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การจำำ�ลองการเปลี่่�ยนแปลงของส่่วนแบ่่งการตลาดและราคาของ 

ผลิิตภััณฑ์์สบู่่�สมุุนไพรไทยโดยใช้้แผนที่่�การรัับรู้้�แบบสามมิิติิ

Market-Share Changing and Pricing Simulations  

of Thai Herbal Soap Using 3D-Perceptual Map

วุุฒิิ สุุขเจริิญ
1*

Wut Sookcharoen

บทคััดย่่อ
สมุุนไพรไทยนอกจากนำำ�มาเป็็นส่่วนผสมของยารัักษาโรคแล้้ว ผลิิตภััณฑ์์ท่ี่�นิิยมนำำ�สมุุนไพร 

มาเป็็นส่วนผสมมากท่ี่�สุุดคืือสบู่่� อย่่างไรก็็ตามสบู่่�สมุุนไพรไทยนัับว่ามีีส่วนแบ่่งการตลาดไม่่มาก 

เมื่่�อเทีียบกับตลาดรวม การวิิจััยในครั้้�งนี้้�เป็็นการศึึกษาแนวทางพััฒนาสบู่่�สมุุนไพรไทยเพื่่�อเพิ่่�ม 

ส่่วนแบ่่งการตลาด ผู้้�วิจััยใช้้แผนท่ี่�การรัับรู้้�แบบสามมิติิเป็็นเครื่่�องมืือในการจำำ�ลองการเปลี่�ยนแปลง 

ของส่่วนแบ่่งการตลาดและราคา เพื่่�อสรุุปเป็็นแนวทางพััฒนาสบู่่�สมุุนไพรไทย

การวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีวัตถุุประสงค์์คืือ  1) เพื่่�อศึึกษาแนวทางการพััฒนาสบู่่�สมุุนไพรไทยเพื่่�อเพิ่่�ม 

ส่่วนแบ่่งการตลาด 2) เพื่่�อศึึกษาราคาท่ี่�เหมาะสมของสบู่่�สมุุนไพรไทย ผลการวิิจััยพบว่าหากสบู่่� 

Bennett (ผู้้�นำำ�ตลาดสบู่่�สมุุนไพรไทย) ปรับราคาลง ปรับปรุงด้้านกลิ่่�น คุุณลัักษณะขณะใช้้งาน 

และลัักษณะทางกายภาพ จะทำำ�ให้้ส่่วนแบ่่งการตลาดเพิ่่�มขึ้้�นจากร้้อยละ 11.67 เป็็นร้้อยละ 

16.27 และหากสบู่่�สมุุนไพรไทยแบรนด์์ขนาดเล็็ก ปรับราคาลง สร้้างแบรนด์์ให้้ผู้้�บริโภคคุ้้�นเคย 

มากขึ้้�น และปรัับลัักษณะทางกายภาพ จะสามารถเพิ่่�มส่่วนแบ่่งการตลาดจากร้้อยละ 7.00 

เป็็นร้้อยละ 14.05 และราคาจำำ�หน่่ายท่ี่�เหมาะสมสำำ�หรัับสบู่่�สมุุนไพรไทยคืือ 42 บาทต่่อก้้อน 

คำำ�สำำ�คััญ :   สบู่่�สมุุนไพร แผนท่ี่�การรัับรู้้� ส่่วนแบ่่งการตลาด
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Abstract
Thai herbs, besides being used as the ingredients of medicines, the most 

popular product that uses herbs as ingredients is soap. However, the market 

shares of Thai herbal soaps are very little when compared with the total market. 

This research studies the guideline to improve Thai herbal soaps to increase their 

market shares. Researcher used the 3-D perceptual map to simulate market share 

and optimum price.

This research aims to 1) to study guidelines to improve Thai herbal 

soaps to increase their market shares. 2) to study the optimum price of Thai 

herbal soaps. From market share and pricing simulation found that if “Bennett”  

(market leader of Thai herbal soap) improve pricing, scent, using experiences, and 

physical attributes, it can increase the market share from 11.67% to 16.27%. If 

the small Thai herbal soap brands improve their pricing and physical attributes, 

it can increase the market share from 7.00% to 14.05%. And the optimum price 

per each of Thai herbal soap should be 42 baht.

Keywords: Thai Herbal Soap  Perceptual Map  Market Share

บทนำำ�
ประเทศไทยเป็็นประเทศที่่�มีีความหลากหลายของสมุุนไพร ทำำ�ให้้สมุุนไพรถููกจััดเป็็น 

พืืชเศรษฐกิิจที่่�สำำ�คััญของประเทศ โดยรััฐบาลไทยได้้กำำ�หนดให้้การพััฒนาสมุุนไพรเป็็นหนึ่่�ง 

ในยุุทธศาสตร์์ชาติิ 20 ปีี เพื่่�อสร้้างให้้สมุุนไพรไทยเป็็นสิินค้้าท่ี่�จำำ�หน่่ายสู่่�ตลาดโลก โดยคาดการณ์์ว่่า 

ในปีี 2562–2565 ประเทศไทยจะมีีมููลค่าผลิิตภััณฑ์์สมุุนไพรสููงถึึง 3.6 แสนล้้านบาท สมุุนไพรไทย 

นอกจากจะได้้รัับความนิิยมใช้้เป็็นส่่วนผสมของยารัักษาโรคแล้้ว ยัังถููกนำำ�มาใช้้เป็็นส่่วนผสม 

ในผลิิตภััณฑ์์หลายชนิิด โดยในปีี 2563 คาดการณ์์ว่่าตลาดสมุุนไพรที่่ �ใช้้เป็็นวััตถุุดิิบ 

ในการผลิิตผลิิตภััณฑ์์จะมีีมููลค่่าสููงถึึง 20,000 ล้้านบาท โดยผลิิตภััณฑ์์ที่่�มีีส่่วนผสมของ 

สมุุนไพรท่ี่�มีีศักยภาพทางการตลาดมากท่ี่�สุุดคืือ สบู่่�สมุุนไพร (Kasikorn Research, 2019)

สบู่่�สามารถแบ่่งได้้เป็็น 5 ประเภท คืือ สบู่่�เพื่่�อความงาม สบู่่�ฆ่่าเชื้้�อเพื่่�อสุุขภาพ 

สบู่่�สมุุนไพร สบู่่�เด็็ก และสบู่่�อื่่�น ๆ  สำำ�หรัับในประเทศไทยสบู่่�มีีมููลค่าตลาดราว 14,032 ล้้านบาท 

โดยสบู่่�สมุุนไพร ซึ่่�งเป็็นสบู่่�ที่่�มีีส่่วนผสมของผลิิตผลธรรมชาติิได้้จาก พืืช สััตว์์ และแร่่ธาตุุ 

ที่่ �มีีคุุณสมบััติิใช้้เป็็นยา มีีมููลค่่าตลาดราว 3,737 ล้้านบาท หรืือคิิดเป็็นร้้อยละ 27.3 
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ของตลาดสบู่่�รวม (Kantar Worldpanel, 2018) จากอััตราการเติิบโตของสบู่่�สมุุนไพร ทำำ�ให้้

แบรนด์์จากต่่างประเทศเริ่่�มผลิิตสบู่่�สมุุนไพรเพื่่�อวางจำำ�หน่่าย เช่่น บริษััทคอลเกต-ปาล์์มโอลีีฟ 

ออกผลิิตภััณฑ์์ สบู่่�โพรเทคส์์ ไทย เทอราพีี สููตรมะขาม ขมิ้้�น ทานาคา อย่่างไรก็็ตามแบรนด์์ 

ที่่�มีีส่่วนแบ่่งการตลาดในตลาดสบู่่�สมุุนไพรยัังเป็็นแบรนด์์ของไทย โดย Bennett มีีส่่วนแบ่่ง 

การตลาดมากที่่�สุุดคิิดเป็็นร้้อยละ 33 รองลงมาได้้แก่่ สบู่่�สมุุนไพรอิิงอร มีีส่่วนแบ่่งการตลาด 

ร้้อยละ 20 และสบู่่�สมุุนไพรมาดามเฮงมีีส่วนแบ่่งการตลาดร้้อยละ 7 โดยช่่องทางการจััดจำำ�หน่่ายหลััก 

ได้้แก่่ ช่่องทางโมเดิิร์์นเทรดและไฮเปอร์์มาร์์เก็็ต เช่่น ซููเปอร์์มาร์์เก็็ต ร้้านสะดวกซื้้�อ ห้้างสรรพสิินค้้า 

(Brand Buffet, 2017)

จากการสำำ�รวจตลาดของผู้้�วิิจััยในซููเปอร์์มาร์์เก็็ตในกรุุงเทพมหานครจำำ�นวน 6 แห่่ง 

ในเดืือนพฤศจิกายน 2562 พบว่ามีีสบู่่�สมุุนไพรไทยวางจำำ�หน่่ายมากถึึง 45 แบรนด์์ และพบว่า

ผู้้�บริโภคเลืือกซื้้�อสบู่่�สมุุนไพรไทยเพีียงร้้อยละ 10.47 ของปริมาณการซื้้�อสบู่่�ทั้้�งหมด (Panyanat 

& Wut, 2020) จากข้้อมููลข้้างต้้นแสดงให้้เห็็นถึึงสภาพตลาดของสบู่่�สมุุนไพรไทยที่่�มีีจำำ�นวน 

แบรนด์์มาก แต่่มีีส่วนแบ่่งการตลาดรวมกันเพีียงร้้อยละ 10 และจากงานวิิจััยของ Panyanat  

& Wut (2020) ท่ี่�ศึึกษาสบู่่� SME ของไทย (ส่่วนใหญ่่เป็็นสบู่่�สมุุนไพร) พบว่าปััญหาท่ี่�ทำำ�ให้้ผู้้�บริโภค 

ไม่่ซื้้�อสบู่่� SME ของไทยเพราะการรัับรู้้�ว่ามีีกลิ่่�นฉุุนและราคาท่ี่�สููง ส่่งผลให้้มีีส่วนแบ่่งการตลาดน้้อย

แผนที่่�การรัับรู้้�แบบสามมิิติิเป็็นเครื่่�องมืือหนึ่่�งที่่�ช่่วยให้้นัักการตลาดทราบถึึงการรัับรู้้� 

ของผู้้�บริโภคท่ี่�มีีต่อคุุณสมบัติิต่่าง ๆ  ของผลิิตภััณฑ์์ และสามารถนำำ�ไปเป็็นแนวทางในการแก้้ปััญหา 

