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Consumer perception of brand positioning is a key factor in the purchasing 

decision. In which consumers shall compare different brands in various dimensions to 
summarize information before deciding to choose a brand. Brand and qualification factors 
of soap as determined in this research came from observing the consumers purchasing 
behavior and interviewing consumers. The purpose of this research is to study the 
perception of consumers on multi-dimensional brand positioning of Thai SME soap products 
by comparing with non-SME soap products. Data were collected from a convenience 
sample of 203 Thai consumers by using non-probability sampling. The findings revealed 
that consumers have low level of perception on brand positioning of Thai SME soap 
products in various factors, such as scents, quality of use, price and safety. The research 
results can be used as a guideline for product development and marketing communication 
strategies of Thai SME soap. 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
ท่ีมาและความส าคญัของปัญหา 

  วสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (Small and Medium Enterprises = SMEs) เป็น
ธุรกิจที่มีจ านวนมากในประเทศไทย ผู้ประกอบการส่วนมากประกอบการในรูปของบุคคล
ธรรมดา คณะบุคคลหรอืหา้งหุน้ส่วนสามญัทีม่ใิช่นิตบิุคคล หา้งหุน้ส่วนจ ากดั บรษิทัจ ากดั หรอื
กิจการร่วมค้า ซึ่งจะประกอบธุรกิจขายสินค้า ผลิตสินค้า หรือให้บริการหน่วยงานต่างๆ 
(กรมสรรพากร.  2561) ธุรกจิ SMEs ไม่ว่าจะเป็นธุรกจิผลติสนิคา้ ธุรกจิคา้ปลกี หรอืธุรกจิคา้ส่ง 
สิง่หนึ่งทีม่สีว่นส าคญัอย่างมากในการด าเนินธุรกจิ คอื ช่องทางการจดัจ าหน่าย ซึง่กค็อื สถานที่
ขาย แหล่งขาย ช่องทางการขายสนิคา้นัน่เอง สนิคา้แต่ละชนิดอาจมชี่องทางขายทีแ่ตกต่างกนั
ไป สนิคา้อุปโภคบรโิภคสว่นใหญ่จะมชี่องทางการขายผ่านรา้นสะดวกซือ้ ซุปเปอรม์ารเ์กต็ต่างๆ 
อาหารสดก็มชี่องทางการขายหน้าร้านหรอืหน้าบ้านของผู้ผลิต อุปกรณ์คอมพวิเตอร์ เสื้อผ้า
ส าเรจ็รูปอาจใช้ช่องทางการขายได้หลายช่องทาง เช่น ขายทางออนไลน์ ขายหน้าร้านตนเอง 
ขายในตลาดนัด ขายในห้างสรรพสนิค้า เป็นต้น (กรมส่งเสรมิอุตสาหกรรม.  2562) โดยช่อง
ทางการขายสนิคา้อุปโภคบรโิภคประเภทผลติภณัฑส์บู่กอ้น หลกัๆ กค็อื ซุปเปอรม์ารเ์กต็ ซึ่งมี
อยู่จ านวนมากในประเทศไทย ไดแ้ก่ สพาร ์เซเว่นอเีลฟเว่น บิก๊ซ ีซูเปอรเ์ซน็เตอร์ มนิิบิก๊ซ ีบิก๊
ซ ีมารเ์กต็ บิก๊ซ ีฟู้ดเพลส เซน็ทรลั ฟู้ด รเีทล ทอ็ปส ์เดลี ่ทอ็ปส ์มารเ์กต็ แฟมลิีม่ารท์ ซพี ีเฟร
ชมาร์ท เฟรชมาร์ท ฟู้ดแลนด์ โฮม เฟรช มาร์ท Isetan จฟิฟ่ี ลอว์สนั108 แมค็โคร แมก็ซ์แวลู 
รมิปิง ซุปเปอร์มาร์เก็ต เทสโก้ โลตสั เทสโก้ โลตสั เอ็กซ์เพรสเทสโก้ โลตสั ตลาด (ซุปเปอร์ 
มารเ์กต็) และ วลิล่า มารเ์กต็ เป็นตน้ 
 ในปัจจุบนั รฐับาลในหลายๆ ประเทศ รวมถงึประเทศไทยได้มนีโยบายส่งเสริมและ
สนับสนุนธุรกจิ SMEs เนื่องจากเลง็เหน็ว่า SMEs เป็นตวัขบัเคลื่อนระบบเศรษฐกจิทีส่ าคญั แต่
อุปสรรคของ SMEs คอื การเขา้ถงึแหล่งเงนิทุน ภาครฐัจงึมคีวามจ าเป็นต้องเข้ามาสนับสนุน
ผู้ประกอบการกลุ่มนี้  โดยรฐับาลไทยเริ่มด าเนินนโยบายส่งเสริมและสนับสนุน SMEs อย่าง
จรงิจงัหลงัวกิฤตทางการเงนิในปี พ.ศ. 2540 โดยรฐัคาดหวงัให ้SMEs เป็นช่องทางในการสร้าง
รายไดแ้ละสรา้งงานเพือ่ฟ้ืนฟูเศรษฐกจิ และเชื่อว่า SMEs จะเป็นกลไกส าคญัในการแกไ้ขปัญหา
ความยากจนและสร้างความยัง่ยืนในระบบเศรษฐกิจรากฐาน (สถาบันวิจัยเศรษฐกิจป๋วย  
อึ๊งภากรณ์.  2562) ได้มกีารก่อตัง้สถาบนัพฒันาวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (ISMED) 
ในปี พ.ศ. 2542 และรฐับาลไดป้ระกาศใชพ้ระราชบญัญตัสิ่งเสรมิวสิาหกจิขนาดกลางและขนาด
ย่อมครัง้แรกปี พ.ศ. 2543 พรอ้มทัง้ก่อตัง้ส านักงานส่งเสรมิวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม 
(สสว.) ขึ้นในปีเดียวกนั ซึ่งเป็นหน่วยงานหลกัที่ถูกจดัตัง้ขึ้นภายใต้พ.ร.บ. ดงักล่าว เพื่ อท า
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หน้าที่ประสานงานระหว่างภาครัฐ ภาคเอกชน และภาควิชาการในการจัดท านโยบายและ
แผนปฏบตักิาร โดยแผนการสง่เสรมิวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อมของไทยฉบบัแรกเริม่ขึน้
เมื่อปี พ.ศ. 2545  และมกีารจดัท าฉบบัใหม่ขึน้ทุกๆ 5 ปี โดยแผนส่งเสรมิ SMEs ฉบบัปัจจุบนั 
คือ ฉบับที่ 4 (พ.ศ. 2560-2564) ซึ่งแผนส่งเสริม SMEs ทุกแผนมีเป้าหมายหลักร่วมกัน 4 
เป้าหมาย คือ 1) เพิ่มความส าคัญของ SMEs ในระบบเศรษฐกิจ 2) เพิ่มศักยภาพและ
ความสามารถในการแข่งขนัของ SMEs 3) สรา้งความเขม้แขง็ใหก้บัระบบ SMEs ฐานราก และ 
4) สร้างผู้ประกอบการ SMEs รุ่นใหม่และส่งเสริมการรวมกลุ่ม (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม.  2562)  

ในปี 2544 รัฐบาลมีนโยบายสนับสนุนเพื่อแก้ปัญหาความยากจน โดยประกาศ
นโยบายการพฒันาเศรษฐกจิชุมชน โดยมโีครงการหนึ่งต าบล หนึ่งผลติภณัฑ์ เป็นโครงการที่
ร ัฐบาลก าหนดขึ้นเพื่อต่อสู้กับความยากจน เมื่อพ.ศ.  2544 (อาร์วายทีไนน์.  2547) โดยมี
แนวคดิเพื่อสร้างรายได้ให้แก่ชุมชนด้วยการน าทรพัยากรภูมปัิญญาในท้องถิ่นมาพฒันาเป็น
ผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณภาพมีจุดเด่นและมูลค่าเพิ่มเป็นที่ต้องการของตลาดทัง้ในและ
ต่างประเทศ ที่จะสร้างความเจรญิแก่ชุมชนให้สามารถยกระดบัฐานะความเป็นอยู่ของคนใน
ชุมชนใหด้ขีึน้โดยการผลติหรอืจดัการทรพัยากรทีม่อียู่ในทอ้งถิน่ใหก้ลายเป็นสนิคา้ทีม่ีคุณภาพ
มจุีดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ของตนเองทีส่อดคลอ้งกบัวฒันธรรมในแต่ละทอ้งถิน่สามารถจ าหน่ายใน
ตลาดทัง้ภายในและต่างประเทศ (ส านักงานพฒันาชุมชนบางปะหนั จงัหวดัพระนครศรอียุธยา .  
2560)  

ข้อมูลจากกรมส่งเสรมิการค้าระหว่างประเทศ เผยตลาดสมุนไพรโลกขยายตวัตาม
กระแสสุขภาพและความงาม  โดยคาดการณ์ว่า ตลาดสมุนไพรในตลาดโลกมมีูลค่ากว่า 83,000 
ล้านเหรยีญสหรฐัฯ ในปี 2563 เนื่องจากผู้บรโิภคมแีนวโน้มในการดูแลสุขภาพและความงาม
เพิม่ขึน้ต่อเนื่อง  สง่ผลใหม้คีวามตอ้งการผลติภณัฑจ์ากธรรมชาตแิละสมุนไพรเพิม่ขึน้อย่างมาก  
กลุ่มสนิคา้ทีม่ศีกัยภาพมากในตลาด คอื กลุ่มอาหาร อาหารเสรมิ และเวชส าอาง มกีารขยายตวั
ตลอด 10 ปีที่ผ่านมา โดยปัจจยัหนุนหลกัมาจากการขยายตวัตามพฤติกรรมผู้บรโิภคที่ใส่ใจ
สุขภาพและใช้ผลติภณัฑ์ธรรมชาตมิากขึ้น อกีทัง้แรงหนุนจากธุรกจิเกี่ยวเนื่อง และโครงสร้าง
ประชากรและสงัคมที่เปลี่ยนแปลงไป สงัคมผู้สูงอายุ กระแสค่านิยม รวมถงึการสนับสนุนจาก
ภาครฐัในการเขา้ถงึยาสมุนไพร ซึง่จะสง่ผลใหธุ้รกจิขยายตวัมากขึน้  สว่นหน่ึงสะทอ้นจากมลูค่า
ยอดขายผลติภณัฑย์าและอาหารจากสมุนไพร (ฐานเศรษฐกจิ.  2559) 
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รปูที ่1 ภาพแสดง Timeline การด าเนินนโยบายสนบัสนุน SMEs 
 

ทีม่า : ปรบัปรุงจาก สถาบนัวจิยัเศรษฐกจิป๋วย อึง๊ภากรณ์.  (2562).  นโยบายส่งเสริม 
SMEs: เราไปถึงส่ิงท่ีคาดหวงัหรือยงั.  ออนไลน์. 

 
ประชาชาตธิุรกจิออนไลน์ (2560) รายงานว่า ตลาดรวมสบู่ของประเทศไทยมีมูลค่า

ตลาดรวมสูงถงึ 14,032 ลา้นบาท แบ่งเป็นสบู่ก้อนในสดัส่วนรอ้ยละ 65 และสบู่เหลวในสดัส่วน
ร้อยละ 35 โดยตลาดสบู่ก้อนมีมูลค่ารวมทัง้สิ้น 9,120 ล้านบาท โดยแบ่งย่อยเป็นสบู่ก้อน
สมุนไพรในสดัส่วนรอ้ยละ 41 คดิเป็นมูลค่า 3,737.68 ลา้นบาท และสบู่ก้อนทีไ่ม่ใช่สมุนไพร ใน
สดัสว่นรอ้ยละ 59 คดิเป็นมลูค่า 5,382.32 ลา้นบาท (รปูที ่2) เนื่องจากสบู่กอ้น SMEs ของไทย
ทีจ่ าหน่ายในซุปเปอรม์ารเ์กต็เป็นสบู่กอ้นทีม่สีว่นผสมจากธรรมชาตแิละสมุนไพรทัง้หมด ซึง่สบู่
กอ้น SMEs ของไทยจะรวมอยู่ในสดัสว่นเพยีงรอ้ยละ 15 (สบู่กอ้นสมุนไพรอื่นๆ) ของตลาดรวม
สบู่กอ้นสมุนไพร นัน่คอื มมีลูค่าเพยีง 560.65 ลา้นบาท และเมื่อเทยีบตลาดสบู่กอ้นของประเทศ
ไทย จะเหน็ว่า สบู่ก้อน SMEs ของไทยคดิเป็นสดัส่วนเพยีงรอ้ยละ 6.14 เท่านัน้ สิง่ทีม่อีทิธพิล
ต่อการขึน้ลงของส่วนแบ่งการตลาดขึน้อยู่กบัปัจจยัหลายๆ อย่าง ไม่ว่าจะเป็นความต้องการซื้อ
ของผูบ้รโิภคทีไ่ม่สามารถคาดเดาไดแ้น่นอน ปัจจยัทางการเมอืง ความผนัผวนของราคาน ้ามนั 
นอกจากนี้ ยงัมตีวัแปรด้านเศรษฐกจิเขา้มากระทบต่อก าลงัซื้อและส่งผลให้ผูบ้รโิภคชะลอหรอื
ซื้อสนิคา้เท่าทีจ่ าเป็น เช่น การเลอืกซื้อผลติภณัฑข์นาดทีเ่ล็กลง หรอืใหค้วามส าคญักบัการจดั
กิจกรรมส่งเสรมิการขายด้านราคามากขึ้น เป็นต้น (มาร์เก็ตอินโฟ มาร์เก็ตติ้ง อินฟอร์เมชัน่ 
เซอรว์สิ.  2561)  
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รปูที ่2 มลูค่าทางการตลาดสบู่ของประเทศไทย 
ที่มา : ประชาชาตธิุรกจิออนไลน์.  (2560).  ตลาดสบู่ 1.4 หมื่นล้านคึกแบรนด์ยกัษ์

ชิง “สมุนไพร”.   ออนไลน์. 
 
แมว้่าในปัจจุบนั ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มหนัมาใชผ้ลติภณัฑท์ีม่สีว่นผสมจากธรรมชาตแิละ

สมุนไพรมากขึน้ ซึง่จากขอ้มลูศูนยว์จิยัธนาคารกสกิรไทย ประเมนิว่าในปี 2562 ตลาดสมุนไพร
ทีใ่ชเ้ป็นวตัถุดบิในการผลติผลติภณัฑใ์นอุตสาหกรรมต่อเนื่องจะมมีูลค่าไม่ต ่ากว่า 18,200 ลา้น
บาท และคาดว่าจะมมีูลค่าสูงถงึ 20,000 ล้านบาทได้ภายในปี 2563 โดยมปัีจจยัสนับสนุนมา
จากแนวโน้มการบรโิภคของคนรุ่นใหม่ที่นิยมใชส้มุนไพรเป็นทางเลอืกในการดูแลสุขภาพ และ
นโยบายส่งเสรมิการใชส้มุนไพรของรฐั ปัจจุบนัการผลติสมุนไพรในไทย ส่วนใหญ่เน้นการผลติ
เพื่อบรโิภคในประเทศเป็นหลกั โดยมผีู้ผลติที่ส าคญัคอื กลุ่มเกษตรกร วสิาหกจิชุมชน และมี
สมุนไพรบางส่วนที่ไม่สามารถผลติในไทยไดท้ี่น าเขา้มาจากต่างประเทศ เช่น จนี อนิเดยี เป็น
ต้น เพื่อน ามาใช้เป็นสารตัง้ต้นในการท าผลติภณัฑ์สมุนไพร (ศูนย์วจิยักสกิรไทย.  2562) แต่
อย่างไรกด็ ีแมว้่าจะมโีอกาสทางการตลาดและรฐับาลสนบัสนุน แต่ความทา้ทายในธุรกจิทีส่ าคญั 
คือ ความเชื่อถือของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์  SMEs ที่มีส่วนผสมของสมุนไพร ซึ่ง
ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องมกีารควบคุมการผลติให้ได้คุณภาพและมาตรฐานเพยีงพอที่จะสรา้ง
ความเชื่อมัน่ให้กับผู้บริโภค ควบคู่ไปกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ให้เท่าทนัแนวโน้มที่
เปลีย่นแปลงไปของผูบ้รโิภค (ศูนยว์จิยักสกิรไทย.  2562) ซึ่งการรบัรูข้องผูบ้รโิภคและชื่อเสยีง
ของตราสินค้าก็เป็นอีกปัจจยัที่ส าคญั นอกจากนี้ สบู่ก้อน SMEs ของไทยที่วางจ าหน่ายใน
ซุปเปอร์มาร์เกตเมื่อเปรยีบเทียบราคาพบว่ามรีาคาสูงกว่าสบู่ก้อน Non-SMEs จงึจ าเป็นต้อง
วางแผนทางการตลาด การสรา้งความแตกต่าง การพฒันาผลติภณัฑท์ีต่รงกบัความตอ้งการของ
ผู้บรโิภค รวมถงึสร้างการรบัรู้ให้แก่ผู้บรโิภค เพื่อให้สามารถแข่งขนัได้ในตลาด ดงันัน้ จงึเป็น
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ความทา้ทายอย่างมากส าหรบัผูผ้ลติรายย่อยอย่างธุรกจิ SMEs ของไทยในการเพิม่สว่นแบ่งทาง
การตลาด ซึ่งส่วนแบ่งการตลาด (Market Share) เป็นตวัชี้วดัที่ชดัเจนตวัหนึ่งที่แสดงถงึความ
จงรกัภกัดขีองลูกคา้ต่อผลติภณัฑ ์(Robert E.; and et al.  2017 : 20) 

ผูว้จิยัไดล้งพืน้ทีเ่พื่อเกบ็ขอ้มูลการซื้อผลติภณัฑท์ าความสะอาดร่างกายของผูบ้รโิภค
ทีซุ่ปเปอรม์ารเ์กตในหา้งสรรพสนิคา้แห่งหนึ่ง โดยผลติภณัฑท์ าความสะอาดร่างกายทีเ่ลอืกมา
ใช้เป็นกรณีศึกษาในงานวิจยันี้ คอื สบู่ก้อนที่เป็นผลิตภัณฑ์ SMEs ของไทย โดยเก็บข้อมูล
จ านวนการซือ้และตราสนิคา้ทีซ่ือ้ในช่วงเวลาเดยีวกนั พบว่า ผูบ้รโิภคมกีารซือ้สบู่กอ้นทีเ่ป็นตรา
สนิคา้ SMEs ของไทย เปรยีบเทยีบกบั สบู่กอ้นทีเ่ป็นตราสนิคา้ Non-SMEs พบว่า มอีตัราส่วน
การซื้อ เท่ากับ 1 : 43 แสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์ SMEs ของไทยมียอดจ าหน่ายต ่ ากว่า
ผลติภณัฑ ์Non-SMEs ค่อนขา้งมาก  

ในการตดัสนิใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผู้บรโิภค ผู้บรโิภคจะพจิารณาจากหลายๆ 
คุณสมบตัขิองสนิคา้หรอืบรกิาร โดยมกีารเปรยีบเทยีบกบัตราสนิคา้อื่นๆ ในกลุ่มผลติภณัฑ์หรอื
บรกิารเดยีวกนั  ตามแนวคดิเรื่องแบบจ าลองทศันคตแิบบหลายคุณสมบตัิ ระบุว่า ทศันคตขิอง
ผู้บริโภคเป็นผลมาจากการรบัรู้และการประเมินคุณสมบัติหลักๆ ของสินค้าหรือบริการ ซึ่ง
แบบจ าลองที่เกี่ยวข้องกับการตลาดและงานวิจยัในครัง้นี้มากที่สุด คือ แบบจ าลองทศันคติ
เกี่ยวกบัวตัถุ ได้สรุปว่าผู้บรโิภคจะตดัสนิใจซื้อสินค้า โดยพจิารณาหลายคุณสมบตัิที่ตนเอง
สนใจ โดยจะท าการเปรียบเทียบกับสินค้าอื่นๆในกลุ่มเดียวกัน ว่ามีหรือขาดคุณสมบัติใด 
จากนัน้ ผู้บริโภคประเมินคุณสมบัติเหล่านัน้ ว่าตนเองชอบหรือไม่ชอบ  (Schiffman; and 
Wisenblit.  2015 : 180) ดงันัน้ ในการวางต าแหน่งตราสนิคา้แบบดัง้เดมิทีใ่ชต้ าแหน่งทีเ่ป็นจุด
ต่างจากคู่แข่ง (Point of Difference, POD) อาจไม่เพยีงพอให้สามารถแข่งขนัในตลาดที่มกีาร
แข่งขนัสูงได้ ซึ่งผู้ประกอบการอาจจ าเป็นต้องปรบัตวั โดยอาจน าแนวคดิเรื่องกลยุทธ์การวาง
ต าแหน่งตราสนิคา้แบบการวางต าแหน่งจุดเหมอืนและจุดต่างเมื่อเปรยีบเทยีบกบัคู่แข่งร่วมกนั 
หรือที่เรียกว่า “Straddle Positioning” นอกจากนี้การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าเพียงใช้
คุณสมบตัหิลกัเพยีงปัจจยัเดยีวหรอืการพจิารณาก าหนดต าแหน่งตราสนิคา้โดยใช ้Perceptual 
map แบบ 2 มติ ิโดยใช ้2 คุณสมบตัหิลกั อาจจะไม่เพยีงพอ ยิง่ในยุคปัจจุบนัทีผู่บ้รโิภคมคีวาม
ต้องการทีห่ลายหลายมากขึน้และท่ามกลางการแข่งขนัในตลาดทีสู่ง ดงัเช่น บรษิทัผลติรถยนต์ 
Volvo ที่มีการปรับตัวโดยมีการวางต าแหน่งตราสินค้าใหม่ จากเดิมที่มุ่งเน้นในเรื่องความ
ปลอดภยัเพยีงอย่างเดียว ในปัจจุบนัค่ายรถยนต์ Volvo ได้น าเสนอผ่านการก าหนดวสิยัทศัน์
และการสื่อสารทางการตลาดสู่สาธารณชน เพื่อให้ผู้บรโิภครบัรู้ 3 คุณสมบตัิหลกัคอื 1) ผู้ใช้
รถยนต์ Volvo จะมคีวามปลอดภยัไม่มกีารเสยีชวีติจากการใช้รถ 2) จะรู้สกึถงึความหรูหรามี
ระดบัโดยการสร้างนวตักรรมและใช้เทคโนโลยี และ 3) ผู้ใช้รถยนต์จะเป็นส่วนหนึ่งในการ
ช่วยเหลือสงัคมและสิง่แวดล้อมโดยน าแนวคดิเรื่องการพฒันาอย่างยัง่ยืนมาปรบัใช้ เป็นต้น 
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ผู้วิจัยจึงเสนอแนวคิดในการวางต าแหน่งตราสินค้าแบบหลายมิติ โดยพิจารณาหลายๆ 
คุณสมบตัพิรอ้มๆกนั และสรา้ง Perceptual map แบบ 3 มติ ิโดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปู 

จากปัญหายอดขายผลิตภณัฑ์ SMEs ของไทยที่มยีอดขายต ่ากว่าผลิตภณัฑ์ Non-
SMEs ทีว่างจ าหน่ายในตลาดประเทศไทยมาก และการแข่งขนัในตลาดทีสู่ง โดยเฉพาะในกลุ่ม
ผลติภณัฑส์บู่ก้อนมตีราสนิคา้ในตลาดจ านวนมาก และมรีายใหญ่ทีค่รองตลาดอยู่แลว้ ประกอบ
กบัการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทีเ่กดิจากการพจิารณาหลายๆ คุณสมบตัิ และแนวคดิการสรา้งการ
รบัรู้แบบหลายคุณสมบตัิ ผู้วจิยัจงึได้สนใจศกึษาปัจจยัที่ผู้บรโิภคพจิารณาเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ 
SMEs ของไทย โดยเลอืกผลติภณัฑ์ท าความสะอาดร่างกาย ประเภทสบู่ก้อน SMEs ของไทย
มาเป็นกรณีศกึษา รวมถงึศกึษาการรบัรู้ปัจจยัเหล่านัน้ของผลติภณัฑ์สบู่ก้อน SMEs ของไทย 
กบัสบู่ก้อน Non-SMEs อื่นๆ ทีอ่ยู่ในตลาด เพื่อให้เจา้ของกจิการหรอืผูป้ระกอบการรายย่อยที่
ผลติสบู่กอ้น SMEs ของไทย สามารถน าไปวางแผนการตลาด เพือ่เพิม่สว่นแบ่งการตลาด 

 
ค าถามการวิจยั 

ในปัจจุบนั ประเทศไทยมจี านวนตราสนิคา้ของผลติภณัฑส์บู่ก้อนทีอ่ยู่ในตลาดจ านวน
มาก ซึง่จากทีผู่ว้จิยัไดล้งพืน้ทีไ่ปเกบ็ขอ้มลูทีซุ่ปเปอรม์ารเ์กต็ในหา้งสรรพสนิคา้แห่งหนึ่ง พบว่า
มตีราสนิค้าสบู่ก้อนที่วางจ าหน่ายจ านวน 44 ตราสนิค้า ซึ่งแต่ละตราสินค้าก็มีการแตกไลน์
ผลิตภัณฑ์เป็นสูตรหรือกลิ่นต่างๆ และจากการเก็บข้อมูลก็พบว่าสบู่ก้อน SMEs ของไทยมี
ยอดขายต ่ากว่าสบู่ก้อน Non-SMEs มาก ซึ่งยงัไม่รวมสบู่ก้อน SMEs ตราสนิค้าอื่นๆ ที่ไม่ได้
วางจ าหน่ายในซุปเปอร์มาร์เก็ตอีกจ านวนมาก ท่ามกลางการแข่งขนัที่เพิ่มสูงขึ้น และการ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยหนึ่ งที่สามารถแสดงถึงความส าเร็จ ของ
ผู้ประกอบการ คอื การที่ผลติภณัฑ์มจุีดเด่นเหนือคู่แข่ง โดยที่ผู้บรโิภคสามารถรบัรู้ถงึคุณค่า
และตรงกบัความตอ้งการ ผูว้จิยัจงึตัง้ค าถามการวจิยัดงันี้ 

1. ผู้บรโิภคพจิารณาจากปัจจยัอะไรบ้างในการซื้อผลติภณัฑ์ท าความสะอาดร่างกาย 
ประเภทสบู่กอ้น  

2. ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ปัจจยัที่ใช้พจิารณาเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ท าความสะอาดร่างกาย 
ประเภทสบู่กอ้นของ SMEs ของไทย และสบู่กอ้น Non-SMEs เป็นอย่างไร 

3. ผูป้ระกอบการธุรกจิผลติสบู่กอ้น SMEs ของไทยจะมแีนวทางการพฒันาการพฒันา
ผลติภณัฑแ์ละสือ่สารการตลาดเพือ่เพิม่สว่นแบ่งการตลาดไดอ้ย่างไร 

 
วตัถปุระสงคข์องงานวิจยั 

1. เพื่อศึกษาปัจจยัที่ผู้บรโิภคใช้พจิารณาในการเลอืกซื้อผลิตภณัฑ์ท าความสะอาด
ร่างกาย ประเภทสบู่กอ้น 
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2. เพื่อศกึษาการรบัรู้ของผู้บรโิภคต่อปัจจยัทีใ่ชพ้จิารณาเลอืกซื้อผลติภณัฑท์ าความ
สะอาดร่างกาย ประเภทสบู่กอ้น SMEs ของไทย และสบู่กอ้น Non-SMEs 

3. เพื่อน าเสนอแนวทางการพฒันาผลิตภณัฑ์และสื่อสารผลิตภณัฑ์สบู่ก้อน SMEs 
ของไทย ทีส่ามารถเพิม่สว่นแบ่งการตลาด 

 
ขอบเขตการวิจยั 

เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัยเรื่อง “การรับรู้ต าแหน่งแบบหลายมิติของ
ผลติภณัฑ ์SME ไทย : กรณีศกึษา ผลติภณัฑส์บู่ก้อน” ผูว้จิยัไดก้ าหนดขอบเขตในการวจิยัดงันี้ 

ขอบเขตประชากร 
 ผูว้จิยัท าการศกึษาประชากรทีเ่ป็นผูบ้รโิภคชาวไทย ทีม่อีายุตัง้แต่ 18 ปี ขึน้ไป 
 

ขอบเขตเนื้อหา 
ในงานวิจัยนี้  จากผลการสัมภาษณ์ผู้บริโภค ผู้วิจัยเลือกคุณสมบัติส าคัญของ

ผลติภณัฑส์บู่ก้อนทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการพจิารณาในการซื้อผลติภณัฑส์บู่ก้อนมาจ านวน 5 ปัจจยั 
คอื 1) กลิน่หอม 2) คุณภาพการใชง้าน 3) มสี่วนผสมทีพ่เิศษ 4) ราคาเหมาะสม และ 5) ความ
ปลอดภยั เพื่อศกึษาการรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อผลติภณัฑส์บู่ก้อน Non-SMEs เปรยีบเทยีบกบัสบู่
ก้อน SMEs ของไทย โดยศึกษาต าแหน่งของตราสินค้าสบู่ก้อน Non-SMEs จ านวน 5 ตรา
สินค้า คือ นกแก้ว เดลตอล เบบี้มายด์ ลักซ์ และเบนเนท กับสบู่ก้อน SMEs ของไทย และ
งานวิจยันี้ศึกษาเฉพาะช่องทางจดัจ าหน่ายทางซุปเปอร์มาร์เก็ต เพราะจากผลการวิจยัเชิง
คุณภาพ ด้วยวิธีการสังเกตพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยการลงพื้นที่พบว่า กลุ่ม
ผลติภณัฑส์บู่กอ้น SMEs ของไทย มปัีญหายอดขายต ่ากว่า สบู่กอ้น Non-SMEs มาก 

  
ขอบเขตระยะเวลา 
 

ตารางที ่1 แผนงานและระยะเวลาด าเนินงาน 
กิจกรรมการวิจยั เดือน (พ.ศ. 2562) เดือน (พ.ศ. 2563) 

ขัน้ตอนการด าเนินงาน ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. ม.ีค. เม.ย. 
ก าหนดหวัขอ้การวจิยั X        
ศกึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง X X       
ออกแบบการวจิยัและจดัท า
แบบสอบถาม 

 X X      

ทดสอบความน่าเชื่อถอืของ
แบบสอบถาม 

  X      
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ตารางที ่1 แผนงานและระยะเวลาด าเนินงาน (ต่อ) 
กิจกรรมการวิจยั เดือน (พ.ศ. 2562) เดือน (พ.ศ. 2563) 

ขัน้ตอนการด าเนินงาน ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. ม.ีค. เม.ย. 
ด าเนินการเกบ็แบบสอบถามและ
บนัทกึขอ้มลู 

   X X    

วเิคราะหแ์ละสรุปผลการวจิยั     X X   
เขยีนรายงานการวจิยั      X X  
จดัท ารปูเล่มและน าเสนอ        X 

 
กรอบแนวคิดงานวิจยั 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รปูที ่3 กรอบแนวคดิงานวจิยั 

 
นิยามศพัท์เฉพาะ 

1. ผู้บริโภค หมายถงึ ผูบ้รโิภคชาวไทยทีม่อีายุ 18 ปีขึน้ไป 
2. สบูก้่อน หมายถงึ ผลติภณัฑท์ีใ่ชใ้นการท าความสะอาดร่างกายในรปูของแขง็ทีม่ี

รปูร่างแตกต่างกนัออกไป สามารถน าไปใชเ้พือ่การอาบน ้า การลา้งมอื โดยจะช่วยละลายไขมนั 
ท าใหก้ารช าระลา้งสะอาดมากขึน้ 

การรบัรูค้ณุสมบตัิที่ 1 

การรบัรูค้ณุสมบตัิที่  2 

การรบัรูค้ณุสมบตัิที่ 3 

การรบัรูค้ณุสมบตัิที่ 4 

การรบัรูค้ณุสมบตัิที่ 5 

แนวทางการพฒันา

และส่ือสารผลิตภณัฑ ์
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3. สบู่ก้อน Non-SMEs หมายถงึ ผลติภณัฑส์บู่ก้อนทีผ่ลติโดยวสิาหกจิขนาดใหญ่ใน
ประเทศไทย 

