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  บทคัดย่อ 
 

แผนธุรกิจครีมกันแดดไร้สารเคมีนี้ จัดท าข้ึนเพ่ือวิเคราะห์ความเป็นไปได้ และเป็นแนวทางใน
การด าเนินงานของธุรกิจ ซึ่งในปัจจุบันตลาดผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด มีการขยายตัวสูงขึ้น จึงท าให้
ตลาดผลิตภัณฑ์กันแดกลายเป็นตลาดที่มีการแข่งขันที่สูงขึ้นเป็นอย่างมาก ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวใน
ท้องตลาดมีจ านวนมากและมีความหลากหลาย โดยแนวคิดของผู้ผลิตส่วนใหญ่ต้องการตอบสนอง
ผู้บริโภคในด้านของผลลัพธ์ที่รวดเร็วเพ่ือให้ผู้บริโภควางใจในสินค้า แต่ไม่ได้ค านึงถึงระยะยาวที่จะ
เกิดข้ึนต่อผู้บริโภค ส่งผลให้ผู้บริโภคบางรายเกิดการแพ้สารเคมีในผลิตภัณฑ์ ท าให้ผิวได้รับความ
เสียหาย ผู้บริโภคจึงหันมาให้ความส าคัญในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์กันแดดไร้สารเคมี Non-Chemical 
Sunscreen กันมากข้ึน 

เน้นกลุ่มผู้บริโภคท่ีนิยมผลิตภัณฑ์กันแดดจากธรรมชาติ (Natural Group) เป็นกลุ่ม 
ผู้บริโภคทั้งชายและเพศหญิง อายุตั้งแต ่18 ปีขึ้นไป ทีม่ีความกังวลกับปัญหาของผิวหน้าในเรื่องของ
ความหมองคล้ า, ริ้วรอยเหี่ยวย่นและใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีสารสกัดจากธรรมชาติอยู่เป็นประจ า เพราะเชื่อ
ว่าสารสกัดจากธรรมชาติมีความปลอดภัยมากกว่าผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตจากสารเคมี หรือกลุ่มผู้บริโภคท่ี
นิยมการออกก าลังกายกลางแจ้ง และต้องการผลิตภัณฑ์กันแดดที่มีค่า spf 50+ และกลุ่มผู้บริโภคท่ี
ชอบการดูแลตนเอง และรักสุขภาพผิว (Beauty Group) เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีนิยมการใช้ผลิตภัณฑ์กัน
แดดเป็นประจ า 

การคาดการณ์รายได้ในปี 2562-2566 โดยคาดการณ์จากตลาดผลิตภัณฑ์กันแดดจาก
ธรรมชาติ ที่มอัีตราการเติบโตทีเ่พ่ิมขึ้นในอัตราร้อยละ 10 โดยเฉลี่ย  เมื่อท าการวิเคราะห์ความ
เป็นไปได้และการคาดการณ์สถานะภาพทางการเงิน พบว่าผลิตภัณฑ์กันแดดจากธรรมชาติที่ไร้
สารเคมี “Grosle” จะสามารถท าก าไรและเข้าสู่ตลาดได้ในปีแรกและท าก าไรได้อย่างต่อเนื่อง 
 
 
 
ค ำส ำคัญ: แผนธุรกิจ, ผลิตภณัฑ์บ ำรุงผิว, ครีมกันแดด 
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ABSTRACT 

 
This non-chemical sunscreen cream business plan is created to analyze the 

probability and approaches of business operations. The sunscreen cream market is 
currently growing fast, leading to more intense competition among sunscreen products. 
With a wide variety of skincare products, most manufacturers serve consumer needs 
in terms of quick results to gain higher consumer trust in their products, but they do 
not take into consideration long-term impact on consumers. This leads to chemical 
allergy and skin damage among some consumers. As a result, consumers are more 
concerned about choosing non-chemical sunscreen products.  

It focused on the natural group of consumers that consists of both male and 
female consumers aged over 18 years. These consumers were concerned about their 
facial skin problems such as dullness and wrinkles, so they regularly used skincare 
products with natural extracts that were believed to be safer than chemical products. 
It also targeted consumers who preferred outdoor exercise and SPF50+ sunscreen 
products and consumers who were health and skincare conscious or the Beauty Group 
and regularly used sunscreen products. 

The business is expected to generate revenue from 2019 to 2023 based on the 
sunscreen market which is likely to grow further. Following the analysis on the 
probability and financial protection plan, it found that Grosle non-chemical sunscreen 
product would be profitable in the first year of its market launch and subsequently 
gain profit.  
 
Keywords: Business Plan, Skincare Products, Sunscreen Cream
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การจัดท าแผนธุรกิจค้นคว้าด้วยตัวเองฉบับนี้ เสร็จสมบูรณ์ได้เนื่องมาจากความอนุเคราะห์
จากท่านอาจารย์ ณัฎฐชา  พิบูลกุลพัฒน์  เป็นที่ปรึกษาการท าแผนธุรกิจ ที่ได้สนับสนุนชี้แนะ
แนวทางด้านค าปรึกษาแนะน าความรู้ด้านการท าแผนธุรกิจฉบับนี้ ผู้ศึกษาขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง
มา ณ โอกาสนี้ ขอขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านส าหรับความรู้ตลอดระยะเวลาที่ศึกษา อีกท้ัง
ขอขอบพระคุณผู้ที่เคยท างานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง เป็นข้อมูลที่ท าให้ข้าพเจ้าด าเนินแผนธุรกิจลุล่วง
ไปได้ด้วยดี 
 สุดท้ายนี้ข้าพเจ้าขอกราบขอบพระคุณ บุคคลส าคัญคือ บิดา มารดา ที่สนับสนุนการศึกษา
และให้ก าลังใจในการเรียน และขอบคุณเพ่ือนๆ ทุกคน ที่คอยช่วยเหลือกันมาโดยตลอด 
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บทที่ 1 
บทน า 

การแนะน าธุรกิจและแผนธุรกิจ 
 

1.1 ที่มาของการด าเนินธุรกิจ 
บริษัท “Grosle” เป็นบริษัทจัดจ าหน่าย ครีมกันแดดไร้สารเคม ี(non-chemical 

sunscreen cream) ที่มีคุณภาพ โดยมีส่วนผสมของสารสกัดจากธรรมชาติ ยังส่งผลให้เกิดการบ ารุง
หน้าไปได้พร้อมๆ กัน ไม่เหนียว ไม่มัน นอกจากนั้น ครีมกันแดด “Grosle” จะช่วยบ ารุงผิวหน้าให้ตึง
กระชับ และช่วยปรับสภาพผิวหน้าให้เนียนนุ่มข้ึน  

จากกระแสความนิยมผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับความสวยความงามมากขึ้น หรือเริ่มเข้ามามีบทบาท
กับกลุ่มคนในปัจจุบัน ตลาดผลิตภัณฑ์กันแดดในประเทศไทย มีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง จาก
อากาศท่ีร้อนขึ้น ผู้บริโภคจึงหันมานิยมผลิตภัณฑ์เวชส าอางมากขึ้น เนื่องจากเวชส าอางเป็นผลิตภัณฑ์
ที่ตอบโจทย์ความต้องการ ช่วยแก้ปัญหาได้อย่างตรงจุด ท าให้ตลาดครีมกันแดดในประเทศไทยมีการ
เติบโตอย่างต่อเนื่องทุกๆ ปี และเป็นโอกาสในการเข้าตลาด เพื่อพัฒนาสินค้าให้เหมาะกับผิวหนังและ
ความต้องการของคนไทย 

Grosle จึงผลิต Non-Chemical Sunscreen cream ที่เป็นสูตรแรกและเจ้าแรกท่ีเน้นสาร
สกัดจากสมุนไพรอย่างขม้ินชันที่ลดการระคายเคืองของผิวหน้า สามารถปกป้องแสงรังสี UVA/UVB 
และปกป้องผิวจากมลภาวะ อีกท้ังได้ใช้นวัตกรรม Nano-Encapsulation ที่ช่วยคงประสิทธิภาพของ
ครีมกันแดดให้อยู่ในผิวได้ยาวนานกว่า 8 ชั่วโมง และมีประสิทธิภาพในการป้องกันแสงสีฟ้าที่อยู่บน
จอคอมพิวเตอร์ และสมาร์ทโฟน ท าให้ผิวกลับมาอ่อนเยาว์และลดรอยเหี่ยวย่นที่เกิดจากแสงสีฟ้าได้
เป็นอย่างดี โดยนวัตกรรมสารสกัดได้รับการการันตีจากรางวัลระดับโลกอย่าง Gold Medal Geneva 
International Invention 2014 และ Special Award from Korea Invention News และส าหรับ
ผู้ที่ใช้ชีวิตอย่างเร่งรีบ ครีมกันแดดของเรามีส่วนช่วยในการบ ารุงผิวหน้าซึ่งเป็นทั้ง Day Cream ที่
บ ารุงผิวหน้า ดังนี้ผู้บริโภคสามารถลดเวลาในการประทินผิวยามเช้าที่เร่งรีบ โดยการทาครีมกันแดด
แค่หนึ่งขั้นตอนเท่านั้น ก็สามารถท าให้เกิดการบ ารุงผิวผิวหน้าให้ตึงกระชับ และช่วยปรับสภาพ
ผิวหน้าให้เนียนนุ่มข้ึน กลุ่มผู้บริโภคท่ีนิยมผลิตภัณฑ์กันแดดจากธรรมชาติ (Natural Group) เป็น
กลุ่ม ผู้บริโภคท้ังชายและเพศหญิง อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป 

ปัจจุบันมลภาวะต่างๆ เช่น ฝุ่น ควัน สารพิษในอากาศต่างๆ อุณหภูมิ และแสงแดด มีเพ่ิม
มากขึ้น มีผลท าให้ผู้บริโภคไม่หญิงหรือชาย ต่างต้องการดูแลผิวพรรณ และบ ารุงผิวพรรณให้ดูดีมี
สุขภาพ ดูอ่อนเยาว์วัยอยู่เสมอ โดยเฉพาะจากแสงแดด ซึ่งเป็นมลภาวะที่ทวีความรุงแรงมากขึ้น
เรื่อยๆ  ผู้บริโภคจึงให้ความส าคัญในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์กันแดด เพ่ือปกป้องรังสียูวี และลดปัญหา
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การเกิดฝ้า กระ จุดด่างด า และรอยเหี่ยวย่น รวมถึงปัญหาโรคผิวหนังได้ โดยเฉพาะประเทศไทย ที่
เป็นประเทศท่ีมีอากาศร้อน และมีแสงแดดแรงทั้งปี และไม่เฉพาะแสงแดดที่มากระทบผิวหน้าโดยตรง
เท่านั้นที่มีผลต่อผิว แต่แสงสะท้อนจากดวงอาทิตย์ก็มีผลเหมือนกัน อย่างเช่น เมืองหนาว บางคนไป
เล่นหิมะ ไม่ต้องกลัวแดด แต่อันที่จริง การไปเล่นหิมะนั้นยิ่งโดนแสงแดดมากกว่าปกติ เพราะนอกจาก
แสงแดดที่มากระทบโดยตรงแล้ว แสงสะท้อนจากหิมะก็ยังมีผลต่อผิวด้วย แสงสะท้อนพบเจอได้ทั่วไป 
เช่น แสงสะท้อนจากน้ าทะเล ห้วย หนอง คลอง บึง จากทราย จากถนน หรือแม้แต่ หลอดไฟนีออนก็
มีรงัสี หน้าจอคอมพิวเตอร์ที่เราใช้กันทุกวันก็มีรังสี หรือแม้แต่ในครัวก็มีรังสี แม่บ้านที่ท าอาหารโดย
ใช้ความร้อน อยู่หน้าเตาบ่อยๆ ผิวหน้าจะมีฝ้าปรากฏขึ้นมา   

จากการคาดการณ์ของ Euromonitor พบว่า ตลาดผลิตภัณฑ์กันแดดจะเป็น ตลาดที่มีอัตรา
การเติบโตเพิ่มข้ึนโดยเฉลี่ยปีละ 5% ตั้งแต่ปี 2559-ปี 2563 โดยมูลค่าตลาดผลิตภัณฑ์ กันแดดจะสูง
ถึง 3,359.30 ล้านบาทในปี 2563 จากปี 2558 ที่มีมูลค่าตลาดอยู่ที่ 2,579.9 ล้านบาท โดยผลิตภัณฑ์
ปกป้องแสงแดดส าหรับผู้ใหญ่จะยังคงเป็นผลิตภัณฑ์หลักในการสร้างยอดขายให้กลุ่ม ผลิตภัณฑ์กัน
แดดเติบโต ซึ่งจะมีอัตราการเติบโตโดยเฉลี่ยเพ่ิมข้ึนปีละ 6% 

 
ตารางที่ 1.1: แสดงมูลค่าตลาดผลิตภัณฑ์กันแดดคาดการณ์ตั้งแต่ปี 2559-2563   

 
ที่มำ: นภาทิพย์ ไตรกุลนิภัทร. (2559). ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด. การ
ค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
 

แม้ว่าตลาดผลิตภัณฑ์กันแดดมีอัตราการเติบโตที่สูงขึ้น แต่จาก ผลการวิจัยของศูนย์วิจัย
กสิกรไทย เดือนมีนาคม 2557 พบว่า ผู้หญิงวัยท างานในประเทศไทยใช้ ผลิตภัณฑ์ป้องกันแสงแดด
เป็นประจ าเพียง 5% เท่านั้น หรือคิดเป็นจ านวนเพียง 7-8 แสนคนที่ใช้ผลิตภัณฑ์กันแดด จากจ านวน
ทั้งหมด 17-25 ล้านคนเท่านั้น 

และผลการวิจัยของศูนย์วิจัยกสิกรไทย เมื่อเดือนมีนาคม 2557 พบตัวเลขที่น่าตกใจว่าผู้หญิง
ไทยในวัยท างานเพียง 7-8 แสนคน (จากทั้งหมด 15-17 ล้านคน) ที่ใช้ครีมกันแดดเป็นประจ า หรือแค ่



3 
 

 
 

5% เท่านั้น! เท่านั้นยังไม่พอ ผลส ารวจ* ยังบอกว่าผู้หญิงเกินครึ่งไม่รู้ความหมายของค่า SPF ทั้ง ๆ ที่
ดัชนีชี้วัดทางการตลาดบอกว่าค่า SPF สูงๆ คือปัจจัยหลักที่คนจะพิจารณาในการซื้อครีมกันแดด (ผล
ส ารวจของ JAMA Dermatology) 
ภาพที่ 1.1: แค่ 5 คน จาก 100 คน ที่ใช้ครีมกันแดด 

 
ที่มา: ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. (2557). ผลส ำรวจของ JAMA Dermatology. สืบค้นจาก 
https://marketeeronline.co/archives/40676. 
 

นายแพทย์จิโรจ สินธวานนท์ ผู้อ านวยการสถาบันโรคผิวหนัง (ที่เดียวกับในหนังดังอย่าง 
Freelance ห้ามป่วย ห้ามพัก ห้ามรักหมอ นั่นแหละ) แนะน าว่าคนไทยควรทาครีมกันแดดเพ่ือ
ปกป้องผิวเป็นประจ า หลีกเลี่ยงแสงแดดในช่วงระหว่าง 10.00-15.00 น. ใส่เสื้อแขนยาว สวมหมวก
ปีกกว้าง หรือถ้าเป็นไปได้ก็ใช้ร่มเป็นประจ า เพ่ือปกป้องผิวจากแสงแดด เพราะผิวหนังจัดเป็นอวัยวะ
ที่ใหญ่ที่สุดของร่างกาย มีหน้าที่ควบคุมอุณหภูมิร่างกาย ปกป้องเชื้อโรคไม่ให้เข้าสู่ร่างกาย ถือว่าเป็น
อวัยวะที่ส าคัญที่ต้องเอาใจใส่ ถ้าไม่ปกป้อง ไม่ดูแล จนเกิดปัญหาผิวหนัง เช่น ฝ้า ผิวไหม้ ผิวเหี่ยวย่น 
หรือมะเร็งผิวหนัง โอกาสรักษาหายนั้นน้อยมาก หรือหายก็เป็นใหม่ได้ง่าย แถมต้องใช้เวลารักษานาน 
โดยแพทย์ผู้เชี่ยวชาญเท่านั้น เรียกเสียทั้งเวลาและเงินทองชนิดที่อาจจะซื้อครีมกันแดดได้เป็น
แกลลอน 

ครีมกันแดดจึงส าคัญมากท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวกับความงามมากข้ึน
และนิยมการมีผิวที่ขาว หน้าไม่คล้ า จึงท าให้ตลาดผลิตภัณฑ์กันแดดกลายเป็นตลาดที่มีความนิยม 
และการแข่งขันที่สูงขึ้น จึงเกิดแนวคิดในการผลิตครีมกันแดด ซึ่งเปนผลิตภัณฑครีมกันแดด ปองกัน
รังสีจากแสงแดด ที่ใชสวนประกอบหลักจากธรรมชาติ เปนผลิตภัณฑที ่ปราศจากแอลกอฮอล ไมผสม
น้ าหอม ไมผสมพาราเบน ไมผสมลาโนลิน ไมมีสวนประกอบจาก ปโตรเลียม จึงมีความออนโยนต
อผิวบอบบาง เหมาะกับผิวแพงาย  
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1.2 ความส าคัญของครีมกันแดด 
เมื่อผิวได้รับแสงแดด โดยเฉพาะแสงแดดที่แรงมากขึ้นทุกๆ ปีในบ้านเรา เซลล์ผิวหนังก็จะ

สร้างเม็ดสีเมลานินเพิ่มมากข้ึน จนท าให้ผิวหนังมีสีคล้ าขึ้น และบางคนอาจเกิดปัญหาฝ้า กระ ตามมา 
ถ้าได้รับแสงแดดจัดมากๆ ก็อาจท าให้เกิดอาการแดงหรืออาการถูกแดดเผาได้ นอกจากนี้รังสี
อัลตราไวโอเลตหรือรังสียูวีในแสงแดดยังอาจท าให้เกิดโรคมะเร็งผิวหนังได้ 
 ครีมกันแดดจะท าหน้าที่เพ่ือปกป้องผิงหนังจากแสงแดดหรือจากรังสีอัลตร้าไวโอเลต (รังสียูวี) 
เพ่ือไม่ให้เข้าไปท าร้ายผิวโดยตรง รังสียูวีเป็นสาเหตุที่ก่อให้เกิดริ้วรอย ฝ้า กระ จุดด่างด า สีผิวไม่
สม่ าเสมอ และผิวแก่ก่อนวัย การทาครีมกันแดดในตอนเช้าช่วยป้องกันรังสี และป้องกันมะเร็งผิวหนัง
ได้ ส าหรับการใช้ ชีวิตประจ าวันในเมือง ครีมกันแดดควรมีค่าป้องกันแสงแดด SPF15 ขึ้นไป ในกรณี
ที่ต้องอยู่ใต้แสงแดดเป็นระยะเวลานาน หรือต้องท ากิจกรรมกลางแจ้ง ควรเลือกครีมกันแดดที่มีค่า
เพ่ิมข้ึน ครมีกันแดดที่มีคุณภาพดี จะช่วยปกป้องผิวจากรังสียูวีทั้งสองชนิด คือ UVA และ UVB โดย 
ไม่ก่อให้เกิดการระคายเคือง คุ้มครองผิวไม่ให้เกิดอาการแสบร้อนจากแสงแดด และช่วยให้ผู้ใช้มีสีผิว
สม่ าเสมออย่างเป็นธรรมชาติ 

