพิเศษ
ต่างๆ โดยส่วนลดจะอยู่ที่ 10 % ของราคาขาย และ
กัดกิจกรรมส่วนลดครั้งใหญ ่1 ครั้งต่อปีเท่านั้น โดย
ส่วนละจดอยู่ที่ 30 – 50% ของราคาขาย โดย
คาดหวังว่าจะสามารถกระตุ้นยอดขายได้ประมาณ 
20 – 30% ต่อครั้ง 

2. การจัดกิจกรรมแถมสินค้า แถมสินค้าทดลองใช้ที่
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หลัก เพื่อกระตุ้นยอดขายของ
สินค้าเสริมอื่นๆ โดยคาดหวังว่าจะสามารถกระตุ้น
ยอดขายในสินค้าที่ใช้ในการแถมได้ 20 % 

 
(ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ  
 

ประเภทกลยุทธ ์ รายละเอียด 
1.กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย(ต่อ) 
 

3. กิจกรรมอื่น เชน่ แจกสินค้าและแลกสินค้า เหมาะ  
4. กับ การน าไปใช้ในกิจกรรมสง่เสริมการตลาดและ

การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ามากกว่าการ
น ามาใช้ในกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

2.กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 

วัตถุประสงค์ : 
1. เข้าสู่ช่องทางการจัดจ าหน่ายในร้านจ าหน่าย

ผลิตภัณฑ์ความงาม 
2. เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ง่ายขึ้น 
3. ลดต้นทุนการจ้างพนักงานขายและไม่ต้องจัดหา

ช่องทางการจัดจ าหน่ายเอง 
งบประมาณ : 100,000 บาท 

การด าเนินการ : 
1. การน าแบรนด์เข้าสู่ช่องทางการจัดจ าหน่ายร้าน

จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ความงามที่ได้รับความนิยม มัก
ต้องมีค่าใช้จ่ายเพิ่มเติมที่อยู่ในข้อตกลง โดยแบ่ง
ออกเป็น 2 กรณี คือ 1.)การท าสัญญาแฟรนไชส์
(Franchise) ทางร้านรับผิดชอบด้านการจัด
จ าหน่ายทั้งหมดและท าการตัดจ่ายค่าต้นทุนสินค้า
ตามที่ได้ตกลงไว้ให้กับแบรนด์สินค้าทุกสิ้นเดือน
ตามยอดขายที่สามารถจ าหนา่ยได้ 2.)แบรนด์เช่า
พื้นที่ภายในร้านคือ แบรนด์ต้องจ่ายค่าเช่าชั้นวาง
สินค้า(Self) เป็นรายเดือน โดยทางร้านจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ความงามจะดูแลด้านการจัดของและเติม
สินค้าให้กับแบรนด์ แต่ไม่ดูแลด้านการส่งเสริมการ
ขายจากพนักงานขาย 

 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
 

ประเภทกลยุทธ ์ รายละเอียด 
 2. การจัดจ าหน่ายผ่านการออกบูธจ าหน่ายสินค้าตามงานอี

เวนท(์Event) โดยทางแบรนด์จะมีค่าใช้จ่ายเบ้ืองต้นใน
การเช่าพื้นที่จ าหน่ายสินค้าภายในงาน โดยค่าเช่าพื้นที่
แต่ละพื้นที่และแต่ละงานมีค่าใช้จ่ายที่แตกต่างกัน
ออกไป แต่ระยะเวลาในการจัดงานแต่ 

3.กลยุทธ์ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์และ
R&D 

วัตถุประสงค์ :  
      1.  พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม้ีคุณมากที่ดีมากขึ้น 
      2.  สร้างเอกลักษณ์และอัตลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ ์

งบประมาณ : ยังไม่สามารถประมาณการได ้

การด าเนินการ : 
1. การส ารวจและวิจัย เกี่ยวกับความต้องการของผู้บริโภค

ที่มีต่อผลิตภัณฑ์ทาเล็บหรือผลิตภัณฑ์ที่เกีย่วข้อง 
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด และศึกษา
นวัตกรรมที่สามารถน ามาใช้ประโยชน์ในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ ์

2. ออกสีหรือน้ ายาชนิดใหม่ทุก 3 – 4 เดือนตามความไว
ของกระแสแฟช่ัน โดยสินค้าน้ันอาจจะขายเป็นสินค้า
พิเศษที่ผลิตเพือ่จ าหน่ายในล็อตเดียว(limited) หรือ
สินค้า 

