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บทคัดย่อ 
 
 แผนธุรกิจน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือขยายตลาดของกลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ให้เพ่ิมขึ้น 20% ต่อปี
และเพ่ือสร้างผลกําไร 50% ต่อปี ในการจัดทําแผนธุรกิจน้ี ได้ทําการวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมทางธุรกิจ 
การวิเคราะห์การแข่งขันและการวิจัยตลาดแบบผสมโดยทาํการสัมภาษณ์เชิงลึกกับลูกค้าเป้าหมาย 
คือ กลุ่มผู้บริโภคอายุระหว่าง 25–40 ปี ทีช่อบออกกําลังกาย อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
และต่างจังหวัด จํานวน 10 คน และใช้วิธีการสํารวจโดยใช้แบบสอบถามแจกไปยังผู้บริโภคท่ีมีอายุ
ระหว่าง 25–40 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและต่างจังหวัด ชอบออกกําลังกาย จํานวน 50 คน 
การวิเคราะห์ข้อมูลจากการสมัภาษณ์ใช้วิธีการวิเคราะห์เน้ือหา และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
จากการสํารวจ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
 ผลการวิเคราะห์พบว่า จุดแข็งของธุรกิจ คือ ทําเลที่ต้ังของโรงงาน จุดอ่อน คือ 
กลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มที่มคีวามต้องการเฉพาะ (Niche Market) ในขณะที่โอกาส คอื ตลาดอาหาร
เพ่ือสุขภาพมีแนวโน้มเติบโต และอุปสรรค คือ สินค้าทดแทนที่ให้พลังงานมีนวัตกรรมใหม่ ๆ ออกมา
ตลอดเวลา ส่วนการวิเคราะห์การแข่งขันพบว่า การแข่งขันในธุรกิจน้ีอยู่ในระดับสูง โดยคู่แข่งทางตรง
คือ บริษัท DEVER เป็นผลิตภัณฑ์เจลให้พลังงานนําเข้าจากต่างประเทศ สําหรับผลการวิจัยเชิง
คุณภาพพบว่า ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์เจลลี่ของบริษัทมีรสชาติอร่อย ความเหนียว
ของเจลลี่กําลังดี เน้ือเด้งนุ่ม ชอบหีบห่อรูปกรวยแบบมีฝาเปิดปิดง่าย และการแยกตามสีสันของ
รสชาติ ผลการสํารวจพบว่า เหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เวย์โปรตีนและผลิตภัณฑ์ที่ให้พลังงาน
เพ่ือเสริมสร้างกล้ามเน้ือ และให้ความสําคญัด้านราคาและความน่าเช่ือถือของสถานที่จําหน่าย 
มากที่สุด ตามด้วยของแถมหรือโปรโมช่ันลดราคา และคณุภาพของผลิตภัณฑ์ 
 เมื่อพิจารณาความเป็นไปได้ของการลงทุนธุรกิจเจลลี่เวย์และเจลลี่ทีใ่ห้พลังงานพบว่า 
มีอัตราผลตอบแทนตลอดโครงการอยู่ในระดับตํ่าไม่เหมาะแก่การลงทุน โดยใช้งบลงทุน 
1,100,000.00 บาท มลูค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value) เท่ากับ 149,506 บาท มีอัตรา
ผลตอบแทนภายใน (IRR) อยู่ที่ 35% ระยะเวลาคืนทุน  2 ปี 7 เดือน  
 
คําสําคัญ: เจลลี่เวย์, เจลลี่ Energy, แผนธุรกิจ 
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ABSTRACT 
 

 The objectives of this business plan are to expand the market of consumers 
who consume "Energy and Whey Jelly" to increase 20% per year and to make profit 
50% per year. I analyze market environment, competition and mixed market research 
by using in–depth interview with target market which is 10 consumers between the 
ages of 25 and 40 who like to exercise and live in Bangkok and other provinces by 
giving questionnaire to 50 consumers between the ages of 25 and 40 who like to 
exercise and live in Bangkok and other provinces for doing business plan. I analyze 
data from interview by using content analysis. The analytical statistics include 
percentage, mean and standard deviation. 
  The analytical results found that the strength of this business is location of 
factory. The weakness is the target market is niche market. The occasion is healthy 
food market tends to grow. The threat is substitute goods that give energy have new 
innovation all the time. Competitive analysis found that competition in this business 
is at high level. Direct competitor is DEVER energy gels which are imported from 
foreign country. The results of qualitative research found that consumers comment 
that energy jelly is delicious. Toughness of jelly is perfect. Jelly is soft. They like 
funnel shaped packaging and cap which is easy to use. The products are divided by 
colorful flavors. The results from a survey found that the causes of buying whey 
protein products and energy products for building muscles give the most importance 
to price and place, premium, promotion and product quality, respectively. 
When I consider investment possibility for doing business about “Energy and Whey 
Jelly”, I found that there is rate of return through this project at low level. It isn’t 
suitable for investment. The owner must use budget 1,100,000.00 Baht. Net Present  
 



 
 

Value is 149,506 Baht. Internal rate of return (IRR) is 35%. Payback period is 2 years  
7 months. 
 
Keywords: Whey Jelly, Energy Jelly, Business Plan 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 แนะนาํประเภทของธุรกิจ  
 เจลลี่ (Jelly) คือ ผลิตภัณฑ์ซึ่งทํามาจากนํ้าผลไม้หรือนํ้าผลไม้เขม้ข้น เช่น สับปะรด 
กระเจ๊ียบแดง สตรอเบอร์รี่ มะนาว ส้ม มะมว่ง ผสมกับสารที่ให้ความหวาน (Sweetening Agent) 
และสารทีท่ําให้เกิดเจล (Gelling Agent) เช่น เจลาติน (Gelatin) คารร์าจีแนน (Carrageenan)  
กลูโคแมนแนน (Glucomannan) และอาจเพ่ิมสีโดยการผสมสี (Coloring Agent) และแต่งกลิ่นรส 
เจลลี่สามารถแบ่งผลิตภัณฑ์สําเร็จรูปที่จําหน่ายในท้องตลาดได้เป็น 2 รูปแบบ คือ เจลลี่ขนมหวาน 
(Dessert Jelly) เป็นเจลลีท่ีม่ีเน้ือสัมผสันุ่ม มีนํ้ามาก ใช้ช้อนตักรับประทาน หรือใช้หลอดดูดได้มัก
รับประทานแบบแช่เย็น เป็นของหวาน หรือเป็นอาหารว่างได้ และแบบทีส่องคือเจลลี่แห้ง หรือ 
อาจเรียกว่า กัมมี่เจลลี่ (Gummy Jelly) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ขนมหวาน (Confectionery) ที่ได้จาก 
การนําสารที่ทาํให้เกิดเจล (Gelling Agent) ผลิตภัณฑ์กัมมี่เจลลีล่ักษณะแห้งไม่ติดมือ มีเน้ือสัมผสั
เหนียวหนึบ แล้วอาจคลุกด้วยนํ้าตาลหรือแป้งบริโภคได้ 
 ในปัจจุบันเทรนด์ทางด้านสุขภาพกําลังมาแรงแต่การดูแลสุขภาพของแต่ละคนก็ต่างกันไป 
ไม่ว่าจะเป็นการออกกําลังกายเพ่ือเสริมสร้างกล้ามเน้ือหรือเรียกง่าย ๆ ว่า Six–pack เทรนด์การออก
กําลังกายด้านการว่ิงมาราธอนที่พบได้ทั้งคนหนุ่มสาวและคนช่วงวัยกลางคนที่หันมาดูแลสุขภาพ 
มากข้ึนทั้งด้านอาหารและการออกกําลังกาย แต่การเล่นกีฬาสิ่งสําคัญที่รา่งกายจําเป็นต้องใช้คือ
พลังงาน และพลังงานท่ีต้องนํามาใช้ในระหว่างการออกกําลังกายก็คือพลังงานท่ีได้จาก 2 แหล่ง  
ได้แก่ ไขมันและคาร์โบไฮเดรต หรือการออกกําลังกายเพ่ือเสริมสร้างกลา้มเน้ือหรือเรียกง่าย ๆ ว่า 
Six–pack ก็ต้องได้รับโปรตีนที่เพียงพอต่อการนําไปใช้ ดังน้ัน การออกกําลังกายเพียงอย่างเดียวจึง 
ไม่เพียงพอสําหรับการเพ่ิมกล้ามเน้ือ และเมื่อใช้พลังงานมาก ๆ แหล่งพลังงานท่ีร่างกายนํามาใช้ก็ 
ไม่เพียงพอเช่นกัน เราจึงต้องออกกําลังกายควบคู่กับการเลือกรับประทานอาหารเพ่ือเป็นแหล่งช่วย
เสริมสร้างส่วนที่ขาดหายไป และหลายคนที่ออกกําลังกายอย่างสมํ่าเสมอแต่ยังรู้สึกว่ากล้ามไม่ใหญ่ขึน้
ตามเป้าหมายที่วางไว้ หรือคนที่เล่นกีฬา หรือว่ิงมาราธอนก็จะเห็นว่าพลังงานท่ีถูกนําไปใช้เร่ิม 
ร่อยหลอไปนั้นเป็นเพราะการได้รับโปรตีนที่ช่วยเพ่ิมกล้ามเน้ือ และพลังงานท่ีได้จากคาร์โบไฮเดรต 
ที่จําเป็นต่อการใช้พลังงานของร่างกาย (High Grade Organic Maltodextrin) ไม่เพียงพอต่อ 
ความต้องการ เราจึงคิดค้นผลิตภัณฑ์ที่ช่วยเสริมสร้างกล้ามเนื้อและช่วยให้พลังงานต่อร่างกายที่อยู่ใน
รูปแบบเจลลี่เพ่ือความสะดวก ทันสมัย และทานได้ง่าย ซึ่งตอบโจทย์สําหรับผู้ที่ดูแลสขุภาพและคนที่
ออกในกําลังกายสามารถรับประทานก่อนหรือหลังออกกําลังกายก็คือ ผลิตภัณฑ์ “เจลลี่เวย์และเจลลี่
ให้พลังงาน” 
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 จากข้อมูลข้างต้นเดิมที่โรงงานเซี่ยมไถ่เป็นธุรกิจอุตสาหกรรมครอบครัวทีผ่ลิตและจัด
จําหน่ายสินค้าเกี่ยวกับเจลลี่และน้ําหวาน มีให้เลือก 2 ขนาด แบบ 300 กรัม 1 ห่อ ม ี12 ตัว และ
แบบ 700 กรัม 1 ห่อ ม ี30 ตัว เดิมเจลลี่ทีโ่รงงานของเราผลิตนับว่าเป็นเจลลี่ทีม่ีคุณภาพเน่ืองจาก 
เรามีฐานลูกค้าทั้งในประเทศไทยและประเทศเพ่ือนบ้าน ทําให้เห็นว่าโรงงานของเราได้รับมาตรฐาน
อย่างแน่นอนจึงเป็นที่ยอมรับจากลูกค้าทั้งในและนอกประเทศ สืบเน่ืองจากทุกวันน้ีผู้บริโภคส่วนใหญ่
หันมาให้ความสําคัญในเรื่องสุขภาพ ซึ่งเทรนด์ยอดฮิตที่คนรักสุขภาพให้ความสําคัญก็คอื การเลือก
รับประทานอาหารและการออกกําลังกาย ไม่ว่าจะเป็นการออกกําลังการเพ่ือสร้างกล้ามเน้ือ  
(Six–pack) ทีท่ั้งผู้หญิง ผู้ชาย เด็ก หรือผู้สงูวัยก็นิยมกัน หรือจะเป็นการว่ิงมาราธอนที่เร่ิมมีผูค้นสนใจ
มากข้ึนเห็นได้จากเริ่มมีการจัดงานว่ิงทุกเดือน ทุกภูมิภาค หรือแม้ระดับโลกก็ตาม โรงงานของเราจึง
เห็นช่องทางที่จะขยายตลาดและฐานผู้บริโภคให้เพ่ิมขึ้นโดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์จากเดิมให้มีคุณค่า
ทางโภชนาการและเพ่ือสนองต่อผู้บริโภคในสังคมปัจจุบันก็คือ “เจลลี่เวย์และเจลลีใ่ห้พลังงาน” ซึ่งจะ
ทําให้เข้ากับสังคมสมัยใหม่ของคนรักสุขภาพ โดยที่เปลี่ยนจากรับประทานไข่ต้ม อกไก่ มารับประทาน
เป็นเจลลี่แทนเพราะว่าเจลลี่ก็สามารถทําใหอ่ิ้มท้องได้เช่นกัน หรือมองอีกด้านหน่ึงเจลลี่ก็เหมือนขนม
อย่างหน่ึง แต่จะให้มองอีกด้านหน่ึงคือเป็นของที่มีประโยชน์เพ่ิมคุณค่าทางโภชนาการให้กับร่างกาย 
  
ภาพที่ 1.1: แสดงตัวอย่างสินค้าเจลลี ่
 

                                                             
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ช้ีเป้า!! 7 เจลลี่อาหารเสริมลดน้ําหนักของญี่ปุ่น อรอ่ย แคลน้อย มีประโยชน์.  (2561).  สืบค้น   
       จาก https://www.akerufeed.com/health/review-japanese-jelly. 
 
1.2 ที่มาของการดําเนินธุรกิจ 

 ธุรกิจ “โรงงานเซี่ยมไถ่” เป็นธุรกิจอุตสาหกรรมแบบครอบครัว เร่ิมก่อต้ังต้ังแต่ปี พ.ศ. 
1989 ปัจจุบันมีอายุประมาณ 30 ปีแล้ว ธุรกิจเริ่มก่อต้ังจากรุ่นบรรพบุรุษสืบทอดมาจนถึงปัจจุบัน 
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มีผู้บริหารคือ คุณมนัส และคุณวาณี วิเศษคุณธรรม และมีการจดทะเบียนเป็นโรงงานอุตสาหกรรม 
นิติบุคคลภายใต้ช่ือ “โรงงานเซี่ยมไถ่” เป็นโรงงานผลิตเจลลี่และน้ําหวาน ซึ่งจากเดิมเป็นโรงงาน 
เราเป็นผู้รับจ้างผลิตสินค้าใหก้ับลูกค้าตามทีลู่กค้าต้องการ โดยลูกค้าส่วนมากที่จ้างโรงงานของเรา
ผลิตน้ันจะเป็นชาวไต้หวัน เมื่อเวลาผ่านไปเข้าสู่ปี พ.ศ. 2540 ประเทศไทยเกิดเหตุการณ์ทาง
เศรษฐกิจในประเทศที่มีการเปลี่ยนแปลงไป น่ันก็คือเหตุการณ์ฟองสบู่แตก ทําให้ลูกคา้ที่จ้างโรงงาน
เราผลิตสินค้าเจลลี่ยกเลิกการจ้างผลิตจากโรงงานของเรา จากเหตุการณ์น้ีเองทําให้โรงงานเจลลี่ของ
เรามีจุดเปลี่ยนทางธุรกิจจากที่เป็นโรงงานรับจ้างผลิตเจลลี่สําหรับลูกค้ามาเป็นผู้ผลิตและจําหน่าย 
ขายส่งเจลลี่และนํ้าหวานของเราเอง เร่ิมแรกเราสร้างตลาดภายในประเทศท่ัวทุกภูมิภาคของประเทศ
ไทย และต่อมาเร่ิมขยายตลาดไปสู่ประเทศเพ่ือนบ้านไม่ตํ่ากว่า 10 ประเทศ อาทิเช่น กมัพูชา พม่า 
บรูไน ภูฏาน และอินเดีย ฯลฯ กลุ่มลูกค้าจะเป็นชนช้ันล่าง-กลาง มีกําลงัการส่งออกประมาณ 350-
400 ลัง/ วัน หรือประมาน 10,000 ลัง/ เดือน  
 จากเดิมธุรกิจของโรงงานเซี่ยมไถ่ที่มีการผลิตและจําหน่ายเจลล่ีและนํ้าหวาน ซึ่งเป็นเพียง
ผลิตภัณฑ์ขนมไว้ทางเล่น ส่วนมากนิยมรับประทานในเด็กเป็นส่วนใหญ ่เราจึงมองถึงโอกาสที่จะขยาย
ตลาดของกลุ่มลูกค้าให้กว้างขึ้นเพ่ือทําให้ผลิตภัณฑ์เข้าถึงผู้บริโภคท้ังเด็กและผูใ้หญ ่หรือกลุ่มคนทีม่ี
พฤติกรรมการบริโภคอาหารแตกต่างกัน โดยเริ่มแรกเราสงัเกตพฤติกรรมจากผู้บริโภคท่ีอยู่รอบตัว 
พบว่า ปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญ่หันมาดูแลสุขภาพมากข้ึนทั้งการเลือกรับประทานอาหารคลีน  
การออกกําลังกาย เล่นเวทเทรนน่ิงเพ่ือสร้างกล้ามเน้ือ การว่ิงมาราธอนที่มีผู้เร่ิมสนใจมากขึ้น และ 
การเลือกทานอาหารเสริมทีม่ีผู้ใหค้วามสําคัญอยู่ทุกเพศทุกวัย เราจึงเล็งเห็นว่าถ้าสามารถพัฒนา
ผลิตภัณฑ์จากเดิมที่มีอยู่ให้ตอบสนองผู้บริโภคในสังคมปัจจุบันได้และเป็นช่องทางในการขยายตลาด
ได้มากข้ึน และเน่ืองด้วยโรงงานของเรามีประสบการณ์ด้านผลิตเจลลีม่ายาวนาน เรามีความชํานาญ 
และมีความรู้เก่ียวกับเจลลี่เป็นอย่างดี และเพ่ือให้สอดคล้องกับเทรนด์ในปัจจุบันที่ผูบ้ริโภคหันมาดูแล
สุขภาพทั้งด้านอาหาร และการออกกําลังกาย เล่นเวทเทรนน่ิงเพ่ือสร้างกล้ามเน้ือ หรอืการว่ิง 
มาราธอน ซึ่งก่อนการออกกําลังกายควรรับประทานอาหารท่ีมีประโยชน์เพ่ือให้สามารถออกกําลังกาย
ได้นานขึ้น และป้องกันการบาดเจ็บของกล้ามเน้ือที่อาจจะเกิดขึ้นได้ แต่ในปัจจุบันเวลาที่เร่งรีบอาจ 
ทําให้ไม่สะดวกในการรับประทานอาหารได้ถูกต้องเหมาะสมตามที่ร่างกายต้องการเราจึงต่อยอด
ผลิตภัณฑ์เจลลี่แบบเดิมเป็น เจลลี่เวย์และเจลลี่ทีใ่ห้พลังงานข้ึนมา 

 
1.3 วิสัยทัศน์ พันธกิจ เป้าหมาย และวัตถุประสงคข์องธรุกิจ 
 1.3.1 วิสัยทัศน ์
 ธุรกิจมีความมุง่มั่นในการที่จะเป็นผู้นําอันดับหน่ึงด้านการผลิตและจําหน่ายเจลล่ีเวย์และ 
เจลลี่ให้พลังงานท่ีผู้บริโภคยอมรับและนึกถึงเป็นอันดับแรก โดยเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความปลอดภัยและ 
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มีคุณภาพตามมาตรฐานระดับสากล  
 1.3.2 พนัธกิจ 
   1.3.2.1 มุ่งเน้นคุณภาพของสินค้า รสชาติอร่อย และคํานึงถึงโภชนาการท่ีดี รวมท้ัง
สะดวกและปลอดภัยต่อผู้บริโภค 
   1.3.2.2 ขยายโอกาสและช่องทางการตลาดเพ่ือขยายธุรกิจเจลลี่เวย์และเจลลี่ทีใ่ห้
พลังงานให้เติบโตอย่างต่อเน่ือง  
 1.3.3 เป้าหมาย 
   1.3.3.1 เป้าหมายระยะสั้นภายใน 1 ปี 
   ต้องการให้เจลลี่เวย์และเจลลีท่ี่ให้พลังงานเป็นที่รู้จักของผูบ้ริโภค 
   1.3.3.2 เป้าหมายระยะกลางภายใน 3-5 ปี 
     1) ต้องการให้ เจลลี่เวย์ และ เจลลี่ทีใ่ห้พลังงานเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค 
     2) สร้างผลกําไรเพ่ิมขึ้นจากเดิมอย่างเห็นได้ชัด 
   1.3.3.3 เป้าหมายระยะยาว 5 ปีขึ้นไป 

ต้องการให้เจลลี่เวย์และเจลลีท่ี่ให้พลังงานส่งขายไปยังตลาดโลก 
 1.3.4 วัตถุประสงค์ของธุรกิจ 
   1.3.4.1 เพ่ือขยายตลาดของกลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ให้เพ่ิม 20 % มากข้ึน  

   1.3.4.2 เพ่ือสร้างผลกําไรเพ่ิมสูงข้ึน 50% ต่อปี 
 

1.4 ที่ต้ังของสถานทีป่ระกอบการ 
 ต้ังอยู่เลขที่ 3 ซอยศาลธนบุรี 44/1 แขวงบางหว้า เขตภาษีเจริญ กรุงเทพมหานคร 10160 
หรือจุดเด่นที่ทําให้หาโรงงานง่ายที่สุด คือ โรงเรียนฐานปัญญา 
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ภาพที่ 1.2: แสดงที่ต้ังของสถานประกอบการ 
 

 
 
 
1.5 วัตถุประสงคข์องการจัดทําแผนธุรกิจ 
 วัตถุประสงค์ของการจัดทําแผนธุรกิจครั้งน้ีเพ่ือนําไปใช้เป็นแนวทางในการทําธุรกิจต่อยอด
ผลิตภัณฑ์เดิมให้ได้ผลกําไรและสินค้ามีคุณภาพมากขึ้น 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 2 
วิธีดําเนนิการในการจัดทาํแผนธุรกิจ 

 
 ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาค้นคว้าแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องสําหรับนํามาใช้ในการศึกษา
แผนการทําธุรกิจโรงงานเซี่ยมไถ่จากตํารา บทความ นโยบาย และเว็บไซต์ รวมท้ังผลงานวิจัยต่าง ๆ 
ที่เก่ียวข้องเพ่ือนํามาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการทําวิจัย ซึ่งมดัีงต่อไปนี้ 
 
2.1 แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 2.1.1. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 2.1.2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 2.1.3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจ 
 2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 2.1.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
 2.1.1. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 แนวคิดทางการตลาดของ Kotler (2000) ความสําคัญของ Kotler ในศาสตร์การตลาด 
Kotler เกิดเมือ่ปี ค.ศ. 1931 จบการศึกษาระดับปริญญาโทจากมหาวิทยาแห่งชิคาโก (University of 
Chicago) และปริญญาเอกจากสถาบันเทคโนโลยีแห่งรัฐแมทซาจูเซทท ์(MIT) ทางด้านเศรษฐศาสตร์
และการศึกษาขั้นสูงกว่าปริญญาเอกทางด้านคณิตศาสตร์ที่มหาวิทยาลัยฮาวาร์ด และทางด้าน
วิทยาศาสตร์ทางพฤติกรรม (Behavioral Science) ที่มหาวิทยาลัยแห่งรัฐชิคาโก ขณะน้ีเป็นอาจารย์
ประจําที่มหาวิทยาลัยนอร์ธเวสเทิร์น (Kellogg Graduate School of Management) Kotler  
ได้นําเสนอการนําหลักการตลาดทั้งหลายไปประยุกต์ใช้ในโลกปัจจุบันทั้งทางด้านธุรกิจทางระบบ
อิเล็กทรอนิกส ์(E–Business) รูปแบบทางการตลาดขององค์กรและคุณค่าต่อลูกค้าและเป็นที่ปรึกษา
ในด้านของการวางแผนและกลยุทธ์ทางการตลาด การวางผังองค์กรทางด้านการตลาดและการตลาด
ระหว่างประเทศให้กับบริษัท เช่น ไอบีเอ็ม (IBM) เจนเนอรัลอิเล็กทริกส์ (General Electric)  
เอทีแอนด์ที (AT&T) ฮันนีเวลล์ (Honeywell) ธนาคารแห่งชาติอเมริกา (Bank of America)  
สายการบินสวิสแอร์ (SAS Airlines) บริษัท มิชลิน (Michelin) โมโตโรลลา (Motorola) และ 
บริษัทรถยนต์ฟอร์ด (Ford) ประการแรก Kotler เป็นผู้ที่เปลี่ยนการอธิบายทางด้านการตลาดจาก
กิจกรรม (Activity) ไปสู่การให้ความสําคัญที่การสร้างความเข้าใจว่าการตลาดคืองานทางด้านการ
ผลิต (Work of Production) ประการที่สอง Kotler ได้ต่อยอดความคิดของ Drucker ในการเปลี่ยน
ความคิดทางการตลาดจากเดิมมุ่งเน้นที่ราคาและการกระจายสินค้า (Price and Distribution) ไปสู ่
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การเน้นที่พบความต้องการของลูกค้า (Meeting Customers’s Need) และประโยชน์ที่จะได้รับจาก 
ผลิตภัณฑ์และบริการ (Benefits Receives from a Product or Service) และประการสุดท้าย  
Kotler เป็นผู้ขยายขอบเขตของการตลาดให้กว้างขึ้นจากการรับรู้เดิมในมิติของการตลาดว่า เก่ียวข้อง
สัมพันธ์ขบวนการส่ือสารและแลกเปลี่ยน (Process of Communication and Exchange) หากแต่ 
Kotler ได้ขยายกรอบความคิดเหล่าน้ีให้ได้เห็นว่าการตลาดน้ันสามารถเก่ียวข้องสัมพันธ์กับเร่ืองอ่ืนใด
ที่ไม่เก่ียวข้องกับธุรกิจได้เช่นกัน อาทิเช่น การกุศล พรรคการเมือง เป็นต้น 
 ความหมายและขอบเขตของการตลาด 
 ในความหมายของ Kotler ตลาด หมายถึง ที่ใดก็ตามท้ังทีเ่ป็นสถานที่หรอืไม่มีสถานที่ทีม่ี
อุปสงค์และอุปทานในสินค้าหรือบริการมาพบกันจนทําให้เกิดราคาที่มาจากกลไกตลาด โดยเศรษฐกิจ
ในระบบตลาดน้ียอมรับการเปลี่ยนแปลงของราคา เช่น การที่ราคาลดลงโดยอัตโนมัติเมื่อมีการเสนอ
ขายสินค้า เป็นต้น ทางด้านทฤษฏีน้ันเห็นว่าเศรษฐกิจในระบบตลาดที่แท้จริงน้ัน จําเป็นต้องประกอบ
ไปด้วยเง่ือนไขต่าง ๆ ดังน้ี คือ ผู้ผลิตสินค้าที่มีขนาดเล็ก ผู้บริโภคจํานวนมากรวมถึงมาตรการในการ
กีดกันการเข้าตลาดที่น้อย เง่ือนไขเหล่าน้ีถ้ามีครบทั้งหมดจะถือว่าเป็นตลาดที่สมบูรณ ์ซึ่งพบได้มาก
ในโลกปัจจุบัน (Kotler, 2000, p. 11) คําว่า ตลาด จึงมีความหมายครอบคลุมถึงลูกค้าหลายกลุ่ม 
รวมท้ังตลาดที่มีตัวตนโดยลักษณะทางกายภาพ และตลาดที่ไม่มีตัวตนในกายภาพ (ตลาด Digital) 
ตลอดจนตลาดขนาดใหญ่ทีม่หีลาย ๆ ตลาดย่อยซึ่งมีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์อยู่ในธุรกิจน้ันขอบเขต
ของการตลาด (The Scope of Marketing) การตลาดเป็นงานที่เก่ียวข้องกับการสร้างสรรค์  
การส่งเสริม และการส่งมอบสินค้าหรือบริการให้กับผู้บริโภคและองค์กรการธุรกิจต่าง ๆ นักการตลาด
มีหน้าที่กระตุ้นความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ของบริษัท 
 องค์ประกอบของการตลาด 
 แนวคิดทฤษฎีทางการตลาดของผู้บริโภคสินค้าและบริการน้ันเป็นการตลาดที่มุ่งขายสนิค้า
และบริการแต่ที่จริงแล้วการตลาดไม่จําเป็นต้องมุ้งไปทางทํากําไรเพียงอย่างเดียว อันที่จริงแล้วองค์กร
ใด ๆ ที่ต้องเก่ียวข้องกับสาธารณะก็ล้วนจําเป็นต้องใช้การตลาดเข้าช่วยทั้งน้ัน แมแ้ต่องค์กรศาสนาซึง่
ต้องการเผยแพร่ธรรมะให้ถงึชาวบ้าน แต่ Kotler เรียกสิง่ว่าเป็นการตลาดอย่างหน่ึงเช่นกัน ดังน้ัน
สามารถกล่าวได้อีกอย่างหน่ึงว่า การตลาดนั้นสามารถนําไปใช้ในการเผยแพร่อะไรก็ได้นับต้ังแต่สินค้า
ไปจนถึงความคิด ซึ่งเรียกกันว่า การตลาดเชิงสังคม (Social Marketing) เป็นการตลาดที่ไม่ได้มุ่งหวัง
กําไรแต่อยากปลูกฝังความคิดหรือพฤติกรรมบางอย่างที่เห็นว่าดีให้แก่ผูบ้ริโภค ประกอบด้วย 6 
แนวคิด ดังน้ี 
 1) แนวคิดการผลิต (The Production Concept) นับเป็นแนวคิดที่เก่าแก่ที่สุดในการ
ดําเนินธุรกิจ ซึ่งใช้ได้ดีเมื่อมีความต้องการซื้อมากกว่าความต้องการขาย และเน้นการปรับปรุงคุณภาพ
การผลิตให้ต้นทุนตํ่าลงเพ่ือขายสินค้าในราคาตํ่ากว่าคู่แข่ง แนวคิดน้ีถือว่าผู้บริโภคนิยมสินค้าที่หาซือ้
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ได้แพร่หลายทัว่ไปและราคาถูก แนวคิดเช่นน้ีมักถูกนําไปใช้ในประเทศที่กําลังพัฒนา ซึ่งผู้บริโภค
มักจะสนใจตัวสินค้ามากกว่ารูปแบบ 
 2) แนวคิดผลิตภัณฑ์ (The Product Concept) ผู้บริโภคจะให้ความสําคัญต่อคุณภาพ
มากกว่าราคา และในขณะเดียวกันผู้ผลิตเองก็เน้นไปที่การปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์อยู่เสมอแนวคิดน้ี
ถือว่าผู้บริโภคชอบสินค่าที่มีคุณภาพดีที่สุด อย่างไรก็ตาม ผู้ผลิตสินค้าหรือบริการที่ใช้แนวความคิดน้ี
มักจะหลงใหลไปกับสินค้าของตนจนอาจมองข้ามความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภค 
 3) แนวคิดการขาย (The Selling Concept) ต้องมีการกระตุ้นการขายด้วยวิธีการใน
ลักษณะต่าง ๆ เช่น ลด แลก แจก แถม เพ่ือให้ซื้อมากข้ึน ปัจจุบันแนวคิดเช่นน้ีมักจะถูกใช้ในสินค้า 
ที่ขายยากหรือไม่ได้อยู่ในความคิดที่จะซื้อเลย (Unsought Goods) ดังน้ัน แนวความคิดน้ีจึงมุ่งไปที่
การขายเชิงรุกและความพยายามในการส่งเสริมการตลาด แนวความคิดน้ีต้ังข้อสันนิษฐานว่าลูกค้า 
มีความเฉื่อยในการซื้อ หรือบางคร้ังอาจรู้สึกต่อต้านการซื้อ ดังน้ัน ฝ่ายการตลาดจึงมีหน้าที่ต้อง 
เกลี้ยกล่อมใหซ้ื้อ และเช่ือว่าบริษัท มีเครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่สามารถใช้กระตุ้นให้เกิดการซือ้ 
บริษัทที่ใช้แนวความคิดน้ียกตัวอย่างเช่น บริษัท Coca–Cola โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้ได้ขายสินค้าได้
มากข้ึน ขายให้ผู้คนจํานวนมากขึ้น ให้บ่อยขึ้น และให้ได้เงินมากขึ้น เพ่ือให้ได้กําไรมากข้ึน 
 4) แนวคิดมุ่งตลาด (The Marketing Concept) แนวคิดน้ีเกิดขึ้นเมื่อกลางปี 1950 ซึ่ง
แนวคิดต่าง ๆ ที่ผ่านมาน้ันจะเป็นการผลิตแล้วขายแต่แนวคิดมุ่งตลาดน้ียึดหลัก มุ่งเน้นลูกค้า และ
แสวงหากําไรจากความพึงพอใจของลูกค้า มใิช่เป็นการตามล้าหาลูกค้าหรอืการหาลูกค้าให้เหมาะ 
กับผลิตภัณฑ์ แนวคิดการผลิตแนวคิดผลิตภัณฑ์และแนวคิดการขายน้ันมีข้อจํากัดสําหรับการใช้ 
ในปัจจุบัน กลา่วคือ แนวคิดการตลาดใช้เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายองค์กรเริ่มต้นจากการตรวจสอบ 
ความจําเป็นและความต้องการต่าง ๆ ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และนําเสนอสิ่งที่ต้องการน้ันโดย
พยายามสร้างความพึงพอใจให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพกว่าคู่แข่ง ประสานกิจกรรม
ต่าง ๆ ที่จะกระทบต่อลูกค้ากลุ่มน้ันเพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุด 
 5) แนวคิดทางด้านลูกค้า (The Customer Concept) ส่วนแนวคิดทางด้านลูกค้าจะมุ่งเน้น
ความต้องการส่วนตัวเฉพาะลูกค้าแต่ละราย เพ่ือเสริมสรา้งความภักดีของลูกค้าที่มีต่อบริษัท ตลอดจน
สร้างคุณค้าที่ลกูค้าได้รับให้ตลอดชีพถ้าเป็นไปได้ 
 6) แนวคิดทางการตลาดเพ่ือสังคม (The Societal Marketing Concept) แนวคิด
การตลาดเพ่ือสังคมมีจุดเริ่มต้นเช่นเดียวกันกับแนวคิดการตลาดในรูปแบบอ่ืน 
 ส่วนประสมทางการตลาด 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 26) กล่าวในเร่ืองตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสม 
ทางการตลาด (4P’s) ว่า เป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
โดยแบ่งออกได้ดังน้ี 
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 1) ผลิตภัณฑ์ (Products) ทีต้่องมีคุณภาพและรูปแบบดีไซน์ตรงตามความต้องการของ
ลูกค้า หรือสินค้าหรือบริการที่บุคคลและองค์กรซื้อไปเพ่ือใช้ในกระบวนการผลิตสินค้าอ่ืน ๆ หรือใน
แนวทางการประกอบธุรกิจ หรือหมายถึงสนิค้าหรือบริการที่ผู้ซื้อสินค้าหรือบริการที่ผูซ้ื้อไปเพ่ือใช้ใน
การผลิต การให้บริการ หรือดําเนินงานของกิจการ (ณัฐ อิรนพไพบูลย์, 2554) หรือแมผ้ลิตภัณฑ์จะ
เป็นองค์ประกอบตัวเดียวในส่วนประสมของการตลาดก็ตามแต่เป็นตัวสําคัญที่มีรายละเอียดที่จะต้อง
พิจารณาอีกมากมาย เช่น ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Produce Variety) ช่ือตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์ (Brand Name) คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Quality) การรับระกันผลิตภัณฑ์ (Warranties) 
และการรับคืนผลิตภัณฑ์ (Returns) (ชีวรรณ เจริญสุข, 2547) 
 2) ราคา (Pricing) ต้องเหมาะสมกับตําแหน่งทางการแข่งขันของสินค้าและสร้างกําไรใน
อัตราที่เหมาะสมสู่กิจการหรอืจํานวนเงินที่ถูกเรียกเก็บเป็นค่าสินค้าหรือบริการหรือผลรวมของมูล
ค่าที่ผู้ซื้อทําการแลกเปลี่ยนเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลประโยชน์จากการมีหรือการใช้ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือ
บริการหรือนโยบายการต้ังราคา (Pricing Policies) (ณัฐ อิรนพไพบูลย์, 2554) หรือมลูค่าของสินค้า
และบริการที่วัดออกมาเป็นตัวเงิน การกําหนดรามีความสําคัญต่อกิจการมาก กิจการไมส่ามารถ
กําหนดราคาสินค้าเองได้ตามใจชอบ การพิจารณาราคาจะต้องกําหนดต้นทุนการผลิต สภาพการ
แข่งขัน กําไรทีค่าดหมาย ราคาของคู่แข่งขัน ดังน้ัน กิจการจะต้องเลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมในการ 
กําหนดราคาสินค้าและบริการ ประเด็นสําคัญจะต้องพิจารณาเกี่ยวกับราคา ได้แก่ ราคาสินค้าที่ระบุ
ในรายการหรือราคาที่ระบุ (List Price) ราคาที่ให้ส่วนลด (Discounts) ราคาที่มีส่วนยอมให้ 
(Allowances) ราคาที่มีช่วงระยะเวลาที่การชําระเงิน (Payment Period) และราคาเง่ือนไขให้
สินเช่ือ (Credit Terms) (ชีวรรณ เจริญสุข, 2547) 
 3) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ก็เน้นช่องทางการกระจายสินค้าที่ครอบคลุมและทั่วถึง 
สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทุกส่วนได้เป็นอย่างดี หรือเป็นช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นเส้นทาง
เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผูบ้ริโภคหรือลูกค้าซึ่งอาจผ่านคนกลางหรือไม่ผ่านก็ได้ ในช่องทางการจัด
จําหน่ายประกอบด้วย ผู้ผลิต ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) หรือลูกค้าทาง
อุตสาหกรรม (Industrial Consumer) และคนกลาง (Middleman) โลจสิติกส์ทางการตลาด เป็น
การวางแผนการปฏิบัติตามแผนและการควบคุมการเคลื่อนย้ายสินค้าจากจุดเริ่มต้นไปยงจุดที่ต้องการ 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งผลกําไร (ณฐั อิรนพไพบูลย์, 2554) หรือกลยุทธ์ทาง
การตลาดในการทําให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจําหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอน
ว่าสินค้าที่มีจําหน่ายแพร่หลายและง่ายที่จะซื้อก็จะทําใหผู้บ้ริโภคนําไปประเมินประเภทของช่องทาง 
ที่นําเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ (ชีวรรณ เจริญสุข, 2547) หรือ 
ช่องทางการจัดจําหน่ายที่เก่ียวข้องกับหน่วยเศรษฐกิจต่าง ๆ ที่มสี่วนร่วมในกระบวนการนําพาสินค้า
จากผู้ผลิตไปสูม่ือผู้บริโภค ซึง่การตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจําหน่ายที่เหมาะสมมคีวามสําคัญต่อ
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กําไรของหน่วยธุรกิจ รวมท้ังมีผลกระทบต่อการกําหนดส่วนผสมทางการตลาดที่เก่ียวข้องอ่ืน ๆ เช่น 
การต้ังราคา การโฆษณา เกรดสินค้า (ภูดินันท์ อดิทิพยางกูร, 2555) หรอืการกระจายสินค้าเป็น
กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
การขนส่งและการเก็บรักษาตัวสินค้าภายในธุรกิจใดธุรกิจหน่ึง และระบบช่องทางการจัดจําหน่าย 
ของธุรกิจน้ัน (ชานนท์ รุ่งเรือง, 2555) 
 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ที่เน้นทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ส่งเสริม 
การขาย และการตลาดโดยตรง ซึ่งสามารถเรียกว่า 4P ซึ่งนําไปสู่การได้ครอบครองส่วนแบ่งทาง
การตลาดที่เพ่ิมขึ้นตามเป้าหมายของกิจการน่ันเอง ระดับที่สองคือ การตลาดที่มุ่งเน้นทางด้านของ
การสร้างประสบการณ์ที่ดีน่าประทับใจให้กบัลูกค้าก็จะนําไปสู่การสร้างความผูกพันทางด้านอารมณ์ 
ที่แนบแน่นต่อผู้บริโภคแบบสนิทแนบแน่น โดยผลลัพธ์ที่คาดหวังจากกิจการในการดําเนินกลยุทธ์ทาง
การตลาดระดับที่สองนี้คือ กจิการจะสามารถมีส่วนแบ่งการตลาดในจิตใจของลูกค้าสูงข้ึนเมื่อเทียบกับ
คู่แข่งขัน (ณัฐ อิรนพไพบูลย์, 2554) หรือเป็นกิจกรรมติต่อสื่อสารไปยังตลาดเป้าหมายเพ่ือเป็นการ 
ให้ความรู้ ชักจูง หรือเป็นการเตือน ความจําเป็นของตลาดเป้าหมายที่มีต่อตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ 
สินค้าหรือบริการ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย (ชานนท์ รุ่งเรือง, 2555) หรือเป็นเคร่ืองมือ 
การสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการความคิดต่อบุคคลโดยใช้เพ่ือจูงใจให้เกิด
ความต้องการเพ่ือเตือนความทรงจําในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และ
พฤติกรรมการซื้อ (ชีวรรณ เจริญสุข, 2547) 
 2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจของผู้บริโภค 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Decision Making Process) 
 ในขั้นตอนของการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคน้ันมีความสลบัซับซ้อน เกิดขึ้นจากผลกระทบ
ของปัจจัยตัวแปรต่าง ๆ หลายประการ มีนักวิชาการหลายท่านได้อธิบายกระบวนการโดยการสร้าง
เป็นแบบจําลองขึ้นเพ่ือให้เข้าใจง่าย ซึ่งในทีน้ี่จะขอยกมาเป็นตัวอย่างดังน้ี 
 แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคของ Assael (1998) 
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ภาพที่ 2.1: แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคของ Assael  
 
                  การตอบสนองกลับ (Feedback) 
 
 
 
     
สิ่งเร้า/ แรงกระตุ้น      กระบวนการค้นหาข้อมูล        ผูบ้ริโภค        การตัดสินใจ       ผลตอบรับ    
       (Stimuli)           (Information processing) (The Consumer)  (Decision Making) (Response) 
 
ที่มา: Assael, H.  (1998).  Consumer behavior and marketing action (6th ed.).   
       Cincinnati, Ohio: South–Western College. 
 
 การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคเริ่มต้นจากได้รับแรงกระตุ้นจากข้อมูลข่าวสารที่ได้รับรู้มา 
เมื่อรับรู้แล้วเกดิความสนใจจึงเข้าสู่กระบวนการค้นหาข้อมูลซึ่งจะได้มาจากโฆษณา ประชาสัมพันธ์  
เพ่ือน ผู้ที่เคยมีประสบการณ์มาก่อน และนํามาวิเคราะห์ตีความหมายผ่านเข้าสู่กระบวนการความคิด
ของผู้บริโภคซึ่งเกิดจากตัวแปรต่าง ๆ เช่น การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ และผลประโยชน์ที่จะได้รับ  
ร่วมด้วยกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา การดําเนินชีวิต และ 
บุคลิกภาพ หลงัจากน้ันผู้บริโภคก็จะทําการตัดสินใจที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้าว่าจะทําอย่างไร เช่น  
จะเลือกซื้อสินค้าตราไหน ซื้อที่ไหน จํานวนเท่าไร เมื่อได้ตัดสินใจซื้อมาใช้แล้วก็จะเกิดผลตอบรับว่า
สินค้าน้ันดีหรือไม่ดี ตรงตามที่ได้คาดหวังหรือไม่ ซึ่งผลตอบรับน้ีจะเป็นปฏิกิริยาตอบกลับมายัง
ผู้บริโภคทําให้เกิดเป็นทัศนคติหลังการซื้อใช้ 
 การตัดสินใจอย่างง่าย (Nominal Decision Making) เป็นการตัดสินใจซือ้สินค้าที่ไม่ต้อง 
ใช้ความคิดมากนัก เป็นสินคา้ที่ไม่ต้องหาข้อมูลมากมาย อาจหาจากความทรงจําที่มีอยู่ในสมอง  
เป็นสินค้าที่ราคาไม่สูงมากนัก และก็อาจไมส่่งผลกระทบอะไรในด้านภาพพจน์ เช่น ขนมขบเคี้ยว  
แปรงสีฟัน ดินสอ การซื้อเกิดจากความภักดีในตราสินค้าหรือเป็นการซื้อซ้ําก็ได้ 
 การตัดสินใจแบบจํากัดขอบเขต (Limited Decision Making) เก่ียวพันกับข้อมูลภายใน 
ที่มีอยู่ในสมองของผู้บริโภคและหาข้อมูลภายนอกเพ่ิมเติมบ้าง หาทางเลือกไว้ 2–3 ทางเลือกเพ่ือ
นํามาใช้ในการตัดสินใจ ไม่ต้องใช้ความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจ พิจารณาคุณสมบัติสัก 2–3 
ประการก็เพียงพอ และมีการประเมินผลหลงัการซื้อใช้บ้างเล็กน้อยเท่าน้ัน การตัดสินใจแบบน้ี 
อยู่ระหว่างกลางระหว่างการตัดสินใจอย่างง่ายกับการตัดสินใจอย่างมาก เช่น ถ้าเราเข้าไปในร้านค้า 
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แล้วหยิบกาแฟขึ้นมา 2 กลอ่งเปรียบเทียบกันโดยดูจากปริมาณและราคา ถ้าปริมาณเท่ากันเรา 
ตัดสินใจเลือกราคาที่ถูกกว่า 
 การตัดสินใจอย่างเต็มรูปแบบ (Extended Decision Making) เก่ียวพันกับการหาข้อมูล
จากภายในและข้อมูลจากภายนอกอย่างกว้างขวาง จะมีการประเมินทางเลือกจากหลาย ๆ ทาง  
และจะมีการประเมินผลหลังการซื้อใช้อย่างมีนัยสําคัญ การตัดสินใจที่ต้องใช้ความคิดและข้อมูลทีม่าก
จะเกิดขึ้นกับสินค้าที่มีราคาแพง หรือมีความเสี่ยงสูง หรือสินค้าที่ไม่คุ้นเคยมาก่อน ดังน้ัน ในแต่ละ
ขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อต้องทําอย่างเข้มงวด 
 รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจทั้งสามแบบมีลักษณะขั้นตอนที่ใกล้เคียงหรือเหมือนกัน
แตกต่างกันตรงที่การตัดสินใจอย่างง่าย ไม่ต้องมีการประเมินทางเลือก สามารถตัดสินใจซื้อได้ทันที
เลย ส่วนอ่ืน ๆ ของกระบวนการน้ันจะแตกต่างกันที่ความพยายามในการซื้อมีระดับต่างกัน   
 โดยสรุป กระบวนการตัดสินใจซื้ออย่างเต็มรูปแบบมี 5 ขัน้ตอน ดังน้ี 
 1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) ผู้บริโภคจะรับรู้ปัญหาได้ เกิดจากการเห็น
สภาพความแตกต่างระหว่างสภาพในปัจจุบันกับสภาพในความปรารถนา หากมีแรงกระตุ้นมากพอ 
ให้ผู้บริโภคพยายามท่ีจะไปอยู่ในสภาพแห่งความปรารถนาแล้วผู้บริโภคก็จะด้ินรนหาทางแก้ไข เช่น 
เมื่อเกิดเป็นสิวทําให้หน้าดูไม่เรียบ ผิวไม่เนียน คนพบเห็นก็รู้สึกไม่ชวนมอง จึงปรารถนาจะทําให ้
หน้าเนียน เรียบ ไร้ปุ่มสิว ปัญหาคือเป็นสิว ทําให้ต้องหาวิธีการรักษาให้หาย นักการตลาดหรือ 
นักโฆษณาจึงต้องพยายามช้ีจุดปัญหาให้ผู้บริโภคเห็น เช่น โฆษณาโลช่ันของกิฟฟารีน เรียกแม่ว่า 
ยาย แสดงให้เห็นว่าปัญหาเกิดจากการไม่ค่อยดูแลบํารุงทําให้ผิวเหี่ยวกว่าวัยอันควรเป็น 
 2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากทีผู่้บริโภคได้แรงกระตุ้นทําให้รับรู้ถึง
ปัญหาแล้ว ในขั้นน้ีผู้บริโภคก็จะแสวงหาข้อมูลเพ่ือนําไปใช้ในการตัดสินใจโดยจะค้นหาข้อมูลจาก
แหล่งภายในกอ่น (Internal Search) และหากข้อมูลมีไมเ่พียงพอก็จะหาจากแหล่งข้อมูลภายนอก 
(External Search) 
 ข้อมูลภายนอก (External Search) เป็นขอ้มูลที่ผู้บริโภคค้นคว้าหาจากแหล่งอ่ืน ๆ 
ภายนอกท่ีไม่ได้มาจากความทรงจํา เช่น 
   2.1) จากตัวบุคคล เช่น เพ่ือน สมาชิกในครอบครัว ที่อาจเคยใช้สินค้าหรือได้ข้อมูล
ข่าวสารมาบ้าง หรืออาจสอบถามจากพนักงานขาย ซึ่งมีความรู้เก่ียวกับสินค้าที่ขายโดยผ่านการ
ฝึกอบรมมา 
   2.2) จากโฆษณา เช่น ในช่วงหน้าร้อนต้องการซื้อเคร่ืองปรับอากาศติดบ้านสักตัว  
ก็ดูโฆษณาจากสื่อต่าง ๆ ที่เจ้าของผลิตภัณฑ์ได้ลงไว้ 
   2.3) จากแหลง่ข้อมูลทั่วไป เช่น จากในหนังสือ นิตยสาร อินเทอร์เน็ต 
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   2.4) การหาข้อมูล ณ จุดขาย หรือสถานที่จําหน่ายสินค้า เช่น ในห้างสรรพสินค้า 
หากมีความต้องการซื้อโทรทศัน์สักเคร่ืองก็แวะไปที่แผนกเครื่องใช้ไฟฟ้า พิจารณาดูว่าแต่ละย่ีห้อม ี
ความแตกต่างกันอย่างไร สีสนั ขนาด ราคา รูปลักษณะ เป็นต้น 
 3) การประเมนิทางเลือก (Alternative Evaluation) เมือ่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่าง ๆ 
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่สนใจแลว้ก็จะทําการประเมินว่าสินค้าย่ีห้อใดดีกว่ากันโดยจะคํานึงถึงประโยชน์ 
ที่คาดว่าจะได้รับและตอบสนองความพึงพอใจได้ ดังน้ัน ผลิตภัณฑ์ต้องสามารถช้ีให้เห็นจุดเด่นที่
ชัดเจน ตรงใจ เพ่ือผู้บริโภคจะได้นําไปใช้ในการตัดสินใจซือ้ เช่น ผู้บริโภคในยุคเศรษฐกิจบีบรัดตัว  
ต้องการจะใช้เงินแบบประหยัดที่สุดแต่ก็ยังคงอยากได้รับความสะดวกสบายเหมือนเดิม ก๊าช NGV  
จึงออกโฆษณาเพ่ือช้ีให้ผู้บริโภคเห็นว่าหากเปลี่ยนมาใช้จะต้องจ่ายเงินเติมก๊าชแค่ 100–200 บาท 
ต่อครั้งเท่าน้ัน ประหยัดกว่าใช้นํ้ามัน และยงัได้รับความสะดวกสบาย คือ สามารถขับรถไปทํางานได้
เหมือนเดิม ไมต้่องไปพ่ึงรถบริการสาธารณะ 
 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase) เป็นขั้นทีผู่บ้ริโภคได้ลงความเห็นว่าจะจ่ายเงินเพ่ือให้ได้
ผลิตภัณฑ์ที่คิดว่าดีที่สุดสําหรับเขา บางครั้งแม้ว่าผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อแล้วก็ตามแต่อาจมีปัจจัย
บางอย่างเข้ามากระทบทําใหเ้กิดการล่าช้า ลังเล เช่น กลัวว่าจ่ายเงินไปแล้วจะมีเงินเหลือใช้ไม่พอถึง
สิ้นเดือน ไม่แน่ใจว่าผลิตภัณฑ์จะดีจริงเหมือนที่ได้โฆษณาไว้หรือไม่ เพ่ือนหรือคนใกล้ชิดแนะนําให้
ลองทบทวนอีกทีก่อน ดังน้ัน โฆษณาควรหาวิธีในการโฆษณาเพ่ือเร่งให้เกิดการตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น 
   วิธีการเร่งรัดการตัดสินใจ   
   4.1) สร้างความแตกต่าง (Differentiation)   
     4.1.1) ด้านผลติภัณฑ์ (Product) นักการตลาดจะต้องพยายามสร้าง 
ความเด่น ความแปลก ให้กับผลิตภัณฑ์ เพ่ือจะเร่งการตัดสินใจ เช่น ออกแบบเฟอร์นิเจอร์เป็นที่น่ัง
สําหรับเด็ก ๆ ทั่ว ๆ ไปอาจเป็นเก้าอ้ีน่ังธรรมดา มีลวดลายการ์ตูน แต่เราฉีกแนวออกแบบเป็นรูปสัตว์ 
หรือผลไม ้ซึ่งช่วยเพ่ิมความน่าสนใจน่าลองน่ังสําหรับเด็ก ๆ ในขณะที่นักโฆษณาต้องพยายามช้ีหรือ 
ดึงให้เห็นจุดเด่นที่แตกต่างของผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน เช่น จากตัวอย่างที่กล่าวมาในการโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพ์ควรใหเ้ห็นผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน ใส่ข้อความให้เห็นว่าถ้าซื้อไปแล้วจะจูงใจให้เด็กอยากน่ัง เวลา
ให้น่ังรับประทานอาหารหรือน่ังทําการบ้านเด็กก็จะไม่ซุกซนว่ิงไปมา เพราะอยากจะน่ังอยู่บนเก้าอ้ี
สวย ๆ ที่ชอบ 
     4.1.2) ด้านราคา (Pricing) โดยปกติผู้บริโภคมีแนวโน้มจะประเมิน
ผลิตภัณฑ์ราคาตํ่าในเร่ืองความคุ้มค่า (อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2549, หน้า 17) 
ดังน้ันหากมีการเสนอราคาที่ไม่แพงจะทําใหก้ารตัดสินใจทาํได้ง่ายขึ้น 
     สําหรับสินค้าฟุ่มเฟือย ราคากลายเป็นเคร่ืองประเมินคุณค่าของผลิตภัณฑ์  
บางคร้ังราคาสูงก็อาจเป็นตัวเร่งการตัดสินใจซื้อได้ เช่น เพชรบลูไดมอนด์หากต้ังราคาไว้แพงต่างจาก
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ราคาเพชรธรรมดามากจะทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้เร็ว เพราะว่าดูเป็นสินค้าที่มีคุณคา่ หายาก  
ต้องรีบซื้อเพราะของมีจํานวนน้อยมากในโลก   
     สําหรับนักโฆษณาสามารถดึงเอาจุดเด่นทางด้านราคามาเป็นจุดเร้าใจได้  
หากเห็นว่าราคาเป็นจุดสนใจที่ผู้บริโภคจะพิจารณาเป็นอันดับต้น ๆ  
     4.1.3) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) หากสถานที่จัดจาํหน่ายมีทั่วถึง  
ทําให้การไปหาซื้อได้ง่ายก็จะเร่งให้เกิดการตัดสินใจได้เร็วขึ้น หรือสถานที่จัดจําหน่ายส่งเสริม
ภาพลักษณ์ให้กับสินค้า เช่น กระเป๋าแบรนด์เนมหากวางขายในตลาดนัดเปิดท้ายอาจไม่ได้รับความ
สนใจหรือผู้บริโภคไม่ตัดสินใจซื้อเพราะลังเลว่าจะเป็นของแท้หรือไม่ ในการโฆษณาหากได้ใส่สถานที่
จัดจําหน่ายไว้ชัดเจนทําให้ผูบ้ริโภคไม่เสียเวลาในการไปตระเวนหาก็ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้ง่าย 
     4.1.4) การส่งเสริมการขาย (Promotion) เช่น การลด แลก แจก แถม  
ซึ่งสามารถกระตุ้นการตัดสินใจซื้อได้ โดยเฉพาะของที่มีจํานวนจํากัด หรือช่วงเวลาในการแถมจํากัด 
หากไม่รีบซื้อจะไม่ได้รับของแถม   
   4.2) ลดความเสี่ยง (Reduced Perceived Risk) ผู้บริโภคมักต้องการความเช่ือมั่น
ในการซื้อสินคา้เพราะบ่อยคร้ังที่การซื้อสินค้าต้ังอยู่บนความเสี่ยง เช่น เสี่ยงว่าจะได้รับสินค้าที่ไม่มี
คุณภาพ เสี่ยงว่าจะเสียเงินแพง นักโฆษณาต้องพยายามสร้างโฆษณาที่ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์  
เพ่ิมความม่ันใจว่าสินค้าดี มีคุณภาพ เพ่ือที่ผู้บริโภคจะได้ลดความลังเลใจ เร่งการตัดสินใจให้เร็วขึ้น   
     วิธีการลดความเสี่ยง  
     4.2.1) การรับประกัน สินค้าที่มีการรับประกันจะช่วยสร้างความอุ่นใจให้กับ
ผู้บริโภคว่าหากซื้อไปแล้วสินค้าเสียหรือไม่ได้คุณภาพก็สามารถเปลี่ยนคนืได้ 
     4.2.2) ภาพลักษณ์ของบริษัท บริษัททีม่ีภาพลักษณ์ที่ดี เป็นที่ยอมรับใน
สังคม ทําให้เกิดความเช่ือมั่นได้ว่าจะขายสินค้าที่มีคุณภาพดีด้วยเพราะจะไม่กล้าเสี่ยงต่อการขาย
สินค้าคุณภาพตํ่า เน่ืองจากภาพลักษณ์หากเสียไปจะสร้างกลับมาใหม่ต้องใช้เวลานาน 
     4.2.3) ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ถ้าสินค้าได้มีการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีมา
อย่างต่อเน่ืองและมีการสื่อสารให้ผู้บริโภคได้รู้ เช่น การโฆษณาจะช่วยทําให้ผู้บริโภคเกิดความสบายใจ 
กล้าตัดสินใจมากขึ้น 
     4.2.4) ภาพลักษณ์ของตัวบุคคลที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ หากมีภาพลักษณ์
ที่ดีแล้วก็จะช่วยเสริมความม่ันใจ ลดความรู้สึกเสี่ยงที่จะตัดสินใจ เช่น ภาพลักษณ์ของพนักงานขาย 
การแต่งตัวสะอาด กริยาเรียบร้อย พูดแนะนําสินค้าด้วยความมั่นใจ ไมล่งัเล ดูมีความจริงใจ หรือ 
ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ ที่เคยซื้อสนิค้าไปก่อนหน้าน้ัน ถ้าเป็นคนมีช่ือเสียง มีความน่าเช่ือถือ 
แล้วได้เคยใช้สนิค้ามาก่อนจะช่วยเพ่ิมความสบายใจมากขึน้ 
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 5) การประเมนิผลหลังการซือ้ (Post Purchase) เป็นขั้นตอนสุดท้ายหลังจากที่ผู้บริโภค 
ได้ซื้อสินค้าแลว้นํามาใช้ หากผลที่ได้รับเป็นไปตามความคาดหวังจะทําให้เกิดความพึงพอใจและมี
ทัศนคติที่ดี มแีนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซ้ําอีก แต่หากผลที่ได้รับไม่เป็นไปตามความคาดหวังก็จะเกิด
ความไม่พอใจและเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ตามมาหลายประการ เช่น ผู้บริโภคหยุดการใช้สินค้าหลังจาก
การใช้ครั้งแรก ถ้าความต้องการหยุดลงหรืออาจเก็บความไม่พอใจไว้จนกระทั่งเกิดการซื้อครั้งต่อไป  
อันเน่ืองมาจากสินค้ามีเง่ือนไขพิเศษที่ดึงดูดใจ เช่น ราคาถูก ผู้บริโภคจะสอบถามวิธีการแก้ไขจาก
พนักงานขายหรือปรึกษาผู้เช่ียวชาญเพ่ิมเพราะอาจใช้ไม่ถูกวิธีทําให้ได้ผลไม่น่าพอใจ 
 แม้ว่าผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อแล้วก็ตามแต่กยั็งคงพกพาเอาความกังวลหรือความไม่สบายใจ
ต่าง ๆ ไว้ด้วยเสมอเพราะไม่มั่นใจว่าการตัดสินใจซื้อของตนจะถูกต้องหรือไม่ และสภาพจิตใจลักษณะ
น้ีมักเกิดภายหลังการตัดสินใจซื้อที่ยากและสําคัญ เช่น การซื้อบ้านผู้บริโภคก็จะแวะชมบ้านต่าง ๆ 
หลาย ๆ แห่งแล้วนํามาเปรียบเทียบกัน บ้านหลังที่ได้ตัดสินใจซื้ออาจจะไม่มีลักษณะสําคัญบาง
ประการที่มีในบ้านที่ไม่ได้เลือก เช่น ตัดสินใจเลือกเพราะทําเลท่ีต้ังสะดวกต่อการเดินทาง  
ในขณะเดียวกันความใฝ่ฝันนอกเหนือจากทําเลท่ีต้ังแล้วคือ บริเวณบ้าน เพ่ือจะได้ปลูกต้นไม้ แต่บ้าน
หลังที่เลือกกลบัไม่มีพ้ืนที่เช่นน้ัน ในทางตรงข้ามกับบ้านที่อยู่ไกลออกไปและไม่ถูกเลือกกลับมีบริเวณ
บ้านด้วยแม้ว่าจะได้ตัดสินใจซื้อไปแล้วแต่กยั็งอยู่ในสภาพกังวลใจไม่สบายใจ ซึ่งจะหาวิธีคลายกังวล 
เช่น หาข้อมูลข่าวสารจากโฆษณาเพ่ือมาสนับสนุนการตัดสินใจ หรือได้รับการยืนยันว่าตัดสินใจได้
ถูกต้องจากคนรู้จัก และพยายามหลีกเลี่ยงข้อมูลข่าวสารที่ขัดแย้งกับความคิดของตนเอง 
 2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจ 
 พฤติกรรมผู้บริโภคเกิดจากอิทธิพลต่าง ๆ หลายประการ อิทธิพลในทางจิตวิทยาอย่างหน่ึง 
ที่จําเป็นต้องทําการศึกษาเข้าใจ คือ เร่ืองของการจูงใจ เพราะการทําการตลาดหรือการโฆษณาก็เพ่ือ
สร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตามท่ีปรารถนา 
 การจูงใจและอารมณ์ซึ่งมีผูใ้ห้ความหมายไว้ต่าง ๆ กัน ดังน้ี 
 1) การจูงใจ (Motivation) คือ เหตุผลเพ่ือการแสดงพฤติกรรม (Reason for Behavior) 
แรงจูงใจ (Motive) คือ แรงผลักดันภายในที่ไม่สามารถมองเห็นได้ (An Unobservable Inner 
Force) ที่ก่อตัวข้ึนจนกลายเป็นแรงกระตุ้นและบังคับให้บุคคลแสดงพฤติกรรมตอบสนองและ 
มีการจัดการทิศทางในการตอบสนอง (Hawkins, Best & Coney 1997, p. 355)  
 2) แรงจูงใจ เป็นตัวกระตุ้น ช้ีนํา และหลอมรวมพฤติกรรมของมนุษย์ เป็นสภาวะที่เกิดจาก
การเรียนรู้ และเป็นสภาวะทางจิตวิทยาที่จะนําบุคคลไปสู่วิธีการที่จะทําให้เกิดความพอใจทั้งทางด้าน
กายภาพและทางด้านจิตวิทยาและสังคมด้วย (กรรณิการ ์อัศวดรเดชา, 2544, หน้า 19) 
 โดยสรุปอาจกล่าวได้ว่า การจูงใจเป็นสภาวะที่เกิดขึ้นภายในบุคคล โดยมีพลังผลักดัน 
(Drive) ที่จะกระตุ้นให้บุคคลเกิดปฏิกิริยา พลังผลักดันจะก่อให้เกิดความตึงเครียดอันเกิดจาก 
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ความต้องการท่ียังไม่ได้รับการตอบสนอง บุคคลจะพยายามลดความตึงเครียดลงโดยแสดงพฤติกรรม
บางอย่างที่คาดการณ์ไว้ว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการได้ และมทีิศทางมุ่งไปสู่เป้าหมาย 
 3) อารมณ์ (Emotions) เป็นสิ่งที่มีอํานาจและเป็นความรู้สึกที่ไมส่ามารถควบคุมได้  
ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรม (Hawkins, Best & Coney, 1997, หน้า 372) 
 4) อารมณ์ (Emotions) เป็นสภาวะทางจิตใจซึ่งมีมลูฐานจากสิ่งเร้า และเมื่อมีอารมณ์ 
หน่ึง ๆ อวัยวะในร่างกายจะเกิดการเปลี่ยนแปลง อาจกลา่วได้ว่า อารมณ์คือการตอบสนองทั้งทาง
จิตใจและร่างกายต่อสิ่งเร้า หากไม่รุนแรงเราเรียกว่า ความรู้สึก (Feeling) อารมณ์ช่วยนําพฤติกรรม
ไปยังเป้าหมายบางอย่างได้ (กรรณิการ์ อัศวดรเดชา, 2544, หน้า 20 ) 
 เพ่ือให้ง่ายต่อการทําความเข้าใจปัจจัยที่ส่งผลต่อภาวะจิตใจที่มองไม่เห็นจึงมีผู้ออกแบบ
จําลองไว้สําหรับอธิบายกระบวนการจูงใจจึงใคร่ขอยกตัวอย่าง 2 แบบ ดังน้ี 
 1) แบบจําลองการจูงใจของ Mowen & Minor (2001) 
 
ภาพที่ 2.2: แบบจําลองการจูงใจของ Mowen & Minor 

 
ที่มา: Mowen, J. C., & Minor, M.  (2001).  Consumer behavior: A framework (2nd ed.).  
       Upper Saddle River, NJ: Prentice–Hall. 
 
 เมื่อมีสิ่งเร้าเข้ามากระทบ ซึ่งสิ่งเร้าอาจเกิดจากภายในของผู้บริโภคเองก็ได้ เช่น ความหิว  
หรือเกิดจากปัจจัยภายนอก เช่น เห็นโฆษณารถยนต์รุ่นใหม่ทางโทรทัศน์ สิ่งเร้าเหล่าน้ีทําให้ผู้บริโภค
เกิดความไม่สมดุลในสภาวะที่เป็นจริงที่ตนมีอยู่กับสภาวะที่พึงปรารถนาอยากจะให้เป็น เช่น  
ในความเป็นจริงผู้บริโภคขับรถยนต์เก่า ๆ คันหน่ึงซึ่งมีอายุการใช้งาน 10 ปีแล้ว (สภาวะที่เป็นจริง)  
แต่ผู้บริโภคก็อยากจะได้รถยนต์คันใหม่ทีม่รีูปแบบทันสมยัและมีเทคโนโลยีครบครันพรอ้มกับ 

สภาวะที่เป็นจรงิ การใช้ความพยายามและความรู้สึก 

ส่ิงเร้า การรับรู้ความจําเป็น สภาวะที่มีแรงขับ พฤติกรรมท่ีมุ่ง
ไปสู่เป้าหมาย 

วัตถุจูงใจ 

สภาวะที่อยากให้เป็น 
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ช่วยประหยัดนํ้ามันได้ด้วย (สภาวะที่อยากให้เป็น) ความแตกต่างที่เกิดขึ้นน้ีจะทําให้เกิดการรับรู้ถึง 
ความจําเป็นจึงพยายามเก็บหอมรอมริบมากขึ้นเพ่ือจะได้ซื้อรถยนต์คันใหม่ตามปรารถนา  
(พฤติกรรมที่มุง่ไปสู่เป้าหมาย) 
 เมื่อผู้บริโภคได้รับแรงกระตุ้นให้เกิดความต้องการสมาร์ทโฟนรุ่นใหม่ความต้องการจะ
กลายเป็นแรงขับ (Drive) ทีจ่ะทําให้ผู้บริโภคเพ่ิมความพยายามและอารมณ์มากข้ึน แรงขับน้ีจะ 
นําไปสู่พฤติกรรมที่มุ่งสู่เป้าหมาย (คือ การซื้อสมาร์ทโฟน) และได้รับวัตถุจูงใจในตัวอย่าง หมายถึง 
สมาร์ทโฟน 
 2) แบบจําลองการจูงใจของ Schiffman & Kanuk (1994) 
 
ภาพที่ 2.3: แบบจําลองการจูงใจของ Schiffman & Kanuk 

 
ที่มา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L.  (1994).  Consumer behavior (5th ed.).  Englewood  
       Cliffs, NJ: Prentice–Hall. 
 
   2.1) ความจําเป็น ความต้องการ และความปรารถนาที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง  
(Unfulfilled Needs, Wants and Desires) 
   เป็นขั้นตอนแรกท่ีเกิดขึ้น นักโฆษณาจําเป็นต้องพยายามสร้างสรรค์งานโฆษณาให้
จูงใจผู้บริโภคให้เล็งเห็นถึงความจําเป็น กระตุ้นให้เกิดความต้องการ และปรารถนา อยากจะได้มา 

ความจําเป็น ความต้องการ  
และความปรารถนา 

ท่ียังไม่ได้รับการตอบสนอง 
(Unfulfilled Need, 
Wants and Desires) 

ความตึงเครียด
(Tension)

แรงขับ 
(Drive)

พฤติกรรม
(Behavior) 

การบรรลุ
จุดมุ่งหมาย  
หรือความ

ต้องการ (Goal 
or need 

Fulfillment)

การเรียนรู้ 
(Learning) 

กระบวนการความเข้าใจของ 
ผู้รับสาร  (Cognitive Processes) 

การลดความตึงเครียด 
(Tension  Reduction) 
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   2.2) ความตึงเครียด เมื่อได้รับรู้ถึงความจําเป็นความต้องการหรือเกิดปัญหาต่าง ๆ 
ในชีวิตขึ้นจะส่งผลให้เกิดความตึงเครียดว่าจะจัดการแก้ไขหรือตอบสนองความต้องการน้ันอย่างไร 
เช่น ขณะนี้ราคานํ้ามันสูงมากรถยนต์คันเก่าที่ใช้อยู่อัตราส้ินเปลืองนํ้ามันสูง ทําให้ต้องเสียค่าใช้จ่าย 
ในการเติมนํ้ามันมากจึงไม่มีเงินเหลือพอสําหรับกิจกรรมบันเทิงในชีวิตส่วนตัวมากนัก เมื่อได้เห็น
โฆษณารถยนต์คันใหมใ่ช้แก๊ส NGV ซึ่งจะช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายอย่างมากจึงเกิดความตึงเครียด 
เพราะอยากได้รถยนต์คันใหมท่ี่ช่วยประหยัดเงิน ทําให้เหลอืเงินไว้ใช้จ่ายอย่างอ่ืนเพ่ิมมากขึ้น 
   2.3) แรงขับ (Drive) เป็นแรงผลักดันที่ทําให้ต้องตัดสินใจกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
   2.4) พฤติกรรม (Behavior) เป็นการกระทําซึ่งมีผลมาจากแรงขับ เช่น เมื่ออยากได้
รถยนต์คันใหมก่็ต้องขยันทํางานล่วงเวลามากขึ้น เก็บเงินให้ได้มากข้ึน 
   ในระหว่างที่เกิดแรงขับข้ึนมาเพ่ือให้เราเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ผู้บริโภคจะอาศัย 
การเรียนรู้เข้ามาช่วยด้วย เช่น ถ้าทํางานพิเศษหลังเลิกงานได้รับเงินเพ่ิมอีก 2 เท่าตัว ถา้ทํางานพิเศษ
ในวันหยุดนักขัตฤกษ์จะได้รับเงินเพ่ิมอีก 3 เท่าตัวจากค่าแรงปกติ และเกิดการเรียนรู้ที่จะหาทาง 
เพ่ิมรายได้ให้มากข้ึน นอกจากการเรียนรู้แลว้ผู้บริโภคยังอาศัยกระบวนการความเข้าใจร่วมด้วย 
ซึ่งหมายถึง ความรู้ ความเช่ือ ทัศนคติ ที่มีอยู่ในสมองจะเป็นตัวกําหนดพฤติกรรม เช่น ผู้บริโภค 
บางคนอาจจะมีความเช่ือว่าทํางานหลังเลิกงานจะทําให้เกิดโรคต่อร่างกายได้เพราะทํางานหนักเกินไป 
เครียด ซึ่งส่งผลให้เปลี่ยนมาทํางานในวันหยุดนักขัตฤกษ์แทน หรือถ้าเป็นคนจีนจะไม่ทํางานในช่วง
วันหยุดตรุษจีนเพราะความเช่ือที่ว่าจะทําให้ทั้งปีต้องทํางานหนัก 
   2.5) การบรรลจุุดมุ่งหมายหรือความต้องการ (Goal or Need Fulfillment) คือ
การได้รับในสิ่งที่ต้องการเป็นที่เรียบร้อย ความตึงเครียดที่มีมาก็จะลดลงไปหรือหมดไป และจะกลับมา
ใหม่ได้อีกหากมีความต้องการท่ีเหนือไปกว่าน้ัน 
   ดังน้ัน นักโฆษณาจึงต้องพยายามสร้างความตึงเครียดให้ผูบ้ริโภคอยู่เสมอเพ่ือ
กระตุ้นให้เกิดความต้องการใหม่ ๆ สิ่งที่เกิดขึ้นกับบุคคลในลักษณะน่ายินดีและไม่น่ายินดี เป็นสภาวะ
ทางจิตใจ (Affective States) หากเป็นสภาวะทางจิตใจที่ไม่รุนแรงเรียกว่า ความรู้สึก (Feeling)  
หากเป็นสภาวะทางจิตใจที่รุนแรงเรียกว่า อารมณ์ (Emotion) อารมณ์เป็นการตอบสนองทางด้าน
ร่างกายและจิตใจต่อสิ่งเร้า (กรรณิการ์ อัศวดรเดชา, 2544, หน้า 34)  
   โดยทั่วไปสิ่งจูงใจในการตัดสนิใจนั้นมักจะแยกเป็น 2 ประเภท คือ สิ่งจูงใจด้วย
อารมณ์ และสิง่จูงใจด้วยเหตุผล เพ่ือให้เข้าใจธรรมชาติของอารมณ์ได้ง่ายจึงขอนําเสนอแบบจําลอง
ธรรมชาติของอารมณ์ดังน้ี 
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ภาพที่ 2.4: แบบจําลองธรรมชาติของอารมณ์ของ Hawkins, Best & Coney 

 
 
ที่มา: Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A.  (1997).  Consumer behavior: Building  
       marketing strategy (7th ed.).  Boston, Mass.: McGraw–Hill. 
 