เรื่่�องคุุณสมบััติิของผลิิตภััณฑ์์ไม่่สอดคล้้องกัับความต้้องการของผู้้�บริิโภค จากการวิิจััยของ 

Panyanat & Wut (2020) ท่ี่�ใช้้แผนท่ี่�การรัับรู้้�แบบสามมิติิเพื่่�อศึึกษาการรัับรู้้�ต่อคุุณสมบัติิสบู่่� 

SME ของไทยพบว่่า หากมีีการปรัับปรุุงคุุณสมบััติิจะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเปลี่่�ยนใจมาซื้้�อสบู่่� SME 

ของไทยเพิ่่�มขึ้้�น

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย 
การวิิจััยครั้้�งนี้้�ผู้้�วิจััยกำำ�หนดวััตถุุประสงค์์การวิิจััยไว้้ดัังนี้้�	

1.	 เพื่่�อศึึกษาแนวทางการพััฒนาสบู่่�สมุุนไพรไทยเพื่่�อเพิ่่�มส่วนแบ่่งการตลาด

2.	 เพื่่�อศึึกษาราคาท่ี่�เหมาะสมของสบู่่�สมุุนไพรไทย

ทบทวนวรรณกรรม
การวิิจััยในครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยได้้ศึึกษาแนวคิิด ทฤษฎีี และงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องเพื่่�อนำำ�มาช่่วย

ออกแบบการวิิจััย ดัังนี้้�
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แนวคิิดและทฤษฎีีการตััดสิินใจ Adcock (2014) ระบุุว่่าการตััดสิินใจซื้้ �อใน 
ซููเปอร์์มาร์์เก็็ต มีีด้้วยกััน 5 รููปแบบ คืือ 1. การซื้้�อแบบไม่่มีีประสบกาณ์์ (Inexperience 
Shopping) ผู้้�บริ ิโภคจะใช้้เวลาในการซื้้�อนานกว่่าปกติิ 2. การซื้้�อแบบมีีประสบการณ์์  
(Experience Shopping) ผู้้�บริิโภคมีีประสบการณ์์ในการซื้้�อสิินค้้านั้้�นมาแล้้วการซื้้�อจะใช้ ้
เวลาน้้อยลง 3. การซื้้�อแบบพิิจารณา (Considered Shopping) เกิิดขึ้้�นจากการซื้้�อที่่�เป็็น 
กรณีีพิเศษ ผู้้�บริโภคจะใช้้เวลาในการพิิจารณาเปรีียบเทีียบแต่่ละแบรนด์์ 4. การซื้้�อแบบไม่่เลืือก 
(Grab & Go Shopping) ผู้้�บริ ิโภคมีีความเคยชิินและมีีประสบกาณ์์ที่่ �ดีีกัับแบรนด์์ใด 
แบรนด์์หนึ่่ �งมาก่่อน ผู้้�บริ ิโภคจะเลืือกแบรนด์์ที่่ �ต้้องการทัันทีีโดยไม่่พิิจารณาแบรนด์์อื่่ �น  
5. การซื้้�อจากการถููกกระตุ้้�น (Impulse Shopping) ผู้้�บริโภคไม่่ได้้วางแผนจะซื้้�อสิินค้้านั้้�นมาก่่อน 
แต่่เมื่่�อได้้รัับการกระตุ้้�น ณ จุุดขาย เช่่น มีีการจััดรายการลดราคาเป็็นวัันสุุดท้้าย รููปแบบ 
การตััดสิินใจซื้้�อสบู่่�สมุุนไพรไทยจึึงขึ้้�นกัับประสบการณ์์และพฤติิกรรมที่�แตกต่่างกัันของผู้้�บริโภค

การกำำ�หนดตำำ�แหน่่ง (Positioning) Kotler & Keller (2016) ระบุุว่่า การกำำ�หนด 
ตำำ�แหน่่ง หมายถึึง การออกแบบสิ่่�งที่่�แบรนด์์จะมอบให้้ลููกค้้าและสร้้างให้้เกิิดภาพที่่�แตกต่่าง 
ในใจของลููกค้้าเป้้าหมาย นัักการตลาดสามารถกำำ�หนดตำำ�แหน่่งของแบรนด์์ (Brand Positioning)  
โดยสร้้างให้้เกิิดตำำ�แหน่่งของแบรนด์์ในใจผู้้�บริ ิโภค ส่่วนการกำำ�หนดตำำ�แหน่่งผลิิตภััณฑ์์  
(Product Positioning) นัักการตลาดสามารถสร้้างการรัับรู้้�ด้านคุุณสมบัติิ (Product Attributes)  
หรืือด้้านการใช้้งาน (Product Features) ให้้เกิิดขึ้้�นในใจผู้้�บริโภคโดยเทีียบกับคู่�แข่่ง (Baack, 
Czarnecka & Baack, 2019)

เทคนิิคการวิิเคราะห์์การรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อแบรนด์์และผลิิตภััณฑ์์ การรัับรู้้� 
มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค ดัังนั้้�นการวิิเคราะห์์การรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อ 
แบรนด์์และผลิิตภััณฑ์์จึึงมีีความสำำ�คัญต่องานด้้านการตลาด (Schiffman & Wisenblit, 2019; 
Rossiter, Percy & Bergkvist, 2018) ระบุุว่่า การวััดการรัับรู้้�ของผู้้�บริโภคท่ี่�มีีต่อแบรนด์์หรืือ 
สิินค้้ามีีเครื่่�องมืือ 2 กลุ่่�ม คืือ 1. การวััดการรัับรู้้�โดยการวิิจััยเชิิงคุุณภาพ เช่่น การสััมภาษณ์์ผู้้�บริโภค 
2. การตรวจสอบสถานการณ์์ (Situation audit) เป็็นการวิิจััยเชิิงปริมาณท่ี่�ผู้้�วิจััยเลืือกแบรนด์์ 
ท่ี่�ต้้องการวิิเคราะห์์ และเก็็บข้อมููลจากผู้้�บริโภคโดยใช้้แบบสอบถาม Kotler & Keller (2016) 
ระบุุว่่าแผนท่ี่�การรัับรู้้� (Perceptual Map) เป็็นเครื่่�องมืือท่ี่�ช่่วยให้้นัักการตลาดสามารถเห็็นภาพ 
การรัับรู้้� ของผู้้�บริ ิโภคที่่ �มีีต่่อแบรนด์์ต่่าง ๆ ในตลาดได้้ชััดเจนมากขึ้้ �น แผนที่่ �การรัับรู้้�  
สามารถแสดงผลเป็็นแผนภููมิิได้้ใน 2 รููปแบบ คืือ แผนภููมิิการกระจายตััวอย่่างง่่าย (Simple 
Scatterplot) เป็็นแผนภููมิิที่่�แสดงผลแบบสองมิิติิและแผนภููมิิแบบทวิิ (Biplot) เป็็นแผนภููมิิ 
ท่ี่�แสดงผลแบบสามมิติิซ่ึ่�งสามารถสร้้างจากหลายเทคนิิคเช่่น เทคนิิคการแบ่่งสเกลแบบหลายมิิติิ 

(Multidimensional Scaling) เป็็นการวััดการรัับรู้้�ความแตกต่่างของแต่่ละแบรนด์์ โดยให้้ผู้้�บริโภค 
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ระบุุความแตกต่่างของแต่่ละแบรนด์์ทีีละคู่่� (Greenacre) ในปััจจุุบัันมีีโปรแกรมสำำ�เร็็จรููป 

ที่่�ช่่วยสร้้างแผนที่่�การรัับรู้้�แบบสามมิิติิได้้ง่่ายขึ้้�น และมีีความสามารถในการวััดการรัับรู้้�และ 

ทััศนคติิจากหลายคุุณสมบัติิ (Multiattribute Attitude) และยังัเพิ่่�มความสามารถในการจำำ�ลอง 

การเปลี่�ยนแปลงของส่่วนแบ่่งการตลาดและราคาได้้อีีกด้้วย

พฤติิกรรมผู้้ �บริิโภคด้้านราคา Clausen (2005) ระบุุว่่าผู้้�บริ ิโภคมีีพฤติิกรรม 

การตอบสนองต่่อการเปลี่่�ยนแปลงของราคา โดยทั่่�วไปการยืืดหยุ่่�นของราคาจะขึ้้�นกัับประเภท 

ของสิินค้้าหรืือประเภทของผู้้�บริโภค เช่่น ถ้้าผู้้�บริโภคมีีรายได้้น้้อยจะมีีความยืดหยุ่่�นต่่อราคามาก  

หมายถึึงหากมีีการเปลี่่ �ยนแปลงราคาเพีียงเล็็กน้้อยจะส่่งผลต่่อการซื้้�อของผู้้�บริ ิโภคมาก 

โดยทั่่�วไปแล้้วราคาสููงขึ้้�นผู้้�บริิโภคยิ่่�งตััดสิินใจซื้้�อน้้อยลง และการเปลี่่�ยนแปลงราคากับัปริมิาณ

การซื้้�อมีีความยืดหยุ่่�นต่่างกััน 

งานวิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง ผู้้�วิจััยได้้ศึึกษางานวิิจััยท่ี่�เก่ี่�ยวข้้องดัังนี้้�

Panyanat & Wut (2020) ศึึกษาการรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อสบู่่� SME ของไทย 

โดยใช้้แผนที่่�สามมิิติิพบว่่า ผู้้�บริิโภคจะเปลี่่�ยนใจมาใช้้สบู่่� SME ของไทยเพิ่่�มขึ้้�น หากปรัับปรุุง 

ด้้านกลิ่่�นและปรับราคาลดลง อย่่างไรก็็ดีีงานวิิจััยนี้้�เป็็นการศึึกษาภาพกว้้างของสบู่่� SME ของไทย 

ไม่่ได้้เจาะจงว่่าเป็็นสบู่่�ประเภทใด ทำำ�ให้้มีีข้อจำำ�กัดในการประยุุกต์์ใช้้ ผู้้�วิจััยจึึงออกแบบงานวิิจััยนี้้� 

ให้้จงเจาะเฉพาะสบู่่�สมุุนไพรไทย เพื่่�อให้้การประยุุกต์์มีีความชััดเจนยิ่่�งขึ้้ �น และเพิ่่�มเติิม 