 
4.5 แผนงานด้านการเงนิและงบประมาณ 
 แผนธุรกิจนี้ เป็นแผนธุรกิจส าหรับบริษัทขนาดเล็ก อีกทั้งการบริหารงานเบื่องต้นตามที่ได้
วางแผนไว้นั้น ใช้เงินลงทุนไม่สูงมาก บริษัทจึงเลือกแหล่งเงินทุนภายในจากส่วนของเจ้าของเพียงเดียว 
และเจ้าของธุรกิจเป็นผู้รับผิดชอบส่วนของก าไรขาดทุนแต่เพียงผู้เดียว โดยสามารถวิเคราะห์ข้อดีและ
ข้อเสีย ได้ดังนี ้
 ข้อดีของแหล่งเงินทุนภายใน 

1. ไม่มีภาระหนี้สนิและเสียอัตราดอกเบี้ย 
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2. สามารถใช้แหล่งเงินทุนภายนอกเป็นแหล่งเงินทุนฉุกเฉินหรือแผนการขยายในอนาคตได้ 
3. เจ้าของธุรกิจรับผิดชอบความเสี่ยงแต่เพียงผู้เดียว  
ข้อเสียของแหล่งเงินทุนภายใน 
1. ข้อจ ากัดในการลงทุนหรือเสียโอกาสในการลงทุนในรูปแบบอื่น 
2. หากมีเหตุการณ์ฉุกเฉินหรือการใช้จ่ายเกินงบประมาณที่คาดการณ์ไว้ อาจท าให้บริษัท

เกิดการขาดสะภาพคล่องทางการเงินได้ 
 
ตารางที่ 4.3: งบประมาณการลงทุน 
 

รายการ รวม แหล่งที่มา 
ส่วนของเจ้าของ เจ้าหนี้(เงินกู้ยืน) 

สินทรัพย์ถาวร    
อุปกรณ์ส านักงาน 50,000 50,000 - 
 - - - 
รวมสินทรัพย์ถาวร 50,000 50,000 - 
ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่มด าเนินงาน    
ค่าจดทะเบียน ตกแต่ง และR&D 50,000 50,000 - 
 - - - 
เงินทุนหมุนเวียน 100,000 100,000  
รวมเงินลงทุนเริ่มต้น 200,000 200,000 - 
สัดส่วนโครงสร้างเงินทุน 100 100 - 

  
การประมาณการงบประมาณการลงทุนในแผนธุรกิจนี้ เปน็การประมาณการจากการจัดตั้ง

ธุรกิจใหม่ โดยส่วนของสินทรัพย์ถาวรจะเป็นส่วนของอุปกรณ์ภายในส านักงานทั้งหมด ใช้เงินทุน 
50,000 บาท ในส่วนของงค่าใช้จ่ายกอ่นเริ่มด าเนินงาน จะเป็นค่าใช้จ่ายในการจดทะเบียน การ
ตกแต่งส านักงาน และการท าR&D ใช้เงินทุน 50,000 บาท และมีเงินทุนหมุนเวียนจ านวน 100,000 
บาท เงินทุนเริ่มต้นส าหรับแผนธุรกิจนี้จึงอยู่ที่ 200,000 บาท โดยสัดส่วนโครงสร้างเงินทุนมาจากส่วน
ของเจ้าของ 100 
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ตารางที ่4.4: ค่าเสื่อมราคาและค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 
 
ค่าเสื่อมราคา ปีที่1 ปีที่2 ปีที่3 ปีที่4 ปีที่5 
สินทรัพย์ถาวร 50,000     
ค่าเสื่อมราคาต่อปี 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 
ค่าเสื่อมราคาสะสม 10,000 20,000 30,000 40,000 50,000 
โอนไปงบดุล      
สินทรัพย์ถาวร 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 
หัก ค่าเสื่อมราคาสะสม 10,000 20,000 30,000 40,000 50,000 
สินทรัพย์ถาวรสุทธ ิ 40,000 30,000 20,000 10,000 - 

 
ค่าใช้จ่ายตัดจา่ย ปีที่1 ปีที่2 ปีที่3 ปีที่4 ปีที่5 
ค่าจดทะเบียนและตกแต่ง 50,000     
ค่าจดทะเบียนและตกแต่ง 
ตัดจ่าย 

