
แผนธุรกิจผลิตภัณฑละมุดอบแหง 

 

Business Plan forSapodilla Sheet Products 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



แผนธุรกิจผลิตภัณฑละมุดอบแหง 

 

Business Plan forSapodilla Sheet Products 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สุพัฒน ประยุทธพร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การคนควาอิสระเปนสวนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร 

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม  

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ปการศึกษา 2557 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

©2559 

สุพัฒน ประยุทธพร 

สงวนลิขสิทธ์ิ 





สุพัฒน์ ประยุทธ์พร.  ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 
มีนาคม 2559, บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
แผนธุรกิจผลิตภัณฑ์ละมุดอบแห้ง (68 หน้า). 
อาจารย์ที่ปรึกษา: ดร.ไกรฤกษ์  ป่ินแก้ว 
 

บทคัดย่อ 
 

 การจัดทําแผนธุรกิจน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างยอดขายไม่น้อยกว่า 2 ล้านบาทต่อปี 
และเพ่ือสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักแก่ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล แผนธุรกิจน้ีได้จัดทํา
ขึ้นสําหรับธุรกิจผลิตและจําหน่ายผลิตภัณฑ์ผลไมแ้ปรรูปละมุดอบแห้งโดยเป็นการดําเนินธุรกิจใหม่ 
เทคนิคและวิธีการในการจัดทําแผน คือ การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ การประเมินความเสี่ยง
ในดําเนินธุรกจิ การวิเคราะห์การแข่งขัน และการวิจัยตลาดโดยแจกแบบสอบถามไปยังผู้บริโภค อายุ
ระหว่าง 15 ถึง 60 ปี ที่เคยรบัประทานผลไม้อบแห้ง หรือผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูปอ่ืนๆ ในเขต
กรุงเทพฯและปริมณฑล จํานวน 148 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก สถิติทีใ่ช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
 ผลการวิเคราะห์จากปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจพบว่า จุดแข็งของธุรกิจ คือ ความสามารถในการ
หาวัตถุดิบราคาตํ่าจํานวนมาก จุดอ่อน คือ ความใหม่ของผลิตภัณฑ์และประสบการณ์ทางธุรกิจขง
เจ้าของกิจการ โอกาส คือ การเติบโตของตลาดสินค้าสุขภาพและการสนับสนุนจากภาครัฐในธุรกิจ
ผลไมแ้ปรรูป  และอุปสรรค คือ จํานวนสินค้าทดแทน สําหรับ การแข่งขันของธุรกิจ พบว่า ธุรกิจน้ีมี
การแข่งขันค่อนข้างสูงและมคีู่แข่งมากราย อีกทั้งการเข้ามาในธุรกิจผลไมแ้ปรรูปสามารถเข้ามาได้ง่าย 
อย่างไรก็ตาม ข้อได้เปรียบคู่แข่งขันของธุรกิจ คือ การมีจํานวนวัตถุดิบเพียงพอสําหรับการแปรรูป
ตลอดทั้งปีและความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ สําหรับผลการวิจัยตลาดพบว่า ผลไม้อบแห้งที่
ผู้บริโภคช่ืนชอบ คือเงาะอบแห้ง มะม่วงอบแห้งและสตรอว์เบอรี่อบแห้ง สําหรับผลิตภัณฑ์ละมุด
อบแห้ง ผู้บริโภคช่ืนชอบในความสะดวกในการรับประทาน ตามด้วยเนื้อสัมผัสและความเหนียว 
นอกจากน้ียังพบว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ละมุดอบแห้งอยู่ในระดับมาก 
 จากผลการวิเคราะห์ ธุรกิจมีแนวทางของกลยุทธ์ที่สําคัญ คอื กลยุทธ์การตลาดสินค้า
ออนไลน์ กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง และกลยุทธ์เพ่ิมความหลากหลายของสินค้า กลยุทธ์จัดจ้างที่
ปรึกษาหรือผู้เช่ียวชาญ จากการประเมินโครงการ การเปิดธุรกิจผลิตภัณฑ์ละมุดอบแห้งน้ีใช้เงินลงทุน
แรก เท่ากับ 1,080,000 บาท มีค่า NPV เท่ากับ 2,169,610 บาท ค่า IRR เท่ากับ 110%  
(ที่อัตราส่วนลด 30%) และระยะเวลาในการคืนทุนประมาณ 10 เดือน 
 

คําสําคัญ : ละมุดอบแห้ง ผลไม้แปรรูป แผนธุรกิจ  
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ABSTRACT 
 

 This business plan aims to increase profitably more than two million per year 
and advertise the brand to consumers in Bangkok and perimeter. It makes for the 
new business – dried sapodilla product. The procession was created by business 
environment analysis, estimation of business operation, competition analysis and 
marketing research. It used questionnaires to collect data from a sample of 148 
consumers, 15-60 years old, that have eaten a processed fruits or processed foods 
from Bangkok and perimeter by convenience sampling. The statistic for the data 
analysis are percentages, means and standard deviations. 
 The result are as follow: the strengths of business is able to pay for a raw 
material in cheap price, the weakness of business is the new business line and the 
experience of business owner, the opportunities is an expansion of healthy products 
and support by the government, and the threats is a substitute product. For business 
competition, it found that there are many competitors in this business line. A 
competitive advantage is a raw material that is enough for annual processing and 
variety of products. For marketing analysis, it found that the most popular dried fruit 
is dried rambutan, dried mango and dried strawberry. For dried sapodilla, a 
consumers likely prefer the comfort way of eating, taste and texture. Moreover, the 
buying tendency were at a high level. 
 As a result, an important strategy is online marketing strategy, differentiation 
and variety strategy and consultant employment strategy. As a project evaluation, 
the first invest of this business is 1,080,000 Baht, the Net Present Value (NPV) is 
2,169,610 Baht, the Internal Rate of Return (IRR) at 110% (30% discount rate), and the 
payback period is about 10 months. 
 

Keywords: Dried sapodilla, processed fruits and business plan. 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

ผลไมอบแหงเปนอาหารที่มีมาแตชานาน ซึ่งในประเทศไทยเองคนไทยมีความเคยชินกับการ

ทานผลไมแปรรูปอยูแลว ซึ่งการแปรรูปผลไมมีอยูมากมายหลายแบบ ซึ่งการแปรรูปผลไมอีกนัยก็คือ

การถนอมอาหารเพื่อเก็บไวทานไดตลอดป ซึ่งการถนอมอาหารที่นาสนใจคือ การอบแหงหรือตากแหง

น่ันเอง ซึ่งในประเทศไทยเปนเขตเมืองรอนช้ืน มีผลไมอยูหลากหลายชนิดจึงทําใหมีการตากแหงหรือ

อบผลไมน้ันมีและสามารถทํากันอยางแพรหลาย  การอบแหงคือการเปลี่ยนสภาพจากผลไมสดใหอยู

ในรูปของแหงแตยังคงไวซึ่งวิตามินและแรธาตุที่สําคัญ ผลไมอบแหงสามารถนําไปประกอบอาหารก็ได 

ขนมทานเลนเปนตน  

การตากแหงเปนการนําเอาผลไมมาตากแสงอาทิตย ซึ่งการตากแสงอาทิตยใชตนทุนตํ่า ซึ่ง

การตากแตละครั้งใชเวลามากถึง 3-4 วัน การตากแดดไมสามารถควบคุมความสะอาดไดมากนัก 

ปจจุบันจึงเกิดการนําเอามาอบแหงแทนการตากแหงดวยแสงอาทิตย ซึ่งการอบแหงสามารถประหยัด

ระยะเวลาในการผลิต อีกทั้งยังสามารถควบคุมความสะอาดปละปริมาณการผลิตได สามารถควบคุม

คุณภาพของผลิตภัณฑไดอยางดีเย่ียม 

ละมุดเปนผลไมเขตรอนช้ืนซึ่งเหมาะแกการเพาะปลูกในประเทศไทยและประเทศเพื่อนบาน 

ซึ่งละมุดเปนผลไมที่ใหรสชาติหวานและใหพลงังานสูง ในตางประเทศมักจะนําเอาละมุดมาใหหญิงที่

ต้ังครรภทานละมุด เน่ืองจากละมุดเปนผลไมที่ใหพลังงานสูง เสริมสรางกระดูก อุดมไปดวยวิตามิน

และแรธาตุตางๆมากมาย ซึ่งมีคุณประโยชนแกเด็กในครรภ  อีกทั้งผูสูงอายุก็เหมาะกับการทานละมุด 

เน่ืองจากละมุดเปนผลไมที่สามารถเสริมสรางและซอมแซมกระดูก เพื่อใหกระดูกมีความแข็งแรง และ

ใหพลังงานเชนกัน  

ราน “ตง-ดําเนิน” เปนกิจการของ นายธนวิทย ประยุทธพร (บิดา) ซึ่งประกอบกิจการคา

สงผลไมและผลไมคัดเกรด ซึ่งประกอบไปดวย ละมุด ที่ผานมาทางกิจการมีการขายสินคาผานทาง

หนารานเพียงอยางเดียวคือการขายสงสินคา ตองประสบปญหาในเรื่องราคาที่มีความผันผวนสูงตาม

สภาวะตลาด พรอมทั้งปญหาราคาตกตํ่า จากปญหาราคาตกตํ่าทําใหเกิดสภาวะสินคาลนตลาด จึงได

หาแนวคิดที่จะแปรรูปผลไมที่มีอยูเดิม ใหตอบสนองความตองการของลูกคามากข้ึน อีกทั้งยังทําใหผล

ไมมีทานตลอดป จึงไดนําเอาวิถีเกาแกในการถนอมอาหารน่ันคือการแตกแหงนํามาผสมผสาน เพื่อให

เกิดเปนผลิตภัณฑชนิดใหมข้ึน 

ในปจจุบันผลไมแปรรูปไดรับความนิยมมาก จึงมีแนวคิดที่จะคิดสินคาชนิดใหมข้ึนมาน่ันคือ 

ละมุดอบแหง หรือละมุดตากแหงน่ันเอง ซึ่งในตลาดปจจุบันผลไมอบแหงมีอยูมากมายหลายชนิด แต

ยังหาผูที่ทําละมุดอบแหงยังไมมีในตลาดซึ่งดวยเหตุผลใดก็ตาม ละมุดเปนผลไมที่ทางรานมีสินคาอยู
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จํานวนมาก จึงตองการเพิ่มคุณคาใหแกตัวสินคา และเพิ่มมูลคาใหมากข้ึนอีกทั้งยังเปนการ

เปลี่ยนแปลงรูปแบบหรือวิธีการ ในการรับประทานละมุดไปโดยสิ้นเชิงก็เปนได  

   

1.1. แนะนําธุรกิจ 

1.1.1 สถานที่ต้ัง: 72/86 ม.9 ต.คลองหน่ึง อ.คลองหลวง จ.ปทุมธานี 12120 

 

ภาพที่ 1.1: แผนที่ต้ังของธุรกิจ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



3 

 

1.1.2  ประเภทของสินคา / บริการ : ละมุดอบแหง ขนาด : ละมุดอบแหง 250 กรัม 

 

ภาพที่ 1.2: ตราสินคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1.3: ผลิตภัณฑละมุดอบแหง 
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ภาพที่ 1.4: ฉลากของสินคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1.5: บรรจุภัณฑ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



5 

 

ภาพที่ 1.6 : บรรจุภัณฑ (กลอง) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.1.3 รายละเอียดของสินคา / บริการ 

ละมุดอบแหงมีรสชาติหวานกลมกลอม เน้ือสัมผัสที่เหนียวนุมละเอียด และแฝงไปดวยเน้ือ

ทรายที่เปนตามธรรมชาติของละมุดทั่วไป อีกทั้งกลิ่นที่มีความไมเหมือนใคร สามารถเก็บรักษาไวได

นานถึงหน่ึงปโดยไมมีสารกันบูด จึงทําใหสามารถเก็บไวรับประทานไดตลอดทั้งป 

1.1.4 จุดเดน 

- ละมุดเองน้ันอุดมไปดวยวิตามินและแรธาตุที่สําคัญของรางกาย เมื่อนํามาอบแหงสามารถ

เก็บไวทานไดยาวนานข้ึน เหมาะแกการเปนของทานเลนเพื่อสุขภาพ และใหความสดช่ืน 

- วัตถุดิบที่นํามาใชในการอบแหงผานมาตรฐาน GAPปลอดสารพิษ 

- มีมาตรฐานการผลิต GMP และHACCP สะอาดปลอดภัย 

1.1.5 นวัตกรรม 

 มีการนําเอาการอบแหงเขามาผสมผสานจนกลายมาเปนละมุดอบแหง เทคโนโลยีการอบแหง

เปนเทคโนโลยีที่สามารถควบคุมคุณภาพและลดระยะเวลาการตากแหง อีกทั้งยังสามารถควบคุม

ความสะอาดของสินคาใหมีความสด สะอาด ปลอดภัยอีกทางหน่ึง ผลไมที่ผานการอบแหงมาน้ันจะมี

ความสะอาดและยังคงอุดมไปดวยวิตามินและแรธาตุที่สําคัญไวอยางครบถวน อีกทั้งยังมีการนําเอา

เทคโนโลยี QR Codeเขามาประกอบในตัวสินคา เพื่อใหขอมูลที่สําคัญแกลูกคา สามารถรูที่มาที่ไป

ของสินคาน้ันๆ ดานสวนผสม ดานสวนประกอบตางๆ เปนตนและมีการนําเอาบารโคดเพื่อใหงายตอ

การเช็คสตอกสินคาและงายตอการจัดจําหนาย 

 

 



6 

 

เจาของกิจการ

นายสุพัฒน ประยุทธพร

ฝ่ายจัดจ้าง 

นางสาว ธนัชพร แซ่ลี Ê

ฝ่ายขาย

นาง อรวรรณ ประยุทธ์พร

พนักงานขนส่ง

นาย ประยุทธ์ ประยุทธ์พร

1.1.6 วิสัยทัศน : เปนผูนําดานผลิตภัณฑละมุดแปรรูปในประเทศไทย 

1.1.7 พันธกิจ :  

1. จําหนายละมุดอบแหง รสชาติที่หอมหวานที่อุดมไปดวยวิตามินและแรธาตุที่ดีตอ 

สุขภาพของผูบริโภค 

2. มาตรฐานการผลิตที่ดีไดรับการรับรองมาตรฐาน GMP และHACCPสด สะอาด  

ปลอดภัยเพื่อสงถึงมือลูกคา ดวยความปลอดภัยและใสใจ 

3. คัดสรรคุณภาพของสินคาคัดพิเศษในราคาที่สมเหตุสมผล 

1.1.8 เปาหมาย 

 พัฒนาผลิตภัณฑแปรรูปที่เกี่ยวกับละมุด เพื่อเพิ่มความหลากหลายในการรับประทานละมุด

แกลูกคา เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดมากที่สุด เพื่อใหลูกคาไดทานของที่คัดสรรอยาง

ต้ังใจสด สะอาด ปลอดภัย พรอมมอบคุณประโยชนมากมายของผลิตภัณฑละมุดอบแหง  

1.1.9 วัตถุประสงคของธุรกิจ 

1. เพื่อ สรางยอดขาย ไมนอยกวา 2 ลานบาทตอป 

2. เพื่อสรางตราสินคาใหเปนที่รูจักแกผูซื้อและผูบริโภค  ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

1.1.10 รูปแบบโครงสรางการบริหารงานของธุรกิจ 

 

ภาพที่ 1.7: โครงสรางของธุรกิจ 
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1.1.11 จํานวนพนักงาน : 3 คน 

1.1.12 สวนงาน (แผนก) พรอมจํานวนพนักงาน 

1. ฝายผลิต 1 คน 

2. ฝายขาย 1 คน 

3. ขนสงสินคา 1 คน 

รายนามหัวหนางานแตละสวนงาน (แผนก) และภาระหนาที ่

1. นางสาว ธนัชพร แซลี้ หัวหนาฝายผลิต มีหนาที่ควบคุมดูแลมาตรฐาน กรรมวิธีการ

ผลิตตางๆ ควบคุมพนักงาน เพื่อใหผลไมอบแหงทุกช้ินไดตรงตามคุณภาพมากที่สุด 

2. นางสาว อรวรรณ ประยุทธพร หัวฝายขาย มีหนาที่หาลูกคา จัดสงวัตถุดิบหลัก และ

ทําหนาที่โฆษณาสินคาไปดวย หาตลาดใหมๆเพื่อนําสินคาไปใหถึงมือลูกคา อีกทั้งจัดสงแกลุกคาราย

ยอย 

3. นาย ประยุทธ ประยุทธพรมีหนาที่ขนสงวัตถุดิบและสงสินคา  

1.1.13 ที่มาของการจัดทําแผน 

 ปจจุบันอาหารถือเปนปจจัยหลักที่สําคัญในการดํารงชีวิต ซึ่งผลไมก็เปนสวนหน่ึงของปจจัย

เหลาน้ี ผลไมเปนอาหารที่เต็มเปยมไปดวยวิตามิน แรธาตุตางๆที่สําคัญกับรางกายมนุษย และการ

ถนอมอาหารก็เริ่มเขามายืดอายุของผลไมเอาไวเพื่อใหเก็บไวทานไดนานมากข้ึนในขณะที่วิตามินและ

แรธาตุยังคงอยู 

 ตลาดของผลไมสดคอนขางมีสภาวะผันผวนทางดานราคาสูง ประสบปญหาสินคาลนตลาด 

จึงทําใหเกิดความคิดที่จะถนอมอาหารดวยการตากแหงหรืออบแหง เพื่อใหคงไวซึ่งรสชาติและ

คุณประโยชนไวใหมากที่สุด เพื่อใหลูกคาสามารถรับประมานละมุดไดตลอดทั้งปอีกทั้งยังเพิม่

ทางเลือกใหแกลูกคาในการทานละมุดในรูปแบบใหม และยังเต็มไปดวยคุณประโยชนของผลิตภัณฑ

ละมุดอบแหงตอไป 

1.1.14 ความสําคัญของการจัดทําแผน 

 ในการจัดทําแผนธุรกิจน้ี เพื่อทําใหผูบริหารสามารถตัดสินใจ และศึกษาความเปนไปไดใน

การลงทุน และคํานวณจํานวนคนในการดําเนินงาน และข้ันตอนการลงทุนการดําเนินงาน เพื่อจะได

ทราบ จํานวนเงินลงทุน จํานวนทรัพยากรตางๆเปนตนธุรกิจผลไมแปรรูปละมุดอบแหง เปนธุรกิจใหม 

ยังไมมีความคุนเคยหรือมีประสบการณในการดําเนินธุรกิจ หากแตเดิมบิดาและมารดาประกอบธุรกิจ

คาสงผลไม ทําใหมีประสบการณดานการสรรหาวัตถุดิบเปนอยางดี และการมีแผนธุรกิจจะชวยในการ

วางแผนการดําเนินงาน ประเมินความเสี่ยงที่อาจจะเกิดข้ึน เพื่อหาแนวทางการปองกันและประเมิน

ความเปนไปไดของธุรกิจ 
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1.1.15 วัตถุประสงคของการทําแผน 

1. เพื่อศึกษาถึงความเปนไปไดในการทําธุรกิจ 

2. เพื่อเปนแนวทางในการนําเสนอธุรกิจผลิตภัณฑละมุดอบแหง 

 

1.2 วิธีการศึกษา 

1.1 การคนควาจากทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

การจัดทําแผนธุรกิจ มีการอางอิงแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของดังน้ี 

1.1.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

พฤติกรรมของผูบริโภค ถือวามีความสําคัญมากอาจจะกลาวไดวาเปนหลักสําคัญในการ 

ทําการตลาด เพราะหากนักการตลาดสามารถเขาใจและวิเคราะหและเขาใจ ก็สามารถที่จะพยากรณ

หรือวิเคราะหการวางแผนทางการตลาดตอไป ดังน้ันจึงไดทําการรวบรวมความหมายตางๆของ

พฤติกรรมผูบริโภคไวดังน้ี 

ศรัญยพงศ เที่ยงธรรม (2544, หนา 4) ไดกลาวไววา  การแสดงออก หรือการกระทําของ 

ลูกคาแสดงใหเห็นการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคาและบริการ เพื่อตอบโจทยความพอใจของลูกคาที่

เกิดจากการไดตอบสนองความตองการหรือความจําเปนของเขา 

ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป (2555, หนา97-127)  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

และบริการของลูกคา  

ทฤษฎีสิ่งกระตุนการตอบสนอง (S-R Theory) เกี่ยวของกับความรูสึกความคิดของ 

ผูบริโภค หรือเรียกวา กลองดําทางการตลาด (Marketing Black Box) ที่เปรียบเสมือนบันทึกและ

พรอมไปดวยการควบคุมใหลูกคาแสดงออกในพฤติกรรมตางๆออกมา แนวคิดน้ีสําคัญและเกี่ยวของ

มากกับหลักการตลาดเชิงเหตุผล (Rational Marketing) ที่ลูกคาถูกกระตุนโดยสิ่งกระตุนทางการ

ตลาดรวมไปถึงสิ่งกระตุนอื่นๆ ใหเกิดความตองการในการซื้อสินคาหรือบริการ และความตองการซื้อ

เหลาน้ีจะเขาสูกระบวนการตัดสินใจบริโภคของลูกคาที่ไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ ไดแก ปจจัย

ภายนอก ปจจัยภายใน และตอบสนองโดยผานทางพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือบริการที่ไมเหมือนกัน

ในลูกคาแตละคน โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

- สิ่งกระตุน (Stimuli) 

เปนสิ่งที่สําคัญอยางย่ิงตอการตัดสินใจในการซื้อสินคาหรือบริการของลูกคา  

เน่ืองจากการกระตุนเปนจุดเริ่มตนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของลกูคา อยางตัวอยางที่ไดกลาวไว

ขางตนเกี่ยวกับหลักการตลาดเชิงเหตุผล ลูกคายอมมีความจําเปนและอีกทั้งความตองการ แตยังไมมี

ความตองการซื้อจนกวาลูกคาจะพบเห็นสิ่งกระตุนทางการตลาด ซึ่งสิ่งกระตุนน้ันสามารถแยกออกได

ดังน้ี 
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1. สิ่งกระตุนทางดานการตลาด (Marketing Stimuli)ประกอบไปดวยสวนประสม 