4. สบู่ก้อน SMEs ของไทย หมายถึง ผลิตภณัฑ์สบู่ก้อนที่ผลิตโดยวสิาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ซึง่รวมถงึสนิคา้ OTOP  

5. ธุรกิจ SMEs หมายถึง วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ที่มี
รายไดต้ ่ากว่า 500 ลา้นบาทต่อปี หรอืมจี านวนการจา้งงานต ่ากว่า 201 คน 

6. การรบัรู้ต าแหน่งแบบหลายมิติ หมายถงึ การรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อคุณสมบตัขิอง
สนิคา้หรอืตราสนิคา้หลายคุณสมบตัใินช่วงเวลาใดช่วงเวลาหนึ่ง 

7. การรบัรู้ของผู้บริโภค หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคตคีวาม แปลหรอืใหค้วามหมายสิง่
ต่างๆทีเ่ขา้มากระทบประสาทรบัสมัผสัของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ตา ห ูจมกู ลิน้ และอวยัวะสมัผสั 
 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

1. เจ้าของกิจการหรือผู้ประกอบการในธุรกิจผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดร่างกาย 
ประเภทสบู่กอ้น สามารถน าผลการวจิยั ไปประยุกตใ์ชเ้พือ่ใชใ้นการตดัสนิใจในการบรหิาร 

2. นักการตลาดสามารถน าผลการวจิยัครัง้นี้ไปใช้ในการพฒันาและปรบัปรุงกลยุทธ์
การตลาดใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค และสามารถเพิม่สว่นแบ่งการตลาด



 

บทท่ี 2 
หลกัการพ้ืนฐาน เอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
การวจิยัเรื่อง “การรบัรู้ต าแหน่งแบบหลายมติขิองผลติภณัฑ์ SME ไทย: กรณีศกึษา 

ผลติภณัฑส์บู่กอ้น” นี้ ผูว้จิยัไดท้ าการศกึษา คน้ควา้ และรวบรวมแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้ง เพือ่น าไปประยุกตใ์ชใ้นการเกบ็ขอ้มลูและวเิคราะหข์อ้มลูดงัต่อไปนี้ 

1. แนวโน้มตลาดและการแขง่ขนัในตลาดสบู่ของประเทศไทย 
2. ขอ้มลูเกีย่วกบัธุรกจิ SMEs และผลติภณัฑส์บู่กอ้นของไทย 
3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการวางต าแหน่งตราสนิคา้ 
4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบักระบวนการรบัรูข้องผูบ้รโิภค 
5. แนวคดิเกีย่วกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภค 
6. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
แนวโน้มตลาดและการแข่งขนัในตลาดสบู่ของประเทศไทย 

จากการศกึษาขอ้มูลตลาดสบู่ของประเทศไทย โดยผลการส ารวจของบรษิทั กนัตาร์ 
เวิล์ดพาแนล (ไทยแลนด์) จ ากัด พบว่า ในปี 2560 สัดส่วนมูลค่าทางการตลาดรวมของ
ผลติภณัฑส์บู่ของไทยสูงถงึ 14,032 ลา้นบาท แบ่งเป็น ผลติภณัฑส์บู่เหลวในสดัส่วนรอ้ยละ 35 
ซึ่งคดิเป็นมูลค่า 4,912 ลา้นบาท และสบู่ก้อนในสดัส่วนรอ้ยละ 65 ซึ่งคดิเป็นมูลค่า 9,120 ลา้น
บาท และเป็นสดัส่วนสบู่ก้อนกว่า 4 พนัลา้นบาท (3,737.68 ลา้นบาท) หรอืประมาณรอ้ยละ 41 
เป็นสดัสว่นจากสบู่กอ้นสมุนไพร ทีเ่ตบิโตขึน้มารอ้ยละ 17.2 (ประชาชาตธิุรกจิออนไลน์.  2560) 
ซึ่งผลิตภัณฑ์สบู่ก้อน SMEs ของไทยรวมอยู่ในส่วนนี้ จากแนวโน้มการเติบโตของสบู่ก้อน
สมุนไพร และพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีห่นัมาใสใ่จเรื่องสุขภาพมากขึน้รวมทัง้การเขา้สูง่สงัคมผูสู้งวยั 
ท าใหผ้ลติภณัฑท์ีม่สี่วนผสมจากธรรมชาตหิรอืสมุนไพรมคีวามต้องการสูงขึน้ เป็นผลท าใหต้รา
สนิคา้ระดบัโลกไดม้กีารปรบัตวัและเขา้มาแข่งขนัในตลาดสบู่กอ้นสมุนไพรดว้ย ดงัเช่น ในช่วงปี 
2559 บรษิทั คอลเกต-ปาล์มโอลฟี (ประเทศไทย) จ ากดั ผู้ผลติและจดัจ าหน่ายผลติภณัฑเ์พื่อ
การท าความสะอาดผวิ ภายใต้ตราสนิคา้โพรเทคส ์(Protex) กเ็ลอืกทีจ่ะส่งผลติภณัฑ ์โพรเทคส ์
ไทย เทอราพ ี(Protex Thai Therapy) สบู่สมุนไพร 3 สูตร สูตรมะขาม ขมิน้ และ ทานาคา ลงสู่
ตลาดเป็นครัง้แรกในประเทศไทย หลงัจากที่พบว่าตลาดสบู่สมุนไพร ตราสนิค้าท้องถิน่เตบิโต
ขึน้อย่างรวดเรว็ รวมทัง้ ตลาดสบู่กเ็ตบิโตขึน้จากกลุ่มสบู่สมุนไพร ซึ่งสวนทางกบัสนิคา้อุปโภค
ส่วนใหญ่ทีม่แีนวโน้มเตบิโตลดลง และไม่เตบิโตเลย โดยโพรเทคสเ์ป็นตราสนิค้าระดบัโลกราย
แรกในตลาดทีล่งมาเล่นในตลาดสบู่สมุนไพรไทย โดยมเีจา้ตลาดอย่าง เบนเนท ของบรษิทั พา
ภญิโญ กรุ๊ป จ ากดั ซึ่งกลายเป็นต้นต ารบัของสบู่ก้อนสมุนไพร เพราะเป็นตราสนิค้าที่สามารถ
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ครองส่วนแบ่งตลาดไดม้ากสุดมากกว่ารอ้ยละ 30 เมื่อตราสนิคา้ใหญ่หนึ่งตราสนิคา้ลงมาเล่นใน
ตลาด ตราสนิคา้อื่นกไ็ม่มใีครอยู่เฉย ปี 2560 ตราสนิคา้ระดบัโลกหลายตราสนิคา้กพ็รอ้มใจกนั
ผลติสบู่สมุนไพรลงแข่งขนัเช่นกนั ซึ่งภายใต้ตราสนิคา้และสูตรทีแ่ตกต่างกนั ถ้าดูแค่รูปลกัษณ์
รวมๆ แต่ละตราสินค้าแทบจะไม่แตกต่างกันเลยทัง้สีสันของสบู่ และแพ็กเกจจิ้งที่เลือกใช้  
เรียกว่า ตราสินค้าสบู่ระดับโลกในไทยต้องมีสบู่สมุนไพร เช่น จอห์นสัน แอนด์ จอห์นสนั 
(ประเทศไทย) ส่ง วตี้า-รชิ โซพ สูตรทบัทมิ มะละกอ และเมล็ดองุ่น ลงสนาม ยูนิลเีวอร์ เลอืก
ตราสนิคา้ ซติรา้ ทีแ่ขง็แกร่งเรื่องโลชัน่บ ารุงผวิแตกไลน์มาท าสบู่สมุนไพร มใีหเ้ลอืกทัง้สูตรทา
นาคา มะละกอ และผงไข่มุก รวมทัง้แพรอท ของบรษิทั เบอรล์ี ่ยุคเกอร ์จ ากดั (มหาชน) กส็่ง
แพรอท เฮอรเ์บลิ ออรแ์กนิก ทีเ่ลอืกเจนนี่ เทยีนโพธิส์ุวรรณ มาเป็นพรเีซน็เตอรพ์มิพห์น้าลงบน
แพก็เกจจิง้เป็นทางเลอืก พรอ้มเสนอใหเ้ลอืก 4 สตูร แตกต่างกนัดว้ยส ี(โพซชิัน่น่ิง.  2562) 

 

 
 

รปูที ่4 สว่นแบ่งการตลาดสบู่กอ้นในประเทศไทย 
 

ที่มา : มาร์เก็ตเธียร์ออนไลน์.  (2560).  ไทยแบรนด์ท าตลาดสบู่สมุนไพรอยู่นาน 
แบรนดเ์ทศจึงขอลงเล่นตลาดน้ีด้วย.  ออนไลน์. 

 
 จากการทีม่ตีราสนิคา้ทอ้งถิน่ทีค่รองตลาดสบู่ก้อนสมุนไพรอยู่แลว้ อย่างเช่น เบนเนท 
องิอร เฮอรเ์บลิ มาดามเฮง รอวร์่า เป็นต้น โดยตลาดสบู่ก้อน SMEs ของไทย จะรวมอยู่ในตรา
สนิคา้อื่นๆ ในตลาดสบู่ก้อนสมุนไพรที่มสีดัส่วนรอ้ยละ 15.3 ซึ่งส่วนแบ่งการตลาดของสบู่ก้อน
สมุนไพร สรุปดงัตารางที ่2 
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ตารางที ่2 สว่นแบ่งการตลาดสบู่กอ้นสมุนไพรในประเทศไทย 
ล าดบั ตราสนิคา้ สว่นแบ่งการตลาด (%) 

1 เบนเนท 33.0 
2 องิอร 20.0 
3 เฮอรเ์บลิ 18.0 
4 มาดามเฮง 7.0 
5 รอวร์่า 6.7 
6 อื่นๆ 15.3 

 
ทีม่า : ประชาชาตธิุรกจิออนไลน์.  (2560).  ตลาดสบู่ 1.4 หมื่นล้านคึกแบรนด์ยกัษ์

ชิง “สมุนไพร”.  ออนไลน์. 
 

ข้อมูลเก่ียวกบัธรุกิจ SMEs และผลิตภณัฑส์บู่ก้อนของไทย 
1. ลกัษณะธุรกจิ SMEs 
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Small and Medium Enterprises: SMEs) เป็น

ธุรกิจที่มีจ านวนมากในประเทศไทย ผู้ประกอบการส่วนมากประกอบการในรูปของบุคคล
ธรรมดา คณะบุคคลหรอืหา้งหุน้ส่วนสามญัทีม่ใิช่นิตบิุคคล หา้งหุน้ส่วนจ ากดั บรษิทัจ ากดั หรอื
กิจการร่วมค้า ซึ่งจะประกอบธุรกิจขายสินค้า ผลิตสินค้า หรือให้บริการหน่วยงานต่างๆ 
(กรมสรรพากร.  2561) นิยามธุรกิจ SMEs ได้มีการประกาศใหม่ พิจารณาตามรายได้หรือ
จ านวนการจา้งงาน สรุปดงัตารางที ่3 
 
ตารางที ่3 ลกัษณะธุรกจิ SMEs ตามรายได ้หรอืจ านวนการจา้งงาน 

ลกัษณะวิสาหกิจ 
จ านวนการจา้งงาน (คน) รายได้ (ล้านบาท) 

ขนาดย่อม ขนาดกลาง ขนาดย่อม ขนาดกลาง 
ภาคการผลติ ไม่เกนิ 50 51-200 ไม่เกนิ 100 ไม่เกนิ 500 
ภาคการบรกิาร 
และการคา้ 

ไม่เกนิ 30 31-100 ไม่เกนิ 50 ไม่เกนิ 300 

 
ทีม่า : ผูจ้ดัการออนไลน์.  (2562).  นิยามใหม่ SMEs ท่ีผู้ประกอบการควรรู้.  ออนไลน์. 

 
2. โครงสรา้ง GDP และมลูค่าการน าเขา้และสง่ออกของ SMEs ไทย 

   วสิาหกจิขนาดกลางโครงสรา้ง GDP ของประเทศในปี 2561 จ าแนกตามกจิกรรมทาง
เศรษฐกจิที่ส าคญั พบว่าภาคการบรกิารเป็นกจิกรรมทางเศรษฐกจิที่มบีทบาทต่อเศรษฐกจิสูง
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ทีสุ่ด รองลงมาไดแ้ก่ ภาคการผลติ และภาคการคา้ปลกีและคา้ส่ง มสีดัส่วนคดิเป็นรอ้ยละ 41.0, 
26.8 และ 15.9 ตามล าดบั ส าหรบัโครงสร้างของ GDP SME ในปี 2561 ภาคการบรกิารยงัคง
เป็นกจิกรรมทางเศรษฐกจิที่มคีวามส าคญัสูงสุด รองลงมาไดแ้ก่ ภาคการคา้และการซ่อมบ ารุง 
และภาคการผลติ มสีดัสว่นคดิเป็นรอ้ยละ 39.1, 31.4 และ 22.6 ตามล าดบั ดงัรปูที ่5 
 

 
 
รปูที ่5 โครงสรา้ง GDP ของประเทศ และGDP SME ในปี 2561 จ าแนกตามกจิกรรมทาง 
     เศรษฐกจิ 

 
ที่มา : ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม .  (2562).  รายงาน

สถานการณ์ SME รายปี.  ออนไลน์. 
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รปูที ่6 ผลติภณัฑม์วลรวมในประเทศภาคการผลติ ณ สิน้ปี 2561 
 

ที่มา : ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม .  (2562).  รายงาน
สถานการณ์ SME รายปี.  ออนไลน์. 

 
ผลติภณัฑม์วลรวมในประเทศภาคการผลติในปี  2561 มมีูลค่ารวมเท่ากบั 4,367,997 

ล้านบาท โดยเป็นมูลค่าของ GDP ของ SME เท่ากบั 1,586,736 ล้านบาท หรอืร้อยละ 36.3 
สาขาการผลิตที่มีมูลค่า GDP SME มากที่สุด 3 อันดับแรก คือ สาขาการผลิตอาหารและ
เครื่องดื่ม มมีลูค่า258,941 ลา้นบาท รองลงมา ไดแ้ก่ สาขาการผลติเคมภีณัฑ ์มมีลูค่า 239,606 
ลา้นบาท และสาขาการผลติผลติภณัฑจ์ากการกลัน่ปิโตรเลยีม มมีลูค่า 198,748 ลา้นบาท โดยมี
สดัส่วนของ GDP SME ต่อ GDP รวมในแต่ละสาขาการผลิตเท่ากับร้อยละ 40.1, 72.2 และ 
67.1 ตามล าดบั ดงัรปูที ่6 โดยธุรกจิ SME ของไทยประเภทผลติภณัฑส์บูกอ้น จดัอยู่ในกจิกรรม
ทางเศรษฐกจิภาคการผลติ สาขาการผลติเคมภีณัฑ ์(ธนาคารแห่งประเทศไทย.  2547) 

 
3. จ านวน SME ของประเทศไทย 
จ านวนวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) รวมทัง้ประเทศ ณ สิน้ปี 2561 มี

จ านวนทัง้สิน้ 3,077,822 ราย มอีตัราการขยายตวัรอ้ยละ 1.02 เมื่อเทยีบกบัวสิาหกจิขนาดกลาง
และขนาดย่อมในปีที่ผ่านมา คดิเป็นสดัส่วนร้อยละ 99.79 ของจ านวนวสิาหกิจทัง้ระเทศ โดย
เป็นจ านวนวสิาหกจิขนาดเลก็ (SE) จ านวนทัง้สิ้น 3,063,651 ราย คดิเป็นสดัส่วนรอ้ยละ 99.33 
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ของจ านวนวสิาหกิจทัง้ประเทศ หรอืคดิเป็นสดัส่วนร้อยละ 99.54 ของจ านวนวสิาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมทัง้ประเทศ เป็นจ านวนวสิาหกิจขนาดกลางจ านวน 14,171 ราย คดิเป็น
สดัส่วนรอ้ยละ 0.46 เมื่อพจิารณาถงึจ านวน SME ทีจ่ าแนกตามประเภทการจดัตัง้ ปี 2561 นัน้ 
สามารถจ าแนกได้ 3 ประเภท ได้แก่ นิตบิุคคล มจี านวน 708,883 ราย คดิเป็นสดัส่วนร้อยละ 
23.04 ของจ านวน SME รวมทัง้ประเทศ สว่นบุคคลและอื่น ๆ มจี านวน 2,285,731 ราย คดิเป็น
สดัส่วนร้อยละ 74.26 ของจ านวน SME รวมทัง้ประเทศ และวสิาหกจิชุมชน มจี านวน 83,208 
ราย คดิเป็นสดัสว่นรอ้ยละ 2.70 ของจ านวน SME รวมทัง้ประเทศ ดงัรปูที ่7 (ส านกังานสง่เสรมิ
วสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม.  2562) 

SME กระจายตวัอยู่ในกลุ่มภาคการคา้มากทีสุ่ด จ านวน 1,279,557 ราย ขยายตวัรอ้ย
ละ 0.90 และคดิเป็นสดัสว่นรอ้ยละ 41.57 ของจ านวน SME ทัง้ประเทศ รองลงมาอยู่ในภาคการ
บรกิาร จ านวน 1,224,563 ราย ขยายตวัร้อยละ 1.48 และคดิเป็นสดัส่วนร้อยละ 39.79 ของ
จ านวน SME ทัง้ประเทศ อยู่ในภาคการผลติ จ านวน 527,485 ราย ขยายตวัรอ้ยละ 0.29 และ
คดิเป็นสดัส่วนรอ้ยละ 17.14 ของจ านวน SME ทัง้ประเทศ และอยู่ในภาคธุรกจิเกษตร จ านวน 
46,217 ราย ขยายตวัรอ้ยละ 0.79 และคดิเป็นสดัสว่นรอ้ยละ 1.50 ของจ านวน SME ทัง้ประเทศ 
ดงัรปูที ่8 

 
 

รปูที ่7 จ านวน SME แยกตามประเภทการจดัตัง้ ณ สิน้ปี 2561 
 

ที่มา : ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม .  (2562).  รายงาน
สถานการณ์ SME รายปี.  ออนไลน์. 
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รปูที ่8 จ านวน SME จ าแนกตามกลุ่มธุรกจิ ณ สิน้ปี 2561 
 

ที่มา : ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม .  (2562).  รายงาน
สถานการณ์ SME รายปี.  ออนไลน์. 

 
4. ขอ้มลูเกีย่วธุรกจิผลติผลติภณัฑท์ าความสะอาดร่างกาย ประเภทสบู่กอ้น 
ธุรกิจ SMEs ที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์สบู่ก้อน มีทัง้ เจ้าของกิจการที่เ ป็นเจ้าของ

โรงงานผลติเอง แต่ส่วนใหญ่เจา้ของกจิการ SMEs จะไม่ไดล้งทุนเป็นลกัษณะ OEM คอื ไม่ได้
เป็นเจา้ของโรงงานผลติ แต่จะเป็นผูพ้ฒันาสตูรเองหรอืพฒันาสตูรร่วมกบัโรงงานรบัผลติ โดยจะ
ใชส้ว่นผสมทีเ่ป็นเอกลกัษณ์หรอืสารจากธรรมชาตหิรอืสมุนไพรไทยรวมทัง้การออกแบบสบู่และ
แพค็เกจจิ้ง และจ้างโรงงานผลติสบู่ ซึ่งในปัจจุบนั ประเทศไทยมโีรงงานผลติสบู่อยู่หลายแห่ง 
อาทิเช่น เว็บไซต์เลดี้อิชชู่ ซึ่งเป็นเว็บรีวิวเครื่องส าอางค์ได้แนะน า 10 โรงงานผลิตสบู่ที่ได้
มาตรฐาน ได้แก่  1)  โรงงานสยามโซปแอนด์คอสเมติค  2)  โรงงาน  TWINPLUS-M 
COSMETICS 3) โรงงาน FTB SOAP 4) บรษิทั อาโมนิโอโซ เอ็นเตอร์ไพรซ์ จ ากดั 5) Balle 
Continental (แบล คอนทเินนทอล) 6) บรษิทั โควกิ เคทท์ อนิเตอร์เนชัน่แนล (ประเทศไทย) 
จ ากดั 7) โรงงานผลิตสบู่ Soap villages 8) โรงงาน Iya skincare 8 9) บรษิัท แพทย์สะอาด 
แลบ จ ากดั และ 10) ยูเฮิร์บ บิวตี้ (เลดี้อิชชู่.  2561) นอกจากนี้ เว็บไซต์ครื่องส าอางค์อย่าง 
Lustv Cosmetics ก็ได้แนะน าโรงงานผลิตสบู่ยอดนิยม 10 โรงงาน ที่เจ้าของตราสินค้าทัว่
ประเทศไทยต่างการนัตวี่าเป็นโรงงานที่มคีุณภาพ และไดม้าตรฐานสากล ไดแ้ก่ 1) บรษิทั รโีว่
เมด ประเทศไทย จ ากดั 2) บรษิทั เอส ว ีเอส อนิโนเทค จ ากดั 3) บรษิทั บอรน์ทรา้ส ์(ประเทศ
ไทย) จ ากดั 4) บรษิทั เอฟเวอร ์เฮลธ ์(ประเทศไทย) จ ากดั 5) บรษิทั อมตะ ไลฟ์ พลสั จ ากดั 6) 



17 
 

บรษิทั ไบโอตคิอน จ ากดั 7) บรษิทั คซัซูตกิ จ ากดั 8) บรษิทั โควกิ เคทท์ อนิเตอร์เนชัน่แนล 
(ประเทศไทย) จ ากัด 9) บริษัท วิณพา จ ากัด 10) บริษัท ไลฟ์ พลัส ฟาร์มาซูติคอล จ ากัด  
(ลสัทวี ีคอสเมตกิ.  2562) 
 
ตารางที ่4 ขอ้เสนอแนะ ขอ้ด ีและขอ้เสยี ส าหรบัเจา้ของธุรกจิ SME ทีผ่ลติสบู่ 

ข้อเสนอแนะ ข้อดี ข้อเสีย 
1. เริม่ตน้จากคดิคอนเซปตว์่าจะท าสบู่รปูแบบไหน ขายใคร ขาย
แบบไหน 

เป็นเจา้ของสนิคา้
เอง ออกแบบเอง 
ท าใหไ้ดส้นิคา้ที่
ตวัเองตอ้งการ อกี
ทัง้ยงัไดร้บัผลก าไร
สงูเพราะเป็นผูผ้ลติ
เอง จงึไดต้น้ทุนที่
ต ่า สามารถ
จ าหน่ายไดใ้น
จ านวนมากๆ เช่น 
ขายใหร้า้นขายส่ง 
เป็นตน้ 
 

ขัน้ตอนการ
ด าเนินธุรกจิ
ค่อนขา้งซบัซอ้น 
เพราะตอ้งท าเอง
ทุกขัน้ตอน ใช้
เงนิทุนสงูกว่าผูท้ี่
รบัมาขายไปและ
ผูท้ีส่มคัรเป็น
ตวัแทนจ าหน่าย 
ทีส่ าคญัตอ้งแบก
รบัภาระ
การตลาด ซึง่ตอ้ง
วางแผน
การตลาดใหด้ ี
ตอ้งมคีวามรู้
พอสมควรหรอืมี
ทมีทีช่ านาญ 
เพื่อใหส้นิคา้ขาย
ได ้

2. รปูแบบของสบู่ เช่น สบู่บ ารุงผวิ สบู่สวยงาม เป็นตน้ 
3. หากคดิไดแ้ลว้ว่าจะท าสบูแ่บบไหนใหส้ ารวจความนิยมของตลาด
ก่อน อย่างวตัถุดบิยอดนิยมทีไ่ดร้บัความสนใจสงู เช่น น ้านม 
ขมิน้ชนั เมอืกหอยทาก โสม เป็นตน้ 
4. คดัสรรโรงงานทีไ่ดม้าตรฐาน มบีรกิารแบบครบวงจร และคดิ
ค่าบรกิารต ่าเมื่อเปรยีบเทยีบกบัโรงงานทีม่มีาตรฐานในระดบั
เดยีวกนัเพื่อประหยดัตน้ทุน ค าว่าครบวงจรคอืบรกิารผลติสบู่ 
ออกแบบบรรจุภณัฑ ์ไปจนถงึจดทะเบยีนขอเครื่องหมาย อย. 
5. ส ารวจช่องทางการจ าหน่ายแล้ววางแผนว่าจะจ าหน่ายช่องทาง
ไหนบา้ง เช่น ออนไลน์ ฝากขายรา้นทัว่ไป ฝากขาย Modern Trade 
และควรเลอืกช่องทางการจ าหน่ายทีเ่หมาะสมกบัต้นทุนของตนเอง
และกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของตนเอง หมายเหตุ ช่องทางการขายผ่าน 
Modern Trade มกัมกีารก าหนดขัน้ต ่าในจ านวนการผลติต่อวนัซึ่ง
สงู หากมกี าลงัการผลติต ่าย่อมไม่ผ่านการพจิารณา 
6. พจิารณาช่องทางการตลาดเพื่อประชาสมัพนัธส์นิคา้ เช่น การซื้อ
แบนเนอรโ์ฆษณา ซื้อ Ads บนGoogle/Facebook/ Instagram เป็น
ตน้ โดยใหพ้จิารณาถงึมลูค่าทีส่อดคลอ้งกบัตน้ทุน และ
กลุ่มเป้าหมายทีก่ าหนด 
7. เปิดรบัสมคัรตวัแทนจ าหน่ายเพื่อขยายฐานลูกคา้ 
8. กลุ่มลูกคา้ ส าหรบัสบู่บ ารุงผวิ คอืผูบ้รโิภค และกลุ่มลูกคา้ส าหรบั
สบู่สวยงาม คอืผูบ้รโิภคและธุรกจิจ าพวกทีพ่กั โรงแรม 

 
ที่มา :  เอสเอ็มอีรีดเดอร์ .  (2562) .  ขายสบู่อาชีพท าเงินต้นทุนต ่า ขายง่าย

หลากหลายกลุ่มเป้าหมาย.  ออนไลน์. 
 
สบู่จัดอยู่ ในกลุ่มสินค้าสิ้นเปลือง เป็นสินค้าอุปโภคที่มีความส าคัญต่อการใช้

ชวีติประจ าวนัทุกบา้นตอ้งมสีบู่ แมแ้ต่โรงแรม รสีอรท์ กต็อ้งมสีนิคา้อย่างสบู่ไวบ้รกิารลูกค้าดว้ย
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ทัง้นัน้ ตลาดของสบู่จงึถอืว่ามมีูลค่าสูง แต่ในทางกลบักนัผู้แข่งขนัก็มาก จงึเกดิการแข่งขนักนั
พฒันาสบู่ในรปูแบบต่างๆ (ไทยเอสเอม็อเีซน็เตอร.์  2561) 
 เจ้าของกิจการที่ต้องการสร้างตราสินค้าและผลิตสบู่ก้อนออกจ าหน่ายเอง จะต้อง
ออกแบบสินค้าเอง คิดเองว่าจะใช้วัตถุดิบอะไรในการผลิตออกมาเป็นสบู่ของตัวเอง ท า
การตลาดเอง หาตลาดเอง เกอืบทุกขัน้ตอนต้องท าเองทัง้หมด ซึ่งเวบ็ไซต์เอสเอม็อรีดีเดอร์ ได้
ใหข้อ้เสนอแนะ ขอ้ดแีละขอ้เสยีไว ้โดยสรุปดงัตารางที ่4 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการวางต าแหน่งตราสินค้า (Brand Positioning) 

การจดัการตราสินค้าในตลาดที่มีการแข่งขนัสูงและมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา  
เจา้ของตราสนิคา้จะตอ้งสรา้งเอกลกัษณ์ใหก้บัตราสนิคา้ ค่านิยมหลกั และมุ่งเน้นไปทีก่ลุ่มตลาด
เป้าหมาย เครื่องมอืที่จะช่วยจดัการตราสนิค้า คอื การสร้างเอกลกัษณ์ของตราสนิค้า (Brand 
Identity) และการวางต าแหน่งตราสนิค้า (Brand Positioning) ซึ่งเอกลกัษณ์ของตราสนิค้าและ
การก าหนดต าแหน่งตราสนิคา้จะตอ้งสมัพนัธก์นัภายในฟังก์ชัน่เฉพาะของตราสนิคา้ เอกลกัษณ์
ของตราสนิคา้เป็นสิง่แสดงบุคลกิภาพของตราสนิคา้ทีม่คีวามโดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งทัง้
เอกลกัษณ์ทีจ่บัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ไดข้องตราสนิคา้ในระยะยาว ในขณะทีก่ารวางต าแหน่งตรา
สนิคา้เป็นเครื่องมอืการต่อสูท้ีมุ่่งเน้นการแข่งขนัเพื่อตอบสนองในระยะสัน้ การวางต าแหน่งของ
สนิค้าโดยการสื่อสารเอกลกัษณ์ของตราสนิค้าที่เวลาใดเวลาหนึ่งไปยงัตลาดเป้าหมายที่อยู่ใน
สนามแข่งขนั ดังนัน้การวางต าแหน่งนัน้มาจากเอกลักษณ์ของตราสินค้าและอาจมีโอกาส
เปลีย่นไปตามกาลเวลา และแตกต่างกนัไปตามผลติภณัฑ ์ (Kapferer.  2012 : 151-157) 

คอตเลอร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller.  2016 : 297) ได้อธิบายถึง การวาง
ต าแหน่งตราสินค้าไว้ว่า “เป็นการก าหนดข้อเสนอและการก าหนดภาพลักษณ์ของบริษัท
เพื่อที่จะได้ครอบครองต าแหน่งที่แตกต่างและมคีุณค่าในจติใจผู้บรโิภคเป้าหมาย” หรอือกีนัย
หนึ่งเกี่ยวกบัการหาต าแหน่งที่เหมาะสมในใจของผู้บรโิภคเป้าหมายเพื่อสร้างให้เกดิความคดิ
เกีย่วกบัสนิคา้อย่างถูกตอ้ง และเป็นไปในแนวทางทีน่กัการตลาดตอ้งการ  

ซิกโก (Sicco.  2003 : 30) ได้ให้นิยามการวางต าแหน่งตราสนิค้าไว้ว่า เป็นวธิีการ
แสดงขอ้ดขีองตราสนิค้าที่เหนือกว่าหรอืโดดเด่นและมีความแตกต่างจากคู่แข่งขนั ซึ่งการวาง
ต าแหน่งตราสินค้าก็คือ การน าเสนอถึงเรื่องอรรถประโยชน์ (Functional affair) โดยเน้นที่
คุณลกัษณะของผลติภณัฑแ์ละบรกิาร คุณประโยชน์ (Benefit) การใชป้ระโยชน์ (Usage) คุณค่า 
(Value) และความสามารถในการแกปั้ญหาใหแ้ก่ผูบ้รโิภค 

เคลเลอร์ (Keller.  2013 : 51) ได้ให้แนวคดิการวางต าแหน่งตราสินค้าว่า ต้องการ
ความสมดุลระหว่างจุดเหมอืนและจุดต่างของตราสนิคา้ภายในตลาดและสภาพแวดลอ้มทางการ
แข่งขนั การสรา้งต าแหน่งใหก้บัตราสนิคา้ ผูป้ระกอบการจะต้องด าเนินการใน 4 ขัน้ตอน คอื 1) 
การระบุตลาดเป้าหมาย (Target market) 2) ระบุคู่แข่งขนัหลกัในตลาด 3) ระบุจุดเหมอืนเมื่อ
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เทียบกับคู่แข่งขันหลักในตลาด (Points of parity: POP) และ 4) ระบุ จุดต่าง (Points of 
difference: POD) เมื่อเทยีบกบัคู่แขง่ขนัหลกัในตลาด 

แคปฟิเรอร ์(Kapferer.  2012 : 152) ไดก้ล่าวว่า การวางต าแหน่งตราสนิคา้ หมายถงึ 
การมุ่งเน้นคุณลกัษณะที่โดดเด่นที่ท าให้แตกต่างจากคู่แข่งและสร้างความสนใจต่อสาธารณะ 
(ผูบ้รโิภค) ซึง่เป็นผลมาจากกระบวนการวเิคราะหต์ามค าถาม 4 ขอ้ ตามรปูที ่9 ดงันี้ 

1) ตราสนิค้ามเีพื่อประโยชน์อะไร ซึ่งหมายถึงสญัญาของตราสินค้าว่าจะให้
ประโยชน์อะไรต่อผูบ้รโิภค 

2) ตราสนิคา้ส าหรบัใคร ซึง่หมายถงึ กลุ่มเป้าหมาย 
3) เหตุผลคอือะไร ซึ่งหมายถึง องค์ประกอบที่เป็นข้อเท็จจริงที่จะสนับสนุน

คุณประโยชน์ตามทีต่ราสนิคา้น าเสนอไว ้
4) ตราสนิคา้ต่อตา้นกบัใครภายใตบ้รบิทการแขง่ขนั ซึง่ค าถามนี้ หมายถงึ การ

ก าหนดคู่แขง่ขนัหลกั 

 
 

รปูที ่9 การวางต าแหน่งตราสนิคา้ใดตราสนิคา้หนึ่ง 
 

ทีม่า : Kapferer.  (2012).  The New Strategic Brand Management.  p. 153. 
 

