
แผนธุรกิจขนุนทอด 
 

Business Plan for Jackfruit 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



แผนธุรกิจขนุนทอด 
 

Business Plan for Jackfruit 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รณภพ  จุกมงคล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ปีการศึกษา 2559 



 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

© 2560 
รณภพ จุกมงคล 
สงวนลิขสิทธิ์ 





รณภพ จุกมงคล ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  
พฤษจิกายน 2560, บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.  
แผนธุรกิจขนุนทอด (84 หน้า)  
อาจารย์ท่ีปรึกษา : ดร. สุเมธี  วงศ์ศักดิ์  
 

บทคัดย่อ 
 

 แผนธุรกิจฉบับนี้  มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาความเป็นไปได้ในการเริ่มท าธุรกิจขนุนทอด 
ซึ่งจะมีการทอดแบบสุญญากาศ ที่ให้คุณประโยชน์กว่าการทอดแบบธรรมดา  โดยการพัฒนา
สินค้าจากเดิม  วิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ส ารวจและวิเคราะห์คู่แข่งใน
ตลาด 
 ในการจัดท าแผนธุรกิจฉบับนี้  ได้ท าการวิจัยการตลาดเชิงปริมาณ การท าแบบสอบถาม
กับกลุ่มลูกค้าที่อาจเป็นกลุ่มลูกค้าหลัก  มีการวิเคราะห์ปัจจัยต่างๆที่เกี่ยวข้อง ท้ังภายนอกและ
ภายใน วิเคราะห์ความเสี่ยง การได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 จากการวิเคราะห์นั้น พบว่าลูกค้าส่วนใหญ่ ให้ความสนใจในด้านผลิตภัณฑ์ คุณภาพของ
สินค้าที่มีความกรอบ และบรรจุภัณฑ์ที่เป็นซองด้านในเป็นกล่องด้านนอก เนื่องการอาหารที่
ส าคัญคือในเรื่องของคุณภาพ และการเก็บแบบสองช้ัน จะรักษาคุณภาพความกรอบได้ดีที่สุด  จึง
ได้พัฒนาผลิตภัณฑ์เป็นการทอดแบบสุญญากาศเพื่อรักษาคุณภาพเอาไว้   ทางด้านส่วนของราคา
ลูกค้าไม่เน้นที่ราคา เนน้ที่คณุภาพ หากคุณภาพดี ราคาก็ไม่ใช่ปัญหา แต่จะต้องมีการติดราคาที่
ชัดเจน  ทางด้านสถานที่จัดจ าหน่าย เนื่องจากเป็นอาหาร สิ่งท่ีลูกค้าเน้นที่สุดคือในเรื่องของความ
สะอาดของสถานที่จัดจ าหน่าย และจ านวนของร้านค้าที่จัดจ าหน่าย ให้มีการกระจาย หลายสาขา  
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  เป็นส่วนที่ลูกค้าต้องการให้มีการร่วมมือกับร้านสะดวกซื้อ ให้จัด
โปรโมชั่นร่วม เช่นการสะสมแสตมป์ของ 7-11  โปรโมชั่น ลด แลก แจกแถม  ให้กับลูกค้า. เม่ือ
พิจารณาความเป็นไปได้ของการลงทุนแล้ว  พบว่า มีความคุ้มค่าในการลงทุน  โดยใช้งบในการ
ลงทุนประมาณ 1,152,000 บาท  และมีค่า NPV  เท่ากับ  2,934,466.56  บาท  IRR เท่ากับ  
90%  และระยะเวลาในการคืนทุนอยู่ที่  1 ปี 
 
ค าส าคัญ : เครื่องทอดสุญญากาศ, แผนธุรกิจ 

 
 
 



Jukmongkhol ,R. M.B.A. (Small and Medium-Sized Enterprises), Nomember 2017, 
Graduate School, Bangkok University. 
Business Plan for Jackfruit (84 pp.) 
Advisor : Sumatee Wongsak, Ph.D. 
 

ABSTRACT 
 

This Business Plan purpose To study the feasibility of starting a jackfruit 
business. It is a vacuum. That gives you benefits over conventional frying. By 
analyzing strengths, weaknesses, opportunities and obstacles, exploring and 
analyzing market competitors. 

In preparing this business plan. Researched quantitative marketing. The 
questionnaire may be used by customers. Analysis of the factors involved. Both 
external and internal. Risk analysis Competitive advantage 

From the analysis. Found that most customers Pay attention to the 
product. The quality of the product is crisp. And the inner package is the outer 
box. The food is important in terms of quality. And double storey It will 
maintain the best frame quality. The product has been developed as a vacuum 
frying to maintain quality. The price of the customer does not focus on price. 
Focus on quality if good quality, price is not a problem. But there must be a 
clear price. The location. As a food What customers focus on is the cleanliness 
of the distribution. And the number of stores that sell There are several 
distribution channels for marketing promotion. The customer needs to 
cooperate with convenience store. To promote the joint promotion. For 
example, the stamp collection of 7-11 promotions to reduce redemption to the 
customer. 

Considering the feasibility of investing, it is worthwhile to invest. The 
investment budget is approximately Baht 1,152,000 and the NPV is 2,934,466.56 
Baht. The IRR is 90% and the payback period is one year. 

 
Keywords : Vacuum Fryer  , Business Plan 
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 บทที่ 1 
บทน ำ 

กำรแนะน ำธุรกิจและแผนธุรกิจ 
 ผลไม้ทอด FLY FRUIT  เป็นกำรน ำผลไม้มำแปรรูปในรูปแบบหนึ่ง  ซึ่งเรียกได้ว่ำเป็นกำร
ถนอมอำหำร ชนิดที่ได้ผลตอบรับเป็นอย่ำงดี  กำรน ำผลไม้มำแปรรูปด้วยกำรทอดนั้น ท ำให้เกิด
เป็นขนมอีกชนิดหนึ่ง  ขนุน เป็นผลไม้ที่มีรสและกลิ่นที่เป็นเอกลักษณ์  ขนุนเป็นผลไม้ที่มีล ำต้น
ขนำดใหญ่  มีลักษณะผลกลมและใหญ่ ใน 1 ผล มีเนื้อผลไม้ด้ำนในสีเหลืองเข้ม ด้วยเอกลักษณ์
เฉพำะตัวของขนุนแล้ว ท ำให้เป็นที่นิยมมำกในกลุ่มผู้บริโภค  แต่กำรรับประทำนขนุนแบบผลไม้
สด อำจเกิดควำมเบื่อหน่ำยได้ และด้วยขนุนที่เป็นผลไม้สด ที่อุดมไปด้วยคุณประโยชน์นั้น จะมี
ลักษณะท่ีนิ่ม และ มีกำรรับประทำนที่ค่อนข้ำงยำก เมื่อรับประทำนเสร็จจ ำเป็นต้องล้ำงมือเพื่อ
ไม่ให้มือเหนียว  จำกช่องว่ำงและโอกำสนี้  ท ำให้เกิดกำรน ำขนุนที่เป็นผลไม้สด มำแปรรูป ด้วย
กำรทอด เป็นผลิตภัณฑ์ที่รับประทำนได้ง่ำย  เป็นขนมที่อร่อย ขนุนทอดกรอบ  จำกผลไม้สดที่มี
ควำมเป็นเอกลักษณ์นั้น แปรรูปมำเป็นขนุนทอดที่มีควำมกรอบ โดยจะเป็นธุรกิจในรูปแบบของ
กำรผลิตและจ ำหน่ำย  มีกำรสร้ำงแบรนด์สินค้ำ เพื่อเป็นกำรขำยให้กับผู้บริโภคโดยตรง  มี
ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยไปตำมกลุ่มลูกค้ำ  
 

1.1 แนะน ำธุรกิจ 
1.1.1    สถำนที่ตั้ง  :  ที่ตั้ง 74/170  หมู่บ้ำน กฤษดำ แกรนด์ พำร์ค   ต ำบล  คลอง
หนึ่ง  อ ำเภอ คลองหลวง  จังหวัด ปทุมธำนี  12120 

ภำพที่ 1.1: แผนที่ส ำนักงำนของบริษัท FLY FRUIT 
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1.1.2    ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
  1. จ ำหน่ำยร้ำนค้ำและSuper market   
  2. จ ำหน่ำยผ่ำนทำงออนไลน์ 
  3. ออกบูธแสดงสินค้ำตำมงำนต่ำงๆ 
  4. ส่งออกสู่ต่ำงประเทศ 

1.2 ประเภทของสินค้ำและบริกำร 
 

ภำพที่  1.2: ตัวอย่ำงตรำสินค้ำ 

 
 FLY FRUIT   ขนุนทอดกรอบ  เป็นกำรน ำผลไม้ ขนุน มำแปรรูปด้วยกำรทอด เพื่อ
เปลี่ยนจำกผลไม้สด เป็นขนมท่ีสำมำรับประทำนเป็นอำหำรว่ำงได้  โดยขนุนทอดกรอบ จะยังคงมี
กลิ่นและสี ที่เป็นเอกลักษณ์เฉพำะตัวของขนุน  แต่จะมีควำมกรุบกรอบ และ เพิ่มสัมผัสที่
เปลี่ยนไปจำกขนุนแบบเดิมๆ  โดยปกติผู้บริโภคมักรับประทำนขนุนที่เป็นผลไม้สด  รับประทำน
ในรูปแบบของผลไม้ แต่ขนุนทอดกรอบ จะรับประทำนในลักษณะของขนมทำนเล่น  ที่จะเพิ่ม
ควำมรู้สึกที่ชวนหลงใหล  เพลิดเพลินจนหยุดทำนไม่ได้   โดยสินค้ำ จะมีชนิดเดียว แต่จะมี 2 
ขนำด ดังนี้ 

1. ขนำดเล็ก  บรรจุ 170 กรัม  รำคำ 60 บำท 
2. ขนำดใหญ่  บรรจุ 250 กรัม  รำคำ  85 บำท 
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ภำพที่  1.3: ตัวอย่ำงสินค้ำ 
 

 
ภำพที่  1.4: ตัวอย่ำงสินค้ำ 
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ภำพที่ 1.5: ตัวอย่ำงสินค้ำ 
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1.3 รำยละเอียดสินค้ำและบริกำร 
1.3.1 จุดเด่น 

1. เอกลักษณ์เฉพำะตัวของสินค้ำ  ด้วยควำมที่ขนุนเป็นผลไม้ที่ได้รับควำมนิยมอยู่
มำกในหมู่ของผู้บริโภค  โดยขนุนนั้น โดยปกติแล้วจะรับประทำนเป็นแบบผลไม้
สด  ซึ่งกำรน ำมำแปรรูปด้วยกำรทอดนั้น  จะได้สินค้ำที่มีควำมแปลกใหม่  และ
รับประทำนเป็นขนมยำมว่ำงได้อีกด้วย 

2. สำมำรถรับประทำนได้แบบสะดวกมำกขึ้น  จำกเดิมที่เป็นผลไม้สด เวลำ
รับประทำนจะเกิดอำกำรเหนียวที่นิ้วมือ ท ำให้ไม่สะดวกต่อกำรรับประทำนได้ใน
ทุกท่ี  แต่ส ำหรับขนุนทอด ที่มีกำรแปรรูปนั้น ท ำให้รับประทำนง่ำยข้ึน พกพำ
สะดวก และสำมำรับรับประทำนได้ตลอดเวลำ อีกทั้ง  FLY FRUIT  จะมีกำร
ออกแบบ บรรจุภัณฑ์ให้รับประทำนง่ำย ท ำให้มือไม่เปื้อนอีกด้วย 

3. ส ำหรับกำรแปรรูปในลักษณะทอดนั้น มีอำยุของอำหำรได้ถึง 1 ปี ท ำให้กำรเก็บ
รักษำ และช่วงเวลำของอำยุสินค้ำนั้น มีควำมน่ำสนใจ  

1.3.2 นวัตกรรม 
1. ด้ำนผลิตภัณฑ์  กำรแปรรูปผลไม้แบบกำรทอดสุญญำกำศ  เป็นนวัตกรรมที่มี

ประโยชน์ และสำมำรถท ำให้ผลิตภัณฑ์มีคุณประโยชน์อย่ำงสูงสุด  กำรทอดแบบ
สุญญำกำศ จะท ำให้กักเก็บประโยชน์ของขนุนได้อย่ำงเต็มท่ี มีสำรอำหำร 
เทียบเท่ำกับผลไม้สด  เป็นนวัตกรรมที่เหมำะสมกับสินค้ำ  

2. ด้ำนบรรจุภัณฑ์  มีกำรออกแบบท่ีเหมำะสม เพื่อแก้ปัญหำของผู้บริโภค และ
สร้ำงนวัตกรรมที่ตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำได้อย่ำงเต็มท่ี  กำรออกแบบ
บรรจุภัณฑ์จ ำเป็นอย่ำงมำกที่ต้องให้มีนวัตกรรมที่ดี  กำรแก้ปัญหำให้กับลูกค้ำ
จะส่งผลให้สินค้ำมีควำมน่ำสนใจ และ เพิ่มมูลค่ำให้กับสินค้ำเป็นอย่ำงมำก  
บรรจุภัณฑ์ที่จะแก้ปัญหำได้ คือ บรรจุภัณฑ์ที่สำมำรถรับประทำนได้อย่ำงสะดวก 
พกพำสะดวก และไม่ท ำให้มือเปื้อน 
 

1.4 วิสัยทัศน์ 
 ติด 1 ใน 5 อันดับท่ีมีส่วนแบ่งกำรตลำดมำกที่สุดในอุตสำหกรรมขนมที่ท ำจำก
ผลไม้ 
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1.5 พันธกิจ 
1. คัดสรรวัตถุดิบที่มีคุณภำพ 
2. ผลิตสินค้ำที่ได้มำตรฐำน 
3. สะอำด และถูกหลักอนำมัย 

 
1.6 เป้ำหมำย 

 
ตำรำงท่ี 1.1: แสดงเป้ำหมำยของกิจกำร 
 
ระยะสั้น 1 ปี สร้ำงกำรรับรู้ให้ลูกค้ำรู้จักสินค้ำและแบรนด์ได้อย่ำงทั่วถึง มีกำรวำง

มำตรฐำนตัวสินค้ำให้ผู้บริโภคม่ันใจ โดยกำรกระจำยข้อมูลสร้ำงกำรรับรู้
ผ่ำนทำงสื่อ online และ offline 

ระยะกลำง 1-5 ปี มีกำรท ำกำรตลำดภำยในประเทศให้มียอดขำยเพิ่มขึ้น 30%  ต่อปี โดยมี
กำรกระจำยสินค้ำไปท่ัวประเทศ 

ระยะยำว 5-10 ปี มีกำรขยำยตลำดออกสู่ต่ำงประเทศ โดยเริ่มจำกประเทศในสมำคมอำเซียน 
 

 
1.7 วัตถุประสงค์ของโครงกำร 

1. เพื่อสร้ำงกำรรับรู้ให้กับลูกค้ำ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และ แบรนด์ 
2. เพื่อตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำ แก้ไขปัญหำให้กับผู้บริโภค 
3. สร้ำงภำพลักษณ์ให้กับแบรนด์ เพื่อให้ลูกค้ำเกิดควำมภักดีในแบรนด์สินค้ำ 
4. เพื่อผลตอบแทน และ ยอดขำย เพิ่มข้ึน 15% ทุกปี 

 
1.8 โครงสร้ำงกำรบริหำรงำนของธุรกิจ 

FLY FRUIT  มีกำรบริหำรงำนแบบธุรกิจเจ้ำของคนเดียว  เป็นกำรค้ำแบบนิติบุคคลใน
รูปแบบบริษัท  
จ ำนวนพนักงำน  5 คน 
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ภำพที่ 1.6: โครงสร้ำงกำรบริหำรงำนของธุรกิจ 
 

 
  
 
 
ผู้บริหำรและบุคลำกร 
 
 ตำรำงท่ี 1.2: หน้ำที่รับผิดชอบและคุณสมบัติของบุคลำกร 
ชื่องำน/หน้ำที่ ลักษณะงำน จ ำนวน คุณสมบัติผู้ท ำงำน 

ผู้จัดกำร ควบคุมงำนและควบคุมบุคคลำกร
ทุกฝ่ำย  และจัดกำระบบงำน รวม
ไปถึงแก้ไขสถำนกำรณ์ต่ำงๆ 

1 - จบปริญญำตรี 
- มีควำมสำมำรถในกำร
แก้ไขปัญหำเฉพำะหน้ำ 
- สำมำรถวำงแผนงำนต่ำงๆ
ได้อย่ำงเป็นระบบ 
- มีควำมเป็นผู้น ำ 

ฝ่ำยจัดซื้อ 
 
 
 
 
 

จัดหำวัตถุดิบที่มีคุณภำพและได้
มำตรฐำน  จัดกำรวัตถุดิบคงเหลือ
ให้เพียงพอต่อกำรผลิตอยู่ตลอด 
 
 

 

1 
 
 
 
 
 

- จบมัธยมศึกษำปีท่ี 3 ขึ้น
ไป 
- มีทักษะด้ำนกำรพูด กำร
เจรจำ 
- มีควำมรู้ ควำมคุ้นเคยกับ
ผลไม้ ขนุน 

ผูบ้ริหาร 

ผูจ้ดัการ 

ฝ่ายจดัซ้ือ ฝ่ายผลิต ฝ่ายขาย 

 (ตำรำงมีต่อ) 
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ตำรำงท่ี 1.2: หน้ำที่รับผิดชอบและคุณสมบัติของบุคลำกร 

ชื่องำน/หน้ำที่ ลักษณะงำน จ ำนวน คุณสมบัติผู้ท ำงำน 
ฝ่ำยผลิต ผลิตสินค้ำด้วยกำรน ำวัตถุดิบท่ีฝ่ำย

จัดซื้อเตรียมไว้มำผลิตสินค้ำเพื่อรอ
กำรจ ำหน่ำย 

2 - จบมัธยมศึกษำปีท่ี 3 ขึ้น
ไป 
- มีควำมขยัน  อดทน 
- มีควำมสำมำรถในกำรทอด
อำหำร 

ฝ่ำยขำย หำลูกค้ำเพื่อซ้ือสินค้ำ และโน้มน้ำว
ใจ ช่ำงพูดเพื่อให้ลูกค้ำเชื่อม่ันใน
สินค้ำและแบรนด์ คิดกลยุทธ์ใน
กำรขำยและโปรโมชั่น 

1 - จบปริญญำตรี 
- มีควำมสำมำรถในกำร
จัดกำรปัญหำ 
- มีทักษะในกำรพูดโน้มน้ำว
ใจและชอบขำยของ 
- มีมนุษย์สัมพันธ์ดี 
- มีควำมเป็นธรรมชำติ 
พูดจำไพเรำะ 

 
1.9 ที่มำของกำรจัดท ำแผน 

 ขนุนทอด เป็นสินค้ำที่น่ำสนใจ และมีเอกลักษณ์เป็นของตัวเอง เป็นสินค้ำที่ทำงผู้จัดท ำ มี
ควำมสนใจที่จะน ำมำเป็นธุรกิจหนึ่ง ที่มีกำรขำยขนุนทอด เป็นสินค้ำผลไม้แปรรูปโดยใช้
เทคโนโลยีเข้ำมำพัฒนำตัวสินค้ำ จึงได้มีกำรจัดท ำแผนธรุกิจฉบับนี้ขึ้น เพื่อให้แผนธุรกิจฉบับนี้ 
เป็นแนวทำงในกำรเริ่มต้นธุรกิจ และในกำรวำงแผนในส่วนต่ำงๆของธุรกิจ รวมไปถึงกำรส ำรวจ
ตลำด ควำมต้องกำรของผู้บริโภค  เพื่อน ำมำประกอบกำรตัดสินใจ และตรวจสอบควำมเสี่ยงใน
กำรท ำธุรกิจ  และกำรท ำธุรกิจ มีปัจจัยท่ีส ำคัญอย่ำงมำก นั่นคือ เงินทุน แผนธุรกิจฉบับนี้ จึง
เกิดขึ้นเพื่อน ำมำใช้ในกำรกู้ยืมเงินที่ใช้ในกำรลงทุนเริ่มธุรกิจ จำกสถำบันกำรเงินที่เหมำะสม  กำร
ท ำแผนธุรกิจฉบับนี้ จะเป็นกำรวำงแผนในกำรเริ่มธุรกิจ ส่วนที่แตกต่ำงจำกทั่วไป คือจะมีกำรน ำ
เทคโนโลยีเข้ำมำใช้ในกำรผลิตสินค้ำ เนื่องจำกทำงผู้จัดท ำเห็นว่ำ กำรท ำธุรกิจแบบซื้อมำขำยไป 
ไม่มีควำมม่ันคงและยั่งยืน จึงได้จัดท ำแผนธุรกิจฉบับนี้ 
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1.10  ควำมส ำคัญของกำรจัดท ำแผน 
 ควำมส ำคัญอันดับแรกในกำรจัดท ำแผน คือ กำรประเมินควำมเป็นไปได้ของกำรเริ่มต้น
ลงทุนในกำรท ำธุรกิจนี้  กำรท ำแผนธุรกิจฉบับนี้ขึ้น จะท ำให้ผู้จัดท ำ สำมำรถเห็นสัดส่วนของ
ตลำด ควำมต้องกำรของผู้บริโภค และขนำดของตลำดที่ก ำลังเข้ำไปเริ่มธุรกิจ  กำรที่ผู้จัดท ำ ได้
ท ำแผนธุรกิจฉบับนี้ขึ้น ท ำให้มีควำมเข้ำใจและข้อมูลมำกขึ้น โดยแบ่งเป็นประเด็น ดังนี้  ได้ทรำบ
เกี่ยวกับช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ที่ตลำดต้องกำร  กำรขำยขนุนทอดโดยทั่วไปในปัจจุบัน จะมีกำร
จัดจ ำหน่ำยหลักๆอยู่ที่บริเวณหรือพื้นที่เฉพำะ ซึ่งไม่มีกำรกระจำยตัวของสินค้ำแบบชัดเจน ท ำให้
ลูกค้ำส่วนใหญ่ต้องมีกำรซื้อสินค้ำไม่สะดวก  ในด้ำนของกำรท ำตลำด สินค้ำขนุนทอด มีกลุ่ม
ผู้บริโภค ที่มีกำรบริโภคอยู่แล้ว แต่ไม่มีแบรนด์ไหนที่มีกำรท ำกำรตลำดที่เข้ำถึงตัวลูกค้ำอย่ำง
ใกล้ชิด และขยำยตัวให้ทั่วถึงกลุ่มลูกค้ำ  อย่ำงท่ีได้มีกำรกล่ำวมำข้ำงต้นนี้ ท ำให้เห็นแล้วว่ำ กำร
ท ำแผนธุรกิจฉบับนี้ ชี้ให้เห็นถึงแนวโน้ม ในกำรเริ่มต้นท ำธุรกิจนี้ และได้มีกำรส ำรวจ ท ำให้รู้จัก
ลูกค้ำมำกขึ้น  และเกิดควำมเข้ำใจในตัวลูกค้ำ ดังนั้น กำรผลิตสินค้ำและกำรท ำกำรตลำด จะตรง
กับควำมต้องกำรของลูกค้ำอย่ำงแท้จริง 
 

1.11 วัตถุประสงค์ของกำรท ำแผน 
1. เพื่อศึกษำควำมเป็นไปในกำรท ำธุรกิจ 
2. เพื่อใช้ในกำรขอกู้ยืมเงินทุน 
1.12 วิธีกำรศึกษำ 
 

 1.12.1 กำรค้นคว้ำหำข้อมูลจำกแนวคิดทฤษฎีและงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
 1. แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค ( customer Behavior )   หมำยถึง  พฤติกรรมของคนที่ใช้สินค้ำ ใช้
ผลิตภัณฑ์  หรือผู้ทีไ่ด้รับกำรบริกำรในรูปแบบต่ำงๆจำกผู้ประกอบกำร  มีพฤติกรรมในกำรเลือก
ซื้อสินค้ำและบริกำรอย่ำงไร  ผู้ที่ใช้สินค้ำหรือรับบริกำรจะมีลักษณะพฤติกรรมแตกต่ำงกันออกไป   
 Foxal & Sigurdsson, 2013: Talilioglu, 2014: Tripathi, 2014: Wang, 2006  
พฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละคนนั้นมักจะได้รับอิทธิพลจำกปัจจัยภำยนอก เช่น สื่อต่ำงๆ ระดับ
และลักษณะของสังคม วัฒนธรรม สิ่งที่ท ำตำมๆกันมำจนเป็นปกติ หรือแม้กระทั่งนวัตกรรมต่ำงๆ  
 ในกำรท ำกำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภคส่วนใหญ่นักกำรตลำดจะน ำหลักแนวคิด
กำรศึกษำเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคของศำสตรำจำรย์Philip Kotler โดยเริ่มต้นจำกกำรศึกษำ
ถึงสิ่งกระตุ้นที่มีผลต่อ "ควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer's Black Box)" ซึ่งประกอบขึ้นเป็น 
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"โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model)" โดยตอบ"ค ำถำมทั้ง 7 ข้อ 6Wและ
1H" ซึ่งก็คือ ผู้บริโภคเป็นใคร(WHO) ซื้ออะไร (What) ซื้อท ำไม (Why) ใครมีส่วนร่วม (Who 
participate) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้อเมื่อไหร่ (When) และซ้ืออย่ำงไร (How) แล้วน ำไปใช้เป็น
กลยุทธ์ทำงกำรตลำดต่อไป (Goodhope, 2012; นฤมล อดิเรกโชติกุล, 2548; บุญเกื้อ ไชยสุริยำ
, 2542; อภิญญำ นำวำยุทธ, 2556) 
โดยเรำสำมำรถค้นหำพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นได้  โดยจ ำแนกออกเป็น  3  หัวข้อใหญ่  ดังนี้ 

1. ก่อนซื้อสินค้ำหรือบริกำร  เป็นพฤติกรรมกำรเลือกสินค้ำมำจำกที่พัก หรือมีกำรคิดและหำ
ข้อมูลในสินค้ำที่ตัวเองสนใจ และมีเป้ำหมำยในกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำรต่ำงๆมำแล้ว 

2. หลังซื้อสินค้ำ   เป็นพฤติกรรมกำรแสดงออกถึงควำมพึงพอใจ ผลตอบรับจำกกำรใช้
สินค้ำหรือบริกำรแล้ว   

3. ระหว่ำงตัดสินใจ   เป็นช่วงเวลำที่อยู่ในระหว่ำงกำรเลือกสินค้ำ  ซึ่งมีทั้งสินค้ำที่มีกำร
เลือกอยู่แล้ว กับสินค้ำที่พบในร้ำน  มีกำรเปรียบเทียบในเรื่องต่ำงๆ อำทิเช่น  รำคำ 
คุณภำพ ควำมพึงพอใจต่ำงๆ โดยอำจมีกำรเปลี่ยนแปลงเป้ำหมำยได้ 
 

องค์ประกอบกำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
1. ใครอยู่ในตลำดเป้ำหมำย   Who  is  in  the  target  market? 
2. ผู้บริโภคซื้ออะไร    What  does  the  customer  buy? 
3. ท ำไมผู้บริโภคถึงซ้ือ   Why  does  the  customer  buy? 
4. ใครมีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจซื้อ  Who  participates  in  the  buying? 
5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด   When  does  the  customer  buy? 
6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน   Where  does  the  customer  buy? 
7. ผู้บริโภคซื้ออย่ำงไร   How  does  the  customer  buy? 
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ภำพที ่1.7: องค์ประกอบกำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

 

ที่มำ:องค์ประกอบกำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค. (ม.ป.ป.). สืบค้นจำก 
https://www.slideshare.net/kingkongzaa/imc-3-178. 

