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ABSTRACT 
The objectives of this research were to analyze the production, marketing, environmental value of 

the agarwood product business using the SWOT analysis and the five competitive force analysis of the 
agarwood businesses in Bangkok. Data collected through questionnaires were summarized using various 
statistical indicators such as frequency, percentage, mean, minimum, and maximum. 

The results of this study inidcated that there were 24 agarwood businesses selling agarwood 
products. The products were 1) agarwood chip, priced in a range of 5,000–42,000 Baht per kilogram, 2) 
agarwood oil, priced in a range of 700–4,500 Baht per tora, 3) agarwood perfume sold in bottles of size 10 
or 50 milliliter and priced in a range of 200–550 Baht per smaller sized bottles and 1,200 Baht per bigger 
sized bottles and 4) agarwood incense, priced in a range of 200–500 Baht per wrap or box. The production 
problems were generally related to the quality of raw materials, government regulations, availability of 
labor, and personnel. Marketing through advertising, selling promotional activities, staff selling and booths 
at trade shows were the primary methods of spreading the information about the products. The market 
structure was oligopoly, with the products having different quality, price, size, type, and services. The 
operational strategies employed in the agarwood products business were the good products strategy, siege 
strategy, flank attack strategy, multiple-products strategy, mobile defense strategy, and enterprise 
strengthening strategy. The five competitive force analyses found that the competitors in this business were 
competition for the market share. New entrepreneurs had difficulty entering this business. As the raw 
material price was set by the seller, due to the economic slowdown, buyers had higher bargaining power. 
Therefore, entrepreneurs should study consumer behavior, including focusing on public relations while 
developing new products. 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการผลิต การตลาด การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมโดยการวิเคราะห์ SWOT 

และการวิเคราะห์พลังกดดันของการแข่งขันทั้ง 5 ของธุรกิจผลิตภัณฑ์กฤษณาในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสัมภาษณ์เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติหาค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าต่ำสุด และค่าสูงสุด 

ผลการศึกษาพบว่า มีผู้ประกอบการ 24 ราย ผลิตภัณฑ์ที่จำหน่าย ได้แก่ 1) ช้ินไม้กฤษณา ราคาอยู่ในช่วง 5,000 – 
42,000 บาทต่อกิโลกรัม 2) น้ำมันกฤษณา ราคาอยู่ในช่วง 700 – 4,500 บาทต่อโตร่า 3) น้ำหอมกฤษณา ขนาด 10 มิลลิลิตร 
ราคาอยู่ในช่วง 200 – 550 บาทต่อขวด และน้ำหอมกฤษณา ขนาด 50 มิลลิลิตร ราคาขวดละ 1,200 บาท และ 4) ธูป
กฤษณา ราคาอยู่ในช่วง 200 – 500 บาทต่อห่อหรือกล่อง มีปัญหาการผลิต คือ คุณภาพวัตถุดิบ ระเบียบราชการ และแรงงาน
และบุคลากร มีการส่งเสริมการตลาด คือ การโฆษณา กิจกรรมส่งเสริมการขาย การใช้พนักงานขาย และออกบูธงานแสดง
สินค้า โดยโครงสร้างตลาดเป็นแบบผู้ขายน้อยราย ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างทางด้านคุณภาพ ราคา ขนาด รูปแบบ และการ
ให้บริการ กลยุทธ์การดำเนินงาน ได้แก่ กลยุทธ์สินค้าคุณภาพดี กลยุทธ์การตีโอบล้อม กลยุทธ์ตีที่ด้านข้าง กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์
หลายชนิด กลยุทธ์การป้องกันแบบเคลื่อนที่ และกลยุทธ์สร้างความเข้มแข็งให้กับองค์กร การวิเคราะห์พลังกดดันของการ
แข่งขันทั้ง 5 พบว่า คู่แข่งขันในธุรกิจมีการแข่งขันกันเพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งตลาด ผู้ประกอบการรายใหม่มีความยากในการเข้ามา
ทำธุรกิจ ผู้จำหน่ายวัตถุดิบเป็นผู้กำหนดราคา เนื่องจากภาวะเศรษฐกิจชะลอตัวทำให้ผู้ซื้อมีอำนาจในการต่อรองสูง ดังนั้น 
ผู้ประกอบการควรศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค รวมถึงประชาสัมพันธ์และพัฒนาผลิตภัณฑ์กฤษณาอยู่เสมอ 
 

คำสำคัญ: กฤษณา กรุงเทพมหานคร การตลาด  
 

คำนำ 
กฤษณาหร ือท ี ่ชาวต ่างชาต ิ เร ียก agarwood, 

eaglewood, aloeswood และชื่ออื่น ๆ อีกมาก เป็นช่ือ
เรียกเนื้อไม้ในสกุล Aquilaria เฉพาะส่วนที่มีการสะสมชัน 
(resin) ที ่มีกลิ ่นหอม มีสีน้ำตาลกึ ่งน้ำตาลดำ หนักกว่า 
เน ื ้อไม ้ปกติ ซ ึ ่งเน ื ้อไม ้ปกติม ีส ีขาวและน้ำหนักเบา 
(Siripatanadilok, 2007) และน้ำมันกฤษณา (agarwood 
oil หรือ oudh oil) เป็นน้ำมันที่ได้มาจากการเอาแก่นของ
ไม้กฤษณา ซึ่งเป็นเนื้อไม้สีดำเอามาสกัดได้น้ำมันกฤษณา 
โดยลูกค้ากลุ ่มใหญ่จะเป็นผู ้ท ี ่อย ู ่ในประเทศบริเวณ
ตะวันออกกลาง เช่น สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ราชอาณาจักร
ซาอุดิอาระเบีย เป็นต้น ส่วนการนำมาใช้ในประเทศไทย 
มีค่อนข้างน้อย ขณะที่ความต้องการของตลาดโลกมีไม่
จำกัด ทั้งในรูปของน้ำมันกฤษณา ผลิตภัณฑ์ และเนื้อไม้ 
(Department of International Trade Promotion, 2018) 

ปัจจุบันไม้กฤษณาและน้ำมันกฤษณามีการค้าขาย
กันในระหว่างประเทศมีผู ้บริโภคมากกว่า 20 ประเทศ  
ทำให้ความต้องการไม้กฤษณามีปริมาณมาก แต่วัตถุดิบมี
ปริมาณน้อย ทำให้ไม้กฤษณามีราคาแพง ไม้กฤษณาที่

ค้าขายกันส่วนใหญ่เก็บหามาจากแหล่งธรรมชาติที ่มีต้น
กฤษณาขึ้นอยู่ และเป็นส่วนน้อยมากที่ได้มาจากสวนป่าปลูก 
ประเทศไทยเป็นประเทศที ่ม ีว ัตถ ุด ิบไม ้กฤษณาเป็น 
ของตัวเอง มีไม้กฤษณา 2 ชนิดที่สำคัญขึ ้นอยู ่ ค ือ A. 
crassna และ A. malaccensis (Siripatanadilok, 2007) 
แหล่งค้าผลิตภัณฑ์กฤษณาที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทยคือ  
ซอยนานาหรือสุขุมวิทซอย 3 ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่คือ  
ชิ ้นไม้และน้ำมันกฤษณา โดยเนื ้อไม้ที ่เกิดสารกฤษณา
นำเข ้ ามาจากราชอาณาจ ักรก ัมพ ูชา สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว สาธารณรัฐอินเดีย สหพันธรัฐ
มาเลเซีย สาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ และสาธารณรฐั
อินโดนีเซีย สำหรับน้ำมันกฤษณาส่วนใหญ่ร ับมาจาก 
โรงกล ั ่นกฤษณาในภาคตะว ันออกของประเทศไทย 
(Sukawanich, 2008) 

ร้านค้าผลิตภัณฑ์กฤษณาในซอยนานาหรือสุขุมวิท
ซอย 3 เป็นแหล่งเศรษฐกิจของผลิตภัณฑ์กฤษณาที่สำคัญ
ของประเทศไทย โดยผลิตภัณฑ์หลักที่จำหน่ายคือชิ ้นไม้
กฤษณาและน้ำมันกฤษณา สำหรับน้ำหอมกฤษณาและ 
ธูปกฤษณา ผู ้ประกอบบางรายนำมาจำหน่ายเพื ่อเป็น
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ทางเลือกสำหรับลูกค้าที่สนใจ ซึ่งจะมีการแข่งขันกันเพื่อ
แย่งชิงส่วนแบ่งตลาด ทำให้ผู ้ประกอบการผลิตภัณฑ์
กฤษณาแต่ละรายต้องมีการปรับเปลี ่ยนกลยุทธ์ต่าง ๆ  
เพ ื ่อเพ ิ ่มยอดขายและแย่งช ิงส ่วนแบ่งตลาด ด ังนั้น 
การศึกษาการผลิต การตลาด การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม
ของธุรกิจผลิตภัณฑ์กฤษณาและการวิเคราะห์พลังกดดัน
การแข่งขันทั้ง 5 ของผลิตภัณฑ์กฤษณาในกรุงเทพมหานคร 
เป็นวิธีการหนึ่งที่จะทำให้ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์กฤษณา
ได้ข้อมูลมาเพื่อใช้เป็นแนวทางในการกำหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดและกลยุทธ์ในการแข่งขันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
และสามารถเผชิญกับปัญหาต่าง ๆ เพื่อที่จะส่งผลให้ธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์กฤษณามีผลประกอบการที่เพิ ่มสูงขึ ้น และมี 
การขยายตัวอย่างต่อเนื ่อง ตลอดจนเป็นแหล่งข้อมูล 
ให้กับผู้ประกอบการรายใหม่ในการนำไปสร้างนโยบายเพื่อ
ส ่งเสร ิมหร ือควบค ุมอ ุตสาหกรรมไม้กฤษณา อ ีกทั้ง
หน่วยงานที ่กำกับดูแลด้านผลิตภัณฑ์กฤษณามีข้อมูล 
ที ่เป็นปัจจุบันและมีความถูกต้อง สามารถควบคุมและ
ส่งเสริมการประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์กฤษณาได้อย่างมี
ประสิทธิภาพต่อไป  