กันต์ฐศิษฎ์ เลิศไพรงาม (2551 : 23) ได้กล่าวว่า การวางต าแหน่ง (Positioning) 
หมายถงึ การท าให้ตราผลติภณัฑ์เปิดเขา้สู่การรบัรู้ของโลกภายนอก โดยเฉพาะโลกแห่งการ
รบัรู้ของผู้บรโิภค การวางต าแหน่งเป็นการค้นหาเอกลกัษณ์ สร้างบุคลกิให้กบัตราผลิตภณัฑ์
เพื่อน าไปสู่การรบัรู้ของผูบ้รโิภค และถ้าผูบ้รโิภคเกดิการยอมรบัในต าแหน่งผลติภณัฑน์ัน้ ย่อม
หมายถงึความไวว้างใจใหต้ราผลติภณัฑน์ัน้เป็นเสมอืนเพือ่นคนหน่ึง 

โอกวิน ทีซี; เอลเลน ซีที; และเซเมนิค อาร์เจ (O’Guinn T.C.; Allen C.T.; and 
Semenik R.J.  2009 : 200) ไดใ้หค้วามหมายของการวางต าแหน่งว่า คอื กระบวนการออกแบบ
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และน าเสนอผลติภณัฑห์รอืบรกิารใดหนึ่ง เพื่อใหผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน้ครอบครองสถานทีท่ี่
แตกต่างและมคีุณค่าในใจของผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย 

ไรส;์ และเทราท ์(Ries; and Trout.  2001 : 2) สองนกัโฆษณาผูใ้หก้ าเนิดแนวคดิการ
วางต าแหน่งตราสนิคา้ ไดก้ล่าวไวว้่า การวางต าแหน่งตราสนิคา้ คอื การวางต าแหน่งสนิคา้นัน้ๆ 
ลงในจติใจของผู้บรโิภค โดยการวางต าแหน่งตราสนิค้าไม่ใช่การกระท า การด าเนินการ การ
ปรบัปรุง หรอืการเปลี่ยนแปลงกบัตวัสนิค้าโดยตรง หากแต่เป็นการด าเนินการที่เกี่ยวขอ้งกบั
จติใจของผูบ้รโิภค โดยมจุีดมุ่งหมายเพือ่ท าใหผ้ลติภณัฑเ์ขา้ไปอยู่ในใจ หรอืมตี าแหน่งในใจของ
ผูบ้รโิภค 
 สรุปความหมายของการวางต าแหน่งตราสินค้า คือ การสร้างภาพลักษณ์ของ
ผลิตภณัฑ์หรอืบรกิารที่มคีวามโดดเด่นเหนือกว่าหรอืแตกต่างจากคู่แข่ง ให้เกิดขึ้นในใจของ
กลุ่มเป้าหมาย (ผูบ้รโิภค) และภาพลกัษณ์นัน้จะเปรยีบเสมอืนเป็นตวัอธบิายความรูส้กึนึกคดิที่
เกิดขึ้นในใจของผู้บรโิภคที่มตี่อสนิค้าหรอืผลิตภณัฑ์ที่ผู้ประกอบการน าออกเสนอขายให้แก่
ผูบ้รโิภค 
 มนต์ชยั สุนทราวฒัน์ (2558 : ออนไลน์) ไดอ้ธบิายขัน้ตอนการวางต าแหน่งตราสนิค้า
ไวด้งันี้ 

1) ระบุประเภทของผลติภณัฑ ์หรอืหมวดหมู่ของผลติภณัฑ ์(Category) ใหง้า่ย 
สามารถเขา้ใจได ้เพราะถา้สิง่ทีน่ าเสนอสรา้งความสบัสนใหก้ลุ่มเป้าหมาย โอกาสทีต่ราสนิค้าจะ
เขา้ไปอยู่ในใจผูบ้รโิภคกแ็ทบจะไม่มเีลย  

2) เรยีนรูค้วามเขา้ใจของผูบ้รโิภค ทีม่ตี่อผลติภณัฑป์ระเภทนัน้   
3) วจิยัคน้หาปัจจยัทีผู่บ้รโิภค ใชต้ดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑป์ระเภทนัน้ 
4) หาขอ้มลูเฉพาะของทุกผลติภณัฑใ์นประเภทนัน้ 
5) สรุปจุดขายของแต่ละผลติภณัฑ ์
6) เลอืกตลาดเป้าหมาย 
7) วเิคราะหห์าโอกาส ในการวางต าแหน่ง  
8) เลอืกต าแหน่งตลาด ทีม่คีวามไดเ้ปรยีบในการตอบสนองความต้องการของ

กลุ่มเป้าหมาย 
9) ทดสอบกบักลุ่มเป้าหมาย 
10) ปรบัและพฒันาตราสนิคา้ใหม้คีุณค่าตรงกบัต าแหน่งตลาด 
11) สือ่สารใหเ้ขา้ใจทัง้องคก์ร 

 อภสิทิธิ ์ฉตัรทนานนท์; และลกัขณา ลลีะยุทธโยธนิ.  (2548 : 58) ไดก้ล่าวสรุปว่า ตรา
สนิคา้เป็นสญัลกัษณ์ทีซ่บัซอ้น สามารถถ่ายทอดความได ้6 อย่าง คอื  

1) คุณลกัษณะ ตราสนิคา้จะท าใหลู้กคา้นึกถงึคุณลกัษณะเฉพาะของสนิคา้ 
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2) คุณประโยชน์ คุณลกัษณะของสนิคา้ตอ้งถ่ายทอดใหเ้หน็คุณประโยชน์ทัง้ใน
ดา้นการใชง้านและดา้นอารมณ์ 

3) ค่านิยมของบรษิัท ตราสนิค้าสามารถแสดงออกถึงบางสิง่ของค่านิยมของ
ผูผ้ลติ 

4) วฒันธรรม ตราสนิค้าอาจแสดงถึงวฒันธรรมเฉพาะ เช่น ผ้าไหมไทยต้อง
เป็นตราจมิทอมสนัเท่านัน้ 

5) บุคลิกภาพ ตราสนิค้าสามารถถ่ายทอด ให้เห็นถึงบุคลิกภาพเฉพาะของ
สนิคา้ 

6) ผูใ้ช ้ตราสนิคา้ จะสะทอ้นถงึประเภทของคนซือ้หรอืใชส้นิคา้นัน้ๆ 
 เอเคอร;์ และชานบี ้(Peter; and Olson.  2005 : 392; อา้งองิจาก Aaker; and Shansby.  
1982) ได้กล่าวถึงวัตถุประสงค์หลักของกลยุทธ์การวางต าแหน่งตราสินค้า คือ เพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ที่มีลักษณะเฉพาะให้กับตราสินค้า ซึ่งสามารถท าได้โดยการพัฒนากลยุทธ์ที่
สอดคลอ้งกนัทีอ่าจรวมถงึส่วนประสมทางการตลาด มอีย่างน้อย 5 วธิกีารเพื่อสรา้งกลยุทธ์การ
วางต าแหน่งตราสนิคา้ ไดแ้ก่ 

1) การวางต าแหน่งตราสนิคา้โดยใชคุ้ณลกัษณะ (Positioning by attribute) 
2) การวางต าแหน่งตราสินค้าตามการใช้ง าน (Positioning by use or 

application) 
3) การวางต าแหน่งตราสินค้าโดยผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ (Positioning by product 

user) 
4) การวางต าแหน่งตราสนิคา้ตามระดบัของผลติภณัฑ ์(Positioning by product 

class) 
5) การวางต าแหน่งตราสนิคา้โดยคู่แขง่ขนั (Positioning by competitors) 

 หลายๆ บรษิทันิยมเลอืกกลยุทธ์วางต าแหน่งตราสนิค้า ที่มคีวามแตกต่างจากคู่แข่ง
อย่างชัดเจน ตัวอย่างเช่น บริษัทแห่งหนึ่งที่มีชื่อเสียงด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ในส่วน
การตลาดที่อยู่ บรษิทัก็จะเลอืกด าเนินการตามต าแหน่งนี้ในส่วนการตลาดใหม่หากมผีูซ้ื้อมาก
พอทีก่ าลงัมองหาคุณภาพทีด่ขีองผลติภณัฑ ์แต่ในหลายกรณี ถา้บรษิทัตัง้แต่ 2 บรษิทัขึน้ไปอยู่
ในต าแหน่งเดียวกนั แต่ละบรษิทัต้องหาวธิอีื่นเพื่อแยกตวัเองออกมา โดยแต่ละบรษิทัจะต้อง
แยกความแตกต่างของขอ้เสนอเกีย่วกบัผลติภณัฑข์องตวัเองโดยการสรา้งคุณประโยชน์ทีไ่ม่ซ ้า
กนัเพื่อดงึดูดผู้บรโิภคกลุ่มที่ส าคญัภายในส่วนการตลาดนัน้ (Kotler; and Armstrong.  2014 : 
233) 
 มาร์แชล ; และจอห์นสตัน (Marshall; and Johnston.  2016 : 183-184)  ระบุว่ า 
บางครัง้การวางต าแหน่งตราสนิค้าอาจจะไม่เป็นไปตามแผนที่วางไว้ สิง่ที่นักการตลาดจะต้อง
หลกีเลีย่งขอ้ผดิพลาดในการวางต าแหน่ง มดีงันี้ 
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1) การวางต าแหน่งต ่าไป (Underpositioning) เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิที่
ไม่แน่นอน (Vaque idea) เกีย่วกบับรษิทัหรอืผลติภณัฑห์รอืตราสนิคา้ หรอืไม่สามารถรบัรูไ้ดว้่า
อะไรคอืความแตกต่างจากคู่แข่ง 

2) การวางต าแหน่งสูงไป (Overpositioning) เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามเขา้ใจ
ต่อบรษิทัหรอืผลติภณัฑห์รอืตราสนิคา้ทีแ่คบเกนิไป เช่น DELL ผูบ้รโิภครบัรูว้่าเป็นตราสนิค้าที่
จ าหน่ายผลติภณัฑค์อมพวิเตอรส์ว่นบุคคลเท่านัน้  

3) การวางต าแหน่งที่ท าให้สบัสน (Confused positioning) เกดิขึ้นจากบรษิัท
อ้างถงึคุณประโยชน์ของผลติภณัฑ์หลายอย่าง หรอืมกีารเปลี่ยนขอ้ความที่สื่อสารในการวาง
ต าแหน่งตราสนิคา้บ่อยเกนิไป เป็นผลท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการสบัสน 

4) การวางต าแหน่งท าให้เกิดความสงสยั (Doubtful positioning) เกิดขึ้นเมื่อ
ผูบ้รโิภครูส้กึว่ายากที่จะเชื่อในคุณประโยชน์ทีบ่รษิทัอา้งถงึเกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืตราสนิคา้ ไม่
ว่าจะเป็นลกัษณะของสนิคา้ ราคาหรอืการผลติกต็าม เช่น บรษิทัรถยนต์ม ีoptions ใหแ้ก่ลูกคา้
หลายอย่างกับรถรุ่นใหม่ โดยวางต าแหน่งรถยนต์ที่ “จ่ายมากได้มาก” (More for more) แต่
ลูกคา้มองเหน็ว่า “จ่ายมากแต่ได้น้อย” (More for less) เพราะบางอย่างทีใ่หก้บัลูกค้านัน้ลูกค้า
ไม่เหน็คุณค่ามากมายนกั (อดุลย ์จาตุรงคกุล.  2549 : 136) 

ไรส;์ และเทราท ์(Ries; and Trout.  2001 : 53) ไดร้ะบุว่าหลายๆ ผลติภณัฑท์ีอ่อกสู่ตลาด
ไม่ประสบความส าเรจ็ นัน่คอื มยีอดขายไม่ไดต้ามเป้าหมายทีว่างไว ้เพราะมวัแต่มุ่งเน้นการท า
ใหผ้ลติภณัฑแ์ตกต่างจากคู่แขง่หรอืดกีว่าคู่แขง่ แต่มองขา้มเรื่องความรวดเรว็ในการออกสูต่ลาด 
เพราะฉะนัน้ธุรกจิต้องไม่เพยีงแต่การท าใหส้นิคา้ดกีว่าคู่แข่งแต่ตอ้งสามารถออกสู่ตลาดไดก้่อน
คู่แขง่ดว้ยเพราะนัน่คอืโอกาสทีจ่ะไดเ้ป็นผูน้ าตลาด 

นอกจากนี้ ในกลุ่มธุรกจิทีม่คีู่แข่งในตลาดจ านวนมาก ในประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั
หรอืผลิตภณัฑ์ย่อยหรอืรุ่นต่างๆ บรษิัทสามารถพฒันาการวางต าแหน่งตราสินค้าได้โดยใช้
แนวคดิและทฤษฎี เรื่อง Straddle positioning ซึ่งเป็นการวางต าแหน่งตราสนิค้า โดยใช้ทัง้จุด
เหมอืน (Point of Parity) และจุดต่าง (Point of Difference) เมื่อเปรยีบเทยีบกบัคู่แข่งร่วมกนัใน
การวางต าแหน่งตราสนิคา้ ยกตวัอย่างเช่น Dominos Pizza จุดเหมอืน (POP) เมื่อเปรยีบเทยีบ
กบัคู่แข่ง คอื คุณลกัษณะของผลติภณัฑท์ีส่ดใหม่ ในขณะทีจุ่ดต่าง (POD) เมื่อเปรยีบเทยีบกบั
คู่แข่ง คอื การสนองตอบคุณประโยชน์ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ ในเรื่องการส่งตรงถงึบา้น เป็นต้น ใน
การเลอืกจุดเหมอืนและจุดต่างทีเ่หมาะสม เพือ่วางต าแหน่งตราสนิคา้สามารถใชแ้ผนผงัการรบัรู ้
(Perceptual Map) ซึง่จะใหข้อ้มูลการรบัรูแ้ละความชื่นชอบของผูบ้รโิภค ยกตวัอย่างดงัรูปที่ 10 
ตราสนิค้าเครื่องดื่มจ านวน 4 ตราสนิค้า คอื A, B, C และ D แตกต่างกนัไปในแง่ของรสชาตทิี่
ผู้บรโิภครบัรู้ (บางเบาเทยีบกบัเขม้ขน้) และบุคลกิภาพและภาพลกัษณ์ (แบบดัง้เดมิเทยีบกบั
ร่วมสมัย/ทันสมัย) นอกจากนี้  บนแผนที่ยังแสดงจุดในอุดมคติ ( Ideal Point) ของ “การ
ก าหนดค่า (Configurations)” ส าหรบัสว่นตลาด 3 สว่น (1, 2 และ 3) แต่ละจุดในอุดมคต ิ(Ideal 
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Point) คอืจุดแทนส่วนตลาดทีม่กีารรวมในเรื่องรสชาตแิละภาพลกัษณ์ที่เป็นที่ชื่นชอบมากที่สุด
ไว ้(Kotler; and Keller.  2016 : 303 –305)  
 

 
รปูที ่8.1: Current Perceptions 

 
รปูที ่8.2: Possible Repositioning for Brand A 

 
รปูที ่10 Hypothetical Beverage Perceptual Map 

 
ทีม่า : Kolter; and Keller.  (2016).  Marketing Management.  p. 305. 

 
 จากรูปที่ 10 จะเห็นว่าผู้บรโิภคในส่วนตลาดที่ 3 จะชื่นชอบเครื่องดื่มที่มีรสชาติที่
เขม้ขน้และภาพลกัษณ์แบบดัง้เดมิ ซึ่งตราสนิคา้ D มคีวามเกี่ยวขอ้งอย่างยิง่ในตลาดทีม่ที ัง้สอง
คุณประโยชน์ทีผู่บ้รโิภคในส่วนตลาดที ่3 ต้องการ หรอืในทางกลบักนัเมื่อพจิารณาตราสนิคา้ A  
จะเหน็ว่าเมื่อพจิารณาทัง้สองคุณสมบตัติ าแหน่งตราสนิคา้ไม่ตรงกบัส่วนตลาดใดเลย ในขณะที่
ต าแหน่งตราสินค้า B และ C มีต าแหน่งที่ดีกว่า คือ สัมพันธ์ไปยังส่วนตลาดที่ 2 และ 3 
ตามล าดบั ดงันัน้ เจา้ของตราสนิคา้ A ควรพจิารณาก าหนดต าแหน่งตราสนิค้าใหม่ โดยอาจจะ
เลอืกต าแหน่ง A’ ซึง่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคเป้าหมายในสว่นตลาดที ่1 
โดยบรรลุจุดเหมอืนในเรื่องภาพลกัษณ์ โดยยงัรกัษาจุดต่างในเรื่องรสชาติ เพื่อเทียบกบัตรา
สนิค้า B หรอือาจจะพจิารณาวางต าแหน่งตราสนิค้าใหม่ไปยงัต าแหน่ง A” โดยปรบัรสชาตใิห้
เบาบางลง เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคเป้าหมายในส่วนตลาดที่ 2 เพื่อบรรลุจุด
เหมอืนกบัตราสนิคา้ B ในขณะทีร่กัษาจุดต่างในเรื่องภาพลกัษณ์ 

ในโลกยุคปัจจุบันความต้องการของผู้บริโภคมีความหลากหลายและสามา รถ
เปลี่ยนแปลงไปตามบรบิทที่เปลี่ยนแปลงไป ดงันัน้ ธุรกจิจ าเป็นต้องปรบัตวัด้วยการปรบัปรุง
และพฒันาผลติภณัฑใ์หต้รงใจลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย โดยทีต่อ้งสามารถแขง่ขนัไดใ้นตลาด จงึตอ้ง
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สรา้งความแตกต่างใหผ้ลติภณัฑ์มคีวามโดดเด่นเหนือคู่แข่ง และสามารถท าใหผู้บ้รโิภครบัรู้ถึ ง
คุณค่าและไปอยู่ในใจของผู้บรโิภคได ้ดงันัน้ การวางต าแหน่งตราสนิคา้โดยค านึงถงึคุณสมบตัิ
ของสนิคา้หรอืบรกิารเพยีงคุณสมบตัเิดยีว หรอืพจิารณาก าหนดต าแหน่งจาก Perceptual map 
แบบ 2 มติิที่ใช้เพยีง 2 คุณสมบตัิหลกัในการพิจารณา อาจไม่เพยีงพอที่จะท าให้ผลิตภัณฑ์
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ การวางต าแหน่งตราสินค้าแบบหลายมิติ จะเป็น
เครื่องมอืที่จะช่วยให้ธุรกิจวางต าแหน่งตราสนิค้า ที่สามารถการตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้รโิภคทีห่ลากหลายได ้ผูว้จิยัขอยกตวัอย่าง กรณี บรษิทัผลติรถยนต์ Volvo จากเดมิทีก่่อตัง้
บรษิทัและผลติรถยนต์ออกจ าหน่าย ได้วางต าแหน่งตราสนิค้าที่มุ่งเน้นเพยีง 1 คุณสมบตั ิคอื 
เรื่องความปลอดภยั เท่านัน้ แต่ในปัจจุบนับรษิทัผลติรถยนต์ Volvo ได้วางต าแหน่งตราสนิคา้
ใหม่ โดยไดใ้หเ้หตุผลว่าท าไมผูบ้รโิภคต้องซื้อรถยนต์ Volvo เพื่อใหผู้ร้บับรโิภครบัรู้คุณสมบตัิ
หลกั 3 ด้าน ที่บรษิทัมุ่งเน้น คอื 1) ความปลอดภยั โดยบรษิทัแสดงความมุ่งมัน่ในเรื่องความ
ปลอดภยัว่าผูบ้รโิภคจะไม่มกีารบาดเจบ็และเสยีชวีติเกดิขึ้นเมื่อใช้รถยนต์ Volvo 2) ความรูส้กึ
หรูหรามรีะดบั ในขณะทีท่ าใหก้ารใชช้วีติง่ายและสะดวกสบายมากขึน้ บรษิทัมุ่งเน้นการใชเ้วลา
ทีคุ่ม้ค่าและมคีุณภาพ โดยพฒันาเทคโนโลยทีีท่ าให้ชวีติสะดวกสบายขึน้ เช่น การม ีVolvo on 
call app ในรถยนต์ ทีส่ามารถเชื่อมต่อกบัสมารท์โฟน แทปเลต เพื่อสัง่การระบบต่างๆ รวมทัง้
การส่งจุดหมายปลายทางไปยงัระบบน าทางของรถ การใช้ระบบเครื่องเสียงที่ดีที่สุดเพื่อให้
ผูบ้รโิภครบัรูถ้งึความหรูหรา เป็นต้น และ 3) เมื่อผูบ้รโิภคซื้อรถ Volvo นัน่คอืการมสี่วนร่วมใน
การช่วยเหลอืสงัคมและสิง่แวดล้อม เพราะบรษิทัผลติรถยนต์ Volvo มุ่งเน้นการใช้เทคโนโลยี
เพื่อพฒันาระบบช่วงล่างและระบบขบัเคลื่อนให้มกีารใช้พลงังานอย่างมปีระสทิธิภาพโดยใช้
แนวคดิเรื่องการพฒันาอย่างยัง่ยนื แต่อย่างไรก็ตาม นอกเหนือจากต าแหน่งของผลติภณัฑ์ที่
บรษิทัต้องการใหผู้บ้รโิภครบัรูท้ ัง้ 3 ดา้นขา้งต้นแลว้ ผูผ้ลติรถยนต ์Volvo ยงัต้องค านึงถงึความ
ต้องการ ความชอบ ไลฟสไตล ์จุดประสงคใ์นการใชง้าน รวมทัง้ก าลงัซื้อทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลท า
ให้ผู้บรโิภคมคีวามต้องการฟังก์ชัน่การใช้งานแตกต่างกนั จึงท าให้ผู้ผลิตรถยนต์ Volvo หรอื
ค่ายรถยนต์อื่นๆ ต้องผลติรถยนต์ออกมาหลายรุ่นเพื่อเป็นทางเลอืกใหแ้ก่ผูบ้รโิภค (Volvo Car 
Corporation. 2019 : Online)  
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการรบัรู้ของผู้บริโภค 
 เสาวภา มีถาวรกุล และคณะกรรมการกลุ่มผลิตชุดวิชาการวิเคราะห์พฤติกรรม
ผูบ้รโิภค (2556 : 5-5) ไดอ้ธบิายถงึ การรบัรู ้(Perception) หมายถงึ กระบวนการทีแ่ต่ละบุคคล 
เลอืกสรร จดัระเบยีบ และตคีวามหมายสิง่กระตุน้ทีเ่ขา้มากระทบประสาทรบัสมัผสัใหส้อดคลอ้ง
กบัมุมมองทีบุ่คคลมตี่อสิง่ทีอ่ยู่รอบตวั  

เบอร์นาลด์; และแกรี่ (Kotler; and Keller.  2016 : 189; อ้างอิงจาก Bernald; and 
Gary. 1964 : 88) ไดร้ะบุว่า การรบัรู ้หมายถงึ กระบวนการทีเ่ราเลอืก จดัระเบยีบ และตคีวาม
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ขอ้มูลที่ป้อนเขา้เพื่อสร้างภาพที่มคีวามหมายของโลก โดยการรบัรู้เป็นกระบวนการของแต่ละ
บุคคลซึ่งขึน้อยู่กบัปัจจยัภายใน ไดแ้ก่ ความเชื่อประสบการณ์ ความต้องการ อารมณ์ความรูส้กึ 
และความคาดหวงั นอกจากนี้ ยงัได้รบัอทิธพิลจากลกัษณะของสิง่เร้า เช่น ขนาด สสีนั ความ
หนาแน่น เป็นต้น และบรบิทที่แวดล้อมและเกี่ยวข้องในขณะที่เห็นหรอืได้ยนิ (George; and 
Michael.  2009 : 119) 

ชิฟแมน; และวิเซนบลิท (Schiffman; and Wisenblit.  2015 : 114-129) ได้ระบุว่า
กระบวนการรบัรู้ของผู้บรโิภค หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคตคีวาม แปล ใหค้วามหมายสิง่ต่างๆ ที่
เขา้มากระทบประสาทสมัผสัของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ตา หู จมูก ลิ้น และอวยัวะรบัสมัผสั การรบัรูม้ี
องคป์ระกอบ 3 ส่วน คอื สิง่กระตุ้น ประสาทสมัผสั และสมองทัง้ส่วนของการคดิ ประสบการณ์
ความทรงจ า โดยกระบวนการรบัรูข้องผูบ้รโิภคว่า ประกอบดว้ย 

1. การเลือกรบัรู้ (Perceptual Selection) ผู้บรโิภคเปิดรบัสิ่งกระตุ้นทางการ
ตลาดและใหค้วามสนใจสิง่กระตุน้เหล่านัน้ โดยผูบ้รโิภคจะเลอืกรบัสิง่กระตุน้ทางการตลาดทีต่รง
กบัความตอ้งการและทศันคตขิองตน ทัง้นี้การเลอืกรบัรูจ้ะแบ่งออกเป็น การเปิดรบั (Exposure) 
ความสนใจ (Attention) และการรบัรูแ้บบเลอืกสรร (Selective Perception) 

2. การเลอืกจดัระเบยีบการรบัรู้ (Perceptual Organization) เป็นกระบวนการ
ทีผู่บ้รโิภคท าการรวบรวมขอ้มูลต่างๆ ทีม่าจากหลายแหล่งใหเ้ป็นกลุ่มๆ เพื่อใหเ้กดิความเขา้ใจ
ได้ง่ายขึ้นและพฤติกรรมตอบสนองได้ หลักพื้นฐานของการประมวลการรับรู้นี้  คือ การ
ผสมผสาน (Integration) ซึง่หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคจดัการรบัรูส้ ิง่เรา้ต่างๆ เป็นภาพรวม 

3. การเลือกตีความทางการรับรู้ (Perceptual Interpretation) เมื่อผู้บริโภค
เลอืกทีจ่ะรบัรูแ้ละประมวลขอ้มูลสิง่เรา้แลว้ ต่อจากนัน้ผูบ้รโิภคกจ็ะตคีวามหรอืแปลความหมาย
ของสิง่เรา้นัน้ 

เสาวภา มีถาวรกุล และคณะกรรมการกลุ่มผลิตชุดวิชาการวิเคราะห์พฤติกรรม
ผูบ้รโิภค (2556 : 5-6) ไดอ้ธบิายองคป์ระกอบของกระบวนการรบัรูว้่า ประกอบดว้ย  

1. การเขา้มาของสิง่กระตุ้น (Sensory Stimuli) สิง่กระตุ้นที่เขา้มายงัประสาท
สมัผสัประกอบด้วย แสง กลิน่ รส และสมัผสั นักการตลาดจงึต้องพยายามออกแบบสิ่งกระตุ้น 
เพือ่สรา้งความแขง็แกร่งของผลติภณัฑเ์พือ่ใหเ้กดิความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั 

2. ประสาทรบัสมัผสั (Sensory Receptors) ประกอบดว้ย ตา ห ูจมกู ปาก และ
ผิวหนัง การใช้สิ่งกระตุ้นหลายอย่างพร้อมกันไปที่ประสาทรับสัมผสั จะเกิดความสนใจได้
มากกว่า  เช่น การใชพ้นกังานเสนอขายสนิคา้สรา้งความส าเรจ็สูงกว่า การขายผ่านโฆษณาทาง
สิง่ตพีมิพท์ีใ่ชป้ระสาทตาเพยีงอย่างเดยีว 

3. การเปิดรบัสิ่งกระตุ้น สิ่งกระตุ้นที่ผ่านประสาทรบัสมัผสัในทางหนึ่งหรือ
หลายทาง อาจท าใหบุ้คคลเกดิความสนใจ สามารถจดจ าไดใ้นเวลาอนัสัน้จนถงึนานมาก หรอืไม่
ใสใ่จเลย ทัง้นี้ขึน้อยู่ขดีกัน้ของการรบัรูข้องผูบ้รโิภค (Sensory Thresholds)  
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4. ความใส่ใจต่อสิง่กระตุ้น (Attention) ความน่าสนใจของสิง่กระตุ้นก่อใหเ้กดิ
ความใส่ใจ ซึ่งผู้บริโภครบัข่าวสารที่หลากหลายจากแหล่งข่าวสารมากกว่าหนึ่งแหล่ง หาก
เปิดรบัสิง่กระตุ้นทุกตวัคงสร้างความสบัสนและแบกรบัข่าวสารมากเกิน ผู้บรโิภคแต่ละคนจึง
เลอืกเปิดรบัและเลอืกทีจ่ะรบัรู้ 

5. การตคีวามหมาย (Interpretation) เป็นขัน้สุดทา้ยของกระบวนการรบัรู ้และ
มคีวามซบัซ้อนทีสุ่ด มลีกัษณะเป็นกระบวนการ โดยส่งผลต่อกนัตัง้แต่ต้นจนถงึปลายทาง และ
น าลกัษณะทางจิตวทิยาที่สะสมจากอดีตถึงปัจจุบนั ตลอดจนการคาดคะเนสิง่ที่จะเกิดขึ้นใน
อนาคตมาประกอบการตคีวามหมาย ผลจากการตคีวามหมายท าให้เกดิความเขา้ใจกลายเป็น
จนิตภาพของผูบ้รโิภค 

โซโลมอน (Solomon.  2015 : 222) ไดร้ะบุว่า กระบวนการรบัรูเ้กดิจากผูบ้รโิภคไดร้บั
สิง่กระตุ้น ไดแ้ก่ ภาพ เสยีง รสชาต ิและพืน้ผวิ (Texture) ผ่านการรบัรูท้างอวยัวะสมัผสั ไดแ้ก่ 
ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง เมื่อผู้บริโภครับรู้ และเกิดความสนใจ ก็จะน าไปสู่การแปล
ความหมาย ดงัรปูที ่11 นัน่คอื การรบัรูเ้กดิไดห้ลายทาง 

 

 
 

รปูที ่11 ภาพรวมกระบวนการเกดิการรบัรูข้องผูบ้รโิภค 
 

ที่มา : ปรับปรุงจาก Solomon.  (2015).  Consumer Behavior: Buying, Having 
and Being.  p. 206. 

 
 การรบัรู้จากภาพการมองเหน็ด้วยตา ผู้บรโิภคจะเกดิการรบัรู้จากการกระตุ้นของสิง่
เรา้ทีแ่ตกต่างกนัจะสง่ผลต่อการรบัรูห้รอืการใหค้วามสนใจทีแ่ตกต่างกนั (วุฒ ิสุขเจรญิ.  2559 : 
135-136 ; อา้งองิจาก Hoyer; and Macinnis.  2010 : 80) เช่น 

1. ขนาด ความเขม้ และรปูทรง เช่น บรรจุภณัฑท์ีม่ขีนาดใหญ่ ผูบ้รโิภคจะเกดิ
การรบัรูว้่ามปีรมิาณมาก 
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2. ตวัอกัษร ตวัอกัษรทีอ่ยู่บนบรรจุภณัฑส์ามารถท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูไ้ด้ 
3. ส ีผู้บรโิภคจะมคีวามรู้สกึและเกดิการรบัรู้ต่อสทีี่แตกต่างกนั ตวัอย่างรบัรู้

ของผูบ้รโิภคต่อส ีแสดงดงัตารางที ่5 
 
ตารางที ่5 สแีละการรบัรูข้องผูบ้รโิภค 

 
 

ทีม่า : วุฒ ิสุขเจรญิ.  (2559).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  หน้า 136. 
 

