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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
บํารุงผิวที่สกัดจากผลเมล่อน ตัวแปรที่ศึกษาได้แก่คุณค่าตราสินค้า การสื่อสารการตลาด และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือผู้ทีส่นใจและใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวอยู่แล้ว 
ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 155 คน โดยใช้แบบสอบถามและวิธีการสุม่ตัวอย่างแบบสะดวก  
สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือสมการถดถอยพหุคูณที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05  
 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า การสื่อสารการตลาด และภาพลักษณ์ 
ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่สกัดจากเมลอ่นอย่างมีนัยยะสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ABSTRACT 
 

 The objective of this research is to study factors affecting to purchasing 
decision for skincare from melon which are brand equity, marketing communications, 
and brand image. The samples are 155 people in Bangkok who used or interested in 
skincare. Questionnaire was used as an instrument for data collection via 
convenience sampling method. Statistics use in hypotheses testing is multiple 
regressions. 
 The results of the hypotheses testing found that brand equity, marketing 
communications, and brand image affect to purchasing decision for skincare from 
melon at the statistical significant level of 0.05. 
 
Keywords: Skincare, Marketing Communications, Brand Equity, Brand Image, 
Purchasing Decision 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การค้นคว้าอิสระเก่ียวกับแผนธุรกิจจําหน่ายผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่สกัดจากผลไม้เมล่อน 
(Melon) ภายใต้ตราสินค้า Melon Derma (เมล่อน เดอร์ม่า) ในครั้งน้ี สําเร็จลุล่วงได้ด้วยความ
กรุณาจาก ดร.ชุติมาวดี ทองจีน อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ที่ช่วยเหลือในการแนะแนวทาง
และให้ความรู้ในการค้นคว้าวิจัย จนกระทั้งตรวจทานความถูกต้องของเน้ือหา ตลอดจนการค้นคว้า
อิสระสําเร็จลุลว่งเรียบร้อยสมบูรณ์ ขอขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านที่ถ่ายทอดวิชาความรู้ระหว่างที่
ศึกษา จนสามารถนําความรู้ดังกล่าว มาประกอบในการศึกษาค้นคว้าในคร้ังนี้ ผู้วิจัยจึงขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอย่างสูง มาไว้ ณ โอกาสน้ี 

ขอขอบพระคุณบิดา มารดา และผูม้ีพระคณุทุกท่าน ที่กรุณาช่วยสอนและตักเตือน อีกทั้งยัง
ส่งเสริมแนวทางด้านการศึกษา หากวิจัยเล่มน้ีผิดพลาดประการใด ทางผู้วิจัยขอน้อมรับคําวิจารณ์ 
เพ่ือปรับปรุงในครั้งต่อไป 

    ตฤณ อ่วมสอาด 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 แนะนาํประเภทของธุรกิจ  
 เป็นธุรกิจเปิดใหม่ ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่สกัดจากผลไม้เมลอ่น (Melon) ภายใต้ตราสินค้า 
Melon Derma (เมล่อนเดอร์ม่า) ประกอบธุรกิจประเภท จําหน่ายผลิตภัณฑ์บํารุงผิว ที่สกัดมาจาก
ผลไม้เมล่อน จากฟาร์มพิชัยเมล่อน ซึ่งได้รับมาตรฐานปลอดสารพิษจากกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ 
(GAP) และได้รับการความคุมคุณภาพจาก บริษัทคิวไอ (ประเทศไทย) จาํกัด จึงทําให้ตัวผลิตภัณฑ์มี
คุณสมบัติตามธรรมชาติที่ยังอยู่ครบถ้วน มทีั้งคุณค่าของสารสกัดที่ได้จากตัวผลิตภัณฑ์รวมถึงรูปแบบ
บรรจุภัณฑ์ที่มคีวามสวยงาน 

   
1.2 ที่มาของการดําเนินธุรกิจ 
 ปัจจุบันผลไมป้ระเภทเมล่อนได้รับความนิยมและความสนใจเป็นอย่างมาก จากผู้บริโภค
และมีแนวโน้มว่าจะมีความต้องการเพ่ิมข้ึนในอนาคต จึงทําให้เกษตรกรและผู้ประกอบการหลายราย
หันมาปลูกเมลอ่นมากขึ้น เพราะเมล่อนจัดว่าเป็นผลไม้ทีข่ายได้ราคาสูง และในอนาคตเมล่อนอาจ
กลายเป็นผลผลิตที่มีการส่งออกสู่ตลาดจํานวนมาก จนทําให้มูลค่าราคาของผลไม้เมล่อนลดลงได้ ด้วย
เหตุน้ีเอง จึงทําให้เล็งเห็นถึง “โอกาสทางธุรกิจ” ที่จะนําเมล่อนมาแปรรูปเพ่ือเข้าสู่ตลาดกลุ่มบํารุงผิว
ซึ่งได้รับความนิยมอย่างสูงในช่วงต้นปีที่ผ่านมา (มกราคม 2559-เมษายน 2559) เพราะมีมูลค่าตลาด
สูงถึง 4,375 ลา้นบาท และมอัีตราการเติบโตถึง 6-7% ต่อปี หรือมีมูลค่าถึงหมื่นล้านบาทต่อปีน่ันเอง 
ประกอบกับหลายปีที่ผ่านมาผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจในเร่ืองของสุขภาพ และมีการซื้อสินค้าที่
สกัดจากธรรมชาติมากข้ึน จึงทําให้ตราสินค้า Melon Derma (Handmade Natural) เป็นอีก
ทางเลือกหน่ึงของผู้บริโภคกลุ่มบํารุงผิว ที่รกัสุขภาพและต้องการสินค้าที่สกัดจากธรรมชาติ ปลอด
สารเคมีในการดูแลผิว 
 เน่ืองจากธุรกิจที่เติบโต ส่วนกระแสเศรษฐกิจที่ตกตํ่าในปัจจุบันส่วนใหญน้ั่น เป็นธุรกิจ
เก่ียวกับความสวย ความงามเพราะไม่ว่าสถานการณ์เศรษฐกิจจะเป็นอย่างไรสิ่งสําคัญสําหรับผู้หญิง 
โดยเฉพาะวัยรุ่นสาว และวัยทํางานที่ต้องการเพ่ิมความม่ันใจให้กับตนเอง ก็คือความงามน่ันเอง ธุรกิจ
ความสวยความงาม จึงได้ทํากําไรมหาศาลกับผู้ดําเนินธุรกิจในปัจจุบัน ผู้จัดทําจึงได้เล็งเห็นช่องทางที่
สามารถสร้างรายได้ จากการเปิดกิจการขายผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่มีส่วนผสมจากเมล่อน 
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1.3 วิสัยทัศน์  
 เป็นผู้นําด้านผลิตภัณฑ์บํารุงผิว ที่ผลิตจากสารสกัดผลไม้เมล่อน เน้นคุณภาพของสินค้า  
ให้เป็นที่ยอมรับทั้งในประเทศและต่างประเทศด้วยรูปแบบที่ทันสมัย 

 
1.4 พันธกิจ 
 1.4.1 ผลิตภัณฑ์เน้นที่สกัดจากเมล่อนสูตรเข้มข้น 
 1.4.2 สินค้ามกีารควบคุมการผลิตที่ได้มาตรฐานสากล 
 1.4.3 พัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สดุ  
 1.4.4 สินค้ามคีุณภาพในราคาที่เหมาะสม 
 1.4.5 มุ่งมั่นพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคได้รับประโยชน์สูงสุด 
 1.4.6 ส่งเสริมให้ผู้บริโภคให้ใช้สินค้าไทยเพ่ือกระตุ้นเศรษฐกิจไทย 
 
1.5 เปา้หมาย 
 1.5.1 เป้าหมายระยะสัน้ 
   1.5.1.1 เน้นสร้างตราสินค้าให้เป็นที่จดจําและเป็นที่ยอมรับทั้งในประเทศไทยและใน
กลุ่มประเทศ CLMV (ลาว กมัพูชา พม่า และเวียดนาม) 
  1.5.1.2 เน้นทาํการตลาดออนไลน์ควบคู่ไปกับการออกบูทแสดงสินค้าทัง้ในประเทศ 
และประเทศในกลุ่ม CLMV เพ่ือเจาะตลาดกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด 
  1.5.1.3 นําสินค้าไปวางจําหน่ายตามร้าน Beauty ในประเทศและประเทศในกลุ่ม 
CLMV 
  1.5.1.4 วางแผนจัดทําระบบตัวแทนจําหน่ายและจัดต้ังตัวแทนภายในประเทศ 
  1.5.1.5 ยอดขาย 6 หลักต่อเดือน 
 1.5.2 เป้าหมายระยะกลาง 
  1.5.2.1 เพ่ิมช่องทางการจัดจําน่ายสินค้าทั้งในประเทศและต่างประเทศในกลุม่ CLMV 
  1.5.2.2 ออกงานแสดงสินค้า 
  1.5.2.3 มีจําหน่ายในห้างสรรพสินค้าช้ันนํา 
  1.5.2.4 มีตัวแทนขายสินค้าครอบคลุมทั่วประเทศ 
  1.5.2.5 ยอดขาย 7 หลักต่อเดือน 
 1.5.3 เป้าหมายระยะยาว 
  1.5.3.1 เน้นทาํการตลาดทั้งไทยและต่างด้าน e-commerce เพ่ือเจอะตลาด
กลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด  
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  1.5.3.2 ออกงานแสดงสินค้าทั้งไทยและต่างประเทศ 
  1.5.3.3 มีจําหน่ายในห้างสรรพสินค้าช้ันนําทั้งไทยและต่างประเทศ 
  1.5.3.4 มีตัวแทนขายสินค้าครอบคลุมทั่วประเทศและต่างประเทศ 
  1.5.3.5 ส่งออกสินค้าขายไปยังต่างประเภททั่วโลก 
  1.5.3.6 ยอดขาย 8 หลักต่อเดือน 
 
1.6 วัตถุประสงคข์องธรุกิจ 
 1.6.1 เพ่ือเพ่ิมมูลค้าของผลไม้เมล่อน ที่ทําการเพาะปลูกในฟาร์ม ให้มรีาคาสูงข้ึน และสร้าง
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ จึงนําผลไม้เมล่อนมาแปรรูปในรูปแบบของสินค้าความสวยความงาม 
เพ่ือเจาะตลาดผู้บริโภคที่ชอบสินค้าที่ทําจากผลไม้เมล่อนโดยเฉพาะ  
 1.6.2 เพ่ือผลักดันให้เกิดค่านิยมในการใช้ผลิตภัณฑ์สารสกัดจากผลไม้เมล่อนในกลุ่ม
ผู้บริโภคเพ่ิมมากขึ้น  
 1.6.3 เพ่ือให้ลกูค้าได้รู้จักสินค้าให้มากข้ึน เพราะเป็นสินค้าใหม่ ยังไม่เคยมีในตลาดมาก่อน 
 1.6.4 เพ่ือวางแผนในการบรหิารงานให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด  
 1.6.5 เพ่ือเพ่ิมช่องทางกระจายสินค้าให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคให้ได้มากที่สดุ รวมถึงการตลาด 
การประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการต่าง ๆ ของตราสินค้า 
 1.6.6 เพ่ือวางแผนทางด้านการเงิน การลงทุน ผลกําไร เพ่ือให้บริษัทประสบความสําเร็จ 

 
1.7 รายละเอียดของธุรกิจ สินค้าและบริการ 
 ช่ือสินค้า: Melon Derma 
 ประเภทของธุรกิจ: ธุรกิจผลิตสินค้าเอง 
 ทุนจดทะเบียน: 1,000,000 บาท 
 จดทะเบียนพาณิชย์: กิจการเจ้าของคนเดียว 
 ประเภทของสินค้าและบริการ: จําหน่ายผลติภัณฑ์บํารุงผิวที่ใช้สารสกัดจากผลไม้เมลอ่น 
 รายละเอียดของสินค้า/บริการ: ประเภทผลิตภัณฑ์บํารุงผิวที่ใช้สารสกัดจากผลไม้เมล่อน 
 
 
 
 
 
 



ภาพที่ 1.1: สั
 

 
ภาพที่ 1.2: ตั
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1.9 การจัดการโครงสร้างองค์กร 
 เน่ืองจากธุรกิจเป็นกิจการร้านค้าคนเดียว มีการว่าจ้างบริษัทภายนอกในการผลิตสินคา้ 
ออกแบบสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ การขนส่งสินค้า จึงทําให้มีการจัดโครงสร้างองค์กรหลัก ๆ ในการ
ดําเนินธุรกิจกิจการออกเป็น 3 ส่วน คือ ฝ่ายบริหารจัดการองค์กร ฝ่ายการตลาด และฝา่ยบัญชี 
 
ภาพที่ 1.3: แผนผังโครงสร้างองค์กร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ฝ่ายบริหารจัดการองค์กร 
ตฤณ อ่วมสอาด 

ฝ่ายการตลาด 
ภัทราณิษฎ์ อัชฌประเสริฐสขุ 

ฝ่ายบัญชี 
แก้วกร กลิ่นรอด 



 
 

บทที่ 2 
วิธีการดําเนนิการในการจัดทําแผนธุรกิจ 

 
2.1 ประเภทของข้อมูลทีน่ําไปใช ้
 2.1.1 ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม และกรอบแนวความคิด 
  2.1.1.1 ตัวแปรต้น 
   1) คุณค่าตราสนิค้า (Brand Equity)  
   แนวคิดและทฤษฎีของ เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า คือการที่
ตราสินค้าขององค์กร มีความหมายในเชิงที่ดีต่อสายตาผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้ตัดสินใจซื้อ ซึ่งเป็นหน้าที่ของ
นักวิเคราะห์ตลาดที่จะต้องพยายามสร้างคุณค่าในสายตาผู้บริโภคให้มากที่สุดเพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภค
สนใจในตราสนิค้าที่มีคุณค่าที่เหมาะสมและคู่ควร กล่าวคอื การที่ผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับคุณค่าตรา
สินค้า จะส่งผลในการสร้างความแตกต่างในตราสินค้า 
   2) การสื่อสารการตลาด  
   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการติดต่อสื่อสารทางการตลาด ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2540) ได้กล่าวการติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communication, IMC) หมายถึง การทีบ่ริษัทหน่ึงสามารถผสมผสานการสื่อสารการตลาดหลาย
เคร่ืองมือเพ่ือส่งข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน โดยมีความเป็นอันหน่ึงอัน
เดียวกันและจับใจลูกค้า เครือ่งมือของการส่ือสารการตลาด (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) ที่เหมาะสมกับ
ผู้บริโภคกลุ่มน้ัน หรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม 
การขาย การขายโดยพนักงาน การใช้เครือข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ การตลาดแบบไวรัล 
หรือปากต่อปาก การตลาดทางตรง การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ และการใช้ผลติภัณฑ์เป็นสื่อ 
   3) ภาพลักษณ์ตราสินค้า  
   ศึกษาแนวคิดและทฤษฏีเร่ืองภาพลักษณ์ตราสินค้า Kotler (2003) อ้างใน รวิช 
เมฆสุนทรากุล (2555) ได้กลา่วไว้ว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้าน้ันสามารถกําหนดราคาของสินค้าได้ 
และได้นิยามว่าตราสินค้าน้ัน เป็นตัวตนของผู้ขายหรือผู้ผลิต ว่าแตกต่างจากคู่แข่งยังไง ได้แก่ ด้าน
คุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้านวัฒนธรรม ด้านบุคลิกภาพ และด้านผู้ใช้ 
  2.1.1.2 ตัวแปรตาม 
   การตัดสินใจซือ้สินค้า ศึกษาแนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค (บุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ 2541, หน้า 5) ได้ให้ความหมายว่าเป็นการซื้อสินคา้หรือบริการ
ของผู้บริโภคกลุ่มใดกลุม่หน่ึงมี 5 ขั้นตอน ได้แก่ การตระหนักถึงความต้องการ การแสวงหาข่าวสาร  
การประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 
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2.2 กรอบแนวความคิดและทฤษฏี 
 2.2.1 กรอบแนวความคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับคุณค่าตราสินค้าของ (Aaker, 1991) 
 2.2.2 กรอบแนวความคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาด  
(ศิริวรรณ เสรรีัตน์, 2540) (Integrated Marketing Communication, IMC)  
 2.2.3 กรอบแนวความคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้าสินค้า  
(Kotler, 2003 อ้างใน รวิช เมฆสุนทรากุล, 2555) 
 2.2.4 กรอบแนวความคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค  
(บุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ 2541, หน้า 5) 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวความคิดตามทฤษฎี 
 

ตัวแปรต้น 
 

 
 

 
      
            
    

 
 
 
2.3 ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  
 สุดารักษ์ วงษ์เจริญ (2556) ทําวิจัยเร่ือง คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร Blackmore จากกลุ่มตัวอย่างผู้ที่เคยบริโภคอาหารเสริมตรา Blackmore โดย
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จํานวน 400 คน และใช้แบบสอบถาทีม่ีความน่าเช่ือถือได้ เท่ากับ 
0.863 พบว่า ส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง มีอายุระหว่าง 26 – 30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพ
โสด ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน รายได้ส่วนใหญ่เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 15,000 – 25,000 
บาท ผลการศกึษาพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเหน็ว่า ด้านคุณภาพตราสินค้า 
การรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์ ดังน้ัน ผลการทดสอบสมติฐานการวิจัย

