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บทคัดย่อ 

 
 แผนธุรกิจสเปรย์สมุนไพรไล่ยุงมีเฮิร์บมีวัตถุประสงค์ เพ่ือให้ผู้ลงทุนมองเห็นภาพที่ชัดเจนเกี่ยวกับ
โอกาสที่จะประสบความส าเร็จในการวางจ าหน่ายสินค้าชนิดนี้ จากการวิเคราะห์ปัจจัยภายในพบว่า 
สเปรย์สมุนไพรไล่ยุงมีเฮิร์บประสบผลส าเร็จทางด้านตลาดออนไลน์ สูตรผลิตภัณฑ์ผลิตจากสมุนไพรที่มี
คุณสมบัติโดดเด่น มีสายสัมพันธ์อันดีกับผู้จัดหาวัตถุดิบ และใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในการบริหารในส่วน
ของปัจจัยภายนอก โรคไข้เลือดออกระบาดมากข้ึน ท าให้สเปรย์สมุนไพรมีเฮิร์บมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง คู่แข่งในท้องตลาดมีหลายแบรนด์และมีราคาถูก
กว่า แต่ผลิตภัณฑ์นี้มีคุณภาพสูงกว่าผลิตภัณฑ์ส าหรับตลาดมวนชนอย่างเห็นชัดเจน 

 ผลการคาดการณ์พบว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นผู้มีรายรับต่อเดือน 15,000 บาทข้ึนไป อายุ 20–30 ปี 
ใช้ผลิตภัณฑ์ไล่ยุงเมื่อท ากิจกรรมในร่มหรือที่อับชื้น พกพาระหว่างวัน ซื้อผลิตภัณฑ์ทุกๆ 1 เดือน และ
ยินดีจ่ายในช่วงราคา 36-45 บาทต่อขวด คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เป็นไปตามความคาดหวัง ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อมากกว่าราคาจ าหน่าย บทความรีวิวจากบล็อกเกอร์เพ่ือสุขภาพมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อมากกว่าการใช้ดาราที่มีชื่อเสียงในการโฆษณา 

 โดยกลยุทธ์ที่ใช้มีการใช้กลยุทธ์การเลือกตลาดเป้าหมาย เพ่ือแบ่งส่วนการตลาดและการก าหนด
จุดยืน กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์โดยเน้นกลุ่มตลาดที่มีความต้องการใช้งานผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นธรรมชาติไม่มี
สารเคมี กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้รวดเร็ว การยุทธ์สื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพผ่านทุกจุดสัมผัสทุกช่องทาง 
และกลยุทธ์การท าตลาดแบบหว่านเมล็ดพืชเพื่อให้เกิดการพูดคุยโต้ตอบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 



 
 

 
 

 การลงทุนนี้ใช้เงินทุนจากส่วนของผุถือหุ้นรวม 220,000 บาท ส าหรับการผลิตสินค้า 10,000 
ขวด มีจุดคุ้มทุนอยู่ที่ 4,889 ขวด หรือประมาณ 6 เดือนนับตั้งแต่วางตลาด โดยคาดการณ์อัตราการ
เติบโตของยอดขายไม่ต่ ากว่าร้อยละ 20 ต่อปี และผู้ลงทุนจะมีก าไรจากส่วนของทุน (ROE) ประมาณร้อย
ละ  60 ต่อปี 
 
ความส าคัญ: แผนธุรกิจ, โอทอป, สมุนไพร, สเปรย์สมุนไพรไล่ยุง 
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ABSTRACT 

 
 The purpose of this business plan is to give an insight on the success rate of this 
product to the investors. From the analysis of internal Factors, We found that the Me-
Herb Mosquito Repellent Spray, have been successful on online market. Formula 
products produced from herbs, with outstanding features, a strong relationship with 
suppliers, and use information technologies in management. As of external factors, 
Dengue outbreaks more spray made with herbs has been growing steadily, along with an 
ever-increasing purchase through online channels. There are several competitors in the 
market with the product of lower prices, bus this product has higher quality when 
compared with products that are available in market. 

 The target group is those with the salary of at least 15,000 THB between the age 
of 20-30 years old, and using mosquito protection when doing indoor activities or damp, 
portable during the day. They buy product once a month and are content to pay the 
price between 36-45 THB per unit. The quality of the product that corresponds to their 
needs is more important than the price. Reviews from health bloggers have more impact 
on the customers when compared to using famous actors for advertisements.  

 The strategy used is the strategy choosing target market. To segment the 
market and determining position. Product strategy by focusing on the market where 
demand for product that are natural, without chemicals. Strategy marketing promotion 
to stimulate the buying decisions quickly. The strategy of integrated marketing 



 
 

 
 

communications to reach their target audience more effectively across all touch points 
in all channels. Strategy and marketing seeded to achieve interact with the product. 

 
This plan uses 220,000 THB from investors for producing 10,000 units. The break-

even point is 4,998 units or approximately 6 months after selling. Growth rate of selling 
will be more than 20 percent per year. Investors will get ROE around 60 percent per 
year. 

 
Keywords: Business Plan, Herb, Mosquito Repellent Spray 
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บทที่ 1 

บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำของธุรกิจ 

 โรคไข้เลือดออกเป็นโรคที่มีการแพร่ระบาดจากคนไข้ท่ีมีเชื้อไข้เลือดออก โดยมียุงลายเป็น

พาหะน าโรค เมื่อยุงลายไปกัดคนที่มีเชื้อก็จะน าเชื้อไปติดคนอื่นต่อ โรคนี้จึงเป็นโรคที่ไม่ใช่โรคที่ติดต่อ

จากคนสู่คน แต่เป็นโรคที่มียุงลายเป็นต้นเหตุในการแพร่กระจายโรค โดยเฉพาะสภาวะแวดล้อมของ

เมืองไทยในช่วงฤดูฝนท าให้ยุงลายมีแหล่งเพราะพันธ์ที่มากขึ้น จากน้ าที่ท่วมขังตามที่ต่างๆ จึงสังเกต

ได้ว่าช่วงหน้าฝนของทุกปีเป็นช่วงที่มีอัตราการระบาดของโรคไข้เลือกออกสูง นอกจากยุงลายเป็น

พาหะไข้เลือกออกแล้ว ยุงชนิดอื่นๆยังเป็นพาหะ น าโรคอีกหลายชนิดมาสู้คนและสัตว์เลี้ยงได้ เช่น 

โรคไข้สองอักเสบ ไข้จับสั่น มาเลเรีย โรคเท้าช้าง และพยาธิหนอนหัวใจ เป็นต้น อาการของโรคไข้

เลือกออกจะคล้ายคลึงกับโรคไข้หวัด ท าให้ผู้ป่วยหลายรายเข้าใจว่าตนเองเป็นเพียงไข้หวัดจึงไม่ได้

รักษาอย่างถูกต้องและทันท่วงที หากมีอาการรุนแรงอาจเป็นสาเหตุที่ท าให้ผู้ป่วยเสียชีวิตได้ ส านัก

โรคติดต่อน าโดยแมลง กรมควบคุมโรค กระทรวงสาธารณสุข พบว่า มีอัตราผู้ป่วย 213.12 และอัตรา

ผู้ป่วยเสียชีวิต 0.21 ซึ่งหมายความว่า ในประชากร 100,000 คน จะมีผู้ป่วยที่เป็นไข้เลือดออกได้ถึง 

213.12 คน และมีผู้เสียชีวิตจากโรคนี้ 0.21 คน และจากข้อมูลเฝ้าระวังโรคของส านักระบาดวิทยา 

ตั้งแต่วันที่ 1 ม.ค. 2560 – 11 ก.ค. 2560 พบผู้ป่วย 11,659 ราย จาก 77 จังหวัด คิดเป็นอัตราป่วย 

17.82 ต่อประชากร 100,000 คน เสียชีวิต 0 คน อัตราส่วนเพศชายต่อเพศหญิง 1:0.98 กลุ่ม

ผู้สูงอายุที่พบมากท่ีสุด เรียงตามล าดับคือ 15 – 24 ปี (25.65%) 10-14 ปี (20.29%) 25-34 ปี 

(13.73%) ตามล าดับ 

 ส าหรับวิธีการป้องกันการก าจัดยุงที่ถูกน ามาใช้นั้นมีวิธีการหลากหลายวิธี หรือจะเป็นวิธีการ

ธรรมดาอย่างการกางมุ้งหรือติดมุ้งลวด  แต่วิธีที่คนทั่วไปนิยมใช้ที่สุดคือการใช้สารเคมีในการก าจัดยุง 

เนื่องจากหาซื้อได้ง่ายตามท้องตลาดทั่วไป ให้ผลรวดเร็วทันใจ แต่การใช้สารเคมีเหล่านี้ หากผู้ใช้ไม่

เข้าใจวิธีการใช้ที่ถูกต้องก็อาจเป็นอันตรายแก่ผู้ใช้เอง และในการก าจัดยุงในบริเวณกว้างจะต้องใช้

สารเคมีในปริมาณมาก สารเคมีเหล่านี้จะตกค้างในสิ่งแวดล้อมรอบตัว ซึ่งเป็นพิษต่อคนแล้วสัตว์เลี้ยง

ได้ และหากมีสารตกค้างในร่างกายอาจก่อให้เกิดโรคร้ายแรงต่างๆ เช่น โรคโลหิตจาก สมองเสื่อม 
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มะเร็งในสมอง และมะเร็งในเม็ดเลือดได้เช่นกัน ทั้งยังท าให้เกิดปัญหาต่อระบบนิเวศน์และสิ่งแวดล้อม

ตามมา  

ปัจจุบันมีการศึกษาวิจัยพบว่า มีสมุนไพรหลายชนิดที่สามารถน ามาใช้ประโยชน์ในการก าจัด

ยุงได้ ที่ขึ้นชื่อเป็นที่รู้จักกันดีก็คือ ตะไคร้หอม ที่น ามาผลิตสเปรย์ป้องกันยุง นอกจากนี้ยัง มีสมุนไพร

ชนิดอื่นๆ อีก เช่น ยูคาลิปตัส สะระแหน่ กระเพรา ผิวมะกรูด กานพูล เป็นต้น สมุนไพรที่กล่าวมานี้

เป็นเพียงส่วนหนึ่งที่ได้มีการน าไปทดลอง และทดสอบประสิทธิภาพในการไล่ยุง แต่ยังมีสมุนไพรใน

ท้องถิ่นอีกหลายชนิดที่สามารถน ามาไล่ยุงได้เช่นกัน ซึ่งการน าสมุนไพรมาผลิตเป็นสมุนไพรไล่ยุง

นอกจากจะ ช่วยลดการใช้สารเคมีสังเคราะห์แล้วนั้น การใช้สมุนไพรยังมีความปลอดภัยมากกว่าการ

ใช้สารเคมีท่ีมีขายตามท้องตลาดอีกด้วย 

ภาพที่ 1.1 : น้ ามันหอมละเหยจากตะไคร้หอม 

 ด้วยเหตุผลนี้ผู้จัดท าแผนธุรกิจ ได้ศึกษาเพื่อการคิดค้นหาผลิตภัณฑ์ที่ใช้ไล่ยุงในรูปแบบที่ไม่

เป็นอันตรายทั้งคน สัตว์เลี้ยง และสิ่งแวดล้อม โดยการน าสมุนไพรพ้ืนบ้านหลากหลายชนิด มาเป็น

วัตถุดิบหลัก เพื่อผลิตเป็นน้ ามันหอมละเหย และผ่านกระบวนการผสมสมุนไพรที่ออกฤทธิ์ไล่ยุง เพ่ือ

เป็นผลิตภัณฑ์ไล่ยุง ในรูปแบบสเปรย์สมุนไพรไล่ยุงเเละก าจัดกลิ่นอับชื้น ซึ่งการน าสมุนไพรพื้นบ้าน

มาช่วยลดปัญหาโรคไข้เลือดออกได้แล้ว ยังท าให้ชุมชนตระหนักและเห็นคุณค่าของสมุนไพรใกล้ตัว ที่

ถูกชี้แนะไว้โดย ภูมิปัญญาท้องถิ่น ที่สามารถน ามาประยุกต์ใช้ได้อย่างปลอดภัยไร้สารพิษในสังคม 

เเละสิ่งแวดล้อมต่อไป  

1.2 ประเภทธุรกิจ 

สเปรย์สมุนไพรออกฤทธิ์ป้องกันยุง เป็นธุรกิจประเภทผลิตเพื่อจ าหน่าย 
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1.3 วิสัยทัศน์ 

ผู้น าการประยุกต์สมุนไพรไทย เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อผู้อุปโภค อีกทั้งยังส่งเสริม

สมุนไพรไทยให้ก้าวไกลระดับสากล  

1.4 พันธกิจ 

1. ควบคุมกระบวนการผลิตให้เป็นไปตามมาตรฐาน เเละเลือกคัดสรรวัตถุดิบ ที่มีคุณภาพสูงสุด

2. มุ่งเน้นพัฒนาสินค้า เเละมีความช านาญเฉพาะทาง ด้านสเปรย์สมุนไพรไทย ให้ตรงตามความ

ต้องการของลูกค้า

3. ให้บริการลูกค้าด้วยความเป็นธรรม ซื่อสัตว์ เเละมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม

1.5 วัตถุประสงค์ 

1. การน าสมุนไพรพื้นบ้านมาใช้ทดแทนสารเคมีในการไล่ยุง

2. เพ่ือการลดค่าใช้จ่าย

3. เพ่ือการถ่ายทอดเทคโนโลยีการผลิตสมุนไพรไล่ยุง ให้กับกลุ่มชาวบ้านหรือประชาชนทั่วไปที่

มีความสนใจ

4. เพ่ือสร้างความตระหนักในคุณค่าของสมุนไพร เเละค้นหาแนวทางอนุรักษ์ฟ้ืนฟู

1.6 เป้ำหมำย 

1. ต้องการยกระดับผลิตภัณฑ์ สเปรย์สุมนไพรไล่ยุง ให้ได้มาตรฐานระดับสากล

2. ต้องการพัฒนา ประยุกต์และการผลิตโดยใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยในรูปแบบเทคโนโลยี

สมัยใหม่ เพื่อก่อให้เกิดความเชื่อม่ันต่อผู้บริโภคมากท่ีสุด

1.7 ควำมส ำคัญสเปรย์สมุนไพรป้องกันยุงมีเฮิร์บ(ส ำหรับผิวกำย) 

สเปรย์สมุนไพรไล่ยุงมีเฮิร์บ(ส าหรับผิวกาย) ถือเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยปกป้องกันยุง และลด

ความเสี่ยงของการเกิดโรคไข้เลือดออก เนื่องจากในปัจจุบันมีคนไทยเสียชีวิตเพราะโรคไข้เลือดออก

เป็นจ านวนมากโดยเฉพาะหน้าฝน และมียุงเป็นพาหนะน าโรดไข้เลือกออกมาสู้คน 

สมุนไพรออกฤทธิ์ป้องกันยุง เป็นพืชที่มีสรรพคุณในการป้องกันและและก าจัดแมลงได้ ได้แก่ 

ตะไตร้หอม ยูคาลิปตัส ผิวมะกรูด กานพลู และน้ ามันหอมละเหยการบูร โดนจุดเด่นของสเปย์

สมุนไพรไล่ยุงได้แก่น้ ามันตะไคร้หอมงและน้ ามันมะกรูดเพราะเป็นทรัพยากรหลักในชุมชน ปัจจุบันจึง
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มีการศึกษาและใช้สารจากธรรมชาติในการป้องกันยุงกัดมากข้ึน ได้แก่ สารสกัดจากสมุนไพรที่มีกลิ่น

จากน้ ามันหอมละเหย (Essential หรือ Volatile oils) สารป้องกันยุงที่ได้จากธรรมชาติมีข้อดีกว่า

สารเคมีสังเคราะห์ที่ไม่สะสมเป็นอันตรายต่อสุขภาพโดยเฉพาะเมื่อใช้งานเป็นเวลานาน และไม่ท าลาย

สิ่งแวดล้อมและกระทบต่อระบบนิเวศวิทยาของพืชและสัตว์ สารจากธรรมชาติจึงปลอดภัยต่อผู้ใช้  

ภาพที่ 1.2 : น้ ามันหอยระเหยจากผิวมะกรูด 

นอกจากสรรพคุณการป้องกันยุงและลดความเสี่ยงจากโรคไข้เลือดออกแล้ว กลิ่นจาก

สมุนไพรเมื่อน ามาสกัดเป็นน้ ามันหอมละเหย ยังมีคุณสมบัติช่วยในการบ าบัดรักษาเมื่อใช้ผสมผสาน

กับการนวดแผนไทย จนท าให้ศาสตร์แห่งการบ าบัดด้วยกลิ่นและการนวดเป็นที่นิยมมากในปัจจุบัน 

นอกจากนีก้ลิ่นหอมจากสมุนไพรยังสามารถช่วยลดกลิ่นอันไม่พ่ึงประสงค์ตามสถานที่ต่างๆได้ เช่น 

ห้องนอน ห้องครัว ห้องน้ า หรือสถานที่ไม่มีอากาศถ่ายเทสะดวกได้  

1.8 ควำมส ำคัญของกำรจัดท ำแผนธุรกิจ 

การจัดท าแผนธุรกิจถือว่าเป็นสิ่งส าคัญมาก เนื่องจากการลงทุนประกอบกิจการหรือการ

ด าเนินธุรกิจนั้น ไม่ได้อาศัยเพียงการลงทุนในส่วนของเงินทุนหรือเครื่องมือเครื่องจักรเพียงอย่างเดียว

