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บทที ่4 

 

แผนการตลาด 

 

4.1 กลุมตลาดเปาหมาย (Target Segmentation) 

 

 กลุมตลาดเปาหมายของบรษิัทฯ แบงเปน 3 กลุม คือ 

 1. กลุมโรงงานอุตสาหกรรมคอสเมติกส  

 2. กลุมคลินิก/สถาบนัเสริมความงาม 

 3. กลุมโรงพยาบาลที่มีแผนกคอสเมติกส  

 ทั้งนี้ บริษทักาํหนดชวงเวลาในการเขาถึงกลุมตลาดเปาหมายไว ดังนี ้

 

ป 2553-2554 

 บริษัทจะเริ่มเขาสูตลาดโดยมุงเนนที่ตลาดผูผลิตเครื่องสําอาง โดยในระยะแรก 

มุงเนนกลุมเปาหมายไปที่โรงงานอุตสาหกรรมคอสเมติกสในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลที่มีขนาด

ใหญและทุนการจดทะเบียนมากกวา 15, 000,000 บาท จากนั้น ก็เร่ิมกระจายเขาสูโรงงาน

อุตสาหกรรมคอสเมติกสกลางและยอย ตามลําดับ  

 

ป 2555 

ขยายเขาสูกลุมคลินิก/สถาบันเสริมความงามและกลุมโรงพยาบาลทีม่ีแผนกคอสเม

ติกส โดยเริ่มจากคลนิิกเสริมความงามและโรงพยาบาลที่มีแผนกคอสเมติกส ที่มีชื่อเสียงและมี

หลากหลายสาขา เปนหลัก ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

 

ป 2556 

 หลังจากที่ออกสูตลาดในกรงุเทพฯ และปริมณฑลไดระยะเวลาหนึง่ จนเริ่มมีกลุม

ลูกคามากขึ้น และสินคาของบริษัทเริ่มเปนทีย่อมรับแลว บริษทัจะทําการขยายตลาดไปสูโรงงาน

อุตสาหกรรมคอสเมติกส กลุมคลินิกเสริม/สถาบันความงาม กลุมโรงพยาบาลที่มีแผนกคอสเม

ติกสที่อยูในตางจงัหวัด ตอไป 
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ตารางที ่4.1  

แสดงระยะเวลาการเขาสูตลาดของบริษทั เอน็แคล็ป  จํากัด 

 

ระยะเวลา การเขาสูตลาด 

ป 2553-2554 

 

เขาสูโรงงานอุตสาหกรรมคอสเมติกสขนาดใหญและขยายสูโรงงานขนาด

กลางและขนาดเล็ก ตามลาํดับ ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

ป 2555 ขยายเขาสูกลุมคลินิก/สถาบันเสริมความงาม กลุมโรงพยาบาลที่มีแผนก

คอสเมติกสในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

ป 2556 ไปสูโรงงานอตุสาหกรรมคอสเมติกส กลุมคลินิก/สถาบันเสริมความงาม 

กลุมโรงพยาบาลที่มีแผนกคอสเมติกสที่อยูในตางจังหวดั  

  

 สําหรับสัดสวนยอดขายของผลิตภัณฑนั้น เร่ิมตนบริษัทจะมียอดขายทั้งหมดจาก

กลุมตลาดในกรุงเทพฯและปริมณฑล จากนั้น จึงเริ่มมียอดขายจากตางจังหวัด โดยสัดสวน

ยอดขายหลังจากที่ไดเขาสูตลาดในกลุมตางๆ แลวเปน ดังนี้ 

 

ตารางที ่4.2  

สัดสวนสวนแบงการตลาดแบบประมาณการ 5 ป  

ของผลิตภัณฑ  โดยจําแนกตามกลุมตลาด 

 

กลุมเปาหมาย 2553 2554 2555 2556 2557 

โรงงานอุตสาหกรรมคอสเมติกส 

ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

100% 100% 80% 70% 60% 

กลุมคลินิก/สถาบนัเสริมความงาม กลุม

โรงพยาบาล ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

- - 20% 20% 20% 

กลุมเปาหมายที่อยูในตางจงัหวัด - - - 10% 20% 
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4.2 แผนการทาํวิจัยตลาด 

 

4.2.1 แนวคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวของ 

แนวคิดเกี่ยวกบัการวิเคราะหขอมูลทางการตลาด 

 

 สุพจน ลาภปรารถนา กลาวถึงการวิเคราะหขอมูลทางการตลาด1 ไว ดังนี้ เคล็ดลับสู

ความสําเร็จในธุรกิจนั้น บริษัทตองสามารถประเมินสถานการณตลาดไดอยางแมนยําดวยการทํา

วิจัยตลาดที่มีประสิทธิภาพ  เพื่อคนหาลูทางและโอกาสทางการตลาดสงออกกอนคูแขงขัน  รวมทัง้ 

การทราบถึงอุปสรรคในตลาดตางๆดวย  ซึ่งการวิเคราะหขอมูลทางการตลาดที่ดีจะนําความพรอม

มาสูผูสงออกในการพัฒนากลยุทธการตลาดที่เหมาะสมกับสถานการณ และทันตอเหตุการณใน

ยุคโลกาภิวัฒนที่มีการแขงขันกันอยางเขมขน 

 และขอสําคัญของการวิเคราะหขอมูลทางการตลาดอีกอยางหนึ่ง ก็คือ การคนหา

ตลาดที่สินคาของเรามีจุดแข็งและไดเปรียบคูแขง และพรอมที่จะคนหาตลาดใหมเมื่อสถานการณ

ตลาดเปลี่ยนแปลงไป  หรือปรับกลยุทธของสินคาใหสามารถรักษาความไดเปรียบทางการตลาด

ตอไป 

 การวิเคราะหขอมูลทางการตลาด คือ  การใชวิธีการตางๆ ของบริษัทเพื่อคนหา

คําตอบใหแกบริษัทวา  ตลาดใดเปนตลาดที่ดีที่สุดสําหรับแตละสินคาของบริษัท   ดังนั้น ผลการ

วิเคราะหขอมูลทางการตลาดที่ดีจะตองใหขอมูลดานการตลาดแกบริษัทไดวา 

*  ตลาดที่มกีารเจริญเติบโตเร็วที่สุด 

*  แนวโนมของตลาด 

*  ลักษณะและสถานการณของตลาด 

*  สภาพการแขงขันของตลาด 

 

ทําไมตองทําการวิเคราะหขอมูลทางการตลาด? 

 การวิเคราะหขอมูลทางการตลาดเปนเครื่องมือที่สําคัญในการวางแผนการตลาด 

โดยเปนการรวบรวมขอมูลทั้งจากในบริษัท และจากแหลงขอมูลที่นาเชื่อถือนอกบริษัท  เพื่อชวยใน

                                                 
        1 สุพจน ลาภปรารถนา, การวิเคราะหขอมูลทางการตลาด, สถาบนัพัฒนาอุตสาหกรรมสิง่

ทอ. (http://www.thaitextile.org/dataarticle/supot) 
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การตัดสินใจเรื่องหลักๆ ที่สําคัญของการวางแผนการตลาดสงออก 2 ประการ คือ การเลือกตลาด

เปาหมาย  และการพัฒนากลยุทธในการเขาสูตลาด 

 1. การเลือกตลาดเปาหมาย เปนการวิเคราะหขอมูลทางการตลาดที่รวบรวมขอมูลที่

นาสนใจ ในดานแนวโนมเศรษฐกิจ ประชากร กฎหมายการคาระหวางประเทศ การเมือง การ

สงเสริมการลงทุน/การคา การควบคุมมาตรฐานสินคา พฤติกรรมผูบริโภค Infrastructure ระบบ

การขนสง ระบบการเงนิ รายไดประชาชาติ ปริมาณการบริโภคของประเทศ   กาํลังซื้อสินคาของ

ผูผลิต เพื่อเปนขอมูลในการกําหนดตลาดประเทศเปาหมาย 

 2. การเลือกกลยทุธในการเขาสูตลาด เปนการวิเคราะหขอมูลทางการตลาดเพื่อ

รวบรวมขอมูลดานการตลาดภายในประเทศเปาหมาย อาทิ สภาพการแขงขัน โครงสรางราคา  

ชองทางการจาํหนาย ระบบการโฆษณาประชาสัมพนัธ รสนิยมผูบริโภค ฯลฯ เพื่อเปนขอมูลในการ

ตัดสินใจกําหนดกลยทุธในการทาํธุรกิจ เชน การเลือกวิธกีารสงออกแบบ Direct/Indirect  การ

