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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยครั้งนี้เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ตัวแปรอิสระได้แก่ปัจจัยด้านล าดับขั้นการตอบสนอง 4Ps ส่วนประสมการตลาด
และการออกแบบบรรจุภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร มุ่งเน้นช่วงอายุ 20-35 
จ านวน 200 คน โดยใช้แบบสอบถามและวิธีการสุ่มตัวอย่างไม่อาศัยความน่าจะเป็น โดยวิธีการสุ่ม
แบบสะดวก โดยจะก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G* Power Analysis ก าหนดตามสถิติ 
Multiple Regression ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยก าหนดอิทธิพลของขนาดตัวอย่าง โดยใช้ค่า

ความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 (α = .05) 
ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เพศผู้หญิง ช่วงอายุ 25-30 ปี มีระดับ

การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทมากท่ีสุด มีรายได้เฉลี่ยจะอยู่ที่ 
20,001 – 30,000 บาท ส่วนมากจะซื้อเครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิว (Skin Care) ความถี่ในการซื้อ
เครื่องส าอางภายใน 1 เดือน จะอยู่ที่ 1 ครั้งต่อเดือน จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อเครื่องส าอางแต่ละครั้ง
จะอยู่ที่ 501-1,000 บาทต่อครั้ง 

ผลวิจัยพบว่าปัจจัยด้านล าดับขั้นการตอบสนอง ส่วนประสมทางการตลาด และการออกแบบ
บรรจุภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของคนในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยยะ
ส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
ค าส าคัญ : ลิปแคร์, ล าดับขั้นการตอบสนอง, ส่วนประสมทางการตลาด และการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 
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ABSTRACT 
 

The objective of this research aimed to study factors affecting the decision to 
purchase Lip Care of the population in Bangkok.  The independent variables were 
Hierarchy of effect model, Marketing Mix factors, and Product Design.  The sample 
group of 200 respondents was population in Bangkok aged from 20 -35 years old.  
Questionnaire was used by non-probability sampling methods via convenient 
sampling methods.  The sample size was specified by using G * Power Analysis 
program according to multiple regression statistics used in data analysis at the 
confident statistically significant level of 0.05.  

The results showed that most of the respondents are female, age between 
25-30 years old.  Their highest education is bachelor degree.  Most of them are 
employee and have average monthly income about 20,001 – 30,000 bahts.  Most of 
them buy skin care.  The frequency of goods purchasing is once a month and the 
average price is between 501-1,000 bahts.  

The results showed that Hierarchy of effect model, Marketing Mix factors, and 
Product Design significantly influenced the Decision Making to purchase Lip Care at 
the statistically significant level of 0.05. 
 
Keywords : Lip Care, Hierarchy of effect model, Marketing Mix factors, Product Design 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 แนะน ำประเภทของธุรกิจ 

Sarisa Lip Care ผลิตและจ ำหน่ำย ลิปแคร์ โดยกำรน ำต ำรับเครื่องส ำอำงไทยโบรำณมำ
พัฒนำต่อยอดให้มีควำมทันสมัยเพื่อตอบสนองควำมต้องกำรสินค้ำเครื่องส ำอำงที่ผลิตมำจำก
ธรรมชำติ ที่มีสรรพคุณที่ดี ปลอดภัยไร้สำรเคมี 

ตลอดหลำยปีที่ผ่ำนมำจนถึงปัจจุบันธุรกิจเครื่องส ำอำง กลำยเป็นธุรกิจหนึ่งที่มีอัตรำกำร
เติบโตสูงทั้งในและนอกประเทศ โดยที่แทบจะไม่ได้รับผลกระทบจำกสภำพเศรษฐกิจเลยแม้แต่น้อย 
และไม่มีทีท่ำว่ำจะหยุดเติบโตในเร็วๆ นี้ จนแทบจะเรียกได้ว่ำเป็นหมวดหมู่สินค้ำท่ีใช้ในชีวิตประจ ำวัน
ของคนส่วนใหญ่ไปแล้ว โดยส่วนใหญ่จะใช้เพื่อเพ่ิมควำมสวยและควำมมั่นใจกับกำรบ ำรุงรักษำส่วน
ต่ำงๆ ของร่ำงกำย เพื่อให้ดูสวยสุขภำพดีอยู่ตลอดเวลำ และยังมีเพศทำงเลือกต่ำงๆ รวมถึงผู้ชำยที่
สมัยนี้ต่ำงก็หันมำดูแลตัวเองกันหมด จนเกิดค ำขึ้นมำว่ำ ผู้หญิงห้ำมหยุดสวย และกระแสนิยมควำม
สวยควำมงำมจำกดำรำ คนดัง เน็ตไอดอล บิวตี้บล๊อคเกอร์ต่ำงๆ ที่ออกมำสอนแต่งหน้ำ รีวิว
เครื่องส ำอำงกันถ้วนหน้ำท ำให้กระแสในเรื่องของควำมสวยควำมงำมไม่เคยเสื่อมถอย 

จำกรำยงำนของ Euro monitor ในปี 2558 มีมูลค่ำรำว 19,052 ล้ำนบำท มีอัตรำกำร
เติบโตร้อยละ 4.4 แบ่งเป็น เครื่องส ำอำงส ำหรับผิวหน้ำ 10.598 ล้ำนบำท ปำก 5.049 ล้ำนบำท 
ดวงตำ 3.185 ล้ำนบำท และเล็บ 220 ล้ำนบำท โดยตลำดขนำดใหญ่ (Mass) มีสัดส่วนร้อยละ 72 
และตลำด พรีเมี่ยม มีสัดส่วนร้อยละ 28 และปี 2560 มีมูลค่ำรวมกว่ำ 1.68 แสนล้ำนบำท และมี
อัตรำกำรเติบโตถึงร้อยละ 7.8 โดยตลำดรวมแบ่งเป็น กลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (Skincare) สัดส่วนร้อย
ละ 47  ผลิตภัณฑ์ผม (Hair) สัดส่วนร้อยละ 18 เครื่องส ำอำง (Makeup) สัดส่วนร้อยละ 14 
ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ท ำควำมสะอำดร่ำงกำย (Hygiene) สัดส่วนร้อยละ 16 และน้ ำหอม (Fragrance) 
สัดส่วนร้อยละ 5 
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ภำพที่ 1.1 : ข้อมูลส่วนแบ่งตลำดเครื่องส ำอำง 
 

 
 
ภำพที่ 1.2 : ภำพรวมอุตสำหกรรมควำมงำม 

 

 
 

จำกข้อมูลอัตรำกำรเติบโตของตลำดกลุ่มเครื่องส ำอำงข้ำงต้นจึงท ำให้ผู้วิจัยเกิดควำมสนใจ
ศึกษำทำงด้ำน ล ำดับขั้นของกำรตอบสนอง (Hierarchy of Effects) ส่วนประสมกำรตลำด (4Ps) 
กำรออกแบบบรรจุภัณฑ์ของสินค้ำ (Product Design) และปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของ
ผู้บริโภค เพ่ือให้เป็นประโยชน์ต่อกำรสร้ำง และกำรขำยสินค้ำประเภทควำมงำมออกสู่ตลำดทั้งไทย
และต่ำงประเทศ และน ำข้อมูลไปประยุกต์หรือปรับใช้ให้เข้ำกับกิจกำรประเภทควำมงำม 
 
1.2 ประเภทของธุรกิจ  
 ประเภทธุรกิจของสำริสำ เป็นบริษัทผลิตและจัดจ ำหน่ำยตำมช่องทำงต่ำงๆ เช่น ช๊อป
เครื่องส ำอำง รวมไปถึงกำรส่งออกไปในประเทศเพ่ือนบ้ำนและช่องทำงออนไลน์ 
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1.3 ที่มำของกำรด ำเนินธุรกิจ 
Sarisa Lip Care เริ่มมำจำกปัญหำส่วนตัวเรื่องปำกแตกปำกแห้งที่เป็นมำอย่ำงยำวนำน จน

วันหนึ่งเพ่ือนเก่ำสมัยมัธยมที่ปัจจุบันเป็นเภสัชกรประจ ำร้ำนยำ ติดต่อมำขอให้ช่วยดูแบบร้ำนยำ ที่
ก ำลังจะปรับปรุงใหม่ เนื่องจำกระยะหลังทำงสมำคมเภสัชกรรมได้มีกำรออกกฎใหม่ๆ ในกำรควบคุม
มำตรฐำนร้ำนขำยยำออกมำมำกมำย จนถึงขั้นต้องลงทุนท ำร้ำนใหม่ และกำรควบคุมกำรจ ำหน่ำยยำ
ที่เข้มงวดขึ้นเรื่อยๆ จำกร้ำนยำที่เคยลอยตัวเพรำะจ ำหน่ำยยำ ซึ่งเป็นปัจจัยหลักของชีวิต เริ่มจะไม่
ลอยตัวและอยู่ยำกขึ้นเรื่อยๆ และก ำไรน้อยลง หลังจำกกำรพูดคุยกันถึงปัญหำที่เกิดขึ้นของทั้ง 2 ฝ่ำย 
จึงเป็นที่มำของกำรเริ่มพูดคุยกันในเรื่องของกำรริเริ่มท ำธุรกิจร่วมกันขึ้นมำ และมีกำรพูดคุยกันถึง
สินค้ำและบริกำรต่ำงๆ มำกมำย จนกระทั่งเพ่ือนบังเอิญค้นพบว่ำได้ต ำรับยำต่ำงๆ ที่ตกทอดมำจำกอำ
กงหรือปู่ทวด โดยเฉพำะต ำรับที่เป็นภูมิปัญญำของไทยและจีน ที่คนสมัยก่อนจะใช้ของธรรมชำติใกล้
ตัวมำรักษำอำกำรต่ำงๆ และรักษำได้เป็นอย่ำงดี หลังจำกได้ฟังเรื่องรำวของภูมิปัญญำของคนไทย-จีน
สมัยก่อน จึงเกิดแนวคิดว่ำประเทศเรำมีผลิตภัณฑ์ที่มำจำกธรรมชำติที่ดีมำก แต่ยังไม่มีใครเห็นคุณค่ำ
และมีสรรพคุณหลำกหลำย และไม่เป็นพิษเป็นภัยต่อผู้ใช้ ทุกอย่ำงมำจำกธรรมชำติล้วนๆ ก็สำมำรถ
รักษำได้แล้ว และสิ่งแรกท่ีพวกเรำหยิบยกขึ้นมำใช้และพัฒนำต่อก็คือ สีผึ้ง หรือ บีแว๊ก ซึ่งสีผึ้งเกิด
จำกภูมิปัญญำอันชำญฉลำดของคนไทยตั้งแต่สมัยโบรำณ ที่ได้น ำรังผึ้งร้ำงมำท ำเป็นสีผึ้งและเอำมำทำ
ปำกเพ่ือกัดปูนกัดปำก และทำอีกครั้งหลักกินเสร็จ เพ่ือบ ำรุงริมฝีปำกไม่ให้เกิดอำกำรปำกแตกหรือ
ปำกแห้ง และยังมีสรรพคุณในกำรบ ำรุงริมฝีปำกให้อิ่มชุมชื่นอีกด้วย และปัจจุบันธุรกิจในหมวดหมู่
ควำมสวยควำมงำมยังคงเป็นที่นิยมอย่ำงมำก และมีกำรเติบโตสูงสวนทำงกับภำพรวมเศรษฐกิจของ
ประเทศไทย และธุรกิจในหมวดนี้ยังมีโอกำสเติบโตไปได้อีกมำก ทั้งในประเทศและต่ำงประเทศ 
เพรำะสินค้ำควำมสวยควำมงำมเป็นที่ต้องกำรอยู่ตลอดเวลำ รวมถึงกระแสกำรรักสุขภำพที่ต้องกำร
สินค้ำท่ีมำจำกธรรมชำติไร้สำรเคมีก็ก ำลังเป็นที่นิยม จนกลำยเป็นเทรนด์ในหลำยประเทศ ทั้งอเมริกำ
ยุโรปและเอเชีย 

 
1.4 วิสัยทัศน์/ พันธกิจ/ วัตถุประสงค์ และเป้ำหมำย 

1.4.1 วิสัยทัศน์ (Vision) 
ท ำให้แบรนด์สำริสำ Sarisa เป็นแบรนด์ออร์แกนิค อันดับหนึ่งในหมวดลิปแคร์ ในตลำด 

อำเซี่ยน และ ประเทศจีน ในระยะเวลำ 3-5 ปี 
1.4.2 พันธกิจ (Mission) 

- ผลิตสินค้ำท่ีสร้ำงคุณค่ำให้กับลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำย โดนเน้นที่ คุณภำพ ควำมปลอดภัย  
ปลอดสำรเคมี เพ่ือให้เกิดควำมพึงพอใจกับกลุ่มเป้ำหมำย  

- สร้ำงประสบกำรณ์ท่ีดีและประสบกำรณ์ใหม่ในกำรใช้ลิปแคร์ 
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- ส่งเสริมและพัฒนำภูมิปัญญำไทยให้ไปไกลในระดับทวีป 
- สร้ำงภำพลักษณ์ที่ดีต่อเครื่องส ำอำงไทยให้ดียิ่งขึ้นในตลำดประเทศเพ่ือนบ้ำน 
- เน้นท ำกำรส่งออกเพ่ือสร้ำงรำยได้เข้ำประเทศ 

1.4.3 เป้ำหมำยระยะสั้น ภำยใน 1ปี 
ในระยะเวลำ 1 ปีแรกของธุรกิจจะเน้นกำรสร้ำงฐำนลูกค้ำจำกช่องทำงกำรขำยต่ำง ๆ ทั้ง 

ออนไลน์ และ ออฟไลน์   
1. กระจำยสินค้ำออกสู่ตลำดลำว 
2. สร้ำงฐำนลูกค้ำจำกกำรท ำตลำดออนไลน์จำกไทยไปสู่ลำวผ่ำนทำงโซเชี่ยลมีเดีย 
3. หำตัวแทนขำยที่ลำว 
4. ว่ำจ้ำงผู้ที่มีอิทธิพลทำงควำมคิดหรือไมโครอินฟูเลนเซอร์ เพ่ือกำรรีวิวขึ้นมำกลุ่ม 

หนึ่งเพื่อให้สินค้ำเป็นที่รู้จักในหมู่วัยรุ่น 
5. เป็นพันธมิตรกับร้ำนค้ำออนไลน์ เช่น Lazada, Tmall, Shopee, Aliexpress 
6. วำงจ ำหน่ำยใน บิวตี้ช๊อป ในไทย 
7. สร้ำงยอดขำยให้ได้อย่ำงน้อย 3 ล้ำนบำท 

1.4.4 เป้ำหมำยระยะกลำง ก ำหนดแล้วเสร็จภำยใน 3-5 ป ี
ระยะที่ 2 คือกำรท ำให้แบรนด์สำริสำ ขยำยออกสู่ตลำด ประเทศเพ่ือนบ้ำนมำกข้ึนและออก

สู่ตลำดใหญ่ในแต่ละทวีปมำกขึ้น 
1. เป็นเบอร์ 1 ในหมวด ลิปแคร์ ในแถบอำเซี่ยน 
2. ขยำยตลำดสู่ญี่ปุ่น, อเมริกำ และชำติอำหรับ 

1.4.5 เป้ำหมำยระยะยำว ก ำหนดแล้วเสร็จ 5 ปีขึ้นไป 
ระยะที่ 3 คือกำรขยำยสินค้ำให้ครอบคลุมสินค้ำในหมวดเครื่องส ำอำงหรือและออกสินค้ำ

ส ำหรับผู้ชำยมำกขึ้น 
1. ขยำยสินค้ำให้ครอบคลุมสินค้ำทุกหมวดในหมวดเครื่องส ำอำง 
2. ขยำยฐำนลูกค้ำโดยกำรออกสินค้ำเพ่ือผู้ชำยออกมำเพ่ิมเติม 

 
1.5 วัตถุประสงค์ในกำรด ำเนินธุรกิจ 

เพ่ือพัฒนำต่อยอดผลิตภัณฑ์ควำมงำมของไทย ให้เป็นสินค้ำส่งออกในระดับเอเชียรวมถึงใน
ระดับโลกในอนำคตและเพ่ือสร้ำงผลก ำไรในกำรด ำเนินธุรกิจให้ยั่งยืน 
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1.6 ที่ตั้งของสถำนประกอบกำร 
52/5-6 ซ.60/4 ถนนรำมค ำแหง แขวงหัวหมำก เขตบำงกะปิ กรุงเทพ 10240 สถำนที่เป็น

อำคำรพำณิชย์ 4 ชั้น อยู่ติดถนนใหญ่สำมำรถเอำรถเข้ำมำจอดในซอยได้หลำยสิบคัน ใกล้ป้ำยรถเมล์
และท่ำเรือบำงกะปิ และอยู่ในระหว่ำงกำรด ำเนินกำรสร้ำงทำงรถไฟฟ้ำสำยสีส้ม ห่ำงจำกสนำมบิน
สุวรรณภูมิแค่ 15 นำที นอกจำกนี้ยังอยู่ใกล้ห้ำงสรรพสินค้ำหลำยแห่ง เช่นเดอะมอลล์ แม็คโคร ตะวัน
นำ โลตัส ตลำดบำงกะปิ จึงเป็นสถำนที่ท่ีค่อนข้ำงสะดวกในกำรเดินทำงทั้งพนักงำนและลูกค้ำ 
 
1.7 โครงสร้ำงองค์กร 
 
ชื่อ - นำมสกุล   พัฒน์สรณ์ ภรเตียวเจริญ อำยุ 28 

กำรศึกษำ 
 ระดับ ปริญญำตรี จำก มหำวิทยำลัยกรุงเทพ ปี พ.ศ. 2554 

 ระดับ ปริญญำโท จำก มหำวิทยำลัยกรุงเทพ ปี พ.ศ. 2562 

ประสบกำรณ์ท ำงำน 
 ปี 

พ.ศ. 
2556 ปี 

พ.ศ. 
2557 บริษัท 3 in 1 comedy sound ต ำแหน่ง Sound 

designer 

ชื่อ - นำมสกุล   เกรียงไกร เอ่ียมศรีสุวรรณ อำยุ 28 

กำรศึกษำ 
 ระดับ ปริญญำตรี จำก มหำวิทยำลัยรังสิต ปี พ.ศ. 2555 

ประสบกำรณ์ท ำงำน 
 ปี 

พ.ศ. 
2556 ปี 

พ.ศ. 
2561 บริษัท ร้ำนยำใต้อันตั๋ง ต ำแหน่ง เภสัชกร 
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ภำพที่ 1.3 : แผนผังโครงสร้ำงองค์กร 

 
 
เนื่องจำกเป็นองค์กรใหม่และเป็นองค์กรที่มีขนำดเล็กอยู่จึงใช้จ ำนวนคนไม่มำก โดยจะเน้นไป

ที่หน้ำที่หลักๆ ที่จ ำเป็นต่อองร์กรก่อน 
หน้ำที่ของ ประธำนหน้ำที่บริหำร (CEO) 1 คน 

- บริหำรงำนภำยในองค์กร 
- สนับสนุนแผนงำนต่ำงๆ ในกำรด ำเนินงำน 
- วำงแผนกำรตลำด กำรประชำสัมพันธ์ กำรผลิต กำรบริกำร และกำรส่งออก 
- บริหำรจัดกำรด้ำนกำรเงิน ภำษี และกำรจัดกำรควำมเสี่ยง 
- จัดกำรด้ำนงบประมำณและแผนงำนพัฒนำองค์กร 
- บริหำรจัดกำรด้ำนทรัพยำกรบุคคลในองค์กร 

หน้ำที่ของ ประธำนหน้ำที่บริหำร (CEO) นักวิจัย (R&D) 1 คน 
- คัดเลือกสูตรยำและสมุนไพรโบรำญ 
- พัฒนำสินค้ำเครื่องส ำอำงจำกต ำรับยำเดิมให้เข้ำกับยุคสมัย 
- คิดค้นและพัฒนำสูตรเครื่องส ำอำงใหม่ๆ ออกมำสู่ตลำด 
- จัดหำแหล่งวัตถุดิบและดูแลเรื่องกำรผลิตร่วมกับ CEO 

หน้ำที่ของกำรตลำด (Marketing) 2 คน 
- บริหำรแผนกำรตลำด เช่น จัดท ำแผนกำรตลำด  Marketing Road-Map จัดกิจกรรม

ส่งเสริมกำรตลำดและกำรขำย โปรโมชั่น ให้เกิดกำรสนับสนุนกำรขำย 
- วิเครำะห์ข้อมูลกำรตลำดและกำรขำย ศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภค 
- สรรหำช่องทำงกำรตลำดทั้ง Offline และ Online 
- ออกแบบ ผลิตสื่อกำรตลำด เช่น โปสเตอร์ วีดีโอ รูปภำพ 

 
 

CEO

Marketing Accountant Purchasing

CEO (R&D)
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หน้ำที่ของบัญชี (Accountant) 1 คน 
- บันทึกบัญชีรำยรับและรำยจ่ำย 
- บันทึกรำยกำรบัญชีเกี่ยวกับเงินฝำกธนำคำร, ลูกหนี้, เงินจอง หรือหน้ำที่อื่นๆ ได้ถูกต้องและ

ครบถ้วนตำมมำตรฐำนกำรบัญชี ด้ำนกำรรับรู้รำยได้ เพ่ือใช้ในกำรท ำงบเพ่ือน ำเสนอให้ผู้ที่เกี่ยวข้อง
ต่อไป 

- ปิดงบประจ ำเดือน/ปี 
- น ำส่ง ภ.ง.ด. ประจ ำปี 
- เก็บรำยละเอียดของรำยได้ เงินจองและเงินรับล่วงหน้ำจำกลูกค้ำ 

หน้ำที่ของจัดซื้อ (Purchasing) 1 คน 
- รับกำรวิเครำะห์ใบขอให้ซื้อ 
- ศึกษำถึงสภำตลำด แหล่งที่จะจัดซื้อ และผู้ขำย 
- ส่งใบขอให้เสนอรำคำ (Request  for  Quotations) ไปยังผู้ขำยหลำบๆ แหล่ง 
- ค ำนวณรำคำของสิ่งของที่จะสั่งซื้อให้ถูกต้อง 
- เลือกผู้ขำยที่เสนอรำคำและเงื่อนไขต่ำงๆ ที่ดีที่สุด 
- ติดตำมผลให้เป็นไปตำมท่ีได้ติดต่อหรือตำมสัญญำ 

 
1.8 วัตถุประสงค์ในกำรจัดท ำแผนธุรกิจ 

- แผนธุรกิจนี้จัดท ำขึ้นเพ่ือเป็นแนวทำงในกำรริเริ่มธุรกิจ เพ่ือให้ทุกอย่ำงเป็นไปอย่ำงเป็น
ขั้นตอนและเป็นระบบ รวมทั้งวิธีกำรด ำเนินงำนต่ำงๆ ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 

- เพ่ือวิเครำะห์สภำพแวดล้อมภำยในและภำยนอก แก้จุดอ่อนและเสริมจุดแข็งของธุรกิจ 
- เพ่ือวำงกลยุทธ์ในกำรท ำกำรตลำด กำรจัดสรรเงินทุนและกำรบริหำรได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ

สูงสุด และผลก ำไรจำกกำรประกอบกำร 
 
 



      2 
                                      

 
เนื้อหาบทนี้เป็นการน าเสนอในส่วนของ ที่มาและความส าคัญ วัตถุประสงค์ในการวิจัย ตัว

แปรอิสระ ตัวแปรตาม แนวความคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมถึงกรอบแนวความคิด และ
สมมติฐาน ระเบียบวิธีการวิจัย ประชากร กลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล วิธีการเก็บ
ข้อมูล ผลการวิจัยและการทดสอบสมมติฐาน สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย ข้อเสนอแนะ เพ่ือ
การน าไปใช้ในทางธุรกิจ ข้อเสนอแนะเพ่ือการท าวิจัยครั้งต่อไป ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
 
2.1 ที่มาและความส าคัญ  
 ในส่วนของกระแสความสวยความงามหรือการดูแลตัวเอง ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันความสวย
ความงามเป็นสิ่งที่อยู่คู่กับทุกชนชาติ ทุกระดับสังคม และในปัจจุบันเรื่องของความสวยความงามหรือ
การท าให้ตัวเองดูดีอยู่ตลอดเวลาเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่ง จึงท าให้อุตสาหกรรมเครื่องส าอางเติบโตและ
ได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง อีกทั้งกระแสการดูแลตัวเองในปัจจุบันไม่ได้จ ากัดแค่ผู้หญิงเท่านั้น
เหมือนในอดีต แต่ยังมีกลุ่มเพศทางเลือกท่ีต้องดูแลตัวเองเป็นพิเศษและกลุ่มผู้ชายที่ดูแลตัวเองหรือเม
โทรเซ็กชวล เพราะฉะนั้นตลาดความสวยความงามจึงขยายตัวมากกว่าสมัยก่อนเพราะแทบจะ
กลายเป็นปัจจัยที่ 5 ไปแล้ว จากข้อมูลสถิติของคลังข้อมูลอุตสาหกรรม สวทช. และ IBISWorld 
เกี่ยวกับสถานภาพของตลาดเครื่องส าอางและเวชส าอางโลกระบุว่า อุตสาหกรรมเครื่องส าอางทั่วโลก
มีแนวโน้มขยายตัวสูงขึ้น ในปี 2016 มีอัตราการเติบโตร้อยละ 1.8 มูลค่า 293.5 พันล้านเหรียญสหรัฐ 
และโตขึ้นเป็นร้อยละ 2.8 ในปี 2017 มูลค่า 301.7 พันล้านเหรียญสหรัฐ (คลังข้อมูลอุตสาหกรรม, 
2560) 
 
ภาพที่ 2.1 : รายได้จากอุตสาหกรรมเครื่องส าอางโลกปี 2011-2021 
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ภาพที่ 2.2 : ภาพแสดงส่วนแบ่งของตลาดเครื่องส าอางตามภูมิภาค 
 

 
 
 หากพิจารณาเป็นภูมิภาค จะเห็นว่าส่วนแบ่งทางการตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องส าอางส่วน
ใหญ่อยู่ในเอเชียแปซิฟิกร้อยละ 36.9 และรองลงมาคือ อเมริกาเหนือ ละตินอเมริกา คิดเป็นร้อยละ 
24.8และ 19.3 ตามล าดับ 

ในส่วนของตลาดเครื่องส าอางไทยนั้น บริษัทกันตาร์เวิร์ลพาแนล (ไทยแลนด์) ได้เปิดเผยผล
วิจัยและข้อมูลภาพความตลาดความงาม และทิศทางในอนาคตของตลาดเครื่องส าอางไทยและความ
งามไว้ว่า ตลาดเครื่องส าอางไทยมีความสามารถในการเติบโตอย่างมาก มุมูลค่าตลาดรวม 57,000 
ล้านบาท โตขึ้นกว่าปีที่ผ่านมาร้อยละ 3.8  
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ภาพที่ 2.3 : ภาพแสดงส่วนแบ่งการตลาดของสินค้าแต่ละกลุ่ม 
 

 
 
ในส่วนของส่วนแบ่งการตลาดดังนี้ 1) กลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 40 

2) กลุ่มผลิตภัณฑ์เมคอัพ คิดเป็นร้อยละ 16 3) กลุ่มผลิตภัณฑ์บอดี้แคร์ คิดเป็นร้อยละ 11 และ 4) 
กลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมและศีรษะ คิดเป็นร้อยละ 33 และในกลุ่มผลิตภัณฑ์เมคอัพของไทยปัจจุบัน
ยังเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้แค่ร้อยละ 48 ท าให้ยังมีช่องว่างในการท าตลาดอีกมาก (Brand buffet, 2018) 

ในส่วนของตลาดประเทศเพ่ือนบ้านที่ใกล้ไทยที่สุดอย่าง สปป.ลาว ก็เป็นอีกหนึ่งประเทศที่อยู่
ในพันธกิจของแบรนด์สาริสา ซึ่งถ้าเทียบขนาดของตลาดแล้วก็ยังถือว่าเล็กกว่าตลาดของประเทศอ่ืนๆ 
อยู่มากแต่ด้วยความที่คนลาวนิยมใช้สินค้าไทยและใช้ภาษาใกล้เคียงกัน  
 