คณุคา่ตราสนิค้า 

การส่ือสารการตลาด 

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 

ตวัแปรตาม 

การตดัสนิใจซือ้สนิค้า 



8 
 

พบว่า คุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน โดยคุณค่า
ตราสินค้าส่งผลมากที่สุด 
 ศิริลักษณ ์ชูจิตร (2560) ทําการวิจัยเร่ือง ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ บริษัท คาร์มาร์ท จํากัด (มหาชน) ในรา้นบิวเทร่ียม สาขาสยาม 
สแควร์ จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน โดยใช้เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม พบว่า
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-29 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพทํางานบริษัทเอกชน และ
มีรายได้ 15,000 – 20,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการขายและด้านการตลาดทางตรง มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่สําหรับปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด ด้านการโฆษณา 
และด้านการขายโดยใช้บุคคล ไม่พบว่ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
 ณัฐชยา ใจจูน (2557) ทําการวิจัยเร่ือง ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร สุม่กลุ่มตัวอย่างด้วย
วิธีการเจาะจง โดยใช้เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด จากการวิจัย
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากที่สุด มีอายุเฉลี่ยอยู่ในช่วง 20-29 ปี มีระดับการศึกษาอยู่
ระดับปริญญาตรีมากที่สุด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รายได้เฉลี่ยอยู่ระหว่าง 10,000 – 30,000 บาท ส่วน
ใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน งานวิจัยน้ี ได้ผลวิเคราะห์ตามสมมติฐาน ซึง่พบว่าปัจจัย
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า อันได้แก่ช่ือตราสินค้า เคร่ืองหายตราสินค้า เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ 
ประเทศผู้ผลิตสินค้า และปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ธันวา ธีรธรรมธาดา (2558) ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวหน้า ระดับ Counter Brand ของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร สาํหรับการวิจัย
ทําแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ครบถ้วน จํานวนทั้งสิ้น 405 ชุด ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยมีเพศหญิงมากทีสุ่ด มีอายุเฉลี่ยอยู่ที่ 20-29 ปี โดยกลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาส่วน
ใหญ่คือระดับปริญญาตรี ทํางานเป็นพนักงานในบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 
15,000-30,000 บาท นอกจากน้ี ยังพบว่าบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า   
ของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด คอืเพ่ือน 42% สื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด คือ  
สื่อออนไลน์ คดิเป็น 45.2% 
 
2.4 วิธีการเก็บข้อมูล 
 การทําวิจัยในครั้งน้ี จะทําโดยการออกแบบสอบถาม โดยใช้กรอบแนวความคิดทฤษฏีที่
อ้างอิง ได้แก่ คุณค่าตราสินค้า การสื่อสารการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้า ทําการเก็บข้อมูลจาก
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การเก็บตัวอย่างที่ได้รับการคัดเลือก 155 ชุด จากบุคลทัว่ไปทั้งชายและหญิง โดยทําการเก็บตัวอย่าง
แบบสอบถามเพ่ืองานวิจัยในครั้งน้ี ช่วงเดือน ธันวาคม 2560 
 แจกแบบสอบถามให้กับกลุม่ตัวอย่าง 40 ชุด จากน้ัน ได้นํามาหาความเช่ือมั่นโดยใช้วิธี
สัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบัค (Cronbarch) โดยค่าอัลฟ่าจะมีค่าระหว่าง 0< α <1 ค่าที่ใกล ้1 
แสดงว่ามีความน่าเช่ือถือสูง (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2548) ได้ผล ดังน้ี 

 คุณค่าตราสินค้า    .806 
 การสื่อสารการตลาด    .859 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้า   .865 
 การตัดสินใจซือ้     .889 
 

2.5 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มประชากรที่ทําแบบสอบถามในคร้ังน้ี ได้เลือกแจกแบบสอบถามตามห้างสรรพสินคา้
เซ็นทรัลลาดพร้าว เดอะมอล์งามวงศ์วาน พารากอน สยามเซ็นเตอร์ โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ตรง
กลุ่มเป้าหมายมากที่สุดและให้ความยินดีในการร่วมทําแบบสอบถาม 
 ใช้โปรแกรม G*Power Analysis ในการกําหนดกลุ่มตัวอย่างตามสถิติ Multiple 
Regression ใช้การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้คา่ความเช่ือมั่นที่ร้อยละ 95 (α = .05) นํามาแทนค่าใน
โปรแกรม ได้กลุ่มตัวอย่างที่แจกแบบสอบถาม จํานวน 155 ราย 
 
2.6 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 จัดทําแบบสอบถามกับกลุ่มเป้าหมายและบุคคลทั่วไปโดยการกําหนดหัวข้อ ปัจจัยที่มี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าเกี่ยวกับสินค้าบํารุงผิวออกเป็น 6 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปที่เป็นคาํถามปลายปิดต่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ ซื้อสินคา้ให้ใคร วัตถุประสงค์ในการซือ้ งบประมาณในการซื้อ การรับรู้ข้อมูลความสนใจต่อ
สินค้า และคุณสมบัติของสินค้า จํานวนทั้งสิ้น 12 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 3 4 5 เป็นคําถามแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) ชนิด 5 ระดับ  
  5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด  
  4 หมายถึง เห็นด้วยมาก  
  3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง  
  2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย   
  1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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 แบ่งหัวข้อออกเป็น 4 ส่วนในการทําแบบสอบถาม คือ คุณค่าตราสินค้า 5 คําถาม  การ
สื่อสารการตลาด 11 คําถาม ภาพลักษณ์ตราสินค้า 10 คําถาม การตัดสินใจซื้อ 9 คําถาม 
 ใช้สูตรในการคํานวณความกว้างอันตรภาคช้ัน (มัลลิกา บุนนาค, 2542) เพ่ือการวิจัยในการ
แปลความหมายของระดับความคิดเห็น 
 
 ความกว้างของอันตรภาคช้ัน = ข้อมูลที่มคี่าสูงสุด - ข้อมูลทีม่คี่าตํ่าสุด 
                      จาํนวนช้ัน 
        = 5 - 1 
          5 
      = 0.80 
 กําหนดคะแนนเฉล่ียของความคิดเห็นในการทําแบบสอบถามงานวิจัย ดังน้ี 
  คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 คอื เห็นด้วยมากที่สุด  
  คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 คอื เห็นด้วยมาก  
  คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 คอื เห็นด้วยปานกลาง  
  คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60 คอื เห็นด้วยน้อย  
  คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 คอื เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 6 เป็นคาํถามที่ให้แสดงความคิดเห็นแบบปลายเปิด 1 ข้อ 
 
2.7 ผลการวิจัย และการทดสอบสมมติฐาน 
 2.7.1 ผลการวิจัย  
 แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 155 ชุด ได้ทําการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมทางสถิติ
สําเร็จรูป เพ่ือหาจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลส่วนต่าง ๆ คือ ข้อมลู
ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม คุณค่าตราสนิค้า การสื่อสารการตลาด แรงจูงใจในการซือ้สินค้า
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว Skincare ที่สกัดจากผลไม้ “เมล่อน” และความต้องการซื้อสินค้าผลติภัณฑ์ดูแลผิว 
Skincare ที่สกัดจากผลไม้ “เมล่อน” ดังแสดงในตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 2.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

1. เพศ Frequency Percent
male 29 18.7 

female 126 81.3 
total 155 100 

  
 จากตารางที่ 2.1 ค่าเฉลี่ยส่วนมากเป็น เพศหญิง จํานวน 126 คนคิดเป็น 81.3 เปอร์เซ็นต์ 
และเพศชาย จาํนวน 29 คนคิดเป็น 18.7 เปอร์เซ็นต์  
 
ตารางที่ 2.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

 
 

  
 จากตารางที่ 2.2 ค่าเฉลี่ยส่วนมาก อายุ 30-35 ปี จํานวน 65 คน คิดเป็น 41.9 เปอร์เซ็นต์ 
 

ตารางที่ 2.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

3.ระดับการศึกษา Frequency Percent 
under Bachelor 31 20.0 
Bachelor 88 56.8 
higher Bachelor 36 23.2 
Total 155 100.0 

  

2. อายุ Frequency Percent 
20-29 43 27.7 
30-35 65 41.9 
36-40 22 14.2 
41-45 13 8.4 
46-50 8 5.2 
50+ 4 2.6 

Total 155 100.0 
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 จากตารางที่ 2.3 ค่าเฉลี่ยส่วนมาก อยู่ระดับการศึกษา ปริญญาตรีจํานวน 88 คน  
คิดเป็น 56.8 เปอร์เซ็นต์ 

 
ตารางที่ 2.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

4. อาชีพ Frequency Percent 
 student 48 31.0 

office 28 18.1 
entrepreneur 69 44.5 
other 10 6.5 
Total 155 100.0 

  
 จากตารางที่ 2.4 ค่าเฉลี่ยส่วนมาก อาชีพเจ้าของกิจการ หรือธุรกิจส่วนตัว จํานวน 69 คน 
คิดเป็น 44.5 เปอร์เซ็นต์ 
 
ตารางที่ 2.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้ 
 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน Frequency Percent 
 15,000-20,000฿ 27 17.4 

20,001-30,000฿ 18 11.6 
30,001-40,000฿ 5 3.2 
higher 40,000฿ 105 67.7 
Total 155 100.0 

  
 จากตารางที่ 2.5 ค่าเฉลี่ยส่วนมาก มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,000 บาทข้ึนไปจํานวน 105 
คนคิดเป็น 67.7 เปอร์เซ็นต์ 
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ตารางที่ 2.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเหตุผลในการซื้อ 
 
6. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (Skincare) ให้ใครบ่อยที่สุด Frequency Percent 
 ตัวท่านเอง 147 94.8 

ทั้งตัวท่านเองและผู้อ่ืน 8 5.2 
Total 155 100.0 

  
จากตารางที่ 2.6 ค่าเฉลี่ยส่วนมาก  ซื้อให้ตัวท่านเองมากที่สุดจํานวน 147 คน คิดเป็น 94.8 

เปอร์เซ็นต์ 
 
ตารางที่ 2.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวัตถุประสงค์ในการซื้อ 
 
   7. วัตถุประสงค์ในการใช้งานที่ท่านสนใจที่สุดเก่ียวกับสินค้า 
Skincare 

Frequency Percent 

 ใช้ทําความสะอาด (Cleansing) และผลัดเซลลผ์ิว (Cell 
Renewal) 

25 16.1 

ใช้บํารุงผิว (Nourishing) และฟ้ืนฟู (Rejuvenate) 120 77.4 
ใช้ดับกลิ่น (Odorless) และทําให้มีกลิ่น (Good Smell) 8 5.2 
อ่ืน ๆ 2 1.3 
Total 155 100.0 

  
 จากตารางที่ 2.7 ค่าเฉลี่ยมากสุด ของวัตถุประสงค์ในการใช้งานที่ท่านสนใจมากที่สุดคือ  
ใช้บํารุงผิวและฟ้ืนฟูจํานวน 120 คน คิดเป็น 77.4 เปอร์เซ็นต์ 
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ตารางที่ 2.8: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามงบประมาณในการซื้อ 
 

8. งบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของท่านในแต่ละคร้ัง Frequency Percent 
 201 – 400 บาท 13 8.4 

401 – 600 บาท 8 5.2 
601 – 800 บาท 1 .6 
1,000 บาท ขึน้ไป 133 85.8 
Total 155 100.0 

  
 จากตารางที่ 2.8 ค่าเฉลี่ยมากสุด ของงบประมาณในการซื้อ 1,000 บาทข้ึนไป จํานวน 133 
คน คิดเป็น 85.8 เปอร์เซ็นต์ 
 
ตารางที่ 2.9: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวิธีการรับข้อมูลเกี่ยวกับ  
                 ผลิตภัณฑ์ 
 
   9. ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลผิว  
       (Skincare) จากที่ใดมากที่สุด 

Frequency Percent 

 นิตยสาร/วารสาร 2 1.3 
งานอีเว้นต์ต่าง ๆ 61 39.4 
สื่อโทรทัศน์และวิทยุ 24 15.5 
อ่ืน ๆ 68 43.9 
Total 155 100.0 
 

 จากตารางที่ 2.9 ค่าเฉลี่ยมากสุด ที่ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลผวิมาจาก อ่ืน ๆ เช่น 
สื่อออนไลน์ เป็นต้น จํานวน 68 คน คิดเป็น 43.9 เปอร์เซ็นต์ 
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ตารางที่ 2.10: ลักษณะทางกายภาพเกี่ยวกับสินค้า Skincare ที่มีสารสกัดจากผลไม้ "เมล่อน" 
 

10. ลักษณะทางกายภาพ ที่ท่านสนใจมากที่สุด เก่ียวกับสินค้า 
Skincare ที่มีสารสกัดจากผลไม"้เมล่อน" 

Frequency Percent 

เจลหนืด (Hard Gel) เช่น คอลลาเจนเจล เจลล้างหน้า เป็นต้น 1 .6 
ครีมขี้ผึ้ง (Ointment) เช่น ครีมกันแดดรองพ้ืน เป็นต้น 77 49.7 
ผง (Powder) เช่น ผงมาร์คหน้า ผงขัดหน้า เป็นต้น 71 45.8 
สเปรย์อัดกระป๋อง (Aerosol) เช่น นํ้าแร่ สเปรย์กันแดด เป็นต้น 6 3.9 
Total 155 100.0 

  
 จากตารางที่ 2.10 ค่าเฉลี่ยมากสุด ด้านภาพลักษณ์ทางกายภาพ คือ ครีมขี้ผึ้ง (Ointment) 
เช่น ครีมกันแดดรองพ้ืน เป็นต้นจํานวน 77 คน คิดเป็น 49.7 เปอร์เซ็นต์ 
 
ตารางที่ 2.11: การใช้สินค้า Skincare ที่มีสารสกัดจากผลไม้เมล่อน แบ่งตามส่วนต่าง ๆ ของร่างกาย 
 
11. แบ่งตามการใช้กับส่วนต่าง ๆ ของร่างกาย Frequency Percent 
 ใบหน้า (Facial care) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ที่ใช้กับใบหน้าทั่วไป 132 85.2 

ผิวกาย (Body care) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ที่ใช้กับผิวกายทั่วไป 20 12.9 
รอบดวงตา (Eye care) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ทีใ่ช้กับรอบดวงตา
โดยเฉพาะ ซึ่งจะต้องมีความอ่อนโยนพิเศษ 

1 .6 

มือ (Hand care) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ที่ใช้กับมอืโดยเฉพาะ เช่น 
handcream เป็นต้น 

2 1.3 

Total 155 100.0 
 
 จากตารางที่ 2.11 ค่าเฉลี่ยมากสุด แบ่งตามการใช้กับส่วนต่าง ๆ ของร่างกาย คือ ใบหน้า 
(Facial Care) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ที่ใช้กับใบหน้าทั่วไป จํานวน 132 คน คิดเป็น 85.2 เปอร์เซ็นต์ 
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ตารางที่ 2.12: การใช้สินค้า Skincare ที่มีสารสกัดจากผลไม้เมล่อน แบ่งตามคุณสมบัติของสินค้า 
 
12. คุณสมบัติของสินค้า Skincare Frequency Percent 
 ทําความสะอาดผิว (Cleansing) ได้แก่ สบู่ โฟมล้างหน้า 

เจลล้างหน้า 
29 18.7 

ชะลอความแก่ (Anti-Aging) / ลดริ้วรอย (Anti-Wrinkle) 26 16.8 
ผลัดเซลล์เซลล์ผิว (Peeling) 11 7.1 
ป้องกันแสงแดด (Sunscreen) 15 9.7 
กระชับรูขุมขน ควบคุมความมัน (Pore minimize/Oil 
control) 

74 47.7 

Total 155 100.0 
  
 จากตารางที่ 2.12 ค่าเฉลี่ยมากสุด คุณสมบัติของสินค้า Skincare คือกระชับรูขุมขน 
ควบคุมความมัน (Pore Minimize/Oil Control) 
 
ตารางที่ 2.13: คุณค่าตราสินค้าของสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผวิ (Skincare) ที่สกัดจากผลไม้ “เมล่อน” 
 

คุณคา่ตราสนิค้า Mean S.D. แปลผล 
1. ท่านให้ความสําคัญต่อแบรนด์ผลิตภัณฑ์บํารุงผิว 4.1226 .73268 เห็นด้วยมาก 
2. ท่านมักเลือกซื้อสินค้าแบรนด์ที่ท่านช่ืนชอบและ
รู้จัก 

4.2452 .71480 
เห็นด้วยมากที่สุด

3. ท่านมีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ที่ท่านช่ืนชอบ 3.7871 .99340 เห็นด้วยมาก 
4. ท่านรู้สึกสบายใจเมื่อได้ใช้สินค้าที่ท่านรู้จกั 4.2581 .71021 เห็นด้วยมากที่สุด
5. การใช้คนที่มีช่ือเสียงมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า
ของท่าน 

