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บทคัดย่อ 
 
 การจัดท าแผนธุรกิจ Munique Jelly Collagen มีวัตถุประสงค์ เพ่ือการวางแผน 
เตรียมการ และศึกษาข้อมูล เกี่ยวกับธุรกิจอาหารเสริมประเภทคอลลาเจน และศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ ความเป็นไปได้ เพ่ือตัดสินใจก่อนด าเนินการเริ่มธุรกิจ การศึกษานีท้ าการวิเคราะห์ทั้ง
ปัจจัยภายนอกและภายใน การวางแผนการตลาด การจัดการองค์กรและบริหารทรัพยากรบุคคล 
รวมถึงแผนการด าเนินงานจริง และแผนการเงิน  
 การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการส ารวจกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 50 ชุด 
เพ่ือ สอบถามถึงข้อมูลส่วนตัว พฤติกรรมการซื้อ และปัจจัยทีท่ าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ โดยข้อมูลที่ได้
จะน ามารวบรวมและแสดงผลเป็นคา่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลของแผนธุรกิจฉบับ
นี้ จากสถิติที่ได้มาจากงานวิจัยนี้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจาก 50 คน มีถึง 40 คน ที่เคยกิน 
คอลลาเจน และส่วนใหญ่จะไม่เคยกินคอลลาเจนในรูปแบบเจลลี่ มีเหตุผลในการเลือกซ้ือคอลลาเจน
จากการบอกต่อ จาก Influencer ต่าง ๆ มีสารสกัดที่น่าสนใจและใส่คอลลาเจนในปริมาณมาก และ
เกิน 50% มีการเล่น Social ไม่ต่ ากว่าวันละ 3-4 ชั่วโมง  
 เริ่มต้นด้วยการที่เจ้าของกิจการลงทุนเองทั้งหมด 100% เป็นเงินสด มูลคา่ 12,000,000 
บาท ซึ่งจากแผนวิเคราะห์ความเป็นไป ได้ทางการเงินจะพบว่า Net Present Value มูลคา่ 
74,046,014.58 บาท ซึ่งจะได้อัตราผลตอบแทน ภายใน (IRR) รอ้ยละ 137 โดยมีระยะเวลาคืนทุน 1 
ปี 4 เดือน  
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ABSTRACT 
 

 The business plan of Munique jelly collagen have a purpose to planning, 
prepare, research about supplement collagen business and study the factor that 
effect to decision of customer for decide before start the business. This study 
analyze internal factor and external factor, marketing planning, human resource 
management, action plan and financial. 
 This research use the questionnaire to market survey representative sample 
50 people ask about personal data and buying behavior. So that the information 
collected will show in ratio average and use to analyze information to this business 
plan.  
 The results showed that respondents 50 people have 40 people ever have 
collagen and mostly never have collagen type jelly. The reason decision has several 
whether it is interesting extract, high level of collagen, word of mouth. And 
everybody has play social media 3-4 hours per day. Start with business owner money 
100% amount 12,000,000 Baht. The result of analyze have net present value amount 
74,046,014.58, have internal rate of return 137% and payback period in 1 years 4 
month. 
 
Keywords: Collagen, Buying Behavior 
 



จ 

กิตติกรรมประกาศ 
 
 การจัดท าแผนธุรกิจฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงได้เนื่องจาก ดร. ธีระศักดิ์ ณ ระนอง ซึ่งเป็นอาจารย์
ที่ช่วยในการค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ ทีใ่ห้ความรู้ ให้ค าชี้แนะแนวทางการค้นคว้าวิจัย รวมถึงการ 
ตรวจทานความถูกต้องของการจัดท าแผนธุรกิจ และคณาจารย์ คณะการสร้างเจ้าของธุรกิจและการ 
บริหารกิจการทุกท่านที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับธุรกิจ แผนธุรกิจนี้ ที่ได้ให้ความรู้ ค าแนะน า และชี้แนะ 
แนวทางอันเป็นประโยชน์ในการน ามาประยุกต์ใช้กับแผนธุรกิจฉบับนี้ให้มีความสมบูรณ์  
 ผู้จัดท าแผน ธุรกิจฉบับนี้ขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสูง ส าหรับการสละเวลาอันมีค่า
ของทุกท่านและความรู้ที่ ทุกท่านได้ให้แก่ข้าพเจ้าตลอดระยะเวลาที่ข้าพเจ้าศึกษาอยู่ที่มหาวิทยาลัย
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความน่าสนใจของธุรกิจ (ที่มาและแนวคิดของธุรกิจ) 
 จากการค้นคว้าเกี่ยวกับอาหารเสริมประเภทคอลลาเจนมาเป็นเวลานาน ทั้งในด้านของ
วิชาการและในเรื่องของแบรนด์อาหารเสริมที่มีอยู่ในตลาด ซึ่งจากท่ีศึกษามาท าให้สรุปได้ว่าแบรนด์ใน
ตลาดที่สามารถเห็นผลได้จริงนั้นมีอยู่แค่ไม่กี่แบรนด์ในท้องตลาด นอกเหนือจากนั้นเป็นแบรนด์ที่มี
โอกาสเห็นผลได้น้อยมากเนื่องจากปัจจัยในหลาย ๆ ย่าง อาทิเช่น ปริมาณสารสกัดที่น้อยเกินไป 
ประโยชน์ของสารสกัดที่บิดเบือนความเป็นจริงที่ส าคัญคือรูปแบบของสารสกัดมีการดูดซึมที่แตกต่าง
กัน ไม่ว่าจะเป็น แคปซูล ซอฟเจล ผงชงน้ า ผงกรอกปาก แต่รูปแบบที่มีโมเลกุลเล็กท่ีสุดและดูดซึมได้
ดีที่สุดคือในรูปแบบของ เจลลี่ ถ้าสามารถน า 3 เรื่องหลักตรงนี้ อธิบายให้ผู้บริโภคได้เข้าใจอย่างถ่อง
แท้ และผลิตสินค้าออกมาให้ดีที่สุดโดยการน าจุดด้อยของผลิตภัณฑ์หลายแบรนด์ มาปรับแก้ปรับแต่ง
ให้มีปริมาณมากกว่าจนกระทั่งสามารถท าให้เห็นผลได้ภายในระยะเวลาอันสั้นหรือแม้แต่ใส่สารสกัดท่ี
มีความพิเศษ น่าสนใจ แต่ยังไม่ค่อยมีคนรู้จัก และอยู่ในรูปแบบของเจลลี่ ซึ่งเป็นรูปแบบที่ดูดซึมได้
รวดเร็วที่สุด เพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่มีเป็นเอกลักษณ์ และน่าสนใจตั้งแต่ครั้งแรกท่ีผู้บริโภคได้สัมผัส 
(“เจล สารอาหาร แตกต่างอย่างไร”, 2555) 
 
1.2 ลักษณะท่ัวไปของธุรกิจ (ลักษณะท่ัวไปของธุรกิจ และขอบเขตธุรกิจ) 
 เป็นธุรกิจขายปลีกผ่านทางออนไลน์ 100% ในระยะแรกและท าการตลาดผ่านทางออนไลน์ 
100% เช่นกัน ในภายหลังเมื่อท าการตลาดไปสักพักและเริ่มมียอดขายอาจมีตัวแทนในลักษณะ เป็น
การน าสินค้าของคนอ่ืนมาขาย โดยที่พ่อค้า-แม่ค้าออนไลน์ไม่ต้องสต๊อกสินค้า หรือส่งของเอง เพียงแค่
น าข้อมูลสินค้ามาโพสต์ขายลงแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียต่าง ๆ 
 
1.3 เหตุผลที่เลือกท ากิจการนี้เป็นแผนธุรกิจ 
 เนื่องจากตลาดอาหารเสริมเป็นตลาดที่มีความต้องการสูงสวนทางกับของคุณภาพในตลาด 
ที่มีราคาต่ าลงเรื่อย ๆ แต่ไม่มีคุณภาพ เห็นผลไม่ชัดเจนจนถึงไม่เห็นผลเลย ถ้าสามารถการันตีผลลัพธ์
ได้ และอาหารเสริมประเภทเจลลี่นั้น ปัจจุบันยังมีคนท าน้อยท าให้รู้สึกถึงความแปลกใหม่และชูจุดเด่น
อ่ืน ๆ ไปพร้อมกันได้ทั้งในเรื่องของการดูดซึมที่มีประสิทธิภาพกว่าผงชง และใส่สารสกัดที่มากกว่า 
(“เจล สารอาหาร แตกต่างอย่างไร”, 2555) 
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1.4 โครงสร้างธุรกิจ 
 1.4.1 พันธมิตร (Key Partners) 
  1) โรงงานผลิตอาหารเสริม ซึ่งเป็นโรงงานที่มีขนาดใหญ่ น่าเชื่อถือ สามารถเก็บ
ความลับทางธุรกิจของแบรนด์ได้ 
  2) Marketing Agency โดยเลือกจากความส าเร็จที่ทาง Marketing Agency เคยท า
และมีความคิดที่ตรงกันในเรื่องของนโยบายต่าง ๆ ของบริษัทบริษัทขนส่ง ที่มีค่าส่งพิเศษที่ให้เฉพาะ
บริษัทเราโดยค่าส่งที่ 18 บาท ในขนาด 0-5 KG ไม่จ ากัดขนาด ท าให้ได้เปรียบคู่แข่งในด้านนี้ 
 1.4.2 กิจกรรมหลัก (Key Activities) 
  1) ขายปลีกผ่านออนไลน์ผ่านทาง Platform ต่าง ๆ 
  2) ให้ค าปรึกษาด้านผิวพรรณและสุขภาพ ผ่านทาง Facebook และ Line  
  3) การแพ็คสินค้า 
  4) ยิงโฆษณาผ่านช่องทาง Facebook Instagram Google และ Tiktok 
 1.4.3 ทรัพยากรหลัก (Key Resources) 
  1) Product 
  2) ตัวแทนจ าหน่าย 
  3) พนักงานในบริษัท 
 1.4.4 โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) 
 สินค้าต้นทุนราคา 160 บาท 
 1.4.5 คุณค่าสินค้าหรือบริการ (Value Propositions) 
  1) รูปแบบเจลลี่ดูดซึมได้ดีที่สุด (“เจล สารอาหาร แตกต่างอย่างไร”, 2555) 
  2) ใส่สารสกัดท่ีดีที่สุดติดอันดับ 1 ใน 10 ของโลก 
  3) ใส่ในปริมาณมากท่ีสุดเท่าที่จะใส่ได้ (จ ากัดโดย อ.ย.) 
 1.4.6 ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationships) 
  1) มีโปรโมชั่นให้ลูกค้าเก่าโดยการ Boardcast หาลูกค้าเก่าที่เป็น Member ใน Line 
Official หรือใน Facebook 
  2) มีการท า Tele-Sale ติดตามการใช้สินค้าและแนะน าโปรโมชั่นใหม่ๆให้กับลูกค้าด้วย
การโทรโดยน าข้อมูลมาจากการขนส่งเพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีแก่ลูกค้า 
  3) มีการให้ความรู้กับตัวแทนทั้งในเรื่องของการยิงโฆษณา การท า Sale-Script การให้
ความรู้เกี่ยวกับตัวสินค้าและมีการท าโปรโมชั่นส าหรับตัวแทนโดยเฉพาะ เพ่ือเป็นการกระตุ้นตัวแทน
และการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับตัวแทน 
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 1.4.7 ช่องทางการเข้าถึง (Channels) 
 Facebook, Tiktok, Ig, Line Official, Youtube, Twitter, Website, Lazada, Shopee 
 1.4.8 กลุ่มลูกค้า (Customer Segments) 
  1) หญิง อายุ 18-30 ปี โดยเนน้ไปท่ีผู้หญิงเป็นหลัก  
  2) Life-style-Social Girl, Begin Office Woman, Healthy Girl 
 1.4.9 รายได้หลัก (Revenue Streams) 
  1) รายได้จากการขายปลีก 
  2) รายได้จากการส่งออก 
  3) รายได้จากการขายให้กับตัวแทน 
 



 