 วลิเลีย่ม; และจโีรม (William; and Jerome.  2006 : 115) ไดร้ะบุว่า ผูบ้รโิภคเลอืกวธิี
ที่แตกต่างกันเพื่อตอบความต้องการของตัวเองบ่อยครัง้เป็นมาจากการรบัรู้ที่แตกต่างของ
ผู้บรโิภคแต่ละคน ซึ่งการรบัรู้ของมนุษย์ในเหตุการณ์เดยีวกนั ณ เวลาเดยีวกนัจะรบัรู้ในวธิีที่
แตกต่างกนั (Pride; and Ferrell.  2016 : 198) 
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แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติของผู้บริโภค 
ชฟิแมน; และวเิซนบลทิ (Schiffman; and Wisenblit.  2015 : 172) ไดใ้หค้วามหมาย

ของทศันคต ิ(Attitude) ไว้ว่า หมายถงึ ความโน้มเอยีงที่เรยีนรู้เพื่อให้มพีฤตกิรรมที่สอดคลอ้ง
กบัลกัษณะที่พงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจที่มตี่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึ่งสิง่ใดสิง่หนึ่งนัน้ ได้แก่ ตราสนิค้า 
การบรกิาร ราคา บรรจุภณัฑ ์โฆษณา การสง่เสรมิการขาย รา้นคา้ปลกี เป็นตน้  
 โฮเยอร;์ และมาซนินิส (วุฒ ิสุขเจรญิ. 2559 : 190; อา้งองิจาก Hoyer; and Macinnis.  
2010 : 122) ระบุว่า ทศันคตใินเชงิของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การประเมนิโดยภาพรวม
ทัง้หมดที่แสดงออกมาในรูปของความชอบหรอืไม่ชอบมากเพยีงใดต่อสิง่ต่างๆ ประเดน็บุคคล 
หรอื กจิกรรม 

1. แบบจ าลองทศันคตแิบบสามองคป์ระกอบ (Tri-component attitude model) 
 แบบจ าลองทศันคตแิบบสามองค์ประกอบ ประกอบดว้ย 3 ส่วน ดงัรูปที ่12 สามารถ
สรุปได ้ดงันี้ (Schiffman; and Wisenblit.  2015 : 175-176; และวุฒ ิสุขเจรญิ. 2559 : 191-192) 

1) ความเขา้ใจ (Cognition) จากที่ได้ทราบว่าทศันคตเิป็นความโน้มเอยีงจาก
การเรยีนรู้ ความรูแ้ละการรบัรูท้ีไ่ดม้าจากประสบการณ์ตรงและจากขอ้มูลทีเ่กี่ยวขอ้ง ท าใหเ้กดิ
ความเข้าใจและความเชื่อ ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคที่ท าให้เกิดความโน้มเอียงทางใจ ซึ่งการ
ตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อการสือ่ทีไ่ดร้บั เป็นสิง่ทีน่กัการตลาดควรระมดัระวงัและตอ้งตรวจสอบ
ขอ้ความหรอืรปูแบบก่อนทีจ่ะสือ่สารไปยงัผูบ้รโิภค เพือ่ป้องกนัไม่ใหผู้บ้รโิภคเกดิการตอบสนอง
ทีไ่ม่พงึประสงค ์

2) ความรูส้กึ (Affect) ซึง่กค็อือารมณ์หรอืความรูส้กึทีม่ตี่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง นกัการ
ตลาดนิยมศกึษาทศันคตใินดา้นความชอบหรอืไม่ชอบต่อผลติภณัฑห์รอืตราสนิคา้ เพื่อน าไปใช้
ในการพฒันาผลติภณัฑ ์หรอืใชใ้นการสื่อสารการตลาด ความรูส้กึมอีทิธพิลต่อการเปลีย่นแปลง
ทศันคติเมื่อสิ่งที่น าเสนอมีความเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค ดงันัน้ นักการตลาดควรก าหนดการ
สือ่สารการตลาดใหม้คีวามสอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย 

3) เจตนาทีจ่ะกระท า (Conation) เกดิจากความโน้มเอยีงทางใจทีท่ าใหเ้กดิการ
กระท าหรอืพฤตกิรรมทีม่คีวามเฉพาะเจาะจงทีเ่กีย่วขอ้งกบัทศันคตทิีม่ตี่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง หรอือาจ
หมายถงึความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภค นักการตลาดควรใหค้วามสนใจกบัเจตนา เนื่องจากสงผล
โดยตรงต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ โดยสามารถวดัความตัง้ใจซื้อ โดยแบ่งค่าคะแนนเป็นระดบั
ต่างๆ  
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รปูที ่12 ภาพแบบจ าลองทศันคตแิบบสามองคป์ระกอบ 
 

ทีม่า : วุฒ ิสุขเจรญิ.  (2559).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  หน้า 192. 
 

2. แบบจ าลองทศันคตแิบบหลายคุณสมบตั ิ(Multi-attribute attitude model) 
 แบบจ าลองทศันคตแิบบหลายคุณสมบตั ิระบุว่า ทศันคตขิองผู้บรโิภคเป็นผลมาจาก
การรบัรูแ้ละการประเมนิคุณสมบตัหิลกัๆ ของสนิคา้หรอืบรกิาร ซึ่งแบบจ าลองทีอ่ยู่บนพื้นฐาน
ของแนวคดินี้มหีลายแบบจ าลอง แต่ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการตลาดและงานวจิยัในครัง้นี้มากทีสุ่ด คอื 
แบบจ าลองทัศนคติเกี่ยวกับวัตถุ  (The attitude- toward-object model) ซึ่งเป็นทัศนคติที่
ผู้บรโิภคมตี่อสนิค้าหรอืบรกิารหรอืตราสนิค้า ผู้บรโิภคจะพจิารณาคุณสมบตัิของสิง่ที่ตนเอง
สนใจ โดยจะท าการเปรียบเทียบกับสินค้าอื่นๆในกลุ่มเดียวกัน ว่ามีหรือขาดคุณสมบัติใด 
จากนัน้ผูบ้รโิภคจะประเมนิคุณสมบตัเิหล่านัน้ ว่าตนเองชอบหรอืไม่ชอบ ซึง่ทศันคตเิชงิบวกของ
ผู้บรโิภคต่อสิง่ที่สนใจเกดิจากมคีุณสมบตัทิี่พอใจมากกว่าคุณสมบตัทิี่ไม่พอใจ ในทางกลบักนั 
ทศันคติเชิงลบของผู้บริโภคต่อสิง่ที่สนใจเกิดจากมคีุณสมบตัิที่ไม่พอใจมากกว่าคุณสมบัติที่
พอใจ (Schiffman; and Wisenblit.  2015 : 180) ดงัตวัอย่างในตารางที ่6 
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ตารางที ่6 ทศันคตติ่อสนิคา้ ผูบ้รโิภคจะประเมนิคุณสมบตัหิลกัว่ามหีรอืไม่ม ีและชอบหรอืไม่ 
     ชอบ 

 
 

ทีม่า : วุฒ ิสุขเจรญิ.  (2559).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  หน้า 193. 
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ผูว้จิยัไดท้บทวนวรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการศกึษาการวางต าแหน่งตรา
สนิค้าในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา ผู้วจิยัไม่พบว่ามผีลงานวจิยัที่ศกึษาการวางต าแหน่งตราสนิค้าใน
กลุ่มสนิค้าอุปโภคบรโิภค ประเภทผลิตภณัฑ์ดูแลร่างกาย ในช่วง 5 ปีล่าสุด โดยมงีานวจิยัที่
เรยีงล าดบัจากปัจจุบนัไปถงึอดตีในช่วง 10 ปีทีผ่่านมา ดงันี้  
 เมกาว ี(Megawe.  2013) ไดท้ าการศกึษา เรื่อง การวเิคราะหต์ าแหน่งของผลติภณัฑ์
สบู่ในประเทศอินโดนีเซีย โดยศึกษาผลิตภณัฑ์สบู่จ านวน 8 ตราสนิค้า ในมานาโด ประเทศ
อินโดนีเซีย ได้แก่ Lux, Lifebuoy, Shinzui, Dove, Nuvo, Dettol, Imperial Leather และ Giv 
โดยใหผู้บ้รโิภคทีเ่คยใชผ้ลติภณัฑส์บู่ทัง้ 8 ชนิด จ านวนกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 100 คน โดยเลอืก 
2 ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการรับรู้ของผู้บริโภค คือ ราคาและคุณภาพ เพื่อเปรียบเทียบ
ต าแหน่งของตราสนิค้าของผลติภณัฑ์สบู่ในใจผู้บรโิภคโดยการเปรยีบเทยีบตราสนิค้าหนึ่งกบั
ตราสนิค้าอื่นๆ โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อตรวจสอบว่าตราสนิค้าของผลติภณัฑ์สบู่ใดที่ควรต้องมี
การวางต าแหน่งตราสินค้าใหม่บนพื้นฐานการรับรู้ของผู้บริโภค จากผลการวิจัย พบว่า 
ผลิตภัณฑ์สบู่มีต าแหน่งตราสินค้าที่แตกต่าง 4 ต าแหน่ง คือ 1) Shinzui และ Dettol อยู่ใน
ต าแหน่งเดียวกัน 2) Lux, Lifebuoy และ Dove อยู่ในต าแหน่งเดียวกัน 3) Imperial Leather 
และ Giv อยู่ในต าแหน่งเดียวกนั และ 4) Nuvo อยู่ในต าแหน่งที่แตกต่างจากตราสินค้าอื่นๆ
ทัง้หมด โดยที่ผู้บริโภคที่มีอายุและอาชีพต่างกันมีความชอบและการรบัรู้ในเรื่องราคาและ
คุณภาพต่างกนั 

ความเชือ่ การประเมนิ ความเชือ่ การประเมนิ

แรงมา้ รถออกตวัเรว็ +++ รถออกตวัชา้ ตอ้งเรง่

เครือ่งช่วย
++

ระบบกนัสะเทอืน นุ่มนวลท าใหข้บัสบาย ++++ กระดา้งท าใหต้อ้งใชค้วาม

ระวงัในการขบัขี่
++

รปูทรง โคง้มนดทูนัสมยัหรหูรา ++ เป็นเหลีย่มท าใหด้วูยัรุ่น ++++

กลอ้งมองหลงั ท าใหต้อ้งระวงัเวลาถอยจอด - งา่ยต่อการถอยจอด ++++

Toyota Camry Honda Accord
คุณสมบตัหิลกั 
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 แนซมอล; และคณะ (Nazmul; et al.  2012) ได้ท าการศกึษา เรื่อง การวางต าแหน่ง
ผลติภณัฑ์ โดยเลอืกศกึษาอุตสาหกรรมสบู่ในเมอืงธากา ประเทศบงักลาเทศ เลอืกสบู่จ านวน 
10 ตราสินค้าที่อยู่ในตลาดและท า pilot survey ให้ผู้จดัจ าหน่ายเลือกตราสินค้าที่นิยมและมี
ความต้องการในตลาด ผลสรุปมจี านวน 6 ตราสนิคา้ คอื Lux Sandalina Lifebouy Keya Tibet 
และ Camelia ซึง่สบู่ Lux ไดค้ะแนนสงูทีสุ่ด จากนัน้ผูว้จิยัไดท้ า sample survey โดยการส ารวจ
ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคในการเลอืกตราสนิคา้ทีช่อบ ซึง่สบู่ผลการส ารวจเหมอืนกบัการส ารวจ
ความคดิเหน็ของผูจ้ดัจ าหน่าย ใน 2 อนัดบัแรก คอื สบู่ Lux และ Sandalina ตามล าดบั และได้
ศึกษาต าแหน่งของตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ทัง้ 6 ตราสินค้า โดยพิจารณาจากการรบัรู้ของ
ผู้บริโภค โดยก าหนดปัจจัยการรับรู้ 6 ปัจจัย คือ ขนาด (Size) ราคา (Price) แพ็คเก็จจิ้ง 
(Packaging) คุณภาพ (Quality) กลิน่ (Smell) และความรูส้กึสดชื่น (Freshness) และเกบ็ความ
คิดเห็นโดยใช้ 5-point scale จากผลการศึกษาพบว่า สบู่ Lux ได้คะแนนสูงสุด ใน 5 ปัจจัย 
ยกเว้น ปัจจยัด้านราคา ที่ตราสนิค้า Sandalina Lifebouy Tibet ได้คะแนนสูงสุด 3 อนัดบัแรก
ตามล าดบั ส่วนสบู่ Lux ได้คะแนนในปัจจยัด้านราคาอยู่อนัดบัที่ 4 ผู้วจิยัได้สร้าง perceptual 
map แบบ 2 มติ ิโดยจบัคู่ปัจจยัเป็น 6 รูป ซึ่งแต่ละตราสนิค้ามตี าแหน่งที่แตกต่างกนั แต่จาก
งานวจิยันี้ไม่สามารถวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ของปัจจยัมากกว่า 2 ปัจจยัพรอ้มกนัจงึอาจจะเป็น
ขอ้จ ากดัในน าไปใชใ้นการวางกลยุทธก์ารตลาด 

โมฮนัตี้ (Mohanty.  2012) ได้ท าการวจิยัเรื่อง การวางต าแหน่งตราสนิค้าผลิตภณัฑ์
แชมพขูองประเทศอนิเดยีโดยใชเ้ทคนิคการแบ่งสเกลแบบหลายมติ ิ(Multi-dimensional scaling
) เนื่องจากการรบัรูข้องผูบ้รโิภคมคีวามคลา้ยคลงึกนัในกลุ่มผลติภณัฑแ์ชมพขูองประเทศอนิเดยี 
ผู้วิจยัได้สรุปว่าการวางต าแหน่งตราสินค้าไม่ใช่แค่เพียงการสร้างเอกลักษณ์ในตลาด แต่ที่
จะต้องสร้างภาพลกัษณ์ให้อยู่ในใจของกลุ่มเป้าหมายด้วย เพื่อให้สามารถแข่งขนัได้ โดยใน
งานวิจัย ผู้วิจัยเลือกแชมพูที่น ามาศึกษาจ านวน 8 ตราสินค้า และได้แบ่งเป็น 3 มิติ คือ 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) การดูแลเส้นผม (Hair Care) และคุณค่าของเงิน 
(Value of money) ซึ่งจากผลการวจิยัพบว่า 2 มติทิีเ่ป็นปัจจยัส าคญัส าหรบัการเลอืกผลติภณัฑ์
แชมพู คอื ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า และการดูแลเสน้ผม และพบว่าแชมพูยี่หอ้ Clinic Plus มี
ภาพลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นและแตกต่างจากตราสนิคา้อื่น ในขณะทีแ่ชมพูยีห่อ้ Dove และ Sunsilk มี
ภาพลกัษณทีค่ลา้ยคลงึกนั ส่วนแชมพูยีห่อ้ Head and shoulder และ Vatika ใหผ้ลทีค่ลา้ยคลงึ
กนัตามลกัษณะเฉพาะของผลติภณัฑ ์

โกนุค; และออลทนู่า (Konuk; and Altuna.  2011) ไดท้ าการวจิยั เรื่อง การวางต าแหน่ง
ตราสนิค้าด้วยเทคนิคการแบ่งสเกลแบบหลายมติ ิกรณีศกึษาตลาดแชมพูในประเทศตุรก ีโดย
วตัถุประสงคข์องงานวจิยั คอื เพือ่แสดงต าแหน่งของตราสนิคา้แชมพูจ านวน 7 ตราสนิคา้ ไดแ้ก่ 
Blendax Rejoice Pantene Elidor Dove Elseve และ Ipek ที่อยู่ในตลาดประเทศตุรกี โดยใช้
เทคนิค perceptual mapping บนพื้นฐานของปัจจยัและค่าคะแนนในแต่ละปัจจยั โดยศึกษา
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ทัง้หมด 14 ปัจจยัหลกัทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการตดัสนิใจเลอืกซื้อแชมพู และมจี านวนปัจจยัย่อยรวม
ทัง้หมด 66 ปัจจยั ซึ่งจากผลการวิจยั 2 ปัจจยัหลกัที่ส าคญัที่ผู้บรโิภคใช้ในการประเมินตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์แชมพูมากที่สุด คือ  Brand Trust และการบริการลูกค้า (Customer 
services) และ Brand Affect ซึ่งจากผลการศึกษาว่าแชมพู Blendax Rejoice Pantene และ 
Elidor ผู้บริโภคมีการรบัรู้เชิงบวกในมิติด้าน Brand Affect ในขณะที่อีก 3 ตราสินค้าที่เหลือ
ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูเ้ชงิลบ โดยผูว้จิยัแนะน าให้ Dove และ Elseve มุมเน้นในเรื่อง Brand Affect 
และ Ipek ควรจะมุ่งเน้นในเรื่อง Brand trust และการบรกิารลูกค้าให้มากขึ้น และแชมพูตรา 
Elidor ควรจะปรับปรุงเรื่อง Brand Affect โดยใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ส่วน
ผลติภณัฑ์แชมพู 3 ตราสนิค้า คอื Blendax Rejoice และ Pantene ควรมุ่งเน้นในเรื่อง Brand 
Trust และการบรกิารลูกค้า เหมอืนกนั แต่ต้องใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างกนัและวาง
ต าแหน่งทีโ่ดดเด่นและแตกต่างจากคู่แขง่ 
 ชื่นสุมล บุนนาค; และบุษราภรณ์ อารยี ์(2557) ไดท้ าการศกึษาเพือ่วเิคราะหต์ าแหน่ง
ตราสนิค้าของผลติภณัฑ์กระดาษเชด็หน้า โดยเลอืกทัง้ที่เป็นสนิค้าเฮ้าส์แบรนด์และสนิค้าแบ
รนด์ ที่มกีารแบ่งระดบัของผลติภณัฑ์เป็น 3 ระดบั ได้แก่ ระดบัที่ 1 คอื “Good” ระดบัที่ 2 คอื 
“Better” และระดบัที ่3 คอื ระดบั “Best” โดยเปรยีบเทยีบระหว่างหา้งบิก๊ซซีูเปอรเ์ซ็นเตอร์และ
ห้างเทสโก้โลตสัในเขตกรุงเทพมหานคร และได้ท าการศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภคที่มตี่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าทัง้ที่เป็นตราสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ และสินค้าแบรนด์ 
จ านวน 60 คน โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) และให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้ทดลอง
สมัผสัสนิคา้ (Blind Test) เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเกี่ยวกบัความพงึพอใจในผลติภณัฑก์ระดาษเชด็หน้า 
ทัง้ที่เป็นสนิค้าเฮ้าส์แบรนด์และสนิค้าแบรนด์ทัง้ 3 ระดบั และวเิคราะห์ขอ้มูลด้วยเทคนิคการ
แบ่งสเกลแบบหลายมติ ิ(Multidimensional Scaling Technique) หรอื MDS เพื่อแสดงภาพการ
รบัรู้ต าแหน่งผลติภณัฑ์ของผู้บรโิภคที่มตี่อผลติภณัฑ์กระดาษเชด็หน้าทัง้ที่เป็นสนิค้าเฮาสแ์บ
รนดแ์ละสนิคา้แบรนด ์เมื่อจ าแนกตาม 4 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 1. คุณประโยชน์หลกั 2. รปูลกัษณ์
ผลติภณัฑ ์3. คุณภาพของสนิคา้ 4.ราคา ผลจากการวจิยัพบว่า ภาพแสดงการรบัรูข้องผูบ้รโิภค 
(Perceptual Map) มคีวามคลา้ยคลงึกนัในแต่ละระดบัสนิคา้ในแต่ละองคป์ระกอบมากกว่า 50% 
 เมื่อผูว้จิยั ทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยั ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการศกึษาการวางต าแหน่ง
ตราสนิคา้ ในกลุ่มผลติภณัฑป์ระเภทอื่นๆ โดยเรยีงล าดบังานวจิยัทีพ่บว่าจากปัจจุบนัไปถงึอดตี
ในช่วง 10 ปีทีผ่่านมา ดงันี้  
 ล;ี คมิ; และวอน (Lee; Kim; and Won.  2018) ไดท้ าการศกึษา เรื่อง การวางต าแหน่ง
ตราสนิค้าอุปกรณ์กฬีากลอฟ์ โดยพจิารณาจากการรบัรู้ตราสนิค้าของผู้บรโิภค จ านวน 6 ตรา
สนิค้า คอื Bridgestone Callaway Nike Ping TaylorMade & Titleist โดยผู้ตอบแบบสอบถาม
จะเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่คยมปีระสบการณ์การใชง้านอุปกรณ์กฬีาของตราสนิคา้นัน้ๆ มากกว่า 2 
ปีขึ้นไป มีการจ าแนกปัจจยัการรบัรู้ของผู้บริโภคเพื่อวิเคราะห์ต าแหน่งตราสินค้าจ านวน 4 
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ปัจจัย คือ 1) อุปกรณ์คุณภาพดี (Great quality equipment) 2) อุปกรณ์ส าหรับมืออาชีพ 
(Equipment for professionals) 3) นวตักรรม (Innovation) และ 4) ประเพณีนิยม (Tradition) 
โดย 2 ตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคมกีารรบัรูใ้นต าแหน่งทีส่งู คอื Titleist และ Ping ซึง่เมื่อพจิารณาจาก 
perceptual map พบว่าทัง้สองตราสินค้ามตี าแหน่งใกล้เคียงกับต าแหน่งปัจจยัการรบัรู้ทัง้ 4 
ปัจจยัมากที่สุด แสดงว่าทัง้สองตราสนิค้านี้มภีาพลกัษณ์ที่แขง็แกร่งเมื่อเปรยีบเทียบกบัอกี 4 
ตราสนิค้าที่เหลอื ในขณะที่ Nike and Bridgestone เป็นสองตราสนิค้าที่มตี าแหน่งห่างจาก 4 
ตราสนิคา้ทีเ่หลอืมากทีสุ่ด แสดงถงึภาพลกัษณ์ทีไ่ม่ดใีนใจของผูบ้รโิภค 
 วชัร ีเจรญิไพบูลย์; และทิพย์รตัน์ แสงเรอืงรอบ (Vatcharee Chareonphaibul; and 
Tibrat Sangroengrob. 2018) ได้ท าการวจิยั เรื่อง การรบัรู้ของแพทย์ต่อการวางต าแหน่งของ
ยารกัษาอาการซึมเศร้า กรณีศกึษาของบริษทัยาในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ประเทศไทย โดย
ศกึษายารกัษาอาการซมึเศรา้ จ านวน 4 ตราสนิคา้ คอื Agomelatine, Bupropion, Venlafaxine 
และ Vortioxetine โดยวิเคราะห์จากปัจจัยการรับรู้จ านวน  3 ปัจจัย คือ 1) Conformance 
(ประสิทธิภาพของการออกฤทธิข์องยา) 2) Feature (กลไกการท างานที่เฉพาะเจาะจง การ
ปรบัปรุงผลกระทบเชงิบวก และการปรบัปรุงเรื่องการนอนหลบั) และ 3) Reliability ซึ่งผูว้จิยัได้
ใหแ้พทยจ์ านวน 120 คนตอบแบบสอบถาม พบว่า แพทยม์กีารรบัรูต้ าแหน่งของยารกัษาอาการ
ซึมเศร้าทัง้ 4 ตวัต่างกนัตามปัจจยัการรบัรู้ นัน่บ่งบอกถงึต าแหน่งที่แตกต่างกนัของยารกัษา
อาการซมึเศรา้ทัง้ 4 ตราสนิคา้ โดยผลการวจิยัพบว่า ยา Agomelatine มจุีดเด่นในเรื่องการนอน
หลบั (Sleep component) ความปลอดภยั และปฏกิริยิาระหว่างยา (Drug-drug interaction) ยา 
Veniafaxine มจุีดเด่นในเรื่องประสทิธภิาพและความน่าเชื่อถอื ยา Bupropion มจุีดเด่นในเรื่อง 
กลไกการออกฤทธิ ์ (Mechanism of action) และ ยา Vortioxetine มจุีดเด่นเรื่องส่งเสรมิความ
ทรงจ า (Cognitive function) และกลไกการออกฤทธิ ์
 ยู มู สัก ; ยิลมัซ ; และกันกอ ร์ดู  (Yumusak; Yilmaz; and Gungordu.  2016)  ไ ด้
ท าการศกึษา เรื่อง แผนผงัการรบัรูข้องสมาร์ทโฟนดว้ยเทคนิคการวเิคราะหก์ารแบ่งสเกลแบบ
หลายมติ ิท าการศกึษาสมารท์โฟนจ านวน 5 ตราสนิคา้ทีจ่ าหน่าย คอื 1) HTC 2) iPhone 3) LG 
4) Samsung และ 5) Sony โดยอาศยัระดบัความชอบที่มกีารแบ่งระดบัคะแนนเป็น 5 ระดบั 
โดยคะแนนเท่ากบั 1 คอื ชอบมากทีสุ่ด และคะแนนเท่ากบั 5 คอื ชอบน้อยทีสุ่ด โดยใหผู้บ้รโิภค
พิจารณาจากคุณสมบัติ 7 ด้าน คือ 1) น ้าหนัก 2) ความละเอียดของหน้าจอ 3) ขนาดของ
หน้าจอ 4) ราคา 5) ความง่ายต่อการใช้งาน 6) การออกแบบ และ 7) ความแขง็แรง จากผล
การศกึษาพบว่า iPhone คอื สมารท์โฟนทีม่คีะแนนระดบัความชอบมากทีสุ่ด โดยไดค้ะแนนเป็น
ล าดบัที่ 1 ใน 4 คุณสมบัติ คือ น ้าหนัก ความละเอียดของหน้าจอ การออกแบบ และความ
แข็งแรง และSamsung เป็นสมาร์ทโฟนที่ได้คะแนนระดับความชอบเป็นล าดับที่ 2 โดยได้
คะแนนเป็นอนัดบัที่ 1 ใน 3 คุณสมบตัิ คอื ขนาดหน้าจอ ราคา และความง่ายต่อการใช้งาน 
ผูว้จิยัไดเ้ลอืก 2 คุณสมบตัมิาท า perceptual map แบบ 2 มติ ิคอื ราคา และขนาดของหน้าจอ 
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ซึ่งสรุปผลการวจิยัว่า สมารท์โฟนตรา iPhone และ Samsung ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูต้่อตราสนิค้า
มากกว่าตราสนิค้าอื่นๆ ในขณะทีส่มาร์ทโฟนตรา HTC LG และ Sony ผูบ้รโิภคมกีารรบัรู้น้อย 
โดยผูบ้รโิภครบัรูด้า้นราคาสูง คอื Samsung iPhone LG และ HTC ในขณะทีผู่บ้รโิภคมกีารรบัรู้
ดา้นราคาต ่า กบัตราสนิคา้ Sony 
 เวริด์ฮานา (Wardhana.  2013) ไดท้ าการวจิยั เรื่อง การวเิคราะหก์ารวางต าแหน่งของ
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ดิจิตอลที่นิยมในประเทศอินโดนีเซีย โดยเลือกศึกษา 3 ผลิตภัณฑ์ คอื 
notebook digital camera และ smartphone ศกึษาการวางต าแหน่งตราสนิคา้โดยอาศยัการรบัรู้
ของผู้บรโิภค โดยใช้วจิยัเชิงปรมิาณด้วยเทคนิคการแบ่งสเกลแบบหลายมติิ ใน 5 ปัจจยั คอื 
ความน่าสนใจของบรรจุภณัฑ์ (Design of attractiveness) ความน่าเชื่อถอื (Reliability) ความ
คงทน (Durability) ความสมบูรณ์ของฟีเจอร ์(Feature completeness) และ หาซือ้งา่ย (Easy to 
find) ให้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คนตอบแบบสอบถาม ซึ่งจากผลการศกึษาพบว่า 1) ปัจจยั
ดา้นความน่าสนใจของบรรจุภณัฑ์ ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูต้่อตราสนิคา้ Macbook Samsung digital 
camera และ Apple smartphone ว่าเป็นผลติภณัฑด์จิติอลทีด่ทีีสุ่ด 2) ปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถอื 
ผู้ บ ริ โภคมีก ารรับ รู้ ต่ อตร าสินค้ า  HP notebook Canon digital camera และ  Samsung 
smartphone ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ดิจิตอลที่ดีที่สุด 3) ปัจจัยด้านความคงทนของผลิตภัณฑ์ 
ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูต้่อตราสนิคา้ Lenovo Olympus digital camera และ Nokia smartphone ว่า
เป็นผลติภณัฑด์จิติอลทีด่ทีีสุ่ด 4) ปัจจยัดา้นความสมบูรณ์ของฟีเจอร ์ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูต้่อตรา
สนิค้า Dell notebook Nikon camera และ LG smartphone ว่าเป็นผลิตภณัฑ์ดิจิตอลที่ดีที่สุด 
และ 5) ปัจจัยด้านหารหาซื้อง่าย ผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อตราสินค้า Acer notebook Canon 
camera และ Samsung smartphone ว่าเป็นผลติภณัฑด์จิติอลทีด่ทีีสุ่ด 
 นอกจากนี้ ผูว้จิยัยงัพบว่ามผีูท้ าการวจิยัเพื่อศกึษาการวางต าแหน่งตราสนิคา้ ในกลุ่ม
ธุรกจิบรกิาร โดยเรยีงล าดบังานวจิยัทีพ่บจากปัจจุบนัถงึอดตีในช่วง 10 ปีทีผ่่านมา ดงันี้ 
 มซี; และคณะ (Meese; et al.  2019) ได้ศึกษาต าแหน่งของผู้ให้บรกิารด้านสุขภาพ
โดยแยกตามแหล่งก าเนิด (Country-of-origin) ได้แก่ ยุโรป ตะวนัออกกลาง อเมรกิา จ านวน 
168 ราย จาก 14 ประเทศ โดยผูว้จิยัไดศ้กึษาปัจจยัดา้นวฒันธรรมต่างชาต ิ(Foreign consumer 
culture positioning) วัฒนธรรมโลก (Global consumer culture positioning) และวัฒนธรรม
ท้องถิ่น (Local consumer culture positioning) จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้
ต าแหน่งของใหบ้รกิารดา้นสุขภาพแตกต่างกนั 