3.5226 1.17515 เห็นด้วยมาก 

สรุป 3.5226  เห็นด้วย 
 
 จากตารางที่ 2.13 คณุค่าตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วย มีค่าเฉลีย่รวมอยู่ที่ 
3.5226 เรียงลําดับจากมากไปน้อยจะพบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดคือ รู้สึกสบายใจเมื่อได้ใช้
สินค้าที่รู้จัก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.2581 รองลงมาคือ เลือกซื้อสินค้าตราสินค้าที่ช่ืนชอบและรู้จัก  
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โดยมีค่าเฉลี่ยคือ 4.2452 ความสําคัญต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์บํารุงผิว โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.1226 มี
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าที่ท่านช่ืนชอบ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่3.7871 และการใช้คนที่มีช่ือเสียงมีผลต่อ
การเลือกซื้อสนิค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.5226 
 
ตารางที่ 2.14: การสื่อสารการตลาด เก่ียวกับสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (Skincare) ที่สกัดจากผลไม้  
                  “เมล่อน” 
 

การสื่อสารการตลาด Mean S.D. แปลผล 
1. ท่านสนใจผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวกายที่มีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ 

3.8774 .80045 
เห็นด้วยมาก 

2. ท่านรับทราบข้อมูลสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวจากการ
โฆษณาผ่านสื่อ Social media 

4.1032 .74008 
เห็นด้วยมาก 

3. ท่านคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ดูแลผิวทีม่ีการโฆษณา
สม่ําเสมอ 

3.9032 .80400 
เห็นด้วยมาก 

4. เมื่อท่านต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว การส่งเสริมการ
ขายคือสิ่งที่ท่านสนใจ 

3.9419 .81574 
เห็นด้วยมาก 

5. การประชาสัมพันธ์ของแบรนด์มีส่วนทาํให้ท่านตัดสินใจ
ซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 

4.0645 .81126 
เห็นด้วยมาก 

6. การบอกต่อจากคนที่ท่านรูจ้ักมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า 

4.1484 .77118 
เห็นด้วยมาก 

7. การโฆษณาประชาสัมพันธ์โดยการใช้เครือข่ายการ
สื่อสารผ่าน 

4.0581 .74064 
เห็นด้วยมาก 

8. พนักงานขายมีความรู้ความเข้าใจ ในตัวผลิตภัณฑ์เป็น
อย่างดี มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

4.1355 .78192 
เห็นด้วยมาก 

9. พนักงานขายมีมนุษย์สมัพันธ์ที่ดี 4.3290 .66557 เห็นด้วยมากที่สุด
10. ท่านได้รับข่าวสารการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท
ทําให้ท่านมั่นใจ 

4.1548 .73980 เห็นด้วยมาก 

11. การสาธิตสินค้า หรือการรีวิวสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า 

4.2129 .73844 
เห็นด้วยมากที่สุด

สรุป 4.0845  เห็นด้วย 
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 จากตารางที่ 2.14 ด้านการสือ่สารการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลีย่อยู่
ที่ 4.0845 เมื่อเรียงลําดับจากมากไปน้อย โดยแยกตามความเห็นด้วยมากที่สุด ดังน้ี พนักงานขายมี
มนุษย์สัมพันธ์ที่ดี โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.1548 รองลงมาคือ การสาธิตสินค้า หรือการรีวิวสินค้า มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้า โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.2129 การได้รับข่าวสารการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท 
ทาํให้มั่นใจ โดยมีค่าเฉลี่ยที ่4.1548 การบอกต่อจากคนที่ท่านรู้จักมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยมี
ค่าเฉลี่ยที ่4.1484 พนักงานขายมีความรู้ความเข้าใจ ในตัวผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า โดยมีค่าเฉลี่ยที ่4.1355 การประชาสัมพันธ์ของตราสินค้า มีสว่นทําให้ท่านตัดสินใจซื้อ
สินค้าได้ง่ายขึ้น โดยมีค่าเฉลีย่ที่ 4.0645 การโฆษณาประชาสัมพันธ์โดยการใช้เครือข่ายการสื่อสาร
ผ่าน โดยมีค่าเฉลี่ยที ่4.0581 ท่านรับทราบข้อมูลสินค้าผลติภัณฑ์ดูแลผิวจากการโฆษณาผ่านสื่อ 
Social media โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.1032 เมือ่ท่านต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลผิว การส่งเสริมการขายคอื
สิ่งที่ท่านสนใจ โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.9419 ท่านคุ้นเคยกับผลติภัณฑ์ดูแลผิวที่มีการโฆษณาสม่ําเสมอ โดย
มีค่าเฉลี่ยที ่3.9032 ท่านสนใจผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวกายที่มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ โดยมีค่าเฉลี่ย
ที่ 3.8774 
 
ตารางที่ 2.15: ภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (Skincare) ที่สกัดจากผล “เมลอ่น” 
 

ภาพลักษณ์ตราสนิค้า Mean S.D. แปลผล 
1. ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวมีความปลอดภัยและได้มาตรฐาน
การผลิต 

4.4710 .64777 
เห็นด้วยมากที่สุด

2. ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวทีท่่านเลอืกใช้มีดีไซน์การออกแบบ
ที่หรูหรา 

3.9161 .79736 
เห็นด้วยมาก 

3. ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวมีคณุสมบัติที่ช่วยทําให้ผิวของท่าน
ชุ่มช้ืนขึ้น 

4.3742 .61526 
เห็นด้วยมากที่สุด

4. ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวต้องสามารถจดจํา
ได้ง่าย 

4.1742 .77416 
เห็นด้วยมาก 

5. ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวทีท่่านเลอืกใช้ มีภาพลักษณ์ที่แสดง
ถึงความเป็นธรรมชาติ 

4.4387 .67501 
เห็นด้วยมากที่สุด

6. ท่านให้ความสําคัญด้านคุณประโยชน์และคุณสมบัติที่
ได้รับจากส่วนผสมในผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 

4.4323 .64485 
เห็นด้วยมากที่สุด

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 2.15 (ต่อ): ภาพลักษณ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (Skincare) ที่สกัดจากผล “เมล่อน” 
 

ภาพลักษณ์ตราสนิค้า Mean S.D. แปลผล 
7. ท่านให้ความสําคัญกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ดูแลผิวทีม่ี
ส่วนผสมจากธรรมชาติ 

4.4387 .65549 
เห็นด้วยมากที่สุด

8. ท่านช่ืนชอบสินค้าที่ผลิตขึ้นในประเทศไทย 4.1677 .77977 เห็นด้วยมาก 
9. ท่านมีสินค้าอยู่ในใจเมื่อท่านมีความต้องการที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 

4.2129 .72063 
เห็นด้วยมากที่สุด

10. ท่านจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพ 4.1806 .79341 เห็นด้วยมาก 
สรุป 4.2806  เห็นด้วยมากที่สุด

  
 จากตารางที่ 2.15 ด้านภาพลักษณ์ตราสินคา้ โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.2806 เมือ่เรียงลําดับจากค่ามากที่สุดไปหาค่าที่น้อยที่สุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่
เห็นด้วยมากที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวมคีวามปลอดภัยและได้มาตรฐานการผลิต โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ 
ที่ 4.4710 รองลงมา ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ท่านเลือกใช้ มีภาพลักษณ์ทีแ่สดงถึงความเป็นธรรมชาติ โดย
มีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่4.4387 ท่านให้ความสําคัญกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ 
โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.4387 ทา่นให้ความสําคัญด้านคุณประโยชน์และคุณสมบัติที่ได้รับจากส่วนผสม
ในผลิตภัณฑ์ดูแลผิว โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่4.4323 ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวมีคณุสมบัติที่ช่วยทําให้ผิวของท่าน
ชุ่มช้ืนขึ้น โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่4.3742 ท่านมีสินค้าอยู่ในใจ เมื่อท่านมีความต้องการที่จะซื้อผลิตภัณฑ์
ดูแลผิว โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่4.2129 ท่านจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพ โดยมีค่าเฉลีย่
อยู่ที่ 4.1806 ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวต้องสามารถจดจําได้ง่าย โดยมีค่าเฉลีย่อยู่ที่ 4.1742  
ท่านช่ืนชอบสินค้าที่ผลิตขึ้นในประเทศไทย โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.1677 ผลิตภัณฑ์ดูแลผวิที่ท่าน
เลือกใช้มีดีไซน์การออกแบบที่หรูหรา โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่3.9161 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 2.16: การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (Skincare) ที่สกัดจากผลไม ้“เมล่อน” 
 

การตัดสนิใจซือ้ Mean S.D. แปลผล 
1. ท่านรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ท่านใช้ในปัจจุบันทําให ้
มีผิวที่ดี 

4.3226 .64401 
เห็นด้วยมากที่สุด

2. ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวทีท่่านใช้อยู่มีสารบํารุงที่ช่วยเรื่อง 
การบํารุงได้ครบถ้วน 

4.2194 .68633 
เห็นด้วยมากที่สุด

3. ก่อนซื้อผลติภัณฑ์ดูแลผิวท่านหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ 
เช่น อินเตอร์เน็ต และนิตยสาร 

4.1290 .81152 
เห็นด้วยมาก 

4. ท่านเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวเพราะคุณสมบัติและ
ประโยชน์ของส่วนผสม 

4.3226 .69259 
เห็นด้วยมากที่สุด

5. ท่านจะแนะนําให้ญาติหรือเพ่ือนให้ซื้อผลติภัณฑ์ดูแลผิว
ตราสินค้าที่ท่านซื้อ 

4.1548 .76568 
เห็นด้วยมาก 

6. ท่านเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวจากตราสินค้าที่ท่านรู้จัก
เท่าน้ัน 

3.9290 .89086 
เห็นด้วยมาก 

7. ท่านเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์จากรูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์ที่ม ี
ความเป็นธรรมชาติ 

3.9806 .82549 
เห็นด้วยมาก 

8. ก่อนซื้อสินค้าทุกครั้งท่านเปรียบเทียบราคาความคุ้มค่า
จากผลลัพธ์ของผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 

4.2839 .69089 
เห็นด้วยมากที่สุด

9. สิ่งแวดล้อมรอบตัวมีผลในการตัดสินใจซือ้สินค้า 4.0710 .80671 เห็นด้วยมาก 
สรุป 4.157  เห็นด้วยมาก 

 
 จากตารางที่ 2.16 ด้านแรงจูงใจในการตัดสนิใจซื้อ โดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มี
ค่าเฉลี่ยรวมที ่4.157 เมื่อเรียงลําดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาค่าเฉลี่ยน้อย โดยแยกตามปัจจัย พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด การเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวเพราะคุณสมบัติและประโยชน์ของ
ส่วนผสม โดยมีค่าเฉลี่ยที ่4.3226 รองลงมาคือ การรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ท่านใช้ในปัจจุบันทําให้
มีผิวที่ดี โดยมคี่าเฉลี่ยที่ 4.3226 ก่อนซื้อสนิค้าทุกครั้งท่านเปรียบเทียบราคาความคุ้มค่า จากผลลัพธ์
ของผลิตภัณฑ์ดูแลผิว โดยมีค่าเฉลี่ยที ่4.2839 ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ท่านใช้อยู่มีสารบํารุงที่ช่วยเรื่อง
การบํารุงได้ครบถ้วน โดยมีค่าเฉลี่ยที ่4.2194 ท่านจะแนะนําให้ญาติหรอืเพ่ือนให้ซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผวิ
ตราสินค้าที่ท่านซื้อ โดยมีค่าเฉลี่ยที ่4.1548 ก่อนซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่านหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ 
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เช่น อินเตอร์เน็ต นิตยสาร โดยมีค่าเฉลี่ยที ่4.1290 สิ่งแวดล้อมรอบตัวมีผลในการตัดสนิใจซื้อสินค้า 
โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.0710 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากรูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์ที่มีความเป็นธรรมชาติ โดย
มีค่าเฉลี่ยที ่3.9806 ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวจากตราสินค้าที่ท่านรูจ้ักเท่าน้ัน โดยมีค่าเฉลี่ยที ่
3.9290 ตามลําดับ 
 
 2.7.2 การทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 2.17: การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 

Correlations 
 MeanD MeanA MeanB MeanC 
Pearson 
Correlation 

MeanD 1.000 .641 .726 .802 
MeanA .641 1.000 .671 .589 
MeanB .726 .671 1.000 .760 
MeanC .802 .589 .760 1.000 

Sig. (1-tailed) MeanD . .000 .000 .000 
MeanA .000 . .000 .000 
MeanB .000 .000 . .000 
MeanC .000 .000 .000 . 

N MeanD 155 155 155 155 
MeanA 155 155 155 155 
MeanB 155 155 155 155 
MeanC 155 155 155 155 

 
 MeanA = คุณค่าตราสินค้า          MeanB = การสื่อสารการตลาด  
 MeanC = ภาพลักษณ์ตราสนิค้า    MeanD = การตัดสินใจซื้อ  
   MeanA = คุณค่าตราสินค้า      MeanB = การสื่อสารการตลาด  
   MeanC = ภาพลักษณ์ตราสนิค้า 
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 จากตารางที่ 2.17 การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่มีค่าเฉล่ียรวมอยู่ที ่.802 รองลงมาคือ การสื่อสารการตลาด ที่มคี่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
.726 และสุดทา้ยคือ คุณค่าตราสินค้า ที่มคีา่เฉลี่ยอยู่ที่ .641 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 2.18: การวิเคราะห์การตัดสินใจซือ้ด้วยค่า R Square 
 

 
 R Square ตัวแปรต้นมีอิทธิพลกับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อมากถึง 69.7% 
 
ตารางที่ 2.19: การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินในซื้อ  
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients t Sig. 
 B Std. Error Beta 
(Constant) .140 .218  .643 .521 
MeanA .170 .052 .200 3.262 .001 
MeanB .173 .078 .169 2.221 .028 
MeanC .615 .077 .556 7.959 .000 

 
 จากตารางที่ 2.19 การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินในซื้อ เมื่อค่า Sig. ของตัวแปรต้น 
ได้แก่ คุณค่าตราสินค้า การสื่อสารการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้า ทุกตัวมีค่าตํ่ากว่า 0.05% 
แสดงว่าทุกตัวมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม 
 ตัวแปรต้นที่มีอิทธิพลมากทีสุ่ดต่อการตัดสินใจซื้อ เรียงลาํดับจากมากที่สุดไปน้อยที่สุด 
ได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีค่าเฉลี่ย 55.6% อิทธิพลมากที่สุด รองลงมา คุณค่าตราสินค้า มีค่าเฉลีย่ 
20% และสุดท้ายคือ การสือ่สารการตลาด ค่าเฉลี่ย 16.9% ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้อยทีส่ดุ 

R 
R 

Square 

Adjusted 
R 

Square 

Std. 
Error of 

the 
Estimate

Change Statistics 

Durbin-
Watson 

R 
Square 
Change

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

.835a .697 .691 .30748 .697 115.660 3 151 .000 2.086
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2.8 สรปุผลวิจัย 
 จากผลการศึกษาพบว่า ค่าเฉลี่ยส่วนมากของข้อมูลทั่วไปอยู่ที่เพศหญิง อายุ 30-35 ปี 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพธุรกิจส่วนตัว รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,000 บาทข้ึนไป ส่วนใหญ่ซื้อ
สินค้าให้กับตัวเอง สนใจใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวและฟ้ืนฟูผวิ มีงบประมาณในการซื้อสินค้ามากกว่า 
1,000 บาทข้ึนไป ได้รับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสินคา้จากสื่ออ่ืน ๆ เช่น สื่อออนไลน์ ลักษณะทางกายภาพ
ชอบประเภทครีมกันแดด ส่วนที่ใช้กับร่างกายมากที่สุดคือ ใบหน้า คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เพ่ือ
กระชับรูขุมขนและควบคุมความช้ืน 
 ด้านคุณค่าตราสินค้า พบว่า ปัจจัยที่มีผลมากท่ีสุดคือ รู้สกึสบายใจเมื่อได้ใช้สินค้าที่รู้จกั 
และปัจจัยทีส่่งผลน้อยที่สุดคอื การใช้คนทีม่ีช่ือเสียงในการเลือกซื้อสินคา้ 
 ด้านการสื่อสารการตลาด พบว่า ปัจจัยที่มผีลมากทีสุ่ดคอื พนักงานขายมีมนุษย์สมัพันธ์ที่ดี 
และปัจจัยทีส่่งผลน้อยที่สุดคอื การสนใจผลติภัณฑ์ครีมบํารุงผิวกายที่มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
 ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า พบว่า ปัจจัยที่มผีลมากทีสุ่ดคอื ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวมีความ
ปลอดภัยและได้มาตรฐานการผลิต และปัจจัยที่ส่งผลน้อยที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่เลือกช้ือมีดีไซน์
การออกแบบที่หรูหรา 
 ด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่า ปัจจัยที่ผลมากทีสุ่ดคือ การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวเพราะ
คุณสมบัติและประโยชน์ของส่วนผสม และปัจจัยที่ส่งผลน้อยที่สุดคือ การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว
จากตราสินค้าที่ท่านรู้จักเท่าน้ัน 
 ด้านการทดสอบสมมติฐานพบว่า การวิเคราะห์ปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินในซื้อ คุณค่าตรา
สินค้า การสื่อสารการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้า ทกุตัวมีค่าตํ่ากว่า 0.05% แสดงว่าทุกตัวมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 ตัวแปรต้นที่มีอิทธิพลมากทีสุ่ด ต่อการตัดสินใจซื้อเรียงลําดับจากมากที่สุดไปน้อยที่สุด 
ได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีค่าเฉลี่ย 55.6% อิทธิพลมากที่สุด รองลงมา คุณค่าตราสินค้า มี
ค่าเฉลี่ย 20% และสุดท้ายคือ การสื่อสารการตลาด ค่าเฉลีย่ 16.9% ซึ่งมอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
น้อยที่สุด 
 