 
1. ใครอยู่ในตลำดกลุ่มเป้ำหมำย   เป็นกำรก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำย ( Target ) ตลำด

เป้ำหมำย ( Market )   
โดยมีกำรส ำรวจหรือก ำหนดเป้ำหมำยโดยมีเครื่องมือในกำรจ ำแนกข้อมูลต่ำงๆ 
-  ตำมหลักประชำกรศำสตร์   เป็นกำรเก็บข้อมูลในส่วนของข้อมูลส่วนตัว เป็นกำรถำม
รำยละเอียดโดยมีพื้นฐำนข้อมูลที่เหมือนกัน  เช่น  เพศ  อำยุ  ระดับกำรศึกษำ  ระดับ
รำยได้ 
-  ตำมหลักภูมิศำสตร์   เป็นกำรแบ่งกลุ่มเป้ำหมำยตำมพื้นที่ต่ำงๆ โดยมีกำรลง
รำยละเอียดและระบุจุดของพื้นที่ให้ชัดเจน  เช่น บุคคลที่อำศัยอยู่ในจังหวัดใดจังหวัด
หนึ่งและบริเวณใกล้เคียง 
-   ตำมหลักจิตวิทยำ   เป็นกำรแบ่งกลุ่มเป้ำหมำยไปตำมควำมรู้สึก ควำมคิดของแต่ละ
ตัวบุคคล  ควำมชอบในรสนิยมต่ำงๆ ควำมคิด ทัศนคติ 

https://www.slideshare.net/kingkongzaa/imc-3-178
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-   ใช้เครื่องมือ 4P  ตัวสินค้ำ แบ่งตำมสินค้ำที่ลูกค้ำกลุ่มนั้นๆต้องกำร  รำคำ  แบ่งตำม
ระดับรำคำของสินค้ำ   ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย  แบ่งลูกค้ำไปตำมช่องทำงท่ีจัดจ ำหน่ำย
สินค้ำ  กำรตลำด  แบ่งตำมกำรท ำกำรตลำดของสินค้ำ 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร  เป็นกำรศึกษำเกี่ยวกับผู้บริโภคในกำรเลือกซื้อสินค้ำ สินค้ำหนึ่ง โดย
เปรียบเทียบกับสินค้ำของแบรนด์อื่น โดยเปรียบเทียบจำก คุณสมบัติหรือองค์ประกอบ
ของผลิตภัณฑ์ คือกำรพิจำรณำตำมรำยละเอียดของสินค้ำ  หรือเลือกจำกควำมแตกต่ำง 
กำรมองหำข้อแตกต่ำงที่โดดเด่น 

3. ท ำไมผู้บริโภคถึงซ้ือ  เป็นกำรศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภคว่ำท ำไมผู้บริโภคถึงตัดสินใจซื้อ
สินค้ำนั้นๆ โดยมีปัจจัยดังนี้ 

3.1 จิตวิทยำ  เลือกจำกควำมรู้สึกของตัวผู้บริโภคเอง ตำมนิสัยและควำมพึงพอใจ 
3.2 สังคมและวัฒนธรรม  เลือกสินค้ำตำมกระแสของสังคมและวัฒนธรรมของกลุ่ม

คนต่ำงๆ โดยจะตัดสินใจบนควำมคิดเห็นของคนส่วนใหญ่ 
3.3 ปัจจัยเพำะบุคคล  เป็นกำรตัดสินใจผ่ำนเงื่อนไขของแต่ละบุคคลที่มีควำม

เฉพำะตัว  ตัดสินใจโดยผ่ำนกำรคิดของตัวเอง 
4. ใครมีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจซื้อ  ผู้บริโภคจะมีกำรตัดสินใจซื้อโดยผ่ำนผู้ที่มีส่วนร่วมใน

กำรตัดสินใจ แบ่งออกเป็น 4 ประเภท 
4.1 ผู้ริเริ่ม  คือผู้ที่เกิดควำมต้องกำรที่จะตัดสินใจซื้อ เรียกง่ำยๆคือคนที่อยำกได้ 
4.2 ผู้มีอิทธิพล  เป็นผู้ที่สำมำรถท ำให้เกิดแนวโน้มต่ำงๆส ำหรับกำรตัดสินใจซื้อ 
4.3 ผู้ตัดสินใจซื้อ  เป็นผู้ที่มีอ ำนำจในกำรซื้อหรือไม่ซื้อ 
4.4 ผู้ใช้  คือผู้ที่ได้รับประสบกำรณ์จำกกำรใช้สินค้ำหรือบริกำรนั้น 

 ซึ่งผู้ที่มีส่วนร่วมทั้ง 5 ประเภทนี้ ไม่จ ำเป็นต้องเป็นคนๆเดียวเสมอไป เช่น ลูกชำยอยำก
ได้หุ่นยนต์  ผู้ริเริ่มได้แก่ ลูกชำย  ผู้มีอิทธิพลได้แก่พ่อ ที่แสดงควำมคิดเห็นว่ำหุ่นยนต์ตัวนี้มีควำม
น่ำสนใจ  ผู้ตัดสินใจซื้อ คือแม่ ที่มีอ ำนำจในกำรตัดสินใจว่ำจะให้ซื้อหรือไม่ให้ซื้อ และผู้ใช้ คือลูก
ชำยท่ีได้เล่นหุ่นยนต์ 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด  เป็นค ำถำมที่แสดงถึงช่วงเวลำใดเวลำหนึ่งท่ีระบุเป็นช่วงเวลำกว้ำงๆ 
เพื่อทรำบถึงโอกำสในกำรซื้อ เช่นจะต้นคริสต์มำส ในช่วงเทศกำลคริสต์มำส   

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน    เป็นกำรบ่งบอกถึงสถำนที่จัดจ ำหน่ำยสินค้ำช่องทำง หรือแหล่ง
จ ำหน่ำย  

7. ผู้บริโภคซื้ออย่ำงไร  เป็นกำรทรำบถึงกระบวนกำรในกำรตัดสินใจเลือกซื้อ 
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 สรุป  พฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นกำรแสดงออกของผู้บริโภคในกำรเลือกซ้ือสินค้ำ โดย
จะมีกำรเลือกซื้อสินค้ำผ่ำนค ำถำมทั้ง 7 ค ำถำมข้ำงต้น โดยหำกผู้ประกอบกำรมีกำรตอบค ำถำม
ของผู้บริโภคได้อย่ำงครบถ้วนและตรงจุด จะท ำให้ประสบควำมส ำเร็จ 
 2. ทฤษฎีเกี่ยวกับกำรตัดสินใจซื้อ 
 กำรตัดสินใจ (Decision Making) หมำยถึง กระบวนกำรทำงควำมคิดที่เลือกว่ำจะ
กระท ำสิ่งใดสิ่งหนึ่งแทนอีกสิ่ง ซ่ึงผู้บริโภคมักมีกำรตัดสินเลือกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริกำรอยู่
เสมอ  กำรตัดสินใจจึงเป็นกระบวนกำรที่ส ำคัญและอยู่ภำยในจิตใจของผู้บริโภค (ฉัตยำพร  
เสมอใจ, 2550,หน้ำ46) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับ กระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 5 
ขั้นตอน (รำช ศิริวัฒน์,2560) ในกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ( Stage of the buying 
decision process) ซึ่งจะมีตัวแปรต่ำงๆที่เข้ำมำเกี่ยวข้อง โดยปัจจัยเหล่ำนั้น ส่งผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค กำรตัดสินใจของผู้ซื้อ เกี่ยวข้องกับกำรตัดสินใจย่อย 9 ประกำร ได้แก ่
1. ระดับควำมต้องกำร  ควำมรู้สึกของตัวผู้บริโภคที่รับรู้ถึงปริมำณควำมต้องกำร 
2. ประเภทผลิตภัณฑ์  รู้ถึงสิ่งที่ตนเองต้องกำร 
3. ชนิดผลิตภัณฑ์ มีกำรค ำนึงถึงระดับรำยได้ สถำนะภำพทำงสังคม 
4. รูปแบบของผลิตภัณฑ์  มองถึงเรื่องของรำคำ และคุณภำพของสินค้ำ 
5. ตรำผลิตภัณฑ์ มีกำรจงรักภักดี หรือควำมรู้สึกที่มีต่อตรำสินค้ำ 
6. ผู้ขำย หำกมีผู้ขำยหรือตัวแทนจ ำหน่ำยในปริมำณมำก ผู้บริโภคมักเลือกซ้ือจำกกำรตัดสิน

ด้ำนกำรบริกำร  
7. ปริมำณที่จะซื้อ จ ำนวนที่ผู้บริโภคตัดสินใจที่จะซื้อ มักขึ้นอยู่กับปริมำณที่จ ำเป็นใช้ หรือระดับ

รำยได้ 
8. เวลำ  หลังจำกที่ทรำบถึงควำมต้องกำรและปริมำณแล้ว ก็จะต้องตัดสินใจว่ำจะซื้อเวลำใด 

ซึ่งมักมีเรื่องของเศรษฐกิจเข้ำมำมีส่วนในกำรตัดสินใจ 
9. วิธีกำรช ำระเงิน  ในปัจจุบันมีวิธีกำรช ำระเงินที่หลำกหลำยมำกขึ้น ซึ่งจะตัดสินใจตำมควำม

สะดวกของผู้บริโภค 
 
ขั้นตอนในกำรตัดสินใจ (Buying Decision Process) เป็นล ำดับขั้นตอนในกำรตัดสินใจของ
ผู้บริโภค  ดังนี้ 
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ภำพที่ 1.8: กระบวนกำรกำรตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของผู้บริโภค  
 

 
ทีม่ำ:กระบวนกำรกำรตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของผู้บริโภค (ม.ม.ป.).สืบค้นจำก:           
      https://doctemple.wordpress.com/2017/01/25/ทฤษฎีกำรตัดสินใจ/. 
 
2.2 กระบวนกำรในกำรตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  (Decision Process)  โดยท่ัวไปผู้บริโภคมักมี
ลักษณะกำรใช้จ่ำย  ควำมต้องกำร ควำมชอบ สิ่งท่ีจ ำเป็นแตกต่ำงกันไป แต่มักมีกระบวนกำรใน
กำรตัดสินใจที่คล้ำยคลึงกัน   โดยสำมำรถแบ่งออกเป็น 5 ข้ันตอน ดังนี้ 

1. กำรรับรู้ถึงปัญหำ  Problem Recognition 
มนุษย์โดยทั่วไปแล้ว จะมีควำมต้องกำรในเรื่องต่ำงๆมำกมำย  ควำมต้องกำร ควำมอยำก ใน

ชีวิตหรือ สภำวะปกตินั้น จะมีเรื่องรำวต่ำงๆ ที่ท ำให้มนุษย์แต่ละคน เกิดควำมต้องกำรที่แตกต่ำง
กันไป โดยควำมต้องกำร มักเกิดจำกสิ่งท่ีเรียกว่ำ อำรมณ์ ควำมรู้สึก ซึ่งเมื่อเกิดควำมต้องกำรแล้ว 
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มนุษย์จึงหำสิ่งที่มำตอบสนองควำมต้องกำรนั้น และหำกไม่สำมำรถตอบสนองได้ สิ่งที่เกิดขึ้น
ตำมมำ เรียกว่ำ ปัญหำ และปัญหำนั้นมักเกิดจำกหลำยสำเหตุ ดังนี้ 

1.1 ของที่ใช้อยู่หมด  เม่ือผู้บริโภคมีกำรใช้สินค้ำชนิดใดชนิดหนึ่งไปเรื่อยๆ และเกิดกำร
หมดไป  จะก่อให้เกิดกำรซื้อสินค้ำอีกครั้ง  

1.2 แก้ปัญหำได้ไม่จบ  เมื่อผู้บริโภคพบปัญหำที่ 1 และมีกำรแก้ปัญหำ ซึ่งมีผลให้เกิด
ปัญหำที่ 2  เช่น เม่ือปำกกำแท่งเดิมที่เคยใช้หมด จึงซ้ือปำกกำแท่งใหม่มำใช้แล้ว
พบว่ำเม่ือใช้งำนแล้วเจ็บที่นิ้วมือ จึงจ ำเป็นต้องซ้ือปลอกมำใส่ที่ตัวด้ำมปำกกำเพื่อ
ลดอำกำรเจ็บ 

1.3 กำรเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในแต่ละคน  ร่ำงกำยของคนเรำมีกำรเจริญเติบโตขึ้นเรื่อยๆ  
ท ำให้มีกำรเปลี่ยนแปลงของร่ำงกำย อำยุ สภำวะต่ำงๆ ท ำให้เกิดควำมต้องกำรที่
เปลี่ยนแปลงไปด้วย 

1.4 สภำวะทำงครอบครัวเปลี่ยน  กำรเกิดกำรเปลี่ยนแปลงต่ำงๆในครอบครัว กำร
เพิ่มข้ึนของสมำชิกใหม่ จ ำเป็นต้องใช้สินค้ำหรือมีควำมต้องกำรของสินค้ำใหม่ๆ 

1.5 สถำนะทำงกำรเงินเปลี่ยน  อำจมีกำรเปลี่ยนแปลงท้ังทำงด้วนบวกและด้ำนลบ  ย่อม
เกิดควำมต้องกำรที่เปลี่ยนแปลงไป 

1.6 มีกำรเปลี่ยนกลุ่มอ้ำงอิง  ผู้บริโภคมักมีกำรอ้ำงอิงในกำรซื้อสินค้ำจำกบุคคลต่ำงๆที่มี
อิทธิพล ทั้งใกล้ตัวและไกลตัว โดยหำกวัยเปลี่ยนหรือพื้นที่อำศัยเปลี่ยน อำจเกิดกำร
เปลี่ยนบุคคลอ้ำงอิงเช่นกัน 

1.7 ประสิทธิภำพของกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด  เม่ือแบรนด์ต่ำงๆมีกำรเปลี่ยนกำร
ส่งเสริมกำรตลำด เช่น กำรโฆษณำ พรีเซ็นเตอร์  ก็สำมำรถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
ควำมต้องกำรได้ 

เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหำที่เกิดขึ้นแล้ว ก็จะน ำไปสู่ข้ันตอนต่อไปของกระบวนกำร
ตัดสินใจของผู้บริโภค 

2. กำรแสวงหำข้อมูล   Information Search 
เมื่อผู้บริโภคเกิดปัญหำขึ้น  ทำงที่จะน ำไปสู่กำรแก้ปัญหำ คือกำรหำข้อมูลเพื่อน ำข้อมูล
มำช่วยในกำรตัดสินใจ  โดยค้นหำจำกแหล่งข้อมูลต่อไปนี้ 
2.1 แหล่งบุคคล  เป็นกำรค้นหำข้อมูลจำกบุคคลต่ำงๆ อำทิเช่น คนในครอบครัว  เพื่อน 

ผู้ที่เรำเชื่อถือ บุคคลที่ใช้สินค้ำนั้นแล้ว  รวมไปถึงผู้เชี่ยวชำญทำงด้ำนนั้นๆ 
2.2 แหล่งธุรกิจ  หำข้อมูล ณ แหล่งที่ขำยสินค้ำ  จำกบริษัท หรือ ร้ำนค้ำที่ผลิต หรือ

จ ำหน่ำยสินค้ำ  จำกพนักงำนขำย 
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2.3 แหล่งข่ำวทั่วไป  เป็นข้อมูลข่ำวสำรที่ได้จำกกลุ่มธุรกิจที่จัดท ำธุรกิจเกี่ยวกับข่ำวสำร 
เช่น หนังสือพิมพ์ อินเตอร์เน็ต  นิตยสำร 

2.4 จำกประสบกำรณ์ของผู้บริโภคเอง  เป็นกำรหำข้อมูลจำกกำรทดลองใช้สินค้ำหรือ
บริกำรนั้นๆ 

3. กำรประเมินทำงผลเลือก   Evaluation of Alternative 
 เมื่อผู้บริโภคพบปัญหำ และมีกำรหำข้อมูลของสิ่งที่ต้องกำรแล้ว จะพบกับข้อมูลมำกมำย
ที่ได้รับ  จำกหลำกหลำยแหล่งข้อมูลแล้ว  ก็จะท ำกำรประเมินผลเพื่อเลือกสินค้ำที่ต้องกำร  โดย
ผู้บริโภคจะน ำข้อมูลของสินค้ำต่ำงๆมำเปรียบเทียบกันเพื่อตัดสินใจเลือกสินค้ำที่ตรงกับควำม
ต้องกำรมำกที่สุด  โดยกำรเปรียบเทียบสินค้ำ สำมำรถเปรียบเทียบได้จำกหลำกหลำยปัจจัยดังนี้ 

3.1 คุณสมบัติ   เป็นกำรพิจำรณำสินค้ำจำกคุณสมบัติ หรือประโยชน์ที่ตัวผู้บริโภคจะ
ได้รับ  ซึ่งถือเป็นปัจจัยที่ส ำคัญในกำรเปรียบเทียบข้อมูลทั้งหมด  โดยจุดประสงค์
หลักของผู้บริโภค  คือต้องกำรแก้ปัญหำที่เกิดขึ้น  ดังนั้น กำรพิจำรณำว่ำสินค้ำ
สำมำรถแก้ปัญหำได้หรือไม่ จึงเป็นปัจจัยแรกที่ผู้บริโภคจะน ำมำพิจำรณำ 

3.2 ระดับควำมส ำคัญ  คือกำรพิจำรณำถึงควำมส ำคัญของคุณสมบัติต่ำงๆ  คุณสมบัติ
ของสินค้ำนั้นสอดคล้องกับควำมต้องกำรของผู้บริโภคมำกแค่ไหน 

3.3 ควำมเชื่อถือต่อตรำยี่ห้อ  ตรำยี่ห้อ คือสัญลักษณ์ของแบรนด์นั้นๆ  โดยผู้บริโภคจะ
พิจำรณำตำมควำมนำเชื่อถือของตรำสินค้ำ ประวัติ หรือประสบกำรณ์ของผู้บริโภคที่
เคยได้รับจำกตรำสินค้ำนัน้ๆ  ซ่ึงควำมเชื่อถือของตรำยี่ห้อมีอิทธิพลอย่ำงมำกในกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำ 

3.4 ควำมพอใจ   ผู้บริโภคจะตัดสินใจตำมควำมพอใจของตัวเอง โดยประเมินจำกควำม
พอใจที่มีต่อตรำสินค้ำ ต่อตัวสินค้ำ ทัศนคติต่ำงๆที่มี โดยเปรียบเทียบคุณสมบัติของ
แต่ละตรำสินค้ำ 

3.5 กระบวนกำรประเมิน   เป็นกำรน ำเอำปัจจัยทั้งหมดที่กล่ำวมำข้ำงต้น มำประมวล  
เปรียบเทียบคะแนนแล้วหำข้อสรุปในกำรเลือกสินค้ำ 

4. กำรตัดสินใจซื้อ   Purchase  Decision 
 โดยปกติผู้บริโภคมักต้องกำรข้อมูลและระยะเวลำในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ  ส ำหรับสินค้ำ
ที่มีควำมแตกต่ำงกัน  โยสินค้ำบำงชนิดตองกำรข้อมูลมำก แต่บำงชนิดสำมำรถตัดสินใจซื้อได้เลย 

5. พฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ   Post purchase Behavior 
 หลังจำกที่ผู้บริโภคมีกำรซื้อและใช้สินค้ำหรือบริกำรแล้ว  จะเกิดประสบกำรณ์ในกำร
บริโภค  โดยมีได้ทั้งพึงพอใจและไม่พึงพอใจ  หำกเกิดควำมพึงพอใจมำก อำจมีกำรซื้อซ้ ำ หรือมี
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กำรแนะน ำต่อให้กับบุคคลอ่ืนในรูปแบบต่ำงๆ  แต่หำกเกิดควำมไม่พอใจ  ก็จะไม่เกิดกำรซื้อซ้ ำ 
หรือมีกำรบอกต่อท ำให้ลูกค้ำคนอ่ืนได้รับข้อมูลควำมไม่พอใจนั้น และลูกค้ำซื้อสินค้ำน้อยลง 
 สรุป  จำกทฤษฎีที่กล่ำวมำข้องต้นนั้น  อธิบำยได้ว่ำ ผู้บริโภคทุกคนมีกำระบวนกำรใน
กำรตัดสินใจซื้อในแต่ละขั้นตอน ในกระบวนกำรนั้นๆ จะได้รับประสบกำรณ์ต่ำงๆที่จะเกิดขึ้น  
โดยแสดงให้เห็นว่ำ  ในทุกๆกระบวนกำรมักมีอิทธิพลจำกสิ่งต่ำงๆเข้ำมำมีส่วนในกระบวนกำร
ตัดสินใจ  ทั้งคนรอบข้ำง  หรือสื่อต่ำงๆ  และมีกำรใช้ควำมรู้สึกนึกคิด ควำมพึงพอใจ มำมีส่วน
ร่วมในกำรตัดสินใจด้วยเช่นกัน 
 3. แนวคิดเกี่ยวกับควำมพึงพอใจ 
 ควำมพึงพอใจ หมำยถึงควำมรู้สึกที่ดีหรือทัศนคติที่ดี ของบุคคล (ธนำธิป บุศยรัตน์ , 
ชนำกำนต์ ครุฑไทย 2559) ซึ่งมักเกิดจำกกำรได้รับกำรตอบสนองตำมที่ตนต้องกำรก็จะเกิด
ควำมรู้สึกที่ดีต่อสิ่งนั้น ตรงกันข้ำมหำกควำมต้องกำรของตนไม่ได้รับกำรตอบสนองควำมไม่พึง
พอใจก็จะเกิดขึ้น     
 ควำมพึงพอใจ หมำยถึง ควำมรู้สึกนึกคิดหรือทัศนคติของบุคคล ที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดหรือ
ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้อง (ชรินี เดชจินดำ)  ควำมรู้สึกพอใจนั้นจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อมีกำรตอบสนองควำม
ต้องกำรแล้ว แต่หำกยังไม่มีกำรตอบสนองก็จะไม่เกิดควำมพอใจ 
 ควำมพึงพอใจมีส่วนเกี่ยวกับ  ควำมต้องกำรของมนุษย์ (วิชัย เหลืองธรรมชำติ) คือ 
ควำมพึงพอใจจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อควำมต้องกำรของมนุษย์ได้รับ  กำรตอบสนอง ซ่ึงมนุษย์ไม่ว่ำ
อยู่ท่ีใดย่อมมีควำมต้องกำรพื้นฐำนทีไ่ม่ต่ำงกัน 
 ควำมพึงพอใจเป็นควำมรู้สึก ส่วนตัวที่รู้สึกเป็นสุขหรือยินดีที่ได้รับกำรตอบสนองควำม
ต้องกำรในสิ่งท่ีขำดหำยไป หรือสิ่งที่ท ำให้  เกิดควำมไม่สมดุล ควำมพึงพอใจเป็นสิ่งก ำหนด
พฤติกรรมที่จะแสดงออกของบุคคล ซ่ึงมีผลต่อ       กำรเลือกที่จะปฏิบัติในกิจกรรมใด ๆ นั้น 
(สุภำลักษณ์ ชัยอนันต์) 
 ควำมพึงพอใจ หมำยถึง ควำมรู้สึกที่เกิดขึ้นเมื่อได้รับควำมส ำเร็จ ตำมควำมมุ่งหมำยหรือ
เป็นควำมรู้สึกขั้นสุดท้ำยท่ีได้รับผลส ำเร็จตำมวัตถุประสงค์ (สง่ำ ภู่ณรงค์) 
          ควำมพึงพอใจ หมำยถึง ท่ำทีควำมรู้สึก ควำมคิดเห็น  ที่มีผลต่อส่ิงใดสิ่งหนึ่งภำย
หลังจำกที่ได้รับประสบกำรณ์ในสิ่งนั้นมำแล้ว (สนิท เหลืองบุตรนำค ) ในลักษณะทำงบวก คือ  
พอใจ นิยม ชอบ สนับสนุนหรือมีเจตคติที่ดีต่อบุคคล เมื่อได้รับตอบสนองควำมต้องกำร ในทำง
เดียวกัน หำกไม่ได้รับกำรตอบสนองตำมควำมต้องกำรจะเกิดควำมไม่พอใจเกิดขึ้น 
         ควำมพึงพอใจเป็นสิ่งท่ีท ำให้ทุกคน  เกิดควำมสบำยใจ เนื่องจำกสำมำรถตอบสนองควำม
ต้องกำรของเขำ ท ำให้เขำเกิดควำมสุข (อุทัย หิรัญโต) 
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        ควำมพึงพอใจ หมำยถึง  ควำมรู้สึกหรือทัศนคติของบุคคลที่มี ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยอำจ
เป็นไปในเชิงประเมินค่ำว่ำควำมรู้สึกหรือทัศนคติต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดนั้น เป็นไป  ในทำงบวกหรือทำง
ลบ (อุทัยพรรณสุดใจ) 
 สรุป  ควำมพึงพอใจ เป็นอำรมณ์ ควำมรู้สึกที่เกิดขึ้นของแต่ละบุคคล เมื่อให้ควำมรู้สึก
เชิงบวกก็คือควำมพึงพอใจ แต่ถ้ำเป็นเชิงลบ คือควำมไม่พึงพอใจ โดยแต่ละคนสำมำรถเกิดได้ทั้ง 
2 รูปแบบ 
 4. ทฤษฎีส่วนประสมกำรตลำด 

