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บทสรุปผู้บริหาร 

 
ร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางคอสเมท เป็นร้านค้าปลีกจ าหน่ายเครื่องส าอางประเภท        

มัลติแบรนด์ ทั้งเครื่องส าอางจากต่างประเทศและเครื่องส าอางในประเทศมากกว่า 300 แบรนด์ เน้น
การจ าหน่ายเครื่องส าอางแบบครบวงจร “One Stop Shop” โดยลูกค้ามาที่ร้านคอสเมทที่เดียวก็
สามารถซื้อเครื่องส าอางได้อย่างครบถ้วน ทั้งหลากหลายแบรนด์และหลายประเภท พร้อมกับมี   
สไตล์ลิสคอยแนะน าให้บริการเพ่ิมเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และการดูแลตัวเองให้ดูดีมีสไตล์เป็นตัวของ
ตัวเอง เสริมสร้างความม่ันใจให้ลูกค้ามากขึ้นเมื่อมาเลือกซื้อเครื่องส าอางที่ร้านคอสเมท 

จากสถานการณ์ปัจจุบันพบว่า เครื่องส าอางเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภค
เป็นอย่างมาก และมีหลากหลายประเภททั้งผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า ดูแลผิวกาย ดูแลเส้นผม น้ าหอม 
เป็นต้น ซึ่งผลิตภัณฑ์เหล่านี้เปรียบเสมือนเครื่องมือหนึ่งในการเสริมความงามและเสริมบุคลิกภาพ
ผู้บริโภคในปัจจุบันให้ดูดีขึ้นให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมและสภาพสังคมในปัจจุบัน ท าให้มี
ช่องทางการจัดจ าหน่ายเครื่องส าอางที่หลากหลาย ผู้บริโภคสามารถหาซื้อเครื่องส าอางได้ง่ายทั้งจาก
ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าปลีก รวมถึงร้านค้าออนไลน์ และในส่วนของร้านค้าปลีกนี้เองพบว่า ร้านค้า
ปลีกประเภทมัลติแบรนด์นั้นยังมีไม่มากนักในประเทศไทยและผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมร้านจ าหน่าย
สินค้าเพ่ือสุขภาพและความงาม เช่น ร้านบู๊ทส์ ร้านวัตสัน เป็นต้น จึงเล็งเห็นโอกาสทางธุรกิจในการ
สร้างร้านค้าปลีกเครื่องส าอางที่มีจุดเด่นจากการจ าหน่ายเครื่องส าอางโดยเฉพาะ ไม่จ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพประเภทอาหารเสริมและผลิตภัณฑ์ยา แต่อย่างไรก็ตามคู่แข่งขันร้านค้าปลีก
เครื่องส าอาง ถึงจะมีไม่มากนักแต่คู่แข่งขันบางรายประกอบธุรกิจค้าปลีกเครื่องส าอางมาเป็นระยะ
เวลานานท าให้มีความความรู้ทางด้านเครื่องส าอางและมีความช านาญด้านการค้าปลีกเครื่องส าอาง
เป็นอย่างดี ประกอบกับคู่แข่งขันบางรายเป็นบริษัทใหญ่ ท าให้มีความพร้อมทั้งทางด้านการขยาย
ธุรกิจ เงินลงทุนและทางด้านบุคลากร 

หัวข้อการค้นคว้าอิสระ แผนธุรกิจร้านเครื่องส าอางส าหรับผู้หญิงยุคใหม่ 
ชื่อผู้เขียน นางสาวรัตติกาล เงาเงิน 
ชื่อปริญญา บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
คณะ/มหาวิทยาลัย คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ รองศาสตราจารย์กิตติ สิริพัลลภ  
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แผนธุรกิจฉบับนี้จึงได้มีแนวคิดในการสร้างร้านค้าปลีกจ าหน่ายเครื่องส าอางส าหรับผู้หญิง
ยุคใหม่ ที่เน้นการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน โดยแบ่งเป็น 3 แผนงานด าเนินการหลัก ได้แก่ 
แผนการตลาด แผนปฏิบัติการ และแผนทางการเงิน เพ่ือเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจให้เป็นไปใน
ทิศทางที่มีความเหมาะสม มีความสามารถในการปรับตัวในระยะเริ่มต้นกิจการและสร้ างศักยภาพ
ทางการแข่งขันที่โดดเด่น 

ในด้านการตลาด บริษัทได้คัดเลือกเครื่องส าอางใหม่ๆอย่างต่อเนื่อง และมีมากถึง 10,000 
รายการ เพ่ือความทันสมัยตอบโจทย์สาวยุคใหม่อย่างไม่หยุดนิ่ง พร้อมกับการบริการที่เหนือกว่าคู่
แข่งขันด้วยจากการมีสไตล์ลิสคอยแนะน าให้ค าปรึกษาแก่ลูกค้า โดยกลุ่มลูกค้าหลัก คือ กลุ่มเพศหญิง 
อายุ    18 – 35 ปี เป็นกลุ่มนักศึกษาและกลุ่มวัยท างาน ที่ดูแลตัวเอง เสริมบุคลิกภาพให้ดูดีอยู่เสมอ 
ในส่วนกลยุทธ์ด้านตราสินค้า บริษัทเน้นการสร้างแบรนด์ให้ลูกค้ามีความรู้สึกอุ่นใจเมื่อมาเลือกซื้อ
เครื่องส าอางที่ร้านคอสเมท ทั้งในแง่ของผลิตภัณฑ์ที่มีความทันสมัย มีคุณภาพดีและเสริมความมั่นใจ
ด้วยค าแนะน าของสไตล์ลิส นอกจากนี้ยังมีกลยุทธ์การสื่อสารที่สอดคล้องกับความนิยมของ
กลุ่มเป้าหมายในปัจจุบันผ่านทางเฟซบุ๊ค ไลน์ และบิวตี้ บล๊อกเกอร์ เพ่ือประชาสัมพันธ์ร้านคอสเมท
ให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น ควบคู่กับการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อตลอดทั้งปี จากการ
จัดท า  ธีมโปรโมชั่นที่มีความน่าดึงดูดใจไม่ซ้ ากันทั้ง 12 เดือน  

ในด้านการปฏิบัติการ บริษัทได้เลือกท าเลที่ตั้งของร้านให้อยู่ในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล
ปิ่นเกล้า เนื่องจากเป็นแหล่งลูกค้ามีก าลังซื้อและยังไม่มีคู่แข่งรายใดเปิดสาขาที่นี่  ในส่วนของ
ส านักงานและคลังสินค้ามีการเลือกท าเลที่ตั้งอยู่ในเขตธนบุรี เพ่ือความสะดวกในการเดินทางทั้งเข้า
เมืองและออกนอกเมืองและเพ่ือการขยายสาขาในอนาคตให้มีการเดินทางที่สะดวกสบายยิ่งขึ้น 

ในด้านการเงิน บริษัทใช้เงินลงทุนในส่วนของเจ้าของทั้งหมด 6,000,000 บาท พร้อมกับมี
ข้อตกลงกับซัพพลายเออร์ในรูปแบบการซื้อเป็นสินเชื่อ 60 วัน และบริษัทจะได้รับก าไรขั้นต่ าที่ 40% 
ท าให้ไม่เกิดปญัหาในด้านต้นทุนสินค้าและก าไรขั้นต้นของบริษัท และมีการขยายสาขาเพ่ิม 1 สาขาใน
ปีที่ 5 โดยคาดว่าการลงทุนครั้งนี้บริษัทจะสามารถคืนทุนได้ในระยะเวลา 4.14 ปี มูลค่าปัจจุบันสุทธิ
ของการลงทุนเท่ากับ 1,164,963 บาท และผลตอบแทนจากการลงทุนเท่ากับ 23% ซึ่งสรุปได้ว่าแผน
ธุรกิจนี้เป็นแผนที่มีความคุ้มค่าและน่าสนใจในการลงทุน 

สุดท้ายแล้วการด าเนินงานให้บรรลุไปตามแผนทั้งหมด จ าเป็นต้องพิจารณาและ
ตอบสนองต่อปัจจัยวิกฤตที่เป็นเงื่อนไขแห่งความส าเร็จ/ความล้มเหลวของแผนงานทั้ง 3 ด้านให้มี
ความเหมาะสมและมีการเตรียมพร้อมเพ่ือรับมือกันสถานการณ์ที่ไม่เป็นไปตามที่คาดหวังไว้ 
 
ค าส าคัญ: ร้านเครื่องส าอางมัลติแบรนด์, one stop shop, สไตล์ลิส 
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Executive Summary 

 
A retail cosmetic shop “COSMATE” is a multi-brand cosmetic shop 

providing more than 300 international and domestic brands. The shop aims to be 
“One Stop Shop” offering full service to customers since there are various brands 
and various categories to serve all kinds of customers. In addition, COSMATE has an 
additional benefit by having a personal stylist who will give some advices about the 
cosmetic information, recommend the trend matched with customer’s style, and 
eventually make all of them feel confident and joyful with their own style. 

Presently, cosmetics are getting popular among consumers. There are 
many categories in the market such as face care, body care, hair care, fragrance, etc. 
It seems that cosmetics are like a supporting-tool to help consumers bring-up 
themselves to be more good looking and they are also used to suit consumers’ 
social status and environment. From its popularity, customers are able to purchase 
them in various channels, such as department stores, retail shops and online shops. 
Focusing on retail shops, Thai consumers are familiar with the two famous health 
and beauty shops : Watsons and Boots, more than a cosmetic shop due to a small 
number of them in Thailand. As a result, it is an opportunity to create a multi-brand 
cosmetic shop that provides cosmetic products only. Although there are not many 
competitors, the existing players are advantageous. One has many experiences in a 
retail cosmetic shop for a long time, another one is under a big company which 
makes it superior in funding and human management. 

Independent Study Title COSMETIC SHOP FOR MODERN WOMEN 
Author Miss Rattikarn Ngaongoen 
Degree Master of Business Administration 
Faculty/University Factualty of Commerce and Accountancy 

Thammasat University 
Independent Study Advisor   Associate Professor Kitti Siripullop 
Academic Year 2015 
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This business plan is developed under the concept, retail cosmetic shop 
for modern women, and focus on a differentiation strategy. The main business 
function can be divided into 3 parts : Marketing, Operation and Finance. This is in 
order to control the business process to be in the appropriate direction, adaptable in 
the beginning stage of the business and competitive in the market. 

In terms of marketing, the company will consider new cosmetic products 
continuously and offer up to 10,000 items to meet customers’ needs along with 
superior services by personal stylists. The main target customer is female, 18 – 35 
years old, university student and working women who love to bring-up herself to be 
good looking as always. Regarding branding strategy, COSMATE’s position is a warm-
hearted shop providing not only product’s quality but also trendy and confident 
feeling. All of brand concepts will be promoted via social media such as FACEBOOK, 
LINE and Beauty Bloggers which are suitable for customer’s lifestyle. Moreover, 
monthly promotion will be adopted to simulate buying behavior throughout the year. 

In terms of operation, the shop will be located at Central Pinklao since 
there is no competitor yet and the shoppers here are considered having high 
purchasing power. The office and warehouse will be located in Thon-buri district 
where is convenient to transport to the city and suburb especially in the future for a 
new store expanding. 

In term of finance, the owner’s investment is 6,000,000 baht. An 
agreement with suppliers is credit term 60 days, minimum profit 40% hence 
company can control cost of goods and gross profit. The 5th year company will 
expand 1 store, expected payback period is 4.14 year, net present value is 1,164,963 
and the return on investment is 23%. From these 3 financial indicators, it can be 
summarized that this business plan is worthy and attractive to investors. 

To make this business plan accomplished, it is a must to consider the 
factors affecting to the success/failure of the business in advance. A preparation is 
also needed in order to deal with unexpected situations. 

 
Keywords: Multi-brand shop, One stop shop, Stylist 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

แผนธุรกิจฉบับนี้สามารถเสร็จสมบูรณ์และลุลวงไปได้ด้วยดี จากความกรุณาในการ
เสียสละเวลาให้ผู้ศึกษาได้เข้าพบและขอค าปรึกษา รวมถึงข้อเสนอแนะต่างๆ  จากอาจารย์ที่ปรึกษา 
รองศาสตราจารย์กิตติ สิริพัลลภ รวมถึงอาจารย์กรรมการ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. อรทัย เลิศวรรณวิทย์ 
ที่ช่วยแนะน าให้แผนธุรกิจนี้มีความถูกต้องมากยิ่งขึ้น ผู้ศึกษาจึงขอกราบขอบพระคุณอาจารย์ทั้งสอง
ท่านเป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ 

ขอขอบพระคุณ ทุกๆ ท่านที่เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามและท าการสนทนา
กลุ่ม รวมถึงขอขอบพระคุณร้านอีฟแอนด์บอย สาขาสยามสแควร์ ที่ได้อนุญาตให้เข้าไปส ารวจร้านค้า 
และขอขอบพระคุณบริษัทไอเดีย แอด จ ากัด ที่ให้โอกาสในการติดต่อสอบถามข้อมูล ซึ่งข้อมูลที่ได้รับ
ทั้งหมดนี้ เป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการก าหนดแนวทางการด าเนินงานของแผนธุรกิจฉบับนี้ อีกทั้งยัง
เป็นประโยชน์ต่อผู้ศึกษาอย่างยิ่งเช่นกัน 

ขอขอบพระคุณ เจ้าหน้าที่โครงการปริญญาโททางบริหารธุรกิจทุกท่าน โดยเฉพาะคุณ 
สุมามาสค์ เนียมหอม ผู้คอยติดต่อประสานงานการส่งเอกสารต่างๆ รวมถึงให้ค าแนะน าและ
ตรวจสอบการจัดรูปเล่มของแผนธุรกิจนี้ให้มีความถูกต้องและเป็นไปตามหลักเกณฑ์ของการค้นคว้า
อิสระของมหาวิทยาลัย 

ขอขอบพระคุณ คณาจารย์ของโครงการปริญญาโททางบริหารธุรกิจทุกท่าน ที่ถ่ายทอด
ความรู้ในหลายสาขาวิชา และขอขอบคุณเพ่ือนๆ MBA ที่ให้ความช่วยเหลือและแลกเปลี่ยนความรู้ซึ่ง
กันและกัน โดยผู้จัดท าได้น าความรู้ทั้งหมดนี้มาประยุกต์ใช้กับแผนธุรกิจฉบับด้วย 

สุดท้ายหากแผนธุรกิจฉบับนี้มีการผิดพลาดประการใด ผู้ศึกษาขอน้อมรับไว้เพ่ือ
ปรับปรุงและเป็นแนวทางในการศึกษาต่อไปในอนาคต 
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จ าหน่ายสินค้าเฉพาะอย่างและจ าหน่ายสินค้า
ประเภทนั้นๆให้มีความหลากหลายมากท่ีสุด 
จ าหน่ายเครื่ องส าอางหลากหลายแบรนด์        
ทั้ งแบรนด์จากต่างประเทศและแบรนด์ ใน
ประเทศไทย 
พนักงานขายเครื่องส าอาง คอยให้ค าปรึกษาและ
แนะน าผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางทุกประเภทให้แก่
ลูกค้า  
ก าไรขั้นต้นที่ทางร้านใช้ในการเจรจาต่อรองซื้อ
ขายเครื่องส าอางกับทางซัพพลายเออร์ ทั้งผู้ผลิต
เครื่องส าอาง ตัวแทนจ าหน่าย และผู้น าเข้า
เครื่องส าอาง 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

1.1 ที่มาและความน่าสนใจของธุรกิจ 
  

 จากข้อมูลของส านักงานสถิติแห่งชาติ ในปีพ.ศ. 2556 พบว่าค่าใช้จ่ายส่วนบุคคลคิดเป็น
ร้อยละ 5.5 ของค่าใช้จ่ายทั้งหมดต่อเดือน ซึ่งแสดงให้เห็นถึงผู้บริโภคในปัจจุบันนิยมใส่ใจดูแลตัวเอง
มากขึ้น จนบางครั้งการเดินช้อปปิ้งกลายเป็นอีกหนึ่งงานอดิเรกที่คนเมืองชื่นชอบ และมองว่าเป็นส่วน
หนึ่งของชีวิตประจ าวันไปแล้ว โดยเฉพาะกลุ่มผู้หญิงที่ชื่นชอบการเลือกซื้อสินค้าต่างๆมากมาย ทั้ง
สินค้าด้านแฟชั่น เสื้อผ้า รองเท้า รวมถึงเครื่องส าอาง อาหารเสริมเพ่ือความงาม เป็นต้น  

ประกอบกับกระแสการความงามก าลังเป็นที่นิยม ท าให้ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันทั้งเพศ
ชาย เพศหญิงต่างให้ความใส่ใจกับบุคลิกภายนอกของตนมากยิ่งขึ้นและเป็นเหตุให้ธุรกิจด้านความงาม 
คลินิกดูแลรักษาผิวพรรณ เครื่องส าอางแบรนด์ชั้นน าต่างๆ รวมถึงร้านค้าปลีกจ าหน่ายเครื่องส าอาง
เกิดขึ้นมาเพ่ือรองรับกับความต้องการที่สูงขึ้นทุกปี ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลของผู้จัดการ 360◦ และ
ข้อมูลจากศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้า ไทย ที่ได้ท าการจัดอันดับ10 
ธุรกิจที่โดดเด่น โดยประเมินจากปี พ.ศ. 2554-2557 พบว่า ธุรกิจที่เกี่ยวกับสุขภาพและความงาม 
อาทิ อาหารเสริม เครื่องส าอาง เป็นธุรกิจมาแรงครองอันดับหนึ่งติดต่อกัน 

ทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายเครื่องส าอางในประเทศไทยในปัจจุบัน พบว่า            
มีทางการจัดจ าหน่ายเครื่องส าอางมากมาย ทั้งการจ าหน่ายผ่านเคาท์เตอร์ในห้างสรรพสินค้า 
ซูเปอร์มาร์เก็ต การขายตรง จัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ รวมถึงการจัดจ าหน่ายผ่านร้านค้าปลีก 
และในส่วนของร้านค้าปลีกมัลติแบรนด์นี้เองซึ่งพบว่า ยังไม่มีจ านวนผู้ประกอบการที่มากนัก โดยใน
ปัจจุบันมีผู้ประกอบการ ประมาณ 5 ราย และมีจ านวนสาขาไม่มาก ท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังคงนิยม
ร้าน Watsons และร้าน Boots มากกว่า ซึ่ง 2 ร้านนี้จัดเป็นร้านค้าประเภท Health and Beauty 
Store ที่จ าหน่ายทั้งผลิตภัณฑ์ยาและเครื่องส าอาง ส่วนร้าน Sephora ถึงแม้จะเป็นร้านจ าหน่าย
เครื่องส าอางมัลติแบรนด์เช่นกัน แต่ Sephora นั้นเน้นจ าหน่ายแบรนด์จากต่างประเทศ โดยมีต้น
ก าเนิดจากประเทศฝรั่งเศสและปัจจุบันมีอยู่ 3 สาขา อยู่ตามห้างสรรพสินค้าชั้นน า และนอกจากนี้ยัง
มีร้านค้าปลีกอ่ืนๆ ที่มีเครื่องส าอางจ าหน่ายอยู่ด้วย เช่น ร้านขายยา LAB Pharmacy ร้านเชนสโตร์ของ
ญี่ปุ่น Tsuruha เป็นต้น  
 ดังนั้นจุดเริ่มต้นของการท าแผนธุรกิจนี้มาจากการมองเห็นถึงโอกาสในการท าธุรกิจจาก
กระแสสังคมและสภาพตลาดในปัจจุบันดังกล่าวข้างต้น ด้วยการน าเสนอร้านเครื่องส าอางสมัยใหม่ที่
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จ าหน่ายเครื่องส าอางอย่างครบครันหลากหลายแบรนด์ ราคาถูกและมีโปรโมชั่นที่หลากหลาย เพ่ือ
สร้างความดึงดูดใจมากยิ่งขึ้นและจากการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เฉพาะทางนี้ เองจะเป็นอีกหนึ่ง
ความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจกับร้านค้าปลีกใหญ่ๆได้ เนื่องจากมีความรู้ในเชิงลึกในด้าน
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง มีศักยภาพในการมองหาผลิตภัณฑ์ที่ตรงตามความต้องการของลูกค้า และมี
การน าสินค้าใหม่ๆ เสนอต่อผู้บริโภคอย่างไม่หยุดนิ่ง จึงมองว่าธุรกิจมีความน่าสนใจและมีโอกาส
เติบโตได้ดีในอนาคต 

 

1.2 ลักษณะท่ัวไปของธุรกิจ ขอบเขตของธุรกิจ 
 

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่จ าหน่ายเครื่องส าอางหลากหลายแบรนด์(มัลติแบรนด์) และ
จ าหน่ายเครื่องส าอางหลากหลายประเภท ทั้งผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว บ ารุงเส้นผม รวมไปถึงผลิตภัณฑ์
น้ าหอม โดยเน้นเป็นร้านค้าที่จ าหน่ายสินค้าที่มีราคาถูกกว่าตามตลาดทั่วไป และมีโปรโมชั่นอย่าง
ต่อเนื่องเพ่ือสร้างความดึงดูดใจจากกลุ่มผู้บริโภค ประกอบกับการมีจ านวนสาขาหลายสาขา เพ่ือเป็น
ร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางที่อ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าได้โดยไม่ต้องเดิน
ทางไกลบ้าน โดยท าเลที่ตั้งอยู่ในเขตที่เป็นย่านธุรกิจและย่านที่มีคนสัญจรไปมา 

แผนธุรกิจฉบับนี้เป็นแผนธุรกิจส าหรับองค์กรที่จัดตั้งขึ้นใหม่ ประกอบธุรกิจค้าปลีก 
(Retail Business) ที่จัดจ าหน่ายสินค้าเฉพาะทาง (Specialty Store) คือ เครื่องส าอาง (Cosmetic 
Retail Shop) และมีขอบเขตการท าธุรกิจภายในประเทศ โดยท าการติดต่อซื้อสินค้าจากซื้อขายจาก
ซัพพลายเออร์ทั้งในประเทศและต่างประเทศ 

 

1.3 โครงสร้างธุรกิจ (Business Model) 
 

โครงสร้างร้านค้าปลีกจ าหน่ายเครื่องส าอาง แบ่งเป็น 3 ล าดับ ดังนี้ 

 
ภาพที่ 1.1 โครงสร้างร้านค้าปลีกจ าหน่ายเครื่องส าอาง 
 

จาก 3 ล าดับด้านบนจะเห็นว่าร้านเครื่องส าอางมีรูปแบบธุรกิจที่ไม่ได้มีความซับซ้อน
มากนัก เนื่องจากร้านเครื่องส าอางเปรียบเสมือนสถานที่ที่เป็นตัวแทนของผู้ผลิตในการส่งมอบ

Suppliers Cosmetic shop Customers 
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ผลิตภัณฑ์ไปสู่ผู้บริโภค โดยมีรูปแบบการซื้อเป็นสินเชื่อจากซัพพลายเออร์ที่เป็นผู้น าเข้า ผู้ผลิตหรือ
ตัวแทนจ าหน่าย แต่ในส่วนของการขายสู่ผู้บริโภคนั้นจะมีทั้งการับเงินสดและรับบัตรเครดิตจากลูกค้า 

โดยทางร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางจะมีการท ากิจกรรมการตลาด รวมถึงโปรโมชั่นส่งเสริม
การขายต่างๆ เพื่อผลักดันธุรกิจของตนเองเข้าถึงผู้บริโภคให้มากที่สุดและน าเสนอผลิตภัณฑ์เพ่ือความ
งามอย่างไม่หยุดนิ่ง โดยกลุ่มผู้บริโภคนั้นเป็นกลุ่มผู้หญิงยุคใหม่ ที่มีอายุ 18-35 ปี ใส่ใจในสุขภาพและ
ความงาม คอยเอาใจใส่และดูแลตัวเองให้ดูดีอยู่เสมอ มีความชื่นชอบเครื่องส าอาง ความงามและแฟชั่น 
ซ่ึงแสดงเป็นโมเดลทางธุรกิจดังภาพที่ 1.2 

 

KEY PARTNERS KEY ACTIVITIES 
VALUE 

PROPOSITIONS 
CUSTOMER 

RELATIONSHIPS 
CUSTOMER 
SEGMENTS 

ผู้น าเข้า ผู้ผลิต
ตัวแทนจ าหน่าย

เครื่องส าอาง 

จัดซื้อและจัด
จ าหน่าย

เครื่องส าอาง 

1. สินค้า
หลากหลาย           
2. ราคาและ
โปรโมชั่นที่ 
น่าดึงดูด 
3. บริการ 
สไตล์ลิส 

กิจกรรมทาง
การตลาด 

ผู้หญิงยุคใหม่
อายุ 18-35 ปี ที่
ดูแลตัวเองให้ดูดี
อยู่เสมอ ชื่นชอบ
เครื่องส าอางและ

แฟชั่น 

KEY RESOURCES CHANNELS 

ผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอาง 

ร้านค้าปลีก 

COST STRUCTURE REVENUE STREAMS 

ต้นทุนสินค้า ต้นทุนการบริหารงาน และต้นทุน
ทางการเงิน 

รายได้จากการจ าหน่ายเครื่องส าอาง 

ภาพที่ 1.2 Business Model Canvas 
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บทที่ 2 
การประเมินสภาพแวดล้อมภายนอก 

 

2.1 โครงสร้างอุตสาหกรรม 
 
 โครงสร้างอุตสาหกรรมการค้าปลีกแบ่งเป็น 2 ประเภทใหญ่ คือ ประเภทที่มีหน้าร้าน 
(Store Based Retailing) และประเภทไม่มีหน้าร้าน (Non-Store Based Retailing) โดยในแผน
ธุรกิจฉบับนี้จะขอกล่าวถึงรายละเอียดร้านค้าปลีกประเภทที่มีหน้าร้านจ าหน่ายสินค้า ซึ่ง มี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
 2.1.1 โครงสร้างอุตสาหกรรมการค้าปลีกของประเทศไทย 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 2.1 โครงสร้างอุตสาหกรรมค้าปลีกของประเทศไทย, อนุศาสตร์ สระทองเวียน, “รูปแบบ
การค้าปลีก,” Thai Blog Online, http://www.thaiblogonline.com/sodpichai.blog?PostID= 
20383 (สืบค้นเมื่อวันที่ 4 ตุลาคม 2558). 
 

ธุรกิจค้าปลีก 

ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม 

ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 

ซูเปอร์มาร์เก็ต 

ร้านสะดวกซ้ือ 

ร้านค้าปลีกในรูปการขายส่ง 

ร้านค้าปลีกเน้นราคาถูก 

ร้านค้าปลีกสินค้าเฉพาะอย่าง 

ห้างสรรพสินค้า 

ยี่ปั๊ว 

ซาปั๊ว 

โชว์ห่วย 

ร้านช า 

ตลาดนัด 

ร้านค่าเร่ 

http://www.thaiblogonline.com/sodpichai.blog?PostID=20383
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 จากภาพที่ 2.1 รูปแบบการค้าปลีกของประเทศไทยแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท 
คือ ธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) และธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (ModernTrade) โดย
มีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 

 ธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม คือร้านค้าขายสินค้าเข้าถึงผู้บริโภคโดยผ่านบุคคลที่เป็น
เจ้าของธุรกิจ ไม่มีระบบการจัดการบริหารงานมีรูปแบบที่หลากหลาย ขายสินค้าในพ้ืนฐานความ
จ าเป็นในการด ารงชีวิต ลักษณะการด าเนินงานแสดงถึงลักษณะวัฒนธรรมและความเป็นอยู่ของ
ประชาชนในถิ่นนั้น มีการเจรจาต่อรอง ความเป็นมิตร ความเห็นอกเห็นใจกัน และความเป็นกันเอง 
ตลอดจนมีการด าเนินธุรกิจแบบพอเพียง รูปแบบธุรกิจดั้งเดิมปัจจุบันแบ่งได้ 6 ประเภท ดังนี้ 
 1. ยี่ปั๊ว เป็นตัวแทนของสินค้ารับสินค้ามาจากบริษัทโดยตรงแล้วกระจาย
สินค้าออกไป ส่วนมากท าหน้าที่ค้าส่ง พร้อมการกระจายสินค้าให้กับผู้ผลิต มีร้านค้าส่วนมากอยู่ใน
เมืองใหญ่ๆ ที่มีการค้าขายดี 
 2. ซาปั๊ว มีการด าเนินธุรกิจแบบค้าส่ง เพื่อน าไปขายให้กับลูกค้ารายย่อย มีอยู่ใน
พ้ืนที่นอกเมือง ผู้ค้าขายซื้อสินค้าจากผู้ค้าส่งหลักไปขายต่อให้ร้านค้าโชว์ห่วยอีกต่อหนึ่ง โดยปกติ
ลูกค้าจะเข้ามาซื้อสินค้าเอง 

 3. โชวห์่วย เป็นร้านที่ขายเครื่องอุปโภคบริโภค โดยมีหลักแหล่งที่แน่นอน อยู่ใน
พ้ืนที่ชุมชน จ าหน่ายสินค้าทั่วไปที่มีความจ าเป็นต้องใช้ประจ าวัน โดยมีการขายสินค้าทั่วไปเป็นหลัก
และมีสินค้าจ าพวกอาหารสด 
 4. ร้านช า เป็นร้านที่ขายเครื่องอุปโภคบริโภค โดยมีหลักแหล่งที่แน่นอน 
ส่วนมากอยู่ในตลาดสด เน้นการขายสินค้า มีการจ าหน่ายอาหารสด และขายสินค้าทั่วไปที่
จ าเป็นต้องใช้ประจ าวันจ านวนไม่มากนัก 
 5. กองคาราวานสินค้า (ตลาดนัด) เป็นสถานที่รวมของผู้ค้าปลีกดั้งเดิมทุก
ประเภท อาจจะจัดได้ทั้งในอาคารและที่โล่ง ซึ่งมีก าหนดเวลาแน่นอน 

  6. ร้านค้าเร่ มีลักษณะการน าสินค้าไปขายในที่ชุมชน หมู่บ้าน โดยมีลักษณะการ
น าส่งสินค้าถึงผู้บริโภคท่ีบ้านและไม่มีความแน่นอนในการน าไปขายในแต่ละครั้ง 
 ส าหรับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่เกิดขึ้นในประเทศไทยแต่ละแบบมีลักษณะเฉพาะ
แตกต่างกันไป เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคปัจจุบัน แบ่งประเภทของร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ได้เป็น 7 ประเภท ดังนี้ 
 1. ซูเปอร์เซ็นเตอร์ (Super Center, Hyper Mart, Discount Store) เป็น
ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ มุ่งกลุ่มลูกค้ารายได้ต่ าถึงปานกลาง มีขนาดพ้ืนที่ตั้งแต่ 10,000-15,000 ตาราง
เมตร สินค้าที่จ าหน่ายเป็นกลุ่มสินค้าแบบประหยัด เน้นราคาถูก มีระบบศูนย์กระจายสินค้า
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(Distribution Center) ผู้ผลิตที่ประสงค์จะวางสินค้าจ าหน่ายในร้านค้าประเภทนี้จะต้องไปติดต่อที่
ศูนย์จัดซื้อและแจกจ่ายที่กรุงเทพฯและต้องผ่านกระบวนการบริหารจัดซื้อและเสียค่าใช้จ่ายต่างๆ 
ร้านค้าประเภทนี้มักตั้งอยู่กลางเมืองหรือชานเมืองมีที่จอดรถบริการ เช่น บิ๊กซ ีโลตัส เป็นต้น 
 2. ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) จ าหน่ายสินค้ากลุ่มอาหารและของใช้
ประจ าวันเป็นหลัก เช่น เนื้อสัตว์ ผักสด ผลไม้สด อาหารส าเร็จรูป ของแห้ง ของใช้ส่วนตัว ร้านค้า
ประเภทนี้มีทั้งที่ตั้งอยู่ริมถนนเป็นอิสระ เช่น ฟู้ดแลนด์และร้านประเภทที่ตั้งอยู่ในห้างสรรพสินค้า 
เช่น ท๊อปซูเปอร์มาร์เก็ต โฮมเฟรชมาร์ท เป็นต้น 
 3. ร้านสะดวกซื้อ (Convenience Store หรือ Gas Store) เป็นร้านค้าปลีก
ประเภทบุคคลทั่วไป มีพ้ืนที่ขนาดเล็กที่สุดประมาณ 5 ตารางเมตรจนถึงใหญ่สุดไม่เกิน 500    
ตารางเมตร เน้นการจัดร้านการบริหารจัดการที่ทันสมัย สินค้าที่วางจ าหน่ายมักจะเป็นสินค้ากลุ่ม
อาหารและของใช้จุกจิกประจ าวัน จ านวนสินค้าน้อยกว่า 5 พันรายการ ส่วนใหญ่ร้านสะดวกซื้อจะ
กระจายไปตามชุมชนหรือแหล่งชุมนุมของคนท่ัวไป 

 4. ร้านค้าปลีกในรูปการขายส่ง (Cash and Carry) รูปแบบการขายปลีกแบบ
ต้องเป็นสมาชิก มีเพียงแห่งเดียว คือ ห้างแม็คโคร ผู้ซื้อจะต้องมีบัตรสมาชิกหรือบัตรสมาชิกชั่วคราว
เพ่ือเข้าไปซื้อสินค้าได้ วัตถุประสงค์เดิมคือสมาชิกเป็นร้านค้าปลีกย่อย แต่ต่อมาการแข่งขันมากขึ้นจึง
เปิดให้ประชาชนทั่วไปเป็นสมาชิกได้จึงกลายมาเป็นการค้าปลีกในรูปแบบพิเศษ เน้นขายสินค้าราคา
ถูกจ านวนมากๆ 
 5. ร้านค้าปลีกเฉพาะอย่างเน้นราคาถูก (Category Killer) ร้านค้าประเภทนี้
คล้ายๆ กับประเภทที่ 4 แต่เน้นราคาถูก สินค้าจะหลากหลายในประเภทของสินค้าหมวดหมู่เดียวกัน 
พ้ืนที่ขายตั้งแต่ 2,000-10,000 ตารางเมตร ท าเลที่ตั้งใจกลางเมืองหรือย่านธุรกิจ มีพนักงานคอย
ให้บริการ จ านวนสินค้า 1,000-6,000 รายการ เรียกอีกอย่างได้ว่า Low Price Specialty Store เช่น 
เพาเวอร์บาย ออฟฟิศดีโป เป็นต้น 
 6. ร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะอย่างหรือสินค้าพิเศษ (Specialty Store หรือ 
Brand Specialty) เน้นขายสินค้าเฉพาะด้านที่มีคุณภาพ บางร้านขายสินค้าเฉพาะ Brand ของ
ตนเองมีพนักงานคอยให้ค าแนะน าพ้ืนที่ขายประมาณ 200-1,000 ตารางเมตร มักตั้งร้านอยู่ในแหล่ง
ชุมชนใหญ่ เช่น บู้ทส์ วัตสัน ซุปเปอร์สปอร์ต เป็นต้น 
 7. ห้างสรรพสินค้า (Department Store) ขายสินค้าหลากหลาย มักตั้งอยู่กลาง
ใจเมือง เน้นสินค้ากลุ่มที่มีคุณภาพดีราคาค่อนข้างสูงมีทั้งสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศและผลิตใน
ประเทศ สินค้าจะมีราคาค่อนข้างสูงกว่า Discount Store การตกแต่งร้านเน้นความสวยงาม 
พนักงานคอยบริการให้ค าแนะน า เช่น ห้างเซ็นทรัล โรบินสัน เป็นต้น 
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 จากการแบ่งประเภทร้านค้าปลีกดังกล่าวต้น ร้านค้าปลีกจ าหน่ายเครื่องส าอาง 
จึงถูกจัดอยู่ในร้านค้าประเภทธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ โดยจัดจ าหน่ายสินค้าเฉพาะด้าน (Specialty 
Store) คือการจ าหน่ายเฉพาะเครื่องส าอาง ผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามต่างๆ อย่างครบถ้วน             
มีผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่หลากหลายตอบสนองความต้องการของผู้ให้ได้มากที่สุด  

 2.1.2 ประเภทร้านค้าปลีกจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและความงาม  

 ประเภทร้านค้าปลีกจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงามในประเทศไทย 
สามารถแบ่งได้เป็น 5 ประเภท ดังนี้ 

 
ตารางที่ 2.1 ประเภทร้านค้าปลีกจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามและสุขภาพ 

(หน่วย: พันล้านบาท) 

Retailers 2010 2011 2012 2013 2014 

1. Beauty Specialist Retailers 26,635 27,541 28,779 30,507 32,032 

2. Chemists/Pharmacies 31,846 32,233 32,866 33,820 35,003 

3. Drug stores/Paraphamacies 48,144 50,551 54,595 58,690 63,385 

4. Optical Goods Stores 5,290 6,083 6,874 7,252 5,778 

5. Other Healthcare Specialist 
Retailers 

1,420 1,484 1,553 1,616 1,692 

Total 113,334 117,892 124,667 131,884 139,690 

ที่มา : Euromonitor International, Health&Beauty Specialist Retailer (n.p.: Euromonitor 
International, 2015), 5. 

 จากตารางที่ 2.1 ร้านค้าปลีกจ าหน่ายเครื่องส าอางอยู่ในกลุ่มร้านค้าประเภท 
Beauty Specialist Retailers และแสดงยอดขายของร้านค้าแต่ละประเภทย้อนหลังเป็นเวลา 5 ปี 
โดยในปี 2014 มีมูลค่า 32,032 ล้านบาท ซึ่งจะเห็นได้ว่า ร้านค้าปลีกกลุ่มผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามมี
อัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ตั้งแต่ปี 2010 โดยเฉลี่ย ทั้ง 5 ปี มีอัตราการเติบโตที่ร้อยละ 21 ซึ่งเป็น
อัตราการเจริญเติบโตอันดับสองรองจากร้าน Drug Store ที่มีอัตราการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 32 และ
สามารถแบ่งย่อยถึงรายละเอียดแต่ละร้านค้าในกลุ่มของ Beauty Specialist Retailers ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 2.2 ส่วนแบ่งตลาดร้านค้าปลีกจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงาม 
(Value Percent Share) 

Brand 2011 2012 2013 2014 

Watsons 5.4 5.9 6.5 7.1 

Boots 3.4 3.6 3.8 4.0 

Oriental Princess 2.1 2.2 2.2 2.2 
Pure by Big C 0.6 1.0 1.1 1.3 

Cute Press 0.8 0.8 0.8 0.8 
P&F 0.5 0.5 0.5 0.6 

Fasino 0.7 0.5 0.6 0.6 

Yves Rocher 0.3 0.3 0.3 0.3 
The Body Shop 0.2 0.2 0.2 0.2 

Save Drug 0.2 0.2 0.2 0.2 

GNC 0.2 0.2 0.2 0.2 
The Face Shop 0.1 0.1 0.1 0.1 

Siam Drug 0.2 0.2 0.1 0.0 

Others  85.4 84.3 83.4 82.4 
Total 100 100 100 100 

ที่มา : ดัดแปลงข้อมูลจาก Euromonitor International, Health&Beauty Specialist Retailer 
(n.p.: Euromonitor International, 2015), 6. 

 จากตารางที่ 2.2 พบว่า ในปี 2014 ร้านวัตสัน ซึ่งเป็นร้านจ าหน่ายเครื่องส าอาง
และผลิตภัณฑ์ยา มีสัดส่วนเป็นอันดับหนึ่ง ร้อยละ 7.1 และจากข้อมูลย้อนหลังตั้งแต่ปี 2012 พบว่า
ร้านวัตสันมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉลี่ยร้อยละ 31 ในขณะที่ร้านบู๊ทส์ เป็นร้านที่มีสัดส่วนทาง
การตลาดเป็นอันดับสองที่ร้อยละ 4 และมีอัตราเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 18 ขณะที่ล าดับที่ 3 เป็นร้าน
จ าหน่ายเครื่องส าอางประเภท Stand Alone Shop ที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์แบรนด์ Oriental 
Princess เพียงแบรนด์เดียว มีสัดส่วนทางการตลาดร้อยละ 2.2 และมีอัตราการการเติบโตคงที่ตั้งแต่
ปี 2012 รวมถึง แบรนด์ Cute press Yves rocher The body shop ก็มีส่วนแบ่งตลาดคงที่เช่นกัน 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่าร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางมัลติแบรนด์ค่อนข้างได้รับความนิยมจากผู้บริโภคมากกว่า
ร้านค้าที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพียงแบรนด์เดียว โดยในส่วนจ านวนสาขาและอัตราการขยายสาขาของ
ร้านดังกล่าว จะกล่าวดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 2.3 จ านวนสาขาร้านค้าปลีกจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงาม 

Brand  2011 2012 2013 2014 
Watsons 209 254 293 345 

Boots 193 215 231 245 
Oriental Princess 230 235 250 270 

Pure by Big C 50 91 132 155 

Cute Press 200 204 215 225 
P&F 33 40 58 76 

Fasino 68 50 60 72 

Yves Rocher 33 38 40 50 
The Body Shop 33 37 38 39 

Save Drug 80 94 100 103 

GNC 28 26 29 37 
The Face Shop 21 26 31 35 

ที่มา : ดัดแปลงข้อมูลจาก Euromonitor International, Health&Beauty Specialist Retailer 
(n.p.: Euromonitor International, 2015), 7. 