ทางการตลาด (Marketing Mix)หรือ 4P’s ไดแก สินคา บริการ ราคา การจัดจําหนาย และการ

สงเสริมการตลาด การออกแบบและพัฒนาสิ่งกระตุนทางการตลาด เพื่อกระตุนและจูงใจลูกคาใหเกิด

ความตองการซื้อสินคาหรือบริการของธุรกิจ ซึ่งการกระตุนน้ีนักการตลาดสามารถควบคุมไดโดยผาน

การพัฒนาสวนประสมทางการตลาดจะตองคํานึงถึงความตองการของลูกคาใหไดมากที่สุด ดวยการ

เสนอสิ่งที่ตรงกับความชอบ ลักษณะ และพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมเปาหมาย โดยสิ่งกระตุน

ทางการตลาดเหลาน้ีเปนการนําเสนอเหตุผลทีว่าทําไมลูกคาตองซื้อสินคาน้ีเขาสูความรูสึกนึกคิดของ

ลูกคา โดยมุงหวังที่จะไดรับการตอบสนองจากลูกคาผานการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการจากลูกคา

น่ันเอง 

2. สิ่งกระตุนอื่นๆ(Other Stimuli)ประกอบไปดวยสิ่งแวดลอมทางการตลาดที่ไม 

สามารถควบคุมได เชน เทคโนโลยี สภาพเศรษฐกิจ การเมือง และกฎหมาย และวัฒนธรรม อีกทั้ง

รวมไปถึงสิ่งกระตุนอื่นๆที่เกี่ยวของในการตัดสินใจซื้อของลูกคา วาจะซื้ออะไร ซื้ออยางไร ซื้อที่ไหน 

ซื้อเมื่อใด ซื้อเทาไร เชน ถาสภาพเศรษฐกิจไมดี ลูกคามีรายไดนอยลง สินคาที่ลูกคาเลือกซื้อมักจะ

เปนสินคาที่มรีาคาประหยัด มีการลดราคา หรือถามกีารนําเทคโนโลยีมาเกี่ยวของ เชน การใช

อินเทอรเน็ต ลูกคาจะมีความนิยมซื้อสินคาผานอินเทอรเน็ต และโอนเงินผานอินเทอรเน็ตหรือ 

eBankingเปนตน  

- ความรูสึกนึกคิดของลูกคา (Marketing Black Box)  

ความรูสึกนึกคิดของลูกคาเปนกระบวนภายในของผูบริโภคเองที่เกี่ยวของกับ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ หรือรวมไปถึงการแสดงออกทางดานพฤติกรรมที่แตกตาง

กัน เมื่อลูกคาไดรับการกระตุนทางการตลาดหรือรับสิ่งเราตางๆ เขามาในความรูสึกนึกคิดของลูกคา

กอนมีการตอบสนองตอสิ่งกระตุนหรือการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ ลูกคาจะไดรับสิ่งกระตุนมา

เขาสูความคิดที่แตกตางกันในลูกคาแตละคนโดยรับอิทธิพลมาจาก ปจจัยภายนอก หมายถึงปจจัย

วัฒนธรรมและปจจัยทางสังคม และปจจัยภายใน คือ ปจจัยทางจิตวิทยาหรือปจจัยในสวนของบุคคล 

จากที่ไดกลาวมาสองปจจัยน้ันเปนสิ่งที่ทําใหเกิดกระบวนการการตัดสินใจซื้อสินคาของลูกคา Buying 

Decision Process น้ันมีความแตกตางในแตละบุคคล หากนักการตลาดสามารถทําความเขาใจใน

ความตองการและความคิดของลกูคาได จะทําใหนักการตลาดสามารถคิด และคาดการณดาน

พฤติกรรมของลูกคาไดโดยปจจัยที่มีอิทธิพลตอความรูสึกนึกคิด มีรายละเอียดดังน้ี 

1. ปจจัยภายนอก External Factorsเปนปจจัยที่เกี่ยวของกับสภาพแวดลอมรวม 

ไปถึงถ่ินฐานที่อยูของลูกคาที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ โดยปจจัยภายนอกน้ัน

ประกอบไปดวย ดังน้ี 

- ปจจัยทางวัฒนธรรม Cultural Factorsเปนสิ่งที่ลูกคาไดรับในแตละคนรับรู 
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และเรียนรูผานชีวิตประจําวันในขณะที่เปนเด็ก ทั้งจากการดูแลเลี้ยงดูภายในครอบครัว และจาก

สถาบันการศึกษา รวมไปถึงการใชชีวิตในสังคม ซึ่งแตละคนจะมกีารแสดงออกที่แตกตางกันออกไป

โดยประกอบไปดวยปจจัยทางวัฒนธรรมประกอบไปดวย วัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย และระดับช้ัน

ทางสังคม 

- วัฒนธรรม Cultureวัฒนธรรมเปนสิ่งที่บุคคลแตละคนในสังคมไดรับการ 

ถายทอด และหลอหลอม รวมไปถึงการสั่งสอนในครอบครัวรวมไปถึงสภาพแวดลอม เชน คนไทยมี

นิสัยรักพวกพอง ซื้อสัตย ชอบเสี่ยงโชคเปนตน ในทางตรงกันขาม คนอเมริกันชอบความอิสระ 

กิจกรรม และความสําเร็จเปนตน วัฒนธรรมยังหมายถึงวัฒนธรรมลูกคาในพื้นที่ที่แตกตางกันออกไป 

ทั้งในระดับภูมิภาค ไดแก ภาคกลาง ภาคอีสาน ภาคเหนือ ภาคใต และกรุงเทพมหานคร หรือ

วัฒนธรรมที่เกี่ยวของกับชาติพันธุ เชน ชาวไทยเช้ือสายจีน ชาวไทยเช้ือสายลาว และชาวไทยเช้ือสาย

มอญเปนตน 

- วัฒนธรรมยอย Subculture เปนวัฒนธรรมยอยหรือเปนกลุมบุคคลที่ม ี

รูปแบบความเปนอยูที่ใกลเคียงกันอยูในวัฒนธรรมเดียวกัน เวนแตเพียงมีการดํารงชีวิตทีแ่ตกตางกัน

ออกไปเชน ระบบการเมืองไทยในปจจุบันมีการเกิดกลุมวัฒนธรรมยอย ผานการแสดงออกหรือ

กําหนดสัญลักษณดวยสี แทนกิจกรรมที่แสดงออกผาน จุดยืน แนวคิดตลอดจนการบริโภคของแตละ

บุคคลหรือกลุม 

- ระดับช้ันทางสังคม Social Class เปนแบงกลุมคนในสังคมออกมาเปนช้ันที ่

มีลักษณะคลายๆกัน โดยแบงตามปจจัยที่สําคัญหลายๆตัว เชน พฤติกรรม คานิยม การศึกษา รายได 

รูปแบบการดําเนินชีวิตเปนตน บุคคลที่อยูในชนช้ันเดียวกันจะมีความสนใจและพฤติกรรมที่คลายๆกัน 

ซึ่งระดับช้ันทางสังคมจะมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคและการใหคุณคาของลูกคา 

- ปจจัยทางสังคม Social Factors มีผลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา เพราะ 

ลูกคาทุกคนน้ันเปนสวนหน่ึงของสังคม จึงจะไมอาจหลีกเลี่ยงอิทธิพลที่มาจากปจจัยเหลาน้ีตาม

แนวคิด อัตลักษณทางสังคม หรือจะกลาวไดวาการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของลูกคา โดย

สามารถแบงปจจัยออกเปนดังน้ี 

- กลุมอางอิง Reference Groups หมายถึงบคุคลหรือกลุมคนที่มีอิทธิพลใน 

การใหคําปรึกษาหรือรวมไปถึงการแนะนําบุคคลอื่นๆในซื้อสินคา โดยกลุมอางอิงจะเปนทั้งบุคคลหรือ

กลุมที่มีอิทธิพลตอกระบวนการทางความคิดและการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของสมาชิกในกลุม 

- ครอบครัว Family คือกลุมที่มีความสําคัญที่สุดตอการตัดสินใจของลูกคา  

เน่ืองจากครอบครัวเปนกลุมที่ทุกคนตองเปนสมาชิกโดยไมอาจหลีกเลี่ยงได ซึ่งสมาชิกในครอบครัวที่มี

อิทธิพลไดแก บิดา มารดา ญาติพี่นอง สามี ภรรยา หรือรวมไปถึงบุตร  ซึ่งในการเลือกซื้อสินคา
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สมาชิกจะมีบทบาทในการตัดสินใจซื้อสินคาที่แตกตางกันออกไปเชน สามีซื้อเครื่องซักผาจําเปน

จะตองมีการปรึกษากับภรรยากอนเพื่อหาขอสรุปในการตัดสินใจซื้อหรือไม 

- บทบาทและสถานภาพ Roles & Statusบทบาทหมายถึงสิ่งที่บุคคลแสดง 

ออกมาหลากหลายแบบในสถานการณที่แตกตางกันออกไป เชน ตอนอยูบานกับพอแม บทบาทก็คือ 

ลูก แตเมื่อไปทํางานเปนหัวหนาฝายหรือผูจัดการฝายก็จะเปนบทบาทผูจัดการน่ันเอง ดวยหนาทีท่ี่

แตกตางกันจะสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาและบริโภคสินคาแตกตางกันออกไป 

- การพูดปากตอปาก Word of Mouth เปนปจจัยทางสังคมที่สงผลใหเกิด 

การบอกตอ หรือแบบปากตอปากเกี่ยวกับประสบการณที่ไดรับ ขาวลือ เปนตน ที่อาจจะมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของลูกคาทั้งในดานดีและไมดี ซึ่งการพูดปากตอปากก็เปรียบเสมือน

ขาวลือ ซึ่งจะสงผลทั้งแงบวกและแงลบเปนตน 

2. ปจจัยทางดานภายใน Internal Factorsปจจัยภายในน้ัน เปนปจจัยที่อยู 

ภายในของลูกคาเองที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของลูกคา ทั้งในดานของขอมูล

สวนบุคคลและปจจัยทางจิตวิทยาซึ่งสามารถอธิบายไดดังน้ี 

- ปจจัยสวนบุคคล Personal Factors เปนปจจัยเฉพาะของลูกคาที่เกี่ยวของกับ 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของลูกคา ที่ทําใหลูกคาเองน้ัน มีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินคาที่

แตกตางกันออกไป เชน เพศ อายุ ข้ันตอนในการดําเนินชีวิต รายได การศึกษา การดําเนินชีวิต อาชีพ 

บุคลิกภาพ และความเช่ือสวนตัวเปนตน โดยปจจัยที่แตกตางกันออกไปเปนตัวกําหนดการแสดงออก

ทางพฤติกรรมที่แตกตางกันออกไป  

- ปจจัยทางจิตวิทยา Psychological Factorsประกอบไปดวยปจจัยทาง 

จิตวิทยา 4 ปจจัยที่เกี่ยวของตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกคา ซึ่งเปนปจจัยที่เกี่ยวของกบั

ความรูสึกนึกคิดในจิตใจที่เปนตัวกระตุนใหเกิดพฤติกรรม น่ันคือ  

- สิ่งจูงใจ Motivationในการตัดสินใจซื้อสินคาตางๆของลูกคา ลูกคาม ี

จุดเริ่มตนมาจากความจําเปน Needsความจําเปนเปนสิ่งที่เกิดภายในจิตใจของลูกคาเอง โดยนักการ

ตลาดไมไดหรือไมสามารถสรางข้ึนได เชน อากาศหนาวเย็น ทําใหมนุษยหรือคนจําเปนตองหา

เครื่องนุงหม เปนตน สิ่งเหลาน้ีจะเปนแรงจูงใจที่เกิดภายในตัวของลูกคาเองทั้งหมด 

- การรับรู Perception คือการทําอยางไรใหลูกคาไดรับขอมูลรวมไปถึง 

กระบวนการในการแปลขอมูลที่ไดรับจากสิง่แวดลอมภายนอกผานกระบวนการเลือกการรับรู 

Selective Perception ซึ่งประกอบไปดวย 4 ข้ันตอน คือ การเลือกเปดรับสื่อ หมายถึง ลูกคา

จะตองมีการใชงานการสื่อสาร ลุกคาจะเปนคนเลือกที่จะเปดรับขอมูลหรือไม โดยผานชองทางการ

สื่อสาร อินเทอรเน็ตเปนตน ตอมาเปนการเลือกที่จะสนใจ คือ การที่ลูกคาสนใจหรืออยากรูขอมูลน่ัน

เปนความสนใจที่ลูกคามีตอขอมูลที่ถูกนําเสนอออกไป เชน การโฆษณาเปนตน การเลือกที่จะเขาใจ 
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คือ ลูกคาแตละคนมีการตีความหมายของขอมูลที่แตกตางกันออกไป บนพื้นฐานของทัศนคติ การจงู

ใจและความเช่ือเปนตน และสุดทายการเลือกจดจําขอมูล คือ  ลูกคาจะไมจดจําขอมูลทั้งหมดแตจะ

เลือกจําเอาเฉพาะบางสวนเทาน้ัน นักการตลาดจึงทําใหลูกคาจดจําไดงายมากข้ึนดวยการเสนอ 

สัญลักษณ จังหวะ กลิ่น และภาพลักษณเปนตน  

- การเรียนรูLearningหมายถึง การที่ลูกคามีการสั่งสมของประสบการณ 

ของลูกคาผานกระบวนการทางสังคมตางๆ เชน ภายในครอบครัว ชุมชน  และภายในโรงเรียนเปนตน 

ซึ่งในการเรียนรูของลูกคาเองมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของลูกคา รวมไปถึงสามารถ

เปลี่ยนพฤติกรรมของลูกคาไดอีกทางหน่ึง เพื่อใหลูกคาไดรับประสบการณใหมๆเพื่อเพิ่มการเรียนรู

ของลูกคาใหมทั้งหมดเพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมน่ันเอง 

- ความเช่ือกับทัศนคติ Beliefs & Attitudesความเช่ือหรือทัศนคติเกิดข้ึน 

จากการเรียนรูการกระทําโดยความเช่ือ เชน โซดาชางลูกคาจะคิดวามีความซานอยกวาโซดาสิงห 

นักการตลาดของโซดาชางออกมาแกเกมโดยการสื่อขอมูลและภาพลักษณแกลูกคาเพื่อกําจัดความเช่ือ

เดิมออกไปโดยใหแนวคิดวา “โซดาชางซา คราวหนาอยาคิดไปเอง”  

3. กระบวนการซื้อสินคา (The Buying Process) ในการทําความเขาใจตอ 

พฤติกรรมของลูกคา นักการตลาดน้ันจะจําเปนตองเขาใจกระบวนการในการเลือกซื้อสินคาหรือ

บริการ รวมไปถึงผูมีสวนเกี่ยวของในการตัดสินใจซื้อของลูกคา วาลูกคาน้ันมีกระบวนการในการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการอยางไร เพือ่นํามาเปนแนวในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดไดอยางมี

ประสิทธิภาพ ในสวนน้ีน้ันจะเกี่ยวของกับบทบาทของผูที่เกี่ยวของตอการตัดสินใจซื้อและ

กระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินคาของลูกคา 

3.1. บทบาทของผูที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อสินคา Buying Roles เปนการ 

ตัดสินใจซื้อของลูกคา ซึ่งจะมีผูที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการที่แตกตางกันออกไป 

ในแตละบทบาทจะมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา นักการตลาดจําเปนตองคนหาบทบาท

ทั้ง 5 บทบาท เพื่อวางแผนในการสื่อสารหรือสงขอมูลทางการตลาดไปยังกลุมเปาหมายไดอยาง

ถูกตอง เน่ืองจากบทบาทของผูที่เกี่ยวของตอการตัดสินใจซื้อจะแตกตางกันตามสินคาหรอืบริการน้ันๆ 

สามารถอธิบายไดดังตอไปน้ี 

- ผูริเริ่ม Initiatorเปนบุคคลแรกๆที่ใหคําแนะนําหรือจุดประกายความคิด 

ใหลูกคาเกิดความตองการซื้อสินคาหรือบริการ  

- ผูมีอิทธิพล Influencerเปนบุคคลที่มีอิทธิพลในการใหคําแนะนําทั้ง 

แนวคิดและมุมมองตางๆ ที่เกี่ยวของกับตัวสินคาหรือบริการน้ันๆ  

- ผูตัดสินใจ Deciderบุคคลที่เปนผูตัดสินใจในการซื้อสินคาหรือบริการน้ัน  

ผูตัดสินใจอาจจะไมใชผูซื้อหรือผูใชผลิตภัณฑ และอาจจะเปนบุคคลเดียวกันกับผูมีอิทธิพลดวย 
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- ผูซื้อ Buyerเปนบุคคลที่ไดเปนผูทําการซื้อสินคาหรือบริการ ซึ่งอาจจะ 

ไมใชผูใชสินคาหรือบริการน้ัน  ๆ

- ผูใช Userเปนบุคคลที่เปนลูกคาหรือเปนผูใชสินคาหรือบริการ 

3.2. การตัดสินใจซื้อของลูกคา Buying Decision Processในเรื่องของ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกคา จะมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการอยูทั้งหมด5 

ข้ันตอน โดยลูกคาจะทําตามกระบวนการทั้งหมด 5 ข้ันตอน หรือไมครบกระบวนการทั้ง 5 ข้ึนอยูกับ

ประเภทของสินคาและบริการ หากเปนสินคาราคาแพงกระบวนการจะซับซอนมากย่ิงข้ึน ลูกคาตองใช

ระยะเวลาในการตัดสินใจนานข้ึน แตหากเปนสินคาสะดวกซื้อซึ่งเปนสินคาที่มีราคาไมสูงมากนัก 

ลูกคาจะเกิดกระบวนการในการตัดสินใจซื้อไมครบทั้งหมดหรือทั้ง 5 ข้ันตอนก็ได โดยกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของลูกคามีดังน้ี 

- การรับรูปญหา Problem Recognitionเปนข้ันตอนแรกในกระบวนการ 

การตัดสินใจซื้อสินคา ลูกคาจะรับรูไดถึงปญหาหรือความจําเปนที่จะตองใชสินคาหรือบริการที่ไดรับ

การกระตุนจากภายในและภายนอก  

- การคนหาขอมูล Information Searchเมื่อลูกคาน้ันมีความตองการและ 

สามารถรับรูปญหาในการซื้อสินคาหรือบริการแลว ข้ันตอไปคือลูกคาจะคนหาขอมลูเกี่ยวกับสินคาวา

จะหาซื้อไดจากที่ไหน จะซื้ออยางไร หากลูกคาเคยรับรูหรือรูจักมากอนลูกคาจะใชขอมูลภายในน่ันคือ 

ความทรงจําเปนขอมูลมาประกอบการตัดสินใจ แตหากลูกคามีขอมูลไมมากพอ จําเปนจะตองหา

ขอมูลเพิ่มเติมจากภายนอก เชน การสอบถามขอมูลจากคนในครอบครัว เพื่อน หรือสื่อตาง  ๆ

- การประเมินทางเลือก Evaluation of Alternativesลูกคาจะนําขอมูลที ่

ไดรับมาประเมินทางเลือก ในการประเมินทางเลือกของลูกคาน้ัน ลูกคาอาจจะประเมินจาก

ผลประโยชนที่จะไดรับจากผลิตภัณฑน้ันๆ(Benefits) ที่มีความแตกตางกันระหวางผลิตภัณฑ 

- การตัดสินใจซื้อ Purchase Decisionเมื่อลูกคาไดคิดทางเลือกตางๆ วา 

จะเลือกตราสินคาใด ลูกคาจะซื้อสินคาน้ันซึ่งเปนการตอบสนองตอแรงกระตุนตางๆ ลูกคาจะตัดสินใจ

วาจะซื้อตราสินคาอะไร ซื้อจากที่ใด ซึ่งธุรกิจรานคาปลีกตองใหความสําคัญกับการตัดสินใจของลูกคา 

และคนหาวาปจจัยอะไรที่สงผลใหลูกคาตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคา เชน สถานที่ต้ัง ความ

หลากหลายในตัวของสินคาและรวมไปถึงการบริการเสริมเปนตน 

- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ Post purchase Behaviorเปนความรูสึก 

และพฤติกรรมที่แสดงออกหลังการซื้อหรือใชสินคา ลูกคาจะแสดงผล 2  

ทางคือ พึงพอใจกับไมพึงพอใจ ซึ่งจะสงผลโดยตรงตอการซื้อซ้ํา ภาพลักษณของสินคา รวมไปถึงการ

บอกตอซึ่งลูกคาที่ใชสินคาแลวจะกลายเปนผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อของลูกคาคนอื่นๆ ซึ่งความ
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ไมพึงพอใจจะทําลายความจงรักภักดีหรือมีความรักตอตราสินคา Brand Loyaltyของลูกคาภายหลัง

การซื้อสินคาหรือบริการ 

4. การตอบสนอง (Response)เมื่อลูกคาไดรับแรงกระตุนตางๆ และรับเขามาใน 

ความคิดของลูกคาผานกระบวนการตางๆ ทั้งจากภายนอกและภายในของลูกคาเอง จนเกิดความ

ตองการซื้อสินคาและบริการ และในที่สุดลูกคากจ็ะไดตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการน้ันๆ ประกอบไป

ดวยการตอบสนองเพื่อการตัดสินใจดังตอไปน้ี 

4.1. การเลือกตราสินคา Brand Choiceลูกคาจะเลือกตราสินคาหรือบริการที ่

จะทําการซื้อโดยผานการประเมินขอมูลที่ไดรับเกี่ยวกับตราสินคาและเลือกตราสินคาที่ดีที่สุด 

4.2. การเลือกรานคาหรือตัวแทนจัดจําหนาย Dealer Choiceลูกคาจะเลือก 

รานคาหรือตัวแทนจัดจําหนาย ที่จะทําการซื้อสินคาหรือบริการน้ันๆ โดยจะคํานึงถึงการใหบริการ 

การสงเสริมการขายตางๆ และพนักงานเปนตน 

4.3. ปริมาณในการซื้อ Quantity Choiceปริมาณในการซื้อสินคาหรือบริการ 

แตละครั้งของลูกคา 

4.4. ระยะเวลาในการซื้อTiming Decisionลูกคาจะทําการตัดสินใจวาควรซื้อ 

สินคาหรือบริการในชวงเวลาใดที่มีความสะดวกในการซื้อมากที่สุด อาจจะเปนวันธรรมดา หรือชวง