ส่วนผสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) หรือ 4Ps หมำยถึงเครื่องมือที่ส ำคัญต่อกิจกำร 
หรือนักกำรตลำดเป็นเครื่องมือที่ใช้วิเครำะห์ควำมต้องกำรของกลุ่มลูกค้ำ (รังสิมันตุ์  ธีระวัฒนำ
นนท์ (2555: 24)  ) โดยเป็นตัวแปรที่สำมำรถควบคุมได้ ประกอบไปด้วย 1.ผลิตภัณฑ์ เป็นตัว
สินค้ำหรือบริกำรที่ใช้ตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำช่วยในกำรแก้ปัญหำ  2.รำคำ สิ่งที่ลูกค้ำ
จ ำเป็นต้องแลกกับตัวสินค้ำที่ต้องกำร ถือเป็นต้นทุนของตัวลูกค้ำ  3.ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย  
เป็นตัวบ่งบอกถึงควำมสะดวกของลูกค้ำ  4.กำรส่งเสริมกำรตลำด  จัดเป็นกำรติดต่อสื่อสำรจำก
บริษัทกับลูกค้ำ 

กระบวนกำรในกำรสร้ำงคุณค่ำร่วมกับลูกค้ำ เพื่อที่จะสร้ำงควำมสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน โดย
สร้ำงควำมพึงพอใจสูงสุดให้กับลูกค้ำ  (ศิวฤทธิ์  พงศกรรังศิลป์  (2555) ) 

ส่วนประสมทำงกำรตลำดเป็นดั่งหัวใจหลักของกำรบริหำรกำรตลำด กำรด ำเนินงำนของ
กิจกำรให้ประสบควำมส ำเร็จ (วิเชียร วงศ์ณิชชำกุล  และคณะ (2552) ) ส่วนประสมทำง
กำรตลำดจึงเป็นเครื่องมือที่ช่วยในกำรตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำ ท ำให้ลูกค้ำพึงพอใจ โย
ประกอบด้วยองค์ประกอบที่ส ำคัญ 4 ประกำร เรียกว่ำ 4P’s ได้แก่ 

1. Product  ผลิตภัณฑ์ 
2. Price  รำคำ 
3. Place or Distribution  กำรจัดจ ำหน่ำย 
4. Promotion  กำรส่งเสริมกำรตลำด 
1.  Product  ผลิตภัณฑ์ 

 ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งท่ีเสนอให้กับลูกค้ำ ที่จะสำมำรถตอบสนองต่อควำมต้องกำรของลูกค้ำ  
ซึ่งผลิตภัณฑ์นั้น อำจจะเป็นสิ่งท่ีจับต้องได้ หรือจับต้องไม่ได้  สิ่งท่ีจับต้องได้ มองเห็นรูปลักษณ์
ของสินค้ำ  เรียกว่ำ สินค้ำ  ผลิตภัณฑ์ที่ไม่สำมำรถจับต้องได้ มองไม่เห็นเรียกว่ำ บริกำร ซึ่งกำรที่
ผลิตภัณฑ์จะประสบควำมส ำเร็จ คือผลิตภัณฑ์ที่สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำ
กลุ่มเป้ำหมำย 
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 2.  Price  รำคำ 
 เป็นสิ่งท่ีก ำหนดมูลค่ำของผลิตภัณฑ์ ซ่ึงใช้เงินตรำเป็นตัวกลำงในกำรแลกเปลี่ยน หรือ
เป็นมูลค่ำที่ยอมรับในกำรแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ที่น ำเสนอ  กำรก ำหนดรำคำนั้นขึ้นอยู่กับปัจจัย
หลำกหลำยรำยกำร คือ ต้องให้เหมำะสมกับต้นทุนและค่ำใช้จ่ำยของผู้ขำย 
 3.  Place or Distribution  กำรจัดจ ำหน่ำย 
 เป็นกระบวนกำรเคลื่อนย้ำยผลิตภัณฑ์จำกผู้ผลิตไปให้กับผู้บริโภคหรือตลำดเป้ำหมำย ซ่ึง
มีกระบวนกำรและกิจกรรมต่ำงๆที่เกี่ยวข้องในกำรจัดจ ำหน่ำยและกำรกระจำยสินค้ำ  โดยอำจมี
กำรจัดจ ำหน่ำยผ่ำนสถำบันคนกลำงต่ำงๆ 
 4.  Promotion  กำรส่งเสริมกำรขำย 
 เป็นกำรติดต่อสื่อสำรผ่ำนทำงตลำดระหว่ำงผู้ขำยและผู้บริโภค โดยมีจุดประสงค์หลักคือ
กำรเตือนควำมจ ำ กำรแจ้งข่ำวสำร และกำรชักจูงให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจในกำรบริโภค
ผลิตภัณฑ์ ประกอบไปด้วยกิจกรรมหลักที่ส ำคัญ  5 กิจกรรม ได้แก่ 
 4.1  กำรโฆษณำ  Advertising  เป็นกำรแจ้งหรือน ำเสนอข้อมูลต่ำงๆขององค์กรและ
ผลิตภัณฑ์  โดยผ่ำนกำรใช้สื่อเป็นเครื่องมือ เช่น  วิทยุ โทรทัศน์ social media  
 4.2  กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย  Personal Selling  เป็นกำรกระจำยข้อมูล ข่ำวสำร
และ จูงใจในกำรซื้อสินค้ำโดยเป็นกำรติดต่อกันแบบเผชิญหน้ำระหว่ำงผู้ขำยและผู้ซ้ือ ซึ่งจะท ำให้
เกิดกำรตัดสินใจที่เร็วขึ้นและมีกำรโต้ตอบซึ่งกันและกัน 
 4.3  กำรส่งเสริมกำรขำย  Sale Promotion  เป็นกิจกรรมที่จะช่วยให้เกิดควำมสนใจ 
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ในปริมำณที่มำกขึ้นและรวดเร็ว โดยใช้กิจกรรมทำงกำรตลำดเป็นเครื่องมือ  
เช่น ลดรำคำ กำรแจกของต่ำงๆ 
 4.4  กำรให้ข่ำวและประชำสัมพันธ์ Publicity and Public Relations  เป็นกำรแจ้ง
ข้อมูลข่ำวสำร  กิจกรรมต่ำงๆขององค์กร เพื่อเป็นกำรสร้ำงภำพพจน์ ควำมรู้สึกที่ดีกับองค์กรรวม
ไปถึงผลิตภัณฑ์ต่ำงๆที่องค์กรนั้นผลิตขึ้นด้วย 
 4.5  กำรตลำดทำงตรง  Direct  Marketing  เป็นช่องทำงหลักในกำรจัดจ ำหน่ำย  
เพื่อให้เข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำย หรือเป็นระบบที่ส่งเสริมทำงกำรตลำดที่ใช้ในกำรโฆษณำ เพื่อให้เกิด
กำรตอบสนองของลูกค้ำ 
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ตำรำงที ่1.3: แสดงส่วนประกอบของส่วนประสมทำงกำรตลำด 
 

ส่วนประสมทำงกำรตลำด  Marketing Mix 

ผลิตภัณฑ์ 
-  สินค้ำให้เลือก  Product Variety 
-  คุณภำพ  Quality 
-  ลักษณะ  Features 
-  รูปแบบ  Style 
-  กำรออกแบบ  Design 
-  ตรำสินค้ำ  Brand 
-  กำรบรรจุหีบห่อ  Packaging 
-  ขนำด  Size 
-  บริกำร  Services 
-  กำรรับประกัน  Warranties 
-  กำรรับคืน  Returns 
-  กำรติดตั้ง  Installation 

ฯลฯ 

รำคำ 
-  รำคำสินค้ำในรำยกำร  Price List 
-  ส่วนลด  Discounts 
-  ส่วนยอมให้  Allowances 
-  ระยะเวลำในกำรช ำระเงิน  Payment 
Period 
-  ระยะเวลำในกำรให้สินเชื่อ  Credit  Terms 

ฯลฯ 

กำรจัดจ ำหน่ำย 
-  ช่องทำง  Channels 
-  กำรครอบคลุม  Coverage 
-  กำรเลือกคนกลำง  Assortment 
-  ท ำเลที่ตั้ง  Location 
-  สินค้ำคงเหลือ  Inventory 
-  กำรขนส่ง  Transportation 
-  กำรคลังสินค้ำ  Warehousing 

ฯลฯ 

กำรส่งเสริมกำรตลำด 
-  กำรโฆษณำ  Advertising 
-  กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย  Personal  
Selling 
-  กำรส่งเสริมกำรขำย  Sales Promotion 
-  กำรให้ข่ำวและกำรประชำสัมพันธ์  
Publicity and Public Relations 
-  กำรตลำดทำงตรง  Direct Marketing 

ฯลฯ 

  
 สรุป  ส่วนผสมทำงกำรตลำดหรือ marketing mix แบ่งออกเป็น 4 หัวข้อใหญ่ๆได้แก่  
1. Product ตัวสินค้ำหรือบริกำร  คือลักษณะของสินค้ำ เป็นสินค้ำอะไร คุณสมบัติอย่ำงไร มี
บรรจุภัณฑ์แบบใด ใช้อย่ำงไร 2. Price รำคำ  เป็นรำคำของสินค้ำหรือบริกำรแต่ละอย่ำง  3. 
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Place  สถำนที่จัดจ ำหน่ำย  สถำนที่ท่ีท ำให้ผู้ขำยและผู้ซื้อมำเจอกันและเกิดกำรแลกเปลี่ยนสินค้ำ  
4. Promotion  กำรส่งเสริมทำงกำรตลำด เป็นกำรวำงกลยุทธ์ต่ำงๆเพื่อเพิ่มยอดขำยและก ำไร
ให้กับธุรกิจ 
 1.12.2 งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ชัยวัฒน์ เผ่ำสันทัดพำณิชย์ และ คณะ (2551) วิจัยเกี่ยวกับเครื่องทอดสุญญำกำศ โดย
เปรียบเทียบกับกำรทอดแบบปกติ ศึกษำหำควำมแตกต่ำงกันของทำงด้ำนคุณประโยชน์ กำรรักษำ
คุณค่ำของผลไม้ เป็นต้น โดยท ำกำรศึกษำ เพื่อพัฒนำเครื่องทอดสุญญำกำศให้กับเกษตรกร และ
ผู้ประกอบกำรที่สนใจได้ใช้ประโยชน์ วิธีกำรวิจัย  ท ำกำรเปรียบเทียบวิธีกำรทอดทุเรียนที่ใช้
น้ ำมันในสภำวะปกติ และในเครื่องทอดสุญญำกำศ โดยกำรสืบค้นข้อมูลเอกสำรจำกแหล่งผู้ผลิต 
และสร้ำงต้นแบบเครื่องทอดสุญญำกำศ ท ำกำรทดลองและปรับปรุงแก้ไข  ผลกำรวิจัย พบว่ำ ใน
กำรทอดสภำวะปกตินั้น ปัญหำหลัก คือ กำรเสียคุณค่ำ สำรอำหำรจำกกำรทอดด้วยควำมร้อนสูง 
มีควำมชื้นสูงเกินมำตรฐำนที่ทำงกระทรวงสำธำรณะสุข ฉบับท่ี 18 (2522) ก ำหนด  กำรใช้ควำม
ร้อนสูงในกำรทอด ท ำให้ในน้ ำมันที่ใช้ ก่อให้เกิดสำรก่อมะเร็งซึ่งเป็นอันตรำยต่อสุขภำพ  ข้อดี
ของกำรทอดแบบสุญญำกำศนั้น จะมีออกซิเจนน้อยมำก ใช้อุณหภูมิในกำรทอดไม่ถึง 100 องศำ 
ผลิตภัณฑ์ที่ได้ไม่มีกลิ่นเหม็นหืนและสำรก่อมะเร็ง ได้รูป รส กลิ่น สี สำรอำหำรที่ค่อนข้ำงดี  
 ดำรณี คล้ำยเคลือ (2553) ท ำกำรศึกษำวิธีที่จะใช้ลดปริมำณน้ ำมันที่ผลิตภัณฑ์ได้ดูดซับ
เข้ำไปหลังจำกมีกำรทอด ซึ่งวิจัยท้ังผลิตภัณฑ์ที่มีกำรทอดแบบปกติ และกำรทอดแบบสุญญำกำศ  
จุดประสงค์ในกำรศึกษำ เพื่อค้นคว้ำศึกษำผลของกำรปรับสภำวะควำมดันและอุณหภูมิหลังจำก
กำรทอด ที่ส่งผลต่อปริมำณควำมชื้นและปริมำณกำรดูดซับน้ ำมันของผลิตภัณฑ์  โดยขั้นตอนกำร
วิจัย มีกำรน ำแผ่นกล้วยที่ท ำกำรทอดทั้งในแบบปกติและแบบสุญญำกำศ มำท ำกำรทดลองปรับ
ควำมดันและอุณหภูมิในขณะสลัดน้ ำมัน โดยตรวจสอบในด้ำนของปริมำณควำมชื้น ปริมำณ
น้ ำมัน ควำมหดตัวและค่ำสี  จำกกำรวิจัยนี้ พบว่ำ กำรที่เรำลดระดับควำมดันในขณะที่ท ำกำร
เหวี่ยงหรือสลัดน้ ำมัน หลังจำกกำรทอดนั้น ส่งผลให้สำมำรถลดปริมำณกำรดูดซับน้ ำมันได้ ทั้งใน
กำรทอดแบบปกติและแบบสุญญำกำศ ตำสำมำรถลดควำมชื้นได้เพียงกำรทอดแบบปกติเท่ำนั้น 
โดยค่ำควำมหดตัวและค่ำของสี ไม่มีกำรเปลี่ยนแปลง 
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1.13 กำรด ำเนินกำรวิจัย 
 1.13.1 วิธีกำรด ำเนินงำน 
 ในกำรจัดท ำแผนธุรกิจฉบับนี้มีกำรใช้กำรวิจัยแบบสถิติ ในรูปแบบของสถิติเชิงพรรณนำ 
หรือสถิติเชิงบรรยำย (Descriptive Statistics)  เป็นกำรวำงแผนเกี่ยวกับเนื้อหำ หัวข้อที่
ต้องกำรจะศึกษำโดยท ำกำรศึกษำจำกประชำกรหรือกลุ่มตัวอย่ำงและน ำเสนอข้อมูลออกมำใน
รูปแบบของตำรำง บทควำม ซึ่งมีกำรค ำนวณค่ำด้วยค่ำเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 
ร้อยละ  โดยมีกำรแบ่งออกเป็น ตัวแปร 2 ตัวแปร คือตัวแปรเชิงคุณภำพ คือตัวแปรที่ไม่สำมำรถ
วัดค่ำออกมำเป็นตัวเลขได้ และตัวแปรเชิงปริมำณ คือข้อมูลที่เป็นตัวเลข 
 แหล่งข้อมูล หรือที่มำของข้อมูล เป็นแหล่งปฐมภูมิ  เป็นแหล่งที่เกิดของข้อมูลโดยตรง 
นั่นคือ กำรรวบรวมโดยใช้แบบสอบถำม โดยก ำหนดกลุ่มตัวอย่ำงคือประชำกรทั่วไป ไม่ก ำหนด
เขตพื้นที่ ไม่จ ำกัดข้อมูลพื้นฐำนต่ำงๆ 
 โดยกำรก ำหนดกลุ่มตัวอย่ำงใช้สูตรของ Cohen  ตำรำง effect size f   ก ำหนดอ ำนำจ
ในกำรทดสอบ power of test ที่ระดับ 0.80 ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ  level of significance 
.05 ขนำดอิทธิพลปำนกลำง คือ 0.15 U = 2  ดังนั้น จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง อย่ำงน้อย  144 คน 
เพื่อใหเ้กิดควำมถูกต้องและไม่ให้เกิดควำมผิดพลำด จึงก ำหนดจ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำงที่ 150 คน ซึ่ง
ใช้วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง 
 1.13.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรท ำวิจัย 
 กำรท ำวิจัยในครั้งนี้ ใช้แบบสอบถำมในกำรท ำกำรวิจัยและเก็บข้อมูลโดยมีรำยละเอียด
ดังนี้ 
 ขั้นตอนในกำรสร้ำงแบบสอบถำม 
 1. ศึกษำข้อมูลในเอกสำรงำนวิจัยท่ีมีกำรวิจัยในหัวข้อพฤติกรรมของผู้บริโภค ปัจจัยใน
กำรซื้อสินค้ำ  เพื่อน ำมำเป็นแนวทำงในกำรก ำหนดหัวข้อแบบสอบถำม 
 2. ท ำกำรก ำหนดหัวข้อและรำยละเอียดในแบบสอบถำม น ำมำเสนออำจำรย์ท่ีปรึกษำ
เพื่อตรวจสอบควำมถูกต้อง  
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลเบื้องต้น ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 ส่วนที่ 2 ค ำถำม กำรแสดงระดับควำมคิดเห็น เกี่ยวกับปัจจัยของสินค้ำ โดยใช้หลักส่วน
ประสมทำงกำรตลำดเข้ำมำเป็นแนวทำงในกำรก ำหนดค ำถำม 
 ส่วนที่ 3 ค ำถำม กำรแสดงควำมคิดเห็น เกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ 
 3. น ำแบบสอบถำมฉบับร่ำงให้กับอำจำรย์ที่ปรึกษำได้ท ำกำรตรวจสอบข้อมูล ควำม
ครบถ้วนของเนื้อควำม  ภำษำที่ใช้ในแบบสอบถำม โดยมีกำรทดสอบกับกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 30 
ชุด 



23 
 

 
 

 4. น ำค ำตอบของกลุ่มตัวอย่ำง 30 ชุดมำท ำกำรตรวจสอบ ปรับปรุงแก้ไข ให้เกิดควำม
สมบูรณ์ยิ่งข้ึน 
 5. หลังจำกปรับปรุงแบบสอบถำมให้มีควำมสมบูรณ์แล้ว น ำเสนอต่ออำจำรย์ และแจก
แบบสอบถำมเป็นจ ำนวน 150 ชุด 
 ส่วนประกอบของแบบสอบถำม 
 ส่วนที่ 1 เป็นกำรสอบถำมข้อมูลพื้นฐำน ข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยมีอยู่
ด้วยกัน  6 หัวข้อ ดังนี้ เพศ  อำยุ  สถำนภำพ  กำรศึกษำ อำชีพ  รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน  ซ่ึงเป็น
ค ำถำมที่ก ำหนดค ำตอบให้เลือกหลำกหลำย Multiple – Choice Question 
 ส่วนที่ 2 เป็นกำรสอบถำมเกี่ยวกับควำมคิดเห็นส่วนบุคคลที่มีต่อสินค้ำ ซึ่งมีกำรน ำทฤษฎี
ส่วนประสมทำงกำรตลำดมำเป็นแนวทำงในกำรก ำหนดค ำถำม ซึ่งจะเกิดควำมครอบคลุมตัว
สินค้ำเป็นอย่ำงมำก ทั้งทำงด้ำน ตัวสินค้ำ  รำคำ  กำรจดัจ ำหน่ำย  กำรส่งเสริมกำรตลำด โดยแต่
ละด้ำนจะมีค ำถำมอยู่ด้ำนละ 5 หัวข้อ ซึ่งเป็นลักษณะค ำถำมเชิงปริมำณที่มีกำรตอบเป็นตัวเลข 
คือ มีมำตรวัดทั้งหมด 5 ระดับ 1 เป็นระดับควำมคิดเห็นที่น้อยที่สุด จนถึง 5 เป็นระดับควำม
คิดเห็นที่มำกที่สุด 
 ส่วนที่ 3 เนื้อหำในส่วนนี้เป็นเนื้อหำของปัจจัยท่ีส่งผลในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ  ซึ่งมี
ค ำตอบในเชิงปริมำณเช่นเดียวกับส่วนที่ 2 และมีมำตรวัดทั้งหมด 5 ระดับ ระดับท่ี 1 คือส่งผลใน
กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำน้อยท่ีสุด 5 คือส่งผลในกำรตัดสินใจซื้อมำกที่สุด 
 กำรรวบรวมเก็บข้อมูล 
 ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถำมนั้น ได้ใช้เทคโนโลยีท่ีสอดคล้องกำรปัจจุบันเข้ำมำ 
คือ google from  ซึ่งเครื่องมือนี้สำมำรถสร้ำงแบบสอบถำมท่ีสะดวก และประหยัดค่ำใช้จ่ำยใน
กำรส ำรวจ รวมไปถึงสำมำรถก ำหนดจ ำนวนค ำตอบในแต่ละข้อ เพื่อให้เกิดควำมผิดพลำดน้อย
ที่สุดในกำรตอบค ำถำม  เช่น กำรข้ำมค ำถำมบำงค ำถำม ระบบจะขึ้นข้อควำมแจ้งเตือนผู้ตอบ
แบบสอบถำมทันที  
 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 กำรวิจัยครั้งนี้ อย่ำงท่ีได้กล่ำวไปข้ำงต้น คือกำรวิจัยแบบสถิติเชิงพรรณนำ หรือสถิติเชิง
บรรยำย เพื่อให้เห็นควำมชัดเจนของข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถำม  ผู้วิจัยได้มีกำรท ำกำรวิเครำะห์
ด้วยคอมพิวเตอร์ผ่ำนโปรแกรมส ำเร็จรูปที่ได้รับควำมนิยม และมีควำมน่ำเชื่อถือ คือ SPSS for 
Windows โดยกำรน ำค ำตอบท้ังหมดที่ได้จำกกำรส ำรวจ มำแปลงค่ำเป็นรหัสตัวเลข และบันทึก
ลงโปรแกรม เพื่อท ำกำรค ำนวณข้อมูลทำงสถิติ ดังนี้  
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 ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลพื้นฐำนของผู้ตอบแบบสอบถำม ซึ่งกำรวิเครำะห์ที่ได้คือกำรหำ
ค่ำควำมถี่ (Frequency) และค่ำร้อยละ (Percentage)  ในกำรวิเครำะห์แบบสอบถำมในส่วนที่
1  
 ส่วนที่ 2 เป็นกำรสอบถำมควำมคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับสินค้ำ ที่มีลักษณะเป็นกำรให้
คะแนนควำมรู้สึกซึ่งมี 5 ระดับผู้วิจัยใช้วิธีกำรหำค่ำเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 
(Standard Deviation) ส ำหรับกำรวิเครำะห์ในส่วนที่ 2  
 ส่วนที่ 3 เป็นเนื้อหำปัจจัยที่ส่งผลในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ โดยค ำตอบมีลักษณะของกำร
แสดงระดับควำมคิดเห็นเช่นเดียวกับส่วนที่ 2 มีอยู่ 5 ระดับ โดยใช้กำรหำค่ำเฉลี่ย (Mean) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) 
 ในส่วนที่2และ3 มีระดับของค ำตอบท้ัง 5 ระดับ โดยมีกำรแปรผลผ่ำนเกณฑ์ของค่ำเฉลี่ย 
ช่วงชั้นของค่ำคะแนน จะห่ำงกันโดยกำรค ำนวณจำกสูตรกำรค ำนวณหำควำมกว้ำงของอันตรภำค
ชั้น 

  ควำมกว้ำงของอันตรภำคชั้น =   
ค่ำสูงสุด    ค่ำต่ ำสุด

จ ำนวนชั้น
  

      = 
   

 
   

      = 0.80 
 ดังนั้น ควำมกว้ำงของอันตรภำคชั้น คือ 0.80 แต่เนื่องจำกกำรเฉลี่ยค่ำของช่วงชั้นจะมี
กำรปัดค่ำให้มีจ ำนวนเท่ำกัน คือ 0.79 
 ช่วงชั้นของค่ำคะแนน     ค ำอธิบำยส ำหรับกำรแปลผล
  1.00 – 1.80      ระดับน้อยที่สุด 
 1.81 – 2.60      ระดับน้อย 
 2.61 – 3.40      ระดับปำนกลำง 
 3.41 – 4.20      ระดับมำก 
 4.21-5.00      ระดับมำกที่สุด 
 1.13.3 สรุปผลกำรวิจัย 
 ในกำรสรุปผลกำรวิจัยโดยกำรวิเครำะห์ข้อมูลและแปลผลกำรวิเครำะห์ครั้งนี้ มีกำร
น ำเสนอในรูปแบบของตำรำงและค ำอธิบำยโดยประกอบทุกตำรำง เรียงล ำดับจำกส่วนที่1-3 ดังนี้ 
ตอนที่ 1 ผลวิเครำะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
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ตำรำงที่ 1.4: จ ำนวนและร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถำมทั่วไปจ ำแนกตำมเพศ 
 

เพศ จ ำนวน ร้อยละ 

ชำย 54 36.0 
หญิง 88 58.7 

ไม่ระบุ 8 5.3 
รวม 150 100.0 

  
 จำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีสุ่มท ำแบบสอบถำม มีผู้ที่ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ ำนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 58.7  ล ำดับที่สอง คือเพศชำย เป็นจ ำนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ
36.0 และ ล ำดับสุดท้ำยคือผู้ที่ไม่ระบุเพศเป็นจ ำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 
 
ตำรำงที ่1.5: จ ำนวนและร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถำมทั่วไปจ ำแนกตำมอำยุ 
 

อำยุ จ ำนวน ร้อยละ 

ต่ ำกว่ำ 20 ปี 9 6.0 
21-25 ปี 89 59.3 
26-30 ปี 25 16.7 
31-35 ปี 12 8.0 
36-40 ปี 10 6.7 
41-45 ปี 5 3.3 

รวม 150 100.0 

  
จำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีสุ่มท ำแบบสอบถำม มีผู้ที่ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีอำยุ 21-25 ปี เป็น
จ ำนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 59.3 ตำมมำด้วยผู้ที่มีอำยุ 26-30 ปี เป็นจ ำนวน 25 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.7  ผู้ที่มีอำยุ 31-35 ปี มีจ ำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0  ผู้ที่มีอำยุ 36-40 ป ีเป็น
จ ำนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7  ผู้ที่มีอำยุต่ ำกว่ำ 20 ปี เป็นจ ำนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 
และล ำดับสุดท้ำย คือผู้ที่มีอำยุ 41-45 ปี เป็นจ ำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 
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ตำรำงที ่1.6: จ ำนวนและร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถำมทั่วไปจ ำแนกตำมสถำนภำพ 
 

สถำนภำพ จ ำนวน ร้อยละ 

โสด 120 80.0 

สมรส 25 16.7 

หย่ำร้ำง 5 3.3 

รวม 150 100.0 

  
จำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีสุ่มท ำแบบสอบถำม มีผู้ที่ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีสถำนภำพโสด เป็น
จ ำนวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 80.0 ตำมมำด้วย สถำนภำพ สมรสแล้ว เป็นจ ำนวน 25 คน คิด
เป็นร้อยละ 16.7 และล ำดับสุดท้ำย หย่ำร้ำง เป็นจ ำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 
 
ตำรำงที ่1.7: จ ำนวนและร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถำมทั่วไปจ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 
 