2.9 อภิปรายผลการวิจัย 

2.9.1 คุณค่าตราสินค้า ตามความหมาย เสรี วงษ์มณฑา (2542 อ้างอิงใน ปาริชาติ เพชร
วิเศษ (2554) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า คือการที่ตราสินค้าขององค์กร มีความหมายในเชิงที่ดีต่อ
สายตาผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้ตัดสินใจซื้อสินค้าน้ัน ๆ ผลจากงานวิจัยพบว่าไม่สอดคล้องกับทฤษฎีข้างต้น 
เพราะผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าที่รู้จักและสบายใจเท่าน้ัน แต่สอดคล้องกับผลงานวิจัย คุณค่าตรา
สินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore ของ สุดารักษ์ วงษ์เจริญ 
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(2556) มคีวามคิดเห็นมาก ว่าด้านคุณภาพตราสินค้า การรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีใน
การซื้อผลิตภัณฑ์  
 2.9.2 การสื่อสารการตลาด ตามความหมายของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2540) หมายถึง การท่ี
บริษัทหน่ึงสามารถผสมผสานการสื่อสารการตลาดหลายเคร่ืองมือ เพ่ือส่งข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรและ
ผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน โดยมีความเป็นอันหน่ึงอันเดียวกันและจับใจลกูค้า ผลจากงานวิจัยขั้นต้น
พบว่า ไม่สอดคล้องกับทฤษฎีผลิตภัณฑ์ เพราะผู้บริโภคตัดสินใจซื้อจากพนักงานขายท่ีมีมนุษย์สัมพันธ์
ที่ดีมากที่สุด และไม่สอดคล้องกับกับผลงานวิจัย ของ ศิริลกัษณ์ ชูจิตร (2560) เร่ือง ปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ บริษทั คาร์มาร์ท จาํกัด (มหาชน) 
ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ กล่าวว่า ปัจจัยการสือ่สารทางการตลาด ด้านการโฆษณาและ
ด้านการขายโดยใช้บุคคล ไม่พบว่ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ  
 2.9.3 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ตามความหมาย ของ Kotler (2003) อ้างใน รวิช เมฆสุนทรา
กุล (2555) ได้กล่าวไว้ว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้าน้ัน สามารถกําหนดราคาของสินค้าได้ และได้
นิยามว่าตราสินค้าน้ัน เป็นตัวตนของผู้ขายหรือผู้ผลิตว่าแตกต่างจากคู่แข่งยังไง ผลจากงานวิจัยพบว่า
ไม่สอดคล้องกับทฤษฎีข้างต้นเพราะ ปัจจัยที่มีผลมากที่สดุคือ ผลิตภัณฑ์ที่มีความปลอดภัยและได้
มาตรฐานการผลิต แต่สอดคล้องกับกับผลงานวิจัย ของ ณัฐชยา ใจจูน (2557) ทําการวิจัยเร่ือง 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า อันได้แก่ช่ือตราสินค้า เคร่ืองหมาย
ตราสินค้า เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ ประเทศผู้ผลิตสินคา้ และปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 2.9.4 การตัดสินใจซื้อ ตามความหมายของ บุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ (2541) ได้ให้
ความหมายว่าเป็นการซื้อสินคา้หรือบริการของผู้บริโภคกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง มี 5 ขั้นตอน ได้แก่  
การตระหนักถึงความต้องการ การแสวงหาขา่วสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซือ้ และ
พฤติกรรมหลังการซื้อ ผลจากงานวิจัยพบว่า สอดคล้องกับทฤษฎีข้างต้นเพราะ ปัจจัยที่ผลมากที่สุด 
คือ การเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวเพราะคุณสมบัติและประโยชน์ของส่วนผสม แต่ไม่สอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ ธันวา ธีรธรรมธาดา (2558) ที่ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า ระดับ Counter Brand ของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  
กล่าวว่า บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด คือ
เพ่ือน 42% สือ่ที่มีผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด คือสื่อออนไลน์ คิดเป็น 45.2% 
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2.10 ข้อเสนอแนะเพื่อการนาํไปใช้ทางธุรกิจ 
 2.10.1 ด้านคุณค่าตราสินค้า ผู้บริโภคจะรู้สกึสบายใจเมื่อได้ซื้อสินค้าที่รู้จกั ดังน้ัน ควรทํา
การโฆษณาประชาสัมพันธ์อยู่สม่ําเสมอ เพ่ือสร้างความจดจําให้กับลูกค้า และทําให้ผู้บริโภครู้จักสินคา้
มากข้ึนผ่านสื่อต่าง ๆ 
 2.10.2 ด้านการสื่อสารการตลาด พนักงานขายที่ดี มีส่วนสําคัญเป็นอย่างมากในการเลือก
ซื้อสินค้า ดังนัน้ ควรคัดเลือกพนักงานที่มีบุคลิกภาพที่ดี ควรมีการจัดฝึกอบรมความรู้ของสินค้าและ
บริการอยู่เสมอ ๆ 
 2.10.3 ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ทีม่ีความปลอดภัยและได้มาตรฐาน
การผลิตจะได้รับความสนใจต่อผู้บริโภคมากที่สุด ดังน้ันควรที่รักษาและสร้างมาตรฐานความน่าเช่ือถือ
ในการผลิตสินค้าอยู่เสมอ เพ่ือความม่ันใจของผู้บริโภค 
 2.10.4 ด้านการตัดสินใจซื้อ คือ เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผวิเพราะคุณสมบัติและประโยชน์
ของส่วนผสม ดังน้ัน การผลติสินค้าควรคํานึงถึงประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับเป็นอันดับแรก และ
ส่วนผสมที่สําคญั ๆ ที่กําลังได้รับความนิยมในปัจจุบัน 
 
2.11 ข้อเสนอแนะเพื่องานวิจัย 
 ในการทําการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจยัมีความเห็นว่ามีปัญหาอยู่ 3 อย่าง ซึ่งหากได้แก้ไขปัญหา
ดังต่อไปนี้ได้ จะทําให้งานวิจัยในครั้งต่อไปสมบูรณ์ย่ิงขึ้น คือ  
 2.11.1 จากการที่ผู้วิจัยได้สุ่มแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตัวอย่างน้ัน ทําให้พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอายุ 30-35 ปี มมีากเกินไป ผลติภัณฑ์บํารุงผิว มีจุดเด่นในด้านทําให้ผิวชุ่มช่ืน ผิวขาว
กระจ่างใส ทําให้หากมีการวิจัยในครั้งต่อไปจะต้องหากลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุน้อยกว่า 29 ปี มากข้ึน 
หรือสุ่มแจกกลุม่ตัวอย่างแต่ละช่วงอายุให้เท่า ๆ กัน เพ่ือความแม่นยําสมบูรณ์ของงานวิจัยมากขึ้น 
 2.11.2 สถานที่เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างหรือสถานที่แจกแบบสอบถาม รวมถึงช่วงเวลาใน
การแจกแบบสอบถามน้ันน้อยเกินไป ทําใหไ้ม่ทั่วถึง ซึ่งควรจะพิจารณาสถานที่ และช่วงเวลาที่
เหมาะสมจะทาํให้การวิเคราะห์ข้อมูลมีความแม่นยํามากย่ิงข้ึน 
 2.11.3 เน่ืองจากงานวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยใช้วิธีการแจกแบบสอบถามแบบสุ่ม ซึ่งอาจจะยังไม่
ละเอียดมากพอ ควรจะมีการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างด้วย เพ่ือจะได้ข้อมูลที่ละเอียดเพ่ิมเติมมากย่ิงขึ้น 
 



 
 

บทที่ 3 
การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมธุรกิจ 

 
3.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกธุรกิจ (SWOT Analysis) 
 3.1.1 จุดแข็ง  
  3.1.1.1 ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ ใช้โรงงานผลิตสินค้าที่ได้รับมาตรฐาน GMP  
  3.1.1.2 คิดค้นสูตรเฉพาะของตัวสินค้า เพ่ือสร้างความแตกต่างให้กับผลติภัณฑ์ 
  3.1.1.3 มีช่องทางจัดจําหน่ายรองรับหลายช่องทาง 
  3.1.1.4 มีบริการจัดส่งสินค้าให้ถึงลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 
  3.1.1.5 สินค้ามีจุดขายชัดเจน มีเอกลักษณ ์ลูกค้าจดจําง่าย 
  3.1.1.6 สินค้าได้รับรองมาตรฐาน อ.ย. 
 3.1.2 จุดอ่อน 
  3.1.2.1 เป็นผูป้ระกอบการใหม่  
  3.1.2.2 สินค้าใหม่ยังไม่มีคนรู้จัก จึงต้องทําการตลาดอย่างหนักให้ลูกค้าได้รู้จัก 
  3.1.2.4 ยังไมม่ีอํานาจต่อรองในธุรกิจมากนัก 
 3.1.3 โอกาส 
  3.1.3.1 ผู้บริโภคหันมาสนใจสุขภาพมากข้ึน                                                                         
  3.1.3.2 การแข่งขันค่อนข้างสูง 
  3.1.3.3 ผลิตภัณฑ์ที่สกัดจากธรรมชาติ กําลังอยู่ในกระแส 
  3.1.3.5 รัฐบาลให้การสนับสนุนสินค้าเกษตรมากขึ้น 
  3.1.3.6 กลุม่ผูบ้ริโภคสามารถพัฒนามาเป็นตัวแทนผู้จัดจําหน่ายได้ 
  3.1.3.7 กลุม่ประเทศ CLMV ช่ืนชอบสินค้าที่ผลิตจากประเทศไทย จะได้รับความนิยม
เป็นอย่างมาก 
 3.1.4 อุปสรรค 
  3.1.4.1 มีคูแ่ขง่แชร์ส่วนแบ่งการตลาดมาก 
  3.1.4.2 ลูกค้ามีตัวเลือกของสินค้ามาก 
  3.1.4.3 เศรษฐกิจไม่ดี คนไมก่ล้าใช้เงิน 
 
 
 
 



27 
 

3.2 7-S Framework 
 3.2.1 กลยุทธ์  
 เน่ืองจากเป็นกลุ่มตลาดธุรกิจผลิตภัณฑ์ดูแลผิวพรรณ ซึ่งมคีู่แข่งในตลาดสูง ทําให้ต้องม ี
กลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดไปสู่ผู้บริโภคหลาย ๆ ทาง เช่น อินเตอร์เน็ตผ่านทาง Facebook  
เป็นต้น และตัวแทนจําหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ได้เป็นสมาชิกกับทางธุรกิจของผู้ประกอบการ 
 3.2.2 โครงสร้างองค์กร  
 โครงสร้างขององค์กรมีขนาดเล็ก จึงทําให้การบริหารงานง่าย มีความยืดหยุ่นในการทํางาน 
เพราะมีเจ้าของกิจการเป็นผู้ตัดสินในคนเดียว 
 3.2.3 ระบบ  
 มีการวางแผนงานอย่างเป็นระบบ และให้คอมพิวเตอร์เข้ามาดูแลทั้งหมด จึงง่ายต่อการ
ตรวจสอบ เช็คข้อมูล และมีความสะดวกต่อการบันทึกการใช้งานต่าง ๆ 
 3.2.4 รูปแบบ  
 เน่ืองจากกิจการเน้นที่การขายทางทางออนไลน์เป็นหลัก ซึ่งมีผู้คนจํานวนมากท่ีสามารถ
เข้าถึงสินค้าได้ทุกที่ทุกเวลาตลาด 24 ช่ัวโมง ทําให้สินค้าน้ัน ขยายออกไปสู่ตลาดกลุ่มผลิตภัณฑ์ 
ความงามได้ง่าย 
 3.2.5 ทักษะ 
 หุ้นส่วนมีความรู้ความสามารถเฉพาะทางที่แตกต่างกัน มีทั้งความรู้ทางด้านบัญชี การเงิน 
ความรู้ทางด้านตลาดความสวยความงามเกี่ยวกับกาบํารุงผิว ความรู้ทางด้านใช้สื่อ Online และ
ความรู้ทางด้านการบริหารธุรกิจ 
 3.2.6 บุคลากร (Staff) 
 มีความต้ังใจและทุ่มเทในหน้าที่ที่รับผิดชอบ เข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์ เข้าใจในสินค้า เข้าใจ
ตลาด เข้าใจในความต้องการของลูกค้า และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า 
 3.2.7 ค่านิยมร่วม 
 การที่องค์กรน้ันสร้างค่านิยมให้กับองค์กร เพ่ือให้บุคลากรนั้น มีแนวทางในการปฏิบัติให้
ตรงกัน โดยมีวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่ชัดเจน ทําให้สามารถเดินไปในทิศทางเดียวกันได้ 
 
3.3 การสรุปจุดแข็งที่จะนาํไปใช้ภายใต้โอกาสจากสภาพแวดล้อม 
 จากการวิเคราะห์จุดแข็งทางธุรกิจ ที่จะนําไปใช้ภายใต้โอกาสจากสภาพแวดล้อมได้ว่า ใน
ปัจจุบันผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ใช้โรงงานผลิตสินค้าที่ได้รบัมาตรฐาน เช่น GMP สินค้าได้รับรอง
มาตรฐาน อ.ย. น้ัน ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากในการเลือกซื้อสินค้า รวมถึงการคิดค้นสูตรเฉพาะของ
ตัวสินค้า เพ่ือสร้างความแตกต่างให้กับผลติภัณฑ์สินค้า มีจุดขายชัดเจน มีเอกลักษณ ์ลูกค้าจดจําง่าย 
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ทําให้ได้รับความสนใจจากผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก โดยมีช่องทางจัดจําหน่ายรองรับหลายช่องทางเพ่ือ
ง่ายต่อการซื้อสินค้า เช่น ช่องทางการจัดจําหน่ายทาง Online ที่มีค่าใช้จ่ายน้อยและได้รับความนิยม
ในปัจจุบัน มีบริการจัดส่งสินค้าให้ถึงลูกค้าได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว ทาํให้ลูกค้าตัดสนิใจซื้อได้ง่าย  
 
3.4 การสรุปจุดแข็งที่จะนาํไปใช้แก้ปัญหาจุดอ่อนแลอุปสรรค เพื่อสรา้งโอกาสใหธุ้รกิจ 
 จากการวิเคราะห์ข้างต้น จุดแข็งที่สามารถแก้ไขจุดอ่อนและอุปสรรค เพ่ือสร้างโอกาสทาง
ธุรกิจได้ น้ันคือ มาตรฐานในการผลิตสินค้า ความปลอดภัยของสินค้า สว่นผสม คณุสมบัติ และ
ภาพลักษณ์ของสินค้า ที่เป็นจุดเด่นจดจําง่ายทําให้แตกต่างจากคู่แข่งในท้องตลาด รวมทั้งทําการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านสื่อ Online เป็นหลักอย่างสมํ่าเสมอ พร้อมทั้งออกงานแสดงสินค้า
เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่สนใจในตัวผลิตภัณฑ์ ให้ผู้บริโภคสินค้าได้รับรู้ข้อมูลข่าวสาร ความจําเป็น
ในการใช้ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ได้อย่างถูกต้อง เพ่ือประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ต่อไป เพ่ือ
แก้ไขจุดอ่อนของผลิตภัณฑ์ที่เป็นสินค้า ให้เกิดความม่ันใจของตลาดผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 4 
การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจ 

 
 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายน้องของธุรกิจผลิตภัณฑ์บํารุงผิวกายของธุรกิจเมล่อนเดอร์
ม่านน้ันใช้เคร่ืองมือในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมธุรกิจภายนอกดังน้ี Five-Force Model, BCG 
Maxtix, 5 PEST   
 