 สภาพการณ์ที่แวดล้อมรอบ ๆ ตัวเราบ่อยคร้ังที่ทําให้เกิดอารมณ์ต่าง ๆ ขึน้ได้ เช่น โกรธ  
สนุกสนาน เศร้า นอกเหนือจากน้ันอารมณ์อาจเกิดจากความนึกคิดหรือจินตนาการณ์ต่าง ๆ ภายในใจ
ได้ด้วย ซึ่งจะส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางสรีรศาสตร์ เช่น ตาดําเบิกกว้างขึ้น เหง่ือออกมากข้ึน  
หายใจเร็ว ต่อจากน้ันอารมณ์ก็จะถูกแสดงออกมาในสภาวการณ์ต่าง ๆ  
 อารมณ์เป็นสิ่งที่นํามาใช้ในการโฆษณาเพ่ือจูงใจให้แสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ออกมา เช่น 
โฆษณาของบริษัทประกันชีวิตแสดงให้เห็นถึงอารมณ์เศร้า อารมณ์กลัว ที่บุคคลในครอบครัวอัน 
เป็นที่รักเกิดการเจ็บป่วยด้วยโรคร้ายแรง บริษัทประกันชีวิตย่ืนมือเข้ามาช่วยดูแลในเรื่องการรักษา 
พยาบาลทําให้ผ่อนภาระของทางครอบครัว และช้ีให้เห็นว่าหากวันน้ีคุณยังมีสุขภาพดีอยู่คุณอาจ 
จะไม่ได้นึกคิดอะไร ถ้าวันไหนคุณเกิดเจ็บป่วยขึ้นมาคุณจะมาทําประกันชีวิตก็ไม่มีบริษัทไหนรับ  
โดยเฉพาะถ้าเป็นโรคร้ายแรง เช่น มะเร็ง ครอบครัวมีแต่หมดค่าใช้จ่ายเยอะและหากคุณจากไป 
คนข้างหลังก็ลําบาก 
 สิ่งจูงใจด้วยอารมณ์และสิ่งจูงใจด้วยเหตุผล (Emotional and Rational Motives) 
(อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2549, หน้า 127) 
 

สถานการณ์แวดล้อม 
(Environmental Event) 

ภาพความนึกคิดในใจ 
(Mental Imagery) 

ความเปลี่ยนแปลง
ทางสรีรศาสตร์ 
(Physiological 

Changes)

การแสดงออกทาง
อารมณ์ขึ้นอยู่กับ
สถานการณ ์
(Interpreted as 
Emotions Base 
on Situation)

ความรู้สึกพิเศษ
(Specific Feeling) 

ความพอใจ    
(Affect) 

พฤติกรรม
(Behaviors)

ความคิด
(Thoughts) 



20 
 

 การซื้อโดยมีสิง่จูงใจด้วยอารมณ์ (Emotional Motives) เป็นการซื้อด้วยลักษณะดังน้ี 
 1) ซื้อโดยทันทด้ีวยเหตุผลทางอารมณ์ เช่น เกิดจากการเลียนแบบดารายอดนิยมในดวงใจ 
ซึ่งใช้สบู่อาบนํ้าลักษณ์ก็เลยซือ้มาใช้ตามเพราะอยากสวยเหมือนดารา 
 2) เกิดความต้องการเด่นหรือเป็นเอกลักษณ์ เช่น ทําทรงผมให้แปลกสะดุดตาผู้อ่ืน   
ร้อยลูกปัดลงบนผม ทําสีผมหลาย ๆ ส ี
 3) ต้องการความสะดวกสบาย เช่น เคร่ืองซกัผ้าอัตโนมัติทําให้วันหยุดเป็นวันสบายไม่ต้อง
เหน่ือย 
 4) ต้องการตอบสนองความบันเทิงหรือพักผ่อน เช่น ซื้อโทรทัศน์ ซื้อแพ็กเกจท่องเที่ยว 
 5) ต้องการการยอมรับ ความภูมิใจในความสําเร็จ เช่น ซือ้นาฬิกาต้องเป็นโรเล็กซ์เพราะ 
มีราคาสูง คนที่จะซื้อได้ต้องมีฐานะดี มีหน้าที่การงานที่ดี 
 การซื้อโดยมีสิง่จูงใจในแง่เหตุผล (Rational Motives) เป็นการซื้อด้วยลักษณะดังน้ี 
 1) คํานึงถึงความประหยัด เช่น ซื้อผงซกัฟอกกล่องใหญ่เมือ่เปรียบเทียบราคากับปริมาณ
แล้วประหยัดกว่าซื้อเป็นขนาดเล็ก 
 2) ประสทิธิภาพ เช่น ผู้บริโภคนิยมใช้อะไหล่รถยนต์แทม้ากกว่าของเทียมเพราะมี
ประสิทธิภาพท่ีดีกว่า ใช้ได้นาน ไม่ต้องซ่อม แม้ว่าจะมีราคาสูงกว่าก็ตาม 
 3) คณุภาพของสินค้าและบรกิาร เช่น มีการรับประกันคุณภาพ 1 ปี มบีริการติดต้ังฟรี  
หรือดูแลซ่อมบํารุงให้ฟรี 
 4) ลักษณะการใช้งาน เช่น ต้องการเดินทางไปทํางานให้ทันเวลาจึงเลือกซื้อบ้านที่อยู่ใกล้
รถไฟฟ้า หรือซื้อบ้านขนาดใหญ่ที่มีพ้ืนที่รอบบ้านเพราะมีบุตรหลายคนจะได้ว่ิงเล่นได้ 
 ในความเป็นจริงบ่อยคร้ังที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อโดยผสมผสานระหว่างเหตุผลและอารมณ์  
เช่น การเลือกซื้อบ้านใกล้รถไฟฟ้าเพราะสะดวกในการเดินทางแต่การเลือกแบบบ้านหรือสีบ้านอาจ
เกิดจากอารมณ์ 
 นักโฆษณาต้องพิจารณาว่าจะทําโฆษณาเพ่ือให้เกิดแรงกระตุ้นทางด้านอารมณ์หรือเหตุผล
เป็นหลัก หรือจะใช้ทั้งสองอย่างแต่ต้องผสมกลมกลืนกัน เช่น โฆษณาเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ 
เครือข่ายหน่ึงท่ี อ้ัม พัชราภา ไชยเช้ือ เป็นพรีเซ็นเตอร์ ใช้ปัจจัยทางด้านอารมณ์เข้ามาจูงใจ ถ้าใช้ 
แล้วจะสวย มีเสน่ห์ หนุ่ม ๆ มีความหลงไหล 
 ลําดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Needs) 
 มีนักจิตวิทยาได้พยายามจัดลําดับความต้องการของมนุษย์ไว้หลายรูปแบบแต่แนวความคิด
ของ Maslow ได้รับความนิยมอย่างกว้างขวาง โดยทฤษฎีลําดับข้ันของมาสโลว์ยึดข้อสมมติฐาน 4 
ประการ ดังน้ี (Maslow, 1970) 
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 1) มนุษย์ทุกคนได้รับแรงจูงใจมาคล้ายคลึงกัน โดยรับจากแหล่งกําเนิดภายในร่างกายและ
จากปฏิกิริยาสัมพันธ์ทางสังคม 
 2) แรงจูงใจบางอย่างมีความจําเป็นข้ันพ้ืนฐานมากกว่าหรือต้องใช้ความระมัดระวังมากกว่า
แรงจูงใจอ่ืน 
 3) แรงจูงใจทีม่ีความจําเป็นในขั้นพ้ืนฐานมากกว่าจะต้องได้รับความพอใจก่อนจนถึงระดับ
เป็นแรงจูงใจทีน้่อย  ก่อนที่แรงจูงใจด้านอ่ืนจะได้รับการกระตุ้น 
 4) หลังจากแรงจูงใจข้ันพ้ืนฐานได้รับความพอใจแล้วแรงจูงใจที่เหนือกว่าจะเข้ามา 
 นอกจากน้ี Maslow ยังได้จัดลําดับข้ันความต้องการของมนุษย์ไว้ 5 ระดับ คือ 
 1) ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological) คือ ความต้องการข้ันพ้ืนฐานเบ้ืองต้น 
ที่จําเป็นต่อการดํารงชีพ ได้แก่ อาหาร นํ้า การนอนหลับ ความต้องการทางเพศ อากาศ  
ความต้องการเหล่าน้ีจะต้องได้รับการตอบสนองจนพอใจก่อนแล้วจึงจะเกิดความต้องการในระดับ 
สูงข้ึน เช่น ทํางานหนักมาทั้งวันร่างกายอ่อนล้าแล้วต้องการจะนอนหลับพักผ่อนหากมีคนมาชวนไป
งานเลี้ยงวันเกิดก็จะไม่สนใจ ในแง่การตลาดมักนําเอาความต้องการข้ันพ้ืนฐานน้ีเป็นเกณฑ์ในการผลติ
สินค้า เช่น ผลติเคร่ืองด่ืมเพ่ือสนองความกระหายนํ้า 
 2) ความต้องการด้านความปลอดภัย (Safety) ค้นหาความต้องการด้านความปลอดภัย
ทางด้านร่างกายและความมั่นคงของชีวิต เช่น ผู้ทีส่ัมผสักับควันไอเสียต่าง ๆ หาหน้ากากมาสวม 
เพ่ือช่วยลดการสูดดมควันเสยีเข้าร่างกาย ในการผลิตสินคา้หากผู้บริโภคได้รับการตอบสนองความ
ต้องการในขั้นแรกแล้วเจ้าของผลิตภัณฑ์อาจเพ่ิมเติมระดับความต้องการข้ันที่ 2 ให้ผู้บริโภคด้วย   
และนักโฆษณาก็สามารถนําเสนอประโยชน์ด้านความปลอดภัยเป็นจุดขายที่สื่อสารกับผูบ้ริโภคได้ 
อีกด้วย เช่น บริษัทผลิตอาหารจําหน่ายไม่ใสส่ารกันบูด ผ่านกระบวนการฆ่าเช้ือโรคมาอย่างดี บรรจุ
ในบรรจุภัณฑ์ที่สะอาด ผู้บริโภคท่ีคํานึงถึงสุขภาพจะให้ความสนใจเลือกซื้อเพราะจะได้รับประทาน
อาหารอย่างปลอดภัยและไมก่่อให้เกิดโรคตามมาได้ภายหน้า 
 3) ความต้องการการยอมรับ (Belongingness) เป็นความต้องการทางด้านสังคม ต้องการ
ได้รับความรัก มิตรภาพ การเข้าร่วมและการยอมรับจากกลุ่ม เช่น ถ้าเราใส่เสื้อผ้าทีร่าคาไม่แพงเพ่ือ
ปกปิดร่างกายและให้ความอบอุ่นเป็นการตอบสนองความต้องการทางด้านร่างกายแต่ถ้าใส่เสื้อผ้าทีม่ี
สารเคลือบป้องกันรังสียูวีแสดงว่าเราคํานึงถึงความปลอดภัยด้วย และนอกจากน้ันเราก็เลือกย่ีห้อที่
กลุ่มเพ่ือนเรานิยมเพ่ือให้ได้รับการยอมรับจากกลุ่ม 
 4) ความต้องการการยกย่อง (Esteem) เป็นความต้องการท่ีเก่ียวข้องกับความรู้สึกนับถือ
ตนเองภูมิใจในตัวเอง ต้องการให้ผู้อ่ืนเห็นคณุค่า ยอมรับว่าตนเองเป็นผู้มีช่ือเสียง และเป็นความ
ต้องการแสดงพฤติกรรมเพ่ือให้เห็นสถานภาพของตนเอง ความต้องการในขั้นน้ีมักเกิดข้ึนกับคนที่มี
ฐานะดี ต้องการให้รางวัลกับความสําเร็จต่าง ๆ ที่ได้รับมา เช่น พอได้เลื่อนตําแหน่งเป็นผู้จัดการก็
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เปลี่ยนรถยนต์คันใหญก่ว่าเดิมเพ่ือให้คนทั่วไปยกย่องว่ามีความสามารถ โฆษณาควรโยงคุณค่าของ
สินค้ากับความสําเร็จหรือความภาคภูมิใจ เช่น ไวน์หายาก ถูกบ่มหมักไว้นาน รสชาติกลมกล่อม 
ดีเย่ียม เพ่ือรอคอยฉลองความสําเร็จ 
 5) ความต้องการความสมหวังในชีวิต (Self–actualization) เป็นความปรารถนาอันสูงสุด 
ในชีวิตที่จะได้รับผลสําเร็จตามที่ต้ังความหวังไว้ เช่น ต้ังความหวังไว้ว่าจะต้องเป็นศาสตราจารย์
ทางด้านวิทยาศาสตร์ให้ได้กพ็ยายามมุมานะเรียนและทําผลงานวิชาการต่าง ๆ เพ่ือให้ได้ตําแหน่ง 
 
ภาพที่ 2.5: ลําดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Needs) 
 

 
 

ที่มา: Maslow, A.  (1970).  Motivation and personality (2nd ed.).  New York: Harpers  
       & Row. 
 
 กลยุทธ์ทางการตลาดบนความขัดแย้งทางด้านการจูงใจ 
 มีแรงจูงใจหลายอย่างที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภค ซึ่งหลาย ๆ สถานการณ์ทําใหเ้กิดการกระทํา 
และหลาย ๆ สถานการณ์ก็สร้างความขัดแย้งในด้านแรงจูงใจข้ึนด้วย นักการตลาดสามารถวิเคราะห์
สถานการณ์ ผลของความขัดแย้งของแรงจูงใจ พร้อมกับจัดเตรียมแนวทางแก้ไขปัญหาความขัดแย้ง 
ไว้ล่วงหน้า ซึ่งความขัดแย้งทางด้านการจูงใจที่สําคัญมี 3 ชนิด ดังน้ี (Hawksnest & Coney, 1997,  
p. 366) 
 1) ความขัดแยง้ของแรงจูงใจแบบบวก–บวก (Approach–Approach Motivational 
Conflict) 
 ความขัดแย้งแบบน้ีเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคต้องเลือกระหว่างสิ่งที่ปรารถนา 2 สิ่ง ความอยากได้ 
สิ่งของทั้ง 2 สิง่มีอย่างเท่าเทียมกันจึงเกิดความขัดแย้งข้ึนในใจ เช่น ในช่วงวันหยุดหน้าร้อนมีการจัด 
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ท่องเที่ยวทะเลกับการไปปีนเขาผู้บริโภคชอบทั้ง 2 กิจกรรมเท่า ๆ กันจึงเกิดความขัดแย้งข้ึนในใจว่า
จะเลือกแบบไหนดีและทําใหผู้้บริโภคมีแนวโน้มว่าจะหาข้อมูลและเหตุผลมาสนับสนุนเพ่ือลดความ
ขัดแย้งในการตัดสินใจ เช่น พบว่าถ้าไปปีนเขาในช่วงหน้าร้อนทําให้เสียเหง่ือมากอาจจะทําให้ระบบ
การทํางานของร่างกายไม่ดี ขาดน้ํา แล้วอาจช็อคได้ หรือหัวใจล้มเหลวได้ง่าย จึงเลือกไปทะเลจะ
ดีกว่า 
 การออกแบบโฆษณาช่วยลดปัญหาความขัดแย้งแบบบวกบวกเป็น 2 แนวทาง คือ โฆษณา
สนับสนุนและให้กําลังใจการตัดสินใจของเขาว่าคิดถูกต้องแล้ว เช่น มีผลวิจัยมายืนยันหรือถ้าผู้บริโภค
อยากซื้อทั้ง 2 สิ่งแต่มีเงินจํากัดอาจใช้กลยุทธ์ “ซื้อก่อนผ่อนทีหลัง” (Buy Now Pay Later) ผู้บริโภค
ก็จะสามารถซือ้ 2 สิ่งได้พร้อม ๆ กัน 
 2) ความขัดแยง้ของแรงจูงใจแบบบวก–ลบ (Approach–Avoidance Motivational 
Conflict) 
 เป็นความขัดแย้งที่ผู้บริโภคเผชิญกับทางเลอืกในการตัดสินใจซื้อทั้งด้านบวกและด้านลบ  
คือมีความพอใจอยากได้อยากซื้อแต่ก็กังวลกับปัญหาที่ตามมา เช่น พ่อแม่อยากซื้อของเล่นให้ลูกแต่
กังวลใจเร่ืองสารตะกั่วที่ติดมากับของเล่นจะส่งผลต่อพัฒนาการและสมองของลูก ทางแก้ไขคือต้อง
ผลิตของเล่นทีป่ลอดจากสารตะก่ัว 
 การแก้ปัญหาความขัดแย้งของแรงจูงใจแบบบวก–ลบ คือ พยายามช้ีให้ผู้บริโภคเห็น
ประโยชน์ส่วนที่เป็นบวกหรือจูงใจในด้านที่เป็นบวกกับผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด ในขณะเดียวกันก็ขจัด
ส่วนที่มากระทบในทางลบให้เหลือน้อยที่สุด 
 3) ความขัดแยง้ของแรงจูงใจแบบลบ–ลบ (Avoidance–Avoidance Motivational 
Conflict) 
 ผู้บริโภคต้องเก่ียวข้องกับแรงจูงใจที่มีค่าเป็นลบทั้ง 2 ทาง ซึ่งทางเลือกทัง้ 2 ทางไม่อยาก
เลือกทั้งคู่ ไม่รูจ้ะตัดสินใจอย่างไรดี เช่น เคร่ืองซักผ้าที่บ้านเสีย ไม่อยากซ่อม และก็ไมอ่ยากจ่ายเงิน
เพ่ือซื้อเคร่ืองใหม่ด้วย การโฆษณาจําต้องใช้แรงจูงใจโดยช้ีให้เห็นว่าถ้าจ่ายเงินซื้อวันน้ีคุ้มค่ากว่า 
เพราะประหยัดเวลา ไม่ต้องซักผ้าด้วยมือ เวลาที่เหลือสามารถไปทําอย่างอ่ืนได้ ซึ่งเกิดประโยชน์
มากกว่าเคร่ืองซักผ้ารุ่นใหม่กป็ระหยัดไฟและใช้ผงซักฟอกน้อย ระยะยาวจะคุ้มกว่านําเคร่ืองเก่า 
ไปซ่อมเพราะเคร่ืองเก่ากินไฟและเมื่อซ่อมแล้วอายุการใช้งานอาจจะใช้ได้อีกไม่นานก็ต้องซ่อมใหม ่
 การโฆษณากับการจูงใจ 
 นักโฆษณาจําเป็นต้องค้นหาจุดที่ทําให้ผู้บรโิภคเกิดความตึงเครียด (Tension) เพ่ือสร้าง 
หรือกระตุ้นให้เกิดเป็นแรงจูงใจอันจะทําใหผู้้บริโภคเกิดความต้องการสินค้าเพ่ือมาตอบสนองความ
ต้องการและลดความเครียดลงให้เข้าสู่ภาวะสมดุล สิ่งจูงใจที่จะนํามาเป็นประเด็นหลักในการโฆษณา 
มีมากมายหลายประเด็น ดังน้ี 
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 1) การโฆษณากับการจูงใจด้านสุขภาพ ในปัจจุบันคนส่วนใหญ่หันมาใส่ใจกับสุขภาพมากข้ึน  
และหาวิธีการป้องกันไม่ให้เกิดโรคต่าง ๆ ซึง่บางคนอาจยึดตามคํากล่าวที่ว่า “ความไมม่ีโรคเป็นลาภ
อันประเสริฐ” ในเด็กเล็กที่เพ่ิงเกิดก็มีการโฆษณาให้เห็นถึงคุณประโยชน์ของการเลี้ยงลูกด้วยนมแม่  
ซึ่งเด็กจะได้รับสารอาหารครบและมีสารที่เป็นภูมิคุ้มกันอยู่ในนํ้านมแม่ด้วย หรือการด่ืมนํ้าด่ืมสมุนไพร
ต่าง ๆ ที่นอกจากอร่อยแล้วยังช่วยป้องกันโรคต่าง ๆ ได้ด้วย 
 2) การโฆษณากับการจูงใจด้านอารมณ์ อารมณ์กลัว อารมณ์รัก อารมณ์โกรธ โฆษณาจะ 
จูงใจให้เกิดการคล้อยตามอารมณ์ต่าง ๆ เช่น ใช้อารมณ์กลัวมาจูงใจ “ถา้หากคุณไม่อยากตายก็อย่า
น่ังไปกับรถท่ีคนเมาสุราขับ โฆษณาแสดงให้เห็นภาพนอนอยู่ในโลงศพหากน่ังซ้อนท้ายมอเตอร์ไซค์ 
ที่คนเมาสุราขบั” 
 3) การโฆษณากับการจูงใจเก่ียวกับความต้องการด้านร่างกาย เช่น ความหิว ความกระหาย  
โฆษณาให้เห็นความน่าลิ้มลองกับรสชาติอาหาร บางครั้งผู้บริโภคยังไม่หิวแต่เมื่อเห็นโฆษณาก็ชวนให้
เกิดความอยากข้ึนมา หรือในหน้าร้อนร่างกายจะมีเหง่ือออกมากและกระหายน้ําโฆษณาก็ใส่ความ 
สดช่ืนดับกระหายเข้าไป  
 4) การโฆษณากับการจูงใจด้านความภาคภูมิใจ เช่น โฆษณารถยนต์หรูราคาแพงแสดงให้
เห็นถึงความภูมิฐานของผู้ใช้ ใช้แล้วเกิดความภาคภูมิใจเพราะแสดงให้เห็นถึงความสําเร็จในด้านอาชีพ  
รายได้ ความมีรสนิยมของผู้เลือกใช้ นอกจากจะจูงใจให้บุคคลที่ประสบความสําเร็จซื้อแล้วโฆษณาใน
ลักษณะน้ียังจะส่งผลใหผู้้บริโภคท่ีอาจอยู่ในฐานะที่ตํ่ากว่า ใฝ่ฝันที่จะยกระดับตัวเอง และอยากขับรถ
หรูเพ่ือแสดงฐานะและความภาคภูมิใจให้สงัคมได้เห็นจึงพยายามทํางานหนักเพ่ือเก็บเงินและแสดง
ฝีมือในการทําให้ได้เลื่อนตําแหน่งที่สูงข้ึน มรีายได้มากข้ึน และจะได้ซื้อหาผลิตภัณฑ์ในดวงใจ 
 5) การโฆษณากับการจูงใจด้านความประหยัด จะเน้นให้เห็นถึงความมีเหตุมีผลของผู้บรโิภค  
ตัดสินใจซื้อแลว้จะได้สินค้าที่ดีและประหยัด เช่น เคร่ืองใช้ไฟฟ้าที่มีเบอร์ 5 ช่วยให้ประหยัดไฟได้สูง  
เมื่อเปรียบเทียบระยะยาวจะเห็นถึงความคุ้มค่ามากกว่าเคร่ืองใช้ไฟฟ้าที่ไม่มีเคร่ืองหมาย   
 แรงจูงใจเป็นสิง่ที่เราต้องนํามาใช้ในชีวิตประจําวันของเรา ผลสําเร็จทางธุรกิจและความสุข
ในชีวิตขึ้นอยู่กับสิ่งน้ี การประสบความสําเร็จในการสร้างแรงจูงใจไม่ใช่ทาํได้เพียงบางคนเท่าน้ัน  
เราทุกคนสามารถทําได้อย่างประสบความสําเร็จ  
 2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทําใด ๆ ของบุคคลเพ่ือ 
ให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการที่ตอบสนองความต้องการของบุคคลน้ัน ๆ ได้ ผู้บริโภคแต่ละคนจะมี 
ความแตกต่างกันในด้านต่าง ๆ ซึ่งมีผลมาจากความแตกต่างกันของลักษณะทางกายภาพและ
สภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ทําการตัดสินใจซื้อและการใช้บริการของแต่ละบุคคลมคีวามแตกต่าง
กัน 
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 แบบจําลองภาพรวมของพฤติกรรมผู้บริโภค  
 
ภาพที่ 2.6: แบบจําลองภาพรวมของพฤติกรรมผู้บริโภคของ Hawkins, Best & Coney 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A.  (1997).  Consumer behavior: Building  
       marketing strategy (7th ed.).  Boston, Mass.: McGraw–Hill. 
 
 จากแบบจําลองดังกล่าวจะเห็นได้ว่ากระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเกิดจาก
อิทธิพลภายนอกและอิทธิพลภายในหลายประการ ซึ่งผู้บริโภคจะปรับอิทธิพลเหล่าน้ีให้สอดคล้อง 
กับแนวความคิดเก่ียวกับตนเองและรูปแบบการดําเนินชีวิตของแต่ละคน 
 ดังน้ันจึงจําเป็นต้องศึกษาถึงปัจจัยต่าง ๆ โดยที่เราสามารถแบ่งปัจจัยที่จะส่งผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคออกเป็น 2 ประการ ได้แก่ 

อิทธิพลภายนอก 
1.  วัฒนธรรม 
2.  วัฒนธรรมย่อย 
3.  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
4.  สังคม 
5.  กลุ่มอ้างอิง 
6.  ครอบครัว 
7.  กิจกรรมทางการตลาด 

อิทธิพลภายใน 
1.  การรับรู้ 
2.  การเรียนรู้ 
3.  ความทรงจํา 
4.  แรงจูงใจ 
5.  บุคลิกภาพ 
6.  อารมณ์ 
7.  ทัศนคติ 

ความคิดเก่ียวกับ
ตนเองและ
รูปแบบการ
ดําเนินชีวิต

กระบวนการตัดสินใจ 
 

สถานการณ ์
 

เล็งเห็นปัญหา 
 

แสวงหาข้อมูล 

 
ประเมินทางเลือก 

 
การตัดสินใจซ้ือ 

 
กระบวนการหลังการตัดสินใจซ้ือ 

ประสบการณ์และการเรียนรู้

ความ
ต้องการ 
(Needs)

ความปรารถนา 
(Desires)

ประสบการณ์และการเรียนรู้ 
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 ปัจจัยภายใน (Internal Factors) ปัจจัยภายในเป็นปัจจัยที่เกิดจากตัวบุคคลในด้าน
ความคิดและการแสดงออกซึ่งมีพ้ืนฐานมากจากสภาพแวดล้อมต่าง ๆ โดยท่ีปัจจัยภายใน
ประกอบด้วยองค์ประกอบต่าง ๆ ได้แก่ ความจําเป็น ความต้องการ หรือความปรารถนา แรงจูงใจ 
บุคลิกภาพทัศนคติ การรับรู้ 
 ความจําเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) ความจําเป็น 
ความต้องการ และความปรารถนา เป็นคําที่มีความหมายใกล้เคียงกันและสามารถใช้แทนกันได้ ซึ่งเรา
จะใช้คําว่า ความต้องการในการสื่อความเป็นส่วนใหญ ่โดยที่ความต้องการสิ่งหนึ่งสิ่งใดของบุคคลจะ
เป็นจุดเริ่มต้นของความต้องการในการใช้สนิค้าหรือบริการ คือ เมื่อเกิดความจําเป็นหรือความต้องการ 
ไม่ว่าในด้านร่างกายหรือจิตใจขึ้น บุคคลก็จะหาทางที่จะสนองความจําเป็นหรือความต้องการน้ัน ๆ 
เราอาจกล่าวได้ว่า ความต้องการของมนุษย์ หรือความต้องการของผู้บริโภคเป็นเกณฑ์สําหรับ
การตลาดยุคใหม่และเป็นปัจจัยสําคัญของแนวความคิดทางการตลาด (Market Concepts) 
 แรงจูงใจ (Motive) เมื่อบุคคลเกิดปัญหาทางกายหรือทางจิตใจขึ้น และหากปัญหานั้นไม่
รุนแรงเขาอาจปล่อยวาง ไม่คิด ไม่ใสใ่จ หรือไม่ทําการตัดสินใจใด ๆ แต่หากปัญหานั้นๆขยายตัวหรือ
เกิดความรุนแรงย่ิงข้ึนเขาจะเกิดแรงจูงใจในการพยายามที่จะแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นน้ัน ซึ่งเป็นเรื่องที่
สําคัญที่เราต้องศึกษาถึงความต้องการและความคิดของผู้บริโภคเพ่ือที่จะสร้างแรงจูงใจในการซื้อ
สินค้าหรือบริการแก่ผู้บริโภคให้ได้ 
 บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลักษณะนิสยัโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นมาจากความคิด 
ความเช่ือ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจต่าง ๆ ระยะยาวและแสดงออกมาในด้านต่าง ๆ ซึ่งมีผลต่อการกําหนด
รูปแบบใสการสนองตอบของแต่ละบุคคลแตกต่างกัน ซึ่งจะเป็นลักษณะการตอบสนองในรูปแบบที่
คงที่ต่อตัวกระตุ้นทางสภาพแวดล้อม เช่น ผูท้ี่มีลักษณะเป็นผู้นําจะแสดงออกหรือสนองต่อปัญหาด้วย
ความมั่นใจ และกล้าแสดงความคิดเห็น มีความเป็นตัวของตัวเองสูง ในขณะที่ผู้ทีข่าดความม่ันใจใน
เองไม่กล้าเสนอแนะความคิดเห็นและรับอิทธิพลจากผู้อ่ืนได้ง่ายจะมีลักษณะชอบตามผู้อ่ืน 
 ทัศนคติ (Attitude) เป็นการประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคล 
โดยทัศนคติจะมีผลต่อพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล ดังน้ันเมื่อเราต้องการให้บุคคลใด ๆ เปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมเราจะต้องพยายามที่จะเปลี่ยนทศันคติของเขาก่อนแต่ในความเป็นจริงทัศนคติเป็นสิ่งที่
เปลี่ยนแปลงได้ยากเน่ืองจากเป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นในจิตใจ ดังน้ันการปรับตัวให้เข้ากับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคจะทําได้ง่ายกว่าจะไปปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งต้องใช้ความเข้าใจ แรงพยายาม 
และระยะเวลาในการดําเนินการที่ยาวนาน 
 การรับรู้ (Perception) ในสภาพแวดล้อมเดียวกันหรือคนหลาย ๆ คนอยู่ในเหตุการณ์
เดียวกันอาจมีการรับรู้ที่แตกต่างกันไป การรับรู้น้ันมีผลกระทบไปถึงการกระทําและการตัดสินใจแสดง
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พฤติกรรมต่าง ๆ ออกมาจึงควรทําความเข้าใจเก่ียวกับข้ันตอนของการรับรู้ของผู้บริโภคเพ่ือนํามาใช้
ประกอบในการวิเคราะห์และวางแผนงานต่อไป 
 ความหมายของการรับรู้   
 มีผู้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้มากมายดังเช่น 
 Mowen & Minor (2001, p. 63) กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเปิดรับ
ต่อข้อมูลข่าวสาร ต้ังใจรับข้อมูลน้ันและทําความเข้าใจความหมาย และในข้ันตอนการเปิดรับผู้บริโภค
จะรับข้อมูลโดยผ่านทางประสาทสัมผัสเข้าสู่ขั้นต้ังใจรับรู้ ซึ่งผู้บริโภคจะหันมาสนใจสิ่งเร้าน้ันและเข้าสู่
กระบวนการสุดท้ายคือเข้าใจความหมาย ซึง่ผู้บริโภคจะจัดองค์ประกอบข้อมูลและแปลความหมาย 
 อาจกล่าวได้ว่า การรับรู้เป็นการเลือกรับสารที่เป็นสิ่งเร้าต่าง ๆ แล้วนํามาจัดระเบียบให้เป็น
หมวดหมู่แล้วทําการตีความหมายสิ่งเร้าที่เข้ามากระทบระบบประสาทสัมผัสแล้วประมวลผลในสมอง
และนําเข้าไปจดจําไว้ 
 การรับรู้เป็นสิ่งที่เกิดจากความคิดรวมกับการรับสัมผสั เช่น สัมผัสเน้ือผ้าอาจจะลื่น ๆ แต่
เคยรู้มาว่าผ้าที่ลื่น ๆ ใส่แล้วร้อนคนที่ไม่ชอบความร้อนก็จะไม่เลือกซื้อเสือ้ผ้าที่มีลักษณะลื่น ๆ ทั้งท่ี
ความจริงผ้าบางอย่างที่ลื่นอาจไม่ร้อนก็ได้ 
 กระบวนการรับรู้  
 ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ได้แก่ 
 1) การเปิดรับ (Exposure) ในความเป็นจริงผู้บริโภคได้พบเจอกับสิ่งต่าง ๆ รอบ ๆ ตัวใน 
แต่ละวันมากมาย พบคนเป็นร้อยเป็นพันคน มีรายการโทรทัศน์ให้ได้ดูนับร้อยรายการ มหีนังสือพิมพ์  
นิตยสารให้เลอืกอ่านมากมาย เป็นไปไม่ได้ที่จะเปิดรับทั้งหมด เน่ืองด้วยปัจจัยหลาย ๆ ด้าน เช่น  
ต้องทํางาน เรียน เวลามีจํากัด อ่านหนังสือไม่ออก  
 การเปิดรับจะเกิดข้ึนต่อเมื่อสิ่งที่มากระทบน้ันได้กระตุ้นให้เกิดความน่าสนใจ ช่วยพวกเขา
ให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่มุ่งหวัง และอาจเปิดรับเพราะต้องเผชิญอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ และพยายาม
หลีกเลี่ยงสิ่งทีต่นเองไม่สนใจ เช่น เมื่อชมรายการโทรทัศน์อยู่แล้วมีโฆษณามาคั่นก็เปลี่ยนช่องดูทันที
เพราะไม่สนใจที่จะดูโฆษณา  
 2) ความสนใจ (Attention) หลังจากที่ผู้บริโภคได้ตัดสินใจเปิดรับสารแลว้ก็เข้าสู่ขั้นตอนที่
ผู้บริโภคจะเข้าไปสนใจในเน้ือหาที่ได้รับ ต้ังใจที่จะอ่าน ดู ฟัง เช่น ผู้บริโภคเลือกเปิดรับชมโทรทัศน์  
ช่อง 3 และเลอืกชมรายการเรื่องเล่าเช้าน้ีเพราะมีความน่าสนใจข่าวสารบ้านเมืองแต่ในช่วงรายการ 
มีข่าวเก่ียวกับเรื่องการเมืองก็จะสนใจชมแต่เมื่อเป็นช่วงเก่ียวกับข่าวกีฬาก็ หันไปทําอย่างอ่ืนควบคู่
ด้วยเพราะไม่ค่อยสนใจเท่าไรนัก 
 ปัจจัยท่ีกระตุ้นการรบัรู ้
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 1) ขนาดและความเข้มข้น (Size and Intensity) ขนาดที่มคีวามใหญ่กว่าจะกระตุ้นการ
มองเห็นได้ดีกว่า ทําให้น่าสนใจมากกว่า เช่น แอปพลิเคช่ันในโทรศัพท์มอืถือขนาดใหญ่ก็ทําใหส้ะดุด
ตากว่า นอกจากน้ันยังทําให้คาดคิดไปว่าคงเป็นบริษัทขนาดใหญ่ มีมาตรฐาน มีความน่าเช่ือถือ 
มากกว่า เมื่อผู้บริโภคต้องการโทรศัพท์ไปเพ่ือจะซื้อสินคา้หรือบริการก็มักเลือกโทรศัพท์ไปที่บริษัท 
ที่ลงโฆษณาไว้ในขนาดที่ใหญก่ว่า  
 ความเข้มข้น เช่น ความเข้มความสว่างช่วยส่งผลใหม้ีนํ้าหนักความน่าสนใจที่แตกต่างกัน  
เช่น ความสว่างอาจทําให้คิดได้ว่าเป็นตอนเช้า ความสบาย ความสะอาด แต่หากเป็นโทนมืดแสดงถึง  
ตอนคํ่า ความวังเวง ความเข้มแข็ง ความว้าเหว่   
 2) สีและการเคลื่อนไหว (Color and Movement) สีและการเคลื่อนไหวเป็นสิ่งที่ช่วยสร้าง
ความน่าสนใจได้ดี โทรศัพท์ทีม่ีสีสันสดใสกับที่ไม่มีสคีนมักเลือกมองที่มีสีกอ่น สีแต่ละสมีคีวามหมาย
ในตัวเอง รวมท้ังเป็นสัญลักษณ์แทนความรู้สึกได้ด้วย เช่น สีชมพูแทนความหมายว่าอยู่ในช่วงแห่ง
ความรัก สีนํ้าเงินแทนความมัน่คง มีพลัง ดูภูมิฐาน นอกจากน้ันสียังมีอิทธิพลต่อการตอบสนอง
ทางด้านจิตวิทยาและอารมณข์องผู้บริโภค โทนสีร้อน เช่น สีแดง สีสม้ สีเหลือง โดยทั่วไปช่วยกระตุ้น
ให้เกิดความต่ืนเต้น และโทนสีเย็น เช่น สีเขียว สีนํ้าเงิน สีม่วง ช่วยให้เกิดอารมณ์สงบ ผ่อนคลาย
พฤติกรรมผู้บริโภค (ดารา ทปีะปาล, 2542, หน้า 49) 
 3) การจัดแยก (Isolate) การจัดแยกออกมาจากกลุ่มสามารถสร้างความแตกต่าง น่าสนใจ
ได้ เช่น ห้างสรรพสินค้ามีการจัดทํารายการส่งเสริมการขายจึงต้ังกองโชว์พิเศษที่แยกตัวออกมา   
ไม่วางไว้ในช้ันวางปกติ หากวางไว้ในช้ันปกติอาจมีผู้บริโภคพบเห็นน้อยและไม่ให้ความสนใจเท่าที่ควร  
การลงโฆษณาหากมีโฆษณาอยู่รวม ๆ กันหลาย ๆ ช้ินจะทําให้ช้ินงานไม่โดดเด่นและกลืนกันไปหมด  
หากมีงบประมาณเพียงพอการจับแยกออกมาจากกลุ่มก็จะช่วยสร้างจุดเด่นขึ้นมาได้ 
 4) รูปแบบ (Format) การจัดวางรูปแบบของโทรศัพท์มือถือไม่ว่าจะเป็นการวางภาพ   
ข้อความโฆษณาจะช่วยเพ่ิมจุดสนใจได้   
 5) การตีความ (Interpretation) เป็นการนําความรู้สึกที่ได้รับแปลความหมายออกมาโดย
อาศัยความรู้และประสบการณ์เป็นเคร่ืองมือ (ดารา ทีปะปาล, 2542, หน้า 48) การตีความเป็นเร่ืองที่
สําคัญทีสุ่ด ซึ่งจะขึ้นอยู่กับทัศนคติ ความเช่ือ ประสบการณ์ต่าง ๆ ที่เคยมีมา เช่น เครื่องด่ืมชูกําลัง
ย่ีห้อหน่ึงนําพระเอกซึ่งแสดงละครที่มุ่งเสนอกับกลุ่มเป้าหมาย พ่อค้า แม่คา้ มาแสดงนําในโฆษณา  
เมื่อพบเห็นผู้บริโภคก็อาจตีความหมายได้ว่าเคร่ืองด่ืมชูกําลังน้ีเหมาะกับกลุ่มที่เป็นพ่อค้าแม่ค้า สินคา้
บางอย่างสามารถต้ังราคาสินค้าได้ถูกเน่ืองจากต้นทุนในเร่ืองต่าง ๆ ถูกกว่า เช่น สินค้าของดิสเคาน์
สโตร์ ลีดเดอร์ไพร้ส์ คุ้มค่า ฯลฯ  ไม่ต้องเสยีค่าโฆษณา ไม่ต้องเสียค่าช้ันวาง ไม่ต้องทํา แพ็คเกจที่
สวยงามแต่เน้นราคาถูก ผู้บริโภคอาจเคยมีประสบการณ์ว่าสินค้าราคาถูกมักเป็นสินค้าเกรดตํ่าที่ 
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ไม่ค่อยดีทั้ง ๆ ที่สินค้าเหล่าน้ีผลิตมาจากโรงงานเดียวกัน เป็นสินค้าตัวเดียวกันกับย่ีห้อดัง ๆ เพียงแค่
ใส่คนละหีบห่อเท่าน้ัน อาจตีความเป็นไม่ซื้อสินค้าเฮ้าแบรนด์เหล่าน้ีเพราะเกรงว่าจะได้สินค้าที่
คุณภาพไม่ดี 
 6) ความจํา (Memory) เมือ่ผู้บริโภคตีความสิ่งต่าง ๆ แล้วก็จะนําเข้าไปเก็บอยู่ใน
หน่วยความจํา ซึ่งแบ่งเป็นความจําระยะสั้นกับความจําระยะยาว หากเป็นเรื่องที่เก่ียวข้องหรือมี
ความสําคัญกับผู้บริโภคก็จะสามารถจําได้ระยะยาวกว่า ในการทําโฆษณาควรจะมีจุดเด่นที่น่าสนใจ 
น่าติดตาม หรือมีประโยชน์ที่ผู้บริโภคเป้าหมายคาดหวังไว้ ซึ่งจะส่งผลใหเ้กิดความจําได้ในระยะเวลา 
ที่นาน และสิ่งสําคัญในโฆษณาคือควรให้ผูบ้ริโภคจดจําช่ือตราให้ได้ด้วยเพราะหากจําไม่ได้ก็ไม่มี
ประโยชน์อะไร   
 มีคํากล่าวกันว่า ถ้าเราไม่สามารถเป็น 5 ย่ีหอ้แรกของสินคา้ที่ลูกค้าจะซื้อโอกาสที่จะขายได้
นับว่ายากมาก (เสร ีวงษ์มณฑา, 2542, หน้า 89) ย่ีห้อแรกที่จําได้จะเป็นย่ีห้อที่ลูกค้าสนใจ หากไม่ม ี
ก็จะซื้อย่ีห้อทีจ่ําได้ถัดไปตามลําดับ 
 หลังจากผ่านกระบวนการรับรู้ทั้ง 4 ขั้นตอนแล้วผู้บริโภคก็จะเกิดการตัดสินใจในการซือ้และ
เลือกบริโภค ซึง่นักโฆษณาที่ดีต้องพยายามสร้างสรรค์งานโฆษณาให้มาถงึข้ันที่ลูกค้าสามารถตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของเราได้ 
 ลักษณะของสิง่เร้าท่ีมีผลต่อการรับรู ้
 1) ระดับความแตกต่างในการรับรู้ด้านความรู้สึก (Sensory Discrimination)   
 ความสามารถของผู้บริโภคในการจําแนกความแตกต่างของสิ่งต่าง ๆ แตกต่างกัน เช่น เสียง  
แสง กลิ่น รสชาติของอาหาร ผู้บริโภคบางคนอาจมีความไวต่อการรับรู้ในสิ่งต่าง ๆ เหล่าน้ี เช่น
ผู้เช่ียวชาญเฉพาะ ร้านอาหารบางร้านบอกว่าต้มยําใส่นํ้ามะนาว ผู้บริโภคท่ัวไปอาจเช่ือตามนั้นแต่
ผู้เช่ียวชาญอาจลิ้มรสแล้วบอกว่ามีส่วนผสมของน้ําส้มสายชูด้วย ดังน้ันในการกําหนดระดับรสของ
อาหาร ระดับเสียง หรืออ่ืน ๆ อาจต้องใช้ผู้เช่ียวชาญในการกําหนดระดับมาตรฐาน   
 2) ความแตกต่างระดับน้อยที่สุดที่สามารถรับรู้ได้ (Just Noticeable Difference: J.N.D.)  
หมายถึง ระดับความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีเป็นจุดเริ่มต้นให้เห็นความแตกต่าง เช่น เสื้อผ้าราคา 200  
บาทกับเสื้อผ้าราคา 220 บาท ผู้บริโภคไม่เห็นว่าราคา 20 บาท แตกต่างกัน แสดงค่าสนิค้าน้ีราคา
เท่ากัน ถ้าเสื้อผ้าราคา 220 บาท ปรับราคาเป็น 250 บาท ราคาต่างกัน 50 บาท ผู้บรโิภคบอกว่า 
แพงกว่ากัน แสดงว่าลูกค้าเริ่มสังเกตเห็นความแตกต่าง  50 บาท คือ ส่วนต่างของการรับรู้หรือ 
ความแตกต่างระดับน้อยที่สุดที่สามารถรับรู้ได้       
 ในด้านการตลาด บางคร้ังราคาสินค้าก็ไม่จาํเป็นต้องต้ังเท่ากันเสมอไปเพราะราคาที่ต่างกัน
เล็กน้อยอาจไม่เป็นจุดที่ผู้บริโภคสังเกตเห็นได้ ความแตกต่างเหล่าน้ีขึ้นอยู่กับประเภทสินค้าด้วย  
บางอย่างต่างกันนิดเดียวก็สามารถเห็นได้ ในการทําโฆษณาก็เช่นเดียวกันถ้าเราไม่สามารถดึงจุดเด่น 
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ที่แตกต่างกันจนผู้บริโภคสามารถสังเกตเห็นได้การโฆษณาน้ันก็จะสูญเปล่าเพราะจะกลืนกันไปกับ 
ของคู่แข่ง 
 3) การรับรู้ภายใต้จิตสํานึก (Subliminal Perception) หมายถึง การรับรู้ที่เกิดขึ้นโดย 
ไม่รู้ตัว เช่น บางคร้ังเราได้เห็นบางสิ่งแล้วเกิดความเข้าใจ และเกิดการตีความข้ึนทันทีโดยไม่รู้ตัวว่า
กําลังรู้สิ่งเหล่าน้ัน   
 4) ระดับการปรับตัว (Adaptation Level) หมายถึง ระดับซึ่งผู้บริโภคจะไม่ให้ความสนใจ
ต่อไปอีกต่อสิ่งเร้าที่ซ้ําซากจําเจ (ดารา ทีปะปาล, 2542, หน้า 57) เช่น เมื่อเราเดินเข้าไปใน
ห้องอาหารในตอนแรกเราจะได้กลิ่นหอมของอาหารแต่พออยู่สักพักเราสามารถปรับตัวได้จะทําให้ 
ไม่รู้ถึงความแตกต่างของกลิ่นอีก   
 การเรียนรู้ (Learning) การเรยีนรู้ของผู้บริโภค (Consumer Learning) ส่วนมากจะเกิด
จากประสบการณ์ในอดีตและการเรียนรู้ในอดีตจะเป็นตัวกําหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคในอนาคต     
 การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นอันเป็นผลเน่ืองมาจาก
ประสบการณ์ที่ผ่านมา (Assael, 1998, p. 105) 
 การเรียนรู้ของผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการที่บุคคลได้รับความรู้ (Knowledge) และ
ประสบการณ์ (Experience) โดยการซื้อและการบริโภค ซึ่งมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมที่เก่ียวข้อง 
ในอนาคต (Schiffman & Kanuk, 1994, p. 95) 
 สรุป  ลักษณะการเรียนรู้ของผู้บริโภคเป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตลอดเวลาโดยเป็นผล
จากความรู้ใหม่ที่ได้รับ (จากการอ่าน การสังเกต หรือความคิด) หรือจากประสบการณ์ที่แท้จริงซึ่ง
ส่งผลต่อพฤติกรรมในอนาคต 
 การเรียนรู้ประกอบด้วย 3 ระดับ (เสรี วงษ์มณฑา, 2542, หน้า 95) คือ 
 1) ความรู้ (Knowledge) เป็นการเรียนรู้ที่เกิดจากการที่ได้รับความรู้จากบุคคลอ่ืน มคีนอ่ืน
มาบอกหรือสอน เช่น นักเรียนได้รับการเรียนรู้จากครู 
 2) ประสบการณ์ตรง (Direct Experience) เกิดจากสิ่งที่เราได้สัมผัส ได้พบเห็นมาโดยตรง
ด้วยตนเอง 
 3) การเช่ือมโยง (Association) เป็นการโยงความคิดกับประสบการณ์ที่เคยได้พบเห็นมา
ก่อน หรือสังเกตสิ่งที่เกิดขึ้นกับผู้อ่ืน หรือการบอกจากผู้อ่ืน 
 นอกจากประสบการณ์ตรงแล้วการเรียนรู้ยังอาจเกิดขึ้นได้ทั้ง ๆ ที่ไม่ได้ต้ังใจหรือใช้ความ
พยายามใด ๆ เลย เช่น ผู้บริโภคสามารถร้องเพลงโฆษณาได้ทั้ง ๆ ที่ไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์เหล่าน้ัน  
เรียกว่า การเรียนรู้โดยบังเอิญ (Incidental Learning) จะเห็นได้ว่าการเรียนรู้เกิดขึ้นได้ทุกที่ทุกเวลา  
เป็นนามธรรม เราจึงต้องดูที่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมแทน (ดารา ทีปะปาล, 2542, หน้า 98) 
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 นักวิจัยส่วนมากแบ่งการเรียนรู้เป็น 2 ประเภท คือ (Foxall & Goldsmith, 1994, p. 72) 
 1) การเรียนรู้จากพฤติกรรมหรือการกระทํา (Behavior Learning) หมายถึง กระบวนการ
พัฒนาการตอบสนองต่อสถานการณ์ต่าง ๆ โดยอัตโนมัติอันเกิดจากผลการกระทําซ้ํา ๆ ถือว่า  
การเรียนรู้เกิดขึ้นอันเป็นผลเน่ืองมาจากผู้บริโภคเกิดการรับรู้ต่อเหตุการณ์หรือสิ่งเร้ากับการตอบสนอง 
หรือการกระทําต่อสิ่งเร้า แบ่งเป็น 2 ทฤษฎี คือ 
   1.1) ทฤษฎีการเรียนรู้จากเง่ือนไขแบบคลาสสิก (Classical Conditioning) เป็น
ทฤษฎีที่นักสรรีวิทยาชาวรัสเซียช่ือ Pavlov ได้พัฒนาขึ้นโดยการทดลองกับสุนัขในห้องปฏิบัติการดังน้ี 
   เมื่อนําผงเน้ือ (สิ่งเร้า) ใหสุ้นัขกิน สุนัขจะมีนํ้าลายไหลออกมามาก (การตอบสนอง)  
ทุกครั้ง ผงเน้ือสามารถกระตุ้นให้สุนัขตอบสนองโดยอัตโนมัติตามธรรมชาติ เรียกสิ่งเร้า (ผงเน้ือ)  
ที่เป็นตัวกระตุ้นน้ีว่า สิ่งเร้าที่ไม่ต้องวางเง่ือนไข (Unconditioned Stimulus: UCS) และเรียก 
การตอบสนอง (สุนัขน้ําลายไหล) ที่เกิดโดยอัตโนมัติน้ีว่าเป็นการตอบสนองที่ไม่ต้องวางเง่ือนไข 
(Unconditioned Response: UCR) 
 ต่อมา Pavlov ใช้วิธีการวางเง่ือนไขโดยการสั่นกระด่ิงก่อนแล้วจึงย่ืนผงเน้ือให้สุนัขกิน  
ทําซ้ํา ๆ เป็นประจําสุนัขนํ้าลายไหล ในทีสุ่ดเมื่อถึงเวลาให้อาหารเขาเพียงสั่นกระด่ิงเท่าน้ันสุนัขก็
นํ้าลายไหลแต่ไม่ได้ให้ผงเน้ือแก่สุนัขกินแต่สุนัขก็ยังคงน้ําลายไหล เป็นการตอบสนองต่อเสียงกระด่ิง
อันเป็นสัญญาณบอกเวลาท่ีมันจะได้กินอาหาร ปรากฏการณ์น้ีอธิบายได้ว่า ในระยะแรกน้ันการสั่น
กระด่ิงเพียงอย่างเดียวไม่สามารถที่จะกระตุ้นให้สุนัขนํ้าลายไหลได้ เรียกสิ่งเร้าคือการสั่นกระด่ิงใน
ระยะเริ่มแรกว่าเป็นสิ่งเร้าที่เป็นกลาง (Neutral Stimulus) ต่อมาเมื่อนําการสั่นกระด่ิงมาเสนอคู่กับ
การให้ผงเน้ือแก่สุนัขจึงทําใหเ้กิดการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ขึ้น การสั่นกระด่ิงในตอนหลังที่ทําให้
เกิดปฏิกิริยาตอบสนองโดยมีนํ้าลายไหลออกมา เรียกว่า สิ่งเร้าที่มีเง่ือนไข (Conditioned Stimulus: 
CS) และเรียกการตอบสนองของสุนัขที่นํ้าลายไหลว่าเป็นการตอบสนองที่มีเง่ือนไข (Conditioned 
Response: CR) (ดารา ทีปะปาล, 2542, หน้า 100) 
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ภาพที่ 2.7: แสดงการวางเง่ือนไขแบบคลาสสิกของ Pavlov 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
ที่มา: ทฤษฎีการวางเง่ือนไขแบบคลาสสคิของพาฟลอฟ (Pavlov).  (2550).  สืบค้นจาก 
       https://www.kroobannok.com/97. 
 