ภาพที่ 2.4 : กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยมจากตลาดลาว 
 

 
 
 



11 

โครงสร้างประชากรแยกตามกลุ่มอายุ 
สปป.ลาวมีจ านวนประชากร 6.9 ล้านคน (2560) 

 
ตารางที่ 2.1 : สถิติประชากร สปป.ลาว 
 

วัย ช่วงอายุ หญิง ชาย รวม ร้อยละ 

ก่อนวัยเรียน  0-4 ปี  336,000  346,000  682,000 4 

วัยเด็ก  <15 ปี  1,026,000  1,054,000  2,080,000 
วัยเรียน  15-24 ปี  1,363,000  1,388,000  2,751,000 21 

วัยแรงงาน  15-64 ปี  2,065,000  2,072,000  4,137,000 41 

วัยสูงอายุ  65 ปีขึ้นไป  146,000  128,000  274,000 4 

 
ทั้งนี้จากข้อมูลจ านวนประชากรในวัยแรงงาน (15-64 ปี) ประมาณ 4.13 ล้านคนศูนย์สถิติ

แห่งชาติสปป.ลาว คาดว่ามีผู้อยู่ในตลาดแรงงานประมาณ 2.05 ล้านคน 
จากข้อมูลประชากรจะเป็นได้ว่าวัยเรียนและวัยแรงงานซึ่งเป็นช่วงอายุที่มีก าลังในการซื้อเป็น

ประชากรส่วนใหญ่ของประเทศ 
เวลา (Time Zone): สปป. ลาวใช้เส้นแบ่งเวลาเดียวกับประเทศไทยคือ GMT +07:00 

พิกัดศุลกากร (HS CODE)  
- พิกัด: 33.04 คือ สิ่งปรุงแต่งที่ใช้แต่งเสริมความงามหรือแต่งหน้าและ สิ่งปรุงแต่ง

ส าหรับบ ารุงรักษาผิว (นอกจากยารักษาหรือ ป้องกันโรค) รวมถึงสิ่งปรุงแต่งที่ใช้ทากันแสงแดดหรือ 
ท าให้ผิวคล้ า สิ่งปรุงแต่งที่ใช้แต่งเล็บมือหรือเล็บเท้า 

- พิกัด: 3304.10.00 คือ สิ่งปรุงแต่งท่ีใช้แต่งริมฝีปาก 
 

ตารางที่ 2.2 : ตารางแสดงพิกัดศุลกากร อัตราอากรและใบอนุญาต 
 

ประเภท ประเภทย่อย รายการ อัตราอากร ใบอนุญาต 

33.04 3304.10.00 สิ่งปรุงแต่งท่ีใช้แต่ง
ริมฝีปาก 

ยกเว้นในการ
ส่งออก 

อย. 
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จากกระแสความนิยมสินค้าในหมวดเครื่องส าอางที่เพ่ิมมากข้ันทุกปีท าให้มีความน่าสนใจใน
การศึกษาและค้นคว้าข้อมูลเพื่อเป็นประโยชน์ในการวิเคราะห์และวางแผนธุรกิจ โดยการน าเอาทฤษฎี 
ต่างๆ มาใช้ในการศึกษาเพ่ือเป็นกรอบแนวความคิดในการค้นคว้า โดยทฤษฎีที่ใช้คือ 
 ล าดับขั้นการตอบสนอง (Hierarchy of Effects) ซึ่งสามารถใช้ในการบอกล าดับขั้นในการ
ตอบสนองของกลุ่มเป้าหมายทางด้านของความชอบตั้งแต่ยังไม่รู้จักสินค้าจนไปถึงการตัดสินใจซื้อ ซึ่ง
สามารถเอามาประยุกต์ใช้ในการค้นคว้ากับแบรนด์สินค้าใหม่อย่างสาริสาได้อย่างดี 
 ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps Marketing Mix) เพราะว่าส่วนประสมทางการตลาด
เปรียบเสมือนกับพื้นฐานทางการตลาดและเนื้อหาครอบคลุมทั้งราคา ช่องทาง สินค้า และโปรโมชั่น 
ซึ่งเป็นสิ่งที่สินค้าทุกตัวบนโลกนี้จะต้องใช้ จึงไม่มีเหตุผลที่จะไม่ใช้ส่วนประสมทางการตลาด ในการ
ค้นคว้าเพ่ือพัฒนาแบรนด์สินค้าใหม่และใช้ในการก าหนดทิศทางต่าง ๆ ในการวางกลยุทธ์ทาง
การตลาด 
 การออกแบบบรรจุภัณฑ์ (Product Design) ปัจจุบันบรรจุภัณฑ์มีความส าคัญอย่างมาก 
เนื่องจากเป็นสิ่งแรกที่ผู้คนเห็นและได้สัมผัสก่อนที่จะได้ใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งสามารถท าให้เกิดความ
ประทับใจและน าไปสู่การซื้อได้ 
 การตัดสินใจซื้อ (Decision Making of Consumers) จากทฤษฎีทุกตัวที่กล่าวมาทั้งหมด จะ
มาขมวดปมกันและน ามาถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือที่จะได้ใช้ในการวางกลยุทธ์
ต่างๆ ในการท าให้กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจซื้อสินค้าใหม่ 
 จากทฤษฎีทั้งหมดที่น ามาใช้เพื่อน ามาประกอบการวางแผนในการท าสินค้าใหม่ที่อยู่ใน
กระแสหลักอย่างกระแสความงามให้สามารถเข้าสู่ตลาดได้อย่างราบลื่นและสามารถเติบโตไปได้อย่าง
ยั่งยืน นอกจากนี้ข้อมูลทั้งหมดที่กล่าวมาท าให้เห็นถึงการเติบโตและสัดส่วนของอุตสาหกรรม
เครื่องส าอางที่มีการเติบโตขึ้นทั้งไทยและท่ัวโลกและมีการแข่งขันที่สูงมาก แต่ก็ยังมีช่องว่างในการท า
ตลาดอีกมาก จึงเป็นที่มาของการท าแผนธุรกิจเพ่ือสร้างธุรกิจลิปแคร์ขึ้นมาใหม่: สาริสา ลิปแคร์ 
 
2.2 วัตถุประสงค์ในการวิจัย ตัวแปรต้น และตัวแปรตาม 

2.2.1 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
- เพ่ือศึกษาล าดับขั้นการตอบสนองสินค้าของของลิปแคร์ 
- เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของเครื่องส าอางและลิปแคร์ 
- เพ่ือศึกษาการออกแบบสินค้าและแพ็คเกจของเครื่องส าอาง 
- เพ่ือศึกษาว่าอะไรท าให้กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจซื้อลิปแคร์ 

2.2.2 ตัวแปรต้น 
2.2.2.1 ล าดับขั้นของการตอบสนอง (Hierarchy Of Effects) ศึกษาแนวคิด 
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และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ต่อตราสินค้าของ Philip Kotler (2003: 568-569) ประกอบไปด้วย  
1) รู้จัก (Awareness) 
2) ความรู้ (Knowledge) 
3) ชอบ (Liking) 
4) ชอบมากกว่า (Preference)  
5) เชื่อมั่น (Conviction) 
6) ซือ้ (Purchase) 

2.2.2.2 ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps Marketing Mix) เพ่ือศึกษาแนวคิดและ 
ทฤษฎีพื้นฐานที่เก่ียวข้องกับการท าการตลาดของ Phillip Kotler (2003) ประกอบด้วย  

1) ราคา (Price)  
2) สถานที่จัดจ าหน่าย (Place)  
3) สินค้า (Product)  
4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

2.2.2.3 การออกแบบบรรจุภัณฑ์ (Product design) ศึกษาแนวคิดและทฤษฎี 
เกี่ยวกับการออกแบบรรจุภัณฑ์ สงบ โอฬารรัตน์มณี (2537, หน้า 2-10) ประกอบด้วย  

1) โครงสร้างบรรจุภัณฑ์  
1.1) รูปทรงของบรรจุภัณฑ์  
1.2) ขนาด  
1.3) วัสดุ  

2.) กราฟิกบนบรรจุภัณฑ์    
2.1) ภาพประกอบ  
2.2) สี  
2.3) ตัวอักษร 

2.2.3 ตัวแปรตาม 
 การตัดสินใจซื้อ สาริสา ลิปแคร์ (Decision Making of Consumers) เพ่ือศึกษาแนวและ
ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของ สุณิสา ตรงจิตร, 2559 ประกอบไปด้วย  

1) การรับรู้ความต้องการหรือปัญหา (Problem/ Need Recognition)  
2) การค้นหาข้อมูล (Information Search)  
3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  
4) ขั้นตัดสินใจซื้อสินค้า (Purchase Decision) 
5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) 
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2.3 แนวความคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.3.1 แนวความคิดและทฤษฎีกับล าดับขั้นของการตอบสนอง (Hierarchy of Effects) 

 ล าดับขั้นของการตอบสนอง เป็นโมเดลที่ผู้ซื้อต้องผ่านขั้นตอนต่าง ๆ จนการเกิดความรู้ 
ความชอบ ความพอใจ ความเชื่อมั่น และการซื้อ 

Kotler (2003, p. 568-569) ได้กล่าวไว้ว่า ถ้าเราเติมบางสิ่งบางอย่างให้กับผู้บริโภค เราจะ
สามารถค้นหาการตอบสนองทางด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) ความรู้สึก (Affective) และ
พฤติกรรม (Behavior) ได้โดยจะแสดงออกมาเป็นล าดับขั้นตอนการตอบสนอง ดังนี้ 
 
ตารางที่ 2.3 : ล าดับขั้นของการตอบสนอง (Hierarchy Of Effects) 

 
Models 

Stages Hierarchy Of Effects 

Cognitive Stage 1.Awareness 
2.Knowness 

 
Affective Stage 

3. Liking 
4.Preference 
5.Conviction 

Behavior Stage 6.Purchase 

 
1. รู้จัก (Awareness) หากสินค้าเป็นสินค้าใหม่ ภารกิจแรกและภารกิจหลักคือการสื่อสาร 

เพ่ือสร้างความรับรู้ให้เกิดการรู้จักในตัวสินค้า ซึ่งเริ่มจากชื่อสินค้า และตามมาด้วยข้อมูลของสินค้า
พร้อมข้อมูลประกอบตลอดจนการเอ่ยชื่อสินค้าซ้ า ๆ 

2. ความรู้ (Knowledge) เมื่อผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของเราเริ่มรู้จักตราสินค้าบ้างแล้ว 
แต่อาจจะยังไม่ค่อยมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามากพอ ในขั้นตอนนี้ต้องเติมความรู้ต่อสินค้าให้กับ
กลุ่มเป้าหมาย โดยการน าข้อมูลของสินค้าออกมาสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย 

3. ชอบ (Liking) หลังจากกลุ่มเป้าหมายมีความรู้มากพอแล้วต่อมาคือเรื่องของความชอบ
หรือไม่ชอบ พวกเขาจะมีความรู้สึกต่อสินค้าอย่างไร ถ้าหากไม่ชอบ ต้องค้นหาสาเหตุว่าเพราะอะไร 
ท าไมกลุ่มเป้าหมายถึงไม่ชอบสินค้า และถ้าความไม่ชอบนี้มีผลมาจากตัวสินค้า การสื่อสารจะไม่ช่วย
อะไร จึงต้องกลับมาแก้ไขจุดบกพร่องของสินค้าก่อนแล้วค่อยกลับมาท าการสื่อสารใหม่อีกครั้ง 
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4. ชอบมากกว่า (Preference) เมื่อกลุ่มเป้าหมายชอบสินค้าของเราแล้ว ค าถามต่อมาคือพวก
เขาชอบสินค้าของเรามากแค่ไหน ซึ่งอาจจะเทียบเท่ากับสินค้าของคนอ่ืน ในกรณีแบบนี้จึงจ าเป็นต้อง
ท าการสื่อสารโดยการพยายามท าให้เกิดความชอบมากกว่าเดิมโดยที่เน้นไปที่ คุณภาพ คุณค่า 
ประสิทธิภาพรวมไปถึงจุดเด่นต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ และต้องคอนตรวจสอบความส าเร็จหลังจากมีการ
สื่อสารออกไปแล้ว 

5. เชื่อม่ัน (Conviction) เมื่อมาถึงขั้นนี้กลุ่มเป้าหมายของเราอาจจะชอบสินค้าของเรา
มากกว่าของคู่แข่งแล้วแต่ยังไม่ถึงข้ันตัดสินใจซื้อ ในล าดับนี้ต้องเร่งสร้างความเชื่อมั่นให้กลุ่มเป้าหมาย
เชื่อว่าสินค้าท่ีตนชอบนั้นเป็นสินค้าท่ีดีที่สุด 

6. ซื้อ (Purchase) ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการทั้งหมดที่กลุ่มเป้าหมายมีความเชื่อม่ันใน
สินค้า แต่ยังไม่ตัดสินใจซื้อ ซึ่งอาจจะเป็นการรอข้อมูลเพ่ิมเติมหรือคิดว่าจะซื้อภายหลัง หรือเปิด
โอกาสทดลองสินค้า เป็นต้น 

สรุปว่า ล าดับขั้นของการตอบสนองเป็นล าดับขั้นตอนตั้งแต่การรู้จักสินค้าไปจนเกิดความชอบ
และยังมีการแบ่งความชอบออกเป็น 2 ระดับคือ ชอบกับชอบมากกว่า และการเพ่ิมเติมข้อมูลสินค้า
จนเกิดความเชื่อมั่นในสินค้า ทั้งจากข้อมูลไปจนถึงการทดลองสินค้าจนถึงขั้นตอนการซื้อ 

2.3.2 แนวความคิดและทฤษฎีกับส่วนประสมทางการตลาด (4Ps Marketing Mix)  
ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps Marketing Mix) คือ เครื่องมือที่ช่วยให้สามารถวางแผนและ

กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือให้สินค้าหรือบริการสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ในการท าการตลาด โดยการ
ตั้งส่วนประสบ 4 ทั้งอย่างมาวิเคราะห์เพื่อท าความเข้าใจในสินค้าหรือบริการอย่างถ่องแท้ ซึ่งส่วน
ประสมทั้ง 4 อย่างประกอบไปด้วย  

1) ผลิตภัณฑ์ (Product)  
2) ราคา (Price)  
3) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

Philip Kotler, 2003 ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทั้ง 4 อย่างนี้เป็นส่วนส าคัญในท าให้เห็นภาพ
ที่ชัดเจน ว่าสินค้าหรือบริการจะเป็นไปในทิศทางไหน, ควรใช้กลยุทธ์อะไร และควรเทน้ าหนักไปที่
ส่วนประกอบไหนมากกว่ากัน เพราะสินค้าหรือบริการแต่และประเภทมีลักษณะที่ไม่เหมือนกัน การใช้
ส่วนประสมทั้ง 4 อย่างนอกจากจะท าให้เข้าใจในสินค้าหรือบริการมากขึ้นแล้วยังช่วยให้ตัดสินใจ
เลือกใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ ได้อย่างเหมาะสมเช่นกัน 

ฉัตรยาพร เสมอใจ (2549, หน้า 52-53) ได้กล่าวไว้ว่า เป็นแนวคิดท่ีเป็นหลักในการพิจารณา
ส่วนประกบที่ส าคัญเพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาดอย่างเหมาะสม โดยเริ่มจากสินค้าที่จะ
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น าเสนอลูกค้า การตั้งราคาท่ีเหมาะสม วิธีการส่งและวิธีการสื่อสารเพื่อท าโปรโมชั่นให้เกิดการดึงดูด
ลูกค้ามาซื้อด้วยการส่งเสริมการตลาด 

วรกร จันทราภรณ์ (2558, หน้า 1) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคท่ีสนใจสินค้าได้พิจารณาจาก สินค้า
และราคาเป็นหลัก โดยราคานั้นจะเป็นตัวสะท้อนคุณภาพของสินค้า ส่วนผู้ที่ไม่ได้สนใจสินค้าจะ
พิจารณาจากช่องทางในการจัดจ าหน่ายและโปรโมชั่น 

2.3.2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นปัจจัยส าคัญอย่างแรกท่ีควรค านึงถึงเพราะ 
ผลิตภัณฑ์สามารถแบ่งเป็น 2ประเภท 

2.3.2.1.1 ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible) คือสินค้าทั่วไปที่สามารถจับ
ต้องได้ เช่น ลิปสติก ลิปแคร์ ขนตาปลอม  

2.3.2.1.2 ผลิตภัณฑ์ที่ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangible) คือ การบริการ 
(Service) ไอเดีย ประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้รับ เช่น สปา โรงพยาบาล รถแท็กซ่ี และร้านอาหาร 

2.3.2.2 ราคา (Price) จ านวนเงินที่ถูกก าหนดขึ้นมาเพ่ือใช้ในการแลกเปลี่ยนสินค้า
หรือบริการ โดยราคาจะขึ้นอยู่กับคุณภาพของสินค้าหรือบริการ และความพึงพอใจของผู้ซื้อและผู้ขาย
หรือผู้ผลิตสินค้านั้น ๆ ซึ่งส่งผลในการก าหนดกลยุทธ์การตั้งราคาเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายโดยตรง 

2.3.2.2.1 การก าหนดราคา (List Price) คือการพิจารณาราคาตามความ
เหมาะสมของคุณภาพของสินค้ากับกลุ่มเป้าหมาย ให้มีความเหมาะสมกันเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

2.3.2.2.2 การก าหนดส่วนลด (Price Discount and Allowance) คือ
การให้ส่วนลดราคากับลูกค้าเพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคหันมาซื้อและตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น 

2.3.2.2.3 สินเชื่อและการก าหนดระยะเวลาในการช าระเงิน (Payment 
Period and Credit Term) คือการก าหนดระยะเวลาในการจ่ายเงินตามเงื่อนไขที่ผู้ซื้อและผู้ขาย
ก าหนดขึ้นมา หลังจากได้ท าการสั่งซื้อแล้ว และจะต้องท าการช าระเงินตามเงื่อนไขท่ีทั้ง 2 ฝ่าย
ก าหนดตามระยะเวลาที่ก าหนดไว้ 

2.3.2.3 สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือสถานที่หรือช่องทางใน
การวางจ าหน่ายหรือส่งมอบสินค้าให้กับผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมาย โดยจะพิจารณาจากองค์ประกอบ
ต่างๆ ของแต่ละธุรกิจเป็นหลัก 

2.3.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือกระบวนการสื่อสารทางการ
ตลาดที่เป็นส่วนส าคัญในการช่วยให้ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายหันมาตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
ของเราซึ่งอาจจะมาจากการโฆษณาหรือการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การประชาสัมพันธ์
ข่าวต่างๆ เพื่อให้เกิดการรับรู้ต่อสินค้าและตรา เพ่ือน าไปสู่การขายสินค้า 
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สรุป ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือเครื่องมือพื้นฐานทางการตลาด 
ประกอบด้วยองค์ประกอบส าคัญ 4 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด ซึ่งองค์ประกอบทั้ง 4 จะเป็นตัวท าหน้าที่ส่งเสริมซึ่งกันและกัน เพ่ือให้เกิด
ผลิตภัณฑ์ตามความต้องการของตลาด ราคาที่เหมาะสม ช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือสถานที่วางขาย
และการส่งเสริมการตลาดไปจนสินค้าถึงมือลูกค้า 

2.3.3 แนวความคิดและทฤษฎีกับการออกแบบบรรจุภัณฑ์ (Product Design) 
การออกแบบโครงสร้างบรรจุภัณฑ์ (The Structural Packaging Design Process) คือ การ

ก าหนดรูปร่าง ขนาด ปริมาตร น้ าหนัก และวัสดุที่จะเอามาใช้กับบรรจุภัณฑ์ โดยมีหน้าที่หลักคือการ
รักษาคุณภาพของสินค้า และให้มีความสะดอกในการขนส่ง เช่น การเลือกคุณภาพของวัสดุ ขนาด
และวิธีการบรรจุ วิธีการประกอบเป็นรูปทรงที่เราต้องการ และความแข็งแรงคงทน เป็นต้น ซึ่งข้ัน
ตอนนี้ถือว่าเป็นขั้นตอนที่ส าคัญมากในการออกแบบบรรจุภัณฑ์ โดยผู้ออกแบบต้องอาศัยความรู้ใน
การออกแบบและข้อมูลจากหลายๆ ด้าน รวมทั้งค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญในการบรรจุประกอบด้วย 
เพ่ือเป็นการสร้างภาพพจน์และรูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ให้ออกมาเป็นจริง ตามข้ันตอนนี้ (บุญสว่าง, 
2559) 

- ท าให้บรรจุภัณฑ์สามารถสื่อสารได้ ทั้งในแง่ของสัญลักษณ์และทัศนสัญลักษณ์ 
- บรรจุภัณฑ์ควรสร้างความพึงพอใจ เกียรติและศักดิ์ศรีให้ผู้ใช้ 

มัทธนี ปราโมทย์เมือง, ธานี สุคนธะชาติ, ชูเกียรติ อนันต์เวทยานนท์ (มัทธนี ปราโมทย์เมือง 
และคณะ, 2559) ได้กล่าวไว้ว่า การออกแบบบรรจุภัณฑ์แบ่งออกเป็น 2 ประเภทได้แก่ 1.ด้าน
โครงสร้างบรรจุภัณฑ์ ซึ่งหาซื้อได้ตามท้องตลาดโดยพิจารณาตามความเหมาะสมของการใช้งานและ
ความสอดคล้องกับต้นทุนแต่ใช้งานได้ดี 2. ด้านกราฟิก เป็นการน าเสนอความคิด สีสันที่สวยงามสดใส 
มีลวดลายหรือภาพประกอบ มีลายกราฟิกสอดคล้องกับเนื้อหาของผลิตภัณฑ์ และแสดงจุดเด่นกับ
เอกลักษณ์ออกมา 

สงบ โอฬารรัตน์มณี (2537, หน้า 2-10) ได้กล่าวไว้ว่า การออกแบบโครงสร้างบรรจุภัณฑ์คือ 
การก าหนด ขนาด รูปทรง รูปร่าง หน้าตา และปริมาณรวมถึงก าหนดวัสดุเพ่ือน ามาผลิตและประกอบ
เป็นบรรจุภัณฑ์ตามความเหมาะสมในการใช้งาน ตลอดจนการเก็บรักษาและการขนส่ง รวมทั้งวิธีการ
ผลิตและการบรรจุ เพ่ือบรรลุเป้าหมายในการผลิตสินค้า 

ประชิด ทินบุตร (2531, หน้า 86) ได้กล่าวไว้ว่า การออกแบบบรรจุภัณฑ์ต้องมีความโดดเด่น
ชัดเจนต่างจากผลิตภัณฑ์อ่ืน ด้วยการใช้ สี ขนาด รูปร่าง เพื่อความเป็นเอกลักษณะเฉพาะตัว ท าให้
หยิบฉวยง่าย ดึงดูดทั้งใจและสายตาของผู้บริโภค 
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กราฟิกบรรจุภัณฑ์  
สงบ โอฬารรัตน์มณี (2537, หน้า 2-10) ได้กล่าวไว้ว่า เป็นการสร้างลักษณะภายนอกของ

บรรจุภัณฑ์ที่สามารถสื่อความหมายและความเข้าใจ ที่จะท าให้มีผลทางด้านจิตวิทยาต่อผู้บริโภค เช่น 
กระตุ้นให้เกิดการจดจ ายี่ห้อและสรรพคุณหรือแม้กระทั่งการซื้อ ด้วยวิธีการออกแบบตัวอักษร ถ้อยค า
ต่าง ๆ ในการโฆษณาไปจนถึงการผสมหลักศิลปะ ท าให้เกิดความสวยงามดึงดูดใจ เพื่อน าไปสู้
วัตถุประสงค์ในการออกแบบที่ก าหนดไว้ 

ประชิต ทินบุตร, 2531 และวรชาติพงศ์ อุดม, 2535 ได้กล่าวว่า กราฟิกต้องมีองค์ประกอบที่
ประกอบย่อย ที่น ามาจัดวางเข้าด้วยกันโดยใช้หลักการออกแบบ โดยองค์ประกอบมี 

1. ตัวอักษร (Alphabets or Letters and Typefaces) คือเครื่องมือที่มนุษย์ใช้ในการ
สื่อสารและสื่อความหมายต่าง ๆ ตามแต่ละภาษาโดยการออกแบบกราฟิกท่ัว ๆ ไป จะมีการน า
ตัวอักษรมาใช้ 2 แบบคือ 

1.1 การใช้ตัวอักษรเพื่อดึงดูดสายตา คือเน้นข้อความท่ีหน้าสนใจให้สามารถดึงดูด 
สายตาของคนดูได้ด้วยการใช้ขนาด รูปแบบที่เด่นเป็นพิเศษ เช่น พาดหัวข่าวเป็นต้น 

1.2 การใช้ตัวอักษรเป็นส่วนอธิบายเนื้อหา คือ การใช้ตัวอักษรขนาดเล็กใน 
ลักษณะการพิมพ์เป็นข้อความบรรยาย หรืออธิบายสรรพคุณและส่วนประกอบปลีกย่อย 

2. ภาพประกอบ (Illustration) เป็นส่วนส าคัญอีกส่วนหนึ่ง เพราะบางครั้งภาพอาจสื่อ
ความหมายได้ดีและชัดเจนกว่าข้อความ และกลุ่มเป้าหมายบางคนอาจจะชอบดูรูปภาพมากกว่า 
ในขณะที่บางคนอาจจะอ่านหนังสือไม่ออกจึงจ าเป็นต้องดูรูปภาพประกอบ ซึ่งภาพประกอบมีอยู่ 3 
แบบด้วยกันคือ 

2.1 ภาพเหมือนจริง (Realistic) คือ ภาพที่แสดงรายละเอียดได้เหมือนจริงได้มาก 
ที่สุด ซึ่งเป็นได้ทั้งวิธีการวาด เขียนหรือรูปถ่ายก็ได้ 

2.2 ภาพการ์ตูน (Cartoon) คือ ภาพที่ออกแบบมาโดยเน้นไปท่ีความน่าสนใจของ 
ภาพ ซึ่งมีได้หลายลักษณะ เช่น คล้ายของจริง ล้อเลียน ตลกและการ์ตูนที่สร้างขึ้นมาเอง เป็นต้น 

2.3 ภาพนามธรรม (Abstract) คือ ภาพที่แสดงสาระในภาพอย่างมีความหมาย 
ยากๆ ในตัวภาพซึ่งอาจจะเหมาะกับการตกแต่ง ช่วยในการออกแบบที่เน้นข้อความให้เด่นชัดขึ้น หรือ
ช่วยจัดสมดุลยภาพได้ 

3. สี (Color) เป็นส่วนที่ส าคัญอย่างมากในการออกแบบกราฟิก และยังต้องน าไปใช้ในการ
จัดจ าหน่ายจริง ตลอดจนอิทธิพลของสีและสิ่งแวดล้อมที่สินค้านั้นถูกน ามาวางจ าหน่าย  
 สรุปการออกแบบบรรจุภัณฑ์จ าเป็นต้องมีองค์ประกอบหลักๆ 2 ส่วนมาประกอบกันคือ 
โครงสร้างบรรจุภัณฑ์ และกราฟิกบรรจุภัณฑ์มาท างานร่วมกัน ทั้งในเรื่องของการใช้งานความ
สะดวกสบายและความสวยงามโดดเด่นท าให้ผลิตภัณฑ์มีเอกลักษณะสะดุดตาท าให้เกิดการซื้อ 
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2.3.4 แนวความคิดและทฤษฎีกับการตัดสินใจซื้อ (Decision Making of Consumers) 
Kotler (2000, p. 176-178) ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจซื้อเกิดจาก แรงจูงใจ การรับรู้ การ

เรียนรู้ บุคลิกภาพความถึงทัศนคติที่แสดงให้เห็นความต้องการในการซื้อ และคิดถึงสินค้าที่เป็น
ตัวเลือกที่มีอยู่มากมาย โดยผู้บริโภคจะมีส่วนเข้ามาเกี่ยวข้องในส่วนของข้อมูลที่มีอยู่หรือผู้ผลิตให้มา
และประเมินค่าของตัวเลือกนั้น ๆ 

Walter  (1978, p. 115) ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจคือการเลือกท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลายๆ
สิ่งที่มีทางเลือกมากมายหลายทาง 