4.1 Five-Force Model 
 4.1.1 การแข่งขันภายในอุตสาหกรรม   
 ตลาดเก่ียวกับความสวยความงามมีการแข่งขันที่สูงข้ึนมากในปัจจุบัน มทีั้งสินค้า
ภายในประเทศ สินค้าที่นําเข้ามาจากต่างประเทศ มีสินค้ามากมายที่ออกสู่ตลาดจึงทําให้เกิดการ
แข่งขันในอุตสาหกรรมสินค้าประเภทความสวยความงามสูงมากในประเทศไทย ทําให้เกิดสงคราม
ราคา สินค้าราคาถูกลง จึงทําให้ได้กําไรสินคา้น้อยลงและต้นทุนการทําตลาดมากขึ้น แต่สินค้าที่
สามารถแข่งขันในตลาดได้คือสินค้าที่มีคุณภาพ 
 4.1.2 คู่แข่งขันที่เข้ามาใหม ่  
 ปัจจุบันการเข้ามาในตลาดความสวยความงามน้ัน สามารถทําได้ง่ายเพราะมีบริษัทผู้ผลติ
(OEM) เกิดขึ้นเป็นจํานวนมาก แต่ก็มผีู้ประกอบการท่ีเข้ามาทําใหม ่ๆ หลายราย ขาดการวางแผน 
การทําตลาดที่ดี จึงทําให้ออกจากตลาดเคร่ืองสําอาง หรือไม่ประสบความสําเร็จเท่าทีค่วร  
 4.1.3 การคุกคามจากสินค้าทดแทน  
 ในธุรกิจ Beauty ไม่มีสินค้าไหนมาทดแทน นอกจากผลิตสนิค้าที่มีนวัตกรรมการดูแลผิว
ใหม่ ๆ ที่ตรงใจตลาดและลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมากที่สุด เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและคุณภาพของสินค้า
ในตลาดอยู่เสมอ 
 4.1.4 อํานาจต่อรองของผู้ขายวัตถุดิบ   
 การต่อรองเรื่องราคาน้ัน ทําได้ยากเพราะ Suppliers มีการกําหนดราคาและจํานวนใน 
การผลิตไว้แลว้ การสั่งสินค้าจํานวนมากก็สามารถลดต้นทุนของสินค้าลงได้  
 4.1.5 อํานาจต่อรองของผู้ซื้อสินค้า  
 ผู้ซื้อน้ัน มีอํานาจต่อรองสินค้ามากขึ้น เพราะมีตัวเลือกของสินค้ามากขึ้น ทั้งด้านความ
หลากหลายของสินค้าและทางด้านราคา จึงทําให้ผูซ้ื้อมีอํานาจต่อรองสูง   
 
 
 



30 
 

4.2 BCG Martix   
 QUESTION MARK: กลุ่มน่าสงสัยเป็นผลติภัณฑ์ที่มีอัตราการเจริญเติบโตของยอดขายสูง 
แต่ส่วนแบ่งการตลาดตํ่า จากการวิเคราะห์รูปแบบผลิตภัณฑ์ข้างต้น การวางตําแหน่งของส่วน 
Question Mark เพราะว่าผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า เมล่อนเดอร์ม่า (Melon Derma) มีจุดเด่นในการ
เป็นผู้นําด้านวัตถุดิบ ที่เน้นคุณภาพและราคาที่จับต้องได้ เพ่ือสนองความต้องการให้กับผู้บริโภค ที่
ต้องการใช้บํารุงผิวหน้าและผวิกายตรงตามความต้องการ โดยคุณภาพของสินค้าจัดอยู่ในระดับ
ค่อนข้างสูง และเป็นนวัตกรรมใหม ่ที่จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ถึงแม้ว่าอัตราการ
เจริญเติบโตของธุรกิจจะสูง แต่อัตราส่วนแบ่งการตลาดยังน้อย เพราะเป็นธุรกิจใหม่ เพ่ิงเร่ิมเข้ามาใน
ตลาด ดังน้ัน เราจะทําการขยายตลาดให้เติบโตขึ้น เป็นที่รู้จักทั้งการบอกต่อและสื่อออนไลน์ 
 
4.3 5 PEST 
 4.3.1 P – Politic: ปัจจัยทางนโยบายและการเมือง 
 ด้านการเมืองในปัจจุบันน้ัน มีผลกระทบมากเพราะไม่มีความแน่นอนทางนโยบาย ขาดการ
สนับสนุนอย่างต่อเน่ืองทางด้านเศรษฐกิจต่าง ๆ 
 4.3.2 E – Economic: ปัจจัยทางเศรษฐกิจ 
 เศรษฐกิจสินคา้ด้านความสวยความงามในปัจจุบัน มีการเติบโตที่เพ่ิมขึ้นมากถึงแม้ว่า
เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศไม่ดีนัก  
 4.3.2 S – Social: ปัจจัยทางสังคม 
 ในสังคมปัจจุบันน้ัน ส่วนใหญนิ่ยมสินค้าแบรนด์ต่างประเทศ จะได้รับความสนใจมากกว่า
สินค้าของแบรนด์ไทย จึงทําให้แบรนด์ไทยทําตลาดได้ยากกว่า 
 4.3.3 T – Technology: ปัจจัยทางเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่ ๆ 
 นวัตกรรมใหม ่ๆ ของสินค้ามผีลอย่างมากในการตัดสินใจซื้อของลูกค้าในปัจจุบัน การที่
ผลิตภัณฑ์ออกสินค้าที่มีนวัตกรรมออกมาใหม่ จะได้รับความนิยมจากลูกค้ามากขึ้น 

 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 5 
โมเดลในการดําเนนิธุรกิจและแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ 

 
 โมเดลในการวางแผนการทําธุรกิจผลิตภัณฑ์บํารุงผิวเมล่อนเดอร์ม่าได้ใช้โมเดลในการดําเนิน
ธุรกิจคือ ธุรกิจโมเดลแคนวาส (Business Model Canvas) ซึ่งมีหัวข้อทั้งหมด ดังต่อไปน้ี กลุ่มลูกค้า 
CS, คุณค่าสินค้า/บริการ VP, ความสัมพันธ์กับลูกค้า CR ช่องทางเข้าถึงลูกค้า DC รายได้หลัก RS, 
พันธมิตร KP กิจกรรมหลกั KA ทรัพยากรหลัก KR และโครงสร้างต้นทุน CS  
  
5.1 โมเดลในการดําเนินธุรกิจ (Business Model Canvas) 
 5.1.1 กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย CS. (Customer Segments) โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มคือ 
  5.1.1.1 กลุม่ลกูค้าหลัก (Niche)  
   - วัยทํางาน-ผู้ใหญ่ (ช่วงอายุ 23-45 ปี)  มีรายได้ต้ังแต่ 20,000 บาทข้ึนไป และมี
รูปแบบการดําเนินชีวิตที่ชอบความแปลกใหม่ ชอบบํารุงดูแลผิวพรรณของตนเอง คํานึงถึงคุณภาพ
สินค้า และให้ความใส่ใจกับสุขภาพ ที่นิยมสินค้าที่ทําจากธรรมชาติ หรือช่ืนชอบผลไม้เมล่อนที่ให้
ความชุ่มช้ืนแก่ผิวสูง แก้ปัญหาผิวหนังที่แห้งกร้าน ให้กลับมามีสุขภาพผิวดีขึ้นได้ ต้องการใช้สินค้า
แปลกใหม่ที่ไมม่ีในตลาดทั่วไป ที่คํานึงถึงคุณภาพสินค้าและให้ความใส่ใจต่อสุขภาพผิว  
   - กลุ่มชาวต่างชาติหรือนักท่องเที่ยวที่ช่ืนชอบสินค้าที่ทํามาจากธรรมชาติของ 
แบรนด์ไทย 
   - กลุม่ลูกค้าที่ไม่ใช้สารเคม ี
   - กลุม่ลูกค้าทีม่ีลักษณะพิเศษ เช่น ผิวบอบบาง ผิวแห้ง และผิวแพ้ง่าย 
  5.1.1.2 กลุม่ลกูค้ารอง (Niche) 
   - กลุ่มเด็กและวัยรุ่น (ช่วงอายุ 9-22 ปี) ซึ่งเป็นกลุ่มที่มรีายได้น้อย-ปานกลางและ
สนใจทีจ่ะทดลองสิ่งใหม่ ๆ หรือผู้ปกครองซือ้ให้ใช้ (อาจอยู่ในกลุ่มเป้าหมายหลัก) 
   - กลุม่ที่มีอายุมากกว่า 46 ปีขึ้นไปเป็นกลุ่มที่ใสใจในสุขภาพเป็นพิเศษ และต้องการ
แสวงหาผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่แปรรูปจากธรรมชาติ 
   - กลุม่ทีซ่ื้อสินค้าเพ่ือเป็นของฝากในโอกาสพิเศษต่าง ๆ 
 5.1.2 คุณค่าสนิค้า/บริการ VP (Value Propositions) 
  5.1.2.1 มีความแปลกใหม ่เพราะเป็นสินค้าที่สกัดจากผลไม้เมล่อนเข้มขน้ ในรูปแบบ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิว 
  5.1.2.2 คุณภาพ คัดสรรจากวัตถุดิบที่มีคุณภาพจากฟาร์มเมล่อนของเราเองโดยสินค้า
สกัดจากเมล่อนและส่วนผสมที่มาจากธรรมชาติ ไม่มีสารเคมีที่อันตราย 
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  5.1.2.3 มีการออกแบบบรรจุภัณฑ์ ที่ทันสมยัสะดุดตามีความเป็นเอกลักษณ์ของเมล่อน 
  5.1.2.4 ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์มีความน่าเช่ือถือ 
    5.1.2.5 สินค้าสามารถใช้ได้กับผิวที่บอบบางแพ้ง่าย 
 5.1.3 ความสมัพันธ์กับลูกค้า CR (Customer Relationships) 
  5.1.3.1 เป็นสนิค้าที่มีมาตรฐานด้านคุณภาพต้ังแต่กระบวนการเพาะปลูกจนถึง
กระบวนการผลิตของสินค้าที่ได้รับมาตรฐาน 
  5.1.3.2 สินค้าทุกประเภทของผลิตภัณฑ์จะมีสารสกัดเมล่อนเป็นหลัก 
  5.1.3.3 มีการใช้ข้อมูลของสินค้าและประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับ เก่ียวกับสารสกัดผลไม ้
เมล่อน 
  5.1.3.4 มีการรับประกันความพึงพอใจของลูกค้าหลังการขาย 
 5.1.4 ช่องทางที่เข้าถึงลูกค้า DC (Channels) 
  5.1.4.1 จัดจําหน่ายผ่านช่องทาง Ecommerce/Network เช่น Facebook line@ IG 
Website และสื่อ Online ทีไ่ด้รับความนิยมในปัจจุบัน 
  5.1.4.2 ออกบูธงานแสดงสินค้าทั้งในและนอกกรุงเทพฯ เช่น งานสุขภาพ งานแสดง
สินค้าที่ทํามาจากธรรมชาติ งานด้านความสวยความงาน และบูธตามห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ 
 5.1.5 รายได้หลัก RS (Revenus Streams) 
  5.1.5.1 การจําหน่ายสินค้าผลิตภัณฑ์บํารุงผิวกาย ทั้งค้าสง่และค้าปลีก 
  5.1.5.2 การขายสินค้า Online ผ่าน Social Media เช่น Facebook line@ IG และ
Website ผ่านตัวแทนขายทั้งค้าส่งและค้าปลีก 
  5.1.5.3 การออกบูธประชาสัมพันธ์สินค้าและจําหน่าย (Offline) ตามงานกิจกรรม 
ต่าง ๆ                                                                                                                 
  5.1.5.4 จําหน่ายทั้งราคาส่งและราคาปลีก ผ่านร้านค้าที่จัดจําหน่าย ทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ 
 5.1.6 พันธมิตร KP (Key Partners) 
  5.1.6.1 โรงงาน OEM ที่ผลิตสินค้าได้มาตรฐาน สินค้าทีผ่ลิตขึ้นแต่ละประเภทน้ัน ใช้
โรงงานที่ผลิตสินค้าแตกต่างกัน 
  5.1.6.2 โรงงานผลิตบรรจุภัณฑ์  
  5.1.6.3 บริษัทขนส่งสินค้า 
  5.1.6.4 บริษัทส่งออกสินค้าต่างประเทศ 
  5.1.6.4 หน่วยงานของภาครัฐ 
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   5.1.7 กิจกรรมหลัก KA (Key Activities) 
   5.1.7.1 การผลิตสินค้า ออกแบบพัฒนาผลติภัณฑ์ใหม่ ๆ อยู่เสมอ ๆ คิดค้นสูตร
ใหม่ ๆ ที่ลูกค้าช่ืนชอบมาเป็นส่วนผสม เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
   5.1.7.2 การขาย มีการทําโฆษณาสินค้าอยู่เสมอ ๆ การส่งเสริมการค้าใหก้ับร้านค้า
และตัวแทนจําหน่าย ให้ความรู้ความเข้าใจในตัวสินค้า คณุประโยชน์ต่าง ๆ ที่ได้รับจากการใช้สินค้า 
  5.1.8 ทรัพยากรหลัก KR (Key Resources) 
   5.1.8.1 ทรัพยากรหลัก เจ้าของกิจการ พนักงานบัญชี พนักงานฝ่ายการตลาด ที่มี
ความสามารถในการดําเนินกิจการร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ 
   5.1.8.2 ทรัพยากรกายภาพ ใช้อาคารของตนเองในการประกอบธุรกิจ ยานพาหนะ
ในการขนส่งสนิค้า มีฟาร์มเพาะปลูกเมล่อน 
  5.1.9 โครงสร้างต้นทุน CS (Cost Structure)  
   5.1.9.1 ทุนเพ่ือขับเคลื่อนธุรกิจ ค่าจ้างพนักงานในการดําเนินงาน ค่าจ้างการ
เพาะปลูก ค่าจ้างการผลิต และค่าอุปกรณ์สํานักงาน 
   5.1.9.2 ทุนเพ่ือเพ่ิมคุณค่าธุรกิจ งบโฆษณาสินค้าและผลิตภัณฑ์ งบลงข่าว
ประชาสัมพันธ์ และงบการแจกของรางวัล 

 
5.2 แผนกลยทุธ์ทางธุรกิจ 
 5.2.1 แผนกลยุทธ์ด้านการบริหารองค์กรและทรัพยากรบุคคล  
  5.2.1.1 เกณฑ์ในการรับบุคลากร 
  เร่ิมต้นจะรับจากบุคคลที่รู้จัก หรือบุคคลในครอบครัวก่อน เพราะเป็นธุรกิจขนาดเล็ก 
  5.2.1.2 เกณฑ์ในการประเมินผลการปฏิบัติงาน 
  เป็นธุรกิจขนาดเล็ก หรือธุรกิจของครอบครัว จึงง่ายต่อการประเมินผลการทํางาน 
เพราะจะดูจากความสามารถงานที่มอบหมายให้รับผิดชอบเป็นหลัก 
  5.2.1.3 วิธีการจูงใจและรักษาบุคลากร 
  มีการปรับเงินเดือนข้ึนทุกปี มีการมอบเงินโบนัส 1% ประจําปีตามผลประกอบการของ
ธุรกิจ มีการจ่ายค่าคอมมิชช่ันการขายทุกเดือนในอัตรา 1% ของยอดขาย 
  5.2.1.4 การบริหารเงินเดือนและสวัสดิการ 
  พนักงานจะได้เงินเดือนเริ่มต้น 15,000 บาท มีประกันสังคม มีค่าคอมมชิช่ันทุกเดือนใน
อัตรา 1% ของยอดขาย มีโบนัสประจําปี 1% ตามผลประกอบการของธุรกิจ ทํางาน 6 วันต่อสัปดาห์ 
วันละ 8 ช่ัวโมง 
  5.2.1.5 การจ้างบุคลากร 
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  เร่ิมต้นจะเป็นการสอบถามจากคนที่รู้จักและคนในครอบครัวก่อน ตามความสามารถท่ี
ต้องการ และมกีารทดลองงานในระยะเวลา 3 เดือน เพ่ือเรียนรู้งานเริ่มต้น 
 5.2.2 แผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
  5.2.2.1 นวัตกรรมที่นํามาใช้กับผลิตภัณฑ์ 
  ใช้นวัตกรรมใหม่ ๆ ของสารสกัดที่ได้มาตรฐานการผลิต เพ่ือผลลัพธ์ที่ดีที่สุดรวมถึง
นวัตกรรมคุณภาพ เน้ือสัมผัสของสินค้ามอบให้กับผู้บริโภค 
  5.2.2.2 การเพ่ิมคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ 
  เน้นการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามทันสมัย เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ 
  5.2.2.3 แนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
  จะมีเพ่ิมสินค้าใหม่ทุก ๆ 6 เดือน เพ่ือให้ครอบคลุมกับความต้องการของลูกค้าอยู่เสมอ 
  5.2.2.4 การต้ังราคา 
  ทําการต้ังราคาให้เหมาะสมต่อกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้ง่ายต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งราคาจะ 
อยู่ที่ 100 – 500 บาท แล้วแต่ประเภทของสินค้าและขนาดบรรจุสินค้า 
 