อุปกรณ์และวิธีการ 
อุปกรณ์ 

ในการศึกษาครั้งนี้ใช้แบบสัมภาษณ์ เป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการตลาดของผลิตภัณฑ์กฤษณา
ในกรุงเทพมหานคร สำหรับแบบสัมภาษณ์แบ่งคำถาม
ออกเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับสถาน
ประกอบการของผู้ตอบแบบสัมภาษณ์ ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูล
เกี่ยวกับการผลิตผลิตภัณฑ์กฤษณา และส่วนที่ 3 ข้อมูล
เกี่ยวกับการตลาดของผลิตภัณฑ์กฤษณา 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1. ข้อมูลทุติยภูมิ (secondary data) เป็นการเก็บ

ข้อมูลที่รวบรวมจากเอกสาร รายงานการศึกษาวิจัยจาก
องค์กรต่าง ๆ ทั้งภาครัฐ และเอกชน โดยข้อมูลจำนวน
ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์กฤษณาในกรุงเทพมหานคร
รวบรวมจากกรมป่าไม้ และข้อมูลการจดทะเบียนนิติบุคคล
รวบรวมจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า 

2. ข้อมูลปฐมภูมิ (primary data) เป็นข้อมูลที่ได้
จากสัมภาษณ์ผู ้ประกอบการผลิตภัณฑ์กฤษณาทั ้งหมด 
จำนวน 24 ราย (Royal Forest Department, 2020) โดย
สัมภาษณ์ผู ้ให้ข้อมูลสำคัญ (key informant interview) 
เป ็นการส ัมภาษณ์ที ่กำหนดตัวผ ู ้ ให ้ส ัมภาษณ์เอาไว้
โดยเฉพาะ โดยผู้ให้สัมภาษณ์นั้นต้องเป็นผู้ที่มีความรู ้ความ
เข้าใจข้อมูลการผลิตและการตลาดของผลิตภัณฑ์กฤษณา
เป็นอย่างดี 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การผลิตและการตลาดของผลิตภัณฑ์กฤษณาใน

กรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดดังนี้ 
 1 . 1  ข ้ อม ู ลการผล ิ ต ผล ิ ตภ ัณฑ์ กฤษณา 
ประกอบด้วยข้อมูลทั่วไปของผู้ประกอบการ ปริมาณการใช้
วัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต เทคโนโลยีในการผลิต ปริมาณการ
ผลิต และปัญหาที่เกิดขึ้นจากการผลิต ใช้ข้อมูลจากแบบ
สัมภาษณ์ในส่วนที่ 1 และ 2 มาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ
เชิงพรรณนา เพื ่อให้ได้ค่าความถี ่ ค่าร้อยละ ค่าสูงสุด  
ค่าต่ำสุด และค่าเฉลี่ย แล้วนำเสนอในรูปแบบของตาราง 
และวิเคราะห์ข้อมูลในเชิงพรรณนา 
 1.2 ข้อมูลการตลาดของผลิตภัณฑ์กฤษณา  
ทำการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 1.2.1 ข้อมูลส่วนประสมการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์กฤษณา ข้อมูลทางการตลาด ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ (product) ราคา (price) การส่งเสริมการตลาด 
(promotion) และการจัดจำหน่าย (place) (Nammakuna 
et al., 2009) ตลอดจนปัญหาการตลาด ข้อมูลได้จากแบบ
สัมภาษณ์ในส่วนท่ี 3 และบันทึกคำสัมภาษณ์กับผู้จำหน่าย
ผลิตภัณฑ์กฤษณาอย่างไม่เป็นทางการ วิเคราะห์ข้อมูล 
ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าต่ำสุด 
ค่าสูงสุด และค่าเฉลี ่ย รวมทั ้งว ิเคราะห์ข้อมูลในเชิง
พรรณนา  

 1.2.2 การศึกษาโครงสร้างตลาด ทำการ
วิเคราะห์โครงสร้างตลาด (market structure) พฤติกรรม
ตลาด (market conduct) และผลการดำเนินงานตลาด 
(market performance) ขอ งผ ล ิ ตภ ั ณฑ ์ กฤษณา ใน
กร ุงเทพมหานคร โดยโครงสร ้างตลาด ม ีหล ักเกณฑ์  
ในการพิจารณา ดังนี ้ 1) สัดส่วนความเข้มข้นของผู้ขาย 



วารสารวนศาสตร์ไทย 42(1): 108–120 (2566) 

111 

(seller concentration ratio) โดยจัดอันดับหน่วยของ
ธุรกิจตามมูลค่าของผลิตภัณฑ์กฤษณาจากมากไปน้อย 
จากนั ้นหาค่าร้อยละของอัตราส่วนระหว่างผลรวมของ
มูลค่าของผลิตภัณฑ์กฤษณาของหน่วยธุรกิจขนาดใหญ่
ที ่ส ุด 4 อันดับแรกกับผลรวมของหน่วยธุรกิจทั ้งหมด 
(Chonlapap et al., 2003) 2) ความแตกต่างของสินค้า 
(product differentiation) โ ด ย พ ิ จ า รณาจ ากความ
แตกต่างของลักษณะสินค้า คุณภาพสินค้า การบรรจุหีบห่อ 
และบริการต่าง ๆ ของผู้ขายที่จะให้แก่ผู้ซื ้อ โดยทำการ
วิเคราะห์ข้อมูลในเชิงพรรณนา และ 3) อุปสรรคในการเข้า
สู ่ตลาด (barriers to entry) ของผู้ประกอบการรายใหม่ 
โดยพิจารณาจากอุปสรรคเนื ่องมาจากขนาดของธุรกิจ 
อ ุปสรรคเนื ่องมาจากต้นทุนที ่แท้จร ิง และอุปสรรค
เนื่องจากความแตกต่างในตัวสินค้า โดยวิเคราะห์ข้อมูลใน
เชิงพรรณนา พฤติกรรมตลาด ทำการศึกษาวิเคราะห์ใน
ส่วนของนโยบายการกำหนดราคา นโยบายด้านผลิตภัณฑ์ 
และนโยบายการส่งเสริมการขาย ทำการวิเคราะห์โดยใช้
ค่าความถี่ ค่าร้อยละ และค่าเฉลี่ย และผลการดำเนินงาน
ตลาด ทำการวิเคราะห์ในส่วนของการจ้างงาน ความมี
เสถียรภาพของราคา ความเสมอภาคในการกระจายของ
รายได้ ความก้าวหน้าทางเศรษฐกิจ และประสิทธิภาพทาง
เศรษฐกิจ  

2. ว ิ เคราะห ์สภาพแวดล้อม  (environmental 
analysis) ของธุรกิจผลิตภัณฑ์กฤษณาในกรุงเทพมหานคร 
โ ดย ใช ้ ก า รว ิ เ ค ร าะห ์  SWOT เ ป ็ นก า รตรวจสอบ
สภาพแวดล้อมภายในองค์กรธุรกิจ (Kotler, 2000) ทำให้
ทราบถึงจุดแข็ง (strengths: S) จุดอ่อน (weakness: W) 
ขององค์กร ช่วยให้สามารถใช้ประโยชน์จากโอกาส 
(opportunities: O) และหลบหลีกจากอุปสรรค (threat: T) 
ซึ่งเกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอก แล้วนำมากำหนดกล
ย ุทธ ์ทางการตลาดโดยใช้ เคร ื ่ องม ือ  TOWS Matrix  
ได้กลยุทธ์ทางเลือก 4 แบบ ได้แก่ กลยุทธ์เชิงรุก (SO)  
กลยุทธ ์พล ิกฟื ้น (WO) กลยุทธ ์การรักษาเสถียรภาพ  
(ST) และกลยุทธ์การตัดทอน (WT) (Vadhanasin and 
Decharin, 1999) จากนั้นนำกลยุทธ์ทางเลือกต่าง ๆ ทีไ่ด้มา
จัดทำเป็นกลยุทธ์การดำเนินงานของธุรกิจผลิตภัณฑ์
กฤษณาในกรุงเทพมหานคร โดยการบรรยายเชิงพรรณนา 

3. วิเคราะห์พลังกดดันของการแข่งขันทั้ง 5 (five 
competitive forces analysis) ของธ ุ รก ิ จผล ิตภ ัณฑ์
กฤษณาในกร ุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะห์ในเชิง
พรรณนา โดยนำข้อมูลจากแบบสัมภาษณ์ในส่วนที่ 2 และ
ส่วนที่ 3 มานำเสนอในรูปแบบค่าความถี่ ค่าร้อยละ และ
ค่าเฉลี่ย 

ผลและวิจารณ์ 
การผลิตผลิตภัณฑ์กฤษณาในกรุงเทพมหานคร 

1. จากการศึกษาผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์
กฤษณาในกรุงเทพมหานคร จำนวน 24 ราย สามารถแยก
ประเภทของผลิตภัณฑ์ได้ 4 รายการ ได้แก่ 1) ชิ ้นไม้
กฤษณา โดยผู้ประกอบการซื้อมาเพื่อจำหน่ายต่อ จำนวน 
24 ราย คิดเป็นร้อยละ 100.00 ของผู้ประกอบการทั้งหมด 
2) น้ำมันกฤษณา มีผ ู ้ประกอบการทำการผลิตน้ำมัน
กฤษณาเอง จำนวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.17 และทำ
การซื้อมาเพื่อจำหน่ายต่อ จำนวน 17 ราย คิดเป็นร้อยละ 
70.83 ของผู ้ประกอบการทั ้งหมด 3) น้ำหอมกฤษณา  
มีผู้ประกอบการจำหน่ายน้ำหอมกฤษณา จำนวน 10 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 41.67 ของผู ้ประกอบการทั้งหมด และ  
4) ธูปกฤษณา มีผู ้ประกอบการซื ้อมาเพื ่อจำหน่ายต่อ 
จำนวน 18 ราย คิดเป็นร้อยละ 75.00 ของผู้ประกอบการ
ทั้งหมด 

