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บทคดัยอ่ 

แผนธุรกิจส าลีออร์แกนิกส าหรับใบหนา้แบรนด์ PELA เร่ิมตน้จากส าลีเป็นผลิตภณัฑ์ท่ี

ผูห้ญิงมีการใชง้านเป็นประจ าทุกวนัในการท าความสะอาดผิว แต่หลายคร้ังท่ีส าลีก่อความระคายเคือง

แก่ผิวจากการใชส้ าลีท่ีมีสารเคมีในการผลิต และใชเ้ส้นใยสังเคราะห์ ซ่ึงการท าส าลีออร์แกนิกส าหรับ

ผวิหนา้เป็นการผลิตส าลีดว้ยวธีิการท่ีปราศจากสารเคมี เหมาะสมส าหรับบริเวณผิวท่ีบอบบาง ผูว้จิยัจึง

เห็นโอกาสในการท าธุรกิจส าลีออร์แกนิกส าหรับผิวหนา้ภายใตช่ื้อแบรนด ์PELA เพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการของผูห้ญิงท่ีมีความระคายเคืองผิวหน้าจากส าลีท่ีใช้เป็นประจ า โดยส าลีแบรนด์ PELA เป็น

ส าลีท่ีผา่นกระบวกการผลิตดว้ยแรงดนัน ้ าแทนการใชส้ารเคมี มีการตั้งราคาขายไวท่ี้ 99 บาทต่อแพ็ค 

แพค็ละ 100 แผน่ส าลี และจ าหน่ายผา่นช่องทางออนไลน์เท่านั้น 

กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ คือ กลุ่มผูห้ญิงนกัศึกษามหาวิทยาลยัหรือนกัศึกษาจบใหม่ วยั

เร่ิมตน้ท างานเพิ่งมีรายไดเ้ป็นของตวัเองจนถึงระดบัท่ีมีรายไดท่ี้ค่อนขา้งมัน่คง อาย ุ21-30 ปี รายไดอ้ยู่

ในช่วง 7.501-85,000 บาทต่อเดือน ให้ความสนใจในรายละเอียดและคุณภาพของสินคา้ ส่วนใหญ่

เช่ือมัน่ในสินคา้ท่ีมีการรีวิวหรือการบอกเล่าปากต่อปากจากผูอ่ื้น มีการดูแลตวัเองและใส่ใจในการ

เลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์และใส่ใจในความคุม้ค่าของสินคา้ต่อราคาท่ีจ่าย 

แผนธุรกิจน้ีมีการลงทุน 2,000,000 บาท มีตน้ทุนถวัเฉล่ียเท่ากบั 18.03% โดยเร่ิมมีก าไร

ในปีท่ี 1 มีมูลค่าปัจจุบนัเท่ากับ 9,602,616.39 บาท และอตัราผลตอบแทนภายในเท่ากับ 214.29% 

ระยะเวลาคืนทุน 1 ปี 2 เดือน 8 วนั และระยะเวลาคืนทุนแบบคิดลดเท่ากบั 1 ปี  4 เดือน 
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บทที ่1 

โอกำสและควำมน่ำสนใจของธุรกจิ 

 

 

1.1 ทีม่ำและควำมส ำคญั 

แผนธุรกิจส าลีออร์แกนิคน้ี เร่ิมตน้จากการท่ีในปัจจุบนัผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและส

กินแคร์เขา้มามีบทบาทและมีอิทธิพลในชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคมากข้ึน โดยเทรนดก์ารแต่งหนา้

และบ ารุงผิวให้มีสุขภาพดีเป็นธรรมชาติเป็นท่ีนิยมมากข้ึนจากในอดีต โดยเฉพาะช่วงท่ีโควิด-19 

ระบาดท าให้ผูบ้ริโภคมีการให้ความส าคญักบัการดูแลตวัเองมากข้ึน (ไพศิษฐ์ ตระกูลก้องสมุท

,2563) มีการดูแลสุขภาพผิวหน้าให้สะอาด เปล่งปลัง่จากภายใน โดยส าลีเป็นหน่ึงในอุปกรณ์ท า

ความสะอาดผิวท่ีมีความส าคญั ไม่ว่าในขั้นตอนการท าความสะอาดผิวหน้า การเช็ดหน้าบ ารุงผิว 

หรือแม้กระทั่งการมาส์กหน้า ล้วนใช้ส าลีในการสัมผสักับผิวหน้าโดยตรง ถึงแม้ส าลีจะเป็น

ผลิตภณัฑท่ี์ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพใหก้ารท าความสะอาดผวิ แต่ก็สามารถก่อให้เกิดความระคายเคือง

แก่ผิวหนา้ไดด้ว้ยเช่นกนั เน่ืองผิวบริเวณใบหนา้มีความบอบบางกวา่บริเวณอ่ืน ซ่ึงส่ิงท่ีสามารถก่อ

ความระคายเคืองผิวจากส าลี มีไดท้ั้งแต่ สารฟอกขาว สารเรืองแสง การใชเ้ส้นใยสังเคราะห์ในการ

ผลิต รวมถึงใชฝ้้ายเส้นใยสั้นท่ีไม่เหมาะส าหรับใชบ้ริเวณผวิหนา้ (คมชดัลึก,2564) 

ส าลีออร์แกนิคจึงมีคุณสมบติัท่ีดีและอ่อนโยนต่อผวิในส่วนท่ีบอบบาง เช่น ผวิหนา้ ใน

คุณสมบติัเบ้ืองตน้ส าลีส าหรับใบหน้าประกอบไปดว้ยเส้นใยธรรมชาติ 100% ปราศจากส่วนผสม

ของสารตกคา้ง สารเรืองแสงท่ีสร้างความระคายเคืองให้แก่ผิว มีคุณสมบติัในการซับไดดี้เพื่อให้

ผลิตภณัฑบ์ ารุงหรือท าความสะอาดซึมซาบเขา้สู่ผวิไดดี้ยิง่ข้ึน (karisma,2563) 

จากการคาดการณ์เทรนด์ความงามปี 2565 ท่ีผูบ้ริโภคให้ความสนใจในผลิตภณัฑ์ท่ี

ปลอดภยัต่อผิว ปราศจากสารเคมี และเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มมากข้ึน รวมถึงนิยมการแต่งหนา้ท่ีได้

โชว์ผิวสวยสุขภาพดี (Vogue,2564) โดยต้องกล่าวว่าขั้นตอนการแต่งหน้าเป็นส่วนหน่ึงของ

ชีวิตประจ าวนัผูห้ญิงส่วนใหญ่ ซ่ึงผูห้ญิงท่ีแต่งหนา้ทุกวนัคิดเป็น 39% กลุ่มท่ีแต่งหนา้บางคร้ัง 40% 

(Picodi,2563) ส าลีจึงเป็นส่ิงท่ีผูห้ญิงหลายๆคนตอ้งใชก้นัเป็นประจ าทุกวนั อุปกรณ์ท าความสะอาด

ผิวอย่างส าลีจึงเป็นส่ิงหน่ึงท่ีไม่ควรมองขา้ม หากเลือกใช้ส าลีไม่เหมาะสมกบัประเภทการใช้งาน 

การท าความสะอาดและบ ารุงก็จะไม่เกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด (นิโลบล เจริญวฒิุ,2564) 

ดงันั้น เพื่อสร้างประสบการณ์ใหม่ในการใชส้ าลีออร์แกนิคท่ีอ่อนโยนต่อผิว เป็นมิตร

กบัส่ิงแวดลอ้ม และเหมาะสมกบัประเภทการใช้งานเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด ผูว้ิจยัจึงเห็น
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โอกาสในการสร้างธุรกิจ ส าลีแผน่ออร์แกนิคส าหรับผิวหนา้ (facial cotton pads) ภายใตช่ื้อแบรนด์ 

PELA ซ่ึง เป็นหน่ึงในธุรกิจในอุตสาหกรรมส าลี  ท่ีผลิตด้วยเทคโนโลยีแรงดันน ้ า  Hydro-

Entanglement ในการผลิตแทนสารเคมี เพื่อลดการเกิดความระคายเคืองจากการใช้ส าลี และสร้าง

สัมผสัท่ีนุ่ม อ่อนโยนต่อผวิในการใชง้าน 

 

 

1.2 กำรวเิครำะห์สภำวะกำรแข่งขนัในธุรกจิ (แรงกดดัน 5 ประกำร – Five force) 

ในการวเิคราะห์ภาพรวมของอุตสาหกรรมเพื่อใหท้ราบถึงโอกาสและอุปสรรค โดยใน

การด าเนินธุรกิจใหก้ารวดัของ Porter’5 Force Model ซ่ึงประกอบดว้ย ปัจจยัภายนอกอุตสาหกรรมท่ี

ส าคญั 5 ประการ โดยธุรกิจส าลีแผน่ออร์แกนิคส าหรับผิวหนา้น้ีจะเป็นธุรกิจท่ีเขา้ไปเป็นผูเ้ล่นหนา้

ใหม่ในอุตสาหกรรมส าลี 

 

1.2.1 แรงกดดันที ่1 : อุปสรรคกำรเข้ำมำแข่งขันในตลำดของผู้แข่งขันรำยใหม่ 

(Threat of New Entrants) 

1.2.1.1 ความตอ้งการดา้นเงินทุน(-) การเร่ิมตน้จากการเป็นธุรกิจขนาด
เล็กมีโอกาสท่ีจะประสบปัญหาในการเขา้ถึงแหล่งเงินทุน ซ่ึงมีความจ าเป็นท่ีตอ้งใช้เงินทุนจ านวน

มากเพื่อท าธุรกิจ ทั้งตน้ทุนวตัถุดิบ ตน้ทุนโรงงาน ตน้ทุนการเงิน ค่าขนส่ง จึงกล่าวไดว้า่การเขา้ถึง

แหล่งเงินทุนเป็นขอ้จ ากดัหน่ึง (วรรณพร ทองประเสริฐ,2562) 

1.2.1.2 การเขา้ถึงช่องทางจดัจ าหน่าย(+) ช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบ
ออฟไลน์ผ่านการวางสินคา้ในร้าน Modern trade ซ่ึงมีค่าใช้จ่ายส าหรับพื้นท่ีในการวางสินคา้ โดย

แบ่งส่วนแบ่งรายไดจ้ากการขายสินคา้ประมาณ 30-40 เปอร์เซ็นให้กบัร้าน Modern trade รวมถึงมี

ค่าใชจ่้ายส าหรับกระจายสินคา้ไปตามสาขาต่างๆ ดงันั้นอุปสรรคในการจดัจ าหน่ายแบบออฟไลน์มี

ผลกระทบ(-) (EverydayMarketing,2563) 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบออนไลน์ ท่ี ปัจ จุบันมีช่องทางและ

แอพพลิเคชัน่ท่ีหลากหลายเปิดให้ผูข้ายมีโอกาสในการใช้เป็นช่องทางในการขายสินคา้และสร้าง

รายได ้โดย search engines เป็นช่องทางท่ีผูบ้ริโภคไดรู้้จกัแบรนดใ์หม่ๆมากท่ีสุดและสามารถเขา้ถึง

สินค้าได้ง่ายมากข้ึน ดังนั้ นอุปสรรคในการจัดจ าหน่ายแบบออนไลน์ไม่ มีผลกระทบ(+) 

(MeMaytapriya,2563) 

 

https://blog.lnw.co.th/author/sayreya/
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1.2.2 แรงกดดันที ่2 : ควำมรุนแรงของกำรแข่งขันภำยในอุตสำหกรรม (Rivalry 

Among Existing Competitors) 

อุตสาหกรรมส าลีในไทยมีมูลค่าตลาดท่ีประมาณ 10,000 ล้านบาทรวมทุก segment 

(Marketeer,2561) โดยปัจจุบนัมีส าลีหลากหลายแบรนด์ท่ีหนัมาท าการผลิตส าลีส าหรับผิวหนา้หรือ

ส าลีในรูปแบบท่ีหลากหลายมากข้ึน คู่แข่งในตลาดจึงมีจ านวนมาก และมีการแข่งขนัสูง 

คู่แข่งหลกั เป็นผูผ้ลิตท่ีเป็นแบรนด์ส าลีแผ่นออร์แกนิค 100% ท่ีใช้ส าหรับใบหน้า

โดยเฉพาะ ได้แก่  AIME , RII , NU FORMULA , KARISMA , V CARE , WATSON (ทั้ งหมด 6 

แบรนด)์ 

คู่แข่งรอง เ ป็นผู ้ผ ลิตท่ี เ ป็นแบรนด์ส า ลีแผ่นจากธรรมชาติ 100% แบบส า ลี

อเนกประสงค์ไม่ได้มีการบ่งบอกว่าใช้ส าหรับใบหน้าโดยเฉพาะ ได้แก่ MUJI , BABY MOBY , 

EVERGREEN , AMBULANCE , Boot , Nurse 

จากการวิเคราะห์แรงกดดนัของการแข่งขนัภายในอุตสาหกรรมส่งผลกระทบเชิงลบ

กบั  แบรนดธุ์รกิจส าลีออร์แกนิคส าหรับผวิหนา้(-)  

 

1.2.3 แรงกดดันที ่3 : อ ำนำจกำรต่อรองของผู้ซ้ือ (Bargaining Power of Buyers) 

กลุ่มลูกคา้เป้าหมายกลุ่มหลกั คือ กลุ่มผูห้ญิงอายุ 21-30 ปี อยู่ในวยัเร่ิมท างานเพิ่งมี

รายได้เป็นของตวัเองจนถึงระดบัท่ีมีรายได้ท่ีค่อนขา้งมัน่คง ท่ีให้ความส าคญัในการดูแลตวัเอง 

ตอ้งการผลิตภณัฑ์ท่ีดีจากธรรมชาติและอ่อนโยนต่อผิวหนา้ กลุ่มลูกคา้เป้าหมายกลุ่มรอง คือ กลุ่ม

ผูห้ญิงในวยัรุ่น หรือกลุ่มนกัศึกษามหาวทิยาลยัท่ีมีความรักสวยรักงาม เร่ิมใหค้วามใส่ใจกบัตวัเอง มี

การใช้สินคา้ตามกระแสนิยม และให้ความส าคญัในเร่ืองคุณภาพรองลงมา (กฤตินี พงษ์ธนเลิศ ,  

สาวกิา อุณหนนัท,์ ณฐัพล อสัสะรัตน์, และอภิชาติ คณารัตนวงศ,์ 2560)  

1.2.3.1. ต้นทุนการเปล่ียนผูข้าย (Switching cost) ในปัจจุบนัผูบ้ริโภค

ชาวไทยส่วนใหญ่ไม่ยึดติดกบัแบรนด์ของสินคา้เนน้คุณภาพของสินคา้มากข้ึน สามารถลองใชห้รือ

เปล่ียนแบรนด์ไปเร่ือยๆเพื่อหาผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะกบัตวัเองไดใ้นราคาท่ีไม่ไดมี้ความแตกต่างกนั

มาก มีการใช้สินคา้ท่ีหลากหลายมากข้ึน และผูบ้ริโภคมากกว่า 70% ตดัสินใจซ้ือสินคา้ ณ จุดขาย 

(brandbuffet,2560)ท าให้ตน้ทุนการเปล่ียนผูข้ายต ่า แบรนด์ใหม่ท่ีเขา้มาในอุตสาหกรรมมีโอกาสท่ี

ผูบ้ริโภคจะหนัมาทดลองใช(้+) (adsidea,2560) 

1.2.3.2. จากในกลุ่มอุตสาหกรรมส าลีจ านวนผูข้ายหน้าใหม่เยอะ สินคา้
ให้เลือกมาก จากการท่ีมีผูข้ายในตลาดมากท าให้การแข่งขนัสูง และยงัมีส าลีหลากหลายรูปแบบให้
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เลือกทั้ง ส าลีอเนกประสงค ์หรือส าลีแผน่ธรรมดา หรือทิชชู่เปียกส าหรับเช็ดหนา้ แสดงให้เห็นถึง

การมีสินคา้ทดแทนสูง(-) (ดลลชา รัตนวงศส์วสัด์ิ,2560) 

 

1.2.4 แรงกดดันที ่4 : อ ำนำจกำรต่อรองของผู้ขำยวตัถุดิบ (Bargaining Power of 

Suppliers) 

ส าหรับการท าธุรกิจส าลีแผอ่ออร์แกนิกส าหรับใบหนา้จะใชโ้รงงานรับจา้งผลิต (OEM 

: Original Equipment Manufacturer) ในการผลิตสินคา้ 

จ านวนผูข้ายหรือวตัถุดิบท่ีมี ในปัจจุบนัมีโรงงานรับผลิตส าลีในประเทศไทยเป็น

จ านวนประมาณ 17 โรงงานท่ีมีสูตรการผลิตและรูปแบบท่ีหลากหลายตามความตอ้งการของเจา้ของ

แบรนดท่ี์จา้งผลิต(+) (Yellowpages,2565) 

จากการวิเคราะห์แรงกดดนัของอ านาจการต่อรองของผูข้ายวตัถุดิบส่งผลกระทบเชิง

บวกกบัแบรนดธุ์รกิจส าลีออร์แกนิคส าหรับผวิหนา้  

 

1.2.5 แรงกดดันที ่5 : ควำมเส่ียงของสินค้ำทดแทน (Threat of Substitute Products) 

สินคา้ทดแทน คือ ผูผ้ลิตท่ีผลิตส าลีอเนกประสงคจ์ากธรรมชาติ 100% และผูผ้ลิตทิชชู่

เปียกท าความสะอาดใบหน้าระดับการทดแทนของสินค้าทดแทน เน่ืองจากสินค้าอยู่ในหมวด

อุตสาหกรรมผลิตภณัฑ์ส าหรับแม่และเด็กและมีการใช้งานควบคู่กบัผลิตภณัฑ์ในอุตสาหกรรม

เคร่ืองส าอาง ซ่ึงเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีมูลค่าตลาดท่ีสูงทั้งคู่ท  าให้ตลาดส าลีไทยมีมูลค่าตลาดท่ีสูง 

(Marketeeronline,2564) จึงมีการแข่งขนัท่ีสูง (-) 

จากการวิเคราะห์แรงกดดนัของสินคา้ทดแทนส่งผลกระทบเชิงลบกบัแบรนด์ธุรกิจ

ส าลีแออร์แกนิคส าหรับผวิหนา้  
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ตำรำง 1.1 สรุปกำรวเิครำะห์สภำวะกำรแข่งขันในธุรกจิจำกแรงกดดันทั้ง 5 ประกำร 

 

แรงกดดัน 5 ประกำร ผลกระทบต่อธุรกจิ 

อุปสรรคการเขา้มาแข่งขนัในตลาดของผูแ้ข่งขนัรายใหม่  

(Threat of New Entrants) 
+ 

ความรุนแรงของการแข่งขนัภายในอุตสาหกรรม  

(Rivalry Among Existing Competitors) 
- 

อ านาจการต่อรองของผูซ้ื้อ (Bargaining Power of Buyers) - 

อ านาจการต่อรองของผูข้ายวตัถุดิบ (Bargaining Power of Suppliers) + 

ความเส่ียงของสินคา้ทดแทน (Threat of Substitute Products) - 

 

หมายเหตุ   (+) หมายถึง เป็นผลดีต่อธุรกิจ     (-) หมายถึง เป็นผลลบต่อธุรกิจ 

 

เม่ือพิจารณาแรงกดดนั 5 ประการในอุตสาหกรรมส าลี พบวา่มีผลลบต่อธุรกิจมากกวา่

ผลบวก แต่ดว้ยความท่ีธุรกิจส าลีอยูใ่นอุตสาหกรรมท่ีมีมูลค่าตลาดท่ีสูง อีกทั้งเป็นสินคา้ท่ีมีการใช้

ร่วมกับผลิตภัณฑ์อ่ืน ได้แก่ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง และสกินแคร์ โดยปัจจุบันอุตสาหกรรม

เคร่ืองส าอางสกินแคร์มีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง ผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น สินคา้กลุ่มส าลีก็ไดรั้บ

โอกาสในการเติบโตตามไปด้วย (ดลลชา รัตนวงศ์สวสัด์ิ,2560) อีกทั้ งในปัจจุบันท่ีอยู่ในช่วง

สถานการณ์โควิด-19 ท่ีก าลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคหดตวั แต่แนวโนม้ตลาดเคร่ืองส าอางกลบัเติบโต

ข้ึน เน่ืองจากผูบ้ริโภคยงัคงมีความรักสวยรักงาม และเพิ่มมาดว้ยการดูแลสุขอนามยัท่ีเพิ่มมากข้ึน

เช่นกนั(เกศมณี เลิศกิจจา,2564) จึงไดเ้กิดเทรนดข์อง คลีน บิวต้ีท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในการดูแล

ผิวหน้ากนัมากข้ึน พิถีพิถนัในการเลือกผลิตภณัฑ์ส าหรับผิวหน้าท่ีไม่ก่อให้เกิดความระคายเคือง 

เป็นมิตรต่อผวิ และเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม(ชนิกานต ์เบญจศิริ,2565)  

ดงันั้นถึงแมจ้ะมีคู่แข่งในธุรกิจอยูห่ลายราย แต่ธุรกิจส าลีเป็นธุรกิจท่ียงัเป็นท่ีตอ้งการ

ในตลาดอยูโ่ดยเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคผูห้ญิงท่ีส าลีเป็นอีกหน่ึงผลิตภณัฑ์ท่ีขาดไม่ไดใ้นการใช้ควบคู่

ไปกบัการท าความสะอาดผวิหนา้และบ ารุงผวิ ธุรกิจน้ีจึงมีความน่าสนใจท่ีจะลงทุน  
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1.3 วสัิยทศัน์ พนัธกจิ และเป้ำหมำย (Vision, Mission and Goals)  

1.3.1 วสัิยทัศน์ (Vision) 