ยังคงต้องใช้ทรัพยากรอย่างอ่ืน เช่น บุคลากร เวลา ความเสี่ยงทางธุรกิจ และความเสี่ยงทางตลาด 

หรือปัจจัยอ่ืนๆเข้ามาเกี่ยวข้องอีกมาก ดังนั้นธุรกิจเองจึงวิเคราะห์จุดอ่อน จุดแข็งของธุรกิจ โอกาส 

และอุปสรรคจากปัจจัยภายนอก ก็เช่นกัน ซึ่งการวิเคราะห์ปัจจัยภายในและภายนอกของธุรกิจนั้นจะ

ช่วยให้สามารถมองเห็นความได้เปรียบและความเสียเปรียบของธุรกิจที่เกิดขึ้น เพื่อที่จะท าการ

เสริมสร้างจุดแข็งให้แข็งแรงขึ้น พร้อมทั้งหาป้องกันปัญหาที่เกิดจากจุดอ่อนของธุรกิจได้ 

นอกจากการวิเคราะห์ปัจจัยภายในและภายนอกของธุรกิจแล้ว แผนธุรกิจยังคงช่วยในการ

น าเสนอการวิเคราะห์ตัวสินค้า กลุ่มลูกค้า กลยุทธ์ทางการตลาด การขาย การบริหาร การผลิต 
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การเงินและการลงทุน ตลอดจนการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ ท าให้ผู้ลงทุนและ

ผู้ประกอบการมีความมั่นใจและสามารถด าเนินการได้อย่างถูกต้อง ตลอดจนสามารถประเมิน

สถานการณ์ในอนาคตและแก้ไขได้อย่างทันท่วงทีเมื่อเกดเหตุการณ์ที่นอกเหนือจากแผนที่วางไว้ 

1.9 วิธีกำรศึกษำ 

ด าเนินการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้ใช้ผลิตภัณฑ์สเปรย์สมุนไพรไล่ยุงมีเฮิร์บ (ส าหรับผิว

กาย) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษา ในแบบสอบถามประกอบด้วย ค าถามปิดและ

ค าถามเปิด เน้นซักถามข้อเท็จจริงและความรู้สึกนึกคิด ตลอดจนพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม 

การสุ่มกลุ่มตัวอย่างด าเนินการโดยอาศัยหลักความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) 

ใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยจัดส่งแบบสอบถามออนไลน์ทางกูเกิ้ล

ฟอร์ม (Google From) ร่วมกับการขอความร่วมมือตอบแบบสอบถามออนไลน์ 



บทที่ 2 

กำรวิเครำะห์ปัจจัยแวดล้อมภำยใน 

 

 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายในของธุรกิจ ช่วยให้ทราบถึงขีดความสามารถขององค์กร 

การวิเคราะห์โดยใช้โมเดล 6W1H ช่วยให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค สามารถรู้ถึงข้อมูลเชิงลึกใน

รูปแบบของข้อมูล เพ่ือใช้ในการประกอบการตัดสินใจก่อนที่จะเริ่มธุรกิจ ซึ่งเป็นตัวช่วยในการ

วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายได้ การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด 4P และ 4C ช่วยให้มองเห็น

องค์ประกอบทางการตลาด ในมุมมองผู้จ าหน่ายและผู้บริโภค การวิเคราะห์จุดอ่อนจุดแข็งภายใน

องค์กร เป็นกลยุทธ์ที่ใช้จุดแข็งสร้างโอกาสทางธุรกิจ และลดผลกระทบจากจุดอ่อน การวิเคราะห์

กิจกรรมในบริษัทด้วยห่วงโซ่คุณค่า ช่วยให้เข้าใจบทบาทของแต่ละหน่วยงานปฏิบัติการ ว่ามีส่วนช่วย

ให้องค์กรสร้างคุณค่าแก่ลูกค้าอย่างไร  

     ทั้งหมดนี้ช่วยให้สามารถระบุความต้องการของลูกค้าได้อย่างชัดเจน ประเมินศักยภาพขององค์กร

ได้ตรงตามความเป็นจริง ความสอดคล้องในปัจจัยต่างๆ ที่ก่อให้เกิดโอกาสทางธุรกิจ และมองเห็น

ความเสี่ยงในการด าเนินกิจการ เพ่ือหาทางลดหรือป้องกันความเสี่ยงล่วงหน้า  

2.1 กำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำยด้วยโมเดล 6W1H 

 การวิเคราะห์โดยใช้โมเดล 6W1H ช่วยให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของ

มีเฮิร์บสเปรย์สมุนไพรไล่ยุง ได้อย่างเป็นระบบ ท าให้เห็นภาพของลูกค้าได้อย่างชัดเจน เป็นเครื่องมือ

ส าคัญในการช่วยวางแผนการจัดการของธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ มีรายละเอียดดังนี้  

- ผู้ใช้ (Who) แบ่งออกเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักและกลุ่มเป้าหมายรอง  

กลุ่มเป้าหมายหลัก คือ กลุ่มผู้มีอายุระหว่าง 20-30 ปี มีรายได้ต่อเดือน 15,000 

บาทข้ึนไป ประกอบอาชีพที่ต้องออกจากบ้านช่วงเช้ามืดหรือช่วงกลางคืนทุกวัน เช่น ค้าขาย 

หรือธุรกิจส่วนตัว ชื่นชอบกิจกรรมเอาท์ดอร์ เช่น การท ากิจกรรมในสวนสาธารณะ วิ่ง เดิน

เล่น หรือเดินซื้อของตามตลาดนัดกลางคืน การออกไปสังสรรค์ตามสถานที่เอาท์ดอร์ รวมถึง

กลุ่มผู้ชื่นชอบเดินป่า ตกปลา ยิ่งปืน เล่นฟุตบอล เเละกีฬาเทนนิส มีรูปแบบการใช้ชีวิตที่

กระตือรือร้น คล่องแคล่ว ว่องไว ใช้เวลาส่วนใหญ่ในการออกไปต่างสถานที่ 

กลุ่มลูกค้ารอง คือ กลุ่มผุ้ที่พักอาศัยในเมือง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี มีรายได้  
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15,000 บาทข้ึนไป ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท ข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มี

รูปแบบการใช้ชีวิตที่เร่งรีบ ไม่มีเวลา รักสุขภาพ  ท ากิจกรรมนอกสถานทีนานๆครั้ง อาศัยอยู่

ในสถานที ่ที่ไม่มีเครื่องปรับอากาศ  

- สินค้ำ (What) ผลิตภัณฑ์สเปร์สมุนไพรไล่ยุง เหมาะส าหรับกลุ่มเป้าหมายทั้งสองกลุ่ม

เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์เสริมช่วยในการปัดเป่า ป้องกันยุงเมื่อออกไปนอกสถานที่พักอาศัย 

ซึ่งสเปรย์สมุนไพรไล่ยุงมีส่วนผสมจาก ตะไคร้หอม ยูคาลิปตัส ผิวมะกรูด กานพลู และน้ ามัน

หอมละเหยการบูร ซึ่งมีคุณสมบัตอิอกฤทธิ์ไล่ยุงได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

ผลิตภัณฑ์สเปร์สมุนไพรไล่ยุงมีเฮิร์บนี้ เหมาะส าหรับผู้ที่ออกไปท ากิจกรรมยามค่ า

คืนเป็นประจ า ไม่ว่าจะเป็นที่โล่งหรือที่อับชื่น ใช้ได้ตั้งเเต่เด็กจนถึงผู้ใหญ่ หรือแม้กระทั้งสัตว์

เลี้ยง โดยผลิตภัณฑ์นี้ไม่มีฤทธิ์ส่งผลกระทบทางเคมีต่อผู้ใช้ อีกท้ังยังมีกลิ่นหอมจากสมุนไพร 

เเม้ฉีดในที่อับชื่นนอกจากช่วยปัดเป่าไล่ยุงได้แล้ว ยังช่วยลดกลิ่นอับอันไม่พ่ึงประสงค์จาก

สมุนไพรได้ด้วย  

- โอกำสในกำรใช้งำน (When) การใช้งานผลิตภัณฑ์นี้ น าแนะให้ใช้ส าหรับผิวกาย ใน

ระหว่างท ากิจกรรมที่เสี่ยงต่อการโดนยุงกัด โดยการฉีดบริเวณนอกร่มผ้า หรือพกพาติดไว้ 

เพ่ือใช้ซ้ าขณะท ากิจกรรมระหว่างวัน จะมีจ าหน่ายเพียงขนาดเดียว คือ ขนาดบรรจุ 50 ml. 

มีความเหมาะสม ส าหรับการใช้งานสม่ าเสมอในระยะเวลา 1 เดือน โดยมีช่วงราคาขายปลีก

ที่วางจ าหน่ายตามท้องตลาดผ่านช่วงทางต่างๆ ตั้งเเต่ 36 – 40 บาท  

- สถำนที่จ ำหน่ำย (Where) ผู้บริโภคสามารถหาซื้อได้จากร้านสะดวกซ้ือที่แห่งใกล้บ้าน เช่น 

เซเว่น บู๊ทส์ วัตสัน หรือสั่งซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ Lazada Shopee Facebook และ

ตัวเเทนจ าหน่ายทั่วไป 

- ผู้ซื้อ  (Whom) จากผลการส ารวจพบว่าผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ไล่ยุง  69.8% เป็นผู้เลือกซื้อผลิต

ภัณฑ์์ไล่ยุงเพ่ือใช้งานเอง โดยช่องทางการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ คือ 

ช่องทางร้านค้าโชว์ห่วยหรือร้านสะดวกซ้ือ ซึ่งครอบคลุมกลุ่มผู้บริโภคได้ทุกสถานที่ 

- เหตุผลที่ตัดสินใจ (Why) ผู้บริโภคจะเกิดความตั้งใจซื้อ เมื่อพบโฆษณาผ่านช่องทางสื่อ

นิตยสาร หรือโปสเตอร์ หรือการรีวิวผ่านสื่อออนไลนื จึงเกิดความอยากซ้ือมาทดลองใช้ โดย

คาดหวังว่าผลิตภัณฑ์จะมีคุณสมบัติตามที่ได้แปะประกาศไว้ตามร้านขายของช า และ

เนื่องจากสินค้ามีราคาไม่เกิน 45 บาท การตัดสินใจซื้อจึงไม่ยากกับกลุ่มเป้าหมาย เมื่อ
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ทดลองซื้อมาใช้เเล้วชื่นชอบคุณสมบัติ จึงเกิดการซื้อซ้ าภายในระยะเวลา 1 เดือน และ

แนะน าบอกต่อปากต่อปากไปยังคนรู้จัก  

- ขั้นตอนในกำรตัดสินใจ (How) ผู้บริโภคมีขั้นตอนในการตัดสินใจดังนี้

1. การรับรู้ปัญหา จากการดูโฆษณาผ่านทีวี สื่อนิตยสาร และสื่อออนไลน์รีวิวสินค้า ซึ่ง

จะมาช่วยแก้ปัญหาที่ประสบอยู่  เช่น ใช้สเปรย์ไล่ยุงฉีดเเล้วเกิดผื่นคัน เเพ้สารเคมี

หรือมีกลิ่นฉุน สเปรย์ไล่ยุงบางชนิดไม่สามารถป้องกันยุงได้ตามความต้องการ ท าให้

ไม่พ่ึงพอใจในการใช้งาน

2. การหาข้อมูล เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหา และทราบว่ามีทางเลือกที่ดีกว่า ก็เริ่มหา

ผลิตภัณฑ์ที่ตรงตามความต้องการจากสื่อต่างๆ เช่น การหาข้อมูลออนไลน์ การ

สอบถามคนรู้จัก สอบถามคนเคยใช้ เข้าไปอ่านข้อมูลในพันทิพย์ ฯลฯ รวมทั้งหา

ข้อมูลว่าสามารถหาซื้อได้จากที่ไหน

3. ประเมินทางเลือก คือขั้นตอนการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ที่มีคุณสมบัติออก

ฤทธิ์ไล่ยุงคล้ายกันหรือไม่ ไม่มีกลิ่นฉุน ปลอดภัยไม่เกิดอาการเเพ้ ซึ่งผู้บริโภคจะ

พบว่า สเปร์สมุนไพรไล่ยุง มีคุณสมบัติที่โดนเด่นกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไปที่วางจ าหน่าย

ตามท้องตลาด และสามารถหาซื้อได้ง่ายหลายช่องทาง

4. การตัดสินใจเลือกซ้ือ เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้ทดลองใช้เป็นครั้งแรก อยากรู้ว่ามี

คุณสมบัติเหมือนที่ได้รับจากการหาข้อมูลหรือไม่ 

5. ความรู้สึกหลังการใช้งาน เมื่อได้ทดลองใช้เเล้ว มีความรู้สึกประทับใจ มีความรู้สึกท่ี

ดีต่อผลิตภัณฑ์ เกิดการซื้อซ้ าภายในระยะเวลา 1 เดือน และแนะน าบอกต่อปากต่อ

ปากไปยังคนรู้จัก

2.2. วิเครำะห์ส่วนประสมทำงกำรตลำด 4P และ 4C 

การวิเคราะห์ด้วยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4P ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) 

ราคาจ าหน่าย (Price) และการจัดกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ซึ่งสามารถมองในเชิง

ของสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับแบบ 4C ประกอบด้วย สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Consumer) ราคาที่

เหมาะสม (Cost) ความสะดวกสบายในการซื้อหา (Convenience) และ การสื่อสาร 

(Communication) 
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ตารางที่ 2.1 : วิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4P และ 4 C 

4P 4C 

 Product ผลิตภัณฑ์สเปร์สมุนไพรไล่ยุง
เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากสมุนไพรอย่าง 
ตะไคร้หอม ยูคาลิปตัส ผิวมะกรูด และ
น้ ามันหอมละเหยการบูร ที่ออกฤทธิ์ไล่
ยุ งได้ อย่ างมีประสิทธิภาพ เหมาะ
ส าหรับผู้ที่ออกไปท ากิจกรรมยามค่ า
คืนเป็นประจ า ไม่ว่าจะเป็นที่โล่งหรือที่
อับชื่น ใช้ได้ตั้งเเต่เด็กจนถึงผู้ใหญ่ หรือ
แม้กระทั้งสัตว์เลี้ยง โดยผลิตภัณฑ์นี้ไม่
มีฤทธิ์ส่งผลกระทบทางเคมีต่อผู้ใช้ อีก
ทั้งยังมีกลิ่นหอมจากสมุนไพร เเม้ฉีดใน
ที่อับชื่นนอกจากช่วยปัดเป่าไล่ยุงได้
แล้ว ยังช่วยลดกลิ่นอับชื่นอันไม่ พ่ึง
ประสงค์จากสมุนไพรได ้

 Price ราคา 36 – 45 บาท / ขวด  

 Place วางจ าหน่ายตามร้านขายของช า 
เเละร้านสะดวกซื้อทั่วไป และซุปเปอร์
มาร์เก็ต หรือผ่านช่องทางออนไลน์ 
Lazada shopee Facebook เป็นต้น 

 Promotion การจัดโปรแกรมส่งเสริม
การตลาดจะจัดผ่านช่องทางออนไลน์ 
ร้านสะดวกซ้ือหรือห้างซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ที่มีการจัดโปรโมชั่นตามฤดูกาล หรือ
เทศกาลต่างๆ เป็นต้น  

 Consumer ผู้ บ ริ โ ภ ค ต้ อ ง ก า ร ซื้ อ
ผลิตภัณฑ์ไล่ยุง ที่สามารถป้อมกันยุงได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ไม่มีคราบน้ ามัน
มาก กลิ่นหอม ไม่มีกลิ่นฉุน เพียงเเค่
ฉีด ยุงก็ไม่สามารถเข้ามากัดได้ 

 Cost ราคาไม่เกิน 45 บาท/ขวด 

 Convenience ผู้บริโภคสามารถซื้อได้
ง่ายผ่านหลายช่องทาง เช่น ร้านค้า
สะดวกซื้อ ร้านขายของช า เเละห้าง
ซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือผ่านช่องทาง
อ อ น ไล น์  เช่ น  Lazada ,  shopee 
Facebook เป็นต้น 

 Communication การสื่อสาร
คุณสมบัติของสินค้าไปยังกลุ่มลูกค้า 
จากการใช้งานจริงๆ ตรงตามค ากล่าว
อ้างในสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ ท าให้
ลูกค้ารูส้ึกเมื่อ ใช้ผลิตภัณฑ์นี้มีความ
คุ้มค่า และความตระหนักในคุณค่าของ
สมุนไพรไทย 
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2.3. กำรวิเครำะห์จุดอ่อนและจุดแข็ง  

การวิเคราะห์จุดอ่อนและจุดแข็ง ช่วยให้สามารถมองเห็นภาพภายในองค์กรได้อย่างชัดเจน

มากขึ้น มีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้จุดแข็งให้เกิดประโยนช์ และหาทางแก้ไขลดทอนจุดอ่อนให้ส่งผลกระทบ

ต่อธุรกิจน้อยที่สุด เพ่ือมองเห็นความเสี่ยงจากปัจจัยภายในที่ควบคุมได้  

ตารางที่ 2.2 : วิเคราะห์จุดอ่อนจุดแข็ง  

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 

1. เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติ จุดขาย 
เเละกลุ่มลูกค้าที่ชัดเจน  