 ทฤษฎีน้ีนํามาใช้ได้โดยเช่ือมโยงสิ่งเร้าเข้ากับตราสินค้า เช่น เคร่ืองด่ืมชูกําลังย่ีห้อคาราบาว 
แดง ใช้เพลงนักสู้ผู้ย่ิงใหญ่ที่รอ้งโดย แอ๊ด คาราบาว ซึ่งสร้างการเรียนรู้ให้กับตราคาราบาวแดงว่าเป็น
เคร่ืองด่ืมที่ส่งเสริมการเป็นนักต่อสู้โดยยึดหลักความสามัคคี เมื่อผู้บริโภคได้ยินเพลงนี้แม้ไม่ได้เห็น
โฆษณาก็เกิดความฮึกเหิมในการต่อสู้ชีวิต การรวมพลังสามัคคีกันในการทํางาน 
 นอกจากการนําสิ่งเร้ามาเช่ือมโยงให้เกิดการตอบสนองแล้วจําเป็นจะต้องมีการกระตุ้น
พฤติกรรมให้เกิดขึ้นอย่างสมํ่าเสมอ เช่น การทําอย่างต่อเนื่อง หรือสินคา้ชุดใหม่ภายใต้แนวคิดเดิม 
เพ่ือยํ้าเตือนความทรงจําเพราะหากบริษัทงดการออกผลิตภัณฑ์ใหม่นานวันเข้าผู้บริโภคก็จะลืม
ผลิตภัณฑ์ของเราได้   
   1.2) ทฤษฎีการเรียนรู้จากเง่ือนไขการกระทํา (Operant Conditioning) เป็น 
การเรียนรู้ที่เกิดจากพฤติกรรมการลองผิดลองถูก (Trial–and–Error Behavior) ของบุคคลที่จะ
เรียนรู้การหาความสัมพันธ์ระหว่างการกระทําอย่างใดอย่างหน่ึงกับผลของการกระทําที่เป็นรางวัล 
(Reward) หรอืกล่าวอีกนัยหน่ึงคือ การเรียนรู้จากเง่ือนไขการกระทําเป็นการเรียนรู้ความสัมพันธ์
ระหว่างการกระทํากับผลของการกระทําและผลของการกระทําในอดีตจะเป็นตัวกําหนดแนวโน้ม 
ที่จะกระทําหรอืเลิกกระทําในอนาคต (ปรีชา วิหคโต, 2536, หน้า 127) 
 พฤติกรรม ก. ผลการกระทําได้รับความพอใจถือเป็นรางวัล เป็นการเสริมแรงในทางบวก
มากข้ึน เช่น อาจารย์ทําผมทรงเกล้ามวยมาสอน มีคนชมมากว่าสวย ดูเรียบร้อยดี ทําให้มีแนวโน้ม 
ที่อาจารย์ท่านน้ีจะทําผมทรงนี้บ่อยขึ้น 

UCS 
(ผงเน้ือ) 

UCR 
(นํ้าลายไหล)

CS 
(เสียงกระด่ิง)

CR 
(นํ้าลายไหล)
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 พฤติกรรม ข. ผลการกระทําไม่ได้รับความพอใจถือเป็นการลงโทษ เป็นการเสริมแรงในด้าน
ลบ ทําให้อ่อนแอลง เช่น นายบอยใส่กางเกงยีนส์ไปงานสัมมนา ถูกคนทีไ่ปร่วมงานบอกว่าไม่สุภาพ 
ไม่สมควรกับกาลเทศะ จึงมีแนวโน้มว่าต่อไปนายบอยไปงานสัมมนาจะไม่ใส่กางเกงยีนส์อีก 
 พฤติกรรม ค. ผลการกระทําไม่ได้รับรางวัลและไม่ได้รับการลงโทษจึงไม่มีแรงเสริมใน
ทางบวกหรือลบ พฤติกรรมในอนาคตจึงไม่เปลี่ยนแปลง 
 โดยสรุป ผู้บริโภคจะต้องเกิดการกระทําก่อนแล้วจึงจะส่งผลต่อไปว่าการกระทําดังกล่าว 
ทําแล้วได้ผลอย่างไร ถ้าได้รับผลดีก็มีแนวโน้มที่จะทําต่อ ถ้าไม่ดีก็จะเลิกทํา แต่ถ้าปกติไม่มีผลอะไร  
ก็จะทําต่อเน่ืองไปในอนาคต 
 นักการตลาดสามารถนําทฤษฎีไปประยุกต์ใช้ เช่น แจกตัวอย่างสินค้าให้ผู้บริโภคได้ทดลอง
ใช้ ลองบริโภค ถ้าชอบก็จะเกิดการเสริมแรงในด้านบวกและจะมีแนวโน้มที่จะมาใช้หรือบริโภคอีก 
 Hawkin, Best & Coney (1997, p. 322) ได้เสนอเทคนิคการสร้างพฤติกรรมใหม่เพ่ือให้
ผู้บริโภคซื้อข้าวโพดคั่วโดยใช้กระบวนการ 3 ขั้นตอน ดังน้ี 
 
ภาพที่ 2.8: แสดงการเสริมแรงในด้านบวกท่ีนักการตลาดนิยมใช้   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A.  (1997).  Consumer behavior: Building  
       marketing strategy (7th ed.).  Boston, Mass.: McGraw–Hill. 
 
 • การส่งจดหมายหรือโทรศัพท์ขอบคุณว่าเป็นการตัดสินใจที่ฉลาด 
 • การจัดให้มีการเสริมแรงพิเศษกับผู้ที่มาอุดหนุนในร้านด้วยการแจกแสตมป์ การให้สว่นลด
พิเศษ หรือให้รางวัล 
 • การจัดให้มีการเสริมแรงพิเศษสําหรับการซื้อผลิตภัณฑ์เฉพาะตราด้วยการให้ส่วนลดพิเศษ 
ให้ของเด็กเล่นบรรจุในกล่องสินค้า หรือการแจกคูปองส่วนลด 

การบริโภคข้าวโพดคั่วที่ส่งเป็นตัวอย่างฟรีไปให้ที่บ้าน

การนําคูปองส่วนลดที่ติดกับตัวอย่างไปซื้อในราคา

การซื้อข้าวโพดค่ัวซ้ําในราคาเต็ม
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 • การแจกผลิตภัณฑ์ตัวอย่างฟรี หรือนําคูปองไปแลกซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือให้เกิดการทดลองใช้ 
 • การจัดตกแต่งภายในศูนย์การค้าหรือบริเวณรอบนอกให้ดูสวยงาม ทําให้อยากไปซื้อสินค้า 
(เสริมแรง) จัดสวนสนุก และการจัดแสดงที่น่าต่ืนเต้น 
 2) ทฤษฎีการเรียนรู้จากการคิดอย่างมีเหตุผล (Cognitive Learning) หมายถึง การเรียนรู้ 
ที่เกิดขึ้นจากกระบวนการภายในจิตใจ (หรอืสมอง) ของบุคคล มองบุคคลเป็นผู้แก้ปัญหาโดยอาศัย
การหย่ังรู้และทักษะการแก้ปัญหามาใช้ในการพิจารณากําหนดแนวทางการกระทํา     
 ทฤษฎีน้ีเกิดจากผลการทดลองของโคลเลอร์ ชาวเยอรมันทําการทดลองกับลิง โดยขังลิง 
ซิมแปนซีตัวหน่ึงไว้ในกรงพร้อมกับมีกล่องวางอยู่หลายใบโดยมีกล้วยแขวนล่อไว้จากหลังคากรง  
ซึ่งลิงเอ้ือมมือไปหยิบไม่ถึง ภายหลังที่ลิงพยายามย่ืนแขนเพ่ือที่จะหยิบอาหารมากินแต่ไม่สําเร็จลิง 
ได้นํากล่องมาวางและขึ้นไปยืนบนกล่อง จึงสามารถย่ืนมอืขึ้นไปเอามาได้ จะเห็นได้ว่าการเรียนรู้ 
ในลักษณะน้ีเกิดจากการพิจารณาใคร่ครวญและเกิดการหย่ังรู้มองเห็นช่องทางการแก้ปัญหานั่นเอง 
 2.1.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง   
 พจนี อุปโภชน์ (2546) จัดทําวิจัยเรื่อง การพัฒนาเจลลี่เจลาตินผสมชาเขียว ผลการวิจยั 
การพัฒนาเจลลี่เจลาตินผสมชาเขียว ข้อมูลผู้บริโภคพบว่า ผู้บริโภคร้อยละ 84 เคยบรโิภคชาเขียว 
เพราะเห็นว่าการด่ืมชาเขียวมีประโยชน์ต่อร่างกายผู้บริโภคมีความต้องการผลิตภัณฑ์ทีจ่ะนํามาทํา
ความสะอาดปากและฟัน มีกลิ่นหอม สดช่ืน และสารป้องกันฟันพุ ชาเขียวที่ทําจากยอดชาอ่อนและ
ใบชาแก่ของชาอัสสัมมีค่า aw น้อยกว่า 0.6 ทั้งสองชนิด ค่าสีของผงชาเขียวบดละเอียด และค่าส ี
นํ้าชาที่ได้มีลักษณะสีเขียวอมเหลืองชาเขียวยอดอ่อนจะมีปริมาณแทนนิสและคาเฟอีนมากกว่าชา 
ใบแก่ แต่ค่าฟลูออไรด์จะมีค่าน้อยกว่าชาเขียวใบแก่ จากการพัฒนาสูตรของเจลลี่เจลาตินผสมชาเขียว 
มีความเหนียว ยืดหยุ่น และหอมหวาน สามารถเก็บได้นาน 8 สัปดาห์ จากการศึกษาการยอมรับของ
ผู้บริโภคพบว่า ร้อยละ 90 ยอมรับผลิตภัณฑ์และมีความชอบปานกลางถึงมากอย่างละเท่า ๆ กัน  
 ประสิทธิชัย ผะกาทอง ภัทราภรณ์ แก้วกูล และสมพร เจริญย่ิง (2553) ได้จัดทําวิจัยเรื่อง 
ผลิตภัณฑ์เจลลี่เจลาตินให้พลังงานผสมนํ้าข้าวกล้องงอก การศึกษานี้เป็นการหาอัตราส่วนที่เหมาะสม
ของน้ําข้าวกล้องงอกในการผลิตเจลลี่เจลาตินให้พลังงานโดยทําการวางแผนการทดลองแบบสุ่ม
สมบูรณ์ จัดทดลอง 5 สิ่งทดลอง โดยใช้แบบทดสอบทางประสาทแบบสัมผสัซึ่งเป็นการทดลอง 
การยอมรับของผู้ทดสอบชิม ด้วยคุณลักษณะความเหนียว ความนุ่ม ความยืดหยุ่น การละลายในปาก 
รสหวาน รสเปรี้ยว และความชอบโดยรวม พบว่า สูตรที่ได้การยอมรับมากที่สุดคือสูตรที่ผสมนํ้า 
ข้าวกล้องงอก 10 กรัม รองลงมาคือ สูตรที่ไม่ผสมนํ้าข้าวกล้องงอก จากการวิเคราะห์ความแปรปรวน
พบว่า คุณลักษณะความเหนียว ไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญ คุณลักษณะด้านความนุ่ม  
ความยืดหยุ่น การละลายในปาก รสหวาน รสเปร้ียว และความชอบโดยรวม มีความแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยสําคัญ 



35 
 

  
 กนกวรรณ ปุณณะตระกูล (2561) จัดทําวิจัยเรื่อง การพัฒนาผลิตภัณฑ์เจลลี่สม้จี๊ด  
ศึกษาการพัฒนาเจลลี่ส้มจี๊ดสูตรพ้ืนฐาน และเพ่ือประเมินคุณภาพทางประสาทสัมผสัโดยทดสอบ 
การยอมรับทางประสาทสัมผสัเมื่อได้สูตรพ้ืนฐานทําการแปรผันอัตราส่วนนํ้าส้มจี๊ดต่อนํ้าที่ระดับ  
20 ต่อ 80, 40 ต่อ 60, 60 ต่อ 40, 80 ต่อ 20 และ 100 ต่อ 0 โดย (ปริมาณ) จากน้ันประเมิน 
คุณภาพทางประสาทสัมผัสโดยวิธี (9–Point Hydronic Sealer) และตรวจสอบสมบัติทางกายภาพ 
ได้แก่ สี วอเตอร์แอคทีวิต้ี และเน้ือสัมผัส เมื่อคัดเลือกสูตรที่เหมาะสมได้แล้ว ทําการแปรผันปริมาณ
เจลาติน 3 ระดับ ได้แก่ ร้อยละ 0, 5 และ 10 (โดยนํ้าหนัก) ผลการทดลองพบว่า สูตรที่ได้รับการ
ยอมรับให้เป็นสูตรพ้ืนฐานคือ สูตรที่ 2 และเมื่อน่ามาแปรผันอัตราส่วนของน้ําส้มจี๊ดต่อนํ้าพบว่า  
สูตรที่ได้รับคะแนนการยอมรับสูงสุดคือ อัตราส่วน 40 ต่อ 60 มีค่าส ีL, a และb เท่ากับ 52.45 0.70 
และ 3.00 ตามลําดับ ค่า aw เท่ากับ 0.79 ค่าความแข็ง เท่ากับ 1.42 n ต่อ force และค่าความ
ยืดหยุ่น เท่ากับ 0.98 ผลการแปรผันปริมาณเจลาติน 3 ระดับ พบว่า สูตรที่ได้รับการยอมรับมากที่สดุ 
การใช้เจลาตินร้อยละ 10 และพบว่าคุณภาพของเจลาตินที่ได้ มีเน้ือสัมผัส และความคงตัวเพ่ิมขึ้น 
 
2.2 การดําเนนิการวิจัย 
 การดําเนินการวิจัยในแผนธุรกิจน้ีเป็นการวิจัยแบบผสมระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพและ 
การวิจัยเชิงปริมาณ  
 2.2.1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
 ผู้ให้ข้อมูล 
 การวิจัยน้ีมีผู้ให้ข้อมูล 2 กลุม่ ดังน้ี 
 1) ผู้บริโภคอายุระหว่าง 25–40 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ชอบออกกําลังกาย จํานวน 
5 คน    
 2) ผู้บริโภคอายุระหว่าง 25–40 ปี อาศัยในต่างจังหวัด ชอบออกกําลังกาย จํานวน 5 คน   
 เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีโดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากรโดยแจกแบบสมัภาษณ์
ประกอบด้วย 2 ชุด (ภาคผนวก) ดังน้ี 
 แบบสัมภาษณ์ชุดท่ี 1  
 สําหรับผู้บริโภคอายุระหว่าง 25–40 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ชอบออกกําลังกาย 
จํานวน 5 คน แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี  
 ส่วนที่ 1 เป็นคาํถามเพ่ือให้ทราบถึงข้อมูลสว่นบุคคลของผู้ให้สัมภาษณ ์ประกอบด้วย
คําถามจํานวน 3 ข้อ ได้แก่ ช่ือ อายุ และที่อยู่ปัจจุบัน 
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 ส่วนที่ 2 การทดลองชิมผลิตภัณฑ์เจลลี่เวย์และเจลลีใ่ห้พลงังาน ประกอบด้วยคําถาม
จํานวน 3 ข้อ เก่ียวกับภาพรวมความอร่อย ขนาด และความเหนียวและเน้ือสัมผัส 
 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการเลือกซื้อเจลลี่เวย์และเจลลี่ให้พลังงาน ประกอบด้วยคําถามจํานวน 
4 ข้อ เก่ียวกับถ้าให้นึกถึงบรรจุภัณฑ์ของสินค้าน้ีท่านคิดว่าหน้าตา สี รูป ควรจะเป็นแบบไหน  
คุณคิดว่าใครควรซื้อสินค้าถ้าสินค้าน้ีวางควรวางขายที่ไหน เพราะอะไร และถ้าสินค้าน้ีมีวางจําหน่าย 
จะซื้อไหม ราคาควรเป็นเท่าไร 
 แบบสัมภาษณ์ชุดท่ี 2  
 สําหรับผู้บริโภคอายุระหว่าง 25–33 ปี อาศัยอยู่ในต่างจังหวัด ชอบออกกําลังกาย จํานวน 
5 คน แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี  
 ส่วนที่ 1 เป็นคาํถามเพ่ือให้ทราบถึงข้อมูลสว่นบุคคลของผู้ให้สัมภาษณ ์ประกอบด้วย
คําถามจํานวน 3 ข้อ ได้แก่ ช่ือ อายุ และที่อยู่ปัจจุบัน 
 ส่วนที่ 2 การทดลองชิมผลิตภัณฑ์เจลลี่เวย์และเจลลีใ่ห้พลงังาน ประกอบด้วยคําถาม
จํานวน 3 ข้อ เก่ียวกับภาพรวมความอร่อย ขนาด และความเหนียวและเน้ือสัมผัส 
 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการเลือกซื้อเจลลี่เวย์และเจลลี่ให้พลังงาน ประกอบด้วยคําถาม 
จํานวน 4 ข้อ เก่ียวกับถ้าให้นึกถึงบรรจุภัณฑ์ของสินค้าน้ีท่านคิดว่าหน้าตา สี รูป ควรจะเป็นแบบไหน  
คุณคิดว่าใครควรซื้อสินค้า ถา้สินค้าน้ีวางควรวางขายที่ไหน เพราะอะไร และถ้าสินค้าน้ีมีวางจําหน่าย
จะซื้อไหม ราคาควรเป็นเท่าไร 
 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยจะดําเนินการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูลโดยข้อมูลจะถูกเก็บรวบรวมใช้วิธีการจด
บันทึก  
 การวิเคราะหแ์ละแปรผลข้อมูล 
 เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งหมดนํามาตรวจสอบความถูกต้องและความครบถ้วนของข้อมูล 
แล้วจึงทําการวิเคราะห์เชิงเน้ือหา (Content Analysis) เพ่ือให้ทราบความต้องการของผู้บริโภค 
 สรุปผลการวิจัย 
 แบบสัมภาษณชุ์ดที่ 1 ผลการสัมภาษณ์ผู้ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ชอบออกกําลังกาย   
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูผู้ให้สัมภาษณ์ 
 ผู้ให้สมัภาษณจ์ํานวน 5 คน แบ่งเป็น ผู้ชาย 3 คน ผู้หญิง 2 คน อายุระหว่าง 25–40 ปี 
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร  
 ส่วนที่ 2 การทดลองชิมผลิตภัณฑ์เจลลี่เวย์และเจลลีใ่ห้พลงังาน 
 ผู้ให้สมัภาษณจ์ํานวน 5 คน โดยส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นว่า อร่อยและรสชาติดีมาก และ
มีจํานวน 1 คนคิดว่าหวานไปหน่อย โดยขนาดที่ชอบคือ แบบ 300 กรัม ให้เหตุผลเน่ืองจากกําลังดี 
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ไม่เยอะเกินไป และพอดีกับการรับประทานของหวานในแต่ละวัน ความเหนียวและเน้ือสัมผสัส่วนใหญ่
ให้ความคิดเหน็ตรงกันคือ เหนียวกําลังดี เน้ือเด้งนุ่ม  
 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการเลือกซื้อเจลลี่เวย์และเจลลี่ให้พลังงาน 
 ผู้ให้สมัภาษณจ์ํานวน 5 คน โดยส่วนใหญ่ชอบบรรจุภัณฑ์ รูปกรวยแบบมีฝาเปิดปิดง่าย 
และให้แยกตามสีสันของรสชาติ และให้ความคิดเห็นว่าบุคคลที่น่าจะซื้อรบัประทานคือสามารถทาน 
ได้ทุกเพศ ทุกวัย และบุคคลที่ต้องการลดน้ําหนัก ควรวางขายซุปเปอร์มาร์เก็ตทั่วไป ร้านสะดวก  
และหาซื้อได้ง่าย ในส่วนของราคาที่สามารถซื้อได้ไม่ควรเกินถุงละ 120 บาทต่อขนาด 300 กรัม  
 แบบสัมภาษณชุ์ดที่ 2 ผลการสัมภาษณ์ผู้ที่อาศัยในต่างจังหวัด ชอบออกกําลังกาย อายุ 
25–40 ปี  
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูผู้ให้สัมภาษณ์ 
 ผู้ให้สมัภาษณจ์ํานวน 5 คน แบ่งเป็น ผู้ชาย 3 คน ผู้หญิง 2 คน อายุระหว่าง 25–40 ปี 
อาศัยอยู่ในจังหวัดสมุทรปราการ จํานวน 2 คน จังหวัดนนทบุรี จังหวัดสมุทรสาคร และจังหวัด
นครปฐม อย่างละ 1 คน   
 ส่วนที่ 2 การทดลองชิมผลิตภัณฑ์เจลลี่เวย์และเจลลีใ่ห้พลงังาน 
 ผู้ให้สมัภาษณจ์ํานวน 5 คน โดยส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นว่าอร่อยกําลังดีเหมือน
รับประทานปีโป้ โดยขนาดที่ชอบส่วนใหญค่ือ แบบ 700 กรัม ให้เหตุผลเน่ืองจากอร่อยและไม่ต้อง 
ซื้อบ่อย ๆ ความเหนียวและเน้ือสัมผัสส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นตรงกันคือ เหนียวดี เน้ือนุ่มกําลังดี  
รสสัมผัสเย่ียม  
 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการเลือกซื้อเจลลี่เวย์และเจลลี่ให้พลังงาน 
 ผู้ให้สมัภาษณจ์ํานวน 5 คน โดยส่วนใหญ่ชอบบรรจุภัณฑ์ รูปถ้วยทานง่ายแบบมีฝาเปิดปิด
ง่าย และให้แยกตามสีสันของรสชาติ และให้ความคิดเห็นว่าบุคคลที่น่าจะซื้อรับประทานคือสามารถ
ทานได้ทุกเพศ ทุกวัย ควรวางขายซุปเปอร์มาร์เก็ตทั่วไป สะดวก และหาซื้อได้ง่าย และควรมีแบบขาย
ออนไลน์ สามารถส่งสินค้าให้ถึงลูกค้า ในสว่นของราคาที่สามารถซื้อได้ไม่ควรเกินถุงละ 150 บาท 
และหน้าร้านทีข่ายควรมีแยกขายเป็นช้ินด้วย  
 2.2.2 การวิจัยเชิงปริมาณ 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้บริโภคอายุระหว่าง 25–40 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและต่างจังหวัด ชอบออก 
กําลังกาย จํานวน 50 คน   
 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง   
 ใช้วิธีตัวอย่างแบบเจาะจง โดยเลือกกลุ่มผูห้ญิงชายอายุระหว่าง 25–40 ปี อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานครและต่างจังหวัด ชอบออกกําลังกาย ผู้วิจัยทําการแจกแบบสอบถามไปยัง 
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64%

36%

เพศ

ชาย

หญิง

กลุ่มตัวอย่างจํานวน 50 ชุด ในวันเสาร์และวันอาทิตย์ ในช่วงเวลาต้ังแต่ 11.00–18.00 น. ระหว่าง
เดือนมกราคม–กุมภาพันธ์ 2561 จนครบจาํนวน 50 ชุด และผู้ศึกษาวิจัยจะรอรับแบบสอบถาม
กลับคืนทันทใีนกรณีที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีข้อสงสัยหรือไม่เข้าใจในคําถาม ผู้วิจัยจะให้คําช้ีแจง 
แก่ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 เครื่องมือในการวิจัย 
 แบบสอบถามประกอบด้วย 3 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 ข้อ ได้แก่  
เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน 
 ส่วนที่ 2 ข้อมลูเก่ียวกับพฤติกรรมที่มผีลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เวย์และให้พลังงาน 
ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 ข้อ การรับทราบข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์เวย์โปรตีนและให้
พลังงาน เหตุผลในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เวย์โปรตีนและให้พลังงาน ผู้มีอิทธิพลในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เวย์โปรตีนและให้พลังงาน ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เวย์โปรตีนและให้พลังงาน รูปแบบ
ของผลิตภัณฑ์เวย์โปรตีนและให้พลังงานที่เลือกซื้อเป็นประจํา สถานทีซ่ื้อผลิตภัณฑ์เวย์โปรตีนและ  
ให้พลังงาน และค่าใช้จ่ายในการซื้อ  
 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการเลือกซื้อเจลลี่เวย์และเจลลี่ให้พลังงาน ประกอบด้วยคําถามจํานวน 
4 ข้อ ได้แก่ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เจลลี่เวย์และให้พลังงานด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการหาค่าความถ่ีและ
ค่าร้อยละ  
 ผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ภาพที่ 2.9: จํานวนและร้อยละผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกด้านเพศ 
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44%

40%

16%

อายุ

20 - 29ปี

30 - 39ปี

40 - 49 ปี

24%

32%

44%

ระดบัการศกึษา

ต่ํากว่าปริญญาตรี

ปริญญาตรี

สงูกว่าปริญญาตรี

 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศชายจํานวน 32 คน คิดเป็น 64% 
และเพศหญิง จํานวน 18 คน คิดเป็น 36% ตามลําดับ 
ภาพที่ 2.10: จาํนวนและร้อยละผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกด้านอายุ 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากอายุ 20–29 ปี จํานวน 22 คน คิดเป็น 
44% รองลงมาอายุ 30–39 ปี จํานวน 20 คน คิดเป็น 40% และอายุ 40–49 ปี จํานวน 8 คน  
คิดเป็น 16% 
 
ภาพที่ 2.11: จาํนวนและร้อยละผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีการศึกษาในระดับสูงกว่าปริญญาตรี 
จํานวน 22 คน คิดเป็น 44% ปริญญาตรีจํานวน 16 คน คดิเป็น 32% และตํ่ากว่าปริญญาตรี  
จํานวน 12 คน คิดเป็น 24% ตามลําดับ 
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16%

30%
34%

20%

รายได้

น้อยกว่า 10,000 บาท

10,001 – 20,000 บาท

20,001 – 30,000 บาท

30,000 บาทขึน้ไป

ภาพที่ 2.12: จาํนวนและร้อยละผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีรายได้ 20,001–30,000 บาท จํานวน  

17 คน คิดเป็น 34% รายได้ 10,001–20,000 บาท จํานวน 15 คน คิดเป็น 30% รายได้ 30,000 
บาทข้ึนไป จํานวน 10 คน คดิเป็น 20% และรายได้น้อยกว่า 10,000 บาท จํานวน 8 คน คิดเป็น 
16% ตามลําดับ 
 ส่วนที่ 2 ข้อมลูเก่ียวกับพฤติกรรมที่มผีลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เวย์และให้พลังงาน   
 ข้อ 1 การรับทราบข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์เวย์โปรตีนและให้พลังงาน 
 
ภาพที่ 2.13: จาํนวนและร้อยละผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านการรับข้อมูลขา่วสาร 
 

 
 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากได้รับข้อมูลข่าวสารจากอินเทอร์เน็ต
จํานวน 25 คน คิดเป็น 50% ญาติ/ เพ่ือน จาํนวน 10 คน คิดเป็น 20% จากแหล่งอ่ืน ๆ จํานวน  

0 10 20 30 40 50

 เภสชักร

 พนกังานขาย 

 ญาติ/เพ่ือน 

 อินเตอร์เน็ต 

งานแสดงสินค้า 

 สิ่งพมิพ์ เช่น นิตยสาร หนงัสือพมิพ์ 

เอกสารทางวิชาการจากสถาบนัท่ีเช่ือถือได้

 อ่ืน ๆ 

การรับขอ้มูลข่าวสาร

ร้อยละ
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0.00 5.00 10.00 15.00 20.00 25.00 30.00

เพ่ือหวงัผลเฉพาะทาง 

เพ่ือช่วยเพิม่ประสิทธิภาพในการออกกําลงักาย 

เพ่ือเพิม่พลงังานให้แก่ร่างกาย

เพ่ือเสริมสร้างกล้ามเนือ้ 

เพ่ือช่วยควบคมุนํา้หนกั และกระตุ้นการเผาผลาญไขมนั

เหตุผลในการเลือกซ้ือ

7 คน คิดเป็น 14% จากเอกสารทางวิชาการจากสถาบันทีเ่ช่ือถือได้ จํานวน 5 คน คิดเป็น 10%  
และงานแสดงสินค้า จํานวน 3 คน คิดเป็น 6% ตามลําดับ 
 
 ข้อ 2 เหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เวย์โปรตีนและให้พลังงาน (ตอบได้มากกว่า 1 ขอ้) 
 
ภาพที่ 2.14: จาํนวนและร้อยละผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านเหตุผลในการเลือกซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีเหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เวย์
โปรตีนและให้พลังงานเพ่ือเสริมสร้างกล้ามเนื้อ จํานวน 46 คิดเป็น 26.29% เพ่ือช่วยเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการออกกําลังกาย จํานวน 41 คน คิดเป็น 23.43% เพ่ือหวังผลเฉพาะทาง จํานวน 
35 คน คิดเป็น 20.00% เพ่ือช่วยควบคุมนํ้าหนักและกระตุ้นการเผาผลาญไขมัน จํานวน 31 คน  
คิดเป็น 17.71% และเพ่ือเพ่ิมพลังงานให้แก่ร่างกาย จํานวน 22 คน คิดเป็น 12.57% ตามลําดับ 
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0 10 20 30 40

ตนเอง 

ญาติ/เพ่ือน 

บคุคลท่ีมีช่ือเสียง 

อิทธิพลส่ือต่าง ๆ เช่น วิทย ุ
โทรทศัน์ 

ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจ

0 10 20 30 40 50 60

น้อยกว่าเดือนละครัง้ 

เดือนละครัง้ 

มากกว่าเดือนละครัง้ 

ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์

 ข้อ 3 ผู้มีอิทธิพลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เวย์โปรตีนและให้พลังงาน 
 
ภาพที่ 2.15: จาํนวนและร้อยละผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากได้รับอิทธิผลจากอิทธิพลสื่อต่าง ๆ เช่น 
วิทยุ โทรทัศน์ จํานวน 16 คน คิดเป็น 32% บุคคลที่มีช่ือเสยีง จํานวน 14 คน คิดเป็น 28% ตนเอง 
จํานวน 12 คน คิดเป็น 24% และญาติ/ เพ่ือน จํานวน 8 คน คิดเป็น 16% 
 
 ข้อ 4 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เวย์โปรตีนและให้พลังงาน 
  
ภาพที่ 2.16: จาํนวนและร้อยละผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
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0 20 40 60 80 100

รูปแบบเจลล่ี

รูปแบบผง 

รูปแบบผลิตภณัฑท่ี์เลือกซ้ือ

 ‐  10.00  20.00  30.00  40.00  50.00

 ห้างสรรพสินค้า 

ร้านสะดวกซือ้ 

ช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook Instagram 

ศนูย์จําหน่ายผลิตภณัฑ์เวย์โปรตีนและ Energy

สถานท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์

 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากซื้อผลิตภัณฑ์เวย์โปรตีนและให้พลังงาน 
เดือนละคร้ัง จํานวน 27 คน คิดเป็น 27% มากกว่าเดือนละครั้ง จํานวน 15 คน คิดเป็น 30%  
และน้อยกว่าเดือนละคร้ัง จํานวน 8 คน คดิเป็น 16% ตามลําดับ  
 
 ข้อ 5 รูปแบบของผลิตภัณฑ์เวย์โปรตีนและให้พลังงานท่ีเลือกซื้อเป็นประจํา 
 
ภาพที่ 2.17: จาํนวนและร้อยละผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านรูปแบบผลิตภัณฑ์ที่เลือกซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากซื้อผลิตภัณฑ์เวย์โปรตีนและให้พลังงาน 

