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บทคัดย่อ 
 

 การจัดทําแผนธุรกิจ ข้าวผสมธัญพืช วี-ไรซ์ โดย พรกานต์ ออร์แกนิค (V-rice by Phornkan 
organic) เป็นการจัดทําแผนการผลิตสินค้าที่ต่อยอดจากสินค้าเดิมที่มีอยู่โดยมีการนํานวัตกรรมมาใช้
ให้เกิดการพัฒนาและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบัน อีกทั้งเป็นการเพ่ิม
มูลค่าให้กับสินค้าอีกด้วย  

การจัดทําแผนในคร้ังน้ี มีวัตถปุระสงค์  
(1.) เพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ข้าวและอาหารเพ่ือสุขภาพ (ข้าว

ผสมธัญพืช)  
(2.) ศึกษาความเข้าใจของกลุม่ผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ข้าวและอาหารสุขภาพ และ  
(3.) เพ่ือศึกษาลักษณะของผลิตภัณฑ์ข้าวผสมธัญพืชที่ตรงต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
ในปัจจุบันความต้องการในการบริโภคสินค้าและอาหารเพ่ือสุขภาพมากข้ึน เน่ืองจากงานวิจัย

และความรู้เก่ียวกับอาหารสุขภาพสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากข้ึน อีกทั้งบทความต่าง ๆมีความ
น่าสนใจและง่ายต่อการเข้าใจมากข้ึน ในการดําเนินธุรกิจเพ่ือให้ตอบรับกับความต้องการของตลาดใน
ปัจจุบันและเพ่ือการปรับเปลี่ยนสินค้าไปในทิศทางที่เอ้ือต่อผู้บริโภคในหลากหลายด้าน เช่น ความ
สะดวกรวดเร็ว ความสะอาด ประโยชน์ของสินค้าที่มากข้ึนกว่าเดิม V-Rice จึงเป็นทางเลือกที่ดีของ
ผลิตภัณฑ์ใหม ่

วิธีการในการศึกษานี้ ใช้วิธีทําแบบทดสอบและแบบสัมภาษณ์ของกลุ่มลกูค้าที่ซื้อสินค้าพร
กานต์ ออร์แกนิค ที่ร้านค้าจาํหน่ายอาหารเพ่ือสุขภาพ จํานวน 400 ชุดแบบทดสอบ และ 5 คน
สําหรับการสัมภาษณ์โดยกลุ่มตัวอย่างผู้ที่รับประทานข้าวกล้องออร์แกนิคเป็นประจําหรืออาหาร
สุขภาพ เพ่ือนําความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมาพัฒนาผลิตภัณฑ์ ผลการศึกษาพบว่า แบบทดสอบ
และการสัมภาษณ์ให้ผลไปในทิศทางเดียวกัน คือ กลุม่ตัวอย่างผู้บริโภคมีการซื้อผลิตภัณฑ์ข้าว
ประมาณ 2-4 ครั้งต่อสัปดาห์ เป้าหมายของการทานผลิตภัณฑ์ข้าวและอาหารเพ่ือสุขภาพคือเพ่ือ
สุขภาพที่ดี และเพ่ือควบคุมนํ้าหนัก สถานทีซ่ื้อจะเป็นสถานที่ที่สะดวกต่อการซื้อ สําหรับการส่งเสริม
การขายที่ได้รับความสนใจอย่างมาก คือ การลดราคาสินค้าและมีของแถม ทั้งน้ีผู้บริโภคยังคาดหวัง
ราคาที่ถูกลงของราคาขายปลีกจึงมีข้อเสนอให้จัดการส่งเสริมการขายให้ลูกค้ารู้สึกถึงความคุ้มค่าและ



ราคาถูก สําหรบัผลิตภัณฑ์ V-Rice ผู้บริโภคพึงพอใจในรสชาติเดิมของข้าวมากกว่าการมีกลิ่นธัญพืช 
และไม่แข็งขณะเค้ียว อีกทั้งยังให้ความสําคญักับมาตรฐานรับรองและคุณค่าทางโภชนาการ โดยราคา
ที่ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจคือ 50-70 บาทต่อกิโลกรัมในถุงสญุญากาศ 

โดยการลงทุนในครั้งน้ีเป็นเงินลงทุนในส่วนของเจ้าของทั้งหมด โดยงบประมาณที่ต้ังไว้ในการ
ลงทุนคร้ังแรก จํานวน 1,110,000 บาท ในการเช่าโกดัง ค่าใช้จ่ายซื้อเคร่ืองจักร สินค้าและ
ยานพาหนะเพ่ือขนสินค้า โดยระยะเวลาคืนทุนของธุรกิจไม่เกิน 1 ปี และผลตอบแทนโครงการ (IRR) 
อยู่ที่ 103.61%  
 
คําสําคัญ : ข้าวกล้อง, ธัญพืช, สินค้าออร์แกนิค, ผลิตภัณฑ์ข้าว, อาหารเพ่ือสุขภาพ 
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ABSTRACT 
 

The business plan of ready-meal organic brown rice mixed with cereal “V-
Rice”is intended to guide planning and preparing to start up a new product in our 
company by using new processing innovation for development and responding to 
the customer demand.  

The aim of business plan is 
(1) to study the factor on decision to purchase rice products and healthy 

food,  
(2) to study the understanding in rice products and healthy food, and  
(3) to study the satisfying of consumers on mixed rice.  
Nowadays, the consumer demand for healthy food is growing because the 

healthy research and article are developed and easy to understand. Phornkan 
organic is intended to produce a new product that easier, cleaner, and higher benefit 
than the old products. Thus, V-rice is the good choice for this time. 

The studying techniques used in this works was survey and interview of 
Phornkan organic’s customer at our store. Four hundred surveys and five interviews 
were analysed and summarized in this work to study the consumer expect for new 
product and factors influencing decision to purchase rice products and healthy food. 
The analysis results indicated that consumers brought the products about 2 - 4 times 
per week for his health and weight control. The nearest and convenient place is the 
best choice for purchase. Discount and get more for free are the interested 
promotion. For V-RICE, the consumer expect to get the original smell, taste of rice 
without smell of the cereal and soft when they chew. However, the food nutrition 
and production standard are still important thing on product label. The satisfy price 
is about 50-70 baht per kg. 



According to the business plan, our company has provided the 1.11 million 
baht fund to support this plan, which including store rental, machine, truck, and 
products. The estimated payback period is less than 1 year and rate of return is 
103.61%. 
 
Keywords : Ready-meal brown rice, Cereal, Organic product, Healthy food  
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การค้นคว้าอิสระในครั้งน้ีสําเร็จลุล่วงได้ด้วยดี ด้วยความกรุณา และความช่วยเหลืออย่างดีย่ิง 
จาก รศ.ดร.สุมนา ธีรกิตติกุล อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระในครั้งน้ีที่ ได้กรุณาแนะนําและให้
คําปรึกษา ให้ความรู้  แนวทางการค้นคว้าวิจัย ตลอดจนตรวจสอบข้อบกพร่อง แก้ไข ปรับปรุง
งานวิจัย ซึ่งเป็นประโยชน์อย่างย่ิงในการดําเนินการค้นคว้าอิสระ จนเสร็จสมบูรณ์ด้วยดี รวมถึง
อาจารย์ทุกท่านที่ถ่ายทอดวิชาความรู้ทั้งหมดที่มีประโยชน์กับงานวิจัยน้ีในทุกๆด้านและเน้ือหาที่
สําคัญ จนสามรถนําความรู้ดังกล่าวมาประกอบงานค้นคว้าอิสระจนสําเร็จลุล่วงเป็นอย่างดี 

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่เสยีสละเวลาให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถามท่ีเป็นประโยชน์ต่อ
งานค้นคว้าอิสระในคร้ังน้ีเป็นอย่างย่ิง 

ขอขอบพระคุณเจ้าหน้าที่ภาควิชาและเจ้าหน้าที่บัณฑิตวิทยาลัยของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ทุกท่าน ทีใ่ห้คาํแนะนําตลอดการศึกษานี้ 

สุดท้ายนี้ขอขอบพระคุณครอบครัวและเพ่ือนในช้ันเรียนตลอดจนผู้ที่มสี่วนเกี่ยวข้องทุกท่าน
ที่ให้ความช่วยเหลือส่งเสริมสนับสนุนและเป็นกําลังใจด้วยดีเสมอมาจนทาํให้งานค้นคว้าอิสระในครั้งน้ี
สําเร็จอย่างสมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง มาไว้ ณ โอกาสน้ี 
 

ภูษิตา  อารีย์รักษ์วาณิชย์ 



สารบัญ 
 

 หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย ง 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ ฉ 
กิตติกรรมประกาศ ซ 
สารบัญตาราง ฎ 
สารบัญภาพ  ฏ 
บทที ่1 บทนํา 
 1.1  แนะนําประเภทธุรกิจ 1 
 1.2  ที่มาของการดําเนินธุรกิจ 1 
 1.3  วิสัยทัศน์/พันธกิจ/เป้าหมายองค์กร/วัตถุประสงค์ของธุรกิจ 3 
 1.4  ที่ต้ังของสถานประกอบการ 5 
 1.5  วัตถุประสงค์ของการจัดการแผนธุรกิจ 5 
บทที่ 2  วิธีดําเนินการในการจัดทําแผนธุรกจิ 
 2.1  การศึกษาค้นคว้าแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัย 6 
 2.2  ประเภทของข้อมูลที่นําไปใช้ 7 
 2.3  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 9 
 2.4  วิธีดําเนินการเพื่อจัดทําแผนธุรกิจ และการวิเคราะห์ข้อมูล 9 
 2.5  ผู้ทีใ่ห้ข้อมูล 10 
 2.6  เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 10 
 2.7  สรุปผลการสํารวจ 11 
บทที่ 3  การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมธุรกิจ 
 3.1  การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 12 
 3.2  การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 13 

 3.3  สรุปจุดแข็งที่นําไปใช้ภายใต้โอกาสจากสภาพแวดล้อม 15 
บทที่ 4  โมเดลในการดําเนินธุรกิจ 
 4.1  โมเดลในการดําเนินธุรกิจ 16 
 4.2  การวิเคราะห์คู่แข่ง 23 
 4.3  การวางตําแหน่งทางการตลาด 23 
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สารบัญ 
 

 หน้า 
บทที่ 5  แผนกลยุทธ์ทางธุรกิจด้านการบริหารจัดการองค์กรและทรัพยากรบุคคล 
 5.1 แผนกลยุทธ์ด้านทรัพยากรบุคคล 27 
 5.2 แผนกลยุทธ์ทางการตลาด 30
 5.3 แผนกลยุทธ์การผลิตและการจัดซื้อ 36 
 5.4 แผนกลยุทธ์ทางการเงินและการลงทุน    39 
บรรณานุกรม 52 
ภาคผนวก  54 
ประวัติผู้เขียน 71 
เอกสารข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สทิธ์ิในรายงานการค้นคว้าอิสระ 
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สารบัญตาราง 
 

หน้า 
ตารางที่ 4.1 :  ตารางเปรียบเทียบคู่แข่งทางธุรกิจของข้าวผสมธัญพืชพรอ้มทานV-RICE   24 
ตารางที่ 5.1 :  รายละเอียดงบประมาณการลงทุน (หน่วย:บาท)    41 
ตารางที่ 5.2 :  รายละเอียดค่าเสื่อมราคาและค่าใช้จ่ายตัดจ่าย (หน่วย:บาท)     41 
ตารางที่ 5.3 :  รายละเอียดประมาณการยอดขาย  (หน่วย:บาท)  43 
ตารางที่ 5.4 :  รายละเอียดสินค้าคงเหลือและการส่งเสริมการขาย (หน่วย:บาท)   44 
ตารางที่ 5.5 :  รายละเอียดการประมาณการค่าใช้จ่าย (หน่วย:บาท) 45 
ตารางที่ 5.6 :  รายละเอียดการคํานวณจุดคุ้มทุน  (หน่วย:บาท) 46 
ตารางที่ 5.7 :  รายละเอียดงบกําไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ  (หน่วย:บาท) 46 
ตารางที่ 5.8 :  รายละเอียดกระแสเงินสดจากกิจกรรมการดําเนินงาน  (หน่วย:บาท) 47 
ตารางที่ 5.9 :  รายละเอียดงบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ  49 
ตารางที่ 5.10: รายละเอียดการวิเคราะห์โครงการลงทุน   50 
ตารางที่ 5.11: แสดงรายละเอียดการวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 51 
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สารบัญภาพ 
 

หน้า 
ภาพที่ 1.1 :  สัญลักษณ์ของ พรกานต์ ออร์แกนิค 3 
ภาพที่ 1.2 :  ตัวอย่างภาพการออกสื่อเพ่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ : บทสัมภาษณ์จาก 4 
 หนังสือสร้างอาชีพข้าวเศรษฐกิจ และรายการด้นสยาม 
ภาพที่ 1.3 : แผนทีส่ํานักงาน พรกานต์ ออร์แกนิค 5 
ภาพที่ 4.1 : ภาพตัวอย่างกลุ่มลูกค้า 16 
ภาพที่ 4.2 : ตัวอย่างบรรจุภัณฑ์ของสินค้าประเภทข้าวของยี่ห้อ พรกานต์ ออร์แกนิค 17 
ภาพที่ 4.3 : ตัวอย่างช่องทางการขายสินค้าของพรกานต์ ออร์แกนิค 18 
ภาพที่ 4.4 : ตัวอย่างกิจกรรมหลัก : การจําหน่ายและการทําการตลาด 20 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 แนะนาํประเภทธุรกิจ 
 พรกานต์ ออร์แกนิค เป็นธุรกิจประเภทผลติและจําหน่ายข้าวอินทรีย์หรือข้าวออร์แกนิค 
สําหรับข้าวอินทรีย์ คือ ข้าวที่ได้จากการผลิตแบบเกษตรอินทรีย์ หลกีเลีย่งการใช้สารเคมีหรือสาร
สังเคราะห์ทุกชนิด ทําให้ไมม่ีพิษต่อคนหรือไม่มีสารพิษตกค้างปนเป้ือนในผลิตผลในดินและนํ้าซึ่งใน
ขณะเดียวกันก็เป็นการรักษาสภาพแวดล้อม ทําให้ได้ข้าวที่มีคุณภาพดี ปลอดภัยจากอันตรายของ
สารพิษตกค้างซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคมีสุขอนามัยและคุณภาพชีวิตที่ดี สําหรับ พรกานต์จะใช้การผลิตทีม่ี
มาตรฐานของกระบวนการผลิตทั้งหมด โดยเร่ิมต้นต้ังแต่การใช้เมล็ดพันธ์ุที่ควบคุมการกลายพันธ์ุของ
ข้าว การรักษาคุณภาพดิน การใช้นํ้าจากแหล่งนํ้าธรรมชาติ การจัดเก็บผลผลิตทางการเกษตร การส ี
การคัดแยกและการบรรจุภัณฑ์ จึงได้ผลิตภัณฑ์ข้าวที่มีประโยชน์สูงสุดและคงจุดเด่นของพันธ์ุข้าวไว้ 
  
1.2  ที่มาของการดําเนินธุรกิจ 

เร่ิมจากพรกานต์ ออร์แกนิค ถือกําเนิดขึ้นมาร่วม 3 ปี ซึง่มุ่งเน้นจําหน่ายอาหารประเภทออร์
แกนิค โดยมีนโยบายสนับสนุนสินค้าเกษตรที่ได้รับมาตรฐาน อีกทั้งยังสื่อผ่านทางสัญลกัษณ์ของ
บริษัทที่เป็นรูปคล้ายใบไม้ ใช้สีเขียวสลับเขม้อ่อนเพ่ือสื่อถึงธรรมชาติที่สมบูรณ์ ดังภาพที่ 1.1 ซึ่ง
จําหน่ายสินค้าประเภทข้าวออร์แกนิค เช่น ข้าวไรซ์เบอร์รี่ ข้าวสินเหล็ก สบู่นํ้านมข้าว เป็นต้น และ
ได้รับผลตอบรับที่ดีจนได้รับสัมภาษณ์จากนิตยสารหลายฉบับ เช่น ข้าวเศรษฐกิจ และสร้างอาชีพ 
(ภาพที่ 1.2) เราจึงไม่อยากหยุดอยู่ที่เดิม อีกทั้งกระแสออกกําลังกายและรับประทานอาหารสุขภาพมี
จํานวนเพ่ิมขึ้นเร่ือย ๆ ทําใหพ้รกานต์ ออร์แกนิค เล็งเห็นโอกาสที่จะทําการขยายตลาดและเพ่ิม
ผลิตภัณฑ์ตัวใหม่ พร้อมทั้งเพ่ิมช่องทางในการจําหน่ายสินค้าให้มากข้ึน และมแีนวคิดการนําพืชที่เป็น 
Super Food เข้ามาผสมในขา้วเพ่ือเพ่ิมคุณประโยชน์ให้มากข้ึนจากเดิมอีกด้วย ทั้งน้ีเพ่ือตอบโจทย์
ผู้บริโภคในปัจจุบันที่ต้องการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพและมีประโยชน์มากที่สุดเท่าที่จะจัดหาได้ 
ดังน้ันจึงถือกําเนิดผลิตภัณฑ์ใหม่ “ข้าวผสมธัญพืชพร้อมทาน V-RICE  By Phornkan Organic” 
ขึ้นมาในปี 2560 น้ี 