วเิต็ก-ฮยัดกั; และกรูเด็กก่า (Witek-Hajduk; and Grudecka.  2018) ได้ท าการศึกษา
การวางต าแหน่งตราสนิค้าของร้านค้าปลีกในประเทศโปแลนด์ พบว่าปัจจยัที่ผู้บรโิภคมีการ
ต าแหน่งต าแหน่งตราสนิค้าม ี4 ด้าน คอื 1) ความรบัผดิชอบต่อสงัคม (CSR) 2) ความคุ้มค่า 
(Quality and value for money) 3) ความเป็นร้านค้าดัง้เดิม (Tradition) และ 4) ความหรูหรา 
(Premium and innovation) และพบว่าผูบ้รโิภคมกีารรบัรูร้า้นคา้ปลกีแต่ละรา้นแตกต่างกนั 
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พันวาร์; และพาตรา (Panwar; and Patra.  2017) ได้ท าการวิจัยเพื่อศึกษา เรื่อง 
การศกึษาการวางต าแหน่งตราสนิคา้รา้นอาหารจานด่วนนานาชาตใินประเทศอนิเดยี โดยศกึษา
จ านวน 9 ตราสินค้า  คือ  McDonalds KFC Pizza Hut Dominos Dunkin Donuts Subway 
Burger King Costa Coffee และ Coffee Bean and Tea Leaf ท าการวิจัยโดยให้ผู้ บริโภค
จ านวน 100 คนตอบแบบสอบถาม และวเิคราะหข์อ้มูลดว้ยโปรแกรม SPSS วเิคราะหต์ าแหน่ง
ตราสนิคา้ทัง้ 9 ตราสนิคา้ โดยใชปั้จจยัการรบัรู้ของผู้บรโิภคจ านวน 6 ปัจจยั คอื 1) รสชาต ิ2) 
คุณภาพของผลติภณัฑ์ 3) การบรกิาร 4) ต าแหน่งที่ตัง้ 5) การส่งเสรมิการขาย และ 6) ราคา 
จากผลการวจิยั พบว่า ต าแหน่งทีต่ ัง้ของรา้น ผูบ้รโิภครบัรูต้ราสนิคา้ McDonalds ไดด้ทีีสุ่ด การ
บรกิาร ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูท้ีด่ตี่อตราสนิคา้ McDonalds และ Burger King ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูใ้น
ด้านราคาต่อตราสนิค้า Costa Coffee และ Burger King ว่าแพงเมื่อเทียบกบัตราสินค้าอื่นๆ 
และในด้านรสชาติและคุณภาพอาหาร ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ที่ดีต่อตราสินค้า McDonalds และ 
Coffee Bean and Tea Leaf 
 ราซารบับานิ; และนาบ ิ(RazaRabbani; and Nabi.  2013) ไดท้ าการศกึษา เรื่อง การ
ประยุกต์ใชโ้มเดลการแบ่งสเกลแบบหลายมติใินการวางต าแหน่งตราสนิคา้ของธนาคารพาณิชย์
ในประเทศอนิเดยี กรณีศกึษาเพื่อเปรยีบเทยีบระหว่างกลุ่มธนาคารสาธารณะ (Public sector 
banks) กบักลุ่มธนาคารส่วนบุคคล (Private sector banks) โดยในงานวจิยันี้มวีตัถุประสงค ์คอื 
1)เพื่อศกึษาการรบัรู้ของลูกค้าต่อธนาคารต่างๆ จ านวน 10 ธนาคาร (กลุ่มธนาคารสาธารณะ 
จ านวน 5 ธนาคาร และกลุ่มธนาคารส่วนบุคคล จ านวน 5 ธนาคาร) 2) เพื่อระบุคู่แข่งทีม่คีวาม
ใกลเ้คยีงทีสุ่ดกบักลุ่มธนาคารสาธารณะและกลุ่มธนาคารส่วนบุคคล และ 3) เพื่อวเิคราะห์ว่ามี
ความจ าเป็นที่ธนาคารนัน้ต้องท าการวางต าแหน่งตราสนิค้าใหม่ (Re-positioning) บนพื้นฐาน
ของการรบัรู้ของผูบ้รโิภคหรอืไม่ โดยใชเ้ทคนิคการแบ่งสเกลแบบหลายมติแิบบแบ่งตามความ
คล้ายคลึง โดยใช้แบบสอบถามที่มีการจับคู่ธนาคารจ านวนทัง้หมด 45 คู่ และให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามใหค้ะแนน 1-7 ในแต่ละคู่ของธนาคาร โดยทีค่ะแนน = 1 คอื ไม่คลา้ยคลงึกนัทีสุ่ด 
และคะแนน = 7 โดยแบ่งเป็น 3 มติ ิคอื คุณภาพการให้บรกิาร ปัจจยัดา้นต้นทุน และความพงึ
พอใจของลูกค้า ในการพจิารณา จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ต่อธนาคาร SBI 
ใกล้เคยีงกบัธนาคาร ICICI และธนาคาร HDFC มากที่สุด ซึ่งธนาคาร SBI ควรจะวางกลยุทธ์
ทางการตลาดเพือ่รบัมอืกบัคู่แขง่ และคู่แขง่รายใหญ่ทีสุ่ดของธนาคาร ICICI คอื ธนาคาร HDFC 
รองลงมา คอื ธนาคาร SBI เมื่อพจิารณาปัจจยัดา้นคุณภาพการใหบ้รกิารและความพงึพอใจของ
ลูกค้า ส่วนคู่ของธนาคารอื่นที่ลูกค้ามกีารรบัรู้ได้ว่ามเีอกลกัษณ์ที่แตกต่างกนัระหว่าง 2 ตรา
สนิคา้ กค็อื ธนาคาร Kotak Mahindra และธนาคาร Yes ในมติปัิจจยัดา้นต้นทุน นัน่คอื ต้นทุน
การท าธุรกรรม (Cost of transaction) ซึง่ทัง้สองธนาคารของประเทศอนิเดยีใหด้อกเบี้ยเงนิฝาก
ออมทรพัยส์งูทีสุ่ด คอื รอ้ยละ 6 และ 7 ตามล าดบั 
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 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง ดงักล่าวข้างต้น ผู้วิจยัพบว่า 
ในช่วง 10 ปีทีผ่่านมา งานวจิยัทีท่ าการศกึษาการวางต าแหน่งของตราสนิคา้ นิยมใชเ้ทคนิคการ
แบ่งสเกลแบบหลายมติ ิ(Multidimensional scaling) ในการศกึษาและวเิคราะหข์อ้มลู โดยมกีาร
ใช้เทคนิคนี้ครัง้แรกในปี 1964 ลี (Lee.  1983 : 427-450) ซึ่งเทคนิคนี้สามารถประยุกต์ได้
หลากหลาย อาทิเช่น การวางแผนกผลิตภัณฑ์ (Product planning) เช่น ใช้ในการตัดสินใจ
เกีย่วกบัราคาหรอืการสรา้งตราสนิคา้ ใชใ้นการศกึษาช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็นตน้ รวมทัง้ใช้
ในการหาขอ้เทจ็จรงิและการวจิยัทางการตลาด เช่น วเิคราะหโ์ครงสรา้งตลาด  ใชเ้พือ่พฒันาการ
รับรู้ในตัวผลิตภัณฑ์ (Product perception) หรือประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการแบ่งส่วนทาง
การตลาด เป็นต้น  รวมทัง้สามารถใชว้างโมเดลการออกผลติภณัฑใ์หม่ (New product model) 
ซึ่ งก็สนับสนุนโดยงานวิจัยของ ออเก็น ; และโลเนียล (Auken; and Lonial.  1991)  ได้
ท าการศึกษาการแบ่งสเกลแบบหลายมิติและการวางต าแหน่งของร้านค้าปลีกในประเทศ
สหรฐัอเมรกิา: การประเมนิค่า จากผลการศกึษาของผู้วจิยัระบุว่ามกีารประยุกต์ใช้เทคนิคการ
แบ่งสเกลแบบหลายมติิในการวจิยัทางการตลาดจ านวนมาก และมแีนวโน้มมากขึ้นในการใช้
เทคนิคนี้เป็นเครื่องมือในการวางต าแหน่งตราสินค้า โดยงานวิจยัส่วนใหญ่จะเป็นการสร้าง
perceptual mapping ในแบบ 2 มติิ เพื่อแสดงผลการวเิคราะห์ผลติภณัฑ์หรอืตราสนิค้าในแง่
ของการรบัรู้ของผู้บรโิภค โดยที่สามารถแสดงถงึความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัหรอืคุณลกัษณะ
ต่างๆ ทีม่ผีลต่อต าแหน่งของสนิคา้ และยงัสามารถระบุคู่แข่งทีส่ าคญัของผลติภณัฑห์รอืบรกิาร
ของตราสนิคา้ต่างๆ โดยการเปรยีบเทยีบและใชว้ธิวีเิคราะหส์ถติแิบบ multivariate 
 จากการศึกษางานวิจยัที่เกี่ยวข้อง ผู้วจิยัพบงานวิจยัที่ใช้เทคนิคการวเิคราะห์ตรา
สนิคา้โดยการก าหนดแบบหลายมติโิดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูป จ านวน 1 งานวจิยัซึง่เป็นงานวจิยั
ของ วุฒิ สุขเจริญ (Wut Sookcharoen.  2019) ได้ศึกษาการวิเคราะห์ต าแหน่งโรงพยาบาล
เอกชนในกรุงเทพมหานคร โดยเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างคนไทยจ านวน 400 ตวัอย่าง ใชก้าร
สุม่ตวัอย่างแบบสะดวก จากผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูต้ าแหน่งของโรงพยาบาลแต่ละ
แห่งแตกต่างกนั   

จากการศกึษาแนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง ดงักล่าวขา้งต้น ผู้วจิยัสามารถ
สรุปประเดน็ทีน่ ามาปรบัใชใ้นงานวจิยัครัง้นี้ ดงันี้ 

1. ผลติภณัฑท์ าความสะอาดร่างกาย ประเภทสบู่กอ้น เป็นสนิคา้อุปโภคทีจ่ าเป็นในการ
ใช้ชีวติประจ าวนั และจากการศึกษาแนวโน้มตลาดสบู่ก้อน เป็นตลาดที่การเติบโตสูงและมผีู้
ครองตลาดรายหลกัอยู่แล้ว จงึเป็นธุรกจิที่น่าสนใจถ้าหากผู้ประกอบการ SMEs สามารถแย่ง
สว่นแบ่งการตลาดได ้

2. ธุรกจิ SMEs ในภาคการผลติ คอืธุรกจิขนาดกลางและขนาดย่อม ที่มรีายได้ไม่เกิน 
500 ลา้นบาท/ปี 
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3. ผู้บรโิภคมีการรบัรู้ต าแหน่งตราสินค้าโดยพิจารณาในหลายๆ คุณสมบตัิที่ตนเอง
สนใจ โดยจะท าการเปรียบเทียบกับสินค้าอื่นๆ ในกลุ่มเดียวกัน ว่ามีหรือขาดคุณสมบัติใด 
จากนัน้ ผูบ้รโิภคประเมนิคุณสมบตัเิหล่านัน้ ว่าตนเองชอบหรอืไม่ชอบ 

4. เทคนิคที่นิยมใช้ในการวเิคราะห์ต าแหน่งตราสนิค้า คอื การสร้างแผนภูมกิารรบัรู้ 
(Perceptual map) เพื่อระบุต าแหน่งการรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ อย่างไรกด็ ีแผนภูมกิาร
รบัรู้ที่นิยมใช้ในปัจจุบนัจะเป็นแบบ 2 มติ ิซึ่งประกอบไปด้วย 2 แกน โดยงานวจิยัส่วนใหญ่จะ
เลอืก 2 คุณสมบตัมิาใชว้เิคราะหก์ารรบัรูต้ าแหน่งตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค     

5. ผู้วจิยัไม่พบว่ามงีานวจิยัที่ท าการศึกษาการรบัรู้ของผู้บรโิภคแบบหลายคุณสมบตัิ
มากกว่า 2 คุณสมบตัพิร้อมๆกนัและการก าหนดต าแหน่งตราสนิค้าแบบหลายมติ ิในงานวจิยั
ต่างประเทศ และพบ 1 งานวจิยัในประเทศไทยที่ศกึษาการก าหนดต าแหน่งตราสนิค้าแบบ 3 
มติ ิ



 

บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินงาน 

 
การวจิยัครัง้นี้ เป็นการศึกษาการรบัรู้ของผู้บรโิภคต่อปัจจยัที่ใช้พิจารณาเลือกซื้อ

ผลติภณัฑ์ท าความสะอาดร่างกาย ประเภทสบู่ก้อน SMEs ของไทย และสบู่ก้อน Non-SMEs 
เพื่อน าเสนอแนวทางการพฒันาผลิตภัณฑ์และสื่อสารผลิตภัณฑ์สบู่ก้อน SMEs ของไทย ที่
สามารถเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดให้แก่ผู้ประกอบการ ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) โดยใชว้ธิกีารสงัเกต (Observation) และการสมัภาษณ์ผูบ้รโิภค และท า
วจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) และวธิวีจิยัแบบส ารวจ (Survey Research) โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู โดยมวีธิดี าเนินการศกึษาดงัต่อไปนี้ 

1. กระบวนการงานวจิยั 
2. ลกัษณะของประชากรและการก าหนดขนาด และการเลอืกกลุ่มตวัอย่าง 
3. การสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
4. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอื 
5. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
6. การวเิคราะหข์อ้มูล 

 
กระบวนการงานวิจยั 
    กระบวนการในการด าเนินงานวิจยัในครัง้นี้ มี 6 ขัน้ตอนหลัก (ดงัรูปที่ 13) โดยมี
รายละเอยีดโดยสรุปดงันี้ 

1. การศกึษาทศันคตแิละพฤตกิรรมการใชส้บู่ของผูบ้รโิภค  
ในขัน้ตอนนี้ผู้วจิยัใช้การวจิยัเชิงคุณภาพ โดยมกีารด าเนินการ 2 ส่วน คอื 1) การ

สงัเกตพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์สบู่ก้อนของผู้บรโิภค และ 2) การสมัภาษณ์ผู้บรโิภคที่เคย
เลอืกซื้อผลติภณัฑส์บู่ก้อนดว้ยตนเอง โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อยนืยนัปัญหายอดขาย เพื่อศกึษา
คุณสมบตัขิองสบู่ที่ผู้บรโิภคใช้พจิารณาในการเลอืกซื้อผลิตภณัฑ์สบู่ก้อน และเพื่อศกึษาตรา
สนิคา้ของผลติภณัฑส์บู่กอ้นทีผู่บ้รโิภคนิยมซือ้ 

2. สรุปตราสนิค้าและคุณสมบตัขิองสบู่ที่ส าคญั เพื่อน าไปใช้สร้างแบบสอบถามเพื่อ
ศกึษาการรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ โดยท าการวจิยัเชงิปรมิาณ 

3. ด าเนินการส ารวจการรบัรู้ของผู้บรโิภคต่อตราสนิค้าของผลติภณัฑ์สบู่ก้อน Non-
SMEs และ สบู่ก้อน SMEs ของไทย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มลู 
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รปูที ่13 ภาพแสดงกระบวนการงานวจิยั 
 

4. จากนัน้ผู้วจิยัน าผลจากการตอบแบบสอบถามของผู้บรโิภคมาประมวลผลและท า
การวเิคราะห์ โดยพจิารณาต าแหน่งการรบัรู้ของผู้บรโิภคต่อตราสนิค้า เพื่อสรุปแนวทางการ
พฒันาผลติภณัฑส์บู่กอ้น SMEs ของไทย  

5. น าผลที่ได้จากขอ้ 1.4 ไปสร้างแบบสอบถาม เพื่อเก็บขอ้มูลการเปลี่ยนแปลงการ
ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคต่อผลติภณัฑส์บู่ก้อน SMEs ของไทย ซึ่งจะท าใหผู้ว้จิยัทราบแนวโน้ม
และสามารถประมาณการการเพิม่ขึน้ของสว่นแบ่งการตลาด 

6. สรุปผลการวิจัย เพื่อให้ผู้ประกอบการและนักการตลาดสามารถน าไปใช้เป็น
แนวทางในการพฒันาและปรบัปรุงกลยุทธก์ารตลาดใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
และสามารถเพิม่สว่นแบ่งการตลาด 
 
ลกัษณะของประชากรและการก าหนดขนาด และการเลือกสุ่มตวัอย่าง 

1. การวจิยัเชงิคุณภาพ             
1.1 การสงัเกตพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 

         ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง คอื ผู้บรโิภคชาวไทยที่มอีายุตัง้แต่ 18 ปีขึ้นไป 
ทีก่ าลงัเลอืกซือ้ผลติภณัฑส์บู่กอ้นในซุปเปอรม์ารเ์กต็ ในหา้งสรรพสนิคา้แห่งหนึ่ง ในช่วงวนัและ
เวลาทีผู่ว้จิยัลงพืน้ทีเ่กบ็ขอ้มลู 
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       การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยการสงัเกตพฤติกรรมการซื้อ ขึ้นกับ
จ านวนผูบ้รโิภคทีม่าซื้อสบู่ในช่วงเวลาทีผู่ว้จิยัเกบ็ขอ้มูล ซึ่งมผีูบ้รโิภคทีซ่ื้อสบู่กอ้น Non-SMEs 
จ านวน 21 คน และผูบ้รโิภคทีซ่ือ้สบู่กอ้น SMEs ของไทย จ านวน 1 คน 
         การสุ่มตวัอย่าง ผู้วจิยัสงัเกตพฤติกรรมผู้บรโิภค โดยเลือกวนัและเวลาที่
ผูว้จิยัสะดวก โดยลงพืน้ทีเ่พื่อเกบ็ขอ้มูลการซื้อผลติภณัฑข์องสบู่ก้อน Non-SMEs และสบู่ก้อน 
SMEs ของไทยของบรโิภคชาวไทย ทีซุ่ปเปอรม์ารเ์กตในหา้งสรรพสนิค้าแห่งหนึ่ง ในช่วงเวลา 
16.50 – 18.20 น. โดยสงัเกตพฤตกิรรมการซือ้ทัง้สองกลุ่มผลติภณัฑ ์ 
       1.2 การสมัภาษณ์ผูบ้รโิภค      

        ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง คอื ผู้บรโิภคชาวไทยที่มอีายุตัง้แต่ 18 ปีขึ้นไป 
ทีเ่คยเลอืกซือ้ผลติภณัฑส์บู่กอ้นดว้ยตวัเอง 
        การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง โดยการสมัภาษณ์ คอื จ านวน 28 คน เป็น
ขนาดตวัอย่างที่เพยีงพอส าหรบัการวจิยัเชงิคุณภาพ ทัง้นี้ แมค็ดาเนียล; และเกส (McDanial; 
and Gates.  2013 : 420-421) ได้ระบุว่าในการวิจยัเชิงคุณภาพหากสมัภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 20-30 ตวัอย่างรปูแบบของค าตอบทีไ่ดจ้ะเริม่คงที ่ซึง่การสมัภาษณ์กลุ่มตวัอย่างจ านวน 
10 ตวัอย่างจะครอบคลุมถงึอุบตักิารณ์รอ้ยละ 80 ของกลุ่มประชากร ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 
90 (DePaulo.  2000)  
        การสุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยเลือกสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย ที่เคยเลือกซื้อ
ผลิตภณัฑ์สบู่ก้อนด้วยตวัเอง จ านวน 28 คน โดยเลือกใช้วธิีการสุ่มตวัอย่างแบบตามความ
สะดวก (Convenience Sampling) ใช้แนวทางการก าหนดขนาดตวัอย่างโดยพจิารณาจากการ
เกดิใหม่ของของขอ้มูล (New evidence) รทิชี่; เลวสิว; และอาล์ม (Ritchie; Lewis; and Elam.  
2003) โดยเริม่สมัภาษณ์กลุ่มตวัอย่างขัน้ต้น 10 ตวัอย่าง ผูว้จิยัยงัสรุปล าดบัปัจจยัคุณสมบตัสิบู่
ในล าดบัที่ 4 และ 5 ไม่ได้ จงึสมัภาษณ์ต่ออกี 10 ตวัอย่าง ผู้วจิยัสามารถสรุปปัจจยัคุณสมบตัิ
สบู่ทัง้ 5 ปัจจยัแรกที่ผู้บรโิภคพจิารณาในการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์สบู่ และผู้วจิยัลองสมัภาษณ์
เพิม่อกี 8 ตวัอย่างพบว่าไม่มกีารเปลีย่นแปลง จงึยุตกิารสมัภาษณ์ 
 
    2. การวจิยัเชงิปรมิาณ          
    ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง คอื ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัเชงิปรมิาณ คอื ผูบ้รโิภคชาว
ไทยทีม่อีายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป 
 การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างและสุม่ตวัอย่าง ส าหรบัการวจิยัเชงิปรมิาณ ผูว้จิยัเลอืก
วธิสีุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) เลอืกเกบ็ขอ้มูลแบบตาม
สะดวก ใชก้ารก าหนดขนาดของตวัอย่างแบบง่าย โดยก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้
นี้ไม่น้อยกว่า 200 ตวัอย่าง เนื่องจากการวจิยัในครัง้นี้เป็นงานวจิยัเชิงพฤตกิรรมศาสตร์เพื่อ
ศึกษาค่าเฉลี่ย ซึ่ง ลิทเทิล (Little.  2013 : 118-121) ระบุว่าการวจิยัที่ศึกษาวดัค่าเฉลี่ยกลุ่ม
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ตัวอย่างที่ไม่น้อยกว่า 200 ตัวอย่าง เนื่ องจากความคลาดเคลื่อนของค่าเฉลี่ยจะมีการ
เปลี่ยนแปลงมากเมื่อกลุ่มตวัอย่างน้อยกว่า 100 ตวัอย่าง ในขณะที่หากกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 
100 ตวัอย่างความคลาดเลื่อนจะเปลีย่นแปลงน้อยมากและเกอืบจะไม่เปลีย่นแปลงเลยหากกลุ่ม
ตวัอย่างมจี านวน 200 ตวัอย่าง ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 

 
การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั  
     เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครัง้นี้  คือ แบบสอบถาม 
(Questionaries) เนื่องจากสามารถสร้างค าถามในแบบสอบถามที่เกี่ยวขอ้งกบัเรื่องที่วจิยั และ
น าข้อมูลที่ได้รบัจากการใช้แบบสอบถามมาใช้เป็นข้อมูลเพื่อการวเิคราะห์ต่อไป ซึ่งผู้วจิยัได้
สรา้งแบบสอบถามขึ้นจ านวน 2 ชุด คอื ชุดที ่1 เพื่อศกึษาการรบัรูต้ราสนิค้าของผูบ้รโิภค และ
ชุดที่ 2 เพื่อศึกษาการจ าลองสถานการณ์ส่วนแบ่งการตลาด โดยน าผลที่ได้จากการเก็บ
แบบสอบถามชุดที ่1 มาสรา้งแบบสอบถาม โดยรายละเอยีดแบบสอบถามทัง้สองชุด เป็นดงันี้  
     1. แบบสอบถามชุดที ่1 (ศกึษาการรบัรูต้ราสนิคา้ของผูบ้รโิภค) 

  ตอนท่ี 1 เป็นขอ้ค าถามเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นชุด
แบบสอบถามแบบปลายปิด จ านวน 2 ขอ้ ไดแ้ก่ 

ข้อที่ 1 เพศ เป็นข้อค าถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีค าตอบมี 2 ทางเลือก 
(Two-way question หรือ Dichotomous) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information โดยใช้
ระดบัการวดัของขอ้มลูเป็นประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ไดแ้ก่  

1) เพศชาย 
2) เพศหญงิ 

 ข้อที่ 2 อายุ เป็นข้อค าถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีค าตอบให้เลือกหลาย
ค าตอบ (Multichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information โดยใช้ระดบั
การวดัของขอ้มลูเป็นแบบเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ไดแ้ก่ 

1) น้อยกว่า 25 ปี  
2) 25 - 30 ปี 
3) 31-39 ปี 
4) 40 - 50 ปี    
5) มากกว่า 50 ปีขึน้ไป 

ขอ้ที ่3 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นขอ้ค าถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมคี าตอบให้
เลอืกหลายค าตอบ (Multichotomous Question) เป็นขอ้มลูแบบ Identification Information โดย
ใชร้ะดบัการวดัของขอ้มลูเป็นแบบเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ไดแ้ก่ 

1) น้อยกว่า 20,000 บาทต่อเดอืน  
2) 20,0000 – 35,000 บาทต่อเดอืน 
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3) มากกว่า 35,000 บาทต่อเดอืน 
ตอนท่ี 2 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับปัจจยัการรบัรู้ของผู้บริโภคต่อผลิตภณัฑ์สบู่ก้อน 

Non SMEs จ านวน 5 ตราสนิคา้ เปรยีบเทยีบกบัสบู่กอ้น SMEs โดยแบ่งเป็น 2 ขอ้ ดงันี้ 
ข้อที่ 1 เป็นการถามความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์สบู่ก้อน Non SMEs 

จ านวน 5 ตราสนิคา้ (นกแก้ว เดลตอล เบบี้มายด์ ลกัซ์ และเบนเนท) เปรยีบเทยีบกบัสบู่ก้อน 
SMEs ของไทย โดยจ าแนกการรับรู้ของผู้บริโภคตามคุณสมบัติด้านต่างๆ จ านวน 5 ด้าน 
ประกอบดว้ย  

1) กลิน่หอม  
2) คุณภาพการใชง้าน  
3) มสีว่นผสมทีพ่เิศษ 
4) ราคาเหมาะสม 
5) ความปลอดภยั   

โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามแสดงความคดิเหน็เป็น 10 ระดบั โดยการใหค้ะแนน 1-10 
โดยทีค่ะแนน เท่ากบั 1 คอื คะแนนทีน้่อยทีสุ่ด และ คะแนนเท่ากบั 10 คอื คะแนนทีม่ากทีสุ่ด  

ขอ้ที ่2 เป็นการถามความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคในเรื่องความชื่นชอบ ต่อตราสนิคา้ของ
ผลติภณัฑส์บู่กอ้น Non SMEs จ านวน 5 ตราสนิคา้ (นกแกว้ เดลตอล เบบีม้ายด ์ลกัซ ์และเบน
เนท) เปรยีบเทยีบกบัสบู่ก้อน SMEs ของไทย โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคดิเห็น
เป็น 10 ระดบั โดยการให้คะแนน 1-10 โดยที่คะแนน เท่ากบั 1 คอื คะแนนที่น้อยที่สุด และ 
คะแนนเท่ากบั 10 คอื คะแนนทีม่ากทีสุ่ด 

ลกัษณะเกณฑ์การตอบค าถามนัน้ ของแบบสอบถามตอนที่ 2 จะใช้มาตรวดัไลเคริต์ 
(Likert Scale) ซึ่งเป็นการวดัข้อมูลแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มคี าตอบให้เลือก 10 
ระดบั โดยมหีลกัเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี้ 

ระดบัคะแนน 10 คะแนน คอื ใหค้วามส าคญัหรอืชื่นชอบมากทีสุ่ด 
ระดบัคะแนน 1 คะแนน คอื ใหค้วามส าคญัหรอืชื่นชอบน้อยทีสุ่ด 

 ส าหรบัการแบ่งระดบัความส าคญั สามารถท าไดโ้ดยใชสู้ตรค านวณหาความกวา้งของ
อนัตรภาคชัน้ ไดด้งันี้  

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =
คะแนนสงูสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนชัน้
 

=
10 − 1

5
= 1.80 

 
จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถอธบิายระดบัคะแนน ดงันี้ 

ค่าเกณฑก์ารแปลความหมายของค่าเฉลีย่ ไดด้งันี้ 
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ค่าคะแนน 8.21 – 10.00 หมายถงึ ใหค้วามส าคญั หรอื ชื่นชอบ มากทีสุ่ด 
ค่าคะแนน 6.41 – 8.20 หมายถงึ ใหค้วามส าคญั หรอื ชื่นชอบ ค่อนขา้งมาก 
ค่าคะแนน 4.61 – 6.40 หมายถงึ ใหค้วามส าคญั หรอื ชื่นชอบ ปานกลาง 
ค่าคะแนน 2.81 – 4.60 หมายถงึ ใหค้วามส าคญั หรอื ชื่นชอบ น้อย 
ค่าคะแนน 1.00 – 2.80 หมายถงึ ไมใ่หค้วามส าคญั หรอื ไม่ชื่นชอบ 

 
2. แบบสอบถามชุดที ่2 (ศกึษาการจ าลองสถานการณ์สว่นแบ่งการตลาด) 

    ผู้วิจัยจะด าเนินการสร้างแบบสอบถามหลังจากการประมวลผลและวิเคราะห์
ผลการวจิยัทีไ่ดจ้ากการเก็บแบบสอบถามชุดที ่1 เรยีบรอ้ยแลว้ แนวทางในการด าเนินการ คอื 
พจิารณาการรบัรู้ของผู้บรโิภคในแต่ละคุณสมบตัขิองสบู่ก้อน และพจิารณาต าแหน่งตราสนิคา้
ของผลติภณัฑ์สบู่ก้อน Non-SMEs และสบู่ก้อน SMEs ของไทย และวเิคราะห์จุดเด่นจุดด้อย
ของแต่ละตราสนิคา้ จากนัน้น าผลทีไ่ดม้าสรา้งแบบสอบถามชุดที ่2 เพือ่ส ารวจการเปลีย่นแปลง
สว่นแบ่งทางการตลาดของผลติภณัฑส์บู่กอ้น SMEs ของไทย โดยพจิารณาจากการตดัสนิใจซื้อ
ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
การตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือ 
 หลงัจากการสร้างข้อค าถาม และท าเป็นแบบสอบถามตามค าแนะน าของอาจารย์ที่
ปรกึษาวทิยานิพนธ์ แล้ว ผู้วจิยัน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาส าหรบังานวจิยัไปทดสอบความ
เทีย่งตรงและความเชื่อมัน่ดงันี้ 
     1. การตรวจสอบความถูกต้องเทีย่งตรงของเนื้อหา (Content Validity)   
 ผูว้จิยัด าเนินการตรวจสอบความถูกต้องเทีย่งตรงของเนื้อหา (Content Validity)  โดย
ประเมนิค่าความเทีย่งตรงของแบบสอบถามดว้ยค่าดชันีความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามแต่ละขอ้
กับวัตถุประสงค์ (Index of Item – Objective Congruence: IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 
ท่าน จากนัน้น าผลคะแนนรวมจากการพจิารณาแบบสอบถามของผูท้รงคุณวุฒ ิเพื่อค านวณหา
ความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหา เป็นการค านวณจากความสอดคลอ้งระหว่างประเดน็ทีต่อ้งการวดั กบั
ขอ้ค าถามทีส่รา้งขึน้มา เรยีกว่า ดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามและวตัถุประสงค์ ถ้าขอ้
ค าถามมคี่า IOC มคี่าตัง้แต่ 0.60 ขึน้ไปถอืว่ามคีวามสอดคลอ้งตามวตัถุประสงค์ 
 

IOC =  
∑ 𝑅

𝑁
 

 
โดยที ่  R คอื คะแนนของผูท้รงคุณวุฒแิต่ละท่าน 

                          ∑ 𝑅 คอื ผลรวมของคะแนนผูท้รงคุณวุฒทิุกท่าน 
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N คอื จ านวนผูท้รงคุณวุฒ ิ
 

โดยผูท้รงคุณวุฒจิะประเมนิคะแนนออกเป็น 3 ระดบั คอื 
+1 ขอ้สอบถามนัน้ สอดคลอ้งกบัจุดประสงคเ์ชงิพฤตกิรรมทีร่ะบุไวจ้รงิ 
  0 ไม่แน่ใจว่าขอ้สอบถามนัน้วดัจุดประสงคเ์ชงิพฤตกิรรม 
 -1 ขอ้สอบถามนัน้ ไม่สอดคลอ้งกบัจุดประสงคเ์ชงิพฤตกิรรมทีร่ะบุไวจ้รงิ 

ซึง่ผลจากการประเมนิโดยผูท้รงคุณวุฒไิดค้ะแนน 1.00 คะแนน 
 

     2. การหาค่าความเชื่อมัน่  โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบัค 
(Cronbach’s alpha coefficient) 
 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบและแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try out) ก่อนการ
เกบ็รวบรวมขอ้มูลจรงิ กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 ชุด ซึ่งเป็นขนาดตวัอย่างทีเ่ชื่อถอืได ้ทีน่ิยม
ใช ้คอื อย่างน้อย 30 ตวัอย่างขึน้ไป (วุฒ ิสุขเจรญิ. 2561 : 127) หรอื จ านวนตวัอย่างอย่างน้อย 
25 ตวัอย่างขึ้นไป ส าหรบังานวจิยัเชิงปรมิาณ (Mildred L. P.  2017) เพื่อหาความเชื่อมัน่ทัง้
ฉบบัของแบบสอบถาม ทัง้นี้ผู้วจิยัน าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงของ
เนื้ อหาไปท าการหาค่าความเชื่อมัน่โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบั ค 
(Cronbach’s alpha coefficient) จะแสดงถงึระดบัความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยแบบสอบถาม
จะต้องมคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบคั ตัง้แต่ 0.80 ขึ้นไปจึงถือว่ามคีวามเชื่อมัน่ในการ
น าไปใชเ้กบ็รวบรวมขอ้มูล (วุฒ ิสุขเจรญิ. 2561 : 128; อา้งองิจาก ธานินทร ์ศลิป์จารุ.  2552) 
ซึ่งจากการตรวจสอบค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ไดค้่าสมัประสทิธิค์วามเชื่อมัน่ครอนบคั
เท่ากบั 0.92 
 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การวิจัยครัง้นี้  หลังจากที่ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดย
ท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูล แนวคดิ ทฤษฎีต่างๆ บทความ หนังสอื ต าราและเอกสารต่างๆ 
รวมทัง้งานวิจยัที่เกี่ยวข้อง โดยการสืบค้นผ่านระบบอินเตอร์เน็ต และห้องสมุดของสถาบนั
เทคโนโลยไีทย-ญีปุ่่ น ผูว้จิยัไดด้ าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลูในการวจิยัครัง้นี้ ดงันี้ 
     1. การวจิยัเชงิคุณภาพ 