2. ราคาขายมีความเหมาะสมกับก าลังซื้อ
ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  

3. การบริหารภายใน มีข้ันตอนที่ไม่ยุ่งยาก
ซับซ้อน ท าให้การตัดสินใจแก้ไขปัญหา
ทีร่วดเร็ว  

4. ผลิตภัณฑ์สมุน ไพรไล่ยุ ง  ผลิตจาก
ทรัพยากรที่มีในหมู่บ้าน ท าให้ต้นทุนใน
การผลิตและค่าเเรงงานถูก 

1. มีบุคลากรที่มีศักยภาพความรู้ด้านการ
พัฒนาสูตรสมุนไพรไล่ยุงน้อย  

2. เนื่องจากพ้ืนที่ผลิตอยู่ต่างจังหวัด ท าให้
การติดต่อสื่อสารไม่ท่ัวถึง  

3. ความเชี่ยวชาญด้านการตลาด เพ่ือจัด
จ าหน่ายนอกพ้ืนที่ยังมีไม่มากนัก  

4. เนื่องจากเป็นธุรกิจขนาดเล็กมีบุคลากร
น้อย ท าให้หนึ่งคนต้องมีหลายหน้าที่ 

 

2.4 กำรวิเครำะห์ห่วงโซ่คุณค่ำ  

ห่วงโซ่คุณค่า (Value Chan) เป็นเครื่องมือกลยุทธ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์กิจกรรมภายในบริษัท 

โดยมีเป้าหมายที่ชัดเจนเพ่ือการพัฒนาคุณค่า และเพ่ิมประสิทธิภาพให้สูงสุด สามารถลดต้นทุนการ

ผลิต หรือค่าใช้จ่ายของบริษัทได้แบบมีนัยส าคัญ หรือมีความได้เปรียบในด้านการแข่งขันเมื่อเทียบกับ

คู่แข่ง แนวคิดนี้แบ่งกิจกรรมภายในองค์กรออกเป็น 2 กิจกรรม คือ กิจกรรมหลัก  5 กิจกรรม และ

กิจกรรมสนับสนุน 4 กิจกรรม โดยกิจกรรมทุกประเภทมีส่วนช่วยเพิ่มคุณค่าให้กับสินค้าของบริษัท  

 

 

 



11 
 

ภาพที่ 2.1 : องค์ประกอบของห่วงโซ่คุณค่า 

 

ที่มา : Smstudy. (2015). What is Value Chan. Retrieved from 

        https://www.smstudy.com/article/what-is-value-chain-analysis  

กิจกรรมหลัก  

1. กำรจัดซื้อภำยใน (Inbound Logistics) เกี่ยวข้องกับการน าเข้าวัตถุดิบเพ่ือผลิตสินค้า ใน

ส่วนนี้อยู่ภายใต้การด าเนินการของเจ้าของธุรกิจสเปร์สมุนไพรไล่ยุงมีเฮิร์บ ซื้อเป็นผู้จัดหา

วัตถุดิบ น าเข้าวัตถุดิบ จัดเก็บวัตถุดิบ และจัดการสต๊อกคงเหลือ โดยสามารถจัดหาวัตถุดิบ

ในราคาต่ า เนื่องจากมีการสั่งซื้อเป็นจ านวนมาก เพ่ือให้บริการแก่ผู้จ าหน่ายหลายราย  

2. กำรด ำเนินงำน (Operation) การแปรรูปจากวัตถุดิบ ให้เป็นสินค้า ทั้งในข้ันตอนการผลิต

การบรรจุภัณฑ์ และจัดลงหีบห่อ อยู่ในความรับผิดชอบของเจ้าของธุรกิจ ซึ่งเป็นผุ้เชี่ยวชาญ

ในด้านนี้โดยตรง และแรงงานรองรับในสายการผลิต จึงสามารถผลิตสินค้าที่มีคุณภาพตรง

ตามมาตรฐานได้ โดยใช้ต้นทุนการผลิตต่ า และมีวัตถุดิบที่สูญเสียในขั้นตอนการผลิตน้อย  

3. กำรจัดส่งภำยนอก (Outbound Logistics) เกี่ยวข้องกับการจัดเก็บ รวบรวม และ

จ าหน่ายสินค้าไปยังลูกค้า อยู่ภายใต้การดูแลของเจ้าของธุรกิจสมุนไพรไล่ยุง จัดส่งผ่านผู้ให้

บริการโลจิสติกส์ คือ ไปรษณีย์ไทย และ Kerry โดยพิจารณาตามความเหมาะสมและความ

สะดวกของปลายทาง 

4. กำรตลำดและกำรขำย (Marketing and Sales) กระตุ้นยอดขายผ่านสังคมออนไลน์ โดย

เน้นการสื่อสารให้ความรู้ ความเข้าใจ เพ่ือสร้างความเชื่อมั่น ควบคู่กับกิจกรรมจูงใจให้เกิด

https://www.smstudy.com/article/what-is-value-chain-analysis
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การใช้ผลิตภัณฑ์ครั้งเเรก โดยการจัดโปรส่งเสริมการขายในทุกเดือน เช่น การจัดโปรโมชั่น 

ซื้อ 1แถม1  เมื่อลูกค้ารีวิวผลติภัณฑ์ชวนเพื่อนมาให้ทดลองใช้ ผ่านช่องทางการจ าหน่าย

แบบออนไลน์ ซึ่งท าการตลาดผ่านเฟสบุ๊คเเละไลน์  

5. กำรบริกำร (Services) ครอบคลุมการให้บริการหลังการขายเพื่อเพ่ิมคุณค่าให้กับสินค้า 

แนะน าวิธีการใช้งานพร้อมบอกสรรพคุณผ่านคลิบวิดีโอยูทูป และการเปิดช่องทางให้ลูกค้า

สามารถสนทนาโดยตรงผ่านเฟสบู๊คเเละยูทูป เพื่อสอบถาม ให้ความเห็น ติชมเพ่ือการพัฒนา

สินค้าและผลิตภัณฑ์ พร้อมทั้งโฟสเรื่องราวของสมุนไพรที่ออกฤทธิ์ไล่ยุง เพ่ือสร้าง

ความสัมพันธ์ที่เป็นมิตร  

กิจกรรมสนับสนุน 

1. กำรจัดซื้อจัดหำ (Procurement)  การจัดซื้อจัดหาวัตถุดิบเพื่อใช้ในกิจกรรมหลัก ในส่วน

ของเนื้อสเปร์สมุนไพรอยู่ภายใต้การดูแลของเจ้าของธุรกิจ เเละในส่วนของขวดบรรจุ ฉลาก 

แล้วฟิล์มยืด เจ้าของธุรกิจเป็นผู้ประสานงานติดต่อและจัดหา  

2. กำรพัฒนำเทคโนโลยี (Technology Development) การใช้เทคโนโลยีที่ช่วยเพ่ิมคุณค่า

ให้กับสินค้า เช่น การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ ผ่านเพจเฟสบุ๊คของผลิตภัณฑ์ คลิบการใช้งานในยู

ทูป และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านการสนทนาและคอมเมนต์ การรับออเดอร์ออนไลน์

ผ่านช่องทางต่างๆ เพื่อเพ่ิมความม่ันใจและให้ความสะดวกแก่ลูกค้า 

3. กำรบริหำรทรัพยำกรบุคคล (Human Resource Management) การวางแผนบริหาร

ทรัพยากรบุคคล เน้นที่การจัดจ้างผู้ให้บริการภายนอก (Outsourcing) ทั้งในส่วนของการ

จัดส่งสินค้า การออกแบบผลิตภัณฑ์ และการถ่ายภาพประชาสัมพันธ์โดยมืออาชีพ เพื่อลด

ต้นทุนคงท่ี เนื่องจากเป็นธุกิจขนาดเล็กจึงไม่ได้ว่าจ้างพนักงานประจ าได้ 

4. โครงสร้ำงพ้ืนฐำน (Firm Infrastructure) โครงสร้างพื้นฐานขององค์กร ระบบการเงิน

และการบริการจัดการ ใช้ระบบ Flow Account ซึ่งสามารถเข้าถึงได้จากทุกท่ี ที่มีการ

เชื่อมต่ออินเตอร์เน็ต และเก็บข้อมูลลงคลาวด์ซึ่งมีระบบความปลอดภัยสูง และด าเนินการ

ส ารองข้อมูลแบบทันที (Real time System) โดยไม่ต้องกังวนว่าข้อมูลสูญหาย โปรแกรม

สามารถออกใบเสนอราคา เปิดบิลขาย ออกใบเสร็จ และใบก ากับภาษี สร้างใบแจ้งหนี้ใบวาง

บิล รับสินค้าเข้าสต๊อก ปิดงบบัญชี ส่งเอกสารให้ลูกค้า สามารถดาวน์โหลดได้ทันที ลดการใช้

กระดาษในกระบวนการทั้งหมด ท างานผ่านระบบออนไลน์ 24 ชั่วโมง ช่วยให้การ

ติดต่อสื่อสารสะดวกรวดเร็วทันเหตุการ์ณเสมอ 
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2.5 ควำมเสี่ยงที่อำจเกิดจำกปัจจัยแวดล้อมภำยใน 

- บุคลากรยังขาดทักษะความรู้ ความเข้าใจในการพัฒนาสูตรสมุนไพร จึงท าให้ แผนงาน

เป้าหมายที่วางไว้เกิดความล่าช้า

- ความเชี่ยวชาญในการตลาดจัดจ าหน่ายนอกพ้ืนที่ ยังไม่มีประสบการณ์มากนัก

- เนื่องจากระบบงานภายในเกือบทั้งหมด ต้องพ่ึงพาอินเตอร์เน็ต และสถานที่ผลิตอยู่ 

ต่างจังหวัด หากเกิดปัญหาทางอินเตอร์เน็ตจะส่งผลให้ระบบงานเกิดความล่าช้า



บทที่ 3 

กำรวิเครำะห์ปัจจัยแวดล้อมภำยนอก 

การวิเคาะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอกของธุรกิจ น าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกัยผลกระทบจาก

ภายนอกองค์กรที่อาจก่อให้เกิดโอกาสและอุปสรรค วิเคราะห์ภาพกว้างของตลาดด้วย PESTLE 

Framework เพ่ือดูปัจจัยที่เก้ือหนุนหรือขัดขวางการด าเนินธุรกิจ ช่วยให้สามารถวิเคาะห์ภาพ

และท่ีมาของการแข่งขัน คู่แข่งของธุรกิจ สถานภาพทางธุรกิจ รวมทั้งต าแหน่งของสินค้าเมื่อ

เทียบกับคู่แข่ง เพ่ือวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ และมองเห็นปัจจัยเสี่ยงที่

เกิดจากปัจจัยแวดล้องภายนอก 

3.1 วิเครำะห์โอกำสและอุปสรรค 

 ในส่วนของการวิเคราะห์โอกาสแล้วอุปสรรค เป็นการมองสิ่งแวดล้อมภายนอกท่ีอาจส่งผล

กระทบต่อธุรกิจ เพ่ือมองเห็นความเสี่ยงจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก  

ตารางที่ 3.1 : วิเคราะห์โอกาสและอุปสรรค 

โอกำส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 

1.ตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพรไล่ยุง ก าลังเติบโต
อย่างต่อเนื่อง
2.ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไล่ยุงในท้องตลาด ผู้ผลิต
จ าหน่ายส่วนใหญ่ ยังมีข้อบกพร่อง และยังไม่
ตอบโจทย์ของลูกค้า ท าให้เป็นช่องทางของแบ
รนด์ใหม่ในการท าการตลาด
3. ผลิ ตภั ณ ฑ์ ส มุ น ไพ รออกฤท ธิ์ ไล่ ยุ ง ใน
ท้องตลาดยังมีไม่มากนัก จึงเปิดทางเลือกใหม่
ในตลาด
4.ผู้ซื้อมีต้นทุนต่ า และมีโอกาศในการเปลี่ยน
แบรนด์สูง จึงเปิดโอกาสให้ผลิตภัณฑ์ใหม่มี
โอกาสแจ้งเกิดได้

1.การวางจ าหน่ายผ่านหน้าร้านตลาดออนไลน์ 
มีระยะเวลาเครดิตนาน ประมาณ 45 – 60 วัน
2.ผู้ผลิตรายใหญ่ มีต้นทุนที่ต่ ากว่าเนื่องจากมี
การผลิตสินค้าจ านวนมาก จึงขายได้ราคาถูก
3.มีผู้ ผลิ ตรายใหม่ เข้ าสู้ ตลาดเวลา ท าให้  
ลูกค้ามีทางเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายแบ
รนด์ จึงมีอ านาจในการต่อรองสูง
4.สภาวะเศรษฐกิจซบเซา ท าให้การใช้จ่าย
ชะลอตัวลง จึงท าให้ยอดขายที่ตั้งไว้ไม่ตรงตาม
เป้าหมาย

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) : วิเคราะห์โอกาสและอุปสรรค 

5.ลูกค้าสามารถเข้าถึงด้วยเทคโนโลยีที่ง่ายขึ้น และ
รับรู้ข้อมูลได้อย่างทั่วถึง จึงมีการเลือกซื้อและเข้าใจ
ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์มากขึ้น
6.การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ิมขึ้นสูงอย่าง
ต่อเนื่องทุกปี 
7.ประเทศไทยตั้งอยู่ในเขตร้อนชื้น ท าให้พบเชื้อ
ไวรัสไข้ เลือดออกมาก ในปี  พ .ศ.2557 รวมถึ ง
40,000 ราย และยังเกิดการแพร่ระบาดตลอดทุกปี

3.2 กำรวิเครำะห์ภำพกว้ำงของตลำดด้วย PESTLE Framework 

กำรเมือง (Politics) ค่อยข้างมีเสถียรภาพเพียงพอส าหรับการด าเนินธุรกิจในไทย รัฐบาล

ส่งเสริมการท าธุรกิจ มีหน่วยงานที่ให้ค าแนะน าส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม และจัด

กิจกรรมให้ความรู้อย่างสม่ าเสมอตลอดปี 

เศรษฐกิจ (Economics) อัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจในเอเชียยังคงมีอยู่ แม้จะไม่สูงนัก

ผลิตภัณฑ์ที่มีความจ าเป็นในชีวิตประจ าวันยังขายได้ ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไล่ยุงในประเทศเขตร้อนชื้น 

จัดว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความจ าเป็นสูงจากสถิติโรคไข้เลือดออก 

สังคมและประชำกรศำสตร์ (Social and Demographic) ผู้คนรักสุขภาพมากข้ึน มีความ

กังวลเกี่ยวกับมิลพิษสารตกค้างต่อร่างกายมากข้ึน ประชากรทุกกลุ่มก็มีทักษะในการใช้เทคโนโลยีที่ดี

ขึ้นเข้าใจในระบบการซื้อสินค้าออนไลน์ และการจ่ายช าระเงินผ่านการโอนและบัตรเครดิตเป็นอย่างดี 

เทคโนโลยี (Technology) ระบบอินเตอร์เน็ตมีความเร็วสูง ในประเทศไทยมีการยกระดับ

ส่งเสริมโทรคมนาคมผ่านโครงการอินเตอร์เน็ตประชารัฐ ท าให้เอ้ือประโยชน์แก่ธุรกิจที่ใช้ช่องทาง

ออนไลน์ในการเข้าถึงลูกค้า ผลิตภัณฑ์ใหม่และการรีวิวสินค้าผ่านเน็ตไอดอล ท าให้สินค้ามีชื่อเสียงได้

ภายในระยะเวลาไม่นาน 

ระเบียบข้อกฎหมำยเฉพำะและมำตรกำรภำษี (Legal) มีการปรับอัตราภาษีส าหรับบริษัท

จดทะเบียนขนาดเล็กเมื่อปี 2559 ส่งผลให้ผู้ที่ด าเนินธุรกิจขนาดเล็กในรูปบริษัทอย่างถูกต้อง สามารถ

น าค่าใช่จ่ายมาหักลดหย่อนและจ่ายภาษีในอัตราที่ต่ าลง 
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สิ่งแวดล้อม (Environment) ความห่วงใยด้านสิ่งแวดล้อมเป็นประเด็นที่อยู่ในความสนใจ

มากขึ้นเรื่อยๆ การใช้ผลิตภัณฑ์ที่รักษ์โลก จากสมุนไพร ไม่สร้างปัญหาสิ่งแวดล้อม จึงมีจุดขายที่

ผู้บริโภคให้ความส าคัญ แม้จะมีราคาแพงกว่าผลิตภัณฑ์ท่ัวไป ผู้บริโภคก็ยินดีที่จะจ่าย 

3.3 ลักษณะของกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย 

กลุ่มเป้ำหมำยหลัก (Primary Target Group) คือ กลุ่มผู้มีอายุระหว่าง 20-50 ปี มีรายได้

ต่อเดือน 15,000 บาทข้ึนไป ประกอบอาชีพที่ต้องออกจากบ้านทุกวัน เช่น ค้าขาย หรือธุรกิจส่วนตัว 

ชื่นชอบกิจกรรมเอาท์ดอร์ เช่น การท ากิจกรรมในสวนสาธารณะ วิ่ง เดินเล่น เดินซื้อของตามตลาดนัด

กลางคืน การออกไปสังสรรค์สถานที่เอาท์ดอร์ รวมถึงกลุ่มผู้ชื่นชอบเดินป่า ตกปลา ยิ่งปืน เล่น