ตารางที่ 5.1: ราคาจัดจําหน่าย 
 

ประเภทของสินค้า ราคาจัดจําหน่าย (บาท) 
โลช่ันทาผิวเมล่อน ขนาด 315ml 345 

 
  5.2.2.5 การบริการช่องทางการจําหน่าย 
  จัดจําหน่ายคลอบคลุมทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ เพ่ือความสะดวกของลูกค้าใน
การซื้อสินค้า 
  5.2.2.6 การสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จัก 
  ช่วงแรกทําการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านสื่อออนไลน์เป็นหลักและใช้บริการรีวิว
สินค้าที่ได้รับความนิยมในสื่อออนไลน์เป็นหลัก เพ่ือเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ง่าย และออกบูธแสดงสินค้า
เพ่ือเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายากข้ึน  
  5.2.2.7 การสร้างแรงจูงใจแก่ลูกค้า 
  ทําผลลัพธ์และความประทับใจของลูกค้ามาโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้เกิดความ
ประทับใจผ่านสื่อโฆษณาออนไลน์ และการรีวิวสาธิตสินค้าจากบุคคลที่มช่ืีอเสียงและได้รับความ
น่าเช่ือถือ รวมถึงการต้ังราคาท่ีไม่สูงเกินไป จึงทําให้ง่ายต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
  5.2.2.8 การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
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  มีการติดตามผลกับลูกค้าทีซ่ือ้สินค้าและจัดทําโปรโมช่ันสําหรับลูกค้าเก่าที่เคยใช้
ผลิตภัณฑ์ ให้เกิดความประทับใจ แล้วกลับมาซื้อสินค้าซ้ํา 
  5.2.3 แผนกลยุทธ์การผลิตและการจัดซื้อ 
   5.2.3.1 วิธีการผลิต 
   ใช้ฟาร์มพิชัยเมล่อนในการเพาะปลูกเมล่อน เพ่ือเป็นวัตถุดิบในการผลิตสินค้า แล้ว
ส่งให้โรงงานผลิตที่สะอาดปลอดภัยได้มาตรฐานและถูกกฎหมาย เพ่ือสร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้า 
   5.2.3.2 วิธีการจัดซื้อวัตถุดิบ 
   จัดซื้อวัตถุดิบจากฟาร์มพิชัยเมล่อนและเกษตรกรในพ้ืนที่ และซื้อสารสกัดจาก
บริษัทที่จัดจําหน่าย 
   5.2.3.3 กระบวนการผลิต 
   จ้างโรงงานผลิตเก่ียวกับสินค้าด้านความสวยความงามที่ได้มาตรฐาน สะอาด 
ปลอดภัย และถูกกฎหมายในการผลิต  
   5.2.3.4 การจัดการสินค้าคงคลัง 
   สินค้าส่วนใหญม่ีอายุไม่กิน 2 ปี การเก็บรักษาควรทําให้ถูกต้อง เช่น เก็บให้พ้น
แสงแดดที่ส่องถึงผลิตภัณฑ์ เพ่ือลดการเสียหายและการตรวจสินค้าคงเหลือผ่านโปรแกรมบัญชี เพ่ือ
ง่ายต่อการตรวจสอบสินค้า 
   5.2.3.5 การขนส่งสินค้า 
   มีทั้งการขนส่งทางรถยนต์ในกรณีที่สั่งซื้อสนิค้าในปริมาณที่มาก รวมถึงการส่งผ่าน 
ไปรษณีย์ไทย และระบบการขนส่งที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน 
  5.2.4 แผนกลยุทธ์ทางการเงินและการลงทนุ 
   5.2.4.1 แหล่งที่มาของเงินทุนและประเภทของการลงทุน 
   เงินที่จะนํามาใช้ลงทุนจะมาจากเงินลงทุนเริ่มต้น 120,000 บาท แบ่งเป็นสินทรัพย์
ไม่หมุนเวียน เพ่ือนํามาซื้ออุปกรณ์เครื่องใช้ในสํานักงาน 10,000 บาท ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่มดําเนินการ 
10,000 บาท และเงินทุนหมนุเวียนที่ใช้ในการดําเนินงาน 100,000 บาท 
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ตารางที่ 5.2: งบประมาณการลงทุน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ธรุกจิซือ้มาขายไป ธรุกจิเคร่ืองสําอาง

ส่วนของเจา้ของ เจา้หนี(้เงนิกูย้มื)

สนิทรพัยไ์มห่มนุเวยีน
อุปกรณ์สํานักงาน 1 0 , 0 0 0 . 0 0   1 0 , 0 0 0 . 0 0        -                   
อุปกรณ์เครื่องใชใ้นรา้น -              -                   -                   

-              -                   -                   
-              -                   -                   

รวมสนิทรัพยไ์ม่หมุนเวยีน 1 0 , 0 0 0 . 0 0   
คา่ใชจ้่ายกอ่นเริม่ดาํเนนิงาน
ค่าจดทะเบยีนและค่าตกแต่ง 1 0 , 0 0 0 . 0 0   1 0 0 0 0 -                   
ค่ามัดจําสถานท่ี -              -                   -                   

-              -                   -                   
-              -                   0

เงนิทนุหมนุเวยีน 1 0 0 , 0 0 0 . 0 0 1 0 0 , 0 0 0 . 0 0      0

รวมเงนิลงทนุเริม่ตน้ 1 2 0 , 0 0 0 . 0 0 1 2 0 , 0 0 0 . 0 0      -                   
สัดส่วนโครงสรา้งเงนิทุน 1 0 0 . 0 0        1 0 0 . 0 0             -                   

งบประมาณการลงทนุ
แหล่งทีม่า

รายการ รวม

C o p y r i g h t ©  2 0 1 7  b i t. ly /b u - s i r iw a n
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ตารางที่ 5.3: ค่าเสื่อมและการตัดจ่าย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การคํานวณค่าเสื่อมราคา ปีที่ 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
สนิทรัพยไ์ม่หมุนเวยีน 1 0 , 0 0 0 
ค่าเสื่อมราคาต่อปี 2 , 0 0 0   2 , 0 0 0   2 , 0 0 0   2 , 0 0 0   2 , 0 0 0   
ค่าเสื่อมราคาสะสม 2 , 0 0 0   4 , 0 0 0   6 , 0 0 0   8 , 0 0 0   1 0 , 0 0 0 
โอนไปงบแสดงการเปลี่ยนแปลงฐานะทางการเงนิ
สนิทรัพยไ์ม่หมุนเวยีน 1 0 , 0 0 0 1 0 , 0 0 0 1 0 , 0 0 0 1 0 , 0 0 0 1 0 , 0 0 0 
หัก ค่าเสื่อมราคาสะสม 2 , 0 0 0   4 , 0 0 0   6 , 0 0 0   8 , 0 0 0   1 0 , 0 0 0 
สนิทรัพยไ์ม่หมุนเวยีนสุทธ ิ 8 , 0 0 0   6 , 0 0 0   4 , 0 0 0   2 , 0 0 0   -       

ค่าใชจ้่ายตัดจ่าย ปีที่ 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
ค่าจดทะเบยีนและตกแต่ง 1 0 , 0 0 0 
ค่าจดทะเบยีนและตกแต่งตัดจ่าย 2 , 0 0 0   2 , 0 0 0   2 , 0 0 0   2 , 0 0 0   2 , 0 0 0   
ตัดจ่ายสะสม 2 , 0 0 0   4 , 0 0 0   6 , 0 0 0   8 , 0 0 0   1 0 , 0 0 0 
โอนไปงบแสดงความเปลี่ยนแปลงดา้นการเงนิ
ค่าจดทะเบยีนและตกแต่ง 1 0 , 0 0 0 1 0 , 0 0 0 1 0 , 0 0 0 1 0 , 0 0 0 1 0 , 0 0 0 
หักตัดจ่ายสะสม 2 , 0 0 0   4 , 0 0 0   6 , 0 0 0   8 , 0 0 0   1 0 , 0 0 0 
ค่าจดทะเบยีนและตกแต่งสุทธ ิ 8 , 0 0 0   6 , 0 0 0   4 , 0 0 0   2 , 0 0 0   -       
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ตารางที่ 5.4: การประมาณการยอดขาย  
 

 
 
 จากตารางที่ 5.4 การประมาณการยอดขาย คาดว่าจะสามารถทํายอดขายได้ประมาณ 
6,500 บาทต่อวัน จากตัวแทนจําหน่ายและช่องทางการจัดจําหน่าย คิดเป็นมูลค่า 195,000 บาทต่อ
เดือน และ 2,340,000 บาทต่อปี โดยเฉล่ียสนิค้าจะอยู่ประมาณ 225 บาทต่อช้ิน อัตราการเพ่ิมข้ึนต่อ
ปีของยอดขายอยู่ที่ร้อยละ 20 ต่อปี  
 
 
 
 
 

สนิคา้หลกั
รายการ ปีที ่1 ปีท ี ่2 ปีท ี ่3 ปีท ี ่4 ปีท ี ่5

รวมยอดขายตอ่วนั 6 , 5 0 0         8 , 4 5 0                     8 , 9 0 0         9 , 2 0 0         9 , 5 0 0         
รวมยอดขายตอ่เดอืน 1 9 5 , 0 0 0     2 5 3 , 5 0 0                 2 6 7 , 0 0 0     2 7 6 , 0 0 0     2 8 5 , 0 0 0     
รวมยอดขายตอ่ปี 2 , 3 4 0 , 0 0 0  3 , 0 4 2 , 0 0 0              3 , 2 0 4 , 0 0 0  3 , 3 1 2 , 0 0 0  3 , 4 2 0 , 0 0 0  
อตัราการเพิม่ขึน้ 3 0 . 0 0 %

สนิคา้รอง
รายการ ปีที ่1 ปีท ี ่2 ปีท ี ่3 ปีท ี ่4 ปีท ี ่5

รวมยอดขายตอ่วนั 3 , 0 0 0         4 , 0 0 0                     5 , 0 0 0         6 , 0 0 0         7 , 0 0 0         
รวมยอดขายตอ่เดอืน 9 0 , 0 0 0       1 2 0 , 0 0 0                 1 5 0 , 0 0 0     1 8 0 , 0 0 0     2 1 0 , 0 0 0     
รวมยอดขายตอ่ปี 1 , 0 8 0 , 0 0 0  1 , 4 4 0 , 0 0 0              1 , 8 0 0 , 0 0 0  2 , 1 6 0 , 0 0 0  2 , 5 2 0 , 0 0 0  
อตัราการเพิม่ขึน้ 2 0 . 0 0 %

สรุปยอดขายตอ่ปี ปีที ่1 ปีท ี ่2 ปีท ี ่3 ปีท ี ่4 ปีท ี ่5
ยอดขายรวม 3 , 4 2 0 , 0 0 0  4 , 4 8 2 , 0 0 0              5 , 0 0 4 , 0 0 0  5 , 4 7 2 , 0 0 0  5 , 9 4 0 , 0 0 0  

เคร่ืองสําอางหลัก ตน้ทุน ราคาขาย
A 1 0 0            1 5 0                        
B 1 5 0            2 2 5                        
C 2 0 0            3 0 0                        
รวม 3 ชิน้ 4 5 0            6 7 5                        
ตน้ทนเฉลี่ย 1 5 0            2 2 5                        

ตารางแสดง ยอดขายของ ปีท ี ่1 - ปืท ี ่5

C o p y r i g h t ©  2 0 1 7  b i t. ly /b u - s i r iw a n
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ตารางที่ 5.5: สินค้าและการส่งเสริมการขาย 
 

 
 
 
 
 

สรุปการประมาณการยอดขาย ปีที ่1 ปีที ่2 ปีท ี ่3 ปีที ่4 ปีท ี ่5
ยอดขาย 3 , 4 2 0 , 0 0 0 4 , 4 8 2 , 0 0 0        5 , 0 0 4 , 0 0 0 5 , 4 7 2 , 0 0 0 5 , 9 4 0 , 0 0 0 

นโยบายการขายสนิคา้เป็นเงนิเชือ่
ระยะเวลาท่ีใหเ้ครดติแก่ลูกคา้ 1 5             วนั
การคาํนวณหาลูกหนี้ ปีท ี ่1 ปีที ่2 ปีท ี ่3 ปีที ่4 ปีท ี ่5
ยอดขายรวม 3 , 4 2 0 , 0 0 0 4 , 4 8 2 , 0 0 0        5 , 0 0 4 , 0 0 0 5 , 4 7 2 , 0 0 0 5 , 9 4 0 , 0 0 0 
ยอดขายต่อวนั 9 , 7 7 1        1 2 , 8 0 6             1 4 , 2 9 7      1 5 , 6 3 4      1 6 , 9 7 1      
ลูกหนี้ปลายงวด 1 4 6 , 5 7 1    1 9 2 , 0 8 6           2 1 4 , 4 5 7    2 3 4 , 5 1 4    2 5 4 , 5 7 1    

ยกยอดไปงบกระแสเงนิสด ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5
ลูกหนี้การคา้ 1 4 6 , 5 7 1    1 9 2 , 0 8 6           2 1 4 , 4 5 7    2 3 4 , 5 1 4    2 5 4 , 5 7 1    
ลูกหนี้ท่ีเพิม่ขึน้ 1 4 6 , 5 7 1    4 5 , 5 1 4             2 2 , 3 7 1      2 0 , 0 5 7      2 0 , 0 5 7      

การส่งเสรมิการขายโดยการใหส้่วนลด
ประมาณการผูไ้ดค้รบตามเงือ่นไข 6 0 % ของยอดขาย
ส่วนลด 2 0 %

รายการ ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5
ยอดขาย 3 , 4 2 0 , 0 0 0 4 , 4 8 2 , 0 0 0        5 , 0 0 4 , 0 0 0 5 , 4 7 2 , 0 0 0 5 , 9 4 0 , 0 0 0 
ผูไ้ด,้มีสทิธไิดส้่วนลด 2 , 0 5 2 , 0 0 0 2 , 6 8 9 , 2 0 0        3 , 0 0 2 , 4 0 0 3 , 2 8 3 , 2 0 0 3 , 5 6 4 , 0 0 0 
ส่วนลด 4 1 0 , 4 0 0    5 3 7 , 8 4 0           6 0 0 , 4 8 0    6 5 6 , 6 4 0    7 1 2 , 8 0 0    

การประมาณการสนิคา้คงเหลอื
นโยบายคดิตน้ทุนขาย 3 0 %
นโยบายสํารองสนิคา้ 3 0 วนั

รายการ ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5
ยอดขายรวม 3 , 4 2 0 , 0 0 0 4 , 4 8 2 , 0 0 0        5 , 0 0 4 , 0 0 0 5 , 4 7 2 , 0 0 0 5 , 9 4 0 , 0 0 0 
ตน้ทุนขาย 1 , 0 2 6 , 0 0 0 1 , 3 4 4 , 6 0 0        1 , 5 0 1 , 2 0 0 1 , 6 4 1 , 6 0 0 1 , 7 8 2 , 0 0 0 
สนิคา้ต่อคงเหลือต่อวนั 2 , 9 3 1        3 , 8 4 2               4 , 2 8 9        4 , 6 9 0        5 , 0 9 1        
สนิคา้คงเหลือปลายงวด 8 7 , 9 4 3      1 1 5 , 2 5 1           1 2 8 , 6 7 4    1 4 0 , 7 0 9    1 5 2 , 7 4 3    

นโยบายการซือ้สนิคา้เป็นเงนิเชือ่
ระยะเวลาท่ีไดร้ับเครดติ 1 5 วนั

รายการ ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5
ตน้ทุนการซือ้สนิคา้ 1 , 0 2 6 , 0 0 0 1 , 3 4 4 , 6 0 0        1 , 5 0 1 , 2 0 0 1 , 6 4 1 , 6 0 0 1 , 7 8 2 , 0 0 0 
ยอดซือ้เฉลี่ยต่อวนั 2 , 9 3 1 . 4 3   3 , 8 4 1 . 7 1          4 , 2 8 9 . 1 4   4 , 6 9 0 . 2 9   5 , 0 9 1 . 4 3   
เจา้หนี้การคา้ 4 3 , 9 7 1 . 4 3 5 7 , 6 2 5 . 7 1        6 4 , 3 3 7 . 1 4 7 0 , 3 5 4 . 2 9 7 6 , 3 7 1 . 4 3 

C o p y r i g h t ©  2 0 1 7  b i t. ly /b u - s i r iw a n
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ตารางที่ 5.6: การประมาณการค่าใช้จ่าย 
 

 
 
 
 

ตน้ทนุคงที่ ปีท ี ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีท ี ่5
คา่เช่าสถานที่ 1 2 0 , 0 0 0                 1 2 0 , 0 0 0           1 2 0 , 0 0 0    1 2 0 , 0 0 0    1 2 0 , 0 0 0    
คา่โทรศพัท ์(เพิม่ขึน้ 10%) 9 , 6 0 0                     1 0 , 5 6 0             1 1 , 6 1 6      1 2 , 7 7 8      1 4 , 0 5 5      
คา่ขนส่ง 6 0 , 0 0 0                   2 2 4 , 1 0 0           2 5 0 , 2 0 0    2 7 3 , 6 0 0    2 9 7 , 0 0 0    
คา่ไฟฟ้า (เพิม่ขึน้ 5%) 2 4 , 0 0 0                   2 5 , 2 0 0             2 6 , 4 6 0      2 7 , 7 8 3      2 9 , 1 7 2      
คา่เสือ่มราคา 2 , 0 0 0                     2 , 0 0 0               2 , 0 0 0        2 , 0 0 0        2 , 0 0 0        
คา่ใชจ้่ายตดัจ่าย 2 , 0 0 0                     2 , 0 0 0               2 , 0 0 0        2 , 0 0 0        2 , 0 0 0        
เงนิเดอืน  (เพิม่ขึน้ 5%) 7 2 0 , 0 0 0                 7 5 6 , 0 0 0           7 9 3 , 8 0 0    8 3 3 , 4 9 0    8 7 5 , 1 6 5    
รวมตน้ทนุคงที่ 9 3 7 , 6 0 0                 1 , 1 3 9 , 8 6 0        1 , 2 0 6 , 0 7 6 1 , 2 7 1 , 6 5 1 1 , 3 3 9 , 3 9 2 