ระดับกำรศึกษำ จ ำนวน ร้อยละ 

ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 35 23.3 

ปริญญำตรี 97 64.7 

สูงกว่ำปริญญำตรี 18 12.0 

รวม 150 100.0 
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จำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีสุ่มท ำแบบสอบถำม มีผู้ที่ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีระดับกำรศึกษำ
อยู่ท่ีปริญญำตรีเป็นจ ำนวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 64.7 ล ำดับที่สอง คือผู้ที่มีระดับกำรศึกษำต่ ำ
กว่ำปริญญำตรี เป็นจ ำนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 ล ำดับสุดท้ำยคือผู้ที่มีระดับกำรศึกษำสูง
กว่ำปริญญำตรี เป็นจ ำนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ12.0 
 
ตำรำงที ่1.8: จ ำนวนและร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถำมทั่วไปจ ำแนกตำมอำชีพ 
 

อำชีพ จ ำนวน ร้อยละ 

นักเรียน / นักศึกษำ 49 32.7 
ข้ำรำชกำร / พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 11 7.3 

รับจ้ำง / พนักงำนเอกชน 51 34.0 
ค้ำขำย / ธุรกิจส่วนตัว 37 24.7 

อ่ืนๆ 2 1.3 

รวม 150 100.0 

  
 จำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีสุ่มท ำแบบสอบถำม มีผู้ที่ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีอำชีพรับจ้ำง/
พนักงำนเอกชน เป็นจ ำนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ34.0 ล ำดับต่อมำ เป็นผู้ที่เป็นนักเรียน/
นักศึกษำ เป็นจ ำนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 32.7 ผู้ที่ท ำอำชีพค้ำขำย/ธุรกิจส่วนตัว เป็นจ ำนวน 
37 คน คิดเป็นร้อยละ 24.7 ผู้ที่เป็นข้ำรำชกำร/พนักงำนรัฐวิสำหกิจ เป็นจ ำนวน 11 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.3 และล ำดับสุดท้ำย อำชีพอ่ืนๆ เป็นจ ำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 
 
ตำรำงที ่1.9: จ ำนวนและร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถำมทั่วไปจ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน จ ำนวน ร้อยละ 
ต่ ำกว่ำ 15,000 บำท 55 36.7 

15,000 - 25,000 บำท 55 36.7 
25,000 – 35,000 บำท 16 10.7 
35,000 – 45,000 บำท 9 6.0 

45,000 บำทข้ึนไป 15 10.0 

รวม 150 100.0 
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 จำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีสุ่มท ำแบบสอบถำม มีผู้ที่ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีรำยได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ต่ ำกว่ำ 15,000 และ 15,000-25,000 บำท เป็นจ ำนวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 36.7 อย่ำง
ละเท่ำๆกัน ตำมมำด้วย รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ท่ี25,000-35,000 บำทเป็นจ ำนวน 16 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.7  รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,000 บำทขึ้นไป เป็นจ ำนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.0 และล ำดับสุดท้ำยคือผู้ที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,000-45,000 บำท เป็นจ ำนวน 9 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.0 
 
ตำรำงที ่1.10: ค่ำเฉลี่ย และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจด้ำนผลิตภัณฑ์ 
 

หัวข้อปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ x̄  S.D. แปลผล 

1. ควำมกรอบของขนุนทอดที่กรอบทุกช้ิน 4.41 0.677 มำกที่สุด 

2. กำรบอกข้อมูลรำยละเอียด ส่วนผสมของสินค้ำบนบรรจุ
ภัณฑ์ 

4.26 0.823 มำกที่สุด 

3. ตัวบรรจุภัณฑ์เป็นแบบกล่องแล้วมีซองด้ำนใน 4.31 0.859 มำกที่สุด 

4. ตัวบรรจุภัณฑ์เป็นแบบซอง 4.18 0.844 มำก 

5. รสชำติของสินค้ำที่มีให้เลือกมำกกว่ำ 1 รสชำติ 4.27 0.917 มำกที่สุด 

รวม 4.28 0.651 มำกที่สุด 

  
 ผลกำรวิเครำะห์กำรประเมินปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อขนุนทอดในด้ำนผลิตภัณฑ์  

พบว่ำ  ด้ำนผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อขนุนทอดในระดับมำกที่สุด (x̄ = 4.28 , S.D. = 
0.651) 
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 เมื่อพิจำรณำตำมรำยข้อพบว่ำ ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อขนุนทอดด้ำนผลิตภัณฑ์

ในระดับมำกที่สุด คือ ควำมกรอบของขนุนทอดที่กรอบทุกชิ้น (x̄ = 4.41 , S.D. = 0.677)  ตำม

ด้วย ตัวบรรจุภัณฑ์เป็นแบบกล่องแล้วมีซองด้ำนใน (x̄ = 4.31 , S.D. = 0.859) รสชำติของ

สินค้ำที่มีให้เลือกมำกกว่ำ 1 รสชำติ     (x̄ = 4.27 , S.D. = 0.917) กำรบอกข้อมูลรำยละเอียด

ส่วนผสมของสินค้ำด้ำนบนบรรจุภัณฑ์ (x̄ = 4.26 , S.D. = 0.823) และ ตัวบรรจุภัณฑ์เป็นแบบ

ซอง (x̄ = 4.18 , S.D. = 0.844) 
 
ตำรำงที ่1.11: ค่ำเฉลี่ย และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจด้ำนรำคำ 
 

หัวข้อปัจจัยด้ำนรำคำ x̄  S.D. แปลผล 

6. รำคำของสินค้ำเหมำะสมกับปริมำณ 4.33 0.660 มำกที่สุด 

7. รำคำของสินค้ำเหมำะสมกับคุณภำพ 4.43 0.670 มำกที่สุด 

8. รำคำของสินค้ำไม่แตกต่ำงจำกสินค้ำประเภทเดียวกัน 4.27 0.654 มำกที่สุด 

9. เน้นที่คุณภำพที่ได้รับมำกกว่ำรำคำ 4.44 0.650 มำกที่สุด 

10. มีกำรแสดงรำคำที่ชัดเจน 4.54 0.662 มำกที่สุด 

รวม 4.40 0.506 มำกที่สุด 

  
 ผลกำรวิเครำะห์กำรประเมินปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อขนุนทอดในด้ำนรำคำ  พบว่ำ  

ด้ำนรำคำส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อขนุนทอดในระดับมำกที่สุด (x̄ = 4.40 , S.D. = 0.506) 
 เมื่อพิจำรณำตำมรำยข้อพบว่ำ ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อขนุนทอดด้ำนรำคำใน

ระดับมำกที่สุด คือ มีกำรแสดงรำคำที่ชัดเจน (x̄ = 4.54 , S.D. = 0.662)  ตำมด้วย เน้นที่

คุณภำพที่ได้รับมำกกว่ำรำคำ        (x̄ = 4.44 , S.D. = 0.650) รำคำของสินค้ำเหมำะสมกับ

คุณภำพ (x̄ = 4.43 , S.D. = 0.670) รำคำของสินค้ำเหมำะสมกับปริมำณ (x̄ = 4.33 , S.D. = 

0.660) และ รำคำของสินค้ำไม่แตกต่ำงจำกสินค้ำประเภทเดียวกัน (x̄ = 4.27 , S.D. = 0.654) 
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ตำรำงที ่1.12: ค่ำเฉลี่ย และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจด้ำนกำรจัด
  จ ำหน่ำย 
 

หัวข้อปัจจัยด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย x̄  S.D. แปลผล 

11. สถำนที่จัดจ ำหน่ำยต้องสะอำด 4.47 0.599 มำกที่สุด 

12. มีกำรจ ำหน่ำยสินค้ำผ่ำนทำงออนไลน์ 4.19 0.798 มำก 

13. มีสินค้ำตัวอย่ำงให้ลองชิมในสถำนที่จัดจ ำหน่ำย 4.29 0.747 มำกที่สุด 

14. สถำนที่จัดจ ำหน่ำยมีหลำยสำขำ 4.39 0.693 มำกที่สุด 

15. มีข้อมูลต่ำงๆของสินค้ำ รำยละเอียดของสินค้ำ อยู่ในจุด
ที่จ ำหน่ำย 

4.37 0.699 มำกที่สุด 

รวม 4.34 0.530 มำกที่สุด 

  
 ผลกำรวิเครำะห์กำรประเมินปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อขนุนทอดในด้ำนกำรจัด

จ ำหน่ำย  พบว่ำ  ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำยส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อขนุนทอดในระดับมำกที่สุด (x̄ = 
4.34 , S.D. = 0.530) 
 เมื่อพิจำรณำตำมรำยข้อพบว่ำ ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อขนุนทอดด้ำนกำรจัด

จ ำหน่ำยในระดับมำกที่สุด คือ สถำนที่จัดจ ำหน่ำยต้องสะอำด (x̄ = 4.47 , S.D. = 0.599)  ตำม

ด้วย สถำนที่จัดจ ำหน่ำยมีหลำยสำขำ (x̄ = 4.39 , S.D. = 0.693) มีข้อมูลต่ำงๆของสินค้ำ

รำยละเอียดของสินค้ำอยู่ในจุดจ ำหน่ำย       (x̄ = 4.37 , S.D. = 0.699) มีสินค้ำตัวอย่ำงให้ลอง

ชิมในสถำนที่จัดจ ำหน่ำย (x̄ = 4.29 , S.D. = 0.747) และ มีกำรจ ำหน่ำยสินค้ำผ่ำนทำงออนไลน์ 

(x̄ = 4.19 , S.D. = 0.798) 
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ตำรำงที ่1.13: ค่ำเฉลี่ย และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจด้ำนกำร 
  ส่งเสริมกำรตลำด 
 

หัวข้อปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด x̄  S.D. แปลผล 

16. มีกำรส่งเสริมกำรขำย ลด แลก แจก แถม 4.25 0.714 มำกที่สุด 

17. มีกำรจัดกิจกรรมร่วมกับร้ำนค้ำชั้นน ำ เช่น 7-elaven, 
Watsons  

4.29 0.773 มำกที่สุด 

18. มีกำรโฆษณำผ่ำนสื่อออนไลน์ 4.25 0.770 มำกที่สุด 

19. มีกำรจัดกิจกรรมให้ลูกค้ำได้ร่วมสนุกและมอบของรำงวัล 4.23 0.829 มำก 

20. มีกำรแจกสินค้ำให้ทดลองชิม 4.24 0.887 มำกที่สุด 

รวม 4.25 0.684 มำกที่สุด 

  
 ผลกำรวิเครำะห์กำรประเมินปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อขนุนทอดในด้ำนกำรส่งเสริม
กำรตลำด  พบว่ำ  ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อขนุนทอดในระดับมำกที่สุด   

(x̄ = 4.25 , S.D. = 0.684) 
 เมื่อพิจำรณำตำมรำยข้อพบว่ำ ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อขนุนทอดด้ำนกำรส่งเสริม
กำรขำยในระดับมำกที่สุด คือ มีกำรจัดกิจกรรมร่วมกับร้ำนค้ำชั้นน ำ เช่น 7-elaven ,Watsons  

(x̄ = 4.29 , S.D. = 0.773)  ตำมด้วย มีกำรส่งเสริมกำรขำย ลด แลก แจก แถม  (x̄ = 4.25 , 

S.D. = 0.714) มีกำรโฆษณำผ่ำนสื่อออนไลน์ (x̄ = 4.25 , S.D. = 0.770) มีกำรแจกสินค้ำให้

ทดลองชิม  (x̄ = 4.24 , S.D. = 0.887) และ มีกำรจัดกิจกรรมให้ลูกค้ำได้ร่วมสนุกและมอบของ

รำงวัล (x̄ = 4.23 , S.D. = 0.829) 
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ตำรำงที ่1.14: ค่ำเฉลี่ย และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำนของปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ 
 

หัวข้อปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ x̄  S.D. แปลผล 

1. หำกท่ำนประทับใจและชอบสินค้ำ ท่ำนจะแนะน ำให้กับ
คนใกล้ชิด 

4.32 0.717 มำกที่สุด 

2. ท่ำนชอบรับประทำนขนมใหม่ๆ 4.17 0.801 มำก 

3. ท่ำนตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำจำกบรรจุภัณฑ์ก่อนตัว
สินค้ำ 

4.09 0.802 มำก 

4. หำกไม่มีคนแนะน ำท่ำน ท่ำนจะไม่ซื้อสินค้ำที่ไม่เคย
รับประทำน 

3.85 0.995 มำก 

5. ท่ำนตัดสินใจซื้อสินค้ำจำกควำมคิดเห็นของตนเอง 4.42 0.698 มำกที่สุด 

6. หำกมีโปรโมชั่นส่วนลด จะท ำให้ท่ำนตัดสินใจซื้อสินค้ำ
ได้ง่ำยขึ้น 

4.34 0.684 มำกที่สุด 

7. ท่ำนมักซื้อสินค้ำยี่ห้อเดิมเม่ือท่ำนชอบสินค้ำนั้น 4.43 0.679 มำกที่สุด 

รวม 4.23 0.516 มำก 
  
 ผลกำรวิเครำะห์กำรประเมินปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ พบว่ำ  ปัจจัยท่ีส่งผล

ในกำรซื้อสินค้ำ ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อขนุนทอดในระดับมำก (x̄ = 4.23 , S.D. = 0.516) 
 เมื่อพิจำรณำตำมรำยข้อพบว่ำ ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำในระดับมำกที่สุด 

คือ กำรซื้อสินค้ำยี่ห้อเดิมเม่ือชอบสินค้ำนั้น  (x̄ = 4.43 , S.D. = 0.679)  ตำมด้วย มีกำร

ตัดสินใจซื้อสินค้ำจำกควำมคิดเห็นของตัวเอง  (x̄ = 4.42 , S.D. = 0.698) กำรมีโปรโมชั่นจะ

ช่วยให้กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำง่ำยข้ึน       (x̄ = 4.34 , S.D. = 0.684) หำกประทับใจในสินค้ำ

แล้วจะแนะน ำให้กับคนใกล้ชิด   (x̄ = 4.32 , S.D. = 0.717) กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำใหม่ๆ (x̄ = 

4.17 , S.D. = 0.801) กำรพิจำรณำจำกบรรจุภัณฑ์ก่อนตัวสินค้ำ (x̄ = 4.09 , S.D. = 0.802)  

และ จะซื้อสินค้ำต่อเมื่อมีคนแนะน ำ (x̄ = 3.85 , S.D. = 0.995) 
 ผลสรุป แนวทำงในกำรใช้ประโยชน์จำกผลวิจัยนี้ คือกำรก ำหนดและวำงแผนกลยุทธ์ที่
มุ่งเน้น ไปท่ีรำคำ  กำรจัดจ ำหน่ำย  ตัวสินค้ำ  และกำรส่งเสริมกำรตลำด ตำมล ำดับ  
กำรวิเครำะห์สมกำรถดถอยเชิงเส้น ( Regression Analysis ) 
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1.ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ ตัวแปรที่จะเป็นเหตุซึ่งจะท ำให้เกิดผลหรือตัว
แปรตำม  ได้แก่ ปัจจัยท่ีส่งผลด้ำนผลิตภัณฑ์ ปัจจัยที่ส่งผลด้ำนรำคำ ปัจจัยที่ส่งผลด้ำนกำรตลำด 
ปัจจัยท่ีส่งผลด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย 
2.ตัวแปรตำม (Dependent Variable) คือ ตัวแปรที่คำดว่ำจะมีควำมสัมพันธ์กับตัวแปรต้น 
ได้แก่ กระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
สมมุติฐำน : ส่วนผสมทำงกำรตลำด ทั้งด้ำนผลิตภัณฑ์ รำคำ กำรจัดจ ำหน่ำย กำรส่งเสริมกำร
ขำย  มีอิทธิพลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 
ตำรำงท่ี 1.15: แสดง Model Summary 
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .990a .981 .980 .101 

 
a. Predictors: (Constant), ผลรวมควำมพึงพอใจด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด, ผลรวมควำมพึง
พอใจด้ำนรำคำ, ผลรวมควำมพึงพอใจด้ำนผลิตภัณฑ์, ผลรวมควำมพึงพอใจด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย 
ผลกำรวิเครำะห์ 

ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  ( R ) เท่ำกับ .990 แสดงว่ำ ตัวแปรอิสระในสมกำรมี
ควำมสัมพันธ์กับยอดขำยในระดับสูงมำก 

ค่ำสัมประสิทธิ์กำรก ำหนด (R Square) เท่ำกับ .981 แสดงว่ำ ตัวแปรอิสระในสมกำรถดถอย
สำมำรถอธิบำยควำมแปรผันต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ร้อยละ 98.1 

ค่ำสัมประสิทธิ์กำรก ำหนดที่ปรับค่ำแล้ว (Adjusted R Square) เท่ำกับ .980 แสดงว่ำ ตัว
แปรอิสระในสมกำรถดถอยสำมำรถอธิบำยควำมแปรผันต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ร้อยละ 
98 

ควำมคลำดเคลื่อนมำตรฐำนของกำรประมำณเท่ำกับ .101 แสดงว่ำ กำรตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคที่แท้จริงกระจำยตัวอยู่รอบสมกำรถดถอนโดยเฉลี่ยเท่ำกับ 0.1 หน่วย 
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ตำรำงท่ี 1.16: แสดง ANOVA 
 

ANOVAa 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1 

Regression 76.376 4 19.094 1854.765 .000b 

Residual 1.493 145 .010   

Total 77.869 149    

a. Dependent Variable: ผลรวมปัจจัย 

b. Predictors: (Constant), ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด, ด้ำนรำคำ, ด้ำนผลิตภัณฑ์, ด้ำนกำรจัด
จ ำหน่ำย 

ผลกำรวิเครำะห์ 
กำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีควำมสัมพันธ์เชิงเส้นกับตัวแปรอิสระอย่ำงน้อย 1 ตัว 

อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ (f(4,145) = 1854.77; P-Value < 0.05) 
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ตำงรำงที่ 1.17: แสดง Coefficients 
 

Coefficientsa  

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardiz
ed 

Coefficient
s 

t Sig. 

B Std. 
Error 

Beta  

1 (Constant) -.265 .075  -3.529 .001 

ด้ำนผลิตภัณฑ์ .108 .041 .120 2.629 .009 

ด้ำนรำคำ .429 .067 .368 6.387 .000 

ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย .141 .102 .132 1.389 .167 

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด .359 .064 .383 5.619 .000 

 
ผลกำรวิเครำะห์ 
1. จำกกำรวิเครำะห์สมกำรเส้นตรง (B) ของกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ 
Y =  -0.265 + 0.108 + 0.429 + 0.141 + 0.359  ตัวแปรที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อมำกที่สุด 
ได้แก่ ด้ำนรำคำ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำนผลิตภัณฑ์ ตำมล ำดับ 
2. กำรวิเครำะห์นัยส ำคัญทำงสถิติของตัวแปรอิสระต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภค 

ผลิตภัณฑ์(Product) พบว่ำ ผลิตภัณฑ์มีอิทธิผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ(t = 2.629; P-Value(0.009) < 0.05) 

รำคำ(Price) พบว่ำ รำคำมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อย่ำงมีนัยส ำคัญ 
(t = 6.387; P-Value(0.000) < 0.05) 

ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย(Place) พบว่ำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยมีอิทธิพลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อย่ำงไม่มีนัยส ำคัญ (t = 1.389; P-Value(0.167) > 0.05) 

กำรส่งเสริมกำรขำย(Promotion) พบว่ำ กำรส่งเสริมกำรขำยมีอิทธิพลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่ำงมีนัยส ำคัญ (t = 5.619; P-Value(0.000) < 0.05) 
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ตำรำงท่ี 1.18: แสดงกำรสรุปผลงำนวิจัย 
 

Model B SE Beta df t Sig. 

ด้ำนผลิตภัณฑ์ .108 .041 .120 145 2.629 .009 

ด้ำนรำคำ .429 .067 .368 145 6.387 .000 

ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย .141 .102 .132 145 1.389 .167 

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด .359 .064 .383 145 5.619 .000 

R = .990 ; R square = .981 ; Adjusted R Square = .980 ; F = 1854.765 ; Sig. = .000 

 
ผลกำรวิเครำะห์ 

ตัวแปรด้ำน ผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และโปรโมชั่น มีควำมสัมพันธ์กับ
กระบวนกำรตัดสินซื้อขนุนทอดของผู้บริโภคอยู่ในระดับสูงมำก(R = .990) โดยปัจจัยด้ำน
ผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และกำรส่งเสริมกำรขำยมีค่ำกำรพยำกรณ์ร่วมต่อ
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อขนุนทอด ร้อยละ 98.1 อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
พิจำรณำผลกำรวิเครำะห์ระดับควำมสัมพันธ์ของแต่ละตัวแปร ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์  มีอิทธิผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อขนุนทอดของผู้บริโภคอย่ำงมีนัยส ำคัญ
ทำงสถิติ(t(145) = 2.629; P-Value(0.009) < 0.05)  

2. รำคำ(Price) พบว่ำ รำคำมีอิทธิผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อขนุนทอดของผู้บริโภค 
อย่ำงมีนัยส ำคัญ (t(145) = 6.387; P-Value(0.000) < 0.05) 

3. ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย(Place) พบว่ำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยมีอิทธิผลต่อกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อขนุนทอดของผู้บริโภค อย่ำงไม่มีนัยส ำคัญ (t(145) = 1.389; P-Value(0.167) > 
0.05) 

4. กำรส่งเสริมกำรขำย(Promotion) พบว่ำ กำรส่งเสริมกำรขำยมีอิทธิผลต่อกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อขนุนทอดของผู้บริโภคอย่ำงมีนัยส ำคัญ (t(145) = 5.619; P-Value(0.000) < 0.05) 

จำกผลกำรทดสอบดังกล่ำวสรุปได้ว่ำ ปัจจัยส่วนผสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำเล็บของผู้บริโภค มีทั้งสิ้น 3 ปัจจัย โดยเรียงล ำดับจำกปัจจัยที่ส่งผล
กระทบมำกที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้ำนรำคำ และปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย 
ตำมล ำดับ ส่วนปัจจัยด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำยไม่ส่งผลกระทบต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อขนุนทอด
ของผู้บริโภค 
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บทที่ 2 
 

กำรวิเครำะห์ปัจจัยแวดล้อมทำงธุรกิจ 
 กำรวิเครำะห์ปัจจัยแวดล้อมทำงธุรกิจนั้น  เป็นกำรวิเครำะห์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อธุรกิจ  โดย
แบ่งออกเป็น 2 หัวข้อใหญ่คือ ปัจจัยแวดล้อมภำยใน และปัจจัยแวดล้อมภำยนอก  ทั้ง 2 หัวข้อนี้ 
เป็นปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อธุรกิจ ซึ่งอยู่ภำยใต้แนวคิดและทฤษฎีในเรื่อง  SWOT Analysis 
คิดค้นโดย Albert Humphrey  กำรวิเครำะห์ปัจจัยเสี่ยงโดยใช้เครื่องมือ SWOT จะช่วยให้
สำมำรถมองเห็นปัจจัยเสี่ยงที่เกิดขึ้นได้อย่ำงชัดเจนและยังครอบคลุมไปถึงกำรวำงกลยุทธ์ที่
เหมำะสมกับธุรกิจเพื่อก ำจัดปัจจัยเสี่ยงท่ีที่มี  ซึ่งมีรำยละเอียดดังนี้ 
2.1 กำรวิเครำะห์ปัจจัยแวดล้อมและปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจำกปัจจัยแวดล้อม 
 จำกที่ได้กล่ำวมำข้ำงต้น กำรวิเครำะห์ปัจจัยเสี่ยงที่เหมำะสมคือ  SWOT  โดยแนวคิด
และทฤษฎีของ SWOT  จะมีกำรวิเครำะห์โดยแบ่งเป็นปัจจัยแวดล้อมภำยใน คือ จุดแข็ง และ 
จุดอ่อน  ปัจจัยแวดล้อมภำยนอก คือ โอกำส และ อุปสรรค  
 
ตำรำงที ่2.1: แสดงรำยละเอียด SWOT Analysis 
 

SWOT Analysis 

ปัจจัยแวดล้อมภำยใน 
Strength [ S ]  

จุดแข็ง 
Weakness [ W ] 

จุดอ่อน 

ปัจจัยแวดล้อมภำยนอก 
Opportunity [ O ] 

โอกำส 
Threats [ T ] 

อุปสรรค 

 
SWOT Analysis   
Strength  จุดแข็ง  :  

- ใช้เครื่องทอดสุญญำกำศเป็นเจ้ำแรก 
มีกำรน ำเทคโนโลยี เครื่องทอดสุญญำกำศมำใช้ในกำรผลิต เป็นเจ้ำแรกในกำรผลิตขนุน

ทอด เนื่องจำกคู่แข่งยังมีกำรผลิตด้วยกำรทอดแบบปกติ 
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- มีช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยท่ีทั่วถึง  โดยจ ำหน่ำยท่ี เซเว่นอีเลเว่น และร้ำนสะดวกซื้อ
ชั้นน ำ 

Weakness  จุดอ่อน  :   

- ไม่มีกำรปลูกวัตถุดิบเอง 

- ไม่มีพื้นที่ในกำรผลิตวัตถุดิบ 

- ควบคุมคุณภำพของวัตถุดิบได้เต็มที่ 
Opportunity  โอกำส  : 

- ตลำดกำรส่งออกก ำลังเป็นที่ต้องกำร 

- นโยบำยในปัจจุบันของรัฐบำลมีกำรสนับสนุน 

- กำรเปิดสมำคมอำเซียน กำรค้ำเสรีที่ให้ประโยชน์  
Threats  อุปสรรค  : 

- คู่แข่งรำยใหม่สำมำรถเกิดขึ้นได้ง่ำย และตลอดเวลำ 
เนื่องจำกเป็นธุรกิจที่สำมำรถท ำได้ง่ำย จึงท ำให้คู่แข่งเกิดขึ้นได้ง่ำย 

- คนในปัจจุบันมีค่ำนิยมในเรื่องของสุภำพ อำหำรสุขภำพ และกำรมีรูปร่ำงท่ีดี 
เนื่องจำกสินค้ำ เป็นขนมท่ีให้พลังงำนสูงจึงไม่เหมำะกับคนที่ต้องกำรลดน้ ำหนัก 

2.2 กำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมภำยใน 
 กำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมภำยใน  เป็นกำรวิเครำะห์ ตรวจสอบ สิ่งที่อยู่ภำยในองค์กร
ของเรำเอง  อำจเป็นที่บุคคลกร  ทรัพยำกรที่องค์กรมี  โดยใช้กำรวิเครำะห์  จุดแข็ง  และ  
จุดอ่อน 
1. ปัจจัยด้ำนกำรตลำด    เป็นกำรวำงต ำแหน่งทำงกำรตลำดของแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์  หรือ