ในปัจจุบันนี้การวัดค่า SPF จากปริมาณแสงแดดที่น้อยที่สุดที่ท าให้เกิดอาการแดงที่ผิวหนัง 
จะเป็นการสังเกตด้วยตาเป็นหลัก จึงอาจท าให้ค่าท่ีวัดได้ไม่เที่ยงตรงเท่าท่ีควร เพราะจากการศึกษา
พบว่า ปริมาณแสงที่น้อยกว่านี้อาจท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงที่ผิวหนังและมีการท าลายเซลล์ของ
ผิวหนังไปแล้ว ซึ่งในอนาคตอาจต้องมีการวัดการท าลายผิวหนังของแสงแดดอาการแดงที่เห็นได้ด้วย
ตา เช่น การดูลักษณะของเซลล์ผิวหนังที่เปลี่ยนไปจากการไหม้แดด, การดูลักษณะของเส้นใยอีลา
สตินที่เปลี่ยนรูปร่าง, การลดลงของจ านวน Langerhans cell ซึ่งเป็นเซลล์ที่เก่ียวข้องกับระบบภูมิ
ต้านทาน เป็นต้น 
นอกจากนี้ ค่า SPF ยิ่งสูงก็ยิ่งแสดงว่าครีมกันแดดนั้นมีประสิทธิภาพในการป้องกันรังสียูวีได้มากข้ึน
ด้วย ดังนี้ 

• SPF 2 ป้องกันแสงแดด UVB ได้ 50% 
• SPF 4 ป้องกันแสงแดด UVB ได้ 75% 
• SPF 6 ป้องกันแสงแดด UVB ได้ 80% 
• SPF 8 ป้องกันแสงแดด UVB ได้ 87.5% 
• SPF 10 ป้องกันแสงแดด UVB ได้ 80% 
• SPF 15 ป้องกันแสงแดด UVB ได้ 93.3% 
• SPF 20 ป้องกันแสงแดด UVB ได้ 95% 
• SPF 25 ป้องกันแสงแดด UVB ได้ 96% 
• SPF 30 ป้องกันแสงแดด UVB ได้ 96.7% 
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• SPF 45 ป้องกันแสงแดด UVB ได้ 97.8% 
• SPF 50 ป้องกันแสงแดด UVB ได้ 98% 
และจะเห็นได้ว่าประสิทธิภาพในการป้องกันแสงแดดที่ค่า SPF สูงๆ ในปัจจุบันยังไม่มีหลักฐาน

เพียงพอที่จะสรุปได้ว่า ครีมกันแดดที่มีค่า SPF มากกว่า 50 จะให้ประสิทธิภาพในการปกป้อง
อันตรายจากรังสี UVB เพ่ิมมากข้ึน 
 

การระบุค่าป้องกันรังสี UVA ในครีมกันแดด 
รังสี UVA สามารถทะลุผ่านกระจกเข้ามาภายในอาคารได้ แม้เราจะไม่ได้อยู่ท่ามกลาง 

แสงแดดโดยตรง แม้จะนั่งท างานอยู่ภายในอาคารก็ยังได้รับผลกระทบจากรังสีชนิดนี้ ซึ่งส่งผลให้เกิด 
ริ้วรอย จุดด่างด า ผิวหนังเหี่ยวย่นก่อนวัย และมะเร็งผิวหนัง เนื่องจากรังสีจะทะลุผ่านผิวหนังชั้นนอก 
เข้าไปท าลายคอลลาเจนและอิลาสติน ท าให้ความยืดหยุ่นของผิวหนังลดลง ครีมกันแดดที่สามารถ 
ป้องกันรังสี UVA ได้ จึงจัดอยู่ในกลุ่มเครื่องส าอางต่อต้านความชรา (Anti Aging) 
ค่าป้องกันรังสี UVA เรียกว่า PA (Protection Grade of UVA) ระบุดังนี้ 

PA+ มีประสิทธิภาพในการป้องกันรังสี UVA พอใช้  
PA++ มีประสิทธิภาพในการป้องกันรังสี UVA สูง  
PA+++ มีประสิทธิภาพในการป้องกันรังสี UVA สูงมาก 

 
1.3 วิสัยทัศน์ 

Vision   “No. 1 leader in Sunscreen in Thailand”  
 
1.4 พันธกิจ 

Mission “the best brand admire in customer mind with 3M revenue in 1st year 
and 10% growth continuously”   
 
1.5 เป้าหมาย 

จะสร้าง Brand ให้เป็นที่รู้จัก ให้ได้ความยอมรับจากผู้บริโภค และเกิดความรับรู้ถึงตราสินค้า
แก่กลุ่มลูกค้า 

สร้างสินค้าที่มีคุณภาพภายในแพ็คเกจที่ดูดี ให้มีมูลค่า และเป็นที่น่าสนใจ 
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ขึ้นมาอย่างต่อเนื่อง เพื่อความต้องการของผู้บริโภคให้มากท่ีสุด 
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1.6 วัตถุประสงค์ของธุรกิจ  
เพ่ือด าเนินการคิดค้นและพัฒนาสินค้าซึ่งช่วยแก้ปัญหาที่ลูกค้าเผชิญอยู่ และให้บริการที่มอบ

ความสะดวกสบายควบคู่กับความพึงพอใจแก่ลูกค้า ในราคาที่เหมาะสม 
เพ่ือให้ลูกค้าได้รับสิ่งที่ดี ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค และค านึงถึงความปลอดภัยใน

ตัวผลิตภัณฑ์ 
เพ่ือความเจริญเติบโตของธุรกิจ สร้างรายได้ในแต่ละปีสูงขึ้น 10 เปอร์เซ็นต์ ของยอดขายใน

ปี และเพ่ิมข้ึนต่อเนื่องทุกปี 
 
1.7 วัตถุประสงค์แผนธุรกิจ 

เพ่ือเตรียมความพร้อมในการด าเนินงาน เพ่ือท าให้ธุรกิจนั้นมีการวางแผนที่ดี เพราะการ
แข่งขันในตลาดประเภทครีมกันแดด เริ่มมีการแข่งขันกันมากข้ึน 
 เพ่ือให้ได้เข้าถึงกลุ่มลูกค้า ทุกเพศ เพราะผู้บริโภคในปัจจุบันหันมาสนใจ ใส่ใจ ดูแลผิว 
เนื่องจากปัจจุบันนี้ลูกค้าที่ใช้เครื่องบ ารุง/ป้องกัน ผิวพรรณนั้น ไม่ใช่มีแค่ผู้หญิง เพศชายก็เริ่มเข้ามา
ดูแลผิวกันมากข้ึนอีกด้วย 

เพ่ือเสริมสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้ลงทุน และท าให้ผู้ทุนเห็นภาพที่ชัดเจน เกี่ยวกับโอกาสที่
จะประสบความส าเร็จ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



   

บทที่ 2 
วิธีการด าเนินการในการจัดท าแผนธุรกิจ 

 
2.1 ประเภทของข้อมูลที่น ามาใช้ 
แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
แนวคิดทฤษฎีผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพ  

คุณภาพ (Quality) หมายถึง ความเหมาะสมกับความต้องการของสิ่งที่ผู้บริโภคแสวงหา 
(Juran, 1964) การเป็นไปได้ตามความต้องการของผู้ที่ต้องการใช้ หรือตรงตามกับข้อก าหนด 
(Crosby, 1979) คุณภาพของการออกแบบและความสอดคล้องในการด าเนินงาน ที่จะน ามาซึ่งความ
ภาคภูมิใจแก่เจ้าของผลงาน (Deming, 1940) การประหยัดที่สุด มีประโยชน์ในการใช้งานสูงสุด และ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าอย่างสูงสุดและสม่ าเสมอ (Ishikawa, 1985) สิ่งที่ดีที่สุดส าหรับ
รูปแบบด้านการน ามาใช้งาน และเรื่องราคากับลูกค้า (Feigenbaum, 1961) หรือความเป็นมาตรฐาน 
ผลงานที่โดดเด่น ประสิทธิภาพและความพอใจของผู้บริโภค ซึ่งหากมีพิจารณาคุณสมบัติด้านคุณภาพ 
สามารถจะแยกแยะออกได้เป็น 2 ลักษณะ ได้แก่ 

1. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ สามารถพิจารณาด้านคุณสมบัติที่มีความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ 8 ด้าน 
คือ สมรรถนะ, ลักษณะเฉพาะ, ความเชื่อถือได้, ความทนทานให้มีความสอดคล้องตามที่
ก าหนดค่า, ความสามารถในการให้บริการ, ความสวยงาม, การรับรู้ถึงคุณภาพ และชื่อเสียง
ของสินค้า  

2. คุณภาพของงานบริการ ประกอบด้วยคุณสมบัติที่มีความส าคัญกับการบริการทั้ง 10 ด้าน คือ 
ความเชื่อถือได้, การตอบสนองความต้องการของลูกค้า, ความสามารถของงานบริการ, การ
เข้าถึงได้, ความสุภาพ, การติดต่อสื่อสาร, ความน่าเชื่อถือ, ความปลอดภัย, ความเข้าใจลูกค้า 
และสามารถรู้สึกได้ในการบริการ 
การสร้างคุณภาพในเชิงบูรณการ จะต้องเริ่มต้นจากการก าหนดกลยุทธ์และแผนของคุณภาพ 

ที่สามารถสอดคล้องให้เข้ากับวิสัยทัศน์การรด าเนินงาน และวัฒนธรรมขององค์การได้อย่างเหมาะสม 
โดยผู้บริหารควรเปิดโอกาสให้สมาชิกมีส่วนร่วมในการสร้างวิสัยทัศน์ร่วม โดยที่มีการก าหนดแผนการ
คุณภาพเชิงกลยุทธ์ทั้งหมดประกอบด้วย 4 ขั้นตอนคือ 1)การวิเคราะห์ศักยภาพด้านคุณภาพของ
องค์การ 2)การก าหนดวิสัยทัศน์ด้านคุณภาพ 3)การก าหนดภารกิจวัตถุประสงค์และกลยุทธ์ด้าน
คุณภาพ 4)ก าหนดแผนปฏิบัติการด้านคุณภาพ 
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แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อเป็นการน าหลักเกณฑ์หรือเครื่องมือต่างๆ เข้ามาช่วยในการ

ตัดสินใจเพ่ือท าให้ผู้ตัดสินใจมีโอกาสผิดพลาดน้อยลง หรือการตัดสินใจได้ถูกต้องมากข้ึน การตัดสินใจ
ที่จะมีขึ้นภายใต้สถานการณ์ต่างๆ ที่สามารถท าการประเมินได้ และใช้กฎเกณฑ์หรือเครื่องมือดังกล่าว 
พิจารณาทางเลือกท่ีดีที่สุดในการตัดสินใจ อย่างไรก็ตามการท าการตัดสินใจได้น าเอาความน่าจะเป็น
เชิงจิต และแบบเงื่อนไขเข้ามาเกี่ยวข้องเสมอทั้งนี้ เพราะบุคคลต่างมีเหตุผลในการด าเนินธุรกิจของ
ตนย่อมต้องการเลือกผลลัพธ์หรือผลตอบแทนที่ดีที่สุดแต่ถ้ามีทางเลือกเพียงทางเดียวปัญหาการ
ตัดสินใจก็ไม่เกิดขึ้น เพราะถึงอย่างไรก็ต้องเลือกตามวิถีทางเดียวที่มีอยู่นั้นซึ่งจะไม่มีการเปรียบเทียบ
ว่าผลลัพธ์ หรือผลตอบแทนที่ดีที่สุดหรือไม่ แต่ถ้ามีวิธีให้ผลตอบแทนมากกว่าหนึ่งทางแล้วก็จะต้องมี
การตัดสินใจเลือก ทางหรือวิธีที่จะท าให้ได้ผลตอบแทนมากที่สุดซึ่งการตัดสินใจเลือกดังกล่าวนี้เป็น
เรื่องท่ียุ่งยากและสลับซับซ้อนยิ่งขึ้น ดังนั้นจึงได้พยายามหาสิ่งที่จะช่วยในการตัดสินใจเพ่ือให้ได้รับ
ผลตอบแทนสูงสุด 

พฤติกรรมการซื้อและการบริโภค ทั้งท่ีเป็นบุคคลกลุ่มบุคคล หรือองค์กร เพื่อให้ทราบถึง
ลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อการบริโภคการเลือกบริการแนวคิด หรือประสบการณ์ที่
จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ (ปณิศาลัญ  ชานนท์, 2548) หรือเป็นการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ด้วย
การศึกษาค้นคว้าถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือ การตัดสินใจซื้อ และการใช้สินค้าและการบริการของ
ผู้บริโภค เพ่ือที่จะให้นักการตลาดทราบถึงความพึงพอใจและความต้องการของผู้บริโภค (กมลรัตน์ 
สัตยาพิมล, 2552 และนฤมล อดิเรกโชติกุล, 2548) โดยสามารถ 7 ค าถาม (6Ws 1H) ที่จะช่วยใน
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือค้นหา 7 ค าตอบ (7Os) (ปรัชญา ปิยะรังสี, 2554) 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) 
2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) 
3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) 
4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) 
5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) 
6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) (ปรัชญา ปิยะรังสี, 2554) 
7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) 

            พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior role) หมายถึง บทบาทของ ผู้บริโภคท่ี
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผู้บริโภค นักการตลาดได้น ามา
ประยุกต์ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษณาและผู้แสดงโฆษณา 
(Presenter) ให้บทบาทใดบทบาทหนึ่ง เช่น ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้โดยทั่วไป
มี 5 บทบาทคือ (ธวัลวรัตน์  อินทนนชัย, 2552) 

https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_6
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_6
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_5
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1. ผู้ริเริ่ม (Initiator) 
2. ผู้มีอิทธิพล (Influence) 
3. ผู้ตัดสินใจ (Decision) 
4. ผู้ซื้อ (Buyer) 
5. ผู้ใช้ (User) 
Walters (1978) ได้อธิบายความหมายของค าว่าการตัดสินใจ (Decision) ไว้ว่า หมายถึงการ

เลือกที่จะท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่างๆที่มีอยู่  
ทิพย์วัลย์ สีจันทร์ (2546) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นการเลือกทางเลือกมาเป็นแนวทางในการ

แก้ปัญหา ซึ่งต้องมีทางเลือกหลายๆทางเลือกเกิดขึ้นก่อนแล้วน ามาเปรียบเทียบกันจนได้ทางเลือกที่
เหมาะสมที่สุดมาเป็นแนวทางในการแก้ปัญหาต่อไป 

1. การตัดสินใจแบบสลับซับซ้อน (Complex Decision Making) มักเกิดในสินค้าท่ีผู้บริโภค
มีความเก่ียวพันสูงและต้องใช้กระบวนการตัดสินใจที่สลับซับซ้อน เช่น การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
รถยนต์ผู้บริโภคต้องใช้การตัดสินใจอย่างรอบคอบมีการแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพ่ือใช้ในการประเมิน
ทางเลือกก่อนที่จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้า  

2. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นรูปแบบของพฤติกรรมการซื้อที่ผู้บริโภคมี
ความภักดีต่อตราสินค้า จะเกิดเมื่อผู้บริโภคมีความเก่ียวพันกับสินค้า แต่การซื้อสินค้าดังกล่าวนั้นเป็น
การซื้อซ้ าที่ผู้บริโภคได้เรียนรู้จากประสบการณ์เดิมที่มีอยู่แล้ว จึงใช้ช่วงเวลาในการตัดสินใจค่อนข้าง
น้อย แม้ว่าสินค้าที่ซื้อจะมีความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคสูงแต่ผู้บริโภคมีความสามารถในการตัดสินในซื้อ
สินค้านั้นอย่างรวดเร็ว โดยใช้ความพึงพอใจจากประสบการณ์ท่ีผ่านมาหรือใช้ความภักดีในตราสินค้า 
นั้นเป็นการตัดสินใจ 

3. การตัดสินใจแบบมีเวลาจ ากัด (Limited Decision Making) เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าที่
ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ า แต่จ าเป็นต้องใช้ความพยายามในการตัดสินใจอย่างรอบคอบ เพราะสินค้า
นั้นเป็นสินค้าใหม่ที่ผู้บริโภคไม่คุ้นเคย จึงจ าเป็นต้องใช้เวลาและกระบวนการในการเปรียบเทียบเพื่อ
ตัดสินใจทดลองใช้สินค้าดังกล่าว  

4. การตัดสินใจแบบเฉื่อย (Inertia) เป็นรูปแบบพฤติกรรมที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีความ
เกี่ยวพันกับสินค้าต่ า และไม่มีความแตกต่างอย่างส าคัญระหว่างตราสินค้า เช่น ในการเลือกซ้ือเกลือ
ถ้า 16 ผู้บริโภคซื้อเกลือตราเดิมพฤติกรรมดังกล่าวไม่ได้เป็นผลมาจากความภักดีต่อตราสินค้า แต่จะ
เลือกซื้อสินค้าเพราะความใกล้ชิด และหลังจากท่ีการซื้อผ่านไปก็ไม่มีการประเมินสินค้า ดังนั้นส าหรับ
สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ ากระบวนการตัดสินใจเริ่มจากความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้าซึ่งมาจากการ
เรียนรู้ที่เฉื่อยตามด้วยการตัดสินใจซื้อ และอาจมีการประเมินสินค้าหรือไม่มีก็ได้ 
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 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ได้อธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ ของ
ผู้บริโภคว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค (Determinants of Consumer 
Behavior) ได้แก่ประการแรกคือปัจจัยที่อยู่ภายในของบุคคล (Internal Variables) และประการที่
สองคือ ปัจจัยที่อยู่ภายนอกของบุคคล (External Variables) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 1. ปัจจัยภายในของบุคคลประกอบด้วยความต้องการ (Needs) หมายถึง “สิ่งที่จ าเป็นใดๆ 
ส าหรับร่างกายทางกายภาพหรือจิตใจ” หรือกล่าวอีกนัยได้ว่าความต้องการเป็นเงื่อนไขท่ีจ าเป็นต้อง
ได้รับการบ าบัดแรงจูงใจ (Motives) หมายถึง “สิ่งกระตุ้นหรือความรู้สึกที่เป็นสาเหตุที่ท าให้บุคคล 
กระท าหรือมีพฤติกรรมในรูปแบบที่ แน่นอน” แรงจูงใจท าให้รู้ถึงความต้องการและเป็นการให้เหตุผล 
ส าหรับการกระท าท่ีแสดงออกอันเนื่องมาจากความต้องการ บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง 
ลักษณะพิเศษของมนุษย์ หรือลักษณะอุปนิสัยที่ได้สร้างขึ้นในตัวของบุคคลที่ท าให้บุคคลแต่ละคน 
แตกต่างไปจากคนอ่ืนๆ แรงจูงใจเป็นสาเหตุที่ท าให้บุคคลมีการกระท าตามความต้องการแต่
บุคลิกภาพ เป็นสิ่งที่ท าให้บุคคลกระท าในลักษณะเฉพาะตัวของบุคคล การรู้ (Awareness) หมายถึง 
การมีความรู้ในบางสิ่งบางอย่างได้โดยผ่านประสาททั้งห้า ซึ่งการรู้จะเป็นส่วนที่เกี่ยวข้องโดยตรงมาก
ที่สุดของบุคคล ที่มีต่อสิ่งแวดลอมภายนอกในขณะที่บุคลิกภาพเป็นเรื่องของการมองถึงสิ่งที่มีอยู่
ภายในตัวของบุคคล และการรู้ของผู้บริโภค (Awareness) เป็นการมองถึงสิ่งที่อยู่ภายนอกของ
ผู้บริโภคท่ีต้องมีการตีความหมายส าหรับสิ่งที่ผู้บรโภคได้เห็น ได้ยิน ได้รู้สึกการรับรู้ การสัมผัสรู้
(Perception) หมายถึง การตีความหมายของบุคคลที่มีต่อสิ่งของหรือความคิดท่ีสังเกตเห็นได้หรือ
อะไรก็ตามที่ถูกน าเข้ามาสู่ความสนใจของผู้บริโภคโดยผ่านทางประสาททั้ง 5 การเรียนรู้ (Learning) 
หมายถึง การเปลี่ยนแปลงใดๆในความนึกคิดของผู้บริโภคการตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเป็นผลมา
จากการได้ปฏิบัติประสบการณ์ หรือการเกิดข้ึนของสัญชาตญาณทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง กลุ่ม
กว้างๆของความรู้สึกที่มีอยู่ภายในตัวของมนุษย์หรือความเห็นที่เป็นรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล 
 2. ปัจจัยภายนอกของบุคคลหรืออิทธิพลของสิ่งแวดล้อมประกอบด้วย  

2.1 อิทธิพลของครอบครัว (Family Influences) เป็นอิทธิพลที่เกิดจากสมาชิก
ภายในครัว เรือน   

2.2 อิทธิพลของสังคม (Social Influences) เป็นผลลัพธ์จากการติดต่อกันของ
บุคคลทุกคนกับคนอ่ืนๆ ที่นอกเหนือไปจากครอบครัว 

2.3 อิทธิพลของธุรกิจ (Business Influences) การติดต่อโดยตรงของบุคคลที่มีต่อ
ธุรกิจร้านค้า หรือโดยผ่านทางการขายโดยใช้บุคคลและการโฆษณา 

2.4 อิทธิพลของวัฒนธรรม (Cultural Influences) เป็นเรื่องของความเชื่อที่มีอยู่ใน
ตัวของบุคคลและการลงโทษในสังคมที่พัฒนาขึ้นอยู่ตลอดเวลาด้วยระบบของสังคมนั้น 
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2.5 อิทธิพลทางเศรษฐกิจหรืออิทธิพลของรายได้ (Economic or Income 
Influences) เป็นข้อจ ากัดหรือตัวก าหนดที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในรูปของตัวเงินและปัจจัย
อ่ืนที่เกี่ยวข้องด้วย  
อดุลย์ จาตุรงกุล (2546) ได้ให้ความหมายการตัดสินใจซื้อว่าเป็นกระบวนการ ตัดสินใจของ

องค์กรโดยก าหนดความต้องการของสินค้าและบริการที่ต้องซื้อแล้วระบุประเมิน เลือกตรายี่ห้อและ
ผู้ขายรายต่างๆ 
 
ภาพที ่2.1 ทฤษฎีแรงจูงใจตามล าดับขั้นของมาสโลว์ (Maslow’s Theory Motivation) 
 

 
 
ที่มา: Organization Designation. (2555). ทฤษฎีแรงจูงใจตำมล ำดับขั้นของมำสโลว์. สบืค้นจาก 
https://humanrevod.wordpress.com. 
 