เป็นแบรนด์ส าลีชั้นน าในการผลิตผลิตภณัฑ์ส าลีออร์แกนิกท่ีเป็นท่ียอมรับในระดบั

ของประเทศ 

 

1.3.2 พนัธกจิ (Mission) 

มีการเติบโตอยา่งย ัง่ยนืในการเป็นผลิตภณัฑ์จากธรรมชาติท่ีมีคุณภาพ เพื่อใหผู้บ้ริโภค

ไดรั้บประโยชน์สูงสุดจากผลิตภณัฑท่ี์ห่วงใยผวิ และส่ิงแวดลอ้ม 

 

1.3.3 เป้ำหมำย (Goals) 

1.3.3.1. เป้าหมายระยะสั้น (ปีท่ี1) ในช่วงปีท่ี 1 ท าการกระตุน้และสร้าง

การรับรู้ถึงการเป็นแบรนด์ส าลีออร์แกนิกส าหรับผิวหน้ารวมถึงสร้างเอนเกจเมนต ์และสร้างความ

น่าเช่ือถือใหแ้ก่แบรนด ์ดงัน้ี 

(1) ได้รับการยอมรับจากมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมส าลีใน

การแพทย ์โดยไดรั้บการรับรองคุณภาพตามมาตรฐานอุตสาหกรรม มอก.182-2545 มาตรฐาน ISO 

13485 (ระบบบริหารคุณภาพเคร่ืองมือมาตรฐานการแพทย)์ 

(2) ท าใหลู้กคา้รับรู้ถึงแบรนดส์ าลีออร์แกนิกส าหรับผิวหนา้ให้ได ้โดยมี
ยอดกด Like  บน page facebook มากกวา่ 10,000 คน1  

(3) มีช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านทางออนไลน์ และช่องทางในการ
ส่ือสารกบัลูกคา้ ไดแ้ก่  Facebook Instragram และ Webpage  

1.3.1.2 เป้าหมายระยะกลาง (ปีท่ี2-3) ในช่วงปีท่ี 2-3 มีการเพิ่มผลิตภณัฑ์

ใหม่ๆในประเภทเดียวกนัใหม้ากข้ึน รักษากลุ่มลูกคา้เดิมและขยายฐานลูกคา้ใหม่ ดงัน้ี    

(1) ออกผลิตภณัฑ์ใหม่ให้มีความหลากหลาย และเหมาะกบัประเภทการ
ใชง้านในแต่ละขั้นตอนการดูแลผิวหนา้มากข้ึน โดยออกผลิตภณัฑส์ าลีส าหรับโทนเนอร์ท่ีเป็นหน่ึง

ในขั้นตอนการบ ารุงผวิ และส าลีในรูปแบบอ่ืนๆตามมา2 

                                                        
1 อา้งอิงจากยอดกด Like ของคู่แข่งท่ีมีการเร่ิมธุรกิจดว้ยผลิตภณัฑส์ าลีเหมือนกนัท่ีมียอดไลค ์60,000 ภายในระยะเวลา 6 ปี (fan page 

ของคู่แข่งท่ีมียอดไลคม์ากท่ีสุดอยูท่ี่ 110,000 ไลค ์ซ่ึงมีการเร่ิมตน้ธุรกิจดว้ยผลิตภณัฑผ์า้เปียกมาก่อนท่ีจะท าผลิตภณัฑส์ าลี) 
2 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการส ารวจ 
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(2) ตั้งเป้ายอดขายเติบโตประมาณ 10% ต่อปี ในแต่ละปี3  

(3) มียอดการกดไลค์ กดแชร์ และคอมเมนต์ใน facebook คิดเป็น 5% 

ของผูท่ี้กดติดตาม4  

1.3.1.3 เป้าหมายระยะยาว (ปีท่ี 4 เป็นตน้ไป) ในช่วงปีท่ี 4 เป็นตน้ไป 

เนน้รักษาฐานลูกคา้เดิม และขยายฐานลูกคา้ใหม่ รวมถึงพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ๆใหม้ากข้ึน 

(1) มียอดขายเติบโตประมาณ 20% ต่อปี  หลังจากมีการออกกลุ่ม

ผลิตภณัฑใ์หม่และท าการตลาดอยา่งต่อเน่ือง5  

(2) พฒันานวตักรรมในการผลิตส าลีให้แตกออกเป็นรูปแบบใหม่ๆ เช่น 
โทนเนอร์แพด  คลีนซ่ิงแพด6 

 

 

1.4 กำรวเิครำะห์สถำนกำรณ์ (SWOT Analysis) 

การวิเคราะห์สถานการณ์ของธุรกิจส าลีแผ่นออร์แกนิกส าหรับใบหน้าเม่ือเทียบกบั

คู่แข่งหลกั ไดแ้ก่ AIME , RII , NU FORMULA , KARISMA , V CARE , WATSON (ทั้งหมด 6 แบ

รนด)์ 

 

1.4.1 Strenghts (จุดแข็ง) 

1.4.1.1 ส าลี 2 ผิวสัมผสัท่ีเพิ่มประสิทธิภาพในการท าความสะอาดและ

ปลอบประโลมผิวในส าลีแผ่นเดียว ดา้นหน่ึงใช้ท าความสะอาดผิวอย่างล ้ าลึก อีกดา้นมีผิวสัมผสั

อ่อนนุ่มใชท้  าความสะอาดขั้นสุดทา้ยอยา่งอ่อนโยน ครบจบขั้นตอนดูแลท าความสะอาดผิวดว้ยส าลี

แผน่เดียว 

1.4.1.2 ใช้เทคโนโลยีการผลิตน าเขา้จากญ่ีปุ่น Hydro Entanglement ใน

การผสานเส้นใยฝ้ายด้วยแรงดันน ้ าเป็นส าลีแผ่นปราศจากสารปนเป้ือน และสารเคมีท าให้มี

                                                        
3 อา้งอิงจากขอ้มูลของอุตสาหกรรมส าลีและทิชชู่เปียกท่ีมีอตัราการเติบโตประมาณ 13-15% ต่อปี ซ่ึงแบรนดส์ าลีของเราเป็น แบรนด์

ใหม่ท่ีมีขนาดเลก็ จึงตั้งอตัราการเติบโตท่ี 10% ต่อปี 
4 อา้งอิงจากขอ้มูลการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพยอด Engagement รวมกนัแลว้ควรค านวณไดเ้ป็น 5% ของจ านวนยอดผูติ้ดตามทั้งหมด 
5 อา้งอิงจากขอ้มูลของคู่แข่งในอุตสาหกรรมส าลีท่ีมียอดขายเติบโตประมาณ 46% ต่อปีหลงัจากด าเนินธุรกิจมา 5 ปีโดยมีการโฆษณา

สินคา้ผา่นส่ือต่างๆครบวงจรและวางจ าหน่ายสินคา้ในโมเดิร์นเทรดมากมาย ซ่ึงแบรนดส์ าลีของเราเนน้การโฆษณาสินคา้ผา่น 

influencer ไม่ไดใ้ชช่้องทางโฆษณาท่ีครบทุกรูปแบบ และยงัมีวางจ าหน่ายในในช่องทางออนไลน์จึงตั้งยอดขายการเติบโตไปท่ี

ประมาณ 20% ต่อปี 
6 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการส ารวจ 
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ผิวสัมผสัท่ีนุ่มและอ่อนโยนต่อผิว ซ่ึงเป็นเทคโนโลยีท่ีไดรั้บการยอมรับในระดับสากล ในขณะท่ี

ส าลีของไทยหลายๆแบรนดย์งัไม่ไดมี้การน าเทคโนโลยมีาใชม้ากนกั 

1.4.1.3 มีการออกแบบบรรจุภณัฑ์ โดยเป็นแบบแพ็คท่ีมีซิปล็อคขนาด
ใหญ่สามารถปิดไดส้นิท ลดการสัมผสักบัฝุ่ นภายนอก  

 

1.4.2 Weaknesses (จุดอ่อน) 

1.4.2.1 ผู ้ประกอบการย ังไม่ มีประสบการณ์ในการท า ธุ ร กิจใน

อุตสาหกรรมส าลี 

1.4.2.2 การเป็นแบรนด์ท่ี เพิ่งเข้ามาใหม่ในธุรกิจส าลีท าให้ยงัไม่มี
ผูบ้ริโภครู้จกัมากนกั เป็นจุดอ่อนในเร่ืองการเป็นท่ีรู้จกัและความน่าเช่ือถือในสายตาของผูบ้ริโภค7  

1.4.2.3 การเป็นธุรกิจท่ีเพิ่งเร่ิมด าเนินการท าให้มีขอ้จ ากดัในดา้นเงินทุน
ในการด าเนินการในดา้น ต่างๆ 

 

1.4.3 Opportunities (โอกำส) 

1.4.3.1 สถานการณ์ปัจจุบนัท าให้ผูบ้ริโภคมีความนิยมในการซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทางออนไลน์มากข้ึน เน่ืองจากมีเวลาไดพ้ิจารณาสินคา้ อ่านรีวิวลูกคา้ท่านอ่ืนประกอบการ

ตดัสินใจ (ชาญชยั ชยัประสิทธ์ิ , 2564) เป็นการเพิ่มโอกาสให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงและรับรู้ถึง

ขอ้มูลสินคา้ไดม้ากข้ึน (ณฐัฐา ปิยะวโิรจน์เสถียร,2564) 

1.4.3.2 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีความภคัดีต่อแบรนดห์รือยึด
ติดกบัแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงท่ีลดลงและมีการทดลองผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ มีโอกาสเปิดใจลองสินคา้

ใหม่ๆมากข้ึน โดยผูบ้ริโภคไทยถึง 46% ท่ียอมเปิดรับส่ิงใหม่และมองหาผลิตภณัฑ์ใหม่ ส่วน 44% 

จะมีความคิดตามแบบตามแผนมากกว่า ถ้าเลือกได้ก็จะใช้สินคา้ท่ีใช้อยู่แล้ว แต่ก็สามารถเปิดใจ

ทดลองของใหม่ไดเ้สมอ (Brandbuffet,2562) 

 

 

 

 

 

                                                        
7 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการสมัภาษณ์ท่ีผูบ้ริโภค 21% ยงัไม่กลา้ท่ีจะใชผ้ลิตภณัฑแ์บรนดใ์หม่ เน่ืองจากไม่มัน่ใจในคุณภาพของสินคา้ท่ี

ออกใหม่ หากมีรีวิววา่มีคุณภาพท่ีดีมีโอกาสท่ีจะลองซ้ือมาใช ้
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1.4.4 Treats (อุปสรรค) 

1.4.4.1 จากสถานการณ์โควิด-19 ท าให้ธุรกิจเก่ียวกบัการคา้ขายหดตวั 

ตน้ทุนของธุรกิจโดยรวมเพิ่มข้ึน ประกอบกบัก าลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ียงัอ่อนแอ การปรับราคา

สินคา้สามารถท าไดอ้ยา่งจ ากดัและท าให้มีการแข่งขนัทางราคาท่ีสูงข้ึน (ธนาคารแห่งประเทศไทย

,2564) 

1.4.4.2 โรงงานรับจา้งผลิตส าลี (OEM) ท่ีมีประสบการณ์บางแห่งเร่ิมท า

ผลิตภณัฑส์ าลีเป็นแบรนดข์องตวัเองแลว้เขา้มาเป็นคู่แข่งในอุตสาหกรรม (yindeedesign,2560)           
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1.5 ปัญหำของผู้บริโภคและคุณค่ำทีค่ำดว่ำลูกค้ำจะได้รับ (Customer Pain and Gain) 

 

ตำรำง 1.2 ปัญหำของผู้บริโภคและคุณค่ำทีค่ำดว่ำลูกค้ำจะได้รับ 

 

 ปัญหาของผูบ้ริโภค 

(Customer Pain) 

คุณค่าท่ีคาดวา่ลูกคา้จะไดรั้บ 

(Customer Gain) 

1.ส่วนประกอบท่ีใชใ้นการ

ผลิตส าลี 

มีส่วนผสมและผวิสัมผสัท่ี

ก่อใหเ้กิดความระคายเคือง 

เป็นขยุ 

- ส าลีผสมเส้นใยสังเคราะห์ 

- สารเคมีตกคา้ง เช่น สารฟอก

ขาว สารเรืองแสง 

- ใชเ้ส้นใยเส้นสั้น 

(คมชดัลึก,2564) 

 

ผลิตภณัฑท่ี์ท าจากธรรมชาติ 

100% ปราศจากส่วนผสมท่ี

ก่อใหเ้กิดความระคายเคืองแก่

ผวิ เช่น เส้นใยสังเคราะห์ 

สารเคมีตกคา้ง และการใชเ้ส้น

ใยฝ้ายสั้น คาดหวงัผลิตภณัฑ์

ท่ีอ่อนโยน มีความนุ่มละมุน 

2. รูปแบบของผลิตภณัฑท่ี์

ก่อใหเ้กิดประสิทธิภาพในการ

ใชง้าน 

เน้ือของแผน่ส าลีท่ีหนาเกินไป

ท าใหเ้ช็ดไม่สะอาดตอ้งใชค้ลี

นซ่ิงหรือโทนเนอร์ในปริมาณ

ท่ีมาก และส าลีท่ีบางเกินไปท า

ใหดู้ดซบัของเหลวไดไ้ม่ดี  

(Baifern Jutamas , 2565) 

ส าลีท่ีดูดซบัและกระจาย

ของเหลวไดดี้ ช่วยประหยดั

คลีนซ่ิงหรือโทนเนอร์ มีขนาด

และความหนาท่ีเหมาะสมกบั

รูปแบบการใชง้าน 

3. บรรจุภณัฑข์องผลิตภณัฑ์ บรรจุภณัฑท่ี์เม่ือเปิดใชง้าน

แลว้ปิดใหส้นิทยากหรือไม่

สามารถปิดใหส้นิทไดห้ลงั

เปิดใช ้ท าใหส้ าลีสามารถโดน

ฝุ่ นภายนอกแลว้เกิดความ

กงัวลในความไม่สะอาด8  

มีบรรจุภณัฑท่ี์เม่ือเปิดแลว้

สามารถปิดสนิทและเก็บได้

มิดชิดไร้ความกงัวลในเร่ือง

การปนเป้ือนจากบรรจุภณัฑ์ท่ี

ไม่ทนทาน 

 

                                                        
8 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการสมัภาษณ์ 
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บทที ่2 

แผนกำรตลำด 

 

 

2.1 กำรศึกษำภำพรวมของตลำด 

อุตสาหกรรมส าลีในประเทศไทยมีมูลค่าตลาดรวมกวา่ 1 หม่ืนลา้นบาท ซ่ึงรวมส าลีทุก

ประเภท และมีอตัราการเติบโตต่อเน่ืองกว่า 40% โดยอุตสาหกรรมส าลีมีความคาบเก่ียวอยู่กบั

อุตสาหกรรมอ่ืนข้ึนอยูก่บัวตัถุประสงคก์ารใชง้าน เช่น ส าลีทางการแพทยจ์ะมีแนวโนม้การเติบโต

ไปในทิศทางเดียวกบัอุตสาหกรรมเภสัชภณัฑ์และเคมีภณัฑ์ ส าลีแผ่นอเนกประสงค์ท่ีสามารถ

รวมอยูใ่นตลาดสินคา้แม่และเด็กท่ีมีมูลค่าตลาดสูงถึง 40,300 ลา้นบาท และมีอตัราการเติบโตอย่าง

ต่อเน่ือง (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย,2564) ผลิตภณัฑ์ส าลีออร์แกนิกส าหรับผิวหน้าเองก็มีความเก่ียวขอ้ง

กบัอุตสาหกรรมสกินแคร์เคร่ืองส าอางค์ท่ีมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองเช่นเดียว (ดลลชา รัตนวงศ์

สวสัด์ิ,2560)  ดงันั้นอุตสาหกรรมส าลีจึงเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีการเติบโตไปพร้อมๆกบัอุตสาหกรรม

อ่ืนท่ีมีความเก่ียวขอ้งกนั 

 

 

2.2 บทวเิครำะห์คู่แข่ง 

การวิเคราะห์คู่แข่งจะพิจารณาวิเคราะห์เป็นคู่แข่งทางตรง คือ แบรนด์ส าลีออร์แกนิก 

100% ท่ีมีการระบุวา่ใชส้ าหรับผวิหนา้โดยเฉพาะ ไดแ้ก่ Karisma ,Rii ,AIME ,และ V CARE ท่ีไดรั้บ

การยอมรับตามเกณฑม์าตรฐานมอก. 
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ตำรำง 2.1 แสดงกำรวเิครำะห์คู่แข่งโดยแบ่งออกเป็นด้ำนผลติภัณฑ์ รำคำ และข่องทำงกำรจัด

จ ำหน่ำย 

 

แบรนด์ 

Karisma 

 

Rii 

 

AIME 

 

V CARE 

 

กลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย 

(Target)9 

ลูกคา้

ระดบัพรีเมียม

และตลาด

แมส อาย ุ 

25-35 ปี 

กลุ่มผูบ้ริโภค

ทุกเพศ ทุกวยั 

ท่ีใหค้วาม

สนใจในการ

ดูแลตวัเอง 

ลูกคา้ผูห้ญิงท่ี

ใหค้วามสนใจ

ในการดูแล

ตวัเอง 

กลุ่มผูบ้ริโภค

ทุกเพศ ทุกวยั 

ท่ีใหค้วาม

สนใจในการ

ดูแลตวัเอง 

ผลติภัณฑ์ 

(Product) 

ควำมเป็น 

ออร์แกนิก 

ใยฝ้าย

ธรรมชาติ 

100% 

ใยฝ้าย

ธรรมชาติ 

100% แบบ

เส้นใยยาวไม่

ใชส้ารเคมีใน

การปลูก ไม่

ฟอกสี 

ใยฝ้ายธรรมชาติ 

100% แบบเส้น

ใยยาว 

ใยฝ้าย

ธรรมชาติ 

100% ผา่น

การฆ่าเช้ือ 2 

คร้ัง 

เทคโนโลยี 

กำรผลติ 

Hydro 

Knitting 

Technology 

AquaCare 
Hydro 

Entanglement 

Hydro 

knitting 

Technology 

ลกัษณะ 

บรรจุ

ภัณฑ์ 

กล่อง ซองพลาสติก ซองพลาสติก กล่อง 

ขนำด

(cm.) 

แผน่วงรี

ขนาดใหญ่ 
6x7 6.5x9 ไม่ระบุ 

จ ำนวน

แผ่น 
80 80 60 80 

                                                        
9 ขอ้มูลทุติยภูมิจากอินเตอร์เน็ต 
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ตำรำง 2.1 แสดงกำรวเิครำะห์คู่แข่งโดยแบ่งออกเป็นด้ำนผลติภัณฑ์ รำคำ และข่องทำงกำรจัด

จ ำหน่ำย (ต่อ) 

 

แบรนด์ 

Karisma 

 

Rii 

 

AIME 

 

V CARE 

 

รำคำ(บำท) 129 90 128 60 

ช่อง

ทำงกำร

จัด

จ ำหน่ำย 

(Place)
10 

Website     

Multi-brand 

store ex. 

Beautrium, 

EVEANDBOY

, watsons 

    

Modern 

trade ex. 