การจำำ�ลองส่่วนแบ่่งการตลาดและราคา เพื่่�อให้้ทราบถึึงผลลััพธ์์ที่่�เกิิดขึ้้�นเมื่่�อมีีการปรัับปรุุง 

ผลิิตภััณฑ์์

Chutima & Napawan (2017) ศึึกษาพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคในการซื้้�อสบู่่�สมุุนไพร 

โดยเก็็บข้อมููลจากผู้้�บริโภคจำำ�นวน 200 คน ท่ี่�ใช้้สบู่่�สมุุนไพรพบว่า พฤติิกรรมการซื้้�อสบู่่�สมุุนไพร 

มีีความสัมพันธ์์กัับกลิ่่�นสบู่่� วััตถุุประสงค์์ในการซื้้�อ คุุณสมบัติิสบู่่� และราคา โดยพบว่าปััจจััยท่ี่�มีี

อิิทธิิพลต่อการตััดสิินใจคืือ พนัักงานขายท่ี่�จุุดจำำ�หน่่ายสิินค้้าและสื่่�อสัังคมออนไลน์

Sangaroon (2018) ได้้ศึึกษาเก่ี่�ยวกัับการพััฒนาผลิิตภััณฑ์์สบู่่�สมุุนไพรพบว่า ผู้้�บริโภค 

มีีความต้้องการสบู่่�ที่่�มีีรููปทรงรีีมากกว่่าทรงสี่่�เหลี่่�ยม และผู้้�บริิโภคให้้ความสำำ�คััญด้้านราคา 

มากท่ี่�สุุด รองลงมาได้้แก่่ การส่่งเสริิมการตลาด และช่่องทางการจััดจำำ�หน่่าย โดยพบว่าราคา 

จำำ�หน่่ายปลีีกควรมีีราคาก้้อนละ 50 บาท 

Afreen (2018) ได้้ศึึกษาเก่ี่�ยวกัับแบรนด์์ของสบู่่�อาบน้ำำ��ที่�มีีจำำ�หน่่ายในซููเปอร์์มาร์์เก็็ต 

ในประเทศอินเดีียจำำ�นวน 13 แบรนด์์ เก็็บข้อมููลโดยใช้้แบบสอบถามจากผู้้�บริโภคจำำ�นวน 335 คน 

พบว่าผู้้�บริโภคจะใช้้สบู่่�ไม่่น้้อยกว่่า 2 แบรนด์์ และพบว่าปััจจััยด้้านแบรนด์์ คุุณภาพการใช้้งาน 

ราคา ส่่วนลด และผู้้�นำำ�เสนอแบรนด์์ มีีอิทธิิพลต่อการตััดสิินใจซื้้�อ
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Vidal et al. (2018) ศึึกษาการรัับรู้้�ของผู้้�บริโภคท่ี่�มีีต่อสบู่่�ก้อนท่ี่�มีีส่วนผสมจากสมุุนไพร 

ธรรมชาติิ ในด้้านสีี รููปทรง กลิ่่�น ราคา ฟอง และความชุ่่�มชื้้�น วิิเคราะห์์ข้้อมููลโดยใช้้เทคนิิค 

แผนภููมิิทวิิด้้วยเทคนิิคการแบ่่งสเกลแบบหลายมิิติิ พบว่่าสบู่่� Base Bar ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ว่่า 

มีีความโดดเด่่นด้้านกลิ่่�นหอม สีี และราคาถููก ในขณะที่่�สบู่่� Hibiscus Rose Hip ผู้้�บริิโภค 

รัับรู้้�ถึึงความชุ่่�มชื้้�น ในขณะที่่�สบู่่� Forest Grove ผู้้�บริิโภคไม่่รัับรู้้�ว่่ามีีความโดดเด่่นด้้านใด 

ด้้านหนึ่่�งเลย

กรอบแนวคิดการวิิจััย
การวิิจััยในครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยศึึกษาแนวทางการพััฒนาสบู่่�สมุุนไพรไทยเพื่่�อเพิ่่�มส่่วนแบ่่ง 

การตลาด โดยวิิเคราะห์์การรัับรู้้�แบบหลายคุุณสมบััติิโดยใช้้แผนที่่�การรัับรู้้�แบบสามมิิติิ และ 

นำำ�ข้้อมููลที่่�ได้้มาจำำ�ลองส่่วนแบ่่งการตลาดและราคา การวิิเคราะห์์ดัังกล่่าวจำำ�ต้้องใช้้ข้้อมููล 

จากการสำำ�รวจปััจจััยท่ี่�ผู้้�บริโิภคใช้้ในการตััดสิินใจซื้้�อสบู่่� ข้้อมููลพฤติิกรรมการใช้้สบู่่�ของผู้้�บริโภค  

และข้้อมููลการรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อปััจจััยที่่�ใช้้ในการตััดสิินใจ เพื่่�อนำำ�มาสร้้างแผนที่่�การรัับรู้้� 

แบบสามมิติิ และนำำ�ข้อมููลมาจำำ�ลองส่่วนแบ่่งการตลาดและราคา การวิิจััยในครั้้�งนี้้�จึึงเป็็นการวิิจััย 

ที่่�มีีหลายขั้้�นตอน ผู้้�วิิจััยจึึงแสดงกรอบแนวคิิดการวิิจััยในรููปแบบขั้้�นตอนการดำำ�เนิินงาน 

แสดงดัังภาพท่ี่� 1 

 
 

Vidal et al. (2018) ศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อสบู่ก้อนที่มีส่วนผสมจากสมุนไพร
ธรรมชาติ ในด้านสี รูปทรง กลิ่น ราคา ฟอง และความชุ่มชื้น วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เทคนิคแผนภูมิทวิด้วย
เทคนิคการแบ่งสเกลแบบหลายมิติ พบว่าสบู่ Base Bar ผู้บริโภครับรู้ว่ามีความโดดเด่นด้านกลิ่นหอม สี 
และราคาถูก ในขณะที่สบู่ Hibiscus Rose Hip ผู้บริโภครับรู้ถึงความชุ่มชื้น ในขณะที่สบู่ Forest Grove 
ผู้บริโภคไม่รับรู้ว่ามีความโดดเด่นด้านใดด้านหนึ่งเลย 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษาแนวทางการพัฒนาสบู่สมุนไพรไทยเพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาด โดย
วิเคราะห์การรับรู้แบบหลายคุณสมบัติโดยใช้แผนที่การรับรู้แบบสามมิติ และน าข้อมูลที่ได้มาจ าลองส่วน
แบ่งการตลาดและราคา การวิเคราะห์ดังกล่าวจ าต้องใช้ข้อมูลจากการส ารวจปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการ
ตัดสินใจซื้อสบู่ ข้อมูลพฤติกรรมการใช้สบู่ของผู้บริโภค และข้อมูลการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อปัจจัยที่ใช้ใน
การตัดสินใจ เพ่ือน ามาสร้างแผนที่การรับรู้แบบสามมิติ และน าข้อมูลมาจ าลองส่วนแบ่งการตลาดและ
ราคา การวิจัยในครั้งนี้จึงเป็นการวิจัยที่มีหลายขั้นตอน ผู้วิจัยจึงแสดงกรอบแนวคิดการวิจัยในรูปแบบ
ขั้นตอนการด าเนินงานแสดงดังภาพที่ 1  

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยค านึงถึงการละเมิดสิทธิ์และจริยธรรมการวิจัย การเก็บข้อมูลส าหรับการ
วิจัยในครั้งนี้ ก าหนดให้ผู้เก็บข้อมูลต้องแนะน าตนเอง ชี้แจงชื่อเรื่องการวิจัย วัตถุประสงค์ของการวิจัย ชื่อ

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัยตามกระบวนการวิจัย 

การสร้างแผนที่การรับรู้
เพื่อจ าลองส่วนแบ่ง
การตลาดและราคา 

การศึกษาปัจจัย 
ที่ผู้บริโภคใช้ใน 

การตัดสินใจซื้อสบู ่

การศึกษาการรับรู ้
ต่อปัจจัยที่ใช้ใน 

การตัดสินใจซื้อสบู ่

การศึกษา
พฤติกรรมการใช้สบู่

ของผู้บริโภค 

ภาพที่่� 1 กรอบแนวคิิดการวิิจััยตามกระบวนการวิิจััย

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย

การวิิจััยในครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยคำำ�นึึงถึึงการละเมิิดสิิทธิ์์�และจริิยธรรมการวิิจััย การเก็็บข้้อมููล 

สำำ�หรัับการวิิจััยในครั้้�งนี้้� กำำ�หนดให้้ผู้้�เก็็บข้้อมููลต้้องแนะนำำ�ตนเอง ชี้้�แจงชื่่�อเรื่่�องการวิิจััย 

วััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย ชื่่�อผู้้�ดำำ�เนิินการวิิจััย สัังกััดของผู้้�ดำำ�เนิินการวิิจััย และแจ้้งการเก็็บรักษา 
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ความลัับของข้้อมููลส่่วนบุุคคลและข้้อมููลที่่�ให้้สััมภาษณ์์ จากนั้้�นจึึงสอบถามความสมััครใจของ 

ผู้้�ให้้ข้้อมููล และแจ้้งรายละเอีียดการติิดต่่อผู้้�วิจััย 

สำำ�หรัับโปรแกรมที่�ใช้้สร้้างแผนท่ี่�การรัับรู้้�แบบสามมิติิเพื่่�อการจำำ�ลองส่่วนแบ่่งการตลาด 

และราคา ผู้้�วิิจััยใช้้โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ตามสิิทธิ์์� License ID: 

63000568 และได้้รัับอนุุญาตจาก DecisionPro, Inc. ซึ่่�งเป็็นผู้้�ผลิิตโปรแกรม ให้้สามารถ 

นำำ�ภาพจากโปรแกรมมาประกอบรายงานการวิิจััยตามคำำ�อนุุญาต Reference Number:  

DecisionPro-HIYN-7089

รายละเอีียดของวิิธีีการวิิจััยมีีดังนี้้�

1.	 ประชากรและกลุ่่� มตััวอย่่าง ประชากรที่่ �ศึึกษาในครั้้ �งนี้้ �ได้้แก่่ ผู้้�บริ ิโภคใน 

กรุุงเทพมหานครซึ่่�งเป็็นผู้้�ที่่�เป็็นผู้้�ตััดสิินใจซื้้�อสบู่่�ด้้วยตนเอง และรู้้�จัักแบรนด์์สบู่่�ที่่�นำำ�มาศึึกษา 