2. วัตถุดิบ ในรอบ 5 ปีท่ีผ่านมา สถานประกอบการ
ที่มีการผลิตน้ำมันกฤษณา มีจำนวน 7 ราย วัตถุดิบที่ใช้คือ 
ไม้กฤษณาสับและต้นกฤษณา โดยไม้กฤษณาสับจะรับซื้อ
มาจากโรงงานหรือเกษตรกรจากจังหวัดปราจีนบุรี จันทบุรี 
นครนายก และตราด โดยมีปริมาณการใช้ต่อปีอยู่ในช่วง 
15,000–31,500 กิโลกรัม ราคาที่ซื้ออยู่ในช่วง 75–110 
บาทต่อกิโลกรัม สำหรับต้นกฤษณามีการทำสัญญาซื้อขาย
ระหว่างผู ้ประกอบการและเกษตรกรจากจังหวัดตราด 
ปริมาณการใช้เฉลี่ยจำนวน 100 ต้นต่อปี ราคาอยู่ในช่วง 
800–1,200 บาทต่อต้น (Table 1) ทั ้งนี ้ เนื ่องจากใน 
ปี พ.ศ. 2562–2563 ผู ้ประกอบการทั ้ง 7 ราย ได้รับ
ผลกระทบจากการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 
2019 (COVID – 19) จึงส่งผลให้มีการผลิตลดลง รวมถึง
ผู้ประกอบการที่ใช้ต้นกฤษณาเป็นวัตถุดิบหยุดการผลิตใน
ช่วงเวลาดังกล่าว 
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Table 1 Quantity of raw materials used in the production of agarwood oil during 2016–2020. 
Year Chopped Trees 

Quantity (kg) Price (baht/kg) Quantity (trees) Price (baht/tree) 
2016 31,500 75-100 100 800 - 900 
2017 30,500 90-110 100 900 - 1,000 
2018 26,500 90-110 100 1,000 – 1,200 
2019 17,500 90-100 - - 
2020 15,000 90-100 - - 

 

3. ปร ิมาณการผลิตและกำลังการผลิตน ้ำมัน
กฤษณา พบว่า ในปี พ.ศ. 2559 ผู้ประกอบการผลิตน้ำมัน
กฤษณาทั้ง 7 ราย สามารถผลิตน้ำมันกฤษณาได้เต็มกำลัง
การผลิต จำนวน 1,850 โตร่า ในช่วงปี พ.ศ. 2560–2561 
ผู้ประกอบการ จำนวน 2 ราย สามารถผลิตน้ำมันกฤษณา
ได้ 1,800 โตร่า คิดเป็นร้อยละ 97.30 ของกำลังการผลิต
ทั ้งหมด และในปี พ.ศ. 2562–2563 ผู ้ประกอบการ  
ทั้ง 7 ราย ประสบปัญหาขาดแคลนวัตถุดิบและขาดแคลน
แรงงาน เนื ่องจากการแพร่ระบาดของโรคติดเชื ้อไวรัส 
โคโรนา 2019 (COVID–19) ส่งผลให้ไม่สามารถผลิตได้เต็ม
กำลังผลิต โดยสามารถผลิตน้ำมันกฤษณาได้จำนวน 1,150 
และ 950 โตร่า ตามลำดับ  

4. ปัญหาการผลิต ในการผลิตน้ำม ันกฤษณา 
มีปัญหาการผลิต คือ 1) ด้านวัตถุด ิบ คิดเป็นร้อยละ  
42.86 มีปัญหาการขาดแคลนวัตถุดิบที่มีคุณภาพ เช่น  
การปนเปื ้อนจากกรรมวิธีในการทำให้เกิดสารกฤษณา  
2) ระเบียบของทางราชการ มีระยะเวลาในการดำเนินการ
ค่อนข้างนาน คิดเป็นร้อยละ 14.29 และ 3) ด้านแรงงาน
และบุคลากร ขาดแรงงานที่มีความรู ้และความชำนาญ  
คิดเป็นร้อยละ 57.14 
การตลาดของผลิตภัณฑ์กฤษณาในกรุงเทพมหานคร 

1. ส่วนประสมการตลาดของผลิตภัณฑ์กฤษณา  
มีดังนี ้
 1.1 ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์กฤษณาที่จำหน่ายใน
กรุงเทพมหานครมี 4 รูปแบบ ได้แก่ 
 1.1.1 ชิ้นไม้กฤษณา ผู้ประกอบการรับซื้อช้ิน
ไม้กฤษณาจากเกษตรกรหรือโรงงาน จากนั ้นนำชิ ้นไม้
กฤษณามาทำความสะอาด แบ่งคุณภาพของชิ้นไม้กฤษณา
และทำการกำหนดราคา ว ิธ ีการแบ ่งค ุณภาพจะให้

ผู ้เชี ่ยวชาญพิจารณาจากสี น้ำหนัก และกลิ่นของชิ้นไม้
กฤษณา ซึ่งส่วนใหญ่แบ่งคุณภาพของชิ้นไม้กฤษณาเป็น  
3 ระดับ ได้แก่ คุณภาพเกรด A, B และ C ราคาลดหลั่น
ตามต้นทุนและกำไรที่ต้องการ ลักษณะของชิ้นไม้กฤษณา 
ที่วางจำหน่ายเป็นถุงซิปล็อคขนาดต่าง ๆ ติดตราสินค้า 
ของร้าน จัดแสดงที ่โต๊ะที ่ทำด้วยกระจก เพื ่อให้ลูกค้า
สามารถมองเห็นขนาดและสีของชิ้นไม้กฤษณาได้ชัดเจน 
หากลูกค้าสนใจขนาดหรือเกรดไหน ทางผู้ประกอบการจะมี
ตัวอย่างสำหรับเผาช้ินไม้กฤษณา เพื่อให้ลูกค้าทดสอบกลิ่น 
 1.1.2 น้ำมันกฤษณา มีการแบ่งคุณภาพของ
น้ำมันกฤษณาคล้ายกับการแบ่งคุณภาพของชิ้นไม้กฤษณา 
โดยแบ่งคุณภาพของน้ำมันกฤษณาออกเป็น 3 ระดับ ได้แก่ 
คุณภาพเกรด A B และ C โดยแต่ละเกรดมขีนาดของน้ำมนั
กฤษณา 3 ขนาด คือ 3 มิลลิลิตร 6 มิลลิลิตร และ 12 
มิลลิลิตร ติดตราสินค้าที่ขวดแต่ละขนาด 
 1.1.3 น้ำหอมกฤษณา ผู้ประกอบการจำนวน 
4 ราย แบ่งคุณภาพของน้ำหอมกฤษณาออกเป็น 3 ระดับ 
ได้แก่ คุณภาพเกรด A B และ C คิดเป็นร้อยละ 40.00 
ผู ้ประกอบการจำนวน 1 ราย แบ่งคุณภาพของน้ำหอม
กฤษณาเป็น 2 ระดับ ได ้แก่ ค ุณภาพเกรด A และ B  
คิดเป็นร้อยละ 10.00 และผู้ประกอบการจำนวน 5 ราย  
จัดจำหน่ายน้ำหอมกฤษณาเพียงเกรดเดียว คือ เกรด A  
คิดเป็นร้อยละ 50.00 ผู้ประกอบการทำการสั่งผลิตหรือ
สั่งซื้อน้ำหอมกฤษณาที่แต่งกลิ่นแล้วจากโรงงาน โดยเลือก
กลิ่นตามฐานลูกค้าของแต่ละร้านเพื่อนำมาจำหน่ายต่อ 
จำนวน 9 ราย คิดเป็นร้อยละ 90.00 และผู้ประกอบการ
จำนวน 1 ราย ทำการสั่งผลิตน้ำหอมกฤษณา โดยใช้นำ้มัน
กฤษณาที่ผลิตเองเป็นส่วนผสมในน้ำหอมกฤษณา คิดเป็น
ร้อยละ 10.00  
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 1.1.4 ธ ูปกฤษณา ม ีการจำหน่ายเพ ียง
คุณภาพเดียว คือ เกรด A โดยซื้อธูปกฤษณาสำเร็จรูปจาก
โรงงาน เพื่อเป็นทางเลือกให้แก่ลูกค้าที่มีความสนใจ ธูป
กฤษณาจำหน่ายเป็นแพ็คเกจ คือ ขนาด 12 กรัม หุ้มด้วย
พลาสติกใสทรงกระบอกหรือกล่อง ติดตราสินค้าของ
ร้านค้า 
 1.2 ข้อมูลราคาของผลิตภัณฑ์กฤษณาตั้งแต่ปี  
พ.ศ. 2559–2563 ได้แก่ 1) ราคาช้ินไม้กฤษณาเกรด A อยู่
ในช่วง 10,000–42,000 บาทต่อกิโลกรัม ราคาเกรด B อยู่
ในช่วง 5,000–30,000 บาทต่อกิโลกรัม และราคาเกรด C 
อยู่ในช่วง 5,000–15,000 บาทต่อกิโลกรัม 2) ราคาน้ำมัน
กฤษณา เกรด A อยู่ในช่วง 1,200–4,500 บาทต่อโตร่า 
ราคาเกรด B อยู่ในช่วง 700–3,500 บาทต่อโตร่า และ
ราคาเกรด C อยู่ในช่วง 600–2,500 บาทต่อโตร่า 3) ราคา
น้ำหอมกฤษณา ขนาด 10 มิลลิลิตร เกรด A อยู่ในช่วง 
350–550 บาทต่อขวด ราคาเกรด B อยู่ในช่วง 250–350 
บาทต่อขวด และราคาเกรด C อยู่ในช่วง 200–250 บาท
ต่อขวด และน้ำหอมกฤษณาขนาด 50 มิลลิลิตร มีเกรด
เดียวและราคาเดียว คือ เกรด A ราคาขวดละ 1,200 บาท 
และ 4) ราคาธูปกฤษณา มีเกรดเดียวคือ เกรด A ราคาอยู่
ในช่วง 200–500 บาทต่อห่อหรือกล่อง 
 1.3 การจัดจำหน่ายของผลิตภัณฑ์กฤษณามี
รายละเอียดดังนี้ 1) ชิ้นไม้กฤษณา ในปี พ.ศ. 2559–2563 
มีปริมาณการจำหน่ายในตลาดต่างประเทศ จำนวน 286, 
289, 312, 419 และ 195 กิโลกรัม คิดเป็นร้อยละ 30.00, 
30.26, 30.48, 40.92 และ 40.66 ตามลำดับ และจำหน่าย
ตลาดภายในประเทศ จำนวน 669, 666, 713, 606 และ 
284 กิโลกรัม คิดเป็นร้อยละ 70.00, 69.74, 69.52, 59.08 
และ 59.34 ตามลำดับ 2) น้ำม ันกฤษณา ในปี พ.ศ.  
2559–2563 มีปริมาณการจำหน่ายตลาดต่างประเทศ 
จำนวน 1,195, 1,195, 1,250, 1,417 และ 888 โตร่า  
คิดเป็นร้อยละ 30.26, 30.26, 30.71, 37.19 และ 37.15 
ตามลำดับ และจำหน่ายตลาดภายในประเทศ จำนวน 
2,755, 2,755 2,820, 2,393 และ 1,502 โตร่า คิดเป็น
ร ้อยละ 69.74, 69.74, 69.28, 62.81 และ 62.85 
ตามลำดับ 3) น้ำหอมกฤษณา จำหน่ายเฉพาะตลาด

