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การจดัท าแผนธุรกิจครีมยอ้มผมออร์แกนิกแบรนด์ Beyond Hair Color Cream ส าเร็จ
ลุล่วงไม่ไดห้ากขาดความกรุณาจากผศ.ดร.พลัลภา ปีติสันต์ โดยมีหน้าท่ีเป็นอาจารยท่ี์ปรึกษาวิจยั ท่ี
คอยช้ีแนะ มอบมุมมอง และขดัเกลากระบวนการทางความคิดจนวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีได้ออกมาเป็น
รูปเล่มท่ีเสร็จสมบูรณ์ ผูว้จิยัจึงขอกราบขอบพระคุณอาจารยเ์ป็นอยา่งยิง่ 

ผูว้ิจยัขอขอบคุณผูป้ระกอบการจ าหน่ายครีมยอ้มผมออร์แกนิก 1 แบรนด์ ไดแ้ก่ แบรนด์ 
Just herb ตลอดจนผูบ้ริโภคท่ีแพค้รีมยอ้มผมและเจา้ของร้านเสริมสวยเป็นจ านวน 15 คนท่ีให้ความ
ร่วมมือในการให้สัมภาษณ์เป็นอย่างดี ส าหรับน าข้อมูลมาวิเคราะห์และจดัท าแผนการตลาดและ
แผนการด าเนินงานข้ึนได ้รวมถึงขอ้มูลในส่วนอ่ืน ๆ เพื่อน ามาประกอบเป็นแผนธุรกิจครีมยอ้มผมออร์
แกนิกแบรนด์ Beyond Hair Color Cream ได้ส าเร็จ นอกจากน้ีผูว้ิจ ัยขอขอบคุณผู้เข้าร่วมตอบ
แบบสอบถามท่ีไดถู้กจดัเตรียมข้ึนเป็นจ านวน 134 คน ท่ีตั้งใจเสียสละเวลาในการให้ขอ้มูลอนัเป็น
ประโยชน์ดว้ยเช่นกนั 

และท่ีส าคญัตอ้งขอขอบคุณเพื่อน ๆ จากวิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล ท่ีคอย
ให้ความช่วยเหลือ สนบัสนุน ตลอดจนให้ก าลงัใจซ่ึงกนัและกนัตลอดมา รวมถึงขอขอบคุณครอบครัว
ท่ีคอยช่วยเหลือในส่วนท่ียงัขาดตกบกพร่อง อุปถมัภค์่าใชจ่้ายต่าง ๆ และใหก้ าลงัใจในช่วงเวลาท่ีจดัท า
แผนธุรกิจอยู่เสมอ ทา้ยท่ีสุดแลว้หากขาดการสนบัสนุนจากทุก ๆ  ท่าน ผูว้ิจยัก็ไม่สามารถจดัท าแผน
ธุรกิจครีมยอ้มผมออร์แกนิกแบรนด์ Beyond Hair Color Cream ไดส้ าเร็จลุล่วงไดเ้พียงน้ี จึงขอแสดง
ความขอบคุณอยา่งยิง่อีกคร้ัง 
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บทคดัยอ่ 
แผนธุรกิจครีมยอ้มผมออร์แกนิกแบรนด์ "Beyond Hair Color Cream" เร่ิมตน้จากทาง

ครอบครัวของผูจ้ดัท าแผนธุรกิจปลูกตน้เทียนก่ิง โดยน าส่วนใบมาบดเพื่อยอ้มปิดผมขาวด้วยตนเอง 
เพื่อหลีกเล่ียงการใชส้ารเคมีท่ีมาจากผลิตภณัฑย์อ้มผมถาวรชนิดซึมเขา้ในเส้นผมท่ีก่อให้เกิดอาการแพ้
หรืออาจเป็นอนัตรายได ้ผูว้ิจยัจึงเล็งเห็นโอกาสในการท าธุรกิจเพื่อตอบโจทยก์ลุ่มคนท่ีมีปัญหาผม
หงอกและบางคนอาจมีอาการแพง่้ายร่วมดว้ย โดยครีมยอ้มผมมีทั้งหมด 4 สี ภายในกล่องบรรจุภณัฑ์
ประกอบดว้ยซองฟอยล์ 2 ส่วน ไดแ้ก่ ผงสมุนไพรและน ้ าสมุนไพร ขนาด 200 กรัม ปราศจากสารเคมี
อนัตรายและใช้ส่วนผสมจากพืชออร์แกนิกรับรอง และมีเคร่ืองหมายมาตรฐาน Organic Thailand 
รับรองผลิตภณัฑ ์ตั้งราคาขายอยูท่ี่ 399 บาท/กล่อง และจ าหน่ายผา่นช่องทางออนไลน์เป็นหลกั 

กลุ่มเป้าหมายหลกัของแบรนด์เป็นกลุ่มลูกคา้ Gen X ท่ีมีอาย ุ40-59 ปี โดยกลุ่มคนเหล่าน้ี 
มีพฤติกรรมใส่ใจและกงัวลในเร่ืองสุขภาพทั้งของตนเองและคนรอบขา้ง และกลุ่มเป้าหมายรองแบ่ง
ออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มลูกคา้ท่ีมีอาย ุ60-69 ปี เป็นกลุ่มท่ีมีความตอ้งการท่ีจะดูแลสุขภาพ คนกลุ่มน้ี
แทบทุกคนมีผมหงอก และกลุ่มลูกคา้ท่ีมีอาย ุ30-39 ปี เป็นกลุ่มคนท่ีสามารถเร่ิมมีผมหงอกแลว้เช่นกนั 

แผนธุรกิจน้ีมีการลงทุน 5,000,000 บาท มีตน้ทุนถวัเฉล่ียเท่ากบั 8.50% โดยเร่ิมมีก าไรใน
ปีท่ี 3 มีมูลค่าปัจจุบนัเท่ากับ 43,448,435.11 บาท และอตัราผลตอบแทนภายในเท่ากับ 228.73% 
ระยะเวลาคืนทุน 3 ปี 4 วนั และระยะเวลาคืนทุนแบบคิดลดคือ 3 ปี 1 เดือน 3 วนั 
 

ค าส าคญั : ครีมยอ้มผมออร์แกนิก/ แผนธุรกิจ/ SME 
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บทที ่1 
โอกาสและความน่าสนใจของธุรกจิ 

 
 

1.1 ทีม่าและความส าคญัของธุรกจิ 
แผนธุรกิจครีมยอ้มผมออร์แกนิกเร่ิมต้นจากครอบครัวของผูจ้ดัท าแผนธุรกิจ ปลูกต้น

เทียนก่ิง(Henna) โดยน าส่วนใบมาบดเพื่อยอ้มปิดผมขาวดว้ยตนเอง เพื่อเป็นการหลีกเล่ียงการใชส้ารเคมี
ท่ีมาจากผลิตภณัฑ์ยอ้มผมถาวรชนิดซึมเขา้ในเส้นผม ซ่ึงโครงสร้างสีผมเดิมจะถูกท าลาย แลว้ถูกยอ้ม
ใหม่ดว้ยสีสังเคราะห์ โดยผลิตภณัฑด์งักล่าวมีส่วนประกอบของสารเคมี ดงัน้ี PPD, Hydrogen peroxide, 
Metallic hair dye, Ammonia, Resorcinol ซ่ึงสามารถก่อให้เกิดอาการแพไ้ด้ส าหรับบางคน หรือเป็น
อนัตรายได้ หากขาดความระมดัระวงัในการใช้ โดยมีอาการตั้งแต่ คนั เป็นผื่นแดงเล็กน้อยไปจนถึง
น ้ าเหลืองไหล หายใจไม่ออก หนา้บวม และตาบอด (กรมวิทยาศาสตร์การแพทย ,์ 2558) แต่ปัญหาของ
การยอ้มเองของทางบา้นคือ ขณะยอ้มสามารถไหลเลอะเทอะไดง่้าย เน่ืองจากส่วนผสมของครีมยอ้มผม
ท่ีเตรียมเอง มีเพียงผงใบเทียนก่ิงบดและน ้ าอุ่น และไม่ไดใ้ชส้ารพอลิเมอร์เพื่อช่วยยึดเกาะเช่นเดียวกบั
ผลิตภณัฑย์อ้มผมทัว่ไป (กมัปนาท หวลบุตตา, 2560) จึงท าใหย้ากต่อการใชง้าน  อีกทั้งจากประสบการณ์
การยอ้มจากทางบา้นและ Waraporn (2018) กล่าวว่ามีขั้นตอนการเตรียมและยอ้มท่ียุ่งยากกว่าการยอ้ม
ดว้ยครีมยอ้มผมตามทอ้งตลาดทัว่ไป เน่ืองจากตอ้งกะอตัราส่วนของน ้าอุ่นและผงใบเทียนก่ิง จึงเป็นท่ีมา
ของการวจิยัและพฒันาผลิตภณัฑใ์นคร้ังน้ี 

ประกอบกบัผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการใชชี้วิตท่ีเปล่ียนไป หนัมาใส่ใจต่อปัญหาสุขภาพมาก
ข้ึน อีกทั้งมกัเลือกใชผ้ลิตภณัฑท่ี์มีความใส่ใจต่อชุมชนและส่ิงแวดลอ้ม จึงท าใหผ้ลิตภณัฑอ์อร์แกนิกเขา้
มามีบทบาท ดงันั้นผลิตภณัฑ์ออร์แกนิกในไทยจึงมีแนวโนม้เติบโตข้ึนอยา่งต่อเน่ือง และอาจมีมูลค่าสูง
ถึง 5,400 ลา้นบาทในปี 2564 (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2561) ดงันั้นครีมยอ้มผมออร์แกนิกจึงเป็นหน่ึงใน
ทางเลือกท่ีไม่ส่งผลเสียต่อสุขภาพของผูท่ี้ต้องการยอ้มสีผม เน่ืองจากไม่มีส่วนประกอบของทั้ง 5 
สารเคมี ดงักล่าว  

อีกทั้ งสถานการณ์การแพร่ระบาดโรคโควิด-19 ท าให้ผู ้คนไม่กล้าออกไปในพื้นท่ี
สาธารณะเพื่อจบัจ่ายใชส้อย หรือแมก้ระทัง่เขา้ใช้บริการร้านเสริมสวยเพื่อตกแต่งทรงผมและยอ้มผม 
ตามประกาศราชกิจจานุเบกษา เก่ียวกบัการปิดกิจการและกิจกรรมท่ีเส่ียงต่อการแพร่เช้ือ รวมถึงมีการ

https://www.allthingshair.com/th-th/author/warapornhongvarangkool/
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ขยายระยะเวลาการบงัคบัใชป้ระกาศ จึงท าให้กิจกรรมท่ีมีการรวมกลุ่มกนั เช่น การเขา้รับบริการท่ีร้าน
เสริมสวยเพื่อยอ้มสีผมของผูบ้ริโภคอาจตอ้งเปล่ียนมาท าดว้ยตนเองภายในบา้น (posttoday, 2020) 

ดงันั้นผูจ้ดัท าแผนธุรกิจจึงเล็งเห็นโอกาสในการจดัตั้งธุรกิจครีมยอ้มผมออร์แกนิก ภายใต้
ช่ือแบรนด ์“Beyond Hair Color Cream” เพื่อตอบโจทยก์ลุ่มคนตั้งแต่อาย ุ30-75 ปี เน่ืองจากเส้นผมบน
ศีรษะจะเร่ิมหงอกเม่ืออายุประมาณ 30-40 ปี โดยเกิดข้ึนได้จากหลายสาเหตุ ได้แก่ กรรมพันธ์ุ 
ความเครียด การขาดวิตามินและแร่ธาตุ การสูบบุหร่ี เป็นต้น (รัชต์ธร ปัญจประทีป , 2564) อีกทั้ ง
สังคมไทยก าลงัเขา้สู่สังคมผูสู้งอายุ (ประชากรท่ีมีอายุ 60 ปี ข้ึนไป) ภายในปี 2568  (ขอ้มูลจากกอง
ส่งเสริมศกัยภาพผูสู้งอาย,ุ 2564) โดยผลิตภณัฑจ์ะท ามาจากใบเทียนก่ิง (Lawsonia inermis L.) และ อินดิ
โก ้(Indigofera tinctoria L.) เป็นหลกั รวมไปถึงมีสมุนไพรชนิดอ่ืน ๆ เช่น ดอกอญัชนั กะเม็ง เพื่อช่วย
ลดอตัราการเกิดผมหงอก (baanlaesuan, 2020) อีกทั้งยงัมีสารบ ารุงผมให้เงางาม นุ่มล่ืน ไดแ้ก่ อาร์แกน
ออยล ์วติามิน โปรตีนสกดัจากพืช เช่น ขา้วโอต๊ เป็นตน้ 

 
 

1.2 เคร่ืองมอืวเิคราะห์การแข่งขนัในธุรกจิ (Five forces) 
ในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมของอุตสาหกรรมเพื่อให้ทราบถึงปัจจยัภายนอก นั่นคือ 

โอกาสและอุปสรรคต่อการด าเนินธุรกิจในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง ผลิตภณัฑ์ยอ้มผมถาวรชนิด
เคลือบสีผม ประเภทสมุนไพรยอ้มผม (Herbal dyes) ซ่ึงจะพิจารณาจาก Porter's 5 Force Model ท่ีส าคญั 
5 ประการ 

 
1.2.1 อุปสรรคการเข้ามาแข่งขันในตลาดของผู้แข่งขันหน้าใหม่ (Treat of New Entrants) 

     1.2.1.1 ข้อจ ากัดด้านเงินลงทุนในการเข้าสู่ตลาดในอุตสาหกรรม (-) โดย 
SME ไทยเผชิญกบัปัญหาตน้ทุนสูงในการจดัตั้งธุรกิจ เช่น ราคาวตัถุดิบ ตน้ทุนการเงิน และ ค่าจา้ง
แรงงาน นอกจากน้ี ยงัรวมไปถึงความเป็นไปได้ในการขอสินเช่ือจากสถาบนัการเงิน (ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย, 2562) 

1.2.1.2 นโยบายภาครัฐท่ีสนับสนุนสินค้าออร์แกนิก (+) โดยกรมการค้า
ภายใน กระทรวงพาณิชย ์จดัท าแผนพฒันาตลาดสินคา้ออร์แกนิก ตั้งแต่ปี 2560 - 2564 เพื่อเตรียมขยาย
ตลาดทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ (กระทรวงพาณิชย์, 2561) โดยมีการด าเนินการจดัตั้งหน่วย
อบรมส่งเสริมการขายสินคา้และน าผูป้ระกอบการท่ีประสบความส าเร็จในการท ามาตรฐานสินคา้ ท า
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การตลาดจริง มาอภิปรายและแบ่งปันมุมมอง อีกทั้ งนโยบายของภาครัฐในการสนับสนุน SMEs 
ประเภทผลิตภณัฑ์สมุนไพร เคร่ืองส าอาง โดยมุ่งเนน้ดา้นการสอนออกแบบบรรจุภณัฑ์ให้มีเอกลกัษณ์
และส่งเสริมความรู้ดา้นอายุการเก็บรักษาผลิตภณัฑ์  (+) (สุชาติ อ านาจวิภาวี, ศิริวฒัน์ เปล่ียนบางยาง, 
เพญ็ศรี ฉิรินงั, และจิระพนัธ์ สกุณา, 2563) 

1.2.1.3 อิทธิพลของการซ้ือขายผ่านช่องทางออนไลน์ (+) ในปัจจุบันส่ือ
สังคม เช่น Facebook Instagram  Twitter  LINE และ Youtube ไดเ้ขา้มาเป็นช่องทางส าคญัในการส่ือสาร 
ผูค้นจึงใชช่้องทางเหล่าน้ีมาเป็นเคร่ืองมือส าหรับการพาณิชย ์(Social Commerce) จนกระทัง่เวลาผา่นไป 
ก็ไดมี้การพฒันาระบบโตต้อบอตัโนมติั เขา้มาช่วยในการซ้ือขายผ่านการพูดคุยกบั Chatbot (ปิยะศกัด์ิ 
ชมจันทร์ , 2563) อีกทั้ งปัจจยัจากการแพร่ระบาดของโรค Covid-19 ท  าให ้เก ิดกระแส Social 
Distancing และมีการ Work from home ท าให้ช่องทางออนไลน์ก าลงัจะกลายเป็นช่องทางหลกัในการ
ขายสินคา้ เนื่องจากมูลค่าการคา้ E-Commerce ทัว่โลกขยายตวัถึง 25% (bangkokbiznews, 2021) 
ในทางตรงกนัขา้ม อิทธิพลของการซ้ือขายผ่านช่องทางออฟไลน์ (-) เน่ืองจากผูค้นไม่กลา้ออกไปซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางหน้าร้าน จากปัจจัยการแพร่ระบาดของโรค Covid-19 ที ่ไดก้ล่าวไปจึงท าให้
ผูป้ระกอบการตอ้งแบกรับภาระดา้นตน้ทุนบริหารจดัการ จัดเป็นอุปสรรคในการจดัตั้งหนา้ร้าน อีกทั้ง
จากการส ารวจพบว่าร้านค้าสินค้าความงามระดับ premium มีการปิดตวัลงกว่า 30% และบางร้านมี
แนวโนม้จะไม่กลบัมาเปิดอีกเลย (thairath, 2021)  

จากการวิเคราะห์แรงกดดนัท่ี 1 พบวา่ยงัคงเป็นโอกาสของผูเ้ล่นหนา้ใหม่ใน
การเขา้สู่ตลาด จึงส่งผลกระทบเชิงบวก (+) ต่อแบรนด ์Beyond Hair Color Cream 
 

1.2.2 ความรุนแรงของการแข่งขันภายในอุตสาหกรรม (Rivalry among existing 
competitors) 

จากปัจจยัการแพร่ระบาดของโรค Covid-19 ส่งผลให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคหันมา
ตระหนกัถึงการใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีปลอดภยั จึงท าให้เกิดกระแส Clean beauty  หรือ การใช้เคร่ืองส าอางท่ี
เนน้ส่วนผสมท่ีปราศจากสารเคมีท่ีเป็นอนัตราย แต่ยงัคงมีสารเคมีเป็นส่วนประกอบอยู ่และจะใช้สาร
ออกฤทธ์ิท่ีมาจากธรรมชาติเป็นหลกั ส่งผลใหแ้นวโนม้ตลาดเคร่ืองส าอาง Clean beauty ในไทยมีโอกาส
ขยายตัวตามไปด้วย (Porawich, 2021) นอกจากผลิตภณัฑ์ประเภท Clean beauty แล้ว ในตลาดยงัมี
เคร่ืองส าอางธรรมชาติประเภทอ่ืน ๆ ท่ีผูค้นนึกถึง เช่น ผลิตภณัฑ์ธรรมชาติ ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิก ซ่ึงทั้ง 
2 ประเภทน้ีมกัสร้างความสับสนใหก้บัผูใ้ชเ้ป็นประจ า เน่ืองจากผูข้ายมกัสร้างจุดขายใหก้บัผลิตภณัฑ ์
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1 สืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ตในวนัท่ี 16 กุมภาพนัธ์ 2565 โดยผลิตภณัฑ์ระบุวา่เป็นผลิตภณัฑย์อ้มผมออร์แกนิก แบรนด์ทั้งหมดน้ีปัจจุบนัยงัคงมีจ าหน่ายอยู ่
2 สืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ตในวนัท่ี 16 กุมภาพนัธ์ 2565 โดยผลิตภณัฑร์ะบุวา่เป็นผลิตภณัฑย์อ้มผมสมุนไพรธรรมชาติ แบรนดท์ั้งหมดน้ีปัจจุบนัยงัคงมีจ าหน่ายอยู ่

โดยท่ีผลิตภณัฑ์นั้น ๆไม่ไดรั้บการถูกควบคุมจากหน่วยงานรัฐอยา่งจริงจงั และไม่มีค  าจ  ากดัความทาง
กฎหมายท่ีชดัเจน (ภูริตา บุญลอ้ม, 2562) ท  าให้ผูบ้ริโภคแยกความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ทั้ง 2 ประเภท
ไม่ออก อีกทั้งในตลาด ยงัมีผลิตภณัฑ์ประเภทวีแกนให้ไดเ้ลือกซ้ือ ซ่ึงผลิตภณัฑ์วีแกนไม่จ  าเป็นตอ้งใช้
ส่วนประกอบจากธรรมชาติทั้งหมด สามารถใส่สารเคมีท่ีปลอดภยัต่อผิวได ้    แต่ห้ามใชส่้วนผสมท่ีได้
จากสัตว์ และห้ามทดลองในสัตว์ (punpro, 2020) จากท่ีกล่าวมา จะเห็นได้ว่าเราสามารถเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางไดห้ลากหลาย ดงันั้นตลาดเคร่ืองส าอางธรรมชาติในไทยจึงมีการแข่งขนัค่อนขา้งสูงโดย
นิยามเคร่ืองส าอางแบบธรรมชาติ คือ การใช้สารสกดัหรือวตัถุดิบท่ีไดจ้ากธรรมชาติ ซ่ึงเคร่ืองส าอาง
ออร์แกนิกเป็นเช่นเดียวกบัเคร่ืองส าอางแบบธรรมชาติ แต่จะมีส่ิงท่ีเพิ่มเติมในการผลิตคือวตัถุดิบท่ี
น ามาใชใ้นการแปรรูปจะตอ้งไม่ผา่นขบวนการเก่ียวกบัสารเคมีใด ๆ รวมทั้งแหล่งเพาะปลูกตอ้งไม่ผา่น
การใชส้ารเคมีเป็นเวลาอยา่งนอ้ย 3 ปีข้ึนไป และจะตอ้งไดรั้บการรับรองมาตรฐานจากหน่วยงานภายใน
หรือภายนอกประเทศ ทั้งน้ีเคร่ืองส าอางทั้งสองแบบ ไม่สามารถเติมน ้ าหอมสังเคราะห์ สี ผลิตภณัฑ์จา
กปิโตรเคมี และส่วนประกอบอ่ืน ๆ ท่ีส่งผลเสียต่อผิว อีกทั้งมีการควบคุมการใส่วตัถุกนัเสียและสารลด
แรงตึงผวิอีกดว้ย (ส านกังานส่งเสริมการคา้ในต่างประเทศ ณ กรุงเฮก, 2563) 

คู่แข่งหลกั1 คือ ผูด้  าเนินธุรกิจรายย่อยท่ีผลิตครีมยอ้มผมถาวร ประเภทสมุนไพรยอ้มผม 
(Herbal dyes) ท่ีมีการบอกว่าเป็นสูตรออร์แกนิก ทั้งท่ีอยู่ในรูปแบบครีมยอ้มผม แชมพู และผง ไดแ้ก่ 
Sabaypri, Just herb, Tann Sunshine Hair Dye Color, ไพรทอง, Suhanna, Revita, Phanthai Herb,  

คู่แข่งรอง2 คือ ผูด้  าเนินธุรกิจรายย่อยท่ีผลิตครีมยอ้มผมถาวร ประเภทสมุนไพรยอ้มผม 
(Herbal dyes) ซ่ึงผลิตจากธรรมชาติ แต่ไม่ไดมี้การบอกว่าเป็นสูตรออร์แกนิก ทั้งท่ีอยู่ในรูปแบบครีม
ยอ้มผม และแชมพ ูไดแ้ก่ Doo dee hair care, Linnce, Tip, หอมเกศ 

จากการวิเคราะห์แรงกดัดนัท่ี 2 พบว่าส่งผลกระทบเชิงลบ (-) ต่อแบรนด์ Beyond Hair 
Color Cream

https://thestandard.co/author/phurita/
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1.2.3 อ านาจการต่อรองของผู้ซ้ือ (Bargaining Power of Buyers) 
กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย คือ กลุ่มคนท่ีมีอายุตั้งแต่ 30-69 ปี ท่ีมีปัญหาผมหงอก และเป็นผูท่ี้ใส่

ใจเก่ียวกบัปัญหาสุขภาพ หลีกเล่ียงการใชผ้ลิตภณัฑ์ท่ีมีสารเคมี ซ่ึงหน่ึงในกลุ่มเป้าหมายหลกัเป็นกลุ่ม
ผูสู้งอายุ โดยเคร่ืองส าอางท่ียงัสร้างความสนใจให้แก่พวกเขา เพื่อสร้างบุคลิกท่ีดีให้กับตนเอง คือ 
ผลิตภณัฑส์ าหรับเส้นผม (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2561)  

1.2.3.1 อิทธิพลของการจ าหน่ายสินคา้ผ่านโลกออนไลน์ของคนไทยมีมาก
ข้ึน ผูค้นไดมี้การแบ่งปันมุมมองเก่ียวกบัตวัสินคา้ลงบนสังคมออนไลน์มากมาย ดงันั้นผูบ้ริโภคก็มีสิทธ์ิ
ท่ีจะเปล่ียนใจไปใชแ้บรนดอ่ื์นจากค าบอกต่อได ้(-) (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2561) อีกทั้งการใชก้ลยทุธ์ทาง
การตลาด นัน่ก็คือ ดา้นโปรโมชัน่ เช่น การลดราคาช่วง 8.8, 9.9 โปรโมชัน่ซ้ือ 1 แถม 1 หรือการแจก
ของแถมมูลค่าสูง (bangkokbiznews, 2021) จึงเกิดเป็นสงครามราคา ท าใหผู้บ้ริโภคมีสิทธ์ิเลือกซ้ือสินคา้ 
(-) (marketeeronline, 2020) 

1.2.3.2 ส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีผลทางบวกต่อความเช่ือมัน่ใน
ผลิตภณัฑส์มุนไพร  เม่ือส่วนประสมทางการตลาดเพิ่มข้ึน ความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑส์มุนไพรจะเพิ่มข้ึน
ด้วยเช่นกัน ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ในเร่ืองสรรพคุณท่ีสามารถตอบสนองต่อความต้องการลูกค้า มี
งานวิจยัรับรอง มีเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานจากส านกังาน อย. ท  าให้ผลิตภณัฑมี์ความน่าเช่ือถือ ดา้น
ราคา มีความเหมาะสมกบัปริมาณสินคา้  ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย มีความน่าเช่ือถือและสามารถหาซ้ือได้
สะดวก และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด หากมีการประชาสัมพนัธ์ให้ความรู้เก่ียวกบัสรรพคุณ และ
ผูข้ายมีความรู้ให้ค  าแนะน าได้อย่างถูกต้อง ชัดเจน ทั้งหมดน้ีจึงตีความได้ว่าหากผูจ้ดัท าแผนธุรกิจ
สามารถใช้เง่ือนไขส่วนประสมทางการตลาดชักจูงผูซ้ื้อให้เช่ือมั่นในผลิตภณัฑ์สมุนไพรแบรนด์ 
“Beyond Hair Color Cream” ได ้ก็จะมีโอกาสท่ีผูซ้ื้อหนัมาสนใจและเลือกซ้ือสมุนไพรยอ้มผมแบรนด์
ของเราได ้(+) (ปิยทศัน์ ใจเยน็ และยุทธนา แยบคาย, 2563) อีกทั้ง Switching cost ของผูซ้ื้อต ่า เน่ืองจาก
ปัจจยัการซ้ือขายผ่านช่องทางออนไลน์ของคนไทยมากข้ึน ส่งผลให้ความผูกพนัต่อยี่ห้อสินคา้ลดลง 
ลูกค้าจึงสามารถเปล่ียนใจได้ทุกเม่ือ (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2564) ส่งผลให้ลูกค้ามีการเปิดใจ
ทดลองผลิตภณัฑแ์บรนดใ์หม่ๆ (+) 

จากการวิเคราะห์แรงกดดนัท่ี 3 พบว่าส่งผลกระทบเชิงบวก (+) ต่อแบรนด์ 
Beyond Hair Color Cream
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3 สืบค้นข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตในวันที่ 16 กุมภาพันธ์ 2565  
 

1.2.4 อ านาจการต่อรองของผู้ขายวตัถุดิบ (Bargaining Power of Suppliers) 
การท าธุรกิจแบรนด์ครีมยอ้มผมออร์แกนิก “Beyond Hair Color Cream” จะใช้โรงงาน

รับจา้งผลิตและพฒันาสูตร หรือ OEM (Original Equipment Manufacturer) 
1.2.4.1 จากการสืบคน้ข้อมูลพบว่าผูรั้บจา้งผลิตผลิตภณัฑ์ส าหรับผมแบบ

ออร์แกนิกในไทยมีจ านวนนอ้ยราย3 (-) ซ่ึง OEM ส่วนใหญ่มีการระบุรายการรับผลิต ดงัน้ี แชมพู ครีม
นวดผม เซร่ัมบ ารุงผม น ้ายาปลูกผม น ้ามนับ ารุงผม จึงอาจส่งผลต่อการเลือกสรรบริษทัท่ีจะจา้งผลิตและ
พฒันาสูตรของผลิตภณัฑย์อ้มผมได ้

1.2.4.2 วตัถุดิบส าคญัส าหรับการผลิต ไดแ้ก่ เทียนก่ิง อินดิโก ้ 
เน่ืองด้วยทางบา้นผูจ้ดัท าแผนธุรกิจได้ปลูกต้นเทียนก่ิงหรือตน้เฮนน่าเอง 

ดงันั้นในการผลิตไม่จ  าเป็นตอ้งน าเขา้ผงใบเทียนก่ิงจากต่างประเทศ จึงท าให้ประหยดัตน้ทุนการผลิต 
แต่ครามหรืออินดิโกท้างบา้นผูจ้ดัท าแผนธุรกิจไม่ไดท้  าการปลูกเอง แต่ครามเป็นพรรณไมใ้นเขตร้อน
ช้ืนกระจายพนัธ์ุอยู่ในแถบเอเชียตะวนัออกเฉียงใตท่ี้สามารถหาไดง่้ายในไทย พม่า ลาว ฯลฯ ส าหรับ
ประเทศไทยมีการปลูกครามและผลิตเน้ือครามเพื่อการส่งออกมากในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
โดยเฉพาะจังหวดัสกลนคร  เน่ืองจากเป็นพืชท้องถ่ิน โดยมีการปลูกและการยอ้มผา้ครามมาเป็น
ระยะเวลายาวนาน (ครองใจ โสมรักษ์, พิจิกา ทิมสุกใส, และสุจินต์ เจนวีรวฒัน์, 2563) ดงันั้นเราจึง
สามารถหาวตัถุดิบผงครามไดใ้นประเทศไทย ในส่วนของตน้กะเม็งและมะขามป้อมหาไดท้ัว่ไปเช่นกนั 
เพราะตน้กะเม็งจดัเป็นวชัพืชขนาดเล็ก สามารถข้ึนเองริมทาง (thailandplus, 2019) และมะขามป้อม
จัด เ ป็นพืชท้อง ถ่ินไทย  สามารถพบได้มากในภาคกลาง  ภาค อีสาน  และภาค เหนือ  และ 
มีการขยายพนัธ์ุพฒันาพนัธ์ุกนัมาก (sentangsedtee, 2018) (+) 