ยอดขาย 3 , 4 2 0 , 0 0 0              4 , 4 8 2 , 0 0 0        5 , 0 0 4 , 0 0 0 5 , 4 7 2 , 0 0 0 5 , 9 4 0 , 0 0 0 

นโยบายคดิตน้ทนุขาย 3 0 % ของยอดขาย
ตน้ทนุผนัแปร ปีที ่1 ปีที ่2 ปีท ี ่3 ปีที ่4 ปีที ่5

ตน้ทนุขาย 1 , 0 2 6 , 0 0 0              1 , 3 4 4 , 6 0 0        1 , 5 0 1 , 2 0 0 1 , 6 4 1 , 6 0 0 1 , 7 8 2 , 0 0 0 
คา่บรรจุภณัฑ ์1% 3 4 , 2 0 0                   4 4 , 8 2 0             5 0 , 0 4 0      5 4 , 7 2 0      5 9 , 4 0 0      
ส่งเสรมิการขาย 4 1 0 , 4 0 0                 5 3 7 , 8 4 0           6 0 0 , 4 8 0    6 5 6 , 6 4 0    7 1 2 , 8 0 0    
คา่ใชจ้่ายเบ็ดเตล็ด 1% 3 4 , 2 0 0                   4 4 , 8 2 0             5 0 , 0 4 0      5 4 , 7 2 0      5 9 , 4 0 0      
รวมตน้ทนุผนัแปร 1 , 5 0 4 , 8 0 0              1 , 9 7 2 , 0 8 0        2 , 2 0 1 , 7 6 0 2 , 4 0 7 , 6 8 0 2 , 6 1 3 , 6 0 0 

การคาํนวณจุดคุม้ทนุ =  ตน้ทนุคงที ่/ อตัรากาํไรส่วนเกนิ
กาํไรส่วนเกนิ =  ยอดขาย - ตน้ทนุผนัแปร
อตัรากาํไรส่วนเกนิ = กาํไรส่วนเกนิ / ยอดขาย

การคาํนวณจุดคุม้ทนุ ปีท ี ่1 ปีที ่2 ปีท ี ่3 ปีที ่4 ปีที ่5
กาํไรส่วนเกนิ 1 , 9 1 5 , 2 0 0              2 , 5 0 9 , 9 2 0        2 , 8 0 2 , 2 4 0 3 , 0 6 4 , 3 2 0 3 , 3 2 6 , 4 0 0 
อตัรากาํไรส่วนเกนิ 5 6 % 5 6 % 5 6 % 5 6 % 5 6 %
จุดคุม้ทนุตอ่ปี 1 , 6 7 4 , 2 8 6              2 , 0 3 5 , 4 6 4        2 , 1 5 3 , 7 0 7 2 , 2 7 0 , 8 0 5 2 , 3 9 1 , 7 7 1 
จุดคุม้ทนุตอ่เดอืน 1 3 9 , 5 2 4                 1 6 9 , 6 2 2           1 7 9 , 4 7 6    1 8 9 , 2 3 4    1 9 9 , 3 1 4    
จุดคุม้ทนุตอ่วนั 4 , 6 5 1                     5 , 6 5 4               5 , 9 8 3        6 , 3 0 8        6 , 6 4 4        

การคดิดอกเบีย้เงนิกู ้อัตราดอกเบีย้ 0 . 0 0 % ต่อปี
ระยะเวลาชําระหนี้ 5 ปี

รายการ ปีท่ี 1 ปีที่ 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4  ปีท่ี 5

เงนิตน้ท่ีคดิดอกเบีย้ -                         -                   -            -            -            
ชําระเงนิตน้ -                         -                   -            -            -            
ดอกเบีน้จ่าย -                         -                   -            -            -            
เงนิกูสุ้ทธิ -                         -                   -            -            -            

การประมาณการคา่ใชจ้่าย
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ตารางที่ 5.7: งบกําไรขาดทุน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปีท ี ่1 ปีท ี ่2 ปีท ี ่3 ปีท ี ่4 ปีท ี ่5
ยอดขาย 3 , 4 2 0 , 0 0 0 4 , 4 8 2 , 0 0 0 5 , 0 0 4 , 0 0 0 5 , 4 7 2 , 0 0 0 5 , 9 4 0 , 0 0 0 
หกั ตน้ทนุผนัแปร 1 , 5 0 4 , 8 0 0 1 , 9 7 2 , 0 8 0 2 , 2 0 1 , 7 6 0 2 , 4 0 7 , 6 8 0 2 , 6 1 3 , 6 0 0 
กาํไรส่วนเกนิ 1 , 9 1 5 , 2 0 0 2 , 5 0 9 , 9 2 0 2 , 8 0 2 , 2 4 0 3 , 0 6 4 , 3 2 0 3 , 3 2 6 , 4 0 0 
หกั ตน้ทนุคงที่ 9 3 7 , 6 0 0    1 , 1 3 9 , 8 6 0 1 , 2 0 6 , 0 7 6 1 , 2 7 1 , 6 5 1 1 , 3 3 9 , 3 9 2 
กาํไรกอ่นการดาํเนนิงาน 9 7 7 , 6 0 0    1 , 3 7 0 , 0 6 0 1 , 5 9 6 , 1 6 4 1 , 7 9 2 , 6 6 9 1 , 9 8 7 , 0 0 8 
หกั ดอกเบีย้จ่าย -            -            -            -            -            
กาํไรกอ่นหกัภาษี 9 7 7 , 6 0 0    1 , 3 7 0 , 0 6 0 1 , 5 9 6 , 1 6 4 1 , 7 9 2 , 6 6 9 1 , 9 8 7 , 0 0 8 

หกั ภาษเีงนิได ้25% 2 4 4 , 4 0 0    3 4 2 , 5 1 5    3 9 9 , 0 4 1    4 4 8 , 1 6 7    4 9 6 , 7 5 2    

กาํไรสุทธิ 7 3 3 , 2 0 0    1 , 0 2 7 , 5 4 5 1 , 1 9 7 , 1 2 3 1 , 3 4 4 , 5 0 2 1 , 4 9 0 , 2 5 6 

*อตัราภาษเีงนิได้ 2 5 %
*อตัราเงนิปันผล 1 0 %

งบกาํไรขาดทนุ ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ
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ตารางที่ 5.8: งบกระแสเงินสด 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กระแสเงนิสดจากกจิกรรมการดาํเนนิงาน ปีที ่1 ปีท ี ่2 ปีที ่3 ปีท ี ่4 ปีท ี ่5
กาํไรสุทธิ 7 3 3 , 2 0 0 1 , 0 2 7 , 5 4 5 1 , 1 9 7 , 1 2 3 1 , 3 4 4 , 5 0 2 1 , 4 9 0 , 2 5 6 
บวก คา่เสือ่มราคา 2 , 0 0 0     2 , 0 0 0        2 , 0 0 0        2 , 0 0 0        2 , 0 0 0        
บวก คา่ใชจ่้ายตดัจ่าย 2 , 0 0 0     2 , 0 0 0        2 , 0 0 0        2 , 0 0 0        2 , 0 0 0        
บวก ดอกเบีย้จ่าย -         -            -            -            -            
บวก ภาษเีงนิไดค้า้งจ่ายทีเ่พิม่ขึน้ 2 4 4 , 4 0 0 9 8 , 1 1 5      5 6 , 5 2 6      4 9 , 1 2 6      4 8 , 5 8 5      
บวก เจา้หนีท้ ีเ่พิม่ขึน้ 4 3 , 9 7 1   1 3 , 6 5 4      6 , 7 1 1        6 , 0 1 7        6 , 0 1 7        
บวก เงนิปันผลคา้งจ่ายทีเ่พิม่ขึน้ 7 3 , 3 2 0   2 9 , 4 3 5      1 6 , 9 5 8      1 4 , 7 3 8      1 4 , 5 7 5      
หกั สนิคา้คงเหลอืทีเ่พิม่ขึน้ 8 7 , 9 4 3-    2 7 , 3 0 9-       1 3 , 4 2 3-       1 2 , 0 3 4-       1 2 , 0 3 4-       
หกั ลูกหนีก้ารคา้ทีเ่พิม่ขึน้ 1 4 6 , 5 7 1-  4 5 , 5 1 4-       2 2 , 3 7 1-       2 0 , 0 5 7-       2 0 , 0 5 7-       
เงนิสดจากกจิกรรมการดาํเนนิงาน 8 6 4 , 3 7 7 1 , 0 9 9 , 9 2 6 1 , 2 4 5 , 5 2 4 1 , 3 8 6 , 2 9 2 1 , 5 3 1 , 3 4 2 
กระแสเงนิสดจากกจิกรรมการลงทนุ
รวมสนิทรพัยถ์าวร 1 0 , 0 0 0-    -            -            -            -            
คา่จดทะเบยีนและคา่ตกแตง่ 1 0 , 0 0 0-    -            -            -            -            
คา่มดัจําสถานที่ -         -            -            -            -            
กระแสเงนิสดจากการลงทนุ 2 0 , 0 0 0-    -            -            -            -            
กระแสเงนิสดจากการจดัหา
กูจ้ากสถาบนัการเงนิ -         -            -            -            -            
หกั ชําระเงนิกู ้ -         -            -            -            -            
หกั ชําระดอกเบีย้เงนิกู ้ -         -            -            -            -            
หกั เงนิปันผลจ่าย 7 3 , 3 2 0-    1 0 2 , 7 5 5-     1 1 9 , 7 1 2-     1 3 4 , 4 5 0-     1 4 9 , 0 2 6-     
ทนุหุน้สามญั 1 2 0 , 0 0 0 -            -            -            -            
กระแสเงนิสดจากกจิกรรมการจดัหา 4 6 , 6 8 0   1 0 2 , 7 5 5-     1 1 9 , 7 1 2-     1 3 4 , 4 5 0-     1 4 9 , 0 2 6-     
เงนิสดสุทธิ 8 9 1 , 0 5 7 9 9 7 , 1 7 1    1 , 1 2 5 , 8 1 2 1 , 2 5 1 , 8 4 2 1 , 3 8 2 , 3 1 6 
บวก เงนิสดตน้งวด -         8 9 1 , 0 5 7    1 , 8 8 8 , 2 2 9 3 , 0 1 4 , 0 4 0 4 , 2 6 5 , 8 8 2 
เงนิสดปลายงวด 8 9 1 , 0 5 7 1 , 8 8 8 , 2 2 9 3 , 0 1 4 , 0 4 0 4 , 2 6 5 , 8 8 2 5 , 6 4 8 , 1 9 8 

งบกระแสเงนิสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ
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ตารางที่ 5.9: งบแสดงฐานะทางการเงิน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สนิทรพัย์ ปีท ี ่1 ปีท ี ่2 ปีท ี ่3 ปีที ่4 ปีท ี ่5
สนิทรพัยห์มนุเวยีน
เงนิสดและเงนิฝากธนาคาร 8 9 1 , 0 5 7      1 , 8 8 8 , 2 2 9 3 , 0 1 4 , 0 4 0 4 , 2 6 5 , 8 8 2 5 , 6 4 8 , 1 9 8 
ลูกหนีก้ารคา้ 1 4 6 , 5 7 1      1 9 2 , 0 8 6    2 1 4 , 4 5 7    2 3 4 , 5 1 4    2 5 4 , 5 7 1    
สนิคา้คงเหลอื 8 7 , 9 4 3        1 1 5 , 2 5 1    1 2 8 , 6 7 4    1 4 0 , 7 0 9    1 5 2 , 7 4 3    
รวมสนิทรพัยห์มนุเวยีน 1 , 1 2 5 , 5 7 1   2 , 1 9 5 , 5 6 6 3 , 3 5 7 , 1 7 2 4 , 6 4 1 , 1 0 5 6 , 0 5 5 , 5 1 2 
สนิทรพัยไ์มห่มนุเวยีนสุทธิ 8 , 0 0 0          6 , 0 0 0        4 , 0 0 0        2 , 0 0 0        -            
คา่จดทะเบยีนและตกแตง่สุทธิ 8 , 0 0 0          6 , 0 0 0        4 , 0 0 0        2 , 0 0 0        -            
คา่มดัจําสถานที่ -              -            -            -            -            
รวมสนิทรพัยไ์มห่มนุเวยีน 1 6 , 0 0 0        1 2 , 0 0 0      8 , 0 0 0        4 , 0 0 0        -            
รวมสนิทรพัย์ 1 , 1 4 1 , 5 7 1   2 , 2 0 7 , 5 6 6 3 , 3 6 5 , 1 7 2 4 , 6 4 5 , 1 0 5 6 , 0 5 5 , 5 1 2 

หนีส้นิและส่วนของเจา้ของ
เจา้หนีก้ารคา้ 4 3 , 9 7 1        5 7 , 6 2 6      6 4 , 3 3 7      7 0 , 3 5 4      7 6 , 3 7 1      
ภาษเีงนิไดค้า้งจ่าย 2 4 4 , 4 0 0      3 4 2 , 5 1 5    3 9 9 , 0 4 1    4 4 8 , 1 6 7    4 9 6 , 7 5 2    
เงนิปันผลคา้งจ่าย 7 3 , 3 2 0        1 0 2 , 7 5 5    1 1 9 , 7 1 2    1 3 4 , 4 5 0    1 4 9 , 0 2 6    
หนีส้นิระยะส ัน้ 3 6 1 , 6 9 1      5 0 2 , 8 9 5    5 8 3 , 0 9 0    6 5 2 , 9 7 2    7 2 2 , 1 4 9    
เงนิกูส้ถาบนัการเงนิสุทธิ -              -            -            -            -            
รวมหนีส้นิ 3 6 1 , 6 9 1      5 0 2 , 8 9 5    5 8 3 , 0 9 0    6 5 2 , 9 7 2    7 2 2 , 1 4 9    
ทนุเรอืนหุน้สามญั 1 2 0 , 0 0 0      1 2 0 , 0 0 0    1 2 0 , 0 0 0    1 2 0 , 0 0 0    1 2 0 , 0 0 0    
กาํไรสะสม 6 5 9 , 8 8 0      1 , 5 8 4 , 6 7 1 2 , 6 6 2 , 0 8 1 3 , 8 7 2 , 1 3 3 5 , 2 1 3 , 3 6 3 
ส่วนของผูถ้อืหุน้ 7 7 9 , 8 8 0      1 , 7 0 4 , 6 7 1 2 , 7 8 2 , 0 8 1 3 , 9 9 2 , 1 3 3 5 , 3 3 3 , 3 6 3 
รวมหนีส้นิและส่วนของเจา้ของ 1 , 1 4 1 , 5 7 1   2 , 2 0 7 , 5 6 6 3 , 3 6 5 , 1 7 2 4 , 6 4 5 , 1 0 5 6 , 0 5 5 , 5 1 2 

งบแสดงฐานะทางการเงนิประมาณการจากสถานการณ์ปกติ
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ตารางที่ 5.10: กระแสเงินรับตลอดโครงการ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กระแสเงนิรบัตลอดโครงการ
ปีที ่
0   กระแสเงนิสดจ่าย ณ วนัลงทนุ 1 2 0 , 0 0 0 . 0 0-      
1   กระแสเงนิสดรบั 8 9 1 , 0 5 7 . 1 4     
2   กระแสเงนิสดรบั 9 9 7 , 1 7 1 . 4 3     
3   กระแสเงนิสดรบั 1 , 1 2 5 , 8 1 1 . 6 4  
4   กระแสเงนิสดรบั 1 , 2 5 1 , 8 4 1 . 8 1  
5   กระแสเงนิสดรบั* 1 , 4 8 2 , 3 1 6 . 1 5  

การคาํนวณมลูคา่ปัจจุบนัสุทธโิดยอตัราคดิลด 1 0 %
มลูคา่ปัจจุบนัของกระแสเงนิสดรบั ฿4,255,426.02

หกั มลูคา่ปัจจุบนัของกระแสเงนิสดจ่าย 1 2 0 , 0 0 0 . 0 0-      
มลูคา่ปัจจุบนัสุทธ ิ(NPV) ฿4,135,426.02