ภายในประเทศ โดยปร ิมาณท ี ่จำหน ่ายในป ี  พ.ศ.  
2559–2563 คือ 1,240, 1,240, 1,390, 1,050 และ  
555 ขวด ตามลำดับ และ 4) ธูปกฤษณา จำหน่ายเฉพาะ
ตลาดภายในประเทศ โดยปร ิมาณท ี ่จำหน ่ายในปี   
พ.ศ. 2559–2563 คือ 157, 157, 172, 171 และ 68 ห่อ
หรือกล่อง ตามลำดับ 
 1.4 การส ่งเสร ิมการตลาด ผ ู ้ประกอบการ
ผลิตภัณฑ์กฤษณามีการส่งเสริมการตลาด ดังนี้ 
 1.4.1 ผู้ประกอบการมีกิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย และใช้พนักงานขาย บร ิการให้คำแนะนำเร ื ่อง
ผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 100.00  
 1.4.2 ผู ้ประกอบการมีการโฆษณาร้อยละ 
62.50 โดยมีการลงโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ได้แก่ 
Facebook และ Instagram เป็นต้น 
 1 .4 .3  ผ ู ้ ประกอบการม ีการออกงาน
นิทรรศการแสดงสินค้าต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 8.33 

2. การศึกษาโครงสร้างตลาดของผลิตภัณฑ์กฤษณา 
โดยทำการวิเคราะห์โครงสร้างตลาด พฤติกรรมตลาด และ
ผลการดำเนินงานตลาด ผลการศึกษามีดังนี้ 

2.1 โครงสร้างตลาด มีรายละเอียดของการศึกษา
ดังนี ้

2.1.1 การวิเคราะห์สัดส่วนความเข้มข้น 
ของผ ู ้ขาย คำนวณจากมูลค่าของผลิตภัณฑ์กฤษณา 
ของแต่ละสถานประกอบการ ในปี พ.ศ. 2559–2560 มี
ผู ้ประกอบการที่จำหน่ายผลิตภัณฑ์กฤษณา จำนวน 19 
ราย สัดส่วนความเข้มข้นของผู้ขายเท่ากับร้อยละ 32.26 
และ 32.12 ตามลำดับ ด ังน ั ้น  โครงสร ้างตลาดเป็น 
แบบผู ้ขายน้อยราย (oligopoly) ในปี พ.ศ. 2561 มี
ผู้ประกอบการรายใหม่เข้าสู่ตลาด จำนวน 2 ราย สัดส่วน
ความเข้มข้นของผู้ขายเท่ากับร้อยละ 30.82 โครงสร้าง
ตลาดยังเป็นตลาดแบบผู ้ขายน้อยราย และในปี พ.ศ. 
2562–2563 มีผู้ประกอบการรายใหม่เข้าสู่ตลาด จำนวน 3 
ราย สัดส่วนความเข้มข้นของผู้ขายเท่ากับร้อยละ 23.77 
และ 29.10 ตามลำดับ ดังนั้น ตลาดของชิ้นไม้กฤษณาจึง
ยังคงเป็นแบบตลาดผู้ขายน้อยราย (Table 2) 
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Table 2 Seller concentration ratio of the agarwood product sellers. 

Year Seller concentration ratio (%) Market structure 
2016 32.26 Oligopoly market 
2017 32.12 Oligopoly market 
2018 30.82 Oligopoly market 
2019 23.77 Oligopoly market 
2020 29.10 Oligopoly market 

 2.1.2 ความแตกต่างของสินค้า มีรายละเอยีด
ดังนี ้
 1) ความแตกต่างทางด้านคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์กฤษณา ผู ้ประกอบการมีว ิธ ีการผลิต และ 
การคัดเลือกวัตถุดิบ และการคัดเลือกผลิตภัณฑ์เพื่อนำมา
จำหน่ายต่อที่แตกต่างกัน จึงทำให้ผลิตภัณฑ์กฤษณาที่วาง
จำหน่ายมีหลากหลายคุณภาพ  
 2)  ความแตกต ่า งทางด ้ านราคา 
ผู ้ประกอบการแต่ละรายมีวิธีการกำหนดราคาสินค้าที่
แตกต่างกัน ดังนี้ 1) กำหนดราคาราคาโดยนำต้นทุนบวก
กำไรที่ต้องการ 2) กำหนดราคาสินค้าเอง 3) ผู้ประกอบการ
บางรายม ีว ิธ ีการต ั ้ งราคาให ้ ใกล ้ เค ียงก ับราคาของ
ผู้ประกอบการรายอื่น และ 4) กำหนดโดยตั้งราคาให้ต่ำ 
เพื่อให้มียอดขายในปริมาณมาก 
 3 )  ค ว า ม แ ต ก ต ่ า ง ข อ ง ร ู ป แ บบ
ผลิตภัณฑ์ รูปแบบของผลิตภัณฑ์กฤษณาที ่จำหน่ายมี  
4 รูปแบบ คือ ชิ ้นไม้กฤษณา น้ำมันกฤษณา น้ำหอม
กฤษณา และธูปกฤษณา โดยผลิตภัณฑ์หลักที่จำหน่ายใน
กรุงเทพมหานครคือ ชิ ้นไม้กฤษณาและน้ำมันกฤษณา 
สำหรับน้ำหอมกฤษณาและธูปกฤษณา ผู ้ประกอบการ
นำมาจำหน่ายเพื ่อเป็นทางเลือกให้แก่ล ูกค้าที ่สนใจ  
ซึ่งผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบการแต่ละรายมีความแตกต่าง
กันในลักษณะภายนอก คุณภาพ สี กลิ่น ผู้ที่ไม่มีความรู้ 
ความสามารถ และไม่มีประสบการณ์ในการดำเนินธุรกิจ
เกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์กฤษณาจะจำแนกผลิตภัณฑ์แต่ละ
คุณภาพได้ยาก เมื ่อผลิตภัณฑ์แต่ละรูปแบบไม่มีความ
แตกต่างในสายตาของลูกค้า จึงส่งผลให้ผู้ประกอบการแต่
ละรายต้องสร้างกลยุทธ์ในการสร้างความแตกต่างของ

