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บทคัดย่อ 
 

การจัดทําแผนธุรกิจฉบับน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือทําการศึกษาความเป็นไปได้ในการพัฒนาธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์สุขภาพและความงาม มุ่งเน้นไปที่ผลิตภัณฑ์ทรีทเมนต์บํารุงเส้นผม แบบไม่ต้องล้างออก  
โดยสามารถนําไปใช้กําหนดแนวทางการทําธุรกิจอย่างมีเป้าหมายที่ชัดเจน สามรถสามารถนํามา
วิเคราะห์ทางการเงิน การลงทุนในกิจการ อันนําไปสู่การพิจารณาในการลงทุนในธุรกจิที่ศึกษา และ
เพ่ือการวิเคราะห์โอกาส อุปสรรค ลักษณะธุรกิจให้ละเอียดอันนําไปสู่ การลดความเสี่ยงในการดําเนิน
กิจการ และ สามารถนําไปใช้ในการดําเนินธุรกิจให้ประสบความสําเร็จได้ 

แผนธุรกิจได้จดัทําขึ้นสําหรับธุรกิจผลิตและจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์สุขภาพและความงาม 
มุ่งเน้นที่ผลิตภัณฑ์ทรีทเมนต์บํารุงเส้นผมแบบไม่ต้องล้างออก แบรนด์ บิวต้ีสแควร์  โดยเป็นการ
ดําเนินการขยายสายผลิตภัณฑ์ จากธุรกิจเดิมที่เป็นผู้จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผม แบรนด์บีเง็น 
แต่เพียงอย่างเดียว  และได้นําเอาเทคนิคและวิธีการในการจัดทําแผน คือ การวิเคราะห์ปัจจัย
แวดล้อมทางธุรกิจ การวิเคราะห์สภาพการแข่งขัน และทาํการสํารวจโดยใช้ แบบสอบถามทางอิเลค
โทรนิคส์ กับกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นกลุ่มบุคคลที่ตรงกับลูกค้าเป้าหมาย จํานวน 200 คน โดยใช้วิธีการ 
สุ่มตัวอย่าง ส่งแบบสอมถามผ่านระบบออนไลน์  และรวบรวมที่ได้รับแบบสอบถามกลับคือมา จํานวน 
200 คน  มาวิเคราะห์แปลความหมายโดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น คือ สถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ ค่าร้อยละ และค่าเฉลี่ย   

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติจากการตอบแบบสอบถามของประชากรตัวอย่างและการ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายด้วย 6W1H นํามาซึ่งการวางกลยุทธ์ของธุรกิจ  โดยธุรกิจ
เลือกใช้กลยุทธ์การแบ่งส่วนตลาด และ กลยุทธ์การจัดการส่วนผสมทางการตลาด มุ่งเน้นที่กิจกรรม
ทางการตลาด 

ในการดําเนินงานธุรกิจใช้เงินลงทุนประมาณ 4,811,000 บาท โดยมูลคา่ปัจจุบันสุทธิ (NPV) 
ที่คาดว่าจะได้รับเท่ากับ 15,139,516.00 บาท  อัตราผลตอบแทนจากการลงทุนเท่ากับร้อยละ 104  
และมีจุดคุ้มทนุอยู่ที่ 1.23 ปี 

 
คําสําคัญ: ทรีทเมนต์บํารุงเส้นผมแบบไม่ต้องล้างออก, บิวต้ี สแควร์, กจิกรรมทางการตลาด 
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ABSTRACT 
 
 The objective of this business plan is intended to study the feasibility of 
developing a health and beauty business which focus on leave on hair treatment 
product in order to use as an official business guideline with clear goals. Besides, it 
can be used to analysis financial and investment plan of the business which will lead 
to invest of the studied business, and for risks management in order to be the 
successful business in the future. 

The business plan was for the health and beauty business focus on “Beauty 
Square” leave on hair treatment which was the product line extension form existing 
business as “Bigen” Hair coloring distributor. The used techniques and methods were 
environmental factors analysis, competitive analysis, and the survey using electronic 
questionnaire with 200 samples. The samples was collected by online questionnaires 
and 200 samples was analyzed. The initial statistical date was descriptive statistic, 
e.g. percentage and mean. 

The result of the statistical analysis from the survey and the 6W1H consumer 
behavior analysis leaded to the business’s strategic planning, which market 
segmentation and marketing mix management which focus on marketing activities 
were the designated strategies.  

The initial investment of this business was 4,811,000 Baht and the company’s 
net present value (NPV) was estimated at 15,139,516.00 Baht. The return rate was at 
104%. The company would break even at 1.23 years from the initial investment. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

งานวิชาการศึกษาค้นคว้าและสร้างองค์ความรู้ ฉบับน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือทําการศึกษา
เก่ียวกับการพัฒนาธุรกิจและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม SMEs ใน
กลุ่มอุตสาหกรรมสินค้าเพ่ือสขุภาพและความงาม ผู้ทําการศึกษาวิจัย ขอขอบพระคุณ ผู้บริหารและ
พนักงานบริษัท เอทีคอสเมติค (ประเทศไทย) จํากัด ที่ได้ให้การสนับสนุนการวิจัยคร้ังนี้ ทั้งในด้าน
งบประมาณที่ใช้ในการทําการวิจัย และการสนับสนุนในด้านของการให้คําปรึกษาและเพ่ือใช้ในการ
ประกอบการจัดทําวิจัยให้ถูกต้อง สมบูรณ์ สอดคล้องกับความเป็นจริงในการดําเนินธุรกิจมากที่สุด 

 การดําเนินการวิจัยมิอาจสําเร็จลุล่วงไปได้หากปราศจากความร่วมมือของคณาจารย์ และ
เจ้าหน้าที่ในคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยักรุงเทพ ที่ให้การสนับสนุนด้านความรู้ คําแนะนํา  
อุปกรณ์อํานวยความสะดวกต่าง ๆ  รวมถึงสถานที่ในการดําเนินการจัดทําวิจัย   จนงานวิจัยฉบับน้ี
สําเร็จลุล่วงไปด้วยดี 

ท้ายน้ีผู้เขียนขอกราบขอบพระคุณบิดา  มารดา  ที่ให้การอุปการะอบรมเลี้ยงดู  ตลอดจน
ส่งเสริมการศึกษา  และให้กําลังใจเป็นอย่างดี   อีกทั้งขอขอบคุณ เพ่ือนร่วมงาน รุ่นพ่ี เพ่ือนร่วมคณะ 
ที่ให้การสนับสนุนและช่วยเหลือด้วยดีเสมอมา  และขอขอบพระคุณเจ้าของเอกสารและงานวิจัยทุก
ท่าน  ทีผู่้ศึกษาค้นคว้าได้นํามาอ้างอิงในการทําวิจัย    จนกระทั่งงานวิจัยฉบับน้ีสําเร็จลุล่วงไปได้
ด้วยดี   
 

 พรประสิทธ์ิ  โพธ์ิศรี 
 
 
  
 
 



ช 

สารบัญ 
 

หน้า                     
บทคัดย่อภาษาไทย  ง 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ  จ  
กิตติกรรมประกาศ  ฉ  
สารบัญตาราง  ฌ 
สารบัญภาพ  ญ 
บทที่ 1 บทนํา 
  1.1 ความเป็นมาและสถานะของกิจการในปัจจบัุน 1 
  1.2  แนะนําธุรกิจ 5 
  1.3  ความสําคัญของทรีทเมนต์บํารุงเส้นผม 7 
  1.4 วิธีการศึกษา 20 
  1.5  ระยะเวลาดําเนินการศึกษา 20 
บทที่ 2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมในการดําเนินธุรกิจ  
  2.1 การวิเคราะห์แรงกระทบทั้ง 5 (5 Forces Model)   22 
  2.2   การวิเคราะห์ปัจจัยภายใน จดุอ่อนและจุดแข็ง ขององค์กร (SWOT) 25 
  2.3   การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก โอกาสและอุปสรรค ขององค์กร 27 
บทที่ 3 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมนอกการดําเนินธุรกิจ  
  3.1  การวิเคราะห์สถานการณ์แวดล้อมภายนอก 30 
  3.2   การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก โอกาส และ อุปสรรค ขององค์กร 35 
บทที่ 4 การศึกษาและผลการศึกษา  
  4.1   วิธีดําเนินการศึกษา 38 
  4.2  ผลการศึกษา 40 
บทที่ 5 การวิเคราะห์กลยุทธ์และแผนงานด้านการตลาด  
  5.1   กลยุทธ์การแบ่งส่วนตลาด (STP Strategy) 60 
  5.2   กลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด 4P’s Strategy 62 
  5.3   การวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายด้วย 6W1H 66 
  5.4  แผนกจิกรรมทางการตลาดและตารางเวลากิจกรรมทางการตลาด 68 

 
 



ซ 

สารบัญ (ต่อ) 
 

หน้า 
บรรณานุกรม 80   
ภาคผนวก           81 
ประวัติผู้เขียน   90     
เอกสารข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สทิธ์ิในรายงานการค้นคว้าอิสระ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฌ 

สารบัญตาราง 
 

หน้า 
ตารางที่ 1.1 :  รายนามคณะกรรมการ บริษทั เอที คอสเมติค (ประเทศไทย) จํากัด 6 
ตารางที่ 1.2 :  ผลการดําเนินงานที่ผ่านมาของบริษัท บริษัท เอที คอสเมติค(ประเทศไทย)จํากัด 7 
ตารางที่ 1.3  :  เปอร์เซนต์ของแฟ๊ตต้ีแอซิด ทีพ่บในนํ้ามันอาร์แกน 16 
ตารางที่ 2.1  :  ตารางวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนขององค์กร 26 
ตารางที่ 2.2  :  ตารางวิเคราะห์โอกาสและอุปสรรคขององค์กร 28 
ตารางที่ 3.1   :  ตารางวิเคราะห์โอกาสและอุปสรรคขององค์กร 36 
ตารางที่ 4.1  :  ตารางแจกแจงความถ่ีของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 47 
   การตัดสินใจเลอืกซื้อ 
ตารางที่ 4.2  :  ตารางแจกแจงความถ่ี และคา่เฉลี่ย เก่ียวกบัปัจจัยที่อยากให้มีการปรับปรุง 53 
                      ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในปัจจุบัน 
ตารางที่ 4.3  :  ตารางสรุปสาระสําคัญที่ได้จากการวิจัย ปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการเลือกซือ้  59 
   และปัจจัยที่อยากให้มีการปรับปรุงในผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม  
ตารางที่ 5.1  :  ตารางแสดงงบประมาณการลงทุน 70 
ตารางที่ 5.2  :  ตารางแสดงการคํานวณการคิดค่าเสื่อมราคา และ ค่าใช้จ่ายตัดจ่ายรายปี 71 
ตารางที่ 5.3   :  ตารางแสดงการประมาณการยอดขายรวมรายปี ระยะเวลา 5 ปี 72 
ตารางที่ 5.4   :  ตารางแสดงการประมาณการต้นทุนสินค้าและการส่งเสริมการขาย 73 
ตารางที่ 5.5  :  ตารางแสดงการประมาณการค่าใช้จ่ายในการดําเนินงานและการคํานวณ 74 
   จุดคุ้มทุน  
ตารางที่ 5.6  :  ตารางแสดงการประมาณการงบกําไรขาดทุน 75 
ตารางที่ 5.7  :  ตารางแสดงการประมาณการงบกระแสเงินสด 76 
ตารางที่ 5.8  :  ตารางแสดงการประมาณการงบแสดงฐานะทางการเงิน 77 
ตารางที่ 5.9  :  ตารางแสดงการคํานวณหามูลค่าสุทธิของการลงทุนและอัตราผลตอบแทน 78 
   จากการลงทุน  
ตารางที่ 5.10  :  ตารางแสดงอัตราส่วนทางการเงิน 79 
 
 

 
 



ญ 

สารบัญภาพ 
 

หน้า 
ภาพที่ 1.1  :  การออกร้านงานกาชาดของบริษัทธนาวัธน์พาณิชย์ ในช่วงปี 2517 1 
ภาพที่ 1.2  :  โรงงานผลิตในประเทศไทยของ บริษัท โฮยู คอสเมติค ประเทศไทย จํากัด 2 
ภาพที่ 1.3  :  ผลิตภัณฑ์ปิดผมขาวแบรนด์ บีเง็น (Bigen) และ สผีมแฟช่ัน แบรนด์บิวต้ีลาโบ 3 
  (Beautylabo)  
ภาพที่ 1.4  :  ผลิตภัณฑ์ครีมอาบนํ้า แบรนด์ ออนด์ เพอร์ฟูม บอด้ี วอช  และ อิลาสติน แชมพู  4 
  เดอเพอร์ฟูม  
ภาพที่ 1.5  : โครงสร้างบริษัท บริษทั เอที คอสเมติค (ประเทศไทย) จํากัด 7 
ภาพที่ 1.6  :  ส่วนแบ่งตลาดผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมในประเทศไทย ปี ค.ศ.  2016 8 
ภาพที่ 1.7  :  ภาพจําลอง การตัดขวางของเส้นผม และ องค์ประกอบของเส้นผม 10 
ภาพที่ 1.8   :  ภาพด้วยกล้องไมโครสโคป แสดงเส้นผมที่เสีย และ ถูกทําลาย 12 
ภาพที่ 1.9  :  ภาพแสดงการทํางานของคอลลาเจน 14 
ภาพที่ 1.10  :  ภาพแสดงต้นและผลอาร์กาเนียร์ ที่นํามาผลิตนํ้ามันอาร์แกน 15 
ภาพที่ 1.11  :  ภาพแสดงส่วนประกอบของ รกกุหลาบ หรอื โรสพลาเซนต์ตาร์ 17 
ภาพที่ 1.12 :  ภาพแสดงการศึกษา ประสิทธิภาพของโรสพาร์เซนต์ตาร์ที่มีผลต่อการสร้าง 17 
  คอลลาเจน 
ภาพที่ 1.13  :  ภาพสเก็ตท์ ของบรรจุภัณฑ์ บิวต้ีสแควร์ ลฟีออนด์ แฮร์ ทรีทเมนต์ 18 
ภาพที่ 1.14  :  ภาพสามมิติ ของบรรจุภัณฑ์ บิวต้ีสแควร์ ลฟีออนด์ แฮร์ ทรีทเมนต์ 19 
ภาพที่ 1.15  :  ภาพบรรจุภัณฑ์ บิวต้ีสแควร ์ลีฟออนด์ แฮร์ ทรีทเมนต์    19 
ภาพที่ 2.1  :  การวิเคราะห์แรงกระทบทั้ง 5 (5 Forces Model)   22 
ภาพที่ 2.2  :  การวิเคราะห์ปัจจัยภายใน จดุอ่อนและจุดแข็ง ขององค์กร (SWOT) 25 
ภาพที่ 3.1   :  การวิเคราะห์สถานการณ์แวดล้อมภายนอก 30 
ภาพที่ 4.1  :  แผนภูมิวงกลมแสดงร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามอายุ 40 
ภาพที่ 4.2  :  แผนภูมิวงกลมแสดงร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามสถานภาพสมรส 41 
ภาพที่ 4.3  :  แผนภูมิแท่งแจกแจงความถ่ีและ แสดงร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามแยก 42 
  ตามอาชีพ  
ภาพที่ 4.4  :  แผนภูมิแท่งแจกแจงความถ่ีและ แสดงร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตาม 43 
  รายได้ครัวเรือน  
  



ฎ 

สารบัญภาพ (ต่อ) 
 

หน้า 
ภาพที่ 4.5  :  แผนภูมิวงกลมแจงความถี่และ แสดงร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตาม 44 
   วิธีการใช้ผลติภัณฑ์ 
ภาพที่ 4.6  :  แผนภูมิแท่งแจกแจงความถ่ีและ แสดงร้อยละของผู้ทําการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 45 
  บํารุงเส้นผม  
ภาพที่ 4.7  :  แผนภูมิแท่งแจกแจงความถ่ีและ แสดงร้อยละของผู้ทําการซื้อผลิตภัณฑ์บํารุง 46 
    เส้นผม 
ภาพที่ 4.8  :  แผนภูมิแท่งแจกแจงความถ่ีและ แสดงร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในประเภท 49 
  ร้านที่ซื้อ ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม แยกตามอายุ 
ภาพที่ 4.9  :  แผนภูมิแท่งแจกแจงความถ่ีและ แสดงร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในความถี่ใน 50 
  การใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม  
ภาพที่ 4.10  :  แผนภูมิแท่งแจกแจงความถ่ีและ แสดงร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในย่ีห้อผลิต 51 
  ภัณฑ์บํารุงผมที่ใช้ในปัจจุบัน  
ภาพที่ 4.11 :  แผนภูมิแท่งแจกแจงความถ่ีและ แสดงร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในความพึง 52 
  พอใจต่อย่ีห้อผลิตภัณฑ์บํารุงผมทีใ่ช้ในปัจจบัุน  
ภาพที่ 4.12  :  แผนภูมิแท่งแจกแจงความถ่ีและ แสดงค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างในความ 55 
  พึงพอใจต่อรายส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม  
ภาพที่ 4.13  :  แผนภูมิแท่งแจกแจงความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อราคาขาย 56 
  ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม  
ภาพที่ 4.14 :  แผนภูมิแท่งแจกแจงความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อประเภทของ 57 
  ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม  
ภาพที่ 4.15 :  แผนภูมิแท่งแจกแจงความถ่ีและค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบรรจุภัณฑ์ 58 
  ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม  
ภาพที่ 5.1  :  แผนภูมิวงกลมแสดงร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามตามภูมิศาสตร์และ 61 
  ประชากรศาสตร์  
ภาพที่ 5.2   :  แสดงการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ของ บิวต้ี สแควร ์ 63 
ภาพที่ 5.3  :  รูปภาพร้านวัตสัน ร้านจําหน่ายสินค้าสุขภาพและความงาม 64 
ภาพที่ 5.4  :  รูปภาพร้านลาซาด้า  ร้านค้าออนไลน์ รูปแบบการค้าแบบใหม ่ 65 
  



ฏ 

สารบัญภาพ (ต่อ) 
 

หน้า 
ภาพที่ 5.5  :  รูปภาพของบิวต้ี บล๊อกเกอร์ต่างประเทศ ที่ทําการรีวิวสินค้าสุขภาพและ 66 
  ความงาม 
ภาพที่ 5.6  :  รูปภาพตัวอย่างแบนเนอร์ ของบิวต้ี สแควร์ แฮร์ ทรทีเมนต์ ที่จะใช้ในสื่อ 69 
  ออนไลน์  
ภาพที่ 5.7  :  รูปภาพตารางการทํากิจกรรมส่งเสริมการตลาด และ กจิกรรมส่งเสริมการขาย 69 
  ตลอดปี  
 



บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1ความเป็นมาและสถานะของกิจการในปัจจุบัน 
 บริษัท เอที คอสเมติค ประเทศไทย จํากัด เกิดจากกลุ่มผูท้ี่ดําเนินธุรกิจคลุกคลีอยูใ่นวงการ
สินค้าอุปโภคบริโภค  FMCG มาเป็นระยะเวลานานถึง 65 ปี ผ่านมาจนถงึ Generation 3 โดยแต่
เดิมดําเนินธุรกิจจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ขนมขบเคี้ยว เครื่องปรุงรส และ เหล้าสาเกสําหรับปรุงอาหาร
นําเข้าจากประเทศญี่ปุ่น หรือจากบริษัทญี่ปุ่นที่ผลิตในประเทศไทย โดยทาํการจําหน่ายผ่านช่อง
ทางการจัดจําหน่ายทุกประเภท กระจายสนิค้าไปทั่วประเทศ ทั้งร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม Mama 
Papa Shop รา้นค้าปลีกสมัยใหม่ (Convenience Store) ร้านค้าส่ง (Wholesaler)  
ห้างสรรพสินคา้ (Department Store) รวมถึง ซุปเปอรม์าร์เก็ต (Supermarket)  ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
(Hyper market)  ร้านอาหารญี่ปุ่น Japanese Restaurant  กลุ่มธุรกิจโรงแรม ร้านอาหาร คาเฟ่  
HORECA เป็นต้น   
 
ภาพที่ 1.1: การออกร้านงานกาชาดของบริษัทธนาวัธน์พาณิชย์ ในช่วงปี 2517 
 

 
 
ที่มา : การออกร้านงานกาชาดของบริษัทธนาวัธน์พาณิชย์ ในช่วงปี 2517. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.tanawat.co.th/about_us.php. 
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 จากประสบการณ์ในวงการสินค้าอุปโภคบริโภค  การใกลชิ้ดกับช่องทางการจัดจําหน่าย การ
พัฒนาช่องทางการจัดจําหน่ายร่วมกัน  ทั้งแบบด้ังเดิม (Traditional Trade) และ แบบสมัยใหม่ 
Modern Trade รวมถึงแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีหันมาใส่ใจในสุขภาพ และ
ความงาม Beauty Health  & Wellness  ทําให้กลุม่ผู้บรหิาร ตัดสินใจที่จะทําการขยายธุรกิจ  
Business Diversification มายังกลุ่มสินค้าที่ไม่ใช่ผลิตภัณฑ์อาหาร (Non Foods)  โดยมุ่งเน้นไปที่
กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค เก่ียวกับสุขภาพและความงาม ทีม่ีอัตราการเติบโตสูงอย่างต่อเน่ือง จึงเป็น
ที่มาของการก่อต้ังบริษัท เอที คอสเมติค ประเทศไทย จํากัด โดยมีเป้าหมายที่จะเป็นตัวแทนจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์สุขภาพและความงาม และพัฒนาผลิตภัณฑ์ภายใต้แบรนด์ของตัวเอง แบ่งระยะการพัฒนา
ธุรกิจออกเป็น 3 ระยะ 
 ในระยะที่ 1 อาศัยจุดแข็งที่มช่ืีอเสียง และ ความสัมพันธ์อันดีกับนนักธุรกิจญี่ปุ่น ในการ
เจรจาเพ่ือขอเป็นตัวแทนจําหน่าย สินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม และ ผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผม ของ 
บริษัท โฮยู แจแปน จํากัด Hoyu Japan Co., Ltd. ที่เป็นผู้ผลิตสผีมอันดับที่ 3 ของโลก และได้
ดําเนินธุรกิจอยู่ในประเทศไทยเป็นเวลามานานกว่า 50 ปี ภายใต้ผลิตภัณฑ์ปิดผมขาวภายใต้แบรนด์ 
บีเง็น Bigen และ ผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผมแฟช่ัน แบรนด์ บิวต้ีลาโบ้  Beautylabo  
 
ภาพที่ 1.2 : โรงงานผลิตในประเทศไทยของ บริษัท โฮยู คอสเมติค ประเทศไทย จํากัด  
 

 
 
ที่มา : โรงงานผลิตในประเทศไทยของ บรษิัท โฮยู คอสเมติค ประเทศไทย จํากัด. (ม.ป.ป.). สืบค้น

จาก https://hoyuthailand.com. 
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 จากการทํางานที่ใกล้ชิดกับผูผ้ลิต การวางแผนทางการตลาด รวมถึงกลยุทธ์ทางการตลาด
ร่วมกัน ทําใหแ้บรนด์บีเง็นในทุกช่องทางการจัดจําหน่าย  ได้รับส่วนแบ่งตลาดเพ่ิมขึ้น จากข้อมูลจาก 
Nielsen Retail Index 2013 จากส่วนแบ่งตลาด  2.1%  เป็นส่วนแบ่งตลาด 8.7% ในปี 2104 และ 
แบรนด์บิวต้ีลาโบ้ ได้รับรางวัลยอดขายอันดับ 1 ในร้านวัตสัน  Watson’s ประจําปี 2014 ส่งผล
ให้ผลประกอบการปีแรกของการดําเนินการ เป็นที่น่าพอใจ โดยมียอดขาย หลังจากเปิดบริษัทฯ 102 
ล้านบาท  จึงได้เสนอผู้ถือหุ้น ให้มีการเพ่ิมทมีงานฝ่ายขาย และฝ่ายการตลาดดิจิตอล เพ่ือรองรับการ
เติบโตที่จะเกิดขึ้น  รวมถึงขยายช่องทางการจําหน่ายไปยังตลาดออนไลน์ และ ร้านบิวต้ีช๊อป Beauty 
Supply Store  อาทิ ร้านเจ๊เล้ง  ร้านอีฟแอนด์บอยด์ เป็นต้น  นอกจากน้ียังได้นํากลุ่มสินค้าที่ขายดี 
และมีราคาเหมาะสมกับช่องทางคอนวีเน่ียนสโตร์  นําเข้าไปจําหน่ายใน 7eleven, Lawson และ 
Family Mart เพ่ือคลอบคลุมช่องทางการจัดจําหน่ายให้ครบถ้วน และ ตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค          
 
ภาพที่ 1.3 : ผลิตภัณฑ์ปิดผมขาวแบรนด์ บีเง็น (Bigen) และสีผมแฟช่ัน แบรนด์บิวต้ีลาโบ 

(Beautylabo) 
 

 
 
ที่มา : ผลิตภัณฑ์ปิดผมขาวแบรนด์ บีเง็น (Bigen) และสผีมแฟช่ัน แบรนด์บิวต้ีลาโบ (Beautylabo). 

(ม.ป.ป.). สืบคน้จาก https://hoyuthailand.com/product/bg_one_push/. 
 
 ในระยะที่ 2 เมื่อบริษัทฯ มีความชํานาญในผลิตภัณฑ์สุขภาพและความงามทั้งด้านการขาย 
และ ด้านการตลาด มีการสรา้งความสัมพันธ์อันดีกับช่องทางการจัดจําหน่าย ทําให้ต้นทุนในการจัด
จําหน่ายตํ่า กอรปกับมีความเข้าใจในพฤติกรรมผู้บริโภค และได้มีการทําการศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลที่มี
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในกลุ่มผลิตภัณฑ์สุขภาพและความงาม Usage & Attitude 
Research  จึงทําการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) และพัฒนาตลาด (Market 



4 

 
 

Development) ด้วยการติดต่อเพ่ือเป็นตัวแทนจําหน่ายให้กับผลิตภัณฑ์สุขภาพและความงามที่
นําเข้าจากประเทศเกาหลี เน่ืองจากได้รับความนิยมอย่างมากจากผู้บริโภคคนไทย โดยเฉพาะกลุ่มวัน
รุ่น และ วันเริ่มทํางาน และในที่สุดบริษัทฯ ได้รับการแต่งต้ังเป็นตัวแทนจําหน่ายให้กับบริษัท แอลจี 
เฮ้าส์โฮลด์แอนด์เฮล์ทแคร์ จํากัด  LG Household & Health care Co., Ltd.  ซึ่งเป็นบริษัทที่ทํา
ธุรกิจสินค้าอุปโภคบริโภคที่ใหญ่ที่สุดในประเทศเกาหลี ผลิตภัณฑ์คลอบคลุมทั้งในส่วนสุขภาพ ความ
งาม และ สินคา้อุปโภค อาทิ ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม ทั้ง แชมพู และ คอนดิช่ันเนอร์  ผลติภัณฑ์ดูแล
ช่องปาก ทั้ง ยาสีฟัน แปรงสฟัีน น้ํายาบ้วนปาก และ ไหมขัดฟัน  ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกาย ทั้ง ครีม
อาบนํ้า สบู่  ครีมทาผิว  ผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดพ้ืน ผลติภัณฑ์ทําความสะอาดห้องนํ้าผลิตภัณฑ์ 
ทําความสะอาดเสื้อผ้า และ เครื่องสําอางในทุกระดับราคา รวมกว่า 40 แบรนด์ โดยบริษัทฯ นําเข้า 
ครีมอาบนํ้า ON the body แชมพู คอนดิช่ันเนอร์  Elastine  ผลิตภัณฑ์ดูแลช่องปาก  Reach  เป็น
ต้น    
  
ภาพที่ 1.4 : ผลิตภัณฑ์ครีมอาบนํ้า แบรนด์ ออนด์ เพอร์ฟูม บอด้ี วอช  และ อิลาสติน แชมพู เดอ

เพอร์ฟูม  
 

 
 
ที่มา : ผลิตภัณฑ์ครีมอาบนํ้า แบรนด์ ออนด์ เพอร์ฟูม บอด้ี วอช  และ อิลาสติน แชมพู เดอเพอร์ฟูม. 

(ม.ป.ป.). สืบคน้จาก  https://www.facebook.com/BeautysquareThailand/. 
 