TOPS, Tesco 

lotus 

    

7-11     

Facebook     

Line official     

Shopee     

Lazada     

 

 

 

 

                                                        
10 ขอ้มูลทุติยภูมิจากอินเตอร์เน็ต 
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ตำรำง 2.1 แสดงกำรวเิครำะห์คู่แข่งโดยแบ่งออกเป็นด้ำนผลติภัณฑ์ รำคำ และข่องทำงกำรจัด

จ ำหน่ำย (ต่อ) 

 

แบรนด์ 

Karisma 

 

Rii 

 

AIME 

 

V CARE 

 

กำรส่ือสำร

กำรตลำด11 

Sales 

Promotion 
    

Advertising     

Presenter  
(โอปอล ์หมอโอค๊) 

   
(ณิชา ณฏัฐณิชา) 

Web page     

 

 

2.3 กำรแบ่งส่วนทำงกำรตลำด และกำรวำงต ำแหน่งผลติภัณฑ์ในใจลูกค้ำ (STP) 

ในการวิเคราะห์การแบ่งส่วนทางการตลาด (Segmentation) กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

(Targeting) และต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ื 

2.3.1. กำรแบ่งส่วนทำงกำรตลำด (Segmentation) 

2.3.1.1. การแบ่งส่วนลูกค้าตามเกณฑ์ด้านพฤติกรรมแต่ละช่วงอายุ 

(Behavioral Segmentation) เป็น 3 กลุ่มช่วงอายุ ไดแ้ก่ กลุ่ม 21-30 ปี กลุ่มนกัศึกษา หรือกลุ่มเร่ิมตน้

ท างานท่ียงัไม่มีรายได้ หรือรายได้ไม่สูงนัก มีการใช้สินคา้ตามกระแสความนิยมในสังคม ชอบ

ทดลองสินคา้ใหม่ๆไม่ได้มีการภกัดีต่อแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง และยงัให้ความใส่ใจในเร่ืองของ

คุณภาพสินคา้ท่ีมีความคุม้ค่าต่อราคาท่ีจ่าย ,กลุ่ม 31-40 ปี กลุ่มท่ีรับรู้ถึงส่ิงท่ีสินคา้ท่ีตวัเองตอ้งการ 

ไม่ไดใ้ชสิ้นคา้ตามกระแสนิยมแต่ค านึงถึงคุณภาพของสินคา้โดยใส่ใจในรายละเอียดของสินคา้เวลา

เลือกซ้ือ ไม่ค่อยมีการเปล่ียนใจในการเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์อ่ืนและซ้ือสินคา้ตามความเคยชิน ช่วง

อายน้ีุใหค้วามใส่ใจกบัสุขภาพเป็นพิเศษ ,และกลุ่ม 41-55 ปี เป็นกลุ่มท่ีมีก าลงัซ้ือสูงกวา่กลุ่มอ่ืนและ

เป็นวยัท่ีเร่ิมกงัวลเกียวกบัสุขภาพให้ความส าคญัในเร่ืองของคุณภาพมากกวา่ราคาของสินคา้ พร้อม

                                                        
11 ขอ้มูลทุติยภูมิจากอินเตอร์เน็ต 
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ท่ีจะลองสินคา้ใหม่และการส่งเสริมการขายสามารถกระตุน้การตดัสินใจของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีได้    

(กฤตินี พงษธ์นเลิศ,  สาวกิา อุณหนนัท,์ ณฐัพล อสัสะรัตน์, และอภิชาต คณารัตนวงศ ์,2560) 

2.3.1.2. การแบ่งส่วนลูกคา้ตามเกณฑ์ประชากรศาสตร์ (Demographic 

Segmentation) แบ่งรายไดข้องครัวเรือนไดเ้ป็น 4 class ดงัน้ี class A รายได ้85,000 บาท ข้ึนไป ,class 

B รายได ้50,001-85,000 บาท ,class C รายได ้18,001-50,000 บาท ,และ class D 7,501-18,000 บาท 

 

ตำรำง 2.2 กำรแบ่งกลุ่มของลูกค้ำธุรกจิส ำลอีอร์แกนิก 

 

 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 

A       

B 
กลุ่มเป้าหมายหลกั 

    

C     

D กลุ่มเป้าหมายรอง     

 

 

2.3.2. กำรระบุกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย (Targeting) 

แบรนด์ส าลีออร์แกนิกส าหรับผิวหน้าเป็นแบรนด์ท่ีเกิดจากผิวหน้าท่ีต้องการการ

ปลอบประโลมดว้ยสัมผสัท่ีอ่อนโยน ไม่มีขุยส าลีติดผวิ และไม่ระคายเคืองดว้ยสัมผสัท่ีแข็งกระดา้ง

หรือสารเคมีดว้ยการใช้นวตักรรมท่ีทนัสมยัในการผลิต ส าลีออร์แกนิกส าหรับใบหนา้จึงมีราคาสูง

กวา่ส าลีธรรมดาทัว่ไป และแบรนด์มีการให้ความส าคญักบักลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูห้ญิง เน่ืองจากวยั

นกัศึกษามหาวทิยาลยัและวยัท างานเป็นช่วงท่ีผูห้ญิงมีการใชเ้คร่ืองส าอางคแ์ละสกินแคร์เป็นประจ า

ทุกวนั ดงันั้นลูกคา้กลุ่มเป้าหมายจึงเป็นกลุ่มผูห้ญิงท่ีมีอายุตั้งแต่ 21-30 ปี และมีรายไดอ้ยู่ในช่วง 

7,501-85,000 บาทต่อเดือน โดยสามารถแบ่งกลุ่มลูกคา้ออกเป็น 2 กลุ่ม ดงัน้ี 

2.3.2.1. กลุ่มเป้าหมายหลกั12 เป็นกลุ่มลูกคา้ผูห้ญิงท่ีมีอายุในช่วง 21-30 

ปี มีรายได้อยู่ในช่วง 18,001-85,000 บาท อยู่ในกลุ่มวยัเร่ิมตน้ท างานเพิ่งมีรายได้เป็นของตวัเอง

จนถึงระดบัท่ีมีรายไดท่ี้ค่อนขา้งมัน่คง ให้ความสนใจในรายละเอียดและคุณภาพของสินคา้มากข้ึน 

ส่วนใหญ่เช่ือมัน่ในสินคา้ท่ีมีการรีวิวหรือการบอกเล่าปากต่อปากจากผูอ่ื้น การดูแลตวัเองและใส่ใจ

ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ และใส่ใจในความคุ้มค่าของสินค้า จากการส ารวจร้อยละ 69  ของ

                                                        
12 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการส ารวจกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 200 คน 
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กลุ่มเป้าหมายหลกั (56 ใน 81 คน) มีโอกาสท่ีจะใชผ้ลิตภณัฑ์  แบรนดใ์หม่ โดยพิจารณาจากการเห็น

รีวิว การโฆษณา และการบอกเล่าของผูใ้ช้จริง แลว้จึงเลือกใชต่้อหากผลิตภณัฑ์มีคุณภาพดีกวา่แบ

รนดท่ี์ใชอ้ยู ่

2.3.2.2. กลุ่มเป้าหมายรอง13 เป็นกลุ่มลูกคา้ผูห้ญิงท่ีมีอายใุนช่วง 21-30 ปี 

ท่ีอยูใ่นช่วงการเป็นนกัศึกษามหาวิทยาลยัหรือนกัศึกษาจบใหม่ท่ีเร่ิมท างานและเร่ิมตน้มีรายไดเ้ป็น

ของตวัเอง โดยมีรายรับหรือรายไดอ้ยู่ในช่วง 7,501-18,000 บาทต่อเดือน ให้ความสนใจในสินคา้

หรือผลิตภณัฑ์ใหม่ๆท่ีอยูใ่นกระแสนิยม มีความกลา้ท่ีจะลองผลิตภณัฑใ์หม่ๆท่ีเขา้มาในตลาด และ

ใส่ใจในความคุม้ค่าของสินคา้ต่อราคาท่ีจ่าย จากการส ารวจร้อยละ 67 ของกลุ่มเป้าหมายรอง (28 ใน 

42 คน) มีความตอ้งการท่ีจะลองผลิตภณัฑใ์หม่ๆ โดยพิจารณาความคุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่ายก่อน 

 

2.3.3 กำรวำงต ำแหน่งผลติภัณฑ์ในใจลูกค้ำ (Positioning) 

 

 
รูปภำพ 2.1 กำรวำงต ำแหน่งผลติภัณฑ์ส ำลอีอร์แกนิกส ำหรับใบหน้ำและของคู่แข่ง 

 

จากการวเิคราะห์ต าแหน่งของแบรนดส์ าลีออร์แกนิกส าหรับผิวหนา้ในใจลูกคา้โดยใช ้

Perceptual map เพื่อเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง จากผลของแบบส ารวจและสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งถึงปัจจยั

ในการเลือกซ้ือส าลีมีปัจจยัหลักๆคือ เร่ืองของคุณภาพสินค้าท่ีเหมาะสมส าหรับการใช้งานกบั

ผวิหนา้ รองลงมาคือราคาท่ีเหมาะสม และปัจจยัสุดทา้ยคือมีบรรจุภณัฑท่ี์รักษาความสะอาดของส าลี

ไดดี้เปิดปิดไดง่้ายและไม่ท าลายส่ิงแวดลอ้ม 

                                                        
13 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการส ารวจกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 200 คน 
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ดังนั้ นเกณฑ์ท่ีใช้วิเคราะห์ต าแหน่งมีดังน้ี โดยเกณฑ์แรก คือ ส าลีออร์แกนิก 2 

ผวิสัมผสัท่ีเพิ่มประสิทธิภาพในการท าความสะอาดและปลอบประโลมผวิในส าลีแผน่เดียว อีกปัจจยั

คือบรรจุภณัฑ์ท่ีผลิตจากพลาสติกชีวภาพ สามารถยอ่ยสลายไดใ้นธรรมชาติสามารถเปิดปิดไดง่้าย

และปิดไดส้นิทดว้ยการออกแบบเฉพาะของแบรนด์ 

 

 

2.4 กำรก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำด (4Ps) 

2.4.1. กลยุทธ์ด้ำนผลติภัณฑ์ (Product strategy) 

ผลิตภณัฑส์ าลีออร์แกนิกส าหรับผิวหนา้ เป็นส าลีท่ีผลิตจากเส้นใยฝ้ายธรรมชาติ 100% 

โดยใช้ฝ้ายท่ีมีลกัษณะเป็นเส้นใยยาวท่ีไม่สร้างความระคายเคืองให้แก่ผิวมีความเหมาะสมส าหรับ

การใชก้บัผิวท่ีอ่อนโยนอยา่งใบหนา้ โดยเส้นใยฝ้ายท่ีใชผ้ลิตเป็นเส้นใยท่ีผา่นมาตรฐานการควบคุม

เส้นใยฝ้ายส าหรับการผลิตส าลีของ USA มีการใช้เทคโนโลยี Hydro Entanglement ซ่ึง เป็น

เทคโนโลยีท่ีได้รับการยอมรับในระดบัสากลในการผสานเส้นใยฝ้ายด้วยแรงดนัน ้ าเป็นส าลีแผ่น

แทนการใช้สารเคมีจึงปราศจากสารปนเป้ือน ไร้สารตกคา้งในส าลี และผ่านการฆ่าเช้ือดว้ยความ

ร้อนตามมาตรฐานส าลีทางการแพทย ์โดยส าลีมีการผสานเส้นใยหลายชั้นจนไดเ้ป็นส าลีแผ่นเน้ือ

เนียนนุ่มสามารถดูดซบัและกระจายของเหลวไดดี้ ส าลีทั้ง 2 ดา้นมีเน้ือสัมผสัท่ีแตกต่างกนั ดา้นหน่ึง

มีเน้ือสัมผสัแบบโครงตาข่ายเพื่อท าความสะอาดส่ิงสกปรกอยา่งล ้าลึก ไม่ทิ้งส่ิงตกคา้ง และอีกดา้นท่ี

เนียนเรียบส าหรับเช็ดผิวส่วนท่ีอ่อนโยน เช่น รอบดวงตา รวมถึงเช็ดใบหนา้เป็นคร้ังท่ีสองเป็นการ

จบขั้นตอนการท าความสะอาดผิวหน้าท่ีอ่อนโยน ส าลีมีขนาด 6x7 เซนติเมตรไม่เล็กไปไม่ใหญ่ไป

ส าหรับการท าความสะอาดใบหนา้ครบจบขั้นตอนการท าความสะอาดอยา่งล ้าลึกดว้ยส าลีไม่เกิน 2 

แผ่น เพื่อไม่ตอ้งใช้ส าลีหลายแผ่นต่อคร้ัง โดยมีบรรจุภณัฑ์เป็นถุงแพค็พลาสติกชีวภาพท่ีผลิตจาก

ผลผลิตการเกษตรท่ีสามารถย่อยสลายในธรรมชาติไดไ้ม่ท าลายส่ิงแวดลอ้ม ท่ีมีซิปขนาดใหญ่กว่า

ปกติสามารถเปิดปิดง่าย และปิดสนิทป้องกนัฝุ่ นละอองภายนอกเขา้ไปจบักบัส าลีในถุง โดยใน  

1 แพค็บรรจุส าลี 100 แผน่ส าหรับการใชง้านท่ีเพียงพอส าหรับ 1 เดือน 

 

2.4.2. กลยุทธ์ด้ำนรำคำ (Price strategy) 

จากการส ารวจราคาขายส าลีของคู่แข่งหลายๆแบรนด์มีการก าหนดราคาขายท่ีแตกต่าง

กนัข้ึนอยู่กบัเทคโนโลยีท่ีใช้และระดบัความอ่อนโยนของส าลี หรือบางแบรนด์มีราคาท่ีเท่ากนัแต่

แตกต่างกนัท่ีจ  านวนส าลีในบรรจุภณัฑ์ หรือรูปแบบของบรรจุภณัฑ์ท่ีใช้ ดงันั้นจากกลุ่มเป้าหมาย

หลกัท่ีมีช่วงอาย ุ21-30 ปี รายไดอ้ยูใ่นช่วง 18,001-85,000 บาท มีก าลงัในการซ้ือและมีพฤติกรรมใน
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การดูแลใส่ใจตวัเองมาก ยินยอมท่ีจะจ่าย/ให้ความเหมาะสมในการซ้ือส าลี 1 แพค็ ในราคามากกวา่ 

70 บาท (49 ใน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 60.5) โดยกลุ่มเป้าหมายยินยอมจ่ายในราคาท่ีไม่เกิน 100 บาท

หรือราคา 70-100 บาทคิดเป็นร้อยละ 51 ของคนท่ียินยอมจ่ายมากกว่า 70 บาท (25 ใน 49 คน) 

เช่นเดียวกบัเป้าหมายรองท่ีร้อยละ 52 (22 ใน 42 คน) ยินยอมจ่ายในราคามากกว่า 70 บาท และไม่

เกิน 100 บาทคิดเป็นร้อยละ 54.5 (12 ใน 22 คน)  ของคนท่ียนิยอมจ่ายมากกวา่ 70 บาท ดงันั้นการตั้ง

กลยทุธ์ในดา้นราคาของส าลีออร์แกนิกส าหรับใบหนา้แบบ Competitive Pricing Strategy เทียบเคียง

กบัคู่แข่ง โดยจะมีราคาท่ีสูงกวา่ส าลีธรรมดาทัว่ไปเน่ืองจากเทคโนโลยท่ีีใชใ้นการผลิตและรูปแบบ

ของผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นส าลี 2 ผิวสัมผสั แต่ราคาจะตั้ งไม่สูงถึงแบรนด์ไฮเอนด์ โดยตั้ งราคาท่ี

กลุ่มเป้าหมายเอ้ือมถึงแต่ไดคุ้ณภาพของส าลีระดบัพรีเม่ียม และการตั้งราคาของแบรนด์คู่แข่งใน

ตลาดอยูใ่นช่วง 60-130 บาทต่อแพค็ 

ดงันั้นการตั้งกลยุทธ์ในด้านราคาของส าลีออร์แกนิกส าหรับใบหน้าจะตั้งราคาท่ี 99 

บาทต่อแพ็ค (จ านวน 100 แผ่น) เน่ืองจากเป็นราคาท่ีกลุ่มเป้าหมายทั้งเป้าหมายหลกัและรองรวม 

52% ยนิยอมท่ีจะจ่าย 

 

2.4.3. กลยุทธ์ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place strategy) 

จากการส ารวจช่องทางการจัดจ าหน่ายส าลีของคู่แข่ง พบว่ามีช่องทางในการจัด

จ าหน่ายท่ีหลากหลายทั้งออฟไลน์และออนไลน์ ข้ึนอยู่กบัระยะเวลาประกอบธุรกิจของแต่ละแบ

รนด์ โดยส่วนใหญ่แบรนด์ส าลีท่ีมีระยะเวลาประกอบธุรกิจท่ีมากจะมีพื้นท่ีในการจดัวางสินคา้ผา่น

ช่องทางออฟไลน์ท่ีหลากหลาย ซ่ึงมีค่าใชจ่้ายในการวางสินคา้ท่ีสูงกวา่การจ าหน่ายรูปแบบออนไลน์ 

ดังนั้นการตั้งกลยุทธ์ในการเลือกช่องทางการจดัจ าหน่ายของแบรนด์เป็นช่องทาง

ออนไลน์เท่านั้น ได้แก่ Facebook ,Line official ,Instagram และ website ของแบรนด์ รวมถึงการ

จ าหน่ายผา่นแพลตฟอร์ม e-commerce ต่างๆ ไดแ้ก่ Lazada Shopee เป็นตน้ เพราะการจ าหน่ายสินคา้

ใชต้น้ทุนไม่สูงมากเท่าการวางจ าหน่ายสินคา้หนา้ร้าน 

การเลือกซ้ือส าลีของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นการซ้ือผ่านหน้าร้านตามห้างสรรพสินคา้

หรือ Multi-brand store14 แต่ส าลีออร์แกนิกส าหรับใบหนา้จะเร่ิมจากการมีช่องทางจดัจ าหน่ายผ่าน

ช่องทางออนไลน์เพียงอย่างเดียว โดยมีการประชาสัมพนัธ์สินคา้ผ่านโซเช่ียลมีเดีย ให้ผูบ้ริโภค

สามารถเห็นสินคา้ไดง่้ายในช่องทางออนไลน์ 

 

                                                        
14 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการส ารวจพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 76% มีการซ้ือส าลีผา่นหนา้ร้าน multi-brand store และ

ห้างสรรพสินคา้แบบ Modern trade 
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2.4.4. กลยุทธ์ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดและกำรขำย (Promotion strategy) 

2.4.4.1 การท าใหเ้ป็นท่ีรู้จกั 

เน่ืองจากผลิตภณัฑส์ าลีออร์แกนิกเป็นแบรนด์ใหม่ท่ียงัไม่เป็นท่ีรู้จกั การ

สร้างการรับรู้ต่อแบรนด ์(Brand Awareness) แก่ผูบ้ริโภคจึงเป็นส่ิงท่ีส าคญั จากผลการส ารวจผูห้ญิง

ท่ีใช้ส าลีส าหรับท าความสะอาดใบหน้าพบว่า 90% กลุ่มตวัอย่างรับรู้ข้อมูลการประชาสัมพนัธ์

ผลิตภณัฑ์ผา่นช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะใน Facebook, twitter, Instagram รองลงมาเป็นการรับรู้

ผา่นการรีววิสินคา้ของ Influencer, Youtuber และ Beauty blogger 

ดงันั้นจึงท าให้ผูบ้ริโภคได้รู้จกักบัผลิตภณัฑ์ผ่านการโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ 

โดยการซ้ือโฆษณาบน Facebook และ Instagram เพื่อโปรโมทสินคา้ใหผู้บ้ริโภคไดรู้้จกัและจดจ าได ้

นอกจากน้ีมีการจ้างบุคคลท่ีมีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์(Influencers)ทางด้านความสวยความงาม

จ านวน 16 คน15 ในการโฆษณาสินคา้เพื่อใหแ้บรนดเ์ป็นท่ีรู้จกัมากข้ึน  

2.4.4.2 การส่งเสริมการขาย 

จากการส ารวจกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามเก่ียวกบัการส่งเสริมการ

ขายท่ีดึงดูดการซ้ือผลิตภณัฑ์ส าลีออร์แกนิก พบวา่ 70% มีความสนใจการจดักิจกรรมโปรโมชัน่ซ้ือ 

1 แถม 1 รองลงมาเป็นการลดราคา กลยุทธ์ส่งเสริมการขายผลิตภณัฑ์ส าลีออร์แกนิกส าหรับผวิหนา้

จึงจะมีการจดัโปรโมชัน่ซ้ือ 1 แถม 1 ใน 2 เดือนแรกท่ีมีการเปิดตวัผลิตภณัฑ ์ 

เพื่อเป็นการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคไดท้ดลองใชสิ้นคา้ และท าโปรโมชัน่ซ้ือ 

1 แถม 1 ในช่วง 2เดือนแรกของการเปิดตวัสินคา้ และช่วงส้ินปีให้แก่ผูบ้ริโภค หรือในทุก 3 เดือน

หรือช่วงเทศกาลจะมีการจดัโปรโมชัน่ลดราคาสินคา้ 

 

 

2.5 เป้ำหมำยทำงกำรตลำด 

2.5.1 เป้ำหมำยระยะส้ัน 

(1) ได้รับการยอมรับจากมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมส าลีใน

การแพทย ์โดยไดรั้บการรับรองคุณภาพตามมาตรฐานอุตสาหกรรม  มอก.182-2545 มาตรฐาน ISO 

13485 (ระบบบริหารคุณภาพเคร่ืองมือมาตรฐานการแพทย)์  

                                                        
15 ขอ้มูลทุติยภูมิจากเวบ็ไซตท่ี์ท าการสมัภาษณ์หน่ึงในผูน้ าดา้น Influencer Marketing Platform พบวา่การใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ใน 1 

แคมเปญให้ประสบความส าเร็จคือ 1:16 หมายถึงการใช ้Macro Influencer 1 คน ต่อ Micro Influencer 16 คน เพื่อกระตุน้คอนเทนต์

ให้เกิดทั้งการรับรู้ (Awareness) จาก Macro Influencer และกระจายไปยงักลุ่มเป้าหมายอยา่งทัว่ถึงโดย Micro Influencer เน่ืองจากยงั

เป็นแบรนดใ์หม่ท่ีเพ่ิงเปิดตวัในตลาด ยงัมีขอ้จ ากดัดา้นตน้ทุนจึงมีการจา้ง Micro Influencers  16 คน 
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(2) ท าใหลู้กคา้รับรู้ถึงแบรนดส์ าลีออร์แกนิกส าหรับผิวหนา้ให้ได ้โดยมี
ยอดกด Like  บน page facebook มากกวา่ 10,000 คน16  

(3) มีช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านทางออนไลน์ และช่องทางในการ
ส่ือสารกบัลูกคา้ ไดแ้ก่  Website Brand Facebook Instragram และ Line official 

 

2.5.2 เป้ำหมำยระยะกลำง 

(1) ออกผลิตภณัฑ์ใหม่ให้มีความหลากหลาย และเหมาะกบัประเภทการ
ใชง้านในแต่ละขั้นตอนการดูแลผิวหนา้มากข้ึน โดยออกผลิตภณัฑส์ าลีส าหรับโทนเนอร์ท่ีเป็นหน่ึง

ในขั้นตอนการบ ารุงผวิ และส าลีในรูปแบบอ่ืนๆตามมา17 

(2) ตั้งเป้ายอดขายเติบโตประมาณ 10% ต่อปี ในแต่ละปี18  

(3) มียอดการกดไลค์ กดแชร์ และคอมเมนต์ใน facebook คิดเป็น 5% 

ของผูท่ี้กดติดตาม19  

 

2.5.3 เป้ำหมำยระยะยำว 

(1) มียอดขายเติบโตประมาณ 15% ต่อปี  หลังจากมีการออกกลุ่ม

ผลิตภณัฑใ์หม่และท าการตลาดอยา่งต่อเน่ือง20  

(2) พฒันานวตักรรมในการผลิตส าลีให้แตกออกเป็นรูปแบบใหม่ๆ เช่น 
โทนเนอร์แพด คลีนซ่ิงแพด21 

 