เสาร-อาทิตย เวลาเชา-บาย หรือเวลาเลิกงาน เปนตน 

4.5. วิธีการชําระเงิน Payment-Method Decisionลูกคาอาจจะตัดสินใจชําระ 

เงินคาสินคาหรือบริการ เปนเงินสด เงินผอน หรือบัตรเครดิตเปนตนนักการตลาดควรทําความเขาใจ

พฤติกรรมในการตัดสินใจซือ้สินคาหรือบริการของลูกคาวามีลักษณะอยางไร เพื่อนําไปกําหนดกลยุทธ

ทางการตลาดใหเหมาะสมพฤติกรรมของลูกคามากที่สุด อีกทั้งการบรรจุหีบหอหรือบรรจุภัณฑ การ

สื่อสารทางการตลาดหรือรวมไปถึงการใหขอมูล ระยะเวลาในการกําหนดการสงเสริมการขาย หรือ

วิธีการชําระเงินเพื่อใหลูกคาไดรับความสะดวกสบายมากที่สุด 

ชูชัย สมิทธิไกร (2553, หนา 6-12) พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) การ 

กระทําที่บุคคลที่เกี่ยวของตอการตัดสินใจเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช (Use) และ

สุดทายคือการกําจัดสวนที่เหลือ (Dispose) ของสินคาหรือบริการตางๆ เพื่อนํามาตอบสนองตอความ

ตองการของตนเอง (Solomon, 2009) พฤติกรรมเหลาน้ีของผูบริโภคสามารถอธิบายเปน

รายละเอียดไดดังน้ี 

การตัดสินใจเลือก คือ กระบวนการทางจิตใจหรือพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจ 

การซื้อสินคาหรือบริการ โดยครอบคลมุพฤติกรรมตางๆ ต้ังแตการตระหนักถึงความตองการ การ

คนหาขอมูล หรือการประเมินทางเลือกตางๆ รวมไปถึงการตัดสินใจซื้อ 

การซื้อ หมายถึง การดําเนินงานหรือกิจกรรมตางๆเพื่อใหไดมาซึ่งสินคาหรือบริการที ่
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ผูบริโภคตองการ รวมไปถึงการคนหาขอมูล การประเมินทางเลือกตางๆ และรวมไปถึงการตัดสินใจซื้อ

สินคาน้ันๆ 

การใช การที่ผูบริโภคไดนําสินคามาใชสอยประโยชนตามที่ผูบริโภคมุงหวัง หรือรวมไปถึง 

การรับบริการจากองคการธุรกิจ 

การกําจัดสวนที่เหลือ การนําสวนที่เหลือของสินคาหรือผลิตภัณฑไปกําจัดทิ้ง โดยอาจจะ 

มีการกระทําในรูปแบบตางๆเชนการทิ้งในถังขยะ การนํากลับมาใชใหมรวมไปถึงการนําไปผลิตใหม

เปนตน 

พฤติกรรมผูบริโภคคือ การกระทําของคนที่เกี่ยวของในการตัดสินใจเลือก การใช การซื้อ  

รวมทั้งการกําจัดสินคาหรือบริการเหลาน้ันภายหลังการบริโภคแลว อยางไรก็ตาม อาจจะมีบุคคล

หลายคนที่เขามาเกี่ยวของตอกระบวนการบริโภคดังกลาว และในแตละคนก็อาจจะมีบทบาทที่

แตกตางกันออกไป โดยสามารถจําแนกบทบาทตางๆไดดังตอไปน้ี 

1. ผูริเริ่ม (initiator) คือ บุคคลที่สามารถรูถึงความจําเปน หรือความตองการ เปนผู 

เริ่มหรือเสนอความคิดที่เกี่ยวตอความตองการของสินคาหรือบริการอยางใดอยางหน่ึง 

2. ผูมีอิทธิพล (influencer) คือ บุคคลที่แสดงออกโดยไมไดต้ังใจหรือต้ังใจก็ตาม แตม ี

อิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อ และรวมไปถึงการใชสินคาหรือบริการตางๆ 

3. ผูตัดสินใจ (decider) คือ บุคคลที่ตัดสินใจหรือมีสวนเกี่ยวของในการตัดสินใจวาจะ 

ซื้อหรือไมซื้อ ซื้อที่ไหน และซื้ออยางไร 

4. ผูซื้อ (purchaser) คือ บุคคลที่เปนผูซื้อสินคาหรือบริการตางๆ โดยที่ตนเองอาจจะ 

ไมไดเปนผูใช 

5. ผูใช (user) คือ บุคคลที่ใชสินคาโดยตรง โดยอาจจะเปนผูซื้อเองหรือไมก็ได  

ปจจัยที่สงผลกระทบหรือเปนตัวกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภค ประกอบไปดวยปจจัยภายในและ

ปจจัยภายนอก สามารถแยกไดดังน้ี 

ปจจัยภายใน หรือกลาวคือเปนปจจัยดานจิตวิทยาที่เกี่ยวของกับลักษณะบุคคลของ 

ผูบริโภค ไดแกปจจัยดังตอไปน้ี 

1. การรับรู (perception) คือการเปดรับ การใหความสนใจ และรวมไปถึงการแปล 

ความหมายสิ่งเราหรือขอมูลตางๆ ที่บุคคลไดรับผานประสาทสัมผัสทั้งหา  

2. การเรียนรู (learning) หมายถึง บุคคลที่มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของตนเองที ่

คอนขางถาวร อันเปนผลที่เกิดมาจากประสบการณตางๆที่ไดรับมาน่ันเอง 

3. ความตองการและแรงจูงใจ (need & motives) หมายถึง สิ่งที่ทําใหบุคคลหรือ 

ผูบริโภคมีความปรารถนา เกิดความต่ืนตัวและเพิ่มพลังที่จะกระทําสิ่งตางๆ เพื่อใหบรรลุสิ่งที่ตองการ

น้ัน 
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4. บุคลิกภาพ (personality) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของบุคคลที่ซึ่งเปนสิ่งที่บงช้ี 

ความเปนปจเจกบุคคล และเปนสิ่งกําหนดลักษณะที่มีการปฏิสัมพันธกับสถานการณหรือสิ่งแวดลอม

ของบุคคลน้ัน 

5. ทัศนคติ (attitude) หมายถึง ผลสรุปของการประเมินสิง่ใดสิ่งหน่ึง เชน บุคคล วัตถุ  

เปนตน ซึ่งเปนตัวบงช้ีวาสิ่งน้ันดีหรือเลว นาพอใจหรือไมนาพอใจ ชอบหรือไมชอบ และมีประโยชน

หรืออันตราย 

6. คานิยมและวิถีชีวิต (value & lifestyles) หมายถึง คานิยมหรือรูปแบบของความ 

เช่ือที่แตละบุคคลยึดถือเปนมาตรฐานในการตัดสินใจวาดีหรือเลว และเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอดาน

พฤติกรรมของผูบริโภค สวนวิถีชีวิตคือ รูปแบบของการใชชีวิตที่แสดงออกมาในรูปแบบของกิจกรรม 

(activities) ความสนใจ (interests) และความคิดเห็น (opinions) 

ปจจัยภายนอก คือ สภาพแวดลอมหรือสังคมภายนอกตัวของผูบริโภค ซึ่งมีอิทธิพลตอ 

พฤติกรรมการบริโภค ไดแกปจจัยดังตอไปน้ี 

1. ครอบครัว (family) หมายถึง บุคคลต้ังแตสองคนข้ึนไปที่มีความเกี่ยวของหรือ 

เกี่ยวพันกันทางสายเลือด หรือการแตงงาน หรือการรับเลี้ยงดูบุคคลที่เขามาอาศัยอยูดวยกัน 

2. กลุมอางอิง (reference group) หมายถึง บุคคลหรือกลุมที่มีอิทธิพลอยางมากตอ 

พฤติกรรมของบุคคลหน่ึงๆ  โดยมีคานิยมหรือมุมมองของกลุมอางอิงที่จะถูกนําไปใชเปนแนวทาง

สําหรับการแสดงพฤติกรรมตางๆของบุคคล 

3. วัฒนธรรม (culture) หมายถึง แบบแผนการดําเนินชีวิตของกลุมคนในสังคม รวมไป 

ถึงสิ่งตางๆที่มนุษยสรางข้ึนมา เพื่อสะทอนใหเห็นถึงความเช่ือ ทัศนคติ คานิยม และแบบแผน

พฤติกรรมที่ยึดถืออยูในสังคมน้ัน และมีการถายทอดจากคนรุนหน่ึงสูคนอีกรุนหน่ึง 

4. ช้ันทางสังคม (social class) หมายถึง การจําแนกกลุมบุคคลในสังคมออกเปนช้ัน  

โดยบุคคลที่อยูในช้ันเดียวกันจะมีความเหมือนหรือความคลายคลึงกันในดานคานิยม ความสนใจ วิถี

ชีวิต พฤติกรรม สถานะทางเศรษฐกิจและการศึกษา 

(ชูชัย สมิทธิไกร 2553, หนา 15) กระบวนการบริโภคประกอบไปดวย 6 ข้ันตอน คือ การ 

ตระหนักถึงความตองการ, การหาขอมูล, การประเมินทางเลือก, การซื้อ, กาบริโภค และการ

ประเมินผลหลังการซื้อ 

1. การตระหนักถึงความตองการ (need recognition) เปนเหตุผลหรือสภาวะที่เกิด 

จากความแตกตางระหวางสภาพผูที่บริโภคปรารถนาใหเปนกับสภาพที่เปนอยูจริง โดยในความ

แตกตางน้ีจะมีระดับที่มากพอที่จะทําใหเกิดการตระหนักถึงปญหาที่เกิดข้ึน และเกิดความตองการที่

จะไดสินคาหรือบริการน้ันๆ มาเพื่อแกปญหา 

2. การคนหาขอมูลหลังจากการตระหนักถึงความตองการ (search) คือ ผูบริโภคเริ่มที ่
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จะคนหาขอมูลที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑหรือบริการที่ตองการ ยกตัวอยางเชน ขอมูลทางเลือกเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ ตราสินคาตางๆ สถานที่จัดจําหนาย เกณฑที่ควรใชในการประเมินทางเลือกตางๆ โดยการ

คนหาขอมูลอาจจะเริ่มจากการคนหาขอมูลจากภายใน หรือความทรงจําของตนเองเปนตน 

3. การประเมินทางเลือก (alternative evaluation) คือ ข้ันตอนที่ผูบริโภคจะทําการ 

ประเมินทางเลือกที่มีอยู เพื่อประกอบในการตัดสินใจเลือกทางเลือกที่เหมาะสมที่สุด การประเมินน้ีจะ

อาศัยเกณฑการตัดสินใจตางๆ เพื่อนําไปสูการตัดสินใจข้ันสุดทายตอไป 

4. การซื้อ (purchase) ข้ันตอนน้ีเปนการลงมือซื้อผลิตภัณฑหรือบริการน้ันๆ โดย 

อาศัยการพิจารณาถึงสถานที่ที่จะซื้อรวมไปถึงวิธีการซื้อดวย เชน การซื้อจากหางสรรพสินคา ซื้อผาน

ระบบอินเทอรเน็ต ซื้อดวยการชําระผานบัตรเครดิต หรือซื้อโดยการผอนชําระ 

5. การบริโภค (consumption) ข้ันตอนการใชผลิตภัณฑหรือบริการที่ไดซื้อมา โดย 

อาจจะเกิดทันทีหลังการซื้อ หรือเกิดในระยะตอมาก็ได ลักษณะการบริโภคสินคาของผูบริโภคแตละ

คนอาจจะแตกตางกันออกไป และสามารถสงผลตอความพึงพอใจตอผลิตภัณฑและความคงทนของ

สินคาได 

6. การประเมินหลังการบริโภค (post-consumption evaluation) หลังจากการ 

บริโภค ผูบริโภคอาจจะเกิดความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจก็ได ซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมอื่นตอไป เชน 

ความภักดีตอตราสินคา การซื้อซ้ํา การแนะนําใหผูอื่นใช การรองเรียน รองทุกขจากความไมพึงพอใจ

ในผลิตภัณฑ ยังไดกลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกระบวนการการบริโภคดวยเชนกัน ซึ่งประกอบไป

ดวยสองปจจัย ปจจัยแรกคือ ความแตกตางระหวางบุคคล ไดแก คานิยม แรงจูงใจ ทัศนคติ 

บุคลิกภาพและวิถีชีวิต และปจจัยที่สองคือ อิทธิพลจากสภาพแวดลอม ไดแก ช้ันสังคม วัฒนธรรม 

กลุมอางอิงและครอบครัว 

กลาวโดยสรปุของผูเขียน พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง วิธีการหรือการกระทําที่บงช้ีหรือ 

เกี่ยวของตอการตัดสินใจเลือก การซื้อ การใช และการกําจัดสวนที่เหลือของผลิตภัณฑหรือบริการ

ตางๆ การกระทําของผูบริโภคกระทําเพื่อตอบสนองความตองการและความปรารถนาของตนเอง 

การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อบรรยาย ทําความเขาใจ ทํานาย และควบคุม 

ผูบริโภคสามารถแบงออกเปนสองประเภทคือ บุคคลและผูบริโภคที่เปนองคการ  

พฤติกรรมของผูบริโภคสามารถจําแนกออกเปน 2 ประเภท คือ พฤติกรรมภายนอกและภายใน และ

เปนผลมาจากความสัมพันธกันระหวางลักษณะสวนบุคคลและสถานการณหรือสภาพแวดลอมที่

เกิดข้ึน ดังน้ัน การศึกษาพฤติกรรมภายในของผูบริโภค ไดแก การเรียนรู การรับรู ความตองการและ

แรงจูงใจ ทัศนคติ บุคลิกภาพ คานิยมและวิถีชีวิต อีกทั้งปจจัยภายนอกหรือสภาพแวดลอมภายนอก

ของผูบริโภค เชน กลุมอางอิง ครอบครัว วัฒนธรรมและชนช้ันทางสังคม ปจจัยทั้งสองที่กลาวมา

ขางตนมีอิทธิพลตอกระบวนการการบริโภค 
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1. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับตราสินคา 

วงหทัย ตนชีวะวงศ (2548, หนา 24-27) ตราสินคาหรือBrandจะมีประโยชนหรือไม 

ข้ึนอยูกับตัวผลิตภัณฑเอง(Product)หากตัวสินคาเองไมมีคุณภาพตราสินคาเองก็จะไมเกิดประโยชน 

และอาจจะทําใหผูประกอบการใหความสําคัญในเรื่องตราสินคา เปนเพราะ 

- ตราสินคาทําใหเกิดผลิตภัณฑที่มีความหมายกับผูบริโภคมากข้ึน อีกทั้งมีคุณคาทาง 

จิตใจมากข้ึน ไมใชเปนเพียงผลิตผลจากโรงงานหรืออีกทั้งผลิตผลทางการเกษตรตางๆ (Commodity 

Product) 

- ตราสินคาทําใหเกิดความแตกตางระหวางผลิตภัณฑ สามารถทําใหเกิดความ 

แตกตางใหกับในผลิตภัณฑแบบเดียวกัน สามารถแตกตางกันออกไปทั้งดานรูปแบบ และความ

แตกตางทางดานความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคได  

- ตราสินคาชวยเสริมในดานการจดจําตัวผลิตภัณฑ องคประกอบตางๆของผลิตภัณฑ 

ของผูบริโภค จะตองมีความสัมพันธกันในการสรางการจดจําน้ัน 

- ตราสินคาขยายทางเลือกใหแกผูบริโภค ชวยในการตัดสินใจของผูบริโภค เลือกใช 

หรือเลือกซื้อผลิตภัณฑไดงายข้ึน หากแมวาจะเปนผลิตภัณฑประเภทเดียวกนั แตก็มีใหเลือกมากมาย 

เชน หากไมใชตราสินคาน้ี ก็สามารถใชสินคาตราอื่นทดแทนได 

- ตราสินคาชวยรับประกันคุณภาพและลดความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึนใหกับผูบริโภคใน 

การเลือกซื้อเลือกใชผลิตภัณฑ โดยมีการเอาคุณภาพ ช่ือเสียงที่มีอยูของตราสินคาน้ันมาเปนประกัน 

- ตราสินคาเปนเครื่องมือในการบงบอกหรือระบุตัวตนของผูริโภคเอง หรือตัวตนที ่

ผูบริโภคอยากจะเปนเหมือน 

- ตราสินคาสรางความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับผูบริโภคได ทําใหผูบริโภคไม 

เพียงแตพึ่งพาผลิตภัณฑน้ันเพื่อการใชงาน เชน ธนาคารกรุงเทพ ไมเพียงแตจะเปนสถาบันทาง

การเงินเพื่อธุรกิจ หรือเพื่อออมเงินเพียงเทาน้ัน โดยมีการสรางความผูกพันทางอารมณและความรูสึก

รวม “เพื่อนคูคิด มิตรคูบาน” 

- ตราสินคาทําใหผลิตภัณฑไดรับการคุมครองทางกฎหมาย ทั้งในดานลิขสิทธ์ิ 

เครื่องหมายการคา และสิทธิทางปญญา ปองกันการลอกเลียนแบบ 

ความหมายของตราสินคา 

 ในการทําการตลาดสมัยใหมน้ัน ตราสินคามีการนํามาใชประโยชนมากข้ึน ๆ และ 

กอใหเกิดความสําคัญตอผลิตภัณฑ ตราสินคาเปนเครื่องมือหรือสิ่งที่นักกลยุทธสรางข้ึน โดยไดมี

การศึกษามาอยางดีถึงความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคาและผลติภัณฑภายใตช่ือตราสินคา

น้ัน ในอดีตตราสินคาดูไมจําเปนมากนัก เพราะในตัวผลิตภัณฑแตละผลิตภัณฑเองก็มีองคประกอบ

หลากหลายที่แตกตางกันออกไป แตเมื่อมีการผลิตมากข้ึน ผลิตภัณฑตางๆก็ไดรับการพัฒนามากข้ึน 
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เทคโนโลยีดานการผลิต และวิทยาการดานการทําการตลาดสมัยใหมทําใหเกิดผลิตภัณฑใหมเกิดมาก

ข้ึน ในขณะที่ผลิตภัณฑเดิมก็ไดรับการพัฒนาเชนกัน ทําใหเกิดมีผลิตภัณฑที่วางจําหนายอยูมากมาย

หลายประเภท องคประกอบของผลิตภัณฑและคุณลักษณะตาง ๆ มากข้ึน ทําใหไมมีผลิตภัณฑใดดอย

กวาผลิตภัณฑอื่นๆ การแขงขันทางการตลาดจึงเพิม่วงกวางมากข้ึนและซับซอนมากย่ิงข้ึน ซึ่งการ

แขงขันผูผลิตจะขายตัวผลิตภัณฑอยางเดียวไมได การแขงขันไมใชแคเปนเพียงการแขงขันในระดับ

ผลิตภัณฑเทาน้ัน หากแตเปนการแขงขันกันในดานระดับตราสินคาดวย 

ความแตกตางของผลิตภัณฑน้ัน จึงจะตองแยกแยะไดดวยตราสัญลักษณ ช่ือเรียก 

สินคา เครื่องหมายการคา รูปทรงของสินคา ประสบการณที่ผูบริโภคเคยมีเกี่ยวกับสินคา ตลอดจน

ความนาเช่ือถือความศรัทธาในตราสินคาหรือผลิตภัณฑน้ัน ๆ ดวย ซึ่งความแตกตางดานรูปทรง 

คุณภาพ และการใชประโยชนน้ันไมสามารถวัดกันไดแลวในปจจุบัน หากแตจะตองแตกตางทั้งในดาน

รูปธรรม และนามธรรม (Brand Differentiation) ตราสินคาในระดับรูปธรรม หมายถึง ตรา

สัญลักษณ เครื่องหมายการคา ช่ือเรียกสินคา ที่ถูกสรางข้ึนมาอยางต้ังใจเพื่อใหลูกคาสนใจและจดจํา

ได เพื่อสรางใหเกิดความแตกตางไปจากผลิตภัณฑอื่น ๆ และในระดับของนามธรรม หมายถึง คุณคา

หลัก (Core Value) เปนตัวบงบอกใหรูวาตราสินคาน้ีคืออะไร เปนอัตลักษณเฉพาะที่ตราสินคาอื่น

โดยเฉพาะตราสินคาของคูแขงขันไมสามารถลอกเลียนแบบได หรือกลาวอางได และเปนสิ่งที่อยู

ตลอดไปหรืออยูขามกาลเวลา 

2. การพัฒนาผลิตภัณฑใหม 

วิทวัส รุงเรืองผล (2553, หนา 111-114) การดําเนินธุรกิจเปนเรื่องปกติที่ผลิตภัณฑจะม ี

การเกิดใหมและตายไปจากตลาด มีทั้งชวงเติบโต โดงดัง เปนที่รูจักหรือเปนที่เสื่อมถอย ยอดขายตก 

และเสื่อมความนิยม ซึ่งบางผลิตภัณฑมีอายุมานับรอยปยอดขายก็ยังคงสูงอยูตลอดอยางสม่ําเสมอไม

มีทีทาที่จะตายไปจากตลาดงายๆ  ซึ่งในบางผลิตภัณฑเกิดและตายภายในระยะเวลาไมถึงป ทําให

องคกรจําเปนตองมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหมเพื่อนํามาทดแทนผลิตภัณฑเดิม ๆ ที่อาจจะไมไดรับ

ความนิยมไปจากตลาด ซึ่งการทํางานเหลาน้ีเปนกระบวนการที่มีการจัดการที่ดีอยางเปนระบบโดย

อาศัยศาสตรทางการตลาดสมัยใหม 

การวางแผนและพัฒนาผลิตภัณฑใหม (New Product Development)ความหมายของ 

ผลิตภัณฑใหมในดานของการตลาดมีความหมายและมุมมองที่กวางแตกตางกันไปตามดานระดับความ

เขาใจของนักการตลาดมาก เชน เมื่อบริษัทยาสามารถผลิตยารักษาโรคเอดสได ถือวาน่ีเปนผลิตภัณฑ

ใหม ซึ่งในระดับความรับรูของผูบริโภคและการวางแผนผลิตภัณฑมีความแตกตางกันและเพื่อใหเกิด