ในครั้้�งนี้้� 

2.	 การสุ่่�มตััวอย่่าง ผู้้�วิิจััยจึึงเลืือกใช้้เทคนิิคการสุ่่�มตััวอย่่างแบบลููกโซ่่ (Snowball 

Sampling Technique) 

3.	 ขนาดของกลุ่่�มตััวอย่่าง ผู้้�วิิจััยกำำ�หนดขนาดของกลุ่่�มตััวอย่่างโดยพิิจารณาจาก  

เทคนิิคการวิิเคราะห์์ข้้อมููลโดยใช้้แผนที่่�การรัับรู้้�แบบสามมิิติิเพื่่�อจำำ�ลองส่่วนแบ่่งการตลาด 

ซ่ึ่�งอยู่่�บนพื้้�นฐานสถิิติิเพื่่�อการพยากรณ์์ โดย Little (2013) และ Hair et al. (1998) ระบุุว่่า 

ขนาดตััวอย่่างที่่�เหมาะสมต้้องไม่่น้้อยกว่่า 200 ตััวอย่่าง ที่่�ระดัับความเชื่่�อมั่่�นร้้อยละ 95  

ผู้้�วิจััยกำำ�หนดระยะเวลาในการเก็็บรวบรวมข้อมููลจากการสุ่่�มตัวอย่่างแบบลููกโซ่่เป็็นเวลา 2 เดืือน 

ได้้จำำ�นวนตััวอย่่างทั้้�งสิ้้�นจำำ�นวน 356 ตััวอย่่าง ซึ่่�งเป็็นจำำ�นวนที่่�เหมาะสมสำำ�หรัับการวิิเคราะห์์ 

ข้้อมููลด้วยเทคนิิคการวิิเคราะห์์ข้้อมููลโดยใช้้แผนท่ี่�การรัับรู้้�แบบสามมิติิ

4. การพััฒนาเครื่�องมืือการตรวจสอบคุุณภาพเครื่�องมืือวิิจััย ผู้้�วิจััยใช้้แบบสอบถาม 

เป็็นเครื่่�องมืือในการเก็็บรวบรวมข้้อมููล พััฒนาข้้อคำำ�ถามจากการศึึกษาปััจจััยที่่�ผู้้�บริิโภคใช้้ใน 

การตััดสิินใจซื้้�อสบู่่�และการศึึกษาพฤติิกรรมการใช้้สบู่่�ของผู้้�บริิโภคตามกรอบแนวคิิดการวิิจััย 

แบบสอบถามประกอบด้วย 4 ส่่วน คืือ ส่่วนท่ี่� 1 คำำ�ถามคัดกรองและข้้อข้้อมููลปัจจััยส่่วนบุุคคล 

ของผู้้�ตอบแบบสอบถาม ส่่วนท่ี่� 2 คำำ�ถามการรัับรู้้�ของผู้้�บริโภคต่่อคุุณสมบัติิของสบู่่�แต่่ละแบรนด์์ 

ส่่วนที่่� 3 คำำ�ถามความชื่่�นชอบต่่อสบู่่�แบรนด์์ต่่าง ๆ และส่่วนที่่� 4 คำำ�ถามระดัับเจตนาซื้้�อ 

ในระดัับราคาต่่าง ๆ ผู้้�วิิจััยตรวจสอบคุุณภาพแบบสอบถามโดยทดสอบความตรง (Validity) 

จากผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิจำำ�นวน 3 ท่่าน พบว่าทุุกข้้อคำำ�ถามมีีคะแนนความสอดคล้้องไม่่น้้อยกว่่า 0.6 

และผ่่านการทดสอบความเชื่่�อมั่่�น (Reliability) โดยมีีค่า Cronbach alpha ไม่่น้้อยกว่่า 0.8 

จากนั้้�นจึึงนำำ�แบบสอบถามไปเก็็บข้อมููลจริิง 
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ผลการวิิจััย
การวิิจััยในครั้้�งนี้้�ผู้้�วิจััยศึึกษาปััจจััยท่ี่�ผู้้�บริโภคใช้้ในการตััดสิินใจซื้้�อสบู่่�จำำ�นวน 7 ปััจจััย 

คืือ สรรพคุุณ (Attribute) ความคุ้้�นเคยต่่อแบรนด์์ (Brand) ความปลอดภััย (Safety) 

คุุณสมบัติิขณะใช้้งาน (UseExp) ลัักษณะทางกายภาพ (Physical) ราคาถููก (LowPrice) และ 

กลิ่่�น (Scent) ซึ่่�งทั้้�ง 7 ปััจจััยได้้มาจากการศึึกษาปััจจััยที่่�ผู้้�บริิโภคใช้้ในการตััดสิินใจซื้้�อสบู่่� 

ตามกรอบแนวคิิดการวิิจััย และเลืือกศึึกษาแบรนด์์สบู่่�ที่่�ได้้จากการศึึกษาพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค 

ตามกรอบแนวคิิดการวิิจััย คืือ Bennett เนื่่�องจากเป็็นผู้้�นำำ�ตลาดสบู่่�สมุุนไพร และสบู่่�สมุุนไพรไทย 

แบรนด์์ขนาดเล็็ก (แบรนด์์ท่ี่�มีีส่วนแบ่่งการตลาดน้้อยกว่่าร้้อยละ 10) ผู้้�วิจััยไม่่ได้้ศึึกษาแบรนด์์ 

ที่่ �เป็็นขนาดกลางที่่�ส่่วนแบ่่งการตลาดระหว่่างร้้อยละ 10-20 เนื่่ �องจากเป็็นแบรนด์์ที่่ �มีี 

ส่่วนแบ่่งการตลาดไม่่ต่่างจากแบรนด์์ผู้้�นำำ�มากนััก และสามารถประยุุกต์์ใช้้ข้้อมููลจากผู้้�นำำ�ตลาด 

เป็็นแนวทางในการพััฒนาผลิิตภััณฑ์์ได้้ ผู้้�วิ ิจััยเปรีียบเทีียบการรัับรู้้� ของผู้้�บริ ิโภคที่่�มีีต่่อ 

สบู่่�สมุุนไพรไทยโดยเทีียบกัับสบู่่�ผู้้�นำำ�ตลาด คืือ ได้้แก่่ Lux, Shokubutsu, Protex, Parrot,  

และ Dettol เนื่่�องจากสบู่่�สมุุนไพรไทยมีีส่่วนแบ่่งการตลาดในภาพรวมน้อย การเพิ่่�มส่วนแบ่่ง 

การตลาดจึึงต้้องแข่่งขัันกัับสบู่่�อื่่�น ๆ

ผู้้�วิิจััยนำำ�ข้้อมููลจากแบบสอบถามจำำ�นวน 356 ชุุด เข้้าในโปรแกรม Marketing  

Engineering for Excel เพื่่ �อสร้้างแผนที่่�การรัับรู้้�แบบสามมิิติิ โดยตำำ�แหน่่งการรัับรู้้�ต่่อ 

คุุณสมบัติิต่่าง ๆ  ของแต่่ละแบรนด์์จะถููกกำำ�หนดตำำ�แหน่่งโดยใช้้แกน X, Y, และ Z การวิิเคราะห์์ข้้อมููลผู้้� 

วิ ิจั ัยแยกวิิเคราะห์์ทีีละคุุณสมบััติิ และกำำ�หนดให้้โปรแกรมแสดงผลเฉพาะคุุณสมบััติ ิ

ท่ี่�วิิเคราะห์์ข้้อมููลเท่่านั้้�น เนื่่�องจากแผนท่ี่�การรัับรู้้�แบบสามมิติิไม่่สามารถระบุุตำำ�แหน่่งได้้จากมิิติิ 

ในแนวระนาบ ผู้้�วิิจััยจึึงสร้้างเส้้นตั้้�งฉาก (Perpendicular Line) จากตำำ�แหน่่งของแบรนด์ ์

ไปยังเส้้นคุุณสมบัติิ เพื่่�อวิิเคราะห์์ตำำ�แหน่่งการรัับรู้้�ของผู้้�บริโภคท่ี่�มีีต่อแบรนด์์ ผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููล 

มีีดังนี้้�

	 ผลการวิิเคราะห์์การรัับรู้้�ด้้านสรรพคุุณ ผู้้�วิจััยหมุุนแกนโดยให้้แกน Z เป็็นแนวตั้้�ง 

และแกน Y เป็็นแนวนอน และปรัับแต่่งมุุมของแกนอีีกเล็็กน้้อยเพื่่�อให้้เห็็นภาพตำำ�แหน่่ง 

ของแบรนด์์ท่ี่�ชััดเจนท่ี่�สุุด เมื่่�อพิิจารณาจากจุุดตกของเส้้นตั้้�งฉากท่ี่�ลากจากตำำ�แหน่่งของแบรนด์์ 

ไปยังเส้้นคุุณสมบัติิด้้านสรรพคุุณ พบว่าแบรนด์์ท่ี่�มีีจุดตกบนเส้้นคุุณสมบัติิตำำ�แหน่่งใกล้้เคีียงกััน 

แบ่่งได้้เป็็น 3 กลุ่่�ม คืือ กลุ่่�มที่่� 1 สบู่่�ที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ด้้านสรรพคุุณสููงเมื่่�อเทีียบกัับแบรนด์์สบู่่� 

ท่ี่�ศึึกษาทั้้�งหมด ได้้แก่่ Dettol Protex, Bennett และสบู่่�สมุุนไพรไทยแบรนด์์ขนาดเล็็ก กลุ่่�มที่� 2  

สบู่่�ที่�ผู้้�บริโภครัับรู้้�ด้านสรรพคุุณระดัับน้อยลงมาได้้แก่่ Shokubutsu และ Lux กลุ่่�มที่� 3 สบู่่�ที่� 

ผู้้�บริโภครัับรู้้�เรื่่�องสรรพคุุณน้้อยท่ี่�สุุดได้้แก่่ Parrot (ภาพท่ี่� 2)
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รองลงมา คือ Parrot, Protex, Dettol และ Bennett กลุ่มที่ 3 สบู่ที่ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยต่อแบรนด์
น้อยที่สุดคือ สบู่สมุนไพรไทยแบรนด์ขนาดเล็ก (ภาพท่ี 3) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2 การรับรู้แบรนด์ต่าง ๆ ของสบู่ด้านสรรพคุณ 
ที่มาจาก โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro, Inc. 
 