กำรก ำหนดส่วนแบ่งกำรตลำดที่สำมำรถวิเครำะห์ได้ 
สถำนกำรณ์  Fly Fruit  เป็นแบรนด์ที่เริ่มต้นใหม่ โดยกำรน ำขนุนที่เป็นผลไม้ที่มีผลผลิตอยู่
จ ำนวนมำก มำแปรรูป เพิ่มมูลค่ำให้เกิดควำมแตกต่ำง โดยกำรน ำมำทอด  โดยปกติแล้ว
ขนุนทอดมีขำยอยู่บำงส่วนในท้องตลำด แต่ก็ยังไม่เป็นที่รู้จักในวงกว้ำง   
ผลต่อธุรกิจ คือ จำกกำรที่แบรนด์เพิ่มเริ่มต้นท ำให้ยังไม่เป็นที่รู้จัก รวมไปถึงตัวสินค้ำที่ยังไม่
คุ้นกับผู้บริโภค ส่งผลให้แบรนด์จ ำเป็นต้องมีกำรท ำตลำดที่ค่อนข้ำงหนัก เพื่อให้คนรู้จักกับ
แบรนด์และตัวสินค้ำ 
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2. ปัจจัยด้ำนเทคโนโลยี  ในปัจจุบัน มีเทคโนโลยีมำกมำยเกิดขึ้น และตัวเทคโนโลยีใหม่ๆ
สำมำรถช่วยเหลือกำรท ำงำนต่ำงๆได้เป็นอย่ำงดี 
สถำนกำรณ์  ขนุนทอด เป็นสินค้ำที่จ ำเป็นต้องมีกระบวนกำรแปรรูปหรือกำรผลิต เพื่อให้ได้
สินค้ำที่มีมำตรฐำน ด้วยเทคโนโลยีที่ช่วยในกำรผลิตนั้น มีต้นทุนที่ค่อนข้ำงสูง ท ำให้เป็นกำร
ลงทุนที่เสี่ยงต่อองค์กร ท ำให้จ ำเป็นต้องมีกำรจ้ำงผลิต เพื่อลดต้นทุนในกำรผลิตลงให้
เหมำะสมกับขนำดของธุรกิจ 
ผลต่อธุรกิจ  คือ  กำรจ้ำงผู้ผลิตเพื่อให้ท ำกำรผลิตสินค้ำให้นั้น อำจเกิดควำมเสี่ยงท่ีจะโดย
เอำเปรียบในหลำยๆประกำร เนื่องจำกสินค้ำนั้น เรำไม่สำมำรถควบคุมได้ ท ำให้ควำมเสี่ยงมี
อยู่ในระดับสูง  

3. ปัจจัยด้ำนกำรขำย  กำรขำยเป็นกำรส่งสำร ส่งข้อมูล เป็นกำรสื่อสำรกับผู้บริโภค กำรจูงใจ
ลูกค้ำให้เกิดกำรตัดสินใจได้ง่ำยมำกยิ่งข้ึนในกำรซื้อสินค้ำ 
สถำนกำรณ์  ลูกค้ำในตลำดยังไม่รู้จักกับแบรนด์และตัวสินค้ำ  กำรที่ทำงแบรนด์อยู่ในขั้น
เริ่มต้นในกำรท ำตลำด และมีกำรออกตลำดออกร้ำนอยู่ไม่บ่อยครั้งกำรขำยกับลูกค้ำยังไม่มี
กำรสื่อสำร 
ผลต่อธุรกิจ  คือ  ลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำยยังไม่ได้รับข้อมูลข่ำวสำร ของสินค้ำและแบรนด์อย่ำง
ทั่วถึง และบุคลำกรในองค์กร ยังไม่มีควำมรู้ควำมช ำนำญท่ีมำกพอในกำรขำย มี
ประสบกำรณ์ไม่มำกพอ 

4. ปัจจัยด้ำนกำรเงิน  กำรลงทุนท ำธุรกิจ จ ำเป็นต้องขับเคลื่อนด้วยเงินทุน จึงถือว่ำเป็นปัจจัย
ส ำคัญในกำรด ำเนินธุรกิจ ในกำรท ำธุรกิจ จะมีกำรซื้อวัตถุดิบหรือกำรจัดกำรต่ำงๆ ล้วน
แล้วแต่มีกำรใช้เงินทั้งสิ้น 
สถำนกำรณ์  เป็นธุรกิจที่ก ำลังเริ่มต้น ท ำให้ยังไม่มีเงินทุนที่จะใช้ในกำรลงทุน  รวมไปถึงเป็น
ธุรกิจที่เริ่มต้นใหม่ ไม่ได้มีกำรต่อยอดใดๆ  ท ำให้ทุกอย่ำงในธุรกิจ จ ำเป็นต้องลงทุนใหม่
ทั้งหมด ทั้งส ำนักงำน  บุคลำกร  อุปกรณ์เครื่องใช้ ต่ำงๆ กำรท ำตลำดซึ่งจะมีกำรลงทุนอย่ำง
หนักในช่วงแรก จึงจ ำเป็นต้องมีเงินทุนในกำรเริ่มธุรกิจ 
ผลต่อธุรกิจ  คือ  ธุรกิจมีกำรเติบโตที่ช้ำ จ ำเป็นต้องสร้ำงกำรรับรู้ให้กับลูกค้ำอย่ำงหนัก  
รวมไปถึงกำรลงทุนในด้ำนของกำรผลิต  ผู้ผลิตที่ท ำกำรผลิตสินค้ำให้ ยังไม่มีควำมเชื่อม่ันใน
แบรนด์ เนื่องจำกยังไม่มีควำมม่ันคงท้ังทำงด้ำนชื่อเสียง และขนำดขององค์กร  

2.3 กำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมภำยนอก 
 กำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมภำยนอก  เป็นกำรวิเครำะห์ปัจจัยท่ีไม่สำมำรถควบคุมได้  
โดยอยู่ภำยนอกองค์กร ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีส่งผลกับธุรกิจทั้งทำงตรงและทำงอ้อม วิเครำะห์ในหัวข้อ  
โอกำส และ อุปสรรค   เป็นจุดที่ต้องค ำนึงถึงเพื่อลดควำมเสี่ยงหรือเพิ่มโอกำสในกำรท ำธุรกิจ 
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1. ปัจจัยด้ำนผู้ขำย  ผู้ผลิต หรือ Suppliers  คือผู้ที่ท ำกำรผลิตวัตถุดิบให้กับแบรนด์ ในที่นี้
รวมไปถึงผู้ทีท่ ำกำรผลิตสินค้ำให้ในกรณีที่แบรนด์ไม่ได้ท ำกำรผลิตสินค้ำเอง 

 สถำนกำรณ์  ทำงแบรนด์มีกำรติดต่อสื่อสำรกับทำงผู้ผลิตวัตถุดิบหรือชำวสวน ที่ท ำกำรปลูก
ขนุนที่เป็นวัตถุดิบหลักของสินค้ำ เพื่อท ำกำรก ำหนดรำคำของวัตถุดิบและจ ำนวนที่ต้องกำร  

 ผลต่อธุรกิจ  คือ ได้เห็นสินค้ำและกระบวนกำรปลูก เพื่อควบคุมมำตรฐำนของวัตถุดิบ และ
มอบก ำไรของวัตถุดิบให้กับชำวสวนโดยตรงไม่ผ่ำนพ่อค้ำคนกลำง 

2. ปัจจัยด้ำนกำรเมือง กฎหมำย คือ ปัจจัยทำงด้ำนกำรเมืองท่ีส่งผลกระทบต่อธุรกิจ  นโยบำย
ของภำครัฐ  สถำนะควำมม่ันคงของรัฐบำล  อิสรภำพที่รัฐบำลมอบให้กับอุตสำหกรรมต่ำงๆ  

 สถำนกำรณ์  รัฐบำลมีกำรสนับสนุนกำรท ำธุรกิจให้กับประชำชน โดยมีนโยบำยต่ำงๆ
มำกมำยที่ช่วยให้กำรเริ่มต้นท ำธุรกิจเป็นไปได้ง่ำยมำกขึ้น ทั้งทำงด้ำนกำรค้ำเสรี กำรเงิน 
และท่ีเห็นได้ชัดคือนโยบำย 4.0  
ผลต่อธุรกิจ  คือ แบรนด์สำมำรถลดควำมเสี่ยงที่จะเกิดขึ้น และท ำให้มีแนวโน้มที่สำมำรถ
เติบโตได้เป็ยอย่ำงดี อีกทั้งยังมีองค์กรที่ช่วยในกำรพัฒนำสินค้ำให้มีคุณค่ำมำกยิ่งขึ้น 

3. ปัจจัยด้ำนเศรษฐกิจ  สำมำรถเป็นตัวบ่งบอกได้ถึงกำรบริโภคของคนในประเทศ  ก ำลังซ้ือ
ของคนในประเทศ  ซึ่งจะสำมำรถช่วยให้เรำวำงแผนทำงด้ำนกำรตลำดให้กับแบรนด์   
สถำนกำรณ์  นำยกรัฐมนตรีแสดงควำมยินดีที่ควำมร่วมมือทำงเศรษฐกิจระหว่ำงท้ัง 2 ฝ่ำยมี
พัฒนำกำรที่ดี โดยจีนยังคงรักษำควำมเป็นหุ้นส่วนทำงเศรษฐกิจที่ส ำคัญของไทยไว้ได้อย่ำง
ต่อเนื่อง ซึ่งเอกอัครรำชทูตจีนฯ ย้ ำว่ำ จะสนับสนุนให้ภำคธุรกิจจีนเข้ำมำลงทุนในไทย 
โดยเฉพำะโครงกำรพื้นที่เขตเศรษฐกิจพิเศษภำคตะวันออก (EEC)  และจะช่วยอ ำนวยควำม
สะดวกให้แก่นักลงทุนไทยในจีน กำรท่องเที่ยว ซึ่งทั้ง 2 ฝ่ำยแสดงควำมยินดีที่ประชำชนของ
ทั้งสองประเทศเดินทำงไปท่องเที่ยวซึ่งกันและกันอย่ำงสม่ ำเสมอ 
ผลต่อธุรกิจ  คือ  กำรค้ำระหว่ำงไทย-จีนจะเป็นไปได้อย่ำงสะดวก ในเรื่องของกำรขนส่งจะ
สำมำรถท ำได้ง่ำยและช่วยลดต้นทุนในกำรขนส่งลง ธุรกิจจะมีก ำไรมำกยิ่งข้ึน 

4. ปัจจัยด้ำนสังคม เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับสภำพแวดล้อม สภำพสังคม  วัฒนธรรม ควำมชื่น
ชอบของคนในสังคม  ค่ำนิยมส่วนใหญ่ในสังคม  ซึ่งสิ่งเหล่ำนี้จะท ำให้เรำพบว่ำ เรำควรท ำ
ตลำดอย่ำงไร เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด  ค่ำนิยมของสังคมจะมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค และขนำดของประชำกรที่เพิ่มขึ้น 
สถำนกำรณ์  ในปัจจุบันคนส่วนใหญ่มีค่ำนิยมที่เอนเอียงไปทำงต่ำงประเทศในหลำยๆด้ำน 
ทั้งเรื่องกำรแต่งกำย แฟชั่น อำหำร สื่อต่ำงๆ คนส่วนใหญ่จะมีพฤติกรรมตำมค่ำนิยมของคน
ในสังคม โดยท่ีไม่รู้ตัว จำกงำนวิจัยหนึ่ง พบว่ำ สำเหตุที่คนส่วนใหญ่ไม่สนใจขนมหรืออำหำร
ของไทยเกิดจำกค่ำนิยมและกำรส่งข้อมูล โฆษณำที่ไม่ชัดเจน ท ำให้ถูกคนส่วนใหญ่ลืม 
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ผลต่อธุรกิจ  คือ ฝนช่วงท่ีเริ่มต้นต้องมีกำรส่งข้อมูลให้มำกที่สุด เพื่อควำมควำมรู้และกำรมี
อยู่ของสินค้ำได้อย่ำงตรงจุด จนคนส่วนใหญ่หรือกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยเกิดควำมสนใจและ
จดจ ำ 

5. ปัจจัยด้ำนคู่แข่ง  สภำวะกำรแข่งขันในตลำดของทุกอุตสำหกรรมจะมีกำรแข่งขันของคู่แข่ง
อยู่ตลอดเวลำ ท ำให้ธุรกิจเกิดกำรเติบโตหรือถดถอย  รวมไปถึงเป็นตัวช่วยในกำรคำดกำรณ์
ของสินค้ำที่จะวิเครำะห์ถึงแนวโน้มตลำด 
สถำนกำรณ์  ในปัจจุบันแบรนด์ที่มีกำรผลิตสินค้ำผลไม้แปรรูปยังมีไม่มำกนัก ส่วนใหญ่จะมี
กำรแปรรูปสินค้ำชนิดอื่น และยังเป็นคู่แข่งขนำดกลำงท่ียังไม่ครองส่วนแบ่งกำรตลำดที่
ชัดเจนมำกนัก 
ผลต่อธุรกิจ  คือ ทำงแบรนด์ยังมีโอกำสที่จะครองส่วนแบ่งกำรตลำดในอุตสำหกรรมนี้ และ
ผู้บริโภคยังไม่มีกำรจดจ ำแบรนด์ใดที่เป็นแบรนด์หลัก ท ำให้กำรสร้ำงกำรจดจ ำให้กับแบรนด์
มีโอกำสสูงที่ลูกค้ำจะจดจ ำได้ในครั้งแรกๆที่มีกำรส่งข้อมูลต่ำงๆ 
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2.4 ปัจจัยเสี่ยงท่ีเกิดจำกปัจจัยแวดล้อมภำยใน 
 

ตำรำงที ่2.2: ปัจจัยเสี่ยงท่ีเกิดจำกสภำพแวดล้อมภำยใน 
 

ประเภทของปัจจัยเสี่ยง 
ระดับควำมเสี่ยง แนวทำงท่ีต้องด ำเนินกำรเพื่อลด / 

ป้องกันควำมเสี่ยง 5 4 3 2 1 
1. ปัจจัยด้ำนกำรตลำด  มีควำม
เสี่ยงในระดับปำนกลำง เนื่องจำก
คนส่วนใหญ่ยังไม่มีกำรจดจ ำแบ
รนด์ใดเป็นหลัก แต่จะเสี่ยงใน
เรื่องของเงินทุนที่ใช้ในกำรท ำ
ตลำด 

  

 

  เน้นกำรท ำตลำดที่ไม่มีค่ำใช้จ่ำยหรือมี
กำรลงทุนที่ต่ ำ แต่ขยำยตัวในวงกว้ำง 
เช่น กำรท ำกำรตลำด online ที่
สำมำรถเข้ำถึงตัวลูกค้ำได้เป็นวงกว้ำง
และมีค่ำใช้จ่ำยที่สำมำรถควบคุมได้ 

2. ปัจจัยด้ำนเทคโนโลยี  มีควำม
เสี่ยงในระดับต่ ำ เนื่องจำกใน
ปัจจุบันมีผู้ที่รับผลิตอยู่หลำยรำย 
แต่กำรมีเทคโนโลยีเองก็ใช้เงิน
ลงทุนที่ค่อนข้ำงสูง 

     ท ำกำรส ำรวจผู้ผลิตที่ได้มำตรฐำนและ
มีกำรท ำสัญญำที่ชัดเจนก่อนมีกำรจ้ำง
ผลิต รวมไปถึงกำรค ำนวณอัตรำกำร
เติบโตของแบรนด์เพื่อวำงแผนในกำร
มีเทคโนโลยีที่ผลิตได้เอง 

3. ปัจจัยด้ำนกำรขำย มีควำม
เสี่ยงระดับต่ ำ เนื่องจำกสิ่งส ำคัญ
เป็นเพียงกำรท ำให้ลูกค้ำได้รับรู้ถึง
ตัวสินค้ำและแบรนด์ 

     กำรจัดกำรกับบุคลำกรที่มีอยู่ให้เกิด
ควำมรู้ควำมสำมำรถที่มำกขึ้น  โดย
กำรจัดอบรม  หรือมีกำรเสริมทักษะ
ด้ำนต่ำงๆ เพื่อให้บุคลำกรมีควำม
ช ำนำญและหลำกหลำยใน
ควำมสำมำรถ รวมไปถึงเพิ่มช่องทำง
ในกำรจัดจ ำหน่ำยท่ีสำมำรถเข้ำถึงตัว
ลูกค้ำได้อย่ำงทั่วถึง 

4. ปัจจัยด้ำนกำรเงิน มีควำมเสี่ยง
ระดับปำนกลำง เนื่องจำกกำรขอ
เงินทุนจ ำเป็นต้องใช้เวลำและต้อง
มีกำรสร้ำงควำมม่ันคงให้กับแบ
รนด์ 

     มีกำรค ำนวณกำรลงทุนอย่ำงละเอียด 
รอบคอบ เพื่อให้ไม่เกิดค่ำใช้จ่ำยที่ไม่
จ ำเป็น หรือต้นทุนสิ้นเปลืองที่จะท ำให้
สภำพคล่องทำงกำรเงินติดขัด 
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2.5 ปัจจัยเสี่ยงท่ีเกิดจำกปัจจัยแวดล้อมภำยนอก 
 

ตำรำงที ่2.3: ปัจจัยเสี่ยงท่ีเกิดจำกสภำพแวดล้อมภำยนอก 
 

ประเภทของปัจจัยเสี่ยง 
ระดับควำมเสี่ยง แนวทำงท่ีต้องด ำเนินกำรเพื่อลด / 

ป้องกันควำมเสี่ยง 5 4 3 2 1 
1. ปัจจัยด้ำนผู้ขำย มีควำมเสี่ยง
ในระดับต่ ำ เนื่องจำกมีผู้ผลิต
หรือเกษตรกรในจ ำนวนมำก ที่
สำมำรถผลิตวัตถุดิบได้ 

  

 

  สร้ำงควำมน่ำเชื่อถือผู้ผลิตและมีกำร
วำงแผนฉุกเฉินในส่วนของผู้ผลิตที่อำจ
เกิดขึ้นโดยมีผู้ผลิตอยู่ในระบบอย่ำงน้อย
จ ำนวน 3 รำย   

2. ปัจจัยด้ำนกำรเมือง  มีควำม
เสี่ยงระดับต่ ำ เนื่องจำกนโยบำย
ต่ำงๆทำงกำรเมืองมีระยะเวลำ
ก ำหนด สำมำรถวำงแผนไป 

  

 

  จัดท ำแผน แนวทำงของธุรกิจให้
สอดคล้องกับนโยบำยและพร้อมรับมือกับ
กำรเปลี่ยนแปลง 

3. ปัจจัยด้ำนเศรษฐกิจ ในระดับ
ต่ ำ เนื่องจำกประเทศมีกำรค้ำ
เสรีที่สำมำรถค้ำขำยระหว่ำง
ประเทศได้ 

     จัดกำรส่งเสริมกำรตลำดเพื่อกระตุ้นกำร
ซื้อสินค้ำ  และมีกำรวำงกลยุทธ์ในกำร
เติบโตในต่ำงประเทศเพื่อลดควำมเสี่ยง
เศรษฐกิจในประเทศไทย  โดยเติมเต็ม
ช่องว่ำงทำงด้ำนเศรษฐกิจนี้ 

4. ปัจจัยด้ำนสังคม มีควำมเสี่ยง
ระดับปำนกลำง เนื่องจำกคน
ส่วนใหญ่มีค่ำนิยมที่เอนเอียงไป
ทำงต่ำงประเทศ 

     พัฒนำสินค้ำเพื่อตอบสนองควำมต้องกำร
ของลูกค้ำให้ทันกับค่ำนิยมของยุคสมัย  
เพิ่มสินค้ำที่เข้ำกับค่ำนิยมของคนใน
ปัจจุบัน และสื่อสำรกับลูกค้ำให้ได้รับ
ข้อมูลและกำรโฆษณำอย่ำงทั่วถึง 

5. ปัจจัยด้ำนคู่แข่ง มีควำมเสี่ยง
ระดับต่ ำ เพรำะมีคู่แข่งอยู่น้อย
รำยในปัจจุบัน 

     มีกำรก ำหนดจุดยืนที่ชัดเจน  สร้ำงควำม
ม่ันคง  และสร้ำงฐำนลูกค้ำที่ยั่งยืน  เพื่อ
ลดควำมเสี่ยงในกำรถูกคู่แข่งรำยใหม่ดึง
ลูกค้ำ  พัฒนำสินค้ำให้ดีขึ้นอยู่เสมอ  เพื่อ
เป็นผู้น ำในตลำดและเป็นผู้ที่ครองส่วน
แบ่งกำรตลำดมำกที่สุด 
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บทที่ 3 
 

กำรวิเครำะห์กำรแข่งขัน 
 Five Forces Model เป็นเครื่องมือกำรวิเครำะห์ที่ผู้จัดท ำได้เลือกใช้ โดยผู้คิดค้นทฤษฎีนี้ 
คือ Michael E. Porter ซึ่งได้เสนอไว้ว่ำ  มีปัจจัยส ำคัญ 5 ประกำรที่ส่งผลถึงสภำวะกำร
ด ำเนินงำนขององค์กรในแต่ละอุตสำหกรรม  ซึ่งเป็นกำรวิเครำะห์ตำมหัวข้อปัจจัย 5 ประกำร 
ดังนี้ 

1. ข้อจ ำกัดในกำรเข้ำสู่อุตสำหกรรมของคู่แข่งใหม่ 
2. ควำมรุนแรงของกำรแข่งขันในอุตสำหกรรม 
3. ควำมเสี่ยงจำกสินค้ำทดแทน 
4. อ ำนำจต่อรองของผู้ซ้ือ 
5. อ ำนำจกำรต่อรองของผู้ผลิตหรือ ซัพพลำยเออร์ 

 
ภำพที ่3.1: Five Forces Model 
 

 
ที่มำ :Five Forces Model (ม.ม.ป.).สืบค้นจำก http://nanosoft.co.th/maktip88.htm. 

 

http://nanosoft.co.th/maktip88.htm
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ซึ่งกำรวิเครำะห์โดยใช้เครื่องมือนี้นั้น สำมำรถใช้ได้กับธุรกิจขนำดกลำงจนถึงขนำดใหม่ จะท ำ
ให้ทรำบถึงแรงกดดัน สภำวะของตลำดที่ชัดเจน และเป็นกำรลดควำมเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นกับแบรนด์  
 กำรวิเครำะห์สภำพของกำรแข่งขัน  กำรวิเครำะห์ต ำแหน่งของสินค้ำ  กำรวิเครำะห์
ควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขันของธุรกิจ มีรำยละเอียดดังต่อไปนี้ 
3.1 สภำพของกำรแข่งขัน  
 ระดับของกำรแข่งขัน 
 ในปัจจุบันด้ำนกำรแข่งขันของธุรกิจขนุนทอดยังมีไม่มำกนัก เนื่องจำกคนสวนใหญ่ให้
ควำมสนใจไปท่ีธุรกิจทุเรียนทอดมำกกว่ำ ท ำให้มีช่องว่ำงทำงกรตลำดให้กับธุรกิจนี้  มีเพียงคู่แข่ง
ไม่มีกี่รำยในตลำดที่มีกำรท ำธุรกิจเดียวกัน โดยกำรแข่งขันยังคงน้อย เนื่องจำกในตลำดยังไม่มีกำร
ท ำกำรตลำดที่ชัดเจน ท ำให้ไม่มีกำรแข่งขันที่รุนแรง  มีเพียงกำรผลิตสินค้ำและจัดจ ำหน่ำยในวง
แคบ พื้นที่ไม่กว้ำง   
 ขนุนทอด เป็นธุรกิจที่ใช้เงินลงทุนไม่สูงมำก และวัตถุดิบยังมีรำคำที่ไม่สูง ท ำให้มีผู้
ประกอบหลำยรำยท่ีท ำธุรกิจนี้ และถอนตัวไปง่ำยๆ เนื่องจำกต้นทุนที่ใช้ไปมีจ ำนวนไม่สูง  ซึ่งจำก
กำรส ำรวจพบว่ำมีผู้ประกอบกำรหลำยรำยที่ได้ก่อตั้งธุรกิจและถอนตัวไปแล้วบ้ำง  และนั่นคือ
ปัจจัยหลักที่ท ำให้ตลำดมีกำรแข่งขันที่ลดลง 
 จุดเด่น/ข้อได้เปรียบที่น ำมำแข่งขัน 
 ธุรกิจ FLY FRUIT เป็นธุรกิจที่มีกำรลงทุนที่ไม่สูงมำก   เป็นสินค้ำที่ผู้บริโภคคุ้นชินและ
รู้จักในระดับหนึ่ง  จึงเกิดควำมม่ันใจในกำรท ำธุรกิจ  รวมไปถึงกำรมีเส้นสำย ควำมสัมพันธ์ที่เป็น
มิตร หรือเปรียบเสมือนญำติกับเจ้ำของวัตถุดิบ  ท ำให้เป็นข้อได้เปรียบในเรื่องของวัตถุดิบที่มี
คุณภำพและรำคำที่เหมำะสม  กำรท ำธุรกิจขนุนทอด จ ำเป็นต้องใส่ใจในเรื่องของตัวสินค้ำ ท ำให้
เรำมั่นใจได้ว่ำ วัตถุดิบของเรำมีคุณภำพจำกข้อได้เปรียบที่มี 
 ผู้ครองส่วนครองตลำด 
 ในปัจจุบันตลำดขนุนทอดแบ่งออกเป็น  3 ประเภท 

1. ขนุนทอดที่ไม่มีตรำสินค้ำ  เป็นกำรจ ำหน่ำยขนุนทอดในแหล่งขำยของฝำกย่ำน
จังหวัดที่ข้ึนชื่อเรื่องผลไม้ เป็นกำรตักแบ่งขำยจำกถุงขนำดใหญ่  โดยรำคำที่จ ำหน่ำย
จะไม่แตกต่ำงกันมำก เนื่องจำกเป็นกำรขำยในพื้นที่เดียวกัน จะมีข้อได้เปรียบด้ำน
สถำนที่จัดจ ำหน่ำยท่ีเป็นแหล่งสินค้ำและผู้บริโภครับรู้ว่ำมีจ ำหน่ำย  บริเวณนั้นๆ 

2. ขนุนทอดที่มีตรำสินค้ำ  เป็นสินค้ำที่เกิดจำกกำรจัดจ ำหนำ่ยของผู้ผลิตโดยตรง  ที่
เปลี่ยนจำกกำรขำยส่งให้กับพ่อค้ำแม่ค้ำคนกลำง มำจัดจ ำหน่ำยเอง  บรรจุใส่กระปุก
หรือถุงที่มีให้เห็นทั่วไปในตลำดและมีกำรติดตรำสินค้ำ 
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3. ขนุนทอดที่มีตรำสินค้ำและมีกำรรับรองด้ำนคุณภำพ  มีกำรบอกรำยละเอียดของ
สินค้ำ บนบรรจุภัณฑ์  ขำยในร้ำนสะดวกซื้อที่มีสำขำหลำยแห่ง เป็นสินค้ำประเภทท่ี
น่ำเชื่อถือ 

3.2 ที่มำของกำรแข่งขัน 
 ขนุนทอด ถือเป็นผลไม้ที่เป็นที่รู้จักกันมำกในกลุ่มผู้บริโภค ซึ่งมีควำมคุ้นชินกับสินค้ำ แต่
ยังไม่มีกำรจัดจ ำหน่ำยอย่ำงแพร่หลำย  จ ำนวนของผู้บริโภคมีอยู่มำก และยังขำดกำรพัฒนำ
สินค้ำให้เกิดควำมน่ำสนใจและน่ำเชื่อถือ  เป็นสินค้ำที่มีวัตถุดิบตลอดปี และผลผลิตมีจ ำนวนมำก 
ท ำให้รำคำวัตถุดิบไม่แตกต่ำงกันในแต่ละเวลำ  
3.3 คู่แข่งของธุรกิจ 
 คู่แข่งที่ส ำคัญของ FLY FRUIT  คือ  MIT SAY   KIRA   วรรณำ ขนุนทอด  เนื่องจำก
เป็นธุรกิจที่มีสินค้ำเดียวกัน  นอกจำกนี้ยังมีคู่แข่งรำยอ่ืนๆ แต่เป็นยี่ห้อที่ไม่มีชื่อเสียงและไม่มีตรำ
สินค้ำ  ขนุนทอดมักเป็นสินค้ำที่เกษตรกรที่ปลูกขนุนออกมำผลิตและจ ำหน่ำย ท ำให้ไม่มีกำรสร้ำง
แบรนด์ หรือ มีตรำสินค้ำ  แม้จะมีคู่แข่งในตลำดอยู่จ ำนวนหนึ่ง แต่ก็ไม่ได้มีกลุ่มลูกค้ำเดียวกัน 

1. คู่แข่งทำงตรง หรือ คู่แข่งหลัก 
 Kira  แบรนด์ขนุนทอดที่มีกำรออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ร่วมสมัยอีกแบรนด์หนึ่ง ซึ่งมีตรำ
สินค้ำแต่ไม่มีกำรบอกรำยละเอียดเกี่ยวกับสินค้ำบนบรรจุภัณฑ์  มีกำรท ำตลำดที่ทันสมัย  ไม่มี
หน้ำร้ำน จัดจ ำหน่ำยผ่ำนทำงออนไลน์ และ ท ำกำรตลำดในออนไลน์ซึ่งเป็นกำรท ำตลำดที่ได้รับ
ควำมนิยมในปัจจุบัน  คิระ ขนุนทอด เป็นแบรนด์ที่น่ำสนใจ มีกำรรับตัวแทนจ ำหน่ำยในกำร
ขยำยธุรกิจให้มีขนำดใหญ่ขึ้น  มีกำรสร้ำงเนื้อหำในกำรขำยท่ีดึงดูดผู้บริโภค  และมีกำรเพิ่มมูลค่ำ 
ควำมหลำกหลำยให้สินค้ำโดยมีหลำยรสชำติ 
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ภำพที ่3.2: ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง(1) 
 

 
 
 
 
ที่มำผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง:.(ม.ป.ป.).สืบค้นจำก 
https://web.facebook.com/KiraCrispyJackfruit.Ou/?_rdc=1&_rdr. 
 