ผู้บริโภคในปัจจุบัน มีเวลาที่เร่งรีบและจํากัด ด้วยเพราะงานและสิ่งที่ต้องรับผิดชอบมีมาก 
และคนในยคุปัจจุบันใช้เวลาในการทํางานมากและให้เวลากับการทานน้อยลงและไม่ถูกหลัก
โภชนาการที่ดี ย่อมมีผลเสียในระยะยาวอย่างแน่นอน พรกานต์ ออร์แกนิค จึงมีผลิตภัณฑ์แนวคิดใหม่ 
ที่เหมาะกับชีวิตประจันวันของคนส่วนมากในยุคปัจจุบันทีจ่ะช่วยประหยัดเวลาในช่วงเวลาที่เร่งรีบ 
เพราะ สะดวก เร็วรวด และที่สําคัญประโยชน์ถูกต้องตามหลักโภชนาการท่ีร่างกายต้องการในทุก ๆ
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วัน น้ันคือ ข้าวผสมธัญพืชพร้อมทาน V-RICE  By Phornkan Organic มาเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าในทุกด้าน และอย่างที่ทราบกันดี การบริโภคผลิตภัณฑ์ประเภทข้าวออร์แกนิค เป็น
ที่นิยมของคนไทยหลากหลายกลุ่ม เช่น กลุ่มรักสุขภาพ ผู้ป่วย ผู้สูงอายุ เป็นต้น เน่ืองจาก ข้าวมี
สารอาหารครบถ้วน ได้แก่ คาร์โบไฮเดรต โปรตีน ไขมัน วิตามิน เกลือแร ่เส้นใยอาหาร และยังเป็น
ธัญพืชที่หาได้ง่ายในประเทศไทย นอกจากน้ียังพบว่า ผู้บริโภคปัจจุบันมีการบริโภคอาหารประเภท
ธัญพืชชนิดอ่ืนนอกจากข้าวในปริมาณท่ีมากขึ้น เช่น ลูกเดือย คีนัวส์ (Quinoa) ข้าวฟ่าง ข้าวบาร์เลย์ 
(Barley) ข้าวไรน์ (Rye) ข้าวสาลี ข้าวโอ๊ต (Oat) และข้าวโพด ซึ่งธัญพืชเต็มรูปจะประกอบด้วย 
คาร์โบไฮเดรตเชิงซ้อนซึ่งจะถูกย่อยช้ากว่าคาร์โบไฮเดรตปกติ ทําให้ปริมาณนํ้าตาลจากแป้งค่อยๆถูก
ปล่อยออกมาอย่างๆช้าทําให้น้ําตาลในเลือดไม่ขึ้นอย่างรวดเร็ว ซึ่งดีต่อ ผู้ป่วยโรคเบาหวานและผู้ที่
กําลังลดน้ําหนัก ซึ่งในขณะทีข่้าวถูกขัดสีน้ัน จะส่งผลให้ระดับนํ้าตาลในเลือดของผู้บริโภคสูงอย่าง
รวดเร็วเพราะข้าวน้ันจะปล่อยนํ้าตาลออกมาทันทีอย่างรวดเร็วเพราะไม่มีเปลือกข้าวหุ้ม ร่างกายจะ
ผลิตอินซูลินออกมามากขึ้น ส่งผลใหม้ีมีการเปล่ียนรูปของคาร์โบไฮเดรตเป็นไขมัน ซึ่งจะส่งผลเสียกับ
ร่างกายได้ง่ายหากไม่ควบคุมปริมาณการรับประทาน ดังน้ันการบริโภคธัญพืชเต็มเมล็ดน้ันจะมีเส้นใย
ที่รักษาสมดุลของนํ้าตาลในเลือดให้คงที่ ประกอบกับปริมาณวิตามินที่สูงและแร่ธาตุที่มอียู่ ทําให้การ
เผาผลาญคาร์โบไฮเดรตได้ประโยชน์มากกว่านอกจากน้ียังลดการสูญเสียของไขมันดีจากการ
ออกซิไดซ์ไขมนัของธัญพืชอีกด้วย แต่การจะหาธัญพืชเต็มเมล็ดหลากหลายชนิดเพ่ือที่จะได้ประโยชน์
ที่มากข้ึนกว่าเดิมน้ัน อาจจะเป็นเร่ืองยากในปัจจุบัน  

ด้วยเหตุผลที่กล่าวมาทําให้พรกานต์ ออร์แกนิค เล็งเห็นโอกาสที่จะสร้างผลิตภัณฑ์ตัวใหม่ทีม่ี
ธัญพืชชนิดอ่ืนนอกเหนือจากข้าวเต็มเมล็ดและยังประโยชน์หลากหลายรวมอยู่ใน1มื้ออาหาร อีกทั้งยัง
เป็นการขยายตลาดเพ่ือให้มีสินค้าที่หลากหลายและครอบคลุมสินค้าประเภทออร์แกนิคมากย่ิงข้ึนอีก
ทั้งยังตอบโจทย์ผู้บริโภคในปัจจุบัน จึงถือกําเนิดผลิตภัณฑ์ใหม่ ข้าวผสมธัญพืชพร้อมทาน V-RICE  By 
Phornkan Organic เพ่ือลดปัญหาในการหุงที่ยุ่งยากและลดเวลาในการจัดหาวัตถุดิบที่มากมายอีก
ด้วย เราจึงได้มีการออกแบบสัดส่วนที่พอเหมาะ ชนิดของธัญพืชที่ผสมกบัข้าวเพ่ือให้สะดวกกับการทํา
และง่ายต่อการตัดสินใจซื้อ อีกทั้งในตลาดปัจจุบันยังถือเป็นเรื่องใหม่ และยังเป็นการเพ่ิมมูลค่าของ
สินค้าได้อีกด้วย 
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บทที่ 2 
วิธีดําเนนิการในการจัดทาํแผนธุรกิจ 

 
 ในบทน้ีได้ศึกษาทฤษฎี แนวคดิ และงานวิจัยต่างๆท่ีเก่ียวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อข้าวอินทรีย์ (ข้าวออร์แกนิค) และทฤษฎีเก่ียวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า 
 
2.1 การศึกษาค้นคว้าแนวคดิ ทฤษฎี  และงานวิจยั 
 2.1.1 พฤติกรรมการซื้อและกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกของบุคคลที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการใช้สินคา้และ
บริการทางเศรษฐกิจ รวมท้ังกระบวนการในการตัดสินใจ ประโยชน์ของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
เช่น ทําให้เข้าใจถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ของผู้บริโภค ช่วยในการหาทางแก้ไข
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคอย่างถูกต้องและสอดคลอ้งกับความสามารถของธุรกิจ 
ทําให้สามารถพัฒนาตลาดและผลิตภัณฑ์ได้ดีขึ้นและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ตรงกับ
ชนิดของสินค้าที่ต้องการและนําไปสู่การเพ่ิมขึ้นของสัดส่วนในตลาด และช่วยให้เกิดความได้เปรียบ
คู่แข่งขัน 
 พฤติกรรมการซื้อของแต่ละบุคคลไมส่ามารถเกิดได้เอง แต่เกิดจากปัจจัยทั้งภายในและ
ภายนอกตัวบุคคลทีส่่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคโดยตรง ในกระบวนการตัดสินใจซื้อทุก
ขั้นตอนต้ังแต่ผู้บริโภคเกิดการรับสิ่งเร้าจนกระทั่งในขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยปัจจัยที่มีผล ได้แก่ 

2.1.1.1 ปัจจัยทางวัฒนธรรม เป็นปัจจัยขั้นพ้ืนฐานที่สุดในการกําหนดความต้องการ
และพฤติกรรมของมนุษย์ เช่น การศึกษา ความเช่ือ ยังรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญท่ี่ได้รับการยอมรับ
ภายในสังคมใดสังคมหน่ึงโดยเฉพาะ มีลักษณะช้ันทางสังคม ประกอบด้วย 6 ระดับ คือ (1) ผูท้ี่มี
ช่ือเสียงเก่าแก่เกิดมาบนกองเงินกองทอง (2) คนรวยหน้าใหม่ บุคคลเหลา่น้ีจัดอยู่ในระดับมหาเศรษฐ ี
(3) ผู้ประสบความสําเร็จในวิชาอ่ืนๆ เรียกกันว่าเป็นตาเป็นสมองของสังคม (4) ผู้ที่เรียกว่าคนโดย
เฉลี่ย เจ้าของธุรกิจขนาดเล็ก ผู้ทํางานน่ังโต๊ะระดับตํ่า (5) ผู้ที่ยากจนแต่ซือ่สัตย์ ได้แก่ชนช้ันทํางาน
เป็นช้ันที่ใหญท่ี่สุดในช้ันทางสังคม และ (6) คนงานที่ไม่มคีวามชํานาญ กลุ่มชาวนาที่ไม่มีที่ดินเป็นของ
ตนเอง ชนกลุ่มน้อย 

2.1.1.2 ปัจจัยด้านสังคม เป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องในชีวิตประจําวัน และมอิีทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วยซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ระดับ คือ (1) กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ 
ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบ้าน และ (2) กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ กลุ่มบุคคลช้ันนําในสงัคมเพ่ือนร่วม
อาชีพ และร่วมสถาบันบุคคลกลุ่มต่างๆ ในช้ันสังคม ซึ่งบุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อ
ทัศนคติความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล สิ่งเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ บทบาทและ
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สถานะบุคคลจะเกี่ยวข้องจะมีบทบาทแตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม เช่น ในการเสนอขายอาหารเสริม
บํารุงร่างกาย ของครอบครัวหน่ึงจะต้องวิเคราะห์ว่าใครมบีทบาทเป็นผู้คิดริเร่ิม ผู้ตัดสนิใจซื้อ ผู้มี
อิทธิพล ผู้ซื้อ และผูใ้ช้ 

2.1.1.3 ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคล
ของคนทางด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ ครอบครัว อาชีพ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกลักษณะ 
และโอกาสทางเศรษฐกิจทีแ่ตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน เช่น การเลี้ยงดูของ
ครอบครัว อาชีพของแต่ละบุคคลนําไปสู่ความจําเป็นและความต้องการสินค้าและบริการ อํานาจการ
ซื้อและทศันคติเก่ียวกับการจ่ายเงิน การศึกษาซึ่งผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ มี
คุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาตํ่า รูปแบบการดํารงชีวิตที่ขึ้นอยู่กับวัฒนธรรม และทัศนคติและนสิัย
ของบุคคล แต่ละคนมีนิสัย เป็นต้น 

2.1.1.4 ปัจจัยทางจิตวิทยา  
เป็นปัจจัยภายในของผู้บริโภค ประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ ความเช่ือและ 

เจตคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง แนวความคิดของ แมคคาธี และเปอร์โรลท์ จัดลําดับ
ขั้นความต้องการของผู้บริโภคไว้เป็น 4 ขั้นตอน ดังน้ี (1) ความต้องการทางด้านสรีระวิทยา 
(Physiological needs) เป็นความต้องการข้ันพ้ืนฐานของมนุษย์ ได้แก่ อาหาร นํ้า การพักผ่อน และ
เพศ ความต้องการเหล่าน้ีเป็นความต้องการท่ีรุนแรงมากทีสุ่ด เมื่อพึงพอใจข้ึนหน่ึงแล้วจึงจะแสวงหา
ความต้องการในระดับที่สูงข้ึนต่อไป (2) ความต้องการความปลอดภัย (Safety needs) คือ ความ
ต้องการความปลอดภัย ได้แก่ ความต้องการความคุ้มครอง รวมถึงต้องการมีสุขภาพอนามัยที่สมบูรณ ์
ซึ่งเก่ียวข้องกับการมีอาหารท่ีถูกหลักอนามัย การมียารักษาโรค และการออกกําลังกาย (3) ความ
ต้องการทางสังคม (Social needs) ในขึ้นน้ีจะเป็นการแสวงหาความเป็นมิตร ต้องการสถานะทาง
สังคมที่เด่นเป็นศักด์ิศรี และได้รับการยอมรับนับถือจากสังคม รวมถึงการมีความสัมพันธ์กับผู้อ่ืนใน
แวดวงของสังคมที่ดีอีกด้วย และ (4) ความต้องการส่วนบุคคล (Personal needs) เป็นความต้องการ
ขั้นสูงสุด เป็นการแสวงหาความพอใจเพ่ือตนเอง ซึ่งเป็นอิสระ ปลอดภัยต่อสิ่งที่ผู้อ่ืนคิดหรือกระทํา
ตามอย่างความต้องการ ได้แก่ ความภูมิใจใจตนเอง ความสําเร็จในชีวิต ความสนุกสนาน ความมี
อิสรภาพ และความผ่อนคลาย เป็นต้น 

2.1.2  กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน   
ขั้นที ่1 การรับรู้ถึงปัญหา เป็นกระบวนการแรกท่ีเกิดขึ้น ทําให้ผูซ้ื้อตระหนักถึงปัญหาหรือ

ความต้องการของตนเอง 
ขั้นที ่2 การค้นหาข้อมูล หลงัจากทราบปัญหา ในขั้นน้ีผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลเพ่ือตัดสินใจ 

โดยเริ่มจากค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายใน เพ่ือนํามาใช้ในการประเมินทางเลือก หากยังได้ข้อมูลไม่
เพียงพอก็ต้องหาข้อมูลเพ่ิมจากแหล่งภายนอก 
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ขั้นที ่3 การประเมินผลทางเลอืก เมื่อได้รับข้อมูล ผู้บริโภคจะนําข้อมูลที่ได้มาจัดเป็น
หมวดหมู่และวิเคราะห์ข้อดี ข้อเสีย ทั้งในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกและความคุ้มค่ามาก
ที่สุด 

ขั้นที ่4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด เมื่อทราบข้อดี ข้อเสีย ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือก
ทางเลือกที่ดีที่สุดในการแก้ปัญหาในขั้นที่ 1 โดยจะขึ้นกับประสบการณ์ในอดีตของแต่ละบุคคลเป็น
เกณฑ์ 

ขั้นที่ 5 การประเมินภายหลังการซื้อ เป็นขัน้สุดท้ายหลังจากการซื้อ ผู้บริโภคจะนํา 
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อน้ันมาใช้ และในขณะเดียวกันก็จะทํา การประเมินผลิตภัณฑ์น้ันไปด้วย ซึ่งจะเห็นได้ว่า
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการต่อเน่ือง ไม่ได้หยุดตรงที่การซื้อ 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) คือ  เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้นเป็นสิ่งกระตุ้นที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบด้วย หลายประการ ได้แก่ 

1. สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม เพ่ือกระตุ้นความ
ต้องการ 

2. สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่นการกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์โดย
พิจารณาลูกค้าเป้าหมายการให้ส่วนลด เป็นต้น 

3. สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Distribution/ Place) เช่นจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์
ให้ทั่วถึงเพ่ือใหค้วามสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ 

4. สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม่ําเสมอการใช้ความ
พยายามของพนักงานขายการลดแลกแจกแถมการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลทัว่ไปเหล่าน้ีถือว่า
เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซ้ือ 

และอีกสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองค์การซึ่งบริษัทควบคุมได้ เช่น สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) สิ่งกระตุ้นทาง
เทคโนโลยี (Technological) สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เป็นต้น 

2.1.3 ความหมายของความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจ (Satisfaction) คือ ความรู้สกึของบุคคลทีแ่สดงความยินดีหรือผิดหวัง

เน่ืองจากการเปรียบเทียบผลลัพธ์ที่ได้จากการใช้สินค้าหรอืบริการกับความคาดหวัง กล่าวคือ ผลจาก
การใช้สินค้าหรือบริการตํ่ากว่าความคาดหวัง ลูกค้าจะไม่พอใจ แต่ถ้าผลลัพธ์เป็นไปตามความคาดหวัง 
ลูกค้าก็จะพอใจ และถ้าผลลพัธ์มีค่าเกินความคาดหวัง ลูกค้าจะยิ่งพอใจมากข้ึน ซึ่งส่งผลใหลู้กค้า
กลับไปซื้อผลิตภัณฑ์ หรือไปใช้บริการซ้ําอีก 
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ความพึงพอใจของลูกค้าแบ่งเป็น 2 ระดับ คอื (1) สามารถตอบสนองความจําเป็นขั้นพ้ืนฐาน
ของลูกค้าได้ และ (2) สามารถตอบสนองความคาดหมายในการกลับมาใช้บริการในคร้ังต่อไปซึ่งการ
คาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations) น้ันเกิดจากปัจจัยที่สําคญั ได้แก่ ประสบการณ์ของ
ลูกค้าในการใช้บริการที่ผ่านมาในอดีต ข้อมูลที่ได้รับจากคาํบอกเล่าของเพ่ือน การศึกษาข้อมูล การ
โฆษณา และความต้องการส่วนบุคคล นอกจากน้ีแรงจูงใจก็เป็นสิ่งกระตุ้นที่ทําให้เกิดความพึงพอใจ
ด้วย 
 
2.2 ประเภทของข้อมูลทีน่ําไปใช ้
 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความเข้าใจและความพึงพอใจในสินค้าประเภทข้าว และความคาดหวังใน
ผลิตภัณฑ์ใหมซ่ึ่งเป็นข้าวผสมธัญพืช โดยผู้บริโภคสามารถคาดเดาและเสนอความต้องการได้จากแบบ
สํารวจ ดังน้ัน การออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่จะให้สามารถเขา้ถึงความพึงพอใจของลูกค้าได้ง่ายขึ้น 
 
2.3 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 เพ่ือเพ่ิมความเป็นไปได้ในการผลิตสินค้าตัวใหม่อย่าง ข้าวผสมธัญพืชพรอ้มทาน V-RICE by 
Phornkan Organic ซึ่งอาจมีข้อจํากัดในด้านรสชาติและความนิยมของผู้บริโภคท่ีเปลีย่นไป จึง
จําเป็นต้องมีการสํารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคเพ่ือนํามาประกอบการพิจารณาความเป็นไปได้และ
จัดทําแผนการตลาด จึงจําเป็นต้องรวบรวมข้อมูลจากกลุม่เป้าหมายจริงและผู้ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า โดยใช้ 2 วิธีหลักคือ แบบสอบถามและการสัมภาษณ์  
 
2.4 วิธีการดําเนนิการเพื่อจัดทําแผนธุรกิจ และการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยครั้งน้ีใช้รูปแบบหรือแบบแผนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยการใช้
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaires) เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภค 

การสุ่มตัวอย่างและขนาดของตัวอย่าง ผู้วิจัยได้กําหนดกลุ่มตัวอย่างของข้อมูลปฐมภูมิ 
(Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้เลือกสุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคที่มีความสนใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์
ประเภทข้าว ในกรุงเทพฯ โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างจากประชากรเป้าหมายที่มีจํานวนมาก ซึ่งผู้วิจัยไม่
ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอนจึงต้องทําการกําหนดขนาดตัวอย่างเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่น่าเช่ือถือเป็น
ตัวแทนของประชากรทั้งหมดเพ่ือใช้ในการศึกษาโดยการใช้สูตรการคํานวณของ Yamane (1967) ที่
ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และกําหนดค่าความ คลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 5 ตามสูตร 
ดังน้ี 

   จํานวนของกลุ่มตัวอย่าง =  
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 N คือ จํานวนประชากรทั้งหมด จากรายงานสถิตจํานวนประชากร ณ เดือน พ.ศ. 2558 ของ
สํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ประชากรในกรุงเทพมหานครมี
ทั้งหมด 5,674,843 คน และ e คือ ค่าความ คลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ = 0.05 
จากการคํานวณจะได้ จํานวนของกลุ่มตัวอย่าง เท่ากับ 399.97 ตัวอย่าง ดังน้ัน จํานวนของกลุ่ม
ตัวอย่างไม่ตํ่ากว่า 400 คน 
 