โกวิทย์ กังสนันท์ (2549, หน้า3) ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจคือการเลือกจากตัวเลือกหลายๆ
ตัวแล้วน ามาเปรียบเทียบกัน ก่อนตัดสินใจเลือกอันใดอันหนึ่ง เพื่อให้ส าเร็จตามวัตถุประสงค์ที่ตั้ง
เอาไว้ 

Kotler & Keller (2006, p. 181) กระบวนการในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค
พิจารณาตาม 5 ขั้นตอน โดยเริ่มจากเหตุการณ์ก่อนมีการซื้อผลิตภัณฑ์จริงตลอดจนถึงเหตุการณ์
หลังจากการซื้อ สรุปเป็นขั้นตอนได้ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.5 : แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 

 
 
1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) เป็นพฤติกรรมการซื้อที่มี

จุดเริ่มต้นจากผู้บริโภค ที่มีความต้องการ อาจได้รับจากแรงกระตุ้นภายนอก เช่น สื่อโฆษณาท่ีจูงใจ 
หรืออาจเห็นคนรอบตัวใช้ผลิตภัณฑ์หรือสินค้านั้น ๆ ถ้าจากภายใน เช่น ความรูสึกหิว ซึ่งเป็นความ
ต้องการพื้นฐาน  

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เป็นพฤติกรรมหลังผู้บริโภคเกิดความต้องการ 
ไปสู่การค้นหาข้อมูลของสินค้านั้น ซึ่งเป็นขั้นตอนที่จะเกิดต่อมา โดยขั้นตอนนี้ อาจไม่เกิดขึ้นในกรณีที่
ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้านั้นสูงมาก เพราะถ้าความต้องการสูงมากอาจซื้อสินค้านั้นได้ทันทีโดยไม่
ต้องค้นหาข้อมูล แต่หากผู้บริโภคมีความต้องการในระดับธรรมดา ตามธรรมชาติ จะค้นหาข้อมูลก่อน
ตัดสินใจซื้อ ในกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคจะได้รับการกระตุ้นให้เกิดแนวโน้มและ
ค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค้า ซึ่งสามารถจ าแนกได้เป็น 2 ระดับ คือ การค้นหาข้อมูลแบบ
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ธรรมดา ได้แก่การ เปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับสินคามากขึ้น และในระดับถัดมาบุคคลอาจเข้าสู่การค้นหา
ข้อมูลข่าวสารอย่างกระตือรือร้น เช่น การอ่านหนังสือ สอบถามเพ่ือน หรือการเข้าร่วมกิจกรรมที่
เกี่ยวข้อง เพ่ือเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้ามากขึ้น 

หลักท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อแบงออกเป็น 4 กลุ่มดังนี้ 
2.1) แหล่งบุคคล (Personal Source) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน คนรู้จัก 
2.2) แหล่งการค้า (Commercial Source) ได้แก่ การโฆษณา พนักงานขาย 

บรรจุภัณฑ์ การสาธิตสินค้า 
2.3) แหล่งชุมชน (Public Source) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค  

และหน่วยงานของรัฐที่เก่ียวข้อง 
2.4) แหล่งทดลอง (Experimental Source) ได้แก่ การจัดการ การตรวจสอบ  

และการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์จากแหล่งข้อมูลข่าวสารในแต่ละแหล่ง ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ต่างกันไปตามแต่ประเภทของผลิตภัณฑ์หรือบุคลิกลักษณะเฉพาะของผู้ซื้อ โดยทั่วไปผู้บริโภคจะได้รับ
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่จากแหล่งการค้าที่ให้ความรู้ และข้อมูลข่าวสาร แต่
แหล่งข้อมูลที่มีประสิทธิภาพที่สุดนั้นจะมาจากบุคคล ซึ่งท าหน้าที่ในการให้ข้อมูลที่ถูกต้อง และช่วย
ประเมินผลข้อมูล 

3. การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Evaluation of Alternatives) 
หลังจากท่ีผู้บริโภคได้มีการค้นหาข้อมูล จากนั้นผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจในตัวสินค้า และ

ประเมินผลทางเลือก หมายถึง ผู้บริโภคต้องมีการตัดสินใจจะซื้อสินค้ายี่ห้ออะไร หรือซื้อสินค้าอะไร 
ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีแนวทางในการตัดสินใจที่แตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับสถานการณ์นั้น ๆ ของการ
ตัดสินใจ และทางเลือกที่มีอยู่ ฉะนั้นนักการตลาดจึงจ าเป็นต้องรู้วิธีการต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการ
ประเมินผลทางเลือก ซึ่งกระบวนการประเมินผล ซึ่งไม่ใช่สิ่งที่ง่ายและไม่ใช่กระบวนการเดียวที่ใช้กับ
บริโภคทุกคน และไม่ใช่เป็นของผู้ซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณ์ โดยแนวความคิดพ้ืนฐานที่
ช่วยเหลือในกระบวนการ ประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภคมีหลายประการ คือ 

3.1) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Attributes) คือ ประโยชน์ของสินค้าที่ผู้บริโภคจะ 
ได้รับ ซึ่งเป็นการพิจารณาถึงผลประโยชนที่จะได้รับ และคุณสมบัติของสินค้าว่าสามารถท าอะไรได้
บ้างหรือมีความสามารถเพียงใด 

3.2) ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญของคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Degree of  
Importance) คือ การพิจารณาถึงความส าคัญของคุณสมบัติ (Attributes Importance) ของสินค้า
เป็นหลักมากว่าพิจารณาถึงความโดดเดนของสินค้า (Salient Attributes) ดังนั้นความเชื่อถือเกี่ยวกับ
ตราสินค้าอาจเปลี่ยนแปลงได้เสมอ 

3.3) ความเชื่อถือต่อตราสินค้า (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความ 
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เชื่อถือต่อตราของสินค้า หรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็น หรือ
รับรู้จากประสบการณ์ในอดีต 

3.4) ความพอใจ (Utility Function) คือ การประเมินว่ามีความพึงพอใจต่อสินค้า 
แต่ละตราสินค้ามากน้อยแค่ไหน ซึ่งจะน าคุณสมบัติของสินค้าเทียบกับความพึงพอใจที่ได้รับจาก
คุณสมบัติของแต่ละสินค้า จึงจะสามารถประเมินการเลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 

3.5) กระบวนการประเมินวิธีนี้เป็นอีกวิธีหนึ่ง ที่น าเอาปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจ  
เช่น ความพอใจความเชื่อถือในตราสินค้าคุณสมบัติของสินค้ามา เพื่อพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน
และหาผล 

จึงสรุปได้ว่า ตราสินค้าไหนที่ได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สุดก่อน ก็จะน าเข้า
ไปสู่การตัดสินใจซื้อในขั้นต่อไป 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  
จากการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ ท าให้ผู้บริโภคสามารถจัดล าดับความส าคัญของ

การเลือกซื้อได้ เป็นการพิจารณาถึงทัศนคติของผู้อ่ืนที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ (Attitudes of Others) 
และปัจจัยที่ไม่สามารถคาดการณ์ได้ (Unexpected Situation) การที่ผู้บริโภคสามารถประเมินและ
เลือกสินค้าหรือตราสินค้าได้ หมายความว่าจะเกิดการซื้อได้ เพราะปัจจัยทั้งสองอย่างนั้น อาจท าให้
เกิดความเสี่ยงจากการเลือกบริโภคสินค้านั้นได้ และเมื่อผ่านขั้นของการประเมินทางเลือกต่างๆ แล้ว 
ผู้บริโภคจะได้สินค้าตรายี่ห้อที่ตรงกับความต้องการของตนเองมากท่ีสุดที่ตั้งใจจะซื้อ คือผู้บริโภคจะ
เกิดความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) ขึ้น แต่กระนั้นเมื่อถึงเวลาที่จะท าการซื้อจริง อาจมี
ปัจจัยอื่นๆ เข้ามามีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อีก เช่น ปัจจัยทางด้านสังคม (Social 
Factors) อาทิเช่นตัวอย่าง การที่นางสาวเอ ชอบคอนโดเล็กๆ ใกล้ที่ท างานและสะดวกในการเดินทาง 
แต่ลูกน้องในที่ท างานซื้อคอนโดใหม่ เพราะใกล้รถไฟฟ้ากว่าเดินทางสะดวกกว่า แต่ราคาแพงกว่าของ
เอไม่มาก จึงอาจท าให้นางสาวเอเกิดความลังเลหรือเปลี่ยนใจไปซื้อคอนโดโครงการอ่ืนได้  
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ภาพที่ 2.6 : กระบวนการระหว่าง การประเมินทางเลือก และ การตัดสินใจซื้อ (Steps between  
                Evaluation of Alternatives and a Purchase Decision) 
 

 
 
เนื่องจากเกิดความรู้สึกถึงความเสี่ยงที่คิดว่าตนอาจไม่เป็นที่ยอมรับของคนในสังคม และยัง

เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านสถานการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ (Anticipated Situation Factors) เช่น 
ในช่วงเวลาที่ตัดสินใจแล้วไปจนถึงช่วงเวลาที่จะซื้อจริง อาจมีเกิดเหตุการณ์เปลี่ยนแปลงเกิดข้ึนใน
ตอนเวลานั้น ได้แก่ ภาวะเศรษฐกิจตกต่ า ผู้ซื้อตกงาน มีผู้เคยใช้มาบอกมาว่าไม่ดี เป็นต้น ซึ่งจะมีผล
ท าให้ผู้บริโภคเกิดความลังเลใจในการซื้อ ทั้ง ๆ ที่มีความตั้งใจซื้อแล้ว ดังนั้นนักการตลาดไม่อาจจะ
เชื่อถือได้เต็มหนึ่งร้อยเปอร์เซ็นต์ว่าการท่ีผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าของเราแล้วจะต้องมีการ
ซื้อเกิดขึ้นจริง ๆ เพราะผู้บริโภคมักจะเกิดการรับรู้ถึงความเสี่ยง (Risk Perception) เกิดขึ้นซึ่ง
ผู้บริโภคมักจะท าการลดความเสียงให้กับตัวเองโดยการสอบถามจากผู้ที่เคยใช้ หรือเลือกซ้ือยี่ห้อที่มี
การรับประกัน หรือเลือกเฉพาะยี่ห้อที่มีคนใช้กันมาก ๆ เพื่อความไว้ใจ ดังนั้น นักการตลาดจะต้อง
พยายามให้ผู้บริโภคได้รับทราบข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือให้ความช่วยเหลือด้วยแนะน า
ในการซื้อ และมีการรับประกันการซื้อในครั้งนั้น ๆ เป็นต้น เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคคลายความรู้สึกเสี่ยง
ลง และตัดสินใจซื้อในที่สุด  

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) 
หลังจากท่ีผู้บริโภคได้ท าการซื้อสินค้าไปแล้ว ผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบสินค้าที่ซื้อกับ

ความคาดหวังก่อนที่จะตัดสินใจซื้อว่ามีความพึงพอใจสินค้าหรือไม่ ซึ่งความพึงพอใจจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมในการซื้อครั้งต่อไปในอนาคต โดยถ้าสินค้าไม่สามารถสร้างความพึงพอใจและไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคอาจจะเปลี่ยนตราสินค้าในการบริโภคครั้งต่อไป แต่
ถ้าหากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในตราสินค้าจะเป็นการช่วยสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้าและมี
แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะท าการซื้อซ้ า 
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2.4 กรอบแนวความคิด  
จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจึงได้น าแนวคิดและทฤษฎี

ที่ได้มาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดของการท าแผนธุรกิจลิปแคร์ ดังนี้ 
 

ภาพที่ 2.7 : กรอบแนวความคิด 
 

ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
(Independent Variables)     (Dependent Variables) 
ล าดับขัน้การตอบสนอง (Kotler, 
2003, p. 568-569) 
1. รู้จัก (Awareness) 
2. ความรู้ (Knowledge) 
3. ชอบ (Liking) 
4. ชอบมากกว่า (Preference) 
5. เชื่อม่ัน (Conviction) 
6. ซื้อ (Purchase) 

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตัดสินใจซื้อ  (Philip Kotler, 2000) 
1.การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา 
(Problem/Need Recognition)  
2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of 
Alternatives)  
4. ข้ันตัดสินใจซื้อสินคา้ (Purchase 
Decision) 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-
Purchase Behavior) 

4p ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) Philip Kotler 
(2003) 
Price, Place, Product 
Promotion 

การออกแบบบรรจุภัณฑ์ 
PRODUCT DESIGN 
สงบ โอฬารรัตน์มณ,ี (2537, หน้า 
2-10) โครงสร้างบรรจุภัณฑ์  
1. รูปทรงของบรรจุภัณฑ์   
2. ขนาด  3. วัสดุ   
กราฟิกบนบรรจุภัณฑ์   
1.  ภาพประกอบ   2. สี   
3. ตัวอักษร 
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2.4.1 สมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 
ล าดับขั้นการตอบสนองต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร  
H0: ล าดับขั้นการตอบสนองไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ Lip Care ของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร 
H1: ล าดับขั้นการตอบสนองมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ Lip Care ของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 2 

ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ Lip Care ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
H0: ส่วนประสมทางการตลาด ไม่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ Lip Care ของประชากรใน 

กรุงเทพมหานคร 
H1: ส่วนประสมทางการตลาด มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ Lip Care ของประชากรใน 

กรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 3 

การออกแบบบรรจุภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ Lip Care ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
H0: การออกแบบบรรจุภัณฑ์ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ Lip Care ของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร 
H1: การออกแบบบรรจุภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ Lip Care ของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร 
  
2.5 ระเบียบวิธีการวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
2.6 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 

2.6.1 ประชากร 
ประชากร คือ ผู้ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร มุ่งเน้นไปที่ช่วงอายุ 20-35 เป็นหลัก เพราะ

เป็นกลุ่มเป้าหมายกลุ่มแรกท่ีต้องการท าการตลาด จากนั้นจึงค่อยๆ ขยับไปสู่กลุ่มเป้าหมายล าดับ
ถัดไป 
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2.6.2 กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร มุ่งเน้นช่วงอายุ 20 - 35 เป็นหลัก ผู้วจิัย

เลือก กลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น โดยการใช้วิธีสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง ที่มีอายุ 20 ปีขึ้น
ไป เนื่องจากเป็นกลุ่มที่ต้องดูแลตัวเองให้ภาพลักษณ์ของตัวเองดูดีอยู่ตลอดเวลา เพื่อเพ่ิมความม่ันใจ
ให้กับตนเอง และเป็นกลุ่มท่ีเริ่มมีก าลังในการซื้อผลิตภัณฑ์ในการดูแลตัวเองหรือเครื่องส าอาง ในส่วน
ของสถานที่ผู้ท าแบบสอบถามได้เลือกสถานที่ ที่มีวัยเรียนและวัยท างานเดินทางไปจ านวนมาก คือ
สยาม ห้วยขวาง สุขุมวิท และสาธร เพราะเป็นแหล่งรวมกลุ่มวัยรุ่น สถานศึกษา สถานที่ท างานและ
แหล่งช็อปปิ้ง และยังเป็นแหล่งรวมคนจากทั่วกรุงเทพ โดยจะใช้ตัวอย่างที่ละ 40 คนในการท า
แบบสอบถาม 

โดยผู้ที่ตอบแบบสอบถามจะเป็นผู้ที่ให้ความร่วมมือในการท าแบบสอบถาม โดยจะใช้
โปรแกรม G*Power Analysis ในการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ Multiple 

Regression โดยทางผู้วิจัยได้ก าหนดอิทธิพลของขนาดตัวอย่าง โดยใช้ค่าความเชื่อมั่น 95 (α = .05) 
ก าหนดอ านาจการทดสอบ 0.80 ท าการแทนค่าในโปรแกรม ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง ที่ต้องท า
แบบสอบถามทั้งสิ้นจ านวน 155 ราย แต่เพ่ือความสมบูรณ์ของข้อมูล จึงได้เก็บแบบสอบถามเพ่ิมเติม
จ านวน 200 คน 

 
2.7 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 

การวิจัยในครั้งนี้ใช้การท าแบบสอบถามในหัวข้อ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ลิปแคร์ 
(Lip Care) ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งหัวข้อแบบสอบถามออกเป็น 6 ส่วน คือ  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ล าดับขั้นตอนการตอบสนองต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) 
ส่วนที่ 3 การออกแบบบรรจุภัณฑ์ของลิปแคร์ 
ส่วนที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) 
ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม 
ใน ส่วนที่ 2 ถึงส่วนที่ 5 เป็นค าถามลักษณะปลายปิดโดยแบ่ง 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึง

มากที่สุด โดยก าหนดน้ าหนักความส าคัญของแต่ละระดับดังนี้  
  คะแนน 5 หมายถึง มีความส าคัญมากท่ีสุด 
  คะแนน 4 หมายถึง มีความส าคัญมาก 
  คะแนน 3 หมายถึง มีความส าคัญปานกลาง 
  คะแนน 2 หมายถึง มีความส าคัญน้อย 
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  คะแนน 1 หมายถึง มีความส าคัญน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม 
เครื่องมือการตรวจสอบ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ 
ตรวจสอบความครบถ้วนและสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) โดยแจกให้กับกลุ่มตัวอย่าง 40 ชุด ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

ล าดับขั้นตอนการตอบสนอง = .863 
การออกแบบบรรจุภัณฑ์ = .898 
ส่วนประสมการตลาด = .921 
การตัดสินใจซื้อ = .921 

การแปลผลข้อมูล  
 ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น เพ่ือ
ก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 
2544, หน้า 19)  

อันตรภาคชั้น  = ข้อมูลที่มีคะแนนสูงสุด – ข้อมูลที่มีคะแนนต่ าสุด 
       จ านวนชั้น 
    = 5 - 1 = 0.8 
       5 
 ดังนั้น สามารถแปลความหมายของระดับความส าคัญได้ดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายความว่า ระดับความส าคัญมากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายความว่า ระดับความส าคัญมาก 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายความว่า ระดับความส าคัญปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายความว่า ระดับความส าคัญน้อย 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายความว่า ระดับความส าคัญน้อยท่ีสุด 
 
2.8 วิธีการเก็บข้อมูล 
 วิธีการเก็บข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถาม โดยจะเริ่มต้นจากการสอบถามข้อมูลเบื้องต้น
ของผู้ตอบแบบสอบถามว่า ท่านใช้ลิปมันหรือลิปแคร์หรือไม่ หากตอบว่าใช้ จึงเริ่มแจกแบบสอบถาม
แก่ผู้ตอบแบบสอบถาม 
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2.9 ผลการวิจัยและการทดสอบสมมติฐาน 
 จากการแจกแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 200 ฉบับ ที่ได้รับคืนรับมา เป็นแบบสอบถามที่
ครบถ้วนสมบูรณ์ทั้งหมดจ านวน 200 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด โดยจ าแนกตามสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถามและน ามาประมวลผลด้วยโปรแกรมทาง
สถิติส าเร็จรูป โดยผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 5 ส่วนดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอยถาม 
 
ตารางที่ 2.4 : จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพทางอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อายุ 
คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน ร้อยละ 

 19-24ปี 32 16.0 

25-30ปี 116 58.0 

31-40ปี 38 19.0 

41-50ปี 10 5.0 

50 ปีขึ้นไป 4 2.0 

รวม 200 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.4 พบว่า สัดส่วนอายุ 25-30 ปี ตอบแบบสอบถามมากที่สุด โดย

มีจ านวน 116 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 58.0 อายุ 31-40 ปี จ านวน 38 คน คิดเป็นอัตราส่วน
ร้อยละ 19.0 อายุ 19-24 ปี จ านวน 32 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 16.0 อายุ 41-50 ปี จ านวน 10 
คน คดิเป็นอัตราส่วนร้อยละ 5.0 และอายุ 50 ปีขึ้นไป จ านวน 4 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 2.0 
ของกลุ่มตัวอย่างตามล าดับ 
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ตารางที่ 2.5 : จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพทางระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ระดับการศึกษา 
คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน ร้อยละ 

 ต่ ากว่าปริญญาตรี 21 10.5 

ปริญญาตรี 111 55.5 
ปริญญาโท 63 31.5 

สูงกว่าปริญญาโท 5 2.5 
รวม 200 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.5 พบว่า สัดส่วนของระดับการศึกษาที่ตอบแบบสอบถามมาก

ที่สุดคือระดับปริญญาตรี จ านวน 111 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 55.5 รองลงมาคือ ระดับปริญญา
โท จ านวน 63 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 31.5 ระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 21 คน คิดเป็น
อัตราส่วนร้อยละ 10.5 และสูงกว่าปริญญาโท จ านวน 5 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 2.6 : จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพทางอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ 
คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน ร้อยละ 

 นักเรียน / นักศึกษา 27 13.5 

รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 10 5.0 

พนักงานบริษัท 88 44.0 

อาชีพอิสระ 67 33.5 

อ่ืนๆ 8 4.0 

รวม 200 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.6 พบว่า สัดส่วนของอาชีพที่ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด คือ

พนักงานบริษัทจ านวน 88 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 44.0 รองลงมาคืออาชีพอิสระจ านวน 67 คน 
คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 33.5 นักเรียน/นักศึกษา 27 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 13.5 รับราชการ 
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/ รัฐวิสาหกิ จ และอ่ืน ๆ จ านวน 10 คน เท่ากัน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 5.0 และอ่ืน ๆ จ านวน 8 
คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 4.0  ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 2.7 : จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพทางรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (บาท) 

คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน ร้อยละ 
 
 
 
 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 7 3.5 

10,001-20,000 บาท 44 22.0 

20,001-30,000 บาท 66 33.0 
30,001-40,000 บาท 29 14.5 

 40,001-50,000 บาท 18 9.0 
50,000 บาทข้ึนไป 36 18.0 

รวม 200 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.7 พบว่า สัดส่วนของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ตอบแบบสอบถาม 
มากที่สุดคือ 20,001-30,000 บาท จ านวน 66 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 33.0 รองลงมาคือ 
10,001-20,000 บาท จ านวน 44 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 22.0 และ 50,000 บาทข้ึนไป จ านวน 
36 คน คิดเปน็อัตราส่วนร้อยละ 18.0 และ 30,001-40,000 บาท จ านวน 29 คน คิดเป็นอัตราส่วน
ร้อยละ 14.5  และ 40,001-50,000 บาท 18 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 9.0 และน้อยที่สุดคือ 
รายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 7 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 3.5 
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ตารางที่ 2.8 : จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพทางการซื้อเครื่องส าอางประเภทใดบ่อยที่สุด ของ 
                 ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ท่านซื้อเครื่องส าอางประเภทใดบ่อยที่สุด 
คุณสมบัติของกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน ร้อยละ 

 MAKE UP 64 32.0 

SKIN CARE 99 49.5 

PERFUME 15 7.5 

LIPCARE 20 10.0 

ไม่ซื้อ 2 1.0 

รวม 200 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.8 พบว่า สัดส่วนของการซื้อเครื่องส าอางประเภทใดบ่อยที่สุด 

ของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุดคือ SKIN CARE MAKE UP จ านวน 99 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 
49.5 รองลงมาคือ MAKE UP จ านวน 64 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 32.0 LIPCARE จ านวน 20 
คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 10.0 PERFUME จ านวน 15 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 7.5 และไม่
ซื้อ จ านวน 2 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 1.0 ของกลุ่มตัวอย่าง ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 2.9 : จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพทางการซื้อเครื่องส าอางก่ีครั้งใน 1 เดือนของผู้ตอบ 
                  แบบสอบถาม 
 

ท่านซื้อเครื่องส าอางกี่ครั้งใน 1 เดือน 
คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน ร้อยละ 

 เดือนละ 1 ครั้ง 114 57.0 

เดือนละ 2 ครั้ง 66 33.0 

เดือนละ 3 ครั้ง 11 5.5 

มากกว่าเดือนละ 4 ครั้ง 9 4.5 

รวม 200 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.9 พบว่า สัดส่วนการซื้อเครื่องส าอางกี่ครั้งใน 1 เดือนของ ผู้ตอบ
แบบสอบถามมากท่ีสุดคือ เดือนละ 1 ครั้ง จ านวน 114 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 57 รองลงมาคือ 
เดือนละ 2 ครั้ง จ านวน 66 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 33.0 เดือนละ 3 ครั้ง จ านวน 11 คน คิด
เป็นอัตราส่วนร้อยละ 5.5 และมากกว่าเดือนละ 4 ครั้ง จ านวน 9 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 4.5 
ของกลุ่มตัวอย่าง ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 2.10 : จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพทางการซื้อเครื่องส าอางในแต่ละครั้งจ านวนเท่าไร   
                   ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ท่านซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในแต่ละครั้งจ านวนเท่าไร (บาท) 
คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน ร้อยละ 

 ต่ ากว่า 100 บาท 3 1.5 

101-500 บาท 42 21.0 

501-1,000 บาท 71 35.5 

1,001-2,000 บาท 53 26.5 

ตารางที่ 2.10: จ าแนกคุณสมบัติตามสถานภาพทางการซื้อเครื่องส าอางในแต่ละครั้ง
จ านวนเท่าไร ของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน ร้อยละ 

มากกว่า 2,000 31 15.5 

รวม 200 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.10 พบว่า สัดส่วนการซื้อเครื่องส าอางในแต่ละครั้งเป็นจ านวน 

เท่าไร (บาท) ของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุดคือครั้งละ 501-1,000 บาท จ านวน 71 คน คิดเป็น
อัตราส่วนร้อยละ 35.5 รองลงมาคือครั้งละ 1,001-2,000 บาท จ านวน 53 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อย
ละ 26.5 101-500 จ านวน 42 คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 21.0 มากกว่า 2,000 บาท จ านวน 31 
คน คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 15.5  และน้อยที่สุดคือซื้อครั้งละต่ ากว่า 100 บาท จ านวน 3 คน คิด
เป็นอัตราส่วนร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 2 ล าดับขั้นตอนการตอบสนองต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของคนใน
กรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที่ 2.11 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านล าดับขั้นตอนการตอบสนองต่อ 
                   การตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของคนในกรุงเทพมหานคร 
 

ล าดับขั้นตอนการตอบสนองต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์  ̅ S.D การแปลผล 

1. ท่านยินดีจะทดลองสินค้าใหม่ ๆ ที่ไม่รู้จัก 3.54 1.060 มาก 

2. ท่านยินดีทดลองสินค้าใหม่เมื่อมีข้อมูลครบถ้วน 4.11 .838 มาก 
3. ท่านซื้อลิปแคร์ที่มีคุณสมบัติที่ดี 4.65 .647 มากที่สุด 

4. ท่านอ่านข้อมูลผลิตภัณฑ์ก่อนตัดสินใจซื้อลิปแคร์ 4.54 .656 มากที่สุด 
5. การสื่อสารมีผลต่อความชอบในตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 4.33 .795 มากที่สุด 

6. ท่านชอบใช้ลิปแคร์อยู่เป็นประจ า 3.90 1.077 มาก 

7. ท่านยินดีจะซื้อลิปแคร์ยี่ห้อใหม่ที่มีคุณสมบัติดีกว่าสินค้าเดิม
ในตลาด 4.24 .778 

 
มากที่สุด 

8. ท่านจะซื้อลิปแคร์ที่ถูกใจมากกว่าสินค้าเดิมในตลาด 4.25 .836 มากที่สุด 
9. ท่านมั่นใจว่าลิปแคร์ยี่ห้อใหม่มีมาตรฐานที่ดี 3.52 .930 มาก 

10. ท่านเชื่อว่าลิปแคร์ยี่ห้อใหม่มีคุณภาพสูง 3.42 .942 มาก 

รวม 4.05 .856 มาก 
 
จากผลการศึกษาตามตารางที่ 2.11 พบว่า จากการศึกษาระดับความคิดเห็นต่อล าดับขั้นตอน

การตอบสนองต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของคนในกรุงเทพมหานครมีระดับความคิดเห็น

ต่อล าดับขั้นตอนการตอบสนองต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม ( ̅ = 4.05) กลุ่ม
ตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อล าดับขั้นตอนการตอบสนองต่อการตัดสินใจในระดับมากที่สุด ได้แก่ 