ความชัดเจนมากข้ึนจึงมีการจําแนกผลิตภัณฑใหมตามระดับความคิดริเริ่มในความแตกตางจาก

ผลิตภัณฑอื่นๆ ที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคออกเปน 4 ระดับ คือ 

- นวัตกรรม (Innovation) หมายถึง สินคาหรือผลิตภัณฑที่ยังไมเคยมีจําหนายใน 
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ตลาดสามารถเปรียบเทียบได หรือตอบสนองความตองการของลูกคาในลักษณะเดียวกันกับผลิตภัณฑ

น้ี เชน เมื่อหลายสิบปกอนมีการคิดคนหลอดไฟข้ึนมาซึ่งในระยะแรกถือวาเปนนวัตกรรม 

- ผลิตภัณฑใหมปรับปรุง (Product Improvement) หมายถึง สินคาหรือผลิตภัณฑ 

ที่เกิดจากการปรับปรุงผลิตภัณฑเดิมเพื่อใหตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดเพิ่มข้ึนอยางเห็น

ไดชัด เชน โทรทัศนจอสี (ปรับปรุงจากเดิมที่เปนโทรทัศนขาวดํา)  

- ผลิตภัณฑปรับเปลี่ยนใหม (Product Modification) หมายถึง สินคาหรือ 

ผลิตภัณฑไดรับการปรับเปลี่ยนเพื่อใหเกิดความสะดวกสบายแกผูบริโภคมากข้ึน ในขณะที่การ

ปรับเปลี่ยนหรือพัฒนาน้ียังไมไดทําใหผลิตภัณฑตอบสนองความตองการของลูกคาอยางเห็นไดชัด 

- ผลิตภัณฑใหมขององคกร (New Product in Company or New Brand) 

หมายถึง สินคาหรือผลิตภัณฑขององคกรหน่ึงเพิ่มออกวางตลาด แตเคยมีผลิตภัณฑลักษณะเดียวกัน

ของบริษัทอื่นเคยวางตลาดอยูแลว รวมไปถึงการออกแบบผลิตภัณฑในขนาดใหม หรือรสชาติใหมของ

องคกรก็ถือวาอยูในกลุมน้ีดวย 

กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑใหม (New Product Development Process) 

จากความตองการสินคาหรือผลิตภัณฑของผูบริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา 

และการแขงขันของภาคธุรกิจเอง ในการสรางความพึงพอใจใหเปนที่สูงข้ึนแกผูบริโภค องคกรธุรกิจ

จึงไมหยุดย้ังที่จะพัฒนาผลิตภัณฑใหม เพื่อมาตอบสนองผูบริโภคตลอดเวลา โดยเฉพาะผลิตภัณฑใหม

ขององคกร (New Brand) เกิดข้ึนในทุกๆสัปดาห ผลิตภัณฑหรือสินคาใหมจํานวนมากที่ไมประสบ

ความสําเร็จในตลาด ความลมเหลวดังกลาวหมายถึง การสูญเสียเงินทุนจํานวนมากในเชิงดานการ

พัฒนาผลิตภัณฑใหม แตในทางตรงกันขามหากละเลยการพัฒนาผลิตภัณฑอาจจะเกิดผลเสียหาย

รุนแรงกวา เชน การสูญเสียลูกคาใหแกคูแขงขันเน่ืองจากคูแขงขันสามารถพัฒนาผลติภัณฑตอบสนอง

ความตองการของลูกคาไดดีกวา ในราคาที่ตํ่ากวา อีกทั้งยังสูญเสียโอกาสทางการขยายตลาดเปนตน 

ดังน้ันจึงมีการพัฒนาสินคาหรือผลิตภัณฑใหมเพื่อสรางความพึงพอใจและตรงตามความตองการของ

ลูกคาและดีกวาผลิตภัณฑเดิม อีกทั้งหาวิธีลดคาใชจายและเงินทนุที่อาจจะสูญเสียไปพรอมกับการ

พัฒนาผลิตภัณฑใหม โดยมีกระบวนการในการพัฒนาผลิตภัณฑใหมซึ่งมีข้ันตอนดังตอไปน้ี 

  ข้ันที่ 1 แสวงหาแนวคิดผลิตภัณฑใหม (Idea Generation)แนวคิดใหมๆ ที่เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑอาจจะมาจาก พนักงานขาย, ลูกคา, ผูบริหาร, พนักงานในบริษัทหรือคนกลางในชองทาง

การจัดจําหนายก็ได โดยการคิดแนวคิดใหมๆแรกๆไมตองคํานึงถึงความเปนไปไดในการผลิต แตให

คิดถึงแตความตองการของลูกคาเปนหลักเพื่อที่จะใหไดแนวคิดที่หลากหลายเปนทางเลือกโดย

สวนมากแนวคิดใหมๆของผลิตภัณฑมักมาจากการพยายามปรบัปรุงหรือคนหาผลิตภัณฑที่สามารถ

ตอบสนองหรือแกปญหาใหดีข้ึนแกลูกคา เชน โทรศัพทที่สามารถสนทนาและเห็นหนาผูที่สนทนาไป

พรอมกัน เหลาน้ีเปนแนวคิดใหมที่ถูกพัฒนาข้ึนจากผลิตภัณฑเดิม 
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ข้ันที่ 2 การกลั่นกรองแนวคิด (Idea Screening) เปนการพิจารณาและประเมิน 

ความเปนไปไดข้ันตอนของผลิตภัณฑในเชิงการตลาดและการผลิต เชน ดูความคุมคาในการผลิต 

ผูบริโภคมีคามสนใจมากนอยเพียงไร เปนตน เพื่อใหเหลือแนวคิดที่มีความเปนไปไดสูงเพียงกลุมหน่ึง 

โดยอาจใชการทดสอบแนวคิด (Concept Testing) คือการนําเอาแนวคิดผลิตภัณฑไปทดสอบกลุม

ตลาดเปาหมายวามีผูบริโภคสนใจซื้อผลิตภัณฑดังกลาวหรือไม 

ข้ันที่ 3 ข้ันวิเคราะหทางดานธุรกิจ (Business Analysis) 

เปนการวิเคราะหความเปนไปไดในเชิงธุรกิจในการนําเอาสินคาหรือผลิตภัณฑออกวางตลาด โดยมี

การวิเคราะหความเปนไปไดทางการตาดและการเงิน มีการศึกษาวาผลิตภัณฑใหมจะมีการทํากําไรให

องคกรเทาไร มีจุดคุมทุนในระยะเวลากี่ป เปนตน 

ข้ันที่ 4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) 

มีการออกแบบผลิตภัณฑตนแบบเพื่อนํามาทดลองใช เชน บริษัทรถยนตมีการออกแบบโมเดลรถยนต

เพื่อนํามาจัดแสดงในงานแสดงรถยนต เพือ่ใหผูสนใจไดเห็นรูปรางลักษณะของผลิตภัณฑที่คาดวาจะ

ผลิตออกมาในอนาคต 

ข้ันที่ 5 การทดสอบตลาด (Market Testing) 

เปนการทดลองนําสินคาหรือผลิตภัณฑจํานวนหน่ึงออกมาวางจําหนายในตลาดเล็กๆ เพื่อทดลอง

โปรแกรมทางการตลาดและหาการยอมรับของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ อีกทัง้ยังสามารถคํานวณ

ความตองการของผูบริโภคตอผลิตภัณฑได โดยปกติการทดสอบตลาดจะทดลองในตลาดเล็กๆเพื่องาย

ตอการควบคุมและไมเปนที่สังเกตงายจากคูแขงขัน 

ข้ันที่ 6 นําผลิตภัณฑออกวางจําหนายในเชิงการคา (Commercialization) 

ข้ันตอนสุดทายของการพัฒนาผลิตภัณฑใหม ข้ันตอนน้ีสวนใหญจะมีผลิตภัณฑที่ผานการคัดกรองและ

ทดสอบในข้ันตางๆ เพียง 5-10% ของแนวคิดผลิตภัณฑทั้งหมด เมื่อผลิตภัณฑหรือสินคามาถึง

ข้ันตอนน้ี ก็ถือไดวาเปนจุดเริ่มตนของผลิตภัณฑใหมในตลาด และกาวเขาไปสูข้ันแรกของวงจรชีวิต

ผลิตภัณฑในข้ันตอนแนะนําหรือ (Introduction) น่ันเอง 

4. วิจัยที่เกี่ยวของ 

กิตติคุณ ตอผล (2550) ไดอธิบายวา ละมุดมีช่ือสามัญวา Sapodilla ละมุดจัดเปนผลไม 

เขตรอนที่มีพุมหรือทรงตนขนาดปานกลางถึงสูงประมาณ 5-20 เมตร ซึ่งเปนไมไมผลัดใบมีใบเขียว

ชอุมตลอดทั้งป มีการเจริญเติบโตรวดเร็ว ออกดอก และใหผลผลิตตลอดป ละมุดที่เพาะปลูกใน

ประเทศไทยสวนใหญเปนละมุดพันธุฝรั่งที่มาจากตางประเทศ ไดแก 

1. ละมุดพันธุมะกอก เปนพันธุที่ใหผลคอนขางดก ผลทรงกลมรี มีขนาดเล็กกวาพันธุ 
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อื่น มีเน้ือแนน กรอบ รสหวาน ฉํ่านํ้า ละเอียด กลิ่นหอม ถาสุกจัดเน้ือสัมผัสจะเละ และไมเปนเน้ือ

ทรายละเอียด เปนพันธุที่ปลูกงายและดูแลรักษางาย ทนทานตอนํ้าทวมขัง จึงเปนพันธุที่มีขอดีหลาย

ประการ ทําใหชาวสวนนิยมปลูกกันอยางแพรหลาย โดยเฉพาะปลูกเพื่อการคา 

2. ละมุดพันธุกระสวย ลักษณะหัวทายของผลแหลม ผลทรงยาว เน้ือแนน เปลือกบาง  

รสหวานมีกลิ่นหอมจัดคลายพันธุมะกอก แตผลไมดกเทาที่ควร 

3. ละมุดพันธุไขหาน เปนพันธุที่มีผลขนาดใหญ รูปทรงของผลกลมยาวเล็กนอย  

เน้ือออนนุมเปนทรายหยาบ ผิวเรียบบาง ไมกรอบ มีรสหวาน กลิ่นหอม เน้ือมาก แตใหผลผลิตไมดก

เทาที่ควร 

4. ละมุดพันธุตางประเทศอื่นๆ เชน พันธุมาเลเซีย และพันธุเวียดนาม ซึ่งมีการ 

เพาะปลูกและบริโภคดวย แตไมมากนัก 

สวนละมุดพันธุไทย หรือเรียกวาละมุดสีดา เปนพันธุที่อยูในประเทศไทยมานาน ทรงตน 

สูงโปรง มีรสหวาน ผลขนาดเล็ก สีแดงสะดุดตา ปจจุบันไมนิยมปลูกเน่ืองจากใหผลผลิตนอย  

ละมุดเปนผลไมที่ทยอยใหผลผลิตตลอดทั้งป แตชวงที่ผลผลิตมากคือ ชวงต้ังแตปลาย 

ตุลาคมจนถึงเดือนกุมภาพันธ และใหผลผลิตนอยที่สุดในเดือนกรกฎาคม ละมุดจะเริ่มมีผลใหเกบ็

เกี่ยวต้ังแตปที่ 3 และจะทยอยออกผลตลอดทั้งป โดยจะเริ่มออกดอกและผลหลังจากมีการเพาะปลูก

ประมาณ 3-4 ป หลังจากผลิดอกจนกระทั่งเก็บเกี่ยวใชเวลาประมาณ 7 เดือน ผลผลิตเฉลี่ย 50-100 

กิโลกรัม/ตน ในการดูแลรักษาหากดูแลรักษาเปนอยางดีละมุดสามารถมีอายุยืนไดถึง 70-80 ป 

การตากแหง และการอบแหง 

การตากแหงหรือการอบแหงอาหาร (Food drying and Dehydration)เปน 

กระบวนการในการแปรรูปหรือการถนอมอาหาร การตากแหงเปนการระเหยของนํ้าออกจากของแข็ง 

สวนในการอบแหงเปนการระเหยของนํ้าออกจากอาหารโดยใชเครื่องมือ ดังน้ันการอบแหงและการ

ตากแหง เปนการใชความรอนภายใตการควบคุม เพื่อจํากัดนํ้าในอาหารออก โดยการระเหยของนํ้า

ออกมา วัตถุประสงคเพื่อเปนการถนอมอาหารและยืดอายุของอาหารเพื่อใหเก็บรักษาไดนานข้ึน 

นอกจากเปนการลดนํ้าหนักของอาหาร และปริมาณของอาหาร ยังชวยลดคาใชจายในการเก็บรักษา 

รวมไปถึงการขนสง เพื่อเพิ่มความหลากหลายของผลิตภัณฑ และเพิ่มความสะดวกในการรับประทาน

ของผูบริโภค ตลอดจนทําใหมีอาหารทานในยามขาดแคลน นอกฤดูกาลหรือพื้นที่หางไกล และ

สามารถเก็บไวไดนานโดยไมตองแชเย็นเปนตน 

ธนเดช เตชะยัน (2550) ไดอธิบายวา ปจจัยที่ผูบริโภคเลือกซื้อผลไมแปรรูป ซึ่งกลุม 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงอายุระหวาง 19-21  ป ประเภทของการแปรรูปไดรับความ

นิยมคือ การแชอิ่มและดอง รูปลักษณหรือลักษณะของผลไมแปรรูปที่ไดรับความนิยม คือ ผลิตภัณฑที่

สามารถทานแลวไมเลอะเทอะ รูปแบบบรรจุภัณฑ สวยงาม สะอาด ในดานปจจัยทางดานของตัว
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ผลิตภัณฑ ปจจัยทางการตลาด และปจจัยอื่นๆเชน ฤดูกาลของผลไม ปจจัยที่เปนตัวที่สําคัญที่สุดคือ 

ปจจัยทางดานของรสชาติ ความนาเช่ือถือของผูขายสินคาหรือบริการ และปจจัยความสะดวกสบายใน

การเลือกซือ้สินคา สวนทางดานปจจัยที่มีความสําคัญนอยที่สุดคือ การตกแตงรานที่สวยงามน่ันเอง 

 

1.2. วิธีการดําเนินการวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1.2.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรที่จะทําการศึกษาในงานวิจัยน้ี คือ ผูบริโภควัยทํางาน อายุ 15-60 ป ที่เคย

รับประทานผลไมอบแหง หรือผลิตภัณฑผลไมแปรรูปอื่นๆ ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

โดยการกําหนดกลุมตัวอยางเปนกลุมประชากรทั่วไปจํานวน 148 คน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา

และแบบเจาะจง 

1.2.2 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

 การวิจัยน้ีจะใชแบบสอบถามเพื่อเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยมีรายละเอียด

ดังน้ี (ภาคผนวก)  

1.2.2.1 ข้ันตอนการสรางแบบสอบถามการสรางเครื่องมือ ในการวิจัยน้ีมีลําดับ 

ข้ันตอนดังตอไปน้ี 

1. มีการศึกษาขอมูลงานวิจัยที่เกี่ยวของในเรื่องพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือก 

ซื้อสินคาเพื่อนํามาเปนแนวทางในการสรางเครื่องมือแบบสอบถามเพื่อใหสอดคลองตองานวิจัย 

2. นําแบบสอบถามมาเสนอตอทานอาจารยที่ปรึกษา เพื่อพิจารณาและเสนอ 

แนวทางพรอมทั้งตรวจสอบความถูกตองของแบบสอบถามและปรับปรุง แนะนําเพิ่มเติม 

3. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและปรับปรุงแกไขเปนที่เรียบรอย  

นําไปทดสอบความนาเช่ือถือของแบบสอบถาม โดยการทดลอง (Try Out) กับบุคคลที่ไมใชกลุม

ตัวอยางจํานวน 30ชุด 

4. นําแบบสอบถามนํากลับมาปรับปรุงแกไขจุดบกพรอง ตรวจสอบความถูก 

ตองอีกครั้งเพื่อใหแบบสอบถามมีความชัดเจนมากย่ิงข้ึน และดําเนินการเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยาง

จํานวน 148 ชุด  

1.2.2.2 สวนประกอบของแบบสอบถาม การใชแบบสอบถามน้ีเปนเครื่องมือในการ 

เก็บขอมูล สามารถแบงออกเปน 3 สวน คือ 
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สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ 

อายุ รายไดตอเดือน ภูมิลําเนาเดิมของทาน และผลไมสดที่ทานชอบ ประสบการณการทานผลไม

อบแหง สามารถตอบไดมากกวา 1 ขอ (Multiple – Choice Question) เปนตน 

สวนที่ 2 เปนคําถามที่เกี่ยวกับระดับความชอบตอผลิตภัณฑละมุดอบแหง โดยประกอบไป

ดวย ขนาดของช้ิน รูปทรง ความสะอาด สีสัน เน้ือสัมผัส ความหวาน กลิ่น ความเหนียว ความแข็ง 

และทานแลวไมเลอะเถอะ โดยใชการวัดแบบระดับ Rating scale 5 ระดับมากที่สุด มาก ปานกลาง 

พอใช และปรับปรุงแกไข ตามลําดับ 

สวนที่ 3 เปนคําถามที่เกี่ยวกับแนวโนมการซื้อสินคาหรือผลิตภัณฑละมุดอบแหง มีคําถาม 3 

ขอ เปนคําถามแสดงความคิดเห็น โดยการใชมาตรวัดแบบ Likert Scale5 ระดับ คือ เห็นดวยมาก

ที่สุด เห็นดวยมาก ปานกลาง เห็นดวยนอย และเห็นดวยนอยมาก เปนตน 

1.2.2.3 การรวบรวมเก็บขอมูลในการเก็บรวบรวมขอมูลน้ี นักศึกษาไดลงพื้นที่จริง 

ภายใตการดูแลของอาจารยที่ปรึกษาในระหวางการเก็บขอมูลจะใหผูตอบแบบสอบถามไดสัมผัสดม

กลิ่นและชิมละมุดอบแหง หลังจากน้ันจึงใหทําการประเมินผลิตภัณฑละมุดอบแหงโดยใช

แบบสอบถามที่จัดเตรียมไว  

 

ภาพที่ 1.8: การเก็บขอมูล ประเมินแบบสอบถามผลิตภัณฑละมุดอบแหง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ไดมีการเก็บรวมรวบขอมูลทั้งหมด 148 ชุด บริเวณตลาดไท ตลาดรังสิต

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรวิทยาเขตรังสิต และหางสรรพสินคา ซึ่งเปนการเก็บขอมูลแบบสุม เปนตน 

ซึ่งเปนสถานที่ที่รวมบุคคลจากหลายภูมิลําเนา หลากหลายจังหวัด ที่ช่ืนชอบผลไมอยูแลวน่ันเอง 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลการวิจัยน้ีใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่อ

อธิบายความหมาย คุณลักษณะกลุมตัวอยางและขอมูลในสวนอื่นๆ ในการวิจัย ดังตอไปน้ี 

1. การหาคาความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) สําหรับการวิเคราะห 
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ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแกเพศ อายุ รายไดตอเดือน ภูมิลําเนาเดิม ผลไมสดที่ช่ืนชอบ 

และผลไมอบแหงที่ช่ืนชอบ 

2. การหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อการ 

วิเคราะหขอมูลการประเมินความชอบตอผลิตภัณฑละมุดอบแหง ขนาดของช้ิน รูปทรง ความสะอาด 

สีสัน เน้ือสัมผัส ความหวาน กลิ่น ความเหนียว ความแข็ง และสะดวกตอการรับประทาน โดยมีการ

แปลผล ดังตอไปน้ี 

 

ชวงช้ันของคาคะแนน และคําอธิบายสําหรับการแปลผล 

1.00-1.80  ปรับปรุงแกไข/เห็นดวยนอยที่สุด 

1.81-2.61  พอใช/เห็นดวยนอย 

2.62-3.42  ปานกลาง/เห็นดวยปานกลาง 

3.43-4.23 มาก/เห็นดวยมาก 

4.24-5.00  มากที่สุด/เห็นดวยมากที่สุด 

 

1.3 ผลการวิเคราะหขอมูล ผลิตภัณฑละมุดแผนอบแหง 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางที่ 1.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 62 41.9 

หญิง 86 58.1 

Total 148 100.0 

 

 จากการวิเคราะหตารางดานบน แสดงใหเห็นสัดสวนผูกรอกแบบสอบถาม เปนเพศชาย

จํานวน 62 คน และเพศหญิง 86 คน รวมทั้งหมดจํานวน 148 คน สามารถแบงออกเปนเพศชายรอย

ละ 41.9 และเพศหญิงอีกรอยละ 58.1  
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ตารางที่ 1.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

15-30 ป 49 33.1 

31-40 ป 79 53.4 

41-60 ป 20 13.5 

รวม 148 100.0 

 

 จากตารางการวิเคราะหอายุของผูกรอกแบบสอบถาม ผูกรอกแบบสอบถามที่มีอายุต้ังแต 

15-30 ปจํานวน 49 คน ในขณะที่ผูที่มีอายุระหวาง 31-40 ปจํานวน 79 คน และผูที่มีอายุระหวาง 

41-60 ปจํานวน 20 คน ซึ่งอายุระหวาง15-30 ปเทียบเปนรอยละ 33.1 ในขณะที่อายุระหวาง 31-40 

ปรอยละ 53.4 และอายุระหวาง 41-60 ปคิดเปนรอยละ 13.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 1.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

นอยกวา 10,000 บาท 11 7.4 

10,000-30,000 บาท 109 73.6 

30,001-50,000 บาท 25 16.9 

มากกวา 50,000 บาท 3 2.0 

รวม 148 100.0 

 

จากตารางรายไดตอเดือน ผูกรอกแบบสอบถามจํานวน 148 คน สามารถแบงออกเปนรายได

นอยกวา 10,000 บาท/เดือน จํานวน 11 คน ผูที่มีรายได 10,000-30,000 บาทจํานวน 109 คน 

รายไดระหวาง 30,001-50,000 บาทจํานวน 25 คน และสุดทายผูที่มีรายไดมากกวา 50,000 ตอ

เดือนจํานวน 3 คน  
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ตารางที่ 1.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามภูมิลําเนา 

 