ฟุตบอล เเละกีฬาเทนนิส มีรูปแบบการใช้ชีวิตที่กระตือรือร้น คล่องแคล่ว ว่องไว ใช้เวลาส่วนใหญ่ใน

การออกไปต่างสถานที่  

กลุ่มเป้ำหมำยรอง (Secondary Target Group) คือ กลุ่มผุ้ที่พักอาศัยในเมือง มีอายุ

ระหว่าง 20-50 ปี มีรายได้15,000 บาทข้ึนไป ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท ข้าราชการ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรูปแบบการใช้ชีวิตที่เร่งรีบ ไม่มีเวลา รักสุขภาพ  ท ากิจกรรมนอกสถานทีนานๆ

ครั้ง อาศัยอยู่ในสถานที่ ที่ไม่มีเครื่องปรับอากาศ 

ผลิตภัณฑ์สเปร์สมุนไพรไล่ยุงนี้ จึงเหมาะส าหรับผู้ที่ออกไปท ากิจกรรมยามค่ าคืนเป็นประจ า 

ไม่ว่าจะเป็นที่โล่งหรือที่อับชื่น ใช้ได้ตั้งเเต่เด็กจนถึงผู้ใหญ่ หรือแม้กระทั้งสัตว์เลี้ยง โดยผลิตภัณฑ์นี้ไม่

มีฤทธิ์ส่งผลกระทบทางเคมีต่อผู้ใช้ อีกทั้งยังมีกลิ่นหอมจากสมุนไพร เเม้ฉีดในที่อับชื่นนอกจากช่วยปัด

เป่าไล่ยุงได้แล้ว ยังช่วยลดกลิ่นอับอันไม่พ่ึงประสงค์จากกลิ่นสมุนไพรได้ด้วย 

3.4 คู่แข่งขันและกำรวิเครำะห์สถำพกำรแข่งขัน 

ด้วยสภาพอากาศของเมืองไทยร้อนชื้น ส่งผลให้การแพร่พันธุ์ของยุง อย่างรวดเร็ว น ามาซึ่ง

โรดไข้เลือดออก  ซึ่งก าลังระบาดหนักตั้งแต่ช่วงต้นฝนจนถึงปลายหนาว จนถึงตอนนี้สถานการ์ณของ

ไข้เลือกออกในหลายพื้นที่ ก็ยังอยู่ในขั้นน่าวิตก  
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ภาพที่ 3.1 : มูลค่าของผลิตภัณฑ์ก าจัดยุง 

 

ที่มา : BrandAge. (2017). ตลาดพิฆาตยุง. Retrieved from 

        http:// http://www.brandage.com/article/744/ตลาดพิฆาตยุง-จุด-ฉีด-ทา-4,500-ล้าน 

 โดยตลาดรวมผลิตภัณฑ์ยากันยุงในประเทศไทยมีมูลค่าประมาณ 4 พันล้านบาท แบ่งเป็น

กลุ่มสเปรย์ฆ่ายุง 55% กลุ่มยากันยุง 30% กลุ่มสเปรย์และโลชั่นทากันยุง 15% โดยกลุ่มสเปรย์

และโลชั่นกันยุงมูลค่าประมาณ 600 ล้านบาท มีอัตราเติบโตมากถึง 63% ในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา และ

คาดว่าจะเติบโตต่อเนื่อง 10% ในปีนี้ ด้วยตลาดยังมีแนวโน้มการเติบโตพร้อมด้วยไลฟ์สไตล์ของผู้คน

ที่นิยมใช้ชีวิตนอกบ้าน หรือการเดินทางท่องเที่ยวมากขึ้น ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์เหล่านี้กลายเป็นของใช้

จ าเป็นส าหรับพกพาในยามเดินทาง ส่งผลให้ผู้สนใจเข้ามาท าตลาดจ านวนมาก 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.brandage.com/article/744/ตลาดพิฆาตยุง-จุด-ฉีด-ทา-4,500-ล้านบาท
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ภาพที่ 3.2 : ผลิตภัณฑ์ก าจัดยุงแยกสัดส่วนจากเซ็กเม้นต์ 

ที่มา : BrandAge. (2017). ตลาดพิฆาตยุง. Retrieved from 

        http:// http://www.brandage.com/article/744/ตลาดพิฆาตยุง-จุด-ฉีด-ทา-4,500-ล้าน 

ภาพรวมตลาดของผลิตภัณฑ์กันยุงในปีนี้คาดว่าจะเติบโตที่ 4-5% ซึ่งที่เติบโตไม่มากนัก 

เนื่องจากส่วนแบ่งหลักของสเปรย์แบบฉีดเพื่อฆ่ายุงมีฐานใหญ่และมีการเติบโตที่น้อยลงกว่ากลุ่ม 

สเปรย์ฉีดหรือโลชั่นทากันยุง ขณะที่ยาจุดกันยุงเป็นตลาดที่ยังอยู่ในกลุ่มการใช้ภายนอกอาคารหรือ

ตลาดล่างเป็นหลัก 

ตลาดสเปรย์และโลชั่นกันยุง มีแบรนด์อยู่ในตลาดมากมาย ทั้งกลุ่มสมุนไพรและแบรนด์ที่ท า

ตลาดไม่มากนัก แต่วางจ าหน่ายแพร่หลายทั้งร้านขายยาหรือร้านค้าชั้นน า และส าหรับผลิตภัณฑ์ไล่ยุง 

ที่ผลิตจากสมุนไพรยังคงมีการพัฒนาและค้นคว้าวิจัยอย่างต่อเนื่อง ในช่วงยุคแห่งการก้าวสู้สังคมสูงวัย 

(Aging Society) ผู้คนให้ความส าคัญกับการดูแลสุขภาพกันมากขึ้น ส่วนประกอบใหม่ๆที่ใช้ใน

ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไล่ยุง ได้รับการคิดค้นและพัฒนา เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บิรโภคที่

ต้องการให้สมุนไพรที่ออกฤทธิ์ไล่ยุง ปราศจากสารเคมีตกค้าง ไม่มัน และเหมาะส าหรับผิวแพ้ง่าย 

ผลิตภัณฑ์ที่เน้นเรื่องออกฤทธิ์ไล่ยุง โดยผสมสารสกัดจากสมุนไพรที่มีฤทธิ์ไล่ยุง ผลิตออกสู้ 

http://www.brandage.com/article/744/ตลาดพิฆาตยุง-จุด-ฉีด-ทา-4,500-ล้านบาท
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ท้องตลาดเป็นจ านวนมาก และมีการแข่งขันของผลิตภัณฑ์ในกลุ่มนี้อย่างรุนแรง ผลิตภัณฑ์

จากค่ายใหญ่ๆใช้งบโฆษณาสูง จึงมีช่องทางการตลาด ส าหรับผู้ที่มีผิวอ่อนบาง แพ้สารเคมีง่าย  

จากสถานการณ์ไข้เลือดออกในประเทศไทย ยังคงน่าห่วงต่อเนื่องทุกปี เนื่องจากคุณภาพชีวิต

ที่ได้รับการดูแลที่แตกต่างกัน ยังมีพ้ืนที่อีกมากมานที่ต้องประสบกันปัญหายุงลายระบาด ส่วนกลุ่ม

สินค้าเหล่านี้ อาจจะได้รับความนิยมในกลุ่มผู้มีก าลังซื้อส่วนมาก แต่ตลาดก็ยังเติบโต เพราะสุขภาพ

เป็นสิ่งส าคัญ อีกท้ังการโดนยุงกัดก็ยังส่งผลต่อความงามผู้หญิงจึงกลายเป็นกลุ่มหลักที่ตลาดนี้ให้ความ

สนใจนั่นเอง  

3.5 กำรวิเครำะห์ต ำแหน่งของสินค้ำ 

พิจารณาเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์กันยุงส าหรับผิวกาย โดยคัดเลือกตัวอย่างจากเครื่องหมาย

การค้าที่ผู้บริโภครู้จักนิยมใช้ในท้องตลาด คือ ซอฟเฟล (Soffell) เพียวกรีน (Pure green) อภัยภูเบ

ศร ก.ย.15 คายาริ โดยพิจารณาเปรียบเทียบส่วนประกอบในผลิตภัณฑ์ ราคาและคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ์ 

ภาพที่ 3.3 : บรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ป้องกันยุงที่น ามาทดสอบเปรียบเทียบคุณสมบัติ 

แม้ว่าสเปรย์สมุนไพร์ไล่ยุงจะมีราคาต่อปริมาตรที่ใกล้เคียงกับแบรนด์หลัก ที่เน้นเจาะตลาด

มวนชน (Mass Marketing) แต่ก็มีคุณสมบัติต่อสุขภาพที่ดีกว่า ทั้งในด้านส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์

และความรู้สึกของผู้ใช้ ไม่ผสมสาร DEET ไม่ผสมน้ าหอม  ไม่ผสมสารเคมีอ่ืนๆ 
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ตารางที่ 3.2 : เปรียบเทียบกับคู่แข่งด้านส่วนประกอบในผลิตภัณฑ์ 

ชื่อผลิตภัณฑ ์
ข้อมูลส่วนประกอบที่แจ้งบนฉลำกผลิตภัณฑ ์

ไม่ผสมสำร 
DEET 

ไม่ผสม
น้ ำหอม ไม่ผสมสำรเคมีอื่นๆ 

ซอฟเฟล 

เพียวกรีน 

อภัยภูเบศร 

ก.ย.15 

คายาร ิ

มีเฮริ์บ 

ตารางที่ 3.3 : เปรียบเทียบคู่แข่งขันด้านราคาและคุณสมบัติเมื่อทดสอบกับผิวหนังอาสาสมัคร 

ผลิตภัณฑ ์ รำคำ 

(บำท/ml.) 

ควำมรู้สึกของอำสำสมัคร เรียงล ำดับจำกน้อย (1) ไป มำก (5) 

ควำมมันเงำของเนื้อ
ผลิตภัณฑ ์

มั น น้ อ ย  1  ---> 5 มั น
มำก 

ฉีดง่ำย ทิ้งครำบ
บนผิว 

ชุ่มชื้น ผืนคัน 

หรือ 

ผ่ืนแพ ้

ซอฟเฟล 

(30ml. 36บาท) 

1.2 2 5 1 3 0 

ก.ย.15 

(40ml. 45บาท) 

1 2 5 1 3 0 

คายาริ 
(40ml. 45บาท) 

1.1 2 5 1 3 0 

เพียวกรีน 

(120ml. 69
บาท) 

0.5 1 5 1 4 0 

อภัยภูเบศร 
(120ml. 75

บาท) 

0.6 1 5 1 4 0 

 มีเฮิร์บ 
(50ml. 45บาท) 

0.7 1 5 1 5 0 
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มีเฮิร์บ สุมนไพรไล่ยุง จึงเลือกท่ีจะท าตลาดกับกลุ่มลูกค้าระดับกลางถึงระดับบน ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ (Social media) โดยเน้นการให้ความรู้เกี่ยวกับคุณสมบัติของสมุนไพรในผลิตภัณฑ์ วีธี

การเลือกใช้และข้อดีของการใช้งานผลิตภัณฑ์ ที่ให้ผลตรงความดาดหวังของผู้ใช้ มอบความพึงพอใจ

ได้มากกว่า และมีความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ในตลาดมวนชนอย่างเห็นได้ชัด 

3.6 กำรวิเครำะห์ควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขัน 

ความได้เปรียบทางการแข่งขันเกิดข้ึนได้จาก 3 ปัจจัยดังนี้ ความแตกต่างของสินค้า 

(Differentiation) การจัดการต้นทุนที่ต่ ากว่า (Cost Leadership) และการมุ่นเน้นในสิ่งที่ตนถนัด 

(Niche or Focus) 

ในส่วนของผลิตภัณฑ์สเปรย์สมุนไพรมีเฮิร์บ มีความได้เปรียบทางการแข่งขันที่เห็นได้ชัดใน

ด้านสินค้า ซึ่งมีความแตกต่างอย่างเห็นได้ชัดเจนจากสินค้าที่วางขายในตลาดมวนชน แม้ต้นทุนในการ

ผลิตจ านวนน้อยจะค่อนข้างสูง แต่เมื่อพิจารณาร่วมกับวิธีการสื่อสารการตลาดออนไลน์ผ่านเครือข่าย

สังคมซึ่งมีต้นทุนที่ต่ ากว่าสื่อหลักอย่างโทรทัศน์ พบว่าต้นทุนรวมต่ ากว่าในด้านการมุ่งเน้นสิ่งที่ถนัดนั้น

พบว่า ธุรกิจนี้มีข้อได้เปรียบด้านบุคลากรและทีมพัฒนาผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นทีมขนาดเล็ก ปรับตัวได้เร็ว 

มีจุดแข็งที่การดัดสรรวัตถุดิบโดยผู้เชี่ยวชาญ 

3.7 ควำมเสี่ยงที่อำจเกิดจำกปัจจัยแวดล้อมภำยนอก 

- สินค้าถูกลอกเลียนแบบโดยผู้ผลิตรายอื่นได้ง่าย หรือผู้ประกอบการหันมาผลิตสินค้าประเภท

เดียวกันเพ่ือแข่งขัน

- ผู้ซื้อมีต้นทุนในการเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนค่อนข้างสูง จึงอยากเปลี่ยนไปลองสินค้าใหม่เพ่ือ

ทดแทนอยู่เรื่อยๆ อาจท าให้ยอดขายดีเฉพาะในช่วงแรก จึงควรสร้างความสัมพันธ์และสร้างความ

จงรักภักดีต่อตราสินค้า



บทที่ 4 

กำรศึกษำและผลกำรศึกษำ 

การศึกษานี้เป็นการวิเคราะห์เชิงปริมาณ ซึ่งให้ความสนใจกับข้อมูลด้านพฤติกรรมและ

ทัศนคติ เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานและความต้องการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ มีเฮิร์สเปร์ยสมุนไพรไล่ยุง 

และน าข้อมูลมาวิเคาะห์หาค่าทางสถิติ จากนั้นน ามาสรุปผลเพ่ืออธิบายแนวโน้มพฤติกรรมของ

กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือวางกลยุทธ์ที่เหมาะสมในการตั้งราคา ก าหนดช่องทางการวางจ าหน่าย และ

ออกแบบการสื่อสารการตลาดอย่างเหมาะสมเพ่ือเข้าถึงใจลูกค้า 

4.1 วิธีกำรด ำเนินกำรศึกษำ 

วิธีด าเนินการศึกษาเชิงส ารวจ (Survey) ในแผนธุรกิจฉบับนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือค้นหาความ

ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ค้นหาข้อเท็จจริงเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งาน และความต้องการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์ มีเฮิร์บสเปร์ยสมุนไพรไล่ยุงของคนไทย 

ใช้การเก็บข้อมูล ณ เวลาขณะใดขณะหนึ่ง (One-Shot Case Study) ใม่มีการเก็บข้อมูลที่

เกิดข้ึนอยู่ก่อน ไม่มีการควบคุมตัวแปรที่ท าการทดลอง และไม่มีการสร้างกลุ่มควบคุม โดยจะ

สอบถามตรงไปยังปะเด็นที่ต้องการทราบ  

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษานี้ คือ บุคคลทั่วไป ทั้งชายเละหญิงอายุ 20 ปีบริบูรณ์ขึ้นไป ซึ่ง

ชื่นชอบกิจกรรม Outdoor จ านวน 200 คน การสุ่มตัวอย่างด าเนินการโดยไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น 

(Nonprobability Sampling) ใช้วีธีการสุ่มแบบความสะดวก (Convenience Sampling) ไม่ได้

ก าหนดผู้ตอบแบบสอบถามไว้ล่วงหน้า ไม่จ ากัดเวลาและสถานที่ 

การส่งแบบสอบถามผ่านกูเก้ิลฟอร์ม (Google Form) ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เป็นวีธีที่

กระจายแบบสอบถามได้รวดเร็วที่สุด สุ่มตัวอย่างได้ทั่วถึงมากท่ีสุด และประหยัดต้นทุนในการ

ด าเนินการ ผู้ด าเนินการศึกษาจึงสร้างแบบสอบถามออนไลน์ด้วยกูเก้ิลฟอร์ม เพ่ือสอบถามเก่ียวกับ

พฤติกรรมการใช้ การเลือกซ้ือ และอิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลิอกซ้ือผลิตภัณฑ์

กันยุง จากนั้นกระจายแบบสอบถามไปยังกลุ่มเป้าหมายทางอิจเทอร์เน็ตแบบสุ่ม 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน 

ตอนที่ 1 สอบถามข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม รวม 10 ข้อ เพศ อายุ สถานภาพ 
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อาชีพ  รายได้ กิจกรรมในชีวิตประจ าวัน ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ 

ตอนที่ 2 สอบถามข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้และการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ไล่ยุง รวม 6 ข้อ 

โดยเป็นค าถามแบบตรวจสอบรายการ (Check-list ) ให้เลือกค าตอบเพียงตัวเลือกเดียว ซึ่งแต่ละ

ข้อก าหนดระดับมาตราส่วน 5 ระดับ 

ตอนที่ 3 สอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุง รวม 22 ข้อ โดยแบ่งออกเป็น ค าถามแบบมาตรส่วนประมาณค่าเกี่ยวกับความ

คาดหวังในผลิตภัณฑ์ไล่ยุงรวม 13 ข้อ ค าถามเก่ียวกับช่วงราคาที่ผู้ตอบแบบสอบถามยินดีจ่ายเพ่ือซื้อ