จากการวิเคราะห์แรงกดดนัท่ี 4 พบว่าส่งผลเชิงบวก (+) ต่อแบรนด์ Beyond Hair Color 
Cream 

 
1.2.5 ความเส่ียงจากสินค้าทดแทน (Treat of Substitutes) 
นอกจากสินคา้ของทางแบรนด์แล้ว ผูบ้ริโภคสามารถจบัจ่ายสินคา้ทดแทนได้จากกลุ่ม

ผูป้ระกอบการรายใหญ่และรายย่อยท่ีผลิตครีมยอ้มผมถาวร ประเภทสมุนไพรยอ้มผมจากธรรมชาติ 
(Herbal dyes)  

1.2.5.1 อิทธิพลของผลิตภณัฑ์ทดแทนส่งผลต่อการท าก าไร (-) เน่ืองจาก
ตลาดสมุนไพรไทยมีอตัราการเติบโตแบบกา้วกระโดด เพราะเป็นหน่ึงในทางเลือกเพื่อการดูแล
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สุขภาพที่มีความปลอดภยั เน่ืองจากเป็นส่ิงที่มาจากธรรมชาติ ขณะเดียวกนัมีนโยบายภาครัฐที่ช่วย
สนบัสนุนผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมสมุนไพร ท าให้ขณะน้ีมีผูป้ระกอบการจ านวนมากที่คิดคน้
และสร้างผลิตภณัฑ์เก่ียวกบัสมุนไพรเป็นจ านวนมาก (bangkokbiznews, 2020) 

จากการวิเคราะห์แรงกดดนัท่ี 5  พบว่าส่งผลกระทบเชิงลบ (-) กบัแบรนด์ Beyond Hair 
Color Cream  

 
ตาราง 1.1 สรุปการวเิคราะห์การแข่งขันในธุรกจิ (Five forces) 

  

แรงกดดัน 5 ประการ ผลกระทบต่อธุรกจิ 
อุปสรรคการเขา้มาแข่งขนัในตลาดของผูแ้ข่งขนัหนา้
ใหม่ (Treat of New Entrants) 

+ 

ความรุนแรงของการแข่งขนัภายในอุตสาหกรรม 
(Rivalry among existing competitors) 

- 

อ านาจการต่อรองของผูซ้ื้อ  
(Bargaining Power of Buyers) 

+ 

อ านาจการต่อรองของผูข้ายวตัถุดิบ  
(Bargaining Power of Suppliers) 

+ 

ความเส่ียงจากสินคา้ทดแทน  
(Treat of Substitutes) 

- 

 
หมายเหตุ   (+) หมายถึง ส่งผลดีในการด าเนินธุรกิจ 
      (-) หมายถึง ส่งผลลบในการด าเนินธุรกิจ 

จากการวิเคราะห์แรงกดดันทั้ง 5 ประการ พบว่าส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการท าธุรกิจ
มากกว่าเชิงลบ โดยผูจ้ ัดท าแผนธุรกิจมองว่ายงัมีโอกาสส าหรับผูเ้ล่นหน้าใหม่ท่ีจะเข้าไปเล่นใน
อุตสาหกรรมน้ีอยู่ เน่ืองจากผลิตภัณฑ์ออร์แกนิกในไทยมีแนวโน้มเติบโตข้ึนอย่างต่อเน่ือง จาก
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ผลการวิจยัของ Orbis ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ฯ คาดว่าในปี 2562-2566 ผูบ้ริโภคจะมี
มุมมองเร่ืองความงามเปล่ียนจากเดิม โดยเร่ิมแรกให้ความสนใจในดา้น Wellness ท่ีเป็นการดูแลสุขภาพ
แบบองค์รวม พยายามหลีกเล่ียงการใช้สินคา้ท่ีมีสารเคมี เน่ืองจากทัว่โลกก าลงักา้วเขา้สู่สังคมผูสู้งวยั
มากข้ึน (Greenery, 2019) เช่นเดียวกบัสังคมไทยท่ีก าลังเขา้สู่สังคมผูสู้งวยัเช่นกัน โดยในปี 2565 มี
ผูสู้งอายุคิดเป็น 18.3% หรือมากกว่า 12 ลา้นคน (กรมกิจการผูสู้งอายุ, 2565) จึงท าให้มีผูท่ี้ประสบกบั
ปัญหาผมหงอกเพิ่มข้ึน ดงันั้นจึงเป็นโอกาสท่ีดีท่ีผูบ้ริโภคได้ใช้ครีมยอ้มผมออร์แกนิกในรูปแบบท่ี
สามารถตอบโจทย์ Pain point ของพวกเขาได้ มากไปกวา่นั้นผลิตภณัฑ์ออร์แกนิกไทยก็ยงัเป็นที่
ตอ้งการของตลาดโลก โดยเฉพาะตลาดจีน ญ่ีปุ่น และอาเซียน  (ศูนยว์ิจยักสิกร, 2561) ประกอบกบั
ความสามารถในการซพัพลายวตัถุดิบหลกั นัน่คือ ผงใบเทียนก่ิง จากบา้นผูจ้ดัท าแผนธุรกิจเอง และผง
อินดิโก้ก็สามารถหาได้ง่ายในประเทศไทย ดังนั้นในการจดัตั้ งธุรกิจไม่จ  าเป็นต้องพึ่ งพาการน าเขา้
วตัถุดิบจากต่างประเทศ ตลอดจนในปัจจุบนั การมีช่องทางออนไลน์เพื่อวางขายสินคา้ไดโ้ดยไม่ตอ้ง
แบกรับภาระดา้นตน้ทุนบริหารจดัการหนา้ร้านก็ส่งผลบวกต่อการจดัตั้งธุรกิจเช่นกนั 
 
 

1.3 การวเิคราะห์สถานการณ์ (SWOT Analysis) 
วเิคราะห์สถานการณ์ของแบรนด ์Beyond Hair Color Cream โดยเทียบกบัคู่แข่งหลกั คือ 

กลุ่มผู ้ประกอบการรายย่อย ได้แก่  Sabaypri, Just herb, Tann Sunshine Hair Dye Color, ไพรทอง , 
Suhanna, Revita, Phanthai Herb 

 
1.3.1 Strength (จุดแข็ง)  

1.3.1.1 ใชง้านไดง่้าย ภายในบรรจุภณัฑ์ประกอบดว้ยผงสมุนไพรออร์แกนิก
และเจลสมุนไพรเพียงแค่ผสมทั้ง 2 ส่วนตามสัดส่วนท่ีให ้โดยไม่ตอ้งเตรียมและกะปริมาณน ้าร้อนเอง  
 

1.3.2 Weaknesses (จุดอ่อน) 
1.3.2.1 การรับรู้แบรนด์ (Brand awareness) ยงัต ่า เพราะเป็นแบรนด์ท่ีเพิ่งเขา้

สู่ตลาด อาจมีผลต่อความน่าเช่ือถือของแบรนดใ์นดา้นความปลอดภยัในการใชไ้ด ้ถึงแมจ้ะมีเคร่ืองหมาย
มาตรฐานต่าง ๆรองรับแลว้ก็ตาม ผูบ้ริโภคยงัไม่ไดใ้หค้วามสนใจกบัผลิตภณัฑข์องเราเป็นอนัดบัแรกๆ  

tel:2562-2566
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1.3.2.2 ผู ้จ ัดท าแผนธุรกิจย ังขาดความช านาญในการด า เนินธุรกิจใน
อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง ผลิตภณัฑ์ยอ้มผมถาวรชนิดเคลือบสีผม ประเภทสมุนไพรยอ้มผม (Herbal 
dyes) 
 

1.3.3 Opportunities (โอกาส) 
1.3.3.1 สังคมไทยก าลงัเขา้สู่สังคมผูสู้งวยัภายในปี 2568 โดยในแต่ละปีมี

สัดส่วนของผูท่ี้มีอายุ 60 ปีข้ึนไป เพิ่มสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง อีกทั้งมีการคาดการณ์ไวว้่าในปี พ.ศ. 2574 
ประเทศไทยจะกลายเป็นสังคมสูงอายุเช่นเดียวกบัญี่ปุ่น นัน่คือ มากถึง 28% ของประชากรทั้งหมด 
(workpointtoday, 2021) 

1.3.3.2 การสนบัสนุนตลาดสินคา้ออร์แกนิกจากภาครัฐ โดยมีแผนการพฒันา
ตลาดสินคา้ออร์แกนิกเพื่อความสอดคล้องต่อวิสัยทศัน์ “ไทยเป็นผูน้ าด้านการผลิต การคา้ และการ
บริโภคสินคา้อินทรียใ์นภูมิภาคอาเซียน” (กรมประชาสัมพนัธ์, 2561) 

1.3.3.3 เทรนดรั์กสุขภาพของผูค้น โดยมีพฤติกรรมหนัมาตระหนกัและใส่ใจ
กบัสุขภาพมากข้ึน ประกอบกบัรายไดข้องประชากรท่ีเพิ่มสูงข้ึน โดยเฉพาะกลุ่มชนชั้นกลางท่ีมีรายได้
เล้ียงชีพปานกลางถึงสูงรวมไปถึงขอ้จ ากดัดา้นสุขภาพของผูบ้ริโภค อาทิ การเจ็บป่วยจากโรคภยั ท าให้
ผลิตภณัฑค์วามงามออร์แกนิกเป็นท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภคในอนาคต (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2561) 

1.3.3.4 เน่ืองจากสถานการณ์การแพร่ระบาดโรค Covid-19 ส่งผลใหผู้ค้นไม่
กล้าออกไปใช้บริการร้านเสริมสวยเพื่อตกแต่งทรงผมและยอ้มผม ตามประกาศราชกิจจานุเบกษา 
เก่ียวกบัการปิดกิจการท่ีเส่ียงต่อการแพร่เช้ือ อีกทั้งมีการขยายระยะเวลาการบงัคบัใชป้ระกาศ ท าให้การ
เขา้รับบริการท่ีร้านเสริมสวยเพื่อยอ้มสีผมของผูบ้ริโภคอาจต้องเปล่ียนมาท าด้วยตนเองภายในบ้าน 
(posttoday, 2020) 

 
1.3.4 Treats (อุปสรรค) 

1.3.4.1 การพิจารณาประเมินความเส่ียงจากสถาบนัการเงินของธุรกิจพบว่า
ธุรกิจ SME มีค่อนขา้งสูง ประกอบกบัสถาบนัมีความเขม้งวดในการใหสิ้นเช่ือมากข้ึนและไดก้ าหนดให้
อตัราดอกเบ้ียกู้สูง จึงท าให้ในการจดัตั้งและด าเนินธุรกิจ เป็นไปอย่างยากล าบากมากข้ึน (ฐิตา เภกา
นนท,์ 2562) 
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1.3.4.2 ผูรั้บจ้างผลิตครีมยอ้มผมออร์แกนิกในไทยมีจ านวนน้อย (ส ารวจ
โรงงานท่ีรับผลิตพบ 3 จาก 24 แห่ง) อีกทั้งโรงงานดงักล่าวเคยผลิตเพียงสูตรธรรมชาติ ดงันั้นจึงตอ้งใช้
ระยะเวลาในการคิดคน้สูตรก่อนเท่านั้น จึงจะประเมินราคาตน้ทุนผลิตไดอ้ยา่งแน่ชดั 
 
 

1.4 วสัิยทศัน์ พนัธกจิ และเป้าหมาย (Vision, Mission and Goals) 
1.4.1 วสัิยทัศน์ (Vision) 
มุ่งมัน่ท่ีจะเป็นหน่ึงในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางออร์แกนิกในประเทศไทยและภูมิภาค

เอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ โดยตอ้งการน าเสนอเคร่ืองส าอางออร์แกนิกประเภทเส้นผมท่ีมอบความสุขคืน
ความมัน่ใจและปลอดภยัแก่ลูกคา้ สร้างความพึงพอใจสูงสุดใหก้บัลูกคา้ในดา้นผลลพัธ์และคุณภาพ 

  
1.4.2 พนัธกจิ (Mission) 

1.4.2.1 น าเสนอเคร่ืองส าอางออร์แกนิกประเภทเส้นผมท่ีไดรั้บมาตรฐาน ใส่
ใจรายละเอียดทุกขั้นตอนการผลิตไปยงัลูกคา้ทั้งในประเทศและต่างประเทศ 

1.4.2.2 มุ่งมัน่ตั้งใจวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออร์แกนิกประเภท
เส้นผม เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 

 
1.4.3 เป้าหมาย (Goals) 

 1.4.3.1 เป้าหมายระยะสั้น (ปีท่ี 1) : สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของแบรนด ์Beyond 
Hair Color Cream ให้มีความน่าเชื่อถือ และส่งเสริมภาพจ าด ้านความปลอดภยัส าหรับผู ที้ ่มี
ปัญหาผมหงอก หรืออาจเป็นผูแ้พส้ารเคมีร่วมดว้ย ดงันั้นเป้าหมายในปีท่ี 1 ไดแ้ก่ 

 (1) ผลิตภณัฑ์ได้รับมาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
โดยมีเลขท่ีจดแจง้ของผลิตภณัฑ ์

 (2) ออกผลิตภณัฑ์ครีมยอ้มผม โดยมี 4 เฉดสี ไดแ้ก่ สีน ้ าตาลประกายแดง สี
น ้าตาล สีน ้าตาลเขม้ สีด าธรรมชาติ บรรจุอยูใ่นรูปแบบกล่อง 

(3) สร้างช่องทางออนไลน์ในการจ าหน่ายสินค้า ได้แก่ Line@, Facebook 
Fanpage, Shopee, Lazada
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4 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณ์เจา้ของธุรกิจขนาดเล็ก ระบุวา่จะเลือกจา้งผูมี้อิทธิพลระดบั Nano influencers (1 พนั – 1 หม่ืน followers) และ Micro influencers  
(1 หม่ืน – 1 แสน followers) ท่ีมี Lifestyle ใชผ้ลิตภณัฑอ์อร์แกนิก เพื่อให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงการจา้ง Influencers ในระดบัน้ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ของแบรนดไ์ด้
ไม่มากนกั ซ่ึงหากเป็น Macro influencers (1 แสน – 1 ลา้น followers) ขึ้นไป ท่ีมีการใช้ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิก ก็มีค่าจา้งท่ีสูงมากเกินไปเช่นกนั 
5 อา้งอิงจากยอดไลค ์Facebook page ของคู่แข่ง 2 ร้านคา้ ซ่ึงมียอดไลคม์ากท่ีสุดอยูท่ี่ 22,628 และ 22,324 ภายในระยะเวลา 7 ปี (ขอ้มูล ณ วนัท่ี 20 มีนาคม 2565) ดงันั้น
ปีแรกจึงตั้งเป้าหมายไว ้6,000 คน (ประมาณ 2 เท่าของการเพิ่มขึ้นในแต่ละปีของคู่แข่ง) เน่ืองจากมีการเนน้การสร้างการรับรู้แก่กลุ่มเป้าหมายในปีแรก หลงัจากนั้น ปี
ถดัๆไปการเพิ่มขึ้นของยอดไลคจ์ะค่อยๆเพิ่มขึ้น  
6 จากการประเมินยอดขายจากหัวขอ้ 2.7 
7 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการส ารวจความตอ้งการของลูกคา้ พบวา่เซร่ัมบ ารุงผมออร์แกนิกและแชมพูออร์แกนิกลดผมร่วง มีสัดส่วนไดรั้บความสนใจใกลเ้คียงกนัมากท่ีสุด 
ไดแ้ก่ 54.5% และ 53.7% รองลงมาคือ น ้ ามนับ ารุงเส้นผมออร์แกนิก 32.1% และสุดทา้ยคือ น ้ ายาปลูกผมออร์แกนิก 21.6%  
8 จากการประเมินยอดขายจาก 2.7 
9 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณ์ร้านเสริมสวยซาลอนพบวา่ 62.5% (5 จาก 8 ร้าน) ยนิดีรับครีมยอ้มผมออร์แกนิกไปวางจ าหน่ายและบริการลูกคา้ เหตุผลท่ีบางร้านไม่
รับเน่ืองจากเป็นร้านยอ้มผมสีแฟชัน่หรือทางร้านไม่ตอ้งการแบกรับภาระดา้นตน้ทุนสินคา้ 

(4) สร้างการรับรู้ในตราสินค้าแก่กลุ่มเป้าหมาย จากการซ้ือโฆษณาบน 
Facebook และจา้ง Nano and Micro Influencers ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้เป้าหมายทั้งใน
ช่องทาง Facebook และ YouTube เพื่อประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์เป็นจ านวน 5 คน4  

(5) การรับรู้ในตราสินคา้วดัจากยอดกดไลคข์องเพจ Facebook ร้านคา้ จ านวน 
6,000 คน5  

(6) ออกบูธเพื่อโปรโมทสินคา้ในงานแสดงสินคา้เกษตรอินทรีย ์Organic and 
Natural Expoโดยออกบูธ 1 คร้ัง/ปี จ านวน 4 วนั เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือของแบรนด์และดึงดูดความ
สนใจเพื่อสร้างฐานลูกคา้ 

 (7) มียอดขายในปีท่ี 1 อยา่งนอ้ย 3,700 กล่อง6  
1.4.3.2 เป้าหมายระยะกลาง (ปีท่ี 2-3) : มุ่งมัน่พฒันาสินคา้ใหม่ ๆในกลุ่ม

เคร่ืองส าอางออร์แกนิกส าหรับผม เพื่อรองรับการขยายตลาดในช่วงปีท่ี 4 เป็นตน้ไป ดงันั้นเป้าหมายใน
ปีท่ี 2-3 ไดแ้ก่                        

(1) พฒันาสินคา้ใหม่ ๆ เพื่อเพิ่มความหลากหลายของไลน์ ไดแ้ก่ แชมพ ูเซร่ัม 
น ้ายาปลูกผม น ้ามนับ ารุงเส้นผม7           

(2) มียอดขายครีมยอ้มผมออร์แกนิกในปีท่ี 2 และ 3 อย่างน้อย 6,100 กล่อง 
และ 10,100 กล่อง ตามล าดบั8 

(3) เสนอวางขายครีมยอ้มผมออร์แกนิกให้กับร้านเสริมสวยซาลอนเพื่อ
ใหบ้ริการแก่ลูกคา้9 

1.4.3.3 เป้าหมายระยะยาว (ปีท่ี 4-5) : ออกสินค้าประเภทใหม่ๆในกลุ่ม
เคร่ืองส าอางออร์แกนิกส าหรับผม 
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(1) พฒันาสินคา้ใหม่ ๆ ต่อเน่ืองจากปีท่ี 2-3 และพร้อมออกจ าหน่ายภายใน
ตน้ปีท่ี 4 ไดแ้ก่ แชมพู เซร่ัม น ้ ายาปลูกผม น ้ ามนับ ารุงเส้นผม เพื่อรองรับความตอ้งการของลูกคา้กลุ่ม
ใหม่ๆและยงัคงรักษาฐานลูกคา้เดิม ใหไ้ดล้องสินคา้ใหม่ๆ เพื่อเสริมสร้าง Brand loyalty
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1.5 ปัญหาและคุณค่าทีส่่งมอบลูกค้า 
ตาราง 1.2 แสดงปัญหาและคุณค่าท่ีคาดวา่จะสามารถส่งมอบลูกคา้ของแบรนด์ 

 ปัญหาของลูกคา้ 
(Customer Pain) 

คุณค่าท่ีคาดวา่จะไดรั้บ 
(Customer Gain) 

1. ส่วนประกอบใน 
ครีมยอ้มผม 
 
 
 
 
 
 
 
  

ผลิตภณัฑย์อ้มผมตามทอ้งตลาดมี
สารเคมีท่ีก่อให้เกิดการระคายเคือง 
ดงัน้ี 
1. Hydrogen Peroxide 
2. Para-Phenylene Diamine (PPD) 
3. Ammonia 
4. โลหะหนกั เช่น Silver Nitrate 
Lead Acetate  
(Wongnai, 2021) 

ครีมยอ้มผมสมุนไพรออร์แก
นิกท่ีปราศจากสารเคมีท่ี
ก่อใหเ้กิดการแพแ้ละระคาย
เคือง ไดแ้ก่ PPD, Hydrogen 
peroxide, Metallic hair dye, 
Ammonia, Resorcinol 
 

2. ผลลพัธ์ของการใช ้  อาการแพท่ี้แสดงมีตั้งแต่ระดบันอ้ย
จนถึงรุนแรง และอาจแสดงทนัที
หรือเร่ิมแสดงหลงัจากสัมผสักบัยา
ยอ้มผมประมาณ 48 ชัว่โมง มี
อาการตั้งแต่ระคายเคืองต่อหนงั
ศีรษะ เกิดผืน่ผวิหนงัอกัเสบ แต่
หากแพแ้บบรุนแรง จะมีอาการ
ดงัน้ี บวมท่ีบริเวณศีรษะ หนา้ รอบ
ดวงตาและริมฝีปาก หายใจล าบาก 
มีอาการคลา้ยจะเป็นลม และ
คล่ืนไส้อาเจียน (นนัทิดา สาลกัษณ
, 2563) 

ไ ม่ ก่ อ ใ ห้ เ กิ ด อ า ก า ร แ พ้  
เ น่ืองจากไม่มีส่วนประกอบ
จากสารเคมีอันตราย และใช้
สารสีจากพืชสมุนไพรออร์แก
นิก  ได้แ ก่  เฮนน่า  อิน ดิโก้  
นอกจากน้ีมีสารสกัดบ ารุงผม
ให้เงางาม นุ่มล่ืน ไม่แห้งเสีย 
ได้แก่ อาร์แกนออยล์ วิตามิน 
โปรตีนสกัดจากพืช เช่น ข้าว
โอต๊ เป็นตน้ 
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ตาราง 1.2 แสดงปัญหาและคุณค่าท่ีคาดวา่จะสามารถส่งมอบลูกคา้ของแบรนด ์(ต่อ) 
 ปัญหาของลูกคา้ 

(Customer Pain) 
คุณค่าท่ีคาดวา่จะไดรั้บ 

(Customer Gain) 
3. ผูมี้ผมหงอก 
 
 
 

 

ปัญหาผมหงอกท าใหห้ลายคนรู้สึก
กงัวล เกิดความเครียดและสูญเสีย
ความมัน่ใจ (hugsinsurance, 2021) 

ครีมยอ้มผมสมุนไพรออร์แก
นิก สามารถปกปิดผมหงอกได ้
เ พื่ อ เ พิ่ ม ค ว า ม มั่ น ใ จ แ ล ะ
เสริมสร้างบุคลิกภาพท่ีดีให้กบั
ผูใ้ช ้

4. มารดาตั้งครรภ ์ ช่วงไตรมาสแรก มารดาตั้งครรภ์
ไม่สามารถยอ้มผมดว้ยผลิตภณัฑ์
ท่ีมีส่วนประกอบของสารเคมีท่ี
ก่อใหเ้กิดการระคายเคือง เพื่อ
เสริมสร้างความมัน่ใจใหก้บัตนเอง
ได ้เน่ืองจากเป็นช่วงท่ีทารกเร่ิม
สร้างอวยัวะส าคญั มารดาจึงควร
เตรียมร่างกายให้สมบูรณ์พร้อมให้
ลูกนอ้ยไดส้ร้างอวยัวะอยา่ง
เต็มท่ี (Motherhood, 2019) 

มารดาตั้งครรภส์ามารถใช้ครีม
ย้อมผมสมุนไพรออ ร์แก นิ
กได้อย่างไร้กังวล เน่ืองจากมี
ความปลอดภัยต่อมารดาและ
ลูกในครรภ์ ปราศจากสารเคมี
ท่ีก่อใหเ้กิดการระคายเคือง 
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บทที ่2 
แผนการตลาด 

 
 

2.1 การศึกษาภาพรวมของตลาดครีมย้อมผม 
ในปี 2563 ตลาดเคร่ืองส าอางในไทยไดร้ับผลกระทบจากสถานการณ์การแพร่ระบาด

โรคโคว ิด -19 อยา่งหนกัและเผชิญการหดตวัถ ึง  4.5% แต่ในปี  2564 โรคระบาดก ็ย งัอยู  ่ แต่
ผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภคมีการปรับตวัให้เขา้กบัสถานการณ์ ดงันั้นแนวโนม้ตลาดเคร่ืองส าอางใน
ปี 2564 มีการเติบโตอยา่งต ่า 3% ซ่ึงการท่ีผูบ้ริโภคไม่ไดอ้อกนอกบา้น ท าให้ผูบ้ริโภคหนัมาใส่ใจและ
ดูแลเร่ืองส้นผม ส่งผลให้สินคา้หมวดหมู่ดูแลเส้นผมมีการเติบโตข้ึน โดยเป็นตลาดที่ใหญ่มูลค่า 
30,000 ลา้นบาท (สาวิตรี รินวงษ์, 2564) โดยคิดเป็นผลิตภณัฑ์เปลี่ยนสีผม 13% (marketingoops, 
2020) 

อีกทั้งรายงานการวิจยัการตลาดจาก Nielsen พบวา่เทรนด์การท าสีผมดว้ยตนเองในยุคโค
วิดเพิ่มข้ึน จากการส ารวจยอดขายครีมยอ้มผมท่ีเพิ่มข้ึนถึง 23% โดยเฉพาะในช่วงท่ีร้านเสริมสวยปิดตวั
ลงในหลายๆ ประเทศ (Krisann Chasark, 2020) รวมถึงงานวิจัยจาก Kanta พบว่าในปี 2020-2021 
ผูบ้ริโภคยอ้มผมเองท่ีบา้นมากข้ึนอยา่งเห็นไดช้ดั จึงท าให้สินคา้ท่ีเก่ียวกบัการยอ้มสีผมและดูแลผมโต
ข้ึนอยา่งมีนยัส าคญั (เอกศาสตร์ สรรพช่าง, 2565) 

 
 

2.2 บทวเิคราะห์คู่แข่ง 
การวิเคราะห์คู่แข่งจะท าการวิเคราะห์จากคู่แข่งทางตรงของครีมยอ้มผมออร์แกนิกแบรนด์ 

Beyond Hair Color Cream นัน่คือแบรนด์ท่ีมีการเคลมว่าเป็นแบรนด์ออร์แกนิก โดยวตัถุดิบท่ีน ามาใช้
ในการแปรรูปจะตอ้งไม่ผ่านขบวนการเก่ียวกบัสารเคมีใด ๆ รวมถึงแหล่งเพาะปลูกตอ้งไม่ผ่านการใช้
สารเคมีเป็นเวลาอย่างน้อย 3 ปีข้ึนไป และจะตอ้งไดรั้บการรับรองมาตรฐานจากหน่วยงานภายในหรือ
ภายนอกประเทศ (ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ กรุงเฮก, 2563) ซ่ึงธุรกิจท่ีจะน ามา
วเิคราะห์เหล่าน้ีเป็นธุรกิจขนาดเล็ก (ขนาดยอ่ม) โดยใชเ้กณฑก์ารมีรายไดต่้อปีไม่เกิน 100 ลา้นบาท โดย
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10 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการ 
11 ขอ้มูลทุติยภูมิจากการสืบคน้บนอินเทอร์เน็ตวนัท่ี 20 มีนาคม 2565 (ก าหนดให้ “หน่วย” แทน กล่อง, ซอง หรือกระปุก) 
12 ขอ้มูลทุติยภูมิจากการสืบคน้ขอ้มูลผลิตภณัฑ ์สมุนไพรหลกัท่ีให้สารสีท่ีคู่แข่งใชค้ือเทียนก่ิงและอินดิโก ้โดยเทียนก่ิงให้สีน ้ าตาลประกายแดง อินดิโกใ้ห้สีน ้ าเงิน 
หากน าทั้ง 2 ชนิดมาผสมกนัตามแต่ละสัดส่วนจะให้เฉดสีออกมาแตกต่างกนัหลกัๆ 3 เฉดสี ดงัน้ี สีน ้ าตาลประกายแดง สีน ้ าตาล สีน ้ าตาลเขม้ ซ่ึงหากแบรนด์ใดมีเฉดสี
ให้เลือกมากกวา่นั้น หมายถึงมีการใชพ้ืชท่ีให้สารสีชนิดอ่ืนมาผสมอยูด่ว้ย นั่นคือ แบรนด ์Just herb และ Sabaypri 

อา้งอิงตามกฎกระทรวง ก าหนดลกัษณะของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม พ.ศ. 2562 (ส านกังาน
ส่งเสริมวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม, 2562)  

 
ตาราง 2.1 แสดงการวเิคราะห์คู่แข่ง 4 ดา้น (4Ps) 

แบรนด์ Suhanna 
 

ไพรทอง Just herb 
 

Sabaypri 
 

Revita 
 

กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
(Target)10 

ทุกเพศ ทุกช่วง
อายท่ีุมีปัญหา
ผมหงอก  

วยัท างานและ
สูงอาย ุ

ท่ีมีอาการแพ้
สารเคมี 

วยัท างานและ
สูงอายท่ีุมีอาการ
แพส้ารเคมี  
อาย ุ30-70 ปี 

วยัท างานและ
กลุ่มแม่บา้น อาย ุ
35 ปี ข้ึนไป 

วยักลางคน 
และสูงอาย ุ
อายปุระมาณ  
40 – 70 ปี 

ผลิตภณัฑ์ 
(Product) 

ความเป็น
ออร์แกนิก

11 

ใชส่้วนผสมท่ี
ปลูกจากฟาร์ม
ออร์แกนิก 
100% โดย
ไดรั้บการ
รับรองจาก 
มกท. (ACT 
Organic 
Standards) 