 

 

                                                        
16 อา้งอิงจากยอดกด Like ของคู่แข่งท่ีมีการเร่ิมธุรกิจดว้ยผลิตภณัฑส์ าลีเหมือนกนัท่ีมียอดไลค ์60,000 ภายในระยะเวลา 6 ปี (fan page 

ของคู่แข่งท่ีมียอดไลคม์ากท่ีสุดอยูท่ี่ 110,000 ไลค ์ซ่ึงมีการเร่ิมตน้ธุรกิจดว้ยผลิตภณัฑผ์า้เปียกมาก่อนท่ีจะท าผลิตภณัฑส์ าลี) 
17 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการส ารวจ 
18 อา้งอิงจากขอ้มูลของอุตสาหกรรมส าลีและทิชชู่เปียกท่ีมีอตัราการเติบโตประมาณ 13-15% ต่อปี ซ่ึงแบรนดส์ าลีของเราเป็น แบรนด์

ใหม่ท่ีมีขนาดเลก็ จึงตั้งอตัราการเติบโตท่ี 10% ต่อปี 
19 อา้งอิงจากขอ้มูลการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพยอด Engagement รวมกนัแลว้ควรค านวณไดเ้ป็น 5% ของจ านวนยอดผูติ้ดตามทั้งหมด 
20 อา้งอิงจากขอ้มูลของคู่แข่งในอุตสาหกรรมส าลีท่ีมียอดขายเติบโตประมาณ 46% ต่อปีหลงัจากด าเนินธุรกิจมา 5 ปีโดยมีการโฆษณา

สินคา้ผา่นส่ือต่างๆครบวงจรและวางจ าหน่ายสินคา้ในโมเดิร์นเทรดมากมาย ซ่ึงแบรนดส์ าลีของเราเนน้การโฆษณาสินคา้ผา่น 

influencer ไม่ไดใ้ชช่้องทางโฆษณาท่ีครบทุกรูปแบบ และยงัมีวางจ าหน่ายในในช่องทางออนไลน์จึงตั้งยอดขายการเติบโตไปท่ี

ประมาณ 15% ต่อปี 
21 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการส ารวจ 
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2.6 แผนกำรด ำเนินกำรส่งเสริมทำงกำรตลำดและงบประมำณ 

 

ตำรำง 2.3 แผนกลยุทธ์กำรตลำดจ ำแนกรำยเดือนในปีที ่1 

 

กจิกรรม 
งบประมำณ 

(บำท) 

งบประมำณ

(บำท) ต่อปี 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

กลยุทธ์ด้ำนสินค้ำ (Product Strategies) 

ผลิตส าลีโดยโรงงานรับจา้ง

ผลิต 

18-20  

ต่อแพค็22 

963,000 

 

            

กลยุทธ์ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place strategy) 

สร้าง Line official - -             

สร้างเวบ็ไซต์23 69,000 69,000             

สร้างบญัชี Instagram - -             

สร้างบญัชี Facebook Official - -             

ค่าธรรมเนียมการจ าหน่าย

สินคา้ผา่นแอปพลิเค-

ชนั Shopee/Lazada24 

7,945  

ต่อเดือน25 

55,613              

กลยุทธ์ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดและกำรขำย (Promotion strategy) 

จา้ง Beauty blogger 16 คน 480,000  

ต่อเดือน26 

960,000             

ประชาสัมพนัธ์ผา่น 

Facebook 

- -             

                                                        
22 สมัภาษณ์ผูป้ระกอบการโรงงานรับจา้งผลิตส าลีงามดีคอตตอน 
23 จากการสอบถามทีมผลิตเวบ็ไซตข์อง Orange Thailand เป็นค่าออกแบบเวบ็ไซตท่ี์สามารถจ าหน่ายสินคา้ออนไลน์ได ้69,000 บาท 

และคิดค่าต่ออายเุวบ็ไซต ์5,000 บาทต่อปี 
24 ค่าธรรมเนียมการขายสินคา้บน shopee และ lazada  คิดเป็น 5% ของราคาตั้งตน้ของสินคา้ และค่าธรรมเนียมการท าธุรกรรมโดยวิธี

ต่างๆคิดเป็น 3% ของยอดเงินท่ีผูซ้ื้อสินคา้ตอ้งช าระ 
25 จากขอ้มูลปฐมภูมิจากการส ารวจกลุ่มเป้าหมาย 200 คน สามารถแบ่งสดัส่วนการจ าหน่ายผา่น E-commerce เป็น 25% จากช่องทาง

ออนไลน์ทั้งหมด 
26 ขอ้มูลทุติยภูมิจากการเก็บขอ้มูลของ Influencer Marketing Hub ในปี 2020 ในการจา้ง Influencers ในกลุ่ม Micro influencers 

จ  านวน 16 คน ในการ post ประชาสมัพนัธ์สินคา้ผา่น facebook, instagram, tiktok, และ youtube 
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ตำรำง 2.3 แผนกลยุทธ์กำรตลำดจ ำแนกรำยเดือนในปีที ่1 (ต่อ) 

 

กจิกรรม 
งบประมำณ 

(บำท) 

งบประมำณ

(บำท) ต่อปี 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

กลยุทธ์ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place strategy) 

ประชาสัมพนัธ์ผา่น 

Instagram 

- -             

ซ้ือโฆษณา Facebook 25,000 ต่อ

เดือน27  

175,000             

โฆษณาสินคา้ผา่นแอปพลิเค-

ชนั Shopee/ Lazada 

6,000  

ต่อเดือน28 

42,000             

กลยุทธ์ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place strategy) 

โปรโมชัน่ซ้ือ 1 แถม 1 397,238 

ต่อเดือน29 

794,475             

รวมค่ำใช้จ่ำยกจิกรรมทำง

กำรตลำด 

668,195 3,059,088             

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                        
27 จากการตั้งค่าการซ้ือโฆษณาใน facebook เป็นกลุ่มเป้าหมายผูห้ญิงอาย ุ21-30 ปี จ  านวนกลุ่มเป้าหมายท่ีเขา้ถึงได ้5K – 14.7K (ราคา 

ณ วนัท่ี 5 มิถุนายน 2565) 
28 ค่าใชจ่้ายการซ้ือโฆษณาบน shopee และ lazada ให้สินคา้ข้ึนไปอยูอ่นัดบัตน้ๆของการคน้หา โดยก าหนดราคาตามราคาอา้งอิงท่ี

ระบบแนะน าส าหรับสินคา้ใหม่ 
29 อา้งอิงจากการประเมินยอดขายในแต่ละปี 
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ตำรำง 2.4 แผนกลยุทธ์กำรตลำดจ ำแนกรำยเดือนในปีที ่2-3 

 

กจิกรรม 
งบประมำณ 

(บำท) 

งบประมำณ 

(บำท) ต่อปี 

งบประมำณ

(บำท) ต่อ  

2 ปี 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

กลยุทธ์ด้ำนสินค้ำ (Product Strategies) 

วจิยัและพฒันา

รูปแบบส าลี 

ออร์แกนิก 

- - -             

ผลิตส าลีรุ่นใหม่

โดยโรงงาน

รับจา้งผลิต 

18-20  

ต่อแพค็ 1,059,300 2,224,530 

            

กลยุทธ์ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place strategy) 

ค่าธรรมเนียม

การจ าหน่าย

สินคา้ผา่น 

Shopee/Lazada   

8,739  

ต่อเดือน 
104,870 220,228 

            

กลยุทธ์ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place strategy) 

ค่าต่ออายุ

เวบ็ไซต ์
5,000 5,000 10,000 

            

กลยุทธ์ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดและกำรขำย (Promotion strategy) 

จา้ง Beauty 

blogger 10 คน 

300,000 

ต่อเดือน 

600,000 1,200,000             

ประชาสัมพนัธ์

ผา่น Facebook 

-  - -             

ประชาสัมพนัธ์

ผา่น Instagram 

-  - -             

ซ้ือโฆษณา 

Facebook  

25,000 

ต่อเดือน 
300,000 600,000 
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ตำรำง 2.4 แผนกลยุทธ์กำรตลำดจ ำแนกรำยเดือนในปีที ่2-3 (ต่อ) 

 

กจิกรรม 
งบประมำณ 

(บำท) 

งบประมำณ 

(บำท) ต่อปี 

งบประมำณ

(บำท) ต่อ 

2 ปี 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

โฆษณาสินคา้

ผา่นแอปพลิเค

ชนั Shopee/ 

Lazada 

6,000  

ต่อเดือน 
72,000 144,000 

            

โปรโมชัน่ 

ซ้ือ 1 แถม 1 

436,961  

ต่อเดือน 
436,961 917,615 

            

โปรโมชัน่ 

ลดราคา 10% 

43,696  

ต่อเดือน 
131,088 275,286 

            

รวมค่ำใช้จ่ำย

กจิกรรมทำง

กำรตลำด 

913,671 2,709,219 5,591,659             

 

ตำรำง 2.5 แผนกลยุทธ์กำรตลำดจ ำแนกรำยเดือนในปีที ่4-5  

 

กจิกรรม 
งบประมำณ 

(บำท) 

งบประมำณ 

(บำท) ต่อปี 

งบประมำณ

(บำท) ต่อ 

2 ปี 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

กลยุทธ์ด้ำนสินค้ำ (Product Strategies) 

วจิยัและพฒันา

รูปแบบส าลี 

ออร์แกนิก 

- 

 

- 

 

-             

ผลิตส าลี

รูปแบบใหม่โดย

โรงงานรับจา้ง

ผลิต 

18-20  

ต่อแพค็ 
1,340,015 2,680,029 
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ตำรำง 2.5 แผนกลยุทธ์กำรตลำดจ ำแนกรำยเดือนในปีที ่4-5 (ต่อ) 

 

กจิกรรม 
งบประมำณ 

(บำท) 

งบประมำณ 

(บำท) ต่อปี 

งบประมำณ

(บำท) ต่อ  

2 ปี 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

กลยุทธ์ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place strategy) 

ค่าธรรมเนียม

การจ าหน่าย

สินคา้ผา่น  

Shopee/Lazada   

11,055 

ต่อเดือน 
132,661 265,323 

            

ต่ออายเุวบ็ไซต ์ 5,000 5,000 10,000             

กลยุทธ์ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดและกำรขำย (Promotion strategy) 

ประชาสัมพนัธ์

ผา่น Instagram 

- - -             

ประชาสัมพนัธ์

ผา่น Facebook 

- - -                

ซ้ือโฆษณา 

Facebook 

25,000 

ต่อเดือน 
300,000 600,000 

            

โฆษณาสินคา้

ผา่น 

Shopee/ Lazada 

6,000 ต่อ

เดือน 
72,000 144,000 

            

กลยุทธ์ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดและกำรขำย (Promotion strategy) 

โปรโมชัน่ 

ซ้ือ 1 แถม 1 

552,756 

ต่อเดือน 
552,756 1,105,512 

            

โปรโมชัน่ 

ลดราคา 10% 

55,275 

ต่อเดือน 

165,827 

 

331,654 

 

            

รวมค่ำใช้จ่ำย

กจิกรรมทำง

กำรตลำด 

761,754 2,563,259 5,126,518 
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2.7 กำรประเมนิยอดขำย (Sales forecast)  

การประมาณยอดขายของแบรนด์ส าลีออร์แกนิกส าหรับผิวหนา้ในปีท่ี 1 ประเมินจาก

จ านวนผูห้ญิงในประเทศไทยท่ีมีอายุตั้งแต่ 21-30 ปี จ  านวนประมาณ 4.5 ลา้นคน (ส านกังานสถิติ

แห่งชาติ, 2564) มีการใชส้ าลีในการท าความสะอาดผิวหนา้ทุกวนั โดยส่วนใหญ่จะซ้ือส าลีคร้ังละ 1 

แพค็ส าหรับใชป้ระมาณ 1 เดือน30 และมีความสนใจท่ีจะลองผลิตภณัฑ์ส าลีแบรนด์ใหม่ 68%31 โดย

เลือกช่องทางการซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์คิดเป็น 33%32 และประมาณส่วนแบ่งทางการตลาด

ประมาณ 0.4%33  ดงันั้นโอกาสในการขายสินคา้ไดคิ้ดเป็น 1.070% จากการค านวณความสนใจใน

การซ้ือส าลีแบรนด์ใหม่ท่ีเพิ่งเขา้มาในตลาด การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ จ านวนคร้ังในการ

ซ้ือส าลีต่อปีของผูบ้ริโภค ร่วมกบัส่วนแบ่งการตลาด จึงประมาณยอดขายส าลีออร์แกนิกในปีท่ี 1 ได้

เป็น 48,150 แพค็ต่อปี และผลิตภณัฑ์ส าลีออร์แกนิกส าหรับผิวหนา้เป็นแบรนด์ใหม่ท่ียงัไม่ค่อยเป็น

ท่ีรู้จกัของผูบ้ริโภคจึงตั้งเป้าหมายการเติบโตไวท่ี้ 10% ต่อปีในปีท่ี 2-3 และมียอดขายเติบโตข้ึน 15% 

และคงท่ีในปีท่ี 4-5    

 

ตำรำง 2.6  ประมำณยอดขำยจำกกำรจ ำหน่ำยปีที ่1-5 

 

รำยกำร ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ยอดขำยรวม

(แพค็) 
48,150 52,965 58,262 67,001 67,001 

รำคำขำย 99 99 99 99 99 

ยอดขำยรวม

(บำท/ปี) 
4,671,513 5,138,66434 5,652,531 6,500,41035 6,500,410 

                                                        
30 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการส ารวจพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประมาณ 60% มีการซ้ือส าลีเดือนละ 1 คร้ัง โดยแต่ละคร้ังจะซ้ือ

ส าลี 1 แพค็ ดงันั้นใน 1 ปี ผูห้ญิงจะซ้ือส าลีประมาณ 12 แพค็ 
31 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการส ารวจพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามประมาณ 68% มีโอกาสลองผลิตภณัฑแ์บรนดใ์หม่ หากมีรีวิวและมีคุณภาพ

ท่ีดีเหมาะสมกบัราคา 
32 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการส ารวจผูต้อบแบบสอบถาม 33% มีการซ้ือส าลีผา่นช่องทางออนไลน์ทั้งจากผา่นโซเช่ียลมีเดีย 25%และผา่น

แพลตฟอร์ม E-commerce 8% 
33 เน่ืองจากแบรนดส์ าลีรายใหญ่ในอุตสาหกรรมมีจ านวนมาก ซ่ึงแบรนดส์ าลีออร์แกนิกส าหรับใบหนา้เป็นแบรนดห์นา้ใหม่ท่ีเพ่ิงเขา้

สู่ตลาดและมีการวางจ าหน่ายดว้ยช่องทางออนไลน์เพียงอยา่งเดียว จึงประมาณการส่วนแบ่งการตลาดไวท่ี้ 0.4% 
34 มียอดขายเติบโตข้ึน 10% จากปีท่ีเปิดตวัสินคา้ 
35 มียอดขายเติบโตข้ึน 15% จากปีท่ี 3 
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บทที ่3 

แผนกำรด ำเนินงำน 

 

 

3.1. กำรจดทะเบียนบริษทั36 

(1) จดทะเบียนบริษทั ประเภทบริษทัจ ากดั ภายใตช่ื้อจดทะเบียน บริษทั เพลา จ ากดั 
(PELA Company Limited) โดยมีทุนจดทะเบียน 2,000,000 บาท 

(2) ตรวจช่ือและจองช่ือบริษทัทางเวบ็ไซตพ์ฒันาธุรกิจการคา้ โดยสามารถจองช่ือได ้
3 ช่ือ 

(3) เตรียมขอ้มูลและเอกสารส าหรับการจดทะเบียบหนงัสือบริคณห์สนธิ ภายใน 30 

วนัหลงัการรับรองช่ือบริษทั โดยมีค่าธรรมเนียมจดทะเบียนหนงัสือบริคณห์สนธิ 50 บาทต่อทุนจด

ทะเบียน 100,000 บาท ค่าธรรมเนียมจดทะเบียนบริษทั 50 บาทต่อทุนจดทะเบียน 100,000 บาท 

ค่าธรรมเนียมออกหนงัสือรับรอง 200 บาท ใบส าคญัแสดงการจดทะเบียน 100 บาท และค่ารับรอง

ส าเนาเอกสาร 100 บาท  

(4) ยืน่ค  าขอจดทะเบียนบริษทั และจดทะเบียนบริษทัท่ีกรมพฒันาธุรกิจการคา้ 
 

 

3.2. กำรจดทะเบียนเคร่ืองหมำยกำรค้ำ37 

(1) ด าเนินการจดัเตรียมเอกสารท่ีใช้ส าหรับจดทะเบียนเคร่ืองหมายการคา้และยื่นค า
ขอจดทะเบียนแก่เจ้าหน้าท่ีโดยมีระยะเวลาแก้ไข หรือส่งเอกสารเพิ่มเติมภายใน 90 วนั โดยมี

ค่าธรรมเนียมการยืน่ขอจดทะเบียนสินคา้หรือบริการแต่ละจ าพวก 1 ถึง 5 อยา่ง อยา่งละ 1,000 บาท  

(2) กรณีมีค าสั่งรับจดทะเบียน โดยไม่มีผูค้ดัค้าน มีค่าธรรมเนียมการจดทะเบียน

เคร่ืองหมายการคา้ เคร่ืองหมายบริการ เคร่ืองหมายรับรองหรือเคร่ืองหมายร่วม 600 บาท และไดรั้บ

หนงัสือส าคญัรับรองเคร่ืองหมายการคา้ 

 

                                                        
36 การจดทะเบียนพาณิชยต์ามพระราชบญัญติัทะเบียนพาณิชย ์พ.ศ. 2499 โดยกรมพฒันาธุรกิจการคา้ 
37 การจดทะเบียนเคร่ืองหมายการคา้ตามพระราชบญัญติัเคร่ืองหมายการคา้ พ.ศ. 2534 โดยกรมทรัพยสิ์นทางปัญญา 
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รูปภำพ 3.1 เคร่ืองหมำยกำรค้ำแบรนด์ PELA 

 

 

3.3 ด้ำนกำรด ำเนินงำน (Operation Management) 

 

 
รูปภำพ 3.2 กระบวนกำรท ำงำนภำพรวมตั้งแต่โรงงำนรับจ้ำงผลติถึงลูกค้ำ 

 

แบรนด์ส าลีออร์แกนิก PELA มีรูปแบบการด าเนินธุรกิจเป็นผูจ้  าหน่ายส าลีออร์แกนิก

ส าหรับใบหน้า โดยใช้เป็นการจ้างโรงงานรับจา้งผลิต (OEM) ทั้งหมด ตั้งแต่ขั้นตอนการจดัหา

วตัถุดิบไปจนถึงขั้นการจดัส่งผลิตภณัฑ์ถึงเจา้ของแบรนด์ เน่ืองจากแบรนด์ส าลี PELA เป็นแบรนด์

ใหม่ท่ียงัไม่มีความรู้ หรือขอ้มูลมากนกัในดา้นเทคโนโลยีส าหรับการผลิตส าลีออร์แกนิก รวมถึง

แหล่งวตัถุดิบส าหรับการผลิต อีกทั้งแบรนด์ส าลีออร์แกนิก PELA ในช่วงเร่ิมตน้ยงัมีผลิตภณัฑส์ าลี

เพียง 1 สูตร จึงเลือกการจา้งโรงงานรับจา้งผลิต (OEM) ในขั้นตอนการผลิตจะมีความเหมะสมกบัแบ

รนดส์ าลีออร์แกนิก PELA ในช่วงแรกมากกวา่การตั้งโรงงานผลิตเอง 
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3.3.1. ติดต่อโรงงำนผลติส ำล ี 

ติดต่อโรงงานผลิตส าลีท่ีมีมาตรฐานไดรั้บการรับรองและยอมรับในระดบัสากล เพื่อ

นดัหมายตวัแทนขาย โดยมีการจดัเตรียมขอ้มูลประเภทสินคา้ รายละเอียดต่างๆเก่ียวกบัส าลีออร์แก

นิกส าหรับใบหนา้ เช่น วตัถุดิบ เทคโนโลยีท่ีใชใ้นการผลิต ขนาดของแผน่ส าลี รูปแบบบรรจุภณัฑ์ 

และประเมินค่าใชจ่้าย  

เน่ืองจากประเทศไทยมีโรงงานรับผลิตส าลีอยูป่ระมาณ 17 แห่ง โดยส่วนใหญ่โรงงาน

เป็นการผลิตส าลีทัว่ไปหรือส าลีอเนกประสงค ์มีโรงงานรับผลิตส าลีเพียง 3 แห่งท่ีมีการผลิตส าลีใน

รูปแบบท่ีหลากหลาย รวมถึงส าลีแบบแผน่ท่ีทางแบรนด์ตอ้งการ ดงันั้นในการเลือกโรงงานท่ีจะเป็น

ผูผ้ลิตส าลีออร์แกนิกส าหรับใบหน้าให้กบัแบรนด์ PELA จึงมีเกณฑ์ในการคดัเลือกเบ้ืองตน้ คือ มี

มาตรฐานรองรับการผลิตต่างๆ มีท่ีตั้งโรงงานท่ีสะดวกส าหรับการขนส่งสินคา้ท่ีประหยดัต่อเวลา มี

การใชเ้ทคโนโลยีการผลิตท่ีลดกระบวนการใชส้ารเคมี มีประวติัการผลิตส าลีท่ีมีมาตรฐาน โดยท า