 จากตารางที่ 2.3 ร้านวัตสันมีจ านวนสาขามากที่สุดเป็นอันดับหนึ่ง โดยในปี 
2014 มีจ านวนสาขาทั้งสิ้น 345 สาขา ส่วนล าดับที่สองคือ ร้านจ าหน่ายเครื่องส าอาง Oriental 
Princess มีจ านวนสาขาทั้งสิ้น 270 สาขา ซึ่งเปรียบเทียบกับร้านบู๊ทส์แล้วพบว่า ร้านบู๊ทส์มีจ านวน
สาขาน้อยกว่า 25 สาขา แต่ยอดขายและส่วนแบ่งตลาดของร้านบู๊ทส์นั้นสูงกว่า ซึ่งแสดงให้เห็นได้ว่า
ยอดขายต่อหนึ่งร้านค้าของร้านบู๊ทส์สูงกว่าร้าน Oriental Princess  

 จากการที่วัตสันเป็นผู้น าตลาดขึ้นเป็นผู้น าตลาดได้นั้น ส่วนหนึ่งมาจากความ
หลากหลายของสินค้าที่จ าหน่ายภายในร้าน ควบคู่ไปกับการจ าหน่ายสินค้าที่ค่อนข้างตามกระแส 
มากกว่าร้านบู๊ทส์ โดยร้านบู๊ทส์จะเน้นด้านการจ าหน่ายยาและผลิตภัณฑ์ Private Brand  

 นอกจากร้านค้าปลีกเครื่องส าอางดังกล่าวแล้ว ช่องทางการจัดจ าหน่าย
เครื่องส าอางในประเทศไทยยังมีอีกหลายช่องทาง ทั้งทางด้านการขายตรง เคาท์เตอร์แบรนด์ใน
ห้างสรรพสินค้า ออนไลน์ ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม เช่น ร้านเจ้เล้ง เป็นต้น แต่ในแผนธุรกิจเล่มนี้จะขอ
กล่าวถึงการจ าหน่ายเครื่องส าอางผ่านทางร้านค้าปลีกเท่านั้น เพ่ือเป็นการศึกษารูปแบบร้านค้าปลีก
จ าหน่ายเครื่องส าอางในเชิงลึกและใช้ประกอบการตัดสินใจในการวางนโยบายทางการแข่งขันต่อไป 
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2.1.3 แนวโน้มธุรกิจร้านค้าปลีกจ าหน่ายเครื่องส าอาง 

จากข้อมูลร้านค้าปลีกจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงามดังกล่าว
ข้างต้น จะเห็นได้ว่าธุรกิจค้าค้าปลีกจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงามมีการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง และมีแนวโน้มที่จะเติบโตต่อไปดีในอนาคต เนื่องจากรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลง
ไปของผู้บริโภค ก าลังซื้อที่เพ่ิมขึ้น ผู้บริโภคนิยมสินค้าที่เน้นจุดขายด้านคุณภาพ ประกอบกับกระแส
การเข้ามาของแบรนด์ใหญ่ๆ โดยเฉพาะการเปิดตัวร้าน Sephora มัลติแบรนด์ความงามระดับโลก
การเปิดตัว Tsuruha เชนดรักสโตร์ ร้านค้าปลีกเพ่ือสุขภาพและความงามชั้นน าจากญี่ปุ่นในปี พ.ศ.
2556 ท าให้ตลาดมีความตื่นตัวมากขึ้น และล่าสุดเชนดรักสโตร์ อันดับหนึ่งจากญี่ปุ่น Matsumoto 
Kiyoshi ได้เปิดกิจการสาขาแรกที่เซ็นทรัลลาดพร้าว ในเดือนพฤศจิกายนที่ผ่านมายิ่งจะเป็นการ
กระตุ้นอุตสาหกรรมค้าปลีกเครื่องส าอางให้มีความตื่นตัวมากขึ้น 

นอกจากปัจจัยดังกล่าวแล้ว ตัวผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเองก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่
ผลักดันให้ธุรกิจร้านค้าปลีกจ าหน่ายเครื่องส าอางมีการเติบโตได้ดี ดังจะเห็นได้ว่าธุรกิจความงามและ
เครื่องส าอางยังคงเป็นธุรกิจที่มีพัฒนาการทั้งด้านวัตถุดิบ เทคโนโลยี และ นวัตกรรมการผลิตอย่างไม่
หยุดยั้ง โดยมีแบรนด์ใหม่หลากหลายแบรนด์เข้ามาเสนอต่อผู้บริโภคในรูปแบบของวิวัฒนาการใหม่ๆ 
ในตลาดอย่างมากมายและมีการเติบโตสูงขึ้นทุกปี  

จากสถานการณ์ ณ ปัจจุบัน จะเห็นได้ว่า Sephora เป็นร้านประเภท           
มัลติแบรนด์จากต่างประเทศเพียงแบรนด์เดียวที่เริ่มขยายธุรกิจเข้าสู่ประเทศไทย ซึ่งส่งผลให้รูปแบบ
ร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางแบบ"มัลติแบรนด์" รวบรวมเครื่องส าอางหลายยี่ห้อมาขายในที่เดียวเริ่มเป็น
ที่ยอมรับมากขึ้น  ซึ่ งในปีนี้การเติบโตของธุรกิจลักษณะดังกล่าวเติบโตอย่างก้าวกระโดด 
ผู้ประกอบการในประเทศไทยต่างเล็งเห็นถึงโอกาสทางธุรกิจ ทั้งร้าน Eve&Boy Beauty Bufet 
KARMART Stardust เริ่มให้ความส าคัญกับร้านค้าปลีกจ าหน่ายเครื่องส าอางมัลติแบรนด์มากขึ้น พร้อม
ทั้งเพ่ิมเงินลงทุนและมีการเปิดสาขาเพ่ิมอย่างต่อเนื่อง เพราะร้านค้าปลีกเครื่องส าอางมัลติแบรนด์
สามารถตอบโจทย์พฤติกรรมลูกค้าที่ต้องการทางเลือกใหม่ ๆ และใช้เวลากับการเลือกซื้อได้นานโดย
ไม่ต้องมีพนักงานมาคอยแนะน าหรือเดินตาม อีกทั้งส่วนใหญ่เน้นจุดขายที่ระดับราคากลาง-ล่าง และ
ความน่าเชื่อถือ ส่งผลให้ผู้ประกอบการรายเดิมขยายสาขาได้อย่างรวดเร็วและเลือกท าเลที่มีความ
เหมาะสมทั้งในห้างสรรพสินค้า คอมมิวนิตี้มอลล์ สถานีรถไฟฟ้า ย่านชุมชน ฯลฯ 

ปัจจุบันร้านอีฟแอนด์บอย ถือว่าเป็นร้านมัลติแบรนด์อันดับต้นๆ ที่ได้รับความ
นิยมและมีชื่อเสียงอย่างแพร่หลาย ทั้งนี้อาจจะเป็นผลมาจากการเลือกท าเลที่ตั้ง ที่ตั้งอยู่บริเวณสยาม 
สแควร์และพ้ืนที่ของร้านค่อนข้างกว้างขวาง จึงท าให้มีสินค้าจ าหน่ายในร้านหลากหลายกว่า10,000 
รายการ เน้นการจ าหน่ายแบรนด์จากต่างประเทศร้อยละ 95 และแบรนด์ไทยร้อยละ 5 มีระดับราคา
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กลาง-ล่าง และจากการประสบความส าเร็จจากสาขาสยามสแควร์ ร้านอีฟแอนด์บอยจึงมีแผนการ
ขยายสาขาอย่างต่อเนื่อง มีแผนจะขยายสาขาประมาณ 1-2 สาขาต่อปี โดยคาดว่าจะขยายสาขา
ประมาณ 25 สาขาภายใน 10 ปี  

นอก เหนื อ ไปจากร้ าน อีฟแอนด์ บอยแล้ ว  ยั งมี ร้ า นค้ าปลี กจ าหน่ า ย
เครื่องส าอางมัลติแบรนด์หลายร้าน เช่น บิวเทรียม แลชเชส เป็นต้น ซึ่งขณะนี้ได้เริ่มทยอยเปิดสาขา
เพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ แต่ยังมีไม่มากนักประมาณ 1 – 5 สาขา และยังคงด าเนินธุรกิจในรูปแบบของเจ้าของ
คนเดียว ดังนั้นร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางมัลติแบรนด์ จึงมีสาขาไม่มากเท่ากับร้านบู๊ทส์หรือร้านวัตสัน 
ที่มีบริษัทแม่อยู่ในต่างประเทศ แต่อย่างไรก็ดี ร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางมัลติแบรนด์ส าหรับคนไทยยัง
เป็นเรื่องที่ค่อนข้างใหม่ เมื่อเทียบกับร้านเครื่องส าอางแนวหน้าในเอเชีย อย่ างเช่นร้าน SASA 
Bonjour ในประเทศฮ่องกง แต่จากแนวโน้มการขยายสาขาของร้านเครื่องส าอางมัลติแบรนด์เหล่านี้ 
คาดว่าในอีกประมาณ 5-10 ปี ร้านเครื่องส าอางมัลติแบรนด์จะเป็นร้านที่คนไทยคุ้นเคยและเป็นที่
รู้จักมากขึ้น  

2.1.4 ตลาดเครื่องส าอาง 
จากรูปแบบธุรกิจที่เป็นร้านค้าปลีกจ าหน่ายเครื่องส าอาง ดังนั้น Key Resource 

ที่ส าคัญของการด าเนินธุรกิจนั้น คือ เครื่องส าอาง และเป็น Key Resource ที่ส าคัญต่อการด าเนิน
ธุรกิจเป็นอย่างมาก เนื่องจากรายได้หลักของธุรกิจมาจากการจ าหน่ายเครื่องส าอางนั่นเอง 

ดังนั้นการศึกษาตลาดเครื่องส าอางและประเภทของเครื่องส าอางจึงเป็นสิ่งส าคัญ
ที่ผู้ประกอบการจ าเป็นที่จะต้องมีความเข้าใจอย่างลึกซึ้งเพ่ือการเลือกสรรผลิตภัณฑ์ที่ทันสมัย ตอบ
โจทย์ความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง เมื่อตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
ต่อเนื่องแล้ว ก็จะท าให้ธุรกิจมีรายได้อย่างต่อเนื่องและมีการเติบโตที่ยั่งยืนต่อไป 

ข้อมูลจากนิตยสารผู้จัดการ 360◦ พบว่า ตลาดเครื่องส าอางในช่วง 5 ปี ที่ผ่าน
มามีการเติบโตแบบก้าวกระโดดเฉลี่ยร้อยละ 18 ต่อปี โดยมีมูลค่าตลาดรวม 2.1 แสนล้านบาท 
แบ่งเป็นตลาดในประเทศร้อยละ 60 มูลค่า 1.2 แสนล้านบาท และตลาดส่ งออกร้อยละ 40  มูลค่า     
9 หมื่นล้านบาท   และในปี 2558 คาดการณ์ว่าจะเติบโตร้อยละ 10 ขณะที่ภายหลังจากการเปิด
ประชาคมอาเซียนในปี 2558 ที่ก าลังจะเกิดขึ้น ธุรกิจเครื่องส าอางจะแข่งขันกันรุนแรงและคาดว่าในปี 
2563 มูลค่าตลาดรวมจะเติบโตกว่าเท่าตัว โดยเฉพาะภาคการส่ งออก ซึ่งมีโอกาสขยายตัวไปกว่า       
2 แสนล้านบาท ซึ่งอัตราการเติบโตดังกล่าวสามารถแยกย่อยเป็นรายละเอียดของผลิตภัณฑ์แต่ละ
ประเภท ดังนี้ 
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ตารางที่ 2.4 ประเภทผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามในประเทศไทย  
(หน่วย: พันล้านบาท) 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
ที่มา : ดัดแปลงข้อมูลจาก Euromonitor International, Beauty and Personal Care in 

Thailand (n.p.:  Euromonitor International, 2015), 5. 
จากตารางที่ 2.4 ประเภทผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่มีสัดส่วนสูงสุด คือ ผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิว (Skin Care) โดยมียอดขาย 58.6 พันล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 15 และมีอัตราการ
เติบโตเฉลี่ยร้อยละ 42.7 ส่วนผลิตภัณฑ์ที่มีสัดส่วนเป็นอันดับสอง คือ ผลิตภัณฑ์บ ารุงเส้นผม     
(Hair Care) มียอดขาย 25.4 พันล้านบาท มีสัดส่วนร้อยละ 17 มีอัตราการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 32.7 
ส่วนอันดับสาม คือ ผลิตภัณฑ์แต่งหน้า (Color Cosmetic) มียอดขาย 18.2 พันล้านบาท โดยมี
สัดส่วนร้อยละ 12 มีอัตราการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 52.8 เมื่อดูภาพรวมของผลิตภัณฑ์ทั้งสามประเภท
แล้วถือว่าอยู่ในเกณฑ์ดี เนื่องจากมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ปี 2011 และเมื่อมองใน
ภาพรวมพบว่าผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามเกือบทุกประเภทมีการเติบโตขึ้นทุกปี ยกเว้นกลุ่มผลิตภัณฑ์
ก าจัดขน (Depilatories) ที่มีอัตราการเติบโตคงท่ีตั้งแต่ปี 2012 

 
 

 
 
 
 

Categories 2011 2012 2013 2014 

1.Bath and Shower  14.1 15.1 16.1 17.2 

2.Colour Cosmetic  14.3 15.7 16.9 18.2 

3. Deodorants 4.7 5.0 5.0 5.7 

4. Depilatories  0.2 0.3 0.3 0.3 

5. Fragrances  5.1 5.6 6.1 6.6 

6. Hair Care  21.5 22.8 24.0 25.4 

7. Oral Care  14.0 15.1 16.0 17.3 

8. Skin Care 47.0 50.7 54.5 58.6 

9. Sun Care  1.4 1.6 1.8 1.9 
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2.1.5 การน าเข้าเครื่องส าอางจากต่างประเทศ 
แหล่งน าเข้าเครื่องส าอางที่ส าคัญของประเทศไทย 10 อันดับแรก ปี พ.ศ. 2557 
(หน่วย: พันล้านบาท)  

 
ภาพที่ 2.2 แหล่งน าเข้าเครื่องส าอางที่ส าคัญของประเทศไทย 10 อันดับแรก ปี พ.ศ. 2557, “สถิติ
การน าเข้าและส่งออก 2553-2557”, คลังข้อมูลอุตสาหกรรมเครื่องส าอางและเวชส าอาง, http://www. 
 technology.in.th/industrial-data/doku.php?id=cosmetics-industry:start (สืบค้นเมื่อวันที่ 4 
ตุลาคม 2558) 
 

จากสถิติแหล่งน าเข้าเครื่องส าอางที่ส าคัญของประเทศไทย โดยอันดับที่ 1 คือ
น าเข้าจากประเทศสิงคโปร์ คิดเป็น 8,122 ล้านบาท อันดับที่ 2 คือประเทศอินโดนีเซีย คิดเป็น 6,540 
ล้านบาท และอันดับที่ 3 คือประเทศสหรัฐอเมริกา คิดเป็น 6,140 ล้านบาท จากแผนภูมิวงกลมจะ
เห็นได้ว่าประเทศไทยน าเข้าผลิตภัณฑ์จากประเทศสิงคโปร์มากที่สุดนั้น เนื่องมากจากประเทศ
สิงคโปร์จะเป็น Regional Office ของแบรนด์เครื่องส าอางจากทางยุโรปซึ่งแสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางที่น าเข้าจากต่างประเทศนั้นมาจากยุโรปเป็นหลักและท าให้เห็นถึงความนิยม
เครื่องส าอางของผู้บริโภคคนไทยด้วยว่ามีความนิยมผลิตภัณฑ์ความงามที่มาจากยุโรปเป็นอันดับหนึ่ง 
และอินโดนีเซียเป็นอันดับที่ 2 และอันดับที่ 3 คือประเทศสหรัฐอเมริกา 

 
 

มาเลเซีย 1,147  เกาหลี  1,611  

เยอรมันนี 1,661  

อังกฤษ 2,293  

จีน 3,524  

ญี่ปุ่น 3,852  

อินโดนีเซีย 6,540  

ฝรั่งเศส 5,498  

สหรัฐอเมริกา 
6,140  

สิงคโปร์ 8,122  

http://www.technology.in.th/industrial-data/doku.php?id=cosmetics-industry:start
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2.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 
 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกของร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางของผู้หญิงยุคใหม่ 
จะวิเคราะห์ด้วยการใช้เครื่องมือ PEST Analysis โดยแบ่งเป็นประเด็นการวิเคราะห์เป็น 4 ประเด็น 
ได้แก่ ปัจจัยทางด้านการเมืองและกฎหมาย (Political and Legal Factors) ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ 
(Economic Factors) ปัจจัยด้านสังคม (Socio-Cultural Factors) และปัจจัยด้านเทคโนโลยี 
(Technology Factors) โดยจะกล่าวรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
2.2.1 ปัจจัยทางด้านการเมืองและกฎหมาย 

จากการบริหารงานของรัฐบาล คสช. ในช่วงที่ผ่านมา ประเทศไทยมีแนวโน้มที่จะ
มีความสงบสุขมากขึ้น โดยจะเห็นได้จากปัญหาการคัดค้าน การประท้วง และการชุมชุมตามพ้ืนที่
ต่างๆได้หมดไป ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความมีเสเถียรภาพทางการเมืองที่เพ่ิมมากขึ้น ประเทศมีความสงบ
ร่มเย็นมากข้ึน 

จากความมีเสถียรภาพทางการเมืองนี้ เองที่จะส่งผลดีต่อภาคธุรกิจ  ระบบ
เศรษฐกิจมีการขยายตัวไปในทิศทางที่ดีขึ้น การด าเนินธุรกิจของภาคเอกชนด าเนินไปได้ตามแผนงาน 
และส่งผลถึงระดับความเชื่อมั่นของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเพ่ิมการจับจ่ายใช้สอยมากยิ่งขึ้น 
ประชาชนสามารถด าเนินชีวิตได้ เป็นปกติ ไม่มีความหวาดระแวงเหมือนในช่วงที่ผ่ านมา               
ในขณะเดียวกันจากการฟ้ืนตัวของเศรษฐกิจ จะส่งผลดีต่อการฟ้ืนตัวของรายได้ของผู้บริโภคอีกด้วย
เช่นกัน ท าให้ผู้บริโภคมีก าลังซื้อสูงขึ้น  

ดังนั้นปัจจัยทางด้านการเมืองจึงส่งผลดีต่อธุรกิจ จากการเพ่ิมความเชื่อมั่นในการ
บริโภคและเพ่ิมก าลังซื้อของผู้บริโภค  

2.2.2 ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ 
การเปลี่ยนแปลงของสภาวะเศรษฐกิจมีผลกระทบโดยตรงต่อธุรกิจ เนื่องจาก

สภาวะเศรษฐกิจจะส่งผลให้ อ านาจซื้อของผู้ริโภคลดลงตามสภาวะเศรษฐกิจที่ผันผวนเพราะผู้บริโภค
ไม่กล้าใช้จ่าย โดยในเดือนกรกฎาคม 2558 ส านักงานเศรษฐกิจการคลังรายงานว่าเศรษฐกิจประเทศ
ไทยอยู่ในช่วงชะลอตัว อันเนื่องมากจากการได้รับผลกระทบจากเศรษฐกิจโลกที่ถดถอย โดยคาดว่าใน
ปี 2558 เศรษฐกิจจะสามารถขยายตัวได้ร้อยละ 3.0 เปรียบเทียบกับปี พ.ศ. 2557 ที่มีการขยายตัว
ร้อยละ 0.7  

ในด้านการบริโภคภาคเอกชนมีแนวโน้มฟ้ืนตัวจากปี พ.ศ. 2557 มาอยู่ที่ร้อยละ 
1.4  โดยได้รับผลสืบเนื่องจากราคาน้ ามันที่อยู่ในระดับต่ าและภาวะการเงินที่ผ่อนคลายเพ่ิมขึ้นตาม
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การปรับลดอัตราดอกเบี้ยนโยบาย ซึ่งจะช่วยลดภาระการช าระหนี้ของภาคครัวเรือนลง ท าให้
ประชาชนมีแนวโน้มการจับจ่ายใช้สอยทั้งสินค้าอุปโภคบริโภคและสินค้าฟุ่มเฟือยเพ่ิมมากขึ้น  

ดังนั้นปัจจัยด้านเศรษฐกิจจึงถือเป็นปัจจัยที่สร้างโอกาสทางธุรกิจได้ เนื่องมาจาก
นโยบายของภาครัฐในด้านอัตราดอกเบี้ย ท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มการจับจ่ายให้สอยสินค้าฟุ่มเฟือย
มากขึ้น 

2.2.3 ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม 
สภาพสังคมและค่านิยมที่เปลี่ยนแปลงไปท าให้ผู้หญิงต้องหันมาดูแลตัวเองมาก

ขึ้น ทั้งในเรื่องการแต่งตัว รูปร่าง หน้าตา และผิวพรรณให้ดูดีตลอดเวลา เพ่ือสร้างความมั่นใจในการ
ติดต่อและปฏิสัมพันธ์กับผู้คนรอบข้าง โดยเฉพาะผู้หญิงในวัยท างานที่มีความจ าเป็นจะต้องพบปะกับ
ลูกค้าอยู่เสมอ ซึ่งการมีภาพลักษณ์ที่ดี ส่งผลอย่างยิ่งต่อความน่าเชื่อถือและความประทับใจแรกของ
ลูกค้า ซึ่งจากปัจจัยสังคมดังกล่าวท าให้เครื่องส าอางเป็นที่นิยมอย่างต่อเนื่อง เพราะเปรียบเสมือนตัว
ช่วยในการดูแลผู้หญิงให้ดูดีอยู่เสมอ  

ประกอบปัจจุบันกระแสเค-ป็อป (K-POP) ในภูมิภาคเอเชียยังคงได้รับความนิยม 
ค่านิยมเกาหลี นิยมดารา นักร้อง และซีรี่เกาหลี เข้ามามีบทบาทต่อคนไทยค่อนข้างมากในช่วง 10 ปี 
ที่ผ่านมา รวมถึงเทรนด์ความงามจากเกาหลี ก็เข้ามามีอิทธิพลต่อผู้หญิงไทยเป็นอย่างมาก ท าให้      
เทรนด์การแต่งหน้าและการแต่งตัวตามสไตล์เกาหลีเป็นที่นิยมกันอย่างแพร่หลาย ซึ่งจากสถิติการ
ส่งออกเครื่องส าอางของประเทศเกาหลีพบว่า มีอัตราการเติบโตเ พ่ิมขึ้นเป็นประวัติการณ์ที่ 1.04 
พันล้านดอลลาร์ เพิ่มข้ึน 6 เท่าจาก 173 ล้านดอลลาร์ของเมื่อปี 2547 เฉพาะไตรมาสแรกของปีพ.ศ. 
2557 ไตรมาสเดียว ประเทศเกาหลีส่งออกเครื่องส าอาง คิดเป็นมูลค่า 288 ล้านดอลลาร์ เพ่ิมขึ้นร้อย
ละ 24.8 จากป ีพ.ศ. 2556 

ดังนั้นปัจจัยทางด้านสังคมและวัฒนธรรมจึงเป็นปัจจัยที่ส่งผลดีต่อธุรกิจ
เครื่องส าอาง และมีแนวโน้มเติบโตได้อย่างต่อเนื่องจากค่านิยมดังกล่าว 

2.2.4 ปัจจัยด้านเทคโนโลยี 
เทคโนโลยีที่ส าคัญส าหรับการค้าปลีกสมัยใหม่ คือ ระบบการสั่งซื้อผ่านทาง

อินเทอร์เน็ต  โดยใช้ระบบการแลกเปลี่ยนข้อมูล EDI (Electronic Data Interchange) เพ่ืออ านวย
ความสะดวกในการสั่งซื้อแทนรูปแบบการสั่งซื้อจากการรับออเดอร์จากร้านค้าโดยตรง 

ในปัจจุบันมีหลายบริษัทค้าปลีกขนาดใหญ่ที่มีระบบการสั่งซื้อสินค้าผ่าน EDI แต่
ระบบเหล่านี้จะถูกความคุมการสั่งซื้อจากคน ซึ่งเป็นที่รู้จักกันโดยทั่วไปในต าแหน่ง Supply Chain 
แต่ในต่างประเทศที่มีความเจริญแล้ว เช่น ในประเทศญี่ปุ่น ฮ่องกง สิงคโปร์ เป็นต้น จะมีระบบการ
สั่งซื้อผ่านทาง EDI เช่นกัน แต่ระบบ EDI ในประเทศเหล่านี้จะเป็นการรวมระบบ 3 ระบบเข้าด้วยกัน 
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ทั้งระบบของร้านค้า ระบบของตัวแทนจ าหน่าย และระบบโลจิสติกส์ และมีการก าหนด Maximum 
order Minimum order ไว้อย่างแน่นอน ท าให้ระบบการสั่งซื้อในต่างประเทศเป็นระบบอัตโนมัติโดย
ไม่ได้มีคนมาคอยก ากับดูแลยอดการสั่งซื้อเหมือนในประเทศไทย 

ดังนั้นปัจจัยทางด้านเทคโนโลยี จึงเป็นปัจจัยที่ส่งผลดีต่อธุรกิจ ช่วยให้ระบบการ
จัดการคลังสินค้า การสั่งซื้อสินค้าเป็นไปได้ง่ายยิ่งขึ้น 

2.2.5 สรุปสภาพแวดล้อมภายนอก 
จากการวิเคราะห์ ทั้ง 4 ปัจจัยสามารถสรุปได้ว่าทั้ง 4 ปัจจัยเป็นปัจจัยที่สร้าง

โอกาสในการด าเนินธุรกิจ ดังแสดงไว้ในตารางที่ 2.5 
 

ตารางที่ 2.5 สภาพแวดล้อมที่มีผลต่อการด าเนินธุรกิจ 

สภาพแวดล้อมภายนอก โอกาส อุปสรรค 
ปัจจัยทางด้านการเมืองและกฎหมาย ปานกลาง  

ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ปานกลาง  

ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม สูง  
ปัจจัยด้านเทคโนโลยี สูง  

 

2.3 การประเมินความน่าสนใจของอุตสาหกรรม 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะห์ความน่าสนใจของอุตสาหกรรมซึ่งเกิดจากสภาพแวดล้อม
ในที่นี้ คือ Five-Forces Model ของ Michael E. Porter ซึ่งประกอบด้วย อ านาจต่อรองของผู้ผลิต 
อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ การแข่งขันกันระหว่างคู่แข่งภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน ภัยคุกคามจากคู่
แข่งขันรายใหม่ และภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน โดยจะกล่าวรายละเอียด ดังนี้ 

 
2.3.1 อ านาจต่อรองของผู้ผลิต (Bargaining Power of Supplier) 

เนื่องจากธุรกิจร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางมัลติแบรนด์ เป็นตัวกลางในการ
จ าหน่ายเครื่องส าอางหลากหลายแบรนด์ไปสู่ผู้บริโภค และจากการที่มีหลากหลายแบรนด์นี้เอง ท าให้
อ านาจต่อรองกับซัพพลายเออร์อยู่ในระดับต่ า ประกอบกับเครื่องส าอางแบรนด์ใหญ่ๆ ต่างมีช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายที่ครอบคลุม ทั้งในห้างสรรพสินค้า ซูเปอร์มาร์เก็ต ไฮเปอร์มาร์เก็ต หรือแม้แต่ร้าน
สะดวกซื้อก็สามารถหาซื้อเครื่องส าอางได้สะดวกสบาย และร้านค้าเหล่านี้ก็มีสาขาครอบคลุมทั่ว
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ประเทศ ดังนั้นการเปิดร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางเพียงไม่กี่สาขา จึงไม่มีอ านาจในการต่อรองมากนัก 
เพราะยอดขายไม่สูงมากเมื่อเปรียบเทียบกับช่องทางการจัดจ าหน่ายทางเคาท์เตอร์และโมเดิร์นเทรด 

ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า อ านาจต่อรองของผู้ผลิตเป็นปัจจัยลบ เนื่องจากร้านค้าปลีก
จ าหน่ายเครื่องส าอางเป็นเพียงร้านค้าขนาดเล็ก ที่ไม่ได้เพ่ิมยอดขายมากเหมือนช่องทางเคาท์เตอร์
และโมเดิร์นเทรด 

2.3.2 อ านาจต่อรองของผู้ซ้ือ (Bargaining Power of Customers) 
  ปัจจุบันเครื่องส าอางมีช่องทางการจ าหน่ายค่อนข้างครอบคลุมทั่วประเทศ 
ดังนั้นเครื่องส าอางจึงเป็นสินค้าที่หาซื้อได้ไม่ยากนักผู้บริโภคหาซื้อเครื่องส าอางได้สะดวกสบายท าให้
อ านาจต่อรองของผู้ซื้อนั้นค่อนข้างสูง แต่ทั้งนี้ราคาจ าหน่ายของช่องทางเดิมนั้นจะมีราคาจ าหน่ายที่
สูงกว่าร้านค้าจ าหน่ายเครื่องส าอางมัลติแบรนด์และสินค้ามีความหลากหลายน้อยกว่า ดังนั้น
ผู้บริโภคจึงมีทางเลือกในการซื้อเครื่องส าอางจากร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางมัลติแบรนด์ได้ค่อนข้างต่ า 
เพราะปัจจุบันมีเพียงไม่ก่ีร้านที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้ 

ดังนั้นอ านาจต่อรองของผู้ซื้อจึงเป็นปัจจัยบวก เพราะจ านวนร้านจ าหน่าย
เครื่องส าอางมัลติแบรนด์ยังมีไม่มากนัก ท าให้ผู้บริโภคหาซื้อได้ค่อนข้างยาก 

2.3.3 การแข่งขันระหว่างคู่แข่งภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน (Competitive 
Rivalry Among Current Competitors) 

ร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางค่อนข้างมีการแข่งขันสูง เนื่องมากจากการคอนเซปต์
ของร้านที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่หลากหลายและมีราคาถูกกว่าราคาตลาด ดังนั้นร้านค้า
ต่างๆ จึงเน้นการแข่งขันกันที่ราคาและโปรโมชั่น โดยจะเห็นได้ว่าบางร้านลดสูงสุด 70-80% เพ่ือ
ดึงดูดให้ผู้บริโภคเข้ามาซื้อสินค้าในราคาถูกและจะมีการท าโปรโมชั่นทุกเดือน โดยจะมีการเปลี่ยน
สินค้าไปเรื่อยๆ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความน่าสนใจและเกิดการซื้ออย่างต่อเนื่อง 

ดังนั้นการแข่งขันระหว่างคู่แข่งภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน จึงเป็นปัจจัยบวกที่
จะเป็นปัจจัยส่งเสริมให้ผู้บริโภคไปซื้อเครื่องส าอางที่ร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางมัลติแบรนด์มากยิ่งขึ้น 
และจะเป็นปัจจัยที่ช่วยผลักดันในอุตสาหกรรมมีการขยายตัวเพ่ิมยิ่งขึ้นอีกด้วย จากการเติ บโตและ
ขยายสาขาของร้าน เพ่ือรองรับความต้องการของผู้บริโภค 

2.3.4 ภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ (Threat of New Entrance) 
 ผู้ประกอบการรายใหม่สามารถเข้ามาด าเนินธุรกิจได้ไม่ยาก เนื่องจากโครงสร้าง

ของธุรกิจไม่มีความซับซ้อน เปรียบเสมือนการซื้อสินค้ามาจ าหน่ายและบวกก าไรเพ่ิมเข้าไป อีกทั้ง   
ซัพพลายเออร์ยังมี Credit ในการช าระเงิน ท าให้สามารถมีเงินทุนหมุนเวียนได้ค่อนข้างดี เมื่อมองใน
มุมมองของเงินลงทุน เปรียบเทียบกับธุรกิจผู้ผลิตหรือผู้น าเข้าเครื่องส าอางแล้ว ร้านจ าหน่าย
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เครื่องส าอางเป็นร้านที่ไม่ใช้เงินลงทุนสูงมากนัก เพราะมีเพียงหน้าร้านและมีสินค้าจ าหน่ายก็สามารถ
ด าเนินธุรกิจได้แล้ว โดยไม่ต้องมีโรงงานการผลิต การพัฒนาผลิตภัณฑ์ แต่ทั้งนี้ผู้ประกอบการที่จะเข้า
มาท าธุรกิจนี้ จะต้องมีความรู้และความช านาญด้านเครื่องส าอางด้วย ฉะนั้นจะไม่สามารถเลือกสรร
ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมและตอบสนองกลุ่มลูกค้าได้  

ดังนั้นปัจจัยด้านภัยคุกคามจากคู่แข่งขันรายใหม่จึงเป็นปัจจัยลบต่อธุรกิจ 
เพราะคู่แข่งสามารถเข้าสู่ตลาดได้ง่าย แต่ต้องมีความช านาญในด้านเครื่องส าอางด้วยเช่นกัน 

2.3.5 ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Threat of Subsitute Products) 
 ปัจจุบันกระแสอาหารคลีนการเลือกรับประทานอาหารที่เป็นประโยชน์ รวมถึง

การดูแลตัวเองด้วยการออกก าลังกายตามฟิตเนสหรือสถานที่ออกก าลังกายสาธารณะก าลังเป็นที่นิยม
เนื่องจากเป็นค่านิยมทางสังคมที่เน้นการสวยจากภายในมากกว่าการตกแต่งจากภายนอกและได้รับ
ความนิยมเพ่ิมมากขึ้นเรื่อยๆ โดยกระแสเหล่านี้สามารถมาทดแทนสินค้าเครื่องส าอางได้ เพราะสิ่ง
เหล่านี้เป็นการสร้างความสวยจากภายในดูเป็นธรรมชาติ ไม่เน้นการตกแต่ง ในขณะเดียวกันมีอีกกลุ่ม
หนึ่งที่ชื่นชอบความสวยจากภายนอก ด้วยการศัลยกรรมรวมถึงการรับประทานอาหารเสริมเพ่ือผิว
ขาว ผิวพรรณที่ดี สิ่งเหล่านี้ก็สามารถทดแทนเครื่องส าอางได้ด้วยเช่นกัน และทดแทนเครื่องส าอางได้
ค่อนข้างดี เพราะการท าศัลยกรรมนั้นค่อนข้างเห็นผลชัดเจน แต่ทั้งนี้ก็ข้ึนอยู่กับความชื่นชอบส่วนบุคคล 

ดังนั้นปัจจัยทางด้านสินค้าทดแทน ถือว่าเป็นปัจจัยทางด้านลบ แต่อย่างไรก็ดี 
สินค้าทดแทนทั้งสองประการดังกล่าวนั้นไม่สามารถทดแทนได้อย่างแท้จริง สุดท้ายแล้วผู้บริโภคก็
ยังคงต้องซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวและแต่งหน้าอยู่เป็นประจ า 

2.3.6 สรุปความน่าสนใจของอุตสาหกรรม 
 จากการวิเคราะห์ด้วย Five Forces Model ทั้ง 5 ปัจจัยตามข้างต้น สามารถ

สรุปได้ว่าปัจจัยใดบ้างเป็นปัจจัยบวกหรือเป็นปัจจัยลบต่อธุรกิจ ซึ่งแสดงไว้ในตารางที่ 2.6 
 

ตารางที่ 2.6 ปัจจัยบวกและปัจจัยลบต่อธุรกิจจาก Porter’s Five Forces Model 

Porter’s Five Forces Model ปัจจัยบวก ปัจจัยลบ 
อ านาจต่อรองของผู้ผลิต  สูง 

อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ สูง  

การแข่งขันระหว่างคู่แข่งภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน สูง  
ภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่  ปานกลาง 

ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน  ปานกลาง 
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การประเมินความน่าสนใจของอุตสาหกรรมจากโครงสร้างอุตสาหรรม แนวโน้ม
ความต้องการของตลาดและสภาพแวดล้อมภายนอก สรุปได้ว่าอุตสาหกรรมมีความนาสนใจ ถึงแม้
ปัจจุบันจะมีช่องทางการจัดจ าหน่ายเครื่องส าอางอย่างหลากหลาย แต่ร้านค้าปลีกเครื่องส าอางส่วน
ใหญ่ยังน าเสนอความหลากหลายไม่เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค พร้อมกับร้านจ าหน่าย
เครื่องส าอางมัลติแบรนด์ ยังมีราคาที่ถูกกว่าและมีโปรโมชั่นอย่างต่อเนื่อง สุดท้ายผลการประเมิน
ข้างต้นสามารถสรุปความน่าสนใจของอุตสากรรมได้ดังนี้ 

1. ตลาดเครื่องส าอางมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องและมีแนวโน้มเติบโตแม้ว่า
เศรษฐกิจไม่ค่อยดี แต่ผลิตภัณฑ์ความงามยังเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้หญิงยุคปัจจุบันยอมจ่ายเงินซื้อ 

2. ปัจจัยการแข่งขันระหว่างคู่แข่งภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน จะช่วยกระตุ้นให้
อุตสหกรรมมีการเติบโตต่อไปในอนาคต  

3. ปัจจัยบวกจากอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ เนื่องร้านจ าหน่ายเครื่องส าอาง       
มัลติแบรนด์ยังมีไม่มากนักในปัจจุบัน จึงเป็นโอกาสทางธุรกิจที่ดี ในการเสนอทางเลือกใหม่ๆ ให้กับ
ผู้บริโภค 

4. สามารถเข้าสู่อุตสาหกรรมได้ง่าย หากมองในมุมมองของผู้เล่นรายใหม่ 

 
2.4 การวิเคราะห์คู่แข่งขัน 
 

การวิเคราะห์คู่แข่งขันในระดับอุตสาหกรรม จะท าการแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่       
คู่แข่งขันทางตรง (Direct Competitors) และคู่แข่งขันทางอ้อม (Inderect Competitors) โดยจะ
กล่าวรายละเอียดของคู่แข่งขันทั้ง 2 ประเภท ดังต่อไปนี้ 

1. คู่แข่งขันทางตรง คือ ร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางหลากหลายแบรนด์ (Multi Brand) 
ที่มีราคาอยู่ระดับกลางถึงระดับล่างโดยผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายเป็นผลิตภัณฑ์เพ่ือความงาม ทั้งผลิตภัณฑ์
ดูแลผิว (Skin Care) ผลิตภัณฑ์แต่งหน้า (Make-up) และผลิตภัณฑ์น้ าหอม (Fragrance) และ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือดูแลตนเองเพ่ือความสวยความงามประเภทอ่ืนๆ และมีรูปแบบการด าเนินธุรกิจ
ใกล้เคียงกัน คือ จ าหน่ายเครื่องส าอางที่มีราคาถูกกว่าราคาตลาด 

2. คู่แข่งขันทางอ้อม คือ ร้านค้าปลีกจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและผลิตภัณฑ์
ความงามหลากหลายแบรนด์ (Multi Brand)  โดยส่วนใหญ่แล้วมักจะมีสาขาอยู่ตามห้างสรรพสินค้า 
ทีม่ีราคาอยู่ระดับกลางถึงระดับล่าง  
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2.4.1 คู่แข่งขันทางตรง 
 2.4.1.1 ร้านอีฟแอนด์บอย (Eve and Boy) 

     
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.3 ร้านอีฟแอนด์บอย (Eve and Boy) 
 
   ร้านอีฟแอนบอยด์เรียกได้ว่าเป็นอีกหนึ่งร้านจ าหน่ายเครื่องส าอาง       
มัลติแบรนด์ที่ได้รับการตอบรับจากลูกค้าเป็นอย่างดี และประสบความส าเร็จเป็นอย่างมาก จนเป็นที่
รู้จักกันอย่างแพร่หลายจากการเปิดสาขาที่สยามสแควร์ในปี  พ.ศ. 2556 ซึ่งแต่ เดิมนั้นร้าน           
อีฟแอนด์บอย เป็นร้านเครื่องส าอางอยู่ที่จังหวัดขอนแก่น และมหาสารคาม และในช่วงปลายปี  พ.ศ. 
2558 นี้ ร้านอีฟแอนด์บอยจะขยายสาขาเพ่ิมไปที่ห้างสรรพสินค้าฟิวเจอร์พาร์ครังสิต 
   รูปแบบของร้านอีฟแอนด์บอยนั้น จะเป็นร้านจ าหน่ายเครื่องส าอาง
ประเภทต่างๆ ในราคาระดับกลางถึงระดับล่างและมีการจัดตั้งร้านแบบ Stand Alone ซึ่งปัจจุบันมี
จ านวนสาขา ทั้งหมด 5 สาขา ได้แก่ ขอนแก่น 2 สาขา มหาสารคาม 1 สาขา กรุงเทพมหานคร 2 
สาขา 
  จุดแข็ง 
   1. เน้นการท าโปรโมชั่น และจ าหน่ายเครื่องส าอางในราคาถูกกว่าการลด
ราคาสินค้าสูงสุดถึง 70% ซึ่งเป็นโปรโมชั่นที่ท าให้ร้านอีฟแอนด์บอย ได้รับการตอบรับเป็นอย่างดีจาก
ลูกค้าหากในบางช่วงที่ไม่มีโปรโมชั่น เมื่อเปรียบเทียบราคากับร้านค้าโดยทั่วไปแล้วร้านอีฟแอนด์บอย
ก็มีราคาถูกกว่าประมาณ 30% จากราคาตลาดโดยทั่วไป 
   2. มีการท าการตลาดผ่านบุคคลที่มีชื่อเสียงทั้ งดาราและ Beauty 
Bloggers เน้นการท าการตลาดด้วยการใช้ดาราในการแนะน าให้ร้านเป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น และมีการ
ใช้พรีเซนเตอร์ประจ าร้าน คือ คุณวุ้นเส้น สิริวิภา แย้มนาม ประกอบกับการสร้างความสัมพันธ์อันดี
อย่างต่อเนื่องกับ Beauty Blogger และใช้สื่อ Online ในการโปรโมทร้าน ค่อนข้างมาก ผ่านทาง 
Instagram และ Facebook 
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   3. มีความประสบการณ์และมีความรู้ทางด้านสินค้าเพ่ือความงามมาเป็น
ระยะเวลานานกว่า 10 ปี  
   4. ต าแหน่งของร้านค้าที่สยามสแควร์ ซอย 1 เป็นท าเลที่ตั้งค่อนข้าง
ได้เปรียบ มีคนเดินผ่านไปผ่านมาค่อนข้างมาก อีกทั้งยังเป็นทางที่รถเข้าสยามสแควร์อีกด้วย ท าให้รถ
ทุกคันที่จะเข้าทางสยามสแควร์ซอย 1 จะต้องขับผ่านร้านอีฟแอนด์บอยทุกคัน 
   จุดอ่อน 
   การบริหารจัดการร้านยังไม่เป็นระบบ มีลักษณะการด าเนินงานแบบ
ร้านค้าปลีกสมัยเก่าโดยการตัดสินใจทุกอย่างจะข้ึนอยู่กับเจ้าของกิจการ ซึ่งเป็นเจ้าของคนเดียว 
  2.4.1.2 ร้านบิวเทรียม (Beautrium) 
     
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.4 ร้านบิวเทรียม (Beautrium)  
   
  เป็นร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางมัลติแบรนด์ โดยสินค้าที่เน้นจ าหน่ายเป็น
ผลิตภัณฑ์ Makeup ตกแต่งใบหน้าและรอบดวงตา เป็นหลัก โดยปัจจุบันมีเพียงสาขาเดียว คือ 
Digital Gateway Siam Square รูปแบบของร้านคือ เป็นร้านเครื่องส าอาง Stand Alone และ
ล่าสุดเมื่อเดือนพฤษภาคมที่ผ่านมา ร้านบิวเทรียมก็ได้ปรับปรุงรูปแบบร้านค้าให้มีความทันสมัยมาก
ขึ้น มีการเปิดตัวร้านใหม่ด้วยการเชิญ Beauty Blogger ชื่อดังหลายคนมาร่วมงานอีกด้วย 
  ร้านบิวเทรียมยังถือได้ว่าเป็นร้านเครื่องส าอางขนาดเล็ก เพราะมี เพียง
สาขาเดียว และไมม่ีการท าการตลาดมากนัก สื่อที่ใช้ในการโปรโมทร้านยังคงเน้นผ่านช่องทางออนไลน์  
ผ่านทาง Facebook เป็นหลัก  
  จุดแข็ง 
  มีท า เลที่ตั้ งที่ดีมาก เนื่องจากตั้ งอยู่ตรงทางเชื่อมระหว่าง Digital 
Gateway และ Siam Center ซึ่งเป็นจุดที่ทุกคนจะต้องเดินผ่านทางเชื่อมนี้เพ่ือเดินไปช้อปปิ้งที่สยาม 
เซ็นเตอร์ หรือจากสยามเซ็นเตอร์มาสยามสแควร์ 
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  จุดอ่อน 
  1. การบริหารจัดการร้านยังไม่เป็นระบบ มีลักษณะการด าเนินงานแบบ
ร้านค้าปลีกสมัยเก่า โดยการตัดสินใจทุกอย่างจะข้ึนอยู่กับเจ้าของกิจการ ซึ่งเป็นเจ้าของคนเดียว  
  2. ไม่มีกิจกรรมการตลาดในการโปรโมทร้านมากนัก จึงท าให้ร้านไม่มี
ชื่อเสียงและยังไม่เป็นที่รู้จัก 
  3.การขยายสาขาค่อนข้างช้า โดยในช่วง 2 ปีที่ผ่านมานี้ ร้านบิวเทรียมยัง
ไม่มีการขยายสาขา เพ่ือการเติบโตทางธุรกิจแต่อย่างใด 
  2.4.1.3 ร้านสตาร์ดัส (Stardust) 
     
 
 
 
    
 
ภาพที่ 2.5 ร้านสตาร์ดัส (Stardust)  
 