 
 
 

https://web.facebook.com/KiraCrispyJackfruit.Ou/?_rdc=1&_rdr
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ภำพที ่3.3: ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง(2) 
 

 
 
ที่มำผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง:.(ม.ป.ป.).สืบค้นจำก 
https://web.facebook.com/KiraCrispyJackfruit.Ou/?_rdc=1&_rdr. 
 
จุดแข็ง 
1 มีหลำกหลำยรสชำติ 
2 มีกำรท ำกำรตลำดที่ทันสมัย 
2 มีตัวแทนในกำรจัดจ ำหน่ำย 

 
จุดอ่อน 
1 บรรจุภัณฑ์ยังดูไม่น่ำเชื่อถือ 
2 ยังไม่มีหน้ำร้ำน 
 
 

https://web.facebook.com/KiraCrispyJackfruit.Ou/?_rdc=1&_rdr
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2. คู่แข่งรอง 
 MIT SAY  เป็นคู่แข่งทำงตรงทีมีควำมใกล้เคียงกันทั้งทำงด้ำนสินค้ำและกำรจัดจ ำหนำ่ย  
ซึ่ง MIT SAY มีกำรท ำบรรจุภัณฑ์ที่ร่วมสมัย มีตรำสินค้ำที่ชัดเจน มีควำมน่ำเชื่อถือ และเป็น
สินค้ำจำกประเทศเวียดนำม ที่มีผลผลิตขนุนจ ำนวนมำก   มีกำรจัดจ ำหน่ำยโดยผ่ำนแม่ค้ำพ่อค้ำ
คนกลำง ที่เป็นลักษณะซื้อมำจ ำหน่ำยในประเทศไทย ยังไม่มีตัวแทนจ ำหน่ำยที่เป็นทำงกำร 
 
ภำพที ่3.4: ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง(3) 
 

 
 
ที่มำผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง: (ม.ป.ป.).สืบค้นจำก 
www.gimyongonline.com/product/126/ขนุนกรอบ-mit-say-jack-fruit 
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ภำพที ่3.5: ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง(4) 
 

 
 
ที่มำผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง: (ม.ป.ป.).สืบค้นจำก 
www.gimyongonline.com/product/126/ขนุนกรอบ-mit-say-jack-fruit 
 
จุดแข็ง 
1 มีบรรจุภัณฑ์ที่เหมำะสม 
2 เป็นสินค้ำจำกต่ำงประเทศ 
3 ตรำสินค้ำมีควำมน่ำเชื่อถือ 
จุดอ่อน 
1 ไม่มีตัวแทนจ ำหน่ำยอย่ำงเป็นทำงกำร 
2 บรรจุภัณฑ์เป็นภำษำเวียดนำมท่ีคนไทยส่วนใหญ่ไม่สำมำรถรับรู้ถึงข้อมูลได้ชัดเจน 



51 
 

 
 

 วรรณำขนุนทอด  จัดเป็นคู่แข่งรองท่ีมีสินค้ำใกล้เคียงกัน วรรณำขนุนทอด มีสินค้ำ
หลำกหลำยชนิด ทั้งขนุนทอด กล้วยทอด มันทอด เผือกทอด  ท ำให้ลูกค้ำมีสินค้ำที่หลำกหลำยให้
เลือก  วรรณำขนุนทอด เป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียงในด้ำนกำรแปรรูปสินค้ำในกลุ่มชุมชนจังหวัด 
เพชรบุรี เป็นธุรกิจเชิงกำรเรียนรู้ เปิดให้คนทั่วไปเข้ำไปศึกษำดูงำน วิธีกำรผลิตสินค้ำ  และเข้ำ
ร่วมโครงกำร สินค้ำ OTOP  เป็นกลุ่มวิสำหกิจชุมนดอนขุนห้วย  โครงกำรตำมพระรำชประสงค์ 
ดอนขุนห้วย 
 
ภำพที ่3.6: ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง(5) 
 

 
 
ที่มำผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง: (ม.ป.ป.).สืบค้นจำก 
https://web.facebook.com/wannakanuntod/ 
 

https://web.facebook.com/wannakanuntod/
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ภำพที ่3.7 ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง(6) 
 

 

 
 
ที่มำผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง: (ม.ป.ป.).สืบค้นจำก 
https://web.facebook.com/wannakanuntod/ 
 
จุดแข็ง 
1 มีหน้ำร้ำนในกำรขำยสินคำ้ 
2 มีสินค้ำหลำกหลำยชนิด 
3 มีบรรจุภัณฑ์ ส ำหรับของฝำก 
จุดอ่อน 
1 ยังไม่มีกำรท ำกำรตลำดที่กว้ำงขวำง 
2 สถำนที่ผลิตยังไม่เหมำะสมและไม่ได้มำตรฐำน 
3 เน้นไปท่ีกำรจ ำหน่ำยในชุมชนเป็นหลัก 

https://web.facebook.com/wannakanuntod/
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3.4 กำรวิเครำะห์สถำนภำพทำงธุรกิจ 
 
ภำพที ่3.8: กำรวิเครำะห์ BCG Model ของธุรกิจขนุนทอด FLY FRUIT 

 

 
ที่มำกำรวิเครำะห์สถำนภำพทำงธุรกิจ: (ม.ป.ป.).สืบค้นจำก:http://matrix-
theory.blogspot.com/2011/08/bcg-matrix.html 

 
 จำกกำรวิเครำะห์ BCG Model  ธุรกิจขนุนทอด FLY FRUIT อยู่ในต ำแหน่งของ 
Question Mark  เป็นต ำแหน่งที่ตลำดมีกำรเติบโตสูงและมีส่วนแบ่งกำรตลำดน้อย หมำยควำม
ว่ำ  ตลำดของผลไม้แปรรูป ขนุนทอด ยังมีกำรเติบโตที่สูงขึ้น ผลไม้เป็นสิ่งท่ีคนส่วนใหญ่
รับประทำน และรับประทำนมำกขึ้น ด้วยตัวสินค้ำมีควำมน่ำสนใจ และสำมำรถรับระทำนเป็นของ
ทำนเล่นในม้ือว่ำง  รวมไปถึงในปัจจุบัน FLY FRUIT ยังเป็นแบรนด์ใหม่ท่ีเข้ำมำในตลำด ท ำให้ยัง
มีส่วนแบ่งกำรตลำดที่น้อย   ซึ่งกำรจะท ำให้สินค้ำเป็นที่รู้จักในวงกว้ำง และขยำยส่วนแบ่งกำร
ตำดให้มีมำกขึ้น  จ ำเป็นต้องท ำกำรตลำดที่มำกตำมไปด้วย โดยต้นทุนส่วนใหญ่อยู่ท่ีกำรท ำหำร
ตลำดมำกกว่ำตัวสินค้ำ  เพื่อให้ไปอยู่ในต ำแหน่งของ Star 
 
 
 

FLY FRIUT 

http://matrix-theory.blogspot.com/2011/08/bcg-matrix.html
http://matrix-theory.blogspot.com/2011/08/bcg-matrix.html
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1. กำรวิเครำะห์  Five Force Model 
 1  กำรแข่งขันภำยในอุตสำหกรรม   Rivalry Among Current Competitors 
 กำรแข่งขันกับคู่แข่งที่อยู่ในอุตสำหกรรมไม่รุนแรงมำก  อยู่ในระดับกลำง  เนื่องจำก
คู่แข่งทำงตรงมีเพียง 1 รำย และคู่แข่งทำงอ้อมยังคงไม่มีกำรท ำกำรตลำดที่มำกนัก  คู่แข่งส่วน
ใหญ่จะอยู่ในพื้นที่จังหวดระยองและพื้นที่โดยรอบ ท่ีมีกำรผลิตสินค้ำและจัดจ ำหน่ำยในบริเวณ
นั้นๆ  ส่วนมำกแล้ว ขนุนทอดจะมีรสชำติไม่ต่ำงกันมำก  รสชำติที่ออกมำใกล้เคียงกันเนื่องจำก
เป็นรสชำติของขนุนเอง  โดยมีเพียงแค่คู่แข่งหลักเท่ำนั้นที่มีรสชำติเพิ่มเติมจำกรสชำติปกติ   
ส่วนมำกลูกค้ำจะซื้อขนุนทอดจำกแหล่งขำยของฝำกในจังหวัดระยองและบริเวณใกล้เคียง โดย
เลือกจำกคุณภำพของสินค้ำ  ผู้ประกอบส่วนใหญ่จึงเน้นไปท่ีคุณภำพของสินค้ำ  มำกกว่ำตัวบรรจุ
ภัณฑ์และกำรจัดจ ำหน่ำย 

2  คู่แข่งขันรำยใหม่ที่เข้ำสู่ตลำด   Threat of New Entrants 
 กำรที่คู่แข่งจะเข้ำสู่ตลำดขนุนทอดนั้น เป็นเรื่องง่ำย  เนื่องจำกเป็นสินค้ำที่ไม่ต้องใช้ควำม
ช ำนำญในกำรผลิต ตัวสินค้ำไม่มีควำมซับซ้อนและใช้เงินลงทุนที่ไม่สูง  โดยส่วนใหญ่มักเป็นผู้ที่มี
สวนขนุน มีวัตถุดิบอยู่แล้วน ำมำแปรรูปเพื่อจ ำหน่ำย  หรือพ่อค้ำแม่คนกลำงที่หันมำเป็นผู้ผลิต
เพื่อจ ำหน่ำยภำยในร้ำนของตนเองตำมแหล่งขำยของฝำก   
 3  อ ำนำจต่อรองของผู้ผลิตหรือซัพพลำยเออร์   Bargaining Power of Suppliers 
 ทำงด้ำนของผู้ผลิตมีอ ำนำจกำรต่อรองที่ต่ ำกว่ำผู้ประกอบกำรเนื่องจำกกำรมี
ควำมสัมพันธ์ที่ใกล้ชิด รวมไปถึงรำคำของวัตถุดิบ ที่มีรำคำต่ ำ และเป็นรำคำที่รู้กันในวงกว้ำงท ำ
ให้ผู้ผลิตไม่สำมำรถก ำหนดรำคำที่สูงเกินไป  และด้วยตัววัตถุดิบที่มีจ ำนวนมำก ท ำให้มีผู้ผลิตอยู่
หลำยรำย  ท ำให้ผู้ประกอบกำรสำมำรถเลือกรำคำที่พึงพอใจได้ 
 4  อ ำนำจต่อรองของผู้ซื้อหรือลูกค้ำ   Bargaining Power of Customer 
 ลูกค้ำ มีอ ำนำจกำรต่อรองท่ีสูง เนื่องจำกตัวสินค้ำเป็นที่รู้จักและมีขำยมำนำนท ำให้รำคำ
เป็นที่รู้จักอย่ำงกว้ำงขวำง และขนุนทอดเองก็ไม่มีควำมแตกต่ำงกันมำกหนักในแต่ละแบรนด์ ท ำ
ให้รำคำเป็นปัจจัยหลักท่ีลูกค้ำค ำนึงถึงและใช้ในกำรตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำ 
 5  ภัยคุกคำมจำกสินค้ำทดแทน   Threat of Substitute Products or Services 
 สินค้ำทดแทนของขนุนทอดมีอยู่หลำกหลำยชนิด ซึ่งเป็นสิ่งท่ีควรค ำนึงถึงมำกที่สุด 
เนื่องจำกลูกค้ำสำมำรถตัดสินใจในกำรเลือกสินค้ำทดแทนได้อย่ำงง่ำยดำย  ซึ่งสินค้ำทดแทนที่
ควรระวังมำกที่ได้ คือ ทุเรียนทอดและกล้วยทอด  เนื่องจำกสินค้ำ 2 ชนิดนี้ มีลักษณะ สัมผัส 
รสชำติ และสถำนที่จัดจ ำหน่ำยที่ใกล้เคียงกันมำก  รวมไปถึง มันทอด เผือกทอด ขนมอบกรอบ
ทั่วไป ก็เป็นสินค้ำที่สำมำรถทดแทนขนุนทอดได้ 

2. กำรวิเครำะห์ต ำแหน่งของสินค้ำ  
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ตำรำงท่ี 3.1: กำรวิเครำะห์ต ำแหน่งทำงกำรตลำดของสินค้ำ 
 

ปัจจัยท่ีน ำมำ
วิเครำะห์ 

FLY FRUIT คู่แข่ง 

ตัวสินค้ำ มีสินค้ำอยู่เพียง  1 ชนิด คือ ขนุนทอด  
แต่จะมีกำรดึงเอำจุดเด่นของขนุนทอด
ออกมำอย่ำงลงตัว และรักษำคุณภำพของ
ตัวสินค้ำให้ออกมำดีที่สุด โดยจะมีกำร
ขยำยตัวสินค้ำในอนำคต 

คู่แข่งหลักมีสินค้ำหลำกหลำยรสชำติ 
ให้ลูกค้ำได้เลือก และบรรจุภัณฑ์มี
ลักษณะเป็นกระปุก ซึ่งสะดวกต่อ
กำรรับประทำนและจัดเก็บหลังจำก
รับประทำนไม่หมด 

รำคำ รำคำสินค้ำอยู่ในระดับปำนกลำงที่
เหมำะสมกับกลุ่มลูกค้ำ  ซึ่งสินค้ำเป็น
สินค้ำประเภทควำมต้องกำร ดังนั้น รำคำ
จึงต้องมีควำมเหมำะสมไม่สูงจนเกินไป   

รำคำของคู่แข่งไม่มีควำมแตกต่ำง 
ซึ่งเรียกได้ว่ำ เป็นรำคำกลำงของ
ตลำด 

บรรจุภัณฑ์ เป็นลักษณะกล่องกระดำษขนำดกลำง  มี
รำยละเอียดเกี่ยวกับสินค้ำอย่ำงชัดเจนและ
ครบถ้วน มีกำรออกแบบที่ร่วมสมัย  มีสีสัน
ที่เหมำะสม  ด้ำนในมีซองพลำสติกลำมิ
เนต ประเภท Polyethylene : PE โดยมี
คุณสมบัติท่ีทนควำมร้อน ป้องกันกำรกัด
กร่อนจำกสำรเคมี เพื่อให้สินค้ำคงคุณภำพ 
ควำมกรอบได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 

บรรจุภัณฑ์ของคู่แข่งมีลักษณะเป็น
กระปุก  มีกำรติดเพียงตรำสินค้ำ ไม่
มีรำยละเอียดของผลิตภัณฑ์ให้กับ
ผู้บริโภค  

กำรผลิต กระบวนกำรผลิต จะมีกำรผลิตขนุนทอด
ด้วยกำรใช้เครื่องทอดแบบสุญญำกำศ  ที่
สำมำรถควบคุมคุณภำพ  สี ควำมดัน  
อุณหภูมิที่แน่นอน  ได้มำตรฐำนเดียวกัน  
จะท ำให้ตัวสินค้ำมีมำตรฐำน 

กระบวนกำรผลิตแบบกำรทอดด้วย
น้ ำมันและกระทะ ในรูปแบบปกติ  
ซึ่งไม่สำมำรถควบคุมอุณหภูมิ และ
ควำมสม่ ำเสมอของคุณภำพได้  
เนื่องจำกไม่มีระบบในกำรควบคุม
อุณหภูมิอย่ำงชัดเจน 
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2.5 กำรวิเครำะห์ควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขัน 
 ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 

 FLY FRUIT  มีช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย หลำยช่องทำง ทั้งแบบ ออนไลน์ และ 
หน้ำร้ำน  โดยจะมีกำรขำยผ่ำน Facebook มีระบบกำรช ำระเงินที่ได้มำตรฐำน และกำร
จัดส่งที่รวดเร็ว  รวมไปถึงกำรขำยหน้ำร้ำน ผ่ำนกำรฝำกขำยในร้ำนของฝำกต่ำงๆ หรือ
ร้ำนสะดวกซื้อที่มีหลำยสำขำ  เพื่อให้ลูกค้ำ สำมำรถซื้อสินค้ำได้อย่ำงสะดวก  โดยกำร
ขำยผ่ำนร้ำนสะดวกซื้อจะเป็นสินค้ำที่มีขนำดปกติ แต่ทำงออนไลน์จะเป็นสินค้ำที่มี
ปริมำณมำกกว่ำปกติ 

 ปัจจัยด้ำนระบบกำรบริหำร 
 ในระบบกำรบริหำรจะน ำเอำเทคโนโลยีมำใช้ให้เกิดประโยชน์และได้มำตรฐำน
สูงสุด ทั้งระบบกำรจัดกำรในส่วนของสต็อกสินค้ำ  ที่ไม่ท ำให้เกิดเหตุกำรณ์สินค้ำขำด
สต็อก และบำร์โค้ด เพื่อให้เกิดควำมสะดวกและรวดเร็ว กำรบริหำรด้ำนบัญชี ใช้
เทคโนโลยีมำควบคุมทำงด้ำนต้นทุน เพื่อให้เกิดกำรค ำนวณที่ถูกต้องท่ีสุด  ในส่วนของ
กระบวนกำรผลิตที่ได้มำตรฐำน ควบคุมคุณภำพสินค้ำ และควำมรวดเร็ว  สะอำด  
ปลอดภัย 
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บทที่ 4 
กำรจัดท ำกลยุทธ์ และ แผนปฏิบัติกำร 

 เป็นกำรน ำเสนอเกี่ยวกับกำรจัดท ำกลยุทธ์และแผนกำรด ำเนินงำนที่อยู่ภำยใต้กรอบ
แนวคิดและทฤษฎี ทั้ง 4 หัวข้อ โดยเนื้อหำนั้นจะประกอบไปด้วย ภำพแสดงกรอบแนวคิดที่
น ำไปสู่กลยุทธ์ แนวคิดและทฤษฎีที่น ำมำใช้ รวมไปถึงกลยุทธ์และแผนปฏิบัติงำนที่จะท ำให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ และ แผนงำนด้ำนกำรเงิน งบประมำณ แผนรองรับกำรขยำยธุรกิจในอนำคต ซึ่ง
แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้มีทั้งหมด 4 แนวคิด ได้แก่ 
 1. แนวคิด กำรทอดแบบสุญญำกำศ 
 2. แนวคิดและทฤษฎี กำรท ำให้ลูกค้ำรับรู้ Brand Awareness 
 3. แนวคิดและทฤษฎี กำรสร้ำงแบรนด์ 4.0 
 4. แนวคิดและทฤษฎี แบรนด์ที่ย่ังยืน 
4.1 กรอบแนวคิดที่น ำไปสู่กลยุทธ์ 
 Fly Fruit มีกำรก ำหนดกลยุทธ์ที่เหมำะสมกับธุรกิจโดยมีกำรวิเครำะห์อย่ำงเป็นระบบ 
โดยมีกำรท ำควำมรู้จักหรือส ำรวจตัวตนของแบรนด์ มีกำรวำงแนวทำงเบื้องต้นในกำรด ำเนิน
ธุรกิจ อำทิเช่น เป้ำหมำย วิสัยทัศน์ พันธกิจขององค์กร มีกำรท ำวิจัยตลำดเพื่อส ำรวจควำม
ต้องกำรของลูกค้ำ โดยอยู่ภำยใต้ทฤษฎีที่เหมำะสม  กำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมภำยในและ
ภำยนอกองค์กร เพื่อรับมือกับสถำนกำรณ์ต่ำงๆที่จะเกิดขึ้น  วิเครำะห์สภำพกำรแข่งขันของตลำด 
คู่แข่งของแบรนด์ จนน ำไปสู่กำรวำงกลยุทธ์ที่เหมำะสม 
 
ภำพที ่4.1: แสดงกรอบแนวคิดที่น ำไปสู่กลยุทธ์ 
 

 

ส ารวจตวัตนของ
แบรนด ์

วจิยัตลาด 

วเิคราะห์สภาพแวดลอ้ม
องคก์ร 

วเิคราะห์
อุตสาหกรรม กลยทุธ์ 
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TOWS Matrix  เป็นกำรวิเครำะห์ปัจจัยจำก SWOT เพื่อในมำวำงเป็นกลยุทธ์ในกำร
ด ำเนินกิจกำร โดย TOWS จะมีควำมแตกต่ำงจำก SWOT คือ SWOT เป็นกำรวิเครำะห์โดยท่ีเรำ
ท ำกำรวิเครำะห์เพียงแค่จุดแข็ง จุดอ่อน โอกำส และอุปสรรคเท่ำนั้น เป็นเหมือนกำรวิเครำะห์
โดยรวม แต่ยังไม่มีกำรน ำสิ่งที่วิเครำะห์ได้ ไปใช้ในธุรกิจ ซึ่ง TOWS จะมีกำรจับคู่ ระหว่ำง จุด
แข็งและโอกำส  จุดอ่อนและโอกำส  จุดแข็งและอุปสรรค  จุดอ่อนและอุปสรรค ดังนี้ 
ภำพที ่4.2: แสดงกำรวิเครำะห์ TOWS ที่น ำไปสู่กลยุทธ์ 
 

 

 
 
 
ที่มำTOWS Matrix: (ม.ป.ป.).สืบค้นจำก: 
http://wirotsriherun.blogspot.com/2015/08/8planning-alternative-tows-bcg-
space-ge.html 
 
 
 

http://wirotsriherun.blogspot.com/2015/08/8planning-alternative-tows-bcg-space-ge.html
http://wirotsriherun.blogspot.com/2015/08/8planning-alternative-tows-bcg-space-ge.html
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ตำรำงท่ี 4.1: แสดงกำรวิเครำะห์ TOWS 
 

 
                               ปัจจัย
ภำยใน 
    ปัจจัยภำยนอก 

จุดแข็ง 
1. กำรทอดแบบสุญญำกำศ 
2. มีกำรจัดจ ำหน่ำยทั่วถึง 

จุดอ่อน 
1. ไม่มีกำรปลูกวัตถุดิบเอง 

2. ไม่มีพื้นที่ในกำรปลูกวัตถุดิบ 
3. ควบคุมคุณภำพของวัตถุดิบ

ไม่ได้ 

โอกำส 
1. ตลำดส่งออกก ำลังเป็นที่ต้องกำร 
2. นโยบำยสนับสนุนของรัฐบำล 
3. กำรเปิดกำรค้ำเสรี อำเซียน 

ลดต้นทุนในกำรผลิตให้ต่ ำแต่
ยังมีคุณภำพ 

น ำกำรสนับสนุนของรัฐบำลมำปลูก
ขนุนเอง 

อุปสรรค 
1. มีคู่แข่งรำยใหม่เกิดขึ้นได้ง่ำย 
2. กระแสนิยมกำรรักษำสุขภำพ 

ท ำกำรตลำดให้ลูกค้ำจ ำได้ว่ำ 
ใช้กำรทอดสุญญำกำศ 

ผลิตวัตถุดิบเอง โดยสำมำรถ
ควบคุมคุณภำพและรำคำของ

วัตถุดิบได้ 
 
4.2 แนวคิดและทฤษฎีที่น ำมำใช้ 

1. แนวคิดกำรทอดแบบสุญญำกำศ 
กำรทอดแบบสุญญำกำศ คือ กำรลดจุดเดือดของของเหลวในอำหำร ท ำให้น้ ำระเหยออกจำก

อำหำรได้ที่อุฯหภูมิต่ ำกว่ำกำรทอดที่มีควำมดันบรรยำกำศ ดังนั้นจะท ำให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่ดูดซึม
น้ ำมันลดลง มีสี กลิ่น รสชำติที่ดี ซึ่งกำรทอดแบบสุญญำกำศนั้นจะเป็นระบบท่ีมีแก๊สออกซิเจน
น้อยมำก ท ำให้เกิดออกซิเดชันต่ ำ ผลิตภัณฑ์ที่ได้นั้นจะมีอำยุที่สำมำรถเก็บรักษำได้นำนขึ้น  ช่วย
ยืดอำยุกำรใช้งำนของน้ ำมันรวมไปถึงกำรลดอันตรำยต่อสุขภำพที่เป็นผลมำจำกคุณภำพของ
น้ ำมันที่เปลี่ยนไป และยังใช้พลังงำนที่ต่ ำกว่ำปกติ 