การเลือกพิจารณา 3 โรงงาน ไดแ้ก่ 

(1) บริษทั สยามส าลี จ  ากัด 40/5 หมู่3 ถนน สุขสวสัด์ิ 70 - ถนน ครุใน อ าเภอพระ

ประแดง สมุทรปราการ 10130 

(2) บริษัท งามดีคอตตอน จ ากัด 1031 มารีย์ ซ. 6 แขวง ทับยาว เขตลาดกระบัง 

กรุงเทพมหานคร 10520 

(3) บริษทั เพิ่มพูนพฒันาอุตสาหกรรม จ ากดั 126 หมู่ 6 ต าบลหินตั้ง อ าเภอบา้นไผ่ 

จงัหวดัขอนแก่น 40110 

ในการด าเนินการหาโรงงานรับจา้งผลิตส าลีออร์แกนิกส าหรับใบหนา้ PELA ไดมี้การ

เปรียบเทียบโรงงานรับจา้งผลิตทั้งหมด 3 โรงงาน โดยเบ้ืองตน้มีการคดัเลือกตามเกณฑใ์นตาราง 3.1 

โดยแบรนด์ส าลีออร์แกนิก PELA เลือกโรงงานผลิตของบริษทั งามดีคอตตอน จ ากดั เป็นผูร่้วม

พฒันาและผลิตส าลีออร์แกนิกส าหรับใบหนา้ใหก้บัแบรนด ์PELA เน่ืองจากมีการใชว้ตัถุดิบคุณภาพ 

มีมาตรฐานการผลิตตามเกณฑม์าตรฐานการแพทย ์เทคโนโลยท่ีีไดรั้บการยอมรับระดบัสากล และมี

ท่ีตั้งโรงงานอยูใ่กลส้ านกังานและพื้นท่ีเก็บสินคา้ของแบรนด์ PELA ในขณะท่ีโรงงานอ่ืนตั้งอยูเ่ขต

ปริมณฑลและต่างจงัหวดั ท าให้สะดวกต่อการตรวจสอบสินคา้และประหยดัต่อเวลาในการขนส่ง

สินคา้ตามท่ีทางแบรนด ์PELA ตอ้งการ 
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ตำรำง 3.1 เปรียบเทียบโรงงำนรับจ้ำงผลติส ำล ี3 โรงงำน 

 

เกณฑก์ารเลือกโรงงานรับจา้งผลิต 
โรงงานรับจา้งผลิต 

สยามส าลี งามดีคอตตอน เพิ่มพนูพฒันา 

1. มีหลกัฐานรองรับการผลิตท่ี
น่าเช่ือถือ 

- มอก.182-2545 

- FDA 

- ISO 9001 

- ISO 13485 

- US FDA 

- ISO 9001 

- ISO 13485 

- ISO 14001 

 

- GMP 

- ISO 9001 

2. จ านวนปีท่ีท ากิจการ 45 ปี 27 ปี 27 ปี 

3. มีการข้ึนทะเบียนการคา้    

4. โรงงานอยูใ่นเขตกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล 

  - 

5. ส านกังานอยูใ่นเขตกรุงเทพฯ
และปริมณฑล 

   

6. บริการขนส่งไม่มีค่าใชจ่้ายใน
เขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

-  - 

7. บริการใหค้  าปรึกษา    

8. ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์   - 

9. เทคโนโลยกีารผลิตท่ีไดรั้บการ
รองรับระดบัสากล 

-  - 

 

 

3.3.2. พฒันำผลติภัณฑ์ในกำรผลติส ำลอีอร์แกนิก 

เม่ือเลือกโรงงานท่ีจะเป็นผูพ้ฒันาและผลิตส าลีออร์แกนิกให้กบัแบรนด์ PELA แลว้ 

โรงงานรับจา้งผลิตส าลีจะท าการพฒันารูปแบบในการผลิตส าลี โดยมีการใชเ้ทคโนโลยีการผลิตท่ี

ใชน้ ้าเป็นตวั ผสานส าลีแทนการใชไ้นลอนในการข้ึนรูปส าลีเป็นรูปแบบแผน่ในการผลิต 
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3.3.3. กำรผลติผลติภัณฑ์โดยโรงงำนรับจ้ำงผลติ กำรบรรจุ และกำรจัดส่งสินค้ำ 
โรงงานรับจา้งผลิตด าเนินการผลิตส าลีแผน่ท าความสะอาดใบหนา้ ระยะเวลาข้ึนอยูก่บั

จ  านวนการสั่งผลิต และท าการบรรจุลงบรรจุภณัฑ์ โดยจ านวนการผลิตสินคา้ขั้นต ่า 30,000 แพค็ต่อ

คร้ัง แพค็ละ 100 ช้ิน ทางแบรนด์จึงด าเนินการผลิตสินคา้ lot แรกตามจ านวนการผลิตขั้นต ่า โดยใช้

ระยะเวลาในการผลิตสินคา้ 1 คร้ังรวมการสั่งท าบรรจุภณัฑ ์ประมาณ 8-12 สัปดาห์ หรือ 4-6 สัปดาห์

ส าหรับการผลิตส าลีหลงัทางโรงงานไดบ้รรจุภณัฑ์ และโรงงานมีบริการจดัส่งสินคา้ไม่มีค่าใช้จ่าย

เพิ่มเติมในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล38 

 

3.3.4. กำรรับค ำส่ังซ้ือ ยนืยนักำรส่ังซ้ือ และเตรียมจัดส่ง  
เม่ือท าการเปิดตวัผลิตภณัฑ์ของแบรนด์ ลูกคา้สามารถสั่งซ้ือส าลีออร์แกนิกแบรนด์ 

PELA ไดท้ั้งหมด 6 ช่องทาง ไดแ้ก่ Facebook, Line@, Instagram, เวบ็เพจ PELA.TH, Shopee หรือ 

Lazada เม่ือสั่งซ้ือแลว้ เจา้หนา้ท่ีจะท างานตรวจสอบสินคา้คงคลงัท่ีมีเพื่อยืนยนัการสั่งซ้ือของลูกคา้ 

ในช่องทางหลกัของแบรนด ์PELA ไดแ้ก่ Facebook, Line@, Instagram, เวบ็เพจ PELA.TH จะมีการ

ส่งเลขบญัชีของแบรนดใ์หลู้กคา้เพื่อท าการช าระเงิน และส่งหลกัฐานการช าระเงินพร้อมช่ือ ท่ีอยูใ่น

การจดัส่งสินคา้ ถือเป็นการสั่งซ้ือเสร็จส้ิน 

 

3.3.5. กำรบรรจุสินค้ำลงบรรจุภัณฑ์ และเตรียมจัดส่ง  
หลงัจากยืนยนัค าลัง่ซ้ือและช าระเงินเสร็จเรียบร้อย แบรนด์จะเตรียมสินคา้ตามค าสั่ง

ซ้ือบรรจุลงกล่องท่ีมีการระบุช่ือ ท่ีอยูข่องลูกคา้ พร้อมส าหรับการจดัส่ง 

 

3.3.6. กำรจัดส่งสินค้ำไปยงัลูกค้ำ  
เม่ือเตรียมสินคา้ส าหรับการจดัส่งเรียบร้อยแลว้ แบรนด์จะจดัส่งสินคา้ดว้ยการใช้การ

ขนส่งของประเทศไทย เช่น ไปรษณียไ์ทย ,Kerry express ,J&T เป็นตน้ โดยลูกคา้เป็นผูรั้บผิดชอบ

ค่าใชจ่้ายในการจดัส่ง  

 

3.3.7. กำรติดตำมควำมพงึพอใจของลูกค้ำ 

                                                        
38 ขอ้มูลปฐมภูมิจากการสมัภาษณ์โรงงานรับผลิตส าลี 
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ในการติดตามความพึงพอใจของลูกคา้ ทางแบรนด์จะดูรีวิวและการให้คะแนนสินคา้

บน Facebook ,Shopee ,และ Lazada เพื่อดูผลตอบรับของสินค้ารวมถึงการให้บริการต่างๆทั้ ง

ทางบวกและทางลบ เพื่อน ามาปรับปรุงแกไ้ขสินคา้หรือบริการต่อไป   

 

 

3.4 ค่ำใช้จ่ำยในกำรด ำเนินงำน    
3.4.1. ค่ำจดทะเบียนบริษัท ค่ำธรรมเนียมในกำรจดทะเบียนบริษัท 1,000 บำท 

 

3.4.2. ค่ำเช่ำพืน้ที่ ค่าเช่าพื้นท่ีส านกังานและคลงัสินคา้ตั้งอยู่ท่ีอาคารพาณิชย ์3.5 ชั้น 

ซอยรามค าแหง 174 ถนนรามค าแหง แขวงมีนบุรี เขตมีนบุรี กรุงเทพมหานคร  โดยท าสัญญาเป็น

ระยะยาว 5 ปี ค่าใชจ่้ายอยูท่ี่ 45,000 บาทต่อเดือน 

 

 

3.5 ค่ำใช้จ่ำยในกำรจัดตั้งส ำนักงำน 

 

ตำรำง 3.2 ค่ำใช้จ่ำยในกำรจัดตั้งส ำนักงำนของแบรนด์ PELA 

 

รำยกำร จ ำนวน หน่วย 
รำคำต่อหน่วย 

(บำท) 
รำคำรวม(บำท) 

จดทะเบียนการคา้ 1 คร้ัง 50 1,00039 

จดเคร่ืองหมายการคา้ 1 คร้ัง 3,600 3,600 

ค่าปรับปรุงส านกังาน 1 คร้ัง 5,000 5,000 

โตะ๊ท างาน 2 ตวั 1,000 2,000 

เกา้อ้ีท างาน 2 ตวั 1,000 2,000 

คอมพิวเตอร์ 2 เคร่ือง 20,000 40,000 

เคร่ืองปรินเตอร์ 1 เคร่ือง 4,700 4,700 

เคร่ืองใชส้ านกังาน

เบด็เตล็ด 
- - 5,000 5,000 

รวมค่ำใช้จ่ำยส ำหรับกำรจัดตั้งส ำนักงำนของแบรนด์ PELA 50,600 

                                                        
39 แบรนดส์ าลีออร์แกนิก PELA มีทุนจดทะเบียน 2,000,000 บาท 
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รูปภำพ 3.3 ส ำนักงำนแบรนด์ส ำล ีPELA (Thaihometown,2565) 

 

 
รูปภำพ 3.4 แผนทีส่ ำนักงำนแบรนด์ส ำล ีPELA (Pikpangscreen,2565) 

 

 

3.6 ค่ำใช้จ่ำยในกำรบริหำรภำยในส ำนักงำน 

 

ตำรำง 3.3 ค่ำใช้จ่ำยในกำรบริหำรภำยในส ำนักงำนระยะเวลำ 5 ปี 

 

รายการ 
ราคา/

เดือน 

ราคา (ปี) 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่าเช่าส านกังานและ

คลงัสินคา้ 

45,000 202,800 202,800 202,800 202,800 202,800 

ค่าน ้า 100 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 

ค่าไฟ 1,500 18,000 18,000 18,000 18,000 18,000 

ค่าโทรศพัทแ์ละอินเตอร์เน็ต 1,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 

รวม  571,200 571,200 571,200 571,200 571,200 
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3.7 ค่ำใช้จ่ำยในกำรผลติสินค้ำ 

 

ตำรำง 3.4 ค่ำใช้จ่ำยในกำรผลติสินค้ำ 

 

รำยกำร รำคำ 
รำคำ (ปี) 

ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ค่าสั่งผลิต 

18-20 

บาทต่อ

แพค็40 

963,000 1,059,300 1,165,230 1,340,015 1,340,015 

ค่าบรรจุภณัฑ์

ภายใน41 

3 บาทต่อ

ช้ิน 
144,450 158,895 174,785 201,002 201,002 

ค่ากล่องพสัดุ42 
4.5 บาท 

ต่อช้ิน 
216,675 238,343 262,177 301,503 301,503 

รวมค่ำใช้จ่ำยในกำรผลติ

สินค้ำ 
1,324,125 1,456,538 1,602,191 1,842,520 1,842,520 

 

  

                                                        
40 ตน้ทุนการผลิตส าลีจากฝ้ายออร์แกนิก 18-20 บาท/แพค็ โดยจ านวนการผลิตขั้นต ่า 30,000 แพค็ต่อคร้ัง 
41 ราคาถุงซิปล็อคพลาสติกชีวภาพยอ่ยสลายได ้ณ วนัท่ี 24 มิถุนายน 2565 (officemate, 2565) 
42 ราคากล่องไปรษณียข์นาด 17x25x9 ซม. ณ วนัท่ี 24 มิถุนายน 2565  
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3.8 ภำพรวมกำรด ำเนินงำน 

 

ตำรำง 3.5 ภำพรวมแผนกำรด ำเนินงำนในกำรผลติสินค้ำส ำลอีอร์แกนิกส ำหรับใบหน้ำ PELA ในปีที ่

0 

 

กิจกรรม

หลกั 
กิจกรรมยอ่ย 

ช่วงเวลาในการด าเนินการปีท่ี 0 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

จดัตั้ง

บริษทั 

ยืน่จดทะเบียน

พาณิขย ์

            

ยืน่จดทะเบียน

เคร่ืองหมายการคา้ 

            

เลือกท่ีตั้งส านกังาน

และคลงัสินคา้ 

            

จดัซ้ืออุปกรณ์

ส านกังาน 

            

ติดตั้งระบบ

อินเตอร์เน็ต 

            

รับสมคัรผูช่้วย             

ด าเนินการ

ดา้นการ

ผลิต 

ติดต่อโรงงานรับจา้ง

ผลิตส าลี 

            

พฒันารูปแบบส าลี             

ผลิตส าลี และจดัส่ง

ท่ีคลงัสินคา้แบรนด์ 
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บทที ่4 

แผนบริหำรจัดกำรในองค์กร 

 

 

4.1. ข้อมูลทำงธุรกจิ 

ธุรกิจส าลีออร์แกนิกส าหรับใบหนา้ PELA มีการจดทะเบียนบริษทั ประเภทบริษทั

จ ากดัภายใตช่ื้อ PELA.TH โดยมีทุนจดทะเบียน 2,000,000 บาท แบ่งเป็นจ านวน 20,000 หุน้ มีมูลค่า

หุน้ละ 100 บาท โดยมีผูร่้วมถือหุน้ในธุรกิจทั้งหมด 5 คน ดงัน้ี 

1. นางสาวหทยัชนก  ทองนพคุณ ถือครองหุน้จ านวน 7,000 หุน้ 

2. นางสาวภูริชยา  จีนอ่ิม  ถือครองหุน้จ านวน 4,000 หุน้ 

3. นางสาวกษมา  ขนัทะสอน ถือครองหุน้จ านวน 4,000 หุน้ 

4. นางสาวภคันารี  ศิริชาติ  ถือครองหุน้จ านวน 2,500 หุน้ 

5. นางสาวหทยัภทัร  เรืองอินทร์  ถือครองหุน้จ านวน 2,500 หุน้ 

 

 

4.2 โครงสร้ำงองค์กรและลกัษณะกำรบริหำรงำน 

การบริหารของธุรกิจส าลีออร์แกนิกส าหรับผวิหนา้ PELA ท่ีเจา้ของแบรนด์เป็นผู ้

ด าเนินธุรกิจดว้ยตวัเอง โดยเป็นแบรนดจ์ าหน่ายส าลีออร์แกนิกส าหรับใบหนา้ใหแ้ก่ลูกคา้ท่ีเพิ่งเร่ิม

ก่อตั้งและเป็นธุรกิจขนาดเล็ก ดงันั้นจึงมีการจดัโครงสร้างองคก์รแบบง่ายท่ีเจา้ของแบรนด์เป็นผู ้

บริหารงานเอง โดยมีพนกังานท่ีเป็นผูช่้วยในการจดัการสินคา้ ตลอดจนร่วมแสดงความคิดเห็น

เพื่อใหก้ารด าเนินธุรกิจเป็นไปอยา่งราบร่ืน 

 

 
รูปภำพ 4.1 แผนผงัโครงสร้ำงองค์กรธุรกจิส ำลอีอร์แกนิกแบรนด์ PELA 
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4.3 กำรจัดกำรทรัพยำกรบุคคล (Human Resource Management) 

 

ตำรำง 4.1 ต ำแหน่ง หน้ำที ่และควำมรับผดิชอบของบุคลำกรแบรนด์ PELA 

 

ต ำแหน่ง 
จ ำนวน 

(คน) 

หน้ำทีค่วำมรับผดิชอบ 

ปีที ่1 ปีที ่2-5 

ผูจ้ดัการ 

(Manager) 

1 - บริหาร ควบคุมดูแลแผนการ
ด าเนินงานขององคก์ร ก าหนดกล

ยทุธ์ในการด าเนินงาน การตลาด 

ตลอดจนการจดัการบญัชีของบริษทั 

- ดูแลช่องทางในการจดัจ าหน่ายของ
บริษทั ตรวจสอบรายการสั่งสินคา้ 

การช าระเงินของลูกคา้ การจดัส่ง

สินคา้พร้อมแจง้เลขพสัดุหลงัส่ง

สินคา้ ตลอดจนติดตามความพึง

พอใจและขอ้คิดเห็นจากลูกคา้ 

- การบริหารจดัการสินคา้คงคลงั 
ประมาณการและติดตามยอดขาย 

เพื่อวางแผนในการสั่งผลิตส าลีใน

คร้ังถดัไป 

- ติดต่อประสานงานกบัโรงงาน
รับจา้งผลิตส าลีในการสั่งผลิตสินคา้ 

- ก าหนดกลยทุธ์ทาง
การตลาด เพื่อกระตุน้

ยอดขายของแบรนด์ 

- ศึกษา ส ารวจตลาด เพื่อดู
ความตอ้งการของลูกคา้ 

ส าหรับการพฒันา

ผลิตภณัฑใ์หมี้ความ

หลากหลาย 

ผูช่้วย 

Administrative 

1 - ดูแลช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ 
และการติดตามความพึงพอใจหลงั

การซ้ือสินคา้ของลูกคา้ 

- ประชาสัมพนัธ์สินคา้ในช่องทาง
ต่างๆ 

 

 

 

- ดูแลช่องทางการจดั
จ าหน่ายสินคา้ และการ

ติดตามความพึงพอใจ

หลงัการซ้ือสินคา้ของ

ลูกคา้ 

- ประชาสัมพนัธ์สินคา้ใน
ช่องทางต่างๆ 
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ตำรำง 4.1 ต ำแหน่ง หน้ำที ่และควำมรับผดิชอบของบุคลำกรแบรนด์ PELA (ต่อ) 

 

ต ำแหน่ง 
จ ำนวน 

(คน) 

หน้ำทีค่วำมรับผดิชอบ 

ปีที ่1 ปีที ่2-5 

พนกังาน

คลงัสินคา้43 

2 

- 

- ตรวจสอบสินคา้จาก
โรงงานผลิตท่ีรับเขา้คลงั 

- ดูแล และจดัการสินคา้คงคลงั 

- ตรวจสอบรายการสินคา้ 
รายช่ือผูรั้บสินคา้ และดูแลการ

ส่งมอบสินคา้ 

 

ตำรำง 4.2  ต ำแหน่ง หน้ำที ่และควำมรับผดิชอบของบุคลำกรภำยนอกแบรนด์ PELA 

 

ต ำแหน่ง 
จ ำนวน 

(คน) 

หน้ำทีค่วำมรับผดิชอบ 

ปีที ่1 ปีที ่2-5 

นกัออกแบบส่ือ

โฆษณา44 

1 - ออกแบบแบนเนอร์ รูปภาพ และ
โฆษณาส าหรับการโปรโมท

สินคา้บนช่องทางออนไลน์ 

-  

นกับญัชี45 1 - จดัท าบญัชีและท าสรุป
งบประมาณประจ าปี 

- ตรวจสอบความถูกตอ้งของการ
ท าบญัชี 

- ด าเนินการเร่ืองยืน่ภาษี และยืน่
งบการเงินต่อกระทรวงพาณิชย ์

- จดัท าบญัชีและท าสรุป
งบประมาณประจ าปี 

- ตรวจสอบความถูกตอ้งของ
การท าบญัชี 

- ด าเนินการเร่ืองยืน่ภาษี และ
ยืน่งบการเงินต่อกระทรวง

พาณิชย ์

 

                                                        
43 อา้งอิงจากบริษทัสรรหาและบริหารจดัการพนกังาน Workmate 
44 อา้งอิงจากบริการรับออกแบบส่ือโฆษณาออนไลน์บนเวบ็ไซต ์fastwork 
45 อา้งอิงจากบริการดา้นบญัชีและภาษีของบริษทั พีเอม็ ออดิท แอนด ์แอคเคา้ต้ิง เซอร์วิส จ ากดั 
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4.4 เกณฑ์กำรคดัเลอืกและกำรให้ผลตอบแทนแก่บุคลำกร 

ในปีท่ี 1 ไดก้ารจา้งผูช่้วยเขา้มา 1 คนรับผิดชอบหนา้ท่ีบางส่วนจากผูจ้ดัการ และมีการ

จา้งนกัออกแบบส่ือโฆษณา(รับจา้งอิสระ) 1 คนส าหรับการเตรียมประชาสัมพนัธ์สินคา้ และในปีท่ี 

2 เม่ือแบรนด์มีการเติบโตข้ึน มีการจา้งพนกังานจดัการคลงัสินคา้เขา้มา 2 คนรับผิดชอบหน้าท่ีใน

ส่วนการจดัการสินคา้คงคลงัและการเตรียมสินคา้จดัส่งใหลู้กคา้โดยพิจารณาคุณสมบติัในตาราง 4.3   

 

ตำรำง 4.3 เกณฑ์กำรคัดเลอืกบุคลำกรในต ำแหน่งต่ำงๆ ของแบรนด์ PELA 

 

ต ำแหน่ง วุฒิกำรศึกษำ 
ประสบกำรณ์

กำรท ำงำน 
คุณสมบัติ 

เงินเดือน

เร่ิมต้น 

(บำท/เดือน) 