  อีกหนึ่งร้านจ าหน่ายเครื่องส าอาง ที่ก าลังมาแรง ณ ปัจจุบัน เพราะทยอย
เปิดสาขาอย่างต่อเนื่องมาตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ ปี 2558 โดยรูปแบบของร้านจะเป็นร้านจ าหน่าย
เครื่องส าอางหลากหลายแบรนด์ (Multi Brand) ที่มีราคาระดับกลาง ถึงระดับล่าง กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่
จ าหน่ายค่อนข้างหลากหลายและครบถ้วน ทั้งผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ผลิตภัณฑ์แต่งหน้า และผลิตภัณฑ์
น้ าหอม  
  ในด้านท าเลที่ตั้งของร้านนั้น ทางสตาร์ดัสจะเน้นการเปิดสาขาตาม
ห้างสรรพสินค้าต่างๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างต่อเนื่อง โดยในปีนี้ สตาร์ดัสเรียกได้ว่า เป็นร้าน
เครื่องส าอางที่ค่อนข้างมาแรงมาก โดยภายในระยะเวลา 7 เดือน สามารถท าการขยายสาขาเพ่ิมเป็น 
5 สาขา  
  จุดแข็ง 
  1. บริษัทที่ลงทุนค่อนข้างมีความพร้อมทางด้านเงินลงทุนและทรัพยากร
บุคคล โดยบริษัทผู้ลงทุนนั้น คือบริษัท แมงป่อง 1989 จ ากัด (มหาชน) 
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  2. มีความได้เปรียบในการเจรจาต่อรองเรื่องท าเลที่ตั้งของร้านค้า เพราะ
บางสาขาที่ปิดตัวร้านแมงป่องไป ทางบริษัทก็จะแทนที่ด้วยร้านจ าหน่ายเครื่องส าอาง หรือบางสาขาที่
ร้านแมงป่องไม่ได้ปิดตัวไป ก็จะเปิดเป็นโซนเพิ่มเติม เพ่ือจ าหน่ายเครื่องส าอาง 
  จุดอ่อน 
  1. ไม่มีประสบการณ์และความรู้เกี่ยวกับเครื่องส าอาง พนักงานบางคนถูก
ถ่ายโอนมาจากร้านจ าหน่ายซีดีแมงป่อง จึงท าให้ไม่มีความช านาญด้านเครื่องส าอาง 
  2. ยังไม่มีการท าการตลาด จึงท าให้ร้านไม่มีชื่อเสียงและไม่เป็นที่รู้จัก 
  3. สินคา้ยังไม่มีความหลากหลายมากเพียงพอเมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน 
  2.4.1.4 ร้านแลชเชส (Lashes) 
     
 
 
 
 
ภาพที่ 2.6 ร้านแลชเชส (Lashes) 
   
  เป็นร้านจ าหน่ายเครื่องส าอาง Stand Alone ที่เน้นจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
ตกแต่งใบหน้า (Make-up) เป็นหลัก แต่ก็มีผลิตภัณฑ์ดูแลผิว และน้ าหอมจ าหน่ายด้วยเช่นกัน ราคา
สินค้าที่จ าหน่ายยู่ในระดับกลางถึงระดับล่าง โดยปัจจุบัน Lashes มีจ านวนสาขาทั้งสิ้น 8 สาขา โดย
กระจายอยู่ทั่วกรุงเทพมหานคร ตามห้างสรรพสินค้า และ Community Mall รวมถึงแหล่งรวมตัว
ของวัยรุ่น คือ สยามสแควร์นั่นเอง  
  จุดแข็ง 
  เน้นการขายผลิตภัณฑ์ตกแต่งใบหน้า ท าให้มีผลิตภัณฑ์ตกแต่งใบหน้าที่
ค่อนข้างหลากหลาย ให้ผู้บริโภคได้เลือกซื้ออีกทั้งยังมีราคาถูกกว่าราคาจ าหน่ายทั่วไปตาม
ห้างสรรพสินค้า 
  จุดอ่อน 
  1. พ้ืนที่ของร้านค้าค่อนข้างแคบท าให้ความหลายหลายของผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวและน้ าหอมค่อนข้างมีน้อย  
  2. ยังไม่ค่อยมีการท าการตลาดมากนัก จึงท าให้ร้านไม่มีชื่อเสียงและไม่
เป็นที่รู้จัก 
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2.4.2 คู่แข่งขันทางอ้อม 
 2.4.2.1 ร้านวัตสัน (Watsons) 
   
 
 
 

ภาพที่ 2.7 ร้านวัตสัน (Watsons)  
  

 วัตสันเป็นร้านค้าปลีกผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงามชั้นน าของเอเชีย 
ปัจจุบันมีสาขากว่า 4,800 ร้านค้าและร้านขายยากว่า 1,400 แห่งใน 11 ประเทศ ทั้งในเอเชียและ
ยุโรป เปิดด าเนินการในประเทศไทยครั้งแรกในปี พ.ศ. 2539 เป็นผู้น าในการสร้างมาตรฐานใหม่ให้แก่
วงการร้านเพ่ือสุขภาพและความงามอย่างต่อเนื่อง ด้วยการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลาย 
เพ่ือช่วยดูแลลูกค้าตั้งแต่ภายในสู่ภายนอกด้วยสโลแกน “ที่วัตสัน ให้คุณสวย ดูดีได้ไม่รู้จบ (LOOK 
GOOD, FEEL GREAT)” 

  ร้านวัตสันจ าหน่ายสินค้าครอบคลุมตั้งแต่สินค้าอุปโภคและบริโภค และ
สินค้าเพ่ือสุขภาพและความงาม โดยน าเสนอผลิตภัณฑ์คุณภาพที่คุ้มค่าในเรื่องของราคา และมีการ
บริการที่เป็นเลิศให้แก่ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง ด้วยการมีผู้เชี่ยวชาญด้านความงามและเภสัชกรคอยให้
ค าปรึกษาและแนะน า ช่วยให้ผู้บริโภคมีความสะดวกสบายมากยิ่งข้ึน  

  จุดแข็ง 
  1. เป็นแบรนด์ที่แข็งแกร่ง มีความน่าเชื่อถือ และเป็นผู้น าตลาด โดยได้รับ

การคัดเลือกให้เป็นหนึ่งในสุดยอดแบรนด์ชั้นน าแห่งปี (Superbrands Thailand) ติดต่อกันเป็นปีที่ 6  
2. ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย ครอบคลุมตั้งแต่สินค้าอุปโภคและบริโภค 

และสินค้าเพ่ือสุขภาพและความงาม 
3. มีการจัดโปรโมชั่นตลอดทั้งปี เช่น Buy 1 Get 1 ซื้อชิ้นที่ 2 ในราคาลด 

50% Buffet 3 ชิ้น 199 บาทเป็นต้น ซึ่งเป็น theme โปรโมชั่นที่ดึงดูดลูกค้าได้เป็นอย่างดี 
  4. มีจ านวนสาขามากที่สุดกว่า 340 สาขาทั่วประเทศท าให้มีข้อได้เปรียบ

ทางช่องทางการจ าหน่ายที่ทั่วถึง ส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าถึงง่ายและมีโอกาสในการขายสูงกว่าคู่แข่ง 
  จุดอ่อน 
  1. สินค้าที่จ าหน่ายในร้านมีหลายประเภท และในแต่ละประเภทสินค้าก็มี

ความหลากหลายชนิดอีก ซึ่งบางครั้งท าให้ผู้บริโภคเกิดความสับสน   
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  2. จากการมีสินค้าที่หลากหลายท าให้การจัดเรียงสินค้า ไม่มีความสวยงาม
และเลือกซ้ือสินค้าค่อนข้างล าบาก บางครั้งท าให้ผู้บริโภคไม่มีอารมณ์ในการช้อปปิ้งเลือกซ้ือสินค้า 

2.4.2.1 ร้านบู๊ทส์ (Boots)  
     
 
 
 
 
ภาพที่ 2.8 ร้านบู๊ทส์ (Boots) 
 
    บู๊ทส์เป็นร้านค้าปลีกผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงาม โดยในปัจจุบันมี
สาขาอยู่ทั่วประเทศ 250 สาขา จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลายทั้งยา อาหารเสริม เวชส าอาง
และเครื่องส าอาง โดยบู๊ทส์พยามยามสร้างจุดเด่นของธุรกิจโดยการมี Private brand ที่หลากหลาย
จ าหน่ายในร้าน  
    และล่าสุดในเดือนธันวาคม ปี พ.ศ. 2557 บู๊ทส์ ได้มีการรวมตัวกับ บริษัท 
วอลกรีน โค และเปลี่ยนชื่อบริษัทเป็น วอลกรีนส์ บู๊ทส์ อลิอันซ์ ท าให้บู๊ทส์เป็นองค์กรที่ด าเนินธุรกิจ
ร้านค้าปลีกผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพใหญ่ที่สุดในสหรัฐอเมริกาและยุโรป เมื่อนับรวมการลงทุนตามหลัก
ส่วนได้ส่วนเสียแล้ว วอลกรีนส์ บู๊ทส์ อลิอันซ์เป็นกิจการค้าปลีกผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงาม
ชั้นน าของโลกท่ีใช้เภสัชศาสตร์เป็นตัวน า 

  จุดแข็ง 
  1. เป็นค้าจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงามที่มีความน่าเชื่อถือ 

โดยเน้นภาพลักษณ์ของการมีเภสัชกรคอยให้บริการ พร้อมกับการตกแต่งร้านเป็นสีขาว เพ่ือสื่อถึง
ความสะอาดและความน่าเชื่อถือ 

  2. มีการรวมตัวกับบริษัทยา “วอลกรีนส์” จะท าให้บู๊ทส์มีความแข็งแกร่งใน
การการเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านผลิตภัณฑ์เพ่ือสุภาพมากยิ่งขึ้น 

  จุดอ่อน 
  1. สินค้าไม่มีความหลากหลายมากนัก เพราะเน้นการจ าหน่ายยา และ    

เวชส าอาง รวมถึง Private Brand 
  2. โปรโมชั่นไม่มีความหลากหลายและไม่น่าดึงดูดใจ เมื่อเปรียบเทียบกับ

คู่แข่งขันในตลาด 
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2.4.3 สรุปคู่แข่งขันทางธุรกิจ 
จากการวิเคราะห์ทั้งคู่แข่งขันทางตรงและคู่แข่งขันทางอ้อม สามารถสรุป

สถานการณ์ทางการแข่งขันของร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางได้เป็นดังนี้ 
  มีร้านค้าปลีกที่จ าหน่ายเครื่องส าอางใหญ่ๆ เพียง 2 รายในตลาด คือ ร้าน      
อีฟแอนด์บอยและร้านบิวเทรียม โดยสองร้านนี้เป็นร้านที่จ าหน่ายเครื่องส าอางมาเป็นระยะเวลานาน
หลายปี ค่อนข้างมีความช านาญในเรื่องผลิตภัณฑ์เพ่ือความงาม แต่ธุรกิจยังเป็นธุรกิจขนาดเล็ก ใน
รูปแบบของเจ้าของคนเดียว ดังนั้นการขยายธุรกิจจึงเป็นไปได้ค่อนข้างช้า แต่ทั้งสองร้านนี้มีท าเลที่ตั้ง
ทีเ่ป็นแหล่งวัยรุ่น คือ สยามแสควร์นั่นเอง ท าให้มีข้อได้เปรียบในด้านจ านวนคนที่เข้ามาเลือกซื้อสินค้า
ภายในร้าน ส่วนร้าน Lashes ถึงแม้จะมีหลายสาขาก็จริง แต่นโยบายของทางร้าน จะเน้นการจัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์แต่งหน้ามากกว่าผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืน ดังนั้นความหลายหลายของผลิตภัณฑ์จึง
น้อยกว่ามากเมื่อเปรียบเทียบกับร้านอีฟแอนด์บอยและบิวเทรียม ประกอบกับพ้ืนที่ของร้านก็มีพ้ืนที่
น้อยกว่า 2 ร้านดังกล่าวเช่นกัน  
  ในส่วนของคู่แข่งรายใหม่ คือร้าน Stardust เป็นร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางที่
บริษัทผู้เป็นเจ้าของค่อนข้างมีความพร้อมหลายๆด้าน เนื่องจากเป็นบริษัทใหญ่ ท าให้การลงทุนขยาย
สาขาเป็นไปอย่างรวดเร็ว แต่เมื่อเปรียบเทียบความหลากหลายของเครื่องส าอางที่จ าหน่ายในร้านแล้ว 
Stardust ยังมีความหลากหลายของสินค้าน้อยกว่าร้านอีฟแอนด์บอยและบิวเทรียม เมื่อพิจารณาด้าน
ความช านาญด้านเครื่องส าอางนั้น ร้านสตาร์ดัส ไม่เคยมีประสบการณ์ด้านเครื่องส าอางมาก่อน แต่มี
ความได้เปรียบในการบริหารจัดการร้านค้าปลีก จากการเป็นผู้จ าหน่ายซีดี ร้านแมงป่อง ซึ่งร้าน
สตาร์ดัสอาจจะต้องใช้เวลานานในการเรียนรู้และสร้างประสบการณ์การด้านเครื่องส าอางเพ่ิมมาก
ยิ่งขึ้น 
  ส่วนคู่แข่งทางอ้อมทั้ง 2 รายนั้น ค่อนข้างมีความแข็งแกร่งทางด้านความมี
ชื่อเสียงของร้านและมีประสบการณ์การท าธุรกิจค้าปลีกเป็นระยะเวลานาน พร้อมกับสินค้าที่จ าหน่าย
ในร้านก็มีความหลากหลาย จึงท าให้คู่แข่งทางอ้อมทั้ง 2 รายยังคงเป็นร้านค้าปลีกรายใหญ่ของ
ประเทศในการเป็นผู้จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงาม 
  แต่อย่างไรก็ดีหากเปรียบเทียบคู่แข่งทางตรงและคู่แข่งขันทางอ้อมแล้ว ร้าน    
วัตสันและร้านบู๊ทส์ก็ยังมีผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจ าหน่ายน้อยกว่าร้านเครื่องส าอางมัลติแบรนด์ ซึ่ง
คาดว่าจุดนี้เองจะเป็นจุดที่สร้างศักยภาพทางการแข่งขันของร้านเครื่องส าอางมัลติแบรนด์ให้มีความ
โดดเด่นและแตกต่างจากผู้น าตลาดอย่างวัตสันและบู๊ทส์ได้ 
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บทที่ 3 
การประเมินสภาพแวดล้อมภายใน 

 

จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกในบทที่ 2 ที่ได้กล่าวไปแล้วนั้น ในบทนี้จะท า
การประเมินสภาพแวดล้อมภายใน เพ่ือประเมินความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจร้านจ าหน่าย
เครื่องส าอางมัลติแบรนด์และก าหนดแนวการจัดการเชิงกลยุทธ์ที่เหมาะสม เพ่ือศักยภาพทางการ
แข่งขันของบริษัทอย่างยั่งยืน มีความสามรถในการปรับตัวและเอาตัวรอดได้ในแต่ละสถานการณ์ที่
แตกต่างกันออกไป โดยจะกล่าวรายละเอียดเกี่ยวกับเป้าหมายองค์กร การประเมินจุดแข็งและจุดอ่อน 
และแนวทางการจัดการเชิงกลยุทธ์ ดังต่อไปนี้ 

 
3.1 วิสัยทัศน์ พันธกิจ และเป้าหมายของธุรกิจ 

 
ธุรกิจค้าปลีกจ าหน่ายเครื่องส าอางมัลติแบรนด์นี้ถูกก่อตั้งขึ้นใหม่เพ่ือเข้าสู่อุตสาหกรรม

ร้านค้าปลีกประเภท จ าหน่ายสินค้าเฉพาะ  ( Specialty shop) โดยมีวิสัยทัศน์ พันธกิจ เป้าหมาย
องค์กร เพ่ือเป็นแนวทางในการในการร่วมปฏิบัติงานและด าเนินการ ดังนี้ 

 
3.1.1 วิสัยทัศน์ (Vision) 

สร้างคุณภาพชีวิตของผู้บริโภคให้ดีขึ้น ด้วยการเป็นผู้เชี่ยวชาญทางด้านความงาม
ที่คอยส่งมอบผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพดีท่ีสุด มีคุณค่าท่ีสุด และมีการบริการที่ดีที่สุด 

3.1.2 พันธกิจ (Mision) 
1. มุ่งมั่นน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ จ าหน่ายให้กับผู้บริโภคอยู่สม่ าเสมอ เพ่ือส่ง

มอบผลิตภัณฑ์ที่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด  
2. สร้างการบริการที่ประทับใจ ด้วยการอบรมพนักงานให้มีใจรักในการบริการ

อย่างต่อเนื่อง 
3. สร้างความสัมพันธ์อันดีกับซัพพลายเออร์ เพ่ือการด าเนินธุรกิจที่ยั่งยืน โดย

รักษาผลประโยชน์ในการด าเนินธุรกิจของทั้งสองฝ่าย 
4. สร้างรายได้และความม่ันคงในการท างานให้กับพนักงานทุกคน  
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3.1.3 เป้าหมายของธุรกิจ (Goal) 
บริษัทได้แบ่งเป้าหมายของกิจการออกเป็น 2 ช่วงระยะเวลา คือ เป้าหมายระยะ

สั้น มีระยะเวลา 2 ปี และเป้าหมายระยะยาว มีระยะเวลา 3-5 ปี โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
เป้าหมายระยะสั้น 
1. เปิดร้านเครื่องส าอางมัลติแบรนด์สาขาแรก  
2. เข้าถึงและเป็นที่รู้จักในกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย   
3. สามารถด าเนินธุรกิจให้เป็นไปตามเป้าหมาย  
เป้าหมายระยะยาว 

1. เป็นร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางที่ผู้บริโภครู้จักเป็นอย่างดี  
2. มีการขยายสาขาอย่างต่อเนื่อง โดยมีจ านวนที่เพ่ิมข้ึนอย่างน้อย 1 สาขา 
3. มียอดขายและผลก าไรเป็นไปตามเป้าหมายและมีระยะเวลาคืนทุนภายใน 5 ปี 

ด้วยอัตราผลตอบแทนที่นักลงทุนต้องการ 
โดยในอนาคตหาบริษัทได้สร้างพ้ืนฐานที่แข็งแรงในการด าเนินธุรกิจค้าปลีก

เครื่องส าอาง มีประสบการณ์และความช านาญในการธุรกิจค้าปลีกควบคู่ไปกับธุรกิจความงาม บริษัท
จึงมีนโยบายขยายสาขาหลังจากปีที่ 5 เป็นต้นไป อย่างน้อยปีละ 1 สาขา 

 
3.2 การประเมินจุดแข็งและจุดอ่อนของธุรกิจ 
 

ในการประเมินจุดแข็ งและจุด อ่อนของธุรกิจ จะใช้ข้อมูลจากการวิ เคราะห์
สภาพแวดล้อมภายในและสภาพแวดล้อมภายนอกมาสรุปเป็นประเด็นส าคัญ ด้วยด้วยการใช้
เครื่องมือ SWOT และน าไปพัฒนาเป็นแนวทางการจัดการเชิงกลยุทธ์ต่อไป โดยเริ่มต้นจากการ
กล่าวถึงสภาพแวดล้อมภายในจากแนวคิดหลักของธุรกิจ ดังต่อไปนี้ 

 
3.2.1 แนวคิดหลักของธุรกิจ 

เป็นรูปแบบของร้านค้าปลีกที่จ าหน่ายเครื่องส าอางหลากหลายแบรนด์ในร้าน
เดี ย ว  (Multi Brand) โดยมี แนวคิ ดที่ ว่ า เ ป็ น ร้ านจ าหน่ า ย เครื่ อ งส า อา งอย่ า งครบครั น               
“One Stop Shop” ลูกค้ามาที่ร้านก็สามารถเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามได้อย่างหลากหลาย ไม่
ต้องเสียเวลาเดินทางไปหลายร้าน โดยมีแบรนด์สินค้าที่หลากหลายจ าหน่ายประมาณ 300 แบรนด์ 
4,000 – 10,000 SKUs ซึ่งเป็นแบรนด์ที่รู้จักเป็นอย่างดีทั้งแบรนด์ในประเทศและต่างประเทศ         
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( Inter Brands ) เช่น อเมริกา ยุโรป เกาหลี ญี่ปุ่น ฯลฯ และยังมีแบรนด์ที่เป็นทางเลือกที่ขายเฉพาะ 
ร้านที่เดียว เพ่ือสร้างความแตกต่างและดึงดูดให้ผู้บริโภคมาเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ของที่ร้าน 

โดยผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายในร้าน แบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้ 
1. ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าและผิวกาย (Skin Care) 
2. ผลิตภัณฑ์แต่งหน้า (Make-Up) 
3. ผลิตภัณฑ์บ ารุงเส้นผมและตกแต่งเส้นผม (Hair Care & Hair Color) 
4. ผลิตภัณฑ์น้ าหอม (Fragrance) 
จากที่มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ แต่มีความแตกต่างกันในการใช้งาน ท า

ให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือได้ตามต้องการ เพ่ือเจาะกลุ่มฐานลูกค้าที่กว้างขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่เป็น
ผู้หญิง ที่มีความชื่นชอบในแฟชั่นและความงาม ที่ต้องการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวใน
การดูแลตนเองและเสริมสร้างบุคลิกภาพให้ทันสมัย 

ในส่วนของหน้าร้านนั้น จะท าการเปิดหลายสาขา ในลักษณะของ Chain Store 
เพ่ือให้เกิดการประหยัดจากขนาด Economy of Scale จากการสั่งซื้อเครื่องส าอางจากซัพพลายเออร์ 
พร้อมกันนี้ยังเป็นการความแข็งแกร่งให้กับบริษัทในการด าเนินธุรกิจ เมื่อเปรียบเทียบกับการเปิดร้าน
เพียงร้านเดียว ดังนั้นสาขาที่จะเปิดจะเลือกจากพ้ืนที่ที่กลุ่มเป้าหมายไปเลือกซื้อสินค้าและพบปะ
สังสรรค์กับเพ่ือนฝูง โดยมุ่งเน้นการเปิดสาขาตามศูนย์การค้าและย่านการค้าชั้นน าทั่วไป เช่น 
ห้างสรรพสินค้า แหล่งชุมชนขนาดใหญ่ และ Community Mall เป็นต้น 

3.2.2 การวิเคราะห์ SWOT 
3.2.2.1 จุดแข็งของธุรกิจ 

(1) มีผลิตภัณฑ์เพื่อความงามท่ีหลากหลาย 
จากการเป็นร้านเครื่องส าอางมัลติแบรนด์ จุดเด่นของร้านคือการมี

ผลิตภัณฑ์หลากหลายยี่ห้อจ าหน่าย เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากที่ สุด โดยมี
ผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามให้ผู้บริโภคได้เลือกอย่างครบครัน รวมไปถึงการมีผลิตภัณฑ์เพ่ือความงาม
ระดับ High End และมีผลิตภัณฑ์ Exclusive จัดจ าหน่ายที่ร้านโดยเฉพาะ เพ่ือสร้างความแตกต่าง
และมีความเป็นหนึ่งเดียว (Uniqueness) ให้กับธุรกิจ 

(2) ผลิตภัณฑ์มีความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้ 
ความส าคัญอีกประการหนึ่งของร้านเครื่องส าอาง คือ ผลิตภัณฑ์ต้องมี

ความน่าเชื่อถือ ไม่จ าหน่ายของปลอมโดยเด็ดขาด ซึ่งจากสินค้าที่จัดจ าหน่ายไม่น่าเชื่อถือและไม่น่า
ไว้วางใจ สุดท้ายแล้วบริษัทก็ไม่สามารถด าเนินธุรกิจที่ยั่งยืนได้ โดยบริษัทจะท าการติดต่อซื้อขาย
กับซัพพลายเออร์ที่เป็นผู้ผลิตและผู้น าเข้าสินค้าโดยตรง ท าให้ไม่เกิดปัญหาด้านการปลอมแปลงสินค้า  
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(3) เน้นการบริการที่ให้ความประทับใจกับลูกค้า 
 ร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางในปัจจุบัน ส่วนใหญ่จะเน้นการลดราคาและ
โปรโมชั่นต่างๆ และเนื่องด้วยร้านค้าเป็นร้านที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางหลากหลายชนิดดังนั้น
การเพ่ิมการบริการที่ดี ในการให้บริการแนะน าและช่วยเหลือลูกค้าขณะเลือกซื้อสินค้าที่ร้าน จะเป็น
อีกแนวทางหนึ่งในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างร้านค้าและลูกค้า  

3.2.2.2 จุดอ่อนของธุรกิจ 
(1) อ านาจการต่อรองกับซัพพลายเออร์ต่ า 

  จากการที่  Key Partner คือ  ผู้ น า เข้ า  ผู้ ผลิ ตตั วแทนจ าหน่ าย
เครื่องส าอาง ซึ่งบริษัทส่วนใหญ่เป็นบริษัทรายใหญ่ ที่ด าเนินธุรกิจเครื่องส าอางในประเทศไทยมาเป็น
ระยะเวลานาน ซึ่งจากการที่ด าเนินธุรกิจมายาวนานนั้นท าให้ช่องทางการจัดจ าหน่ายเครื่องส าอาง
ของบริษัทใหญ่ค่อนข้างครอบคลุมทั่วประเทศอยู่แล้ว แต่บริษัทเองกลับเป็นบริษัทที่ก่อตั้งขึ้นใหม่ 
ดังนั้นท าให้อ านาจการเจรจาต่อรองซื้อเครื่องส าอางจากซัพพลายเออร์จึงค่อนข้างต่ า 

(2) อ านาจการต่อรองท าเลที่ตั้งของร้านต่ า 
  ท าเลที่ตั้งของร้านจ าหน่ายเครื่องส าอาง เรียกได้ว่าเป็นอีกปัจจัยหนึ่งใน
การด าเนินธุรกิจให้อยู่รอดเลยก็ว่าได้ เพราะหากท าเลตั้งอยู่ในพ้ืนที่ที่ไม่เหมาะสม ลูกค้าเดินทางไม่
สะดวก หรือร้านอยู่ในต าแหน่งที่พบเห็นได้ยากก็จะท าให้จ านวนลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการนั้นค่อนข้าง
น้อย และเป็นที่แน่นอนว่าหลายๆบริษัทต่างมองเห็นท าเลที่ตั้งในพ้ืนที่ที่ใกล้เคียงกัน โดยบริษัทใหญ่
หรือบริษัทท่ีมีความช านาญ พร้อมกับมีเงินลงทุนก็จะมีอ านาจในการเจรจาต่อรองสูงกว่า 

(3) ร้านค้ายังไม่ช่ือเสียงเป็นที่รู้จักมากนัก 
  จากการที่เป็นร้านค้าเปิดใหม่และมีจ านวนสาขาที่ยังไม่แพร่หลายมาก
นัก พร้อมกับการสื่อสารการตลาดที่ยังไม่ครบวงจรไปสู่ผู้บริโภค ท าให้ชื่อเสียงของร้านยังไม่เป็นที่รู้จัก
ในวงกว้าง  

(4) มีประสบการณ์ในการบริหารงานน้อย  
  เนื่องจากเป็นผู้ประกอบการใหม่ ที่ต้องด าเนินการก่อตั้งธุรกิจเองเกือบ
ทั้งหมด ทั้งการลงทุน การบริการด าเนินงาน การก าหนดโครงสร้างทางการเงินและการลงทุน ซึ่งธุรกิจ
ใหม่ยังขาดประสบการณ์และขาดความช านาญในการด าเนินงาน เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งหลายราย
ในตลาด 
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(5) การบริหารจัดการยังไม่เป็นระบบ 
  เมื่อเปรียบเทียบกับร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางจากบริษัทใหญ่ ที่มีสาขา
ร้านเครื่องส าอางหลากสาขา ท าให้บริษัทเหล่านี้มีระบบรองรับด้านการจัดการคลังสินค้า (Inventory 
Management) การสั่งซื้อสินค้า (Ordering System) รวมถึงการจัดส่งสินค้าที่เป็นระบบศูนย์กลาง
การกระจายสินค้า (Distribution Center) ในขณะที่บริษัทเองเป็นบริษัทที่เพ่ิงเริ่มก่อตั้งจึงไม่สามารถ
ลงทุนทางระบบได้เหมือนบริษัทคู่แข่ง 
 3.2.2.3 โอกาสของธุรกิจ 

(1) ธุรกิจร้านเครื่องส าอางมัลติแบรนด์ก าลังเติบโต 
  จากการแนวโน้มธุรกิจค้าปลีกผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามและสุขภาพ จะ
เห็นได้ว่าร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางมัลติแบรนด์ก าลังได้รับความนิยมจากผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
เนื่องจากมีจุดเด่นให้ด้านความหลากหลายและระดับราคาที่ถูกกว่า ผู้บริโภคนิยมมาเลือกซื้อสินค้า
จากร้านค้าประเภทนี้มากยิ่งขึ้น และคาดว่าในอนาคตในประเทศไทยก็จะมีร้านจ าหน่ายเครื่องส าอาง
ที่มีสาขาให้เห็นอยู่ทั่วไป เช่นเดียวกับในประเทศญี่ปุ่น ฮ่องกง สิงคโปร์ เป็นต้น  

(2) ร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางมัลติแบรนด์ยังมีไม่มาก 
  จากการวิเคราะห์คู่แข่งขันและสภาพตลาดแล้วพบว่า ปัจจุบันมีร้าน
จ าหน่ายเครื่องส าอางมัลติแบรนด์ยังไม่มากนัก จึงท าให้ไม่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง แต่กลับเป็นที่นิยม
ผู้บริโภคบางกลุ่มที่รู้จักร้านค้าประเภทนี้ เนื่องจากการมีราคาที่ถูกกว่าและมีโปรโมชั่นที่หลากหลาย 
แต่อย่างไรก็ตามมีผู้ประกอบการหลายหลายก าลังมองเห็นถึงโอกาสและเข้ามาท าตลาดในธุรกิจค้า
ปลีกเครื่องส าอางมากขึ้น 

(3) ตลาดเครื่องส าอางมีอัตราเติบโตอย่างต่อเนื่อง  
  กลุ่มลูกค้าที่เป็นผู้หญิงยังคงให้ความส าคัญกับความสวยงามมาเป็น
อันดับต้นๆเพ่ือให้ตัวเองนั้นดูดีอยู่เสมอ ประกอบกับข้อมูลตลาดย้อนหลัง 5 ปี ตลาดเครื่องส าอางเป็น
ตลาดที่มีอัตราการเติบโตค่อนข้างสูงถึงร้อยละ 18 และในปี พ.ศ. 2558 ก็มีการคาดการณ์การเติบโต
ของตลาดอยู่ทีร่้อยละ 10 ซึ่งจะเป็นโอกาสอันดีที่จะท าให้ร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางมีการเติบโตควบคู่
ไปกับตลาดเครื่องส าอางด้วย 

(4) ผู้หญิงในยุคปัจจุบันดูแลตัวเองให้ดูดีอยู่เสมอ  
  จากสภาพแวดล้อมทางสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป ค่านิยมการเป็นสังคม
เมืองมีมากขึ้น ท าให้ผู้บริโภคนิยมใส่ใจดูแลตัวเองเป็นพิเศษ เพ่ือให้ตนเองดูดีอยู่เสมอและเป็นที่
ยอมรับจากคนรอบข้าง จึงเป็นอีกหนึ่งโอกาสในการจัดจ าหน่ายเครื่องส าอางที่จะสามารถตอบสนอง
ความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้อย่างต่อเนื่อง 
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3.2.2.4 อุปสรรคของธุรกิจ 
(1) คู่แข่งมีประสบการณ์ในการเปิดร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางมานาน 

 คู่แข่งหลายราย Eve&Boy และ Beautrium มีความช านาญและมี
ประสบการณ์ในการเปิดร้านเครื่องส าอางมาเป็นระยะเวลานานกว่า 10 ปี ท าให้คู่แข่งค่อนข้างมี
ความรู้ความเข้าใจ มีความรู้จริงเกี่ยวกับเครื่องส าอางค่อนข้างมาก อีกทั้งจากการที่เปิดร้านมาเป็น
ระยะเวลานานนั้น ท าให้คู่แข่งมีความสัมพันธ์ที่ยาวนานกับทางซัพพลายเออร์อีกด้วย 

(2) คู่แข่งเป็นบริษัทใหญ่ ท าให้มีความพร้อมทางด้านการลงทุน 
 จากการที่คู่แข่งรายใหม่ Stardust เข้าสู่ตลาดและท าการขยายสาขา

อย่างรวดเร็วนั้น เนื่องมากจากบริษัทค่อนข้างมีความพร้อม ทั้งด้านทรัพยากรบุคคลและเงินลงทุน  
ท าให้ขยายธุรกิจได้อย่างรวดเร็ว โดยภายในปีนี้ stardust ตั้งเป้าไว้ว่าจะขยายสาขาให้ได้ 10 สาขา 
ซึ่งถือได้ว่าเป็นคู่แข่งที่มาแรงและน่าจับตามอง หากท าตลาดได้ส าเร็จ ภายในระยะเวลา 2-3 ปีนี้ 
สตาร์ดัสอาจจะเป็นร้านเครื่องส าอางมัลติแบรนด์อันดับต้นๆที่ผู้บริโภคนึกถึง 

(3) โอกาสที่คู่แข่งขันรายใหม่จะเข้ามาประกอบธุรกิจค่อนข้างง่าย 
 ธุรกิจร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางเป็นธุรกิจที่ใช้เงินลงทุนไม่มากนัก และ

จาก Model Business Canvas จะเห็นได้ว่าเป็นธุรกิจที่ไม่มีความซับซ้อน ท าให้มีความเสี่ยงในการ
ประกอบธุรกิจค่อนข้างต่ า ซึ่งจะท าให้คู่แข่งรายใหม่ๆ เข้าสู่ตลาดได้ง่าย 

 

3.3 แนวทางการจัดการเชิงกลยุทธ์ 
 

3.3.1 TOWS Matrix 
จากการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจ 

สามารถน าผลการวิเคราะห์ดังกล่าวมาก าหนดทิศทางในการด าเนินกลยุทธ์ของธุรกิจได้ โดยการใช้
TOWS Matrix ได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1 TOWS Matrix  

 External Opportunities 
O1 ธุรกิจร้านเครื่องส าอาง   
มัลติแบรนด์ก าลังเติบโต 
O2 ร้านมัลติแบรนด์มีไม่มาก 
O3 ตลาดเครื่องส าอางมีอัตรา
เติบโตต่อเนื่อง  
O4 ผู้หญิงในยุคปัจจุบันดูแล
ตัวเองให้ดูดีอยู่เสมอ  

External Threats 
T1 คู่แข่งมีประสบการณ์ 
T2 คู่แข่งเป็นบริษัทใหญ่ 
T3 คู่แข่งขันรายใหม่เข้ามา
ประกอบธุรกิจค่อนข้างง่าย 

 

Internal Strengths  
S1 มีผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย 
S2 ไม่จ าหน่ายของปลอม 
S3 เน้นการบริการ 

SO Strategies 
S1+O2 

จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่
หลากหลายให้ผู้บริโภค 

S4+O4 
เน้นเการบริการที่ดีเยี่ยม 

ST Strategies 
S1+T2 

จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ในระดับ 
High End และมีผลิตภัณฑ์ 

Exclusive 

Internal Weaknessess 
W1 อ านาจการต่อรองกับซัพ
พลายเออร์ต่ า 
W2 อ านาจการต่อรองท าเล
ที่ตั้งของร้านต่ า 
W3 ร้านค้ายังไม่ชื่อเสียง 
W4 ไม่มีประสบการณ์ในการ
บริหาร 
W5 การบริหารจัดการยังไม่เป็น
ระบบ 

WO strategies 
W3+O1 

ท าการสื่อสารไปสู่
กลุ่มเป้าหมายอย่างตรงจุด 

W1+O1 
ขยายสาขาจ าหน่ายอย่าง

ต่อเนื่อง 

WT Strategies 
W1+T1 

พยายามสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
กับซัพพลายเออร์ 

 
จากวิสัยทัศน์  พันธกิจ และเป้าหมายของธุ รกิจ ตลอดจนการวิ เคราะห์

สภาพแวดล้อมภายนอกและสภาพแวดล้อมภายใน ผ่านการวิเคราะห์  SWOT และ TOWS Matrix 
ตามล าดับ สามารถน ามาก าหนดกลยุทธ์ของบริษัทได้ดังนี้ 
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3.3.2 กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Level Strategy) 
เพ่ือสร้างศักยภาพทางการแข่งขันในหลายๆ ด้าน และสร้างการเติบโตที่มั่นคง

เพ่ือความยั่งยืนในการด าเนินธุรกิจ การก าหนดกลยุทธ์จึงต้องการเน้นการเติบโต ขยายกิจการเป็น
หลัก (Concentration Growth Strategy) ด้วยการบริหารที่มีประสิทธิภาพ มีชั้นเชิง มุ่งเน้นปฏิบัติ
และควบคุมบริษัทให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้  

ทั้งนี้กลยุทธ์ระดับระดับธุรกิจยังเป็นแนวทางหลักในถ่ายทอดให้พนักงานทุกคนมี
เป้าหมายไปในทิศทางเดียวกัน ทั้งในระยะสั้นและระยะยาว ด้วยการน ากลยุทธ์ W1+O1 จากการ
วิเคราะห์ TOWS Matrix ด้วยการขยายสาขาอย่างต่อเนื่อง เพ่ือสร้างศักยภาพทางการแข่งขันและ
สร้างชื่อเสียงให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น ซึ่งการเติบโตจากการขยายสาขานี้ จะเป็นการพัฒนาการเติบโต
จากภายใน (Internal development) โดยใช้ศักยภาพของบริษัทเองในการขยายสาขาอย่างต่อเนื่อง 

นอกจากนี้แล้วบริษัทยังใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) โดย
สร้างความแตกต่างให้ร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางมีความแตกต่างจากร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางของ
คู่แข่ง ด้วยการน ากลยุทธ์ S1+T2 จากการวิเคราะห์ TOWS Matrix มาใช้ ด้วยการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
ที่เป็นระดับ High End คือผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายในร้านนอกเหนือจากผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางโดยทั่วไป
แล้ว ยังจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในระดับราคาแพงด้วย เพ่ือสร้างความแตกต่างให้ กับ
ร้านค้าอย่างชัดเจน พร้อมกับการจัดจ าหน่ายสินค้าแบบ Exclusive ด้วยการเจรจาต่อรองกับ       
ซัพพลายเออร์ในการเลือกจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้กับบริษัทเพียงที่เดียว ทั้ งนี้เพ่ือสร้างความเป็น
เอกลักษณ์ ให้กับทางร้านและสร้างความน่าสนใจดึงดูดให้ผู้บริโภคมาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ร้านมาก
ยิ่งขึ้น 

นอกจากนี้กลยุทธ์สร้างความแตกต่างอีกหนึ่งข้อ S4+O4 คือ การเน้นการบริการ
ที่ดีเยี่ยม เพื่อให้กลุ่มผู้บริโภคเกิดความประทับใจ และเกิดเป็นความสัมพันธ์ที่ดีได้ ควบคู่ไปกับกลยุทธ์ 
S1+O2 การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลายให้มากที่สุด เนื่องจากร้านค้าที่จ าหน่าย
ลักษณะนี้ยังมีไม่มากนัก และสร้างการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด ผ่านช่องทางการ
สื่อสาร Digital Media ที่สอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มเป้าหมายจากกลยุทธ์ W3+O1 

3.3.3 กลยุทธ์ระดับแผนก (Functional Level Strategy) 
ในส่วนกลยุทธ์ระดับแผนก จะมีการแบ่งหน้าที่ตามสายงานอย่างชัดเจน เพ่ือให้

เกิดความชัดเจนในการปฏิบัติหน้าที่ และส่งเสริมให้เกิดความสอดคล้องด าเนินงานไปในทิศทาง
เดียวกันกับกลยุทธ์ระดับธุรกิจที่ตั้งไว้ โดยแบ่งออกเป็น 3 สายงานหลักๆ ดังนี้  
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3.3.3.1 กลยุทธ์แผนกขายและการตลาด 
การตลาดมีหน้าที่ในการท าการโฆษณา รวมถึงประชาสัมพันธ์ให้ร้านเป็น

ที่รู้จักมากยิ่งขึ้น พร้อมกับการสร้างความน่าเชื่อถือให้ร้าน เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในการ
เลือกซื้อสินค้า ขณะที่แผนกขายมีหน้าที่ขายสินค้า ด้วยการแนะน าผลิตภัณฑ์ต่างๆภายในร้าน ซึ่ง
แผนกขายจะต้องมีความรู้ ความเข้าใจในด้านผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี เนื่องจากสินค้าที่จ าหน่ายในร้านมี
ความหลากหลาย นอกจากความรู้ในผลิตภัณฑ์แล้วฝ่ายขายของทางร้านจะต้องมีใจรักบริการ เน้นการ
ให้การบริการอย่างเป็นกันเองและบริการด้วยความเป็นมิตร 

3.3.3.2 กลยุทธ์แผนกจัดซื้อและบริหารคลังสินค้า 
แผนกที่ส าคัญอีกแผนกส าหรับธุรกิจร้านค้าปลีกเครื่องส าอางคือ แผนก

จัดซื้อ เพราะแผนกจัดซื้อจะมีหน้าที่ในการเลือกสรรเครื่องส าอางเข้ามาจ าหน่ายในร้าน ซึ่งนั่น
หมายความว่าแผนกจัดซื้อต้องมีความรู้ความเข้าใจผู้บริโภค และเข้าใจตลาดเครื่องส าอางเป็นอย่างดี 
โดยเฉพาะเทรนด์เครื่องส าอาง เพ่ือตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ที่ใหม่และตรงตามความต้องการของลูกค้า
ได้เป็นอย่างดี ประกอบกับการท างานร่วมกับแผนกคลังสินค้า  เมื่อแผนกจัดซื้อเลือกผลิตภัณฑ์ที่ตรง
ตามความต้องการของลูกค้าแล้ว แผนกบริหารคลังสินค้ามีหน้าที่ในการจัดการคลังสินค้า ไม่ให้สินค้า
ขาดสต็อก เพ่ือลดความสูญเสียโอกาสทางการขาย หรือสต็อกสินค้ามากเกินไป ก็จะเป็นการสิ้นเปลือง
ต้นทุนการบริหารคลังสินค้า 

3.3.3.3 กลยุทธ์แผนกบุคคลและบัญชี 
แผนกบุคคลท าหน้าที่ใจการสรรหาและอบรมพนักงานให้มีใจรักในการ

บริการ พร้อมกับก าหนดหน้าที่ความรับผิดชอบของพนักงานในแต่ละต าแหน่ง ให้มีความสอดคล้อง
และเหมาะสมกับลักษณะของบริษัท ในส่วนแผนกบัญชีนั้นท าหน้าที่ในการดูแลการเงิน การบริหาร
สภาพคล่อง การวางแผนช าระหนี้ และดูแลบัญชีของบริษัท 
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บทที่ 4 
การวิเคราะห์ผู้บริโภค 

 
เนื่องจากร้านเครื่องส าอางประเภทมัลติแบรนด์ เป็นร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางที่ยังไม่ได้

รับความนิยมแพร่หลายมากนัก ผู้บริโภคบางกลุ่มยังไม่รู้จักและไม่คุ้นเคยกับร้านจ าหน่ายเครื่องส าอาง
ประเภทนี้ ดังนั้นการริเริ่มธุรกิจด้วยการศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งจ าเป็น
อย่างยิ่งในการบริหารจัดการร้านเครื่องส าอางให้ประสบผลส าเร็จ จึงได้มีการก าหนดวิธีการใน
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 3 วิธี คือ 

1. แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เพ่ือท าการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอางของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ที่มี

อายุ 18 -35 ปี มีการซื้อและใช้เครื่องส าอางอยู่เป็นประจ า จ านวนทั้งสิ้น112 คน  
2. การส ารวจร้านค้า (Observation) 

เพ่ือศึกษาสภาพแวดล้อมโดยทั่วไปของร้านค้าและท าการสังเกตถึงพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของลูกค้าในสถานการณ์จริง โดยการสังเกตดังกล่าวจะไม่ท าให้ผู้ถูกสังเกตรู้ตัว   

3. การสนทนากลุ่ม (Focus group) 
เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างคอนเซ็ปต์ของร้านเครื่องส าอางให้มีความแปลกใหม่ 

และมีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน โดยท าการสนทนาเพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นจากกลุ่มผู้หญิงที่มี
อายุ 18-35 ปี ทีม่ีการซื้อและใช้เครื่องส าอางอยู่เป็นประจ าจ านวน 10 คน 

โดยจะกล่าวรายละเอียดการศึกษาและผลการศึกษาดังนี้ 
 
4.1 ผลสรุปแบบสอบถาม 

 
 ในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของกลุ่มผู้บริโภค รวมถึงสถานที่ที่ผู้บริโภคนิยมไปซื้อมากที่สุดและสาเหตุที่
ให้ผู้บริโภคไปซื้อ (Trigger to Purchase) ซึ่งคาดว่ามีความแตกต่างกันจากหลายๆ ปัจจัย และจะใช้
พิจารณาเป็นแนวทางการก าหนดรูปแบบร้านค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคมากที่สุด โดย
การออกแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งแสดงไว้ในภาคผนวก ก ได้ท าการส ารวจผู้บริโภคที่เป็น
เพศหญิงทั้งหมด 112 คน และสามารถสรุปผลการศึกษาได้เป็นดังนี้ 
 ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับเครื่องส าอางค่อนข้างมากโดยจะเห็นได้
ว่าใน 1 เดือนจะมีการซื้อเครื่องส าอางอยู่ที่ 1-2 ครั้ง และมักจะซื้อเครื่องส าอางเพ่ือความสวยความ
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งามและเสริมบุคลิกภาพเป็นหลัก ผลิตภัณฑ์ที่เลือกซื้อส่วนใหญ่นั้นจะเป็นผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า 
ผลิตภัณฑ์แต่งหน้า และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายตาม ล าดับ  ส าหรับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางนั้น มี
สองปัจจัยหลักที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญคือ การเลือกซื้อเครื่องส าอางจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่
เหมาะต่อความต้องการของตนเองควบคู่ไปกับการพิจารณาถึงราคาและโปรโมชั่นที่มีความเหมาะสม
และดึงดูดใจ โดยมีงบประมาณในการซื้อต่อครั้งอยู่ที่ประมาณ 500 – 1,000 บาท และใช้เวลาในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อประมาณ 30 นาที – 1 ชั่วโมง 
 ในส่วนของสถานที่ที่ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างนิยมไปซื้อ คือ ร้านวัตสัน (Watsons) และ
เคาท์เตอร์เครื่องส าอางเป็นหลัก ส่วนร้านค้ามัลติแบรนด์ยังคงได้รับความนิยมไม่มากเท่ากับร้านวัตสัน
และเคาท์เตอร์เครื่องส าอาง โดยเหตุผลหลักในการเลือกซื้อเครื่องส าอางจากสองร้านดังกล่าว คือ 
ราคาและโปรโมชั่นน่าสนใจและผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ ไม่มีการจ าหน่ายสินค้าปลอม 
 ในด้านของอิทธิพลจากสื่อภายนอกร้านค้า อินเทอร์เน็ตและการบอกต่อจากเพ่ือน 
(Word of Mouth) เป็นปัจจัย 2 ล าดับแรกที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากที่สุด แต่ ณ การตัดสินใจซื้อ
จริงๆแล้ว ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างก็ยังตัดสินใจซื้อด้วยตัวเองเป็นหลัก 
 
4.2 ผลสรุปการส ารวจร้านค้า (Observation) 

 
การส ารวจร้านค้า มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาสภาพแวดล้อมโดยทั่วไปของร้านค้า และ

ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ณ จุดขาย ด้วยการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ช่วงเวลาที่จ านวน
ผู้บริโภคมากหรือน้อยเท่าใดในระหว่างวัน การนับสต็อกและการจัดเรียงสินค้า เป็นต้น เน้นสังเกต
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในสถานการณ์จริง โดยไม่ท าให้ผู้ถูกสังเกตรู้ตัว ด้วยการลงพ้ืนที่
ส ารวจร้านอีฟแอนด์บอย สาขาสยามสแควร์ เป็นเวลา 1 วัน ตั้งแต่เวลา 11.00 น. – 20. 00 น. และ
สามารถสรุปผลการศึกษาได้เป็น ดังนี้ 

 
4.2.1 สภาพแวดล้อมโดยท่ัวไป  

4.2.1.1 ช่วงเวลาที่ลูกค้ามากที่สุด (High Traffic Time)  
เป็นช่วงเวลา 17.00 น. –20.00 น.ซึ่งเป็นช่วงหลังเลิกงานของกลุ่มคนวัย

ท างานและหลังเลิกเรียนของนักศึกษา ท าให้ช่วงเวลานี้มีลูกค้าเข้าร้านอีฟแอนด์บอยอย่างต่อเนื่อง 
โดยเฉลี่ยมีลูกค้าประมาณ 100 คน เลือกซื้อสินค้าอยู่ในร้าน 
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4.2.1.2 การจัดรูปแบบร้าน (In-Store Merchandising) 
ในด้านการวางแผนผังร้าน (Layout) ร้านอีฟแอนด์บอยสาขาสยามส

แควร์มี 2 ชั้น โดยชั้นล่างจะเน้นวางจ าหน่ายผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า แต่งหน้าและน้ าหอม ส่วนชั้นบน
จะเน้นวางจ าหน่ายผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายและบ ารุงเส้นผม รวมถึงผลิตภัณฑ์ส าหรับมือและเล็บ ซึ่งจะ
เห็นได้ว่า ร้านอีฟแอนด์บอยเลือกผลิตภัณฑ์ที่ดึงดูดใจวางอยู่ชั้นล่าง และในส่วนของชั้นล่างนี้จะเป็น
รูปแบบ wall unit เป็นตู้เครื่องส าอางของแต่ละแบรนด์ทั้งหมด และแบรนด์ที่มีชื่อเสียงมักจะมี
พนักงานประจ า เพ่ือเชียร์ขายสินค้าของแบรนด์นั้นๆ โดยพนักงานไม่ได้เป็นพนักงานของร้าน       
อีฟแอนด์บอย แต่เป็นพนักงานที่ทางแบรนด์สินค้าว่าจ้าง 

ในด้านการตกแต่งและสีสัน (Mood and Tone) ร้านอีฟแอนด์บอย 
เน้นการตกแต่งที่มีความทันสมัย ใช้โทนสีด ากับสีชมพูบานเย็น ซึ่งคล้ายๆร้าน SASA ในประเทศ
ฮ่องกง โดยสื่อให้เห็นถึงร้านที่มีความทันสมัย มีความโดดเด่นด้วยสีสันและแสงไฟสว่างภายในร้าน ท า
ให้สร้างบรรยากาศการซื้อเครื่องส าอางได้เป็นอย่างดี 

4.1.1.3 การบริการ (Service) 
การบริการของพนักงานร้านอีฟแอนด์บอยในที่นี้จะกล่าวรวมถึงพนักงาน

ของร้านอีฟแอนด์บอยและพนักงานของทางแบรนด์ พนักงานที่ร้านค่อนข้างมีความกระตือรือร้นใน
การในท างาน มีความกระฉับกระเฉง คล่องแคล่วและว่องไว โดยพนักงาน 1 คน ต้องท า 2 หน้าที่ ทั้ง
เป็นพนักงานขายและเป็นพนกังานเช็คสต๊อกสินค้า ซึ่งมีความแตกตา่งกับทางเคาท์เตอร์ที่ค่อนข้างเน้น
การบริการแก่ลูกค้าเป็นอย่างดี 

4.2.2 พฤติกรรมการซื้อสินค้า  
จากการสังเกตพบว่า ผู้บริโภคมักใช้เวลาในการเลือกสินค้าในกลุ่มแต่งหน้า 

(Make-up) นานกว่าการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว เนื่องจากว่าสินค้ากลุ่มแต่งหน้านั้น มีสีสันให้
เลือกหลากหลาย (Color Cosmetic) ท าให้ผู้บริโภคท าการทดลองสีของผลิตภัณฑ์ ณ จุดขายได้
อย่างเต็มที่ ในส่วนการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ผู้บริโภคมักใช้เวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อไม่นาน
แต่ผู้บริโภคมักจะหยิบผลิตภัณฑ์ขึ้นมาดูและอ่านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์จากฉลากสินค้าก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ  

ในด้านการเดินเลือกซื้อสินค้าในร้าน เมื่อผู้บริโภคเข้ามาในร้านแล้ว มักจะมีการ
เดินวนทั่วร้านเพ่ือท าการเลือกซื้อสินค้าหลายๆ ประเภท หรือบางคนตั้งใจมาซื้อสินค้าเพียงอย่าง
เดียว แต่ก็มักจะเดินให้ทั่วร้านเพ่ือส ารวจดูผลิตภัณฑ์อ่ืนๆที่ตนเองสนใจ และจะกลับมาซื้ออีกครั้ง
หลังจากท่ีได้ศึกษาข้อมูลดูแล้ว และส่วนใหญ่ผู้บริโภคมักจะมาเลือกซื้อเครื่องส าอางกับเพ่ือนผู้หญิง   
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4.3 สรุปประเด็นที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจ 
 
 จากผลการศึกษาดังกล่าวทั้งแบบสอบถามและการส ารวจร้านค้า สามารถสรุปเป็น
ประเด็นส าคัญ (Key Issues) ในการเลือกซื้อเครื่องส าอางของกลุ่มผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นตัวก าหนด
ปัจจัยสู่ความส าเร็จ (Key Success Factors) ของร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางส าหรับผู้หญิงยุคใหม่ดังนี้  
 1. จากการที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเครื่องส าอางค่อนข้างมาก ซึ่งแสดงให้เห็นถึง
เครื่องส าอางนั้นเป็นที่นิยมส าหรับผู้บริโภค จึงเป็นโอกาสที่ดีในการก่อตั้งร้านเครื่องส าอางมัลติแบรนด์
ให้เป็นทางเลือกใหม่ของผู้บริโภค 
 2. กลุ่มผลิตภัณฑ์หลักที่เป็นที่นิยมของผู้บริโภค คือ ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า ผลิตภัณฑ์
แต่งหน้า และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายตามล าดับ โดย 3 กลุ่มผลิตภัณฑ์นี้จะเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ให้
ความส าคัญมากที่สุดในการพิจารณาคัดเลือกสินค้าเข้ามาจ าหน่ายในร้านค้า 
 3. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ยังคงเป็นปัจจัยหลักที่
ท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นในการพิจารณาคัดเลือกผลิตภัณฑ์เข้ามาจ าหน่ายในร้าน จึงมี
ความจ าเป็นอย่างยิ่งในการเข้าใจผลิตภัณฑ์และคัดเลือกสินค้าที่มีคุณภาพเข้ามาจ าหน่ายในร้าน 
 4. ราคาและโปรโมชั่นน่าสนใจเป็นปัจจัยที่กระตุ้นให้เกิดการซื้อจากผู้บริโภคได้ ดังนั้น
การพิจารณาถึงระดับราคาและโปรโมชั่นที่หลากหลายและต่อเนื่อง จึงเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่จะสร้าง
ความดึงดูดใจจากผู้บริโภค 
 5. ความน่าเชื่อถือของสถานที่จ าหน่าย เป็นอีกหนึ่งปัจจัยและเป็นความท้าทายของร้าน
จ าหน่ายเครื่องส าอางมัลติแบรนด์ที่จะต้องเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคด้วยสร้างความน่าเชื่อถือให้กับ
ร้านค้าจากการไม่จ าหน่ายของปลอมและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพดี 
 6. พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แต่งหน้าค่อนข้างนาน ในส่วนนี้จะใช้เป็นปัจจัยที่
พิจารณาในส่วนของการวางแผนงานของร้านต่อไป เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความสะดวกสบายในการเลือก
ซื้อเครื่องส าอางมากยิ่งขึ้น 
 7. ร้านเครื่องส าอางมัลติแบรนด์ยังไม่ได้รับความนิยมเทียบเท่ากับร้านวัตสัน และ    
เคาท์เตอร์แบรนด์ ดังนั้นร้านเครื่องส าอางมัลติแบรนด์จะประสบความส าเร็จได้ต้องมีจุดแตกต่างจาก 
2 ช่องทางการจัดจ าหน่ายดังกล่าว 
 8. อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่ค่อนข้างมีอิทธิพลกับกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะสินค้าแฟชั่น
อย่างเครื่องส าอาง ที่ต้องมีการอัพเดทตลอดเวลาเพ่ือให้ทันต่อเทรนด์ใหม่ๆ ซึ่งจะเป็นอีกหนึ่งช่องทาง
ในการโฆษณาร้านให้เป็นที่รู้จักเป็นวงกว้างได้ง่ายยิ่งขึ้น 
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 9. ผู้บริโภคไม่ได้คาดหวังการบริการจากร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางมัลติแบรนด์มาก
เท่าใดนัก 
 จากประเด็นส าคัญทั้ง 7 ข้อ ดังกล่าวสามารถสรุปเป็นปัจจัยสู่ความส าเร็จ  (Key 
Success Factors) ที่ร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางต้องมี คือการจ าหน่ายเครื่องส าอางที่มีสอดคล้องต่อ
ความต้องการของผู้บริโภค และนอกจากสอดคล้องกับความต้องการแล้ว ผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายจะต้อง
มีความน่าเชื่อถือ มีราคา โปรโมชั่นที่น่าดึงดูดใจ พร้อมกับรูปแบบของร้านจะต้องมีความแตกต่างจาก
ร้านวัตสันและเคาท์เตอร์เครื่องส าอาง เพ่ือเป็นร้านค้าทางเลือกใหม่ให้แก่ผู้บริโภค 
 
4.4 ผลการสนทนากลุ่ม 
 
 จากที่กล่าวข้างต้นว่า การท าการการจัดสนทนากลุ่มครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือการ
ทดสอบแนวคิดของร้านค้าใหม่ (Concept Test) โดยมีการสร้างเป็น 2 แนวคิดให้กลุ่มผู้สนทนาได้
ลองเลือกและแสดงความคิดเห็น ข้อดีและข้อเสีย ของแนวคิดทั้งสองโดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้  
 แนวคิดที่ 1 ร้านจ าหน่ายเครื่องส าอาง + คาเฟ่ เบเกอรี่และเครื่องดื่ม  
 แนวคิดนี้ ได้มาจากการที่ลูกค้ามักเดินช้อปปิ้งเลือกซื้อสินค้าเป็นระยะเวลานาน ซึ่งบาง
คนที่มาเดินเป็นระยะเวลานานๆนั้น เป็นการเดินเล่นเพ่ือรอเพ่ือนหรือรอเวลาท าธุระต่างๆ ดังนั้นจึง
เกิดแนวคิดขึ้นว่า ในมุมหนึ่งของร้านจะมีคาเฟ่ให้บริการ พร้อมกับมี Tester Bar ให้ทดลองเทสเตอร์
ผลิตภัณฑ์ต่างๆของร้านที่มีอยู่ทั้งหมด  
 แนวคิดที่ 2 ร้านจ าหน่ายเครื่องส าอาง + บริการ stylist 
 แนวคิดนี้ เกิดขึ้นมาจากว่ากลุ่มลูกค้าบางคน ไม่มีความรู้ความเข้าใจเรื่องเครื่องส าอาง
มากนัก อาจจะท าให้ตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์แต่งหน้า ผลิตภัณฑ์ตกแต่งทรงผม รวมถึงผลิตภัณฑ์ท าสี
ผมได้ค่อนข้างล าบาก ดังนั้นแนวคิดนี้จึงจะมี Stylist ประจ าร้านคอยแนะน า การแต่งหน้าและการ
แต่งทรงผม รวมถึงการแต่งตัวเพื่อให้เข้ากับเทรนด์แฟชั่น ณ ปัจจุบัน 
 โดยการท าการทดสอบทั้ง 2 แนวคิดกับกลุ่มสนทนา มีกรอบในการสนทนาเพ่ือหา
แนวคิดของร้านค้าดังนี้ 
 1. แนะน าแนวคิดทั้งสอบแบบให้กลุ่มผู้สนทนาได้รับทราบ (Introduction) 
 2. ปล่อยเป็นค าถามปลายเปิดให้แสดงความคิดเห็นทั้ง 2 แนวคิด (Initial reaction) 
 3. ให้กลุ่มผู้สนทนาเลือกแนวคิดที่ตนเองที่ชอบ (Vote for winning concept) 
 4. ให้กลุ่มผู้สนทนาแนะน าเ พ่ิมเติมเกี่ยวกับแนวคิดที่ตนเองได้ เลือก (Area of 
improvement) 
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 โดยจากกรอบแนวทางการสนทนากลุ่มดังกล่าวแล้วพบว่า กลุ่มตัวอย่าง 7 ใน 10 คน 
เลือกคอนเซ็ปต์ที่ 2 เนื่องจากมองว่าเป็นการให้ประโยชน์แก่ตนเองมากกว่าการไปนั่งรับประทาน    
เบเกอรี่หรือเครื่องดื่ม ประกอบกับการมีสไตล์ลิสที่ร้านเป็นเหมือนการสร้างความเชื่อมั่นให้กับตนเอง
ได้ด้วย เพราะบางครั้งรู้ไมว่่าตนเองเหมาะกับผลิตภัณฑ์แบบไหน 
 และให้ความคิดเห็นเพ่ิมเติมว่าแนวคิดร้านที่มีคาเฟ่ไปด้วยนั้น ไม่มีความจ าเป็น 
เนื่องจากร้านคาเฟ่มีอยู่ทั่วไปสามารถนั่งได้ทุกที่ หรือแม้แต่ร้านกาแฟก็สามารถนั่งพัก นั่งรอได้ ไม่มี
ความจ าเป็นที่จะต้องมารอที่ร้านจ าหน่ายเครื่องส าอาง จึงมองว่าการมีสไตล์ลิสที่ร้านให้คุณค่ากับ
ตนเองมากกว่าคาเฟ่และเทสเตอร์บาร์ 
 บางคนเสนอความคิดเห็นว่า ร้านเครื่องส าอางกับคาเฟ่ ไม่มีความสอดคล้องกัน 
ยกตัวอย่างเช่น หากรับประทานไปด้วยและทดลองลิปสติกไปด้วยก็จะท าให้เกิดความสกปรกข้ึนได้  
 ส าหรับความคิดเห็นเพิ่มเติมเรื่องสไตล์ลิสนี้ กลุ่มสนทนาให้ความคิดเห็นว่าหลักๆ อยาก
ให้แนะน าเรื่องการแต่งหน้าและทรงผมมากกว่า ส่วนเรื่องการแต่งตัวเป็นอันดับรองลงมา และอยาก
ให้แนะน าเป็นในลักษณะของ total look เช่น อยากเป็นผู้หญิงเปรี้ยว ต้องแต่งหน้า ท าทรงผมแบบ
ไหน หรือบางครั้งต้องมีไปออกงาน เช่น งานแต่งงาน งานเลี้ยงบริษัท อยากให้สไตล์ลิสให้ค าแนะน า
เพ่ิมเติมเรื่องนีใ้ห้ด้วย  
 ในส่วนของ 3 คน ที่เลือกคอนเซ็ปต์คาเฟ่นั้น กลับมีความเห็นที่แตกต่างกันกับกลุ่มที่
เลือกคอนเซ็ปต์ที่มีสไตล์ลิส โดยมองว่าตนเองอยากลงเทสเตอร์ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ของร้านด้วยตนเอง 
โดยไม่ต้องมีใครมายุ่งเกี่ยว หรือมาแนะน ามาก เพราะเกรงว่าตนเองจะถูกบังคับให้ซื้อและเกรงว่า
จะต้องเสียเงินซื้อในสิ่งที่ตนเองไม่ได้ตั้งใจไปซื้อตั้งแต่แรก  
 กล่าวโดยสรุปแล้ว จากผลการสนทนากลุ่มครั้งนี้ แนวคิดการเพ่ิมบริการ สไตล์ลิสเป็น
แนวคิดที่กลุ่มสนทนาชื่นชอบมากที่สุด และบริษัทจะตัดสินใจใช้แนวคิดนี้ในการพัฒนาเป็นจุดเด่นของ
ร้านต่อไป 
 



42 
 

บทที่ 5 
แผนการตลาด 

 
5.1 เป้าหมายทางการตลาด 

  

 จากการศึกษาสภาพการแข่งขันในอุตสาหกรรมร้านค้าปลีกจ าหน่ายเครื่องส าอางควบคู่
ไปกับการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคแล้วนั้น พบว่าร้านค้าปลีกจ าหน่ายเครื่องส าอางยังมีช่องว่าง
ทางการแข่งขันและมีโอกาสเติบโตได้อีกมาก บริษัทจึงตั้งเป้าหมายทางการตลาด เพ่ือให้องค์ กร
สามารถวัดผล ติดตามและประเมินกลยุทธ์ รวมถึงการควบคุมการปฏิบัติงานให้เป็นไปตามแผนงานที่
ก าหนดไว้  
 

 5.1.1 เป้าหมายระยะสั้น (1-3 ปี) 
  1. สร้างยอดขายไม่ต่ ากว่า 17 ล้านบาทในปีแรก โดยการมีสมมุติฐานมาจาก
จ านวนลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้าเฉลี่ยต่อวันที่ประมาณ 70 คน และมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อ 1 ครั้ง ที่ 
700 บาท โดยตัวเลขค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้งนี้ได้มาจากการท าแบบสอบถามที่ได้แสดง ไว้ใน
ภาคผนวก ก  
   2. มีอัตราการเติบโตขั้นต่ าที่ร้อยละ 20 ในทุกปีถัดไป เนื่องจากเป็นธุรกิจใหม่ 
ดังนั้นบริษัทจึงตั้งเป้าหมายให้มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง เป็นการสร้างพ้ืนฐานที่แข็งแกร่งเพ่ือต่อยอด
การเติบโตในอนาคต โดยตัวเลขร้อยละ 20 อ้างอิงมาจากการเติบโตของกลุ่มร้านค้า Beauty Special 
List Retailer ย้อนหลังเป็นเวลา 5 ปี ดังแสดงไว้ในบทที่ 2  
   3. ประชาสัมพันธ์และท าการสื่อร้านทางการตลาดให้ร้านคอสเมทเป็นที่รู้จัก
(Build Awareness) ภายในกลุ่มเป้าหมายอย่างน้อย 30% เนื่องจากเป็นร้านเปิดใหม่ การสื่อสารให้
ผู้บริโภครู้จักจึงเป็นสิ่งส าคัญท่ีจะก่อให้เกิดการซื้อตามมาภายหลัง 
 5.1.2 เป้าหมายระยะยาว (5 ปี) 
  ขยายสาขาเพ่ิมอย่างน้อย 1 สาขา และมีเป้าหมายสร้างยอดขายรวมทั้งหมดไม่
ต่ ากว่า 50 ล้านบาทส าหรับในปีที่ 5 ของการด าเนินงาน ด้วยการบรรลุเป้าหมายระสั้นได้อย่าง
ต่อเนื่องตลอดระยะเวลาการด าเนินการ โดยยอดขาย 50 ล้านบาทนี้ คิดเป็นอัตราการเติบโตที่ 180% 
เมื่อเปรียบเทียบกับยอดขายที่ตั้งเป้าหมายไว้ในปีที่ 1   
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5.2 การวิเคราะห์กลุ่มลูกค้าเป้าหมายและต าแหน่งทางการตลาด (STP) 
 

ในการวิเคราะห์กลุ่มลูกค้าเป้าหมายและต าแหน่งทางการตลาดจะใช้กลยุทธ์ STP ใน
การวิเคราะห์ โดยเป็นเป็น 3 หัวข้อหลักๆ ได้แก่ การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) การก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย (Targeting) และการก าหนดต าแหน่งทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ (Positioning) โดย
จะกล่าวรายละเอียด ดังต่อไปนี้  

 
 5.2.1 การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) 

ส าหรับกลุ่มเป้าหมายที่มีแนวโน้มในการสร้างยอดขายและท าก าไรให้แก่บริษัทฯ 
ได้แก่ กลุ่มผู้หญิงที่รักสวยรักงาม ติดตามเทรนด์แฟชั่น อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
มีรายได้อยู่ในระดับปานกลาง 12,000 – 40,000 บาทต่อเดือน และมีอายุอยู่ในช่วงอายุ 18-35 ปี 
เพราะผู้หญิงที่อยู่ในช่วงวัยนี้ เป็นวัยที่ต้องเรียนหรือท างาน จึงมักใส่ใจดูแลตัวเองให้ดูดีอยู่เสมอเพ่ือให้
ตนเองเป็นที่ยอมรับจากสังคม พร้อมทั้งมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ทันสมัย เปิดรับสิ่งใหม่ๆอยู่เสมอ  

และได้ท าการแบ่งส่วนตลาดของผู้หญิงกลุ่มนี้เป็น 3 กลุ่ม โดยใช้ปัจจัยด้าน
พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง (Behavior) การับรู้ข้อมูลข่าววาร (Information 
Acknowledgement) และรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ซึ่งจะกล่าวรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

กลุ่มที่ 1 Conservative 
- พฤติกรรมการซื้อสินค้า : เลือกซื้อสินค้าจากแหล่งที่มีความน่าเชื่อถือ เป็นกลุ่ม

คนที่ค่อนข้างมีความหวาดระแวงสูง ไม่ค่อยไว้ใจการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจากร้านค้าที่ไม่มีความ
น่าเชื่อถือ 

- รูปแบบการตัดสินใจ : มีรูปแบบการตัดสินใจซื้อค่อนข้างซับซ้อน ต้องการศึกษา
ข้อมูลจากแหล่งที่มีความน่าเชื่อถือ หรือการสอบถามจากพนักงานขาย (Beauty Consultant) 
โดยตรง 

- ค่าใช้จ่ายในการดูแลตัวเอง : มีงบประมาณในการดูแลตัวเองต่อเดือนค่อนข้าง
สูง ประมาณ 5,000 – 10,000 บาท ต่อเดือน ดังนั้นราคาและโปรโมชั่นจึงไม่ค่อยดึงดูดคนกลุ่มนี้ 

- การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร : เน้นข้อมูลที่เป็นหลักการและมีความน่าเชื่อ โดยอาจ
เป็นข้อมูลที่ได้รับจากการวิจัยทางวิทยาศาสตร์ จากผู้เชี่ยวชาญหรือข้อมูลที่เป็นจริงตามธรรมชาติ 

- รูปแบบการด าเนินชีวิต : เป็นผู้หญิงท างาน มีความรู้ความสามารถ ก่อนที่จะ
ตัดสินใจเรื่องใดมักจะมีการหาข้อมูลเพ่ือสนับสนุนหรือสร้างความมั่นใจในการตัดสินใจอยู่เสมอ 
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กลุ่มที่ 2 Chickster 
- พฤติกรรมการซื้อสินค้า : เลือกซื้อสินค้าจากร้านที่มีความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑ์ เพื่อเลือกในสิ่งที่ตรงตามความต้องการของตนเองมากที่สุด ชื่นชอบของถูกและมีโปรโมชั่น
ดึงดูด ให้ความสนใจกับความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ที่ตนเองจะต้องจ่ายเงินซื้อ 

- รูปแบบการตัดสินใจ : ตัดสินใจซื้อค่อนข้างง่าย เนื่องจากมีโปรโมชั่นดึงดูด และ
มักจะติดสินใจซื้อ ณ จุดขาย โดยท าการเปรียบเทียบราคาและคุณสมบัติ ณ จุดขาย 

- ค่าใช้จ่ายในการดูแลตัวเอง : มีงบประมาณในการดูแลตัวเองต่อเดือนอยู่ใน
ระดับปานกลาง 500 – 3,000 บาทต่อเดือน 

- การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร : ไม่ค่อยมีความรู้ความเข้าใจเรื่องเครื่องส าอางมากนัก 
แต่ก็มีความอยากสวย อยากให้ตัวเองดูดี จึงมักสนใจติดตามหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่ตนเองสนใจ โดย
ส่วนใหญ่รับข้อมูลจากการโฆษณา ติดตาม Beauty blogger หรือการบอกต่อจากเพ่ือน และมีความ
สนใจผลิตภัณฑ์ที่มใีหม่ๆ อยู่เสมอ พร้อมกับเปิดรับและทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ง่าย 

- รูปแบบการด าเนินชีวิต : มีความทันสมัย ชื่นชอบแฟชั่นและความงาม ให้
ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของตัวเอง ชอบเข้าสังคม และมีเพ่ือนค่อนข้างมากหลากหลายกลุ่ม 

กลุ่มที่ 3 Trendy 
- พฤติกรรมการซื้อสินค้า : เน้นความรวดเร็ว สะดวกสบาย ในการซื้อสินค้า จึง

นิยมซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์และมักมีการเปรียบเทียบราคาจากร้านค้าต่างๆบนเว็บไซต์ มักจะ
มีการติดตามเทรนด์เครื่องส าอางและมีการซื้อคอเลคชั่นใหม่อยู่ เสมอ และมีพฤติกรรมขาย
เครื่องส าอางต่อ (ขายเครื่องส าอางที่ใช้แล้ว) เนื่องจากใช้แล้วไม่ชอบหรือไม่ตรงกับความต้องการ ก็
มักจะโพสต์ขายต่อมือสองในอินเทอร์เน็ต 

- รูปแบบการตัดสินใจ : ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ค่อนข้างง่ายและตัดสินใจได้
รวดเร็ว เพราะค่อนข้างมีความรู้ความเข้าใจเรื่องเครื่องส าอางอยู่พอสมควร เมื่อมีผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ก็
จะตัดสินใจซื้อได้ง่าย  

- ค่าใช้จ่ายในการดูแลตัวเอง : มีงบประมาณในการดูแลตัวเองต่อเดือนอยู่ใน
ระดับปานกลาง ประมาณ 500 – 3,000 บาท ต่อเดือน 

- การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร : เป็นกลุ่มที่ค่อนข้างเปิดรับสิ่งใหม่ เน้นข้อมูลใหม่ที่มี
ความทันสมัยจากสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นส่วนใหญ่และมักได้รับข้อมูลหรือตัดสินใจจากค าแนะน าของ
เพ่ือน รวมถึง Beauty Blogger จากต่างประเทศ 
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- รูปแบบการด าเนินชีวิต : ทันสมัย คล่องแคล่ว ว่องไว มีความมั่นใจในตัวเอง ให้
ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของตัวเอง ติดตามเทรนด์ด้านความงามตลอดเวลา ชอบเข้าสังคม และมี
เพ่ือนค่อนข้างมากหลากหลายกลุ่ม 

5.2.2 การเลือกกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) 
ส าหรับกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดที่มีแนวโน้มสูงสุด คือ กลุ่ม Chickster

เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีความใส่ใจในเครื่องส าอาง มีความรู้ในด้านเครื่องส าอางและความงามอยู่
พอสมควร พร้อมกับเปิดรับและทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ง่าย ประกอบกับราคาและโปรโมชั่นสามารถ
จูงใจให้คนกลุ่มนี้ เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าได้  ซึ่งสอดคล้องกับรูปแบบของร้านจ าหน่าย
เครือ่งส าอางมัลติแบรนด์ที่เน้นราคาและโปรโมชั่น 

5.2.3 การวางต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) 
เป็นร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางมัลติแบรนด์ที่ตอบโจทย์ส าหรับผู้หญิงยุคใหม่อย่าง

ครบวงจร ทั้งผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย ราคาและโปรโมชั่นสร้างความดึงดูดใจ พร้อมกับเติมเต็มความ
ต้องการของผู้บริโภคด้วยการน าเสนอบริการที่เหนือกว่าด้วยการมีผู้เชี่ยวชาญด้านความงาม
(Personal Stylist) คอยให้ค าแนะน าและเป็นที่ปรึกษาแบบครบวงจร ทั้งด้านการดูแลผิวพรรณ การ
แต่งหน้า การตกแต่งทรงผม และการแต่งกาย เพ่ือตอบสนองทุกๆ ความต้องการด้านความงามอย่าง
สมบูรณ์แบบ 
 โดยสามารถแบ่งต าแหน่งทางการตลาดของบริษัทให้มีความแตกต่างจากร้าน
จ าหน่ายเครื่องส าอางที่มีอยู่ ณ ปัจจุบันได้ดังนี้ 
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ภาพที่ 5.1 ต าแหน่งทางการตลาดของร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางคอสเมท 
 
5.3 กลยุทธ์ตราสินค้า (Branding Strategy) 
 
 จากการศึกษาสภาพการแข่งขันของร้านค้าปลีกจ าหน่ายเครื่องส าอางนั้น ค่อนข้างมีการ
แข่งขันสูงและมีคู่แข่งที่เป็นบริษัทใหญ่ ซึ่งมีทั้งทรัพยากรทางการการเงินและบุคลากรที่ครบครัน 
ดังนั้นตราสินค้าของร้านค้าปลีกจ าหน่ายเครื่องส าอาง ก็จะเป็นอีกหนึ่งปัจจัยทางการตลาดที่จะเป็น
ส่วนหนึ่งในการผลักดันให้ธุรกิจ มีศักยภาพทางการแข่งขันและจุดขายที่ชัดเจนอยู่ในตลาด (Brand 
Identity) โดยปัจจัยที่ใช้ในการออกแบบตราสินค้า ประกอบด้วย Brand Name Brand message 
Brand logo Brand DNA และ Brand promise โดยจะกล่าวรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 Brand Name 

“COSMATE” มาจากค าสองค ารวมกันเพ่ือเป็นชื่อร้านค้า โดยค าแรกมาจากค า
ว่า Cosmetic และค าที่สอง คือ Mate โดยค าว่า Cosmetic นั้นสื่อความหมายถึงเครื่องส าอาง ซึ่ง
ค่อนข้างมีความหมายค่อนข้างตรงตัว สื่อถึงผลิตภัณฑ์ส่วนบุคคลเพ่ือความสวยความงาม ส่วนค าว่า 
Mate นั้น หมายถึงเพ่ือนสนิท เพ่ือนรู้ใจ ที่คอยอยู่เคียงข้างลูกค้าตลอด ดังนั้นร้านคอสเมท จึงมี
ความหมายแฝงอยู่เป็นในว่าเป็นเพือ่นคู่คิดส าหรับผู้บริโภคในการเลือกซื้อเครื่องส าอาง 
 

Beauty adviser 

Beauty Health and Beauty 

COSMATE 

Personal Stylist & Beauty Adviser   
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5.3.2 Brand Message  
COSMATE Your Beauty Solutions 
Your Beauty Solutions สื่อความหมายถึงการเป็นที่ศูนย์รวมทางด้าน      

ความงาม เพ่ือตอบโจทย์และให้ข้อเสนอแนะทางด้านความงามแก่ผู้บริโภคได้อย่างสมบูรณ์แบบ    
ทั้งการจ าหน่ายเครื่องส าอางแบบครบครันและยังเพ่ิมเติมบริการ Personal Stylist ตั้งแต่เส้นผม
จรดปลายเท้า ให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจและมีความสุขที่ได้เลือกเข้ามาซื้อผลิตภัณฑ์ในร้าน 

5.3.3 Brand Logo 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.2 สัญลักษณ์ของตราคอสเมท 
 

เนื่องจากเป็นร้านเครื่องส าอางส าหรับผู้หญิงยุคใหม่ ดังนั้นการออกแบบ  โลโก้จึง
ได้มีแนวคิดในการออกแบบเพ่ือสื่อออกมาเป็นภาพผู้หญิง โดยเป็นผู้หญิงผมบ๊อบดัดสั้น เพ่ือให้สื่อถึง
ความเป็นผู้หญิงที่ทันสมัย มีความมั่นใจและมีความเป็นตัวของตัวเอง เมื่อลูกค้าเห็นโลโก้นี้แล้วก็จะสื่อ
ได้ง่ายว่าเป็นร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางนอกจากแนวคิดดังกล่าวแล้ว ยังมีการเปรียบเทียบโลโก้กับคู่
แข่งขัน เพ่ือสร้างความโดดเด่นและแตกต่างยิ่งขึ้น  

 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.3  การเปรียบเทียบตราสัญลักษณ์คอสเมทกับคู่แข่งขัน 
 

เมื่อท าการเปรียบเทียบโลโก้กับคู่แข่งขันแล้วพบว่า โลโก้ของคอสเมทมีความ
แตกต่างและโดดเด่นจากคู่แข่งขันค่อนข้างมาก โดยจะเป็นได้ว่าโลโก้ของคู่แข่งขันเป็นตัวอักษร
ทั้งหมด แต่ของคอสเมทใช้ทั้งรูปผู้หญิงและตัวอักษร จึงสื่อสารความเป็นร้านเครื่องส าอางส าหรับ
ผู้หญิงยุคใหม่ได้ชัดเจนกว่าและเข้าใจได้ง่ายกว่า 

ในด้านสีสัน คอสเมทได้ออกแบบโลโก้ ให้เป็นสีขาวแดง เพ่ือให้มีสีที่โดดเด่นและ
ไม่ซ้ ากับคู่แข่งในตลาด และให้ผู้บริโภคจดจ าได้ง่าย 

COSMATE 
Your beauty solution 
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5.3.4 Brand DNA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.4 Brand DNA  
 

จากแผนภาพที่ 5.4  สามารถอธิบายถึง Brand DNA ของร้านคอสเมท ได้ดังนี้ 

Trendy: ความทันสมัยส าหรับเทรนด์การแต่งหน้าและการดูแลตัวเอง โดยทาง
ร้านจะคอยน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีความทันสมัยและความหลากหลายที่สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้หญิงยุคใหม่อย่างไม่หยุดนิ่ง 

Trust: ส่งเสริมความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าด้วยการเป็นผู้จ าหน่ายผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางด้วยความโปร่งใสและจริงใจกับลูกค้า ด้วยการไม่จ าหน่ายสินค้าปลอมแปลงและคัดเลือก
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ได้มาตรฐานเพ่ือส่งมอบคุณค่าท่ีดีที่สุดให้กับลูกค้า  

Style: สร้างการบริการที่เหนือกว่า ด้วย Personal Stylist ผู้ช่วยที่คอยแนะน า
และให้ค าปรึกษาด้านความงามและแฟชั่น เพ่ือบ่งบอกความเป็นสไตล์ของตัวเองและมีความมั่นใจมาก
ขึ้นเมื่อมาซื้อผลิตภัณฑ์ที่ร้านคอสเมท  
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5.3.5 Brand Promise  
“เพื่อนคนส าคัญ ท่ีท าให้คุณดูดีในทุกๆวัน” 

เป็นค ามั่นสัญญาที่ทางแบรนด์จะมอบให้กับกลุ่มผู้บริโภค โดยเน้นการจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดี ควบคู่ไปกับการให้บริการที่เหนือกว่าด้วย Personal Stylist และ Beauty 
Advisor ที่เปรียบเสมือนเพ่ือนสนิทที่คอยแนะน าและให้บริการ ตอบโจทย์ทุกปัญหาทางด้าน     
ความงาม เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกอุ่นใจและมีความมั่นใจเมื่อได้เลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านคอสเมท และ
ส่งผลสูงสุดด้วยการสร้างมูลค่าทางจิตใจให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจและสร้างบุคลิกที่ดูดีได้ในทุกๆวัน 
ตามสไตล์ของแต่บุคคลที่แตกต่างกันออกไป  

 
5.4 กลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 
 กลยุทธ์ทางการตลาดในที่นี่จะใช้ส่วนผสมทางการตลาดทั้ง 4 กลยุทธ์ ได้แก่ กลยุทธ์
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) กลยุทธ์ด้านราคา (Price) กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
และกลยุทธ์ด้านโปรโมชั่น (Promotion) เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่จะผลักดันให้ร้านคอสเมทเป็น
มีศักยภาพแข่งขันในตลาดและมีความสามารถในการแข่งขันที่ยั่งยืน โดยกล่าวรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
 5.4.1 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) 
  จากการศึกษาสภาพตลาดแล้วพบว่าคู่แข่งในตลาดท าธุรกิจคล้ายๆกัน ด้วยการ
จ าหน่ายเครื่องส าอางหลากหลายแบรนด์ (Multi Brand) ดังนั้นกลยุทธ์ทางด้านผลิตภัณฑ์ที่จะ
น ามาใช้ส าหรับร้านคอสเมท คือ กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ (Product 
Differentiation) เพ่ือพัฒนารูปแบบร้านค้าขึ้นมาใหม่ที่มีความแตกต่างจากคู่แข่งขันในตลาด ให้มี
สร้างความสามารถในการแข่งขันให้เหนือกว่าคู่แข่งและมีความแตกต่างจากคู่แข่ง เป็นอีกทางเลือก
ใหม่ส าหรับผู้บริโภคในการเลือกซื้อเครื่องส าอาง 

5.4.1.1 Product Concept 
“One Stop Shop” เป็นร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางหลากหลายแบรนด์ 

(Multi Brand) มีจ าหน่ายสินค้าเครื่องส าอางเพ่ือความงามอย่างครบครัน พร้อมกับเพ่ิมบริการเสริม
พิเศษ Mini Studio Makeover by Professional Stylist ซึ่งแนวคิดนี้ได้มากจากการท า Focus 
Group ดังที่กล่าวไปแล้วในบทที่ 4 เพ่ือเป็นการสร้างร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางที่มีบริการอย่างครบ
วงจร ไม่ใช่เป็นเพียงแค่ร้านที่จ าหน่ายเครื่องส าอางเท่านั้น แต่ยังมีบริการเป็นที่ปรึกษาทางด้านความ
งามให้กับผู้บริโภคอีกด้วยและลูกค้าสามารถเลือกที่จะไม่ใช้บริการสไตล์ลิสก็ได้ 
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5.4.1.2 Product benefit    
ผู้บริโภคได้เลือกซื้อเครื่องส าอางอย่างครบครันโดยเครื่องส าอางจ าหน่าย

ในร้านมีมากถึง 300 แบรนด์ 10,000 รายการ ซึ่งเป็นแบรนด์ที่รู้จักเป็นอย่างดีทั้งแบรนด์ในประเทศ
และต่างประเทศ (International Brand) เช่น อเมริกา ยุโรป เกาหลี ญี่ปุ่น ฯลฯ และยังมี แบรนด์ที่
เป็นทางเลือกที่ขายเฉพาะร้านคอสเมทที่เดียว (Exclusive Product) ประกอบกับการบริการ Mini 
Studio Makeover by Professional Stylist ช่วยแนะน าให้บริการแก่ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความอุ่นใจและมีความม่ันใจมากขึ้นเมื่อมาเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่จากทางร้าน 

 
ภาพที่ 5.5 ตัวอย่างโลโก้ผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายในร้านคอสเมท 
 

โดยผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายในร้านคอสเมท สามารถแบ่งออกเป็น 4 
ประเภทหลักและมีสัดส่วนการจัดจ าหน่าย ได้ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าและผิวกาย (Skin Care) : 60% 
   แบ่งย่อยเป็นผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 70% และผิวกาย 30% 
2. ผลิตภัณฑ์บ ารุงเส้นผมและผลิตภัณฑ์ตกแต่งเส้นผม (Hair Care & 

Hair Color) : 20% 
3. ผลิตภัณฑ์แต่งหน้า (Colour Cosmetic) : 15% 
4. ผลิตภัณฑ์น้ าหอม (Fragrance) : 5% 
โดยสัดส่วนการจัดสรรผลิตภัณฑ์จ าหน่ายในร้าน อ้างอิงจากสัดส่วน

ยอดขายของผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามในประเทศไทย ในปี 2557 ดังแสดงไว้ในบทที่ 2  
5.4.1.3 Unique Selling Points 

 (1) Mini Studio Makeover by Personal Stylist 
เป็นสตูดิโอขนาดย่อม ที่มีให้บริการอยู่มุมหนึ่งของร้าน โดยในสตูดิโอนี้

จะมี Stylist เป็นผู้ให้ค าปรึกษา แนะน า ถึงวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์ โทนการแต่งหน้า รวมถึงการจัดแต่ง
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ทรงผมและการแต่งตัวให้แก่ลูกค้า รวมถึงการบริการให้ค าปรึกษาแต่งหน้าหรือแต่งตัวไปงานเฉพาะกิจ 
เช่น งานแต่งงาน งานเลี้ยงบริษัท เป็นต้น 

(2) Exclusive product available only at COSMATE  
มีผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายเฉพาะร้านคอสเมทที่เดียว เพ่ือเป็นการเสริมจุด

ขายให้มีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน และดึงดูดให้ลูกค้ามาเลือกซื้อสินค้าท่ีร้านเพียงที่เดียว 
5.4.1.4 Physical environment 

เนื่องจากร้านเป็นร้านเครื่องส าอางส าหรับผู้หญิงยุคใหม่ ดังนั้น Mood & 
Tone ของร้านจึงต้องเน้นความทันสมัย จึงได้มีการออกแบบตกแต่งร้านค้าให้มีความโดดเด่นแตกต่าง
จากคู่แข่งขัน จึงได้ออกแบบให้โทนของร้านเป็นสีด า – แดง และบริเวณชั้นวางสินค้าจะออกแบบให้
เป็นขาวและมีไฟในแต่ละชั้นเพ่ือให้เกิดความสว่าง สวยงาม สร้างบรรยากาศในการเดินช้อปปิ้ง 
ประกอบกับการเลือกสีด า – แดงนั้น ต้องการให้มีความโดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งขัน โดยส่วน
ใหญ่คู่แข่งขันจะใช้สี ด า – ชมพู  

 
ภาพที่ 5.6 ตัวอย่างร้านเครื่องส าอางคอสเมท 
 

5.4.2 กลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategy) 
 กลยุทธ์ด้านราคาของร้านค้าปลีกจ าหน่ายเครื่องส าอาง สามารถแบ่งออกเป็น 2 

รูปแบบหลักๆ ได้แก่ ราคาขายปลีก (Retail Price) และราคาต้นทุนของสินค้า (Cost of Goods) ซึ่ง
สองปัจจัยนี้ค่อนข้างมีผลกระทบโดยตรงต่อการตั้งราคาเครื่องส าอางประเภทต่างๆที่จ าหน่ายในร้าน 
แต่ทั้งนี้การพิจารณาราคาจ าหน่ายเครื่องส าอาง ยังคงต้องพิจารณาปัจจัยอ่ืนควบคู่ไปด้วย เพ่ือให้เป็น
ราคาที่สามารถแข่งขันในตลาดได้ เป็นราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้ เจ้าของแบรนด์ยอมรับได้ และบริษัท
ฯได้ก าไรจากการจ าหน่ายสินค้าแบรนด์นั้นๆโดยจะกล่าวรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 



52 
 

 5.4.2.1 ราคาขายปลีก (Retail Price) 
  ในการพิจารณาราคาขายปลีกเครื่องส าอางมีการพิจารณาจาก 2 ปัจจัย 

ได้แก่ ปัจจัยด้านราคาของคู่แข่งขัน เนื่องจากร้านเครื่องส าอางมัลติแบรนด์มีการแข่งขันทางด้านราคา
ที่ค่อนข้างรุนแรง และปัจจัยด้านราคาท่ีผู้บริโภคยอมรับได้ ซึ่งเป็นราคาที่ผู้บริโภคยินยอมที่จะจ่ายเงิน
ซื้อและเกิดเป็นรายได้ของบริษัท 
   ราคาของคู่แข่งขัน : โดยปกติแล้วร้านค้าปลีกจ าหน่ายเครื่องส าอาง    
มัลติแบรนด์อย่างอีฟแอนด์บอย บิวเทรียม และสตาร์ดัส จะมีการตั้งราคาต่ ากว่าราคาปลีกโดยทั่วไปที่
จ าหน่ายในร้านวัตสันและร้านบู๊ทส์อยู่ประมาณร้อยละ 10 – 30 ซึ่งราคาปลีกโดยทั่วไปนี้ เป็นราคา
ปลีกมาตรฐานที่ใช้ราคาเดียวกันขายทั่วประเทศ โดยถูกก าหนดมาจากผู้ผลิตหรือตัวแทนจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ ดังนั้นการตั้งราคาจ าหน่ายเครื่องส าอางของร้านคอสเมท จึงมีการตั้งราคาในรูปแบบ
ของ Competitive Pricing ทีม่ีการตั้งราคาสินค้าให้เท่ากับคู่แข่งขัน โดยมีราคาต่ ากว่าราคามาตรฐาน
อยู่ประมาณร้อยละ 10 – 30 ขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้านั้นๆ 
   ราคาในมุมมองของผู้บริโภค : เป็นที่ทราบกันโดยทั่วไปว่า ร้านจ าหน่าย
เครื่องส าอางมัลติแบรนด์จะมีราคาถูกกว่าช่องทางอ่ืนๆ ที่จ าหน่ายเครื่องส าอาง ดังนั้นราคาที่ถูกกว่า
ร้อยละ 10 – 30 จึงเป็นราคาท่ีผู้บริโภคค่อนข้างมีความพึงพอใจ 
  5.4.2.2 ราคาต้นทุนสินค้า (Cost of Goods) 
    ราคาต้นทุนของสินค้า คือ ราคาที่ร้านค้าปลีกเครื่องส าอางท าการซื้อมา
จากผู้ผลิตหรือตัวแทนจ าหน่ายเครื่องส าอาง โดยทั่วไปแล้วราคาต้นทุนสินค้านี้จะมีการเจรจาต่อรอง
กันได้ขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย โดยลักษณะการต่อรองราคาต้นทุนสินค้านั้น จะเป็นการต่อรองระดับก าไร
ขั้นต่ า (Gross Profit : GP) ซึ่งโดยทั่วไปร้านค้าปลีกจ าหน่ายเครื่องส าอางจะมีระดับ GP อยู่ที่ร้อยละ 
40 โดยไม่ว่าต้นทุนสินค้าจะมีการปรับราคาสูงขึ้น ร้านค้าปลีกเครื่องส าอางจะยังคงได้รับ GP ตามที่ได้
ตกลงท าการซื้อขายกันไว้แล้ว (Trading Term Agreement) โดยในกรณีนี้หากสินค้ามีต้นทุนที่สูงขึ้น 
ผู้ผลิตหรือตัวแทนจ าหน่ายเครื่องส าอางมักจะท าการปรับราคาปลีกของผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้บริษัทเองคง
ก าไรไว้เช่นกัน  

5.4.3 กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place Strategy) 
 ส าหรับกลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายนั้น เนื่องจากเป็นร้านค้าปลีก

เครื่องส าอางมัลติแบรนด์ดังนั้น รูปแบบการจัดจ าหน่ายจึงต้องมีหน้าร้านในการจ าหน่ายเครื่องส าอาง 
ให้ผู้บริโภคได้เกิดการเลือกซื้อเครื่องส าอาง และได้มีการทดลองเครื่องส าอาง ณ จุดขาย (One Stop 
Service) พร้อมบริการสไตล์ลิส เปรียบเสมือนห้องแต่งตัวของสาวมั่นยุคใหม่  
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 โดยร้านคอสเมทถือเป็นช่องทางหลักที่บริษัทให้ความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง เพ่ือให้
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าท้ังหมดของบริษัทฯ ได้อย่างครบถ้วน และใกล้ชิดมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังท า
ให้บริษัทฯ สามารถศึกษาและเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น โดยรูปแบบของร้านจะเป็นในลักษณะStand 
Alone Shop เป็นร้านค้าท่ีตั้งแยกออกมาและมีการบริหารงานของร้านจากบริษัทเองทั้งหมด 

 ส่วนภายในร้านมีการจัดวางสินค้าตามประเภทของผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ผู้บริโภคไม่
เกิดความสับสนและหาผลิตภัณฑ์ที่ต้องการซื้อได้ง่าย นอกจากนี้แล้วร้านคอสเมทยังได้มีการออกแบบ
พ้ืนที่พิเศษในการจัดวางสินค้าใหม่ หรือสินค้าโปรโมชั่น จัดวางอยู่ในต าแหน่งทางเข้าหน้าร้าน เพ่ือให้
เป็นจุดที่สังเกตเห็นได้ง่ายและมีความน่าสนใจยิ่งขึ้น  

 ประเด็นส าคัญในการพิจารณาช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 1. ต าแหน่งที่ตั้งของร้าน 
 การพิจารณาต าแหน่งที่ตั้งของร้าน เป็นปัจจัยที่มีความส าคัญค่อนข้างมาก 

เนื่องจากท าเลที่ตั้งของร้านมีผลต่อการที่ลูกค้าสามารถมาใช้บริการที่ร้านได้สะดวก โดยเฉพาะในของ
การเดินทาง หากท าเลที่ตั้งอยู่ในสถานที่ห่างไกล เดินทางล าบากและไม่มีผู้คนพลุกพล่าน ก็จะท าให้
ธุรกิจด าเนินไปค่อนข้างล าบาก 

 2. การขยายสาขา 
 นอกจากการมีท าเลที่ตั้งดีแล้ว การมีจ านวนสาขาที่เพ่ิมขึ้นก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัย

ในการเข้าถึงผู้บริโภคให้มากยิ่งขึ้น ดังนั้นการพิจารณาขยายสาขาจึงเป็นอีกหนึ่งประเด็นที่ส าคัญใน
การพิจารณาขยายสาขาใหม่แต่ละครั้ง เพ่ือไม่ให้กระทบแก่ลูกค้าในเขตพ้ืนที่เดิมที่ท าการเปิดร้ านไว้
แล้ว  

 จาก 2 ประเด็นดังกล่าว บริษัทฯจึงมีนโยบายในการเลือกท าเลที่ตั้งในสถานที่ที่มี
ผู้คนพลุกพล่าน ซึ่งก็คือแหล่งช้อปปิ้งส าคัญต่างๆ ซึ่งได้แก่ ห้างสรรพสินค้า คอมมูนิตี้ มอลล์  สยาม-
สแควร์ โดย 3 สถานที่นี้เป็นสถานที่ส าหรับกลุ่มเป้าหมายในการช้อปปิ้งเลือกซื้อสินค้า และเป็นกลุ่มที่
ค่อนข้างมีก าลังซื้อเป็นอย่างดี จึงเป็นท าเลส าคัญ 2 อันดับแรกในการพิจารณาเลือกท าเลที่ตั้ง 
    
 
 
 
ภาพที่ 5.7 ตัวอย่างสถานที่ตั้งร้านเครื่องส าอางคอสเมท 
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5.4.4 กลยุทธ์ด้านโปรโมชั่น (Promotion Strategy) 
 เนื่องจากเป็นร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางมัลติแบรนด์เปิดใหม่ ยังไม่เป็นที่รู้จัก 

ดังนั้น วัตถุประสงค์ในการสื่อสารทางการตลาดส าหรับร้านคอสเมท จึงมีดังนี้ 
 1. สร้าง Brand Awareness เพ่ือให้ร้านคอสเมทเป็นที่รู้จักในกลุ่มเป้าหมาย

อย่างน้อย 30%  
 2. สร้าง Recognition เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้และจดจ าร้านคอสเมท

ได้อย่างน้อย 10%  
 3. สร้าง Purchase Behavior เป้าหมายสุดท้ายของการสื่อสารการสร้างรายได้ 

ด้วยการให้กลุ่มเป้าหมายมาซื้อสินค้าท่ีร้านอย่างน้อย 5% ของกลุ่มเป้าหมาย   
โดยจาก 3 วัตถุประสงค์ดังกล่าว จะใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด 3 

เครื่องมือ ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) การท าโปรโมชั่น (Sale Promotion) และการขายโดย
บุคคล (Personal Selling) 

5.4.4.1 การโฆษณา (Advertising)  
วัตถุประสงค์ของการโฆษณา คือ การสร้างให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายรู้จัก

ร้านคอสเมท และเกิดการรับรู้และจดจ าร้านคอสเมทได้ โดยมีรูปแบบของการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 
โดนจะเน้นการโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์เป็นหลัก เนื่องจากเป็นสื่อที่มีราคาไม่สูงมาก แต่กลับเป็น
สื่อที่มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี และมีตัววัดผลที่ค่อนข้างชัดเจน  โดยจะท า
การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 4 ช่องทาง ได้แก่ เฟซบุ๊ค (Facebook) ไลน์ (LINE) บล๊อกเกอร์ (Blogger) 
และ ใบปลิว (Leaflet) โดยจะกล่าวรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 (1) Facebook Fanpage  
  ข้อมูลจาก Sozial Rank เว็ปไซต์จัดอันดับ Social Media พบว่า 
ประเทศไทย มีจ านวนผู้ใช้ Facebook มากถึง 26 ล้านคน อยู่ในล าดับที่ 3 ของอาเซียน รองจาก
ฟิลิปปินส์และอินโดนีเซีย ซึ่งจากตัวเลขดังกล่าวกลุ่มผู้เล่นเฟซบุ๊คส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มวัยรุ่นและกลุ่ม
คนวัยท างาน ซึ่งสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายของร้านคอสเมท ดังนั้นการเปิดเพจเฟซบุ๊ค จึงจะเป็นอีก
ช่องทางหนึ่งในการโฆษณาร้านให้เป็นที่รู้จัก และยังเป็นการสร้าง Engagement ระหว่างร้าน     
คอสเมทและลูกค้าอีกด้วย จากการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรงและมีการตอบกลับที่หน้าเพจ
อย่างรวดเร็วแต่ทั้งนี้ปัจจุบันมีเฟซบุ๊คแฟนเพจเกิดขึ้นมากมาย การที่จะให้เฟซบุ๊ค Active และเข้าถึง
กลุ่มผู้บริโภคได้อย่างแม่นย าจึงต้องมีการซื้อโฆษณาของเพจควบคู่ไปด้วย 
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ภาพที่ 5.8 ตัวอย่าง Facebook Fanpage 
 
  โดยบนเฟซบุ๊ค จะแบ่งเป็น 4 เนื้อหาหลักๆ คือ ข้อมูลเครื่องส าอาง 
(Product information) ส่วนลดและโปรโมชั่น (Discount and Promotion)  กิจกรรมกับแฟนเพจ 
(Activity Engagement) และเนื้อหาในส่วนของเทรนด์ความงามและเทรนด์แฟชั่น (Beauty Trend 
and Lifestyle) เพ่ือไม่ให้เนื้อหาในเฟซบุ๊คซ้ าซากและเน้นการขายมากเกินไป 

  ระยะเวลา 1 ม.ค. 2559 เป็นต้นไป 
  งบประมาณทั้งสิ้น 150,000 (15,000 บาทต่อเดือน) รวมทั้งค่าบริหาร
จัดการเฟซบุ๊คและการซื้อโฆษณา 

 (2) LINE  
  เมื่อปลายปี 2557 ไลน์ได้ออกมาเปิดเผยตัวเลขข้อมูลจ านวนผู้ใช้ไลน์ใน
แต่ละประเทศทั้งสิ้น 33 ล้านคน เป็นอันดับสอง รองจากประเทศญี่ปุ่น และด้วยเหตุผลเดียวกัน
กับเฟซบุ๊ค กลุ่มลูกค้าหลักที่ใช้ไลน์ในปัจจุบัน คือ กลุ่มวัยรุ่นและกลุ่มคนวัยท างาน ซึ่งสอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมายของร้านคอสเมท ดังนั้นการเปิด Account LINE จึงจะเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการ
โฆษณา และติดต่อกับผู้บริโภคโดยตรงผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน โดยข้อมูลหลักๆ ที่จะส่ง
ให้ลูกค้าทางไลน์ คือ โปรโมชั่นและส่วนลดต่างๆ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความสนใจและซื้อสินค้าของทาง
ร้าน เช่น E-coupon เป็นต้น 
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ภาพที่ 5.9 ตัวอย่าง LINE Account 
 

 ระยะเวลา 1 ม.ค. 2559 เป็นต้นไป 
 งบประมาณท้ังสิ้น 120,000 (10,000 บาทต่อเดือน) 
 (3) Beauty Blogger   

  จากอิทธิพลของสื่อ Social Media ในปัจจุบัน จึงท าให้เกิด Net Idol 
ในแต่ละธุรกิจ เช่น ธุรกิจโทรศัพทม์ือถือ ธุรกิจคอมพิวเตอร์ และธุรกิจเครื่องส าอางก็เป็นอีกหนึ่งธุรกิจ
ที่มี Idol ทางด้านนี้ โดยเป็นผู้ที่มีความเชี่ยวชาญและชื่นชอบเครื่องส าอางเป็นพิเศษ มักจะมีการ
วิจารณ์ วิเคราะห์เครื่องส าอางประเภทต่างๆ ผ่าน Blog หรือ YouTube จึงท าให้กลุ่มคนเหล่านี้
กลายเป็นที่น่าติดตามส าหรับกลุ่มคนที่ชื่นชอบเครื่องส าอางเช่นกัน จนก่อให้เกิดเป็น Beauty 
Blogger ที่รู้จักกันอยู่ ณ ปัจจุบัน และเนื่องจาก Beauty Blogger เป็นผู้มีความชื่นชอบเครื่องส าอาง 
และบางคนมีผู้ติดตามบน Social media ตั้งแต่หลักหมื่นถึงหลักแสน จึงเล็งเห็นว่า Beauty Blogger 
จะเป็นอีกช่องหนึ่งในการโปรโมทร้านเครื่องส าอาง และค่อนข้างตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 

  โดยวิธีการโปรโมทร้านค้าผ่าน Beauty Blogger นี้ทางบริษัทฯ จะ
จัดส่งสินค้า ที่เป็นสินค้ายอดฮิต สินค้าใหม่ หรือเป็นสินค้าที่มีจ าหน่ายเฉพาะที่ร้านคอสเมท ส่งให้
บล๊อกเกอร์ท าการรีวิวผลิตภัณฑ์ และแนะน าสถานที่จัดจ าหน่ายไปพร้อมกัน โดยจะแนะน าว่ามี
จ าหน่ายที่ร้านคอสเมท พร้อมกับแสดงโลโก้ของร้านค้าด้วย 
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ภาพที่ 5.10 ตัวอย่าง Beauty Blogger  
 

 ระยะเวลา มกราคมและมิถุนายน 2559 
 งบประมาณท้ังสิ้น 300,000 บาท  

 ท าการโปรโมท 2 รอบ โดยใช้งบประมาณรอบละ 150,000 บาท และ
ใช้บล็อกเกอร์รีวิวในแต่ละรอบ จ านวน 5 คน ค่าใช้จ่ายคนละ 30,000 บาท 

 (4) Leaflet  
  จะเห็นได้ว่าสื่อโฆษณาที่กล่าวมา ทั้ง 3 ประเภทข้างต้น เป็นสื่อโฆษณา
ออนไลน์ ในส่วนสื่อประเภท Print Media นี้จะท าเป็นใบปลิว โดยเนื้อหาหลักในใบปลิวนั้นจะเป็น
โปรโมชั่นของร้านค้าเป็นหลัก โดยจะมีการท าใบปลิวในทุกๆเดือน ตามรอบโปรโมชั่นของร้านในแต่ละ
เดือน ที่จะมีการลดราคาและจัดโปรโมชั่นของสินค้าแต่ละประเภท แต่ละแบรนด์ที่แตกต่างกันออกไป  
 การกระจายใบปลิวจะมี 2 ส่วนหลัก คือ ส่วนแรกใบปลิวจะถูกวางอยู่ใน
ร้าน และอีกส่วนหนึ่งจะถูกแจกจ่ายโดยพนักงานพาร์ทไทม์ ที่รับจ้างแจกใบปลิว โดยจะให้ยืนแจก
ใบปลิว ในช่วงสุดสัปดาห์แรกของทุกเดือน เป็นเวลา 3 วัน คือวันศุกร์–วันอาทิตย์บริเวณหน้าร้านและ
บริเวณใกล้เคียงร้าน เพ่ือประชาสัมพันธ์ไปสู่ผู้บริโภคโดยตรงได้รับทราบถึงโปรโมชั่นต่างๆของร้าน 
 

 
 
 
 



58 
 

 
 

 
 
 

 

 

 
ภาพที่ 5.11 ตัวอย่างใบปลิว 
 

 ระยะเวลา มกราคม 2559 เป็นต้นไป 
 งบประมาณทั้งสิ้น 120,000 บาท (10,000 ต่อเดือน) โดยแบ่งเป็น
รายละเอียดค่าใช้จ่ายต่อเดือนได้ดังนี้  

 ค่าออกแบบ 3,500 บาท 
 ค่าผลิต 5,000 บาท (0.5 บาท/แผ่น) 
 ค่าแจกใบปลิว 1,500 (500 บาท x 3 วัน)  

 ส าหรับการแจกใบปลิว 3 วันในช่วงต้นเดือน แจกวันละ 1,000 ใบและมี
ค่าแรงในการแจกใบปลิววันละ 500 บาท และส่วนที่เหลือ 5,000 ใบ ใช้ส าหรับวางประชาสัมพันธ์
ภายในร้าน 

 5.4.4.2 โปรโมชั่น (Sale Promotion)  
 วัตถุประสงค์ของการท าโปรโมชั่น คือ การกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อ

สินค้าในระยะสั้น ซึ่งสอดคล้องกับสินค้าประเภทเครื่องส าอาง ที่เป็นสินค้าประเภทแฟชั่น เป็นที่ค้าที่
ล้าสมัยได้ไวและมีเรื่องของวันหมดอายุของผลิตภัณฑ์เข้ามาเกี่ยวข้องด้วย ดังนั้นการท าโปรโมชั่น
ส าหรับร้านเครื่องส าอางจึงเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่ง อีกทั้งร้านเครื่องส าอางมัลติแบรนด์ มีแข่งขันด้าน
ราคาและโปรโมชั่นที่ค่อนข้างรุนแรง ดังนั้นปัจจัยทางการท าโปรโมชั่น จึงเป็นปัจจัยส าคัญในการ
แข่งขันทางธุรกิจด้วย  
 ทางบริษัทฯ จึงได้มีการก าหนดโปรโมชั่นตลอดทั้งปี เพ่ือกระตุ้นให้เกิด
ความน่าสนใจ และเกิดการซื้ออย่างต่อเนื่อง ซึ่งอาจจะเป็นลูกค้าคนเดิมหรือเป็นลูกค้าใหม่ก็ได้ โดย
โปรโมชั่นของร้านจะเน้นเป็นการลดราคาเป็นหลัก โดยปกติแล้วราคาจ าหน่ายจะมีราคาต่ ากว่าราคา
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ปลีกมาตรฐานที่ร้อยละ 10-30 และในส่วนของโปรโมชั่นในแต่ละเดือนนี้ก็จะท าการลดเพ่ิมอีก และ
จะมีกลยุทธ์ในการเลือกสินค้าบางอย่าง ที่ลดสูงสุดถึงร้อยละ 70 ประมาณ 5 รายการสินค้าในแต่ละ
เดือน เพ่ือเป็นโปรโมชั่นดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจมากยิ่งขึ้น  
 ส าหรับระยะเวลาการท าโปรโมชั่นตลอดทั้งปีนั้น การแบ่งระยะเวลา
โปรโมชั่นจะแบ่งออกเป็น 12 รอบ ตั้งแต่เดือน มกราคม – ธันวาคม โดยแต่ละรอบจะมีระยะเวลา
โปรโมชั่น 1 เดือน คือ วันที่ 1-30 และโปรโมชั่นทั้ง 12 รอบ จะมี Theme ของโปรโมชั่น เพ่ือดึงดูด
ผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน  
 โดยในช่วงต้นปี  เดือนกุมภาพันธ์จนถึงเดือนพฤษภาคม จะเน้น           
ธีมโปรโมชั่น เพ่ือโปรโมทสินค้าตามประเภทของสินค้า เพ่ือกระต้นให้เกิดการซื้อสินค้าภายในร้าน
ครบทุกประเภท และในช่วงสิ้นปี เดือนพฤศจิกายนและธันวาคม จะเน้นท าโปรโมโมชั่นมากที่สุด 
เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าให้เป็นของขวัญในเทศกาลปีใหม่และยังเป็นการลดสต๊อก
สินค้าในช่วงสิ้นปีอีกด้วย  
 

ตารางที่ 5.1 โปรโมชั่นประจ าปี พ.ศ. 2560  

เดือน โปรโมชั่น 

มกราคม Grand opening  

กุมภาพันธ์ Scene of Love (Build Fragrance Category) 

มีนาคม Beautiful Skin (Build Skin Care Category) 

เมษายน Enjoy Summer (Build Sun Care Category) 

พฤษภาคม Color POP (Build Color Cosmetic Category) 

มิถุนายน Mid Year Sales 70% (down stock for Mid year performance) 

กรกฎาคม Beauty Buffet  

สิงหาคม ชวนแม่มาช้อป 

กันยายน “Back to School” ต้อนรับเปิดเทอมส าหรับนักศึกษา  

ตุลาคม เตรียมผิวหน้าหนาว (Build Skin care Category) 

พฤศจิกายน BOGO Buy 1 get 1 free (down stock for year end performance) 

ธันวาคม New Year Gift Set (down stock for year end performance) 

 
 
 



60 
 

 5.4.4.3 การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
   เนื่องจากรูปแบบของร้านเป็นการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์หลากหลายแบรนด์

และผลิตภัณฑ์มีหลายประเภท ดังนั้นหนึ่งในเครื่องมือทางการตลาดที่ส าคัญ คือ การขายโดยพนักงาน
ขาย เพ่ือให้เกิดการโต้ตอบระหว่างพนักงานขายและลูกค้าได้ทันที (Two-way Interaction) ทั้งใน
ด้านการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ รวมถึงการช่วยลูกค้าแก้ไขปัญหาในการเลือกซื้อสินค้า ซึ่งเป็น
กระบวนการที่เรียกได้ว่ามีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง เพราะเปรียบเสมือนการมีส่วนร่วมในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้าด้วย บริษัทฯ จึงได้แบ่งรูปแบบการขายโดยบุคคลออกเป็น 2 แบบ ได้แก่  

(1) พนักงานขาย (Beauty Advisor) 
  พนักงานขายภายในร้านประกอบด้วยพนักงานขายของบริษัท จ านวน 
3 คน ท าการให้ค าปรึกษาผลิตภัณฑ์ของทุกๆแบรนด์ในร้านได้ และมีพนักงานขายจากทางแบรนด์ที่มี
ชื่อเสียง จ านวน 10 คน รวมพนักงานทั้งสิ้น 13 คน โดยพนักงานจากทางแบรนด์ทั้ง 10 คนนั้น 
บริษัทได้ท าการติดต่อจากแบรนด์ใหญ่และเป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียง ซึ่งคาดว่าจะสร้างยอดขายให้กับ
ร้านคอสเมทเองและสร้างยอดขายให้กับเจ้าของแบรนด์ด้วย โดยทางร้านคอสเมทไม่มีการเสีย
ค่าใช้จ่ายในด้านพนักงานจากบริษัทใดๆทั้งสิ้น เพราะบริษัทเหล่านี้มีพนักงานขายประจ าอยู่แล้ว ทั้งใน
รูปแบบพนักงานประจ าร้านและพนักงานหมุนเวียนไปร้านต่างๆ โดยแบรนด์ที่จะมีพนักงานขายใน
ร้านมีดังนี้ L’Oreal Mabeline Kate Majolica Revlon Neutrogina Smooth-E Biore ZA 
Eucerin ซึ่งหลักๆแล้วจะเป็นแบรนด์ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่บริษัทได้ให้ความส าคัญทั้งบ ารุงผิวและ
แต่งหน้า   

 (2) Personal Stylist 
  จากการส ารวจร้านแล้วพบว่า ลูกค้าบางคนใช้เวลาในการตัดสินใจเลือก
ซื้อเครื่องส าอางเป็นเวลานาน โดยเฉพาะเครื่องส าอางประเภทตกแต่งหน้า ดังนั้ นบริษัทจึงมีความ
มุ่งมั่นในการช่วยเหลือลูกค้าในการเลือกซื้อเครื่องส าอาง เพ่ือให้เกิดความเพลิดเพลินขณะเลือกซื้อ
สินค้า รวมถึงมีความมั่นใจในตัวเองมากยิ่งขึ้น บริษัทจึงได้มี Personal Stylist คอยบริการแนะน า
การแต่งหน้า และแต่งทรงผม รวมถึง โทนการแต่งหน้า โทนสีผม หรือแม้กระทั่งทรงผมที่เหมาะกับรูป
หน้า กล่าวโดยรวมแล้ว Personal Stylist มีหน้าที่ในการช่วยเหลือลูกค้าในการเลือกซื้อสินค้าที่
เหมาะสมกับลูกค้าตั้งแต่เส้นผมจรดปลายเท้า  
  นอกจากนี้บริษัทยังมี Mini Studio Makeover ให้ลูกค้าได้แปลงโฉม
ตนเองให้ดูดี มีสไตล์เป็นของตนเอง (Ecentric Behavior) ตามค าแนะน าของสไตล์ลิสของร้าน ซึ่ง
บริษัทคาดว่าการมีบริการ Personal Stylist นี้จะเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างจุดขายให้กับทางร้าน 
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ควบคู่ไปกับการมอบผลประโยชน์อันสูงสุดให้กับผู้บริโภคในระยะยาว เสริมสร้างให้ลูกค้ามีความมั่นใจ
ในตนเองและเกิดความประทับใจเมื่อมาใช้บริการของรา้นคอสเมท 
  โดยภายในสตูดิโอมีการออกแบบคู่มือส าหรับแนะน าการบริการ ไม่ว่า
ลูกค้าจะรีบเร่งหรือต้องการฟังรายละเอียดที่มากขึ้น ก็จะสามารถมีความเข้าใจได้ง่ายจากการแนะน า
พร้อมกับแสดงรูปภาพตัวอย่างประกอบ ยกตัวอย่างเช่น เทรนด์การแต่งหน้าแบบเกาหลี     เทรนด์
การแต่งหน้าแบบยุโรป หรือการแต่งหน้าแบบญี่ปุ่น เป็นต้น แสดงดังภาพที่ 5.12 โดยลูกค้าจะเห็นได้
ว่า แต่ละภาพมีความแตกต่างกันด้านใดบ้าง ไม่เพียงแต่เทรนด์การแต่งหน้า ทรงผมและสีผม ก็
สามารถอธิบายให้ลูกค้าฟังไปพร้อมกันได้ 

 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 5.12 ตัวอย่างเทรนด์การแต่งหน้า 
 
  ส าหรับกระบวนการแนะน าให้ลูกค้านั้นบริษัทได้มีการออกแบบ
เครื่องมือส าหรับการแนะน าเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจและเห็นภาพได้ง่าย ผ่าน 2 เครื่องมือ ได้แก่ 
Booklet ส าหรับเป็นคู่มือในการแนะน า และเพ่ือความสะดวกสบายและมีความทันสมัยมากขึ้น 
บริษัทจึงได้มีอีกหนึ่งเครื่องมือ คือ iPad ประจ าตัว Stylist คอยแนะให้แก่ลูกค้า ซึ่งจะท าให้เห็นลูกค้า
เห็นภาพได้ชัดเจนมากกว่า Booklet ซึ่งทั้งนี้ก็แล้วแต่สถานการณ์ในการแนะน า สไตล์ลิสจะเป็นผู้
ตัดสินใจใช้อุปกรณ์อย่างใดอย่างหนึ่งหรือท้ังสองอย่างควบคู่กันก็ได้ 

 

 
ภาพที่ 5.13 เครือ่งมือส าหรับการให้บริการของสไตล์ลิส 
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5.6 การประเมินและควบคุมผลทางการตลาด 
 

จากเป้าหมายทางการตลาดของบริษัท ที่มีเป้าหมายส าคัญเป็นอันดับหนึ่ ง คือ ด้าน
ยอดขาย ทั้งในระยะสั้นและระยะยาว และเนื่องจากเป็นร้านค้าเปิดใหม่ บริษัทจึงมีนโยบายให้จัดการ
ประชุมเดือนละ 2 ครั้ง โดยท าการรายงานยอดขายและรายงานความคืบหน้ายอดขาย รวมถึงรายงาน
ถึงสถานการณ์หน้าร้านและคู่แข่งขัน เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการปรับแนวทางการด าเนินงานต่อไป  

ในด้านการตั้งเป้าหมายขยายสาขานั้น บริษัทคาดว่าจะท าการเปิดสาขา 2 ในปีที่ 5 
เนื่องจากในช่วง 3 ปีแรกนั้นต้องการเน้นการด าเนินงานในร้านแรกให้เป็นไปตามเป้าหมาย และมี
ความมั่นคงก่อน และในปีที่ 4 จะเป็นช่วงการตัดสินใจและเตรียมความพร้อมในหลายๆด้านทั้ง เงิน
ลงทุนและบุคลากร ซึ่งคาดว่าบริษัทจะสามารถเปิดด าเนินการในสาขาที่ 2 ได้ในปีที่ 5 ซึ่งการขยาย
สาขานี้หากด าเนินการสาขาแรกให้เป็นไปตามเป้าหมายบริษัทก็จะมีก าไรเพียงพอในการขยายสาขาที่ 
2 ได้ด้วยเงินลงทุนของบริษัทเอง 
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บทที่ 6 
แผนปฏิบัติการ 

 
ธุรกิจร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางมัลติแบรนด์เป็นหนึ่งในรูปแบบร้านค้าปลีก มีลักษณะ

การด าเนินธุรกิจจึงเสมือนเป็นศูนย์กลางของเครื่องส าอางหลากหลายประเภทและหลายแบรนด์
เพ่ือให้ผู้บริโภคได้เลือกซื้อได้ตามต้องการ ดังนั้นผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับทางธุรกิจหลักๆ มี 2 ส่วน คือ   
ซัพพลายเออร์ผู้ผลิตหรือตัวแทนจ าหน่ายเครื่องส าอางและลูกค้า ผู้ซื้อสินค้าจากทางร้านค้า และต้องมี
การบริหารจัดการรูปแบบร้านให้มีความเหมาะสม ทันต่อสถานการณ์ที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างทันท่วงที ติดตามเทรนด์ ติดตามแฟชั่นต่างๆ เพ่ือให้ธุรกิจมีการปรับตัว
ให้สอดคล้องแฟชั่นที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว โดยการประสานงานด้านต่างๆ เพ่ือก่อเกิดเป็น
ธุรกิจร้านเครื่องส าอางคอสเมท มีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

 
6.1 การบริหารงานส านักงานและคลังสินค้า 
 

6.1.1 การก่อตั้งบริษัท 
ผู้เป็นเจ้าของได้ด าเนินการติดต่อกับหน่วยงานกรมธุรกิจการค้าในการก่อตั้ง

บริษัทด้วยตนเอง เพ่ือลดค่าใช้จ่ายในส่วนของการว่างจ้างตัวแทนหรือที่ปรึกษา  โดยท าการจด
ทะเบียนบริษัทให้สอดคล้องกับชื่อร้านเครื่องส าอางคอสเมท  ภายใต้ชื่อ บริษัท คอสเมท จ ากัด และ
ท าการจดทะเบียนบริษัทไว้ล่วงหน้า 6 เดือน ในเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2559 ก่อนที่จะท าการเปิด
บริษัทด าเนินการ ในเดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2560 

โดยการก่อตั้งล่วงหน้าเป็นระยะเวลา 6 เดือนนี้ เพ่ือเป็นช่วงระยะเวลาการ
เตรียมตัวเปิดร้านค้าและก่อสร้างส านักงาน โดยมีการประมาณการค่าใช้จ่ายในการลงทุนทั้งสิ้นแล้ว
พบว่าน่าจะไม่เกิน 6 ล้านบาท ดังนั้นบริษัทจึงท าการลงเงินทุนของส่วนของเจ้าของเป็นจ านวนเงินสด
ทั้งสิ้น 6 ล้านบาท โดยไม่มีการกู้จากธนาคารแต่อย่างใด 

6.1.2 ปัจจัยการเลือกท าเลที่ตั้ง 
บริษัท คอสเมท จ ากัด เป็นบริษัทที่ก่อตั้งขึ้นใหม่ ยังไม่มีทั้งส่วนที่เป็นส านักงาน

และคลังสินค้าส าหรับจัดเก็บสินค้า ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องเลือกที่ตั้งของบริษัทให้สอดคล้องกับรูปแบบ
ของธุรกิจเพ่ือลดค่าใช้จ่ายในส่วนนี้ในการเริ่มต้นธุรกิจ บริษัทจึงตัดสินใจเลือกให้ส่วนของส านักงาน
และคลังสินค้าอยู่ในที่เดียวกัน 
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ปัจจัยในการเลือกท าเลที่ตั้งของบริษัท เป็นปัจจัยด้านค่าเช่าพ้ืนที่และค่าใช้จ่าย
ในการขนส่งสินค้าไปสู่หน้าร้าน และบริษัทเล็งเห็นถึงโอกาสในอนาคต หากร้านคอสเมทมีการขยาย
สาขาเพ่ิมมากขึ้น โดยกระจายสาขาไปตามแหล่งห้างสรรพสินค้า และ คอมมูนิตี้ มอลล์ต่างๆ ดังนั้น 
ในการเลือกพ้ืนที่ส านักงานและคลังสินค้าจะต้องไม่สร้างอุปสรรคให้การขนส่งสินค้าไปสู่หน้าร้านได้ใน
อนาคต บริษัทจึงได้ตัดสินใจเลือกก่อตั้งส านักงานและคลังสินค้าในเขตพ้ืนที่ธนบุรี (สาทร-ตากสิน) 
เนื่องจากอยู่ฝั่งธนบุรี ค่าเช่าพ้ืนที่จึงไม่สูงมากนักและการเดินทางเข้าเมืองก็ค่อนข้างสะดวกทั้งทางฝั่ ง
ถนนสาทรและทางฝั่งพระราม 3 หรือหากจะออกไปนอกเมืองก็สามารถออกไปได้ง่ายจากทางถนน
เพชรเกษมและจรัญสนิทวงศ์ 

6.1.3 ขนาดพื้นที่ส านักงานและคลังสินค้า 
เป็นอาคารพาณิชย์ 3 ชั้นครึ่ง จ านวน 2 คูหา โดยชั้น 2 จะเป็นเพียงครึ่งชั้นเพ่ือ

เพ่ิมความสูงของเพดานชั้น 1 สร้างความกว้างขวางมากยิ่งขึ้น มีพ้ืนที่ใช้สอยของส านักงานทั้งหมด 
327 ตารางเมตร ในส่วนของส านักงานแบ่งเป็นชั้นที่ 1 เพ่ือรับรองแขกที่มาติดต่อ ชั้นที่ 1.5 (ครึ่งชั้น) 
รับรองแขกที่มาติดต่อเพ่ิมเติมและสามารถเป็นห้องประชุมได้ ส่วนชั้นที่ 2 จะเป็นชั้นส านักงานและ
ห้องประชุม ส่วนชั้นบนสุดจะแบ่งเป็นพ้ืนที่ส าหรับคลังสินค้า มีพ้ืนที่ใช้สอยส าหรับเก็บรักษาสินค้า
ทั้งสิ้น 103 ตารางเมตร และด้านหน้าตึกจะมีพ้ืนที่ส าหรับจอดรถอีก 30 ตารางเมตร เพ่ือรองรับรถ
ของผู้มาติดต่อได้สูงสุด 5 คัน ส่วนรถของพนักงานจะสามารถจอดได้บริเวณรอบๆ ส านักงาน 

6.1.4 ที่ตั้ง ผังอาคารและค่าเช่า 
 จากการประมาณขนาดพ้ืนที่อาคารส านักงานและคลังสินค้า ใช้พ้ืนที่ทั้งสิ้นไม่
น้อยกว่า 350 ตารางเมตร และตั้งอยู่ในพ้ืนที่เขตธนบุรี จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งอาคารที่เข้า
เงื่อนไขดังกล่าวเป็นอาคารมือสอง ที่ธุรกิจเดิมคือร้านอินเตอร์เน็ตคาเฟ่และห้องซ้อมดนตรี รวมทั้งสิ้น 
2 คูหา 

ที่ตั้งส านักงานและคลังสินค้าตั้งอยู่ที่ 107/153 ถนนสาทร-ตากสิน แขวงบุคคโล 
เขตธนบุรี กรุงเทพมหานคร 10600 

ค่าเช่า 80,000 บาทต่อเดือน ระยะสัญญาเช่า 5 ปี 
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ภาพที่ 6.1 ผังอาคารส านักงานและคลังสินค้า 
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6.1.5 การด าเนินงานก่อนเข้าใช้อาคาร 
 ส าหรับการด าเนินการก่อนเข้าใช้อาคาร เนื่องจากเป็นอาคารมือสอง จึงต้องมี

การปรับปรุงและซ่อมแซมอาคารส านักงานเพ่ือให้พนักงานสามารถท างานได้ และสามารถรับรอง
ลูกค้าได้ จึงจ าเป็นจะต้องมีการด าเนินงานในเบื้องต้นดังนี้ 

 6.1.5.1 ค่าเช่าอาคารและสัญญาเช่า 
   ถึงแม้ว่าบริษัทจะเปิดในปี พ.ศ. 2560 แต่เนื่องจากจะต้องมีการปรับปรุง

อาคารส านักงานใหม่ จึงต้องเช่าไว้ล่วงหน้า 3 เดือน โดยสัญญาเช่าจะเริ่มวันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2560 
ท าให้เกิดค่าเช่าทั้งสิ้นก่อนเปิดบริษัทเป็นเงินจ านวน 240,000 บาท 

6.1.5.2 ค่าใช้จ่ายก่อนเข้าใช้อาคาร 
  (1) ค่าตกแต่งและเฟอร์นิเจอร์ 
 เนื่องจากธุรกิจเดิมเป็นร้านอินเตอร์เน็ตค่าเฟ่จึงมีโต๊ะพร้อมเก้าอ้ีส าหรับ

ท างานเป็นจ านวน 20 ชุด จึงท าให้ไม่เสียค่าใช้จ่ายในส่วนนี้ แต่จะมีค่าใช้จ่ายในการตกแต่งในส่วน
อ่ืนๆ เพ่ิมเติม ดังนี้ 

 
ตารางที่ 6.1 ค่าใช้จ่ายในการตกแต่งและเฟอร์นิเจอร์ 

รายละเอียด รายละเอียดค่าใช้จ่าย (บาท) 

ส านักงาน เดินสายไฟ/ตกแตง่พื้น 
- เดินสายไฟ จุดละ 300 บาท x 20 จุด  
- ตกแต่งพ้ืนตารางเมตรละ 350 บาท x 327 ตารางเมตร 