ฮับราฮัม มาสโลว์ (A.H.Maslow) ค้นหาวิธีที่จะอธิบายว่าท าไมคนจึงถูกผลักดันโดยความ
ต้องการบางอย่าง ณ เวลาหนึ่ง ท าไมคนหนึ่งจึงทุ่มเทเวลาและพลังงานอย่างมากเพ่ือให้ได้มาซึ่งความ
ปลอดภัยของตนเองแต่อีกคนหนึ่งกลับท าสิ่งเหล่านั้น เพ่ือให้ได้รับการยกย่องนับถือจากผู้อื่น ค าตอบ
ของมาสโลว์คือ ความต้องการของมนุษย์จะถูกเรียงตามล าดับจากสิ่งที่กดดันมากท่ีสุดไปถึงน้อยที่สุด 
ทฤษฎีของมาสโลว์ได้จัดล าดับความต้องการตามความส าคัญ (Organization Designation, 2555)  

ความต้องการทางกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการพื้นฐาน คือ 
อาหาร ที ่พัก อากาศ ยารักษาโรค  

https://humanrevod.wordpress.com/
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ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) เป็นความต้องการที่เหนือกว่า ความ
ต้องการเพื่อความอยู่รอด เป็นความต้องการในด้านความปลอดภัยจากอันตราย  

ความต้องการทางสังคม (Social Needs) เป็นการต้องการการยอมรับจากเพ่ือน  
ความต้องการการยกย่อง (Esteem Needs) เป็นความต้องการการยกย่องส่วนตัว 

ความนับถือและสถานะทางสังคม 
ความต้องการให้ตนประสบความส าเร็จ (Self – Actualization Needs) เป็นความ

ต้องการสูงสุดของแต่ละบุคคลความต้องการท าทุกสิ่งทุกอย่างได้ส าเร็จ 
 
2.2 การด าเนินการวิจัย 

วิธีการด าเนินการ 
ด าเนินการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์กันแดด, ปัจจัยหลักในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดมากที่สุด, เนื้อของผลิตภัณฑ์กันแดดที่เลือกซ้ือมากท่ีสุด, ความถ่ีใน
การซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด และค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยนต่อครั้งในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด 
 
2.3 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
การสุ่มตัวอย่างด าเนินการโดยไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) ใช้

วิธีการสุ่มแบบความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจัดส่งแบบสอบถามออนไลน์ (Online) 
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ภาพที ่2.2: เพศ 

 
จากภาพที่ 2.2 กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง คิดเป็น 75% และ เพศชาย 25% ตามล าดับ 

 
ภาพที ่2.3: พฤติกรรมของการใช้ผลิตภัณฑ์กันแดด 

 
จากภาพที่ 2.3 กลุ่มตัวอย่าง พฤติกรรมของการใช้ผลิตภัณฑ์กันแดดเป็นประจ ามากที่สุด คิด

เป็น 67% รองลงมา ได้แก่ ใช้เป็นบางครั้ง คิดเป็น 29% ใช้เฉพาะออกแดดแรงๆ คิดเป็น 3% และ 
ไม่เคยใช้เลย คิดเป็น 1% ตามล าดับ 
 
 
 

25%

75%

เพศ

3%

67%

29%

1%

พฤตกิรรมของการใช้ผลิตภัณฑ์กันแดด
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ภาพที่ 2.4: ปัจจัยหลักในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดมากที่สุด 

 
 จากภาพที่ 2.4 กลุ่มตัวอย่าง ปัจจัยหลักในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดดเลือกส่วนผสม
ในผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด คิดเป็น 34% รองลงมา ได้แก่ เลือกไม่มีสารเคมี คิดเป็น 31% เลือกราคา คิด
เป็น 24% และเลือกความสวยงามของผลิตภัณฑ์ คิดเป็น 11% ตามล าดับ 
 
ภาพที่ 2.5: เนื้อของผลิตภัณฑ์กันแดดที่เลือกซ้ือมากท่ีสุด 

 
 ภาพที่ 2.5 กลุ่มตัวอย่าง เนื้อของผลิตภัณฑ์กันแดดที่เลือกซื้อแบบน้ า หรือโลชั่นมากที่สุด คิด
เป็น 48% รองลงมา ได้แก่ แบบเนื้อครีม คิดเป็น 29% แบบเนื้อมูส คิดเป็น 17% และแบบสเปรย์ 
คิดเป็น 6% ตามล าดับ 
 

24%

31%11%

34%

ปัจจัยหลักในการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์กันแดด
มากที่สุด

29%

17%

48%

6%

เนือ้ของผลิตภัณฑ์กันแดดที่เลือกซือ้มากที่สุด
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ภาพที่ 2.6: ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด 

 
 ภาพที่ 2.6 กลุ่มตัวอย่าง ความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดแบบมากกว่า 3 เดือนต่อครั้งมาก
ที่สุด คิดเป็น 35% รองลงมา ได้แก่ แบบ 2 เดือนต่อครั้ง คิดเป็น 33% แบบ 1 เดือนต่อครั้ง คิดเป็น 
29% และแบบมากกว่า 1 ครั้งต่อเดือน คิดเป็น 3% ตามล าดับ 
 
ภาพที่ 2.7: ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กันแดด 

 
ภาพที่ 2.7 กลุ่มตัวอย่าง ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดแบบ 500-

1000 บาท มากที่สุด คิดเป็น 38% รองลงมา ได้แก่ แบบน้อยกว่า 500 บาท คิดเป็น 35% แบบ
1001-1500 บาท คิดเป็น 25% และแบบ 1500 บาทขึ้นไป คิดเป็น 2% ตามล าดับ 

3%

29%

33%

35%

ความถี่ในการซือ้ผลิตภัณฑ์กันแดด

35%

38%

25%
2%

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อครัง้ในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
กันแดด



 
 

บทที่ 3 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมธุรกิจ 

 
3.1 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน และการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก  

ที่ส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจภายใต้ แนวคิดและทฤษฏีเรื่องการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ 

ปัจจัยด้านการบริหาร 
สถานการณ์: รูปแบบของธุรกิจเป็นขนาดเล็ก จึงไม่ค่อยมีบุคลากรมากนัก ท าให้ผู้ลงทุนเอง 

หรือเจ้าของร่วม ต้องมาจัดการควบคุมบริหารส่วนต่างๆ แต่มีความคล่องตัวเรื่องการสื่อสารเรื่องการ
ท างานได้เร็ว 

ผลต่อธุรกิจ: ด้วยบุคลากรที่มีไม่มากนัก  การบริหารจัดการต่างๆ เช่น การจัดการสต็อก
สินค้า ท าให้ผู้ลงทุน หรือเจ้าของร่วมต้องเข้ามาจัดการบริหารเองเกือบทุกด้าน  

ปัจจัยด้านสังคม  
กระแสความใส่ใจความงามและสุขภาพก าลังมาแรง จึงส่งผลให้ตลาดเครื่องส าอางผลิตภัณฑ์

สมุนไพรของไทยมีแนวโน้มเติบโตขึ้นเรื่อยๆ ทั้งตลาดในประเทศและตลาดต่างประเทศ  
สถานการณ์: จากการแข่งขันที่รุนแรงในสังคมไทยปัจจุบันท าให้คนไทยมีเวลาในการดูแล

สุขภาพผิวหน้าตนเองน้อยลง มีความพิถีพิถันในการบริโภคและเลือกใช้สินค้าและผลิตภัณฑ์มากยิ่งข้ึน 
หลีกเลี่ยงผลิตภัณฑ์ที่ท าจากสารเคมี แต่หันมามีความนิยมผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดเชิงอ้างอิงธรรมชาติ
มากขึน้ 

ผลต่อธุรกิจ: เกิดการแข่งขันในตลาดสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดดเชิงอ้างอิงธรรมชาติค่อนข้าง
สูง 

ปัจจัยด้านเทคโนโลยี  
มุ่งเน้นการพัฒนาสูตรต ารับ ที่มีส่วนผสมของสารสกัดสมุนไพรในผลิตภัณฑ์เวชส าอางค์ด้วย

การห่อหุ้มสารสกัดสมุนไพรในรูปแบบต่างๆ เพ่ือช่วยในการดูดซึมของสาร สามารถใช้สารให้เกิด
ประโยชน์สูงสุด 

สถานการณ์: ปัจจุบันประชากรไทยมีคอมพิวเตอร์ใช้กันมากขึ้นรวมทั้งมีการใช้เทคโนโลยี
อินเตอร์เน็ตอย่างกว้างขวางและเป็นที่นิยม ซึ่งส่วนใหญ่ใช้ประโยชน์จากอินเตอร์เน็ตในการค้นคว้าหา
ข้อมูล เปรียบเทียบ ได้อย่างรวดเร็วและขยายวงกว้างมากข้ึน 

ผลต่อธุรกิจ: เทคโนโลยีส่งผลให้ช่วยผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลได้รวดเร็ว และสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของข่าวสารได้เพ่ิมมากข้ึน สามารถส่งเสริมและประชาสัมพันธ์สินค้า ได้
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หลากหลายช่องทาง และสามารถใช้เป็นกลยุทธ์ในการตลาดได้เพ่ิมช่องทางหนึ่งรวมทั้งการใช้
เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการประชาสัมพันธ์และเพ่ิมเป็นช่องทางการตลาดได้อีกช่องทางหนึ่ง 

ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ 
มูลค่าตลาดผลิตภัณฑ์กันแดดตั้งแต่ปี 2553-2558 ตลอดจนการคาดการณ์ในปี 2562-2563 

แสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์กันแดดยังมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
 
ตารางที่ 3.1: มูลค่าตลาดผลิตภัณฑ์กันแดดตั้งแต่ปี 2553-2558 

 
ที่มา: นภาทิพย์ ไตรกุลนิภัทร. (2559). มูลค่ำตลำดผลิตภัณฑ์กันแดดตั้งแต่ปี 2553-2558. การ
ค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
 
ภาพที่ 3.1: แสดงมูลค่าตลาดผลิตภัณฑ์กันแดดตั้งแต่ปี 2553-2558. 

 
 

ที่มา: นภาทิพย์ ไตรกุลนิภัทร. (2559). แสดงมูลค่ำตลำดผลิตภัณฑ์กันแดดตั้งแต่ปี 2553-2558. 
สืบค้นจาก การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
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โดยหากพิจารณายอดขายผลิตภัณฑ์กันแดดนั้น พบว่า มูลค่าตลาดผลิตภัณฑ์กันแดดใน ปี 
2558 มีมูลค่ารวมสูงถึง 2,579.9 ล้านบาท แบ่งเป็นผลิตภัณฑ์ปกป้องแสงแดด (Sun screen) ส าหรับ
ผู้ใหญ่ 2,223.2 ล้านบาท  ผลิตภัณฑ์ภายหลังสัมผัสแสงแดด (After sun) 122.7 ล้านบาท และ
ผลิตภัณฑ์ปกป้องแสงแดดส าหรับเด็ก 234 ล้านบาท ทั้งนี้ มีอัตราการเติบโตจากยอดขายโดยรวมในปี 
2557 สูงถึง 10% ด้วยมูลค่าตลาดที่ 2,353.60 ล้านบาท  โดยมีปัจจัยการเติบโตหลักมาจาก 
ผลิตภัณฑ์ปกป้องแสงแดด (Sun screen) ส าหรับผู้ใหญ่ที่มีอัตราการเติบโตสูงถึง 11% โดยเติบโต 
จากมูลคา่ตลาด 2,002.9 ล้านบาท ในปี 2557 ในขณะที่ผลิตภัณฑ์ภายหลังสัมผัสแสงแดด (After 
sun) มีอัตราการเติบโต 1.5% จากมูลค่าตลาด 120.9 ล้านบาท และผลิตภัณฑ์ปกป้องแสงแดด
ส าหรับเด็ก มีอัตราการเติบโต 1.8% ด้วยมูลค่าตลาด 229.8 ล้านบาท ตามล าดับ 

สถานการณ์: จากการเปลี่ยนแปลงของสภาวะเศรษฐกิจปัจจุบันมีผลกระทบโดยตรง หากช่วง
ใดสภาวะเศรษฐกิจดี จะท าให้ผู้บริโภคหรือลูกค้ามีความมั่นใจในเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ ท าให้
การสั่งซื้อหรือเข้าใช้ บริการต่างๆ มากขึ้นตามไปด้วย ซึ่งในสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันค่าของเงินฝืด 
สินค้าประเภท ฟุ่มเฟือยส่งผลต่อยอดซื้อและการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

ผลต่อธุรกิจ: ท าให้ผู้บริโภคมีความระมัดระวังในการใช้จ่ายมากขึ้น และหากเศรษฐกิจอยู่ใน
ภาวะฝืดเคือง จะท าให้การชะลอก าลังซื้อของ ผู้บริโภคลดน้อยลง ส่งผลกับการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง 

บทบาทภาครัฐและกฎหมาย 
ที่ใช้ก ากับดูแล เนื่องจากยังไม่มีการออกกฎระเบียบในการควบคุมผลิตภัณฑ์เวชส าอางค์ 

โดยเฉพาะ จึงยังใช้กฎระเบียบข้อบังคับเหมือนกับการควบคุมผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางค์ ซึ่งอยู่ภายใต้
การดูแลของส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข  

คูแขงขันและการวิเคราะหสภาพการแขงขัน 
เรื่องความสวยความงามเปนเรื่องที่คนในยุคปจจุบันใหความส าคัญ ซึ่งไมไดจ ากัดไวเฉพาะผู

หญิงเทานั้นผู้ชายในสังคมไทยปจจุบัน ก็ลุกข้ึนมาดูแลตัวเองใหดูดีไมแพผูหญิง ตลาดเกี่ยวกับความ
สวยความงามจึงเติบโตอยางตอเนื่องทุกป และดูเหมือนวาจะไมไดรับผลกระทบจากภาวะเศรษฐกิจ
มากนัก 

ตลาดสินคาเพ่ือความงามในประเทศไทยมีการเติบโตตอเนื่องทุกปรอยละ 8 ถึงรอยละ 10 ต
อปสูงกว่าตลาดโลกที่มีอัตราการเติบโตเฉลี่ยรอยละ 4.5 ตอป และอาเซียนเติบโตรอยละ 3 ถึงรอยละ 
6 ตอป สืบเนื่องจากคนยุคนี้ใหความส าคัญกับการดูแลสุขภาพและความงามภายนอกมากข้ึน และมี
รายไดประชากรตอหัวที่เพ่ิมขึ้น 

การส่งออกสินค้าเพ่ือความงามของประเทศไทยมีตลาดหลัก คือ ตลาดอาเซียน ประเทศไทย 
เป็นประเทศท่ีครองส่วนแบ่งสินค้าเพ่ือความงามมากท่ีสุดในอาเซียน คิดเป็นร้อยละ 50 ของมูลค่ารวม 
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นอกจากนี้เมื่อพิจารณายอดการซื้อขายสินค้าเพ่ือความงามภายในประเทศเปรียบเทียบกับการส่งออก 
พบว่า เป็นการบริโภคภายในประเทศร้อยละ 60 ส่งออกร้อยละ 40 
 

มูลค้ารวมของตลาดสินค้าเพ่ือความงามในประเทศไทยเปรียบเทียบกับตลาดอาเซียนและ ตลาดโลก
ภาพที ่3.2: มูลค้ารวมของตลาดสินค้าเพ่ือความงามในประเทศไทย 

 
ทีม่า: ยูบีเอ็ม เอเชีย. (2559). มูลค่ำตลำดควำมงำม. สืบค้นจาก
https://marketeeronline.co/archives/35308. 
 

สัดส่วนยอดการซื้อขายสินค้าเพ่ือความงามภายในประเทศไทยเปรียบเทียบกับการส่งออก 

ภาพที่ 3.3: สัดส่วนยอดการซื้อขายสินค้าเพ่ือความงามภายในประเทศไทย   

 
ที่มา: ยูบีเอ็ม เอเชีย. (2559). ตลำดสินค้ำเพ่ือควำมงำม. สืบค้นจาก
http://marketeer.co.th/2016/04/beauty-market-0416. 
 