ผูช่้วย ปริญญาตรี 

หรือเทียบเท่า 

ไม่จ  ากดั - ผูห้ญิง 

- อายไุม่เกิน 35 ปี 

- มีมนุษยส์ัมพนัธ์ดี มีทกัษะในการ
ส่ือสารท่ีดี ขยนั อดทน ละเอียด 

รอบคอบ 

- มีความสามารถในการใช้
โปรแกรม Microsoft 

15,00046 

พนกังาน

คลงัสินคา้ 

ปริญญาตรี 

สาขาจดัการ/

บริหาร หรือ

สาขาอ่ืนๆม่ี

เก่ียวขอ้ง 

ไม่จ  ากดั - มีความละเอียดรอบคอบ มีวินยั
ในการท างาน 

- มีทกัษะในการส่ือสาร 
ประสานงาน 

- มีความรู้ในการจดัการขอ้มูล
สารสนเทศ 

- มีความสามารถในการใช้
โปรแกรม Microsoft 

15,00047 

 

                                                        
46 อตัราค่าจา้งขั้นต ่า โดยกระทรวงแรงงาน 
47 อตัราค่าจา้งขั้นต ่า โดยกระทรวงแรงงาน 
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4.5 ค่ำตอบแทนบุคลำกรในองค์กร 

เน่ืองจากธุรกิจส าลีออร์แกนิกส าหรับใบหนา้แบรนด์ PELA เป็นแบรนด์ใหม่ท่ีเจา้ของ

แบรนด์เป็นผูจ้ดัการด าเนินธุรกิจเองพร้อมกับผูช่้วยในปีท่ี 1 และมีฝ่ายจดัการคลงัสินคา้มาช่วย

รับผดิชอบในส่วนสินคา้คงคลงัในปีท่ี 2 เป็นตน้ไป ส่วนของเงินเดือนพนกังานมีการวางแผนในการ

ปรับเงินเดือนร้อยละ 5 ต่อปี มีการจ่ายค่าประกนัสังคมใหทุ้กปีตลอดการท างาน  

 

ตำรำง 4.4 กำรประมำณค่ำใช้จ่ำยบุคลำกรของธุรกจิปีที ่1-5 

 

ต ำแหน่ง 
รำยได้ 

(บำท/เดือน/คน) 
ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ผูจ้ดัการ 20,000 20,000 21,000 22,000 23,000 24,000 

ผูช่้วย 15,000 15,000 15,750 16,500 17,250 18,000 

พนกังานคลงัสินคา้ 15,000 - 30,000 31,500 33,000 34,500 

รวมเงินเดือน 

(ต่อเดือน) 

 35,000 66,750 70,000 73,250 76,500 

รวมเงินเดือน 

(ต่อปี) 

 420,000 801,000 840,000 879,000 918,000 

นกัออกแบบ48 3,000 3,000 - - - - 

ค่าท าบญัชีประจ าปี49 3,000-8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 

ค่าประกนัสังคม50 750 18,000 36,000 36,000 36,000 36,000 

ค่าตรวจสอบบญัชี51 10,000-

12,000/ปี 

12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 

รวมค่ำใช้จ่ำยทั้งหมด  459,000 855,000 894,000 933,000 972,000 

 

 

 

                                                        
48 อา้งอิงจากขอ้มูลในเวบ็ไซตรั์บออกแบบงานฟรีแลนซ์ท่ีราคางานออกแบบส่ือโฆษณา 5 ช้ินงานเฉล่ียอยูท่ี่ 3,000 บาท 
49 อา้งอิงจากอตัราค่าบริการท าบญัชีรายปีและภาษีตามจ านวนรายการ 
50 สิทธิผูป้ระกนัตน มาตรา 33 ผูป้ระกนัตนจ่ายเงินสมทบเดือนละร้อยละ 5 ของค่าจา้ง(สูงสุดไม่เกิน 750 บาทต่อเดือน) 
51 อา้งอิงจากอตัราค่าบริการตรวจสอบบญัชีของบริษทั พีเอม็ ออดิท แอนด ์แอคเคา้ต้ิง เซอร์วิส จ ากดั 



41 

 

4.6 กำรสรรหำบุคลำกรขององค์กร  

ในการสรรหาบุคลากรของทางบริษทัทั้ง 3 ต าแหน่ง ท าโดยการประกาศรับสมคัร

บุคลากรทางช่องทางต่าง ๆ ท่ีไดก้ าหนดไว ้โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี  

1. ประกาศรับสมคัรบนเวบ็ไซตห์างาน ไดแ้ก่ JobThai, JobsDB และ JobBKK 

2. ประกาศรับสมคัรจากเพจและบญัชี official ของทางแบรนด ์ทั้ง Website PELA.TH, 

Facebook และ Instagram 

3. สรรหาจากบุคคลรอบตวัท่ีรู้จกัท่ีมีคุณสมบติัตามท่ีทางแบรนดก์ าหนด 
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บทที ่5 

แผนกำรเงิน 

 

 

5.1 ขนำดของเงินทุน และแหล่งเงินทุน 

ในการด าเนินธุรกิจของแบรนด์ PELA ได้มีการใช้เงินลงทุนจ านวน 2,000,000 บาท 

โดยมีผูร่้วมทุนทั้งหมดจ านวน 5 คน ดงัแสดงในตาราง 5.1 ดงัน้ี 

 

ตำรำง 5.1 แหล่งทีม่ำของเงินทุน สัดส่วนหุ้น และจ ำนวนเงินลงทุน 

 

ล าดบั ผูร่้วมทุน จ านวน สัดส่วน เงินลงทุน 

1 นางสาวหทยัชนก ทองนพคุณ 7,000 35.00% 700,000 

2 นางสาวภูริชยา จีนอ่ิม 4,000 20.00% 400,000 

3 นางสาวกษมา ขนัทะสอน 4,000 20.00% 400,000 

4 นางสาวภคันารี ศิริชาติ 2,500 12.50% 250,000 

5 นางสาวหทยัภทัร เรืองอินทร์ 2,500 12.50% 250,000 

รวม 20,000 100% 2,000,000 

 

 

5.2 เงินลงทุน 

เงินลงทุนของธุรกิจส าลีออร์แกนิกส าหรับใบหนา้แบรนด์ PELA ประกอบไปดว้ยเงิน

ลงทุนของสินทรัพยถ์าวร เงินลงทุนในค่าใชจ่้ายก่อนการด าเนินงาน และเงินทุนหมุนเวยีน ขอ้มูลดงั

แสดงในตาราง 5.2 ดงัน้ี 
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ตำรำง 5.2 รำยละเอยีดเงินลงทุนของโครงกำร 

 

รำยกำร มูลค่ำ 

1. เงินลงทุนในทรัพย์สินถำวร 

เฟอร์นิเจอร์ส านกังาน 4,000 

อุปกรณ์ส านกังาน 49,700 

ค่าออกแบบ Website 69,000 

2. เงินลงทุนเพือ่ค่ำใช้จ่ำยก่อนด ำเนินงำน 

ค่าจดทะเบียนบริษทั 10,000 

จดทะเบียนบริคณห์สนธิ 500 

ค่าออกแบบบรรจุภณัฑ์ 15,000 

ค่าจดเคร่ืองหมายการคา้ 3,600 

3. เงินทุนหมุนเวยีน   

เงินทุนหมุนเวยีนในการด าเนินงาน 1,848,200 

รวมมูลค่าการลงทุน 2,000,000 

 

 

5.3 สมมติฐำนทำงกำรเงนิ 

 

ตำรำง 5.3 สมมติฐำนทำงกำรเงิน 

 

รำยกำร สมมุติฐำนทำงกำรเงิน 

ค่าเส่ือมราคาเคร่ืองใชส้ านกังาน 5 ปี แบบเส้นตรง 

ค่าตดัจ าหน่ายสินทรัพยไ์ม่มีตวัตน 5 ปี แบบเส้นตรง 

ค่าซาก ไม่มีนโยบายค่าซาก 

ใหเ้ครดิตการช าระเงินให้แก่ลูกหน้ีการคา้ 
ไม่มีนโยบายใหเ้ครดิตการช าระเงินใหแ้ก่ลูกหน้ี

การคา้ 

ไดรั้บเครดิตการช าระเงินจากเจา้หน้ีการคา้ ไม่มี  

สินคา้คงคลงัส าเร็จรูป ร้อยละ 20 ต่อเดือน 
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ตำรำง 5.3 สมมติฐำนทำงกำรเงิน (ต่อ) 

 

รำยกำร สมมุติฐำนทำงกำรเงิน 

อตัราเงินเฟ้อ  

(ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2561) 
เพิ่มข้ึนร้อยละ 1.9 ต่อปี 

อตัราการเพิ่มข้ึนของเงินเดือน 
เพิ่มข้ึนร้อยละ 5 ต่อปี โดยเพิ่มข้ึนตั้งแต่ปีท่ี 2 

ของการท างาน 

อตัราภาษีเงินไดนิ้ติบุคคล  

(กรมสรรพากร, 2561) 
ร้อยละ 20 ต่อปี 

นโยบายการจ่ายเงินปันผล 

บริษทัจ่ายเงินปันผลท่ี 70% จากก าไรสุทธิ 

บริษทัจ่ายเงินปันผลคร้ังแรกในปีท่ี 4 ของการ

ด าเนินธุรกิจเม่ือบริษทัมีก าไรสุทธิ 

ภาษีมูลค่าเพิ่ม (VAT) ไม่มีการค านวณภาษีมูลค่าเพิ่ม 

เงินทุนหมุนเวยีน ไม่มีเปล่ียนแปลงระหวา่งการลงทุนใน 5 ปี 

ค่าความผนัผวนของตลาด (β) 1 

โบนสัพนกังาน 
ไม่มีนโยบายการจ่ายโบนสัใหก้บัพนกังาน

ในช่วง 5 ปีแรก 

อตัราผลตอบแทนของผูถื้อหุ้น (Cost of 

Equity)  
ร้อยละ 18.03 

ตน้ทุนถวัเฉล่ียถ่วงน ้าหนกั WACC  

(Weight Average Cost of Capital) 
ร้อยละ 18.03 

อตัราการเติบโตทางการตลาด 
คาดการณ์ยอดขายเติบโต 10% ในปีท่ี 2-3 และ

เติบโต 15% ในปีท่ี 4 คงท่ีในปีท่ี 5 

ค่าเช่าพื้นท่ี 

45,000 บาทต่อเดือน โดยแบ่งเป็นส่วนอาคาร

ส านกังานร้อยละ 40 และพื้นท่ีเก็บสินคา้ร้อยละ 

60 

ค่าสมทบเงินประกนัสังคม 
750 บาทต่อคน กรณีท่ีพนกังานมีเงินเดือน

มากกวา่ 10,000 บาทข้ึนไป 
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5.4 ประมำณกำรรำยได้ 

ธุรกิจส าลีออร์แกนิกส าหรับผวิหนา้แบรนด ์PELA มีรายไดผ้า่นการจ าหน่ายใน

ช่องทางออนไลน์ โดยแบ่งเป็นผา่นช่องทางออนไลน์ของแบรนด ์ไดแ้ก่ Facebook ,Line Official 

,Instagram ,และ Website brand และผา่นช่องทาง E-commerce ไดแ้ก่ Shopee และ Lazada ดงัแสดง

ในตาราง 5.4 

 

ตำรำง 5.4 กำรประมำณรำยได้ของแบรนด์ PELA ในปีที ่1-5 

 

รำยละเอยีด ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 

Facebook, Instragram, Line@,Website 

PELA Cotton Pad (แพค็) 36,113 39,724 43,696 50,251 50,251 

ราคาจ าหน่าย (ต่อแพค็) 99 99 99 99 99 

รายได ้ 3,575,138 3,932,651 4,325,916 4,974,804 4,974,804 

Shopee, Lazada 

PELA Cotton Pad (แพค็) 12,038 13,241 14,565 16,750 16,750 

ราคาจ าหน่าย (ต่อแพค็) 91 91 91 91 91 

รวมรายไดจ้ากการขาย 1,096,376 1,206,013 1,326,614 1,525,607 1,525,607 

รวมสุทธิ 

รวมยอดขายสุทธิ (ช้ิน) 48,150 52,965 58,262 67,001 67,001 

รวมรำยได้สุทธิ (บำท) 4,671,513 5,138,664 5,652,531 6,500,410 6,500,410 

 

หมำยเหตุ : รายไดข้องแบรนดใ์นส่วนการจ าหน่ายผา่น Shopee, Lazada ไดมี้การหกั

ค่า GP แลว้ ผูจ้ดัท าแผนธุรกิจมีขอ้แนะน าส าหรับผูท่ี้ตอ้งการน าแผนธุรกิจน้ีไปใช ้วา่ หากกิจการมี

การขยายตวั การท าแผนการเงินส่วนรายไดค้วรคิดเป็นรายไดเ้ตม็โดยไม่หกัค่า GP ออกในส่วน

รายรับ และควรหกัค่า GP ในส่วนของค่าใชจ่้าย เพื่อเป็นประโยชน์ทางดา้นการหกัค่าใชจ่้ายตาม

ระบบการคิดภาษี 
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5.5 กำรประมำณกำรต้นทุน 

 

ตำรำง 5.5 ต้นทุนสินค้ำประมำณกำรจำกยอดกำรส่ังซ้ือในปีที ่1-5 

 

รำยกำร ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ปริมาณยอดการสั่งซ้ือสินคา้ 48,150 52,965 58,262 67,001 67,001 

ตน้ทุนการผลิตและบรรจุ  

(ต่อแพค็) 
20 20 20 20 20 

ตน้ทุนค่าบรรจุภณัฑ ์ 

(ต่อแพค็) 
3 3 3 3 3 

ตน้ทุนค่ากล่องพสัดุ (ต่อแพค็) 4.50 4.50 4.50 4.50 4.50 

ตน้ทุนรวม (ต่อแพค็) 27.50 27.50 27.50 27.50 27.50 

รวม 1,324,125 1,456,538 1,602,191 1,842,520 1,842,520 

 

 

5.6 กำรประมำณค่ำใช้จ่ำยในกำรด ำเนินงำน 

 

ตำรำง 5.6 ค่ำใช้จ่ำยส ำหรับกำรด ำเนินงำนในปีที ่1-5 

 

รำยกำร 
รำคำ

(เดือน) 

รำคำ(ปี) 

ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ค่าเช่าส านกังานและ

คลงัสินคา้ 45,000 540,000 540,000 540,000 540,000 540,000 

ค่าน ้า 100 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 

ค่าไฟ 1,500 18,000 18,000 18,000 18,000 18,000 

ค่าโทรศพัทแ์ละ

อินเตอร์เน็ต 1,500 18,000 18,000 18,000 18,000 18,000 

ค่าอุปกรณ์ส านกังาน 5,000 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 

รวม 53,100 637,200 637,200 637,200 637,200 637,200 
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5.7 กำรประมำณค่ำใช้จ่ำยบุคลำกร 

 

ตำรำง 5.7 ค่ำใช้จ่ำยส ำหรับบุคลำกรในปีที ่1-5 

 

ต ำแหน่ง 

ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

จ ำนวน 

(คน) 

เงนิเดอืน 

(บำท) 

จ ำนวน 

(คน) 

เงนิเดอืน 

(บำท) 

จ ำนวน 

(คน) 

เงนิเดอืน 

(บำท) 

จ ำนวน 

(คน) 

เงนิเดอืน 

(บำท) 

จ ำนวน 

(คน) 

เงนิเดอืน 

(บำท) 

1. ผูจ้ดัการ 1 20,000 1 21,000 1 22,050 1 23,153 1 24,310 

2. ผูช่้วย

ผูจ้ดัการ 1 15,000 1 15,750 1 16,538 1 17,364 1 18,233 

3. พนกังาน

คลงัสินคา้ - - 2 30,000 1 31,500 1 33,075 1 34,729 

รวมเงินเดือน  4 35,000 4 66,750 4 70,088 4 73,592 4 77,271 

รวมเงินเดือน 

(ต่อปี) 4 420,000 4 801,000 4 841,050 4 883,103 4 927,258 

ประกนัสงัคม 

(ต่อปี) 2 18,000 4 36,000 4 36,000 4 36,000 4 36,000 

รวมค่ำใช้จ่ำย (ต่อปี) 438,000  837,000  877,050  919,103  963,258 
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5.8 กำรประมำณค่ำใช้จ่ำยในกำรบริหำร 

 

ตำรำง 5.8 ค่ำใช้จ่ำยส ำหรับกำรบริหำรในปีที ่1-5 

 

รำยกำร ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

เงินเดือนพนกังาน 420,000 801,000 841,050 883,103 927,258 

เงินสมทบประกนัสังคม 18,000 36,000 36,000 36,000 36,000 

ค่าจา้งท าบญัชีประจ าปี 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 

ค่าจา้งตรวจสอบบญัชี และ

ปิดงบ 
12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 

ค่าดูแลและต่ออาย ุWebsite 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 

ค่าใชจ่้ายส านกังาน 637,200 637,200 637,200 637,200 637,200 

รวม 1,100,200 1,499,200 1,539,250 1,581,303 1,625,458 

 

 

5.9 กำรประมำณค่ำใช้จ่ำยทำงกำรตลำด 

 

ตำรำง 5.9 ค่ำใช้จ่ำยส ำหรับกำรตลำดในปีที ่1-5 

 

รำยละเอยีด ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

โฆษณาสินคา้ผา่น Facebook, 

Instragram 
300,000 300,000 300,000 300,000 300,000 

โฆษณาสินคา้ผา่นแอปพลิเค

ชนั Shopee/ Lazada 
72,000 72,000 72,000 72,000 72,000 

โปรโมชัน่ซ้ือ 1 แถม 1 794,475 436,961 480,657 552,756 552,756 

โปรโมชัน่จดัส่วนลด 10% - 131,088 144,197 165,827 165,827 

ค่าจา้ง Influencer  960,000 600,000 600,000 - - 

รวม 2,126,475 1,540,050 1,596,855 1,090,583 1,090,583 
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5.10 กำรประมำณกำรงบก ำไรขำดทุน 

 

ตำรำง 5.10 ประมำณกำรงบก ำไรขำดทุน ปีที ่1-5 

 

รำยกำร ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

รำยได้ 

รายไดจ้ากการขายสินคา้ 4,671,513 5,138,664 5,652,531 6,500,410 6,500,410 

หกั-ตน้ทุนขายสินคา้ (1,324,125) (1,456,538) (1,602,191) (1,842,520) (1,842,520) 

ก ำไรขั้นต้น 3,347,388 3,682,127 4,050,339 4,657,890 4,657,890 

ค่ำใช้จ่ำยจำกกำรด ำเนินงำน 

หกั-ค่าใชจ่้ายก่อน

ด าเนินงาน 
(29,100)     

หกั-ค่าใชจ่้ายในการ

บริหาร 
(1,100,200) (1,499,200) (1,539,250) (1,581,303) (1,625,458) 

หกั-ค่าใชจ่้ายการตลาด (2,126,475) (1,540,050) (1,596,855) (1,090,583) (1,090,583) 

หกั-ค่าเส่ือมราคาส่วน

การบริหาร 
(24,540) (24,540) (24,540) (24,540) (24,540) 

รวมค่าใชจ่้ายจากการ

ด าเนินงาน 
3,280,315 3,063,790 3,160,645 2,696,425 2,740,580 

ก ำไรจำกกำรด ำเนินกำร 67,073 618,337 889,695 1,961,465 1,917,310 

ค่ำใช้จ่ำยทำงกำรเงิน 

หกั-ดอกเบ้ียจ่าย - - - - - 

ก ำไรก่อนหักภำษีเงินได้

นิติบุคคล 
67,073 618,337 889,695 1,961,465 1,917,310 

ภำษี 

หกั-ภาษีเงินไดนิ้ติบุคคล 

20% 
(13,415) (123,667) (177,939) (392,293) (383,462) 
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ตำรำง 5.10 ประมำณกำรงบก ำไรขำดทุน ปีที ่1-5 (ต่อ) 

 

รำยกำร ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ก ำไรสุทธิ 53,658 494,670 711,756 1,569,172 1,533,848 

หกั-เงินปันผลจ่าย 0 0 0 (1,098,420) (1,073,694) 

ก าไรหลงัจ่ายเงินปันผล 53,658 494,670 711,756 470,752 460,154 

ก ำไรสะสม 53,658 548,328 1,260,084 1,730,836 2,190,990 

 

 

5.11 กำรประมำณกำรงบแสดงฐำนะกำรเงิน 

 

ตำรำง 5.11 ประมำณกำรงบแสดงฐำนะกำรเงิน ปีที ่1-5 

 

รำยกำร ปีที ่0 ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

สินทรัพย์ 

สินทรัพย์หมุนเวยีน 

เงินสดและเงินสด

ในธนาคาร 1,848,200 1,870,609 2,328,450 2,997,240 3,390,360 3,772,883 

ลูกหน้ีการคา้ 0 0 0 0 0 0 

สินคา้ส าเร็จรูปคง

คลงั 0 77,859 163,503 257,712 366,052 474,392 

รวมสินทรัพย์

หมุนเวยีน 1,848,200 1,948,467 2,491,953 3,254,952 3,756,412 4,247,275 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวยีน 

สินทรัพยถ์าวร 122,700 122,700 122,700 122,700 122,700 122,700 

เงินลงทุนก่อนการ

ด าเนินงาน 29,100 29,100 29,100 29,100 29,100 29,100 

ค่าเส่ือมราคาสะสม 0 (24,540) (49,080) (73,620) (73,620) (73,620) 
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ตำรำง 5.11 ประมำณกำรงบแสดงฐำนะกำรเงิน ปีที ่1-5 (ต่อ) 

 