ภาพที่่� 2 การรัับรู้้�แบรนด์์ต่่าง ๆ ของสบู่่�ด้านสรรพคุุณ

ท่ี่�มาจาก โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิิตโดย DecisionPro, Inc.

ผลการวิิเคราะห์์การรัับรู้้�ด้้านความคุ้้�นเคยต่่อแบรนด์์ ผู้้�วิิจััยหมุุนแกนโดยให้้แกน Z  

เป็็นแนวตั้้�งและแกน X เป็็นแนวนอน และปรับแต่่งมุุมของแกนอีีกเล็็กน้้อยเพื่่�อให้้เห็็นภาพตำำ�แหน่่ง 

ของแบรนด์์ท่ี่�ชััดเจนท่ี่�สุุด เมื่่�อพิิจารณาจากจุุดตกของเส้้นตั้้�งฉากท่ี่�ลากจากตำำ�แหน่่งของแบรนด์์ 

ไปยัังเส้้นคุุณสมบััติิด้้านความคุ้้�นเคยต่่อแบรนด์์ พบว่่าแบรนด์์ที่่�มีีจุุดตกบนเส้้นคุุณสมบััติ ิ

ตำำ�แหน่่งใกล้้เคีียงกัันแบ่่งได้้เป็็น 3 กลุ่่�ม คืือ กลุ่่�มที่� 1 สบู่่�ที่�ผู้้�บริโภคมีีความคุ้้�นเคยต่่อแบรนด์์สููง 

เมื่่�อเทีียบกัับแบรนด์์อื่่�น ๆ ประกอบด้้วย 2 แบรนด์์ คืือ Lux และ Shokubutsu กลุ่่�มที่่� 2  

สบู่่�ที่�ผู้้�บริโภคมีีความคุ้้�นเคยต่่อแบรนด์์รองลงมา คืือ Parrot, Protex, Dettol และ Bennett 

กลุ่่�มที่� 3 สบู่่�ที่�ผู้้�บริโภคมีีความคุ้้�นเคยต่่อแบรนด์์น้้อยท่ี่�สุุดคืือ สบู่่�สมุุนไพรไทยแบรนด์์ขนาดเล็็ก 

(ภาพท่ี่� 3)
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ผลการวิเคราะห์การรับรู้ด้านความปลอดภัยในการใช้งาน ผู้วิจัยหมุนแกนโดยให้แกน Y เป็น
แนวตั้งและแกน X เป็นแนวนอน และปรับแต่งมุมของแกนอีกเล็กน้อยเพ่ือให้เห็นภาพต าแหน่งของ 
แบรนด์ที่ชัดเจนที่สุด เมื่อพิจารณาจากจุดตกของเส้นตั้งฉากที่ลากจากต าแหน่งของแบรนด์ไปยังเส้น
คุณสมบัติด้านความปลอดภัยในการใช้งานพบว่า แบรนด์ที่มีจุดตกบนเส้นคุณสมบัติต าแหน่งใกล้เคียงกัน
แบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ 1 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้ด้านความปลอดภัยในการใช้งานสูงที่สุดเมื่อเทียบกับ
แบรนด์อ่ืน ๆ ประกอบด้วย 2 แบรนด์ คือ Lux และ Shokubutsu กลุ่มที่ 2 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้ด้านความ
ปลอดภัยในการใช้งานรองลงมา คือ Parrot, Protex, Bennett และสบู่สมุนไพรไทยแบรนด์ขนาดเล็ก 
กลุ่มท่ี 3 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้ด้านความปลอดภัยในการใช้งานน้อยที่สุด คือ Dettol (ภาพท่ี 4) 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 3 การรับรู้แบรนด์ต่าง ๆ ของสบู่ด้านความคุ้นเคยต่อแบรนด์ 
ที่มาจาก  โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro, 

ภาพที่่� 3 การรัับรู้้�แบรนด์์ต่่าง ๆ ของสบู่่�ด้านความคุ้้�นเคยต่่อแบรนด์์

ท่ี่�มาจาก โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิิตโดย DecisionPro,

ผลการวิิเคราะห์์การรัับรู้้�ด้้านความปลอดภััยในการใช้้งาน ผู้้�วิจััยหมุุนแกนโดยให้้แกน Y  

เป็็นแนวตั้้�งและแกน X เป็็นแนวนอน และปรัับแต่่งมุุมของแกนอีีกเล็็กน้้อยเพื่่�อให้้เห็็นภาพ 

ตำำ�แหน่่งของแบรนด์์ที่่�ชััดเจนที่่�สุุด เมื่่�อพิิจารณาจากจุุดตกของเส้้นตั้้�งฉากที่่�ลากจากตำำ�แหน่่ง 

ของแบรนด์์ไปยังเส้้นคุุณสมบัติิด้้านความปลอดภััยในการใช้้งานพบว่า แบรนด์์ท่ี่�มีีจุดตกบนเส้้น 

คุุณสมบัติิตำำ�แหน่่งใกล้้เคีียงกัันแบ่่งได้้เป็็น 3 กลุ่่�ม คืือ กลุ่่�มที่� 1 สบู่่�ที่�ผู้้�บริโภครัับรู้้�ด้านความปลอดภััย 

ในการใช้้งานสููงท่ี่�สุุดเมื่่�อเทีียบกับแบรนด์์อื่่�น ๆ  ประกอบด้วย 2 แบรนด์์ คืือ Lux และ Shokubutsu  

กลุ่่�มที่่� 2 สบู่่�ที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ด้้านความปลอดภััยในการใช้้งานรองลงมา คืือ Parrot, Protex, 

Bennett และสบู่่�สมุุนไพรไทยแบรนด์์ขนาดเล็็ก กลุ่่�มที่� 3 สบู่่�ที่�ผู้้�บริโภครัับรู้้�ด้านความปลอดภััย 

ในการใช้้งานน้้อยท่ี่�สุุด คืือ Dettol (ภาพท่ี่� 4)
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ผลการวิเคราะห์การรับรู้ด้านคุณสมบัติขณะใช้งาน ผู้วิจัยหมุนแกนโดยให้แกน Z เป็นแนวตั้ง

และแกน X เป็นแนวนอน และปรับแต่งมุมของแกนอีกเล็กน้อยเพ่ือให้เห็นภาพต าแหน่งของแบรนด์ที่
ชัดเจนที่สุด เมื่อพิจารณาจากจุดตกของเส้นตั้งฉากที่ลากจากต าแหน่งของแบรนด์ไปยังเส้นคุณสมบัติด้าน
คุณสมบัติขณะใช้งานพบว่า แบรนด์ที่มีจุดตกบนเส้นคุณสมบัติต าแหน่งใกล้เคียงกันแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม คือ 
กลุ่มที่ 1 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้ด้านคุณสมบัติขณะใช้งานสูงที่สุดเมื่อเทียบกับแบรนด์อ่ืน ๆ ประกอบด้วย 3 
แบรนด์ได้แก่ Parrot, Lux และ Shokubutsu กลุ่มที่ 2 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้ด้านคุณสมบัติขณะใช้งาน
รองลงมาได้แก่ Protex และ Dettol กลุ่มที่ 3 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้ด้านคุณสมบัติขณะใช้งานน้อยที่สุดคือ 
Bennett และสบู่สมุนไพรไทยแบรนด์ขนาดเล็ก (ภาพท่ี 5) 

 
 

ภาพที่ 4 การรับรู้แบรนด์ต่าง ๆ ของสบู่ด้านความปลอดภัยในการใช้งาน 
ที่มาจาก  โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro, 
Inc. 

ภาพที่่� 4 การรัับรู้้�แบรนด์์ต่่าง ๆ ของสบู่่�ด้านความปลอดภััยในการใช้้งาน

ท่ี่�มาจาก โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิิตโดย DecisionPro,

ผลการวิิเคราะห์์การรัับรู้้�ด้้านคุุณสมบััติิขณะใช้้งาน ผู้้�วิิจััยหมุุนแกนโดยให้้แกน Z 

เป็็นแนวตั้้�งและแกน X เป็็นแนวนอน และปรัับแต่่งมุุมของแกนอีีกเล็็กน้้อยเพื่่�อให้้เห็็นภาพ 

ตำำ�แหน่่งของแบรนด์์ที่่�ชััดเจนที่่�สุุด เมื่่�อพิิจารณาจากจุุดตกของเส้้นตั้้�งฉากที่่�ลากจากตำำ�แหน่่ง 

ของแบรนด์์ไปยัังเส้้นคุุณสมบััติิด้้านคุุณสมบััติิขณะใช้้งานพบว่่า แบรนด์์ที่่�มีีจุุดตกบนเส้้น 

คุุณสมบัติิตำำ�แหน่่งใกล้้เคีียงกัันแบ่่งได้้เป็็น 3 กลุ่่�ม คืือ กลุ่่�มที่� 1 สบู่่�ที่�ผู้้�บริโภครัับรู้้�ด้านคุุณสมบัติิ 

ขณะใช้้งานสููงท่ี่�สุุดเมื่่�อเทีียบกับแบรนด์์อื่่�น ๆ ประกอบด้วย 3 แบรนด์์ได้้แก่่ Parrot, Lux และ 

Shokubutsu กลุ่่�มที่่� 2 สบู่่�ที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ด้้านคุุณสมบััติิขณะใช้้งานรองลงมาได้้แก่่ Protex 

และ Dettol กลุ่่�มที่่� 3 สบู่่�ที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ด้้านคุุณสมบััติิขณะใช้้งานน้้อยที่่�สุุดคืือ Bennett 

และสบู่่�สมุุนไพรไทยแบรนด์์ขนาดเล็็ก (ภาพท่ี่� 5)
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ผลการวิเคราะห์การรับรู้ด้านลักษณะทางกายภาพ  ผู้วิจัยหมุนแกนโดยให้แกน Z เป็นแนวตั้ง

และแกน X เป็นแนวนอน และปรับแต่งมุมของแกนอีกเล็กน้อยเพ่ือให้เห็นภาพต าแหน่งของแบรนด์ที่
ชัดเจนที่สุด เมื่อพิจารณาจากจุดตกของเส้นตั้งฉากที่ลากจากต าแหน่งของแบรนด์ไปยังเส้นคุณสมบัติด้าน
ลักษณะทางกายภาพพบว่า จุดตกบนเส้นคุณสมบัติมีต าแหน่งค่อนข้างกระจายตัว แต่พอจะแบ่งเป็นกลุ่ม
ได้ 2 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ี 1 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้ด้านลักษณะทางกายภาพในระดับมาก คือ Shokubutsu, Lux, 
Dettol, Protex และ Parrot กลุ่มที่ 2 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้ด้านลักษณะทางกายภาพในระดับน้อยได้แก่ 
Bennett และสบู่สมุนไพรไทยแบรนด์ขนาดเล็ก (ภาพท่ี 6) 

ผลการวิเคราะห์การรับรู้ด้านราคาถูก ผู้วิจัยหมุนแกนโดยให้แกน Y เป็นแนวตั้งและแกน X เป็น
แนวนอน และปรับแต่งมุมของแกนอีกเล็กน้อยเพ่ือให้เห็นภาพต าแหน่งของแบรนด์ที่ชัดเจนที่สุด เมื่อ
พิจารณาจากจุดตกของเส้นตั้งฉากที่ลากจากต าแหน่งของแบรนด์ไปยังเส้นคุณสมบัติด้านราคาถูกพบว่า  

ภาพท่ี 5 การรับรู้แบรนด์ต่าง ๆ ของสบู่ด้านคุณสมบัติขณะใช้งาน 
ที่มาจาก  โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro, Inc. 