ผลิตภัณฑ์และธุรกิจของตน จึงทำให้การแข่งขันมีความ
รุนแรง และมีการแข่งขันกันเพ่ือแย่งส่วนแบ่งการตลาด 
 4 )  ค ว ามแตกต ่ า งทา งด ้ านการ
ให้บริการ ผู ้ประกอบการทั ้ง 24 ราย คิดเป็นร้อยละ 
100.00 ใช้พนักงานขายเพื่อให้คำแนะนำผลิตภัณฑ์ของ
ร้านค้าแก่ลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าทราบว่าผลิตภัณฑ์แตล่ะแบบ 
แต่ละเกรดมีคุณสมบัติแตกต่างกันอย่างไร รวมถึงการ
ทดสอบสินค้าเพื ่อประกอบการตัดสินใจซื ้อของลูกค้า  
และผู้ประกอบการจำนวน 15 ราย คิดเป็นร้อยละ 62.50 
ดึงดูดลูกค้าโดยการให้ส่วนลดและของแถม  
 2.1.3 อุปสรรคในการเข้าสู่ตลาด มีดังนี ้
 1) อุปสรรคเนื่องจากต้นทุนที่แท้จริง 
การผลิตหร ือการจำหน่ายผล ิตภัณฑ์กฤษณาจำเป็น 
ต้องใช้ความรู้ความชำนาญ และประสบการณ์ โดยเฉพาะ
ในเรื ่องของเทคนิคการผลิต เพื่อให้ได้สินค้าที่มีคุณภาพ 
ผู้ประกอบการรายใหม่ต้องเรียนรู้เทคนิคต่าง ๆ โดยอาศัย
ประสบการณ์ในการดำเนินการเป็นระยะเวลาหนึ่ง ซึ่งเป็น
ต ้นทุนด้านเทคนิคการผลิตที ่ผ ู ้ประกอบการรายใหม่  
ต้องเผชิญ สำหรับต้นทุนด้านบุคลากรนั ้น ในการผลิต 
และจำหน่ายผลิตภัณฑ์กฤษณานั ้นต้องใช้บุคลากรที่มี  
ความรู้ความสามารถ และมีทักษะ ความชำนาญเฉพาะ  
ซึ่งบุคลากรดังกล่าวมีอยู่น้อย จึงเป็นอุปสรรคในการเขา้มา
ของผู้ประกอบการรายใหม่ 
 2)  อ ุปสรรคเน ื ่ องจากการเข ้ าถึง
ช่องทางการจัดจำหน่าย ผู ้ประกอบการรายเดิมจำนวน  
19 ราย ได้สร้างช่องทางการจัดจำหน่าย รวมถึงการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มลูกค้าในระดับต่าง ๆ ไว้มากแล้ว 
การที่ผู้ประกอบการรายใหม่จะนำสินค้าเข้าไปวางขายเพื่อ 
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แย่งชิงพื้นที่การจัดจำหน่ายในตลาด และเพื่อให้สินค้าของ
ตนติดตลาดนั้นเป็นไปได้ค่อนข้างยาก ต้องใช้ระยะเวลา
และงบประมาณจำนวนมากกว่าผู ้ประกอบการรายเดิม  
ซึ ่งส ิ ่งเหล่านี ้เป็นอุปสรรคในการเข้ามาทำธุรก ิจของ
ผู้ประกอบการรายใหม่ 
 3) อุปสรรคเนื่องจากความแตกต่างใน
ตัวสินค้า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยในตัวสินค้าและเช่ือมั่นกับ
คุณภาพของสินค้าของผู้ประกอบการรายเดิมที่ครองตลาด
มานาน ดังนั ้น ผู ้ประกอบการรายใหม่ต้องเผชิญกับการ
ตอบรับในสินค้าใหม่ของผู้บริโภค ที่ยังไม่มีความคุ้นเคย
และไม่มีความมั่นใจในคุณภาพ ถึงแม้ว่าผลิตภัณฑ์ใหม่  
จะมีลักษณะ รูปแบบ และคุณภาพเหมือนสินค้าของ
ผู้ประกอบการรายเดิมก็ตาม ซึ่งเป็นอุปสรรคที่สำคัญ ทำให้
การเข้ามาทำธุรกิจของผู้ประกอบการรายใหม่เป็นไปได้ยาก
พอสมควร 
 2.2 พฤติกรรมตลาด พิจารณาจากนโยบายการ
กำหนดราคา นโยบายด้านผลิตภัณฑ์ และนโยบายการ
ส่งเสริมการขาย ผลการศึกษาดังนี ้
 2 . 2 . 1  น โ ย บ า ย ใน ก า ร ก ำ ห น ด ร า ค า 
ผู้ประกอบการมีการใช้กลยุทธ์ทางด้านราคาในการแข่งขัน
ค่อนข้างมาก เนื่องจากปัจจุบันเป็นยุคของข้อมูลข่าวสารมี
ความสะดวกในการค้นหาข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ของสินค้า
จากสื ่อโฆษณาและอินเตอร์เน็ต ทำให้เกิดความง่ายใน 
การตรวจสอบราคาสินค้าและทำให้เกิดการแข่งขันด้าน
ราคาตามมา ส่วนผู้ประกอบการรายใหม่จะกำหนดราคา
สินค้าโดยพิจารณาจากผู้ประกอบการรายเดิมที่มีอยู ่ใน
ตลาด ถึงแม้ว่าสินค้าจะมีคุณภาพเหมือนกันก็ต้องจำหน่าย
ในราคาที่เท่ากับหรือต่ำกว่าราคาสินค้าของผู้ประกอบการ
รายเดิมที่ครองตลาดมานาน ผู้ประกอบการรายเดิมก็จะ
ได้รับผลกระทบจากการที่ผู้ประกอบการรายใหม่ขายสินค้า
ในราคาที่ต่ำกว่า  
 2.2.2 นโยบายด้านผลิตภัณฑ์ นโยบายด้าน
ผลิตภัณฑ์ที ่เกี ่ยวกับตัวสินค้าโดยตรง ได้แก่ การแบ่ง
ค ุณภาพสินค้า ผ ู ้ประกอบการส่วนใหญ่มีนโยบายใน 
การแบ่งคุณภาพสินค้าไม่ว่าจะเป็นชิ้นไม้กฤษณา น้ำมัน
กฤษณา และน้ำหอมกฤษณา โดยแบ่งออกเป็น 3 ระดับ 
ได้แก่ เกรด A B และ C ซึ่งสินค้าเกรด C จะมีราคาถูกกว่า

สินค้าเกรด B ประมาณร้อยละ 50.00 และสินค้าเกรด B 
จะมีราคาถูกกว่าสินค้าเกรด A ประมาณร้อยละ 50.00 
เช่นกัน สำหรับนโยบายการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการ
จะพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้สูงขึ ้น ให้ผลิตภัณฑ์ 
มีมาตรฐาน เป็นที ่ยอมรับ และจะพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่
เกี่ยวเนื่องเพิ่มขึ้น  
 2 . 2 . 3  น โยบายการส ่ ง เ ส ร ิ มการขาย 
ผู ้ประกอบการส่วนใหญ่ประมาณร้อยละ 90.00 ยังคงมี
นโยบายใช้พนักงานขาย โดยผู้ประกอบการมองว่าเป็นวิธีที่
ดีที่สุด เนื่องจากลูกค้าจะต้องมีการทดลองผลิตภัณฑ์ก่อนที่
จะทำการซื้อขายอยู่ตลอด และผู้ประกอบการบางรายจะ
เพิ่มเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ 
โดยส่วนใหญ่จะเป็นในช่องทาง Social media เพื่อช่วยให้
ลูกค้าเข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้มากข้ึน 
 2.3 การว ิ เคราะห ์ผลการดำเน ินงานตลาด 
ผู้ประกอบการที่มีการผลิตน้ำมันกฤษณา ในสถานการณ์
ปกติจะมีการผลิตเต็มกำลังการผลิตอยู่แล้ว ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับ
วัตถุดิบและจำนวนคนงาน ณ ขณะนั้นด้วย ซึ ่งหากขาด
แคลนวัตถุด ิบ หรือวัตถุดิบไม่ม ีค ุณภาพก็จะส่งผลให้ 
ผลิตได้ไม่เต ็มกำลังการผลิต สำหรับปัญหาการตลาด 
ผ ู ้ประกอบการมีปัญหาเกี ่ยวกับการส ่งออกสินค้าไป
จำหน่ายยังตลาดต่างประเทศที่มีค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูง ซึ่  
งเป็นอุปสรรคต่อการเปิดตลาดของผู้ประกอบการหลาย
ราย ประกอบกับสถานการณ์การระบาดของโรคติดเช้ือ
ไวรัสโคโรนา 2019 (COVID–19) ส่งผลให้สภาวะเศรษฐกิจ
ตกต่ำทั ่วโลก ซึ ่งอาจจะส่งผลให้สินค้าที ่วางจำหน่าย 
ในต่างประเทศมีราคาถูกลงไปด้วย ในส่วนของปัญหา
การตลาดในประเทศคือ ฐานลูกค้าส่วนใหญ่เป็นชาว
ตะวันออกกลาง เม ื ่ออยู ่ ในช่วงของโรคระบาด และ
เศรษฐกิจเกิดการชะลอตัว จึงส่งผลให้ลูกค้าที่จะเข้ามาทำ
การซื้อขายลดน้อยลงไปด้วย 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมของธุรกิจผลิตภัณฑ์
กฤษณาในกรุงเทพมหานคร ด้วยการวิเคราะห์ 
SWOT 

จากการว ิ เคราะห ์สภาพแวดล ้อมของธ ุรกิจ
ผลิตภัณฑ์กฤษณาในกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะห์ 
SWOT ได้แก่ จุดแข็ง (strengths: S) จุดอ่อน (weakness: W) 
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โอกาส (opportunities: O) และอุปสรรค (threat: T)  
แล้วนำมาสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้ TOWS Matrix 
โดยนำปัจจัยภายใน (จุดแข็งและจุดอ่อน) และปัจจัย
ภายนอก (โอกาสและอุปสรรค) มาจับคู่กัน กำหนดเป็น 
กลยุทธ์ทางเลือกได้ 4 แบบ ได้แก่ กลยุทธ์เชิงรุก (SO)  
กลยุทธ์พลิกฟื้น (WO) กลยุทธ์การรักษาเสถียรภาพ (ST) 
และกลยุทธ์การตัดทอน (WT) จากนั้นนำกลยุทธ์ทางเลือก
ต่าง ๆ ที่ได้มาจัดทำเป็นกลยุทธ์การดำเนินงานของธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์กฤษณาในกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
 1. กลยุทธ์สินค้าคุณภาพดี มีมาตรฐานกว่าคู่แข่ง 
เช่น ผลิตภัณฑ์น้ำมันกฤษณาได้รับการรับรองมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก.) เป็นต้น ทำให้สามารถ
กำหนดราคาที่สูงกว่าคู่แข่งขันได้ ใช้เครือข่ายผลิตภัณฑ์
กฤษณาที ่ม ีอยู ่แล้ว เพื ่อเพิ ่มช่องทางการจัดจำหน่าย
ผลิตภัณฑ์กฤษณาเพิ่มขึ้น 
 2. กลยุทธ์การตีโอบล้อม เป็นการเสนอผลิตภัณฑ์
กฤษณาให ้ล ูกค ้ า เล ือกหลายร ูปแบบ หลายขนาด  
หลายเกรด และหลายระดับราคา เพื่อสามารถตอบสนอง
ต่อความต้องการของลูกค้าที่แตกต่างกัน ผู้ประกอบการจึง
ควรทำสินค้าของตนให้มีความโดดเด่น แตกต่างจากคู่แข่ง
รายอื ่น ๆ เพื ่อสร ้างความพึงพอใจให้แก่กล ุ ่มล ูกค้า
เป้าหมาย 
 3. กลยุทธ ์ต ีท ี ่ด ้านข้าง โดยตอบสนองความ
ต้องการของตลาดในเรื่องการดูแลสุขภาพและสิ่งแวดล้อม 
เช่น การใช้น้ำมันกฤษณาเป็นยาบำรุงหัวใจ การใช้ชิ้นไม้
กฤษณาในการลดความตึงเครียด เป็นต้น จึงควรเน้น 
การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ในจุดเด่นนี้ 
 4. กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์หลายชนิด และกลยุทธ์การ
ค้นพบผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยการขยายธุรกิจที ่เป็นธุรกิจ
ต ่อเนื ่องหรือสนับสนุนธ ุรกิจผลิตภัณฑ์กฤษณา  เช่น  
สบู่กฤษณา เครื่องประทินผิว รวมถึงการปลูกสร้างสวนป่า
ไม้กฤษณา เป็นต้น และควรขอรับการสนับสนุนจาก
หน่วยงานภาครัฐ และสถาบันการศึกษาต่าง ๆ ในด้าน 
การวจิัยและพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตและวัตถุดิบ 
 5. กลยุทธ์การป้องกันแบบเคลื ่อนที่  โดยการ
พัฒนา ปรับปรุง และเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์ให้มีรูปแบบ
ใหม่ ๆ อยู่เสมอ สร้างมาตรฐานของสินค้าให้มีจุดเด่นที่ตรง 