ใชส่้วนผสมออร์แก
นิก 100% ท่ีไดรั้บ
การรับรองจาก 
USDA Organic 
 

ใชส่้วนผสมหลกั
น าเขา้จากอินเดีย
โดย Supplier ระบุ
วา่เป็นพืชออร์แก
นิก แต่ไม่แสดง
เคร่ืองหมาย
รับรองและมีการ
ใชพ้ืชท่ีใหสี้อ่ืนๆ
ท่ีไม่ระบุ
เคร่ืองหมาย
รับรอง 

ใชส่้วนผสมหลกั
จากพืชออร์แก
นิกท่ีไดรั้บการ
รับรองจาก 
USDA Organic 
และมีการใชพ้ืช
ท่ีใหสี้อ่ืนๆ 
ท่ีไม่ระบุ
เคร่ืองหมาย
รับรอง 

ใชส่้วนผสม
บางส่วนจาก
พืชออร์แกนิก
ท่ีไดรั้บการ
รับรองจาก 
ECOCERT 

จ านวนสี12 3 2 5 16 2 
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10 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการ 
11 ขอ้มูลทุติยภูมิจากการสืบคน้บนอินเทอร์เน็ตวนัท่ี 20 มีนาคม 2565 (ก าหนดให้ “หน่วย” แทน กล่อง, ซอง หรือกระปุก) 
12 ขอ้มูลทุติยภูมิจากการสืบคน้ขอ้มูลผลิตภณัฑ ์สมุนไพรหลกัท่ีให้สารสีท่ีคู่แข่งใชค้ือเทียนก่ิงและอินดิโก ้โดยเทียนก่ิงให้สีน ้ าตาลประกายแดง อินดิโกใ้ห้สีน ้ าเงิน 
หากน าทั้ง 2 ชนิดมาผสมกนัตามแต่ละสัดส่วนจะให้เฉดสีออกมาแตกต่างกนัหลกัๆ 3 เฉดสี ดงัน้ี สีน ้ าตาลประกายแดง สีน ้ าตาล สีน ้ าตาลเขม้ ซ่ึงหากแบรนด์ใดมีเฉดสี
ให้เลือกมากกวา่นั้น หมายถึงมีการใชพ้ืชท่ีให้สารสีชนิดอ่ืนมาผสมอยูด่ว้ย นั่นคือ แบรนด ์Just herb และ Sabaypri 

ตาราง 2.1 แสดงการวเิคราะห์คู่แข่ง 4 ดา้น (4Ps) (ต่อ) 
แบรนด์ Suhanna 

 
ไพรทอง Just herb 

 
Sabaypri 

 
Revita 

 

ผลิตภณัฑ์ 
(Product) 

ลกัษณะ
ผลิตภณัฑ์11 

ผงสมุนไพร ผงสมุนไพร ผงสมุนไพร ผงสมุนไพร ประกอบดว้ย
ผงสมุนไพร
และเจล
สมุนไพร 

ขนาด (g)11 80 100 500 100 90 180 360 

ราคาต่อหน่วย(บาท)11 189-340 125-
180 

480-690 195 450-690 730 1,200 
 

ช่อง
ทางการ
จดั

จ าหน่าย 

Facebook ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
Instagram    ✓ ✓ 
Website ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

Line 
official 

✓ 
  

✓ ✓ ✓ ✓ 

Shopee ✓ ✓  ✓ ✓ 
Lazada ✓ ✓  ✓  
ร้านขาย
สินคา้เพื่อ
สุขภาพ 

✓  ✓   

Owner 
shop 

   ✓ ✓ 
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2.3 เคร่ืองมอืวเิคราะห์กลุ่มเป้าหมายและผลติภัณฑ์ในตลาด (STP) 
แบรนด์ Beyond Hair Color Cream จะใช ้STP ในการวิเคราะห์การแบ่งส่วนทางการตลาด

(Segmentation) กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Targeting) และต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) โดยมี
รายละเอียดดงันี้ี 

 
 2.3.1 การแบ่งส่วนตลาด 

2.3.1.1 เกณฑด์า้นประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) 
ตาราง 2.2 การแบ่งกลุ่มชนชั้นทางเศรษฐกิจโดยใชร้ายไดข้องครัวเรือน 

Class รายได้ต่อเดือน (บาท) 
Upper-upper >160,000 
Lower-upper 85,001–160,000 
Upper-middle 50,001–85,000 
Lower-middle 18,001–50,000 
Upper-lower 7,501–18,000 
Lower-lower 0–7,500 

(วรีพงศ ์วฏัฏะวรเวช, 2559, น.11-12) 
 
2.3.1.2 เกณฑด์า้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Behavioral Segmentation) 

ตาราง 2.3 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในแต่ละวยัหลงัเกิดเหตุการณ์การแพร่ระบาดโรคโควดิ-19 
อายุ พฤติกรรมผู้บริโภค 

Gen Y  
(25 - 40 ปี) 

เป็นกลุ่มคนทั้งที่เพิ่งเร่ิมงานใหม่และท างานเป็นเวลานานแล้ว นิยมใชส่ื้อโซเชียลเพื่ออปั
เดตและติดตามเทรนด์ในโลกออนไลน์ ให้ความส าคญัเร่ืองสุขภาพจิตและคุณภาพชีวิตท่ีดี 
จึงตอ้งการสินคา้และกิจกรรมท่ีสร้างสมดุลให้กบัการท างานและชีวติ อีกทั้งถา้หากสินคา้ใด
มีสไตล์การออกแบบยุคใหม่จะเป็นท่ีนิยม  
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ตาราง 2.3 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในแต่ละวยัหลงัเกิดเหตุการณ์การแพร่ระบาดโรคโควดิ-19 (ต่อ) 
อายุ พฤติกรรมผู้บริโภค 

Gen X  
(41 - 56 ปี) 

มีความกงัวลเก่ียวกบัสุขภาพ ใส่ใจดูแลตวัเอง และคนรอบขา้ง  เน่ืองจากเป็นก าลงัหลกัของ
ครอบครัว ท าให้มีความกงัวลต่อเจนอ่ืนๆ เช่น การสรรหาวิธีเพื่อดูแลผูสู้งอายุและลูกหลาน 
คนกลุ่มน้ีส่วนมากชอบคน้หาขอ้มูลจากช่อง YouTube และตดัสินใจซ้ือสินคา้เพราะโฆษณา
จาก Facebook เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีกบัแบรนด์ท่ีใช้มายาวนาน (Brand Loyalty) และ
ช่ืนชอบของสมนาคุณ 

Baby Boomer  
(57 - 75 ปี) 

เป็นวยัท่ีมีก าลงัในการจบัจ่ายมากกว่าเจเนอเรชันอ่ืนๆ เน่ืองจากมีเงินเก็บและเงินเกษียณ
ในแต่ละเดือน แต่ทั้งน้ีการแพร่ระบาดของโควิด-19 ส่งผลท าให้บางคนในกลุ่มน้ี เล่ือน
การเกษียณอายุออกไป แต่มีไลฟ์สไตล์หลายอย่างยงัเหมือนเดิม เช่น การดูแลรักสุขภาพ 
การใช้เวลากบัครอบครัว อีกทั้งหันมาซ้ือสินคา้ออนไลน์มากข้ึน และมีพฤติกรรมเขา้ถึง
ส่ือออนไลน์มากข้ึนจากเม่ือก่อน เช่น ท่องโลกโซเชียลมีเดียสูงข้ึนเพื่อลดความโดดเด่ียว 
ช่ืนชอบการแชร์ขอ้มูลให้เพื่อนๆ ดงันั้นการจบักลุ่มเป้าหมายน้ีจะเป็นสินคา้สุขภาพและ
ตอ้งเน้นการขายท่ีให้ขอ้มูลง่ายๆ ไม่ซับซ้อน  

(kasikornbank, 2021) 
ตาราง 2.4 การแบ่งกลุ่มลูกคา้ครีมยอ้มผมออร์แกนิกแบรนด ์Beyond Hair Color Cream 
           อาย ุ
 
รายได ้

 
30-39 

 
40-49 

 
50-59 

 
60-69 

 
70-79 

Upper-upper      
Lower-upper  

กลุ่มเป้าหมาย
รองท่ี 2 

 
กลุ่มเป้าหมายหลกั 

 
กลุ่มเป้าหมาย

รองท่ี 1 

 
Upper-middle  
Lower-middle  
Upper-lower   
Lower-lower      
  

 
 



20 

 

2.3.2 การระบุกลุ่มเป้าหมาย 
จากขอ้มูลในตาราง 2.3 และ 2.4 ประกอบกบัขอ้มูลท่ีระบุวา่เส้นผมบนศีรษะจะเร่ิมหงอก

เม่ืออายุประมาณ 30-40 ปี (รัชต์ธร ปัญจประทีป, 2564) และโดยเฉล่ียจะเร่ิมหงอกอย่างน้อยคร่ึงศีรษะ
ในช่วงอายปุระมาณ 55 ปี (PPTV Online, 2021) โดยเกิดข้ึนไดจ้ากหลายสาเหตุ ดงันั้นผูจ้ดัท าแผนธุรกิจ
จึงขอระบุกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของแบรนด์ Beyond Hair Color Cream เป็นบุคคลท่ีมีอายุตั้งแต่ 30-69 ปี 
และมีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 7,501-160,000 บาท/เดือน โดยสามารถแบ่งกลุ่มลูกคา้เป้าหมายออกเป็น 2 กลุ่ม
หลกั ดงัน้ี 

2.3.2.1 กลุ่มเป้าหมายหลกั เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีมีอายุ 40-59 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มคน 
Gen X เป็นหลกั โดยกลุ่มคนเหล่าน้ีมีการงานท่ีมัน่คง มีพฤติกรรมใส่ใจและกงัวลในเร่ืองสุขภาพทั้งของ
ตนเองและคนรอบขา้ง เช่น ผูสู้งอายุในบา้น ดงันั้นจึงมีความคิดในการหลีกเล่ียงการใช้สารเคมีในการ
กลบผมหงอก และเป็นลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีกบัแบรนด์ท่ีใชม้ายาวนาน (Brand Loyalty) มีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 
7,501-160,000 บาท/เดือน 

2.3.2.2 กลุ่มเป้าหมายรอง 
(1) กลุ่มเป้าหมายรองท่ี 1 คือ กลุ่มลูกคา้ท่ีมีอายุ 60-69 ปี เป็นกลุ่มคนท่ีอยู่

ในช่วง Baby Boomer มีความตอ้งการท่ีจะดูแลสุขภาพ โดยคนกลุ่มน้ีแทบทุกคนมีผมหงอก อีกทั้งเป็น
กลุ่มท่ีมีก าลังซ้ือสูง โดยคนรุ่นน้ีมกัเทใจให้กับผลิตภณัฑ์จากสมุนไพรมากกว่าผลิตภณัฑ์จากสาร
สังเคราะห์ (Porawich, 2021) มีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 18,001-160,000 บาท/เดือน 

(2) กลุ่มเป้าหมายรองท่ี 2 คือ กลุ่มลูกคา้ท่ีมีอายุ 30-39 ปี เป็นกลุ่มคน Gen Y 
เป็นกลุ่มคนทั้งท่ีเพิ่งเร่ิมงานและท างานเป็นเวลานานแล้ว สนใจสินคา้ที่เป็นกระแสตามส่ือโซเชียล 
โดยกลุ่มคนเหล่าน้ีสามารถเร่ิมมีผมหงอกแล้ว มีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 7,501-160,000 บาท/เดือน 

 
2.3.3 การวเิคราะห์จุดยนืของผลติภัณฑ์  

 
     
 
 
 

รูปภาพ 2.1 ต าแหน่งของผลิตภณัฑค์รีมยอ้มผมแบรนด ์Beyond Hair Color Cream และคู่แข่ง 

ความเป็นออร์แกนิกสูง 

ความเป็นออร์แกนิกต ่า 

สะดวกในการยอ้มมาก สะดวกในการยอ้มนอ้ย 
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การวิเคราะห์ต าแหน่งของแบรนด์ครีมยอ้มผมออร์แกนิกในใจลูกคา้โดยใช้ Perceptual 
Mapจากการส ารวจและการสัมภาษณ์ถึงเหตุผลของการเปล่ียนใจจากการใชค้รีมยอ้มผมตามทอ้งตลาด
แต่แรกมาใชค้รีมยอ้มผมออร์แกนิกแทนมี 5 ปัจจยั โดยปัจจยัแรกท่ีส่งผลมากท่ีสุดคือ ความปลอดภยัใน
การใชข้องผลิตภณัฑ์ ปัจจยัท่ีส่งผลเป็นอนัดบัสองคือ ความสะดวกในการยอ้ม ปัจจยัท่ีสามคือสีท่ียอ้ม
ได ้ปัจจยัท่ีส่ีคือราคาผลิตภณัฑ์ และปัจจยัสุดทา้ยท่ีส่งผลน้อยท่ีสุดคือ ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดงันั้น
แกนแนวตั้งแบ่งโดยใชค้วามเป็นออร์แกนิกของครีมยอ้มผมท่ีสูงกวา่และต ่ากวา่ ส่วนแกนแนวนอนแบ่ง
โดยใชค้วามสะดวกในการยอ้มท่ีมากกวา่และนอ้ยกวา่ 
 
 

2.4 การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (4Ps) 
จากการศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคค านึงถึงจนท าให้ตดัสินใจซ้ือครีมยอ้มผม

ของกลุ่มตวัอยา่งวจิยั ท าใหไ้ดรั้บขอ้มูลท่ีสามารถน าไปก าหนดแผนการตลาดของสินคา้แบรนด ์Beyond 
Hair Color Cream ดงัต่อไปน้ี 

 
2.4.1 ด้านผลติภัณฑ์ 

 
 
 
 
 
รูปภาพ 2.2 เคร่ืองหมายการคา้แบรนด ์Beyond Hair Color Cream ครีมยอ้มผมออร์แกนิก 

 
ครีมย้อมผมออร์แกนิกแบรนด์ Beyond Hair Color Cream เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีปราศจาก

สารเคมีท่ีน ามาสู่การระคายเคืองได ้ไม่วา่จะเป็น Hydrogen Peroxide, PPD, Ammonia, Resorcinol และ
โลหะหนกั โดยภายในกล่องจะประกอบดว้ยผงสมุนไพรและน ้าสมุนไพร ส าหรับพร้อมในการผสมและ
ยอ้มทนัที ซ่ึงจะมีทั้งหมด 4 เฉดสี ไดแ้ก่ สีน ้าตาลประกายแดง สีน ้าตาล สีน ้าตาลเขม้ สีด าธรรมชาติ โดย
อ้างอิงข้อมูลจากเว็บไซต์ผู ้เ ช่ียวชาญด้านการย้อมผมด้วยพืชเทียนก่ิงและอินดิโก้ในประเทศ
สหรัฐอเมริกา ระบุวา่หากน าสมุนไพร 2 ชนิดน้ีมาผสมกนัตามแต่ละสัดส่วนจะใหเ้ฉดสีออกมาแตกต่าง
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13 ขอ้มูลทุติยภูมิจากการส ารวจโดยแบรนด ์Suhanna ซ่ึงมีการเผยแพร่ขอ้มูลบน Facebook ณ วนัท่ี 16 มกราคม 2563 

กนัหลกัๆ 3 เฉดสี ดงัน้ี สีน ้าตาลประกายแดง สีน ้าตาล สีน ้าตาลเขม้ แต่ส าหรับสีด าธรรมชาติ จ  าเป็นตอ้ง
ยอ้ม 2 ขั้นตอน นัน่คือ ยอ้มดว้ยเทียนก่ิงก่อนแลว้จึงตามดว้ยอินดิโก ้(Khadija Dawn Carryl, 2018) ซ่ึง
อาจท าใหลู้กคา้เสียเวลา ดงันั้นในส่วนของสีด าธรรมชาติ ผูจ้ดัท าแผนธุรกิจจะน าสมุนไพรไทยออร์แกนิ
กชนิดอ่ืน ๆ ท่ีใหส้ารสีด าเพิ่มเติมมาใชเ้พื่อลดขั้นตอนการยอ้มดงักล่าว ไดแ้ก่ กะเมง็ มะขามป้อม อีกทั้ง
จาก 4 ใน 5 ของแบรนดคู์่แข่งมีสียอ้มให้เลือกไม่เกิน 5 สี นอกจากน้ี จากขอ้มูลการส ารวจความพึงพอใจ
ในดา้นสีของลูกคา้ของผลิตภณัฑคู์่แข่งแบรนด ์Suhanna พบวา่สีน ้าตาลเขม้และน ้าตาลประกายแดง เป็น
สีท่ีลูกคา้พึงพอใจเป็นอนัดบั 1 และ 4 ตามล าดบั จากทั้งหมด 20 เฉดสี13 (บริษทัครอบครัวมาก่อน จ ากดั, 
2563) รวมถึงจากแบบส ารวจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจ านวน 134 คน พบวา่สียอดนิยมเรียงล าดบั ดงัน้ี  
สีน ้าตาล สีน ้าตาลเขม้ สีด าธรรมชาติ สีน ้าตาลประกายแดง  
 
 
 
 
 
รูปภาพ 2.3 แสดงบรรจุภณัฑ์ส าหรับกลุ่มเป้าหมายหลกัและรองท่ี 1 (ซา้ย) และกลุ่มเป้าหมายรองท่ี 2 
(ขวา) 

 
 
 

 
 

รูปภาพ 2.4 แสดงผลความพึงพอใจต่อเฉดสีของลูกคา้ท่ีส ารวจโดยแบรนด ์Suhanna และแสดงสีของ
ผลิตภณัฑค์รีมยอ้มผมออร์แกนิกแบรนด ์Beyond Hair Color Cream จ  านวน 4 สี 
 

ในดา้นส่วนประกอบอ่ืนๆ จะมีสารสกดัจากสมุนไพรเพิ่มเติม ไดแ้ก่ ชาเขียว ช่วยควบคุม
ความมนั ป้องกนัผมร่วง ใบบวับก ท าให้รากผมแข็งแรง รวมไปถึงดอกอญัชนัช่วยลดการเกิดผมหงอก 
(baanlaesuan, 2020) อีกทั้งยงัมีสารบ ารุงผมให้เงางาม นุ่มล่ืน และแขง็แรง ไดแ้ก่ อาร์แกนออยล ์วติามิน
บี 5 โปรตีนสกดัจากโอต๊ 
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14 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการครีมยอ้มผมออร์แกนิกแบรนด ์Revita 
 

2.4.2 ด้านราคา  
ผลการส ารวจพบวา่กลุ่มเป้าหมายหลกั นัน่คือ บุคคลท่ีมีอายุ 40-59 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มคน Gen 

X เป็นหลกั โดยกลุ่มคนเหล่าน้ีมีการงานท่ีมัน่คง มีพฤติกรรมใส่ใจและกงัวลในเร่ืองสุขภาพทั้งของ
ตนเองและคนใกลชิ้ด เช่น ผูสู้งอายุในบา้น ดงันั้นจึงมีความคิดในการหลีกเล่ียงการใช้สารเคมีในการ
กลบผมหงอก มีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 7,501-160,000 บาท/เดือน ยินยอมท่ีจะจ่ายเพื่อซ้ือครีมยอ้มผมออร์แก
นิก 1 กล่อง ในราคา 300-400 บาท (31 จาก 102 คน คิดเป็นร้อยละ 30.4) และกลุ่มเป้าหมายรองท่ี 1 คือ 
บุคคลท่ีมีอายุ 60-69 ปี ทั้งหมดยินยอมท่ีจะจ่ายในราคาต ่ากวา่ 300 บาท (12 จาก 12 คิดเป็นร้อยละ 100) 
และกลุ่มเป้าหมายรองท่ี 2 คือ บุคคลท่ีมีอายุ 30-39 ปี ยินยอมซ้ือครีมยอ้มผมในราคา 300-400 บาท (5 
จาก 20 คิดเป็นร้อยละ 25) นอกจากน้ีจากการส ารวจการตั้งราคาของแบรนด์คู่แข่งผลิตภณัฑ์ครีมยอ้ม
ผมออร์แกนิกอยู่ท่ี 189-1,200 บาท และขนาดผลิตภณัฑ์อยู่ท่ี 80-500 กรัม/หน่วย โดยแต่ละแบรนด์มี
รูปแบบผลิตภณัฑ์แตกต่างกนัไปตามท่ีไดส้รุปในบทวิเคราะห์  ซ่ึงผูจ้ดัท าแผนธุรกิจมีความประสงคจ์ะ
ผลิตครีมยอ้มผมในรูปแบบเดียวกนักบัแบรนด์ Revita นัน่คือ ใน 1 กล่องประกอบดว้ยผงสมุนไพรและ
เจลสมุนไพร มี 2 ขนาด คือ 180 และ 360 กรัม ราคา 730 และ 1,200 บาท โดยในการยอ้มผมหงอก
ส าหรับบุคคลผมยาวจะตอ้งใชค้รีมยอ้มผมกล่องขนาด 180 กรัม จ านวน 1-1.5 กล่อง14  

ดงันั้นในการตั้งกลยุทธ์ด้านราคาของผลิตภณัฑ์ครีมยอ้มผมออร์แกนิกแบรนด์ Beyond 
Hair Color Cream จะใช้กลยุทธ์ระหว่าง Market base pricing และ Competition Pricing โดยตั้ งราคา
ผลิตภณัฑ์อยู่ท่ี 399 บาท/กล่อง (ขนาด 200 กรัม) เพื่อให้ลูกคา้ท่ีมีผมยาวสามารถยอ้มไดโ้ดยใชเ้พียง 1 
กล่อง/คร้ัง ซ่ึงการตั้งราคาในคร้ังน้ีเป็นราคาท่ีกลุ่มตวัอยา่งเป้าหมายหลกัร้อยละ 30.4 และกลุ่มเป้าหมาย
รองเพียงบางส่วนมีความยนิยอมท่ีจะจ่าย รวมถึงเป็นการตั้งราคาเพื่อใหถู้กกวา่คู่แข่ง ท าใหลู้กคา้สามารถ
ซ้ือผลิตภณัฑ์ในราคาท่ีจบัตอ้งได ้เป็นกลยุทธ์ท่ีสร้างเพื่อให้สอดคลอ้งกบัวิสัยทศัน์ขององคก์รท่ีระบุวา่ 
“มอบความสุขคืนความมัน่ใจและปลอดภยัแก่ลูกค้า สร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับลูกค้าในด้าน
ผลลพัธ์และคุณภาพ”
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2.4.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
จากการส ารวจช่องทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑค์รีมยอ้มผมออร์แกนิกของคู่แข่งจ านวน 5 

แบรนดพ์บวา่ทุกแบรนดใ์ชช่้องทาง Facebook, website และ Line official ในการจ าหน่ายผลิตภณัฑ์และ
ใหค้  าปรึกษาแก่ลูกคา้ ส่วนช่องทาง Instagram มีเพียง 2 แบรนดท่ี์ใช ้อาจเน่ืองมาจากร้อยละ 71 ของผูใ้ช ้
Instagram เป็นบุคคลท่ีมีอายุต  ่ากว่า 35 ปี (cnbc, 2021) จึงท าให้ Instagram ไม่ใช่ช่องทางหลกัในการ
จ าหน่ายสินคา้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย แต่พบวา่จาก 3 ใน 5 แบรนด์ ใช ้e-Marketplace ทั้ง 2 แห่ง ไดแ้ก่ 
Shopee Lazada  แต่ในส่วนของช่องทางออฟไลน์ ซ่ึงไดแ้ก่ ร้านขายสินคา้เพื่อสุขภาพ พบว่ามีเพียง 2  
แบรนด์ท่ีใช้ และช่องทางหน้าร้าน (Owner shop) มีผูป้ระกอบการ 2 แบรนด์ท่ีใช้เช่นกนั ซ่ึงจากการ
สังเกตพบวา่หากแบรนด์ใดมีการจ าหน่ายผา่นทางหนา้ร้านแลว้ก็จะไม่มีการวางขายท่ีร้านขายสินคา้เพื่อ
สุขภาพ ดงันั้นจึงสามารถสรุปไดว้่าผูด้  าเนินธุรกิจส่วนใหญ่นิยมใช้ช่องทางออนไลน์มากกว่าช่องทาง
ออฟไลน์ในการจ าหน่ายสินค้า  เ น่ืองจากปัจจัยการแพร่ระบาดของโรค Covid-19 อาจท าให้
ผูป้ระกอบการไม่ตอ้งการแบกรับภาระดา้นตน้ทุนบริหารจดัการ อีกทั้งผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ซ้ือขายสินคา้
ผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน แม้จะผ่านช่วงมาตรการล็อกดาวน์แล้ว แต่แนวโน้มการซ้ือขาย  
ปี 2020 ยงัอยูใ่นระดบัสูงกวา่ค่าเฉล่ียปี 2019 โดยจ านวนการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบั Shopee และ Lazada มี
สัดส่วนราว 90% ของการค้นหาข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับ e-Marketplace ทั้ งหมดในไทย (ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย, 2563) อีกทั้งในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑค์รีมยอ้มผมถาวรสามารถดูเฉดสีผลลพัธ์ไดจ้ากภาพ
สกรีนบนกล่องหรือการโฆษณาผา่นรูปภาพในส่ือออนไลน์ เน่ืองจากไม่ใช่ผลิตภณัฑ์ท่ีนิยมทดลองใช้
ก่อนซ้ือ เช่นเดียวกบัเคร่ืองส าอางประเภทลิปสติก บลชัออน น ้ าหอม จึงสามารถซ้ือขายผลิตภณัฑ์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ได ้

ดงันั้นในการตั้งกลยุทธ์ในการเลือกช่องทางการขายของผลิตภณัฑ์ครีมยอ้มผมออร์แกนิก 
จะจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์เท่านั้ นในช่วงแรก ได้แก่ Facebook, Website, Line official และ  
e-Marketplace ไดแ้ก่ Shopee, Lazada และปีท่ี 2-3 จะน าไปวางขายในร้านเสริมสวยซาลอนเพื่อบริการ
ลูกคา้ รวมถึงมีการออกจ าหน่ายตามบูธท่ีมีการจดัแสดงสินคา้ในแต่ละปีอีกดว้ย 
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15 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการธุรกิจขนาดเล็ก ระบุวา่จะเลือกจา้งผูมี้อิทธิพลระดบั Nano influencers (1 พนั – 1 หม่ืน followers) และ Micro 
influencers (1 หม่ืน – 1 แสน followers) ท่ีมี Lifestyle ใชผ้ลิตภณัฑอ์อร์แกนิก เพื่อให้ตรงกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ซ่ึงการจา้ง Influencers ในระดบัน้ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของแบรนดไ์ดไ้ม่มากนกั ซ่ึงหากเป็น Macro influencers (1 แสน – 1 ลา้น followers) ขึ้นไป ท่ีมีการใช้ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิก ก็มีค่าจา้งท่ีสูงมาก
เกินไปเช่นกนั 

2.4.4 ด้านการส่งเสริมการตลาดและการขาย  
2.4.4.1 การท าใหเ้ป็นท่ีรู้จกั 
เน่ืองจากผลิตภณัฑค์รีมยอ้มผมออร์แกนิกแบรนด ์Beyond Hair Color Cream 

เป็นแบรนด์ใหม่ท่ีเพิ่งเขา้สู่ตลาดเคร่ืองส าอาง ประเภทครีมยอ้มผม จึงยงัไม่เป็นท่ีรู้จกัของผูบ้ริโภคมาก
นกั ดงันั้นจึงตอ้งสร้างการรับรู้แบรนดใ์หแ้ก่ผูบ้ริโภค จากการส ารวจพบวา่กลุ่มเป้าหมาย 93 คนจาก 134 
คน ระบุว่าการโฆษณาผ่านช่องทาง Facebook โดยร้านค้า ท าให้รับรู้และเลือกซ้ือสินค้าได้ดีท่ีสุด 
รองลงมาคือ ประชาสัมพนัธ์ผา่นผูมี้อิทธิพล เช่น Beauty Blogger, Hair Guru บนแพลตฟอร์ม Facebook 
และสุดทา้ยคือ ประชาสัมพนัธ์ผา่นผูมี้อิทธิพลเช่นกนั บนแพลตฟอร์ม Youtube 

ดงันั้นเพื่อเป็นการสร้างการตระหนกัรู้ต่อแบรนด ์(Brand Awareness) ผูจ้ดัท า
แผนธุรกิจจะท าการซ้ือโฆษณาผ่านช่องทาง Facebook เพื่อโปรโมทให้กลุ่มเป้าหมายไดรู้้จกัสินคา้ของ
แบรนด์ โดยสามารถเลือกเจาะกลุ่มลูกคา้ไดอ้ยา่งเจาะจง ดว้ยฟีเจอร์ Facebook เช่น เลือกกลุ่มเป้าหมาย
ตามเพศ อายุ ความสนใจ พฤติกรรมท่ีอาจเก่ียวขอ้งกบัการอุปโภคบริโภค เป็นตน้ ซ่ึงท าให้มัน่ใจไดว้่า
การโฆษณาของแบรนด์จะไปถึงยงักลุ่มเป้าหมายจริง ๆ นอกจากน้ีแบรนด์ Beyond Hair Color Cream 
จะจา้ง Nano and Micro Influencers หรือผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของแบรนด์ ไดแ้ก่ Hair Guru, Beauty 
Blogger ประชาสัมพนัธ์บนแพลตฟอร์ม Facebook และ Youtube จ  านวน 5 คน15 เพื่อให้แบรนด์เป็นท่ี
รู้จกัมากข้ึน 

2.4.4.2 การส่งเสริมการขาย 
จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการและส ารวจกลุ่มตวัอยา่งเป้าหมายท่ีตอบแบบ