ภูมิลําเนาเดิม จํานวน รอยละ 

กรุงเทพฯและปริมณฑล 47 31.8 

ภาคกลาง 57 38.5 

ภาคเหนือ 14 9.5 

ภาคอีสาน 11 7.4 

ภาคใต 19 12.8 

รวม 148 100.0 

 

 ตารางขางตนแสดงใหเห็นถึงภูมิลําเนาเดิมของผูตอบแบบสอบถาม แบงออกเปน กรุงเทพฯ

และปริมณฑล จํานวน 47 คน ภาคกลางจํานวน 57 คน ภาคเหนือ 14 คน ภาคอีสาน 11 คน และ

ภาคใต 19 คน รวมเปนจํานวนทั้งหมด 148 คน  

 สามารถเรียงจากเกณฑเปอรเซ็นจากมากสุดไปหานอยสุด ไดดังน้ี ภาคกลาง 57% ตามมา

ดวยกรุงเทพฯและปริมณฑล 31.8%  ภาคใต 19% ภาคเหนือ 9.5% และสุดทายภาคอีสาน 11% 
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ตารางที่ 1.5:  จํานวนและรอยละของผลไมสดที่ช่ืนชอบ 

 

 * หมายเหตุ :เลือกมากกวา 1 คําตอบ 

  

ตารางจํานวนผลไมสดที่ช่ืนชอบสามารถเรียงตามลําดับจากมากไปหานอยไดดังน้ี   

สตอเบอรรี่จํานวน 54 คน (13.3%) ลําไยจํานวน 54 คน (13.3%) ฝรั่งจํานวน 51 คน (12.5%) 

มะมวงจํานวน 44 คน (10.8%) ละมุดจํานวน 42 คน (10.3%) ขนุนจํานวน 41 คน (10.1%) กลวย

จํานวน 37 คน (9.1%) มังคุดจํานวน 28 คน (6.9%) สัปปะรดจํานวน 26 คน (6.4%) มะละกอ

จํานวน 21 คน (5.2%) และเงาะจํานวน 9 คน (2.2%) 

  

 

 

 

 

 

 

 

ผลไมสดที่ช่ืนชอบ 
จํานวนคําตอบ 

จํานวน รอยละ 

 

มะมวง 44 10.8% 

ละมุด 42 10.3% 

ฝรั่ง 51 12.5% 

ลําไย 54 13.3% 

มังคุด 28 6.9% 

เงาะ 9 2.2% 

สัปปะรด 26 6.4% 

กลวย 37 9.1% 

สตรอเบอรรี ่ 54 13.3% 

ขนุน 41 10.1% 

มะละกอ 21 5.2% 

รวม 407 100.0% 
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ตารางที่ 1.6: จํานวนและรอยละของผลไมอบแหงที่ช่ืนชอบ 

 

ผลไมอบแหงที่ช่ืนชอบ 
จํานวนคําตอบ 

จํานวน รอยละ 

 

มะมวงอบแหง 50 12.3% 

ละมุดอบแหง 6 1.5% 

ฝรั่งอบแหง 41 10.1% 

ลําไยอบแหง 40 9.9% 

มังคุดอบแหง 21 5.2% 

เงาะอบแหง 52 12.8% 

สัปปะรดอบแหง 37 9.1% 

กลวยอบแหง 31 7.7% 

สตรอเบอรรี่อบแหง 43 10.6% 

ขนุนอบแหง 42 10.4% 

มะละกออบแหง 42 10.4% 

รวม 405 100.0% 

 * หมายเหตุ :เลือกมากกวา 1 คําตอบ 

  

ตารางขางตนเปนความช่ืนชอบผลไมอบแหงแสดงใหเห็นวา เงาะอบแหง (12.8%) มะมวง

อบแหง (12.3%) และสตรอเบอรี่อบแหง (10.6%) ซึ่งเปนผลไมอบแหงสามชนิดที่ไดรับความนิยมเปน

อันดับตนๆ และตามมาดวย ขนุนอบแหงและมะกออบแหง (10.4%) ฝรั่งอบแหง (10.1%) ลําไย

อบแหง (9.9%) สัปปะรดอบแหง (9.1%) กลวยอบแหง (7.7%) มังคุดอบแหง (5.2%) และสุดทายคือ

ละมุดอบแหง (1.5%) 

 

 

 

 

 

 

 



30 

 

ตารางที่ 1.7:  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานความชอบตอผลิตภัณฑละมุดอบแหง 

 

ความช่ืนชอบ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ขนาดของช้ิน 3.62 .611 

รูปทรง 3.70 .687 

ความสะอาด 3.72 .747 

สีสัน 3.74 .720 

เน้ือสัมผัส 3.96 .737 

ความหวาน 3.85 .703 

กลิ่น 3.86 .765 

ความเหนียว 3.93 .701 

ความแข็ง 3.74 .809 

สะดวกในการรับประทาน 4.09 .741 

 

จากตารางดานบนแสดงใหเห็นคาเฉลี่ยของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ความช่ืนชอบสินคา

หรือผลิตภัณฑละมุดอบแหงอยูในเกณฑมาก ซึ่งผลเปนที่นาพอใจ ซึ่งจะอธิบายปจจัยที่ไดรับอิทธิพล

มากไปจนถึงปจจัยที่มีอิทธิพลนอยตามลําดับ (ยกตัวอยาง 3 อันดับแรกที่ไดรับความนิยมมาก และ 3 

อันดับสุดทาย) 

ลําดับที่ 1ความสะดวกในการรับประทาน คาเฉลี่ยเทากับ 4.09 ซึ่งผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญเลือกปจจัยน้ีเปนปจจัยที่สําคัญที่สุด หรือคิดเปนคาเบี่ยงเบนไดเทากับ 0.741 

ลําดับที่ 2 เน้ือสัมผัส คาเฉลี่ยเทากับ 3.96 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอเน้ือสัมผัส

ของผลไมแปรรูปรองลงมา หรือคิดเปนคาเบี่ยงเบนไดเทากับ 0.737 

ลําดับที่ 3 ความเหนียว คาเฉลี่ยเทากับ 3.93 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญปานกลาง 

หรือคิดเปนคาเบี่ยงเบนไดเทากับ 0.701 

ลําดับที่ 8 ความสะอาด คาเฉลี่ยเทากับ 3.72 ซึ่งผูตอบแบบสอบถามไมคอยใหความสําคัญ

เทาที่ควร หรือคิดเปนคาเบี่ยงเบนไดเทากับ 0.747 

ลําดับที่ 9 รูปทรง คาเฉลี่ยเทากับ 3.70 ซึ่งผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญรองลงมา หรือ

คิดเปนคาเบี่ยงเบนไดเทากับ 0.687 
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ลําดับที่ 10 ขนาดของช้ิน คาเฉลี่ยเทากับ 3.62 ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญนอยที่สุด 

หรือคิดเปนคาเบี่ยงเบนไดเทากับ 0.611 

 

ตารางที่ 1.8:  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโนมที่มีตอผลิตภัณฑละมุดอบแหง 

 

แนวโนมที่มีตอ

ผลิตภัณฑละมุด

อบแหง 

ถาคุณมีโอกาส

ซื้อสินคา

สุขภาพทานจะ

ลองซื้อ

ผลิตภัณฑ

ละมุดอบแหง 

ทานจะแนะนํา

ใหเพื่อนซื้อ

ผลิตภัณฑ

ละมุดอบแหงน้ี 

หลังจากที่ทาน

ทําประเมิน

ผลิตภัณฑ

ละมุดอบแหง

แลวจะซื้อ

รับประทาน 

รวม 

คาเฉลี่ย 3.93 4.00 4.07 4.0000 

คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
.543 .660 .646 .44501 

  

จากตารางดานบนแสดงใหเห็นแนวโนมที่มีตอผลิตภัณฑละมุดอบแหง ผลที่ไดอยูในเกณฑ

มาก ซึ่งแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีแนวโนมในการบอกตอ และซื้อผลิตภัณฑช้ินน้ี 

ถาคุณมีโอกาสซื้อสินคาสุขภาพทานจะลองซื้อผลิตภัณฑละมุดอบแหง คาเฉลี่ยเทากับ 3.93 

ซึ่งแสดงใหเหน็วาผูตอบแบบสอบถามมีความสนใจที่จะซื้อสินคาหรือผลิตภัณฑน้ี หรือคิดเปนคา

เบี่ยงเบนเทากับ 0.543 

ทานจะแนะนําใหเพื่อนซื้อผลิตภัณฑละมุดอบแหงน้ี คาเฉลี่ยเทากับ 4.00 ซึ่งหมายถึงจะมี

การแนะนําสินคาหรือผลิตภัณฑน้ีตอๆไป หรือคิดเปนคาเบี่ยงเบนเทากับ 0.660 

หลังจากที่ทานทําประเมินผลิตภัณฑละมุดอบแหงแลวจะซื้อรับประทาน  คาเฉลี่ยเทากับ 

4.07 แสดงวาจะมีการซื้อซ้ําจากลูกคาที่ไดทดลองทาน หรือคิดเปนคาเบี่ยงเบนเทากับ 0.646 

  

 



บทท่ี 2 

การวิเคราะหปจจัยแวดลอมทางธุรกิจ 

 

 บทน้ีจะเปนการนําเสนอเกี่ยวกับเน้ือหาการวิเคราะหปจจัยแวดลอมทั้งภายนอกและภายใน

ของธุรกิจ ที่สงผลกระทบตอธุรกิจในขอบเขตภายใตแนวคิดหรือทฤษฎีเรื่อง SWOT ของ อัลเบิรตฮัม

ฟรี (2555) เพื่อเปนการนํามาสรุปปจจัยความเสี่ยงตอการดําเนินธุรกิจ โดยสามารถแบงเปนปจจัย

เสี่ยงภายใน และปจจัยความเสี่ยงภายนอก ดังรายละเอียดเปนหัวขอตอไปน้ี 

 

2.1. แนวคิดท่ีเก่ียวกับวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) 

 หลักการสําคัญของการวิเคราะห SWOT หรือ ปจจัยภายนอก และปจจัยภายใน ที่เอื้อตอ

การทําธุรกิจและขอจํากัดในการทําธุรกิจ เพื่อประกอบการตัดสินใจในการวางแผนการดําเนินธุรกิจ 

ชวยในการประเมินจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค ขอมูลเหลาน้ีเปนตัวกําหนดการวางวิสัยทัศน 

และเปาหมายขององคกร และกลยุทธอื่นๆใหเหมาะสมและเอื้อในการดําเนินธุรกิจตอไป 

- S (Strength) หมายถึง จุดแข็งหรือจุดเดน ที่เกิดมาจากปจจัยภายในองคกรที่แข็งแรง และ 

ไดเปรียบ ซึ่งเปนขอดีที่เกิดจากสภาวะแวดลอมภายในองคกร เชน จุดแข็งดานการจัดการ ดาน

การเงิน ดานการตลาด และความไดเปรยีบในดานอื่นๆที่ภายใตการควบคุมขององคกร ซึ่งจะเปน

ประโยชนในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดตอไป 

- W (Weakness)หมายถึง จุดออนหรือจุดดอย ที่เกิดมาจากปจจัยภายในองคกรที่บกพรอง ซึ่ง 

เปนปญหาหรือขอบกพรองที่เกิดข้ึนภายในองคกร ซึ่งบริษัทตองหาแนวทางการแกไขตอไปเพื่อให

บริษัทหรือองคกรสามารถดําเนินกิจการไดอยางมีประสิทธิภาพตอไป 

- O (Opportunity)หมายถึง โอกาส ที่เกิดจากปจจัยภายนอกองคกร ซึ่งโอกาสจะแตกตางจาก  

จุดแข็ง เพราะโอกาสเปนผลจากสภาวะแวดลอมภายนอกที่เอื้อใหองคกรสามารถใชสงเสริมในการ

ดําเนินธุรกิจ แตจุดแข็งเกิดมาจากสภาวะแวดลอมภายในองคกรเอง ซึ่งนักการตลาดที่ดีควรแสวงหา

โอกาสเพื่อใหเกิดประโยชนแกการดําเนินธุรกิจใหมากที่สุด เพราะโอกาสองคกรไมสามารถจัดการและ

ควบคุมได 

- T (Threat)หมายถึง อุปสรรคเกิดจากปจจัยภายนอกหรือสภาวะแวดลอมภายนอกที่ไมเอื้อ 

ตอการดําเนินธุรกิจ ซึ่งเปนขอจํากัดในการดําเนินธุรกิจ จึงควรที่จะปรับกลยุทธเพื่อกําจัดขอบกพรอง

หรืออุปสรรคออกไป เพื่อใหธุรกิจสามารถดําเนินกิจการตอไปได 

 

 

 



33 
 

2.2. การวิเคราะหปจจัยแวดลอมภายใน 

2.2.1. ปจจัยดานการบริหารจัดการ 

วิเคราะหถึงปจจัยการบริหารจัดการภายในของบริษัท และรวมไปถึงเจาของกิจการที่ไมม ี

ประสบการณในการทํางานมากนัก ปญหาทางบัญชี เปนตน 

สถานการณ : บริษัทกําลังเริ่มเปดกิจการจึงไมมีประสบการณในการวางแผน การจัดการ 

ตางๆ ดานบัญชี ดานการตลาด เปนตน จึงสงผลใหกจิการน้ันไมมีกลยุทธที่ดีเพื่อนาพัฒนาธุรกิจให

เกิดผลกําไรที่ดีที่สุด และขาดการวางแผนที่ดี จึงทําใหบริษัทไมมีการจัดทํา Road Maps ที่เปน

แนวทางในการดําเนินกิจการ อีกทั้งยังทําใหบริษัทเกิดปญหาที่ตามมาได และอาจจะทําใหการ

แกปญหาเปนไปอยางไมตรงจุดน่ันเอง 

ผลตอธุรกิจ : กิจการ ในการทําธุรกิจระยะยาวอาจเกิดการขาดทุนได และเกิดปญหาที ่

ตามมาในการดําเนินธุรกิจในระยะยาว ทั้งดานการจัดการคน การจัดการเงิน เปนตน หากปลอยไว

อาจจะทําใหธุรกิจเกิดการชะงักในการทํางาน และจะสงผลตอธุรกิจโดยตรง หากไมมีการจัดการ

ปญหาที่เกิดข้ึนอาจจะทําใหกิจการตองปดตัวไดในอนาคต   

2.2.2. ปจจัยดานเงินทุน 

เปนการวิเคราะหถึงปจจัยดานเงินลงทุนในบริษัท ความเสี่ยงอื่นๆที่จะตามมาจากการดําเนิน 

ธุรกิจ 

สถานการณ : กิจการมีเงินทุนเพียงพอในการลงทุน และในการใชเงินสํารองเพียงพอเพื่อ 

หมุนเวียนในกิจการ ซึ่งหากเงินทุนไมเพียงพอจะมีการขอกูจากธนาคารพาณิชยเชน กสิกรไทย(2558) 

มีการปลอยกูระยะยาว (Loan) 3 ป วงเงิน 0.5 – 10 ลานบาท อัตราดอกเบี้ยสูงสุด MRR+ 9% ตอป 

กูไดโดยไมตองมีหลักทรัพยคํ้าประกัน   

ผลตอธุรกิจ : กิจการสามารถเพิ่มไลนการผลิตอื่นๆไดในอนาคต อีกทั้งสามารถลงทุนในสินคา 

คงคลังได อีกทั้งยังเพียงพอในการทําการสงเสริมการขาย และจัดทําชองทางการจัดจําหนายเพิ่มเติม

ตอไป  

2.2.3. ปจจัยดานการตลาด 

เปนการวิเคราะหภาพรวมของการทําการตลาดของสินคาผลไมอบแหง ในดานการสื่อสาร 

ขอมูลใหถึงลูกคา และวิเคราะหถึงผลกระทบที่จะตามมา เพื่อเปนการหาแนวทางการดําเนินธุรกิจ

ตอไป 

สถานการณ : กิจการเปนการผลิตสินคาใหม ยังไมเปนที่รูจักในตลาด สินคามีความแปลกใหม 

ตอผูบริโภคปญหาการสื่อสารขอมูลใหแกลูกคาเพื่อใหลูกคาไดรับทราบขอมูล รายละเอียดของสินคา 

เน่ืองจากชองทางการขายยังไมสามารถกระจายไปในวงกวางได จึงเปนปญหาในการสื่อสารขอมูล 
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และเน่ืองจากเปนสินคาที่แปลกใหม ลูกคาอาจจะไมยอมรับในตัวสินคา และไมมีการเก็บขอมูลหรือ

การศึกษาราคาที่ลูกคายอมรับ รวมไปถึงรสชาติ รูปทรงและขนาด จึงเปนเรื่องที่ทาทายเปนอยางมาก 

ผลตอธุรกิจ : ยอดขายของสินคาอาจจะไมเปนไปตามเปาหมายที่กําหนด เน่ืองดวยเปนสินคา 

ใหม ยังไมเปนที่รูจัก และไมมีขอมูลอางอิงเพื่อกําหนดแผนหรือแนวทางการสงเสริมการตลาด จึง

อาจจะทําใหการตลาดน้ันทําไดยาก  

2.2.4. ปจจัยดานบุคลากร 

วิเคราะหภาพรวมของการจัดการวางแผนสั่งผลิตและงานบริหารภายในธุรกิจเอง การจัดหา 

 การควบคุมคนงาน การวางแผนการทํางาน เปนตน 

สถานการณ : บุคลากรภายในกิจการเพียงพอตอดําเนินธุรกิจ แตหากยังขาดดานทักษะใน 

การควบคุมดูแล อีกทั้งยังมีปญหาการขาดงานที่อาจจะเกิดข้ึนได ที่สําคัญยังขาดความเขาใจในงานไม

วาจะเปนทางดาน การบริหารงาน เปนตน  

ผลตอธุรกิจ : การประมาณการในการผลิตสินคายังอยูในปริมาณที่ตํ่า และผลผลิตทีไดอาจจะ 

ไมไดมาตรฐานตามที่ตองการเทาที่ควร กิจการอาจจะสงสินคาไมทันตามเปาหมายที่กําหนดไว และ

อาจจะสงผลตอคุณภาพของสินคาตอไปในอนาคต 

2.2.5. ปจจัยดานวัตถุดิบ 

เปนการวิเคราะหภาพรวมของการจัดหาวัตถุดิบ สภาพแวดลอมของตลาด กลไกราคาตลาด  

เพื่อนํามาคํานวณความเปนไปได ชวงเวลาที่เหมาะกับการผลิตสินคาเปนตน 

สถานการณ : วัตถุดิบมีมากในตลาด บางชวงถึงข้ันลนตลาด ราคาตกตํ่าเปนระยะเวลานาน  

บริษัท ไทย แอกโกรเอ็กซเชนจ จํากัด (2558)ไดอธิบายวาละมุดมีราคาอยูระหวาง 5 – 40 บาทตาม

ชวงเวลาและฤดูกาล ราคาจะมีการผันผวนไปตามกลไกตลาด ชวงที่ตกตํ่าที่สุดอาจจะราคาอยูที่ 4 

บาท ซึ่งจะทําใหสินคาเกิดการลนตลาด 

ผลตอธุรกิจ : มีวัตถุดิบเพียงพอในการผลิตอยางมาก และมีเกือบตลอดทั้งป สามารถคัดเกรด 

ไดตามตองการ และชวงเวลาที่ละมุดราคาตกตํ่า ถือเปนโอกาสในการทํากิจการอบแหงตอไป เพื่อเปน

การถนอมอาหารเพื่อใหมีทานไดตลอดทั้งป ยืดอายุการจัดเก็บหรือแปรรูปตอไป 

 

2.3. การวิเคราะหปจจัยแวดลอมภายนอก 

2.3.1. ปจจัยดานคูแขงขัน 

สถานการณ : ในปจจุบันละมุดอบแหงไมมีคูแขงขันในตลาด เมื่อเทียบเปนผลิตภัณฑละมุด 

อบแหงเทาน้ัน เพียงประเภทเดียวไมนับรวมผลไมอบแหงประเภทอื่นๆ (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2555) 

แนวทางการดําเนินธุรกิจใหประสบความสําเร็จของผูประกอบการ SMEs คือ การใชกลยุทธการสราง

ความแตกตางของสินคาใหมีความโดดเดนจากคูแขงและสรางตราสินคาของตนเอง การมุงผลิตสินคา
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เพื่อตอบโจทยกลุมลูกคาเปาหมาย โดยศึกษาความตองการของผูบริโภคอยูเสมอและหาวิธีสื่อสาร

ทางการตลาดใหผูบริโภครบัรูถึงจุดเดนของสินคา ซึ่งคูแขงขันมีมากในตลาด แตทางกลับกันตลาด

ผลไมอบแหงก็มีมูลคาสูงเชนกัน ซึ่งถือเปนโอกาสในการประกอบธุรกิจ 

ผลตอธุรกิจ : เปนโอกาสในการทําการตลาดสินคาใหม ละมุดอบแหงมีความแปลกใหม ไม 

เหมือนคูแขงขัน กลุมลูกคาเปนกลุมที่มีกําลังซื้อสูง เพราะสินคาเปนสินคารักสุขภาพ จึงมีความ

ตองการสูง ซึ่งกระแสรักสุขภาพเปนกระแสอยูในตอนน้ีน้ันเอง 

2.3.2. ปจจัยดานผูบริโภค 

สถานการณ :ปจจุบันผูบริโภคมีพฤติกรรมรักสุขภาพมากข้ึน จะเลือกสินคาหรือบริการที่ดูแล

สุขภาพมากข้ึน จะคนหาขอมูล และอื่นๆ เพื่อมาตอบสนองความตองการของตนเองมาก ซึ่งอาหาร

หรือผลไมก็เปนปจจัยหน่ึงในการดําเนินชีวิตประจําวัน และการคนหาขอมูลน้ันจะนํามาเปนการ

ประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการน้ัน  ๆ

ผลตอธุรกิจ : ธุรกิจเปนธุรกิจใหม ไมมีประสอบการณในการสื่อสารขอมูลแกลุกคาหรือ 

ผูบริโภค สินคายังไมมีความนาเช่ือถือเทาที่ควร ยังไมมีการใหขอมูลแกผูบริโภคทําใหการตัดสินใจซื้อ