 



20 
 

 
 

3.2 SWOT 
จุดแข็ง (Strengths)  จุดเด่นหรือจุดแข็ง (ข้อได้เปรียบ) เป็นผลมาจากปัจจัยภายใน เป็นข้อดี

ที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายในบริษัท เช่น จุดแข็งด้านการเงิน และข้อได้เปรียบด้านการผลิต และ
ด้านทรัพยากรบุคคล โดยบริษัทจะต้องใช้ประโยชน์จากจุดแข็งในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด   

จุดอ่อน (Weaknesses)  จุดด้อยหรือจุดอ่อน ข้อเสียเปรียบเป็นผลมาจากปัจจัยภายใน เป็น
ปัญหาหรือข้อบกพร่องที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายในต่าง ๆ ของบริษัท เช่น การขาดเงินทุน 
นโยบายและทิศทาง การบริการที่ไม่แน่นอน หรือบุคลากรที่ไม่มีคุณภาพ ซึ่งบริษัทจะต้องหาวิธีในการ
ปรับปรุงให้ดีขึ้นหรือขจัดให้หมดไปอันจะเป็นประโยชน์ต่อบริษัท   

โอกาส (Opportunities)  เกิดจากปัจจัยภายนอก เป็นผลจากการที่สภาพแวดล้อมภายนอก
ของบริษัทเอ้ือประโยชน์ หรือส่งเสริมการด าเนินงานของบริษัท โอกาสแตกต่างจากจุดแข็งตรงที่
โอกาสเป็นผลมาจากสภาพแวดล้อมภายนอก แต่จุดแข็งเป็นผลมาจากสภาพแวดล้อมภายใน 
ผู้ประกอบการที่ดีจะต้องแสวงหาโอกาสอยู่เสมอ โดยการวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมภายนอกท่ีเปลี่ยนแปลง
อยู่เสมอ ตลอดเวลา เช่น เศรษฐกิจ สังคม การเมือง เทคโนโลยีและการแข่งขันในตลาด และใช้
ประโยชน์จากโอกาสนั้น   

อุปสรรค (Threats)  เกิดจากปัจจัยภายนอก เป็นข้อจ ากัดที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอก
ที่ส่งผลเสียต่อธุรกิจ เช่น ราคาน้ ามันที่สูงขึ้น อัตราดอกเบี้ยที่สูงขึ้น สภาพเศรษฐกิจที่ชะลอตัว 
ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้อง และพยายามขจัดอุปสรรคต่างๆ ที่
เกิดข้ึนให้ได้ 
 
การวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนโอกาส และอุปสรรค (SWOT) ของบริษัทผลิตและจ าหน่าย   

จุดแข็ง 
มีความสัมพันธ์ที่เป็นมิตรต่อกันกับโรงงานหรือบริษัทผู้รับผลิต 
การท างานเป็นทีมและความสัมพันธ์ที่ดี 
การออกแบบบรรจุภัณฑ์ สวยงาม น่าใช้ และทันสมัย 
เป็นผลิตภัณฑ์ที่ไร้สารเคมี จึงท าให้ไม่ระคายเคืองต่อผิวและมีโอกาสเสี่ยงต่อการเป็น

โรคมะเร็งผิวหนังต่ ากว่าสินค้าประเภทเคมี 
สินค้าและผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่นในด้านคุณสมบัติคุณภาพเนื่องจากมีการใช้เทคโนโลยี

และนวัตกรรมที่ทันสมัยเพ่ือควบคุมกระบวนการผลิตการเก็บรักษาคุณสมบัติ รวมถึงประโยชน์ที่ได้
จากการใช้สินค้าและผลิตภัณฑ์ 
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จุดอ่อน 
ความรู้ ความเชี่ยวชาญด้านการตลาดออนไลน์ยังมีไม่มากพอ 
ไม่มีโรงงานผลิตเป็นของตัวเอง  หากในอนาคตต้นทุนวัตถุดิบสูงขึ้น จะส่งผลต่อต้นทุนสินค้า

และการผลิตได้ 
ปัญหาด้านเงินทุน เนื่องจากเป็นบริษัทที่เพ่ิงเริ่มด าเนินการ มีขนาดเล็ก มีข้อจ ากัดด้าน

เงินทุนซึ่งท าให้ต้องท าการตลาดอย่างรอบคอบ 
การเป็นบริษัทและแบรนด์ใหม่ที่เพ่ิงเข้ามาในตลาด ธุรกิจครีมกันแดดจากธรรมชาติ เป็น

จุดอ่อนที่ส าคัญต่อการรับรู้แบรนด์และความน่าเชื่อถือของผู้บริโภคเนื่องจากผู้บริโภคมีความอ่อนไหว
ด้านคุณภาพและความปลอดภัย หากยังเป็นแบรนด์ที่ไม่มีชื่อเสียง 

โอกาส 
การเติบโตของตลาดครีมกันแดดในประเทศไทย ยังเติบโตอย่างต่อเนื่องและมีอัตราที่สูง 
ประเทศไทยเป็นประเทศโซนร้อน และมีมลภาวะเพ่ิมข้ึน  ท าให้ตลาดครีมกันแดดเติบโตและ

มีความต้องการมากขึ้นเรื่อยๆ 
กระแสสุขภาพจากสินค้าไร้สารเคมี ก าลังได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง โดยหันมาใช้

ผลิตภัณฑ์ไร้สารเคมีกันมากข้ึน 
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เช่น ผู้รักกีฬากลางแจ้ง มีความต้องการผลิตภัณฑ์กันแดดที่มี SPF สูง 
นโยบายการส่งเสริมจากภาครัฐมากขึ้น โดยผลักดันให้ผู้ประกอบการที่ผลิตเวชส าอางค์ ผลิต

จากสารสกัดจากธรรมชาติหรือไร้สารเคมี 
อุปสรรค์ 
อ านาจต่อรองของผู้ผลิต  โรงงานรับจ้างผลิตที่ได้มาตรฐาน GMP 
อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ ผู้บริโภคจึงมีอ านาจการต่อรองสูง เพราะผู้บริโภคมีความรู้มากข้ึน 

ผู้บริโภคมักจะท าการค้นคว้าข้อมูล เพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่ตรงความต้องการมากท่ีสุด  
การแข่งขันระหว่างคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกัน   
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค น้อยลงเพราะผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์

ได้มากและง่ายขึ้น 
ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน  ผู้บริโภคอาจหันไปเลือกใช้แทนการใช้ผลิตภัณฑ์เวชส าอางค์บ ารุง ผิว

สารสกัดจากธรรมชาติ หรือสถานเสริมความงามที่มีการใช้เทคโนโลย ี
ภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่  มีโรงงานรับจ้างผลิต OEM ท าให้ผลิตภัณฑ์ไม่มีความแตกต่างกัน 

 



 
 

บทที่ 4  
โมเดลในการด าเนินธุรกิจ 

 
4.1 Business Model Canvas 

Business Model Canvas เป็นเครื่องมือที่ช่วยออกแบบโมเดลธุรกิจผ่านปัจจัยทั้ง 9 ด้านที่
ถูกมองว่าครอบคลุมส่วนส าคัญๆ ต่อธุรกิจทุกประเภท การจะท าธุรกิจจะต้องมีการวางแผนเสมอ หาก
ขาดการวางแผน ธุรกิจก็จะออกมาไม่เป็นรูปเป็นร่าง ดังนั้นจึงมี “Business Model Canvas หรือ 
เครื่องมือสร้าง Model ธุรกิจ” ขึ้น เพื่อช่วยในการวางแผนธุรกิจอย่างเป็นระบบ Model ที่ว่านี้ ถูก
พัฒนาและคิดค้นโดยคุณ Alexander Osterwalder ซึ่งได้เผยแพร่ Model นี้ในหนังสือที่ชื่อว่า 
Business Model Generation   
ภาพที่ 4.1: Business Model Canvas 

 
ที่มา: Sellsuki Blog. (n.d.). Business Model Canvas. สืบค้นจาก 
https://blog.sellsuki.co.th/business-model-canvas1. 

Business Model Canvas มคีวามส าคัญและมีความสัมพันธ์กัน ประกอบไปด้วย 9 ส่วน 
เพ่ือน าไปประยุกต์ใช้ในธุรกิจ 

1. Customer Segments (CS) กลุ่มลูกค้า 
2. Value Propositions (VP) คุณค่าของสินค้าและบริการที่น าเสนอ 
3. Channels (CH) ช่องทางเข้าถึงลูกค้า 
4. Customer Relationships (CR) ความสัมพันธ์กับลูกค้า 
5. Revenue Streams (R$)  รูปแบบของรายได้
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6. Key Resources (KR) ทรัพยากรหลัก 
7. Key Activities (KA) กิจกรรมหลัก 
8. Key Partnerships (KP) พันธมิตรหลัก 
9. Cost Structure (C$) โครงสร้างต้นทุน 

 
4.2 Business Model Canvas ของ Grosle 

Customer Segments  
คนที่มีความกังวลเรื่องสารเคมี หรือแพสารเคมี  
คนที่มีปญหาเรื่องผิวบอบบาง แพงาย เปนสิวงาย (Sensitive skin) 
คนที่ก าลังอยู่ระหว่างการรักษาสิว ฝ้า กระ จุดด่างด า และผิวหลังท าเลเซอร์ 
 
Value Proposition 
ป้องกันแสงสีฟ้า (Blue light) ที่สกัดจากสมุนไพร โดยใช้เทคโนโลยี Wellcap kamin 
Encapsulation Technology (คงประสิทธิภาพของครีม ไมตองทาซ้ํา ระหวางวัน) 
เนนการใชสารสกัดจากสมุนไพรธรรมชาติ ไม่ท าร้ายผิว  
ปกป้องมลภาวะ ฝุ่นควัน ช่วยควบคุมความมัน  
ปราศจากสารเคมี 100%  
Free-preservative  
 
Customer Relationship 
สอบถามลูกคาเพ่ือเพ่ิมขอมูลหรือสร้างความสัมพันธ์ วามีความพึงพอใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

เพ่ือพัฒนา Product ตัวเดิมและตัวใหม  
อ านวยความสะดวกแก่ลูกค้าที่ต้องการติดต่อกับเรา ผ่านทาง line@, Facebook, 

Instagram, Website 
มีการจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถมให้กับลูกค้าในทุกๆ ปี  
 
Channels 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และติดต่อสอบถามผ่านทาง line@, Facebook, Instagram, 

Website และ ตัวแทนจ าหนาย  
 
 

https://www.instagram.com/?hl=th
https://www.instagram.com/?hl=th
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Key Resources 
Capital, Human Resources  
 
Key Activities 
การพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าตัวใหม่ให้ดีข้ึนกว่าเดิม 
การใหรางวัลกับตัวแทนจ าหนาย  
การขายสินคา  
การโปรโมทสินค้า 
การจัดโปรโมชั่นเพ่ือตอบแทนลูกค้า  
 
Key Partners 
โรงงาน (OEM), Thailand Post, Graphic Designer, ตัวแทนจ าหนาย   
 
Cost Structure 
บรรจุภัณฑ: (หลอด+กลอง), คาผลิตครีม, คาวัตถุดิบ, คาจัดสง, คาโฆษณา  

 
Revenue Structure 

การจ าหนายสินคาผาน Line@  
การจ าหนายสินคาผาน Facebook และ Instagram 
การจ าหนายสินคาผานตัวแทนจ าหนาย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.instagram.com/?hl=th


 
 

บทที่ 5  
แผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ 

 
5.1 แผนกลยุทธ์การบริหารจัดการองค์กรและทรัพยากรบุคคล 

ความหมาย และแนวคิดทฤษฎีกลยุทธ์  
ธงชัย สันติวงษ์ (2537) กล่าวไว้ว่า การจัดองค์การ คือ การจัดระเบียบกิจกรรมให้เป็นกลุ่ม

ก้อนเข้ารูป และการมอบหมายงานให้คนปฏิบัติเพ่ือให้บรรลุผลส าเร็จตามวัตถุประสงค์ของงานที่ตั้งไว้ 
การจัดองค์การจะเป็นกระบวนการที่เก่ียวกับการจัดระเบียบความรับผิดชอบต่างๆ ทั้งนี้เพ่ือให้ทุกคน
ต่างฝ่ายต่างทราบว่า ใครต้องท าอะไร และใครหรือกิจกรรมใดต้องสัมพันธ์กับฝ่ายอ่ืนๆอย่างไรบ้าง 

สมคิด บางโม (2538) กล่าวไว้ว่า การจัดองค์การ หมายถึง การจัดแบ่งองค์การออกเป็น
หน่วยงานย่อยๆให้ครอบคลุมภารกิจและหน้าที่ขององค์การ พร้อมก าหนดอ านาจหน้าที่และ
ความสัมพันธ์กับองค์กรย่อยอื่นๆไว้ด้วย ทั้งนี้ เพ่ืออ านวยความสะดวกในการบริหารให้บรรลุเป้าหมาย
ขององค์การ 

สรุปได้ว่า การจัดองค์การ หมายถึง การจัดระบบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนงานต่างๆ และ
บุคคลในองค์การ โดยก าหนดภารกิจ อ านาจหน้าที่และความรับผิดชอบให้ชัดแจ้ง เพ่ือให้การ
ด าเนินงานตามภารกิจขององค์การบรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 

การบริหารทรัพยากรมนุษย์ (Human resource management; HRM) คือการใช้กลยุทธ์
เชิงรุกท่ีมีความสัมพันธ์กันอย่างต่อเนื่องในการบริหารจัดการทรัพยากรที่มีคุณค่ามากที่สุดในองค์กร 
นั่นคือบุคคลที่ท างานทั้งกรณีที่ท างานรวมกันและกรณีท่ีท างานคนเดียวเพ่ือบรรลุเป้าหมายในการ
ประกอบธุรกิจใดๆ กลยุทธ์ในการบริหารทรัพยากรมนุษย์นั้นจะเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วไปตามเวลา
และสถานการณ์ จึงต้องมีการพัฒนาและปรับปรุงตลอดเวลา 

การจัดองค์การให้มีประสิทธิภาพ (Thomas J. Peters & Robert H. Waterman, Jr. อ้าง
ใน วีรชัย ตันติวีระวิทยา, 2530) คุณลักษณะ 8 ประการของเชิงการบริหารของบริษัทอเมริกันท่ี
ประสบความส าเร็จ คือ 

1. มุ่งเน้นการปฏิบัติ (a bias for action) 
2. มีความใกล้ชิดกับลูกค้า (close to the customer) 
3. เพ่ิมผลผลิตโดยอาศัยพนักงาน (productivity through people) 
4. สัมผัสกับงานอย่างใกล้ชิดและความเชื่อมั่นในคุณค่าเป็นแรงผลักดัน 

(hands-on and value driven) 
5. ท าแต่ธุรกิจที่มีความเชี่ยวชาญและเก่ียวเนื่อง (stick to the  knitting) 
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6. รูปแบบเรียบง่ายธรรมดา พนักงานอ านวยการหรือส่วนกลางมีจ ากัด (simple form and 
lean staff) 

7. เข้มงวดและผ่อนปรนในเวลาเดียวกัน (simultaneous loose-tight properties) 
8. มีความอิสระในการท างานและความรู้สึกเป็นเจ้าของกิจการ ((autonomy and 

entrepreneur-ship) 
การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์เป็นการเพ่ิมพูนทักษะ ความรู้ความสามารถ ตลอดจนการอุทิศตัว 

บุคลิกภาพการปรับตัว และการคิดริเริ่มของบุคคลในองค์กร ผ่านกระบวนการของการศึกษา  การ
ฝึกอบรม และการพัฒนา ซึ่งองค์กรเป็นผู้จัดด าเนินการให้ หรือโดยบุคลากรด าเนินการเอง เพื่อให้เกิด
การพัฒนาทางด้านความคิด ความรู้ จิตใจ บุคลิกภาพและการท างาน เมื่อได้รับการพัฒนาแล้ว  
สามารถวัดผลงานหรือความประพฤติของบุคลากรในองค์กรได้ว่ามีการเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางที่
องค์กรต้องการหรือไม่  (อรุณ  รักธรรม, 2537) 
            Nadler & Wiggs (1989) ได้อธิบายว่า การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์เป็นกระบวนการ
วางแผนอย่างเป็นระบบเพ่ือพัฒนาศักยภาพในการปฏิบัติงานของพนักงานและปรับปรุงประสิทธิภาพ
ในการปฏิบัติงานขององค์กรให้สูงขึ้น โดยวิธีการฝึกอบรม การให้การศึกษา และการพัฒนา ขอบเขต
ของการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์จึงครอบคลุม 3 เรื่องด้วยกัน คือ 
            1. การฝึกอบรม (Training) เป็นกระบวนการที่จัดขึ้นเพ่ือการเรียนรู้ส าหรับงานปัจจุบัน   
มุ่งหวังให้ผู้เข้ารับการอบรมสามารถน าความรู้ไปใช้ในการปฏิบัติงานได้ทันทีหรือมีพฤติกรรมการ
ท างานที่เปลี่ยนแปลงไปตามความต้องการขององค์การ การฝึกอบรมมีความเสี่ยงอยู่บ้าง ที่ผู้เข้ารับ
การฝึกอบรมไม่อาจท างานได้ตามความมุ่งหวังขององค์กร อาจเป็นเพราะการจัดหลักสูตรยังไม่
เหมาะสมกับความเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เกิดขึ้น ขั้นตอนการท างาน เทคโนโลยี เครื่องมือเครื่องใช้ หรือ
สภาพการแข่งขันผันแปรไปจากท่ีได้คาดคะเนไว้ 
            2. การศึกษา (Education) เป็นกระบวนการที่จัดขึ้น เพื่อเตรียมบุคคลให้มีความพร้อมที่จะ
ท างานตามความต้องการขององค์กรในอนาคต  การศึกษายังคงต้องเก่ียวกับการท างานอยู่ แต่จะ
แตกต่างไปจากการฝึกอบรม เนื่องจากเป็นการเตรียมเรื่องงานในอนาคตท่ีแตกต่างไปจากงานปัจจุบัน 
การศึกษาจึงเป็นการเตรียมบุคลากรเพ่ือการเลื่อนขั้นต าแหน่ง (Promotion) หรือให้ท างานในหน้าที่
ใหม่ 
            3. การพัฒนา (Development) เป็นกระบวนการที่จัดขึ้นเพ่ือให้เกิดการเรียนรู้และ
ประสบการณ์แก่บุคลากรขององค์กร เป็นการช่วยเตรียมความพร้อมของบุคลากรส าหรับการเรียนรู้สิ่ง
ต่างๆ ที่อาจเกิดขึ้นในอนาคตและจุดหมายที่เกี่ยวข้องกับบุคลากรขององค์การ ช่วยให้บุคลากรของ
องค์การได้เพ่ิมพูนความรู้  ได้แสดงขีดความสามารถของตน ได้แสดงความคิดเห็นรวมทั้งเป็นการเปิด
โอกาสให้บุคลากรได้แสดงความสามารถ ศักยภาพที่ซ่อนเร้นอยู่ภายในออกมา 
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แผนกลยุทธ์การบริหารจัดการองค์กรและทรัพยากรบุคคลของกลอสเล่ ได้มีการน าทฤษฎีน ามา
ปรับใช้กับการจัดโครงสร้างองค์กร และแผนการใช้ทรัพยากร 

การจัดโครงสร้างองค์กรประกอบด้วย 
กรรมการผู้จัดการมีหน้าที่ ก าหนดนโยบาย ทิศทาง และก าหนดวัตถุประสงค์ของบริษัท ดูแล

ด้านการ บริหารทั่วไป โดยติดตามสภาพการแข่งขันที่เป็นอยู่ขณะนั้น และก ากับดูแลประสานงานกับ
ทีมงานด้านอ่ืนๆ ของธุรกิจเพ่ือให้การด าเนินงานสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

ฝ่ายการเงิน บัญชี และบุคลากรมีหน้าที่ หน้าที่ความรับผิดชอบ ร่วมก าหนดนโยบายและ
ทิศทางของบริษัทด้านการบริหารทั่วไปวางแผนนโยบาย และควบคุมการปฏิบัติงานด้านการบัญชี
การเงิน และบุคลากร 

ฝ่ายการจัดซื้อมีหน้าที่ ควบคุมและตรวจสอบความถูกต้องของเอกสารใบขอซื้อ (PR), ใบสั่ง
ซื้อ (PO), รายงานเปรียบเทียบราคาพร้อมใบเสนอราคาของสินค้า/บริการก่อนน าเสนอผู้บริหาร
พิจารณาอนุมัติจัดซื้อ จัดหา, เจรจาต่อรองเรื่องราคา เงื่อนไข และระยะเวลาในการส่งมอบสินค้า/
บริการเพื่อให้ได้สินค้าท่ีมีคุณภาพ และราคาที่เหมาะสมตรงต่อความต้องการภายในระยะเวลาที่
ก าหนด, รับและตรวจสอบความถูกต้องครบถ้วนของข้อมูลสินค้า/บริการจากเอกสารใบขอซื้อ (PR) 
วางแผน ควบคุม และติดตามการส่งมอบสินค้า 

ฝ่ายการขายและการตลาดมีหน้าที่ความรับผิดชอบ วางแผนและควบคุมนโยบายด้าน
การตลาด วางแผนสื่อ และส่งเสริมการขาย ฝ่ายการตลาดแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ การตลาด
ออฟไลน์ และการตลาดออนไลน์ 
แผนการใช้ทรัพยากร 
จัดระบบขั้นตอนการท างานให้เป็นระเบียบ ให้มีประสิทธิภาพ 

เน้นการฝึกฝน และรองรับพนักงานให้มีความรู้, ความสามารถ  และความเชี่ยวชาญ ในเรื่อง
สินค้า เพ่ือให้มีความพร้อม และสามารถปรับตัวได้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เกิดข้ึน 
 
5.2 แผนกลยุทธ์การตลาด 

ความหมาย และแนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์ 
ความหมายของกลยุทธ์ทางการตลาดกลยุทธ์การตลาด มีผู้ให้ความหมายของกลยุทธ์