บทที่ 2 
การประเมินสภาพแวดล้อมภายนอก 

 
2.1 โครงสร้างอุตสาหกรรม 
 การหาสินค้าอาหารเสริมในปัจจุบันมีให้เลือกค่อนข้างเยอะด้วยวิธีการสั่งผลิตจากโรงงาน
โดยจะมีบางส่วน น าเข้ามาจากต่างประเทศและส่วนใหญ่ที่มาจากในประเทศ โดยทางเราเลือกที่จะใช้
สั่งผลิตจากในประเทศเนื่องจากว่าสามารถขอ อ.ย. Gmp และฮาลาล โดยใช้ใบรับรองจากโรงงาน
อาหารเสริมได้เลย และมีราคาที่ถูกกว่าต่างประเทศ โดยโครงสร้างในการบริหารจะเน้นไปที่ด้าน
การตลาดเป็นหลัก ถึงแม้ว่าทางบริษัทจะใช้สารสกัดตัวที่ดีที่สุด และแพงที่สุด และอยู่ในรูปแบบที่ดี
ที่สุดอย่างรูปแบบเจลลี่ ก็ยังมีต้นทุนที่ถือว่าถูกและยังได้ก าไรสูงท าให้สามารถจัดสรรเงินจากก าไรตรง
นี้ มาท าเป็นการตลาด เพ่ือให้คนรับรู้ถึงคุณภาพสารสกัดที่เราใส่และโปรโมทอาหารเสริมรูปแบบเจลลี่
แบบเต็มที่เพ่ือให้สร้างตัวตนว่าบริษัทเป็นผู้น าในด้านอาหารเสริมประเภทนี้ที่ได้คุณภาพ และผลลัพธ์
ที่ดีที่สุด ทางบริษัทใช้วิธีการขายแบบออนไลน์ 100% ท าให้สามารถลดค่าใช้จ่ายจากการเช่าหน้าร้าน 
จ้างพนักงานดูแลร้าน และจัดสรรเงินที่ควรจะจ่ายส่วนนี้มายิงโฆษณาเข้าแบรนด์ เพ่ือให้เกิดการ
เข้าถึงและการซื้อได้เช่นกัน ที่ส าคัญทางบริษัทสามารถขยายตัวได้ไม่จ ากัด ด้วยการสร้างตัวแทนขาย
ในรูปแบบ DropShip ที่ตัวแทนไม่จ าเป็นต้อง Stock สินค้า แต่ก็สามารถขายได้และยังช่วยเสริม
ยอดขายให้กับทางบริษัทได้ 
 
2.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมระดับมหภาค (PESTEL Analysis) 
 2.2.1 สภาพแวดล้อมทางการเมือง (Political Factors)  
 ตั้งแต่ปี 2561 ทางรัฐบาลมีนโยบายในการควบคุมเกี่ยวกับมาตรฐานของอาหารเสริมมาก
ขึ้น โดยเน้นไปที่ตลาดออนไลน์ตาม Social เป็นหลัก ท าให้มีแบรนด์อาหารเสริมที่ไม่ได้คุณภาพ
หรือไม่มีมาตรฐานลดลงไป ซึ่งเป็นการท าให้คู่แข่งลดลง และส่วนที่เหลือจะเป็นการแข่งขันกันในเรื่อง
ของคุณภาพเป็นหลัก ไม่ใช่เรื่องของราคา (“บิ๊กตู่สั่ง 3 หน่วยงานตรวจเข้ม "อาหารเสริม" ไม่ได้
คุณภาพ”, 2561) 
 2.2.2 สภาพแวดล้อมด้านเศรษฐกิจ (Economic Factors)  
 ในด้านเศรษฐกิจทางบริษัทได้ท าการวิเคราะห์แล้วว่ามีผลกระทบจริงเนื่องจากปัญหาโควิดที่
เกิดข้ึนและเศรษฐกิจที่ย่ าแย่ ดังนั้นการออกสินค้าในอุตสาหกรรมปกติช่วงนี้อาจจะมีผลกระทบและไม่
สมควรสักเท่าไหร่ แต่ในธุรกิจอาหารเสริมนั้นมีผลกระทบค่อนข้างน้อย เนื่องจากว่า  
  1) บริษัทขายผ่านออนไลน์ 100% ท าให้มีค่าใช้จ่ายที่น้อยและสามารถเปิดได้ตามปกติ
ทุกวันไม่เหมือนธุรกิจที่กระทบโดยตรงอย่างร้านอาหาร หรือสถานบันเทิง 
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  2) ธุรกิจที่เป็นด้านสุขภาพ ความสวยความงาม ยังเป็นธุรกิจที่ยังมีความต้องการสูงสวน
ทางกับเศรษฐกิจที่ซบเซาเนื่องจากว่าโดยส่วนใหญ่แล้วการท าการตลาดเชิงสุขภาพ จะเป็นการเปลี่ยน
ลูกค้าจากความรู้สึก Want เป็น Need ได้ไม่ยากเพราะความสวยความงามในปัจจุบันแทบจะเป็น
ปัจจัยหลักในชีวิตมนุษย์ไปแล้ว 
 2.2.3 สภาพแวดล้อมด้านสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural Factors) 
 อุปนิสัยคนส่วนมากในปัจจุบันเล่นสื่อ Social เป็นส่วนใหญ่ซื้อของผ่านออนไลน์มากข้ึน ซื้อ
ของผ่านห้างสรรพสินค้าลดลง มีการเปรียบเทียบด้านราคามากขึ้น เนื่องจากสามารถค้นหาข้อมูลได้
ง่ายกว่าสมัยก่อนแต่ถ้าทางบริษัทมีจุดแข็งและความมีคุณภาพของสินค้าที่สามารถตอบโจทย์ลูกค้าได้
จริงก็จะสามารถแก้ปัญหาในจุดนี้ได้ 
 2.2.4 สภาพแวดล้อมด้านเทคโนโลยี (Technological Factors)  
 ปัจจุบันทางบริษัทได้ใช้เทคโนโลยีด้านการผลิตสูงที่สุดและอยู่ในรูปแบบที่ดูดซึมง่ายที่สุด
เพ่ือใช้เป็นจุดขายของแบรนด์อยู่แล้ว รวมถึงสารสกัดท่ีเป็นนวัตกรรมใหม่ๆที่สามารถท าให้ลูกค้าเห็น
ผลลัพธ์ได้ภายใน 1-2 อาทิตย์เท่านั้น (“เจล สารอาหาร แตกต่างอย่างไร”, 2555) 
 2.2.5 สภาพแวดล้อมด้านสิ่งแวดล้อม (Environment Factor) 
 ปัจจุบันด้านการคมนาคมถือว่าท าได้อย่างดี ขนส่งรวดเร็วกว่าสมัยก่อนมาก และประเทศ
ไทยนั้นยังอยู่ติดกับประเทศเพ่ือนบ้านที่มีก าลังซื้อสูง อย่างประเทศลาวที่มองว่าสินค้าประเทศไทยนั้น
เป็นสินค้าที่มีคุณภาพ และน่าเชื่อถือ  
 2.2.6 สภาพแวดล้อมด้านกฎหมาย (Legal Factors) 
 กฎหมายที่มักจะมีปัญหาเกี่ยวกับธุรกิจประเภทอาหารเสริม คือ อ.ย. และ ฆ.อ. 
  1) ในส่วนของ อ.ย. นั้นมีผลอย่างมากในการท าธุรกิจแต่ในส่วนนี้ทางบริษัทจดทะเบียน 
อ.ย. GMP และ ฮาลาลเรียบร้อยและมีการตรวจ Packaging ที่อาจจะมีปัญหาเกี่ยวกับโฆษณาเกิน
จริง โดยให้ผู้เชี่ยวชาญหลายท่านในการตรวจทานเพ่ือแก้ปัญหาที่จะเกิดข้ึนล่วงหน้า 
  2) ในส่วน ฆ.อ. มักจะมีปัญหาเกี่ยวกับเรื่องของอาหารเสริม โดยเฉพาะในการโฆษณา
ต่าง ๆ เพราะมีกฎหมายคุ้มครองที่ละเอียดมาก และ ฆ.อ.จะมีผลอย่างมากในการท าโฆษณาผ่าน
ช่องทางทีวีหรือรายการช่องต่างๆทางบริษัทจึงมีนโยบายที่จะใช้สื่อโฆษณาผ่านทาง Social Media 
อย่างเดียวเพ่ือเป็นการหลีกเลี่ยงปัญหาที่จะเกิดขึ้น 
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2.3 การประเมินความน่าสนใจของอุตสาหกรรม (การวิเคราะห์อุตสาหกรรม ด้วย Five Forces 
Analysis) 
 2.3.1 อ านาจต่อรองของผู้ผลิต (Bargaining Power of Suppliers)  
 ผู้ผลิตมีอ านาจในการต่อรองค่อนข้างสูงถึงแม้ว่าแบรนด์จะอยู่ในชื่อของบริษัทแต่
เนื่องจากว่า อ.ย. อยู่ภายใต้โรงงานไม่ได้อยู่ในบริษัทเราเองรวมถึงสูตรสารสกัดหรือแหล่งที่มาที่ชัดเจน
ของบริษัทที่เป็น Supplier ของสารสกัด ท าให้สามารถเปลี่ยนโรงงานได้ยากและเป็นสิ่งที่ทางโรงงาน
รับรู้เป็นอย่างดี แต่ในทางกลับกันถ้าบริษัทสามารถท ายอดขายได้สูงมากพอและท่ีจ านวนในการสั่ง
ผลิตทีสู่งพอที่จะควบคุมโรงงานได ้ก็จะเป็นทางบริษัทที่เป็นฝ่ายได้เปรียบ 
 2.3.2 อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ (Bargaining Power of Customers)  
 ลูกค้ามีตัวเลือกค่อนข้างมาก ในเรื่องของสินค้าทดแทน เพราะว่าในตลาดมีแบรนด์อาหาร
เสริมเป็นจ านวนมากทั้งเจ้าตลาดและคู่แข่งรายใหม่ ซึ่งโดยส่วนใหญ่ในตลาดอาจจะเน้นในเรื่องของ
ราคาถูก หรือบางแบรนด์อาจจะขายแพงแต่ไม่ได้มีการการันตีผล แต่ถ้าลูกค้าอยากได้การรับรองผล
และสูตรสารสกัดท่ีแพงและมีความพรีเมี่ยม เห็นผลได้เร็วและราคาท่ีถูกที่สุดในคุณภาพเกรดเดียวกัน 
ก็จ าเป็นที่จะต้องซื้อสินค้าจากบริษัทเรา 
 2.3.3 การแข่งขันระหว่างคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกัน (Rivalry among Current 
Competitors) 
 ปัจจุบันคู่แข่งทางอ้อมมีสูงมากเนื่องจากมีเจ้าตลาดที่เป็นรายใหญ่เยอะและในอีกไม่นาน
จากคู่แข่งทางตรงที่มีน้อยก็จะเริ่มมากข้ึน เนื่องจากช่วงนี้เป็นเทรนด์ขาขึ้นของสินค้าประเภทเจลลี่ที่
เป็นอาหารเสริม ดังนั้นทางบริษัทจึงต้องมีความรวดเร็วในการขยายตลาด เพื่อหาส่วนแบ่งทางตลาด
ให้ได้มากท่ีสุดก่อนที่คู่แข่งทางตรงจะเยอะขึ้นเรื่อย ๆ และที่ส าคัญคู่แข่งทางอ้อมที่มีชื่อเสียงในด้าน
อาหารเสริมก็มีโอกาสสูงที่จะลงมาในตลาดเดียวกันโดยสมบูรณ์ 
 2.3.4 ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Threat of Substitute Products)  
 สินค้าทดแทนในประเภทอาหารเสริมนั้นมีเยอะมากท้ังในรูปแบบของ ผงชงดื่ม แคปซูล 
ซอฟเจล ผงกรอกปากแต่ในปัจจุบันยังไม่มีรูปแบบไหนดูดซึมได้ดีเท่าประเภทเจลลี่ได้ ถ้าหากทาง
บริษัทสามารถแยกจุดขายตรงส่วนนี้ออกมาท าโฆษณาให้ลูกค้าเข้าใจและซึมซับในส่วนนี้ได้ก็จะ
สามารถชนะคู่แข่งได้ 
 2.3.5 ภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ (Threat of New Entrance)  
 ในส่วนของคู่แข่งทางตรงนั้นยังมีน้อยแต่รายใหม่เริ่มเกิดขึ้นมาถ่ีขึ้นเนื่องจากนวัตกรรมเริ่ม
ถึงมือโรงงานใหญ่ๆในไทยบ้างแล้วท าให้อีกไม่นานจะมีสินค้าประเภทนี้ออกมาจ านวนมาก 
เนื่องจากว่าหลายบริษัทที่ท าตลาดอาหารเสริมอยู่แล้วหรือต้องการจะเข้ามาสู่ธุรกิจอาหารเสริม ก็
สามารถที่จะเลียนแบบสินค้าได้ไม่ยาก ถ้าบริษัทไม่สามารถสร้างแบรนด์ได้เร็วเพ่ือถือครองตลาดได้จะ
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สามารถกันคู่แข่งรายใหม่ ๆ ได้และมี Market Sharing ก็จะค่อย ๆ ถูกคู่แข่งรายใหม่ ก็จะค่อย ๆ 
แบ่งส่วนตลาดส่วนนี้ไป 
 
