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บทคัดย่อ 
 
 แผนธุรกิจนี้ มีวัตถุประสงค์ เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจให้บรรลุเป้าหมายตาม
แผนที่ตั้งไว้ และเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างกลยุทธ์และนโยบายในการด าเนินธุรกิจให้มีความ
มั่นคงและยั่งยืน โดยผู้วิจัยได้ศึกษาความต้องการ พฤติกรรม และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นลูกค้า
เป้าหมายทั้งออฟไลน์และออนไลน์ จ านวน 10 คน เพื่อให้ทราบถึงจุดแข็งและจุดอ่อนของผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวจากสารสกัดธรรมชาติ เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป 
 ผลการวิจัยตลาด พบว่า 1) พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากสารสกัดธรรมชาติ 
ผู้บริโภคจะพิจารณาจากการรีวิวสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ และสั่งซื้อออนไลน์เนื่องจากมีโปรโมชั่น 2) 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ที่ผู้บริโภคค านึงถึงการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากสาร
สกัดธรรมชาติ ด้านผลิตภัณฑ์ สินค้าต้องมีการรับรองมาตรฐาน มีความน่าเชื่อถือ และเหมาะกับ
สภาพผิว ด้านราคา ราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้กับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากสารสกัดธรรมชาติอยู่ที่ 500-
1200 บาท ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคนิยมทั้งสั่งซื้อจากเว็บไซต์โดยตรงของแบนด์ สื่อ
สังคมออนไลน์ และเว็บขายสินค้าออนไลน์ และด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะซ้ือ
สินค้าหากมีการลดราคา 3) ความคิดเห็นเกี่ยวกับสถานการณ์การแข่งขันในธุรกิจตลาดความงาม ใน
ปัจจุบันมีหลากหลายแบรนด์ กลุ่มลูกค้าต่างกัน แต่หลักส าคัญจะต้องเป็นผลิตภัณฑ์สารสกัดของพืช 
ผลไม้ หรืออ่ืน ๆ ที่มาจากธรรมชาติ ท าให้มีการแข่งขันสูง และท าให้ผลิตภัณฑ์ราคาไม่แพง  
 เมื่อพิจารณาความเป็นไปได้ในการลงทุน โครงการนี้ใช้เงินทุนเริ่มแรกเท่ากับ 3,910,000 
บาท โดยค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน (ต่อปี) เท่ากับ 2,873,600 บาท จากการคาดการณ์ทางการเงิน
พบว่า จะผลตอบแทนเป็นก าไรในทุกปี ดังนั้นโครงการนี้เหมาะสมที่จะลงทุน 
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ABSTRACT 
 
 This business plan has objectives to be used as a guideline for conducting 
business in achieving goals and as a guideline in creating strategies and policies for 
business operations that are stable and sustainable. The researchers studied 
consumer needs, behaviors and attitudes towards skincare products through in-depth 
interviews with a sample of 10 target customers, both offline and online. This survey 
is to determine the strengths and weaknesses of skincare products from natural 
extracts to guide further planning of marketing strategies. 
 The results of market research found that 1) Buying behavior of skin care 
products from natural extracts, consumers are determined from product reviews 
before making a purchase and ordering online due to a promotion. 2) Marketing Mix 
Factors (4P's) that consumers consider choosing to buy skin care products from 
natural extracts are as follows: In terms of products, products must be certified as 
reliable and suitable for skin types. As for the price, the consumer's acceptable price 
for skin care products made from natural extracts is 500-1200 Baht. In terms of 
distribution channels, consumers are popular both ordering directly from websites of 
social media bands and online product sales websites, and in terms of marketing 
promotion, consumers are more likely to buy products if there is a price reduction.  
3) Opinions on the competitive situation in the beauty market at present there are 
many brands and different customer groups, but the key must be the product of 
extracts of plants, fruits or other natural sources. This makes it highly competitive 
and makes the product affordable. 
 When considering the feasibility of this business plan, the initial capital is 
3,910,000 Baht, with operating expenses (per year) equal to 2,873,600 baht, according 



 

to the financial forecast, it will return as profit every year. Therefore, this project is 
suitable for investment. 
 
Keywords: Facial Cream, Mangosteen Extract, Skin Care Products from Natural 

Extracts, Business Plan 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 แนวคิดในการจัดตั้งธุรกจิ 
 จากแนวโน้มการรักษาสุขภาพของคนไทยในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา จะเห็นได้ว่าคนไทยโดย
ส่วนใหญ่หันมาดูแลสุขภาพร่างกายกันมากขึ้น ไม่เฉพาะแค่การออกก าลังกายเท่านั้น การดูแลร่างกาย
จากภายในด้วยการบ ารุงรักษาตนเอง ได้เน้นไปที่การเขา้ถึงความเป็นธรรมชาติมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็น
การรับประทานอาหาร เพ่ือการบ ารุงจากภายในมาสู่ภายนอก หรือการบ ารุงรักษาจากภายนอกเข้าสู่
ภายใน เช่น การทาครีมท่ีเป็นการช่วยในการซึมซับความเป็นธรรมชาติเข้าสู่ร่างกาย เพ่ือการ
บ ารุงรักษาผิวพรรณ ซ่ึงเป็นวิธีที่ง่ายและเป็นที่นิยมกันอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน 
 จากการที่มนุษย์รักธรรมชาติ แต่เป็นผู้สร้างสารเคมีต่าง ๆ เข้ามาในโลกปัจจุบันอย่าง
มากมาย และสารเคมีเหล่านั้นกลับมาท าลายความเป็นธรรมชาติของมนุษย์เสียเอง จึงท าให้ในปัจจุบัน 
มนุษยต์้องหนักลับมาน าตนเองกลับคืนสู่ธรรมชาติ โดยการหันกลับมาใช้ธรรมชาติที่มีอยู่มากขึน้ 
ดังนั้น ในการด าเนินชีวิตประจ าวันจึงเน้นไปที่การใช้สินค้าต่าง ๆ ที่มาจากธรรมชาติมากขึ้น จึงเป็น
การตอบโจทย์ในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในการบ ารุงผิวที่มาจากธรรมชาติให้มากที่สุด เพ่ือเป็นการ
ตอบสนองผู้บริโภค  
 ตลาดของเครื่องส าอางไทยมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องตลอดระยะเวลา 10 ปีที่ผ่านมา และ
คาดการณ์ว่าจะเติบโตขึ้นอีกประมาณ 6 เปอร์เซ็นต์ ในช่วงปี 2020-2023 (“เทรนด์ตลาด
เครื่องส าอาง ในยุค COVID-19”, 2563) จึงเป็นช่องทางให้นักธุรกิจหน้าใหม่ ให้ความสนใจเข้ามาท า
ธุรกิจเพ่ิมข้ึน ถึงแม้ว่าเศรษฐกิจจะมีการชะลอตัวก็ตาม แต่ต่างประเทศมีความต้องการสินค้าความงาม
จากประเทศไทยเพ่ิมข้ึน และคนไทยเองก็มีความต้องการดูแลตนเองให้ดูดี และประเทศเพ่ือนบ้านก็มี
ความต้องการสินค้าความงามจากไทยด้วยเช่นกัน จึงท าให้ปี 2563 คาดว่าธุรกิจความงามจะมีมูลค่า
สูงถึง 1.5 แสนล้านบาท (“ธุรกิจความงามบูม รายใหม่แห่ซิวแสนล้าน”, 2560) 
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ภาพที่ 1.1: ภาพรวมธุรกิจความงามในประเทศไทย 
 

 
 
ที่มา: ธุรกิจความงามบูม รายใหม่แห่ซิวแสนล้าน. (2560). สืบค้นจาก 

https://www.posttoday.com/economy/news/520558. 
 
 แม้ปัจจุบัน (2562-2563) การระบาดของโรคโควิด 19 จะท าให้เศรษฐกิจชะลอตัว แต่
ภาพรวมของตลาดความงามในปี 2562 ในประเทศไทยมีการเติบโตเพ่ิมข้ึนมากกว่าปีก่อนหน้านี้ 
(2561) ที่ 6.7 เปอร์เซ็นต์ ซ่ึงคิดเป็นมูลค่าการตลาดรวม 2.18 แสนล้านบาท โดยกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแล
สุขภาพผิว มีส่วนแบ่งทางการตลาดมาเป็นอันดับ 1 ในตลาดความงาม ด้วยสัดส่วนมากถึง 42 
เปอร์เซ็นต ์รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์ดูแลผม 15 เปอร์เซ็นต์ ต่อด้วยเครื่องส าอาง 12 เปอร์เซ็นต์ 
ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ท าความสะอาดร่างกาย (Hygiene) 14 เปอร์เซ็นต์ น้ าหอม 5 เปอร์เซ็นต์ และ
ผลิตภัณฑ์ดูแลช่องปาก 12 เปอร์เซ็นต์ 
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ภาพที่ 1.2: ส่วนแบ่งการตลาดอุตสาหกรรมความงาม 
 

 
 
ที่มา: อัพเดทมูลค่า-เทรนด์ ‘ตลาดความงาม’ ในยุคที่คน(ต้อง)สวย ภายใต้หน้ากาก. (2563). สืบค้น

จาก https://www.marketingoops.com/reports/industry-insight/value-and-trend-
beauty-market-2020/. 
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 จากภาพที่ 1.2 จะเห็นได้ว่า ตลาดผลิตภัณฑ์ส าหรับดูแลผิวในปี 2562 มีการเติบโตอยู่ที่ 
7.4 เปอร์เซ็นต์ และผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้ามีส่วนแบ่งการตลาด จากผลิตภัณฑ์ดูแลผิวมากถึง 81 
เปอร์เซ็นต์ เนื่องจากไทยเป็นฐานการผลิตเครื่องส าอางของผู้ผลิตชั้นน าของโลก ท าให้สินค้าชนิดนี้มี
ราคาไม่สูงมาก เมื่อเทียบกับสินค้าที่ถูกส่งไปจ าหน่ายในต่างประเทศ นอกจากนี้ประเทศไทยยังมีสินค้า
เครือ่งส าอางคุณภาพ ที่ผลิตจากวัตถุดิบจากธรรมชาติ ทั้งพืชและสมุนไพรที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ท า
ให้นักท่องเที่ยวจีนที่มาเท่ียวในประเทศไทยนิยมซื้อเครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิวมากถึง 25.5 
เปอร์เซ็นต์ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) 
 เครื่องส าอางธรรมชาติ (Natural) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ท าจากส่วนผสมของธรรมชาติ เช่น 
พืช ผัก และผลไม้ ซึ่งจะมีส่วนประกอบของสารสังเคราะห์ในปริมาณทีน่้อยที่สุด โดยเฉพาะสาร
จ าพวกปิโตรเคมี และพาราเบน โดยเครื่องส าอางแบบธรรมชาติ 100 เปอร์เซ็นต์ แบ่งออกเป็น 2 
ชนิดดังนี้  
  1) เป็นสารสกัดจากธรรมชาติ (Natural) ที่ได้มาจากธรรมชาติ เช่น น้ ามันมะพร้าว และ
น้ ามันมะกอก  
  2) สารสกัดจากธรรมชาติ และมีต้นก าเนิดมาจากธรรมชาติ แต่อาจมีกระบวนการใน
ผลิต และดัดแปลง จนได้เป็นสารบางชนิดออกมา (Natural Origin) เช่น สารสกัดที่มาจากมะพร้าว 
และสารที่สกัดมาจากเปลือกมังคุด เป็นต้น (ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงเฮก, 
2563) 
 จากข้อมูลข้างต้น ธุรกิจผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากธรรมชาติจึงเป็นธุรกิจที่น่าสนและเหมาะกับ
การลงทุน โดยเฉพาะเครื่องส าอางที่มีการผลิตจากวัตถุดิบตามธรรมชาติ (พืชสมุนไพรและผลไม้) 
นอกจากจะได้ผลิตภัณฑ์ที่ดีต่อสุขภาพผิวแล้ว ยังเป็นการสร้างรายได้ให้กับท้องถิ่น ด้วยการรับซื้อ
วัตถุดิบจากชาวบ้าน สร้างงานและสร้างรายได้ ดังนั้นเราจึงได้น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่ช่วยในการ
บ ารุงรักษาผิวพรรณ ทีผ่ลิตมาจากธรรมชาติภายใต้แบรนด์ “Chic-Chom” ซ่ึงเป็นครีมบ ารุงผิวหน้าที่
ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติจากเปลือกมังคุด ซึ่งเป็นวัตถุดิบที่มีอยู่ตามธรรมชาติ หากไม่มีการน ามาใช้
ประโยชน์จะเป็นการสูญเปล่า นอกจากนี้ยังเป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับเกษตร ส่งเสริมเศรษฐกิจ
ครัวเรือน และเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน ที่ต้องการดูแลรักษาสุขภาพ
ตนเองด้วยวิธีธรรมชาติ ควบคู่กบัการด าเนินชีวิตประจ าวันที่ต้องประสบกับมวลพิษในแต่ละวัน 
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ภาพที่ 1.3: โลโก้ผลิตภัณฑ์ 
 

 
 
1.2 ประเภทของธุรกิจและผลิตภัณฑ์ 
 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่มีส่วนผสมของสารสกัดธรรมชาติจากเปลือกมังคุด มีสารจีเอ็ม-1 
ซ่ึงมีคุณสมบัติในการฆ่าเชื้อแบคทีเรีย จึงมีส่วนช่วยลดการอักเสบของสิว และยังช่วยบ ารุงผิวพรรณให้
สดใส แข็งแรง รวมทั้งมีสารแซนโทน (Xanthone) ซ่ึงเป็นสารต่อต้านอนุมูลอิสระ มีคุณสมบัติในการ
ช่วยชะลอวัยและลดการเกิดริ้วรอยที่ผิวหน้า โดยน าสารสกัดจากมังคุดมาเป็นส่วนประกอบของครีม
บ ารุงผิวหน้า จากการร่วมมือกับสถาบันวิจัยวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งประเทศไทย (Thailand 
Institute of Scientific and Technological Research: TISTA) ซ่ึงมีหน่วยงานวิจัยและพัฒนา 
ด้านอุตสาหกรรมชีวภาพ ที่มีหน่วยงานตรงในการพัฒนาผลิตภัณฑ์จากสมุนไพร และบริษัท  
ดอร์มา อิน โนเวชัน จ ากัด เป็นบริษัทรับจ้างผลิตเครื่องส าอางในประเทศไทย ที่มีประสบการณ์ในการ
ผลิตเครื่องส าอางประเภทต่าง ๆ มานานกว่า 10 ปี จึงมีความเชื่อมั่นในคุณภาพของสินค้า ที่จะน า
ออกสู่ตลาด เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
 
ภาพที่ 1.4: บรรจุภัณฑ์ครีมมังคุด 
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ภาพที่ 1.5: กล่องบรรจุภัณฑ์ครีมมังคุด 
 

 
 
1.3 วิสัยทัศน์ (Vision) 
 มุ่งเป็นผู้น าและเป็นที่รู้จักในตลาดครีมบ ารุงผิวหน้าสารสกัดธรรมชาติจากเปลือกมังคุด ที่มี
คุณภาพสูง ภายใต้แบรนด์ “Chic-Chom” 
 
1.4 พันธกิจ (Mission) 
 1.4.1 มุ่งน าเสนอผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าสารสกัดธรรมชาติจากเปลือกมังคุดที่มีคุณภาพ
ต่อสุขภาพผิวและเหมาะสมกับวิถีชีวิตประจ าวัน ตอบสนองความต้องการ และสร้างความพอใจให้แก่
ผู้บริโภค 
 1.4.2 ส่งเสริมครีมบ ารุงผิวหน้าสารสกัดธรรมชาติจากเปลือกมังคุดให้แพร่หลายเพื่อ
สนับสนุนเศรษฐกิจไทย 
 1.4.3 น าผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าสารสกัดธรรมชาติจากเปลือกมังคุดออกสู่ตลาด
ต่างประเทศภายใน 3 ปี 
 
1.5 เป้าหมาย (Goal) 
 1.5.1 เป้าหมายระยะสั้น 
  1) สร้างให้ครีมบ ารุงผิวหน้าสารสกัดธรรมชาติจากเปลือกมังคุดในนามแบรนด์ “Chic-
Chom” เป็นที่รู้จักแก่กลุ่มเป้าหมาย 
  2) สร้างยอดขายให้มากกว่า ปีละ 10,000 ชิ้น 
  3) สร้างผลตอบแทนให้แก่ผู้ลงทุนโดยการคืนทุนให้แก่ผู้ถือหุ้นภายใน 3-5 ปี 
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 1.5.2 เป้าหมายระยะยาว 
  1) สร้างแบรนด์สินคา้ให้เป็นที่จดจ าของผู้บริโภค และเป็นผู้น าในกลุ่มผู้ประกอบการ
รายย่อย 
  2) รักษาอัตราการเติบโตของยอดขายไม่ต่ ากว่า ร้อยละ 10 ต่อปี 
  3) สร้างอัตราผลตอบแทนให้แก่ผู้ลงทุนไม่ต่ ากว่า ร้อยละ 20 ต่อปี ภายหลังการคืนทุน
  4) เพ่ิมผลิตภัณฑ์ใหม่ในกลุ่มผลิตภัณฑ์จากสารสกัดธรรมชาติจากแหล่งอ่ืน 
 
1.6 วัตถุประสงค์ในการจัดท าแผนธุรกิจ 
 1.6.1 เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจให้บรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ 
 1.6.2 เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างกลยุทธ์และนโยบายในการด าเนินธุรกิจให้มีความ
มัน่คงและยั่งยืน 
 
1.7 ที่ตั้งของสถานประกอบการ 
 ธุรกิจเป็นธุรกิจเน้นขายสินค้าออนไลน์ ซึ่งผลิตภัณฑ์เป็นการสั่งจ้างผลิต ซ่ึงสถานที่ตั้งอยู่ใน
บริเวณจังหวัดปทุม ตั้งอยู่บริเวณใกล้เคียงกบัสถานทีผ่ลิต จึงท าให้ลดต้นทุนการขนส่ง 
 ที่ตั้งธุรกิจ: 26/27 เดอะคัลเลอร์มิกซ์ ล าลูกกาคลอง 5 ต าบลลาดสวาย อ าเภอล าลูกกา 
จงัหวัดปทุมธานี 
 
ภาพที่ 1.6: แผนที่ตั้งธุรกิจ 
 

 
 
ที่มา: Google map. (2562). Map.  Retrieved from 

https://www.google.co.th/maps/@13.9709933,100.6899315,17z.