เครื่องทอดสุญญำกำศ : Vacuum Fryer   เป็นเครื่องที่มีประสิทธิภำพในกำรทอดผัก ผลไม้
และเครื่องเทศต่ำงๆ ลดกำรเปลี่ยนแปลงสีและกำรสูญเสียคุณค่ำทำงโภชนำกำรอำหำรจำกกำร
ทอด 

ใช้ระบบสลัดน้ ำมันในตัวด้วยกำรหมุน (900 rpm) ท ำให้ผลิตภัณฑ์มีควำมกรอบไม่อมน้ ำมัน
และเก็บรักษำได้นำน ด้วยแรงดันสุญญำกำศที่ท ำได้ 0 ถึง -700 มิลลิเมตรปรอท (mmHg) ให้
ควำมร้อนด้วยไฟฟ้ำ (ขดลวดควำมร้อน) ควบคุมอุณหภูมิด้วยอุปกรณ์ควบคุมแบบดิจิตอล (0-
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120C) มีชุดกรองเศษอำหำรจำกกำรทอด สำมำรถถอดท ำควำมสะอำดได้ สำมำรถประยุกต์ใช้ได้
กับวัตถุดิบหลำกหลำยประเภท ขนำดและรูปร่ำง 

ลักษณะของกำรทอดภำยใต้สุญญำกำศ 
ท ำงำนภำยใต้สภำวะท่ีเป็นสุญญำกำศ (vacuum) สำมำรถท ำให้เกิดกำรเดือดได้ที่อุณหภูมิต่ ำ

กว่ำ100 องศำเซลเซียสท ำให้น้ ำระเหยออกจำกชิ้นของอำหำรที่อุณหภูมิต่ ำ จึงช่วยรักษำคุณภำพ
ของอำหำร เช่น สี กลิ่น รสชำติ ได้ดีกว่ำกำรทอดในสภำวะบรรยำกำศปกติ (atmospheric 
pressure) 

 กำรทอดที่อุณหภูมิต่ ำ ลดกำรเกิดปฏิกิริยำ hydration ของน้ ำมัน ท ำให้ไตรกลีเซอร์ไรด์ใน
น้ ำมัน สลำยตัวเป็นกรดไขมันอิสระน้อยลง นอกจำกนั้นกำรทอดในสภำวะท่ีมีออกซิเจนน้อยมำก
ในระบบ ท ำให้เกิดกำรออกซิเดชันของลิพิด (lipid oxidation) น้อยกว่ำกำรทอดในบรรยำกำศ
ปกติ ท ำให้น้ ำมันใช้ทอดอำหำรได้นำนขึ้น และลดกำรอมน้ ำมันของอำหำรลงได้ 

นันทวัน และคณะทดลอง1 เปรียบเทียบกำรทอดหอมแดงด้วยทอดสุญญำกำศกับกำรทอด
แบบน้ ำมันท่วม (deep fat frying) พบว่ำลดปริมำณน้ ำมันในผลิตภัณฑ์ได้ ภำยหลังจำกกำร
ทอด 7 ครั้งอย่ำงต่อเนื่อง ค่ำ acid value ของน้ ำมันที่ใช้ในกำรทอดเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กน้อย 

 ลักษณะของอำหำรที่ทอดด้วยสุญญำกำศ จะกรอบ แต่ไม่เกิดเปลือกแข็ง (crust) สีน้ ำตำล 
เหมือนอำหำรที่ผ่ำนกำรทอดในบรรยกำศปกติ เพรำะอุณหภูมิไม่สูงพอที่จะเกิดปฏิกิริยำสีน้ ำตำล 
(browning reaction) 

เครื่องทอดสุญญำกำศได้รับกำรวิจัยและพัฒนำ โดยฝ่ำยวิศวกรรมสถำบันวิจัยวิทยำศำสตร์
และเทคโนโลยีแห่งประเทศไทย (วว.)  และพร้อมถ่ำยทอดเทคโนโลยีกำรผลิต เครื่องเครื่องทอด
สุญญำกำศ ให้แก่ผู้ประกอบกำรเพื่อน ำไปสู่กำรผลิตในเชิงพำณิชย์ 
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ภำพที ่4.3: เครื่องทอดสุญญำกำศ Vacuum Fryer   
 

 

 
ที่มำ:เครื่องทอดสูญญำกำศ (ม.ป.ป.). สืบค้นจำก

http://www.tistr.or.th/tistrblog/?p=2290 
 

2. แนวคิดและทฤษฎี กำรท ำให้ลูกค้ำรับรู้ Brand Awareness 
Dr.warat intasara (2554) กล่ำวว่ำ Brand awareness คือ กำรท ำให้กลุ่มเป้ำหมำยเกิด

ควำมตระหนักและรับรู้ต่อคุณค่ำของ brand โดยเนื้อหำที่ต้องกำรสื่อสำรจะต้องเข้ำถึง
กลุ่มเป้ำหมำยให้มำกที่สุดและมักจะใช้กระบวนกำรสื่อสำรที่สร้ำงควำมสนใจ (impact) และสร้ำง
ให้เกิดกำรมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้ำหมำย 

อนุสรณ์กำลดิษฐ์(2548 อ้ำงใน สุชำดำ ศิริล้น , 2540, หน้ำ 3) กล่ำวถึงควำมตระหนักว่ำ
หมำยถึงควำมส ำนึกซึ่งบุคคลเคยมีกำรรับรู้หรือเคยมีควำมรู้มำก่อน เมื่อมีสิ่งเร้ำมำกระตุ้นจึงเกิด
ควำมส ำนึกหรือควำมตระหนักขึ้นควำมตระหนักมีควำมหมำยเหมือนกับค ำว่ำควำมส ำนึกเป็น
สภำวะทำงจิตใจที่เกี่ยวข้องกับควำมรู้สึกควำมคิดควำมปรำรถนำต่ำงๆ อันเกิดจำกควำมรู้และ
ควำมส ำนึกต่ำงๆ มำแล้วโดยมีกำรประเมินค่ำและตระหนักถึงควำมส ำคัญของตนเองที่มีต่อสิ่งนั้น 

กำรตระหนักรู้ในตรำสินค้ำ (Brand Awareness) 
 กำรตระหนักรู้ (Awareness) เกิดจำกกำรรับรู้ที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่ำวสำรต่ำงๆ ผ่ำน

ประสำทสัมผัส ซึ่งเกิดจำกกำรเปิดรับ (Exposure) ข่ำวสำรของผู้บริโภค อีกทั้งกำรตระหนักรู้ยัง
เป็นสิ่งท่ีช่วยสร้ำงให้ผู้บริโภคมีควำมรู้เกี่ยวกับตรำสินค้ำ (Brand knowledge) หรือ ช่วยให้
ผู้บริโภคนึกได้ว่ำเขำรู้อะไรเกีย่วกับตรำสินค้ำนั้นบ้ำง ดังนั้น กำรมีควำมรู้เกี่ยวกับตรำสินค้ำ จึง
เป็นกำรตรวจสอบควำมเข้ำใจของผู้บริโภคที่มีต่อตรำสินค้ำทั้งแง่คุณสมบัติและคุณประโยชน์
ต่ำงๆ ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส ำคัญในกำรตัดสินใจของผู้บริโภค 

http://www.tistr.or.th/tistrblog/?p=2290
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 Aaker (1996 อ้ำงใน , สุกัญญำ สุทธิวิเศษพงศ์ , 2550 , หน้ำ 31) ได้อธิบำยเกี่ยวกับ กำร
ตระหนักรู้ในตรำสินค้ำ (Brand Awareness) ไว้ว่ำกำรตระหนักในตรำสินค้ำเป็นสิ่งที่สำมำรถ
ช่วยวัดกำรรู้จักตรำสินค้ำ (Recognition) ของผู้บริโภคและช่วยในกำรระลึกถึง 

ตรำสินค้ำ (Recall) รวมถึงกำรวัดตรำสินค้ำที่อยู่ในใจผู้บริโภค (Top of Mind – the 
firstbrand recall) ดังนั้น กำรวัดกำรรู้จัก (Recognition) และกำรระลึก (Recall) ในตรำสินค้ำ
จึงมีควำมส ำคัญท่ีสำมำรถสะท้อนให้เห็นถึงกำรรับรู้เกี่ยวกับตรำสินค้ำของผู้บริโภค 

3. แนวคิดและทฤษฎี กำรสร้ำงแบรนด์ 4.0 
Thailand 4.0  เป็นวิสัยทัศน์เชิงนโยบำย ที่เปลี่ยนเศรษฐกิจแบบเดิมไปสู่เศรษฐกิจที่

ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรม ….ซึ่งกว่ำจะมำเป็น Thailand 4.0 ก็ต้องผ่ำน 1.0 2.0 และ 3.0 
กันมำก่อน 

- Thailand 1.0 ก็คือยุคของเกษตรกรรม คนไทยปลูกข้ำว พืชสวน พืชไร่ เลี้ยงหมู เป็ด 
ไก่ น ำผลผลิตไปขำย สร้ำงรำยได้และยังชีพ 
- Thailand 2.0 ซึ่งก็คือยุคอุตสำหกรรมเบำ ในยุคนี้เรำมีเครื่องมือเข้ำมำช่วย เรำผลิต
เสื้อผ้ำ กระเป๋ำ เครื่องดื่ม เครื่องเขียน เครื่องประดับเป็นต้น ประเทศเริ่มมีศักยภำพมำก
ขึ้น 
- Thailand 3.0 (ซึ่งเป็นยุคปัจจุบัน ) เป็นยุคอุตสำหกรรมหนัก เรำผลิตและขำยส่งออก
เหล็กกล้ำ รถยนต์ ก๊ำซธรรมชำติ ปูนซีเมน เป็นต้น โดยใช้เทคโนโลยีจำกต่ำงประเทศ 
เพื่อเน้นกำรส่งออก 
ในช่วงแรก Thailand 3.0 เติบโตอย่ำงต่อเนื่อง แต่ปัจจุบันกลับเติบโตเพียงแค่ 3-4% 

ต่อปีเท่ำนั้น ประเทศไทยจึงตกอยู่ช่วงรำยได้ปำนกลำงมำเป็นเวลำกว่ำ 20 ปีแล้ว ในขณะที่ทั่ว
โลกมีกำรแข่งขันที่สูงข้ึน จึงต้องเปลี่ยนสู่ยุค Thailand 4.0 เพื่อให้ประเทศไทยให้กลำยเป็นกลุ่ม
ประเทศที่มีรำยได้สูง 

ในปัจจุบันประเทศไทยยังติดอยู่ในโมเดลเศรษฐกิจแบบ “ท ำมำก ได้น้อย” จึงต้องกำร
ปรับเปลี่ยนเป็น “ท ำน้อย ได้มำก” ก็จะต้องเปลี่ยนจำกกำรผลิตสินค้ำ “โภคภณัฑ์” ไปสู่สินค้ำเชิง 
“นวัตกรรม” และเปลี่ยนจำกกำรขับเคลื่อนประเทศด้วย 

- ภำคอุตสำหกรรม ไปสู่กำรขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยี ควำมคิดสร้ำงสรรค์ และนวัตกรรม 
- กำรเกษตรก็ต้องเปลี่ยนจำกกำรเกษตรแบบดั้งเดิม ไปสู่กำรเกษตรสมัยใหม่ ที่เน้นกำร

บริหำรจัดกำรและใช้เทคโนโลยีหรือ Smart Farming โดยเกษตรกรต้องร่ ำรวยขึ้น และเป็น
เกษตรกรแบบเป็นผู้ประกอบกำร 

- เปลี่ยนจำก SMEs แบบเดิมไปสู่กำรเป็น Smart Enterprises และ Startups ที่มี
ศักยภำพสูง 



63 
 

 
 

- เปลี่ยนจำกรูปแบบบริกำรแบบเดิมซ่ึงมีกำรสร้ำงมูลค่ำค่อนข้ำงต่ ำ ไปสู่บริกำรที่มีมูลค่ำ
สูง 

- เปลี่ยนจำกแรงงำนทักษะต่ ำไปสู่แรงงำนที่มีควำมรู้และทักษะสูง 
- โมเดลของ Thailand 4.0 นั่นคือ ม่ันคง ม่ังคั่ง และยั่งยืน 

 ปัจจัยส ำคัญที่ก่อให้เกิดกำรขับเคลื่อนสังคมดิจิตอล 
1. อุปกรณ์ดิจิทัลพกพำ Digital Mobile Devices  

จำกอุปกรณ์ดิจิทัลสู่อุปกรณ์ดิจิทัลพกพำ ผู้บริโภคสำมำรถเข้ำสู่โลกออนไลน์ได้ทุกที่ทุก
เวลำ  และเริ่มต้นทุกอย่ำงได้ด้วยตัวเอง 

อุปกรณ์ดิจิทัล Digital Mobile Devices : DMD คือ อุปกรณ์ระบบดิจิทัลที่มี
ควำมสำมำรถเทียบเท่ำกับคอมพิวเตอร์  สำมำรถเชื่อมต่อกับโลกออนไลน์และตอบสนองควำม
ต้องกำรส่วนบุคคลของผู้ใช้ได้เป็นอย่ำงดี มีขนำดและรูปลักษณ์ที่เหมำะสมต่อกำรพกพำ 
2. กิจกรรมดิจิทัล Digital Activities 
 จำกกำรสื่อสำรผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์สู่กิจกรรมที่เชื่อมโยงผู้บริโภคเข้ำไว้ด้วยกัน  
โยมีเป้ำหมำยที่ไม่ใช่กำรเชื่อมโยง หำกแต่เป็นกำรมีส่วนร่วม Engaged กับกิจกรรมต่ำงๆ 
 กิจกรรมดิจิทัล คือ กิจกรรมที่ผู้บริโภคสำมำรถท ำได้ในสังคมดิจิทัล โดยมีพื้นฐำนมำจำก
อุปกรณ์ดิจิทัลพกพำ ซึ่งมีหลำกหลำยรูปแบบและใช้งำนได้มำกกว่ำแค่กำรสื่อสำรหรือเชื่อมโยง
ข้อมูล  กิจกรรมเหล่ำนั้นสำมำรถท ำได้ ทั้งในเชิงส่วนบุคคล และในเชิงของกำรมีส่วนร่วมในสังคม 
โดยท่ัวไปแล้วผู้บริโภคมักจะรู้จักกิจกรรมดิจิทัลในชื่อของแอฟพลิเคชั่น 
3. ผู้บริโภคสัญชำติดิดจิทัล  Digital Natives 
 จำกประชำชนโลก สู่ผู้บริโภคสัญชำติดิจิทัล  พฤติกรรมของพวกเขำด ำเนินชีวิตในสังคม
ดิจิทัลและเป็นแกนกลำงในกำรขับเคลื่อนสังคมดิจิทัลซ่ึงได้เปลี่ยนวิธีคิดที่พวกเขำมีต่อตนเองไป
โดยสิ้นเชิง 

4. แนวคิดและทฤษฎี แบรนด์ที่ยั่งยืน 
แบรนด์ที่ย่ังยืน หมำยถึง กำรเป็นแบรนด์ที่ที่มีควำมหมำยและเป็นส่วนหนึ่งส่วนส ำคัญใน

สังคมของผู้บริโภค  ซ่ึงควำมยั่งยืนนั้นไม่ได้เกิดขึ้นด้วยควำมง่ำยดำย แต่เกิดจำกกำร
วำงรำกฐำนที่แข็งแรง ค้นหำตัวตนของแบรนด์ที่ชัดเจน และท ำให้แบรนด์มีชีวิต ซึ่งคุณค่ำต่อ
ผู้คนและสิ่งรอบข้ำงคือหัวใจของควำมย่ังยืน ค ำว่ำคุณค่ำ เป็นค ำที่เชื่อมโยงกับจิตใจของ
ควำมเป็นมนุษย์ ท่ีจะต้องรับผิดชอบและใส่ใจต่อสิ่งท่ีมนุษย์ให้ควำมส ำคัญร่วมกัน ซึ่งท ำให้
เห็นว่ำควำมย่ังยืนของแบรนด์จึงสัมพันธ์โดยตรงกับควำมยั่งยืนของโลกด้วย แบรนด์ที่ยั่งยืน
คือแบรนด์ที่ด ำรงอยู่ได้ โดยสำมำรถสร้ำงสมดุลระหว่ำงกำรมีผลประกอบกำรที่ดี กำรมีสำย
สัมพันธ์ที่ยอดเยี่ยมกับผู้บริโภคและกำรดูแลรักษำโลกร่วมกัน 
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4.3 ประเภทของกลยุทธ์ และแผนปฏิบัติงำน 
 

ตำรำงที ่4.2: ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติงำน  
 

ประเภทของกล
ยุทธ์ 

รำยละเอียดของกลยุทธ์ 

1. กลยุทธ์กำร
พัฒนำสินค้ำ 

วัตถุประสงค์ : 
1. เพื่อให้สินค้ำมีคุณภำพและมีมำตรฐำน 
2. เพื่อให้ลูกค้ำเชื่อม่ันในสินค้ำและแบรนด์ 

งบประมำณ : 30,000 บำท ต่อเดือน 
กำรด ำเนินงำน :  
1. ค้นคว้ำเกี่ยวกับรำยละเอียดของเครื่องทอดสุญญำกำศ 
2. ประเมินรำคำของเครื่องทอดสุญญำกำศ และค่ำเสื่อมรำคำ 
3. หำผู้ผลิตที่สำมำรถผลิตผลไม้ทอดสุญญำกำศ อย่ำงน้อย 3 รำย 
4. เปรียบเทียบรำคำของผู้ผลิตทุกรำยและคุณภำพของสินค้ำที่ได้ 
5. จัดท ำสัญญำที่มีควำมชัดเจนเพื่อไม่ให้เกิดควำมเสียเปรียบ 
6. วำงแผนเพื่อจัดหำเครื่องทอดสุญญำกำศเอง 

2. กลยุทธ์กำร
สร้ำงกำรรับรู้
ให้กับลูกค้ำ 

วัตถุประสงค์  :  
1. เพื่อให้ลูกค้ำรับรู้กำรมีอยู่ของแบรนด์และสินค้ำ 
2. เพื่อให้ลูกค้ำจดจ ำ 
งบประมำณ :  6,000 บำท ต่อปี 

กำรด ำเนินงำน : 
1. ก ำหนด content เพื่อใช้ในกำรสื่อสำรกับลูกค้ำ เพื่อให้เกิดกำรจดจ ำได้ง่ำย จะใช้ค ำที่
ตรง เข้ำใจง่ำย และสะดุด 
2. เลือกวิธีกำรในกำรน ำเสนอข้อควำม หรือ รูปแบบท่ีต้องกำรสื่อกับลูกค้ำ ซึ่งจะมีกำร
น ำเสนอในรูปแบบของภำพเคลื่อนไหวและภำพนิ่ง 
3. เลือกวิธีในกำรกระจำยข้อมูลไปให้กับลูกค้ำ จะใช้วิธีกำรกระจำยผ่ำนสื่อ online ได้แก่ 
Facebook youtube ที่มีค่ำใช้จ่ำยน้อย และได้ขยำยในวงกว้ำง  
4. ปรับปรุงสื่อจำกกำรวัดผลเพื่อให้สื่อที่ออกมำนั้น มีควำมสมบูรณ์ 
ซึ่งทั้งหมด จะใช้แนวทำง PDCA : Plan Do Check Act 

 (ตำรำงมีต่อ) 
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ประเภทของกล
ยุทธ์ 

รำยละเอียดของกลยุทธ์ 

3. กลยุทธ์  
แบรนด์4.0 

วัตถุประสงค์ : 
1. ให้แบรนด์เติบโตไปพร้อมกับยุคสมัยของเศรษฐกิจ 
2. เข้ำถึงตัวลูกค้ำได้อย่ำงกลมกลืนและใกล้ชิด 

งบประมำณ : 6,000 บำท ต่อปี 
กำรด ำเนินงำน : 
1. เข้ำไปอยู่ในปัจจัยส ำคัญของสังคมดิจิตอล คือน ำแบรนด์เข้ำมำอยู่ในสื่อ online ที่ลูกค้ำ
มีกำรใช้งำนอยู่ ท ำให้พบเห็นได้ง่ำยและขยำยในวงกว้ำง 
2. น ำตัวสินค้ำเข้ำไปในอุปกรณ์พกพำ ซึ่งจะมีกำรสร้ำงเพจ facebook ที่สำมำรถกระจำย
ข้อมูลของสินค้ำได้อย่ำงไม่จ ำกัด และท่ัวถึง ไม่มีขีดจ ำกัดของกำรกระจำยข้อมูล 
3. มีกำรสร้ำงกิจกรรมดิจิทัล ท ำให้ลูกค้ำมีส่วนร่วมในกิจกรรมของแบรนด์โดยผ่ำนดิจิทัล 
แจกของรำงวัลกับลูกค้ำมีร่วมกิจกรรมและท ำให้เป็นกระแสขึ้นเพื่อสร้ำงควำมโดดเด่น 
4. เสนอขำยสินค้ำอยู่สม่ ำเสมอแต่ไม่ชัดเจนเกินไป เนื่องจำกจะท ำให้ลูกค้ำร ำคำญ ต้องมี
รูปแบบท่ีกลมกลืน มีกำรถ่ำยทอดเป็นเรื่องรำว 

วัตถุประสงค์ : 
1. เพื่อให้ผู้คนที่เกี่ยวข้องมีคุณภำพชีวิตท่ีดีขึ้น 
2. ให้โลกและสิ่งแวดล้อมดีขึ้น 
3. เพื่อให้แบรนด์เกิดควำมยั่งยืน 

งบประมำณ : 8,000 บำท ต่อเดือน 
กำรด ำเนินกำร : 
1. ท ำ CSR คือกำรร่วมรับผิดชอบต่อสังคม ต่อลูกค้ำ และต่อมีผู้มีส่วนร่วมในแบรนด์ มีกำร
มอบควำมไว้วำงใจ และคืนก ำไรสู่เกษตรกรที่เป็นผู้ผลิตวัตถุดิบ เพื่อให้มีคุณภำพชีวิตที่ดีขึ้น 
2. วำงกิจกรรมที่จะสำมำรถคืนก ำไรให้กับลูกค้ำ มอบของท่ีระลึก หรือจัดกำรตอบแทน
ลูกค้ำที่ให้กำรสนับสนุนกับแบรนด์ 
3. จัดท ำกิจกรรมที่เป็นกำร รักษ์โลก รักษำสิ่งแวดล้อม จัดท ำบรรจุภัณฑ์ที่มีควำมพิเศษ
แบบจ ำนวนจ ำกัดที่สำมำรถช่วยเหลือโลกได้ 
4. กิจกรรมทั้งหมด จะให้ลูกค้ำและทุกคนในองค์กรมีส่วนร่วมในกำรท ำกิจกรรมนั้นๆ เพื่อ
เกิดควำมสัมพันธ์ที่ยั่งยืน 
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4.4 แผนด้ำนกำรเงินและงบประมำณ 
 

ตำรำงที ่4.3: แหล่งเงินทุน 
 

ประเภทของแหล่งเงินทุน กำรวิเครำะห์ข้อดี – ข้อเสีย 

กลยุทธ์แหล่งเงินทุนภำยใน ข้อดี    :  ไม่มีภำระหนี้สิน 
ข้อเสีย :  สูญเสียโอกำสที่จะน ำเงินทุนไปใช้อย่ำงอ่ืน 

กลยุทธ์แหล่งเงินทุนภำยนอก ข้อดี    :  ระดมเงินทุนได้ไม่จ ำกัด 
ข้อเสีย :  มีภำระในกำรใช้จ่ำยหนี้สิน  

 
งบประมำณกำรลงทุน 
 
ตำรำงท่ี 4.4: แสดงรำยละเอียดงบประมำณกำรลงทุน 
 

รำยกำร รวม 
แหล่งที่มำ 

ส่วนของเจ้ำของ เจ้ำหนี้ (เงินกู้ยืม) 

สินทรัพย์ถำวร    
เฟอร์นิเจอร์-เครื่องใช้ส ำนักงำน 200,000 200,000 - 

ค่ำรถขนส่งในกำรขนส่งสินค้ำ 700,000 700,000 - 

    
สินทรัพย์ถำวรรวม 1,000,000   

ค่ำใช้จ่ำยก่อนเริ่มด ำเนินกำร    

ค่ำจดทะเบียน 20,000 20,000 - 
ค่ำทดสอบผลิตภัณฑ์ 2,000 2,000 - 

ค่ำออกแบบ และค่ำบรรจุภัณฑ์ 30,000 30,000 - 
รวมค่ำใช้จ่ำยในกำรด ำเนินงำน 52,000   

เงินทุนหมุนเวียน 100,000 100,000  

รวมเงินลงทุนเริ่มต้น 1,152,000 1,152,000  
สัดส่วนโครงสร้ำงเงินทุน(%) 100 100  
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ในกำรลงทุนของธุรกิจใหม่นี้  ประกอบไปด้วย 
 - ค่ำอุปกรณ์เครื่องใช้ในเฟอร์นิเจอร์-เครื่องใช้ในส ำนักงำน ส ำนักงำนที่ใช้เก็บข้อมูลต่ำงๆ
และใช้เก็บสินค้ำที่ท ำกำรสั่งผลิตเอำไว้ 
 - ค่ำรถขนส่งในกำรขนส่งสินค้ำ  แบรนด์มีกำรจัดจ ำหน่ำยผ่ำนทำงร้ำนสะดวกซื้อชั้นน ำ 
และออนไลน์ท ำให้จ ำเป็นต้องมีกำรขนส่งสินค้ำ 
 โดยรำยละเอียดของท่ีมำของรำคำต้นทุนในแต่ละรำยกำร ได้แจกแจงไว้ในตำรำงข้ำงต้น 
เป็นสินทรัพย์ของธุรกิจ และจะน ำมำใช้เมื่อมีกำรด ำเนินธุรกิจ สินทรัพย์ หรืออุปกรณ์มีกำรใช้งำน
ท ำให้สินทรัพย์เหล่ำนี้จะลดลงตำมเวลำ จำกสมรรถภำพของสินทรัพย์ จึงมีกำรคิดค่ำเสื่อมรำคำ 
เพื่อหำข้อมูลที่แท้จริงในแต่ละปี 
 ดังนั้น  รวมเงินลงทุนในกำรท ำธุรกิจ เท่ำกับ 1,152,000 บำท โดยสัดส่วนของแหล่ง
เงินทุน คือสัดส่วนของเจ้ำของ 100% 
 