เลือก partner ในการทําธุรกิจ (agent, distributor, representative, intermediary, retailer, 

wholesaler) การกําหนดราคาสินคา การพัฒนาผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับความตองการของ

ตลาด  การวางแผนโฆษณา/ประชาสัมพนัธสินคา  

 

 วิธีการวิเคราะหขอมูลทางการตลาด   สามารถทาํได 2 วิธี  คือ 

 

1. Field  Research  (Primary Data)   ซึ่งทําไดโดยการเก็บขอมูลโดยตรงจาก

ตลาดดวยวธิกีารตางๆ  อาท ิ

 

• การสัมภาษณ  (interview)   เปนวิธีการเก็บขอมูลดานความคิดเห็นที่

สามารถใหคําตอบไดอยางเปดกวาง จากการสัมภาษณผูบริโภคหรือ

ผูเชี่ยวชาญเฉพาะเรื่อง   ทําไดโดยการเตรียมประเด็นคําถามที่

สามารถใหขอมูลที่ตองการได  ขอดีของการสัมภาษณจะใหขอมูลที่

กวางและอาจไดขอคิดเห็นที่ยังไมทราบหรือไมสามารถคาดเดา

คําตอบได   อยางไรก็ตาม  เนื่องจากการสัมภาษณทําใหไดประเด็น

ขอมูลที่กวางทําใหสรุปผลของขอมูลไดยากและอาจไมชัดเจนนัก 
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• แบบสอบถาม  (questionnaire)   การออกแบบคําถามที่มีการระบุ

คําตอบที่แนนอน  ในเรื่องที่ผูทําการวิจัยตองการทราบ  ซึ่งมักจะเปน

ประเด็นที่เฉพาะสําหรับผูทําการวิจัย และสวนมากไมสามารถหา

ขอมูลที่ตองการดังกลาวจากแหลงขอมูลใด    การใชแบบสอบถามใน

การวิเคราะหขอมูลทางการตลาดจะทําใหไดขอมูลเฉพาะที่ตองการ

ไดอยางรวดเร็ว  และสามารถสรุปผลการวิจัยไดอยางงายดาย    แต

การใชแบบสอบถามผูออกแบบคําถามและคําตอบจะตองระมัดระวัง

ในการกําหนดคําตอบใหครอบคลุมประเด็นที่สําคัญใหมากที่สุด  

รวมทั้งการเลือกกลุมตัวอยางในการตอบแบบสอบถามดวย 

 

• การสํารวจตลาดดวยตนเอง  (market survey)    การสังเกตการณใน

ตลาดดวยตนเอง  ซึ่งในการคาระหวางประเทศนั้น  การสํารวจตลาด

จะมีคาใชจายที่คอนขางสูง   ดังนั้น ควรวางแผนและกําหนดการ

เดินทางในการสํารวจตลาดลวงหนาใหดีกอน   และผูที่จะทําการ

สํารวจตลาดจะตองเปนผูที่มีประสบการณดานตลาดตางประเทศที่ดี  

จึงจะสามารถเลือกสถานที่ ในการสํารวจที่ ดี   และสามารถ

สังเกตการณเก็บขอมูลที่เปนประโยชนตอการตัดสินใจดานการตลาด

ไดอยางครบถวน   การสํารวจตลาดเปนการเก็บขอมูลที่ดีวิธีหนึ่ง   

และจําเปนสําหรับการผูสงออกที่จะทําการคาระหวางประเทศ  

เนื่องจากความแตกตางดานวัฒนธรรม  พฤติกรรมผูบริโภค  ระบบ

การตลาด/การเงิน ฯลฯ  ที่บางครั้งไมสามารถใหรายละเอียดไดใน

รายงานการวิจัยตางๆ  หรือจากคําบอกเลาของผูมีประสบการณ     

การสํารวจตลาดดวยตนเองจะทําใหนักการตลาดเขาใจสภาพตลาด

ในเชิงปฏิบัติไดดีข้ึน 

 

ขอมูลที่ไดจากการทําวิจัยวธิีนี้   จะทาํใหไดขอมูลที่มีประสิทธิภาพ ตรงตามความตองการ

ของบริษัท  และสามารถชวยในการตัดสินใจปญหาเฉพาะของบริษทัได    
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2.  Desk  Research (Secondary Data)   การทําวิจัยตลาดจากแหลงขอมูลดาน

การคาที่มีอยูอยางมากมาย  อาทิ  หนวยงานราชการ   สมาคมการคา  หอการคา  ฯลฯ  โดย

รวบรวมขอมูลสถิติการคา   สถานการณเศรษฐกิจ  ราคาสินคา   เพื่อวิเคราะหและสรุปผลการวิจัย

จากขอมูลที่ได  การวิจัยวิธีนี้จะมีคาใชจายในการวิจัยที่ถูกมากและสามารถทําไดรวดเร็ว  เหมาะ

สําหรับการเริ่มตนศึกษาตลาดเบื้องตนและการเลือกตลาดประเทศแบบกวางๆ     ซึ่งในการ

ตัดสินใจที่เฉพาะเรื่องสําหรับบริษัท  อาจจําเปนตองใชขอมูลจากการวิจัยดวยวิธีอ่ืนๆ  ทั้งนี้  

เนื่องจากขอมูลที่ไดจากวิธีนี้มีขอจํากัด คือ  ขอมูลเกา  ไมตรงตามความตองการ  การแบงหมวด

สินคากวางเกินไป  ไมมีแหลงขอมูลที่ตองการ  ไมสามารถวัดความนาเชื่อถือของขอมูลได 

4.4.2 ข้ันตอนในการดําเนนิการวิเคราะหขอมูลทางการตลาดของบริษทั  

 

 1. การคนหาความตองการทําวิจัย หรือการเจาะจงปญหาดานการตลาด เพื่อต้ัง

วัตถุประสงคของการวิจัย   เมื่อบริษัทมีความตองการปรับแผนการตลาด หรือตองการแกไขปญหา

การตลาด บริษัทจะตองใหความหมายที่ชัดเจนเพื่อกําหนดวัตถุประสงคที่ตองตามความตองการ 

อาทิ บริษัทตองการขยายตลาดจากในประเทศสูตลาดตางประเทศ ดังนั้นวัตถุประสงคของการ

วิเคราะหขอมูลทางการตลาดก็จะตองมุงเนนในการรวบรวมและวิเคราะหขอมูลเพื่อหาขอสรุปวา

ตลาดใดที่เปนตลาดที่ดีที่สุดสําหรับสินคาของบริษัท 

 2. การวางแผนการวิจัยและการดําเนินการวิจัย เปนการออกแบบการวิจัยเพื่อบรรลุ

วัตถุประสงคของการวิจัย โดยจะกําหนดวาตองการขอมูลอยางไร จากที่ไหน จากใครและจะมีวธิี

เก็บรวบรวมอยางไร จากนั้น จึงเริ่มดําเนนิการเก็บรวบรวมขอมูลที่ตองการ 

 3. การประมวลผลและการวิเคราะหขอมลู   เพื่อแปลความหมายและสรุปขอมูลที่

เก็บรวบรวมตามแบบของการวิจัย 

 4. การสรุปผลการวิจยั เพื่อเปนขอมูลประกอบการวางแผนการตลาด ตอไป 
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การวิเคราะหขอมูลทางการตลาดเพื่อการวางแผนธุรกิจ แบงออกเปน 3 ระดับ 

 

ตารางที่ 4.3 

การวิเคราะหขอมูลทางการตลาดเพื่อการวางแผนธุรกิจ 

 

ระดับ ประเภทการวิเคราะห ขอมูลทางการ

ตลาด 

วัตถุประสงค 

 

1 
การวิเคราะหขอมูลทางการตลาดแบบ

เบื้องตน 

• Monitor สถานการณตลาด 

• เพื่อหาโอกาสใหมๆ ทางการตลาด 

• เพื่อเปนการเตอืนภัยจากการ

เปลี่ยนแปลงของตลาดจากเหตุการณ

ตางๆ 

 

2 

การวิเคราะหขอมูลทางการตลาดเพื่อ

กําหนดตลาดเปาหมาย (Market 

Research for Market Selection) 