10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 

ตัดจ่ายสะสม 10,000 20,000 30,000 40,000 50,000 
โอนไปงบดุล      
ค่าจดทะเบียนและตกแต่ง 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 
หัก ตัดจ่ายสะสม 10,000 20,000 30,000 40,000 50,000 
ค่าจดทะเบียนและตกแต่ง
สุทธิ 

40,000 30,000 20,000 10,000 - 

  
ในส่วนของค่าเสื่อมราคา ค านวณค่าเสื่อมราคาจากสินทรัพย์ถาวร หรือหมายถึง เครื่องใช้

ส านักงาน อาทิ โต๊ะ เก้าอี้ เครื่องปรินเตอร์ คอมพิวเตอร์ ชั้นวางของ ฯลฯ โดยก าหนดอายุการใช้งาน
โดยรวม 5 ปี  

ในส่วนของค่าใช้จ่ายตัดจ่ายนั้น จากค่าจดทะเบียนการค้า การรับรองมาตรฐานสินค้า(อย.) 
ค่าตกแต่ง และการท าR&D ซึ่งเป็นค่าใช้จ่ายก่อนเริ่มด าเนินธุรกิจ จึงจัดท าค่าใช้จ่ายตัดจ่ายตาม
แผนการเงิน โดยก าหนดระยะเวลาตัดจ่าย 5 ปี เท่ากันกับระยะเวลาการหักค่าเสื่อมราคา 
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ตารางที่ 4.5: การประมาณการรายได้ 
 
สินค้าหลัก (อตัราเพิม่ขึ้น 10%) 

รายการ ปีที่1 ปีที่2 ปีที่3 ปีที่4 ปีที่5 
รวมยอดขายต่อวัน 10,000 11,000 12,100 13,310 14,641 
รวมยอดขายต่อเดือน 300,000 330,000 363,000 399,300 439,230 
รวมยอดขายต่อป ี 3,600,000 3,960,000 4,356,000 4,791,600 5,270,760 
สินค้ารอง (อัตราเพ่ิมขึ้น 5%) 

รายการ ปีที่1 ปีที่2 ปีที่3 ปีที่4 ปีที่5 
รวมยอดขายต่อวัน 4,000 4,200 4,410 4,630.50 4,862 
รวมยอดขายต่อเดือน  120,000   126,000   132,300   138,915   145,861  
รวมยอดขายต่อป ี 1,440,000  1,512,000  1,587,600  1,666,980  1,750,329  

 
สรุปยอดขายต่อปี ปีที่1 ปีที่2 ปีที่3 ปีที่4 ปีที่5 
สรุปยอดขาย 5,040,000  5,472,000  5,943,600  6,458,580  7,021,089  

  
การประมาณการรายได้ พบว่า สินค้าหลักคือ ผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บ ประมาณการยอดขาย

เฉลี่ยวันละ 70 ชิ้น ผ่าน 5 ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย ได้แก่ ร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ความงาม 2 แห่ง 
บูธจ าหน่ายสินค้าของแบรนด์ 2 แห่ง และขอ่งทางออนไลน์ 2 แห่ง โดยค านวณอัตราการเพิ่มขึ้นของ
รายได้หลักต่อปีที่ 10% ในสว่นของสินค้ารอง ได้แก่ ผลิตภัณฑ์บ ารุงเล็บ ผลิตภัณฑ์ล้างเล็บ 
ผลิตภัณฑ์ตกแต่งเล็บ และเครื่องอบเล็บแสงUV จะมีรายได้เฉลี่ย 40% ของรายได้หลัก หรือประมาณ
เดือนละ 120,000 บาท โดยค านวณอัตราเพิ่มขึ้นของรายได้รองต่อปีที่ 5% ของรายได้ในปีก่อน 
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ตารางที่ 4.6: ประมาณการค่าใช้จ่าย 
 