การตลาด (Marketing Strategy) ไว้เป็นจ านวนมากซึ่งผู้ศึกษาได้น าเสนอบางส่วนดังนี้ 
เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้อธิบายไว้ว่า กลยุทธ์การตลาดเป็นวิธีการใช้เครื่องมือ การตลาด

เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้า 
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อดุลย์ จาตุรงคกุล (2542) ให้ความหมายว่ากลยุทธ์การตลาดเป็นเครื่องชี้ทิศทางหรือ 
นโยบายชุดหนึ่ งที่บริษัทใช้ส าหรับท าให้โปรแกรมทางการตลาด (4P’s) เกิดความเหมาะสมกับโอกาส
ที่อยู่ในตลาดเป้าหมายและท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ของบริษัท  

ธนวรรณ แสงสุวรรณ (2545) กลา่วว่า กลยุทธ์การตลาด หมายถึง แนวทางปฏิบัติ ทาง
การตลาดของธุรกิจเพ่ือให้ได้มาซึ่งความส าเร็จตามเป้าหมายทางการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ  

Mc Carthy & William (1985) กล่าวไว้ว่า กลยุทธ์การตลาด หมายถึง วิธีการใช้กลยุทธ์ทาง
การตลาดให้เหมาะสมกับตลาดเป้าหมายจากความหมายนี้ เป็นการใช้ส่วนประสม 4 ประการ คือ 1) 
ผลิตภัณฑ์ (Product) 2) ราคา (Price) 3) การจัดจ าหน่าย (Place) 7 และ 4) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) เพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย คือ กลุ่ม ของลูกค้าที่มีลักษณะ
คล้ายคลึงกัน ซึ่งบริษัทเลือกเป็นตลาดเป้าหมาย ซึ่งอาจเป็นกลุ่มผู้บริโภค ผู้ผลิต ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก 
หรือหน่วยงานของรัฐก็ได้ 

Guiltinan (1989) กล่าวไว้ว่า กลยุทธ์การตลาด หมายถึง วิธีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดให้
เหมาะสมกับตลาดเป้าหมายในการวิเคราะห์ตลาดเป้าหมายและสิ่งแวดล้อมทางการตลาดในการ
ปฏิบัติการวางแผนก าหนดตลาดเป้าหมายให้บรรลุวัตถุประสงค์ หรือเป้าหมายที่วางไว้  

วารุณี ตันติวงศ์วาณิช และคณะ (2552) กล่าวว่า กลยุทธ์ทางการตลาด หมายถึง การสนอง
ความต้องการเป็นตัวแปรที่สามารถควบคุม และสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจการพัฒนา
กลยุทธ์ทางการตลาดเป็นส่วนส าคัญในการตลาดมาก เพราะการที่จะเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดให้ตรง
กับตลาดเป้าหมายได้ถูกต้องนั้น จะต้องสร้างสรรค์กลยุทธ์ทางการตลาดขึ้นมา ในอัตราส่วนที่
พอเหมาะกัน ซึ่งในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (4P’s) 
 
แนวคิดทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาด 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวในเรื่อง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาด 
(4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยแบ่งออกได้
ดังนี้ 

ผลิตภัณฑ์ (Products) ที่ต้องมีคุณภาพและรูปแบบดีไซน์ตรงตามความต้องการของลูกค้า 
หรือสินค้าหรือบริการที่บุคคลและองค์กรซื้อไปเพื่อใช้ในกระบวนการผลิตสินค้าอ่ืนๆ หรือในแนว
ทางการประกอบธุรกิจ หรือหมายถึงสินค้าหรือบริการที่ผู้ซื้อสินค้าหรือบริการที่ผู้ซื้อไปเพ่ือใช้ในการ
ผลิต การให้บริการ หรือด าเนินงานของกิจการ (ณัฐ อิรนพไพบูลย์, 2554) หรือ แม้ผลิตภัณฑ์จะเป็น
องประกอบตัวเดียวในส่วนประสมของการตลาดก็ตาม แต่เป็นตัวส าคัญที่มีรายละเอียดที่จะต้อง
พิจารณาอีกมากมาย ดังนี้ เช่นความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Produce Variety) ชื่อตราสินค้าของ

https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_4
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ผลิตภัณฑ์ (Brand Name) คุณภาพ ของผลิตภัณฑ์ (Quality) การรับระกันผลิตภัณฑ์ (Warranties) 
และการรับคืนผลิตภัณฑ์ (Returns) (ชีวรรณ เจริญสุข, 2547) 

ราคา (Pricing) ต้องเหมาะสมกับต าแหน่งทางการแข่งขันของสินค้าและสร้างก าไรในอัตราที่
เหมาะสมสู่กิจการหรือจ านวนเงินที่ถูกเรียกเก็บเป็นค่าสินค้าหรือบริการหรืผลรวมของมูลค่าท่ีผู้ซื้อท า
การแลกเปลี่ยนเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลประโยชน์จากการมีหรือการใช้ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการหรือ
นโยบายการตั้งราคา (Pricing Policies) (ณัฐ อิรนพไพบูลย์, 2554) หรือ มูลค่าของสินค้าและบริการ
ที่วัดออกมาเป็นตัวเงิน การก าหนดรามีความส าคัญต่อกิจการมาก กิจการไม่สามารถก าหนดราคา
สินค้าเองได้ตามใจชอบ การพิจารณาราคาจะต้องก าหนดต้นทุนการผลิต สภาพการแข่งขัน ก าไรที่
คาดหมาย ราคาของคู่แข่งขัน ดังนั้นกิจการจะต้องเลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมในการก าก าหนดราคา
สินค้าและบริการ  ประเด็นส าคัญจะต้องพิจารณาเกี่ยวกับราคาได้แก่ ราคาสินค้าท่ีระบุในรายการ
หรือราคาท่ีระบุ (List Price) ราคาทีใ่ห้ส่วนลด (Discounts) ราคาที่มีส่วนยอมให้ (Allowances) 
ราคาที่มีช่วงระยะเวลาที่การช าระเงิน (Payment Period) และราคาเงื่อนไขให้สินเชื่อ (Credit 
Terms) (ชีวรรณ เจริญสุข, 2547) 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ก็เน้นช่องทางการกระจายสินค้าที่ครอบคลุมและท่ัวถึง 
สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทุกส่วนได้เป็นอย่างดีหรือเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นเส้นทาง
เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือลูกค้า ซึ่งอาจผ่านคนกลางหรือไม่ผ่านก็ได้ ในช่องทางการจัด
จ าหน่ายประกอบด้วย ผู้ผลิต ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) หรอืลูกค้าทาง
อุตสาหกรรม (Industrial Consumer) และคนกลาง (Middleman) โลจิสติกส์ทางการตลาด เป็น
การวางแผนการปฏิบัติตามแผนและการควบคุมการเคลื่อนย้ายสินค้าจากจุดเริ่มต้นไปยงจุดที่ต้องการ 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งผลก าไร (ณัฐ อิรนพไพบูลย์, 2554) หรือกลยุทธ์ทาง
การตลาดในการท าให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอน
ว่าสินค้าท่ีมีจ าหน่ายแพร่หลายและง่ายที่จะซื้อก็จะท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางที่
น าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ (ชีวรรณ เจริญสุข, 2547) หรือ ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายที่เก่ียวข้องกับ หน่วยเศรษฐกิจต่างๆ ที่มีส่วนร่วมในกระบวนการน าพาสินค้าจาก
ผู้ผลิตไปสู่มือผู้บริโภค ซึ่งการตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสม มีความ ส าคัญต่อ
ก าไรของหน่วยธุรกิจ รวมทั้งมีผลกระทบต่อการก าหนดส่วนผสมทางการตลาดที่เกี่ยวข้องอ่ืนๆเช่น 
การตั้งราคา การโฆษณา เกรดสินค้า (ภูดินันท์ อดิทิพยางกูร, 2555) หรือ การกระจายสินค้าเป็น
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวสินค้า จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม
การขนส่งและการเก็บรักษาตัวสินค้า ภายในธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งและระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายของ
ธุรกิจนั้น (ชานนท์ รุ่งเรือง, 2555) 
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การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ที่เน้นทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ส่งเสริมการขาย
และการตลาดโดยตรง ซึ่งสามารถเรียกว่า 4P ซึ่งน าไปสู่การได้ครอบครองส่วนแบ่งทางการตลาดที่
เพ่ิมข้ึนตามเป้าหมายของกิจการนั่นเอง ระดับที่สองคือการตลาดที่มุ่งเน้นทางด้านของการสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีน่าประทับใจให้กับลูกค้า ก็จะน าไปสู่การสร้างความผูกพันทางด้านอารมณ์ท่ีแนบ
แน่น ต่อผู้บริโภคแบบสนิทแนบแน่น โดยผลลัพธ์ที่คาดหวังจากกิจการในการด าเนินกลยุทธ์ทาง
การตลาดระดับที่สองนี้ คือกิจการจะสามารถมีส่วนแบ่งการตลาดในจิตใจของลูกค้าสูงขึ้นเมื่อเทียบกับ
คู่แข่งขัน (ณัฐ อิรนพไพบูลย์, 2554) หรือ เป็นกิจกรรมติต่อสื่อสารไปยังตลาดเป้าหมายเพ่ือเป็นการ
ให้คามรู้ ชักจูง หรือเป็นการเตือน ความจ าเป็นของตลาดเป้าหมายที่มีต่อตราสินค้าและผลิตภัณฑ์สิน
คาหรือบริการ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย (ชานนท์ รุ่งเรือง, 2555) หรือเป็นเครื่องมือการ
สื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการความคิด ต่อบุคคลโดยใช้เพื่อจูงใจ ให้เกิด
ความต้องการเพ่ือเตือนความทรงจ า ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และ
พฤติกรรมการซื้อ (ชีวรรณ เจริญสุข, 2547) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541) ได้ให้ความหมายว่าเป็นสิ่งที่ผู้ขาย เสนอขายต่อตลาด 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจอยากได้เป็นเจ้าของ และซื้อมาเพ่ืออุปโภคบริโภค อันเป็นการ
ตอบสนองความต้องการ ค าว่าผลิตภัณฑ์มิได้มีความหมายจ ากัดเพียงวัตถุที่มีรูปร่างจับต้องเท่านั้น แต่
ยังมีหมายถึง สินค้า บริการ สถานที่องค์กรหรือบุคคล และความคิด ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ 
(Utility) มีมูลค่า (Value) ในมุมมองของผู้บริโภค จึงมีผลให้ผลิตภัณฑ์สามารถจ าหน่ายออกสู่ตลาดได้  

นพรัตน์ กูมิวุฒิสาร (2543) กล่าวไว้ว่าผลิตภัณฑ์(Product) เป็นสินค้าอุปโภคบริโภค สินค้า
อุตสาหกรรม และการบริการ ในการออกแบบรูปร่าง สีสัน หีบห่อ การใช้ชื่อยี่ห้อ การบริการ และ
สัญลักษณ์ เป็นต้น 
 
แนวคิดทฤษฎี/ความหมายและขอบเขตของการตลาด (Market) 

ในความหมายของ ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler) หมายถึง ที่ใดก็ตาม ทั้งที่เป็นสถานที่
หรือไม่มีสถานที่ ที่มีอุปสงค์และอุปทาน ในสินค้า หรือบริการมาพบกัน จนท าให้เกิดราคาที่มาจาก
กลไกตลาด โดยเศรษฐกิจในระบบตลาดนี้ยอมรับการเปลี่ยนแปลงของราคา เช่น การที่ราคาลดลง
โดยอัตโนมัติเมื่อมีการเสนอขายสินค้า เป็นต้น ทางด้านทฤษฏีนั้นเห็นว่า เศรษฐกิจในระบบตลาดที่
แท้จริงนั้น จ าเป็นต้องประกอบไปด้วยเงื่อนไขต่างๆ ดังนี้คือ ผู้ผลิตสินค้าที่มีขนาดเล็ก ผู้บริโภค
จ านวนมากรวมถึง มาตรการในการกีดกันการเข้าตลาดที่น้อย เงื่อนไขเหล่านี้ถ้ามีครบทั้งหมดจะถือว่า
เป็นตลาดที่สมบูรณ์ซึ่งพบได้มากในโลกปัจจุบัน (Kotler, 2003) ค าตลาด จึงมีความหมายครอบคลุม
ถึงลูกค้าหลายกลุ่ม รวมทั้งตลาดที่มีตัวตนโดยลักษณะทางกายภาพ และตลาดที่ไม่มีตัวตนในกายภาพ 
(ตลาด Digital) ตลอดจนตลาดขนาดใหญ่ที่มีหลายๆ ตลาดย่อยซึ่งมีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์อยู่ในธุรกิจ

https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_4
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_2
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_3
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นั้นขอบเขตของการตลาด (The Scope of Marketing) การตลาดเป็นงานที่เกี่ยวข้องกับการ
สร้างสรรค์ การส่งเสริม และการส่งมอบสินค้า หรือบริการให้กับผู้บริโภคและองค์กรการธุรกิจต่างๆ 
นักการตลาดมีหน้าที่กระตุ้นความต้องการ ซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ของบริษัทตลอดจนรับผิดชอบต่อ 
แนวคิดทฤษฎีการตลาด 8 ระดับความต้องการของลูกค้า 

ระดับความต้องการของลูกค้าทั้ง 8 ระดับจากทฤษฎีการตลาดของ Phillip Kotler เพ่ือให้
เจ้าของธุรกิจได้ลองท าความรู้จักกับทั้ง 8 ระดับนี้ดูว่าแต่ละระดับนั้นเป็นอย่างไร และมีความแตกต่าง
กันอย่างไรบ้าง  

1. ความต้องการติดลบ (Negative Demand) ความต้องการของลูกค้าในระดับ การที่ลูกค้า
นั้นต่อต้านการที่จะใช้สินค้าและผลิตภัณฑ์อย่างรุนแรงไม่ว่าจะด้วยเหตุผลใดก็ตาม อีกท้ังลูกค้าใน
ระดับนี้ยังพร้อมที่จะหลีกเลี่ยงสินค้าท่ีต่อต้านนั้นๆ เพ่ือใช้สินค้าชนิดอ่ืนทดแทน  

2. ไม่เกิดความต้องการ (Nonexistent demand) ความต้องการในระดับนี้เกิดข้ึนเมื่อ
ผู้บริโภคนั้นมองว่าสินค้าหรือบริการนั้นไม่มีความจ าเป็นหรือเกิดความสนใจอยากใช้แต่อย่างใด  

3. ความต้องการแอบแฝง (Latent Demand) บางทีผู้บริโภคก็มีความต้องการบางสิ่ง
บางอย่างเพ่ือมาช่วยอ านวยความสะดวกให้ชีวิตง่ายขึ้นหรือบางสิ่งบางอย่างที่มีฟังชั่นก์การใช้งาน
ต่างๆ ที่พวกเขาสนใจ แต่ทว่าสิ่งที่ผู้บริโภคอยากได้นั้นกลับยังไม่มีในตลาดในปัจจุบันหรือแม้แต่ตัว
ผู้บริโภคเองก็ยังนึกไม่ออกด้วยซ้ าว่าสิ่งที่พวกเขาอยากได้จะมีหน้าตาออกมาเป็นอย่างไร จึงเป็นโอกาส
ทองของนักการตลาดที่จะเข้าถึงความต้องการนั้นๆ ของผู้บริโภค เพ่ือคิดค้นและพัฒนาตัวสินค้าให้
ตอบโจทย์ได้ใกล้เคียงกับความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด เพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้กลายเป็น
ฐานลูกค้าท่ีจะซื้อหรือใช้บริการได้อีกด้วย  

4. ความต้องการถดถอย (Declining Demand) เมื่อใดที่ความต้องการสินค้าของลูกค้าลด
น้อยลง จัดว่าระดับความต้องการของลูกค้านั้นอยู่ในระดับถดถอย  

5. ความต้องการที่ไม่แน่นอน (Irregular Demand) ยิ่งความต้องการของลูกค้ายิ่งมีความผัน
ผวน และไม่แน่นอนมากแค่ไหน ยิ่งท าให้เกิดปัญหาในองค์กรมากเท่านั้น ทั้งปัญหาที่ยากต่อการ
ควบคุมปริมาณของสต็อกสินค้าในแต่ละช่วง รวมไปถึงปัญหาเรื่องของเงินหมุนเวียนของธุรกิจในช่วงที่
ความต้องการของลูกค้ามีต่ าจนเกินไป  

6. ความต้องการอ่ิมตัว (Full Demand) ระดับที่ความต้องการอ่ิมตัวนี้ เป็นระดับความ
ต้องการของผู้บริโภคในอุดมคติขององค์กรและเป็นระดับที่องค์กรนั้นอยากให้คงอยู่ไปนานๆ 
ตลอดเวลา นั่นเป็นเพราะระดับความต้องการที่อ่ิมตัวนั้นเป็นจุดที่ระดับความต้องการลูกค้าตรงกับ
ระดับความต้องการขายในองค์กร ซึ่งตลาดนั้นตอบรับกับสินค้าของเราเป็นอย่างดี และลูกค้าส่วนมาก
ก็มีความพึงพอใจที่จะเลือกซื้อเลือกใช้เป็นจ านวนมาก ระดับอิ่มตัวนึ้จึงเป็นเป้าหมายที่นักการตลาดตั้ง
เอาไว้เพ่ือที่จะดึงความต้องการของลูกค้าจากระดับอ่ืนๆ เข้ามาสู่ระดับนี้  
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7. ความต้องการล้นตลาด (Overfull Demand) ระดับที่ความต้องการซื้อของลูกค้ามีสูงมาก 
ซึ่งข้อเสียก็คือลูกค้าไม่สามารถหาซื้อสินค้าหรือบริการได้ตามต้องการ ซึ่งเมื่อเกิดข้ึนบ่อยครั้งลูกค้าบาง
กลุ่มก็อาจเกิดความคิดแง่ลบเกี่ยวกับองค์กรจนสุดท้ายหันไปเลือกใช้สินค้าจากแบรนด์อ่ืนๆ แทน ซึ่ง
ทางแก้พ้ืนฐานก็มีอยู่สองทางซึ่งก็คือการขยับขยายองค์กรเพ่ือเพ่ิมปริมาณการขายเพ่ือให้สอดคล้อง
กับความต้องการที่สูงของผู้บริโภค แต่ทั้งนี้ก็ต้องค านึงด้วยว่าความต้องการที่ล้นตลาดระดับนี้เป็น
เพียงแค่กระแสชั่วคราวหรือไม่ก่อนที่จะตัดสินใจลงทุนเพ่ิมเติม ส่วนวิธีการแก้ไขขั้นพ้ืนฐานต่อมาก็คือ
การเพ่ิมราคาสินค้าให้อยู่ในระดับที่พอเหมาะเพ่ือลดกลุ่มผู้ซื้อลงไปบ้าง และท าให้ผลิตสินค้าออกสู่
ตลาดได้ทันตามที่ต้องการ  

8. ความต้องการที่ไม่พึงประสงค์ (Unwholesome Demand) เป็นสินค้าหรือการบริการที่
ยังมีความต้องการในสังคม แม้ว่าสังคมโดยส่วนมากจะไม่ยอมรับ และไม่ประสงค์ที่จะใช้สินค้าเหล่านี้
มากเท่าไหร่  
 
แนวคิดทฤษฎีทางการตลาดของผู้บริโภคสินค้าและบริการ 

แนวคิดทฤษฎีทางการตลาดของผู้บริโภคสินค้าและบริการนั้น เป็นการตลาดที่มุ่งขายสินค้า
และบริการ แต่ที่จริงแล้วการตลาดไม่จ าเป็นต้องมุ้งไปทางท าก าไรเพียงอย่างเดียว อันที่จริงแล้ว
องค์กรใดๆ ที่ต้องเกี่ยวข้องกับสาธารณะก็ล้วนจ าเป็นต้องใช้การตลาดเข้าช่วยทั้งนั้น แม้แต่องค์กร
ศาสนาซึ่งต้องการเผยแพร่ธรรมะให้ถึงชาวบ้าน แต่ ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler) เรียกสิ่งนี้ว่า
เป็นการตลาดอย่างหนึ่งเช่นกัน ดังนั้นสามารถกล่าวได้อีกอย่างหนึ่งว่า การตลาดนั้น สามารถน าไปใช้
ในการเผยแพร่อะไรก็ได้ นับตั้งแต่สินค้าไปจนถึงความคิด ซึ่งเรียกกันว่าการตลาดเชิงสังคม (social 
marketing) เป็นการตลาดที่ไม่ได้มุ่งหวังก าไรแต่อยากปลูกฝังความคิดหรือพฤติกรรมบางอย่างที่เห็น
ว่าดีให้แก่ผู้บริโภค ประกอบด้วย 6 แนวคิดดังนี ้