รำยกำร ปีที ่0 ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวยีน 

รวมสินทรัพยไ์ม่

หมุนเวยีน 
151,800 127,260 102,720 78,180 78,180 78,180 

รวมสินทรัพย์ 2,000,000 2,075,727 2,594,673 3,333,132 3,834,592 4,325,455 

หนีสิ้นและส่วนของผู้ถือหุ้น 

หนีสิ้นหมุนเวียน 

เงินกูร้ะยะสั้น 0 0 0 0 0 0 

เจา้หน้ีการคา้ 0 22,069 46,344 73,048 103,756 134,465 

หน้ิสินหมุนเวยีน

อ่ืน 
0 0 0 0 0 0 

รวมหน้ิสิน

หมุนเวยีน 
0 22,069 46,344 73,048 103,756 134,465 

หนีสิ้นไม่หมุนเวียน 

เงินกูร้ะยะยาว 0 0 0 0 0 0 

หน้ีสินไม่

หมุนเวยีนอ่ืน 
0 0 0 0 0 0 

รวมหน้ิสินไม่

หมุนเวยีน 
0 0 0 0 0 0 

รวมหนีสิ้น 0 22,069 46,344 73,048 103,756 134,465 

ส่วนของผู้ถือหุ้น 

ทุนหุน้สามญั 2,000,000 2,000,000 2,000,000 2,000,000 2,000,000 2,000,000 

ก าไรสะสม 0 53,658 548,328 1,260,084 1,730,836 2,190,990 

รวมส่วนของผูถื้อ

หุน้ 
2,000,000 2,053,658 2,548,328 3,260,084 3,730,836 4,190,990 

รวมหนีสิ้นและ

ส่วนของผู้ถือหุ้น 
2,000,000 2,075,727 2,594,673 3,333,132 3,834,592 4,325,455 
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5.12 กำรประมำณกำรงบกระแสเงินสด 

 

ตำรำง 5.12 ประมำณกำรงบกระแสเงินสด ปีที ่1-5 

 

รำยกำร ปีที ่0 ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

กระแสเงินสดจำกกำรด ำเนินงำน 

ก าไรสุทธิ 0 53,658 494,670 711,756 1,569,172 1,533,848 

ค่าเส่ือมราคาส่วน

การบริหารและการ

ขาย 

0 24,540 24,540 24,540 0 0 

เจา้หน้ีการคา้ 0 22,069 24,276 26,703 30,709 30,709 

ลูกหน้ีการคา้ 0 0 0 0 0 0 

สินคา้คงคลงั 0 (77,859) (85,644) (94,209) (108,340) (108,340) 

ดอกเบ้ียจ่าย 0 0 0 0 0 0 

รวมกระแสเงินสด

จำกกำรด ำเนินงำน 
0 22,409 457,841 668,790 1,491,541 1,456,216 

กระแสเงินสดจำกกำรลงทุน 

เงินลงทุนใน

สินทรัพยถ์าวร 
(122,700) 0 0 0 0 0 

เงินลงทุนก่อนการ

ด าเนินงาน 
(29,100) 0 0 0 0 0 

รวมกระแสเงินสด

จำกกำรลงทุน 
(151,800) 0 0 0 0 0 

กระแสเงินสดจำกกำรจัดหำเงิน 

เงินสดจากการกูย้มื

ธนาคาร 
0 0 0 0 0 0 

เงินสดรับจากการ

ระดมทุน 
2,000,000 0 0 0 0 0 
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ตำรำง 5.12 ประมำณกำรงบกระแสเงินสด ปีที ่1-5 (ต่อ) 

 

รำยกำร ปีที ่0 ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

กระแสเงินสดจำกกำรจัดหำเงิน 

เงินสดรับจาก

รัฐบาล 
 0 0 0 0 0 

เงินสดจ่ายปันผล 0 0 0 0 (1,098,420) (1,073,694) 

รวมกระแสเงินสด

จำกกำรจัดหำเงิน 
2,000,000 0 0 0 (1,098,420) (1,073,694) 

กระแสเงินสดสุทธิ 1,848,200 22,409 457,841 668,790 393,120 382,523 

กระแสเงินสดตน้

งวด 
0 1,848,200 1,870,609 2,328,450 2,997,240 3,390,360 

กระแสเงินสด 

ปลำยงวด 
1,848,200 1,870,609 2,328,450 2,997,240 3,390,360 3,772,883 
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5.13 ผลกำรวเิครำะห์ผลตอบแทนกำรลงทุนของโครงกำรในระยะยำวตำมกรอบเวลำ 5 ปี 

 

ตำรำง 5.13 ผลกำรวเิครำะห์ผลตอบแทนกำรลงทุนตำมกรอบเวลำ 5 ปี 

 

รำยกำร ควำมหมำย 
มูลค่ำทีค่ ำนวณ

ได้ 

ตน้ทุนถวัเฉล่ียถ่วงน ้าหนกั 

(Weight Average Cost of 

Capital : WACC) 

ค่าเฉล่ียของตน้ทุนหลงัหกัภาษีของแหล่ง

เงินทุนต่างๆของบริษทั 
18.03% 

มูลค่าปัจจุบนั(บาท) 

 (Net Present Value : NPV) 

ผลรวมมูลค่าปัจจุบนัของกระแสเงินสดรับ 

(จ่าย) สุทธิตลอดอายโุครงการ 
9,602,616.39 

อตัราผลตอบแทนภายใน  

(Internal Rate of Return : 

IRR) 

ผลตอบแทนระหวา่งกระแสเงินสดรับแต่ละ

ปีตลอดอายโุครงการและจ านวนสินเช่ือ 
214.29% 

ระยะเวลาคืนทุน 

 (Payback Period) 

ประมาณการระยะเวลาท่ีกิจการจะไดรั้บเงิน

ลงทุนคืนทั้งหมด 
1 ปี 2 เดือน 8 วนั 

ระยะเวลาคืนทุนแบบคิดลด 

(Discount Payback Period) 

ประมาณการระยะเวลาท่ีกิจการจะไดรั้บเงิน

ลงทุนคืนทั้งหมดโดยคิดเป็นมูลค่าปัจจุบนั 
1 ปี 4 เดือน 
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บทที ่6 

กำรจัดกำรควำมเส่ียง และแนวทำงรองรับควำมเส่ียง 

 

 

ส าหรับการด าเนินธุรกิจสามารถเกิดการเปล่ียนแปลงไดท้ั้งจากปัจจยัภายในและปัจจยั

ภายนอกของบริษทั ซ่ึงอาจท าให้การด าเนินธุรกิจไม่เป็นไปตามเป้าหมายท่ีได้ตั้ งไว ้และส่งผล

กระทบอ่ืนๆต่อองคก์รได ้ดงันั้นบริษทัจึงมีการจดัท าแผนบริหารจดัการความเส่ียง โดยแบ่งออกเป็น 

2 ส่วน ไดแ้ก่ การระบุความเส่ียงท่ีมีโอกาสเกิดข้ึนและแนวทางในการบริหารจดัการความเส่ียงท่ีมี

โอกาสเกิดข้ึนในอนาคต โดยประเมินความเส่ียงแบ่งเป็น 4 ดา้น ดงัน้ี  

 

 

6.1. ควำมเส่ียงด้ำนกำรตลำด (Marketing Risk) 

(1) แบรนด์ไม่เป็นที่รู้จัก 

เ น่ืองจากแบรนด์ PELA เป็นแบรนด์หน้าใหม่ในธุรกิจกลุ่มส าลี ท่ีมีแบรนด์ท่ีมี

ประสบการณ์ยาวนานอยู่ในอุตสาหกรรมอยู่หลายแบรนด์ ประกอบกับรูปแบบการจ าหน่าย

ผลิตภณัฑ์ท่ีมีแค่เฉพาะช่องทางออนไลน์ ท าให้ในช่วงแรกของการด าเนินธุรกิจแบรนด์อาจยงัไม่

เป็นท่ีรู้จกัในกลุ่มผูบ้ริโภค 

 

แนวทางในการบริหารความเส่ียง 

- มีการประชาสัมพนัธ์ในช่องทางออนไลน์หลากหลายช่องทางท่ีนอกเหนือจาก
ช่องทาง official ของแบรนด ์เพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดก้วา้งขวางมากข้ึน 

- เลือกใช้ผูมี้อิทธิพลทางช่องทางออนไลน์ท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของ  
แบรนด์ไดง่้ายในการประชาสัมพนัธ์โดยการรีวิวผลิตภณัฑ์หรือพูดถึงสินคา้ผา่นส่ือออนไลน์ เช่น 

twitter ,facebook ,youtube เพื่อใหลู้กคา้สามารถจดจ าแบรนดไ์ด ้โดยไดว้างแผนงบประมาณในส่วน

การประชาสัมพนัธ์สินคา้ดว้ยผูมี้อิทธิพลในส่ือออนไลน์ ดงัแสดงในบทท่ี 2 จ านวน 960,000 บาท 

ในปีท่ี 1 
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(2) ยอดขำยไม่เป็นไปตำมเป้ำหมำยทีค่ำดกำรณ์ 

จากรูปแบบผลิตภณัฑ์ส าลีแบรนด์ PELA ท่ีมีการวางจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์

เพียงอยา่งเดียว ซ่ึงลูกคา้ส่วนใหญ่มีการซ้ือผลิตภณัฑ์ส าลีผ่านหน้าร้าน หรือช่องทางออฟไลน์เป็น

หลกั ลูกคา้อาจรู้สึกยุง่ยากในการสั่งซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์มากกวา่การเลือกผลิตภณัฑห์นา้ร้านท่ี

ไดเ้ห็นสินคา้จริงและไดสิ้นคา้ในทนัที  

 

แนวทางในการบริหารความเส่ียง 

- พฒันาช่องทางการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ใหส้ะดวก และรวดเร็วในการตอบกลบัจาก
แบรนดเ์พื่อสร้างความประทบัใจและใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือท่ีง่ายและรวดเร็วข้ึน 

- มีการจดัโปรโมชัน่ในทุกๆ 3 เดือน และมีโปรโมชัน่คร้ังใหญ่ช่วงส้ินปี เพื่อจูงใจให้
ลูกคา้หนัมาสนใจลองใช ้และสามารถตดัสินใจซ้ือไดง่้ายมากข้ึน โดยวางแผนงบประมาณในส่วน

การจดัท าโปรโมชัน่ดงัแสดงในบทท่ี 2 จ านวน 800,000 บาท  

- ก าหนดจ านวนการผลิตแต่ละคร้ังลดลงให้สอดคลอ้งกบัปริมาณการสั่งซ้ือ เพื่อปรับ
ปริมาณสินคา้คงคลงัใหมี้ความเหมาะสม 

 

 

6.2. ควำมเส่ียงด้ำนสภำพคล่อง (Liquidity Risk) 

(1) กำรเปลีย่นแปลงสินทรัพย์เป็นเงินสด 

เน่ืองจากธุรกิจส าลีออร์แกนิกส าหรับใบหนา้แบรนด ์PELA เป็นการจา้งโรงงานรับจา้ง

ผลิตส าลีส าหรับขั้นตอนการผลิต โดยตอ้งสั่งผลิตสินคา้ตามจ านวนการผลิตขั้นต ่าท่ีทางโรงงาน

ก าหนด ท าให้เงินสดไปจมอยู่ท่ีสินคา้คงคลงั หากมีเหตุจ าเป็นให้ใช้เงินสดจะไม่สามารถเปล่ียน

สินคา้คงคลงักลบัมาเป็นเงินสดไดใ้นทนัที 

 

แนวทางในการบริหารความเส่ียง 

- มีการวางแผนบริหารจดัการงบประมาณให้เหมาะสม โดยจดัท างบกระแสเงินสด 
เพื่อพิจารณางบประมาณท่ีมี และปรับลดค่าใชจ่้ายท่ีเกิดข้ึน ให้มีความสอดคลอ้งกบัสถานะทางการ

เงินของแบรนดใ์นขณะนั้น 
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6.3. ควำมเส่ียงด้ำนกำรเงิน (Financial Risk) 

เน่ืองจากธุรกิจส าลีออร์แกนิกส าหรับใบหนา้แบรนด์ PELA มีการด าเนินธุรกิจโดยไม่

ใชเ้ครดิตหรือการกูย้ืมมาเพื่อลงทุน ดงันั้น ธุรกิจของแบรนด์ PELA จึงไม่มีความเส่ียงดา้นการเงินท่ี

อาจส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจได ้

 

 

6.4. ควำมเส่ียงด้ำนกำรด ำเนินงำน (Operational Risk) 

(1) ถูกลอกเลยีนแบบรูปแบบของผลติภัณฑ์จำกโรงงำน 

ในกระบวนการผลิตส าลีออร์แกนิกส าหรับใบหน้าแบรนด์ PELA ทั้งหมดท่ีถูกผลิต

ดว้ยโรงงานรับจา้งผลิตส าลีท่ีมีการท าแบรนด์ส าลีของตวัเอง ท าให้มีโอกาสท่ีโรงงานจะเลียนแบบ

รูปแบบผลิตภณัฑข์องทางแบรนด ์PELA ได ้

 

แนวทางในการบริหารความเส่ียง 

- มีการท าขอ้ตกลงหรือสัญญาเป็นลายลกัษณ์อกัษรวา่ดว้ยการไม่อนุญาตให้ทางผูผ้ลิต
คดัลอกและเผยแพร่ขอ้มูลของทางแบรนดโ์ดยไม่ไดรั้บอนุญาต 

 

 

(2) ปริมำณลูกค้ำมำกเกินควำมสำมำรถในกำรตอบกลบัจำกแบรนด์ 

ในช่วงท่ีแบรนด์มีการจดัท าโปรโมชัน่ หรือการด าเนินการของแบรนด์ในระยะยาว 

จ านวนลูกคา้ท่ีสนใจผลิตภณัฑแ์บรนด์ PELA จะมีเพิ่มมากข้ึนซ่ึงอาจเกินความสามารถของแบรนด์

ในการตอบลูกคา้ไดร้วดเร็วตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ ซ่ึงอาจสร้างความไม่พอใจใหแ้ก่ลูกคา้ไดแ้ละส่งผล

เสียต่อความเป็นมืออาชีพของแบรนด ์

 

แนวทางในการบริหารความเส่ียง 

- ทางแบรนด์มีการจา้งพนกังานชัว่คราวเขา้มาช่วยผูช่้วยในการดูแลช่องทางออนไลน์
ของแบรนด์ในการตอบค าถามลูกคา้ รับออร์เดอร์ลูกคา้ ตรวจสอบค าสั่งซ้ือ จนถึงกระบวนการ

ตรวจสอบการช าระเงินของลูกค้า  ให้ด าเนินการได้รวดเร็วมากข้ึน และมีการพิจารณาท่ีจะจ้าง

พนกังานประจ าในส่วน Admin support ลูกคา้ หากจ านวนลูกคา้มีแนวโนม้เพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง เพื่อ

รองรับการเติบโตของแบรนด ์  
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(3) พนักงำนบริษัทลำป่วย หรือหยุดกะทนัหัน 

แนวทางในการบริหารความเส่ียง  

- ทางแบรนด์มีการจ้างพนักงานแบบรายวนัท่ีมีประสบการณ์ด้านการขายสินค้า

ออนไลน์มาช่วยด าเนินงานชั่วคราว โดยมีการแนะน าบริษทัให้ทราบภาพรวมและกระบวนการ

ท างานของแบรนด์ก่อน และหากพนกังานจา้งรายวนัมีการท างานท่ีดีและสามารถท างานร่วมกบัคน

ในทีมไดจ้ะมีการพิจารณารับเป็นพนกังานประจ า เพื่อลดภาระงานให้กบัพนกังานในองค์กร และ

เพื่อขยายองคก์รเพื่อรองรับการเติบโตของแบรนด ์  

 

 

6.5. บทวเิครำะห์ควำมเร่งด่วนของควำมเส่ียง และแนวทำงกำรบริหำรจัดกำรควำมเส่ียง 

ธุรกิจผลิตภณัฑ์ส าลีออร์แกนิกส าหรับใบหน้า PELA ไดว้ิเคราะห์ความเส่ียงในด้าน

ต่าง ๆ และระบุแนวทางในการแก้ไขปัญหาเพื่อลดความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึน โดยได้วิเคราะห์

ผลกระทบ ความเร่งด่วนและแนวทางในการจดัการปัญหา ดงัน้ี 

ความเร่งด่วนมาก  ระยะสั้น 

ความเร่งด่วนปานกลาง  ระยะกลาง (มากกวา่ 1 ปี แต่ไม่เกิน 3 ปี) 

ความเร่งด่วนนอ้ย  ระยะยาว (มากกวา่ 3 ปี) 

 

ตำรำงที ่6.1 บทวิเครำะห์ควำมเร่งด่วนของควำมเส่ียง และแนวทำงลดควำมเส่ียง 

 

ควำมเส่ียง 

ผลกระทบ ควำมเร่งด่วน 

แนวทำงแก้ไข 
สูง ต ่ำ น้อย 

ปำน

กลำง 
มำก 

ควำมเส่ียงด้ำนกำรตลำด (Marketing Risk) 

แบรนดไ์ม่เป็นท่ีรู้จกั ✓    ✓ - เนน้การประชาสัมพนัธ์ท่ี

หลากหลายมากข้ึนและถ่ีข้ึน

ในช่องทางออนไลน์ และเนน้

การใชผู้มี้อิทธิพลทางช่องทาง

ออนไลน์ในการเขา้ถึงกลุ่ม

ลูกคา้เป้าหมาย 
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ตำรำงที ่6.1 บทวิเครำะห์ควำมเร่งด่วนของควำมเส่ียง และแนวทำงกำรลดควำมเส่ียง (ต่อ) 

 

ควำมเส่ียง 

ผลกระทบ ควำมเร่งด่วน 
แนวทำงแก้ไข 

สูง ต ่ำ น้อย 
ปำน

กลำง 
สูง 

ควำมเส่ียงด้ำนกำรตลำด (Marketing Risk) 

ยอดขายไม่เป็นไปตาม

เป้าหมายท่ีคาดการณ์ไว ้

✓    ✓ - พฒันาการติดต่อส่ือสารกบั
ลูกคา้ใหส้ะดวก และรวดเร็ว

ในการตอบกลบัจากแบรนด์ 

- มีการจดัโปรโมชัน่ในทุกๆ 3 
เดือน และมีโปรโมชัน่คร้ัง

ใหญ่ช่วงส้ินปี  

- ก าหนดจ านวนการผลิตแต่
ละคร้ังใหส้อดคลอ้งกบั

ปริมาณการสั่งซ้ือ  

ควำมเส่ียงด้ำนสภำพคล่อง (Liquidity Risk) 

การเปล่ียนแปลง

สินทรัพยเ์ป็นเงินสด 

 

 ✓ ✓   - มีการวางแผนบริหารจดัการ

งบประมาณใหเ้หมาะสม โดย

จดัท างบกระแสเงินสด เพื่อ

พิจารณางบประมาณท่ีมี และ

ปรับลดค่าใชจ่้ายท่ีเกิดข้ึน ให้

มีความสอดคลอ้งกบัสถานะ

ทางการเงินของแบรนดใ์น

ขณะนั้น 
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ตำรำงที ่6.1 บทวิเครำะห์ควำมเร่งด่วนของควำมเส่ียง และแนวทำงกำรลดควำมเส่ียง (ต่อ) 

 

ควำมเส่ียง 

ผลกระทบ ควำมเร่งด่วน 

แนวทำงแก้ไข 
สูง ต ่ำ น้อย 

ปำน

กลำง 
มำก 

ควำมเส่ียงด้ำนกำรด ำเนินงำน (Operational Risk) 

ถูกลอกเลียนแบบ

รูปแบบของผลิตภณัฑ์

จากโรงงาน 

  

✓    ✓ มีการท าขอ้ตกลงหรือสัญญา

เป็นลายลกัษณ์อกัษรวา่ดว้ย

การไม่อนุญาตใหท้างผูผ้ลิต

คดัลอกและเผยแพร่ขอ้มูล

ของทางแบรนด์โดยไม่ไดรั้บ

อนุญาต  

พนกังานบริษทัลาป่วย 

หรือหยดุกะทนัหนั 

 ✓  ✓  มีการจา้งพนกังานแบบรายวนั

ท่ีมีประสบการณ์ดา้นการขาย

สินคา้ออนไลน์มาช่วย

ด าเนินงานชัว่คราว  

ปริมาณลูกคา้มากเกิน

ความสามารถในการ

ตอบกลบัจากแบรนด์ 

 

 ✓   ✓ มีการจา้งพนกังานชัว่คราวเขา้

มาช่วยผูช่้วยในการดูแล

ช่องทางออนไลน์ของแบรนด ์

และมีการพิจารณาท่ีจะจา้ง

พนกังานประจ าในส่วน 

Admin support ลูกคา้ หาก

จ านวนลูกคา้มีแนวโนม้

เพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง เพื่อ

รองรับการเติบโตของแบรนด์ 
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ภำคผนวก ก 

ค ำถำมส ำหรับเกบ็ข้อมูลกลุ่มเป้ำหมำยผู้หญิงอำยุ 21-30 ปี 

 

 

แบบค ำถำมทีใ่ช้ในกำรส ำรวจกลุ่มเป้ำหมำยอำยุ 21-30 ปี จ ำนวน 200 คน 

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูท้  าแบบสอบถาม ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงท่ี

ตวัเลือกท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 

1. เพศ 

 ชาย   

 หญิง 

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ 

2. อาย ุ

 ต ่ากวา่ 20 ปี 

 21-25 ปี 

 26-30 ปี 

 31-35 ปี 

 36-40 ปี 

 41-45 ปี 

3. สถานภาพ 

 โสด 

 สมรส 

 หยา่ร้าง 

 หมา้ย 

4. ระดบัการศึกษา 
 ระดบัมธัยมปลาย 

 ระดบัอนุปริญญา 

 ระดบัปริญญาตรี 

 ระดบัปริญญาโท 

 ระดบัปริญญาเอก 
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 อ่ืน ๆ โปรดระบุ 