ผลิตภัณฑ์ 1 ข้อ ค าถามเกี่ยวบกับปัจจัยที่มีอิทธิพลทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ่ือ

ผลิตภัณฑ์ไล่ยุงรวม 6 ข้อ และช่องทางการสื่อสารการตลาด ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์รวม 2 ข้อ ปิดท้ายแบบสอบถามด้วยค าถามปลายเปิดเพื่อสอบถามปัญหาและ

ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม เพื่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการ 1 ข้อ 

ในส่วนของค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกได้เพียงหนึ่งค าตอบ

ในแต่ละข้อ แล้วน ามาหาค่าเฉลี่ย โดยใช้เกณฑ์ในการแบ่งระดับคะแนน ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย 4.50-5.00  หมายถึง ทุกครั้ง / มีผลมากท่ีสุด / คาดหวังมากที่สุด

 คะแนนเฉลี่ย 3.50-4.49 หมายถึง บ่อย / มีผลค่อนข้างมาก / ดาดหวังค่อนข้างมาก

 คะแนนเฉลี่ย 2.50-3.49 หมายถึง ไม่แน่ใจ / มีผลปานกลาง / ดาดหวังปานกลาง

 คะแนนเฉลี่ย 1.50-2.49 หมายถึง นานๆครั้ง / มีผลเล็กน้อย / ดาดหวังเล็กน้อย

 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 หมายถึง ไม่เลย / ไม่มีผลเลย / ไม่คาดหวังเลย

สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) เมื่อได้ข้อมูลดิบจากกลุ่มตัวอย่างครบถ้วนตามความต้องการ จึงน าข้อมูลมา

วิเคราะห์หาค่าทางสถิติโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS เพ่ือหาค่าสถิติเบื้องต้นได้แก่ ค่าเฉลี่ย มัธย

ฐาน ฐานนิยม ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ตารางแจกแจงความถี่สะสม กราฟแจกแจงความถ่ี อัตราส่วน

ร้อยละ 

จากนั้นท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน โดยวิเคาะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่สนใจ

ด้วยฟังก์ชันการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Anova) แล้วน าค่าที่ได้มาสรุป
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แนวโน้มพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือน าข้อมูลที่ได้ไปในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและ

ออกแบบวิธีสื่อสารการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

4.2 ผลกำรศึกษำ 

4.2.1 ลักษณะด้ำนประชำกรศำสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถำม 

ผู้ตอบแบบสอบถาม 200 คน แบ่งตามลักษณะประชากรศาสตร์ แยกตามเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายรับต่อเดือน ได้ดังนี้ 

ตารางที่ 4.1 : แจกแจงความถี่ของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามเพศ 

เพศ ความถี่ ร้อยละ 

เพศหญิง 131 65.4 
เพศชาย 69 34.6 

รวม 200 100 

ภาพที่ 4.1 : แผนภูมิวงกลมแสดงร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามเพศ 

จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน แบ่งออกเป็นเพศหญิง 131 คน คิดเป้นร้อยละ 65.4 และ 

เพศชาย 69 คน คิดเป็นร้อยละ 34.6 เนื่องจากเป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไล่ยุง ซึ่งอยู่ใน

หมวดของใช้ในบ้านเรือน จึงมีผู้หญิงให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมากกว่าเพศชาย 
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ตารางที่ 4.2 : แจกแจงความถี่ของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามช่วงอายุ 

ช่วงอายุ ความถี่ ร้อยละ 

น้อยกว่า 20 ปี 4 2.1 

21 – 30 ปี 92 46.1 
31 – 40 ปี 84 42 

41 – 50 ปี 18 8.8 

มากกว่า 50 ปี 2 1 
รวม 200 100 

ภาพที่ 4.2 : แผนภูมิวงกลมแสดงจ านวนของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามช่วงอายุ 

จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน อยู่ในช่วงอายุ 21 – 30 ปี มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 34.70 

ล าดับรองลงมาอยู่ในช่วงอายุ 31 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 42 และ ช่วงอายุ 41 – 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 

8.8 
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ตารางที่ 4.3 : แจกแจงความถี่ของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามอาชีพ  

อำชีพ ควำมถี่ ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 31 15.6 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 36 18.2 
พนักงานบริษัทเอกชน 74 37 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 44 21.9 

รับจ้างทั่วไป 14 6.8 
อาชีพส่วนตัว 1 0.5 

รวม  200 100 
 

ภาพที่ 4.3 : แผนภูมิแท่งเชิงเดี่ยวแบบแกนนอนแสดงร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามอาชีพ 

 

 จากแผนภูมิแท่งสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ประกอบอาชีพและมีรายได้เป็นของตัวเอง

คือ พนักงานบริษัทเอกชน ค้าขาย ธุรกิจส่วนตัว ข้าราชการ และรับจ้างทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 84.4 ใน

จ านวนนี้ประมาณครึ่งหนึ่งเป็นพนักงานบริษัท อีกกลุ่มหนึ่งคือผู้ตอบแบบสอบถามที่ยังเป้นนักเรียน

หรือนักศึกษา ซึ่งปัจจุบันไม่มีรายรับจากการประกอบอาชีพ คิดเป็นร้อยละ 15.6 
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ตารางที่ 4.4 : แจกแจงความถี่ของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามช่วงรายรับ 

ช่วงรำยรับ ควำมถี่ ร้อยละ 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 19 9.4 

15,001 – 25,000 บาท 110 55 
25,001 – 35,000 บาท 67 33.5 

35,001 – 45,000 บาท 3 1.6 

มากกว่า 45,000 บาท 1 0.5 
รวม 200 100 

ภาพที่ 4.4 : แผนภูมิวงกลมแสดงจ านวนของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามช่วงรายรับ 

จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน อยู่ในช่วงรายรับ 15,000 บาท/เดือน ขึ้นไป มากท่ีสุด คิด

เป็นร้อยละ 55 ล าดับรองลงมาอยู่ในช่วงรายรับ 25,001-35,000 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 33.5 

และล าดับถัดไปอยู่ที่ช่วงรายรับที่ต่ ากว่า 15,000 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 9.4 

4.2.2 วิเครำะห์ปัจจัยด้ำนพฤติกรรมกำรซื้อและกำรใช้ผลิตภัณฑ์ไลยุง 

การวิเคราะห์ปัจจัยด้านพฤติกรรมมีวัตถุประสงค์เพ่ือค้นหาข้อเท็จจริง เกี่ยวกับการซื้อ

ผลิตภัณฑ์ไล่ยุง และการใช้งานผลิตภัณฑ์ไล่ยุง ซึ่งครอบคลุมข้อมูลเกี่ยวกับวาระโอกาสและความถ่ีใน

การใช้ผลิตภัณฑ์ไล่ยุง ส าหรับผิวกายท่ีนิยมใช้ผลิตภัณฑ์ไล่ยุง และพกพาผลิตภัณฑ์ไล่ยุงออกจากบ้าน

เพ่ือฉีดซ้ าระหว่างวัน 

จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน มีผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุงเพ่ือใช้งานด้วยตัวเองมากขึ้น คิดเป็น 
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ร้อยละ 69.8 และมีผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ไล่ยุงที่ผู้อื่นจัดหามาให้รองลงมา คิดเป็นร้อยละ 15.6 ส่วนที่เหลือ

อีกร้อยละ 9.9 ปัจจุบันไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ไล่ยุง 

ตารางที่ 4.5 : แจกแจงความถี่ของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามการซื้อและการใช้ผลิตภัณฑ์ไล่ยุง 

ข้อมูลกำรซื้อและกำรใช้ผลิตภัณฑ์ไล่ยุง ควำมถี่ ร้อยละ 

มีผลิตภัณฑ์ไล่ยุงเพ่ือใช้งาน และเป็นผู้ซื้อด้วยตัวเอง 140 69.8 
มีผลิตภัณฑ์ไล่ยุงเพ่ือใช้งาน แต่ผู้อื่นจัดหาให้ 31 15.6 

ปัจจุบันไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ไล่ยุง แต่สนใจซื้อใช้ในอนาคต 20 9.9 

ปัจจุบันไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ไล่ยุง และไม่สนใจซื้อใช้ในอนาคต 6 3.1 
อ่ืนๆ 3 1.6 

รวม 200 100 
 

ภาพที่ 4.5 : แผนภูมิวงกลมแสดงร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามการซื้อและการใช้ผลิตภัณฑ์ 

      ไล่ยุง 
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ตารางที่ 4.6 : แจกแจงความถี่แสดงพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุงของผู้ซื้อใช้ด้วยตัวเอง 

พฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุง ควำมถี่ ร้อยละ 

อย่างน้อยเดือนละครั้ง  41 29.1 

1-2 ครั้ง/เดือน 90 64.6 
3-4 ครั้ง/เดือน 7 5.1 

5 ครั้ง/เดือน 2 1.1 

รวม 140 100 

ภาพที่ 4.6 : แผนภูมิวงกลมแสดงร้อยละของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุงของผู้บริโภค 

จากลุ่มตัวอย่างที่ซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุงเพ่ือใช้งานด้วยตัวเองจ านวน 140 คน กลุ่มท่ีมีพฤติกรรม

การซื้อ  1 – 2 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 64.6  ซื้อบ่อยกว่ากลุ่มทีมีพฤติกรรมการซื้อ อย่างน้อย

เดือนละครั้ง ซึ่งมีอยู่ร้อยละ 29.1 และล าดับที่สาม คือ กลุ่มที่มีพฤติกรรมการซื้อ 3-4 ครั้งต่อเดือน 

คิดเป็นร้อยละ 5.1 

พบว่าในจ านวนผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุงเพ่ือใช้งานด้วยตัวเองเหล่านี้ มีผู้ที่ซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุงอย่าง

น้อย2ครั้ง/เดือน ร้อยละ 93.7  

หากมองในภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด มีผู้ที่ซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุงอย่างน้อย 2 ครั้งภายใน

ระยะเวลา 1 เดือน จ านวน 131 คน จาก 200 คน คิดเป็นร้อยละ 65.5 
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ตารางที่ 4.7 : แจกแจงความถี่ของยอดเงินทีใช้ในการซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุงต่อต่อครั้งของผู้ใช้ด้วยตัวเอง 

พฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุง ควำมถี่ ร้อยละ 

น้อยว่า 25 บาท 10 6.4 

26 - 35 บาท 18 12.9 
36 - 45 บาท 112 80.7 

มากว่า 45 บาท 0 0 

รวม 140 100 

ภาพที่ 4.7 : แผนภูมิวงกลมแสดงร้อยละของยอดเงินที่ใช้ในการซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุงต่อครั้งของผู้ที่ซื้อใช้ 

     ด้วยตัวเอง 

จากกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุงเพ่ือใช้งานด้วยตัวเองจ านวน 140 คน กลุ่มท่ีมียอดเงิน

ที่ใช้ในการซื้อแต่ละครั้งจ านวน 36 - 45 บาทต่อครั้ง มีจ านวนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 80.7 

รองลงมา คือ กลุ่มที่มียอดเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละครั้ง 26 - 35 บาทต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 12.9

ล าดับที่สาม คือ กลุ่มที่มียอดเงินที่ใช้ในการซื้อแต่ละครั้ง น้อยกว่า 25บาท คิดเป็นร้อยละ 6.4  

พบว่ามีผู้ที่ใช้จ่ายส าหรับการซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุงแต่ละครั้งตั้งแต่ 25 บาทต่อครั้งขึ้นไป คิดเป็น

ร้อยละ 19.3 และมีผู้ใช้จ่ายส าหรับการซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุงแต่ละครั้งตั้งแต่ 36 บาทต่อครั้งขึ้นไป คิด

เป็นร้อยละ 80.7 

ในส่วนของค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกได้เพียงหนึ่งค าตอบ

ในแต่ละข้อ แล้วน ามาหาค่าเฉลี่ย โดยใช้เกณฑ์ในการแบ่งระดับคะแนน ดังนี้ 



31 
 

 คะแนนเฉลี่ย 4.50-5.00  หมายถึง ทุกครั้ง / มีผลมากท่ีสุด / คาดหวังมากที่สุด 

 คะแนนเฉลี่ย 3.50-4.49 หมายถึง บ่อย / มีผลค่อนข้างมาก / ดาดหวังค่อนข้างมาก 

 คะแนนเฉลี่ย 2.50-3.49 หมายถึง ไม่แน่ใจ / มีผลปานกลาง / ดาดหวังปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ย 1.50-2.49 หมายถึง นานๆครั้ง / มีผลเล็กน้อย / ดาดหวังเล็กน้อย 

 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 หมายถึง ไม่เลย / ไม่มีผลเลย / ไม่คาดหวังเลย 

เมื่อน าข้อมูลมาวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) พิจารณาแยกตาม

เพศของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความแตกต่างด้านพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ไล่ยุงอย่างมีนัยส าคัณทั้ง

ในด้านวะระโอกาสในการใช้งานและส่วนของร่างการที่ใช้งานผลิตภัณฑ์ไล่ยุง 

ตารางที่ 4.8 : วิเคราะห์ความแตกต่างด้านพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ไล่ยุง 

พฤติกรรม ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

ระดับควำมเห็น 

คุณใช้ผลิตภัณฑ์ไล่ยุงเมื่อออกจากบ้านยามค่ าคืน  4.38 0.704 บ่อย 

คุณใช้ผลิตภัณฑ์ไล่ยุงเมื่อสังสรรค์/กิจกรรมยาม
ค่ าคืน 

3.99 0.726 บ่อย 

คุณใช้ผลิตภัณฑ์ไล่ยุงส าหรับผิวกาย 4.08 0.722 บ่อย 

คุณใช้ผลิตภัณฑ์ไล่ยุงส าหรับสัตว์เลี้ยง 3.68 0.845 บ่อย 
คุณใช้ผลิตภัณฑ์ไล่ยุงส าหรับเด็กเล็ก 3.49 0.897 ไม่แน่ใจ 

คุณพกพาผลิตภัณฑ์ไล่ยุงออกจากบ้านเพ่ือฉีด 
ทา หรือแปะ ซ้ าระหว่างท ากิจกรรม 

4.02 0.717 บ่อย 

จากตารางที่ 4.9 จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างได้ใช้ผลิตภัณฑ์ไล่ยุงเมื่อออกจากบ้านยาม

ค่ าคืน อยู่ในระดับความเห็นที่ บ่อย ที่ระดับค่าเฉลี่ย 4.38 รองลงมา พบว่า กลุ่มตัวอย่างได้ใช้

ผลิตภัณฑ์ไล่ยุงส าหรับผิวกาย ที่ระดับค่าเฉลี่ย 4.08 และพกพาผลิตภัณฑ์ไล่ยุงออกจากบ้านเพ่ือฉีด  

ทา หรือแปะ ซ้ าระหว่างท ากิจกรรม ระดับค่าเฉลี่ยนอยู่ที่ 4.2 ตามล าดับ 

 

 

 



32 

4.2.3 วิเครำะห์ปัจจัยด้ำนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ไล่ยุงท่ีดำดหวัง 

ปัจจัยด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ไล่ยุงที่น ามาพิจารณามี 13 ปัจจัย 

ตารางที่ 4.9 : ค่าเฉลี่ยคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ไล่ยุงที่กลุ่มตัวอย่างคาดหวัง 

ล ำดับ คุณสมบัติ ค่ำเฉลี่ย 
1 คุณคาดหวังว่าผลิตภัณฑ์ไล่ยุงที่ใช้ ควรเป็นแบบสเปรย์ฉีด 4.37 

2 คุณคาดหวังว่าผลิตภัณฑ์ไล่ยุงที่ใช้ ควรเป็นแบบครีมทา 3.64 

3 คุณคาดหวังว่าผลิตภัณฑ์ไล่ยุงที่ใช้ ควรเป็นแบบแผ่นแปะ( 
ใกล้บริเวรที่มียุงกัด) 

3.28 

4 คุณคาดหวังว่าผลิตภัณฑ์ไล่ยุงที่ใช้ ไม่ส่งผลเสียต่อสุขภาพ
กายของคุณ 

4.25 

5 คุณคาดหวังว่าผลิตภัณฑ์ไล่ยุงที่ใช้ ผลิตจากสมุนไพร
ธรรมชาติ 

4.33 

6 คุณคาดหวังว่าผลิตภัณฑ์ไล่ยุงที่ใช้ ผลิตจากสารเคมี 2.70 

7 คุณคาดหวังว่าผลิตภัณฑ์ไล่ยุงที่ใช้ ผลิตจากสารเคมีเเละ
สมุนไพรผสมกัน 

4.14 

8 คุณคาดหวังว่าผลิตภัณฑ์ไล่ยุงที่ใช้ สามารถช่วยไล่ยุงได้
อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 

4.33 

9 คุณคาดหวังว่าผลิตภัณฑ์ไล่ยุงที่ใช้ ผลิตมาเฉพาะส าหรับ
ผิดบอบบาง แพ้ง่าย และไม่ผสมน้ าหอม 

4.34 

10 คุณคาดหวังว่าผลิตภัณฑ์ไล่ยุงที่ใช้ ไม่มีความมัน แหงเร็ว 
ไม่เหนียวเหนอะหนะ 

4.38 

11 คุณคาดหวังว่าผลิตภัณฑ์ไล่ยุงที่ใช้ สามารถช่วยบ ารุงผิว
ให้ชุ่มชื่น ผิวไม่แห้ง 

4.36 

12 คุณคาดหวังว่าผลิตภัณฑ์ไล่ยุงที่ใช้ สามารถระงับกลิ่นอับ
เพ่ิมกลิ่นหอมสดชื่นในพื้นท่ี ที่ไม่มีอากาศถ่ายเทได้ 