ผู้วจิยัได้ลงพื้นที่เพื่อเก็บข้อมูลการซื้อสบู่ก้อนของผู้บริโภคในซุปเปอร์มาร์เก็ต ใน
หา้งสรรพสนิค้าแห่งหนึ่ง โดยใชว้ธิกีารสงัเกต เพื่อเกบ็ขอ้มูลตราสนิค้าทีผู่้บรโิภคนิยมซื้อ และ
ปรมิาณการซือ้สบู่กอ้น 

จากนัน้ ผูว้จิยัไดเ้กบ็ขอ้มูลโดยการสมัภาษณ์ผู้บรโิภคทีเ่ป็นคนไทยที่มอีายุตัง้แต่ 18 
ปีขึ้นไป ที่เคยเลอืกซื้อสบู่ก้อนด้วยตวัเอง จ านวน 28 คน เพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลตราสินค้าที่



45 
 

ผูบ้รโิภคนิยมซื้อ และเพื่อหาปัจจยัทีผู่บ้รโิภคใชพ้จิารณาในการเลอืกซื้อสบู่ก้อน เพื่อมาก าหนด
เป็นปัจจยัคุณสมบตัขิองสบู่ที่ส าคญั และน ามาใช้เป็นแนวทางในการสร้างเครื่องมอืที่ใช้ในการ
วจิยั  
     2. การวจิยัเชงิปรมิาณ 

ผู้วจิยัเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จากการแจกแบบสอบถามชุดที่ 1 ไปยงักลุ่มตวัอย่าง 
จ านวน 200 ชุด โดยระยะเวลาในการเกบ็ขอ้มลูระหว่างเดอืน ตุลาคม – พฤศจกิายน 2562 และ
แจกแบบสอบถามชุดที ่2 ไปยงักลุ่มตวัอย่างจ านวน 200 ชุด โดยระยะเวลาในการเกบ็ขอ้มลู คอื 
ในช่วงธนัวาคม 2562 - มกราคม 2563 โดยการเกบ็ขอ้มูลจากแบบสอบถามทัง้ 2 ชุด ผูว้จิยัท า
ผ่านระบบออนไลน์โดยใช้ Google Form รวมถึงมีการสร้าง QR code เพื่อความสะดวกต่อ
ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยการเก็บตวัอย่างแบบตามสะดวก โดยกลุ่มตวัอย่างจะเป็นทัง้คนรู้จกั
และคนทีไ่ม่รูจ้กัทีเ่ป็นกลุ่มผูบ้รโิภคทัว่ไป โดยมกีารถามค าคดักรองก่อนใหต้อบแบบสอบถามว่า
รู้จกัตราสนิค้าทัง้หมดที่ท าการวิจยัหรอืไม่ หากผู้บรโิภครู้จกัไม่ครบทุกตราสินค้า จะไม่เก็บ
แบบสอบถาม 

 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
     1. การวจิยัเชงิคุณภาพ 
 1.1 หลงัจากผูว้จิยัลงพืน้ที ่เพื่อเกบ็ขอ้มูลการซื้อสบู่ก้อนของผูบ้รโิภคในซุปเปอร์มาร์
เกต็ ในหา้งสรรพสนิคา้แห่งหนึ่ง โดยใชว้ธิกีารสงัเกต ผูว้จิยัน าขอ้มลูทีไ่ดม้าท าการวเิคราะหต์รา
สนิค้าที่ผู้บรโิภคนิยมซื้อ และปริมาณการซื้อสบู่ก้อน โดยเปรยีบเทยีบระหว่างสบู่ก้อน SMEs 
ของไทย กบัสบู่กอ้น Non-SMEs  
 1.2 ผู้วจิยัน าขอ้มูลที่ได้จากการสมัภาษณ์ผูบ้รโิภค ที่เป็นคนไทยที่มอีายุตัง้แต่ 18 ปี
ขึน้ไป ทีเ่คยเลอืกซื้อสบู่ก้อนดว้ยตวัเอง จ านวน 28 คน มาท าการวเิคราะหต์ราสนิคา้สบู่ก้อนที่
นิยมซื้อ และปัจจยัคุณสมบตัิของสบู่ก้อนที่ผู้บรโิภคใช้พิจารณาในการเลือกซื้อสบู่ก้อน และ
ผู้วจิยัได้น าขอ้มูลที่ได้มาวเิคราะห์เชงิเนื้อหา (Content analysis) โดยผู้วจิยัเลอืก 5 คุณสมบตัิ
แรกทีผู่บ้รโิภคใชพ้จิารณาในการเลอืกสบู่กอ้นมากทีสุ่ด 
 1.3 ผู้วจิยัท าการสรุปตราสนิค้าสบู่ก้อน Non-SMEs โดยองิจากขอ้มูลการสงัเกตและ
การสมัภาษณ์ผูบ้รโิภคในขอ้ 5.1.1 และ ขอ้ 5.1.2 มาวเิคราะหแ์ละสรุปตราสนิคา้ของผลติภณัฑ์
สบู่กอ้น Non-SMEs ทีน่ิยมซือ้มากทีสุ่ด จ านวน 5 ตราสนิคา้ 
 1.4 น าข้อมูลที่ได้จากการวจิยัเชิงคุณภาพในข้อ 5.1.1 – 5.1.3 ไปเป็นแนวทางและ
ขอ้มลูส าหรบัสรา้งแบบสอบถาม เพือ่ท าการวจิยัเชงิปรมิาณต่อไป 
     2. การวจิยัเชงิปรมิาณ 
 2.1 การวเิคราะหข์อ้มลูแบบสอบถามชุดที ่1 (ศกึษาการรบัรูข้องผูบ้รโิภค)  
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      หลังจากเก็บรวบรวมได้จากการตอบแบบสอบถามทัง้หมดที่ได้จากการตอบ
แบบสอบถามของผูบ้รโิภค 200 ชุด ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามทัง้หมดมาด าเนินการ ดงันี้ 

1) ตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ได้รับทัง้หมดมา
ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพือ่คดัแยกแบบสอบถามทีไ่ม่สมบูรณ์ออก 

2) การลงรหสั (Coding) ผูว้จิยัน าแบบสอบถามทีม่คีวามสมบูรณ์ทัง้หมดมาลง
รหสั เพือ่เตรยีมขอ้มลูส าหรบัประมวลผล 

3) น าข้อมูลค่าคะแนนที่ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นต่อคุณสมบตัิทัง้ 5 ด้าน 
(กลิน่หอม คุณภาพการใชง้าน มสี่วนผสมทีพ่เิศษ ราคาเหมาะสม และความปลอดภยั) ของสบู่
ก้อน ในทุกตราสนิคา้ ไปวเิคราะหโ์ดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูป เพื่อสรา้งแผนทีต่ าแหน่งตราสินคา้
แบบ 3 มิติ ซึ่งประกอบไปด้วย 3 แกน คือ X, Y และ Z เพื่อวิเคราะห์หาระยะห่างระหว่าง
ต าแหน่งตราสินค้า โดยใช้วิธีวิเคราะห์ความคล้ายคลึงกันของข้อมูลการรับรู้ของผู้บริโภค 
(Similarity-based method)จากนัน้ท าการวเิคราะหแ์ยกตามคุณสมบตัเิพื่อวเิคราะหก์ารรบัรู้ของ
ผูบ้รโิภคต่อต าแหน่งตราสนิคา้ น าขอ้มลูค่าคะแนนระดบัความชื่นชอบของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้
สบู่กอ้น โดยเปรยีบเทยีบสบู่กอ้น Non-SMEs จ านวน 5 ตราสนิคา้ (นกแกว้ เดลตอล เบบีม้ายด์ 
ลกัซ ์และเบนเนท) กบัสบู่กอ้น SMEs ของไทย มาวเิคราะหล์ าดบัความชื่นชอบของผูบ้รโิภคต่อ
ตราสนิคา้ โดยเปรยีบเทยีบกบัจุดเด่นและจุดดอ้ยของแต่ละตราสนิคา้ทีไ่ดจ้ากการวเิคราะหก์าร
รบัรูข้องผูบ้รโิภค 

2.2 การวเิคราะหข์อ้มลูแบบสอบถามชุดที ่2 (ศกึษาแนวโน้มการเปลีย่นแปลงสว่นแบ่ง
การตลาดของสบู่กอ้น SMEs ของไทย)  

หลังจากเก็บรวบรวมได้จากการตอบแบบสอบถามทัง้หมดที่ได้จากการตอบ
แบบสอบถามของผูบ้รโิภค 200 ชุด ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามมาท าการวเิคราะหข์อ้มูลทางสถติิ
เพือ่ประมาณการการเพิม่ขึน้ของสว่นแบ่งการตลาดของผลติภณัฑส์บู่กอ้น SMEs ของไทย 
 
 



 

บทท่ี 4 
ผลการวิจยั 

 
 ผลการวจิยัส าหรบัการศกึษาการรบัรูต้ าแหน่งแบบหลายมติขิองผลติภณัฑ ์SME ไทย: 
กรณีศกึษา ผลติภณัฑส์บู่กอ้น ในครัง้นี้ แบ่งเป็น 3 สว่น ดงัต่อไปนี้ 

1. ผลการศกึษาปัจจยัทีผู่บ้รโิภคใชพ้จิารณาในการเลอืกซื้อผลติภณัฑท์ าความสะอาด
ร่างกาย ประเภทสบู่กอ้น  

1.1 การสงัเกตการซือ้ผลติภณัฑส์บู่กอ้นของผูบ้รโิภค 
1.2 การสมัภาษณ์ผูบ้รโิภค 

2. ผลการศกึษาการรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อต าแหน่งตราสนิคา้ของผลติภณัฑส์บู่กอ้น 
3. ผลการศึกษาแนวทางการพฒันาผลิตภณัฑ์และสื่อสารผลิตภณัฑ์สบู่ก้อน SMEs 

ของไทย ทีส่ามารถเพิม่สว่นแบ่งการตลาด 
  

ผลการศึกษาปัจจยัท่ีผู้บริโภคใช้พิจารณาในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท์ าความสะอาด
ร่างกาย ประเภทสบู่ก้อน 
     1. การสงัเกตการซือ้ผลติภณัฑส์บู่กอ้นของผูบ้รโิภค 
 ผูว้จิยัไดล้งพืน้ทีเ่พื่อเกบ็ขอ้มูลการซื้อผลติภณัฑส์บู่ก้อนของผู้บรโิภคในซุปเปอร์มาร์
เก็ต ในห้างสรรพสินค้าแห่งหนึ่ง พบว่ามีตราสินค้าผลิตภัณฑ์สบู่ก้อนที่วางจ าหน่ายทัง้สิ้น
จ านวน 44 ตราสนิค้า แบ่งเป็นตราสนิค้าสบู่ก้อน Non-SMEs จ านวน 35 ตราสนิค้า และตรา
สนิคา้สบู่ก้อน SMEs ของไทยจ านวน 9 ตราสนิคา้ โดยเกบ็ขอ้มูลตราสนิค้าที่ผูบ้รโิภคนิยมซื้อ 
และปรมิาณการซื้อสบู่ก้อน เพื่อเปรยีบเทยีบยอดขายระหว่างสบู่ก้อน Non-SMEs กบัสบู่ก้อน 
SMEs ของไทย จากการสงัเกตการซือ้ของผูบ้รโิภค สามารถสรุปไดด้งัต่อไปนี้ 
           1.1 สรุปผลตามล าดบัการซื้อของผูบ้รโิภค 
  ในช่วงเวลาทีผู่ว้จิยัลงพืน้ทีเ่กบ็ขอ้มลู สามารถสรุปผลตราสนิคา้และปรมิาณ
การซื้อผลิตภัณฑ์สบู่ก้อนของผู้บริโภค ตามล าดับการซื้อในช่วงเวลาที่เก็บข้อมูล ส า หรับ
ผลิตภัณฑ์สบู่ก้อน Non-SMEs แสดงผลดงัตารางที่ 7 และสบู่ก้อน Non-SME ของไทย ดงั
ตารางที ่8 
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ตารางที ่7 แสดงตราสนิคา้และปรมิาณการซือ้สบู่กอ้น Non-SMEs 
ผู้บริโภค 
(คนท่ี) 

ตราสินค้า 
(Non-SMEs) 

จ านวน 
(ก้อน) 

ผู้บริโภค 
(คนท่ี) 

ตราสินค้า 
(Non-SMEs) 

จ านวน 
(ก้อน) 

1 Parrot 1 13 Jonhson 4 

2 Bennett 1 
14 

Cita 1 

3 Parrot 12 Parrot 4 

4 Parrot 8 15 Asepso 4 

5 Dettol 3 
16 

องิอร 1 

6 องิอร 1 Dettol 4 

7 Asepso 1 17 Parrot 16 

8 Irin 1 18 องิอร 2 

9 Camay 3 19 Asepso 1 

10 Babymild 8 20 Dial 3 

11 อมิพเิรยีล 4 21 Bennett 2 

12 องิอร 1 ยอดรวม 86 
 
ตารางที ่8 แสดงตราสนิคา้และปรมิาณการซือ้สบู่กอ้น SMEs ของไทย 

ผู้บริโภค (คนท่ี) 
ตราสินค้า 

SMEs 
จ านวน (ก้อน) 

1 ชวีวถิ ี 2 
ยอดรวม 2 

 
จากผลการเกบ็ขอ้มลูดงักล่าวขา้งต้น ท าใหผู้ว้จิยัสามารถเปรยีบเทยีบยอดขายผลติภณัฑ์

สบู่กอ้น Non-SMEs กบัสบู่กอ้น SMEs ของไทย พบว่า มอีตัราสว่นยอดขายอยู่ที ่43 : 1 
 

         1.2 สรุปผลตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคนิยมซือ้ตามล าดบัปรมิาณการซือ้ 
    ในช่วงเวลาทีผู่ว้จิยัลงพืน้ทีเ่กบ็ขอ้มูล สามารถสรุปผลตราสนิค้าทีผู่้บรโิภคนิยมซื้อ 
โดยพจิารณาจากปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑส์บู่กอ้น Non-SMEs ของผูบ้รโิภคในช่วงเวลาทีผู่ว้จิยั
เกบ็ขอ้มลู ดงัตารางที ่9 
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ตารางที ่9 แสดงตราสนิคา้ของผลติภณัฑส์บู่กอ้น Non-SMEs ทีผู่บ้รโิภคนิยมซือ้ (จากผลการ
สงัเกต) 

ล าดบั แบรนดท่ี์ซ้ือ จ านวนผู้บริโภค (คน) จ านวน (ก้อน) 

1 Parrot 5 41 

2 Babymild 1 8 

3 Dettol 2 7 

4 Asepso 3 6 

5 องิอร 4 5 

6 อมิพเิรยีล 1 4 

7 Jonhson 1 4 

8 Bennett 2 3 

9 Camay 1 3 

10 Dial 1 3 

11 Cita 1 1 

12 Irin 1 1 
ยอดรวม  86 

 

 จากผลการเก็บข้อมูลโดยการสังเกตตามตารางที่ 9 ท าให้ผู้วิจัยทราบตราสินค้า
ผลติภณัฑ์สบู่ก้อน Non-SMEs ที่ผู้บรโิภคนิยมซื้อ โดยตราสนิค้า 5 อนัดบัแรกที่ผู้บรโิภคนิยม
ซือ้ คอื 1) Parrot 2) Babymild 3) Dettol 4) Asepso และ 5) องิอร ตามล าดบั 
 
  2. การสมัภาษณ์ผูบ้รโิภค 
 ผูว้จิยัได้ด าเนินการสมัภาษณ์ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นคนไทย ทีม่อีายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป ทีเ่คย
เลอืกซื้อผลติภณัฑ์สบู่ก้อนด้วยตวัเอง จ านวน 28 ราย โดยเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก 
แบ่งเป็นเพศชายจ านวน 12 ราย คดิเป็นสดัสว่นรอ้ยละ 42.86 และเพศหญงิจ านวน 16 ราย คดิ
เป็นสดัสว่นรอ้ยละ 57.14 โดยการสมัภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ เพือ่เกบ็ขอ้มลูตราสนิค้าที่นิยม
ซื้อ และข้อมูลคุณสมบัติของสบู่ที่ผู้บริโภคใช้ในการพิจารณาในการเลือกซื้อสบู่ก้อน โดย
ผลการวจิยั สรุปไดด้งัตารางที ่10 และ 11 
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ตารางที ่10 แสดงตราสนิคา้ของผลติภณัฑส์บู่กอ้น Non-SMEs ทีผู่บ้รโิภคเลอืกซือ้ (จากผลการ
สมัภาษณ์) 

คนท่ี เพศ ตราสินค้าท่ีนิยมเลือกซ้ือ 

1 หญงิ Parrot, Protex 

2 ชาย เปลีย่นตลอด ซือ้บ่อยสุด คอื Shokubutsu 

3 ชาย แอมเวย,์ กฟีฟารนี 

4 หญงิ Shokubutsu 

5 หญงิ Bennet, Shokubutsu, Babymild, Cow 

6 หญงิ Protex, ซติรา้, Care, Lux, ตราสนิคา้ของญีปุ่่ นบา้ง 

7 ชาย Dettol 

8 ชาย ก๊กเลีย้ง 

9 หญงิ The Body Shop 

10 หญงิ Babymild, Care, Dove, อภยัภูเบศร ์

11 หญงิ Clarins, Loccitane 

12 หญงิ Dermapon 

13 หญงิ Bath and Body Work 

14 ชาย Babymild, Care 

15 ชาย Babymild, Care 

16 ชาย G&H 

17 หญงิ Shokubutsu กลิน่สม้ 

18 ชาย บไีนท,์ วาสลนิ 

19 ชาย อดดิาส, Dettol 

20 หญงิ Dettol, Lux 

21 หญงิ Protex, Parrot, Bennet 

22 ชาย Bennet 

23 หญงิ St.lves, Oriental princess, Body shop, Lux, Shokubutsu 

24 หญงิ Lux สม่ีวง 

25 ชาย Shokubutsu, Lux, Parrot, Protex 
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ตารางที ่10 แสดงตราสนิคา้ของผลติภณัฑส์บู่กอ้น Non-SMEs ทีผู่บ้รโิภคเลอืกซือ้ (จากผลการ
สมัภาษณ์) (ต่อ) 

คนท่ี เพศ ตราสินค้าท่ีนิยมเลือกซ้ือ 

26 หญงิ Loccitane 

27 ชาย Dettol 

28 หญงิ Dove 
 

จากผลการสมัภาษณ์ผู้บรโิภคดงัตารางที่ 10 ผู้วจิยัน ามาวเิคราะห์ตราสนิค้าที่เป็นที่
นิยม โดยพจิารณาจากจ านวนผู้บรโิภคที่เลอืกซื้อตราสนิค้านัน้ๆ พบว่า ตราสนิค้าที่ผู้บริโภค
นิยมซื้อ 5 อนัดบัแรก คอื 1) Lux 2) Babymild 3) Dettol 4) Protex และ 5) Care ตามล าดบั 
และเมื่อผูว้จิยัไดท้ าการสมัภาษณ์ผูบ้รโิภคแต่ละรายจ านวน 28 คน โดยการตัง้ค าถามว่า “ปัจจยั
คุณสมบตัขิองสบู่ก้อนอะไรบา้งทีน่ ามาพจิารณาในการตดัสนิใจซื้อสบู่ โดยใหร้ะบุ 5 คุณสมบตั”ิ 
ผลการศกึษาสรุปไดด้งัตารางที ่11 โดย 5 ปัจจยัคุณสมบตัแิรกทีผู่้บรโิภคใชใ้นการพจิารณาใน
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑส์บู่ คอื 1) กลิน่ 2) ราคา 3) คุณภาพการใชง้าน 4) มสี่วนผสมพเิศษ 
และ 5) ความปลอดภยั ตามล าดบั ซึ่งมจี านวนผูบ้รโิภคทีพ่จิารณาปัจจยัดงักล่าวคดิเป็นรอ้ยละ 
89.29 (25 คน), รอ้ยละ78.57 (22 คน), รอ้ยละ 64.29(18 คน), รอ้ยละ 32.14 (9 คน) และ รอ้ย
ละ 25.00 (7 คน) ตามล าดบั 
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ตารางที ่11 แสดงปัจจยัคุณสมบตัขิองผลติภณัฑส์บู่กอ้นทีผู่บ้รโิภคพจิารณาในการเลอืกซือ้ 
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จากนัน้ ผูว้จิยัไดน้ าผลการวจิยัจากการสงัเกตพฤตกิรรมการซื้อโดยลงพื้นทีต่ามขอ้ 1.1 
กบัผลจากการสมัภาษณ์ผูบ้รโิภค ตามขอ้ 1.2 มาท าการวเิคราะหเ์พือ่สรุปตราสนิคา้ของผลติภณัฑ์
สบู่ก้อน Non-SMEs ที่ผู้บรโิภคนิยมซื้อ 5 อนัดบัแรก โดยน าขอ้มูลจ านวนสบู่ (ก้อน) ที่ผู้บรโิภค
ซื้อในแต่ละตราสนิค้ามาจดัล าดบั พบว่าผู้บรโิภคเลือกซื้อตราสนิค้า Parrot มากที่สุด ที่ร้อยละ 
16.33 รองลงมา คอื ตราสนิคา้ Dettol ทีร่อ้ยละ 12.24 โดยสามารถสรุปผล ไดด้งัรปูที ่14 

 

 
 

รปูที ่14 ภาพแสดงสดัสว่นตราสนิคา้ของผลติภณัฑส์บู่กอ้น Non-SMEs ทีผู่บ้รโิภคเลอืกซือ้ 
 
จากผลการวจิยัเชงิคุณภาพ โดยการสงัเกตพฤตกิรรมการซือ้และการสมัภาษณ์ผูบ้รโิภค 

ขา้งต้น ท าให้ผู้วจิยัได้ขอ้มูลตราสนิค้าผลติภณัฑ์สบู่ก้อน Non-SMEs ที่ผู้บรโิภคนิยมซื้อ และ
ปัจจยัคุณสมบตัขิองสบู่กอ้นทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการพจิารณาในการเลอืกซื้อผลติภณัฑส์บู่กอ้น สรุป
ดงัตารางที ่12 และ 13 
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ตารางที ่12 สรุปตราสนิคา้ผลติภณัฑส์บู่กอ้น Non-SMEs ทีใ่ชง้านวจิยั 
ตราสนิคา้ผลติภณัฑส์บู่กอ้น Non-SMEs 

1. Parrot 
2. Dettol 
3. Babymild 
4. Lux 
5. Bennet 

 
ตารางที ่13 สรุปคุณสมบตัสิบู่ทีใ่ชง้านวจิยั 

คุณสมบตัขิองสบู่ 
1. กลิน่หอม 
2. คุณภาพการใชง้าน 
3. มสีว่นผสมพเิศษ 
4. ราคาเหมาะสม 
5. ความปลอดภยั 

 
ผลการศึกษาการรบัรู้ของผู้บริโภคต่อต าแหน่งตราสินค้าของผลิตภณัฑส์บู่ก้อน 
 หลงัจากทีผู่ว้จิยัท าการวจิยัเชงิคุณภาพแลว้ ผูว้จิยัไดน้ าขอ้มลูมาใชส้รา้งแบบสอบถาม
เพือ่ใชเ้ป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูในการท าวจิยัเชงิปรมิาณ มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษา
การรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อต าแหน่งตราสนิค้าของผลติภณัฑส์บู่ก้อน Non-SMEs เปรยีบเทยีบกบั
สบู่กอ้น SMEs ของไทย 

ผลจากการตอบแบบสอบถามของผูบ้รโิภคจ านวน 203 คน แบ่งเป็นเพศหญงิ จ านวน 
130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.03 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด และเพศชายจ านวน 73 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.97 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด โดยแบ่งเป็นผูบ้รโิภคทีม่อีายุ
น้อยกว่า 25 ปี จ านวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.70 ผูท้ีม่อีายุ 25-30 ปี จ านวน 52 คน คดิเป็น
ร้อยละ 25.62 ผู้ที่มีอายุ 31-39 ปี จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 35.47 ผู้ที่มีอายุ 40-49 ปี 
จ านวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.27 และเป็นผูท้ีม่อีายุตัง้แต่ 50 ปีขึน้ไป จ านวน 8 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 3.94 โดยแบ่งเป็นผูม้รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่า 20,000 บาท จ านวน 62 คน คดิเป็น
ร้อยละ 30.54 ผู้มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนระหว่าง 20,000 – 35,000 บาท จ านวน 64 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 31.53 และผูม้รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 35,000 บาท จ านวน 77 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
37.93  
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ระนาบ XY 
 

ระนาบ YZ 

 

ระนาบ ZX 

 
 

รปูที ่15 แสดงแผนผงัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อคุณสมบตัทิัง้หมดของสบู่ใน 3 มติ ิ
 

จากนัน้ ผู้วจิยัท าการวเิคราะห์การรบัรู้ของผู้บรโิภคต่อตราสนิค้า โดยใช้โปรแกรม
ส าเรจ็รูปในการสร้างแผนทีต่ าแหน่งตราสนิค้าแบบ 3 มติ ิโดยตราสนิคา้จะถูกก าหนดต าแหน่ง
เทยีบกบัปัจจยัคุณสมบตัิของสบู่ทัง้ 5 บนแกนวดั 3 แกน ได้แก่ X, Y และ Z ซึ่งแต่ละแกนจะ
สกดัปัจจยัไดเ้ท่ากบั รอ้ยละ 46.70 รอ้ยละ 30.70 และรอ้ยละ 14.30 ตามล าดบั รวมแลว้สามารถ
สกดัปัจจยัทัง้ 5 ปัจจยั ไดร้อ้ยละ 91.70 ดงัรปูที ่15 
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ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูคุ้ณสบบตัเิรื่องมกีลิน่หอมต่อตราสนิคา้ Lux มากทีสุ่ด และผูบ้รโิภค
มกีารรบัรู้คุณสมบตัเิรื่องมกีลิน่หอมต่อสบู่ก้อน SMEs น้อยที่สุด ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้คุณสมบตัิ
เรื่องคุณภาพการใชง้าน ต่อตราสนิคา้ Dettol มากทีสุ่ด และผูบ้รโิภครบัรูคุ้ณสมบตัเิรื่องคุณภาพ
การใช้งานต่อตราสนิค้า Parrot น้อยที่สุด และผู้วจิยัได้ท าการวเิคราะห์ดูต าแหน่งตราสนิคา้ใน
แต่ละคุณสมบัติของสบู่ ตามข้อ 2.1-2.5 เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้แก่
ผูป้ระกอบการสบู่กอ้น SMEs ของไทย ต่อไป 
 

1. การรบัรูแ้ต่ละคุณสมบตัขิองสบู่ของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ผลติภณัฑส์บู่กอ้น 
           1.1 การรบัรูคุ้ณสมบตัเิรื่องกลิน่หอมของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ผลติภณัฑส์บู่กอ้น 
      เมื่อผู้วิจัยน าผลจากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคมาวิเคราะห์โดยใช้
โปรแกรมส าเรจ็รูป โดยพจิารณาการรบัรู้คุณสมบตัใินเรื่องกลิน่หอมของผู้บรโิภคต่อตราสนิค้า
สบู่ก้อน Non-SMEs จ านวน 5 ตราสนิค้า กบัสบู่ก้อน SMEs ของไทย การวเิคราะห์ต าแหน่ง
ของตราสนิคา้สบู่กอ้นในปัจจยัคุณสมบตัเิรื่องกลิน่หอม ผูว้จิยัเลอืกใหแ้สดงผลโดยใชร้ะนาบ XY 
โดยใชแ้กน X และแกน Y เป็นแกนแนวนอนและแนวตัง้ (ท าใหอ้่านค่างา่ยทีสุ่ด) พบว่า ผูบ้รโิภค
รบัรู้ว่าสบู่ก้อน Lux มกีลิน่หอมมากที่สุด และผู้บรโิภครบัรู้ว่าสบู่ก้อน SMEs ของไทย เรื่อง มี
กลิน่หอมน้อยทีสุ่ด ในขณะทีส่บู่ก้อน Babymild และ Parrot ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูว้่ามกีลิน่หอมใน
ระดบัทีใ่กลเ้คยีงกนั ดงัรปูที ่16 
 

 
 

รปูที ่16 แผนผงัการรบัรูคุ้ณสมบตัเิรื่อง กลิน่หอมของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ ในระนาบ XY 
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1.2 การรบัรูคุ้ณสมบตัเิรื่องคุณภาพการใชง้านของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ผลติภณัฑส์บู่
กอ้น 
      เมื่อผู้วิจัยน าผลจากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคมาวิเคราะห์โดยใช้
โปรแกรมส าเรจ็รูป โดยพจิารณาการรบัรู้คุณสมบตัใินเรื่องคุณภาพการใชง้านของผูบ้รโิภคต่อ
ตราสนิคา้สบู่กอ้น Non-SMEs จ านวน 5 ตราสนิคา้ กบัสบู่กอ้น SMEs ของไทย พบว่า ผูบ้รโิภค
รับรู้ว่าสบู่ก้อน Dettol มีคุณภาพการใช้งานมากที่สุด รองลงมาได้แก่ สบู่ก้อน Lux และ 
Babymild ตามล าดบั และผูบ้รโิภครบัรูว้่าสบู่กอ้น Parrot มคีุณภาพการใชง้านน้อยทีสุ่ด โดยสบู่
กอ้น SMEs ของไทยผูร้บัรูคุ้ณภาพการใชง้านอยู่ในอนัดบัที ่5 จาก 6 ตราสนิคา้ ดงัรปูที ่17 
 

 
 

รปูที ่17 แผนผงัการรบัรูคุ้ณสมบตัเิรื่อง คุณภาพการใชง้านของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ ในระนาบ  
     XY 
 
      1.3 การรบัรูคุ้ณสมบตัเิรื่องมสีว่นผสมพเิศษของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้สบู่กอ้น 
        เมื่อผู้วิจัยน าผลจากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคมาวิเคราะห์โดยใช้
โปรแกรมส าเรจ็รูป โดยพจิารณาการรบัรูคุ้ณสมบตัใินเรื่องมสี่วนผสมพเิศษของผูบ้รโิภคต่อตรา
สนิคา้สบู่กอ้น Non-SMEs จ านวน 5 ตราสนิคา้ กบัสบู่กอ้น SMEs ของไทย พบว่า ผูบ้รโิภครบัรู้
ว่าสบู่ก้อน Bennet และ Dettol มสี่วนผสมพเิศษมากทีสุ่ด รองลงมาไดแ้ก่ สบู่ก้อน SMEs ของ
ไทย และผูบ้รโิภครบัรูว้่าสบู่กอ้น Parrot มสีว่นผสมพเิศษน้อยทีสุ่ด ดงัรปูที ่18 
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รปูที ่18 แผนผงัการรบัรูคุ้ณสมบตัเิรื่อง มสีว่นผสมพเิศษ ของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ ในระนาบ  
     XY 
 
