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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยแผนธุรกสิเปรยร์ะงบักลิน่กาย “Mun jai” มีวัตถุประสงค์เพื่อการศึกษาปัจจัยต่างๆ
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อและการใช้ เพื่อท าการวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมทางธุรกจิทัง้ภายใน
และภายนอกแผนกลยุทธ์ส่วนงานต่าง ๆ ภายใน  และวิเคราะห์สถานการณ์ประมาณการรายรับและ
ต้นทุนของธุรกจิวิเคราะห์และประเมินแนวโน้มสถานการณ์ทางการตลาด ที่จะเกิดข้ึนในอนาคต วิจัย
และพัฒนาผลิตภัณฑ์ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตัวอย่าง
จ านวน 150 ชุด โดยข้อมูลที่ได้จากการวิจัยประกอบกบัแผนธุรกิจทีจ่ัดท าข้ึน  
 โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมลูตามขั้นตอนจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 150 คน 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนมากเป็นเพศหญงิ อายุอยู่ที่ 31-40 ปี ที่มีอาชีพรับจ้างทั่วไป และมรีายได้อยู่
ที่ 30,001-40,000 บาท นิยมซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าสูงทีสุ่ด ได้รับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ จาก
ช่องทางโซเชียลมีเดียเป็นหลัก นิยมใช้ผลิตภัณฑ์ในรปูแบบของดรายสเปย์รองลงมา คือ ในรูปแบบน้ า 
ที่มีความสดช่ืน โดยปัญหาที่พบมากในการใช้ผลิตภัณฑ์ก็ คือ การมีกลิ่นที่ไม่ติดทนนาน เสื้อผ้าเหลอืง
เป็นคราบ  มีพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ คือ นิยมใช้ก่อนออกจากบ้านตอ้งไมเ่ปื้อนเสื้อผ้าเป็นคราบ 
แห้งเร็ว ไม่ก่อใหเ้กิดการแพ้และออ่นโยนต่อผิว  
 บทสรุปของผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกายไม่พึงประสงค์ “Mun Jai” ใช้เงินในการลงทุน 
225,000 บาท  จุดคุ้มทุนทางการจัดจ าหน่ายค้า อยู่ที่ 3,261 หากเริม่จ าหน่ายในเดือนมกราคม  
จะคุ้มทุนประมาณกลางเดือนกันยายนหรือใช้เวลาประมาณ 9 เดือน  
 
ค าส าคัญ: แผนธุรกจิ, สารสม้ระงับกลิ่นกาย, ธุรกิจสเปรยส์ารส้ม 
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ABSTRACT 
 
 This research on ‘MUNJAI Multipurpose Body Deodorant’ was aimed at 
examining all factors influencing consumer behaviour tendencies to analyze internal 
as well as external business environment, business strategies, situation assessment 
including solutions to imminent problems, cost and revenue estimations, to evaluate 
the marketing trends in the near future. Our products were researched and 
developed by a sample of 150 cases. 
 The examination showed that the majority respondents from our 150 
surveys were female aged between 31 - 40 years old, working as employees with the 
income of 30,001 - 40,000THB and tended to purchase goods from department 
and/or convenience stores. Consumers’ buying behaviours were mainly influenced 
by social media marketing platforms. The most popular products were dry spray 
deodorants and water-based deodorants respectively. Ones with refreshing scent 
were relatively in demand than ones with cooling scents. Most common problems 
found in using deodorant products was its short-lived fragrance and also yellowish 
stains. Most consumers tended to apply body spray products before leaving their 
places. The factors that significantly affected consumer behaviour were stain-free, 
quick-drying, allergy-free and gentle to skin.  
 ‘Munjai Multipurpose Deodorant Spray’ is worth of 225,000 THB investment. 
The break-even point is at 3,261 bottles.  Should the products be launched in 
January, the business breaks even in mid-September which is approximately 9 
months since its first release. 
 
Keywords: Business Plan, Alum Body Deorant, Alum Body Spray Deorant Business 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 การแนะน าธุรกิจ 

ธุรกิจสเปรยร์ะงบักลิ่นอเนกประสงค์ ช่ือแบรนด์  “Mun Jai” เป็นธุรกจิสเปรยร์ะงบั 
กลิ่นกายทีผ่ลิตจากวัตถุดิบธรรมชาติ นั่นก็คือ “สารสม้” ที่มีกระบวนการผลิตที่ได้มาตรฐาน  
ผสมผสานเข้ากบักลิ่นหอมพิเศษทีส่กัดจากธรรมชาติ 100% ที่ช่วยเพิ่มกลิ่นหอมสดช่ืนจากสมุน 
ไพรไทยที่เป็นที่คุ้นเคยกันดีส าหรบัคนไทยและเป็นที่ช่ืนชอบของชาวต่างชาติสามารถใช้ได้กับทุกส่วน
ของร่างกาย สามารถระงบักลิ่นเหงื่อ กลิ่นอบัช้ืนของ เสือ้ผ้า รองเท้า และจุดซ่อนเร้นต่าง ๆ โดยไม่
ก่อให้เกิดการแพ ้
 
1.2 ท่ีมาของการด าเนินธุรกิจ 
 เนื่องจากตลาดเครื่องส าอางค์ไทยเป็นตลาดทีท่ าเงินไดม้หาศาลอีกทัง้ยังมีแนวโน้วขยายตัว
เพิ่มสูงข้ึนในทุกๆปี โดยมลูค่าสงูถึง 2.51 แสนล้านบาท เป็นตลาดในประเทศ 1.68 แสนล้านบาทคิด
เป็นเตบิโตร้อยละ 7.8 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) ผู้ศึกษาเป็นนักกีฬาเชียรห์รีดเดอร์ตั้งแต่เด็ก ที่มี
การซ้อมอย่างหนักมากทุกวันบางวันมีการซ้อมตอ่เนื่องยาวนานถึง 8-12 ช่ัวโมงต่อวัน ท าให้เสื้อผ้า
รองเท้าและจุดซอ่นเร้นต่าง ๆ มีกลิ่นช้ืนและกลิ่นเหงือ่ ซึ่งสง่ผลกระทบรบกวนทั้งต่อตนเองและเพื่อน
ร่วมทีมกอ่ใหเ้กิดความไม่มั่นใจ ซึ่งการซ้อมเชียรห์รีดเดอร์นัน้จะต้องใกล้ชิดกับเพื่อนร่วมทีมเป็นอย่าง
มาก ซึ่งท าให้ขาดความมั่นใจ แม้กระทั่งในปัจจุบันผู้ศึกษาเองก็ยังประกอบอาชีพเป็นนักเต้น ซึ่งยงัคง
ต้องซ้อมเต้น หรือเต้นโชว์เป็นอย่างหนักทกุวันอย่างหนกัทุกวัน บางครัง้ก็ยงัประสบปญัหาดังกล่าว
บ้างโดยเฉพาะกลิ่นอับช้ืนจากรองเท้าที่เราต้องใส่ทุกวันเป็นเวลานานหลายช่ัวโมงต่อวัน ซึ่งตัวผู้ศึกษา
เองเป็นคนรุ่นใหม่ที่ไม่เคยใช้สารส้มในการระงบักลิ่นกายเลย ไม่ว่าจะเป็นแบบก้อน แบบโรออน หรือ
แบบสเปรย์ก็ตาม ตัวผู้ศึกษาได้มีโอกาสไปร่วมเต้นเปิดงานหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ณ 
ห้างสรรพสินค้า เซนทรลัเวิลด์จนได้เจอเข้ากับบูธสเปรยส์ารส้มก าจัดกลิ่นซึ่งสร้างความประทบัใจ
ให้กับตัวผู้ศึกษาเป็นอย่างมากเพราะตัวผู้ศึกษาเองไม่เคยทราบมาก่อนว่ามีแบบสเปรย์ทีผ่ลิตจาก
สารส้มด้วยและที่สร้างความประหลาดใจอีกหนึ่งอย่างคือฉลากข้างขวดเป็นภาษาอังกฤษทั้งหมด นัน่
หมายความว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าว เป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับส่งออกไปขายยังต่างประเทศ และหลงัจากที่ใช้
ยิ่งสร้างความประหลาดใจและช่ืนชอบเป็นอย่างมากใหก้ับตวัผู้ศึกษา ผู้ศึกษาน ามาทดลองฉีดรองเท้า
และฉีดเท้าก่อนใส่ถุงเท้าในแต่ละวันเพราะในชีวิตประจ าวันของผู้ศึกษาต้องใส่รองเท้าเป็นเวลานาน
หลายช่ัวโมงทั้งส าหรับออกก าลังกายซ้อมเต้นอื่น ๆ ผลการทดลองใช้ พบว่า กลิ่นอับน้อยลงจนแทบไม่
หลงเหลืออยู่เลย สร้างความประทบัใจใหก้ับผู้ศึกษาเป็นอย่างมาก จนท าให้ตัวผู้ศึกษาเกิดความคิด
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ต้องการที่จะพัฒนาและเพิม่มลูค่าราคาสินค้า TOWS Matrix ที่ดีมีคุณภาพของไทยให้ดีย่ิงข้ึน และมี
คุณสมบัตทิี่ดมีากยิ่งข้ึนไปอกี คือ ต้องการที่จะพฒันาใหม้ีลกัษณะคล้าย Body Spray หรอืเป็น Body 
Spray สารสม้นั่นเอง เพราะของต้นแบบทีผู่้ศึกษาเคยทดลองใช้นั้นไม่มีสี ไม่มีกลิ่นผลดีก็ คือ นอกจาก
ระงบักลิ่นแล้ว ยังไม่ก่อให้เกิดการแพ้แต่จะดีกว่าไหมถ้าสเปรย์น้ันมีกลิ่นหอมสดช่ืนทีส่กัดจาก
ธรรมชาติ 100% ที่นอกจากจะช่วยระงบักลิ่นได้เป็นอย่างดแีล้วยังไม่ก่อให้เกิดการแพ้และมีกลิ่นที่
หอมจากธรรมชาติ ที่เราคิดค้นสูตรกลิ่นข้ึนมาใหม่ใหเ้ป็นที่ถูกใจทุกเพศ ทุกวัยท าใหผ้ลิตภัณฑ์ดูมี
ความทันสมัยมากยิ่งข้ึนในสายตาผู้บริโภค ช่วยยกระดับผลติภัณฑ์ให้ดูดีข้ึนมาและทีส่ าคัญไม่
ก่อให้เกิดการแพ ้เพราะทุกอย่างล้วนท ามาจากธรรมชาติ ประกอบกับยอดขายที่เพิม่ขึ้นอย่างก้าว
กระโดดของผลิตภัณฑ์คู่แข่งอย่างแบรนด์เต่าเหยียบโลก ก็ยิ่งสามารถประเมินได้ว่าผู้บรโิภคหันมาให้
ความนิยมกับสินค้าที่ดปีลอดภัย ผลิตจากธรรมชาติมากขึ้น นอกจากนีผู้้ศึกษาเองยังเลง็เห็นว่า ตลาด
สเปรยส์ารส้มในปจัจุบันยังไมม่ีกระแส หรือเป็นทีส่นใจมากนักในประเทศไทยเมื่อเทียบกับตลาดใน
ต่างประเทศ ที่เป็นที่นิยมใช้สารส้มในการก าจัดกลิ่นกาย หรอืกลิ่นไม่พงึประสงค์ และไทยเรากเ็ป็นผู้
ส่งออกรายใหญ่ในการสง่ออกสารส้มไปขายในตลาดต่างประเทศ สร้างรายได้น าเงินเข้าประเทศกว่าปี
ละหลายล้านบาท 
 
1.3 วิสัยทัศน ์
 การก้าวเข้าสู่ตลาดผลิตภัณฑ์ก าจัดมากลิ่นกาย  และการข้ึนสู่การเป็นผู้น าของกลุ่มผลิต 
ภัณฑ์กลิ่นกายอเนกประสงค์ ที่ส่วนประกอบล้วนมาจากธรรมชาติปลอดภัย และได้มาตรฐาน พร้อม
ทั้งสร้างช่องทางการสื่อสารและช่องทางการจัดจ าหน่ายทีห่ลากหลาย เพื่อเพิ่มจ านวนการรับสารให้
มากขึ้น ให้เกิดกระแสนิยมเป็นวงกว้างภายใน ป ี2019 และก้าวข้ึนสู่การเป็นผู้น าการจัดจ าหน่าย
ภายใน ป ี2021 และก้าวเข้าสู่ตลาดสากลใน ป ี2022 เพื่อเริ่มต้นเดินทางไปสู่การเป็นผู้น าในตลาด
สากลตอ่ไป 
 
1.4 พันธกิจ 
 เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าทีป่ระสบปัญหากลิ่นกายที่ไม่พึงประสงค์ ช่วยสร้าง
ความมั่นใจให้เกิดกับลูกค้าด้วยผลิตภัณฑ์ที่ล้วนผลิตมาจากธรรมชาติ ปลอดภัยไร้สารพิษ และเราจะ
มุ่งมั่นพฒันาคุณภาพสินค้าให้ดีย่ิงข้ึนไป เพื่อตอบสนองด้านคุณภาพให้แก่ลูกค้า 
 
1.5 เป้าหมายระยะยาว 
 1.5.1 สร้างการจดจ าเป็นอันดบัหนึง่ให้แก่ตลาดในประเทศและต่างประเทศ 
 1.5.2 มุ่งเน้นพฒันาคุณภาพและคิดค้นเทคโนโลยีใหม่ ๆ เพือ่ตอบสนองความต้องการลูกค้า 
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1.6 วัตถุประสงค์ของธุรกิจ 
 1.6.1 ระยะสั้นปีที ่1-3 
  1) สร้างการรับรู้การเป็นที่รูจ้ักใหเ้กิดกระแสความนิยมในประเทศไทย 
  2) สร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลายตอบสนองใหท้ั่วถึงผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย 
ทั้งออนไลน์และออฟไลน ์เช่น ผ่านช่องทางแอพต่าง ๆ ทั้งในออนไลน ์Line, Facebook, Lazada, 
Shopee เป็นต้น ช่องทางออฟไลน์ เช่น ร้านสะดวกซือ้, ซุปเปอร์มารเ์ก็ตช้ันน า, อุปกรณ์กีฬา 
  3) พัฒนาคุณภาพสินค้า คิดค้นเทคโนโลยีใหม่ใหม่ที่ก้าวน าคู่แข่ง 
  4) เริ่มก้าวเข้าสู่ตลาดสากล 
 1.6.2 ระยะยาวปีที ่4-5 
  1) ขยายตลาดสากลให้เป็นทีรู่้จักมากขึ้น 
  2) เพิ่มช่องทางการรบัรู้และช่องทางการจัดจ าหน่ายใหท้ั่วถึงในตลาดสากล เช่น 
ซุปเปอร์มารเ์ก็ตช้ันน าในประเทศน้ัน ๆ ออนไลน ์เช่น Taobao 
  3) พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายในตลาดประเทศน้ัน ๆ 
 
 
 



บทท่ี 2 
การวิเคราะห์ปัจจัยภายใน 

 
 2.1 วิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาดของผู้ประกอบการ (4P) และในมุมมองของผู้บริโภค (4C) 
 
ตารางที ่2.1: การรวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้ประกอบการ (4Ps) และใน

มุมมองของผู้บริโภค (4Cs) 
 

มุมมองของผู้ประกอบการ (4Ps) มุมมองของผู้บริโภค (4Cs) 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 1. คุณค่าที่ลุกค้าได้รับ (Consumer) 
2. ราคา (Price) 2. ต้นทุน (Cost) 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 3. ความสะดวก (Convenience) 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4. การติดต่อสื่อสาร (Communication) 