ส ารวจทั้งหมด 134 คน พบวา่การส่งเสริมการขายท่ีดึงดูดลูกคา้กลุ่มเป้าหมายใหซ้ื้อครีมยอ้มผมออร์แกนิ
กมากท่ีสุดคือ ซ้ือครีมยอ้มผม 1 แถม 1 (ร้อยละ 40.30) และรองลงมาคือ มีของสมมนาคุณเป็นสินคา้ของ
แบรนด์ เช่น น ้ ายาปลูกผม, เซร่ัมบ ารุงผม, แชมพูลดผมร่วง, น ้ ามนับ ารุงผม (ร้อยละ 34.3) และการลด
ราคา 10-20% (ร้อยละ 20.9) ในขณะท่ีมีลูกคา้จ านวนน้อยท่ีจะไม่สนใจการจดัโปรโมชัน่ (ร้อยละ 4.5)  
แต่จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการพบวา่การซ้ือครีมยอ้มผม 1 แถม 1 ไม่ควรท า เน่ืองจากจะส่งผลต่อ
การท าก าไร แต่ผูป้ระกอบการจะมีการจดัโปรโมชัน่เม่ือลูกคา้มียอดซ้ือปริมาณมากแลว้จึงแถม นัน่คือ 
ซ้ือ 6 แถม 1 แทนในช่วงท่ียอดขายไม่เติบโต ซ่ึง 1 ปีจะมีการจดัประมาณ 1-2 คร้ัง และในช่วงเทศกาล 
เช่น ทา้ยปี 12.12 (Flash sale) หากซ้ือ 3 กล่องก็จะมีการลดราคา 10% (การลดราคา ไม่ควรลดเกิน 15% 
เน่ืองจากจะส่งผลต่อตวัแทนจ าหน่ายออนไลน์ และสามารถท าไดน้าน ๆ คร้ัง 
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16 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการธุรกิจขนาดเล็ก ดา้นการส่งเสริมการตลาดและการขาย วนัท่ี 11 พฤษภาคม 2565  
 

เน่ืองจากหากท าถ่ีเกินไป ร้านค้าก็จะไม่สามารถขายสินค้าได้ในราคาปกติ รวมไปถึงจะมีการจดั
โปรโมชัน่ส่งฟรีเม่ือซ้ือครบ 2 กล่องข้ึนไปทุกคร้ัง16  

ดังนั้นการตั้งกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดและการขายครีมย้อมผม 
แบรนด์ Beyond Hair Color Cream คือ ในช่วง Flash sale ของต้นปี กลางปี และท้ายปี จะมีการจัด
กิจกรรมแจก voucher แก่ลูกคา้เพื่อลดราคาสินคา้ 5% เม่ือมียอดซ้ือขั้นต ่า 1.2 เท่าของราคาสินคา้หรือเม่ือ
ซ้ือ 2 กล่องข้ึนไป บนแพลตฟอร์ม Shopee อีกทั้งบน Lazada จะมีการลดราคาสินคา้แบบ Flexi Combo 
Campaign ไดแ้ก่ ลด 5% เม่ือมียอดซ้ือขั้นต ่า 3 กล่อง หรือ ซ้ือ 4 กล่อง ลด 10% หรือ 5 กล่อง ลด 15% 
รวมถึงในช่วงเดือนธนัวาคมจะมีการจดัโปรโมชัน่ลดราคา 10% หรือแจกของสมมนาคุณ เม่ือซ้ือสินคา้ 3 
กล่องข้ึนไป ผ่านทาง Facebook fanpage, Website และ Line OA และใน 1 ปีจะมีการจดัโปรโมชัน่เม่ือ
ลูกคา้มียอดซ้ือปริมาณมาก 1 คร้ัง เช่น ซ้ือ 6 แถม 1 ซ่ึงจดัในช่วงท่ียอดขายไม่เติบโต รวมถึงจะมีการจดั
โปรโมชัน่ส่งฟรีลงทะเบียนเม่ือซ้ือครบ 3 กล่องข้ึนไปทุกคร้ัง 
 
  

2.5 เป้าหมายทางการตลาด 
จากการส ารวจ พบวา่ยงัมีกลุ่มตวัอยา่ง 71.64% ท่ีไม่เคยใชค้รีมยอ้มผมออร์แกนิก เน่ืองจาก

ช่องทางการหาซ้ือไม่สะดวก ไม่เหมือนกับครีมยอ้มผมตามท้องตลาด อีกทั้งยงัไม่มีการโฆษณาถึง
ผลิตภณัฑ์อยา่งแพร่หลาย จึงอาจท าให้ผูบ้ริโภคบางกลุ่มยงัไม่สามารถเขา้ถึงตวัสินคา้ได ้ดงันั้นแบรนด์ 
Beyond Hair Color Cream จึงได้ก าหนดเป้าหมายในระยะแรก คือ การสร้างการรับรู้  (Brand 
awareness) เพื ่อให้ลูกค ้าได้ตระหนักรู้ในตราสินค ้าแบรนด์ และสร้างช่องทางออนไลน์ในการ
จ าหน่ายสินคา้บนแพลตฟอร์มยอดนิยม ไดแ้ก่ Facebook, Line OA, Shopee และ Lazada 

 
2.5.1 เป้าหมายระยะส้ัน 
ปีท่ี 1 สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของแบรนด์ Beyond Hair Color Cream ให้มีความน่าเช่ือถือ 

และส่งเสริมภาพจ าด้านความปลอดภยัส าหรับผูที้่มี ปัญหาผมหงอก หรืออาจเป็นผูแ้พส้ารเคมีร่วม
ดว้ย ดงันั้นเป้าหมายในปีท่ี 1 ไดแ้ก่ 

(1) ผลิตภณัฑ์ไดรั้บมาตรฐานผา่นการพิจารณาจากส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา 
โดยมีเลขท่ีจดแจง้ของผลิตภณัฑ์
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17 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณ์เจา้ของธุรกิจขนาดเล็ก ระบุวา่จะเลือกจา้งผูมี้อิทธิพลระดบั Nano influencers (1 พนั – 1 หม่ืน followers) และ Micro influencers  
(1 หม่ืน – 1 แสน followers) ท่ีมี Lifestyle ใชผ้ลิตภณัฑอ์อร์แกนิก เพื่อให้ตรงกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ซ่ึงการจา้ง Influencers ในระดบัน้ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ของแบรนดไ์ดไ้ม่มากนกั ซ่ึงหากเป็น Macro influencers (1 แสน – 1 ลา้น followers) ขึ้นไป ท่ีมีการใช้ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิก ก็มีค่าจา้งท่ีสูงมากเกินไปเช่นกนั 
18 อา้งอิงจากยอดไลคข์อง Fan page คู่แข่ง 2 ร้านคา้ ซ่ึงมียอดไลคม์ากท่ีสุดอยูท่ี่ 22,628 และ 22,324 ภายในระยะเวลา 7 ปี (ขอ้มูล ณ วนัท่ี 20 มีนาคม 2565) ดงันั้นปีแรก
จึงตั้งเป้าหมายไว ้6,000 คน (ประมาณ 2 เท่าของการเพิ่มขึ้นในแต่ละปี) เน่ืองจากมีการเน้นการสร้างการรับรู้แก่กลุ่มเป้าหมายในปีแรก หลงัจากนั้น ปีถดัๆไปการเพิ่มขึ้น
ของยอดไลคจ์ะค่อยๆเพิ่มขึ้น  
19 จากการประเมินยอดขายจากหัวขอ้ 2.7 
20 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการส ารวจความตอ้งการของลูกคา้ พบวา่เซร่ัมบ ารุงผมออร์แกนิกและแชมพูออร์แกนิกลดผมร่วง มีสัดส่วนไดรั้บความสนใจใกลเ้คียงกนัมากท่ีสุด 
ไดแ้ก่ 54.5% และ 53.7% รองลงมาคือ น ้ ามนับ ารุงเส้นผมออร์แกนิก 32.1% และสุดทา้ยคือ น ้ ายาปลูกผมออร์แกนิก 21.6%  
21 จากการประเมินยอดขายจากหัวขอ้ 2.7 
22 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณ์ร้านเสริมสวยซาลอนพบวา่ 62.5% (5 จาก 8 ร้าน) ยนิดีรับครีมยอ้มผมออร์แกนิกไปวางจ าหน่ายและบริการลูกคา้ เหตุผลท่ีบางร้านไม่
รับเน่ืองจากเป็นร้านยอ้มผมสีแฟชัน่หรือทางร้านไม่ตอ้งการแบกรับภาระดา้นตน้ทุนสินคา้ รวมถึงมีผูม้าใชบ้ริการกลบผมหงอกเฉล่ีย 68% จากลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ
ทั้งหมด 

(2) ออกผลิตภณัฑ์ครีมยอ้มผม โดยมี 4 เฉดสี ได้แก่ สีน ้ าตาลประกายแดง สีน ้ าตาล สี
น ้าตาลเขม้ สีด าธรรมชาติ บรรจุอยูใ่นรูปแบบกล่อง 

(3) สร้างช่องทางออนไลน์ในการจ าหน่ายสินค้า ได้แก่ Line@, Facebook Fanpage, 
Shopee, Lazada 

(4) สร้างการรับรู้ในตราสินคา้แก่กลุ่มเป้าหมาย จากการซ้ือโฆษณาบน Facebook และจา้ง 
Nano and Micro Influencers ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้เป้าหมายทั้งในช่องทาง Facebook 
และ YouTube เพื่อประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์เป็นจ านวน 5 คน17  

(5) การรับรู้ในตราสินคา้วดัจากยอดกดไลคข์องเพจ Facebook ร้านคา้ จ านวน 6,000 คน18  

                      (6) ออกบูธเพื่อโปรโมทสินคา้ในงานแสดงสินค้าเกษตรอินทรีย ์“Organic and Natural 
Expoโดยออกบูธ 1 คร้ัง/ปี จ านวน 4 วนั เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือของแบรนด์และดึงดูดความสนใจเพื่อ
สร้างฐานลูกคา้ 

(7) มียอดขายในปีท่ี 1 อยา่งนอ้ย 3,700 กล่อง19  
 
2.5.2 เป้าหมายระยะกลาง  
ปีท่ี 2-3 มุ่งมัน่พฒันาสินคา้ใหม่ ๆในกลุ่มเคร่ืองส าอางออร์แกนิกส าหรับผม เพื่อรองรับ

การขยายตลาดในช่วงปีท่ี 4 เป็นตน้ไป ดงันั้นเป้าหมายในปีท่ี 2-3 ไดแ้ก่             
                     (1) พฒันาสินคา้ใหม่ ๆ เพื่อเพิ่มความหลากหลายของไลน์ ไดแ้ก่ แชมพ ูเซร่ัม น ้ายาปลูกผม 
น ้ามนับ ารุงเส้นผม20           

(2) มียอดขายครีมยอ้มผมออร์แกนิกในปีท่ี 2 และ 3 อย่างน้อย 6,100 กล่อง และ 10,100 
กล่อง ตามล าดบั21 

(3) เสนอวางขายครีมยอ้มผมออร์แกนิกใหก้บัร้านเสริมสวยซาลอนเพื่อบริการแก่ลูกคา้22
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23 อา้งอิงจากเวบ็ไซตก์รมพฒันาธุรกิจการคา้และกรมทรัพยสิ์นทางปัญญา (ค่าจดทะเบียนพาณิชย+์ค่าจดทะเบียนเคร่ืองหมายการคา้ตาม ก.01และสัญญาอนุญาตใช)้ 
24 อา้งอิงค่าแพก็เกจรายเดือนจากเวบ็ไซต ์lineforbusiness โดย Basic package ของ Line OA จะสามารถส่งขอ้ความบรอดแคสตถึ์ง Target ได ้15,000 ขอ้ความ เม่ือรวม
ภาษี VAT 7% แลว้จะตกเดือนละ 1,284 บาท (1,200*1.07) 
25 อา้งอิงค่าออกแบบ พฒันา และดูแลความเสถียรภาพเวบ็ไซตข์องแบรนด ์จากเวบ็ไซต ์adsidea โดยการซ้ือ Package S ส าหรับสร้างเวบ็ไซตเ์ร่ิมตน้ เพื่อโปรโมทธุรกิจ 
เร่ิมตน้ท่ี 20,000 บาท/ปี ประกอบดว้ย Domain, พื้นท่ี Server และ SSL Certificate 1 ปี รวมถึงติดตั้ง Google Analytic 
26 อา้งอิงค่าธรรมเนียมการขายจากเวบ็ไซต ์shopee และ Lazadasellerblog โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ค่าธรรมเนียมการขายสินคา้ทัว่ไปหรือ Non-Electronics items (หัก
ส่วนลดแลว้)  คิดเป็น 5% และค่าธุรกรรมเฉล่ีย 3% (รวมค่าส่งแลว้) ซ่ึงใน 1 ค าสั่งซ้ือ หากลูกคา้ซ้ือเพียง 1 กล่อง โดยไม่มีส่วนลด ผูข้ายจะตอ้งช าระเงิน 
(399*0.05)+(444*0.03) (ค่าส่ง 45 บาทอา้งอิงจากเวบ็ไซต ์seller.shopee) โดยผูข้ายประมาณยอดขายจาก Shopee และ Lazada แพลตฟอร์มละ 20% จากยอดทั้งหมด 
ดงันั้นยอดขายปีท่ี 1-5= 750, 1,230, 2,020, 3,316, 5,440 กล่อง/แพลตฟอร์ม/ปี ดงันั้นจะตอ้งช าระค่าธรรมเนียมดงัน้ี 25,000, 41,000, 67,200, 110,320, 181,000 บาท/
แพลตฟอร์ม/ปี โดยเรียงตามล าดบัปี (ตวัอยา่งวิธีการคิดปีท่ี 1 คือ [(399*0.05)+(444*0.03)]*750 

2.5.3 เป้าหมายระยะยาว  
ปีท่ี 4-5 ออกสินคา้ประเภทใหม่ๆในกลุ่มเคร่ืองส าอางออร์แกนิกส าหรับผม 
(1) พฒันาสินคา้ใหม่ ๆ ต่อเน่ืองจากปีท่ี 2-3 และพร้อมออกจ าหน่ายภายในตน้ปีท่ี 4 ไดแ้ก่ 

แชมพู เซร่ัม น ้ ายาปลูกผม น ้ ามนับ ารุงเส้นผม เพื่อรองรับความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มใหม่ๆและยงัคง
รักษาฐานลูกคา้เดิม ใหไ้ดล้องสินคา้ใหม่ๆ เพื่อเสริมสร้าง Brand loyalty 

 
 

2.6 แผนการด าเนินการส่งเสริมทางการตลาดและงบประมาณ 
ตาราง 2.5 แผนการตลาดรายเดือนในปีท่ี 1 
กิจกรรม งบประมาณ(บาท) ค่าใชจ่้ายรวม (บาท) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

กลยุทธ์ด้านสินค้า (Product Strategies)  
จดทะเบียนพาณิชยแ์ละ
เคร่ืองหมายการคา้แบรนด ์ 

25,050+9,40023 34,450             

กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place Strategies) 
สร้าง Facebook fanpage - -             
สร้างบญัชี Line official - -             
ค่าใชจ่้าย Line official 1,200/เดือน24 8,400             
จ้างเอเจนซ่ีสร้าง พฒันา และ
ดูแล Website ของแบรนด ์

20,000/ปี25 20,000             

สมคัรและลงทะเบียนการขาย
ผา่น Shopee 

- -             

สมคัรและลงทะเบียนการขาย
ผา่น Lazada 

- -             
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27 ขอ้มูลทุติยภูมิจากการสืบคน้ในวนัท่ี 28 พฤษภาคม 2565 ระบุวา่การจา้งผูมี้อิทธิพลระดบั Nano influencers (1 พนั – 1 หม่ืน followers) และ Micro influencers  
(1 หม่ืน – 1 แสน followers) เพื่อโปรโมทแบรนดสิ์นคา้บนแพลตฟอร์ม Facebook และ Youtube จะมีค่าใชจ่้ายอยูท่ี่ประมาณ 800-40,000 บาท/คน/โพสตห์รือวิดีโอ 
28 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการคู่แข่ง ค่าใชจ่้ายในส่วนการซ้ือโฆษณาบน Facebook เป็น 30% ของยอดขาย แต่เน่ืองจากแบรนดเ์น้นโฆษณาผา่นหลาย
ช่องทาง จึงก าหนดให้สัดส่วนปีท่ี 1 เท่ากบั 10% และปีท่ี 2-5 เท่ากบั 5% ของยอดขาย โดยตั้งค่าเจาะกลุ่มเป้าหมายคือ ผูค้นท่ีมีอายรุะหวา่ง 30-65 ปีขึ้นไป อาศยัในไทย 
มีความสนใจสินคา้เก่ียวกบัเส้นผม เขา้ถึงได ้2,700-7,800/ 1,400-4,200/ 2,100-6,200/ 3,400-9,800 และ 5,500-16,000 คนต่อวนั  
ใชอ้ตัราแลกเปล่ียนอยูท่ี่ 1 ดอลลาร์ = 34.08 บาท (ขอ้มูล ณ วนัท่ี 29 พฤษภาคม 2565) 
29 อา้งอิงค่าโฆษณาโปรโมทบน Shopee จากเวบ็ไซต ์seller.shopee พบวา่ขึ้นกบัเครดิตโฆษณาท่ีท าการเติม จึงก าหนดงบท่ีใช ้5,000 บาท/เดือน โดยโฆษณาผา่นค า
คน้หา (Search Ads) และผา่นหนา้สินคา้แนะน าประจ าวนับน homepage, หนา้สินคา้ท่ีคลา้ยกนั และหนา้คุณอาจจะชอบส่ิงน้ีของรายละเอียดสินคา้ (Discovery Ads) 
30 อา้งอิงค่าโฆษณาโปรโมทบน Lazada จากเวบ็ไซต ์Lazada ผา่นค าคน้หาและช่องทางสินคา้แนะน าดว้ยวธีิ Sponsored Discovery งบโฆษณาท่ีใชท้ั้งหมด 6,000 บาท/
เดือน (วนัละ 200 บาท) ซ่ึงเป็นแพก็เกจรายเดือนของ Startup Plan 

ตาราง 2.5 แผนการตลาดรายเดือนในปีท่ี 1 (ต่อ) 
กิจกรรม งบประมาณ(บาท) ค่าใชจ่้ายรวม (บาท) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place Strategies) 
ค่าธรรมเนียมการขายใน 
Shopee  

25,000/ปี26 25,000             

ค่าธรรมเนียมการขายใน 
Lazada  

25,000/ปี26 25,000             

กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategies) 
จา้ง Influencers ทั้งช่องทาง 
Facebook และ Youtube 
จ านวน 5 คน 

5,000/คน/คร้ัง27 25,000             

ซ้ือโฆษณาผา่น Facebook  21,400/เดือน28 149,800             

ซ้ือโฆษณา Shopee + Lazada 5,00029+6,00030 
/เดือน 

33,000             

ลงทะ เ บียนออกบูธ ในงาน
แสดงสินคา้เกษตรอินทรีย ์ 

- -             

ค่ า ใ ช้ จ่ า ยทั้ ง หมดส า ห รั บ
ออกบูธ 

4,800/คร้ัง31 4,800             

ประชาสัมพนัธ์ผา่น Facebook - -             
ค่าใช้จ่ายเม่ือเขา้ร่วมแคมเปญ
ส่วนลด Lazada 

2,560 บาท/เดือน32 5,120             

ค่าใช้จ่ายเม่ือเขา้ร่วมแคมเปญ
ส่วนลด Shopee  

800/เดือน33 1,600             
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31 อา้งอิงค่าป้าย Roll up 1 แผ่น 60x160 cm ราคา 800 บาท จากเวบ็ไซต ์tumtook, ค่าพิมพน์ามบตัร 200 ใบ ราคา 210 บาท จากเวบ็ไซต ์gogoprint,  
ค่าใบปลิว A5 100 ใบ ราคา 600 บาท จากเวบ็ไซต ์thaikij และอา้งอิงค่าเช่าเฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ตกแต่งอ่ืนๆภายในบูธจากเวบ็ไซต ์บริษทั เอ็น ซี.ซี. อิมเมจ จ ากดั 
(ประกอบดว้ยโตะ๊ เกา้อ้ี ชั้นวาง แท่นโชวสิ์นคา้ ปลัก๊ไฟ และหลอดไฟ ป้ายช่ือคูหา แจกนัดอกไม)้ เม่ือรวม VAT 7% จะอยูท่ี่ 3,200 บาท  
(กรมการคา้ภายในไม่คิดค่าเช่าพื้นท่ี พร้อมทั้งสนบัสนุนโครงสร้างคูหามาตรฐานให้กบัผูเ้ขา้ร่วมงาน) 
32  อา้งอิงค่าใชจ่้ายในการเขา้ร่วม Flexi Combo Campaign ใน Lazada จากเวบ็ไซต ์friendlazada พบวา่ไม่มีค่าใชจ่้ายในการเขา้ร่วม แต่ทางร้านคา้จะตอ้งออกค่าใช้จ่าย
เองในส่วนของส่วนลด ก าหนดแจก 20 โคด้ โดยตั้งสมมติฐานไวด้งัน้ี ลด 5% เม่ือมียอดซ้ือขั้นต ่า 3 กล่อง (12 สิทธ์ิ), ซ้ือ 4 กล่อง ลด 10% (4 สิทธ์ิ) และซ้ือ 5 กล่อง ลด 
15% (4 สิทธ์ิ) ดงันั้นค่าใชจ่้ายส่วนน้ีผูข้ายตอ้งช าระอยูท่ี่ (399*3*0.05*12)+(399*4*0.1*4)+(399*5*0.15*4)=720+640+1,200=2,560 บาท/เดือน 
33 อา้งอิงค่าใชจ่้ายในการเขา้ร่วมแคมเปญแจกโคด้ส่วนลดจากร้านคา้ 5% (Flash voucher) ใน Shopee จากเวบ็ไซต ์seller.shopee ซ่ึงการเขา้ร่วมไม่มีค่าใชจ่้าย แต่จะมี
ค่าใชจ่้ายในส่วนของส่วนลด ก าหนดแจก 20 โคด้ เม่ือลูกคา้มียอดซ้ือขั้นต ่า 1.2 เท่าของราคาสินคา้หรือเม่ือซ้ือสินคา้ 2 กล่องขึ้นไป จะลดราคาสินคา้ 5%  
ดงันั้นหากลูกคา้ซ้ือ 2 กล่อง ค่าใชจ่้ายส่วนน้ีผูข้ายตอ้งช าระอยูท่ี่ (399*2*0.05*20=800 บาท/เดือน) 

ตาราง 2.5 แผนการตลาดรายเดือนในปีท่ี 1 (ต่อ) 
กิจกรรม งบประมาณ(บาท) ค่าใชจ่้ายรวม (บาท) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategies) 
ค่าจดัโปรโมชัน่ฟรีค่าส่งบน 
Facebook, Line OA, Website  

3,600/ปี34 3,600             

ค่าจดัโปรโมชัน่ลด 10% 4,550/ปี35 4,550             
ค่าจดัโปรโมชัน่ซ้ือ 6 แถม 1  5,200/ปี36 5,200             

ค่าใชจ่้ายทั้งหมด (บาท) 345,520 
ตาราง 2.6 แผนการตลาดรายเดือนในปีท่ี 2-3 
กิจกรรม งบประมาณ

(บาท) 
ค่าใชจ่้ายรวม 

(บาท) 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place Strategies) 
เสนอวางขายครีมยอ้มผมให้กบั
ร้านเสริมสวยซาลอนปีท่ี 3 

- -             

จา้งเอเจนซ่ีดูแลระบบ Website 
ของแบรนด์ 

20,000/ปี25 40,000             

ค่าใชจ่้าย Line official 1,200/เดือน24 28,800             
ค่าธรรมเนียมการขายใน 
Shopee ปีท่ี 2+3 

41,000+67,200 
/ปี26 

108,200             

ค่าธรรมเนียมการขายใน 
Lazada ปีท่ี 2+3 

41,000+67,200 
/ปี26 

108,200             

กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategies) 
ซ้ือโฆษณาผา่น Facebook  
ปีท่ี 2+3 

10,250+16,810 
/เดือน28 

324,720             
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34 อา้งอิงค่าส่งพสัดุจากเวบ็ไซต ์thailandpost เม่ือซ้ือสินคา้ครบ 3 กล่อง น ้ าหนกัพสัดุ 200*3=600 กรัม ค่าจดัส่งแบบลงทะเบียน 38 บาท ตั้งสมมติฐานจ านวนลูกคา้ท่ี
ไดรั้บสิทธ์ิส่งฟรีประมาณ 2% ของยอดขายทั้งหมด ดงันั้นปีท่ี 1-5 มีเท่ากบั 75, 120, 200, 330, 540 คน จึงตอ้งส ารองเงินเท่ากบั 2,850, 4,560, 7,600, 12,540, 20,520 
บาท/ปี (ตวัอยา่งวธีิการคิดปีท่ี 1 คือ 75*38) รวมไปถึงส่งฟรีเม่ือซ้ือสินคา้ 6 กล่อง แถม 1 น ้ าหนกัพสัดุ 200*7=1,400 กรัม ค่าจดัส่งแบบลงทะเบียน 58 บาท จึงส ารอง
เงินส าหรับลูกคา้ในส่วนน้ีปีท่ี 1-5 เท่ากบั 750, 1,160, 1,740, 3,200, 5,220 บาท/ปี (ตวัอยา่งวธีิการคิดปีท่ี 1 คือ 58*13) ดงันั้นตั้งแต่ปีท่ี 1-5 ตอ้งส ารองเงินส าหรับการ
จดัส่งฟรีเท่ากบั 3,600, 5,720, 9,340, 15,740, 25,740 บาท/ปี 
35 อา้งอิงจากสมมติฐานจ านวนลูกคา้ท่ีไดรั้บสิทธ์ิส่งฟรี ปีท่ี 1-5 เท่ากบั 75, 120, 200, 330, 540 คน ดงันั้นจึงตั้งสมมติฐานต่อวา่ในช่วงเดือนสุดทา้ยปีท่ี 1-5 จะมีลูกคา้ท่ี
ตอ้งการซ้ือเพื่อรับสิทธ์ิลด 10% อยูเ่ท่ากบั 38, 60, 100, 165, 270 คน โดยซ้ือมากกวา่ 3 กล่อง ดงันั้นจะตอ้งส ารองเงินจดัโปรโมชัน่น้ีในปีท่ี 1-5 เท่ากบั 4,550, 7,200, 
12,000, 19,750, 32,300 บาท/ปี (ตวัอยา่งวธีิการคิดปีท่ี 1 คือ 399*3*0.1*38) 
36 อา้งอิงจากสมมติฐานในช่วงเดือนสุดทา้ยปีท่ี 1-5 มีลูกคา้ท่ีซ้ือมากกวา่ 3 กล่อง แลว้ไดรั้บสิทธ์ิลด 10% อยูเ่ท่ากบั 38, 60, 100, 165, 270 คน ดงันั้นจึงตั้งสมมติฐานต่อ
วา่ในช่วงเดือน 9 ของปีท่ี 1-5 ก็จะมีลูกคา้ท่ีไดรั้บสิทธ์ิซ้ือ 6 แถม 1 เป็นจ านวนเพียง 1 ใน 3 ส่วน ของผูท่ี้ซ้ือ 3 กล่อง จึงมีผูท่ี้ไดรั้บสิทธ์ิน้ีเท่ากบั 13, 20, 30, 55, 90 คน 
ดงันั้นจึงตอ้งส ารองเงินจดัโปรโมชัน่น้ีในปีท่ี 1-5 เท่ากบั 5,200, 7,980, 12,000, 22,000, 36,000 บาท/ปี (ตวัอยา่งวธีิการคิดปีท่ี 1 คือ 399*13) 

ตาราง 2.6 แผนการตลาดรายเดือนในปีท่ี 2-3 (ต่อ) 
กิจกรรม งบประมาณ

(บาท) 
ค่าใชจ่้ายรวม 

(บาท) 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategies) 
ซ้ือโฆษณา Shopee + Lazada 
ทั้งปีท่ี 2 และ 3 

5,00029+6,00030 

/เดือน 
66,000             

ลงทะเบียนออกบูธในงานแสดง
สินคา้เกษตรอินทรีย ์

- -             

ค่าใชจ่้ายทั้งหมดส าหรับ
ออกบูธ 

4,800/คร้ัง31 9,600             

ประชาสัมพนัธ์ผา่น Facebook - -             
ค่าใชจ่้ายเม่ือเขา้ร่วมแคมเปญ
ส่วนลด Lazada 

3,360 บาท 
/เดือน37 

20,200             

ค่าใชจ่้ายเม่ือเขา้ร่วมแคมเปญ
ส่วนลด Shopee  

1,995/เดือน38 12,000             

จา้ง Influencers ทั้งช่องทาง 
Facebook และ Youtube จ านวน  
5 คน ในปีท่ี 3 

5,000/คน/คร้ัง27 25,000             

ค่าจดัโปรโมชัน่ฟรีค่าส่งบน 
Facebook, Line OA, Website  
ปีท่ี 2+3 

5,720+9,340/ปี34 15,060             

ค่าจดัโปรโมชัน่ลด 10%  
ปีท่ี 2+3 

7,200+12,000 
/ปี35 

19,200             
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37 อา้งอิงค่าใชจ่้ายในการเขา้ร่วม Flexi Combo Campaign ใน Lazada จากเวบ็ไซต ์friendlazada พบวา่ไม่มีค่าใชจ่้ายในการเขา้ร่วม แต่ทางร้านคา้จะตอ้งออกค่าใช้จ่าย
เองในส่วนของส่วนลด ก าหนดแจก 30 โคด้ โดยตั้งสมมติฐานไวด้งัน้ี ลด 5% เม่ือมียอดซ้ือขั้นต ่า 3 กล่อง (20 สิทธ์ิ), ซ้ือ 4 กล่อง ลด 10% (6 สิทธ์ิ) และซ้ือ 5 กล่อง ลด 
15% (4 สิทธ์ิ) ดงันั้น ค่าใช้จ่ายส่วนน้ีผูข้ายตอ้งช าระอยูท่ี่ (399*3*0.05*20)+(399*4*0.1*6)+(399*5*0.15*4)=1,200+960+1,200=3,360 บาท/เดือน 
38 อา้งอิงค่าใชจ่้ายในการเขา้ร่วมแคมเปญแจกโคด้ส่วนลดจากร้านคา้ 5% (Flash voucher) ใน Shopee จากเวบ็ไซต ์seller.shopee ซ่ึงการเขา้ร่วมไม่มีค่าใชจ่้าย แต่จะมี
ค่าใชจ่้ายในส่วนของส่วนลด ก าหนดแจก 50 โคด้ เม่ือลูกคา้มียอดซ้ือขั้นต ่า 1.2 เท่าของราคาสินคา้หรือเม่ือซ้ือสินคา้ 2 กล่องขึ้นไป จะลดราคาสินคา้ 5% ดงันั้นหาก
ลูกคา้ซ้ือเพียง 2 กล่อง ค่าใชจ่้ายส่วนน้ีผูข้ายตอ้งช าระอยูท่ี่ (399*2*0.05*50=1,995 บาท/เดือน) 
39 อา้งอิงจากการสอบถามบริษทั เมดิคอส จ ากดั 
 