2.4 การวิเคราะห์คู่แข่งขัน (การวิเคราะห์ตลาดและโครงสร้างทางการแข่งขัน (Competitors 
Analysis) 
 2.4.1 คู่แข่งทางตรง (Direct competitors) 
  2.4.1.1 คู่แข่งทางตรง รายที่ 1  
  Bloss Natura เป็นแบรนด์แรกท่ีน า Jelly Stick เข้ามาขายในประเทศไทยโดยการ
น าเข้าจากประเทศเกาหลีซึ่งในปัจจุบันเป็นแบรนด์ที่ยอดขายสูงที่สุด และมีราคาท่ีค่อนข้างแพง แต่มี
จุดด้อยอยู่ตรงที่ไม่มีการเปลี่ยนโฉมสินค้าแต่ใช้วิธีลากขายสินค้าเดิมมาจนถึงปัจจุบันท าให้สารสกัดท่ี
ทางแบรนด์ใช้อยู่ค่อนข้างเก่าและไม่ Update 
  2.4.1.2 คู่แข่งทางตรง รายที่ 2  
  อึมดัน เป็นแบรนด์ที่พ่ึงเปิดตัวมาไม่นานแต่มียอดขายสูงพอสมควร เนื่องจากขายใน
ราคาที่ถูกเพราะผลิตจากในประเทศแต่ใส่สารสกัดค่อนข้างน้อยซึ่งเป็นช่องโหว่หลักของแบรนด์และยัง
มีการท าการตลาดที่น้อยกว่าแบรนด์อื่น ๆ 
 2.4.2 คู่แข่งทางอ้อม (Indirect Competitors) 
  2.4.2.1 คู่แข่งทางอ้อมรายที่ 1  
  Vaiva by Pitchlook เป็นแบรนด์วิตามินบ ารุงผิวรูปแบบเม็ดที่มาแรงที่สุดในปัจจุบัน
เมื่อเทียบกับสินค้าอ่ืนในราคาเดียวกัน โดยการน าเข้าสินค้ามาจากประเทศเกาหลีและจดสิทธิบัตรสาร
สกัดตัวหนึ่ง เพ่ือให้เป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์ อีกท้ังยังท าการตลาดค่อนข้างหนักและใช้ Influencer 
เยอะมาก แบรนด์นี้เป็นแบรนด์ที่เภสัชกรเป็นเจ้าของแบรนด์เอง ท าให้สามารถสร้างความน่าเชื่อถือได้
อย่างมาก  
 โดยทางบริษัทเราจึงใช้สารสกัดหลักหลายตัวที่แบรนด์นี้ใช้มาเป็นสารสกัดตัวรองของเรา
และน าสารสกัดท่ีแพงที่สุดจนหลายแบรนด์ไม่กล้าใช้ เป็นสารสกัดหลักแทน ซึ่งสารสกัดหลักตัวนี้เห็น
ผลลัพธ์ได้อย่างดีเยี่ยมและการรันตีด้วยรางวัลระดับโลก ท าให้บริษัทมีโอกาสที่จะได้ Sharing Profit 
จากแบรนด์คู่แข่งแบรนด์นี้ 
  2.4.2.2 คู่แข่งทางอ้อมรายที่ 2  
  Boom Collagen เป็นแบรนด์คอลลาเจนในรูปแบบของผงชงที่ได้รับความนิยมในหมู่
วัยรุ่น และเป็นกระแสที่ติดเทรนด์เนื่องจากใช้ดาราและ Influencer ที่เป็นตัว Top ของวงการหลาย
คนมาช่วยในการตลาดแต่ในด้านของสารสกัดยังไม่ค่อยมีตัวไหนเด่นสักเท่าไหร่ 
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 2.4.3 สินค้าทดแทน (Substitute Product) 
 สินค้าประเภทอาหารเสริมบ ารุงผิวไม่ว่าจะรูปแบบ ผงชง ผงกรอก แคปซูล อัดเม็ด ซอฟเจล 
หรือเจลลี่นั้นมี Function เหมือนกันและ Insight ลูกค้าอยู่ในกลุ่มก้อนเดียวกันเนื่องจากว่าทุก ๆ
รูปแบบมีการโฆษณาไปหากลุ่มเป้าหมายเดียวกันและโฆษณาในผลความคาดหวังที่เหมือนกัน ท าให้
ทุกๆรูปแบบเปรียบเป็นคู่แข่งทางตรงได้อย่าง 100% โดยวดักันในเรื่องของ กระแสเป็นอันดับ 1 
รองลงมาเป็นเรื่องของ ผลลัพธ์และสารสกัดท่ีดูเป็นนวัตกรรมมีความน่าสนใจไม่เหมือนใคร 
 
2.5 ปัจจัยหลักที่มีผลต่อความส าเร็จ (Key Success Factors) 
 2.5.1 ปัจจัยหลักท่ีมีผลต่อความส าเร็จที่ 1 
 การสร้างกระแสให้เกิดความนิยม ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการเลือก Influencer Celebrity 
Youtuber ที่เหมาะสมในการแนะน าสินค้าและแบรนด์ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจและเชื่อมั่นใน
สินค้าซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า เนื่องจากว่าการซื้อสินค้าครั้งแรกของลูกค้านั้นไม่ได้อยู่
ที่คุณภาพของสินค้าหรือแบรนด์เพราะสินค้ายังไม่ได้เป็นที่นิยมและยังเป็นอะไรที่ใหม่ต่อตลาด ดังนั้น
จึงจ าเป็นต้องอาศัย Influencer ต่าง ๆ ในช่วงแรกเพ่ือให้เกิดการขับเคลื่อนสินค้าให้ลูกค้าได้ทดลอง 
และถ้าสินค้าดีก็จะเกิดการบอกต่อไปยังคนรู้จักหรือกระจายข้อมูลต่อใน Social Media Platform 
ต่าง ๆ 
 2.5.2 ปัจจัยหลักท่ีมีผลต่อความส าเร็จที่ 2 
 ในเรื่องของระยะยาว ผลลัพธ์ที่ลูกค้าประทับใจเป็นสิ่งที่ส าคัญมาก ที่ส าคัญในปัจจุบันเห็น
ผลอย่างเดียวไม่พอต้องเห็นผลรวดเร็วด้วยเพื่อให้เกิดการบอกต่อ โดยทางเราใช้สารสกัดที่คุณภาพดี
ที่สุดและเน้นเรื่องของผลลัพธ์ที่เร็วเป็นหลัก โดยไม่เกี่ยงในเรื่องของราคาต้นทุนเพราะสั่งผลิตใน
ปริมาณที่มาก เพราะถ้าสามารถสะสมลูกค้าได้จะเป็นรายได้ที่ยั่งยืนเพราะในขณะที่เราหาลูกค้าใหม่ 
ลูกค้าเก่าก็จะมีการซื้ออย่างต่อเนื่องถ้าเกิดว่าทางบริษัทสามารถดูแลลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดย
ต้องมีการโทรสอบถามผลลัพธ์กับลูกค้า ให้ความส าคัญกับลูกค้าโดยการให้โปรโมชั่นพิเศษโดยเฉพาะ
ลูกค้าเก่า เพราะว่าจะท าให้ลูกค้าเกิดความสัมพันธ์ที่ดีต่อแบรนด์และใช้สินค้าของแบรนด์ให้ได้นาน
ที่สุด ท าให้ลูกค้าแต่ละคนมีมูลค่าสูงที่สุดเท่าที่บริษัทจะท าได้ 
 
2.6 สรุปประเด็นส าคัญจากการวิเคราะห์อุตสาหกรรม  
 ทุกอย่างข้ึนอยู่กับการตลาดไม่ว่าจะเป็นสินค้าที่ดีมากแค่ไหนแต่ถ้าท าให้สินค้าติดเทรนด์
หรือเป็นกระแสไม่ได้ก็ไม่สามารถท าให้ลูกค้ารับรู้ได้ไม่ดีพอหรือต่อให้รับรู้ได้ดีพอก็ต้องท าให้รู้จักเป็น
อย่างดีในวงที่กว้างมากพอด้วย 
 



 

บทที่ 3 
การประเมินสภาพแวดล้อมภายใน  

 
3.1 ตราสัญลักษณ์ทางธุรกิจ 
  
ภาพที่ 3.1: โลโก้ของแบรนด์ Munique 
 

 
 
3.2 วิสัยทัศน์ พันธกิจ และเป้าหมาย  
 3.2.1 วิสัยทัศน์ (Vision)  
 เป็นผู้น าในด้านการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทเยลลี่ 
ที่สามารถเห็นผลได้จริงโดยอยู่ภายใต้แบรนด์ Munique ที่มีภาพลักษณ์ในเรื่องของความคุ้มค่า ความ
ปลอดภัยตามมาตรฐานระดับสากล 
 3.2.2 พันธกิจ (Mission)  
 มุ่งเน้นให้ลูกค้าได้ประโยชน์สูงสุด ด้วยการสร้างผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่ได้คุณภาพสูงสุด 
โดยค านึงด้านความสะดวก ความง่ายของการใช้งานและความปลอดภัยของลูกค้า เป็นหลัก  
มองหาโอกาสช่องทางการตลาดเพื่อขยายธุรกิจให้เติบโตได้อย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ครอบคลุมการเข้าถึง
ของลูกค้าให้ได้มากที่สุด 
 3.2.3 เป้าหมาย (Goals) 
  3.2.3.1 เป้าหมายระยะสั้น (1-2 ปี) 
   ปีที ่1 เป็นที่รู้จักในวงกว้างมียอดขายปีแรกอย่างน้อย 40 ล้านบาท 
มีตัวแทนขายมากกว่า 150 คน  
   ปีที่ 2 มากกว่า 80 ล้านบาท 
   ขยายตลาดไปยังประเทศเพ่ือนบ้านที่มีพรมแดนติดกัน เช่น ลาว พม่า เวียดนาม 
เขมร มีตัวแทนขายรวมมากกว่า 500 คน 
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  3.2.3.2 เป้าหมายระยะยาว (3-5 ปี) 
   ปีที่ 3 เริ่มมีการเปิดตลาดไปยังประเทศ ญี่ปุ่น เกาหลี จีน ไต้หวัน และ กลุ่ม
ตะวันออกกลาง 
    1) มียอดขายมากกว่า 120 ลา้นขึ้นไป 
    2) มีตัวแทนขายมากกว่า 1500 คน 
   ปีที่ 4 ยอดขายมากกว่า 250 ล้าน มีตัวแทนมากกว่า 3000 คนทั่วโลก 
   ปีที ่5 ยอดขายมากกว่า 500 ล้านบาท มีตัวแทนมากกว่า 5,000 คนทั่วโลก 
 