 
 2.1.1 การวิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองของผูป้ระกอบการ (4P) 
  1) ผลิตภัณฑ ์(Product) 
  เป็นผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกายอเนกประสงค์ ที่สามารถระงับกลิ่นไม่พงึประสงค์ได้ทุก
บริเวณทั่วทัง้ร่างกาย เป็นผลิตภัณฑ์ที่เหมาะกับวัยรุ่น วัยท างาน ไปจนถึงสูงอายุ ที่มีกลิ่นกายไม ่
พึงประสงค์ไม่ว่าจะเป็นจากกรรมพันธ์ุหรอืต้องประสบกับภาวะอากาศที่ร้อนช้ืนอย่างในประเทศไทย
หรือในโซนเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ของเรากเ็หมาะสมอย่างยิ่งส าหรับระงับกลิ่นกายตามจุดต่าง ๆ ได้
อีกทั้งยงัช่วยลดการก่อเกิดการแพ้และระคายเคือง เพราะผลิตภัณฑ์ล้วนผลิตจากธรรมชาติ 
  2) ราคา (Price) 
  การตั้งราคาของผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกายอเนกประสงค์ ที่สามารถระงับกลิ่นไม ่
พึงประสงค์จะเป็นการตั้งราคาเพือ่ให้มรีาคาเทียบเท่าหรือใกล้เคียงกับคู่แข่ง (Pricing to Meet 
Competition or Going Late Prices) โดยราคาอยู่ทีป่ระมาณ 60–80 บาทต่อขวด แต่ในปริมาณ 
ที่น้อยกว่าคู่แข่งอยู่นิดหน่อยเพื่อป้องกันสงครามราคากับคู่แข่งที่อยู่ในตลาด แม้จะมีคู่แข่งอยู่ในตลาด
น้อยรายแต่เป็นคู่แข่งที่อยู่ในตลาดมาก่อนเรา สาเหตุทีป่รมิาณของผลิตภัณฑ์ของเรา น้อยกว่าคู่แข่ง
เพราะเรามีต้นทุนทีสู่งกว่า ที่มาจากการเพิ่มส่วนประกอบที่เป็นน้ าหอมและแพ็คเกจที่ดี ทันสมัยกว่า
คู่แข่ง แต่น่ันก็หมายถึงการมีต้นทุนทีสู่งข้ึนตามไปด้วยเราจึงเลือกที่จะตั้งราคาที่เท่า ๆ กับคู่แข่งแต่มี
ปริมาณทีล่ดลงกว่าคู่แข่งเล็กน้อย 
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  3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
  การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่น กายอเนกประสงค์ที่สามารถระงับกลิ่นไม่พงึ
ประสงค์ เราจะเน้นช่องทางการจัดจ าหน่ายในช่องทางออนไลน์เป็นหลัก โดยในช่วงแรก ไม่ว่าจะเป็น 
Facebook, Instagram, Line หรือจะเป็นแอปพลิเคชันขายของออนไลน์ต่าง ๆ อาทิเช่น shopee, 
Lazada, AliExpress เป็นต้น และหลงัจากนั้นเราจะขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายให้เข้าสู่ร้านสะดวก
ซื้ออย่าง เช่น เซเว่น-อีเลฟเว่น ซุปเปอร์มาร์เก็ตห้างสรรพสนิค้าต่าง ๆ เทสโก้โลตสั แม็คโคร เป็นต้น 
เพื่อความสะดวกสบายและง่ายตอ่การเข้าถึงสินค้าส าหรับผูบ้ริโภค 
  4) การสง่เสริมการตลาด (promotion) 
  เราจะเน้นท าการตลาดผ่านรูปแบบสื่อออนไลน์เพื่อการเข้าถึง และการรับรูส้ าหรับ
ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันทีเ่ป็นยุคดิจิทลัหรือยุคอินเทอรเ์น็ต เพื่อให้เกิดกระแสการรบัรู ้การเข้าถึงเป็นวง
กว้างผ่านการไลก ์การแชร ์โฆษณา หรอืคอนเทนท์ต่าง ๆ ทีเ่ราท าข้ึน รวมถึงการจัดโปรโมชันผ่านสื่อ
ต่าง ๆ เพื่อสง่เสรมิการตลาดใหเ้กิดการลองใช้และบอกต่อ เน้นการรีวิวจากผู้ใช้จริง 
 2.1.2 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมของผูป้ระกอบการ (4Cs) 
  1) คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ (Consumer) 
  ผู้บริโภค ต้องการผลิตภัณฑร์ะงบักลิ่นกายทีส่ามารถช่วยระงบักลิ่นกายไม่ถึงประสงค์ 
ตามจุดต่าง ๆ ในร่างกายที่สามารถระงบักลิ่นกายได้นานทั้งวัน โดยใช้เพียงครั้งเดียว ไม่ทิ้งคราบเปื้อน
บนเสื้อผ้า ไม่ก่อให้เกิดการแพห้รอืระคายเคือง 
  2) ต้นทุน (Cost) 
  ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์สเปรย์สารสม้ระงับกลิ่นกายของผูบ้ริโภคนั้น นอกจาก 
จะค านึงถึงคุณภาพแล้ว ผู้บริโภคยังมกัเปรียบเทียบทางด้านราคาที่จ่ายไปนั้น มีความเหมาะสมหรอืไม ่
เมื่อเทียบกับแบรนด์อื่น ๆ ที่มอียู่ในตลาด ซึ่งหากเราต้ังราคาที่ต่ ากว่าผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง หรือ
เทียบเท่า รวมกับมีคุณสมบัติอื่นที่มากกว่าคู่แข่ง หรือเป็นจดุขายส าหรบัผลิตภัณฑ์ของเรา ยิ่งเป็นข้อ
ได้เปรียบ ที่สง่ผลใหผู้้บริโภคเกิดการเปรียบเทียบหรือตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของเราได้ง่ายมากขึ้น 
  3) ความสะดวกสบาย (Convenience)  
  สามารถหาซื้อได้ตามร้านค้าออนไลน ์แอปพลเิคช่ันต่าง ๆ หรือหาซื้อง่ายตามร้าน
สะดวกซื้อ ห้างสรรพสินค้าช้ันน าต่าง ๆ ร้านขายอุปกรณ์กีฬา เป็นต้น 
  4) การสง่เสรมิการตลาด (Communication) 
  จะสามารถรบัสารต่าง ๆ ทีส่ื่อออกไปยังกลุม่ผูบ้ริโภค ถึงประสิทธิภาพที่ดีคุ้มค่า
ปลอดภัยขนาดไหน รวมถึงความทันสมัยของตัวผลิตภัณฑ ์ใช้แล้วไม่ดูล้าหลังแบบความคิดเดิม ๆ  
ที่มีมา 
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2.2 การวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนขององค์กร 
 2.2.1 การวิเคราะห์จุดแข็งขององค์กร 
  1) ผลิตภัณฑ์ผ่านข้ันตอนการผลิตจากโรงงานที่ได้รับมาตรฐานและผ่านข้ันตอนการ 
ตรวจสอบเรียบร้อยแล้ว 
  2) เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคู่แข่งในตลาดภายในประเทศไม่มากนกั 
  3) วัตถุดิบต่าง ๆ ที่ใช้ในการผลิตล้วนเป็นสารสกัดจากธรรมชาติ ซึ่งผลิตทีผ่ลิตจาก
ธรรมชาติ และผลิตภัณฑ์ออแกนิคก าลังเป็นที่นิยมในตลาดปจัจบุัน 
  4) สามารถควบคุมต้นทุนการผลิตได ้เนือ่งจากวัตถุดิบที่ในการาผลิตต่าง ๆ ล้วนผลิตใน
ประเทศไทยทัง้สิ้นและประเทศไทยเราเป็นประเทศต้นทางการผลิตสารสม้ เพื่อการสง่ออกไปจ าหน่าย
ยังต่างประเทศ 
  5) หน่วยงานภาครัฐให้การสนบัสนุนทั้งในด้านการให้ความรูต้่าง ๆ และที่ปรึกษา รวม
ไปถึงแหลง่เงินทุน การน าเข้า-ส่งออก และในด้านอื่น ๆ 
  6) รูปแบบการน าเสนอผลิตภัณฑ์ ดูน่าสนใจ ทันสมัย เพิม่มลูค่าในกับตัวผลิตภัณฑ์ 
ก่อให้เกิดมุมมองที่ดีต่อผลิตภัณฑ์สารสม้ระงับกลิ่นไม่พงึประสงค์แบบเดมิ ๆ ที่มักถูกมองว่าเชย 
ล้าสมัย 
 2.2.2 การวิเคราะห์จุดอ่อนขององค์กร 
  1) แบรนด์ผลิตภัณฑ์ “Mun Jai” นั้น เป็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์สเปรยส์ารส้มระงับกลิ่น 
ไม่พึงประสงค์ ซึ่งเป็นแบรนด์น้องใหม่ในตลาดเมือ่เทียบกบัคู่แข่งในตลาดที่มีมานานแล้วนั้นต้องใช้
เวลาในการประชาสัมพันธ์เพื่อการรบัรู้และเป็นทีรู่้จักในตลาด 
  2) เนื่องจากปญัหาทางด้านเงินทุนของบริษัทนั้น ยังมีไม่มากนัก จึงท าให้ผูผ้ลิตสั่งผลิต 
สินค้าได้ไม่มากนักต่อครัง้ ส่งผลให้ต้นทุนการผลิตสูงมากกว่าต้นทุนของแบรนด์คู่แข่งที่มีมานาน หรือ
เป็นแบรนด์ที่มโีรงงานการผลิตเอง  
  3) เนื่องจากเป็นแบรนด์ใหม่อาจยังไม่ได้รับการไว้วางใจจากโรงงานการผลิต อีกทั้งยงั 
เป็นลูกค้ารายย่อยของโรงงานผลิต ทีส่ั่งผลิตครั้งละไม่มาก อาจท าให้ไม่ได้รบัความสนใจ หรอืการผลิต
ที่ล่าช้าเนื่องจากต้องผลิตใหลู้กค้าเจ้าใหญ่ก่อน 
  4) สินค้าง่ายต่อการลอกเลียนแบบ หากเกิดการเป็นกระแสร์ในการใช้เกิดข้ึน อาจมี
คู่แข่งใหม่ ๆ ผลิตสินค้าลอกเลียนแบบมาแย่งชิงพื้นในตลาดได้ เพราะวัตถุดิบต่าง ๆ ก็สามารถ 
ผลิตได้ในประเทศไทยเรา 
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2.3 การวิเคราะห์ห่วงโซ่คณุค่า  
 

ภาพที่ 2.1: ห่วงโซ่คุณค่าผลิตภัณฑส์เปรยร์ะงบักลิ่นกายไมพ่ึงประสงค์ “Mun Jai”  
 

 
 
 จากภาพที่ 2.1 ห่วงโซ่คุณค่าผลิตภัณฑ์สเปรย์ระงับกลิ่นกายไม่พึงประสงค์ “Mun Jai” 
สามารถอธิบายได้ ดังนี ้
 2.3.1 Supplier หมายถึง ผู้ค้าประกอบด้วยบริษัทผู้รบัจ้างผลิตบรรจุภัณฑ์ พร้อมฉลาก
บรรจุภัณฑ์ และโดยผู้รบัจ้างผลิต (OEM) 
 2.3.2 Input หมายถึง ผลิตภัณฑ์สารส้มระงับกินกายไม่พึงประสงค์ “Mun Jai” ซึ่งมาใน
รูปแบบผลิตภัณฑ์ส าเรจ็รปู 
 2.3.3 Process หมายถึง กิจกรรมทั้งหมดทีเ่กี่ยวข้องกับการบรหิารสินค้าคงคลังรวมถึงการ
จัดเกบ็สินค้า การรับค าสั่งซื้อจากลูกค้า การจัดส่งต่าง ๆ เริม่ต้นจากการทีผ่ลิตภัณฑ์มาถึงคลังสินค้า 
ต้องตรวจสอบความถูกต้องของสต๊อกสินค้าทั้งจ านวน ปรมิาณ และคุณภาพ มีการบันทึกข้อมูล เพื่อ
ใช้ส าหรบัตรวจสอบ เมื่อมีการสั่งซื้อจากลกูค้าจะต้องมีการจดัส่งตามช่ือทีอ่ยู่ลูกค้าให้ถูก ต้องมีการลง
บันทึกตัดสต๊อกสินค้า เมื่อสินค้าในสต๊อกลดลงจนถึงจุดทีก่ าหนดไว้ต้องมีการสัง่สินค้าเพิ่มจากคู่ค้า 
(Supplier) ต่อไป 
 2.3.4 Output หมายถึง กจิกรรมทางการตลาดที่เกี่ยวข้องกบัการกระตุ้นความสนใจและ
เกิดแรงจูงใจใหผู้้บริโภคเกิดความต้องการซื้อ หรือต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ ์โดยเบื้องต้นทาง
ผู้ประกอบการ โดยเลอืกช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์เปน็หลัก ได้แก่ Facebook, Line@, 
Instagrams และแอปพลเิคชัน ร้านค้าออนไลน์ต่าง ๆ เช่น Shopee, Lazada เป็นต้น ดังนั้น การ
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สื่อสารทางการตลาดหลัก ทางผูป้ระกอบการจงึเน้นไปที่การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ออนไลน์ตามช่องทางต่าง ๆ เพื่อใหเ้ข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้อย่างตรงจุด 
 2.3.5 Consumer หมายถึง ผู้บริโภคได้มีการสั่งซือ้สินค้าผ่านช่องทางออนไลน ์จะมผีู้ดูแล 
(Admin) ช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เป็นผู้ตอบข้อความและใหค้ าแนะน าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทัง้หมดแก่
ผู้บริโภค 
 
2.4 การวิเคราะห์ความเสี่ยงท่ีเกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 การวิเคราะห์ความเสี่ยงปัจจัยแวดล้อมภายในตามแนวคิดของกลุ่มตรวจสอบภายใน 
ส านักงานปลัดกระทรวงศึกษาธิการ (2561) แบ่งความเสี่ยงออกเป็น 4 ประเภท 
 1) ความเสี่ยงด้านกลยุทธ์ (Strategic Risk) 
 2) ความเสี่ยงด้านการปฏิบัตงิาน (Operational Risk) 
 3) ความเสี่ยงด้านการเงิน (Financial Risk) 
 4) ความเสี่ยงด้านการปฏิบัติตามกฏระเบียบ (Compliance Risk) 
 
ตารางที่ 2.2: การวิเคราะห์ความเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดลอ้มภายใน 
 
ประเภทความเสี่ยง ความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึน แนวทางในการปอ้งกันความเสี่ยง 
ความเสี่ยงด้านกลยุทธ์ (Strategic Risk) 
1. การน ากลยทุธ์ 
ไปปฏิบัต ิ

อาจเกิดปัญหาที่ไมส่ามารถ 
ปฏิบัติตามกลยุทธ์ที่ก าหนด 
ไว้ได้ส่งผลให้การด าเนินงาน 
ไม่เป็นไปตามเป้าหมายที่วาง 
ไว้ขององค์กร 

1. มีแผนกลยทุธ์ส ารองรองรับในกรณี 
ที่หากเกิดปญัหาที่ไม่สามารถปฏิบัต ิ
ตามกลยุทธ์หลกัที่ก าหนดไว้ได้ เพื่อให ้
การด าเนินงานสามารถด าเนินต่อไปได ้
2. สร้างเครื่องมือในการวัดและประ 
เมินผลการด าเนินงานร่วมด้วย 

2. การแข่งขันทาง 
กลยุทธ์ 

คู่แข่งอาจพัฒนาแผนกลยุทธ์
ที่เหมาะสมกบัยุคถานการณ์ 
ปัจจุบันท าให้เราเสียบเปรียบ
ทางการแข่งขันได้ 

1. ควรมีการส ารวจหรือศึกษาแผน 
กลยุทธ์ของคู่แข่งอยู่ตลอดเวลาหาก 
คู่แข่งเกิดการปรบัเปลี่ยนแผนกลยุทธ์ท าให้
เราสามารถรับมอืแก้ไขได้ทัน 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ): การวิเคราะห์ความเสี่ยงทีเ่กิดจากปจัจัยแวดล้อมภายใน 
 
ประเภทความเสี่ยง ความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึน แนวทางในการปอ้งกันความเสี่ยง 
ความเสี่ยงด้านการปฏิบัตงิาน (Operational Risk) 
  2. วิเคราะห์สถานการณ์ที่อาจเกิดข้ึน 

ในอนาคตเพื่อน ามาใช้ในการวางแผน 
กลยุทธ์ขององค์กรเพื่อให้เหนือกว่า 
คู่แข่ง 

1. บุคลากรใน 
องค์กร 

บุคลากรขาดความรู้และ
ทักษะในการปฏิบัติงาน 

1. ควรมีการวางกรอบในการท างานที่ 
ชัดเจนเพือ่น ามาพัฒนาทักษะความรู ้
ของบุคลากรในองค์กรในส่วนที่ขาด 
ได้อย่างถกูต้องตรงจุดตรงประเด็น 
2. มีการอบรมอยู่เสมอเพื่อเพิ่มทกัษะ 
ความรู้ต่าง ๆ ให้ทันกบัสถานการณ์ใน 
ปัจจุบัน 

2.เทคโนโลย ี บุคลากรขององค์กรไม ่
สามารถตามทันเทคโนโลย ี
ที่มี ในปัจจุบันและไม่
สามารถใช้มันได้อย่างมี
ประสิทธิภาพสงูสุดได ้

1. ควรจัดอบรมเพิม่ความรู้และอัพเดท 
เทคโนโลยีในยุคปัจจุบันอย่างสม่ า 
เสมอให้กบับุคลากรในองค์กร 
2. ควรติดตามผลการปฎิบัตงิานของ 
องค์กรอยูส่ม่ าเสมอเพื่อตรวจสอบ 
ประสิทธิภาพในการท างานร่วมกับ 
เทคโนโลย ี

ความเสี่ยงด้านการเงิน (Financial Risk) 
1.งบประมาณ งบประมาณที่มีอยู่ไม่

เพียงพอตอ่การด าเนินงาน
ขององค์กร 

1. วางแผนงบประมาณที่มีอยูเ่พื่อใช้ 
ในการปฏิบัตงิานให้รัดกุมทีสุ่ด รวมถึง 
จัดสรรงบประมาณฉุกเฉินเพือ่ใช้ให ้
องค์กรมีสภาพคลอ่งทางการเงิน 
2. เตรียมหาแหลง่เงินทุนส ารองหาก 
เกิดกรณีที่ไม่สามารถรบัมือได ้

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ): การวิเคราะห์ความเสี่ยงทีเ่กิดจากปจัจัยแวดล้อมภายใน 
 
ประเภทความเสี่ยง ความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึน แนวทางในการปอ้งกันความเสี่ยง 
2. หนี้สิน เกิดหนีส้ินสญูจากลูกหนี ้ 1. วางแผนความเสี่ยงค่าเผื่อหนีส้งสัย 