 

บทที่ 2 
วิธีการด าเนินการในการจัดท าแผนธุรกิจ 

 
 ในการจัดท าแผนธุรกิจ Chic-Chom ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากสารสกัดธรรมชาติเปลือก
มังคุด มีขั้นตอนและวิธีการจัดท าแผนธุรกิจ ซึ่งผู้วิจัยจะน าเสนอรายละเอียดข้อมูลตามล าดับหัวข้อ 
ดังต่อไปนี้ 
 
2.1 ประเภทของข้อมูลที่น ามาใช้ 
 2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 ค าว่าพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior Defined) ได้มีนักวิชาการหลายท่าน
ได้ให้ความหมายไว้หลากหลาย แต่มีความหมายคล้ายคลึงกัน ดังนี้ 
 Engle, Blackwell & Miniard (1990) ให้ความหมายของค าว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง ผู้บริโภคแสดงออกในลักษณะของการกระท าใดใด ทีม่ีลักษณะเกี่ยวข้องโดยตรงกับการ 
แสวงหา การจัดหาให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการ เพ่ือการการบริโภค และการจับจ่ายใช้สอย รวมถึง
กระบวนการ ขั้นตอนของผู้บริโภคท่ีน ามาใช้ในตัดสินใจ ซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งเป็นกระบวนการทั้ง
ก่อนและหลังการตัดสินใจดังกล่าว  
 Schiffman & Kanuk (1991) อธิบายเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง พฤติกรรมที่
ผู้บริโภคแสดงออกในการแสวงหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ส าหรับใช้ในการตัดสินใจซื้อ การใช้งาน การ
ประเมินสินค้าและบริการ และการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคคาดหวังว่าจะท าให้
ความต้องการของตนเองได้รับความพอใจ  
 ธงชัย สันติวงษ์ และชัยยศ สันติวงษ์ (2535) ได้ให้ความหมายและอธิบายถึงพฤติกรรม
ผู้บริโภคว่า หมายถึง การกระท าของผู้บริโภคที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาซ่ึงสินค้าและ
บริการ และมีการการน าไปใช้งาน ความหมายในที่นี้ รวมไปถึงขั้นตอนของกระบวนการในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคด้วย ซ่ึงกระบวนการนี้เป็นกระบวนการก่อนการจัดหาสินค้า
และบริการ ดังนั้นกระบวนการตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่มคีวามส าคัญท่ีสุด ในการก าหนดให้
ผู้บริโภคเกิดการซื้อหาสินค้าและบริการนั่นเอง  
 จากความหมายที่หลากหลายของค าว่า “พฤติกรรมผู้บริโภค” ทีน่ักวิชาการหลายท่านกล่าว
มาข้างต้น ผู้วิจัยพอจะน าข้อมูลดังกล่าว มาสรุปเป็นใจความส าคัญ ได้ว่า “พฤติกรรมผู้บริโภค” เป็น
การแสดงออกหรือเป็นการกระท าต่าง ๆ ของบุคคล ที่ต้องการแสวงหา ซ้ือสินค้าและบริการ เพ่ือ
ตอบสนองต่อความต้องการของตนเอง และตั้งความคาดหวังว่าสินค้าบริการนั้น จะสามารถ
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ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับตนเองได้ ซึ่งกระบวนการตัดสินใจจะต้องเกิด
ขึ้นมาก่อนขั้นตอนการซื้อสินค้าและบริการเสมอ 
 ดังนั้น ทฤษฏีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Theory) จึงเป็นการศึกษาถึงเหตุ
ในจูงใจของผู้บริโภค ที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการนั้น โดยมีจุดเริ่มต้นมาจากการที่
ผู้บริโภคได้รับสิ่งกระตุ้นกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการในสินค้าและบริการ แต่
ขณะเดียวกันสิ่งกระตุ้นที่ผ่านเข้ามาทางความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคก็เปรียบเสมือนกล่องด า 
(Buyer’s Black Box) ซ่ึงผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถจะคาดคะเนได้ เนื่องจากความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภคแต่ละคนจะแตกต่างกันไปตามประสบการณ์ และจะได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะต่าง ๆ ของ
ผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือที่เรียกว่าการตัดสินใจของผู้ซื้อนั่นเอง ดังนั้นจุดเริ่มต้นจึงอยู่ท่ีว่า มี
สิ่งมากระตุ้นให้ผู้บริโภคท าให้เกิดความต้องการก่อน แล้วผู้บริโภคจะแสวงหาแนวทางในการ
ตอบสนองความต้องการนั้น (Buyer’s Purchase Decision) ด้วยวิธีการที่แตกต่างกันไป (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, 2538) 
 2.1.2 แนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภค (The Concept of Consumer Behavior)  
 ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ได้มีผู้พยายามเสนอแนวคิด (Concept) หรือแบบจ าลอง 
(Model) ขึ้นหลายรูปแบบ เพ่ือให้การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคมีความเป็นไปได้ และมีความชัดเจน 
จึงน าเสนอแนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ตามรายละเอียด ดังนี้ 
  2.1.2.1 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of Consumer Behavior)  
   Armstrong & Kotler (2015) ได้ก าหนดแบบจ าลองส าหรับใช้ในการศึกษาพฤติกรรม
ของผู้บริโภค โดยแบ่งออกได้ ดังนี้  
   1) สิ่งกระตุ้นทางปัจจัยทางการตลาดและสิ่งกระตุ้นอ่ืน (Marketing and Other 
Stimuli)  
   สิ่งกระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึง
ประกอบด้วย 4Ps ดังนี้ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่วางจ าหน่าย (Place) และการ
ส่งเสริมการจ าหน่าย (Promotion) ส่วนปัจจัยกระตุ้นอ่ืน ได้แก่ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (Economic) 
ด้านเทคโนโลยี (Technological) ด้านการเมือง (Political) และด้านวัฒนธรรม (Cultural) 
   2) กล่องด าของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ประกอบด้วย  
    - ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) เช่น เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ 
เป็นต้น  
    - กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) การได้รับการ
กระตุ้นให้เกิดความต้องการ การหาข้อมูลเพ่ือใช้ในการตัดสินใจ 
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    - การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer Responses) เป็นการตอบสนองในด้าน ต่าง 
ๆ ไม่ว่าด้านการเลือกผลิตภัณฑ์ การเลือกตราสินค้า การเลือกผู้จัดจ าหน่าย เวลาที่ซื้อ จ านวนที่ซื้อ 
และสถานที่ ที่ไปซื้อ 
 
ตารางที่ 2.1: แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 
 
 จากตารางที่ 2.1 ลักษณะของตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภคนี้ เริ่มต้นจากการพิจารณาปัจจัยที่
เป็นตัวกระตุ้น ซ่ึงประกอบด้วยปัจจัยทางการตลาด ได้แก ่ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่วางจ าหน่าย และ
การส่งเสริมการจ าหน่าย และปัจจัยแวดล้อมอ่ืนที่มากระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดการซื้อ ได้แก ่1) ปัจจัย
ด้านเศรษฐกิจ เช่น ฐานะการเงินและรายได้ 2) ปัจจัยด้านเทคโนโลยี 3) ปัจจัยด้านการเมือง เช่น 
การจลาจล การประท้วง และ 4) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม เช่น วัฒนธรรมที่ต่างกันส่งส่งผลต่อการ
ตัดสินใจที่ต่างกัน และปัจจัยทางการตลาด เช่น ราคา การส่งเสริมการขาย จะเป็นตัวกระตุ้นโดยตรง 
ส่วนปัจจัยอ่ืน ได้แก่ สถานการณ์ทางเศรษฐกิจอาจชี้ให้เห็นถึงก าลังในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค หาก
เศรษฐกิจในประเทสดี ก็จะส่งผลต่อธุรกิจและรายได้ของผู้บริโภค ผู้บริโภคก็จะมีอ านาจในการซ้ือสูง 
หากเศรษฐกิจอยู่ในสภาวะตกต่ าอ านาจการซื้อก็จะลดลงเช่นเดียวกัน นอกจากนี้ยังมีเทคโนโลยีที่
แตกต่างกนั รวมทั้งวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มสังคม ที่เป็นองค์ประกอบส าคัญ และมีส่วนกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 
 ในส่วนของกล่องด าผู้บริโภค (Black Box) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคท่ีไม่
สามารถคาดเดาได้ เป็นลักษณะที่ประกอบขึ้นมาเป็นของคนแต่ละคน ที่จะไม่มีทางที่เหมือนกันได้เลย 
ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลาย ๆ อย่างมารวมกัน ซึ่งข้ึนอยู่กับสังคม การเลี้ยงดู วัฒนธรรมของกลุ่ม และ
ประสบการณ์ที่ผ่านมา รวมกันมาประกอบเป็นลักษณะทางบุคลิกภาพ (Characteristic) ที่แตกต่าง
กันไปในแต่ละตัวบุคคล ได้แก่ องค์ประกอบลักษณะนิสัยของมนุษยแ์ต่ละคน ตั้งแต่การแสดงออกทาง
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กาย การพูดจา รวมถึงทัศนคติที่ตอ่เรื่องต่าง ๆ และลักษณะทางด้านกระบวนการตัดสินใจของบุคคล
แต่ละคน สิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่มนุษย์แต่ละคนมีความแตกต่างกัน ผ่านการเรียนรู้ทางสังคม 
(Socialization) และสั่งสมประสบการณ์ตั้งแต่วันเด็กจนโต และหลอมรวมกันเป็นพฤติกรรมของแต่
ละคน ซ่ึงเรียกว่า “กล่องด า” และส่งผลไปถึงกระบวนการ ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 ดังนั้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคถือว่าเป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการ ซ่ึงผู้บริโภคได้ 
ตัดสินใจไปแล้วว่า จะซื้อสินค้าบริการประเภทใด ตรายี่ห้อใด ในราคาเท่าไหร่ จะซื้อเมื่อไร จ านวน
เท่าใด และจากท่ีไหน หลังจากท่ีได้ผ่านขั้นตอนกระตุ้นทางการตลาดและการกระตุ้นอ่ืน ๆ จนผา่น
เลยเข้ามาถึงในขั้นตอนของกล่องด า และบวกผสมผสานรวมกันกับทศันคติ จนกระทั่งส่งผลไปยังการ
ตัดสินใจซื้อขั้นสุดท้าย (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2552, หน้า 72-74)  
 แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคของ Harrell (1986) โดยให้ค าจ ากัดความของพฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึง การกระท า และกระบวนการตัดสินใจของคนแต่ละคนในการที่จะค้นหาข้อมูล 
ประเมินผล จดัหาและใช้ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ของผู้บริโภค ก่อนการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคอาจให้
ความส าคัญกับการซื้อสินค้าในแต่ละชนิด และในแต่ละครั้งไม่เท่ากนั ขั้นอยู่กับประเภทสินค้าและ
บริการด้วยเช่นกัน บางครั้งอาจไม่ได้สนใจตราสินค้าหรือยี่ห้อเลย สนใจเพียงว่าเป็นสินค้าชนิดใด ใช้
ท าอะไร เรียกว่ามีการเกีย่วข้องต่ า (Low Involvement) ได้แก่ สินค้าที่จ าเป็นต้องมีใช้ใน
ชีวิตประจ าวัน ใช้แทนกันได้ ราคาไม่แพง เป็นต้น ในขณะเดียวกัน บางครั้งผู้บริโภคก็ใช้เวลาใน
ตัดสินใจ การเก็บข้อมูล หาความรู้ และให้ความสนใจในรายละเอียดปลีกย่อยต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซ้ือ
เป็นเวลานาน เช่น สินค้ามีราคาแพง ชิ้นใหญ่ ซื้อได้ไม่บ่อย เช่น บ้าน รถยนต์ เป็นต้น จึงเรียกว่ามี
ความเกี่ยวข้องสูง (High Involvement)  
 
ตารางที่ 2.2: สรุปปัจจัยทีเ่กี่ยวข้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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 ในการทีผู่้บริโภคต้องตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการประเภทใดประเภทหนึ่ง จะต้องผ่าน
กระบวนการพิจารณาคุณสมบัติของสินค้าบริการก่อน ไม่ว่าจะเป็นการหาข้อมูลความรู้เกี่ยวกับสินค้า
นั้น ทั้งด้วยตนเอง และจากบุคคลที่รู้จัก หรือบุคคลในครอบครัว มีการพิจารณารายละเอียดอย่างถี่
ถ้วน ซึ่งการทีผู่้บริโภคเก่ียวข้องกับสินค้านั้น ได้รับอิทธิพลมาจาก 2 กลุ่มปัจจัย กลุ่มปัจจัยแรก ได้แก่ 
ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาของแต่ละบุคคล เช่น การได้รับการจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติในด้าน
อ่ืน ๆ และกลุ่มท่ี 2 ได้แก่ ปัจจัยทางสังคม เช่น กลุ่มทางสังคม วัฒนธรรมประเพณี ชนชั้นทางสังคม 
กลุ่มอ้างอิง และครอบครัว เป็นต้น 
 ดังนั้น ในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ต้องใช้ความเกี่ยวข้องต่ า (Low Involvement) ซ่ึง ได้แก่ 
สินค้าทีม่ีความจ าเป็นที่จะต้องใช้งาน หรือจ าเป็นที่จะต้องมี และมีความจ าเป็นที่จะต้องใช้เป็นประจ า
ในชีวิตประจ าวัน เป็นสินค้าประเภทที่มีราคาไม่สูงมาก และผู้บริโภคพิจารณาแล้วว่า ไม่มีผลเสียต่อ
สุขภาพ และไม่ได้ใช้เทคโนโลยี สามารถเข้าถึงได้ง่าย ท าให้ผู้บริโภคใช้เวลาไม่นานในการตัดสินใจ 
สามารถตัดสินใจได้ทันทีในบางครั้ง ไม่ต้องหาข้อมูลเพ่ิมเติมให้มากมายเกี่ยวกบัสินค้านั้น 
 ส าหรับการซื้อสินค้าทีต่้องใช้ความเกี่ยวข้องสูง (High Involvement) ได้แก่ การซื้อสินค้าที่
มีผลกับสุขภาพ เช่น อาหารเสริม สินค้าท่ีมีราคาแพง เช่น สินค้าแบรนด์เนม สินค้าที่มีความส าคัญ 
หรือเป็นสินค้าชิ้นใหญ่ เช่น บ้านหรือรถ หรือสินค้าที่มีเทคโนโลยีสูง เช่น โทรศัพท์ คอมพิวเตอร์ เป็น
ต้น ดังนั้น ผู้ซื้อต้องใช้เวลาในการพิจารณา พิจารณาด้วยใส่ใจและความรอบคอบ และตั้งใจหาข้อมูล
มากกว่าเดิม ทั้งข้อมูลจากผู้อ่ืน และการค้นข้อมูลด้วยตนเอง ก่อนจะมีการตัดสินใจซื้อมาใช้งาน (สุดา
พร กุณฑลบุตร, 2552, หน้า, 75-76) 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ธงชัย สันติวงษ์ และชัยยศ สันติวงษ์ (2535) กล่าวว่า การ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการวิเคราะห์ เพ่ือให้ทราบถึงสาเหตุทั้งหลายทีส่่งผลท าให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการนั้น โดยการท าความเข้าใจถึงสาเหตุต่าง ๆ ที่เป็นเหตุจูงใจหรือส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค ลักษณะนี้เองที่จะท าให้นักการตลาดสามารถ
ตอบสนองผู้บริโภคได้ส าเร็จผล ด้วยการชักจูงและหว่านล้อมใหลู้กค้าซ้ือสินค้า และมีความจงรักภักดี
ที่จะซื้อซ้ าครั้งต่อไปเรื่อย ๆ ดังนั้นการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจึงเป็นเรื่องของการศึกษาการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคว่าเกดิจากปัจจัยอะไร อิทธิพลอะไรเป็นตัวก าหนด หรือเป็นสาเหตุที่ท าให้มีการ
ตัดสินใจซื้อดังกล่าว พฤติกรรมในขณะซื้อจึงเป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงจะ
ประกอบไปด้วยปัจจัยต่าง ๆ เช่น ความต้องการ การเรียนรู้ความเข้าใจ ฯลฯ ปัจจัยเหล่านี้ มีอยู่ใน
ความนึกคิดและจิตใจของทุกคน ซ่ึงได้รับการสร้างสมและขัดเกลาตามความนึกคิดและจิตวิทยาของ
ตน ตามสภาพสังคมและวัฒนธรรมที่ต่างกันจากอดีตถึงปัจจุบัน จึงท าให้คุณลักษณะที่แท้จริงภายใน
ของผู้บริโภคแต่ละคนแตกต่างกันไปด้วย 
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 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการค้นหาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบ
ถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภค โดยการตั้งค าถาม และค าตอบที่ได้ จะช่วยให้นักการตลาด 
สามารถจัดท ากลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
(Kolter, 1997) ค าถามที่ใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบไป
ด้วย Who, What, Why, Who, When, Where และ How เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการหรือ 7Os  
ซ่ึงประกอบไปด้วย ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซ้ือ (Objects) 
วัตถปุระสงค์ในการซื้อ (Objectives) ผู้มีอิทธิพลต่อการซื้อ (Organizations) โอกาสในการซื้อ 
(Occasions) ช่องทางหรือแหล่งในการซื้อ (Outlets) และข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) 
รายละเอียดดังตารางที่ 2.3 
 
ตารางที่ 2.3: ค าถามที่ใช้ในการค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค 6Ws และ 1H 
 

สิ่งท่ีต้องศึกษา  สิ่งท่ีต้องการทราบจากการศึกษา  

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย  
(Who is in the target market?)  

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้าน 
ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา  
พฤติกรรมศาสตร์  

2. ผู้บริโภคจะซื้ออะไร 
(What does the consumer buy?)  

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) ซ่ึงคือ คุณสมบัติ 
หรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ และความแตกต่าง  
ที่เหนือกว่าคู่แข่ง  

3. ท าไมผู้บริโภคจะต้องซื้อ 
(Why does the consumer buy?)  

วัตถปุระสงค์ในการซื้อ (Objectives) ผู้บริโภคซื้อ 
สินค้าเพ่ือสนองความต้องการด้านร่างกายและด้าน 
จิตวิทยา จึงต้องศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 
การซื้อ ได้แก่ ปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยทางสังคม และ
วัฒนธรรม ปัจจัยเฉพาะบุคคล  

4. ใครที่เป็นผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
ซื้อ  
Who participates in the buying?  

อิทธิพลต่อกลุ่มต่าง ๆ (Organization) ที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อ ซ่ึงประกอบด้วย ผู้รเิริ่ม ผู้มีอิทธิพล  
ผู้ตัดสินใจซ้ือ ผู้ซื้อ และผู้ใช้  

5. เมื่อไหร่ที่ผู้บริโภคจะซ้ือ 
When does the consumer buy?  

โอกาสในการซื้อของผู้บริโภค (Occasions)  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.3 (ต่อ): ค าถามท่ีใช้ในการค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค 6Ws และ 1H 
 

สิ่งท่ีต้องศึกษา  สิ่งท่ีต้องการทราบจากการศึกษา  

6. ผู้บริโภคจะไปซ้ือสิค้าจากที่ไหน 
Where does the consumer buy?  