หรือบริโภคของลูกคายังไมมีความมั่นใจในการเลือกซื้อสินคามากนัก 

2.3.3. ปจจัยดานเศรษฐกิจ 

สถานการณ : (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2555) ตลาดสินคาผลไมแปรรูปมีแนวโนมเติบโตไดอีก 

มาก เน่ืองดวยเปนสินคาเกาะกระแสรักสุขภาพของผูบริโภคทุกกลุมไดเปนอยางดี และยังเปนสินคาที่

มีมูลคาสูง ซึ่งเปนโอกาสของผูประกอบการ SMEs ที่จะเขามามีสวนแบงในตลาดผลไมแปรรูปที่มี

ศักยภาพในการเติบโตสูงน้ีจากขอมูลขางตนทําใหเห็นวาตลาดผลไมอบแหง ยังมีการเติบโตอยาง

ตอเน่ือง กระทรวงเกษตรและสหกรณ มีการจัดทําโครงการสงเสริม SME ภาคการเกษตร มีการจัดต้ัง

งบประมานสงเสริมการแปรรูปสินคาเกษตรทั้งหมด 6 โครงการ เปนจํานวนเงินทั้งหมด 60 ลานบาท 

เพื่อเปนการสงเสริมภาคแปรรูปสินคาเกษตร เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขันของธุรกิจ SME 

ตอไป 

ผลตอธุรกิจ : การเปดตัวสินคาใหมมีความเสี่ยงปานกลาง เพราะเน่ืองดวยเปนสินคาที่แปลก 

ใหม และรักสุขภาพ ซึ่งมูลคาตลาดมีขนาดใหญจึงสามารถเขาไปมีสวนแบงทางการตลาดไดงาย ถึงจะ

ไมมากแตดวยมูลคาตลาดที่มหาศาลทําใหการเขาไปมีสวนแบงนาสนใจอยางมากในการทําธุรกิจผลไม

อบแหง ความเสี่ยงปานกลางเน่ืองจากมีการสงเสริมและอุดหนุนจากภาครัฐ ในดานการแปรรูปสินคา

เกษตร จึงทําใหความเสี่ยงลดลง 

2.3.4. ปจจัยดานเทคโนโลยี 

สถานการณ : ในปจจุบันมีการแปรรูปสินคาเกษตรหลากหลายมากมาย Food Network  
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Solution (2556)กลาวถึงการแปรรูปผลไมดวยการ Freeze Dryingคือการดึงนํ้าออกจากตัวผลไม 

เพื่อใหผลไมสามารถเก็บไดยาวนานข้ึน หรือเรียกไดวาเปนวิธีการทําใหผลไมแหงดวยการแชแข็ง ซึ่ง

เปนเทคโนโลยีที่ตนทุนสูงพอสมควร เน่ืองจากธุรกิจเปนธุรกิจ SME จึงไมสามารถลงทุนในการใช

เทคโนโลยีที่ทันสมัยมากขนาดน้ี  

ผลตอธุรกิจ : ธุรกิจไดรับผลกระทบคอนขางสูง เน่ืองจากธุรกิจไมมีเงินลงทุนมหาศาล 

เน่ืองจากหลายๆ ดานธุรกิจเลือกใชเทคโนโลยีเกาน่ันคือการอบลมรอนในการแปรรูปผลิตภัณฑ ซึ่ง

ไดรับผลกระทบทางดานเทคโนโลยีการผลิตที่ไมทันสมัยเทาที่ควร 

 

ตารางที่ 2.1:  ปจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปจจัยแวดลอมภายใน 

 

ประเภทของ

ปจจัยเสี่ยง 

ระดับความเสี่ยง สิ่งท่ีจะตองดําเนินการเพ่ือลด /  

ปองกันความเสี่ยง 1 2 3 4 5 

1.ปจจัยดาน

การบริหาร

จัดการ 

   /     ควรมีการศึกษาการวางแผนการทํางาน ขั้นตอน

การผลิต การวางแผนงาน การประเมินความเสี่ยง 

เปนตน ศึกษาการจัดการองคกรและการเขาถึง

ผูบริโภคเพ่ือเปนการแกไขปญหาท่ีอาจจะเกิดขึ้น

และการจัดการระบบบัญชี การวางแผนการผลิต 

การควบคุมดูแลมาตรฐานการผลิต หรือจัดหาท่ี

ปรึกษามาชวยในการควบคุมดูแล และวางแผน

ตอไป 

2.ปจจัยดาน

เงินทุน 

 /       ควรมีการจัดสรรเงินเพ่ือไปลงทุนในรูปแบบอื่น

เพ่ือใหมีผลกําไรมากขึ้น หากเงินทุนไมเพียงพอจัด

ใหมีการสินเช่ือจากธนาคารพานิชมาหมุนเวียนเพ่ือ

เพ่ิมสภาพคลองเพ่ือท่ีจะใหธุรกิจสามารถเติบโตได

อยางตอเน่ือง และธนาคารตางๆมีการปลอยสินเช่ือ

ดอกเบี้ยต่ํา ซ่ึงเปนแหลงเงินทุนสํารองอีกทางท่ีจะ

ทําใหธุรกิจเติบโตไดอยางดีเยี่ยม และสามารถ

แขงขันในตลาดไดอยางแข็งแรง 

           (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ) :  ปจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปจจัยแวดลอมภายใน 
 

ประเภทของ

ปจจัยเสี่ยง 

ระดับความเสี่ยง สิ่งท่ีจะตองดําเนินการเพ่ือลด / 

ปองกันความเสี่ยง 1 2 3 4 5 

3.ปจจัยดาน

การตลาด 

    /    ควรมีการจัดทําตลาดออนไลนเพ่ือเปนการให

ขอมูลแกลูกคาโดยตรง และใหมีการเพ่ิมกระแสรัก

สุขภาพ เน่ืองจากลูกคากลุมรักสุขภาพมีจํานวนมาก 

เพ่ือเปนการสงตอขอมูลแกลุกคาเพ่ือใหลูกคางายตอ

การตัดสินใจซ้ือตอไป ซ่ึงในตลาดสินคาเองก็จะเปน

การซ้ือบริโภคแลวเกิดการบอกตอหรือการแชร

ตอๆไปเร่ือยๆ จึงเล็งเห็นวาความเปนไปไดคอนขาง

สูง ประกอบกับการออกงานแสดงสินคาตางๆ เพ่ือ

เปนการแนะนําสินคาแกลูกคาหรือผูท่ีสนใจในตัว

สินคาเองไดรับทราบขอมูลเปนตน เน่ืองจากสินคา

ของกิจการเปนสินคาท่ีแปลกใหมตอลูกคา สินคาเปน

ท่ีรูจักในวงแคบน่ันเอง แตลูกคาท่ีชอบบริโภคละมุด

สดก็มีมากเชนกัน 

4.ปจจัยดาน

บุคลากร 

  /      จัดใหมีการฝกอบรม ไปศึกษาดูงานโรงงานอื่นๆ

เพ่ือนํากลับมาดัดแปลงและพัฒนาการผลิตตอไป 

และจัดใหมีการศึกษาเพ่ิมเติมในการผลิต มาตรฐาน

การผลิต เพ่ือใหพนักงานทุกคนรูสึกเปนสวนหน่ึงของ

กิจการ เพ่ืองานท่ีออกมาจะมีคุณภาพมากขึ้น และมี

การประชุมกอนการลงมือทํางานและการควบคุม

ตรวจคุณภาพอยางใกลชิด 

5.ปจจัยดาน

วัตถุดิบ 

/        วัตถุดิบมีความเสี่ยงต่ํา เน่ืองจากกิจการเปน 

Dealer รายใหญในการสรรหาวัตถุดิบซ่ึงเปนความ

ไดเปรียบในการแขงขัน มีวัตถุดิบจํานวนมากและ

หลากหลาย จึงสามารถคัดเกรดเพ่ือนํามาผลิตสินคา

อบแหง อีกท้ังยังลดความเสี่ยงดานราคาสินคาผัน

ผวนตามสภาวะตลาดตอไป ท้ังน้ีความเสี่ยงในการ

จัดหาวัตถุดิบจึงต่ําหรือแทบจะไมมีความเสี่ยงเลย 
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ตารางที่ 2.2 :  ปจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปจจัยแวดลอมภายนอก 

 

ประเภทของ

ปจจัยเสี่ยง 

ระดับความเสี่ยง 
สิ่งที่จะตองดําเนินการเพื่อลด / ปองกันความเสี่ยง 

1 2 3 4 5 

1.ปจจัยดาน

คูแขงขัน 

   /  

   สินคามีความเสี่ยงคอนขางสูง เน่ืองจากมีผลไม

อบแหงที่มาก สินคาละมุดเองก็เปนสินคาที่มีความ

แปลกใหมมากในวงการผลไมอบแหง ซึ่งยังไมเปนที่

รูจักในกลุมผูบริโภค จึงตองมีการโฆษณาสินคา ออก

เทรดและงานแสดงสินคาเพื่อเปนการแนะนําสินคา

ใหกระจายไปสูวงกวาง เพื่อเปนการกระตุนใหลูกคา

รับรูขอมูล และที่สําคัญตองมีการศึกษาขอมูลของคู

แขงขัน สํารวจความตองการของลูกคาวาตองการ

สินคาแบบหรือประเภทใด เพื่อจะไดนํามาพัฒนา

หรือตอยอดผลิตภัณฑตอไป 

2.ปจจัยดาน

ผูบริโภค 

   /  

ควรมีการจัดทําแผนพับหรือสื่อโฆษณาเพื่อเปนการ

สื่อสารขอมูลหรือสงขอมูลแกลูกคา ลูกคาจะนิยมรับ

ขอมูลขาวสารผานอินเตอรเน็ต ซึ่งการเปรียบเทียบ

ขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อจะมีมากข้ึนตามลําดับ ซึ่ง

หากเราเสนอหรือสงขอมูลแกลูกคาไดมากเทาไหร 

เราก็จะทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อไดมากข้ึน ในตลาด

สินคาผลไมอบแหงมีขนาดคอนขางใหญและสินคา

ทดแทนก็มากเชนกัน จึงตองเนนหรือสงขอมูลแก

ลูกคาวาเรามีประโยชนอยางไร และดีอยางไร 

แตกตางอยางไร 

                                                                                                       (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 2.2 (ตอ): ปจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปจจัยแวดลอมภายนอก 

 

ประเภท

ของปจจัย

เสี่ยง 

ระดับความเสี่ยง 

สิ่งที่จะตองดําเนินการเพื่อลด / ปองกันความเสี่ยง 
1 2 3 4 5 

       

3.ปจจัย

ดาน

เศรษฐกิจ 

  /   

   ควรมีการติดตามขอมูลเศรษฐกิจและเทรนดอยู

ตลอดเวลา เพื่อใหปรับตัวใหทันตอการเปลี่ยนแปลง

ของเศรษฐกิจ และหาชองทางการจัดจําหนายเพื่อให

สินคาออกสูตลาดไดอยางแข็งแรง และไดรับการ

สนับสนุนจากภาครัฐในดานการสงเสริมการแปรรูป

สินคาเกษตร จึงทําใหสินคาแปรรูปมีความเสี่ยงที่

ลดลง มีการสงเสริมจากภาครัฐเปนจํานวนเงินมาก

ถึง 60 ลานบาท อีกทั้งมูลคาตลาดคอนขางมหาศาล

จึงทําใหความเสี่ยงอยูระดับปานกลาง  

4. ปจจัย

ดาน

เทคโนโลยี 

  /   

   ในตลาดสินคาแปรรูปเองก็มีการแปรรูป

หลากหลาย ตลาดผลไมอบแหงดวยการใช Freeze 

Dryingถือเปนเทคโนโลยีใหมก็จริง ในทางกลับกัน

เมื่อมีการใชเทคโนโลยีที่สูงตนทุนตอซองก็มากข้ึน 

ซึ่งราคาก็ปรับตัวตามตนทุน ซึ่งการแปรรูปแบบอบ

ลมรอนแบบเกาตนทุนคอนขางตํ่ากวาเมื่อเทียบกัน 

จึงทําสามารถแขงขันในดานราคาสงผลใหใหความ

เสี่ยงอยูในระดับปานกลาง 

 

 

 



บทท่ี 3 

การวิเคราะหการแขงขัน 

 

 บทน้ีเปนการวิเคราะหการแขงขันภายใตแนวคิด และทฤษฏีเรื่องFive Forces Modelของ

Michael Potter ประกอบดวยสภาพการแขงขัน และที่มาของการแขงขัน คูแขงขันของธุรกิจ การ

วิเคราะหสถานภาพทางธุรกิจการวิเคราะหตําแหนงของสินคา และการวิเคราะหความไดเปรียบ

ทางการแขงขันของธุรกิจ ดังรายละเอียดเปนรายขอดังตอไปน้ี 

 

3.1. การวิเคราะห Five Forces Model ของ ผลิตภัณฑละมุดอบแหง 

 เครื่องมือการวิเคราะหจะวิเคราะหตลาดเพื่อเตรียมความพรอมใหสินคาและบริการของ

กิจการวาเปนอยางไร มีความเสี่ยงมากนอยเพียงใดในการประกอบธุรกิจ และหาแนวทางการรับมือ

หรือปองกันอยางไร การวิเคราะหดังตอไปน้ีเปนการวิเคราะหเพื่อลดความเสี่ยงในการทําธุรกิจทั้งหมด 

5 มิติดวยกัน มดัีงตอไปน้ี 

3.1.1. อํานาจการตอรองจากผูซื้อ  

อํานาจตอรองของผูบริโภคอยูในระดับปานกลาง เน่ืองจากตลาดของผลิตภัณฑผลไมอบแหง

มีคอนขางหลากหลายซึ่งแตละผลิตภัณฑจะมีการกําหนดราคาไวกอนแลว ลูกคาจึงไมมีทางตอรอง

ราคาได เน่ืองจากกจิการเปนฝายต้ังราคาใหลูกคาตัดสินใจซื้อ หากลูกคาไมพอใจดานราคาก็เลือกที่จะ

ไมซื้อไดน่ันเอง ซึ่งในตลาดสินคาผลไมแปรรูปเองก็มีราคากลางหรือราคาตลาดอยูแลวทําใหการ

ตอรองลูกคาอยูในระดับปานกลาง 

3.1.2. อํานาจในการตอรองของผูขายปจจัยการผลิต 

ซัพพลายเออร หรือผูขายปจจัยการผลิตทั้งหมด กิจการไดเปนผูควบคุมทั้งหมดซึ่งการตอรอง

ของซัพพลายเออรตํ่า วัตถุดิบเราสามารถควบคุมไดทั้งหมด และวางแผนการทํางานไดทั้งหมดเชนกัน 

กลาวโดยสรุปคือการตอรองของซัพพลายเออรไมมีผลตอกิจการ ทําใหกิจการมีความแข็งแรงทางดาน

วัตถุดิบมากที่สุด ทําใหสามารถควบคุมตนทุนไดทั้งหมด 

3.1.3. อุปสรรคของการเขามาของผูประกอบการรายใหม 

การเขามาแขงขันของคูแขงขันรายใหมคือ อุตสาหกรรมสินคาเกษตรแปรรูปมีตนทุนในการ

ประกอบการคอนขางตํ่า ซึ่งตนทุนที่ตํ่าน้ันทําใหกําแพงในการกีดกันการเขามาของคูแขงขันน้ันตํ่า ทํา

ใหมีการเกิดใหมของธุรกิจมาก ในทางกลับกันก็มีคูแขงขันที่ตองปดกิจการก็สูงเชนกัน จึงทําใหการเขา

มางายก็ออกงายเชนกัน ซึ่งอัตราการเขามาแขงขันและออกจากการแขงขันน้ันมีจํานวนมาก ซึ่งการ

เขามาของผูแขงขันรายใหมน้ันสามารถเขามาในอุตสาหกรรมน้ีงายน่ันเอง  
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3.1.4. อุปสรรคของสินคาทดแทน 

สินคาทดแทนมีความเสี่ยงปานกลาง เน่ืองจากสินคาอยูในประเภทผลิตภัณฑละมุดอบแหงใน

ตลาดยังไมมี จึงทําใหสินคาทดแทนลูกคาไมสามารถหาผลไมอบแหงอื่นมาทดแทนได แตหากมองใน

มุมของสินคาทดแทนอื่น ลูกคาอาจจะเลือกซื้อผลิตภัณฑผลไมแปรรปูอื่นเพื่อไปทดแทนผลิตภัณฑ

ละมุดอบแหงก็เปนได เน่ืองจากความหลากหลายของผลไมอบแหงมีมากในตลาดสินคาแปรรูปสินคา

เกษตร 

3.1.5. การแขงขันทามกลางคูแขงขันในอุตสาหกรรม 

การแขงขันในตลาดมีคอนขางสูง มูลคาตลาดผลไมอบแหงมีอัตราการเติบโตอยางตอเน่ือง

และมีแนวโนมเติบโตอยางตอเน่ือง การแขงขันจึงเกิดข้ึนอยางดุเดือด ผลไมที่นํามาอบแหงก็จะมีหลาย

เกรดมีการคัดที่แตกตางกันออกไปตามราคา ซึ่งในตลาดเองก็จะมีมากมายหลายเกรดใหเลือกตามใจ

ชอบของผูบริโภค ซึ่งถือเปนความหลากหลายของตัวสินคาเองและความตองการของลูกคาดวย อีกทั้ง

องคประกอบดานอื่นๆเชน รสชาติ เปนตน 

 

3.2. สภาพของการแขงขัน และท่ีมาของการแขงขัน 

3.2.1. ระดับของการแขงขัน 

ขอมูลจากเว็บไซด Thairath.co.thเสนอวา สถาบันอาหารกระทรวงอุตสาหกรรม กลาววา 

นับต้ังแตป 2553 ที่ผานมาตลาดอาหารและเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ มีมูลคาทั้งหมดกวา 9 หมื่นลาน

บาท ในป 2557 อยูที่ 1.8 แสนลานบาท และคาดวาในป 2558 จะเติบโตรอยละ 14 เปน 2 แสนลาน

บาท มีการประเมินวาในป 2558 ผลิตภัณฑอาหารเพื่อสุขภาพที่มาแรง ก็ยังคงเปนผลิตภัณฑประเภท

อาหารและเครื่องด่ืม มีมูลคาสูงถึง 9 หมื่น 3 พันลานบาท รองลงมา คือ อาหารที่มาจากธรรมชาติ

และดีตอสุขภาพ วิตามินและผลิตภัณฑเสริมอาหาร ผลิตภัณฑจากสมุนไพร และผลิตภัณฑที่ชวยใน

การควบคุมนํ้าหนัก 

ขอมลูจากเว็บไซด Technologychaobanเสนอวา “วรพร” หรือ บริษัทผลไมแปรรูปวรพร 

จํากัด ปจจุบันบริษัทฯ ไดผลิตและจําหนายผลิตภัณฑผานเซเวนอีเลฟเวน และโมเดิรนเทรดตางๆ ซึ่ง

สินคาที่วางจําหนายจะเปนสินคาที่แปรรูปจากมะมวงทั้งหมด ยอดขายเฉลี่ย 50 ลานบาท และรายได

จากการสงออก 100 ลานบาท 

3.2.2. จุดเดน/ความไดเปรียบที่นํามาแขงขัน 

คูแขงขันมีจุดเดนคือ สินคาไมมีความหลากหลาย ซึ่งคูแขงขันทางตรงมีเพียงสินคาชนิดเดียว 

ทางดานราคาปานกลางเมื่อเทียบกับปริมาณจุดเดนของผลิตภัณฑละมุดอบแหงคือเปนสินคาที่

คอนขางแปลกใหม ซึ่งจากการสํารวจผูที่ชอบทานละมุดมีอยูมากมายในตลาด เมื่อนําละมุดมาอบแหง

จึงทําใหเกิดประสบการณทานละมุดเปลี่ยนไปโดยสิ้นเชิง และมีทานไดทั้งปรสชาติที่หวานกลมกลอม
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เหมือนละมุดสด และสามารถเก็บรักษาไวไดนานและราคาไมสูงมากนัก และยังดีตอสุขภาพอีกเชนกัน 

สามารถทานไดทุกเพศทุกวัย รสชาติคลายคลึงกับมะมวงกวน 

3.2.3. ผูครองสวนครองตลาด (ผูที่เปนที่รูจักในตลาด) 

ผูประกอบการผลไมอบแหงก็มี วรพรซึ่งเปนโรงงานขนาดใหญ แตหากเทียบกับคูแขง

ทางออมหรือคูแขงขันรองก็จะมีเจาใหญๆ Wel Bเปนตน ซึ่งคูแขงขันทางตรงหรือคูแขงขันหลักของ

ผลิตภัณฑเองถือวาเปนตลาดที่มีมูลคามาก การแขงขันสูง ชองทางการจําหนายที่หลากหลาย   

 

3.3. คูแขงขันของธุรกิจ 

3.3.1. คูแขงขันหลักหรือคูแขงขันทางตรง 

ผลไมอบแหงในประเทศไทยมีอยูมากมายหลากหลายแบรนด คูแขงขันทางตรงผลไมอบแหง

น่ันก็คือ ผลิตภัณฑตราวรพร 

1. ผลิตภัณฑตราวรพร 

บริษัทผลไมแปรรูปวรพร จํากัด เปนธุรกิจขนาดใหญที่ชํานาญดานผลิตภัณฑมะมวง 

อบแหง มะมวงกวน และอื่นๆ ซึ่งมีวัตถุดิบในทองถ่ินจํานวนมาก อีกทั้งมาตรฐานการผลิต GMP และ 

HACCP ที่ไดมาตรฐานสากล  และชองทางการจัดจําหนายที่หลากหลายรานสะดวกซื้อหรือ

หางสรรพสินคาช้ันนําตางๆ  

 

ภาพที่ 3.1:  คูแขงขันทางตรงหรือคูแขงขันหลัก วรพร มะมวงกวนอบแหง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : บริษัทผลไมแปรรูปวรพร จํากัด. (2559). มะมวงกวนอบแหง. สืบคนจาก 

         http://worapornmango.thaicommercestore.com/mangosheet250g. 
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จุดแข็ง  