รูปแบบผง จํานวน 41 คน คดิเป็น 82% รปูแบบเจลลี่ จาํนวน 9 คน คดิเป็น 18% ตามลําดับ 
 
 ข้อ 6 สถานทีซ่ื้อผลิตภัณฑ์เวย์โปรตีนและให้พลังงาน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 
ภาพที่ 2.18: จาํนวนและร้อยละผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านสถานที่ซื้อ 
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 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากซื้อผลิตภัณฑ์เวย์โปรตีนและให้พลังงาน  
ที่ช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram จํานวน 47 คน คิดเป็น 41.96% ศูนย์จําหน่าย
ผลิตภัณฑ์เวย์โปรตีนและให้พลังงาน จํานวน 38 คน คิดเป็น 33.93% ห้างสรรพสินค้า จํานวน  
16 คน คิดเป็น 14.29% และร้านสะดวกซื้อ จํานวน 11 คน คิดเป็น 9.82% ตามลําดับ 
 
 ข้อ 7 ค่าใช้จ่ายในการซื้อ  
 
ภาพที่ 2.19: จาํนวนและร้อยละผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านราคาของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 
 

 
 
 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากซื้อผลิตภัณฑ์เวย์โปรตีนและ ให้พลังงาน 
ซื้อในราคา 500–1,000 บาท จํานวน 17 คน คิดเป็น 34% ราคา 2,001–3,000 บาท จํานวน 10 คน 
คิดเป็น 20% ราคา 1,001–2,000 บาท จาํนวน 9 คน คดิเป็น 18% ราคาน้อยกว่า 500 บาท จํานวน 
8 คน คิดเป็น 16% และราคามากกว่า 3,000 บาท จํานวน 6 คน คิดเป็น 12% ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 

0 5 10 15 20 25 30 35 40

น้อยกว่า 500 บาท 

500-1,000 บาท 

1,001-2,000 บาท 

2,001-3000 บาท 

มากกว่า 3,000 บาท

ราคาท่ีเลือกซ้ือ
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 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการเลือกซื้อเจลลี่เวย์และเจลลี่ให้พลังงาน 
 
ตารางที่ 2.2: แสดงปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เวย์และให้พลังงาน ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เวย์และให้พลังงาน 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
1) คณุภาพและประสิทธิภาพ 
   ของผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.74) 

40 
80.00 %

7 
14.00 %

3 
6.00 % 

  

2) รายละเอียดส่วนประกอบ 
   ที่ชัดเจน (คา่เฉลี่ย 4.08) 

9 
18.00 %

36 
72.00 %

5 
10.00 % 

  

3) ช่ือเสียงของแบรนด์  
   (ค่าเฉลี่ย 3.50) 

7 
14.00 %

23 
46.00 %

11 
22.00 % 

6 
12.00 % 

3 
6.00 % 

4) รูปแบบของบรรจุภัณฑ์  
   (ค่าเฉลี่ย 3.64) 

11 
22.00 %

15 
30.00 %

19 
38.00 % 

5 
10.00 % 

 

 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีความคิดเห็นมากที่สุดด้านผลิตภัณฑ์ 
คือ คุณภาพและประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.74) รายละเอียดส่วนประกอบที่ชัดเจน 
(ค่าเฉลี่ย 4.08) รูปแบบของบรรจุภัณฑ์ (คา่เฉลี่ย 4.64) และช่ือเสียงของแบรนด์ (ค่าเฉลี่ย 3.64) 
ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 2.3: แสดงปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เวย์และให้พลังงาน ด้านราคา 
 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เวย์และให้พลังงาน 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

ปัจจัยด้านราคา 
1) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
   และปริมาณ (ค่าเฉลี่ย 5.00) 

50 
100% 

    

2) ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบ 
   กับผลิตภัณฑ์อ่ืน (ค่าเฉลี่ย 5.00) 

50 
100% 
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 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีความคิดเห็นมากที่สุดด้านราคา  
(ค่าเฉลี่ย 5.00) ทั้งราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ และราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบ 
กับผลิตภัณฑ์อ่ืน 
 
ตารางที่ 2.4: แสดงปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เวย์และให้พลังงาน ด้านช่องทาง 
   การจัดจําหน่าย 
 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เวย์และให้พลังงาน 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
1) ช่องทางการจําหน่ายตาม 
   หน้าร้านทีม่ตัีวแทนขาย 
   (ค่าเฉลี่ย 4.10) 

12 
24.00 %

31 
62.00 %

7 
14.00 % 

  

2) สถานที่การจัดจําหน่าย 
   ที่น่าเช่ือถือ (ค่าเฉลี่ย 5.00) 

50 
100% 

    

3) ช่องทางออนไลน์ เช่น  
   Facebook หรือ Instagram  
  (ค่าเฉลี่ย 4.86) 

43 
86.00 %

7 
14.00 %

   

 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีความคิดเห็นมากที่สุดด้านช่องทาง 
การจัดจําหน่าย คือ สถานทีก่ารจัดจําหน่ายที่น่าเช่ือถือ (ค่าเฉลี่ย 5.00) ช่องทางออนไลน์ เช่น 
Facebook หรือ Instagram (ค่าเฉลี่ย 4.86) และช่องทางการจําหน่ายตามหน้าร้านที่มีตัวแทนขาย 
(ค่าเฉลี่ย 4.10) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 2.5: แสดงปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เวย์และให้พลังงาน ด้านส่งเสริม 
  การขาย 
 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เวย์และให้พลังงาน 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

ปัจจัยด้านส่งเสริมการขาย 
1) การแจกสินค้าทดลองก่อนใช้  
   (ค่าเฉลี่ย 4.14) 

18 
36.00 %

21 
42.00 %

11 
22.0 % 

  

2) มีของแถมหรือโปรโมช่ันลดราคา 
   (ค่าเฉลี่ย 4.82) 

41 
82.00 %

9 
18.00 %

   

3) มีพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ์  
   (ค่าเฉลี่ย 4.02) 

16 
32.00 %

19 
38.00 %

15 
30.00 % 

  

 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีความคิดเห็นมากที่สุดด้านสงเสริม 
การขาย คือ มขีองแถมหรือโปรโมช่ันลดราคา (ค่าเฉลี่ย 4.82) การแจกสนิค้าทดลองก่อนใช้ (ค่าเฉลี่ย 
4.14) และมีพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.02) ตามลําดับ 
 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 จากผลการสํารวจผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศชาย โดยส่วนใหญ่อายุ 20–29 ปี  
มีการศึกษาในระดับสูงกว่าปริญญาตรี ส่วนใหญม่ีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,001–20,000 บาท 
ได้รับข้อมูลข่าวสารจากอินเทอร์เน็ต เหตุผลในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เวย์โปรตีนและให้พลังงาน  
เพ่ือเสริมสร้างกล้ามเน้ือ ได้รับอิทธิผลจากสือ่ต่าง ๆ เช่น วิทยุ โทรทศัน์ ซื้อผลิตภัณฑ์เวย์โปรตีน 
และให้พลังงานมากกว่าเดือนละครั้ง ซื้อผลิตภัณฑ์เวย์โปรตีนและให้พลงังานรูปแบบผง ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เช่น Facebook หรือ Instagram มีความคิดเหน็มากที่สุดด้านผลิตภัณฑ์คือ คุณภาพและ
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.74) มีความคิดเหน็มากที่สุดด้านราคา (ค่าเฉลี่ย 5.00)  
ทั้งราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณและราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์อ่ืน  
มีความคิดเห็นมากที่สุดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย คือ สถานที่การจัดจําหน่ายที่น่าเช่ือถือ  
(ค่าเฉลี่ย 5.00) มีความคิดเหน็มากที่สุดด้านส่งเสริมการตลาด คือ มีของแถมหรือโปรโมช่ันลดราคา 
(ค่าเฉลี่ย 4.82) 
 



 
 

บทที่ 3 
การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมทางธุรกิจ 

 
 ในบทน้ีจะเป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ ได้แก่ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส 
และอุปสรรคทางธุรกิจ รวมถึงการนําข้อมูลดังกล่าวจัดทํา TOWS Matrix โดยมีรายละเอียดดังน้ี  

 
3.1 วิเคราะหส์ภาพแวดล้อมทางธุรกิจ 
 ด้วยเทรนด์การดูแลสุขภาพที่มีมาหลายปีแล้วในประเทศไทย ทําให้คนไทยเลือกที่จะทาน
อาหารท่ีมีประโยชน์และออกกําลังกายมากข้ึน หลายคนเลือกเข้าฟิตเนสเพ่ือสร้างกล้ามเน้ือ เป็น 
เทรนด์ที่เห็นในกลุ่มดารา เซเลบริต้ี ด้วยเทรนด์น้ีส่งผลใหธุ้รกิจอ่ืน ๆ มีการเติบโตเช่นกัน หน่ึงในน้ัน 
ก็คือ “เวย์โปรตีน” ซึ่งเวย์โปรตีนเป็นที่นิยมในกลุ่มของผู้ออกกําลังกายในการเล่นเวทเทรนน่ิงเพ่ือ
เสริมกล้ามเน้ือ แต่เวย์โปรตีนที่ขายในไทยสว่นใหญ่จะเป็นการนําเข้าจากต่างประเทศทั้งสิ้นทั้งจาก
อเมริกาและยุโรป แต่ในตลาดน้ียังไม่มีตัวเลขมูลค่าตลาดทีชั่ดเจนมากนักเพราะถือว่าเป็นตลาดที่ใหม่ 
แต่เมื่อเทียบกับตลาดประเทศอเมริกามีมูลค่าสูงถึง 8,000 ล้านเหรียญ ปัจจุบันในไทยมีผู้เล่นในตลาด
รวม 10 แบรนด์ 7 แบรนด์เป็นการนําเข้าจากต่างประเทศ อีก 3 แบรนด์เป็นแบรนด์ไทย ทําให้เห็นว่า
ตลาดเวย์โปรตีนยังมีโอกาสอีกมากเพราะคนไทยยังช่ืนชอบการออกกําลังกายอยู่ โดยที่มีการหาจุด
ขายใหม่ ๆ จุดยืนใหม่ ๆ ที่แตกต่างจากในตลาด ทําให้มกีารขยายกลุ่มผู้ด่ืมให้กว้างมากข้ึนด้วย อย่าง
การคิดค้นผลิตภัณฑ์เสริมสร้างกล้ามเน้ือในรูปแบบเจลลี่ทีส่ะดวก ทันสมัย ทานได้ง่าย ซึง่ตอบโจทย์
สําหรับผู้ที่ดูแลสุขภาพและคนที่ออกกําลังกายสามารถรับประทานก่อนและหลังออกกําลัง 

 
3.2 วิเคราะหส์ภาพแวดล้อมภายในธรุกิจ 
 3.2.1 ด้านการผลิต  
 สถานการณ์  
 การผลิตที่เลือกคัดสรรวัตถุดิบที่มีคุณภาพ มีส่วนผสมหลกัประกอบด้วยคาร์โบไฮเดรต  
3 ชนิด ให้พลังงานอย่างรวดเร็วและยาวนาน ถูกคิดค้นและวิจัยโดยผู้เช่ียวชาญด้านโภชนาการ 
ปลอดภัยจากสารกระตุ้น และสารที่เป็นอันตรายต่อร่างกาย เหมาะกับทกุเพศทุกวัย ดังน้ันผู้บริโภค
มั่นใจได้ในเรื่องความปลอดภัยและมีการตรวจสอบคุณภาพของเจลลี่โดยนักควบคุมคณุภาพอาหาร
และยา ได้มาตรฐาน อย.  
 ผลกระทบ 
 โดยโรงงานผลิตเจลลี่เป็นโรงงานที่ผ่านการควบคุมโดยกรมโรงงานโดยตรง เคร่ืองจักรที่ 
ทําการผลิตมีความปลอดภัย ลดความผิดพลาดในการผลิตเจลลี่ได้ ช่วยให้ลดต้นทุนการผลิต มีการวาง 
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แผนการผลิตเป็นกระบวนการขั้นตอน มีการตรวจสอบคุณภาพ เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์เจลลี่เกิดประโยชน์
และความพึงพอใจต่อผู้บริโภคได้มากที่สุด 
 3.2.1 ด้านการตลาด 
 สถานการณ์   
 โรงงานเซี่ยมไถ่ เป็นการค้าสง่และตลาดภายในประเทศยังมีไม่มากนัก ซึ่งเป็นการวางขาย 
ในร้านขายของฝาก และมีบางส่วนที่ขายอยู่ในห้างสรรพสินค้าหรือร้านสะดวกซื้อทั่วไป แต่ธุรกิจของ
โรงงานเซี่ยมไถ่ส่วนใหญ่โรงงานของเรามีตลาดต่างประเทศอยู่เป็นจํานวนมาก ได้แก่ พม่า กัมพูชา 
อินเดีย เนปาล มัลดีฟ บังคลาเทศ บรูไน และภูฏาน ซึ่งประเทศอินเดียเป็นประเทศที่สง่ออกสินค้า
มากที่สุด 
 ผลกระทบ 
 ช่องทางการตลาดที่น้อยทําให้การแบ่งส่วนตลาดการค้าตลาดเจลลี่ให้พลังงานมีน้อย ทําให ้
ไม่เป็นที่รู้จักของผู้บริโภค ไม่สามารถตีตลาดกับแบรนด์ดังที่มีช่ือเสียงมาก่อนได้ การเจาะกลุ่มเพ่ิมเติม
จะช่วยลดผลกระทบด้านนี้และสามารถเพ่ิมยอดขายให้กบัผลิตภัณฑ์  
 3.2.3 ด้านการบริหารทรพัยากรมนุษย์/ การบริหารจัดการ 
 สถานการณ ์
 โรงงานเซี่ยมไถ่ มีการบริหารจัดการโครงสร้างองค์กรแบบครอบครัวแต่บริหารแบบบริษทั  
มีพนักงานประจําและปฏิบัติหน้าที่อย่างน้อย 6 วันต่อสัปดาห์ มีการหมนุเวียนวันหยุดของฝ่าย 
การผลิต ส่วนแผนกอ่ืน ๆ เช่น แผนกบัญชี ฝ่ายขาย ฝ่ายการตลาด ฝ่ายตรวจสอบคุณภาพ และ 
ฝ่ายคลังสินค้าทําประจําจันทร์–ศุกร์ และวันเสาร์เว้นเสาร์  
 ผลกระทบ  
 ทุกแผนกมีการวัด KPI ทําใหคุ้ณภาพของสินค้าเป็นไปตามที่กําหนดตามเป้าหมายการผลิต 
อาจจะมีการล้าช้าบ้างของฝ่ายตรวจสอบคุณภาพเน่ืองจากกําลังคนที่น้อยเกินและต้องตรวจสอบ 
การผลิตทุกล๊อต ทําให้มีความล่าช้าในการจัดส่งสินค้าใหก้ับผู้บริโภคหรือร้านค้าปลีก  
 3.2.4 ด้านการเงนิ  
 สถานการณ ์
 โดยเรื่องการลงทุนเรามีโรงงานเดิมที่ผลิตเจลลี่ธรรมดาเพื่อการค้าปลีกอยู่แล้ว ทําใหล้งทุน
ในส่วนน้ีไม่มาก ด้วยเครื่องจักรต่าง ๆ สามารถใช้เคร่ืองจักรเดิมที่ผ่านมาตรฐานได้ แต่ต้องเพ่ิมใน 
ส่วนของวัตถุดิบที่เป็นค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติม การจ้างผู้เช่ียวชาญเพ่ือควบคุมสารที่ให้พลังงานไม่ให้เกิน 
ต่อประมาณที่ร่างกายของคนเรารับได้ และเพ่ิมค่าใช้จ่ายส่วนของประชาสัมพันธ์เพ่ิมเติม  
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 ผลกระทบ 
 ในส่วนของค่าใช้จ่ายที่เพ่ิมขึ้นมีการกู้ดอกเบ้ียจากสถาบันทางการเงินเพ่ือนํามาลงทุน 
เพ่ิมเติมต้องทําการวางแผนให้เกิดจุดคุ้มทุนและคุ้มค่ามากที่สุดเพ่ือให้ได้ผลประกอบการที่น่าพึงพอใจ
มากที่สุด ในสว่นของกการที่มีโรงงานเดิมทําให้ลดต้นทุนการลงทุนผลที่ได้จากตรงน้ีทางตรงคือ
สามารถนําเงินมาพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น ผลกําไรต่อปีมากขึ้น   
 3.2.5 ด้านการจัดการโลจิสติกส์  
 สถานการณ ์
 โรงงานเซี่ยมไถ่ เป็นโรงงานค้าปลีกเจลลี่มาด้ังเดิมอยู่แล้ว มีการจัดการเลือกการขนสง่ที่มี
ประสบการณ์และมีประสทิธิภาพ จากที่เราทํางานมาอย่างยาวนานทําให้ทราบเส้นทางในการจัดส่ง
สินค้าให้ตรงเวลากับผู้ประกอบการและผู้บรโิภค  
 ผลกระทบ 
 เน่ืองจากเป็นโรงงานเดิมมีระบบการขนส่งที่ดีอยู่แล้ว ทําให้ช่วยประหยัดต้นทุนในการขนส่ง
สินค้า และยังขนส่งได้รวดเร็ว  
 
3.3 วิเคราะหส์ภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจ 
 3.3.1 ด้านเศรษฐกิจ 
 สถานการณ ์          
 แนวโน้มเศรษฐกิจไทยปี 2562 ชะลอลง สาเหตุสําคัญมาจากเครื่องยนต์ขับเคลื่อนหลกั 
ของไทย น่ันคอื การส่งออกสินค้าที่เผชิญปัญหาเชิงโครงสร้างทั้งจากปัจจัยภายในและภายนอก
ประเทศ และผลกระทบของสงครามทางการค้า (Trade War) ระหว่างสหรัฐอเมริกาและจีน ซึ่งคาด
ว่าจะเริ่มเห็นผลชัดเจนขึ้นในปี 2562 ยังเป็นปัจจัยสําคัญที่กดดันภาคการส่งออกของไทย อย่างไรก็ดี 
การใช้จ่ายภายในประเทศที่ยังขยายตัวได้ดีทั้งการบริโภคและการลงทุนภาคเอกชน คาดว่าจะมีส่วน
สําคัญทีท่ําให้เศรษฐกิจไทยในปี 2562 ขยายตัวได้ที่ร้อยละ 3 ของส่วนแบ่งตลาด ซึ่งแม้จะเป็นอัตรา 
ที่ชะลอลงจากปีก่อนแต่ถือว่ายังอยู่ในเกณฑ์ที่เติบโตดี และใกล้เคียงกับระดับศักยภาพของเศรษฐกิจ
ไทย 
 ผลกระทบ 
 แนวโน้มเศรษฐกิจที่อยู่ในภาวะประคองตัวทําให้โรงงานเซี่ยมไถ่ขยายตัวในอัตราที่เกิน 
ความคาดหมายเนื่องจากเศรษฐกิจที่ดีขึ้นส่งผลให้กําลังซื้อของผู้บริโภคสามารถซื้อหรือบริโภค
ผลิตภัณฑ์ที่ไมม่ีความจําเป็นในชีวิตประจําวันได้มากข้ึน ผลประกอบการของโรงงานดีขึ้น สามารถ
ปรับปรุงและขยายกิจการได้คล่องตัว เหมาะสมที่จะเพ่ิมผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคมากขึ้น 
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 3.3.2 ด้านการเมือง 
 สถานการณ ์
 เมื่อวันที่ 5 มิถนุายน 2019 รฐัสภาได้มีการออกเสียงเพ่ือเลือกนายกรัฐมนตรี โดยผลปรากฎ
ออกมาว่านายกรัฐมนตรีคนที ่30 ของประเทศไทยคือ พลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชา ที่ถูกเสนอช่ือโดย
พรรคพลังประชารัฐ ซึ่งเป็นนายกรัฐมนตรีจากข้ัวการเมืองเดิมก่อนการเลือกต้ัง ความไม่แน่นอน 
ด้านการเมืองปรับตัวดีขึ้นหลังได้นายกฯ แต่รัฐบาลใหม่ยังคงมีความท้าทายรออยู่ข้างหน้าว่า การได้
นายกรัฐมนตรคีนใหมท่ําให้ความไม่แน่นอนทางการเมืองลดลงได้บางส่วน เน่ืองจากเป็นสัญญาณ 
ที่ดีว่าจะมีการจัดต้ังรัฐบาลเพ่ือเข้ามาบริหารประเทศได้ในไม่ช้าจึงมีแนวโน้มส่งผลใหนั้กลงทุนม ี
ความเช่ือมั่นมากขึ้นอย่างน้อยในระยะสั้น โดยหากพิจารณาสถานการณ์ในตลาดหุ้นพบว่า ดัชนี SET 
มีการปรับเพ่ิมขึ้นถึง 33.19 จุด ต้ังแต่วันที่ 4–6 มิถุนายน 2019 โดยส่วนหน่ึงเป็นผลมาจากความ
ชัดเจนของสถานการณ์การเมืองที่มีมากข้ึนตามลําดับ ต้ังแต่การประกาศเข้าร่วมจัดต้ังรัฐบาลกับ 
พรรคพลังประชารัฐของหลายพรรคการเมืองจนถึงวันที่สภามีมติเลือกนายกฯ 
 ผลกระทบ 
 จากสถานการณ์ทางการเมืองของประเทศไทยในขณะนี้สง่ผลให้ทางโรงงานชะลอการลงทุน
ในส่วนของด้านการพัฒนาสินค้าใหม่แต่ยังคงเพิ่มผลผลิตในส่วนของเจลลี่ให้พลังงานเพ่ือตีตลาดให้
มากข้ึน เน่ืองจากภาวะทางการเมืองที่ไม่คงที่ทําให้ผลประกอบการชะลอตัวอย่างเห็นได้ชัดแต่ผลดี 
ที่ตามมาคือ คูแ่ข่งรายใหม่ยังไม่กล้าลงทุนในตลาดเจลลี่ให้พลังงานเช่นกัน จึงเป็นข้อได้เปรียบเรื่อง 
ส่วนแบ่งการตลาดที่ทางโรงงานได้ครอบครองส่วนแบ่งทางน้ีเกือบทั้งหมด  
 3.3.3 ด้านกฎหมาย 
 สถานการณ ์
 ดําเนินการขอสถานที่ผลิตเจลลี่โดยโรงงานเซี่ยมไถ่ ผ่านพระราชบัญญัติโรงงาน พ.ศ. 2512 
(แก้ไขเพ่ิมเติมพ.ศ. 2518 และ 2522) และ พ.ศ. 2535 พระราชบัญญัติโรงงานเป็นกฎหมายที่ใช้ 
ในการควบคุมและกํากับดูแลการต้ังและประกอบกิจการโรงงานเพ่ือประโยชน์ในทางเศรษฐกิจและ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ความมั่นคง ความปลอดภัยของประเทศ หรือของสาธารณชน การป้องกัน 
เหตุเดือดร้อน รําคาญ การป้องกันความเสียหายกันป้องกันอันตรายที่อาจจะเกิดแก่ประชาชน 
หรือสิ่งแวดล้อม และได้ทําการขออนุญาตเลข อย. กับสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
 ผลกระทบ 
 ในปัจจุบันพบว่า นอกจากคนยุคใหม่จะใส่ใจเลือกรับประทานอาหารท่ีดีต่อสุขภาพแล้ว  
ยังใส่ใจดูรายละเอียดแหล่งผลิตของอาหารอีกด้วย โดยผลิตภัณฑ์ที่ได้รับมาตรฐานด้านอาหาร 
และมาตรฐานโรงงานอย่างครบถ้วนจะสามารถสร้างความเช่ือมั่นให้กับผูบ้ริโภคได้มากโอกาส 
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าจึงมากขึ้นด้วย โดยมาตรฐานที่ผู้บริโภคให้ความใส่ใจ ได้แก่ มาตรฐาน อย.  
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มาตรฐานการผลิต GMP และ HACCP ซึ่งผลิตภัณฑ์เจลลี่ให้พลังงานผ่านมาตรฐาน อย. และผลิตจาก
โรงงานที่ได้รับมาตรฐาน GMP จึงสามารถสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคได้ 
 3.3.4 ด้านสังคมและวัฒนธรรม 
 สถานการณ ์
 สุขภาพเป็นภาพของความสุข ภาพของการมีร่างกายที่สมบูรณ์ มีจิตใจทีแ่จ่มใสเบิกบาน 
และดํารงชีวิตอยู่ในสังคมได้อย่างมีความสุข การมีสขุภาพดีเป็นรากฐานของการมีคุณภาพชีวิตที่ดี 
อันเป็นสิ่งที่มนุษย์ทุกคนแสวงหา และการมสีุขภาพดีน้ันก็เป็นรากฐานของการมีอายุที่ยืนยาวอย่าง 
มีพลังชีวิตอันจะสามารถดํารงชีวิตต่อไปได้อย่างมีคุณภาพชีวิตที่ดีโดยไม่ต้องพ่ึงพาคนรอบตัวมากนัก
จึงไม่เป็นภาระของลูกหลานและสังคมแต่การจะมีสุขภาพดีได้น้ันเราจะต้องเรียนรู้ที่จะมีชีวิตที่
สอดคล้องกับธรรมชาติเสียก่อน  
 ผลกระทบ 
 พฤติกรรมของคนในปัจจุบันต่ืนตัวกับกระแสรักสุขภาพกนัมากขึ้น คนหันมาเลือกใส่ใจ 
กับการเลือกรับประทานอาหารและการออกกําลังกายเพ่ือสุขภาพ โดยพบว่า กระแสอาหารในตลาด
อาเซียนในอนาคตจะมีลักษณะอาหารพร้อมทาน (Table for One) ซึ่งเกิดจากพฤติกรรมที่เร่งรีบ 
ของวัยทํางานจึงหันมานิยมรับประทานอาหารท่ีง่ายและสะดวกรวดเร็ว เลือกซื้ออาหารจากสีสัน 
และหน้าตาของอาหาร รวมถึงบรรจุภัณฑ์ (Eat with your Eyes) เลือกซื้ออาหารท่ีใสใ่จสิ่งแวดล้อม
และใช้ภาชนะจากธรรมชาติ (Eco is the New Reality) เลือกซื้ออาหารท่ีเป็นแหล่งโปรตีนทางเลือก
และอาหารทดแทนเพ่ือดูแลสขุภาพ เลือกซือ้อาหารไม่มีไขมันและนํ้าตาลน้อย หรืออาหารคลีน 
เพ่ือควบคุมนํ้าหนักและรักษารูปร่าง จากกระแสทางสังคมเจลลี่ให้พลังงานเป็นตัวเลือกที่ตอบโจทย์
ผู้บริโภคมากทีสุ่ด พฤติกรรมการบริโภคของคนยุคปัจจุบันจึงเป็นผลบวกต่อธุรกิจเจลลี่ให้พลังงาน  
 3.3.5 ด้านเทคโนโลยี 
 สถานการณ ์
 สมาคมวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีทางอาหารแห่งประเทศไทย หรือ FoSTAT ซึ่งเป็น
องค์กรที่จัดต้ังขึ้นเพ่ือเสริมสร้างการพัฒนาองค์ความรู้ทางวิชาการด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี
อาหาร รวมท้ังการพัฒนานวัตกรรมอาหาร ได้เล็งเห็นถึงความสําคัญของอาหารท่ีมีผลโดยตรงต่อ
สุขภาพของมนุษย์ และมองว่านวัตกรรมอาหารจะเข้ามาช่วยให้คนมีสุขภาพและคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น 
จึงสนับสนุนด้านการวิจัยและพัฒนาทั้งผลิตภัณฑ์และบุคลากรเพ่ือให้ตอบโจทย์เทรนด์ของผู้บริโภค 
ในปัจจุบันที่หนัมาใส่ใจเร่ืองสุขภาพมากข้ึน 
 ผลกระทบ 
 วิวัฒนาการของเทคโนโลยีในปัจจุบันช่วยให้โรงงานเซี่ยมไถ่ลดต้นทุนการผลิตและลด
แรงงานคน ลดภาระค่าใช้จ่ายหลายด้าน และเทคโนโลยียังสามารถช่วยเป็นสื่อประชาสัมพันธ์ทาง 
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การตลาดที่ไม่ต้องลงทุนสูง แต่การกระจายโฆษณาเป็นไปอย่างกว้างขวางช่วยเพ่ิมกลุ่มลูกค้าที่
หลากหลายและสามารถทําให้แบรนด์เจลลีใ่ห้พลังงานติดตลาดได้ในไม่ช้า เทคโนโลยีจงึเป็นผลกระทบ
เชิงบวกที่สามารถเพ่ิมรายได้ให้กับทางโรงงานได้ 
 3.3.6 คู่แข่ง 
 สถานการณ ์
 คู่แข่งภายในประเทศ โรงงานเราเป็นโรงงานอุตสาหกรรมผลิตเจลลี่โดยตรง ในส่วนของ 
การแข่งขันทางการตลาดก็จะเป็นโรงงานที่ผลิตเจลลี่เหมอืน ๆ กันและผลิตสินค้าที่คล้าย ๆ กัน
ออกมาจําหน่าย ซึ่งโรงงานท่ีผลิตเจลลคี่ล้าย ๆ ของเราคือ เจเล่ไลท ์ซึ่งเรียกได้ว่าเป็นคู่แข่งทาง 
การค้าของโรงงานเซี่ยมไถ่โดยตรง แต่หากเป็นเจลลี่เวย์และเจลลี่ ให้พลงังานปัจจุบันยังมีคู่แข่ง 
ไม่มากนัก แต่ก็มีแบรนด์ที่เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคอยู่บ้าง อาทิเช่น Power Gel ดังน้ัน แบรนด์ของเรา
จึงต้องพัฒนางผลิตภัณฑ์ให้มมีาตรฐานเพ่ือให้ลูกค้ามั่นใจในสินค้าและน่าเช่ือถือจนเป็นที่ยอมรับของ
ผู้บริโภคเพ่ือเป็นการทําให้แบรนด์ของเราแข็งแกร่งต่อไป 
 ผลกระทบ 
 เน่ืองจากกระแสรักสุขภาพของผู้บริโภคทําให้เจลลี่ให้พลังงานเป็นที่นิยมมากขึ้นและใน
ปัจจุบันการดําเนินธุรกิจมักใช้วิธีการว่าจ้างผลิตเพ่ือลดต้นทุนคงที่ด้านการก่อสร้างทําใหเ้กิดคู่แข่ง 
รายใหม่และสามารถเข้าสู่ตลาดได้ง่ายด้วยเงินลงทุนที่น้อยลง ทําให้เพ่ิมช่องทางการตลาดที่มากข้ึน
เกิดผลกระทบกับโรงงานของเราโดยตรงจึงต้องพัฒนาสินค้าให้เจาะกลุ่มตลาดและรักษาความ
ได้เปรียบทางตลาดไว้ 
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3.4 การวิเคราะห์ TOWS Matrix  
 
ภาพที่ 3.1: รปูแบบตารางการวิเคราะห์ TOWS Matrix 
 

 
 
ที่มา: TOWS Matrix คืออะไร? (และตาราง TOWS Matrix).  (2561).  สืบค้นจาก  
       https://greedisgoods.com/tows-matrix-%E0%B8%84%E0%B8%B7%E0% B8%AD/. 
 
 TOWS Matrix กับการกําหนดกลยุทธ์ขององค์กร 
 TOWS Matrix เป็นการนําจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคที่ได้จากกระบวนการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกและภายในขององค์กร (SWOT Analysis) มาทําการจับคู่เข้าด้วยกัน 
โดยที่สามารถแบ่งรูปแบบการจับคู่กลยุทธ์ของ TOWS ออกเป็น กลยุทธ์เชิงรุก (SO) กลยุทธ์เชิงแก้ไข 
(WO) กลยุทธ์เชิงรับ (ST) และกลยุทธ์เชิงป้องกัน (WT)  
 กลยุทธ์ TOWS Matrix 4 รปูแบบ   
 กลยุทธเ์ชิงรุก (SO Strategy) 
 เป็นกลยุทธ์ที่เกิดจากการจับคู่ระหว่างสภาพแวดล้อมภายในทางบวก คือ จุดแข็ง 
(Strength) และสภาพแวดล้อมภายนอกทางบวกคือ โอกาส (Opportunity) ซึ่งก็คือ การใช้จุดแข็ง 
ข้อได้เปรียบผสมกับโอกาสท่ีดีเพ่ือนํามากําหนดเป็นกลยุทธ์เชิงรุก ตัวอย่างเช่น 
 S: มีการจัดโครงการ CSR ทีท่ําประโยชน์ให้สังคม สร้างภาพลักษณ์ที่ดี 
 O: การเพ่ิมขึ้นของผู้ประกอบการรายใหม่ (Startup) ที่ประกอบธุรกิจเบเกอรีและร้านกาแฟ 
 จับคู่เป็นกลยุทธ์ การประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่าง ๆ ให้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย ทําได้ง่าย
ขึ้น 
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 กลยุทธค์งตัว–เชิงแก้ไข (WO Strategy) 
 เป็นกลยุทธ์ที่เกิดจากการจับคู่ระหว่างสภาพแวดล้อมภายในทางลบ คือ จุดอ่อน
(Weakness) และสภาพแวดล้อมภายนอกทางบวก (Opportunity) ซึ่งก็คือ การใช้ประโยชน์ 
จากโอกาสเพ่ือมาปิดจุดอ่อนจุดด้อยขององค์กรหรือทําใหจุ้ดอ่อนน้ันลดลง ตัวอย่างเช่น 
 W: ผลิตภัณฑ์นํ้าตาลเบเกอรีของบริษัท นํ้าตาล ABC จํากัด มีช่องทางการจัดจําหน่ายน้อย 
 O: ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ทําให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลและเช่ือมต่อถึงกันได้ง่ายยิ่งขึ้น 
 จับคู่เป็นกลยุทธ์ เพ่ิมฐานลูกค้าโดยการใช้ E–Commerce เป็นช่องทางจัดจําหน่ายสินค้า
เพ่ิมเติม 
 กลยุทธค์งตัว–เชิงรบั (ST Strategy) 
 เป็นกลยุทธ์ที่เกิดจากการจับคู่ระหว่างสภาพแวดล้อมภายในทางบวก คือ จุดแข็ง 
(Strength) และสภาพแวดล้อมภายนอกทางลบ (Threat) เป็นการนําจุดแข็งข้อได้เปรียบขององค์กร
มาป้องกันอุปสรรคซึ่งก็คือเป็นการใช้จุดแข็งเพ่ือหลีกเลี่ยงอุปสรรค ตัวอย่างเช่น 
 S: ผลิตภัณฑ์มคีวามหลากหลาย เพ่ือตอบสนองความต้องการการใช้งานที่แตกต่างกัน 
 T: การใช้สินคา้ที่ให้ความหวานทดแทนนํ้าตาล เช่น แอสปาแทม หญ้าหวาน 
 จับคู่เป็นกลยุทธ์ คุณสมบัติของเนื้อแป้งและรสชาติของเบเกอรีที่ได้มาจากการใช้นํ้าตาล 
เบเกอรีไม่สามารถทดแทนได้ด้วยสารให้ความหวาน เช่น แอสปาแทม หญ้าหวาน ดังน้ันจึงต้องทําให้
ผู้บริโภคมีความรู้และตระหนักถึงความสําคัญ 
 กลยุทธป์้องกัน (WT Strategy) 
 เป็นกลยุทธ์ที่เกิดจากการจับคู่ระหว่างสภาพแวดล้อมภายในทางลบ คือ จุดอ่อน
(Weakness) และสภาพแวดล้อมภายนอกทางลบ คือ อุปสรรค (Threat) เป็นกลยุทธ์เพ่ือการลด
จุดอ่อนและหลีกเลี่ยงภัยคุกคาม โดยมีเป้าหมายหลัก คือ การป้องกันหรือหลีกเลี่ยงให้สถานการณ์ 
ขององค์กรไม่แย่ไปกว่าเดิม ตัวอย่างเช่น 
 W: ผลิตภัณฑ์น้าตาลเบเกอรีของบริษัท เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ที่กําลังจะเข้าสู่ตลาด ทําให ้
ยังไม่เป็นที่รู้จักมากนัก 
 T: การใช้สินคา้ที่ให้ความหวานทดแทนนํ้าตาล เช่น แอสปาแทม หญ้าหวาน 
 จับคู่เป็นกลยุทธ์ ทําการจัดกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด เช่น การจัดกิจกรรม  
ชุดความหวาน มอบความสุข โดยมีการจัดกิจกรรมหรือการออกอีเวนท์เพ่ือทําให้ผู้บริโภคคิดว่านํ้าตาล
ไม่ใช่สิ่งที่น่ากลัวอย่างที่คิด 
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ตารางที่ 3.1: TOWS Matrix 
 
ปัจจัยภายนอก 
ปัจจัยภายใน 

Opportunities (โอกาส)  
1) ตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพมีแนวโน้ม 
   เติบโตมากขึ้น 
2) มีการใช้เทคโนโลยีใหม่ มีความทันสมัย 
   และพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ให้ดียิ่งขึ้น 
 

Threats (อุปสรรค) 
1) ผลิตภัณฑ์เจลล่ีให้พลังงานมีนวัตกรรม 
   ใหม่ ๆ ออกมาตลอดเวลาทําให้ผู้บริโภค 
   มีทางเลือกในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
2) ผู้บริโภคไม่ค่อยเช่ือถือส่วนมากจะเชื่อ 
   สินค้าที่ผลิตจากต่างประเทศมากกว่า 
   ประเทศไทย  
3) เมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ให้ 
   พลังงานคนนิยมบริโภคแบบผงมากกว่า 
   แบบเจลลี่ 

Strengths (จุดแขง็) 
1) ทําเลของโรงงานจุดเด่นที่ทําให้หา 
   โรงงานง่ายท่ีสุด คือ โรงเรียน 
   ฐานปัญญา ถือเป็นทําเลที่สามารถ 
   ส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง 
2) แนวคิดของการผลิตเจลล่ีเวย์และเจลลี่  
   ให้พลังงานสร้างความแตกต่างกับเจลลี่ 
   ที่มีขายในท้องตลาด สร้างความ 
   ได้เปรียบในการแข่งขัน 
3) การพัฒนาทางผลิตภัณฑ์ให้พลังงาน  
   และมีรสชาติดี ทําให้ผู้บริโภครู้สึก 
   แตกต่างกับส่ิงเดิมที่มีขายทั่วไปตาม 
   ท้องตลาด และเพ่ิมกลุ่มผู้บริโภคด้าน 
   รักษาสุขภาพ กลุ่มเป้าหมายเพ่ิมมากขึ้น 
4) มีบุคลากรท่ีมีความเช่ียวชาญด้านการ 
   ผลิตเจลล่ีที่ให้พลังงานเพ่ือคัดสรร 
   อาหารท่ีเหมาะสมกับผู้บริโภค 

SO 
1) ผลิตภัณฑ์เจลล่ีเวย์และเจลล่ีให้พลังงาน 
   เพ่ือสุขภาพให้ตรงตามความต้องการ 
   ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
2) บริการจัดส่งแบบ Delivery เพ่ือความ 
   สะดวกสบายของผู้ประการร้านค้าปลีก 
   และผู้บริโภคโดยตรง 
3) ผลิตรสชาตใหม่เพ่ิมมากขึ้นและเน้นทั้ง 
   เร่ืองสุขภาพและความงามเพ่ือเพ่ิมยอด 
   กลุ่มเป้าหมาย 
4) ให้บริการปรึกษาทาง Social เร่ือง 
   การรับประทานเจลล่ีเวย์และเจลล่ีให้ 
   พลังงานโดยผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือสร้าง 
   ความสัมพันธ์อีกทางหนึ่ง 

ST 
1) จัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดเพ่ือ 
   กลุ่มลูกค้าได้มีโอกาสทดลองเจลล่ีเวย์  
   และเจลลี่ให้พลังงานที่มีรสชาติอร่อย 
   และให้พลังงาน เพ่ือสร้างความมั่นใจว่า  
   เจลล่ีเวย์และเจลลี่ให้พลังงานเป็น
อาหาร 
   เพ่ือสุขภาพท่ีมีรสชาติดีเยี่ยม 
2) ส่งข้อมูลเร่ืองการให้พลังงานและ 
   ประโยชน์ของเจลล่ีเวย์และเจลล่ีให้ 
   พลังงานอย่างสม่ําเสมอเพ่ือการกระตุ้น 
   การรับรู้ 

Weaknesses (จุดอ่อน) 
1) กลุ่มเป้าหมายท่ีเพ่ิมขึ้นมาแต่ยัง 
   ค่อนข้างจําเพาะเจาะจงอาจทําให้ 
   ชื่อเสียงของเจลล่ีเวย์และเจลล่ีให้ 
   พลังงานไม่สามารถแพร่หลายได้อย่าง 
   รวดเร็ว 
2) เนื่องจากเป็นผู้ประกอบการหน้าใหม่ใน 
   เร่ืองของเจลล่ีเวย์และเจลล่ีให้พลังงาน  
   จึงอาจต้องใช้เวลาและงบประมาณใน 
   การประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภครู้จัก 
   มากยิ่งขึ้น 

WO 
1) เน้นการให้ความรู้เร่ืองการรับประทาน 
   อาหารเพ่ือสุขภาพและให้พลังงานกับ 
   กลุ่มเป้าหมายผู้รักการออกกําลังกาย 
   และดูแลตัวเองเพ่ือสร้าง Brand  
   Awareness 
2) ใช้กิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่าง 
   ต่อเนื่องให้เป็นที่รู้จักในวงกว้าง 

WT 
ปรับเปล่ียนแผนการตลาดอย่างสม่ําเสมอ
ทั้งสังเกตุความเปล่ียนแปลงของกระแส
ความนิยมอย่างใกล้ชิด 



57 
 

 กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy) 
 ผลิตภัณฑ์เจลลี่เวย์และเจลลีใ่ห้พลังงานเพ่ือสุขภาพให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย มีบริการจัดส่งแบบ Delivery เพ่ือความสะดวกสบายของผู้ประการร้านค้าปลีกและ
ผู้บริโภคโดยตรง เพ่ิมผลผลิตรสชาติใหม่เพ่ิมมากขึ้น และเน้นทั้งเร่ืองสุขภาพและความงามเพ่ือเพ่ิม
ยอดกลุ่มเป้าหมาย ให้บริการปรึกษาทาง Social เร่ืองการรับประทานเจลล่ีเวย์และเจลลี่ให้พลังงาน 
โดยผู้เช่ียวชาญเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อีกทางหน่ึง 
 กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST Strategy) 
 จัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดเพ่ือกลุ่มลูกค้าได้มีโอกาสทดลองเจลล่ีเวย์และเจลลี่ให้พลังงาน 
ที่มีรสชาติอร่อยและให้พลังงานเพ่ือสร้างความมั่นใจว่าเจลลี่เวย์และเจลลีใ่ห้พลังงานเป็นอาหารเพ่ือ
สุขภาพที่มีรสชาติดีเย่ียม ส่งข้อมูลเรื่องการให้พลังงานและประโยชน์ของเจลลี่เวย์และเจลลี่ให้
พลังงานอย่างสม่ําเสมอเพ่ือการกระตุ้นการรับรู้ 
 กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategy) 
 เน้นการให้ความรู้เรื่องการรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพและให้พลังงานกับกลุ่มเป้าหมาย 
ผู้รักการออกกําลังกายและดูแลตัวเองเพ่ือสร้าง Brand Awareness ใช้กิจกรรมส่งเสริมการตลาด
อย่างต่อเน่ืองให้เป็นที่รู้จักในวงกว้าง 
 กลยุทธ์เชิงรับ (WT Strategy) 
 ปรับเปลี่ยนแผนการตลาดอย่างสมํ่าเสมอ รวมท้ังสังเกตความเปลี่ยนแปลงของกระแส 
ความนิยมอย่างใกล้ชิด 
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บทที่ 4 
โมเดลในการดําเนนิธุรกิจ 

 
บทน้ีเป็นการนําเสนอเก่ียวกับการจัดทํากลยุทธ์และแผนงานเพ่ือให้ธุรกิจดําเนินไปได้ดี

จําเป็นต้องมีการวางแผนรอบด้านเพ่ือลดความเสี่ยงขององค์กร เคร่ืองมือที่ใช้ในการวางแผนที่ดีที่สุด
คือ โมเดลแห่งความสําเร็จ โดยใช้ Business Model Canvas ดังต่อไปน้ี 
 
4.1 Business Model Canvas 
 
ภาพที่ 4.1: Business Model Canvas 
 

 
 

ที่มา: Business Model Canvas.  (2019).  Retrieved from www.businessmodelsinc.com/  
       about-bmi/tools/business-model-canvas/. 
 