2.5 ผู้ที่ให้ข้อมูล 

กลุ่มตัวอย่างจะแบ่งเป็น 3 กลุ่มหลัก คือ วัยรุ่นจนถึงวัยเร่ิมทํางานที่พ่ึงมีรายได้ วัยทํางานที่มี
รายได้ในระดับปานกลางถึงมาก และกลุ่มผู้สูงอายุ ด้วยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณจาก
คําถามแบบปลายปิด จํานวน 400 ชุด และการสัมภาษณ์ลูกค้าประจํา ณ ร้านค้าของสินค้าพรกานต์ 
ออร์แกนิค จํานวน 10 คน 
 
2.6 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 สําหรับการดําเนินการในการทําแผนธุรกิจน้ีจึงต้องมีการทําการแบบสอบถามเพ่ือรวบรวม
ข้อมูลประกอบการวิเคราะห์ความเป็นไปได้ การเก็บข้อมูลจะใช้แบบสํารวจผ่านทางกูเก้ิลฟอร์ม 
(Google Forms) และใช้แบบสํารวจเดียวกันในการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง สําหรับการวิเคราะห์
ข้อมูลจากแบบสอบถาม ใช้การวิเคราะห์แบบแจกแจงความถ่ี (Frequency) และหาร้อยละ 
(Percentage) นําเสนอในรูปแบบกราฟความสัมพันธ์ สําหรับในส่วนของข้อเสนอแนะทีเ่ป็นคําถาม
ปลายเปิด จะนําความถ่ีของความคิดเห็นที่สอดคล้องกันมาวิเคราะห์ด้วย 
 สําหรับแบบสอบถามเป็นลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) ประกอบด้วย 5 
ส่วน คือ  

ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น คําถามเกี่ยวกับเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นต้น 
 ส่วนที่ 2 ข้อมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ขา้วและอาหารเพ่ือสุขภาพของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 3 ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ข้าวและอาหารเพ่ือสุขภาพ 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามความคิดเห็นด้านอิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดท่ีมีต่อการเลือก
ผลิตภัณฑ์ข้าวและอาหารเพ่ือสุขภาพ 
 ส่วนที่ 5 แบบสอบถามความคิดเห็นด้านอิทธิพลของปัจจัยที่มีต่อการเลือกผลิตภัณฑ์ข้าวผสม
ธัญพืช 
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2.7  สรุปผลการสาํรวจ 
 เมื่อพิจารณาผลท่ีได้จากการทําแบบสํารวจเพ่ือให้ได้ข้อมูลสําหรับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ข้าว
ผสมธัญพืชพร้อมทานควบคู่กับแผนกลยุทธ์ 4P พบว่า ผู้บริโภคมีการซือ้เพ่ือรับประทานเองเป็น
ส่วนมาก ประมาณ 2-4 ครั้ง ต่อสัปดาห์ โดยแต่ละครั้งเฉลี่ย ( ) ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งที่ผู้บริโภคใช้
จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์ข้าวและอาหารเพ่ือสุขภาพอยู่ที่ 219.2 บาท สว่นมากจะซื้อจากร้านค้าเฉพาะ
อาหารสุขภาพ คิดเป็น 40.9% และรองลงมาจะซื้อจากร้านสะดวกซื้อและซุปเปอร์มาเกต คิดเป็น
ประมาณ 36% เช่น 7-11, 108 Shop และ Tops เป็นต้น แต่คนส่วนใหญ่ก็ไม่ยึดติดกับร้านค้าและมี
รูปแบบการซื้อที่ไม่ตายตัวและเน้นความสะดวกเป็นหลัก มีการให้ความสําคัญกับคุณภาพของสินค้า 
(78.8%) คุณคา่ทางโภชนาการ (71.2%) และราคา (67.4%) เป็นหลัก 
 เป้าหมายที่คาดหวังของการบริโภคอาหารประเภทเพ่ือสุขภาพ คือ สุขภาพที่ดี (47.8%) หรือ
ใช้เป็นส่วนหน่ึงของการควบคุมนํ้าหนัก (26.1%) และอื่น ๆ เช่น เพ่ือดูแลผิวพรรณ ชะลอความแก่ 
และรักษาโรค ประมาณ 8.3% 
 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ขา้วและอาหารสุขภาพสูงสุด คือ คุณภาพของสินค้า 
คิดเป็น 21.3% รองลงมาเป็น คุณค่าทางโภชนาการและราคา คิดเป็น 19.5% และ 18.3% 
ตามลําดับ แนวทางการกระตุ้นยอดขายที่ได้รับความสนใจจากผู้บริโภคสูงสุด คือ การลดราคาสินค้าที่
คิดเป็นกลุ่มใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถาม คอื 57.6% ขณะที่การได้แจกของแถมมีเพียง 33.7% 
และการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ คือ ช่องทางการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ (35.2%) เป็นช่องทาง
ที่ได้รับข่าวสารมากสุด และจากเพ่ือนหรือคนรู้จัก (19.9%) ขณะที่โทรทัศน์ นิตยสารและงานแสดง
สินค้าคิดเป็น 12.3% โดยประมาณ 
 สําหรับการสํารวจความคิดเห็นของผลิตภัณฑ์ V-RICE พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ ่หรือ
ประมาณ 19.3% สนใจราคาของผลิตภัณฑ์ในช่วง 50-70 บาทต่อกิโลกรัม ช่วงราคา 71-90 บาท/
กิโลกรัม 16.6% และช่วงราคา 91-110บาท/กิโลกรัม 6.6% คิดเป็นราคาเฉลี่ย อยู่ที ่117.3 บาท/
กิโลกรัม และคาดหวังจะได้รับรสชาติของข้าวผสมธัญพืชไม่ต่างกับข้าวขาว และมีความนุ่ม ประมาณ 
54.1% ของผูต้อบแบบสอบถามท้ังหมด ขณะที่บางส่วน (19.7%) ช่ืนชอบกลิ่นของธัญพืชชัดเจนขณะ
ทานข้าว อย่างไรก็ตามข้อมูลด้านคุณค่าและมาตรฐานรับรองคุณภาพของข้าว (39.1%) บนฉลาก
ยังคงเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคพิจารณาประกอบการตัดสินใจซือ้ 
 



บทที่ 3 
การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมธุรกิจ 

 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในองค์กร คือ การนําจุดแข็งและจุดอ่อนภายในองค์กรมา

วิเคราะห์เพ่ือนําไปปรับปรุงและต่อยอด ถ้าหากองค์กรมีสว่นที่ดีอยู่แล้ว เราก็สามารถดึงจุดอ่อน
ออกมาเพ่ือแก้ไขและดึงจุดแข็งออกมาเพ่ือส่งเสริมโอกาส ก็สามารถทําให้แผนธุรกิจเป็นไปได้จริงและ
ดําเนินกิจการได้อย่างมีแนวทางมากย่ิงขึ้น การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในได้แก่ จุดแข็ง จุดอ่อน 
และการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกได้แก่ โอกาสและอุปสรรค 
 
3.1  การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 

3.1.1  จุดแข็ง 
3.1.1.1  บุคลากรภายในองค์กรมีความรู้ความสามารถ ทางด้านการตลาด การ

โฆษณา ประชาสัมพันธ์และความรู้ด้านสินค้าเกษตรในประเทศไทย 
3.1.1.2  ระบบการจัดการ ใช้ระบบการจัดการที่ดีทั้งในส่วนของการจัดการด้านการ

คลัง การผลิต การขาย และด้านบุคลากร (เข้าใจหน้าที่การปฏิบัติงาน) เพราะเรามีผู้ที่มีความรู้
ความสามารถด้านการจัดการโดยตรง เพ่ือมาดูแลและพัฒนาระบบอย่างต่อเน่ือง 

 3.1.1.3  คุณภาพของสินค้า การคัดเลือกผลผลิตทางการเกษตรมาใช้ในข้าวผสม
ธัญพืชพร้อมทาน V-RICE By Phornkan Organic จะคัดเลือกเฉพาะสินค้าปลอดสารเคมีจนไปถึง
ได้รับการรับรองเกษตรอินทรีย์หรือผ่านการคัดกรองด้วยระบบการจัดการของเรา เช่น การตรวจ
สถานที่ผลิต ตรวจสอบใบรับรองมาตรฐานต่าง ๆ เพ่ือสร้างความเช่ือมั่นแก่ผู้บริโภค 

       3.1.1.4  รูปแบบการจัดจําหน่าย ใช้วิธีการขายผ่านร้านค้าตัวแทน โดยร้านค้า
ประเภท สินค้าสุขภาพ ออร์แกนิค รวมไปถึงโรงพยาบาล สถานที่ออกกําลังกายแบบครบวงจร 
และสปา ยังมีการจัดจําหน่ายผ่านหน้าเว็บไซต์และสื่อออนไลน์อ่ืน ๆ เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) และ 
อินสตาแกรม (Instargram) เป็นต้น 

3.1.2  จุดอ่อน 
 3.1.2.1  สินคา้เป็นสินค้าเฉพาะกลุ่ม หากเป็นการโฆษณาได้ไม่ตรงจุดหรือนําเสนอ

สินค้าได้ไม่ดีพอที่ลูกค้าจะเขา้ได้ง่าย ก็อาจจะทําให้สินค้าใหม่น้ี ยากต่อการจําหน่ายและถ้าหากการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ถึงคุณประโยขน์ที่มีของสินค้า ดีก็จะช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและขยายกลุ่ม
ลูกค้าได้มากอีกด้วย 

 3.1.2.2  ปัญหาด้านการขนส่ง เน่ืองจากสินค้าเกษตรเป็นสินค้าที่ต้องแข่งขันกับ
เวลา และเกิดความเสียหายระหว่างการขนส่งได้ง่าย อีกทั้งยังมีนํ้าหนักและขนาดมากทําให้ค่าขนส่ง
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สูง ฉะน้ัน ระบบการขนส่งจึงต้องให้ความสําคัญอย่างมากและจําเป็นต้องมีการวางแผนอย่างดี ซึ่งการ
เก็บข้อมูลของการส่งสินค้าน้ัน นอกจากจะเก็บข้อมูลในส่วนของ เส้นทางจัดส่งหลักๆแล้ว เราจะต้อง
เก็บสถิติการจารจร รายวัน รายสัปดาห์ รายเดือน และรายปี เพ่ือใช้ประกอบการจัดการเวลาการ
จัดส่งสินค้าที่เหมาะสม หรือการสร้างปรับปรุง เส้นทาง 

3.1.2.3  รสชาติของข้าวผสมธัญพืช เน่ืองจากมีการผสมธัญพืชลงไปในขา้ว ทําให้
เน้ือสัมผัสของข้าวผิดแปลกไปจากเดิม ทําให้ลูกค้าใหม่อาจจะไม่คุ้นชินซึง่จะส่งผลต่อการซื้อซ้ําของ
ลูกค้า ดังน้ัน แนวทางแก้ไขคือต้องปรับสูตร สัดส่วนการผสมให้ได้ขึ้นอย่างต่อเน่ืองหรืออาจจะมีหลาย
สูตรการผสมเพ่ือปรับไปตามความต้องการของลูกค้า 
 
3.2  การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก ซึ่งการวิเคราะห์น้ีเป็นปัจจัยที่ขึ้นกับปัจจัยภายนอก
องค์กรที่ไม่สามารถควบคุมได้ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ หรือ สภาพแวดล้อมทางสังคม แต่ในทางกับกันเรา
สามารถที่จะนําจุดแข็งภายในองค์กรเข้าไปแก้ไขหรือส่งเสริมธุรกิจให้สามารถเดินหน้าต่อไปได้เช่นกัน 

3.2.1   โอกาส 
  3.2.1.1 คู่แข่งยังไม่มีการปรับปรุงพัฒนาตัวสินค้าประเภทน้ีต่อเน่ือง ปัจจุบัน พบว่า 
ข้าวผสมธัญพืชมีการวางจําหน่ายเฉพาะร้านอาหารสุขภาพ โดยส่วนมากจะเป็นย่ีห้อของชุมชนโอท็อป 
(OTOP) เช่น ข้าวรวมธัญพืช 9 ชนิด หรือเอกชนรายใหญแ่ต่เป็นส่วนน้อย เช่น มาบุญครอง สําหรับ
ย่ีห้อผู้ผลิตรายเล็ก พบว่า ไมม่ีการปรับปรุงสูตรและส่วนผสม รวมถึงไม่มขี้อมูลทางโภชนาการ ซึ่งจาก
การสํารวจด้วยแบบสอบถามและสมัภาษณ์ พบว่า การใช้ข้อมูลบนฉลากของสินค้าประเภทอาหาร
สุขภาพและออร์แกนิคมีความสําคัญต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจซื้อของลูกค้าอย่างมาก 

สุนันท์ รัตนเมธาโกศล (2546) ทําการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคข้าวกล้องหอมมะลิรวมท้ัง
ได้ศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้าวกล้องหอมมะลิตลอดจนศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
ส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภคข้าวกล้องหอมมะลิข้อมูลทีใ่ช้ได้จากกลุ่มตัวอย่าง 324 ตัวอย่าง 
พบว่า ส่วนใหญ่ผู้บริโภคเห็นด้วยอย่างย่ิงว่าข้าวกล้องหอมมะลิมีคุณค่าอาหารสูงกว่าข้าวขาว ดังน้ัน 
การให้ข้อมูลทางโภชนาการที่ชัดเจนและครบถ้วนบนฉลากจะทําให้เกิดการตัดสินใจซือ้ได้ และสําหรบั 
ข้าวพร้อมทานของย่ีห้อดัง เช่น ซีพี หงสท์อง ก็จะเป็นลักษณะข้าวพร้อมทานไม่มีผสมธัญพืชและมี
ข้อเสียที่ราคาแพง สําหรับขา้วสารมาบุญครองพลัสมีการผสมธัญพืชที่น้อยมากเมื่อเทียบนํ้าหนักกับ
ย่ีห้ออ่ืนอย่าง ข้าวผสมธัญพืช ตรา ด็อกเตอร์ กรีน (Dr.Green)  

3.2.1.2 ได้รับการส่งเสริมจากภาครัฐ เพราะสินค้าเกษตรในปัจจุบันได้รับการ
ส่งเสริมการทางภาครัฐมากข้ึน ทั้งการสร้างมาตรฐานรับรองเพ่ือสินค้าเกษตรให้มีมาตรฐานสู่การ
จําหน่าย การจัดหาหน่วยที่มีความรู้ลงไปให้ความรู้ด้านการปลูกที่ถูกต้อง ย่ังยืน ซึ่งนําไปสู่การมี
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ผลผลิตที่ดีและสร้างมูลค่า ตลอดจนการจัดตลาดการจําหน่ายสินค้าให้กับองค์กรที่จําหน่ายสินค้า
ทางการเกษตร เช่น งานมหากรรมเกษตรปลอดภัย Organic Expo และ เกษตรกรเข้มแข็ง รวมไปถึง
การช่วยเหลือให้สินค้าน้ันนําไปจําหน่ายที่ต่างประเทศได้อีกด้วย ทําให้การจําหน่ายเป็นไปได้ง่ายและ
ส่งผลดีต่อองค์กรของเราโดยตรง 

3.2.1.3 ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าเกษตร/ สินค้าเพ่ือสุขภาพ จากการทํา
แบบสอบถาม พบว่า การซื้อผลิตภัณฑ์ข้าวและสินค้าเพ่ือสุขภาพได้รับความไว้วางใจจากผู้บริโภค
อย่างมาก โดยมีการซ้ือประมาณ 2-4 คร้ังต่อสัปดาห์ หรือคิดเป็นเงินประมาณ 400-800 บาทต่อ
สัปดาห์ น่าจะเป็นผลมาจากเทรนด์การบริโภคอาหารสุขภาพในปัจจุบันมีมากข้ึน ซึ่งมีตัวอย่างจาก
จากดาราและผู้นําแฟช่ันด้านสุขภาพที่มีการออกมาเปิดเผยเคล็ดลับด้านสุขภาพ และออกกําลังกาย 
ปัจจุบันหลายคนจึงหันมาดูแลสุขภาพและยังมีทิศทางสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง อีกทั้งสินค้าเกษตร เช่น ผัก
ไฮโดรโปนิกส์ ผัก/ผลไม้ออร์แกนิค มีการรับรองมาตรฐานจากทั้งภาครัฐและหน่วยงานเอกชนย่ิงเป็น
การเพ่ิมทัศนคติที่ดีต่อสินค้าเกษตรอีกด้วย 

3.2.2  อุปสรรค 
3.2.2.1  ผู้บริโภคขาดความรู้ ความเข้าใจต่อสินค้าเกษตร และมาตรฐาน เน่ืองจาก 

V-RICE เลือกใช้ ข้าวและธัญพืชที่มามาตรฐาน ขณะที่คนไทยในปัจจุบันยังไม่ให้ความสาํคัญกับ
มาตรฐาน ทําให้ราคาที่สูงกว่าของสินค้ามาตรฐานเป็นปัญหา ทําให้ถูกมองในทางลบ จึงต้องอาศัยการ
ประชาสัมพันธ์ช่วยเพ่ือเพ่ิมความเข้าใจและยอมรับมากข้ึน 

3.2.2.2  ปริมาณสินค้าไม่สามารถควบคุมได้ เน่ืองจากปัจจัยภายนอกต่าง ๆ เช่น ภัย
ธรรมชาติ นโยบายรัฐบาล เป็นต้น เน่ืองจากสินค้าเกษตรเป็นสินค้าที่ขึ้นอยู่กับธรรมชาติ ดิน นํ้า ลม 
ฟ้า อากาศ บางครั้งหากเกิดภัยธรรมชาติขึ้น การผลิตสินคา้เกษตรเกิดเสียหาย ไม่มีจําหน่ายและ
พืชผลบางชนิดอาจจะต้องรอการปลูกรอบใหม่ในปีหน้ากม็ี ซึ่งส่งผลเสียกับธุรกิจด้านความเช่ือมั่นและ
ราคา 

3.2.2.3  ขาดแคลนช่องทางการจําหน่ายของสินค้ามาตรฐาน เน่ืองจากสินค้าที่ได้รับ
มาตรฐานต่าง ๆ จะมีราคาทีสู่งกว่าสินค้าทั่วไป ดังน้ัน ร้านค้าปลีกต่าง ๆจึงไม่นิยมมาขาย เน่ืองจากมี
ความเสี่ยงและต้นทุนสูง ทําให้สินค้าอาจจะขายยากข้ึน ปัจจุบันการขายผลผลิตทางการเกษตรจะเป็น
การรับซื้อหน้าสวนจากพ่อค้าคนกลาง หรือมีจุดรับซื้อในชุมชน ทําให้เกษตรกรไม่สามารถกําหนด
ราคาได้เอง และหากเกิดปัญหาสินค้าล้นตลาด เกษตรกรที่ผลิตด้วยวิธีที่มีมาตรฐานจําเป็นต้องขายใน
ราคาเดียวกันหมด ส่งผลกระทบต่อเน่ืองถึงการผลิตของเกษตรกร เช่น ละเลยความสําคัญของ
มาตรฐานเพ่ือลดต้นทุน เป็นต้น 
 