 ในระยะที่ 3 เป็นระยะที่บริษัทฯ ใหค้วามสําคัญทีสุ่ด เน่ืองจากได้สะสมประสบการณ์ และ 
การเรียนรู้ตลาด ช่องทางการจัดจําหน่าย และ ผู้บริโภค มาจนเกิดความชํานาญ มีข้อได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน  Comparative Advantage มีความพรอ้มที่จะปรับโมเดลธุรกิจใหม่ Business 
Model เป็นเจ้าของสินค้า และ เจ้าของแบรนด์ของตัวเอง จึงทําการพัฒนาผลิตภัณฑ์สขุภาพและ
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ความงามภายใต้แบรนด์  “Beauty Square”  ซึ่งเป็นแบรนด์ของบริษัทฯ ที่ได้ทําการจดทะเบียนไว้
กับกรมทรัพย์สินทางปัญญา  โดยผู้ศึกษา ได้รับมอบหมายจากกลุ่มผู้ถือหุ้น ให้เป็นหัวหน้าทีมงานใน
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ ภายใต้แบรนด์ของตัวเอง  โดยให้อาศัยช่องทางการจัดจําหน่าย ทีมงานฝ่ายขาย 
ที่มีความชํานาญ และสามารถแชร์ค่าใช้จ่ายคงที่ของบริษัทฯ  จากข้อมลูฝ่ายการตลาด ข้อมูลจาก
ลูกค้า และ แนวโน้มการเติบโตของผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม ทําให้ทีมงานตัดสินใจที่จะศึกษาลงลึกใน
ผลิตภัณฑ์ทรีทเมนต์ดูแลเส้นผม แบบไม่ต้องล้างออก (Leave  on Hair Treatment) พบว่า ตลาดมี
ขนาดน่าสนใจ มีอัตราการเติบโตอย่างต่อเน่ือง และมีคูแ่ขง่ยังไม่มากนัก ทําให้บริษัทฯ วางแผนที่
พัฒนาผลิตภัณฑ์ และ วางแผนการตลาด ที่จะวางผลิตภัณฑ์ทรีทเมนต์ดูแลเส้นผม แบบไม่ต้องล้าง
ออก  
 
1.2 แนะนาํธรุกิจ 
 ชื่อกิจการ  บริษัท เอที คอสเมติค(ประเทศไทย)จํากัด 
 ที่ต้ัง สนง.ใหญ่  281/1 ถ.สุรวงษ์ แขวงสุริยวงศ์ เขตบางรัก กทม. 10500 
    02-7441595 
 ทุนจดทะเบียน   1,000,000 บาท  
 ระยะเวลาดําเนินกิจการ 3 ปี 
 เลขทะเบียนการคา้ 010 555 8079 401 

วิสัยทัศน์  มุ่งมั่นที่จะเป็นบริษัทช้ันนําในกลุม่ผลิตภัณฑ์สุขภาพและความงามในภูมิภาค
อาเซียน ที่ได้รบัความเช่ือมั่นจากผู้บริโภค ความไว้วางใจจากคู่ค้า และความ เช่ือถือจากผู้เก่ียวข้อง 
ในด้านคุณภาพ และ ความปลอดภัย    

พันธกิจ   มุ่งมั่นวิจัย พัฒนาผลิตภัณฑ์ วิจัย พัฒนาตลาด และพัฒนาธุรกิจ อย่างต่อเน่ือง 
เพ่ือนําเสนอผลิตภัณฑ์และบริการ ที่มีคณุภาพ สําหรับเสริมสร้างความงามบุคลิคภาพ และความม่ันใจ
ให้กับผู้บริโภค  

เป้าหมาย  เพ่ือให้บริษัทฯ มกีารเติบโตอย่างมั่นคง และ ย่ังยืน โดยมีเป้าหมาย ที่จะมี
ยอดขายจากการ จําหน่ายภายในและต่างประเทศ รวม  500 ล้านบาทภายในปี 2562 ดําเนินการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคด้านความงาม Beauty และ บุคลิกภาพ 
Personality  ภายใต้คอนเซ็ปต์  Beautinality ความงาม ความมั่นใจ เสริมสร้างบุคลคิภาพ โดยจะมี
สินค้าใหมท่ี่ได้รับการพัฒนาออกวางจําหน่ายทุกปีพัฒนาบุคลากรในองค์กร ให้มีประสิทธิภาพ และ 
สร้างประสิทธิผลในการทํางาน ด้วยการจัดให้มีการฝึกอบรม เสริมสร้างความรู้ ความสามารถ ให้ตรง
กับความต้องการ ที่ต้องใช้ในการทํางานเสริมสร้างให้เกิดความรัก ความผกูพัน การทํางานเป็นทีม 
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และสร้างบรรยากาศ ในการทํางานให้ที่ทํางานเป็นองค์กรที่มีความสุขในการทํางาน Happy 
Workplace  
 
ตารางที่ 1.1: รายนามคณะกรรมการ บริษทั เอที คอสเมติค(ประเทศไทย)จํากัด 
 

ลําดับ ชื่อ-นามสกุล ตําแหน่ง 

1 นางมยุรี   เนาวรัตนโนภาส ประธานกรรมการ 

2 นายมานิตย์   ทรัพย์เพ่ิม รองประธานกรรมการ 

 
อํานาจการลงนาม กรรมการหน่ึงคนลงลายมือช่ือและประทับตราสําคัญของบริษัท 

ประวัติหุ้นส่วนและผู้ถือหุ้น  
1.คุณมยุร ีเนาวรัตนโนภาส  

• ตําแหน่งปัจจุบัน 
 ประธานกรรมการ บริษัท เอที คอสเมติค(ประเทศไทย)จํากัด 

• ด้านการศึกษา 
 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี  มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์  

2.คุณมานิต ทรัพย์เพ่ิม  

• ตําแหน่งปัจจุบัน 
 รองประธาน 

• ด้านการศึกษา 
 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี สถาปัตยกรรมศาสตร์ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ 

จาก สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้า เจ้าคุณทหาร ลาดกระบัง   
 จบการศึกษาระดับปริญญาโท ภูมิสถาปัต คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์ 

มหาวิทยาลัย    
 
 
 

ภาพที่ 1.5 : โครงสร้างบริษัท บริษัท เอที คอสเมติค (ประเทศไทย) จํากัด 
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ตารางที่ 1.2 : ผลการดําเนินงานที่ผ่านมา งบริษัท บริษทั เอที คอสเมติค(ประเทศไทย)จํากัด 
 

รายการ ปี 2557(บาท) ปี 2558(บาท) ปี 2559(บาท) 

รายได้ 17,850,761.88 33,775,903.51 151,451,019.555 

กําไร(ขาดทนุ)สุทธ ิ 1,500,427.99 3,670,095.98 10,871,480.33 

สินทรัพย์รวม 13,893,117.54 27,786,235.07 58,360,244.55 

 
1.3 ความสําคญัของทรทีเมนต์บํารุงเส้นผม 
 ผู้หญิงให้ความสําคัญกับเส้นผม รองจากใบหน้า จะเห็นได้จาก ขนาดของตลาดผลิตภัณฑ์
ดูแล และทําความสะอาดเส้นผม ทีม่ีขนาดตลาดใหญ่ มีคูแ่ข่งขันจํานวนมาก ทั้งอินเตอร์แบรนด์ และ 
โลคัลแบรนด์  การเติบโตของร้านซาลอน ทีใ่ห้บริการตกแต่งทรงผม ทุกแห่งทั่วประเทศ ทุกระดับ
ราคา รวมถึงการเติบโตผลิตภัณฑ์ตกแต่งเส้นผม ผลิตภัณฑ์ทําสีผม ที่ได้รับความนิยมอย่างสูง ทั้งใน
ส่วนของการทําสีผมเพื่อปิดหงอก การทําสีผมแฟช่ัน   การไดร์ผม การดัดผม  ล้วนแต่ เป็นการทําร้าย
เส้นผม จึงได้มีการนําเสนอสินค้าเพ่ือแก้ปัญหา และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ทั้งในส่วน
ของ ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม ผลิตภัณฑ์สปาเส้นผม ครีมคอนดิช่ันเนอร์บํารุงผม โทนิคบํารุงเส้นผม 
เซรั่มบํารุงเส้นผม แฮร์โค้ท  ล้วนแล้วแต่มีความยุ่งยาก วุ่นวาย และใช้เวลาค่อนข้างมาก  จึงเป็น
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ช่องทางให้กลุ่มผลิตภัณฑ์ทรมีเม้นท์บํารุงผมแบบไม่ต้องล้างออก มีการเติบโตสูงในช่วง 4-5 ปี ที่ผ่าน
มา อย่างไรก็ตามสินค้าที่มีจําหน่ายอยู่ปัจจุบันในตลาด ต่างมีจุดเด่น จุดด้อยของผลิตภัณฑ์  ซึ่งส่วน
ใหญ ่เป็นออยด์เบส จึงไม่เหมาะกับสภาพเส้นผมคนไทย ที่มีลักษณะเสน้ผมมัน  และ ภูมิอากาศใน
ประเทศไทยทีร่้อนช้ืน   จึงเป็นแนวคิดเริ่มต้นที่จะผลิตภัณฑ์ Beauty Square Leave on Hair 
Treatment  ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคเป้าหมาย Target Group เหมาะกับสภาพ
อากาศ สภาพแวดล้อมในประเทศไทย รวมถึงเพ่ิมส่วนประกอบที่เสริมสร้าง บํารุงเส้นผม 
 
ภาพที่ 1.6 : สว่นแบ่งตลาดผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมในประเทศไทย ปี ค.ศ.  2016 
 

 
 
 จากข้อมูลของ ยูโรมอนิเตอร์ รีพอร์ท พบว่าในปี 2016 ผลิตภัณฑ์ในเกี่ยวกับเส้นผม มอัีตรา
การเจริญเติบโตส่วนทางกับสภาพเศรษฐกิจในประเทศไทย โดยมีอัตราการเจริญเติบโตเพ่ิมขึ้น 6.3% 
เมื่อเปรียบเทียบกับในปี 2015 โดยมีขนาดตลาดในปี 2016 อยู่ที ่29,000 ล้านบาทต่อปี โดยแบ่งเป็น  
กลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม ทีม่ีมูลค่าของส่วนแบ่งตลาดใหญ่ที่สุด คือ  83%  หรือ มลูค่าตลาด 
24,070 ล้านบาท  กลุม่ผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสผีม เป็นอันดับที่ 2 คิดเป็น 11%  มูลค่าตลาด 3,190 ล้าน
บาทํา  กลุ่มผลิตภัณฑ์จัดแต่งเส้นผม เป็นอันดับที่ 3 ด้วยส่วนแบ่งตลาด 5% มูลค่า 1,450 และกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ยืดดัดผม ทีม่ีส่วนแบ่งตลาดเพียง 1% มลูค่า 290 ล้านบาท   จะเห็นได้ว่าตลาดของ
ผลิตภัณฑ์เก่ียวกับเส้นผม มขีนาดตลาดที่ใหญ่ และมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม มีขนาดตลาดถึง 24,070 ล้านบาท และมีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ทั้ง
ผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดเส้นผม ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม และผลิตภัณฑ์ดูแล รักษาเส้นผม  จึงทําให้
ผู้ทําการศึกษามีความสนใจ ที่จะพัฒนาธุรกิจของบริษัทฯ ในกลุม่ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว เน่ืองจาก 
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เล็งเห็นถึงโอกาสทางการตลาด ศักยภาพในการเติบโตของบริษัทฯ ความชํานาญ และประสบการณ์
ตรงในธุรกิจ  จึงได้ทําการค้นคว้าหาข้อมูลประกอบ เพ่ือจัดทําแผนธุรกจิเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ทรีทเมนต์
บํารุงเส้นผม เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจต่อไป 
 โครงสร้างและหน้าท่ีของผม 
 เส้นผม  เส้นผมคือ ส่วนของเซลลร์ากผมที่ตายแล้วทับถมกันงอกขึ้นมาเป็นลํายาว  
ส่วนประกอบสําคัญทางเคมีคอื KERATIN  เซลล์ช้ันล่างสุดของผิวหนัง (BASCAL CELL LAYER) จะ
แบ่งตัวออกไปเรื่อยๆ  เซลลท์ี่แบ่งตัวแล้วจะเปลี่ยนแปลงกลายเป็นเซลล์ที่ตายในช้ันสดุท้ายคือ หนัง
กําพร้าที่หลุดลอกไป  ไม่มีชีวิตและความรู้สกึเป็นส่วนที่งอกเจริญยาว ออกมาปกคลุมศรษีะ มีลักษณะ 
โครงสร้าง ภายในต่างกันไปสําหรับผมชนิดต่างๆ ทําใหป้รากฏให้เห็นภายนอกได้ต่างกัน เช่น ผม
เหยียดตรง ผมหยักศก ผมสีดํา ผมสีบรอนด์ ผมสีนํ้าตาล เป็นต้น ถ้านําเส้นผมมาตัดขวาง จะแยก
ส่วนประกอบด้วยเซลล์ 3 ช้ัน  ได้แก่ 
 ช้ันนอก   เรียก คิวติเกิล (Cuticle)   ช้ันนอก มีประมาณ 6-10 ช้ัน ตรงโคนหนากว่าปลาย
เส้นผม เซลล์จะเรียงต่อ ทับกัน เหมือนกับ การสร้างหลังคาบ้าน ปลายที่เป็นอิสระ จะช้ีไปทางปลาย
เส้นผม แต่ละเซลล ์ประกอบด้วยช้ันต่างๆอีก 3 ช้ัน ผมจะสวยหรือไม่สวย อยู่ที่ช้ันน้ี 
ช้ันกลาง   เรียกคอรเทก (Cortex)   ช้ัน กลาง เป็นส่วนประกอบ ที่ทําให้เส้นผมแข็งแรง มีเส้นใย
เล็กๆ ทอดยาว ตลอดความยาวเส้นผม พูดง่าย ๆ เหมือน ก้านธูปหลายก้าน ที่มัดไว้เป็นห่อ ในแต่ละ 
1 เส้นใย ประกอบด้วยใยเล็กๆ อยู่รวมกัน เป็นเส้นใยใหญ่ 1 เส้น เส้นใยใหญ ่น้ีอยู่ในเซลล ์ที่ช่ือว่า 
พาราคอร์เทก (Paracortex) อีก ทีหน่ึง คนที่มีเส้นผมหยักโศก เซลล์จะเป็นพาราคอร์เทก ส่วนผม
ม้วนหยิก เช่น นิโกร เป็นเซลล์ที่เรียกว่า พาราคอร์เทก ผสมออโทคอร์เทก (เซลล์มีอยู่กนัแน่นน้อย
กว่า อีกแบบหน่ึง)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1.7 : ภาพจําลอง การตัดขวางของเส้นผม และ องคป์ระกอบของเส้นผม 
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 ช้ันใน   เรียก เม็ดดัลลา (Medulla)   ช้ันใน ประกอบด้วยเซลล ์ทีม่ีโพรงอากาศอยู่ อาจมีอยู่
ติดต่อกันทั้งเส้น หรืออยู่เป็นระยะ ๆ หรือบางทีไม่มี เส้นผม ประกอบด้วย น้ํา โปรตีน 65-95% และ
กรดอมิโน อาจมีไขมัน เม็ดสี ธาตุโลหะปนเล็กน้อย กรดอมิโน เป็น ซสีเตอีน โปรลิน ลวิซิน ฯลฯ ถ้า
เอาเส้นผมแช่น้ํา น้ําหนักจะเพ่ิมขึ้น 12-18% การดูดซึมเร็วมาก ใช้เวลา 4 นาท ีถ้าอากาศมีความช้ืน
สูง การดูดซึมก็สูงขึ้น ไขมันของเส้นผมเพ่ิมขึ้น เมื่อวัยหนุ่มสาว และลดลง โดยเฉพาะผู้หญิง ทีม่ีอายุ
มากขึ้น ส่วนของผู้ชาย ไม่มีการเปลี่ยนแปลงเท่าใดนัก ดังนั้นผู้หญิงวัยกลางคน ผมจะแห้งกรอบ ผิด
สังเกต แร่ธาตุในเส้นผม มีปนกันไม่ถึง 1% มีโลหะ เช่น แคลเซียม แมกนีเซียม สังกะส ีโซเดียม 
โปตัสเซียม ฯลฯ อาจไม่สําคัญ จะสําคญัต่อเมื่อ มีจํานวนสูงขึ้น เช่น การพบสารหนูในเส้นผมเมื่อ อายุ
มากขึ้น เส้นผมค่อยๆ เสื่อมลงจากรากถึงปลาย จากการใช้เครื่องสําอาง เช่น การหวี การแปรงผม 
การฟอกสีผม การย้อมผม หรืออาจเกิดจาก การเสียดสี การเปียกนํ้า การโดนรังสี ช้ันที่มีการ
เปลี่ยนแปลง คือ ช้ันนอกและช้ันกลาง ปลายของเซลล์ช้ันนอก จะยกขึน้และแตกออก และหลุดออก 
ทําให้เส้นผมไม่มีเซลล์ช้ันนอก อาจทําให้ปลายเส้นผมแตก หรือเส้นผมตรงกลาง เป็นร่องลึก ความ
ยาว หรือความขวาง หรือผมหักมองดูเป็นปุ๋มสีขาว ถ้าเกิดจากการย้อม หรือดัดถาวร ทําให้เส้นผมบิด 
การเปลี่ยนแปลงเหล่าน้ี มักเกิดที่ปลายเส้นผม 
 
 
 
 
 ลักษณะท่ัวไปของเส้นผม 



11 

 
 

 1. ผมธรรมดา (Normal Hair) 
 ลักษณะ เรียบลื่นเงางาม มีความชุ่มช้ืน แลดูมีนํ้าหนัก หวีตกแต่งจัดทรงง่ายสาเหตุต่อมไขมัน 
(sebaceous gland) ซึ่งอยู่ใต้หนังศีรษะผลติไขผิวหนัง (sebum) ออกมาเคลือบเส้นผมในปริมาณ
พอเหมาะ ไม่มากหรือน้อยเกินไป 
 2. ผมมัน (Oily Hair) 
 ลักษณะ เส้นผมดูทึบมัว เป็นมันเย้ิม เหนียวเหนอะหนะ ทําให้สิ่งสกปรกมาติดง่าย และส่งผล
ให้หนังศีรษะกบัผิวหน้ามันตามไปด้วย สาเหตุ อาจเกิดจากปัจจัยภายใน เช่น ต่อมไขมันผลิตไข
ผิวหนังออกมาหล่อเลี้ยงผมมากเกินไป หรือปัจจัยภายนอก เช่น การที่ผมสัมผสัอากาศซึ่งมีความช้ืน
มากไป หรือการใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงผมหรือจัดแต่งทรงผมทีม่ีนํ้ามันเป็นส่วนประกอบมากเกินไป 
 3. ผมแห้ง (Dry Hair) 
 ลักษณะ ผมหยาบฟู เปราะขาดง่าย ขาดน้ําหนักและความชุ่มช้ืน จัดทรงยาก หากผมแห้ง
มากๆ อาจเกิดอาการผมแตกปลายสาเหตุ อาจเกิดจากปัจจัยภายใน เช่น ต่อมไขมันผลติไขผิวหนัง
ออกมาหล่อเลี้ยงผมน้อยเกินไป หรือปัจจัยภายนอก เช่น ผมสญูเสียความชุ่มช้ืนเน่ืองจากสัมผัสกับ
แสงแดด นํ้าทะเล หรือคลอรีนในสระว่ายน้ํามากเกินไป การสระผมด้วยแชมพูที่มีฤทธ์ิเป็นด่างมาก
เกินไป หรือใช้ผลิตภัณฑ์ซึ่งทาํลายผิวช้ันนอกของผม เช่น ผลิตภัณฑ์ย้อมสีผม กัดสีผม หรือดัดผม 
 4. ผมแตกปลาย 
 เป็นอีกหน่ึง ลักษณะของผมแห้ง ดูขาดชีวิตชีวาและแตกบริเวณส่วนปลายผม เกิดขึ้นเพราะ
เปลือกด้านนอกสุดของเส้นผม (Cuticle) เสียหายมาก จนกระทั่งแกนผม (Cortex) แห้งและแตกจาก
การแปรงผมอย่างรุนแรง หรือโดนความร้อนจากไดร์เป่าผม 
 5. ผมเป็นรังแค 
 เกิด จากหนังศีรษะที่แห้งและแตกเป็นขุยเน่ืองจากความระคายเคือง การชะล้างแชมพูหรือ
ครีมนวดผมออกไม่หมดจนเกดิการระคายเคืองหนังศีรษะ หรือเกิดจากความเครียด ทําให้ภูมิต้านทาน
ลดลงจนเกิดเช้ือราขึ้น เช้ือรานี้จะเป็นสาเหตุของรังแคซึ่งแก้ไขได้ค่อนขา้งยาก 
 6. ผมเส้นเล็ก 
 ลักษณะผมเป็น เส้นเล็กดู กระจัดกระจาย ไร้นํ้าหนัก ผมดูลีบแนบหนังศีรษะ และจัดทรง
ยาก มักเกิดภาวะไฟฟ้าสถิตเสมอทําใหผ้มดูกระจายไร้ทิศทาง 
 
 
 
 
ภาพที่ 1.8  : ภาพด้วยกล้องไมโครสโคป แสดงเส้นผมที่เสีย และถูกทําลาย 
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      เกล็ดผมหักบ่ิน          เกล็ดผมเปิด             เกล็ดผมถูกทําลาย     ไมม่ีเกล็ดผมป้องกัน 

 
 
 ปัญหาผมเสีย ต้นเหตุที่ทําลายความงามของเสน้ผม 
 สาเหตุที่แท้จรงิของปัญหาผมเสีย มีมากจากหลากหลายสาเหตุที่นํามาสู่ความเสียหายของ
เส้นผม ผมเสียเกิดขึ้นจากตลอดเวลาท่ีผ่านมาได้รับการดูแลในแบบต่างๆ ที่ไม่ถูกต้อง เส้นผมช้ันนอก
ต้องเผชิญกับสภาพอากาศ จึงค่อยๆ ผุกร่อนไปจากเส้นผม ซึ่งจะเผยให้เห็นถึงช้ันคอร์เท็กซ์ ที่ค่อยๆ 
เสื่อมสภาพลงไปอย่างช้าๆ และในที่สุดความเสียหาย เช่น เส้นผมเปราะขาด ก็ชัดเจนจนมองเห็นได้ 
อีกหนึ่งสัญญาณของผมเสียก็คือ ผมแตกปลาย โดยทั่วไปแล้วผมแตกปลายจะเกิดขึ้นเมื่อพ้ืนที่ใหญ่
ของเส้นผมช้ันนอกแยกออกจนเผยให้เห็นช้ันคอร์เท็กซ์ทีอ่ยู่ภายใน รอยแยกที่เกิดขึ้นจะเริ่มแตกไป
ตามแนวเส้นผม และหากปัญหามีความรุนแรง ช้ันคอร์เท็กซ์ก็จะแยกออกมาจากเส้นผมที่เสียน้ัน นี่
เป็นเพียงส่วนหนึ่งของสิ่งที่บ่งบอกถึงผมเสีย และปญัหาผมเสียก็ยังมีหลายชนิด แต่สาเหตุหลักของผม
เสีย มีต้นเหตุมาจาก 
 ผมเสียจากสารเคมี 
 การดัดและยืดผมทําสีคือสิ่งวิเศษที่ช่วยให้เราได้เปลี่ยนลุคและทรงผม แต่ทุกๆ ขั้นตอนก็ทํา
ให้ผมเสียด้วยเช่นกันนํ้ายาดัดและน้ํายายืดคือสองสิ่งที่ทําให้เกิดผมเสียได้ สารที่อยู่ในนํ้ายาจะเปลี่ยน
รูปร่างของเส้นผม โดยขั้นแรกจะสลายพันธะไดซัลไฟด์ในเส้นผม จากน้ันผมก็จะเกิดรูปร่างใหม่และคง
ตัว ที่กล่าวข้างต้นคือการเปลี่ยนรูปร่างของพันธะเคมีให้อยู่ในตําแหน่งใหม่ ซึ่งเป็นกระบวนการที่ตรึง
ให้ผมมีรูปร่างใหม่อย่างถาวร  การทําสีผมก็ทําให้ผมเสียได้เช่นกัน การเปลี่ยนสีผมเกิดจากการท่ีเม็ดสี
ผ่านเส้นผมช้ันนอกเข้าไปยังช้ันคอร์เท็กซ์ ซึ่งเป็นการทําลายเส้นผมช้ัน F-layer 
 
 ผมเสียจากแสงแดด 
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 แสงแดดคือสิ่งจําเป็นต่อชีวิต แต่แสงแดดก็ทาํร้ายจนเส้นผมของคุณขาดชีวิตชีวาได้ รังสี
อัลตราไวโอเลตในแสงแดดจะส่งผลต่อเส้นผมช้ันนอกในลกัษณะเดียวกับการฟอกสี ทาํให้โปรตีนเครา
ตินในเส้นผมถูกทําลายในทีส่ดุ ซึ่งปัจจัยน้ีอาจทําให้สีผมอ่อนลงและเกิดความแห้งกร้านในผมเสีย 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงสําหรับผมทําสี ซึ่งอาจได้รับอันตรายมากกว่า หากคุณกําลังจะไปพักผ่อนที่ชายหาด 
หรือต้องอยู่ท่ามกลางแสงแดดเป็นเวลานาน หมวกก็เป็นวิธีที่ดี ในการปกป้องเส้นผมของคุณ 
 ผมเสียจากการฉีกขาดในแต่ละวัน 
 ตามธรรมชาติแล้วเส้นผมจะค่อนข้างแข็งแรงและสามารถทนต่อการจัดแต่งทรงผมหลากวิธีที่
คอยทําร้ายเส้นผมได้ แต่ถึงอย่างน้ันก็ยังถูกทําลายจากการแปรงและการหวีผมที่มากจนเกินไป 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงถ้าผมเปียกและ/หรือพันกัน สิ่งสําคัญที่ต้องระวังก็คือการใช้หวีโลหะสําหรับยีดผม 
เพราะนั่นเป็นการดึงเกล็ดเส้นผมช้ันนอกออกมาและอาจทําให้ผมเสียได้ เมื่อมีการยีผม เกล็ดเส้นผม
ช้ันนอกที่แสนบอบบางจะยกตัวขึ้น และถ้าหวีผ่านเกล็ดผมเหล่าน้ีอีกก็อาจทําให้เกล็ดผมฉีกขาดได้  
 ความร้อนคือสาเหตุที่เห็นได้ชัดว่าทําให้ผมแห้งเสียและจัดทรงยาก โดยความร้อนจะช่วงชิง
เอาความช้ืนที่เป็นสิ่งสําคัญทีม่อบความรู้สึกนุ่ม ชุ่มช้ืนให้แก่เส้นผม จริงๆ แล้วหากอุปกรณ์ที่ใช้ความ
ร้อนน้ันร้อนเกินไป นํ้าในเส้นผมก็อาจเดือดได้เลยทีเดียว และฟองอากาศที่เกิดจากความร้อนก็จะก่อ
ตัวขึ้นภายในเส้นผมที่อ่อนตัว ซึ่งนับเป็นอีกหน่ึงสาเหตุที่ทําให้ผมเสีย ทัง้น้ี การใช้ความร้อนกับเส้นผม
ให้น้อยที่สุด และต้ังค่าอุปกรณ์จัดแต่งทรงผมให้อยู่ที่อุณหภูมิตํ่าสุดคือวิธีที่ดีที่สุดที่ช่วยให้เส้นผมของ
คุณนุ่มสลวย แลดูสุขภาพดี 
 การทราบถึงสาเหตุที่ทําให้ผมเสียน้ันเป็นเพียงขั้นแรกในการดูแลและคงความงามของเส้นผม 
ความไม่เข้าใจในเส้นผมของคณุ แล้วเลือกผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมและจัดแต่งทรงผมไม่เหมาะกับสภาพ
ผม ให้คุณทําความรู้จักกับเส้นผมของคุณและดูแลเพ่ือหลกีเลี่ยงผมเสีย การทําให้สีผมอ่อนลงเกินกว่า
ที่เส้นผมจะรับได้อาจทําให้ผมเสีย กฎทั่วไปที่ช่วยคุณได้ก็คือ ไม่ควรเปลีย่นสีผมให้เข้มข้ึนหรืออ่อนลง
กว่าสีผมจริงของคุณสองเฉด และการไม่บํารุงผม หรือ ขาดบํารุงเส้นผมไม่สม่ําเสมอ ซึ่งในแนวทาง
ปฏิบัติแล้ว เส้นผมจําเป็นต้องได้รับการบํารุงผมทุกครั้งหลงัสระผม 
 การบํารงุรักษาหนังศรีษะ และ รากผม ด้วย คอลลาเจน 
 นอกจากจะช่วยให้ผิวสวยเต่งตึงแล้ว คอลลาเจนเน่ียยังมีบทบาทสําคัญในการป้องกันปัญหา
ผมร่วง ผมบางและช่วยฟ้ืนฟูสุขภาพหนังศีรษะ ด้วยคุณสมบัติพิเศษ คอลลาเจนจะเข้าไปช่วยยับย้ัง
การเกิดสารอนุมูลอิสระทั้งหลายที่เป็นตัวการสําคัญของปัญหาเส้นผมและหนังศีรษะ อย่างที่เราทราบ
กันว่าโดยปกติแล้วร่างกายของเราจะมปฏิกิริยาออกซิเดช่ัน และหน่ึงในผลลัพธ์ที่ได้จากปฏิกิริยา
ดังกล่าวก็คือสารอนุมูลอิสระ หรือ Oxidant น่ันเอง สารอนุมูลอิสระบางชนิดส่งผลให้เกิดริ้วรอยบน
ผิวหนัง แต่ก็มบีางชนิดที่ส่งผลให้รากผมอ่อนแอจนผมร่วง ผมบาง ดังน้ันการได้รับคอลลาเจนอย่าง
เพียงพอจึงสามารถช่วยแก้ปัญหาผมร่วง ผมบางได้อีกด้วย 
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 นอกจากน้ี คอลลาเจนจะเข้าไปกระตุ้นให้ร่างกายผลิตโปรตีนไฟเบอร์มากขึ้น ซึ่งโปรตีนไฟ
เบอร์เหล่าน้ีคือส่วนประกอบของโครงสร้างเส้นผมน่ันเอง ถ้าเส้นผมเราขาดโปรตีนไฟเบอร์แล้ว เส้น
ผมจะอ่อนแอและขาดหลุดรว่งง่าย เกล็ดผมปิดไม่สนิท ผมจึงแห้งกร้าน ช้ีฟูและแตกปลาย ดังน้ัน
คอลลาเจนจึงมีบทบาทสําคญั ช่วยทําให้เสน้ผมของเราหนาขึ้น แข็งแรงสุขภาพดี ไม่ขาดหลุดร่วงง่าย 
แถมเส้นผมยังดกดําเงางาม นุ่มลื่นมีนํ้าหนัก 
 
ภาพที่ 1.9 : ภาพแสดงการทํางานของคอลลาเจน 
 

 
  
 การซ่อมแซมเส้นผมเสีย และ แตกปลายด้วย น้ํามันอารแ์กน 
 นํ้ามันอาร์แกน (Argan Oil) คือ นํ้ามันบริสทุธ์ิ ทรงคุณค่าของแท้จากโมร็อกโคเท่าน้ัน จาก
ต้น Argania ซึง่ถูกขนานนามว่าเป็น “Miracle Oil”ซึ่งสามารถพบได้เฉพาะทางตะวันตกเฉียงใต้ ของ
ประเทศโมร็อคโค ซึ่งเป็นพันธ์ุไม้ที่เก่าแก่ทีสุ่ดของโลก ทนต่อความแห้งแล้ง และอุณหภูมิสูงมากชาว
โมร็อคโคจะใช้นํ้ามัน Argan บํารุงผิว เพ่ือให้ผิวหน้าเต่งตึง เนียนเรียบกระชับ ปรนนิบัติบํารุงผิว ผม 
และเล็บ นอกจากน้ี Argan Oil ยังประกอบไปด้วยกรดไขมันและวิตามนิที่สําคัญเป็นจํานวนมากซึ่ง
คุณสมบัติเหลา่น้ีเปรียบเสมือนการ โบท็อกซ์ ในสมัยปัจจุบันกันเลยทีเดียว 
 
 
 
 
ภาพที่ 1.10 : ภาพแสดงต้นและผลอาร์กาเนียร์ ที่นํามาผลิตนํ้ามันอาร์แกน 
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 ประโยชน์ และ คุณสมบัติของนํ้ามันอาร์แกน 

1. กรดไขมันไม่อ่ิมตัว Essential Fatty Acid 
 Omega 3 (Linolenic acid) Omega 6 (Linolenic acid), Omega 9 (Oleic acid), กรด
ไขมัน arachidonic acid และกรดไขมัน alpha linolenic acid เป็นส่วนประกอบที่สําคัญของเซลล์
ผิวที่มีสุขภาพดี ที่ร่างกายไม่สามารถสร้างเองได้น้ัน เป็นองค์ประกอบสําคัญในการเจรญิเติบโต และ
พัฒนาเซลล์ผิวอีกทั้ง ยังมีคุณสมบัติเป็น Anti-inflammatory ลดการอักเสบของผิว และมี
ความสําคัญต่อความสมดุลของระบบภูมิคุ้มกัน ช่วยเร่งกระบวนการซ่อมแซมผิวตามธรรมชาติฟ้ืนฟู
เน้ือเย้ือของผิวหนัง ปกป้องเซลล์ต้นกําเนิดระดับหนังแท้ เสริมสร้างคอลลาเจน และอีลาสติน นํ้ามัน
อาร์แกน มีคุณสมบัติเป็น Non-comedogenic ไม่อุดตันรูขุมขน ไมท่ําให้เกิดสิว แต่ทาํให้รอยดําดู
จางลง นํ้ามันเน้ือบางเบา ซึบซาบลงสู่ผิวได้อย่างรวดเร็ว ไม่เหนียวเหนอะหน่ะ ทําให้ผวิแข็งแรงมี
สุขภาพดี 