 1) Value Propositions (VP) สินค้า ผลิตภัณฑ์และบริการท่ีนําเสนอมีคุณค่าเพียงพอ
สําหรับลูกค้าหรือไม่? คณุคา่ของสินค้าและบริการดังกล่าวอาจเป็นนวัตกรรม เป็นการนําเสนอสิ่งใหม่ 
หรือมีการเพ่ิมคุณสมบัติพิเศษที่ทําให้คณุคา่เพ่ิมข้ึน จนทาํให้ลูกค้าตัดสนิใจเลือกสินคา้และบริการของ
เราแทนที่จะเลอืกของคู่แข่ง 
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 2) Customer Segments (CS) เราสร้างคุณค่าเพ่ือใคร? ใครคือกลุม่ลูกค้า มีความ
หลากหลายหรอืไม่ การกําหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนจะทําให้ธุรกิจสามารถนําเสนอสินค้าและ
บริการได้ตรงกับความต้องการ 
 3) Channels (CH) เราจะนําเสนอคุณค่าออกไปอย่างไร? ใช้ช่องทางอะไรบ้างในการ 
เข้าถึงลูกค้า ควรเป็นส่วนผสมที่ลงตัวทั้งช่องทางในการจัดจําหน่าย ช่องทางการสื่อสาร และช่องทาง
การตลาด 
 4) Customer Relationships (CR) เราจะใช้วิธีการใดในการสร้างสายสัมพันธ์กับลูกค้า 
อํานวยความสะดวกแก่ลูกค้า ที่มาใช้บริการด้วยตนเอง ใช้บริการด้วยเคร่ืองอัตโนมัติ และใช้บริการ
ทางออนไลน์ มีการสร้างชุมชน (Community) เพ่ือให้เกิดการพูดคุยและรู้จักกัน หรือใช้ช่องทาง 
Social Media ในการสื่อสารข้อมูลกันแบบสองทาง 
 5) Key Resources (KR) ทรัพยากรหลักขององค์กรที่ต้องลงทุน สินทรพัย์ทุกประเภท  
ทั้งอสังหาริมทรัพย์ เคร่ืองจักร อุปกรณ์ ทรพัยากรการเงิน ทรัพย์สินทางปัญญา รวมทั้งทรัพยากร
มนุษย์ 
 6) Key Activities (KA) กิจกรรมหลักขององค์กร ทั้งการผลิต การบริการ เทคโนโลยีทีใ่ช้ 
ในการดําเนินงาน การแก้ปัญหาให้ลูกค้า การสร้างเครือข่าย การตลาด และการประชาสัมพันธ์ 
 7) Key Partnerships (KP) พันธมิตรหลัก ได้แก่ ผู้ส่งมอบ (Suppliers) คู่ความร่วมมอื 
ที่เป็นทางการ (Partners) คู่ความร่วมมือที่ไม่เป็นทางการ (Collaborators) หุ้นส่วนทางธุรกิจทั้งท่ี
เป็นคู่แข่งและไม่ใช่คู่แข่ง 
 8) Cost Structure (C$) โครงสร้างต้นทุน เป็นต้นทุนทั้งหมดที่เกิดขึ้นจากการดําเนินธุรกิจ 
ทั้งต้นทุนคงที่ (Fixed Cost) และต้นทุนผันแปร (Variable Cost) 
 9) Revenue Streams (R$) กําไรที่ได้ กระแสรายรับ เงินสดที่ได้รับหลังหักค่าใช้จ่ายแล้ว 
ที่มาของรายได้ทั้งหมด เช่น รายได้จากการขาย ค่าบริการ ค่าสมาชิก ค่าเช่า ค่าธรรมเนียม ฯลฯ 

 
4.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบแต่ละประเภทที่อยู่ในโมเดลของ ธรุกิจเจลลีเ่วย์และเจลลี่ให้
พลังงาน 
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ตารางที่ 4.1: Canvas Model 

Key Partners 
– Agel Pro ผู้ผลิตสาร 
  โปรตีนเวย์และให้พลังงาน 

 

Key Activities 
– จ้างผู้เชี่ยวชาญด้านการผลิต 
   เจลลี่เวย์และเจลลี่ให้พลังงานเพื่อ 
   ควบคุมมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ 
– คิดค้นสูตรเจลลี่ให้พลังงาน 
– ติดต่อขายสินค้ากับ Suppliers  
   เพื่อช่วยกระจายสินค้าให้กับ 
   ผู้บริโภค 
– วางแผนการผลิต การรักษาคุณภาพ 
– จัดกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด 

Value Proposition 
– สะดวกในการรับประทาน  
   อร่อย และให้ประโยชน์ 
– มีพลังงานเหมาะกับนักกีฬา  
   ให้คุณค่าทางโภชนาการสูง  
   ส่งเสริมให้สุขภาพแข็งแรง 

Customer Relationships 
– สร้างโครงข่าย Social กลุ่มรัก 
   สุขภาพและกลุ่มนักกีฬา 
– มีบุคลากรให้ความรู้ด้านผลิตภัณฑ์ 
   ให้ปรึกษาปัญหาเกี่ยวกับการใช้ 
   ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับร่างกาย 
   ของแต่ละบุคคล 

Customer Segments 
– กลุ่มผู้บริโภคผู้รักสุขภาพ 
   ผู้ออกกําลังกายและนักกีฬา  
   อายุ 25–40 ปี 

 

Key Resources 
– เงินทุน 
– บุคลากร 
– อุปกรณ์เทคโนโลยีเพื่อผลิตสินค้า 

 

Channels 
– ผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่   
   Facebook, Website และ  
   Instagram 
– หน้าร้าน 
– ห้างสรรพสินค้าชั้นนํา  

Cost Structure 
– ต้นทุนสินค้า 
– ค่าแรง 

Revenue Streams 
– ขายสินค้า 
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 4.2.1 กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Customer Segment)  
 กลุ่มลูกค้าผู้รักสุขภาพ ผู้ออกกําลังกาย และนักกีฬา อายุ 25-40 ปี เน่ืองจากในเจลลี่มีพลังงาน
และโปรตีนเสรมิสร้างกล้ามเน้ือ ช่วยลดน้ําหนัก เหมาะกับคนรักสุขภาพแต่ชอบทานขนม เพ่ือทดแทน
พลังงานซึ่งเป็นในรูปแบบใหพ้ลังงานท่ีดูดซึมไว และย่อยสลายได้  
 4.2.2 สิ่งที่นาํเสนอแก่ลูกคา้ (Value Proposition)  
 สินค้ามีความอร่อยแต่ไม่มีผลต่อสุขภาพ ซึ่งมีสารให้ความหวานที่ไม่เป็นอันตรายต่อสุขภาพ 
สินค้ามีคุณภาพเพื่อคนรักสุขภาพเป็นเจลลี่ที่ดูดซึมไว ย่อยสลายได้  
 4.2.3 ช่องทางการเข้าถึงลูกค้า (Distribution Channels)  
 ผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ Facebook, Website และ Instagram หน้าร้าน ห้างสรรพสินค้า
ช้ันนํา อาทิเช่น เซเว่น โลตัส 
 4.2.4 การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationships) 
 สร้างโครงข่าย Social กลุ่มรกัสุขภาพ และกลุ่มนักกีฬา มบุีคลากรให้ความรู้ด้านผลิตภัณฑ์ 
ให้ปรึกษาปัญหาเก่ียวกับการใช้ผลิตภัณฑท์ี่เหมาะสมกับร่างกายของแต่ละบุคคล 
 4.2.5 รายได้ของกิจการ (Revenue Streams)  
 ขายสินค้าเจลลี่เวย์และเจลล่ีให้พลังงาน 
 4.2.6 ทรพัยากรหลัก (Key Resource)  
 เงินทุน บุคลากร อุปกรณ์ เทคโนโลยี เพ่ือผลิตสินค้า 
 4.2.7 กิจกรรมหลัก (Key Activities) 
 จ้างผู้เชี่ยวชาญด้านการผลิตเจลล่ีเวย์และเจลลี่ให้พลังงาน เพ่ือควบคุมมาตราฐานของผลิตภัณฑ์ 
คิดค้นสูตรเจลลี่ให้พลังงาน ติดต่อขายสินค้ากับ Suppliers เพ่ือช่วยกระจายสินค้าให้กับผู้บริโภค  
วางแผนการผลิต การรักษาคุณภาพ จัดกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด 
 4.2.8 คูค่้าและเครือข่ายสนบัสนนุ (Key Partners)  
 Agel Pro ผู้ผลิตสารโปรตีนเวย์และให้พลังงาน 
 4.2.9 โครงสร้างต้นทนุ (Cost Structure)  
 ต้นทุนสินค้า คา่แรง 
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4.3 ลูกคา้/ กลุ่มเป้าหมาย 
 แบ่งได้ตามหลักส่วนแบ่งตลาด 
 4.3.1 ภูมิศาสตร์  
 ผู้อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและต่างจังหวัด 
 4.3.2 ประชากรศาสตร ์
 ผู้บริโภคที่ มีอายุระหว่าง 25 ปีถึง 40 ปี 
 4.3.3 พฤติกรรม 
 นักกีฬาที่ต้องการพลังงาน เพิ่มเกลือแร่ เพ่ือให้ร่างกายดูดซึมนํ้าได้ดีขึ้นและป้องกันการเกิด
ตะคริว เป็นที่นิยมในหมู่นักกีฬา 
 4.3.4 จิตวิทยา 
 ผู้บริโภคที่รักสขุภาพ นักกีฬา ผู้ออกกําลังกาย ต้องการสารอาหารท่ีช่วยในการออกกําลังกาย 
ไม่เป็นอันตรายต่อสุขภาพและรสชาติดีเย่ียม สะดวก พกพาง่าย 
 
4.4 คู่แข่งของธุรกิจ 
 4.4.1 คู่แข่งภายในประเทศ 
 โรงงานเราเป็นโรงงานอุตสาหกรรมผลิตเจลลี่โดยตรง ในสว่นของการแข่งขันทางการตลาดก็จะ
เป็นโรงงานที่ผลิตเจลลี่เหมือน ๆ กันและผลิตสินค้าที่คล้าย ๆ กนัออกมาจําหน่าย ซึ่งโรงงานท่ีผลิตเจลลี่
คล้าย ๆ ของเราคือ เจเล่ไลท์ ซึ่งเรียกได้ว่าเป็นคู่แข่งทางการค้าของโรงงานเซี่ยมไถ่โดยตรง แต่หากเป็น 
เจลลี่เวย์และเจลล่ีให้พลังงานปัจจุบันยังมีคู่แข็งไม่มากนักแต่ก็มีแบรนด์ที่เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคอยู่บ้าง 
อาทิเช่น DEVER ให้พลังงาน Gel ดังน้ันแบรนด์ของเราจึงต้องพัฒนางผลิตภัณฑ์ให้มีมาตรฐานเพ่ือให้
ลูกค้ามั่นใจในสินค้าและน่าเช่ือถือจนเป็นท่ียอมรับของผู้บริโภค เพ่ือเป็นการทําให้แบรนด์ของเรา
แข็งแกร่งต่อไป 

 
 
 
 
 
 



63 
 

ภาพที่ 4.2: Dever ให้พลังงาน Gel แบบที ่2 เยลลี่ (100 ml) เจลเพ่ิมพลังงานที่นักกีฬาทีมชาติเลือกใช้ 
 

 
 
ท่ีมา: Dever (ดีเวอร์).  (2561).  สืบค้นจาก https://www.shopat24.com/brands/health/dever/. 
 
 Dever ให้พลังงาน Gel 100 ml. ดีเวอร์ เอนเนอร์จี้ เจล ผลิตภัณฑ์เจลให้พลังงานสําหรับ 
เล่นกีฬาหรือออกกําลังกาย ทานง่าย รสชาติดี ไม่เหนียวติดคอ ไม่จุก ใช้รับประทานก่อนออกกําลังกาย 
เน้ือสัมผัสเหมอืนเยลลี่ อร่อย ทานง่าย ดูดซึมเร็วภายใน 5–10 นาท ีให้พลังงานเท่ากับกล้วย 3 ลูก 
หรือเท่ากับ 300 kcal. มีรส Cola, Apple เลขท่ีจดแจ้ง 10–1–13860–1–0002 เคร่ืองดื่มดีเวอร์  
กล่ินแอปเป้ิล 10–1–13860–1–0004 เครือ่งด่ืมดีเวอร์ กลิ่นโคล่า 
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ภาพท่ี 4.3: Big Bang ให้พลงังาน Gel เจลลี่เพ่ิมพลังงาน อร่อย ลื่น ไมฝ่ดืคอ 
 

 
 
ที่มา: Big Bang ให้พลังงาน Gel เจลลี่เพ่ิมพลังงาน อร่อย ลื่น ไม่ฝดืคอ.  (2562).  สืบค้นจาก 
       https://tsmactive.com/BIG-BANG-Energy-Gel-85. 
 
 Big Bang ให้พลังงาน Gel การไปสู่เป้าหมายไม่ใช่แค่พลังใจท่ีสําคัญ แต่พลังกายและพลงังาน 
ก็ต้องพร้อมด้วยเช่นกัน Big Bang ให้พลังงาน Gel เป็นตัวช่วยที่รู้ใจสําหรับนักกีฬาเช่นคุณ เติมพลังให้
คุณได้รวดเร็วยาวนาน ปริมาณนํ้าตาลตํ่า ย่อยและดูดซึมเร็ว เน้ือสัมผัสแบบเยลลี่ทานง่าย มีส่วนผสมของ
เกลือแร่ในปรมิาณท่ีลงตัว และแพ็กเกจท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม สามารถฉีกทานได้ทกุที่ทุกเวลา เติมพลัง
ให้คุณได้ทันทีและยาวนานด้วยเทคโนโลยี Endure Tech และส่วนผสมที่ลงตัว ปริมาณน้ําตาลตํ่า ย่อย
และดูดซึมเร็ว ไม่ทําให้เกิดอาการจุกเสียดหรือมวนท้อง เน้ือสัมผัสแบบเยลล่ี ทานง่าย ไม่ฝืดคอ 5 รสชาติ 
BCAA 1,200 มิลลิกรมั ช่วยลดการสลายตัวของกล้ามเนื้อระหว่างการออกกําลังกายที่ติดต่อกันอย่าง
ต่อเน่ือง และการแข่งขันที่ยาวนาน มีส่วนผสมของเกลือแร่ในปริมาณทีล่งตัว ช่วยรักษาสมดุลของเกลือแร่
ในร่างกาย 
 4.4.2 คู่แข่งต่างประเทศ 
 ปัจจุบันธุรกิจของโรงงานเซี่ยมไถ่เป็นการค้าส่งและตลาดภายในประเทศยังมีไม่มากนัก ซึ่งเป็น
การวางขายในร้านขายของฝากและมีบางส่วนที่ขายอยู่ในห้างสรรพสินคา้หรือร้านสะดวกซื้อท่ัวไป  
แต่ธุรกิจของโรงงานเซี่ยมไถ่ส่วนใหญ่โรงงานของเรามีตลาดต่างประเทศอยู่เป็นจํานวนมาก ได้แก่ พม่า  
กัมพูชา อินเดีย เนปาล มัลดีฟ บังคลาเทศ บรูไน และภูฏาน ซึ่งประเทศอินเดียเป็นประเทศที่ส่งออก 
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สินค้ามากที่สุด ดังน้ันหากเราเจาะกลุ่มลูกค้าเดิมเพื่อให้รู้จัดสินค้าตัวใหม่ของเราอาจทําให้สามารถ 
เพ่ิมตลาดต่างประเทศได้เร็วข้ึน และสามารถขยายตลาดสู่ตลาดโลกได้ง่ายข้ึน 
 
ภาพที่ 4.4: PowerGel * パワージェル  

 

 
 
ท่ีมา: อาหารเสริมการออกกาํลังกาย.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.shopat24.com/health/ 
       food-supplement/sport-nutrition/. 
 
ภาพที่ 4.5: PowerGel * パワージェル 

 

 
 
ท่ีมา: อาหารเสริมการออกกาํลังกาย.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.shopat24.com/health/ 
       food-supplement/sport-nutrition/.  
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 PowerGel * パワージェル ให้พลังงาน Gel ขนาด 41 กรัม ให้พลังงาน 120 กิโลแคลอรี่  
มี 5 รส คือ ซองสีเขียวแก่รส Lemon Lime ซองสสี้มรส Tropical Fruits ซองสีเหลืองรส Banana  
ซองสีม่วงรส Ume (บ๊วย) พาวเวอร์เจลเป็นสารอาหารในรูปแบบเจลล่ีที่มีวิตามิน แรธ่าตุ และ
คาร์โบไฮเดรตเป็นส่วนประกอบ ซึ่งการที่พาวเวอร์เจลอยู่ในลักษณะเจลล่ีก็ช่วยให้ร่างกายดูดซึม
สารอาหารจากพาวเวอร์เจลไปใช้ได้ทันที พาวเวอร์เจลจึงเป็นอาหารเติมพลังที่นิยมใช้กันในกลุ่มนักกีฬา
มาราธอนหรือนักกีฬาไตรกีฬาที่ต้องใช้พลังงานกายหนักมากบวกกับใช้ร่างกายต่อเน่ืองเป็นเวลานาน ๆ 
พาวเวอร์เจลก็จะช่วยเติมพลังงานให้ร่างกายได้เต็มประสิทธิภาพมากกว่าเครื่องด่ืมชูกําลังทั่วไป 
 
 



 
 

บทที่ 5 
แผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ 

 
5.1 แผนกลยทุธ์ทางธุรกิจด้านการบริหารจัดการองค์กรและทรพัยากรบุคคล 
 5.1.1 แนวคิดและทฤษฎีการจัดการองค์กร 
 องค์กรต้องสามารถรับมือกับความเปลี่ยนแปลงนั้นได้ สิ่งสําคัญที่องค์กรปัจจุบันต้องการ
มาก คือ การสร้างสภาพแวดล้อมที่เก้ือหนุนการใช้เทคนิคต่าง ๆ ในการแก้ปัญหา ในหนังสือ
Adhocracy: The Power to Change ท่านได้ใช้ทักษะจากการเป็นที่ปรึกษาด้านการบริหารจัดการ
มากว่า 25 ปี นําเสนอวิธีการในการที่จะสรา้งองค์กรแบบ Adhocracy และผลกัดันให้มันทํางานได้ 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงการสร้างทีมงานและการแยกกระจายหน่วยงานที่ใหญแ่ละซับซ้อนออกเป็น 
หน่วยย่อย สร้างวัฒนธรรมให้มุ่งเน้นการแก้ปัญหาอย่างเป็นธรรมชาติ Peters & Waterman (2006) 
ได้ค้นหาความเป็นเลิศ ในช่วงต้นปี 1977 พบว่า ปัจจัยที่มผีลต่อความสําเร็จในการดําเนินงาน
นอกจากกลยุทธ์และโครงสร้างยังมีปัจจัยอ่ืนที่เก่ียวข้องสัมพันธ์เช่ือมโยงกันทั้งหมด 7 ปัจจัย ได้แก่  
 1) โครงสร้าง (Structure) 
 2) กลยุทธ์ (Strategy) 
 3) บุคลากร (Staff) 
 4) สไตล์การจัดการ (Style) 
 5) ระบบ (Systems) 

6) ค่านิยมร่วม (Shared Value) ทักษะ (Skills) 
 ซึ่งตัวแปร 2 ตัวแรก คือ โครงสร้างและกลยุทธ์เปรียบเสมือนเป็นส่วนที่เรียกว่าฮาร์ดแวร์  
ซึ่งผู้จัดการในอดีตให้ความสนใจ ส่วนตัวแปรอีก 5 ตัวทีค่้นพบใหม่ในอดีตผู้จัดการมักไม่ให้ความสนใจ
มากนัก ซึ่งเปรียบเสมือนซอฟท์แวร์เรียกตัวแปรเหล่าน้ีว่า “กรอบ 7–S” 
 การจัดองค์การให้มีประสิทธภิาพ 
 Robert & Waterman (2006) เขียนในหนังสือช่ือ In Search of Excellence กล่าวถึง 
คุณลักษณะ 8 ประการของเชิงการบริหารของบริษัทอเมริกันที่ประสบความสําเร็จ คือ (วีรชัย  
ตันติวีระวิทยา, 2537) 
 1) มุ่งเน้นการปฏิบัติ (A Bias for Action) 
 2) มีความใกลชิ้ดกับลูกค้า (Close to the Customer) 
 3) มีความอิสระในการทํางานและความรู้สึกเป็นเจ้าของกิจการ (Autonomy and 
Entrepreneurship) 
 4) เพ่ิมผลผลิตโดยอาศัยพนักงาน (Productivity through People) 



68 
 

 5) สัมผสักับงานอย่างใกล้ชิดและความเช่ือมั่นในคุณค่าเป็นแรงผลักดัน (Hands–on and 
Value Driven) 
 6) ทําแต่ธุรกิจที่มีความเช่ียวชาญและเก่ียวเน่ือง (Stick to the Knitting) 
 7) รูปแบบเรียบง่าย ธรรมดา พนักงานอํานวยการหรือส่วนกลางมีจํากัด (Simple Form & 
Lean Staff) 
 8) เข้มงวดและผ่อนปรนในเวลาเดียวกัน (Simultaneous Loose–tight Properties) 
 
ภาพที่ 5.1: McKinsey 7–S Framework 
 

 
 
ที่มา: แนวคิดและทฤษฎีการจัดการ.  (2561).  สืบค้นจาก http://adisony.blogspot.com/. 
 
 ผลจากการศึกษาดังกล่าวได้ถูกนํามาตีพิมพ์ในหนังสือ ช่ือ In Search of Excellence  
ปี 1982 พอสรุปได้ดังน้ี 
 Structure รูปแบบเรียบง่ายธรรมดา พนักงานอํานวยการมีจํากัด (Simple Form & Lean 
Staff) 
 Strategy มีความใกล้ชิดกับลกูค้า (Close to the Customer) ทําธุรกิจท่ีมีความเช่ียวชาญ
และเกี่ยวเน่ือง (Stick to the Knitting)    
 Staff มีอิสระในการทํางานและความเป็นเจ้าของ (Autonomy & Entrepreneurship) 
เพ่ิมผลิตภาพโดยพนักงาน (Productivity through People) 
 Style สัมผสักบังานอย่างใกล้ชิด (Hands–on) 
 Shared Value ความเช่ือมั่นในค่านิยมเป็นแรงผลักดัน (Value Driven) 
 System มุ่งเน้นที่การปฏิบัติ 
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 Skill เข้มงวดและผ่อนปรนในเวลาเดียวกัน (Simultaneous Loose–tight Properties) 
 การนําทฤษฎีมาประยุกต์ใชกั้บสถานประกอบการ 
 บริษัทฯ ในกลุม่สมบูรณ์ได้ใหโ้อกาสกับพนักงานในการพัฒนางานอาสาสมัครอย่างต่อเนื่อง
ทุก ๆ สองหรือสามเดือน โดยพนักงานเป็นผู้ค้นหาปัญหาที่อยู่รอบโรงงานและมาประชุมเพ่ือเลือก
สถานที่ในการทํากิจกรรมอาสา โดยที่บริษทัฯ จะสนับสนุนค่ารถ ค่าอาหาร และให้เวลากับพนักงาน
ไปทํากิจกรรมอาสาเหล่าน้ัน เป็นต้น กิจกรรมอาสาสมัครขององค์กรธุรกิจข้างต้นเกิดจากความร่วมมือ
ระหว่างผู้บริหารและพนักงานภายใต้การสนับสนุนขององค์กรธุรกิจ มีงานวิจัยจํานวนมากท่ีศึกษาถึง
ผลประโยชน์ที่เกิดขึ้นกับผู้เก่ียวข้องทุกฝ่ายเมื่อทํากิจกรรมอาสาสมัครพนักงานนับต้ังแต่สังคมหรือ
ชุมชนที่ได้รับการช่วยเหลือ 
 ประโยชน์ที่ไดร้ับจากการนําทฤษฎีมาประยุกต์ใช้ 
 1) องค์กรธุรกจิที่ได้ช่ือเสียงและการยอมรับ ตลอดจนความสัมพันธ์ที่ดีจากสังคม 
 2) หุ้นส่วนหรือนักลงทุนได้รับผลประโยชน์จากราคาหุ้นที่ไม่ถูกกระทบ (กรณีที่บริษัท 
ถูกประท้วง) หรือได้รับการจัดลําดับใน Dow Jones Sustainability Index (เฉพาะในประเทศ
สหรัฐอเมริกา) 
 3) พนักงานมคีวามสัมพันธ์ที่ดีระหว่างกัน มีทัศนคติที่ดีต่อองค์กร เกิดความสามัคคี  
และการสร้าง (Team Building) ขวัญ กําลงัใจ และความภาคภูมิใจในองค์กร และมคีวามต้ังใจใน 
การทํางานมากข้ึน 
 4) ลูกค้ามีทศันคติที่ดีต่อองค์กรและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ และความภักดีในสินค้า และ 
ที่สําคัญมีงานวิจัยจํานวนมากที่สอบถามผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่ตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้าทีแ่สดงออก
ชัดเจนในการทําดําเนินธุรกิจที่รับผิดชอบต่อสังคมหากสินค้ามีคุณภาพใกล้เคียงกัน 
 กลยุทธ์การจัดการองค์กร 
 กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Strategy) 
 เจลลี่เวย์และเจลลี่ให้พลังงานเพ่ือสุขภาพมุ่งเน้นการดําเนินงานเพ่ือสุขภาพที่ดีของผู้บริโภค 
โดยธุรกิจเจลลี่เวย์และเจลลีใ่ห้พลังงานเพ่ือสุขภาพมีแนวโน้มที่จะเป็นธุรกิจที่มีการเติบโตอย่าง
ต่อเน่ือง ดังน้ันเพ่ือที่จะเป็นที่รู้จักของผู้บริโภคและรับรองการเติบโตของตลาดอาหารสุขภาพ  
การดําเนินธุรกิจจึงมุ่งดําเนินการและทุ่มเทในด้านทรัพยากรท่ีดีและสร้างความแตกต่างในการดําเนิน
ธุรกิจเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และเพ่ือทีจ่ะทําให้ร้เจลลีเ่วย์และเจลลีใ่ห้พลังงานเพ่ือ
สุขภาพเป็นที่รู้จักในวงกว้าง รวมถึงการสร้างการจดจําของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด 
 กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business–Level Strategy) 
 จากการพิจารณาลักษณะของธุรกิจและการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก
ของธุรกิจเจลลี่เวย์และเจลลีใ่ห้พลังงานแล้ว โดยเลือกที่จะดําเนินธุรกิจเพ่ือสร้างความแตกต่างโดย 
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เน้นกลุ่มลูกค้าที่ให้ความสําคญักับการรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพ โดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายใน 
วัยทํางาน นักกีฬา จนถึงผู้สงูวัย ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีความต้องการสุขภาพที่ดีด้วยการเลือกเจลลี่ให้
พลังงานเพ่ือสุขภาพให้แก่ผู้บริโภคให้เหมาะกับกลุ่มผู้บริโภค โดยทางเราเลือกใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติ
อย่างแท้จริงมาใช้เพ่ือให้มั่นใจได้ว่าเจลลี่เวย์และเจลลี่ให้พลังงานมีความปลอดภัยและตอบสนองความ
ต้องการด้านสุขภาพที่ดีแก่ผู้บริโภคได 
 กลยุทธ์ระดับหน่วยงาน (Functional Strategy) 
 โดยในกลยุทธ์ของส่วนงานต่าง ๆ ซึ่งอยู่ภายในธุรกิจต้องมีการเช่ือมโยงและจะต้อง
สอดคล้องกัน เพ่ือสร้างคุณค่าที่ดีแก่ลูกค้า (Value Chain) โดยในแต่ละสว่นงานจะเน้นด้านกลยุทธ์
ดังน้ี 
 – ด้านการตลาด 
 โดยเน้นการพัฒนาสูตรเจลลีใ่ห้พลังงานใหม่ ๆ ให้ตอบสนองความต้องการท่ีเปลี่ยนแปลงไป
ของผู้บริโภคและเน้นการให้ข้อมูลด้านโภชนาการที่เหมาะสมและสมํ่าเสมอ เพ่ือให้เห็นถึงความคุ้มคา่
ในการจ่ายเพ่ือสุขภาพที่ดี และทําให้ผู้บริโภคเห็นถึงความต่างของเจลลี่ให้พลังงานกับเจลลี่ทั่วไป 
 – ด้านการผลติและปฏิบัติการ  
 โดยเน้นการสร้างกลยุทธ์ด้วยขั้นตอนการให้บริการที่แตกต่าง สะดวกในการเลือกซื้อทั้ง
ห้างสรรพสินคา้ช้ันนําและสื่อออนไลน์ทุกช่องทาง นอกจากน้ียังมีการควบคุมคุณภาพของวัตถุดิบ 
และคุณค่าทางอาหารที่ส่งมอบแก่ลูกค้า เพ่ือตอบสนองความคาดหวังที่มีต่อการรับประทานเจลลี ่
ให้พลังเพ่ือสุขภาพ 
 – ด้านบุคลากร  
 ด้วยการที่เจลลี่เวย์และเจลลีใ่ห้พลังงานต้องการท่ีจะตอบสนองต่อความต้องการที่
เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคได้ ดังน้ันเรามีนักโภชนาการเป็นบุคคลที่ช่วยเป็นที่ปรึกษาแก่ทางร้าน 
โดยมีบทบาทหน้าที่ในการพัฒนาสูตรเจลลีเ่วย์และเจลลีใ่ห้พลังงาน โดยมุ่งเน้นให้เกิดเป็นรสชาติ 
ที่สามารถรับประทานได้ง่ายและได้สารอาหารเพียงพอต่อความต้องการอย่างแท้จริง รวมถึงบุคลากร
ด้านการบริการซึ่งจะต้องมีความพร้อมที่จะให้บริการและสามารถแนะนําข้อมูลเบ้ืองต้นให้แก่ลูกค้า 
ได้ดีอีกด้วยผ่านช่องทางออนไลน์ที่ทุกคนสามารถเข้าถึงได้ง่าย 
 