ต้นทุนคงที ่ ปีที่1 ปีที่2 ปีที่3 ปีที่4 ปีที่5 
ค่าเช่าสถานที ่  180,000   180,000   180,000   180,000   180,000  
ค่าโทรศัพท์ (เพ่ิมขึ้น 3%)  12,000   12,360   12,731   13,113   13,506  
ค่าขนส่ง (เพิ่มขึ้น 5%)  48,000   50,400   52,920   55,566   58,344  
ค่าไฟฟ้า (เพิ่มขึ้น 5%)  12,000   12,600   13,230   13,892   14,586  
ค่าเสื่อมราคา  10,000   10,000   10,000   10,000   10,000  
ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย  10,000   10,000   10,000   10,000   10,000  
เงินเดือน  (เพิ่มขึ้น 5%) 1,440,000  1,512,000  1,587,600  1,666,980  1,750,329  
ค่าโฆษณา 300,000 300,000 300,000 300,000 300,000 
รวมต้นทุนคงที ่ 2,012,000  2,087,360  2,166,481  2,249,550  2,336,765  
นโยบายคิดตน้ทุนขาย  25% ของราคาขาย 
ต้นทุนผันแปร ปีที่1 ปีที่2 ปีที่3 ปีที่4 ปีที่5 
ต้นทุนขาย  1,260,000  1,368,000  1,485,900  1,614,645  1,755,272  
ค่าช่องทางการจัด
จ าหน่าย 20% 1,008,000  1,094,400  1,188,720  1,291,716  1,404,218  
ส่งเสริมการขาย  252,000   273,600   297,180   322,929   351,054  
ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 0.8%  40,320   43,776   47,549   51,669   56,169  
รวมต้นทุนผันแปร 2,560,320  2,779,776  3,019,349  3,280,959  3,566,713  

  
ในส่วนของการประมาณการค่าใช้จ่าย พบว่า ในส่วนของต้นทุนคงที่ ค่าใช้จ่ายที่มีอัตรา

เพิ่มขึ้นในทุกป ีได้แก่ ค่าโทรศัพท์(เพิ่มขึ้น 3%) ค่าขนส่ง(เพิ่มขึ้น 5%) ค่าไฟฟ้า(เพิ่มขึ้น 5%) และ
เงินเดือนพนักงาน(เพ่ิมขึ้น 5%) ในส่วนของต้นทุนผันแปร การค านวณต้นทุนขายมาจากการค านวณ 
25% ของราคาขาย หรือประมาณ 35 – 37 บาท ค่าช่องทางการจัดจ าหน่าย 20% ของยอดขาย การ
ส่งเสริมการขาย 10% ของยอดขาย และคา่ใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 0.8% ของยอดขาย 
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ตารางที่ 4.7: งบก าไรขาดทุน  
 
งบก าไรขาดทนุ ประมาณการจากสถานการ์ปกติ 
งบก าไรขาดทนุ ปีที่1 ปีที่2 ปีที่3 ปีที่4 ปีที่5 
ยอดขาย  

5,040,000  
 

5,472,000  
 

5,943,600  
 

6,458,580  
 

7,021,089  
หัก ต้นทุนผันแปร  

2,560,320  
 

2,779,776  
 

3,019,349  
 

3,280,959  
 

3,566,713  
ก าไรส่วนเกิน  

2,479,680  
 

2,692,224  
 

2,924,251  
 

3,177,621  
 

3,454,376  
หัก ต้นทุนคงที ่  

2,012,000  
 

2,087,360  
 

2,166,481  
 

2,249,550  
 

2,336,765  
ก าไรก่อนการด าเนินงาน  467,680   604,864   757,770   928,071   

1,117,610  
หัก ดอกเบี้ยจ่าย   -     -     -     -     -    
ก าไรก่อนหักภาษี  467,680   604,864   757,770   928,071   

1,117,610  
หัก ภาษีเงินได้ 20%  93,536   120,973   151,554   185,614   223,522  
ก าไรสุทธ ิ  374,144   483,891   606,216   742,457   894,088  
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ตารางที ่4.8: งบกระแสเงินสด 
 
งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกต ิ

กระแสเงินสด ปีที่1 ปีที่2 ปีที่3 ปีที่4 ปีที่5 

กระแสเงินสดจากการด าเนินงาน      

ก าไรสุทธิ  374,144   483,891   606,216   742,457   894,088  

บวก ค่าเสื่อมราคา  10,000   10,000   10,000   10,000   10,000  

บวก ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย  10,000   10,000   10,000   10,000   10,000  