2. วิตามินอี (Vitamin E) 
 Argan oil มีวิตามินอีสูงกว่าในน้ํามันมะกอกถึง 3 เท่า ซึ่งเป็นสารอาหารสําคัญที่ช่วยต่อต้าน
การเกิดอนุมูลอิสระ Anti-Oxidant และช่วยให้ความชุ่มช่ืนแก่ผิว ปกป้องผิวจากความแห้งกร้านและ
ริ้วรอยบํารุงผิว ให้เนียนนุ่ม แลดูอ่อนเยาว์ ป้องกันมือและเล็บแห้งกร้าน ทําให้ริมฝีปากชุ่มช่ืนและมี
ชีวิตชีวา ลดรอยหมองคล้ํา เช่น ฝ้า กระ รอยด่างดําอีกทั้ง ยังมีคุณสมบัติในการปกป้อง และซ่อมแซม
ผิว จากอันตรายของแสงแดดได้อีกด้วย 

3. Anti-Aging  
 มีสารต่อต้านอนุมูลอิสระในปริมาณสูงมาก จึงป้องกันการเกิดการเสื่อมสภาพของเซลล์ผิว 
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4. Sterols  
 ช่วยปกป้องผิวจากการรบกวนจากสิ่งแวดล้อม ที่อาจก่อให้เกิดอาการอักเสบของผิวเป็น Skin 
Barrier และ Anti-Inflamation ป้องกันผิวแก่ก่อนวัย และเป็น Moisturizer ให้ความชุ่มช้ืนกับผิว 
คืนความเปล่งปลั่ง ดูมีสุขภาพดี 

5. Squalene  
 Argan oil มสีว่นผสมของ Squalene ที่เขม้ข้นถึง 310mg./100g. ซึ่งมสี่วนช่วยในการ
ต่อต้านมะเร็งผิวหนังได้ 

6. Hair Conditioner 
 ด้วยส่วนประกอบที่มีกรดไขมนัไม่อ่ิมตัว และ Omega 9 จะช่วยเสริมสรา้งให้เส้นผมแขง็แรง 
มีสุขภาพดี ซ่อมแซมเส้นผมเสีย แตกปลาย ให้ดูนุ่ม ชุ่มช่ืน มีชีวิตชีวา 

7. Moisturizer  
 ให้ความชุ่มช้ืนกับผิว ป้องกันการเกิดริ้วรอยที่หน้าท้องสําหรับคุณแมท่ี่กําลังต้ังครรภ์ 
 
ตารางที่ 1.3 : เปอร์เซนต์ของแฟ๊ตต้ีแอซิด ทีพ่บในนํ้ามันอาร์แกน  
 

 
 
 Rose Placenta Extract คือสารสกัด สเต็มเซลจากกุหลาบสายพันธ์ุ Rosa Damascena 
หรือที่เรียกกันว่า Damask Rose ดอกกุหลาบสายพันธ์ุนี้ได้ช่ือว่าเป็น King of Roses ปรกติมีการ
เพาะปลูกเพ่ือใช้ทํานํ้าหอม ยา และอาหาร เป็นสายพันธ์ุที่ประเทศบุลกาเรียปลูกเยอะที่สุด เพ่ือผลิต 
Rose Water ออกมาสู่ท้องตลาด  นักวิจัยชาวญี่ปุ่นได้นําสายพันธ์ุกุหลาบบุลกาเรีย มาพัฒนาต่อโดย
เพาะปลูกในที่ที่ไม่ใช้ยาฆ่าแมลงและสารเคมีเจอปน และเก็บเซลในส่วน Rose Hip ในช่วงอายุ 2-3 
สัปดาห์หลังจากการผสมพันธ์ุเท่าน้ัน และนาํเซลจาก Rose Hip นั้นมาเพาะพันธ์ุเป็น Stem cell  
 
ภาพที่ 1.11 : ภาพแสดงส่วนประกอบของ รกกุหลาบ หรอื โรสพลาเซนต์ตาร์ 
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 Rose Placenta Extract น้ีได้มาจากส่วนที่เป็นฐานห่อหุ้มไข่ของกุหลาบ (Rose Hip) ซึง่จาก
ภาพข้างต้นจะสังเกตได้ว่า“รก”กุหลาบน้ันมีขนาดเล็กและเก็บยากมาก มีปริมาณน้อย กว่าจะเอามา
เพราะพันธ์ุและขยายเป็น สเต็มเซลได้ไม่ใช่เร่ืองง่าย Rose Hip หรือ Rose Placenta น้ี คือส่วนของ
ฐานเล็กมากทีติ่ดอยู่ภายใน ส่วนของผลเลก็ๆ ที่อยู่ภายในสุดของดอกยอดกิ่ง อีกทีนึง นักวิจัย ต้องใช้
เวลาถึง 6 ปี กว่าที่จะได้ผลิตภัณฑ์ Rose Placenta Extract ออกมาได้  
 
ภาพที่ 1.12  : ภาพแสดงการศึกษา ประสทิธิภาพของโรสพาร์เซนต์ตาร์ที่มีผลต่อการสร้างคอลลาเจน 
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 คุณสมบัติของโรสพาร์เซนต์ตาร์ คือ การเพ่ิมความสามารถในการผลัดเซลล์ผิว ทําให้ผิวหนัง
ยืดหยุ่น โดยการกระตุ้นการสร้างคอลลาเจนใต้ช้ันผิว ได้สูงกว่า วิตามินเอ มีฤทธ์ิในการต่อต้านอนุมูล
อิสระได้สูงกว่าวิตามินเอ และสารสกัดจากรกสัตว์ 
 ผู้ทําการศึกษา ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับสารสกัดที่มีประสิทธิภาพสูงในการบํารุง รักษา ดูแล 
คืนสภาพให้เสน้ผมกลับมาชุ่มช่ืน แข็งแรง เงางาม ไม่แห้งเสีย  ไม่เปราะขาดง่าย และ มีสุขภาพดีจาก
โคนจรดปลายผม  จึงได้ทําการตัดสินใจเลือกสารสกัดจากธรรมชาติ ดังที่กล่าวไว้ข้างต้น 3 สารสกัด 
เพ่ือใช้เป็นส่วนประกอบหลัก ในผลิตภัณฑ์ทรีทเมนต์บํารุงเส้นผมของบริษัทฯ  อันได้แก่  คอลลาเจน
สกัด  อาร์แกนออยด์ และ โรสพาร์เซนต์ตาร์  และ เตรียมงานสําหรับการศึกษา วางแผนกลยุทธ์ 
แผนงานด้านการตลาด เพ่ือพัฒนาบรรจุภัณฑ์ และ วางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ บิวต้ีสแควร ์ลีฟออนด์ 
แฮร์ ทรมีเมนต์  ให้สอดคล้องกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
 กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด 
  บิวต้ีสแควร์ ลฟีออนด์ แฮร์ ทรีทเมนต์ มีกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดโดยพิจารณาในเชิง
ประชากรศาสตร์ คือ ผู้หญิง อายุ 18-25 ปี เป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก  (Primary Target group)  และ 
กลุ่มเป้าหมายรอง Secondary Target group ผู้หญิงอายุ 26 – 40 ปี  หากจะพิจาณาในด้าน
ภูมิศาสตร์แล้ว กลุ่มเป้าหมาย บิวต้ีสแควร ์ลีฟออนด์ แฮร์ ทรีทเมนต์ จะเป็นกลุ่มผู้ที่อาศัยในเขตเมือง 
มากกว่าที่จะเป็นกลุ่มที่อาศยัในพ้ืนที่ชนบท  และ มีพฤติกรรมทีใ่ห้ความสําคัญกับความงามและ
บุคลิคภาพ Health & Beauty Conscious  ดังนั้น ทางผู้ศึกษา จึงได้ให้ ผลการศึกษากลุ่มเป้าหมาย
ทางการตลาด แบบโลโก้ บิวต้ี สแควร์ พร้อมทั้ง แผนทางการตลาด กับทางบริษัท เอเจนซี่ เพ่ือให้
ผู้ออกแบบบรรจุภัณฑ์ ได้มีการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้เหมาะสม กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และ สามารถ
เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารทางการตลาด การสร้างความประทับใจ รวมไปถึงการแสดงถึงตําแหน่ง
ทางการตลาดของสินค้าด้วย  
 
ภาพที่ 1.13  : ภาพสเก็ตท์ ของบรรจุภัณฑ์ บิวต้ีสแควร์ ลฟีออนด์ แฮร์ ทรีทเมนต์  
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ภาพที่ 1.14  : ภาพสามมิติ ของบรรจุภัณฑ์ บิวต้ีสแควร ์ลีฟออนด์ แฮร์ ทรีทเมนต์  
 

 
  
 ตําแหน่งทางการตลาดผลิตภัณฑ์  
 บิวต้ีสแควร์ ลฟีออนด์ แฮร์ทรีทเมนต์ เป็นผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมธรรมชาติ แบบไม่ต้องล้าง
ออก สะดวก ง่าย ใช้ได้ทุกวัน ปลอดภัยด้วยสารสกัดจากธรรมชาติ  นําวัตถุดิบคุณภาพสูงเข้าจาก
ต่างประเทศ  มีกลิ่นหอมอ่อนด้วย ออแกนิคบัลกาเรียลโรสวอร์เตอร์ และ ฟ้ืนฟูผมเสีย พร้อมปกป้อง
ผมไม่ให้เสีย สามารถรู้สึกถึงการเปลี่ยนแปลงของเส้นผมได้ทันทีจากการใช้ในครั้งแรก     
 
ภาพที่ 1.15  : ภาพบรรจุภัณฑ์ บิวต้ีสแควร ์ลีฟออนด์ แฮร์ ทรีทเมนต์    
 

 
 เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ บิวต้ีสแควร ์ลีฟออนด์ แฮร์ทรีทเมนต์ สามารถตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ และ ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค รวมไปถึงสามารถ
ศึกษาถึงทัศนคติ และ ความต้องการเบ้ืองลึกของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ทรีทเมนต์ บํารุงเส้นผม  
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ทางผู้ศึกษา จึงได้ทําการออกแบบ และพัฒนา แบบสอมถาม เพ่ือใช้ในการศึกษาทัศนคติ  และ
พฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือนําผลที่ได้มาปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ก่อนว่างจําหน่ายต่อไป  
 
1.4 วิธีการศึกษา 
 ดําเนินการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานและความต้องการการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุง
เส้นผมโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการศึกษา ใบแบบสอบถามประอบด้วยคําถามแบบปิด
และแบบเปิด เย้ยถามข้อเท็จจริงและความรู้สึกของผู้ตอบ 
 การสุ่มตัวอย่างดําเนินการโดยไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น ใช้วิธีการสุ่มแบบความสะดวก โดย
จัดส่งแบบสอบถามออนไลน์ 
 
1.5 ระยะเวลาดําเนินการศกึษา 
 การศึกษาเริ่มต้นขึ้นเดือน มิถุนายน 2560 จนถึง สิงหาคม 2560 ใช้ระยะเวลาทั้งสิ้น 3 เดือน 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามพฤติกรรมการใช้งานและการเลือกซ้ือผลิตภะณฑ์บํารุงเส้นผม 

เรียน ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้จัดทําเพ่ือรวบรวมข้อมูลเกีย่วกับ พฤติกรรมการใช้งานและความต้องการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม ประอบข้อมลูการค้นคว้าอิสระ ระดับปริญญาโท หลังสตูร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิสหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยจะนํา
ข้อมูลมาวิเคราะห์เชิงสถิติในภาพรวมเท่าน้ัน บขอขอบพระคุณอย่างสูง 
พรประสิทธ์ิ   โพธ์ิศรี 



บทที่ 2 
การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมในการดําเนนิธุรกิจ 

 
 สภาวะแวดล้อมในการดําเนินธุรกิจ ถือเป็นสิง่สําคัญที่ต้องนํามาพิจารณาในการวางแผนกล
ยุทธ์ของบริษัท การวางแผนกลยุทธ์จะไม่ประสบความสําเร็จ หากปราศจากการวิเคราะห์ สภาวะ
แวดล้อม ความรุนแรงของการแข่งขัน และอุตสาหกรรมหรือตลาดเป้าหมาย การวิเคราะห์แรงกระทบ
ทั้ง 5 (5 Forces Model)  จะช่วยให้เข้าใจถึงโครงสร้าง แนวโน้มหลัก และแรงกระทําต่างๆ ที่จะมี
ผลกระทบต่อความสามารถในการทํากําไรในอุตสาหกรรมหรือตลาดเป้าหมาย ช่วยให้ทราบถึง
ภาพรวมเกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมและคู่แขง่ เห็นแนวโน้มและภัยคุกคามในอุตสาหกรรม และทราบ
ว่าอุตสาหกรรมกําลังจะโตขึ้นหรือถดถอยลง  โดยในแรงกระทบทั้ง 5 จะประกอบไปด้วย อํานาจ
ต่อรองจากผู้ขายวัตถุดิบหรือซัพพลายเออร์  อํานาจต่อรองจากผู้ซื้อสินคา้  ข้อจํากัดการเข้าสู่
อุตสาหกรรมของผู้แข่งขันรายใหม่  แรงผลกัดันจากสินค้าอ่ืนๆซึ่งสามารถใช้ทดแทนกนัได้ และการ
แข่งขันระหว่างคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกัน   
 ส่วนการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมและศักยภาพทางธุรกิจ คือ การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม
ภายในและภายนอกองค์กรและศักยภาพขององค์กรที่เป็นข้อดี และ ขอ้ด้อย ใช้เป็นเคร่ืองมือในการ
ประเมินสถานการณ์สําหรับการประกอบธุรกิจ โดยเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิเคราะห์ เรียกว่า SWOT 
Analysis เป็นเคร่ืองมือที่ช่วยให้ผู้ประกอบการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน Internal Factors   
โดยพิจารณาจากทรัพยากรและความสามารถภายในองค์กรทุกด้านเพ่ือที่จะระบุจุดแข็ง Strengths 
และจุดอ่อน Weaknesses  ขององค์กร แหล่งที่มาเบ้ืองต้นของข้อมูลเพ่ือการประเมินสภาพแวดล้อม
ภายใน คือระบบข้อมูลเพ่ือการบริหารท่ีครอบคลุมทุกด้าน ทั้งในด้านโครงสร้างระบบ ระเบียบ วิธี
ปฏิบัติงาน บรรยากาศในการทํางานและทรัพยากรในการบริหาร (คน เงิน วัสดุ การจัดการ) รวมถึง
การพิจารณาผลการดําเนินงานที่ผ่านมาของบริษัทเพ่ือที่จะเข้าใจสถานการณ์ของภายในขององค์กร  
ในขณะเดียวกัน เคร่ืองมือน้ี ยังใช้ในการประเมินสภาพแวดล้อมภายนอกของบริษัท External 
Factors  ทําให้สามารถค้นหาโอกาส Opportunities และอุปสรรค Threats การดําเนินงานของ
บริษัทที่ได้รับผลกระทบจากสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจทั้งในประเทศและระหว่างประเทศที่เก่ียวกับ
การดําเนินงานของบริษัท เช่น อัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจ นโยบาย การเงิน การงบประมาณ 
สภาพแวดล้อมทางสังคม เช่น ระดับการศึกษา การต้ังถ่ินฐานและการอพยพของประชาชน ลักษณะ
ชุมชน ขนบธรรมเนียมประเพณี ค่านิยม ความเช่ือและวัฒนธรรม สภาพแวดล้อมทางการเมือง เช่น 
บทบัญญัติกฎหมายต่าง ๆ มติคณะรัฐมนตรี และสภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยี หมายถึงกรรมวิธีใหม่ 
ๆ และพัฒนาการทางด้านเครื่องมืออุปกรณ์ที่จะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการผลิตและการบริการ 
มองเห็นโอกาส และอุปสรรค จากสภาพแวดล้อมภายนอก ตลอดจนผลกระทบต่อการประกอบธุรกิจ
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ทุกประเภท  นอกจากนี้ เพ่ือที่จะให้ผลิคภัณฑ์ บิวต้ีสแควร์ แฮร์ทรีทเมนต์ ตอบสนองความต้องการ
ของตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ และสามารถช่วงชิงส่วนแบ่งตลาดมาครอบครองได้ จึงได้
ทําการศึกษาตลาด โดยเน้นไปที่พฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภค โดยอาศัย เครื่องมือในการ
จัดการแบ่งส่วนตลาด Market Segmentation  การเลือกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย Targeting และการ
วางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ Positioning  ที่เรียกเครื่องมือชนิดน้ีว่า STPs  ก่อนที่จะทําการศึกษา
วิเคราะห์ลงลึกในพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด ด้วย เครื่องมือ 6W1H Model และ
กําหนดกลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด คือ 4 P’s และ 4 C’s  และจัดทาํแผนสือสารทางการตลาด
ด้วย Marketing Communication Strategy 
 
2.1 การวิเคราะหแ์รงกระทบทั้ง 5 (5 Forces Model)   
 
ภาพที่ 2.1 : การวิเคราะห์แรงกระทบทั้ง 5 (5 Forces Model)   
 

 
 
 

2.1.1 แรงที่ 1 คือ อุปสรรคที่กีดขวางการเข้าสู่ตลาดแข่งขันของผู้แข่งขันหน้าใหม่ 
(Barriers to Entry or Threat of new Entry) การเข้าทําธุรกิจในผลติภัณฑ์สุขภาพและความงามใน
ปัจจุบัน หากทาํการจําหน่ายผ่านออนไลน์นั้นทําได้ง่าย ไม่ยุ่งยากและซับซ้อน ทําให้มีผูผ้ลิตสินค้า 
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และ ธุรกิจรับจ้างผลิตสินค้าสุขภาพและความงาม จํานวนมาก ทําการผลิตสินค้าออกมาจําหน่าย แต่
อย่างไรก็ตามจากการขาดความควบคุมคุณภาพ การใส่สารต้องห้ามในเครื่องสําอางค์ อันตรายจาก
การใช้เคร่ืองสําอางค์ที่ไม่ได้มาตราฐาน ส่งผลให้ภาครัฐออกมาควบคุมทั้งในส่วนขององค์การอาหาร
และยา หรือ อย.  สํานักงานมาตราฐานผลิตภัณฑ์ และกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ ตลอดจน
กรมสรรพากร ได้เข้ามามีบทบาทในการควบคุมดูแล ผลิตภัณฑ์สุขภาพและความงามโดยการออกกฎ 
ระเบียบ เง่ือนไข ที่เข้มงวดมากข้ึน รวมถึงการออก Product Liability Law หรือที่แปลเป็น
ภาษาไทยว่า ความรับผิดชอบต่อความเสียหายที่เกิดขึ้นจากสินค้าที่ไม่ปลอดภัย ซึ่งกฎหมายที่ออกมา
เป็นพระราชบัญญัตในการควบคุมสินค้าใหป้ลอดภัย และ ได้มาตราฐาน และบทลงโทษผู้ประกอบการ
ที่มักง่าย ไม่ซื่อสัตย์ และ เอาเปรียบผู้บริโภค ทําให้เง่ือนไขในการเข้ามาแข่งขันในตลาดของผู้แข่งขัน
หน้าใหม่ มีเง่ือนไขมากข้ึน  ขณะเดียวกันกลไลทางการตลาด และ ความรู้ การเข้าถึงข้อมูลของ
ผู้บริโภคเอง ทําให้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ไมไ่ด้รับการรับรองจากหน่วยงานที่เก่ียวข้อง หรือ ไม่เป็นที่
รู้จัก ขาดความน่าเช่ือถือในส่วนของผู้ผลิต หรือ ผู้จัดจําหน่ายเอง จะไม่ได้รับการยอมรับที่ดีจาก
ผู้บริโภค  

2.1.2 แรงที่ 2 คือ อํานาจต่อรองของผู้ขาย (The Bargaining Power of Suppliers) จาก
กระแสความนิยมในสินค้าสุขภาพและความงาม ประกอบกับการเปิดเสรีทางการค้าของประเทศไทย 
ส่งผลใหม้ีผู้ประกอบการหลายรายหันมาทําธุรกิจรับจ้างผลิตผลิตภัณฑ์สขุภาพและความงาม  (OEM :  
Original Equipment Manufacturer ) กนัเป็นจํานวนมาก มีการนําเข้าวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตจาก
ต่างประเทศ มีการนําเทคโนโลยีการผลิตใหม่ ๆ เข้ามาใช้ในกระบวนการผลิต รวมถึงการพัฒนาอย่าง
ต่อเน่ืองของธุรกิจบรรจุภัณฑ์ในประเทศไทย ส่งผลให้เกิดการแข่งขันกันอย่างสูงในธุรกิจรับจ้างผลิต
สินค้าสุขภาพและความงาม  จึงทําให้อํานาจการต่อรองของผู้ขายหรือซัพพลายเออร์ตํ่า จะเห็นได้จาก 
การลดปริมาณข้ันตํ่าในการผลิต หรือ สั่งซื้อ การให้เง่ือนไขทางด้านการเงิน และ การพัฒนาสูตร 
พร้อมบริการจดทะเบียน และ ขึ้นทะเบียนกับองค์การอาหารและยาให้โดยไม่คิดค่าใช้จ่ายเพ่ิม  

2.1.3 แรงที่ 3 คือ อํานาจต่อรองของลูกค้า (The Bargaining Power of Buyers) ส่วน
ของลูกค้าสามารถจําแนกออกได้ 2 กลุ่มอันได้แก่ กลุ่มลูกค้าที่เป็นธุรกิจ (Business to Business)  
และ กลุ่มลูกคา้ที่เป็นผู้บริโภค (Business to Consumers) สําหรับกลุม่แรกที่ทําการซือ้สินค้าเพ่ือไป
จําหน่ายต่อ อันได้แก่ กลุ่มรา้นเสริมสวย รา้นขายส่งผลิตภัณฑ์เก่ียวกับสุขภาพและความงามนั้น มี
อํานาจการต่อรองปานกลาง เน่ืองจากมีผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการจํานวนไม่มากนักที่ผลติและจําหน่าย 
ทรีทเมนต์บํารุงผม แบบไม่ต้องล้างออก เน่ืองจากขนาดของตลาดเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม
ประเภทอ่ืน มีขนาดที่เล็กกว่า ทําให้ผูผ้ลิตรายใหญ่หลายราย หันไปให้ความสนใจกับ แชพพู ครีมนวด
ผม และ ผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสผีมมากกว่า สําหรับลูกค้าในสว่นของผู้บริโภค มีอํานาจการต่อรองปาน
กลางเช่นกัน แม้ว่าจะมีทางเลือกในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ย่ีห้อต่าง ๆ ที่วางจําหน่ายในตลาด แต่
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เน่ืองจากข้อจํากัดในการนําเข้าไปจําหน่ายในห้างสรรพสินค้า โมเดิร์นเทรด หรือ ร้านสนิค้าสุขภาพ
และความงาม มีต้นทุนสูง และ มีเง่ือนไขในการชําระเงินค่อนข้างช้า ทําให้การวางจําหน่ายสินค้าใน
กลุ่มน้ีวางได้อย่างจํากัด ไม่ทั่วถึง กอรปกับสินค้ามีลักษณะฉพาะและไมอ่่อนไหวต่อการเปลี่ยนแปลง
ราคาขึ้นลง หรอื การส่งเสริมการขายมากนัก อํานาจการต่อรองของผู้ซื้อจึงอยู่ในระดับปานกลางทั้ง 2 
กลุ่ม 

2.1.4 แรงที่ 4 ภัยจากสินค้าหรือบรกิารทดแทน (Threat of Substitute Products or 
Services) สินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมแบบไมล่้างออก สามารถมีสินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ทรีท
เมนต์ บํารุงเส้นผมมาใช้ทดแทนกันได้ แต่ไม่สมบูรณ ์คือ ผลิตภัณฑ์ทรีทเมนต์บํารุงเส้นผมแบบล้าง
ออก ผลิตภัณฑ์หมัก สปาเสน้ผม  แฮร์โทนิค  แฮรค์อนดิชันเนอร์ หรือ การให้บริการอบไอนํ้าในร้าน
ทําผม การดีทอ๊กซ์เส้นผม เป็นต้น อย่างไรก็ตามด้วยลักษณะเฉพาะ รวมถึงสูตรของส่วนผสมสําคญัที่
ใช้ในการผลิตที่ถือเป็นสูตรพิเศษของ บิวต้ี สแควร์ ลีฟออนด์ แฮร์ ทรทีเมนต์ น้ัน ทําให้ผลิตภัณฑ์มี
ความแตกต่าง และ สามารถรู้สึกถึงความเปลี่ยนแปลงของเส้นผม ทําให้เส้นผมมสีภาพที่ดีขึ้นจากการ
ใช้ครั้งแรก จึงทําให้ภัยจากสนิค้าหรือบริการทดแทนน้ันอยู่ในระดับปานกลาง  พร้อมน้ีบริษัทฯ ได้
วางแผนการตลาดและการสร้างแบรนด์ บิวต้ี สแควร์ เพ่ือให้เกิดความน่าเช่ือถือ (Product 
reliability)  การสร้างความภักดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty)  ความแตกต่างในตัวผลิตภัณฑ์ 
(Product Differentiation) เพ่ือสร้างกลไกในการปกป้องผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ จากภัยของสินค้า
หรือบริการทดแทน  

2.1.5 แรงที่ 5 ภัยจากคู่แข่งรายเดิมในตลาด (Rivalry Among Existing Competitors) 
กลุ่มผลิตภัณฑ์ ทรีทเมนต์ บํารุงเส้นผม แบบไม่ต้องล้างออกน้ี เป็นสินคา้ที่มีอยู่แล้วในตลาด ทั้งใน
ส่วนที่เป็นกลุ่มบริษัทข้ามชาติ และกลุ่มที่เป็นผู้ผลิตในประเทศ  แต่เน่ืองจากขนาดของตลาดไม่ใหญ่
นัก ทําให้ไม่ดึงดูดให้มีการลงทุนด้านกิจกรรมทางการตลาด และ สร้างความภักดีในตราสินค้าอย่าง
จริงจัง ทําให้ยังไม่มีแบรนด์หรือตราสินค้าใด ที่โดดเด่น หรือ มีส่วนแบ่งตลาดท่ีสูงในสนิค้ากลุ่มน้ี  
คู่แข่งรายเดิมในตลาดที่ดําเนินธุรกิจอยู่ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม จะเน้นไปที่ การช่วงชิงส่วนแบ่ง
ตลาดของ ผลิตภัณฑ์แชมพู ผลิตภัณฑ์ครีมนวดผม ผลิตภัณฑ์แชมพูขจัดรังแค และ ผลติภัณฑ์เปลี่ยน
สีผม  ซึ่งมีตลาดขนาดใหญ่กว่ามาก และนําเสนอกลุ่มผลิตภัณฑ์ทรีมเมนต์บํารุงเส้นผม เป็นเพียงการ
เติมเข้ามาให้ครบสายผลิตภัณฑ์เท่าน้ัน  จงึทําให้แรงกระทบของส่วนคู่แข่งรายเดิมไม่สูงมากนัก
เช่นกัน  
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2.2  การวิเคราะห์ปัจจัยภายใน จุดอ่อนและจุดแข็ง ขององค์กร (SWOT) 
 เป็นการนําเอาเครื่องมือ SWOT ตัวที่เป็น SW คือ S มาจากคําว่า Strengths ซึ่งหมายถึง จุด
แข็ง หรือจุดเด่นขององค์กร ที่เป็นปัจจัยภายในสามารถจดัการควบคุมได้ หรือนํามาใช้เสริมสร้าง
ความแข็งแกรง่ให้กับองค์กรได้ หรือ นํามาใช้เพ่ือแสวงหาประโยชน์จากโอกาส หรือ ลดอุปสรรคที่เป็น
ปัจจัยภายนอกได้  และ W มาจากคําว่า  Weaknesses ซึ่งหมายถึง จดุอ่อน หรือ จุดด้อยขององค์กร 
ที่เป็นปัจจัยภายในเหมือนกับจุดแข็ง สามารถพัฒนาแก้ไข หรือหลีกเลี่ยง ลดผลกระทบต่อองค์กรให้
เกิดผลเสียกับองค์กรน้อยที่สุด 
 
ภาพที่ 2.2 : การวิเคราะห์ปัจจัยภายใน จุดอ่อนและจุดแขง็ ขององค์กร (SWOT) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจยัภายใน 

เป็นประโยชน์
ปัจจยัภายใน 

เป็นปัญหา 

ปัจจยัภายนอก 

เป็นประโยชน์
ปัจจยัภายนอก 

เป็นปัญหา 
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ตารางที่ 2.1 :  ตารางวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนขององค์กร 
 

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 
1. ประสบการณ์ดําเนินธุรกิจสินค้าอุปโภค

บริโภค FMCG สินค้านําเข้าจากต่างประเทศ  
มามากว่า 50 ปี  

2. ความรู้ ความสามารถประสบการณ์ ของ
ผู้บริหาร และ บุคลากรในธุรกิจความงาม 

3. ความสัมพันธ์อันดีกับช่องทางการจัดจําหน่าย
ทั้งโมเดิร์นเทรด ร้านค้าส่งขนาดใหญ่ และ
ร้านเครื่องสําอางค์  

4. ต้นทุนในการดําเนินการ และ ค่าใช้จ่าย
บริหารงานขายตํ่า เน่ืองจากสามารถใช้
เคร่ืองมือ วัสดุ อุปกรณ์รวมถึงบุคลากร
ร่วมกัน 

5. มีงบประมาณการตลาดสนับสนุนจากคู่ค้า ใน
การทําตลาดและสร้างตราสินค้าให้เป็นท่ีรูจ้ัก 
และได้งบประมาณสนับสนุนจากหน่วยงาน
ส่งเสริมการค้าและการลงทุนของคู่ค้า 

6. การบริหารภายในองค์กรเป็นแบบแนวราบ 
(Flat Organization) ทําให้ตัดสินใจได้
รวดเร็วและทันต่อสถานการณ์ที่มีการ
เปลี่ยนแปลง  

7. สินค้าภายใต้การจัดจําหน่ายมีช่ือเสียงเป็นที่
รู้สึก มสี่วนแบ่งตลาดสูง และทําตลาดใน
ประเทศไทยมาเป็นเวลานาน 

8. ระบบในการบริหารและควบคุมภายใน
ทันสมัย และมกีารปรับเปลี่ยนอุปกรณ์ 
เคร่ืองมือ และ ซอร์ฟแวรใ์ห้ทันสมัยและ
สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลง 

1.  ความหลากหลายของสินค้าที่บริษัทฯ 
จัดจําหน่าย ทําให้ต้องใช้งบประมาณใน
การจัดการด้านการบริหารและวิเคราะห์
ข้อมูลรายผลิตภัณฑ์เป็นจํานวนมาก 

2. คู่ค้าส่วนใหญข่องบริษัทฯ เป็นบริษัทช้ัน
นําจากต่างประเทศ ทั้ง ญี่ปุ่น เกาหลี 
และ ฝร่ังเศส ทําให้ต้องมีการทํางาน
ตามเง่ือนไข และข้อตกลงทางการค้า 
ทําให้มีเง่ือนไขในการทํางานและการส่ง
รายงานจํานวนมากและมีความถี่สูง 