อตัราผลตอบแทนของโครงการ 7 5 5 %

*กระเงนิสดรบัในปีที ่5 = เงนิสดสุทธจิากงบกระแสเงนิสด+เงนิทนุหมนุเวยีน+เงนิมดัจํารา้น
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ตารางที่ 5.11: การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การวเิคราะหอ์ตัราส่วนทางการเงนิ
รายการการวเิคราะห์ ปีท ี ่1 ปีที ่2 ปีท ี ่3 ปีที ่4 ปีที ่5
การวดัสภาพคล่องทางการเงนิ
   อัตราส่วนเงนิทุนหมุนเวยีน (เท่า) 3 . 1        4 . 4     5 . 8         7 . 1        8 . 4     
   อัตราส่วนสนิทรัพยค์ล่องตัว (เท่า) 3 . 6        5 . 2     7 . 0         8 . 7        1 0 . 3   
การวดัประสทิธภิาพการใชท้รพัยส์นิ
   อัตราการหมุนเวยีนของลูกหนี้ (รอบ) 2 3 . 3      2 3 . 3   2 3 . 3       2 3 . 3      2 3 . 3   
   อัตราการหมุนเวยีนของสนิคา้ (รอบ) 1 7 . 1      1 7 . 1   1 7 . 1       1 7 . 1      1 7 . 1   
   ระยะเวลาเรียกเก็บหนี้ (วนั) 1 5 . 4      1 5 . 4   1 5 . 4       1 5 . 4      1 5 . 4   
   ระยะเวลาสนิคา้คงเหลือ (วนั) 2 1 . 0      2 1 . 0   2 1 . 0       2 1 . 0      2 1 . 0   
   อัตราการหมุนสนิทรัพยไ์ม่หมุนเวยีน (รอบ) 4 2 7 . 5    7 4 7 . 0 1 , 2 5 1 . 0  2 , 7 3 6 . 0 
   อัตราการหมุนของสนิทรัพยร์วม (รอบ) 3 . 0        2 . 0     1 . 5         1 . 2        1 . 0     
การวดัความสามารถในการชําระหนี้
   อัตราแห่งหนี้ (Debt to Equity Ratio) (เท่า) 0 . 5        0 . 3     0 . 2         0 . 2        0 . 1     
   อัตราส่วนความสามารถในการชําระดอกเบีย้(เท่า) # D I V /0 ! # D I V /0 ! # D I V /0 ! # D I V /0 ! # D I V /0 !
การวดัความสามารถในการบรหิาร
   อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสนิทรัพย ์(ROA) 0 . 6        0 . 5     0 . 4         0 . 3        0 . 2     
   อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผูถ้อืหุน้ (ROE) 0 . 9        0 . 6     0 . 4         0 . 3        0 . 3     
   อัตราส่วนกําไรส่วนเกนิ (%) 5 6 . 0      5 6 . 0   5 6 . 0       5 6 . 0      5 6 . 0   
   อัตราส่วนกําไรจากการดําเนนิงาน (%) 2 8 . 6      3 0 . 6   3 1 . 9       3 2 . 8      3 3 . 5   
   อัตราส่วนกําไรสุทธ ิ(%) 2 1 . 4      2 2 . 9   2 3 . 9       2 4 . 6      2 5 . 1   
ขอ้มลูทางการเงนิจากการลงทนุ
   มูลค่าปัจจุบนัสุทธ ิ(Net Present Vaule)
   อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR)
   ระยะเวลาคืนทุน (ปี)

4 , 1 3 5 , 4 2 6 . 0 2                                                    
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ภาคผนวก ก 
 

บทสรุปผูบ้ริหาร 
 

 แผนธุรกิจน้ีเกิดขึ้นจากการเล็งเห็นโอกาสทางธุรกิจผลิตภัณฑ์บํารุงผิวจากผลไม้เมลอ่น ใน
อนาคต เมล่อนอาจกลายเป็นผลผลิตที่มีการส่งออกสู่ตลาดจํานวนมาก จนทําใหมู้ลคา่ราคาของผลไม้
เมล่อนลดลงได้ ด้วยเหตุน้ีเองจึงทําให้เล็งเห็นถึง “โอกาสทางธุรกิจ” ที่จะนําเมล่อนมาแปรรูป เพ่ือเข้า
สู่ตลาดกลุ่มบํารุงผิว ซึ่งได้รับความนิยมอย่างสูงในช่วงต้นปีที่ผ่านมา (มกราคม 2559-เมษายน 2559) 
เพราะมีมูลค่าตลาดสูงถึง 4,375 ล้านบาท และมีอัตราการเติบโตถึง 6-7% ต่อปี หรือมมีูลค่าถึงหมื่น
ล้านบาทต่อปีน่ันเอง ประกอบกับหลายปีที่ผ่านมา ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจในเรื่องของสุขภาพ 
และมีการซื้อสนิค้าที่สกัดจากธรรมชาติมากข้ึน จึงทําให้ตราสินค้า Melon Derma (Handmade 
Natural) เป็นอีกทางเลือกหน่ึงของผู้บริโภคกลุ่มบํารุงผิว ที่รักสขุภาพ และต้องการสินค้าที่สกัดจาก
ธรรมชาติ ปลอดสารเคมีในการดูแลผิว 
 ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวของเมล่อนเดอร์ม่า (Melon Derma) ใช้เงินลงทุนเริ่มต้น 120,000 บาท
คาดว่าจะทํายอดขายได้ 6,500 บาทต่อวัน ยอดขายต่อเดือน 195,000 บาท ยอดขายต่อปี 
2,340,000 บาท และคาดการณ์ว่าจะเพ่ิมขึ้นร้อยละ 30 ต่อปี อันมีผลจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์
สินค้าอย่างสมํ่าเสมอ ผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ โดยสินค้ามีต้นทุนขายอยู่ที่ร้อยละ 30 จึง
เช่ือว่าจะสามารถทํายอดขายให้เป็นไปตามที่ต้ังเป้าหมายไว้ได้ จุดคุ้มทุนต่อปี 1,674,286 บาท 
จุดคุ้มทุนต่อวัน 4,651 บาท คํานวณมูลค่าปัจจุบันสุทธิโดยใช้อัตราคิดลดร้อยละ 10 บริษัทจะมีอัตรา
ผลตอบแทนของโครงการ (IRR) ที่ร้อยละ 7.55 มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 4,135,426.02 บาท 
ระยะเวลาคืนทุน 0.13 ปี 
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ภาคผนวก ข 
 

แบบสอบถาม 
เรื่อง อิทธพิลของคุณค่าตราสนิค้า การสือ่สารการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสนิค้าบํารงุผิวกายที่สกัดจากผลไม้ ”เมล่อน” 
 

คําชี้แจง: แบบสอบถามฉบับน้ี จัดทําขึ้นเพ่ือประกอบการค้นคว้าแบบอิสระ ซึ่งเป็นสว่นหน่ึงของ
การศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (ความงาม
และแฟช่ัน) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลของท่านเป็นความลับและใช้เพ่ือประโยชน์ใน
การศึกษาเท่าน้ัน กรุณาตอบแบบสอบถามตามความจริง และผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่างสูงที่ท่านได้
สละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง □ ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคําถาม 
1. เพศ  □ ชาย    □ หญิง 
2. อายุ  □ 20 – 29 ปี □ 30 - 35 ปี □ 36 - 40 ปี  □ 41 – 45 ปี  

□ 46 – 50 ปี □ 50 ปี ขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา □ ตํ่ากว่าปริญญาตรี  □ ปริญญาตรี □ สูงกว่าปริญญาตรี 
4. อาชีพ □ นักศึกษา □ พนักงานบริษัท □ รับราชการ /รัฐวิสาหกิจ  

□ ธุรกิจส่วนตัว  □ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................................................................... 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน □ ตํ่ากว่า 15,000 บาท  □ 15,000 – 20,000 บาท  

□ 20,001 – 30,000 บาท  □ 30,001 – 40,000 บาท  
□ 40,001 บาท ขึ้นไป 

6. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวกายให้ใคร □ ตัวท่านเอง □ ผู้อ่ืน □ ทั้งตัวท่านเองและผู้อ่ืน 
7. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวกายของท่าน  
    □ 1 ครั้ง □ 2 ครั้ง □ 3 ครั้ง □ 4 ครั้ง ขึ้นไป 
8. งบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของท่านในแต่ละคร้ัง 
    □ ตํ่ากว่า 200 บาท  □ 201 – 400 บาท  □ 401 – 600 บาท 
    □ 601 – 800 บาท  □ 801 - 1,000 บาท  □ 1,000 บาท ขึ้นไป 
 



51 
 

9. ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวจากที่ใด 
    □ พนักงานขาย / เภสัช    □ เพ่ือนหรือญาติ     □ ป้ายโฆษณา             □ อินเทอร์เน็ต 
    □ นิตยสาร/วารสาร      □ งานอีเว้นต์ต่าง ๆ   □ สื่อโทรทัศน์และวิทย ุ □ หนังสือพิมพ์ 
    □ อ่ืนๆ…………………………… 
10. ลักษณะทางกายภาพ ที่ท่านสนใจที่สดุ เก่ียวกับสินค้า Skincare ที่มีสารสกัดจากผลไม ้"เมล่อน" 
     □ นํ้าใส (Aqua) เช่น Toner, Micellar Water □ นํ้ามัน (Oil) เช่น Cleansing/ Massage Oil 
     □ เจลเหลว (Light Gel) เช่น เซรั่ม Hyalu Gel □ โลช่ัน เช่น โลช่ันทาผิว โลช่ันกันแดด 
     □ เจลหนืด (Hard Gel) เช่น คอลลาเจนเจล เจลล้างหน้า □ ครีม (Cream) เช่น ครีมกลางคืน    
   ครีมกันแดด    □ ครีมขี้ผึ้ง (Ointment) เช่น ครีมกันแดดรองพ้ืน □ ผง (Powder) เช่น ผงมาร์ค 
   หน้า ผงขัดหน้า □ สเปรย์อัดกระป๋อง (Aerosol) เช่น นํ้าแร่ สเปรย์กันแดด  
    □ อ่ืนๆ……………………………. 
11. แบ่งตามการใช้กับส่วนต่างๆของร่างกาย ที่ท่านสนใจที่สุด เก่ียวกับสินค้า Skincare ที่มีสารสกัด
จากผลไม้ "เมล่อน" 
     □ ใบหน้า (Facial Care)         □ ผิวกาย (Body Care) 
     □ รอบดวงตา (Eye Care)        □ ริมฝีปาก (Lip Care) เช่น ลิปมัน 
     □ รักแร้ (Under Arm Care) เช่น โรลออน สเปรย์ดับกลิ่น   □ มือ (Hand Care) เช่น 
Handcream 
     □ เท้า (Foot Care) เช่น ครีมทาส้นเท้าแตก □ เล็บ (Nail Care) เช่น ครีมทาเล็บ 
     □ หน้าอก (Breast Care) เช่น ครีมนวดหน้าอก □ ต้นขา (Leg Care) เช่น ครีมสลายเซลลูไลท ์
     □ หน้าท้อง (Belly Care) เช่น ครีมลดไขมัน เจลลดกระผิว   □ อ่ืนๆ…………………………… 
12. คุณสมบัติของสินค้า Skincare ที่มีสารสกัด "เมล่อน" (หมายความถึงทั้งใบหน้าและร่างกาย)  
ที่ท่านสนใจมากที่สุด 
     □ ทําความสะอาดผิว (Cleansing) ได้แก่ สบู่ โฟมล้างหน้า เจลล้างหน้า □ ทําให้ผิวขาว 
(Whitening) 
     □ ให้ความชุ่มช่ืนแก่ผิว (Moisturizing) ได้แก่ เจล ครมี ชนิดต่างๆ  □ ผลัดเซลล์เซลลผ์ิว 
(Peeling) 
     □ ชะลอความแก่ (Anti-Aging)/ลดร้ิวรอย (Anti-Wrinkle) □ ป้องกันแสงแดด (Sunscreen)  
    □ สิว (Acne) การลดการอักเสบ การทาํให้สิวยุบ การลดการอุดตัน การป้องกันเช้ือแบคทีเรีย           
     □ กระชับรูขุมขน ควบคุมความมัน (Pore minimize/Oil Control)  
     □ ลดการแพ้/อักเสบ (Anti-Allergy)    □ อ่ืนๆ……………………………. 
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ส่วนที่ 2 คุณค่าตราสนิคา้ เก่ียวกับสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (Skincare) ที่สกัดจากผลไม้  
          “เมลอ่น” 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคําถาม 
ระดับความคดิเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 

คุณคา่ตราสนิค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซือ้สินค้าบาํรุง
ผิวกายท่ีสกัดจากผลไม้ ”เมล่อน” 

ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านให้ความสําคัญต่อแบรนด์ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว      

2. ท่านมักเลือกซื้อสินค้าแบรนด์ที่ท่านช่ืนชอบและรู้จัก      

3. ท่านมีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ที่ท่านช่ืนชอบ      

4. ท่านรู้สึกสบายใจเมื่อได้ใช้สินค้าที่ท่านรู้จกั      

5. การใช้คนที่มีช่ือเสียงมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าของท่าน      

 
ส่วนที่ 3 การสื่อสารการตลาด เก่ียวกับสนิค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (Skincare) ที่สกัดจากผลไม้  
           “เมล่อน” 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคําถาม 
ระดับความคดิเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 

การสื่อสารการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1.ท่านสนใจผลิตภัณฑ์ดูแลผวิที่มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์      

2.ท่านรับทราบข้อมูลสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวจากการ
โฆษณาผ่านสื่อ Social media 

     

3.ท่านคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ดูแลผิวทีม่ีการโฆษณาสม่ําเสมอ      
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การสื่อสารการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

4. เมื่อท่านต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวการส่งเสริมการขาย
คือสิ่งที่ท่านสนใจ 

     

5. การประชาสัมพันธ์ของแบรนด์มีส่วนทาํให้ท่านตัดสินใจ
ซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 

     

6. การบอกต่อจากคนที่ท่านรูจ้ักมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า 

     

7. การโฆษณาประชาสัมพันธ์โดยการใช้เครือข่ายการ
สื่อสารผ่านช่องทาง Social Network เช่น Facebook, 
Line, Instagram มีผลต่อการซื้อสินค้า 

     

8. พนักงานขายมีความรู้ความเข้าใจ ในตัวผลิตภัณฑ์เป็น
อย่างดี มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

     

9. พนักงานขายมีมนุษย์สมัพันธ์ที่ดี      

10. ท่านได้รับข่าวสารการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท
ทําให้ท่านม่ันใจ 

     

11. การสาธิตสินค้า หรือการรีวิวสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า 

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 



54 
 

ส่วนที่ 4 ภาพลักษณ์ตราสนิค้า ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (Skincare) ที่สกัดจากผลไม้ “เมล่อน” 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคําถาม 
ระดับความคดิเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 
 

ภาพลักษณ์ตราสนิค้า 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1.  ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวมีความปลอดภัยและได้มาตรฐานการ
ผลิต 

     

2.  ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ท่านเลือกใช้มีดีไซน์การออกแบบที่
หรูหรา 

     

3.  ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวมีคุณสมบัติที่ช่วยทําให้ผวิของท่านชุ่ม
ช้ืนขึ้น 

     

4.  ช่ือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวต้องสามารถจดจําได้
ง่าย 

     

5.  ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ท่านเลือกมีภาพลักษณแ์สดงถึง
ความเป็นธรรมชาติไม่มีสารเคมีต้องห้าม 

     

6.  ท่านให้ความสําคัญด้านคุณประโยชน์และคุณสมบัติที่
ได้รับจากส่วนผสมในผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 

     

7.  ท่านให้ความสําคัญกับสินคา้หรือผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่มี
ส่วนผสมจากธรรมชาติ 

     

8.  ท่านช่ืนชอบสินค้าที่ผลิตขึ้นในประเทศไทย      

9.  ท่านมีสินค้าอยู่ในใจเมื่อท่านมีความต้องการท่ีจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 

     

10. ท่านจะเลอืกใช้ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับบุคคิลภาพ      
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ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซ้ือ ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (Skincare) ที่สกัดจากผลไม้ “เมล่อน” 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคําถาม 
ระดับความคดิเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 
 

การตัดสนิใจซือ้ 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ท่านใช้ในปัจจุบันทําให้
มีผิวที่ดี 

     

2.ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวทีท่่านใช้อยู่มีสารบํารุงที่ช่วยเรื่องการ
บํารุงได้ครบถ้วน 

     

3.ก่อนซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวทา่นหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ 
เช่น อินเตอร์เน็ต นิตยสาร 

     

4.ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวเพราะคุณสมบัติและ
ประโยชน์ของส่วนผสม 

     

5.ท่านจะแนะนําให้ญาติหรือเพ่ือนให้ซื้อผลติภัณฑ์ดูแลผิว
ตราสินค้าที่ท่านซื้อ 

     

6.ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวจากตราสินค้าที่ท่านรู้จัก
เท่าน้ัน 

     

7.ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากรูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์ที่มีความ
เป็นธรรมชาติ 

     

8.ก่อนซื้อสินคา้ทุกครั้งท่านเปรียบเทียบราคาความคุ้มค่า
จากผลลัพธ์ของผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 

     

9.สิ่งแวดล้อมรอบตัวมีผลในการตัดสินใจซื้อสินค้า      
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ข้อเสนอแนะและความคิดเหน็เพิ่มเติม 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………… 

 
 

***ขอขอบพระคณุเปน็อย่างสูงที่ท่านเสยีสละเวลา และใหค้วามร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม*** 
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