4.26 

13 คุณคาดหวังว่าผลิตภัณฑ์ไล่ยุงที่ใช้ ล้างออกง่าย ไม่มีกลิ่น
ติด 

4.36 

กลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน มีความคาดหวังเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ไล่ยุงเกือบจะ

มากที่สุด ในด้านคุณสมบุติผลิตภัณฑ์ไล่ยุงที่ใช้ ไม่มีคราบมัน แหงเร็ว ไม่เหนียวเหนอะหนะ คุณสมบัติ
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ที่คาดหวังรองลงมา คือ ว่าผลิตภัณฑ์ไล่ยุงที่ใช้ ควรเป็นแบบสเปรย์ฉีด ล าดับที่สาม คือ ผลิตภัณฑ์ไล่

ยุงที่ใช้ สามารถช่วยบ ารุงผิวให้ชุ่มชื่น ผิวไม่แห้ง 

 นอกจากนี้ยังมีคุณสมบัติ อีกหลายข้อที่ลูกค้าคาดหวังค่อนข้างมาก และได้ค่าเฉลี่ยเกินกว่า 

4.00 ดังนี้ ผลิตจากสมุนไพรธรรมชาติ ไม่ส่งผลเสียต่อสุขภาพร่างกาย ผลิตมาเฉพาะส าหรับผิดบอบ

บาง แพ้ง่าย และไม่ผสมน้ าหอม สามารถระงับกลิ่นอับเพ่ิมกลิ่นหอมสดชื่นในพ้ืนที่ ที่ไม่มีอากาศ

ถ่ายเทได้ ล้างออกง่าย ไม่มีกลิ่นติด จะเห็นได้ว่าลูกค้ามีความคาดหวังค่อนข้างมากในหลายด้าน

ร่วมกัน 

ตารางที่ 4.10 : ค่าเฉลี่ยคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ไล่ยุงของกลุ่มตัวอย่างที่มีอิทธิพลทางการตลาดที่มีผล 

                   ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ไล่ยุง 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ 

ค่าเฉลี่ย 

คุณเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุง โดยพิจารณาแบรนด์ที่มีชื่อเสียง
เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง 

4.26 

คุณเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ไล่ยุง โดยพิจารณาจากพรีเซ็นเตอร์หรือ
สื่อโฆษณา 

3.71 

คุณทราบว่าผลิตภัณฑ์ไล่ยุงจากสมุนไพร ไม่มีส่วนผสม
เกี่ยวข้องกับสารเคมีที่อันตรายต่อร่างกาย และเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไล่ยุง โดยพ่ีจารณาจากส่วนผสม 
ประกอบการตัดสินใจด้วย 

3.93 

คุณ เลือกซื้อโดยพิจารณาจากความสวยงามและความ
น่าเชื่อถือของบรรจุภัณฑ์และฉลาก 

4.09 

ราคาขายกับปริมาณ มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุง 4.06 

การจัดโปรโมชั่นลดราคามีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุง 3.90 

 กลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ที่มีอิทธิพลทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์ โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือ เมื่อเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ไล่ยุง จะพิจารณาแบรนด์ที่มี

ชื่อเสียงเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลรองลงมา คือ เลือกซ้ือโดยพิจารณาจากความ
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สวยงามและความน่าเชื่อถือของบรรจุภัณฑ์และฉลาก ล าดับที่สาม คือ ราคาขายกับปริมาณ มีผลต่อ

การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุง 

4.2.4 วิเครำะห์ปัจจัยด้ำนรำคำ 

 จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน ยินดีซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุงมากท่ีสุดช่วงราคา 36 – 45 บาท

ต่อขวด คิดเป็นร้อยละ 77.9 รองลงมาคือ ช่วงราคา 25 – 35 บาทต่อหลอด คิดเป็นร้อยละ 18.6 

และล าดับที่สาม คือ ช่วงราคา 46 – 55 บาทต่อขวดขึ้นไป 

ตารางที่ 4.11 : แจกแจงความถี่ของช่วงราคาท่ีลูกค้ายินดีจ่ายเงินเพื่อผลิตภัณฑ์ไล่ยุง 

ช่วงรำคำที่ยินดีจ่ำย ควำมถี่ ร้อยละ 

25 – 35 บาท 37 18.6 

36 – 45 บาท 156 77.9 
46 – 55 บาท 7 3.5 

มากกว่า 56 บาท 0 0 

รวม 200 100 

 ภาพที่ 4.8 : แผนภูมิวงกลมแสดงช่วงราคาท่ีลูกค้ายินดีจ่ายเพื่อผลิตภัณฑ์ไล่ยุง 

 

 เมื่อมองภาพรวมพบว่า กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 77.9 ยินดีซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุงในราคา 36 – 45 

บาทต่อขวดขึ้นไป หากปรับราคาขายให้สูงขึ้นอีกหนึ่งช่วงราคา คือ 46 บาทต่อหลอดขึ้นไป จะมีกลุ่ม

ตัวอย่างที่ยินดีซื้อผลิตภัณฑ์นี้ร้อยละ 3.5 
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4.2.5 วิเครำะห์ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 

 ข้อค าถามเกี่ยวกับสถานที่ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามมีความสะดวกในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ไล่

ยุง มีวัตถุประสงค์เพ่ือก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่ายให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายพบว่า

ช่องทางที่กลุ่มเป้าหมายมีความสะดวกในการซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุงมากที่สุดคือ  ร้านสะดวกซื้อ คิดเป็น

ร้อยละ 30.4  ล าดับรองลงมา คือ เคาเตอร์แบรนด์ในห้างทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 21.8  และล าดับที่

สาม คือ ร้านขายยาทั่วไป ร้อยละ 19.2 

ตารางที่ 4.12 : ร้อยละของกลุ่มตัวอย่างซึ่งมีความสะดวกในการซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุงในสถานที่จ าหน่าย 

          แต่ละแห่ง 

สถำนที ่ ควำมถี่ ร้อยละ 

ร้านสะดวกซ้ือ  61 30.4 
ร้านขายยาทั่วไป 38 19.2 

เคาเตอร์แบรนด์ในห้างทั่วไป 44 21.8 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 30 14.9 

ร้านเพื่อสุขภาพ 7 3.5 

ร้านค้าออนไลน์ 9.4 4.7 
ผ่านโซเชียล 11 5.5 

 

ภาพที่ 4.9 : แผนภูมิแท่งแสดงร้อยละของกลุ่มตัวอย่างซึ่งมีความสะดวกในการซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุงใน 

      สถานที่จ าหน่ายแต่ละแห่ง 
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4.2.6 วิเครำะห์ปัจจัยด้ำนกำรสื่อสำรกำรตลำด 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด ประกอบด้วยข้อค าถาม 6 ข้อ  

ตารางที่ 4.13 : แจกแจงความถ่ีของช่องทางสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด 

ช่องทำงสื่อสำรกำรตลำด ควำมถี่ ร้อยละ 
โทรทัศน์ 122 60.9 

วิทยุ 43 21.3 

นิตยสารสิ่งพิมพ์ 131 65.7 
แบนเนอร์ในอินเทอร์เน็ต 105 52.7 

รีวิวในเฟสบุ๊คและอินสตาแกรม 92 46.2 

ออกบูทแสดงสินค้า 38 18.9 

ภพที่ 4.10 : แผนภูมิแท่งแสดงร้อยละของช่องทางสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด 

ช่องทางการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุงมากท่ีสุด คือ สื่อ

สิ่งพิมพ์ คิดเป็นร้อยะล 65.7 รองลงมาเป็น โฆษณาทางโทรทัศน์ คิดเป็นร้อยละ 60.9 และอันดับสาม 

คือ โฆษณาในอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 52.7  

มีข้อสังเกตว่าหากรวมผลการส ารวจของช่องทางการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์เข้า

ด้วยกัน คือ รวมการโฆษณาผ่านแบรนด์เนอร์ เข้ากับรีวิวในเฟสบุ๊คและอินสตาแกรม จะได้ผลลัพธ์

รวมกันคือ 98.9 กลายเป็นช่องทางที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากกว่าช่องทางสื่อนิตยสาร ซึ่งมีอยู่ร้อย

ละ 65.7 
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4.3 สรุปผลกำรศึกษำ 

เนื่องจากมีข้อค าถามในแบบสอบถามเก่ียวกับตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการ

สื่อสาร มากกว่าหนึ่งตัวแปรในแต่ละด้าน การค านวณเพ่ือค่าเฉลี่ยของตัวแปรในแต่ละด้านจะช่วยให้

พิจารณาภาพรวมมีความชัดเจนมากข้ึน  

ตารางที่ 4.14 : ค่าเฉลี่ยของตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการสื่อสารการตลาด 

ชื่อตัวแปร ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์รวม 3.87 0.49 

ปัจจัยด้านราคารวม 3.51 1.14 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดรวม 2.63 0.87 

จากตารางนี้พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่ม

ตัวอย่างมีความคาดหวังด้านคุณสมบัติว่าจะต้องเป็นไปตามต้องการในระดับค่อนข้างมาก ปัจจัยที่กลุ่ม

ตัวอย่างจะพิจารณาเป็นอันดับสอง คือ ปัจจัยด้านราคา ซึ่งเป็นราคาในระดับปากกลาง ดังนั้นหาก

ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติตามที่ต้องการและมีราคาปากกลางก็ยินดีจ่าย 

จากการพิจารณาปัจจัยแต่ละด้าน ร่วมกับพิจารณาภาพรวมสรุปได้ว่าผลติภัณฑ์ไล่ยุงที่

กลุ่มเป้าหมายคาดหวังควรเน้นด้านคุณสมบัติเป็นหลัก โดยเฉพาะด้านคุณสมบัติของสเปรย์สมุนไพรมี

ละอองขนาดเล็กและฉีดเป็นวงกว้าง จึงครอบคลุมทั่วบริเวณท่ีฉีด ไม่มันเยิ้ม ไม่เหนียวเหนอะหนะ ไม่

ก่อให้เกิดอาการแพ้ ไม่ผสมน้ าหอม เป็นผลิตที่ผลิตจากสมุนไพร โดยวางราคาที่เหมาะสมในการ

จ าหน่าย คือ 36 – 45 บาทต่อขวด 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด แม้จะมีผลปานกลางต่อการตัดสินใจซื้อ แต่กลายเป็นปัจจัยที่

มีผลน้อยที่สุดเมื่อเทียบกับปัจจัยด้านอ่ืนๆ การสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมจึงไม่มีความจ าเป็นต้อง

ว่าจ้างดาราดัง ควรเน้นไปทางให้ความรู้ด้านคุณสมบัติของสมุนไพรที่มีสอบประกอบในผลิตภัณฑ์แต่

ละชนิด เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายยทราบจุดเด่นที่แตกต่างจากผลิตภัณฑ์อ่ืนที่วางจ าหน่ายในท้องตลาด 

ประกอบกับการ ใช้ช่องทางออนไลน์เผยแพร่รีวิวสินค้า โดยใช้เน็ตไอดอลหรือผู้ที่ประสมการณ์ใช้งาน

ผลิตภัณฑ์มาก่อน เขียนรีวิวผ่านเฟสบู๊ค อินสตาแกรม และช่องทางอ่ืน 

ช่องทางที่เหมาะสมในการวางจ าหน่าย คือ ร้านสะดวกซ้ือ เช่น เซเว่น ร้านการของช า เเละ 
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ห้างซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งลูกค้ามีความสะดวกในการเลือกซ้ือมากท่ีสุด ทั้งนี้

ควรพิจารณาจัดโปรโมชั่นลดราคา ณ จุดขายเป็นระยะ เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 5 

กลยุทธ์และแผนปฏิบัติกำร 

เมื่อน าผลจากการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน ปัจจัยแวดล้อมภายนอก และการศึกษา

เกี่ยวกับปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้อและการใช้ผลิตภัณฑ์ไล่ยุง ทั้งในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง

ทางการจัดจ าหน่าย และช่องทางสื่อสารการตลาด พบว่ามีประโยชน์อย่างยิ่งในการวางกลยุทธ์และ

แผนปฏิบิตการที่เหมาะสม ส าหรับการวางจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สเปรย์สมุนไพรไล่ยุงมีเฮิรบ์ ผล

การศึกษามีส่วนช่วยให้สามารถเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดได้อย่างเหมาะสม เพ่ือสื่อสารให้

ลูกค้าทราบเกี่ยวกับคุณสมบัติที่คาดหวัง และเลือกช่องทางจัดจ าหน่ายที่สอดคล้องกับพฤติกรรมการ

ซื้อของกลุ่มเป้าหมาย 

5.1 กรอบแนวคิดที่น ำไปสู่กลยุทธ์ 

พิจารณาจากหลายด้านประกอบกัน ในเชิงของปัจจัยแวดล้อมภายใน บุคลากรของธุรกิจมี

ศักยภาพในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติเดน่ชัดเจน ตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย มี

โครงสรา้งต้นทุนการผลิตที่เหมาะสม และพร้อมที่จะแข่งขันเมื่อวิเคราะห์จากห่วงโซ่คุณค่าและมี

ประสมการณ์ในตลาดผลิตภัณฑ์ไล่ยุง 

ในเชิงของปัจจัยแวดล้อมภายนอกพบว่าตลาดผลิตภัณฑ์ไล่ยุงยังมีโอกาศเติบโตอย่างต่อเนื่อง 

มีช่องว่างทางการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ที่มีจุดเด่นชัดเจน เพ่ือตอบสนองกลุ่มเป้าหมายที่มีความ

ต้องการผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ ประชากรทุกกลุ่มอายุมีทักษะในการใช้เทคโนโลยีเพ่ิมมากข้ึน ระบบ

รักษาความปลอดภัยของข้อมูลที่ส่งผ่านเครือข่ายก็มีความน่าเชื่อถือมากขึ้น ตลาดจึงเปิดกว้างมากขึ้น 

ส าหรับการจ าหน่ายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

จากการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติพบว่า คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เป็นไปตามความ

คาดหวังของกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากกว่าราคาจ าหน่าย จึงควรเน้นการสื่อสาร

การตลาดให้กลุ่มเป้ามายทราบถึงคุณสมบัติที่โดดเด่น ซึ่งแตกต่างจากผลิตภัณฑ์อ่ืนในท้องตลาด 

เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายพิจารณาราคาเทียบกับคุณภาพสินค้า มากกว่าการใช้ดาราที่มี

ชื่อเสียงในการโฆษณา จึงไม่มีความจ าเป็นต้องจ้างดาราดัง และไม่จ าเป็นต้องโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์

แต่ควรใช้การเผยแพร่ประสบการณ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น การให้ผู้อื่น หรือผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ 
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บล็อกเกอร์ด้านสุขภาพ ด้านสมุนไพร และผู้ที่มีอิทธิพลด้านรักสุขภาพ เขียนบทความรีวิวลงในสังคม

ออนไลน์ เช่นเฟสบุ๊ค อินสตราแกรม เป็นต้น ในด้านราคาขายที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายนั้นพบว่า

อยู่ที่ 36 - 45 บาท 

ช่องทางการจ าหน่ายที่เหมาะสม คือ ร้านสะดวกซ้ือ เคาเตอร์แบรนด์ในห้างทั่วไป ตลาด

ออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค ลาซาด้า ช๊อปปิ้ง โดยใช้การจัดรายการส่งเสริมการขายเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการ

ตัดสินใจซื้อและทดลองใช้เป็นครั้งแรก หลังจากนั้นคุณสมบัติที่โดดเด่นจะท าให้ผู้ใช้ประทับใจ จนเกิด

การบอกต่อประสบการณ์จริงผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือใช้ซ้ าอย่างต่อเนื่อง 

5.2 กลยุทธ์ที่ใช้ 

5.2.1 กลยุทธ์ในกำรเลือกตลำดเป้ำหมำย  (STP Strategy) ประกอบด้วย การแบ่งส่วน

การตลาด (Segmentation) การเลือกตลาดเป้าหมาย (Targeting) และการก าหนดจุดยืน 

(Positioning) 

สเปรย์สมุนไพรไล่ยุงมีเฮิร์บ เลือกแบ่งส่วนการตลาดตามหลักประชากรศาสตร์ 

(Demographic Segmentation) ร่วมกับการมอบรูปแบบวิถีชีวิต (Lifestyle) แล้วจึงเลือกตลาด

เป้าหมายจากตลาดที่แบ่งเป็นหลายส่วน (Segment Market) โดยเจาะกลุ่มเป้าหมายที่มีอายุระหว่าง 

21 – 30 ปี มีรายได้ 15,000 – 25,000 บาทขึ้นไป ประกอบอาชีพที่ต้องออกจากบ้านทุกวัน และ

ชอบท ากิจกกรรมเอ้าท์ดอร์ มีรูปแบบการใช้ชีวิตที่เร่งรีบ ไม่ค่อยมีเวลา แต่อยากดูแลตัวเอง ใช้งาน

อินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์เป็นประจ า 

การก าหนดจุดยืนของผลิตภัณฑ์ เน้นด้านใช้งาน (Functional Positioning) สร้างจุดยืนจาก