จะสญู 
2. ก าหนดจ านวนหรือปริมาณที ่
ชัดเจนส าหรบัการปล่อยสินค้าราคาเงินเช่ือ 

ความเสี่ยงด้านการปฏิบัติตามกฏระเบียบ (Compliance Risk) 
1. การระเมิดสัญญา อาจเกิดการด าเนินงานที่ไม ่

เสร็จตามสัญญาที่ก าหนด 
ควรมีบทลงโทษส าหรบัผูท้ าผิดสัญญา 
เพื่อใหเ้กิดผลบางอย่างไปในทางที่ดีข้ึน  
และไม่กล้าละเมิดข้อสัญญาดังกล่าวอีก 

 
 
 
 



บทท่ี 3 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมธุรกิจ 

 
 การวิเคราะห์ปจัจัยแวดล้อมภายนอกของธุรกจิ และน าผลกระทบจากภายนอกขององค์กร 
ทั้งที่กอ่ให้เกิดโอกาสและอุปสรรค น ามาวิเคราะห์ภาพกว้างของการตลาดด้วย PESTEL Framework 
เพื่อดูปจัจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องในการเกื้อหนุน หรือขัดขวางในการด าเนินธุรกิจ ช่วยให้สามารถ
วิเคราะห์ภาพการแข่งขันและที่มาของการแข่งขันคู่แข่งขันสถานภาพทางธุรกิจ รวมทั้งต าแหนง่ของ
สินค้าเมื่อเทียบกับคู่แข่ง 
 
3.1 การวิเคราะห์โอกาสและอุปสรรค 
 
ตารางที่ 3.1: แสดงถึงสภาพแวดล้อมภายนอก โอกาส และอุปสรรคต่อการด าเนินธุรกิจ 
 

โอกาส (Opportunity) อุปสรรค (Threats) 
1. ตลาดผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกายจากสารสม้ ใน
ประเทศไทยและลาวยังสามารถเติบโตได้อกีอย่าง
ต่อเนื่อง 
2. ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกายจากสารส้มทีม่ี 
อยู่ในตลาดประเทศไทย และลาวนั้นยังไม ่
เป็นที่นิยมมากนัก เราสามารถสร้างกระแสความ
นิยมในการใช้ให้เพิ่มมากขึ้นได ้
3. ปัจจบุัน เป็นยุคทีทุ่กเพศทุกวัย สามารถเข้า 
ถึงข้อมูลต่าง ๆ ได้อย่างง่ายดาย ยิ่งเป็นโอกาสที่
ดีที่เราจะสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์  สร้างกระแส
ความนิยมให้เกิดข้ึนในการใช้ผลิตภัณฑ์ของเราได้
อย่างง่ายข้ึน ผ่านสือ่ออนไลน์ต่าง ๆ ที่เป็นที่นิยม
ใช้ในปัจจุบัน 

1. ผู้ผลิตรายใหญ่รายเดิมผลิตในจ านวนที่
มากกว่าท าให้ต้นทุนต่ ากว่าสามารถขายได้ถูก
กว่า 
2. ด้วยค่านิยมปัจจุบันผู ้บริโภคยังยึดติด 
อยู่กับการที่ใช้โรออนมากกว่าที่จะนิยมใช้
สารส้ม 
 3. ข้ันตอนการน าเข้าร้านสะดวกซื้อ ต้องใช้
เวลานานมีขั้นตอนที่ยุง่ยาก ตามมาตรฐานของ
ร้านสะดวกซื้อดังกล่าว ข้ันตอนการน า
สินค้าเข้า ร้าน 7-11 มีขั้นตอนการตรวจสอบ
ค่อนข้างละเอียดหลายข้ันตอนในระยะ
เวลานานกว่า 2 เดือน ถึง 1 ปีและหาก
สามารถผ่านข้ันตอนต่าง ๆ น าสินค้าเข้าขายใน 
7-11 ได้แล้ว สต๊อกสินค้าจะต้องมมีากพอ
ส าหรับขาย 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แสดงถึงสภาพแวดลอ้มภายนอก โอกาส และอุปสรรคต่อการด าเนินธุรกิจ 
 

โอกาส (Opportunity) อุปสรรค (Threats) 
4. ความสะดวกสบายในการเข้าถึงผลิตภัณฑ์  
ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ เช่น ซื้อผ่านออนไลน ์
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น  Facebook, Instagram, 
Line, Wechat หรือว่าจะเป็นอเีมล หรอืเว็บ 
ไซต์หลักของแบรนด์ ส่วนออฟไลนจ์ะเป็น 
ในส่วนของร้านของสะดวกซื้อต่าง ๆ ที่มอียู ่
ทั่วทั้งประเทศไทยมากมาย และด้วยระบบ  
ขนส่งที่มปีระสทิธิภาพ และรวดเร็ว ในปัจจบุัน
ทั้งของภาครัฐและเอกชนท าใหลู้กค้าจะได้รับ
สินค้าได้อย่างรวดเร็ว 
5. ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่น จากสารส้มที่มีอยู่ใน 
ท้องตลาดนั้น ล้วนไม่แตกต่างกันทัง้คุณสม 
บัติบรรจุภัณฑ์ต่างๆ เราสามารถสร้างจุดขาย 
ที่แตกต่างเพือ่ยกระดับสินค้าให้เหนือกว่าคู่ 
แข่งได ้
6. ประเทศไทยเราเป็นประเทศที่มีอุณหภูมิ 
ร้อนช้ืน ง่ายต่อการที่มีเหงือ่ออกระหว่างวันก่อ 
ให้เกิดกลิ่นตัว กลิ่นไม่พงึประสงค์ต่าง ๆ ได ้
อย่างง่ายดายผลิตภัณฑ์ของเราย่ิงส าคัญต่อ 
การใช้ชีวิตในแต่ละวันเพื่อความมั่นใจในการ 
ใช้ชีวิต 

หากสินค้าไม่พอก็จะโดนปรับเนื่องจากลูกค้ามี
ความต้องการสินค้าของเราแล้ว หากไมม่ีสินค้า
ส าหรับขายเราจะโดนพิจารณาเนื่องจากบนที่
จัดแสดงสินค้าของทางร้านขาดรายได้ หรือ
หากสินค้าขายไม่ดี แต่เรามีสต๊อกเราก็จะ
ขาดทุนได้อีกอย่างเค้าสามารถตัดสินค้าออกได้
ตลอดเวลาเนื่องจากเขาสามารถขายพื้นที่
ให้กับสินค้าอื่นทีส่ามารถขายหรือท าก าไร
ให้กับเขาได้ 
4. ข้ันตอนการจัดจ าหน่ายผ่านหน้าร้านตลาด 
ออนไลน ์มีข้อจ ากัดต่าง ๆ เช่น หากลกูค้าไม่ 
กดยืนยัน ว่าได้รับสินค้าแล้ว ทางแอปพลเิค 
ชันจะยังไม่โอนเงินให้กับทางร้าน ส่งผลให ้
เงินค้างอยู่ในแอปพลเิคช่ันนานถึง 15 วันเป็น 
อย่างต่ าบางแอปพลิเคช่ันมีส่วนที่ตอ้งแบง่ 
เป็นเปอร์เซ็นต์ให้กบัแอปพลิเคช่ันอยู่ทีร่ะหว่าง 
12%-20% ของยอดขาย แต่ใน Shopee ไม่
ต้องแบ่งยอดขายให้กับแอปพลิเคช่ัน 
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ภาพที่ 3.1: Five Force Model 
 

 
 
3.2 การวิเคราะห์ Five Force Model  
 ปัจจัยกดดันทั้ง 5 (Five Force Model) คือเครื่องมือส าหรบัวิเคราะห์คู่แข่ง สภาพแวดล้อม
การแข่งขัน เพื่อวางแผนกลยทุธ์ของกจิการและปัจจัยทีส่ าคัญต่อการด าเนินธุรกจิ (“ปจัจัยกดทั้ง 5”, 
2561) มีรายละเอียด ดังนี้  
 3.2.1 การแข่งขันภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน 
 จากการส ารวจ พบว่า มีคู่แข่งในตลาดไม่มากนกั ส่วนมากเป็นผลิตภัณฑ์ที่หาซื้อกันตาม
ท้องตลาดไม่ได้มีแบรนด์ที่แน่ชัดหรือเป็นคู่แข่งที่มีแบรนด์ชัดเจนแต่มีน้อยรายที่อยู่ในตลาด ดังนั้นการ
แข่งขันจึงไม่เข้มขึ้นเท่ากบัผลิตภัณฑ์อื่น ๆ อย่างเช่น โรลออน น้ าหอม เป็นต้น  
 3.2.2 อ านาจการต่อรองของผูซ้ื้อ 
  1) สินค้าที่มีอยู่ในท้องตลาดส่วนมากแล้วล้วนผลิตในประเทศไทยท าให้การตัง้ราคาต้อง 
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ไม่ต่างกันมากเพื่อการเปรียบเทียบจากลกูค้า ท าให้ลกูค้ามีอ านาจการตัดสินใจซือ้มากกว่าผู้ขาย 
เพราะมีทางเลอืกอื่นให้เลือก 
  2) สามารถหาซื้อได้ง่ายตามท้องตลาดทั่วไป หรือร้านสะดวกซื้อ 
  3) ผู้บรโิภคมีแบรนด์ที่ใช้เป็นประจ าอยู่แล้ว 
 3.2.3 อ านาจการต่อรองของผู้ขาย 
 ทางผูป้ระกอบการจ าเป็นต้องหาแหล่งผลิตที่ดีมีมาตรฐานภายในประเทศไทย เนื่องจาก
ประเทศไทยผลิตสารส้ม เพื่อการส่งออกสารส้มต่อปีสงู (“สเปรยส์ารส้ม”, 2558) และต้องผลิตใน
จ านวนที่ไม่น้อยเกินไป เพื่อลดต้นทุนให้ไม่สงูกว่าคู่แข่งมากเกินไป หากต้นทุนสูงจะกระทบต่อการตั้ง
ราคาขายหากราคาขายสงูกว่าคู่แข่ง อาจท าใหเ้สียเปรียบในการขายได้ เราจงึต้องหาโรงงานผลิตที่
สามารถผลิตสินค้าได้ในราคาที่ไม่แพงเกินไปได้กว่าคู่แข่ง แต่ขณะเดียวกัน สิ่งส าคัญตอ้งได้มาตรฐาน
การผลิตที่ดีด้วยเช่นกัน 
 3.2.4 ข้อจ ากัดในการเข้าสู่อุตสาหกรรมของคู่แข่งขันใหม่ 
  1) การเข้าสูอุ่ตสาหกรรมประเภทนี ้ของผู้ประกอบการรายใหม่เป็นไปได้ไม่ยาก เนื่อง
สามารถหาโรงงานผลิตได้ง่ายในประเทศไทย และใช้เงินทุนไม่สูงมากนัก 
  2) ผู้ประกอบการรายใหม่ต้องคิดค้น หรอืหาความแต่งต่างของสินค้าเพื่อใช้เป็นจุดขาย
ให้มากขึ้น 
  3) ผู้ประกอบการรายเดมิในประเทศมีพื้นฐานตลาดที่แข็งแรง เนื่องจากเข้าสู่ตลาดนาน
กว่า รวมทั้งมีความพร้อมทัง้ทางด้านการผลิต เงินทุน การตลาด และบุคคล 
 3.2.5 ความเสี่ยงจากสินค้าทดแทน 
  1) สินค้าดังกล่าว เป็นสินค้าประเภทระงับกลิ่นกายไมพ่ึงประสงค์ ทีส่ามารถหาสินค้า 
อื่นทดแทนได้ในท้องตลาด รวมถึงสินค้าประเภทใกล้เคียงอย่างโรลออน หรือสเปรยร์ะงบักลิ่นต่าง ๆ 
เป็นต้น ที่หาซื้อได้อย่างง่าย ดังนั้นความเสี่ยงจากสินค้าทดแทนยังสามารถเกิดข้ึนได้มาก เนื่องจากใน
ตลาดมีสินค้าประเภทดับกลิ่นกายไมพ่ึงประสงค์ ทีส่ามารถทดแทนสเปรย์ดับกลิ่นกายของเราได้อยู่อีก
ทั้งยังสามารถหาซื้อได้ง่าย ตามร้านสะดวกซื้อหรือซุปเปอร์มาร์เก็ตต่าง ๆ ได ้เราจึงควรขยายช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายใหลู้กค้าสามารถหาซื้อได้อย่างง่ายดาย นอกเหนอืจากรูปแบบการตลาดต่าง ๆ 
 
3.3 วิเคราะห์ภาพกว้างตลาด PESTLE Framework 
 3.3.1 ด้านการเมือง (Political) 
  1) การเปิดเขตการค้าเสรีประชาคมอาเซียน หรอื AEC นั้น จะสง่ผลให้ธุรกิจการค้า
ระหว่างประเทศกบัประเทศเพือ่นบ้านนั้น เป็นไปอย่างได้ง่ายมากข้ึน โดยเฉพาะประเทศในกลุม่ 
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CLMV ได้แก่ กัมพูชา ลาว พม่า และเวียดนาม ซึ่งเป็นประเทศเพื่อนบ้านติดกับไทย เป็นประเทศที่มี
อัตราการก้าวหน้าที่ค่อนข้างในดีในปจัจบุัน รวมทัง้มีก าลังการซื้อทีเ่พิ่มข้ึน และนิยมในผลิตภัณฑ ์
ต่าง ๆ ที่ผลิตในไทยด้วย 
  2) นอกเหนอืจากนโยบายการแจกเงินเพื่อเที่ยวเมอืงรอง คนละ 1,500 บาทของทาง 
รัฐบาลจะได้ถูกยกเลิกไปแล้วนั้น แต่สุดท้ายก็มีมติให้กระตุ้นเศรษฐกจิผ่านบัตรสวัสดิการแห่งรัฐ  
หรือบัตรคนจนแทนซึง่เปรียบเสมือนเป็นการสง่เสรมิใหป้ระชาชน รอแต่เงินที่รัฐบาลแจกฟรี อาจ
สง่ผลระยะต่อปัญหาหนีส้ินครัวเรือนที่คนส่วนใหญม่ักจะรอเงินจากทางรฐับาลมากกว่าทีจ่ะหา
ช่องทางการประกอบอาชีพ เมื่อประชาชนมีรายได้น้อยเศรษฐกิจฝืดเคือง อาจส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ สเปรยร์ะงบักลิ่นไม่พึงประสงค์ได้   
 3.3.2 ด้านเศรษฐกิจ (Economic) 
  1) ปัจจบุันมลูค่าของตลาดเครื่องส าอางไทย อยู่ทีป่ระมาณ 2.51 แสนล้านบาท 
(ศูนย์วิจัยกสกิรไทย, 2561) โดยแบ่งออกเป็นตลาดในประเทศไทย อยู่ที่ประมาณ ร้อยละ 66.9  
และเป็นตลาดส่งออกอยู่ทีป่ระมาณ ร้อยละ 33.1 โดยมีแนวโน้มจะเติบโตสูงข้ึนเรื่อย ๆ ในอีกข้างหน้า 
หากผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกายไมพ่ึงประสงค์แบรนด์ “MUN JAI” ของเราสามารถชิงส่วนแบ่งทาง
การตลาดได้ 0.1% ของมูลค่าตลาดเครือ่งส าอางไทยได้ เท่ากับว่า บริษัทสเปรยร์ะงบักลิ่นกายไม่พงึ
ประสงค์ของเรา จะสามารถสร้างรายได้ ได้อย่างมหาศาล  
  2) เศรษฐกิจโลกปัจจุบันที่ชะลอตัว สง่ผลใหเ้ศรษฐกจิไทยชะลอตัวลงตามไปด้วย ท าให ้
เป็นอปุสรรคส าหรับผู้ผลิต และผู้จัดจ าหน่ายรายใหม่ ทีจ่ะตอ้งคิดหากลยุทธ์ุทีจ่ะมารองรับกบั
อุปสรรรคนี้ เพื่อให้ธุรกจิยังสามารถด าเนินต่อไปได ้
 3.3.3 ด้านสังคม (Social) 
  1) เนือ่งจากปจัจบุันสงัคมโซเชียล เป็นสงัคมทีม่ีบทบาทมากในยุคปัจจบุัน โดยมีสถิติ 
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่า 4,000 ล้านคน (“สถิติผู้ใช้ดิจทิัลทัว่โลก”, 2561) ทั่วโลก โดยประเทศไทย
ติดอันดับ 1 ของโลกทีม่ีผูเ้สพติดอินเทอรเ์น็ตมากที่สุด กว่า 51 ล้านคน ในประเทศไทยใช้ Social 
Media โดยมี Facebook เป็นที่นิยมอันดบั 1 และกรงุเทพมหานคร เป็นอันดับ 1 ของโลกที่ใช้ 
Facebook มากทีสุ่ด กว่า 22 ล้านคน รองลงมา คือ Youtube, Line, Facebook Messenger และ 
Instagram ตามล าดับ ซึง่สง่ผลดีต่อการท าการตลาดผ่าน Social Media ที่ทางบริษัทเราเน้นการท า
การตลาดผ่านช่องทางดังกล่าวเป็นหลัก รวมถึงเป็นช่องการจัดจ าหน่ายหลักด้วยในช่วงเริ่มต้น  
  2) สังคมปจัจุบันมีค่านิยมเลียนแบบ ทีม่ักอยากรู้ อยากลอง ผลิตภัณฑ์ทีก่ าลังมีกระแส
หากเราสามารถสร้างกระแสร์ในสังคม Social Media ได้ไม่ว่าจะเป็นการรีวิวแบบปากต่อปาก ตาม
เว็บเพจต่าง ๆ รีวิวผ่านเน็ตไอดอลหรอืดาราจะยิ่งก่อให้เกิดกระแสมากยิ่งข้ึนในสังคมโซเช่ียลใน
ปัจจุบัน 
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 3.3.4 ด้านเทคโนโลยี (Technology) 
 ด้วยความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยี สง่ผลดีและเอื้ออ านวยให้กับเราได้สามารถเข้าถึง 
กลุ่มผู้บริโภคได้อย่างตรงกลุม่เป้าหมายช่วยอ านวยความสะดวก รวมถึงช่วยลดค่าใช้จ่ายในการท า
การตลาดและจัดจ าหน่ายได้อย่างมาก อย่างเช่น Facebook, Instagram, Youtube หรือ Line ที่
ฐานข้อมูลทีส่ามารถช่วยให้เราส่งโฆษณาต่าง ๆ ไปถึงยงักลุม่เป้าหมายได้อย่างตรงจุด ไม่ว่าจะ 
เป็นเพศ อายุ การศึกษา ภูมิภาค หรือแม้แต่ Lifestlye ความชอบความไม่ชอบ หรือสนใจในเรื่อง 
ไหนเป็นพเิศษ สิ่งต่าง ๆ เหล่าช่วยให้เราสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าตรงจุดช่วยใหเ้ราประหยัด
งบประมาณค่าโฆษณาต่าง ๆ และผลลัพธ์ที่ได้กลับมาก็คุ้มค่า 
 3.3.5 ด้านสิ่งแวดล้อม (Environment) 
 ด้วยปัจจบุันสถานการณ์โลกปจัจบุันของเราก าลังเผลิญกับวิกฤติโรคภัยที่ก่อเกิดจากสารเคมี
หรือสารแปลกปลอมที่ปนเปื้อนมากับสิ่งต่าง ๆ มากมายทีเ่ราต้องเผชิญ ก่อใหเ้กิดโรคภัยแปลก ๆ
ร้ายแรงข้ึนมากกว่าเดิม ท าให้ค่านิยมหรือเทรนด์ตลาดในปจัจุบัน นิยมใช้ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่ล้วนผลิต
มาจากธรรมชาติหรือผลิตภัณฑ์ออแกนกิ ช่วยเพิ่มโอกาสในการสง่ออกไปจัดจ าหน่ายยังต่างประเทศ
โดยเฉพาะกลุ่มประเทศเพื่อนบ้านกลุ่ม AEC ที่มักนิยมใช้และเช่ือมั่นในมาตรฐานการผลิตของประเทศ
ไทย หรือประเทศเขตหนาวฝั่งยุโรป ที่นิยมใช้ผลิตภัณฑจ์ากธรรมชาติ ซึ่งผลิตภัณฑ์ของเราล้วนท ามา
จากธรรมชาติทั้งสิ้น 
 3.3.6 ด้านกฏหมาย (Legal)  
 ปัจจุบันความรุนแรงกฏหมายในการเอาผิด ผู้ผลิตทีท่ าความผิดในรูปแบบต่าง ๆ ทั้งการ
ผลิตที่ไม่ได้มาตรฐานการใสส่ารอันตรายต้องห้าม หรือจะเปน็การผลิตโดยไม่มีใบอนุญาติ ล้วนมีโทษ
ทั้งจ าคุกและปรับเงินที่ค่อนข้างสงูรวมถงึมีการบงัคับใช้ GMP ซึ่งเป็นมาตรฐานทีม่ีประสทิธิภาพและ
เป็นที่ยอมรบัในระดบัสากลอกีด้วย ส่งผลให้ผูป้ระกอบการตืน่ตัวและใส่ใจในมาตรฐานการผลิตที่มาก
ข้ึน 
 