ตาราง 2.6 แผนการตลาดรายเดือนในปีท่ี 2-3 (ต่อ) 
กิจกรรม งบประมาณ

(บาท) 
ค่าใชจ่้ายรวม 

(บาท) 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategies) 
ค่าจดัโปรโมชัน่ซ้ือ 6 แถม 1  
ปีท่ี 2+3 

7,980+12,000 
/ปี36 

19,980             

ค่าใชจ่้ายทั้งหมด (บาท) 796,960 
ตาราง 2.7 แผนการตลาดรายเดือนในปีท่ี 4-5 
กิจกรรม งบประมาณ

(บาท) 
ค่าใชจ่้ายรวม 

(บาท) 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

กลยุทธ์ด้านสินค้า (Product Strategies)  
วจิยัและพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ 15,000/สูตร39 ขั้นต ่า 15,000             
จดแจง้ข้ึนทะเบียน อย. ผลิตภณัฑ์
ใหม่ ๆ  

5,000/สูตร39 ขั้นต ่า 5,000             

ผลิตสินคา้ใหม ่ๆ โดย OEM ขั้นต ่า 500 ช้ิน 
/คร้ัง39 

ขั้นต ่า 47,500             

กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place Strategies) 
จา้งเอเจนซ่ีดูแลระบบ Website  20,000/ปี25 40,000             
ค่าใชจ่้าย Line official 1,200/เดือน24 28,800             
เสนอวางขายสินคา้ใหม่ๆให้กบั
ร้านเสริมสวยซาลอนในปีท่ี 4 

- -             

ค่าธรรมเนียมการขายใน Shopee  
ปีท่ี 4+5 

110,320+181,000
/ปี26 

291,320             

ค่าธรรมเนียมการขายใน Lazada  
ปีท่ี 4+5 

110,320+181,000 
/ปี26 

291,320             
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ตาราง 2.7 แผนการตลาดรายเดือนในปีท่ี 4-5 (ต่อ) 
กิจกรรม งบประมาณ

(บาท) 
ค่าใชจ่้ายรวม 

(บาท) 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategies) 
จา้ง Influencers 5 คน ในปีท่ี 5 5,000/คน/คร้ัง27 25,000             
ซ้ือโฆษณาผา่น Facebook ปีท่ี 
4+5  

27,500+45,000 
/เดือน28 

870,000             

ซ้ือโฆษณา Shopee + Lazada  
ทั้งปีท่ี 4 และ 5 

5,00029+6,00030 

/เดือน 
66,000             

ลงทะเบียนออกบูธในงานแสดง
สินคา้เกษตรอินทรีย ์ 

- -             

ค่าใชจ่้ายทั้งหมดส าหรับออกบูธ 4,800/คร้ัง31 9,600             
ประชาสัมพนัธ์ผา่น Facebook - -             

ค่าใชจ่้ายเม่ือเขา้ร่วมแคมเปญ
ส่วนลด Lazada 

3,360 บาท 
/เดือน37 

20,200             

ค่าใชจ่้ายเม่ือเขา้ร่วมแคมเปญ
ส่วนลด Shopee  

1,995/เดือน38 12,000             

ค่าจดัโปรโมชัน่ฟรีค่าส่งบน 
Facebook, Line OA, Website  
ปีท่ี 4+5 

15,740+25,740 
/ปี34 

41,480             

ค่าจดัโปรโมชัน่ลด 10% 
ปีท่ี 4+5 

19,750+32,300 
/ปี35 

52,050             

ค่าจดัโปรโมชัน่ซ้ือ 6 แถม 1  
ปีท่ี 4+5 

22,000+36,000 
/ปี36 

58,000             

ค่าใชจ่้ายทั้งหมด (บาท) 1,805,770 
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40 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการส ารวจพฤติกรรมการยอ้มผมของกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงเม่ือคิดค่าเฉล่ียจาก 134 คนแลว้พบวา่ผูใ้ช ้1 คนจะซ้ือครีมยอ้มผมกล่องใหม่ทุก ๆ 2.57 เดือน 
ดงันั้นใน 1 ปี จะมีการซ้ืออยา่งนอ้ย 5 กล่อง/คน 
41 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการส ารวจพฤติกรรมการยอ้มผมของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
42 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการส ารวจพฤติกรรมการยอ้มผมของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย พบวา่กลุ่มเป้าหมายจ านวนมากสะดวกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ โดยสะดวกซ้ือ
ผา่นแพลตฟอร์ม Facebook มากที่สุด (57.5%) รองลงมาคือ Shopee (50.4%) และท่ีเหลือมีสัดส่วนใกลเ้คียงกนั เรียงล าดบัดงัน้ี Website, Lazada และ Line OA 
43 ขอ้มูลทุติยภูมิอา้งอิงจากกรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย ์พบวา่บริษทัคู่แข่งมี %การเปล่ียนแปลงเพิ่มขึ้นของรายไดห้รือการเติบโตภายใน 5 ปี ตามล าดบั
ดงัน้ี 236%, 80%, 6%, -29%, 26% จึงก าหนดให้ในทุกๆปีธุรกิจมีอตัราเติบโตคงท่ีเฉล่ียเท่ากบั 64% ซ่ึงไม่น า %การเติบโตในปี 2559 ท่ีเทียบกบัปี 2558 ซ่ึงเป็นปีแรก
ของการเร่ิมตน้ธุรกิจมาค านวณ เพราะเป็นปีท่ีมีค่า outlier สูง อาจเน่ืองมาจากในปี 2558 คู่แข่งไม่ไดท้  าธุรกิจครีมยอ้มผมอยา่งเตม็รูปแบบ  
 

2.7 การประมาณการยอดขาย (Sale forecast) 
จากการสืบคน้ขอ้มูลรายงานเก่ียวกบัจ านวนลูกคา้เป้าหมายในไทย ท่ีมีอายุตั้งแต่ 30-69 ปี 

มีจ  านวน  36,149,035 คน (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2564) โดยขอ้มูลจากการส ารวจความถ่ีในการซ้ือ
ครีมยอ้มผมของ 1 คนต่อปีเท่ากบั 5 กล่อง40 ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายมีความสนใจท่ีจะทดลองใชค้รีมยอ้มผม
แบรนด์ใหม่ๆ 70.9%41 ซ่ึงจากการสัมภาษณ์กลุ่มลูกคา้ท่ีมีอาการระคายเคืองง่ายและใชค้รีมยอ้มผมออร์
แกนิกอยูแ่ลว้ ระบุวา่ตนสามารถเปล่ียนใจไปใชค้รีมยอ้มผมออร์แกนิกแบรนดใ์หม่ได ้โดยนอกจากดา้น
ความปลอดภยัเป็นหลกัแลว้ ตอ้งมีคุณสมบติัคือความสะดวกในการยอ้ม  และเม่ือส ารวจลูกคา้พบว่า
สะดวกสั่งซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ 86.57%42 และจากการอา้งอิงถึงงบก าไรขาดทุนของบริษทัคู่แข่งแบ
รนด ์Just herb ในปี 2560-2564 ท าใหผู้จ้ดัท าแผนธุรกิจก าหนดเป้าหมายของเปอร์เซ็นตก์ารเปล่ียนแปลง
ของรายไดห้รือการเติบโตภายใน 5 ปี เท่ากบั 64%43 และในปี 2559 คู่แข่งมีรายได ้610,000 บาท แต่จาก
ท่ีผูจ้ดัท าแผนธุรกิจไดก้ล่าวถึงโอกาสในการเขา้สู่ตลาด เร่ืองเทรนด์รักสุขภาพของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั 
โดยมีพฤติกรรมหนัมาตระหนกัและใส่ใจกบัสุขภาพมากข้ึน ท าให้ผลิตภณัฑ์ความงามออร์แกนิกเป็นท่ี
ตอ้งการของผูบ้ริโภคมากข้ึน รวมถึงจากตาราง 2.1 พบวา่แบรนดคู์่แข่งไม่มีการจ าหน่ายผา่นแพลตฟอร์ม
ออนไลน์อยา่ง Shopee และ Lazada ดงันั้นผูจ้ดัท าแผนธุรกิจจึงก าหนดยอดขายครีมยอ้มผมออร์แกนิกแบ
รนด ์Beyond Hair Color Cream ในปีท่ี 1 ใหม้ากกวา่รายไดข้องคู่แข่ง นัน่คือ 1,500,000 บาทต่อปี  
ตาราง 2.8 การประเมินยอดขายทุกช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย ยอดขายประมาณ (กล่อง) 
ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ช่องทางออนไลน์ ไดแ้ก่ 
Facebook, Line @, 
Shopee, Lazada, Website 
และบูธ, ร้านเสริมสวย 

3,760 6,165 10,100 16,580 27,195 

ราคาขาย  399 399 399 399 399 
ยอดขาย (บาท/ปี) 1,500,000 2,460,000 4,034,400 6,616,400 10,851,000 
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44 การจดทะเบียนพาณิชยต์ามพระราชบญัญติัทะเบียนพาณิชย ์พ.ศ. 2499 โดยกรมพฒันาธุรกิจการคา้ 

บทที ่3 
แผนการด าเนินงาน 

 
 

3.1 ขั้นตอนการจดทะเบียนพาณชิย์44 
3.1.1 ตรวจและจองช่ือบริษทัผา่นทางระบบอินเทอร์เน็ต 
3.1.2 ธุรกิจจดทะเบียนพาณิชย์ตั้ งใหม่ ต้องกระท าภายใน 30 วนั นับตั้ งแต่วนัท่ีนาย

ทะเบียนรับรองช่ือบริษทั 
3.1.3 จดัเตรียมหนงัสือบริคณห์สนธิ (ขอ้มูลส าคญัการจดัตั้งบริษทั) เพื่อท าการจดทะเบียน

พาณิชยต์ั้งใหม่ ประเภทบริษทัจ ากดั โดยใชช่ื้อท่ีจดทะเบียนวา่ บริษทั ออลเนเจอร์ จ  ากดั  
3.1.4 ยื่นเอกสารประกอบการจดทะเบียนพาณิชย์ต่อนายทะเบียนพาณิชย์ โดยมี

ค่าธรรมเนียมการจดทะเบียนหนงัสือบริคณห์สนธิ 50 บาท และค่าธรรมเนียมจดทะเบียนบริษทั 500 
บาท ต่อทุนจดทะเบียน 100,000 บาท รวมเป็นเงิน 25,050 บาท 

3.1.5 ยื่นค าขอจดทะเบียนเคร่ืองหมายการคา้ตามแบบ ก. 01 ผ่านเวบ็ไซต์กรมทรัพยสิ์น
ทางปัญญา โดยมีค่าธรรมเนียมค าขอจดทะเบียน อยา่งละ 1,000 บาท ค่าด าเนินการจดทะเบียนอยา่งละ 
600 บาท รวมไปถึงค่าธรรมเนียมค าขอจดทะเบียนสัญญาอนุญาตค าขอละ 1,000 บาท และการ
ด าเนินการจดทะเบียนสัญญาอนุญาตใชเ้คร่ืองหมายการคา้ สัญญาละ 2,000 บาท รวมเป็นเงิน 9,400 บาท 

3.1.6 แสดงหนงัสือรับรองบริษทัไว ้ณ สถานท่ีประกอบการ และด าเนินการติดตั้งป้ายช่ือท่ี
ใชใ้นการประกอบพาณิชยกิจไวห้นา้ส านกังาน รวมถึงมีการใชเ้คร่ืองหมายการคา้ลงบนผลิตภณัฑ์เพื่อ
บ่งบอกถึงแบรนด ์
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3.2 ขั้นตอนการด าเนินงาน 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
รูปภาพ 3.1 ภาพรวมของกระบวนการด าเนินงานของแบรนด์ 

Beyond Hair Color Cream มีรูปแบบการด าเนินธุรกิจเป็นผูจ้  าหน่ายครีมยอ้มผมออร์แกนิก 
โดยมีการจา้งโรงงานท่ีไดค้ดัเลือกมาผลิตใหท้ั้งหมด (OEM) ตั้งแต่การพฒันาสูตรใหค้งตวั จดัหาวตัถุดิบ
หลกั ท าการผลิต ซ่ึงในขณะเดียวกนัแบรนด์มีหนา้ท่ีส่งมอบวตัถุดิบ 1 ชนิด คือ ใบเทียนก่ิงตากแห้งไป
ยงัโรงงาน OEM ทั้งน้ีเม่ือการผลิตเสร็จส้ิน โรงงานจะมีการส่งมอบผลิตภณัฑ์ท่ีบรรจุลงซองฟอยล์ 2 
ส่วน ไดแ้ก่ ผงสมุนไพรและน ้าสมุนไพร มาเก็บยงัคลงัเก็บสินคา้ของแบรนด ์หลงัจากนั้นทางแบรนด์จะ
เป็นผูรั้บช่วงต่อจนกระทัง่จดัส่งผลิตภณัฑไ์ปยงัลูกคา้เอง โดยขั้นตอนการด าเนินงานมีดงัน้ี 

 
3.2.1 ติดต่อโรงงานผลติครีมย้อมผม 
ติดต่อโรงงานท่ีมีการรับผลิตเคร่ืองส าอางประเภทครีมยอ้มผมแบบออร์แกนิกท่ีไดรั้บการ

รับรองมาตรฐานระดบัสากล และท าการนดัหมายตวัแทนขาย เพื่อระบุความตอ้งการในการผลิต ไดแ้ก่ 
คุณภาพและจ านวนส่วนผสมหรือสารสกดัท่ีใช้ผลิต ลักษณะของผลิตภณัฑ์พร้อมใช้ บรรจุภณัฑ์ท่ี
ตอ้งการ จ านวนสีทั้งหมด เพื่อใหต้วัแทนไดจ้ดัเตรียมใบเสนอราคา 

เน่ืองจากประเทศไทยมีโรงงานรับผลิตครีมยอ้มผมออร์แกนิกไม่มากนกั ซ่ึงผูจ้ดัท าแผน
ธุรกิจสามารถรวบรวมโรงงานได ้3 แห่ง จากการสอบถามโรงงานท่ีรับผลิตผลิตภณัฑ์เก่ียวกบัเส้นผม
ทั้งหมด 24 แห่ง ซ่ึงเกณฑท่ี์แบรนดจ์ะเลือกใชบ้ริการตอ้งมีคุณสมบติัเบ้ืองตน้ คือ โรงงานตอ้งไดรั้บ
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45 ผลิตภณัฑ ์1 กล่องมีน ้ าหนกั 200 g (ไม่รวมบรรจุภณัฑ)์ หากผลิตขั้นต ่า 100 kg/สี จะสามารถผลิตได ้500 กล่อง ดงันั้นหากมี 4 สี จะตอ้งสั่งผลิตอยา่งนอ้ย 2,000 
กล่อง 

มาตรฐานการผลิตระดบัสากล รวมถึงตอ้งมีต าแหน่งท่ีตั้งโรงงานใกลก้บัส านกังานและแปลงเกษตรเพื่อ
ลดระยะเวลาและค่าขนส่ง ซ่ึงท าให้เจา้ของแบรนด์สามารถเดินทางไปยงัโรงงานเพื่อดูการผลิตจริงได้
อยา่งสะดวกอีกดว้ย รายช่ือโรงงานทั้ง 3 แห่ง มีดงัน้ี 

(1) บริษทั เมดิคอส จ ากดั (เลขท่ี 87/2 หมู่ 1 ถ.ศาลายา-นครชยัศรี ต.มหาสวสัด์ิ  
อ.พุทธมณฑล จ.นครนครปฐม 73170) 

(2) บริษทั บิวต้ีเวลล ์เอก็ซ์เพิร์ท จ ากดั (เลขท่ี 142-143 หมู่ 6 ต.เชียงรากนอ้ย อ.บางประอิน 
จ.พระนครศรีอยธุยา 13180) 

(3) บริษทั วโิอร่าไบโอ จ ากดั (เลขท่ี 333/93 หมู่ 10 ต.นครปฐม อ.เมือง จ.นครปฐม 73000) 
ในการคดัเลือกโรงงานรับจ้างผลิตได้ใช้เกณฑ์การเลือก 12 ข้อ ดังท่ีแสดงตามตาราง

ดา้นล่าง ท าให้ทางแบรนด์ตดัสินใจเลือกโรงงาน BEAUTY WELL EXPERT ในการผลิต เน่ืองจากมี
รีวิวจากผูใ้ช้บริการจริงและมีประสบการณ์การผลิตมาอย่างยาวนาน อีกทั้งมีการผลิตส่งออกไปยงั
ต่างประเทศ และจ านวนการผลิตขั้นต ่าไม่มากจนเกินไป แต่หากเป็นโรงงานของบริษทั เมดิคอส จ ากดั 
จะรับผลิตขั้นต ่าอยูท่ี่ 500 กล่อง/สี/คร้ัง45 
ตาราง 3.1 เปรียบเทียบโรงงาน OEM ครีมยอ้มผม 3 แห่ง 

 
เกณฑก์ารเลือก 

รายช่ือโรงงานรับจา้งผลิต 
MEDICOS BEAUTY WELL 

EXPERT 
Viorabio 

1.มีมาตรฐานรับรอง
กระบวนการผลิตท่ี
น่าเช่ือถือ 

- GMP 
- GMP PIC/S 
- ISO 22716 
- HALAL 
- Green Industry 
- ใช้ว ัต ถุ ดิบ ท่ีได้ รับ
ก า ร รั บ ร อ ง จ า ก 
ECOCERT 

- GMP/HACCP 
- FDA 
- HALAL 
- สามารถผลิตโดย
ไดรั้บมาตรฐาน 
Organic Thailand 

- GMP 
- GMP CODEX 
- ใชว้ตัถุดิบท่ีไดรั้บ
การรับรองจาก 
ECOCERT 

2. โรงงานข้ึนทะเบียน
การคา้ 

✓ ✓ ✓ 

3. บริการข้ึน อย. ✓ ✓ ✓ 
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ตาราง 3.1 เปรียบเทียบโรงงาน OEM ครีมยอ้มผม 3 แห่ง (ต่อ) 
 

เกณฑก์ารเลือก 
รายช่ือโรงงานรับจา้งผลิต 

MEDICOS BEAUTY WELL 
EXPERT 

Viorabio 

4. ประสบการณ์การ
ผลิต 

40 ปี 20 ปี 6 ปี 

5. มีรีววิจากผูใ้ชบ้ริการ
และมีการผลิตเพื่อการ
ส่งออก 

✓ ✓ - 

6. มีบริการให้
ค  าปรึกษาฟรีก่อนสั่ง
ผลิต 

✓ ✓ ✓ 

7. มีบริการให้
ค  าปรึกษาดา้น
การตลาด 

- ✓ ✓ 

8. บริการแบบ One 
stop service 

✓ ✓ ✓ 

9. สามารถพฒันาสูตร
ใหมี้ความเป็นออร์แก 
นิกสูง  

✓ ✓ ✓ 

10. จ านวนผลิตขั้นต ่า 100 kg/สี 1,000 กล่อง 200 กล่อง 
11. ระยะเวลาท่ีใชใ้น
การผลิตทั้งหมด 

2 เดือน 
(คร้ังแรก) 

1.5-2 เดือน 
(คร้ังแรก) 

1 เดือน 
(คร้ังแรก) 

12. ค่าพฒันาสูตร 15,000/สี  
(ปรับได ้2 คร้ัง) 

10,000/สี 
(ปรับได ้3 คร้ัง) 

4,900/สี 
(ปรับไดจ้นตรงตาม
ความตอ้งการ) 



39 

 

3.2.2 คิดค้นและพฒันาผลติภัณฑ์ด้วยวตัถุดิบออร์แกนิก 
หลงัจากเลือกโรงงานแลว้ ขั้นตอนถดัไปจะมีการคิดคน้และพฒันาสูตรครีมยอ้มผมออร์แก

นิกโดยใชว้ตัถุดิบและสารสกดัหลกัจากพืชเกษตรอินทรียท่ี์ปลูกในไทยและอาจมีการใชส้ารสกดัจากพืช
บางชนิดท่ีได้รับการรับรองจาก ECOCERT ด้วยเช่นกัน ซ่ึงผลิตภณัฑ์จะถูกพฒันาโดยไม่มีการใช้
สารเคมีท่ีก่อใหเ้กิดอนัตรายและการระคายเคือง หลงัจากนั้นโรงงานจะท าการจด อย. ใหท้างแบรนด ์ซ่ึง
ในขั้นตอนการคิดคน้สูตรและจด อย. จะใชเ้วลาอยา่งนอ้ย 1 เดือน 

 
3.2.3 จัดซ้ือวตัถุดิบ ผลติโดยโรงงานรับจ้างผลติ บรรจุ และจัดส่งสินค้า 
เม่ือมีการยืนยนัสูตรส าเร็จ ทางโรงงานจะจดัซ้ือและขนส่งวตัถุดิบจากซัพพลายเออร์และ

เจา้ของแปลงพืชเกษตรอินทรีย ์รวมถึงเจา้ของแบรนด์เองจะท าการส่งใบเทียนก่ิงมายงัโรงงานเช่นกนั 
เพื่อลดตน้ทุนในการผลิตลงบางส่วน หลงัจากนั้นจะท าการผลิตครีมยอ้มผมออร์แกนิกจ านวน 4 สี ใน
รูปแบบบรรจุลงซองฟอยล ์2 ส่วน ไดแ้ก่ ผงสมุนไพรและน ้าสมุนไพร โดยใชร้ะยะเวลาประมาณ 15-30 
วนั ข้ึนกบัจ านวนท่ีสั่งผลิต แต่หากสั่งผลิตตามจ านวนขั้นต ่า จะใชร้ะยะเวลาไม่เกิน 15 วนั หลงัจากนั้น
จะมีการจดัส่งมายงัคลงัเก็บสินคา้แบรนดภ์ายใน 1 วนั 

 
3.2.4 รับค าส่ังซ้ือจากลูกค้าและยนืยนัการช าระเงิน 
ลูกคา้ท่ีมีความสนใจสามารถสอบถามและสั่งซ้ือสินคา้ผ่าน 5 ช่องทาง ได้แก่ ผ่านทาง 

Direct message ของ Facebook, ผ่านหน้าเวบ็ไซต์และ Line OA ของแบรนด์ และแพลตฟอร์ม Shopee, 
Lazada ซ่ึงก่อนท่ีลูกคา้จะท าการสั่งซ้ือผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์ ผา่นเวบ็ไซตห์รือผา่นพนกังานแอดมิน
โดยตรง พนกังานแอดมินจะประสานงานกบัผูช่้วยเช็คคลงัสินคา้เพื่ออพัเดตยอดสินคา้อยู่เสมอ ในการ
เตรียมสินคา้ไม่ให้ขาดสต็อก ดงันั้นก็จะมีการอพัเดตจ านวนสินคา้ผ่านทางแพลตฟอร์มทั้งสองและ
เว็บไซต์ ในกรณีท่ีสินคา้หมดก็จะมีค าว่า Out of stock เพื่อให้ลูกคา้ทราบว่าสินค้าหมด หากมีสินค้า 
ลูกคา้สามารถเลือกซ้ือลงตะกร้าได ้โดยการสั่งซ้ือจะมี 3 รูปแบบ ดงัน้ี 

3.2.3.1 การสั่งซ้ือผ่าน Shopee และ Lazada เม่ือลูกค้าหยิบสินคา้ลงตะกร้า
และเลือกช าระผา่นช่องทางท่ีสะดวก ขอ้มูลการช าระเงินของลูกคา้และท่ีอยู่ในการจดัส่งจะปรากฎบน
ระบบ เป็นอนัเสร็จส้ินการสั่งซ้ือ 

3.2.3.2 การสั่งซ้ือผ่านหน้าเว็บไซต์ของแบรนด์ เม่ือลูกค้าหยิบสินค้าลง
ตะกร้า หน้าถดัไปจะมีการกรอกช่ือและท่ีอยู่ในการจดัส่ง และเลือกช าระผ่านเลขท่ีบญัชีธนาคารของ 
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แบรนด์ท่ีสะดวก โดยช าระภายใน 3 วนั ไม่เช่นนั้นค าสั่งซ้ือก็จะถูกยกเลิก หากช าระเงินแลว้ ลูกคา้ตอ้ง
แนบหลกัฐานยืนยนัการช าระเงินผา่นทางเวบ็ไซต ์พนกังานแอดมินจะท าการเช็คขอ้มูลและยืนยนัค าสั่ง
ซ้ือจากลูกคา้ จึงถือเป็นอนัเสร็จส้ินการสั่งซ้ือ 

 3.2.3.3 การสั่งซ้ือผา่นทาง Direct message ของ Facebook และ Line OA เม่ือ
ลูกคา้สอบถามและสั่งซ้ือแลว้ พนกังานแอดมินจะส่งเลขท่ีบญัชีธนาคารของแบรนด์ไปให้ลูกคา้ เม่ือ
ช าระเงินแล้ว ลูกค้าต้องส่งหลักฐานการช าระมายงัห้องแชท พร้อมแนบช่ือและท่ีอยู่ในการจัดส่ง 
พนกังานแอดมินจะท าการเช็คขอ้มูลและยนืยนัค าสั่งซ้ือ จึงถือเป็นอนัเสร็จส้ินการสั่งซ้ือ 

 
3.2.5 บรรจุสินค้าลงบรรจุภัณฑ์ภายนอกและเตรียมจัดส่ง 
หลงัจากมีการยืนยนัการช าระเงินของลูกคา้เรียบร้อยแลว้ ทางแบรนด์จะท าการบรรจุซอง

ฟอยลท์ั้ง 2 ส่วน ไดแ้ก่ ผงสมุนไพรและน ้าสมุนไพร ลงไปยงักล่องบรรจุภณัฑ์ของแบรนดต์ามจ านวนท่ี
ลูกคา้สั่ง และเตรียมกล่องท่ีมีการติดสติกเกอร์ระบุช่ือและท่ีอยูข่องผูรั้บ หรือขอ้มูลค าสั่งซ้ือของ Shopee 
และ Lazada  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพ 3.2 บรรจุภณัฑภ์ายนอกของครีมยอ้มผมออร์แกนิก Beyond Hair Color Cream 
 

3.2.6 การจัดส่งสินค้าไปยงัลูกค้า 
เม่ือบรรจุสินคา้ลงไปยงักล่องท่ีมีการติดสติกเกอร์ระบุช่ือและท่ีอยูข่องผูรั้บแลว้ แบรนด์จะ

จดัส่งสินคา้ดว้ยบริษทัขนส่งของประเทศไทย เช่น ไปรษณียไ์ทย หรือบริษทัขนส่งเอกชน เช่น Kerry 
Express, Flash, J&T Express เป็นตน้ ทั้งน้ีลูกคา้จะเป็นผูรั้บผดิชอบค่าจดัส่ง  
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3.2.7 ติดตามและประเมินความพงึพอใจของลูกค้าทีม่ีต่อผลติภัณฑ์และการบริการ 
การติดตามความพึงพอใจของลูกคา้สามารถดูรีวิวผา่นการให้คะแนนสินคา้บน Facebook 

page และเว็บไซต์ของแบรนด์ รวมถึงบนแพลตฟอร์มอย่าง Shopee และ Lazada ก็สามารถดูรีวิวจาก
ลูกคา้ไดเ้ช่นกนั โดยมีการใหค้ะแนนตั้งแต่ 1-5 ดาว (1 ดาว หมายถึง ไม่พึงพอใจเลย/ 5 ดาว หมายถึง พึง
พอใจมาก) ทั้งน้ีเจา้ของแบรนด์และผูช่้วยจะมีการวเิคราะห์ถึงเหตุผลท่ีลูกคา้ไม่พึงพอใจ เช่น ปัญหาเกิด
จากบริการขนส่ง เกิดจากสินคา้ของแบรนด ์หรือการบริการท่ีไม่สุภาพ เพื่อน าไปปรับปรุงทั้งสินคา้และ
บริการใหดี้ยิง่ข้ึนตาม KPI ในแต่ละเดือน ของบริษทั นอกจากน้ีสามารถติดตามไดจ้ากลูกคา้ท่ีใชจ้ริงท่ีมี
การรีววิผา่น Youtube, Twitter เช่นกนั  
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3.3 ค่าใช้จ่ายในการด าเนินการ 
3.3.1 ค่าจดทะเบียนพาณชิย์และค่าจดทะเบียนเคร่ืองหมายการค้า 
ค่าธรรมเนียมการจดทะเบียนพาณิชย ์25,050 บาท และค่าธรรมเนียมการจดเคร่ืองหมาย

การคา้ 9,400 บาท 
 
3.3.2 ค่าเช่าพืน้ที ่
ท่ีตั้ งส านักงาน : 20 ซอยปุณณวิถี24 ถนนสุขุมวิท101 แขวงบางจาก เขตพระโขนง 

กรุงเทพมหานคร 10260 
 
 

3.4 ค่าใช้จ่ายส าหรับการจัดตั้งส านักงาน 
ตาราง 3.2 ค่าใชจ่้ายในการจดัตั้งส านกังาน 

รายการ จ านวน หน่วย ราคาต่อหน่วย 
(บาท) 

รวมเป็นเงิน (บาท) 

จดทะเบียนการคา้ 1 คร้ัง 5,500 5,500 
จดทะเบียนเคร่ืองหมายการคา้ 1 คร้ัง 9,400 9,400 
โตะ๊ท างาน 2 ตวั 1,900 3,800 
เกา้อ้ีท างาน 2 ตวั 700 1,400 
ตูเ้ก็บเอกสาร 2 ตวั 1,500 3,000 
คอมพิวเตอร์  2 เคร่ือง 20,000 40,000 
เคร่ืองปรับอากาศ  
Haier 12,000 BTU 

1 เคร่ือง 10,000 10,000 

HP All-in-One Printer  1 เคร่ือง 3,000 3,000 
เคร่ืองใชส้ านกังานเบด็เตล็ด - - 1,500 1,500 
ชั้นวางสินคา้ 2 หลงั 1,300 2,600 