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlet) ทีผู่้บริโภคไปซื้อ  

7. ผู้บริโภคจะซื้อได้อย่างไร 
How does the consumer buy? 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ประกอบด้วย 
การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผล
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรู้สึกภายหลัง 
การซื้อ  

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และศุภร เสรีรัตน์. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพฯ:  
       ธรรมสาร 
 
 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาถึงปัจจัยทีท่ าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือสินค้าและ
บริการ โดยจะมีปัจจัยทีเ่กี่ยวข้องในด้านต่าง ๆ ซ่ึงในการวิจัยในครั้งนี้ เลือกใช้แนวคิด และทฤษฎี
แบบจ าลองของ Armstrong & Kotler (2015) ประกอบด้วยค าถามท่ีใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรม 
ผู้บริโภค คือ ความถี่ในการซื้อ รูปแบบที่ใช้ในปัจจุบัน รูปแบบที่ต้องการเปลี่ยน ราคาที่ซื้อ และ
ช่องทางที่ได้รับสินค้า 
 
2.2 การศึกษางานวิจัยประโยชน์ของมังคุด  
 2.2.1 ข้อมูลทั่วไป 
 มังคุด (Mangosteen) มีชื่อวิทยาศาสตร์ว่า Garcinia Mangostana Linn มีถ่ินก าเนิด
บริเวณคาบสมุทรมลายู ส าหรับประเทศไทยนิยมเพาะปลูกกันมากในภาคตะวันออกและภาคใต้
สรรพคุณตามต ารายาไทยของมังคุดระบุไว้ว่า 
  - ราก ท าให้ประจ าเดือนมาตามปกติ รักษาโรคบิดมูกเลือด 
  - ต้น ใบ และดอก รักษาโรคบิดมูกเลือด 
  - เปลือกต้น ชะล้างบาดแผล รักษาแผล 
  - ผลดิบ สมานแผล แก้บาดแผล แก้ท้องร่วง แก้บิด 
  - เปลือกผล แก้ท้องร่วง สมานแผล แก้ท้องเสีย  
  - เนื้อในผล บ ารุงก าลัง บ ารุงร่างกาย (นันทวรรณ บุณยะประภัศร, 2542) 
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 ส าหรับงานวิจัยทางวิทยาศาสตร์ พบว่า เนื้อมังคุดมีสารกลุ่มแคทีชิน (Catechin) เป็นสาร
ในกลุ่มสารประกอบฟีนอล (Phenolic Compounds) ประเภทพอลิฟีนอล (Polyphenol) ในกลุ่ม 
ฟลาโวนอยด์ (Flavonoids) มีฤทธิ์ต้านอนุมูลอิสระแต่ฤทธิ์น้อยกว่าเปลือกมังคุด ซึ่งจะพบสารกลุ่ม
แซนโทน (Xanthone) ปัจจุบันมีการพัฒนาน้ าคั้นเนื้อมังคุดผสมเปลือกมังคุด โดยเน้นประโยชน์เรื่อง
การต้านอนุมูลอิสระ มีการศึกษาวิจัยอย่างต่อเนื่องเพ่ือพัฒนาน้ ามังคุดเข้มข้นให้เป็นเครื่องดื่มเพ่ือ
สุขภาพ รวมไปถึงการศึกษาเรื่องความเป็นพิษของการน าเปลือกมังคุดมาใช้ส าหรับบริโภค ที่
จ าเป็นต้องค านึงถึงขนาดที่ใช้ เนื่องจากมีรายงานความเป็นพิษต่อตับของสารกลุ่มแซนโทนที่พบใน
เปลือกมังคุด (จริงแท้ ศิริพานิช, 2557 และสุวิมล ทรัพย์วโรบล, 2540) ส าหรับการรับประทานเนื้อ
มังคุดสด ถึงแม้จะได้รับสารต้านอนุมูลอิสระเพียงเล็กน้อย แต่รสชาติก็หวานอร่อยถูกใจผู้บริโภค 
อย่างไรก็ตาม ควรระมัดระวังในผู้ที่ต้องควบคุมระดับน้ าตาลในเลือด นอกจากนี้ มังคุดยังมีการ
น ามาใช้ในผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง เปลือกมังคุดซึ่งมีฤทธิ์ต้านอนุมูลอิสระ ต้านการอักเสบ และต้าน
เชื้อแบคทีเรีย Propionibacterium Acnes และ Staphylococcus Epidermidis ซ่ึงเป็นสาเหตุของ
การเกิดสิว (Chomnawang, Surassmo, Nukoolkarn & Gritsanapan, 2007) น ามาพัฒนาเป็น
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวและผลิตภัณฑ์รักษาสิว (Pothitirat, Pithayanukul, Chomnawang & 
Gritsanapan, 2011 และ Chomnawang, Surassmo, Nukoolkarn & Gritsanapan, 2005) 
นอกจากนี้ ยังมีการศึกษาน าเปลือกมังคุดมาเป็นส่วนผสมในผลิตภัณฑ์ลดกลิ่นปาก 
(Rassameemasmaung, Sirikulsathean, Amornchat, Hirunrat, Rojanapanthu & 
Gritsanapan, 2007) เจลและเพสต์ส าหรับป้ายปาก เพ่ือใช้รักษาโรคปริทันต์และแผลในปาก 
เนื่องจากมีฤทธิ์ยับยั้งแบคทีเรียที่เป็นสาเหตุของโรคในช่องปาก และมีการทดลองน าครีมผสมสารสกัด
เปลือกมังคุดไปรักษาแผลที่เท้าของผู้ป่วยเบาหวาน ซึ่งพบว่า ได้ผลดี (กุสุมา ก าจร, 2546) อย่างไรก็
ตามการน าเปลือกมังคุดมาใช้ประโยชน์ภายนอกก็ยังต้องศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับการเกิดการแพ้ อาการ
ข้างเคียง และขนาดที่ปลอดภัย 
 2.2.2 ประโยชน์จากมังคุดในธุรกิจเครื่องส าอาง 
 สารแซนโทน (Xanthone) เป็นสารจากธรรมชาติจัดอยู่ในกลุ่มสารฟลาโวนอยด์ พบในผัก
และผลไม้ และพบมากที่สุดในเปลือกมังคุด ผลิตโดยใช้กระบวนการแยกสารด้วยเทคนิค  
โครมาโทกราฟฟี ท าให้เป็นสารบริสุทธิ์มีฤทธิ์ทางชีวภาพ และฤทธิ์ทางเภสัชอย่างกว้างขวาง  
(อุดมลักษณ์ สุขอัตตะ, อุไรวรรณ ดิลกคุณานันท์ และประภัสสร รักถาวร, 2551) สารแซนโทนที่สกัด
แยกได้จากเปลือกมังคุดน ามาประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการผลิตเครื่องส าอาง ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภค
ได้ใช้เครื่องส าอางที่มีประสิทธิภาพ และมีความปลอดภัยสูง นอกจากนี้ยังมีคุณสมบัติในการต้านเชื้อ
แบคทีเรีย ที่เป็นสาเหตุของการเกิดสิวและหนองได้ดี ช่วยลดการอักเสบ ต้านอนุมูลอิสระ ช่วยลด
ความเสื่อมสภาพของเซลล์ผิวหนัง ช่วยฟื้นฟู ซ่อมแซมเซลล์ผิว ท าให้ผิวพรรณดูอ่อนเยาว์ และ
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สามารถยับยั้งเอนไซม์ไทโรซิเนส (Tyrosinase) ท าให้มีการสร้างเม็ดสีเมลานิน (Melanin) ลดลง 
(สถาบันวิจัยและพัฒนาแห่งมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์, 2563) 
 
ภาพที่ 2.1: คุณสมบัติสารแซนโทนบริสุทธิ์จากเปลือกมังคุด 
 

 
 
ที่มา: สถาบันวิจัยและพัฒนาแห่งมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์. (2563). แซนโทนบริสุทธิ์จากเปลือก

มังคุดในอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง. สืบค้นจาก https://www3.rdi.ku.ac.th/?p=62656. 
 
2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ภัทรพร ธนสารโสภิณ (2558) ศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
ใช้ผู้ลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Beauty Product) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผล
การศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค (Organic Beauty 
Product) ประเภทผลิตภัณฑ์ส าหรับบ ารุงผิวหน้า (Face) มากที่สุด ซึ่งคิดเป็น 46.68% โดยที่กลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องส าอาง (Organic Make Up) และผลิตภัณฑ์ส าหรับแม่และเด็ก (Mum & 
Baby) กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญน้อยสุด คิดเป็น 2.04% และ 1.79% ตามล าดับ และส่วนใหญ่ให้
เหตุผลด้านคุณภาพที่ท าให้ลูกค้าเชื่อม่ัน มากถึง 24.80% ในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค มีราคา
สมเหตุสมผลในการใช้ผลิตภัณฑ์ คิดเป็น 21.21% และมีเพ่ือนแนะน าให้ใช้ผลิตภัณฑ์ 17.78% 
ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคทุกวัน มากถึง 51.53% ค่าใช้จ่ายต่อ
ครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคอยู่ที่ 1,001–2,000 บาท คิดเป็น 31.63% ของจ านวนกลุ่ม
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ตัวอย่างทั้งหมด ค่าใช้จ่ายอยู่ที่ 2,001–3,000 บาท คิดเป็น 27.30% และมีส่วนน้อยที่ใช้จ่ายสูงถึง 
5,001 บาท ขึ้นไป คิดเป็น 6.38% ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์ 
ผ่านเคาน์เตอร์แบรนด์โดยตรง มากถึง 51.52% นอกจากนี้ จะสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค ผ่านร้าน
ตัวแทนจ าหน่าย ได้แก่ Boots, Watson, Supermarket, Organic Shop (All About you, ใบเมี่ยง 
Natural House และร้านขายยา) คิดเป็น 32.17% และอีก 11.30% ของกลุ่มตัวอย่างสั่งซื้อ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคจาก Website Social Media ต่าง ๆ และปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้าน
พนักงาน และปัจจัยด้านคุณภาพ ส่งผลทางบวกกับความพึงพอใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค ส่วน
ปัจจัยที่ส่งผลทางลบ คือ ปัจจัยด้านบริการและปัจจัยด้านราคา  
 ปัทมพร คัมภีระ (2557) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ก ของ
นักศึกษาหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้อินเทอร์เน็ต 5–
6 ครั้ง ต่อสัปดาห์และมีระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานแต่ละครั้งน้อยกว่า 1 ชั่วโมง การวิเคราะห์ปัจจัย
ทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง พบว่า ปัจจัยทางการตลาดโดยรวมมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางในระดับมาก นอกจากนี้ ยังพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 29% 
ซื้อเครื่องส าอางผ่านทางเว็บไซต์เฟซบุ๊ก เฉลี่ย 2 ครั้งใน 1 เดือน โดยในแต่ละครั้งซื้อเครื่องส าอาง 
เป็นจ านวนเงิน เฉลี่ย 500 บาท ประเภทของเครื่องส าอางที่ซื้อผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์
และอุปกรณ์ส าหรับแต่งหน้า (Make Up) รองลงมา ได้แก่ ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลผิวหน้า (Skin 
Care) ผลิตภัณฑ์น้ าหอม ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลเส้นผม (Hair Care) ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแล
มือและเล็บ (Hand and Nail Care) รวมทั้งผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลผิวกาย (Body Care) 
ตามล าดับ และมีโอกาสที่จะซื้อเครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ก เมื่อเครื่องส าอางที่เคยใช้เป็นประจ า 
หมด ส าหรับผลการทดสอบ สมมติฐานการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอาง ผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ก ได้แก่ พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต และปัจจัยทางการตลาด ซึ่ง 
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย และปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการขาย 
 สุวีรา ตันติศรีเจริญกุล (2557) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการเลือกซ้ือเครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้า ใน
ตลาดระดับกลางบน ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส าอางบ ารุง
ผิวหน้า ระหว่าง เพศหญิงและเพศชายผู้อาศัย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ระดับ 
นัยส าคัญ 90% พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้า ของเพศหญิง 
ประกอบด้วย ปัจจัยทางด้านช่องทางจัดจ าหน่ายของเพศหญิง ที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้า มีความแตกต่างกันระหว่าง ระดับรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
และระดับรายได้ 50,000 บาท และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้า มี
จ านวน 5 ปัจจัย คือ ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ปัจจัยทางด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ปัจจัยทางด้าน
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ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยทางด้านราคา และปัจจัยทางด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ขณะที่ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าของเพศชายประกอบด้วย ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาของเพศ
ชายที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้ามีความแตกต่างกันระหว่างระดับรายได้น้อย
กว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท และระดับรายได้ 20,001-30,000 บาท และปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้า มีจ านวน 4 ปัจจัย คือ ปัจจัยทางด้านการส่งเสริม 
การตลาด ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยทางด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 
 ภัณฑิรา สุขสมนิรันดร (2558) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจในการซื้อเครื่องส าอางพรีเมี่ยม 
แบรนด์ของวัยเริ่มท างาน (First Jobber) ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยที่มีความสอดคล้องกับ
แบบจ าลองที่ใช้นั้น คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Perceived Quality) จะส่งผลต่อความพึงพอใจมากท่ีสุด 
ส่วนปัจจัยที่ได้รับผลจากความพึงพอใจของลูกค้ามากท่ีสุด คือ ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer 
Loyalty) อีกทั้งความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้า และข้อร้องเรียนของลูกค้า และความ
จงรักภักดีของลูกค้าท่ีไม่มีสอดคล้องตามแบบจ าลองการวัดความพึงพอใจของ ACSI  
 อภิวิชญ์ ภวมัย (2553) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุง
ผิวหน้าของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุง
ผิวหน้า พบว่า ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเครื่องส าอางจากห้างค้าปลีกสมัยใหม่ เลือกซ้ือแบรนด์นีเวีย (Nivea) 
ราคาที่ซ้ือต่อชิ้น ไม่เกิน 500 บาท และซื้อเครื่องส าอางประเภท ครีมทาบ ารุงผิวหน้า (กลางวัน 
กลางคืน ตามล าดับ) 
 
2.4 การเก็บข้อมูล 
 2.4.1 วัตถุประสงค์การวิจัย  
 เพ่ือศึกษาความต้องการ พฤติกรรม และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
 2.4.2 ขอบเขตการวิจยั 
 ในการจัดท าแผนธุรกิจครีมมังคุด Chic-Chom ในครั้งนี้เป็นการรวบรวมข้อมูล เพ่ือศึกษา
พฤติกรรม ทัศนคติ รวมถึงปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากสารสกัดธรรมชาติของ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือจะน าข้อมูลมาประยุกต์ใช้ในการวางแผนธุรกิจให้
ด าเนินไปอย่างมีประสิทธิภาพ โดยเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกในเดือนช่วง เดือนมีนาคม 
2562 
 2.4.3 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซ่ึงได้มาจากการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-Depth Interview) จากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นลูกค้าเป้าหมาย การวิจัยการตลาดนี้เป็นการ
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เป็นการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 
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Interview) กับกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงใช้วิธีการตั้งค าถามแบบปลายเปิด โดยการสร้างแนวค าถามเพ่ือให้
ทราบถึงจุดแข็งและจุดอ่อนของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากสารสกัดธรรมชาติที่ใช้ เพ่ือเป็นแนวทางในการ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป ดังนี้  
 กลุ่มลูกค้าลักษณะอย่างที่มีแนวโน้มพฤติกรรมที่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากสารสกัดจาก
ธรรมชาติทั้งออฟไลน์และออนไลน์ โดยเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก จ านวน 10 คน 
  ประเด็นที่ 1: ความคิดเห็นเรื่องพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากสารสกดั
ธรรมชาติ 
  ประเด็นที่ 2: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ทีผู่้บริโภคค านึงถึงการเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑ์ บ ารุงผิวจากสารสกดัธรรมชาติทั้งออฟไลน์และออนไลน์ 
  ประเด็นที่ 3: ความคิดเห็นเกี่ยวกับสถานการณก์ารแข่งขันทางธุรกิจในธุรกิจตลาดความ
งาม 
 2.3.4 ผู้ทีใ่ห้ข้อมูล  
 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร และเป็นผู้ทีมี่
ความสนใจในเครื่องส าอางที่มีส่วนผสมของวัตถดุิบจากธรรมชาติ ซ่ึงมีลักษณะสอดคล้องกับประเด็นที่
ต้องการศึกษา จ านวน 10 คน 
 