กับความต้องการของผู้บริโภค การพัฒนาคุณภาพไม่ว่าจะ
เป็นเรื่องการบรรจุภัณฑ์ หรือในด้านอื่น ๆ ควรปรับปรุง 
ในด้านการตลาดในประเทศ และขยายตัวไปสู ่ตลาด
ต่างประเทศเพิ ่มขึ ้น โดยแต่งตั ้งบริษัทตัวแทนจำหน่าย
ผลิตภัณฑ์กฤษณาในประเทศที่มีศักยภาพ และมีกำลังซื้อสูง  
 6. กลย ุทธ ์สร ้างความเข้มแข็งให ้ก ับองค์กร  
โดยการรวมกล ุ ่มพ ันธม ิตรทางธ ุรก ิจ เพ ื ่อช ่วยเพิ่ม
ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจผลิตภัณฑ์กฤษณา 
โดยอาศัยทรัพยากร และความรู้ความสามารถของพันธมติร 
มาช่วยเสริมจุดแข็งให้แก่กันและกัน การก่อตั้งพันธมิตร 
จะช่วยให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ในการทำให้ต้นทุน
เฉลี่ยต่อหน่วยลดลง ช่วยสร้างมาตรฐานผลิตภัณฑ์ร่วมกัน 
ช่วยในการสร้างช่องทางการตลาด รวมถึงการช่วยลดความ
เสี่ยงในการรับมือกับสภาวะการเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดขึ้น 

การวิเคราะห์พลังกดดันของการแข่งขันทั้ง 5 ของ
ธุรกิจผลิตภัณฑ์กฤษณาในกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์พลังกดดันการแข่งขันทั้ง 5 ประการ 
เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการแข่งขันและเป็นปัจจัย
ที ่กำหนดกำไรของธุรก ิจ ม ีผลต่อต้นทุน ราคาสินค้า  
และความต ้องการในการลงทุนของหน่วยธ ุรก ิจใน
อุตสาหกรรม การวิเคราะห์นี ้จะช่วยให้ธุรกิจนำไปใช้ใน 
การกำหนดกลยุทธ์การแข่งขันทางการตลาดของหน่วย
ธุรกิจ โดยมีผลการศึกษาดังน้ี 
 1. อุปสรรคจากการแข่งขันจากคู่แข่งขันภายใน
ธุรกิจเดียวกัน มีรายละเอียดดังนี้ 
 1.1 จำนวนคู ่แข่งขันในธุรกิจเดียวกัน ในปี 
พ.ศ. 2563 จำนวนคู่แข่งขันที่จำหน่ายผลิตภัณฑ์กฤษณาใน
กรุงเทพมหานครมีทั้งสิ้น 24 ราย การที่มีคู่แข่งขันน้อย ทำ
ให้สภาวะการแข่งขันของธุรกิจกฤษณาในกรุงเทพมหานคร
ไม่รุนแรงมากนัก 
 1.2 อัตราการเต ิบโตของธุรก ิจผล ิตภัณฑ์
กฤษณาในปี พ.ศ. 2559–2561 มีปริมาณการผลิตและการ
จำหน ่ายผล ิตภัณฑ ์กฤษณาเพ ิ ่ มข ึ ้ น เฉล ี ่ ยร ้อยละ  
35.21 ต่อปี และในปี พ.ศ. 2562–2563 เกิดการระบาด
ของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID–19) ส่งผลให้
เศรษฐก ิจม ีการชะลอต ัวและม ีผลกระทบกับธ ุรกิจ
ผล ิตภ ัณฑ์กฤษณาในกร ุงเทพมหานคร ส ่งผลให ้ปี   



วารสารวนศาสตร์ไทย 42(1): 108–120 (2566) 

117 

พ.ศ. 2562–2563 มีอัตราการเติบโตรายปีลดลงจากปี  
พ.ศ. 2561 ร้อยละ 9.03 และ 47.99 ตามลำดับ 
 1.3 ลักษณะเฉพาะของส ินค้าหร ือบร ิการ 
ผลิตภัณฑ์กฤษณาเป็นสินค้าที่ไม่ค่อยมีความแตกต่างกัน
ระหว ่างหน ่วยธุรก ิจและตัวส ินค ้ามากนัก จ ึงทำให้  
การแข่งขันในธุรกิจมีความรุนแรง และมีการแข่งขันเพื่อ
แย่งชิงส่วนแบ่งการตลาด  
 1.4 ต้นทุนรวม ผลิตภัณฑ์กฤษณาเป็นธุรกิจที่
ใช้เงินลงทุนสูงพอสมควร ได้แก่ ต้นทุนคงที ่ซึ ่งมาจาก 
ค่าเครื ่องจักร และต้นทุนผันแปรซึ ่งมาจากค่าวัตถุดิบ 
ค่าใช้จ่ายในการดำเนินการผลิต การส่งเสริมการตลาด  
และการจัดจำหน่าย ดังนั้น ผู้ประกอบการแต่ละรายจึงทำ
การผลิตส ินค้าหร ือจำหน่ายส ินค ้าในปร ิมาณที ่มาก  
เพื ่อกระจายต้นทุนเฉลี่ยไปตามจำนวนสินค้าที่ผลิตหรือ
จำหน่าย ทำให้ผู้ประกอบการต้องเน้นการส่งเสริมการขาย 
เพื่อขายสินค้าให้ได้ปริมาณมากที่สุด ส่วนการกำหนดราคา
ผู้ประกอบการรายใหม่กำหนดสินค้าให้มีราคาเท่ากับหรือ
ต่ำกว่าราคาสินค้าของผู้ประกอบการรายเดิมที่ครองตลาดอยู่ 
ผู้ประกอบการรายเดิมได้รับผลกระทบจึงปรับลดราคาสินค้า
ลงในบางรูปแบบหรือมีการเพิ่มกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
 1.5 โครงสร้างในการแข่งขันของธุรกิจ ตลาด
ของผลิตภัณฑ์กฤษณาเป็นแบบตลาดผู ้ขายน้อยราย 
ประกอบด้วยผู้ประกอบการ จำนวน 24 ราย ผู้ประกอบการ
แต่ละรายมีการแข่งขันกันในตลาด โดยมีการใช้วัตถุดิบ 
ออกแบบส ินค ้า และพัฒนาส ินค ้าให ้ม ีการใช ้งานที่  
แตกต่างกัน รูปแบบที่แตกต่างกัน หรือขนาดที่แตกต่างกัน 
เพื ่อสร้างจุดเด่นให้กับผลิตภัณฑ์และธุรกิจของตนเอง  
ทำให้สภาวะการแข่งขันในธุรกิจผลิตภัณฑ์กฤษณาใน
กรุงเทพมหานครมีความรุนแรง จะเห็นได้ว่าตัวกำหนด
ความรุนแรงของการแข่งขันที ่สร้างแรงกดดันที ่ต่ำให้  
คู่แข่งขันในธุรกิจ ทำให้สภาวะการแข่งขันไม่รุนแรงมีดังนี้ 
1) จำนวนคู่แข่งขันในธุรกิจน้อย 2) มีอัตราการเติบโตของ
ธุรกิจที่ดี และ 3) โครงสร้างในการแข่งขันของธุรกิจเป็น
แบบผู้ขายน้อยราย ตัวกำหนดความรุนแรงของการแข่งขัน
ที่สร้างแรงกดดันที่สูงให้คู่แข่งขันในธุรกิจ ทำให้สภาวะการ
แข่งขันในธุรกิจรุนแรงมีดังนี้ 1) ลักษณะเฉพาะของสินค้า
หรือบริการที่ไม่ค่อยแตกต่างกันมากนัก ผู้ประกอบการจึง