ความแตกต่างในคุณภาพสินค้า เป็นสเปรย์สมุนไพรไล่ยุงที่ฉีดก่อนออกจากบ้าน หรือฉีดก่อนออกไป

ท ากิจกรรมในเวลากลางคืน ตามสถานที่อับชื่น หรือมุมอับ เพ่ือป้องกันการปัดเป่าไล่ยุง น้ าที่ฉีดจาก

สเปรย์เป็นละอองขนาดเล็ก จึงครอบคลุมทั่วบริเวณท่ีฉีด ไม่มันเยิ้ม ไม่เหนียวเหนอะหนะ ไม่

ก่อให้เกิดอาการแพ้ ไม่ผสมน้ าหอม เป็นผลิตที่ผลิตจากสมุนไพร ไม่มีส่วนประกอบจากสารเคมี 

5.2.2 กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) มี 4 แบบ คือ กลยุทธ์เจาะตลาด กลยุทธ์

การพัฒนาตลาด กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ และกลยุทธ์การเติบโตด้วยธุรกิจใหม่ เมื่อไม่นานมานี้

แบรนด์มีเฮิร์บได้ผลิตขึ้นเพ่ือใช้ในชุมชนและหมู่บ้านครั้งแรก ซึ่งเป็นกลุ่มตลาดที่มีความต้องการใช้

งานผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นธรรมชาติไม่มีสารเคมี ปัจจุบันมีความต้องการเพ่ิมยอดขาย โดยการ
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ออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ในตลาดที่ใหญ่ขึ้นกว่าเดิม จึงใช้กลยทธ์ในการพัฒนาสินค้า (Product 

Development strategy)  

5.2.3 กลยุทธ์ด้ำนกำรตั้งรำคำ (Pricing Strategy) เป็นการตั้งราคาใกล้เคียงกับราคา

ตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ในระดับคุณภาพใกล้เคียงกัน (Competitive Pricing Strategy) เพ่ือที่จะ

แข่งขันกับคู่แข่งในตลาดได้ สเปรย์สมุนไพรไล่ยุงมีเฮิร์บ ตั้งราคาบนขวดผลิตภัณฑ์ 45 บาทต่อขวด 

เพ่ือให้การจัดท าโปรแกรมส่งเสริมการขายผ่านช่องทางจ าหน่าย มีช่วงในการปรับราคาลดราคา 

ประมาณร้อยละ 15 ถึง ร้อยละ 30 ของราคาขวดผลิตภัณฑ์ คือจ าหน่ายในราคา 38  บาทต่อขวด ถึง 

32 บาทต่อหลอด หากมีราคาต่ ากว่านี้ กลุ่มเป้าหมายจะรู้สึกว่าเป็นของคุณภาพต่ า หากมีราคาสูงกว่า

นี้จะแพงเกินกว่าราคาที่กลุ่มเปล่าหมายยินดีจ่าย  

ตารางที่ 5.1 : สรุปกลยุทธ์ที่ใช้ 

กลยุทธ์ สรุปรำยละเอียด 

การเลือกตลาดเป้าหมาย อายุ 20 – 30 ปี มีรายรับ 15,000 บาทต่อเดือนขึ้น ประกอบ
อาชีพที่ต้องออกจากบ้านทุกวัน และชอบท ากิจกกรรมเอ้าท์
ดอร์ มีรูปแบบการใช้ชีวิตที่เร่งรีบ ไม่ค่อยมีเวลา แต่อยากดูแล
ตัวเอง ใช้งานอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์เป็นประจ า  

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ พัฒนาผลิตภัณฑ์จับกลุ่มลูกค้าที่ใหญ่กว่าเดิมจากกลุ่มลูกค้า
ทั่วไป ขยายเป็นบุคคลที่ผิวบอบบางแพ้ง่าย 

การตั้งราคา ตั้งราคาท่ีสามารถแข่งขันกับคู่แข่งในตลาดได้ 

การเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย ตัวแทนตามร้านสะดวกซ้ือและสื่อออนไลน์ 
การส่งสริมการตลาด จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายเป็นช่วงโฆษณาและประชาสัมพันธ์

ผ่านสื่อออนไลน์ 
การสื่อสารการตลาด แบบบูรณาการ โดนการประชาสัมพันธ์การตลาดทางตรง 

การตลาดออนไลน์ และการจัดโปรแกรมส่งเสริมการตลาด 

การท าตลาดแบบหว่านเมล็ดพืช การตั้งกระทู้เว็บบอร์ด รีวิวผลติภัณฑ์โดยผู้มีอิทธิพลด้านดูแล
รักษาสุขภาพ และสมุนไพร กระตุ้นไลด์ แชร์ และการแนะน า
สินค้าแบบปากต่อปาก  

(ตารางมตี่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ) : สรุปกลยุทธ์ที่ใช้  

การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า รักษาฐานลูกค้าเดิม และเพ่ิมเติมกลุ่มลูกค้าใหม่เก็บข้อมูลของ
ลูกค้าลงฐานข้อมูลเพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมและตอบสนอง
ความต้องการ 

5.2.4 กลยุทธ์เกี่ยวกับช่องทำงกำรจ ำหน่ำย (Channel of Distribution Strategy) 

การจัดจ าหน่าย ผ่านช่องทางของร้านสะดวกซ้ือ หรือร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ เป็นช่องทาง

ที่น่าสนใจ และเข้าถึงได้ทุกท่ี เนื่องจากสามารถครอบคลุมพ้ืนที่ในเมืองใหญ่ และ ต่างจังหวัดได้อย่าง

ทั่วถึง แต่ก็มีค่าใช้จ่ายที่สูง และมิใช่จะติดต่อเข้าไปขายได้โดนง่าย ดังนั้น กลยุทธ์การจ าหน่ายผ่าน

ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce Channel Strategy) จึงมีความน่าสนใจมากกว่า 

เนื่องจากช่องทางนี้สามารถจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ได้ตลอด 24 ชั่วโมง มีต้นทุนต่ ากว่าการจ าหน่ายผ่าน

หน้าร้าน เป็นช่องทางที่ได้รับความนิยมเพ่ิมมากข้ึนเรื่อยๆ เนื่องจากผู้บริโภคยุคใหม่มีความคุ้นเคยกับ

การซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น  

5.2.5 กลยุทธ์กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion Strategy) แบ่งออกเป็น 2 ประเภท 

กลยุทธ์แบบผลัก (Push Strategy) น ามาใช้โดยจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายเป็นช่วง เพื่อกระตุ้นให้

เกิดการตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วขึ้นโดยใช้ร่วมกับกลยุทธ์แบบดึง (Push Strategy) ซึ่งเป็นการโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือสร้างการรับรู้เกี่ยวกับผลิตและแบรนด์ ท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิด

ความต้องการอยากทดลองใช้และถามหาผลิตภัณฑ์จากตัวแทนจ าหน่าย  

5.2.6 กลยุทธ์สื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร (Integrated Marketing 

Communication) โดยใช้การผลมผสานเครื่องมือทางการตลาดหลายแบบเข้าด้วยกัน เพ่ือให้เข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธ์ภาพ ผ่านจุดสัมผัสทุกช่องทาง โดยสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายอย่าง

ต่อเนื่องและสอดคล้องกัน (One Voice) เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ในใจของผู้บริโภค ช่องทางที่เหมาะสม

กับผลิตภัณฑ์ในช่วงแนะน าในวงจรผลิตภัณฑ์ (Introduction Stage in Product Life Cycle) แต่มี

งบประมาณไม่มากนัก คือ การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การจัดโปรแกรมส่งเสริมการตลาด

และการตลาดออนไลน์ เป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบใต้เส้น (Below the line) ควบคู่กับสิ่อป

ระสมออนไลน์ (New Online Media)  

5.2.7 กลยุทธ์กำรท ำตลำดแบบหว่ำนเหม็ดพืช (Seeding Marketing) คือ การให้ทีมงาน

ปล่อยประเด็นค าถาม ผ่านการตั้งกระตู้ในเว็บบอร์ดที่มีกลุ่มเป้าหมาย หรือผ่านเพจในเฟสบุ๊ค เรื่อง
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การห่างใกล้จากโรคไข้เลือกออก เขียนบทความริวิวผลิตภัณฑ์ จัดท าเนื้อหาใส่เข้าไปในเว็บไซต์ 

เหมือนการหว่านเมล็ดพืชลงไปในโลกออนไลน์ เพื่อให้เกิดการพูดคุยโต้ตอบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การ

แชร์ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ต่อยอดเป็นการแนะน าสินค้าแบบปากต่อปากในกลุ่มเป้าหมาย กลยุทธ์

การท าตลาดแบบนี้มีต้นทุนต่ ากว่าแบบอื่น แต่ก็มีข้อควรระวัง ต้องการท าให้แนบเนียน มิฉะนั้นผู้อ่าน

จะรู้สึกได้ว่าเป็นการโฆษณาเพ่ือขายสินค้า เกิดภาพลักษณ์ที่ไม่ดีต่อสินค้าเกิดความระแวงสงสัยใน

คุณภาพที่แท้จริง และอาจถึงขั้นรู้สึกว่าบริษัทซึ่งเป็นผู้จ าหน่ายสินค้า ไม่มีความจริงใจ ไม่น่าไว้ใจ และ

เกิดกระแสต่อต้านสินค้าขึ้นมาได้ ส่งผลเสียหายกระทบทั้งตัวสินค้าและตราสินค้า  

5.2.8 กลยุทธ์บริหำรควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำ (CRM Strategy) ประกอบด้วย 2 ส่วนหลัก 

คือ การรักษาฐานลูกค้าเดิม และการเพ่ิมเติมลูกค้ากลุ่มใหม่ การจะท าเช่นนี้ได้ต้องอยู่บนฐานของ

ระบบสารสนเทศที่ดี มีการบริหารจัดการข้อมูลอย่างเป็นระบบ เพ่ือที่จะสามารถแบ่งกลุ่มลูกค้า

วิเคราะห์พฤติกรรม เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม เช่น การจัดกิจกรรม

ส่งเสริมการขายโดยให้สิทธิพิเศษในช่วงต่างๆ และการชักชวนมาทดลองใช้สินค้า เป็นต้น 

5.3 กำรสร้ำงควำมได้เปรียบด้ำนกำรแข่งขัน 

การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive Advantages) เกิดได้ 3 ปัจจัย คือ 

การเป็นผู้น าด้านผลิตภัณฑ์ที่แตกต่าง (Differentiation) การเป็นผู้น าด้านต้นทุน (Cost Leadership) 

และมุ่งเน้นความช านาญตอบสนองตลาดในสิ่งที่ถนัดและท าได้ดี (Focus) จึงเหมาะส าหรับกลุ่มลูกค้า

ที่มีความต้องการใช้งานผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นธรรมชาติไม่มีสารเคมี 

สเปรย์สมุนไพรไล่ยุงมีเฮิร์บมีต้นทุนสูงกว่าผลิตภัณฑ์ไล่ยุงเจ้าใหญ่ที่ครองตลาดเนื่องจากการ

ผลิตในจ านวนที่น้อยกว่า จึงไม่อาจเป็นผู้น าด้านต้นทุน ไม่สามารถแข่งขันด้วยปริมาณและการกด

ราคาให้ต่ ากว่า จึงมุ่งเน้นด้านความธรรมชาติของสมุนไพร โดยคัดสรรจากส่วนประกอบที่มาจาก

สมุนไพร 100 % และท าการเพาะปลูกด้วยวิธีเกษตรอินทรีย์  เมื่อผู้ใช้ผลิตภัณฑ์จะสัมผัสได้ถึงเนื้อน้ า

ที่ฉีดจากสเปรย์เป็นละอองขนาดเล็กและกว้าง จึงครอบคลุมทั่วบริเวณท่ีฉีด ไม่มันเยิ้ม ไม่เหนียว

เหนอะหนะ ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้ ไม่ผสมน้ าหอม เป็นผลิตที่ผลิตจากสมุนไพร ไม่มีส่วนประกอบจาก

สารเคมี ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไล่ยุงมีเฮิร์บเมื่อมีกลุ่มเป้าหมายเปิดใจที่จะทดลองใช้ ผลิตภัณฑ์ ต้องท าให้

ผู้ใช้ประทับใจได้ตั้งแต่ครั้งแรก  
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5.4 แผนงำนด้ำนกำรเงินและงบประมำณ 

เงินทุนที่ใช้ในการด าเนินการมาจากส่วนของเจ้าของกิจการทั้งหมด ไม่มีการกู้ยืมจาก

ภายนอก ใช้งบประมาณรวมทั้งสิ้น 220000 บาท แบ่งออกเป็น ต้นทุนขาย 160,000 บาท และเงิน

สดหมุนเวียนที่ใช้ในการด าเนินงาน 50,000 บาท 

ประมาณการงบก าไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ (The Budgeted Comprehensive Income 

Statement) ส าหรับผลการด าเนินงานปีแรก สามารถเขียนได้ดังนี้ 

หน่วย : บาท 

ขาย (10,000 ขวด x 45 บาท/หลอด)  450,000 

หัก ต้นทุนขาย (10,000 ขวด x 16 บาท/ขวด) 160,000 

ก าไรขั้นต้น 290,000 

หัก ค่าใช่จ่ายในการด าเนินงาน 

      ค่าใช้จ่ายในการขาย (30% ของราคาขาย) 135,000 

      ค่าใช้จ่ายในการบริหาร (5% ของราคาขาย) 22,500 157,500 

ก าไรสุทธิจากการด าเนินงานก่อนหักภาษี  132,500 

หัก ภาษีเงินได้นิติบุคคล (ได้รับการยกเว้น)   0 

ก าไรสุทธิ 132,500 

ก าไรจากส่วนของทุน (Return on Equity : ROE) ร้อยละ 60 ในปีแรก  

จุดคุ้มทุน (Break Even Point) 4,889 ขวด หรือประมาณ 6 เดือนนับตั้งแต่วางตลาด 

ส่วนของต้นทุนขายในปีแรกครอบคลุมค่าพัฒนาสูตร ค่าทดสอบผลิตภัณฑ์ ค่าด าเนินการขึ้น

เลขทะเบียนจดแจ้งกับคณะกรรมการอาหารและยา ค่าลิขสิทธิ์สูตร ค่าน้ ามันหอมละเหย  

ค่าใช้จ่ายในการขายครอบคลุมกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์และ

ค่าตอบแทนส าหรับผู้จ าหน่าย ส่วนค่าใช้จ่ายในส่วนการบริหารเป็นค่าใช้จ่ายของส านักงานในการ

ติดต่อประสานงานและด าเนินการด้านเอกสาร 

ผลิตภัณฑ์ไล่ยุงเป็นสินค้าที่มียอดจ าหน่ายได้ทุกฤดูกาล แต่พบว่ายอดจ าหน่ายในฤดูฝนจะสูง

กว่าฤดูร้อน โดยจะมียอดจ าหน่ายสูงในฤดูฝนของทุกปี  ทางผู้จ าหน่ายคาดการ์ณว่าจะมียอดจ าหน่าย
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ในปีแรก 10,000 ขวด แบ่งออกเป็น 3 ช่วงฤดูกาล ดังนี้ ฤดูฝน (ก.ค.-ต.ค.) 4,000 หลอด ฤดูหนาว 

(พ.ย.-ก.พ.) 3,500 และ ฤดูร้อน (มี.ค.-มิ.ย.) 2,500 หลอด 

การจ าหน่ายในราคา 45 บาท/หลอด (โดยรวมภาษีมูลค่าเพ่ิม) จ านวน 10,000 

หลอด จะท าให้บริษัทมีก าไรสุทธิ 132,500 บาท จากเงินลงทุน 220,000 บาท นั่นคือ ก าไรจากส่วน

ของทุน (Return on Equity : ROE) ร้อยละ 60 ในปีแรก 

จุดคุ้มทุนในการจ าหน่ายสินค้าค านวณจาก (220,000 บาท / 45) = 4,889 ขวด แปลว่า 

บริษัทจะต้องจ าหน่ายสินค้า  4,889 ขวด จึงคุ้มทุน ดังนั้น หากบริษัทเริ่มจ าหน่ายสินค้าชนิดนี้ใน 

เดือนกรกฏาคม พ.ศ. 2562 หรือประมาณ 6 เดือน นับตั้งแต่สินค้าวางจ าหน่ายในท้องตลาด 

การด าเนินงานในปีถัดมาต้นทุนขายลดลงเนื่องจาก ค่าพัฒนาสูตร ค่าทดสอบผลิตภัณฑ์ ค่า

ด าเนินการขึ้นทะเบียนจดแจ้งกับคณะกรรมการอาหารและยา ค่าออกแบบผลิตภัณฑ์  ค่าลิขสิทธิ์สูตร 

เป็นค่าใช้จ่ายที่ช าระเพียงครั้งเดียวในปีแรก ดังนั้นต้นทุนขายในปีถัดมาจะเหลือเพียง  14 บาท / ขวด 

มียอดขายเพิ่มข้ึนในปีที่สองร้อยละ 25  และมียอดขายในปีที่สามร้อยละ 20 

ตารางที่ 5.2 : ประมาณการยอดขายปี พ.ศ.2562 ถึง พ.ศ.2564 

เงินลงทุนในแต่ละปีค านวณจากคาดการณ์ต้นทุนของปีนั้น บวกกับเงินสดหมุนเวียนที่ใช้ใน

การด าเนินงาน 50,000 บาท หากมีก าไรส่วนเกินจากนี้บริษัทจะน าไปลงทุนในกิจการอ่ืนๆ ดังนั้นจึงมี