รวมค่าใชจ่้ายในการจดัตั้งส านกังาน 80,200 
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46 ในปีท่ี 1 เร่ิมงานในเดือนท่ี 6 หลงัการผลิตเสร็จส้ิน ดงันั้นค่าเช่าส านกังาน ค่าไฟฟ้าและน ้ าประปาในปีท่ี 1 เท่ากบั 7 เดือน  
47 ส านกังานใชบ้า้นพกัอาศยัของเจา้ของแผนธุรกิจในการบริหารงานและจดัเก็บสินคา้ 
48 อา้งอิงขอ้มูลจากบริษทั บิวต้ีเวลล ์เอ็กซ์เพิร์ท จ ากดั พบวา่เม่ือพฒันาเป็นสูตรออร์แกนิกจะใชต้น้ทุนเพิ่มขึ้นประมาณ 2 เท่าของสูตรธรรมชาติ ซ่ึงสูตรธรรมชาติ  
120 บาท ต่อ 200 g (1 กล่อง) ดงันั้นตน้ทุนผลิตเท่ากบั 240 บาท ต่อ 1 กล่อง ผลิตขั้นต ่า 1,000 กล่อง ปีท่ี 1-5 สั่งผลิต 3,760, 6,165, 10,100, 16,580, 27,195 กล่อง 
49 ซองฟอยลข์นาด 11 x 16 cm. พร้อมติดสติกเกอร์ ใบละ 1.5 บาท ใชจ้  านวน 2 ซอง/กล่อง 
50 อา้งอิงขอ้มูลจากเวบ็ไซต ์soffset ระบุวา่กล่องบรรจุภณัฑก์ระดาษเคลือบใส 350 แกรม พร้อมพิมพสี์ จ านวน 3,760=12,000 บาท/6,170=16,350บาท/10,100=17,700
บาท/16,600=25,000 บาท/27,200=35,300 บาท 
51 อา้งอิงขอ้มูลจากเวบ็ไซต ์deliveree เหมาคนัรถบรรทุก 6 ลอ้ จากแปลงเกษตรถึงบริษทัรับผลิต ระยะทาง 95 กม. ค่าใชจ่้าย 3,500 บาท 
52 อา้งอิงขอ้มูลจากเวบ็ไซต ์deliveree เหมาคนัรถกระบะตูทึ้บและรถบรรทุก 6 ลอ้ จากบริษทัรับผลิตถึงส านกังาน ระยะทาง 60 กม. ค่าใชจ่้ายคนัละ 1,200 และ 3,000 
บาท ตามล าดบั 

3.5 ค่าใช้จ่ายส าหรับบริหารงานภายในส านักงาน 
ตาราง 3.3 ค่าใชจ่้ายในการบริหารภายในส านกังาน 
รายการ ราคา 

/เดือน 
ราคา (ปี) 

ปีท่ี 146 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
ค่าเช่าส านกังาน47 3,000 21,000 36,000 36,000 36,000 36,000 
ค่าไฟฟ้า 1,200 8,400 14,400 14,400 14,400 14,400 
ค่าน ้าประปา 200 1,400 2,400 2,400 2,400 2,400 
ค่าโทรศพัทแ์ละค่าอินเทอร์เน็ต 1,000 7,000 12,000 12,000 12,000 12,000 

รวมค่าใชจ่้ายภายในส านกังาน 37,800 64,800 64,800 64,800 64,800 

 
 
3.6 ค่าใช้จ่ายส าหรับการผลติสินค้า 
ตาราง 3.4 ค่าใชจ่้ายในการผลิตสินคา้ 

รายการ ราคา (บาท) ราคา (ปี) 
ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่าพฒันาสินคา้48 10,000/สี 40,000 - - - - 
ค่าจดหรือต่ออาย ุอย.48 5,000/4 สี 5,000 - - 5,000 - 
ค่าสั่งผลิต48 1,000 กล่อง/คร้ัง 902,400 1,479,600 2,424,000 3,979,200 6,526,800 
ค่าบรรจุภณัฑใ์น49 1.5 บาท/ซอง 11,280 18,495 30,300 49,740 81,585 
ค่าบรรจุภณัฑภ์ายนอก50 ข้ึนกบัจ านวน 12,000 16,350 17,700 25,000 35,300 
ค่าส่งวตัถุดิบไปยงัโรงงาน51 3,500/เท่ียว 3,500 3,500 3,500 3,500 3,500 
ค่าส่งผลิตภณัฑม์ายงัคลงั52 ข้ึนกบัประเภทรถ 2,400 3,000 3,000 3,000 3,000 

รวมค่าใชจ่้ายในการผลิตสินคา้ 667,650 1,520,945 2,478,500 4,065,440 6,650,185 
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3.7 ภาพรวมในการด าเนินงาน 
ตาราง 3.5 ภาพรวมการด าเนินงานของแบรนด ์Beyond Hair Color Cream ในปีท่ี 0 

กิจกรรมหลกั กิจกรรมยอ่ย ช่วงเวลาในการด าเนินการปีท่ี 0 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

การจดัตั้งบริษทั เ ต รี ย ม พื้ น ท่ี จั ด ตั้ ง
ส านกังาน 

 
เร่ิมด าเนินการภายหลงัจากปีท่ี 1 ของการท าธุรกิจ 

 รับสมัครพนักงานผู ้ช่วย
การจดัการ 

 ยื่ น ค า ข อ จ ด ท ะ เ บี ย น
พาณิชย ์

 จัด ซ้ื อ อุ ป ก ร ณ์ ภ า ย ใ น
ส านกังาน 

            

การผลิต ติดต่อฝ่ายขายของโรงงาน
เพื่อคุยรายละเอียด 

            

 คิดคน้และพฒันาสูตรครีม 
ยอ้มผมออร์แกนิก 

            

 ทดลองผลิต Prototype 
ของผลิตภณัฑแ์ละส่ง
มายงัแบรนด์ 

            

 ช้ีแจง Feedback กลบัไป
ยงัโรงงานเพื่อปรับสูตร 

            

ดา้นช่องทางจดั
จ าหน่าย 

ติ ด ต่อบ ริษัทออกแบบ 
เวบ็ไซตแ์บรนด ์

            

 สร้างบญัชี Facebook Page             
 สร้างบญัชี Line @             
 สร้าง ร้านค้า ใน  Shopee 

และ Lazada 
            



45 

 

 

บทที ่4 
แผนบริหารจัดการในองค์กร 

 
 

4.1 ข้อมูลทางธุรกจิ 
ธุรกิจครีมยอ้มผมออร์แกนิกแบรนด์ Beyond Hair Color Cream มีการจดทะเบียนพาณิชย์

ประเภทบริษทัจ ากดั โดยใชช่ื้อวา่บริษทั ออลเนเจอร์ จ  ากดั ซ่ึงมีผูล้งทุนทั้งหมด 6 คน แหล่งท่ีมาเงินทุน
มาจากผูถื้อหุ้น 100,000 หุ้น ราคาหุ้นละ 50 บาท รวมเป็นเงิน 5,000,000 บาท และมีสัดส่วนการถือหุ้น
ดงัตารางท่ี 4.1 ดงัน้ี 
ตาราง 4.1 แสดงโครงสร้างผูถื้อหุน้ 

ล าดบั ช่ือ-นามสกุล จ านวนหุ้น มูลค่าการลงทุน (บาท) 
1 นายเกรียงศกัด์ิ คงวฒันานนท ์ 25,000 1,250,000 
2 นางสุดจิต ชุมสม 25,000 1,250,000 
3 นางสาววริดา ยรรยงเลิศ 20,000 1,000,000 
4 นางสาวณฐัมน คงวฒันานนท ์ 10,000 500,000 
5 นายอมัรินทร์ ทองสุข 10,000 500,000 
6 นางสาวพรณภสั สุขไชยะ 10,000 500,000 

รวมทั้งส้ิน 100,000 5,000,000 

 
 
4.2 โครงสร้างองค์กร 

โครงสร้างองค์กรของธุรกิจเป็นโครงสร้างแบบง่าย ธุรกิจมีขนาดเล็ก เจา้ของแผนธุรกิจ
เป็นผูบ้ริหารงานเองและมีการก าหนดเป้าหมาย วิสัยทศัน์ พนัธกิจ และวางกลยุทธ์ดว้ยตนเอง ทั้งน้ีจะมี
พนกังานผูช่้วยคอยแสดงความคิดเห็นเพื่อให้ด าเนินงานเป็นไปอยา่งราบร่ืน นอกจากน้ีแบรนด์จะมีการ
รับฟังขอ้เสนอแนะของลูกคา้ 
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รูปภาพ 4.1 แผนผงัโครงสร้างองคก์รของธุรกิจครีมยอ้มผมออร์แกนิก Beyond Hair Color Cream 

 
 

4.3 แผนการจัดการทรัพยากรด้านบุคคล 
ตาราง 4.2 ต  าแหน่งและความรับผดิชอบของบุคลากรแบรนด ์Beyond Hair Color Cream 

ต าแหน่ง จ านวน 
(คน) 

หนา้ท่ีความรับผดิชอบ 
ปีท่ี 1 ปีท่ี 2-5 

กรรมการผูจ้ดัการ  
(Managing Director) 

1 - ก าหนดแผนการด าเนินงานขององคก์ร 
โครงสร้างองคก์รและค่าตอบแทนของ 
บุคลากร รวมถึงก าหนดกลยุทธ์ 
- ติดต่อและประสานงานกบับุคคล 
ภายนอก เช่น โรงงานรับจา้งผลิต, ร้านสั่งท า
กล่องกระดาษ บริษทัขนส่ง 
- ดูแลในส่วนงานของช่องทางจ าหน่าย
ออนไลน์ทั้งหมด ตั้งแต่โพสรายละเอียดของ
สินคา้ โปรโมชัน่ต่างๆ ตอบค าถามลูกคา้ 
เช็คจ านวนสินคา้ในคลงัและอพัเดตขอ้มูลลง
เวบ็ไซต,์ Shopee และLazada รับค าสั่งซ้ือ
และยนืยนัการช าระเงินของลูกคา้ จนถึงแพค็
และบรรจุสินคา้ลงกล่อง จดัส่งสินคา้พร้อม
แจง้เลขพสัดุผา่นทาง Facebook page, Line 
OA, เวบ็ไซต ์

- ก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาด เพื่อเพิ่ม
ยอดขาย 
- ติดตามข่าวสารและเทรนดใ์นตลาด 
ศึกษาความตอ้งการของลูกคา้ 
เตรียมพร้อมส าหรับการพฒันาและผลิต
สินคา้ใหม่ๆ 
- ดูแลบญัชีของบริษทั 
- ติดตามความพึงพอใจของลูกคา้และ
ท าการปรับปรุงสินคา้และบริการอยู่
เสมอ 
- แพค็และบรรจุสินคา้ลงกล่อง  
- จดัส่งสินคา้ 

 

กรรมการผู้จดัการ 
Managing Director 

ผู้ช่วย 
Administrative 
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ตาราง 4.2 ต  าแหน่งและความรับผดิชอบของบุคลากรแบรนด ์Beyond Hair Color Cream (ต่อ) 
ต าแหน่ง จ านวน 

(คน) 
หนา้ท่ีความรับผดิชอบ 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2-5 
กรรมการผูจ้ดัการ  

(Managing Director) 
1 - ดูแลบญัชีของบริษทั 

- วางแผนการสตอ็กสินคา้จากการประมาณ
การและติดตามยอดขายในแต่ละเดือน 
- ติดตามขอ้เสนอแนะ/รีววิของลูกคา้และ 
ท าการปรับปรุงสินคา้และบริการอยูเ่สมอ 

 

ผูช่้วย 
(Administrative) 

1  - ดูแลในส่วนงานของช่องทางจ าหน่าย
ออนไลน์ทั้งหมด  
- เช็คจ านวนสินคา้ในคลงัและอพัเดต
ขอ้มูลลงเวบ็ไซต,์ Shopee และ Lazada  
- รับค าสั่งซ้ือและยนืยนัการช าระเงิน
ของลูกคา้ 
- แจง้เลขพสัดุผา่นทาง Facebook page, 
Line OA, เวบ็ไซต ์
- แพค็และบรรจุสินคา้ลงกล่อง 
- จดัท ารายงานความพึงพอใจของลูกคา้
มาส่งผูจ้ดัการทุกเดือน 

นกัออกแบบ  
(Graphic designer) 

(Outsourcing) 

1 - คิดคอนเทนต ์ออกแบบและตดัต่อส่ือโฆษณาเพื่อโปรโมทร้านคา้ 
- ถ่ายสินคา้และตดัต่อภาพให้สวยงามเขา้กบั concept แบรนด์ 
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4.4 เกณฑ์การคดัเลอืกและผลตอบแทนแก่พนักงาน 
ในปีท่ี 1 เจา้ของแบรนดจ์ะท าหนา้ท่ีบริหารและด าเนินงานเองทั้งหมด แต่เม่ือเขา้สู่ปีท่ี 2 จะ

มีการจา้งพนกังานต าแหน่งผูช่้วยเขา้มาท าหน้าท่ีบางอย่างแทนผูจ้ดัการ 1 คน คุณสมบติัท่ีใช้คดัเลือก
แสดงตามตาราง 4.3 
ตาราง 4.3 เกณฑก์ารคดัเลือกพนกังาน 

ต าแหน่ง วฒิุการศึกษา ประสบการณ์
ท างาน 

คุณสมบติั เงินเดือนเร่ิมตน้ 
(บาท/เดือน) 

ผูช่้วย ปวช. ปวส. และ
อนุปริญญาข้ึน

ไป 

1 ปีข้ึนไป - เพศหญิง อายไุม่เกิน 30 
ปี 
- ขยนัและมีความ
รับผดิชอบ 
- มนุษยส์ัมพนัธ์ดี ใฝ่
เรียนรู้ 
- สามารถใชโ้ปรแกรม 
Microsoft ไดเ้ป็นอยา่งดี 
- สามารถใชแ้พลตฟอร์ม 
Shopee, Lazada, Line OA, 
Facebook ได ้

15,000 

นกัออกแบบ 
(Outsourcing) 

ปริญญาตรี 
หรือเทียบเท่า
จากสาขา 
Graphic 

Design/ Digital 
Marketing หรือ
สาขาท่ีเก่ียวขอ้ง 

1 ปีข้ึนไป  - มีความเช่ียวชาญใน 
Adobe Creative 
(Photoshop, Illustrator, 
and After Effect) 
- มีความรับผิดชอบและส่ง
งานตรงเวลา 

 - มีความคิดสร้างสรรค ์
ไอเดียใหม่ๆในการ
ออกแบบ 

ข้ึนอยูก่บัจ  านวน
และลกัษณะงาน 
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53 ในปีท่ี 1 มีการเร่ิมท าธุรกิจในเดือนท่ี 6 ในภายหลงัท่ีมีการจา้งผลิตเสร็จแลว้ จึงเร่ิมจ่ายเงินเดือนในเดือนท่ี 6 รวมแลว้ค่าใช้จ่ายทั้งหมด 7 เดือน  

54 อา้งอิงขอ้มูลจากประกนัสังคม มาตรา 33 ผูท่ี้มีรายไดม้ากกวา่ 15,000 บาท ตอ้งช าระค่าประกินสังคมปีละ 750 บาท 
55 อา้งอิงขอ้มูลจากเพจออกแบบกราฟิก ส่ือโฆษณาออนไลน์ Design Unity ท่ีมีประสบการณ์มากกวา่ 5 ปี ดูแลมากกวา่ 300 ธุรกิจ โดยมี Package ส าหรับออกแบบภาพ
แบนเนอร์โฆษณาออนไลน์ จ  านวน 25 Banners + Motion Ads มีค่าใช้จ่ายคร้ังละ 6,999 บาท และไม่จ ากดัระยะเวลาสั่งงาน 
56 อา้งอิงขอ้มูลจากเวบ็ไซต ์amtaccount รับจา้งตรวจสอบบญัชี โดยงบการเงินรายไดไ้ม่เกิน 5 ลา้นบาท/ปี อตัราค่าบริการ 7,500 บาท และ 5-10 ลา้นบาท/ปี อตัรา
ค่าบริการ 12,000 บาท 

4.5 ค่าตอบแทนการท างานของบุคลากร 

เน่ืองจากธุรกิจครีมยอ้มผมแบรนด์ Beyond Hair Color Cream เป็นแบรนด์ธุรกิจขนาดเล็ก 
เจา้ของแบรนดจึ์งเป็นผูด้  าเนินธุรกิจดว้ยตวัเองในปีท่ี 1 และตั้งแต่ปีท่ี 2 เป็นตน้ไป จะมีการจา้งผูช่้วยเพิ่ม
อีก 1 ต าแหน่ง ในส่วนของการปรับอตัราเงินเดือนของพนกังาน มีการวางแผนไวว้า่จะปรับเงินเดือนร้อย
ละ 5 ต่อปี และมีการจ่ายค่าประกนัสังคมให้ทุกปีตลอดอายุการท างาน รวมถึงมีนโยบายการจ่ายโบนสั
ใหพ้นกังาน 1 เดือนต่อปี โดยจะเร่ิมจ่ายในปีท่ี 3 ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัก าไรของธุรกิจ 
ตาราง 4.4 ค่าใชจ่้ายของพนกังานในปีท่ี 1-5 

 
ต าแหน่ง 

รายได ้ 
(บาท/เดือน/คน) 

 
ปีท่ี 153 

 
ปีท่ี 2 

 
ปีท่ี 3 

 
ปีท่ี 4 

 
ปีท่ี 5 

กรรมการผูจ้ดัการ 17,000 17,000 17,850 18,700 19,700 20,500 
ผูช่้วย 15,000 - 15,000 15,750 16,500 17,300 

รวมเงินเดือน 17,000 32,850 34,450 36,200 37,800 
รวมเงินเดือนรายปี 119,000 394,200 413,400 434,400 453,600 

ค่าประกนัสังคม54 750 5,250 18,000 18,000 18,000 18,000 
นกัออกแบบ 7,000บาท/คร้ัง55 7,000 14,000 14,000 14,000 14,000 
เงินโบนสั 1 เดือน/ปี - - 34,450 36,200 37,800 

ค่าตรวจสอบบญัชี56 7,500-12,000/ปี 7,500 7,500 7,500 7,500 12,000 
รวมค่าใชจ่้ายทั้งหมด 138,750 433,700 487,350 510,100 534,800 

 
 

 
 

https://www.facebook.com/graphicunitydesign/?__cft__%5b0%5d=AZVPuLfG69krVoQyqOBxtXxUp8OIzlg-n0xy10F5-cu-AKWyhBjsvSL5SSgrdQtSWHVEZPs4jiGWCV-qYjSCC0lJQxUOgi-dh8_sEVqyOwc9-zQ4sNiu55AgJJnOHVayt3E8_hoDBGTlEN7j6awOkmOTuY1-e3VUqEMihnM4CE-GuybgR_SF0xc0U9xMuiIP-lg&__tn__=-UC*F
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บทที ่5 
แผนการเงิน 

 
 

5.1 มูลค่าเงินทุนและแหล่งเงิน 
การด าเนินการธุรกิจครีมยอ้มผมออร์แกนิกแบรนด์ Beyond Hair Color Cream ใช้เงิน

ลงทุนทั้งส้ิน 5,000,000 บาท โดยใชเ้งินลงทุนจากผูถื้อหุ้นทั้งหมด หุ้นละ 50 บาท และไม่มีการกูย้มืจาก
ธนาคาร 
ตาราง 5.1 แสดงงบประมาณการลงทุน 

ล าดบั ช่ือ-นามสกุล จ านวนหุ้น มูลค่าการลงทุน (บาท) 
1 นายเกรียงศกัด์ิ คงวฒันานนท ์ 25,000 1,250,000 
2 นางสุดจิต ชุมสม 25,000 1,250,000 
3 นางสาววริดา ยรรยงเลิศ 20,000 1,000,000 
4 นางสาวณฐัมน คงวฒันานนท ์ 10,000 500,000 
5 นายอมัรินทร์ ทองสุข 10,000 500,000 
6 นางสาวพรณภสั สุขไชยะ 10,000 500,000 

รวมทั้งส้ิน 100,000 5,000,000 
 
 

5.2 เงินลงทุน 
ตาราง 5.2 เงินลงทุนในสินทรัพยถ์าวร 

รายการ จ านวน หน่วย ราคาต่อหน่วย รวมเป็นเงิน 
1. เฟอร์นิเจอร์ส านักงาน 
โตะ๊ท างาน 2 ตวั 1,900 3,800 
เกา้อ้ีท างาน 2 ตวั 700 1,400 
เคร่ืองปรับอากาศ Haier 1 เคร่ือง 10,000 10,000 
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ตาราง 5.2 เงินลงทุนในสินทรัพยถ์าวร (ต่อ) 
รายการ จ านวน หน่วย ราคาต่อหน่วย รวมเป็นเงิน 

1. เฟอร์นิเจอร์ส านักงาน 
ตูเ้ก็บเอกสาร 2 ตวั 1,500 3,000 
2. อุปกรณ์ส านักงาน 
HP All-in-One Printer  1 เคร่ือง 3,000 3,000 
คอมพิวเตอร์ 2 เคร่ือง 20,000 40,000 
เคร่ืองใชส้ านกังานเบด็เตล็ด 1 - 1,500 1,500 
3. คลงัสินค้า 
ชั้นวางสินคา้ 2 หลงั 1,300 2,600 

รวมสินทรัพยถ์าวร 65,300 
 
 

5.3 สมมติฐานทางการเงิน 
ตาราง 5.3 สมมติฐานทางการเงิน 

รายการ สมมติฐานทางการเงิน 
ค่าเส่ือมราคาเคร่ืองใชส้ านกังาน 5 ปี แบบเส้นตรง 
ค่าตดัจ าหน่ายสินทรัพยไ์ม่มีตวัตน 5 ปี แบบเส้นตรง 
ค่าซาก ไม่มีนโยบายค่าซาก 
ใหเ้ครดิตการช าระเงินให้แก่ลูกหน้ีการคา้ ไม่มีนโยบายใหเ้ครดิตการช าระเงินใหแ้ก่ลูกหน้ีการคา้ 
ไดรั้บเครดิตการช าระเงินจากเจา้หน้ีการคา้ 30 วนั และมียอดคา้งช าระไม่เกินร้อยละ 20 ของยอดทั้งหมด 
สินคา้คงคลงัส าเร็จรูป ร้อยละ 10 ต่อเดือน 
อตัราเงินเฟ้อ (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2565) เพิ่มข้ึนร้อยละ 2.5 ต่อปี 
อตัราการเพิ่มข้ึนของเงินเดือน เพิ่มข้ึนร้อยละ 5 ต่อปี โดยเพิ่มข้ึนตั้งแต่ปีท่ี 2 ของการท างาน 
อตัราภาษีเงินไดนิ้ติบุคคล  - ไม่เสียภาษีเม่ือมีก าไรไม่เกิน 300,000 บาท 

- เสียร้อยละ 15 ต่อปี เม่ือมีก าไรเกิน 300,000 บาท  
แต่ไม่เกิน 3,000,000 บาท 
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ตาราง 5.3 สมมติฐานทางการเงิน (ต่อ) 
รายการ สมมติฐานทางการเงิน 

อตัราภาษีเงินไดนิ้ติบุคคล - เสียร้อยละ 20 ต่อปี เม่ือมีก าไรเกิน 3,000,000 บาท ข้ึนไป 
นโยบายการจ่ายเงินปันผล 50% (จ่ายเงินปันผลคร้ังแรกในปีท่ี 4 ของการด าเนินธุรกิจ) 
ภาษีมูลค่าเพิ่ม (VAT) ไม่มีการค านวณภาษีมูลค่าเพิ่ม 
เงินทุนหมุนเวยีน ไม่มีเปล่ียนแปลงระหวา่งการลงทุนใน 5 ปี 
ค่าความผนัผวนของตลาด (β) 1 
โบนสัพนกังาน มีนโยบายการจ่ายโบนสัใหก้บัพนกังานในปีท่ี 3  

ของการจดัตั้งบริษทั โดยท่ีจะจ่าย 1 เดือนต่อปี 
อตัราผลตอบแทนของผูถื้อหุ้น (Cost of Equity)  ร้อยละ 8.5 
ตน้ทุนถวัเฉล่ียถ่วงน ้าหนกั WACC (Weight 
Average Cost of Capital) 

ร้อยละ 8.5 

อตัราการเติบโตทางการตลาด คาดการณ์ยอดขายเติบโต 64% จากยอดขายเดิม 

ค่าเช่าพื้นท่ี 3,000 บาทต่อเดือน โดยพื้นท่ีประกอบดว้ยส านกังาน 
และคลงัเก็บสินคา้ 

ค่าสมทบเงินประกนัสังคม 750 บาทต่อคน กรณีท่ีพนกังานมีเงินเดือนมากกวา่  
10,000 บาทข้ึนไป 

 
 

5.4 ประมาณการรายได้ 
ตาราง 5.4 การประมาณการรายไดต้ั้งแต่ปีท่ี 1-5 

รายละเอียด ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

Facebook 40% 
จ านวนกล่องท่ีขายได ้ 1,504 2,466 4,040 6,632 10,878 
ราคาจ าหน่าย (กล่อง) 399 399 399 399 399 
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ตาราง 5.4 การประมาณการรายไดต้ั้งแต่ปีท่ี 1-5 (ต่อ) 
รายละเอียด ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่าธรรมเนียมการขาย - - - - - 
รวมรายไดจ้ากการขาย 600,096 983,934 1,611,960 2,646,168 4,340,322 
Lazada & Shopee 40% 
จ านวนกล่องท่ีขายได ้ 1,504 2,466 4,040 6,632 10,878 
ราคาจ าหน่าย (กล่อง) 399 399 399 399 399 
ค่าธรรมเนียมการขาย 2 แพลตฟอร์ม  50,000 82,000 134,400 220,640 362,000 
รวมรายไดจ้ากการขาย 550,096 901,934 1,477,560 2,425,528 3,978,322 
Line OA & Website 15% 
จ านวนกล่องท่ีขายได ้ 564 925 1,515 2,487 4,079 
ราคาจ าหน่าย (กล่อง) 399 399 399 399 399 
ค่าธรรมเนียมการขาย - - - - - 
รวมรายไดจ้ากการขาย 225,036 369,075 604,485 992,313 1,627,521 
ผ่านการออกบูธจ าหน่ายสินค้าและร้านซาลอน 5% 
จ านวนกล่องท่ีขายได ้ 188 308 505 829 1,360 
ราคาจ าหน่าย (กล่อง) 399 399 399 399 399 
ค่าธรรมเนียมการขาย - - - - - 
รวมรายไดจ้ากการขาย 75,012 122,892 201,495 330,771 542,640 
รวมสุทธิ 
รวมยอดขายสุทธิ (กล่อง) 3,760 6,165 10,100 16,580 27,195 
รวมรายไดสุ้ทธิ (บาท) 1,450,240 2,377,835 3,895,500 6,394,780 10,488,805 
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5.5 ประมาณการต้นทุน 
ตาราง 5.5 ตน้ทุนสินคา้ของทุก ๆ ช่องทางการขายตั้งแต่ปีท่ี 1-5 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
จ านวนสั่งผลิต (กล่อง) 3,760 6,165 10,100 16,580 27,195 
ค่าสั่งผลิตผลิตภณัฑส์ าเร็จรูป  902,400 1,479,600 2,424,000 3,979,200 6,526,800 
ค่าบรรจุภณัฑใ์น 11,280 18,495 30,300 49,740 81,585 
ค่าบรรจุภณัฑภ์ายนอก 12,000 16,350 17,700 25,000 35,300 
ค่าส่งวตัถุดิบไปยงัโรงงาน  3,500 3,500 3,500 3,500 3,500 
ค่าส่งผลิตภณัฑม์ายงัคลงั  2,400 3,000 3,000 3,000 3,000 
รวมตน้ทุนสินคา้ 931,580 1,520,945 2,478,500 4,060,440 6,650,185 
ตน้ทุนการผลิตต่อกล่อง 247.76 246.71 245.40 244.90 244.54 

 
 
5.6 ประมาณการงบประมาณด้านการด าเนินการ 
ตาราง 5.6 ค่าใชจ่้ายในการด าเนินงานตั้งแต่ปีท่ี 1-5 

รายการ ราคา
(เดือน) 

ราคา(ปี) 
ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่าอุปกรณ์ส านกังานเพื่อเร่ิมด าเนินงาน 65,300 - - - - 
ค่าเช่าส านกังานและคลงัสินคา้ 3,000 21,000 36,000 36,000 36,000 36,000 
ค่าไฟฟ้า 1,200 8,400 14,400 14,400 14,400 14,400 
ค่าน ้าประปา 200 1,400 2,400 2,400 2,400 2,400 
ค่าโทรศพัทแ์ละอินเตอร์เน็ต 1,000 7,000 12,000 12,000 12,000 12,000 
ค่าอุปกรณ์ส านกังานเบด็เตล็ด 1,500 9,000 18,000 18,000 18,000 18,000 

รวม 112,100 82,800 82,800 82,800 82,800 
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5.7 ประมาณการงบประมาณด้านการบริหาร 
ตาราง 5.7 ค่าใชจ่้ายในการบริหารงานตั้งแต่ปีท่ี 1-5 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
เงินเดือนพนกังาน 168,000 562,200 581,910 602,606 624,336 
เงินสมทบประกนัสังคม 5,250 18,000 18,000 18,000 18,000 
เงินโบนสั - - 34,493 36,217 38,028 
ค่าจา้งตรวจสอบบญัชี และปิดงบ 7,500 7,500 7,500 7,500 12,000 
ค่าจา้งสร้าง ดูแลและพฒันาเวบ็ไซต ์รายปี 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 
ค่าใชจ่้าย Line OA 8,400 14,400 14,400 14,400 14,400 
ค่าเดินทางและประสานงาน รายปี 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 
ค่าใชจ่้ายส านกังาน 112,100 82,800 82,800 82,800 82,800 

รวม 326,250 709,900 764,103 786,523 814,564 
 
 

5.8 ประมาณการงบประมาณด้านบุคลากร 
ตาราง 5.8 ค่าใชจ่้ายดา้นบุคลากรตั้งแต่ปีท่ี 1-5 

ต าแหน่ง ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
จ านวน 
(คน) 

เงินเดือน 
(บาท) 

จ านวน 
(คน) 

เงินเดือน 
(บาท) 

จ านวน 
(คน) 

เงินเดือน 
(บาท) 

จ านวน 
(คน) 

เงินเดือน 
(บาท) 

จ านวน 
(คน) 