3.3 การประเมินจุดแข็งและจุดอ่อนของธุรกิจ  
 3.3.1 SWOT Analysis  
  3.3.1.1 จุดแข็ง (Strength)  
   1) รูปแบบเยลลี่ พกพาสะดวกทานง่าย ดูดซึมเร็ว  
   2) ใส่สารสกัดระดับ Premium ในปริมาณสูง 
   3) มี Skin Tone ข้างกล่องให้เปรียบเทียบในความเปลี่ยนแปลงระหว่างก่อนทาน
และหลังทาน 
   4) สามารถทานได้หลากหลายรูปแบบอย่าง เช่น แช่แข็งเป็นไอศกรีม หรือน าไปปั่น
กับนมเปรี้ยวเป็น Detox ผิวสวย 
  3.3.1.2 จุดอ่อน (Weakness) 
  ราคาค่อนข้างสูง 
  3.3.1.3 โอกาส (Opportunity) 
  ดูแปลกใหม่เยลลี่ยังถือว่าเป็นนวัตกรรมที่ใหม่ที่สุดอยู่และมีคู่แข่งในตลาดน้อย 
  3.3.1.4 อุปสรรค (Threats) 
  คู่แข่งทางอ้อมค่อนเยอะและเศรษฐกิจปัจจุบันท าให้คนจับจ่ายใช้สอยลดลง  
 3.3.2 การวิเคราะห์กลยุทธ์ของธุรกิจโดยใช้ TOWS Matrix 
  3.3.2.1 (S+O) กลยุทธ์เชิงรุก 
  ใช้ Influencer ในการให้ความรู้เกี่ยวกับอาหารเสริมรูปแบบใหม่ที่มีประสิทธิภาพ
มากกว่า และมีจุดเด่นของตัวเองทั้งในเรื่องของสารสกัดท่ีมีจุดเด่น ทั้งรูปแบบเจลลี่ที่ยังมีในตลาดน้อย
และให้ความรู้สึกในประสบการณ์ที่แปลกใหม่กับลูกค้าในขณะที่คู่แข่งยังไม่บุกตลาดมากทางบริษัท
ควรจะรีบบุกตลาดให้เร็วที่สุด 
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  3.3.2.2 (S+T) กลยุทธ์เชิงป้องกัน  
  ใช้จุดเด่นของทาง Munique น าเสนอให้มีความน่าสนใจมากท่ีสุดทั้งในเรื่องของการ
รับประกันผลลัพธ์จาก Skin tone ข้างกล่อง จุดเด่นในเรื่องของสารสกัดที่ไม่เหมือนใคร และ
เหนือกว่าแบรนด์ของคู่แข่ง ทั้งทางตรงและทางอ้อม และเพ่ือท าให้ลูกค้าของคู่แข่งทางตรงและ
ทางอ้อมหันมาสนใจแบรนด์เราและท าการรักษาฐานลูกค้าให้มั่นคง เพ่ือให้ทางบริษัทมีรายได้ท่ีมั่นคง 
  3.3.2.3 (W+O) กลยุทธ์เชิงแก้ไข 
  ด้วยความที่คู่แข่งทางตรงในตลาดน้อยท าให้สามารถดึงราคาสูงขึ้นได้โดยไม่มีข้อ
เปรียบเทียบมากนัก 
  3.3.2.4 (W+T) กลยุทธ์เชิงรับ 
  ใช้งบการตลาดอย่างรอบคอบและวัดผลให้ได้มีประสิทธิภาพเพ่ือใช้จ่ายอย่างระมัดระวัง
ในสถานการณ์เศรษฐกิจแบบนี้และมีการจัดโปรโมชั่นเพ่ือดึงลูกค้าจากคู่แข่งทางอ้อมมาลองใช้สินค้า
และท าให้ลูกค้ามีความผูกพันกับตัวสินค้าให้ได้มากท่ีสุด และที่ส าคัญจะต้องรักษาฐานลูกค้าเพ่ือสร้าง
มูลค่าลูกค้าให้ได้สูงที่สุด 
 
3.4 แนวทางกลยุทธ์ของธุรกิจ  
 3.4.1 กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Level Strategy)  
  1) Growth มีการร่วมกับ Agency การตลาด 2 บริษัท เพื่อท าให้สินค้าเป็นที่รู้จักได้เร็ว 
และมีการแข่งขันกันเองในการสร้างยอดขาย และให้ทีมงานของทางบริษัทเรียนรู้วิธีการและเทคนิค
ต่าง ๆ ของ Agency ซึ่งเป็นระดบัมืออาชีพเพ่ือยกระดับประสิทธิภาพ และความสามารถของบุคลากร
ในบริษัทภายในระยะเวลาเดียวกันเพ่ือลดต้นทุนค่าการตลาดในอนาคต 
  2) Stability รักษามาตรฐานของสินค้า ทั้งในเรื่องของการจัดเก็บสินค้าด้วยการควบคุม
อุณหภูมิและไม่โดนแสงแดดเพ่ือรักษาคุณภาพของสินค้า ในการผลิตทางบริษัทจะมีการส่งเจ้าหน้าที่
ไปตรวจสอบคุณภาพของสินค้าทุกขั้นตอนเพ่ือให้ได้สินค้าที่มีคุณภาพตามท่ีทางบริษัทต้องการ 
 3.4.2 กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Level Strategy) (ถ้ามีการแบ่งระดับ) 
 ขยายตลาดอย่างรวดเร็วเพ่ือท าให้ได้จ านวนที่มากพอในการต่อรองราคากับ ทางโรงงาน
อาหารเสริม ท าให้สามารถมีต้นทุนได้ถูกกว่าคู่แข่งรายใหม่ ๆ ซึ่งเป็นเรื่องที่ได้ประโยชน์ทั้ง 2 ฝ่าย 
ทางบริษัทเราก็สามารถลดต้นทุนได้และทางโรงงานก็สามารถมี Order ต่อเนื่องได้ตลอดทั้งปี 
 เมื่อยอดขายมีมากข้ึนสามารถต่อรองกับธุรกิจขนส่งเพ่ือขออัตราค่าขนส่งพิเศษได้ ซึ่งจะเป็น
การช่วยลดต้นทุนให้กับบริษัททางบริษัทได้เป็นอย่างมาก 
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 3.4.3 กลยุทธ์ระดับหน้าที่ (Functional Level Strategy)  
  3.4.3.1 กลยุทธ์ระดับแผนกการขายและการตลาด 
  ทางบริษัทมีการจ้าง Marketing Agency ในการดูแลการขายและการตลาดถึง 2 บริษัท
และแต่ละบริษัทมีหน้าที่ในการท าการตลาดและการขายแบบครบวงจรตั้งแต่ การติดตั้งช่องทางการ
ขายของ Social Media การเลือก Influencer การท าสื่อวิดีโอและรูปภาพในการขาย การยิงโฆษณา 
เทคนิคต่าง ๆ การตอบแชทปิดการขายเพ่ือให้ได้ Order จากลูกค้า ตลอดจนกระทั่งการท า CRM 
หรือระบบรักษาฐานลูกค้า โดยเหตุผลที่ใช้ Marketing Agency ถึง 2 บริษัทนั้นเพื่อที่จะให้เกิดการ
แข่งขันระหว่าง Agency เพ่ือให้บริษัทได้รับประโยชน์สูงสุด ในขณะเดียวกันทางบริษัทก็จะเริ่มสร้าง
ทีมงานโดยให้ทีมงานเรียนรู้เทคนิคของ Marketing Agency ทั้ง 2 บริษัท เพื่อใช้ในการพัฒนาองค์กร
ของตัวเองซึ่งจะเป็นการลดค่าใช้จ่ายในส่วนนี้ที่เป็นค่าใช้จ่ายหลักของบริษัท 
  3.4.3.2 กลยุทธ์ระดับแผนกบัญชีและการเงิน 
  บริษัทจะเน้นการขายโดยใช้วิธีการโอนเงินสด และหลีกเลี่ยงการจ่ายเงินประเภทเครดิต 
ส่วนของการเก็บปลายทางนั้นจะผูกกับบริษัทที่สามารถโอนเงินให้บริษัทได้ภายในระยะเวลาไม่เกิน 1 
อาทิตย์ เพ่ือให้บริษัทมีกระแสเงินสดที่มากเพียงพอในการหมุนเวียนท าธุรกรรมต่าง ๆ 
  3.4.3.3 กลยุทธ์ระดับแผนกจัดซื้อและบริหารผลิตภัณฑ์  
  มีการรายงานยอดขายเป็นรายวันเพื่อดูความเคลื่อนไหวของ Stock ในแต่ละวันและมี
การประมาณการล่วงหน้า เพ่ือให้ฝ่ายจัดซื้อสามารถจัดซื้อสินค้ามาหมุนเวียนได้อย่างราบรื่นและที่
ส าคัญ Stock จะต้องไม่เยอะเกินพอดีจนกระทั่งท าให้เงินสดในระบบขาดสภาพคล่อง ทุกครั้งที่มีการ
ผลิตจะมีเจ้าหน้าที่เข้าไปตรวจสอบความเรียบร้อยโดยการควบคุมและประสานงานกับโรงงานที่จะ
ผลิตสินค้าท้ังในเรื่องของสารสกัดที่จะใส่และควบคุมระยะเวลามีการพัฒนาสินค้าใหม่ในทุกๆเดือน
และดูสารสกัดท่ีจะใช้ในการท าสินค้าตัวต่อ ๆ ไป พร้อมทดลองกันอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้ได้สินค้าท่ีตรง
ตามความต้องการของลูกค้ามากท่ีสุด 
 3.4.3.4 กลยุทธ์ระดับแผนกบริการลูกค้าสัมพันธ์ 
 ในทกุอาทิตย์ทางบริษัทจะ Broad Cast ใน Line Official เพ่ือแจ้งโปรโมชั่นส าหรับลูกค้า
เก่าหรือกิจกรรม มีแผนก Tele-sale โดยการโทรหาลูกค้าที่เคยซื้อไปเพ่ือติดตามผลลัพธ์ของลูกค้า
และให้ค าปรึกษาซึ่งจะท าให้เกิดการซื้อซ้ า โดยจะรวบรวมข้อมูลที่เป็นเบอร์โทรศัพท์ของลูกค้าและ
จ านวนกล่องที่ลูกค้าซื้อไปมาเข้าระบบ เพ่ือเรียบเรียงว่าลูกค้าคนไหนที่สินค้าใกล้จะหมด แล้วก็ส่งต่อ
ให้กับทีม Tele-sale โทรไปแจ้งโปรโมชั่นพิเศษส าหรับลูกค้าเก่า เพ่ือเพ่ิมความสัมพันธ์ที่ดีให้แก่ลูกค้า 
 



 

บทที่ 4  
การวิจัยตลาด 

 
4.1 วัตถุประสงค์การวิจัย  
 เพ่ือหากลุ่มเป้าหมายและความต้องการของคนที่จะมาเป็นลูกค้าของเรา เพ่ือท าให้รู้ข้อมูลที่
อาจจะมาเป็นลูกค้า และสามารถท าการตลาดให้ตอบโจทย์ เข้าถึงลูกค้ามากท่ีสุด 
 
4.2 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
 ได้กลุ่มเป้าหมายที่มีคุณภาพ และสามารถท าการตลาดจากข้อมูลให้ตอบโจทย์ลูกค้ามาก
ที่สุด 
 
4.3 ระเบียบวิธีวิจัย  
 ก าหนดประชากรศาสตร์ที่เป็นผู้หญิงอายุ 15-25 อยู่ในช่วงวัยเรียนและวัยท างานตอนต้น 
ก าหนดประชากรศาสตร์ที่เป็นผู้หญิงอายุ 26-35 อยู่ในช่วงวัยท างานตอนกลาง 
 
4.4 วิธีการเก็บข้อมูลและแหล่งข้อมูล  
 ใช้รูปแบบ Google From ในการตอบค าถามและเก็บสถิติจากคนรอบตัวที่มีเป้าหมาย
ประชากรศาสตร์ตรงกับระเบียบวิจัย 
 
4.5 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
 ท าแบบสอบถามโดยส่วนมากจะให้เลือก Choice และมีพิมพ์รายละเอียดลงในค าตอบ 
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4.6 สรุปผลการวิจัย 
 4.6.1 กลุ่มตัวอย่างเป้าหมายหลัก 
 
ภาพที่ 4.1: สรุปผลวิจัยอายุ 
 

 
 
ภาพที่ 4.2: สรุปผลเวลาในการเล่น Social 
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ภาพที่ 4.3: สรุปผลคนที่เคยทานอาหารเสริมประเภทเจลลี่ 
 

 
 
ภาพที่ 4.4: สรุปผลถึงเหตุผลในการทานคอลลาเจน 
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ภาพที่ 4.5: สรุปผลของแบรนด์ส่วนใหญ่ที่คนเลือกทาน 
 

 
 
ภาพที่ 4.6: สรุปผลของเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซ้ือคอลลาเจนแบรนด์นั้น ๆ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



17 

 4.6.2 กลุ่มตัวอย่างเป้าหมายรอง 
 
ภาพที่ 4.7: สรุปผลวิจัยอายุ 
 

 
 

ภาพที่ 4.8: สรุปผลเวลาในการเล่น Social 
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ภาพที่ 4.9: สรุปผลคนที่เคยทานอาหารเสริมประเภทเจลลี่ 
 

 
 

ภาพที่ 4.10: สรุปผลของแบรนด์ส่วนใหญ่ที่คนเลือกทาน 
 

 
 
ภาพที่ 4.11: สรุปผลถึงเหตุผลในการทานคอลลาเจน 
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ภาพที่ 4.12: สรุปผลของเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซ้ือคอลลาเจนแบรนด์นั้น ๆ 
 

 
 