• เพื่อนาํโอกาสทางการตลาดมากาํหนด

ตลาดเปาหมาย 

• ใชในการคนหาตลาดที่มีความเปนไปได

มากที่สุด และดีที่สุด 

 

3 

 

การวิเคราะหขอมูลทางการตลาดเพื่อการ

เขาสูตลาด (Market Research for 

Market Entry) 

• เพื่อคนหากลยุทธและวิธีการเขาสูตลาดที่

ดีที่สุด  ประกอบกับขอมูลจากการ

พิจารณาจุดออนจุดแขงของบริษัท 

• เพื่อการคนหาและรวบรวมรายชื่อลูกคา

เปาหมาย (Potential Buyers) 

 
 4.2.2.1 การวิเคราะหขอมูลทางการตลาดแบบเบื้องตน 

  เปนการวิเคราะหขอมูลทางการตลาดแบบงายๆ  เหมาะสําหรับนักการตลาดที่

จะตองมีการเฝามองความเคลื่อนไหวของตลาดตลอดเวลาเพื่อหาโอกาสทางการตลาด ซึ่งโอกาส

ทางการตลาดใดมีความเปนไปไดสําหรับบริษัทแลว  ก็จะตองมีการทําการวิเคราะหขอมูลทาง

การตลาดที่ลงลึกในรายละเอียด   สําหรับการกําหนดตลาดเปาหมายหรือการหาวิธีเขาสูตลาด

ตอไป  
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  การวิเคราะหขอมูลทางการตลาดแบบเบื้องตนของบริษัท เอ็นแคล็ป จํากัด ทําโดย

การติดตามสถานการณ/เหตุการณทางตางๆ  ทั้งจากรายงานทางวิชาการและเว็บไซตตางๆ อาทิ  

- นโยบายดานตางๆของรัฐบาล เชน นโยบายการสงเสริมการลงทุน 

- แนวโนมของตลาดวิตามินซี  ขอมูลการนําเขาของวิตามินซีในประเทศไทย  

รวมทั้ง แหลง/ผูผลิตวิตามินซี และคูแขงขันในอุตสาหกรรม  

- แนวโนมของตลาดอุตสาหกรรมคอสเมติกสของไทย รวมทั้ง พฤติกรรม

การเลือกใชวิตามินซี  ปญหาและอุปสรรคของการใชวิตามินซี  ใน

อุตสาหกรรม 

- ความเปนไปไดของงานวิจัยและการตอบสนองความตองการของตลาด 

รวมทั้ง ทิศทางการวิจัยพัฒนาตอยอดในอนาคต  

- คุณสมบัติของไคโตซาน การนํามาใชในอุตสาหกรรมตางๆ และการนําใช

ในอุตสาหกรรมเครื่องสําอาง  

- ปริมาณความพอเพียงของแหลงวัตถุดิบที่สําคัญ ทั่ง วิตามินซี  ,ไคโตซาน 

 โดยการติดตามสถานการณตางๆ ก็เพื่อศึกษาหาโอกาสทางการตลาดของสินคา

บริษัทฯและกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้ง การวางแผนการบุกตลาดนั้นๆ 

 

 4.2.2.2 การวิเคราะหขอมูลทางการตลาดเพื่อกาํหนดตลาดเปาหมาย (Market 

Research for Market Selection) 

•  ในขั้นตอนนี ้ บริษัทไดทาํการขอคําแนะนําจากผูเชี่ยวชาญ เพื่อใหคําแนะนาํดาน

ตลาด การดําเนินธุรกิจ กฎระเบียบตางๆ ในการประกอบธุรกิจ การวางแผนธุรกิจ การ

วางแผนทางการเงนิ การนําเขา/สงออก ฯลฯ ซึง่บริษัทฯไดทาํการขอคําแนะนําจาก

ผูเชี่ยวชาญหลายทาน เชน ดร. รังรอง ยกสาน , หัวหนาฝายวิจยัอุตสาหกรรมคอสเมติกส 

ของบริษัท อินเตอรเนชั่นแนล แลบบอราทอรีส จํากัด, รวมทัง่ ดร. ธีระ  ชนิภัทร รามเดชะ  

เปนตน 
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 4.2.2.3 การวิเคราะหขอมูลทางการตลาดเพื่อการเขาสูตลาด (Market Research for 

Market Entry) 

บริษัทมีแผนการวิเคราะหขอมูลทางการตลาดเพื่อการเขาสูตลาด ดวยการสํารวจ

พฤติกรรมและทัศนคติของผูผลิตเครื่องสําอางดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) ในหัวขอเร่ือง

“ลักษณะการใชวิตามินซีในผลิตภัณฑเครื่องสําอางและปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อวิตามินซีใน

อุตสาหกรรมคอสเมติกส” โดยเลือกกลุมตัวอยางเปนบุคลากรที่อยูในสายงานวิจัยผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางของโรงงานอุตสาหกรรมเครื่องสําอางหรือผูที่มีอํานาจในการตัดสินใจในการสั่งซื้อ

วัตถุดิบของโรงงานอุตสาหกรรมเครื่องสําอาง จํานวน 40 โรงงาน  

เนื่องมาจากโรงงานอุตสาหกรรมเครื่องสําอางที่ไดรับมาตรฐาน GMP มีอยูทั้งสิน้ 65 

โรงงาน2 ซึ่งเปนโรงงานผลิตสินคาประเภท skin care อยู 40 โรงงาน3 

 

4.2.3 ผลที่คาดวาจะไดรับจากการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค 

 

1. ชวยใหบริษัทเขาใจถึงปจจยัที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจสัง่ซื้อวัตถุดิบประเภท
วิตามนิซี  เพื่อใชในอุตสาหกรรมคอสเมติกส 

2. ชวยใหบริษัทสามารถหาหนทางแกไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อวติามินซีใน
อุตสาหกรรมคอสเมติกสไดถูกตองและสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมาก

ยิ่งขึ้น 

3. ชวยใหการพฒันาตลาดและการพฒันาผลิตภัณฑสามารถทาํไดดีข้ึน 

4. เพื่อประโยชนในการแบงสวนตลาด  

5. เพื่อการตอบสนองความตองการของผูผลิตเครื่องสําอาง ใหตรงกับที่ตองการ 
6. ชวยในการปรบัปรุงกลยทุธการตลาดของบริษัท เพื่อความไดเปรียบคูแขงขัน 

7. ทําใหสามารถวางตําแหนงทางกลยุทธและหลักการทางกลยุทธไดอยางถูกตอง
และชัดเจน 

 

 

 

                                                 
2 รายชื่อและทีต้ั่งโรงงานผลติเครื่องสําอางที่ไดรับมาตรฐาน Certificate of GMP,2550 
3 จากการสํารวจเบื้องตนทางเว็บไซดของบริษัท และสัมภาษณทางโทรศัพท 
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4.2.4 ผลการวิจัย 

 

 บริษัทนําแบบสอบถามในหัวขอ  “ลักษณะการใชวิตามินซีในผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 

และปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อวิตามินซีในอุตสาหกรรมคอสเมติกส” ออกสํารวจกับกลุมตัวอยาง

ประมาณเดือน ส.ค. - ก.ย. 51 บุคลากรที่อยูในสายงานวิจัยผลิตภัณฑเครื่องสําอางของโรงงาน

อุตสาหกรรมเครื่องสําอางหรือผูที่มีอํานาจในการตัดสินใจในการสั่งซื้อวัตถุดิบของโรงงาน

อุตสาหกรรมเครื่องสําอาง จํานวน 40 โรงงาน โดยมีบริษัทที่ใหความรวมมือในการตอบกลับ

แบบสอบถาม 29 ราย  

 
สรุปผลการสาํรวจ “ลักษณะการใชวิตามินซีในผลติภัณฑเครื่องสําอาง และ

ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อวิตามินซีในอุตสาหกรรมคอสเมติกส” 
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ตารางที่ 4.4 

ลักษณะสถานประกอบการ 

 

ลักษณะสถานประกอบการ จํานวน เปอรเซ็นต 

ขนาดเล็ก (คนงานนอยกวา 50 คน) 9 31 

ขนาดกลาง (คนงานตั้งแต 51–200 คน) 8 28 

ขนาดใหญ (คนงานมากกวา 201 คน) 12 41 

รวม 29 100 

 