เงินเดือน 
(บาท) 

1. กรรมการผูจ้ดัการ 1 17,000 1 17,850 1 18,743 1 19,680 1 20,664 
2. ผูช่้วย 1 - 1 15,000 1 15,750 1 16,538 1 17,364 
3. นกัออกแบบ 1 7,000 1 14,000 1 14,000 1 14,000 1 14,000 
รวมเงินเดือน (ต่อปี) 1 168,000 1 562,200 1 581,910 1 602,606 1 624,336 
ประกนัสังคม (ต่อปี) 1 5,250 2 18,000 2 18,000 2 18,000 2 18,000 
เงินโบนสั (1เดือน/ปี)     2 34,493 2 36,217 2 38,028 
รวมค่าใชจ่้าย (ต่อปี)  173,250  580,200  634,403  656,823  680,364 
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5.9 ประมาณการงบประมาณด้านการตลาด 
ตาราง 5.9 ค่าใชจ่้ายดา้นการตลาดตั้งแต่ปีท่ี 1-5 

รายละเอียด ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
ซ้ือโฆษณาผา่น Facebook  149,800 123,000 201,720 330,000 540,000 
ซ้ือโฆษณา Shopee และ Lazada 33,000 33,000 33,000 33,000 33,000 
ค่าจา้ง Influencer 5 คน 25,000 - 25,000 - 25,000 
ค่าใชจ่้ายเม่ือเขา้ร่วมแคมเปญส่วนลด Lazada 5,120 10,080 10,080 10,080 10,080 
ค่าใชจ่้ายเม่ือเขา้ร่วมแคมเปญส่วนลด Shopee  1,600 5,985 5,985 5,985 5,985 
ค่าจดัโปรโมชัน่ฟรีค่าส่งบน Facebook, Line OA, Website  3,600 5,720 9,340 15,740 25,740 
ค่าจดัโปรโมชัน่ลด 10% 4,550 7,200 12,000 19,750 32,300 
ค่าจดัโปรโมชัน่ซ้ือ 6 แถม 1  5,200 7,980 12,000 22,000 36,000 
ค่าใชจ่้ายทั้งหมดส าหรับออกบูธจ าหน่ายสินคา้ 4,800 4,800 4,800 4,800 4,800 

รวม 232,670 197,765 313,925 441,355 712,905 

 
 
5.10 งบก าไรขาดทุน 
ตาราง 5.10 งบก าไรขาดทุนตั้งแต่ปีท่ี 1-5 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
รายได้ 
รายไดจ้ากการขายสินคา้ 1,450,240 2,377,835 3,895,500 6,394,780 10,488,805 
หกั-ตน้ทุนขายสินคา้ 931,580 1,520,945 2,478,500 4,060,440 6,650,185 
ก าไรขั้นต้น 518,660 856,890 1,417,000 2,334,340 3,838,620 
ค่าใช้จ่ายจากการด าเนินงาน 
หกั-ค่าใชจ่้ายก่อนด าเนินงาน 79,450     
หกั-ค่าใชจ่้ายในการบริหาร 326,250 709,900 764,103 786,523 814,564 
หกั-ค่าใชจ่้ายการตลาด 232,670 197,765 313,925 441,355 712,905 
หกั-ค่าเส่ือมราคาส่วนการบริหาร 13,060 13,060 13,060 13,060 13,060 
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ตาราง 5.10 งบก าไรขาดทุนตั้งแต่ปีท่ี 1-5 (ต่อ) 
รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่าใช้จ่ายจากการด าเนินงาน 
รวมค่าใชจ่้ายจากการด าเนินงาน 651,430 920,725 1,091,088 1,240,938 1,540,529 
ก าไรจากการด าเนินการ (132,770) (63,835) 325,913 1,093,402 2,298,091 
ค่าใช้จ่ายทางการเงิน 
หกั-ดอกเบ้ียจ่าย - - - - - 
ก าไรก่อนหักภาษีเงินได้นิติบุคคล (132,770) (63,835) 325,913 1,093,402 2,298,091 
ภาษี 
หกั-ภาษีเงินไดนิ้ติบุคคล 20% - - 48,887 164,010 344,714 
ก าไรสุทธิ (132,770) (63,835) 277,026 929,392 1,953,378 
หกั-เงินปันผลจ่าย - - - 464,696 976,689 
ก าไรหลงัจ่ายเงินปันผล (132,770) (63,835) 277,026 464,696 976,689 
ก าไรสะสม (132,770) (196,605) 80,421 545,117 1,521,805 

 
 

5.11 งบแสดงฐานะการเงิน 

ตาราง 5.11 งบแสดงฐานะการเงินตั้งแต่ปีท่ี 1-5 
รายการ ปีท่ี 0 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สินทรัพย์ 

สินทรัพย์หมุนเวยีน 
เงินสดและเงินสดในธนาคาร 4,855,250 4,738,981 4,693,740 4,992,671 5,484,811 6,497,990 
ลูกหน้ีการคา้ - - - - - - 
สินคา้ส าเร็จรูปคงคลงั - 12,085 31,901 64,363 117,653 205,060 
รวมสินทรัพยห์มุนเวยีน 4,855,250 4,751,066 4,725,640 5,057,034 5,602,464 6,703,050 
สินทรัพย์ไม่หมุนเวยีน 
สินทรัพยถ์าวร 65,300 65,300 65,300 65,300 65,300 65,300 
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ตาราง 5.11 งบแสดงฐานะการเงินตั้งแต่ปีท่ี 1-5 (ต่อ) 
รายการ ปีท่ี 0 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวยีน 
เงินลงทุนก่อนการด าเนินงาน 79,450 79,450 79,450 79,450 79,450 79,450 
ค่าเส่ือมราคาสะสม - (13,060) (26,120) (39,180) (52,240) (65,300) 
รวมสินทรัพยไ์ม่หมุนเวยีน 144,750 131,690 118,630 105,570 92,510 79,450 
รวมสินทรัพย์ 5,000,000 4,882,756 4,844,270 5,162,604 5,694,974 6,782,500 
หนีสิ้นและส่วนของผู้ถือหุ้น 

หนี้สิินหมุนเวียน 
เงินกูร้ะยะสั้น - - - - - - 
เจา้หน้ีการคา้ - 15,526 40,875 82,184 149,858 260,694 
หน้ีสินหมุนเวยีนอ่ืน - - - - - - 
รวมหน้ีสินหมุนเวยีน - 15,526 40,875 82,184 149,858 260,694 
หนีสิ้นไม่หมุนเวียน 
เงินกูร้ะยะยาว - - - - - - 
หน้ีสินไม่หมุนเวยีนอ่ืน - - - - - - 
รวมหน้ีสินไม่หมุนเวยีน - - - - - - 
รวมหน้ีสิน - 15,526 40,875 82,184 149,858 260,694 
ส่วนของผู้ถือหุ้น 
ทุนหุน้สามญั 5,000,000 5,000,000 5,000,000 5,000,000 5,000,000 5,000,000 
เงินสนบัสนุนธุรกิจจากรัฐบาล - - - - - - 
ก าไรสะสม - (132,770) (196,605) 80,421 545,117 1,521,805 
รวมส่วนของผูถื้อหุน้ 5,000,000 4,867,230 4,803,395 5,080,421 5,545,117 6,521,805 
รวมหนีสิ้นและส่วนของผู้ถือหุ้น 5,000,000 4,882,756 4,844,270 5,162,604 5,694,974 6,782,500 
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5.12 งบกระแสเงินสด 
ตาราง 5.12 งบกระแสเงินสดตั้งแต่ปีท่ี 1-5 

รายการ ปีท่ี 0 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
กระแสเงินสดจากการด าเนินงาน 
ก าไรสุทธิ - (132,770) (63,835) 277,026 929,392 1,953,378 
ค่าเส่ือมราคาส่วนการบริหาร 
และการขาย 

- 13,060 13,060 13,060 13,060 13,060 

เจา้หน้ีการคา้ - 15,526 25,349 41,308 67,674 110,836 
ลูกหน้ีการคา้ - - -  - - 
สินคา้ส าเร็จรูปคงคลงั - (12,085) (19,815) (32,463) (53,290) (87,407) 
ดอกเบ้ียจ่าย - - - - - - 
รวมกระแสเงินสดจากการ
ด าเนินงาน 

- (116,269) (45,241) 298,931 956,836 1,989,867 

กระแสเงินสดจากการลงทุน 
เงินลงทุนในสินทรัพยถ์าวร 65,300 - - - - - 
เงินลงทุนก่อนการด าเนินงาน 79,450 - - - - - 
รวม กระแสเงินสดจากการลงทุน 144,750 - - - - - 
กระแสเงินสดจากการจัดหาเงิน 
เงินสดจากการกูย้มืธนาคาร - - - - - - 
เงินสดรับจากการออกหุน้ทุน 5,000,000 - - - - - 
เงินสดรับจากการรัฐบาล - - - - - - 
เงินสดจ่ายปันผล - - - - (464,696) (976,689) 
รวมกระแสเงินสดจากการจัดหาเงิน 5,000,000 - - - (464,696) (976,689) 
กระแสเงินสดสุทธิ 4,855,250 (116,269) (45,241) 298,931 492,140 1,013,178 
กระแสเงินสดตน้งวด - 4,855,250 4,738,981 4,693,740 4,992,671 5,484,811 
กระแสเงินสดปลายงวด 4,855,250 4,738,981 4,693,740 4,992,671 5,484,811 6,497,990 

 



60 

 

 

5.13 ผลการวิเคราะห์ความคุ้มค่าในการลงทุนโครงการในระยะยาว จ าแนกรายปี ตามกรอบ
เวลา 5 ปี 
ตาราง 5.13 ผลการวเิคราะห์ความคุม้ค่าต่อการลงทุนในเวลา 5 ปี 

รายการ ความหมาย มูลค่าท่ีค  านวณได ้
ตน้ทุนถวัเฉล่ียถ่วงน ้าหนกั  
(Weight Average Cost of Capital : WACC) 

ค่าเฉล่ียของตน้ทุนหลงัหกัภาษีของแหล่ง
เงินทุนต่างๆของบริษทั 

8.50% 

มูลค่าปัจจุบนั (บาท)  
(Net Present Value : NPV) 

ผลรวมมูลค่าปัจจุบนัของกระแสเงินสดรับ 
(จ่าย) สุทธิตลอดอายโุครงการ 

43,448,435.11 

อตัราผลตอบแทนภายใน  
(Internal Rate of Return : IRR) 

ผลตอบแทนระหวา่งกระแสเงินสดรับแต่
ละปีตลอดอายโุครงการและจ านวนสินเช่ือ 

228.73% 

ระยะเวลาคืนทุน  
(Payback Period) 

ประมาณการระยะเวลาท่ีกิจการจะไดรั้บ
เงินลงทุนคืนทั้งหมด 

3 ปี 4 วนั 

ระยะเวลาคืนทุนแบบคิดลด  
(Discount Payback Period) 

ประมาณการระยะเวลาท่ีกิจการจะไดรั้บ
เงินลงทุนคืนทั้งหมดโดยคิดเป็นมูลค่า
ปัจจุบนั 

3 ปี 1 เดือน 3 วนั 
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บทที ่6 
การจัดการความเส่ียงและแนวทางรองรับความเส่ียง 

 
 

ในการประกอบธุรกิจนั้นอาจมีปัจจัยส่งผลท าให้การด าเนินธุรกิจอาจไม่เป็นไปตาม
แนวทางท่ีองค์กรไดก้ าหนดไวเ้สมอไป ดงันั้นผูจ้ดัท าแผนธุรกิจจึงมีการปรับและวางแนวทางในการ
บริหารจดัการกบัความเส่ียงท่ีจะมาถึง โดยการวิเคราะห์มี 2 ส่วน ไดแ้ก่ การระบุความเส่ียงและแนวทาง
ในการเผชิญกบัความเส่ียง โดยจะมีการประเมินความเส่ียง (Risk management) ทั้งหมด 4 ดา้น ดงัน้ี 

 
 

6.1 ความเส่ียงด้านการตลาด (Marketing risk) 
 

6.1.1 ยอดขายไม่เป็นไปตามทีค่าดการณ์ไว้ (Unexpected sale forecast) 
นอกจากปัจจยัจากการวิเคราะห์สภาวะการแข่งขนัในธุรกิจ (แรงกดดนั 5 ประการ – Five 

forces) อนัเน่ืองมาจากความรุนแรงของการแข่งขนัภายในอุตสาหกรรมและความเส่ียงของสินค้า
ทดแทน ยงัมีปัจจยัภายนอกในดา้นเศรษฐกิจ (Economic recession) ท่ีอาจเกิดมาจากหลายสาเหตุ เช่น 
อตัราเงินเฟ้อ ค่าเงินอ่อนค่า จึงส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ 

แนวทางจัดการกบัความเส่ียง 
- ติดตามและพยากรณ์ยอดขายล่วงหน้า เพื่อปรับลดจ านวนการสั่งผลิตให้เขา้กบัความ

ตอ้งการในปัจจุบนั 
- ออกโปรโมชัน่ใหถ่ี้มากข้ึนเพื่อดึงดูดลูกคา้ 

 
6.1.2 แบรนด์ไม่เป็นทีรู้่จักมากนัก 
เน่ืองจากการเป็นผูเ้ล่นหนา้ใหม่ในธุรกิจ จึงอาจไม่เป็นท่ีรู้จกัของผูค้นมากนกั โดยดูไดจ้าก

การจ านวนรีวิวการใช้สินคา้ใน Social Media รวมถึงการติดแฮชแท็ก “ครีมยอ้มผมออร์แกนิก Beyond 
Hair Color Cream” ไม่ว่าจะเป็นผ่านใน Youtube, Facebook, Twitter เป็นตน้ รวมไปถึงยอดติดตามใน 
Facebook page ท่ีไม่เป็นไปตามเป้าหมาย 
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แนวทางจัดการกบัความเส่ียง 
- ประเมินผลลพัธ์การโฆษณาของแบรนด์ผา่นแบบสอบถาม โดยใหลู้กคา้ท าแบบสอบถาม

วา่พบเจอแบรนด์ไดอ้ยา่งไร และมีการใช ้Audience Growth Rate เพื่อเก็บสถิติในทุกรอบเดือน เป็นการ
เปรียบเทียบและช้ีวดัถึงยอดผูติ้ดตามวา่เพิ่มข้ึนหรือลดลงอยา่งไร จึงจะท าให้รู้ไดว้า่กิจกรรมใดท่ีเม่ือท า
แลว้ส่งผลให้มียอดผูติ้ดตามเพิ่มมากข้ึน หลงัจากนั้นจึงค่อยเพิ่มการรับรู้ดว้ยวิธีนั้นๆ เช่น ออกแคมเปญ
โปรโมชัน่ต่างๆเพื่อโปรโมทร้านคา้ จา้ง Influencer มากข้ึน หรือเพิ่มการประชาสัมพนัธ์ดว้ยการโฆษณา
ผา่นทางแพลตฟอร์ม 

 
 

6.2 ความเส่ียงด้านสภาพคล่อง (Liquidity Risk) 
 
6.2.1 การแปลงสินทรัพย์ไปเป็นเงินสด 
เน่ืองจากธุรกิจมีการจา้งผลิตดว้ยโรงงานรับผลิต (OEM) จึงส่งผลให้การไดม้าของรายได้

มาจากการจ าหน่ายสินคา้ออกเพียงอยา่งเดียว ท าให้สภาพคล่องของธุรกิจอาจมีไม่มากนกั เน่ืองจากเงิน
สดจมอยูใ่นสินคา้คงคลงัท่ีถูกก าหนดดว้ยจ านวนการผลิตขั้นต ่าของโรงงาน เม่ือมีสถานการณ์จ าเป็นท่ี
ตอ้งใชเ้งินสด อาจไม่สามารถเปล่ียนสินคา้มาเป็นเงินสดไดท้นัที  

แนวทางจัดการกบัความเส่ียง 
- จัดท างบกระแสเงินสดเพื่อประมาณการรายรับ-รายจ่าย และวางแผนในการจ ากัด

งบประมาณในการด าเนินงานใหอ้ยูใ่นเกณฑท่ี์เหมาะสม นอกจากน้ีมีการตดัค่าใชจ่้ายในส่วนท่ีไม่จ  าเป็น
ออกไป เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัสถานการณ์ทางการเงินของธุรกิจ ณ ขณะนั้น 

 
 

6.3 ความเส่ียงด้านการเงิน (Financial Risk) 
ธุรกิจครีมยอ้มผมออร์แกนิกแบรนด ์Beyond Hair Color Cream ด าเนินกิจการโดยไม่มีการ

กู้ยืมเงินเพื่อมาลงทุนรวมถึงไม่มีการให้เครดิตใดๆ ดังนั้นธุรกิจจึงไม่มีความเส่ียงด้านการเงินอัน
เน่ืองมาจากการใหเ้ครดิตท่ีอาจส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจของแบรนดไ์ด ้
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57 จากการสืบคน้ขอ้มูลผลิตภณัฑข์องแบรนด์คู่แข่งพบวา่ครีมยอ้มออร์แกนิกมีอายสุัน โดยสามารถเก็บรักษาไดเ้พียง 1.5 ปี 

6.4 ความเส่ียงด้านการปฎบิัติการ (Operational risk) 
 
6.4.1 ระยะเวลาในการเกบ็ครีมย้อมผมออร์แกนิกส้ัน 
ครีมยอ้มผมออร์แกนิกมีระยะเวลาในการเก็บท่ีสั้ นกว่าครีมยอ้มผมตามทอ้งตลาด โดยมี

อายกุารเก็บเพียง 1.5 ปี57 เน่ืองจากส่วนประกอบปราศจากสารเร่งการติดสีและสีสังเคราะห์เคมี มีแต่สาร
สกดัของพืชท่ีเป็นธรรมชาติและสารกนัเสียประเภทพาราเบนส์ในเปอร์เซ็นตท่ี์ต ่ามาก โดยไม่มีนยัส าคญั
ท่ีก่อให้เกิดปัญหาความเป็นพิษ (sgechem, 2021) ส่งผลให้หลังจากผลิตครีมยอ้มผมออร์แกนิกแล้ว 
จ าเป็นตอ้งใชภ้ายในระยะเวลาท่ีก าหนด 

แนวทางจัดการกบัความเส่ียง 
- พยากรณ์การสั่งสินคา้ไวล่้วงหนา้ใหมี้สต็อกสินคา้อยูใ่นระดบัท่ีเพียงพอต่อความตอ้งการ 

โดยอาจมีการแบ่งสั่งผลิต แต่ไม่ควรให้เกิดการเหลือของสินคา้ในคลงัจนท าให้หมดอายุเสียก่อน และ
อาศยัหลกั FIFO ในการกระจายสินคา้ออกเสมอ 

 
6.4.2 ไม่สามารถบริการลูกค้าได้ทนัเวลา 
หากมียอดขายท่ีเพิ่มมากกวา่การพยากรณ์ไว ้ท าใหจ้  านวนก าลงัความสามารถของพนกังาน

ในการตอบแชท ปิดยอดค าสั่งซ้ือของลูกคา้ รวมไปถึงการแพค็สินคา้ไม่เพียงพอต่อจ านวนลูกคา้ จึงอาจ
ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ในการบริการของแบรนดไ์ด ้

แนวทางจัดการกบัความเส่ียง 
- ในกรณีท่ีวเิคราะห์แลว้วา่แนวโนม้การซ้ือมีการเพิ่มข้ึนแบบต่อเน่ืองในระยะยาว จะมีการ

จัดจ้างผู ้ช่วยเพิ่มอีก 1 ต าแหน่ง เพื่อมาท าหน้าท่ีในส่วนของการบริการตอบแชท ปิดการขาย 
ประสานงาน และแพค็สินคา้เพื่อจดัส่ง แต่หากเป็นในกรณีท่ียอดขายเพิ่มข้ึนเพียงแค่ช่วงระยะเวลาหน่ึง 
จะมีการจา้งงานต าแหน่งผูช่้วยผูจ้ดัการชัว่คราวท่ีมีประสบการณ์ขายออนไลน์ โดยจะมีการประกาศรับ
สมคัรผา่นเวบ็ไซตห์างานและ Facebook Page ของแบรนด ์
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6.4.3 ผู้ช่วยมีการลางาน (ลากจิ, ลาป่วย) หรือลาออก 
แนวทางจัดการกบัความเส่ียง 
- ในกรณีท่ีผูช่้วยมีการลางานหรือลาป่วย ทางแบรนด์จะมีการจา้งพนกังานผูช่้วยชัว่คราว

รายวนัท่ีมีประสบการณ์ขายสินคา้ออนไลน์ มีความยดืหยุน่ต่อเวลา มาปฏิบติังานแทน โดยจะมีการเทรน
พนักงานและทดลองงานก่อนเร่ิมปฏิบติังานจริง อีกทั้งผูจ้ดัการจะเขา้มาช่วยดูแลและบริการลูกคา้
เช่นเดียวกนัในช่วงแรก แต่หากกรณีท่ีพนกังานผูช่้วยลาออก จะมีการน าผูช่้วยชัว่คราวท่ีปฏิบติังานไดดี้ 
เขา้ใจกระบวนการขายของแบรนดม์าท าหนา้ท่ีแทนพนกังานท่ีลาออกไป โดยการลาทุกประเภทจะตอ้งมี
การแจง้ล่วงหนา้ 

 
 
6.5 บทวเิคราะห์ความเส่ียงและทางเลอืกเพือ่แก้ไข 

ความเร่งด่วนในแต่ละระดบัมีความแตกต่างในดา้นความรวดเร็วท่ีตอ้งจดัการกบัความเส่ียง 
หากเป็นระดบันอ้ย คือ มากกวา่ 3 ปี ระดบัปานกลาง คือ มากกวา่ 1 ปี แต่ไม่เกิน 3 ปี และระดบัมาก คือ 
ภายในระยะ 1 ปี 
ตาราง 6.1 บทวเิคราะห์ความเส่ียงและทางเลือกเพื่อแกไ้ข 

ความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้ง ผลกระทบ ความเร่งด่วน แนวทางการแกไ้ข 
สูง ต ่า นอ้ย ปานกลาง มาก 

ความเส่ียงด้านการตลาด (Marketing risk) 
ยอดขายไม่เป็นไปตามท่ี
คาดการณ์ไว ้

✓    ✓ ติดตามและพยากรณ์ยอดขายล่วงหน้า เพื่อปรับลด
จ านวนการสั่ งผลิตให้ เข้ากับความต้องการใน
ปัจจุบนั รวมถึงออกโปรโมชัน่ใหถ่ี้มากข้ึนเพื่อดึงดูด
ลูกคา้ 

แบรนดไ์ม่เป็นท่ีรู้จกั ✓    ✓ ป ร ะ เ มิ น ก า ร ป ร ะ ช า สั ม พัน ธ์ แ บ ร น ด์ ผ่ า น
แบบสอบถาม โดยให้ลูกคา้ท าแบบสอบถามว่าพบ
เจอแบรนด์ได้อย่างไร และมีการใช้  Audience 
Growth Rate เพื่อเก็บสถิติในทุกรอบเดือน จึงจะท า
ใหรู้้ไดว้า่กิจกรรมใดท่ีเม่ือท าแลว้ส่งผลเชิงบวก 
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ตาราง 6.1 บทวเิคราะห์ความเส่ียงและทางเลือกเพื่อแกไ้ข (ต่อ) 
ความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้ง ผลกระทบ ความเร่งด่วน แนวทางการแกไ้ข 

สูง ต ่า นอ้ย ปานกลาง มาก 
ความเส่ียงด้านสภาพคล่อง (Liquidity risk) 
การแปลงสินทรัพย์ไป
เป็นเงินสด 

 ✓  ✓  จัดท างบกระแสเงินสดเพื่อประมาณการรายรับ 
รายจ่าย และวางแผนในการจ ากดังบประมาณในการ
ด าเนินงานให้อยู่ในเกณฑ์ท่ีเหมาะสม นอกจากน้ีมี
การตดัค่าใชจ่้ายในส่วนท่ีไม่จ  าเป็น 

ความเส่ียงด้านการด าเนินงาน (Operation risk) 
ระยะเวลาในการเก็บครีม
ยอ้มผมออร์แกนิกสั้น 

✓    ✓ พยากรณ์การสั่งสินคา้ไวล่้วงหนา้ โดยอาจมีการแบ่ง
สั่ งผ ลิต แต่จะไม่ เหลือสินค้าในคลังจนท าให้
หมดอายุก่อน และอาศยัหลกั FIFO ในการกระจาย
สินคา้ 

ไม่สามารถบริการลูกค้า
ไดท้นัเวลา 

 ✓  ✓  กรณีแนวโน้มการซ้ือของลูกค้ามีการเพิ่มข้ึนอย่าง
ต่อเน่ืองในระยะยาว จะมีการจดัจ้างผูช่้วยเพิ่มอีก 
1 ต าแหน่ง แต่หากเป็นในกรณีท่ียอดขายเพิ่มข้ึน
เพียงแค่ช่วงระยะเวลาหน่ึง จะมีการจา้งงานต าแหน่ง
ผูช่้วยผูจ้ดัการชัว่คราวท่ีมีประสบการณ์ขายออนไลน์  

ผู ้ช่วยมีการลางานหรือ
ลาออก 

 ✓  ✓  กรณีท่ีผูช่้วยมีการลางาน ทางแบรนด์จะมีการจ้าง
พนกังานผูช่้วยชัว่คราวรายวนัท่ีมีประสบการณ์ขาย
สินคา้ออนไลน์ มีความยดืหยุน่ต่อเวลา มาปฏิบติังาน
แทน แต่กรณีท่ีพนักงานผูช่้วยลาออก จะมีการน า
ผูช่้วยชัว่คราวท่ีปฏิบติังานไดดี้มาท าหนา้ท่ีแทน 
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ภาคผนวก ก 

แบบฟอร์มการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกจิครีมย้อมผม 
แบบสัมภาษณ์เชิงลกึส าหรับผู้ประกอบการธุรกจิครีมย้อมผมจ านวน 1 แบรนด์ 

1. ในการสร้างแบรนดใ์หม่ ควรจา้ง Influencer หรือไม่ หากสมควร ควรจา้งก่ีคน มีเกณฑ์การ
พิจารณาเลือกจา้งอยา่งไร และเรทราคาเท่าไร ผูป้ระกอบการคิดวา่หากจา้งแลว้จะมีผลต่อ
ยอดขายท่ีเพิ่มข้ึนจริงหรือไม่ อยา่งไร  
(จดัท าแผนกลยทุธ์สร้างการรับรู้แก่กลุ่มเป้าหมายและจดัสรรงบดา้นการตลาดส่วนน้ี) 

2. เคยซ้ือโฆษณาผา่น Facebook หรือไม่ (หากเคยทั้งจา้ง Influencer และโฆษณาใน Facebook 
ใชง้บไปกบัการสร้างการรับรู้แบบใดมากกวา่ เพราะเหตุใด)  
(จดัท าแผนกลยทุธ์สร้างการรับรู้แก่เป้าหมายและจดัสรรงบดา้นการตลาดส่วนน้ี) 

3. กิจกรรมส่งเสริมการขายหรือโปรโมชัน่สามารถท าไดอ้ยา่งไรบา้ง (1 แถม 1, ของแถมสมม
นาคุณ, การลดราคา, การส่งฟรี) ผา่นช่องทางใด เพื่อดึงดูดลูกคา้ในแต่ละช่วง โดยสามารถ
ท าบ่อยไดเ้ท่าไรและเวลาใดบา้ง (เช่น ช่วงเทศกาล, ช่วง Flash sale 2.2, 3.3, 4.4 ใน Shopee 
หรือ Lazada)  
(จดัท าแผนกลยทุธ์ดา้นการตลาดและการขาย) 

4. การออกโปรโมชัน่ท่ีทางแบรนดอ์ยากแนะน าวา่ท าแลว้เห็นผลมากท่ีสุด สามารถดึงดูด
ลูกคา้ไดดี้ หรือไม่ควรท าแบบใด เพราะเหตุใด 
(จดัท าแผนกลยทุธ์ดา้นการตลาดและการขาย) 

5. หลงัจากท ากิจกรรมส่งเสริมการขายหรือการสร้างการรับรู้โดยซ้ือโฆษณา Facebook หรือ
จา้ง Influencer ยอดขายของครีมยอ้มผมในปีแรกและปีท่ี 2-3 เป็นอยา่งไรบา้ง มีการเติบโต
เพิ่มข้ึนในทุก ๆปีหรือไม่   
(เพื่อน ามาประเมินยอดขายในปีท่ี 1-5 โดยเปรียบเทียบกบัธุรกิจคู่แข่ง) 

6. การบริหารจดัการเก่ียวกบัคลงัสินคา้ท าอยา่งไร  
(จดัท าวธีิการรับมือกบัความเส่ียงท่ีสามารถเกิดข้ึนไดก้บัธุรกิจ) 
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ภาคผนวก ข 
แบบฟอร์มการสัมภาษณ์ผู้ทีแ่พ้ครีมย้อมผม 

แบบสัมภาษณ์เชิงลกึส าหรับผู้แพ้ครีมย้อมผมจ านวน 6 คน 
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนตัวทัว่ไปของผู้ถูกสัมภาษณ์ 

1. เพศ: 
2. อาย:ุ 
3. รายไดต่้อเดือน: 
4. อาชีพ: 

ส่วนที ่2 พฤติกรรมและปัจจัยทีผู้่บริโภคค านึงถึงในการเลือกครีมย้อมผม 
1. ท าไมท่านถึงเปล่ียนใจมาใชค้รีมยอ้มผมออร์แกนิกแทนการใชค้รีมยอ้มผมตามทอ้งตลาด  

(ยนืยนัปัญหาของผูบ้ริโภค) 
2. ความถ่ีในการยอ้มกลบผมหงอก (ใชข้อ้มูลประกอบตรงการประเมินยอดขาย) 
3. คุณสมบติัของครีมยอ้มผมออร์แกนิกท่ีท่านคิดว่าส าคญัท่ีสุดคือด้านใด เป็น 2 ด้านแรก 

ไดแ้ก่ ความปลอดภยั สีท่ียอ้มได ้ราคา ความสะดวกในการยอ้ม ความหาซ้ือง่าย  
(น าปัจจยันั้น ๆ มาใชส่ื้อสารทางการตลาดเพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภค) 