3.4 การวิเคราะห์คู่แข่งขัน 
 3.4.1 คู่แข่งขันหลัก 
 ในการท าแผนธุรกิจผลิตภัณฑ์ ระงบักินกายไม่พงึประสงค์ “MUNJAI” ครั้งนี้ผูป้ระกอบการ
ได้ศึกษาผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์ของคู่แข่งหลกัสองราย ได้แก ่ผลิตภัณฑ์ภายใต้แบรนด์สินค้า Pasavee 
และ Taoyeablok เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ทีม่ีส่วนผสมที่เหมือนกัน คือ สารส้ม และยังมรีะดับราคาที่
ใกล้เคียงกันรวมถึงปรมิาณ สามารถท าการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดได้
ดังนี ้
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ตารางที่ 3.2: เปรียบเทียบปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดของคู่แข่งหลัก 
 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Pasavee Taoyeablok 
ผลิตภัณฑ์ (Product) 
คุณสมบัต ิ 1. ช่วยระงับกลิ่นกาย 

2. อ่อนโยน 
3. ไม่ระคายเคือง 
4. ไม่ท าให้ผิวคล้ า 
5. ไม่เปื้อนเสื้อผ้า 

1. ระงับกลิ่นยาวนาน 
2. ผิวแลดูกระจ่างใส 
3. เสื้อไม่เป็นคราบ 
4. ไม่เหนียวเหนอะหนะ 
5. สารสกัดธรรมชาติ 100%  

ลักษณะบรรจุภัณฑ ์ ขวดสเปรยพ์ลาสติก ขวดสเปรยพ์ลาสติก 
ปริมาณผลิตภัณฑ ์ 75 ML. 50 ML. 
ราคา (Price) 
ราคาผลิตภัณฑ ์ 69 บาท 49 บาท 
ช่องทางการจ าหน่าย (Place) 
ช่องทางการจ าหน่ายออนไลน ์ 1. Facebook 

2. Line 
3. ตัวแทนจ าหน่ายออนไลน ์

1. Facebook 
2. แอปพลเิคช่ันช็อปปิ้ง 
ออนไลน์ต่าง ๆ 

ช่องทางการจ าหน่านออฟไลน ์ 1. โกลด์เด้นทเ์พลส 
2.ท็อปส์ มารเ์ก็ต 
3. ท็อปซปุเปอร์คุ้ม 
4. Food Land 
5. ADEN 
6. ร้านขายกรุงเทพ 
7. เซเว่น อีเลฟเว่น 

1. ซุปเปอรม์ารเ์ก็ตช้ันน า 
2. ร้านขายยาต่าง ๆ 
3. ร้านสะดวกซื้อต่าง ๆ 

การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
การโฆษณาและประชาสมัพันธ์ ประชาสมัพันธ์และให้ข้อมลู 

เกร็ดความรู้ที่เกี่ยวข้องกับ 
ผลิตภัณฑ์ผ่าน Facebook 

ให้ข้อมูลประชาสัมพันธ์ 
และรายละเอียดโปรโมช่ัน 
ต่าง ๆ ผ่าน Facebook 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): เปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของคู่แข่งหลัก 
 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Pasavee Taoyeablok 
กิจกรรมสง่เสริมการขาย - ราคาพิเศษ 

1 ขวด ขวดละ 45 บาท 
6 ขวด ขวดละ 47 บาท 
12 ขวด ขวดละ 40 บาท 

 
 3.4.2 คู่แข่งขันรอง 
 ในการท าแผนธุรกิจผลิตภัณฑ์ระงบักินกายจากสารส้ม “Mun Jai” ครั้งนีผู้้ประกอบการ 
ได้ศึกษาผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์ของคู่แข่งรองสองรายได้แกผ่ลิตภัณฑ์ภายใต้แบรนด์สินค้า Nivea Deo 
Pearl และ Rexona Cotton Dry เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑท์ี่จัดอยู่ในกลุ่มระงบักินกายไม่พงึประสงค์
ที่มีอยู่ในตลาดเช่นเดียวกัน อีกทัง้ยังเป็นแบรนด์สินค้าทีม่ีช่ือเสียงเป็นที่รูจ้ักและนิยมใช้ ซึ่งสามารถท า
การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้ ดังนี ้
 
ตารางที่ 3.3: เปรียบเทียบปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดของคู่แข่งรอง 
 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Nivea Deo Pearl Rexona Cotton Dry 
ผลิตภัณฑ์ (Product) 
คุณสมบัต ิ 1. ฟื้นบ ารุงเซลล์คล้ าเสีย 

2. ช่วยให้ผิวเรียบเนียนเปลง่ 
ประกาย 
3. ระงับเหงื่อสาเหตหุลักของ 
กลิ่นกาย 
4. สารสกัดอะโวคาโด ช่วย 
ให้ความชุ่มช้ืน 
5. ผ่านการทดสอบว่าอ่อนโยน 

1. ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่น 
กายพร้อมกลิ่นหอม 
อ่อน ๆ 
2. เทคโนโลยโีมช่ันเซนส์  
ช่วยคงความสดช่ืน 
3. ป้องกันเหงือ่และกลิ่น 
กายยาวนาน 48 ชม. 

ลักษณะบรรจุภัณฑ ์ กระปอ๋งสเปรย ์ ขวดโรลออนพลาสติก 
ปริมาณผลิตภัณฑ ์ 60ML, 150 ML 50 ML 

(ตารางมีตอ่) 



19 

ตารางที่ 3.3 (ต่อ): เปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของคู่แข่งรอง 
 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Nivea Deo Pearl Rexona Cotton Dry 
ราคา (Price) 
ราคาผลิตภัณฑ ์ 75 บาท, 119 บาท 89 บาท 

ช่องทางการจ าหน่าย (Place) 
ช่องทางการจ าหน่ายออนไลน ์ 1. เว็บไซต์ nivea.co.th 

2. แอปพลเิคช่ันร้านค้า 
ออนไลน์ต่าง ๆ 

1. เว็บไซต์ แอปพลเิคช่ัน 
ชอปปิ้งออนไลน์ต่าง ๆ 
 

ช่องทางการจ าหน่านออฟไลน ์ 1. ห้างสรรพสินค้าช้ันน า 
2. ร้านสะดวกซื้อต่าง ๆ 

1. ห้างสรรพสินค้าช้ันน า 
2. ร้านสะดวกซื้อต่าง ๆ 

การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
การโฆษณาและประชาสมัพันธ์ ให้ข้อมูลเกี่ยวกบัประสบ 

การณ์การใช้ของผู้มปีระสบ 
การณ์มาร่วมกันรีวิวตามเว็บ 
ไซต์ต่าง ๆ 

ให้ข้อมูลเกี่ยวกบัประสบ 
การณ์การใช้ของผู้ม ี
ประสบการณ์มาร่วมกัน 
รีวิว ตามเว็บไซต์ต่าง ๆ 

กิจกรรมสง่เสริมการขาย โปรโมชัน ซื้อในราคา 99 บาท
ในปริมาณ 150 ML จากราคา 
119 บาท ประหยัดไป 20 
บาท พร้อมรบั 99 Points 
ที่บิ๊กซอีอนไลน ์

ข้ึนอยู่กับช่วงการจัด 
โปรโมชันของร้านค้าปลีกช่วง 
นั้น 

 
3.5 การวางต าแหน่งสินค้า (Market Positioning) 
 จากการวิเคราะห์แบ่งส่วนตลาด และเลอืกกลุ่มตลาดเป้าหมายการก าหนดต าแหน่งของ
ผลิตภัณฑ์เป็นอีกหนึ่งกระบวนการที่ส าคัญ เพื่อสร้างการรับรู้ และการยอมรับต่อผลิตภัณฑ ์ซึ่งเป็น
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ก าลังเกิดข้ึนในตลาดของประเทศเป้าหมาย ซึ่งการจะวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์สเปรย์
สารส้มก าจัดกลิ่นอเนกประสงค์ Mun Jai ในต าแหน่งใดของตลาดนั้น ท าได้โดยการเริ่มจากการ
วิเคราะห์คุณลกัษณะที่ลกูค้าใช้ แบ่งแยกความแตกต่างของสินค้า ซึ่งปจัจัยส าคัญทีผู่้บริโภคใช้ในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกายอเนกประสงค์แล้ว คงหนีไม่พ้นในด้านของคุณภาพและราคา 
รองลงมา คือ ปริมาณของสินค้า ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกบัสินค้าของคู่แข่งที่มีอยู่ในตลาดแล้วสินค้าของ
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แบรนด์ MUN JAI มีจุดเด่นในเรื่องของคุณภาพที่ดี ราคาที่ใกล้เคียงหรือเทียบเท่ากบัคู่แข่ง แม้ว่า
ปริมาณจะน้อยกว่าคู่แข่งเล็กน้อย อันเนื่องมาจากต้นทุนทางบรรจุภัณฑท์ี่สงูกว่า สวยกว่าดูมีระดบั
มากกว่า รวมไปถึงมกีลิ่นหอมจากธรรมชาติที่เป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์สิ่งต่าง ๆ เหล่าน้ีท าให้แบรนด์
ของเราอยู่เหนือกว่าคู่แข่ง 
 
3.6 กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างท่ีประสบความส าเร็จ (Successful Differentiations 
Strategies)  
 การสร้างคุณค่าส าหรบัลกูค้า (Generate Customer Value) สร้างความรับรู้ ถึงความ
แตกต่างของผลิตภัณฑ์ที่มี กบัผลิตภัณฑ์ในท้องตลาด ซึ่งความแตกต่างที่เกิดข้ึนน้ันจะกอ่ใหเ้กิดคุณ 
ค่าที่เห็นได้ชัด สิ่งทีเ่ราต้องการน าเสนอใหลู้กค้าเห็นถึงความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์ของเรากบั
ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งนั่นก็ คือ ความหรูหรา ทันสมัย รวมไปถงึความอ่อนโยนจากธรรมชาติ ซึ่งเป็นการ
สร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์ เมื่อใดทีลู่กค้ารบัรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่สงูกว่าคู่แข่งแล้วจะท าให้
สินค้าของเรามีมลูค่าทีสู่งกว่าคู่แข่ง 
 
 

 



บทท่ี 4 
การวิจัยและผลการวิจัย 

 
 การศึกษาน้ี เป็นการวิเคราะหเ์ชิงปริมาณ ให้ความสนใจกบัข้อมูลด้านพฤติกรรมและ
ทัศนคติในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกายไม่ถงึประสงค์ แล้วน าข้อมูลมาวิเคราะหห์าค่าทางสถิติ  
เพื่อน ามาอธิบายแนวโน้มของพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย และใช้วางกลยุทธ์ทีเ่หมาะสม เพื่อพิชิต
เป้าหมายทางการตลาด รวมถึงช่องทางการจัดจ าหน่ายรวมถึงการสื่อสารประชาสมัพันธ์ให้เหมาะสม
กับกลุ่มเป้าหมาย 
 