ภาพที ่4.1 

แสดงสัดสวนของลักษณะสถานประกอบการ 

 

 
 

จากตารางที ่ 4.4 และภาพที่ 4.1 ลักษณะสถานประกอบการของผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเปนสถานประกอบการขนาดใหญ จํานวน 12 ราย คิดเปน 41 เปอรเซน็ต รองลงมาคือ 

สถานประกอบการขนาดกลาง จํานวน 8 ราย คิดเปน 31 เปอรเซ็นต และสถานประกอบการขนาด

เล็ก จาํนวน 8 ราย คิดเปน 28 เปอรเซ็นต ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.5 

สรุปจํานวนสถานประกอบการที่มกีารใชวิตามนิซีในการผลิตผลิตภัณฑ 

 

ส่ังซื้อวิตามินซีใชในการผลติผลิตภัณฑ จํานวน เปอรเซ็นต 

มี 21 72 

ไมมี 8 28 

รวม 29 100 

 

ภาพที ่4.2 

แสดงสัดสวนจํานวนสถานประกอบการทีม่ีการใชวิตามนิซีในการผลิตผลิตภัณฑ 

 

 
 

จากตารางที ่ 4.5 และภาพที่ 4.2 พบวา จากผูตอบแบบสอบถาม จาํนวน 29 ราย มี

การใชวิตามินซีในสถานประกอบการ จาํนวน 21 ราย คิดเปน 72 เปอรเซ็นต และไมมี จํานวน 8 

ราย คิดเปน 28 เปอรเซ็นต ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.6 

สรุปภาพรวมของปญหาและอุปสรรคในการนําวิตามนิซมีาใชในการผลิตผลิตภัณฑ 

 

ปญหาและอุปสรรค จํานวน เปอรเซ็นต 

ความไมเสถยีร 

(oxidation,เปลี่ยนส,ีเปลี่ยนกลิ่น,ประสิทธิภ์าพต่ํา) 

12 57 

ไมพบปญหาและอุปสรรค 6 29 

ไมตอบคําถาม 3 14 

รวม 21 100 

 

ภาพที ่4.3 

แสดงสัดสวนของปญหาและอุปสรรคในการนําวิตามนิซมีาใชในการผลิตผลิตภัณฑ 

 

 
 

จากตารางที ่ 4.6 และภาพที่ 4.3 พบวา ปญหาและอปุสรรคในการนําวิตามนิซีมาใช

ในการผลิตผลติภัณฑของผูตอบแบบสอบถามสวนมาก คือ ความไมเสถียร (oxidation, เปลี่ยนส,ี 

เปลี่ยนกลิ่น, ประสิทธิ์ภาพต่ํา) จาํนวน 12 ราย คิดเปน 57 เปอรเซน็ต ,ไมพบปญหาและอุปสรรค 

จํานวน 6 ราย คิดเปน 29 เปอรเซ็นต และไมตอบแบบสอบถาม จํานวน 3 ราย คิดเปน 14 

เปอรเซน็ต ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.7 

สรุปภาพรวมของความสนใจซื้อสินคา หากทราบขอมูลวา 

”วิตามนิซีทีม่คีวามเสถียรเพิ่มมากขึ้น และสามารถปลดปลอยตัวยาไดดี” 

 

ทัศนคต ิ จํานวน เปอรเซ็นต 

ไมสนใจเลย - 0 

  ไมสนใจมากนกั - 0 

เฉยๆ 2 10 

สนใจเล็กนอย 10 47 

สนใจมาก 9 43 

รวม 21 100 

 

ภาพที ่4.4 

แสดงสัดสวนความสนใจซื้อสินคา หากทราบขอมูลวา 

”วิตามนิซีทีม่คีวามเสถียรเพิ่มมากขึ้น และสามารถปลดปลอยตัวยาไดดี” 

 

 
 

จากตารางที ่4.7 และภาพที ่4.4 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความสนใจซื้อสินคา 

เล็กนอย จํานวน 10 ราย คิดเปน 47 เปอรเซ็นต, รองลงมา คือ สนใจมาก จํานวน 9 ราย คิดเปน 

43 เปอรเซ็นต, เฉยๆ จํานวน 2 ราย คิดเปน 10 เปอรเซ็นต และอืน่ๆ ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.8 

สรุปทัศนคติความเชื่อมั่นคณุภาพของสินคาหากแหลงผลิตสินคาอยูภายในประเทศ 

 

ทัศนคต ิ จํานวน เปอรเซ็นต 

เชื่อมั่นมากทีสุ่ด - 0 

เชื่อมั่นมาก 3 14 

เชื่อมั่นปานกลาง 16 76 

เชื่อมั่นนอย 2 10 

ไมเชื่อมั่นเลย - 0 

รวม 21 100 

 

ภาพที ่4.5 

แสดงสัดสวนความเชื่อมัน่คณุภาพของสินคาหากแหลงผลิตสินคาอยูภายในประเทศ 

 

 
 

จากตารางที ่ 4.8 และภาพที่ 4.5 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมทีัศนคติความเชื่อมัน่

คุณภาพของสนิคาหากแหลงผลิตสินคาอยูภายในประเทศ สวนมาก คือ มีความเชื่อมั่นปานกลาง 

จํานวน 16 ราย คิดเปน 76 เปอรเซ็นต รองลงมา คือ เชื่อมัน่มาก จํานวน 3 ราย คิดเปน 14 

เปอรเซ็นต, เชือ่มั่นนอย จาํนวน 2 ราย คิดเปน 10 เปอรเซน็ต และอื่นๆ ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.9 

สรุปภาพรวมของแหลงที่ส่ังซื้อวิตามนิซีในปจจุบัน 

 

แหลงที่ส่ังซื้อ จํานวน เปอรเซ็นต หมายเหต ุ

บริษัทผูผลิตวติามินซีจากตางประเทศโดยตรง 2 9 - 

บริษัทผูผลิตวติามินซีภายในประเทศโดยตรง 1 4 Vitamin mix 

บริษัทผูนาํเขาหรือตัวแทนจาํหนายในประเทศ 20 87 - 

รวม 23 100 - 

 

ภาพที ่4.6 

แสดงสัดสวนของแหลงที่ส่ังซื้อวิตามนิซีในปจจุบัน 

 

 
 

จากตารางที ่4.9 และภาพที่ 4.6 พบวา ปจจุบันผูตอบแบบสอบถามจะสั่งซื้อวิตามนิซี

จากบริษทัผูนาํเขาหรือตัวแทนจาํหนายภายในประเทศ มากที่สุด จํานวน 20 ราย คิดเปน 87 

เปอรเซ็นต รองลงมาคือ ส่ังซื้อจากบริษทัผูผลิตวิตามินซีจากตางประเทศโดยตรง จํานวน 2 ราย 

คิดเปน 9 เปอรเซ็นต และสั่งซื้อจากบริษัทผูผลิตวิตามินซีภายในประเทศโดยตรง จํานวน 1 ราย 

คิดเปน 4 เปอรเซ็นต ตามลาํดับ 
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ตารางที่ 4.10 

สรุปปจจัยอื่นๆ ในการตัดสนิใจซื้ออนุภาคไคโตซานหอหุมวิตามนิซ ี

 

ปจจัย/อันดับ 1 2 3 รวม 

ความคุมคาคุมราคา 13 3 - 16 

การใหเครดิต หรือ สินเชื่อ - 5 2 7 

สวนลด - 1 - 1 

การสะสมยอด - - - 0 

บริการที่รวดเรว็ - 2 7 9 

ความสะดวกในการสัง่ซื้อ - 6 5 11 

ตัวแทนจาํหนายที่ดี 3 1 4 8 

การรับประกันสินคา 5 3 3 11 

อ่ืนๆ - - - 0 

 

 จากตารางที ่4.10 ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา 

ลําดับความสาํคัญอันดับ 1 ในการสั่งซื้อวตัถุดิบ คือ ความคุมคาคุมราคา จํานวน 13 

ราย, การรับประกันสนิคาจาํนวน 5 ราย และ ตัวแทนจาํหนายที่ดี จาํนวน 3 ราย ตามลําดับ 

      ลําดับความสําคัญอันดบั 2 ในการสั่งซื้อวัตถุดิบ คือ ความสะดวกในการสั่งซื้อ 

จํานวน 6 ราย, การใหเครดิต หรือ สินเชื่อ จํานวน 5 ราย, การรับประกันสนิคาและความคุมคาคุม