       1.4 การรบัรูคุ้ณสมบตัเิรื่องราคาเหมาะสมของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ผลติภณัฑส์บู่
กอ้น 
      เมื่อผู้วิจัยน าผลจากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคมาวิเคราะห์โดยใช้
โปรแกรมส าเรจ็รูป โดยพจิารณาการรบัรู้คุณสมบตัใินเรื่องราคาเหมาะสมของผู้บรโิภคต่อตรา
สนิคา้สบู่กอ้น Non-SMEs จ านวน 5 ตราสนิคา้ กบัสบู่กอ้น SMEs ของไทย พบว่า ผูบ้รโิภครบัรู้
ว่าสบู่ก้อน Parrot มรีาคาเหมาะสมมากทีสุ่ด และผูบ้รโิภครบัรูว้่าสบู่ก้อน Bennet และ สบู่ก้อน 
SMEs ของไทยมรีาคาเหมาะสมน้อยทีสุ่ด ตามล าดบั ดงัรปูที ่19 
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รปูที ่19 แผนผงัการรบัรูคุ้ณสมบตัเิรื่อง ราคาเหมาะสม ของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ ในระนาบ  
     XY 

 
       1.5 การรบัรูคุ้ณสมบตัเิรื่องความปลอดภยัของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ผลติภณัฑส์บู่
กอ้น 
      เมื่อผู้วิจัยน าผลจากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคมาวิเคราะห์โดยใช้
โปรแกรมส าเรจ็รูป โดยพจิารณาการรบัรู้คุณสมบตัใินเรื่องความปลอดภยัของผูบ้รโิภคต่อตรา
สนิคา้สบู่กอ้น Non-SMEs จ านวน 5 ตราสนิคา้ กบัสบู่กอ้น SMEs ของไทย พบว่า ผูบ้รโิภครบัรู้
ว่าสบู่ก้อน Dettol มคีวามปลอดภยัมากที่สุด และผู้บรโิภครบัรู้ว่าสบู่ก้อน SMEs ของไทย มี
ความปลอดภยั น้อยทีสุ่ด ดงัรปูที ่20 
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รปูที ่20 แผนผงัการรบัรูคุ้ณสมบตัเิรื่อง ความปลอดภยั ของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ ในระนาบ  
     XY 

 
จากการศึกษาการรับรู้คุณสมบัติสบู่ของผู้บริโภคต่อตราสินค้าสบู่ก้อน Non-SMEs 

เปรยีบเทยีบกบัสบู่ก้อน SMEs ของไทย พบว่า ถ้าผูป้ระกอบการหรอืนักการตลาดสามารถน าไป
วางแผนในการพฒันาหรอืปรบัปรุงเพื่อสรา้งการรบัรูใ้นเรื่อง กลิน่หอม และความปลอดภยั รวมถงึ
เรื่อง ราคาเหมาะสม นัน่คอื ในแงค่วามคุม้ค่าของเงนิทีผู่บ้รโิภคต้องจ่าย เนื่องจากผลการวเิคราะห์
การรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้สบู่ SMEs ของไทย ต ่ากว่าตราสนิคา้สบู่ Non-SMEs อกี 5 ตรา
สนิค้าที่เป็นที่นิยมในตลาด ซึ่งผู้วจิยัจะน าผลการศึกษาการรบัรู้คุณสมบตัิของสบู่ต่อตราสินค้า
ผลติภณัฑ์สบู่ก้อน SMEs ของไทย ไปศกึษาและคาดการณ์การเพิม่ส่วนแบ่งทางการตลาด โดย
การท าวิจยัเชิงปริมาณ ซึ่งผู้วจิยัจะสร้างแบบสอบถามชุดที่ 2 เพื่อใช้เป็นเครื่องมอืในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล โดยศกึษาความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภค ถ้าผลติภณัฑส์บู่ก้อนตราสนิค้า SMEs ของ
ไทย มกีารปรบัคุณสมบตัใินเรื่อง กลิน่หอม ความปลอดภยั และราคาทีเ่หมาะสมหรอืคุม้ค่าในการ
จ่ายเงนิซือ้ ต่อไป 
  
    2. ระดบัความชื่นชอบต่อตราสนิคา้ของผู้บรโิภคกบัจุดเด่นและจุดด้อยของแต่ละตรา
สนิคา้ 
 เมื่อผู้วจิยัน าผลจากการตอบแบบสอบถามชุดที่ 1 ของผู้บรโิภคจ านวน 203 ชุด มา
วเิคราะห์ระดบัความชื่นชอบของผู้บรโิภคต่อตราสนิค้าผลติภณัฑ์สบู่ก้อนจ านวน 6 ตราสนิค้า 
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ประกอบกบัผลการวเิคราะหก์ารรบัรูคุ้ณสมบตัขิองสบู่ในขอ้ 2.1 ซึง่ท าใหผู้ว้จิยัทราบจุดเด่นและ
จุดด้อยของแต่ละตราสนิค้าของผลติภณัฑ์สบู่ก้อน โดยผู้วจิยัน าผลการศกึษามาวเิคราะห์เพื่อ
เปรยีบเทยีบล าดบัความชื่นชอบกบัจุดเด่นและจุดดอ้ยของแต่ละตราสนิคา้ ทัง้นี้ การระบุจุดเด่น
และจุดด้อยของแต่ละตราสนิค้า ผู้วจิยัเรยีงล าดบัจากการรบัรู้ของผู้บรโิภคต่อปัจจยัคุณสมบตัิ
ของสบู่ของทัง้ 6 ตราสนิค้า โดยการรบัรู้ของผู้บรโิภคอยู่ในล าดบัที่ 1-2 คอื จุดเด่นของตรา
สนิคา้นัน้ นัน่คอื ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูอ้ยู่ระดบัทีส่งู และการรบัรูข้องผูบ้รโิภคอยู่ในล าดบัที ่5-6 คอื 
จุดดอ้ยของตราสนิคา้นัน้ นัน่คอืผูบ้รโภคมกีารรบัรูอ้ยู่ในระดบัต ่า ผลสรุปการเปรยีบเทยีบล าดบั
ความชื่นชอบกบัจุดเด่นและจุดดอ้ยของแต่ละตราสนิคา้ แสดงดงัตารางที ่13 
 จากผลการวจิยัพบว่า ตราสนิคา้ Non-SMEs อย่าง Babymild และ Lux ทีผู่บ้รโิภคชื่น
ชอบเป็นล าดบัที ่1 และ 2 ตามล าดบั มจุีดเด่นมากกว่า 1 คุณสมบตัทิีผู่บ้รโิภครบัรู ้และมจุีดดอ้ย
เพยีง 1คุณสมบตัเิท่านัน้ โดยตราสนิค้า Babymild มจุีดเด่น 3 คุณสมบตัทิีผู่บ้รโิภครบัรู ้ไดแ้ก่ 
กลิน่หอม ราคาเหมาะสม และความปลอดภยั ตราสนิค้า Lux มจุีดเด่น 2 คุณสมบตัทิี่ผู้บรโิภค
รบัรู ้ไดแ้ก่ กลิน่หอม และคุณภาพการใชง้าน ซึ่งทัง้สองตราสนิคา้มจุีดดอ้ยเพยีง 2 คุณสมบตัทิี่
เหมอืนกนั คอื การมสี่วนผสมพเิศษ ในขณะทีต่ราสนิคา้ SMEs ของไทย ไม่มจุีดเด่นทีผู่บ้รโิภค
รบัรูใ้นทัง้ 5 คุณสมบตัขิองสบู่ แต่กลบัมจุีดดอ้ยถงึ 4 คุณสมบตั ิไดแ้ก่ กลิน่หอม คุณภาพการใช้
งาน ราคาเหมาะสม และความปลอดภยั 
 
ตารางที ่14 ล าดบัความชื่นชอบของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ จุดเด่นและจุดดอ้ยของแต่ละตรา 
     สนิคา้ 
ล าดบัความ
ชื่นชอบ 

ตราสนิคา้ จุดเด่น (1) จุดดอ้ย (2) 

1 Babymild กลิน่หอม 
ราคาเหมาะสม 
ความปลอดภยั 

มสีว่นผสมพเิศษ 

2 Lux กลิน่หอม 
คุณภาพการใชง้าน 

มสีว่นผสมพเิศษ 

3 Bennet มสีว่นผสมพเิศษ ราคาเหมาะสม 
ความปลอดภยั 

4 Dettol คุณภาพการใชง้าน 
มสีว่นผสมพเิศษ 

กลิน่หอม 
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ตารางที ่14 ล าดบัความชื่นชอบของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ จุดเด่นและจุดดอ้ยของแต่ละตรา   
     สนิคา้ (ต่อ) 
ล าดบัความ
ชื่นชอบ 

ตราสนิคา้ จุดเด่น (1) จุดดอ้ย (2) 

5 สบู่กอ้น SMEs ของไทย -ไม่ม-ี กลิน่หอม 
คุณภาพการใชง้าน 
ราคาเหมาะสม 
ความปลอดภยั 

6 Parrot ราคาเหมาะสม(1) คุณภาพการใชง้าน 
มสีว่นผสมพเิศษ 

  หมายเหตุ: (1) จุดเด่น คอื ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูใ้นระดบัสงู (อยู่ในล าดบัที ่1-2) 
                   (2) จุดดอ้ย คอื ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูใ้นระดบัต า่ (อยู่ในล าดบัที ่5-6) 
 
ผลการศึกษาแนวทางการพฒันาผลิตภณัฑแ์ละส่ือสารผลิตภณัฑส์บู่ก้อน SMEs ของไทย 
ท่ีสามารถเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาด 
 หลงัจากศกึษาการรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อต าแหน่งตราสนิคา้ของผลติภณัฑส์บู่ก้อนทัง้ 6 
ตราสนิค้า ซึ่งพบว่าตราสนิค้าสบู่ก้อน SMEs ของไทย ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้อยู่ในระดบัต ่าในทุก
คุณสมบตัขิองสบู่ และไม่มจุีดเด่นเมื่อเปรยีบเทยีบกบัสบู่ก้อน Non-SMEs โดยพบว่าสบู่ก้อน 
SMEs ของไทยมจุีดดอ้ยถงึ 4 คุณสมบตั ิคอื กลิน่หอม ความปลอดภยั คุณภาพการใชง้าน และ
ราคาเหมาะสม ซึ่งผูป้ระกอบการและนักการตลาดสามารถน าไปพจิารณาเพื่อก าหนดแนวทาง
ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และสร้างการรับรู้ต่อไป ทัง้นี้  ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวโน้มการ
เปลีย่นแปลงส่วนทางการตลาด เพื่อใหผู้ป้ระกอบการและนักการตลาดสามารถน าไปปรบัใช้ใน
การก าหนดแนวทางการพฒันาผลติภณัฑท์ีเ่หมาะสมและตอบโจทยค์วามต้องการของผู้บรโิภค 
ผู้วิจัยจึงได้ท าวิจัยเชิงปริมาณ โดยสร้างแบบสอบถามชุดที่ 2 เพื่อศึกษาแนวโน้มการ
เปลีย่นแปลงสว่นแบ่งทางการตลาด โดยสอบถามผูบ้รโิภคทีม่อีายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป ซึง่เป็นกลุ่ม
ทีใ่ชส้บู่ Non-SMEs ในปัจจุบนัในเขตกรุงเทพและสมุทรปราการ โดยน าจุดดอ้ยทัง้ 4 คุณสมบตัิ
ของสบู่ก้อน SMEs ของไทย คอื 1) กลิน่หอม 2) ความปลอดภยั 3) คุณภาพการใชง้าน และ 4) 
ราคาเหมาะสม มาใชศ้กึษาแนวทางการพฒันาผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาจากการตดัสนิใจซื้อถ้า
ตราสนิคา้ SMEs มกีารปรบัเปลีย่นคุณสมบตัสิบู่ในเรื่องใดจะพจิารณาซือ้ หรอืไม่ว่าอย่างไรก็ไม่
เปลีย่นใจมาซือ้สบู่กอ้น SMEs ของไทย โดยผลการศกึษาสรุปไดด้งัตารางที ่15 และรปูที ่21 
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ตารางที ่15 แนวโน้มการเปลีย่นแปลงสว่นแบ่งทางการตลาด 

กรณีที ่
การปรบัเปลีย่น
คุณสมบตั ิ

จ านวนผูบ้รโิภค ทีต่ดัสนิใจซือ้ 
ตามเงือ่นไขการปรบัเปลีย่นสบู่

กอ้น SMEs (คน) 

รอ้ยละ 
การเพิม่ขึน้ของ 

สว่นแบ่งการตลาด 

1 1 41 20.20 

2 2 35 17.24 

3 3 30 14.78 

4 4 12 5.91 
5 1, 2 9 4.43 
6 1, 3 9 4.43 
7 1, 4 11 5.42 
8 2, 3 10 4.93 
9 2, 4 5 2.46 
10 3, 4 6 2.96 
11 1, 2, 3 5 2.46 
12 1, 2, 4 2 0.99 
13 1, 3, 4 0 0.00 
14 2, 3, 4 4 1.97 
15 1, 2, 3, 4 10 4.93 
16 ไม่ซือ้ 14 6.90 

รวม 203 100.00 
 

จากผลการเกบ็แบบสอบถามจ านวน 203 ชุด แบ่งเป็นเพศหญงิ จ านวน 121 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 59.60 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด และเพศชาย จ านวน 82 คน คดิเป็น
รอ้ยละ   40.40 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด โดยแบ่งเป็นผูบ้รโิภคที่มอีายุน้อยกว่า 
25 ปี จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.39 ผู้ที่มีอายุ 25-30 ปี จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.20  ผู้ที่มอีายุ 31-39 ปี จ านวน 102 คน คดิเป็นร้อยละ 50.25  ผู้ที่มอีายุ 40-49 ปี จ านวน 
35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.24 และเป็นผูท้ีม่อีายุตัง้แต่ 50 ปีขึน้ไป จ านวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
4.92 โดยแบ่งเป็นผูม้รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่า 20,000 บาท จ านวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
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24.63 ผู้มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนระหว่าง 20,000 – 35,000 บาท จ านวน 70 คน คดิเป็นร้อยละ 
34.48 และผูม้รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน 83 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.89 ผูว้จิยัท าการวเิคราะห์
ข้อมูล พบว่ามีผู้บริโภคจ านวน 41 คน จะพิจารณาซื้อถ้าสบู่ก้อน SMEs ของไทย มีการ
ปรบัเปลี่ยนคุณสมบัติเรื่องกลิ่นให้หอมขึ้นเมื่อเทียบกับสบู่ก้อน Non-SMEs อย่างเช่น Lux, 
Babymild เป็นต้น คดิเป็นร้อยละ 20.20 มผีู้บรโิภคจ านวน 35 คน จะพจิารณาซื้อถ้าสบู่ก้อน 
SMEs ของไทย มกีารปรบัเปลี่ยนคุณสมบตัเิรื่อง ความปลอดภยั เช่น มผีลการทดสอบการแพ้ 
หรอืผ่านการรบัรองจากองคก์ารอาหารและยา เป็นต้น คดิเป็นรอ้ยละ 17.24 มผีูบ้รโิภคจ านวน 
30 คน จะพจิารณาซือ้ถา้สบู่กอ้น SMEs ของไทย มกีารปรบัเปลีย่นคุณสมบตัเิรื่อง คุณภาพการ
ใชง้าน เช่น ลา้งสะอาดไม่ลื่นตดิผวิ เป็นตน้ คดิเป็นร้อยละ 14.78 และมผีูบ้รโิภคเพยีง 12 คน ที่
จะพจิารณาซื้อถ้าสบู่ก้อน SMEs ของไทย มกีารปรบัเปลี่ยนคุณสมบตัเิรื่อง ราคาให้ถูกลง คดิ
เป็นรอ้ยละ 5.91 ในขณะทีผู่บ้รโิภคที่มคีวามจงรกัภกัดตี่อสบู่ก้อน Non-SMEs ทีไ่ม่ซื้อไม่ว่าสบู่
ก้อน SMEs ของไทยจะปรบัเปลี่ยนคุณสมบตัิเรื่องใดก็ตาม มจี านวน 14 คน คดิเป็นร้อยละ 
6.90 
 

 
 

รปูที ่21 แนวโน้มการเปลีย่นแปลงสว่นแบ่งทางการตลาดของสบู่กอ้น SMEs ของไทย 
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บทท่ี 5 
บทวิจารณ์ บทสรปุ และข้อเสนอแนะ 

 
การวจิยัครัง้นี้เป็นการศกึษาเรื่อง การรบัรูต้ าแหน่งแบบหลายมติขิองผลติภณัฑ ์SME 

ไทย: กรณีศึกษา ผลิตภัณฑ์สบู่ก้อน โดยด าเนินการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ มี
วตัถุประสงคข์องงานวจิยั ดงันี้ 

1. เพื่อศึกษาปัจจยัที่ผู้บรโิภคใช้พจิารณาในการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์ท าความสะอาด
ร่างกาย ประเภทสบู่กอ้น 

2. เพื่อศกึษาการรบัรู้ของผู้บรโิภคต่อปัจจยัที่ใช้พจิารณาเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ท าความ
สะอาดร่างกาย ประเภทสบู่กอ้น SMEs ของไทย และสบู่กอ้น Non-SMEs 

3. เพื่อน าเสนอแนวทางการพฒันาผลิตภณัฑ์และสื่อสารผลิตภัณฑ์สบู่ก้อน SMEs 
ของไทย ทีส่ามารถเพิม่สว่นแบ่งการตลาด 

การวจิยัเชิงคุณภาพ ใช้วธิีการสงัเกตโดยการลงพื้นที่สงัเกตการซื้อของผู้บรโิภค ที่
ซุปเปอรม์ารเ์กต็ ในหา้งสรรพสนิคา้แห่งหนึ่ง เพือ่ยนืยนัปัญหายอดขายสบู่กอ้น SMEs ของไทย 
และศกึษาตราสนิคา้สบู่ก้อนทีผู่บ้รโิภคนิยมซื้อ และจากนัน้ผูว้จิยัไดสุ้่มตวัอย่างแบบเจาะจงโดย
การสมัภาษณ์ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นคนไทยอายุ 18 ปีขึน้ไป ทีเ่คยเลอืกซื้อสบู่ก้อนดว้ยตนเอง เพื่อหา
ปัจจยัคุณสมบตัขิองสบู่ทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการพจิารณาในการซื้อสบู่ก้อน และตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภค
นิยมซือ้  

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัเชงิปรมิาณ คอื แบบสอบถาม โดยการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจาก
การสอบถามกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นคนไทย ทีอ่ายุ 18 ปีขึน้ไป ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบไม่ใช้ความ
น่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) และเลอืกหน่วยตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) แบ่งการวจิยัเชงิปรมิาณออกเป็น 2 ส่วน โดยสร้างแบบสอบถาม 2 ชุด ชุดที่ 1 ใช้
เพือ่ศกึษาการรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อต าแหน่งตราสนิคา้สบู่กอ้นจ านวน 6 ตราสนิคา้ แบบหลายมติิ
โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปู มกีารเปรยีบเทยีบตราสนิคา้สบู่กอ้น Non-SMEs 5 ตราสนิคา้ กบัตรา
สนิคา้สบู่ก้อน SMEs ของไทย รวมทัง้ศกึษาความชื่นชอบต่อตราสนิคา้ทัง้ 6 ตราสนิคา้ จากนัน้
ผูว้จิยัไดส้รา้งแบบสอบถามชุดที ่2 เพื่อศกึษาแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงส่วนแบ่งการตลาดเพื่อ
ใช้เป็นแนวทางในผู้ประกอบการและนักการตลาดสามารถน าไปประยุกต์เพื่อก าหนดแนว
ทางการพฒันาผลติภณัฑเ์พือ่เพิม่สว่นแบ่งการตลาดได ้จากผลการวจิยัทัง้หมดสรุปไดด้งันี้ 

1. สรุปผลการวจิยั 
2. อภปิรายผลการวจิยั 
3. ขอ้เสนอแนะจากผลการวจิยั 
4. ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป 
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5. ขอ้จ ากดัในการวจิยั 
 

สรปุผลการวิจยั 
จากการสงัเกตพฤตกิรรมการซื้อของผู้บรโิภค ที่ซุปเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า

แห่งหนึ่ง พบว่า ผลติภณัฑ์สบู่ก้อน SMEs ของไทย มยีอดขายต ่ากว่าสบู่ก้อน Non-SMEs ถงึ 
43 เท่า และจากการสมัภาษณ์ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นคนไทยอายุ 18 ปีขึน้ไป จ านวน 28 คน เพศหญงิ 
จ านวน 18 คน และเพศชาย จ านวน 12 คน ท าใหผู้ว้จิยัทราบปัจจยัคุณสมบตัขิองสบู่ทีผู่บ้รโิภค
ใชใ้นการพจิารณาในการซือ้สบู่กอ้น โดย 5 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ กลิน่หอม ราคาเหมาะสม คุณภาพ
การใช้งาน มีส่วนผสมพิเศษ และความปลอดภัย ตามล าดบั และเมื่อน าผลจากการสงัเกต
พฤตกิรรมการซือ้และการสมัภาษณ์มาวเิคราะหต์ราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคนิยมซือ้ 5 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ 
Parrot Dettol Babymild Lux และ Bennet ตามล าดบั  

จากการศกึษาการรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อต าแหน่งตราสนิคา้สบู่กอ้น โดยใชแ้บบสอบถาม
ชุดที ่1 พบว่าผูบ้รโิภคในมติขิองการวเิคราะหข์อ้มูลทัว่ไปพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 
130 คน (ร้อยละ 64.03) ของจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด และเพศชายจ านวน 73 คน 
(ร้อยละ 35.97) ของจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมาก อายุ
ระหว่าง 31-39 ปี จ านวน72 คน (รอ้ยละ 35.46) รองลงมาอายุ 25-30 ปี จ านวน 52 คน (รอ้ยละ 
25.61) อายุน้อยกว่า 25 ปี จ านวน 40 คน (รอ้ยละ 19.70) อายุ 40-49 ปี จ านวน 31 คน (รอ้ย
ละ 15.27) และอายุตัง้แต่ 50 ปีขึ้นไป จ านวน 8 คน (ร้อยละ 3.94) โดยผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนมากเป็นผู้มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 35,000 บาท จ านวน 77 คน (ร้อยละ 37.93) 
รองลงมาเป็นผู้มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนระหว่าง 20,000 – 35,000 บาท จ านวน 64 คน (ร้อยละ 
31.52) และเป็นผูม้รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่า 20,000 บาท จ านวน 62 คน (รอ้ยละ 30.54) 

จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อต าแหน่งตราสินค้าสบู่ก้อนต่อปัจจัย
คุณสมบตัขิองสบู่ในครัง้นี้ (กลิน่หอม คุณภาพการใชง้าน มสี่วนผสมพเิศษ ราคาเหมาะสม และ
ความปลอดภยั) แตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคมกีารรบัรูต้ราสนิคา้สบู่กอ้น SMEs ของไทย ในระดบั
ต ่า และเมื่อเปรียบเทียบกับอีก 5 ตราสนิค้าที่ศึกษา พบว่ามจุีดด้อยถึง 4 คุณสมบตัิของสบู่ 
(กลิน่หอมคุณภาพการใชง้าน ราคาเหมาะสม และความปลอดภยั) ทีผู่บ้รโิภคใชพ้จิารณาในการ
ซือ้สบู่กอ้น และไม่มจุีดเด่นทีผู่บ้รโิภครบัรูเ้มื่อเปรยีบเทยีบกบัอกี 5 ตราสนิคา้ของสบู่กอ้น Non-
SMEs 

จากผลการศึกษาความชื่นชอบต่อตราสินค้า พบว่า ผู้บริโภคชื่นชอบตราสินค้า 
Babymild มากที่สุด รองลงมา คือ ตราสินค้า Lux ซึ่งทัง้สองตราสินค้ามีจุดเด่นมากกว่า 1 
คุณสมบตัิและมจุีดด้อยเพยีงแค่ 1 คุณสมบตัิ ในขณะที่ผู้บรโิภคมคีวามชื่นชอบต่อตราสนิค้า 
Parrot น้อยที่สุด ล าดบัถดัมาที่ผู้บรโิภคมคีวามชื่นชอบต่อตราสนิค้าน้อย คอื สบู่ก้อน SMEs 
ของไทย ซึง่ทัง้สองตราสนิคา้มจุีดดอ้ยมากกว่า 1 คุณสมบตั ิ
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จากผลการศกึษาแนวทางการพฒันาผลติภณัฑ์และสื่อสารผลติภณัฑ์สบู่ก้อน SMEs 
ของไทย ที่สามารถเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดของสบู่ก้อน SMEs ของไทย พบว่า ถ้า
ผู้ประกอบการปรบัเปลี่ยนคุณสมบตัิเรื่องกลิ่นให้หอมเมื่อเทียบกับ Lux หรอื Babymild และ
สามารถสื่อสารใหผู้บ้รโิภครบัรูคุ้ณสมบตัดิงักล่าว ผูบ้รโิภคจะเปลีย่นมาซื้อสบู่ก้อน SMEs ของ
ไทยเพิม่ขึ้นร้อยละ 20.20 และถ้าผู้ประกอบการปรบัคุณสมบตัเิรื่องความปลอดภยั เช่น มผีล
การทดสอบการแพ ้มใีบรองจากองคก์ารอาหารและยา เป็นตน้ ผูบ้รโิภคจะเปลี่ยนมาซือ้สบู่ก้อน 
SMEs ของไทยเพิ่มขึ้นร้อยละ 17.24 และมีผู้บริโภคเพียงร้อยละ 6.90 เท่านั ้นที่มีความ
จงรกัภกัดตี่อตราสนิคา้ Non-SMEs คอื ไม่ว่าผูป้ระกอบการ SMEs จะปรบัเปลีย่นคุณสมบตัใิด
ของสบู่กไ็ม่พจิารณาซือ้  

 
อภิปรายผลการวิจยั 

จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อต าแหน่งตราสินค้าสบู่ก้อนต่อปัจจัย
คุณสมบตัขิองสบู่ในครัง้นี้ (กลิน่หอม คุณภาพการใชง้าน มสี่วนผสมพเิศษ ราคาเหมาะสม และ
ความปลอดภยั) แตกต่างกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบั เมกาว ี(Megawe.  2013) ทีศ่กึษาการวเิคราะห์
ต าแหน่งของผลติภณัฑส์บู่จ านวน 8 ตราสนิคา้ (Lux, Lifebuoy, Shinzui, Dove, Nuvo, Dettol, 
Imperial Leather และ Giv) ซึง่เลอืกศกึษา 2 ปัจจยั คอื ราคาและคุณภาพ พบว่า ผลติภณัฑส์บู่
มตี าแหน่งตราสนิค้าที่แตกต่าง 4 ต าแหน่ง รวมทัง้สอดคล้องกบังานวจิยัของ แนซมอล; และ
คณะ (Nazmul; et al.  2012) ที่ศกึษาการวางต าแหน่งผลติภณัฑ์สบู่จ านวน 10 ตราสนิค้า ใน
เมอืงธากา ประเทศบงักลาเทศ ซึ่งจากผลการศกึษาพบว่าผูบ้รโิภคมกีารรรบัรู ้6 ปัจจยั (ขนาด 
ราคา แพ็คเก็จจิ้ง คุณภาพ กลิ่น และความรู้สึกสดชื่น ในแต่ละตราสินค้าแตกต่างกัน  ทัง้นี้ 
เนื่ องจากการรับรู้ของผู้บริโภคเกิดจากหลายช่องทางและหลายปัจจัย เช่น  ความเชื่อ 
ประสบการณ์ ความต้องการ อารมณ์ความรู้สกึ และความคาดหวงั ซึ่งการรบัรู้จะมอีทิธพิลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ เบอร์นาลด์; และแกรี่ (Kotler; and Keller.  2016 : 189; 
อ้างอิงจาก Bernald; and Gary.  1964 : 88) อย่างไรก็ดี งานวจิยัดงักล่าวข้างต้นไม่สามารถ
วเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ของปัจจยัมากกว่า 2 ปัจจยัพรอ้มกนัจงึอาจจะเป็นขอ้จ ากดัในน าไปใชใ้น
การวางกลยุทธ์การตลาด เพราะในความเป็นจรงิผู้บรโิภคจะพจิารณาตดัสนิใจซื้อสนิค้าหรือ
บรกิารจากหลายปัจจยั โดยจะท าการเปรยีบเทยีบกบัสนิคา้อื่นๆในกลุ่มเดยีวกนั ว่ามหีรอืขาด
คุณสมบตัใิด จากนัน้ผูบ้รโิภคจะประเมนิคุณสมบตัเิหล่านัน้ ว่าตนเองชอบหรอืไม่ชอบ ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งเป็นไปตามแบบจ าลองทัศนคติเกี่ยวกับวัตถุ  ชิฟแมน ; และวิเซนบลิท 
(Schiffman; and Wisenblit.  2015 : 180) ซึง่กส็อดคลอ้งตามผลการศกึษาความชื่นชอบต่อตรา
สนิค้าสบู่ก้อนทัง้ 6 ตราสนิค้าข้างต้น พบว่า ตราสนิค้าที่ผู้บรโิภคชื่นชอบมากที่สุด มจุีดเด่น 
หลายคุณสมบตัทิีผู่บ้รโิภครบัรูต้่อตราสนิคา้ ในขณะทีง่านวจิยันี้ สามารถวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์
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ของปัจจยัมากกว่า 2 ปัจจยัไดพ้รอ้มกนั ซึ่งเป็นขอ้ดขีองเทคนิคการวางต าแหน่งตราสนิคา้แบบ
หลายมติโิดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปู   