4. หากมีผลิตภณัฑ์ยอ้มผมออร์แกนิกแบรนด์ใหม่วางขาย ท่านคิดว่าเหตุผลใดท่ีท าให้ท่าน
เปล่ียนใจมาซ้ือผลิตภณัฑย์อ้มผมยีห่้อใหม่แทนยี่ห้อเก่าท่ีท่านเคยใช ้(ใชข้อ้มูลประกอบตรง
การประเมินยอดขาย) 

5. ราคาท่ียนิยอมจ่ายเพื่อซ้ือครีมยอ้มผมออร์แกนิก (กลยทุธ์ดา้นราคา) 
(แนวค าตอบ: ต ่ากวา่ 300, 300-400, 400-500, 500-600 บาท) 

6. ถา้มีผลิตภณัฑ์ครีมยอ้มผมออร์แกนิกวางขาย ท่านสะดวกซ้ือออนไลน์ไหม ผา่นทางใดมาก
สุด Facebook, Line, Shopee, Lazada, Website (กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย) 

7. หากมีการจดัโปรโมชัน่ ท่านสนใจหรือไม่ แลว้อยากให้แบรนด์จดัโปรโมชัน่แบบใดมาก
ท่ีสุด (กลยทุธ์ดา้นการส่งเสริมการขาย) 
(แนวค าตอบ: หากสนใจ (ซ้ือครีมยอ้มผม1แถม1, มีของแถมสมมนาคุณ เช่น น ้ ายาปลูกผม
ออร์แกนิก, เซร่ัมบ ารุงผมออร์แกนิก, แชมพูออร์แกนิกลดผมร่วง, น ้ ามนับ ารุงเส้นผม หรือ
การลดราคา 10-20%)  
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ภาคผนวก ค 

แบบฟอร์มการสัมภาษณ์ช่างเสริมสวย 
แบบสัมภาษณ์เชิงลกึส าหรับเจ้าของร้านเสริมสวยจ านวน 8 ร้าน 

1. ต าแหน่งท่ีตั้งของร้านเสริมสวย 
2. จากการใหบ้ริการท าสีผม มีลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการกลบผมหงอกอยูป่ระมาณก่ีเปอร์เซ็นตเ์ม่ือ

เทียบจากจ านวนลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการร้านเสริมสวยทั้งหมด  
(ส ารวจความเป็นไปไดใ้นการตั้งเป้าหมายธุรกิจเพื่อวางจ าหน่ายสินคา้ในร้านเสริมสวยในปี
ท่ี 2-3) 

3. เม่ือมาใชบ้ริการในร้านเสริมสวย ลูกคา้มีปัญหาเก่ียวกบัการยอ้มผมดว้ยครีมยอ้มเคมีบา้ง
หรือไม่  
(สืบคน้ขอ้มูลดา้นปัญหาของผูบ้ริโภค และประเมินโอกาสในการจ าหน่ายสินคา้) 

4. ความถ่ีเฉล่ียท่ีลูกคา้แต่ละคนมาใชบ้ริการยอ้มผม (วเิคราะห์ประกอบกบัประเมินยอดขาย) 
5. หากมีผลิตภณัฑค์รีมยอ้มผมออร์แกนิกเพื่อใชใ้นการกลบผมหงอกเสนอเพื่อวางขายและ

บริการยอ้มใหก้บัลูกคา้ท่ีมีความตอ้งการท่ีจะหลีกเล่ียงการยอ้มสารเคมี ยนิดีท่ีจะใหว้าง
หรือไม่ (เพื่อประเมินวา่การตั้งเป้าหมายธุรกิจน้ีเป็นไปไดห้รือไม่ ในปีท่ี 2-3) 

6. นอกจากผลิตภณัฑค์รีมยอ้มผมออร์แกนิกแลว้ ท่านสนใจผลิตภณัฑอ์อร์แกนิกประเภทใด
อีกบา้งเก่ียวกบัเส้นผมในการวางขายลูกคา้ภายในร้านซาลอน (เพื่อประเมินวา่การ
ตั้งเป้าหมายธุรกิจน้ีเป็นไปไดห้รือไม่ ในปีท่ี 2-4 เพื่อท่ีจะไดท้  าการพฒันาและวางแผนผลิต
ผลิตภณัฑใ์หม่ๆ) 
(แนวค าตอบ: น ้ายาปลูกผมออร์แกนิก, เซร่ัมบ ารุงผมออร์แกนิก, แชมพอูอร์แกนิกลดผม
ร่วง, น ้ามนับ ารุงเส้นผม) 
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ภาคผนวก ง 
แบบฟอร์มการเกบ็ข้อมูลผู้บริโภคอายุ 30 ปีขึน้ไป 

แบบค าถามทีใ่ช้ในการส ารวจผู้บริโภคอายุ 30 ปีขึน้ไป จ านวน 134 คน 
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนตัวทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 
 ชาย    หญิง   อ่ืน ๆ ไม่ระบุ

2. อาย ุ
 30-39 ปี    40-49 ปี   50-59 ปี   60-69 ปี 
 70 ปี ข้ึนไป 

3. รายไดต่้อเดือน (บาท) 
 ต ่ากวา่ 7,500          7,501-18,000       18,001-50,000  50,001-85,000 
 85,001-160,000 มากกวา่ 160,000  

4. อาชีพ 
 พนกังานเอกชน     ขา้ราชการ    พนกังานรัฐวสิาหกิจ     พอ่บา้น/แม่บา้น 
 ธุรกิจส่วนตวั        เกษตรกร รับจา้ง            อ่ืน ๆ โปรดระบุ 

ส่วนที ่2 พฤติกรรมและปัจจัยทีผู้่บริโภคค านึงถึงในการเลือกครีมย้อมผม 
1. ปกติท่านซ้ือผลิตภณัฑ์ยอ้มผมเพื่อน าไปยอ้มท่ีบา้นบ่อยแค่ไหน  

(วเิคราะห์ประกอบกบัประเมินยอดขาย) 
 1 เดือน    1-2 เดือน/คร้ัง  3-4 เดือน/คร้ัง  
 5-6 เดือน/คร้ัง  มากกวา่ 6 เดือน/คร้ัง 

2. ในแต่ละคร้ังท่ีมีการยอ้มผม ท่านสนใจท่ีจะเปล่ียนไปใชค้รีมยอ้มผมยีห่้อใหม่ๆหรือไม่  
(คาดการณ์ผูบ้ริโภคท่ีมีแนวโนม้จะเป็นกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย) 
 สนใจ   ไม่สนใจ  

3. ท่านเคยใชค้รีมยอ้มผมออร์แกนิกหรือไม่ โปรดระบุยีห่้อ  
(คาดการณ์ผูบ้ริโภคท่ีมีแนวโนม้จะเป็นกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย) 
 เคยใช ้ยีห่อ้….  ไม่เคยใช ้  

4. จากค าถามดา้นบน หากท่านไม่เคยใชผ้ลิตภณัฑย์อ้มผมออร์แกนิก เพราะเหตุผลใด  
(เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) (น าดา้นท่ียงัเป็นอุปสรรคมาพฒันาเป็นกลยทุธ์การตลาดท่ีเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคได)้ 
 ช่องทางการหาซ้ือไม่สะดวก  
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 ไม่มีการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัสินคา้ 
 ดา้นผลลพัธ์การยอ้ม เช่น สีท่ียอ้มได ้   
 ราคาผลิตภณัฑ์ 
 ลกัษณะของผลิตภณัฑท่ี์ยุง่ยากต่อการยอ้ม
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ 

5. หากท่านเคยใชห้รือหากไม่เคย แต่มีความสนใจท่ีจะลองเปล่ียนมาใชผ้ลิตภณัฑย์อ้มผมออร์
แกนิก ปัจจยัใดท่ีท าใหท้่านหนัมาใชผ้ลิตภณัฑย์อ้มผมออร์แกนิกยีห่อ้นั้น ๆ แทนการใช้
ผลิตภณัฑย์อ้มผมตามทอ้งตลาด (เลือกไดเ้พียง 2 ขอ้) (น าปัจจยันั้น ๆ มาใชส่ื้อสารทาง
การตลาดเพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภค) 
 ความปลอดภยัท่ีไม่ท าใหมี้การระคายเคือง เช่น เปอร์เซ็นตค์วามเป็นออร์แกนิกสูง  
     โดยอาจมีเคร่ืองหมายรับรองความเป็นออร์แกนิก 
 สีท่ียอ้มได ้
 ราคาผลิตภณัฑ์ 
 ความสะดวกในการยอ้ม เช่น ผงสมุนไพรท่ีตอ้งน ามาผสมน ้าร้อนเอง, ผงสมุนไพรท่ีมา
พร้อมกบัน ้าสมุนไพรพร้อมผสมภายในกล่อง  
 ง่ายต่อการหาซ้ือ 

6. ราคาท่ียนิยอมจ่ายเพื่อซ้ือครีมยอ้มผมออร์แกนิก (บาท) (ประเมินความสามารถในการซ้ือ
ของลูกคา้) 
 ต ่ากวา่ 300    300-400   400-500   500-600 

7. หากมีการออกผลิตภณัฑย์อ้มผมออร์แกนิก ท่านสะดวกซ้ือผา่นทางออนไลน์หรือไม่ 
(คาดการณ์ผูบ้ริโภคท่ีมีแนวโนม้จะเป็นกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย) 
 สะดวก   ไม่สะดวก  

8. จากค าถามดา้นบน หากท่านสะดวกซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นช่องทางออนไลน์ ช่องทางใดท่ีท่าน
สะดวกในการซ้ือ (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) (ก าหนดช่องทางการจ าหน่ายท่ีผูบ้ริโภคสะดวก
ซ้ือสินคา้ รวมถึงจะประชาสัมพนัธ์ผา่นช่องทางนั้น ๆ) 
 Facebook   Line OA   Shopee   Lazada 
 Website 

9. หากมีการประชาสัมพนัธ์หรือโฆษณาสินคา้ การท าผา่นช่องทางใดท าใหท้่านรับรู้และเลือก
ซ้ือสินคา้ไดดี้ท่ีสุด (เรียงล าดบั 1-3) (จดัสรรเงินทุนในการประชาสัมพนัธ์ผา่นช่องทางท่ี
เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดดี้) 
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 โฆษณาผา่น Facebook โดยร้านคา้   

 ประชาสัมพนัธ์ผา่น Influencer เช่น Beauty Blogger, Hair Guru บนแพลตฟอร์ม 
Youtube 

 ประชาสัมพันธ์ผ่าน Influencer เ ช่น Beauty Blogger, Hair Guru บนแพลตฟอร์ม 
Facebook 

10. หากมีการออกผลิตภณัฑค์รีมยอ้มผมออร์แกนิก ท่านสนใจท่ีจะยอ้มสีใด (เลือกไดม้ากกวา่ 1 
ขอ้) 
(มีผลต่อการตดัสินใจสั่งผลิตสินคา้ในแต่ละสี) 
 สีน ้าตาลประกายแดง 
 
 
 สีน ้าตาล  
 
 
 สีน ้าตาลเขม้  
 
 
 สีด าธรรมชาติ  

 
 
 

11. หากมีการออกผลิตภณัฑค์รีมยอ้มผมออร์แกนิกทั้งหมด 4 เฉดสีดงักล่าวแลว้ สินคา้ชนิดใด
ท่ีท่านคิดวา่สนใจท่ีจะซ้ือต่อ (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) (มีผลต่อการสั่งผลิตสินคา้ในแต่ละ
ประเภทตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีไดส้ ารวจมา) 
 น ้ายาปลูกผมออร์แกนิก 
 เซร่ัมบ ารุงผมออร์แกนิก 
 แชมพอูอร์แกนิกลดผมร่วง 
 น ้ามนับ ารุงเส้นผม 

12. หากมีการออกผลิตภณัฑค์รีมยอ้มผมออร์แกนิก ท่านสนใจโปรโมชัน่หรือไม่ หากสนใจ 
อยากใหแ้บรนดจ์ดัโปรโมชัน่แบบใดมากท่ีสุด (มีผลต่อการวางแผนดา้นการส่งเสริมการ
ขาย) 
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 ซ้ือครีมยอ้มผม 1 แถม 1 
 มีของแถมสมมนาคุณ เช่น น ้ายาปลูกผมออร์แกนิก, เซร่ัมบ ารุงผมออร์แกนิก,  
     แชมพอูอร์แกนิกลดผมร่วง, น ้ามนับ ารุงเส้นผม 
 การลดราคา 10-20% 
 ไม่สนใจการจดัโปรโมชัน่ 
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ภาคผนวก จ 
ผลการเกบ็ข้อมูลด้านพฤติกรรมและปัจจัยทีส่่งผลต่อการเลอืกซ้ือครีมย้อมผม

ออร์แกนิก 
ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัประกอบด้วย 4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผูป้ระกอบการครีมยอ้มผมออร์แกนิก 

กลุ่มผูแ้พค้รีมยอ้มผม กลุ่มเจา้ของร้านเสริมสวย และกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 30 ปีข้ึนไป โดยวิธีการ
ไดม้าซ่ึงขอ้มูล ไดแ้ก่การสัมภาษณ์และการใช้แบบส ารวจออนไลน์ในการเก็บขอ้มูล ในช่วงเดือน
เมษายน-พฤษภาคม 2565 ท าใหไ้ดม้าซ่ึงขอ้มูลเพื่อน าไปวเิคราะห์แผนการตลาด ดงัต่อไปน้ี 

1. ผลจากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ประกอบการครีมย้อมผมออร์แกนิก จ านวน 1 แบรนด์  
(ด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดและการขาย) 
1.1 การท าใหเ้ป็นท่ีรู้จกั  

จากการสัมภาษณ์พบวา่ผูป้ระกอบการพบวา่การรับรู้ของลูกคา้มาจากการท่ีแบรนด์ท า
การโฆษณาผ่าน Facebook จึงใช้จ่ายไปกบัการโฆษณาโดยร้านคา้ผ่าน Facebook เป็น
หลัก ซ่ึงใช้จ่ายไปกับค่าโฆษณาประมาณ 30% ของยอดขาย โดยค่าใช้จ่ายส่วนน้ี
มากกวา่การจา้ง Influencers ซ่ึงธุรกิจขนาดเล็ก (ขนาดยอ่ม) ควรจา้ง Influencer ไม่เกิน 
5 คน เน่ืองจากผูมี้อิทธิพลระดับ Nano influencers (1 พนั – 1 หม่ืน followers) และ 
Micro influencers (1 ห ม่ื น  –  1 แ ส น  followers) ใ น ด้ า น  Lifestyle  
ท่ีใชผ้ลิตภณัฑอ์อร์แกนิกมีนอ้ยมาก โดยส่วนมากจะรีวิวแต่ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นสารเคมี แต่
หากเป็น Macro influencers (1 แสน – 1 ลา้น followers) ข้ึนไป ท่ีใช้ผลิตภณัฑ์ออร์แก
นิก ก็จะมีค่าจา้งท่ีสูงมากเช่นกนั โดยรูปแบบท่ีผูป้ระกอบการจา้งรีวิวผลิตภณัฑ์ มีดงัน้ี 
ดาราท่ีมีบทแสดงเป็นตวัประกอบ 1 คน, Micro influencer ท่ีเป็น Youtuber 1 คน (ถ่าย
คลิป), Nano Influencer 1 คน (ถือสินคา้ถ่ายรูป) 

1.2 การส่งเสริมการขาย 
- ซ้ือ 2 กล่อง ส่งฟรี, ซ้ือ 3 กล่อง ส่งฟรีและมีส่วนลด 10% (ความถ่ี: 1 คร้ัง/เดือน หรือ
ไดบ้่อยคร้ัง)  
- ซ้ือ 6 กล่อง แถม 1 (ความถ่ี: 1 คร้ัง/ปี) 
- ซ้ือครีมยอ้มผมแถมอุปกรณ์ยอ้ม เช่น ผา้คลุมยอ้มผม, แปรงยอ้มผม 
ผูป้ระกอบการกล่าววา่จากกลยทุธ์ทั้ง 3 ท่ีแบรนดไ์ดจ้ดั พบวา่การซ้ือ 2 กล่อง แลว้มีการ
จดัส่งฟรี ดึงดูดลูกคา้มากท่ีสุด แต่ทางผูป้ระกอบการไม่เคยจดัโปรโมชัน่ซ้ือ 1 แถม 1 
เน่ืองจากส่งผลต่อการท าก าไรของแบรนด์ ยกเวน้หากสินคา้ใกลห้มดอายุเท่านั้น ส่วน
การลดราคา ไม่ควรลดเกิน 15% โดยอาจจดัในช่วงปลายเดือนท่ีลูกคา้มีเงินเดือนออก 
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เน่ืองจากหากท าบ่อยคร้ัง ร้านค้าจะไม่สามารถขายสินค้าได้ในราคาปกติ เพราะ
ผูบ้ริโภคจะคิดวา่อีกไม่นานก็จะมีการลดราคาเกิดข้ึนอีก 
 

2. ผลจากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้แพ้ครีมย้อมผม จ านวน 6 คน 
2.1 ด้านผลติภัณฑ์และราคา 

ผูแ้พง่้ายทั้ง 6 คน ระบุถึงส่ิงท่ีเหมือนกนัในดา้นคุณสมบติัของครีมยอ้มผมออร์แกนิก 
คือ ความปลอดภยัของครีมยอ้มผมในการยอ้ม จะตอ้งไม่มีสารท่ีก่อให้เกิดการแพ ้ไม่วา่
จะเป็นอาการผมร่วง การแสบคนับวมหนงัศีรษะ หรือการส่งผลเสียต่อสุขภาพในระยะ
ยาว เป็นตน้ และจาก 3 ใน 6 คน ระบุวา่ราคาตอ้งจบัตอ้งได ้โดยผลการสัมภาษณ์พบวา่
ควรตั้งราคาต ่ากวา่ 300 บาท จ านวน 4 คน และ 300-400 บาท จ านวน 2 คน ระบุวา่เน่ือง
ดว้ยภาวะเศรษฐกิจ ส่งผลให้ก าลงัความสามารถในการซ้ือของตนต ่าลง ในส่วนของ
เหตุผลท่ีท าให้สามารถเปล่ียนใจไปใช้ครีมยอ้มผมออร์แกนิกยี่ห้อใหม่ได้ คือ ความ
สะดวกในการยอ้ม (5 จาก 6 คน) เน่ืองจากผลิตภณัฑท่ี์ตนใชย้งัตอ้งกะปริมาณของเหลว
ดว้ยตนเอง 

2.2 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดและการขาย 
พบว่าทุกคนสะดวกในการสั่งซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ทั้งหมด และจาก 5 ใน 6 คน 
สะดวกสั่งซ้ือผา่นช่องทาง Facebook เน่ืองจากตนไดมี้การใชโ้ซเชียลมีเดียน้ีดว้ยความ
เคยชินอยู่แลว้และเคยสั่งสินคา้ผ่าน Facebook ดว้ย จึงมีความสะดวกใจในการสั่งซ้ือ 
อีกทั้ งสามารถสอบถามสินค้าได้อย่างรวดเร็วผ่านการแชท และมีจ านวน 2 คน ท่ี
สะดวกสั่งซ้ือผ่านทาง Shopee และ Lazada เน่ืองจากสนใจโปรโมชัน่ลดค่าส่ง ส่งฟรี 
หรือการลดราคาโดยร้านคา้ และในส่วนของโปรโมชัน่ท่ีดึงดูด พบว่าจาก 3 ใน 6 คน 
สนใจการมีของสมมนาคุณเป็นสินคา้ของแบรนด์ เพื่อท่ีจะไดท้ดลองใช ้หากใชถู้กใจ 
อาจมีการอุดหนุนสินคา้จากแบรนดเ์พิ่ม 
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3. ผลจากการสัมภาษณ์กลุ่มเจ้าของร้านเสริมสวย จ านวน 8 ร้าน (ด้านผลติภัณฑ์และราคา) 
เจา้ของร้านเสริมสวยจ านวน 5 จาก 8 คน ยนิยอมรับผลิตภณัฑไ์ปวางขายและใหบ้ริการ
แก่ลูกคา้ เพราะคุณสมบติัของครีมยอ้มผมออร์แกนิกท่ีมีความปลอดภยั เน่ืองจากปัญหา
การแพค้รีมยอ้มผมของผูท่ี้มาใชบ้ริการท่ีร้าน บางร้านกล่าววา่คุณแม่ตั้งครรภมี์ภาวะผม
ร่วงเน่ืองจากปัญหาฮอร์โมนขณะตั้งครรภ์ จึงท าให้การยอ้มผมโดยใช้สารเคมียงัไม่
ตอบโจทย ์รวมถึงส่งผลต่อลูกในครรภอี์กดว้ย อีกทั้งยงัมีลูกคา้หลายรายท่ีมีปัญหาแสบ
คนัหนังศีรษะ ไม่อาจยอ้มด้วยครีมยอ้มประเภทเคมีได้ จึงน าผลิตภณัฑ์ครีมยอ้มผม
ธรรมชาติ เช่น OK herbal, Bigen, ภูมิพฤกษา หรือผลิตภณัฑ์ครีมยอ้มผมออร์แกนิก 
เช่น Suhanna, ไพรทอง ท่ีมีลกัษณะเป็นผงเทียนก่ิงและอินดิโก ้มาใหช่้างเสริมสวยยอ้ม
ให้ แต่ก็ยงัมีร้านเสริมสวยท่ีไม่ยินดีรับสินคา้ไปวางจ าหน่ายและบริการในร้านเป็น
จ านวน 3 จาก 8 ร้าน โดยร้านท่ี 1 ท่ีไม่ยินดีรับระบุว่าเน่ืองจากเป็นร้านท่ีให้บริการ
ลูกคา้ท าสีผมแฟชัน่เท่านั้น ไม่มีการปิดผมหงอกดว้ยสีน ้ าตาลเขม้หรือสีด า เน่ืองจาก
เม่ือผมหงอกงอกข้ึนใหม่จะดูไม่กลมกลืนกบัผมท่ีถูกยอ้มกลบดว้ยสีเขม้ ท าให้ดูตดักนั
ไม่สวยงาม รวมถึงหากท าสีผมด้วยสารธรรมชาติแล้ว จะต้องท าสีธรรมชาติตลอด 
เพราะการท าสีผมแฟชัน่ในคร้ังใหม่โดยใชส้ารเคมีจะติดไม่ดีเท่าท่ีควร ร้านท่ี 2 ระบุวา่
ไม่ตอ้งการแบกรับภาระดา้นตน้ทุนสินคา้ และร้านท่ี 3 กล่าววา่กงัวลในเร่ืองสารท่ีแพ้
ในครีมยอ้มผมของลูกคา้แต่ละรายไม่เหมือนกนั จึงอาศยัให้ลูกคา้น ายี่ห้อท่ีตนเองใช้
แล้วไม่แพม้าเอง โดยผลการสัมภาษณ์พบว่า 2 ร้าน ยินดีรับในราคาต ่ากว่า 300 บาท 
และ 3 ร้านยนิดีรับในราคา 300-400 รวมถึงผลิตภณัฑใ์หม่ๆท่ีแบรนดมี์เป้าหมายในการ
คิดคน้พฒันาสูตรเพื่อวางจ าหน่ายต่อไป ร้านเสริมสวยทั้ง 5 ร้านยินดีท่ีจะน าไปวาง
จ าหน่ายเช่นกนั โดยผลิตภณัฑ์ท่ียอดนิยมมากท่ีสุด คือ เซร่ัมบ ารุงผมและน ้ ามนับ ารุง
ผม แต่ 1 ใน 5 ร้าน ระบุวา่อาจตอ้งขอทดลองใชก่้อน เพื่อพิจารณาวา่ผลิตภณัฑ์นั้นๆจะ
ส่งผลต่อการบริการยดืผมของทางร้านหรือไม่ เช่น แชมพสูมุนไพรบางยีห่อ้จะส่งผลให้
เม่ือท าการยดืหรือดดัวอลลุ่มผมแลว้ ผมลูกคา้จะมีการช้ีฟู 
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4. ผลจากการส ารวจกลุ่มผู้บริโภคทีม่ีอายุ 30 ปีขึน้ไป จ านวน 134 คน 
ตาราง 7.1 ขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ 

ขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ จ านวนโหวต ร้อยละ 
เพศ ชาย 33 24.6 

หญิง 100 74.6 
ไม่ระบุ 1 0.7 

รวม 134 99.9 
อาย ุ(ปี) 30-39 20 14.9 

40-59 102 76.1 
60-69 10 7.5 

70 ปีข้ึนไป 2 1.5 
รวม 134 100.0 

อาชีพ พนกังานเอกชน 36 26.9 
ขา้ราชการ 22 16.4 
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

4 3 

พอ่บา้น/แม่บา้น 19 14.2 
ธุรกิจส่วนตวั 28 20.9 
เกษตรกร 9 6.7 
รับจา้ง 4 3 
อ่ืน ๆ 12 8.9 

รวม 134 100.0 
รายไดต่้อเดือน 

(บาท) 
ต ่ากวา่ 7,500 0 0 
7,501-18,000 17 12.7 

18,001-50,000 85 63.4 
50,001-85,000 12 9 

85,001-160,000 17 12.7 
มากกวา่ 160,000 3 2.2 

รวม 134 100.0 
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ตาราง 7.2 ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมและปัจจยัต่อการเลือกซ้ือครีมยอ้มผม 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือครีมยอ้มผม จ านวน

โหวต 
ร้อยละ 

ความถ่ีในการซ้ือครีมยอ้มผม 1 เดือน/คร้ัง 46 34.3 
1-2 เดือน/คร้ัง 41 30.6 
3-4 เดือน/คร้ัง 18 13.4 
5-6 เดือน/คร้ัง 0 0 

มากกวา่ 6 เดือน/คร้ัง 29 21.6 
รวม 134 99.9 

ความสนใจในการเปล่ียนไปใชค้รีมยอ้มผม 
ยีห่อ้ใหม่ 

สนใจ 95 70.9 
ไม่สนใจ 39 29.1 

รวม 134 100.0 
จ านวนคนท่ีเคยใชค้รีมยอ้มผมออร์แกนิก เคย 38 28.4 

ไม่เคย 96 71.6 
รวม 134 100.0 

เหตุผลท่ีอาจท าใหไ้ม่เคยใชค้รีมยอ้มผม 
ออร์แกนิก (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

ช่องทางการหาซ้ือไม่สะดวก 54 47.4 
ไม่มีการโฆษณาสินคา้ 46 40.4 
ดา้นผลลพัธ์การยอ้ม 32 28.1 
ราคาผลิตภณัฑ์ 29 25.4 

ลกัษณะของผลิตภณัฑท่ี์
ยุง่ยากต่อการยอ้ม 

27 23.7 

เหตุผลอ่ืน ๆ 11 9.9 
รวม 199 174.9 

ปัจจยัท่ีส่งผลใหเ้ปล่ียนใจจากการใชค้รีมยอ้มผม
ตามทอ้งตลาดเป็นครีมยอ้มออร์แกนิก  

(เลือกเพียง 1-2 ล าดบัแรกเท่านั้น) 

ความปลอดภยั  
ไม่ก่อใหเ้กิดการแพ ้

110 82.1 

สีท่ียอ้มได ้ 41 30.6 
ราคาผลิตภณัฑ์ 32 23.9 

ความสะดวกในการยอ้ม 43 32.1 
ช่องทางการขาย 
ท่ีสะดวกซ้ือ 

25 18.7 
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ตาราง 7.2 ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมและปัจจยัต่อการเลือกซ้ือครีมยอ้มผม (ต่อ) 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือครีมยอ้มผม จ านวน

โหวต 
ร้อยละ 

รวม 134 99.9 
ราคาท่ียนิยอมจ่าย (บาท) ต ่ากวา่ 300 98 73.1 

300-400 25 18.7 
400-500 7 5.2 
500-600 4 3 

รวม 134 100.0 
ความสะดวกซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ สะดวก 116 86.6 

ไม่สะดวก 18 13.4 
รวม 134 100.0 

ช่องทางออนไลน์ท่ีสะดวกซ้ือ 
(เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

Facebook 73 57.5 
Line OA 48 37.8 
Shopee 64 50.4 
Lazada 49 38.6 
Website 50 39.4 

รวม 284 223.7 
ช่องทางโฆษณาท่ีท า
ใหรั้บรู้ไดดี้ท่ีสุด 

โฆษณาผา่น Facebook  
โดยร้านคา้ 

มากท่ีสุด 93 69.4 
รองลงมา 27 20.1 
นอ้ยท่ีสุด 14 10.4 

รวม 134 99.9 
ประชาสัมพนัธ์ผา่น 

Influencer บน
แพลตฟอร์ม Youtube 

มากท่ีสุด 34 25.4 
รองลงมา 69 51.5 
นอ้ยท่ีสุด 31 23.1 

รวม 134 100.0 
ประชาสัมพนัธ์ผา่น 

Influencer บน
แพลตฟอร์ม Facebook 

มากท่ีสุด 36 26.9 
รองลงมา 52 38.8 
นอ้ยท่ีสุด 46 34.3 

รวม 134 100.0 
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ตาราง 7.2 ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมและปัจจยัต่อการเลือกซ้ือครีมยอ้มผม (ต่อ) 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือครีมยอ้มผม จ านวน

โหวต 
ร้อยละ 

สียอ้มผมออร์แกนิกท่ีผูบ้ริโภค 
(เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

สีน ้าตาลประกายแดง 25 18.7 
สีน ้าตาล 65 48.5 

สีน ้าตาลเขม้ 57 42.5 
สีด าธรรมชาติ 40 29.9 

รวม 187 139.6 
สินคา้ประเภทต่อไปท่ีผูบ้ริโภคสนใจซ้ือต่อหลงั

การใชค้รีมยอ้มผมออร์แกนิก 
(เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

น ้ายาปลูกผม 29 21.6 
เซร่ัมบ ารุงผม 73 54.5 
แชมพลูดผมร่วง 72 53.7 
น ้ามนับ ารุงเส้นผม 43 32.1 

รวม 217 161.9 
โปรโมชัน่ท่ีผูบ้ริโภคสนใจมากท่ีสุด ซ้ือครีมยอ้มผม 1 แถม 1 54 40.3 

มีของแถมสมนาคุณ 46 34.3 
ลดราคา 10-20% 28 20.9 
ไม่สนใจโปรโมชัน่ 6 4.5 

รวม 134 100.0 
 
 