1. เปนโรงงานขนาดใหญมีเงินทุนคอนขางสูง 

2. สินคามีชองทางการจัดจําหนายเปนของตนเองและผานชองทางอื่นๆ 

3. ตนทุนตํ่า ในดานของวัตถุดิบ 

จุดออน 

1. ความหลากหลายของสินคานอย 

2. ปริมาณของสินคาเมื่อเทียบกับราคา 

3.3.2. คูแขงขันรองหรือคูแขงขันทางออม 

คูแขงขันรองคือผลิตภัณฑผลไมอบแหงอื่นๆ ที่มีอยูมากมายในตลาดสินคาผลไมแปรรูปอื่นๆ 

เชน 

1. ผลิตภัณฑตราWEL-B 

เปนธุรกิจภายใตช่ือบริษัท โจ - ลี่ แฟมิลี่ เพราะผูกอต้ังช่ือ โจ และ ลี่ ซึ่งเปรียบเสมือนคนใน

ครอบครัวเดียวกัน สิ่งที่บริษัททําคือนําผลไมที่ดีนํามาผานกรรมวิธีที่ดีเพื่อใหไดผลไมที่มีคุณภาพและ

เพื่อสุขภาพของทุกคนที่เหมือนคนในครอบครัว ผลไมที่นํามาผานกรรมวิธีที่เรียกวา Vacuum 

Freeze-Driedคือการทําใหเยือกแข็งดวยสุญญากาศ เปนการถนอมอาหารที่ล้ําที่สุด  

 

ภาพที่ 3.2:  คูแขงขันทางออมหรือคูแขงขันรอง Wel-B ผลไมแหง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Parentsworld. (2016). Wel.B. Retrieved from www.parentsworld.com.sg/product. 
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จุดแข็ง 

1. เทคโนโลยีในการผลิตที่มีความล้ําสมัย 

2. บรรจุภัณฑที่สวยงาม 

3. ชองทางการจําหนายที่มีกระจายทั่วไปผานชองทาง เซเวนอีเลฟเวน 

จุดออน 

1. ผลไมที่ผานกรรมวิธีมีความแข็งคอนขางมาก 

2. ผลไมมีขนาดคอนขางเล็ก 

3. สินคามีราคาแพง 

 

3.4. การวิเคราะหสถานภาพทางธุรกิจ 

3.4.1. การเขียนภาพวิเคราะห 

 

ภาพที่ 3.3:  การวิเคราะห BCG Model 
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3.4.2. คําอธิบายสถานภาพของธุรกิจตามภาพ 

 จากที่ไดทําการวิเคราะห BCG Modelของผลิตภัณฑ ParadiseFruit ซึ่งอยูในกลุมของ 

Question Markเพราะเปนธุรกิจที่เริ่มกอต้ังใหมหรือกลาวไดวาเพิ่งเริ่มเขาสูตลาดใหมน่ันเอง ซึ่งจุด

ดังกลาวเปนจุดที่แสดงใหเห็นวามีอัตราการเจริญเติบโตของตลาดคอนขางสูง แตสวนในทางตรงกัน

ขามสวนแบงทางการตลาดตํ่า ซึ่งธุรกิจเปนธุรกิจที่ใชงบนอยหรือกลาวไดวาใชตนทุนตํ่าน่ันเอง จึงทํา

ใหมีผูประกอบการรายอื่นอยากที่จะลงทุนทําธุรกิจประเภทน้ี ประกอบกับในปจจุบันผูบริโภคหันมาใส

ใจในสุขภาพมากข้ึน ในอนาคตธุรกิจจะมีการวางแผนการดําเนินงานเพื่อตอบสนองความตองการของ

ลูกคาใหตรงจุดมากย่ิงข้ึน เพื่อกาวข้ึนไปสู STARเพื่อที่จะใหทียอดขายที่สูงและสวนแบงทางการตลาด

ที่สูงดวยเชนกัน 

 

3.5. การวิเคราะหตําแหนงของสินคาตารางเปรียบเทียบคูแขง 

 

ตารางที่ 3.1:  ตารางแสดงการวิเคราะหตําแหนงของสินคาตารางเปรียบเทียบคูแขง 

 

ปจจัยที่นํามาวิเคราะห 
รายละเอียดของความไดเปรียบ 

ธุรกิจ คูแขงขัน 

ความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑ 

 

สินคามีเพียงชนิดเดียว แต

ผลิตภัณฑท่ีมีเปนผลิตภัณฑท่ีมี

ความแปลกใหม แตในอนาคตจะมี

การเพ่ิมผลไมชนิดอื่นๆเพ่ือเพ่ิม

ความหลากหลายแกลูกคา และ

ผลไมท่ีอบแหงจะมีการคัดเกรด 

เพ่ือท่ีจะสามารถเขาถึงกลุมลูกคาท่ี

มีความตองการท่ีแตกตางกันออกไป 

สินคามีเพียงชนิดเดียวเทาน้ัน ซ่ึงถือ

วายังไมมีความหลากหลายท่ีมากนัก 

แตเน่ืองจากคูแขงเปนโรงงานขนาด

ใหญ ชองทางการจําหนายท่ี

หลากหลาย เปนตน 

ราคาผลิตภัณฑ 

 

ราคาท่ีถูกกวาคูแขงเม่ือเทียบกันตอ

กรัมแลว ธุรกิจเองมีราคาท่ีต่ํากวา 

ซ่ึงมีการสํารวจราคาท่ีเหมาะสมใน

ตลาด วาราคาใดท่ีผูบริโภคสามารถ

รับไดน่ันเอง ซ่ึงราคาของคูแขงขัน

คอนขางสูงพอสมควร 

 

จากการสํารวจแลวพบวาราคา

คอนขางสูงแตผูบริโภคยังรับได ซ่ึง

อาจจะเปนไดจากหลายสาเหตุ 

เน่ืองจากลูกคาเช่ือม่ันในความ

สะอาด จึงยอมจายแพงกวาเพ่ือให

ไดผลิตภัณฑท่ีมีความนาเช่ือถือ

น่ันเอง 
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3.6. การวิเคราะหความไดเปรียบทางการแขงขัน 

3.6.1. ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 

 ผลิตภัณฑของธุรกิจParadiseFruit น้ันมีความไดเปรียบดานความแปลกใหม ไมเหมือนใคร ซึ่ง

ในตลาดผลไมอบแหงยังไมมีการนําเอาละมุดมาแปรรูปน่ันเอง ซึ่งเปนขอไดเปรียบอยางมาก และใน

อนาคตจะมีการเพิ่มสินคาอบแหงอื่นเพื่อเพิ่มความหลากหลายใหแกผูบริโภคตอไป เพื่อตอบสนอง

ความตองการของลูกคาใหไดมากที่สุดและตรงจุด ปจจุบันผูบริโภคตองการผลไมที่รักสุขภาพ สามารถ

ทานไดงาย และรวดเร็ว และสินคาของเราจะมดีวยกันทั้งหมดสองขนาด เพื่อตอบสนองลูกคาอีกทาง

หน่ึง เน่ืองจากคูแขงขันมีเพียงขนาดเดียวเทาน้ัน 

3.6.2. ความแตกตางของราคาสินคา 

  ตนทุนสินคาของธุรกิจน้ันมีตนทุนที่ตํ่า เน่ืองจากกิจการเปนเจาของซัพพลายเออรเองทั้งหมด 

ซึ่งสามารถควบคุมตนทุนไดเกือบทั้งหมด และสามารถหาสินคามาสนับสนุนไดตลอดเวลาน่ันเอง เมื่อ

เทียบกับคูแขงขันเองที่ตองจัดซื้อวัตถุดิบเขามาเพื่อแปรรูป ซึ่งตนทุนจะแตกตางกัน และเมื่อตนทุน

ตางกัน อัตราการต้ังราคาก็เชนกัน ธุรกิจเองสามารถทําราคาไดถูกกวาคูแขงขัน 

 

 

 



บทท่ี 4 

การจัดทํากลยุทธ และแผนปฏิบัติการ 

 

จากการบรรยายและวิเคราะหที่ผานมา ในบทน้ีเปนการนําเสนอเกี่ยวกับการจัดทํากลยุทธ 

และแผนงานภายใตแนวคิด และทฤษฏี SWOT Analysisของ TOWS Matrix (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรัง

ศิลป 2555, หนา 52-54 ) โดยประกอบไปดวยเน้ือหา ภาพแสดงกรอบแนวคิดที่นําไปสูกลยุทธ การ

สรางกลยุทธ ประเภทของกลยุทธ แผนปฏิบัติการและรวมไปถึงการกําหนดตัวช้ีวัดเพื่อการประเมินผล 

อีกทั้งดานแผนงานดานการเงิน และงบประมาณ และแผนรองรับการขยายธุรกิจในอนาคตตอไปใน

อนาคต 

 

4.1. กรอบแนวคิดท่ีนําไปสูกลยุทธ 

 โดยทั่วไปในหนังสือหลายๆเลมไดกลาวถึงการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออนและอุปสรรค หรือ

เรียกวา SWOTเทาน้ัน สวนมากจะจบดวยการเสนอรายละเอียดของแตละดานเพียงเทาน้ัน ไมได

นําเสนอมุมมองที่จะนําไปสูการสรางกลยุทธเพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขันหรือการปองกัน

จุดออนที่อาจโดนคูแขงโจมตีได ดังน้ันจึงมีการนําการวิเคราะหในรูปแบบของ SWOTของ TOWS 

Matrixซึ่งเปนตารางแสดงความสัมพันธแบบเมทริกซที่จะมาชวยในดานการกําหนดกลยุทธที่สามารถ

นําเอาจุดแข็ง จุดออน โอกาสและอุปสรรคนํามาประสานกันเพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขัน 

 กลยุทธของ TOWS Matrixเปนการบูรณาการระหวางจุดแข็ง จุดออน โอกาสและอุปสรรค ที่

เกิดข้ึนจากการวิเคราะหเบื้องตน นํามาเพื่อเปนตัวกําหนดกลยุทธในการสรางความไดเปรียบในการ

แขงขันและอีกทั้งการใชประโยชนจากการวิเคราะห SWOT โดยเนนการประสมประสานระหวาง

ปจจัยภายนอกและภายในธุรกิจ ไมวาจะเปนการวางแผนรุก การรับ การปองกันและรวมไปถึงการ

แกไข โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

1. กลยุทธเชิงรุก (SO Strategy) กลยุทธน้ีเปนการประสมประสานระหวางจุดแข็งและ 

โอกาสของธุรกิจเพื่อนํามากําหนดกลยุทธเชิงรุก โดยมีการใชความเขมแข็งของธุรกิจเองในการฉกฉวย

โอกาสที่มีอยูในตลาด เพื่อนําเอามาพัฒนากลยุทธเพื่อสรางความไดเปรียบเหนือคูแขงขัน  

2. กลยุทธเชิงปองกัน (ST Strategy) กลยุทธน้ีเปนการนําเอาจุดแข็งของธุรกิจนํามาปองกัน 

การคุกคามหรืออุปสรรคที่อาจจะเกิดข้ึนในการทําธุรกิจที่ไมสามารถควบคุมได หรือหากไมสามารถ

ปองกันได อยางนอยก็ถือวาเปนการลดความเสี่ยงอุปสรรคที่ธุรกิจไมสามารถควบคุมไดน่ันเอง 

3. กลยุทธเชิงแกไข (WO Strategy) กลยุทธน้ีเปนการปรับปรุงแกไข เปนการนําเอาโอกาส 

ความเปลี่ยนแปลงจากสภาพแวดลอมภายนอก นํามาปรับปรุงแกไขในสิ่งที่เปนจุดออนเพื่อเปนการ

แกไขจุดออนของธุรกิจ 
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4. กลยุทธเชิงรับ (WT Strategy) กลยุทธน้ีเปนการวางแผนรองรับจุดออนและภัยคุกคามที ่

ไมสามารถควบคุมไดจากปจจัยภายนอก เพื่อเปนการต้ังรับเพื่อไมใหธุรกิจเกิดความเสียหายไป

มากกวาที่ควรจะเปน เพื่อเปนการปองกันจุดออนและจุดบอดของธุรกิจ 

จากที่ไดกลาวมาในขางตน กลยุทธตางๆในแตละดานเปนการวิเคราะหเพื่อกอใหเกิดความ

ไดเปรียบทางการแขงขันหรือไม ข้ึนอยูกับทักษะหรือวิธีการวิเคราะหสถานการณ รวมไปถึงความ

ซื่อสัตยในการวิเคราะหขอมูลวาจะสามารถสะทอนออกมาเปนความเปนจริงที่แทจริงของธุรกิจมาก

นอยเพียงใดเทาน้ันเอง 

 

4.2. วิเคราะหตามแนวคิดของ TOWS Matrix 

 

ภาพที่ 4.1:  ขอมูลการวิเคราะหตามแนวคิดของ TOWS Matrix 

 

 จุดแข็ง : S (Strength) 

 สินคามีความแปลกใหม 

รสชาติกลมกลอม ทานงาย 

สะดวก 

 เงินทุนมีเพียงพอ 

 สามารถจัดซ้ือวัตถุดิบไดใน

ราคาต่ํากวาทองตลาด 

จุดออน : W (Weakness) 

 สินคามีความใหมมากในตลาด 

ยังไมเปนท่ีรูจัก 

 ผูบริหารไมมีประสบการณ 

โอกาส : O (Opportunity) 

 ตลาดผลิตภัณฑรักสุขภาพมี

มูลคาสูงขึ้นเร่ือยๆอยาง

ตอเน่ือง 

 รัฐบาลสนับสนุนการแปรรูป

สินคาเกษตร 

SO Strategy 

 เพ่ิมความหลากหลายของ

สินคาใหมากขึ้น 

 เพ่ิมชองทางการจัดจําหนาย

เพ่ือเขาถึงผูบริโภคท่ีรัก

สุขภาพ 

WO Strategy 

 ทําตลาดสินคาผานออนไลน 

ตรงไปท่ีผูบริโภคท่ีรักสุขภาพ 

 

 

อุปสรรค : T (Threat) 

 ผูบริโภคมีความใสใจใน

รายละเอียดสินคามากขึ้น 

 ตลาดผลิตภัณฑแปรรูปมีอยู

มากมายหลากหลายชนิด 

ST Strategy 

 ออกแบบบรรจภุัณฑให

แตกตางและใสรายละเอียดตัว

สินคา 

 มีการใหสวนลดและจัด

โปรโมช่ันใหแกลูกคา 

WT Strategy 

 จางบุคลากรจากภายนอกท่ี

เช่ียวชาญ 
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กลยุทธเชิงรุก (SO Strategy) 

1. เพิ่มความหลากหลายของสินคาใหมากข้ึน คือ เน่ืองจากมีเงินทุนที่มากพอและโอกาสที่มาก  

ทําใหกิจการเห็นถึงโอกาส จึงไดมีแนวคิดที่จะพัฒนาสินคาประเภทอื่นๆ เพื่อตอบสนองความตองการ

ของลูกคาใหไดมากที่สุด 

2. เพิ่มชองทางในการจัดจําหนายเขาถึงผูบริโภคที่รักสุขภาพคือ นอกจากคาสงแลวยังมีการคา 

ปลีกผานตลาดออนไลนเพื่อเปนการสื่อสารกับลูกคาใหขอมูลแกลูกคา 

กลยุทธเชิงปองกัน (ST Strategy) 

1. ออกแบบบรรจุภัณฑใหแตกตางและใสรายละเอียดตัวสินคา คือ ออกแบบบรรจุภัณฑใหม ี

ความแตกตางและสะดุดตา พรอมทั้งใสขอมูลที่เปนประโยชนและรายละเอียดของสินคา เพื่อใหลูกคา

ไดเขาใจในตัวสินคามากข้ึน 

2. มีการใหสวนลดและมอบโปรโมช่ันใหแกลูกคา คือ ลูกคาที่มียอดซื้อสูงจะไดรับสวนลด และ 

ยังมีการจัดโปรโมช่ันตามโอกาสตางๆ เพื่อเปนการแนะนําสินคาแกลูกคา 

กลยุทธเชิงแกไข (WO Strategy) 

1. ทําตลาดสินคาออนไลนเพื่อเขาถึงผูบริโภคที่รักสุขภาพคือ เน่ืองจากผลิตภัณฑละมุดอบแหง 

เปนสินคาใหม ลกูคาจึงไมมั่นใจในสินคาหรือไมไดรับขอมูลของสินคา ออนไลนถือเปนอีกหน่ึงชองทาง

ที่จะสื่อสารขอมูลใหแกลูกคาไดอยางตรงจุด 

กลยุทธเชิงรับ (WT Strategy) 

1. จางที่ปรึกษาหรือบุคลากรจากภายนอกที่เช่ียวชาญ คือ จางคนจากภายนอกที่มีความรู 

ความสามารถมาใหคําปรึกษาในการทําการตลาด และการวางแผนงานตางๆ เพื่อใหธุรกิจสามารถ

แขงขันได 

 

4.3. ประเภทของกลยุทธ และแผนปฏิบัติการ 

1. กลยุทธตลาดสินคาออนไลน ตลาดสินคาออนไลนซึ่งเปนการเพิ่มชองทางการจัดจําหนายเพื่อ 

เขาถึงผูบริโภคที่รักสุขภาพ ผานทาง WebsitefacebookInstargram เปนตน ขยายการใหขอมูลของ

ผลิตภัณฑและการบริการตางๆ อีกทั้งเปนการสรางการจดจําของตราสินคา เพื่อเปนการแนะนําสินคา

ผานหลากหลายชองทางอีกทั้งเปนการเจาะลงกลุมเปาหมายโดยตรงน่ันเอง 

วัตถุประสงค 

 เพื่อเพิ่มยอดขายของสินคา 

 เพื่อสื่อสารขอมูลและรายละเอียดของสนิคาใหแกลูกคาเปาหมายโดยตรง 

งบประมาณ : 20,000 บาท 

แผนปฎิบัติงาน 
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1. ศึกษาและวิเคราะหความคุมคาของการลงทุนทําตลาดสินคาออนไลนวามีความคุมคา 

หรือไม 

2. จัดจางบุคคลที่มีความชํานาญและนาเช่ือถือมาทําการดูแลและจัดการการตลาดสินคา 

ออนไลน 

3. ผูดูแลตลาดสินคาออนไลนสงออเดอรสินคามาใหแกผูบริหาร 

4. ผูบริหารจัดการสงสินคาใหแกลูกคา 

 

2. กลยุทธการสรางความแตกตางโดยเนนการออกแบบบรรจุภัณฑใหแตกตางและใส 

รายละเอียดตัวสินคา คือ ออกแบบบรรจุภัณฑใหมีความแตกตางและสะดุดตา สรางการจดจําตรา

สินคา พรอมทั้งใสขอมูลที่เปนประโยชนและรายละเอียดของสินคา เพื่อใหลูกคาไดเขาใจในตัวสินคา

มากข้ึน อีกทั้งมีการอธิบายคุณประโยชนที่จะไดรับ  

วัตถุประสงค 

 เพื่อใหลูกคาสามารถจดจําสินคาไดเปนอยางดี 

 เพื่อเพิ่มยอดขายของสินคา 

งบประมาณ: 80,000 บาท 

แผนปฎิบัติงาน 

1. จัดจางบริษัทผูรับออกแบบ ในการจัดจางทางบริษัทที่ถูกวาจางจะมีการทําแบบสอบถาม 

ความพึงพอใจของลูกคาหรือ Research เพื่อใหบรรจุภัณฑถูกใจและสะดุดตาลูกคามากที่สุด 

2. เพิ่มขอมูลและรายละเอียดของสินคาที่เปนประโยชนแกลูกคา 

3. เมื่อถูกใจก็สั่งผลิตกลองเพื่อนํามาบรรจุตอไป 

 

3. กลยุทธเพิ่มความหลากหลายของสินคาคือการเพิ่มสินคาแปรรูปชนิดอื่นๆเพื่อตอบสนอง 

ความตองการของลูกคาหรือผูบริโภคใหมากที่สุด อีกทั้งยังเปนการเพิ่มสินคาใหลูกคาไดมีตัวเลือกมาก

ย่ิงข้ึน สินคาที่เพิ่มเขามาจะเปนสินคารักสุขภาพทั้งหมด 

วัตถุประสงค 

 เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาใหมากที่สุด 

งบประมาณ: 50,000 บาท 

แผนปฎิบัติงาน 

1. ประเมินความเปนไปไดของสินคาตัวอื่นวามีความเปนไปไดหรือไม คุมคาในการลงทุน 

หรือไม 

2. วางแผนการผลิตและสูตรตางๆ 
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3. ออกแบบบรรจุภัณฑที่เหมาะสม และสวยงาม 

4. สั่งผลิตสินคาเพื่อนําออกสูตลาด 

 

4. กลยุทธจัดจางที่ปรึกษาหรือบุคลากรจากภายนอกผูเช่ียวชาญ คือ จางคนจากภายนอกที่ม ี

ความรูความสามารถมาใหคําปรึกษาในการทําการตลาด และการวางแผนงานตางๆ เพื่อใหธุรกิจ

สามารถแขงขันได 

วัตถุประสงค 

 เพื่อใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขัน 

งบประมาณ: 100,000 บาท 

แผนปฏิบัติงาน 

1. ออกแบบการบรหิารงานใหมทั้งหมด 

2. วิเคราะหการขาย และชองทางการจําหนาย 

3. วิเคราะหคูแขงขันและวางกลยุทธเพื่อใหไดเปรียบในการแขงขัน 

 

4.4 แผนงานดานการเงิน และงบประมาณ 

 

ตารางที่ 4.1:  ตารางแสดงการวิเคราะหขอดี-ขอเสีย แตละประเภทของแหลงเงินทุน 

 

ประเภทของแหลงเงินทุน การวิเคราะหขอดี – ขอเสีย 

กลยุทธแหลงเงินทุนภายใน ขอดี 

1. ไมมีการชําระดอกเบี้ย หรือ ไมมีดอกเบี้ยน่ันเอง 

2. สามารถยืดระยะเวลาในการจายชําระหน้ีได 

3. สามารถไดรับเงินอยางรวดเร็ว 

4. ไมตองใชการคํ้าประกัน หรือหลักทรัพยในการคํ้า

ประกันเงินกู 

ขอเสีย 

1. การกูยืมอาจจะมีขอจํากัดในจํานวนเงินที่จํากัด 

2. เกิดตนทุนจม 

                                                                                                        (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ) :  ตารางแสดงการวิเคราะหขอดี-ขอเสีย แตละประเภทของแหลงเงินทุน 

 