สร้างความแตกต่างให้กับสินค้า และ 2) มีมูลค่าของต้นทุน
รวมที่สูง โดยภาพรวมสภาวะการแข่งขันในธุรกิจผลิตภัณฑ์
กฤษณามีความรุนแรง 
 2. อุปสรรคของคู่แข่งขันที่เข้ามาใหม่ มีรายละเอียด
ดังนี ้
 2.1 เงินลงทุน การผลิตและจำหน่ายผลิตภณัฑ์
กฤษณาต้องใช้เงินลงทุนค่อนข้างสูง ทั้งการจัดตั้งโรงงาน 
การใช้วัตถุดิบ รวมถึงการดำเนินกิจกรรมต่าง ๆ ซึ่งสร้าง
แรงกดดันที่สูงให้กับคู่แข่งขันรายใหม่ที่จะเข้ามา 
 2.2 ความแตกต่างของส ินค้าและบริการ 
ผู้ประกอบการรายเก่ามีความได้เปรียบเพราะผู้บริโภคมี
ความเชื่อถือในคุณภาพที่มีมานาน ผู้ประกอบการบางราย
สร้างความแตกต่างทางด้านขนาดในตัวสินค้าของตน  
โดยผลิตหรือจำหน่ายสินค้าที่มีรูปแบบ ขนาด คุณภาพที่
แตกต่างออกไป ทั ้งยังสร้างความแตกต่างทางด้านการ
ให้บริการโดยมีการแข่งขันการดึงดูดลูกค้าโดยการให้
ส่วนลดและของแถมให้กับลูกค้า ดังนั้น คู่แข่งขันรายใหม่ที่
จะเข้ามาต้องยอมรับความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น จากการที่
ผู ้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าเดิมที่อยู ่ในท้องตลาด  
ทำให้เกิดแรงกดดันที่สูงสำหรับคู่แข่งขันรายใหม่ที่จะเข้ามา
สู่ธุรกิจในการสร้างสินค้าให้มีความแตกต่างจากสินค้าที่วาง
จำหน่ายในท้องตลาด เพื ่อที ่จะเอาชนะความชอบและ
ความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ของธุรกิจเดิมให้หัน
มาสู่ผลิตภัณฑ์ของตน 
 2.3 การประหยัดต่อขนาด การผลิตผลติภณัฑ์
กฤษณาหากสามารถผลิตออกมาให้ได้ปริมาณมาก ๆ 
(mass production) จะทำให้ต้นทุนต่อหน่วยในการผลิต
ลดลง ก็จะเก ิดความได้เปรียบทางด้านการประหยัด 
ต่อขนาด ดังนั ้น คู ่แข่งขันรายใหม่ที ่จะเข้ามาในธุรกิจ  
หากไม่มีพื ้นฐานในการทำธุรกิจด้านผลิตภัณฑ์กฤษณา 
ก็จะเป็นเร ื ่องลำบาก เนื ่องจากกรรมวิธ ีในการผลิต
ผลิตภัณฑ์กฤษณาต้องใช้ความรู้ เทคนิค และประสบการณ์ 
กล่าวคือ การเลือกใช้วัตถุดิบ อัตราส่วนผสมของวัตถุดิบ 
เทคนิคในการผลิตต้องอาศัยประสบการณ์ การทดลอง 
และวิจัยมาพอสมควรเพราะจะมีผลต่อคุณสมบัติผลิตภัณฑ์
กฤษณา ซึ่งการที่ไม่มีความได้เปรียบจากการประหยัดต่อ
ขนาดถือเป็นอุปสรรคที่จะเข้ามาสู่ธุรกิจนี้ จึงสร้างแรง
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กดดันที่จะเกิดจากการเข้าสู่ธุรกิจของคู่แข่งขันรายใหม่อยู่
ในระดับที่สูง 
 2.4 การเข้าถึงช่องทางการจัดจำหน่าย ผู้ผลิต
และผู ้จำหน่ายผลิตภัณฑ์กฤษณาเดิมที ่อยู ่ในธุรกิจนั้น  
มีการดำเนินการอยู่ก่อน ทำให้มีช่องทางในการจัดจำหน่าย
ที่พร้อมอยู่แล้ว และมีความสัมพันธ์กับผู้จัดจำหน่ายสินค้า 
มานาน คู่แข่งขันรายใหม่ที่จะเข้าสู่ธุรกิจต้องเข้ามาสร้าง
ช่องทางการจัดจำหน่ายขึ้นมาใหม่ซึ่งไม่ใช่เรื่องง่าย เช่น 
การให้ส่วนลด การโฆษณา จึงเกิดแรงกดดันที่สูงในการเข้า
สู่ธุรกิจของคู่แข่งขันรายใหม่ 
 2.5 ผู ้ผล ิตมีการปิดบังสูตรการผลิตและ
เทคนิคการผลิตไว้เป็นความลับ การผลิตผลิตภัณฑ์กฤษณา
ต้องใช้ความร ู ้  ความชำนาญ และประสบการณ์เป็น 
อย่างมาก โดยเฉพาะขั้นตอน วิธีการ ตั้งแต่การทำให้เกิด
สารกฤษณาในต้นกฤษณา การผลิตน้ำมันกฤษณา รวมถึง
วิธีการคัดเลือกผลิตภัณฑ์จากผู้ประกอบการรายอื่นเพื่อ
นำมาจำหน่ายต่อ เพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์กฤษณาที่มี
คุณภาพ มีคุณสมบัติตามที่ต้องการ ผู้ประกอบการพยายาม
ที ่จะปิดบังสูตรการผลิตและเทคนิคด้านต่าง ๆ ไว้เป็น
ความลับ จึงต้องใช้บุคลากรที ่มีความรู ้ ความสามารถ  
ความชำนาญ ในการดำเนินการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กฤษณา 
ซึ ่งบ ุคลากรเหล่านี ้ม ีจำนวนจำกัดและทำงานอยู ่กับ
ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์กฤษณาอยู่แล้ว ทำให้คู ่แข่งขัน 
รายใหม่ที่จะเข้ามาในธุรกิจต้องเสียค่าใช้จ่ายหรือค่าจ้างใน
อัตราที่สูงกว่าปกติ เพื่อดึงบุคลากรที่มีความรู้ให้มาทำงาน
กับผู้ประกอบการรายใหม่ จึงสร้างแรงกดดันท่ีสูงในการเข้า
สู่ธุรกิจของคู่แข่งขันรายใหม่ 
 3. อุปสรรคจากการเพิ่มอำนาจการต่อรองของผู้
จำหน่ายปัจจัยการผลิต พบว่า วัตถุดิบที่ใช้ในการผลิต
ผลิตภัณฑ์กฤษณาคือเนื้อไม้ต้นกฤษณาที่มีสารกฤษณา  
ซึ ่งปริมาณสารกฤษณาที ่เกิดขึ ้นในแต่ละต้นไม่เท่ากัน 
ปริมาณสารกฤษณามากน้อยขึ ้นอยู ่กับกรรมวิธีในการ
กระตุ้นให้เกิดสารกฤษณา ดังนั้น ผู้จำหน่ายวัตถุดิบ หรือ
ชิ ้นไม้ที ่มีสารกฤษณาจึงมีอำนาจในการขายวัตถุดิบหรือ
ผลิตภัณฑ์กฤษณามากและเป็นผู้กำหนดราคาผลิตภัณฑ์
กฤษณา  

 4. อุปสรรคจากการเพิ่มอำนาจการต่อรองของ 
ผู้ซื้อ มีรายละเอียดดังนี้ 
 4.1 กลุ่มลูกค้า กลุ่มลูกค้าหลักของผลิตภัณฑ์
กฤษณา ซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าเฉพาะกลุ่ม คือ ชาวตะวันออก
กลาง ผู ้ซื ้อมีอำนาจในการต่อรองสูง เนื ่องจากสภาวะ
เศรษฐก ิจชะลอต ัวทำให ้กำล ังซ ื ้อลดลง ม ีผลทำให้
ผู้ประกอบการต้องการที่จะขายสินค้าเพื่อสร้างยอดขาย  
ผู้ซื้อจึงมีอำนาจพิจารณาตัดสินใจซื้อจากสินค้าที่มีคณุภาพ
และราคาถูก ผู้ประกอบการบางรายมีการให้ส่วนลดหรือ
ของแถมกับลูกค้า จะเห็นได้ว่าผู้ซื้อเป็นผู้มีอำนาจต่อรอง
ทางด้านราคาในการซื้อสินค้า ทำให้ผู้ประกอบการลดราคา
สินค้าลงหรือปรับปรุงสินค้าให้มีคุณภาพสูงขึ้น มีผลทำให้
ผู้ประกอบการมีกำไรลดลง 
 4.2 ความแตกต่างของสินค้าในสายตาผู ้ซื้อ  
ถ้าสินค้าไม่มีความแตกต่างในสายตาผูซ้ื้อ ผู้ซื้อย่อมสามารถ
เลือกซื้อสินค้าจากผู้ประกอบการรายใดก็ได้ ผลิตภัณฑ์
กฤษณาที ่จำหน่ายในท้องตลาดจะมีความแตกต่างใน
สายตาผู ้ซ ื ้อไม่มากนัก ด ังน ั ้น ผ ู ้ผล ิตหรือผู ้จำหน่าย
ผลิตภัณฑ์กฤษณาจึงต้องสร้างความแตกต่างของสินค้า 
ของตน โดยพัฒนาหรือเลือกสินค้าที่รูปร่าง ขนาด คุณสมบัติ 
และรูปแบบการใช้งานท่ีแตกต่างกันออกไป 
 4.3 ความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร
เกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ ปัจจุบันเป็นยุคของข้อมูลข่าวสาร  
มีความสะดวกในการค้นหาข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ของสินค้า
จากช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ ทำให้ผู้ซื้อสามารถตรวจสอบ
รายละเอียดของสินค้าของผู ้ผลิตหรือผู ้จำหน่ายแต่ละ
รายได้ง ่าย ผู ้ประกอบการจึงต้องพยายามสร้างความ
แตกต่างของสินค้าของตนให้แตกต่างจากผู้ประกอบการ
รายอื่น เพื ่อให้ผู ้ซื ้อสามารถตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่มี
คุณภาพและราคาที่พอใจได้ง่ายขึ้น  
 5. อุปสรรคจากสินค้าทดแทน พบว่า ผลิตภัณฑ์
กฤษณามีสินค้าทดแทนแทนค่อนข้างยาก เนื ่องจากไม้
กฤษณาเป็นไม้ที่มีสารเฉพาะตัว โดยยางหรือชันที่พบในต้น
กฤษณานี้ให้กลิ่นที่แตกต่างออกไปจากน้ำมันหอมระเหยตัว
อื่น ๆ ซึ่งทำให้ผลิตภัณฑ์กฤษณามีราคาสูง 
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สรุปและข้อเสนอแนะ  
ในกร ุ ง เทพมหานครม ีผ ู ้ ประกอบการธ ุรกิจ