บวก ดอกเบี้ยจ่าย  -     -     -     -     -    

บวก ภาษีเงินได้ค้างจา่ยที่เพิ่มขึ้น  93,536   27,437   30,581   34,060   37,908  

บวก เจ้าหนี้ที่เพิ่มขึ้น  -     -     -     -     -    

บวก เงินปันผลค้างจ่ายที่เพิ่มขึ้น  37,414   10,975   12,233   13,624   15,163  

หัก สินค้าคงเหลือที่เพ่ิมขึ้น -162,000  -13,886  -15,159  -16,553  -18,081  

หัก ลูกหนี้การค้าที่เพิ่มขึ้น -432,000  -37,029  -40,423  -44,141  -48,215  

เงินสดจากกิจกรรมการด าเนินงาน -68,906   491,388   613,449   749,447   900,864  

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการ
ลงทุน      

รวมสินทรัพย์ถาวร -50,000   -     -     -     -    

ค่าจดทะเบียน ตกแต่ง และR&D -50,000   -     -     -     -    

กระแสเงินสดจากการลงทุน -100,000   -     -     -     -    

กระแสเงินสดจากการจัดหา      

กู้จากสถาบันการเงิน  -     -     -     -     -    

หัก ช าระเงินกู้  -     -     -     -     -    

หัก ช าระดอกเบี้ยเงินกู้  -     -     -     -     -    

หัก เงินปันผลจ่าย -37,414  -48,389  -60,622  -74,246  -89,409  

ทุนหุ้นสามัญ  200,000   -     -     -     -    

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการจัดหา  162,586  -48,389  -60,622  -74,246  -89,409  

เงินสดสุทธิ -6,320   442,999   552,827   675,201   811,455  

บวก เงินสดต้นงวด  -    -6,320   436,679   989,506  1,664,708  

เงินสดปลายงวด -6,320   436,679   989,506  1,664,708  2,476,162  
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 ในส่วนการค านวณงบกระแสเงินสดจากการประมาณการในสถานการณ์ปกติ พบว่า การ
ค านวนกระแสเงินสดจาก กระแสเงินสดจากการด าเนินงาน กระแสเงินสดจากกิจกรรมการลงทุน และ
กระแสเงินสดจากการจัดหาน้ัน เงินสดสุทธิในปีที่ 1 ติดลบ 6,320 บาท ต่อมาในปีที่สองถึงเริ่มมีก าไร 
โดยมีเงินสดสุทธิปลายงวดจ านวน 436,679 บาท และเพิม่ขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
 
ตารางที่ 4.9: งบแสดงฐานะทางการเงิน 
 
งบแสดงฐานะทางการเงนิ ประมาณการจากสถานการณป์กติ 

กระแสเงินสด ปีที่1 ปีที่2 ปีที่3 ปีที่4 ปีที่5 

สินทรัพย์หมุนเวียน      

เงินสดและเงินฝากธนาคาร -6,320   436,679   989,506  1,664,708  2,476,162  

ลูกหนี้การค้า  432,000   469,029   509,451   553,593   601,808  

สินค้าคงเหลือ  162,000   175,886   191,044   207,597   225,678  

รวมสินทรัพย์หมุนเวียน  587,680  1,081,594  1,690,002  2,425,898  3,303,648  

สินทรัพย์ถาวรสุทธ ิ  40,000   30,000   20,000   10,000   -    

ค่าจดทะเบียนและตกแต่งสุทธิ  40,000   30,000   20,000   10,000   -    

รวมสินทรัพย์ถาวร  80,000   60,000   40,000   20,000   -    

รวมสินทรัพย์  667,680  1,141,594  1,730,002  2,445,898  3,303,648  

หน้ีสินและส่วนของเจ้าของ      

เจ้าหนี้การค้า  -     -     -     -     -    

ภาษีเงินได้ค้างจา่ย  93,536   120,973   151,554   185,614   223,522  

เงินปันผลค้างจ่าย  37,414   48,389   60,622   74,246   89,409  

หนี้สินระยะสั้น  130,950   169,362   212,176   259,860   312,931  

เงินกู้สถาบันการเงินสุทธิ  -     -     -     -     -    

รวมหนี้สิน  130,950   169,362   212,176   259,860   312,931  

ทุนเรือนหุ้นสามัญ  200,000   200,000   200,000   200,000   200,000  

ก าไรสะสม  336,730   772,232  1,317,826  1,986,038  2,790,717  

ส่วนของผู้ถือหุ้น 536,730  972,232  1,517,826  2,186,038  2,990,717  

รวมหนี้สินและส่วนของเจ้าของ 667,680  1,141,594  1,730,002  2,445,898  3,303,648  
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ตารางที่ 4.10: ประมาณการจุดคุ้มทุน 
 