2.5 ผลการวิจัยตลาด 
  ประเด็นที่ 1: ความคิดเห็นเรื่องพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากสารสกัด
ธรรมชาติ  
  ผู้ให้สัมภาษณ์มีความคิดเห็นว่า อิทธิพลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือมาบ ารุงผิวชนิด
หนึ่งของตน จะพิจารณาการรีวิวจาก Beauty Blogger และจากการอ่าน Beauty Review ตาม
อินเทอร์เน็ต เพราะตนต้องการความมันใจจากบุคคลที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์มาก่อน และช่องทางการซื้อ
ของผู้ให้สัมภาษณ์บางคนมีความคิดเห็นว่าตนจะซื้อผ่านทางออนไลน์ หากหลังจากที่หาข้อมูลเกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑ์มาพอสมควร ตนจึงจะตัดสินใจสั่งซื้อตามเว็บไซต์ช้อปปิ้งต่าง ๆ เพราะมีเวลาน้อยในการ 
เดินเลือกซ้ือ และผู้ให้บางคนมีความคิดเห็นว่า ตนต้องมีโอกาสได้ลองผลิตภัณฑ์ก่อนที่จะซื้อ หาก
สะดวกจะเข้าไปซื้อหน้าร้าน หากไม่สะดวกตนจะมีแนวโน้มการเลือกซ้ือผ่านช่องทางการขายออนไลน์
ได้เช่นกัน และจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่มีแนวโน้มที่จะกล้าลองผลิตภัณฑ์แบรนด์ใหม่
อยู่พอสมควร เพียงตนต้องการความมันใจในสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ อย่างเพียงพอ 
   “เวลาจะซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวแบรนด์ใด ๆ ก็ตาม จะต้องดูรีวิวจากการใช้
ผลิตภัณฑ์ก่อน จากคนใกล้ตัว หรือจากการแนะน า จากผู้เชี่ยวชาญ มีการรับรองก็จะดีมาก และจาก
ตามกระทู้รวีิวสินค้าก่อน ถึงจะมีแนวโน้มในการเลือกซ้ือ แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นตนต้องได้ลองผลิตภัณฑ์ก่อน
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ว่าแพ้ หรือไม่ มีรอยแดงหรือไม่ เพราะตนเองมีผิวที่แพ้ง่าย ชอบเกิดรอยแดงตามผิวหน้า ผิวมันท าให้
รูขุมขนกว้าง หลังจากนั้น จะดูที่ส่วนผสมว่ามีอะไรบ้าง ช่วยดูแลในเรื่องใดบ้าง โดยปกติจะชอบซื้อ 
ตามหน้า ร้านค้า จะไม่ค่อยซื้อตามอินเทอร์เน็ต เพราะไม่ได้ลองใช้แต่ถ้าใช้แล้วประทับใจ ในการซื้อ
ซ้ าครั้งต่อไป ก็อาจจะสั่งผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน โดยปกติชอบเข้าเว็บไซต์ขายของออนไลน์ 
เพราะมีโปรโมชันดี ๆ เรื่อย ๆ ชอบอ่านกระทูร้วีิวสินค้า ชอบกิจกรรมทางการตลาดที่เข้าใจง่าย ไม่
ต้องแย่งชิงเพ่ือให้ได้ของนั้นฟรี ถ้าใช้แล้วดีจะซื้อเอง” (ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 
ธันวาคม 2563) 
   “ ถ้าจะซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว จากธรรมชาติ ปัจจัยที่จะเลือกอาจจะเป็นพนักงาน
ขาย หน้าร้าน ให้ค าแนะน าได้ดี ให้ข้อมูลและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์มากน้อยเพียงใด เพราะสาร
สกัด จากธรรมชาติจ านวนมากเต็มตลาดไปหมด ช่วงนี้เน้น Organic เช่น เมือกหอยทากยังสามารถ
มาทา หน้าได้เลย ฉะนั้นมองว่าการสื่อสารจากพนักงานขายส าคัญ กับส่วนผสมอะไรที่ค่อนข้างใหม่ 
หรือส่วนผสมอะไรที่มีอยู่แล้วในตลาด เช่น ชาเขียว ก็ยังต้องเพ่ิมการแนะน าผลิตภัณฑ์จากคนขายอยู่
ดี และแบรนด์ที่ขายต้องมีความน่าเชื่อถือ มีการรับรองต่าง ๆ ต้องมีให้ทดลองใช้ เพ่ือทดสอบอาการ
แพ้ ระคายเคือง ปัจจัยเสริมอ่ืน ๆ จะเป็นการได้ยินการรีวิวจากคนรอบตัว จะเชื่อมากกว่าบล๊อกเกอร์
ตามเฟซบุ๊ก ยูทูบ เพราะสมัยนี้บล๊อกเกอร์ได้รับค่าจ้างจากเจ้าของแบรนด์ ฉะนั้นความจริงอาจจะ
เหลือน้อยลงครึ่งหนึ่ง ปกติเปลี่ยนบ ารุงผิวบ่อย เพราะยังไม่พบกับผลิตภัณฑ์ทีเ่หมาะกับผิวตนเอง 
จริง ๆ” (ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 2, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 ธันวาคม 2653)  
   “จะต้องดูก่อนว่าส่วนผสมมีอะไรบ้าง ช่วยแก้ปัญหาผิวเรื่องใด ราคาเป็นอย่างไร 
รับได้ หรือไม่ มีการการันตีผลหลังจากการใช้ว่าดีมากน้อยเพียงใด และความน่าเชื่อถือของแบรนด์
เป็นอยา่งไร อาจจะวัดในแง่ของยอดขาย หน้าร้าน ช่องทางการจ าหน่ายที่แพร่หลาย เปิดเผยได้เป็น
สาธารณะ และตัวเจ้าของแบรนด์ก็มีผล ปกติตัวเองมีปัญหาผิวหยาบ รูขุมขนกว้าง เพราะเป็นคนหน้า
มัน จะต้องพยายามเลือกครีมบ ารุงที่เป็นเนื้อบาง ๆ ปรับสภาพผิวให้ขาวขึ้น ส าหรับด้านราคาที่คิดไว้ 
ในใจส าหรับแบรนด์ที่ไม่เคยรู้จักมาก่อน คิดว่าคงไม่เกิน 600 บาท ถือว่ารับได้ และคุณสมบัติต้อง
ชัดเจน วัดผลได้ถึงจะตัดสินใจซื้อ” (ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 2, การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 ธันวาคม 2653) 
 ประเด็นที่ 2: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ที่ผู้บริโภคค านึงถึงการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากสารสกัดธรรมชาติทั้งออฟไลน์และออนไลน์ 
  1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
  ผู้ให้สัมภาษณ์มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ว่า ชื่นชอบถึงผลลัพธ์ที่ดีหลังจากใช้ มี
การรับรองมาตรฐานจากสถาบันที่น่าเชื่อถือ เนื้อผลิตภัณฑ์เหมาะกับสภาพผิวของตน ซึมซับเร็ว ไม่
ท าให้ผิวมัน ตนยินดีหากผลิตภัณฑ์มีกลิ่นหอมอ่อน ๆ มีผลิตภัณฑ์ให้เลือกหลากหลายบวกกับลักษณะ
บรรจุภัณฑ์ที่ทันสมยั เหมาะกับไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเป้าหมาย 
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   “ชอบใช้อะไรที่ใช้แล้วเห็นผล พอหยุดใช้แล้วผิวไม่กลับไปแย่เหมือนเดิม คิดว่าถ้าใช้
แล้วเห็นผลจริง ๆ เท่านี้ก็ไม่คิดจะเปลี่ยนไปใช้อย่างอ่ืนแล้ว หลัก ๆ เลยเป็นเรื่องของคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ มาตรฐานการรับรองก็มีส่วน และความยากง่ายในการใช้บรรจุภัณฑ์ด้วยเช่นกัน” (ผู้ให้
ข้อมูลคนที่ 4, การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 ธันวาคม 2653) 
   “ส่วนมากจะค านึงเรื่องความน่าเชื่อถือของแบรนด์ก่อน ต่อมาจะเป็นผลหลังจาก
การใช้ผลิตภัณฑ์ว่า จะช่วยท าให้ผิวเป็นอย่างไร ดีขึ้นหรือไม่ และต่อมาถึงมาเป็นบรรจุภัณฑ์ที่สวน
งาม” (ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 3, การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 ธันวาคม 2653) 
   “คุณภาพของผลิตภัณฑ์มาเป็นอันดับแรก แต่ต้องพิจารณาควบคู่กับความ
น่าเชื่อถือของแบรนด์ด้วยเหมือนกัน เพราะปัจจุบันวงการตลาดผลิตภัณฑ์อาหารเสริม ครีมทาผิว 
ต่าง ๆ มีแต่ชื่อเสียไม่ผ่าน อย. บ้างใช้ส่วนผสมที่ไม่ได้มาตรฐานบ้าง ซึ่งจริง ๆ ผู้บริโภคมีแนวโน้ม ที่
จะปฏิเสธ ในการเลือกซื้อจากแบรนด์ทีไ่ม่น่าเชื่อถือ” (ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 5, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 
ธันวาคม 2653)  
  2) ด้านราคา (Price)  
  ผู้ให้สัมภาษณ์มีความคิดเห็นต่อราคาว่า ช่วงราคาท่ีตนคิดว่าเป็นราคาที่ยอมรับได้กับ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากสารสกัดธรรมชาติ คือ 500-1,000 บาท หากราคาสูงกว่านี้ ผู้ให้สัมภาษณ์มี
ความคิดเห็นว่าแพง ไม่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ และตนมีแนวโน้มที่จะไม่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์นั้น (ผู้ให้
ข้อมูลคนที่ 7, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 ธันวาคม 2653) 
   ยอมรับได้ในราคา ไม่เกิน 700 บาท ในกรณีเป็นแบรนด์ที่ไม่รู้จัก แต่ส าหรับแบรนด์
ทีรู่้จักเป็นอย่างดี ราคาที่คิดว่ารับได้ อยู่ในช่วงไม่เกิน 1,200 บาท ราคากับคุณภาพและความ 
น่าเชื่อถือของแบรนด์ควรสอดคล้องไปในทางเดียวกัน” (ผูใ้ห้ข้อมูลคนที่ 6, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 
ธันวาคม 2653) 
   “คิดว่า ไม่น่าเกิน 500 บาท ต่อ 1 ชิ้น ต่อ 1 ชนิดผลิตภัณฑ์” (ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 2, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 ธันวาคม 2653) 
   “ปกติท่ีเคยซื้อจะอยู่ในช่วงไม่เกิน 1,000 บาท จะข้ึนอยู่กับว่า ผลิตภัณฑ์นั้นมาจาก
แบรนด์ใด น่าเชื่อถือเพียงใด มาจากประเทศอะไร ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอะไรบ้าง ต้องดูรวม ๆ 
ในทุกด้านไปพร้อมกัน” (ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 8, การสื่อสารส่วนบุคคล, 18 ธันวาคม 2653) 
  3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
  ผู้ให้สัมภาษณ์มีความคิดเห็นต่อช่องทางการจัดจ าหน่ายว่า ตนชื่นชอบให้มีช่องทางการ
จ าหน่ายมากพอรองรับการสั่งซื้อ และหลากหลายในออนไลน์ มีแนวโน้มในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ผ่าน
เว็บไซต์ออนไลน์ช้อปปิ้ง และเว็บไซต์ตรงของแบรนด์มากกว่า ช่องทางอ่ืนอย่างเพจเฟซบุ๊ก เหตุผลคือ
เว็บไซต์ออนไลน์ช้อปปิ้งสะดวกสบาย สามารถจัดการช่วงเวลาในการซื้อสินค้าได้ด้วยตนเอง และมี
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การจัดโปรโมชันอยู่เป็นประจ า บริการถามตอบรวดเร็ว แต่ในผู้ให้สัมภาษณ์บางคน มีความคิดเห็นมี
แนวโน้มซื้อผลิตภัณฑ์จากช่องทางออฟไลน์มากกว่า เนื่องจากได้มีโอกาสได้ทดลองสินค้าเอง 
   “มักจะดูสินค้าผ่านอินสตาแกรม และเฟซบุ๊ก เพราะมันสามารถเปิดดูได้ตลอดเวลา 
มีจะเข้าเว็บไซต์ของแบรนด์บ้างบางครั้ง จะเข้าเวลาที่ทางร้านมีให้คอนเฟิร์มช าระเงิน ไม่ว่าจะเป็น
ทางเดบิตหรือบัตรเครดิตและจะมีพวกอีเมลแจ้งคอนเฟิร์มกลับมาจริง ๆ ส่วนตัวมองว่า เว็บไซต์ทีมี่
ฟีเจอร์การจ่ายเงินลักษณะนี้ จะน่าเชื่อถือดี บางคนอาจจะมองว่ายุ่งยาก แต่ประเภทที่โอนพร้อมเพย์ 
เข้าบญัชีแม่ค้าไปเลย แต่ไม่มีอีเมลแจ้งกลับเพื่อเป็นหลักฐาน จริง ๆ ไม่ปลอดภัยเท่าที่ควร” (ผู้ให้
ข้อมูลคนที่ 10, การสื่อสารส่วนบุคคล, 19 ธันวาคม 2653) 
   “ชอบได้ดูสินค้าก่อนที่จะโอนเงิน โดยจะดูสินค้าจากในอินสตาแกรม เฟซบุ๊ก เช่น 
เห็นสินค้าจากในเพจแล้ว จากนั้นจะต้องขอดูรูปในแชทแยกต่างหาก เพราะต้องการความมั่นใจว่า 
สินค้าเหมือนในเพจจริง” (ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 9, การสื่อสารส่วนบุคคล, 18 ธันวาคม 2653) 
   “ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต เช่น เว็บไซต์ Konvy เนื่องจากไม่มีเวลาไปซื้อ
ที่ร้าน แต่ต้องเป็นสินค้าที่เคยเห็นจริง ไว้ใจได้ เคยใช้มาก่อน ถ้ายังไม่เคยใช้มาก่อนจะตัดสินใจยังไม่
ซื้อ ต้องศึกษาหาความรู้ก่อนและดูรีวิวจากคนอื่นในอินเทอร์เน็ต” (ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 2, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 12 ธันวาคม 2653)  
   “ชอบไปเดินดูครีมบ ารุงผิวตาม Eveandboy เพราะมีหลากหลายแบรนด์มากใน
นั้น และเวลาช าระเงิน ก็มีส่วนลดเพ่ิมเติมอีก เป็นคนชอบหยิบจับสินค้าจริงก่อนจะซื้อ อาจจะยังไม่
ซื้อที่หน้าร้าน แต่ถ้าในอินเทอร์เน็ตเมื่อมีโปรโมชันดี ๆ ก็จะเลือกซื้อในอินเทอร์เน็ตมากกว่า” (ผู้ให้
ข้อมลูคนที่ 7, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 ธันวาคม 2653) 
  4) ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
  ผู้ให้สัมภาษณ์มีความคิดเห็นต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดว่า มีแนวโน้มที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ หากมีโปรโมชันส่วนลดที่น่าสนใจ และจัดโปรโมชันอยู่เป็นประจ า อีกท้ังจะมีแนวโน้มที่จะ
ซื้อมากข้ึน หากทางแบรนด์ผลิตภัณฑ์จัดโฆษณาให้มากข้ึนเกี่ยวกับประโยชน์หลังจากการใช้อย่าง 
เข้าใจง่าย จัดโฆษณาเป็นประจ าและจะมีแนวโน้ม การซื้อมากข้ึนหากได้รบัการบอกต่อจากบุคคล
รอบข้าง รวมถึง Micro Influencer จาก Beauty Review ในอินเทอร์เน็ต 
   “ส่วนใหญ่จะเห็นคลิปรีวิวสินค้าตามเฟซบุ๊ก หรือไม่ก็จะเป็นคลิปโปรโมทแบรนด์
ตามอินตาแกรม ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ ก็มีส่วนลด โปรโมชนัแรง ๆ จากเว็บไซต์ออนไลน์ช้อปปิ้ง ซึ่ง
เราพร้อมที่จะเป็นเหยื่อการตลาดเสมอ” (ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 5, การสื่อสารส่วนบุคคล, 15 ธันวาคม 
2653) 
   “ส่วนใหญ่เวลาจะซื้อ จะดูรีวิวใน Pantip Jeban และจะเข้าไปดูส่วนลดใน Konvy 
Shopee เพราะจะมีอีเวนท์ใหส้วนลดบ่อย” 
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 ประเด็นที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับสถานการณ์การแข่งขันทางธุรกิจในธุรกิจตลาดความงาม 
ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับคู่แข่งทางธุรกิจของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากธรรมชาติว่า 
ปัจจุบันมีหลากหลายแบรนด์ จบักลุ่มลูกค้าต่างกัน แต่หลักส าคัญจะเป็นสารสกัดของพืชพรรณ ผลไม้ 
หรืออ่ืนที่มาจากธรรมชาติที่ช่วยบ ารุงผิว เช่น Innisfree, The Body Shop จนถึงแบรนด์ตาม
อินเทอร์เน็ตของดารา เซเลบริตี้ เช่น SEWA Insum, Garden Me, Magique และ It’s skin เป็นต้น 
  “ถ้านึกถึงแบรนด์จากธรรมชาติ ราคาเอ้ือมถึง เป็น Innisfree ไม่ก็ The Body Shop 
เคยใช้ทั้ง 2 แบรนด์ส่วนตัวมองว่า ใช้ได้เรื่อย ๆ ราคารับได้ ชอบการพรีเซ็นต์สินค้า โทนสีสินค้า โทน 
สีการจัดร้าน และความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ยิงไปกว่านั้น คือความสะดวกในการซื้อ ผลิตภัณฑ์
อีก เพราะมีเว็บไซต์ออนไลน์ของแบรนด์อีก กดสั่ง กดช าระเงิน และรอสินค้าได้เลย สะดวกมาก  
แบรนด์จากธรรมชาติ สมัยนี้มีเยอะ สารสกัดสารพัดสิ่ง แต่สิ่งที่น่าจะดึงดูดลูกค้าให้ซ้ือได้น่าจะเป็น
เอกลักษณ์ ความน่าเชื่อถือ และแบรนด์ไทยจะเป็น Garden Me จากสารสกัดดอกไม้ และ SEWA 
ของดีเจวุ้นเส้น ขวดสีแดง ๆ” (ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 4, การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 ธันวาคม 2653) 
  “ หลายแบรนด์ทั้งใหญ่ทั้งเล็ก หันมาเน้นใช้สารสกัดธรรมชาติเยอะมาก หลังจากท่ีคน
ส่วนใหญ่เริ่มค านึงถึงสุขภาพมากขึ้น เพราะทุกวันนี้มลภาวะค่อนข้างเยอะ ฝุ่นควัน แสงแดดท าให้
ผิวหน้าบางลง แพ้ง่ายขึ้น ท าให้คนใส่ใจดูส่วนผสมมากขึ้นในครีมบ ารุง และใส่ใจเลือกมากข้ึนในการ
จะซื้อครีมชนิดหนึ่ง ๆ ฉะนั้นเลยมองว่า ตลาดครีมบ ารุงผิวแข่งขันกันดุเดือดพอสมควร แต่ถ้ามีในใจ
ปัจจุบันจะเป็น Innisfree ชนดิคุณสมบัติของครีม ใช้ดีใช้ได้เรื่อย ๆ หาซื้อง่าย ไปซื้อที่ร้านก็จะได้ขาย
แถมกลับมาตลอด คิดว่าทางแบรนด์ท าการตลาดดี มี ส่วนลดพิเศษส าหรับลูกค้าเมมเบอร์ มีของแถม
ให้ทดลองสินค้าฟรีขนาดพกพา” (ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 3, การสื่อสารส่วนบุคคล, 14 ธันวาคม 2653) 
  “คิดมีในใจจะเป็น The Body Shop เป็นลูกค้า The Body Shop ชอบเพราะทาง 
แบรนด์น าสารสกัดจากดอกไม้ผลไม้มาเป็นส่วนผสมหลัก กลิ่นหอม และใช้ได้เรื่อย ๆ ไม่เบื่อ สินค้า 
หลายหลาก แต่อาจจะเสียอย่างหนึ่งคือไม่ค่อยมีหน้าร้านใหญ่ทางแบรนด์เองตามห้าง ท าให้เวลาไป
ซื้ออาจจะหายาก เคยเปิดใจไปลองแบรนด์อ่ืน ทางฝั่งเกาหลี เช่น The Face Shop และ Innisfree 
บ้าง ราคาก็จะลดหลั่นลงมากกว่า The Body Shop แต่ส่วนตัวอาจจะมีแนวโน้มเปลี่ยนจาก The 
Body Shop มาใช้ทางฝั่งเกาหลีเหมือนกัน เพราะหาซื้อง่ายกว่า คุณภาพใกล้กัน มีของ Tester แถม
ให้ประจ า และที่ส าคัญ ราคาถูกกว่า” (ผู้ให้ข้อมูลคนที่ 7, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 ธันวาคม 2653) 
 