120,000 
6,000  

114,000 
คลังสินค้า เดินสายไฟ/ตกแต่งพื้น/ติดตั้งช้ันวางของ 
- เดินสายไฟ จุดละ 300 บาท x 5 จุด 
- ตกแต่งพ้ืนตารางเมตรละ 350 บาท 
- ชั้นเหล็กวางสินค้าขนาดกลาง ตารางเมตรละ 2,500 บาท  
         วางสินค้าได้ 8 ชั้น น้ าหนักสินค้า 50-200 กิโลกรัม 
         พ้ืนที่วางสินค้า 61.8 ตารางเมตร (60%)   
         พ้ืนทีท่างเดิน  38.2 ตารางเมตร (40%) 

192,000 
 

1,500 
36,000  
154,500 
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ตารางที่ 6.1 ค่าใช้จ่ายในการตกแต่งและเฟอร์นิเจอร์ (ต่อ) 

รายละเอียด รายละเอียดค่าใช้จ่าย (บาท) 
เฟอร์นิเจอร์  
- โต๊ะประชุมขนาดใหญ่ 1 ตัว และเก้าอ้ี 8 ตัว  
- โต๊ะประชุมขนาดกลาง 2  และเก้าอ้ี 10 ตัว 
- ชุดโต๊ะผู้บริหาร 
- ชุดเคาน์เตอร์หน้าส านักงาน 
- ชุดเฟอร์นิเจอร์ห้องรับแขก 
- ตู้เก็บเอกสาร 
- ชุดห้องครัว 1 ชุด 

240,000 
40,000 
40,000 
30,000 
50,000 
30,000 
30,000 
20,000 

เครื่องปรับอากาศ  
- ส่วนของส านักงาน ราคาเครื่องละ 25,000 จ านวน 5 เครื่อง 
- ส่วนของคลังสินค้า ราคาเครื่องละ 25,000 จ านวน 4 เครื่อง 

225,000 
125,000 
100,000 

รวม  777,000 

 
 (2) ค่าเครื่องใช้และอุปกรณ์ส านักงาน 

 ธุรกิจเดิมของอาคารเป็นอินเตอร์เน็ตคาเฟ่ จึงขอซื้อชุดคอมพิวเตอร์จาก
เจ้าของเดิมพร้อมโปรแกรมพ้ืนฐานและใบลิขสิทธ์ของโปรแกรมพ้ืนฐาน จ านวน 10 ชุด ในราคา 
110,000 บาท ส่วนเครื่องใช้และอุปกรณ์ส านักอ่ืนๆ ได้แก่ เครื่องเขียน กระดาษ หมึกพิมพ์ 
เครื่องพิมพ์ มีค่าใช้จ่ายโดยประมาณ ดังตารางที่ 6.2  

 
ตารางที่ 6.2 ค่าเครื่องใช้และอุปกรณ์ส านักงานก่อนการด าเนินงาน 

รายละเอียด รายละเอียดค่าใช้จ่าย (บาท) 
เครื่องเขียน กระดาษ หมึกพิมพ์ 4,000 

เครื่องปริ้นท์ขนาดเล็ก ส าหรับใช้งานในฝ่าย 6,000 

เครื่องพิมพ์อิงค์เจ็ทแบบ All in one 20,000 
ชุดคอมพิวเตอร์ 10 ชุด 110,000 

รวม  140,000 
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6.2 การบริหารงานส่วนหน้าร้าน 
 

6.2.1 ปัจจัยการเลือกท าเลที่ตั้ง 
 คอสเมทเป็นร้านเครื่องส าอางส าหรับผู้หญิงยุคใหม่ ดังนั้นในการเลือกท าเลที่ตั้ง
ของร้าน จึงมีความจ าเป็นที่จะเลือกท าเลที่ตั้งที่อยู่ในแหล่งชุมชน มีผู้คนพลุกพล่าน ซึ่งส่วนใหญ่แล้ว
จะเป็นห้างสรรพสินค้านั่นเอง ประกอบกับการพิจารณาท าเลที่ตั้งของร้านค้าคู่แข่ง พบว่าส่วนใหญ่
แล้วตั้งอยู่บริเวณสยาม สแควร์ และคอมมูนิตี้ มอลล์ รวมถึงถึงห้างสรรพสินค้า และจากการพิจารณา
ดังกล่าว ท าให้บริษัทฯพบว่า เซ็นทรัลปิ่นเกล้าและเซ็นทรัลลาดพร้าว ยังไม่มีร้านเครื่องส าอาง       
มัลติแบรนด์รายใดเปิดด าเนินธุรกิจ และจากการเปรียบเทียบค่าเช่า ซึ่งเซ็นทรัลลาดพร้าวมีราคาสูง
กว่าเซ็นทรัลปิ่นเกล้า ดังนั้นบริษัทจึงตัดสินใจเลือกเปิดร้านที่เซ็นทรัลปิ่นเกล้า บริเวณชั้น 4 เนื่องจาก
ค่าเช่าพ้ืนที่ถูกกว่า การขนส่งสะดวกสบายกว่าเนื่องจากอยู่ใกล้คลังสินค้ามากกว่าและคาดว่าจ านวน
ลูกค้าของทั้ง 2 ห้าง เซ็นทรัลลาดพร้าวมากกว่า แต่เมื่อเปรีบเทียบกับราคาค่าเช่าแล้ว บริษัทคาดว่า
การเปิดร้านที่เซ็นทรัลปิ่นเกล้าจะให้ผลตอบแทนสุทธิที่ดีกว่า  

6.2.3 ที่ตั้ง ขนาดพื้นที่ ค่าเช่าและแผนผังร้านค้า 
ที่ตั้งร้านค้า เลขที่ 7/1 ห้องเลขที่ 411-113 ถนนบรมราชชนนี แขวงอรุณ-

อมรินทร์ เขตบางกอกน้อย กรุงเทพฯ 10700 
ขนาดพ้ืนที่จ านวน 3 ห้อง พ้ืนที่ใช้สอยทั้งหมด 180 ตารางเมตร 
ค่าเช่า 150,000 บาทต่อเดือน ระยะสัญญาเช่า 5 ปี 

6.2.4 การด าเนินงานก่อนเปิดร้าน  
 ส าหรับการด าเนินการก่อนเปิดหน้าร้าน จะต้องมีการเตรียมการด้านสัญญาการ

เช่าพ้ืนที่และการออกแบบตกแต่งร้านให้ตรงตามคอนเซ็ปต์โดยภาพรวมทั้งหมด ซึ่งจะกล่าว
รายละเอียด ดังต่อไปนี้ 

 6.2.4.1 ค่าเช่าและสัญญาเช่า 
   บริษัทมีก าหนดการเปิดร้านคอสเมทในเดือนมกราคม พ.ศ. 2560      

แต่เนื่องจากต้องมีการตกแต่งและปรับปรุงหน้าร้าน จึงต้องเช่าไว้ล่วงหน้า 2 เดือน โดยสัญญาเช่าจะ
เริ่มวันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2560 ท าให้เกิดค่าเช่าทั้งสิ้นก่อนเปิดบริษัทเป็นเงินจ านวน 300,000 บาท 

6.2.4.2 ค่าใช้จ่ายก่อนเปิดร้าน  
  (1) ค่าออกแบบและตกแต่งร้าน 

   ค่าใช้จ่ายก่อนเปิดหน้าร้าน แบ่งเป็นค่าใช้จ่ายหลักๆ เป็น 2 ส่วน ในส่วน
แรกคือ ค่าใช้จ่ายในการออกแบบและค่าใช้จ่ายในการตกแต่งร้าน โดยบริษัท ได้จัดจ้างให้บริษัท     
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ไอเดีย แอด จ ากัด เป็นผู้ออกแบบและท าการตกแต่งทั้งหมด โดยมีค่าใช้จ่ายทั้งสิ้นเหมารวมทั้งสิ้น 
1,150,000 บาท แสดงรายละเอียดดังตารางที่ 6.3 

 
ตารางที่ 6.3 ค่าตกแต่งและออกแบบร้านเครื่องส าอางคอสเมท 

รายการ ราคา (บาท) 

ค่าออกแบบ 100,000 

ค่าก่อสร้างและตกแต่งเคาน์เตอร์แคชเชียร์ 2x1 เมตร 50,000 

ค่าก่อสร้างและตกแต่ง Studio Makeover 2x1 เมตร 70,000 

ก่อสร้างและตกแต่งตู้กระจกติดผนัง (Wall shelf) 

ขนาด : กว้าง 1 เมตร สูง 2 เมตร ลึก 0.4 เมตร  

ราคา 10,000 บาท/จ านวน 23 ตู้  

230,000 

ก่อสร้างและตกแต่งตู้ (LOWGON)  

ขนาด : กว้าง 2.6 เมตร สูง 1.5 เมตร ลึก 0.7 เมตร 

ราคา 50,000 บาท 

จ านวน 12 ตู้ (72 แบรนด์ : หนึ่งตู้แบ่งเป็น 6 แบรนด์)  

600,000 

ก่อสร้างและตกแต่งชั้นวางสินค้าใหม่และสินค้าโปรโมชั่น 

ขนาด : กว้าง 0.8 เมตร สูง 1 เมตร ลึก 0.8 เมตร 

ราคา 25,000 บาท/จ านวน 4 ชิ้น 

100,000 

รวม 1,150,000 
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ภาพที่ 6.2 แผนผังร้านเครื่องส าอางคอสเมท 
 
 (2) ค่าอุปกรณ์ภายในร้าน 

 ค่าใช้จ่ายอุปกรณ์ภายในร้าน เพ่ือเอ้ืออ านวยการจ าหน่ายสินค้าภายใน
ร้านให้มีความสะดวกสบายยิ่งขึ้น โดยแสดงดังตารางที่ 6.4  

 
ตารางที่ 6.4 รายละเอียดอุปกรณ์ส าหรับการด าเนินงานที่หน้าร้าน 

รายละเอียด รายละเอียดค่าใช้จ่าย (บาท) 

iPad Pro จ านวน 2 เครื่อง  50,000  
เครื่องคิดเงินจ านวน 1 เครื่อง 20,000  

Booklet จ านวน 2 เล่ม  6,000  

อุปกรณ์เครื่องเขียน 4,000  
รวม  80,000 
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6.3 การจัดซื้อสินค้า การจัดเก็บสินค้าและการขนส่งสินค้า 
 

6.3.1 นโยบายการจัดซื้อ (Purchasing Policy) 
บริษัทมีนโยบายในการซื้อสินค้าส าเร็จรูปจากผู้ผลิต ผู้น าเข้า รวมถึงตัวแทน

จ าหน่ายเครื่องส าอางภายในประเทศไทย ด้วยการคัดเลือกผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่มีคุณภาพ ได้
มาตรฐาน และจะท าการสั่งซื้อจากซัพพลายเออร์ทุกราย 4 ครั้งต่อเดือน โดยแบ่งรูปแบบการจัดซื้อ
เป็น 2 แบบ คือ การซื้อขาดและการฝากขาย (Consignment Contract)  

ในการพิจารณาซื้อสินค้าจากซัพพลายเออร์ว่าในแต่ละรายนั้นจะเป็นการซื้อขาด
หรือการฝากขาย บริษัทฯ จะพิจารณาจากความมีชื่อเสียงของแบรนด์ควบคู่กับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
หากแบรนด์มีชื่อเสียงและผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดี บริษัทมีความมั่นใจได้ว่าเมื่อซื้อสินมาแล้วสามารถ
ขายออกได้แน่นอน บริษัทฯ จึงจะรับพิจารณาซื้อในลักษณะซื้อขาด โดยมีสัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 80 
และการซื้อในรูปแบบการซื้อขาดนี้จะเป็นการซื้อเชื่อ (Credit Sales) มีระยะเวลาการช าระเงินที่ 60 
วัน (Credit Term) โดยเมื่อบริษัทฯ ท าการซื้อขายกับซัพพลายเออร์แล้ว สินค้านั้นจะอยู่ภายใต้การ
ดูแลของบริษัทฯทั้งหมด โดยที่เจ้าของผลิตภัณฑ์จะไม่รับผิดชอบใดๆ หลังจากที่ได้ขายขาดไปแล้ว 
ยกเว้นในกรณีสินค้าหมดอายุและสินค้าไม่สมบูรณ์มาจากซัพพลายเออร์ จะต้องมีการเปลี่ยนคืนสินค้า
นั้นกลับไป 

ในส่วนการฝากขายนั้น บริษัทฯจะพิจารณาเลือกซื้อจากบริษัทรายย่อย มีสัดส่วน
อยู่ที่ร้อยละ 20 โดยรูปแบบการฝากขายนี้จะเป็นลักษณะการรับฝากขาย สินค้าท่ีจ าหน่ายในร้านไม่ได้
เป็นของบริษัทคอสเมท และบริษัทฯไม่มีความรับผิดชอบใดๆในสินค้า เจ้าของสินค้าที่แท้จริงยังคง
เป็นซัพพลายเออร์ของสินค้านั้นๆ โดยบริษัทฯจะท าการตรวจสอบคลังสินค้าของแบรนด์ที่ฝากขาย
เดือนละ 1 ครั้ง เพื่อควบคุมคลังสินค้าให้มีความถูกต้องและโปร่งใส  

6.3.2 หลักเกณฑ์ในการจัดซื้อ (Purchasing Regulation) 
6.3.2.1 ความน่าเชื่อถือของบริษัท  

  เป็นปัจจัยหลักส าคัญที่ส่งผลต่อผู้บริโภคโดยตรง จากการที่บริษัทมีความ
น่าเชื่อถือและไว้ใจได้ ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายนั้นเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและมาตรฐาน โดย
บริษัทจะไม่รับพิจารณาสินค้าปลอมแปลงมาจ าหน่ายในร้านโดยเด็ดขาด ซึ่งจะเป็นอีกหนึ่งจุดแข็งของ
ร้านคอสเมทในการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภค ให้ผู้บริโภคเชื่อมั่นในคุณภาพของผลิตภัณฑ์
และชื่อเสียงของร้านในระยะยาว 
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6.3.2.2 ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ 
   นอกจากการไม่จ าหน่ายสินค้าปลอมแปลงแล้ว บริษัทให้ความส าคัญใน

การพิจารณาสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพให้กับผู้บริโภค โดยท าการเลือกผลิตภัณฑ์เข้ามาจ าหน่ายใน
ร้านจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Function) สะอาดและปลอดภัย ได้มาตรฐานการผลิต 
รวมถึงต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการอนุมัติจากองค์การอาหารและยา (อย.) เท่านั้น 

6.3.2.3 ความมีชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์ 
จากการเป็นร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางส าหรับผู้หญิงยุคใหม่ ที่มีความ

ทันสมัย ติดตามเทรนด์แฟชั่นและความงามอยู่เสมอ ดังนั้นผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียงอยู่ ณ ขณะนั้นบริษัท
ต้องรีบพิจารณาน าสินค้าเข้ามาจ าหน่ายในร้าน เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคได้ก่อนที่ร้านอ่ืนจะจ าหน่ายเช่นกัน 
ยกตัวอย่างเช่น ลิปสติก Wed’n Wild น้ าตบลูกเดือย Hatomuki มาสค์หน้าเต้าหู้ Tofumoritaya 
เป็นต้น 

6.3.2.4 เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีแนวโน้มเติบโตได้ดีในอนาคต 
เนื่องจากเครื่องส าอางเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลายและมีสินค้า

ใหม่อยู่ตลอดเวลา จึงเป็นอุตสาหกรรมที่ไม่เคยหยุดนิ่ง ดังนั้นฝ่ายจัดซื้อจึงต้องเล็งเห็นถึงโอกาสในการ
สร้างยอดขายล่วงหน้า ด้วยการพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์ที่มีแนวโน้มเติบโตได้ดีในอนาคตมาจ าหน่าย
ภายในร้าน เช่น ปัจจุบันผู้บริโภคนิยมมาสค์หน้าแบบ 1 แผ่น ต่อหนึ่งซอง และในอนาคตจะมีการใช้
มาสค์มากขึ้นเรื่อยๆ ดังนั้นจึงต้องมองหามาสค์ที่มีขนาดแพ็คใหญ่ขึ้นมาจ าหน่ายก่อน เช่น 1 ซอง
บรรจุ 7 แผ่น หรือ บรรจุ 30 แผ่น เป็นต้น  

6.3.2.5 มีปริมาณเพียงพอต่อการสั่งซ้ือของทางร้าน 
นอกจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่ดีแล้ว แต่สุดท้ายแล้วไม่สามารถจัดส่งได้

ตามจ านวนที่ต้องการ ส่งไม่ตรงตามก าหนด มีสินค้าขาดส่งอยู่บ่อยๆ ท าให้บริษัทเสียโอกาสในการ
ขาย ดังนั้นประเด็นด้านการจัดส่งสินค้า จึงเป็นอีกเรื่องหนึ่งที่ส าคัญมากเช่นกัน เพราะหากผลิตภัณฑ์
ดีมากเพียงใด แต่ไม่มีสินค้าจัดส่งเท่ากับว่ายอดขายนั้นไม่ได้เกิดขึ้น 

6.3.3 นโยบายการจัดเก็บสินค้า (Inventory Management) และคืนสินค้า 
(Good returns) 

บริษัทมีนโยบายการจัดเก็บสินค้าไว้ที่คลังสินค้าของบริษัทฯ โดยจะมีนโยบาย
การจัดเก็บสินค้าคงคลังแบ่งออกเป็น 3 ระดับ ได้แก่  A B C ในส่วนสินค้า A rank นั้นบริษัทจะท า
การส ารองสินค้าไว้ 0.5 เดือน ส่วน B Rank และ C Rank  ไมม่ีการส ารองสินค้า และบริษัทมีนโยบาย
การจัดเก็บสินค้าโดยรวมของบริษัทไม่เกิน 1 เดือน   
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ในกรณีที่สินค้าไม่เป็นที่นิยมขายไม่ออกและค้างอยู่ที่หน้าร้านเป็นเวลานาน 
บริษัทจะท าการเปลี่ยนคืนสินค้ากับบริษัทเจ้าของแบรนด์นั้นๆ โดยสินค้าที่เปลี่ยนกลับไปนั้นเป็น
สินค้าท่ีมีอายุน้อยกว่า 6 เดือน  

6.3.4 นโยบายการขนส่งสินค้า (Transportation Management) 
บริษัทใช้นโยบายจ้างรถขนส่งสินค้าไปสู่หน้าร้าน โดยการจ้างรถกะบะตู้ทึบที่

สามารถควบคุมอุณหภูมิได้ เพ่ือรักษาคุณภาพเครื่องส าอางไว้ ไม่ให้ อุณหภูมิเกิน 30 องศาเซลเซียส 
โดยขนาดภายในตู้สินค้ามีขนาด 1.5x2.3x1.9 เมตร (กว้างxยาวxสูง) โดยบรรทุกน้ าหนักได้ไม่เกิน 1 
ตัน บรรทุกสินค้าได้ประมาณ 3,000 ชิ้น และมีค่าใช้จ่ายแบบเหมาจ่ายในการขนส่งต่อ 1 ครั้ง ที่ 
2,000 บาท 
 
6.4 สรุปแผนงานก่อนเริ่มด าเนินธุรกิจ  
 
 ด้วยนโยบายการประกอบธุรกิจในรูปแบบของบริษัทจ ากัด และเป็นธุรกิจค้าปลีกในการ
จ าหน่ายเครื่องส าอาง ท าให้สิ่งที่บริษัทฯ ต้องด าเนินก่อนการเปิดร้าน ประกอบด้วยกิจกรรม
ดังต่อไปนี้ 
 การติดต่อหน่วยราชการในการจัดตั้งบริษัท 
 จัดเตรียมอาคารส านักงานและคลังสินค้า 
 จัดเตรียมร้านจ าหน่ายเครื่องส าอาง 
 ประสานงานติดต่อซัพพลายเออร์ในการจัดซื้อเครื่องส าอาง 
 ประสานงานวางแผนการตลาดในปีแรก 
 จัดหาบุคลากรของบริษัท 
 โดยในแต่ละกิจกรรมจะกล่าวสรุปได้ดังนี้ 
 การจัดตั้งบริษัทกับกรมธุรกิจการค้า มีค่าธรรมเนียมประมาณ 11,500 บาท ร่วมกับ
ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง จึงประมาณการค่าใช้จ่ายในการจัดตั้งบริษัทอยู่ที่ 15,000 บาท 
 การจัดเตรียมอาคารส านักงานและคลังสินค้า ซึ่งประกอบด้วยค่าเช่า 3 เดือนก่อนการ
เริ่มกิจการเป็นจ านวนเงิน 240,000 บาท ค่าใช้จ่ายในการตกแต่งเฟอร์นิเจอร์ส านักงานและคลังสินค้า 
777,000 บาท และค่าเครื่องใช้และอุปกรณ์ส านักงาน 140,000 บาท รวมเป็นค่าใช้จ่ายส่วน
ส านักงานและคลังสินค้าทั้งสิ้น 1,157,000 บาท 
 การจัดเตรียมร้านจ าหน่ายเครื่องส าอาง ซึ่งประกอบด้วยค่าเช่า 2 เดือนก่อนเปิดร้าน 
เป็นจ านวนเงิน 300,000 บาท และค่าใช้จ่ายในการออกแบบและตกแต่งร้านเครื่องส าอางเป็น
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จ านวนเ 1,150,000 บาท และค่าเครื่องใช้อุปกรณ์ต่างๆ 80,000 บาท รวมเป็นค่าใช้จ่ายทั้งสิ้น 
1,530,000 บาท  
 การติดต่อประสานงานกับซัพพลายเออร์เครื่องส าอาง ในการติดต่อจัดซื้อล่วงหน้า
เพ่ือให้สินค้าพร้อมส่งและพร้อมขายในช่วงเวลาที่ร้านเปิด โดยมีค่าใช้จ่ายในการจ้างพนักงานจัดซื้อ
ล่วงหน้า 2 เดือน รวมเป็นค่าใช้จ่ายค่าจ้างพนักงานฝ่ายจัดซื้อล่วงหน้าเป็นจ านวน 30,000 บาท 
 ส าหรับการวางแผนเพ่ือติดต่อประสานงานด้านการตลาดในปีแรก ประมาณการ
ค่าใช้จ่ายในการประสานงานอยู่ที่ 10,000 บาท และประมาณการค่าใช้จ่ายด้านการติดต่อสรรหา
บุคลากรประมาณ 10,000 บาท  
 ดังนั้นจึงสามารถสรุปรายละเอียดและงบประมาณของแผนการด าเนินงานก่อนเริ่ม
กิจการได้ดังตารางที่ 6.5 โดยมีรายการค่าตกแต่ง เฟอร์นิเจอร์ และอุปกรณ์เครื่องใช้ต่างๆ ทั้งในส่วน
ของส านักงานและส่วนของหน้าร้านจัดว่าเป็นสินทรัพย์ของบริษัท 
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6.5 การจัดการทรัพยากรบุคคล 
 

เนื่องจากบริษัท คอสเมท จ ากัดเป็นบริษัทที่ก่อตั้งขึ้นใหม่ องค์กรจึงมีขนาดเล็กเมื่อ
เทียบกับคู่แข่งขัน ดังนั้นจึงใช้ทรัพยากรบุคคลที่ไม่มาก แต่มีประสิทธิภาพ ด้วยการออกแบบ
โครงสร้างองค์กรที่สอดคล้องกับธุรกิจ และบุคคลกรดังกล่าวพร้อมที่จะเติบโตไปกับบริษัทฯ เพ่ือ
ความก้าวหน้าต่อไปในอนาคต และนอกจากนี้แล้วรูปแบบการบริหารจะอยู่ในรูปแบบของการ
ตัดสินใจเพียงคนเดียว ซึ่งในที่นี้ คือเจ้าของบริษัทฯ เพ่ือลดความผิดพลาดได้ในระยะเริ่มต้นการท า
ธุรกิจและสามารถด าเนินธุรกิจเป็นไปได้อย่างรวดเร็ว และในอนาคตบริษัทฯ มีการเติบโตและขยาย
กิจการมากขึ้น จึงค่อยปรับรูปแบบให้มีการบริหารงานแบบกระจายอ านาจมากขึ้น โดยจะกล่าว
รายละเอียดการจัดการทรัพยากรบุคคลในระยะเริ่มก่อตั้งกิจการ ดังนี้  

 
6.5.1 โครงสร้างองค์กร (Organization Structure) 

จากการด าเนินธุรกิจของบริษัทฯ บริษัทแบ่งการบริหารเป็น 4 ฝ่ายหลัก 
ประกอบด้วย ฝ่ายบริหาร ฝ่ายการเงินและบัญชี ฝ่ายจัดซื้อและบริหารคงคลัง ฝ่ายขายและการตลาด 
ซ่ึงแต่ละฝ่ายจะมีหนา้ท่ีและความรบัผดิชอบดังน้ี 

 6.5.1.1 ฝ่ายบริหาร (Executive Management) 
  ฝ่ายบริหารท าหน้าที่ในการก าหนดนโยบายการประกอบธุรกิจรวมถึง
ทิศทางในการด าเนินงานให้เป็นไปตามวิสัยทัศน์และพันธกิจของบริษัทฯและคอยท าหน้าที่ควบคุม
การด าเนินงานของแต่ละฝ่ายเพ่ือให้แต่ละฝ่ายสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ และมุ่งสู่เป้าหมาย
เดียวกันทั้งบริษัทฯ 

6.5.1.2 ฝ่ายการเงินและบัญชี (Finance and Accounting) 
                                ฝ่ายการเงินมีหน้าที่ควบคุมและบริหารทางด้านการเงินให้มีสภาพคล่อง
อย่างต่อเนื่อง ดูแลการเบิก-จ่ายเงินทุกประเภท รวมถึงการก าหนดนโยบายทางการเงินเพ่ือเป็น
แนวทางในการลงทุนของบริษัทและควบคุมโครงสร้างทางการเงินที่เหมาะสมเพ่ือการบริหารจัดการ
ผลตอบแทนสูงสุดให้แก่บริษัท (Maximize Profit) ประกอบกับการรายงานงบการเงินที่มีความ
ถูกต้องและโปร่งใสรายงานให้แก่ผู้บริหาร 

ในส่วนฝ่ายบัญชีมีหน้าที่รับผิดชอบเกี่ยวกับรายรับและรายจ่ายทั้งหมด
ของบริษัทฯ รวมถึงการบันทึกบัญชี การจัดเก็บเอกสารทางบัญชีและรายงานทางบัญชีให้เป็นไปตาม
มาตรฐานการบัญชี  
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 6.5.1.3 ฝ่ายจัดซื้อและบริหารคลังสินค้า (Purchasing and Inventory 
Management) 

ฝ่ายจัดซื้อมีหน้าที่รับผิดชอบด้านการติดต่อกับผู้ผลิตหรือตัวแทน
จ าหน่ายในการสั่งซื้อสินค้าเข้ามาจ าหน่ายในร้าน โดยมีการคัดเลือกผลิตภัณฑ์ตามนโยบายการจัดซื้อ
และมีการก าหนดปริมาณการสั่งซื้อที่พอเหมาะ เพ่ือให้สินค้าแต่ละประเภทมีปริมาณจ าหน่ายที่
เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า 

ในส่วนของการบริหารสินค้าคงคลัง มีหน้าที่ในการคอยดูแลคลังสินค้า
ทั้งหมดให้อยู่ในสภาพดี ไม่บุบ ไม่ยับ รวมถึงการท ารายงานสินค้าเข้า-ออกและสินค้าคงเหลือในทุกๆ
เดือน เพ่ือให้สินค้ามีพร้อมขายตลอดเวลา 

 6.5.1.4 ฝ่ายขายและการตลาด (Sales and Marketing) 
  ฝ่ายขายและการตลาดมีหน้าที่รับผิดชอบในด้านการสร้างยอดขายสินค้าที่

หน้าร้านให้ได้มากที่สุด โดยทั้งฝ่ายขายและฝ่ายการตลาดต้องท างานร่วมกันเพ่ือให้เกิดประสิทธิผล
สูงสุด โดยเริ่มต้นมาจากกิจกรรมทางการตลาดทั้งการการโฆษณา การจัดกิจกรรมหน้าร้านและ
โปรโมชั่นต่างๆ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความสนใจจากผู้บริโภค จนกระท่ังผู้บริโภคตัดสินใจมาซื้อผลิตภัณฑ์
ที่ร้าน หลังจากนั้นจึงเป็นหน้าที่ของฝ่ายขายในการน าเสนอหรือให้ค าแนะน าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้กับ
ลูกค้าและเกิดการซื้อสินค้าได้ในที่สุด  ซึ่งทั้งสองฝ่ายนี้ต้องอาศัยการท างานกันอย่างใกล้ชิด ให้ความ
ร่วมมือซึ่งกันและกัน เพ่ือการผลักดันยอดขายไปสู่เป้าหมายที่ตั้งไว้ 
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6.5.2 นโยบายการบริหารบุคคล (Human Resource Management) 
ทางบริษัทฯได้ให้ความส าคัญกับการบริหารบุคลากร เพ่ือเสริมสร้างความสุขใน

การท างานและสร้างคุณภาพที่ดีขึ้นให้แก่พนักงานทุกคน โดยเวลางานของบริษัทฯเป็น 2 แบบ คือ 
ฝ่ายขายและการตลาดท างานสัปดาห์ละ 6 วัน โดยสามารถเลือกวันหยุดได้สัปดาห์ละ1 วัน ยกเว้นวัน
เสาร์และวันอาทิตย์ ส่วนฝ่ายอื่นๆ มีระยะเวลาท างาน คือ วันจันทร์ – วันเสาร์เวลา 9.00 – 18.00 น. 
และบริษัทมีการบริหารค่าตอบแทนพนักงาน แบ่งเป็นค่าตอบแทนทางตรงและค่าตอบแทนทางอ้อม 
ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

6.5.2.1 ค่าตอบแทนทางตรง (Direct Pay) 
(1) เงินเดือน 

จะจ่ายให้อัตราตามที่ระบุในสัญญาจ้างและจดหมายอนุมัติการปรับ
เงินเดือน และนอกเหนือจากเงินเดือนประจ ายังมีเงินเดือนประจ าขั้น ซึ่งแบ่งตามเกรดที่ได้ประจ าปี 
โดยมี A B C และ D โดยพิจารณาจากเกณฑ์วัดผลงานประจ าปี 

 (2) ค่าล่วงเวลา (Over Time: OT)  
 การให้ค่าล่วงเวลามี 3 อย่าง 
 - ค่าล่วงเวลาต่อเนื่องคิด 1.5 เท่า ของเงินเดือน 

 - ค่าล่วงเวลาวันหยุด คิด 2 เท่าของเงินเดือน 
 - ค่าล่วงเวลาวันหยุดต่อเนื่อง คิด 3 เท่าของเงินเดือน 

 (3) รายการหักค่าตอบแทนต่างๆ  
 - ประกันสังคม หัก 5% ของเงินเดือน 
 - หักภาษี (ส าหรับพนักงานที่มีฐานเงินเดือนที่ต้องเสียภาษี) 

 (4) ค่า Incentive   
 - BA ให้ 5% คิดจากเป้าหมายยอดขายที่ตั้งไว้  

 - Incentive รวม ให้พนักงานในร้านทุกคน 1% ของยอดขายตาม
เป้าหมายของร้านในแต่ละเดือน 

6.5.2.2 ค่าตอบแทนทางอ้อม (Indirect Pay) 
 สิทธิสวัสดิการและผลประโยชน์ต่างๆ มีดังนี้ 

 (1) ลาพักร้อน 
- สามารถลาได้สูงสุด 10 วัน/ปี  
- พนักงานที่มีอายุงานต่ ากว่า 1 ปี สามารถลาพักร้อนได้ไม่เกิน 6 วัน/ป ี
- พนักงานที่มีอายุงาน 2-3 ปี สามารถลาพักร้อนได้ไม่เกิน 7 วัน/ปี 
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- พนักงานที่มีอายุงาน 4-5 ปี สามารถลาพักร้อนได้ไม่เกิน 8 วัน/ปี 
- พนักงานที่มีอายุงาน 5 ปีขึ้นไป สามารถลาพักร้อนได้ 10 วัน/ปี 

(2) ลาป่วย 
 อนุญาตให้พนักงานลาป่วยได้ปีละไม่เกิน 30 วันท างาน/ปี โดยได้รับ
ค่าจ้างและการลาป่วยมากกว่า 1 วัน ต้องมีใบรับรองแพทย์ทุกครั้ง 

(3) สิทธิประโยชน์จากประกันสังคม 
 สร้างหลักประกันในการด ารงชีวิตในกลุ่มของสมาชิกที่เข้าร่วมโครงการ
ทุกคน ในการเฉลี่ยความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นจากการเจ็บป่วย คลอดบุตร เสียชีวิต ทุพพลภาพ 
สงเคราะห์บุตร ชราภาพ และการว่างงาน เพ่ือให้ได้รับการักษาพยาบาลและมีรายได้ต่อเนื่อง 

6.5.3 ต าแหน่ง หน้าที่ความรับผิดชอบและขอบเขตการท างาน 
 ต าแหน่ง หน้าที่ความรับผิดชอบและขอบเขตการท างาน ถูกก าหนดมาจาก

โครงสร้างองค์กรที่ได้กล่าวไว้แล้วข้างต้นโดยแบ่งเป็น 4 สายงานหลักๆ ซึ่งจะกล่าวถึงต าแหน่งละ
จ านวนพนักงานดังตารางที่ 6.6 และในส่วนของการก าหนดหน้าที่การท างาน (Job Description) 
และคุณสมบัติของแต่ละต าแหน่ง (Job Qualification) ถูกแสดงไว้ในภาคผนวก ค 
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ตารางที่ 6.6 ต าแหน่ง เงินเดือนและจ านวนพนักงาน   

 
ส าหรับค่าคอมมิชชั่นมีการแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ค่าคอมมิชชั่นส าหรับพนักงาน

ขายจ านวน 3 คน ในปีแรกมีการตั้งเป้าหมายยอดขาย คนละ 100,000 บาท และเพ่ิมเป้าขึ้น 20% 
ของทุกปีตามเป้าหมายยอดขายของร้าน  หากพนักงานขายสามารถขายได้ตามเป้าหมายที่ก าหนด 
บริษัทจะจ่ายค่าคอมมิชชั่นให้ 5% และในส่วนที่ 2 คือ ค่าคอมมิชชั่นรวม เพ่ือเป็นการสร้างความ
สามัคคีและผลักดันให้ร้านมียอดจ าหน่ายตามที่ตั้งเป้ายอดขายไว้ จึงมีนโยบายการจ่ายค่าคอมมิชชั่น 
1% ของยอดขายในแต่ละเดือนหากท ายอดขายได้ตามเป้าหมาย นอกจากนี้สไตล์ลิสประจ าเพียงคน
เดียว อาจไม่เพียงพอต่อการบริการลูกค้าในช่วงวันศุกร์ – วันอาทิตย์ บริษัทจึงได้มีการท าสัญญาจ้าง
สไตล์ลิสในรูปแบบของ Part time เพ่ิมจ านวน 1 คน เพ่ิมเสริมการบริการในช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์ 
และมีการบริการโทรจองล่วงหน้า เพ่ือเป็นการจัดคิวการให้บริการที่สะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้น 

ฝ่าย/ต าแหน่ง จ านวน (คน) เงินเดือน (บาท) 
ฝ่ายบริหาร 
1. ประธานบริหาร 
2. เลขานุการประธานบริหาร 

 
1 
1 

 
50,000 
15,000 

ฝ่ายการเงินและบัญชี 
1. เจ้าหน้าที่ฝ่ายบัญชีและการเงิน 
2. ธุรการฝ่ายบัญชีและการเงิน 

 
1 
1 

 
20,000 
10,000 

ฝ่ายจัดซื้อและบริหารคงคลัง 
1. เจ้าหน้าที่ประสานงานจัดซื้อ 
2. เจ้าหน้าที่บริหารสินค้าคงคลัง 

 
1 
1 

 
15,000 
15,000 

ฝ่ายขายและการตลาด 
1. ผู้จัดการร้าน 
2. เจ้าหน้าที่การตลาด 
3. สไตล์ลิส 
4. พาร์ทไทม์สไตล์ลิส 
5. พนักงานขาย 
6. แคชเชียร์  

 
1 
1 
1 
1 
3 
2 

 
30,000 
15,000 
40,000 
20,000 
30,000 
20,000 

รวม 11 280,000 
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บทที่ 7 
แผนทางการเงิน 

 
7.1 เป้าหมายทางการเงิน 

  

 จากการศึกษาโครงสร้างอุตสาหกรรม การวิเคราะห์ภาพตลาด จนได้สร้างสรรค์
ผลิตภัณฑ์ “ร้านคอสเมท” เป็นที่เรียบร้อยแล้วนั้น บริษัทฯ ต้องมีความจ าเป็นในการก าหนดเป้าหมาย
ทางการเงิน เพ่ือเป็นตัวก าหนดความคุ้มค่าในการลงทุน ซึ่งเป้าหมายทางการเงินของบริษัทฯ ที่ใช้เป็น
ตัวชี้วัด มีดังนี้  

1. มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value: NPV) เป็นบวก 
2. ระยะเวลาคืนทุน (Pay Back Period : PB) ไม่เกิน 5 ปี 
3. ผลตอบแทนจากการลงทุน (Internal Rate of Return) มากกว่าต้นทุนถัวเฉลี่ยถ่วง

น้ าหนักของเงินลงทุน (Weighted Average Cost of Capital: WACC)  
4. การวิเคราะห์จุดคุ้มทุนภายในปีแรกของการด าเนินงาน (Break Even Point: BEP)  
โดยมี NPV เป็นตัวชี้วัดหลัก PB และ IRR เป็นตัวชี้วัดประกอบ ในการวิเคราะห์การ

ลงทุน ส่วน BEP ใช้เป็นตัวค านวณตั้งเป้าหมายยอดขายให้กับพนักงานขายในระยะเริ่มต้นของกิจการ 
 

7.2 นโยบายและกลยุทธ์ทางการเงิน 
 
 7.2.1 การบริหารเงินทุนหมุนเวียน 
 7.2.1.1 เงินสดขั้นต่ า 
  บริษัทมีนโยบายการถือครองเงินสดขั้นต่ าให้เพียงพอตลอดระยะเวลาการ
ด าเนินงาน เพ่ือป้องกันกรณีมีเหตุฉุกเฉินและรักษาสภาพคล่องธุรกิจ โดยการส ารองเงินสดย่อย 
(Petty Cash) ไว้ไม่ต่ ากว่า 100,000 บาท เพ่ือใช้จ่ายรายวันทั้งส าหรับส านักงานและหน้าร้าน และ
เป็นค่าใช้จ่ายในการปฏิบัติงานของพนักงาน โดยท าการเบิกถอนได้ไม่เกินครั้งละ 10,000 บาท โดยจะ
มีการปรับปริมาณเงินเพ่ิมข้ึนตามการเติบโตของยอดขายในแต่ละปี เงินส่วนที่เหลือที่จะฝากไว้ในบัญชี
ออมทรัพย์ของบริษัทฯ 
 7.2.1.2 การบริหารสินค้าคงคลัง 
  บริษัทฯ มีนโยบายการจัดเก็บสินค้าคงคลัง เพ่ือเป็น Safety Stock 
ป้องกันไม่ให้สินค้าขาดส่งที่หน้าร้าน และวิธีการจัดเก็บสินค้าจากการเรียงอันดับสินค้าขายดีภายใน
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ร้าน โดยแบ่งเป็น 3 ล าดับ A B C สินค้า A เก็บเป็นสินค้าคงคลัง 0.5 เดือน สินค้า B rank และสินค้า 
C rank ไม่มีการส ารองสต๊อก โดยการจัดเก็บสินค้าคงคลังทั้งหมดต้องไม่เกิน 1 เดือน  

 7.2.1.3 การขอสินเชื่อจากเจ้าหนี้การค้า 
  บริษัทฯ ท าการสั่งซื้อสินค้าจากซัพพลายเออร์ ซึ่งมีนโยบายการสั่งซื้อ
แบบเงินเชื่อ ก าหนดระยะเวลาการช าระเงิน 60 วัน หลังได้รับสินค้า 

7.2.2 การจัดสรรเงินส ารองตามกฎหมาย 
บริษัทฯ ต้องจัดสรรก าไรสะสมไว้เป็นทุนส ารองอย่างน้อย 5% ของก าไรสุทธิใน

แต่ละป ีตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ มาตรา 1202 และท าการสะสมเงินทุนส ารองจนกว่า
จะมีจ านวนเท่ากับ 10% ของจ านวนทุนที่จดทะเบียนไว้ 

7.2.3 การจ่ายเงินปันผล 
บริษัทฯ ไม่มีนโยบายการจ่ายเงินปันผล ส าหรับการด าเนินธุรกิจใน 5 ปีแรก 

 
7.3 แหล่งที่มาและแหล่งที่ใช้ไปของเงินทุน 
 
 7.3.1 แหล่งที่มาของเงินทุน 
 นโยบายการจัดหาแหล่งเงินทุนของบริษัทฯ เ พ่ือใช้ในการด าเนิน ธุรกิจ 
ประกอบด้วยส่วนของเจ้าของทั้งหมด โดยการออกหุ้นสามัญจ านวน 600,000 หุ้น หุ้นละ 10 บาท 
และไม่มีเงินกู้ยืมในระยะยาวจากธนาคารพาณิชย์ ซ่ึงแหล่งที่มาของเงินทุนแสดง ดังตารางที่ 7.1 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 7.1 สัดส่วนและแหล่งที่มาของเงินทุน 

แหล่งเงินทุน จ านวนเงิน รายละเอียด 

ส่วนของเจ้าของ 6,000,000 หุ้นสามัญจ านวน 600,000 หุ้น ราคาพาร์หุ้นละ 10 บาท 

เงินกู้ระยะยาว - - 
 

ส าหรับทุนส่วนของผู้ถือหุ้น จ านวน 6,000,000 บาท ประกอบด้วยผู้ถือหุ้น
จ านวน 4 คน โดยมีรายละเอียด ดังตารางที่ 7.2  
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ตารางที่ 7.2 รายละเอียดเงินทุนส่วนของเจ้าของ 

รายช่ือ จ านวนหุ้น ราคาพาร ์ มูลค่าหุ้น (บาท) % การถือหุ้น 

นางสาวรัตติกาล เงาเงิน 150,000 10 1,500,000 25% 

นายสนธิพัฒน์ เสมรัตต์ 150,000 10 1,500,000 25% 

นายเชน กังวานสุระ 150,000 10 1,500,000 25% 

นางสาวเกดธิดา ด่านเจริญสุข 150,000 10 1,500,000 25% 

 
จากการที่บริษัทไม่มีการกู้ยืมเงินระยะยาวจากธนาคารพาณิชย์ แต่ใสถานการณ์

ที่บริษัทมีความจ าเป็นที่จะต้องใช้เงินเพ่ือการด าเนินธุรกิจ บริษัทฯจะใช้นโยบายเงินกู้ระยะสั้นจาก
ธนาคารพาณิชย์ เพ่ือใช้เป็นเงินทุนหมุนเวียนโดยวงเงินสูงสุดไม่เกินยอดเงินทุนหมุนเวียนในการ
ด าเนินงานในแต่ละปี โดยคิดอัตราดอกเบี้ยเงินให้สินเชื่อ (MRR) ณ วันที่ 9 ธันวาคม 2559 ธนาคาร
กรุงเทพ เท่ากับ 7.875%1 และบวกเพ่ิม 5.125% เป็นอัตราดอกเบี้ยเงินกู้ระยะสั้นที่ 13% ต่อปี 