การค านวนจุดคุ้มทุน ปีที่1 ปีที่2 ปีที่3 ปีที่4 ปีที่5 

ก าไรส่วนเกิน 2,479,680  2,692,224  2,924,251  3,177,621  3,454,376  

อัตราก าไรส่วนเกิน 49% 49% 49% 49% 49% 

จุดคุ้มทุนต่อปี 4,089,431  4,242,602  4,403,416  4,572,257  4,749,523  

จุดคุ้มทุนต่อเดือน  340,786   353,550   366,951   381,021   395,794  

จุดคุ้มทุนต่อวัน  11,360   11,785   12,232   12,701   13,193  

 
 จากการค านวณจุดคุ้มทุน(Break Even Point : B.E.P.) แสดงให้เห็นว่า หากต้องการให้ธุรกิจ
นี้ไม่ขาดทุนในปีแรกจ าเป็นต้องจ าหน่ายสินค้าอย่างน้อย 4,089,431 บาท  
 
ตารางที่ 4.11: กระแสเงินสดรับตลอดโครงการ 
 
ปีที่ 0 กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุน -200,000.00  
ปีที่ 1 กระแสเงินสดรับ -6,320.00  
ปีที่ 2 กระแสเงินสดรับ  442,999.31  
ปีที่ 3 กระแสเงินสดรับ  552,827.05  
ปีที่ 4 กระแสเงินสดรับ  675,201.35  
ปีที่ 5 กระแสเงินสดรับ*  911,454.69  
  
การค านวณมูลค่าปัจจุบันสุทธิโดยอัตราคิดลด 20% 
มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ ฿1,314,205.94 
หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่าย -200,000.00  
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) ฿1,114,205.94 
อัตราผลตอบแทนของโครงการ 115% 

  
การค านวณกระแสเงินสดรับของแผนธุรกิจ พบว่า กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุนจ านวน 

200,000 บาท แต่กระแสเงินสดรับในปีที่ 1 เท่ากับ 193,680 บาท จึงท าให้กระแสเงินสดรับในปีที่ 1 
ติดลบหรือขาดทุนเป็นจ านวน 6,320 บาท ส่วนกระแสเงินสดรับในปีที่ 2 เป็นอัตราบวก โดยกระแส
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เงินสดรับปีที่ 2 เท่ากับ 449,320 บาท เมื่อหักลบกับกระแสเงินสดที่ติดลบของปีที่ 1 กระแสเงินสดรบั
ปีที่ 2 ที่แท้จรงิขึงเท่ากับ 442,999.31 บาท และเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องในปีถัดไป 
 การค านวณมูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดในแผนธุรกิจนี้ ใช้อัตราคิดลดที่ 20% โดยมลูค่า
ปัจจุบันสุทธิ(NPV) 5 ปี เท่ากบั 1,114,205.94  บาท และอัตราผลตอบแทนของโครการเท่ากับ 
115%  
 
ตารางที่ 4.12: การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
 
รายการวิเคราะห์ ปีที่1 ปีที่2 ปีที่3 ปีที่4 ปีที่5 

การวัดสภาพคล่องทางการเงิน       

   อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน (เท่า) 4.5 6.4 8.0 9.3 10.6 

   อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว (เท่า) 4.6 7.5 9.9 12.0 13.8 

การวัดประสิทธิภาพการใช้ทรัพย์สิน 

   อัตราการหมุนเวียนของลูกหนี้ (รอบ)  11.7   11.7   11.7   11.7   11.7  

   อัตราการหมุนเวียนของสินค้า (รอบ)  15.8   15.8   15.8   15.8   15.8  

   ระยะเวลาเรียกเก็บหนี้ (วัน)  30.9   30.9   30.9   30.9   30.9  

   ระยะเวลาสินค้าคงเหลือ (วัน)  22.8   22.8   22.8   22.8   22.8  

   อัตราการหมุนสินทรัพย์ถาวร (รอบ)  126.0   182.4   297.2   645.9  - 

   อัตราการหมุนของสินทรัพย์รวม (รอบ)   7.5   4.8   3.4   2.6   2.1  

การวัดความสามารถในการช าระหนี้ 

   อัตราแห่งหนี้ (Debt to Equity Ratio) (เท่า)  0.2   0.2   0.1   0.1   0.1  

   อัตราส่วนความสามารถในการช าระดอกเบี้ย(เท่า) - - - - - 

 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ): การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
 