ผลิตภัณฑ์กฤษณา 24 ราย ดำเนินการผลิตน้ำมันกฤษณา
เอง จำนวน 7 ราย ปร ิมาณการผลิตทั ้งหมดตั ้งแต่ปี  
พ.ศ. 2559–2563 เท ่าก ับ 1,850, 1,800, 1,800, 1,150 
และ 950 โตร่า ตามลำดับ ปัญหาการผลิตที่พบ ได้แก่ 
คุณภาพวัตถุดิบ ด้านระเบียบราชการ และด้านแรงงาน
และบุคลากร รูปแบบผลิตภัณฑ์ที่จำหน่าย ได้แก่ ชิ้นไม้
กฤษณา น้ำมันกฤษณา น้ำหอมกฤษณา และธูปกฤษณา 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Wijitphan (2006) ที่
กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ที ่จำหน่ายมี 2 แบบ คือ น้ำมันหอม
ระเหยและช้ินไม้กฤษณา โดยมีการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ 
การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ กิจกรรมส่งเสริมการขาย การใช้
พนักงานขาย บริการให้คำแนะนำเรื ่องผลิตภัณฑ์ และ
ออกบูธงานแสดงสินค้า โครงสร้างตลาดเป็นแบบผู้ขายน้อย
ราย ผล ิตภ ัณฑ ์ม ีความแตกต ่ างทางด ้ านคุ ณภาพ  
ราคา ขนาด รูปแบบ และการให้บริการ มีอุปสรรคในการ
เข้าสู ่ตลาดของผู้ประกอบการรายใหม่ ได้แก่ อุปสรรค
เนื่องมาจากต้นทุนท่ีแท้จริง อุปสรรคเนื่องมาจากการเข้าถงึ
ช่องทางการจัดจำหน่าย และอุปสรรคเนื่องมาจากความ
แตกต ่างในตัวส ินค้า  พฤต ิกรรมตลาด  ม ีนโยบายใน 
การกำหนดราคา ผล ิตภัณฑ์กฤษณาที ่ทำการส่งออก
ผู้ประกอบการจะเป็นผู้กำหนดราคาส่งออก โดยพิจารณา
จากราคาผลิตภัณฑ์กฤษณาในตลาดโลกและกำหนดโดยนำ
ต้นทุนบวกกำไรที่ต้องการเป็นเกณฑ์ ส่วนการกำหนดราคา
สำหรับจำหน่ายในประเทศนั้นจะเป็นไปตามลกัษณะตลาด 
นโยบายด้านผลิตภัณฑ์ มีการแบ่งคุณภาพของผลิตภัณฑ์
ออกเป็นคุณภาพเกรด A เกรด B และเกรด C และมี
นโยบายการส่งเสริมการขาย โดยใช้พนักงานขาย และมี
การประชาสัมพันธ์ การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ สำหรับผล
การดำเนินงานของตลาด พบว่า ผู ้ประกอบการที ่ผลิต
น้ำมันกฤษณา ในสถานการณ์ปกติมีการผลิตเต็มกำลังการ
ผลิตอยู่แล้ว ซึ ่งหากขาดแคลนวัตถุดิบ หรือวัตถุดิบไม่มี
คุณภาพก็จะส่งผลให้ผลิตได้ไม่เต็มกำลังการผลิต ประกอบ
กับสถานการณ์การระบาดของโรคติดเชื ้อไวรัสโคโรนา 
2019 (COVID–19) ส่งผลให้สภาวะเศรษฐกิจตกต่ำทั่วโลก 

เมื่ออยู่ในช่วงของโรคระบาด และเศรษฐกิจเกิดการชะลอตัว 
จึงส่งผลให้ลูกค้าท่ีเข้ามาทำการซื้อขายลดน้อยลงไปด้วย 

จากการว ิ เคราะห ์สภาพแวดล ้อมของธ ุรกิจ
ผลิตภัณฑ์กฤษณาในกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะห์ 
SWOT แล้วนำมาสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้ TOWS 
Matrix สามารถจัดทำเป็นกลยุทธ์การดำเนินงานของธรุกิจ
ผลิตภัณฑ์กฤษณาในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ กลยุทธ์สินค้า
มีคุณภาพดี มีมาตรฐานกว่าคู่แข่ง กลยุทธ์การตีโอบล้อม 
กลยุทธ์ตีที่ด้านข้าง กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์หลายชนิด กลยุทธ์
การป้องกันแบบเคลื่อนที่ และกลยุทธ์สร้างความเข้มแข็ง
ให้กับองค์กร 

การวิเคราะห์พลังกดดันการแข่งขันท้ัง 5 ของธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์กฤษณาในกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมสภาวะ
การแข่งขันในธุรกิจผลิตภัณฑ์กฤษณามีความรุนแรง ธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์กฤษณามีการแข่งขันเพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งตลาด 
โดยการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ ทำให้เสียค่าใช้จ่าย
มากขึ้นในการทำให้ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่าง มีอุปสรรค
ของคู่แข่งขันที่เข้ามาใหม่ ได้แก่ เงินลงทุน ความแตกต่าง
ของสินค้า การประหยัดต่อขนาด การเข้าถึงช่องทางในการ
จัดจำหน่าย และผู้ผลิตมีการปิดบังสูตรการผลิตและเทคนิค
การผลิตไว้เป็นความลับ ผู้จำหน่ายปัจจัยการผลิตมีอำนาจ
การต่อรองสูง เนื่องจากวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตผลิตภัณฑ์
กฤษณาคือเนื้อไม้ต้นกฤษณาที่มีสารกฤษณา ซึ่งปริมาณ
สารกฤษณาที่เกิดขึ ้นในแต่ละต้นไม่เท่ากัน ปริมาณสาร
กฤษณามากน้อยขึน้อยู่กับกรรมวิธีในการกระตุ้นให้เกิดสาร
กฤษณา และเป็นวัตถุดิบที่ไม่สามารถทดแทนด้วยวัตถุดิบ
อื่นได้ ผู้ซื้อมีอำนาจในการต่อรองสูง เนื่องจากเศรษฐกิจ
ชะลอตัวทำให้กำล ังซ ื ้อลดลง รวมถึงปัจจ ุบ ันล ูกค้า 
สามารถในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์  
มีความสะดวกในการค้นหาข้อมูลข่าวสาร ของสินค้าจาก
ช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ ทำให้ผู ้ซื้อสามารถตรวจสอบ
รายละเอียดของสินค้าของผู้ประกอบการแต่ละรายได้ง่ายมี
ผลทำให้ผู้ผลิตหรือผู้จำหน่ายต้องการที่จะขายสินค้าเพื่อ
สร้างยอดขาย จึงมีการให้ส่วนลดหรือของแถมกับลูกค้า 
และอุปสรรคจากสินค้าทดแทน โดยผลิตภัณฑ์กฤษณามี
สินค้าทดแทนแทนค่อนข้างยาก เนื่องจากไม้กฤษณาเป็นไม้
ที่มีสารเฉพาะตัว โดยยางหรือชันที่พบในต้นกฤษณานี้ให้
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กลิ่นที่แตกต่างออกไปจากน้ำมันหอมระเหยตัวอื่น ๆ ซึ่งทำ
ให้ผลิตภัณฑ์กฤษณามีราคาสูง 

จากการวิจัยพบว่า โครงสร้างตลาดเป็นแบบผู้ขาย
น้อยราย และผลิตภัณฑ์แต่ละรูปแบบไม่มีความแตกต่าง 
ในสายตาของล ูกค ้ามากน ัก จ ึงทำให ้การแข ่งข ันมี  
ความร ุนแรง และมีการแข่งข ันกันเพื ่อแย่งส ่วนแบ่ง
การตลาด ผู้ประกอบการแต่ละรายต้องสร้างกลยุทธ์ใน 
การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และธุรกิจของตน 
ผู้ประกอบการจึงควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีรูปแบบ
ใหม่ ๆ อยู่เสมอ ควรเสนอผลิตภัณฑ์กฤษณาให้ลูกค้าเลือก
หลายร ูปแบบ หลายค ุณภาพ และหลายราคา เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าที่แตกต่างกัน ควร
ประชาสัมพันธ์จุดเด่นของผลิตภัณฑ์กฤษณาให้มากข้ึน โดย
ผ่านสื่อต่าง ๆ ทางด้านการตลาดในต่างประเทศควรแต่งตั้ง
ตัวแทนจำหน่ายในประเทศที่มีความต้องการในการบริโภค 
เพื ่อเพิ ่มช่องทางการจัดจำหน่าย  และทำการศึกษา
พฤติกรรมของผู ้บริโภค เพื ่อให้ทราบปัจจัยที ่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อ แล้วนำมาปรับปรุง พัฒนาผลิตภัณฑ์ และ
จัดกิจกรรมทางการตลาดให้เหมาะสมกับความต้องการของ
ผู้บริโภคในอนาคต และหน่วยงานภาครัฐควรสนับสนุนให้
ผู ้ประกอบการขยายธุรกิจที ่เป็นธุรกิจต่อเนื ่อง  รวมถึง
สนับสนุนในด้านการวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยีในการผลิต
ผลิตภัณฑ์ เช่น ธุรกิจปลูกสร้างสวนป่าไม้กฤษณา ธุรกิจ
แปรรูปไม้ไม้กฤษณาเป็นเฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น และควร
กำหนดเกณฑ์ราคากลางสำหรับการซื้อขาย เพื่อให้สามารถ
ควบคุมราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์กฤษณาให้มี
มาตรฐาน สามารถส่งเสริมการประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์
กฤษณาได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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ผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์กฤษณาในกรุงเทพมหานคร 
และผู้มีส่วนร่วมทุกท่านที่อำนวยความสะดวกในการเก็บ
ข้อมูล จนงานวิจัยสำเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
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