3. บริษัทฯ มีการเปลี่ยนแปลงนโยบาย
บ่อย เพ่ือให้สอดรับกับคู่ค้าหลักทั้ง 3 
ประเทศ ทําใหเ้กิดความสับสนในการ
ปฏิบัติงาน  

4. ธุรกิจตัวแทนจําหน่าย และไมม่ีสินค้า
ของบริษัทฯ ภายใต้ตราสินค้าตัวเอง ทํา
ให้พนักงานบางส่วนรู้สึกถึงความไม่
มั่นคง เน่ืองจากต้องอาศัยสินค้าของคู่
ค้าในการดําเนินธุรกิจ  

5. สินค้าที่จัดจําหน่ายส่วนใหญ่ของบริษัท
ฯ เป็นสินค้านําเข้าจากต่างประเทศ ทํา
ให้มีต้นทุนผันแปรไปตามค่าเงินบาท 
และ มรีาคาค่อนข้างสูงกว่าราคาตลาด
เฉลี่ยของสินคา้ในกลุ่มผลิตภัณฑ์
เดียวกัน ทําให้ไม่สามารถที่จะคลอบ
คลุมส่วนของตลาดได้ทุกส่วน  
 

(ตารางมีต่อ) 



27 

 

ตารางที่ 2.1 (ต่อ) :  ตารางวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนขององค์กร 
 

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 
9. มีการลงทุนในการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์

อย่างต่อเน่ือง และมีการจัดสรรงบประมาณ
สําหรับการวิเคราห์ข้อมูล เพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือ
ในการตัดสินใจ และ บริหารงาน  

 

6. บริษัทฯ มีทุนจดทะเบียนไม่สูง แมผ้ล
ประกอบการจะดีอย่างมาก ต้ังแต่เปิด
ดําเนินกิจการมา แต่อย่างไรก็ดี บริษัทฯ 
มีความเข้มงวดในการบริหารงบกระแส
เงินสดสูงมาก  ทําให้การชําระเงิน หรือ 
เบิกจ่ายเงิน ต้องใช้เวลา และ มีบุคคลที่
เก่ียวข้องเป็นจํานวนมาก   

 
2.3  การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก โอกาสและอุปสรรค ขององค์กร  
 เป็นการนําเอาเคร่ืองมือ SWOT ตัวที่เป็น OT คือ O มาจากคําว่า Opportunities ซึง่
หมายถึง ปัจจยัที่เป็นประโยชน์กับองค์กร เป็นการวิเคราะห์ว่าปัจจัยภายนอกองค์กร ปัจจัยใดที่
สามารถส่งผลกระทบประโยชน์ ทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการดําเนินการขององค์กรในระดับมหา
ภาค และองค์กรสามารถฉกฉวยข้อดีเหล่าน้ีมาเสริม และ T มาจากคําว่า  Threats ซึง่หมายถึง 
อุปสรรค หรือปัจจัยที่ไม่เป็นประโยชน์กับองค์กร เป็นการวิเคราะห์ว่าปัจจัยภายนอกองค์กรปัจจัยใดที่
สามารถส่งผลกระทบในระดับมหภาคในทางที่จะก่อให้เกิดความเสียหายทั้งทางตรงและทางอ้อม ซึง่
องค์กรจําต้องหลีกเลี่ยง หรือปรับสภาพองค์กรให้ม ีความแข็งแกร่งพร้อมที่จะเผชิญแรงกระทบ
ดังกล่าวได้ 
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ตารางที่ 2.2 :  ตารางวิเคราะห์โอกาสและอุปสรรคขององค์กร 
 

โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 
1. อัตราการเติบโตสําหรับผลิตภัณฑ์สุขภาพ 

และ ความงามในประเทศไทยมีอัตราการ
เติบโตสูง และ เติบโตอย่างต่อเน่ือง 

2. การเปิดเสรีทางการค้าในกลุ่มประเทศ
อาเซียน และ อัตราการเติบโตทาง
เศรษฐกิจของกลุ่มประเทศอาเซียนในทั้ง 
10 ประเทศ  ทําให้มีโอกาสสูงที่จะส่ง
สินค้าออกไปจําหน่ายยังต่างประเทศ 
ผ่านระบบตัวแทนจําหน่ายใน
ต่างประเทศ  

3. ข้อตกลงทางการค้าของประเทศในกลุ่ม
อาเซียน +3 และอาเซียน + 6 ทําให้
สินค้านําเข้าบางรายการไม่ต้องเสียภาษี  

4. การเติบโตของธุรกิจออนไลน์ ทําให้เพ่ิม
ช่องทางการจัดจําหน่าย รวมถึงต้นทุนใน
การเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายลดลง 

5. ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการสื่อสาร 
และการเข้าถึงอินเตอร์เน็ตของครัวเรือน
ในประเทศไทย ทําใหล้ดขั้นตอนในการ
ทําการสื่อสารการตลาด และ ลดต้นทุน
ในการใช้สื่อเพ่ือเข้าถึงกลุ่มลกูค้า
เป้าหมาย 

6. การเติบโตของธุรกิจท่องเที่ยว และ
สัมมนาในประเทศไทย ทําใหม้ีโอกาสท่ี
จะทําตลาดสําหรับนักท่องเที่ยว และนัก
เดินทาง 

1.  การเปิดเสรีทางการค้า หมายถึง การ
เปิดโอกาสให้มีการแข่งขันจากคู่แข่งราย
ใหม่ ในต่างประเทศด้วย  

2. ผู้ซื้อมีทางเลือกในการใช้ผลติภัณฑ์ที่
หลากหลาย เน่ืองจากสินค้ามีผลิตภัณฑ์
ที่ใช้ทดแทนกนัได้ แม้จะไมส่ามารถใช้
ทดแทนกันได้อย่างสมบูรณ์ก็ตาม  

3. ต้นทุนในการนําสินค้าเข้าไปจําหน่ายใน
ส่วนของโมเดิร์นเทรด มีอัตราค่อนข้าง
สูง และมีเง่ือนไข และ ข้อตกลงในการ
นําเข้า ทําให้เป็นต้นทุนด้านการขายที่
เพ่ิมขึ้น 

4. การเติบโตของโมเดิร์นเทรดที่สูงมากใน
ทุกปีที่ผ่านมา ส่งผลให้อํานาจการ
ต่อรองไปตกอยู่ที่โมเดิร์นเทรด  

5. การจัดการเรื่องคลังสินค้าและการขนส่ง
ในประเทศไทย ยังมีต้นทุนคอ่นข้างสูง 
ทําให้การขายสินค้าออนไลน์ ยังคงต้อง
มีเง่ือนไขในเรื่องของจํานวนการสั่งซื้อ
ขั้นตํ่า และการคิดค่าบริการขนส่ง จึงยัง
เป็นข้อจํากัดในการดําเนินการขายผ่าน
ทางออนไลน์ 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ) :  ตารางวิเคราะห์โอกาสและอุปสรรคขององค์กร 
 

โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 
7. ความเช่ือมั่นในสินค้าและผลติภัณฑ์ที่

ผลิตในประเทศไทย โดยคนไทยอยู่ใน
ระดับสูง โดยเฉพาะในกลุ่มประเทศ 
CLMV ที่ให้ความมั่นใจและช่ืนชอบ
สินค้าจากประเทศไทย 

8. สภาพอากาศ มลภาวะ ความร้อน และ
พฤติกรรมการดัด ย้อม ทําสผีม ล้วนเป็น
ปัจจัยในการกระตุ้นให้เกิดผมเสีย และ
เสื่อมสภาพ เป็นโอกาสของ บิวต้ี สแควร์ 
แฮร์ ทรทีเมนต์ ที่จะเป็นทางเลือกใน
การบํารุง ดูแลเส้นผม  

9. การก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุของประเทศ
ไทย ส่งผลใหผู้สู้งอายุหันมาใส่ใจสขุภาพ
และความงาม และบุคลิคภาพของตัวเอง 
ไม่อยากให้ดูแก่  เป็นโอกาสของ
ผลิตภัณฑ์ที่นอกจากบํารุงเส้นผมแล้ว 
ยังช่วยคงสีผมที่มาจากการทําผมให้
สดใส ไม่ซีดจางไวด้วย  

6. สภาวะเศรษฐกิจในประเทศของไทย 
จากปัญหาความสัมพันธ์ทางการค้าและ
การลงทุนกับต่างประเทศ ปัญหาการค้า
มนุษย์ ปัญหาสินค้าละเมิดลขิสิทธ์ิ 
ปัญหาสินค้าเกษตรราคาตกตํ่า ส่งผลให้
สภาวะเศรษฐกิจผันผวน อาจส่งผลต่อ
กําลังซื้อ และ การตัดสินใจซือ้สินค้าของ
ประชาชน  

 



บทที่ 3 
การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมนอกการดําเนินธุรกิจ 

 
 PESTEL Analysis เป็น เครื่องมือที่เป็นประโยชน์ในการวิเคราะห์และท้าความเข้าใจ
ภาพรวมของสภาพแวดล้อมในการดําเเนินงานด้านธุรกิจและคิดเก่ียวกับโอกาสและภัยคุกคาม ในการ
ดําเนินธุรกิจ โดยทําการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม ที่จะมีผลกระทบต่อธุรกิจ  ทั้งในด้านการวิเคราะห์
การเมือง เศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยีสภาวะแวดล้อม และกฎหมาย กฏระเบียบ เพ่ือใช้ในการกําหนด
นโยบาย ทิศทางเพ่ือให้สอดรับกับปัจจัยภายนอกต่าง ๆ ทีส่่งผลต่อการดําเนินธุรกิจ โดยมี ปัจจัย
ภายนอกที่นํามาใช้ในการพิจารณา 6 ด้านดังต่อไปน้ี 
 
3.1 การวิเคราะห์สถานการณ์แวดล้อมภายนอก 
 
ภาพที่ 3.1  : การวิเคราะห์สถานการณ์แวดล้อมภายนอก 
 

 
 
 3.1.1 P = Political การเมือง หมายถึง นโยบายจากภาครัฐ นโยบายทางการเมืองการ
ปกครอง ส่งผลต่อการดําเนินงานด้านธุรกิจ  เช่น  นโยบายด้านการเมือง การปกครอง การเข้ามา
บริหารประเทศของคณะรักษาความสงบแห่งชาติ การคงไว้ซึ่งมาตรา 44 รวมถึง การกดดันจาก
ประเทศมหาอํานาจ ความสัมพันธ์กับประเทศเพื่อนบ้าน เป็นต้น สิ่งเหล่าน้ี ล้วนแต่ส่งผลกระทบต่อ
การดําเนินธุรกิจเป็นอย่างมาก อาทิ   
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 การเติบโตของกระแสสทิธิของความเป็นพลเมือง (Civil Right) และสทิธิมนุษยชน (Human 
Right) สิทธิของความเป็นพลเมือง กระแสสทิธิเท่าเทียมกนัได้ขยายตัว อย่างต่อเน่ือง และ เป็นเร่ืองที่
ทั่วโลกได้ให้ความสําคัญ และ ส่งผลโดยตรงต่อประเทศไทย ทั้งเร่ืองของ สิทธิสตรี สิทธิแรงงาน  การ
ใช้แรงงานทาส การค้ามนุษย์ ล้วนส่งผลต่อประเทศไทยอย่างมาก ในรอบปีที่ผ่านมา การถูกระงับคํา
สั่งซื้อสินค้าประมง จากปัญหาการค้ามนุษย์จากประเทศในกลุ่มยุโรป และ อเมริกา สง่ผลกระทบต่อ
ประเทศไทยทัง้ในด้านเศรษฐกิจ สังคม  การเมือง และ ความเช่ือมันในประเทศไทยในสายตานัก
ลงทุนต่างประเทศเป็น อย่างมาก  
 ความแตกยากทางความคิดของคนไทย ส่งผลต่อความสามัคคีของคนในประเทศ ในจังหวัด 
และในชุมชน สังคมไทยไม่มคีรั้งไหนที่มีความแตกแยกทางการเมืองอย่างรุนแรงเท่ากับช่วง 10 ปีที่
ผ่านมา อย่างไรก็ตามการเข้ามาของรัฐบาลคณะรักษาความสงบสุขแห่งชาติ เพ่ือสร้างความปรองดอง 
อาจจะยังไม่สามารถสมานรอยร้าวได้แนบสนิท การดําเนินธุรกิจโดยเป็นกลาง ไม่เลือกข้าง จึงยังคง
เป็นนโยบายหลักของนักธุรกิจทุกคนที่ดําเนินธุรกิจในประเทศไทย  
 นโยบายการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานและปัจจัยสนับสนุนในด้านต่างๆ ส่งผลต่อการเพ่ิม ขีด
ความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการ จากนโยบายของภาครัฐในช่วงเวลา ที่ผ่านมีการ
วางแผนและดาเนินการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานต่างๆ อย่างต่อเน่ือง เช่น ระบบการขนส่ง ระบบ
ไฟฟ้า ระบบน้าประปา ระบบชลประทาน และระบบการสื่อสารโทรคมนาคม ซึ่งสามารถตอบสนอง
ต่อความต้องการ ในการดาเนินกิจกรรมทางเศรษฐกิจของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมการเกษตรและ
ภาคส่วนอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องได้ อย่างไรก็ตาม ในส่วนของการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานในโครงการขนาด
ใหญ ่(Mega-Project) มคีวามล่าช้า ในการพิจารณาของภาครัฐ เน่ืองจากต้องใช้งบประมาณจานวน
มาก มีขั้นตอนการพิจารณาที่ซับซ้อน อันถือเป็นปัจจัยที่ส่งผลในทางลบต่อการพัฒนาประเทศใน
ภาพรวม  
 นโยบายด้านการเมือง ยังส่งผลต่อเศรษฐกจิและการค้า และความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ 
การยกระดับความสัมพันธ์กับประเทศจีน ส่งผลต่อเง่ือนไขทางการค้า เศรษฐกิจ และการลงทุน จะ
เห็นได้ว่า ปัจจุบันนักลงทุน นักท่องเที่ยว นักธุรกิจ จากประเทศจีน ได้เข้ามาดําเนินธุรกิจ ค้าขาย 
รวมถึงการนําเข้าและส่งออกสินค้าระหว่างประเทศไทยกับประเทศจีนมากขึ้น ส่งผลทัง้ในด้านบวก 
คือ มีรายได้จากการท่องเที่ยว การลงทุน การเข้ามาซื้อสินค้าจากนักท่องเที่ยวชาวจีน ที่มีความช่ืน
ชอบสินค้าจากประเทศไทย ขณะที่มีผลกระทบในด้านลบ อาทิ การนําเข้าสินค้าราคาถูก และ ด้อย
คุณภาพ จากประเทศจีน  
 3.1.2 E = Economic  เศรษฐกิจ นโยบายด้านเศรษฐกิจที่ส่งผลต่อการดําเนินธุรกิจใน
ประเทศไทยอย่างมาก คือ การเปิดเสรีการค้าระหว่างประเทศเป็นโอกาสในการขยายตลาดสินค้า
อุตสาหกรรมการเกษตรของไทยในตลาดโลก ทั้งน้ี การทําข้อตกลงทางการค้าระหว่างประเทศในการ



32 

 

เปิดเสรีการค้าในสินค้าเกษตร (FTA) รวมถงึการรวมกลุ่มทางเศรษฐกิจในภูมิภาคอาเซียน (AEC) การ
ลดข้อจากัดทางการค้าตามข้อตกลงต่างๆ จะมีผลต่อการขยายตลาดของโลกให้มีการเปิดกว้างมาก
ย่ิงขึ้น ซึ่งจะส่งผลให้ประเทศไทยสามารถส่งออกสินค้าไปยังประเทศต่างๆ ที่มีการทําข้อตกลงได้เป็น
จานวนมากข้ึน อย่างไรก็ตามการเปิดเสรีทางการค้าดังกล่าวยังส่งผลกระทบเชิงลบต่อการผลิตสินค้า
บางชนิดของไทยด้วย ซึ่งเป็นประเด็นสําคัญที่ภาครัฐและผู้ประการต้องมีการพิจารณาถึงผลดีและ
ผลเสียที่เกิดขึน้อย่างรอบคอบ 
 การส่งเสริมการลงทุน ของคณะกรรมการสง่เสริมการลงทนุหรือ BOI  รวมถึง การสนับสนุน
ทั้งในด้านเงินทุนให้กับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม SMEs รวมถึงนโยบายการผลักดันสตาร์ท
อัพ Start Up  ทําให้หน่วยงานต่าง ๆ หันมาให้การสนับสนุนผู้ประกอบการ ทั้งในด้านการสนับสนุน
เงินทุน  การสนับสนุนด้านการพัฒนาศักยภาพของผู้ประกอบการ  ด้านการส่งเสริมการขยายตลาดไป
ยังต่างประเทศ  รวมถึงด้านการให้ความรู้เกีย่วกับด้านต่าง ๆ ที่จําเป็นต่อการพัฒนาศักยภาพของ
ผู้ประกอบการ ทําใหผู้้ประกอบการสามารถเข้าถึงเคร่ืองมือในการสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐ ได้
สะดวกและมีต้นทุนตํ่า หรือ ไม่มีค่าใช้จ่าย อันเป็นโอกาสอันดีของผู้ประกอบการ  
 เศรษฐกิจที่เติบโตของประเทศเพ่ือนบ้าน อาทิ  ฟิลิปปินส์  อินโดนีเซีย นอกจากทําให้การ
ส่งออกเพ่ิมขึ้นในประเทศดังกล่าวแล้ว ยังทาํให้เกิดการผลักดันท่องเที่ยวในภูมิภาค ส่งผลต่อเศรษฐกจิ
ของประเทศไทย นอกจากน้ี การเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศเพ่ือนบ้านที่มีชายแดนติดประเทศ
ไทย เป็นการผลักดันอันดีให้การค้าชายแดนมาการเติบโตเพ่ิมขึ้นอย่างมาก ในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา จะ
เห็นได้ว่า ตามด่านชายแดนที่ต้ังในจังหวัดที่มีชายแดนติดกันระหว่างประเทศไทย กับ กมัพูชา อาทิ 
อรัญประเทศ สระแก้ว  ตราด จันทบุรี สรุนิทร์  มีการเติบโตสูงมาก ทั้งสินค้าอุปโภคบริโภค เคร่ืองใช้
ในครัวเรือน สว่นด่านชายแดนไทย กับ ลาว อาทิ จังหวัดอุบลราชธานี หนองคาย  สินคา้อุปโภค
บริโภค วัสดุก่อสร้าง และสินค้าเคร่ืองใช้ในครัวเรือนเติบโตได้อย่างดี ขณะที่ชายแดนประเทศไทยและ
ประเทศพม่า ทั้งแม่สอด จังหวัดตาก และ แม่สายจังหวัดเชียงราย สินค้าวัสดุก่อสร้าง อุปกรณ์ 
เคร่ืองจักร เคร่ืองใช้ไฟฟ้า สินค้าอุปโภคบริโภค เติบโตสูงมากอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้เศรษฐกิจใน
จังหวัดดังกล่าวมีการเติบโตดี และ มีการขยายตัวอย่างต่อเน่ือง   
 3.1.3 S = Social  สังคม  ในปัจจุบันสังคมโลกอยู่ท่ามกลางยุคของโลกาภิวัตน์ 
(Globalization) มีการเช่ือมต่อโลกทุกๆ สว่นเข้าด้วยความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีการสื่อสาร
และคมนาคม การขยายตัวของวัฒนธรรมค่านิยมแบบวัตถุนิยม การเปลีย่นแปลงอย่างรวดเร็วและ
รุนแรง ส่งผลกระทบต่อสังคม ทั้งในเรื่องของรูปแบบวิถีชีวิตที่ต้องเปลี่ยนแปลง ความเช่ือ ค่านิยม 
การเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรม การติดต่อสื่อสาร ความสมัพันธ์ของคน  ซึ่งสามารถส่งผลกระทบต่อ
กันได้อย่างรวดเร็ว รุนแรงมากย่ิงข้ึน ดังเช่นในปัจจุบันกระแสที่เกิดขึ้นในโลกโซเชียล ส่งผลทุกภาค
ส่วนของสังคม และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของคนในสังคม 
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 การเปลี่ยนแปลงทางสังคมท่ีส่งผลต่อธุรกิจมาก คือ การเข้าสู่สังคมผูสู้งอายุ (Aging Society)  
สําหรับประเทศไทย กําลังก้าวเข้าสู่สังคมผูสู้งอายุ และเริม่ส่งผลกระทบในวงกว้างต่อ การ
เปลี่ยนแปลงสดัส่วนของประชากรวัยทํางาน ซึ่งอาจจะเกิดการขาดช่วงของแรงงานในอนาคต ส่งผล
ต่อความสามารถในการแข่งขันของประเทศ  วิถีการดําเนินชีวิตของคนในสังคมท่ีจะเปลีย่นแปลงไป 
อาทิ รูปแบบความต้องการในการบริโภคสินค้า โดยผู้สูงวัยจะกลายเป็นลูกค้า กลุ่มใหม ่กลุ่มใหญ่ ที่
อาจจะเป็นไปได้ว่ากลุ่มน้ี อาจจะเป็นกลุ่มทีม่ีอํานาจซื้อสูง หรือ อาจจะเป็นกลุ่มที่กลายเป็นภาระทาง
งบประมาณของภาครัฐ หากกลุ่มที่กําลังจะเข้าสู่กลุ่มผูสู้งวัย ไม่ได้เตรียมการไว้ล่วงหน้า 
 นอกจากน้ีประเทศไทย ได้มีการเติบโตขยายตัวอย่างต่อเน่ืองส่งผลให้ สังคมไทยการ
กลายเป็น สังคมเมือง (Urbanized Society) แนวโน้มการขยายตัวของสังคมเมือง การอพยพแรงงาน
เข้าสู่เมือง การขยายตัวของเขตเมือง ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรมของคนไทย เพราะยังไง
ก็ตาม สังคมชนบท และ สังคมเมืองรูปแบบการดําเนินชีวิต การใช้ชีวิตประจําวัน แตกต่างกันอย่าง
สิ้นเชิง ลักษณะของสังคมเมือง จะเป็นสังคมท่ีให้ความสําคัญกับ รายได้ การแข่งขัน สถานะทางสังคม 
และ ค่านิยมของคนในสังคม ส่งผลต่อสินคา้เกี่ยวกับบุคลิกภาพและความงาม รวมถึง กําลังซื้อสินค้าที่
สังคมเมืองมีสูงกว่า สังคมชนบท 
  การพัฒนาไปสู่สังคมทันสมยั (Modern society) เป็นผลมาจากการพัฒนาทางวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยี ความก้าวหน้าและการกระจายการศึกษา ส่งผลใหค้นสามารถนําเอาเทคโนโลยี มา
ช่วยให้การดํารงชีวิต สะดวกสบาย มากข้ึน โดยเฉพาะอย่างย่ิง การเติบโตแบบก้าวกระโดดของ
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ส่งผลให้รูปแบบการทําธุรกรรม การซื้อขาย สินคา้ การหาข้อมูล 
การเข้าถึงข้อมูล และการสื่อสาร เปลี่ยนแปลงไปจากเมื่อทศวรรษทีแ่ล้วอย่างสิ้นเชิง  เห็นได้จาก 
Platform การชมรายการโทรทัศน์ ทีม่ีการปรับเปลี่ยนจากหน้าจอทีวี ไปเป็น หน้าจอสมาร์ทโฟน 
และ คอมพิวเตอร์ จนธุรกิจจะต้องมีปรับตัว โดยเฉพาะแผนการทําการสื่อสารการตลาด เพ่ือที่จะ
สามารถวางแผนการใช้สื่อให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และ สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 3.1.4 T = Technological  เทคโนโลยี  ปัจจุบันการพัฒนาของเทคโนโลยีและนวัตกรรม
การผลิตสินค้าสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพและคุณภาพของการผลิตสินค้าได้เป็นอย่างมาก โดยประเทศ
ไทย ได้มีการดําเนินการในด้านต่างๆ เพ่ือยกระดับกระบวนการผลิตให้มกีารใช้ประโยชน์จาก
เทคโนโลยีและนวัตกรรมการผลิตที่ทันสมัย ซึ่งจะเป็นผลดีต่อการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้านําไปสู่
การเพ่ิมศักยภาพการแข่งขันในอนาคต 
 การค้าขายผ่านระบบพาณิชย์อิเลคโทรนิคส์  หรือที่เรียกว่า การขายสินค้าออนไลน์ มอัีตรา
การเติบโตสูงแบบก้าวกระโดด จะเห็นได้ว่า ธุรกิจต่าง ๆ หันมาพัฒนาและให้ความสําคัญกับการ
ค้าขายออนไลน์มากขึ้น เน่ืองจากสามารถดําเนินการได้โดยง่าย และ คา่ใช้จ่ายไม่สูง  จน
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ผู้ประกอบการบางรายได้หันมาให้ช่องทางออนไลน์ เป็นช่องทางอันดับหน่ึงของบริษัทฯ  จากการ
พัฒนาของธุรกิจจัดส่งสินค้าทีปั่จจุบันมาผู้หนัมาสนใจให้บริการการจัดส่งสินค้ามากขึ้น ทั้ง บริษัท 
ไปรษณีย์ไทย จํากัด, DHL, Kerry Logistic, Line man delivery และ รายอ่ืน ๆ ส่งผลให้อุปสรรค
สําคัญของการค้าขายออนไลน์ คือ ค่าขนส่ง มีแนวโน้มลดลงอย่างต่อเน่ือง ทําให้แนวโน้มของการ
ค้าขายออนไลน์ มีโอกาสในการพัฒนาเติบโตได้อีก 
 การพัฒนาของสมาร์ทโฟน ทีท่ําให้โทรศัพท ์ไม่เป็นเพียงแค่โทรศัพท์  มกีารพัฒนา
แอพพลิเคช่ัน ต่าง ๆ มาเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในด้านต่าง ๆ อาทิ การชําระเงิน
ผ่านระบบโทรศัพท์  การสั่งการผ่านระบบสมาร์ทโฟน  การใช้สมาร์ทโฟนยืนยันตัวตน เป็นต้น ส่งผล
ต่อการเปลี่ยนแปลงของระบบเศรษฐกิจ และ ผู้ประกอบการหลายราย หากไม่สามารถปรับเปลี่ยนให้
ทันการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี ย่อมหมายถึงการเสียโอกาสทางการตลาด และ อาจจะเป็นปัจจัย
หน่ึงที่ทําให้เป็นอุปสรรคในการพัฒนาธุรกิจ  
 3.1.5 E = Environmental  สิ่งแวดล้อม ความเสื่อมโทรมของทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อมเป็นผลเสียต่อการพัฒนาอุตสาหกรรมการเกษตร จากความเสื่อมโทรมของ
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมของประเทศ ส่งผลสะท้อนเชิงลบกลับมาสู่ธุรกิจ เช่น กฎระเบียบ 
ที่เข้มงวดของภาครัฐในการอนุญาตและควบคุมการดาเนินธุรกิจที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม การ
ต่อต้านของชุมชน การคัดเลือกวัตถุดิบ วัสดุที่ไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมในระยะยาว วัสดุที่
สามารถย่อยสลายได้ ล้วนแลว้แต่เป็นการเพ่ิมต้นทุนสินค้า ที่อาจจะนํามาซึ่งข้อเสียเปรียบในด้าน
ราคา และเป็นอุปสรรคและขอ้กีดกันทางการค้าได้ 
 การยกเลิกการใช้สารประกอบ หรือ วัตถุดิบบางประเภท อาทิ การส่งเสริมให้ลดการใช้พลา
สติค การลดการใช้สาร CFC  การเลี่ยงการใช้สารพาราเบน การใช้วัตถุดิบที่เป็นออแกนิค ล้วนแต่เป็น
การลดภาวะการสร้างผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม แต่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อต้นทุนของการผลิตสินค้า
และธุรกิจ  โดยเฉพาะลูกค้าต่างประเทศ ในกลุ่มประเทศยุโรป และ อเมริกา มีความอ่อนไหว ต่อ
สินค้าออแกนิค และ สินค้าที่ไม่ทําลายสิ่งแวดล้อม   
 3.1.6 L = Legal  กฏหมาย การพัฒนารูปแบบมาตรการกีดกันทางการค้าของประเทศคู่ค้า
เป็นอุปสรรคในการขยายตลาดการส่งออก หลายประเทศมีการเปลี่ยนแปลงมาตรการการกีดกันทาง
การค้าโดยใช้มาตรการท่ีไม่ใช่ภาษี เช่น การใช้มาตรการกาหนดมาตรฐานและคุณภาพของสินค้า การ
กีดกันโดยใช้มาตรการทางด้านสิ่งแวดล้อม เช่น Carbon footprint รวมถึงมาตรการป้องกันการทุ่ม
ตลาด ซึ่งจะเป็นอุปสรรคต่อการส่งออกก 
 กฏหมายการค้าระหว่างประเทศ การให้สิทธิพิเศษทางการค้า และ ศุลกากร แม้ว่าจะมกีาร
พยายามลดข้อจํากัดทางการค้า แต่ยังไม่สามารถดําเนินการให้หมดไปได้ในปัจจุบัน  การท่ีประเทศ
ไทยก้าวสู่ประเทศกําลังพัฒนา ส่งผลให้มีการลดสิทธิพิเศษทางการค้า และ ศุลกากรในสนิค้าหลาย
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รายการ ทําใหข้าดข้อได้เปรียบด้านราคา ขณะที่ประเทศอย่าง เวียดนาม กัมพูชา หรอื ลาว ยังคงได้
สิทธิพิเศษทางการค้าอยู่  จึงเกิดให้มีข้อได้เปรียบด้านราคา ทําให้ประเทศไทยต้องพยายามสร้าง
มูลค่าเพ่ิมของสินค้าและบริการ เพ่ือให้สามารถแข่งขันในตลาดได้  
 กฏหมาย ความรับผิดในผลิตภัณฑ์ หรือ ที่เรียกสั้น ๆ ว่า Product Liability  Law เป็น
กฎหมายที่ให้ความคุ้มครองผู้บริโภคในการเยียวยาความเสียหายในกรณีทีไ่ด้รับความเสียหายจาก
สินค้าที่ไม่ปลอดภัย โดยผู้ประกอบการมีภาระในการพิสูจน์ต่อศาล ผู้เสยีหายหรือผู้มีสทิธิฟ้องคดีแทน
เพียงแต่พิสูจน์ว่าผู้เสียหายได้รับความเสียหายจากสินค้าของผู้ประกอบการและการใช้หรือการเก็บ
รักษาสินค้าน้ันเป็นไปตามปกติธรรมดาเท่าน้ัน เพ่ือให้ผู้ประกอบการต้องรับผิดต่อความเสียหายที่เกิด
จากสินค้าที่ไมป่ลอดภัยร่วมกัน ไม่ว่าความเสียหายน้ันจะเกิดจากการกระทําโดยจงใจหรือประมาท
เลินเล่อของผู้ประกอบการหรือไม่ก็ตาม โดยไม่ต้องพิสูจน์ว่าความเสียหายเกิดจากการกระทําของ
ผู้ประกอบการแต่อย่างใด ทั้งน้ี ในการดําเนินคดี ผู้บริโภคจะได้รับยกเว้นค่าฤชาธรรมเนียมทั้งปวง แต่
ไม่รวมถึงความรับผิดในช้ันที่สดุ  
 นอกจากน้ีกฏหมายฉบับน้ียังได้มีการกําหนดอายุของผลิตภัณฑ์ แบ่งตามประเภทของ
ผลิตภัณฑ์ บางผลิตภัณฑ์ มีการกําหนดอายุผลิตภัณฑ์ต้ังแต่วันผลิตจนกระทั่งถึงวันหมดอายุ 24 เดือน 
ทั้งที่ในความเป็นจริง ผลิตภัณฑ์ตัวน้ัน อาจจะมีอายุการใช้งานได้เกินกว่า 36 เดือน แต่กฏหมาย
อนุญาตเพียง 24 เดือน จึงเป็นข้อจํากัด และเง่ือนไขในการวางแผนการผลิตและการขายผลิตภัณฑ์ 
ทําให้ไม่สามารถผลิตให้ได้ตามการประหยัดจากขนาดกําลังผลิต (Economy of Scale)  และส่งผล
ต่อต้นทุนที่เพ่ิมขึ้นของสินค้า 
 