รายการวิเคราะห์ ปีที่1 ปีที่2 ปีที่3 ปีที่4 ปีที่5 

การวัดความสามารถในการบริหาร 

   อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA)  0.6   0.4   0.4   0.3   0.3  

   อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น (ROE)  0.7   0.5   0.4   0.3   0.3  

   อัตราส่วนก าไรส่วนเกิน (%)  49.2   49.2   49.2   49.2   49.2  

   อัตราส่วนก าไรจากการด าเนินงาน (%)  9.3   11.1   12.7   14.4   15.9  

   อัตราส่วนก าไรสุทธิ (%)  7.4   8.8   10.2   11.5   12.7  

ข้อมูลทางการเงินจากการลงทุน 

   มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value)  1,114,205.9  

   อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 115% 

   ระยะเวลาคืนทุน (ปี)  1.5  
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง : ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์น้ ายาทาเล็บของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
แบบสอบถามน้ี เป็นส่วนหนึ่งของการค้นคว้าอิสระ โดยข้อมูลที่ได้จากการสอบถามจะ

น าไปใช้ในการประกอบการศึกษาของนักศึกษานักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการ
จัดการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ค าชี้แจง : แบบสอบถามประกอบด้วยค าถาม 4 ส่วน 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการซื้อผลิตภณัฑ์น้ ายาทาเล็บ 
 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ส่งผลตอ่การซื้อผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บ 
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 
ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน     หรือเติมข้อความในช่องว่างให้ตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด 

1. เพศสภาพ  เพศหญิง   เพศทางเลือก 
2. อายุ   ต่ ากว่า 20 ปี   20 – 25  ปี 

26 – 30  ปี   มากกกว่า 30 ปี 
3. ระดับการศึกษา  มัธยมศึกษา/ปวช.  อนุปริญญา/ปวส. 

   ปริญญาตร ี   สูงกว่าปริญญาตรี 
4. อาชีพ    นักเรียน/นักศกึษา  ข้าราชการ 

ค้าขาย/เจ้าของธุรกิจ  พนักงานบริษัทเอกชน 
อื่นๆ…………………….. 

5. รายได้   ต่ ากว่า 10,000 บาท  10,001 – 20,000 บาท 
20,000 – 30,000 บาท  มากกว่า 30,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 ข้อมลูพฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บ 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน     หรือเติมข้อความในช่องว่างให้ตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมาก 

6. ความถี่ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บ 
ไม่เคยซื้อเลย   ทุกวัน 
อาทิตย์ละครั้ง   เดือนละครั้ง 
อื่นๆ ……………………. 

7. ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑน์้ ายาทาเล็บต่อครั้ง 
ต่ ากว่า100 บาท   100 – 150 บาท 
151 – 200 บาท   201 – 250 บาท 
มากกว่า 250 บาท  

8. แหล่งข้อมูลใดมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บ 
เพื่อน ครอบครัว หรือคนรู้จกั 
ผู้มีอิทธิพลทางความคิด อาทิ ดารา นักร้อง เน็ตไอดอล เป็นต้น 
รีวิวและโฆษณาในสื่อออนไลน์ 
พนักงานขาย 
อื่นๆ ………………………………. 

9. คุณเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บจากที่ไหน 
ร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ความงาม เช่น บู้ท วัตสัน อีฟแอ่นบอย เป็นต้น 
ซุปเปอร์มาเก็ต เช่น ท๊อป โลตัส บิ๊กซี เป็นต้น 
เคาเตอร์แบรนด ์
ช่องทางออนไลน์ เช่น เว็บไซน์ เฟสบุ๊ค ไลน ์เป็นต้น 
อื่นๆ ………………………………. 
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ส่วนที ่3 ส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการซื้อผลิตภณัฑ์น้ ายาทาเล็บ 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน     ให้ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

 
  