ลิปแคร์ที่มีคุณสมบัติที่ดี ( ̅ = 4.65) ในขณะที่ประเด็นต่าง ๆ ที่เหลืออีกจ านวน 9 ข้อ กลุ่มตัวอย่างมี
ระดับความคิดเห็นต่อล าดับขั้นตอนการตอบสนองต่อการตัดสินใจ มากท่ีสุด และมาก อย่างละครึ่ง 
โดยรายการที่มีระดับความคิดเห็นต่อล าดับขั้นตอนการตอบสนองต่อการตัดสินใจซื้อ คือ การอ่าน

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ก่อนตัดสินใจซื้อลิปแคร์ ( ̅ = 4.54) รองลงมาคือ การสื่อสารมีผลต่อความชอบในตัว

สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ( ̅ = 4.33) จะซื้อลิปแคร์ที่ถูกใจมากกว่าสินค้าเดิมในตลาด ( ̅ = 4.25) ยินดี
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จะซื้อลิปแคร์ยี่ห้อใหม่ที่มีคุณสมบัติดีกว่าสินค้าเดิมในตลาด ( ̅ = 4.24) ยินดีทดลองสินค้าใหม่เมื่อมี

ข้อมูลครบถ้วน ( ̅ = 4.11) ชอบใช้ลิปแคร์อยู่เป็นประจ า ( ̅ = 3.90) ยินดีจะทดลองสินค้าใหม่ ๆ ที่

ไม่รู้จัก ( ̅ = 3.54)  มั่นใจว่าลิปแคร์ยี่ห้อใหม่มีมาตรฐานที่ดี ( ̅ = 3.52) และรายการที่มีความเห็น

อยู่ในระดับต่ าที่สุดคือ ท่านเชื่อว่าลิปแคร์ยี่ห้อใหม่มีคุณภาพสูง ( ̅ = 3.42)   
 

ส่วนที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) 
 
ตารางที่ 2.12 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล 
                   ต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของคนในกรุงเทพมหานคร 
 

ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อลิป
แคร์ (Lip Care)  ̅ 

 
S.D 

 
การแปลผล 

1. สินค้าท่ีท่านใช้อยู่มีบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม 4.14 .777 มาก 

2. สินค้ามีความแปลกใหม่ ทันสมัย 4.11 .773 มาก 

3. ราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับคู่แข่งในตลาดเดียวกัน 4.24 .816 มากที่สุด 
4. มีช่องทางจ าหน่ายที่หลากหลาย เช่นตามร้านเครื่องส าอาง
และร้านสะดวกซื้อ 4.26 .757 มากที่สุด 
5. มีการจัดจ าหน่ายทางช่องทางออนไลน์ 3.99 .956 มาก 

6. มีความสะดวกสะบายในการหาซื้อสินค้าหรือหาซื้อได้ง่าย 4.36 .756 มากที่สุด 

7. มีการจัดโปรโมชั่นสินค้า เช่น ส่วนลด, ของแถม เป็นต้น 4.23 .806 มากที่สุด 
รวม 4.19 .805 มาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.12 พบว่าจากการศึกษาระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของคนในกรุงเทพมหานคร มี

ระดับคิดความเห็นมากโดยรวมอยู่ที่ (  ̅ = 4.19) โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีความคิดเห็นมากท่ีสุดมีถึง 4 

ประเด็นด้วยกัน ได้แก่ มีความสะดวกสบายในการหาซื้อสินค้าหรือหาซื้อได้ง่าย ( ̅=4.36) มีช่องทาง

จ าหน่ายที่หลากหลาย เช่นตามร้านเครื่องส าอางและร้านสะดวกซ้ือ ( ̅=4.26) ราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบ

กับคู่แข่งในตลาดเดียวกัน ( ̅=4.24) และ มีการจัดโปรโมชั่นสินค้า เช่น ส่วนลด, ของแถม เป็นต้น 

( ̅=4.23) ตามล าดับ และประเด็นที่มีความคิดเห็นมากอีก 3 ประเด็น คือ สินค้าที่ท่านใช้อยู่มีบรรจุ
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ภัณฑ์ที่สวยงาม ( ̅=4.14) สินค้ามีความแปลกใหม่ ทันสมัย ( ̅=4.11) และ มีการจัดจ าหน่ายทาง

ช่องทางออนไลน์ ( ̅=3.99) ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 4 การออกแบบบรรจุภัณฑ์ของลิปแคร์ (Lip Care) ของคนในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 2.13 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการออกแบบบรรจุภัณฑ์ของลิป 
                   แคร์ (Lip Care) ของคนในกรุงเทพมหานคร 
 

การออกแบบบรรจุภัณฑ์ของลิปแคร์ (Lip Care)  ̅ 
 

S.D 
 

การแปลผล 

1. ท่านจะซ้ือลิปแคร์ที่รูปทรงของบรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 3.95 .834 มาก 

2. ท่านจะซ้ือลิปแคร์ที่รูปทรงของบรรจุภัณฑ์แปลกใหม่ และ
การออกแบบให้ใช้งานได้สะดวก 

4.11 
 

.918 
 มาก 

3. ท่านจะซ้ือลิปแคร์ที่ขนาดของบรรจุภัณฑ์มีขนาดเล็กพกพา
สะดวก 4.31 .771 มากที่สุด 

4. ท่านจะซ้ือลิปแคร์ที่ขนาดของบรรจุภัณฑ์สามารถหยิบจับได้
ถนัดมือ 4.39 .678 มากที่สุด 
5. ท่านจะซ้ือลิปแคร์ที่ใช้วัสดุที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 4.13 .937 มาก 

6. ท่านจะซ้ือลิปแคร์ที่วัสดุมีความแข็งแรงคงทน 4.17 .755 มาก 
7. ท่านจะซ้ือลิปแคร์ที่ภาพประกอบชัดเจนดูเข้าใจง่าย 4.06 .852 มาก 

8. ท่านจะซ้ือลิปแคร์ที่ภาพประกอบมีความสวยงาม 3.93 .888 มาก 

9. ท่านจะซ้ือลิปแคร์ที่บรรจุภัณฑ์ลิปแคร์มีสีสันโดดเด่นสะดุด
ตา 3.57 .922 มาก 

10. ท่านจะซื้อลิปแคร์ที่บรรจุภัณฑ์ลิปแคร์มีสีขาวสะอาดตา 3.61 .982 มาก 
11. ท่านจะซื้อลิปแคร์ที่มีตัวอักษรขนาดใหญ่ 3.16 1.005 ปานกลาง 

12. ท่านจะซื้อลิปแคร์ที่ตัวอักษรเป็นส่วนอธิบายเนื้อหา มี
ขนาดที่ไม่เล็กเกินไป 3.59 1.019 มาก 

รวม 3.915 .880 มาก 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.13 พบว่าจากการศึกษาระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ของลิปแคร์ (Lip Care) ของคนในกรุงเทพมหานคร มีระดับความคิดเห็นมาก 

โดยรวมค่าเฉลี่ย ( ̅ = 3.915) โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีทัศนคติในระดับมากท่ีสุด 2 ประเด็น คือ ท่านจะ

ซื้อลิปแคร์ที่ขนาดของบรรจุภัณฑ์สามารถหยิบจับได้ถนัดมือ ( ̅ = 4.39) และ ท่านจะซ้ือลิปแคร์ที่

ขนาดของบรรจุภัณฑ์มีขนาดเล็กพกพาสะดวก ( ̅ = 4.31) ตามล าดับ ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ
ความคิดเห็นต่อทัศนคติในระดับมาก 9 ประเด็น ได้แก่ ท่านจะซื้อลิปแคร์ที่วัสดุมีความแข็งแรงคงทน 

( ̅=4.17) ท่านจะซื้อลิปแคร์ที่ใช้วัสดุที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ( ̅=4.13) ท่านจะซื้อลิปแคร์ที่รูปทรง

ของบรรจุภัณฑ์แปลกใหม่ และการออกแบบให้ใช้งานได้สะดวก ( ̅=4.11) ท่านจะซื้อลิปแคร์ที่

ภาพประกอบชัดเจนดูเข้าใจง่าย ( ̅=4.06) ท่านจะซื้อลิปแคร์ที่รูปทรงของบรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 

( ̅=3.95) ท่านจะซื้อลิปแคร์ที่ภาพประกอบมีความสวยงาม ( ̅=3.93) ท่านจะซื้อลิปแคร์ที่บรรจุ

ภัณฑ์ลิปแคร์มีสีขาวสะอาดตา ( ̅=3.61) ท่านจะซื้อลิปแคร์ที่ตัวอักษรเป็นส่วนอธิบายเนื้อหา มีขนาด

ที่ไม่เล็กเกินไป ( ̅=3.59) ท่านจะซื้อลิปแคร์ที่บรรจุภัณฑ์ลิปแคร์มีสีสันโดดเด่นสะดุดตา ( ̅=3.57) 
ตามล าดับ และมีประเด็นความคิดเห็นปานกลาง 1 ประเด็น คือ ท่านจะซื้อลิปแคร์ที่มีตัวอักษรขนาด

ใหญ่ ( ̅ =3.16) 
 
ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของคนในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 2.14 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care)  
                   ของคนในกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care)  ̅ 
 

S.D 
 

การแปลผล 

1. ถ้ามีการลดราคาสินค้าหรือมีโปรโมชั่นพิเศษจะท าให้ท่าน
ตัดสินใจซื้อ 3.98 .874 มาก 
2.ก่อนการตัดสินใจซื้อท่านจะค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าก่อนที่จะ
ซ้ือ 4.20 .770 มาก 

3. ก่อนที่ท่านจะตัดสินใจซื้อท่านจะศึกษาวิธีการใช้งานก่อนเสมอ 4.15 .804 มาก 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.14 (ต่อ) : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อลิปแคร์  
                          (Lip Care) ของคนในกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care)  ̅ 
 

S.D 
 

การแปลผล 

4. ก่อนตัดสินใจซื้อท่านมีการเปรียบเทียบราคาก่อนเสมอ 4.10 .866 มาก 
5. ท่านเปรียบเทียบคุณภาพของสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ 4.36 .695 มากที่สุด 

6. หากท่านพิจารณาสินค้าอย่างดีแล้วท่านจะตัดสินใจซื้อสินค้า 4.40 .679 มากที่สุด 

7. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีคุณสมบัติตรงกับความต้องการ 4.44 .669 มากที่สุด 
8. หากท่านใช้สินค้าแล้วรู้สึกประทับใจในสินค้าท่านจะตัดสินใจซื้อ
สินค้าซ้ า 4.46 .679 มากที่สุด 
9. หากท่านประทับใจในสินค้าท่านจะบอกเพ่ือน หรือคนรู้จักต่อให้
ซื้อสินค้านั้น ๆ 4.34 .779 มากที่สุด 

รวม 4.27 .757 มากที่สุด 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.14 พบว่าจากการศึกษาระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการ

ตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของคนในกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดับคิดความเห็นมากโดยรวมอยู่

ที่ (  ̅ = 4.27) โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีความคิดเห็นมากท่ีสุดมีถึง 5 ประเด็นด้วยกัน ได้แก่ หากท่านใช้

สินค้าแล้วรู้สึกประทับใจในสินค้าท่านจะตัดสินใจซื้อสินค้าซ้ า (  ̅ = 4.46) ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีมี

คุณสมบัติตรงกับความต้องการ (  ̅ = 4.44) หากท่านพิจารณาสินค้าอย่างดีแล้วท่านจะตัดสินใจซื้อ

สินค้า (  ̅ = 4.40) ท่านเปรียบเทียบคุณภาพของสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ (  ̅ = 4.36) และหากท่าน

ประทับใจในสินค้าท่านจะบอกเพ่ือน หรือคนรู้จักต่อให้ซื้อสินค้านั้น ๆ (  ̅ = 4.34) และประเด็นที่มี
ความคิดเห็นมากอีก 4 ประเด็น ก่อนการตัดสินใจซื้อท่านจะค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าก่อนที่จะซื้อ ( 

 ̅ = 4.20) ก่อนที่ท่านจะตัดสินใจซื้อท่านจะศึกษาวิธีการใช้งานก่อนเสมอ (  ̅ = 4.15) และก่อน

ตัดสินใจซื้อท่านมีการเปรียบเทียบราคาก่อนเสมอ (  ̅ = 4.10) ตามล าดับ 
 

2.10 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
เป็นการทดสอบสมมติฐานเพ่ือทดสอบตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) 

ของคนในกรุงเทพมหานคร จ านวน 3 สมมติฐาน ตัวแปรอิสระได้แก่ ล าดับขั้นการตอบสนอง, 4p 



37 

ส่วนประสมทางการตลาด และการออกแบบบรรจุภัณฑ์ของลิปแคร์ และตัวแปรตามคือ การตัดสินใจ
ซ้ือลิปแคร์ (Lip Care) ท าการวิเคราะห์ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 
 ข้อมูลด้านล าดับขั้นการตอบสนอง ส่วนประสมทางการตลาด และการออกแบบบรรจุภัณฑ์
ของลิปแคร์ ซึ่งมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของคนในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 2.15 : แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระ ล าดับขั้นการตอบสนอง ส่วนประสมทาง 
                   การตลาด และการออกแบบบรรจุภัณฑ์ของลิปแคร์ ซึ่งมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ  
                   ซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของคนในกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Std. Error Beta t Sig 

 ล าดับขั้นการตอบสนอง .382 .064 .376 4.395 .000 

ส่วนประสมทางการตลาด .131 .064 .149 5.920 .040 

การออกแบบบรรจุภัณฑ์ .296 .067 .315 4.431 .000 

R2 = .535, F = 75.249, N = 200, p < 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.15 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านล าดับขั้นการตอบสนอง 
ส่วนประสมทางการตลาด และการออกแบบบรรจุภัณฑ์ แสดงให้เห็นว่าปัจจัยทั้ง 3 ด้าน มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของคนในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย
พิจารณาจากค่า Significance ที่ 0.000 และ 0.040 เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของปัจจัย 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของคนในกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาล าดับขั้น
การตอบสนองต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) พบว่า (Bata = .376) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อซื้อลิปแคร์ ส่วนประสมทางการตลาด (Bata = .149) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ือลิป
แคร์  และการออกแบบบรรจุภัณฑ์ (Bata = .315) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซื้อลิปแคร์ 

เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด (R Square = .535) พบว่าปัจจัยด้านล าดับขั้นการ
ตอบสนอง ส่วนประสมทางการตลาด และการออกแบบบรรจุภัณฑ์ แสดงให้เห็นว่าปัจจัยทั้ง 3 ด้าน 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของคนในกรุงเทพมหานคร รวมร้อยละ 53.5 ส่วนที่
เหลือร้อยละ 46.5 มาจากปัจจัยอื่นๆ  

ปัจจัยด้านล าดับขั้นการตอบสนองต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) t = 5.920 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) t = 2.064 
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ปัจจัยด้านการออกแบบบรรจุภัณฑ์ต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) t = 4.431 
การวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบ F = 75.249 ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 และ 0.040 ซึ่งมีค่า

น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม 
สรุปว่าปัจจัยด้าน ล าดับขั้นการตอบสนอง ส่วนประสมทางการตลาด และด้านการออกแบบ

บรรจุภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของคนกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตารางที่ 2.16 : ผลการทดสอบสมมติฐานว่าแต่ละปัจจัยมีความสอดคล้องหรือไม่ 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: ปัจจัยด้านล าดับขั้นการตอบสนองต่อการตัดสินใจซื้อลิป
แคร์ (Lip Care)ของคนในกรุงเทพมหานคร  

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2: ส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip 
Care)  ของคนในกรุงเทพมหานคร  

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3: การออกแบบบรรจุภัณฑ์ต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip 
Care)  กรุงเทพมหานคร  

สอดคล้อง 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 2.16 พบว่าปัจจัยด้านล าดับขั้นการตอบสนอง ส่วนประสมทาง

การตลาด และการออกแบบบรรจุภัณฑ์ แสดงให้เห็นว่าปัจจัยทั้ง 3 ด้าน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซื้อ
ลิปแคร์ (Lip Care) ของคนในกรุงเทพมหานคร 
 
2.11 สรุปผลการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัว คือปัจจัยด้านล าดับขั้นการตอบสนอง ส่วน
ประสมทางการตลาด และการออกแบบบรรจุภัณฑ์ผลต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของคน
ในกรุงเทพมหานคร พอว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เพศผู้หญิงจ านวน 160 คน หรือร้อยละ 80 
เพศชาย 35 คน หรือร้อยละ 17.5 และเพศทางเลือกอีกจ านวน 5 คน หรือร้อยละ 2.5 โดยส่วนใหญ่
ช่วงอายุที่มีการใช้ลิปแคร์มากที่สุดจะอยู่ในช่วงอายุ 25-30 ปี จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 58 มี
ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมากถึง 111 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัท 88 คน คิดเป็นร้อยละ 44 และประกอบอาชีพอิสระถึง 67 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 โดยรายได้
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เฉลี่ยจะอยู่ที่ 20,001 – 30,000 บาท มากถึง 66 คน คิดเป็นร้อยละ 33 ซึ่งส่วนมากจะซื้อ
เครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิว (Skin Care) มากท่ีสุดถึง 99 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 และความถี่ใน
การซื้อเครื่องส าอางภายใน 1 เดือน จะอยู่ที่ 1 ครั้งต่อเดือน จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 57 และ
จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อเครื่องส าอางแต่ละครั้งจะอยู่ที่ 501-1,000 บาทต่อครั้ง และปัจจัยทั้ง 3 คือ
ด้านล าดับขั้นการตอบสนอง ส่วนประสมทางการตลาด และการออกแบบบรรจุภัณฑ์ผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของคนในกรุงเทพมหานคร โดยรวมมีความส าคัญมาก 
 
2.12 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของคนใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอสรุปการอภิปรายผล ดังนี้ 
 ปัจจัยด้านล าดับขั้นการตอบสนองต่อการตัดสินใจซื้อซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของคนใน
กรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาสรุปได้ว่า ปัจจัยเรื่องล าดับขั้นการตอบสนองต่อการตัดสินใจ มี
นัยส าคัญทางสถิติอยู่ที่ 0.05 เมื่อเมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความ
คิดเห็น มากที่สุดเป็นสามอันดับแรก 1) ท่านซื้อลิปแคร์ที่มีคุณสมบัติที่ดี 2) ท่านอ่านข้อมูลผลิตภัณฑ์
ก่อนตัดสินใจซื้อลิปแคร์ 3) การสื่อสารมีผลต่อความชอบในตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ซึ่งผลทั้ง 3 ข้อมี
การเรียงล าดับตามกระบวนการอย่างชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2003, p. 568 -
569) ที่ได้อธิบายไว้ว่า ถ้าเราเติมบางสิ่งบางอย่างให้กับผู้บริโภค เราจะสามารถค้นหาการตอบสนอง
ทางด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) ความรู้สึก (Affective) และพฤติกรรม (Behavior) ได้โดยจะ
แสดงออกมาเป็นล าดับขั้นตอนการตอบสนอง ซึ่งจากกการศึกษาครั้งนี้ท าให้เห็นว่า ล าดับขั้นการ
ตอบสนอง มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของคนกรุงเทพมหานคร 
 ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของคนใน
กรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาและวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ระดับ ความคิดเห็นมากที่สุดเป็นสามอันดับแรก ได้แก่ 1) มีความสะดวกสะบายใน
การหาซื้อสินค้าหรือหาซื้อได้ง่าย 2) มีช่องทางจ าหน่ายที่หลากหลาย เช่นตามร้านเครื่องส าอางและ
ร้านสะดวกซ้ือ 3) ราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับคู่แข่งในตลาดเดียวกัน ซึ่งตรงกับค ากล่าวของ Philip 
Kotler, 2003 ที่กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทั้ง 4 อย่างนี้เป็นส่วนส าคัญในท าให้เห็นภาพที่ชัดเจน ว่า
สินค้าหรือบริการจะเป็นไปในทิศทางไหน, ควรใช้กลยุทธ์อะไร และควรเทน้ าหนักไปที่ส่วนประกอบ
ไหนมากกว่ากัน เพราะสินค้าหรือบริการแต่และประเภทมีลักษณะที่ไม่เหมือนกัน การใช้ส่วนประสม
ทั้ง 4 อย่างนอกจากจะท าให้เข้าใจในสินค้าหรือบริการมากขึ้นแล้วยังช่วยให้ตัดสินใจเลือกใช้กลยุทธ์
ต่างๆ ได้อย่างเหมาะสมเช่นกัน ซึ่งส่วนประสมทั้ง 4 อย่างประกอบไปด้วย  
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1) ผลิตภัณฑ์ (Product) สินค้าท่ีน าเสนอต่อตลาดให้กับผู้บริโภคซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญอย่าง
แรกท่ีควรค านึงถึงเพราะ ผลิตภัณฑ์สามารถแบ่งเป็น 2ประเภท 
ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible) คือสินค้าทั่วไปที่สามารถจับต้องได้ เช่น ลิปสติก ลิปแคร์ ขนตา
ปลอม ผลิตภัณฑ์ที่ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangible) คือ การบริการ (Service) ไอเดีย ประสบการณ์
ที่ลูกค้าได้รับ เช่น สปา โรงพยาบาล รถแท็กซี่ และร้านอาหาร 

2) ราคา (Price) จ านวนเงินที่ถูกก าหนดขึ้นมาเพ่ือใช้ในการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการ 
โดยราคาจะข้ึนอยู่กับคุณภาพของสินค้าหรือบริการ และความพึงพอใจของผู้ซื้อและผู้ขายหรือผู้ผลิต
สินค้านั้น ๆ ซึ่งส่งผลในการก าหนดกลยุทธ์การตั้งราคาเพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย
โดยตรง 

3) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือสถานที่หรือช่องทางในการวางจ าหน่าย
หรือส่งมอบสินค้าให้กับผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมาย โดยจะพิจารณาจากองค์ประกอบต่าง ๆ ของแต่
ละธุรกิจเป็นหลัก 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือกระบวนการสื่อสารทางการตลาดที่เป็นส่วน
ส าคัญในการช่วยให้ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายหันมาตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ของเราซึ่งอาจจะ
มาจากการโฆษณาหรือการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การประชาสัมพันธ์ข่าวต่าง ๆ เพ่ือให้
เกิดการรับรู้ต่อสินค้าและตรา เพื่อน าไปสู่การขายสินค้าและยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฉัตรยาพร 
เสมอใจ (2549, หน้า 52-53) ที่ได้กล่าวไว้ว่า เป็นแนวคิดท่ีเป็นหลักในการพิจารณาส่วนประกบที่
ส าคัญเพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาดอย่างเหมาะสม โดยเริ่มจากสินค้าที่จะน าเสนอลูกค้า 
การตั้งราคาที่เหมาะสม วิธีการส่งและวิธีการสื่อสารเพื่อท าโปรโมชั่นให้เกิดการดึงดูดลูกค้ามาซื้อด้วย
การส่งเสริมการตลาด และวรกร จันทราภรณ์ (2558, หน้า 1) ที่ศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาด 
และการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ Gaming gear ที่ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคท่ีสนใจสินค้าได้พิจารณาจาก สินค้า
และราคาเป็นหลัก โดยราคานั้นจะเป็นตัวสะท้อนคุณภาพของสินค้า ส่วนผู้ที่ไม่ได้สนใจสินค้าจะ
พิจารณาจากช่องทางในการจัดจ าหน่ายและโปรโมชั่น สามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของคนในกรุงเทพมหานคร 
 ปัจจัยด้านการออกแบบบรรจุภัณฑ์ของลิปแคร์ (Lip Care) ของคนในกรุงเทพมหานคร จาก
ผลการศึกษาและวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับ ความ
คิดเห็นมากที่สุดเป็นสามอันดับแรก ได้แก่ 1) ท่านจะซื้อลิปแคร์ที่ขนาดของบรรจุภัณฑ์สามารถหยิบ
จับได้ถนัดมือ 2) ท่านจะซื้อลิปแคร์ที่ขนาดของบรรจุภัณฑ์มีขนาดเล็กพกพาสะดวก 3) ท่านจะซ้ือลิป
แคร์ที่วัสดุมีความแข็งแรงคงทน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ผลการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการ
ออกแบบการออกแบบโครงสร้างบรรจุภัณฑ์เครื่องส าอางสมุนไพรไทย ซึ่งในนั้น สงบ โอฬารรัตน์มณี, 
(2537,หน้า 2-10) ได้กล่าวไว้ว่า การออกแบบโครงสร้างบรรจุภัณฑ์คือ การก าหนด ขนาด รูปทรง 
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รูปร่าง หน้าตา และปริมาณรวมถึงก าหนดวัสดุเพ่ือน ามาผลิตและประกอบเป็นบรรจุภัณฑ์ตามความ
เหมาะสมในการใช้งาน ตลอดจนการเก็บรักษาและการขนส่ง รวมทั้งวิธีการผลิตและการบรรจุ เพ่ือ
บรรลุเป้าหมายในการผลิตสินค้า และในงานวิจัยเดียวกัน ประชิด ทินบุตร (2531 หน้า 86) ได้กล่าว
ไว้ว่า การออกแบบบรรจุภัณฑ์ต้องมีความโดดเด่นชัดเจนต่างจากผลิตภัณฑ์อ่ืน ด้วยการใช้ สี ขนาด 
รูปร่าง เพื่อความเป็นเอกลักษณะเฉพาะตัว ท าให้หยิบฉวยง่าย ดึงดูดทั้งใจและสายตาของผู้บริโภค จึง
สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านการออกแบบบรรจุภัณฑ์ของลิปแคร์ (Lip Care) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของคนในกรุงเทพมหานคร 
 ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของคนในกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษา
และวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับ ความคิดเห็นมาก
ที่สุดเป็นสามอันดับแรก ได้แก่ 1) หากท่านใช้สินค้าแล้วรู้สึกประทับใจในสินค้าท่านจะตัดสินใจซื้อ
สินค้าซ้ า 2) ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีมีคุณสมบัติตรงกับความต้องการ 3) หากท่านพิจารณาสินค้า
อย่างดีแล้วท่านจะตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ Kotler (2000, p. 176-178) ได้กล่าวไว้ว่า การ
ตัดสินใจซื้อเกิดจาก แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพความถึงทัศนคติที่แสดงให้เห็นความ
ต้องการในการซื้อ และคิดถึงสินค้าท่ีเป็นตัวเลือกท่ีมีอยู่มากมาย โดยผู้บริโภคจะมีส่วนเข้ามาเกี่ยวข้อง
ในส่วนของข้อมูลที่มีอยู่หรือผู้ผลิตให้มาและประเมินค่าของตัวเลือกนั้นๆ และต่อมา Kotler & Keller 
(2006, p. 181) ยังได้กล่าวว่า กระบวนการในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคพิจารณาตาม 5 
ขั้นตอน โดยเริ่มจากเหตุการณ์ก่อนมีการซื้อผลิตภัณฑ์จริงตลอดจนถึงเหตุการณ์หลังจากการซื้อ สรุป
เป็นขั้นตอนได้ดังนี้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Walter (1978, p. 115) ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจ
คือการเลือกท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลายๆสิ่งที่มีทางเลือกมากมายหลายทาง และยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยในนั้น โกวิทย์ กังสนันท์ (2549, หน้า 3) ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจ
คือการเลือกจากตัวเลือกหลายๆ ตัวแล้วน ามาเปรียบเทียบกัน ก่อนตัดสินใจเลือกอันใดอันหนึ่ง 
เพ่ือให้ส าเร็จตามวัตถุประสงค์ท่ีตั้งเอาไว้ จึงสามารถสรุปได้ว่า เกิดจากการเลือกสิ่งที่ดีที่สุด จาก
ตัวเลือกหลายๆ ตัวซึ่งผ่านการเปรียบเทียบและเหตุผลต่างๆ ผ่านหลายขั้นตอนก่อนการตัดสินใจ 
เพ่ือให้ได้สิ่งที่ดีที่สุด 
 