ภาพที่่� 5 การรัับรู้้�แบรนด์์ต่่าง ๆ ของสบู่่�ด้านคุุณสมบัติิขณะใช้้งาน

ท่ี่�มาจาก โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิิตโดย DecisionPro, Inc.

ผลการวิิเคราะห์์การรัับรู้้�ด้้านลัักษณะทางกายภาพ ผู้้�วิิจััยหมุุนแกนโดยให้้แกน Z 

เป็็นแนวตั้้�งและแกน X เป็็นแนวนอน และปรับแต่่งมุุมของแกนอีีกเล็็กน้้อยเพื่่�อให้้เห็็นภาพตำำ�แหน่่ง 

ของแบรนด์์ท่ี่�ชััดเจนท่ี่�สุุด เมื่่�อพิิจารณาจากจุุดตกของเส้้นตั้้�งฉากท่ี่�ลากจากตำำ�แหน่่งของแบรนด์์ 

ไปยัังเส้้นคุุณสมบัติิด้้านลัักษณะทางกายภาพพบว่า จุุดตกบนเส้้นคุุณสมบัติิมีีตำำ�แหน่่งค่่อนข้้าง 

กระจายตััว แต่่พอจะแบ่่งเป็็นกลุ่่�มได้้ 2 กลุ่่�ม คืือ กลุ่่�มที่่� 1 สบู่่�ที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ด้้านลัักษณะ 

ทางกายภาพในระดัับมาก คืือ Shokubutsu, Lux, Dettol, Protex และ Parrot กลุ่่�มที่� 2  

สบู่่�ที่�ผู้้�บริโภครัับรู้้�ด้านลัักษณะทางกายภาพในระดัับน้อยได้้แก่่ Bennett และสบู่่�สมุุนไพรไทย 

แบรนด์์ขนาดเล็็ก (ภาพท่ี่� 6)
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แบรนด์ที่มีจุดตกบนเส้นคุณสมบัติต าแหน่งใกล้เคียงกันแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ี 1 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้
ด้านราคาถูกเมื่อเทียบกับแบรนด์อ่ืน ๆ คือ Parrot กลุ่มที่ 2 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้ด้านราคาถูกรองลงมา คือ  
Lux, Shokubutsu และ Dettol กลุ่มที่ 3 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้ด้านราคาถูกน้อยที่สุด (ราคาแพง) คือ 
Protex, Bennett และสบู่สมุนไพรไทยแบรนด์ขนาดเล็ก (ภาพท่ี 7) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 6 การรับรู้แบรนด์ต่าง ๆ ของสบู่ด้านลักษณะทางกายภาพ 
ที่มาจาก  โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro, Inc. 
 

ภาพที่่� 6 การรัับรู้้�แบรนด์์ต่่าง ๆ ของสบู่่�ด้านลัักษณะทางกายภาพ

ท่ี่�มาจาก โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิิตโดย DecisionPro, Inc.

ผลการวิิเคราะห์์การรัับรู้้�ด้้านราคาถููก ผู้้�วิจััยหมุุนแกนโดยให้้แกน Y เป็็นแนวตั้้�งและแกน X  

เป็็นแนวนอน และปรับแต่่งมุุมของแกนอีีกเล็็กน้้อยเพื่่�อให้้เห็็นภาพตำำ�แหน่่งของแบรนด์์ท่ี่�ชััดเจน 

ท่ี่�สุุด เมื่่�อพิิจารณาจากจุุดตกของเส้้นตั้้�งฉากท่ี่�ลากจากตำำ�แหน่่งของแบรนด์์ไปยัังเส้้นคุุณสมบัติิ 

ด้้านราคาถููกพบว่า แบรนด์์ท่ี่�มีีจุดตกบนเส้้นคุุณสมบัติิตำำ�แหน่่งใกล้้เคีียงกัันแบ่่งได้้เป็็น 3 กลุ่่�ม  

คืือ กลุ่่�มที่� 1 สบู่่�ที่�ผู้้�บริโภครัับรู้้�ด้านราคาถููกเมื่่�อเทีียบกับแบรนด์์อื่่�น ๆ คืือ Parrot กลุ่่�มที่� 2  

สบู่่�ที่�ผู้้�บริโภครัับรู้้�ด้านราคาถููกรองลงมา คืือ  Lux, Shokubutsu และ Dettol กลุ่่�มที่� 3 สบู่่�ที่�ผู้้�บริโภค 

รัับรู้้�ด้านราคาถููกน้้อยท่ี่�สุุด (ราคาแพง) คืือ Protex, Bennett และสบู่่�สมุุนไพรไทยแบรนด์์ขนาดเล็็ก 

(ภาพท่ี่� 7)
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ผลการวิเคราะห์การรับรู้ด้านกลิ่น ผู้วิจัยหมุนแกนโดยให้แกน Y เป็นแนวตั้งและแกน X เป็น

แนวนอน และปรับแต่งมุมของแกนอีกเล็กน้อยเพ่ือให้เห็นภาพต าแหน่งของแบรนด์ที่ชัดเจนที่สุด เมื่อ
พิจารณาจากจุดตกของเส้นตั้งฉากที่ลากจากต าแหน่งของแบรนด์ไปยังเส้นคุณสมบัติด้านกลิ่นพบว่า   
แบรนด์ที่มีจุดตกบนเส้นคุณสมบัติต าแหน่งใกล้เคียงกันแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ี 1 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้
ด้านความชื่นชอบกลิ่นเมื่อเทียบกับแบรนด์อ่ืน ๆ คือ Lux และ Shokubutsu กลุ่มท่ี 2 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้
ด้านความชื่นชอบกล่ินรองลงมา คือ Protex กลุ่มที่ 3 สบู่ที่ผู้บริโภครับรู้ด้านความชื่นชอบกลิ่นน้อยที่สุด 
คือ Bennett, Dettol และสบู่สมุนไพรไทยแบรนด์ขนาดเล็ก (ภาพท่ี 8) 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 7 การรับรู้แบรนด์ต่าง ๆ ของสบู่ด้านราคาถูก 
ที่มาจาก  โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro, 
Inc. 

ภาพที่่� 7 การรัับรู้้�แบรนด์์ต่่าง ๆ ของสบู่่�ด้านราคาถููก

ท่ี่�มาจาก โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิิตโดย DecisionPro,

ผลการวิิเคราะห์์การรัับรู้้�ด้้านกลิ่่�น ผู้้�วิจััยหมุุนแกนโดยให้้แกน Y เป็็นแนวตั้้�งและแกน X  

เป็็นแนวนอน และปรัับแต่่งมุุมของแกนอีีกเล็็กน้้อยเพื่่�อให้้เห็็นภาพตำำ�แหน่่งของแบรนด์์ 

ที่่�ชััดเจนที่่�สุุด เมื่่�อพิิจารณาจากจุุดตกของเส้้นตั้้�งฉากที่่�ลากจากตำำ�แหน่่งของแบรนด์์ไปยัังเส้้น 

คุุณสมบัติิด้้านกลิ่่�นพบว่า แบรนด์์ท่ี่�มีีจุดตกบนเส้้นคุุณสมบัติิตำำ�แหน่่งใกล้้เคีียงกัันแบ่่งได้้เป็็น 3 กลุ่่�ม  

คืือ กลุ่่�มที่� 1 สบู่่�ที่�ผู้้�บริโภครัับรู้้�ด้านความชื่่�นชอบกลิ่่�นเมื่่�อเทีียบกับแบรนด์์อื่่�น ๆ คืือ Lux และ  

Shokubutsu กลุ่่�มที่� 2 สบู่่�ที่�ผู้้�บริโภครัับรู้้�ด้านความชื่่�นชอบกลิ่่�นรองลงมา คืือ Protex กลุ่่�มที่� 3  

สบู่่�ที่�ผู้้�บริโภครัับรู้้�ด้านความชื่่�นชอบกลิ่่�นน้้อยท่ี่�สุุด คืือ Bennett, Dettol และสบู่่�สมุุนไพรไทย 

แบรนด์์ขนาดเล็็ก (ภาพท่ี่� 8)
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ผลการวิเคราะห์การจ าลองส่วนแบ่งการตลาดของสบู่สมุนไพรไทย การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษา

แนวทางการพัฒนาสบู่สมุนไพรไทยเพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาด โดยศึกษาสบู่สมุนไพรไทยที่เป็นผู้น าตลาด 
คือ Bennett (มีส่วนแบ่งการตลาดมากกว่าร้อยละ 20) และศึกษาสบู่สมุนไพรไทยแบรนด์ขนาดเล็ก (มี
ส่วนแบ่งการตลาดน้อยกว่าร้อยละ 10) ส าหรับสบู่สมุนไพรไทยแบรนด์ที่มีส่วนแบ่งการตลาดระหว่างร้อย
ละ 10-20 ผู้วิจัยได้ไม่ได้ศึกษาในครั้งนี้เนื่องจาก มีส่วนแบ่งการตลาดไม่ต่างจากผู้น าตลาดมากนักจึงอาจ
พิจารณาใช้แนวทางการพัฒนาเดียวกันได้  

จากการจ าลองส่วนแบ่งการตลาดพบว่า การปรับคุณสมบัติใดคุณสมบัติหนึ่งเพียงคุณสมบัติเดียว
ท าให้ส่วนแบ่งการตลาดเปลี่ยนแปลงไม่มาก ผู้วิจัยจึงจ าลองการเปลี่ยนแปลงส่วนแบ่งการตลาดโดยการ
เปลี่ยนแปลงหลายคุณสมบัติโดยเลือกคุณสมบัติที่ผู้บริโภคมีการรับรู้น้อย กรณีสบู่สมุนไพรไทยผู้น าตลาด

ภาพท่ี 8 การรับรู้แบรนด์ต่าง ๆ ของสบู่ด้านกลิ่น 
ที่มาจาก  โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro, 
Inc. 