 



15 
 

3.3  สรุป จุดแข็งที่จะนําไปใช้ภายใต้โอกาสจากสภาพแวดล้อม 
จากจุดแข็งของข้าวผสมธัญพืช คือ ที่มีคู่น้อยเมื่อเทียบข้าวออร์แกนิคไม่ผสมธัญพืช การขาย

สินค้าเกษตรทีเ่ป็นข้าวและมีกระแสอย่างธัญพืชเป็นที่สิ่งที่สามารถเกิดขึ้นได้จริง และหากมองที่
ภาครัฐบาล มกีารจัดโครงการส่งเสริมการขาย และสร้างช่องทางการขายสินค้าเกษตรอยู่บ่อยคร้ัง เช่น 
การจัดงานออกบูธที่ให้เกษตรกรผู้ได้รับมาตรฐานมาร่วมกันเปิดร้านขายและประชาสัมพันธ์ การจัด
สัมมนา ประชุมเชิงวิชาการเพ่ือพัฒนาศักยภาพเกษตรกร เป็นต้น และเมื่อพิจารณาที่โอกาสด้านกลุ่ม
ลูกค้าที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง อีกทั้งการวิเคราะห์ทิศทางธุรกิจใน 2-3 ปี ที่ผ่านมา พบว่า เทรนอาหาร
สุขภาพติดอันดับต้นๆทุกปี ทําให้กลุม่ลูกค้าต้องการผัก/ผลไม้ออร์แกนิคเพ่ิมขึ้น และสนิค้าเกษตรที่
ได้รับมาตรฐานอ่ืน ๆ ได้รับความนิยมไปด้วย V-RICE จึงเป็นสินค้าที่ยังสามารถขายได้ในตลาดปัจจุบัน 
 
สรุป จุดแข็งที่จะนําไปใช้แก้ไขปัญหาจุดอ่อนและอุปสรรคเพ่ือสร้างโอกาสทางธุรกิจ 

เน่ืองจาก V-RICE พบว่ามีปัญหาด้านความเข้าใจของผู้บริโภค ทั้งในเร่ืองของมาตรฐาน
รับรอง คุณประโยชน์ของข้าวหรือธัญพืช และรวมถึงราคา ดังน้ัน การแก้ไขปัญหาดังกล่าวสามารถใช้
การโฆษณาทางสื่อออนไลน์ โดยจะเน้นนําเสนอถึงประโยชน์ และมาตรฐานของสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภค
ได้เข้าใจและตระหนักถึงความคุ้มค่าของสินค้าเมื่อเทียบกับราคา นอกจากน้ีการใช้นโยบายฝากขายจะ
ทําให้เพ่ิมโอกาสการวางขายในร้านค้าหลาหลายมากข้ึน ทาํให้ช่องทางการขายเพ่ิมขึ้นด้วยและยังลด
ปัญหาด้านการค่าส่งทางไปรษณีย์ได้อีกด้วย 
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4.1.4  CR Cutomer Relationships (ความสัมพันธ์กับลกูค้า) 
ความสัมพันธ์กับลูกค้า คือ การรักษากลุ่มลูกค้าหรือเพ่ิมยอดขายให้มีอยู่อย่างต่อเน่ืองด้วย

วิธีการต่าง ๆทีอ่งค์กรหรือบริษัทมองเห็นภาพและวางแผนไว้ด้วยประสบการณ์ ความสมัพันธ์กับลูกค้า
ของ V-RICE มดัีงน้ี  

4.1.4.1  การดูแลลูกค้ากลุ่มพิเศษแบบส่วนตัวด้วยวิธีการถาม-ตอบอย่างสมํ่าเสมอ
ให้กับกลุ่มลูกค้าทั่วไป การเป็นส่วนหน่ึงในการนําเสนอข้อมูลที่ถูกต้องเก่ียวกับสินค้าประเภทออร์ 
แกนิค หรืออ่ืนๆ ที่จําเป็นต้องใช้ความเข้าใจ เพ่ือให้ความรู้ความเข้าใจกบักลุ่มผู้บริโภคที่มีอยู่และ
ผู้บริโภคท่ีกําลงัศึกษาและสนใจซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้ารายใหมแ่ละมีมากขึ้นอย่างต่อเน่ือง 

4.1.4.2  การจัดกิจกรรม เพ่ือสร้างความสัมพันธ์แบบใกล้ชิดเสมือนครอบครัว เช่น 
การจัดกิจกรรมสอนปลูกข้าวออร์แกนิค กิจกรรมสอนทําอาหารเพ่ือสุขภาพ และ การพาไปรู้จักวิถี
ความเป็นอยู่แบบเกษตรกร(การศึกษาเชิงนิเวศน์) เป็นต้น 

4.1.5  RS Revernue Streams  (กระแสรายได้) 
กระแสรายได้ คือ ผลตอบแทนของการดําเนินธุรกิจ หากลกูค้าเปรียบเสมือนหัวใจสําคัญ 

กระแสรายได้ก็อาจเปรียบเสมือนเส้นเลือดหล่อเลี้ยงร่างกายและหัวใจ กระแสรายได้เป็นส่วนสําคัญที่
จะทําให้ธุรกิจขับเคลื่อนและเติบโต กระแสรายได้ของ V-RICE คือ การจําหน่ายสินค้าภายใต้ย่ีห้อ 
V-RICE ผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น ร้านค้าเพ่ือสุขภาพ โรงพยาบาล สถานทีอ่อกกําลังกายแบบครบวงจร 
สปา และเว็บไซด์ เป็นต้น 

4.1.6  KR Key Resources (ทรัพยากรหลกั) 
ทรัพยากรหลัก คือ สิ่งที่จะช่วยให้เกิดธุรกิจ ทําให้ธุรกิจขับเคล่ือน สร้างรายได้ และเกิดการ

เสนอคุณค่า แก่กลุ่มลูกค้าของเรา ทรัพยากรหลักของ V-RICE มีดังน้ี 
4.1.6.1  เงินทนุ คือ ทรัพยากรท่ีจะช่วยให้ธุรกิจมีขึ้นและเติบโตขึ้นไปพร้อมกับการ

สร้างคุณค่า ตัวสินค้าและส่งต่อให้กับลูกค้าหรือผู้บริโภค 
4.1.6.2  สินคา้ คือ ส่วนที่จะเป็นตัวทําให้เกิดกระแสรายได้หลักให้กับธุรกิจ  
4.1.6.3  บุคลากร คือ ฝ่ายบริหาร พนักงานฝ่ายขาย พนักงานดูแลสินค้า และ

พนักงานจัดส่ง 
 4.1.6.4  ภูมิปัญญา คือ ความรู้ความเข้าใจในการเกี่ยวกับข้าวและธัญพืช รวมถึง

สัดส่วนการผสม 
4.1.6.5  อาคาร เคร่ืองจักร คอื อุปกรณ์สําหรับกระบวนการผลิต และอาคารโกดัง

เก็บสินค้าระหว่างรอผลิต และหลังผลิต 
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พันธมิตรหลัก

รออกบูธกิจก

นธมิตรหลัก) 
บสําคัญที่จะช
ที่มีอยู่ต่อกัน พ
กรผู้ผลิตข้าวแ
ต 
บรองมาตรฐาน

ฐบาล 

ก 

กรรมจําหน่ายส

ช่วยในธุรกิจดํา
พันธมิตรหลัก
และธัญพืช 

น 

สินค้า 

าเนินไปได้อย่
ของ V-RICE 

างต่อเน่ือง ส
ประกอบด้วย
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ะดวก
ย 

 
 
 
 



โ

 

4.1.
โครง

ความสัมพันธ์
ของ V-RICE 

การพัฒนาระ

ดีมากย่ิงขึ้น ก
มาตรฐานการ

โปรโมช่ัน เป็น

แรงเป็นส่วนใ
กิจกรรมก็ต้อ
 
ภาพที่ 4.8 :  
 

9  CS Cost S
งสร้างต้นทุน 
ธ์กับลูกค้า สนั
มดัีงน้ี 

4.1.9.1  
ะบบเว็บไซต์ ก

4.1.9.2  
การทําให้ตัวสิ
รตรวจสอบให

4.1.9.3  
นต้น 

4.1.9.4  
ใหญ่มากกว่าก
งใช้เงินทุนมา

สรุปวิเคราะห

Structure (โค
คือ พ้ืนฐานขอ

นบัสนุนช่องทา

ต้นทนุกิจกรร
การพัฒนาการ
ต้นทนุการสร้
นค้ามีความน่

หม่ๆ ที่สินค้าคว
ต้นทนุการสนั

ต้นทนุการสร้
การใช้ทุนจาก
เก่ียวข้อง เช่น

ห์ CANVAS 

ครงสร้างต้นทุ
องการลงทุนไ
างการขาย แล

รมหลกั เช่น ก
รขนส่งที่มีคุณ
ร้างคุณค่า เช่น
นา่สนใจและห
วรจะมี  
นับสนุนช่องท

ร้างความสัมพั
เงิน จึงจัดใหเ้
น การจัดกิจก

ทนุ) 
ไปในส่วนที่สํา
ละ การสร้างคุ

การหาช่องทา
ณภาพมากขึ้น
น การเพ่ิมประ
ลากหลายมาก

างการจําหน่า

พันธ์กับลกูค้า 
เป็นสว่นของก
กรรม เป็นต้น

คัญเช่น ในกิจ
คุณค่า เป็นต้น

งจําหน่ายและ

ะสิทธิภาพขอ
กขึ้นตามความ

าย เช่น การทํ

เช่น อาจจะเป็
การใช้ต้นทุนที

จกรรมหลัก ก
น โครงสร้างต้น

ะส่งสินค้าเพ่ือ

งการนําเสนอ
มต้องการและ

ทาํการโฆษณา 

ป็นในส่วนของ
ที่น้อยทีสุ่ด แต

22 

การรักษา
นทุนหลัก

อจําหน่าย 

อคุณค่าที่
ะ

งการลง
ต่บาง
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4.2  วิเคราะหค์ู่แข่ง (ทางตรง/ทางอ้อม/การเปรียบเทียบคู่แข่งกับธุรกิจในด้านผลติภัณฑ์ 
และราคา) 
  การตลาดในปัจจุบันมีการแข่งขันกันสูงมาก ทั้งเร่ืองการบริการ ราคา รวมถึงการรับประกัน
หลังการขาย คูแ่ข่งของธุรกิจ V-RICE จะแบ่งเป็น 2 ส่วนหลักๆ คือ คูแ่ข่งทางตรงและคู่แข่งทางอ้อม 

คู่แข่งทางตรง คือ ข้าวพร้อมทานของ ซีพี หงส์ทอง และ โรซ่า แต่ก็ยังเป็นเพียงข้าวที่ไม่มี
การผสมธัญพืช และมีราคาสูง ส่วนข้าวสารมาบุญครองพลัส ข้าวผสมธัญพืชของชุมชน และจําพวก
ซีเรียล เช่น กาโนล่าสําเร็จ และจําพวกเบอร์เกอรี่ผสมธัญพืช ซึ่งอาหารประเภทน้ีสามารถทําให้อ่ิม
และอยู่ท้องได้นาน จะทําใหก้ารบริโภคข้าวลดลง อย่างไรก็ตามการบริโภคข้าวของคนไทยยังคนเป็นที่
ต้องการ อาหารข้างต้นสามารถทานได้ 1-2 มื้อต่อวันเท่าน้ัน และหากเป็นลูกค้าที่บริโภคอาหาร
ประเภทธัญพืชประจําการบริโภคข้าวผสมธัญพืช V-RICE จะไม่มีปัญหาด้านรสชาติ ดังนั้น เมื่อเทียบ
กันทั้งด้านคุณประโยชน์ ราคาต่อมื้อ และความจําเป็น V-RICE ยังคงเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตประจําวัน
ผู้บริโภคมากกว่า 

คู่แข่งทางอ้อม คือ อาหารเสริม เช่น อาหารเสริมด้านวิตามิน ด้านไฟเบอร์ ด้านพลังงาน เป็น
ต้น อาหารเสริมจําพวกน้ีมีข้อดีตรงการควบคุมพลังงานต่อมื้อ และ สะดวกต่อการรับประทาน มีการ
ทําโปรโมชันเสริม แต่ข้อได้เปรียบของ V-RICE นอกจากความเป็นอาหารหลักของคนไทยน้ัน ยัง
ได้เปรียบอย่างมากด้านราคา อาหารเสริมจําพวกน้ีจะมีราคาสูงมากต้ังแต่หลักร้อยจนถึงหลักหลายพัน 
นอกจากน้ีบางย่ีห้อยังมีการผสมสารเคมหีรอืสารปรุงแต่งเข้าไป ทําให้ร่างกายได้รับสารพิษมากขึ้น 
ดังน้ัน หากผู้บริโภคท่ีใสใ่จสุขภาพและต้องการประหยัดงบส่วนน้ี จะยังคงให้ความสําคญักับการ
รับประทานข้าวเป็นส่วนใหญ ่V-RICE จึงมีโอกาสเป็นทางเลือกหลักสามารถแข่งขันได้ 
 
4.3  การวางตําแหน่งทางการตลาด 
 4.3.1 สินค้า  มีการคิดค้นส่วนผสมทีห่ลากหลาย อีกทั้งยังมีคุณประโยชน์ที่ครบถ้วนตามหลัก
โภชนาการ มีบรรจุภัณฑ์ที่น่าดึงดูดแปลกใหม่ และเหมาะแก่การมอบเป็นของขวัญในโอกาสต่าง ๆ มี
มาตรฐานการผลิตที่สูงและได้คุณภาพตามหลักเกณฑ์สากล 

4.3.2 ราคาผลิตภัณฑ์  ราคาอยู่ในเกณฑ์ปบานกลาง ไม่สงูเกินไป  ให้เหมาะสมกับคุณภาพ
และปริมาณของสินค้า อีกทั้งยังเป็นราคาที่สามารถซื้อทานได้ทุกวัน 
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ตารางที่ 4.1 : เปรียบเทียบคู่แข่งทางธุรกิจของข้าวผสมธัญพืชพร้อมทาน V-Rice 
 

ยี่ห้อ 
 

ราคา คุณคา่ทาง
โภชนาการ

คุณภาพ สถานที่
จําหนา่ย 

ตําแหน่งทาง
การตลาด 

V-Rice ราคาตํ่ากว่า 
ราคาขาย 
71-90 

บาท/กก. 

มากกว่า
ข้าวทั่วไป 

ได้
มาตรฐาน
การผลิต 

ร้านค้าสินค้า
สุขภาพ/

โรงพยาบาล/
สถานที่ออก
กําลังกายฯ 

ลูกค้าที่เน้นความ
สะดวกสบาย 
รวดเร็วและ
ต้องการ

สารอาหารท่ี
มากกว่า 

หงส์ทอง ข้าว
หุงพร้อมทาน 

ราคาสูง เท่ากับข้าว
ทั่วไป 

ได้
มาตรฐาน
การผลิต 

ห้างสรรพสินคา้/
ร้านค้าช้ันนํา 

ลูกค้าที่เน้นความ
สะดวกสบาย 

รวดเร็ว 
โรซ่า ข้าวหุง
พร้อมทาน 

ราคาสูง เท่ากับข้าว
ทั่วไป 

ได้
มาตรฐาน
การผลิต 

ห้างสรรพสินคา้/
ร้านค้าช้ันนํา 

ลูกค้าที่เน้นความ
สะดวกสบาย 

รวดเร็ว 
ดร.กรีน 
ข้าวสารผสม
ธัญพืช 

ราคาตํ่ามาก 
 

มากกว่า
ข้าวทั่วไป 

ไม่แสดง
มาตรฐาน
การผลิต 

หายาก เฉพาะ
ร้านค้าอาหาร

สุขภาพ 

ลูกค้าที่มีเวลา
ทําอาหาร 
ต้องการ

สารอาหาร
มากกว่า 

ข้าวยี่ห้อ 7-11   
ข้าวหุงพร้อม
ทาน 

ราคาสูง ข้าวหุง
พร้อมทาน 

ได้
มาตรฐาน
การผลิต 

7-11 ลูกค้าที่เน้นความ
สะดวกสบาย 

รวดเร็ว 
จําพวกซีเรียล  
ธัญพืชผสม/ปรุง
รส  

ราคาสูง มากกว่า
ข้าวทั่วไป 
แต่ไม่นิยม
ทานแทน
ข้าวทุกมื้อ 

ได้
มาตรฐาน
การผลิต 

ห้างสรรพสินคา้/
ร้านค้าช้ันนํา 

ลูกค้าที่เน้นความ
สะดวกสบาย 
รวดเร็ว ทาน
แทนบางมื้อ

อาหาร 
(ตารางมีต่อ)



โ

 

ตารางที่ 4.1 
 

ยี่ห้อ 
 

อาหารเสริม
ผักผลไม้สกั
แปรรูป ไฟเ
วิตามิน 

 
4.3.