ราคา จาํนวน 3 รายและ อ่ืนๆ ตามลําดับ 

      ลําดับความสําคัญอันดบั 3 ในการสั่งซื้อวัตถุดิบ คือ บริการที่รวดเร็ว จํานวน 7 ราย, 

ความสะดวกในการสัง่ซื้อ จํานวน 5 ราย, ตัวแทนจาํหนายที่ดี จํานวน 4 ราย และอืน่ๆ ตามลาํดับ 
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ภาพที ่4.7 

แสดงสัดสวนปจจัยอื่นๆ ในการตัดสินใจสัง่ซื้อวัตถุดิบ 

 

 
 

ภาพที่ 4.7 จากการประมวลผลคําตอบ พบวา ปจจัยที่สําคัญในการตัดสินใจสั่งซือ้

วัตถุดิบมากทีสุ่ด คือ ความคุมคาคุมราคา จํานวน 26 เปอรเซ็นต รองลงมา คือ ความสะดวกใน

การสั่งซื้อและการรับประกันสินคา จาํนวน 17 เปอรเซ็นต, บริการที่รวดเร็วจํานวน 14 เปอรเซ็นต 

และอื่นๆ ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.11 

สรุปภาพรวมของชองทางการสั่งซื้อสินคาในปจจุบัน 

 

ชองทางการสัง่ซื้อ จํานวน เปอรเซ็นต 

ผานตัวแทนจาํหนาย 18 86 

ทางเว็บไซด - 0 

ทางโทรศพัท 3 14 

อ่ืนๆ - 0 

รวม 21 100 

 

ภาพที ่4.8 

แสดงสัดสวนของชองทางการสั่งซื้อสินคาในปจจุบัน 

 

 
 

จากตรารางที ่ 4.11 และภาพที ่ 4.8 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสั่งซื้อสินคาผาน

ตัวแทนจาํหนายมากที่สุด จํานวน 18 ราย คิดเปน 86 เปอรเซ็นต รองลงมา คือ ส่ังผานทาง

โทรศัพท จาํนวน 3 ราย คิดเปน 14 เปอรเซ็นต และอืน่ๆ ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.12 

สรุปปจจัยอื่นๆที่ในการตัดสินใจซื้อวัตถุดิบวิตามนิซ ี

 

ปจจัย จํานวน เปอรเซ็นต 

ตัวแทนจาํหนาย 18 29 

ส่ิงตีพิมพในวงการแพทย 7 12 

การออกงานแสดงสินคา หรือการจัดกิจกรรมตางๆ 9 15 

ขอมูล/ความคดิเห็นในอินเทอรเน็ตหรือเวบ็ไซต 10 17 

งานสัมมนาตางๆ 16 27 

อ่ืนๆ - - 

รวม 60 100 

 

ภาพที ่4.9 

แสดงสัดสวนของปจจัยอื่นๆที่ในการตัดสินใจซื้อวัตถุดิบวิตามนิซ ี

 

 
 

จากตรารางที ่ 4.12 และภาพที ่ 4.9 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาปจจัยอืน่ๆทีใ่น

การตัดสินใจซือ้วัตถุดิบวิตามินซีมากที่สุด คือ ตัวแทนหนาย จํานวน 18 ราย คิดเปน 29 

เปอรเซ็นต รองลงมาคือ งานสัมมนาตางๆ จํานวน 16 ราย คิดเปน 27 เปอรเซ็นต,จากขอมูล/ความ

คิดเห็นในอนิเทอรเน็ตหรือเว็บไซต จํานวน 10 ราย คิดเปน 17 เปอรเซ็นต และอืน่ๆ ตามลําดับ 
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ทั้งนี้ เมื่อบริษทัไดทราบความคิดเห็นและทัศนคติของกลุมเปาหมาย ซึ่งเปนผูตอบ

แบบสอบถาม ซึ่งบริษทัจะนาํขอมูลที่ไดมาเปนปจจัยในการพิจารณากลยุทธทางการตลาด 

ดังตอไปนี้  

 

4.3 การกาํหนดตําแหนงทางการตลาด (Market Positioning) 

 

 เมื่อบริษัททําการพิจารณาจากคูแขงขันในอุตสาหกรรม ซึ่งเปนบริษทันาํเขาและ/หรือ

ตัวแทนจาํหนายวัตถุดิบวิตามินซีในประเทศไทย เหน็วา ธุรกิจคาสงเคมีภัณฑมกีารแขงขันที่ไม

รุนแรง โดยปจจุบันจะเนนการแขงขันที่คุณภาพของวัตถุดิบ (อางองิจาก ผลการทดสอบคุณสมบัติ

ของสารเคม,ี ความเสถียรของสาร, แหลงที่ผลิต, ความนาเชื่อถอืของบริษัท, ความคุมคาคุมราคา

เปนสําคัญ) 

 อยางไรก็ตาม วิตามนิซีและ/หรืออนุพนัธวิตามนิซีที่ขายอยูในทองตลาดปจจุบันยงัมี

ขอบกพรองในเรื่องความเสถยีร กลาวคือ สารเกิดการ Oxidation ไดงาย ความเสถียรต่ํา ทําใหมี

ปริมาณสวนผสมของวิตามนิซีในผลิตภัณฑที่ขายในปจจุบันต่ํากวาเกณฑมาตรฐานกําหนด ดังนัน้ 

ผลิตภัณฑจึงแสดงประสิทธิภ์าพและประสิทธิ์ผลของวติามินซีไดไมดีเทาที่ควร ทาํใหอนุภาคไคโต

ซานหอหุมวิตามินซหีรือ  สามารถเขามาแขงขันได เนือ่งจาก คุณสมบัติดานความเสถียร

ของสารที่ดีกวา ดวยกรรมวิธีการผลิตทีท่ันสมยั แมราคาอาจสงูกวาสินคาตวัอื่นในทองตลาดอยู

บางเลก็นอยกต็าม แตเมื่อเทียบกับคุณสมบัติตางๆและคุณประโยชนที่ไดรับแลว ถือวา มีความ

คุมคาคุมราคามาก 

 ดังจะเหน็ไดจาก ตําแหนงทางการตลาด (Positioning) ที่ชัดเจนและโดดเดนในดาน

“คุณภาพความเสถียรที่ดีและราคาไมสูงมาก” ซึ่งทําใหผลิตภัณฑของบริษัทมีความโดดเดนกวา

สินคาตัวอืน่ๆในตลาด 
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ภาพที ่4.10  

ตําแหนงทางการตลาดของอนุภาคไคโตซานหอหุมวิตามนิซี ( ) 

 

 
 

4.4 การกาํหนดสวนแบงทางการตลาด 

 

 จากการนาํเขาวิตามินซีและ/หรืออนุพนัธวิตามนิซ ี ในป 2549 มีปริมาณการนําเขา

ทั้งสิน้ 1,444.3 ตัน คิดเปนมูลคา 322.36 ลานบาท4 ประกอบกับสัดสวนตลาดผลิตภัณฑครีม

บํารุงผิว ในป 2550 ที่ผานมา มีมูลคา 5,900 ลานบาท โดยแบงเปน ผลิตภัณฑเพื่อผิวขาว 50% 

ผลิตภัณฑลดร้ิวรอย 39% และผลิตภัณฑครีมบํารุงผวิทั่วไป 11%  อัตราการเติบโตของผลิตภัณฑ

เพื่อผิวขาวและผลิตภัณฑลดร้ิวรอย เพิ่มข้ึน 10% ตอป 5 ทําใหความตองการวิตามินซีในตลาด

เพิ่มข้ึน บริษทัตั้งเปายอดขายไวที ่ 10 ลานบาทหรือคิดเปนสัดสวน 2.5 % ในปแรกและตองการ

เติบโตปละไมนอยกวา 10% และมีสวนแบงทางการตลาดเพิ่มข้ึนเรื่อยๆ จนถงึ 10 % ในป 2557 

 

 

                                                 
4 ฐานความรูดานความปลอดภัยดานสารเคมี  (http://www.chemtrack.org) 
5 เอซีนีลเสน็ลาสุด ,2550  (http://www.thannews.th.com/) 
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ตารางที ่4.13  

สวนแบงทางการตลาดของบริษัท 

 