4.7 ประเด็นจากผลการวิจัยที่น่าสนใจและสามารถน ามาเป็นประโยชน์ในการวางแผนธุรกิจ 
 จากการส ารวจกลุ่มเป้าหมายหลักและเป้าหมายรองนั้น มีความแตกต่างกันเล็กน้อยแต่ไม่ใช่
สาระส าคัญสิ่งที่ได้จากการท าวิจัยครั้งนี้ คือ 
  1) ส่วนใหญ่เกิน 70% ยังไม่เคยทานอาหารเสริมรูปแบบเยลลี่ ซึ่งถือว่ายังมีโอกาสที่ 
แบรนด์เราจะได้เป็นแบรนด์แรกที่กลุ่มเป้าหมายจะได้ทาน 
  2) เหตุผลในการเลือกสินค้านั้น มีหลากหลายเหตุผลและมีปริมาณไม่ต่างกันสรุปว่า 
ในการอธิบายหรือให้ความรู้ลูกค้าไม่ว่าจะบน Website หรือบน Social ควรจะมี Keyword หลัก ๆ
คือ ใส่คอลลาเจนในปริมาณท่ีมาก ใส่สารสกัดหลากหลายชนิด และมีสารสกัด Highlight ที่มีจุดเด่น
แตกต่างจากแบรนด์อ่ืนอย่างไรได้รับรางวัลอะไรมาแล้วบ้าง เพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อถือและที่ขาดไม่ได้
คือต้องใช้ Influencer จ านวนเยอะมากในช่วงแรกเพ่ือให้คนเห็นว่า มีคนใช้เยอะไม่ว่าจะคนธรรมดา
หรือ Celebrity ถ้าทางบริษัทท าการตลาดโดยการใช้ Influencer มาแนะน าสินค้าโดยเน้นไปในเรื่อง
ของรายละเอียดตัวสินค้าเป็นหลักไม่ว่าจะเป็นเรื่องของปริมาณที่มากกว่าหรือสารสกัดที่เป็น 
Highlight มีแค่แบรนด์เราแบรนด์เดียว จะเป็นการตอบโจทย์ในเรื่องนี้ทั้งหมด เพราะได้ทั้งความ
น่าเชื่อถือ มีคนใช้เยอะ คนที่ใช้เป็นที่รู้จัก ใส่ปริมาณคอลลาเจนมากท่ีสุดในตลาด และมีสารสกัดท่ีคน
อ่ืนไม่มีก็จะสามารถครอบคลุมเหตุผลในการตัดสินใจของลูกค้าได้ทั้งหมด 
 



 

บทที่ 5 
กลยุทธ์ทางการตลาด 

 
5.1 วัตถุประสงค์ทางการตลาด 
 5.1.1 วัตถุประสงค์ ระยะสั้น 
 แบรนด์เป็นที่รู้จัก มีการพูดต่อเป็นวงกว้างและมีการซื้อซ้ าในประเทศไทย รวมถึงมีตัวแทนที่
มากเพียงพอในการขับเคลื่อนยอดขาย 
 5.1.2 วัตถุประสงค์ ระยะยาว 
 แบรนด์เป็นที่รู้จักในต่างประเทศ มีตัวแทนรายใหญ่ในต่างประเทศอย่างน้อย 5 ประเทศ 
 
5.2 การแบ่งส่วนทางการตลาด กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และต าแหน่งทางการตลาด (STP) 
 การแบ่งส่วนทางการตลาด (S: Segmentation) 
 5.2.1 ทางภูมิศาสตร์ 
 ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคอีสาน ภาคใต้ 
 5.2.2 ประชากรศาสตร์ 
 หญิง 18-25, หญิง 26-35 
 5.2.3 พฤติกรรม 
 ก าลังศึกษาอยู่ในระดับมหาลัย, วัยท างานตอนต้น-กลาง 
 5.2.4 ทางจิตวิทยา 
 มีรายได้มากกว่า 20,000 บาท/เดือนขึ้นไป 
 
5.3 กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (T: Targeting)  
 5.3.1 กลุ่มเป้าหมายหลัก (Primary Target)  
 หญิงอายุ 26-35 วัยท างานตอนต้น อยากผิวสวย ดูดี 
 5.3.2 กลุ่มเป้าหมายรอง (Secondary Target)  
 หญิงอายุ 18-25 วัยเรียนและวัยเข้าสู่การท างาน เน้นกระแส และใช้ตามกัน  
 
5.4 การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) 
 5.4.1 Point of Parity and Point of Difference 
  1) Point of Parity ตลาดต้องการ อาหารเสริมที่กินแล้วได้ผล, กินตามกระแส 
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  2) Point of Difference สินค้าทางบริษัทมีคุณภาพและได้ผลจริง ใช้สารสกัดท่ีเป็น
ระดับโลก และมีการท าการตลาดให้เกิดเป็นกระแสโดยการใช้ Influencer ต่าง ๆ 
 5.4.2 Brand DNA 
  5.4.2.1 Brand Attributes 
  Brand ชื่อ Munique โดยใช้ Logo เป็นตัวอักษรตรงตัวแต่ใช้สมุนไพรอยู่ในรูปตัว M 
และมี Mood Tone เป็นสีชมพู Pastel ท าให้รู้สึกถึงความสวยงามความเป็นธรรมชาติของผู้หญิง 
  5.4.2.2 Brand Benefit 
  อาหารเสริมรูปแบบที่ใช้เป็น เจลลี่ ทานง่าย สะดวก แต่อัดแน่นไปด้วยคุณภาพด้วยสาร
สกัดที่แตกต่างจากแบรนด์อาหารเสริมอ่ืน ๆ โดยการคัดสรรสุดยอดสารสกัดจากทั่วทุกมุมโลก โดย
ผลลัพธ์จะช่วยในเรื่องความขาว กระจ่างใสของผิว ลดริ้วรอย ฝ้า กระ จุดด่างด า และผลลัพธ์อื่น ๆ ที่
ลูกค้าจะได้ อย่างเช่น การนอนหลับ และสายตา 
  5.4.2.3 Brand Value 
  อาหารเสริมที่เน้นเรื่องของผลลัพธ์ ที่สามารถพิสูจน์ได้จริงในระยะเวลาอันสั้น 
  5.4.2.4 Brand Personality 
  ภาพลักษณ์ทันสมัย เหมาะกับคนรุ่นใหม่  
 5.4.3 แผนภาพแสดงการรับรู้ (Brand Perceptual Map) 
 
ภาพที่ 5.1: Brand Perceptual Map 
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 5.4.4 การจัดวางต าแหน่งตราสินค้า (Brand Positioning Statement) 
 อยู่ในกลุ่มราคาปานกลางคุณภาพสูง 
 
5.5 กลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด  
 5.5.1 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ (Product) 
 ทางแบรนด์ได้มีการแบ่ง Position สารสกัดของสินค้าออกเป็น 2 รูป แบบ คือ  
  5.5.1.1 สารสกัดที่เป็น Highlight หรือจุดเด่นที่ไม่เหมือนใคร 
  เพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกถึงความทันสมัยในแบรนด์ มีความแปลกใหม่ ไม่ซ้ าใครและเป็น
เอกลักษณ์โดยจะเน้นไปที่การให้ความรู้ว่าสารสกัดที่เป็น Highlight ของแบรนด์เรามีดีกว่าสารสกัดที่
อยู่ตามท้องตลาดอย่างไร 
   1) คอลลาเจน Mp100 ที่เป็นคอลลาเจนนวัตกรรมใหม่ล่าสุดจากประเทศญี่ปุ่นที่
สามารถเร่งประสิทธิภาพคอลลาเจนได้ถึง 10 เท่า โดยจะมีความพิเศษกว่าคอลลาเจนทั่วไปที่นอกจาก
จะท าให้ผิวกระจ่างใสแล้วยังช่วยในเรื่องของรอยเหี่ยวย่น ซึ่งเป็นสารสกัดตัวหลักของแบรนด์ที่จะ
สามารถดึงดูดลูกค้าที่เคยกินคอลลาเจนอยู่แล้ว เนื่องจากว่าทางแบรนด์ได้ใช้คอลลาเจน ที่ปัจจุบัน
นับว่าเป็นคอลลาเจนที่ใหม่และดีที่สุดในโลก 
   2) Dermaval ที่รวม 9 สุดยอดสารสกัดที่ช่วยเรื่องผิวมาจากท่ัวมุมโลก Acai 
Extract, Acerola Cherry, Pomegranate Extract, Mangosteen Extract, Camu-Camu 
Extract, Coffee Cherry Extract, Okra, Broccoli, Asparagus และได้รับรางวัล Finalist 
European Food Award โดยผลลัพธ์จะเน้นไปที่การลดสิวอักเสบ ฝ้า กระ จุดด่างด า และที่ส าคัญ
สามารถป้องกันกันแสงแดดจากภายในร่างกายด้วย Concept ผิวสวยท้าแดด ซึ่งจุดเด่นตรงนี้จะ
สามารถดึงดูดลูกค้าที่มีความกังวลต่อแสงแดดได้เป็นอย่างดี 
  5.5.1.2 สารสกัดที่เป็นที่รู้จักอยู่แล้ว 
  สารสกัดที่เป็นที่รู้จักและใส่กันเยอะในท้องตลาดเพราะมีการท าการตลาดเกี่ยวกับสาร
สกัดประเภทนี้มาเป็นระยะเวลานาน ท าให้ลูกค้ารู้สรรพคุณของสารสกัดเหล่านี้ดีพอ ทางแบรนด์จะ
เน้น Content ไปในเรื่องของปริมาณที่มากกว่าแบรนด์อื่นหรือปริมาณที่เป็นปริมาณสูงสุดที่ทาง อ.ย. 
จะสามารถใส่ลงไปได้ เพื่อให้ลูกค้าเห็นถึงความคุ้มค่าในการเลือกซ้ือสินค้าของแบรนด์เรา อย่างเช่น 
Gluta-thaione, Vitamin C & E, Acai, Accerola Cherry, Rice Ceramide 
 5.5.2 กลยุทธ์ด้านราคา (Price)  
 ราคาปกติตั้งไว้ที่ 790 บาท ตั้งราคาสูงไว้ก่อนเพ่ือยืนอยู่ใน Position ที่เป็น Image ที่
ต้องการ 
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 5.5.3 กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย (Place)  
 Social Media – Facebook Instagram Tiktok Youtube 
 5.5.4 กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
  5.5.4.1 วัตถุประสงค์ด้านการส่งเสริมการขาย 
  เพ่ือให้เป็นที่รู้จักและเกิดการกระจายสินค้าได้อย่างรวดเร็ว 
  5.5.4.2 การส่งเสริมการขาย 
   1) ใช้โปรโมชั่น ทั้งลดทั้งแถม (ซื้อ 1 แถม 2)  
   2) ลดราคาจาก 790 เหลือ 590 และแถมอีก 2 ซองพร้อมส่งฟรีเก็บเงินปลายทาง
ไม่บวกเพ่ิม เพ่ือกระจายของช่วงแรกได้ง่ายขึ้นในขณะที่ยังไม่เป็นที่รู้จัก 
  5.3.4.3 การโฆษณา (Advertising)  
   1) การท าการตลาดผ่านช่องทาง Facebook  
   ใช้ Influencer ระดับ Micro จ านวน 200 ท่าน ที่มียอด Follower เกินระดับ 1 
หมื่น ขึ้นไปด้วยการท าวิดีโอการทดลองใช้จริงและเห็นผล ใช้ Influencer ระดับ Macro จ านวน 40 
ท่าน ที่มียอด Follower เกิน 1 แสนขึ้นไป ใช้ Celebrity 4 ท่าน ที่เป็นที่รู้จักทั้งประเทศ หรือมี 
Follower เกิน 1 ล้านขึ้นไป โดย Influencer แต่ละคนจะต้องผลิต คลิปวิดีโอ ทั้งหมด 2 ชุด 
แบ่งเป็นรูปแบบ การรับรู้ (Awareness) และเน้นขาย (Hard Sale) โดยทาง Influencer แต่ละท่าน
จะต้องลงช่องทาง Facebook ของตัวเอง และทางแบรนด์จะน าคลิปของ Influencer แต่ละท่านมา
ท าการยิงโฆษณาทุก ๆ VDO เพ่ือดู Feedback ในแต่ละคลิปวิดีโอ และเลือกคลิปวิดีโอ ของ 
Influencer ที่ดีที่สุดมายิงโฆษณาต่อในจ านวนเงินที่สูงขึ้น และหยุดโฆษณา คลิปวิดีโอ ที่มีผลลัพธ์
น้อย คลิปที่เป็นประเภท Awareness จะมีการยิงโฆษณาออกไปก่อนทุกคลิปและมีการวัดผลภายใน
ระยะเวลาไม่เกิน 5 วัน และทางแบรนด์จะคัดเลือกคลิปวิดีโอที่มีประสิทธิภาพ โดยทางบริษัทจะวัด
จาก KPI (Key Performance Indicator) เป็นหลัก ดูจาก CTR (Click Through Rate), CPR (Cost 
Per Reach), CPE (Cost Per Engagement) เพ่ือใช้งบโฆษณาส่วนของการรับรู้โฆษณาให้มี
ประสิทธิภาพสูงสุด คลิปวิดีโอ ที่เป็นประเภท Hard Sale ทางแบรนด์จะน ามายิงโฆษณาต่อใน
ลักษณะ Funnel ต่อจากแบรนด์และปิดโฆษณาคลิปวิดีโอตัวที่มีประสิทธิภาพต่ าเพ่ือประหยัดงบค่า
โฆษณาของบริษัท Awareness ยกตัวอย่างเช่น จะเห็นคลิป Hard Sale ได้ต้องมีการดูคลิปวิดีโอ 
ประเภท Awareness มาก่อน โดยทางแบรนด์จะท าการยิงโฆษณาออกไปก่อนทุกคลิปและมีการ
วัดผลภายในระยะเวลาไม่เกิน 5 วัน และทางแบรนด์จะคัดเลือกคลิปวิดีโอที่มีประสิทธิภาพ โดยทาง
บริษัทจาก KPI (Key Performance Indicator) เป็น Sale เพียงตัวเดียว ว่ามียอดขายได้กลับมา
เท่าไหร่ และจะเลือกคลิปที่มียอดขายสูงมาเพ่ิมค่าโฆษณาขึ้น เพ่ือขยายยอดขายและลูกค้าออกโดย
คลิปที่มียอดขายต่ าจะน ามาตัดต่อคลิปวิดีโอใหม่ให้มีความน่าสนใจมากขึ้นแล้วน ากลับมายิงโฆษณา
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ใหม่และถ้ามีประสิทธิภาพต่ าทางบริษัทก็จะท าการหยุดใช้คลิปวิดีโอตัวดังกล่าว นอกจากมีคลิปวิดีโอ 
Content ในประเภท Awareness และ Hard Sale แล้วทางบริษัทจะท าคลิปวิดีโอและรูปภาพ 
ประเภท Educate (ให้ความรู้) ซึ่งจะเป็นเกร็ดความรู้ในเรื่องของการดูแลผิวพรรณ การเลือกอาหาร
เสริมบ ารุงผิว และมีการแทรกสินค้าของทางบริษัทเป็นระยะในขณะที่มีการลงโฆษณาประเภทนี้  
   2) การท าการตลาดผ่านช่องทาง Instagram 
   เนื่องจาก Instagram มีพฤติกรรมการซื้อที่ต่างจาก Facebook แต่มีระบบในการ
ยิงโฆษณาท่ีเหมือนกันเนื่องจาก Facebook มีการซื้อ Instagram และเป็นบริษัทเดียวกันในปัจจุบัน 
(“ท าไม Facebook ซื้อ Instagram”, 2560) ท าให้ทางบริษัทเลือกท่ีจะใช้คลิปวิดีโอที่มีประสิทธิภาพ
จากใน Facebook มาลงใน Platform ของ Instagram และมีการยิงโฆษณาวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิม 
Follower (ผู้ติดตาม) เนื่องจาก Follower (ผู้ติดตาม) ที่ปริมาณสูงใน Platform ของ Instagram 
นั้นมีผลต่อความน่าเชื่อถืออย่างมาก ทางบริษัทจะมีการลง Story เป็นรูปสินค้าหรือคลิปวิดีโอสินค้า
สั้นๆในทุกวัน เพ่ือให้ Follower (ผู้ติดตาม) มีความคุ้นเคยกับสินค้าอยู่เป็นระยะและมีโอกาสที่จะปิด
การขายโดยการยิงโฆษณาผ่านทาง Instagram ได้มากขึ้น 
   3) การท าการตลาดผ่านช่องทาง Google Ads 
   ท า Website และท าการตลาดโดยการท าท้ัง Sem (Search Engine Marketing) 
เป็นการประมูลค าใน Google ที่คน Search มีโอกาสที่จะซื้อสินค้า Seo (Search Engine 
Optimization) เป็นการท า Content ลงใน Website ของทางแบรนด์อย่างต่อเนื่องเพ่ือให้ติด Top 
Search ค าต่าง ๆ ที่มีโอกาสที่ลูกค้าจะสามารถหา Website เราเจอได้ผ่านทาง Google Gdn 
(Google Display Network) ยิงโฆษณาเป็น Banner Content ต่าง ๆ ที่มีความน่าสนใจ ผ่านทาง 
Website ที่มีความนิยมสูงและมีกลุ่มเป้าหมายเดียวกับท่ีทางแบรนด์วางไว้ 
   4) การท าการตลาดผ่านช่องทาง Youtube  
   ทางบริษัทจะมี Chanel เป็นของตัวเองและลง Content ที่มิสินค้าแทรกอยู่เป็น
ระยะ ๆ  
  5.5.4.4 แผนงาน/กิจกรรมประชาสัมพันธ์ 
  เตรยีมความพร้อมก่อนเริ่มด าเนินการ 
   1) โดยบริษัทจะคัดเลือก Influencer ที่มีคุณสมบัติที่เหมาะสมโดยแบ่ง Grade 
Influencer ออกเป็น 3 ประเภท ใช้ Influencer ระดับมียอด Follower เกินระดับ 1 หมื่น โดย
จะต้องมีความขาว กระจ่างใส และมี Profile ทีดี่ ใช้ Influencer ระดับ Macro ที่มียอด Follower 
เกิน 1 แสนขึ้นไป โดยจะแบ่งย่อยออกเป็น กลุ่มรักสุขภาพ Beauty Blogger ท่องเที่ยว ค่าเฟ่ ตลก 
เพ่ือเกิดความหลากหลาย ขยายกลุ่มเป้าหมาย และสามารถน ามาวิเคราะห์เพิ่มได้ว่ากลุ่มเป้าเหมา
ยของแบรนด์ที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดอยู่ในกลุ่มไหน 