2.13 ข้อเสนอแนะเพื่อน าผลไปใช้ทางธุรกิจ 
 จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของคนใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีความเห็นว่า 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ที่ผู้วิจัยได้มาจากแบบสอบถามสามารถน ามาใช้ในการ
ท าการตลาดได้ โดยข้อมูลหลักท่ีจะน ามาใช้ส าหรับกลุ่มเป้าหมายแรกคือ เพศผู้หญิง อายุ 25-30 ปี 
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ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท รายได้เฉลี่ยจะอยู่ที่ 20,001 – 
30,000 บาท ชอบซื้อเครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิว (Skin Care) ความถี่ในการซื้อเครื่องส าอาง
ภายใน 1 เดือน จะอยู่ที่ 1 ครั้งต่อเดือน และจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อเครื่องส าอางแต่ละครั้งจะอยู่ที่ 
501-1,000 บาทต่อครั้ง ดังนั้นจึงสามารถน าข้อมูลนี้ไปเป็นแกนหลักในการวางกลยุทธ์ ต่าง ๆ ทั้งการ
ตั้งราคา การจัดท าการส่งเสริมการขาย รวมทั้งเรื่องของการสื่อสารให้ตรงกับความชอบของ
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือที่จะท าให้เกิดยอดขายให้ได้มากท่ีสุด  

จากการศึกษาปัจจัยด้านล าดับขั้นการตอบสนองต่อการตัดสินใจซื้อซื้อลิปแคร์ (Lip Care) 
ของคนในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์มากที่สุด จากนั้นจึงอ่านข้อมูลของผลิตภัณฑ์และต้องมีการสื่อสารที่ดีเพ่ือที่จะท าให้ลูกค้า
หรือกลุ่มเป้าหมายของเราชื่นชอบและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเรา 

ข้อเสนอแนะ 
1) พัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้มีคุณสมบัติตรงตามความต้องการของตลาดให้ได้มาก 

ที่สุดและ/หรือ ออกผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณสมบัติเฉพาะด้าน เช่น ผลิตลิปบาร์มที่มีคุณสมบัติที่ให้ความชุ่ม
ชื่นกับริมฝีปาก, ลิปบาร์มที่มีคุณสมบัติที่ในการเปลี่ยนสี เป็นต้น 

2) การท าฉลากให้มีความน่าสนใจ โดยที่ข้อมูลครบถ้วนและอ่านง่าย โดยการใช้ค าที่สั้น 
กระชับได้ใจความ เพ่ือให้ข้อมูลที่ถูกต้องและครบถ้วนมากท่ีสุด 

3) การสื่อสารผ่านช่องทางต่าง ๆ ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์กับลูกค้า 
และง่ายต่อการหาข้อมูล 

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของคนใน
กรุงเทพมหานคร สิ่งที่ผู้ประกอบการควรตละหนักในข้อนี้อย่างแรกคือ มีความสะดวกสบายในการหา
ซื้อสินค้าหรือหาซื้อได้ง่าย และ การมีช่องทางจ าหน่ายที่หลากหลาย เช่นตามร้านเครื่องส าอางและ
ร้านสะดวกซ้ือ ซึ่งท าให้เห็นว่า การอ านวยความสะดวกสบายและช่องทางการจัดจ าหน่ายให้กับ
ผู้บริโภคเป็นสิ่งที่ต้องให้ความส าคัญมาเป็นอันดับแรก และราคาก็จ าเป็นต้องอยู่ในราคาที่ทุกคนคิดว่า
คุ้มค่าเมื่อเทียบกับคู่แข่งในตลอดเดียวกัน  

ข้อเสนอแนะ 
1. ให้ความสะดวกสบายกับลูกค้า โดยการมีช่องการจัดจ าหน่ายหลากหลายช่องทาง 
2. การตั้งราคาต้องค านึงถึงความคุ้มค่าและราคาของคู่แข่งในท้องตลาด 
จากผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านการออกแบบบรรจุภัณฑ์ของลิปแคร์ (Lip Care) ของคนใน

กรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาและวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ชื่นชอบและมี
โอกาสซื้อลิปแคร์ที่มีขนาดของบรรจุภัณฑ์สามารถหยิบจับได้ถนัดมือ ขนาดเล็กพกพาสะดวก และ
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วัสดุมีความแข็งแรงคงทน จากข้อมูลจุดนี้ท าให้สามารถพัฒนาบรรจุภัณฑ์ที่ตอบโจทย์ผู้บริโภคได้ ซึ่ง
จะท าให้สามารถเพ่ิมยอดขายได้เนื่องจากมีการปรับเรื่องของบรรจุภัณฑ์ตามความต้องการของตลาด 

ข้อเสนอแนะ 
1. ออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มีขนาดเล็กจับถนัดมือ และเน้นที่การพหพาสะดวก 
2. ใช้วัสดุที่มีความคงทนแข็งแรงในการท าบรรจุภัณฑ์ 
จากผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของคนใน

กรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาและวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม จะตัดสินใจ
ซื้อเมื่อให้แล้วรู้สึกประทับใจซึ่งอาจจะมาจากการที่ได้ทดลองสินค้า และเห็นว่าผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติ
ตรงตามความต้องการมากท่ีสุด และจะตัดสินใจซื้อก็ต่อเมื่อพิจารณาอย่างดี แต่ก็ยังมีการเปรียบเทียบ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์กับของคู่แข่งก่อนการตัดสินใจซื้อ และมีการบอกต่อหากว่าซื้อไปใช้แล้ว
ประทับใจจริง ๆ จากข้อมูลนี้ท าให้เห็นว่าการท่ีกลุ่มเป้าหมายได้ทดลองใช้สินค้า ยังคงเป็นสิ่งจ าเป็น
เพราะ เป็นส่วนส าคัญที่ช่วยให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น และการที่มีคุณสมบัติตรงตามความต้องการของ
ตลาดก็จะท าให้มีโอกาสประสบความส าเร็จในการขายมากขึ้น 

ข้อเสนอแนะ 
1. มีสินค้าให้ลูกค้าทดลองเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ 
2. เน้นการสร้างผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

 
2.14 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 จากการท าการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยขอเสนอแนะบางประเด็นเพ่ือเป็นประโยชน์ในการท าวิจัย
ครั้งต่อไปดังนี้ 

1. เนื่องจากผลิตภัณฑ์เป็นลิปแคร์จึงสามารถเข้าได้ถึงผู้บริโภคทุกเพศทุกวัย ตั้งแต่เด็กไป 
จนถึงผู้สูงอายุ การท าวิจัยครั้งหน้าจึงควรเจาะจงกลุ่มเป้าหมายให้เฉพาะกว่านี้เพื่อออกผลิตภัณฑ์ที่
ตรงความต้องการแบบเฉพาะกลุ่ม เพราะผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุมีความต้องการที่ไม่เหมือนกัน การ
เกบ็ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างหลาย ๆ กลุ่มจึงเป็นสิ่งที่ควรท า 

2. ควรศึกษาปัจจัยเรื่องของนวัตกรรมใหม่ ๆ เพิ่มเติม เพ่ือน าข้อมูลมาใช้ในการวิเคราะห์ว่า 
นวัตกรรมใหม่นั้น ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคหรือไม่ 

3. เจาะจงท าวิจัยเฉพาะการออกแบบบรรจุภัณฑ์เพ่ือพัฒนาบรรจุภัณฑ์แบบใหม่ 
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3.1 การวิเคราะห์ SWOT Analysis 

คือเครื่องมือที่ใช๎ในการวิเคราะห์ปัจจัยภายใน (Internal Factors) และปัจจัยภายนอก 
(External Factors) โดยจะวิเคราะห์จากองค์ประกอบทั้ง 4 ด๎านได๎แกํ จุดแข็ง (Strength), จุดอํอน 
(Weakness), โอกาส (Opportunity) และ อุปสรรค (Threat) 

3.1.1 ปัจจัยภายใน 
จุดแข็งของธุรกิจ (Strength) 

- เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช๎ของจากธรรมชาติซึ่งเป็นสมุนไพรไทย และเป็นสูตรต๎นต ารับ 
ที่สามารถบ ารุงฝีปากได๎อยํางยาวนาน 

- มีการออกแบบบรรจุภัณฑ์แบบใหมํที่ไมํเหมือนใครในท๎องตลาด โดยใช๎แนวคิด 
จากลิปสติกของคนสมัยกํอนเป็นตัวตั้งต๎น ที่ใช๎เป็นแบบแผํน เอามาดัดแปลงเป็นจุดแข็งของลิปแคร์ที่
ไมํมีเรื่องของสีเข๎ามาเกี่ยวข๎อง จึงไมํต๎องกังวนวําเม๎มปากไปแล๎วสีที่ติดปากจะออกมาไมํสวย เพราะไมํ
มีสี และผู๎ชายยังสามารถหยิบมาใช๎ได๎โดยที่ไมํต๎องเขินอายเหมือน ลิปบาล์ม ลิปแคร์แบบแทํง 

- ให๎ความชุํมชื่นยาวนาน 
- พกพาสะดวก เก็บงํายไมํกินพ้ืนที่กระเป๋าเพราะเป็นทรงสี่เหลี่ยมผืนผ๎าและมี 

ลักษณะแบนราบ จึงใช๎พ้ืนที่ในการเก็บน๎อยกวํา และสามารถใสํกระเป๋าเสื้อได๎โดยที่เสื้อไมํเสียทรง 
- สามารถประยุกต์ใช๎ได๎หลากหลาย เชํนชํวยลดริว้รอยใต๎ตาได๎, ทาตามจุดชีพจร 

แล๎วฉีดน้ าหอมจะชํวยให๎น้ าหอมติดทนนานขึ้น รวมถึงใช๎ทาคิ้วให๎เรียงตัวสวยพร๎อมกับบ ารุงคิ้วไป
พร๎อมกันได๎ 

- ชํวยให๎ทาลิปสติกได๎งําย ลิปสติกไมํวําจะเป็นเนื้อแมท (Matte) หรือ เนื้อซาติน 
(Satin) นั้น แคํทาลิปบาล์มกํอนก็จะชํวยให๎ทาลิปสีตํางๆได๎งํายขึ้นโดยไมํต๎องลบแล๎วทาใหมํหลายๆ 
รอบ แถมยังท าให๎ดูมีริมฝีปากที่อวบอิ่มอีกด๎วย 

- ฟ้ืนฟูริมฝีปากท่ีแห๎งกร๎านให๎เนียนนุํม 
จุดอ่อนของธุรกิจ (Weakness) 

- เป็นบริษัทและแบรนด์ใหมํที่ยังไมํมีใครรู๎จักจึงเป็นจุดอํอนที่ใหญํที่สุดเพราะมีใน 
เรื่องของความนําเชื่อถือของผู๎บริโภคเข๎ามาเก่ียวข๎อง ทั้งในด๎านของคุณภาพและความปลอดภัย 

- ด๎านเงินทุน เนื่องจากวําเพิ่งเริ่มด าเนินการ จึงมีเงินทุนคํอนข๎างจ ากัดซึ่งสํงผล 
โดยตรงตํอการท าการตลาดและการโปรโมท 
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- ไมํมีโรงงานผลิตเป็นของตัวเอง ซึ่งถ๎ามีการเปลี่ยนแปลงทางด๎านต๎นทุนการผลิตจากทางโรงงานจะ
สํงผลกระบทตํอต๎นทุนและก าไรทันที 
- ข๎อจ ากัดในเรื่องของเงินทุนที่ไมํได๎มีมากท าให๎สํงผลตํอการพัฒนาสินค๎าและการสํงเสริมการตลาดใน
ระยะยาว 

3.1.2 ปัจจัยภายนอก 
โอกาสของธุรกิจ (Opportunity) 

- มีโอกาสการเติบโตสูงทั้งในไทยและตํางประเทศ เนื่องจากกระแสการดูแลตัวเอง 
และความสวยความงามท่ียังคงเป็นที่นิยมอยํางตํอเนื่อง และยังไมํมีทําทีวํากระแสนี้จะตก กลับกัน
กลับเพิ่มความนิยมมากขึ้นอยํางตํอเนื่อง 
- กระแสการรักสุขภาพ และความงามจากธรรมชาติหรือออร์แกนิกยังคงได๎รับความนิยมอยํางตํอเนื่อง 
เนื่องจากผู๎บริโภคเริ่มพยายามหลีกเลี่ยงสารเคมี และหันกลับมาให๎ความส าคัญกับธรรมชาติ ไมํต๎อง
กังวลเรื่องการแพ๎สารเคมีจึงเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ท าให๎สินค๎าที่ผลิตจากสารสกัดจากธรรมชาติได๎รับ
ความนิยม และมีโอกาสเติบโตสูงในอนาคต โดยในปี 2555-2563 มีการคาดการณ์วํามูลคําตลาด
เครื่องส าอางและแตํงหน๎า (Decorative Cosmetics) จะเพ่ิมข้ึนร๎อยละ 2.2 จากสถิติจากหลาย
หนํวยงานที่ได๎ระบุวํายอดขาย เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์ส าหรับดูแลรํางกายรวมกัน 1,009 ยูโรและ
มีสํวนแบํงตลาดร๎อยละ 7.8 สํวนในปี 2558 (ศูนย์ขําวกระทรวงพาณิชย์, 2559) 

อุปสรรคของธุรกิจ (Threat) 
- ถ๎าเจ๎าใหญํในตลาดเกิดสนใจหันมาท าสินค๎าคล๎ายๆ กันจะท าให๎เสียเปรียบอยําง 

มาก 
- การเข๎าถึงของข๎อมูลขําวสารท าให๎เกิดการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ของเรากับของ 

คูํแขํงได๎งํายและเราเป็นเจ๎าใหมํท าให๎เสียเปรียบอยํางมากในการเปรียบเทียบ 
 

3.2 TOWS Matrix 
กลยุทธ์เชิงรุก (SO) จุดแข็ง (Strength) กับ โอกาส (Opportunity) 
ใช๎การออกแบบบรรจุภัณฑ์ใหมํที่ไมํซ้ าใครสร๎างความแตกตํางในตลาดกลุํมเดียวกันเป็นตัวน า 

ในการท าตลาด โดยเน๎นไปที่ประสบการณ์การพกพาและของผู๎ใช๎งานที่ท าให๎มีขนาดเล็กบางแตํยังจับ
ถนัดมือ ท าให๎ฉีกตัวเองออกมาจากคํูแขํงในตลาดเดียวกันได๎ 

กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO) จุดอ่อน (Weakness) กับ โอกาส (Opportunity) 
เนื่องจากสินค๎าเป็นแบรนด์ใหมํยังไมํเป็นที่รู๎จัก แตํอยูํในอุตสาหกรรมที่มีก าลังการเติบโตสูง 

และอยูํในกระแสสินค๎าออร์แกนิก จึงจ าเป็นต๎องท าการโฆษณาเพ่ือให๎คนรู๎จักสินค๎า ในทุกชํองทาง 
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- ด๎วยเงินทุนที่มีไมํมากท าให๎ต๎องท าการตลาดอยํางรัดกุมแตํวําอยูํในกระแสที่ก าลังมาแรงจึงสามารถ
ลดต๎นทุนบางสํวนไปได๎โดยการรับตัวแทนจ าหนําย เพ่ือท าการโฆษณาและกระจายสินค๎าได๎ในวงกว๎าง
กวําแคํวางขายในช๏อป 

กลยุทธ์เชิงรับ (ST) จุดแข็ง (Strength) กับ อุปสรรค (Threat) 
- สินค๎ามีการออกแบบบรรจุภัณฑ์ใหมํ ซึ่งไมํมีเจ๎าใหญํเจ๎าไหนท ามากํอน จึงจ าเป็นต๎อง 

ใช๎จุดแข็งในสํวนของบรรจุภัณฑ์และประสบการณ์การใช๎งานแบบใหมํเข๎ามาท าการตลาดอยํางหนัก 
และรวดเร็วกํอนที่จะมีใครหันมาเลียนแบบ 

- สิ่งที่ป้องกันเมื่อเกิดการเปรียบเทียบสินค๎าได๎คือ การที่ผลิตภัณฑ์ของเรานอกจากจะ 
เป็นสินค๎าใหมํท่ีออกแบบบรรจุภัณฑ์ใหมํแล๎วก็คือ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ที่จะเป็นตัวป้องกันที่ดีที่สุด
เมื่อเกิดการเปรียบเทียบการใช๎งานและคุณภาพ เพราะสิ่งที่แนํนอนที่สุดในยุคนี้คือการเกิดขึ้นของ
คอนเท๎นเปรียบเทียบสินค๎า รีวิว ตําง ๆ การท า Before & After ถ๎าสินค๎าคุณภาพดีใช๎งานได๎ดีก็ไมํ
ต๎องกลัวในจุดนี้ กลับกันหากได๎รับเสียงชื่นชมก็จะยิ่งท าให๎จุดแข็ง แข็งยิ่งขึ้น 

กลยุทธ์เชิงป้องกัน (WT) จุดอ่อน (Weakness) กับ อุปสรรค (Threat) 
- จุดอํอนหลักยังคงเป็นเพราะเป็นบริษัทใหมํ สินค๎าใหมํ และเป็นบริษัทเล็กแนํนอนวํา 

อุปสรรคใหญํต๎องเป็นเจ๎าใหญํที่มีชื่อเสียงและอยูํในธุรกิจนี้มานาน การป้องกันจุดนี้คือวางขายในร๎าน
ที่เป็นร๎านเฉพาะทางเชํน Castle C ที่รับเฉพาะสินค๎าแบรนด์ของไทยเทํานั้น และให๎ตัวแทนจ าหนําย
เป็นคนขาย ซึ่งเป็นจุดที่แบรนด์ใหญํไมํสนใจ เพราะเป็นตลาดที่คํอนข๎างเฉพาะและอยูํในระดับกลาง 

- การป้องกันข๎อจ ากัดการเปลี่ยนแปลงทางด๎านต๎นทุนกับโรงงาน คือการขายให๎ได๎เร็ว 
ที่สุดเพื่อควบคุมต๎นทุนการผลิต ให๎สามารถผลิตได๎ในปริมาณมากเพ่ือเป็นการลดต๎นทุนการผลิต แตํ
ถ๎าสุดท๎ายแล๎วมีปัญหาจริง ๆ ต๎องเปลี่ยนโรงงานเพ่ือรักษาระดับต๎นทุนและมาตรฐานเอาไว๎ 

 
3.3 “5 Force Model” 

3.3.1 การต่อรองของลูกค้า (+) 
อ านาจของผู๎ซื้ออยูํในระดับต่ า เพราะเป็นแบรนด์เดียวที่สร๎างความแตกตํางในด๎าน

ประสบการณ์การใช๎งานแบบใหมํ และยังสามารถขยายตลาดสูํกลุํมอื่น ๆ ได๎ในคราวเดียว จึงถือวํา
เป็นแบรนด์แรกและแบรนด์เดียวในตลาด อ านาจการตํอรองของผู๎ซื้อจึงต่ า 

3.3.2 การต่อรองของซัพพลายเออร์ (+) 
ทางโรงงานผู๎ผลิตหรือผู๎รับจ๎างผลิต OEM (Original Equipment Manufacturer) แตํละโรงงานมี
ความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบและเทคโนโลยีในการผลิตที่ไมํเหมือนกัน ท าให๎มาตรฐานแตกตําง
กัน จึงต๎องเลือกโรงงานที่มีมาตรฐาน GMP (Good Manufacturing Practice) หรือหลักเกณฑ์และ
วิธีการที่ดีในการผลิตอาหาร เพ่ือให๎เกิดความปลอดภัยและมั่นใจในผู๎บริโภค ซึ่งในปัจจุบันมีโรงงาน



47 

จ านวนมากถึง 211 โรงงานที่ได๎รับมาตรฐาน GMP ท าให๎มีการแขํงขันกันเองสูง ดังนั้นอ านาจการ
ตํอรองของทางโรงงานจึงต่ า (ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2018) 

3.3.3 สินค้าทดแทนของธุรกิจ (+) 
ในสํวนนี้สินค๎าที่จะมาแทดทนลิปแคร์ออร์แกนิก มีแตํปิโตเลียมเจลลี่หรือวาสลิน ที่สามารถ

มาทดแทนได๎แตํก็ขาดคุณสมบัติในแงํของความเป็นธรรมชาติ ถึงจะมีความคล๎ายกันในแงํของ
สรรพคุณและการใช๎งาน แตํก็ถือวําท าตลาดกันคนละกลุํมกับสาริสาที่ท าตลาดกับคนที่ต๎องการความ
เป็นธรรมชาติหรืออร์แกนิก กับคนที่แพ๎สารเคมี ดังนั้นในสํวนของสินค๎าทดแทนจึงไมํมีอะไรนําเป็น
หํวง 

3.3.4 การแข่งขันจากผู้เล่นรายใหม่ (Threat of New Entrance) (+) 
จากกระแสการดูแลตัวเองและความงาม รวมถึงการเติบโตตลอดเวลาในชํวงหลายปีที่ผํานมา 

และการผลิตที่งํายขึ้นโดยการใช๎โรงงานผลิตให๎ ซึ่งเดี๋ยวนี้ทางโรงงานมีบริการทุกอยํางครบครัน ตั้งแตํ
การผลิต จดทะเบียนอย. ไปจนถึงการท าการตลาด ซึ่งนี่เป็นจุดที่ดึงดูดให๎ผู๎ประกอบการรายใหมํเข๎า
มาสูํตลาดได๎งํายมากขึ้น และใช๎งบประมาณน๎อยลงกวําสมัยกํอนมาก แตํถ๎าสินค๎าไมํมีความแตกตําง
กันมากในท๎องตลาด สุดท๎ายก็จะเป็นการเลํนสงครามราคา และออกสูํตลาดไปเอง ซึ่งการจะประสบ
ความส าเร็จได๎จ าเป็นต๎องมีการวิจัย และพัฒนาผลิตภัณฑ์ให๎ตอบสนองตํอความต๎องการของผู๎บริโภค 
และกลยุทธ์ในการท าการตลาดที่ต๎องแยบยลขึ้นเรื่อย ๆ ดังนั้นจึงประเมินวําจะมีผู๎เลํนรายใหมํเข๎ามา
มากแตํสุดท๎ายก็จะออกสูํตลาดไปในเวลาไมํนาน ภัยคุกคามจากผู๎เลํนรายใหมํจึงอยูํในระดับต่ า 

3.3.5 การแข่งขันจากคู่แข่งเดิมในตลาด (+) 
ในท๎องตลาดมีสินค๎าที่อยูํในตระกูลลิปแคร์ ลิปมัน ทั้งของไทยและน าเข๎าจากตํางประเทศแตํ

มีจ านวนไมํมากนัก และลิปที่มีความเป็นออร์แกนิกมีสัดสํวนน๎อยกวําลิปแคร์ธรรมดา คูํแขํงเดิมใน
ตลาดจึงไมํมีความนํากลัวมากนัก 
 
ภาพที่ 3.1 :  ภาพประกอบ 5 Force Model 
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จากการวิเคราะห์ 5 Force Model ตลาดเครื่องส าอางในหมวดลิปแคร์ สินค๎ามีความ
ได๎เปรียบทุกด๎านในเรื่องของการแขํงขัน เพราะฉะนั้นจึงสามารถท าตลาดได๎ โดยที่ไมํมีอะไรนําเป็น
หํวง แตํก็ต๎องมีมาตรการในการรับมือกับเหตุการณ์ไมํคาดฝัน เพื่อป้องกันความเสี่ยงอ่ืนๆ ในอนาคต 

คือ สร๎างสินค๎าใหมํมีคุณภาพมากกวําที่ลูกค๎าจะคาดหวังและใช๎การประชาสัมพันธ์ ที่ไมํหวือ
หวาจนเกินไป โดยการใช๎บล็อกเกอร์รีวิวการใช๎งานและคุณภาพสินค๎าอยํางตรงไปตรงมา พูดแบบ
กลางๆ แตํแนะน าให๎ลองใช๎และเมื่อลูกค๎าใช๎ดีแล๎วดีกวําที่คาดหวังจะเกิดการบอกตํอกันเอง แนํนอน
วําวิธีนี้มีความเสี่ยงในแงํของชื่อเสียงและการขายในชํวงแรก จึงจะมีการจ๎างบล็อกเกอร์รีวิวอีกครั้ง
หลังจากการใช๎งานสินค๎าผํานไปหนึ่งเดือน เพ่ือโปรโมทสินค๎าอยํางจริงจัง 

ในสํวนของคูํแขํงในตลาดเดิม ได๎มีการใช๎ความแตกตําง(Differentiated) ของบรรจุภัณฑ์
แบบแผํนที่ใช๎งานงํายเข๎ามาเพ่ือสร๎างความแตกตํางจากคํูแขํงขันเดิมในท๎องตลาด เพ่ือสร๎างจุดเดํน
ใหมํข้ึนมาในตลาด ท าให๎เจาะตลาดได๎งํายขึ้น 
 
3.4 PEST Analyses 

3.4.1 ด้านการเมือง (Political) จากการบริหารงานของรัฐบาล คสช. ตลอด 4 ปี ที่ผํานมา
บ๎านเมืองมีความสงบสุขมาก ไร๎ซึ่งเหตุการณ์วุํนวายเชํน การประท๎วง ภัยพิบัติตําง ๆ ท าให๎ประเทศมี
เสเถียรภาพเพ่ิมข้ึนมากตลอดระยะเวลา 4 ปีที่ผํานมา 

จากความสงบสุขนี้เองที่ท าให๎ประเทศมีเสเถียรภาพซึ่งสํงผลดีโดยตรงตํอระบบเศรษฐกิจ ท า
ให๎มีการลงทุนเพ่ิมมากขึ้น รัฐบาลวางระบบโครงสร๎างพ้ืนฐาน เชํน โครงการรถไฟฟ้าให๎ครอบคลุม
กรุงเทพมหานคร สร๎างระบบขนสํงมวลชนให๎ดียิ่งขึ้น ผู๎คนยังคงจับจํายใช๎สอยกันได๎อยํางปกติ ไร๎ซึ่ง
ความหวาดระแวงตํอเหตุการณ์ตําง ๆ 

ดังนั้นปัจจัยทางด๎านการเมืองในขณะนี้จึงสํงผลดีตํอธุรกิจ จากเสเถียรภาพที่มีอยูํ ณ ขณะนี้ 
3.4.2 ด้านเศรษฐกิจ (Economic) ในยุค คสช. ปัจจัยทางด๎านเศรษฐกิจไมํได๎มีความผัน

ผวนมากนักแตํ ตัวเลขการเติบโตทางเศรษฐกิจยังเติบโตตํอเนื่องทุกปี โดยลําสุดในไตรมาสที่ 3 GDP 
ของประเทศไทยเติบโตขึ้นร๎อยละ 3.3 ท าให๎เศรษฐกิจขยายตัวอยํางตํอเนื่อง และในอนาคตอันใกล๎
ก าลังจะมีการเลือกตั้งซึ่งคาดวําจะสํงผลดีตํอภาพรวมของประเทศไทย ท าให๎นักลงทุนจากตํางชาติ
กลับเข๎ามาลงทุนในประเทศไทยมากขึ้น 
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ภาพที่ 3.2 : กราฟ GDP ประเทศไทยย๎อนหลัง 5ปี 
 

 
 
ภาพที่ 3.3 :  ตัวเลขสถิติ GDP ประเทศไทยปี 2018 

 
 
 
 
 

จากตัวเลขสถิติข๎างต๎นท าให๎เห็นวําประเทศไทยมีอัตราการเติบโตของ GDP อยํางตํอเนื่องซึ่ง
เป็นผลดีอยํางมากตํอภาคธุรกิจ ซึ่งเป็นการสํงเสริมให๎ธุรกิจความงามที่เติบโตตํอเนื่องอยูํแล๎วสามารถ 
เดินตํอไปได๎อยํางไร๎กังวลมากขึ้น 