2.6 ประเด็นจากผลการวิจัยทีน่่าสนใจและเป็นประโยชน์ในการวางแผนกลยุทธ์ของธุรกิจ 
 2.6.1 สร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ รับรู้ต่อส่วนผสมหลักท่ีทางแบรนด์เลือกใช้ ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่มีการรับรู้เกี่ยวกับมังคุดในด้านการรับประทานเพ่ือสุขภาพ และน้อยรายที่ทราบถึงสรรพคุณของ 
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มังคุดในด้านความงาม ฉะนั้นทางแบรนด์จ าเป็นต้องเสริมจุดอ่อนในเรื่องของการรับรู้เกี่ยวกับมังคุดให้
ผู้บริโภคเชื่อถือและไว้วางใจ 
 2.6.2 พัฒนาออกแบบตราสินค้าและบรรณจุภัณฑ์ใหส้ะดุดตา จากเก็บข้อมูล พบว่า การใช้
บรรจุภัณฑ์จะท าให้แบรนด์มีภาพลักษณ์ที่ดี เป็นที่ดึงดูดความสนใจในตัวสินค้าจากลูกค้าได้ ผู้ให้
สัมภาษณ์ ชื่นชอบกับบรรณจุภัณฑ์และโลโก้ของแบรนด์ 
 
ภาพที่ 2.2: บรรณจุภัณฑ์และโลโก้ของแบรนด์ 
 

 
 
 2.6.3 การสื่อสารและการจัดจ าหน่ายทางออนไลน์ ท าให้ทราบถึงแหล่งการค้นคว้าทาง
ออนไลน์ และพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคมากข้ึนบนตลาดออนไลน์ และได้ค าแนะน าให้เพ่ิมช่องทาง
ออนไลน์มากขึ้น รวมถึงระบบการช าระเงินที่มีความและปลอดภัยน่าเชื่อถือ 
 2.6.4 การจัดท าโปรโมชัน ส่วนลดต่าง ๆ เพื่อดึงดูดกลุ่มลูกค้า ทางแบรนด์จะพัฒนา 
กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายผ่านสื่อออนไลน์มากขึ้น ทั้งส่วนลด โปรโมชัน จัดท าระบบ
สมาชิกให้ลูกค้าเพ่ือรับสิทธิพิเศษก่อนใคร อีกทั้งจะเพ่ิมช่องทางการจ าหน่ายมากขึ้นทั้งบนออนไลน์
และออฟไลน์ที่เหมาะกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากขึ้น เพื่อเป็นการดึงดูดลูกค้าใหม่ 
 2.6.5 ความปลอดภัยในช่องทางการจัดจ าหน่ายและการช าระเงินทางออนไลน์ ทางแบรนด์
ได้พิจารณาท าเว็บไซต์ส่วนตัวของแบรนด์เอง เพ่ือต้องการสร้าง Hub และท า Content สื่อไดต้รงถึง
ลูกค้าของแบรนด์ และมีฟังก์ชันในการช าระเงินผ่านทางเว็บไซต์ เพ่ือสร้างความมันใจและความ
ปลอดภัยต่อการสั่งซื้อและช าระเงินด้วยระบบที่มาตรฐาน ทีใ่ช้กันโดยทั่วไปเช่นเดียวกับแบรนด์ใหญ่ 



 

บทที่ 3 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ 

  
 ในบทนี้เป็นการการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ เพ่ือประเมินสถานการณ์ ซ่ึงช่วยให้
ผู้ประกอบการสามารถก าหนดจุดแข็ง และจุดอ่อนจากสภาพแวดล้อมภายใน โอกาสและอุปสรรคจาก
สภาพแวดล้อมภายนอก ตลอดจนผลกระทบต่อการท างานขององค์กร โดยการใช้เครื่องมือ SWOT 
น าเสนอ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
3.1 SWOT Analysis 
 การวิเคราะห์ SWOT Analysis เป็นการวิเคราะห์สถานะธุรกิจ เพื่อค้นหาข้อดี ข้อเสียของ
องค์กรและธุรกิจจากมุมมองของปัจจัยภายในและภายนอก โดยการวิเคราะห์หาหาจุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกาส และอุปสรรค์เข้ามาใช้พิจารณา และวิเคราะห์สถานะภาพของกิจการ เพ่ือประโยชน์ในการใช้
วางแผนงาน ตลอดจนการสร้างกลยุทธ์ต่าง ๆ ในการด าเนินธุรกิจ หรือด าเนินกิจการองค์กรให้ได้
อย่างมีประสิทธิภาพ และเหมาะสมกับสภาพความเป็นจริงขององค์กรที่สุด การวิเคราะห์ SWOT ช่วย
ให้สามารถเปรียบทางการแข่งขันและท าให้มองภาพที่แท้ของธุรกิจก่อนที่จะลงมือท า โดยเฉพาะการ
ออกผลิตภัณฑ์ใหม่หรือการเริ่มทางธุรกิจใหม่ ๆ โดยเฉพาะธุรกิจที่ด าเนินการอยู่ การท า SWOT 
Analysis จะช่วยให้ธุรกิจคุณด าเนินงานได้ราบรื่นขึ้น สามารถคาดการณ์ถึงปัญหาที่จะเกิดในอนาคต 
ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลง ปรับปรุง หรือการตัดสินใจ 
 
ภาพที่ 3.1: การวิเคราะห์ SWOT  
 

 
 
ที่มา: SWOT คืออะไร และ การวิเคราะห์ SWOT ท าอย่างไร. (2563). สืบค้นจาก 

https://www.thinkaboutwealth.com/swot-swot-analysis/. 
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 3.1.1 การวิเคราะห์ SWOT 
 การจัดท า SWOT Analysis จะต้องพิจารณาองค์ประกอบต่าง ๆ ที่อยู่แวดล้อมธุรกิจ ซ่ึง 
โดย SWOT แบ่งออกเป็นปัจจัยภายใน (Internal Factors) และปัจจัยภายนอก (External Factors) 
ประกอบไปด้วย 4 ปัจจัยส าคัญ ดังภาพที่ 3.2  
 
ภาพที่ 3.2: การประเมินสภาพแวดล้อมธุรกิจด้วย SWOT 

 

   
 

ที่มา: ประเมินสภาพแวดล้อมภายใน. (2558). สืบค้นจาก 
https://www.pinterest.com/pin/751116044071981041/.  

 
   1) ปัจจัยภายใน (Internal Factors) 
    S: Strength จุดแข็ง คือ ข้อได้เปรียบที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายในองค์กร
หรือธุรกิจ ลักษณะพิเศษหรือลักษณะเด่นขององค์กรที่เอ้ือต่อการประสบความส าเร็จ ซึ่งต้องเป็นสิ่งที่
คู่แข่งในตลาดสามารถเลียนแบบ ได้ยากและส่งผลดีต่อการด าเนินธุรกิจขององค์กร สามารถน ามาใช้
ประโยชน์และใช้แข่งขันกับคู่แข่งได้ 
    W: Weakness จุดอ่อน คือ ข้อเสียเปรียบ หรือปัญหาข้อบกพร่องที่เกิดมาจาก
สภาพแวดล้อมภายในองค์กรที่ส่งผลกระทบด้านลบต่อการด าเนินธุรกิจขององค์กร ซ่ึงเป็นสิ่งที่องค์กร
จะต้องหาวิธี และแนวทางการแก้ไขปัญหานี้ 
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   2) ปัจจัยภายนอก (External Factors) 
    O: Opportunity โอกาส คือ ความเป็นไปได้ทางธุรกิจขององค์กร 
สภาพแวดล้อมภายนอกองค์กรที่เอ้ือประโยชน์ต่อการด าเนินธุรกิจขององค์กร โดยโอกาสต่างจากจุด
แข็งตรงที่เป็นปัจจัยที่เกิดจากภายนอกองค์กร แต่ส่งผลในทางบวกกับองค์กร 
    T: Threats อุปสรรค คือ ความเสี่ยง ภัยคุกคาม ข้อจ ากัด หรืออุปสรรคต่าง ๆ 
ขององค์กร ซ่ึงก็คือ สภาพแวดล้อมภายนอกองค์กรที่ส่งผลเสียต่อการด าเนินธุรกิจ แตไ่ม่สามารถ
เปลี่ยนแปลงหรือแก้ไขได้  
 
ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์ปัจจัยความเสี่ยง 
 

SWOT ด้านบวก ด้านลบ 

ปัจจัยภายใน Strengths Weaknesses 

ปัจจัยภายนอก Opportunities Threats 
 
ที่มา: SWOT คืออะไร และ การวิเคราะห์ SWOT ท าอย่างไร. (2563). สืบค้นจาก 

https://www.thinkaboutwealth.com/swot-swot-analysis/. 
 
  Strengths และ Weaknesses โดยทั่วไปจะเน้นทีป่ัจจุบัน ขณะที่ Opportunities 
และ Threats เน้นไปท่ีอนาคต จุดแข็งและจุดอ่อน ถ้าในแง่ของบริษัทสามารถควบคุมได้แม้ว่าจะยาก 
แตส่ามารถปรับเปลี่ยนได้ตลอดเวลา 
 
3.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ 
 จากสถานการณ์ตลาดเครื่องส าอางในปัจจุบัน พบว่า ตลาดยังมีความต้องการสินค้าที่มี
ส่วนผสมจากวัตถุดิบจากธรรมชาติเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง จึงท าให้สามารถขยายสินคา้เขา้สู่ตลาดได้ 
โดยสามารถวิเคราะห์ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจผ่าน SWOT Analysis ได้ดังนี้ 
 3.2.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในธุรกิจ 
  3.2.1.1 Strengths (จุดแข็ง)  
  เป็นการพิจารณาข้อดีหรือจุดเด่นที่เกี่ยวกับกิจการ ผลิตภัณฑ์ส่วนประสมทางการตลาด 
(4 P’s) และปัจจัยภายในที่บริษัทสามารถควบคุมได้ และน ามาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาด 
   1) สินค้ามีคุณภาพที่ดี 
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   2) ราคาสินค้าไม่แตกต่างจากราคาตลาด 
   3) บรรจุภัณฑ์ทันสมัยสามารถดึงดูดใจลูกค้าได้ 
   4) ลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่ายและรวดเร็ว 
  3.2.1.2 Weaknesses (จุดอ่อน) เป็นการพิจารณาข้อเสียหรือจุดด้อยหรือข้อบกพร่องที่
อยู่ภายในบริษัทและผลิตภัณฑ์ ซ่ึงเป็นปัจจัยทีบ่ริษัท สามารถควบคุมได้และบริษัทจ าเป็นต้อง
ปรับปรุงแก้ไข 
   1) สินค้ามีให้เลือกน้อย  
   2) ต้นทุนการผลิตค่อนข้างสูง  
 3.2.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจ  
  3.2.2.1 Opportunities (โอกาส) เป็นการพิจารณาถึงข้อได้เปรียบของกิจการหรือของ
ผลิตภัณฑ์ที่มีเหนือกว่าคู่แข่งขัน ซ่ึงเป็นปัจจัยที่อยู่ภายนอกท่ีเอ้ืออ านวยประโยชน์ต่อบริษัท ให้
น าไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ตัวอย่างของโอกาส 
   1) จ านวนผู้บริโภคเพ่ิมมากข้ึน  
   2) การเติบโตของตลาดอย่างต่อเนื่อง 
  3.2.2.2 Weaknesses (จุดอ่อน) เป็นการพิจารณาข้อเสียหรือจุดด้อยหรือข้อบกพร่องที่
อยู่ภายในบริษัทและผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็นปัจจัยทีบ่ริษัทสามารถควบคุมได้และบริษัทจ าเป็นต้องปรับปรุง
แก้ไข 
   1) คู่แข่งขนัรายใหม่เข้ามาในตลาด ท าให้เกิดการแข่งขันสูง  
   2) มีสินค้าที่ใช้ทดแทนกนัได้ ครีมบ ารุงผิวมีมากมายหลากหลายแบรนด์ 
   3) ขาดแคลนวัตถุดิบ วัตถุดิบที่ใช้เป็นผลไม้ท่ีออกตามฤดูกาลจะมีผลผลิตในช่วง
ระยะเวลาสั้น 
 
3.3 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจของครีมมังคุด 
 3.3.1 จุดแข็งท่ีจะน าไปใช้ในการด าเนินธุรกิจ  
 จากการประเมินสภาพแวดล้อมภายใน ซ่ึงเป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ จากจุดแข็ง
และจุดอ่อน ที่มีอยู่ในการด าเนินธุรกิจครีมมังคุด จะเห็นได้ว่า ถึงแมว้่าเราจะมีต้นทุนผลิตที่สูง 
เนื่องจากเรามตี้นทุนในการวิจัยผลิตภัณฑ์ที่สูงมาก ซ่ึงเป็นต้นทุนในการได้มาของสูตรผลิตครีมมังคดุที่
มีคุณภาพสูง เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรวจจุด รวมถึงต้นทุนจาก Packaging 
ที่เป็นเอกลักษณ์โดยเฉพาะของ “Chom-Chom” แต่อย่างไรก็ตาม ราคาสินค้าของเราไม่ได้แตกต่าง
จากตลาดมากนัก เนื่องจากครีมมังคุดเน้นที่คุณภาพของสินค้า จึงส่งผลต่อก าไรขัน้ต้นของครีมมังคุด
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ต่ ากว่าครีมที่อยู่ในตลาดปัจจุบัน ดังนั้นคุณภาพของสินค้าจึงเป็นจุดขายที่ใช้ในการวางกลยุทธ์ส าหรับ
ครีมมังคุด จึงท าให้มัน่ใจว่า ครีมมังคุดจะสามารถครองใจผู้บริโภคได้อย่างแน่นอน  
 3.3.2 จุดแข็งท่ีจะน าไปแก้ปัญหาจุดอ่อนและอุปสรรคเพ่ือสร้างโอกาสให้ธุรกิจ  
 จากการประเมินสภาพแวดล้อมภายนอก ซึ่งเป็นปัจจัยที่กิจการไม่สามารถควบคุมได้จาก 
โอกาส และจุดอ่อนที่มีอยู่ในการด าเนินธุรกิจครีมมังคุด จะเห็นได้จาก “โอกาส” เป็นสิ่งชัดเจนที่สุด
จากข้อมูลภาพรวมของอุตสาหกรรมความงามที่ตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ายังคงครองอันดับ 1 
ของอุตสาหกรรมความงาม และยังคงมีอัตราการขยายตัวเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง ซึ่งการที่กิจการมีสินค้า
ที่มีคุณภาพสูง ย่อมเป็นที่ต้องการของตลาดได้อย่างแน่นอน และจาก “จุดอ่อน” ที่เห็นได้ชัดเจน คือ 
การมีคู่แข่งเพ่ิมเข้ามาในตลาดและการมีสินค้าทดแทนได้ แต่หากว่าครีมมังคุดสามารถคงคุณภาพของ
สินค้าได้ และสร้าง Brand Royalty ได้ ครีมมังคุดจะสามารถลดจุดอ่อนนี้ลงได้อย่างแน่นอน  
 3.3.3 จุดอ่อนที่สามารถควบคุมได้เพ่ือใช้ในการด าเนินธุรกิจ 
 จากการประเมินสภาพแวดล้อมภายนอก พบว่ามีอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจที่เกี่ยวกับการ
ขาดแคลนวัตถุดิบ ทั้งนี้ปัจจัยนี้สามารถควบคุมได้โดยน าเทคโนโลยีทางการผลิตจากสถาบันวิจัย
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งประเทศไทย (Thailand Institute of Scientific and 
Technological Research: TISTA) ซึ่งสามารถเก็บสารสกัดธรรมชาติจากเปลือกมังคุดไว้ได้นาน 1 ปี 
จึงเป็นการขจัดอุปสรรคที่เกี่ยวข้องกับการขาดแคลนวัตถุดิบในการด าเนินธุรกิจนี้ได้ 
 
 



 

บทที่ 4 
โมเดลในการด าเนินธุรกิจ 

  
4.1 Business Model Canvas 
 Business Model Canvas คือ เครื่องมือที่จะช่วยให้สามารถออกแบบโมเดลธุรกิจ ผ่าน
การวิเคราะหป์ัจจัยที่เป็นส่วนส าคัญของธุรกิจทั้ง 9 ด้าน ช่วยให้มองเห็นองค์ประกอบและภาพรวม
ธุรกิจที่ก าลังสนใจ Business Model Canvas เป็นเครื่องมือในการท าธุรกิจที่ท าให้ผู้ประกอบการ 
รวมถึงผู้ด าเนินงานมองธุรกิจของตนเองได้อย่างปรุโปร่ง และ Business Model Canvas ยังสามารถ
น าไปปรับใช้ได้กับทุก ๆ ธุรกิจ 
 4.1.1 ความส าคัญของ Business Model Canvas 
   1) Business Model Canvas ช่วยให้มองธุรกิจได้อย่างรอบด้าน ช่วยวิเคราะห์
ปัจจัยต่าง ๆ ที่มีความส าคัญ และส่งผลต่อธุรกิจ 
   2) การท า Business Model Canvas ช่วยให้จุดเด่นและจุดด้อยของธุรกิจ 
   3) การท า Business Model Canvas ช่วยสร้างความรับรู้ และความเข้าใจในธุรกิจ
ให้กบับุคลากรภายในองค์กรให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
   4) Business Model Canvas ช่วยให้องค์กรรับรู้ปัญหา และแก้ไขปัญหาได้
 อย่างรวดเร็ว 
   5) Business Model Canvas ช่วยให้เกิดการแลกเปลี่ยน แสดงความคิดเห็น และ
มีส่วนร่วมกับบุคลากรภายในองค์กร ท าให้การแกปัญหาเป็นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
 4.1.2 องค์ประกอบของ Business Model Canvas 
 ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ได้มีการน า Business Model Canvas (BMC) มาใช้ในการ
วางแผนธุรกิจ เพื่อใช้ในการวิเคราะห์และออกแบบธุรกิจ ให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการด าเนินธุรกิจ 
Business Model Canvas เป็นโมเดลแห่งความส าเร็จ เปรียบเสมือนการต่อจิ๊กซอ โดยแต่ละชิ้นส่วน
ที่น ามาต่อกันในโมเดลนี้ ต่างก็มีความส าคญัและมีความสัมพันธ์กันด้วยองค์ประกอบ 9 ส่วน เพ่ือ
น าไปประยุกต์ใช้ในธุรกิจ ดังนี้  
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ภาพที่ 4.1: แผนภาพ Business Model Canvas หรือ BMC  
 

 
 