จากผลการวจิยั พบว่า แนวทางการพฒันาผลิตภณัฑ์และสื่อสารผลิตภณัฑ์สบู่ก้อน 
SMEs ของไทย ทีส่ามารถเพิม่ส่วนแบ่งทางการตลาดของสบู่ก้อน SMEs ของไทย ไดม้ากทีสุ่ด 
คอื การปรบัเปลี่ยนคุณสมบตัเิรื่องกลิน่ของสบู่ ซึ่งการสร้างการรบัรู้ตราสนิค้าโดยใช้กลิ่นผ่าน
ประสาทสมัผสัจมูก นัน้เป็นประสาทสมัผสัทีเ่ที่ยงตรงมากทีสุ่ด เมื่อจมูกไดร้บักลิน่แลว้ กลิน่จะ
ถูกสง่ผ่านไปทีส่มองทนัทแีละดงึเอาความทรงจ าหรอืประสบการณ์ทีม่ตี่อกลิน่นัน้กลบัมา โดยไม่
ต้องตคีวามเป็นสญัลกัษณ์อกีครัง้ หรอืเป็นในกรณีที่เราได้รบักลิน่ใหม่ที่ไม่เคยได้กลิน่มาก่อน 
ระบบสมองจะท าการบันทึกกลิ่นนัน้ไว้ และเมื่อเราได้กลิ่นนัน้อีกครัง้หนึ่ง ความทรงจ าของ
แหล่งทีม่าของกลิน่จะถูกออกมา (ชนะชยั เดมิพรภกัดกีล; และคณะ.  2556 : 70-72) ดงันัน้ ถ้า
ผูป้ระกอบการสามารถสร้างเอกลกัษณ์ของกลิน่ของสบู่ก้อน SMEs ของไทยใหเ้ป็นทีจ่ดจ าและ
สร้างความประทบัใจได้ก็มโีอกาสขายสนิค้าได้ การใช้กลิ่นเป็นองค์ประกอบจะสามารถสร้าง
ความแตกต่างของสนิค้าไดอ้ย่างชดัเจนซึ่งมกีารใช้กลิน่ในร้านสะดวกซื้อ รา้นกาแฟต่างๆ เพื่อ
โปรโมทสินค้า สร้างอารมณ์ผู้บริโภคและต าแหน่งตราสินค้า วลาโฮส (Vlahos.  2007) การ
ออกแบบกลิน่ของผลติภณัฑ์อาจมาจากแรงบนัดาลใจบางอย่างที่ประทบัใจ โดยส่วนผสมของ
วตัถุดบิทีน่ ามาซึง่กลิน่นัน้ควรตอ้งเกบ็เป็นความลบัทีม่เีฉพาะผูบ้รหิารหรอืเจา้ของกจิการเท่านัน้
ที่รู้ จากนัน้ อาจสื่อสารด้วยภาพที่เป็นแรงบันดาลใจหรือองค์ประกอบหลักของกลิ่นนั ้น
นอกจากนี้ อาจจะใช้การรบัรู้ทางประสาทสมัผสัอื่นร่วมด้วย เช่น การใช้กลิน่และการมองเห็น 
ดงัเช่น ตราสนิคา้ Parrot ทีเ่ป็นสบู่ที่มปีระวตัศิาสตร์ยาวนานและอยู่ในตลาดมามากกว่า 70 ปี 
ดว้ยการใช ้sensory marketing คอื การใชก้ลิน่ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์เฉพาะร่วมกบัการมองเหน็โดย
การใช้สขีองสบู่และบรรจุภณัฑ์ตามกลิน่ที่แตกต่างกนั ท าให้สร้างรบัรู้และจดจ าได้ง่ายขึ้น เป็น
ตน้ ซึง่สนบัสนุนโดย งานวจิยัของ สุวจัพงษ์ อศัวทพิยไ์พบูลย;์ และธาตร ีใตฟ้้าพลู (2557) ทีไ่ด้
ศกึษาอทิธพิลของการสื่อสารการตลาดเชงิประสาทวทิยาต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ประเภทคา
เฟ่ขนมหวาน โดยการสมัภาษณ์ผูบ้รโิภคเพือ่สอบถามสาเหตุของพฤตกิรรมการเลอืกซื้อมาการ
อง ระหว่างมาการองรสเลมอน กบั มาการองรสเสาวรส โดยใช้ตวักระตุ้นการมองเห็น ได้แก่ 
ป้ายเลมอน กบั ลูกเลมอน และตวักระตุ้นการไดก้ลิน่ ไดแ้ก่ กลิน่เลมอน ผลการวจิยัพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างที่ได้รบัการกระตุ้นประสาทสมัผสัการมองเห็นหรอืการได้กลิ่นอย่างใดอย่างหนึ่ง จะ
สง่ผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้มาการองรสเลมอน โดยมอีตัราการเลอืกซือ้มาการองสงูกว่ากลุ่ม
ตวัอย่างทีป่ราศจากการกระตุ้นใดๆ และพฤตกิรรมการเลอืกซื้อมาการองจะสูงเพิม่ขึน้อกีหากมี
การผสานตวักระตุ้นประสาทสมัผสัใหไ้ปในทศิทางเดยีวกนั ซึ่งไดแ้ก่ตวักระตุ้นการมองเหน็และ
การไดก้ลิน่ ทัง้นี้ ผูป้ระกอบการและนักการตลาดจ าเป็นต้องเลอืกกลิน่ใหต้รงกบัความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมาย ยกตวัอย่างเช่น งานวจิยัของ ชุตมิา วทิกัษบุตร; และนภวรรณ คณานุรกัษ์ 
(2560) ทีศ่กึษาการแบ่งกลุ่มผูใ้ชส้บู่ก้อนท าความสะอาดผวิกายทีผ่ลติจากสมุนไพรโดยใชปั้จจยั
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ดา้นการใชผ้ลติภณัฑ ์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งผูบ้รโิภคออกเป็น 3 กลุ่มที ่1 คอื กลุ่ม A 
ชื่อ “Buying easy” กลุ่มนี้มพีฤตกิรรมในการเลอืกซื้อสบู่กลิน่ธรรมชาต ิ(ไม่เตมิกลิน่) สามารถ
ท าการตลาดในเรื่องกลิน่กบัผูบ้รโิภคกลุ่มนี้ได ้คอื ไม่แต่งกลิน่สบู่มากนัก ใหเ้ป็นกลิน่ธรรมชาติ
ของสบู่ และกระตุ้นการรบัรู้สบู่โดยการโฆษณาผ่านโรงแรมหรอืรสีอร์ทที่คนกลุ่มนี้ไปพกั หรอื
สถานที่อบซาวน่า กลุ่มที่ 2 คอื กลุ่ม B ชื่อ “Extreme Skin lovers ” กลุ่มนี้มพีฤตกิรรมในการ
เลอืกซื้อสบู่กลิน่ดอกไม้หรอือโรมา ต้องสร้างการรบัรู้ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์และสถานที่
ดูแลผวิที่ผู้บรโิภคมกัจะไป เพื่อให้เกดิการทดลองใช้สนิค้า และการจดักจิกรรมทางการตลาด 
(Event) เพื่อคนรกัสุขภาพ เพื่อดงึคนกลุ่มนี้ให้มาร่วมงาน และจดัโปรแกรมส่งเสรมิการตลาด  
และกลุ่มที ่3 ชื่อ “Skin lovers” กลุ่มนี้มพีฤตกิรรมในการเลอืกซือ้สบู่กลิน่ผลไม ้การตลาดกบัคน
กลุ่มนี้ ต้องพฒันาส่วนผสมทางการตลาดให้ตรงกบัความต้องการ คอื เลือกกลิน่สบู่เป็นกลิน่
ผลไม้ คนกลุ่มนี้ต้องการผลิตภัณฑ์ที่มาจากธรรมชาติ ด้านการสื่อสารต้องสื่อให้เห็น
คุณประโยชน์ของสนิคา้อย่างชดัเจน และสือ่สารใหถ้งึผูบ้รโิภค เน้นทีคุ่ณสมบตัแิละสว่นประกอบ
ที่มาจากธรรมชาต ิเพื่อสร้างการรบัรู้และความเชื่อมัน่ในตวัสนิค้า ให้เกดิการทดลองใช้ ผ่าน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ เช่น การใหบ้ลอ็กเกอรห์รอืเน็ตไอดอลรวีวิสนิคา้ เพือ่เพิม่โอกาสในการ
เข้าถึงผู้บรโิภคได้มากขึ้น จะเห็นว่าการท าการตลาดและการสร้างการรบัรู้ในกลุ่มเป้าหมาย
ต่างกนัจะมวีธิกีารทีแ่ตกต่างกนั ดงันัน้ผูป้ระกอบการธุรกจิ SMEs จ าเป็นต้องศกึษาพฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภคและวตัถุประสงคข์องการซือ้เป็นส าคญั 
 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจยั 

1. จากผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ต่อสบู่ก้อน SMEs ของไทยในระดบัต ่า
หลายคุณสมบัติ โดยคุณสมบัติที่ผู้บริโภครบัรู้ต ่าที่สุด ได้แก่ กลิ่นหอมและความปลอดภัย 
ผู้ประกอบการควรปรบัปรุง เรื่องกลิ่นของสบู่เป็นอนัดบัแรก โดยอาจเพิม่สารแต่งกลิ่นที่เป็น
ธรรมชาต ิ

2. จากผลการวจิยัพบว่า การปรบัปรุง 2 คุณสมบตั ิจะท าใหผู้บ้รโิภครอ้ยละ 83 หนัมา
ใช้สบู่ SMEs ผู้ประกอบการควรปรบัปรุงสบู่ SMEs 2 คุณสมบตัคิวบคู่กนัไป ได้แก่ กลิน่และ
ความปลอดภัย ส าหรบัด้านความปลอดภัย ผู้ประกอบการควรสื่อสารถึงการใช้ส่วนผสมที่
ปลอดภยัและการแสดงผลการทดสอบเพือ่ใหผู้บ้รโิภคมคีวามมัน่ใจ 

3. จากผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้คุณสมบตัิของสบู่ SMEs ต ่าถึงต ่าที่สุด 
เมื่อเทียบกบัสบู่ Non-SMEs และการปรบัปรุงหลายคุณสมบตัิจะช่วยให้มสี่วนแบ่งการตลาด
เพิม่ขึน้ตามล าดบั เนื่องจากสบู่ SMEs มขีอ้จ ากดัดา้นขนาดและเงนิทุนของธุรกจิ จงึมขีอ้จ ากดั
ด้านการสื่อสาร นักการตลาดจงึควรก าหนดกลยุทธ์โดยเน้นประสทิธภิาพ ซึ่งในการวจิยัครัง้นี้
แสดงใหเ้หน็ถงึการปรบัปรุงผลติภณัฑ ์SMEs เพื่อเพิม่ส่วนแบ่งการตลาด อนัน ามาซึ่งยอดขาย
ที่เพิ่มขึ้น โดยการปรับผลิตภัณฑ์ 1-2 คุณสมบัติ การเลือกที่จะปรับปรุงผลิตภัณฑ์ว่าควร
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ปรบัปรุง 1-2 คุณสมบตั ินักการตลาดจ าเป็นตอ้งศกึษาผลทีไ่ดก้บัค่าใชจ่้าย เพื่อใหก้ารตดัสนิใจ
ก าหนดกลยุทธเ์ป็นไปอย่างมปีระสทิธภิาพ 

4. การประยุกต์ใช้การวิเคราะห์ต าแหน่งตราสินค้าแบบหลายมิติสามารถช่วยให้
ผู้ประกอบการและนักการตลาดเข้าใจการรับรู้ของผู้บริโภค และเป็นข้อมูลในการพัฒนา
ผลติภณัฑใ์หต้รงกบัความต้องการของผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้เพราะความต้องการและการตดัสนิใจ
ซื้อของผูบ้รโิภคพจิารณาจากหลายคุณสมบตั ิรวมทัง้ปรบัปรุงการสื่อสารการตลาด อย่างไรก็ดี
นักการตลาดควรมคีวามระมดัระวงัในการน าผลการวจิยัไปออกแบบกลยุทธ์ โดยตระหนักว่า
ต าแหน่งตราสินค้าเป็นการรับรู้โดยผู้บริโภค ดังนัน้ ข้อมูลอาจเป็นข้อเท็จจริงหรือไม่ใช่
ขอ้เทจ็จรงิกไ็ด ้ผูป้ระกอบการหรอืนกัการตลาดอาจจ าเป็นตอ้งมชี่องทางการส ารวจความคดิเหน็
และความพงึพอใจต่อสนิคา้ของผูบ้รโิภค และน าผลมาเปรยีบเทยีบกบัผลการวเิคราะหต์ าแหน่ง
ตราสนิคา้ ซึ่งถ้าหากผลมคีวามสอดคลอ้งกนัในแบบทีธุ่รกจิตัง้เป้าหมายไวแ้ละใหเ้หน็ว่าธุรกจิมี
จ าหน่ายสนิค้าและการสื่อสารที่เหมาะสม แต่หากผลออกมาไม่สอดคล้องกนั นักการตลาดมี
ทางเลอืก 2 ทาง คอื การปรบัการสื่อสารให้สอดคล้องกบัการจ าหน่ายสนิค้า หรอืการจ าหน่าย
สนิคา้ใหส้อดคลอ้งกบัการสือ่สาร  
 
ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1. การวจิยัในครัง้นี้เป็นการเปรยีบเทียบการรบัรู้คุณสมบตัขิองสบู่ SMEs เทียบกบั 
Non-SMEs อย่างไรกด็ ีในกลุ่มสบู่ SMEs ดว้ยกนัเอง ยงัมคีวามแตกต่างกนัระหว่างขนาดของ
ธุรกจิ การวจิยัครัง้ต่อไปผูส้นใจอาจศกึษาเปรยีบเทยีบสบู่ SMEs ในกลุ่มทีม่ขีนาดธุรกจิต่างกนั 
เพื่อช่วยในธุรกจิ SMEs ที่มขีนาดเล็กมาก ๆ เช่น ผลติภณัฑ์ 1 ต าบล 1 ผลติภณัฑ์ (OTOP) 
สามารถน าไปปรบัปรุงผลติภณัฑแ์ละแนวทางการท าการตลาดไดอ้ย่างเหมาะสม 

2. ในการวจิยัครัง้ต่อไปอาจจะลองส ารวจปัญหายอดขายของผลติภณัฑ์ SMEs ของ
ไทย ในช่องทางการจดัจ าหน่ายอื่นๆ ทีไ่ม่ใช่ซุปเปอรม์ารเ์กต็ เช่น รา้นขายตรง รา้นคา้ออนไลน์ 
เป็นตน้ เพือ่ใหค้รอบคลุมช่องทางการจดัจ าหน่ายอื่นๆ และน าขอ้มลูทีไ่ดน้ าไปพฒันาผลติภณัฑ์
สนิคา้สบู่กอ้น SMEs ของไทยต่อไป 

 
ข้อจ ากดัในการวิจยั 

การวิจัยในครัง้นี้ เ ป็นการส ารวจรับรู้ต่อสบู่  Non-SMEs ในภาพรวม เนื่ องจาก
การศกึษาเพยีงแบรนดใ์ดแบรด์หนึ่งของสบู่ Non-SMEs ท าใหง้านวจิยัมปีระโยชน์ในวงแคบ ได้
ประโยชน์เฉพาะแบรนด์ที่ศกึษาเท่านัน้ อย่างไรก็ดีการศึกษาในภาพรวมของสบู่ Non-SMEs 
อาจมขีอ้จ ากดัเนื่องจากผูบ้รโิภคทีใ่หข้อ้มูลอาจมปีระสบการณ์กบัสบู่ Non-SMEs แบรนด์ใดแบ
รนด์หนึ่งเป็นพเิศษ และน ามาใช้เป็นขอ้มูลในการตอบแบบสอบถาม ท าใหข้อ้มูลทีไ่ดอ้าจไม่ใช่
ภาพรวมการรบัรู้ต่อสบู่ Non-SMEs อย่างไรก็ดผีู้วจิยัพยายามลดขอ้จ ากดัดงักล่าว โดยใช้วธิี
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ค าช้ีแจง   

ขอความอนุเคราะหจ์ากผูเ้ชีย่วชาญโปรดพจิารณาคุณภาพของเครื่องมอืแบบประเมนิที่
ผู้วจิยัสร้างขึ้น  โดยพจิารณาความสอดคล้องของข้อรายการประเมนิว่ามคีวามสอดคล้องกบั
นิยามศพัท์ขององค์ประกอบต่าง ๆ หรอืไม่  ค าตอบที่ได้จากท่านจะเป็นขอ้มูลในการปรบัปรุง
และพฒันาเครื่องมอืใหม้คีุณภาพมากยิง่ขึน้   

ขอใหท้่านท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่าน  และกรุณาให้
ขอ้เสนอแนะเมื่อตอ้งการแก้ไขลงในช่องว่าง   
 
เกณฑท์ีใ่ชใ้นการประเมนิ ม ี3 ระดบั ดงันี้  

+1   เมื่อแน่ใจว่าขอ้ค าถามนัน้สอดคลอ้งกบัเนื้อหา 
  0  เมื่อไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถามนัน้สอดคลอ้งกบัเนื้อหา 
 -1  เมื่อแน่ใจว่าขอ่ค าถามนัน้ไม่สอดคลอ้งกบัเนื้อหา 
 
ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสงู มา ณ โอกาสน้ี  
 

    
 

    ปัญญาณฏัฐ ์พลูสวสัดิ ์(นกัศกึษาปรญิญาโท) 
 สาขาวชิาการจดัการและการวางแผนกลยุทธส์ าหรบัผูป้ระกอบการ (SME) 

สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่่ น 
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ค าถามคดักรอง 

 
ขอ้
ที ่

ขอ้ค าถาม 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

1 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

2 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

3 
สรุปผล 
IOC 

1 ท่านรูจ้กัตราสนิคา้ผลติภณัฑ์
สบู่กอ้น 5 ตราสนิคา้ คอื 
นกแกว้ Dettol Babymild Lux 
และ Bennet หรอืไม่ 

+1 +1 +1 1.00 

 
ตอนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ขอ้
ที ่

ขอ้ค าถาม 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

1 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

2 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

3 
สรุปผล 
IOC 

1 เพศ +1 +1 +1 1.00 

2 อายุ +1 +1 +1 1.00 

3 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน +1 +1 +1 1.00 
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ตอนท่ี 2 : ศึกษาการรบัรู้คณุสมบติัสบู่ก้อนของผู้บริโภค 
 

ขอ้
ที ่

ขอ้ค าถาม 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

1 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

2 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

3 
สรุปผล 
IOC 

1 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ นกแก้ว ใน
คุณสมบตัเิรื่อง กล่ินหอม ใน
ระดบัใด 

+1 +1 +1 1.00 

2 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ นกแก้ว ใน
คุณสมบตั ิเรื่อง คณุภาพการ
ใช้งาน ในระดบัใด 

+1 +1 +1 1.00 

3 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ นกแก้ว ใน
คุณสมบตั ิเรื่อง มีส่วนผสมท่ี
พิเศษ ในระดบัใด 

+1 +1 +1 1.00 

4 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ นกแก้ว ใน
คุณสมบตั ิเรื่อง ราคา
เหมาะสม ในระดบัใด 
 

+1 +1 +1 1.00 

5 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ นกแก้ว ใน
คุณสมบตั ิเรื่อง ความ
ปลอดภยั ในระดบัใด 
 

+1 +1 +1 1.00 

6 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ Dettol ใน
คุณสมบตัเิรื่อง กล่ินหอม ใน
ระดบัใด 
 

+1 +1 +1 1.00 
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ขอ้
ที ่

ขอ้ค าถาม 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

1 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

2 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

3 
สรุปผล 
IOC 

7 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ Dettol ใน
คุณสมบตั ิเรื่อง คณุภาพการ
ใช้งาน ในระดบัใด 

+1 +1 +1 1.00 

8 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ Dettol ใน
คุณสมบตั ิเรื่อง มีส่วนผสมท่ี
พิเศษ ในระดบัใด 

+1 +1 +1 1.00 

9 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ Dettol ใน
คุณสมบตั ิเรื่อง ราคา
เหมาะสม ในระดบัใด 

+1 +1 +1 1.00 

10 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ Dettol ใน
คุณสมบตั ิเรื่อง ความ
ปลอดภยั ในระดบัใด 

+1 +1 +1 1.00 

11 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ Babymild ใน
คุณสมบตัเิรื่อง กล่ินหอม ใน
ระดบัใด 

+1 +1 +1 1.00 

12 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ Babymild ใน
คุณสมบตั ิเรื่อง คณุภาพการ
ใช้งาน ในระดบัใด 
 

+1 +1 +1 1.00 

13 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ Babymild ใน
คุณสมบตั ิเรื่อง มีส่วนผสมท่ี
พิเศษ ในระดบัใด 
 

+1 +1 +1 1.00 



85 
 

ขอ้
ที ่

ขอ้ค าถาม 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

1 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

2 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

3 
สรุปผล 
IOC 

14 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ Babymild ใน
คุณสมบตั ิเรื่อง ราคา
เหมาะสม ในระดบัใด 

+1 +1 +1 1.00 

15 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ Babymild ใน
คุณสมบตั ิเรื่อง ความ
ปลอดภยั ในระดบัใด 

+1 +1 +1 1.00 

16 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ Lux ในคุณสมบตัิ
เรื่อง กล่ินหอม ในระดบัใด 

+1 +1 +1 1.00 

17 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ Lux ในคุณสมบตั ิ
เรื่อง คณุภาพการใช้งาน ใน
ระดบัใด 

+1 +1 +1 1.00 

18 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ Lux ในคุณสมบตั ิ
เรื่อง มีส่วนผสมท่ีพิเศษ ใน
ระดบัใด 

+1 +1 +1 1.00 

19 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ Lux ในคุณสมบตั ิ
เรื่อง ราคาเหมาะสม ใน
ระดบัใด 
 

+1 +1 +1 1.00 

20 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ Lux ในคุณสมบตั ิ
เรื่อง ความปลอดภยั ในระดบั
ใด 
 

+1 +1 +1 1.00 
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ขอ้
ที ่

ขอ้ค าถาม 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

1 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

2 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

3 
สรุปผล 
IOC 

21 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ Bennet ใน
คุณสมบตัเิรื่อง กล่ินหอม ใน
ระดบัใด 

+1 +1 +1 1.00 

22 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ Bennet ใน
คุณสมบตั ิเรื่อง คณุภาพการ
ใช้งาน ในระดบัใด 

+1 +1 +1 1.00 

23 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ Bennet ใน
คุณสมบตั ิเรื่อง มีส่วนผสมท่ี
พิเศษ ในระดบัใด 

+1 +1 +1 1.00 

24 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ Bennet ใน
คุณสมบตั ิเรื่อง ราคา
เหมาะสมในระดบัใด 

+1 +1 +1 1.00 

25 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ Bennet ใน
คุณสมบตั ิเรื่อง ความ
ปลอดภยั ในระดบัใด 

+1 +1 +1 1.00 

26 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ SMEs ของไทย 
ในคุณสมบตั ิเรื่อง กล่ินหอม 
ในระดบัใด 
 

+1 +1 +1 1.00 

27 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ SMEs ของไทย 
ในคุณสมบตั ิเรื่อง คณุภาพ
การใช้งาน ในระดบัใด 
 

+1 +1 +1 1.00 
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ขอ้
ที ่

ขอ้ค าถาม 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

1 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

2 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

3 
สรุปผล 
IOC 

28 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ SMEs ของไทยใน
คุณสมบตั ิเรื่อง มีส่วนผสมท่ี
พิเศษ ในระดบัใด 

+1 +1 +1 1.00 

29 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ SMEs ของไทยใน
คุณสมบตั ิเรื่อง ราคา
เหมาะสม ในระดบัใด 

+1 +1 +1 1.00 

30 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่กอ้น 
ตราสนิคา้ SMEs ของไทย 
ในคุณสมบตั ิเรื่อง ความ
ปลอดภยั ในระดบัใด 

+1 +1 +1 1.00 

31 ท่านชื่นชอบสบู่กอ้น ตรา
สนิคา้ นกแก้ว ในระดบัใด  
(ขอใหท้่านใหค้ะแนนในแต่ละ
ตราสนิคา้ของสบู่กอ้นไม่
เท่ากนั โดยประเมนิจากระดบั
ความชื่นชอบของท่าน) 

+1 +1 +1 1.00 

32 ท่านชื่นชอบสบู่กอ้น ตรา
สนิคา้ Dettol ในระดบัใด  
(ขอใหท้่านใหค้ะแนนในแต่ละ
ตราสนิคา้ของสบู่กอ้นไม่
เท่ากนั โดยประเมนิจากระดบั
ความชื่นชอบของท่าน) 

+1 +1 +1 1.00 

33 ท่านชื่นชอบสบู่กอ้น ตรา
สนิคา้ Babymild ในระดบัใด  
(ขอใหท้่านใหค้ะแนนในแต่ละ
ตราสนิคา้ของสบู่กอ้นไม่
เท่ากนั โดยประเมนิจากระดบั
ความชื่นชอบของท่าน) 

+1 +1 +1 1.00 
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ขอ้
ที ่

ขอ้ค าถาม 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

1 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

2 
ผูเ้ชีย่วชาญ 

3 
สรุปผล 
IOC 

34 ท่านชื่นชอบสบู่กอ้น ตรา
สนิคา้ Lux ในระดบัใด  
(ขอใหท้่านใหค้ะแนนในแต่ละ
ตราสนิคา้ของสบู่กอ้นไม่
เท่ากนั โดยประเมนิจากระดบั
ความชื่นชอบของท่าน) 

+1 +1 +1 1.00 

35 ท่านชื่นชอบสบู่กอ้น ตรา
สนิคา้ Bennet ในระดบัใด  
(ขอใหท้่านใหค้ะแนนในแต่ละ
ตราสนิคา้ของสบู่กอ้นไม่
เท่ากนั โดยประเมนิจากระดบั
ความชื่นชอบของท่าน) 

+1 +1 +1 1.00 

36 ท่านชื่นชอบสบู่กอ้น ตรา
สนิคา้ SMEs ของไทย ใน
ระดบัใด  
(ขอใหท้่านใหค้ะแนนในแต่ละ
ตราสนิคา้ของสบู่กอ้นไม่
เท่ากนั โดยประเมนิจากระดบั
ความชื่นชอบของท่าน) 

+1 +1 +1 1.00 
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ภาคผนวก ข. 
แบบสอบถาม 
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แบบสอบถามชุดท่ี 1 
-------------------------------------------------------------------- 

ค าช้ีแจง : แบบสอบถามฉบบันี้เป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาในหลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
บัณฑิตวิทยาลัย สถาบันเทคโนโลยีไทย -ญี่ปุ่ น โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้ของ
ผู้บรโิภค ต่อผลติภณัฑ์สบู่ก้อน โดยเปรยีบเทียบระหว่างสบู่ก้อน Non-SMEs ที่เป็นที่นิยมใน
ตลาด กบั สบู่กอ้น SMEs ของไทย  
ค านิยามท่ีส าคญั 
          สบู่ก้อน SMEs ของไทย หมายถงึ สนิคา้สบู่ก้อนทีผู่ผ้ลติเป็นธุรกจิขนาดกลางและขนาด
ย่อมของไทย (มรีายไดต้ ่ากว่า 500 ลา้นบาท/ปี) ซึ่งรวมถงึสนิคา้ OTOP ทีม่วีางขายใน ซุปเปอร์
มาร์เก็ต อาทเิช่น ชวีวถิ ีเขาค้อทะเลภู ว่านไทย ฟองหอม อภยัภูเบศร์ และอื่นๆ เป็นต้น ทัง้นี้ 
ไม่ใช่ตราสนิคา้ทอ้งถิน่ที่เป็นที่นิยมในตลาดปัจจุบนั ไดแ้ก่  Bennet องิอร และมาดามเฮง ซึ่งจดั
อยู่ในกลุ่มธุรกจิขนาดใหญ่ (Non-SMEs) 
 
ค าถามคดักรอง 
1. ท่านรูจ้กัตราสนิคา้ผลติภณัฑส์บู่กอ้นทัง้ 5 ตราสนิคา้ คอื นกแกว้ Dettol Babymild Lux และ 

Bennet หรอืไม่ 
      รูจ้กั           ไม่รูจ้กั (จบแบบสอบถาม) 
ตอนท่ี 1 ข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคล 
ชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ในช่อง  ทีท่่านตอ้งการเลอืกตอบหรอืตรงกบัความคดิเหน็
ของท่านมากทีสุ่ด 
1. เพศ 
      หญงิ            ชาย      
2. อายุ 
     น้อยกว่า 25 ปี     25 - 30 ปี     31-39 ปี     40 - 50 ปี     มากกว่า 50 ปี
ขึน้ไป 
3. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
     น้อยกว่า 20,000 บาทต่อเดอืน    20,000 – 35,000 บาทต่อเดอืน       
     มากกว่า 35,000 บาทขึน้ไป    
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ตอนท่ี 2 ศึกษาการรบัรู้คณุสมบติัสบู่ก้อนของผู้บริโภค 
ชีแ้จง : โปรดใสค่ะแนน ตามความคดิเหน็ของท่าน 
 

2.1 ท่านมคีวามคดิเหน็ต่อสบู่ยีห่อ้ต่างๆ ตามคุณสมบตัดิา้นต่างๆ ในระดบัใด   
      (ใหค้ะแนนระหว่าง 1-10, 1 คอื คะแนนน้อยทีสุ่ด และ 10 คอื คะแนนมากทีสุ่ด) 
 

คุณสมบตั ิ

ความคดิเหน็ต่อสบู่ยีห่อ้ต่าง ๆ  
(คะแนน 1-10) 

นกแกว้ Dettol Babymild Lux Bennet 
สบู่กอ้น 
SMEs 
ของไทย 

กลิน่หอม       

คุณภาพการใชง้าน       

มสีว่นผสมทีพ่เิศษ       

ราคาเหมาะสม       

ความปลอดภยั       
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2.2 ท่านชื่นชอบสบู่ดา้นล่างในระดบัใด ขอใหท้่านใหค้ะแนนในแต่ละยีห่อ้ของสบู่ไม่เท่ากนั โดย
ประเมนิจากระดบัความชื่นชอบของท่าน (ใหค้ะแนนระหว่าง 1-10, 1 คอื คะแนนน้อยทีสุ่ด และ 
10 คอื คะแนนมากทีสุ่ด) 
 

ยีห่อ้สบู่ 
ความชอบ  

(คะแนน 1-10) 
นกแกว้  

Dettol  

Babymild  

Lux  

Bennet  

สบู่กอ้น SMEs ของไทย  
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แบบสอบถามชุดท่ี 2 
-------------------------------------------------------------------- 

ค าช้ีแจง : แบบสอบถามฉบบันี้เป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาในหลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
บัณฑิตวิทยาลัย สถาบันเทคโนโลยีไทย -ญี่ปุ่ น โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาแนวโน้มการ
เปลีย่นแปลงสว่นแบ่งทางการตลาด โดยยนืยนัผลการวจิยัในเรื่องความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคต่อ
ผลติภณัฑส์บู่กอ้น SMEs ของไทย 
ค านิยามท่ีส าคญั 
          สบู่ก้อน SMEs ของไทย หมายถงึ สนิคา้สบู่ก้อนทีผู่ผ้ลติเป็นธุรกจิขนาดกลางและขนาด
ย่อมของไทย (มรีายไดต้ ่ากว่า 500 ลา้นบาท/ปี) ซึ่งรวมถงึสนิคา้ OTOP ทีม่วีางขายใน ซุปเปอร์
มาร์เก็ต อาทเิช่น ชวีวถิ ีเขาค้อทะเลภู ว่านไทย ฟองหอม อภยัภูเบศร์ และอื่นๆ เป็นต้น ทัง้นี้ 
ไม่ใช่ตราสนิคา้ทอ้งถิน่ที่เป็นที่นิยมในตลาดปัจจุบนั ไดแ้ก่  Bennet องิอร และมาดามเฮง ซึ่งจดั
อยู่ในกลุ่มธุรกจิขนาดใหญ่ (Non-SMEs) 
 
ตอนท่ี 1 ข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคล 
ชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ในช่อง  ทีท่่านตอ้งการเลอืกตอบหรอืตรงกบัความคดิเหน็
ของท่านมากทีสุ่ด 
1. เพศ 
      หญงิ            ชาย      
2. อายุ 
     น้อยกว่า 25 ปี      25 - 30 ปี        31-39 ปี       40 - 50 ปี      มากกว่า 
50 ปีขึน้ไป 
3. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
     น้อยกว่า 20,000 บาทต่อเดอืน    20,000 – 35,000 บาทต่อเดอืน       มากกว่า 35,000 
บาทขึน้ไป    
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ตอนท่ี 2 ศึกษาความตัง้ใจซ้ือของผู้บริโภคต่อผลิตภณัฑส์บู่ก้อน SMEs ของไทย 
ชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ในช่อง  ทีท่่านตอ้งการเลอืกตอบหรอืตรงกบัความคดิเหน็
ของท่านมากทีสุ่ด 
 

1. ปกตทิ่านใชส้บู่กอ้นตราสนิคา้ใดเป็นประจ า (เลอืกได ้1 ขอ้) 
        นกแกว้  
        Babymild 
        Dettol 
        Lux 
        Bennet 
        ตราสนิคา้อื่นๆ  (โปรดระบุ……………………………………………………..) 
 
2. หากสบู่กอ้น SMEs ของไทย (เช่น ชวีวถิ ีเขาคอ้ทะเลภู ว่านไทย ฟองหอม อภยัภูเบศร ์และ
อื่นๆ) ทีม่วีางจ าหน่ายในซุปเปอรม์ารเ์กต็ มกีารปรบัเปลีย่นคุณสมบตัใินเรื่องใดท่านจงึจะพจิารณา
ซือ้ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
        ปรบักลิน่ใหห้อมขึน้ เมื่อเปรยีบเทยีบกบัสบู่กอ้น Non-SMEs เช่น Lux, Babymild และอื่นๆ                     
        ปรบัใหม้คีวามปลอดภยัมากขึน้ เช่น มผีลการทดสอบการแพ ้ผ่านการรบัรองจากองค์การ
อาหาร 
            และยา เป็นตน้ 
        ปรบัใหม้คุีณภาพการใชง้านทีด่ขี ึน้ เช่น ลา้งสะอาด ไม่ลื่นตดิผวิ เป็นตน้ 
        ปรบัราคาใหถู้กลง 
        ไม่วา่จะปรบัอย่างไร กไ็ม่ซ้ือ (โปรดระบุเหตุผล……………………………………………….) 
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ภาคผนวก ค. 
ภาพการด าเนินการเกบ็ข้อมูลการซ้ือของผู้บริโภค ท่ีซุปเปอรม์ารเ์กต็แห่งหน่ึง 
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รปูที ่20 ชัน้วางขายสบู่กอ้น Non-SMEs 
 

 
 

รปูที ่21 ชัน้วางขายสบู่กอ้น SMEs ของไทย 
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