7.3.2 แหล่งที่ใช้ไปของเงินทุน 
จากการประมาณการข้ันต้นแหล่งที่ใช้ไปของเงินทุนของบริษัทฯ แบ่งเป็น 2 ส่วน

หลักๆ ได้แก่ เงินทุนก่อนการเปิดกิจการและเงินทุนหมุนเวียนในช่วงแรกของการเปิดกิจการ โดย
บริษัทฯได้ประมาณการค่าใช้จ่ายทั้งสิ้น 4,516,000 บาท โดยคาดว่าเงินจ านวนนี้จะเพียงพอต่อการ
ด าเนินธุรกิจในช่วงเริ่มต้น ซึ่งแสดงรายละเอียดตามตารางที่ 7.3  

 
ตารางที่ 7.3 เงินลงทุนในระยะเริ่มต้น 

ประเภท จ านวนเงิน (บาท) 

ค่าใช้จ่ายก่อนการด าเนินงาน 2,752,000 

เงินทุนหมุนเวียน (Working Capital) ปีที่ 1  1,764,000 

รวมเงินลงทุนเริ่มต้น 4,516,000 

                                           
1 ธนาคารกรุงเทพ, “อัตราดอกเบี้ยเงินให้สินเชื่อเพ่ือการประกอบธุรกิจ,” ธนาคารกรุงเทพ, 
http://www.bangkokbank.com/BangkokBank/WebServices/Rates/Pages/LoanInterestRa
tes.aspx (สืบค้นวันที่ 9 ธันวาคม 2558)  

http://www.bangkokbank.com/BangkokBank/WebServices/Rates/Pages/LoanInterestRates.aspx
http://www.bangkokbank.com/BangkokBank/WebServices/Rates/Pages/LoanInterestRates.aspx
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7.4 ต้นทุนของเงินทุน 
 
 7.4.1 ต้นทุนหนี้สิน (Cost of Debt: Kd) 

บริษัทฯ ไม่มีการกู้เงินการธนาคารพาณิชย์ ดังนั้นบริษัทจึงไม่มีต้นทุนในส่วนของ
หนี้สินจากการกู้ยืมเงินเพ่ือมาด าเนินธุรกิจ 

7.4.2 ต้นทุนเงินจากส่วนของเจ้าของ (Cost of Equity: Ke) 
บริษัทฯ ใช้วิธีการค านวณต้นทุนส่วนของเจ้าของ จากโมเดล Capital Asset 

Pricing Model (CAPM) โดยมีรายละเอียดการค านวณ ดังต่อไปนี้   
จากสมการ CAPM  
Rs = Rf + (Rm – Rf) βL 

1. Risk free rate (Rf) อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ที่ไม่มีความเสี่ยง อ้างอิง
จากผลตอบแทนของพันธบัตรรัฐบาล (Government Bonds Yield) ในเดือน ธันวาคม พ.ศ. 2558 ที่
มีอายุ 10 ปี มีอัตรผลตอบแทนเท่ากับ 2.70%2 

2. Market Risk Premium (Rm – Rf) เป็นอัตราผลตอบแทนส่วนเพิ่มที่ได้จาก
การลงทุนในสินทรัพย์เสี่ยง เพ่ือชดเชยกับการยอมรับความเสี่ยงจากการลงทุนที่เพ่ิมขึ้น โดยอ้างอิง
จากตลาดหุ้นไทย (SET)  

ในการหาค่า Rm อัตราผลตอบแทนในตลาด ได้มีการใช้ดัชนีตลาดหลักทรัพย์ 
(SET Index) เป็นเวลา 4 ปี มาค านวณหาอัตราผลตอบแทนรายปีเฉลี่ย พบว่า มีอัตราผลตอบแทน
เท่ากับ 3.22%3 ต่อปี ดังนั้น เป็นอัตราผลตอบแทนส่วนเพิ่มที่ได้จากการลงทุนในสินทรัพย์เสี่ยง จึงมี
ค่าเท่ากับ 16.35% (19.05 - 2.70) 

3. Leverage Beta (βL) ในที่นี้จะใช้สูตร Hamada ในการหาค่าเบต้า จาก
รูปแบบโครงสร้างของเงินลงทุนของบริษัทที่ใช้งบประมาณการลงทุนจากส่วนของเจ้าของทั้งหมด 
ดังนั้นจึงต้องใช้ค่าเฉลี่ย Unleverage Beta (βU) ของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์หมวดหมู่

                                           
2
  ธนาคารแห่งประเทศไทย, “อัตราดอกเบี้ยในตลาดเงิน (2548- ปัจจุบัน),” ธนาคารแห่งประเทศไทย, 

http://www2.bot.or.th/statistics/BOTWEBSTAT.aspx?reportID=223&language=TH  
(สืบค้นเมื่อวันที่ 9 ธันวาคม 2558) 
3 ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, “สรุปสถิติส าคัญของตลาดหลักทรัพย์,” ตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย,  http://www.set.or.th/th/market/market_statistics.html#annual (สืบค้นเมื่อ
วันที่ 9 ธันวาคม 2558)  

http://www2.bot.or.th/statistics/BOTWEBSTAT.aspx?reportID=223&language=TH
http://www.set.or.th/th/market/market_statistics.html#annual
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สินค้าส่วนบุคคลและยาสามัญ (Personal products & Pharmaceuticals) โดยท าการค านวณด้วย
โปรแกรม EfinanceThai ย้อนหลัง 90 วัน ได้ค่าเบต้าเท่ากับ 0.26 อัตราส่วนหนี้สินต่อส่วนของผู้ถือ
หุ้นเฉลี่ยของอุตสาหกรรมเท่ากับ 0.914 และอัตราภาษีเงินได้นิติบุคคล 20% ท าให้สามารถค านวณค่า
เบต้าของธุรกิจได้ดังนี้ 

βL = βU (1+(1-tax)) (D/E ratio) 
= 0.26 (1+(1-0.2)) (0.91) 
=  0.43 

จากค่าตัวแปรดังกล่าว สามารถแทนสมการ CAPM ได้ดังนี้ 

Ke =  Rf + (Rm – Rf) βL 
=  2.7% + (16.35%)(0.43) 
= 9.73 

แต่เนื่องจากว่าเป็นกิจการเปิดใหม่ ดังนั้นจึงมีความเสี่ยงมากกว่าปกติ จึงมีการ
เพ่ิมอัตรผลตอบแทนของผู้ถือหุ้นเพ่ิมขึ้นอีก 5% ดังนั้นอัตราผลตอบแทนที่ผู้ถือหุ้นต้องการทั้งสิ้น คือ 
14.73% 

7.4.3 ต้นทุนถัวเฉลี่ยถ่วงน้ าหนักของเงินทุน (WACC) 
จากต้นทุนของเงินลงทุนและสัดส่วนการลงทุนดังที่กล่าวมาแล้วนั้น สามารถ

น ามาค านวณต้นทุนของเงินลงทุนทั้งหมดตามสมการ Weighted Average Cost of Capital 
(WACC) ได้ดังนี้  

WACC  =  ((1-tax) x (Kd x 𝐷
𝑇𝐴

)) + (Ke x 
𝐸

𝑇𝐴
) 

= ((1-0.2) x (0 x 0)) + (14.73% x 1) 
WACC  = 14.73% 

 
 
 
 

                                           
4 ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, “ข้อมูลสรุปฐานะการเงินผลการด าเนินงานรายอุตสาหกรรมราย
ไตรมาส,” ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, http://www.set.or.th/th/market/market_statistics 
(สืบค้นเมื่อวันที่ 13 ธันวาคม 2558) 
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7.5 สมมุติฐานและการประมาณการทางการเงิน 
 

7.5.1 การประมาณการยอดขาย 
การประมาณการยอดขายของบริษัทฯ นั้นมีแนวทางในการประมาณการจาก 2 

ส่วน คือ จ านวนลูกค้าที่ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ร้านต่อวันและงบประมาณในการซื้อต่อครั้ง 
โดยสมมุติฐานที่มาจากจ านวนลูกค้าที่ซื้อสินค้านั้น มีการประมาณการว่าร้าน

คอสเมทจะมีลูกค้าท่ีซื้อสินค้าเฉลี่ยต่อวันประมาณ 70 คน โดยอ้างอิงจากการสอบถามหน้าร้านขณะที่
ไปท าการส ารวจที่ร้านอีฟแอนด์บอย สาขาสยามแสควร์แล้วพบว่ามีลูกค้าเฉลี่ยต่อไม่ต่ ากว่า 700-
1,000 คนต่อวัน และจากจ านวน 70 คนที่บริษัทได้ประมาณไว้นั้น คิดเป็น 10% ของจ านวนลูกค้าขั้น
ต่ าที่มาซื้อสินค้าท่ีร้านอีฟแอนด์บอย 

ในส่วนของค่า ใช้จ่ ายเฉลี่ย ในการซื้ อต่อครั้ งนั้ น บริษัทมีการประมาณ
การงบประมาณในการซื้อต่อครั้งที่ 700 บาทโดยตัวเลขนี้อ้างอิงมาจากการท าสอบแบบสอบถาม ที่ได้
แสดงไว้ในภาคผนวก ข 

 7.5.1.1 สถานการณ์ปกติ 
  จากการประมาณยอดขายจาก 2 ส่วนดังกล่าว ในปีแรกบริษัทได้
ประมาณการยอดขายไว้ที่ 17,640,000 บาท โดยคิดเป็นยอดขายเฉลี่ยต่อเดือนที่ 1,470,000 บาท 
และเติบโตด้วยอัตราเฉลี่ย 20%  

 7.5.1.2 สถานการณ์ที่ดีที่สุด 
  บริษัทได้ประมาณการยอดขายในสถานการณ์ที่ดีที่สุด โดยเริ่มต้นจาก
การประมาณยอดขายในปีแรกและประมาณการเพิ่มขึ้นในอัตรา 1.3 เท่าของสถานการณ์ปกติ ท าให้มี
ยอดขายทั้งหมด 22,932,000 บาท โดยคิดเป็นยอดขายเฉลี่ยต่อเดือนที่ 1,911,000 บาท และเติบโต
ด้วยอัตราเฉลี่ย 30%  

 7.5.1.3 สถานการณ์ที่เลวร้ายท่ีสุด 
  บริษัทได้ประมาณการยอดขายในสถานการณ์ที่เลวร้ายที่สุด โดยเริ่มต้น
จากการประมาณยอดขายในปีแรกและประมาณการลดลงในอัตรา  0.7 เท่าของสถานการณ์ปกติ ท า
ให้มียอดขาย 12,348,000 บาท โดยคิดเป็นยอดขายเฉลี่ยต่อเดือนที่ 1,029,000 บาท และเติบโตด้วย
อัตราเฉลี่ย 10%  
  โดยตัวเลขการประมาณการยอดขายทั้ง 3 สถานการณ์ ได้แสดง
รายละเอียดไว้ในภาคผนวก จ ตารางที่ ง.1 
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7.5.2 การประมาณการต้นทุนขาย 
บริษัทมีนโยบายการจัดซื้อเครื่องส าอางซึ่งเป็นสินค้าส าเร็จรูปมาจากผู้ผลิตหรือ

ตัวแทนจ าหน่าย โดยได้มีการก าหนดให้มีก าไรขั้นต่ า ไม่ต่ ากว่า 40% ของราคาปลีกสินค้าหลักจากหัก
ภาษีมูลค่าเพ่ิมแล้ว โดยไม่ว่าการประมาณการจะอยู่ในสถานการณ์ปกติ สถานการณ์ดีที่สุด หรือ
สถานการณ์เลวร้ายที่สุด ต้นทุนขายสินค้าก็จะไม่มีการเปลี่ยนแปลง  

หากในกรณีที่ต้นทุนขายสินค้ามีการเปลี่ยนแปลง โดยส่วนใหญ่แล้วทาง        
ซัพพลายเออร์เครื่องส าอางจะมีการปรับเพ่ิมหรือลดราคาค้าปลีกลงเอง โดยไม่ส่งผลกระทบต่อต้นทุน
ขายสินค้าของบริษัท กล่าวสรุปได้ว่าเมื่อต้นทุนขายสินค้าเพ่ิมขึ้น ราคาปลีกสินค้าก็จะเพ่ิมขึ้น โดย
บริษัทยังคงได้ก าไรขั้นต่ าเท่าเดิม 

7.5.3 การประมาณค่าใช้จ่ายในการขาย 
บริษัทด าเนินธุรกิจในรูปแบบค้าปลีก ดังนั้นการขายจึงเป็นส่วนส าคัญที่จะท าให้

บริษัทเกิดรายได้ข้ึนนั่นเอง โดยค่าใช้จ่ายในการขายมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
7.5.3.1 ค่าขนส่งสินค้าไปสู่หน้าร้าน 

  การประมาณค่าขนส่งสินค้าไปสู่หน้าร้าน มีการประมาณการจากจ านวน
เที่ยวในการขนส่งสินค้าไปหน้าร้าน โดยมีการประมาณการการจัดส่งในสถานการณ์ปกติ 4 เที่ยวต่อ
เดือน และมีค่าใช้จ่ายในการขนส่งต่อครั้งเท่ากับ 2,000 บาท ดังที่กล่าวไปแล้วในแผนปฏิบัติการ
หัวข้อที่ 6.3 ส่วนรายละเอียดจ านวนเที่ยวต่อปีและค่าใช้จ่ายในการขนส่งทั้งหมดในแต่ละสถานการณ์
ได้แสดงไว้ในภาคผนวก ตารางที่ ง.2  

7.5.3.2 ค่าใช้จ่ายทางการตลาด 
  บริษัทได้ประมาณค่าใช้จ่ายทางกิจกรรมทางการตลาด โดยเริ่มตั้งแต่ปี
แรกท่ีด าเนินการเปิดร้าน โดยรายเอียดค่าใช้จ่ายทางกิจกรรมทางการตลาดทั้งหมดแสดงไว้ในบทที่ 5 
ตามตารางที่ 5.2 ในส่วนของการวางงบประมาณด้านการตลาด บริษัทมีนโยบายในการเพ่ิม
งบประมาณช่วงสองปีแรก ปีละ 10% และปีที่สามเป็นต้นไปเพ่ิมงบประมาณการตลาด 20% โดย
รายละเอียดงบประมาณทางในแต่ละปีและในแต่ละสถานการณ์แสดงไว้ในภาคผนวก จ ตารางที่ ง.2  

7.5.4 ประมาณการค่าใช้จ่ายในการบริหาร 
การประมาณการค่าใช้จ่ายในการบริหาร ประกอบด้วยค่าใช้จ่ายหลักๆ 

ดังต่อไปนี้ 
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7.5.4.1 ค่าจ้างและสวัสดิการพนักงาน 
 ค่าใช้จ่ายด้านค่าจ้างและคอมมิชชั่นพนักงาน เป็นไปตามแผนงานบริหาร

บุคคลดังแสดงไว้ในหัวข้อ 6.5 ตารางที่ 6.6 โดยมีเงินเดือนที่จะต้องจ่ายให้พนักงานในปีแรกที่ 
280,000 บาท และมีการพิจารณาเพิ่มอัตราเงินเดือน 5% ในทุกๆปี  

นอกจากนี้บริษัทยังได้มีการว่าจ้างบริษัทภายนอกในการจัดหาแม่บ้าน
จ านวน 1 คน คิดเป็นค่าใช้จ่ายเป็นเดือนละ 8,000 บาท และยามรักษาการประจ าออฟฟิศ 2 กะ โดย
มีค่าใช้จ่ายกะละ 400 บาทต่อวัน และคิดเป็นค่าใช้จ่ายต่อเดือนเดือนละ 24,000 บาท โดยค่าใช้จ่าย
ทั้งสองรายการเพ่ิมข้ึน 5% ในปีที่ 4 และ 5 เป็น 8,400 บาท และ 25,200 บาท ตามล าดับ 

7.5.4.2 ค่าเช่าส านักงาน คลังสินค้าและค่าเช่าพื้นที่ร้าน 
 ค่าเช่าส านักงานและคลังสินค้า และเป็นไปตามแผนปฏิบัติการซึ่งมี

ค่าใช้จ่ายเดือนละ 80,000 บาท ใน 3 ปีแรก และปรับขึ้น 5% ในปีที่ 4 และปีที่ 5 โดยค่าเช่า
ส านักงาน ปรับเป็น 84,000 บาท และค่าเช่าพ้ืนที่หน้าร้านเดือนละ 150,000 บาท ใน 3 ปีแรก และ
ปรับขึ้น 5% ในปีที่ 4 และปีท่ี 5 เช่นเดียวกัน โดยค่าเช่าพื้นที่หน้าร้านปรับเป็น 157,500 บาท 

7.5.4.3 ค่าเสื่อมราคา 
 บริษัทใช้การคิดค่าเสื่อมสินทรัพย์วิธีเส้นตรง (Straight line-method) 

โดยส านักงานและคลังสินค้าและเฟอร์นิเจอร์หน้าร้าน มีอายุการใช้งานทั้งหมด 5 ปี และไม่มีมูลค่า
ซากในปีสุดท้าย 

และบริษัทมีนโยบายเพ่ิมงบประมาณการปรับปรุงหน้าร้านปีละ 
200,000 บาท คิดเป็น 17% ของมูลค่าของสินทรัพย์ในส่วนของหน้าร้าน โดยมีวัถตุประสงค์เพ่ือให้
หน้าร้านมีความใหม่และทันสมัยอยู่เสมอ 

7.5.4.4 ค่าสาธารณูปโภค  
 ค่าสาธารณูปโภคได้แก่ ค่าน้ า ค่าไฟ ค่าโทรศัพท์ ค่าอินเตอร์เน็ต 

โดยประมาณการค่าใช้จ่ายต่อเดือนทั้งหมดประมาณ 20,000 บาทต่อเดือน และมีการปรับเพ่ิมขึ้นตาม
ตามอัตราเงินเฟ้อ 0.8% 5 

 
 

                                           
5ธนาคารแห่งประเทศไทย, “สรุปประมาณการเศรษฐกิจและเงินเฟ้อ,” ธนาคารแห่งประเทศไทย, 
https://www.bot.or.th/Thai/MonetaryPolicy/MonetPolicyComittee/MPR/Pages/default.
aspx  (สืบค้นวันที่ 13 ธันวาคม 2558). 

https://www.bot.or.th/Thai/MonetaryPolicy/MonetPolicyComittee/MPR/Pages/default.aspx
https://www.bot.or.th/Thai/MonetaryPolicy/MonetPolicyComittee/MPR/Pages/default.aspx
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7.5.4.5 ค่าเชื้อเพลิงเพื่อการเดินทาง 
 ค่าใช้จ่ายเพื่อการเดินทางในปฏิบัติงานโดยใช้รถยนต์ส่วนตัว บริษัทให้ค่า

ใช่จ่ายที่พนักงานสามารถเบิกได้ กิโลเมตรละ 5 บาท และประมาณการระยะทางในการใช้รถต่อเดือน
ที่ 2,000 กิโลเมตร รวม 10,000 บาทต่อเดือน และมีการเพ่ิมข้ึนของค่าใช้จ่ายส่วนนี้ปีละ 5%  

7.5.4.6 ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 
 ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด ได้แก่ ค่าอุปกรณ์เครื่องเขียน กระดาษ หมึกพิมพ์ 

ก าหนดให้มีค่าใช้จ่ายต่อพนักงานหนึ่งคนที่เดือนละ 500 บาท จ านวน 6 คน จึงเป็นค่าใช้จ่ายทั้งสิ้น 
3,000 บาทต่อเดือน 

7.5.5 การลงทุนสินทรัพย์ระยะยาว 
ก่อนการเปิดหน้าร้านบริษัทได้มีการลงทุนตกแต่งในส่วนของส านักงาน 

คลังสินค้าและตกแต่งหน้าร้าน เป็นจ านวนเงินทั้งสิ้น 2,147,000 ดังแสดงรายละเอียดตามตารางที่  
6.5 โดยการลงทุนทั้ง 2 ส่วนนี้ถือเป็นการลงทุนในระยะยาวเพ่ือก่อให้เกิดเป็นที่มาของรายได้และ
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจในระยะยาวของบริษัทตลอดระยะเวลา 5 ปี  

7.5.6 การเพิ่มทุนและการกู้ระยะสั้น 
จากการประมาณการทางการเงินทั้ง 3 สถานการณ์พบว่า บริษัทมีเงินส ารอง

เพียงพอในสถานการณ์ที่ดีที่สุดและสถานการณ์ปกติ แต่ส าหรับสถานการณ์ที่เลวร้ายที่สุดนั้นบริษัท
ขาดทุนต่อเนื่องตลอดระยะเวลา 5 ปี ซึ่งท าให้เงินลงทุนที่เตรียมไว้นั้นไม่เพียงพอในปีที่ 3 ของการ
ด าเนินงาน จึงมีความจ าเป็นต้องระดมทุนเพ่ิมทั้งจากการกู้ยืมระยะสั้นและการลงทุนเพ่ิมจากส่วนของ
เจ้าของ โดยบริษัทได้น าอัตราส่วนหนี้สินต่อทุน (D/E ratio) ประกอบการพิจารณาตัดสินใจลงทุนเพ่ิม
จากเงินทั้งสองส่วน และมีการควบคุมอัตราส่วนหนี้สินต่อทุนไม่เกิน 1 ท าให้บริษัทมีสัดส่วนการลงทุน 
ดังตารางที่ 7.4 

 
ตารางที่ 7.4 รายละเอียดการระดมทุนเพ่ิมในสถานการณ์ที่เลวร้ายที่สุด 

เงินลงทุนเพิ่ม (บาท) 
ปี พ.ศ. 2561 2562 2563 2564 

เงินกู้ยืม 0 500,000 800,000 800,000 

ส่วนของเจ้าของ 2,000,000 3,500,000 3,000,000 3,000,000 
D/E ratio 0.78 0.83 0.95 0.93 
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7.5.7 ดอกเบี้ยจ่าย 
จากการประมาณการณ์ในสถานการณ์ที่เลวร้ายที่สุด บริษัทมีความจ าเป็นต้องมี

การกู้ยืมระยะสั้นจากธนาคารพาณิชย์ประเภทวงเงิน O/D เพ่ือใช้เป็นเงินทุนหมุนเวียนชดเชยส่วนที่
บริษัทขาดทุนจากการด าเนินงาน ซึ่งมีอัตราดอกเบี้ยจ่าย 13% (MRR+5) ซึ่งบริษัทมีภาระการจ่าย
ดอกเบี้ยตั้งแต่ปีท่ี 3 ไปจนถึงปีท่ี 5 

7.5.8 ภาษีเงินได้ 
ตามพระราชกฤษฎาฯ (ฉบับที่ 564) พ.ศ. 2556 บริษัทที่มีก าไรจากการ

ด าเนินงานจะต้องท าการจ่ายภาษีเงินได้นิติบุคคล 20% และบริษัทประมาณว่าอัตราภาษีนี้จะเป็น
อัตราภาษีท่ีเกิดข้ึนตลอดระยะเวลาการด าเนินงาน 
 
7.6 ประมาณการงบการเงิน 
 

จากการประมาณรายได้ ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายทั้งหมดที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้
สามารถประมาณการงบทางการเงิน 3 งบการเงิน ได้แก่ งบก าไรขาดทุน (Income Statement)   
งบแสดงฐานนะทางการเงิน (Statement of Financial Position) และงบกระแสเงินสด 
(Statement of Cash Flow) ในแต่ละสถานการณ์ โดยรายละเอียดของงบการเงินทั้ง 3 ได้แสดง
รายละเอียดไว้ในภาคผนวก ง 

ในส่วนงบก าไรขาดทุนในแต่ละสถานการณ์สามารถน ามาแสดงเป็นแผนภาพได้ดังนี้ 
 

 
ภาพที่ 7.1 แผนภูมิแสดงก าไรสุทธิของบริษัทในแต่ละสถานการณ์ 
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จากการประมาณการงบก าไรขาดทุนในสถานการณ์ปกติ ในปีแรกบริษัทขาดทุนเป็น
เงินทั้งสิ้น 1,298,360 บาท และมีก าไรเพ่ิมมากขึ้นเรื่อยๆ ในปีถัดไป บริษัทเล็งเห็นถึงโอกาสในการ
ประกอบธุรกิจเพ่ิม จึงตัดสินใจขยายสาขาเพ่ิม และในปีที่ 5 นี้หลังจากที่ได้ท าการลงทุนในสาขาใหม่
แล้วบริษัทยังคงมีก าไรจากการด าเนินงานทั้งสิ้น 5,173,856 ล้านบาท ส าหรับในสถานการณ์ที่ดีที่สุด
บริษัทได้รับผลก าไรตั้งแต่ปีแรกของการด าเนินงาน โดยมีก าไรในปีแรก  574,976 บาท ซึ่งถือได้ว่า
เป็นสถานการณ์ที่ส่งผลค่อนข้างดีต่อบริษัท และคาดว่าในปีที่  5 บริษัทจะได้ก าไรมากถึง    
15,627,214 บาท  และในสถานการณ์ที่ดีที่สุดนี้ก็มีการขยายสาขาเพ่ิมอีกหนึ่งสาขาเช่นกันในปีที่ 5 
ส่วนในสถานการณ์ที่เลวร้ายที่สุดบริษัทไม่มีความสามารถในการท าก าไรได้เลยตั้งแต่ปีแรกไปจนถึงปีที่ 
5  และกรณีนี้ไม่มีการขยายสาขาเพ่ิมในปีที่ 5 และยังต้องมีระดมทุนเพ่ิมทั้งจากการกู้ยืมระยะสั้นและ
เพ่ิมเงินลงทุนจากส่วนของที่ได้กล่าวไปก่อนหน้านี้แล้ว เมื่อพิจารณาจากงบแล้วพบว่า ค่าใช้จ่ายใน
การขายและบริหารนั้นมีสัดส่วนทีค่อนข้างสูงไม่ว่าจะอยู่ในสถานการณ์ใดก็ตาม เนื่องจากมีค่าใช้จ่ายที่
คงท่ีทั้งในด้านค่าเช่าพ้ืนที่และเงินเดือนพนักงาน และในสถานการณ์ที่เลวร้ายที่สุดมีการประมาณการ
ยอดขายต่ าลงถึง 30% และมีอัตราเติบโตเพียง 10% ในขณะที่สถานการณ์ปกติมีการเติบโต 20% 
และสถานการณ์ที่ดีท่ีสุดมีการเติบโต 30% ยิ่งท าให้เกิดการขาดทุนมากขึ้นไปอีก 
 
7.7 การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของแผนธุรกิจ 

 
จากการประมาณการทางการเงินในรูปแบบของงบการเงินทั้ง 3 แบบนั้น สามารถน ามา

วิเคราะห์ต่อเพ่ือหาความเป็นไปได้ในการประกอบธุรกิจ โดยตัวชี้วัดในการวิเคราะห์ครั้งนี้
ประกอบด้วย มูลค่าปัจจุบัน (NPV) ระยะเวลาคืนทุน (PB) และอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (IRR) 
ซึ่งแสดงค่าดังตารางที่ 7.5  

 
ตารางที่ 7.5 ค่าของตัวชี้วัดทางการเงินในแต่ละสถานการณ์ 

ตัวช้ีวัด สถานการณ์ปกติ สถานการณ์ที่ดีที่สุด สถานการณ์ที่เลวร้ายท่ีสุด 
NPV (บาท) 1,164,963 14,864,931 (16,583,229) 

PB (ปี) 4.14 2.29 >5 

IRR (%) 23 105 N/A 
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7.7.1 มูลค่าปัจจุบัน (NPV) 
จากตารางพบว่าในสถานการณ์ปกติมูลค่าปัจจุบันสุทธิของกิจการเท่ากับ 

1,164,963 บาท ส่วนในสถานการณ์ที่ดีที่สุดมูลค่าปัจจุบันสุทธิของกิจการเท่ากับ 14,864,931 บาท 
ส่วนในสถานการณ์ที่เลวร้ายที่สุดนั้นมูลค่าปัจจุบันสุทธิของกิจการติดลบเท่ากับ 16,583,229 บาท ซึ่ง
จากการที่มูลค่าปัจจุบันของกิจการเป็นลบนั้นเนื่องจากว่ากิจการมีการขาดทุนตลอดระยะเวลาการ
ด าเนินงานทั้ง 5 ปี ถึงแม้จะมีการะดมทุนเพ่ิมจากส่วนของเจ้าของและการกู้ยืมระยะสั้นแล้วก็ตาม 

7.7.2 ระยะเวลาคืนทุน (PB) 
จากตารางพบว่าในสถานการณ์ปกติกิจการจะมีระยะเวลาคืนทุน 4.14 ปี และใน

สถานการณ์ที่ดีที่สุดกิจการจะมีระยะเวลาคืนทุนเร็วที่สุดที่ 2.29 ปี ส่วนในสถานการณ์ที่เลวร้ายที่สุด
นั้นระยะเวลาการคืนทุนนั้นใช้เวลามากกว่า 5 ปี 

7.7.3 อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (IRR) 
จากตารางพบว่าในสถานการณ์ปกติกิจการจะมีอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน 

23% ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับอัตราต้นทุนถัวเฉลี่ยถ่วงน้ าหนัก (WACC) แล้วพบว่ามี IRR มีค่าสูงกว่า 
WACC (23% > 14.73%) ซึ่งให้ผลตอบแทนเป็นที่น่าพึงพอใจแก่ผู้ลงทุนค่อนข้างมาก ในสถานการณ์
ที่ดีที่สุดนั้น IRR มีค่ามากถึง 98% และในสถานการณ์ที่เลวร้ายที่สุดนั้นไม่สามารถประเมินค่า IRR ได้ 

7.7.4 จุดคุ้มทุนในปีแรกของการด าเนินงาน (BEP) 
นอกจากการวิเคราะห์ตัวชี้วัดทางการเงิน ทั้ง 3 ด้านดังกล่าวมาแล้วนั้นยังได้มี

การวิเคราะห์จุดคุ้มทุนในปีแรก และมีการค านวณแตกย่อยเป็นรายเดือน เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์และ
ตั้งเป้าหมายยอดขายให้กับพนักงานขายโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
ตารางที่ 7.6 จุดคุ้มทุนในปีแรกของการด าเนินงาน 

รายการ 
สถานการณ ์

ปกต ิ
สถานการณ์ที่ดี

ที่สุด 
สถานการณ์ที่ 
เลวร้ายท่ีสุด 

ค่าใช้จ่ายในการบริหารทั้งหมดของกิจการ 8,354,360 8,454,080 8,086,600 

ก าไรขั้นต่ าต่อเดือน  696,196 704,506 673,883 
ยอดขายขั้นต่ าต่อเดือน 1,160,327 1,174,177 1,123,138 

 
จากการรวบรวมค่าใช้จ่ายทั้งหมด เพ่ือเป็นแนวทางในการค านวณจุดคุ้มทุน แล้ว

พบว่านสถานการณ์ปกติยอดขายของร้านที่ต้องขายได้ขั้นต่ าต่อเดือนคือ 1,160,327 บาท ใน
สถานการณ์ที่ดีที่สุดยอดขายขั้นต่ าที่ต้องขายได้ต่อเดือน คือ 1,174,177 บาท และสถานการณ์ที่
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เลวร้ายที่สุดยอดขายที่ต้องขายได้ขั้นต่ าต่อเดือนคือ 1,123,138 ทั้งนี้จากทั้ง 3 สถานการณ์จะเห็นได้
ว่ายอดขายไม่แตกต่างกันมากเนื่องจากค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่ของบริษัทจะเป็นค่าใช้จ่ายคงที่ด้านค่าเช่า
และเงินเดือนพนักงานเป็นหลัก  

และจากการประมาณยอดขายขั้นต่ าเพ่ือให้เกิดจุดคุ้มทุนในปีที่ 1 บริษัทจึงได้
ตั้งเป้าหมายยอดขายให้กับพนักงานขายเป็นจ านวนเงิน 100,000 บาท ต่อหนึ่งคน และบริษัทมี
พนักงานขายของบริษัทจ านวน 3 คน โดย 3 คนนี้จะต้องสร้างยอดขายให้กับบริษัทขั้นต่ าที่ 300,000 
บาทต่อเดือน ส่วนอีกประมาณ 900,000 บาทนั้นจะเป็นยอดขายที่มาจากพนักงานขายประจ าแบรนด์ 
ซึ่งมีจ านวนทั้งหมด 10 คน 

7.7.5 สรุปผลวิเคราะห์ความคุ้มค่าของแผนธุรกิจ 
จากการประมาณการทางการเงินในหลายๆตัวชี้วัด ดังกล่าวมาแล้วนั้น ตัวชี้วัด

หลักที่จะน ามาใช้ในการวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของธุรกิจ คือ มูลค่าปัจจุบันของทั้ง 3 สถานการณ์ 
(NPV) โดยได้มีการประเมินถึงโอกาสความเป็นไปได้ในแต่ละสถานการณ์ โดยสถานการณ์ปกติ มี
โอกาสเกิดขึ้น 50% ส่วนสถานการณ์ที่ดีที่สุดและเลวร้ายที่สุดมี่โอกาสเกิดขึ้นเท่ากัน คือ 25% และ
จากการประมาณการดังกล่าว สามารถใช้ค่าคาดหวัง (Expected Value) เพ่ือค านวณถ่วงน้ าหนัก
ของ NPA ซึ่งแสดงผลดังตารางที่ 7.7 

 
ตารางที่ 7.7 ค่าตัวชี้วัดคาดหวังของแผนธุรกิจ 

กรณี NPV (บาท) ความเป็นไปได้ 

สถานการณ์ปกติ 1,164,963 50% 
สถานการณ์ท่ีดีที่สุด  14,864,931 25%  

สถานการณ์ท่ีเลวร้ายที่สุด (16,583,229) 25% 

ค่าคาดหวัง (Expected Value) 152,907 NPA > 0 
 

จากการค านวณค่าคาดหวัง โดยการค านวณถ่วงน้ าหนักของ NPV ในแต่ละ
สถานการณ์แล้วพบว่ามีค่าเท่ากับ 152,907 ซึ่งมีค่ามากกว่าเป้าหมายที่ตั้งไว้ คือมีค่ามากกว่า 0 
ประกอบกับตัวชี้วัดอ่ืนๆ ทั้ง IRR ที่มีค่ามากกว่า WACC และมีระยะเวลาการคืนทุนอยู่ในระยะเวลาที่
ผู้ลงทุนต้องการ ทั้งกรณีสถานการณ์ปกติและสถานการณ์ที่ดีที่สุด ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าแผนธุรกิจร้าน
เครื่องส าอางส าหรับผู้หญิงยุคใหม่ฉบับนี้มีความคุ้มค่าและน่าสนในในการลงทุน 
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บทที่ 8 
การประเมินแผนธุรกิจ 

 

8.1 การประเมินความเป็นไปได้ของธุรกิจ 

 
8.1.1 ความเป็นไปได้ของแผนการตลาด 
 จาการที่เป็นร้านเครื่องส าอางเปิดใหม่ ดังนั้นจึงยังไม่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักมากนัก 

และจากการไม่เป็นที่รู้จักนี้เองจะเป็นอีกหนึ่งอุปสรรคในการสร้างยอดขาย บริษัทจึงเล็งเห็นว่า 
ปัจจุบันสื่อออนไลน์เป็นสื่อที่ค่อนข้างเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายและเข้าถึงได้เร็ว ดังนั้นแผนการตลาดส่วน
ใหญ่ของบริษัทจึงเน้นการสื่อสารทางออนไลน์เป็นหลัก ซึ่งคาดว่าการสื่อการผ่านทางเฟซบุ๊ค ไลน์ 
บล๊อกเกอร์ จะช่วยให้ร้านคอสเมทเป็นที่รู้จักของผู้บริโภคมายิ่งขึ้น ประกอบกับการใช่สื่อใบปลิวใน
การเข้าถึงผู้บริโภคในพ้ืนที่ จะช่วยเป็นอีกหนึ่งเครื่องมือทางการตลาดที่จะช่วยดึงดูดผู้บริโภคเข้าร้าน
ได้มากยิ่งขึ้น 
 นอกจากการสื่อสารทางการตลาดแล้ว การสร้างความแตกต่างด้วยบริการที่
เหนือกว่าด้วย Personal Stylist ที่จะคอยแนะน าและบริการให้กับลูกค้า ซึ่งคาดว่าจุดเด่นของร้าน
ด้านนี้ จะช่วยผลักดันให้ร้านคอสเมทเป็นร้านเครื่องส าอางที่มีความโดดเด่นมีความเป็นเอกลักษณ์ที่
แตกต่างจากคู่แข่ง และกลายเป็นร้านที่มีเอกลักษณ์ไม่ซ้ าใคร ถึงแม้บริษัทผู้ลงทุนจะไม่ใช่บริษัทที่มี
เงินลงทุนมากก็ตาม แต่บริษัทคาดว่าจุดขายนี้จะช่วยผลักดันให้ร้านคอสเมทเป็นธุรกิจจ าหน่าย
เครือ่งส าอางที่เป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภค และได้รับความนิยมแพร่หลายยิ่งขึ้นในอนาคต 

8.1.2 ความเป็นไปได้ของแผนปฏิบัติการ 
 ปัจจัยที่ส าคัญที่สุดของร้านค้าปลีกจ าหน่ายเครื่องส าอาง คือ ท าเลที่ตั้ง ดังนั้น
ก่อนการด าเนินงานทั้งหมดนั้นต้องมีการเลือกท าเลที่ตั้งและศึกษากลุ่มเป้าหมายในพ้ืนที่อย่างละเอียด 
เพ่ือให้เข้าใจอย่างลึกซึ้ง ประกอบกับพ้ืนที่นั้นต้องเป็นพ้ืนที่ที่มีคนพลุกพล่าน เดินทางได้สะดวก เป็น
สถานที่ที่คนส่วนใหญ่นิยม จึงได้พิจารณาห้างสรรพสินค้าเป็นล าดับแรก และพบว่าที่เซ็นทรัลปิ่นเกล้า 
ยังไม่มีร้านค้าปลีกเครื่องส าอางมัลติแบรนด์จ าหน่าย จึงตัดสินใจเลือกพ้ืนที่นี้ในการก่อตั้งร้านคอสเมท 
และคาดว่าจากการไม่มีคู่แข่งนี้บริษัทจะได้รับผลตอบรับที่ดีจากลูกค้าและได้รับการพิจารณาอนุมัติ
สัญญาเช่าจากทางเซ็นทรัลได้ง่ายข้ึน  
 ในส่วนแผนงานการก่อตั้งส านักงานและการตกแต่งหน้าร้านล่วงหน้า 6 เดือน ซึ่ง
แผนการในช่วงนี้ใช้ค่าใช้จ่ายในการด าเนินการค่อนข้างสูง หากการก่อสร้างส านักงานและตกแต่ง
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ร้านค้าไม่เป็นไปตามระยะเวลาที่ก าหนด จะส่งผลกระทบค่าใช้จ่ายก่อนการด าเนินงานที่สูงขึ้น แต่ด้วย
การคัดเลือกซัพพลายเออร์ก่อสร้างที่มีประสบการณ์ จึงมีความเป็นไปได้สูงที่ระยะการก่อสร้างและ
ตกแต่งจะเป็นไปตามระยะเวลาที่ก าหนด  
 นอกจากการเตรียมการด้านสถานที่แล้ว การเตรียมการด้านผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่าย
ในร้านก็เป็นเรื่องส าคัญเช่นกัน โดยบริษัทท าการติดต่อกับซัพพลายเออร์เครื่องส าอางล่วงหน้าเป็น
ระยะเวลา 2 เดือน ซึ่งในระยะแรกอาจจะติดต่อกับทางซัพพลายเออร์ค่อนข้างล าบาก เนื่องจากร้าน
เป็นร้านค้าเปิดใหม่และยังไม่มีความน่าเชื่อถือ แต่อย่างไรก็ดีด้วยคอนเซ็ปต์ของร้านที่มีความแตกต่าง
จากคู่แข่งขันแล้วนั้น คาดว่าจะเป็นที่น่าสนใจกับกับซัพพลายเออร์เครื่องส าอางและท าให้การติดต่อ
ซื้อเครื่องส าอางเป็นไปได้ง่ายยิ่งขึ้น 
 การด าเนินงานอีกส่วนหนึ่งที่ส าคัญ คือการจัดหาสไตล์ลิสและผู้จัดการร้านที่มี
ประสิทธิภาพในการท างาน พร้อมที่จะบุกเบิกกิจการร้านเครื่องส าอางสาขาแรกไปพร้อมกับเจ้าของ 
ซึ่งก็เป็นอีกหนึ่งความท้าทายที่ส าคัญและส่งผลต่อความอยู่รอดของธุรกิจโดยตรง  

8.1.3 ความเป็นไปได้ของแผนทางการเงิน 
 เนื่องการธุรกิจร้านค้าปลีกเครื่องส าอางมีการเจรจาต่อรองก าไรขั้นต้น (GP) ที่ขั้น
ต่ าที่ 40% แล้วนั้น ท าให้บริษัทสามารถควบคุมต้นทุนสินค้าและควบคุมก าไรขั้นต่ าของบริษัทได้ง่าย
ขึ้น  ท าให้ไม่มีความกังวลในด้านต้นทุนสินค้า ประกอบกับการซื้อเครื่องส าอางจากซัพพลายเออร์ส่วน
ใหญ่แล้วเป็นการซื้อเชื่อ ดังนั้นบริษัทจึงสามารถยืดระยะเวลาการช าระเงินและมีเงินหมุนเพ่ิมขึ้นอีก 
60 วัน  

  

8.2 ปัจจัยวิกฤตที่เป็นเงื่อนไข แห่งความส าเร็จ/ล้มเหลวของธุรกิจ 
   

 จากการวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของธุรกิจทั้ง 3 ด้าน ที่กล่าวข้างต้น สามารถสรุปเป็น
ปัจจัยวิกฤตที่เป็นเงื่อนไข แห่งความส าเร็จ/ล้มเหลวของธุรกิจ ที่บริษัทต้องให้ความส าคัญ ดังนี้ 
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ตารางที่ 8.1 ปัจจัยวิกฤตที่เป็นเงื่อนไขแห่งความส าเร็จ/ล้มเหลวของธุรกิจ 

 

8.3 แผนส ารอง 
 

ในกรณีที่แผนธุรกิจไม่สามารถควบคุมปัจจัยวิกฤตที่เป็นเงื่อนไข แห่งความส าเร็จ/
ล้มเหลวของธุรกิจได้ แผนส ารองในการควบคุมปัจจัยเหล่านี้มีรายละเอียด ดังนี้  

ในกรณีแผนการตลาดไม่เป็นไปตามเป้าหมาย ในด้านการบริการของสไตล์ลิส หากการ
บริการของสไตล์ลิสไม่เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค บริษัทก็จะมีนโยบายในการว่าจ้าง   
สไตล์ลิสประจ าเพ่ิมข้ึนเพื่อรองรับกับความต้องการที่เพ่ิมมากขึ้น ในระยะแรกที่ว่าจ้างสไตล์ลิสประจ า
เพียงคนเดียวนั้นบริษัทต้องการจะทดลองดูผลตอบรับจากลูกค้าด้วยเช่นกัน หากได้รับผลตอบรับดี   
ก็จะมีการเพิ่มการให้บริการอย่างแน่นอน 