ภาพที่่� 8 การรัับรู้้�แบรนด์์ต่่าง ๆ ของสบู่่�ด้านกลิ่่�น

ท่ี่�มาจาก โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิิตโดย DecisionPro,

ผลการวิิเคราะห์์การจำำ�ลองส่ว่นแบ่่งการตลาดของสบู่่�สมุนุไพรไทย การวิิจััยครั้้�งนี้้� 

ผู้้�วิ ิจััยศึึกษาแนวทางการพััฒนาสบู่่ �สมุุนไพรไทยเพื่่ �อเพิ่่ �มส่่วนแบ่่งการตลาด โดยศึึกษา 

สบู่่�สมุุนไพรไทยที่่�เป็็นผู้้�นำำ�ตลาด คืือ Bennett (มีีส่่วนแบ่่งการตลาดมากกว่่าร้้อยละ 20)  

และศึึกษาสบู่่�สมุุนไพรไทยแบรนด์์ขนาดเล็็ก (มีีส่่วนแบ่่งการตลาดน้้อยกว่่าร้้อยละ 10)  

สำำ�หรัับสบู่่�สมุุนไพรไทยแบรนด์์ที่่�มีีส่่วนแบ่่งการตลาดระหว่่างร้้อยละ 10-20 ผู้้�วิิจััยได้้ไม่่ได้ ้

ศึึกษาในครั้้�งนี้้�เนื่่�องจาก มีีส่่วนแบ่่งการตลาดไม่่ต่่างจากผู้้�นำำ�ตลาดมากนัักจึึงอาจพิิจารณา 

ใช้้แนวทางการพััฒนาเดีียวกัันได้้ 

จากการจำำ�ลองส่่วนแบ่่งการตลาดพบว่่า การปรัับคุุณสมบััติิใดคุุณสมบััติิหนึ่่�งเพีียง 

คุุณสมบััติิเดีียวทำำ�ให้้ส่่วนแบ่่งการตลาดเปลี่่�ยนแปลงไม่่มาก ผู้้�วิิจััยจึึงจำำ�ลองการเปลี่่�ยนแปลง 

ส่่วนแบ่่งการตลาดโดยการเปลี่่ �ยนแปลงหลายคุุณสมบััติิโดยเลืือกคุุณสมบััติิที่่ �ผู้้�บริ ิโภค 

มีีการรัับรู้้�น้อย กรณีีสบู่่�สมุุนไพรไทยผู้้�นำำ�ตลาดคืือ Bennett การปรับคุณสมบัติิท่ี่�ผู้้�บริโภครัับรู้้�
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น้้อยท่ี่�สุุด 4 คุุณสมบัติิ คืือ ราคาถููก กลิ่่�น คุุณลัักษณะขณะใช้้งาน และลัักษณะทางกายภาพ 

ทำำ�ให้้ส่่วนแบ่่งการตลาดของ Bennett เพิ่่ �มขึ้้ �นจากร้้อยละ 11.67 เป็็นร้้อยละ 16.27 

(ภาพที่่� 9) กรณีีสบู่่�สมุุนไพรไทยแบรนด์์ขนาดเล็็ก พบว่่าการปรัับ 3 คุุณสมบััติิ คืือ ราคาถููก 

ความคุ้้�นเคยต่่อแบรนด์์ และลัักษณะทางกายภาพ พบว่่าสามารถเพิ่่�มส่่วนแบ่่งการตลาด 

จากร้้อยละ 7.00 เป็็นร้้อยละ 14.05 แสดงดัังภาพท่ี่� 10

 
 

คือ Bennett การปรับคุณสมบัติที่ผู้บริโภครับรู้น้อยที่สุด 4 คุณสมบัติ คือ ราคาถูก กลิ่น คุณลักษณะขณะ
ใช้งาน และลักษณะทางกายภาพ ท าให้ส่วนแบ่งการตลาดของ Bennett เพ่ิมขึ้นจากร้อยละ 11.67 เป็น
ร้อยละ 16.27 (ภาพท่ี 9) กรณสีบู่สมุนไพรไทยแบรนด์ขนาดเล็ก พบว่าการปรับ 3 คุณสมบัติ คือ ราคาถูก 
ความคุ้นเคยต่อแบรนด์ และลักษณะทางกายภาพ พบว่าสามารถเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดจากร้อยละ 7.00 
เป็นร้อยละ 14.05 แสดงดังภาพที่ 10 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 9  การจ าลองการเปลี่ยนแปลงของส่วนแบ่งการตลาดของสบู่ Bennett  
ที่มาจาก โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro, Inc. 

ภาพที่่� 9 การจำำ�ลองการเปลี่�ยนแปลงของส่่วนแบ่่งการตลาดของสบู่่� Bennett

ท่ี่�มาจาก โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิิตโดย DecisionPro, Inc.
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ผลการวิเคราะห์การจ าลองราคาที่ เหมาะสมของสบู่สมุนไพรไทย ผู้วิจัยใช้โปรแกรม 
Marketing Engineering for Excel เพ่ือวิเคราะห์โอกาสซื้อ ณ ราคาที่แตกต่างกัน พบว่าหากตั้งราคา
จ าหน่ายก้อนละ 55 บาท โอกาสที่ผู้บริโภคจะซื้อมาทดลองใช้เท่ากับร้อยละ 25 หากตั้งราคาก้อนละ 45 
บาท โอกาสที่ผู้บริโภคจะซื้อมาทดลองใช้เท่ากับร้อยละ 40 หากตั้งราคาก้อนละ 35 บาท โอกาสที่
ผู้บริโภคจะซื้อมาทดลองใช้เท่ากับร้อยละ 50 หากตั้งราคาก้อนละ 25 บาท โอกาสที่ผู้บริโภคจะซื้อมา
ทดลองใช้เท่ากับร้อยละ 54 และหากตั้งราคาก้อนละ 15 บาท โอกาสที่ผู้บริโภคจะซื้อมาทดลองใช้เท่ากับ
ร้อยละ 55 และจากแบบจ าลองของราคา (Model) และราคาจากการส ารวจ (Observations) พบว่า 

ภาพที่ 10  การจ าลองการเปลี่ยนแปลงส่วนแบ่งการตลาดของสบู่สมุนไพรไทยแบรนด์ขนาดเล็ก 
ที่มาจาก  โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิตโดย DecisionPro, Inc. 
ภาพที่่� 10 การจำำ�ลองการเปลี่�ยนแปลงส่่วนแบ่่งการตลาดของสบู่่�สมุุนไพรไทยแบรนด์์ขนาดเล็็ก

ท่ี่�มาจาก โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิิตโดย DecisionPro, Inc.

ผลการวิิเคราะห์์การจำำ�ลองราคาที่่�เหมาะสมของสบู่่�สมุนไพรไทย ผู้้�วิจััยใช้้โปรแกรม 

Marketing Engineering for Excel เพื่่�อวิิเคราะห์์โอกาสซื้้�อ ณ ราคาที่่�แตกต่่างกััน พบว่่า 

หากตั้้�งราคาจำำ�หน่่ายก้้อนละ 55 บาท โอกาสที่่�ผู้้�บริิโภคจะซื้้�อมาทดลองใช้้เท่่ากัับร้้อยละ 25  

หากตั้้ �งราคาก้้อนละ 45 บาท โอกาสที่่ �ผู้้�บริ ิโภคจะซื้้ �อมาทดลองใช้้เท่่ากัับร้้อยละ 40 

หากตั้้ �งราคาก้้อนละ 35 บาท โอกาสที่่ �ผู้้�บริ ิโภคจะซื้้ �อมาทดลองใช้้เท่่ากัับร้้อยละ 50 

หากตั้้ �งราคาก้้อนละ 25 บาท โอกาสที่่ �ผู้้�บริ ิโภคจะซื้้ �อมาทดลองใช้้เท่่ากัับร้้อยละ 54 

และหากตั้้�งราคาก้้อนละ 15 บาท โอกาสที่่�ผู้้�บริิโภคจะซื้้�อมาทดลองใช้้เท่่ากัับร้้อยละ 55 

และจากแบบจำำ�ลองของราคา (Model) และราคาจากการสำำ�รวจ (Observations) พบว่่า 

หากจำำ�หน่่ายท่ี่�ราคา 55 บาทต่่อก้้อน จะสร้้างรายได้้เท่่ากัับ 13.64 หน่่วย (รายได้้หมายถึึงราคา

จำำ�หน่่ายคููณด้้วยโอกาสท่ี่�ผู้้�บริโภคจะทดลองซื้้�อมาใช้้งาน) หากจำำ�หน่่ายท่ี่�ราคา 45 บาทต่่อก้้อน 

จะสร้้างรายได้้เท่่ากัับ 18.17 หน่่วย หากจำำ�หน่่ายท่ี่�ราคา 35 บาทต่่อก้้อน จะสร้้างรายได้้เท่่ากัับ 

17.50 หน่่วย หากจำำ�หน่่ายที่่�ราคา 25 บาทต่่อก้้อน จะสร้้างรายได้้เท่่ากัับ 13.48 หน่่วย 
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และหากจำำ�หน่่ายท่ี่�ราคา 15 บาทต่่อก้้อน จะสร้้างรายได้้เท่่ากัับ 8.29 หน่่วย โดยราคาจำำ�หน่่าย 

ท่ี่�สามารถสร้้างรายได้้สููงสุุดเท่่ากัับ 42 บาทต่่อก้้อน (ภาพท่ี่� 11)

ภาพที่่� 11 แบบจำำ�ลองราคาจาหน่่ายท่ี่�เหมาะสมของสบู่่�สมุุนไพรไทยท่ี่�สร้้างรายได้้สููงสุุด

ท่ี่�มาจาก : โปรแกรม Marketing Engineering for Excel ผลิิตโดย DecisionPro, Inc.