ครบวงจร แล
โรงพยาบาลที
ลูกค้าได้มากยิ
 จาก
และ โรซ่า พบ
เช่น ข้าวและ
ความหลากห
คุณค่าทางโภ
แบบพร้อมทา
 
ภาพที่ 4.9 :  
 
 

(ต่อ) : เปรียบ

ราค

ม  
ัด/
เบอร์ 

ราคา
มา

3 สถานที ่สถ
ละช่องทางออน
ที่เป็นสถานทีใ่
ยิ่งขึ้น 
การวิเคราะห์
บว่า V-Rice b
ธัญพืชที่นํามา

หลาย กรรมวิธี
ชนาการของสิ
าน ซึ่งทําข้าว 

แผนภาพการ

บเทียบคู่แข่งท

คา คณุ
โภช

าสูง
ก 

ครบถ้
สะดว
รับป
สารอ
ต้อง

ถานที่จัดจําหน
นไลน์ อีกทั้งก
ใหม่ที่ พรกาน

Brand Posit
by Phornkan
ามาผสมและมี
ธีที่มากข้ึนจาก
สินค้ามากกว่า
V-Rice by P

รวางตําแหน่ง

ทางธุรกิจของข

ณคา่ทาง
ชนาการ 
ถ้วน ทาน
วก เลือก
ประทาน
อาหารที่
งการได้ 

ไ

น่ายหลัก คือ ร
การจัดทําผลิต
นต์ ออร์แกนิค

tioning โดยห
n Organic นั้
มกีารต้ังราคาท
กเดิม ส่งผล V
า และทั้ง 2 ยี่
Phornkan O

ทางการตลาด

ข้าวผสมธัญพื

คุณภาพ 

ได้มาตรฐาน
การผลิต 

ร้านค้าเพ่ือสขุ
ตภัณฑ์ในครั้งนี
จะนํา ข้าว V-

หากเปรียบเที
นัน้มีคณุภาพสิ
ที่สูงกว่าย่ีห้อท

V-Rice by Ph
ห้อยังไม่ได้มสีิ
rganic มีควา

ดของธุรกิจ 

ชพรอ้มทาน V

สถานที่
จําหนา่ย

ร้านค้าตัวแท
จําหน่าย

ขภาพ  สถานที
นี้ มีการเพ่ิมช่อ
-RICE ไปเปิด

ยบกับคู่แข่ง อ
นค้าที่ดีกว่า  ใ
ทั้ง 2 ชนิด เพ
ornkan Orga
สินค้าทนีําข้าว
มได้เปรียบใน

V-Rice  

ย 
ตําแห
การต

ทน
ย 

ลูกค้
สุขภา
คุณ

มากกว

ทีอ่อกกําลังกา
องทางในส่วน
ตลาด เพ่ือเข้า

อย่างเช่น หงษ
ในส่วนของวัต

พราะส่วนผสม
anic มีคณุภา
วมาผสมกับธัญ
นเร่ืองน้ีด้วย 
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น่งทาง
ตลาด 
ค้ารัก
าพเน้น
ภาพ
ว่าราคา 

ายแบบ
นของ
าถึงกลุ่ม

ษ์ทอง 
ตถุดิบ 
มที่ดีและมี
าพและ
ญพืชในรู



 

ภาพที่ 4.10 
     

 

:  ตัวอย่างคู่แ
   ธัญพืช 9 ช

แข่งทางตรงขอ
ชนิด และ (ขว

องข้าว V-RICE
วา) ข้าวพร้อม

E (ซ้าย) ข้าวม
ทานหงษ์ทอง

 

มาบุญครองพล
 

ลัส (กลาง) ข้า
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าวผสม 



บทที่ 5 
แผนกลยุทธ์ทางธุรกิจด้านการบริหารจัดการองค์กร และทรัพยากรบคุคล 

 
แผนกลยุทธ์โดยสรุป จะเป็นการสร้างผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างและเพ่ิมคุณประโยชน์เชิง

โภชนาการ และสะดวกรวดเร็วมากขึ้นเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าในปัจจุบัน และเพ่ิม
ช่องทางในการจําหน่ายสินค้าใหม่ เช่น กลุ่มโรงพยาบาล สถานที่ออกกําลังกายแบบครบวงจร สปา 
เป็นต้น การนําเสนอสินค้าและทําการตลาดให้ต่างแตกจากการจําหน่ายข้าวทั่วไป ทําให้ตัวสินค้าเป็น
เหมือน Super Food  และทาํการเปลี่ยนช่ือสินค้า (ให้เกิดการต้ังคําถาม) โฆษณาในรปูแบบที่แปลก
ใหม่ขึ้น บรรจุภัณฑ์ที่พิเศษขึน้ และทําการร่วมมือกับย่ีห้ออาหารสําเร็จรูปด้าน (กับข้าวหรืออาหาร
คาว) เพ่ือทําการ Co-Branding และจัดจําหน่ายในสถานที่ต่าง ๆ ร่วมกัน 
 
5.1  แผนกลยุทธ์ด้านทรัพยากรบุคคล 

กลยุทธ์ด้านทรัพยากรบุคคลที่องค์กรทั่วโลกใช้กันอยู่ในปัจจุบันน้ีมีอยู่ไมก่ี่รูปแบบ แต่ไม่ว่าจะ
เป็นกลยุทธ์ใดก็มีทั้งข้อดีและข้อเสียทั้งน้ัน ดังน้ันจําเป็นต้องเปรียบเทียบลักษณะ ข้อดี และข้อเสีย
ของแต่ละกลยุทธ์เพ่ือให้เกิดความเหมาะสมกับองค์กร 
 หน่ึงในกลยุทธ์ที่ต้นทุนด้านบุคคลตํ่า คือ Personnel  Model ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่เหมาะกับ
ธุรกิจขนาดเล็ก เน่ืองจากงานที่ทําในปัจจบัุนจะเป็นงานทั่ว ๆ ไป เช่น การทําเรื่องเงินเดือน 
ประกันสังคม การหักภาษีเงินได้ของพนักงานทั้งบริษัท (เป็นลักษณะรวมศูนย์) เพ่ือใหเ้ป็นไปตาม
กฎหมายแรงงาน ซึ่งเป็นรูปแบบด้ังเดิมของงานบุคคลที่ใช้กันมากที่สุด นอกจากน้ี ข้อดีของกลยุทธ์
แบบน้ีคือ มันมีโครงสร้างที่ง่ายต่อการบริหารจัดการ ไม่ต้องมีความรู้ในเชิงเทคนิคด้านทรัพยากร
บุคคลมากนักก็สามารถทํางานน้ีได้ ฝ่ายบุคคลจะมีความใกล้ชิดกับพนักงานมาก 

5.1.1  การจัดโครงสร้างองค์กร และการแบ่งหน้าที่ความรับผิดชอบ 
ลักษณะโดยรวมของผู้ปฏิบัติงาน บุคลากรสว่นใหญ่เป็นพนักงานประจํา ร้อยละ 50 เป็น

ลูกจ้างรายวันร้อยละ 50 โดยลูกจ้างรายวันจะเป็นกลุ่มแมบ้่าน หน้าที่หลกัคือการผลิตสนิค้า บรรจุ
สินค้า ติดฉลากและตรวจสอบคุณภาพ โครงสร้างองค์กรและโครงสร้างการบริหารของ พรกานต์  
ออร์แกนิค แสดงดังโครงสร้างต่อไปน้ี 

5.1.2  เกณฑ์ในการรับบุคลากร 
 พนักงานของบริษัทหรือองค์กรเป็นหน่ึงในองค์ประกอบสําคัญสู่ความสําเร็จ และเป็น
ภาพลักษณ์ขององค์กรโดยตรง พรกานต์ ออร์แกนิคจะเน้นการจ้างพนักงานที่อาศัยอยู่ในบริเวณ
ใกล้เคียง เน่ืองจากสะดวกในการเดินทางและสามารถทํางานล่วงเวลาได้หากมีปริมาณการสั่งซื้อ
เพ่ิมขึ้น โดยหลักการในการคัดเลือกบุคคลเข้าเป็นพนักงาน ดังน้ี 
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5.1.5  การบริหารเงินเดือนและสวัสดิการ 
5.1.5.1  ทําประกันสังคมและประกันอุบัติเหตุแก่พนักงาน 
5.1.5.1  มทีี่พักแก่พนักงานประจํา 

5.1.6  การจ้างบุคลากร (เงินเดือน/รายวัน) 
 สําหรับพนักงานประจํา มีเงินเดือนไม่ตํ่ากว่า 15,000 บาท จํานวน 6 คน 
 
5.2  แผนกลยุทธ์ทางการตลาด 

กลยุทธ์หรือยุทธศาสตร์ (Strategy) แปลว่า “แนวทางเพ่ือบรรลุเป้าหมาย” พรกานต์  
ออร์แกนิค มีเป้าหมายที่จะสร้างความแตกต่างใหม่แก่วงการข้าวออร์แกนิค จึงได้คิดผลิตสินค้าตัวใหม่
ขึ้นมาภายใต้ย่ีห้อ V-RICE และยึดหลัก STP Marketing น่ันคือ S ย่อมาจาก Segmentation แปลว่า
การแบ่งส่วนตลาด T ย่อมาจาก Targeting แปลว่า การเลือกตลาดเป้าหมาย และ P ย่อมาจาก 
Positioning แปลว่า การวางตําแหน่ง 

วิศมล ไพฑูรย์ (2548) ได้ทําการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า “ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ 
เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 36-40 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานบริษัทมี
สมาชิกในครัวเรือนระหว่าง 2-4 คน และมีรายได้เฉลี่ย/เดือน ประมาณ 25,001-30,000 บาท” 

ดังน้ัน พรกานต์ ออร์แกนิค จึงต้ังกลุ่มเป้าหมายของ V-RICE ตามพฤติกรรมของลูกค้าที่มีผล
ต่อการเลือกซื้อโดยจะเป็นลูกค้าที่สนใจสินค้า ได้แก่ สินคา้ประเภทออร์แกนิค มักจะเป็นที่นิยมของ
กลุ่มบริโภคเฉพาะสินค้าออร์แกนิค กลุ่มคนรักสุขภาพหรือกลุ่มผูท้ี่ออกกําลังกาย ดังน้ัน เป้าหมาย
หลัก (Primary target market profile) ของ V-RICE จะเป็น ผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 24 – 59 ปี 
และ 60 ปีขึ้นไป หรือผู้ที่มรีายได้มากกว่า 20,000 บาทข้ึนไป เน่ืองจากเทรนรักสุขภาพทําให้วัยรุ่นหัน
มาช่ืนชอบในรสชาติของธัญพืช รักสุขภาพมากข้ึน และกลุม่เป้าหมายรอง (Secondary target 
market profile) เป็น ผู้บริโภคท่ีมีระดับรายได้ตํ่ากว่า 20,000 บาท และมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้าสุขภาพ เช่น รักษาน้ําหนัก บํารุงผิว หรือผู้ชอบความแปลกใหม ่เป็นต้น  

5.2.1  นวัตกรรมที่นํามาใช้กบัผลิตภัณฑ์/บริการ 
ข้าวพร้อมรับประทานน้ี เกิดขึ้นมาเพ่ือเป็นอาหารสําหรับทหาร เพ่ือความสะดวกของกองทัพ 

และง่ายต่อการบริหารจัดการในแต่ละวัน คิดค้นโดยคนจีนเพ่ือให้ถูกใจกองทัพ เน่ืองจากไม่ต้องยุ่งยาก
เร่ืองเช้ือเพลิงในการทําความร้อนหรือการหุงต้ม แถมยังมคีุณค่าทางโภชนาการมากกว่าอาหาร
กระป๋องหรือบะหมี่สําเร็จรูป และยังได้กินร้อนๆ เสมือนน่ังกินข้าวอยู่ที่บ้าน นอกจากน้ี ยังมี
ระยะเวลาเก็บได้นานถึง 9 เดือน (สุชาติ เลียงเเสงทอง, 2560) 
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5.2.3  แนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
แนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของพรกานต์ ออร์แกนิคสู่ V-RICE ข้าวผสมธัญพืชพรอ้มทาน

เพ่ือสุขภาพ  เราพัฒนาผลิตภัณฑ์ในรูปแบบ Additions to existing product lines หรือการนํา
ผลิตภัณฑ์ใหมเ่ข้าไปในการผลิตเดิมที่มีอยู่ (ชัยวัฒน์ จันทรพิ์ทักษ์, 2556) เพ่ือเพ่ิมคุณภาพของสินค้า
และสร้างคุณคา่ของผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่ให้ดีขึ้น โดยที่เรามีการสํารวจความต้องการของลูกค้าจาก
แบบสอบถามและนํามาสู่แนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์น้ี ซึ่งเรานําผลิตภัณฑ์เดิมที่จําหน่ายอยู่แล้วใน
ปัจจุบัน อย่างเช่น ข้าวไรซ์เบอร์รี่ออร์แกนิคมาผสมกับธัญพืชเปลือกบางหุงผสมพร้อมขา้วไรซ์เบอร์รี่ 
เพ่ือคุณประโยชน์ทางอาหารที่มากข้ึน ความสะดวกในการจัดหาสินค้าสขุภาพเพ่ือรับประทานของผู้
ซื้อ และเรายังคิดค้นสัดส่วนที่ดีที่สุดในการหุงไว้ให้กับลูกค้าอีกด้วย ซึ่งสิ่งน้ีต้องผ่านการทดสอบหลาย
ครั้ง หากลูกค้าจัดสัดส่วนเองอาจจะเป็นเรื่องที่ยุ่งยากเกินไป  

5.2.4  การต้ังราคา 
ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2547) ได้อธิบายว่า ราคา หมายถึง มูลค่าของผลิตภัณฑ์ใน

รูปตัวเงิน อันเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้าในการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างมูลค่า 
(Value) กับราคาของผลิตภัณฑ์ ถ้ามูลค่าสงูกว่าหรือเหมาะสมกับราคา ลูกค้าก็จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน 
การกําหนดราคาจึงเป็นการแสดงถึงจุดหมายปลายทางที่ต้องการและใช้เป็นสิ่งจูงใจโน้มน้าวให้
ผู้เก่ียวข้องทุกระดับ การดําเนินกิจกรรมต่าง ๆจะนําไปสูท่ิศทางเดียวกันอย่างประสานงาน หรือ
หมายความว่า วัตถุประสงค์ด้านราคาได้ถูกกําหนดขึ้นอย่างสอดคล้อง  กับวัตถุประสงค์ด้านการตลาด
และวัตถุประสงค์ขององค์การ  
จากงานวิจัยพบว่า ผู้บริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์จะยอมรับราคาผลผลิตที่สูงไม่เกินร้อยละ15-20 โดย
มีช่องทางการจําหน่ายสินค้าเกษตรอินทรีย์ คือ ซุปเปอร์มาร์เก๊ตขนาดใหญ่ ส่วนซุปเปอร์มาร์เก๊ต 
ขนาดกลางและเล็ก (วิฑูรย์ ปัญญากุล, 2551) ดังน้ัน การต้ังราคาของ พรกานต์ ออร์แกนิคโดยปกติ
จะต้ังราคาตามคู่แข่งทีม่ีคุณภาพสินค้าในระดับเดียว และมีการจัดโปรโมชันโดยจะใช้ราคาที่เห็นว่า
ลูกค้าพึงพอใจ (ถูกกว่าราคาขายปกติร้อยละ 15-20) นอกจากน้ี ยังใช้วิธีการต้ังราคาแบบสูง(Price 
skimming) ไว้อีกชนิดสินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์สวยงาม เพ่ือให้เกิดการเปรียบเทียบกับสินค้าชนิดเดียวกัน
ที่ราคาสูงกว่า แต่จะถูกมองว่ามีมูลค่ามากกว่าย่ีห้ออ่ืน 

5.2.5  การบริหารช่องทางการจําหน่าย 
ทางเลือกของช่องทางในการจําหน่าย (Channel of distribution) หมายถึง เส้นทางที่

ผลิตภัณฑ์และ(หรือ) กรรมสทิธ์ิ ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบช่องทางการจัดจําหน่ายจึง
ประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (ปกรณ์วัจน์  โรจนาธิโมกข์, 2554) 
การบริหารช่องทางจําหน่ายเป็นสาเหตุหน่ึงที่ทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ (ศิริวรรณ และคณะ, 2546) 
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พรกานต์ ออร์แกนิค มีช่องทางการจําหน่ายแบ่งเป็น 2 ช่องทาง คือ ทางออนไลน์ (Online) 
และทางออฟไลน์ (Offline) ประเภทของช่องทางออนไลน์ ได้แก่ เฟสบุ๊ค (Facebook) อินตราแกรม 
(Instagram) และ ไลน์แอด (Line@) เป็นต้น ประเภทของช่องทางออฟไลน์ ได้แก่ ร้านค้าปลีก ร้าน
สะดวกซื้อ ร้านจําหน่ายสินค้าเพ่ือสุขภาพ โรงพยาบาล รวมไปถึงคนกลางในช่องทางการจําหน่าย 
(Intermediaries) เช่น เกษตรกร และ โรงส ีเป็นต้น 

5.2.6  วิธีการต่างๆ ในการกระจายตัวของสินค้า (Market logistic) 
 ปัจจุบัน พรกานต์ ออแกนิค ใช้ระบบขนส่งด้วยรถของบริษัทเพียงอย่างเดียวสําหรับร้านค้า
ปลีกในกรุงเทพและปริมณฑล แต่สําหรับต่างจังหวัดจะใช้ขนส่งโดยรถโดยสาร เช่น Nim Express 
เป็นต้น 

5.2.7  การสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จัก 
การสร้างตราสินค้าเป็นหน่ึงในปัจจัยภายในที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งจะมีผล

ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)  
ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2547) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง 

พฤติกรรมซึ่งผูบ้ริโภค ที่ทําการค้นหา ซื้อ ใช้การประเมินผลการใช้สอยผลิตภัณฑ์และการบริการ 
ดังน้ัน ตราสินค้าจะเป็นหน่ึงในภาพจําและส่งผลต่อทัศนคติลูกค้าที่มีผลต่อสินค้าโดยตรง 

พรกานต์ ออร์แกนิค ใช้ตราสัญลักษณท์ี่ง่ายต่อการสื่อถึงตัวสินค้า การใช้สี และตําแหน่งการ
จัดว่างของตราสินค้า ตราสินค้า พรกานต์ ออร์นิค จะใช้ตราสัญลักษณ์ที่เป็นรูปใบไม้ ในรูปใบไม้จะมี
ลายสีนํ้าเป็นรูปภูเขาที่มีความอุดมสมบูรณ ์โดยใช้สีเขียวเข้มไล่ไปอ่อน สื่อถึงการเติบโตและพัฒนา
ขององค์กร ส่วนการใช้ช่ือในผลิตภัณฑ์ใหม ่อย่าง V-RICE ตัว V สื่อถึงรูปร่างที่ดี การมีสุขภาพและ
รูปร่างที่ดี ถ้าคุณได้ทานข้าว V-RICE ของเรา และการสร้างภาพลักษณ์ของยี่ห้อโดยการเข้าร่วมในงาน
การช่วยเหลือสิ่งแวดล้อมและการช่วยเหลือสังคมกับมูลนิธิต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดการสร้างภาพจําของย่ีห้อ
ที่ให้ความสนใจในสิ่งแวดล้อมและสังคม ทีก่ล่าวไปข้างต้น 
นอกจากน้ี การโชว์ตราสินค้าบนสื่อต่าง ๆ ทั้ง ออฟไลน์และออนไลน์ ให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเห็นเป็น
ประจําสอดแทรกไปในบทความเพ่ือสุขภาพ และ การดูแลสิ่งแวดล้อม รวมทั้งการสนับสนุน 