 4.1.1 กลุ่มลูกค้า (Customer Segments-CS)  
 กลุ่มลูกค้า คือผู้ซื้อสินค้าหรือบริการ ธุรกิจต้องระบุให้ได้ว่าใครคือกลุ่มเป้าหมาย ควรระบุ
ให้ชัดเจน เพ่ือจะได้น าเสนอคุณค่าของสินค้าได้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด 
ในการวิเคราะห์กลุ่มลูกค้า ต้องตั้งค าถามว่าใครเป็นผู้ใช้สินค้าและบริการของเรา เช่น ลูกค้าท างาน
อะไร? อายุเท่าไหร่? อาศัยอยู่ที่ไหน? เพศ หรือมีไลฟ์สไตล์แบบไหน เป็นต้น ซึ่งยิ่งระบุได้ชัดเจนมาก
เทา่ไหร่ ก็จะช่วยให้สามารถก าหนดทิศทางในการสื่อสาร หรือโปรโมทสินค้าไปยังผู้บริโภคท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมายได้ถูกต้องและตรงจุดมากขึ้นเท่านั้น อีกหนึ่งประเด็นที่ส าคัญในการวิเคราะห์กลุ่มลูกค้า 
คือ การแยกแยะระหว่างผู้ซื้อ และผู้ใช้สินค้า เพราะผลิตภัณฑ์บางอย่าง ผู้ซื้อไม่ได้เป็นผู้ใช้สินคา้ เช่น 
ผลิตภัณฑ์ผ้าอ้อมเด็กที่ผู้ซื้อส่วนใหญ่คือพ่อแม่ แต่ผู้ใช้คือลูก ดังนั้นธุรกิจจะต้องตีโจทย์ใหไ้ด้วา่ ต้อง
ท าการสื่อสารอย่างไรถึงจะประสบผลส าเร็จในการให้ผู้ซ้ือตัดสินใจซื้อสินค้า 
 4.1.2 การเสนอคุณค่า (Value Propositions-VP)  
 จุดขายของสินค้าหรือบริการ ซึ่งธุรกิจต้องมั่นใจและหาให้ได้ว่าคุณค่าของสินค้าบริการ ที่จะ
ส่งมอบให้ลูกค้าสามารถตอบโจทย์ความต้องการ หรือแก้ปัญหาให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ และ
อะไรที่ท าให้ลูกค้าเลือกใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น 
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 4.1.3 ช่องทาง (Channels-CH)  
 สื่อ แพลตฟอร์ม รูปแบบ และวิธีในการสื่อสารไปถึงลูกค้า ซ่ึงธุรกิจต้องวิเคราะห์ให้ออกว่า
ช่องทางการสื่อสาร และช่องทางการส่งมอบสินค้า ช่องทางแบบไหนที่เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย และมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด เป็นช่องทางที่ลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้า และบริการได้ ซึ่งรวมถึงช่องทางใน
การซื้อสินค้าและบริการ เช่น ขายสินค้าและบริการทางช่องทางออนไลน์ ขายตามตลาดนัด วางขาย
สินค้าตามร้านสะดวกซ้ือที่มีหลายสาขา นอกจากนี้ยังรวมถึงการวิเคราะห์ช่องทางในการติดต่อสื่อสาร
กับลูกค้า เช่น การโปรโมทหรือโฆษณาสินค้าบริการผ่านช่องทางไหนจะมีประสิทธิภาพและเข้าถึง
กลุ่มลูกค้าได้มากท่ีสุด เช่น โฆษณาผ่านรายการโทรทัศน์ ใบปลิว บิลบอร์ดโฆษณา หรือการโปรโมท
ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Facebook หรือ Instagram 
 4.1.4 ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationships-CR)  
 การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า หรือวิธีในการรักษาลูกค้าฐานลูกค้า ซ่ึงธุรกิจมีวิธีในการ
สร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างไร เพ่ือให้เกิดการใช้สินค้าบริการต่อเนื่อง รวมถึงการบอก
ต่อ การสร้างสายสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เช่น บริการหลังการขาย บริการจัดส่งสินค้าถึงที่ บริการ 
Customer Service ช่วยตอบค าถามลูกค้าเมื่อเกิดปัญหา เป็นต้น ซึ่งการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีนี้ ถือ
เป็นอีกหนึ่งวิธีที่จะช่วยให้ลูกค้านึกถึงสินค้าและบริการของเราอันดับแรก เกิดการใช้ แนะน าต่อจน
น าไปสู่การเป็นลูกค้าที่จงรักภักดีต่อแบรนด์ได้ดีอีกด้วย 
 4.1.5 กระแสรายได้ (Revenue Streams-RS)  
 รายได้ของธุรกิจ ธุรกิจมีโครงสร้างรายได้อย่างไร โมเดลรายได้ของธุรกิจสตาร์ทอัพ มี
หลากหลายรูปแบบ ธุรกิจจึงต้องมองให้ออกว่า จะสร้างรายได้ด้วยวิธีการใด หลายครั้งที่ธุรกิจ
สามารถสร้างรายได้จากหลาย ๆ ทาง ก่อนอ่ืนต้องตอบให้ได้ก่อนว่า รายได้หลักของธุรกิจมาจากอะไร 
เช่น รายได้หลักมาจากการขายสินค้า จากค่าสมาชิก หรือจากค่าโฆษณา และยังมีรายได้รองจากทาง
ใดบาง เช่น จากค่าซ่อมบ ารุงผลิตภัณฑ์ ซึ่งการวิเคราะห์รายได้จะช่วยให้รู้ว่า ควรโฟกัสการท าก าไร
จากธุรกิจไปในทิศทางใด เพ่ือก่อให้เกิดรายได้สูงสุด (Business Model Canvas คืออะไร, 2563)  
 4.1.6 ทรัพยากรหลัก (Key Resources-KR)  
 สิ่งที่ต้องมีในการด าเนินธุรกิจ ทรัพยากรของบริษัทคืออะไร เช่น เงินลงทุน เทคโนโลยี รวม
ไปถึงทรัพยากรบุคคล ซึ่งธุรกิจจ าเป็นต้องรู้ว่ามีทรัพยากรหลักที่เหมาะสม หรือเพียงพอต่อการท า
ธุรกิจหรือไม่ ทรัพยากรที่จ าเป็นของบริษัท สามารถแบ่งออกได้ 2 ประเภท ได้แก่ ทรัพยากรที่เป็น
รูปธรรม เช่น เครื่องจักร อุปกรณ์ คนงาน ฯลฯ และทรัพยากรที่เป็นนามธรรม เช่น คุณค่าของตรา
สินค้า ค่าความนิยม หรือทรัพย์สินทางปัญญาต่าง ๆ ซึ่งเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ แต่มีมูลค่ามหาศาล 
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 4.1.7 กิจกรรมหลัก (Key Activities-KA)  
 กิจกรรมที่ต้องท าเพ่ือให้โมเดลธุรกิจอยู่ได้ การมองว่างานหลักของธุรกิจคืออะไร และเมื่อ
เปรียบเทียบกับคู่แข่งเป็นอย่างไร จะสามารถสร้างกิจกรรม หรือแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้อย่างไรบ้าง 
 4.1.8 พันธมิตรหลัก (Key Partners-KP)  
 ส่วนที่เกี่ยวข้องทั้งการช่วยป้อนวัตถุดิบและการช่วยขาย ธุรกิจต้องมองว่าคู่ค้าคือใคร ใคร
บ้างที่เป็นหุ้นส่วนทางธุรกิจ ที่จะมาช่วยส่งเสริม หรือเติมเต็มให้ธุรกิจมีความแข็งแกร่งมากข้ึน การท า
ธุรกิจที่มีพันธมิตรทางธุรกิจที่ดี พึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกัน ย่อมเป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขันกับคู่แข่ง
รายอื่น ๆ โดยคู่ค้าจะสามารถช่วยลดต้นทุนในการด าเนินธุรกิจได้ เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายให้กับ
เราได้ 
 4.1.9 โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure-C$)  
 ต้นทุนทั้งหมดของธุรกิจ ค่าใช้จ่ายหลักของธุรกิจคืออะไร ค่าใช้จ่ายทั้งรายจ่ายคงที่และไม่
คงท่ี เช่น ค่าน้ า ค่าไฟ ค่าวัตถุดิบ ค่าแรงงาน รวมถึงค่าใช้จ่ายทางด้านการตลาด ที่เมื่อน ารายจ่าย
เหล่านี้ไปลบกับรายได้แล้ว ผลลัพธ์ที่ได้คือผลตอบแทนที่กิจการจะได้รับกลับมา การวิเคราะห์ปัจจัย
ด้านการเงินของธุรกิจว่า ธุรกิจมีต้นทุนค่าใช้จ่ายอะไรบ้าง โดยสามารถแบ่งต้นทุนออกมาได้เป็น 2 
ประเภท ได้แก่  
  ต้นทุนคงท่ี (Fixed Cost) เป็นรายจ่ายที่จ่ายอย่างคงที่ ผลิตสินค้ามากขึ้น หรือน้อยลง 
ค่าใช้จ่ายก็ยังคงมีเท่าเดิม เช่น ค่าจ้างพนักงาน ค่าเช่าพ้ืนที่ 
  ต้น ทุนผันแปร (Variable Cost) เป็นค่าใช้จ่ายที่เพ่ิมข้ึน หรือลดลงตามปริมาณการใช้
งาน เช่น ค่าน้ า ค่า ไฟ ค่าน้ ามัน 
 การวิเคราะห์ต้นทุนของกิจการช่วยให้ผู้ประกอบการการวางแผน ปรับปรุง และพัฒนา
ธุรกิจให้ด าเนินต่อไปได้อย่างมีประสิทธิภาพในอนาคต 

  
4.2 การวิเคราะห์ Business Model Canvas ของ Chic-Chom 
 การจัดท ารายละเอียดในแต่ละส่วนของธุรกิจ โดยเกี่ยวข้องกับค าถามหลักส าคัญสี่ประการ 
ได้แก่ What (ท าอะไร) Who (ท าให้ใคร) How (ท าอย่างไร) Money (คุ้มค่าที่จะลงทุนหรือไม่) ซึ่ง
จากหัวข้อหลักทั้งสี่แบ่งออกเป็น 9 ส่วน โดยการวิเคราะห์ข้อดี ข้อเสีย จุดเด่นและจุดด้อย ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.1: Business Model Canvas ผลิตภัณฑ์ Chic-Chom 
   

8. Key 
Partners 
- หน่วย
งานวิจัยสูตร
การผลิต 
สถาบันวิจัย
วิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยี
แห่งประเทศ
ไทย 
- บริษัท ผู้ผลิต
สินค้าตามสูตร 
- บริษัทขนส่ง
สินค้า 

7. Key 
Activities 
การคิดค้นสูตร
การผลิต เพื่อ
น าไปผลิตสินค้า
ที่มีคุณภาพใน
ราคาที่ไม่แพง 

2. Value 
Propositions 
- ครีมบ ารุง
ผิวหน้าที่มี
คุณภาพดี 
- ราคาไม่แพง  
- วัตถุดิบใช้สาร
สกัดจากมังคุด  
- ใช้นวัตกรรม
การผลิตขั้นสูง
เพ่ือให้ได้สาร
สกัดที่มีคุณภาพ 

4. Customer 
Relationships 
- ช่องทางออนไลน์ 
ทั้งโฮมเพจ เฟซบุ๊ก 
ไลน์  
- Admin ในการให้
ความช่วยเหลือ 
รวมถึงแลกเปลี่ยน
ข้อมูลด้านคุณภาพ
ของสินค้า 

1. Customer 
Segment 
- ผู้หญิงวัย
ท างาน อายุ 
20–50 ปี  
- ผู้สนใจ
ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าจาก
วัตถุดิบ
ธรรมชาติ  
 - ผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตเป็น
ประจ า  

6) Key 
Resource 
- แอดมินใน
ช่องทาง
ออนไลน์ 
- พนักงานหน้า
ร้าน  
- พนักงานดูแล
สินค้า 

3) Channels 
Online  
- Facebook 
- Line 
- Website 
Offline 
- หน้าร้าน  
- จัดบูธ 

9. Cost Structure  
- ค่าวิจัยและพัฒนาคิดค้นสูตรการผลิต  
- ค่าจ้างผลิตสินค้า  
- ค่าโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
- เงินเดือนพนักงาน 
- ค่าอุปกรณ์ส านักงาน 
- ค่าเช่าส านักงาน 
- ค่าน้ า ค่าไฟ ค่าอินเทอร์เน็ต ค่าโทรศัพท์ 

5) Revenue Streams 
การขายครีมบ ารุงผิวหน้า  
  - ช่องทางออนไลน์ 
  - การขายหน้าร้าน 
  - การจัดบูธ 
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  1) Customer Segment 
  กลุ่มลูกค้า คือ ผู้หญิงวัยท างาน อายุ 20–50 ปี ที่สนใจผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่มีสาร
สกัดจากวัตถดิุบจากธรรมชาติ ซึ่งลูกค้ากลุ่มนี้ยังเป็นกลุ่มท่ีใช้อินเทอร์เน็ตเป็นประจ า ซ่ึงเหมาะกบั
สินค้าที่เน้นการขายทางออนไลน์ 
  2) Value Propositions 
  Chic-Chom มีจุดเด่นอยู่ตรงที่เป็นครีมบ ารุงผิวหน้าที่มีคุณภาพสูงแต่ราคาไม่แพง 
เนื่องจากสารสกัดที่ใช้เป็นมังคุด ซ่ึงเป็นผลไม้ทีป่ลูกในประเทศไทยเป็นจ านวนมาก ท าให้มีแหล่ง
วัตถดุิบทีส่ าคัญที่เพียงพอและต้นทุนในการขนส่งต่ า ซึ่งได้การใช้นวัตกรรมการผลิตขัน้สูงเพ่ือให้ได้
สารสกัดที่มีคุณภาพเพ่ือน ามาใช้ในการผลิตครีมบ ารุงผิวหน้า 
  3) Channels 
  ช่องทางการโปรโมทสินค้า จะใช้ทางออนไลน์ ตามช่องทางต่าง ๆ รวมทั้งการใช้แบรน
แอมบาสเดอร์ ที่เป็นบุคคลที่เป็นที่รู้จัก เพ่ือท าให้ Chic-Chom เป็นที่รู้จัก เพ่ือเป็นการเพ่ิมยอดขาย
สินค้า 
  4). Customer Relationships 
  Chic-Chom มีช่องทางออนไลน์ ทั้งโฮมเพจ เฟซบุ๊ก ไลน์ เพ่ือติดต่อกับลูกค้า และมี 
Admin ในการให้ความช่วยเหลือ รวมถึงแลกเปลี่ยนข้อมูลด้านคุณภาพของสินค้าระหว่างร้านกบั
ลูกคา้ 
  5) Revenue Streams 
  แหล่งรายไดห้ลักมาจากการขายครีมบ ารุงผิวหน้า Chic-Chom ซ่ึงแบ่งออกเป็นการ
ขายผ่านช่องทางออนไลน์ การขายหน้าร้าน และการจัดบูธในงานแสดงสินค้า 
  6) Key Resource 
  ทรัพยากรที่ส าคัญ คือ แอดมินตามช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ที่จะเป็นผู้ให้ความรู้เกี่ยวกับ
สินค้า ให้แก่ลูกค้า เพราะเป็นด่านแรกในการสร้างความประทับใจเมื่อลูกค้ามีความสนใจในตัวสินค้า 
รวมถึงพนักงานหน้าร้านที่จะคอยแนะน าสินค้า การดูแลรักษาผิวหน้า พนักงานดูแลสินค้า เตรียม
สินค้าเพ่ือส่งให้ลูกค้าได้ถูกต้องและรวดเร็ว รวมถึงแจ้งสต๊อกสินค้าเพ่ือจะได้เตรียมสั่งผลิตได้ทันการ 
  7) Key Activities 
   - การคิดค้นสูตรการผลิต เพื่อน าไปผลิตสินค้าที่มีคุณภาพในราคาที่ไม่แพง
จนเกินไป 
   - การมีส่วนร่วมในการรักษาสิ่งแวดล้อม จากการน าวัสดุที่น ามาผลิตบรรจุภัณฑ์ซึ่ง
เป็นจุดเด่นในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ Chic-Chom ให้ได้มีการผลิตมาจากวัสดุจากธรรมชาติจากชาน
อ้อยเพ่ือลดการใช้พลาสติก ซึ่งเป็นการช่วยส่งเสริมการรักษาสิ่งแวดล้อมในปัจจุบัน 
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  8) Key Partners เพ่ือนทางการค้าหลักของ Chic-Chom ได้แก่ 
   - หน่วยงานวิจยัสูตรการผลิต สถาบันวิจัยวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งประเทศ
ไทย 
   - บริษัท ผู้ผลิตสินค้า ตามสูตรการผลิตของ Chic-Chom เพราะต้องสร้างมาตรฐาน 
และการต่อยอดการผลิตสินค้าใหม ่ๆ ในอนาคต 
   - บริษัทขนส่งสินค้า เพราะจะเป็นผู้น าสินค้าไปถึงมือของลูกค้า 
  9) Cost Structure ค่าใช้จา่ยหลักในการด าเนินธุรกิจ คือ ค่าวิจัยและพัฒนาคิดค้นสูตร
การผลิต ค่าจา้งผลิตสินค้า ค่าโฆษณาประชาสัมพนัธ์ เงินเดือนพนักงาน ค่าอุปกรณ์ส านักงาน ค่าเช่า
ส านักงาน ค่าน้ า ค่าไฟ ค่าอินเทอร์เน็ต และค่าโทรศัพท์ 
 



 