3.4.3 ด้านสังคม (Social) ตลอดชํวงระยะเวลาหลายปีที่ผํานมากระแสความสวยความงาม 
การรักสวยรักงามไมํเคยตกลงไปเลยแม๎แตํน๎อย กลับกันกลับเพิ่มมากข้ึนทุกปี และการเกิดขึ้นของ
เหลํา บล็อกเกอร์ ยูทิวป์เบอร์ สายความงามท่ีเพ่ิมจ านวนมากข้ึนทุกวัน ท าให๎กระแสความนิยมใน
เรื่องของการดูแลภาพลักษณ์ สุขภาพและความงามเพ่ิมข้ึนไปอีก โดยเฉพาะในวัยชํวงมหาวิทยาลัย-
วัยท างาน ที่ต๎องดูแลตัวเองเป็นพิเศษ ไมํวําจะต๎องออกไปท างาน พบปะลูกค๎า หรือ ออกงานสังคม
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ตํางๆ จึงต๎องดูแลตัวเองให๎มากเพ่ือสร๎างความมั่นในให๎กับตนเอง และยังมีปัจจัยในเรื่องของกระแส
นิยมละครจากตํางประเทศ โดยเฉพาะเกาหลี ที่ถึงแม๎วําความนิยมจะตกไปบ๎างตามกาลเวลา แตํก็จะ
มีกระแสกลับมาทุกครั้งที่ซีรี่ย์ดีๆ ออกฉายและ K-Pop ก็ยังคงมีอิทธิพลท าให๎สาวๆ อยากสวยดูดี 
รวมถึงผู๎ชายที่ตอนนี้ก็หันมาดูแลภาพลักษณ์ของตัวเองมากขึ้นเชํนกัน 

ดังนั้นปัจจัยทางด๎านสังคมที่ผํานมาเป็นผลดีตํอธุรกิจอยํางเห็นได๎ชัด เพราะการใสํใจตัวเองท า
ให๎ธุรกิจในหมวดเครื่องส าอางเติบโตไปอีกมาก 

3.4.4 เทคโนโลยี (Technology) ปัจจัยทางด๎านนี้เป็นปัจจัยที่มีการเปลี่ยนแปลงที่ชัดเจน
ที่สุดเพราะ เทคโนโลยีมีการเปลี่ยนแปลงอยูํตลอดเวลาและเปลี่ยนไปในทางท่ีดีขึ้น งํายขึ้น สะดวกข้ึน 
ความเร็วของอินเตอร์เน็ตก็เพ่ิมมากขึ้นตลอดเวลาจนในปัจจุบัน มีการเกิดขึ้นของ บิวตี้บล็อกเกอร์ ยู
ทิวป์เบอร์มากมาย และมีการขายของออนไลน์ผํานทุกชํองทาง เชํน Lazada, Shoppe, Instagram, 
Facebook, AliExpress, Alibaba และเถาเป่า ท าให๎เกิดการรีวิวการแนะน าสินค๎าทางโลกออนไลน์
และท าให๎โลกไร๎พรหมแดนมากข้ึน ยิ่งท าให๎เกิดการซื้อขายแคํปลายนิ้ว เพราะสั่งผํานหน๎าเว็ปไซด์หรือ
สั่งทางมือถือผํานแอปพลิเคชันได๎ทุกที่ทุกเวลา และ Tech Start-up การเกิดขึ้นของสายโลจิสติกส์ ก็
ท าให๎การขนสํงงํายยิ่งขึ้น รวดเร็วปลอดภัยมากขึ้น 

ดังนั้นการที่เทคโนโลยีพัฒนาไปไกลตํอเนื่องตลอดเวลา ท าให๎เป็นผลดีตํอธุรกิจการ
ซื้อขาย โดยเฉพาะเครื่องส าอางและเกือบทุกอุตสาหกรรม 
 
3.5 BGC Matrix 
 
ภาพที่ 3.4 : ภาพประกอบ BGC Matrix 
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เนื่องจากสาริสาเป็นแบรนด์สินค๎าใหมํ จึงจัดอยูํในกลุํม Question Mark หรือกลุํมนําสงสัย 
เพราะสินค๎ายังไมํได๎ออกสูํท๎องตลาดจริง แตํเนื่องจากสินค๎าจัดอยูํในหมวดหมูํของเครื่องส าอางที่มีการ
เติบโตสูงอยํางตํอเนื่อง จึงมีโอกาสสูงที่จะกลายเป็น Star 

 
3.6 กลยุทธ์ในการเลือกกลุ่มเป้าหมาย (STP Strategy) 

3.6.1 การแบ่งส่วนการตลาด (Segmentation) และ การเลือกเป้าหมาย (Targeting) 
กลุ่มที่ 1   

ด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) 
เพศหญิง เพราะเป็นเพศมีความรักสวยรักงาม ต๎องคอยดูแลตัวเองให๎สวยอยูํเสมอ 
อายุ 20-45 เพราะด๎วยวัยที่ต๎องเริ่มแตํงหน๎าแตํงตัว และท างานจึงมีความจ าเป็นอยํางมากท่ี

ต๎องใช๎ผลิตภัณฑ์ในหมวดเครื่องส าอาง 
- อาชีพ นักศึกษาและวัยท างาน 
- รายได๎ 15,000 ขึ้นไป คือเงินเดือนเริ่มต๎นของนักศึกษาจบใหมํ สํวนคนที่ก าลังศึกษาอยูํ 

และมีพฤติกรรมการแตํงหน๎าหรือดูแลตัวเองโดยสํวนใหญํก็จะได๎รับเงินจากท่ีบ๎านคํอนข๎างสูงกันอยูํ
แล๎ว 

- การศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป เพราะด๎วยวุฒิการศึกษาท าให๎สํวนใหญํสมัครเข๎า 
ท างานในออฟฟิศในเมืองกัน จึงใช๎วุฒิปริญญาตรีเป็นตัวตั้ง 

- เชื้อชาติและสัญชาติไทย ประชากรสํวนใหญํเป็นคนไทยหรือลูกหลานจีนโพ๎นทะเล ซึ่ง 
ปัจจุบันได๎นับเป็นคนไทยทั้งหมด 

     - ทุกศาสนา ศาสนาในไทย สํวนใหญํจะเป็นคน พุทธ คริสต์ และ อิสลาม ซึ่งไมํมีศาสนา 
ไหนห๎ามแตํงหน๎าหรือดูแลตนเอง ดังนั้นทุกศาสนาจึงใช๎ได๎หมด 

ด้านภูมิศาสตร์ (Geographic) 
- ประเทศไทย ภาคกลาง จังหวัดกรุงเทพมหานคร เหตุผลที่เลือกท าตลาดในกรุงเทพ 

กํอนเพราะงํายตํอการท าตลาด และกลุํมเป้าหมายสํวนใหญํอาศัยอยูํในกรุงเทพมหานคร 
ด้านหลักจิตวิทยา (Psychological) 

- รักสวยรักงาม ชอบท าให๎ตัวเองดูดีตลอดเวลา มีปัญหาเรื่องปากแตกปากแห๎ง ชอบ 
สินค๎าท่ีเป็นออร์แกนิก แพ๎สารเคมี ชอบความแตกตําง ชอบความแปลกใหมํ 

ด้านพฤติกรรมศาสตร์ (Behavioral) 
- ชอบแตํงตัว ชอบตํางหน๎า เสพติดโซเชี่ยลมีเดีย ชอบการถํายรูปเซลฟี่ ชอบซื้อ 

เครื่องส าอาง (มีความเป็นนักสะสม) 
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กลุ่มที่ 2 
ด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) 

- เพศชาย เพราะเพศชายถึงแม๎จะเป็นเพศท่ีไมํคํอยดูแลตัวเอง หยาบกร๎านแตํในปัจจุบัน  
ด๎วยสภาพสังคมท าให๎หลายๆ คนเริ่มหันมาใสํใจดูแลตัวเองมากขึ้นจนเรียกกลุํมนี้วํา เมโทรเซ็กชวล 

- อายุ 20-45 เพราะเป็นวัยที่ไมํได๎มีการลุยเหมือนชํวงวัยรุํนแล๎ว (ชํวงม.ปลาย) และในวัย 20  
ต๎นๆ เป็นชํวงที่หลายๆ คนเริ่มที่จะดูแลตัวเอง สํวนในวัยท างานก็เป็นเพราะความจ าเป็นในการติดตํอ
งานเพราะมีผลตํอเรื่องของภาพลักษณ์และความนําเชื่อถือ 

- อาชีพ นักศึกษาและวัยท างาน เพราะเป็นวัยที่เรื่องของภาพลักษณ์และความนําเชื่อถือ จึง 
จ าเป็นต๎องดูแลตนเอง 

- รายได ๎15,000 ขึ้นไป เพราะเป็นเงินเดือนตั้งต๎นของนักศึกษาจบใหมํ ซึ่งอยูํในระดับที่ไมํ 
น๎อยเกินไปส าหรับคนที่ต๎องการดูแลตัวเองให๎ดูดี 

- การศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป เพราะด๎วยวุฒิการศึกษาท าให๎สํวนใหญํสมัครเข๎าท างาน 
ในออฟฟิศในเมืองกัน จึงใช๎วุฒิปริญญาตรีเป็นตัวตั้ง 

- เชื้อชาติและสัญชาติไทย ประชากรสํวนใหญํเป็นคนไทยหรือลูกหลานจีนโพ๎นทะเล ซึ่ง 
ปัจจุบันได๎นับเป็นคนไทยทั้งหมด 

- ทุกศาสนา เหตุผลเดียวกันกับของเพศหญิงคือ สํวนใหญํจะเป็นคน พุทธ คริสต์ และ  
อิสลาม ซึ่งไมํมีศาสนาไหนห๎ามแตํงหน๎าหรือดูแลตนเอง ดังนั้นทุกศาสนาจึงใช๎ได๎หมด 

ด้านภูมิศาสตร์ (Geographic) 
- ประเทศไทย ภาคกลาง จังหวัดกรุงเทพมหานคร เหตุผลที่เลือกท าตลาดในกรุงเทพกํอน 

เพราะงํายตํอการท าตลาด และกลุํมเป้าหมายสํวนใหญํอาศัยอยูํในกรุงเทพมหานคร 
ด้านหลักจิตวิทยา (Psychological) 

- ชอบดูแลตัวเอง รักษาภาพลักษณ์ มีเรียบร๎อย มีระเบียบวินัย ชอบท าให๎ตัวเองดูดี 
ตลอดเวลา มีปัญหาเรื่องปากแตกปากแห๎ง ชอบสินค๎าที่เป็นออร์แกนิก แพ๎สารเคมี ชอบความแตกตําง 
ชอบความแปลกใหมํ 

ด้านพฤติกรรมศาสตร์ (Behavioral) 
-  ชอบแตํงตัว ชอบออกก าลังกาย ต๎องออกงานสังคม 

3.6.2 การก าหนดจุดยืนของแบรนด์ (Positioning) 
สะดวกและบ ารุงติดทนนาน เพราะชีวิตในปัจจุบันโดยเฉพาะคนเมือง มีความเรํงรีบมากข้ึนทุกวัน  

ท าให๎มีเวลาในการใสํใจตัวเองน๎อยลง ความสะดวกรวดเร็วจึงเป็นสิ่งจ าเป็นล าดับต๎นๆ และตามมาด๎วย
การใช๎งานหนึ่งครั้งสามารถใช๎ได๎นาน จึงได๎มีการออกแบบบรรจุภัณฑ์ขึ้นมาใหมํเพ่ือตอบโจทย์ความ
ต๎องการของคนเมืองโดยเฉพาะ 
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3.7 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 
ตารางที่ 3.1 : การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล๎อมภายใน 
 

ปัจจัยภายใน สถานการณ์และผลที่มีต่อธุรกิจ 

ปัจจัยด้านการตลาดและการขาย 1.เจ๎าของธุรกิจมีพันธมิตรที่ดีกับชํองทางการ
ขายหลายๆ ชํองทางในการขาย 

ปัจจัยด้านการเงินและการลงทุน 
 

1.การด าเนินการในธุรกิจใหมํที่ขนาดเล็กมี
เงินทุนเพียงพอในการด าเนินธุรกิจและ
สามารถด าเนินกิจการได๎อยํางราบรื่น 

ปัจจัยด้านนวัตกรรม 1.ธุรกิจมีการน านวัตกรรมและองค์ความรู๎มา
ผสมผสานกัน เพื่อสร๎างความโดดเดํนให๎กับ
สินค๎า 

 
จากตารางที่ 3.1 : การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล๎อมภายใน สามารถสรุปได๎ดังนี้ ปัจจัยด๎าน

การตลาด และการขาย ปัจจัยด๎านการเงินและการลงทุน และปัจจัยด๎านนวัตกรรม มีสถานการณ์ที่
สํงผลดีตํอการด าเนินธุรกิจ 
 
3.8 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 
ตารางที่ 3.2 : การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล๎อมภายนอก 
 

ปัจจัยภายนอก สถานการณ์และผลที่มีต่อธุรกิจ 

ปัจจัยด๎านคูํแขํงในอุตสาหกรรม 1.คูํแขํงในตลาดเดียวกันมีไมํมาก และทางเรา
มีทั้งคุณภาพ ราคาที่ใครๆก็สามารถจับต๎องได๎ 
รวมทั้งการออกแบบแพ็คเก็จใหมํ ที่โดดเดํน
และไมํเหมือนใครในตลาด สามารถฉีกตัวออก
จากคํูแขํงและสร๎างความต๎องการในตลาดได๎ 

                                                                                               (ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตํอ) : การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล๎อมภายนอก 
 

ปัจจัยภายนอก สถานการณ์และผลที่มีต่อธุรกิจ 
ปัจจัยด๎านลูกค๎า 1.กลุํมลูกค๎ามีการขยายตัวอยูํตลอดเวลาและ

ไมํได๎จ ากัดแคํเพศหญิงอีกตํอไป และสินค๎าเรา
สามารถใช๎ได๎ทุกเพศทุกวัย 
2.ความสนใจในสินค๎าหมวดความงานของ
ลูกค๎าเพ่ิมมากข้ึนทุกปี และด๎วยราคาและ
โปรโมชั่นที่ท าให๎ตัดสินใจซื้อได๎ไมํยาก 

ปัจจัยด๎านการผลิต 1.ปัจจุบันมีการแขํงขันการผลิตของ
โรงงานผลิตสินค๎าหมวดความงามคํอนข๎างสูง 
สํงผลให๎ธุรกิจมีตัวเลือกหลากหลาย สามารถ
เลือกแหลํงผลิตได๎ทั้งภายในหรือภายนอก
ประเทศได๎ ซึ่งเป็นผลดีกับทางต๎นทุน 
คุณภาพ ความปลอดภัยและระยะเวลาการ
ผลิต 

ปัจจัยด๎านแรงงาน 1.เป็นธุรกิจใหมํที่ยังไมํใหญํจึงไมํจ าเป็นต๎อง
ใช๎แรงงานจ านวนมาก จึงไมํมีผลกระทบ
ทางด๎านนี้ 

 
จากตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล๎อมภายนอก สามารถสรุปได๎ดังนี้ ปัจจัยด๎าน 

คูํแขํงในอุตสาหกรรม ปัจจัยด๎านลูกค๎า ปัจจัยด๎านการผลิต และปัจจัยด๎านแรงงาน มีสถานการณ์ท่ี
สํงผลดีตํอการด าเนินธุรกิจ 

 
3.9 ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
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ตารางที่ 3.3 :  ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล๎อมภายใน 
 

ประเภทของปัจจัยเสี่ยง ระดับของความเสี่ยง สิ่งท่ีจะต้องด าเนินการเพื่อลด/
ป้องกันความเสี่ยง สูง กลาง ต่ า 

ปัจจัยด้านการตลาดและการ
ขาย 

    วางแผนและระบบในการท า
การตลาดและการขายเพื่อสร๎างการ
รับรู๎ตํอแบรนด์ และสร๎างยอดขาย
กลับมาให๎ได๎ตามที่ต๎องการ 

ปัจจัยด้านการเงินและการ
ลงทุน 

    วางแผนการบริหารจัดการเงินลงทุน
ในการด าเนินธุรกิจอยํางรัดกุม ทั้ง
ต๎นทุนและคําใช๎จํายอื่น ๆและ
ระยะเวลาในการคืนทุน 

ปัจจัยด้านนวัตกรรม     ศึกษานวัตกรรมใหมํและความรู๎
ดั้งเดิมท่ีมีอยูํเพ่ือเอามาพัฒนาสินค๎า
ให๎เกิดความแตกตํางกับสินค๎าใน
ท๎องตลาด 

 
จากตารางที่ 3.3 : ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล๎อมภายใน สามารถสรุปได๎ดังนี้ ปัจจัย

เสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล๎อมภายใน ด๎านการตลาดและการขาย ด๎านการเงิน และการลงทุน และ
ด๎านนวัตกรรม มีระดับความเสี่ยงต่ า ที่จะสํงผลกระทบตํอการด าเนินธุรกิจ 
 
3.10 ปัจจัยเสี่ยงท่ีเกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
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ตารางที่ 3.4 : ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล๎อมภายนอก 
 

ประเภทของความเสี่ยง ระดับความเสี่ยง สิ่งท่ีจะต้องด าเนินการเพื่อลด/
ป้องกันความเสี่ยง สูง กลาง ต่ า 

ปัจจัยดํานคูํแขํงใน
อุตสาหกรรม 

    ศึกษาคูํแขํงขันทางตรงและ
ทางอ๎อมในกลุํมอุตสาหกรรม
เดียวกัน เพื่อหาจุดดีจุดด๎อย และ
น ามาวิเคราะห์กับธุรกิจเราเพ่ือ
หาทางสร๎างความแตกตําง 

ปัจจัยด๎านลูกค๎า     สร๎างการจดจ าแบรนด์สินค๎าและ
การสํงเสริมการตลาดทุกรูปแบบ
ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 

ปัจจัยด๎านการผลิต     ตรวจสอบรายละเอียดและติดตํอ
แหลํงหลายๆแหลํงเพื่อเลือกที่
ผลิตที่ดีที่สุดตามท่ีต๎องการ 

ปัจจัยด๎านแรงงาน     ก าหนดคุณสมบัติการรับคนเข๎ามา
ท างานให๎ตรงกับท่ีธุรกิจต๎องการ 

 
จากตารางที่ 3.4: ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล๎อมภายนอก สามารถสรุปได๎ดังนี้ ปัจจัย

เสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล๎อมภายนอก ด๎านคูํแขํงในอุตสาหกรรม ด๎านลูกค๎า ด๎านการผลิต และด๎าน
แรงงานมีระดับความเสี่ยงอยูํในชํวง กลางไปทางตํ า ที่จะสํงผลกระทบ ตํอการด าเนินธุรกิจ 
 
3.11 การวิเคราะห์คู่แข่งขัน 

3.11.1 การวิเคราะห์คู่แข่งขันทางตรง 
 
 
 
 
 
 



57 

 
ตารางที่ 3.5 : การวิเคราะห์คูํแขํงขันทางตรง 
 

ส่วนประสม
การตลาด 

Sirisa Lip Care ลิปมันไอรา สีผึ้งแม่เลียบ สีผึ้งค าน่อย 

ผลิตภัณฑ์ ดีที่สุด ดี ดี ดี 

ราคา 79 บาท 120-315 บาท 15-22 บาท 139 บาท 

ชํองทางการจัด
จ าหนําย 

เว็ปไซต์, 
ร๎านค๎าปลีก, 
ร๎านค๎าสํง, 
ตัวแทนจ าหนําย 

เว็ปไซต์, 
ร๎านค๎าปลีก, 
ร๎านค๎าสํง 

เว็ปไซต์, 
ร๎านค๎าปลีก, 
ร๎านค๎าสํง 

เว็ปไซต์, 
ร๎านค๎าปลีก, 
ร๎านค๎าสํง 

การสํงเสริม
การตลาด 

มาก ปานกลาง น๎อย ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 3.5: การวิเคราะห์คูํแขํงขันทางตรง สามารถอธิบายได๎ดังนี้ การวิเคราะห์คูํ

แขํงขันทางตรงด๎วยปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด 
ด๎านผลิตภัณฑ์ พบวํา ผลิตภัณฑ์ของทางบริษัทมีคุณภาพ ที่เหนือกวําคูํแขํง 
ด๎านราคา พบวํา มีความได๎เปรียบอยูํมากในด๎านราคา ยกเว๎นลีผึ้งแมํเลียบเจ๎าเดียว ที่ราคา

อยูํคนละตลาดกัน 
ด๎านชํองทางการจ าหนําย พบวํา มีชํองทางมากกวําคูํแขํงและครบคลุมพ้ืนที่ตามตํางจังหวัด

โดยการใช๎ตัวแทนเข๎ามาทดแทน ร๎านค๎าตามตํางจังหวัดที่ตอนแรกอาจจะมีน๎อย 
ด๎านการสํงเสริมการตลาด พบวํา เจ๎าของธุรกิจมีความเชี่ยวชาญในการสํงเสริมการตลาด

ทางด๎านออนไลน์ และ พันธมิตรที่สามารถสร๎างการรับรู๎ตํอสินค๎ามากมายให๎กับผู๎บริโภค สามารถ
ทดแทนกับสินค๎าเราได๎เพียบ ร๎อยละ 50 เทํานั้น 
ดังนั้น จึงสรุปได๎วําการวิเคราะห์คูํแขํงขันทางตรงด๎วยปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดของ 
ธุรกิจโดยรวม สามารถแขํงขันในตลาดเครื่องส าอางและเป็นสินค๎าท่ีเหนือกวําคูํแขํง 

3.11.2: การวิเคราะห์คู่แข่งขันทางอ้อม 
จากการวิเคราะห์คูํแขํงขันทางอ๎อมของธุรกิจ พบวํา มีการจัดจ าหนํายสินค๎าในประเภท

เดียวกัน แตํลักษณะการใช๎งาน รูปลักษณ์ และบรรจุภัณฑ์คนละประเภท เชํนแบบตลับ แบบหลอด 
แบบลิปแทํง ล๎วนมีกลุํมเป้าหมายที่ตํางกันออกไปและ ไมํได๎เป็นสินค๎าที่ผลิตออกมาจากธรรมชาติ 
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การตั้งราคาจะแตกตํางกัน สํวนใหญํราคาจะอยูํในชํวง 150 – 500 บาท ซึ่งเป็นสินค๎าน าเข๎าท้ังหมด 
ซึ่งจับตลาดตั้งแตํกลุํมกลางบน – กลุํมบนที่มีก าลังซื้อสูง สามารถทดแทนกับสินค๎าเราได๎เพียบ ร๎อยละ 
50 เทํานั้น 

ดังนั้น จึงสรุปได๎วําการวิเคราะห์คูํแขํงขันทางอ๎อมด๎วยปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดของ 
ธุรกิจโดยรวม สามารถแขํงขันในตลาดเครื่องส าอางและเป็นสินค๎าท่ีเหนือกวําคูํแขํง 
 
 



      4 
                        Business Model Canvas 

 

ภาพที่ 4.1 : โมเดล Business Model Canvas 

 
4.1 คุณค่าสินคา้หรือบริการ (Value Proposition) 

องค์ประกอบหลักของสาริสาลิปแคร์ จะแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ  
- สรรพคุณของตัวสินค้า ที่มีตัวเนื้อบางเบาท าให้ปากชุ่มชื่นเป็นเวลานาน ไม่ท าให้เกิดอาการ

แพ้เพราะใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติทั้งหมด (ออร์แกนิก) 
- ความคุ้มค่าเม่ือเทียบปริมาณกับราคา เราตั้งใจไว้ว่าจะให้ปริมาณท่ีมากกว่าสินค้าหมวด

เดียวกันให้ได้มากที่สุดหรืออย่างน้อย ประมาณเท่าตัวกับสินค้าของคู่แข่งท่ีมีขนาดพอๆ กันแต่ได้ราคา
ที่ถูกกว่า 

- เน้นที่การออกแบบประสบการณ์การใช้งานใหม่ที่ท าให้ ง่าย พกพาสะดวก ใช้ได้ทุกเพศทุกวัย 
โดยจะใช้บรรจุภัณฑ์แบบที่มีอยู่ คือแบบกระปุกเล็ก ๆ ที่ใส่ได้ปริมาณมากและมีการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ใหม่ที่ยังไม่มีในท้องตลาด คือแบบแผ่นที่เล็กบาง หนึ่งแผ่นใช้ได้ 2-3 ครั้ง ในราคาถูก 
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4.2 ทรัพยากรหลัก (Key Resources)  
- มีสูตรเฉพาะที่ได้รับสืบทอดมา และเพ่ือนที่ร่วมก่อตั้งยังเป็นเภสัชกร ซึ่งสามารถพัฒนาสูตร

จากของเดิมให้มีความร่วมสมัยได้ 
- เงินลงทุนจากส่วนของเจ้าของ 
- บุคลากร ใช้ความรู้ความสามารถของบุคลากรทุกฝ่ายให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
 

4.3 กิจกรรมหลัก (Key Activities) 
- จ าหน่ายลิปแคร์ 
- สื่อสารหรือโฆษณาถึงสินค้าท่ีออกแบบใหม่และแสดงวิธีการใช้งานที่ง่ายดาย เพราะการ

ออกแบบบรรจุภัณฑ์ใหม่ท าให้วิธีการใช้งานเปลี่ยนไปจึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องสื่อสารให้มาก 
- เก็บรวบรวมข้อมูลของกลุ่มลูกค้า เพื่อเป็นข้อมูลในการพัฒนาสินค้าและการขาย ในอนาคต 
- สร้างความสัมพันธ์กับเหล่าบิวตี้บล็อกเกอร์ 
- สร้างฐานตัวแทนจ าหน่ายทั้งไทยและลาว 

 
4.4 พันธมิตร (Key Partnerships) 

- โรงงานผลิตเครื่องส าอาง 
- ร้านค้าส่งและค้าปลีกในและต่างประเทศ 
- ตัวแทนจ าหน่ายในและต่างประเทศ 

 
4.5 กลุ่มลูกค้า (Customer Segments) 

ในส่วนของกลุ่มลูกค้าจะมีการแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆ ได้แก่ กลุ่มของผู้หญิงและผู้ชาย(เม
โทรเซ็กชวล) โดยจะยกตัวอย่างจาก ลักษณะภายนอก, ความสนใจ, พฤติกรรม, ความต้องการ, 
ปัญหาที่เจออยู่และวิธีแก้ปัญหาของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม ดังนี้  
กลุ่มที่1 กลุ่มของผู้หญิง (กลุ่มลูกค้าหลัก) 

ช่วงอายุ : 22-27 ปี  
ลักษณะภายนอก : รักสวยรักงาม ชอบแต่งหน้าแต่งตัวออกแนวใสๆ ตามธรรมชาติ คือ

แต่งหน้าน้อยๆ ให้ออกมาเป็นธรรมชาติ 
ความสนใจ : การศึกษาต่อ, การแต่งหน้า, สกินแคร์, โปรโมชั่น 
พฤติกรรม : ติดตามบล็อกเกอร์, สะสมเครื่องส าอาง, ชอบถ่ายรูปสวยๆ ชอบเซลฟี่, ติดตาม

เทรนใหม่ๆ เสพติดโซเชี่ยวมีเดีย เช่น Facebook, Instagram และ Twister 
ความต้องการ : สวยใส หน้าดูเด็ก 
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ปัญหาที่เจออยู่ : สินค้าแพง, ไม่มีให้ทดลอง และแพ้สารเคมี 
วิธีแก้ปัญหา : ไปหาหมอที่คลินิก, ซื้อสินค้าออนไลน์, ซื้อสินค้าตามช็อป เช่น 7-11 

Watsons Boots Eve&boy, Castle C, อ่านหรือดูรีวิวตามบล็อกและยูทิวป์ 
กลุ่มที่2 กลุ่มผู้ชายเมโทรเซ็กชวล (กลุ่มลูกค้ารอง) 

ช่วงอายุ : 25-32 ปี  
ลักษณะภายนอก : ดูดีมีความเป็นนักธุรกิจ หรือคนท างานออฟฟิต แต่งตัวเนี้ยบมากกว่า

ผู้ชายทั่วๆ ไป เชตผมไปท างาน หน้าตาสะอาดสะอ้าน 
ความสนใจ : ศึกษาวิธีการดูแลตัวเองหรือท าให้ตัวเองดูดีขึ้น และชอบพัฒนาตัวเองให้เก่ง

ยิ่งขึ้น 
พฤติกรรม : ออกก าลังกายและมีระเบียบวินัยสูง 
ปัญหาที่เจออยู่ : แพ้สารเคมี, มีอาการปากแตกปากแห้งง่าย, รู้สึกเขินเวลาทาลิปมัน 
วิธีแก้ปัญหา : ถามจากผู้หญิง, อ่านหรือดูรีวิวตามบล็อกและยูทิวป์ และ ซื้อสินค้าออนไลน์ 

 
4.6 ช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือการเข้าถึง (Channels) 

ช่องทางออฟไลน์ (Offline) 
- วางขายกับ Castle C เป็นช๊อปเครื่องส าอางที่รับเฉพาะเครื่องส าอางของไทยเท่านั้น ที่นี่ 

มีการสนับสนุนผู้ประกอบการในการรีวิวสินค้า และการใช้ผู้ที่มีอิทธิพลทางความคิดหรือไมโครอินฟลู
เรนเซอร์ มาแนะน าสินค้าที่ขายอยู่ในช๊อป ซึ่งตอนนี้มี 2 สาขา คือที่สยามซอย 9 กับ ห้างแฟชั่น
ไอซ์แลนด์ 

- ร้านขายส่งเครื่องส าอางของคนรู้จักท่ีประตูน้ าและที่อ่ืน ๆ 
- ใช้ตัวแทนจ าหน่าย ตามจังหวัดต่าง ๆ ในการกระจายสินค้า  

ช่องทางออนไลน์ (Online) 
- วางจ าหน่ายผ่านทาง เว็ปไซด์ของตัวเอง, Lazada, Shopee, Line@ และ Facebook 
- สร้างช่องทางเพ่ิมเติมจากกลุ่ม ผู้ที่มีอิทธิพลทางความคิดผ่าน Blogger, Youtuber โดยให้ 

โค้ดส่วนลดในการซื้อสินค้าทุกช่องทาง เพื่อการตรวจสอบและวัดผล 
 

4.7 ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationships) 
- เน้นการสร้างความประทับใจแรก (First Impression) กับลูกค้าตั้งแต่แพ็คเกจการจัดส่ง 

ลูกค้าเปิดกล่องออกมาต้องรู้สึกประทับใจ พร้อมกับการ์ดเล็กท่ีด้านนึงมีข้อความง่ายๆว่า “ขอบคุณ” 
ส่วนอีกด้านนึงเป็นโค้ดส่วนลด ร้อยละ 10 ส าหรับซื้อครั้งต่อไป 
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4.8 โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure)  
 

ตารางที่ 4.1 : ตารางโครงสร้างต้นทุน 
 

ค่าใช้จ่ายในการขายและการบริหาร หน่วย จ านวน (บาท) 

เงินเดือน – ประธาน  2 30,000 × 2  = 60,000 
เงินเดือน - ฝ่ายจัดซื้อ 1 15,000 

เงินเดือน - ฝ่ายขายและการตลาด 2 15,000 × 2  = 30,000 

เงินเดือน - ฝ่ายบัญช ี 1 15,000 
ต้นทุนสินค้า ต่อปี 1,000,000 

ค่าจัดอีเว้นท์ 3 ครั้ง 300,000× 3  = 900,000   
ค่าโฆษณาทางออนไลน์และสนับสนุนการขาย ต่อปี 1,000,000 

ค่าตั้งบู้ธ 3 ครั้ง 100,000× 3  =  300,000  

ค่าสาธารณูปโภค ต่อเดือน 6,000 
รวม (ค่าใช้จ่ายต่อปี)  4,712,000 

 
4.9 รายได้หลัก (Revenue Streams) 

รายได้จากการขายสินค้าโดยจะแบ่งแยกย่อยออกเป็น 4 ทางได้แก่ 
- รายได้จากการขายทางร้านค้าหรือช๊อปเครื่องส าอาง ทั้งปลีกและส่ง 
- รายได้จากตัวแทนจ าหน่ายในไทยและจากตัวแทนในประเทศลาว 
- รายได้จากช่องทางออนไลน์ เช่น Lazada, Shopee, JD Central, Line@ และ  

Facebook 
 
 



        
           

 

5.1 แผนกลยุทธ์ทางธุรกิจด้านการบริหารจัดการองค์กรและการบริหารทรัพยากรบุคคล 
5.1.1 การจัดโครงสร้างองค์กรและแบ่งหน้าที่ 
 

ภาพที่ 5.1 : โครงสร้างองค์กรของบริษัทสาริสา จ ากัด (Sarisa Ltd.) 
 