สรุปผลการวิิจััย
การจำำ�ลองการเปลี่�ยนแปลงของส่่วนแบ่่งการตลาดและราคาของผลิิตภััณฑ์์สบู่่�สมุุนไพร

ไทยโดยใช้้แผนท่ี่�การรัับรู้้�แบบสามมิติิ สามารถสรุุปผลตามวัตถุุประสงค์์การวิิจััยดัังนี้้�

1.	 ผลการศึึกษาแนวทางการพััฒนาสบู่่�สมุุนไพรไทยเพื่่�อเพิ่่�มส่วนแบ่่งการตลาด พบว่า 

สบู่่�สมุุนไพรไทยที่่�เป็็นผู้้�นำำ�ตลาดคืือ Bennett หากปรัับปรุุงด้้านกลิ่่�น คุุณลัักษณะขณะใช้้งาน 

ลัักษณะทางกายภาพ และปรัับราคาลง จะทำำ�ให้้ส่่วนแบ่่งการตลาดของ Bennett เพิ่่�มขึ้้�น 

จากร้้อยละ 11.67 เป็็นร้้อยละ 16.27 สำำ�หรัับสบู่่�สมุุนไพรไทยแบรนด์์ขนาดเล็็ก หากมีี 

การปรัับปรุุงด้้านความคุ้้�นเคยต่่อแบรนด์์ ลัักษณะทางกายภาพ และปรัับราคาลง จะสามารถ 

เพิ่่�มส่วนแบ่่งการตลาดจากร้้อยละ 7.00 เป็็นร้้อยละ 14.05
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2.	 ผลการศึึกษาราคาท่ี่�เหมาะสมของสบู่่�สมุุนไพรไทยพบว่า ราคาจำำ�หน่่ายท่ี่�สามารถ

สร้้างรายได้้สููงสุุดเท่่ากัับ 42 บาทต่่อก้้อน

อภิิปรายผลการวิิจััย
การอภิิปรายผลการวิิจััยการปรัับปรุุงคุุณสมบััติิสบู่่�สมุุนไพรไทยเพื่่�อเพิ่่�มส่่วนแบ่่ง 

การตลาด จากผลการวิิจััยพบว่่าการปรัับคุุณสมบััติิหลายคุุณสมบััติิทำำ�ให้้สบู่่�สมุุนไพรไทย 

มีีส่่วนแบ่่งการตลาดเพิ่่�มขึ้้�นมากกว่่าการปรัับเพีียงคุุณสมบััติิเดีียว ที่่�เป็็นเช่่นนี้้�เนื่่�องจากปััจจััย 

ที่่�ผู้้�บริิโภคใช้้ในการตััดสิินใจมีีมากถึึง 7 ปััจจััย ซึ่่�งผู้้�บริิโภคแต่่ละคนอาจตััดสิินใจโดยใช้้ปััจจััย 

ท่ี่�แตกต่่างกัันและพิิจารณาจากหลายปััจจััย ซ่ึ่�งสอดคล้้องกัับทฤษฎีีแบบจำำ�ลองทััศนคติิจากหลาย 

คุุณสมบััติิ (Multiattribute Attitude Models) โดย Solomon (2009) ระบุวุ่่าทััศนคติ ิ

ต่่อสิินค้้าหรืือบริิการเกิิดขึ้้�นจากกระบวนการที่่�ผู้้�บริ ิโภคประเมิินจากหลายคุุณสมบััติิไม่่ใช่่ 

คุุณสมบัติิใดคุุณสมบัติิหนึ่่�ง และสอดคล้้องกัับ Kotler (2000) ท่ี่�ระบุุว่่า ผู้้�บริโภคมีีพฤติิกรรม 

การประเมิินสิินค้้าหรืือบริิการจากหลายปััจจััย ทำำ�ให้้บริิษััทต้้องให้้คุุณประโยชน์์ที่่�หลากหลาย 

กัับผู้้�บริโภคจึึงจะสามารถชนะคู่่�แข่่งได้้ 

การอภิิปรายผลการวิิจััยราคาที่่�เหมาะสมของสบู่่�สมุุนไพรไทย ผลการวิิจััยพบว่่า 

สบู่่�สมุุนไพรไทยควรจำำ�หน่่ายท่ี่�ราคาก้้อนละ 42 บาท เนื่่�องจากสามารถสร้้างรายได้้สููงสุุดให้้กัับธุุร

กิิจ และพบว่าการเปลี่�ยนแปลงราคาจำำ�หน่่ายท่ี่�ต่ำำ��กว่่า 30 บาทต่่อก้้อน จะส่่งผลกับการตััดสิินใจ 

ในอััตราน้้อย (ลดราคามากอััตราการซื้้�อเพิ่่�มขึ้้�นไม่่มาก) แต่่ถ้้าราคาสููงกว่่า 30 บาทต่่อก้้อน  

จะส่่งผลต่่อการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภคมาก (เพิ่่�มราคามากอััตราการซื้้�อจะลดลงมาก) ทั้้�งนี้้� 

เนื่่�องจากในการสำำ�รวจราคาสบู่่�สมุุนไพรในตลาดมีีราคาถููกที่่�สุุดคืือ 33 บาทต่่อก้้อน ดัังนั้้�น 

หากราคาเพิ่่�มขึ้้�นจาก 33 บาทต่่อก้้อน ผู้้�บริโภคจะตััดสิินใจซื้้�อลดลงมาก ซ่ึ่�งสอดคล้้องกัับรููปแบบ

การเปลี่�ยนแปลงราคากัับปริมาณการซื้้�อมีีความยืดหยุ่่�นต่่างกััน (Clausen, 2005) อย่า่งไรก็็ตาม 

จากผลการศึึกษาพบว่าราคาท่ี่�เหมาะสมของสบู่่�สมุุนไพรไทยคืือ 42 บาทต่่อก้้อน ซ่ึ่�งถึึงแม้้ผู้้�บริโภค 

จะซื้้�อน้้อยลงแต่่บริิษััทจะได้้รายได้้สููงที่่�สุุดเนื่่�องจากมีีราคาขายต่่อหน่่วยที่่�สููง การจำำ�ลอง 

การเปลี่�ยนแปลงของราคาจะช่่วยให้้บริษััทตััดสิินใจได้้ดีีขึ้้�น เช่่น หากบริษััทต้้องการส่่วนแบ่่งการตลาด 

เป็็นจำำ�นวนก้้อนของสบู่่�หรืือจำำ�นวนผู้้�ใช้้งานการตั้้�งราคาท่ี่� 30 บาทต่่อก้้อนจะเป็็นราคาท่ี่�เหมาะสม 

แต่่ถ้้าต้้องการส่่วนแบ่่งการตลาดในด้้านของรายได้้การตั้้�งราคาที่่� 42 บาทต่่อก้้อนจะเป็็นราคา 

ท่ี่�เหมาะสมที่�สุุด โดยจากการสำำ�รวจของผู้้�วิจััยพบว่าสบู่่�สมุุนไพรท่ี่�วางจำำ�หน่่ายในซููปเปอร์์มาเก็็ต

มีีราคาสููงสุุดก้้อนละ 55 บาท ราคาต่ำำ��สุดก้้อนละ 33 บาท และโดยมีีราคาเฉลี่�ยก้้อนละ 44 บาท 
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ข้้อเสนอแนะ
การวิิจััยในครั้้�งนี้้�ผู้้�วิจััยมีีข้อเสนอแนะดัังนี้้�

1.	ข้้ อเสนอแนะเชิิงธุุรกิิจ การวิิจััยในครั้้�งนี้้�แสดงให้้เห็็นว่่าสบู่่�สมุุนไพรไทยหากมีี 

การพััฒนาอย่่างเหมาะสมจะทำำ�ให้้มีีส่่วนแบ่่งการตลาดเพิ่่�มขึ้้�น ผู้้�ประกอบการควรพิิจารณา 

ปรัับปรุุงลัักษณะทางกายภาพ เป็็นอัันดัับแรกคืือการปรัับปรุุงบรรจุุภััณฑ์์ให้้มีีความทัันสมััย 

เนื่่�องจากปรัับปรุุงได้้ง่่ายโดยไม่่ต้้องปรัับเปลี่่�ยนส่่วนผสมของผลิิตภััณฑ์์ ร่่วมกัับการพิิจารณา 

ตั้้�งราคาท่ี่�เหมาะสมคือราคาจำำ�หน่่ายราคาไม่่เกิิน 42 บาทต่่อก้้อน

2.	ข้้ อเสนอแนะเชิิงวิิชาการ อาจารย์์ด้้านการตลาดสามารถนำำ�ความรู้้�เก่ี่�ยวกัับแผนท่ี่� 

การรัับรู้้�แบบสามมิิติิไปเพิ่่�มเติิมในเนื้้�อหาการเรีียนการสอนเพื่่�อให้้นัักศึึกษาได้้ขยายความรู้้� 

ให้้กว้้างขึ้้�น หรืือนำำ�ไปใช้้ในการวิิจััยรููปแบบอื่่�น เช่่น การวิิเคราะห์์การรัับรู้้�ต่อองค์์กรเพื่่�อจำำ�ลอง

ความจงรัักภัักดีีของพนัักงาน

3.	ข้้ อเสนอแนะสำำ�หรัับการวิิจััยในอนาคต กรณีีที่่�มีีผู้้� สนใจจะดำำ�เนิินการวิิจััย 

ในลัักษณะเดีียวกัันกัับการวิิจััยในครั้้�งนี้้� อาจดำำ�เนิินการวิิจััยให้้มีีความเฉพาะมากขึ้้�น เช่่น 

การวิิจััยเฉพาะสบู่่�กลุ่่�มสมุุนไพร ท่ี่�สามารถแบ่่งเป็็นกลุ่่�มย่อย ๆ เพื่่�อเปรีียบเทีียบภายในกลุ่่�มได้้ 

เช่่น กลุ่่�มสบู่่�สมุุนไพรแบรนด์ท์ี่่�วางจำำ�หน่่ายทั่่�วไป กัับสบู่่�สมุุนไพรที่่�วางจำำ�หน่่ายเฉพาะสถานที่่� 

(เช่่น สบู่่�สมุุนไพร OTOP) 
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