3.2  การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก โอกาส และ อุปสรรค ขององค์กร  
 เป็นการนําเอาเคร่ืองมือ SWOT ตัวที่เป็น OT คือ O มาจากคําว่า Opportunities ซึง่
หมายถึง ปัจจยัที่เป็นประโยชน์กับองค์กร เป็นการวิเคราะห์ว่าปัจจัยภายนอกองค์กร ปัจจัยใดที่
สามารถส่งผลกระทบประโยชน์ ทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการดําเนินการขององค์กรในระดับมหา
ภาค และองค์กรสามารถฉกฉวยข้อดีเหล่าน้ีมาเสริม และ T มาจากคําว่า  Threats ซึง่หมายถึง 
อุปสรรค หรือปัจจัยที่ไม่เป็นประโยชน์กับองค์กร เป็นการวิเคราะห์ว่าปัจจัยภายนอกองค์กรปัจจัยใดที่
สามารถส่งผลกระทบในระดับมหภาคในทางที่จะก่อให้เกิดความเสียหายทั้งทางตรงและทางอ้อม ซึง่
องค์กรจําต้องหลีกเลี่ยง หรือปรับสภาพองค์กรให้ม ีความแข็งแกร่งพร้อมที่จะเผชิญแรงกระทบ
ดังกล่าวได้ 
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ตารางที่ 3.1  :  ตารางวิเคราะห์โอกาสและอุปสรรคขององค์กร 
 

โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 
1. อัตราการเติบโตสําหรับผลิตภัณฑ์สุขภาพ 

และ ความงามในประเทศไทยมีอัตราการ
เติบโตสูง และ เติบโตอย่างต่อเน่ือง 

2. การเปิดเสรีทางการค้าในกลุ่มประเทศ
อาเซียน และ อัตราการเติบโตทาง
เศรษฐกิจของกลุ่มประเทศอาเซียนในทั้ง 
10 ประเทศ  ทําให้มีโอกาสสูงที่จะส่ง
สินค้าออกไปจําหน่ายยังต่างประเทศ 
ผ่านระบบตัวแทนจําหน่ายใน
ต่างประเทศ  

3. ข้อตกลงทางการค้าของประเทศในกลุ่ม
อาเซียน +3 และอาเซียน + 6 ทําให้
สินค้านําเข้าบางรายการไม่ต้องเสียภาษี  

4. การเติบโตของธุรกิจออนไลน์ ทําให้เพ่ิม
ช่องทางการจัดจําหน่าย รวมถึงต้นทุนใน
การเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายลดลง 

5. ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการสื่อสาร 
และการเข้าถึงอินเตอร์เน็ตของครัวเรือน
ในประเทศไทย ทําใหล้ดขั้นตอนในการ
ทําการสื่อสารการตลาด และ ลดต้นทุน
ในการใช้สื่อเพ่ือเข้าถึงกลุ่มลกูค้า
เป้าหมาย 

6. การเติบโตของธุรกิจท่องเที่ยว และ
สัมมนาในประเทศไทย ทําใหม้ีโอกาสท่ี
จะทําตลาดสําหรับนักท่องเที่ยว และนัก
เดินทาง  

1.  การเปิดเสรีทางการค้า หมายถึง การเปิด
โอกาสให้มีการแข่งขันจากคู่แข่งรายใหม่ ใน
ต่างประเทศด้วย  

2. ผู้ซื้อมีทางเลือกในการใช้ผลติภัณฑ์ที่
หลากหลาย เน่ืองจากสินค้ามีผลิตภัณฑ์ทีใ่ช้
ทดแทนกันได้ แม้จะไม่สามารถใช้ทดแทนกนั
ได้อย่างสมบูรณ์ก็ตาม  

3. ต้นทุนในการนําสินค้าเข้าไปจําหน่ายในส่วน
ของโมเดิร์นเทรด มีอัตราค่อนข้างสูง และมี
เง่ือนไข และ ข้อตกลงในการนําเข้า ทําให้
เป็นต้นทุนด้านการขายที่เพ่ิมขึ้น 

4. การเติบโตของโมเดิร์นเทรดที่สูงมากในทุกปี
ที่ผ่านมา ส่งผลให้อํานาจการต่อรองไปตกอยู่
ที่โมเดิร์นเทรด  

5. การจัดการเรื่องคลังสินค้าและการขนส่งใน
ประเทศไทย ยังมีต้นทุนค่อนข้างสูง ทําให้
การขายสินค้าออนไลน์ ยังคงต้องมีเง่ือนไขใน
เร่ืองของจํานวนการสั่งซื้อขั้นตํ่า และการคดิ
ค่าบริการขนสง่ จึงยังเป็นข้อจํากัดในการ
ดําเนินการขายผ่านทางออนไลน์ 

6. สภาวะเศรษฐกิจในประเทศของไทย จาก
ปัญหาความสัมพันธ์ทางการค้าและการ
ลงทุนกับต่างประเทศ ปัญหาการค้ามนุษย์ 
ปัญหาสินค้าละเมิดลิขสิทธ์ิ ปัญหาสินค้า
เกษตรราคาตกตํ่า ส่งผลใหส้ภาวะเศรษฐกิจ
ผันผวน อาจสง่ผลต่อกําลังซื้อ และ การ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของประชาชน  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1  (ต่อ) :  ตารางวิเคราะห์โอกาสและอุปสรรคขององค์กร 
 

โอกาส (OPPORTUNITIES) อุปสรรค (THREATS) 
7. ความเช่ือมั่นในสินค้าและผลติภัณฑ์ที่

ผลิตในประเทศไทย โดยคนไทยอยู่ใน
ระดับสูง โดยเฉพาะในกลุ่มประเทศ 
CLMV ที่ให้ความมั่นใจและช่ืนชอบสินค้า
จากประเทศไทย 

8. สภาพอากาศ มลภาวะ ความร้อน และ
พฤติกรรมการดัด ย้อม ทําสผีม ล้วนเป็น
ปัจจัยในการกระตุ้นให้เกิดผมเสีย และ
เสื่อมสภาพ เป็นโอกาสของ บิวต้ี สแควร์ 
แฮร์ ทรทีเมนต์ ที่จะเป็นทางเลือกในการ
บํารุง ดูแลเส้นผม  

9. การก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุของประเทศ
ไทย ส่งผลใหผู้สู้งอายุหันมาใส่ใจสขุภาพ
และความงาม และบุคลิคภาพของตัวเอง 
ไม่อยากให้ดูแก่  เป็นโอกาสของ
ผลิตภัณฑ์ที่นอกจากบํารุงเส้นผมแล้ว ยัง
ช่วยคงสีผมที่มาจากการทําผมให้สดใส 
ไม่ซีดจางไวด้วย  

  

 



บทที่ 4 
การศึกษาและผลการศึกษา 

 
 การศึกษาด้านพฤติกรรมและทัศนคติเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้งานและความต้องการการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการศึกษา เป็นการวิเคราะห์เชิง
ปริมาณ ทีใ่ช้โปรแกรม SPSS คํานวณหาค่าทางสถิติ จากน้ันนํามาสรุปเพ่ืออธิบายถึงแนวโน้ม
พฤติกรรม และ ทัศนคติของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม ทั้งกลยุทธ์
ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย รวมถึง การสื่อสารทางการตลาดอย่างเหมาะสม เพ่ือให้
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสามารถแข่งขันในตลาดได้ 
 
4.1  วิธีดําเนนิการศึกษา 
 วิธีดําเนินการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey) ที่ได้ดําเนินการจัดทําในแผนธุรกิจฉบับน้ี มี
วัตถุประสงค์เพ่ือสํารวจความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และทําการศึกษาข้อเท็จจริงเก่ียวกับ
ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม และ ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานผลิตภัณฑ์ ปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเลือกผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมของคนไทย 
 เกณฑ์การเก็บข้อมูลด้วยการใช้การเก็บข้อมูล ณ เวลาขณะใด ขณะหน่ึง ( One-shot Case 
Study) ไม่มีการเก็บข้อมูลที่เกิดอยู่ก่อน ไม่มีการควบคุมตัวแปรที่ทําการทดลอง และ ไม่มีการสร้าง
กลุ่มควบคุม โดยจะทําการสอบถามตรงไปยังประเด็นที่ต้องการศึกษา  
 ในการทําการศึกษาคร้ังนี้ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ คือ บุคคลทัว่ไป เพศหญิง อายุต้ังแต่ 15 ปี
บริบูรณ์ขี้นไป ที่ให้ความสนใจ ในการดูแลรกัษาสุขภาพเส้นผม จํานวนรวม 200 ตัวอย่าง ทําการ
ดําเนินการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) ใช้วิธีการสุ่มแบบ
ความสะดวก ( Convenience Sampling) ไม่ได้กําหนดผู้ตอบแบบสอบถามไว้ล่วงหน้า ไม่ได้จํากัด
เวลา และ สถานที่ในการตอบแบบสอบถาม ทําการส่งแบบสอบถามออนไลน์กูเก้ิลฟอร์ม (Googol 
Form) ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต และ แอพพลิเคช่ันไลน์ (Line Application )  เป็นวิธีการส่ง
แบบสอบถามและรวบรวมแบบสอบถามท่ี รวดเร็ว กระจายในวงกว้าง  สุ่มตัวอย่างได้ทั่วถึงมากที่สุด 
ประหยัดต้นทุน ค่าใช้จ่าย และ เวลาในการดําเนินการมากที่สุด  ผู้ดําเนินการศึกษาจึงได้พัฒนา
แบบสอบถามออนไลน์ด้วยกูเก้ิลฟอร์ม เพ่ือสอบถามเก่ียวกับทัศนคติและพฤติกรรมเกี่ยวกับการใช้
ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
บํารุงเส้นผม จากน้ันทําการกระจายแบบสอบถามออกไปทางอินเทอร์เน็ตแบบสุ่ม  
 แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ตอน ซึ่งมรีายละเอียด ดังน้ี 
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 ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม รวมท้ังสิ้น 10 ขอ้ 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ครัวเรือนต่อเดือน และข้อมลู
เก่ียวกับสถานภาพในการใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมา  หากผู้ตอบแบบสอบถาม
ได้มีการใช้ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมา จะมีคําถามเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ วิธีการใช้
ผลิตภัณฑ์ ผูท้ีท่ําการตัดสินใจในการซื้อผลติภัณฑ์บํารุงเส้นผม และผู้ดําเนินการซื้อผลิตภัณฑ์บํารุง
เส้นผม  
  ตอนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกผลิตภัณฑ์บํารุง
เส้นผม สถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑ์ จํานวนความถี่ในการใช้ผลิตภัณฑ์ ย่ีห้อที่ใช้ในปัจจุบัน ระดับความพึง
พอใจที่มีต่อผลติภัณฑ์บํารุงเส้นผมทีใ่ช้ในปัจจุบัน และ ส่วนที่ต้องการให้มีการปรับปรุงในผลิตภัณฑ์
บํารุงเส้นผม รวม 9 ข้อ โดยแบ่งออกเป็น คําถามแบบตรวจสอบรายการ (Check-List)  5 ข้อ ซึ่งให้
เลือกเพียงตัวเลือกเดียวจากคําตอบที่ให้มา จํานวน 3 ข้อ   คําถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ ตามวิธีการของลิเคิร์ท (Likert) จาํนวน 9 ข้อ  
 ตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลอืก
ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม ทั้งในส่วนของ ราคาของผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม รปูแบบบรรจุภัณฑ์  สื่อ
โฆษณา รูปแบบผลิตภัณฑ์ รปูแบบบรรจุภัณฑ์ และ รายการส่งเสริมการขาย โดยเป็นคําถามแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ตามวิธีการของลิเคิร์ท (Likert) จํานวน 9 ข้อ 
 ในส่วนของคําถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกได้เพียงหน่ึงคําตอบ
ในแต่ละข้อ แล้วนํามาหาค่าเฉลี่ย โดยใช้เกณฑ์ในการแบ่งระดับคะแนนเพ่ือแปลความหมาย 
ดังต่อไปนี้ 

� คะแนะเฉลี่ย 4.21 – 5.00   หมายถึง มีระดับความคิดเห็น / ความคาดหวัง  ใน
ระดับมากที่สุด 

� คะแนะเฉล่ีย 3.41 – 4.20   หมายถึง มีระดับความคิดเห็น / ความคาดหวัง  ใน
ระดับมาก 

� คะแนะเฉล่ีย 2.61 – 3.40   หมายถึง มีระดับความคิดเห็น / ความคาดหวัง  ใน
ระดับปานกลาง 

� คะแนะเฉล่ีย 1.81 – 2.60   หมายถึง มีระดับความคิดเห็น / ความคาดหวัง  ใน
ระดับน้อย 

� คะแนะเฉล่ีย 1.00 – 1.80   หมายถึง มีระดับความคิดเห็น / ความคาดหวัง  ใน
ระดับน้อยที่สุด 
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 สถิติที่ใช้ในการวิจัยการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม ภายหลังจากการเก็บรวบรวม
ข้อมูลแล้ว จะนําไปประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรม SPSS/PC+ (Statistical Package 
for the Social Sciences) มาใช้ในการคํานวณเชิงสถิติ โดยการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นจะใช้การ
แจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) และค่าอัตราส่วนร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย ( x ) 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD.) กราฟแจกแจงความถ่ี  จากนั้นทําการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน โดย
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่สนใจด้วยฟังก์ช่ันการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) แล้วนําค่าที่ได้มาทําการสรุปพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือนําข้อมูลมาใช้ใน
การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด การออกแบบการสื่อสารทางการตลาดได้อย่างเหมาะสมและมี
ประสิทธิภาพ  
 
4.2 ผลการศึกษา 
 4.2.1  ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิง  200 คน แบ่งตามลักษณะประชากรศาสตร์ แยกตามอายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ครัวเรือนต่อเดือน ได้ดังนี้ 
 
ภาพที่ 4.1 : แผนภูมิวงกลมแสดงร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามอายุ 
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 จากกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงจํานวน 200 คน แบ่งออกเป็นช่วง อายุ 26-35 ปี มากทีสุ่ด 
จํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 ลําดับรองลงมาอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 36-50 ปี จาํนวน 70 คน 
คิดเป็นร้อยละ  35.0 ลําดับที่ 3 ได้แก่ ช่วงอายุระหว่าง 18-25 ปี จํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ  18 
ลําดับถัดมาคือช่วงอายุ 51 ปีขึ้นไป จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 และลําดับสุดท้าย คือ อายุน้อย
กว่า 18 ปี จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ  1.5  
 
ภาพที่ 4.2 : แผนภูมิวงกลมแสดงร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามสถานภาพสมรส 
 

 
  
 จากกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงจํานวน 200 คน แบ่งออกเป็นสถานภาพโสดมากที่สุด จํานวน 129 
คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 ลําดับรองลงมาอยู่ในสถานภาพสมรส จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ  29.0 
ลําดับที่ 3 ได้แก่ สถานภาพหย่าร้าง จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ  5.5  ลําดับสุดท้ายคือ อ่ืน ๆ  
จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0  
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ภาพที่ 4.3 : แผนภูมิแท่งแจกแจงความถ่ีและ แสดงร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามอาชีพ 
 

 
  
 จากกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงจํานวน 200 คน แบ่งออกเป็นอาชีพพนักงานเอกชนมากที่สุด 
จํานวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 ลําดับรองลงมาอาชีพรับจ้างทั่วไป จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อย
ละ  14.5 ลําดับที่ 3 ได้แก่ เจ้าของกิจการ จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ  9.0 ตามมาด้วยอาชีพรับ
ราชการ จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 ลําดับที่ 5  ได้แก่ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน  9 คน คดิ
เป็นร้อยละ  4.5 และเป็นแมบ้่าน จํานวน  4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ลําดับสุดท้ายคือ อ่ืน ๆ  จํานวน 
2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
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ภาพที่ 4.4 : แผนภูมิแท่งแจกแจงความถ่ีและ แสดงร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามรายได้
ครัวเรือน 

 

 
  
 จากกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงจํานวน 200 คน แบ่งออกเป็นรายได้ครัวเรือนน้อยกว่า 18,000 
บาทต่อเดือน  จํานวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 รายได้ครัวเรือน 18,001-24,000 บาทต่อเดือน  
จํานวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 รายได้ครัวเรือน  35,001-50,000 บาทต่อเดือน  จํานวน 31 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.5 รายได้ครัวเรือน 24,001-35,000 บาทต่อเดือน  จํานวน 29 คน คดิเป็นร้อยละ 
14.5  รายได้ครัวเรือน 51,000-80,000 บาทต่อเดือน  จํานวน 16 คน คดิเป็นร้อยละ 8.0 รายได้
ครัวเรือน 85,000-160,000 บาทต่อเดือน  จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 และรายได้ครัวเรือน
มากกว่า 160,000 บาทต่อเดือน  จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 
 
 
 
 
 
 



44 
 

 

ภาพที่ 4.5 : แผนภูมิวงกลมแจงความถ่ีและ แสดงร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามวิธีการใช้ 
                ผลิตภัณฑ์ 
  

 
  จากกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงจํานวน 200 คน แบ่งออกเป็นบํารุงเส้นผมด้วยตัวเองเป็นอันดับ
แรก  จํานวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 72.0 บํารุงเส้นผมด้วยตัวเองและบางครั้งไปบํารุงที่ร้านทําผม
เป็นอันดับสอง  จํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 ใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงที่ร้านทําผม และในบางคร้ัง
บํารุงเส้นผมด้วยตัวเองเป็นอันดับสาม  จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 และอันดับสุดท้าย คือ ใช้
ผลิตภัณฑ์บํารุงที่ร้านทําผมเท่าน้ันจํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 
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ภาพที่ 4.6 : แผนภูมิแท่งแจกแจงความถ่ีและ แสดงร้อยละของผู้ทําการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุง 
                เส้นผม 
 

 
  
  จากกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงจํานวน 200 คน แบ่งออกเป็นการตัดสินใจด้วยตัวเองมากท่ีสุด 
จํานวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 91.0 ลําดับรองลงมาคือ เพ่ือน ญาติ พ่ีน้อง จํานวน 6 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.0  และคู่สมรส จํานวน 6 คน เทา่กันกับลําดับที่สอง คิดเป็นร้อยละ  3.0 และ ตามมาด้วย
ช่างทําผม จํานวน  4 คน คิดเป็นร้อยละ  2.0   ลําดับสุดทา้ยคือ ลูกชาย ลูกสาว พ่อหรอืแม่  จํานวน 
2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
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ภาพที่ 4.7 : แผนภูมิแท่งแจกแจงความถ่ีและ แสดงร้อยละของผู้ทําการซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม 
 

 
 
 จากกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงจํานวน 200 คน แบ่งออกเป็นการตัดสินใจด้วยตัวเองมากท่ีสุด 
จํานวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 94.5 ลําดับรองลงมาคือ คู่สมรส จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 
ตามมาด้วย ลูกชาย ลูกสาว พ่อหรือแม่   จาํนวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 1.5  ตามมาด้วยช่างทําผม 
จํานวน  2 คน คิดเป็นร้อยละ  1.0   ลําดับสุดท้ายคือ เพ่ือน ญาติ พ่ีน้อง จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อย
ละ 0.5 
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ตารางที่ 4.1 : ตารางแจกแจงความถ่ีของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ 
                  ตัดสินใจเลือกซื้อ 
 

ปัจจัยท่ีมีอิทธพิลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์บาํรงุเสน้ผม 

ความถ่ี ผลรวม ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ทําให้ผมนุ่มสลวย 194 818 4.22 1.000 
เหมาะกับสภาพเส้นผมของตัวเอง 193 809 4.19 1.015 
มีคุณสมบัติในการรักษาผมเสีย 193 807 4.18 1.037 
ทําให้ผมสวย เงางาม เป็นธรรมชาติ 194 811 4.18 1.010 
ไม่ก่อให้เกิดการแพ้ 190 793 4.17 1.057 
ทําให้เส้นผมแข็งแรง ไม่ขาดร่วงง่าย 193 805 4.17 1.009 
ไม่ระคายเคืองหนังศีรษะ 192 797 4.15 1.080 
มีกลิ่นหอม 197 817 4.15 1.052 
สามารถล้างออกง่าย  195 808 4.14 1.050 
พร้อมใช้งานได้ทันที ไม่ต้องผสม 196 808 4.12 1.030 
มีสารสกัดจากธรรมชาติ 194 792 4.08 1.064 
ไม่เหนียวติดเส้นผม และ มือ 195 794 4.07 1.115 
มีกลิ่นหอม ติดเส้นผม ตลอดทั้งวัน 192 779 4.06 1.034 
ไม่ต้องรองาน ทําได้ไว ไม่เสียเวลา 195 789 4.05 1.012 
ไม่มีส่วนผสมจากแอมโมเนีย และสารเคม ี 190 764 4.02 1.108 
เหมาะกับสภาพอากาศร้อนช้ืน 191 767 4.02 1.083 
มีคุณสมบัติในการบํารุงรากผม 192 770 4.01 1.126 
มีกลิ่นไมฉุ่น 190 759 3.99 1.152 
ง่ายต่อการใช้ 197 784 3.98 1.050 
ไม่เลอะเทอะผิวหนัง หน้าผม 190 753 3.96 1.119 
มีคุณสมบัติ ปกป้องเส้นผม จากแสงแดด 194 765 3.94 1.107 
มีคุณสมบัติ ปกป้องสีผม สีไม่หลุดไว 193 760 3.94 1.144 
เหมาะกับทุกสภาพเส้นผม 195 766 3.93 1.146 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) : ตารางแจกแจงความถ่ีของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 
                         การตัดสินใจเลือกซื้อ 
 

ปัจจัยท่ีมีอิทธพิลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์บาํรงุเสน้ผม 

ความถ่ี ผลรวม ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ไม่หกเลอะเทอะ ขณะทําการบํารุงผม 191 735 3.85 1.116 
มีหลายประเภทให้เลือก 192 721 3.76 1.062 
เหมาะสําหรับบํารุงที่โคนผม 195 694 3.56 1.189 
ใช้ได้ทันที ไม่ต้องสระ ทําความสะอาดผม 189 647 3.42 1.297 
 มีสารสกัดที่นําเข้า จากต่างประเทศ 192 627 3.27 1.205 
กลิ่นไม่ค้างนานหลังบํารุงเสร็จ 192 626 3.26 1.243 
ไม่มีกลิ่นเลย 184 502 2.73 1.453 
 
 จากกลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม มุ่งเน้นผลลัพธ์การทําให้เส้น
ผมนุ่มสลวย หลังจากใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม มากที่สุด และมีความคาดหวังมากเก่ียวกับ การที่
ผลิตภัณฑ์เหมาะกับสภาพเส้นผมของตัวเอง และผลลัพธ์ด้านความเงางามเป็นธรรมชาติ รักษาผมเสยี 
ทําให้ผมแข็งแรง ไม่ขาด หลดุร่วง นอกจากผลลัพธ์แล้วคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม กลุ่ม
ตัวอย่างก็ให้ความสําคัญในระดับมาก ทั้งในด้าน การที่ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมมกีลิ่นหอม สามารถล้าง
ออกได้ง่าย ใช้งานสะดวก พร้อมใช้งานได้ทันที ไม่ยุ่งยาก  และไม่ก่อให้เกิดการแพ้ 
 นอกจากน้ียังมีคุณสมบัติอีกหลายประการท่ีทางกลุ่มตัวอย่างให้คะแนนคา่เฉลี่ยเกินกว่า 3.41 
คะแนน ซึ่งหมายถึงการให้ความสําคัญในระดับมากทั้ง การที่ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม ไมก่่อให้เกิดการ
แพ้  การระคายเคือง ไม่เหนียวติดเส้นผม และ มือ ไม่มสีารเคมี เหมาะกับสภาพเส้นผมของตัวเอง มี
คุณสมบัติปกป้องเส้นผมจากแสงแดด ปกป้องสีผมไม่ให้ซดีจางไว บํารุงรากผม มสีารสกัดจาก
ธรรมชาติ ขณะที่ให้ความสําคัญ 
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ภาพที่ 4.8 : แผนภูมิแท่งแจกแจงความถ่ีและ แสดงร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในประเภทร้านที่ซื้อ 
                ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม แยกตามอายุ 
 

 
 
 กลุ่มตัวอย่าง ซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมจากช่องทางร้านไฮเปอร์มาร์เก็ต เป็นอันดับแรก 
จํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0  ร้านสขุภาพและความงาม เป็นอันดับสอง จํานวน 26 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.0 ร้านสะดวกซื้อเป็นอันดับสาม จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5  ร้านขาย
ผลิตภัณฑ์เสรมิสวย จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 และซุปเปอร์มาร์เก็ต จํานวน 21 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.5   ร้านขนาดเล็กในห้างสรรพสนิค้า จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5  ร้านค้าส่ง 
จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 7 และอันดับสุดท้าย คือ ร้านเสริมสวย จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.5 
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ภาพที่ 4.9 : แผนภูมิแท่งแจกแจงความถ่ีและ แสดงร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในความถี่ในการใช้ 
                ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม 
 

  
 
 กลุ่มตัวอย่าง ใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ มากที่สุด จํานวน 116 คน คิด
เป็นร้อยละ 58.0  ใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมทุกวัน เป็นอันดับสอง จํานวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.0  .ใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม 4-5 คร้ังต่อสัปดาห์ จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 ใช้
ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมสัปดาห์ละครั้ง จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5  น้อยกว่าปีละครั้ง  จํานวน 
5 คน คิดเป็นร้อยละ  2.5 และ อันดับสุดท้ายเท่ากันคือ ทกุ ๆ 3 เดือนครั้ง จํานวน 1 คน คิดเป็น 0.5  
เท่ากับ บํารุงเส้นผมปีละครั้ง จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
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ภาพที่ 4.10 : แผนภูมิแท่งแจกแจงความถ่ีและ แสดงร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในย่ีห้อผลิตภัณฑ์ 
                  บํารุงผมที่ใช้ในปัจจุบัน 
 

 
 
 กลุ่มตัวอย่าง ใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมย่ีห้อลอลีอัลมากทีส่ดุ จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.5 ใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมย่ีห้อแพนทีน เป็นอันดับสอง จํานว 31 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 ใช้
ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมย่ีห้อซนัซิล และ โลแลน เท่ากันเป็นอันดับสาม จํานวน 27 คน คดิเป็นร้อยละ 
13.5  ใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมย่ีห้อโดฟ จาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 ใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม
ยี่ห้อชวาสคอร์ฟ จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0  ตามมาด้วย ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมย่ีห้อ แคริ่ง 
จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0   ยีห่้อดีแคช จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5   ยี่หอ้เบอริน่า 2 
คนคิดเป็นร้อยละ 1 ตามลําดับ สําหรับย่ีห้ออ่ืนๆ มใีช้หลายหลายย่ีห้อในตลาด ทั้งสินคา้นําเข้า และ 
สินค้าโอทอป  
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ภาพที่ 4.11 : แผนภูมิแท่งแจกแจงความถ่ึและ แสดงร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในความพึงพอใจต่อยี่ห้อ 
                  ผลิตภัณฑ์บํารุงผมที่ใช้ในปัจจุบัน 
 

 
 
 ความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน ส่วนใหญอ่ยู่
ในระดับปานกลาง ทั้งในส่วนของย่ีห้อลอลีอัล มีค่าเฉลี่ย 2.82 ยี่ห้อแพนทนี  2.84  ยี่ห้อซัลซิล 3.00 
ยี่ห้อโลแลน 2.89 ยี่ห้อโดฟ 2.88 และ ยี่ห้อชวาสคอร์ฟ 2.86  ขณะทีม่ีความพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่
มีต่อผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมที่ใช้ในปัจจุบันในระดับมาก มีเพียง ยี่ห้อดีแคช จํานวน 3 คน ค่าเฉลี่ย 
3.67  และย่ีหอ้เบอริน่า จํานวน 2 คน ค่าเฉลี่ย  4.00  และไม่มียี่ห้อใด ๆ ในผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมที่
ใช้อยู่ในปัจจุบัน ได้รับความคะแนนค่าเฉลีย่เกินกว่า 4.21 คะแนน ซึ่งแปลความหมายได้ว่า ยังไม่มี 
แบรนด์ใดในผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมสร้างความพึงพอใจในระดับมากที่สุด สําหรับกลุม่ตัวอย่าง  
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ตารางที่ 4.2 : ตารางแจกแจงความถ่ี และคา่เฉลี่ย เก่ียวกบัปัจจัยที่อยากให้มีการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ 
                 ที่ใช้ในปัจจุบัน 
 
ปัจจัยท่ีอยากให้มีการปรับปรุงผลิตภัณฑ์บาํรุง

เสน้ผม 
ความถ่ี 

คะแนน
รวม 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ทําให้ผมสวย เงางาม เป็นธรรมชาติ 150 483 3.22 1.320 
มีคุณสมบัติ ปกป้องสีผม สีไม่หลุดไว 151 484 3.21 1.256 
มีคุณสมบัติในการบํารุงรากผม 150 480 3.20 1.285 
มีกลิ่นหอม ติดเส้นผม ตลอดทั้งวัน 150 480 3.20 1.351 
เหมาะกับสภาพเส้นผมของตัวเอง 151 483 3.20 1.361 
มีคุณสมบัติ ปกป้องเส้นผม จากแสงแดด 151 480 3.18 1.260 
มีหลายประเภทให้เลือก 157 499 3.18 1.303 
มีสารสกัดจากธรรมชาติ 147 467 3.18 1.270 
ทําให้ผมนุ่มสลวย 154 489 3.18 1.353 
ไม่ระคายเคืองหนังศรีษะ 151 477 3.16 1.367 
สามารถล้างออกง่าย 163 514 3.15 1.308 
มีคุณสมบัติในการรักษาผมเสีย 151 476 3.15 1.315 
เหมาะกับทุกสภาพเส้นผม 150 472 3.15 1.368 
ไม่มีส่วนผสมจากแอมโมเนีย และสารเคม ี 154 482 3.13 1.224 
มีกลิ่นหอม 162 504 3.11 1.360 
ไม่ก่อให้เกิดการแพ้ 151 469 3.11 1.362 
เหมาะกับสภาพอากาศร้อนช้ืน 148 457 3.09 1.324 
ไม่เหนียวติดเส้นผม และ มือ 158 485 3.07 1.221 
ใช้ได้ทันที ไม่ต้องสระ ทําความสะอาดผม 162 494 3.05 1.350 
กลิ่นไม่ค้างนานหลังบํารุงเสร็จ 149 453 3.04 1.330 
มีกลิ่นไมฉุ่น 152 461 3.03 1.339 
ไม่ต้องรอ ทําได้ไว ไม่เสียเวลา 166 500 3.01 1.298 
ไม่เลอะเทอะผิวหนัง หน้าผม 162 485 2.99 1.297 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) : ตารางแจกแจงความถ่ี และค่าเฉลี่ย เก่ียวกับปัจจัยที่อยากให้มีการปรับปรุง 
                        ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในปัจจุบัน 
 