 
 
หน้าที่และความรับผิดชอบมีรายละเอียดดังนี้ 

ประธานคนที่ 1 การบริหารองค์กร (CEO) 
- บริหารงานภายในองค์กร 
- สนับสนุนแผนงานต่างๆ ในการด าเนินงาน 
- วางแผนการตลาด การประชาสัมพันธ์ การผลิต การบริการ และการส่งออก 
- บริหารจัดการด้านการเงิน ภาษี และการจัดการความเสี่ยง 
- จัดการด้านงบประมาณและแผนงานพัฒนาองค์กร 
- บริหารจัดการด้านทรัพยากรบุคคลในองค์กร 

ประธานคนที่ 2 การบริหารและดูแลในส่วนการวิจัย (R&D) 1 คน 
- คัดเลือกสูตรยาและสมุนไพรโบราณ 
- พัฒนาสินค้าเครื่องส าอางจากต ารับยาเดิมให้เข้ากับยุคสมัย 
- คิดค้นและพัฒนาสูตรเครื่องส าอางใหม่ๆ ออกมาสู่ตลาด 
- จัดหาแหล่งวัตถุดิบและดูแลเรื่องการผลิตร่วมกับ CEO 

CEO 

Marketing Accountant Purchasing 

CEO (R&D) 
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หน้าที่ของการตลาด (Marketing) 2 คน 
- บริหารแผนการตลาด เช่น จัดท าแผนการตลาด  Marketing Road-Map จัด 

กิจกรรมส่งเสริมการตลาดและการขาย โปรโมชั่น ให้เกิดการสนับสนุนการขาย 
- วิเคราะห์ข้อมูลการตลาดและการขาย ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
- สรรหาช่องทางการตลาดทั้ง Off Line และ Online 
- ออกแบบ ผลิตสื่อการตลาด เช่น โปสเตอร์ วีดีโอ รูปภาพ 

หน้าที่ของบัญชี (Accountant) 1 คน 
- บันทึกบัญชีรายรับและรายจ่าย 
- บันทึกรายการบัญชีเกี่ยวกับเงินฝากธนาคาร, ลูกหนี้, เงินจอง หรือหน้าที่อ่ืนๆ ได้ 

ถูกต้องและครบถ้วนตามมาตรฐานการบัญชี ด้านการรับรู้รายได้ เพ่ือใช้ในการท างบเพ่ือน าเสนอให้ผู้ที่
เกี่ยวข้องต่อไป 

- ปิดงบประจ าเดือน/ปี 
- น าส่ง ภ.ง.ด. ประจ าปี 
- เก็บรายละเอียดของรายได้ เงินจองและเงินรับล่วงหน้าจากลูกค้า 

หน้าที่ของจัดซื้อ (Purchasing) 1 คน 
- รับการวิเคราะห์ใบขอให้ซื้อ 
- ศึกษาถึงสภาตลาด แหล่งที่จะจัดซื้อ และผู้ขาย 
- ส่งใบขอให้เสนอราคา (Request  for  Quotations) ไปยังผู้ขายหลาบๆ แหล่ง 
- ค านวณราคาของสิ่งของที่จะสั่งซื้อให้ถูกต้อง 
- เลือกผู้ขายที่เสนอราคาและเงื่อนไขต่างๆ ที่ดีที่สุด 
- ติดตามผลให้เป็นไปตามท่ีได้ติดต่อหรือตามสัญญา 

5.1.2 เกณฑ์การคัดเลือกบุคลากร มีรายละเอียดดังนี้ 
- วุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี 
- อายุ 23-30 
- มีประสบการณ์ท างานอย่างน้อย 1 ปี 
- มีความรับผิดชอบ 
- สามารถอ่านเขียนภาษาอังกฤษได้ 
- มีมนุษย์สัมพันธ์ดี 
- สามารถท างานภายใต้แรงกดดันได้ดี 
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5.1.3 เกณฑ์ในการประเมินผลปฏิบัติงาน มีรายละเอียดดังนี้ 
- ความตรงต่อเวลาในการส่งงาน ประเมินจากคุณภาพของงานที่ส่งและความตรงต่อ 

เวลาในการส่งงาน แต่จะไม่ประเมินเวลาเข้าออกงาน เนื่องจากบริษัทตเองการเน้นที่ความคล่องตัว
ของพนักงาน ดังนั้นทุกคนต้องรู้หน้าที่และความรับผิดชอบเอง วันไหนมีงานน้อยสามารถมาสายหรือ
กลับก่อนได้ 

- ความผิดพลาดในการท างาน ประเมินจากการผลงานที่ได้รับมอบหมายและแก้ไข 
ปัญหาเมื่อเกิดข้อผิดพลาดขึ้น 

- การเรียนรู้งาน ประเมินจากการสอนงาน และระยะเวลาที่น างานที่สอนมาใช้อย่าง 
ถูกต้องและระยะเวลาอันสั้น 

- การลางาน ประเมินจากจ านวนวันที่ลาหยุด ตามที่บริษัทก าหนดไว้และผลกระทบ 
ต่อการลาต่อบุคลากรอ่ืน ๆ ในองค์กร 

5.1.4 วิธีการจูงใจและรักษาบุคลากร มีรายละเอียดดังนี้ 
- สร้างบรรยากาศการท างานอย่างเป็นกันเองเหมือนครอบครัว 
- ไม่ก าหนดเวลาเข้าท างานและไม่ก าหนดเวลาพัก เพ่ือให้เกิดการท างานที่ 

ยืดหยุ่นและผ่อนคลายที่สุด 
- ท าให้ทุกคนเป็นส่วนหนึ่งของบริษัทเพ่ือให้เกิดความรู้สึกรักองค์กรและท างาน 

อย่างเต็มที่และพร้อมที่จะเติบโตไปพร้อมกับบริษัท 
- ออกไปกินเลี้ยงกันในบริษัทอย่างน้อยเดือนละ 1 ครั้ง 

5.1.5 การบริหารเงินเดือน และสวัสดิการ มีรายละเอียดดังนี้ 
- ประกันสังคม 
- ประกันสุขภาพ 
- ค่าล่วงเวลา 
- เวลาท างานที่ยืดหยุ่นได้ (Flexible Hour) 
- โบนัสประจ าปี 
- วันหยุด-วันลาตามกฎหมาย 

5.1.6 การจ้างบุคลากร (จ้างรายเดือน) มีรายละเอียดดังนี้ 
1. ประธาน จ านวน 2 อัตรา (ร่วม) เงินเดือน 30,000 บาท/คน 

1.1 ประธานคนที่ 1 ดูแลการบริหารองค์กร 
1.2 ประธานคนที่ 2 วิจัยและพัฒนาสินค้า (R&D) 

2. ฝ่ายจัดซ้ือ  จ านวน 1 อัตรา เงินเดือน 15,000 บาท 
3. ฝ่ายขายและการตลาด  จ านวน 2 อัตรา เงินเดือน 15,000 บาท/คน 
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4. ฝ่ายบัญชี จ านวน 1 อัตรา เงินเดือน 15,000 บาท/คน 
 
5.2 แผนกลยุทธ์การตลาด 

5.2.1 การออกแบบผลิตภัณฑ์ 
 ออกแบบบรรจุภัณฑ์ใหม่โดนค านึงถึงประสบการณ์การใช้งานที่ง่าย และพกพาสะดวกเป็น
อันดับแรก 

5.2.2 การเพิ่มคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ 
 ใช้การออกแบบบรรจุภัณฑ์ใหม่เป็นตัวน าในการเพ่ิมคุณค่าให้กับสินค้าและสร้างความ
แตกต่างกับผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ที่มีอยู่ในท้องตลาด แน่นอนว่าคุณภาพสินค้าก็ต้องดีด้วยเช่นกัน และใช้
บล็อกเกอร์ เซเลบริตี้ในการส่งเสริมการตลาดและรีวิวสินค้า เพ่ือให้เกิดความน่าเชื่อถือมากข้ึน 

5.2.3 แนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
 แนวทางในการวางกลยุทธ์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของสาริสา เป็นการยึดเอาองค์ความรู้เก่า
ของไทยจีน ที่มีอยู่มาใช้เป็นตัวน าในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ด้วยความตั้งใจที่จะน าผลิตภัณฑ์ของไทยมา
ประยุกค์เข้ากับนวัตกรรมปัจจุบัน เพื่อให้ทั้งคนไทยและชาวต่างชาติเห็นว่าสินค้าและความรู้ของคน
ไทยมีดีไม่แพ้ต่างชาติ โดยเริ่มจากลิปแคร์ ที่สามารถผสมองค์ความรู้เก่าเข้ากับปัจจุบันได้ง่าย เน้นการ
บ ารุงฝีปากให้ชุ่มชื่นเป็นเวลายาวนาน สามารถใช้ได้ทุกเพศทุกวัย โดยปราศจากสารเคมี  

5.2.4 การตั้งราคา 
 การตั้งราคาสินค้าใช้การตั้งราคาเดียว ราคาสินค้าต่อหน่วย คือ 79.- บาท ซึ่งเป็นราคาที่ทุก
คนสามารถจับต้องได้โดยที่ไม่ต้องคิดมาก 

5.2.5 การบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ช่องทางออนไลน์ (Online) 

 การจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ ปัจจุบันจ าเป็นต้องใช้ทุกช่องทางท่ีมี คือ เว็บไซต์ของ
ตัวเอง โซเชี่ยวมีเดี่ย (Social Media): เฟสบุ๊ค (Facebook), ไลน์ (Line), อินสตราแกรม 
(Instagram) ตลาดออนไลน์ (Online Market Place): ลาซาด้า (Lazada) ช็อปปี้ (Shopee) คอนวี้ 
(Konvy) เป็นต้น 

ช่องทางออฟไลน์ (Offline) 
 จัดจ าหน่ายผ่านร้านค้าปลีกและร้านค้าส่ง ประเภทเครื่องส าอาง เช่น CastleC - Castle of 
Cosmetics อีฟ แอนด์ บอย (EVE AND BOY) บิวตี้ ทเวนตี้โฟร์ (Beauty24) ในส่วนของพื้นที่
ต่างจังหวัดที่ไกลมาก ๆ และจังหวัดที่ติดชายแดนจะให้ระบบตัวแทนจ าหน่าย เพื่อง่ายต่อการกระจาย
สินค้าและเข้าถึงได้ทุกพ้ืนที่ 

5.2.6 การสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จัก 
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 กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักจะแบ่งออกเป็น 2 ด้าน คือออนไลน์กับออฟไลน์ ในส่วน
ของออนไลน์จะมุ่งเน้นการสร้างการรับรู้และจดจ าสินค้าโดยการใช้กลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิด
ทางด้านสื่อออนไลน์ (Influencer) ให้พูดถึงสินค้าและน าไปใช้จริง รวมถึงการสร้างเว็บไซต์และ
เฟสบุ๊ค แฟนเพจ เพ่ือสร้างเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและน าเสนอข้อมูลต่าง ๆ ของแบรนด์ให้เกิดการรับรู้
และจดจ าสินค้า 
 ในส่วนของออฟไลน์ เน้นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยจัดกิจกรรมให้ทุกคนมาร่วมสนุก
กัน เพื่อลุ้นรับของรางวัล เช่น “ถ่ายรูปตัวเองที่มีริมฝีปากอวบอิ่มพร้อมกับสินค้าของสาริสา” เป็นต้น 
และจะมีกิจกรรมใหม่ ๆ ออกมาเรื่อย ๆ ทุก ๆ เดือนและเปลี่ยนของรางวัลทุกครั้ง เพ่ือความต่อเนื่อง
ในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และท าให้เกิดความจงรักภักดีต่อแบรนด์ 
 
ตารางที่ 5.1 : การส่งเสริมการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ 
 

ช่องทาง ไตรมาส 1 ไตรมาส 2 ไตรมาส 3 ไตรมาส 4 
เฟสบุ๊ค (Facebook)         

เว็บไซด์ (Website)         

อินสตาแกรม (Instagram)         

ตลาดออนไลน์ (Online 
Market Place) 

        

 
จากตารางที่  5.1 แสดงถึงการโปรโมททางช่องทางออนไลน์ในช่วง 1 ปีแรก เพ่ือเน้นการ

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหรือผู้บริโภคให้ได้มากที่สุดและสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ 
5.2.7 การสร้างแรงจูงใจแก่ลูกค้า 
เน้นกลยุทธ์การเจาะตลาด โดยการส่งเสริมการตลาดและการใช้สื่อโฆษณาออนไลน์ผ่านโซ

เชี่ยวมีเดี่ยทุกช่องทาง รวมถึงยูทิวป์ และการใช้ Google เพ่ือใช้คนที่สนใจซื้อสินค้าค้นหาสินค้าเจอใน
โลกออนไลน์ ทั้งหมดเพ่ือให้เกิดการรับรู้ต่อสินค้าและการจดจ า รวมถึงการส่งเสริมการขาย ในทุก
รูปแบบ เช่นการจัดโปรโมชั่น ลดแลกแจกแถม เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้า 
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ตารางที่ 5.2 : การส่งเสริมการขาย 
 

การส่งเสริมการ
ขาย 

ไตรมาส 1 ไตรมาส 2 ไตรมาส 3 ไตรมาส 4 

ซื้อชิ้นที่ 2 ลด 50%       

ซื้อ 1 แถม 1      

 
จากตารางที่ 5.2 การส่งเสริมการขายในแต่ละไตรมาส 

 
5.2.8 การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 

- จัดเก็บข้อมูลสมาชิกผ่านเว็บไซต์ เพื่อน าข้อมูลต่าง ๆ เช่น สินค้า ราคา ช่วงเวลาที่ซื้อ มา
วิเคราะห์เพื่อท าการสื่อสารให้ได้ตรงกับกลุ่มลูกค้ามากท่ีสุด รวมทั้งการส่งอีเมล์กลับไปหาลูกค้าเพ่ือ
แจ้งข่าวสารและโปรโมชั่นต่าง ๆ 

- มีคนคอยแนะน าและให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับสินค้าท้ังระบบคอนเซ็นเตอร์และระบบแชทผ่าน
ช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ และการแสดงความคิดเห็นผ่านหน้าโซเชี่ยวมีเดียของบริษัท 

- จัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดโดยมุ่งเน้นที่ความสนุกในการใช้งานสินค้า เพ่ือสร้าง
ประสบการณ์ การใช้งานและการจดจ ารวมถึงความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

 
5.3 แผนกลยุทธ์การผลิตและการจัดซื้อ 
 5.3.1 วิธีการผลิต 
 บริษัทใช้วิธีจ้างโรงงานรับจ้างผลิตเครื่องส าอางในการผลิตสินค้า (OEM: Original 
Equipment Manufacturer) โดยต้องเป็นโรงงานที่ได้มาตรฐานการผลิตจากองค์กรอาหารและยา 
(อย.) และ FDA ของสหรัฐอเมริการวมถึงมีการควบคุมขั้นตอนการผลิตที่ถูกต้องตามมาตรฐาน GMP 
(Good Manufacturing Practice) รองรับ 
 5.3.2 การจัดการคลังสินค้า และระบบควบคุมสินค้าคงเหลือ 
 ทางบริษัทใช้วิธีการจ้างผู้อื่นผลิต จึงมีการก าหนดจ านวนการผลิตในแต่ละครั้งอย่างชัดเจน 
จัดส่งสินค้ามาเก็บที่คลังของบริษัท 
 5.3.3 การขนส่ง 
 การจัดส่งทางบริษัทจะใช้บริการขนส่งที่มีอยู่ ณ ตอนนี้เพื่อเป็นการง่ายต่อการจัดส่ง เช่น เคอ
รี่ เอ็กซ์เพลส์ (Kerry Express), ไปรษณีย์ไทย (Thai Post), เอสซีจียามาโตะ (SCG Yamato), ดีเฮส
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แอล (DHL) เป็นต้น โดยจัดส่งผ่านระบบ EMS เท่านั้น และเมื่อท าการจัดส่งสินค้า เสร็จสิ้น ลูกค้า
สามารถเช็คสถานะของสินค้าได้ตลอดเวลา 
 อัตราค่าจัดส่ง 
  จ านวน 1-5 ขิ้น ค่าจัดส่ง 50 บาท 
  จ านวน 6-10 ชิ้น ค่าจัดส่ง 75 บาท 
  จ านวน 11-15 ชิ้น ค่าจัดส่ง 100 บาท 
  จ านวน 15 ชิ้นขึ้นไป  จัดส่งฟรี 
 
5.4 แผนกลยุทธ์ทางการเงินและการลงทุน 

5.4.1 งบประมาณการลงทุน 
 
ตารางที่ 5.3 :  ตารางแสดงงบประมาณการลงทุน 
 

รายการ รวม 

แหล่งที่มา 

ส่วนของเจ้าของ เจ้าหนี้(เงินกู้ยืม) 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน       

อุปกรณ์ส านักงาน          100,000.00             100,000.00                       -    

อุปกรณ์เครื่องใช้ในบริษัท            30,000.00              30,000.00    

รวมสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน          130,000.00      

ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่มด าเนินงาน 
 ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่ง             5,000.00  5000                      -    

ค่ามัดจ าสถานที่             7,500.00                7,500.00                       -    

เงินทุนหมุนเวียน          300,000.00             300,000.00  0 

รวมเงินลงทุนเริ่มต้น          442,500.00             442,500.00                       -    

สัดส่วนโครงสร้างเงินทุน               100.00                  100.00                       -    

 
 ตารางที่ 5.3 ตารางแสดงงบประมาณการลงทุนของบริษัทสาริสา จ ากัด มีงบประมาณในการ
ลงทุนจากรายการสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 130,000 บาท ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่มด าเนินงาน 12,500 บาท 
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เงินทุนหมุนเวียน 300,000 บาท รวมเงินลงทุนเริ่มต้น 442,500 บาท โดยทั้งหมดเป็นเงินจากส่วน
ของเจ้าของ 

5.4.2 ค่าเสื่อมและค่าตัดจ าหน่าย 
 
ตารางที่ 5.4 :  ตารางแสดงค่าเสื่อมและค่าตัดจ าหน่าย  
 

การค านวณค่าเสื่อมราคา ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน    130,000          

ค่าเสื่อมราคาต่อปี 26,000  26,000  26,000  26,000     26,000  

ค่าเสื่อมราคาสะสม  26,000    52,000      78,000     104,000     130,000  

โอนไปงบแสดงการเปลี่ยนแปลงฐานะทางการเงิน 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน    130,000     130,000     130,000     130,000     130,000  

หัก ค่าเสื่อมราคาสะสม  26,000    52,000      78,000     104,000     130,000  

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนสุทธิ    104,000   78,000   52,000      26,000            -    

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย  ปีที ่1  ปีที่ 2  ปีที่ 3  ปีที่ 4  ปีที่ 5 

ค่าจดทะเบียนและตกแต่ง       5,000          

ค่าจดทะเบียนและตกแต่งตัด
จ่าย       1,000        1,000        1,000        1,000        1,000  

ตัดจ่ายสะสม       1,000        2,000        3,000        4,000        5,000  

โอนไปงบแสดงการเปลี่ยนแปลงฐานะทางการเงิน 

ค่าจดทะเบียนและตกแต่ง       5,000        5,000        5,000        5,000        5,000  

หักตัดจ่ายสะสม       1,000        2,000        3,000        4,000        5,000  

ค่าจดทะเบียนและตกแต่งสุทธิ       4,000        3,000        2,000        1,000            -    

 
ตารางที่ 5.4  ตารางแสดงค่าเสื่อมและค่าตัดจ าหน่าย สรุปได้ดังนี้ การค านวณค่าเสื่อมราคา

ของบริษัทสาริสา จ ากัด ค านวณแบบคงที่ จากสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 130,000 บาท ค่าเสื่อมราคาต่อ
ปี 26,000 บาท และมีค่าตัดจ่าย คือค่าจดทะเบียนบริษัท 5,000 บาท ค่าจดทะเบียนและตกแต่งตัด
จ่าย 1,000 บาท 
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5.4.3 การประมาณการยอดขาย 
 

ตารางที่ 5.5 :  ตารางแสดงการประมาณการยอดขาย ปีที่ 1 – ปีที่ 5 
 

รายการ  ปีท่ี 1  ปีท่ี 2  ปีท่ี 3  ปีท่ี 4  ปีท่ี 5 

รวมยอดขายต่อวัน 30,000  34,500  39,675  45,626  52,470  

รวมยอดขายต่อเดือน 900,000  1,035,000  1,190,250  1,368,788  1,574,106  

รวมยอดขายต่อปี 10,800,000  12,420,000  14,283,000  16,425,450   18,889,268  

อัตราการเพิ่มข้ึน 15.00% 

 
ตารางที่ 5.5: ตารางแสดงการประมาณการยอดขาย ปีที่ 1 – ปีที่ 5 จากการประมาณจาก

ยอดขายของบริษัทสาริสา จ ากัด ปีที่ 1 สามารถสร้างยอดขาย 30,000 บาทต่อวัน คิดเป็นเดือนละ 
900,000 บาทต่อเดือน รวมเป็นยอด 10,800,000 ต่อปี และมีอัตราการเพ่ิมขึ้น ร้อยละ 15 ในปีที่ 2 
ถึงปีท่ี 5 

5.4.4 การประมาณการสินค้าคงเหลือ 
 

ตารางที่ 5.6 :  ตารางแสดงการประมาณการสินค้าคงเหลือ 
 

นโยบายคิดต้นทุนขาย  45% 

นโยบายส ารองสินค้า 3 วัน 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ยอดขายรวม  10,800,000      12,420,000   14,283,000   16,425,450   18,889,268  

ต้นทุนขาย  4,860,000        5,589,000  6,427,350  7,391,453  8,500,170  

สินค้าต่อคงเหลือต่อวัน       13,886            15,969        18,364        21,118        24,286  

สินค้าคงเหลือปลายงวด        41,657            47,906        55,092        63,355        72,859  
 
ตารางที่ 5.6 ตารางแสดงการประมาณการสินค้าคงเหลือของบริษัทสาริสา จ ากัด มีนโยบาย

คิดต้นทุนขายสินค้าร้อยละ 45 และมีนโยบายส ารองสินค้า 3 วัน และจากการประเมินยอดขายรวมใน
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ปีที่ 1 เท่ากับ 10,800,000 บาท ต้นทุนขาย 4,860,000 บาท มีสินค้าคงเหลือต่อวัน 13,886 บาท 
และมีสินค้าคงเหลือปลายงวด 41,657 บาท และทุกอย่างมีอัตราการเพ่ิมขึ้นในปีที่ 2 ถึงปีที่ 5 
 

5.4.5 การประมาณการค่าใช้จ่าย 
 

ตารางที่ 5.7 :  ตารางแสดงการประมาณการค่าใช้จ่าย 
 

ต้นทุนคงท่ี ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ต้นทุนสินค้า 1,000,000  1,000,000  1,000,000  1,000,000  1,000,000  

ค่าจัดอีเว้นท์ (เพิ่มขึ้น 3%) 900,000  927,000  954,810  983,454  1,012,958  

ค่าตั้งบู้ธและค่าโฆษณา 
(เพิ่มข้ึน 5%) 1,300,000  1,365,000  1,433,250  1,504,913  1,580,158  

ค่าสาธารณูปโภค (เพิ่มข้ึน 
5%) 72,000  75,600  79,380  83,349  87,516  

ค่าเสื่อมราคา 26,000  26,000  26,000  26,000  26,000  

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 1,000  1,000  1,000  1,000  1,000  

เงินเดือน  (เพิ่มขึ้น 5%) 1,440,000  1,512,000  1,587,600  1,666,980  1,750,329  

รวมต้นทุนคงท่ี 4,739,000  4,906,600  5,082,040  5,265,696  5,457,962  

ยอดขาย 9,000,000  9,900,000  10,890,000  11,979,000  13,176,900  

      นโยบายคิดต้นทุนขาย 45% ของยอดขาย 

ต้นทุนผันแปร ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ต้นทุนขาย  4,050,000  4,455,000  4,900,500  5,390,550  
   
5,929,605  

ค่าบรรจุภัณฑ์ 0.5% 45,000  49,500  54,450  59,895  65,885  

ส่งเสริมการขาย 9,000  9,900  10,890  11,979  13,177  

ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 1% 90,000  99,000  108,900  119,790  131,769  

รวมต้นทุนผันแปร 4,194,000  4,613,400  5,074,740  5,582,214  6,140,435  
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ตารางที่ 5.7 ตารางแสดงการประมาณการค่าใช้จ่ายของบริษัทสาริสา จ ากัด มีต้นทุนคงที่ 