ก าไรจากส่วนของทุนในปีที่สองและปีท่ีสามร้อยละ 84 เพ่ิมจากปีแรกร้อยละ 24 

งบกระแสเงินสด (Statement of Cash Flow) เป็นงบที่แสดงให้เห็นกระแสเงินสดที่รับเข้า

มา และกระแสเงินสดที่จ่ายออกไปซึ่งเกี่ยวข้องกับการด าเนินงานต่างๆ ในกิจการ แบ่งออกเป็น
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กิจกรรมด าเนินงาน กิจกรรมลงทุน และกิจกรรมจัดหาเงิน ในที่นี่จะใช้วิธีแสดงกระแสเงิดสดจาก

กิจกรรมด าเนินงานเป็นวิธีทางตรง (Direct Method) 

ในกิจการนี้ งบกระแสเงินสดจะไม่ปรากฏส่วนของกิจกรรมลงทุน เนื่องจากแผนธุรกิจนี้ไม่ได้

ลงทุนในที่ดินและอุปกรณ์การผลิต มีเพียงการซื้อสินค้าเข้ามาและจ าหน่ายสินค้าออกไป นอกจากนี้งบ

กระแสเงินสดจะไม่ปรากฏส่วนของกิจกรรมจัดหาเงิน เนื่องจากเงินลงทุนเป็นเงินจากเจ้าของกิจการ

ทั้งหมด มิได้มีการกู้ยืมจากแหล่งเงินทุนภายนอก ดังนั้น งบกระแสเงินสดจะไม่ประกฏรายละเอียด

เฉพาะส่วนของกิจกรรมด าเนินงานเท่านั้น 

ประมาณการงบกระแสเงินสด 3 ปีแรก สามารถเขียนได้ดังนี้ 

หน่วย : บาท 

ปีที่ 1 ปีที่2 ปีที่3 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงาน 

เงินสดรับจากการขายสินค้า 450,000 562,500 675,000 

เงินสดจ่ายค่าซื้อสินค้า  (160,000) (562,500) (675,000) 

เงินสดจ่ายค่าใช้จ่ายในการขาย (135,000) (168,750) (202,500) 

เงินสดจ่ายค่าใช้จ่ายในการบริหาร   (22,500)   (28,125)  (33,750) 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมจัดหาเงิน 0 0 0 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมจัดหาเงิน 0 0 0 

เงินสดสุทธิเพิ่ม   132,500  190,625  228,750 

บวก เงินสดต้นปี   220,000  352,500  543,125 

เงินสดปลายปี  352,500  543,125  771,875 

 5.5 แผนปฏิบัติกำร 

แผนปฏิบัติการเริ่มจากการเขียนแผนธุรกิจและแผนการตลาด ควบคู่ไปกับการออกแบบและ

พัฒนาผลิตภัณฑ์ ในช่วงเดือนพฤษภาคมและมิถุนายม พ.ศ.2561 ในระหว่างการพัฒนาผลิตภัณฑ์นี้มี

การส่งแบบสอบถาม เพ่ือน าความคิดเห็นจากกลุ่มตอบแบบสอบถามไปปรับปรุงผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้

ผลิตภัณฑ์ตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย  จากนั้นส่งตรวจวัดค่าบริสุทธิ์ แล้วด าเนินการขอ

เลขทะเบียนจดแจ้งจากคณะกรรมการอาหารและยา ภายใต้ชื่อการค้า มีเฮิร์บ สเปรย์สมุนไพรไล่ยุง  

เมื่อได้รับหมายเลขจดแจ้งเรียบร้อยแล้ว จึงด าเนินการออกแบบบบรจุภัณฑ์ขวด รวมทั้งออกแบบ
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สติ๊กเกอร์แปะข้างขวด การสั่งผลิตขวดแต่ละครั้งใช้เวลา 25 – 35 วัน การสั่งผลิตและบรรจุสินค้าใช้

เวลา 1 เดือน จึงต้องวางแผนการผลิตล่วงหน้า โดยมีแผนสั่งผลิตขึ้นขั้นต่ าครั้งละ 10,000 ขวด 

ตารางที่ 5.3 : แผนปฏิบัติการสามปีแรก 

บริษัทวางแผนเปิดตัวผลิตภัณฑ์ครั้งแรกในเว็บไซต์ เดือนมีนาคม พ.ศ.2562 และให้ข้อมูล

ทางสื่อออนไลน์อย่างต่อเนื่องเป็นประจ า เพ่ือให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และสร้างความสัมพันธ์อันดี

กับกลุ่มลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย ตอบค าถามต่างๆ เกี่ยวกับข้อสงใสผ่านเฟสบู๊ค เว็บไซต์และไลน์ 

พร้อมกับปล่อยรีวิวจากผู้ใช้จริงอย่างต่อเนื่องเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ และเพ่ิมความมั่นใจให้แก่

ผู้ใช้งาน 
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แบบสอบถำมพฤติกรรมของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์สเปรย์ไล่ยุงมีเฮิร์บ 

 แบบสอบถามนี้ท าเพ่ือรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับ พฤติกรรมการใช้งานและความต้องการในการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุง ประกอบข้อมูลค้นคว้าอิสระ ระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารมหาบัณฑิต 

สาขาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน ในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ทุกข้อตามความจริง ทั้งนี้จะ

ไม่มีการระบุชื่อผู้ตอบ โดยผู้ศึกษาจะเก็บค าตอบของท่านเป็นความลับ และน ามาใช้ในการวิเคราะห์

เชิงสถิติในภาพรวมเท่านั้น ขอขอบพระคุณอย่างสูงส าหรับความกรุณาสละเวลาในการตอบ

แบบสอบถามครั้งนี ้

ค ำชี้แจงแบบสอบถำม  

ส่วนที่ 1 สอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 สอบถามข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ไล่ยุง  

ส่วนที่ 3 สอบถามระดับการให้ความส าคัญด้านปัจจัยดังต่อไปนี้ที่มีอิทธิพลทางการตลาด 

และมีผลต่อการสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ไล่ยุง 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ  
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ค ำแนะน ำ : กรุณาใส่เครื่องหมาย       ลงในช่อง ที่ท่านให้ความส าคัญและตรงกับความเป็นจริงของ

ท่าน 

ส่วนที่ 1 สอบถำมข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

1. เพศ  

O ชาย   O หญิง 

2. อายุ  

O ต่ ากว่า 20 ปี  O 21 – 30 ปี   

O 31 – 40 ปี   O 41 – 50 ปี   

O มากกว่า 50 ปี 

3. อาชีพ 

O นักเรียน/นักศึกษา  O ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

O พนักงานบริษัทเอกชน  O ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 

O รับจ้างทั่วไป    O อ่ืนๆ โปรดระบุ........................ 

4. รายได้/ต่อเดือน  

O ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  O 15,001 – 25,000 บาท 

O 25,000 – 35,000 บาท  O 35,001 – 45,000 บาท  
O มากกว่า 45,000 บาท 

5. สถานภาพ 

O โสด   O สมรส O หม้าย/หย่าร้าง 

6. กิจกรรมยามค่ าคืนที่ท่านชื่นชอบมากที่สุด 

O ฟุตบอล O เทนนิส O ตกปลา O เดินป่า   

O ท ากิจกรรมในสวนสาธารณะ/วิ่ง  O เดินตลาดนัดในช่วงกลางคืน  

O งานเลี้ยง/สังสรรค์   O อ่ืนๆ................................. 
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ค ำถำมเกี่ยวกับสถำนภำพกำรครอบครองผลิตภัณฑ์ไล่ยุง 

ท่ำนคิดว่ำตนเองจัดอยู่ในกลุ่มใด  

 O มีผลิตภัณฑ์ไล่ยุงเพ่ือใช่งาน และเป็นผู้ซื้อด้วยตัวเอง  

 O มีผลิตภัณฑ์ไล่ยุงเพ่ือใช่งาน แต่ผู้อื่นจัดหาให้  

 O ปัจจุบันไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ไล่ยุง แต่สนใจซื้อใช้ในอนาคต 

 O ปัจจุบันไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ไล่ยุง และไม่สนใจซื้อใช้ในอนาคต 

ค ำถำมส ำหรับผู้ซ้ือผลิตถัณฑ์ไล่ยุงเพื่อใช้งำนด้วยตัวเอง  

 ควำมถี่ในกำรซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์ไล่ยุง 

 O อย่างน้อยเดือน/ครั้ง  

 O 1 – 2 ครั้ง/เดือน  

 O 3 – 4 ครั้ง/เดือน  

 O 5 ครั้งข้ึนไป/เดือน 

 ยอดเงินที่ใช้จ่ำยในกำรซื้อผลิตภัณฑ์สเปรย์ไล่ยุงแต่ละครั้ง  

 O น้อยกว่า 25 บาท  O 25 – 35 บาท 

 O 35 – 45 บาท   O มากกว่า 45 บาท  

 ยี่ห้อของผลิตภัณฑ์ไล่ยุงที่ใช้งำนอยู่ (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

 O ซอฟเฟล  O สกิโทลีน    

 O เพียวกรีน   O อภัยภูเบศร 

 O ออฟ   O แฮบปี้เบบี้  

 O อ่ืนๆ........................ 
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ส่วนที่ 2 สอบถำมข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรใช้ผลิตภัณฑ์ไล่ยุง 

 (โดยเรียงจำกน้อย(1) - มำกที่สุด(5) 

 

ส่วนที่ 3 สอบถำมระดับกำรให้ควำมส ำคัญด้ำนปัจจัยดังต่อไปนี้ที่มีอิทธิพลทำงกำรตลำด และมีผล

ต่อกำรสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุง 

คุณคำดหวังว่ำผลิตภัณฑ์ไล่ยุงท่ีใช้ ควรเป็นแบบสเปรย์ฉีด  

 ไมค่าดหวังเลย   1      2      3      4      5   คาดหวังมาก 

คุณคำดหวังว่ำผลิตภัณฑ์ไล่ยุงท่ีใช้ ควรเป็นแบบครีมทำ 

              ไมค่าดหวังเลย   1      2      3      4      5   คาดหวังมาก 

คุณคำดหวังว่ำผลิตภัณฑ์ไล่ยุงท่ีใช้ ควรเป็นแบบแผ่นแปะ( ใกล้บริเวรที่มียุงกัด) 

              ไมค่าดหวังเลย   1      2      3      4      5   คาดหวังมาก 

คุณคำดหวังว่ำผลิตภัณฑ์ไล่ยุงท่ีใช้ ไม่ส่งผลเสียต่อสุขภำพกำยของคุณ 

 ไมค่าดหวังเลย   1      2      3      4      5   คาดหวังมาก 

 คุณคำดหวังว่ำผลิตภัณฑ์ไล่ยุงท่ีใช้ ผลิตจำกสมุนไพรธรรมชำติ 

 ไมค่าดหวังเลย   1      2      3      4      5   คาดหวังมาก 

คุณคำดหวังว่ำผลิตภัณฑ์ไล่ยุงท่ีใช้ ผลิตจำกสำรเคมี 
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 ไมค่าดหวังเลย   1      2      3      4      5   คาดหวังมาก 

คุณคำดหวังว่ำผลิตภัณฑ์ไล่ยุงท่ีใช้ ผลิตจำกสำรเคมีเเละสมุนไพรผสมกัน 

 ไมค่าดหวังเลย   1      2      3      4      5   คาดหวังมาก 

คุณคำดหวังว่ำผลิตภัณฑ์ไล่ยุงท่ีใช้ สำมำรถช่วยไล่ยุงได้อย่ำงมีประสิทธิภำพสูงสุด 

ไมค่าดหวังเลย   1      2      3      4      5   คาดหวังมาก 

คุณคำดหวังว่ำผลิตภัณฑ์ไล่ยุงท่ีใช้ ผลิตมำเฉพำะส ำหรับผิดบอบบำง แพ้ง่ำย และไม่ผสมน้ ำหอม 

ไมค่าดหวังเลย   1      2      3      4      5   คาดหวังมาก 

คุณคำดหวังว่ำผลิตภัณฑ์ไล่ยุงท่ีใช้ ไม่มีควำมมัน แหงเร็ว ไม่เหนียวเหนอะหนะ 

 ไมค่าดหวังเลย   1      2      3      4      5   คาดหวังมาก 

คุณคำดหวังว่ำผลิตภัณฑ์ไล่ยุงท่ีใช้ สำมำรถช่วยบ ำรุงผิวให้ชุ่มชื่น ผิวไม่แห้ง 

 ไมค่าดหวังเลย   1      2      3      4      5   คาดหวังมาก 

คุณคำดหวังว่ำผลิตภัณฑ์ไล่ยุงที่ใช้ สำมำรถระงับกลิ่นอับเพิ่มกลิ่นหอมสดชื่นในพื้นที่ ที่ไม่มี

อำกำศถ่ำยเทได้ 

ไมค่าดหวังเลย   1      2      3      4      5   คาดหวังมาก 

 คุณคำดหวังว่ำผลิตภัณฑ์ไล่ยุงท่ีใช้ ล้ำงออกง่ำย ไม่มีกลิ่นติด 

ไมค่าดหวังเลย   1      2      3      4      5   คาดหวังมาก 

คุณเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุง โดยพิจำรณำแบรนด์ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักอย่ำงกว้ำงขวำง 

 ไม่เลย   1      2      3      4      5   ทุกครั้ง 

คุณเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุง โดยพิจำรณำจำกพรีเซ็นเตอร์หรือสื่อโฆษณำ 

 ไม่เลย   1      2      3      4      5   ทุกครั้ง 

คุณทรำบว่ำผลิตภัณฑ์ไล่ยุงจำกสมุนไพร ไม่มีส่วนผสมเกี่ยวข้องกับสำรเคมีที่อันตรำยต่อร่ำงกำย 

และเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรไล่ยุง โดยพี่จำรณำจำกส่วนผสม ประกอบกำรตัดสินใจด้วย 
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 ไม่เลย   1      2      3      4      5   ทุกครั้ง 

คุณเลือกซื้อโดยพิจำรณำจำกควำมสวยงำมและควำมน่ำเชื่อถือของบรรจุภัณฑ์และฉลำก 

 ไม่เลย   1      2      3      4      5   ทุกครั้ง 

รำคำขำยกับปริมำณ มีผลต่อกำรเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ไล่ยุง 

 ไม่เลย   1      2      3      4      5   ทุกครั้ง 

กำรจัดโปรโมชั่นลดรำคำมีผลต่อกำรซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุง 

 ไม่เลย   1      2      3      4      5   ทุกครั้ง 

คุณจะยินยอมจ่ำยในรำคำเท่ำใด เพื่อผลิตภัณฑ์ไล่ยุงจำกสมุนไพร ขนำด 50 ml. ที่ผลิตจำก

สมุนไพรธรรมชำติ ไม่มีส่วนผสมจำกสำรเคมี ไม่ว่ำจะฉีด ทำ หรือแปะง่ำย แห้งเร็ว ไม่มีควำมมัน 

ไม่ทิ้งครำบ ปกป้องยุงได้ในขณะท ำกิจกรรม  

O 25 – 35 บาท  O 35 – 45 บาท    

O 45 – 55 บาท  O มากกว่า 55 บาท 

ท่ำนมีควำมสะดวกในกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุงจำกแหล่งใด (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

 O ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7 – 11, ร้านขายของช า/โชห่วย 

 O ร้านขายยาทั่วไป 

 O เคาเตอร์แบรนด์ในห้างทั่วไป เช่น Boots/Watson 

 O ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

 O ร้านเพื่อสุขภาพ/ร้านนวด 

 O ร้านค้าออนไลน์ที่น่าเชื่อถือ เช่น ลาซาด้า ช๊อปปี้ 

 O จ าหน่ายผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ด เช่น เฟสบุ๊ค อินสตาแกรม  
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ช่องทำงกำรสื่อสำรกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไล่ยุง ของท่ำนมำกที่สุด 

 O โฆษณาทางโทรทัศน์ 

 O โฆษณาทางวิทยุ  

 O โฆษณาในนิตยสารหรือหนังสือพิมพ์ 

 O โฆษณาแบนเนอร์ในอินเตอร์เน็ต  

 O ริวิวในเฟสบุ๊คและอินสตาแกรมหรือเน็ตไอดอล  

 O การออกบูทแสดงสินค้า 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 

 หากท่านมีข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม เพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑ์ไล่ยุงให้ตรงกับความต้องการของ

ท่าน 

โปรดระบุ..................................................................................................................... ......................... 
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ประวัติผู้เขียน 

 

ชื่อ – นามสกุล  นายจักริน ทองมูล 

อีเมล    jak.karin@hotmail.com 

ประวัติการศึกษา  2559, คณะวิศวกรรมศาสตร์ สาขาวิชาโลจิสติกส์,  

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานคร 

ประสบการณ์ท างาน  2561-ปัจจุบัน บริษัท โซลาร์ตรอน จ ากัด (มหาชน) 

2559-2561    บริษัท เจริญทรัพย์ก าลัง3 จ ากัด 

ผลงานวิชาการ   พัฒนพงษ์ แสงหัตถวัฒนา และพรพรรณ บัวกลับ. (2558) การศึกษา 

การออกแบบอุปกรณ์จับยึดตัวตรวจสอบชิ้นงาน กรุงเทพฯ: 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานคร 
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