1.แนวคิดการผลิต (The Production Concept) นับเป็นแนวคิดท่ีเก่าแก่ที่สุดในการด าเนิน
ธุรกิจ ซึ่งใช้ได้ดีเม่ือมีความต้องการซื้อ มากกว่าความต้องการขาย และเน้นการปรับปรุงคุณภาพการ
ผลิตให้ต้นทุนต่ าลง เพ่ือขายสินค้าในราคาต่ ากว่าคู่แข่ง แนวคิดนี้ถือว่า ผู้บริโภคนิยมสินค้าที่หาซื้อได้
แพร่หลายทั่วไป และราคาถูก แนวคิดเช่นนี้มักถูกน าไปใช้ในประเทศที่ก าลังพัฒนา ซึ่งผู้บริโภคมักจะ
สนใจตัวสินค้ามากกว่ารูปแบบ 
          2.แนวคิดผลิตภัณฑ์ (The Product Concept) ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญต่อคุณภาพ
มากกว่าราคา และในขณะเดียวกัน ผู้ผลิตเองก็เน้นไปที่การปรับปรุงพัฒนา ผลิตภัณฑ์อยู่เสมอแนวคิด
นี้ถือว่าผู้บริโภคชอบสินค่าที่มีคุณภาพดีที่สุด อย่างไรก็ตามผู้ผลิตสินค้า หรือ บริการที่ใช้แนวความคิด
นี้มักจะหลงใหลไปกับสินค้าของตน จนอาจมองข้ามความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค 
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            3.แนวคิดการขาย (The Selling Concept) ต้องมีการกระตุ้นการขายด้วยวิธีการใน
ลักษณะต่างๆ เช่น ลดแลกแจกแถม เพ่ือให้ซื้อมากข้ึน ปัจจุบันแนวคิดเช่นนี้มักจะถูกใช้ในสินค้าที่ขาย
ยาก หรือไม่ได้อยู่ในความคิดที่จะซื้อเลย (unsought goods) ดังนั้นแนวความคิดนี้จึงมุ่งไปที่การขาย
เชิงรุก และความพยายามในการส่งเสริมการตลาด แนวความคิดนี้ตั้งข้อสันนิฐานว่า ลูกค้ามีความ
เฉื่อยในการซื้อ หรือบางครั้งอาจรู้สึกต่อต้านการซื้อ ดังนั้นฝ่ายการตลาดจึงมีหน้าที่ต้องเกลี้ยงกล่อม
ให้ซื้อ และเชื่อว่าบริษัท มีเครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่สามารถใช้กระตุ้นให้เกิดการซื้อ 
            4.แนวคิดมุ่งตลาด (The Marketing concept) แนวคิดนี้เกิดขึ้นเมื่อกลางปี 1950 ซ่ึง
แนวคิดต่างๆที่ผ่านมานั้นจะเป็นการผลิตแล้วขาย แต่แนวคิดมุ่งตลาดนี้ยึดหลัก มุ่งเน้นลูกค้าและ
แสวงหาก าไรจากความพึงพอใจของลูกค้า มิใช่เป็นการตามล้าหาลูกคา หรือการหาลูกค้าให้เหมาะกับ
ผลิตภัณฑ์แนวคิดการผลิตแนวคิดผลิตภัณฑ์และ แนวคิดการขาย นั้น มีข้อจ ากัดส าหรับการใช้ ใน
ปัจจุบัน กล่าวคือ แนวคิดการตลาดใช้เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายองค์กร เริ่มต้นจากการตรวจสอบความ
จ าเป็น และความตองการต่างๆของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และน าเสนอสิ่งที่ต้องการนั้น โดยพยายาม
สร้างความพึงพอใจให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพกว่าคู่แข่ง ประสานกิจกรรมต่างๆท่ีจะ
กระทบต่อลูกค้ากลุ่มนั้นเพื่อสร้างความพึงพอใจสูงสุด 
            5.แนวคิดทางด้านลูกค้า (The Customer concept) ส่วนแนวคิดทางด้านลูกค้าจะมุ่งเน้น
ความต้องการส่วนตัวเฉพาะลูกค้าแต่ละราย เพ่ือเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อบริษัทตลอดจน
สร้างคุณค้าที่ลูกค้าได้รับให้ตลอดชีพถ้าเป็นไปได้ 
            6.แนวคดิทางการตลาดเพื่อสังคม (The Societal marketing concept) แนวคิดการตลาด
เพ่ือสังคม มีจุดเริ่มต้นเช่นเดียวกันกับแนวคิดการตลาดในรูปแบบอื่น  
 
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดบริการ  

ในส่วนของผลิตภัณฑ์นั้น ประกอบด้วยทั้งสินค้า และบริการซึ่งบริการแตกต่างจากสินค้า 
บริการส่วนมากจะผสมผสานไปกับสินค้า บางสินค้าจับต้องยาก บางสินค้าลูกค้าไม่ได้เป็นเจ้าของ แต่
มาใชบ้ริการเท่านั้น ไม่สามารถสต๊อกหรือผลิตล่วงหน้าได้ มีพนักงานบริการเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย โดยมี
ความแตกต่างกัน ดังนี้  

1. บริการเป็นสิ่งที่จับต้องได้ยากไม่สามารถเน้นตัวผลิตภัณฑ์ได้ต้องอาศัย ปัจจัยเสริม เพ่ือ
เน้นให้เห็นภาพ ท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกประทับใจกับบริการที่ได้รับ  

2. บริการต่างๆ ที่ลูกค้าได้รับ ลูกค้าไม่ได้เป็นเจ้าของบริการนั้นๆ เพียงแค่เป็นการเช่า หรือ
มาใช้บริการ  
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3. พนักงานบริการมีส่วนเป็นอย่างมากในการให้บริการกับลูกค้า ซึ่งเรียกว่าการส่งมอบ 
บริการมีบริการหลายประเภทที่ต้องมีการโต้ตอบระหว่างพนักงานบริการกับลูกค้าในขณะให้บริการ 
ด้วย เช่น ร้านตัดผม  

4. การบริการมีความแตกต่างกันมากในแต่ละครั้ง ท าให้ควบคุมคุณภาพได้ยากเนื่องจาก 
เกี่ยวข้องกับคน ซึ่งในที่นี้รวมทั้งคนให้บริการ และคนรับบริการที่เข้ามาเก่ียวข้องซึ่งอาจจะมีความ 
ผิดพลาดได้ลูกค้าประเมินคุณภาพบริการได้ยาก เพราะบริการจับต้องไม่ได้ทดลองก่อนตัดสินใจไม่ได้ 

 5. บริการไม่สามารถผลิตเก็บไว้ล่วงหน้าได้ เนื่องจากเก่ียวข้องกับคน เวลา สถานที่ และเป็น
สิ่งที่จบั ตอ้งไดย้าก 

6. เวลาเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการส่งมอบบริการท าให้ในช่วงที่มีลูกค้าเข้ามาใช้บริการ มากๆ 
ท าให้ลูกค้าต้องรอ และการให้บริการมีคุณภาพลดลง  

7. มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่แตกต่างออกไปจากสินค้าแบบดั้งเดิมบริการบางประเภท 
สามารถส่งมอบได้ทางอิเล็กทรอนิกส์โดยไม่ต้องติดต่อกับคนโดยตรงบริการจึงมีองค์ประกอบที่เป็นกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่แตกต่างออกไป เพราะบริการเป็นอะไรที่มีความหลากหลายมาก การพัฒนากล
ยุทธ์ทางการตลาดมีบทบาทส าคัญต่อการพัฒนาคุณภาพชีวิตและยกระดับความเป็นอยู่ของมนุษย์ใน
สังคม ท าให้เกิดการพ่ึงพาอาศัยกันอย่างเป็นระบบในสังคมมนุษย์ แต่ละคนสามารถประกอบอาชีพที่
ตนเองถนัด ใช้ความรู้ความสามารถของแต่ละบุคคลได้อย่างเต็มก าลัง ความสามารถ การตลาดมี
บทบาทอย่างใหญ่หลวงต่อความเจริญเติบโต และพัฒนาการทางเศรษฐกิจ ของประเทศ เนื่องจาก
การตลาดเป็นการกระตุ้นให้เกิดการวิจัยและพัฒนาหาสิ่งแปลกใหม่มาสนอง ความต้องการของตลาด
และสังคม ท าให้ผู้บริโภคมีโอกาสเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการได้หลายทาง และผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถ
ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค จึงมีผลท าให้เกิดการจ้างงาน เกิด
รายได้กับแรงงานและธุรกิจ ท าให้ประชาชนมีก าลังการซื้อและสามารถสนองความต้องการในการ
บริโภค ซึ่งท าให้มาตรฐานการครองชีพของบุคคลในสังคมมีระดับสูงขึ้น และมีคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึน 
 
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา  

แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณานี้จะเป็นความรู้เบื้องต้นส าหรับผู้ที่ต้องการ ศึกษา เรื่องโฆษณา 
การโฆษณา หมายถึง ระบบธุรกิจที่ช่วยในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า และการบริการแก่
ผู้บรโภคโดยผ่านสื่อโฆษณา และต้องเสียค่าใช้จ่ายส าหรับความคิดเห็นของสินค้าและบริการที่โฆษณา 
โดยผู้โฆษณาหรือผู้อุปถัมภ์ให้กับสื่อโฆษณา เช่น สื่อโฆษณาสิ่งพิมพ์ได้แก่ นิตยสาร วารสาร เอกสาร
น าเสนอสินค้า และสื่อโฆษณาทาง เว็บไซต์ได้แก่การมีเว็บไซต์โฆษณาบนอินเทอร์เน็ต เป็นต้น  

พัชรา เมืองเจริญ (2551) มนุษย์จะตกอยู่ภายใต้อิทธิพลของความกดดันหลายๆ ประการเป็น
ประจ า ตลอดเวลาอิทธิพลเหล่าผู้ประกอบด้วยแรงกดดัน จากปัจจัยภายนอกที่ล้อมรอบตัวเขาอยู่ 
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และปัจจัยภายในของจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการการแสดงออกเสมอ นอกจากที่มนุษย์ยังมีสมอง
ในการนึกคิดจดจ าที่ดีเลิศ ดังนั้นเขาสามารถจะจดจ าเหตุการณ์ต่างๆ ที่เกิดข้ึน ซึ่งเหตุการณ์เหล่านั้น
จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของเขาท้ังในปัจจุบันและอนาคต (พันธ์เทพ จุฬพันธ์ทอง, 2553) ดังนั้น การ
โฆษณาจึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง ในปัจจุบันการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ เนื่องจากเป็นตัวกระตุ้น
ความต้องการของผู้บริโภคเชิญชวนให้มาซื้อสินค้า หรือบริการโดยมีการน าเสนอด้านดีของผลิตภัณฑ์
ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และน ามาซึ่งการซื้อสินค้าและบริการ 
 เสรี วงษ์มณฑา (2532) กล่าวว่า ปัจจุบันการโฆษณาพัฒนาขึ้นนอย่างรวดเร็ว ทั้งนี ้เพ่ือการ
ตอบสนองการเติบโตของธุรกิจ ซึ่งอัตราการแข่งขันสูงขึ้นตลอดเวลาการโฆษณาและธุรกิจ กลายเป็น
สิ่งที่เป็นคู่กัน เพราะการโฆษณาเป็นหนึ่งในอาวุธส าคัญที่จะใช้ช่วงชิงสวนครองตลาดที่ดีให้กับสินค้า 
ขณะเดียวกันการโฆษณาจะคงอยู่ได้ด้วยธุรกิจ และการโฆษณาได้เข้ามามีบทบาทอย่างมาก ต่อ
ชีวิตประจ าวันของคนเราในปัจจุบันแทบจะทุกขณะเนื่องจากการ โฆษณาเป็นสิ่งที่มีอยู่ทั่วทุกแห่ง 
(Omnipresent) และเป็นสิ่งที่แทรกแซง (Obstructive) ในชีวิตประจ าวันเราอยู่เสมอ การโฆษณาถือ
เป็นการสื่อสารระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภค โน้มน้าวใจให้กลุ่มเป้าหมายมความต้องการที่จะซื้อสินค้า 
หรือบริการ การโฆษณา (Advertising) ตามนิยามของสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (AMA) 
หมายถึงการน าเสนอและการส่งเสริมเกี่ยวกับความคิด สินค้า หรือ บริการ โดยการผ่านสื่อกลางต่างๆ 
ที่ไม่ใช่ตัวบุคคล 
หลักส าคัญของการโฆษณา ประกอบด้วย  

1. กลยุทธ์การโฆษณา (Advertising Strategy) กลยุทธ์การโฆษณาเป็นการวางแผนการ 
โฆษณาเสมือนเป็นค าแนะน าและก าหนดจุดของงานการโฆษณา  

2. การสร้างสรรค์ความคิด (Creative Idea) การสร้างสรรค์ความคิดเป็นจุดศูนย์กลางของ 
การโฆษณาโดยต้องดึงจุดที่น่าสนใจและจดความจ าจากผู้สร้างสรรค์งานโฆษณา  

3. การสร้างสรรค์ให้ส าเร็จ (Creative Execution) ประสิทธิผลของความส าเร็จในงาน 
โฆษณาต้องมาจากคุณภาพของรายละเอียดลักษณะทางกายภาพของการเขียน การปฏิบัติการ
ต้องการน าเสนอและช่องทางการน าเสนอสื่อโฆษณาที่มีคุณภาพประกอบกัน  

4. การสร้างสรรค์สื่อ (Creative Media) ในการสร้างสรรค์หรือการเลือกสื่อโฆษณาในทุกๆ 
ข้อความที่น าส่งต้องเลือกช่องทางสื่อที่มีความเหมาะสมกับข้อความที่ต้องการจะน าเสนอ (William, 
Sandra, John & May, 2007) 
อิทธิพลของสื่อโฆษณา  

การโฆษณามีวัตถุประสงค์ เพ่ือขายสินค้าหรือบริการให้มากที่สุด คุณภาพที่ก าหนด ดังนั้นไม่
ควรหลงเชื่อกับค าโฆษณาโดยง่าย ควรวิเคราะห์ความเป็นเหตุเป็นผลของข้อมูลจากสื่อโฆษณาสินค้า
ให้รอบคอบก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ สื่อโฆษณาจึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคหรือใช้บริการ
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ของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก เพราะจากผลการวิจัยหรือผลการส ารวจข้อมูลในเรื่องดังกล่าว ในหลายๆ 
สถาบันได้ข้อมูลที่ตรงกันว่า “อิทธิพลของสื่อโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทุกๆ กลุ่มคน ไม่ว่า
จะมีความแตกต่างกันในเรื่องของการศึกษา อาชีพและรายได้ โดยเฉพาะการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
เพศหญิงซึ่งมีมากกว่าเพศชาย” สื่อโฆษณามีอิทธิพลต่อผู้บริโภคส าคัญ ดังนี้ 

 1.สร้างความภูมิใจในสินค้าและบริการโฆษณาของผู้ผลิตมักน าบุคคลส าคัญ และเป็นที่
ยอมรับในสังคมมาเป็นแบบในโฆษณา เช่น นักแสดง นักร้อง เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความภาคภูมิใจ เมื่อ
ได้ใช้สินค้าและบริการชนิดเดียวกับท่ีบุคคลส าคัญใช้  

2.สร้างความเข้าใจในคุณสมบัติของสินค้าและบริการที่ต้องให้ผู้บริโภคต้องการทราบ เพราะ
เมื่อสื่อโฆษณาใดให้ข้อมูลของสินค้าได้ตรงกับความสนใจของผู้บริโภคท่ีมีอยู่แล้ว ย่อมให้เกิดแรงจูงใจ
การซื้อสินค้าง่าย  

3.สร้างแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการอยากทดลองใช้ เช่น การโฆษณาโดยใช้กลยุทธ์การลด 
แลก แจก แถม จากที่ผู้บริโภคไม่เคยทดลองใช้ เพราะสินค้าดังกล่าวนั้นมีราคาถูกหรือเป็นของแถมที่
ได้มาฟรี  

4.สร้างความตอกย้ าความทรงจ าของผู้บริโภค ท าให้เกิดการซื้อสินค้าซ้ าอีกครั้ง ซึ่งการ
โฆษณาบ่อยๆ ครั้ง ท าให้ผู้บริโภคท่ีเคยใช้สินค้าของตนเองแล้ว ได้กลับมาซื้อสินค้านั้นซ้ า 

5.สร้างแรงจูงใจให้เกิดความสนใจที่จะซ้ือสินค้าและบริการ โดยโฆษณาจะชี้แจงให้ผู้บริโภค 
เกิดความเข้าใจว่า เมื่อใช้สินค้าและบริการแล้วจะท าให้ผู้บริโภคได้รับผลดี เกิดความสวย เกิดความ
สะดวกสบาย หรือแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภคได้ 
 
แนวคิดทฤษฎีอินเตอรเน็ตกับการโฆษณา 

1. อินเตอร์เน็ต เป็นช่องทางการสื่อสารใหม่ที่เชื่อมโยงระหว่างโฆษณากับผู้บริโภคได้ทั่วโลก 
ซึ่งสามารถติดต่อสื่อสารกันได้ในระยะเวลารวดเร็วตลอดเวลา ท าให้การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร 
โฆษณาสินค้าแพร่หลายให้บริการได้ง่ายและรวดเร็วยิ่งขึ้น  

2. นักโฆษณาสามารถใช้อินเตอร์เน็ตเป็นช่องทางในการสื่อสารข้อมูลได้อย่างง่ายดาย เพราะ 
ข้อมูลที่เผยแพร่ในอินเตอร์เน็ตเป็นสื่อได้ทั้งข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหว ซึ่งมีความทันสมัยอย่าง
มากในการสื่อสารกับผู้บริโภคท่ัวโลก สื่ออินเตอรเน็ตจึงมีบทบาทส าคัญส าคัญยิ่งในการโฆษณาอีก 
รูปแบบหนึ่งในปัจจุบัน  

3. นักโฆษณาสามารถปรับปรุง เปลี่ยนแปลง การสร้างสรรค์โฆษณาอินเตอร์เน็ตได้ 
ตลอดเวลา ท าให้สารโฆษณามีความทันสมัยจูงใจผู้บริโภคได้ตลอดเวลา  

4. การส่งสารโฆษณาผ่านอินเตอร์เน็ต ท าให้ผู้บริโภครับข้อมูลข่าวสารได้ด้วยตนเอง 
บริษัทผู้ผลิตสินค้าและบริการลดอัตราพนักงานขายและบริการต้อนรับไปโดยปริยาย  
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5. สื่ออินเตอร์เน็ตเป็นศูนย์กลางค้นคว้าหาข้อมูลของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคไม่ต้องเสียเวลา 
และเสียค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ท าให้ผู้บริโภคท่ัวโลกสามารถสั่งซื้อสินคาและบริการทางอินเตอร์เน็ต 
ได้ส่วนผู้ผลิตสินค้าและบริการก็สามารถจ าหน่ายสินค้าและบริการได้ทั่วโลกเช่นกัน  