กำรค ำนวณค่ำเสื่อมรำคำและค่ำใช้จ่ำยตัดจ่ำย 
 
ตำรำงท่ี 4.5: แสดงรำยละเอียดกำรคิดค่ำเสื่อมรำคำ 
 

กำรค ำนวณค่ำเสื่อมรำคำ ปีท่ี1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สินทรัพย์ถำวรรวม 1,000,000     

ค่ำเสื่อมรำคำต่อปี 200,000 200,000 200,000 200,000 200,000 

ค่ำเสื่อมรำคำสะสม 200,000 400,000 600,000 800,000 1,000,000 

 
 จำกข้อมูลในตำรำงข้ำงต้น คือ สินทรัพย์เม่ือมีกำรใช้งำน จะมีมูลค่ำลดลงตำมเวลำ จึง
ต้องหักค่ำใช้จ่ำยลงเรื่อยๆ เรียกว่ำ ค่ำเสื่อมรำคำ ซึ่งสำมำรถประเมินได้ว่ำ ช่วงเวลำในกำรท ำ
ธุรกิจ 5 ปี ตลอด 5 ปีนี้ มูลค่ำของสินทรัพย์จะลดลงในแต่ละปี ซ่ึงเม่ือหักค่ำเสื่อมรำคำในแต่ละปี
แล้ว จะได้มูลค่ำของสินทรัพย์ถำวรรวมสุทธิในแต่ละปี ทั้งนี้ ค่ำเสื่อมรำคำถือเป็นค่ำใช้จ่ำยในแต่
ละปี ซึ่งค่ำเสื่อรำคำจะอยู่ที่ 200,000 บำทต่อปี 



68 
 

 
 

กำรประมำณกำรยอดขำย (ขำยผ่ำนร้ำนสะดวกซื้อ) 
 
ตำรำง 4.6: แสดงประมำณกำรรำยได้ 
 

กำรประมำณกำรยอดขำย ปีท่ี1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รวมยอดขำยต่อวัน 7,500 8,625 9,919 11,407 13,118 

ยอดขำยต่อเดือน 225,000 258,750 297,563 342,197 393,526 

ยอดขำยต่อปี 2,700,000 3,105,000 3,570,750 4,106,363 4,722,317 

 
กำรประมำณกำรยอดขำย (ขำยผ่ำนเว็บไซต์) 
 

กำรประมำณกำรยอดขำย ปีท่ี1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รวมยอดขำยต่อวัน 3,750 4,125 4,744 5,455 6,274 

ยอดขำยต่อเดือน 112,500 123,750 136,125 149,738 164,711 

ยอดขำยต่อปี 1,350,000 1,485,000 1,633,500 1,796,850 1,976,535 

  
 กำรแจกแจง รำยได้ในแต่ละ ปี มีกำรคิดรำคำเท่ำกันทุกปี ในอุตสำหกรรมนี้ รำคำในแต่
ละปีจะไม่สำมำรถขึ้นลง หรือมีควำมผันแปรได้ไม่มำกนัก 
 จะมีกำรจัดจ ำหน่ำยอยู่ 2 ช่องทำง คือช่องทำงกำรขำยผ่ำนร้ำนสะดวกซื้อ  และผ่ำน
เว็บไซต์ ซึ่งยอดขำยที่ขำยผ่ำนร้ำนสะดวกซื้อจะมีมำกกว่ำขำยผ่ำนเว็บไซต์ 
 จำกกำรประมำณกำรยอดขำยในตำรำงข้ำงต้น จะเห็นได้ว่ำ ยอดขำยของทั้ง 2 ช่องทำง 
จะมีอัตรำกำรเติบโตขึ้นเรื่อยๆ โดยขำยผ่ำนร้ำนสะดวกซื้อ และ ขำยผ่ำนเว็บไซต์ จะมีอัตรำ
ยอดขำยเพิ่มขึ้น ร้อยละ 10 ต่อปี และมีแนวโน้มที่จะเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ 
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ตำรำงที ่4.7: แสดงกำรประมำณกำรค่ำใช้จ่ำย 
 
กำรประมำณกำรค่ำใช้จ่ำย 
 

ต้นทุนคงท่ี ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่ำเช่ำ 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 

เงินเดือน 240,000 240,000 240,000 240,000 240,000 

ค่ำไฟฟ้ำ ค่ำน้ ำ 18,000 18,000 18,000 18,000 18,000 

ค่ำน้ ำมัน 36,000 36,000 36,000 36,000 36,000 

ค่ำเสื่อมรำคำ 200,000 200,000 200,000 200,000 200,000 

ค่ำใช้จ่ำยตัดจ่ำย 10,400 10,400 10,400 10,400 10,400 

ค่ำโฆษณำ และกิจกรรมเพื่อ
สังคม 

120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 

ค่ำออกแบบและพัฒนำสินค้ำ 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000 

รวมต้นทุนคงท่ี 774,400 774,400 774,400 774,400 774,400 

 
จำกตำรำงข้ำงต้น จะเห็นได้ว่ำ จะมีค่ำใช้จ่ำยในส่วนต่ำงๆในระดับคงที่  จะมีกำรควบคุม

ค่ำใช้จ่ำยให้อยู่ในระดับเดียวกัน  
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ตำรำงที ่4.8: แสดงกำรประมำณกำรต้นทุนผันแปร 
 

ต้นทุนผันแปร ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ต้นทุนขำย 2,551,500 2,891,700 3,278,678 3,719,024 4,220,277 

ค่ำใช้จ่ำยเบ็ดเตล็ด 20,250 21,263 22,326 23,442 24,614 

ส่งเสริมกำรขำย 2,025 2,295 2,602 2,952 3,349 

 
ตำรำงที ่4.9: แสดงกำรประมำณกำรจุดคุ้มทุน 
 

กำรค ำนวณจุดคุ้มทุน ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ก ำไรส่วนเกิน 1,476,225 1,674,743 1,900,645 2,157,795 2,450,612 

อัตรำก ำไรส่วนเกิน 0.36 0.36 0.37 0.37 0.37 

จุดคุ้มทุนต่อปี 2,124,554 2,122,413 2,120,423 2,118,574 2,116,855 

จุดคุ้มทุนต่อเดือน 177,046.18 176,867.79 176,701.93 176,547.80 176,404.62 

จุดคุ้มทุนต่อวัน 5,901.54 5,895.59 5,890.06 5,884.93 5,880.15 

 ก ำไรส่วนเกิน คือรำยได้ หักต้นทุนผันแปร เป็นก ำไรขั้นตน้ที่ได้รับ 
อัตรำก ำไรส่วนเกิน คือ ก ำไรส่วนเกิน หำร รำยได้รวม สัดส่วนของก ำไรเบื้องต้นที่ได้รับ อยู่ที่ ร้อย
ละ 0.36 
จุดคุ้มทุนต่อปี เป็นกำรดูว่ำควำมสำมำรถในกำรบริหำรจัดกำรต้นทุนกับก ำไรที่ได้ คุ้มในกำร
ด ำเนินธุรกิจต่อไป คือ ต้นทุนคงท่ี หำร อัตรำก ำไรส่วนเกิน  
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งบก ำไรขำดทุน ประมำณกำรกรณีสถำนกำรณ์ปกติ 
 
ตำรำงที ่4.10: แสดงงบก ำไรขำดทุน ประมำณกำรกรณีสถำนกำรณ์ปกติ 
 

 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ยอดขำย 4,050,000 4,590,000 5,204,250 5,903,213 6,698,852 

หัก ต้นทุนผันแปร 2,573,775 2,915,258 3,303,605 3,745,417 4,248,240 

ก ำไรส่วนเกิน 1,476,225 1,674,743 1,900,645 2,157,795 2,450,612 

หัก ต้นทุนคงท่ี 774,400 774,400 774,400 774,400 774,400 

ก ำไรก่อนกำรด ำเนินงำน 701,825 900,343 1,126,245 1,383,395 1,676,212 

หัก ดอกเบี้ยจ่ำย - - - - - 

ก ำไรก่อนหักภำษี 701,825 900,343 1,126,245 1,383,395 1,676,212 

หัก ภำษีเงินได้ 105,274 135,051 168,937 207,509 251,432 

ก ำไรสุทธิ 596,551 765,291 957,308 1,175,886 1,424,780 

  
ก ำไรสุทธิตลอดระยะเวลำ 5 ปี มีแนวโน้มที่เพิ่มมำกขึ้น ในปีท่ี 1 ก ำไรอยูท่ี ่596,551 บำท 
หลังจำกนั้นก ำไรสุทธิก็เพิ่มมำกขึ้น จนปีท่ี 5 ก ำไรสุทธิอยู่ที่ 1,424,780  บำท 
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ก ำไรสะสม ประมำณกำรจำกสถำนกำรณ์ปกติ 
 
ตำรำงที ่4.11: แสดงก ำไรสะสม ประมำณกำรจำกสถำนกำรณ์ปกติ 
 

ยกยอดไปงบดุล ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ก ำไรสะสมต้นปี - 596,551 1,361,842 2,319,150 3,495,036 

บวก ก ำไรสุทธิ 596,551 765,291 957,308 1,175,886 1,424,780 

ก ำไรสะสมปลำยงวด 596,551 1,361,842 2,319,150 3,495,036 4,919,816 

 

ยกยอดไปงบกระแสเงินสด ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ภำษีเงินได ้ 105,274 135,051 168,937 207,509 251,432 

ภำษีเงินได้ค้ำงจ่ำยท่ีเพิ่มข้ึน 105,274 29,778 33,885 38,573 43,922 

 

ยกยอดไปงบกระแสเงินสด ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สินค้ำคงเหลือ 34,952 39,612 44,913 50,946 57,812 

สินค้ำคงเหลือที่เพิ่มขึ้น 34,952 4,660 5,301 6,032 6,866 

  
ก ำไรสะสมปลำยงวดตลอด 5 ปี มีแนวโน้มเพิ่มมำกขึ้น ในปีท่ี1 ก ำไร 596,551  หลังจำกนั้นก ำไร
สะสมก็เพิ่มสูงข้ึน จนปีท่ี 5 อยู่ท่ี 4,919,816  บำท 

งบกระแสเงินสด ประมำณกำรจำกสถำนกำรณ์ปกติ 
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ตำรำงที ่4.12: แสดงงบกระแสเงินสด ประมำณกำรสถำนกำรณ์ปกติ 
 

กระแสเงินสดจำกกิจกรรมกำร
ด ำเนินงำน 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ก ำไรสุทธิ 596,551 765,291 957,308 1,175,886 1,424,780 

บวก ค่ำเสื่อมรำคำ 200,000 200,000 200,000 200,000 200,000 

บวก ค่ำใช้จ่ำยตัดจ่ำย 10,400 10,400 10,400 10,400 10,400 

บวก ดอกเบี้ยจ่ำย - - - - - 

บวก ภำษีเงินได้ค้ำงจ่ำยท่ี
เพิ่มข้ึน 

105,274 29,778 33,885 38,573 43,922 

บวก เงินปันผลค้ำงจ่ำยท่ี
เพิ่มข้ึน 

- - - - - 

หัก สินค้ำคงเหลือที่เพิ่มขึ้น 
-        

34,952 
-          

4,660 
-          

5,301 
-          

6,032 
-          

6,866 

เงินสดจำกกิจกรรมกำร
ด ำเนินงำน 

877,273 1,000,808 1,196,292 1,418,826 1,672,236 

กระแสเงินสดจำกกิจกรรมกำร
ลงทุน      

สินทรัพย์ถำวรรวม 
-  

1,000,000 
- - - - 

ค่ำจดทะเบียน 
-        

20,000 
- - - - 

 

 
 

 (ตำรำงมีต่อ) 
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งบกระแสเงินสด ประมำณกำรจำกสถำนกำรณ์ปกติ 

กระแสเงินสดจำกกิจกรรม
กำรด ำเนินงำน 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่ำทดสอบผลิตภัณฑ์ 
-          

2,000 
- - - - 

ค่ำออกแบบ และ ค่ำบรรจุ
ภัณฑ ์

-        
30,000 

- - - - 

กระแสเงินสดจำกกำรลงทุน 
-   

1,052,000 
- - - - 

กระแสเงินสดจำกกำรจัดหำ 
     

กู้จำกสถำบันกำรเงิน - - - - - 

หัก ช ำระเงินกู้ - - - - - 

หัก ช ำระดอกเบี้ยเงินกู้ - - - - - 

หัก เงินปันผลจ่ำย - - - - - 

ทุนหุ้นสำมัญ 1,152,000 - - - - 

กระแสเงินสดจำกกิจกรรม
กำรจัดหำ 

1,152,000 - - - - 

เงินสดสุทธิ 977,273 1,000,808 1,196,292 1,418,826 1,672,236 

บวก เงินสดต้นงวด - 977,273 1,978,081 3,174,374 4,593,200 

เงินสดปลำยงวด 977,273 1,978,081 3,174,374 4,593,200 6,265,436 

 จำกงบกระแสเงินสด ประมำณกำรจำกสถำนกำรณ์ปกติ 5 ปีของกิจกำรที่ด ำเนินกำร มี
มูลค่ำเพิ่มสูงข้ึน ดังตำรำงข้ำงต้น 
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งบแสดงฐำนะกำรเงิน ประมำณกำรจำกสถำนกำรณ์ปกติ 
 

ตำรำงที ่4.13: แสดงงบแสดงฐำนะกำรเงิน ประมำณกำรจำกสถำนกำรณ์ปกติ 
 

สินทรัพย์ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สินทรัพย์หมุนเวียน 
     

เงินสดและเงินฝำกธนำคำร 977,273 1,978,081 3,174,374 4,593,200 6,265,436 

สินค้ำคงเหลือ 34,952 39,612 44,913 50,946 57,812 

รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 1,012,225 2,017,694 3,219,287 4,644,146 6,323,248 

สินทรัพย์ถำวรรวมสุทธิ 800,000 600,000 400,000 200,000 - 

ค่ำจดทะเบียนและตกแต่งสุทธิ 41,600 31,200 20,800 10,400 - 

รวมสินทรัพย์ 1,853,825 2,648,894 3,640,087 4,854,546 6,323,248 

หนี้สินและส่วนของเจ้ำของ 
     

ภำษีเงินได้ค้ำงจ่ำย 105,274 135,051 168,937 207,509 251,432 

เงินปันผลค้ำงจ่ำย - - - - - 

หนี้สินระยะสั้น 105,274 135,051 168,937 207,509 251,432 

เงินกู้สถำบันกำรคงเหลือ - - - - - 

รวมหนี้สิน 105,274 135,051 168,937 207,509 251,432 

ทุนเรือนหุ้นสำมัญ 1,152,000 1,152,000 1,152,000 1,152,000 1,152,000 

ก ำไรสะสมสุทธิ 596,551 1,361,842 2,319,150 3,495,036 4,919,816 

รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 1,748,551 2,513,842 3,471,150 4,647,036 6,071,816 

รวมหนี้สินและส่วนของเจ้ำของ 1,853,825 2,648,894 3,640,087 4,854,546 6,323,248 

 จำกงบแสดงฐำนะกำรเงิน ประมำณกำรณ์จำกสถำนกำรณ์ปกติ 5 ปีของกิจกำร พบว่ำ
มูลค่ำของกิจกำรเพิ่มขึ้น  
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กำรวิเครำะห์โครงกำรลงทุน 
 
ตำรำงท่ี 4.14: แสดงกระแสเงินรับตลอดโครงกำร  
 

ปีท่ี กระแสเงินตลอดโครงกำร  กระแสเงินสด 

0 กระแสเงินสดจ่ำย ณ วันลงทุน -                                     1,152,000  

1 กระแสเงินสดรับ 
                                          

977,273  

2 กระแสเงินสดรับ 
                                       

1,000,808  

3 กระแสเงินสดรับ 
                                       

1,196,292  

4 กระแสเงินสดรับ 
                                       

1,418,826  

5 กระแสเงินสดรับ* 
                                       

1,774,236  

  
 

  

  
กำรค ำนวณมูลค่ำปัจจุบันในอัตรำผลคิดลด 
 15.00% 

  มูลค่ำปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ 
                                       

4,086,467  

  หัก มูลค่ำปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่ำย -                                     1,152,000  

  มูลค่ำปัจจุบันสุทธิ (NPV) 
                                       

2,934,467  

  อัตรำผลตอบแทนของโครงกำร 89.57% 
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ตำรำงที ่4.15: แสดงกำรวิเครำะห์อัตรำส่วนทำงกำรเงิน 
 

กำรวิเครำะห์อัตรำส่วนทำงกำรเงิน  

รำยกำรกำรวิเครำะห์ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
กำรวัดสภำพคล่องทำงกำรเงิน 

     
อัตรำส่วนเงินทุนหมุนเวียน (เท่ำ) 9.62 14.94 19.06 22.38 25.15 

อัตรำส่วนสินทรัพย์คล่องตัว (เท่ำ) 9.28 14.65 18.79 22.13 24.92 
กำรวัดประสิทธิภำพกำรใช้ทรัพย์สิน 

     
อัตรำกำรหมุนเวียนของสินค้ำ (รอบ) 74 74 74 74 73 

ระยะเวลำสินค้ำคงเหลือ (วัน) 4.89 4.89 4.89 4.90 4.90 
อัตรำกำรหมุนสินทรัพย์ถำวร (รอบ) 5 8 13 30 - 

อัตรำกำรหมุนของสินทรัพย์รวม (รอบ) 2.18 1.73 1.43 1.22 1.06 
วัดควำมสำมำรถในกำรช ำระหนี้ 

     
อัตรำแห่งหนี้ (เท่ำ) 0.06 0.05 0.05 0.04 0.04 

กำรวัดควำมสำมำรถในกำรบริหำร 
     

อัตรำส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) 0.32 0.29 0.26 0.24 0.23 

อัตรำส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น (ROE) 0.34 0.30 0.28 0.25 0.23 

อัตรำส่วนก ำไรส่วนเกิน (%) 63.55 63.51 63.48 63.45 63.42 
อัตรำส่วนก ำไรจำกกำรด ำเนนิงำน (%) 17.33 19.62 21.64 23.43 25.02 

อัตรำส่วนก ำไรสุทธิ (%) 14.73 16.67 18.39 19.92 21.27 
ข้อมูลทำงกำรเงินจำกกำรลงทุน 

     
มูลค่ำปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value)    2,934,466.56  บำท 

อัตรำผลตอบแทนภำยใน (IRR)               90% 
ระยะเวลำคืนทุน (ปี)             1.175 
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 หมำยเหตุ : ตัวเลขคือกำรอ้ำงอิงมำจำก ต้นทุนเริ่มแรก ค่ำใช้จ่ำย และรำยได้ 
NVP : ค ำนวณมำจำก กระแสเงินสดในแต่ละปีตำมตำรำงข้ำงต้น  ซ่ึงกระแสเงินสดมำจำกในส่วน
ของงบกระแสเงินสดสุทธิ น ำมำค ำนวณ 
IRR : เป็นตัวที่ใช้วัดทำงกำรเงิน ว่ำโครงกำรดังกล่ำวเหมำะสมที่จะมีกำรลงทุนหรือไม่ โดยเทียบ
เป็นร้อยละขั้นต่ ำที่เรำต้องกำร คือ ต้นทุนในกำรลงทุนทั้งหมด 5% หำก IRR > % ขั้นต่ ำที่
ต้องกำร เรำก็สำมำรถลงทุนในธุรกิจนี้ได้ ซึ่งในธุรกิจนี้ IRR อัตรำผลตอบแทนของโครงกำรอยู่ที่ 
90% ซึ่งเป็นอัตรำผลตอบแทนที่อยู่ในระดับสูง และใช้เวลำในกำรคืนทุน เพียง 1 ปี จึงเป็นธุรกิจ
ที่เหมำะสมที่จะลงทุน 
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แบบสอบถำม 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อขนุนทอด 

แบบสอบถำมฉบับนี้ เป็นส่วนหนึ่งของกำรศึกษำหลักสูตรบริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต สำขำ
วิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม มหำวิทยำลัยกรุงเทพ แบบสอบถำมฉบับนี้ เป็นส่วนหนึ่งของ
กำรศึกษำหลักสูตรบริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต สำขำวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม 
มหำวิทยำลัยกรุงเทพ โดยมีจุดประสงค์ในกำรศึกษำปัจจัยท่ีมีผลในกำรเลือกซ้ือขนุนทอดของ
ผู้บริโภค โดยมีกำรจัดท ำแบบสอบถำมฉบับนี้ขึ้น มีกำรสอบถำมข้อมูล 3 ส่วน โดยผู้วิจัยจะไม่มี
กำรเปิดเผยข้อมูลเป็นรำยบุคคล คณะผู้จัดท ำ ขอขอบคุณท่ำนที่สละเวลำในกำรท ำแบบสอบถำม
นี้  
 
ส่วนที่1ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 
ค ำชี้แจง กรุณำใส่เครื่องหมำย  ลงใน O ข้อที่ตรงกับข้อมูลของท่ำนตำมจริงเพียงข้อเดียว 
1.เพศ 
 O  ชำย   O  หญิง   O  ไม่ระบุ 
2.อำยุ 
 O  ต่ ำกว่ำ 20 ปี  O  21-25 ปี  O  26-30 ปี 
 O  31-35 ปี  O  36-40 ปี  O  41-45 ปี 
 O  50 ปี ข้ึนไป 
3.สถำนภำพ 
 O โสด   O  สมรส  O  หย่ำร้ำง 
4.กำรศึกษำ 
 O ต่ ำกว่ำปริญญำตรี O ปริญญำตรี  O สูงกว่ำปริญญำตรี 
5.อำชีพ 
 O นักเรียน/นักศึกษำ    O ข้ำรำชกำร/พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 
 O รับจ้ำง/พนักงำนบริษัทเอกชน   O  ค้ำขำย/ธุรกิจส่วนตัว 
 O อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………………………………. 
6.รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 O ต่ ำกว่ำ 15,000 บำท  O 15,000-25,000 บำท 
 O 25,001-35,000 บำท  O 35,001-45,000 บำท 
 O 45,001 บำทขึ้นไป 
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ส่วนที่2 สอบถำมเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อขนุนทอด 
 
ค ำชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย O ลงในช่องที่ตรงกับควำมเป็นจริง หรือสอดคล้องกับควำมรู้สึก
ของท่ำนมำกที่สุดเพียงค ำตอบเดียว (กรุณำตอบให้ครบทุกข้อ) 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อขนุนทอด มำกที่สุด -  น้อยที่สุด 

ด้ำนผลิตภัณฑ์  

1. ควำมกรอบของขนุนทอดที่กรอบทุกช้ิน 5 4 3 2 1 
2. กำรบอกข้อมูลรำยละเอียด ส่วนผสมของสินค้ำบนบรรจุภัณฑ์ 5 4 3 2 1 

3. ตัวบรรจุภัณฑ์เป็นแบบกล่องแล้วมีซองด้ำนใน 5 4 3 2 1 

4. ตัวบรรจุภัณฑ์เป็นแบบซอง 5 4 3 2 1 
5. รสชำติของสินค้ำที่มีให้เลือกมำกกว่ำ 1 รสชำติ 5 4 3 2 1 

ด้ำนรำคำ 

6. รำคำของสินค้ำเหมำะสมกับปริมำณ 5 4 3 2 1 
7. รำคำของสินค้ำเหมำะสมกับคุณภำพ 5 4 3 2 1 

8. รำคำของสินค้ำไม่แตกต่ำงจำกสินค้ำประเภทเดียวกัน 5 4 3 2 1 

9. เน้นที่คุณภำพที่ได้รับมำกกว่ำรำคำ 5 4 3 2 1 
10. มีกำรแสดงรำคำที่ชัดเจน 5 4 3 2 1 

ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย 
11. สถำนที่จัดจ ำหน่ำยต้องสะอำด 5 4 3 2 1 

12. มีกำรจ ำหน่ำยสินค้ำผ่ำนทำงออนไลน์ 5 4 3 2 1 

13. มีสินค้ำตัวอย่ำงให้ลองชิมในสถำนที่จัดจ ำหน่ำย 5 4 3 2 1 
14. สถำนที่จัดจ ำหน่ำยมีหลำยสำขำ 5 4 3 2 1 

15. มีข้อมูลต่ำงๆของสินค้ำ รำยละเอียดของสินค้ำ อยู่ในจุดที่จ ำหน่ำย 5 4 3 2 1 

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
16. มีกำรส่งเสริมกำรขำย ลด แลก แจก แถม 5 4 3 2 1 

17. มีกำรจัดกิจกรรมร่วมกับร้ำนค้ำชั้นน ำ เช่น 7-elaven, Watsons  5 4 3 2 1 
18. มีกำรโฆษณำผ่ำนสื่อออนไลน์ 5 4 3 2 1 

19. มีกำรจัดกิจกรรมให้ลูกค้ำได้ร่วมสนุกและมอบของรำงวัล 5 4 3 2 1 

20. มีกำรแจกสินค้ำให้ทดลองชิม 5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 3 สอบถำมเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อขนุนทอด ด้ำนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ 
 
ค ำชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย O ลงในช่องที่ตรงกับควำมเป็นจริง หรือสอดคล้องกับควำมรู้สึกของท่ำน
มำกที่สุดเพียงค ำตอบเดียว (กรุณำตอบให้ครบทุกข้อ) 
 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อขนุนทอดด้ำนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ มำกที่สุด    -    น้อยที่สุด 

1. หำกท่ำนประทับใจและชอบสินค้ำ ท่ำนจะแนะน ำให้กับคนใกล้ชิด 5 4 3 2 1 
2. ท่ำนชอบรับประทำนขนมใหม่ๆ 5 4 3 2 1 

3. ท่ำนตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำจำกบรรจุภัณฑ์ก่อนตัวสินค้ำ 5 4 3 2 1 

4. หำกไม่มีคนแนะน ำท่ำน ท่ำนจะไม่ซื้อสินค้ำที่ไม่เคยรับประทำน 5 4 3 2 1 
5. ท่ำนตัดสินใจซื้อสินค้ำจำกควำมคิดเห็นของตนเอง 5 4 3 2 1 

6. หำกมีโปรโมชั่นส่วนลด จะท ำให้ท่ำนตัดสินใจซื้อสินค้ำได้ง่ำยขึ้น 5 4 3 2 1 
7. ท่ำนมักซื้อสินค้ำยี่ห้อเดิมเม่ือท่ำนชอบสินค้ำนั้น 5 4 3 2 1 

 
ขอขอบคุณทุกท่ำน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



ประวัติผู้เขียน 
 

  ชื่อ-นามสกุล   รณภพ จุกมงคล 
  อีเมล    ronnapob.jukm@gmail.com 

ประวัติการศึกษา ปริญญาตรี  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ คณะ การสร้าง
เจ้าของธุรกิจและการบริหารกิจการ  สาขา การเป็น
เจ้าของกิจการ 

 