บทที่ 5 
การวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ  

 
5.1 แผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ ด้านการบริหารจัดการองค์กร และทรัพยากรบุคคล แนวคิดและทฤษฎี
ที่เกี่ยวข้อง 
 5.1.1 แนวคิดและทฤษฎีการจัดการองค์การ 
 องค์การทุกองค์การไม่ว่าจะองค์การประเภทใด มีขนาดเล็กหรือขนาดใหญ่ หรือว่ามีสถาน
ที่ตั้งที่ไหน ก็จ าเป็นต้องมีการจัดการที่ดี อันจะน าไปสู่การต้นที่มีประสิทธิภาพในเรื่องของการ
ด าเนินงาน การเติบโต และการด ารงอยู่ขององค์การ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปัจจุบัน ที่ต้องเผชิญกับ
ปัจจัยแวดล้อมท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็นด้านสังคม เศรษฐกิจ และเทคโนโลยี ท า
ให้องค์การต้องมีแนวทางในการจัดการที่มีความยืดหยุ่นและทันสมัย เพ่ือเตรียมพร้อมรับมือกับการ
เปลี่ยนแปลงที่รวดเร็ว การจัดองค์การ (Organizing) จึงเป็นการพิจารณาว่า การที่จะท าให้องค์การ
บรรลุตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้นั้น ต้องมีงานอะไรบ้าง และงานแต่ละอย่างจะสามารถจัดแบ่งกลุ่ม
งานได้อย่างไร มีใครบ้างเป็นผู้รับผิดชอบในแต่ละส่วนงานนั้นและมีการรายงานบังคับบัญชา
ตามล าดับขั้นอย่างไร ใครเป็นผู้มีอ านาจในการตัดสินใจ  
 หลักการ 4M และการจัดการ 
 การบริหารจัดการทุกรูปแบบ จ าเป็นต้องอาศัยปัจจัยหรือทรัพยากรที่ส าคัญเพ่ือให้การ
บริหารจัดการองการส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ได้แก่ ทรัพยากรบุคคล (Man) งบประมาณ (Money) 
วัสดุอุปกรณ์ (Material) และการจัดการ (Management) หรือที่เรียกย่อ ๆ ว่า 4M’s ซ่ึงถือเป็น
ปัจจัยพื้นฐานที่ใช้ในการบริหารองค์การ เพราะการบริหารจะประสบผลส าเร็จตามเป้าหมายหรือไม่
นั้น จะต้องอาศัยบุคลากรที่มีคุณภาพและจะต้องได้รับงบประมาณในสนับสนุนอย่างเพียงพอ ต้องมี
วัสดุอุปกรณ์ที่เหมาะกับความต้องการของหน่วยงาน และต้องมีระบบการจัดการที่ดีและมี
ประสิทธิภาพ เพ่ือให้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ ากัดถูกน ามาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และสมชาย หิรัญกิตติ, 2545, หน้า 18)  
  1) ทรัพยากรมนุษย์ (Man) คือ บุคลากรทั้งจากภายในและภายนอกองค์การ ซึ่งถือว่า
เป็นปัจจัยหลักที่ส าคัญที่สุด เนื่องจากการท าธุรกิจหรือด าเนินการใด ๆ จะเกิดข้ึนได้ต้องอาศัย
ก าลังคน ทั้งในด้านความคิด การวางแผน การด าเนินการ หรือจัดการท าให้เกิดผลทางธุรกิจทุก
รูปแบบ การพัฒนาคนจึงเป็นสิ่งส าคัญท่ีสุด เพ่ือให้ประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ ดังนั้นใน
การบริหารก าลังคน ต้องมีการพัฒนาด้านความรู้ ทักษะ และการวางแผน เพ่ือให้เกิดการใช้คนอย่างมี
ประสิทธิภาพ และเกิดประสิทธิผลกับงานให้มากที่สุด 
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  2) เงินทุน (Money) 
  เงิน หรือทุนที่ใช้ในการด าเนินธุรกิจ ทั้งจากเงินทุนภายในและภายนอก ในทางธุรกิจ
เงินทุนถือว่าเป็นปัจจัยหลักที่ส าคัญที่สุด เพราะการท าธุรกิจทุกอย่างจะไม่สามารถด าเนินการได้ หาก
ขาดทุนทรัพย์ในการด าเนินงาน กล่าวได้ว่าการท าธุรกิจทุกอย่างจะต้องเกิดข้ึนได้ต้องอาศัยเงินทุน 
เพราะจะเป็นตัวขับเคลื่อนธุรกิจและปัจจัยต่าง ๆ ให้ด าเนินการไปได้ทั้งในด้านค่าแรงคน ค่าใช้จ่ายใน
การด าเนินงาน ค่าใช้จ่ายในการซื้อวัสดุมาใช้ในการด าเนินธุรกิจ การมุ่งเป้าไปที่การพัฒนาเงินจึงเป็น
สิ่งส าคัญท่ีสุดเพื่อให้ประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ การบริหารก าลังเงินทุน ต้องมีการ
วางแผนในการจัดสรรเงินทุน ว่าท าอย่างไรให้มีการใช้จ่ายน้อยที่สุด ท าให้ต้นทุนธุรกิจน้อยที่สุด และ
บริหารการใช้เงินให้เกิดประสิทธิผลการกับงานให้มากที่สุด 
  3) วัสดุ (Material) 
  วัสดุสิ่งของ วัตถุดิบ ชิ้นส่วนอะไหล่ ผลิตภัณฑ์ บริการ หรืออุปกรณ์อ่ืน ๆ ซึ่งมีส่วน
น ามาใช้ในการผลิตสินค้า ซึ่งเป็นสิ่งที่ส าคัญอันดับต่อมา เพราะทุกธุรกิจต้องอาศัยวัตถุดิบมาใช้ในการ
ผลิต ดังนั้นต้องรู้จักบริหารจัดการวัตถุดิบให้มีประสิทธิภาพ ให้เพียงพอในการผลิต ให้ได้ในต้นทุนต่ า 
และท าให้ธุรกิจได้ผลก าไรสูงสุด ในการบริหารวัสดุ จะท าอย่างไรให้สิ้นเปลืองทรัพยากรในการผลิตให้
น้อยที่สุด หรือการใช้ให้เกิดประโยชน์คุ้มค่าสูงสุด 
  4) วิธีปฏิบัติงาน (Method) 
  วิธีการ ขั้นตอน หรือขบวนการในการบริหารธุรกิจ ความส าเร็จของการด าเนินธุรกิจ
ส่วนใหญ่จะมาจากการที่องค์กรมีการก าหนดขั้นตอนแนวทางในการด าเนินงานที่ดี ซึ่งต้องมีการ
ก าหนดนโยบายที่ชัดเจน มีวิสัยทัศน์ที่ดี มีการวางแผนจัดการ การติดตามความก้าวหน้าของงาน การ
ตรวจสอบคุณภาพผลงานที่ได้ และการควบคุมการท าธุรกิจอย่างต่อเนื่อง การบริหารวิธีปฏิบัติงาน 
ต้องมีการพัฒนาขั้นตอนการท างาน น าเอาความรู้เทคโนโลยีใหม่ และวางแผนขบวนการท างานให้ดี มี
ขั้นตอนที่ไม่ยุ่งยาก ประหยัดเวลา สามารถติดตามตรวจสอบได้ง่าย และมีกระบวนการจัดการควบคุม
เพ่ือให้งานทั้งหมดเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ   
 5.1.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการจัดการทรัพยากรมนุษย์ 
 ตัวแบบการบริหารจัดการทรัพยากรมนุษย์กลุ่มฮาร์วาร์ด (The Harvard Model) หรือ
เรียกว่า กลุ่มแนวคิดแบบ "มนุษย์นิยมเชิงพัฒนาการ" (Developmental Humanism) เป็นแนวคิด
กระแสหลักที่ทรงอิทธิพลและแพร่หลายที่สุด มีรากฐานทางความคิดมาจากส านักคิด "มนุษย์สัมพันธ์" 
ซึ่งมีจุดเน้นทางความคิดท่ีเรื่องของการสื่อสารภายในองค์การ การสร้างทีมในการท างาน และการน า
ความสามารถของแต่ละบุคคลมาใช้ให้เกิดอัตถประโยชน์สูงสุด กล่าวโดยสรุปส าหรับแนวคิดนี้ การ
บริหารจัดการทรัพยากรมนุษย์จะให้ความส าคัญกับเรื่องของการสร้างสัมพันธภาพของคนในองค์กร 
เพราะการที่จะท าให้องค์กรมีผลประกอบการที่ดีขึ้น องค์กรจะต้องสามารถตอบสนองความต้องการ
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ของบุคลากรในองค์กรให้เหมาะสม และเมื่อบุคลากรได้รับการตอบสนองที่ดี ก็จะเกิดแรงจูงใจใฝ่
สัมฤทธิ์ ท าให้องค์การเกิดภาวะอยู่ดีมีสุขทางสังคมขึ้นภายในองค์การ อันจะน าไปสู่ความภักดี ท า
ให้ผลการปฏิบัติงานมีคุณภาพและได้ปริมาณงานที่ดีข้ึน 
 5.1.3 การจัดโครงสร้างองค์กร และการแบ่งหน้าที่ความรับผิดชอบ 
 
ภาพที่ 5.1: โครงสร้างองค์กร Chic-Chom 
 

 
 
5.2 การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
 กลยุทธ์การตลาด 4P คือ ส่วนผสมทางการตลาดและเป็นกลยุทธ์ที่ใช้ในทางการตลาด เพ่ือ
การวิเคราะห์ประกอบการวางแผนและตัดสินใจในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด ซ่ึงเป็นเครื่องมือ
วางแผนการตลาดอย่างง่ายที่ได้รับความนิยมสูง โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) สถานที่จัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) การ
วางกลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด ถือว่าเป็นศาสตร์และศิลป์ แต่ควรท าให้วัดผลได้ โดยดูจาก
ยอดขายและก าไร 
 ส่วนแบ่งทางการตลาด เป็นการสร้างแบรนด์ สร้างการรับรู้ (Engagement) การมสี่วนร่วม
ของลูกค้า ซึ่งปัจจุบันสามารถวัดผลได้เกือบทางหมด โดยเฉพาะทางออนไลน์ ซ่ึงการใช้ส่วนผสมทาง
การตลาด ต้องค านึงถึงเป้าหมายในการใช้งานเป็นอันดับแรกว่าต้องการอะไร 
 
 
 
 

Chic-Chom 

Admin 
พนักงานใน
ส านักงาน 

พนักงานหน้าร้าน 
พนักงานดูแล

สินค้า 
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 5.2.1 ส่วนผสมการตลาด 4P ประกอบด้วย 
 
ภาพที่ 5.2: ส่วนผสมการตลาด 4P ประกอบด้วย 
 

 
 
ที่มา: กลยุทธ์การตลาด 4P Marketing mix. (2563). สืบค้นจาก 

https://www.thinkaboutwealth.com/4p-marketing-mix/1. 
  
  ผลิตภัณฑ์ (Product) ได้แก่ สินค้าหรือบริการที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย ลูกค้าหรือผู้บริโภค ต้องค านึงถึงกลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสมและชัดเจน โดยพิจารณาว่า 
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายต้องการอะไร ให้ผู้ประกอบการให้ใส่ใจในรายละเอียดนั้น สินค้าหรือการบริการที่
มีแตกต่างท าให้ลูกค้าเกิดความสะดุดตาสะดุด ใจในรูปลักษณ์ รวมถึงการใช้งาน ความทนทาน และ
ความปลอดภัย ตลอดจนการสร้างความประทับใจ ให้แก่ลูกค้า 
  ราคา (Price) หรือการก าหนดราคา การตั้งราคาของสินค้าหรือบริการเป็นกลยุทธ์ที่
ส าคัญ ทีต่้องมีความเหมาะสมหรือสอดคล้องกับคุณสมบัติของสินค้า หรือผลประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับ 
หรือการตั้งราคาตามต้นทุน + ก าไร หรือการตั้งราคาตามคู่แข่งขัน 
  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือ ช่องทางการขายสินค้าหรือบริการ ควรเป็น
ช่องทางที่ลูกค้าจะสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการได้ง่าย เช่น ช่องทางการจัดจ าหน่าย ช่องทางการ
ให้บริการ รวมถึงท าเลในการจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการให้แก่ลูกค้า เช่น ผ่านผู้แทนจ าหน่าย 
(Dealer) ผ่านหน้าร้าน และการขายออนไลน์ เป็นต้น 
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  การส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง วิธีการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือท าให้
ธุรกิจสามารถสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายหลัก และน าไปสู่การโน้มน้าวให้กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจซ้ือ
สินค้าและบริการ 
 ประโยชน์ของการใช้กลยุทธ์ Marketing Mix คือ ได้กลยุทธ์ในการผสม 4P เพ่ือบรรลุ
เป้าหมายที่วางไว้ และได้กลยุทธ์ที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้า เครื่องมือที่ใช้ร่วมกับการใช้ 
4P ก็คือ SWOT Analysis ทีใ่ช้พิจารณาว่าปัจจัยทางตลาด และศักยภาพขององค์กรในการผลิต
สินค้าหรือบริการ ให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายแค่ไหน โดยเฉพาะอย่างยิ่งเวลาเทยีบกบัคู่แข่ง  
(“กลยุทธ์การตลาด 4P”, 2563) 
 จากข้อมูลการตลาดอุตสาหกรรมความงามปี 2559 และ 2560 มีมูลค่ารวมอยู่ที่ จ านวน 
1.54 แสนล้านบาท และจ านวน 1.68 แสนล้านบาท ตามล าดับ ซึ่งเป็นมูลค่าที่เพ่ิมข้ึนจากปีก่อน และ
ยังคงมีแนวโน้มการเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องต่อไปด้วย ซึ่งจะเห็นได้ว่าในกลุ่มอุตสาหกรรมความงาม 
ผลิตภัณฑ์ที่มีสัดส่วนทางการตลาดสูงสุด คือ กลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่มีสัดส่วนร้อยละ 46 ในปี 2559 
และเพ่ิมข้ึนเป็นร้อยละ 47 ในปี 2560 และหากเจาะลึกลงไปในกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิว จะเห็นได้ว่า
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าเป็นสินค้าที่เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคในสัดส่วนที่สูงมาก จึงท าให้เห็นถึงการ
เติบโตของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าที่มีโอกาสในการลงทุนเป็นอย่างมาก 
 5.2.2 กลุ่มลูกค้า 
 กลุ่มลูกค้าเป้าหมายจะแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม และเน้นไปที่กลุ่มลูกค้าออนไลน์ มีดังนี้ 
  1) กลุ่มลูกค้าท่ีเป็นตัวแทนจ าหน่าย 
  2) กลุ่มลูกค้าท่ีเป็นผู้บริโภคคนสุดท้าย  
 5.2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง การวิเคราะห์ตลาดโดยใช้หลักการของ 4Ps เพ่ือวาง 
กลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจ 
  1) การวางกลยุทธ์ทางด้านสินค้า (Product)  
  ครีมมังคุด เป็นครีมบ ารุงผิวหน้าโดยเฉพาะที่มีคุณสมบัติจากสารสกัดธรรมชาติจาก
มังคุดที่เน้นการบ ารุงผิวพรรณให้สดใส เปล่งปลั่ง พร้อมลดริ้วรอย และมีคุณสมบัติในการซึมซับเข้าสู่
ผิวได้อย่างรวดเร็ว โดยจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะพิเศษที่แตกต่างไปจากบรรจุภัณฑ์ในท้องตลาด 
โดยทั่วไป คือบรรจุภัณฑ์จะเป็นรูปทรงมังคุด เพื่อเป็นการเปิดตลาดได้จดจ า ในผลิตภัณฑ์ครีมมังคุด 
ได้อย่างรวดเร็วในการพัฒนาคุณภาพของครีมมังคุด ได้มีการร่วมมือกับสถาบันวิจัยชั้นน าของประเทศ
ไทยที่มีความเชี่ยวชาญในคุณสมบัติของสมุนไพรไทยเพ่ือให้ได้สูตรในการผลิตครีมมังคุดท่ีมีคุณภาพสูง 
เพ่ือให้ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้ตรงจุด 
 
 



42 

  2) การวางกลยุทธ์ทางด้านราคา (Price)  
  กลยุทธ์การตั้งราคาใช้กลยุทธ์ราคามาตรฐานคุณภาพสูง เนื่องจากผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม
ตลาดบ ารุงผิวหน้ามีการแข่งขันทางด้านคุณภาพของสินค้า หากสามารถตอบโจทย์ความต้องการของ 
ผู้บริโภคได้ผู้บริโภคจะยอมจ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าโดยไม่ลังเล 
 
ภาพที่ 5.2: การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ครีมมังคุด 
 

 
 
  3) การวางกลยุทธ์ทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
  ครีมมังคุด มีช่องทางในการจัดจ าหน่าย 2 ช่องทาง ประกอบไปด้วย 
   - ช่องทางออนไลน์ ซึ่งจะเป็นช่องทางหลักในการขายให้แก่ตัวแทนจ าหน่าย และ
ผู้บริโภคคนสุดท้าย 
   - ช่องทางร้านค้า รวมถึงการจัดบูธในงานแสดงขายสินค้าต่าง ๆ ไปพร้อมกับการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ครีมมังคุด 
  4) การวางกลยุทธ์ทางด้านส่งเสริมการขาย (Promotion) 
   - จัดโปรโมชันในงานแสดงสินค้า ด้วยส่งเสริมการขายในช่วงแรกของการเปิดตัว
ครมีมังคุด โดยซื้อ 2 แถม 1 ส าหรับลูกค้าที่รีวิวสินค้าให้ 
   - ลดราคาสินค้า ร้อยละ 5 ของราคาสินค้าขายส่ง โดยต้องมียอดการสั่งซื้อขั้นต่ า 20 
กระปุก  
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  5) การโฆษณา 
   - ใช้ช่องทางออนไลน์ในการโฆษณาคุณภาพของครีมมังคุด 
   - ใช้การรีวิวสินค้าจากผู้ใช้จริงผ่านช่องทางออนไลน์ 
 5.2.2 การพยากรณ์ยอดขาย วิธีการพยากรณ์ได้จัดท าข้ึนโดยการส ารวจความตั้งใจซื้อของ
ตลาด โดยปัจจัยที่น ามาค านวณได้มาจากการคาดการณ์ความเป็นไปได้ในการซื้อสิบค้า ซึ่งได้จากการ
สังเกตการณ์และการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ และค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้งต่อคน ซึ่งได้จากการ
วิเคราะห์บทสัมภาษณ์ ปัจจัยที่ใช้ในการค านวณมี ดังนี้  
  5.2.2.1 ปัจจัยช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งได้มีการส ารวจจาก 2 ช่องทาง คือ  
   1) ช่องทางออนไลน์  
   2) ช่องทางร้านค้า  
  5.2.2.2 ปัจจัยจ านวนลูกค้าที่ซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าที่มีราคาขายโดยเฉลี่ยที่ 
1,500–2,000 บาท  
   1) จากการสอบถามปริมาณการขายโดยเฉลี่ยผ่านช่องทางออนไลน์ที่ได้มีการจัด
จ าหน่ายครีมบ ารุง ผิวหน้า จ านวน 10 ร้านค้า พบว่า กลุ่มลูกค้าโดยเฉลี่ยมีการซื้อผลิตภัณฑ์อยู่ที่
เฉลี่ยเดือนละ 4,000 ชิ้น  
   3) จากการสอบถามปริมาณการขายโดยเฉลี่ยผ่านร้านค้าท่ีได้มีการจัดจ าหน่ายครีม
บ ารุงผิวหน้า จ านวน 3 ร้านค้า พบว่า กลุ่มลูกค้าโดยเฉลี่ยมีการซื้อผลิตภัณฑ์อยู่ที่เฉลี่ยเดือนละ 
2,000 ชิ้น  
  5.2.2.3 เป้าหมายในการเป็นส่วนแบ่งการตลาดผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าที่อัตรา 
ร้อยละ 20 ของปริมาณ สินค้า โดยเฉลี่ยที่ส ารวจได้  
 ดังนั้น การประมาณการยอดขายจาก 2 ช่องทางจัดจ าหน่าย มีดังนี้   
 
ตารางที่ 5.1: ประมาณการยอดขายปีที่ 1 
  

ยอดขายปีที่ 1 
ปริมาณที่คาดว่าจะขายได้ 

ตามสัดส่วนตลาดร้อยละ 20 
(ชิ้น) 

ราคา 
(บาท) 

ประมาณยอดขาย 
(บาท) 