6. นักธุรกิจและนักโฆษณาสามารถส่งสารโฆษณาเก่ียวกับข้อมูลของสินค้าและบริการผ่าน
เครือข่ายอินเตอร์เน็ต ซึ่งมีจุดเด่นพิเศษจากสื่อโฆษณาประเภทอ่ืน ในการโฆษณาสินค้าบางยี่ห้อ หาก
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในสนิค้าและบริการนั้น สามารถสั่งซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตได้ทันที 
ซึ่งเป็นการอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภค ดังนั้น จึงมีผู้ใช้บริการเครือข่ายอินเตอร์เน็ตในการสั่งซื้อ
สินค้า เรียกว่า E-Business เช่น การโฆษณาชุดใหม่ของผู้ผลิต เสื้อผ้าและผลิตภัณฑ์ยีนส์ยี่ชื่อดังของ 
สหรัฐอเมริกายี่ห้อลีวายล์ รุ่นสเตราห์ ได้มีการรณรงค์โฆษณาในประเทศต่างๆ แถบภูมิภาคเอเชีย โดย 
ใช้สื่อโฆษณาภายในร้านบนอินเตอร์เน็ต 

นอกจากนั้น ในต่างประเทศยังมีการท าธุรกิจระบบ E-commerce ผ่านอินเตอร์เน็ตเพ่ือ 
โฆษณาสินค้าก็ได้รับความนิยมจากผู้บริโภค ซึ่งใช้รูปแบบ B2C (Business to Customer) คือ การ
โฆษณาขายสินค้าครั้งละไม่ก่ีชิ้นต่อหนึ่งรายการโดยผู้บริโภคต้องโอนเงิน หรือจ่ายเงินให้ผู้ผลิตหรือผู้
จ าหน่ายก่อนจึงจะจัดส่งสินค้าให้ผู้บริโภครวม ทั้งผู้ผลิตสินค้าและบริการอาจน าสินค้าของตนไป 
โฆษณาไว้ในเว็บไซด์ที่มีชื่อเสียงแล้วเปิดการประมูลโดยเจ้าของสินค้าจะต้องจ่ายค่านายหน้าให้แก่ 
เจ้าของ เว็บไซด์ซึ่งสินค้าที่ซื้อขายแบบ B2C ส่วนใหญ่มันเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้า 
นั้นอยู่ก่อนแล้ว ปัจจุบันประทศไทยผู้ใช้เครือข่ายคอมพิวเตอร์มีความตื่นตัวมากขึ้น ในการตอบสนอง
ต่อ E-Businessเช่นกัน สินค้าไทยได้พัฒนาการตลาดและการโฆษณาอย่างจริงจัง โดยมีกาสร้างเว็บ
ไซด ์ส่งเสริมการขายสินค้าไทยขึ้นภายใต้ชื่อว่า www.thaigoods.com เพ่ือน าสินค้าท่ีผลิตโดยฝีมือ
คนไทยเผยแพร่สู่สายตาชาวต่างประเทศ 

7.อินเตอร์เน็ตได้สร้างกลยุทธ์การตลาดโฆษณารูปแบบใหม่กลุ่มเป้าหมาย คือเด็กระดับ
ประถมศึกษาซึ่งมีความสนใจในอินเตอร์เน็ตมากข้ึน เช่น การท าเว็บไซด์ของบริษัท ไนกี้ เคลล็อก เป็บ 
ซ่ีและโกดัก ใช้กลยุทธ์การตลาดที่เรียกว่า ADVERGAMING คือ กลยุทธ์โฆษณาสินค้าในรูปแบบเกม 
เข้าผสมผสานและมีความสัมพั นธ์กับสินค้าอย่างหลากหลาย เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความจดจ าในชื่อตรา 
30 ยี่ห้อ และสินค้าไปพร้อมๆ กัน รูปแบบนี้ได้รับความนิยมสูงเพราะพฤติกรรมของเด้กวัยรุ่นใหม่
คุ้นเคย กับการใช้คอมพิวเตอร์เป็นอย่างดีทั้งที่โรงเรียนและที่บ้าน เนื่องจากความนิยมวีดีโอเกมสูงขึ้น
การโฆษณาสินค้าทางวีดีโอเกมจึงเป็นสื่อใหม่ที่ก าลังขยายตัวอย่างมากเช่นกัน ตัวอย่างเช่น บริษัท
ตัวแทนโฆษณาคัทส์ดอคเทอร์มันน์เอ็บสไตน์ในนิวยอร์ก ท า โฆษณาวีดีโอเกมส์เพลสเตชั่น 2 “มิคไนต์
คับ” ซึ่งเป็นเกมการแข่งรถให้กับบริษัทเจ้าของสินค้าหลาย ราย อาทิโคคาโคลา คริสปี้ ครีม เดฟแจม 
และสเก็ชเชอร์สซึ่งต้องจ่ายค่าโฆษณาประมาณ 5,000 ดอลล่าร์ เพื่อให้ภาพสินค้าหรือตราสัญลักษณ์
ของบริษัทปรากฏบนป้ายริมถนนในเกมส์นั้นๆ จะเห็นได้ว่า เทคโนโลยีและสื่ออินเตอร์เน็ตกับการให้
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ผู้บริโภคนั้น ได้พัฒนาอย่ามากในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความ
พึงพอใจมากที่สุดนั้นเอง ดังนั้น การให้บริการผู้บริการผู้บริโภคทางอินเตอร์เน็ตก็คงต้องพัฒนาต่อไป 
ส าหรับในประเทศไทยบริษัทผู้ผลิตสินค้า และบริการส่วนใหญ่จะมีโฆษณาผ่านเว็บไซต์ของตนเอง 
ดังนั้น สิ่งที่ควรค านึงถึง คือการ ให้บริการผู้บริโภคทางสื่ออินเตอร์เน็ตให้มากข้ึน และอาจต้องน า
แนวความคิด ของบริษัทในต่างประเทศมาประยุกต์ใช้กับสังคมไทยให้เพ่ิมมากข้ึน เพ่ือการพัฒนาให้
ทัดเทียมต่างประเทศ 

 
การก าหนดกลุ่มลูกค้าโดยใช้กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์สิ่งท่ีควรค านึงถึงคือปัจจัยดังต่อไปนี้ 
พิจารณาจากองค์ประกอบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น คุณประโยชน์
พ้ืนฐาน รูปร่าง รูปทรง รูปลักษณ์คุณลักษณะ คุณภาพ คุณสมบัติ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ  

การก าหนดต าแหน่ง (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือ
แสดงก าหนดจุดต าแหน่งที่แตกต่างและในจิตใจของลูกค้าเป้าหมายอย่างมีคุณภาพ  

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีคุณลักษณะที่แปลก 
ใหม่หรือปรับปรุงให้ดีและโดดเด่นขึ้น จึงต้องค านึกถึงคุณสมบัติของสินค้าในการตอบสนองความ 
ต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 
 

ปัจจุบันนี้สามารถเน้นการใช้สินค้าประเภทควมงามได้ทุกเพศ ทุกวัย ไม่ใช่จะเป็นแต่ผู้หญิง
อย่างเดียวที่สนใจเลือกใช้ แต่ผู้ชายก็หันมาดูแลตนเองกันมากข้ึน เราจึงสามารถมีกลุ่มลูกค้าทุกเพศ 
ทุกวัยได้ อีกท้ังยังได้รับอิทธิพลจากคนดังที่มีชื่อเสียง ที่เผยแพร่ในสื่อออนไลน์ ดังนั้นเราจึงให้
ความส าคัญกับเรื่องการตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการลูกค้าให้ได้มากท่ีสุด 
 
การตลาดของกลอสเล่ จะมุ่งเน้นด้านการตลาดออนไลน์ และการตลาดออฟไลน์ 

Marketing online มีหน้าที่ส าคัญดูแลจัดท าสื่อออนไลน์ทั้งหมดของธุรกิจ เช่น Facebook, 
Instragam, line, Website, Blog และ Youtube ออกแบบและประสานงานกราฟฟิคและสื่อ
ออนไลน์ ทางการตลาดต่างๆ เช่น โบรชวัร์ ป้ายโฆษณาต่างๆ หาช่องทางใหม่ๆ จัดท ากิจกรรมและ
โปรโมชั่นต่างๆ ทางการตลาด และตอบค าถามลูกค้าผ่านระบบ Social 

Marketing Offline มีบทบาทส าคัญรอบด้านในการน าพาองค์กรให้บรรลุเป้าหมายไม่ว่าจะ
เป็นเรื่องของการเพ่ิมยอดขาย การพัฒนาสินค้า การสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค หรือแนวทาง
การพัฒนากลยุทธ์ทางธุรกิจรูปแบบใหม่ๆ ดังนั้นจึงไม่เป็นที่น่าแปลกใจเลยว่าท าไมต าแหน่งหมายเลข
หนึ่งขององค์กร CEO จะมาจากผู้น าหมายเลขหนึ่งทางการตลาด CMO 
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แผนกลยุทธ์การตลาดของกลอสเล่ ได้ใช้กลยุทธ์องค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาด (4P’s) 
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์/สินค้า 
กลอสเล่จัดตั้งเพ่ือการจ าหน่ายสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมกันแดด มีรูปแบบผลิตภัณฑ์ที่กะทัดรัด 

พกพาสะดวก สูตรแห้งไว กันน้ า พร้อมบ ารุงในหนึ่งเดียวจุดเด่นของผลิตภัณฑ์คือ มีนวัตกรรมใหม่ 
โดยมุ่งเน้นการใช้เทคโนโลยีผสานคุณค่าสกัดจากสมุนไพรธรรมชาติ (wellcap kamin) ช่วยป้องกัน
แสงสีฟ้า และปกป้องรังสียูวี SPF 50 PA+++ อย่างดีเยี่ยม  

กลยุทธ์ทางด้านราคา  
ครีมกันแดด Grosle เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีการตั้งราคาท่ีเหมาะสม มีหลายราคาให้ลูกค้าได้เลือก

ซ้ือเลือกใช้ ได้ผลิตสินค้าออกมาในรูปแบบของขนาด 15 กรัม อยู่ที่ราคา 350 บาท และผลิตออกมา
ในรูปแบบของขนาด 30 กรัม 499 บาท อีกท้ังยังมีการเสนอราคาพิเศษส าหรับตัวแทนจ าหน่าย แตมี่
การวางแผนการให้ราคาแก่ตัวแทนจ าหน่ายที่มีความแตกต่างกัน ตามระดับของตัวแทนนั้นๆ 

กลยุทธ์ทานด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
กลยุทธ์การเลือกช่องทางในระยะแรกนั้น มีการจัดจ าหน่ายโดยเน้นช่องทาง facebook, 

Instagram, website และ line เพ่ือเจาะกลุ่มเป้าหมายบุคคลที่ชอบสั่งซื้อสินค้าทางออนไลน์ เพ่ือ
ความสะดวก สบาย เปิดรับตัวแทนจ าหน่ายมาซื้อสินค้ากับบริษัท ด้วยราคาที่ทางบริษัทก าหนดไว้ ซึ่ง
ราคาส่งจะถูกกว่าราคาขายปลีก เพื่อให้ตัวแทนจ าหน่ายน าไปจ าหน่ายต่อ เพ่ือสร้างรายได้ให้กับ
ตัวแทนจ าหน่ายด้วย โดยการระบุจ านวน สินค้า/ก่ีหลอด/ราคา และจัดจ าหน่ายผ่านช่องทาง Off 
line เพ่ือเป็นการขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายมากข้ึน 

การส่งเสริมการจัดจ าหน่าย  
  การประชาสัมพันธ์ โดยให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเข้าใจรู้จักตัวผลิตภัณฑ์ เข้าถึงผลิตภัณฑ์ และ
เกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ โดยถือว่าเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ใช้เงิน ลงทุนไม่สูง และมี
ประสิทธิภาพสูง โดยมีการติดต่อสื่อสาร จะมีการประชาสัมพันธ์ผ่านทาง facebook, Instagram, 
line และ website 

การส่งเสริมการตลาดในช่วงแรกของการเปิดตัวของผลิตภัณฑ์ ทางบริษัทท าการจัดโปรโมชั่น 
และมีการแจกสินค้าทดลองให้กับลูกค้า ตามเงื่อนไขของบริษัท 

marketing segmentation 
กลุ่มท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีผิวบอบบาง แพ้ง่าย (Sensitive Group) ให้ความส าคัญกับการเลือก

ผลิตภัณฑ์กันแดดที่มีความอ่อนโยน ไม่แพ้ง่าย   
กลุ่มท่ี 2 กลุ่มผู้บริโภคท่ีชอบการดูแลตนเองและรักสุขภาพผิว (Beauty Group) มีความ

ต้องการผลิตภัณฑ์กันแดดที่มีประสิทธิภาพ สามารถเห็นผลได้จริง สามารถปกป้องและบ ารุงผิวให้ดูดี
อยู่เสมอ  
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กลุ่มท่ี 3 กลุ่มผู้บริโภคท่ีนิยมผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากธรรมชาติ (Natural Group) เชื่อว่า สาร
สกัดจากธรรมชาติมีความปลอดภัยมากกว่าผลิตภัณฑ์กันแดดที่ผลิตจากสารเคมี ไม่มีสารตกค้างที่เป็น
อันตรายต่อสุขภาพผิว  
 
ภาพที่ 5.1 The STP Marketing  

 
ที่มา: Millionaire-academy. (n.d.). STP Marketing. สบืค้นจาก https://millionaire-
academy.com/stp-marketing. 

 
ภาพที่ 5.2: STP Marketing กลยุทธ์ในการเลือกกลุ่มเป้าหมาย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เพศหญิงและเพศชาย 

อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป 

ผู้ที่รักสุขภาพผิวหน้า 

เน้นผลติภณัฑ์ที่สกดัจากสมุนไพร 

 

เร่งรีบกับการทาครีม/ดูแลผิวหนา้ 

ทาครีมกันแดดมากกว่า 1 ครั้งต่อ

วัน 

อยู่ในทุกๆ ภาค ของประเทศไทย 

Demographic 

ข้อมูลประชากร 

 Psychological 

จิตวิทยา 

 

Lifestyle 

 ไลฟ์สไตล ์

Geographic 

ภูมิศาสตร์ 
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5.3 แผนกลยุทธ์การจัดซื้อ 
ความหมาย และแนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์ 
ความหมายและค าจ ากัดความที่เก่ียวข้องของการจัดซื้อจัดหา มีความหมายและค าจ ากัด

ความที่เก่ียวข้องกับการจัดซื้อไว้มากมาย ดังนี้   
การจัดซื้อ (Purchasing) หมายถึงการด าเนินงานตามข้ันตอนต่างๆ เพ่ือให้ได้มาซึ่งวัตถุดิบ 

วัสดุ และสิ่งของเครื่องใช้ต่างๆ ที่จ าเป็นโดยมีคุณสมบัติ ราคา ปริมาณ ช่วงเวลาแหล่งขายและการ
น าส่ง ณ สถานที ่ถูกต้อง (ปราณีตันประยูร, 2537) 

Leenders, et al. (2006) กล่าวว่าบางสถาบันได้ให้ค านิยามของการจัดซื้อ (Purchasing) 
ว่าเป็น กระบวนในการซื้อ โดยศึกษาความต้องการ หาแหล่งซื้อและคัดเลือกผู้ส่งมอบ เจรจาต่อรอง
ราคา และก าหนดเงื่อนไขให้ตรงกับความต้องการ รวมไปถึงติดตามการจัดส่งสินค้าเพ่ือให้ได้รับสินค้า
ตรงเวลา และติดตามการช าระเงินค่าสินค้าด้วย ซึ่งแท้ที่จริงแล้ว การจัดซื้อ (Purchasing) การจดัการ
พัสดุ (Supply Management) และการจัดหา (Procurement) นั้น ถูกน ามาใช้แทนกันในการจัดหา
ให้ได้มาซึ่งพัสดุและงานบริการอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลภายในองค์กร ดังนั้น การจัดซื้อ 
หรือการ  จัดการพัสดุ ไม่ใช่เป็นเพียงความเกี่ยวเนื่องในข้ันตอนมาตรฐานในกระบวนการจัดหาที่
ประกอบด้วย 

(1) การรับรู้ความต้องการใช้สินค้า 
(2) การแปรความต้องการใช้สินค้านั้นไปเป็นเงื่อนไขส าหรับการจัดหา 
(3) การแสวงหาผู้ส่งมอบที่มีศักยภาพเพียงพอกับความต้องการ 
(4) การเลือกแหล่งสินค้าท่ีเหมาะสม 
(5) การจัดท าข้อตกลงตามใบสั่งซื้อหรือสัญญาซื้อขาย 
(6) การส่งมอบสินค้าหรืองานบริการ 

อรุณ บริรักษ์ (2550) กล่าวถึงความหมายของการจัดซื้อจัดหา (Procurement) โดยเรียบ
เรียงจากค าบรรยายของ ดร. วิทยา สุหฤทด ารง ไว้ คือ กระบวนการที่บริษัทหรือองค์กรต่างๆ ตกลง
ท าการ ซื้อขายเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการที่ต้องการเพ่ือให้บรรลุถึงวัตถุประสงค์ของธุรกิจอย่างมี
จังหวะเวลาและมีต้นทุนที่เหมาะสม โดยมีเป้าหมายเพ่ือให้ได้สินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพปริมาณที่
ถูกต้อง ตรงตามเวลาที่ต้องการ ในราคาที่เหมาะสมจากแหล่งขายที่มีความน่าเชื่อถือ 

นอกจากความหมายของการจัดซื้อจัดหาที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น ปัจจุบันได้เกิดมีความหมาย
ใหม่ของการจัดซื้อขึ้นอีกซ่ึงคือ การจัดซื้อแบบลีน (Lean Purchasing) หรือการจัดการพัสดุแบบลีน 
(Lean Supply Management) การจัดซื้อแบบลีนนั้นได้ถูกน ามาใช้ก่อนในอุตสาหกรรมการผลิต
สินค้า ซึ่งเป็นการน าเอาระบบการผลิตแบบทันเวลา (Just in Time; JIT) และเทคนิคต่างๆ มาใช้เพื่อ
เพ่ิมมูลค่าในกระบวนการจัดซื้อจัดหาพัสดุ ลดระดับสินค้าคงคลัง และลดระยะเวลาระหว่าง
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กระบวนการให้น้อยที่สุดเท่าที่จะท าได้ จึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีการติดต่อสื่อสารและแบ่งปัน 
(Share) ข้อมูลแบบต่อเนื่อง และทันที (Leenders, et al., 2006)  

วัตถุประสงค์การจัดซื้อจัดหา 
อดุลย์ จาตุรงคกุล (2547) กล่าวว่า ตามความคิดสมัยดั้งเดิมนั้น วัตถุประสงค์ของการจัดซื้อก็

เพ่ือท าการซื้อวัสดุ และบริการให้มีคุณภาพที่ถูกต้องในปริมาณท่ีถูกต้องโดยมีราคาที่ถูกต้อง จาก
แหล่งขายที่ถูกต้องและในเวลาที่ถูกต้อง ในปัจจุบันวัตถุประสงค์ของการจัดซื้อมุ่งที่การบริหารทั่วไป 
ด้วยวัตถุประสงค์ในลักษณะเช่นนี้สามารถอธิบายแยกย่อยได้ 10 ประการ คือ 
                1) เพ่ือสนับสนุนการด าเนินงานของบริษัท ด้วยการจัดวัสดุ และบริการสนองให้โดย
ไม ่  ขาดสาย เพื่อมิให้กระบวนการผลิตหยุดชะงักเนื่องจากการขาดวัสดุ 
                2) ท าการซื้อโดยได้ราคาไม่เกินกว่าคู่แข่งขัน และท าการเสาะแสวงหาสิ่งที่มีคุณค่าท่ี
ดีกว่าในราคาที่ต้องจ่ายไป 
                3) รักษาคุณภาพของวัสดุที่ท าการซื้อให้อยู่ในมาตรฐานเพียงพอส าหรับใช้งาน 
                4) รักษาระดับความเสียหายอันเกิดแก่การลงทุนในวัสดุให้น้อยที่สุด โดยขจัดการซื้อซ้ า
กัน ความสูญเสีย และล้าสมัยอันเนื่องมาจากการเก็บรักษาที่ขาดประสิทธิภาพ 
                5) สร้างแหล่งขายสินค้าท่ีเชื่อถือได้ไว้เป็นแหล่งส ารองในการจัดหาวัสดุ 
                6) รักษาฐานะการแข่งขันให้กับบริษัท 
                7) พัฒนาให้เกิดความสัมพันธ์กับผู้ขายสินค้าเพ่ือขจัดปัญหาต่าง ๆ และยังท าให้การ
จัดซื้อสิ่งของได้ในราคาและบริการที่ดี และมีภาพพจน์ที่ดี 
                8) แสวงหาความร่วมมือกับแผนกอ่ืน ๆ ในบริษัท   ซึ่งก็ต้องท าความเข้าใจถึงความ
ต้องการของแผนกอ่ืนเพ่ือที่จะให้การสนับสนุนทางด้านวัสดุได้ดีกว่า 
                9) ฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากรฝ่ายจัดซื้อ  เพ่ือให้เกิดแรงจูงใจในการท างานให้
แผนก  และบริษัทจนประสบความส าเร็จ 
                10) จัดท านโยบายและวิธีการเพ่ือให้บรรลุถึงวัตถุประสงค์ต่าง ๆ ที่กล่าวมาข้างต้น  โดย
ให้มีต้นทุนในการด าเนินการตามความเหมาะสม 