5. อาชีพ 

 นกัเรียน/นกัศึกษา 

 พนกังานบริษทัเอกชน 

 ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

 พอ่บา้น/แม่บา้น 

 เจา้ของกิจการร้านคา้ 

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ 

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (บาท) 

 ต ่ากวา่ 7,500 

 7,501-18,000 

 18,001-50,000 

 50,001-85,000 

 85,001 ข้ึนไป 

 

ส่วนที ่2 พฤติกรรมและปัจจัยในกำรเลอืกใช้ส ำลี 

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงท่ีตวัเลือกท่ีตรงกบัความจริงของท่านท่ีสุด และ

ตอบค าถามโดยกระชบัตามความจริง 

 

ด้ำนผลติภัณฑ์ 

1. มีการใช้ส าลีในการท าส่ิงใดบ้าง (เช่น เช็ดหน้า, มาร์กหน้า, ใช้งาน

อเนกประสงค)์ (หวัขอ้ 2.4.1 ส าหรับน ามาใชก้ าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ รูปแบบของผลิตภณัฑ)์ 

(ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 เช็ดท าความสะอาดผวิหนา้ 

 ทาโทนเนอร์ 

 มาร์กหนา้ 

 ใชง้านอเนกประสงค ์

 อ่ืนๆ โปรดระบุ  
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2. จากขอ้แรก คุณมีการใช้ส าลีในการท าส่ิงใดบ่อยมากท่ีสุด (หัวขอ้ 2.4.1 

ส าหรับน ามาใชก้ าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์รูปแบบของผลิตภณัฑ)์ 

 เช็ดท าความสะอาดผวิหนา้ 

 ทาโทนเนอร์ 

 มาร์กหนา้ 

 ใชง้านอเนกประสงค ์

 อ่ืนๆ โปรดระบุ  

3. ในการเช็ดท าความสะอาดผิว 1 คร้ัง มีการใช้ส าลีทั้งหมดก่ีแผ่น (หัวขอ้ 

2.4.1 ส าหรับน ามาใชก้ าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์รูปแบบของผลิตภณัฑ)์ 

 1 แผน่ 

 2 แผน่ 

 2-3 แผน่ 

 4-5 แผน่ 

 

4. โดยปกติมีการใชส้ าลีในลกัษณะใด (หวัขอ้ 2.4.1 ส าหรับน ามาใชก้ าหนด

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์รูปแบบของผลิตภณัฑ)์ 

 มีการเลือกใชส้ าลีใหเ้หมาะสมตามประเภทการใชง้าน 

 ใชส้ าลีแบบเดียวในการใชง้านทุกรูปแบบ 

 อ่ืนๆ โปรดระบุ 

5. ความถ่ีในการซ้ือส าลี (หัวขอ้ 2.4.2 และ 2.7 เพื่อน าไปค านวณประเมิน

ยอดขาย และน ามาใชก้ าหนดกลยทุธ์ดา้นราคา)  

 1 คร้ัง/สัปดาห์ 

 1 คร้ัง/เดือน 

 2-3 คร้ัง/เดือน 

 ปีละ 1 คร้ัง 

 2-3 คร้ัง/ปี 

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ 

6. จ านวนของส าลีท่ีซ้ือต่อ 1 คร้ัง (หัวขอ้ 2.4.2 และ 2.7 เพื่อน าไปค านวณ

ประเมินยอดขาย และน ามาใชก้ าหนดกลยทุธ์ดา้นราคา)   
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 1 แพค็ 

 2 แพค็ 

 3 แพค็ 

 อ่ืนๆโปรดระบุ 

7. รูปแบบของส าลีท่ีชอบ หรือใช้เป็นประจ า (เลือกได้มากกว่า 1 หัวขอ้)  

(หวัขอ้ 2.4.1 ส าหรับน ามาใชก้ าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์รูปแบบของผลิตภณัฑ)์ 

 แผน่สีเหล่ียมรีดขอบ 

 แผน่สีเหล่ียมไม่รีดขอบ 

 แผน่วงกลมขนาดใหญ่ 

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ 

8. ปัจจยัท่ีท าให้ตดัสินใจซ้ือส าลี (เลือกไดม้ากกวา่ 1 หวัขอ้)  (หวัขอ้ 2.4.1 

ส าหรับน ามาใชก้ าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์รูปแบบของผลิตภณัฑ)์ 

 คุณภาพของสินคา้ 

 บรรจุภณัฑ ์

 ลวดลายของสินคา้ 

 พรีเซนเตอร์ 

 ราคา 

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ 

9. ลักษณะของบรรจุภณัฑ์ส าลีท่ีอยากให้มี (เลือกได้มากกว่า 1 หัวข้อ)  

(หัวขอ้ 2.4.1 ส าหรับน ามาใช้ก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ รูปแบบของผลิตภณัฑ์เพื่อตอบสนอง

ความตอ้งการของลูกคา้) 

 ถุงแพค็ซิปล็อค 

 กล่องกระดาษ 

 กล่องกระดาษ Reuse 

 มีทั้งแบบถุงแพค็และแบบกล่อง 

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ 

10. บรรจุภณัฑ์ส าลีรูปแบบใดท่ีดึงดูดผูบ้ริโภคให้สนใจไดม้ากท่ีสุด (หวัขอ้ 

2.4.1 ส าหรับน ามาใช้ก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ รูปแบบของผลิตภณัฑ์เพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการของลูกคา้) 
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 บรรจุภณัฑใ์ชแ้ลว้ทิ้ง 

 บรรจุภณัฑท่ี์สามารถน ากลบัมาใชใ้หม่ได ้

 บรรจุภณัฑท่ี์สามารถยอ่ยสลายในธรรมชาติได ้

 บรรจุภณัฑท่ี์เปิดปิดไดง่้ายและปิดไดส้นิท 

11. พบเจอปัญหาเก่ียวกบัส าลีธรรมดาบา้งหรือไม่ (เช่น เป็นขุยง่าย เน้ือส าลี

บาดหนา้ (หวัขอ้ 2.4.1 ส าหรับน ามาใชก้ าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ)์ 

12. ในการเลือกซ้ือส าลี มีการเลือกแบรนด์ท่ีเฉพาะเจาะจงหรือไม่ มีวิธีใน

การเลือกมาใชอ้ยา่งไร (หวัขอ้ 2.4.4.1 ส าหรับน ามาอา้งอิงในส่วนของความภกัดีต่อตราสินคา้ (brand 

loyalty) ของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ เพื่อก าหนดกลยุทธ์ดา้นส่งเสริมการตลาดและการขายให้เป็นท่ี

รู้จกั) 

13. เคยใช้ส าลีออร์แกนิคส าหรับผิวหน้าเฉพาะหรือไม่ หากเคยใช้รู้สึกถึง

ความแตกต่างของรูปแบบส าลีหรือไม่ (หวัขอ้ 2.4.1 เพื่อน ามาใชก้ าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ)์ 

 เคย ความแตกต่าง โปรดระบุ 

 ไม่เคย 

 

ด้ำนรำคำ 

14. ค่าใช้จ่ายในการซ้ือส าลีต่อ 1 แพ็ค (หัวขอ้ 2.4.2 ส าหรับการประเมินกล

ยทุธ์ดา้นราคา) 

 31-50 บาท/แพค็    

 51-70 บาท/แพค็  

 71-100 บาท/แพค็  

 101-120 บาท/แพค็  

 121-150 บาท/แพค็ 

 151-200 บาท/แพค็ 

 201 บาท ข้ึนไป 

15. ท่านยินดีท่ีจะจ่ายเงินเพื่อซ้ือส าลีออร์แกนิกส าหรับผิวหนา้ในราคาเท่าไร 

(หัวขอ้ 2.4.2 ส าหรับการประเมินกลยุทธ์ด้านราคา และประเมินศกัยภาพของผูบ้ริโภคท่ีสามารถ

เขา้ถึงสินคา้ได)้  

 30-50 บาท/แพค็  
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 51-70 บาท/แพค็  

 71-100 บาท/แพค็  

 101-120 บาท/แพค็  

 121-150 บาท/แพค็ 

 151-200 บาท/แพค็ 

 201 บาท ข้ึนไป 

 

ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 

16. ปกติซ้ือผลิตภณัฑส์ าลีผา่นช่องทางใด (เลือกไดม้ากกวา่ 1 หวัขอ้)  (หวัขอ้ 

2.4.3 เพื่อน ามาใช้ก าหนดกลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หัวข้อ 2.4.4.1 ช่องทางการ

ประชาสัมพนัธ์ใหเ้ป็นท่ีรู้จกั และหวัขอ้ 2.7 การประเมินยอดขาย) 

 Social media เช่น Facebook, Instagram 

 Website 

 Modern trade ชั้นวางตามหา้งต่างๆ เช่น บ๊ิกซี โลตสั แมคโคร 

 Multi-brand store เช่น eveandboy beutrium watson 

 แพลตฟอร์ม e-commerce เช่น Lazada Shopee 

17. ส่วนใหญ่รับข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ส าลีผ่านช่องทางใด (เลือกได้

มากกวา่ 1 หวัขอ้)  (หวัขอ้ 2.4.3 เพื่อน ามาใชก้ าหนดกลยุทธ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และหวัขอ้ 

2.4.4.1 ช่องทางการประชาสัมพนัธ์ และก าหนดกลยุทธ์ดา้นส่งเสริมการตลาดและการขายให้เป็นท่ี

รู้จกั) 

 Social media เช่น Facebook, Instagram 

 Website 

 Modern trade ชั้นวางตามหา้งต่างๆ เช่น บ๊ิกซี โลตสั แมคโคร 

 Multi-brand store เช่น eveandboy beutrium watson 

 แพลตฟอร์ม e-commerce เช่น Lazada Shopee 

18. ช่องทางใดบา้งท่ีท าให้ซ้ือสินคา้ได้สะดวก (หัวขอ้ 2.4.3 เพื่อน ามาใช้

ก าหนดกลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย) 

 การซ้ือผา่นหนา้ร้าน (modern trade/Multi-brand store) 

 การสั่งโดยตรงผา่น social media เช่น facebook, website Line official 
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 สั่งผา่นช่องทางแพลตฟอร์ม e-commerce (shopee, Lazada) 

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ 

 

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 

19. Influencer มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือส าลีหรือไม่ (หัวข้อ 2.4.4.2 เพื่อ

น ามาใชก้ าหนดกลยทุธ์ดา้นส่งเสริมการตลาดและการขาย) 

 มีผล  อยา่งไรโปรดระบุ 

 ไม่มีผล 

20. คิดว่าแบรนด์ส าลีออร์แกนิกควรประชาสัมพนัธ์ช่องทางใดมากท่ีสุด 

พร้อมระบุเหตุผล เพื่อให้ไดรั้บรู้เก่ียวกบัสินคา้ใหม่ และแบรนด์ใหม่ (หัวขอ้ 2.4.4.1 ช่องทางการ

ประชาสัมพนัธ์ และก าหนดกลยทุธ์ดา้นส่งเสริมการตลาดและการขายใหเ้ป็นท่ีรู้จกั) 

 Social media (Facebook , Twitter , Instagram)  

 Advertisement  

 Influencer review 

21. โปรโมชัน่ใดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือส าลี (หัวขอ้ 2.4.4.2 เพื่อน ามาใช้

ก าหนดกลยทุธ์ดา้นการส่งเสริมการขาย) 

 ซ้ือจ านวนมาก ราคายิง่ถูกลง 

 1 แถม 1 

 ลดราคา 

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ 

22. ในอนาคตคาดหวงัผลิตภณัฑ์ส าลีในรูปแบบใดท่ีจะสามารถตอบสนอง

ความตอ้งการและสามารถดึงดูดความสนใจได ้(หวัขอ้ 2.5.3 เป้าหมายในระยะยาว) 

23. หากมีผลิตภณัฑ์ส าลีแบรนด์ใหม่ท่ีไม่เคยเห็นมาก่อนวางขาย มีโอกาสท่ี

จะเลือกซ้ือมาใช้หรือไม่ เพราะอะไร (หวัขอ้ 2.4.4.1 ส าหรับน ามาอา้งอิงในส่วนของความภกัดีต่อ

ตราสินคา้ (brand loyalty) ของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ เพื่อก าหนดกลยุทธ์ดา้นส่งเสริมการตลาดและ

การขายใหเ้ป็นท่ีรู้จกั และหวัขอ้ 2.7 ส าหรับการประเมินยอดขาย) 
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ภำคผนวก ข 

ผลกำรศึกษำพฤติกรรมและปัจจัยในกำรเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ส ำลขีองผู้บริโภค 

 

ผลจำกกำรส ำรวจกลุ่มผู้หญิงอำยุ 21-30 ปี ทั้งหมด 200 คน 

ตำรำง 7.1 ข้อมูลลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ 

 

ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 

เพศ 
ชาย 0 0 

หญิง 200 100 

รวม 200 100 

สถานภาพ 
โสด 193 96.5 

สมรส 7 3.5 

รวม 200 100 

อาย ุ
21-25 135 67.5 

26-30 65 32.5 

รวม 200 100 

ระดบัการศึกษา 

ระดบัปริญญาตรี 156 78 

ระดบัปริญญาโท 43 21.5 

ระดบัปริญญาเอก 1 0.5 

รวม 200 100 

อาชีพ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 78 39 

ท างาน 122 61 

รวม 200 100 
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ตำรำง 7.1 ข้อมูลลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ (ต่อ) 

 

ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 

รายไดต่้อเดือน(บาท) 

ต ่ากวา่ 7,500 40 20 

7,501-18,000 49 24.5 

18,001-50,000 98 49 

50,001-85,000 11 5.5 

85,001 ข้ึนไป 2 1 

รวม 200 100 

 

ตำรำง 7.2 ข้อมูลพฤติกรรมกำรเลอืกซ้ือส ำลด้ีำนผลติภัณฑ์ 

 

ขอ้มูลดา้นพฤติกรรม จ านวน(คน) ร้อยละ 

รูปแบบการใชง้าน

ส าลี 

ท าความสะอาดผวิหนา้ 157 78.5 

ทาโทนเนอร์ 31 15.5 

มาร์กหนา้ 2 1 

ใชง้านอเนกประสงค ์ 10 5 

รวม 200 100 

จ านวนส าลี(แผน่) 

ในการท าความสะอาด 

ผวิ 1 คร้ัง 

1 แผน่ 30 15 

2-3 แผน่ 144 72 

4-5 แผน่ 26 13 

รวม 200 100 

วธีิการเลือกส าลี 
ใชส้ าลีใหเ้หมาะสมตามประเภทการใชง้าน 128 64 

ใชส้ าลีแบบเดียวในการใชง้านทุกรูปแบบ 72 36 

รวม 200 100 

ความถ่ีในการซ้ือ

ส าลี 

1 คร้ัง/สัปดาห์ 16 8 

1 คร้ัง/เดือน 111 55.5 

1 คร้ัง/2-3 เดือน 73 36.5 

รวม 200 100 
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ตำรำง 7.2 ข้อมูลพฤติกรรมกำรเลอืกซ้ือส ำลด้ีำนผลติภัณฑ์ (ต่อ) 

 

ขอ้มูลดา้นพฤติกรรม จ านวน(คน) ร้อยละ 

จ านวนของส าลีท่ี 

ซ้ือต่อ 1 คร้ัง  

1 แพค็ 109 54.5 

2 แพค็ 84 42 

3 แพค็ 7 3.5 

รวม 200 100 

รูปแบบของส าลีท่ี 

ผูบ้ริโภคชอบ 

แผน่สีเหล่ียมรีดขอบ 129 64.5 

แผน่สีเหล่ียมไม่รีดขอบ 65 32.5 

แผน่วงกลมขนาดใหญ่ 6 3 

รวม 200 100 

ปัจจยัในการเลือก 

ซ้ือส าลีของ

ผูบ้ริโภค 

คุณภาพของสินคา้ 184 92 

บรรจุภณัฑ์ 78 39 

ราคา 142 71 

ลวดลายของสินคา้ 13 6.5 

พรีเซนเตอร์ 7 3.5 

    

รูปแบบบรรจุภณัฑ์ 

ท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบ 

ถุงแพค็ซิปล็อค 122 61 

กล่องกระดาษ 44 22 

มีทั้ง 2 รูปแบบใหเ้ลือก 79 39.5 

    

รูปแบบบรรจุภณัฑ์

ท่ีดึงดูดผูบ้ริโภค

ไดม้ากท่ีสุด 

บรรจุภณัฑใ์ชแ้ลว้ทิ้ง 30 15 

บรรจุภณัฑท่ี์สามารถน ากลบัมาใชใ้หม่ได ้ 17 8.5 

บรรจุภณัฑท่ี์สามารถยอ่ยสลายในธรรมชาติได ้ 46 23 

บรรจุภณัฑท่ี์เปิดปิดไดง่้ายและปิดไดส้นิท 107 53.5 

รวม 200 100 

เคยใชส้ าลีออร์แกนิค 

ส าหรับผวิหนา้หรือไม่ 

เคย 56 28 

ไม่เคย 144 72 

รวม 200 100 
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หมำยเหตุ : จากการส ารวจผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่เคยใช้ส าลีออร์แกนิก

ส าหรับผิวหน้า เน่ืองจากไม่ได้มีการรับรู้ถึงผลิตภณัฑ์ส าลีท่ีเป็นออร์แกนิก เหตุจากไม่มีโฆษณา 

หรือการประชาสัมพนัธ์ท่ีท าให้รู้จกั และยงัไม่รับรู้ถึงความแตกต่างจากส าลีธรรมดา รวมกบัราคาท่ี

สูงกวา่ส าลีทัว่ไปจึงท าให้ยงัเคยลองใช ้ในขณะท่ีผูต้อบแบบสอบถามท่ีเคยใชผ้ลิตภณัฑส์ าลีออร์แก

นิกส่วนหน่ึงไม่รู้สึกถึงความแตกต่าง และอีกส่วนหน่ึงรับรู้ถึงความแตกต่างวา่ส าลีออร์แกนิกมีความ

อ่อนโยนต่อผิวมากกว่า ไม่บาดหน้า ส าลีเกาะเป็นแผ่นไม่เป็นขุย ดงันั้นการท าให้ผูบ้ริโภคหันมา

ลองใชส้ าลีออร์แกนิกส าหรับผิวหนา้ตอ้งน าเสนอคุณสมบติัท่ีแตกต่างจากส าลีธรรมดาให้ผูบ้ริโภค

รับรู้ และก าหนดราคาท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงได ้

 

ตำรำง 7.3 ข้อมูลพฤติกรรมกำรเลอืกซ้ือส ำลด้ีำนรำคำ 

 

ขอ้มูลดา้นราคา จ านวน(คน) ร้อยละ 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 

ส าลี 1 แพค็ 

31-50 บาท 59 29.5 

51-70 บาท 63 31.5 

71-100 บาท 49 24.5 

101-120 บาท 21 10.5 

121-150 บาท 6 3 

151-200 บาท 2 1 

รวม 200 100 

ราคาท่ีผูบ้ริโภค 

ยนิดีจ่าย 

ส าหรับส าลีออร์แกนิก 

ส าหรับผวิหนา้ 1 แพค็ 

31-50 บาท 31 15.5 

51-70 บาท 58 29 

71-100 บาท 62 31 

101-120 บาท 30 15 

121-150 บาท 15 7.5 

151-200 บาท 3 1.5 

201 บาท ข้ึนไป 1 0.5 

รวม 200 100 
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ตำรำง 7.4 ข้อมูลพฤติกรรมกำรเลอืกซ้ือส ำลด้ีำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 

 

ขอ้มูลดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย จ านวน(คน) ร้อยละ 

ช่องทางหลกัท่ี

ผูบ้ริโภค 

ซ้ือผลิตภณัฑส์ าลี 

ชั้นวางตาม Modern trade  

(Big C, Lotus, Tops) 
123 61.5 

Multi-brand store  

(Eveandboy,beutrium, watson) 
132 66 

E-commerce  (Shopee,Lazada) 47 23.5 

ช่องทางออนไลน์ 

(Facebook,Instagram,Line@) 
22 11 

Website brand 10 5 

      

ช่องทางท่ีผูบ้ริโภค 

รับขอ้มูลเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑส์ าลี 

ชั้นวางตาม Modern trade  

(Big C, Lotus, Tops) 
75 37.5 

Multi-brand store  

(Eveandboy,beutrium, watson) 
70 35 

E-commerce  (Shopee,Lazada) 47 15.5 

ช่องทางออนไลน์ 

(Facebook,Instagram,Line@) 
124 62 

Website brand 25 12.5 

    

ช่องทางท่ีผูบ้ริโภค 

สามารถซ้ือส าลีได้

สะดวก 

การซ้ือผา่นหนา้ร้าน  

(modern trade/Multi-brand store) 
134 67 

การสั่งซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์  

(Facebook,Instagram,Line@,website) 

50 25 

E-commerce  

(Shopee,Lazada) 
16 8 

รวม 200 100 
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ตำรำง 7.5 ข้อมูลพฤติกรรมกำรเลอืกซ้ือส ำลด้ีำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 

 

ขอ้มูลดา้นการส่งเสริมการตลาด จ านวน(คน) ร้อยละ 

ช่องทางท่ีผูบ้ริโภครับรู้

เก่ียวกบัสินคา้ใหม่  

และแบรนดใ์หม่มาก

ท่ีสุด 

Social media  

(Facebook, Twitter, Instagram) 
139 69.5 

Advertisement 18 9 

Influencer review 43 21.5 

รวม 200 100 

โปรโมชัน่ใดมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือส าลี 

ซ้ือจ านวนมาก ราคายิง่ถูกลง 14 7 

1 แถม 1 138 69 

ลดราคา 48 24 

รวม 200 100 
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ภำคผนวก ค 

กำรตรวจ Turn-it-in 
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