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ ายาทาเล็บ ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก น้อย น้อยที่สุด 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ติดทน ไม่มีกลิ่นฉุน เล็บไม่เหลือง     

ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์     

ตราสินค้าที่เป็นที่รู้จัก     

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์      

ความสะดวกและง่ายต่อการใช้งาน     

ด้านราคา 

ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์     

ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณของผลิตภัณฑ์     

ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์แบรนด์อื่น     

ระดับราคาที่หลากหลายตามชนิดของผลิตภัณฑ์     

ป้ายแสดงราคาทีช่ัดเจน     

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ความงาม เช่น วัตสัน อีฟแอ่นบอย เป็นต้น     

จ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น เว็บไซน์ เฟสบุ๊ค ไลน์ เป็นต้น     

จ าหน่ายในร้านสะดวกซ้ือ     

เคาน์เตอร์จ าหน่ายเฉพาะแบรนด์ของผลิตภัณฑ์     

การจัดสินค้าไว้ในต าแหน่งที่มองเห็นง่ายและมีสินค้าตลอดเวลา     

ด้านส่งเสริมการขาย 

การโฆษณาและจัดกิจกรรมผ่านสื่อออนไลน์     

การจัดกิจกรรมร่วมกับร้านจ าหน่ายสินค้า     

การส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม     

การแนะน าสินคา้จากพนักงานขาย     
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ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภคที่ส่งผลตอ่การซื้อผลิตภัณฑ์น้ ายาทาเล็บ 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน     ให้ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ ายาทาเล็บ ระดับความคิดเห็น 
มากที่สุด มาก น้อย น้อยที่สุด 

ด้านความต้องการ 
ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์จากความชอบส่วนตัว     
ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์จากการชักชวนจากคนใกลช้ิด     
ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อเสริมบุคลิกภาพและความมั่นใจ     
ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์จากกระแสแฟชั่น     
ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์จากโปรโมชั่น     
ด้านการค้นหาข้อมูล 
สืบค้นข้อมูลผลิตภัณฑ์ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า     
สืบค้นข้อมูลจากช่องทางออนไลน์     
สืบค้นข้อมูลจากคนรอบข้าง เช่น เพ่ือน ครอบครัว เป็นต้น     
การได้รับข้อมูลผลิตภัณฑ์จากพนักงานขาย     
ประสบการณ์จากการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์     
ด้านการประเมินทางเลือก 
เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์จากคุณภาพ เช่น ติดทน ไม่มีกลิ่นฉุน ฯลฯ     
เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์จากราคา     
เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์จากชื่อเสียงของตราสินค้า     
เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์จากช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เข้าถึงได้ง่าย     
เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์จากการรับรองผลิตภัณฑ์ที่น่าเชื่อถือ     
ด้านการตัดสนิใจซื้อ 
ตัดสินใจซื้อจากการเปรียบเทียบราคากับคุณภาพ     
ตัดสินใจซื้อจากตราสินค้า     
ตัดสินใจซื้อจากข้อมูลที่ได้รับจากแหล่งข้อมลูที่ตนเชื่อถือ     
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ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ ายาทาเล็บ ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก น้อย น้อยที่สุด 

ด้านการตัดสนิใจซื้อ(ต่อ) 
ตัดสินใจซื้อจากความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ ์     
ตัดสินใจซื้อจากกิจกรรมส่งเสริมการขาย     
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
ซื้อซ้ าในผลิตภัณฑ์เดิมจากความเคยชิน     
ซื้อซ้ าในผลิตภัณฑ์เดิมเมื่อคุณภาพตรงกับความต้องการ     
ซื้อซ้ าเนื่องจากมีผลิตภัณฑ์ให้เลือกหลากหลาย     
เปลี่ยนการซื้อเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงด้านราคา     
เปลี่ยนการซื้อเนื่องจากอยากทดลองสินค้าแบรนด์อ่ืน     
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ประวัติผู้เขียน 

 
ชื่อ-นามสกุล  พรนภัส ไม้แหลม 
อีเมล   pornnapat.mail@bumail.net 
ประวัติการศึกษา  ศึกษาปริญญาตรี จากคณะมนุษยศาสตร์และการจัดการการท่องเที่ยว 
   สาขาภาษาจีนเพื่อธุรกิจระหว่างประเทศ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ศึกษาปริญญาโท จากคณะบริหารธุรกิจ สาขาวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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