ปัจจัยท่ีอยากให้มีการปรับปรุงผลิตภัณฑ์บาํรุง

เสน้ผม 
ความถ่ี 

คะแนน
รวม 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ไม่หกเลอะเทอะ ขณะทําการบํารุงผม 164 489 2.98 1.289 
พร้อมใช้งานได้ทันที ไม่ต้องผสม 166 490 2.95 1.387 
เหมาะสําหรับบํารุงที่โคนผม 163 481 2.95 1.328 
มีสารสกัดที่นําเข้า จากต่างประเทศ 148 432 2.92 1.237 
ง่ายต่อการใข้ 171 496 2.90 1.383 
ไม่มีกลิ่นเลย 147 413 2.81 1.406 
 
 ปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังให้มีการพัฒนา เพ่ิมเติมเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม 
คือ ทําให้เส้นผมสวย เงางาม เป็นธรรมชาติ มีคุณสมบัติปกป้องสีผม สผีมไม่หลุดไว บํารุงรากผม และ 
เส้นผมมีกลิ่นหอมตลอดทั้งวัน และ ปกป้องเส้นผมจากแสงแดด 
 นอกจากน้ียังมีคุณสมบัติอีกหลายประการท่ีทางกลุ่มตัวอย่างอยากให้มีการปรับปรุง ใน
ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน คอื  มีสารสกัดจากธรรมชาติ ใช้งานสะดวก ล้างออกง่าย ไม่
แพ้ ไม่ระคายเคืองหนังศีรษะ  ซึ่งทศิทางไปในแนวทางเดียวกันกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม น่ันแสดงให้เห็นว่า ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมที่มีอยู่ในท้องตลาด ยังไม่
สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มตัวอย่างได้ครบทุกด้าน  
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ภาพที่ 4.12 : แผนภูมิแท่งแจกแจงความถ่ึและ แสดงค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างในความพึงพอใจ 
                  ต่อรายส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม 
 

 
 
 รายการส่งเสริมการขาย รายการซื้อ 1 แถม 1 มีจํานวนกลุม่ตัวอย่างพอใจมากที่สุด จํานวน 
192 คน ค่าเฉลี่ย 4.11 คะแนน  รายการลดราคา เป็นอันดับสอง จํานวน 189  คน คา่เฉลี่ย 3.97 
คะแนน อันดับสาม คือ การแถมของพรีเมี่ย จํานวน 189 คน ค่าเฉลี่ย 3.37 คะแนน  อันดับสี่ การ
แถมสินค้าที่เก่ียวข้อง จํานวน 184 คะแนน ค่าเฉลี่ย  3.66 คะแนน อันดับห้า การทําทรีทเมนต์ผมฟรี 
จํานวน 182 คะแนน ค่าเฉลี่ย 3.23 คะแนน และ การให้คปูองลดราคา จํานวน 178 คน ค่าเฉลี่ย 
3.29 คะแนน ขณะที่ การสะสมแลกของรางวัล การส่ง SMS ชิงโชค มีจํานวน 178  คน ค่าเฉลี่ย 
2.90  และ จํานวน 177 คน ค่าเฉลี่ย 2.16 คะแนน ตามลาํดับ    
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ภาพที่ 4.13  : แผนภูมแิท่งแจกแจงความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อราคาขายผลิตภัณฑ ์
                  บํารุงเส้นผม 
 

 
 
 จากกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงจํานวน 200 คน มีกลุ่มตัวอย่างที่พอใจราคาผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม 
151-200 บาท มากที่สุด จํานวน 56 คน คดิเป็นร้อยละ 28.0  ราคาผลติภัณฑ์บํารุงเส้นผม 200 บาท
ขึ้นไป เป็นอันดับสอง จํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5   และ ราคาผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม 51-
100 บาท จํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 ตามด้วยราคาผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผม 101-150 บาท 
จํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 อันดับสุดท้ายคือราคาผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมไม่เกิน 50 บาท 
จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0   สําหรับกลุ่มอายุ 36-50 ปี เป็นกลุม่ที่มีความอ่อนไหวต่อราคาน้อย
ที่สุด 
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ภาพที่ 4.14  : แผนภูมแิท่งแจกแจงความถ่ีและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อประเภทของผลิตภัณฑ์ 
                  บํารุงเส้นผม 
 

 
  
 จากกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงจํานวน 200 คน ประเภทของผลิตภัณฑ์ที่กลุ่มตัวอย่างพอใจมาก
ที่สุด คือ แบบขวด จํานวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 52.0  อันดับสอง แบบหลอด จํานวน 65 คน คิด
เป็นร้อยละ 32.5  อันดับสาม แบบถุงรีฟิล จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 อันดับสี ่แบบซอง 
จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0% และอนัดับสุดท้าย คือ แบบกล่อง จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.0% 
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ภาพที่ 4.15  : แผนภูมแิท่งแจกแจงความถ่ีและค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ 
                  บํารุงเส้นผม 
 

 
 
 รูปแบบบรรจุภัณฑ์ ที่กลุม่ตัวอย่างพอใจมากที่สุดคือ บรรจุภัณฑ์ที่ทํามาจากวัสดุคุณภาพดี 
จํานวน 191 คน ค่าเฉลี่ย 3.94 คะแนน  ขนาดเหมาะมือ เป็นอันดับสอง จํานวน 189  คน ค่าเฉลี่ย 
3.85 คะแนน อันดับสาม คือ ดูทันสมัย ไม่เชย จํานวน 187 คน ค่าเฉลี่ย 3.86 คะแนน  อันดับสี่ มี
ไอคอนส่วนผสมสําคัญ จํานวน 184 คะแนน ค่าเฉลี่ย  3.59 คะแนน อันดับห้า มีโลโก้บริษัทที่ชัดเจน 
จํานวน 184 คะแนน ค่าเฉลี่ย 3.36 คะแนน และ การมีกราฟฟิคสวยงาม จํานวน 184 คน ค่าเฉลี่ย 
3.36 คะแนน ขณะที่ การมีภาพนางแบบเส้นผมสวยเด่น และ การมีภาพนางแบบสวยงาม ได้คะแนน 
184 คะแนน ค่าเฉลี่ยน 3.16 และ คะแนน 182 คะแนน ค่าเฉลี่ย 3.00 คะแนน ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.3 : ตารางสรุปสาระสําคัญที่ได้จากการวิจัย ปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการเลือกซือ้ และปัจจัย 
                 ที่อยากให้มีการปรับปรุงในผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม 
 

 
 
 ผลที่ได้จากการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม จาก 
คุณสมบัติที่ทีใ่ห้ผมนุ่มสลวย เป็นอันดับแรก ตามมาด้วยผลิตภัณฑ์น้ันเหมาะกับสภาพเส้นผมของ
ตัวเอง ซึ่งมีคะแนนมาเป็นอันดับที่ 2 และ ผลิตภัณฑ์น้ันต้องมีคุณสมบัติในการรักษาผมเสีย  เป็น
อันดับที่ 3 ตามมาด้วยอันดับที่ 4 คือ ทําให้ผมสวย เงางาม เป็นธรรมชาติ และอันดับที่ 5 ที่ผู้บริโภค
ให้ความสําคญัคือ ผลิตภัณฑ์น้ันต้อไม่ก่อให้เกิดการแพ้ ขณะที่ปัจจัยที่อยากให้มีการปรับปรุงใน
ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมที่มขีายตามท้องตลาด ปัจจัยที่ได้คะแนนสูงอันดับที่ 1 คือ ทําให้ผมสวย เงางาม
เป็นธรรมชาติ ตามมาด้วย การมีคุณสมบัติปกป้องสีผมไมใ่ห้หลุดไว เป็นอันดับที่ 2  และมีคุณสมบัติ
ในการบํารุงรากผม เป็นอันดับที่ 3  ส่วนอันดับที่ 4 ที่อยากให้มีการปรับปรุง คือ มีกลิน่หอม ติดเส้น
ผมตลอดทั้งวัน และ อันดับที ่5 คือ เหมาะกับสภาพเส้นผมของตัวเอง   

ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ อันดับ ค่าเฉล่ีย ปัจจัยอยากให้ปรับปรุงในผลิตภัณฑ์ ค่าเฉล่ีย

ทาํให้ผมนุ่มสลวย 1 ทาํให้ผมสวย เงางาม เป็นธรรมชาติ
เหมาะกับสภาพเส้นผมของตัวเอง 2 มคีุณสมบัติ ปกป้องสีผม สีไม่หลุดไว
มคีุณสมบัติในการรักษาผมเสีย 3 มคีุณสมบัติในการบาํรุงรากผม
ทาํให้ผมสวย เงางาม เป็นธรรมชาติ 4 มกีล่ินหอม ติดเส้นผม ตลอดทั้งวัน
ไม่ก่อให้เกิดการแพ้ 5 เหมาะกับสภาพเส้นผมของตัวเอง

4.22
4.19

4.18
4.18
4.17

3.22
3.21

3.20
3.20
3.20



บทที่ 5 
การวิเคราะหก์ลยุทธ์และแผนงานด้านการตลาด 

 
 กลยุทธ์ คือ แนวทางการดําเนินงานเพ่ือบรรลุเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ที่วางไว้  มาจาก
ภาษาอังกฤษคําว่า “Strategy” ซึ่งเป็นเรื่องที่ผู้บริหารต้องมีหน้าที่ในการกําหนด หรือ เลือกใช้จากใน
ทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ เปรียบเสมือนกับการวางยุทธศาสตร์หรือกลยุทธ์ย่อมก่อนที่จะวางแผนวิธีหรือ
การปฏิบัติงานน่ันเอง  การกําหนดกลยุทธ์และแผนงานด้านการตลาดนั้น หากจะทําใหชั้ดเจนและมี
ประสิทธิภาพ ประสิทธิผล จะต้องมีการกําหนดแบ่งส่วนตลาดให้ชัดเจน (Segmentation)  กําหนด
เป้าหมายหรือกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทางการตลาด (Targeting) และการวางตําแหน่งทางการตลาดที่
เหมาะสม (Positioning) ทั้งหมดน้ีเรียกว่า กลยุทธ์การแบ่งส่วนตลาด (STP Strategy ) 
 
5.1  กลยุทธ์การแบ่งส่วนตลาด (STP Strategy) 
 S ย่อมาจาก Segmentation แปลว่าการแบ่งส่วนตลาด หมายถึง การแบ่งกลุ่มเป้าหมาย
ออกเป็นกลุ่มย่อยๆ ทีม่ีความเหมือนกันโดยใช้เกณฑ์ต่างๆ ตัวอย่างเกณฑ์กรณีตลาดผู้บริโภค เช่น 
เกณฑ์ประชากรศาสตร์ (Demographic) โดยแบ่งกลุ่มคนออกตามอายุ เพศ สถานภาพสมรส 
การศึกษา อาชีพ รายได้ หรือ เกณฑ์ภูมิศาสตร์ (Geographic) โดยแบ่งกลุ่มคนออกตามโซนทําเล 
ภูมิภาค ภูมิประเทศ เกณฑ์จติลักษณะ (Psychological)  โดยแบ่งคนออกตามบุคลิกลักษณะนิสัย
และวิถีชีวิต  เกณฑ์พฤติกรรม (Behavioral) โดยแบ่งคนออกตามพฤติกรรมการซื้อ การใช้ หรือ
ประโยชน์ที่ต้องการจากผลิตภัณฑ์ 
  T ย่อมาจาก Targeting แปลว่า การเลือกตลาดเป้าหมายจากบรรดาที่แบ่งไว้จากการแบ่ง
ส่วนตลาดในขั้นตอน Segmentation เราเลือกกลุ่มใดกลุม่หน่ึงเพียงกลุ่มเดียว  หรือเลือกหลายกลุ่ม 
โดยจัดลําดับความสําคัญก็สามารถทําได้ อยู่ที่วัตถุประสงค์ทางการตลาด และกลยุทธ์ นโยบายของ
องค์กร 
 P ย่อมาจาก Positioning แปลว่า การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ หมายถึงการกําหนดตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) ของตนเองให้เกิดการรับรู้จากกลุ่มผู้บริโภค ว่ามีเอกลักษณ์ 
ลักษณะเด่นทัง้ในด้านการใช้งาน และ ความรู้สึกต่างจากคู่แข่งในสินค้าประเภทเดียวกัน จะเป็นการ
วางตําแหน่งตราสินค้า (Brand Positioning) ของเราเป็นให้แตกต่างโดดเด่น สะท้อนภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้า และเป็นที่จดจําของกลุ่มเป้าหมายได้แตกต่างอย่างมีนัยสําคัญจากคู่แข่ง   
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ภาพที่ 5.1 : แผนภูมิวงกลมแสดงร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามตามภูมิศาสตร์และประชากรศาสตร์ 
 

 
 
 5.1.2  กลยุทธ์การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation Strategy) ของ บิวต้ี สแควร์ ลีฟออนด์ 
แฮร์ ทรทีเมนต์ โดยทําการแบ่งส่วนตลาดแบบผสม ทั้งภูมิศาสตร์ ประชากรศาสตร์ จิตลักษณะ และ 
เกณฑ์พฤติกรรม เพ่ือให้สามารถจัดแบ่งกลุ่มพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่แตกต่าง จากอายุ รายได้ การศึกษา 
สถานะทางสังคม ให้เป็นกลุม่ก้อนเดียวกัน เพ่ือที่จะให้ผลติภัณฑ์ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้อย่างถูกต้อง และให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด โดยแบ่งกลุ่มเป็นออกเป็น เพศหญิง แล้วแบ่ง
ตามเกณฑ์ภูมิศาสตร์ คือ อาศัยอยู่ในเมือง และ อาศัยอยู่ในเขตชนบท พร้อมทั้งแบ่งย่อยลงไปกลุ่ม
อายุ 6 กลุม่อายุ คือ 1-15 ปี 16-25  ปี 26-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี และ 55 ปีขึ้นไป    
 5.1.3  กลยุทธ์การกําหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  (Targeting Strategy)  เมื่อได้แบ่งส่วน
ตลาดออกตามภูมิศาสตร์และอายุของผู้หญิงทั้ง 6 กลุ่มแล้ว จึงได้ทําการกําหนดเป้าหมายหลัก 
(Primary Target) คือ เพศหญิงอายุ 16-25 อาศัยอยู่ในเขตเทศบาล  และกําหนดกลุ่มเป้าหมายรอง 
(Secondary Target) คือ เพศหญิงอายุ 26-35 ปี ที่อาศยัอยู่ในเขตเทศบาล และ กลุม่เป้าหมาย
สํารอง (Thirdly Target) คือ เพศหญิง อายุ 36 – 45 ปี อาศัยอยู่ในเขตเทศบาลเช่นกัน  นอกจากน้ี
ยังมีการกําหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนย่ิงขึ้นด้วยการ แบ่ง ตามจิตลักษณะ (Psychological) คือ 
เป็นกลุ่มที่ให้ความสนใจเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพ ความงาม และ แฟช่ัน ( Health & Beauty 
Conscious)  ระดับการศึกษา และ รายได้ครัวเรือนมากกว่า 35,000 บาทต่อเดือนขึ้นไป   
 5.1.4  กลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning Strategy)  คือ การ
กําหนดตําแหน่งของผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และปัจจัยแวดล้อมของธุรกิจ วาง
ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ดังนี้  “บิวต้ี สแควร์ ลีฟออนด์ แฮร์ ทรีทเมนต์ เป็น ทรีทเมนต์บํารงุเส้นผม แบบไม่
ต้องล้างออก ด้วยการคัดเลือกสารสกัดจากธรรมชาติ และเทคโนโลยีการผลิตช้ันสูง ทําให้ บิวต้ี 
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สแควร์ ลีฟออนด์ แฮร์ ทรทีเมนต์ สามารถแก้ปัญหาผมเสยีทั้ง 5 ประการ ปกป้องดูแลเส้นผม และ
หนังศรีษะ ไม่เหนียวเหนอะหนะ  ผู้ใช้จะรูส้กึถึงสภาพผมท่ีดีขึ้นได้หลังการใช้เพียงคร้ังเดียว พร้อม
กลิ่นหอมอ่อนละมุน พร้อมบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม ทันสมัยใช้ง่านสะดวก”   
 
5.2  กลยุทธส์ว่นผสมทางการตลาด 4P’s Strategy 
 กลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คอื องค์ประกอบที่
สําคัญในการดําเนินงานการตลาด เป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้  อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(Product)  ราคา (Price)  ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)  และ การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion)  ส่วนประกอบทั้ง 4 ตัวน้ี ทุกตัวมีความเกี่ยวข้องกัน แต่ละตัวมีความสําคัญเท่าเทียมกัน 
การกําหนดกลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดเพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย
ทางการตลาด ได้อย่างถูกต้องแม่นยํา 
 5.2.1  กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) ส่วนของกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ ฝ่ายวิจัยและ
พัฒนาได้ทําการทําการวิจัยเก่ียวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ จนสามารถพัฒนาให้ผลิตภัณฑ์สามารถมี
ข้อได้เปรียบในการแข่งขัน (Comparative advantage)  เมื่อทําการเปรียบกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งที่
มีอยู่ในตลาด ทั้งในด้านของ ครีมเบส ที่แตกต่างจากคู่แข่งขันรายอ่ืน ที่ส่วนใหญ่เป็น ออยด์เบส หรือ 
มีส่วนผสมของนํ้ามันในปริมาณมาก ทําใหผ้มมัน เหนอะหนะ หนังศรีษะ และ ไม่เหมาะกับสภาพ
อากาศในประเทศไทย  นอกจากน้ียังได้มีการนําเข้า สารสกัด รกกุหลาบ (Rose Placenta) จาก
ประเทศญี่ปุ่น และ เสริมโปรวิตามินบี 5 เพ่ือเสริมสร้างประสิทธิภาพในการบํารุง ดูแลเส้นผม สร้าง
ความแตกต่าง (Product Differentiation) จากคู่แข่งในตลาด ทั้งด้าน คุณภาพ ประสิทธิภาพ พร้อม
กันน้ียังได้มีการลงทุนในการพัฒนาโมลด์ (Mold) สําหรับทําบรรจุภัณฑ์แบบขวดป๊ัม (Pump) เพ่ือให้
มีบรรจุภัณฑ์ทีส่วยงาม แตกต่าง และ ยกระดับภาพลักษณ์ของตราสินค้า ให้สูงกว่าคู่แข่ง  
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ภาพที่ 5.2  : แสดงการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ของ บิวต้ี สแควร ์
 

 
 

ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ของ บิวต้ี สแควร์  ได้วางกลยุทธ์เป็นผลติภัณฑ์ที่ผลิตจากส่วนผสมทาง
ธรรมชาติ และครีมเบส ไม่ใช่ออยด์ หรือ น้ํามันที่ก่อให้เกดิความเหนียวเหนอะบนเส้นผม และไม่ทําให้
หนังศรีษะมีความมันส่วนเกิน  
 5.2.2  กลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategy) กลยุทธ์ในการกําหนดราคา ทําการกําหนดราคา
แบบ (Bait Price Strategy) โดยกําหนดราคาลงท้ายด้วยเลข 9 เพ่ือให้ผูบ้ริโภคไม่รู้สึกแพง กําหนด
ราคาขายปลีก 169 บาท ในขนาดบรรจุ 100 มลิลิกรัม  และ กําหนดแผนที่จะลดราคาในช่วงแนะนํา
ตลาดที่ 149 บาท  ซึ่งเป็นราคาที่อยู่ในระดับสูงกว่าราคาตลาดเพียงเล็กน้อย แต่เมื่อเปรียบกับ
ผลิตภัณฑ์นําเข้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์เดียวกัน ถือว่า อยู่ในเกณฑ์ที่ตํ่ากว่าผลิตภัณฑ์นําเข้าประมาณ 20% 
ซึ่งเป็นการจูงใจให้กลุม่ผู้บริโภคในกลุ่มน้ีหนัมาทดลองใช้ได้ 
 5.2.3  กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place Strategy)  ด้านการจัดจําหน่าย ได้ทํา
การวางแผนกลยุทธ์การจัดจําหน่าย ออกเป็น 3 ช่วงระยะเวลา คือ ช่วงเริ่มต้น (Selective 
Distribution)   ช่วยการกระจายสินค้า (Intensive Distribution)  และช่วงการคลอบคลุมช่อง
ทางการจัดจําหน่าย (Full Distribution Coverage)  โดยมีกลยุทธ์ช่องทางการจัดจําหน่ายดังต่อไปน้ี 
  5.2.3.1  การกระจายสินค้าแบบเลือกสรร (Selective Distribution)  ทาํการเลือก
ช่องทางการจัดจําหน่ายที่ส่งผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า เป็นช่องทางที่ทันสมัย มรีะบบ
การจัดการที่ดี ร้านค้าที่วางจําหน่ายสวยงาม และเป็นแหล่งในการจับจ่ายซื้อสินค้าของคนรุ่นใหม่ 
โดยเฉพาะกลุ่มที่เป็นผู้นําแฟชั่น (Trend Leader)  และ ผู้ที่เป็นผู้นําทางความคิด (Opinion Leader) 
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โดยเป้าหมายท่ีวางไว้สําหรับวางตลาดคือ ร้าน Watson’s ร้าน Boots  ร้าน Loft  และ ร้าน Eve & 
Boy เป็นต้น    
 
ภาพที่ 5.3 : รปูภาพร้านวัตสัน ร้านจําหน่ายสินค้าสุขภาพและความงาม  
 

 
 
  5.2.3.2  การกระจายสินค้าแบบหนาแน่น (Intensive Distribution)  ทาํการขยาย
ช่องทางการจัดจําหน่ายไปยังร้านค้าปลีกสมัยใหม ่โดยเน้นสาขาที่เมืองใหญ่ และ รูปแบบร้านค้าที่
เหมาะกับผลิตภัณฑ์เท่าน้ัน อาทิ Tesco Lotus ,  Tops Supermarket,  Gourmet Market, Villa, 
Max Value, Foodland และ Big C เป็นต้น  
  5.2.3.3  การกระจายสินค้าแบบคลอบคลุม (Full Distribution Coverage)  ทํา
การกระจายสินค้าให้ครบทุกช่องทางการจัดจําหน่าย โดย เพ่ิมการกระจายสินค้าไปที่ กลุ่มร้านสะดวก
ซื้อ (Convenience Store) เช่น 7eleven, Family Mart, Lawson และ การขยายไปยังร้านค้า
ท้องถิ่น ร้านเสริมสวย และ ช่องทางออนไลน์ เช่น LAZADA เพ่ือให้สามารถหาซื้อผลติภัณฑ์ได้ง่าย 
และ สะดวก สอดคล้องกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบันที่นิยมในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ 
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ภาพที่ 5.4 : รปูภาพร้านลาซาด้า  ร้านค้าออนไลน์ รูปแบบการค้าแบบใหม่ 
 

 
 
 5.2.4 กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมตลาด (Promotion Strategy)   ด้านกลยุทธ์ของการส่งเสริม
ตลาดจะวางแผนให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  โดยแบ่งออกเป็น 3 ระยะ
เช่นกัน  คือ Introduction – Growth – Maturity  เพ่ือให้ใช้งบประมาณได้เหมาะสมและมี
ประสิทธิภาพในการส่งเสริมการตลาด 
  5.2.4.1 ช่วงแนะนําผลิตภัณฑ์ (Introduction Stage)  กลยุทธ์ในช่วงน้ี คือ การ
แนะนําผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาด  จะเน้นไปที่การจัดวางสินค้าให้สวยงามและเหมาะสมในพ้ืนที่ขาย พร้อม
กับการให้ข้อมลูเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เน้นไปที่จุดขายของผลิตภัณฑ์ (USP : Unique Selling Points)  
มีการแจกของตัวอย่างให้กับกลุ่มผูม้ีอิทธิทางความคิด กลุ่มผู้นําแฟช่ัน และทําโปรโมช่ันร่วมกับร้านค้า
เพ่ือผลักสินค้าไปสู่ร้านค้า (Push Strategy)  
  5.2.4.2  ช่วงของการเติบโต (Growth Stage ) ช่วงน้ีเริ่มมกีารขยายช่องทางการจัด
จําหน่ายเพ่ิมขึ้น ทําใหผ้ลิตภัณฑ์สามารถเขา้ถึงผู้บริโภคในวงกว้างขึ้น จึงจําเป็นที่จะต้องทําการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ไปในวงที่กว้างขึ้นเช่นกัน ช่วงนี้จะใช้ Brand Ambassador และ 
กลุ่ม Social Voice อันได้แก่ บิวต้ีบล๊อกเกอร์ และ เน็ตไอดอล ในการรวิีวสินค้า และ แนะนําสินค้า
ให้กับกลุ่มเป้าหมาย พร้อมทัง้มีการเข้าไปทําโฆษณาในสื่อสังคมออนไลน์  ด้วยการลง แบนเนอร์ 
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กับเวปไซต์ที่มีผู้เข้าชมเป็นจํานวนมาก รวมถึงการเข้าไปเป็นสปอน์เซอร์ในเวปไซต์ที่กลุ่มเป้าหมายเขา้
ไปหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สขุภาพและความงาม เป็นต้น 
 
ภาพที่ 5.5 : รปูภาพของบิวต้ี บล๊อกเกอร์ต่างประเทศ ที่ทําการรีวิวสินค้าสุขภาพและความงาม 
 

 
 
5.3  การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายด้วย 6W1H  
 เพ่ือให้สามารถวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บรโิภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อผลิตภัณฑ์ แฮร์ 
ทรีทเมนต์ บํารุงเส้นผมแบบไม่ต้องล้างออกได้อย่างถูกต้อง มีประสิทธิภาพ และนํามาใช้ในการ
กําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสม มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

5.3.1 ใครบ้างอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the Market?)   
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลัก เป็นผู้หญิง อายุ 16-25 ปี อาศยัอยู่ในเขตเทศบาล มีการศึกษา

ระดับอุดมศึกษา มีรายได้ครวัเรือนมากว่า 35,000 บาทข้ึนไป  ทันสมัย ให้ความสนใจในสุขภาพและ
ความงาม ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัท เอกชน นักเรียน นักศึกษา และ กลุ่มที่ทําธุรกิจส่วนตัว 

กลุ่มเป้าหมายรอง เป็นผู้หญงิ อายุ 26-35 ปี อาศัยอยู่ในเขตเทศบาล มกีารศึกษา
ระดับอุดมศึกษา มีรายได้ครวัเรือนมากว่า 35,000 บาทข้ึนไป  ทันสมัย ให้ความสนใจในสุขภาพและ
ความงาม ส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชน  แมบ้่าน หรือ ทําธุรกิจส่วนตัว  ซึง่กลุ่มเป้าหมายทั้ง 2 กลุ่มน้ี 
มีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผมท่ีใกล้เคียงกัน  

5.3.2  ผู้บริโภคต้องการซื้ออะไร(What Does the Customer Buy?) 
ผู้บริโภคต้องการผลิตภัณฑ์บํารุง รักษา ซ่อมแซม ดูแล เสน้ผมให้เงางาม นุ่มลื่น ไม่ขาดหลุด

ร่วงง่าย และต้องเป็นทรีทเมนต์ที่ให้ผลทันทีจากการใช้เพียงคร้ังแรก ผู้บริโภคซื้อความคาดหวังที่จะ
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เห็นสภาพเส้นผมของตัวเองดีขึ้น จากการใช้ผลิตภัณฑ์ในครั้งแรก  การบํารุงจากรากผม จรดปลายผม 
คือสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ และต้องไม่ทําให้ผม และหนังศรษีะมัน หรือ กอ่นให้เกิดรังแค เวลาใช้ต้อง
สะดวก ง่าย และ ไม่ยุ่งยาก  

5.3.3  ทําไมผูบ้ริโภคจึงได้ตัดสินใจซื้อ (Why Does the Customer Buy?) 
ความน่าเช่ือถือ ความปลอดภัย ความมั่นใจ และ ความปลอดภัย รวมถึงความสวยงามของ

บรรจุภัณฑ์ ล้วนแล้วแต่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองจาก 
องค์การอาหารและยา จัดจําหน่ายในช่องทางการจัดจําหน่ายที่เข้มงวดในการเลือกสรรสินค้า และมี
การได้รับการรับรองจากสถาบันช้ันนําในต่างประเทศ รวมถึงการทําการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อ
ประเภทต่าง ๆ ทําใหผู้้บริโภคเห็นถึงผลลัพธ์ของการใช้ผลติภัณฑ์ ทําให้ผูบ้ริโภคตัดสินใจที่จะทําการ
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์   

5.3.4  ใครบ้างมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ ( Who Participate in the Buying?) 
กลุ่มผลิตภัณฑ์สุขภาพและความงาม ผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจอย่างมาก คือ เพ่ือน หรือ 

คนใกล้ชิด โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่เป็นกลุ่มวัยรุ่น และ วัยทํางานเบ้ืองต้น ที่ให้ความสําคัญ
กับการเข้าสังคมทั้ง กลุม่เพ่ือนที่เรียน กลุม่เพ่ือนที่ทํางาน และ กลุ่มเพ่ือนในสังคมออนไลน์  แต่
อย่างไรก็ตามพบว่า กลุ่มเทรนด์ฟอร์มเมอร์ เช่น บิวต้ีบล๊อกเกอร์ หรือ เน็ตไอดอล เอง ก็มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หรือ ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ เช่นกัน  

5.3.5  ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When Does the Customer Buy?) 
ผลิตภัณฑ์ บิวต้ี สแควร์ ลีฟออนด์ แฮร์ ทรีทเมนต์  จะถกูพิจารณาเลือกซื้อ เมื่อผู้บริโภคเกิด

ปัญหาผมเสีย หรือ เมื่อรับรู้ปัญหา และต้องการที่จะป้องกันปัญหาผมเสีย หรือ เมื่อผดิหวังจากการใช้
ผลติภัณฑ์ที่มีอยู่ใน ท้องตลาด  โดยผลิตภัณฑ์สามารถใช้ได้ทันทีที่ต้องการ ทั้งขณะที่ผมเปียก หรือ 
ผมแห้ง สามารถใช้ได้ทั้งก่อนสระ หรือ หลังสระผม แม้ต่อใช้ก่อนไดร์ตกแต่งผม หรือ หลังจากไดร์
ตกแต่งผม เพราะมีคุณสมบัติในการป้องกันความร้อน จากการไดร์ผม และ เพ่ิมความเงางาม เมื่อโดน
ความร้อนจากการไดร์ผม  