   
การจัดซื้อวัตถุเพ่ือน ามาใช้ในการผลิตและการด าเนินงานของธุรกิจเป็นภาระกิจ ที่ต้องปฏิบัติ

อย่างต่อเนื่อง การปฏิบัติงานในช่วงหนึ่งๆ จะเกี่ยวพันกับการจัดซื้อหลายๆ รายการ  แต่ละรายมี
ความแตกต่างในด้านคุณสมบัติ ราคา จ านวน แหล่งขาย การปฏิบัติการจัดซื้อมีหลายขั้นตอน แต่ละ
ขั้นตอนมีเอกสารที่เกี่ยวข้องจ านวนมาก ด้วยเหตุนี้การจัดซื้อจึงต้องใช้แรงงาน เวลาและต้นทุนสูง 
การจัดระบบปฏิบัติในการสั่งซื้ออย่างมีประสิทธิภาพจะช่วยให้การจัดซื้อ ด าเนินไปด้วยความคล่องตัว 
และถูกต้องเหมาะสม  
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แผนกลยุทธ์การจัดซื้อของกลอสเล่ ได้น าแนวคิดทฤษฎีต่างๆ มาปรับใช้กับแผนธุรกิจ 
วัตถุประสงค์ของการจัดซื้อ (Objective of Purchasing) 

1. เพ่ือหลีกเลี่ยงการเกิดความเสียหาย และความล้าสมัยของวัตถุดิบ 
2. เพ่ือจัดซื้อวัตถุดิบ และบรรจุภัณฑ์ให้เพียงพอต่อการผลิต 

 
กระบวนการจัดซื้อ 
การจัดซื้อบรรจุภัณฑ์ ทางกลอสเล่จะมีการ deal กับโรงงานผลิตบรรจุภัณฑ์ไว้อย่างน้อย 2 

โรงงาน เพื่อเปรียบเทียบราคาที่เหมาะสม บรรจุภัณฑ์ที่จะใช้บรรจุเนื้อครีมกันแดดนั้น ต้องเป็นหลอด
หรือขวด 5 ชั้น จึงจะเหมาะกับการบรรจุเนื้อครีมกันแดดลงไปได้ เมื่อเลือกบรรจุภัณฑ์ได้เรียบร้อย
แล้ว ก็จะเป็นหน้าที่ของฝ่ายโรงงานผลิตครีมที่ทางบริษัทจ้างผลิต พอถึงการบรรจุเนื้อครีมกันแดดลง
ในบรรจุภัณฑ์แล้ว ต้องมีการน าไปเข้าตู้อุณหภูมิก่อน 
ตู้จะมีด้วยกัน 4 แบบ/อุณหภูมิ 

1. ตู้อุณหภูมิตู้เย็น เร่งความเย็น 
2. ตู้อุณหภูมิตู้ร้อน เร่งความร้อน 
3. ตู้ร้อนส าหรับความเย็น 
4. ตู้เย็นส าหรับความร้อน 

ผลที่ได้จากการตรวจ จะต้องไม่มีการรั่ว ไม่มีการไหลออกมาจากบรรจุภัณฑ์จะไม่มีการ
เปลี่ยนสีทั้งตัวบรรจุภัณฑ์และเนื้อครีม ถ้าผลของการ Test 1 เดือนออกมาผ่าน ผลจะเทียบเท่ากับ
อายุ ของสินค้าตัวนั้น 2 ปี (ส าหรับเครื่องส าอาง/ครีมกันแดด) 

การจัดซื้อวัตถุดิบ ส าคัญ เช่น ขม้ิน จะคัดเลือกวัตถุดิบที่มีคุณสมบัติตามต้องการ (ดูจาก
ผลงานวิจัย หรือ ผลการTest) ว่าได้ประสิทธิภาพตามผลลัพธ์ที่ออกมาจริง หลังจากนั้นท าเรื่องขอ
ตัวอย่างมา Test มาลองใส่ในสูตรที่จะผลิต (จะน ามาลอง Test ที่โรงงานที่ผลิตครีม) ว่าสามารถเข้า
กันได้กับสูตรที่ก าลังจะผลิตหรือไม่ เมื่อท าการผลิตสูตรออกมาเรียบร้อยแล้ว ต้องเช็คประสิทธิภาพ
ตามกระบวนการทางวิทยาศาสตร์ต่อ เมื่อได้ข้อมูลตามกระบวนการแล้ว ถึงจะด าเนินการในการจัดซื้อ
วัตถุดิบ  
  
5.3 แผนกลยุทธ์การเงิน และการลงทุน 

ความหมาย และแนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์ 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการลงทุน (Investment) (สถาบันพัฒนาความรู้ตลาดทุน ตลาด

หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2549) 
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การลงทุน (Investment) การลงทุน หมายถึงการกันเเงินไว้จ านวนหนึ่งในช่วงระยะเวลาหนึ่ง 
เพ่ือก่อให้เกิดกระแสเงินสดรับในอนาคตซึ่งจะชดเชยให้แก่ผู้กันเงิน โดยกระแสเงินสดรับนี้ควรคุ้มกับ
อัตราเงินเฟ้อ และคุ้มกับความไม่แน่นอนที่จะเกิดข้ึนกับกระแสเงินสดรับในอนาคต การลงทุนแบ่งเป็น
ประเภท ใหญ่ได้ 3 ประเภท (จิรัตน์ สังข์แก้ว, 2544) 

การลงทุนเพ่ือการบริโภค (Consumer Investment) การลงทุนของผู้บริโภคเป็นเรื่อง
เกี่ยวกับการซื้อขายสินค้าประเภทถาวร (Durable Goods) เช่น รถยนต์เครื่องดูดฝุ่น เครื่องซักผ้า 
ตู้เย็น โทรทัศน์ เป็นต้น การลงทุนในลักษณะนี้ไม่ได้หวังก าไรเป็นรูปตัวเงิน แต่ผู้ลงทุนหวังความพอใจ
ในการใช้ทรัพย์สินเหล่านั้น การซื้อบ้านเป็นที่อยู่อาศัยถือได้ว่าเป็นการลงทุนอย่างหนึ่งของผู้บริโภค
หรือที่เรียกว่า การลงทุนอสังหาริมทรัพย์ (Real Estate Investment) เงินที่จ่ายซื้อเป็นเงินที่ได้จาก
การออม การซื้อบ้านเป็นที่อยู่อาศัย นอกจากจะให้ความพอใจแก่เจ้าของบ้านแล้ว ในกรณีท่ีอุปสงค์ 
(Demand) ในที่อยู่เพิ่มข้ึนมากกว่าอุปทาน (Supply) มูลค่าบ้านที่ซื้อไว้อาจสูงขึ้น หากขายจะได้ก าไร 
ซึ่งถือว่าเป็นเพียงผลตอบแทน 

การลงทุนในหลักทรัพย์ (Financial or Securities Investment) การลงทุนตามความหมาย
ของการเงิน หรือการลงในหลักทรัพย์เป็นการซื้อสินทรัพย์ (Asset) ในรูปของหลักทรัพย์ (Securities) 
เช่น พันธบัตร (Bond) หุ้นกู้หรือหุ้นทุน (Stock) การลงทุนลักษณะนี้เป็นการลงทุนทางอ้อมซึ่ง
แตกต่างๆ จากการลงทุนของธุรกิจผู้มีเงินออมเม่ือไม่ต้องการที่จะประกอบธุรกิจเอง เนื่องจากความ
เสี่ยงหรือผู้ออมเอง มีเงินยังไม่เพียงพอ ผู้ลงทุนอาจน าเงินที่ออมได้จะมากหรือน้อยก็ต้องไปซื้อ
หลักทรัพย์ที่เขาพอใจที่จะลงทุน โดยมีผลตอบแทนทุนใน รูปของดอกเบี้ยหรือเงินปันผล แล้วแต่
ประเภทของหลักทรัพย์ที่จะลงทุน นอกจากนี้ผู้ลงทุนอาจได้ผลตอบแทนอีกลักษณะหนึ่งคือ ก าไรจาก
การขายหลักทรัพย์ (Capital Gain) หรือขาดทุนจากหลักทรัพย์ (Capital Loss) อัตราผลตอบแทนที่
ผลลงทุนได้จากการลงทุนเรียกว่า Yield ซึ่งไม่ได้หมายถึงอัตราดอกเบี้ยหรือเงินปันผลที่ได้รับเพียง
อย่างเดียว แต่ได้ค านึกถึงก าไร จากการขายหลักทรัพย์หรือขาดทุน จากการขายหลักทรัพย์ที่เกิดจาก
การคาดว่าจะเกิดขึ้น Yield ที่ผู้ลงทุนได้รับจากการลงทุนมากหรือน้อยย่อมขึ้นกับความเสี่ยง (Risk) 
ของหลักทรัพย์ลงทุนนั้นๆ โดยปกติแล้ว ผู้ลงทุนพยายามเลือกการลงทุนที่ให้ผลตอบแทนสูงสุด ณ 
ระดับความเสี่ยงหนึ่ง 

การลงทุนในธุรกิจ (Business or Economic Investment) การลงทุนในความหมายเชิง
ธุรกิจหมายถึงการซื้อสินทรัพย์เพื่อประกอยธุรกิจหารายได้ โดยหวังว่าอย่างน้อยที่สุดรายได้ท่ีได้นี้ 
เพียงพอที่จะชดเชยกับความเสี่ยงในการลงทุน มีข้อสังเกตว่า เป้าหมายในการลงทุนของธุรกิจคือก าไร 
ซึ่งก าไรจะเป็นตัวดึงดูดให้ผู้ลงทุนน าเงินมาลงทุน การลงทุนตามความหมายนี้ กล่าวโดยสรุปได้ว่า 
เป็นการน าเงินออมหรือเงินที่สะสมไว้(Accumulated Fund) และ/หรือเงินกู้ยืมจากธนาคาร (Bank 
Credit) มาลงทุนเพ่ือสร้างหรือจัดหาสินค้าประเภททุน ซึ่งประกอบไปด้วยเครื่องจักรอุปกรณ์และ
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สินทรัพย์ประเภทอสังหาริมทรัพย์ได้แก่ ลงทุนในที่ดิน โรงงาน อาคารสิ่งปลูกสร้าง เพื่อน าไปใช้
ประโยชน์ผลิตสินค้า และบริการเพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภคธุรกิจที่ลงทุนในสินทรัพย์เหล่านี้
มุ่งหวังก าไรจากการลงทุนเป็นผลตอบแทน 

 “การลงทุน” หมายถึง การออมประเภทหนึ่งเพื่อให้ได้รับผลตอบแทนที่มากข้ึน แต่ทั้งนี้ต้อง
ตระหนักว่าในการลงทุนมีความเสี่ยง เพราะนอกจากการได้ก าไรจากการลงทุน ก็อาจขาดทุนได้
เช่นกัน ดังนั้นในการตัดสินใจน าเงินออมมาลงทุน ต้องพิจารณาอย่างรอบคอบ และศึกษาหาข้อมูลที่
เกี่ยวข้องเป็นอย่างดี เพื่อให้ได้รับผลตอบแทนตามที่คาดหวังไว้ และเพ่ือลดความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นจาก
การลงทุน การลงทุนโดยไม่มีความรู้ หรือไม่เข้าใจในเรื่องความเสี่ยงและทางเลือกในการลงทุนที่ดีพอ 
ถือเป็นการลงทุนที่มีความเสี่ยงสูงที่สุด  
แหล่งที่มาของเงินทุน/ประเภทของการลงทุน 

ที่มาของเงินทุน โดยการลงทุนมีเงินเริ่มต้นรวมกันทั้งสิ้น 500,000 บาท น าไปลงทุนใน
ประเภทของธุรกิจ น าไปลงทุนในส่วนของการผลิตครีมทั้งค่าเนื้อครีม, ค่าผลิต Packaging, ค่าSilk 
Screen, ค่าแพคสินค้า, ค่าบรรจุภัณฑ์ภายนอก และค่าสกรีน 2 สี ผลิตออกมาในรูปแบบของ 15 
กรัม และผลิตออกมาในรูปแบบของ 30 กรัม แบ่งออกเป็นจ านวนดังนี้ 

ได้ผลิตสินค้าในรูปแบบของขนาด 15 กรัม ผลิตในจ านวน 5,500 หลอด รวมเป็นจ านวนเงิน 
466,400 บาท และขนาดของ 30 กรัม ผลิตในจ านวน 2,750 หลอด รวมเป็นจ านวนเงิน 377,575 
บาท ทางบริษัทคาดการว่าจะขายสินค้าได้ประมาณ 8,250 หลอด รวมทั้ง 2 ขนาดคือ 15 กรัม และ 
30 กรัม รวมเป็นจ านวนเงินทั้งหมด 843,975 บาท ภายในปีแรก 

ในส่วนของราคาขายขนาด 15 กรัม ราคา 350 บาท และขนาด 30 กรัม ราคา 499 บาท จะ
ได้รายได้ทั้งหมดที่ได้มาคือ 3,297,250 บาท 

ทางบริษัทยังมีค่าใช้จ่ายในด้านการตลาด เช่น การท าสื่อโฆษณา การท าการตลาดแบบมี
ตัวแทนจ าหน่าย ทางบริษัทจึงคิดค่าใช้จ่ายออกมาเป็น 7% ของรายได้      
 
การประมาณจุดคุ้มทุนคือ การหาจุดคุ้มทุนของหน่วยขาย เป็นการหาจุดคุ้มทุน ต้องขายกี่ชิ้นถึงจะถึง
จุดคุ้มทุน 
วิธีหาจุดคุ้มทุน 

จ านวนหน่วยที่คุ้มทุน = ต้นทุนคงท่ี ÷ (ราคาขายต่อหน่วย – ต้นทุนผันแปรต่อหน่วย) 
 
หาจุดคุ้มทุนของครีมกันแดดขนาด 15 กรัม จ านวนชิ้นที่ต้องขาย = 500,000 /(350 – 84.8) 
 ดังนั้น จะต้องขายครีมกันแดดปริมาตร 15 กรัม จ านวน 1,885 หลอดถึงคุ้มทุน 
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หาจุดคุ้มทุนของครีมกันแดดขนาด 30 กรัม จ านวนชิ้นที่ต้องขาย = 500,000 /(499 – 
137.3) 
ดังนั้น จะต้องขายครีมกันแดดขนาด 30 กรัม จ านวน 1,382 หลอดถึงคุ้มทุน 
 
การประเมินผลตอบแทนจากการลงทุน 
การประเมินระยะเวลาคืนทุน 
 ระยะเวลาคืนทุน (PayBack Period) หมายถึง ระยะเวลาที่ได้รับผลตอบแทนในรูปของ
กระแสเงินสดเข้าเท่ากับกระแสเงินสดจ่ายลงทุน โดยไม่ค านึงถึงเรื่องมูลค่าของเงินตามระยะเวลาเข้า
มาเก่ียวข้อง การค านวณหาระยะเวลาคืนทุนจึงมองที่กระแสเงินสดรับ ไม่ใช่ตัวก าไรหรือขาดทุนของ
กิจการ โดย ณ จุดได้ที่ผลสะสมของกระแสเงินสดรับเท่ากับเงินลงทุนในครั้งแรกก็จะได้ระยะเวลาคืน
ทุน 
 
 
วิธีหาระยะเวลาคืนทุน    
   

ระยะเวลาคืนทุน  =  
เงินทุนเริ่มต้น

ก าไรสุทธิเฉลี่ยต่อปี
 

 

ระยะเวลาคืนทุน  =          
843975

1873137
 

 
ระยะเวลาคืนทุนคือ 0.45 เท่ากับ 4 เดือนครึ่ง 
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งบดุล 
ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2562 

 
สินทรัพย์     หนี้สินและส่วนของเจ้าของ 
สินทรัพย์หมุนเวียน    ส่วนของเจ้าของ 
เงินสด   500,000 -  ทุน – จริยา   100,000 -
      ทุน – สุกฤตา   100,000 -
      ทุน - ภัสศิกานต ์   100,000 -
      ทุน – ศุภกฤต   100,000 -
      ทุน – ภานรินทร์   100,000 - 
   500,000       500,000 

 
 
ตารางที่ 5.1: งบประมาณก าไรขาดทุนและหนี้สิน 

งบประมาณก าไรขาดทุนและหนี้สิน 
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บทสรุป 
 

ได้เล็งเห็นถึงโอกาสในการสร้างธุรกิจครีมกันแดด เนื่องจากกระแสความนิยมผลิตภัณฑ์
เกี่ยวกับความสวยความงามมากข้ึน หรือเริ่มเข้ามามีบทบาทกับกลุ่มคนในปัจจุบัน ตลาดผลิตภัณฑ์กัน
แดดในประเทศไทย มีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง และจากความคิดของผู้ผลิตส่วนใหญ่ที่ต้องการ
ตอบสนองผู้บริโภคในด้านของผลลัพธ์ที่รวดเร็ว เพื่อให้ผู้บริโภควางใจในสินค้า แต่ไม่ได้ค านึงถึงระยะ
ยาวที่จะเกิดขึ้นต่อผู้บริโภค  

Grosle จึงได้ผลิตครีมกันแดด Non-Chemical Sunscreen ที่เป็นสูตรแรกและเจ้าแรกที่
เน้นสารสกัดจากสมุนไพรอย่างขม้ินชันที่ลดการระคายเคืองของผิวหน้า สามารถปกป้องแสงรังสี 
UVA/UVB และปกป้องผิวจากมลภาวะ อีกท้ังได้ใช้นวัตกรรม Nano-Encapsulation ทีช่่วยคง
ประสิทธิภาพของครีมกันแดดให้อยู่ในผิวได้ยาวนานกว่า 8 ชั่วโมง และมีประสิทธิภาพในการป้องกัน
แสงสีฟ้าที่อยู่บนจอคอมพิวเตอร์ และสมาร์ทโฟน ท าให้ผิวกลับมาอ่อนเยาว์และลดรอยเหี่ยวย่นที่เกิด
จากแสงสีฟ้าได้เป็นอย่างดี และครีมกันแดดของเรามีส่วนช่วยในการบ ารุงผิวหน้าซึ่งเป็นทั้ง Day 
Cream ที่บ ารุงผิวหน้า โดยการทาครีมกันแดดแค่หนึ่งขั้นตอนเท่านั้น ก็สามารถท าให้เกิดการบ ารุง
ผิวหน้าให้ตึงกระชับ และช่วยปรับสภาพผิวหน้าให้เนียนนุ่มข้ึน เน้นกลุ่มเป้าหมายที่นิยมผลิตภัณฑ์กัน
แดดจากธรรมชาติ (Natural Group) 

Grosle ได้ใช้กลยุทธ์ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มผู้บริโภคท้ังชายและเพศหญิง 
เน้นด้านความสะดวก สบาย ในการสั่งซื้อสินค้าแก่ลูกค้าทั้งออนไลน์ ออฟไลน์ และเน้นผลิตสินค้าที่มี
คุณภาพ ไร้สารเคมี เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคได้รับสิ่งที่ดี และท าให้
ผู้บริโภคหันมาให้ความส าคัญในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์กันแดดไร้สารเคมี Non-Chemical 
Sunscreen ที่ปลอดภัยกันมากข้ึน  
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