5.2 แผนกลยทุธ์ทางการตลาด 
 Marketing Plan หมายถึง เอกสารที่สรุปใจความสําคัญของแผนธุรกิจทัง้หมดซึ่งอธิบาย 
การกําหนดทิศทางหรือแนวทาง วิเคราะห์สถานการณ์ กลยุทธ์ทางการตลาด และวิธีในการดําเนิน
กิจกรรมทางการตลาด เพ่ือให้กิจการบรรลวัุตถุประสงค์ที่ต้องการ  อีกทั้งยังเป็นตัวสะท้อนความ
เป็นไปได้ของธุรกิจ โดยคํานึงถึงการทํางาน การบริหารทรัพยากรให้เกิดหมุนเวียนที่มีประโยชน์สูงสุด 
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 องค์ประกอบของแผนการตลาด 
 ส่วนประกอบของแผนการตลาดแต่ละบริษัทอาจแตกต่างกัน โดยทั่วไปแลว้จะประกอบด้วย
ประเด็นสําคัญดังน้ี 
 1) บทสรุปสําหรับผู้บริหารและเน้ือหา (Executive Summary) สรุปเก่ียวกับประวัติ 
ความเป็นมาของบริษัทและวัตถุประสงค์การตลาด 
 2) การวิเคราะห์สถานการณ์การตลาดในปัจจุบัน (Current Marketing Situation)  
เป็นการนําข้อมูลภูมิหลังของบริษัทด้านผลติภัณฑ์ คู่แข่ง 
 3) การวิเคราะห์ SWOT (SWOT Analysis) เป็นการระบุถึงจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส  
และอุปสรรคทีก่ระทบต่อสายผลิตภัณฑ์ 
 4) การกําหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objective) การตัดสินใจเพ่ือ
กําหนดวัตถุประสงค์ของแผนการตลาด 
 5) การกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy) 
 6) โปรแกรมเก่ียวกับการปฏิบัติ (Action Program) เป็นการแสดงว่าแผนการตลาดนั้น 
จะมีโปรแกรมการตลาดที่สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ได้อย่างไร 
 7) งบกําไรขาดทุนโดยประมาณการ (Projected Profit–and–loss Statements)  
เป็นการสร้างงบประมาณสนับสนุนแผน งบประมาณน้ีแสดงยอดที่ได้จากการพยากรณ์ 
 8) การควบคุม (Controls) เป็นส่วนสุดท้ายของแผนการตลาด เป็นการตรวจสอบ
ความก้าวหน้าของแผน 
 9) วัดผลการทาํงานทางการตลาด โดยใช้การวิเคราะห์ยอดขาย กําไร ส่วนครองตลาด ฯลฯ 
 ความสาํคญัของแผนการตลาด 
 การวางแผนการตลาดช่วยกําหนดทิศทางด้านกลยุทธ์และช่องทางการตลาดให้อยู่ใน 
แนวเดียวกัน สามารถวางรูปแบบและกรอบแนวความคิดการดําเนินธุรกิจที่เราคิดที่จะทําตลาดมี 
ความซับซ้อนจึงต้องมีแผนการตลาดไว้เป็นแนวทาง การวางแผนการตลาดทําให้บุคคลในองค์กร
สามารถมองเห็นเป้าหมายเดียวกัน ทําให้มุง่ไปทิศทางเดียวกัน ทําให้เข้าใจสถานการณ์ภาพรวม 
ของกิจการอยู่เสมอ แผนการตลาดที่มีประสทิธิภาพสามารถทําให้การมอบหมายงานที่มีประสิทธิภาพ
เช่นกัน 
 หลักการในการเขียนแผนการตลาดทีดี่ 
 หลักการในการเขียนแผนการตลาดให้ออกมาดีน้ันต้องอาศัยหลาย ๆ อย่างให้สอดคลอ้ง 
กับความเป็นจริงและไปในทศิทางเดียวกัน พร้อมทั้งหาขอผิดพลาดและช่องโหว่ให้แผนการตลาด 
เกิดความสมบูรณ์ที่สุด ต้องมคีวามสอดคล้องกับธุรกิจจริง ๆ มีเวลาที่เหมาะสมในการคดิและวางแผน 
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การตลาด ต้องมีวิสัยทัศน์ที่กว้าง มีแรงบันดาลในการเขียนแผนการตลาด ต้องช่วยกันรวบรวม
ความคิดโดยถามความคิดเห็นของทุกคนในกิจการ การทําแผนการตลาดที่ดีต้องมีความมุ่งมั่น  
มีงบประมาณเพียงพอและสามารถจัดสรรได้ ต้องหาจุดที่แตกต่าง และต้องหาช่องโหว่ของแผน 
การตลาด เพ่ือให้ได้แผนที่มีคณุภาพและเกิดข้อผิดพลาดน้อยที่สุด ต้องกล้าคิด กล้าวางแผน ไม่กลัว 
ไปก่อนจะทําให้เกิดแผนการตลาดที่แตกต่างจากบริษัทคู่แข่ง 
 ผลิตภัณฑ์ใหม่  
 ผลิตภัณฑ์ใหมท่ี่มีการแข่งขันกันอย่างรุนแรงในปัจจุบัน สิง่ที่ผู้ประกอบธุรกิจต้องให้
ความสําคัญรองลงมาจากกลุ่มลูกค้าคือ ผลติภัณฑ์ในองค์กร ซึ่งจะต้องมีการพัฒนาอยู่เสมอ ผลิตภัณฑ์
ใหม่อาจเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นการเปลี่ยนรูปแบบไปจากเดิมหรือเป็นเพียงการเปลี่ยนแปลงบางอย่าง 
ในผลิตภัณฑ์เดิมหรือเป็นการนําเสนอผลิตภัณฑ์เดิมในตลาดใหม่ กิจการจะต้องมีวัตถุประสงค์ชัดเจน
ในการนําเสนอผลิตภัณฑ์ใหมว่่าต้องการอะไร หรือต้องการเป็นผู้นําด้านเทคโนโลยี ต้องการรักษา
ความเป็นผู้นําในตลาด ต้องการใช้กําลังการผลิตส่วนที่เหลอืให้เต็มที่ ต้องการขยายตลาด หรืออาจ
ต้องการขยายผลิตภัณฑ์ให้ครบถ้วน ทั้งน้ีเพราะวัตถุประสงค์ที่ต่างกันจะนําไปสู่การพัฒนาผลิตภัณฑ์
ใหม่ทีแ่ตกต่างกัน กลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ใหม่ต่างไปจากเดิมและกลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์
ใหม่ก็จะแตกต่างกันด้วยแนวคิดใหม่ ๆ ของผลิตภัณฑ์ อาจมาจากแหล่งแนวคิดต่าง ๆ กันจากรายงาน
ของพนักงานขาย จากผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน จากการหาช่องว่างของตลาดปัจจุบัน รวมไปถึงอาจได้
แนวคิดใหม่มาจากพ่อค้าคนกลาง  การระดมแนวคิดของหัวหน้าแผนกต่างๆในกิจการ และแนวคิด
ส่วนใหญท่ี่ได้มกัได้มาจากปัญหา ข้อเสนอแนะ คําติชมของผลิตภัณฑ์ที่ผูบ้ริโภคพบเจอในการบริโภค
ผลิตภัณฑ์น้ันในขั้นตอนน้ีกิจการควรจะได้แนวคิดหลาย ๆ แนวคิดจากแหล่งต่าง ๆ กันเพ่ือนําไป
กลั่นกรองเลือกเฉพาะแนวคิดที่เหมาะสมสาํหรับกิจการในการออกแบบผลิตภัณฑ์สินคา้หรือบริการ
น่ันเอง 
 ความหมายของผลิตภัณฑ์ใหม่ 
 ผลิตภัณฑ์ใหม ่(New Product Planning) หมายถึง เป็นผลิตภัณฑ์หรือสนิค้าบริการใด ๆ 
ที่ใช้สําหรับกิจการ อาจจะเป็นผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการที่มีแนวคิดใหม ่ๆ หรือมีการเปลี่ยนแปลง
บางอย่างในผลติภัณฑ์สินค้าหรือบริการที่มีอยู่แล้ว เกิดการเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ
จะต้องมีผลใหผู้้บริโภคหรือลกูค้าเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการให้มาก
มากที่สุด โดยควรมีความพึงพอใจมากกว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการตัวเดิม หรืออาจจะ
เป็นผลิตภัณฑ์เดิมที่นําเสนอในตลาดใหม่ ๆ ปัจจุบันสภาพทางการตลาดมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง
ละสูงมากขึ้น และความก้าวหน้าของเทคโนโลยีเป็นไปอย่างรวดเร็วทําให้มีผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการ
ใหม่ ๆ ในตลาดจํานวนมากท่ีเกิดขึ้นอย่างรวดเร็วและไปเร็ว ดังน้ันจึงส่งผลให้วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์
สินค้าหรือบริการส้ันลง ผลิตภัณฑ์สินค้าหรอืบริการตัวที่ออกสู่ตลาดใหมจ่ะอยู่รอดได้ในตลาดจึงต้อง
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เป็นผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการท่ีมี “ความใหม่” ที่แตกต่างและเป็นสาระสําคัญของผลิตภัณฑ์ที่
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคหรือลูกค้าเท่าน้ัน จากความหมายของผลิตภัณฑ์ใหม่จึง 
อาจจําแนกผลติภัณฑ์สินค้าหรือบริการใหม่ (New Product Development) ได้ 3 ลกัษณะ คือ
(McCathy & Pereault, 1991, p. 342) 
 1) ผลิตภัณฑ์นวัตกรรมใหม่ (Innovative Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ยังไม่มีผูใ้ด
นําเสนอในตลาดมาก่อน หรือเป็นแนวคิดใหม่ที่ผู้บริโภคอาจยังคาดไม่ถึง 
 2) ผลิตภัณฑ์ปรับปรุงใหม่โดยการปรับเปลี่ยน ดัดแปลง (Replacement Product of 
Modify Product) หมายถึง เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ที่พัฒนา เปลี่ยนแปลง ปรับปรุงมาจากผลิตภัณฑ์เดิม
ที่ขายอยู่แล้วในตลาด ทําใหส้ามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค
ได้มากข้ึนกว่าเดิม 
 3) ผลิตภัณฑ์ลอกเลียนแบบหรือการลอกเลียนแบบผลิตภัณฑ์ (Imitative or Me–too–
Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ใหม่สําหรับกจิการแต่ไม่ใหม่ในท้องตลาด เกิดจากการที่กิจการเห็นว่า
เป็นผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการท่ีได้รับการยอมรับและเป็นที่นิยมของผูบ้ริโภคหรือลูกค้าเป็นหลัก  
ทําให้กิจการมีโอกาสทํากําไรสูงจึงเสนอผลติภัณฑ์สินค้าและบริการ เพ่ือเข้าสู่ท้องตลาดโดยมีส่วนแบ่ง
ทางการตลาดขององค์กรหรือบริษัท 
 องค์ประกอบ 
 องค์ประกอบของการออกแบบผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการใหม่ ๆ ที่เป็นแนวคิดใหม่ยังไม่มี
ผู้ใดนําเสนอในตลาดมาก่อน เป็นผลิตภัณฑ์สนิค้าหรือบริการที่มีโอกาสหรอืความต้องการของผู้บริโภค
หรือลูกค้าสูงในท้องตลาดแต่มีความเสี่ยงสูงพอ ๆ กันกับความต้องการของผู้บริโภคหรือลูกค้าเช่นกัน
ในด้านล้มเหลวหรือไม่ประสบความสําเร็จน่ันเองถ้าพบว่าผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการดังกล่าวมี
ลักษณะไม่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคหรือลูกค้า ดังน้ันเพ่ือความมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์สินค้า 
หรือบริการใหม่ ๆ จะได้นับการยอมรับจากผู้บริโภคหรือลกูค้าเพ่ิมมากขึ้น และเพ่ือลดความเลี่ยง 
จากการล้มเหลวของผลิตภัณฑ์ใหม่กิจการจึงควรพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการใหม่ ๆ อย่าง 
เป็นระบบโดยมีกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Development Process)  
 การสร้างแนวความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ (Idea Generation) เป็นการสร้าง
แนวความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการใหม่โดยมีแหล่งข้อมลูเก่ียวกับองค์กรหรือบริษัท  
ที่จะนํามาข้อมูลน้ันเข้ามาใช้ในการคิดค้นเพ่ือผลิตผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการตามความต้องการของ 
ลูกค้าหรือออกผลิตภัณฑ์ตัวใหม่น้ันเอง โดยแหล่งข้อมูลในองค์กรมีการแบ่งออกเป็น 2 แหล่งด้วยกัน
คือ 
 1) แหล่งภายในองค์กร พนักงานขาย (Salespersons) ถือเป็นบุคคลที่อยูใ่กล้ชิดกับ
ผู้บริโภคและทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด ฝ่ายวิจัยและพัฒนา (R & D Specialists) 



74 
 

เป็นบุคคลที่ใกล้ชิดกับการพัฒนาเทคโนโลยีใหม่ ๆ ผู้บริหารระดับสูง (Top Management) เป็น
บุคคลที่ทราบถึงจุดอ่อน จุดแข็งของบริษัท จึงเป็นเหมือนเป็นผู้กําหนดทิศทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์
สินหรือบริการใหม ่
 2) แหล่งภายนอกองค์กร ลูกค้า (Customers) ถือเป็นแหล่งข้อมูลที่มคีวามสําคัญมาก 
ต่อองค์กรหรือบริษัทที่ผลิตสนิค้าหรือบริการ เน่ืองจากผลติภัณฑ์สินค้าหรือบริการที่บริษัทผลิต
ออกมาเพ่ือจะนําเสนอขายยังท้องตลาดน้ันจึงจําเป็นอย่างยิ่งที่องค์กรหรือบริษัทจะต้องคํานึงถึง 
การตอบสนองและความต้องการของลูกค้าเป็นประการสําคัญ สมาชิกในช่องทางการจัดจําหน่าย 
(Channel Members) เป็นอีกแหล่งข้อมูลหน่ึงที่ทราบถึงความต้องการของลูกค้าหรือผู้บริโภคเป็น
อย่างดี อย่างเช่น พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก ตัวแทนจําหน่าย คู่แข่งขัน (Competitors) เป็นการเคลื่อนไหว
ทางการแข่งขัน รวมถึงไปถึงกลยุทธ์ทางการตลาดของคู่แข่งขัน น่ีก็เป็นปัจจัยสําคัญอีกอย่างหน่ึงของ
องค์กรหรือบริษัทที่ควรจะรู้แหล่งข้อมูลหน่ึงที่จะช่วยให้องค์กรหรือบริษทัตัดสินใจในการคิดค้นเพ่ือ
ผลิตภัณฑ์สินคา้หรือบริการใหม่เพ่ือจําหน่ายออกสู่ท้องตลาดน่ันเอง 
 การประเมินและคัดเลือกแนวความคิด (Idea Screening) หลังจากได้แนวความคิดเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์สินคา้หรือบริการใหม่แล้วองค์กรหรือบริษัทก็จะต้องมีการคิดค้นหรือนําแนวความคิด
เหล่าน้ันมาทําการประเมินถึงความเป็นไปได้ในการออกผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการตัวใหม่ เพ่ือเป็น
การประเมินและคัดเลือกแนวความคิดที่ดีและเหมาะสมทีสุ่ดสําหรับองค์กร และมีการนํามาพัฒนา
เพ่ือทดสอบแนวความคิดในการออกแบบผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการใหม่ต่อไป 
 การพัฒนาและทดสอบแนวความคิด (Concept Development and Testing) เมื่อได้
แนวความคิดที่ดีและเหมาะสมที่สุดจากขั้นตอนที่สองแล้ว ขั้นต่อไปเป็นการนําแนวความคิดที่ผ่าน 
การคัดเลือกแล้วน้ันมาพัฒนาให้มีความชัดเจนมากขึ้น และนําไปทดสอบกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
เพ่ือวัดความรู้สึกและการยอมรับในผลิตภัณฑ์ตัวใหม ่
 การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy Development) ในขั้นน้ีเป็น 
การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ได้แก่ การกําหนดวัตถุประสงค์และเป้าหมายทางการตลาด การทํา  
STP marketing (การแบ่งสว่นตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย และการกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์) 
และการออกแบบกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4 P’s) 
 การวิเคราะห์สภาพทางธุรกิจ (Business Analysis) เป็นการวิเคราะห์สถานการณ์และ 
ความเป็นไปได้ทางธุรกิจในการนําผลิตภัณฑ์ออกจําหน่าย เช่น การคาดคะเนถึงความต้องการซื้อ 
ต้นทุนและผลกําไรที่จะได้รับ (New Product Development Process) 
 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เมื่อแนวความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่
ได้ผ่านข้ันตอนต่าง ๆ ทั้ง 5 ขัน้มาแล้ว ในขัน้น้ีจะเป็นการพัฒนาแนวความคิดให้เป็นผลิตภัณฑ์สินค้า
หรือบริการที่เป็นรูปเป็นร่างขึ้นมาพร้อมทีอ่อกผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการสู่ท้องตลาดเพ่ือ 
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การจัดจําหน่ายนั่นเอง 
 การทดสอบตลาด (Market Testing) ก่อนทีจ่ะนําผลิตภัณฑ์ออกวางจําหน่ายควรมี 
การทดสอบตลาดก่อนโดยอาจจะทําในรูปของการวางจําหน่ายผลิตภัณฑ์ในขอบเขตที่จาํกัด หรือให้
ผู้บริโภคทําการทดลองใช้ หรอืผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ใหม่ เพ่ือเป็นการวัดการยอมรับของลูกค้าเป้าหมาย 
ทําให้ทราบถึงจุดดี จุดด้อยของผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการ เพ่ือนําไปสู่การปรับปรุงแก้ไขให้ดีย่ิงขึ้น
และตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป้าหมายให้มากทีสุ่ด 
 การดําเนินธุรกิจ (Commercialization)เมือ่ผลิตภัณฑ์ได้ผ่านการทดสอบตลาดแล้วในขั้น
สุดท้ายก็จะเป็นการนําเอาผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการตัวใหม่ออกวางจําหน่ายตามท้องตลาดหรือ 
ขายจริงตามแผนการตลาดที่ได้วางเอาไว้ ขั้นตอนน้ีจึงเป็นขั้นแนะนําผลติภัณฑ์ใหม่ (Introduction 
Stage) ของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle: PLC) 
 วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) 
 ฉะน้ัน การสร้างหรือศึกษาถึงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) เป็นการศึกษา
ยอดขายของผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการของบริษัทหรือองค์กรในด้านวงจรอัตราการเจริญเติบโตของ
ยอดขายหรือผลกําไรขององค์กรที่มีต่อระยะเวลาที่กําหนดเป็นช่วง ๆ ที่เรียกว่า วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
(Product Life Cycle) ผลิตภัณฑ์สินค้าหรอืบริการจะมีอายุเวลาที่กําจัด ยอดขายของผลิตภัณฑ์
สินค้าหรือบริการจะเปลี่ยนแปลงไปตามฤดูกาลของแต่ละช่วงหรือในแต่ละข้ันตอนของวงจรชีวิต
ผลิตภัณฑ์สินคา้หรือบริการ กําไรของผลิตภัณฑ์จะเพ่ิมขึ้นและลดลงตามขั้นตอนวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์
ทางการตลาดได้ 4 ขั้นตอน ดังน้ี 
 1) ขั้นแนะนํา (Introduction Stage) เป็นขั้นตอนที่เร่ิมต้นในการนําเสนอผลิตภัณฑ์สนิค้า
หรือบริการต้ังแต่สินค้ายังไม่ได้เข้ายังท้องตลาดให้เข้าสู่ตลาดอย่างมั่นคง ขั้นตอนที่เป็นขั้นแนะนํา
สินค้าหรือบริการน้ีจะมีการเจริญเติบโตของยอดขายอย่างช้า ๆ จากการแนะนําผลิตภัณฑ์สินค้าหรือ
บริการให้เข้าสูยั่งท้องตลาดและให้ผู้บริโภคหรือลูกค้ารู้จักให้ทดลองใช้สนิค้าและบริการ และจึงเกิด
การใช้ จากการลงทุนรวมถึงภาระค่าใช้จ่ายทางการตลาดที่มีมากต้องใช้ในการแนะนําผลิตภัณฑ์สินคา้
และบริการไปยังท้องตลาด ช่วงขั้นตอนแนะนําทางด้านผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการน้ีทําให้ยังไม่มีกําไร
ต่อองค์กร อาจทําให้มีปัญหาทางด้านความเสี่ยงสูง ในการตัดสินใจเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ
ผ่านขั้นตอนการแนะนําผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการน้ี 
 2) ขั้นเจริญเติบโต (Growth Stage) เป็นข้ันตอนที่ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการออกไปสู่ยัง
ท้องตลาดแล้วและผู้บริโภคหรือลูกค้าเกิดการยอมรับผลิตภัณฑ์สินค้าหรอืบริการขององค์กรอย่าง
รวดเร็ว ในขั้นตอนน้ีมีอัตราการเจริญเติบโตของผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการทางด้านยอดขายสูงและ 
มีกําไรเพ่ิมสูงข้ึน จากความต้องการของผู้บริโภคหรือลูกค้าของท้องตลาดมีมากข้ึนทําให้ต้องมีการ
ลงทุนเพ่ิมมากขึ้นในการผลิตสินค้าและบริการให้มากขึ้นเพ่ือให้เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า
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หรือผู้บริโภคตามท้องตลาดเพ่ิมมากขึ้น เมือ่ตลาดมีความต้องการมากขึ้นทําให้มีคูแ่ข่งขันเริ่มเข้าสู่
ตลาดมากขึ้นย่ิงถ้าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีกําไรคุ้มค่ามาก 
 3) ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่ (Maturity Stage) เป็นขั้นที่ตลาดเริ่มอ่ิมตัวในผลิตภัณฑ์สินค้าหรือ
บริการขององค์กรบริษัทหรอืของกิจการ ขั้นตอนน้ีมีอัตราการเจริญเติบโตของยอดขายผลิตภัณฑ์
สินค้าเพ่ิมมากขึ้น ในส่วนที่ยอดขายลดลงหรือชะลอตัวลงถือเป็นขั้นตอนที่ทําให้มียอดขายสูงสุด  
และมีกําไรสูงสุดจากผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการที่เป็นท่ียอมรับของตลาด แต่การที่ตลาดอ่ิมตัว 
ทําให้องค์กรไม่ต้องลงทุนเพ่ิมขึ้น กําลังการผลิตให้สูงกว่าเดิม กําไรที่ได้รบัจะคงที่และคอ่ย ๆ ลดลง
ตามลําดับ เน่ืองจากต้องมีค่าใช้จ่ายทางการตลาดเพ่ิมมากขึ้นในด้านทางการแข่งขันกับคู่แข่งเพ่ือที่จะ
รักษาส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีได้รับจากผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการในช่วงเวลาน้ีให้ได้นานที่สุด 
 4) ขั้นตกตํ่า (Decline) เป็นขั้นตอนที่ตลาดผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการเสื่อมความนิยม
ลดลงมาเรื่อย ๆ ขั้นน้ีมียอดขายของผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการลดลงและกําไรลดลงกิจการหรือ
องค์กรต้องลดการส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาดที่มีค่าใช้จ่ายสูง และตอ้งลดค่าใช้จ่ายที่ไม่เป็นของ
กิจการลงแล้วทําการวิเคราะห์ปัญหาของผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการใหม่ ถ้าไม่สามารถแก้ไขหรือ 
ไม่คุ้มค่าต่อการลงทุนก็อาจจะปล่อยให้ผลิตภัณฑ์สินค้าหรอืบริการตัวน้ันตายไปจากท้องตลาด 
แต่ถ้าผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการน้ันยังพอมีผลกําไรหรือผลประโยชน์ทางการตลาดอ่ืน ๆ ต่อองค์กร 
ที่สําคัญโดยยังมีศักยภาพที่สงูก็อาจจะมีการลงทุนเพ่ิมเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการใหม่ ๆ
ออกยังสู่ท้องตลาด 
 การสรา้งแนวคิดเก่ียวกับผลติภัณฑ์ใหม่ 
 กิจการจะต้องมีวัตถุประสงค์ชัดเจนในการนําเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ว่าต้องการอะไร ในด้าน
ความต้องการเป็นผู้นําด้านเทคโนโลยีต้องการรักษาความเป็นผู้นําในตลาด ต้องการใช้กําลังการผลิต
ส่วนที่เหลือให้เต็มที่ ต้องการขยายตลาด หรืออาจต้องการขยายผลิตภัณฑ์ให้ครบถ้วน ทั้งน้ีเพราะ
วัตถุประสงค์ที่ต่างกันจะนําไปสู่การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมท่ี่แตกต่างกัน กลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์
ใหม่ต่างไปจากเดิม และกลยทุธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์ใหม่ก็จะแตกต่างกันด้วย แนวคิดใหม่ ๆ ของ
ผลิตภัณฑ์อาจมาจากแหล่งแนวคิดต่าง ๆ กัน 
 การประเมินแนวคิด 
 การประเมินแนวคิดทางด้านผลิตภัณฑ์ใหมเ่ป็นจุดมุ่งหมายที่ต้องกลั่นกรองแนวคิดหลาย ๆ
กรอบหรือหลายแนวทางก็เพ่ือให้เหลือเพียงแนวคิดเดียวที่กิจการประเมินแล้วว่าดีที่สุด เหมาะสมทีส่ดุ
สําหรับกิจการและมีโอกาสดีในตลาด เกณฑ์ที่ใช้ในการกลั่นกรองแนวคิดน้ีกิจการต้องสามารถ
วิเคราะห์ถึงจุดแข็ง จุดอ่อน ลกัษณะตลาดที่กิจการกําลังจะเข้าไป และคดัเลือกเอาเฉพาะแนวคิดที่
สามารถทําใหก้ิจการอยู่ในฐานะได้เปรียบคู่แข่งขัน แนวคิดของผลิตภัณฑ์ใหม่ควรทีจ่ะตอบสนอง
วัตถุประสงค์ที่กิจการกําหนดไว้และมีการใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า สร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค 
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เพ่ิมมากขึ้นกว่าเดิม ผลิตภัณฑ์ใหม่ไมค่วรทําลายสิ่งแวดล้อมใช้แล้วควรปลอดภัยท้ังตัวผู้บริโภคและ
สังคมโดยรวม 
 การพัฒนาแนวคิดและการทดสอบแนวคิด 
 เป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้นหลังจากกิจการสามารถคัดเลือกแนวคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ให้เลือกเพียง 1 
แนวคิดที่เหมาะสมที่สุดสําหรบักิจการมาทดสอบว่าผู้บริโภคเป้าหมายให้การยอมรับและมีทัศนคติต่อ
แนวคิดใหม่น้ีอย่างไร มีอะไรที่ควรต้องแก้ไขปรับปรุงเพ่ิมเติมก่อนทําการผลิตจริงอย่างไร หากผล 
การทดสอบแนวคิดใหม่เป็นลบหรือไม่มีโอกาสในตลาดกิจการก็สามารถล้มเลิกแนวคิดผลิตภัณฑ์ใหมน้ี่
เสียก่อนที่จะลงทุนในกระบวนการผลิตจริงทําให้ความเสียหายที่เกิดขึ้นมีน้อยลง แนวคดิที่กิจการ
ทั่วไปมักนํามาทดสอบผลิตภัณฑ์ใหมท่างด้านคุณลักษณะและคุณสมบัติใหม่ ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์
ใหม่ในสายตาของผู้บริโภค วิธีใช้บริโภค ปัญหาที่อาจเกิดจากการใช้บริโภค ลักษณะของผู้บริโภคท่ี
ควรใช้บริโภคผลิตภัณฑ์ใหม ่รวมถึงการทดสอบเร่ืองราคาที่เหมาะสมของผลิตภัณฑ์ใหม่ ธุรกิจที่ม ี
การแข่งขันกันอย่างรุนแรงในปัจจุบันสิ่งที่ผูป้ระกอบธุรกิจต้องให้ความสําคัญรองลงมาจากกลุ่มลูกค้า
คือ ผลิตภัณฑ์ในองค์กรซึ่งจะต้องมีการพัฒนาอยู่เสมอ ผลิตภัณฑ์ใหม่อาจเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นการ
เปลี่ยนรูปแบบไปจากเดิม หรือเป็นเพียงการเปลี่ยนแปลงบางอย่างในผลิตภัณฑ์เดิม หรือเป็นการ
นําเสนอผลิตภัณฑ์เดิมในตลาดใหม่ ได้มีการแบ่งประเภทของผลิตภัณฑ์ใหม่ออกเป็น 6 ประเภท 
(สุรชัย นิวัติเจริญรุ่ง, 2553)  
 ผลติภัณฑ์ใหมข่องโลก ( New–to–the World–Product) ผลิตภัณฑ์ชนิดแรกของโลก 
ที่ถูกสร้างขึ้นมาด้วยลักษณะพิเศษบางประการ หรือผลิตภัณฑ์ใหม่ทีส่รา้งขึ้นมาสําหรับเข้าสู่ตลาดใหม่
โดยเฉพาะ จึงทําให้ไม่เหมือนกับผลิตภัณฑ์ใดเลยที่มีอยู่ในปัจจุบัน สัดสว่นของผลิตภัณฑ์ประเภทน้ี
ประมาณร้อยละ 10 ของผลิตภัณฑ์ใหม่ทั้งหมด 
 สายผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Lines)เป็นสายผลิตภัณฑ์ใหมท่ี่เพ่ิมข้ึนของบริษัท  
แต่ไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ใหม่ของตลาด และเป็นการเข้าสู่ตลาดเดิมที่มีอยู่เป็นคร้ังแรก สัดส่วนของผลิตภัณฑ์ 
ประเภทน้ีประมาณร้อยละ 20 ของผลิตภัณฑ์ใหม่ทั้งหมด 
 การเพ่ิมผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าไปในสายผลิตภัณฑ์เดิม (Additions to Existing Product  
Lines) ผลิตภัณฑ์ใหมท่ี่บริษทัผลิตขึ้นมาแต่อยู่บนสายผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่แล้วซึ่งต้องมีความใหม่
พอสมควรสําหรับบริษัทและตลาด สัดส่วนของผลิตภัณฑ์ประเภทน้ีประมาณร้อยละ 26 ของ
ผลิตภัณฑ์ใหมท่ั้งหมด 
 การปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์เดิม (Improvements and Revision of Existing 
Products) เป็นการปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่แล้วให้ดีขึ้นในเร่ืองของลักษณะและคณุค่าของ
ผลิตภัณฑ์ ผลติภัณฑ์ที่อยู่ในตลาดส่วนใหญม่ักจะผ่านการปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงมาแล้ว สัดส่วน
ของผลิตภัณฑ์ประเภทน้ีประมาณร้อยละ 26 ของผลิตภัณฑ์ใหม่ทั้งหมด 
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 การปรับเปลี่ยนตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Repositioning) เป็นการนําผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่เข้าสู่
ตลาดใหม่หรือกลุ่มเป้าหมายใหม่ หรือเป็นการแสวงหาประโยชน์ใช้สอยใหม่ ๆ ให้กับผลิตภัณฑ์เดิม
สัดส่วนของผลติภัณฑ์ประเภทน้ีประมาณรอ้ยละ 7 ของผลิตภัณฑ์ใหม่ทัง้หมด 
 การลดต้นทุน (Cost Reductions) เป็นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เพ่ือแทนที่ผลิตภัณฑ์เดิม 
ที่ยังคงประโยชน์การใช้สอยและประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ยังคงเดิมแต่มีราคาถูกลง สัดส่วนของ
ผลิตภัณฑ์ประเภทน้ีประมาณร้อยละ 11 ของผลิตภัณฑ์ใหม่ทั้งหมด 
 การประยุกต์ใช้ 
 การประยุกต์ใช้เคร่ืองมือทางด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์สนิค้าและบริการใหม่เพ่ือนํา
ผลิตภัณฑ์สินคา้หรือบริการใหม่ออกสู่ท้องตลาด ทางบริษัทหรือองค์กรจําเป็นต้องมีการวัดผล
ความสําเร็จของผลิตภัณฑ์น้ันโดยมีการศึกษาวิจัยเก่ียวข้องกับปัจจัยการวัดความสําเร็จ ซึ่งปัจจัยวัด
ความสําเร็จ (Critical Success Factors: CSF) น้ีมคีวามสําคัญกับกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์
สินค้าหรือบริการ (วชิราวุธ วันชูพริ้ง, 2553) จากการวิจัยในด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่โดย 
มีการนําเคร่ืองมือที่เป็นองค์ประกอบที่สําคัญทางด้านปัจจัยความสําเร็จไว้ 5 องค์ประกอบ ดังน้ี 
 1) การศึกษาความเป็นไปได้ (Feasibility Study) ก่อนที่จะเร่ิมมีกระบวนการผลิต
ผลิตภัณฑ์มักจะต้องมีการศึกษาวิจัยเก่ียวกับความเป็นไปได้ ซึ่งถือเป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการ 
ต่าง ๆ และจะทําให้สามารถทราบข้อมูลต่าง ๆ เบ้ืองต้นก่อนการตัดสินใจดําเนินการข้ันต่อไป 
 2) การพัฒนาแนวคิดผลิตภัณฑ์ (Concept Development) เพ่ือเป็นการพัฒนาแนวคิด
ผลิตภัณฑ์สินคา้หรือบริการที่มีปัจจัยต่าง ๆ ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคหรือลกูค้าเป็น
ประการสําคัญ การคัดเลือกแนวคิดในการออกแบบผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการที่ดีที่สุดน้ันโดย 
การสร้างทีมระดมสมองในการพัฒนาแนวความคิดในการออกแบบเพ่ือให้สอดคล้องกบัความต้องการ 
ของลูกค้าและจะต้องได้รับการสนับสนุนจากผู้บริหารระดับสูง ซึ่งถือเป็นอีกนัยหนึ่งหรืออีกปัจจัยหน่ึง
ของการออกแบบผลิตภัณฑ์สนิค้าหรือบริการทางด้านความสําเร็จในกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
 3) การวางแผนผลิตภัณฑ์ (Product Planning) เป็นปัจจัยแห่งความสําเร็จของ
กระบวนการน้ีวางแผนการออกแบบผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการใหม่จะต้องมีการทํางานร่วมกัน 
เป็นทีม โดยมกีารประสานงานในส่วนที่เก่ียวข้องกับการวางแผนในการออกแบบผลิตภัณฑ์สินค้า 
และบริการ และมีการใช้เทคโนโลยีที่อย่างเหมาะสม มีกระบวนการที่มีการนําเอานวัตกรรมท่ีผลิต
สินค้าหรือบริการใหม่เข้ามาพิจารณาในการวางแผนทางด้านการออกแบบร่วมอยู่ด้วย และได้รับ 
การยอมรับการสนับสนุนจากผู้บริหาร สุดท้ายต้องมีการวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า          
 4) วิศวกรรมกระบวนการและผลิตภัณฑ์ (Product and Process Engineering) เป็น
ปัจจัยสําคัญหลัก ในการกําหนดช้ินงานต้นแบบผลิตภัณฑ์สนิค้าและบริการ และช้ินงานทดสอบ 
ผลิตภัณฑ์ทั้งภายในและภายนอก กระบวนการทางด้านผลิตภัณฑ์เป็นการสื่อสารแลกเปลี่ยนข้อมูล 
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และความร่วมมือเป็นสิ่งที่จําเป็นสําหรับกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ (Cormican  
และคณะ, 2004) 
 5) การทดสอบตลาด (Market Test) เป็นการทดสอบก่อนนําผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ
ออกสู่ท้องตลาด ทางบริษัทหรือองค์กรมีความจําเป็นที่จะต้องส่งผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการไป
ทดสอบยังท้องตลาดเพ่ือเป็นการพิสูจน์ผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการคร้ังสุดท้ายก่อนการวางจําหน่าย
ท้องตลาด จากการศึกษาวิจัยปัจจัยที่อยู่ในขั้นการทดสอบของตลาดว่าต้องมีการคัดเลือกลูกค้าที่จะ 
ทําการทดสอบผลิตภัณฑ์ของตน แจกผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการให้กับผูบ้ริโภคหรือลูกค้าทดลองใช้ 
และมีการวางแผนการบริหารการตลาด เพ่ือรวบรวมข้อมูลผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการที่ให้ผู้บริโภค 
หรือลูกค้าทดลองใช้หรือความถึงพอใจทางด้านภาพลักษณ์ของสินค้า เพ่ือนําการและสรุปผลเพ่ือ 
การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการต่อไป (Edington & Di Benedetto, 1988) 
 6) การวางผลิตภัณฑ์สู่ท้องตลาด (Market Launch) เป็นการปล่อยสินคา้ออกสู่ตลาด 
อย่างเป็นระบบและมีความสาํคัญเป็นอย่างยิ่งและถือเป็นส่วนท้ายของกระบวนการออกแบบสินค้า
และพัฒนาผลติภัณฑ์ โดยมีการศึกษาถึงปัจจัยที่มีความสําคัญทีส่ามารถสง่ผลให้กระบวนการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์สินคา้และบริการน้ัน ๆ ประสบความสําเร็จ โดยมีการโฆษณา การบริการหลงัการขายที่ดี 
และมีทมีงานรองรับที่ดี มีการจัดการในการกระจายสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ มีการวางแผนการสนับสนุน
ที่ดี และสามารถปล่อยสินค้าลงสู่ตลาดได้ในเวลาที่เหมาะสมและทันต่อความต้องการของลูกค้า 
(Edington & Di Benedetto, 1988)  
 Ramanthan & Dhar (2013) ได้ยกตัวอย่างการใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขายของแบรนด์
ร้านค้าปลีกระดับโลก คือ Wal–Mart ที่ใช้สโลแกน “Everyday Low Price” หรือการลดราคาสินค้า
ร่วมกับการแจกคูปองส่วนลดให้กับผู้บริโภคหรือลูกค้า เพ่ือดึงดูดลูกค้าให้กักตุนสินค้าและซื้อซ้ํา 
ในขณะที่ห้างคา้ส่งสมัยใหม่อย่าง Costco เลือกที่จะแข่งขันด้วยกลยุทธ์ส่วนลด โดยมีการนําเคร่ืองมือ
ทางด้านตลาดทางการส่งเสริมการขายเข้ามาใช้ในการทําตลาด เมื่อซื้อสนิค้าจํานวนมาก ๆ หรือซื้อ 
หน่ึงแถมหน่ึง เพ่ือเป็นการดึงดูดผู้บริโภคด้านราคาและปรมิาณการซื้อสนิค้า 
 ภูริทัต ทองเพ็ชร (2556) ได้ศึกษาวิธีการใช้ลิงก์เพ่ือเป็นสื่อในการส่งเสริมการขายยาใน
ชุมชน ซึ่งเปรียบได้กับเคร่ืองมือการตลาดคือการจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคหรือลูกค้าเกดิ 
ความต้องการเป็นจํานวนมากมารวมตัวกัน เพ่ือดูการจัดแสดง และประชาสัมพันธ์ ขายสนิค้าระหว่าง
มีการแสดง เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการคล้อยตามและเกิดการซื้อ เป็นต้น 
 สิโรบล สขุสวคนธ์ (2551) ผูศ้กึษาการส่งเสริมการขายโดยใช้สาวเชียร์เบียร์ เพ่ือให้ลูกค้า
หรือผู้บริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค้าหรอืแบรนด์ เมื่อแนะนําแบรนด์เข้าสู่ยังท้องตลาดหรือส่ง
สินค้าไปยังผู้บริโภคเพ่ือสร้างจุดขายในด้านความแตกต่างแต่ต่อมาได้มีการใช้สาวเชียร์เบียร์เหมือนกัน
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หมดทุกย่ีห้อจนเกิดเป็นแบบแผนทีท่ําไปตามกันในทุกองคก์รหรือทุกบรษิัท ทางการผลิตสินค้าเบียร์
ซึ่งทําให้ต้นทุนทางด้านการตลาดเพ่ิมสูงขึ้นแต่องค์หรือบริษัทเบียร์ก็ยอมรับได้เมื่อเทียบกับยอดขาย 
ที่เพ่ิมขึ้นตามมาด้วย นอกจากน้ียังสร้างความแตกต่าง ให้กบัคุณค่าของแบรนด์ได้ด้วยรูปลักษณ์ของ
สาวเชียร์เบียร์และเคร่ืองแบบอีกทางหน่ึงด้วย 
 จากการศึกษาและทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ใหม่น้ันพบว่า มีผู้
ศึกษาได้นําเทคนิคการประเมินวัฏจักรตลอดชีวิตผลิตภัณฑ์มาประยุกต์ใช้ ซึ่งมีทั้งการทําการปรับปรุง
การผลิตผลิตภัณฑ์แยกออกเป็นการปรับปรุงกํารออกแบบกระบวนการผลิตหรือเปลี่ยนแปลงการใช้
วัตถุดิบและการปรับปรุงการผลิตผลิตภัณฑ์โดยการนําไปรีไซเคิล (ชินเทพ แซล่ี้, 2554) 
 กฤษกร เจียมจาํรัสศิลป (2556) ได้ทําการศึกษาการประเมินผลกระทบสิ่งแวดล้อมของสีผง
ชนิดโพลีเอสเตอร์–อีพอกซี ซึง่เป็นสีผงชนิดที่มีการใช้งานมากในประเทศไทย อีกทั้งยังเป็นเคมีภัณฑ์
พ้ืนฐานที่ใช้ในอุตสาหกรรมหลายประเภท โดยเฉพาะอุตสาหกรรมไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ โดยใช้
เทคนิคของการประเมินวัฏจักรชีวิตซึ่งจะทําให้ได้ทราบค่ําเชิงปริมาณและแสดงให้เห็นถึงผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมในด้านต่าง ๆ ตลอดวัฏจักรชีวิตของสีผง เช่น การเกิดปรากฏการณ์เรือนกระจก การลดลง
ของช้ันโอโซน และภาวะความเป็นกรด เป็นต้น ขอบเขตการศึกษาของวัฏจักรชีวิตของสีผงครอบคลุม
ต้ังแต่ขั้นตอนการผลิต การขนส่งการใช้งาน และการกําจัด ผลจากการประเมินผลกระทบสิ่งแวดล้อม
โดยใช้โปรแกรม SimaPro 5.1 วิธี Eco–Indicator 95 พบว่า ตลอดวัฏจักรชีวิตของสีผง ขั้นตอนการ
เคลือบสีผงกบช้ินงานก่อให้เกิดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมมากที่สุด (86.1%) เน่ืองจํากกระบวนการน้ี 
มีการใช้นํ้าเป็นจํานวนมากถึง 58.1 ลิตรต่อการเคลือบสีผง 1 กิโลกรัม รองลงมาคือ ขั้นตอนการขนส่ง 
(6.4%) และขัน้ตอนการผลิตวัตถุดิบ (6.3%) ตามลําดับ และ จันทิมา ริ้วลายเงิน (2550) ก็ได้
ปรับปรุงโดยการเปลี่ยนแปลงการใช้วัตถุดิบจากศึกษาน้ํามันดีเซลจากนํ้ามันพืชที่ใช้แลว้ที่ผลิตจาก
เคร่ืองผลิตไบโอดีเซล CMU–2 พบว่า ในขั้นตอนการนําไบโอดีเซลไปใช้ก่อให้เกิดผลกระทบทาง
สิ่งแวดล้อมสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 82.40 รองลงมาคือ การผลิต คิดเป็นร้อยละ 17.45 ส่วนการจัดทาํ
วัตถุดิบเกิดผลกระทบทางสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด คิดเป็นรอ้ยละ 0.15 ซึง่ในขั้นตอนการจัดหําวัตถุดิบนี้
(ชินเทพ แซ่ลี้ 2554) 
 กลยุทธ์การส่งการตลาด 
 ปัจจุบัน กลุ่มลกูค้าเป้าหมายของ “เจลลี่เวย์และเจลลี่ให้พลังงาน” เน้นไปที่กลุ่มของ
ผู้บริโภคท่ีให้ความสนใจด้านสุขภาพ เพราะบุคคลกลุม่น้ีให้ความสนใจในด้านน้ีเป็นพิเศษที่ซื้อเจลลี่เวย์ 
และเจลลี่ให้พลังงานเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองในเรื่องสุขภาพ เป็นสิ่งที่จะมาช่วยเจลล่ี
เวย์และเจลลีใ่ห้พลังงานให้เป็นสินค้าที่น่าสนใจมากย่ิงขึน้ พร้อมความสะดวกสบาย กระทัดรัด
สามารถพกพาเป็นอาหารว่างติดไปได้ทุกที่ นอกเหนือจากผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมด้านราคา และ 
การจัดจําหน่ายที่ใช้เพ่ือการติดต่อสื่อสารทางตลาดกับผู้บริโภคก็ยังสําคัญเพ่ือหวังผลในการแจ้ง 
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ข่าวสาร จูงใจ และสร้างความน่าเช่ือถือที่จะสร้างเจตคติ การรับรู้ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และ 
เพ่ือเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีแก่กิจการ ดังน้ันส่วนประสมทางการตลาดที่สําคัญคือ การโฆษณา 
เป็นการติดต่อผู้ขายสินค้าและผู้บริโภคโดยผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น สื่อสังคมออนไลน์ สื่อสิง่พิมพ์ วิทยุ 
โทรทัศน์ ป้ายโฆษณาก็เป็นกลยุทธ์สําคัญในการทําตลาดให้เป็นท่ีแพร่หลายและน่าเช่ือถือมากย่ิงขึ้น   