ในส่วนของการใช้สื่อออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์ร้านนั้น อาจจะเนื่องมากจากสื่อ
ออนไลน์นั้นกว้างมากเกินไป และร้านยังมีเพียงสาขาเดียว อาจจะมีการปรับเปลี่ยนงบประมาณ
บางส่วนไปเน้นการท าโปรโมชั่นที่น่าดึงดูใจมากยิ่งขึ้น เนื่องจากราคาและโปรโมชั่นค่อนข้างมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อแก่ผู้บริโภคโดยตรงอยู่แล้ว หรืออาจจะมีการปรับงบประมาณบางส่วนไปท าสื่อโฆษณา
ในบริเวณห้างสรรพสินค้า ซึ่งสื่อนี้จะค่อนข้างเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้โดยตรงและท าให้เกิดการซื้อได้
ง่าย เพราะลูกค้าอยู่ในบริเวณห้างสรรพสินค้าอยู่แล้ว  

ในกรณีของแผนปฏิบัติงานไม่เป็นไปตามเป้าหมาย ในด้านการเลือกท าเลที่ตั้งบริษัท
อาจจะลองพิจารณาห้างสรรพสินค้าสาขาอ่ืนๆ หรือคอมมิวนิตี้มอลล์ใหม่ๆ ที่ก าลั งได้รับความนิยม 
แทนท าเลที่ตั้งเดิมที่ได้ท าการติดต่อไว้ และขณะท าแพลนเสนอห้างสรรพสินค้านั้น จะเพ่ิมจุดเด่นด้าน
การบริการสไตล์ลิสเพ่ือให้เจ้าของพ้ืนที่ท าการอนุมัติได้ง่ายขึ้น 

ในส่วนของการติดต่อซัพพลายเออร์ก็เช่นกัน ต้องเน้นจุดเด่นของร้านค้า พยายามติดต่อ
ซัพพลายเออร์เครื่องส าอางให้ได้มากท่ีสุดก่อนเปิดร้าน โดยในระยะแรกการคัดเลือกสินค้า Exclusive 

การตลาด การปฏิบัติการ การเงิน 

- การให้การบริการของสไตล์ลิส 
- การสื่อสารทางออนไลน์ 
 

-การเลือกท าเลที่ตั้ง 
-การติดต่อซัพพลายเออร์ 
-ก า ร ก่ อ ส ร้ า ง แ ล ะ ต ก แ ต่ ง
ส านักงานและหน้าร้าน 
-การคั ด เลื อกส ไตล์ ลิ ส และ
ผู้จัดการร้าน 
 

- การควบคุมต้นทุนและก าไร
ขั้นต้น 
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มาจ าหน่ายที่ร้านที่เดียวอาจจะเป็นเรื่องยาก บริษัทก็อนุโลมให้ประกอบธุรกิจไปได้ซักระยะและค่อย
ติดต่อซัพพลายเออร์ในการหาสินค้า Exclusive  

ในส่วนของการก่อสร้างและตกแต่งส านักงานขายและหน้าร้าน หากผู้รับเหมาไม่
สามารถท าการให้แล้วเสร็จก่อนก าหนดการบริษัทก็จะท าการเรียกเก็บค่าเช่าจากผู้รับเหมา เนื่องจาก
ท าให้บริษัทเสียค่าใช้จ่ายโดยไม่ใช่เหตุและยังสูญเสียโอกาสในการขายอีกด้วย 

ส าหรับด้านการคัดเลือกผู้จัดการร้านและสไตล์ลิส หากบริษัทไม่สามารถคัดเลือกคนที่มี
คุณภาพเข้ามาท างานได้ บริษัทก็จะท าการว่าจ้างบริษัทภายนอกในการช่วยจัดหาคนที่มีคุณสมบัติที่
เหมาะสมกับหน้าที่และต าแหน่งงานของทางร้าน 

ในกรณีของแผนด้านการเงินไม่เป็นไปตามเป้าหมาย ในสินค้าบางรายการบริษัทอาจจะ
ไม่สามารถท าการต่อรอง GP ให้ได้ที่ 40% ตามที่บริษัทก าหนดไว้ บริษัทก็จะท าการพิจารณาสินค้า
ประเภทอ่ืนๆ ในการเพ่ิมหรือลด GP เพ่ือให้สุดท้ายแล้วบริษัทยังคงได้รับผลก าไรขั้นต้นเฉลี่ยอยู่ที่ 
40% โดยผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายได้ค่อนข้างไว เป็นสินค้า Mass brand บริษัทอาจจะลดระดับ GP ลง 
เนื่องจากเป็นสินค้าขายได้ไว และเมื่อขายได้เป็นจ านวนมากก าไรโดยรวมก็เพ่ิมขึ้น หรือในบางกรณี
สินค้ามีราคาแพง ขายออกยากเช่น น้ าหอม เป็นต้น บริษัทอาจจะมีการปรับระดับราคา GP ให้สูงขึ้น 
5% เป็นต้น 

 

8.4 แผนในอนาคต 
 

ในอนาคตหากมีการขยายสาขาอย่างต่อเนื่องบริษัทมีการวางแผนให้มีระบบปฏิบัติการ
เข้ามาช่วยในการบริหารสินค้าคงคลัง เนื่องจากการมีหลายสาขาไม่สามารถควบคุมสินค้าทั้งหมดได้
จากพนักงานภายในร้านเพียงอย่างเดียว อีกทั้งยังเป็นการควบคุมระบบคลังสินค้าทุกสาขาเชื่อมโยง
กับส านักงาน สามารถถ่ายโยนสินค้าจากสาขาไปให้สาขาอ่ืนๆได้ ในกรณีที่ของขาดจ าหน่าย อีกทั้งยัง
เป็นการเอ้ืออ านวยให้ฝ่ายจัดซื้อและฝ่ายคลังสินค้าสามารถบริหารงานได้ง่ายยิ่งขึ้นและมีความถูกต้อง
มากยิ่งขึ้น 

และจากการที่มีสาขาเพ่ิมมากขึ้นและเป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น บริษัทได้มีการวางแผนท า
ระบบสมาชิก (Membership Program) ให้กับลูกค้า ซึ่งเป็นอีกหนึ่งเครื่องมือทางการตลาดในการ
บริหารความสัมพันธ์ระหว่างร้านคอสเมทและลูกค้า (Customer Relationship Management: 
CRM)  ให้มีการติดต่อสื่อสารกันอย่างต่อเนื่อง ลูกค้าเกิดความรู้สึกชื่นชม และเกิดเป็นความจงรักภักดี
ต่อร้าน 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

เร่ือง พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองส าอางของผู้หญิง ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการค้นคว้าอิสระ (Independent Study) โครงการ
ปริญญาโทสาขาบริหารธุรกิจ (MBA) คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
โดยวัตถุประสงค์ในการท าแบบสอบถามนี้เพ่ือเป็นการเก็บข้อมูลส าหรับศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางของกลุ่มเพศหญิง และใช้เป็นข้อมูลการพัฒนาแผนธุรกิจร้านจ าหน่ายเครื่องส าอางต่อไป
ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามนี้ตามความเป็นจริงและให้ครบถ้วนเพ่ือที่จะท าให้
ผลการวิจัยนี้สมบูรณ์ตามความมุ่งหมาย  

โดยในส่วนของข้อมูลส่วนบุคคลที่ได้รับจากการท าแบบสอบถามทางผู้วิจัยจะเก็บรักษา
เป็นความลับอย่างเคร่งครัดและไม่เปิดเผยต่อสาธารณชนในกรณีใดๆ ทั้งสิ้นและการวิเคราะห์ข้อมูล
จะท าในภาพรวมเท่านั้น 

แบบสอบถามประกอบไปด้วย 2 ส่วนดังนี้ 
ส่วนที่ 1  ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง  
ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง 

ค าชี้แจง  กรุณาท าเครื่องหมาย ลงในช่อง □ ที่ตรงกับพฤติกรรมการซื้อของท่านมากท่ีสุด 
(ตัวอย่าง  ) 

 
(1) ท่านคิดว่าเครื่องส าอางมีความส าคัญกับท่านเพียงใด 

 □ มากที่สุด   □ มาก   

 □ ปานกลาง   □ น้อย    

 □ น้อยที่สุด   
 
(2) ปัจจุบันท่านใช้เครื่องส าอางประเภทใดบ้าง (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 □ ครีมบ ารุงผิวและผลิตภัณฑ์ล้างหน้า (Skin Care) 

 □ ผลิตภัณฑ์แต่งหน้า (Make-up) 

 □ ผลิตภัณฑ์บ ารุงเส้นผมและท าสีผม (Hair Care) 

 □ น้ าหอม (Fragrance) 

 □ ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกาย (Body Care) 

 □ ผลิตภัณฑ์บ ารุงและตกแต่งเล็บ (Nail Care) 

 □ อ่ืนๆ โปรดระบุ ..................................................... 
 
(3) วัตถุประสงค์ในการใช้เครื่องส าอาง (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 □ เพ่ือความงาม 

 □ เพ่ือเสริมบุคลิกภาพ 

 □ เพ่ือเพ่ิมความมั่นใจ 

 □ เพ่ือเป็นที่ยอมรับของเพ่ือนๆ 

 □ เพ่ือดูเป็นคนทันสมัย 

 □ อ่ืนๆ โปรดระบุ ..................................................... 
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 (4) ปัจจัยที่ท าให้ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 □ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เหมาะกับความต้องการ เช่น มีปัญหาผิวมัน  
    จึงใช้ครีมลดหน้ามัน 

 □ ค่านิยมในปัจจุบันเพ่ือความทันสมัยและการยอมรับ 

 □ การโฆษณา 

 □ โปรโมชั่น 

 □ อ่ืนๆ โปรดระบุ ..................................................... 
 
(5) งบประมาณในกาซื้อเครื่องส าอางต่อครั้ง 

 □ ต่ ากว่า 500 บาท   □ 501 -1,000 บาท    

 □ 1,001-1,500 บาท   □ 1,501-2,000 บาท    

 □ 2,001-2,500 บาท   □ 2,501-3,000 บาท    

□ 3,000 บาทข้ึนไป 
 
 (6) ท่านซื้อเครื่องส าอางจากที่ใดบ่อยที่สุด 

 □ Watsons 

 □ Boots  

 □ Super Market เช่น ท๊อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น 

 □ ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ เช่น เทสโก้ บิ๊กซี เป็นต้น 

 □ ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-Eleven แฟมมิลี่ มาร์ท เป็นต้น 

 □ ร้านค้าปลีกจ าหน่ายเครื่องส าอาง เช่น อีฟแอนด์บอย บิวเทรียม Karmart เป็นต้น 

 □ อินเทอร์เน็ต 

 □ เคาท์เตอร์เครื่องส าอาง 

 □ อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................................................. 
 
 
 
 
 
 



105 

(7) สาเหตุที่ท าให้ท่านเลือกซ้ือเครื่องส าอางจากร้านดังกล่าว ตามข้อ 6 
    (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 □ เดินทางสะดวก ใกล้บ้าน  □ มีจ านวนสาขามาก 

 □ น่าเชื่อถือ ไม่ขายของปลอม  □ มีพนักงานคอยแนะน าสินค้า 

 □ มีสินค้าให้เลือกหลากหลายยี่ห้อ  □ ราคาและโปรโมชั่นน่าสนใจ 

□ การให้บริการ 

□ อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................................................. 
  
(8) ท่านได้รับอิทธิพลจากสื่อใดที่ท าให้ท่านเลือกไปซื้อเครื่องส าอางจากร้านดังกล่าว ตามข้อ 6 
       (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 □ แผ่นพับ/ใบปลิว   □ ป้ายโฆษณา 

 □ เพ่ือนบอกต่อ (ปากต่อปาก)  □ ครอบครัว / ญาติ 

 □ อินเทอร์เน็ต (เว็ปพันทิป)   □ Beauty blogger/Presenter 

 □ นิตยสาร    □ วิทย ุ     

 □ หนังสือพิมพ์    □ ทีว ี     

 □ อ่ืนๆ โปรดระบุ.................. 
 
(9) ความถี่ในการซื้อเครื่องส าอาง 

 □ น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน   □ 1-2ครั้ง/เดือน   

 □ 3-4 ครั้ง/เดือน   □ มากกกว่า4 ครั้ง/เดือน  
 

(10) ท่านใช้เวลานานเท่าใดในการเลือกซื้อเครื่องส าอาง 

□ น้อยกว่า 30 นาที    □ 31 นาที – 1 ชั่วโมง   

□ 1 ชั่วโมง – 1.5 ชั่วโมง   □ มากกว่า 1.5 ชั่วโมง  
 
(11) บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของท่าน 

 □ ตนเอง    □ พรีเซ็นเตอร์/beauty blogger 

□ เพ่ือน    □ ครอบครัว/ญาติ   

□ อ่ืนๆ โปรดระบุ..................................................... 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง  กรุณาท าเครื่องหมาย ลงในช่อง □ ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด  
  (ตัวอย่าง  ) 
 
(1) เพศ 

 □ ชาย     □ หญิง 
 
(2) อายุ  

 □ ไม่เกิน 20 ปี    □ 21-25 ปี 

 □ 26-30 ปี    □ 31-35 ปี 

 □ 36-40 ปี    □ มากกว่า 40 ปี 
 
(3) ระดับการศึกษาสูงสุด 

 □ ต่ ากว่ามัธยมศึกษา   □ มัธยมศึกษาตอนต้น 

 □ มัธยมศึกษาตอนปลาย   □ อนุปริญญา/เทียบเท่า   

 □ ปริญญาตรี    □ ปริญญาโท 

 □ สูงกว่าปริญญาโท   □ อ่ืนๆ โปรดระ บุ...................................... 
 

(4) อาชีพ 

 □ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  □ พนักงานบริษัทเอกชน 

 □ ธุรกิจส่วนตัว    □ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 □ รับจ้างทั่วไป    □ อ่ืนๆ โปรดระบุ...................................... 
 

(5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 □ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท □ 15,001 – 25,000 บาท 

 □ 25,001 – 35,000 บาท  □ 35,001 – 45,000 บาท 

 □ 45,001- 55,000 บาท   □ สูงกว่า 55,000 บาท 
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ภาคผนวก ข 
ผลการตอบแบบสอบถาม 

เร่ือง พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองส าอางของผู้หญิง ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

 ผลการตอบแบบสอบถามจากผู้ตอบแบบสอบถามออนไลน์ทั้งสิ้น 112 คน ในการส ารวจ
ครั้งนี้ ได้ท าการส ารวจเฉพาะเพศหญิง เนื่องจากเพศหญิงเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักที่มีพฤติกรรม
สอดคล้องกับร้านค้าปลีกจ าหน่ายเครื่องส าอางและมุ่งหวังผลการส ารวจที่ตรงประเด็น เพ่ือใช้ในการ
วิเคราะห์และตัดสินใจในการด าเนินธุรกิจต่อไป 
 โดยผลการตอบแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ด้านประชากรศาสตร์ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามและด้านพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง โดยจะแสดงรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
 1. รูปแบบของประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีผลต่อร้านค้าปลีกจ าหน่าย
เครื่องส าอาง สามารถสรุปได้ดังตารางที่ ข.1 ถึง ข.4 
 
ตางราง ข.1 แสดงช่วงอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 

อายุ จ านวน (คน) สัดส่วน 

ไม่เกิน 20 ปี 0 0 
21-25 ปี 10 8.9 

26-30 ปี 61 54.5 
31-35 ปี 17 15.2 

36-40 ปี 17 15.2 

มากกว่า 40 ปี 7 6.3 
รวม 112 100 

  
 จากตารางที่ ข.1 สามารถสรุปได้ว่าช่วงอายุของผู้ที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุดคือ     
26-30 ปี มีจ านวน 61 คนหรือคิดเป็นสัดส่วน 54.5% รองลงมาคือช่วงอายุ 36-40 ปี จ านวน 17 คน  
คิดเป็นสัดส่วน 15.2 % ส่วนอายุ 31-35 ปีจ านวน 17 คน หรือคิดเป็นสัดส่วน 15.2% เช่นกัน 
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ตารางที่ ข.2 แสดงระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) สัดส่วน 
ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 0 0 

มัธยมศึกษาตอนต้น 0 0 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 2 1.8 
อนุปริญญา/เทียบเท่า 3 2.7 

ปริญญาตรี 69 61.6 
ปริญญาโท 38 33.9 

สูงกว่าปริญญาโท 0 0 

อ่ืนๆ 0 0 
รวม 112 100 

  
 จากตารางที่ ข.2 จะแสดงให้เห็นว่าระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถามสูงที่สุดคือ 
ระดับปริญญาตรี จ านวน 69 คนหรือคิดเป็นสัดส่วน 61.6% รองลงมาคือระดับปริญญาโทจ านวน 38 
คนหรือคิดเป็นสัดส่วน 33.9% รองลงมาคือระดับอนุปริญญาหรือเทียบเท่าจ านวน 3 คน คิดเป็น
สัดส่วน 2.7% 
 
ตาราง ข.3 แสดงอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 

อาชีพ จ านวน(คน) สัดส่วน 

นักเรียน/นิสิต/นึกศึกษา 2 1.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 74 66.1 
ธุรกิจส่วนตัว 17 15.2 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 16 14.3 

รับจ้างทั่วไป 2 1.8 
อ่ืนๆ 1 0.9 

รวม 112 100 
  
 จากตาราง ข.3 จะแสดงให้เห็นว่าสัดส่วนอาชีพของผู้ตอบแบบสอบที่มากที่สุดคืออาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชนจ านวน 74 คนหรือคิดเป็นสัดส่วน 66.1% และอาชีพธุรกิจส่วนตัวจ านวน 17 
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คนหรือคิดเป็นสัดส่วน 15.2% รองลงมาคืออาชีพข้าราชการหรือรัฐวิสาหกิจจ านวน 16 คนหรือคิด
เป็นสัดส่วน 14.3% 
 
ตาราง ข.4 แสดงระดับรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ระดับรายได้ จ านวน (คน) สัดส่วน 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 6 5.4 
15,001-25,000 บาท 35 31.3 

25,001-35,000 บาท 31 27.7 

35,001-45,000 บาท 16 14.3 
45,001-55,000 บาท 4 3.6 

สูงกว่า 55,000 บาท 20 17.9 
รวม 112 100 

  
 จากตาราง ข.4 จะแสดงให้เห็นถึงระดับรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถาม มากที่สุดคือช่วง
ระดับรายได้ 15,001-25,000 บาท จ านวน 35 คน หรือคิดเป็นสัดส่วน 31.3% และช่วงระดับรายได้ 
25,001-35,000 บาท จ านวน 31 คนหรือคิดเป็นสัดส่วน 27.7% รองลงมาคือช่วงระดับรายได้ที่สูง
กว่า 55,000 บาทจ านวน 20 คนหรือคิดเป็นสัดส่วน 17.9% 
 
 2. ผลสรุปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านของพฤติกรรมของการซื้อเครื่องส าอาง
สามารถสรุปได้ดังตารางที่ ข.5 – ข.16 
 
ตาราง ข.5 แสดงถึงความส าคัญในการใช้เครื่องส าอาง 

ความส าคัญของการใช้เครื่องส าอาง จ านวน (คน) สัดส่วน 

มากที่สุด 34 30.4 
มาก 53 47.3 

ปานกลาง 21 18.8 
น้อย 4 3.6 

น้อยที่สุด 0 0 

รวม 112 100 
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 จากตาราง ข.5 แสดงให้ เห็นถึงความส าคัญในการใช้เครื่องส าอาง โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญกับการใช้เครื่องส าอางมากที่สุดจ านวน 34 คนหรือคิดเป็นสัดส่วน 
30.4%  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมากจ านวน 53 คนหรือคิดเป็นสัดส่วน 47.3% 
และผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในการใช้เครื่องส าอางในระดับปานกลางจ านวน 21 คนหรือ
คิดเป็นสัดส่วน 18.8% 
 
ตาราง ข.6 แสดงถึงการใช้เครื่องส าอางต่างๆแต่ละประเภท 

ประเภทเครื่องส าอาง จ านวน(คน) สัดส่วน 

ครีมบ ารุงผิวและผลิตภัณฑ์ล้างหน้า 109 97.3 

ผลิตภัณฑ์แต่งหน้า 101 90.2 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงและท าสีผม 68 60.7 

น้ าหอม 67 59.8 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกาย 83 74.1 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงและตกแต่งเล็บ 37 33 

อ่ืนๆ 1 0.9 
  
 จากตาราง ข.6 จะแสดงให้เห็นถึงประเภทของเครื่องส าอางที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้มาก
ที่สุด โดยในแบบสอบถามสามารถให้ผู้ตอบสามารถตอบได้หลายตัวเลือก ซึ่งประเภทของเครื่องส าอาง
ที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้มากที่สุดคือ ครีมบ ารุงผิวและผลิตภัณฑ์ล้างหน้าคิดเป็นสัดส่วน 97.3% 
รองลงมาคือผลิตภัณฑ์แต่งหน้าคิดเป็นสัดส่วน 90.2% และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายเป็นล าดับที่สามคิด
เป็นสัดส่วน 74.1% 
 
ตาราง ข.7 แสดงถึงวัตถุประสงค์ในการใช้เครื่องส าอาง 

วัตถุประสงค์ในการใช้เครื่องส าอาง จ านวน (คน) สัดส่วน 

เพ่ือความงาม 99 88.4 

เพ่ือเสริมบุคลิกภาพ 85 75.9 
เพ่ือเพ่ิมความมั่นใจ 82 73.2 

เพ่ือเป็นที่ยอมรับของเพ่ือนๆ 6 5.4 

เพ่ือดูเป็นคนทันสมัย 21 18.8 
อ่ืนๆ 0 0 
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 จากตาราง ข.7 จะแสดงให้เห็นว่าวัตถุประสงค์ของผู้ตอบแบบสอบถามคือเพ่ือความงาม
เป็นหลักคิดเป็นสัดส่วน 88.4% รองลงมาคือเพ่ือเสริมบุคลิกภาพคิดเป็นสัดส่วน 75.9% และถัดมาคือ
เพ่ือเพ่ิมความม่ันใจคิดเป็นสัดส่วน 73.2% 
 
ตาราง ข.8 แสดงถึงปัจจัยในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 

 
 จากตาราง ข.8 จะแสดงให้เห็นว่าปัจจัยในการเลือกซื้อเครื่องส าอางในด้านของ
คุณสมบัติของเครื่องส าอางเป็นสิ่งส าคัญที่สุดของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งมีสัดส่วนถึง 92.9% รองลงมา
คือโปรโมชั่นในช่วงเวลานั้นๆ คิดเป็นสัดส่วน 52.7% และถัดมาคือการโฆษณามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางคิดเป็นสัดส่วน 22.3% 
 
ตาราง ข.9 แสดงถึงงบประมาณในการซื้อเครื่องส าอางต่อครั้ง 

งบประมาณในการซื้อเครื่องส าอางต่อครั้ง จ านวน (คน) สัดส่วน 

ต่ ากว่า 500 บาท 5 4.5 
501-1,000 บาท 38 33.9 

1,001-1,500 บาท 15 13.4 

1,501-2,000 บาท 27 24.1 
2,001-2,500 บาท 7 6.3 

2,501-3,000 บาท 3 2.7 

3,000 บาทข้ึนไป 17 15.2 
รวม 112 100 

 
 จากตาราง ข.9 แสดงให้เห็นถึงงบประมาณของผู้ตอบแบบสอบถามในการซื้อ
เครื่องส าอางต่อครั้ง โดยช่วงงบประมาณ 501-1,000 บาท จะเป็นช่วงงบประมาณที่มีผู้ตอบ

ปัจจัยในการซื้อเครื่องส าอาง จ านวน(คน) สัดส่วน 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เหมาะกับความต้องการ 104 92.9 
ค่านิยมปัจจุบัน ความทันสมัย 20 17.9 

การโฆษณา 25 22.3 
โปรโมชั่น 59 52.7 

อ่ืนๆ 5 4.5 
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แบบสอบถามเลือกมากที่สุดจ านวน 38 คนหรือคิดเป็นสัดส่วน 33.9% รองลงมาคือช่วงงบประมาณ 
1,501-2,000 บาทจ านวน 27 คนหรือคิดเป็นสัดส่วน  ถัดมาคือช่วงงบประมาณ 3,000 บาทขึ้นไป
จ านวน 17 คนหรือคิดเป็นสัดส่วน 15.2% 
 
ตาราง ข.10 แสดงถึงสถานที่ซื้อเครื่องส าอางของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
จากตาราง ข.10 จะแสดงให้เห็นว่าสถานที่ที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อเครื่องส าอางที่มี

สัดส่วนมากที่สุดคือ ร้าน Watsons และ เคาท์เตอร์เครื่องส าอาง โดยมีผู้เลือกจ านวนเท่ากันคือ 50 
คน หรือคิดเป็นสัดส่วน 44.6% รองลงมาคือ ร้านค้าปลีกจ าหน่ายเครื่องส าอางจ านวน 30 คนหรือคิด
เป็นสัดส่วน 26.8% และล าดับสุดท้ายซื้อจากอินเทอร์เน็ตจ านวน 19 คนหรือคิดเป็นสัดส่วนคือ 17% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สถานที่ซ้ือเครื่องส าอาง จ านวน (คน) สัดส่วน 
Watsons 50 44.6 

Boots 18 16.1 

Super Market 9 8 
ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 9 8 

ร้านสะดวกซ้ือ 4 3.6 
ร้านค้าปลีกจ าหน่ายเครื่องส าอาง 30 26.8 

อินเตอร์เน็ต 19 17 

เคาท์เตอร์เครื่องส าอาง 50 44.6 
อ่ืนๆ 9 8 
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 ตาราง ข.11 แสดงถึงสาเหตุในการเลือกซื้อเครื่องส าอาง 

 
 จากตาราง ข.11 แสดงให้เห็นว่าราคาและโปรโมชั่น เป็นเหตุผลให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
ซื้อจากสถานที่นั้นๆ มากที่สุดโดยมีผู้เลือกจ านวน 69 คนหรือคิดเป็นสัดส่วน 61.6% ถัดมาคือร้านค้า
น่าเชื่อถือ ไม่จ าหน่ายสินค้าปลอม มีจ านวนผู้ตอบถึง 56 คนหรือคิดเป็นสัดส่วน 50% ถัดมาคือ
ภายในร้านมีสินค้าให้เลือกหลากหลาย มีผู้เลือกจ านวน 50 คนหรือคิดเป็นสัดส่วน 44.6% 
 
ตาราง ข.12 แสดงถึงสื่อที่มีอิทธิพลในการเลือกซ้ือเครื่องส าอาง 

อิทธิพลจากสื่อ จ านวน (คน) สัดส่วน 

แผ่นพับ/ใบปลิว 14 12.5 
ป้ายโฆษณา 11 9.8 

เพ่ือนบอกต่อ 62 55.4 
ครอบครัว/ญาติ 13 11.6 

อินเตอร์เน็ต 71 63.4 

Beauty Blogger 41 36.6 
นิตยสาร 20 17.9 

วิทยุ 0 0 

หนังสือพิมพ์ 2 1.8 
ทีวี 21 18.8 

อ่ืนๆ 3 2.7 

สาเหตุในการเลือกซ้ือ จ านวน (คน) สัดส่วน 
เดินทางสะดวก ใกล้บ้าน 44 39.3 

มีจ านวนสาขามาก 32 28.6 

น่าเชื่อถือ ไม่ขายของปลอม 56 50 
มีพนักงานคอยแนะน า 26 23.2 

มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 50 44.6 

ราคาและโปรโมชั่นน่าสนใจ 69 61.6 
การให้บริการ 10 8.9 

อ่ืนๆ 5 4 
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 จากตาราง ข.12 แสดงให้เห็นว่าสื่อจากอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลในการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางมากที่สุด โดยมีจ านวนผู้เลือก 71 คนหรือคิดเป็นสัดส่วน 63.4% รองลงมาคือเพ่ือนบอก
ต่อจ านวน 62 คนหรือคิดเป็นสัดส่วน 55.4% ถัดมาคือจาก Beauty Blogger จ านวน 41 คนหรือคิด
เป็นสัดส่วน 36.6% 
 
ตาราง ข.13 แสดงถึงความถี่ในการซื้อเครื่องส าอาง 

ความถี่ในการซื้อ จ านวน (คน) สัดส่วน 

น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน 40 35.7 
1-2 ครั้ง/เดือน 61 54.5 

3-4 ครั้ง/เดือน 10 8.9 
มากกว่า 4 ครั้ง/เดือน 1 0.9 

รวม 112 100 

  
 จากตาราง ข.13 จะแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางอยู่ที่ 1-2 ครั้งต่อเดือนจ านวน 61คนหรือคิดเป็นสัดส่วน 54.5% รองลงมาคือน้อยกว่า 1 
ครั้งต่อเดือนจ านวน 40 คนหรือคิดเป็นสัดส่วน 35.7% ถัดมาคือ 3-4 ครั้งต่อเดือนจ านวน 10 คนหรือ
คิดเป็นสัดส่วน 8.9% 
 
ตาราง ข.14 แสดงถึงระยะเวลาในการเลือกซ้ือเครื่องส าอางต่อครั้ง 

ระยะเวลาในการเลือกซื้อ จ านวน (คน) สัดส่วน 

น้อยกว่า 30 นาที 40 35.7 
31 นาที-1ชั่วโมง 53 47.3 

1-1.5 ชั่วโมง 14 12.5 

มากกว่า 1.5 ชั่วโมง 5 4.5 
รวม 112 100 

  
 จากตาราง ข.14 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อเครื่องส าอางโดยใช้
ระยะเวลา 31 นาทีถึง 1 ชั่วโมง โดยมีผู้เลือกจ านวน 53 คนหรือคิดเป็นสัดส่วน 47.3% รองลงมาคือ 
ระยะเวลาน้อยกว่า 30 นาที จ านวน 40 คนหรือคิดเป็นสัดส่วน 35.7% ถัดมาใช้ระยะเวลา 1-1.5 
ชั่วโมง ในการเลือกซ้ือเครื่องส าอางจ านวน 14 คนหรือคิดเป็นสัดส่วน 12.5% 
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ตาราง ข.15 แสดงถึงบุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกซ้ือเครื่องส าอาง 

บุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อ จ านวน (คน) สัดส่วน 
ตนเอง 71 63.4 

Presenter/Beauty Blogger 14 12.5 

เพ่ือน 24 21.4 
ครอบครัว/ญาติ 0 0 

อ่ืนๆ 3 2.7 
รวม 112 100 

  
 จากตาราง ข.15 แสดงถึงบุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อเครื่องส าอางมากที่สุดคือ
ตนเองจ านวน 71 คนหรือคิดเป็นสัดส่วน 63.4% รองมาคือเพ่ือนจ านวน 24 คนหรือคิดเป็นสัดส่วน 
21.4% ถัดมาคือ Presenter/Beauty Blogger จ านวน 14 คนหรือคิดเป็นสัดส่วน 12.5% 
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ภาคผนวก ค  
หน้าที่ความรับผิดชอบและขอบเขตการท างานของแต่ละต าแหน่งงาน 

 
1. ฝ่ายบริหารองค์กร 
 

1.1 ประธานบริหาร 
Job Description 

 ก าหนดทิศทางการด าเนินงาน และนโยบายต่างๆ ของบริษัท เพื่อสร้างผลประโยชน์สูงสุด

ให้กับบริษัท โดยพิจารณาถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมด  

 สามารถตัดสินใจในการด าเนินการต่างๆ อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อผลประโยชน์ของบริษัท

สูงสุด 

 วางแผน ควบคุม และตรวจสอบการด าเนินงานของบริษัท ให้เป็นไปตามกลยุทธ์และ

บรรลุตามวัตถุประสงค์ท่ีวางไว้ 

 ดูแลด้านงานบุคลากรให้บริษัทสามารถด าเนินงานได้อย่างต่อเนื่องและมีประสิทธิภาพ 

Job Qualification 

 จบปริญญาโทขึ้นไป สาขาบริหารธุรกิจหรือสาขาที่เกี่ยวข้อง 

 มีประสบการณ์ท างานในระดับจัดการอย่างน้อย 5 ปี 

 มีความรู้และความเข้าใจเรื่องเครื่องส าอางเป็นอย่างดี 

 อายุ 35 ปีขึ้นไป 

1.2 เลขานุการประธานบริหาร 

Job Description 

 ดูแลรับผิดชอบเอกสารต่างๆ ที่น าเสนอประธานบริหาร 

 จดวาระประชุมและบันทึกการสั่งงานของประธานบริหาร 

 จัดระเบียบและตารางงานของประธานบริหารให้เป็นไปอย่างต่อเนื่องและเป็นระเบียบ 

 ประสานงานระหว่างฝ่ายต่างๆ ภายในบริษัทกับประธานบริหาร 
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Job Qualification 

 จบปวส.หรือเทียบเท่าข้ึนไป ในสายงานบริหารหรือสาขาที่เกี่ยวข้อง 

 ประสบการณ์การท างานด้านเลขานุการ 1 ปีขึ้นไป 

 สามารถใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์พื้นฐานได้ 

 หากสื่อสารภาษาอังกฤษได้จะพิจารณาเป็นพิเศษ 

 

2. ฝ่ายบัญชีและการเงิน 
 

2.1 เจ้าหน้าที่ฝ่ายบัญชีและการเงิน 
Job Description 

 ตรวจสอบ ควบคุมดูแลความถูกต้องในการบันทึกข้อมูลทางบัญชี 

 จัดท างบการเงิน และตรวจสอบภาษีอากร 

 วิเคราะห์งบการเงินและน าเสนอประธานบริหาร 

Job Qualification 

 เพศหญิง 

 จบปริญญาตรีขึ้นไป ในสาขาการเงินหรือสาขาบัญชี 

 มีประสบการณ์ท างานในสาขาบัญชีและการเงิน 2 ปีขึ้นไป 

 สามารถใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าหรับงานการบัญชีและการเงินได้เป็นอย่างดี 

2.2 ธุรการฝ่ายบัญชีและการเงิน 

Job Description 

 ดูแลและจัดเก็บเอกสารของฝ่ายบัญชีและการเงิน 

 จัดท าตารางงานของฝ่ายบัญชีและการเงิน 

 ประสานงานภายในองค์กรเพ่ือให้ฝ่ายท างานได้ราบรื่นขึ้น 

Job Qualification 

 เพศหญิง 

 จบปวส.หรือเทียบเท่าข้ึนไป 

 หากมีประสบการณ์ท างานในสาขาธุรการ จะพิจารณาเป็นพิเศษ 
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3. ฝ่ายจัดซื้อและบริหารคงคลัง 
 

3.1 เจ้าหน้าที่ประสานงานจัดซื้อ 
Job Description 

 ดูแล ตรวจสอบการสั่งซื้อสินค้าและวัสดุต่างๆ ของบริษัท 

 ติดต่อประสานงานกับผู้ผลิตและผู้จัดส่งสินค้าเพื่อให้เป็นไปตามแผนที่ก าหนดไว้ 

 ดูแลเอกสารใบขอซื้อและใบสั่งซื้อให้เป็นไปตามก าหนดการ 

Job Qualification 

 จบการศึกษาระดับปวส.ขึ้นไป 

 สามารถใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์พื้นฐานได้เป็นอย่างดี 

 ประสบการณ์ในด้านงานจัดซื้อ 1 ปีขึ้นไป 

3.2 เจ้าหน้าที่บริหารสินค้าคงคลัง 

Job Description 

 ดูแลความเรียบร้อยในคลังสินค้า 

 ตรวจสอบสินค้าเข้าและสินค้าออกภายในคลังสินค้า 

 จัดท ารายงานประจ าเดือนเพ่ือน าเสนอประธานบริหาร 

Job Qualification 

 เพศชาย อายุ 18 ปีขึ้นไป 

 จบการศึกษาระดับปวช.ขึ้นไป 

 มีความซื่อสัตย์ 

 มีความละเอียดรอบคอบในการท างาน 
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4. ฝ่ายขายและการตลาด 

 

4.1 ผู้จัดการร้าน 

Job Description 

 ผลักดันยอดขายให้บรรลุตามเป้าหมาย รายงานยอดขาย ยอดสินค้าคงเหลือ ผลการ

ด าเนินงานของร้านและข้อมูลต่างๆ ต่อประธานบริหาร 

 บริหารสินค้าหน้าร้านและสินค้าคงเหลือ ให้เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า 

 ถ่ายทอดงานและก ากับดูแลการท างานของผู้ใต้บังคับบัญชาด้วยวิธีที่เหมาะสม 

 สร้างและรักษาความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า ควบคุมคุณภาพการบริการลูกค้าให้เป็นไป

ตามมาตรฐานของบริษัท 

 มีส่วนช่วยเหลือฝ่ายจัดซื้อในการพิจารณาคัดเลือกผลิตภัณฑ์ใหม่ เข้ามาจ าหน่ายในร้าน 

 บริหารดูแลการจัดเรียงสินค้าให้อยู่ในสภาพที่เหมาะสมให้เป็นไปตามมาตรฐานของบริษัท 

Job Qualification 

 จบปริญญาตรีสาขาบริหารธุรกิจหรือสาขาที่เก่ียวข้อง 

 อายุ 30 ปีขึ้นไป 

 บุคลิกภาพและมีมนุษยสัมพันธ์ดี มีทักษะในการเจรจา 

 สามารถวางแผนการขายเพ่ือให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของบริษัท 

 หากสื่อสารภาษาอังกฤษได้ จะพิจารณาเป็นพิเศษ 

 มีประสบการณ์ในด้านการบริหารร้านค้า 3 ปีขึน้ไป 

 สามารถรับแรงกดดันได้ดี 

 สามารถปฏิบัติงานได้ตามเวลาเปิด – ปิดของห้างสรรพสินค้าได้ 

4.2 เจ้าหน้าที่การตลาด 

Job Description 

 ดูแล รับผิดชอบและสื่อการตลาดต่างๆ ทั้งสื่อออฟไลน์และออนไลน์ เพ่ือตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

 จัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เพ่ือกระตุ้นยอดขายให้เป็นไปตามเป้าหมายของบริษัท 
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 ติดต่อประสานงานกับหน่วยงานทั้งภายในและภายนอกองค์กร เพ่ือให้การจัดกิจกรรม

ต่างๆ ประสบผลส าเร็จ 

 จัดท าแผนการตลาดประจ าไตรมาสเพื่อน าเสนอประธานบริหาร 

 จัดท ารายงานสรุปผลการจัดกิจกรรมรายเดือน 

Job Qualification 

 จบการศึกษาระดับปวส. ขึ้นไป ในสาขาการตลาดหรือสาขาที่เก่ียวข้อง 

 อายุ 20 ปีขึ้นไป 

 มีบุคลิกภาพและมนุษยสัมพันธ์ที่ดี มีทักษะในการเจรจาต่อรอง 

 หากมีประสบการณ์ด้านการตลาดออนไลน์ จะพิจารณาเป็นพิเศษ 

4.3 Stylist 
Job Description 

 ให้ค าปรึกษา แนะน าด้านการใช้ผลิตภัณฑ์ภายในร้านให้กับลูกค้าได้ 

 ให้ค าปรึกษา แนะน า เทรนด์การแต่งหน้า แต่งตัวที่เหมาะสมกับลูกค้าได้ 

Job Qualification 

 จบการศึกษาปริญญาตรีทุกสาขา 

 มีความชื่นชอบในงานแฟชั่นและเครื่องส าอาง  

 มีความม่ันใจในตัวเองและสื่อสารกับลูกค้าได้เป็นอย่างดี 

 มีใจรักบริการ เมื่อเจอลูกค้าหลากหลายแบบสามารถปรับตัวได้ดี 

 มีประสบการณ์ด้านงานแฟชั่นและเครื่องส าอางจะพิจารณาเป็นพิเศษ 

4.4 พนักงานขาย 

Job Description 

 ให้ค าปรึกษาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้า 

Job Qualification 

 เพศหญิง อายุระหว่าง 18 – 30 ปี 

 การศึกษาระดับม.6/ปวช.ขึ้นไป 

 มีทักษะด้านงานขายและบริการ 

 บุคคลิกภาพดี มีความคล่องตัว 
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 สามารถปฏิบัติงานได้ตามเวลาเปิด – ปิดของห้างสรรพสินค้าได้ 

 หากมีประสบการณ์จะพิจารณาเป็นพิเศษ 

4.5 แคชเชียร์ 

Job Description 

 ตรวจนับและทอนเงินลูกค้า 

 รับผิดชอบยอดเงินในแต่ละวันให้ถูกต้อง 

 ตรวจนับสต๊อกของสินค้าที่ร้านและในกรณีท่ีมีสินค้ามาส่งจากคลังสินค้า 

Job Qualification 

 เพศหญิง อายุ 18 ปีขึ้นไป 

 การศึกษาระดับม.6/ปวช.ขึ้นไป 

 หากมีประสบการณ์ด้านงานแคชเชียร์ จะพิจารณาเป็นพิเศษ 

 สามารถปฏิบัติงานได้ตามเวลาเปิด – ปิดของห้างสรรพสินค้าได้ 

 มีใจรักบริการ  

 มีความคล่องแคล่ว ว่องไว
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ภาคผนวก ง 
ข้อมูลทางการเงิน 

 

จากการประมาณการทางด้านการเงินที่ได้กล่าวไปแล้วในบทที่ 6 และบทที่ 7 ใน
ส่วนของภาพผนวก ง นี้จะแสดงรายละเอียดเพ่ิมเติม ซึ่งประกอบด้วย สมมุติฐานทางด้านรายได้และ
ค่าใช้จ่าย รวมถึงงบการเงินทั้ง 3 งบการเงิน ได้แก่ งบแสดงสถานะทางการเงิน งบก าไรขาดทุน และ
งบกระแสเงินสด พร้อมกันแสดงงบการเงินในแต่ละสถานการณ์ ได้แก่ สถานการณ์ปกติ สถานการณ์ที่
ดีที่สุดและสถานการณ์ท่ีเลวร้ายที่สุด 
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ตารางท่ี ง.2 การประมาณการค่าใช้จ่ายเพื่อการขายและบริหาร (บาท) ปี พ.ศ. 2560 – 2564  

1. สถานการณ์ปกติ 

ปี พ.ศ. 2560 2561 2562 2563 2564 

ค่าขนส่ง 96,000 115,200 138,240 165,888 295,066 
การตลาด 690,000 759,000 910,800 1,092,960 1,311,552 

เงินเดือน 3,596,400 3,811,680 4,044,816 4,298,119 7,210,700 

ค่าใช้จ่ายอื่นๆ 3,540,000 3,547,920 3,556,155 3,721,921 5,810,720 

รวมทั้งสิ้น 7,924,960 8,236,361 8,650,011 9,281,451 14,630,601 

2. สถานการณ์ที่ดีที่สุด 

ปี พ.ศ. 2560 2561 2562 2563 2564 

ค่าขนส่ง 124,800 162,240 210,912 274,186 453,823 

การตลาด 690,000 759,000 910,800 1,092,960 1,311,552 

เงินเดือน 3,667,320 3,927,516 4,223,771 4,564,802 7,669,158 

ค่าใช้จ่ายอื่นๆ 3,540,000 3,547,920 3,556,155 3,721,921 5,810,720 

รวมทั้งสิ้น 8,024,680 8,399,237 8,901,638 9,656,432 15,247,816 

3. สถานการณ์ที่เลวร้ายท่ีสุด 

ปี พ.ศ. 2560 2561 2562 2563 2564 

ค่าขนส่ง 67,200 73,920 81,312 89,443 174,532 

การตลาด 690,000 759,000 910,800 1,092,960 1,311,552 

เงินเดือน 3,360,000 3,528,000 3,704,400 3,889,620 4,084,101 

ค่าใช้จ่ายอื่นๆ 3,540,000 3,547,920 3,556,155 3,721,921 5,810,720 

รวมทั้งสิ้น 7,659,760 7,911,401 8,252,667 8,796,507 11,383,469 
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