4.1 วิธีการด าเนนิการศึกษา 
 วิธีด าเนินการศึกษาเชิงส ารวจ (Survey) ในแผนธุรกิจนี ้มีวัตถุประสงค์จัดท าข้ึน เพื่อศึกษา
ความต้องการของกลุม่เป้าหมาย รวมถึงข้อเท็จจรงิเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ รวมถึงความ
ต้องการที่มีต่อผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกายไม่เป็นประสงค์ ใช้การเกบ็ข้อมลู ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง (One 
Shot Case Study) ไม่มีการควบคุมตัวแปรที่ใช้ท าการทดลอง ไม่มีการเกบ็ข้อมลูทีเ่กิดข้ึนอยู่ก่อน 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาน้ี คือ บุคคลทั่วไป ทั้งเพศชายและเพศหญงิ อายุตั้งแต่ 12 ป ี
ข้ึนไป จ านวนรวมทั้งสิ้น 150 คน การสง่ตัวอย่างในการด าเนินการ ใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) ไม่มีการก าหนดผู้ตอบแบบสอบถามไว้ล่วงหน้า ไม่จ ากัดเวลาและสถานที่ 
โดยการสง่แบบสอบถามผ่าน (Google Form) ซึ่งเป็นวิธีการกระจายการตอบแบบสอบถามไปถึงยัง
กลุ่มตัวอย่างได้อย่างสะดวกและรวดเร็วทีสุ่ด อีกทั้งยังประหยัดต้นทุนที่ใช้ในการด าเนินการ รวมทัง้
สามารถแก้ไขข้อผิดพลาดในแบบสอบถามได้อย่างง่ายดาย ทางผู้ด าเนินการศึกษาจึงได้จัดท าบบสอบ
ถามออนไลน์ผ่าน Google Form เพื่อสอบถามกลุ่มตัวอย่างถึงพฤติกรรมการใช้และการเลือกซื้อ 
รวมถึงปจัจัยอื่น ๆ ทางการตลาดที่มผีลต่อการซื้อผลิตภัณฑก์ าจัดกลิ่นกายและได้มกีารท าการ
กระจายแบบสอบถามไปยังกลุ่มเป้าหมายตัวอย่างทางอินเทอร์เน็ตแบบสุ่ม  
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
 ส่วนที ่1 สอบถามข้อมลูเบื้องต้นเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม รวม 17 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได ้ประสบการณ์การมีปัญหากลิ่นกายรบกวนในชีวิตประจ าวัน มี
ปัญหากลิ่นกายรบกวนในส่วนใดบ้างเคยใช้ผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกายหรือไมเ่คยใช้สารส้มก าจัดกลิ่น
กายหรือไม่ ปัจจุบันยังใช้สารส้มนี้อยูห่รอืไม่ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นมีกลิ่นเพิ่มความหอมหรือไม่ใช้  
ผลิตภัณฑ์ระงบักินกายบอ่ยครั้งแค่ไหนต่อวัน ออกก าลงักายหรือไม่ กีฬาหรือกจิกรรมที่ช่ืนชอบ 
ผลิตภัณฑ์ก าจัดกินกายของคุณควรมกีลิ่นหอมแบบไหน ปัญหาที่เคยประสบจากการใช้ผลิตภัณฑ์
ระงบักลิ่นกาย  
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 ส่วนที ่2 พฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้และเลือกซื้อผลิตภัณฑก์ าจัดกลิ่นกาย รวมทัง้สิ้น 14 
ข้อ ซึ่งล้วนเป็นค าถามปลายปิด แบบบงัคับตอบหนึง่ข้อ เพื่อสอบถามพฤติกรรมของผู้บริโภคในการ
เลือกใช้หรือเลอืกซือ้ผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกาย 
 ส่วนที ่3 สอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของปจัจัยทางการตลาดที่มผีลตอ่การซื้อ 
ผลิตภัณฑ ์รวมทั้งสิ้น 12 ข้อ เป็นค าถามทีส่อบถามเกี่ยวกบัความคาดหวังที่มีต่อผลิตภัณฑ์ระงับ 
กลิ่นกายของผูบ้ริโภคว่าต้องการให้มีคุณสมบัติในด้านต่าง ๆ มากน้อยแค่ไหน รวมทัง้เป็นค าถามที่
เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการช่องทางการซื้อขายของกลุม่ลูกค้า รวมเป็นค าถามทั้งสิ้น 11 ข้อ และ
เป็นค าถามปลายเปิดเพือ่ให้กลุ่มตัวอย่างเป้าหมายสามารถเสนอแนะรวมถงึบอกกล่าวถึงปัญหาและ
ประสบการณ์ทีเ่คยมีมาใหก้ับผู้ด าเนินการอีกด้วย 1 ข้อ 
 ในส่วนของแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า ผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่าง 
จะเลือกตอบได้เพียงหนึง่ข้อในแต่ละข้อ เพือ่น ามาหาค่าเฉลีย่โดยใช้ เกณฑ์การแบ่งระดับคะแนน 
ดังนี ้
  คะแนนเฉลี่ย 5 หมายถึง มากทีสุ่ด/ดีที่สุด/กลิ่นติดยาวนานที่สุด 
  คะแนนเฉลี่ย 4 หมายถึง ดีค่อนข้างมากทีสุ่ด/ดี/กลิ่นติดยาวนานมากเกือบทีสุ่ด 
  คะแนนเฉลี่ย 3 หมายถึง ปานกลาง/มีผลปานกลาง/กลิ่นติดยาวนานระดับปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ย 2 หมายถึง น้อย/มีผลนอ้ย/กลิ่นติดยาวนานระดับน้อย 
  คะแนนเฉลี่ย 1 หมายถึง น้อยที่สุด/มีผลน้อยทีสุ่ด/กลิ่นติดยาวนานระดับน้อยทีสุ่ด 
  คะแนนเฉลี่ย 0 ไม่คาดหวัง หมายถึง ไม่มีค่า/ไม่คาดหวัง/ผลเป็นศูนย์ 
 โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือสถิติเชิงพรรณนา (DescriptiveStatistics) และสถิติ
เชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เมื่อข้อมลูดิบจากกลุ่มเป้าหมายตัวอย่างได้ครบถ้วนตามต้องการ 
จึงน าข้อมลูดังกล่าวมาวิเคราะหห์าค่าทางสถิติ เพื่อหาค่าสถิติเบื้องต้น ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ตารางแจกแจงความถ่ีสีส่ะสม กราฟแจกแจงความถี่ และอัตราส่วนร้อยละ 
 จากนั้นท าการวิเคราะห์เชิงข้อมูลเชิงอนมุาน โดยวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
ที่เราสนใจเธอฟังก์ชันการวิเคราะห์ความแปลปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) แล้วน าค่าที่ 
ได้มาสรปุแนวโน้มพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งน าไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด
เพื่อปรับให้เข้ากบักลุ่มเป้าหมาย รวมถึงวิธีการสื่อสารประชาสัมพันธ์อื่น ๆ ด้วยให้มีประสิทธิภาพมาก
ที่สุด 
 
 
 
 



23 

4.2 ผลการวิจัย  
 ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 150 คน  ได้ตามเกณฑ์ประชากรศาสตร์ แยกตาม เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ดังนี ้ 
 
ตารางที่ 4.1: แจกแจงความถ่ีของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามเพศ 
 

เพศ ความถ่ี ร้อยละ 
ชาย 65 43.3 
หญิง 85 56.7 
รวม 150 100.00 

 
ภาพที่ 4.1: แจกแจงความถ่ีของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามเพศ 
 

 
  
 
 จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 150 คน ชาย 65 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 หญงิ 85 คน เป็น 
ร้อยละ 56.7 พบว่า ส่วนใหญ่เปน็เพศหญิงที่เข้าร่วมการตอบแบบสอบถามในครั้งนี ้
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ตารางที่ 4.2: แจกแจงความถ่ีของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามช่วงอายุ 
 

ช่วงอายุ ความถ่ี ร้อยละ 
12–15 ป ี - - 
16–18 ป ี 1 0.7 
19–24 ป ี 8 5.3 
25–30 ป ี 53 35.3 
31–40 ป ี 79 52.7 
40 ปีข้ึนไป 9 6 

 
ภาพที่ 4.2: แจกแจงความถ่ีของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามช่วงอายุ 
 

 
  
 จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 150 คน อยู่ในช่วงอายุ 31-40 ป ีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 52.7  
รองลงมาคือช่วงอายุ 25-30 ป ีคิดเป็นร้อยละ 35.3 และรองลงมาตามล าดับ อาจเป็นเพราะเป็น 
เรื่องที่ในช่วงวัยดังกล่าวให้ความสนใจ เพราะเกี่ยวข้องกับปญัหาทีเ่กิดข้ึนในชีวิตประจ าวันและ
เกี่ยวข้องกบับุคลกิภาพที่ส าคัญอีกด้วย 
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ตารางที่ 4.3: แจกแจงความถ่ีของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา ความถ่ี ร้อยละ 
ต่ ากว่ามัธยม - - 
มัธยมศึกษา 11 7.3 

ปริญญาตร/ีอนุปรญิญา 104 69.3 
ปริญญาโท/เอก 35 23.3 

 
ภาพที่ 4.3: แจกแจงความถ่ีของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามระดับการศึกษา 
 

 . 
 
 จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 150 คน ศึกษาอาจบระดับปรญิญาตรีมากทีสุ่ด จ านวน 104 คน 
หรือร้อยละ 69.3 และรองลงมา คือ ระดับปริญญาโท/เอก จ านวน  35 คนหรือร้อยละ 23.3 คุณท า 
ให้ พบว่า จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทีม่ีระดับการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรีข้ึนไปมากถึง ร้อยละ 92.6 
คาดว่าอาจเป็นเพราะความรู้ความเข้าใจและการให้ความส าคัญกับเรื่องดังกล่าว รวมถึงมีความสนใจ
ผลิตภัณฑ์ทีผ่ลิตจากธรรมชาติเป็นได้ 
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ตารางที่ 4.4: แจกแจงความถ่ีของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามอาชีพ 
 

อาชีพ ความถ่ี ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 10 6.7 

ข้อราชการ/รฐัวิสาหกิจ 10 6.7 
พนักงานออฟฟิศ 34 22.7 

ธุรกิจส่วนตัว 47 31.1 
รับจ้างทั่วไป/freelance 58 38.7 

ว่างงาน - - 
 
ภาพที่ 4.4: แจกแจงความถ่ีของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามอาชีพ 
 

 
 
 จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 150 คน พบว่า มีอาชีพรบัจ้างทั่วไป/Freelance ร่วมตอบ
แบบสอบถามมากทีสุ่ด ถึงจ านวน 58 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 38.7 รองลงมา คือ อาชีพธุรกิจส่วนตัว
จ านวน 47 คนหรอืคิดเป็นร้อยละ 31.1 และอาชีพพนกังานออฟฟิศ จ านวน 34 คนหรือร้อยละ 22.7 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.5: แจกแจงความถ่ีของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามรายได้ 
 

รายได ้ ความถ่ี ร้อยละ 
ไม่เกิน 10,000 บาท 1 0.7 

10,001–20,000 บาท  19 12.7 
20,001–30,000 บาท 32 21.3 
30,001–40,000 บาท 37 24.7 
40,001–50,000 บาท 26 17.3 

50,000 บาทข้ึนไป 35 23.3 
 
ภาพที่ 4.5: แจกแจงความถ่ีของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามรายได ้
 

 
 
 จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 150 คน อยู่ในช่วงรายรับ 30,001-40,000 บาท ให้จ านวน 37 
คน หรือร้อยละ 24.7 ล าดับรองลงมาอยู่ในช่วงรายรบั 20,001-30,000 บาท จ านวน 32 คน หรือคิด
เป็นรอ้ยละ 21.3 และช่วงรายรบัอื่น ๆ รองลงมาตามล าดับ พบว่า ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายอยู่ใน 
ทุกช่วงล าดับรายได้ ดังกล่าว 
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ตารางที่ 4.6: แจกแจงความถ่ีของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามประสบการณ์ประสบปัญหาจากการ
เคยใช้ผลิตภัณฑ ์

 
ปัญหาที่เคยประสบ ความถ่ี ร้อยละ 

กลิ่นติดไม่ทน 89 60.1 
มีการแพ ้ 23 15.5 
ผิวลอก 1 0.7 

เสื้อผ้าเหลอืง/เป็นคราบ 85 57.4 
คัน 18 12.2 

ผิวด า/กร้าน 27 18.2 
 
ภาพที่ 4.6: แจกแจงความถ่ีของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามประสบการณ์ประสบปัญหาจากการเคย

ใช้ผลิตภัณฑ์ 
 

 
 
 จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 150 คน พบว่า มีปัญหากลิ่นติดไมท่น และเพื่อผ้าเหลืองสงูทีสุ่ด  
ซึ่งพบว่าเป็นผลดเีพราะผลิตภัณฑ์ของเราทีจ่ะไม่ก่อให้เกิดปญัหาดังกล่าว อีกทั้งเรายังเพิ่มกลิ่น 
น้ าหอมสูตรพเิศษลงไปในผลิตภัณฑ์ของเราอีกด้วย 
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ตารางที่ 4.7: แจกแจงความถ่ีของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามความช่ืนชอบกลิ่นต่าง ๆ 
 

กลิ่น ความถ่ี ร้อยละ 
สดช่ืน 106 71.1 

หอมหวาน 25 16.8 
เย็น ๆ 38 25.5 
ผลไม ้ 3 2 
ดอกไม้ 8 5.4 
Luxury 25 16.8 

 
ภาพที่ 4.7: แจกแจงความถ่ีของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามความช่ืนชอบกลิ่นต่าง ๆ 
 

 
 
 จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 150 คน พบว่า มีความช่ืนชอบกลิน่ในแบบสดช่ืนสูงทีสุ่ด จ านวน 
106 คนหรือร้อยละ 71.1 รองลงมา คือ ช่ืนชอบกลิ่นที่มีความเย็น จ านวน 38 คน หรือรอ้ยละ 25.5 
ซึ่งเราสามารถน าไปพฒันาผลิตภัณฑ์ของเราใหม้ีกลิ่นหอมสดช่ืนเย็นสบายเพื่อตอบสนองต่อกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายได ้
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 4.2.2 วิเคราะห์ปจัจัยด้านพฤติกรรมผูบ้รโิภคในการใช้และเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกาย 
 
ตารางที่ 4.8: แจกแจงความถ่ีของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามการเลือกใช้ผลิตภัณฑร์ูปแบบต่าง ๆ 
 
ชนิด ความถ่ี ร้อยละ 
แบบก้อน 6 4 
แบบน้ า 49 32.7 
แบบสติก๊ 24 16 
แบบดรายสเปร ์ 60 40 
ไม่ใช้ 11 7.3 

 
ภาพที่ 4.8: แจกแจงความถ่ีของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามการเลือกใช้ผลิตภัณฑร์ูปแบบต่าง ๆ 
 

 
 
 จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 150 คน พบว่า มีการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ในรูปแบบดรายสเปย์ 
สูงสุดถึง 60 คน หรือจ านวนรอ้ยละ 40 รองลงมา คือ แบบน้ าจ านวนเก้าคนหรือรอ้ยละ 32.7  
ซึ่งสง่ผลดีกบัสินค้าของเรา เนื่องจากผลิตภัณฑ์ของเราอยู่ในรูปแบบของสเปรย์น้ า และในอนาคตเรามี
แผนต้องการจะพัฒนาผลิตภัณฑ์ในรูปแบบดรายสเปรยส์ารส้มอีกด้วย 
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ตารางที่ 4.9: แจกแจงความถ่ีของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามความพึงพอใจของระยะเวลาในการ
ควบคุมกลิ่น 

 
ระยะเวลา ความถ่ี ร้อยละ 

4 ช.ม. - - 
6 ช.ม. 8 5.3 
8 ช.ม. 23 15.3 

ตลอดทั้งวัน 119 79.3 
 
ภาพที่ 4.9: แจกแจงความถ่ีของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามความพึงพอใจของระยะเวลาในการ

ควบคุมกลิ่น 
 

 
 
 จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 150 คนพบว่า มีความต้องการของระยะเวลาในการควบคุม 
กลิ่นไม่พงึประสงค์สงูทีสุ่ด คือ สามารถควบคุมได้ตลอดทั้งวัน จ านวน 119 คนหรือ ร้อยละ 79.3  
รองลงมา คือ สามารถควบคุมได้ 8 ช่ัวโมงต่อวัน จ านวน 23 คนหรือร้อยละ 15.3 ท าให้เราสามารถ
สรปุได้ว่า กลุม่ตัวอย่างต้องการให้ผลิตภัณฑ์ก าจัดกินกายของเค้าสามารถคุมกลิ่นกายได้ตลอดทั้งวัน
หรือยงัน้อยครบ 8 ช่ัวโมงของระยะเวลาทีก่ลุม่ตัวอย่างต้องออกไปท างานนอกบ้าน 
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ตารางที่ 4.10: แจกแจงความถ่ีของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามพฤติกรรมในการใช้และเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่น 

 
 ใช่ (ร้อยละ) ไม่ใช่ (ร้อยละ) 
ผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นของท่านผลิตจากธรรมชาติหรือไม่ 44.3 55.7 
คุณเคยใช้สารส้มก าจัดกลิ่นกายหรอืไม่ 46 54 
คุณใช้ผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกายก่อนออกจากบ้านทกุครัง้ 80.7 19.3 
คุณใช้ผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกายทุกครั้งกอ่นออกก าลงักาย 57.3 42.7 
คุณพกพาผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกายเพื่อใช้ระหว่างวันหรอืไม่ 23.5 76.5 
คุณเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกายจากสื่อโฆษณาใช่หรือไม่ 56.7 43.3 
คุณเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกายจากแบรนด์ทีม่ีช่ือเสียง 54 46 
คุณเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกายจากกระแสร์ความนิยม 38 62 
คุณเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกายจากราคาและปริมาณ 58.7 41.3 
คุณเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกายจากบรรจุภัณฑ์ทีส่วยงาม 56 44 
คุณเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกายความสะดวกในการใช้ 84.6 15.4 
คุณเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกายจากสารเพิ่มความเย็น 51 49 

 
 จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 150 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมกีารใช้ผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกาย
ก่อนออกจากบ้านทุกครัง้สงูมากถึงร้อยละ 80.7 อีกทั้งยังใหค้วามส าคัญกับการใช้ผลิตภัณฑ์ก่อนการ 
ออกก าลงักายอกีด้วยคิดเป็นรอ้ยละ 57.3 ท าให้สามารถสรปุได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมกีารใช้ผลิตภัณฑ์ 
ก าจัดกินกายกอ่นออกจากบ้านทุกครัง้รวมถงึก่อนออกก าลังกายและเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ จากสื่อ 
โฆษณาเป็นหลัก เราจึงควรให้ความส าคัญกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายและเน้นพเิศษกับลูกค้ากลุม่ทีม่ี 
การออกก าลงักายเป็นประจ า โดยการเพิ่มโฆษณาเข้าไปให้ถึงกลุม่เป้าหมายอย่างตรงจุด 
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 4.2.3 วิเคราะห์ปจัจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการซือ้ผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกาย 
 
ตารางที่ 4.11: วิเคราะหป์ัจจัยทางการตลาดทีม่ีผลต่อการซือ้ผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกาย 
 