และร่วมมือกับหน่วยงานที่ช่วยเหลือสังคมและสิ่งแวดล้อม จะเป็นการครอบงําผู้บริโภค
ทางอ้อมโดยไม่รู้ตัวอีกด้วย สร้างแนวทางที่ชัดเจนให้กับย่ีห้อหรือตราสินค้า เช่น ข้าวที่จัดจําหน่าย
ภายใต้ย่ีห้อ พรกานต์ ออร์แกนิค น้ันจะเป็นข้าวที่ได้รับมาตรฐานการรับรองระดับสูง มีการคัดสรร
วัตถุดิบที่เข้มงวดและวัตถุดิบต้องมาจากแหล่งที่ดีที่สุด และสินค้าของเราเป็นสินค้าเกษตรระดับ 
พรีเมี่ยม  
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การจัดทําบริ
ลกูค้าได้อีกช่อ
นอกจากน้ียงั
งบรรจุภัณฑ์ 
สร้างความน่า
งมาตรฐานนที
การเพ่ิมช่องท
มรีาคาที่สมเห
ณภาพและย่ีห้
ความสัมพันธ์กั
งการสร้างคว
ลลพัธ์ให้เกิดก

ละการใช้สีเพ่ื

ก่ลูกค้า 
งสิ่งกระตุ้น (S
จของแต่ละผูบ้
ญ, 2556) นอ
งด้านสังคม  เ
บุคคลกลุ่มต่าง
ผู้ซื้อเพ่ือทําให้
จซื้อ ในทุกข้ัน
รโมชัน รายเดื

รการที่พิเศษ เ
องทางหนึ่ง เพื
งมีการสร้างคว
 แผน่อธิบายก
าเช่ือถือให้กบั
ที่ชัดเจนให้กบั
ทางการจัดจํา
หตุสมผลหาก
ห้อสินค้าที่ต้ังไ
กบัลูกค้า 
ามสัมพันธ์กับ
การซื้อซ้ํา (อดิ

อสร้างภาพลัก

Stimulus) เป็
บริโภคจะต่างกั
อกจากนี้ การส
เช่น ครอบครัว
ง ๆ ในช้ันสังค
ห้เกิดการตัดสิน
ตอน นั่นคือ
ดือน หรือ ทุก

เช่นการบริการ
พ่ือสร้างแหล่ง
วามเข้าใจของ
การใช้งาน ข้อ
บยี่ห้อสนิค้า เช
บลูกค้าได้รับรูถ้ึ
หน่ายที่เข้าถงึ
เทียบกับคู่แข่
ไว้ 

บลูกค้า คือ กา
ดิลล่า พงศ์ยี่หล

กษณ์ของสินค้

ปนหน่ึงในปัจจั
กนัซึ่งที่มีอิทธิพ
สร้างแรงจูงใจใ
ว เพ่ือนสนิท 
คม เป็นต้น 
นใจซื้อ พรกาน

สิ้นปี เพ่ือเป็น

รถาม-ตอบ ก
ข้อมูลในการห
งตัวสินค้าที่ง่า
อแนะนําต่าง ๆ
ช่น การจัดจําห
ถึงสินค้าที่มีคุณ
งง่ายขึ้น 
่ง คือ ไม่แพง

ารสร้างความพ
ล้า และคณะ,

ค้า 

จัยที่ส่งเสริมพ
พลมาจากทั้งภ
จให้แก่ลูกค้าจ
กลุ่มบุคคลช้ัน

นต์ ออร์แกนิค

นการกระตุ้นให

ารบริการจัดส
หาข้อมูล 
ายต่อความเข้า
ๆ เป็นต้น 
หน่ายในร้านที
ณภาพจริง 

เกินกว่าคู่แข่ง

พึงพอใจ
, 2553) ซึ่งคว
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พอใจเป็นความรู้สึกของบุคคลท่ีแสดงยินดีหรือผิดหวังอันเป็นผลมาจากการใช้สินค้าหรือบริการกับ
ความคาดหวัง น่ันคือ ถ้าความรู้สึกหลังการใช้สินค้าหรือบริการตํ่ากว่าความคาดหวัง ผลที่ได้รับคือ 
ความไม่พึงพอใจของลูกค้า แต่หากเป็นไปตามความคาดหวังจะทําให้เกิดความพึงพอใจ และยิ่งถ้า
มากกว่าจะทําให้เกิดความพึงพอใจอย่างมากปัจจัยที่สําคญั เช่น ประสบการณ์ของลูกค้าในการใช้
บริการที่ผ่านมาในอดีต ข้อมูลที่ได้รับจากคาํบอกเล่าของเพ่ือน การศึกษาข้อมูลจากคู่แข่งขัน การ
โฆษณาของกิจการเอง และความต้องการส่วนบุคคล เป็นต้น 

ดังน้ัน พรกานต์ ออร์แกนิคจงึเป็นความสําคัญของการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยมีแผน
ในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าดังนี้ 

5.2.9.1  จัดทาํกิจกรรมเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ซึ่งเป็นกิจกรรมท่ีสอดคล้อง
กับตัวสินค้าและพันธกิจขององค์กร เช่น การสอนทําอาหารเพ่ือสุขภาพจากข้าว V-RICE กิจกรรมที่ให้
ความรู้ด้านสุขภาพ ทัศนศึกษาและเรียนรูวิ้ถีของเกษตรกรอาชีพหลักที่หล่อเลี้ยงประเทศ เป็นต้น 

5.2.9.2  รวบรวมจัดทําระบบสมาชิกเพ่ือให้ทราบประวัติลูกค้าเบ้ืองต้น ทั้งความ
สนใจและการซื้อของลูกค้า เพ่ือจะได้ทราบถึงความต้องการท่ีแท้จริง อีกทั้งยังมีการจัดส่งของขวัญใน
วันเกิดให้ลูกค้าสมาชิกอีกด้วย  

5.2.9.3  ถาม-ตอบปัญหาให้กับลูกค้าทุกคนในทุกช่องทาง 
5.2.9.4  ส่งข่าวสารให้ลูกค้าทราบทั้งในส่วนของ ตัวสินค้าใหม่ โปรโมชันรายเดือน และกิจกรรม 
 
5.3  แผนกลยุทธ์การผลิต และการจัดซ้ือ 

5.3.1  แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
ปัจจุบันสภาพแวดล้อมการดําเนินธุรกิจและการค้าที่มีการแข่งขันที่สูงมากอีกทั้งภาวะทาง

เศรษฐกิจที่มีการเปลี่ยนแปลง ดังน้ัน การซื้อจึงเป็นส่วนที่สําคัญเน่ืองจากเป็นหน่วยงานที่ใช้เงินของ
องค์กรมากที่สดุ ประมาณ 60-80% ซึ่งเป็นต้นทุนหลักของสินค้าที่ผลิตเพ่ือจําหน่ายจึงจําเป็นอย่างยิ่ง
ที่จะต้องมีการวางยุทธศาสตร์การบริหารงานจัดซื้อ เพ่ือทีจ่ะสร้างโอกาสและช่องทางในการควบคุม 
การลดค่าใช้จ่ายและเพ่ิมกําไรให้องค์กรได้อย่างเป็นระบบท้ังในระยะสั้นและระยะยาว 

สําหรับ พรกานต์ ออร์แกนิคจะใช้หลักการ 6’s R of Purchase ประกอบด้วย 
  5.3.1.1  Right quality (คุณภาพถูกต้อง) สินค้าของพรกานต์ ออร์แกนิคจะเลือกใช้
แต่สินค้าที่ได้รบัการรับรองมาตรฐานเท่าน้ัน โดยพิจารณาจากเอกสารรับรองของเกษตรกร 
  5.3.1.2  Right source (แหลง่ขายที่ถูกต้อง) สินค้าทุกชนิดจะมากจากเกษตรกร
โดยตรง และมีการตรวจสอบ ดังน้ัน จะได้สินค้าที่ถูกต้องและลดโอกาสปลอมปน 
  5.3.1.3  Right price (ราคาท่ีเหมาะสม) เน่ืองจากซื้อสินค้าจากเกษตรกรโดยตรง 
ไม่ผ่านพ่อค้าคนกลาง จึงทําให้ได้ราคาที่เหมาะสมและคณุภาพดี 
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  5.3.1.4  Right quantity (จํานวนที่พอเหมาะ) การใช้ข้อมลูการขายเพ่ือใช้ในการ
พยากรทําให้เกิดข้อมูลการสัง่ของที่ถูกต้อง ลดปริมาณสินค้าค้างคลังนาน และเสียหาย 
  5.3.1.5  Right time (ทันเวลา) การใช้บริการบริษัทขนส่งเดิมประจํา จะทําให้เกิด
ความชํานาญในการจัดการ ทําให้ใช้เวลาน้อยกว่าและโอกาสผิดพลาดน้อย 
  5.3.1.6  Right place (ส่งของถูกที่) ซึ่งเป็นผลจากการใช้บริการบริษัทขนส่งเจ้าเดิม
อย่างต่อเน่ืองจึงลดปัญหาได้มาก 

5.3.2  วิธีการผลิต 
 ในการผลิตข้าวสารบรรจุถุงมีองค์ประกอบต้นทุนการผลิต ได้แก่ ค่าวัตถดิุบ(ข้าวสาร) 
ประมาณร้อยละ 93 ส่วนที่ เหลือเป็นค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ ซึ่งใกล้เคียงสอดคล้องกับต้นทุนในงานวิจัยของ 
นฤมล อดิเรกโชติกุล (2548) 
การผลิตข้าวออร์แกนิคของ พรกานต์ ออร์แกนิค จะใช้ข้าวจากเกษตรกรผู้ได้รับการรับรอง หลังจาก
น้ันจะส่งข้าวเข้าโรงสีผู้ได้รับการรับรองการผลิต และมีเคร่ืองคัดแยกสิ่งปลอมปนออกด้วยเคร่ืองมือ
เทคโนโลยีใหม ่ทําให้ข้าวที่ได้มีสีใกล้เคียงกัน สําหรับ V-RICE จะมีการเพ่ิมเครื่องกวนผสมก่อน
ขั้นตอนบรรจุ ทําให้ข้าวและธัญพืชที่ผสมเข้ากันได้ดี ไม่รวมตัวกันและสม่ําเสมอ จากน้ันบรรจุใส่
กระสอบเพ่ือจัดส่งโรงงานแปรรูปเป็นข้าวปรุงสุกพร้อมทาน บรรจุในบรรจุภัณฑ์แบบสญูญกาศ ปลอด 

เช้ือ ขั้นตอนการผลิตข้าวพร้อมทาน พรกานต์ ออร์แกนิคจะใช้บริษัทภายนอกในการผลิตซึ่ง
จําเป็นต้องใช้นวัตกรรมและเคร่ืองจักรที่มีราคาแพงมากและการดูแลสูง การจ้างผลิตจึงเป็นวิธีการที่
เหมาะที่สุดสําหรับ V-RICE แต่จะใช้ข้าวของ พรกานต์ ออร์แกนิคที่มีการคัดและผสมมาเรียบร้อยแล้ว 
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2551) ซึ่งจะเป็นข้อดีที่มากกว่าสินค้าในหมวดเดียวกันหลายยี่ห้อที่ยังคงมีปัญหาด้านน้ี (ภานุวัฒน์ 
ก้อนทรัพย์, 2551) นอกจากน้ี การบรรจุถุงสุญญากาศ และการมีย่ีห้อสามารถทําให้เพ่ิมราคาและ
ความเช่ือมั่นในสินค้าประเภทน้ีได้  (นงนุช โกสียรัตน์, 2553) 
 สําหรับฉลากและบรรจุกล่องเพ่ือส่งร้านค้าปลีก จะใช้พนักงานของ พรกานต์ ออร์แกนิค เพ่ือ
เป็นการตรวจสอบขั้นตอนสุดท้ายก่อนส่งจําหน่าย 

5.3.3  วิธีการจัดซื้อวัตถุดิบ 
 วัตถุดิบหลักของ V-RICE คือ ข้าวออร์แกนิคและธัญพืชพร้อมทาน การซื้อวัตถุดิบจะถูกแปร
รูปเป็นสินค้าและเก็บทันที หลังจากแปรรูปเป็นข้าวพร้อมทานจะมีอายุการเก็บรักษาได้นานถึง 18 
เดือนที่อุณหภูมิปกติ สําหรับ พรกานต์ ออร์แกนิค จะมียอดขายรายเดือนบันทึกไว้ เป็นระยะเวลา 2 
ปีซึ่งจะแตกต่างกันในแต่ละช่วงเดือน ดังน้ัน จะทําให้สามารถพยากรณ์ยอดสั่งซื้อได้ และจะทํา
เช่นเดียวกันกับ V-RICE 

5.3.4  การจัดการคลังสินค้า 
 สินค้าประเภทข้าวออร์แกนิค จําเป็นต้องเก็บในสุญญากาศซึ่งง่ายต่อการเสียหาย ดังน้ัน การ
เก็บรักษาจะถูกแพคเก็บไว้ในลังกระดาษลูกฟูก และบันทกึยอด มีการนับจํานวนสินค้าเข้าออกจาก
คลังสินค้า จึงทําให้ง่ายต่อการจัดการเน่ืองจากสินค้าที่เก็บในคลังสินค้า (Warehouse) จะเป็นสินค้า
สําเร็จรูป การจัดวางลังกระดาษลูกฟูกจะทบักันไม่เกิน 5 ช้ัน เพ่ือป้องกันการบุบและเสียหายของ
สินค้าและไมส่งูเกินไปเวลายกออก 

5.3.5  การขนส่งสินค้า 
 จากการผลิตทีแ่หล่งโดยโรงสีมาตรฐาน พรกานต์ ออร์แกนิคจะใช้บริษัทขนส่งของโรงสีอย่าง
ต่อเน่ือง เพ่ือลดโอกาสการส่งผิดพลาด และสินค้าเสียหายจากการขาดประสบการณ์ในการขนส่ง
สินค้าเกษตร นอกจากน้ียังมีอีกบริษัทของเกษตรกรเป็นแหล่งสํารอง หากเกิดปัญหาหรือกรณีเร่งด่วน
สําหรับ V-RICE จะส่งจากโรงงานผลิตมาที่โกดังโดยรถของบริษัทรับผลิตข้าวพร้อมทาน 
 
5.4  แผนกลยุทธ์ทางการเงิน และการลงทุน 

ในบรรดาปัจจัยทางการบริหารหรือที่เรียกว่า 4M’s ซึ่งประกอบไปด้วย (1) เงิน (Money)  
(2) คน (Man) (3) วัสดุอุปกรณ์ (Material) และ (4) การจัดการ (Management) น้ัน ปัจจัยทาง
การเงินเป็นอีกปัจจัยหน่ึงที่ผูบ้ริหารขององค์กรในส่วนของภาคธุรกิจเอกชนให้ความสําคัญต้ังแต่อดีต
จนถึงปัจจุบัน (สุบรรณ เอ่ียมวิจารณ์, 2547; มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,์ 2554) ได้ให้ความหมายของ
แผนกลยุทธ์ทางการเงินไว้ว่า คือ แผนระยะยาวที่มีระยะเวลาเดียวกันกับแผนกลยุทธ์ของหน่วยงานที่
แสดงแหล่งทีม่าของเงินและแหล่งใช้ไปของเงินที่ต้องการใช้ในการดําเนินงานเพ่ือให้กลยุทธ์หรือใน
แผนของสถาบนัและแผนของหน่วยงานในสถาบันที่กําหนดไว้น้ันบังเกิดผล (ปรานี พรรณวิเชียร, 
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2556) ได้ให้ความหมายของแผนกลยทุธ์ทางการเงินไว้ว่า คือ แผนที่แสดงให้เห็นถึงแหล่งที่มาและ
แหล่งใช้ไปของเงินที่ต้องใช้ในการดําเนินงานตามแผนกลยุทธ์ 

จากความหมายของแผนกลยุทธ์ทางการเงินที่นักวิชาการและหน่วยงานต่าง ๆ ได้ให้
ความหมายไว้ข้างต้นสามารถนํามาสรุปได้ว่า แผนกลยุทธ์ทางการเงิน (Strategic Financial Plan) 
คือ แผนการทีม่ีการวางแผนสําหรับระยะเวลายาว (ซึ่งจะเวลาใช้ทั้งหมด 5 ปี) โดยประกอบด้วยแหล่ง
ของเงินทุน รายรับ รายจ่าย และเงินสะสมอีกทั้งยังมีการพยากรณ์จุดคุ้มทุนของธุรกิจอีกด้วย 

5.4.1  งบประมาณการลงทุน 
การลงทุนในแผนธุรกิจ V-Rice By Phornkan Organic น้ันต้องมีเคร่ืองจักรในการผลติ คือ เคร่ือง
บรรจุสูญญกาศและเคร่ืองสายพานหดร้อน ราคา 300,000 บาท อุปกรณ์เคร่ืองใช้สํานักงาน เช่น โต๊ะ 
เก้าอ้ี ตู้เก็บเอกสาร อุปกรณ์เช็คสินค้าเข้า-ออกของสินค้า เป็นต้น จํานวนเงิน 100,000 บาทรวม
สินทรัพย์ถาวร และยานพาหนะมือ 2 เพ่ือไว้สําหรับขนส่งสินค้า  ราคา 450,000 บาท รวมสินทรัพย์
ถาวร จํานวนเงิน  850,000  บาท  

ในส่วนของค่าใช้จ่ายการก่อนเริ่มดําเนินงาน คือ การขอมาตรฐาน อย. และการขอมาตรฐาน
รับรองสินค้าเกษตรอ่ืน ๆ รวมเป็นเงิน 40,000 บาท อีกทั้งยังมีเงินทุนหมุนเวียนจํานวน 200,000 
บาท รวมเงินลงทุนเริ่มต้นทั้งสิ้น 1,110,000 บาท โดยเป็นเงินลงทุนในส่วนของเจ้าของทั้งสิ้น 

5.4.2  ค่าเสื่อมและค่าตัดจ่าย 
เน่ืองด้วยบริษัทมีทรัพย์สินรวม 850,000 บาท เมื่อ คํานวณค่าเสื่อมราคาที่  20 %ค่าเสื่อมราคาต่อปี

จะอยู่ที่ 170,000 บาท และเมื่อรวม 5 ปีจะมีค่าเสื่อมสะสมอยู่อยู่ที่ 850,000 บาท และยังมีค่าใช้จ่าย
ตัดจ่าย ซึ่งเป็นค่าใช้จ่ายในส่วนของการขอมาตรฐาน อย.และมาตรฐานสนิค้าเกษตรอ่ืนๆ เป็นจํานวน
เงิน  40,000 บาท จึงทําใหม้ีค่าใช้จ่ายปีละราว 8,000 บาท จากส่วนน้ี  
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ตารางที่ 5.1 :  รายละเอียดงบประมาณการลงทุน (หน่วย: บาท) 
 

รายการ รวม 
แหล่งที่มา 

ส่วนของเจ้าของ เจ้าหนี้(เงนิกู้ยมื)
สินทรัพย์ถาวรที่คิดค่าเสื่อม 
เคร่ืองมืออุปกรณ์การผลิต  300,000.00  300,000.00  - 
อุปกรณ์เคร่ืองใช้สํานักงาน  100,000.00  100,000.00  