ป ป 2550 ป 2551 ป 2552 ป 2553 ป 2554 

สวนแบงตลาด 2.5% 3.5% 5.5% 7% 10% 

 

 

4.5 กลยทุธทางการตลาด 

 

 สําหรับกลยุทธทางการตลาดที่บริษัทจะนาํมาใชในการแขงขันนัน้ บริษัทจะกาํหนด

กลยุทธทางการตลาดใน 4 ดานดวยกนั ดังนี ้

 

4.5.1 กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

 

4.5.1.1 กลยุทธดานความแตกตางของผลติภัณฑ (Product Differentiation) 

   บริษทัจะเปดตัวสินคา“ ” ในชวงกลางป 2552 โดยจะนํากลยุทธดานความ

แตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) มาเปนหลกัในการทําตลาด นั่นคอื  

•    ความสามารถในการรักษาความเสถียรของวิตามนิซีไดเพิ่มข้ึน ไมสลายตัวงาย   

เมื่อผานขบวนการผลิตและการเก็บรักษา 

•    ความสามารถในการเปนสารตอตานอนุมูลอิสระ และเพิ่มความขาวใหแกผิว  

•    ความสามารถในการเกาะติดกับผิวหนัง และสามารถปลดปลอยสารไดดี    

•    ความสามารถในการคงความชมุชื้นสรางความยืดหยุนใหแกผิว และลดความ

มันของผวิหนงั  

•    ความสามารถในการยับยัง้การเจริญเตบิโตของเชื้อแบคทีเรีย  

• ไมกอใหเกิดพษิ  
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4.5.1.2 กลยุทธความหลากหลายของผลติภัณฑ (Product Variations) 

 

 สินคาในปจจบัุน  

 ปจจุบันตลาดคาสงเคมีภัณฑเปนตลาดทีม่ีการแขงขันไมรุนแรง เนื่องจาก คุณภาพ

สินคาเปนสิ่งสาํคัญ ซึ่งแตละแหลงผลิตจะมีความนาเชื่อถือและความสามารถในการผลิตที่

แตกตางกนั  บริษัทจึงไดเลง็เหน็ถงึความสําคัญในการพัฒนาสนิคา เพื่อตอบสนองความตองการ

ของลูกคาดวยการใชเทคนิคเฉพาะในการผลิตผสมผสานกับเทคโนโลยใีหมๆในการผลิต  เพื่อใหได

สินคาที่มีมาตรฐานและเปนที่ยอมรับเกิดความนาเชื่อถอืในสินคา ทําใหมีความสามารถในการ

แขงขันในตลาดได โดยในชวงแรก ทางบริษัทไดเนนไปในเรื่องความเสถียรทีดี่ข้ึน สามารถ

ปลดปลอยตัวยาไดดี รวมถงึ ความคุมคาคุมราคาของสนิคา เมื่อเทียบกับสินคาอืน่ที่ขายในตลาด

ปจจุบัน  เปนหลัก 

 

 สินคาในอนาคต 

 ทางบริษัทเล็งเห็นวา อนาคตคูแขงในอุตสาหกรรมตองมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหมี

คุณภาพที่ดีข้ึนและมีตนทนุที่ตํ่าลง จงึมีการวางแผนพฒันาสนิคาและผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง โดย

การพัฒนาผลติภัณฑจะเนนที่ความหลากหลายและความสามารถในการประยุกตใชงาน  ใหอยูใน

สายการผลิต (Product Line) เดิมเพิ่มข้ึนเรื่อยๆ โดยพจิารณาจากขีดความสามารถหลักของบริษทั 

(Core Competencies) เพือ่ใหไดผลิตภัณฑที่ตรงกับความตองการอนัหลากหลายของตลาด โดย

ผลิตภัณฑที่ทางบริษทัจะนําออกสูตลาดตอไป คือ เอ็นแคล็ปซีครีม (encap®c cream) เพื่อเปน

สินคาใหมที่มคีวามสะดวกในการใชงานมากขึ้น นอกจากนี ้ ยังเปนการเพิม่กลุมตลาดเปาหมาย

ใหมและเปนการเพิ่มยอดขายของบริษัทอกีทางซึง่ คาดวา จะสามารถออกสูตลาดไดภายในป 

2554  

นอกจากนี ้ บริษัท เอน็แคลป็ จํากัด ยังมแีผนที่จะพัฒนาผลิตภัณฑตัวอื่น ๆ และนํา 

สินคาใหมออกสูตลาดในอนาคต โดยใหความสําคัญกับผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการของ

กลุมเปาหมาย คือ ตองการรักษาคุณสมบัติของสารสําคัญในผลิตภัณฑใหคงประสิทธิภาพและ

สามารถปลดปลอยสารไดดีเมื่อมีการสัมผัสกับผิวหนงั รวมทัง่ การเขากนัในสูตรตําหรับที่

หลากหลายขึน้เพื่อประโยชนสูงสุดในการใชงาน ลดตนทนุการผลิตและมีคุณภาพมาตรฐานทีดี่

เพื่อใหเปนที่เชื่อถือและไดรับการยอมรับจากทั้งตลาดภายในประเทศและตางประเทศ 
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ตารางที่ 4.14 

แผนการพัฒนาผลิตภัณฑในอนาคต 

 

ระยะเวลา ผลิตภัณฑ คุณสมบัติ กลุมเปาหมาย 

ป 2554 เอ็นแคล็ปซีครีม  

(encap®c cream) 

เพิ่มประสทิธิ์ภาพในการ

บํารุงผิว สะดวกในการใช  

คลินิก/สถาบนัเสริมความงาม, 

ผูใช (end use) 

ป 2555-

2556 

เอ็นแคล็ปซีโลแฟต  

(encap®c low fat) 

ควบคุมปริมาณไขมัน กลุมอุตสาหกรรมอาหารเพือ่

สุขภาพ 

 

 

4.5.1.3 กลยุทธการสรางตราสินคา  

 

 1. ตราสินคา (Brand) หมายถึงชื่อ คํา สัญลักษณ การออกแบบหรือสวนประสมของ

ส่ิงดังกลาวที่ผูผลิตหรือผูขายกําหนดใชกบัสินคาหรือบริการของตนเพื่อแสดงความแตกตางจากคู

แขงขัน โดยบริษัทจะใชแบรนดชื่อ “เอ็นแคล็ป” ดังภาพ 

 

ภาพที ่4.11 

แสดงตราสินคาของบริษัท 

 

 
 

 

2. เครื่องหมายการคา (Trademark) หมายถึง ตราสนิคาที่ผูขายนํามาใชและไดรับ

การคุมครองตามกฎหมาย โดยบริษัทฯจะนําชื่อจดทะเบยีนเครื่องหมายการคา ดังภาพ 
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ภาพที ่4.12 

แสดงเครื่องหมายการคาของบริษัท 

 

 
 

3. คําขวัญ (Mottoes and Slogans) หมายถึง กลุมคํา วลหีรือขอความที่แสดงถงึ

บุคลิกหรือคุณภาพของสนิคา โดยบริษทัใชคําขวัญวา “The best innovative material” ซึ่งให

ความหมายถงึ การผลิตวัตถุดิบจากนวัตกรรมใหมที่ดีที่สุด 

 

ที่มาของตราสนิคา 

• “C”หมายถงึสนิคาของบริษทัฯ คือ วิตามนิซ ี 

• “ap”หมายถงึสารตั้งตนหรือชนิดของอนพุนัธวิตามนิซีต้ังตนที่นาํมาปรับปรุง

คุณภาพ คือ Ascorbyl palmitate 

• “encap” หรือ “en” ยอมาจาก encapsulation เพื่อแสดงถึงกรรมวิธใีนการผลิต

และความเปนเลิศดานความเชี่ยวชาญในการหอหุมสาร  นอกจากนี ้ ยังเปนชื่อ

เดียวกับบริษทัฯจดทะเบียน ทําใหงายตอการจดจําทั้งตัวสินคาและบริษัท  

• วงกลมสีสมลอมรอบและวงกลมเล็กๆภายใน เปนการสื่อใหเหน็ถงึประสิทธิภาพ

ในการหอหุมสารได 100% และแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพในการดูดซึมและ

การปลดปลอยสารไดดี  

•  “The best innovative material” แสดงถึง มาตรฐานวัตถุดิบของบริษัทฯ เปน

การการนัต ี สินคาวา ”เปนวิตามนิซีทีม่ีคุณภาพดีเยี่ยม” และเปนการสื่อถึงความ

นาเชื่อถือของบริษัทฯดวย 
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4.5.1.4 กลยุทธทางดานบรรจุภัณฑ 

บรรจุภัณฑแบงออกเปน 2 ชั้น โดย 

 บรรจุภัณฑชั้นแรก (Primary Package) เปนถงุ PE อยางหนา เพื่อรักษาคุณภาพ

ของผลิตภัณฑ  เบื้องตน ลดการปนเปอน และคงสภาพผลิตภัณฑ 

 บรรจุภัณฑชั้นที่สอง (Secondary Package) เปนถุงเมทัลไลทซิป และปดผนึก

ดวยความรอน  ซึ่งปองกันอากาศและแสง ไมใหสัมผัสกับผลิตภัณฑ เพื่อลดการเกิดปฏิกิริยาเคมี

เนื่องจากสภาวะแวดลอมภายนอก คงคุณภาพของผลิตภัณฑ สะดวกในการใชงาน การเก็บรักษา

ผลิตภัณฑ  พรอมกับการรักษาคุณภาพของผลิตภัณฑ เพื่อใหผูบริโภคมั่นใจในคุณภาพผลิตภัณฑ

ที่ไดรับ    นอกจากนี้ ยังมีตราผลิตภัณฑ และขอมูลของวัตถุดิบเบื่องตน เพื่อสงเสริมภาพลักษณ

ของสินคา  งายตอการจดจําและการจําหนาย  

 

4.5.2. กลยุทธดานราคา 

 

  จากการสํารวจราคาของวิตามินซีและ/หรืออนุพนัธวิตามินซี พบวาบริษัทวิตามนิซี

และ/หรืออนพุนัธวิตามนิซี ทีเ่ปนคูแขงของบริษัท มีราคา ดังนี ้
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ตารางที ่4.15  

แสดงขนาดบรรจุและราคาวติามินซีของคูแขง 

 

ลําดับที ่ บริษัท รายการ ขนาดบรรจุ 

(กิโลกรัม) 

ราคา 

(บาทตอกิโลกรัม) 

แหลงผลิต 

1. บจก.ดีสแฮมส ASCORBIC ACID – 2 GLYCOSID 1 18,000 Hayashibara /Japan 

1 22,000 

0.5 11,000 

2. บจก.หน่าํเซียม เทรดดิ้ง ASCORBYL PALMITATE,  

MAGNESIUM ASCORBYL PHOSPHATE, 

ASCORBYL TETRA ISOPROPYL PALMITATE, 0.1 2,300 

 

Japan 

3. บจก.โรวิไทย SODIUM ASCORBYL  PHOSPHATE 5 7,700 DSM ,Switzerland 

4. บจก.ซัน่นี่เวิลด MAGNESIUM L-ASCORBYL- 2 -PHOSPHATE 5 22,800 Japan 

L-ASCORBIC ACID  (AR) 0.5 1,050 5. บจก.โมเลกุล 

L-ASCORBIC ACID  (lab) 0.5 850 

Australia 

6. หจก.เอ.ซ.ีเอส.ซีนอน L-ASCORBIC ACID   0.25 2,200 Switzerland 

MAGNESIUM ASCORBYL PHOSPHATE 1 1,000 7. บจก.เอกตรงเคมีภัณฑ 

L- ASCORBIC ACID   0.5 600 

china 
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ตารางที ่4.15 (ตอ) 

แสดงขนาดบรรจุและราคาวติามินซีของคูแขง 

 

ลําดับ

ที ่

บริษัท รายการ ขนาดบรรจุ 

(กิโลกรัม) 

ราคา 

(บาทตอกิโลกรัม) 

แหลงผลิต 

0.1 800 L-ASCORBIC ACID  (AR) 

 By Fischer 0.5 1,750 

English, USA 

0.1 460 

8. บ.เอเพก็ซ เคมิเคล จํากัด 

L-ASCORBIC ACID  (AR) 

By Lichen  0.5 1,200 

India 

9. บจก.เดอะซนั เคมีคอล SODIUM ASCORBYL PHOSPHATE 1 5,000 - 

10. บจก.กูดแมน เวดเทอรนิารี ่ Magnesium Ascorbyl Phosphate 1 20,000 Japan 

11. ORIENTAL CHEM 

CO.;LTD 

ASCORBIC ACID  (25kg) 1 800 china 

Magnesium Ascorbyl Phosphate(MAP) 1 13,200 

Ascorbyl Isostearate(VC-IP) 1 17,500 

12. Colossal international 

Co.,Ltd. 

Vitagen 1 28,000 

 

Singapore 

13. ADINOP CO., LTD ASCORBIC ACID   1 20,000 DSM 
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โดยราคาของวิตามนิซีและ/หรืออนุพนัธวติามินซ ี มีราคาคอนขางแตกตางกนัตาม

ชนิดอนพุันธวติามินซีและแหลงผลิต โดยพบวา มกีารผนัแปรตามคุณภาพและประสิทธิผลของการ

รักษาความเสถียร นัน้คือ หากคงความเสถียรในผลติภัณฑไดดีและสามารถปลดปลอยสารไดดี

เมื่อสัมผัสกับผิวหรือตัวกลางก็จะมีราคาทีสู่งกวา 

 อยางไรก็ตาม จากการคาํนงึถงึตําแหนงทางการตลาด บริษัทตองการเปนผูนาํ

ทางดานตนทนุที่ไมสูงและคณุภาพที่ดี ดังนัน้ ราคาจึงตองไมสูงกวาวิตามนิซีและ/หรืออนุพนัธ

วิตามนิซีทีม่ีความเสถียรดีทีสุ่ด ณ.ตลาดปจจุบัน ไดแก ASCORBIC ACID – 2 GLYCOSID และ 

Vitagen บริษัทจะทําการตั้งราคาเพื่อเจาะตลาด (Market penetration pricing) โดยจะเปนการตั้ง

ราคาสินคาใหมในระดับกลาง ระหวางวิตามินซีและ/หรืออนุพนัธวิตามินซทีี่มีความเสถียรดีที่สุดที่

ไดกลาวขางตน ซึง่เปนชวงแนะนาํผลิตภัณฑใหมสูตลาด การตั้งราคาระดับกลางทีไ่มแตกตางจาก

สินคาตัวเดิมในตลาดมากนกั จะทาํใหตลาดเกิดการเปรียบเทียบและการทดลองใชสินคา รวมทั้ง 

ทําใหเกิดการยอมรับสินคาอยางรวดเร็ว ซึ่งบริษัทจะตั้งราคาเบื่องตน   ดังนี ้

 

ตารางที ่4.16 

แสดงขนาดบรรจุและราคาวติามินซีของบริษัทเอ็นแคลป็ ( ) 

 

ลําดับที ่ ขนาดบรรจุ  

(กิโลกรัม) 

ราคา 

(บาทตอกิโลกรัม) 

ราคาตอขนาดบรรจุ 

(บาท) 

1 0.5 20,000 10,000 

2 1.0 19,000 19,000 

3 5.0 18,000 90,000 
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4.5.3 กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย  

 

 ชองทางการจาํหนายของบรษิัทจะแบงตามสถานที่ต้ัง (Geographic) ของกลุม

ตลาดเปาหมายของบริษัท สามารถแบงไดเปน 2 กลุม ดังนี ้

1.  สถานที่ต้ังของกลุมตลาดเปาหมายในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

บริษัทจะใชทีมการตลาดของบริษัทฯเขาไปทําการเสนอขายสินคาโดยตรง (Direct 

Sales) โดยมีการแบงคอมมิชชั่นใหแกทีมจําหนาย 

2.  สถานที่ต้ังของกลุมตลาดเปาหมายในตางจังหวัด 

บริษัทจะแตงตั้งผูแทนจําหนาย (Distributor) ซึ่งเปนบริษัทตัวแทนจําหนาย เพื่อทํา

การกระจายสินคาไปตามจังหวัดตางๆ โดยแตงตั้งผูแทนจําหนายในจังหวัดหัวเมืองใหญกอน

จังหวัดละ 1 ราย จากนั้น จะกระจายไปตามจังหวัดใกลเคียง โดยมีการแบงคอมมิชชั่นใหแกผูแทน