ปัจจัยทางการตลาดที่มผีล 
ต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกาย 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน ระดับ อันดับ 

ควบคุมกลิ่น 4.73 0.62 ดีมาก 1 
ไม่เปื้อนเสือ้ผ้าเป็นคราบ 4.72 0.67 ดีมาก 2 
ไม่ก่อให้เกิดการแพ ้ 4.7 0.75 ดีมาก 3 
อ่อนโยนต่อผิว 4.65 0.80 ดีมาก 4 
แห้งเร็ว 4.46 0.87 ดีมาก 5 
มีกลิ่นหอม 3.74 1.44 ดีมาก 6 
ผลติจากธรรมชาติ 3.58 1.53 ดีมาก 7 
บรรจุภัณฑ์สวยงาม 3.22 1.l69 ดีมาก 8 

 
 จากการส ารวจตารางที ่4.11 พบว่า ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง มีปจัจัยที่สง่ผลต่อ
การตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกาย คือ ผลิตภัณฑต์้องสามารถควบคุมกลิ่นได้ยาวนานมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.73 รองลงมาคือ ไม่เปื้อนเสื้อผ้าเป็นคราบ ค่าเฉลี่ยอยู่ที ่4.72 และไม่ก่อใหเ้กิด 
การแพ้มีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่4.7  
 จากตารางจะเห็นได้ว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคัญต่อปจัจัยต่าง ๆ ไม่ห่างกันมากท าใหส้ามารถ
สรปุได้ว่า ทุกปัจจัยมสีิ่งส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ ด้วยคุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑ์เองมากกว่า 
บรรจุภัณฑ์ทีส่วยงามทีม่ีค่าเฉลี่ยเพียง 3.22 
 
4.3 สรุปผลการศึกษา 
 จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 150 คน ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนมากเป็นเพศหญิง อยู่ที่ 
 31-40 ปี ระดบัการศึกษาส่วนใหญ่คือระดับปรญิญาตรี/อนุปริญญา ที่มีอาชีพรับจ้างทั่วไป/ 
Freelance และมีช่วงรายได้อยู่ที่ 30,001-40,000 บาท ที่มคีวามนิยมซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้า
สูงทีสุ่ด แต่ในขณะเดียวกันก็นิยมซือ้ผลิตภัณฑ์ในร้านสะดวกซื้อ รองลงมา ซึ่งมีความแตกต่างกันไม่
มากนัก และมกัได้รับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ที่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้จากช่องทางโซเชียลมีเดียเป็นหลัก 
รองลงมา คือ การรับรู้การสื่อสารผ่านสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ มักนิยมใช้ผลิตภัณฑ์ในรปูแบบของ 
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ดรายสเปย์ รองลงมา คือ ในรูปแบบน้ า โดยส่วนมากนิยมกลิ่นที่มีความสุดช่ืนสูงที่สุด รองลงมา คือ
กลิ่นที่ให้ความเย็น โดยปัญหาที่พบมากในการใช้ผลิตภัณฑ์ก าจัดกินกายน่ันก็คือการมกีลิ่นที่ไม่ติดทน
นาน รองลงมาคือเสื้อผ้าเหลอืงเป็นคราบ มีพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ คือ นิยมใช้ก่อนออกจากบ้าน
สูงทีสุ่ด รองลงมา คือ นิยมใช้ก่อนออกก าลังกาย ปัจจัยที่มผีลต่อการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกาย
ส่วนมากมีค่าเฉลี่ยสงูทีสุ่ด คือ ผลิตภัณฑ์ไม่เปื้อนเสื้อผ้าเป็นคราบ รองลงมา คือ แห้งเร็ว ไม่ก่อใหเ้กิด
การแพ้และอ่อนโยนต่อผิว  
 แม้ว่ากลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามจะให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ทีม่าจากธรรมชาติ
และบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามน้อยกว่าปจัจัยอื่น ๆ ที่จะเลอืกซือ้ แต่เมื่อพิจารณาแล้วตัวเลขก็อยู่ในระดบั
ที่ดีมาก เช่นเดียวกับปัจจัยอื่น ๆ เช่นกันเราจึงไม่ควรมองข้าม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 5 
กลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 

 
5.1 กรอบแนวคิดท่ีน าไปสู่กลยุทธ ์
 
ภาพที่ 5.1: 6Cs of Online Customer Motivation Model 
 

 
 
 ในการด าเนินธุรกจิจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สเปยส์ารส้มระงับกลิน่กายไม่พึงประสงค์ “Mun Jai” 
โดยทางบริษัทได้เริ่มต้นท าธุรกิจด้วยการจัดจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์เป็นหลักเนื่องจากเป็นช่องทาง
ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุดตามต้องการ และสามารถสื่อสารประชาสมัพันธ์ข่าวสาร
ต่าง ๆ ขององค์กรได้อย่างทั่วถึง และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหลักได้ สงูสุดโดยทางองค์กรของ
เราจะใช้กลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจในระยะเริ่มต้นน้ีโดยใช้แนวคิด การจูงใจลูกค้า (Customer 
Motivation) ของ Chaffey (2004) ได้มีการปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมกบัยุคดิจิทลัในปจัจบุัน 
 5.1.1 เนื้อหา (Content) 
 เนื้อหา โดยเราจะท าให้รปูแบบเว็บเพจของเราออกมาในรูปแบบทีส่ดใส ดูทันสมัย น่าใช้ 
และใสร่ายละเอียดของข้อมูลผลิตภัณฑ์ เช่น ส่วนประกอบ คุณสมบัต ิราคา เป็นต้น หรือ เนื้อหาที่
กี่ยวกับเกร็ดความรูเ้กี่ยวกับกลิ่นต่าง ๆ แต่จะต้องเป็นเนื้อหาที่อ่านแล้วสามารถเข้าใจอย่างง่าย ต้อง
เป็น เนือ้หาทีส่ามารถจูงใจหรือกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการอยากรูห้รอืสนใจในตัวผลิตภัณฑ์
ได้  
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 5.1.2 การปรบัแต่ง (Customizations) 
 การปรับแต่งเนื้อหาต่าง ๆ รูปภาพ หรือวิดีโอทีม่ีความสอดคล้องกบัตัวผลิตภัณฑ์หรือ
สอดคล้องกบักลุม่เป้าหมาย โดยผูป้ระกอบการได้แบ่งกลุม่เป้าหมายออกเป็นสองกลุ่มหลกั ได้แก่  
  1) กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นวัยรุ่นจนถึงวัยผู้ใหญ่ มีอายุตั้งแต่ 12-50 ป ีข้ึนไป โดยกลุ่มนีส้่วน
ใหญ่มักเริม่มปีัญหากลิ่นไม่ถงึประสงค์ ตามร่างกาย โดยเหตมุาจาก ฮอร์โมนหรือสภาพร่างกายที่เริ่มมี
กลิ่นกายไม่พงึประสงค์ตามธรรมชาติเกิดข้ึน โดยภาพหรือวิดีโอที่เราจะน ามาใช้ในการสือ่สารนั้น
จะต้องแสดงให้เห็นถึงความเข้าใจถึงสภาวะการเปลี่ยนแปลงของร่างกายทีก่่อใหเ้กิดกลิ่นไม่พึง
ประสงค์ต่าง ๆ นับเป็นสิ่งทีเ่กิดข้ึนเองตามธรรมชาติและสามารถแก้ไขได้  
  2) กลุ่มที่มีการเล่นกจิกรรมกลางแจ้งหรอืการออกก าลังกายเป็นประจ า โดยคนกลุ่มนี้
ส่วนใหญ่มกัจะท ากจิกรรมกลางแจ้งไม่ว่าจะเป็นเรื่องงาน หรือประกอบกจิกรรมต่าง ๆ ที่ต้องท าการ
แจ้ง หรือต้องออกก าลังกายเป็นประจ าทุกวัน เราต้องน าเสนอเนื้อหารูปภาพ หรือ วิดีโอต่าง ๆ 
จะต้องสื่อสารให้เห็นถึงสภาพปัญหาต่างๆที่กลุม่เป้าหมายต้องเผชิญใน การท ากิจกรรมนั้น ๆ และ 
ผลิตภัณฑ์ของเราก็สามารถช่วยก าจัดปญัหาน้ันได้เช่นเดียวกัน อีกทั้งตัวผู้ประกอบการเอง ยังมีความ
ถนัดทางด้านการเต้นและการแสดง โดยอาจจะมีแคมเปญรว่มสนุกทีเ่กี่ยวกับการเต้นประกอบตัว
ผลิตภัณฑ์ชิงรางวัลในช่องทางโซเชียลมีเดียทีเ่จาะกลุม่วัยรุ่น วัยท างานให้เกิดเป็นกระแสร์พูดถึง อีก
ทั้งยังท าให้แบรนด์ดูสนุกสนาน สดใส ทันสมัยอีกด้วย 
 5.1.3 ชุมชน (Community)  
 ชุมชน หมายถึง การสร้างเครือข่ายให้เกิดเป็นชุมชนข้ึนมา แม้ว่ากิจกรรมหลัก คือ จัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ก็ตาม แต่เพื่อใหเ้กิดความน่าเช่ือถือและดูน่าสนใจข้ึน เราควรให้ข้อมลูเกี่ยวกบั
เรื่องต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับตัวผลิตภัณฑ ์เช่น ให้ความรู้เกี่ยวกับสารสม้ความรู ้ความเข้าใจเกี่ยวกบั
กลิ่นกาย เป็นต้น ข้อมูลต่าง ๆ เหล่าน้ี จะช่วยท าให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย หรือผู้ที่มปีัญหาดังกล่าว 
เกิดความสนใจ เกิดความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์เราไดต้่อไป 
 5.1.4 ความสะดวกสบาย (Convenience) 
 ในยุคปัจจบุันการจัดจ าหน่ายสินค้าต่าง ๆ ได้เปลี่ยนแปลงไปจากสมัยกอ่นเป็นอย่างมาก 
และในปจัจบุันสามารถจ าหน่ายสินค้าต่าง ๆ ผ่านออนไลน์ได้มากยิ่งขึ้น ด้วยความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีในปจัจบุันและอนาคต ที่สามารถจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ได้หลากหลายรูปแบบรวมถึงการจัดส่ง
ที่รวดเร็ว ปลอดภัย และสามารถตรวจสอบได้ อีกทัง้ยังมบีรษัิทจัดสง่ใหเ้ลือกมากมาย ที่งัดกลยุทธ์
แข่งขันกันในการจัดส่งในปัจจุบันโดยในช่วงเริ่มแรกทางผูป้ระกอบการจะใช้ กลยุทธ์จัดส่งฟรีแบบ
ลงทะเบียน และหากซื้อสินค้าตามจ านวนที่ก าหนดจากจัดสง่ฟรีแบบด่วนพิเศษให้ 
 5.1.5 การลดต้นทุน (Cost Reduction) 
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 การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑผ์่านระบบออนไลน์มีข้อดีในเรื่องของค่าเช่าร้านหรือสถานที่ 
รวมถึงพนักงานขายคนดูแลร้านต่าง ๆ ที่ต้องใช้ในการด าเนนิธุรกิจ จึงท าให้การด าเนินธุรกจิ ในระยะ
เริ่มต้นของธุรกจิในปจัจบุันมีต้นทุนที่ต่ ากว่าการเริ่มต้นลงทนุท าธุรกิจในอดีต ที่นอกจากจะตอ้งมี
ต้นทุนในการผลิตเพื่อจัดจ าหน่ายแล้ว ยังต้องมีต้นทุนในเรื่องของการเปิดหน้าร้าน เพื่อใช้ในการจัด
จ าหน่าย หรือการหาช่องทางจัดจ าหน่ายอื่น ๆ ที่ต้องใช้ต้นทุนในการลงทุนเพื่อใช้เป็นช่องทางในการ
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ซึ่งในปัจจุบันเราสามารถมีช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ได้อย่างง่าย  
สะดวก รวดเร็ว ผ่านระบบออนไลน์ทีม่ีใหเ้ลือกมากมายหลายช่องทางรวมทั้งการสื่อสารหรือ
ประชาสมัพันธ์ข้อมลูต่าง ๆ ผ่านระบบออนไลน์กม็ีต้นทุนที่ต่ าอีกด้วย 
 5.1.6 ทางเลือก (Choice) 
 ข้อจ ากัดของช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑผ์่านระบบออนไลน์ ก็คือความไว้ใจ ความ
น่าเช่ือถือเป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการ เนื่องจากลูกค้ายังไม่เห็นผลิตภัณฑ์จรงิ อาจท าให้เกิดความไม่
ไว้วางใจ หรือเกิดความกลัว ทั้งในด้านของการถูกโกง รวมถงึความน่าสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ช้ินน้ัน 
จริง ๆ ซึ่งความน่าเช่ือถือเป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างมากในการจ าหน่ายสินค้าหรือผลิตภัณฑผ์่านระบบ
ออนไลน์ รวมถึงช่องทางการช าระเงินต่าง ๆ ที่มีความหลากหลาย เพือ่ตอบสนองและอ านวยความ
สะดวกแก่ผูบ้รโิภค ไม่ว่าจะเป็นจ่ายผ่านบัตรเครดิต หรือช าระผ่านอินเทอรเ์น็ตแบงค์กิง้ หรอืช าระ
ปลายทาง เป็นต้น 
 
5.2 กลยุทธ์ท่ีใช ้
 5.2.1 กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Level Strategy) 
 ในกลยุทธ์ระดับองค์กรนั้นเราจะใช้ “กลยุทธ์การเติบโต (GrowthStrategies)” ผลสบื
เนื่องมาจากโอกาสทางตลาดที่สามารถเตบิโตได้ในตลาดสเปรย์สารสม้ก าจัดกลิ่นกายนั้น สามารถ
เติบโตได้ดีเนื่องจากคู่แข่งที่มีน้อยราย รวมถึงคุณสมบัติที่แตกต่างจากคู่แข่ง ถึงแม้ว่าผลิตภัณฑ์ของเรา
จะยังใหม่เพิ่งเข้าสู่ตลาดก็ตาม แต่ขนาดของตลาดก็ยังสามารถท าให้เราสามารถเจริญเติบโตได้อย่าง
ต่อเนื่องเช่นกัน 
 5.2.2 กลยุทธ์ระดับธุรกจิ (Business Level Strategy) 
 โดยกลยุทธ์ระดับองค์กรนั้นเราจะใช้ “กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง (Differentiation)” 
สืบเนื่องมาจากผลิตภัณฑส์เปรยส์ารส้มระงบักลิ่นกายไม่พงึประสงค์ “Mun Jai” นั้นเป็นผลิตภัณฑ์ที่
มีความแตกต่างจากคู่แข่ง ทั้งในเรื่องของคุณสมบัติและบรรจุภัณฑ์ แม้ว่าคุณสมบัตหิลักจะเป็นในเรื่อง
ของการระงบักลิ่นไม่พึงประสงค์ได้เป็นอย่างดี เรายังสร้างความแตกต่างด้วยการคิดกลิ่นหอมที่มีความ
เป็นเอกลกัษณ์มีความเป็นไทยสร้างความผอ่นคลาย รวมถึงบรรจุภัณฑ์ทีส่วยงามทันสมัย 
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ผู้ประกอบการจะใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างเพื่อแสดงให้ผูบ้รโิภคเห็นถึงความแตกต่างที่เรา
ต้องการสื่อสารและสร้างคุณค่าให้กบัผลิตภัณฑ์ของเราเหนอืคู่แข่ง 
 5.2.3 กลยุทธ์ระดับปฏิบัติการ (Functional Level Strategies) 
 กลยุทธ์ระดับปฏิบัติการมีไว้เพื่อส าหรับแบคหน้าที่ตามสายงานความรับผิดชอบ มีความ
ชัดเจนสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ขององค์กรและเป็นไปในทศิทางเดียวกับกลยทุธ์ระดับองค์กร และ
กลยุทธ์ระดับธุรกิจ โดยทางองค์กรของเราได้แบง่บทบาทหน้าที่ตามสายงานหลักเป็น 3 สายงาน ดังนี ้
  1) กลยุทธ์ด้านการตลาด 
  โดยทางด้านการตลาดหลักของเราจะเน้นการสื่อสารและการประชาสัมพันธ์ให้
ผลิตภัณฑ์เป็นทีรู่้จกัอย่างวงกว้าง รวมถึงสร้างความน่าเช่ือถือให้กับตัวผลิตภัณฑ์และองค์กรเพราะ 
ผลิตภัณฑ์เราเป็นผลิตภัณฑ์ใหมท่ี่เพิง่เข้าสู่ตลาด จึงต้องเน้นการสือ่สารเพือ่การรับรู้และความ
น่าเช่ือถือให้เกิดข้ึน ปจัจบุันเป็นยุคของเทคโนโลยีทางองค์กรของเราจงึให้ความส าคัญการสื่อสาร
การตลาดทางออนไลน์เป็นหลัก ทั้งการสื่อสารและประชาสมัพันธ์ผ่าน Facebook Fan Pages, 
Instagram, Line@ เป็นต้น โดยผลิตภัณฑ์ของเรามีเพียงหนึ่งขนาด ราคา 69 บาท ปรมิาณ 60 
มิลลิลิตร มีให้เลือกถึง 2 กลิ่น คือกลิ่น Freshy ที่ให้ความรูส้ึกหอมสดช่ืน และกลิ่น Cooling Fresh 
ที่ให้ความหอมพรอ้มความรูส้ึกเย็น โดยเราได้ท าตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคเป้าหมายตามผลการ
ส ารวจ นอกจากนีก้ารประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ยังมีต้นทุนต่ า และสามารถเลือกเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุดแม่นย าและตรวจสอบได้รวดเรว็ยังสามารถน าข้อมูลที่ตรวจสอบได้น้ีไป
พัฒนาเป็นกลยุทธ์ต่อไปได้ในอนาคตอีกด้วย 
  2) กลยุทธ์ทางด้านการขาย 
  การขายนั้นเป็นกิจกรรมหลักที่ท าใหอ้งค์กรสามารถด าเนินอยู่ได้ รวมถึงกิจกรรมหลัง
การขายที่สง่ผลต่อความช่ืนชอบ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้อีกด้วย ดังนัน้กลยุทธ์การขายควรเริม่
จากการให้ข้อมลูของผลิตภัณฑ์กบัผู้บริโภคอย่างถูกต้องตัวอย่าง เช่น มมีีพนกังานที่คอยตอบค าถาม 
หรือให้ค าปรกึษาตอบข้อสงสัยกับผูบ้ริโภคได้ ทั้งกอ่นขายและหลังการขาย เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ
และภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรใหก้ับผู้บริโภค รวมทัง้ติดตามสอบถามความพงึพอใจ เพื่อเกบ็บันทกึ
เป็นข้อมลูน าไปใช้ในการปรบัปรุงและพฒันาผลิตภัณฑ์และบริการต่อไปเพื่อกระตุ้นยอดขาย จึงควร
จัดโปรโมช่ันต่าง ๆ ข้ึนเพื่อสร้างความต้องการซื้อจากผู้บริโภครวมถึงเพิม่โอกาสในการทดลองใช้ของผู้
ที่สนใจในตัวผลิตภัณฑ์ เช่น โปรโมชัน ซื้อช้ินที่ 2 ในราคา 1 บาท หรอืราคาโปรโมช่ัน ส าหรบัผู้ที่ซื้อ
ในจ านวนมาก  
  3) กลยุทธ์ด้านบญัชี 
  การบญัชีนอกจาก จะมีหน้าทีบ่ันทึกข้อมูลที่เกี่ยวกบัตัวเลขรายรับรายจ่ายขององค์กร
ทั้งหมดแล้ว การบัญชีต้องตรวจสอบความถูกต้องรวมถงึใหค้ าแนะน าแก่ผู้ประกอบการ ในทุก ๆ เรื่อง
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เพื่อใหเ้กิดสภาพคล่องในด าเนินธุรกจิ เกิดปัญหาหรือมีความผิดพลาดใด ๆ ก็ตาม ควรรายงานต่อ
ผู้ประกอบการ 
 