ยานพาหนะ  450,000.00  450,000.00  - 
สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน - - - 
ค่าใช้จ่ายก่อนเร่ิมดําเนนิงาน - - - 
ค่าจดทะเบียนขอ อย.และขอ
มาตรฐานอ่ืนๆ 

 850,000.00  
 

รวมค่าใช้จ่ายก่อนเริ่มดําเนินงาน  40,000.00   40,000.00  

ค่ามัดจําสถานที่เก็บสินค้า -  - 
เงินทนุหมุนเวียน  40,000.00  - - 

รวมเงินลงทนุเริ่มต้น  20,000.00   20,000.00  - 

สัดส่วนโครงสร้างเงินทุน (%)  200,000.00  200,000.00  - 

 
ตารางที่ 5.2 :  รายละเอียดค่าเสื่อมราคาและค่าใช้จ่ายตัดจ่าย (หน่วย: บาท) 
 

การคํานวณคา่เสื่อมราคา ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 850,000
ค่าเสื่อมราคาต่อปี 170,000 170,000 170,000 170,000 170,000 
ค่าเสื่อมราคาสะสม 170,000 340,000 510,000 680,000 850,000 
สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 850,000 850,000 850,000 850,000 850,000 
หัก ค่าเสื่อมราคาสะสม 170,000 340,000 510,000 680,000 850,000 
สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนรวมสุทธิ 680,000 510,000 340,000 170,000 - 

                                                                                                                                                                     (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.2 (ต่อ) :  รายละเอียดค่าเสื่อมราคาและค่าใช้จา่ยตัดจ่าย (หน่วย: บาท) 
 

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่มดําเนินงาน 40,000 
ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 
ตัดจ่ายสะสม 8,000 16,000 24,000 32,000 40,000 

ค่าใช้จ่ายก่อนเร่ิมดําเนนิงาน 40,000 40,000 40,000 40,000 40,000 
หักตัดจ่ายสะสม 8,000 16,000 24,000 32,000 40,000 
ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่มดําเนินงานสุทธิ 32,000 24,000 16,000 8,000 - 

 
5.4.3  ประมาณการยอดขาย 
การประมาณการยอดขายในส่วนของสินค้าหลัก คิดเป็นยอดขายต่อวันในปีที่ 1 เฉลี่ย

ประมาณ 10,000 บาท/วัน รวมยอดขายต่อเดือนเป็นเงินจํานวน 300,000 บาท และยอดขายต่อปี
เป็นเงิน 3,600,000 บาท และคาดการณ์ยอดขายเติบโตอีก 10% ต่อปี ในปีถัดไป ทําให้คาดการณ์
ยอดขายในปีที่ 5 ว่าจะมียอดขายรวมต่อปี จํานวน 5,270,760 บาท  
การประมาณการยอดขายสินค้ารอง  คิดเป็นยอดขายต่อวันในปีที่ 1 เฉลีย่ประมาณ 3,000 บาท/วัน 
รวมยอดขายต่อเดือนเป็นเงินจํานวน 90,000 บาท และยอดขายต่อปีเป็นเงิน 1,080,000 บาท และ
คาดการณ์ยอดขายเติบโตอีก 5% ต่อปี ในปีถัดไป ทําให้คาดการณ์ยอดขายในปีที่ 5 ว่าจะมี 

ยอดขายรวมต่อปี จํานวน 1,312,747 บาท รวมยอดขายทั้งสินค้าหลักและสินค้ารองในปี
แรก เป็นจํานวน4,680,000 บาท และปีที ่5 เป็นจํานวน  6,583,807 บาท 
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ตารางที่ 5.3 : รายละเอียดการประมาณยอดขาย (หน่วย: บาท) 
 
สินค้าหลัก 
การประมาณการยอดขาย ปีที่ 1 ปีที2่ ปีที3่ ปีที่ 4 ปีที่ 5 
รวมยอดขายต่อวัน 10,000 11,000 12,100 13,310 14,6410 
ยอดขายต่อเดือน 300,000 330,000 363,000 399,300 439,230 
ยอดขายต่อปี 3,600,000 3,960,000 4,356,000 4,791,600 5,270,760 
การประมาณการยอดขาย
ที่เพ่ิมขึ้น 

10% 
    

สินค้ารอง 
การประมาณการยอดขาย ปีที่ 1 ปีที2่ ปีที3่ ปีที่ 4 ปีที่ 5 
รวมยอดขายต่อวัน 3,000 3,150 3,308 3,473 3,647 
ยอดขายต่อเดือน 90,000 94,500 99,225 104,186 109,396 
ยอดขายต่อปี 1,080,000 1,134,000 1,190,700 1,250,235 1,312,747 
การประมาณการยอดขาย
ที่เพ่ิมขึ้น 

5% 
    

การประมาณการยอดขาย ปีที่ 1 ปีที2่ ปีที3่ ปีที่ 4 ปีที่ 5 
สรุปยอดขายรายป ี 4,680,000 5,094,000 5,546,700 6,041,835 6,583,507 
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ตารางที่ 5.4 :  รายละเอียดสินค้าคงเหลือและการส่งเสริมการขาย (หน่วย: บาท) 
 

สรุปยอดขายรวม ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ยอดขายต่อป ี 4,680,000 5,094,000 5,546,700 6,041,835 6,583,507 
นโยบายสินค้าคงเหลือ 

ต้นทุนสินค้า 50% 
ของ
ยอดขาย    

ระยะเวลาในการซื้อสินค้า 7 วัน 
จํานวนวันต่อปี 365 วัน 
การคํานวณสนิค้าคงเหลือ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ยอดขายต่อปี 4,680,000 5,094,000 5,546,700 6,041,835 6,583,507 
ยอดขายต่อวัน 12,822 13,956 15,196 16,553 18,037 
ต้นทุนสินค้า 6,411 6,978 7,598 8,276 9,019 
การหมุนเวียน 44,877 48,847 53,188 57,935 63,130 
สินค้าคงเหลือ 44,877 48,847 53,188 57,935 63,130 
นโยบายส่งเสริมการขายโดยการใชคู้ปองสะสม 

ประมาณการผู้ได้คูปอง 60% 
ของ
ยอดขาย    

ประมาณการผู้สะสมคูปอง
ครบ 

40% ของผู้ได้คูปอง 
  

ส่วนลดจ่าย 10% 
ค่าส่งเสริมการขาย ในการ

ใช้คูปอง 
ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ยอดขาย 4,680,000 5,094,000 5,546,700 6,041,835 6,583,507 
คาดว่าจะมีผู้ได้คูปอง 2,808,000 3,056,400 3,328,020 3,625,101 3,950,104 
คาดว่าจะมีผู้ใช้คูปอง 1,123,200 1,222,560 1,331,208 1,450,040 1,580,042 
ส่วนลดจ่าย 112,320 122,256 133,121 145,004 158,004 
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5.4.4  การประมาณการค่าใช้จ่าย 
การประมาณค่าใช้จ่ายในส่วนของต้นทุนคงที่รวมในปีที่ 1 รวม 1,371,000 บาท ในปีที ่2 รวม 
1,510,450 บาท ในปีที ่3 รวม 1,572,873 บาท ในปีที่ 4 รวม 1,638,416 บาท และ ในปีที่ 5 รวม 
1,707,237 บาท และมีกําไรสว่นเกินในปีที่ 1 จํานวน 2,182,680 บาท ในป่ีที่ 2 จํานวน 

2,377,494 บาท ในปีที ่3 จํานวน 2,590,617 บาท ในปีที่ 4 จํานวน 2,823,820 บาท ในป่ีที ่
5 จํานวน 3,079,015บาท และเมื่อนํากําไรส่วนเกินมาหารกับยอดขาย ทําให้มีกําไรส่วนเกินอยู่
ประมาณ 0.47 หรือ 47% แปลว่าในทุกๆ100 บาท จะมกีําไรส่วนเกินจากสินค้าเท่ากับ 47 บาท 
 
ตารางที่ 5.5 :  รายละเอียดการประมาณการค่าใช้จ่าย (หน่วย : บาท) 
 

ต้นทุนคงที ่ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ค่าเช่า 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 
เงินเดือน (เพ่ิมขึ้น 5%) 1,000,000 1,134,000 1,190,700 1,250,235 1,312,747 
ค่าไฟฟ้าค่าประปา 
(เพ่ิมขึ้น 5%) 

84,000 88,200 92,610 97,241 102,103 

ค่าเสื่อมราคา 170,000 170,000 170,000 170,000 170,000 
ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 
ค่าโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ 

24,000 24,000 24,000 24,000 24,000 

ค่าของใช้สิ้นเปลืองต่าง ๆ 25,000 26,250 27,563 28,941 30,388 
รวมต้นทุนคงที่ 1,371,000 1,510,450 1,572,873 1,638,416 1,707,237 
ยอดขาย 4,680,000 5,094,000 5,546,700 6,041,835 6,583,507 

ต้นทุนผันแปร ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ต้นทุนขาย 2,340,000 2,547,000 2,773,350 3,020,918 3,291,753 
ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 45,000 47,250 49,613 52,093 54,698 
ส่งเสริมการขาย 112,320 122,256 133,121 145,004 158,004 
รวมต้นทุนผันแปร 2,497,320 2,716,506 2,956,083 3,218,015 3,504,455 
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การคํานวณจุดคุ้มทุน =  ต้นทุนคงที่ / อัตรากําไรส่วนเกิน 
กําไรส่วนเกิน =  ยอดขาย - ต้นทุนผันแปร 
อัตรากําไรส่วนเกิน = กําไรส่วนเกิน / ยอดขาย 

 
ตารางที่ 5.6 :  รายละเอียดการคํานวณจุดคุ้มทุน 
 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กําไรส่วนเกิน 2,182,680 2,377,494 2,590,617 2,823,820 3,079,051 
อัตรากําไรส่วนเกิน 0.47 0.47 0.47 0.47 0.47 
จุดคุ้มทุนต่อปี 2,939,634 3,236,278 3,367,635 3,505,549 3,650,347 
จุดคุ้มทุนต่อเดือน 244,969.49 269,689.86 280,636.26 292,129.06 304,195.58
จุดคุ้มทุนต่อวัน 8,165.65 8,989.66 9,354.54 9,737.64 10,139.85 

 

5.4.5  งบกําไรขาดทุน 
งบกําไรขาดทุน หากดูจากยอดขายในปีแรก ซึ่งอยู่ที่ 4,680,000 บาท และเพ่ิมขึ้นอย่าง

ต่อเน่ืองในปีที่ 2 ถึงปีที่ 5 น้ัน แม้จะหาก ต้นทุนผันแปร ต้นทุนคงที่ที่เพ่ิมขึ้นปีละ 5% และ หักภาษี 
30 % ก็ยังมีกาํไรสุทธิที่เพ่ิมขึ้นจากปีแรก จนถึงปีที่ 5 จากตารางที่แสดงผลข้างต้น 
 
ตารางที่ 5.7 :  รายละเอียดงบกําไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ (หน่วย: บาท) 
 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ยอดขาย 4,680,000 5,094,000 5,546,700 6,041,835 6,583,507 
หัก ต้นทุนผันแปร 2,497,320 2,716,506 2,956,083 3,218,015 3,504,455 
กําไรส่วนเกิน 2,182,680 2,377,494 2,590,617 2,823,820 3,079,051 
หัก ต้นทุนคงที ่ 1,371,000 1,510,450 1,572,873 1,638,416 1,707,237 
กําไรก่อนการดําเนินงาน 811,680 867,044 1,017,744 1,185,404 1,371,815 
หัก ดอกเบ้ียจ่าย - - - - - 
กําไรก่อนหักภาษี 811,680 867,044 1,017,744 1,185,404 1,371,815 
หัก ภาษีเงินได้ 243,504 260,113 305,323 355,621 411,544 
กําไรสุทธ ิ 568,176 606,931 712,421 829,783 960,270 
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ตารางที่ 5.8 :  รายละเอียดงบกระแสเงินสดจากกิจกรรมการดําเนินงาน (หน่วย: บาท) 
 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กําไรสุทธ ิ 568,176 606,931 712,421 829,783 960,270 
บวก ค่าเสื่อมราคา 170,000 170,000 170,000 170,000 170,000 
บวก ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 
บวก ภาษีเงินได้ค้างจ่ายที่
เพ่ิมขึ้น 

- - - - - 

บวก เงินปันผลค้างจ่ายที่
เพ่ิมขึ้น 

243,504 16,609 45,210 50,298 55,923 

หัก สินคา้คงเหลือที่เพิ่มขึน้ 56,818 3,875 10,549 11,736 13,049 
เงินสดจากกิจกรรมการ
ดําเนินงาน 

-44,877 -3,970 -4,341 -4,748 -5,194 

กระแสเงินสดจากกิจกรรม
การลงทุน 

1,001,621 801,446 941,839 1,065,069 1,202,048

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนรวม 
ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่ม
ดําเนินงาน 

-850,000 - - - - 

ค่ามัดจําสถานที่เก็บสินค้า -40,000 - - - - 
กระแสเงินสดจากการลงทุน -20,000 - - - - 
กระแสเงินสดจากการจัดหา - - - - 
กู้จากสถาบันการเงิน -910,000 - - - - 
หัก ชําระเงินกู้ 
หัก ชําระดอกเบ้ียเงินกู้ - - - - - 

        (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.8 (ต่อ) :  รายละเอียดงบกระแสเงินสดจากกิจกรรมการดําเนินงาน (หน่วย: บาท)  
 

 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
หัก เงินปันผลจ่าย -56,818 -60,693 -71,242 -82,978 -96,027 
ทุนหุ้นสามญั 1,110,000 - - - - 
กระแสเงินสดจากกิจกรรม
การจัดหา 

1,053,182 -60,693 -71,242 -82,978 -96,027 

เงินสดสุทธิ 1,144,803 740,753 870,597 982,091 1,106,021
บวก เงินสดต้นงวด - 1,144,803 1,885,556 2,756,153 3,738,244
เงินสดปลายงวด 1,144,803 1,885,556 2,756,153 3,738,244 4,844,265
 

5.4.6  งบกระแสเงินสด 
ตลอดระยะเวลา ต้ังแต่ปีที่ 1 ถึง ปีที่ 5 ของกิจการ มูลค่าของกิจการน้ันเพ่ิมขึ้นอย่างชัดเจน

และเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ืองจากปีแรก ซึ่งในปีแรกอยู่ที่ 1,144,803 บาท ในปีที่ 2 เพ่ิมขึน้เป็น 
1,885,556 บาท ในปีที ่3 เพ่ิมขึ้นเป็น 2,756,153 บาท ในปีที่ 4 เพ่ิมขึน้เป็น 3,738,244 บาท และ
ในปีที่ 5 เพ่ิมขึ้นเป็น 4,844,265 บาท ซึ่งนับว่ามีแนวโน้มที่ดี 

5.4.7  งบแสดงฐานะทางการเงิน 
จากการแสดงงบแสดงฐานะทางการเงินของกิจการที่มีมลูคา่ของกิจการเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง

ในทุกๆปี ซึ่งในปีแรก มมีูลคา่ 1,921,680 บาท ในปีที่ 2 เพ่ิมขึ้น 40% จากปีแรก และในปีที่ 3 
เพ่ิมขึ้น 33% ในปีที่ 4 เพ่ิมขึน้ 28.2% และในปีที่ 5 เพ่ิมขึ้น 25% 

5.4.8 NPV, IRR การวิเคราะห์การลงทุน 
จากตารางที่แสดงผลข้างต้น ในส่วนของการวิเคราะห์โครงการลงทุนน้ัน เราได้ต้ังเป้าหมาย

ของผลตอบแทนข้ันตํ่าไว้ที่ 40% ซึ่งหากผลตอบแทนของโครงการ (IRR) น้ันมากกว่า 40% จึงจะ
ลงทุน แต่หากดูจากตัวเลขที่แสดง ในส่วนของผลตอบแทนของโครงการ (IRR) ซึ่งอยู่ที่ 85.69 % จึง
ถือว่าธุรกิจน้ีเป็นธุรกิจที่น่าลงทุน  
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ตารางที่ 5.9 : รายละเอียดงบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ (หน่วย: บาท) 
 

สินทรัพย์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
สินทรัพย์หมุนเวียน 
เงินสดและเงินฝาก
ธนาคาร 

1,144,803 1,885,556 2,756,153 3,738,244 4,844,265

สินค้าคงเหลือ 44,877 48,847 53,188 57,935 63,130 
รวมสินทรัพยห์มุนเวียน 1,189,680 1,934,402 2,809,340 3,796,179 4,907,394
สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนรวม
สุทธิ 

680,000 510,000 340,000 170,000 - 

ค่าจดทะเบียน 32,000 24,000 16,000 8,000 - 
ค่ามัดจําสถานที่ 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 
รวมสินทรัพย ์ 1,921,680 2,488,402 3,185,340 3,994,179 4,927,394
หน้ีสินและส่วนของ
เจ้าของ      
ภาษีเงินได้ค้างจ่าย 243,504 260,113 305,323 355,621 411,544 
เงินปันผลค้างจ่าย 56,818 60,693 71,242 82,978 96,027 
หน้ีสินระยะสัน้ 300,322 320,806 376,565 438,600 507,571 
เงินกู้สถาบันการคงเหลือ - - - - - 
รวมหน้ีสิน 300,322 320,806 376,565 438,600 507,571 
ทุนเรือนหุ้นสามัญ 1,110,000 1,110,000 1,110,000 1,110,000 1,110,000
กําไรสะสมสทุธิ 511,358 1,057,596 1,698,775 2,445,580 3,309,823
รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 1,621,358 2,167,596 2,808,775 3,555,580 4,419,823
รวมหนี้สนิและส่วนของ
เจ้าของ 

1,921,680 2,488,402 3,185,340 3,994,179 4,927,394
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ตารางที่ 5.10 :  แสดงรายละเอียดการวิเคราะห์โครงการลงทุน (หน่วย: บาท) 
 

ปีที ่ กระแสเงินตลอดโครงการ กระแสเงินสด 

0 กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุน -1,110,000 

1 กระแสเงินสดรบั 1,144,803 

2 กระแสเงินสดรบั 740,753 

3 กระแสเงินสดรบั 870,597 

4 กระแสเงินสดรบั 982,091 

5 กระแสเงินสดรบั 1,326,021 

 
 
การคํานวณมูลค่าปัจจุบันในอัตราผลคิดลด 

 
 
15.00% 
 

 
มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ 3,348,809 

 
หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่าย -1,110,000 

 
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 2,238,809 

 
อัตราผลตอบแทนของโครงการ 85.69% 
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ตารางที่  5.11 :  แสดงรายละเอียดการวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน (หน่วย: บาท) 
 