25 

   2) ใช้ Celebrity 3 ท่าน ที่เป็นที่รู้จักทั้งประเทศ หรือมี ยอด Follower เกิน 1 
ล้านขึ้นไป Influencer ทุกท่านจะต้องมีช่องทางอย่างน้อย 3 ช่องทาง (Twitter, Tiktok, Facebook, 
Youtube, IG) Influencer ทุกท่านจะต้องลงคลิปวิดีโอลงทุกช่องทางท่ีตัวเองมีเพ่ือให้เกิดกระแสการ
รับรู้ให้มากที่สุด โดยจะมีการปล่อย Influencer ออกมาเดือนละ 20 ท่าน โดยทุกครั้งที่มีการปล่อย
และยิงโฆษณาจะมีการวิเคราะห์ข้อมูลทุกครั้งเพ่ือใช้ในการปรับเปลี่ยนรูปแบบคลิปวิดีโอในเดือน
ถัดไปเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงที่สุด และในทุก ๆ 1 ไตรมาสจะมี Celebrity 1 ท่าน แทรกตลอด
เพ่ือความน่าเชื่อถือ  
   3) ในส่วนของ Admin มีการท า Sale Script ส าหรับปิดการขายให้กับ Admin 
ตอบแชทลูกค้า และฝ่าย Tele-sale เพ่ือรักษาลูกค้าเก่าและสามารถปิดการขายลูกค้าใหม่ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  
   4) Website ท า Seo (Search Engine Optimization) Content ลงใน Blog ของ 
Website ตัวเองอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้ลูกค้าสามารถ Search เจอแบรนด์ผ่าน Platform Google ด้วย
ค า Search ทั่ว ๆ ไป อย่างเช่น ผิวขาว ผิวสวย ผิวใส คอลลาเจน ในช่วงแรกจะมีค่าใช้จ่ายในการท า 
Sem (Search engine Marketing) ควบคู่ไปด้วยเพื่อให้มีลูกค้าสามารถเจอแบรนด์เราได้ถึงแม้ว่าใน
ส่วนของ Seo Content ยังไม่เสร็จสมบูรณ์ 
   5) มีการท า Line Official เอาไว้อีกช่องทางส าหรับการประชาสัมพันธ์และปิดการ
ขาย สะสมฐานลูกค้าที่สามารถ Broadcast ในการท า Promotion ได้  
   6) Facebook ลง Content ประเภท Awareness และ Hard Sale ที่ได้จาก 
Influencer เพ่ือประชาสัมพันธ์และมีการท า Educate แทรกอยู่เป็นระยะ โดยจะมีการยิงโฆษณา
ผ่านสื่อทั้งหมดที่มีและท าการวิเคราะห์อย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้ได้สื่อโฆษณาท่ีมีคุณภาพและสามารถ
สร้างยอดขายได้ 
   7) Instagram ใช้สื่อที่มีคุณภาพจาก Facebook ประชาสัมพันธ์โดยการยิงโฆษณา
ผ่านช่องทาง Instagram ทุกครั้งที่ มีการลงของ Influencer แต่ละท่านจะต้องมีการ Tag Instagram 
ของแบรนด์ เพ่ือให้เกิดยอดขายในทันทีและสามารถวัดการ Turn Sale ของ Influencer กับ 
Platfrom Instagram และน าไปวิเคราะห์ต่อ 
   8) Tiktok จะมีการ Update Content เพ่ือประชาสัมพันธ์โดยจะน า Content 
จาก Influencer แต่ละท่านมาท าการตัดต่อวิดีโอใหม่ทั้งหมดให้เหมาะกับพฤติกรรมของ Platform 
Tiktok  
   9) สร้างร้านค้าใน Marketplace ทั้ง Lazada และ Shopee เอาไว้ส าหรับลูกค้าที่
มีพฤติกรรมในการซื้อของใน Marketplace เพราะบางครั้งลูกค้าบางประเภทจะ Search ชื่อสินค้าท่ี
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ตนเองสนใจลงใน Marketplace เพ่ือสะดวกกับพฤติกรรมของลูกค้า ซึ่งเป็นการประชาสัมพันธ์ไปใน
ตัวว่าทางบริษัทมีขายใน Online ทุกช่องทางหลักในปัจจุบัน 
 



 

บทที่ 6 
กลยุทธ์การด าเนินงานและแผนการบริหารงานบุคคล 

 
6.1 การจัดตั้งธุรกิจ  
 6.1.1 ที่ตั้งส านักงาน 
 14, 16 เอกชัย 69 แขวงบางบอน เขตบางบอน 10150 
 6.1.2 การตกแต่งส านักงาน 
 เนื่องจากทางบริษัทขายออนไลน์ 100% จึงไม่ได้มีการตกแต่งอะไรเป็นพิเศษ 
 6.1.3 Layout, Floor Plan 
 ตึกแถว 1 คูหา 
 
6.2 แผนการด าเนินงานก่อนการเปิดให้บริการ  
 ในช่วงการผลิตได้มีการจ้าง Agency ท าการตลาดรอล่วงหน้า โดยมีการท า Research 
ตลาดหากลุ่มเป้าหมายลูกค้าใน Social Media ส าหรับการยิงโฆษณา คัดเลือก Influencer ต่าง ๆ ที่
เหมาะสมจะใช้ในแบรนด์ ทดสอบตลาดโดยการขายจริงแต่เป็นการ Pre-order มีการท า Ci Brand 
วิเคราะห์คู่แข่ง ก่อนที่จะเริ่มงาน มีการสร้าง Website และช่องทาง Social Media ต่าง ๆ ไม่ว่าจะ
เป็น Facebook Instagram Tiktok Lazada Shopee ซึ่งถ้าช่องทางไหนสามารถลง Content ได้จะ
ท าการลง Content ไปก่อนซึ่งจะเป็น Content เกี่ยวกับความสวยความงามหรือ Content ที่มี
โอกาสที่กลุ่มลูกค้าของเราจะสนใจ 
 