ได้แก่ ค่าเช่าสถานที่ ค่าโทรศัพท์มีอัตราเพ่ิมข้ึนร้อยละ 3 ของทุกปี ค่าขนส่งมีอัตราการเพ่ิมข้ึนร้อยละ 
5 ของทุกปี ค่าน้ าและค่าไฟมีอัตราการเพ่ิมขึ้นร้อยละ 5 ของทุกปี ค่าเสื่อมราคา ค่าตัดจ าหน่าย และ
เงินเดือนอัตราเพ่ิมข้ึนร้อยละ 5 ของทุกปี ในปีแรก ต้นทุนรวมคงที่ เท่ากับ 4,739,000 และเพ่ิมขึ้น
ทุก ๆ ปี ต้นทุนผันแปร 

5.4.6 การค านวณจุดคุ้มทุน 
 

ตารางที่ 5.8 :  ตารางแสดงการค านวณจุดคุ้มทุน 
 

การค านวณจุดคุ้มทุน ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ก าไรส่วนเกิน 5,767,200  6,632,280  7,627,122  8,771,190  10,086,869  

อัตราก าไรส่วนเกิน 53% 53% 53% 53% 53% 

จุดคุ้มทุนต่อปี 8,874,532  9,188,390  9,516,929  9,860,854  10,220,902  

จุดคุ้มทุนต่อเดือน 739,544  765,699  793,077  821,738  851,742  

จุดคุ้มทุนต่อวัน 24,651  25,523  26,436         27,391           28,391  

การคิดดอกเบี้ยเงินกู้ อัตรา
ดอกเบี้ย 

 
10.00% ต่อปี 

  ระยะเวลาช าระหนี้ 
 

5 ปี 
   

ตารางที่ 5.8 ตารางแสดงการค านวณจุดคุ้มทุนของบริษัท สาริสา จ ากัด พบว่าอัตราก าไร
ส่วนเกินเท่ากับร้อยละ 53 จุดคุ้มทุนอยู่ที่ 3,114,232 บาท จุดคุ้มทุนต่อเดือนอยู่ที่ 259,519 บาท
และจุดคุ้มทุนต่อวันอยู่ที่ 8,651 บาท และมีอัตราเพ่ิมข้ึนทุก ๆ ปี 

5.4.7 งบก าไรขาดทุน 
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ตารางที่ 5.9 : ตารางแสดงงบก าไรขาดทุน 
 

  ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ยอดขาย    10,800,000     12,420,000     14,283,000     16,425,450     18,889,268  

หัก ต้นทุนผันแปร      5,032,800       5,787,720       6,655,878       7,654,260       8,802,399  

ก าไรส่วนเกิน      5,767,200       6,632,280       7,627,122       8,771,190     10,086,869  

หัก ต้นทุนคงท่ี      4,739,000       4,906,600       5,082,040       5,265,696       5,457,962  

ก าไรก่อนการด าเนินงาน      1,028,200       1,725,680       2,545,082       3,505,495       4,628,907  

หัก ดอกเบี้ยจ่าย  - - - - - 

ก าไรก่อนหักภาษี      1,028,200       1,725,680       2,545,082       3,505,495       4,628,907  

หัก ภาษีเงินได้ 20%        205,640         345,136         509,016         701,099         925,781  

ก าไรสุทธิ        822,560       1,380,544       2,036,066       2,804,396       3,703,126  

*อัตราภาษีเงินได ้ 30% 
    *อัตราเงินปันผล 20% 
     

ตารางแสดงงบก าไรขาดทุนของบริษัท สาริสา จ ากัด ก าไรก่อนหักภาษี เท่ากับ 1,028,200 
บาท ค านวณภาษีเงินได้ตามหลักกฎหมาย ก าไรสุทธิเกิน 800,000 บาท แต่ไม่เกิน 3,000,000 บาท 
อัตราภาษีร้อยละ 20 และไม่มีดอกเบี้ยจ่าย เนื่องจากเงินลงทุนทั้งหมดเป็นส่วนของเจ้าของ บริษัทได้
ก าไรสุทธิในปีแรก 822,560 บาท และมีอัตราเพ่ิมขึ้นในทุก ๆ ปี 

5.4.8 งบกระแสเงินสด 
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ตารางที่ 5.10 : ตารางแสดงงบกระแสเงินสด 
 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการ
ด าเนินงาน ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ก าไรสุทธิ 822,560  1,380,544  2,036,066  2,804,396  3,703,126  

บวก ค่าเสื่อมราคา 26,000  26,000  26,000  26,000  26,000  

บวก ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 1,000  1,000  1,000  1,000  1,000  

บวก ดอกเบี้ยจ่าย - - - - - 

บวก ภาษีเงินได้ค้างจ่ายท่ีเพิ่มขึ้น 205,640  139,496  163,880  192,083  224,683  

บวก เจ้าหนี้ที่เพิ่มขึ้น 833,143  124,971  143,717  165,275  190,066  

บวก เงินปันผลค้างจ่ายท่ีเพิ่มขึ้น 164,512  111,597  131,104  153,666  179,746  

หัก สินค้าคงเหลือที่เพิ่มขึ้น -41,657  -6,249  -7,186  -8,264  -9,503  

หัก ลูกหนี้การค้าที่เพิ่มขึ้น -1,388,571  -208,286  -239,529  -275,458  -316,777  

เงินสดจากกิจกรรมการด าเนินงาน 622,626  1,569,074  2,255,053  3,058,697  3,998,341  

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการลงทุน           

รวมสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน -130,000  - - - - 

ค่าจดทะเบียนบริษัท -5,000  - - - - 

ค่าจดลิขสิทธิ์ -7,500  - - - - 

กระแสเงินสดจากการลงทุน -142,500  - - - - 

กระแสเงินสดจากการจัดหา   
    กู้จากสถาบันการเงิน - - - - - 

หัก ช าระเงินกู้ - - - - - 

หัก ช าระดอกเบี้ยเงินกู้ - - - - - 

หัก เงินปันผลจ่าย -164,512  - 276,109  -407,213  -560,879  -740,625  
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.11 (ต่อ) : ตารางแสดงงบกระแสเงินสด 
 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการ
ด าเนินงาน ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ทุนหุ้นสามัญ    442,500  - - - - 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการจัดหา  277,988  -276,109  -407,213  -560,879  -740,625  

เงินสดสุทธิ   758,114  1,292,965  1,847,840  2,497,818  3,257,715  

บวก เงินสดต้นงวด - 758,114  2,051,079  3,898,919  6,396,737  

เงินสดปลายงวด 758,114  2,051,079  3,898,919  6,396,737  9,654,453  
 
ตารางที่ 5.10 ตารางแสดงงบกระแสเงินสดของบริษัทสาริสา จ ากัด มีก าไรสุทธิ 822,560 

บาท ในปีแรก และมีค่าเสื่อมราคาแบบคงที่ 26,000 บาท ค่าตัดจ่าย 1,000 บาท ภาษีเงินได้ค้างจ่าย
ที่เพ่ิมขึ้น 205,640 สินค้าคงเหลือ – 41,657 บาท เงินสดที่ใช้ด าเนินงาน 622,626 บาท สินทรัพย์
ถาวร 130,000 บาท ค่าจดทะเบียนบริษัท 5,000 บาท ค่าจดลิขสิทธิ์ 7,500 บาท กระแสเงินสดจาก
การลงทุน 142,500 บาท กระแสเงินสดจากกิจกรรมการจัดหา 277,988  บาท และเงินสดปลายงวด
ในปีแรกเท่ากับ 758,114 บาท 

5.4.9 งบแสดงฐานะทางการเงิน 
 

ตารางที่ 5.12  : ตารางแสดงฐานะทางการเงิน  
 

สินทรัพย์ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สินทรัพย์หมุนเวียน 
     เงินสดและเงินฝากธนาคาร 758,114 2,051,079 3,898,919 6,396,737 9,654,453 

ลูกหนี้การค้า 1,388,571 1,596,857 1,836,386 2,111,844 2,428,620 

สินค้าคงเหลือ 41,657 47,906 55,092 63,355 72,859 

รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 2,188,343 3,695,842 5,790,397 8,571,936 12,155,932 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.13 (ต่อ)  : ตารางแสดงฐานะทางการเงิน  
 

สินทรัพย์ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนสุทธิ 104,000 78,000 52,000 26,000 - 

ค่าจดทะเบียนและตกแต่งสุทธิ 4,000 3,000 2,000 1,000 - 

ค่ามัดจ าสถานที่ 7,500 7,500 7,500 7,500 7,500 

รวมสินทรัพย์ถาวร 115,500 88,500 61,500 34,500 7,500 

รวมสินทรัพย์ 2,303,843 3,784,342 5,851,897 8,606,436 12,163,432 

หนี้สินและส่วนของเจ้าของ 
     เจ้าหนี้การค้า 
     ภาษีเงินได้ค้างจ่าย 833,143 958,114 1,101,831 1,267,106 1,457,172 

เงินปันผลค้างจ่าย 205,640 345,136 509,016 701,099 925,781 

หนี้สินระยะสั้น 164,512 276,109 407,213 560,879 740,625 

เงินกู้สถาบันการเงินสุทธิ 1,203,295 1,579,359 2,018,061 2,529,084 3,123,579 

รวมหนี้สิน - - - - - 

ทุนเรือนหุ้นสามัญ 442,500 442,500 442,500 442,500 442,500 

ก าไรสะสม 658,048  1,762,483  3,391,336  5,634,852  8,597,353  

ส่วนของผู้ถือหุ้น 1,100,548  2,204,983  3,833,836  6,077,352  9,039,853  

รวมหนี้สินและส่วนของเจ้าของ 2,303,843  3,784,342  5,851,897  8,606,436  12,163,432  
 

ตารางที่ 5.11 ตารางแสดงฐานะทางการเงินของบริษัทสาริสา จ ากัด เงินสดและเงินฝาก 
ธนาคารและรายการอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสินทรัพย์รวมเท่ากับ 2,303,843 บาท และมีหนี้สินคือภาษี 
เงินได้ค้างจ่าย 833,143 บาท รวมหนี้สินและส่วนของเจ้าของเท่ากับ 2,303,843 บาท ในปีแรก และ
จะเพ่ิมข้ึนในปีถัดไป 
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5.4.10 NPV และ IRR 
 

ตารางที่ 5.14 : ตารางแสดงค่า NPV และ IRR 
 

กระแสเงินรับตลอดโครงการ   
ปีท่ี    

0 กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุน                     -442,500.00 

1 กระแสเงินสดรับ 758,114.29 

2 กระแสเงินสดรับ 1,292,965.14 

3 กระแสเงินสดรับ 1,847,839.91 

4 กระแสเงินสดรับ 2,497,818.10 

5 กระแสเงินสดรับ* 3,565,215.41 

การค านวณมูลค่าปัจจุบันสุทธิโดยอัตราคิดลด 10% 

มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ ฿7,065,832.16 

หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่าย -442,500.00 

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) ฿6,623,332.16 

อัตราผลตอบแทนของโครงการ 225% 

*กระเงินสดรับในปีท่ี 5 = เงินสดสุทธิจากงบกระแสเงินสด+เงินทุนหมุนเวียน+เงินมัดจ าร้าน 
 
ตารางที่ 5.12 ตารางแสดงค่า NPV และ IRR ของบริษัทสาริสา จ ากัด กระแสเงินสดจ่าย ณ 

วันลงทุน เท่ากับ 442,500.00 บาท และมีกระแสเงินสดรับในปีที่ 1 เท่ากับ 758,114.29 บาท โดย
การค านวณมูลค่าปัจจุบันสุทธิโดยอัตราคิดลดร้อยละ 10 ท าให้มีมูลค่าปัจจุบัน สุทธิ (NPV) เท่ากับ 
6,623,332.16 บาท คิดเป็นอัตราผลตอบแทนของโครงการ เท่ากับร้อยละ 225 

5.4.11 การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
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ตารางที่ 5.15 : ตารางแสดงการวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
 

รายการการวิเคราะห์ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

การวัดสภาพคล่องทางการเงิน 
 อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน (เท่า) 1.8 2.3 2.9 3.4 3.9 

อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว (เท่า) 2.1 2.8 3.6 4.3 5.1 

การวัดประสิทธิภาพการใช้ทรัพย์สิน 
 อัตราการหมุนเวียนของลูกหนี้ (รอบ) 7.8 7.8 7.8 7.8 7.8 

อัตราการหมุนเวียนของสินค้า (รอบ) 120.8 120.8 120.8 120.8 120.8 

ระยะเวลาเรียกเก็บหนี้ (วัน) 46.3 46.3 46.3 46.3 46.3 

ระยะเวลาสินค้าคงเหลือ (วัน) 3.0 3.0 3.0 3.0 3.0 

อัตราการหมุนสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน (รอบ) 103.8 159.2 274.7 631.7 
 อัตราการหมุนของสินทรัพย์รวม (รอบ) 4.7 3.3 2.4 1.9 1.6 

การวัดความสามารถในการช าระหนี้ 
 อัตราแห่งหนี้ (Debt to Equity Ratio) (เท่า) 1.1 0.7 0.5 0.4 0.3 

อัตราส่วนความสามารถในการช าระดอกเบี้ย(เท่า)      

การวัดความสามารถในการบริหาร 
 อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) 0.4 0.4 0.3 0.3 0.3 

อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น (ROE) 0.7 0.6 0.5 0.5 0.4 

อัตราส่วนก าไรส่วนเกิน (%) 53.4 53.4 53.4 53.4 53.4 

อัตราส่วนก าไรจากการด าเนินงาน (%) 9.5 13.9 17.8 21.3 24.5 

อัตราส่วนก าไรสุทธิ (%) 7.6 11.1 14.3 17.1 19.6 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.13 (ต่อ) : ตารางแสดงการวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
 

รายการการวิเคราะห์ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ข้อมูลทางการเงินจากการลงทุน  

   มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value)                                           6,623,332.16  

   อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR)                                                      2.25  

   ระยะเวลาคืนทุน (ปี)                                                      0.58  

 
ตารางที่ 5.13 ตารางแสดงการวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน ของบริษัทสาริสา จ ากัด 

สภาพคล่องทางการเงินประสิทธิภาพการใช้ทรัพย์สิน ความสามารถในการช าระหนี้ และ
ความสามารถในการบริหาร อยู่ในเกณฑ์ดี และข้อมูลทางการเงินจากการลงทุน พบว่า มูลค่าปัจจุบัน
สุทธิ (Net Present Value) เท่ากับ 6,623,332.16 บาท มีอัตราผลตอบแทน (IRR) ร้อยละ 2.25 
และระยะเวลาคืนทุนภายใน 0.58 ปี 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 
ค าชี้แจง: แบบสอบถามฉบับนี้ จัดท าขึ้นเพ่ือประกอบการค้นคว้าแบบอิสระ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ 
การศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลของท่าน
เป็นความลับและ ใช้เพ่ือประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้น กรุณาตอบแบบสอบถามตามความจริง และ
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่างสูงที่ท่านได้สละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง  ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
1. เพศ   ชาย     หญิง    เพศทางเลือก  
2. อายุ   19-24 ป ี       25-30 ป ี  31-40 ป ี       41-50 ป ี     
  50 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา  ต่ ากว่าปริญญาตรี     ปริญญาตรี    ปริญญาโท      
  สูงกว่าปริญญาโท 
4. อาชีพ 
 นักเรียน / นักศึกษา   รับราชการ / รักวิสาหกิจ   พนักงานบริษัท
   
 อาชีพอิสระ    อ่ืน ๆ (..............................โปรดระบุ)  
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน )บาท( 
 ต่ ากว่า 10,000 บาท   10,001-20,000 บาท    20,001-30,000 
บาท  
 30,001-40,000 บาท   40,001-50,000 บาท    50,000 บาทข้ึน
ไป 
6. ท่านซื้อเครื่องส าอางประเภทใดบ่อยที่สุด  
 MAKE UP       SKIN CARE  PERFUME      LIPCARE      อ่ืน ๆ )โปรด
ระบุ(.................. 
7. ท่านซื้อเครื่องส าอางกี่ครั้งใน 1 เดือน  
 เดือนละ 1 ครั้ง   เดือนละ 2 ครั้ง  เดือนละ 3 ครั้ง  มากกว่า
เดือนละ 4 ครั้ง 
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8. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในแต่ละครั้งจ านวนเท่าไร )บาท( 
 ต่ ากว่า 100 บาท   101-500 บาท   501-1,000 บาท 
 1,001-2,000 บาท   มากกว่า 2,000  
 
 
ส่วนที่ 2 ล าดับขั้นตอนการตอบสนองต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง  ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็นด้วย (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยท่ีสุด)  
 

ล าดับขั้นตอนการตอบสนองต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านยินดีจะทดลองสินค้าใหม่ ๆ ที่ไม่รู้จัก      

2. ท่านยินดีทดลองสินค้าใหม่เมื่อมีข้อมูลครบถ้วน      

3. ท่านซื้อลิปแคร์ที่มีคุณสมบัติที่ดี      

4. ท่านอ่านข้อมูลผลิตภัณฑ์ก่อนตัดสินใจซื้อลิปแคร์      

5. การสื่อสารมีผลต่อความชอบในตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์      

6. ท่านชอบใช้ลิปแคร์อยู่เป็นประจ า      

7. ท่านยินดีจะซื้อลิปแคร์ยี่ห้อใหม่ที่มีคุณสมบัติดีกว่าสินค้าเดิมในตลาด      

8. ท่านจะซื้อลิปแคร์ที่ถูกใจมากกว่าสินค้าเดิมในตลาด      

9. ท่านมั่นใจว่าลิปแคร์ยี่ห้อใหม่มีมาตรกานที่ดี      

10. ท่านเชื่อว่าลิปแคร์ยี่ห้อใหม่มีคุณภาพสูง      
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ส่วนที่ 3 การออกแบบบรรจุภัณฑ์ของลิปแคร์ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง  ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็นด้วย (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยท่ีสุด)  
 

การออกแบบบรรจุภัณฑ์ของลิปแคร์ (Lip Care) 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านจะซ้ือลิปแคร์ที่รูปทรงของบรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม      

2. ท่านจะซ้ือลิปแคร์ที่รูปทรงของบรรจุภัณฑ์แปลกใหม่ และการออกแบบให้ใช้
งานได้สะดวก 

     

3. ท่านจะซ้ือลิปแคร์ที่ขนาดของบรรจุภัณฑ์มีขนาดเล็กพกพาสะดวก      

4. ท่านจะซ้ือลิปแคร์ที่ขนาดของบรรจุภัณฑ์สามารถหยิบจับได้ถนัดมือ      

การออกแบบบรรจุภัณฑ์ของลิปแคร์ (Lip Care) 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

5. ท่านจะซ้ือลิปแคร์ที่ใช้วัสดุที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม      

6. ท่านจะซ้ือลิปแคร์ที่วัสดุมีความแข็งแรงคงทน      

7. ท่านจะซ้ือลิปแคร์ที่ภาพประกอบชัดเจนดูเข้าใจง่าย      

8. ท่านจะซ้ือลิปแคร์ที่ภาพประกอบมีความสวยงาม      

9. ท่านจะซ้ือลิปแคร์ที่บรรจุภัณฑ์ลิปแคร์มีสีสันโดดเด่นสะดุดตา      

10. ท่านจะซื้อลิปแคร์ที่บรรจุภัณฑ์ลิปแคร์มีสีขาวสะอาดตา      

11. ท่านจะซื้อลิปแคร์ที่มีตัวอักษรขนาดใหญ่      

12. ท่านจะซื้อลิปแคร์ที่ตัวอักษรเป็นส่วนอธิบายเนื้อหา มีขนาดที่ไม่เล็กเกินไป      
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ส่วนที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง  ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็นด้วย (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยท่ีสุด)  
 

ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. สินค้าที่ท่านใช้อยู่มีบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม      

2. สินค้ามีความแปลกใหม่ ทันสมัย      

3. ราคาคุ้มค่าเมื่อเทียบกับคู่แข่งในตลาดเดียวกัน      

4. มีช่องทางจ าหน่ายที่หลากหลาย เช่นตามร้านเครื่องส าอางและร้านสะดวกซ้ือ      

5. มีการจัดจ าหน่ายทางช่องทางออนไลน์      

6. มีความสะดวกสะบายในการหาซื้อสินค้าหรือหาซื้อได้ง่าย      

7. มีการจัดโปรโมชั่นสินค้า เช่น ส่วนลด, ของแถม เป็นต้น      

 
ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง  ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็นด้วย (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยท่ีสุด)  
 

การตัดสินใจซื้อลิปแคร์ (Lip Care) 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ถ้ามีการลดราคาสินค้าหรือมีโปรโมชั่นพิเศษจะท าให้ท่านตัดสินใจซื้อ      

2. ก่อนการตัดสินใจซื้อท่านจะค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าก่อนที่จะซื้อ      

3. ก่อนที่ท่านจะตัดสินใจซื้อท่านจะศึกษาวิธีการใช้งานก่อนเสมอ      

4. ก่อนตัดสินใจซื้อท่านมีการเปรียบเทียบราคาก่อนเสมอ      

5. ท่านเปรียบเทียบคุณภาพของสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ      

6. หากท่านพิจารณาสินค้าอย่างดีแล้วท่านจะตัดสินใจซื้อสินค้า      

7. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีคุณสมบัติตรงกับความต้องการ      

8. หากท่านใช้สินค้าแล้วรู้สึกประทับใจในสินค้าท่านจะตัดสินใจซื้อสินค้าซ้ า      

9. หากท่านประทับใจในสินค้าท่านจะบอกเพ่ือน หรือคนรู้จักต่อให้ซื้อสินค้านั้นๆ      



88 

ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
............................................................................................................................. ................................... 
............................................................................................... ................................................................. 
............................................................................................................................. ................................... 
 
***ขอบพระคุณทุกท่านอย่างสูงที่เสียสะเวลาและให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม*** 
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บทสรุปผู้บริหาร 
 

บริษัท สาริสา ลิปแคร์ จ ากัด เป็นธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการบ ารุงความงามและเครื่องส าอาง 
โดยมีวิสัยทัศน์ คือการน าภูมิปัญญาทั้งไทยและจีนที่มีอยู่มาหลอมรวมเข้ากับนวัตกรรมปัจจุบัน เพ่ือ
พัฒนาจุดเด่นของสินค้าไทยให้เป็นที่รู้จักในตลาดโลก ทางด้านพันธกิจ เน้นการสร้างคุณค่าให้กับ
ผู้บริโภคและสร้างประสบการณ์ใหม่ในการใช้ลิปแคร์ และพัฒนาสินค้าให้ตรงกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย และด าเนินธุรกิจอยู่บน คุณธรรม จริยธรรม และมีความรับผิดชอบต่อกลุ่มเป้าหมาย
และสังคม รวมทั้งสร้างความมั่นคงและผลตอบแทนของธุรกิจ เช่น รายได้ ผลก าไร ภาพลักษณ์ และ
ชื่อเสียงของตราสินค้า ตามวัตถุประสงค์ในการด าเนินธุรกิจ ได้แก่ การสร้างก าไรจากการจ าหน่าย
สินค้า เพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่าย เพ่ือพัฒนาต่อยอดผลิตภัณฑ์ความงามของไทย ให้เป็นสินค้า
ส่งออกในระดับเอเชียรวมถึงในระดับโลกในอนาคตและเพ่ือสร้างผลก าไรในการด าเนินธุรกิจให้ยั่งยืน 
และภาพลักษณ์ของธุรกิจให้เป็นที่รู้จักในวงกว้าง และขยายกานลูกค้า วัตถุประสงค์ในการจัดท าแผน
ธุรกิจในครั้งนี้คือ 1. แผนธุรกิจนี้จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นแนวทางในการริเริ่มธุรกิจ เพื่อให้ทุกอย่างเป็นไป
อย่างเป็นขั้นตอนและเป็นระบบ รวมทั้งวิธีการด าเนินงานต่างๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 2. วิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก แก้จุดอ่อนและเสริมจุดแข็งของธุรกิจ 3. เพื่อวางกลยุทธ์ในการท า
การตลาด การจัดสรรเงินทุนและการบริหารได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด และผลก าไรจากการ
ประกอบการ สภาพแวดล้อมภายในที่เป็นจุดแข็งคือ 1.เจ้าของธุรกิจมีพันธมิตรที่ดีกับช่องทางการขาย
หลาย ๆ ช่องทางในการขาย 2.น านวัตกรรมและองค์ความรู้มาผสมผสานกัน เพื่อสร้างความโดดเด่น
ให้กับสินค้า และยังมีโอกาสจากสภาพแวดล้อมภายนอกท่ีช่วยส่งเสริมให้ธุรกิจไปได้ 1. ตลาด
เครื่องส าอางมีแนวโน้มเติบโตขึ้นทุกปี 2. กลุ่มลูกค้ามีการขยายตัวอยู่ตลอดเวลาและไม่ได้จ ากัดแค่
เพศหญิงอีกต่อไป และสินค้าเราสามารถใช้ได้ทุกเพศทุกวัย เป็นต้น 

ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจคือ ลิปแคร์ จุดเด่นอยู่ที่การผสมผสานภูมิปัญญาเข้ากับนวัตกรรม
ปัจจุบัน ท าให้มีผลในการบ ารุงริมฝีปากมากข้ึน ติดทนอยู่นาน ใช้ส่วนผสมที่เป็นของธรรมชาติเท่านั้น 
ไร้สารเคมี และการออกแบบบรรจุภัณฑ์ใหม่ ที่ไม่เหมือนใครเพ่ือการพกพาที่สะดวกและประสบการณ์
การใช้งานแบบใหม่ ที่ไม่เหมือนใครในท้องตลาดอย่างชัดเจน ธุรกิจหวังว่าผลิตภัณฑ์จะเหมาะสมและ
เป็นที่ชื่นชอบของกลุ่มเป้าหมายที่วางเอาไว้ คือ กลุ่มของผู้หญิง ช่วงอายุ 22-27 ปี รักสวยรักงาม 
ชอบแต่งหน้าแต่งตัวออกแนวใสๆ ตามธรรมชาติ คือแต่งหน้าน้อย ๆ ให้ออกมาเป็นธรรมชาติ ความ
สนใจเรื่อง การศึกษาต่อ, การแต่งหน้า, สกินแคร์, โปรโมชั่น มีงบประมาณในการดูแลตัวเอง อย่าง
น้อย 500-1,000 บาทต่อเดือน มีพฤติกรรม ติดตามบล็อกเกอร์, สะสมเครื่องส าอาง, ชอบถ่ายรูป
สวยๆ ชอบเซลฟี่, ติดตามเทรนใหม่ ๆ เสพติดโซเชี่ยวมีเดีย เช่น Facebook, Instagram และ 
Twitter และเพ่ือที่จะเข้าถึงกลุ่มลูกค้าให้ได้มากท่ีสุด ธุรกิจได้มีการวางแผนกลยุทธ์ เพื่อให้ธุรกิจ
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สามารถด าเนินไปได้ประกอบด้วย กลยุทธ์การบริหารทรัพยากรมนุษย์ กลยุทธ์การตลาด กลยุทธ์ด้าน
การผลิตการจัดซื้อและพัฒนาผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ทางด้านการเงินและการลงทุน โดนที่มุ่งเน้นไปที่ส่วน
ของเจ้าของทั้งหมด โดยประมาณการเกี่ยวกับรายได้ ค่าใช้จ่าย ระยะเวลาคืนทุน อัตราผลตอบแทน
ภายในระยะเวลาประมาณ 6 เดือน ดังนี้ 
 เป้าหมายของธุรกิจที่จะด าเนินการแบ่งเป็นเป้าหมายระยะสั้นในช่วงเวลา 1 ปี ได้แก่ ใน
ระยะเวลา 1 ปีแรกของธุรกิจจะเน้นการสร้างกานลูกค้าจากช่องทางการขายต่าง ๆ ทั้ง ออนไลน์ และ 
ออฟไลน์  เป้าหมายระยะยาว 5 ปีขึ้นไป คือการขยายสินค้าให้ครอบคลุมสินค้าในหมวดเครื่องส าอาง
หรือและออกสินค้าส าหรับผู้ชายมากข้ึน โดยผลตอบแทนจากการลงทุนไม่ต่ ากว่าร้อยละ 53 ต่อปี 
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