รายการการวิเคราะห์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
การวัดสภาพคล่องทางการเงิน 
อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน (เท่า) 3.96 6.03 7.46 8.66 9.67 
อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว (เท่า) 3.81 5.88 7.32 8.52 9.54 
การวัดประสิทธิภาพการใช้ทรัพย์สนิ 
อัตราการหมุนเวียนของสินค้า (รอบ) 56 56 56 56 56 
ระยะเวลาสินค้าคงเหลือ (วัน) 6.47 6.47 6.48 6.48 6.49 
อัตราการหมุนสินทรัพย์ถาวร (รอบ) 7 10 16 36 - 
อัตราการหมุนของสินทรัพย์รวม (รอบ) 2.44 2.05 1.74 1.51 1.34 
การวัดความสามารถในการชําระหนี ้
อัตราแห่งหนี้ (Debt to Equity Ratio) 
(เท่า) 

0.19 0.15 0.13 0.12 0.11 

การวัดความสามารถในการบริหาร      
อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA)
อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถอืหุ้น (ROE) 0.30 0.24 0.22 0.21 0.19 
อัตราส่วนกําไรส่วนเกิน (%) 0.35 0.28 0.25 0.23 0.22 
อัตราส่วนกําไรจากการดําเนินงาน (%) 53.36 53.33 53.29 53.26 53.23 
อัตราส่วนกําไรสุทธิ (%) 17.34 17.02 18.35 19.62 20.84 
ข้อมูลทางการเงินจากการลงทุน 12.14 11.91 12.84 13.73 14.59 
มูลค่าปัจจุบนัสุทธิ (Net Present 
Value) 

฿2,238,808.51 

อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 86% 
ระยะเวลาคนืทุน  (ปี) 0.97 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง ความคิดเห็น ด้านอิทธพิลของปัจจัยทางการตลาด ที่มีต่อการเลอืกซ้ือผลิตภัณฑ์ข้าวและ

อาหารเพื่อสุขภาพ 
แบบสอบถามชุดน้ี เป็นส่วนหน่ึงของโครงการปริญญาโท บริหารธุรกิจขนาดกลางและขนาด

ย่อม (MBA SMEs) จัดทําขึน้โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาความคิดเห็นด้านอิทธิพล ของปัจจัยทาง
การตลาด ที่มต่ีอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ข้าวและอาหารเพ่ือสุขภาพ 

แบบสอบถามนี้มีทั้งหมด 5 ตอน ซึ่งแต่ละตอนได้ระบุคําแนะนําในการตอบไว้เรียบร้อยแล้ว 
ขอความกรุณาท่าน โปรดตอบคําถามตามความเป็นจริงมากที่สุด ทั้งน้ีคําตอบและข้อมูลของท่านจะ
ถูกเก็บรักษาและนําไปใช้ประโยชน์ในเชิงวิชาการ เพ่ือการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีเท่าน้ัน 
 
ตอนท่ี 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําแนะนํา: กรุณาตอบแบบสอบถาม โดยเลือกตัวเลือก ที่ตรงกับคาํตอบ และความคิดเหน็ของ
ท่าน มากทีสุ่ด 
1. เพศ 
O ชาย  O หญิง 
2. อายุ 
O ตํ่ากว่า 20 ปี  O 20-30 ปี  O 31-40 ปี  
O 41-50 ปี  O 51-60 ปี  O มากกว่า 60 ปี 
3. สถานภาพ 
O โสด   O สมรส   O หย่าร้าง, หม้าย, แยกกันอยู่ 
4. ระดับการศกึษาขั้นสูงสุด 
O มัธยมศึกษา, ปวช. หรือตํ่ากว่า O อนุปริญญา/ ปวส.  O ปริญญาตร ี
O ปริญญาโท   O สูงกว่าปริญญาโท 
5. อาชีพ 
O นักเรียน/ นักศึกษา O ราชการ  O รัฐวิสาหกิจ O พนักงานบริษัท 
O ธุรกิจส่วนตัว  O อาชีพอิสระ  O ว่างงาน O อ่ืนๆ  _______________ 
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6. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
O น้อยกว่า 10,000 บาท O 10,000-20,000 บาท O 20,001-30,000 บาท 
O 30,001-40,000 บาท O 40,001-50,000 บาท O 50,000 บาท ขึ้นไป 
7. ท่านมีโรคประจําตัวหรือไม่ 
O ไม่ม ี   O มีโรคประจาํตัว โปรดระบุ_________________________ 
 
ตอนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลอืกซ้ือผลิตภัณฑ์ข้าวและอาหารเพื่อสขุภาพของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
คําแนะนํา: กรุณาตอบแบบสอบถาม โดยเลือกตัวเลือกที่ตรงกับ ข้อมูลของทา่น มากที่สุด 
 
1. ความถ่ีในการบริโภคผลิตภัณฑ์ข้าวและอาหารเพ่ือสุขภาพใน 1 สัปดาห์ 
O  น้อยกว่า 1 ครั้ง   O สัปดาห์ 1 ครั้ง   O สัปดาห์ละ 2 -4 ครั้ง    
O สัปดาห์ละ 5 -6 ครั้ง   O ทุกวัน   
2. วัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ข้าวและอาหารเพ่ือสุขภาพ(เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
O บริโภคเอง   O ของฝาก  O โอกาสพิเศษ/เทศกาล/วันสําคัญ 
O พกสําหรับเดินทาง/ ท่องเท่ียว O งานสังสรรค์  O อ่ืนๆ  _______________ 
3. สถานที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ข้าวและอาหารเพื่อสขุภาพ(เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
O  ร้านค้าทั่วไป  O  ร้านค้าเฉพาะอาหารสุขภาพ O  ร้านสะดวกซื้อ ( 7-11 , 108 Shop) 
O ซุปเปอร์มาร์เก็ต  (TOPS)  O ไฮเปอร์มาร์เก็ต (LOTUS, BIG C)  
O ศูนย์การค้า (Central, Robinson) O อ่ืนๆ  _______________________ 
4. ลักษณะในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ข้าวและอาหารเพ่ือสุขภาพ 
O ซื้อรูปแบบเดิมเป็นประจํา O เปลี่ยนรูปแบบใหม่อยู่เสมอ O หมุนเวียนกันหลายรูปแบบ 
O ซื้อตามสะดวก/ ไม่สนใจรูปแบบ O มีการส่งเสริมการขาย  O อ่ืนๆ  _______________ 
5. ท่านคาดหวังอะไรหลงัจากบริโภคผลิตภัณฑ์ข้าวและอาหารเพ่ือสุขภาพ(ตอบได้มากว่า 1 ข้อ) 
O สุขภาพที่ดี  O ควบคุมนํ้าหนัก/รูปร่างดี O สภาพผิวดี 
O ชะลอความแก่  O แก้อาการ/โรค   O อ่ืนๆ_______________________ 
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ตอนท่ี 3 ความรู้เก่ียวกับผลติภัณฑ์ข้าวและอาหารเพื่อสขุภาพ 
คําแนะนํา: โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอ่งท่ีตรงตามความคิดเหน็ของท่านมากที่สดุ 

 ความรู้เก่ียวกับการอาหารสขุภาพ ใช ่ ไม่ใช่ 
1. อาหารเพ่ือสุขภาพ หมายถึง อาหารท่ีเมื่อรับเข้าไปแล้วนํ้าหนัก

จะต้องอยู่ในเกณฑ์ปรกติ ไม่เป็นโรคเรื้อรัง โดยการเพ่ิมอาหารผัก
และผลไม้ ลดเกลือ ลดนํ้าตาล ลดไขมัน 

  

2. หากทานอาหารเพ่ือสุขภาพสามารถช่วยชะลอความแก่ได้   
3. ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพต้องได้รับมาตรฐานการรับการผลิต   
4. อาหารสุขภาพคืออาหารจําพวกผักและธัญพืชเท่าน้ัน   
5. ไขมันจากสัตว์ หรือไขมันจากพืชบางชนิด มีไขมันอ่ิมตัวหรือไขมัน 

Trans fat ซึ่งไม่เป็นผลดีต่อสขุภาพต้องหลีกเลี่ยง ลดอาหารไขมัน 
ลดนํ้าตาล 

  

6. การรับประทานเกลือน้อย นอกจากจะทําให้เกิดความดันโลหิตสูงแล้ว 
ยังทําให้เกิดโรคมะเร็ง กระดูกพรุน และเสีย่งเป็นโรคไต 

  

7. อาหารแป้งเป็นอาหารหลักทีใ่ห้พลังงาน การเลือกอาหารแป้งที่มีใย
อาหารจะช่วยลดโรคเรื้อรัง 

  

8. คนเราควรจะได้ใยอาหาร 14 กรัมต่อพลังงาน 1,000 กิโลแคลอร ี   
9. พลังงานท่ีได้จากหมวดแป้งครึ่งหนึ่งควรมาจากธัญพืช   
10. ข้าวกล้องช่วยเพ่ิมระดับนํ้าตาลในเลือดได้ดี ป้องกันการขาดน้ําตาล

ฉับพลัน 
  

11. แป้งที่มีประโยชน์ต่อร่างกายควรเป็นแป้งข้าวขัดสีเน่ืองจากมีขนาด
เล็กและสารอาหารเยอะ 

  

12. ในการรับประทานอาหารให้อ่านฉลากก่อนทุกครั้งเพ่ือตรวจสอบ
ปริมาณสารอาหารที่เป็นส่วนประกอบ เลือกอาหารอาหารที่มีนํ้าตาล
น้อย 

  

13. ข้าวสารในแพคสุญญากาศมอีายุในการเก็บรักษา 3 เดือน    
14. สินค้าออร์แกนิคที่ถูกต้อง คือ สินค้าที่มกีารรับรองมาตรฐานออร์ 

แกนิคเท่าน้ัน 
  

15. 
 

อาหารคลีน ควรเป็นอาหารระหว่างวันหรือมื้อเบาๆ สําหรบัคนลด
นํ้าหนัก 
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ตอนท่ี 4  แบบสอบถามความคิดเหน็ด้านอิทธิพลของปจัจัยทางการตลาดที่มีต่อการเลือก
ผลิตภัณฑ์ขา้วและอาหารเพื่อสุขภาพ 
คําแนะนํา: กรุณาตอบแบบสอบถาม โดยเลือกคาํตอบ ตามลําดับความสําคัญ ที่ตรงกับความเหน็
ของท่าน 
ท่านคิดว่าปัจจัยทางการตลาดต่อไปนี้มีความสําคัญมากน้อยเพียงใดในการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ขา้วและอาหารเพื่อสุขภาพ 
1. ท่านใช้หลกัเกณฑ์ใดในการเลือกผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ข้าวและอาหารเพ่ือสุขภาพ (เลือกตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 
O ตราสินค้า/ ช่ือเสียงบริษัท  O รูปแบบบรรจุภัณฑ์ O คุณภาพของสินค้า 
O คุณค่าทางโภชนาการ/ ประโยชน์ O สื่อโฆษณา  O ราคา 
O ปริมาณ    O รสชาติ  O อ่ืนๆ  ______________ 
2. บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ข้าวและอาหารเพ่ือสุขภาพ (เลือกตอบได้มากกว่า 1 
ข้อ) 
O ตัวท่านเอง   O เพ่ือน   O ครอบครัว 
O ดารา/ นักแสดง/ ศิลปิน O พนักงานขาย  O อ่ืนๆ  
_______________________ 
3. ช่วงราคาเฉลี่ยของผลิตภัณฑ์ข้าวและอาหารเพ่ือสุขภาพท่ีท่านใชใ้นการเลือก (คิดเปน็ต่อม้ือ
อาหาร) 
O ตํ่ากว่า 100 บาท/มื้อ  O 100-500 บาท/มื้อ  O 501-1,000 บาท/มื้อ 
O มากกว่า 1,000 บาท/มื้อ O ไม่จํากัดขึ้นกับประโยชน์ 
4. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครัง้ทีท่่านใช้ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ข้าวและอาหารเพ่ือสุขภาพ 
O ตํ่ากว่า 100 บาท/มื้อ  O 100-500 บาท/มื้อ  O 501-1,000 บาท/มื้อ 
O มากกว่า 1,000 บาท/มื้อ 
5. ท่านได้รบัขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ข้าวและอาหารเพ่ือสุขภาพ จากสือ่ใด (เลือกตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 
O โทรทศัน์ O วิทย ุ   O นิตยสาร/ หนังสือพิมพ์  O ป้ายโฆษณา 
O อินเทอร์เน็ต O งานแสดงสนิค้า O  เพ่ือน/คนรู้จัก  O อ่ืนๆ __________ 
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ตอนท่ี 5  แบบสอบถามความคิดเหน็ด้านอิทธิพลของปจัจัยท่ีมีต่อการเลือกผลิตภัณฑ์ข้าวผสม
ธัญพชื 
คําแนะนํา: กรุณาตอบแบบสอบถาม โดยเลือกคาํตอบ ตามลําดับความสําคัญ ที่ตรงกับความเหน็
ของท่าน 
 
1. ท่านสนใจลักษณะการจัดรายการส่งเสริมการขายในลักษณะใด (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
O การลดราคาสินค้า/ ส่วนลด O การสะสมช้ืนส่วนเพ่ือแลกรับรางวัล 
O การส่งช้ินสว่นชิงโชค 
O มีของแถมพร้อมกับการขายสินค้า O อ่ืนๆ ___________________   
2. ท่านคิดว่าราคาผลิตภัณฑ์ข้าวผสมธญัพชืควรอยู่ในช่วงราคาเท่าใด ต่อ 1 กิโลกรัม  
O 50-70 บาท/กก.  O 71-90 บาท/กก. O 91-110 บาท/กก 
O  110 บาท/กก. ขึ้นไป 
3. ท่านคิดบรรจุภัณฑ์แบบใดท่ีเหมาะสมสาํหรับผลิตภัณฑ์ข้าวผสมธัญพืช 
O ขวดแก้ว   O ถุงพลาสติกสุญญากาศ  O กระป๋อง   
O กล่องกระดาษ   O ถุงผ้า/ถุงกระสอบ  O อ่ืนๆ ____________  
4. ท่านคาดหวังรสชาติและกลิ่นของผลิตภัณฑ์ข้าวผสมธัญพชืในลักษณะใด (เลือกตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 
O รสชาติ กลิ่นคงเดิมของข้าว  O มีรสชาติและกลิ่นของธัญพืชชัดเจน          
O ไม่สนใจรสชาติมากนัก/เข้าใจความต่าง  
O ไมแ่ข็งขณะเค้ียว   O ไม่มรีสขม ฝาด หรือกลิ่นของธัญพืชเด่นเกิน 
O อ่ืนๆ _______________ 
5. ท่านคิดว่าข้อใดมีความสาํคัญในการเลอืกรับประทาน/ซื้อซํ้าผลิตภัณฑ์ข้าวผสมธัญพชื 
(เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
O มาตรฐานรองรับ  O กลิ่นหอมของข้าว  O สสีันของข้าวเมื่อปรุงเสร็จ 
O คุณค่าทางอาหาร  O เวลาในการปรุง/หุง  O ความน่ิมของข้าว 
O รสสัมผัสเมือ่เคี้ยว  O ความอ่ิมท้อง   O ความหุงขึ้นหม้อ  
O ปริมาณนํ้าที่ใช้  O อ่ืนๆ _______________ 
6. ข้อเสนอแนะ 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
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กราฟส
 
ความถ่ีในกา
 

 
วัตถุประสงค์
 

 

สรุปผลแบบส

รบริโภคผลติ

คใ์นการเลือกซื

สอบถามสําหรั

ตภัณฑ์ข้าวแล

ซือ้ผลิตภัณฑ์

รบัผลิตภัณฑ์

ละอาหารเพ่ือ

ฑ์ขา้วและอาห

์ข้าวและอาห

สุขภาพใน 1

หารเพื่อสุขภา

หารสุขภาพขอ

 สัปดาห์ 

าพ (เลือกตอบ

องแบบสอบถ

บได้มากกว่า 
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ถาม 

1 ข้อ) 

 

 



 

สถานทีเ่ลือก
 

 
ลักษณะในกา
 

 
 
 
 

กซื้อผลิตภัณฑ

ารเลือกซื้อผลิ

ฑ์ขา้วและอาห

ลติภัณฑ์ข้าวแ

หารเพ่ือสุขภา

และอาหารเพื

าพ (เลือกตอ

พื่อสุขภาพ 

บได้มากกว่าา 1 ข้อ) 
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ค่าใช้จ่ายเฉลี
 

 
ท่านคาดหวัง
 

 

ลีย่ต่อครั้งที่ทา่

งอะไรหลังจา

านใช้ในการเ

กบริโภคผลิต

เลอืกซื้อผลิตภ

ตภัณฑ์ข้าวแล

ภัณฑ์ข้าวและ

ละอาหารเพ่ือ

ะอาหารเพื่อส

 

สุขภาพ (ตอ

สขุภาพ 

บได้มากว่า 1
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1 ข้อ) 

 



 

ท่านใช้หลักเ
มากกว่า 1 ข้
 

 
ท่านได้รบัขอ้
ข้อ) 
 

 

กณฑ์ใดในกา
ขอ้) 

อมูลเก่ียวกับผ

ารเลือกผลิตภั

ผลติภัณฑ์ข้าว

ภัณฑ์ผลิตภัณ

วและอาหารเ

ณฑ์ขา้วและอา

เพื่อสขุภาพ จ
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ประวัติผูเ้ขียน 
 

ชื่อ-นามสกุล :   ภูษิตา อารีย์รักษ์วานิช 
 
สถานทีท่ํางาน :   วิสาหกิจชุมชน พรกานต์ ออร์แกนิค   
  
ประวัติการศึกษา :    
                      -  สําเร็จการศกึษาระดับมัธยมต้น โรงเรียนนวมินทราชินูทิศ  

   เบญจมราชาลัย 
                      -  สําเร็จการศกึษาระดับมัธยมปลาย สาขา วิทยาศาสตร์- 

   คณิตศาสตร ์โรงเรียนสตรีวิทยา ๒ 
                      -  สําเร็จการศกึษาระดับปริญญาตรี สาขา ปรัชญาและศาสนา  

   คณะมนุษยศาสตร์  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
                     -  กําลังศึกษาต่อระดับปริญญาโทคณะบรหิารธุรกิจ  

   สาขาวิชาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  
   มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

ประสบการณท์ํางาน :   
- ทํางานบริษัท T.V.S .Law & Realestate  ตําแหน่งงาน  

ฝ่ายจัดหาเหล็กภายในประเทศ 
- ประธานกลุ่มวิสาหกิจชุมชน พรกานต์ ออร์แกนิค  
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