 
5.3 กลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
 ธุรกิจผลิตภัณฑ์ “เจลลี่เวย์และเจลลีใ่ห้พลงังาน” มีการสร้างกลยุทธ์ทางธุรกิจโดยใช้ข้อมูล 
SWOT จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของธุรกิจ รวมถึงข้อมูลส่วนผสมทางการตลาด (4Ps) 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด นํามาใช้ในการกําหนดแนวทาง
ในการทําแผนปฏิบัติกานเพ่ือให้ธุรกิจตรงตามจุดประสงค์ทีต้ั่งไว้ โดยเร่ิมที่การสร้างความเช่ือมั่นให้กับ
ผู้บริโภค สิ่งสําคัญที่จะทําใหผู้้บริโภคมีความเช่ือมั่นและไว้วางใจที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของเรา อย่าง
แรกคือ ผลิตภัณฑ์ของโรงงานเซี่ยมไถ่ต้องนําเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพในราคาคุ้มคา่ต่อผู้บริโภค 
และการทําธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ การมีพันธมิตรทางธุรกิจแข็งแกร่ง รวมถึงการบริหารต้นทุนได้  
ซึ่งเราต้องศึกษากลุ่มสินค้าและตลาดเดียวกับผลิตภัณฑ์ของเรา ในปัจจุบันมีกิจกรรมการแข่งขันทาง
การตลาดหมุนวนเวียนไปถึงไหน เราจึงต้องตรวจสอบดูว่าคู่แข่งของเรามีกลยุทธ์อะไรบ้างที่มากระทบ
กิจการของเราเพ่ือนํามาพัฒนาทําให้ธุรกิจอยู่รอดและพัฒนาต่อไป และเน่ืองจากโรงงานเซี่ยมไถ่เป็น
กิจการที่เน้นด้านการส่งออกต่างประเทศมากกว่าในประเทศและช่องทางการจัดจําหน่ายมีน้อยทําให้
คนเข้าถึงสินค้าได้ยาก จึงทําให้เป็นจุดอ่อนของกิจการที่ควรพัฒนาและแก้ไขโดยเราจะจัดทําโฆษณา 
ผ่านทางเว็บไซต์ต่าง ๆ เพ่ือทําให้ผู้บริโภคเห็นผลิตภัณฑ์ของเราผ่านทางสื่อออนไลน์ที่ตอนน้ีกําลังเป็น
ที่นิยมของคนทั้งโลก เพ่ือเพ่ิมช่องทางที่จะทําให้ผู้บริโภครู้จักสินค้าเรามากข้ึน และมกีารเน้น
การตลาดในประเทศให้มากขึ้นไปด้วย  
 แผนการผลิตและเทคโนโลยีการผลิต 
 เจลลี่เวย์และเจลลี่ให้พลังงานให้ความสําคญักับการผลิตเพ่ือให้ได้สินค้าที่ผ่านมาตรฐาน 
มากที่สุด ต้องมีคุณภาพดี โดยเร่ิมจากการควบคุมการผลิตและตรวจสอบคุณภาพเพ่ือให้ได้วัตถุดิบ 
ที่มีคุณภาพป้อนโรงงานผลิตเริ่มจาก  
 1) เมื่อสั่งวัตถุดิบแล้วจะต้องแจ้งแผนกควบคุมคุณภาพเพ่ือทําการทดสอบวัตถุดิบ 
 2) ฝ่ายควบคุมคุณภาพทําการตรวจวัตถุดิบ ตรวจสอบปริมาณ เช่น จํานวน สี ขนาด  
ความช่ืน การบรรจุภัณฑ์ 
 3) ฝ่ายควบคุมคุณภาพทําการรายงานผลการตรวจสอบวัตถุดิบและบันทกึรายละเอียด 
ของคุณภาพที่ตรวจสอบ 
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 4) ในกรณีที่ตรวจสอบแล้วสามารถเข้าแผนกคลังวัตถุดิบเพ่ือรอทางการเบิกจ่ายตาม
กระบวนการการผลิตต่อไป  
 5) ในกรณีตรวจสอบแล้วไม่ผา่น ให้ทําการประเมินวัตถุดิบเพ่ือส่งกลับต้นทางเพ่ือกลับไป
ตรวจสอบวัตถุดิบใหม ่
 6) แผนกควบคุมคุณภาพได้รับเอกสารใบรบัรองให้ลงช่ือกํากับในรายการตรวจสอบเพ่ือรอ
การส่งไปกระบวนการผลิตต่อไป  
 และที่สําคญั เจลลี่เวย์และเจลลี่ให้พลังงานยังเน้นเรื่องรสชาติ คุณค่า ต้องได้รับการรับรอง
คุณภาพเพ่ือความปลอดภัยในการบริโภคและได้พัฒนากระบวนการผลิตอย่างต่อเน่ืองเพ่ือควบคุม
คุณภาพเจลล่ีเวย์และเจลลีใ่ห้พลังงานโดยใช้ความรู้ทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีอาหารในการ
พัฒนาให้เจลลีเ่วย์และเจลลีใ่ห้พลังงานให้มีคุณค่าทางโภชนาการ มีอายุเก็บรักษายาวนาน ใกล้เคียง
วัตถุดิบ วัตถุประสงค์ที่ทํากลยุทธ์น้ีคือเพ่ือใช้ในการเตรียมผลิตและควบคมุกระบวนการทุก ๆ ขั้นตอน
ในการผลิตเพ่ือให้มั่นใจว่าการผลิตให้เป็นไปตามข้อกําหนดตามมาตรฐาน ควบคุมการผลิต เพ่ือให้ได้
สินค้าที่ได้คุณภาพตามมาตรฐานสากล ก่อนที่จะได้มาตรฐานใด ๆ ระบบบริหารและการจัดการต้อง
ได้รับความร่วมมือของทุกคนในองค์กร ต้องมีส่วนร่วมในความสําเร็จ มาตรฐานทุกอย่างจึงจะผ่านไป
ได้ด้วยดี ทําให้ผู้บริโภคเช่ือมั่นและทําให้เจลล่ีเวย์และเจลลี่ให้พลังงานมีภาพลักษณ์ที่ดีบ่งบอกถึง
ความสําเร็จไมว่่าจะเป็นพนักงานระดับใดก็ตามล้วนแต่มีความสําคัญทั้งสิน้ และจะต้องปฏิบัติอย่าง
เคร่งครัดและดําเนินเป็นบรรทัดฐานในการปฏิบัติต่อไป 

 
5.4 แผนกลยทุธ์การส่งออก 
 การวางกลยุทธ์เพ่ือการส่งออก (Export Strategy) โดยจากที่โรงงานของเรามีการส่งออก
ผลิตภัณฑ์ต่างประเทศอยู่เป็นจํานวนมากเราจึงมีโอกาสในการส่งออกเพ่ิมมากขึ้น แต่อย่างไรก็ตาม 
เพ่ือการส่งออกที่มีประสิทธิภาพที่สูงข้ึนเราจะเริ่มคํานึงถึงกลยุทธ์ต่าง ๆ เร่ิมจากกลยุทธ์ด้านสินค้า  
ที่คุณภาพตามมาตรฐานการส่งออกและนําเข้า (มาตรฐานระดับสากล) ระยะเวลาที่สินค้ายังคงสภาพ
เดิม บรรจุภัณฑ์ หรือต้องพัฒนาสินค้าตัวใหม่เลย ด้านราคา โดยการศึกษาสินค้าชนิดเดียวกับเราใน
ตลาดประเทศเป้าหมายขายในราคาเท่าไร เง่ือนไข และเทอมการชําระเงินปกติที่ใช้ในตลาดเป้าหมาย
สําหรับสินค้าชนิดเดียวกันคืออะไร นอกจากน้ีควรพิจารณาถึงเง่ือนไขการส่งมอบสินค้าตาม 
Incoterms ทีจ่ะกําหนดด้วย และศึกษากลยุทธ์ด้านการเข้าสู่ตลาดในการเข้าถึงตลาดเป้าหมาย 
ด้วยตนเอง เช่น การไปลงทนุเปิดร้านเพ่ือจําหน่ายสินค้าในประเทศเป้าหมายอาจจะยังไม่คุ้มค่า 
กับการลงทุน ดังน้ันแนวทางท่ีจะเข้าสู่ตลาดอาจดําเนินการผ่านผู้นําเข้า (Importer) ผูค้้าส่ง  
(Wholesaler) ผู้ค้าปลีก (Retailer) และตัวแทน (Agent) กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดและ 
การขาย ศึกษากิจกรรมส่งเสริมการตลาดและการขายของสินค้าชนิดเดียวกับคุณในประเทศเป้าหมาย 
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มีอะไรบ้าง และกลุ่มลูกค้าเป้าหมายตอบรับดีหรือไม่อย่างไร กลยุทธ์ด้านการควบคุมคุณภาพและ 
ส่งมอบสินค้า ศึกษาการขนสง่สินค้าไปที่สถานที่ส่งมอบสนิค้าใช้เวลาก่ีวัน และขนส่งอย่างไร  
คุณควบคุมดูแลสินค้าใหม้ีคณุภาพมาตรฐานตามที่ผู้ซื้อต้องการอย่างไรบ้าง รวมถึงมีการป้องกัน 
ความเสี่ยงจากการท่ีผู้ซื้อจะไม่รับสินค้าเน่ืองจากคุณภาพไม่ได้มาตรฐานตามที่ตกลงอย่างไร และ
พิจารณาเรื่องบรรจุภัณฑ์ การขนส่งอ่ืน ๆ สดุท้ายกลยุทธ์ด้านการเงิน เพ่ือให้เห็นภาพการทําธุรกิจ
ส่งออกที่ชัดเจน รวมท้ังสามารถกําหนดกลยุทธ์ทางการเงินที่เหมาะสมเพ่ือประโยชน์ในการทํากําไร
ของกิจการ ตัวเลขทางการเงินจึงเป็นสิ่งที่สําคัญและจําเป็น ตัวเลขทางการเงินที่ควรจัดทํา
ประกอบด้วย ประมาณการยอดขายและประมาณการค่าใช้จ่าย และสุดท้ายผู้ส่งออกจะต้องมีความรู้
เก่ียวกับข้อมูลการส่งออกเพ่ือให้เข้าใจถึงขอ้จํากัด กฎเกณฑ์ เอกสารเพื่อให้ถูกต้องตามท่ีรัฐบาล
ต้องการ โดยหาความรู้ได้จากหน่วยงานที่มีหน้าที่ช่วยเหลือผู้ส่งออก ดังน้ี กระทรวงพาณิชย์  
กรมศุลกากร กระทรวงการคลังและธนาคารเพ่ือการส่งออกและนําเข้าแห่งประเทศไทย(EXIM) สิ่งที่ 
ผู้ส่งออกต้องรูปจักให้ดีที่สุดคอื ตัวสินค้าที่จะส่งออกซึ่งจะต้องรูปว่าพิกัดศุลกากรหรือ(HS) อยู่ในพิกัด
ใดในระดับ 8-10 หลัก และตรวจเช็ค สินค้าว่าเป็นสินค้าควบคุมหรือไม ่มีกฎระเบียบใดบ้าง เราจึง
ต้องมี HS ของสินค้า (HS Code: 11031990000) 
 
5.5 แผนด้านการเงนิ 
 แหล่งที่มาของเงินทุนของโรงงานเซี่ยมไถ่เป็นการลงทุนด้วยเงินจากสถาบันการเงินและ 
ส่วนของเจ้าของเอง โดยดอกเบี้ยจากสถาบันทางการเงินคิดเฉลี่ยประมาณ 15% ต่อปี 
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ตารางที่ 5.1: งบประมาณการลงทุน 
 

 
  
 เงินลงทุนทั้งหมด 1,100,000 บาท เป็นส่วนของเจ้าของร้อยละ 77 และกู้ยืมจากสถาบัน
ทางการเงิน ร้อยละ 23 ทรพัย์สินจะลดลงตามค่าเสื่อมของทรัพย์สิน  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ธุรกิจเจลล่ีเวย ์และ เจลล่ีให้พลังงาน Copyright © 2009 SIRIWAN'S HOMEPAGE

แหล่งท่ีมา

ส่วนของเจ้าของ เจ้าหนี(้เงินกู้ยืม)

สินทรัพย์ถาวร

ท่ีดิน 500,000.00              500,000.00                     
เคร่ืองจักรสาํหรับผลิตเจลล่ี 150,000.00              150,000.00                     
สินทรัพยถ์าวรรวม 650,000.00              
ค่าใช้จ่ายก่อนเร่ิมดําเนินงาน

ค่าจดทะเบียน 100,000.00              100,000.00                     
ค่าเคร่ืองจักรสาํหรับผลิตเจลล่ีให้พลังงาน 250,000.00              250,000.00                       

-                            -                                   0
เงินทุนหมุนเวียน 100,000.00              100,000.00                     0
รวมเงินลงทุนเร่ิมต้น 1,100,000.00          850,000.00                     250,000.00                       

สัดส่วนโครงสร้างเงินทุน(%) 100.00                     77                                    23                                       

งบประมาณการลงทุน

รายการ รวม
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ตารางที่ 5.2: ค่าเสื่อมและตัดจ่าย 
 

 
 

ค่าเสื่อมและตัดจ่าย โดยคิดจากสินทรัพย์ถาวร จะมีค่าเสื่อมราคาสะสมเท่ากันทุกปีจากใน
ตารางคิดค่าเสื่อมในระยะเวลา 5 ปี ตกปีละ 130,000 บาท และคิดค่าตัดจ่ายสะสมปีละ 20,000 
บาท ทุกปีจํานวนเท่ากันเป็นระยะเวลา 5 ปี   
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การคาํนวณค่าเส่ือมราคา ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
สินทรัพยถ์าวรรวม 650,000      
ค่าเส่ือมราคาต่อปี 130,000      130,000      130,000      130,000      130,000      
ค่าเส่ือมราคาสะสม 130,000      260,000      390,000      520,000      650,000      
โอนไปงบดุล
สินทรัพยถ์าวรรวม 650,000      650,000      650,000      650,000      650,000      
หกั ค่าเส่ือมราคาสะสม 130,000      260,000      390,000      520,000      650,000      
สินทรัพยถ์าวรรวมสุทธิ 520,000      390,000      260,000      130,000      -               

ค่าใชจ้า่ยตดัจา่ย ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
ค่าจดทะเบียน 100,000      
ค่าจดทะเบียนตดัจา่ย 20,000         20,000         20,000         20,000         20,000         
ตดัจา่ยสะสม 20,000         40,000         60,000         80,000         100,000      
โอนไปงบดุล
ค่าจดทะเบียน 100,000      100,000      100,000      100,000      100,000      
หกัตดัจา่ยสะสม 20,000         40,000         60,000         80,000         100,000      
ค่าจดทะเบียนและตกแต่งสุทธิ 80,000         60,000         40,000         20,000         -               
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ตารางที่ 5.3: การประมาณยอดขาย 
 

 
 

การประมาณยอดขายโดยกําหนดจากสูตรของผลิตภัณฑ์ ในปีแรกเจลลี่เวย์และเจลลี่ให้
พลังงานประมาณยอดขายอยู่ที่ 2,347,500 บาท และในระยะเวลา 5 ปีทํายอดขายได้ประมาณ 
20,505,500 บาท ซึ่งคิดจากยอดการจัดส่งแต่ละรอบในการวางขายแต่ละครั้งต่อเดือน  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การประมาณการยอดขาย ไตรมาสท่ี 1 ไตรมาสท่ี 2 ไตรมาสท่ี 3 ไตรมาสท่ี 4
เจลล่ีเวย์ 120,000              220,000               250,000                270,000                 
เจลล่ี Energy 117,500              245,000               275,000                290,000                 
รวมยอด 237,500              465,000               525,000                560,000                 
ยอดขายต่อปี 2,347,500              
การประมาณการยอดขาย ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
เจลล่ีเวย์ 2,387,500           2,417,500           2,467,500             2,537,500              
เจลล่ี Energy 2,467,500           2,592,500           2,742,500             2,892,500              
รวมยอด 4,855,000           5,010,000           5,210,000             5,430,000              
ยอดขาย 5 ปี 20,505,000            
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ตารางที่ 5.4: สินค้าการส่งเสริมการขาย 
 

 
 

สินค้าการส่งเสริมโดยคิดต้นทุนร้อยละ 40 ของยอดขาย มีการส่งเสริมการขายโดยการใช้
คูปองของขัวจัดจําหน่ายและผู้บริโภคโดยตรง และโดยการทําการส่งเสริมการขายโดยใช้การลดราคา
สินค้า  
 
 
 
 
 
 

สรุปยอดขายรวม ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
ยอดขายต่อปี 2,347,500   4,855,000        5,010,000 5,210,000  5,430,000  
นโยบายสินคา้คงเหลือ
ตน้ทนุสินคา้ 40% ของยอดขาย
ระยะเวลาในการซ้ือสินคา้ 30 วนั
การคาํนวณสินคา้คงเหลือ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
ยอดขายต่อปี 2,347,500   4,855,000        5,010,000 5,210,000  5,430,000  
ยอดขายต่อวนั 6,707           13,871              14,314      14,886       15,514       
ตน้ทนุสินคา้ 2,683           5,549                5,726         5,954         6,206         
การหมนุเวียน 80,486         166,457            171,771    178,629     186,171     
สินคา้คงเหลือ 80,486         166,457            171,771    178,629     186,171     

นโยบายส่งเสริมการขายโดยการใช้คูปองสะสม

ประมาณการผูไ้ดคู้ปอง 60% ของยอดขาย
ประมาณการผูส้ะสมคูปองครบ 50% ของผูไ้ดคู้ปอง
ส่วนลดจา่ย 10%
ค่าส่งเสริมการขาย ในการใชคู้ปอง ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
ยอดขาย 2,347,500   4,855,000        5,010,000 5,210,000  5,430,000  
คาดวา่จะมีผูใ้ดคู้ปอง 1,408,500   2,913,000        3,006,000 3,126,000  3,258,000  
คาดวา่จะมีผูใ้ชคู้ปอง 704,250      1,456,500        1,503,000 1,563,000  1,629,000  
ส่วนลดจา่ย 70,425         145,650            150,300    156,300     162,900     
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ตารางที่ 5.5: การประมาณค่าใช้จ่าย 
 

 
 
 การประมาณค่าใช้จ่ายโดยต้นทุนคงที่คิดจากปริมาณสูงสุดที่ใช้ในแต่ละประเภท เช่น  
ค่านํ้าประปา จากการคํานวณการใช้สูงสุดที่ผ่านมาของธุรกิจเดิมคิดเป็นร้อยละ 2 ในส่วนของต้นทุน 

ต้นทุนคงท่ี ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5

ค่าน้ําประปา (เพิ่ม 2%) 9,000                9,180                9,364                9,551                9,742                

ค่าไฟฟ้า (เพิ่ม 5%) 40,000              42,000              44,100              46,305              48,620              

ค่าแก๊สหุงต้ม (เพิ่ม 5%) 10,000              10,500              11,025              11,576              12,155              

ค่าโทรศัพท์ (เพิ่ม 5%) 7,000                7,350                7,718                8,103                8,509                

ค่าเส่ือมราคา 20,000              40,000              40,000              40,000              40,000              

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 20,000              20,000              20,000              20,000              20,000              

เงินเดือน (เพิ่ม 5%) 25,000              26,250              27,563              28,941              30,388              

โฆษณา 50,000              100,000           100,000           100,000           100,000           

รวมต้นทุนคงท่ี 181,000            255,280           259,769           264,476           269,413           

ยอดขาย 2,347,500         4,855,000        5,010,000        5,210,000        5,430,000        

ต้นทุนผันแปร ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5

ต้นทุนขาย 1,432,678         1,942,000        2,004,000        2,084,000        2,172,000        

ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 1% 23,475              48,550              50,100              52,100              54,300              

ส่งเสริมการขาย 70,425              145,650           150,300           156,300           162,900           

รวมต้นทุนผันแปร 1,526,578         2,136,200        2,204,400        2,292,400        2,389,200        

การคํานวณจุดคุ้มทุน ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5

กําไรส่วนเกิน 1,200,000         1,500,000        1,700,000        2,234,788        2,500,000        

อัตรากําไรส่วนเกิน 0.51                  0.31                  0.34                  0.43                  0.46                  

จุดคุ้มทุนต่อปี 354,081            826,256           765,553           616,578           585,166           

จุดคุ้มทุนต่อเดือน 29,506.77         68,854.69        63,796.11        51,381.48        48,763.83        

จุดคุ้มทุนต่อวัน 983.56              2,295.16          2,126.54          1,712.72          1,625.46          

 อัตราดอกเบีย้ 15% ต่อปี

ระยะเวลาชําระหนี้ 5 ปี

ดอกเบีย้จ่าย ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5

เจ้าหนี้(เงินกู้ยืม) 200,000.00      

ชําระเงินต้นเท่ากันทุกปี 40,000.00         40,000.00        40,000.00        40,000.00        40,000.00        

เงินกู้สถาบันคงเหลือ 160,000.00      120,000.00      80,000.00        40,000.00        -                    

ดอกเบีย้จ่าย 30,000.00         24,000.00        18,000.00        12,000.00        6,000.00          
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ผันแปรคิดคํานวณจากการใช้ปัจจุบันและเพ่ิมให้ปีละร้อยละ 1 เน่ืองจากมีการเพ่ิมวัตถุดิบในการจัด
จําหน่ายทุก ๆ ปี  
 
ตารางที่ 5.6: งบกําไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ 
 

 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5

ยอดขาย 1,530,000         3,220,000         3,375,000         3,575,000         3,795,000         
หัก ต้นทุนผันแปร 1,526,578         2,136,200         2,204,400         2,292,400         2,389,200         

กําไรส่วนเกิน 3,422                1,083,800         1,170,600         1,282,600         1,405,800         

หัก ต้นทุนคงท่ี 181,000            255,280            259,769            264,476            269,413            

กําไรก่อนการดําเนินงาน 177,578-            828,520            910,831            1,018,124         1,136,387         

หัก ดอกเบีย้จ่าย 30,000              24,000              18,000              12,000              6,000                

กําไรก่อนหักภาษี 207,578-            804,520            892,831            1,006,124         1,130,387         

หัก ภาษี 30% 62,273-              241,356            267,849            301,837            339,116            

กําไรสุทธิ 145,305-            563,164            624,982            704,287            791,271            

ยกยอดไปงบดุล ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5

กําไรสะสมต้นปี -                    154,678            689,684            1,283,417         1,952,489         

บวก กําไรสุทธิ 145,305-            563,164            624,982            704,287            791,271            

หัก เงินปันผล 7,265-                28,158              31,249              35,214              39,564              

กําไรสะสมปลายงวด 138,039-            689,684            1,283,417         1,952,489         2,704,196         

ยกยอดไปงบกระแสเงินสด ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5

ภาษีเงินได้ 62,273-              241,356            267,849            301,837            339,116            

ภาษีเงินได้ค้างจ่ายท่ีเพิ่มขึ้น 62,273-              303,629            26,493              33,988              37,279              

ยอยอดไปงบกระแสเงินสด ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5

สินค้าคงเหลือ 20,000              21,456              25,643              35,432              38,765              

สินค้าคงเหลือท่ีเพิ่มขึ้น 20,000              1,456                4,187                9,789                3,333                

ยอยอดไปงบกระแสเงินสด ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5

เงินปันผล 12,343              28,158              31,249              35,214              39,564              

เงินปันผลค้างจ่ายท่ีเพิ่มขึ้น 12,343              15,815              3,091                3,965                4,349                

งบกําไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ

กําไรสะสม ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
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 งบกําไรขาดทุนประมาณการ กรณีสถานการณ์ปกติ ในส่วนของกําไรสุทธิมีการเพ่ิมขึ้นทุกปี 
โดยในปีที่ 5 กาํไรอยู่ที่ 791,271 บาท และเงินปันผลในปทีี่ 5 ได้ประมาณ 39,564 บาท  
 
ตารางที่ 5.7: งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 

 
 
 งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ จากกําไรสุทธิหักต้นทุนและค่าใช้จ่าย
ต่าง ๆ จะมีเงินสดจากกิจกรรมการดําเนินงานในปีที่ 5 ประมาณ 895,566 บาท และทําการชําระ
เงินกู้อัตราดอกเบ้ียร้อยละ 15 ทําให้เหลือเงินสดปลายงวด ในปีที่ 5 2,881,393 บาท เป็น 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการดําเนินงาน ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5

กําไรสุทธิ 145,305-        563,164        624,982        704,287        791,271        

บวก ค่าเส่ือมราคา 20,000          40,000          40,000          40,000          40,000          

บวก ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 20,000          20,000          20,000          20,000          20,000          

บวก ดอกเบีย้จ่าย 30,000          24,000          18,000          12,000          6,000             

บวก ภาษีเงินได้ค้างจ่ายท่ีเพิ่มขึ้น 62,273-          303,629        26,493          33,988          37,279          

บวก เงินปันผลค้างจ่ายท่ีเพิ่มขึ้น 12,343          15,815          3,091             3,965             4,349             

หัก สินค้าคงเหลือท่ีเพิ่มขึ้น 20,000-          1,456-             4,187-             9,789-             3,333-             

เงินสดจากกิจกรรมการดําเนินงาน 145,235-        965,153        728,379        804,451        895,566        

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการลงทุน

สินทรัพย์ถาวรรวม 650,000-        -                 -                 -                 -                 

ค่าจดทะเบียน 100,000-        -                 -                 -                 -                 

ค่าเคร่ืองจักรสําหรับผลิตเจลล่ีให้พลังงาน 250,000-        -                 -                 -                 -                 

- -                 -                 -                 -                 -                 

กระแสเงินสดจากการลงทุน 1,000,000-     -                 -                 -                 -                 

กระแสเงินสดจากการจัดหา

กู้จากสถาบันการเงิน 200,000        -                 -                 -                 -                 

หัก ชําระเงินกู้ 40,000-          40,000-          40,000-          40,000-          40,000-          

หัก ชําระดอกเบีย้เงินกู้ 30,000-          24,000-          18,000-          12,000-          6,000-             

หัก เงินปันผลจ่าย 7,265             28,158-          31,249-          35,214-          39,564-          

ทุนหุ้นสามัญ 850,000        -                 -                 -                 -                 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการจัดหา 987,265        92,158-          89,249-          87,214-          85,564-          

เงินสดสุทธิ 157,970-        872,994        639,130        717,236        810,002        

บวก เงินสดต้นงวด -                 157,970-        715,025        1,354,155     2,071,391     

เงินสดปลายงวด 157,970-        715,025        1,354,155     2,071,391     2,881,393     

งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ
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ผลประกอบการที่น่าพึงพอใจ   
 
ตารางที่ 5.8: งบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 

 
 
 งบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ สินทรัพย์หมุนเวียนในปีที่ 5  
มีจํานวน 2,920,158 หักภาระค่าใช้จ่ายต่าง ๆ เช่น ภาษีเงินได้ เงินปันผล รวมหน้ีสินและส่วนของ
เจ้าของในระยะเวลา 5 ปี จะมียอด 3,932,876 บาท  
 
 
 
 
 

สินทรัพย์ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5

สินทรัพย์หมุนเวียน

เงินสดและเงินฝากธนาคาร 157,970-        715,025        1,354,155     2,071,391     2,881,393     

สินค้าคงเหลือ 20,000          21,456          25,643          35,432          38,765          

รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 137,970-        736,481        1,379,798     2,106,823     2,920,158     

สินทรัพย์ถาวรรวมสุทธิ 520,000        390,000        260,000        130,000        -                

ค่าจดทะเบียนและตกแต่งสุทธิ 80,000          60,000          40,000          20,000          -                

ค่ามัดจําสถานท่ี 250,000        -                -                -                -                

รวมสินทรัพย์ 712,030        1,186,481     1,679,798     2,256,823     2,920,158     

หนี้สินและส่วนของเจ้าของ

ภาษีเงินได้ค้างจ่าย 62,273-          241,356        267,849        301,837        339,116        

เงินปันผลค้างจ่าย 7,265-            28,158          31,249          35,214          39,564          

หนี้สินระยะส้ัน 69,539-          269,514        299,099        337,051        378,680        

เงินกู้สถาบันการคงเหลือ 160,000        120,000        80,000          40,000          -                

รวมหนี้สิน 90,461          389,514        379,099        377,051        378,680        

ทุนเรือนหุ้นสามัญ 850,000        850,000        850,000        850,000        850,000        

กําไรสะสมสุทธิ 138,039-        689,684        1,283,417     1,952,489     2,704,196     

รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 711,961        1,539,684     2,133,417     2,802,489     3,554,196     

รวมหนี้สินและส่วนของเจ้าของ 802,422        1,929,198     2,512,515     3,179,541     3,932,876     

งบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ
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ตารางที่ 5.9: การวิเคราะห์โครงการลงทุน 
 

 
 
 โครงการลงทุนธุรกิจเจลลี่เวย์และเจลลี่ให้พลังงาน ณ วันลงทุนมีเงินลงทุน 1,100,000 บาท 
ในปีที่ 5 มีกระแสเงินสดรับอยู่ที่ 1,160,002 บาท มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดอยู่ที่ 1,249,507 
บาท มูลค่าปัจจุบันสุทธิอยู่ที่ 149,507 บาท อัตราผลตอบแทนอยู่ที่ร้อยละ 34.87 เหมาะแก่ 
การลงทุนในธุรกิจเจลลี่เวย์และเจลลีใ่ห้พลงังาน  
 
 
 
 
 
 
 

ปีท่ี กระแสเงินตลอดโครงการ กระแสเงินสด

0 กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุน 1,100,000-                                     

1 กระแสเงินสดรับ 157,970-                                        

2 กระแสเงินสดรับ 872,994                                        

3 กระแสเงินสดรับ 639,130                                        

4 กระแสเงินสดรับ 717,236                                        

5 กระแสเงินสดรับ* 1,160,002                                     

การคํานวณมูลค่าปัจจุบันในอัตราผลคิดลด 30.00%

มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ 1,249,507                                     

หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่าย 1,100,000-                                     

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 149,507                                        

อัตราผลตอบแทนของโครงการ 34.87%

การวิเคราะห์โครงการลงทุน
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ตารางที่ 5.10: การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
 

 
 
 โครงการลงทุนธุรกิจเจลลี่เวย์และเจลลี่ให้พลังงาน มีมูลค่าปัจจุบันสุทธิอยู่ที่ 149,507  
อัตราผลตอบแทนอยู่ที่ร้อยละ 35 ระยะเวลาคืนทุน 2.6 ปี ไม่เหมาะแก่การลงทุนในธุรกิจเจลลี่เวย์
และเจลลี่ให้พลังงาน 

 
 

การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 9 SIRIWAN'S HOMEPAGE
รายการการวิเคราะห์ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5

การวัดสภาพคล่องทางการเงิน

   อตัราส่วนเงินทนุหมนุเวียน (เทา่) 1.98         2.73         4.61         6.25         7.71         
   อตัราส่วนสินทรัพยค์ล่องตวั (เทา่) 2.27         2.65         4.53         6.15         7.61         
การวัดประสิทธิภาพการใช้ทรัพย์สิน

   อตัราการหมนุเวียนของสินคา้ (รอบ) 76            100          86            65            62            
   ระยะเวลาสินคา้คงเหลือ (วนั) 4.72         3.62         4.19         5.56         5.84         
   อตัราการหมนุสินทรัพยถ์าวร (รอบ) 3              8              13            28            -           
   อตัราการหมนุของสินทรัพยร์วม (รอบ) 2.15         2.71         2.01         1.58         1.30         
การวัดความสามารถในการชําระหนี้

   อตัราแห่งหน้ี (Debt to Equity Ratio) (เทา่) 0.13         0.25         0.18         0.13         0.11         
   อตัราส่วนความสามารถในการชาํระดอกเบ้ีย(เทา่) 5.92-         34.52       50.60       84.84       189.40     
การวัดความสามารถในการบริหาร

   อตัราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย ์(ROA) 0.20-         0.47         0.37         0.31         0.27         
   อตัราส่วนผลตอบแทนต่อผูถื้อหุน้ (ROE) 0.20-         0.37         0.29         0.25         0.22         
   อตัราส่วนกาํไรส่วนเกิน (%) 99.78       66.34       65.32       64.12       62.96       
   อตัราส่วนกาํไรจากการดาํเนินงาน (%) 11.61-       25.73       26.99       28.48       29.94       
   อตัราส่วนกาํไรสุทธิ (%) 9.50-         17.49       18.52       19.70       20.85       
ข้อมูลทางการเงินจากการลงทุน

   มลูค่าปัจจบุนัสุทธิ (Net Present Vaule)
   อตัราผลตอบแทนภายใน (IRR)
   ระยะเวลาคืนทนุ  (ปี) 2.602

฿149,506.63
35%
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เรื่อง  
แบบสอบถามพฤติกรรมการเลือกซื้อเจลลี่เวย์และเจลลีใ่ห้พลังงาน 

 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามชุดน้ีเป็นเคร่ืองมือประกอบการศึกษาวิจัยของนักศึกษาระดับปริญญาโท      
ซึ่งอยู่ในการควบคุมดูแลของคณาจารย์ที่ปรกึษา มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเจลลี่เวย์และเจลลี่ให้พลังงาน ผู้วิจัยขอความอนุเคราะห์จากท่าน ได้กรุณาตอบแบบสอบถาม 
เพ่ือจักใช้ข้อมูลให้เป็นประโยชน์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์เจลลี่เวย์และเจลลี่ให้พลังงาน แบบสอบถาม
ฉบับน้ีมี 3 ตอน ดังน้ี 
 ตอนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ข้อมลูเก่ียวกับพฤติกรรมที่มผีลต่อการเลือกเจลลีเ่วย์และเจลลีใ่ห้พลังงาน 
 ตอนที่ 3 ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อเจลลี่เวย์และเจลลี่ให้พลังงาน 
 
 ผู้วิจัยขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการวิจยัครั้งน้ีด้วย 
ความต้ังใจและครบทุกข้อ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

แบบสัมภาษณ์สําหรับผู้บริโภค อาศัยในกรุงเทพ   



99 
 

ตอนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
คําช้ีแจง: กรุณาทําเคร่ืองหมาย ✓หรือเติมคําในช่องว่างที่เว้นตามความเป็นจริง หรือทีท่่านเห็นว่า
ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
 
1. เพศ   

1) ชาย     2) หญิง 
 

2. อายุ  
1) 20–29 ปี    3) 40–49 ปี 
2) 30–39 ปี       

      
3. ระดับการศึกษา 

1) ตํ่ากว่าปริญญาตรี    3) สูงกว่าปริญญาตร ี
2) ปรญิญาตร ี

      
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
     1)  น้อยกว่า 10,000 บาท   4) 30,000 บาทขึ้นไป 
      2) 10,001–20,000 บาท                  
    3) 3) 20,001–30,000 บาท   
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ตอนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมที่มีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เจลลีเ่วย์และเจลลี่ให้พลังงาน 
คําช้ีแจง: กรุณาทําเคร่ืองหมาย ✓ลงในช่องว่างซึ่งตรงกับความเป็นจริง หรือสอดคล้องกับความรู้สึก
ของท่าน (กรุณาตอบให้ครบทุกข้อ) 
ข้อ 1. การรับทราบข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์เวย์โปรตีนและ Energy (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 � เภสัชกร 
 � พนักงานขาย  
 � ญาติ/ เพ่ือน  
 � อินเทอร์เน็ต  
 � งานแสดงสินค้า  
 � สิ่งพิมพ์ เช่น นิตยสาร หนังสือพิมพ์  
 � เอกสารทางวิชาการจากสถาบันที่เช่ือถือได้ 
 � อ่ืน ๆ  
 
ข้อ 2. เหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เจลลี่เวย์และเจลลีใ่ห้พลังงาน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 � เพ่ือหวังผลเฉพาะทาง  
 � เพ่ือช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการออกกําลังกาย  
 � เพ่ือเพ่ิมพลังงานให้แก่ร่างกาย 
 � เพ่ือเสริมสร้างกล้ามเน้ือ  
 � เพ่ือช่วยควบคุมนํ้าหนัก และกระตุ้นการเผาผลาญไขมนั 

 
ข้อ 3. ผู้มีอิทธิพลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เจลลี่เวย์และเจลลี่ให้พลังงาน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
 � ตนเอง  
 � ญาติ/ เพ่ือน  
 � บุคคลทีม่ีช่ือเสียง  
 � อิทธิพลสื่อต่าง ๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์  
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ข้อ 4. ความถีใ่นการซื้อผลิตภัณฑ์เจลลี่เวย์และเจลลีใ่ห้พลงังาน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
 � น้อยกว่าเดือนละคร้ัง  
 � เดือนละคร้ัง  
 � มากกว่าเดือนละคร้ัง  
 
ข้อ 5. รูปแบบของผลิตภัณฑ์เจลลี่เวย์และเจลลี่ให้พลังงานท่ีเลือกซื้อเป็นประจํา 
 � รูปแบบเจลลี ่
 � รูปแบบผง  
 
ข้อ 6. สถานทีซ่ื้อผลิตภัณฑ์เจลลี่เวย์และเจลลี่ให้พลังงาน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)   
 � ห้างสรรพสินค้า  
 � ร้านสะดวกซื้อ  
 � ช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram  
 � ศูนย์จําหน่ายผลิตภัณฑ์เวย์โปรตีนและ Energy   
 
ข้อ 7. ค่าใช้จ่ายในการซื้อ  
 � น้อยกว่า 500 บาท  
 � 500–1,000 บาท  
 � 1,001–2,000 บาท  
 � 2,001–3,000 บาท  
 � มากกว่า 3,000 บาท 
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ตอนท่ี 3 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เจลลี่เวย์และเจลลี่ใหพ้ลังงาน 
คําช้ีแจง: กรุณาทําเคร่ืองหมาย ✓ลงในช่องว่างซึ่งตรงกับความเป็นจริงหรือสอดคล้องกับความรู้สึก 
ของท่านมากที่สุดเพียงคําตอบเดียว (กรุณาตอบให้ครบทุกข้อ) 

 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
เจลลี่เวย์และเจลลี่ให้พลังงาน 

ระดับความสําคัญ 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
1) คณุภาพและประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์      
2) รายละเอียดส่วนประกอบที่ชัดเจน      
3) ช่ือเสียงของแบรนด์      
4) รูปแบบของบรรจุภัณฑ์      
ปัจจัยด้านด้านราคา 
1) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ      
2) ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ 
   อ่ืน 

     

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
1) ช่องทางการจําหน่ายตามหน้าร้านที่มี 
   ตัวแทนขาย 

     

2) สถานที่การจัดจําหน่ายที่น่าเช่ือถือ      
3) ช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook หรือ  
    Instagram 

     

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 
1) การแจกสินค้าทดลองก่อนใช้      
2) มีของแถมหรือโปรโมช่ันลดราคา      
3) มีพนักงานแนะนําผลิตภัณฑ์      
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ตอนท่ี 4 ข้อเสนอแนะ 
 ………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

*** ขอบพระคุณเป็นอย่างสูงในความร่วมมอืกรอกแบบสอบถาม *** 
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