5.3.6  ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where Does the Customer Buy?) 
ช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าสุขภาพและความงาม ส่วนมากผู้บริโภคจะทําการซื้อจาก 

ร้านค้าสุขภาพและความงาม ( Health & Beauty Store) เช่น ร้านวัตสัน ร้านบู๊ท  ร้านอีฟแอนด์
บอยด์  และร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในส่วนของผลิตภัณฑ์สุขภาพและความงาม รวมถึง หนัมานิยมใช้
ช่องทางร้านค้าออนไลน์ ทั้ง ลาซาด้า  อีเลเว่นสตรีท และ เซเว่นแคตตาล๊อก เป็นต้น  

5.3.7  ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How Does the Customer Buy?) 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ เกิดขึ้นโดยความคาดหวัง 2 ประการ คือ ความคาดหวังที่จะ

แก้ปัญหา และ ความคาดหวังที่จะป้องกันปัญหา  ประการแรก ความคาดหวังที่จะแก้ปัญหา โดยการ
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ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ ผู้บริโภค เกิดปัญหา และรับรู้คุณสมบัติในการแกปั้ญหาของผลิตภัณฑ์  จากน้ัน
ทําการศึกษาและประเมินต้นทุนในการแก้ปัญหา จากน้ันทาํการตัดสินใจ ซื้อ หรือ ไม่ซื้อ ผลิตภัณฑ์   
ประการที่สอง คือ ความคาดหวังที่จะป้องกันปัญหา  คือ รับรู้ และ กังวลท่ีกลัวที่จะเกดิปัญหา หรือ 
เคยมีประสบการณ์ปัญหาผมเสีย เมื่อได้รับข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ในการป้องกัน
ปัญหา จึงทําการประเมินต้นทุนในการป้องกันปัญหา เปรียบเทีบบ และ ตัดสินใจ ซื้อ หรือ ไม่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์  แต่ด้วยกิจกรรมทางการตลาด ที่เป็นส่วนเร้า (Stimulate) ส่งผลให้กระตุ้นการตัดสินใจให้
ซื้อผลิตภัณฑ์   
 
5.4  แผนกิจกรรมทางการตลาดและตารางเวลากิจกรรมทางการตลาด 
 วางแผนที่จะใช้กิจกรรมทางการตลาดให้คลอบคลุมในทกุส่วนตลาด เพ่ือสร้างความรับรู้ใน
ตราสินค้า (Brand Awareness)  โดยวางกิจกรรมทางการตลาดทั้งในส่วนของการสื่อสารทาง
การตลาดแบบไม่ต้องใช้สื่อ (Below the Line) การสื่อสารทางการตลาดแบบที่ต้องใช้สื่อ ( Above 
the Line)  การส่ือสารทางการตลาดโดยใช้สื่อออนไลน์ (Online Media) รวมถึงการทํากิจกรรม
ส่งเสริมการขาย (Trade Promotion)  

5.4.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบไม่ต้องใช้สื่อ (Below the Line) 
เพ่ือให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้รู้จักผลิตภัณฑ์ จึงได้ทําการวางแผนที่จะแจกสินค้าตัวอย่าง 

พร้อมกับการทํากิจจกรรมจัดแสดงและแนะนําสินค้าให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยจะมุ่งเน้นไปที่ 
สถานที่ที่เป็นศนูย์รวมลูกค้าเป้าหมาย เช่น ตามออฟฟิศสํานักงาน สถานีรถไฟฟ้า และ ตาม
มหาวิทยาลัย รวมถึงจัดงานแถลงข่างเปิดตัวผลิตภัณฑ์  

5.4.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบใช้สื่อ (Above the Line) 
เพ่ือให้เกิดการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในวงกว้างขึ้น และตรงกับพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้า

เป้าหมาย จึงมีการวางแผนในการทําการโฆษณาผ่านสื่อนอกบ้าน อาทิ ป้ายบิลบอร์ดขนาดใหญ่  จอ
แอลอีดี และ การใช้สื่อโฆษณาทางทีวี ด้วยการทํา VTR แนะนําสินค้าในช่วงก่อนเข้ารายการของ
รายการบันเทิง รวมถึงการทําบทความเชิงโฆษณา (Advertorial)  ผ่านนติยสารสุขภาพและความงาม  

5.4.3 การสื่อสารทางการตลาดโดยใช้สื่อออนไลน์ (Online Media) 
สื่อออนไลน์ได้รับความนิยมและมีอัตราการเติบโตสูงมากในช่วง 2-3 ปีทีผ่่านมา จึงเลือกที่จะ

มาใช้เป็นกลยุทธ์หลักในการสร้างการรับรู้ในผลิตภัณฑ์ บิวต้ี สแควร์ แฮร์ ทรีทเมนต์ โดยจะมีการ
สร้างแฟนเพจ และ แอพพลิเคช่ันไลน์ พร้อมทั้งทํากิจกรรมผ่านสื่อออนไลน์ รวมถึงการรีวิวคุณสมบัติ
พิเศษของผลิตภัณฑ์ผ่านบิวต้ีบล๊อกเกอร์ เพ่ือสร้างความมั่นใจให้กับผู้บรโิภค 
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ภาพที่ 5.6 : รปูภาพตัวอย่างแบนเนอร์ ของบิวต้ี สแควร์ แฮร์ ทรีทเมนต์ ที่จะใช้ในสื่อออนไลน์ 
 

 
 
5.4.4 กิจกรรมส่งเสริมการขาย (Trade Promotion)  
เพ่ือกระตุ้นการตัดสินใจ ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย จึงได้มีการวางแผนทํากิจกรรมส่งเสริมการ

ขาย ควบคู่ไปกับ กิจกรรมสง่เสริมการตลาด อาทิ การลดราคาในช่วงแนะนํา การแถมสินค้าพรีเมี่ยมที่
เกียวข้องกับผลิตภัณฑ์ อาทิ แปรงหวีผม  รวมถึงการทําการสะสมคะแนนเมื่อซื้อสินค้าเพ่ือแลกรับ
ของรางวัลเป็นต้น 
  
ภาพที่ 5.7 : รปูภาพตารางการทํากิจกรรมส่งเสริมการตลาด และ กิจกรรมส่งเสริมการขายตลอดปี 
 

 
 
 

MARKETING ACTIVITIES JAN 18 FEB 18 MAR 18 APR 18 MAY 18 JUN 18 JUL 18 AUG 18 SEP 18 OCT 18 NOV 18 DEC 18

BELOW THE LINE

   PRESS CONFERENCE

   ROAD SHOW

   FREE SAMPLING

ABOVE THE LINE

   OUT OF HOME MEDIA

   TIE IN TV PROGRAM

   VTR ON DIGITAL TV

   MAGAZINE & PRINT MEDIA

ON LINE MEDIA

   OFFICIAL FAN PAGE & LINE

   BEAUTY BLOGGER

   ONLINE MAGAZINE

TRADE PROMOTION

   SPECIAL PRICE

   GIFT WITH PURCHASE

   POINTS COLLECTION
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ตารางที่ 5.1 : ตารางแสดงงบประมาณการลงทุน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่วนของเจา้ของ เจา้หนีҟ(เงนิกูย้มื)

สนิทรพัยถ์าวร
อุปกรณ์สํานักงาน 3 9 5 , 0 0 0 . 0 0           3 9 5 , 0 0 0 . 0 0           -                        

เฟอรน์เิจอร ์ 5 2 9 , 0 0 0 . 0 0           5 2 9 , 0 0 0 . 0 0           -                        

เครืѷองคอมพวิเตอร์ 6 2 7 , 0 0 0 . 0 0           6 2 7 , 0 0 0 . 0 0           

โปรแกรมคอมพวิเตอร์ 9 0 , 0 0 0 . 0 0             9 0 , 0 0 0 . 0 0             

รถยนตแ์ละยานพาหนะ 9 0 0 , 0 0 0 . 0 0           9 0 0 , 0 0 0 . 0 0           

รวมสนิทรพัยถ์าวร 2 , 5 4 1 , 0 0 0 . 0 0        

คา่ใชจ้่ายกอ่นเริѷมดาํเนนิงาน
ค่าจดทะเบยีน 2 0 , 0 0 0 . 0 0             2 0 , 0 0 0 . 0 0             -                        

ค่ามัดจําสถานทีѷ 1 8 0 , 0 0 0 . 0 0           1 8 0 , 0 0 0 . 0 0           -                        

ค่าออกแบบและค่าตกแต่ง 2 5 0 , 0 0 0 . 0 0           2 5 0 , 0 0 0 . 0 0           -                        

ค่าทีѷปรกึษา 2 0 0 , 0 0 0 . 0 0           2 0 0 , 0 0 0 . 0 0           -                        

ค่าบรกิาร 5 0 , 0 0 0 . 0 0             5 0 , 0 0 0 . 0 0             -                        

ค่าธรรมเนียมอืѷน 2 5 , 0 0 0 . 0 0             2 5 , 0 0 0 . 0 0             -                        

ค่าใชจ้่ายเบด็เตล็ด 1 5 , 0 0 0 . 0 0             1 5 , 0 0 0 . 0 0             -                        

ค่าเบีѸยประกัน 3 0 , 0 0 0 . 0 0             3 0 , 0 0 0 . 0 0             -                        

เงนิทนุหมนุเวยีน 1 , 5 0 0 , 0 0 0 . 0 0        5 0 0 , 0 0 0 . 0 0           1 , 0 0 0 , 0 0 0 . 0 0        

รวมเงนิลงทนุเริѷมตน้ 4 , 8 1 1 , 0 0 0 . 0 0        3 , 8 1 1 , 0 0 0 . 0 0        1 , 0 0 0 , 0 0 0 . 0 0        

สดัส่วนโครงสรา้งเงนิทนุ 1 0 0 . 0 0 7 9 . 2 1 2 0 . 7 9

งบประมาณการลงทนุ

แหล่งทีѷมา
รายการ รวม
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ตารางที่ 5.2 : ตารางแสดงการคํานวณการคิดค่าเสื่อมราคา และ ค่าใช้จ่ายตัดจ่ายรายปี 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การคาํนวณคา่เสืѷอมราคา ปีทีѷ 1 ปีท ีѷ 2 ปีท ีѷ 3 ปีท ีѷ 4 ปีท ีѷ 5

สนิทรัพยถ์าวร 2 , 5 4 1 , 0 0 0     

ค่าเสืѷอมราคาต่อปี 5 0 8 , 2 0 0        5 0 8 , 2 0 0        5 0 8 , 2 0 0        5 0 8 , 2 0 0        5 0 8 , 2 0 0        

ค่าเสืѷอมราคาสะสม 5 0 8 , 2 0 0        1 , 0 1 6 , 4 0 0     1 , 5 2 4 , 6 0 0     2 , 0 3 2 , 8 0 0     2 , 5 4 1 , 0 0 0     

โอนไปงบดุล

สนิทรัพยถ์าวร 2 , 5 4 1 , 0 0 0     2 , 5 4 1 , 0 0 0     2 , 5 4 1 , 0 0 0     2 , 5 4 1 , 0 0 0     2 , 5 4 1 , 0 0 0     

หัก ค่าเสืѷอมราคาสะสม 5 0 8 , 2 0 0        1 , 0 1 6 , 4 0 0     1 , 5 2 4 , 6 0 0     2 , 0 3 2 , 8 0 0     2 , 5 4 1 , 0 0 0     

สนิทรัพยถ์าวรสุทธิ 2 , 0 3 2 , 8 0 0     1 , 5 2 4 , 6 0 0     1 , 0 1 6 , 4 0 0     5 0 8 , 2 0 0        -                

คา่ใชจ้่ายตดัจ่าย ปีทีѷ 1 ปีท ีѷ 2 ปีท ีѷ 3 ปีท ีѷ 4 ปีท ีѷ 5

ค่าจดทะเบยีนและตกแต่ง 2 0 , 0 0 0          

ค่าจดทะเบยีนและตกแต่งตัดจ่าย 4 , 0 0 0            4 , 0 0 0            4 , 0 0 0            4 , 0 0 0            4 , 0 0 0            

ตัดจ่ายสะสม 4 , 0 0 0            8 , 0 0 0            1 2 , 0 0 0          1 6 , 0 0 0          2 0 , 0 0 0          

โอนไปงบดุล

ค่าจดทะเบยีนและตกแต่ง 2 0 , 0 0 0          2 0 , 0 0 0          2 0 , 0 0 0          2 0 , 0 0 0          2 0 , 0 0 0          

หักตัดจ่ายสะสม 4 , 0 0 0            8 , 0 0 0            1 2 , 0 0 0          1 6 , 0 0 0          2 0 , 0 0 0          

ค่าจดทะเบยีนและตกแต่งสุทธิ 1 6 , 0 0 0          1 2 , 0 0 0          8 , 0 0 0            4 , 0 0 0            -                
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ตารางที่ 5.3  : ตารางแสดงการประมาณการยอดขายรวมรายปี ระยะเวลา 5 ปี 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สนิคา้หลกั
รายการ ปีทีѷ 1 ปีทีѷ 2 ปีท ีѷ 3 ปีทีѷ 4 ปีท ีѷ 5

รวมยอดขายต่อวนั 8 9 , 5 0 0 . 0 0      1 0 2 , 9 2 5 . 0 0    1 1 3 , 2 1 8         1 2 4 , 5 3 9         1 3 6 , 9 9 3         

รวมยอดขายต่อเดือน 2 , 6 8 5 , 0 0 0      3 , 0 8 7 , 7 5 0      3 , 3 9 6 , 5 2 5      3 , 7 3 6 , 1 7 8      4 , 1 0 9 , 7 9 5      

รวมยอดขายต่อปี 3 2 , 2 2 0 , 0 0 0    3 7 , 0 5 3 , 0 0 0    4 0 , 7 5 8 , 3 0 0    4 4 , 8 3 4 , 1 3 0    4 9 , 3 1 7 , 5 4 3    

อตัราการเพิѷมขึҟน 1 5 . 0 0 % 1 0 . 0 0 % 1 0 . 0 0 % 1 0 . 0 0 %

สนิคา้รอง
รายการ ปีทีѷ 1 ปีทีѷ 2 ปีท ีѷ 3 ปีทีѷ 4 ปีท ีѷ 5

รวมยอดขายต่อวนั 2 8 , 0 0 0           3 5 , 0 0 0           3 8 , 5 0 0           4 2 , 3 5 0           4 6 , 5 8 5           

รวมยอดขายต่อเดือน 8 4 0 , 0 0 0         1 , 0 5 0 , 0 0 0      1 , 1 5 5 , 0 0 0      1 , 2 7 0 , 5 0 0      1 , 3 9 7 , 5 5 0      

รวมยอดขายต่อปี 1 0 , 0 8 0 , 0 0 0    1 2 , 6 0 0 , 0 0 0    1 3 , 8 6 0 , 0 0 0    1 5 , 2 4 6 , 0 0 0    1 6 , 7 7 0 , 6 0 0    

อตัราการเพิѷมขึҟน 2 5 . 0 0 % 1 0 . 0 0 % 1 0 . 0 0 % 1 0 . 0 0 %

สรุปยอดขายตอ่ปี ปีทีѷ 1 ปีทีѷ 2 ปีท ีѷ 3 ปีทีѷ 4 ปีท ีѷ 5

ยอดขายรวม 4 2 , 3 0 0 , 0 0 0    4 9 , 6 5 3 , 0 0 0    5 4 , 6 1 8 , 3 0 0    6 0 , 0 8 0 , 1 3 0    6 6 , 0 8 8 , 1 4 3    

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

ตารางแสดง ยอดขายของ ปีท ีѷ 1 - ปืท ีѷ 5
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ตารางที่ 5.4  : ตารางแสดงการประมาณการต้นทุนสินค้าและการส่งเสริมการขาย 
 

 

สรุปการประมาณการยอดขาย ปีทีѷ 1 ปีท ีѷ 2 ปีท ีѷ 3 ปีท ีѷ 4 ปีท ีѷ 5

ยอดขาย 4 2 , 3 0 0 , 0 0 0     4 9 , 6 5 3 , 0 0 0     5 4 , 6 1 8 , 3 0 0     6 0 , 0 8 0 , 1 3 0     6 6 , 0 8 8 , 1 4 3     

นโยบายการขายสนิคา้เป็นเงนิเชืѷอ
ระยะเวลาทีѷใหเ้ครดติแก่ลูกคา้ 6 0                   วนั

การคาํนวณหาลูกหนีҟ ปีท ีѷ 1 ปีท ีѷ 2 ปีท ีѷ 3 ปีท ีѷ 4 ปีท ีѷ 5

ยอดขายรวม 4 2 , 3 0 0 , 0 0 0     4 9 , 6 5 3 , 0 0 0     5 4 , 6 1 8 , 3 0 0     6 0 , 0 8 0 , 1 3 0     6 6 , 0 8 8 , 1 4 3     

ยอดขายต่อวนั 1 2 0 , 8 5 7          1 4 1 , 8 6 6          1 5 6 , 0 5 2          1 7 1 , 6 5 8          1 8 8 , 8 2 3          

ลูกหนีѸปลายงวด 7 , 2 5 1 , 4 2 9       8 , 5 1 1 , 9 4 3       9 , 3 6 3 , 1 3 7       1 0 , 2 9 9 , 4 5 1     1 1 , 3 2 9 , 3 9 6     

ยกยอดไปงบกระแสเงนิสด ปีทีѷ 1 ปีท ีѷ 2 ปีท ีѷ 3 ปีท ีѷ 4 ปีท ีѷ 5

ลูกหนีѸการคา้ 7 , 2 5 1 , 4 2 9       8 , 5 1 1 , 9 4 3       9 , 3 6 3 , 1 3 7       1 0 , 2 9 9 , 4 5 1     1 1 , 3 2 9 , 3 9 6     

ลูกหนีѸทีѷเพิѷมขึѸน 7 , 2 5 1 , 4 2 9       1 , 2 6 0 , 5 1 4       8 5 1 , 1 9 4          9 3 6 , 3 1 4          1 , 0 2 9 , 9 4 5       

การส่งเสรมิการขายโดยการใหส้่วนลด
ประมาณการผูไ้ดค้รบตามเงืѷอนไข 7 5 % ของยอดขาย
ประมาณการผูนํ้าคูปองมาใช ้ 1 0 0 % ของผูไ้ดรั้บคูปอง
ส่วนลด 2 5 %

รายการ ปีทีѷ 1 ปีท ีѷ 2 ปีท ีѷ 3 ปีท ีѷ 4 ปีท ีѷ 5

ยอดขาย 4 2 , 3 0 0 , 0 0 0     4 9 , 6 5 3 , 0 0 0     5 4 , 6 1 8 , 3 0 0     6 0 , 0 8 0 , 1 3 0     6 6 , 0 8 8 , 1 4 3     

ยอดขายจะไดคู้ปอง 3 1 , 7 2 5 , 0 0 0     3 7 , 2 3 9 , 7 5 0     4 0 , 9 6 3 , 7 2 5     4 5 , 0 6 0 , 0 9 8     4 9 , 5 6 6 , 1 0 7     

ผูไ้ด,้มีสทิธไิดส้่วนลด 3 1 , 7 2 5 , 0 0 0     3 7 , 2 3 9 , 7 5 0     4 0 , 9 6 3 , 7 2 5     4 5 , 0 6 0 , 0 9 8     4 9 , 5 6 6 , 1 0 7     

ส่วนลด 7 , 9 3 1 , 2 5 0       9 , 3 0 9 , 9 3 8       1 0 , 2 4 0 , 9 3 1     1 1 , 2 6 5 , 0 2 4     1 2 , 3 9 1 , 5 2 7     

การประมาณการสนิคา้คงเหลอื
นโยบายคดิตน้ทุนขาย 3 5 %

นโยบายสํารองสนิคา้ 4 5 วนั
รายการ ปีทีѷ 1 ปีท ีѷ 2 ปีท ีѷ 3 ปีท ีѷ 4 ปีท ีѷ 5

ยอดขายรวม 4 2 , 3 0 0 , 0 0 0     4 9 , 6 5 3 , 0 0 0     5 4 , 6 1 8 , 3 0 0     6 0 , 0 8 0 , 1 3 0     6 6 , 0 8 8 , 1 4 3     

ตน้ทุนขาย 1 4 , 8 0 5 , 0 0 0     1 7 , 3 7 8 , 5 5 0     1 9 , 1 1 6 , 4 0 5     2 1 , 0 2 8 , 0 4 6     2 3 , 1 3 0 , 8 5 0     

สนิคา้ต่อคงเหลือต่อวนั 4 2 , 3 0 0            4 9 , 6 5 3            5 4 , 6 1 8            6 0 , 0 8 0            6 6 , 0 8 8            

สนิคา้คงเหลือปลายงวด 1 , 9 0 3 , 5 0 0       2 , 2 3 4 , 3 8 5       2 , 4 5 7 , 8 2 4       2 , 7 0 3 , 6 0 6       2 , 9 7 3 , 9 6 6       

นโยบายการซืѸอสนิคา้เป็นเงนิเชืѷอ
ระยะเวลาทีѷไดร้ับเครดติ 4 5 วนั

รายการ ปีทีѷ 1 ปีท ีѷ 2 ปีท ีѷ 3 ปีท ีѷ 4 ปีท ีѷ 5

ตน้ทุนการซืѸอสนิคา้ 1 4 , 8 0 5 , 0 0 0     1 7 , 3 7 8 , 5 5 0     1 9 , 1 1 6 , 4 0 5     2 1 , 0 2 8 , 0 4 6     2 3 , 1 3 0 , 8 5 0     

ยอดซืѸอเฉลีѷยต่อวนั 4 2 , 3 0 0 . 0 0       4 9 , 6 5 3 . 0 0       5 4 , 6 1 8 . 3 0       6 0 , 0 8 0 . 1 3       6 6 , 0 8 8 . 1 4       

เจา้หนีѸการคา้ 1 , 9 0 3 , 5 0 0 . 0 0  2 , 2 3 4 , 3 8 5 . 0 0  2 , 4 5 7 , 8 2 3 . 5 0  2 , 7 0 3 , 6 0 5 . 8 5  2 , 9 7 3 , 9 6 6 . 4 4  

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

 
 
 

ตน้ทนุคงทีѷ ปีท ีѷ 1 ปีท ีѷ 2 ปีท ีѷ 3 ปีท ีѷ 4 ปีท ีѷ 5

ค่าเชา่สถานทีѷ 7 2 0 , 0 0 0         7 2 0 , 0 0 0         7 2 0 , 0 0 0         7 2 0 , 0 0 0         7 2 0 , 0 0 0         

ค่าโทรศัพท ์(เพิѷมขึѸน 10%) 1 4 4 , 0 0 0         1 5 8 , 4 0 0         1 7 4 , 2 4 0         1 9 1 , 6 6 4         2 1 0 , 8 3 0         

ค่าขนส่ง 1 , 2 6 9 , 0 0 0      1 , 4 8 9 , 5 9 0      1 , 6 3 8 , 5 4 9      1 , 8 0 2 , 4 0 4      1 , 9 8 2 , 6 4 4      

ค่าไฟฟ้า (เพิѷมขึѸน 5%) 1 4 4 , 0 0 0         1 5 1 , 2 0 0         1 5 8 , 7 6 0         1 6 6 , 6 9 8         1 7 5 , 0 3 3         

ค่าเสืѷอมราคา 5 0 8 , 2 0 0         5 0 8 , 2 0 0         5 0 8 , 2 0 0         5 0 8 , 2 0 0         5 0 8 , 2 0 0         

ค่าใชจ้่ายตัดจ่าย 4 , 0 0 0             4 , 0 0 0             4 , 0 0 0             4 , 0 0 0             4 , 0 0 0             

เงนิเดือน  (เพิѷมขึѸน 5%) 6 , 1 9 2 , 0 0 0      6 , 5 0 1 , 6 0 0      6 , 8 2 6 , 6 8 0      7 , 1 6 8 , 0 1 4      7 , 5 2 6 , 4 1 5      

รวมตน้ทนุคงทีѷ 8 , 9 8 1 , 2 0 0      9 , 5 3 2 , 9 9 0      1 0 , 0 3 0 , 4 2 9    1 0 , 5 6 0 , 9 8 0    1 1 , 1 2 7 , 1 2 2    

ยอดขาย 4 2 , 3 0 0 , 0 0 0    4 9 , 6 5 3 , 0 0 0    5 4 , 6 1 8 , 3 0 0    6 0 , 0 8 0 , 1 3 0    6 6 , 0 8 8 , 1 4 3    

นโยบายคดิตน้ทนุขาย 3 5 % ของยอดขาย
ตน้ทนุผนัแปร ปีทีѷ 1 ปีท ีѷ 2 ปีท ีѷ 3 ปีท ีѷ 4 ปีท ีѷ 5

ตน้ทุนขาย 1 4 , 8 0 5 , 0 0 0    1 7 , 3 7 8 , 5 5 0    1 9 , 1 1 6 , 4 0 5    2 1 , 0 2 8 , 0 4 6    2 3 , 1 3 0 , 8 5 0    

ค่าบรรจุภัณฑ ์2% 8 4 6 , 0 0 0         9 9 3 , 0 6 0         1 , 0 9 2 , 3 6 6      1 , 2 0 1 , 6 0 3      1 , 3 2 1 , 7 6 3      

ส่งเสรมิการขาย 7 , 9 3 1 , 2 5 0      9 , 3 0 9 , 9 3 8      1 0 , 2 4 0 , 9 3 1    1 1 , 2 6 5 , 0 2 4    1 2 , 3 9 1 , 5 2 7    

ค่าใชจ้่ายเบด็เตล็ด 3.5% 1 , 4 8 0 , 5 0 0      1 , 7 3 7 , 8 5 5      1 , 9 1 1 , 6 4 1      2 , 1 0 2 , 8 0 5      2 , 3 1 3 , 0 8 5      

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

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

การคาํนวณจุดคุม้ทนุ ปีทีѷ 1 ปีท ีѷ 2 ปีท ีѷ 3 ปีท ีѷ 4 ปีท ีѷ 5

กาํไรส่วนเกนิ 1 7 , 2 3 7 , 2 5 0    2 0 , 2 3 3 , 5 9 8    2 2 , 2 5 6 , 9 5 7    2 4 , 4 8 2 , 6 5 3    2 6 , 9 3 0 , 9 1 8    

อตัรากาํไรส่วนเกนิ 4 1 % 4 1 % 4 1 % 4 1 % 4 1 %

จุดคุม้ทนุตอ่ปี 2 2 , 0 3 9 , 7 5 5    2 3 , 3 9 3 , 8 4 0    2 4 , 6 1 4 , 5 5 0    2 5 , 9 1 6 , 5 1 5    2 7 , 3 0 5 , 8 2 2    

จุดคุม้ทนุตอ่เดอืน 1 , 8 3 6 , 6 4 6      1 , 9 4 9 , 4 8 7      2 , 0 5 1 , 2 1 2      2 , 1 5 9 , 7 1 0      2 , 2 7 5 , 4 8 5      

จุดคุม้ทนุตอ่วนั 6 1 , 2 2 2           6 4 , 9 8 3           6 8 , 3 7 4           7 1 , 9 9 0           7 5 , 8 5 0           

การคดิดอกเบีѸยเงนิกู ้อัตราดอกเบีѸย 5 . 5 0 % ต่อปี
ระยะเวลาชําระหนีѸ 5 ปี

รายการ ปีทีѷ 1 ปีท ีѷ 2 ปีท ีѷ 3 ปีท ีѷ 4  ปีท ีѷ 5

เงนิตน้ทีѷคดิดอกเบีѸย 1 , 0 0 0 , 0 0 0      8 0 0 , 0 0 0         6 0 0 , 0 0 0         4 0 0 , 0 0 0         2 0 0 , 0 0 0         

ชําระเงนิตน้ 2 0 0 , 0 0 0         2 0 0 , 0 0 0         2 0 0 , 0 0 0         2 0 0 , 0 0 0         2 0 0 , 0 0 0         

ดอกเบีѸนจ่าย 5 5 , 0 0 0           4 4 , 0 0 0           3 3 , 0 0 0           2 2 , 0 0 0           1 1 , 0 0 0           

เงนิกูสุ้ทธิ 8 0 0 , 0 0 0         6 0 0 , 0 0 0         4 0 0 , 0 0 0         2 0 0 , 0 0 0         -                

การประมาณการคา่ใชจ้า่ย
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ตารางที่ 5.6 : ตารางแสดงการประมาณการงบกําไรขาดทุน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รายละเอยีด ปีทีѷ 1 ปีท ีѷ 2 ปีทีѷ 3 ปีท ีѷ 4 ปีท ีѷ 5

ยอดขาย 4 2 , 3 0 0 , 0 0 0  4 9 , 6 5 3 , 0 0 0  5 4 , 6 1 8 , 3 0 0  6 0 , 0 8 0 , 1 3 0  6 6 , 0 8 8 , 1 4 3  

หัก ตน้ทุนผันแปร 2 5 , 0 6 2 , 7 5 0  2 9 , 4 1 9 , 4 0 3  3 2 , 3 6 1 , 3 4 3  3 5 , 5 9 7 , 4 7 7  3 9 , 1 5 7 , 2 2 5  

กําไรส่วนเกนิ 1 7 , 2 3 7 , 2 5 0  2 0 , 2 3 3 , 5 9 8  2 2 , 2 5 6 , 9 5 7  2 4 , 4 8 2 , 6 5 3  2 6 , 9 3 0 , 9 1 8  

หัก ตน้ทุนคงทีѷ 8 , 9 8 1 , 2 0 0    9 , 5 3 2 , 9 9 0    1 0 , 0 3 0 , 4 2 9  1 0 , 5 6 0 , 9 8 0  1 1 , 1 2 7 , 1 2 2  

กําไรก่อนการดําเนนิงาน 8 , 2 5 6 , 0 5 0    1 0 , 7 0 0 , 6 0 8  1 2 , 2 2 6 , 5 2 8  1 3 , 9 2 1 , 6 7 3  1 5 , 8 0 3 , 7 9 6  

หัก ดอกเบีѸยจ่าย 5 5 , 0 0 0         4 4 , 0 0 0         3 3 , 0 0 0         2 2 , 0 0 0         1 1 , 0 0 0         

กําไรกอ่นหักภาษี 8 , 2 0 1 , 0 5 0    1 0 , 6 5 6 , 6 0 8  1 2 , 1 9 3 , 5 2 8  1 3 , 8 9 9 , 6 7 3  1 5 , 7 9 2 , 7 9 6  

หัก ภาษีเงนิได ้30% 2 , 4 6 0 , 3 1 5    3 , 1 9 6 , 9 8 2    3 , 6 5 8 , 0 5 8    4 , 1 6 9 , 9 0 2    4 , 7 3 7 , 8 3 9    

กาํไรสุทธิ 5 , 7 4 0 , 7 3 5    7 , 4 5 9 , 6 2 5    8 , 5 3 5 , 4 7 0    9 , 7 2 9 , 7 7 1    1 1 , 0 5 4 , 9 5 7  