6.3 ขั้นตอนการจัดหาสินค้า 
 6.3.2 ขั้นตอนการจ้างท า 
 เริ่มจากคัดเลือกโรงงานที่จะผลิตให้โดยคัดเลือกจากความน่าเชื่อถือของโรงงานโดยโรงงาน
จะต้องมีราคาที่เหมาะสม สารสกัดท่ีมีให้เลือก ความส าเร็จของโรงงานจากแบรนด์ต่าง ๆ ที่ทาง
โรงงานผลิตให้ โดยทางบริษัทจะเข้าไปเจรจาแต่ละโรงงานไม่ต่ ากว่า 10 โรงงานและเลือกโรงงานที่ดี
ที่สุดและทางบริษัทมั่นใจจะร่วมงานเพียงแค่โรงงานเดียว เริ่มจากการ Develop สูตรโดยเริ่มจาก
ออกแบบสูตรร่วมกับโรงงาน โดยทางโรงงานจะต้องเก็บสูตรที่ทางเราออกแบบร่วมกับโรงงานเป็น
ความลับทางธุรกิจและไม่สามารถผลิตให้กับแบรนด์อ่ืนได้ โดยใช้สูตรเดียวกับบริษัทเรา หลังจากนั้น
จะต้องท าการ Test จนกว่าจะเกิดผลลัพธ์ที่น่าพอใจ คอนเฟิร์มสารสกัด รูปแบบ และสีของตัวสินค้า 
เพ่ือขอในส่วนของ อ.ย. และฮาลาล ในส่วนของ Packaging จะต้องท าการออกแบบรอล่วงหน้าและ
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จะต้องมีรายละเอียดที่ตรงกับตัวสินค้าเพ่ือให้ถูกตามหลักกฎหมาย เมื่อทุกอย่างเรียบร้อยแล้วจะขอใบ
เสนอราคาและท าการต่อรอง 
 6.3.3 ขั้นตอนการสั่งซื้อ 
 หลังจากได้ใบเสนอราคาจะต้องมีการแจ้งวันเวลาที่จะจัดส่งของและต้องช าระเงินทันที 
 6.3.4 การจัดการวัตถุดิบหรือสินค้าคงเหลือ 
 สินค้าของบริษัทจะมีอายุ 1 ปีทาง ฝ่ายจัดซื้อและฝ่ายคลังสินค้าของบริษัทเราจะต้องมีการ
ท ารายงานเรื่องความเคลื่อนไหวของ Stock ทุกวันเพ่ือที่จะไม่ท าให้ Stock มีจ านวนมากเกินไปจน
ขายไม่ทันและเกิดหมดอายุเพราะทางบริษัทจะเสียหายเป็นอย่างมาก และถ้ามีจ านวนน้อยเกินไปก็
อาจจะท าให้การขายไม่ต่อเนื่องและส่งผลต่อแบรนด์ของบริษัท 
 6.3.5 ขั้นตอนการบริการหรือจัดจ าหน่าย 
 ทางโรงงานจะท าการส่งสินค้ามาท่ีบริษัทของเราตามวันและเวลาที่ก าหนดหลังจากนั้นทาง
บริษัทของเราจะต้องส่งไปให้ทางคลังสินค้านับ Stock เพ่ือทีจ่ะจัดจ าหน่ายลงไปยังระบบเพราะทาง
บริษัทจะใช้ Stock กลางในการท างานทั้งหมด  
 



 

บทที่ 7 
แผนจัดการองค์กรและบริหารทรัพยากรบุคคล 

 
7.1 วัตถุประสงค์ของการบริหารทรัพยากรบุคคล  
 เพ่ือสรรหาและคัดเลือกบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถเข้ามาท างานและสามารถท างาน
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ จงรักภักดี และซ่ือสัตย์ต่อองค์กร 
 
7.2 การจัดองค์กร 
 7.2.1 โครงสร้างองค์กร  
 
ภาพที่ 7.1: โครงสร้างองค์กร 
 

 
 
 7.2.2 หน้าที่ความรับผิดชอบ 
 กรรมการบริษัท ออกนโยบายต่าง ๆ ให้บรรลุเป้าหมายของบริษัท กรรมการตรวจสอบ คอย
ตรวจสอบการท างานของกรรมการบริหารเพ่ือให้การท างานส าเร็จลุล่วงตามนโยบายของกรรมการ
บริษัทพร้อมกับป้องกันการทุจริตต่าง ๆ ที่อาจเกิดข้ึนในบริษัทกรรมการบริหาร บริหารงานตาม
นโยบายของกรรมการบริษัทผู้อ านวยการฝ่ายบริหารจัดการ ควบคุมประสิทธิภาพในการท างานใน
ส่วนของฝ่ายปฏิบัติการต่าง ๆ มีอ านาจในการอนุมัติเงินต่าง ๆ เพ่ือจัดซื้อสินค้า ผู้จัดการคลังสินค้า 
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ควบคุมพนักงานที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับคลังสินค้า ทั้งในเรื่องของการบริหารจัดการ Stock และแพ็ค
สินค้าผู้จัดการฝ่ายบัญชีการเงิน คอยดูแลบัญชีของบริษัทให้ถูกต้องและวิเคราะห์การเงินให้กับบริษัท 
ผู้จัดการฝ่ายการตลาด สร้างสรรค์สื่อต่าง ๆ โดยการออกแบบโครงร่างสื่อรูปภาพและวิดีโอที่มีความ
น่าสนใจ เพ่ือส่งต่อไปให้กับพนักงานที่อยู่ภายใต้องค์กรดูแลงานต่อจนเสร็จสมบูรณ์ ผู้จัดการฝ่ายขาย 
ดูแลการตอบแชทภายในองค์กร ควบคุมการท า Tele-sale ของพนักงานในบริษัท ให้มีประสิทธิภาพ 
 
7.3 นโยบายการบริหารบุคลากร 
 7.3.1 การวางแผนก าลังคน 
 ก าหนดโครงสร้างองค์กรและวางแผนก าลังคน เพ่ือก าหนดจ านวนพนักงานในแต่ละสายงาน
ให้เหมาะสม สามารถท างานได้ตอบโจทย์ภารกิจและวัตถุประสงค์การจัดตั้งส านักงาน 
 7.3.2 การสรรหาและการคัดเลือกพนักงานและบุคลากร 
 คัดเลือกจากความสามารถเป็นหลักส าหรับสายพนักงานภายใต้องค์กรของผู้จัดการแต่ละ
ฝ่ายในบริษัทคัดเลือกจากการบริหารและประสบการณ์ ส าหรับ ผู้จัดการและผู้อ านวยการ 
 7.3.3 ค่าตอบแทนและสวัสดิการ 
 ส าหรับฝ่ายที่ไม่มีความเกี่ยวข้องกับยอดขายจะได้เงินเดือนมาตรฐาน และได้รับโบนัสสูงสุด
ไม่เกิน 2 เดือน 
 ส าหรับฝ่ายขายหรือการตลาดนอกจากเงินเดือนจะมีค่า Commission ให้โดยแบ่งกันท้ัง
องค์กร (ให้เป็นรายปี) ต้องมีอายุงานมากกว่า 3 ปีขึ้นไป 
 7.3.4 การประเมินผลการปฏิบัติงาน 
 ในส่วนของ คลังสินค้า และบัญชี ประเมินจากข้อผิดพลาด ฝ่ายขายหรือการตลาด ประเมิน
จาก ยอดขาย และสื่อที่ท าออกมามีความน่าสนใจโดยวัดจาก Engagement, View และ CTR ของสื่อ
ที่ปล่อยออกสู่สาธารณะ 
 
7.4 นโยบายพัฒนาบุคคล 
 7.4.1 การฝึกอบรม  
 ในส่วนของฝ่ายขายหรือฝ่ายที่เกี่ยวข้องกับยอดขายจะมีการฝึกอบรมเกี่ยวกับเรื่องของ 
Content, การยิงโฆษณา, Sale Talk ต่าง ๆ เป็นระยะ เพื่อพัฒนาปริสิทธิภาพในการท างานและ
ความเข้าใจเกี่ยวกับลูกค้า  
 7.4.2 การจูงใจและรักษาบุคคล 
 จูงใจโดยมีค่า Commission ให้โดยการแบ่งจากผลก าไรของบริษัทเพ่ือให้ทุกคนรู้สึกเป็น
ส่วนหนึ่งของบริษัท และมีรู้สึกมีผลประโยชน์ทุกครั้งที่บริษัทมีการเจริญเติบโตไปข้างหน้า 



 

บทที่ 8 
กลยุทธ์ด้านการเงิน 

 
8.1 วัตถุประสงค์ทางการเงิน  
 มีเงินทุนเพียงพอในการหมุนเวียน ใช้เงินสดทั้งหมดตลอดการด าเนินกิจการ 
 
8.2 เป้าหมายทางการเงิน  
 มีทรัพย์สินภายใน 3 ปี ไม่ต่ ากว่า 100 ล้านบาท 
 
8.3 นโยบายทางการเงิน 
 ตามลักษณะของธุรกิจของบริษัทใช้เงินสดทั้งหมดทั้งรับและจ่าย และมีการส ารองเงินสดใน
ปริมาณที่เพียงพอ โดยก าไรสะสมในแต่ละปีจะน าไปขยายธุรกิจต่อโดยการซื้อสินค้าให้มีจ านวน
เพียงพอต่อยอดขายที่จะเพ่ิมขึ้นในปีถัดไป 
 
8.4 โครงสร้างทางการเงิน 
 8.4.1 ความต้องการเงินทุน และแหล่งที่มาของเงินทุน 
 เงินทุน 12 ล้านบาท ใช้เงินสดส่วนตัว 100% 
 8.4.2 โครงสร้างเงินลงทุน และต้นทุนทางการเงิน 
 ส่วนของเจ้าของ 100% ดังนั้นจึงไม่มีต้นทุนทางการเงิน 
 
8.5 สมมุติฐานทางการเงิน 
 8.5.1 ประมาณการรายได้ 
 
ตารางที่ 8.1: ประมาณการรายได้ ปีที่ 1-3 
 

  ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 

รายได้ 39,989,520 80,177,220 120,265,830 
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 8.5.2 ประมาณการต้นทุนสินค้า  
 
ตารางที่ 8.2: ประมาณการต้นทุนสินค้า ปีที่ 1-3 
 

  ปีที่ 1  ปีที่ 2  ปีที่ 3  

 ต้นทุนสินค้า 11,528,763 22,579,030 33,868,545 

 
 8.5.3 การประมาณค่าใช้จ่าย 
 
ตารางที ่8.3: การประมาณค่าใช้จ่าย ปีที ่1-3 
 

  ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 

ประมาณการค่าใช้จ่าย 17,742,600 22,206,000 27,603,000 

 
 8.5.4 อัตราการเติบโต 
 ในปีที่ 1–2 อยู่ท่ี 100% ต่อปี และในปีที่ 2-3 อยู่ที่ 50% ต่อปี ปัจจัยจากความส าเร็จทาง
การตลาด เนื่องจากเป็นสินค้าซื้อซ้ า การมีลูกค้าสะสมมากขึ้นเรื่อย ๆ จะส่งผลให้รายได้เพ่ิมข้ึนสูง
อย่างต่อเนื่อง เนื่องจากว่าในขณะที่ทางบริษัทหาลูกค้าใหม่ ลูกค้าเก่าก็เกิดการซื้อซ้ า ท าให้มูลค่าของ
ลูกค้าแต่ละรายมีมูลค่าสูงมาก 
 
8.6 ประมาณการงบการเงิน 
 8.6.1 ประมาณการงบก าไรขาดทุน 
 
ตารางที ่8.4: ประมาณการงบก าไรขาดทุน ปีที่ 1-3 
 

  ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 
รายได้ 39,989,520 80,177,220 120,265,830 

  
   

หัก ต้นทุนสินค้าที่ขาย 11,528,763 22,579,030 33,868,545 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่8.4 (ต่อ): ประมาณการงบก าไรขาดทุน ปีที่ 1-3 
 

  ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 

  
   

ก าไรขั้นต้น 28,460,757 57,598,190 86,397,285 

  
   

หัก ค่าใช้จ่ายในการด าเนินการ 
   

   ค่าการโฆษณาและการตลาด 14,400,000 17,280,000 20,736,000 

   เงินเดือนพนักงาน 2,400,000 3,120,000 4,056,000 

   ค่าเช่าสถานที่ 240,000 480,000 720,000 
   ค่าสาธารณูปโภค 96,000 180,000 360,000 

   ค่าบรรจุภัณฑ์ 462,600 906,000 1,359,000 

   ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 60,000 72,000 120,000 
   ค่าเสื่อมราคา อาคารส านักงาน 84,000 168,000 252,000 

  
   

รวมค่าใช้จ่าย 17,742,600 22,206,000 27,603,000 

  
   

ก าไรสุทธิก่อนหักภาษี 10,718,157 35,392,190 58,794,285 
  

   
ภาษีเงินได้นิติบุคคล 20% 2,143,631 7,078,438 11,758,857 

  
   

ก าไรสุทธิหลังหักภาษีเงินได้  8,574,526 28,313,752 47,035,428 
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 8.6.2 การประมาณการงบแสดงฐานะทางการเงิน  
 
ตารางที ่8.5: ประมาณการงบแสดงฐานะทางการเงิน ปีที่ 1-3 
 

งบดุล 
 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 

 
        