5.3 การวิเคราะห์ TOWs Matrix 
 ในการวิเคราะห์ TOWs Matrix นั้นจะต้องมีการน าเอาจุดแข็งและจุดอ่อนต่าง ๆ ในองค์กร 
รวมถึงการพิจารณาโอกาส และอปุสรรคต่าง ๆ ที่จะเกิดข้ึนหรืองค์กรต้องเผชิญจากสภาพแวดล้อม
ภายนอก เพื่อน ามาก าหนกกลยุทธ์ (พิชายุทธ วงศ์สกุล, 2562) ดังนี ้ 
 5.3.1 กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy)  
 เป็นการน าข้อมลูจากการประเมินสภาพแวดล้อมภายในองค์กรทัง้ที่เป็นจุดแข็งและโอกาส
มาพิจารณาร่วมกัน เมื่อพิจารณาจากจุดแข็งของผลิตภัณฑ์และโอกาสในการเจรญิเติบโตของ
ผลิตภัณฑ์ในตลาดสเปรยส์ารส้มระงบั กลิ่นไม่พึงประสงค์ จะเห็นได้ว่าผลิตภัณฑ์เป็นสินค้าที่มีคู่แข่ง
ทางการตลาดยังไมม่ากนักในตลาดประเทศไทยหากมอีอรเ์ดอร์สินค้าเข้ามาจ านวนมากเรากส็ามารถ
จัดการได้ เพราะฐานผลิตของสินค้าเราอยู่ในประเทศไทยเราเองซึง่ท าให้สะดวกต่อการผลิตและขนสง่ 
 5.3.2 กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST Strategy)  
 เป็นการน าเอาข้อมูลจากการประเมินสภาพแวดล้อมภายในองค์กรทั้งทีเ่ป็นจุดแข็งและ
อุปสรรคมาพิจารณาร่วมกัน เมื่อพจิารณาจากจุดแข็งของผลติภัณฑ์และอุปสรรคของการแข่งขันใน
ตลาดสเปรย์สารสม้ระงับกลิ่นกายไมพ่ึงประสงค์ จะเห็นได้ว่า แม้ว่าคู่แข่งผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน
จะยังไมม่ากนัก แต่หากเราสามารถน าสินค้าเข้าจ าหน่ายกบัร้านสะดวกซื้อและห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ
ได้จะยิ่งเป็นผลดีต่อองค์กรแต่อปุสรรคก็ คือ ยังไม่ทราบรายละเอียดข้ันตอนและระยะเวลาการ
ด าเนินงานที่แน่ชัดในการน าผลิตภัณฑ์เข้าจัดจ าหน่ายในร้านสะดวกซื้อในห้างสรรพสินค้าต่าง 
 5.3.3 กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategy) เป็นการน าเอาข้อมลูจากการประเมินภาพแวดล้อม 
ภายในองค์กรทั้งที่เป็นจุดออ่นและโอกาสมาพจิารณาร่วมกนั เมื่อพิจารณาจากจุดอ่อน และโอกาส 
ทั้งนีจ้ะเหน็ได้ว่า จุดอ่อนทางด้านงบประมาณการลงทุนทีม่อียู่อย่างจ ากัดนั้นอาจส่งผลต่อการเติบโต
ในตลาดผลิตภัณฑส์ารส้มระงบักลิ่นกายไม่พงึประสงค์ได้ แต่ในปัจจบุันธุรกจิ SME ยังมีโอกาสได้รับ
การช่วยเหลือจาก ภาครัฐและเอกชนเข้ามาช่วยเหลือในด้านต่าง ๆ มากยิ่งข้ึน รวมถึงโอกาสในการ
เติบโตในตลาด CLMV ซึ่งเป็นตลาดประเทศเพื่อนบ้านที่ก าลังร่วมกันสง่เสรมิการค้าค้าระหว่าง 
ประเทศเพื่อนบ้าน แถบประเทศ AEC 
 5.3.4 กลยุทธ์เชิงรับ (WT Strategy)  
 เป็นการน าข้อมลูจากการประเมินสภาพแวดล้อมภายในองค์กรทัง้ที่เป็นจุดอ่อน และ
อุปสรรคมาพิจารณาร่วมกัน เมื่อพจิารณาจากจุดอ่อนและอปุสรรค จะเห็นได้ว่า หากองค์กรเรามี
จุดอ่อนในด้านของงบประมาณการลงทุนที่มีอยุ่อย่างจ ากัดแล้วอาจท าให้สง่ผลต่ออปุสรรคในด้านของ
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การแข่งขันที่เราต้องเผชิญ ทั้งจากคู่แข่งเดิมที่มีอยู่ในตลาดมานานเป็นทีรู่้จกัหรือคุ้นเคยส าหรบั
ผู้บริโภคมากกว่าสินค้าของเรา ดังนั้นเราจึงควรเพิ่มการสื่อสารส่งตรงไปถึง ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้
มีประสิทธิภาพสูงสุดควรเลือกช่องทางการสือ่สารผ่านระบบออนไลน์เป็นหลักในช่วงแรก เนือ่งจากว่า
มีค่าใช้จ่ายที่ต่ าและสามารถเข้าถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้องตรงจุด โดยเราสามารถเป็นผู้
ก าหนดเองได้เพียงเราต้องวางแผนในเรือ่งของกลุม่เป้าหมายของผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจน 
 
5.4 แผนปฏิบัติการ 
 ในการวางแผนการด าเนินงาน เพื่อจัดจ าหน่ายสเปรย์สารสม้ระงบักลิ่นไม่พึงประสงค์ 
“MUN JAI” สามารถแสดงรายละเอียดได้ ดังนี ้
 5.4.1 แผนการตลาดและประชาสมัพันธ์ 
 
ตารางที่ 5.1: แสดงแผนการตลาดและการประชาสัมพันธ์ 
 

เดือน รายละเอียด งบประมาณ 
มกราคม 1. สร้างช่องทางในการประชาสมัพันธ์และจัดจ าหน่ายผ่านระบบ

ออนไลน์ Facebook Fanpage, Instagram, Line@ ในช่ือ 
“Mun Jai” 

ไม่มีค่าใช้จ่าย 

2. วางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อประชาสมัพันธ์ให้เกิดการรบัรู้
และเป็นทีส่นใจต่อผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย 

ไม่มีค่าใช้จ่าย 

3. ถ่ายภาพและวิดีโอรวมถึงเนื้อหาทีเ่กี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ ์เพื่อใช้
ในการสื่อสารสูผู่้บริโภค ช่องทางออนไลน ์

2,000 บาท 

4. จ้างบล็อกเกอร์รีวิวผลิตภัณฑ์ 5 ท่าน 5,000 บาท 
5. จัดหาอาสาสมัครในการทดลองใช้ผลิตภัณฑ ์10 ท่าน และ
บันทึกข้อมลูหลงัการใช้และน าผลลพัธ์ไปใช้ในการสื่อสาร
ประชาสมัพันธ์ 

2,000 บาท 

6. ประชาสัมพันธ์และโฆษณาผ่าน Facebook Fan Pages 1,000 บาท 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): แสดงแผนการตลาดและการประชาสมัพนัธ์ 
 

เดอืน รายละเอียด งบประมาณ 
กุมภาพันธ์ 7. โฆษณาและประชาสมัพันธ์ผ่าน Facebook Fan Pages, 

Instagram, Line@ 
1,500 บาท 

8. จัดกิจกรรมสง่เสรมิการขาย “ซื้อช้ินที ่2 ในราคา 50% 
เพื่อสร้างความสนใจแกลู่กค้ากลุ่มเป้าหมายที่ก าลังตัดสินใจ
ในการทดลองใช้ 

ค่าใช้จ่ายเพิ่มเตมิ
เฉพาะส่วนทีร่่วม 
กิจกรรม 

มีนาคม 1. จัดกิจกรรมสง่เสรมิการขาย “แจกสินค้าขนาดทดลอง 
จ านวน 20 ช้ิน” ให้กับผูบ้รโิภคบน Facebook, 
Instagram ที่มีการแชร ์กดไลก์แฟนเพจ จ านวน 10 ท่าน 
พร้อมทั้งระบุข้อความว่าท าไมถึงอยากทดลองใช้ รับของ
รางวัลสิ้นเดือนมีนาคม ส่วนผูท้ี่พลาดของรางวัลมสีิทธ์ิได้
สั่งซือ้ผลิตภัณฑ์ในราคาพิเศษ   

ค่าใช้จ่ายเพิ่มเตมิ
เฉพาะส่วนทีร่่วม 
กิจกรรม 

2. โฆษณาและประชาสมัพันธ์ผ่าน Facebook Fan Pages, 
Instagram, Line@ 

1,500 บาท 

เมษายน 1. ประชาสัมพันธ์และโฆษณาผลิตภัณฑ์ผ่าน Facebook,  
Instagram และ Line@ 

1,500 บาท 

2. จัดกิจกรรมสง่เสรมิการขาย “ซื้อช้ินที ่2 ในราคา 50%” ค่าใช้จ่ายเพิ่มเตมิ
เฉพาะส่วนทีร่่วม 
กิจกรรม 

พฤษภาคม 1. ประชาสัมพันธ์และโฆษณาผลิตภัณฑ์ผ่าน Facebook, 
Instagram และ Line@ 

1,500 บาท 

2. จัดกิจกรรมสง่เสรมิการขาย “ส่งสินค้าฟรีแบบ
ลงทะเบียน และสง่ฟรีแบบด่วนพเิศษส าหรับผู้ทีเ่ป็นสินค้า 
3 ช้ินข้ึนไป” 

ค่าใช้จ่ายเพิ่มเตมิ
เฉพาะส่วนทีร่่วม 
กิจกรรม 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): แสดงแผนการตลาดและการประชาสมัพนัธ์ 
 

เดือน รายละเอียด งบประมาณ 
มิถุนายน 2. ประชาสัมพันธ์และโฆษณาผลิตภัณฑ์ผ่าน 

Facebook, Instagram และ LINE@ 
1,500 บาท 

3. จัดกิจกรรมสง่เสรมิการขาย “ส่งสินค้าฟรีแบบ
ลงทะเบียน และสง่ฟรีแบบด่วนพเิศษส าหรับผู้ทีเ่ป็น
สินค้า 3 ช้ินข้ึนไป” 

ค่าใช้จ่ายเพิ่มเตมิเฉพาะ 
ส่วนที่ร่วมกจิกกรม 

4. จ้างบล็อกเกอร์รีวิวผลิตภัณฑ์ผ่านเว็บไซต์ความสวย 
ความงามต่าง ๆ เช่น Pantip, Jeban 

2,000 บาท 

กรกฏาคม 1. ประชาสัมพันธ์และโฆษณาผลิตภัณฑ์ผ่าน 
Facebook, Instagram และ Line@ 

1,500 บาท 

2. จัดกิจกรรมสง่เสรมิการขาย “ส่งสินค้าฟรีแบบ
ลงทะเบียน และสง่ฟรีแบบด่วนพเิศษส าหรับผู้ทีเ่ป็น
สินค้า 3 ช้ินข้ึนไป” 

ค่าใช้จ่ายเพิ่มเตมิเฉพาะ
ส่วนที่ร่วมกจิกรรม 

3. จ้างบล็อกเกอร์รีวิวผลิตภัณฑ์ผ่านเว็บไซต์ความสวย
ความงามต่าง ๆ เช่น Pantip, Jeban 

2,000 บาท 

สิงหาคม 1. ประชาสัมพันธ์และโฆษณาผลิตภัณฑ์ผ่าน 
Facebook, Instagram และ LINE@ 

1,500 บาท 

2. จัดกิจกรรมสง่เสรมิการขาย “ซื้อขายช้ินที่ 2 ในราคา 
50%” 

ค่าใช้จ่ายเพิ่มเตมิเฉพาะ
ส่วนที่ร่วมกจิกรรม 

กันยายน 1. ประชาสัมพันธ์และโฆษณาผลิตภัณฑ์ผ่าน 
Facebook, Instagram และ Line@ 

1,500 บาท 

2. จัดกิจกรรมสง่เสรมิการขาย “ส่งสินค้าฟรีแบบ
ลงทะเบียน และสง่ฟรีแบบด่วนพเิศษส าหรับผู้ทีเ่ป็น
สินค้า 3 ช้ินข้ึนไป” 

ค่าใช้จ่ายเพิ่มเตมิเฉพาะ
ส่วนที่ร่วมกจิกรรม 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): แสดงแผนการตลาดและการประชาสมัพนัธ์ 
 

เดือน รายละเอียด งบประมาณ 
ตุลาคม 1. ประชาสัมพันธ์และโฆษณาผลิตภัณฑ์ผ่าน 

Facebook, Instagram และ Line@ 
1,500 บาท 

2. จัดกิจกรรมสง่เสรมิการขาย “ส่งสินค้าฟรีแบบลง 
ทะเบียน และสง่ฟรีแบบด่วนพเิศษส าหรับผู้ทีเ่ป็นสินค้า
3 ช้ินข้ึนไป” 

ค่าใช้จ่ายเพิ่มเตมิเฉพาะ 
ส่วนที่ร่วมกจิกรรม 

พฤศจิกายน 1. ประชาสัมพันธ์และโฆษณาผลิตภัณฑ์ผ่าน 
Facebook, Instagram และ Line@ 

1,500 บาท 

2. จัดกิจกรรมสง่เสรมิการขาย “ส่งสินค้าฟรีแบบลง 
ทะเบียน และสง่ฟรีแบบด่วนพเิศษส าหรับผู้ทีเ่ป็นสินค้า 
3 ช้ินข้ึนไป” 

ค่าใช้จ่ายเพิ่มเตมิเฉพาะ 
ส่วนที่ร่วมกจิกรรม 

ธันวาคม 1. ประชาสัมพันธ์และโฆษณาผลิตภัณฑ์ผ่าน 
Facebook, Instagram และ Line@ 

1,500 บาท 

2. จัดกิจกรรมสง่เสรมิการขาย “ซื้อช้ินที่ 2 ในราคา 
1 บาท” 

ค่าใช้จ่ายเพิ่มเตมิเฉพาะ 
ส่วนที่ร่วมกจิกรรม 

 
5.5 แผนการเงินและงบประมาณ 
 เงินทุนที่ใช้ในการด าเนินการมาจากส่วนของผู้ถือหุ้นทั้งหมด ไม่มีการกู้ยืมจากแหลง่เงิน 
ทุนภายนอก โดยใช้งบประมาณอยู่ที่ 225,000 บาท  แบ่งออกเป็น ต้นทุนขาย 175,000 บาท และ
เงินสดหมุนเวียนที่ใช้ในการด าเนินงาน 50,000 บาท ดังตารางที่ 5.2 
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ตารางที่ 5.2: เงินทุนที่ใช้ในการด าเนินการ 
 