*อตัราภาษเีงนิได้ 3 0 %

*อตัราเงนิปันผล 1 5 %

งบกาํไรขาดทนุ ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกต ิ
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ตารางที่ 5.7 : ตารางแสดงการประมาณการงบกระแสเงินสด 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

กระแสเงนิสดจากกจิกรรมการดาํเนนิงาน ปีทีѷ 1 ปีท ีѷ 2 ปีทีѷ 3 ปีท ีѷ 4 ปีท ีѷ 5

กําไรสุทธ ิ 5 , 7 4 0 , 7 3 5     7 , 4 5 9 , 6 2 5     8 , 5 3 5 , 4 7 0     9 , 7 2 9 , 7 7 1     1 1 , 0 5 4 , 9 5 7   

บวก ค่าเสืѷอมราคา 5 0 8 , 2 0 0        5 0 8 , 2 0 0        5 0 8 , 2 0 0        5 0 8 , 2 0 0        5 0 8 , 2 0 0        

บวก ค่าใชจ้่ายตัดจ่าย 4 , 0 0 0            4 , 0 0 0            4 , 0 0 0            4 , 0 0 0            4 , 0 0 0            

บวก ดอกเบีѸยจ่าย 5 5 , 0 0 0          4 4 , 0 0 0          3 3 , 0 0 0          2 2 , 0 0 0          1 1 , 0 0 0          

บวก ภาษีเงนิไดค้า้งจ่ายทีѷเพิѷมขึѸน 2 , 4 6 0 , 3 1 5     7 3 6 , 6 6 7        4 6 1 , 0 7 6        5 1 1 , 8 4 3        5 6 7 , 9 3 7        

บวก เจา้หนีѸทีѷเพิѷมขึѸน 1 , 9 0 3 , 5 0 0     3 3 0 , 8 8 5        2 2 3 , 4 3 9        2 4 5 , 7 8 2        2 7 0 , 3 6 1        

บวก เงนิปันผลคา้งจ่ายทีѷเพิѷมขึѸน 8 6 1 , 1 1 0        2 5 7 , 8 3 4        1 6 1 , 3 7 7        1 7 9 , 1 4 5        1 9 8 , 7 7 8        

หัก สนิคา้คงเหลือทีѷเพิѷมขึѸน 1 , 9 0 3 , 5 0 0-      3 3 0 , 8 8 5-         2 2 3 , 4 3 9-         2 4 5 , 7 8 2-         2 7 0 , 3 6 1-         

หัก ลูกหนีѸการคา้ทีѷเพิѷมขึѸน 7 , 2 5 1 , 4 2 9-      1 , 2 6 0 , 5 1 4-      8 5 1 , 1 9 4-         9 3 6 , 3 1 4-         1 , 0 2 9 , 9 4 5-      

เงนิสดจากกจิกรรมการดาํเนนิงาน 2 , 3 7 7 , 9 3 2     7 , 7 4 9 , 8 1 2     8 , 8 5 1 , 9 2 8     1 0 , 0 1 8 , 6 4 6   1 1 , 3 1 4 , 9 2 7   

กระแสเงนิสดจากกจิกรรมการลงทุน

รวมสนิทรัพยถ์าวร 2 , 5 4 1 , 0 0 0-      -                -                -                -                

ค่าจดทะเบยีน 2 0 , 0 0 0-           -                -                -                -                

ค่ามัดจําสถานทีѷ 1 8 0 , 0 0 0-         -                -                -                -                

กระแสเงนิสดจากการลงทุน 2 , 7 4 1 , 0 0 0-      -                -                -                -                

กระแสเงนิสดจากการจัดหา

กูจ้ากสถาบนัการเงนิ 1 , 0 0 0 , 0 0 0     -                -                -                -                

หัก ชําระเงนิกู ้ 2 0 0 , 0 0 0-         2 0 0 , 0 0 0-         2 0 0 , 0 0 0-         2 0 0 , 0 0 0-         2 0 0 , 0 0 0-         

หัก ชําระดอกเบีѸยเงนิกู ้ 5 5 , 0 0 0-           4 4 , 0 0 0-           3 3 , 0 0 0-           2 2 , 0 0 0-           1 1 , 0 0 0-           

หัก เงนิปันผลจ่าย 8 6 1 , 1 1 0-         1 , 1 1 8 , 9 4 4-      1 , 2 8 0 , 3 2 0-      1 , 4 5 9 , 4 6 6-      1 , 6 5 8 , 2 4 4-      

ทุนหุน้สามัญ 3 , 8 1 1 , 0 0 0     -                -                -                -                

กระแสเงนิสดจากกจิกรรมการจัดหา 3 , 6 9 4 , 8 9 0     1 , 3 6 2 , 9 4 4-      1 , 5 1 3 , 3 2 0-      1 , 6 8 1 , 4 6 6-      1 , 8 6 9 , 2 4 4-      

เงนิสดสุทธิ 3 , 3 3 1 , 8 2 1     6 , 3 8 6 , 8 6 8     7 , 3 3 8 , 6 0 8     8 , 3 3 7 , 1 8 0     9 , 4 4 5 , 6 8 3     

บวก เงนิสดตน้งวด -                3 , 3 3 1 , 8 2 1     9 , 7 1 8 , 6 8 9     1 7 , 0 5 7 , 2 9 7   2 5 , 3 9 4 , 4 7 8   

เงนิสดปลายงวด 3 , 3 3 1 , 8 2 1     9 , 7 1 8 , 6 8 9     1 7 , 0 5 7 , 2 9 7   2 5 , 3 9 4 , 4 7 8   3 4 , 8 4 0 , 1 6 1   

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

งบกระแสเงนิสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ



77 

ตารางที่ 5.8 : ตารางแสดงการประมาณการงบแสดงฐานะทางการเงิน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สนิทรพัย์ ปีท ีѷ 1 ปีทีѷ 2 ปีท ีѷ 3 ปีท ีѷ 4 ปีท ีѷ 5

สนิทรัพยห์มุนเวยีน

เงนิสดและเงนิฝากธนาคาร 3 , 3 3 1 , 8 2 1           9 , 7 1 8 , 6 8 9           1 7 , 0 5 7 , 2 9 7         2 5 , 3 9 4 , 4 7 8         3 4 , 8 4 0 , 1 6 1         

ลูกหนีѸการคา้ 7 , 2 5 1 , 4 2 9           8 , 5 1 1 , 9 4 3           9 , 3 6 3 , 1 3 7           1 0 , 2 9 9 , 4 5 1         1 1 , 3 2 9 , 3 9 6         

สนิคา้คงเหลือ 1 , 9 0 3 , 5 0 0           2 , 2 3 4 , 3 8 5           2 , 4 5 7 , 8 2 4           2 , 7 0 3 , 6 0 6           2 , 9 7 3 , 9 6 6           

รวมสนิทรพัยห์มนุเวยีน 1 2 , 4 8 6 , 7 5 0         2 0 , 4 6 5 , 0 1 7         2 8 , 8 7 8 , 2 5 8         3 8 , 3 9 7 , 5 3 4         4 9 , 1 4 3 , 5 2 3         

สนิทรัพยถ์าวรสุทธิ 2 , 0 3 2 , 8 0 0           1 , 5 2 4 , 6 0 0           1 , 0 1 6 , 4 0 0           5 0 8 , 2 0 0              -                      

ค่าจดทะเบยีนและตกแต่งสุทธิ 1 6 , 0 0 0                1 2 , 0 0 0                8 , 0 0 0                  4 , 0 0 0                  -                      

ค่ามัดจําสถานทีѷ 1 8 0 , 0 0 0              1 8 0 , 0 0 0              1 8 0 , 0 0 0              1 8 0 , 0 0 0              1 8 0 , 0 0 0              

รวมสนิทรพัยถ์าวร 2 , 2 2 8 , 8 0 0           1 , 7 1 6 , 6 0 0           1 , 2 0 4 , 4 0 0           6 9 2 , 2 0 0              1 8 0 , 0 0 0              

รวมสนิทรพัย์ 1 4 , 7 1 5 , 5 5 0         2 2 , 1 8 1 , 6 1 7         3 0 , 0 8 2 , 6 5 8         3 9 , 0 8 9 , 7 3 4         4 9 , 3 2 3 , 5 2 3         

หนีѸสนิและส่วนของเจา้ของ

เจา้หนีѸการคา้ 1 , 9 0 3 , 5 0 0           2 , 2 3 4 , 3 8 5           2 , 4 5 7 , 8 2 4           2 , 7 0 3 , 6 0 6           2 , 9 7 3 , 9 6 6           

ภาษีเงนิไดค้า้งจ่าย 2 , 4 6 0 , 3 1 5           3 , 1 9 6 , 9 8 2           3 , 6 5 8 , 0 5 8           4 , 1 6 9 , 9 0 2           4 , 7 3 7 , 8 3 9           

เงนิปันผลคา้งจ่าย 8 6 1 , 1 1 0              1 , 1 1 8 , 9 4 4           1 , 2 8 0 , 3 2 0           1 , 4 5 9 , 4 6 6           1 , 6 5 8 , 2 4 4           

หนีҟสนิระยะส ัҟน 5 , 2 2 4 , 9 2 5           6 , 5 5 0 , 3 1 1           7 , 3 9 6 , 2 0 2           8 , 3 3 2 , 9 7 3           9 , 3 7 0 , 0 4 9           

เงนิกูส้ถาบนัการเงนิสุทธิ 8 0 0 , 0 0 0              6 0 0 , 0 0 0              4 0 0 , 0 0 0              2 0 0 , 0 0 0              -                      

รวมหนีҟสนิ 6 , 0 2 4 , 9 2 5           7 , 1 5 0 , 3 1 1           7 , 7 9 6 , 2 0 2           8 , 5 3 2 , 9 7 3           9 , 3 7 0 , 0 4 9           

ทุนเรือนหุน้สามัญ 3 , 8 1 1 , 0 0 0           3 , 8 1 1 , 0 0 0           3 , 8 1 1 , 0 0 0           3 , 8 1 1 , 0 0 0           3 , 8 1 1 , 0 0 0           

กําไรสะสม 4 , 8 7 9 , 6 2 5           1 1 , 2 2 0 , 3 0 6         1 8 , 4 7 5 , 4 5 6         2 6 , 7 4 5 , 7 6 1         3 6 , 1 4 2 , 4 7 5         

ส่วนของผูถ้อืหุน้ 8 , 6 9 0 , 6 2 5           1 5 , 0 3 1 , 3 0 6         2 2 , 2 8 6 , 4 5 6         3 0 , 5 5 6 , 7 6 1         3 9 , 9 5 3 , 4 7 5         

รวมหนีҟสนิและส่วนของเจา้ของ 1 4 , 7 1 5 , 5 5 0         2 2 , 1 8 1 , 6 1 7         3 0 , 0 8 2 , 6 5 8         3 9 , 0 8 9 , 7 3 4         4 9 , 3 2 3 , 5 2 3         

งบแสดงฐานะทางการเงนิประมาณการจากสถานการณ์ปกติ
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ตารางที่ 5.9 : ตารางแสดงการคํานวณหามูลค่าสุทธิของการลงทุนและอัตราผลตอบแทนจาก 
                 การลงทุน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                 กระแสเงนิรบัตลอดโครงการ

ปีทีѷ 

0   กระแสเงนิสดจ่าย ณ วนัลงทนุ 4 , 8 1 1 , 0 0 0 . 0 0-            

1   กระแสเงนิสดรบั 3 , 3 3 1 , 8 2 1 . 4 3           

2   กระแสเงนิสดรบั 6 , 3 8 6 , 8 6 7 . 9 6           

3   กระแสเงนิสดรบั 7 , 3 3 8 , 6 0 7 . 9 3           

4   กระแสเงนิสดรบั 8 , 3 3 7 , 1 8 0 . 4 2           

5   กระแสเงนิสดรบั* 1 1 , 1 2 5 , 6 8 3 . 3 0         

การคาํนวณมลูคา่ปัจจุบนัสุทธโิดยอตัราคดิลด 2 0 %

มลูคา่ปัจจุบนัของกระแสเงนิสดรบั 1 9 , 9 5 0 , 5 1 6 . 0 0         

หกั มลูคา่ปัจจุบนัของกระแสเงนิสดจ่าย 4 , 8 1 1 , 0 0 0 . 0 0-            

มลูคา่ปัจจุบนัสุทธ ิ(NPV) 1 5 , 1 3 9 , 5 1 6 . 0 0         

อตัราผลตอบแทนของโครงการ 1 0 4 %

*กระเงนิสดรบัในปีทีѷ 5 = เงนิสดสุทธจิากงบกระแสเงนิสด+เงนิทนุหมนุเวยีน+เงนิมดัจํารา้น
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ตารางที่ 5.10 : ตารางแสดงอัตราส่วนทางการเงิน 
 

 
 
 
 
 
 

การวเิคราะหอ์ตัราสว่นทางการเงนิ

รายการการวเิคราะห์ ปีท ีѷ 1 ปีท ีѷ 2 ปีท ีѷ 3 ปีทีѷ 4 ปีทีѷ 5

การวดัสภาพคล่องทางการเงนิ
   อัตราส่วนเงนิทุนหมุนเวยีน (เท่า) 2 . 4           3 . 1           3 . 9           4 . 6           5 . 2           

   อัตราส่วนสนิทรัพยค์ล่องตัว (เท่า) 2 . 4           3 . 4           4 . 3           5 . 2           6 . 0           

การวดัประสทิธภิาพการใชท้รพัยส์นิ
   อตัราการหมุนเวยีนของลูกหนีѸ (รอบ) 5 . 8           5 . 8           5 . 8           5 . 8           5 . 8           

   อัตราการหมุนเวยีนของสนิคา้ (รอบ) 1 3 . 2         1 3 . 2         1 3 . 2         1 3 . 2         1 3 . 2         

   ระยะเวลาเรียกเก็บหนีѸ (วนั) 6 1 . 7         6 1 . 7         6 1 . 7         6 1 . 7         6 1 . 7         

   ระยะเวลาสนิคา้คงเหลือ (วนั) 2 7 . 3         2 7 . 3         2 7 . 3         2 7 . 3         2 7 . 3         

   อัตราการหมุนสนิทรัพยถ์าวร (รอบ) 2 0 . 8         3 2 . 6         5 3 . 7         1 1 8 . 2       

   อัตราการหมุนของสนิทรัพยร์วม (รอบ) 2 . 9           2 . 2           1 . 8           1 . 5           1 . 3           

การวดัความสามารถในการชาํระหนีҟ
   อัตราแห่งหนีѸ (Debt to Equity Ratio) (เท่า) 0 . 7           0 . 5           0 . 3           0 . 3           0 . 2           

   อัตราส่วนความสามารถในการชําระดอกเบีѸย(เท่า) 1 5 0 . 1       2 4 3 . 2       3 7 0 . 5       6 3 2 . 8       1 , 4 3 6 . 7    

การวดัความสามารถในการบรหิาร
   อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสนิทรัพย ์(ROA) 0 . 4           0 . 3           0 . 3           0 . 2           0 . 2           

   อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผูถ้อืหุน้ (ROE) 0 . 7           0 . 5           0 . 4           0 . 3           0 . 3           

   อัตราส่วนกําไรส่วนเกนิ (%) 4 0 . 8         4 0 . 8         4 0 . 8         4 0 . 8         4 0 . 8         

   อัตราส่วนกําไรจากการดําเนนิงาน (%) 1 9 . 5         2 1 . 6         2 2 . 4         2 3 . 2         2 3 . 9         

   อัตราส่วนกําไรสุทธ ิ(%) 1 3 . 6         1 5 . 0         1 5 . 6         1 6 . 2         1 6 . 7         

ขอ้มลูทางการเงนิจากการลงทนุ
   มูลค่าปัจจุบนัสุทธ ิ(Net Present Vaule)

   อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR)

   ระยะเวลาคืนทุน (ปี)

1 5 , 1 3 9 , 5 1 6 . 0 0                                                                   

1 . 2 3                                                                                   

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

1 . 0 4                                                                                   
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บรรณานุกรม 
 
การออกร้านงานกาชาดของบริษัทธนาวัธน์พาณิชย์ ในช่วงปี 2517. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.tanawat.co.th/about_us.php. 
ผลิตภัณฑ์ครีมอาบนํ้า แบรนด์ ออนด์ เพอร์ฟูม บอด้ี วอช  และ อิลาสติน แชมพู เดอเพอร์ฟูม. 

(ม.ป.ป.). สืบคน้จาก  https://www.facebook.com/BeautysquareThailand/. 
ผลิตภัณฑ์ปิดผมขาวแบรนด์ บีเง็น (Bigen) และสีผมแฟช่ัน แบรนด์บิวต้ีลาโบ (Beautylabo). 

(ม.ป.ป.). สืบคน้จาก https://hoyuthailand.com/product/bg_one_push/. 
โรงงานผลิตในประเทศไทยของ บริษัท โฮยู คอสเมติค ประเทศไทย จํากัด. (ม.ป.ป.). สบืค้นจาก 

https://hoyuthailand.com. 
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แบบสอบถามพฤติกรรมของผู้บริโภคต่ความพ่ึงพอใจในสนิค้า 
 

ช่ือ-สกุล:…………………………………………………………………………………………………………………………………. 
ที่อยู่: …………………………………………………………………………………………………………………………………
เบอร์โทรศัพท์มือถือ…………………………………………………..:อีเมล์:…………………………………………………… 
 
1. พนักงานสัมภาษณ์: บนัทึกเพศ [คําตอบเดียว] 

o หญิง  
o ชาย  

2. ขอทราบอายุของคุณค่ะ/ครับ? [คําตอบเดียว] 
o น้อยกว่า 18 ปี   
o 18-25 ปี    
o 26-35 ปี    
o 36 ปีหรือมากกว่า  

3. ขอทราบสถานภาพสมรสของคุณค่ะ? [คําตอบเดียว] 
o โสด  
o สมรส  
o หย่าร้าง  

4. ขอทราบอาชีพของคุณค่ะ?  [คําตอบเดียว] 
o พนักงานบริษัทเอกชน  
o พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
o รับราชการ  
o วิชาชีพพิเศษ (เช่น วิศวกร, สถาปนิก, นักการบัญชี)  
o เจ้าของธุรกิจ – บริษัท/ ห้างหุ้นส่วน   
o เจ้าของธุรกิจขนาดเล็ก เช่น เจ้าของร้านค้า  
o แม่บ้าน / พ่อบ้าน  
o หาบเร่ แผงลอย  
o คนงานทํางานในโรงงาน  
o อาชีพอิสระ (ใช้วิชาชีพ) ไม่ได้ทํางานประจํา  

 
 



83 

 

5. ข้อความใดต่อไปน้ี ที่ตรงกับรายได้ต่อเดือนของครอบครัว มากกว่า 160,000 บาท  
o 85,001 – 160,000 บาท  
o 50,001 – 85,000 บาท  
o 35,001 – 50,000 บาท  
o 24,001 – 35,000 บาท  
o 18,001 – 24,000 บาท  
o น้อยกว่า 18,000 บาท  

6. ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา (ต้ังแต่กรกฎาคม 2015 ถึง มกราคม 2016) คณุได้ใช้ผลิตภัณฑ์แฮร์ทรที
เมนต์ ด้วยตัวเอง หรือไม่คะ?  [คําตอบเดียว] 
o ใช้  
o ไม่ใช้  

7. ข้อใดต่อไปน้ีตรงกับลักษณะการใช้ผลิตภัณฑ์ทรีทเมนต์บํารุงเส้นผม ของคุณครับ 
o ฉันมักบํารุงเสน้ผมด้วยตัวเอง  
o ฉันบํารุงเส้นผมด้วยตัวเองและบางคร้ังให้ร้านทําผมทําให ้  
o ฉันมักไปทําการบํารุงผมที่ร้านแต่ในบางคร้ังก็ทําเอง  
o ฉันไปทําการบํารุงผมที่ร้านเทา่น้ัน  

8.  ใครเป็นผู้ตัดสนิใจหลักในการเลือกซื้อย่ีห้อผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมด้วยตัวเอง ของคุณคะ? 
[คําตอบเดียว] 
o ตัวฉันเอง  
o คู่สมรส  
o ลูกชาย หรือ ลกูสาว / พ่อแม ่  
o เพ่ือนหรือญาติพ่ีน้อง  
o ช่างทําผม (ที่รา้นเสริมสวย)   
o อ่ืนๆ (ระบุ)  

9. ใครเป็นคนซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมด้วยตัวเอง ให้กับคุณคะ? [คําตอบเดียว] 
o ตัวฉันเอง  
o คู่สมรส  
o ลูกชาย หรือ ลกูสาว / พ่อแม ่  
o เพ่ือนหรือญาติพ่ีน้อง  
o ช่างทําผม (ที่รา้นเสริมสวย)   
o อ่ืนๆ (ระบุ)  
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10. . หัวข้อใดคือปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลติภัณฑ์บํารุง เส้นผมของคุณครับ 
กรุณาใช้ระดับคะแนน1 - 5 โดยท่ี5 คือสําคญัมากทีสุ่ดและ1 คือ สําคัญน้อยที่สุด 
 
ปัจจัยท่ีมีอิทธพิลต่อการตัดสินใจ 1 2 3 4 5 

ง่ายต่อการใช้      
พร้อมใช้งานได้ ทันทีไม่ต้องผสม      
ไม่ต้องรองานทํา ได้ไวไม่เสียเวลา      
เหมาะสําหรับ บํารุงที่โคนผม      
ใช้ได้ทันทีไม่ ต้องสระทําความ สะอาดผม      
ไม่หกเลอะเทอะ ขณะทําการบํารุงผม      
ไม่เลอะเทอะผิว หนังหน้าผม      
สามารถล้างออกง่าย      
มีกลิ่นหอม      
มีกลิ่นไมฉุ่น      
ไม่มีกลิ่นเลย      
กลิ่นไม่ค้างนาน หลังบํารุงเสร็จ      
มีหลายประเภทให้เลือก      
ทําให้ผมนุ่มสลวย      
ไม่ระคายเคือง หนังศีรษะ      
ไม่ก่อให้เกิดการแพ้      
เหมาะกับสภาพ อากาศร้อนช้ืน      
เหมาะกับทุก สภาพเส้นผม      
เหมาะกับสภาพ เส้นผมของตัวเอง      
มีคุณสมบัติใน การบํารุงรากผม      
มีคุณสมบัติใน การรักษาผมเสีย      
มีสารสกัดจากธรรมชาติ      
ทําให้ผมสวยเงางามเป็นธรรมชาติ      
ทําให้เส้นผมแข็งแรงไม่ขาดร่วงง่าย      
มีกลิ่นหอมติดเส้นผมตลอดทัง้วัน      
ไม่มีส่วนผสมจากแอมโมเนียและสารเคม ี      
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11. คุณมักจะซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมจากแหลง่ใด 
o ร้านไฮเปอร์มาร์เก็ตเช่นโลตัสบ๊ิกซ ี  
o ซุปเปอร์มาร์เก็ตเช่นท๊อปส์วิลล่าฟู๊ดแลนด์  
o ร้านขายสินค้าเฉพาะอย่างเช่นวัตสันบู๊ทส์  
o ร้านขายยา  
o ร้านเสริมสวย  
o ร้านขายผลิตภัณฑ์เสริมสวย  
o บูธหรือร้านขนาดเล็กในห้างสรรพสินค้า  
o ร้านค้าส่ง  
o อินเตอร์เน็ต  
o อ่ืนๆ  

12.  คุณใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมบ่อยแค่ไหน 
o ใช้ทุกวัน  
o 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์  
o 4-5 ครั้งต่อสัปดาห์  
o ทุก3 เดือน  
o ปีละครั้ง  
o น้อยกว่าปีละครั้ง  
o ใช้ทุกวัน  

13. คุณเคยใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมย่ีห้อใดมากอ่น 
o ลอลีอัล  
o แคริ่ง  
o ชวาสคอร์ฟ  
o ซันซลิ  
o โดฟ  
o แพนทีน  
o โลแลน  
o ดีแคช  
o เบอรีน่า  
o อ่ืนๆ  
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14. หัวข้อใดคือปัจจัยที่ทําให้เลือกใช้แบรนด์ดังกล่าว 
o ง่ายต่อการใช้  
o พร้อมใช้งานได้ ทันทีไม่ต้องผสม  
o ไม่ต้องรองานทํา ได้ไวไม่เสียเวลา  
o เหมาะสําหรับ บํารุงที่โคนผม  
o ใช้ได้ทันทีไม่ ต้องสระทําความ สะอาดผม  
o ไม่หกเลอะเทอะ ขณะทําการบํารุงผม  
o ไม่เลอะเทอะผิว หนังหน้าผม  
o สามารถล้างออกง่าย  
o มีกลิ่นหอม  
o มีกลิ่นไมฉุ่น  
o ไม่มีกลิ่นเลย  
o กลิ่นไม่ค้างนาน หลังบํารุงเสร็จ  
o มีหลายประเภทให้เลือก  
o ทําให้ผมนุ่มสลวย  
o ไม่ระคายเคือง หนังศีรษะ  
o ไม่ก่อให้เกิดการแพ้  
o เหมาะกับสภาพ อากาศร้อนช้ืน  
o เหมาะกับทุก สภาพเส้นผม  
o เหมาะกับสภาพ เส้นผมของตัวเอง  
o มีคุณสมบัติใน การบํารุงรากผม  
o มีคุณสมบัติใน การรักษาผมเสีย  
o มีสารสกัดจากธรรมชาติ  
o ทําให้ผมสวยเงางามเป็นธรรมชาติ  
o ทําให้เส้นผมแข็งแรงไม่ขาดร่วงง่าย  
o มีกลิ่นหอมติดเส้นผมตลอดทัง้วัน  
o ไม่มีส่วนผสมจากแอมโมเนียและสารเคม ี  
o ไม่เหนียวติดเส้นผมและมือ  
o มีคุณสมบัติปกป้องเส้นผมจากแสงแดด  
o มีคุณสมบัติปกป้องสีผมสีไม่หลุดไว  
o มีสารสกัดที่นําเข้าจากต่างประเทศ  
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15. กรุณาระบุความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ดังกล่าว 
o ไม่พอใจเลย  
o ไม่ค่อยพอใจ  
o เฉยๆ  
o ค่อนข้างพอใจ  
o พอใจมาก  

16.  หัวข้อใดคือสิ่งที่ควรปรับปรุงสําหรับผลิตภัณฑ์ดังกล่าวข้างต้น 

 

ปัจจัยท่ีมีอิทธพิลต่อการตัดสินใจ 1 2 3 4 5 
ง่ายต่อการใช้      
พร้อมใช้งานได้ ทันทีไม่ต้องผสม      
ไม่ต้องรองานทํา ได้ไวไม่เสียเวลา      
เหมาะสําหรับ บํารุงที่โคนผม      
ใช้ได้ทันทีไม่ ต้องสระทําความ สะอาดผม      
ไม่หกเลอะเทอะ ขณะทําการบํารุงผม      
ไม่เลอะเทอะผิว หนังหน้าผม      
สามารถล้างออกง่าย      
มีกลิ่นหอม      
มีกลิ่นไมฉุ่น      
ไม่มีกลิ่นเลย      
กลิ่นไม่ค้างนาน หลังบํารุงเสร็จ      
มีหลายประเภทให้เลือก      
ทําให้ผมนุ่มสลวย      
ไม่ระคายเคือง หนังศีรษะ      
ไม่ก่อให้เกิดการแพ้      
เหมาะกับสภาพ อากาศร้อนช้ืน      
เหมาะกับทุก สภาพเส้นผม      
เหมาะกับสภาพ เส้นผมของตัวเอง      
มีคุณสมบัติใน การบํารุงรากผม      
มีคุณสมบัติใน การรักษาผมเสีย      
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17. คุณเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมจากแหล่งใดบ้าง 

o โทรทัศน์  
o วิทยุ  
o หนังสือพิมพ์นิตยสารสิ่งพิมพ์อ่ืนๆ  
o โฆษณาในร้านค้า  
o อินเตอร์เน็ตโซเชียลมีเดีย  
o สื่อโฆษณากลางแจ้งเช่นบิลบอร์ด  

18. ราคาสําหรับผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมใน1 เดือนควรอยู่ที่เท่าไร 
o ไม่เกิน50 บาท  
o 51 - 100 บาท  
o 101 -1 150 บาท  
o 151 - 200 บาท  
o 200 บาทข้ึนไป  

19. . โปรโมช่ันใดสําหรับผลิตภัณฑ์บํารุงเส้นผมที่คุณพอใจมากที่สุด 
กรุณาใช้ระดับคะแนน1 - 5 โดยท่ี5 คือสําคญัมากทีสุ่ดและ1 คือ สําคัญน้อยที่สุด 

รายการลดราคา 1 2 3 4 5 
รายการซื้อ 1 แถม 1        
แถมของพรีเมีย่ม      
แถมสินค้าที่เก่ียวข้อง        
คูปองลดราคา      
สะสมแต้มแลกของรางวัล      
ส่ง SMS ชิงโชค       
ทําทรีทเมนต์ผมฟรี      

ปัจจัยท่ีมีอิทธพิลต่อการตัดสินใจ 1 2 3 4 5 
มีสารสกัดจากธรรมชาติ      
ทําให้ผมสวยเงางามเป็นธรรมชาติ      
ทําให้เส้นผมแข็งแรงไม่ขาดร่วงง่าย      
มีกลิ่นหอมติดเส้นผมตลอดทัง้วัน      
ไม่มีส่วนผสมจากแอมโมเนียและสารเคม ี      
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20. บรรจุภัณฑ์สําหรับทรีทเมนต์บํารุงเส้นผมควรมีลักษณะเด่นอย่างไร(วงกลม) 
ลักษณะเด่นของบรรจุภัณฑ์  1 2 3 4 5 
มีภาพนางแบบสวยงาม   1 2 3 4 5 
มีภาพนางแบบมีเส้นผมสวยเด่น  1 2 3 4 5 
กราฟฟิคสีสันสดใสสวยงาม  1 2 3 4 5 
มีไอคอนส่วนผสมสําคญั   1 2 3 4 5 
มีโลโก้บริษัทชัดเจน   1 2 3 4 5 
ดูทันสมัยไม่เชย    1 2 3 4 5 
ทําจากวัสดุคุณภาพดี   1 2 3 4 5 
ขนาดเหมาะมือ     1 2 3 4 5 
มีภาพนางแบบสวยงาม   1 2 3 4 5 
21.  ผลิตภัณฑ์ทรทีเมนต์บํารุงเส้นผม ควรเป็นบรรจุภัณฑ์ประเภทใด 

o แบบซอง  
o แบบหลอด  
o แบบขวด  
o แบบถุงรีฟิล  
o แบบกล่อง  
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ประวัติการศึกษา 
พ.ศ.2556  ครุศาสตร์บัณฑิต 
   สาขาการศึกษาปฐมวัย 
   มหาวิทยาลัยราชภัฏรําไพพรรณี 
สถานทีท่ํางาน  บริษัท เอทีคอสเมติก(ประเทศไทย)จํากัด 
   281/1 ถ.สุรวงศ์ แขวงสุริยวงศ์ เขตบางรัก กรุงเทพฯ 10500 
ตําแหน่งปัจจุบัน  ผู้จัดการฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
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