ทรัพย์สินหมุนเวียน         

เงินสด 500,000 333,870 970,859 576,011 
เงินฝากธนาคาร 11,500,000 18,000,000 49,000,000 99,000,000 

สินค้าคงเหลือ 
 

4,171,887 5,517,657 7,536,312 
วัสดุหีบห่อ 

 
167,400 221,400 302,400 

เงินมัดจ าส านักงานเช่า 
 

40,000 80,000 120,000 

เครื่องใช้ส านักงาน 
 

500,000 1,000,000 1,500,000 
หัก (ค่าเสื่อมราคาสะสม) 

 
(84,000) (252,000) (504,000) 

     รวมทรัพย์สิน 12,000,000 23,129,157 56,537,916 108,530,723 

     หนี้สินและส่วนของผู้ถือหุ้น 
    

ภาษีหัก ณ ที่จ่าย 
 

25,000 30,800 37,560 
ภาษีเงินได้นิติบุคคลค้างจ่าย 

 
2,143,631 7,078,438 11,758,857 

เจ้าหนี้กรมสรรพากร 
 

386,000 540,400 810,600 

รวมหนี้สิน - 2,554,631 7,649,638 12,607,017 

     ทุนจดทะเบียน 12,000,000 12,000,000 12,000,000 12,000,000 

 
   

- 
ก าไรสะสม 

 
8,574,526 36,888,278 83,923,706 

     รวมหนี้สินและส่วนของผู้ถือหุ้น 12,000,000 23,129,157 56,537,916 108,530,723 
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 8.6.3 ประมาณการงบกระแสเงินสด  
 
ตารางที ่8.6: ประมาณการงบกระแสเงินสด ปีที่ 1-3 
 

 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที ่3 

 กระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงาน  
   

   ก าไรสุทธิก่อนหักภาษีเงินได้ 10,718,157 35,392,190 58,794,285 

   สินค้าคงเหลือ (เพ่ิมข้ึน) ลดลง  (4,171,887) (1,345,770) (2,018,655) 
   วัสดุหีบห่อ (เพ่ิมข้ึน) ลดลง  (167,400) (54,000) (81,000) 

   เงินมัดจ าส านักงานเช่า (เพ่ิมข้ึน) ลดลง  (40,000) (40,000) (40,000) 

   ค่าใช้จ่ายค้างจ่ายเพิ่มข้ึน (ลดลง) เพ่ิมข้ึน  2,168,631 4,940,607 4,687,179 
   เจ้าหนี้กรมสรรพากรเพ่ิมข้ึน (ลดลง)  386,000 154,400 270,200 

   ค่าเสื่อมราคา (เพ่ิมข้ึน) ลดลง  84,000 168,000 252,000 
   ภาษีเงินได้นิติบุคคล  (2,143,631) (7,078,438) (11,758,857) 

 
6,833,870 32,136,989 50,105,152 

 กระแสเงินสดจากกิจกรรมลงทุน  
   

   เงินสดจ่ายจากการซื้อเครื่องใช้ส านักงาน  (500,000) (500,000) (500,000) 

     กระแสเงินสดจากกิจกรรมจัดหาเงิน  
   

       เงินลงทุน  12,000,000 - - 

 
   

 
   

 
   

 สรุปเงินสด สุทธิเพิ่มข้ึน/(ลดลง)  18,333,870 31,636,989 49,605,152 
 บวก เงินสด ต้นปี  

 
18,333,870 49,970,859 

     เงินสด ปลายปี  18,333,870 49,970,859 99,576,011 
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 8.6.4 การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
 
ตารางที ่8.7: การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน ปีที่ 1-3 
 

  ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 

การวัดสภาพคล่องทางการเงิน 
   

อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน (เท่า) 9.053815209 7.390926995 8.608755188 

อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว (เท่า) 7.420746871 6.669630511 8.010968098 

การวัดประสิทธิภาพการใช้ทรัพย์สิน 
   

อัตราหมุนเวียนของลูกหนี้ (รอบ) ไม่มี ไม่มี ไม่มี 

อัตราหมุนเวียนของสินค้า (รอบ) 2.76344086 8.184281843 20.13333333 

ระยะเวลาเรียกเก็บหนี้ ไม่มี ไม่มี ไม่มี 

ระยะเวลาสินค้าคงเหลือ 132.0817121 44.59768212 18.12913907 

อัตราการหมุนสินทรัพย์ถาวร (รอบ) 79.97904 80.17722 80.17722 

อัตราการหมุนของสินทรัพย์รวม (รอบ) 1.728965738 1.418114173 1.108127051 

การวัดความสามารถในการช าระหนี้ 
   

อัตราส่วนหนี้สินต่อทรัพย์สิน 0.11 0.14 0.12 

อัตราส่วนหนี้สินต่อทุน 0.12 0.16 0.13 

อัตราส่วนแห่งความสามารถในการช าระหนี้ 0 0 0 

การวัดความสามารถในการบริหารงาน 
   

อัตราส่วนผลตอบแทนต่อทรัพย์สิน (ROA) 46.34% 125.20% 93.72% 

อัตราส่วนผลตอบแทนของผู้ถือหุ้น (ROE) 41.68% 81.52% 248.18% 

อัตราส่วนก าไรขั้นต้น (%) 71.17% 71.84% 71.84% 

อัตราก าไรจากการด าเนินการ 26.80% 44.14% 48.89% 

อัตราก าไรสุทธิ 21.44% 35.31% 39.11% 
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8.7 การประมาณการประเมินความเป็นไปได้ของโครงการ  
 
ตารางที ่8.8: การประมาณการประเมินความเป็นไปได้ของโครงการ ปีที่ 1-3 
 

กระแสเงินสดจ่าย ณ เริ่มต้น ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 

(12,000,000.0) 6,333,870 31,636,989 49,605,152 
 
 8.7.1 ระยะเวลาการคืนทุนของโครงการ 
 ระยะเวลาคืนทุน 1 ปี 4 เดือน 
 8.7.2 NPV 
 Rate 15%, 74,046,014.58 
 8.7.3 IRR 
 137% 
 
8.8 การวิเคราะห์ความเสี่ยงจากการลงทุน 
 8.8.1 สถานการณ์ปกติ (Base Case)  
 
ตารางที ่8.9: รายได้เท่ากับท่ีประมาณการ 
 

  Rate   
NPV 15% ฿74,046,014.58 

IRR   137% 
PB   1 ปี 4 เดือน 
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 8.8.2 สถานการณ์ท่ีดีที่สุด (Best Case) 
 
ตารางที ่8.10: มียอดขายสูงกว่าที่ประมาณการ 30% 
 

    Worst 

NPV 15% 105,975,048.99 
IRR   205% 

PB   11 เดือน 

 
 8.8.3 สถานการณ์ท่ีเลวร้ายที่สุด (Worst Case) 
 
ตารางที ่8.11: ยอดขายต่ ากว่าที่ประมาณการ 30% 
 

  
Worst Case 

NPV 15% ฿42,628,293.62 
IRR 

 
65% 

PB 
 

1 ปี 10 เดือน 

 



 

บทที่ 9 
แผนฉุกเฉินและแผนในอนาคต 

 
9.1 แผนฉุกเฉิน 
 9.1.1 แผนฉุกเฉินด้านการตลาด 
  1) ลดราคาขายสินค้าปลีกลง 50% หรือประมาณ 390 บาท  
  ขายส่งให้กับตลาดรับซื้อสินค้าอาหารเสริมโดยขายราคา 200 บาทหรือมากกว่าราคา
ทุนประมาณ 25%  
  2) ออกบูธขายสินค้า (Offline) ตามงานแสดงสินค้าและห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ หรืองาน
ลดราคาประจ าปีต่าง ๆ ตามหัวเมืองใหญ่ ๆ 
  3) ลงสินค้าใน Live ดีลจ ากัดเวลาต่าง ๆ โดยท าการลดราคาลงและให้ลูกค้าซื้อสินค้า
ภายในเวลาที่ก าหนด 
  4) จัดโปรโมชั่นพิเศษส าหรับการ Stock สินค้าให้กับตัวแทนเพื่อให้สามารถปล่อย
สินค้าออกให้เร็วที่สุด ระบายสินค้าไปยังต่างประเทศในราคาพิเศษที่ไม่ส่งผลกระทบต่อตัวแทนและ
ลูกค้ามากจนเกินไป 
 9.1.2 แผนฉุกเฉินด้านการด าเนินงาน 
  1) สรรหาผู้บริหารมืออาชีพมาทดแทนผู้บริหารที่ขาดประสิทธิภาพ 
  2) เปลี่ยน Marketing Agency ที่ไม่สามารถท ายอดขายได้ตามท่ีก าหนด 
  3) ปรับเปลี่ยนวิธีการขาย รวมถึง Stock สินค้าและการจัดซื้อให้สอดคล้องและเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดตามสถานการณ์ 
 9.1.3 แผนฉุกเฉินด้านการเงิน 
  1) ลงเงินสดเริ่มแรกในจ านวนสูงเพื่อป้องกันเรื่องกระแสเงินสดจ่ายไม่เพียงพอในการซื้อ
สินค้าหรือการขาดทุนรายเดือนในช่วงเริ่มต้น  
  2) หาผู้ถือหุ้นเพ่ิมในการขยายทุน  
  3) ลดต้นทุนและค่าใช้จ่ายที่ไม่จ าเป็น 
  4) สรรหาดอกเบี้ยต่ าเพื่อน ามาใช้ให้เกิดประโยชน์อย่างคุ้มค่าที่สุด 
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9.2 แผนในอนาคต 
 9.2.1 ขยาย Product 
 ถ้าทางแบรนด์สามารถสร้างแบรนด์จาก Jelly Collagen ได้จนมีฐานลูกค้าที่มากพอก็จะ
เป็นฐานแบรนด์ที่ดีในการท าการขยาย Product ตัวใหม่ เพ่ือเสริมศักยภาพของบริษัทและท าให้เกิด
ความหลากหลายในตัวผลิตภัณฑ์ อาทิเช่น เจลลี่ลดน้ าหนัก เจลลี่นอนหลับ เจลลี่บ ารุงสมอง เจลลี่
ภูมิคุ้มกันบ ารุงร่างกาย เจลลี่เสริมสมรรถภาพทางเพศ และอ่ืน ๆ เพราะทางแบรนด์ต้องการที่จะเป็น
ผู้น าอาหารเสริมด้านเจลลี่ 
 9.2.2 ขยายตลาดสู่ประเทศฝั่งยุโรปและสหรัฐอเมริกา 
 ขยายการขายออกไปทางยุโรปและสหรัฐอเมริกา เนื่องจากว่าประเทศเหล่านี้ เป็นประเทศท่ี
มีศักยภาพในการซื้อขายแต่ติดปัญหาในเรื่องของการขนส่งและค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ ท าให้ต้องมีการลงทุน
เช่าในเรื่องของสถานที่ในต่างประเทศเพ่ือ Stock สินค้าและท าให้ลูกค้าได้รับสินค้ารวดเร็วที่สุด ท าให้
ต้องใช้เงินสดเป็นจ านวนมาก แต่เนื่องด้วยนโยบายทางการเงินที่ท าให้มีเงินสดในระบบสูงจึงสามารถ
ลงทุนในเรื่องการขยายการขายออกไปต่างประเทศได้ 
 9.2.3 ซื้อที่ดินเพ่ือสร้าง Center ในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ 
 ภายในประเทศจะมีการซื้อทรัพย์สินในส่วนของที่ดินและอาคารปลูกสร้างเพ่ือสร้าง
ส านักงานซึ่งเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับตัวแบรนด์ เมื่อมีอาคารส านักงานที่เป็น Center ของ
ตัวบริษัทเองแล้วก็จะสามารถท าการเทรนด์สินค้าหรือการตลาดให้กับตัวแทน มีผู้เชี่ยวชาญคอยเป็นที่
รับค าปรึกษาด้านต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับสุขภาพ ซึ่งจะท าให้มีผลที่ดีทั้งกับตัวแทน ลูกค้าปลีกและด้านการ
ประชาสัมพันธ์ เพราะเป็นทั้งศูนย์การเรียนรู้และความน่าเชื่อถือให้กับตัวแบรนด์ นอกจากนี้ในส่วน
ของที่ดินถ้าเลือกซ้ือในท าเลที่ดีก็จะมีมูลค่าสูงขึ้นเรื่อย ๆ ซึ่งนับว่าเป็นการลงทุนที่คุ้มค่าให้กับบริษัท 
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