ช่องทางออนไลน์ 7,776 890 6,920,640 

ช่องทางร้านค้า 3,888 890 3,460,320 

รวม 11,664  10,380,960 
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ตารางที่ 5.2: ประมาณการยอดขาย ปีที่ 2  
 

ยอดขายปีที่ 2 

ปริมาณที่คาดว่าจะขายได้ 
ตามสัดส่วนตลาดร้อยละ 20 

(ชิ้น) 

ราคา 
(บาท) 

ประมาณยอดขาย 
(บาท) 

ช่องทางออนไลน์ 8,640 890 7,689,600 

ช่องทางร้านค้า 4,320 890 3,844,800 

รวม 12,960  11,534,400 

 
ตารางที่ 5.3: ประมาณการยอดขาย ปีที่ 3  
 

ยอดขายปีที่ 3 
ปริมาณที่คาดว่าจะขายได้ 

ตามสัดส่วนตลาดร้อยละ 20 
(ชิ้น) 

ราคา 
(บาท) 

ประมาณยอดขาย 
(บาท) 

ช่องทางออนไลน์ 9,600 890 8,544,000 

ช่องทางร้านค้า 4,800 890 4,272,000 

รวม 14,400  12,816,000 

 
ตารางที่ 5.4: ประมาณการยอดรวม 3 ปี   
 

ยอดขายรวม 3 ปี 
ปริมาณที่คาดว่าจะขายได้ 

ตามสัดส่วนตลาดร้อยละ 20 
(ชิ้น) 

ราคา 
(บาท) 

ประมาณยอดขาย 
(บาท) 

ช่องทางออนไลน์ 26,016 890 23,154,240 

ช่องทางร้านค้า 13,008 890 11,577,120 

รวม 39,024  34,731,360 
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 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ครีมมังคุด ภายใต้แบรนด์ “Chom-Chom” จะเป็นการสั่งผลิตตาม
สูตรการผลิตที่กิจการได้วิจัย และพัฒนาขึ้นมาจากความร่วมมือกับสถาบันวิจัยวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยีแห่งประเทศไทย หรือ TISTA และบริษัท เดอร์มา อินโนเวชัน จ ากัด ซึ่งเป็นบริษัทที่รับจ้าง
ผลิตครีมบ ารุงที่น่าเชื่อถือโดย โรงงานผลิตเครื่องส าอางที่ได้มาตรฐานระดับประเทศ ซึ่งได้รับรางวัล
เกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจผลิตสินค้าประเภท เครื่องส าอางมาอย่างมากมาย จึงมีความมั่นใจในคุณภาพ
ของสินค้า ภายใต้แบรนด์ “Chom-Chom” ได้อย่างแน่นอน 
 
5.3 แผนกลยุทธ์การผลิต และการจัดซื้อ 
 5.3.1 แผนการผลิต 
 ผลิตภัณฑ์ครีมมังคุดเป็นสินค้าประเภทครีมบ ารุงผิวหน้าที่มีส่วนผสมหลักมาจากสารสกัด
จากธรรมชาติจากมังคุดท่ีมีความอ่อนโยนต่อผิวหน้า เป็นตัวช่วยในการบ ารุงผิวพรรณให้สดใสและ
ช่วยลด ริ้วรอยบนผิวหน้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยจะเป็นเนื้อครีมที่เข้มข้นแต่สามารถซึมซับเข้าสู่
ผิวหนังได้อย่างรวดเร็ว โดยไม่ท าให้เกิดการระคายเคืองต่อผิวหนัง เนื่องจากได้มีการผลิตจาก
ธรรมชาติ ลดการใช้ สารเคมีเป็นส่วนประกอบในการผลิต จะเป็นการน าเสนอโดยใส่บรรจุภัณฑ์ที่
แตกต่างจากท้องตลาด โดยทั่วไป คือ จะเป็นการบรรจุในกระปุกครีมรูปทรงมังคุดที่แสดงความเป็น
ลักษณะเฉพาะของครีม มังคุดภายใต้แบรนด์ “Chic-Chom” ซึ่งจะเป็นการน าเสนอในขนาดบรรจุ 
50 กรัม 
 ส าหรับบรรจุภัณฑ์แสดงความเป็นเอกลักษณ์ในการน าเสนอสินค้าให้แก่ตลาดจะเป็นการสั่ง
ผลิตจากโรงผลิตบรรจุภัณฑ์ ประกอบด้วย กระปุกรูปทรงมังคุด และกล่องกระดาษส าหรับการบรรจุ
สินค้า โดยมีขั้นต่ าของการสั่งผลิตอยู่ ที่ 2,000 หน่วยต่อครั้ง โดยใช้ระยะเวลาในการผลิตและส่งมอบ
บรรจุภัณฑ์ ประมาณ 1 เดือน โดยจะมีการเก็บบรรจุภัณฑ์โรงงานผลิตเนื้อครีม ณ บริษัท เดอร์มา 
อินโนเวชัน จ ากัด 
 ส าหรับบริษัทที่รับจ้างผลิตเนื้อครีมบ ารุงผิวหน้า มีข้อจ ากัดในเรื่องของจ านวนการสั่งผลิต 
ซึ่งต้องสั่งผลิตอย่างน้อย จ านวน 100–3,000 หน่วยต่อเดือน เนื่องจากเป็นโรงงานที่ท าการผลิตสินค้า
ประเภทนี้อยู่แล้ว จึงสามารถผลิตสินค้าได้ตลอดเวลาตามสูตรการผลิตที่ได้ถูกก าหนดขึ้น แต่ราคาจะ
แตกต่างกันไปตามปริมาณการสั่งผลิตในแต่ละครั้ง แต่หากมีปริมาณการสั่งซื้อเป็นจ านวนมาก ต้อง
แจ้งให้บริษัทที่รับจ้างผลิตทราบล่วงหน้า เพ่ือจะได้สามารถเตรียมจัดหาวัตถุดิบไหเ้พียงพอกับปริมาณ
การสั่งผลิต 
 ในการพยากรณ์ยอดขายของครีมมังคุด รวมจ านวนที่คาดว่าจะขายได้ภายใน 3 ปี อยู่ที่ 
39,024 หน่วย จึงท าให้การประมาณการยอดผลิตสินค้าอยู่ที่ จ านวน 40,000 หน่วย จึงท าให้
สามารถประมาณการสั่งผลิตได้และมีต้นทุนการผลิตคงที่ ที่สามารถควบคุมได้อย่างแน่นอน และจะ
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ท าให้ปริมาณสินค้าคงคลังเหลืออยู่ จ านวน 976 หน่วย ซึ่งคิดเป็น ร้อยละ 2.44 เพ่ือเป็นการป้องกัน
สินค้าขาดมือ 
 5.3.2 ขัน้ตอนการผลิต 
 
ภาพที่ 5.3: ขั้นตอนการผลิต  
 

 
 
 Chic-Chom จะด าเนินการสั่ง TISTA และโรงงานผลิตครีมมังคุดประสานงานกันเพ่ือวิจัย 
และพัฒนา สูตรผลิตครีมมังคุด 
  1) โรงงานผลิตครีมจะน าสูตรที่ได้จากการวิจัยไปผลิตครีมตามค าสั่งซื้อของ Chic-
Chom 
  2) Chic-Chom จะด าเนินการสั่งผลิตบรรจุภัณฑ์จากโรงงานผลิตบรรจุภัณฑ์และให้
น าไปส่งที่โรงงานผลิตครีมมังคุด 
  3) Chic-Chom จะด าเนินการสั่งผลิตครีมจากโรงงานผลิตครีมมังคุดและเมื่อผลิตเสร็จ
ให้น าไปส่งที่ คลังสินค้า ของ Chic-Chom เพ่ือเตรียมหน่ายให้แก่ลูกค้า 
 5.3.3 การวิจยัและพัฒนาสูตรผลิตครีมมังคุด 
 จากการด าเนินการวิจยัพฒันาเพ่ือให้ได้มาซึ่งสูตรการผลิตมีค่าใช้จ่ายในการด าเนินการเป็น
จ านวน 150,000.00 บาท 

TISTA 

โรงงานผลิต 

บรรจุภัณฑ์ โรงงานผลิต 

ครีมมังคุด 

คลังสินค้า Chic-Chom 

Chic-Chom 
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 5.3.4 ผลิตภัณฑ์ครีมมังคุด 
 ได้มีการสั่งผลิตจาก บริษัท เดอร์มา อินโนเวชัน จ ากัดโดยมีราคาต่อหน่วยตามปริมาณการ
สั่งผลิต ดังนี้ 
   1) จ านวน 100–500 หน่วย อยู่ที่หน่วยละ 650 บาท 
   2) จ านวน 501–1,500 หน่วย อยู่ที่หน่วยละ 550 บาท 
   3) จ านวนตั้งแต่ 1,501 หน่วยขึ้นไป อยู่ที่หน่วยละ 450 บาท 
 5.3.5 บรรจุภัณฑ์ครีมมังคุด 
 ได้มีการสั่งผลิตจาก Pegasus Brand Design โดยมีจ านวนขั้นต่ าในการสั่งผลิตที่ 2,000 
หน่วย ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 
  1) กระปุกครีมรูปทรงมังคุด ราคา 75 บาท ต่อหน่วย 
  2) กล่องบรรจุ ราคา 5 บาทต่อหน่วย 
 5.3.6 การตรวจสอบคุณภาพ 
 การตรวจสอบคุณภาพของครีมมังคุดให้เป็นไปตามสูตรการผลิตจะด าเนินการโดย TISTA 
จะมี การสุ่มตรวจสอบคุณภาพของสินค้าที่โรงงานผลิตครีมผลิตให้ในทุก ๆ เดือน เพ่ือให้ครีมมังคุด
ยังคง ประสิทธิภาพที่ดีในทุก ๆ การผลิต โดยจะมีต้นทุนในการตรวจสอบครั้งละ 3,000 บาท 
 5.3.7 การขนส่งสินค้าไปให้แก่ผู้บริโภค 
 ในการหน่ายครีมมังคุดจะมีการส่งสินค้าตาม Order โดยการใช้บริการขนส่งโดย Kerry ซ่ึง
เป็นการส่งสินค้าทั่วประเทศไทย โดยได้มีการค านวณต้นทุนการขนส่งอยู่ที่หน่วยละ 30 บาท 
 5.3.8 บุคลากรของส านักงาน 
 เนื่องจากกิจการเป็นการว่าจ้างการผลิต จึงมีพนักงานที่ใช้ในการด าเนินกิจการเพียงแค่ใน
ส่วนของพนักงานขาย (แอดมินช่องทาง Online) จ านวน 3 คน พนักงานหน้าร้าน 3 คน พนักงาน
ดูแลสินค้า จ านวน 2 คน และพนักงานในส่วนของส านักงาน จ านวน 1 คน ซึ่งมีเงินเดือนโดยเฉลี่ย 
คนละ 18,000 บาท ต่อเดือน 
 5.3.9 ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน 
 ค่าใช้จ่ายด าเนินงานมี 3 ประเภท ดังนี้ 
  1) ค่าโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
  ช่องทางในการโฆษณาครีมมังคุด ภายใต้แบรนด์ “Chic-Chom” ให้เป็นที่รู้จักและ
สามารถอยู่ในตลาดได้อย่างยาวนาน ซึ่งจะเป็นการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ผ่านช่องทาง Social 
Media ต่าง ๆ เช่น การโฆษณาผ่าน Facebook, Instagram ซึ่งจะเป็นการ โฆษณาเพ่ือให้เห็น
ช่องทางในการเข้าถึงสินค้า คุณสมบัติหรือลักษณะเฉพาะของสินค้า รวมถึงการรีวิวสินค้าจากผู้ใช้จริง 
ซึ่งได้มีการตั้งงบโฆษณาไว้ที ่ปีละ 500,000 บาท 
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  2) ค่าเสื่อมราคา เครื่องตกแต่งและอุปกรณ์ส านักงาน ซึ่งมีอายุการใช้ประโยชน์ 5 ปี 
จากการลงทุนครั้งแรกท่ีจ านวน 1,500,000 บาท จึงท าให้มีค่าใช้จ่ายปีละ 300,000 บาท 
  3) ค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ เช่น ค่าสาธารณูปโภคต่าง ๆ โดยไดป้ระมาณการจากร้อยละ 20 
ของค่าใช้จ่าย พนักงานในแต่ละปี  
 
ตารางที่ 5.5: ประมาณการค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน (ต่อปี) 
 

ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน (ต่อปี) บาท 

เงินเดือนพนักงาน 8 คน คนละ 18,000 บาท ต่อเดือน 1,728,000.00 

ค่าโฆษณาและส่งเสริมการขาย 500,000.00 

ค่าเสื่อมราคา 300,000.00 

ค่าใช้จ่ายอื่น ๆ (เช่น ค่าสาธารณูปโภค ฯ) ร้อยละ 20 เงินเดือน
พนักงาน 

345,600.00 

รวม 2,873,600.00 

  
 5.3.9 ทีต้ั่งส านักงาน 
 อาคารพาณิชย์ตั้งอยู่บนถนน รังสิต-นครนายก ซึ่งใกล้แหล่งชุมชน และสาธารณูปโภคด้าน

การขนส่ง โดยใช้เป็น ร้าน อาคารส านักงานในการรับค าสั่งซื้อจากลูกค้า และคลังเก็บสินค้า โดยมี

อัตราค่าเช่าเดือนละ 10,000 บาท  
 5.3.10 สรุปโครงสร้างต้นทุนครีมมังคุด 
 

ตารางที่ 5.7: โครงสร้างต้นทุนครีมมังคุด 

 

ต้นทนุผลิตสินค้าต่อหน่วย ประกอบด้วย บาท 

ต้นทุนครีมมังคุด 450.00 

ต้นทุนค่าขนส่ง 30.00 

ต้นทุนกระปุกครีม 75.00 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.7 (ต่อ): โครงสร้างต้นทุนครีมมังคุด 

 

ต้นทนุผลิตสินค้าต่อหน่วย ประกอบด้วย บาท 

ต้นทุนกล่อง 5.00 

ต้นทุนคงท่ี 15.45 

 575.45 

โครงสร้างต้นทุนคงที่ 

ประมาณการยอดสั่งผลิต 3 ปี รวมจ านวน    40,000 หน่วย 

    

ต้นทุนคงท่ี  มูลค่า ต้นทุนเฉลี่ยต่อหน่วย  

ค่าวิจัยและพัฒนา  150,000.00 3.75 บาท 

ค่าตรวจสอบ  108,000.00   2.70 บาท 

ค่าเช่าส านักงาน  360,000.00   9.00 บาท 

  15.45 บาท 

    

  

5.4 แผนกลยุทธ์ทางการเงินและการลงทุนแหล่งที่มาของเงินลงทุน 
 การลงทุนด าเนินธุรกิจอยู่ในรูปแบบของ “บริษัทจ ากัด” โดยมีโครงสร้างการถือหุ้น คือ หุ้น

สามัญจ านวน 50,000 หุ้น ๆ ละ 100 บาท รวมเป็นเงิน 5,000,000.00 บาท ซึ่งมีโครงสร้างการ

ถือหุ้น ดังนี้  
 
ตารางที่ 5.8: โครงสร้างการถือหุ้น 

 

รายชื่อถือหุ้น จ านวนหุ้น (หุ้น ) ราคาหุ้น (บาท) รวมเป็นเงิน (บาท) สัดส่วนการลงทุน  (%) 

ผู้ถือหุ้นรายที่ 1 35,000 100 3,500,000.00 70.00% 

ผู้ถือหุ้นรายที่ 2 15,000 100 1,500,000.00 30.00% 

 50,000  5,000,000.00 100.00% 
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 5.4.1 เงินลงทุนเริ่มแรก 
 ในการด าเนินธุรกิจครั้งแรก ได้มีการจัดเตรียมเงินส าหรับการลงทุน เพื่อใช้การด าเนินธุรกิจ
สามารถด าเนินการส าหรับการซื้อสินทรัพย์และค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 5.8: งบการลงทุน  
 

รายการ จ านวน (บาท) 

ค่าวิจัยและพัฒนาครีมมังคุด 150,000.00 

ค่าใช้จ่ายในการด าเนินการจดัตั้งบริษัท 30,000.00 

ยอดสัง่ผลิตสินค้าครั้งแรก จ านวน 1,200 หน่วย 1,020,000.00 

เงินประกันคา่เช่าส านักงาน 30,000.00 

ค่าเช่าจ่ายล่วงหน้า 3 เดือน 30,000.00 

ส ารองเงินเดือนพนักงาน 3 เดือน 450,000.00 

ค่าตกแต่งและค่าอุปกรณ์ส านักงาน 1,500,000.00 

งบค่าโฆษณา 500,000.00 

ส ารองค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ 200,000.00 

รวม 3,910,000.00 
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 5.4.2 สรุปประมาณการผลการด าเนินงานจากการด าเนินธุรกิจครีมมังคุด 
 

ตารางที่ 5.9: ประมาณผลการด าเนินงานจากการด าเนินธุรกิจครีมมังคุด 

 

ประมาณการผลการด าเนินงาน   

  ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ปริมาณสินค้าที่คาดว่าจะขายได้ หน่วย 11,664 12,960 14,400 15840 17424 

ราคาขายต่อหน่วย บาท 890.00 890.00 890.00 890.00 890.00 

       

ปริมาณผลิต หน่วย 12000 13,500 14,500 15500 17000 

ต้นทุนผลิตต่อหน่วย บาท 575.45 575.45 575.45 575.45 575.45 

       

สินค้าคงเหลือ หน่วย 336 876 976 636 212 

สินค้าคงเหลือต้นงวด บาท - 19335120 504094.20 561,639.20 365,986.20 

สินค้าคงเหลือปลายงวด บาท (193,351.20) (504,094.20) (561,639.20) (365,986.20) (212,995.40) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.9 (ต่อ): ประมาณผลการด าเนินงานจากการด าเนินธุรกิจครีมมังคุด 

 

ประมาณการผลการด าเนินงาน   

  ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

รายไดจ้ากการขาย บาท 10,380,960.00 11,534,400.00 12,816,000.00 14,097,600.00 15,507,360.00 

ต้นทุนขาย บาท (6,893,315.55) (7,457,832.00) (8,286,480.00) (9,115,128.00) (10,026,640.80) 

ก าไร (ขาดทุน) ขั้นตน้  3,668,911.20 4,076,568.00 4,529,520.00 4,982,472.00 5,480,719.20 

       

ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน บาท 2,873,600.00 2,873,600.00 2,873,600.00  (2,873,600.00) 

ก าไรก่อนภาษีเงินได้ บาท 614,044.45 1,001,560.50 1,655,920.00  2,607,119.20 

ค่าใช้จ่ายภาษีเงินได้ร้อยละ 20 บาท (159,062.24) (240,593.60) (331,,184.00) (421,774.40) (521,423.84) 

       

ก าไร (ขาดทุน) สุทธิ บาท 636,248.96 962,374.40 1,324,736.00 1,687,097.60 2,085,695.36 
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