 หน่วย: บาท 
ขาย (5,000ขวด x 69 บาท/ขวด)      345,000 
หัก ต้นทุนขาย  (5,000 ขวด x 35 บาท/ขวด) 175,000 
ก าไรข้ันต้น 170,000 
      ค่าใช้จ่ายในการขาย (20% ของราคาขาย ) 69,000  
     ค่าใช้จ่ายในการบรหิาร (5% ของราคาขาย ) 17,250 70,720 
ก าไรสุทธิจากการด าเนินงานก่อนหกัภาษี  99,280 
หัก   ภาษีรายได้นิติบุคคล (ได้รับการยกเว้น)           0 
ก าไรสุทธิ   99,280 
ก าไรจากส่วนของทุน (Return on Equity : ROE) ร้อยละ 44 ในปีแรก 
จุดคุ้มทุนจากการจ าหน่ายสินค้า (Break Even Point) 3,261 ขวด 

 

 
 ส่วนของต้นทุนขายในปีแรกครอบคลมุค่าด าเนินการผลิตและพัฒนาสูตร ค่าด าเนินการเลข
จดแจ้ง ค่าออกแบบผลิตภัณฑ์ ค่าบรรจุภัณฑ ์ค่าใช้จ่ายในการขายจะครอบคลมุเกี่ยวเนื่องกบัการ
ด าเนินการประชาสัมพันธ์ ส่วนค่าใช้จ่ายในการบรหิาร เป็นค่าใช้จ่ายของส านักงานในการติดต่อ
ประสานงานและการด าเนินงานด้านเอกสาร 
 ผลิตภัณฑ์สเปรยส์ารส้มระงบักลิ่นกายไม่พึงประสงค์นั้น เปน็สินค้าที่สามารถจ าหน่ายได้ 
ตลอดทั้งปี เนื่องจากประเทสไทยเป็นเมืองร้อนตลอดทัง้ปี และยอดขายจะยิง่เพิ่มสงูข้ึนในฤดูร้อนของ
ไทย โดยคาดการณ์ว่ายอดจ าหน่ายในฤดูร้อนจะอยู่ทีร่้อยละ 40 ของยอดจ าหน่ายตลอดทัง้ปี โดย
บริษัทคาดการณ์ว่าในปีแรกเราจะสามารถจ าหน่ายได้ 5,000 ขวด แบ่งออกเป็น 3 ฤดู ดังนี้ ฤดูหนาว 
(พ.ย.-ก.พ.) 1,500 ขวด ฤดูร้อน (มี.ค.-มิ.ย.) 2,000 ขวด ฤดูฝน (ก.ค.-ต.ค.) 1,500 ขวด 
 การจ าหน่ายในราคา 69 ต่อขวดน้ัน หรือราคาสุทธิ 69 บาท จ านวน  5,000 ขวด จะท าให้
บริษัทมกี าไรสุทธิ 99,280 บาท จากการลงทุน 225,000 บาท นั่นหมายถึง ก าไรจากส่วนของทุน 
(Return on Equity: ROE) ร้อยละ 44 ในปีแรก 
 จุดคุ้มทุนจากการจ าหน่ายสินค้า (225,000/69) = 3,261 ขวด หมายถึง ทางบริษัทจะตอ้ง
จ าหน่ายสินค้าให้ได้ 3,261 ขวด จึงจะคุ้มทุน หากเริ่มจ าหนา่ยในเดือน มกราคม จะคุ้มทุน ประมาณ
กลางเดือน กันยายน หรอืใช้เวลาประมาณ 9 เดือน นับตั้งแต่เริ่มวางจ าหน่ายสินค้า 
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ตารางที่ 5.3: งบประมาณการลงทุน 
 

รายการ  รวม  

แหล่งที่มา 

ส่วนของเจ้าของ เจ้าหนี ้(เงินกู้ยืม) 

สินทรพัย์ถาวร       

อาคาร  -     -     -    

อุปกรณ์  -     -     -    

สินทรพัย์ถาวรรวม  -        

ค่าใช้จ่ายก่อนเริม่ด าเนินงาน       

ค่าผลิตสินค้า  175,000.00   175,000.00   -    

   -     -    0 

เงินทุนหมุนเวียน  50,000.00   50,000.00  0 

   -     -    0 

รวมเงินลงทุนเริ่มต้น  225,000.00   225,000.00   -    
 
ตารางที่ 5.4: การประมาณค่าใช้จ่าย 
 

ต้นทุนคงที ่ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 

ค่าเช่าสถานที ่ - - - - 

ค่าน้ าประปา (เพิ่ม 2%) 1,000 1,020 1,040 1,061 

ค่าไฟฟ้า (เพิ่ม 5%) 3,000 3,150 3,308 3,473 

ค่าโทรศัพท์ (เพิ่ม 5%) 2,000 2,100 2,205 2,315 
ค่าเสื่อมราคา - - - - 

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย - - - - 
เงินเดือน 12,000 12,600 13,230 13,892 

โฆษณา 20,000 20,000 20,000 20,000 

รวมต้นทุนคงที ่ 38,000 38,870 39,783 40,741 
 



46 

บรรณานุกรม 
 
ปัจจัยกดดันทั้ง 5 (Five Force Model).  (2561).  สืบค้นจาก https://inc.karmins.com/ปัจจัย

กดดันทั้ง-5-five-force-model/.  
พิชายุทธ วงศ์สกุล.  (2562).  การวิเคราะห์ TOWS Matrix.  สืบค้นจาก 

https://www.tereb.in.th/erp/tows-matrix/. 
ศูนย์วิจัยกสิกรไทย.  (2561).  มูลค่าตลาดเครื่องส าอางไทย.  สืบค้นจาก

https://www.kasikornbank.com/th/business/sme/KSMEKnowledge/article/KS
MEAnalysis/Documents/Beauty-Business_Trend.pdf. 

สถิติผู้ใช้ดิจิทลัทั่วโลก “ไทย” เสพติดเน็ตมากสุดในโลก-“กรุงเทพ” เมืองผู้ใช้ Facebook สูงสุด.  
สืบค้นจาก https://www.brandbuffet.in.th/2018/02/global-and-thailand-digital-
report-2018/. 

สเปรยส์ารส้ม"วิช"สบช่อง เร่งบุกอาเซียนเพิ่มรายได้.  (2558).  เดลินิวส์.  สืบค้นจาก 
https://www.dailynews.co.th/economic/3516952558). 

ส านักงานปลัดกระทรวงศึกษาธิการ.  (2561).  รายงานการวิเคราะห์ความเสี่ยงเกี่ยวกบัการ
ปฏิบัติงานที่อาจน าไปสู่การทุจริตและผลประโยชน์ทบัซ้อน.  สืบค้นจาก 
http://www.moe.go.th/moe/upload/news20/FileUpload/51532-4314.pdf. 

Chaffey, D.  (2004).  E-Business and e-commerce management (3rd ed.).  Harlow: 
Prentice-Hall. 

 
 
 
 



47 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



48 
 

แบบสอบถาม 
 

เรื่อง การใช้และเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกาย 
ข้อมูลทั่วไป 
1. เพศ 
o ชาย 
o หญิง 

2. อายุ 
o 12 ป-ี15 ป ี
o 16 ป-ี18 ป ี
o 19 ป-ี24 ป ี
o 25 ป-ี30 ป ี
o 31 ป-ี40 ป ี
o 40 ป ี

3. สถานภาพ 
o โสด 
o สมรสแล้ว 
o หย่าร้าง 

4. การศึกษา 
o ต่ ากว่ามัธยม 
o มัธยมศึกษา 
o ปริญญาตร/ีอนุปรญิญา 
o ปริญญาโท/เอก 

5. อาชีพ 
o นักเรียน/นักศึกษา 
o ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
o นักงานออฟฟิศ 
o ธุรกิจส่วนตัว 
o รับจ้างทั่วไป/freelance  
o ว่างงาน 
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6. รายได้  
o ไม่เกิน 10,000 บาท 
o 10,001-20,000 บาท 
o 20,001-30,000 บาท 
o 30,001-40,000บาท 
o 40,001-50,000 บาท 
o 50,000 ข้ึนไป 

7. คุณเคยประสบปญัหากลิ่นกายรบกวนในชีวิตประจ าวันหรือไม่ 
o ใช่ 
o ไม่ใช่ 

8. คุณมีปัญหากลิ่นกายรบกวนในส่วนใดบ้าง (ตอบมากกว่า 1 ข้อ) 
o รักแร ้
o เท้า 
o คอ  
o จุดซ่อนเร้น 
o จุดข้อพับต่าง ๆ  

9. คุณเคยใช้ผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกายเพือ่ระงับกลิ่นไม่ถึงประสงค์หรือไม่ 
o ใช่  
o ไม่ใช่ 

10. คุณเคยใช้สารส้มก าจัดกลิ่นกายเพือ่ระงับกลิ่นไม่พงึประสงค์หรือไม่ 
o ใช่ 
o ไม่ใช่ 

11. ปัจจบุันคนยังใช้สารส้มเพื่อก าจัดกลิ่นอยูห่รือไม่ 
o ใช่  
o ไม่ใช่ 

12. ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นของคุณมกีลิ่นเพิ่มความหอมหรือไม่ 
o ใช่ 
o ไม่ใช่ 
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13. คุณใช้ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นบ่อยแค่ไหนต่อวัน 
o 1 ครั้ง 
o 2 ครั้ง 
o 3 ครั้งข้ึนไป 

14. คุณออกก าลังกายหรอืไม ่
o ใช่ 
o ไม่ใช่ 

15. กีฬาหรือกจิกรรมที่คุณช่ืนชอบ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
o ฟุตบอล 
o ว่ิง 
o แบดมินตัน 
o ปั่นจักรยาน 
o เต้น 
o เดินเร็ว 
o โยคะ 
o วอลเลย์บอล 
o ฟิตเนส 

16. ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกายของคุณควรมีกลิ่นหอมแบบไหน 
o สดช่ืน 
o หอมหวาน 
o เย็น ๆ 
o ผลไม ้
o ดอกไม้ 
o Luxury ดูแพง 

17. คุณเคยประสบปญัหาใดบ้างจากการใช้ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกาย (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
o กลิ่นติดไม่ทน 
o มีอาการแพ ้
o ผิวลอก 
o เสื้อผ้าเหลอืง/เป็นคราบ 
o คัน 
o ผิวด า/กร้าน 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้และเลือกซือ้ผลิตภัณฑก์ าจัดกลิ่นกาย 
18. คุณเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกายทีม่ีลักษณะแบบใด 
o แบบก้อน 
o แบบน้ า 
o แบบสติก๊ 
o แบบดรายสเปรย ์
o ไม่ใช่ 

19. คุณต้องการให้ผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกายของท่านควบคุมกลิ่นกายยาวนานแค่ไหน 
o 4 ช.ม.  
o 6 ช.ม.  
o 8 ช.ม.  
o ตลอดทั้งวัน 

20. ผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกายของท่านผลิตจากธรรมชาติหรอืไม่ 
o ใช่ 
o ไม่ใช่ 

21. คุณเคยใช้สารส้มเพื่อก าจัดกลิ่นกายหรือไม่  
o ใช่ 
o ไม่ใช่ 

22. คุณใช้ผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกายทุกครัง้ก่อนออกจากบ้าน ใช่หรือไม่ 
o ใช่ 
o ไม่ใช่ 

23. คุณใช้ผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกายทุกครัง้ก่อนออกก าลังกาย 
o ใช่ 
o ไม่ใช่ 

24. คุณพกพาผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่นกายเพื่อใช้ระหว่างวันหรอืไม่  
o ใช่  
o ไม่ใช่ 

25. คุณเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ระงบักลิ่นกาย ของคุณจากสื่อโฆษณา 
o ใช่ 
o ไม่ใช่ 
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26. คุณเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ระงบั กลิ่นกายของท่านโดยพิจารณาจากแบรนด์ที่มีช่ือเสียงโด่งดัง 
o ใช่ 
o ไม่ใช่ 

27. คุณเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ระงบักลิ่นกายของท่านโดยพจิารณาจากกระแสความนิยม 
o ใช่ 
o ไม่ใช่ 

28. คุณเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ระงบักลิ่นกายของท่านโดยพจิารณาจากราคาและปรมิาณ 
o ใช่ 
o ไม่ใช่ 

29. คุณเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ระงบักลิ่นกายของท่านโดยพจิารณาจากบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม 
o ใช่ 
o ไม่ใช่ 

30. คุณเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ระงบั กลิ่นกายของคุณโดยพิจารณาจากความสะดวกสบายในการใช้ 
o ใช่ 
o ไม่ใช่ 

31. คุณเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ระงบักลิ่นกายของคุณโดยพจิารณาดูจากสารช่วยเพิ่มความเย็นสดช่ืน 
o ใช่ 
o ไม่ใช่ 
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ส่วนที่ 3  สอบถามความคิดเห็นที่มีอิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดทีม่ีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ 
ก าจัดกลิ่นกาย 
32. คุณคาดหวังให้ผลิตภัณฑ์ ระงับกลิ่นกายของคุณผลิตจากธรรมชาติมากนอ้ยแค่ไหน 
o ไม่คาดหวัง 
o 1 
o 2 
o 3 
o 4 
o 5 

33. คุณคาดหวังให้ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกายของคุณมีกลิ่นหอมมากน้อยแค่ไหน 
o ไม่คาดหวัง 
o 1 
o 2 
o 3 
o 4 
o 5 

34. คุณคาดหวังให้ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกายอ่อนโยนต่อผิวของคุณมากน้อยแค่ไหน 
o ไม่คาดหวัง 
o 1 
o 2 
o 3 
o 4 
o 5 

35. คุณคาดหวังให้ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกายของคุณจะไมก่่อให้เกิด การแพ้ต่อผิวมากแค่ไหน 
o ไม่คาดหวัง 
o 1 
o 2 
o 3 
o 4 
o 5 
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36. คุณคาดหวังให้ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกายของคุณมีบรรจภัุณฑ์ที่สวยงามน่าใช้มากแค่ไหน  
o ไม่คาดหวัง 
o 1 
o 2 
o 3 
o 4 
o 5 

37.คุณคาดหวังให้ผลิตภัณฑ์วันหลังครับกลิ่นกายของคุณจะช่วยควบคุมกลิ่นได้ยาวนานแค่ไหน 
o ไม่คาดหวัง 
o 1 
o 2 
o 3 
o 4 
o 5 

38. คุณคาดหวังให้ผลิตภัณฑ์มนสักลิ่นกายของคุณไม่ทิง้คราบตกค้างบนเสือ้ผ้าแค่ไหน 
o ไม่คาดหวัง 
o 1 
o 2 
o 3 
o 4 
o 5 

39. คุณคาดหวังให้ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกายของคุณแห้งเร็วมากแค่ไหน 
o ไม่คาดหวัง 
o 1 
o 2 
o 3 
o 4 
o 5 
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 40. คุณจะยินดีจ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์ระงบักลิ่นกายขนาด 100 มิลลิลิตรในราคาเท่าไหร่ ที่เป็น
ผลิตภัณฑ์ทีผ่ลิตมาจากธรรมชาตินั่นก็ คือ สารสม้ที่มสี่วนช่วยระงบักลิน่ไม่พึงประสงค์ได้อย่างดเียี่ยม 
อ่อนโยนต่อผิว ไม่ก่อให้เกิดการแพ้ หรือทิง้คราบตกค้างบนเสื้อผ้า และยังมกีลิ่นหอมสดช่ืน ที่ล้วน
สกัดจากธรรมชาติ 
o 60-80 บาท 
o 90-100 บาท 
o 110-120 บาท 
o 130-140 บาท 
o 150 บาทข้ึนไป 

41. คุณสะดวกที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกายจากแหล่งใด 
o ร้านโชว์ห่วย 
o ร้านสะดวกซื้อ 
o ซุปเปอร์มารเ์ก็ต 
o ห้างสรรพสินค้า 
o ร้านอุปกรณ์กีฬา 
o ออนไลน ์

42. ช่องทางการสื่อสารการตลาดที่มสี่วนในการรบัรู้ข่าวสาร และมีส่วนต่อการตัดสินใจซื้อ 
ของคุณ คือช่องทางใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
o สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ 
o สื่อโฆษณาทางวิทย ุ
o สื่อโฆษณาทางโซเชียลมีเดียต่างๆ 
o รีวิวจากเว็บไซต์ต่างๆ 
o บูทจัดจ าหน่ายตามห้างร้าน และ งานอิเว้นท์ต่างๆ 

 
43. ปัญหาและข้อเสนอแนะ หากคุณมีปัญหาทั้งจากประสบการณ์ที่เคยใช้มาก่อน หรือมีข้อเสนอแนะ
ใด ๆ เพื่อต้องการเสนอใหผ้ลิตภัณฑ ์สเปรย์สารส้มระงบักลิน่ไม่พึงประสงค์ เพิ่มเติมความต้องการ
ของคุณ สามารถเสนอแนะด้านล่าง 
............................................................................................................................. .......................... 
............................................................................................................................. .......................... 
........................................................................................................ ............................................... 
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