จําหนายในราคาพิเศษ ทั้งนี้ เพื่อลดปญหาดานบุคลากร ความไมชํานาญพื้นที่ รวมถึง ดานการ

ขนสง 

นอกจากนี ้บริษัทยงัจะสรางเวบไซตข้ึนมาเพื่อรองรับกลุมตลาดเปาหมายและทําการ

ติดตอการคาผานทางทมีการตลาดของบริษัทอีกดวย เพื่อเปนการเพิม่ชองทางการจําหนายใหมาก

ที่สุดและเพื่อเปนการสรางการรับรูถึงผลิตภัณฑของบริษัทในระดับสากลอีกดวย (Global 

Awareness) 

 

4.5.4 กลยุทธดานการสงเสริมการขาย  

 
 การสรางความเชื่อมั่นในสินคาของบริษัท  
บริษัทจะทําขอตกลง เพื่อรับผลประโยชนรวมกันในการพัฒนาวิตามินซีใหสามารถคง

ความเสถียรในผลิตภัณฑไดนานขึ้นกับกลุมลูกคากลุมเปาหมาย โดยการสงทีมวิจัยเขารวม

วิจัยแกปญหา เก็บตัวอยางยาพื้น  เพื่อพัฒนาเทคนิคการเตรียมอนุภาคไคโตซานหอหุม

วิตามินซีใหสามารถเขากับสูตรตําหรับไดดี คงความเสถียรไดนานขึ้น โดยที่ไมมีการ

เปลี่ยนแปลงคุณสมบัติทางกายภาพ รวมทั้ง การออกฤทธิ์ที่ดีข้ึน สามารถปลดปลอยวิตามินซี

ไดดีเมื่อสัมผัสกับผิวหนัง เพื่อใหลูกคาเกิดความเชื่อมั่นในการสั่งซื้อสินคาของบริษัท  นอกจาก 

นี้ บริษัทยังมีออกสินคานําลองเพื่อเปนการการันตรีถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ โดยการ

แจกสินคาทดสอบเพื่อใหผูที่สนใจสามารถทดสอบประสิทธิภาพของผลิตภัณฑได  
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กิจกรรมการสงเสริมการขาย  บริษัทไดวางแผนการดําเนนิงาน ไว 2 ระยะ 

ระยะสั้น (ป 2553) 

• จัดสงใบเสนอราคา เพื่อใหเกิดการเปรียบเทียบทั้งทางดานราคา และคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ 

• แจกสินคาทดสอบ และรวมเขารวมพฒันากับบริษทัผูผลิตเครื่องสําอาง 

• โฆษณาผานสือ่ตางๆ ทางวารสารและสิ่งตีพิมพทางการแพทย  เวบไซตทางวิชาการ 

รวมทัง้ เว็บบอรดที่เปดใหแสดงความคิดเห็นทางวิชาการ/ทางการแพทย 

• การจัดสัมมนาเพื่อทําความเขาใจ และ ใหความรูถงึประโยชนของผลิตภัณฑของ

บริษัทแกบุคลากรในสายงานวิจยัผลิตภัณฑเครื่องสําอาง   บุคลากรทางการแพทย  

รวมทัง้ ผูที่ใหความสนใจ เพื่อลดความไมแนใจ และทาํใหเปลีย่นมาใชผลิตภัณฑ

ของบริษัทไดงายขึ้น 

• การจัดกิจกรรม Event Marketing  

o การเปดตัวผลติภัณฑ (Press Conference) 

• การรวมออกงานแสดงสนิคาในประเทศ ไดแก  

o Thailand Health and Beauty Show 2010 (THAILAND HBS 2010) 

ระยะเวลา November 2010 

o Made In Thailand (MIT 2010) 

ระยะเวลา December 2010 

 

ระยะยาว (ป 2554 เปนตนไป)  

• โฆษณาผานสือ่ตางๆ ทางวารสารและสิ่งตีพิมพทางการแพทย  เวบไซตของบริษัท 

รวมทัง้ การเปนผูสนับสนนุในรายการทางดานสุขภาพทางสถานโีทรทศัน   

• การจัดกิจกรรม Event Marketing  

o การออกบูธตามงานประชุมทางวิชาการทางการแพทย ดานผิวพรรณและ
เครื่องสําอางตางๆ เพื่อเปนการสรางความเขาในและกระตุนความตื่นตัวใน

การใชผลิตภัณฑเครื่องสําอาง  ที่มีมาตรฐานตั้งแตแหลงที่มาของวัตถุดิบ 

และขั้นตอนการผลิต  เพื่อใหไดผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่มีคุณภาพและ

ปลอดภัย      
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o บริษัทจะทําการสงเสริมภาพลักษณที่ดีใหแกผลิตภัณฑ โดยการแสดงถึง
ความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท โดยการสรางมาตรฐานของผลิตภัณฑ

ของบริษัทใหมีมาตรฐานสากล สามารถตรวจสอบยอนกลับไดทุกขั้นตอน 

• เขารวมงานแสดงสินคาในตางประเทศ  โดยอาจจัดรวมกับกลุมธุรกิจผูประกอบการ

เครื่องสําอาง  โดยทําในลักษณะ Road Show เพื่อสงเสริมภาพลักษณของ

ผลิตภัณฑไทยใหเปนที่ยอมรับในตลาดโลก “Product of Thailand“   โดยการรวม

ออกงานแสดงสินคาทางดานสุขภาพในตางประเทศที่บริษัทไดเตรียมการไว  ไดแก 

o GUWAHATI INTERNATIONAL TRADE FAIR  

สถานที ่INDIA    ชวงระยะเวลา March 

o THAILAND-JAPAN BUSINESS MATCHING: HEALTH-SPA-

DECORATIVE ITEMS 

สถานที ่JAPAN    ชวงระยะเวลา May    

o COMMODITIES FAIR FUJIAN CHINA  

สถานที ่CHINA     ชวงระยะเวลา May 

o COSMOPROF ASIA 2011 

สถานที ่HONG KONG   ชวงระยะเวลา November 
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ตารางที ่4.17 

แสดงรายละเอียดกิจกรรมสงเสริมการขาย 

 

 

 

 

 

 

ป รายการโปรโมชั่น ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย พ.ค. มิ.ย ก.ค. ส.ค. ก.ย ต.ค. พ.ย. ธ.ค. 

เปดตัวสินคา  ×           

สินคาทดสอบ  × × × × × × × × × × × 

ทดสอบสินคา  × × × × × × × × × × × 

Direct-mail × × ×  ×  ×  ×  ×  

จัดงานสัมมนา     ×      ×  

ออกงานแสดงสินคา(ใน)           × × 

โฆษณาวารสารการแพทย × × × × × × × × × × × × 

25
53

 

             

สินคาทดสอบ × × × × × × × × × × × × 

Direct-mail ×   ×   ×   ×   

จัดงานสัมมนา  ×       ×    

งานแสดงสินคา(ใน)           × × 

งานแสดงสินคา(นอก)   ×  ×      ×  

โฆษณาวารสารการแพทย ×      ×      

25
54

 

             

สินคาทดสอบ × × × × × × × × × × × × 

Direct-mail ×   ×   ×   ×   

จัดงานสัมมนา  ×           

งานแสดงสินคา(ใน)           × × 

งานแสดงสินคา(นอก)   ×  ×      ×  

โฆษณาวารสารการแพทย   ×         × 

25
55
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ตารางที ่4.17 (ตอ) 

แสดงรายละเอียดกิจกรรมสงเสริมการขาย 

 

 

 

 

 

 

ป รายการโปรโมชั่น ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย พ.ค. มิ.ย ก.ค. ส.ค. ก.ย ต.ค. พ.ย. ธ.ค. 

สินคาทดสอบ × × × × × × × × × × × × 

Direct-mail ×   ×   ×   ×   

จัดงานสัมมนา  ×           

งานแสดงสินคา(ใน)           × × 

งานแสดงสินคา(นอก)     ×       × 

โฆษณาวารสารการแพทย ×      ×      
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สินคาทดสอบ × × × × × × × × × × × × 

Direct-mail ×   ×   ×   ×   

จัดงานสัมมนา  ×           

งานแสดงสินคา(ใน)           × × 

งานแสดงสินคา(นอก)   ×  ×      ×  

โฆษณาวารสารการแพทย ×      ×      
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