ประเภทของแหลงเงินทุน การวิเคราะหขอดี – ขอเสีย 

กลยุทธแหลงเงินทุนภายนอก ขอดี 

1. สถาบันการเงินมีการสนับสนุนหรือใหคําปรึกษาในการ

ทําธุรกิจ ในกรณีที่เปนธุรกิจใหม 

2. จํานวนวงเงินข้ึนอยูกับหลักทรัพย สามารถรับเงินได

มากกวามูลคาหลักทรัพยที่นําไปคํ้า 

ขอเสีย 

1. ตองใหผูอื่นมาคํ้าประกัน ในกรณีไมมีหลักทรัพย 

2. อัตราดอกเบี้ยที่คอนขางสูง 

3. ไมสามารถยืดระยะเวลาในการจายชําระหน้ีได 

 

ตารางที่ 4.2: งบประมาณการลงทุน 

 

รายการ รวม 
แหลงท่ีมา 

สวนของเจาของ เจาหน้ี )เงินกูยืม(  

สินทรัพยถาวร    

เคร่ืองมือตรวจนับสินคา 50,000 50,000 - 

อุปกรณเคร่ืองใชในราน 250,000 250,000 - 

รถขนสงสินคา 350,000 350,000 - 

รวมสินทรัพยถาวร 650,000 650,000 - 

    

คาใชจายกอนเร่ิมดําเนินงาน    

คาจดทะเบียนและตกแตงสํานักงาน 200,000 200,000 - 

คามัดจําสถานท่ี 30,000 30,000 - 

    

เงินทุนหมุนเวียน 200,000 200,000 - 

    

รวมเงินลงทุนเร่ิมตน 1,080,000 1,080,000 - 

สัดสวนโครงสรางเงินทุน (%) 100 100 - 
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รายการในการลงทุนกอต้ังธุรกิจใหม ประกอบไปดวย 

- เครื่องมือตรวจนับสินคา มูลคา 50,000 บาท 

- อุปกรณเครื่องใชในราน มูลคา 250,000 บาท 

- รถยนตที่ใชในการขนสงสินคา มูลคา 350,000 บาท 

 เครื่องมือตรวจนับสินคามีไวใชเพื่อการควบคุมสินคาคงคลัง อุปกรณเครื่องใชตางๆ เปน

อุปกรณในการดําเนินงาน เพื่อใหเกิดความสะดวกและรวดเร็วในการทํางาน  

 รถยนตเพื่อการขนสงสินคา เพื่อใหเกิดความสะดวกในการขนสงสินคาแกลูกคา เพื่อใหการ 

ทํางานเปนไปไดอยางคลองตัวและรวดเร็ว ปลอดภัยในการขนสง 

 กิจการมีเงินทุนหมุนเวียนสํารอง 200,000 บาท เพื่อใหกิจการสามารถดําเนินงานไดอยาง

คลองตัว ดังน้ันในการต้ังตนธุรกิจละมุดอบแหงตองใชเงินจํานวน 1,080,000 บาท โดยเงินทุน

ดังกลาวเปนเงินที่ไดมาจากสวนของเจาของ 100%  

 

ตารางที่ 4.3:  งบคาเสื่อมราคา 

 

การคํานวณคาเสื่อมราคา ปที่ 1  ปที่ 2  ปที่ 3  ปที่ 4  ปที่ 5  

สินทรัพยถาวร 650,000 
    

คาเสื่อมราคาตอป 130,000 130,000 130,000 130,000 130,000 

คาเสื่อมราคาสะสม 130,000 260,000 390,000 520,000 650,000 

 

จากขอมูลตารางดานบนแสดงใหเห็นถึง สินทรัพยเมื่อมีการใชงานไปเรื่อยๆมูลคาของ

สินทรัพยน้ันจะลดลงดวย จึงตองมีการหักคาเสื่อมราคารายป ซึ่งกิจการทําการประเมินไวเปน

ระยะเวลา 5 ป  ซึ่งในแตละปจะมีการคิดคาเสื่อมราคาดังน้ี สินทรัพยถาวร / จํานวนปที่ใชงาน 

(จํานวน 5 ป) ซึ่งในการใชงานจริงอาจจะเกิน 5 ปก็เปนได ซึ่งคํานวณไดปละ 130,000 บาท  
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ตารางที่ 4.4:  งบประมาณการรายได 

 

รายการ ปที่ 1  ปที่ 2 ปที่ 3  ปที่ 4  ปที่ 5  

จํานวนลูกคาตอวัน 9 11 13 15 17 

ราคาเฉลี่ยตอคน 700 700 700 700 700 

รวมยอดขายตอวัน 6,300 7700 9,100 10,500 11,900 

รวมยอดขายตอเดือน 189,000 231,000 273,000 315,000 357,000 

รวมยอดขายตอไตรมาส 567,000 693,000 819,000 945,000 1,071,000 

รวมยอดขายตอป 2,268,000 2,772,000 3,276,000 3,780,000 4,284,000 

 

  จากตารางดังกลาวในแตละปมีการคิดราคาเทากันในทุกป เน่ืองจากสินคาตองมีมาตรฐาน

ราคาที่แนนอนและเปนราคาตลาดทั่วไป ในดานของจํานวนลูกคาตอวันเปนการประมาณจากจํานวน

ลูกคาที่ซื้อสินคาผลไมสดที่ตลาดไท (ตลาดผลไมรวม) อําเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี ซึ่งเปนการ

ประมาณข้ันตํ่า ดานราคาเฉลี่ยตอคน สินคาทางรานจะมีการแพ็คสินคาเปนลัง ในหน่ึงลังมีจํานวน

สินคา 12 ช้ิน ซึ่งจากการคํานวณราคาจะอยูที่ 700 บาท/ลัง ซึ่งจะประมาณการข้ันตํ่าคนที่เขามาซื้อ

สินคาจะซื้อสินคาจํานวน 1 ลัง 

 

ตารางที่ 4.5: งบแสดงการประมาณการคาใชจาย 

 

ตนทุนคงที ่ ปที่ 1 ปที่ 2 ปที่ 3 ปที่ 4 ปที่ 5 

คาเชาสถานที ่ 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 

คาโทรศัพท (เพิ่มข้ึน 3%) 12,000 12,360 12,731 13,113 13,506 

คาขนสง (เพิ่มข้ึน 5%) 15,000 15,750 16,538 17,364 18,233 

คาไฟฟา (เพิ่มข้ึน 5%) 18,000 18,900 19,845 20,837 21,879 

คาเสื่อมราคา 130,000 130,000 130,000 130,000 130,000 

คาใชจายตัดจาย 40,000 40,000 40,000 40,000 40,000 

เงินเดือน  (เพิ่มข้ึน 5%) 270,000 283,500 297,675 312,559 328,187 

รวมตนทุนคงที ่ 605,000 620,510 636,788 653,873 671,804 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.5 (ตอ): งบแสดงการประมาณการคาใชจาย 

 

ตนทุนผันแปร ปที่ 1 ปที่ 2 ปที่ 3 ปที่ 4 ปที่ 5 

ตนทุนขาย 680,400 831,600 982,800 1,134,000 1,285,200 

คาบรรจุภัณฑ 0.5% 11,340 13,860 16,380 18,900 21,420 

สงเสริมการขาย 68,040 83,160 98,280 113,400 128,520 

คาใชจายเบ็ดเตล็ด 1% 22,680 27,720 32,760 37,800 42,840 

รวมตนทุนผันแปร 782,460 956,340 1,130,220 1,304,100 1,477,980 

 

การคํานวณจุดคุมทุน ปที่ 1 ปที่ 2 ปที่ 3 ปที่ 4 ปที่ 5 

กําไรสวนเกิน 1,485,540 1,815,660 2,145,780 2,475,900 2,806,020 

อัตรากําไรสวนเกิน 66% 66% 66% 66% 66% 

จุดคุมทุนตอป 923,664 947,344 972,196 998,280 1,025,656 

จุดคุมทุนตอเดือน 76,972 78,945 81,016 83,190 85,471 

จุดคุมทุนตอวัน 2,566 2,632 2,701 2,773 2,849 

 

  จากตารางกําไรสวนเกิน คือ การนําเอารายไดรวม หัก ตนทุนผันแปร ซึ่งจะเปนกําไรเบื้องตน

ที่จะไดรับอัตรากําไรสวนเกิน คือ การนําเอากําไรสวนเกิน หาร รายไดรวม ซึ่งสัดสวนของกําไร

เบื้องตนที่ไดรับคือ 66% 
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ตารางที่ 4.6: งบแสดงกําไรขาดทุน 

 

 
ปที่ 1 ปที่ 2 ปที่ 3 ปที่ 4 ปที่ 5 

ยอดขาย 2,268,000 2,772,000 3,276,000 3,780,000 4,284,000 

หักตนทุนผันแปร 782,460 956,340 1,130,220 1,304,100 1,477,980 

กําไรสวนเกิน 1,485,540 1,815,660 2,145,780 2,475,900 2,806,020 

หักตนทุนคงที ่ 605,000 620,510 636,788 653,873 671,804 

กําไรกอนการดําเนินงาน 880,540 1,195,150 1,508,992 1,822,027 2,134,216 

หักดอกเบี้ยจาย - - - - - 

กําไรกอนหักภาษี 880,540 1,195,150 1,508,992 1,822,027 2,134,216 

หักภาษี 30% 176,108 298,788 377,248 455,507 640,265 

กําไรสุทธิ 704,432 896,363 1,131,744 1,366,520 1,493,951 

 

  จากตารางกําไรสุทธิตลอดระยะเวลา 5 ป มีแนวโนมที่มากข้ึนเรื่อยๆตามลําดับ  ในปแรก

กําไร 704,432 บาท และสูงข้ึนในปที่สอง 896,363 บาท ปที่สาม 1,131,744 บาท ปที่สี่ 1,366,520 

บาท และปที่หากําไร 1,493,951 บาท 

 

ตารางที่ 4.7: งบกระแสเงินสด 

 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการ

ดําเนินงาน 
ปที่ 1 ปที่ 2 ปที่ 3 ปที่ 4 ปที่ 5 

กําไรสุทธิ 704,432 896,363 1,131,744 1,366,520 1,493,951 

บวกคาเสื่อมราคา 130,000 130,000 130,000 130,000 130,000 

บวกคาใชจายตัดจาย 40,000 40,000 40,000 40,000 40,000 

บวกดอกเบี้ยจาย - - - - - 

บวกภาษีเงินไดคางจายที่เพิ่มข้ึน 176,108 122,680 78,460 78,259 184,758 

บวกเจาหน้ีที่เพิ่มข้ึน 58,320 12,960 12,960 12,960 12,960 
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ตารางที่ 4.7 (ตอ):  งบกระแสเงินสด 

 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการ

ดําเนินงาน 
ปที่ 1 ปที่ 2 ปที่ 3 ปที่ 4 ปที่ 5 

บวกเงินปนผลคางจายที่เพิ่มข้ึน - 44,818 11,769 11,739 6,372 

หักสินคาคงเหลือที่เพิ่มข้ึน 58,320 12,960 12,960 12,960 12,960 

หักลูกหน้ีการคาที่เพิ่มข้ึน 97,200 21,600 21,600 21,600 21,600 

เงินสดจากกิจกรรมการดําเนินงาน 953,340 1,212,260 1,370,373 1,604,918 1,833,480 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการลงทุน 
     

รวมสินทรัพยถาวร 650,000 - - - - 

คาจดทะเบียนและตกแตงสํานักงาน 200,000 - - - - 

คามัดจําสถานที ่ 30,000 - - - - 

กระแสเงินสดจากการลงทุน 880,000 - - - - 

กระแสเงินสดจากการจัดหา 
     

กูจากสถาบันการเงิน - - - - - 

หักชําระเงินกู - - - - - 

หักชําระดอกเบี้ยเงินกู - - - - - 

หักปนผลกําไร - 44,818 56,587 68,326 74,698 

ทุน 1,080,000 - - - - 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการจัดหา 1,080,000 -44,818 -56,587 -68,326 -74,698 

เงินสดสุทธิ 1,153,340 1,167,442 1,313,786 1,536,592 1,758,783 

บวกเงินสดตนงวด - 1,153,340 2,320,782 3,634,568 5,171,160 

เงินสดปลายงวด 1,153,340 2,320,782 3,634,568 5,171,160 6,929,943 

 

  จากตารางงบกระแสเงินสดแสดงใหเห็นกระแสเงินสดของกิจการ เงินสดปลายงวดของปที่

หน่ึงมีเงินสดจํานวน 1,153,340 บาท หลังจากน้ันเงินสดเพิ่มสูงข้ึนตามลําดับ จากปที่สองจํานวน 

2,320,782 บาท เปน 3,634,568 บาทในปที่สาม และในปที่สี่จํานวน 5,171,160 บาท และปสุดทาย

เงินสดปลายงวดจํานวน 6,929,943  
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ตารางที่ 4.8:  งบแสดงฐานะทางการเงิน 

 

สินทรัพย ปที่ 1 ปที่ 2 ปที่ 3 ปที่ 4 ปที่ 5 

สินทรัพยหมุนเวียน 
     

เงินสดและเงินฝากธนาคาร 1,153,340 2,320,782 3,634,568 5,171,160 6,929,943 

ลูกหน้ีการคา 97,200 118,800 140,400 162,000 183,600 

สินคาคงเหลอื 58,320 71,280 84,240 97,200 110,160 

รวมสินทรัพยหมุนเวียน 1,308,860 2,510,862 3,859,208 5,430,360 7,223,703 

สินทรัพยถาวรสุทธิ 520,000 390,000 260,000 130,000 - 

คาจดทะเบียนและตกแตงสุทธิ 160,000 120,000 80,000 40,000 - 

คามัดจําสถานที ่ 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000 

รวมสินทรัพยถาวร 710,000 540,000 370,000 200,000 30,000 

รวมสินทรัพย 2,018,860 3,050,862 4,229,208 5,630,360 7,253,703 

หน้ีสินและสวนของเจาของ 
     

เจาหน้ีการคา 58,320 71,280 84,240 97,200 110,160 

ภาษีเงินไดคางจาย 176,108 298,788 377,248 455,507 640,265 

เงินปนผลคางจาย - 44,818 56,587 68,326 74,698 

หน้ีสินระยะสั้น 234,428 414,886 518,075 621,033 825,122 

เงินกูสถาบันการเงินสุทธิ - - - - - 

รวมหน้ีสิน 234,428 414,886 518,075 621,033 825,122 

ทุน 1,080,000 1,080,000 1,080,000 1,080,000 1,080,000 

กําไรสะสม 704,432 1,555,976 2,631,133 3,929,327 5,348,580 

สวนของเจาของ 1,784,432 2,635,976 3,711,133 5,009,327 6,428,580 

รวมหน้ีสินและสวนของเจาของ 2,018,860 3,050,862 4,229,208 5,630,360 7,253,703 

 

  จากตารางงบแสดงฐานะทางการเงนิ จากการประมาณการณปกติ 5 ปของกิจการ เห็นไดวา

มูลคาของกิจการเพิ่มข้ึนทุกปตลอดระยะเวลา 5 ป ซึ่งในปแรกมูลคาทั้งหมด 2,018,860 บาท ในปที่



59 
 

สองจาก 3,050,862 บาทเปน 4,229,208 บาทในปที่สาม ในปที่สี่จาก 5,630,360 บาทเปน 

7,253,703 บาทในปที่หา 

 

ตารางที่ 4.9:  กระแสเงินสดรับตลอดโครงการ 

 

ปที ่   

0  กระแสเงินสดจาย ณ วันลงทุน - 1,080,000.00  

1  กระแสเงินสดรับ               1,153,340.00  

2  กระแสเงินสดรับ               1,167,442.00  

3  กระแสเงินสดรับ               1,313,786.08  

4  กระแสเงินสดรับ               1,536,591.79  

5  กระแสเงินสดรับ                1,988,782.77  

    

การคํานวณมูลคาปจจุบันสุทธิโดยอัตราคิดลด 30% 

มูลคาปจจุบันของกระแสเงินสดรับ ฿3,249,610.15 

หักมูลคาปจจุบันของกระแสเงินสดจาย - 1,080,000.00  

มูลคาปจจุบันสุทธิ (NPV) ฿2,169,610.15 

อัตราผลตอบแทนของโครงการ 110% 

 

  จากตารางขางตนแสดงใหเห็นถึงกระแสเงินสดรับตลอดโครงการ ซึ่งขอสมมติฐานในการ

คํานวณอัตราคิดลด 30% คือ อัตราข้ันตํ่าของธนาคาร 15% และอัตราความเสี่ยงที่เจาของธุรกิจ

สามารถรับรูไดอีก 15%  
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ตารางที่ 4.10: การวิเคราะหอัตราสวนทางการเงิน 

 

รายการการวิเคราะห ปท่ี 1 ปท่ี 2 ปท่ี 3 ปท่ี 4 ปท่ี 5 

การวัดสภาพคลองทางการเงิน 
     

อัตราสวนเงินทุนหมุนเวียน (เทา) 5.58 6.05 7.45 8.74 8.75 

อัตราสวนสินทรัพยคลองตัว (เทา) 5.33 6.59 8.18 9.65 9.48 

การวัดประสิทธิภาพการใชทรัพยสิน 
     

อัตราการหมุนเวียนของลูกหน้ี (รอบ) 23.33 23.33 23.33 23.33 23.33 

อัตราการหมุนเวียนของสินคา (รอบ) 13.42 13.42 13.42 13.42 13.42 

ระยะเวลาเรียกเก็บหน้ี (วัน) 15.43 15.43 15.43 15.43 15.43 

ระยะเวลาสินคาคงเหลือ (วัน) 26.83 26.83 26.83 26.83 26.83 

อัตราการหมุนสินทรัพยถาวร (รอบ) 4.36 7.11 12.60 29.08 
 

อัตราการหมุนของสินทรัพยรวม (รอบ) 1.12 0.91 0.77 0.67 0.59 

การวัดความสามารถในการชําระหนี ้
     

อัตราแหงหน้ี (Debt to Equity Ratio) (เทา) 0.13 0.16 0.14 0.12 0.13 

อัตราสวนความสามารถในการชําระดอกเบี้ย(เทา) - - - - - 

การวัดความสามารถในการบริหาร 
     

อัตราสวนผลตอบแทนตอสินทรัพย (ROA) 0.35 0.29 0.27 0.24 0.21 

อัตราสวนผลตอบแทนตอผูถือหุน (ROE) 0.39 0.34 0.30 0.27 0.23 

อัตราสวนกําไรสวนเกิน (%) 65.5 65.5 65.5 65.5 65.5 

อัตราสวนกําไรจากการดําเนินงาน (%) 38.82 43.12 46.06 48.20 49.82 

อัตราสวนกําไรสุทธิ (%) 31.06 32.34 34.55 36.15 34.87 

ขอมูลทางการเงินจากการลงทุน 
     

มูลคาปจจุบันสุทธิ (Net Present Value) ฿2,169,610.15 

อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 110% 
   

ระยะเวลาคืนทุน (ป) 0.936 
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  จากตารางคา NPV : คํานวณมาจากกระแสเงินสดในแตละปจากตารางขางตน (จํานวนเงินที่

เหลือจากการหักคาใชจายตางๆ) ซึ่งนํามาคํานวณ ซึ่งถาผลลัพธเปนบวก แสดงวาเหมาะสมแกการ

ลงทุน 

  IRR : เปนตัวช้ีวัดทางดานการเงินของโครงการดังกลาววามีความเหมาะสมที่จะลงทุนหรือไม 

โดยเทียบเปน % ข้ันตํ่าที่เราอยากไดรับ ซึ่งจากตัวเลขดานบน IRR= 110% แสดงใหเห็นวากิจการมี 

Margin ในการดําเนินงานที่สูง กําไรดี จึงเหมาะแกการลงทุน จากตัวเลข NPV และ IRR คอนขางสูง 

แสดงใหเห็นวาผลตอบแทนจากการลงทุนโครงการน้ีนาลงทุนเปนอยางมาก ใชระยะเวลาคืนทนุ 

ประมาณ 10 เดือนโดยประมาณ ดังน้ันธุรกิจน้ีเหมาะแกการลงทุน 

 

4.5 แผนฉุกเฉิน ในกรณีท่ีทุกอยางไมเปนไปตามท่ีคาดหวัง 

1. กลยุทธการเปลี่ยนแปลงรูปแบบธุรกิจใหมทั้งหมด เน่ืองจากธุรกิจจําหนายสินคาเพียงชนิด

เดียว ไมมีความหลากหลายเทาที่ควร จงึคิดวาควรเปดไลนผลิตภัณฑใหม โดยการนําผลไมแปรรูป

ชนิดอื่นมาจําหนายเพิ่มเติม เพื่อเพิ่มความหลากหลายของสินคาใหมากข้ึน 

วัตถุประสงค 

1. เพื่อเพิ่มยอดขายใหแกองคกร 

2. เพื่อเพิ่มความหลากหลายของสินคา 

งบประมาณ 150,000 บาท 

แผนปฏิบัติงาน 

นําผลไมชนิดอื่นมาเขากระบวนการแปรรูป และจัดจําหนายภายใตแบรนดเดิม เพื่อเปนการ

เพิ่มความหลากหลายของสินคาที่ม ี
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การประเมินความชอบและแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑละมุดอบแหง 

แบบสอบถามน้ีเปนสวนหน่ึงของงานวิจัยในวิชา บธ.715 : การคนควาอิสระ หลักสูตร

ปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม มหาวิทยาลัย

กรุงเทพ  

 

สวนท่ี 1 :  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

คําช้ีแจง  กรุณาใสเครื่องหมาย ลงในคําตอบที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 

1. เพศ  

 ชาย   หญิง 

2. อายุ  

 ตํ่ากวา 15 ป  15-30 ป  31-40 ป  41-60 ป  มากกวา 60 ป 

3. รายไดตอเดือน  

 นอยกวา 10,000 บาท  10,000 - 30,000 บาท  30,001- 50,000 บาท 

 มากกวา 50,000บาท 

4. ภูมิลําเนาเดิมของทาน 

 กรุงเทพฯและปริมณฑล  ภาคกลาง   ภาคเหนือ    

 ภาคอีสาน   ภาคใต 

5.  ผลไมสดที่ทานชอบ( เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ ) 

มะมวง ละมุด  ฝรั่ง   ลําไย     มังคุด     เงาะ 

 สับปะรด  กลวย สตรอเบอรรี่   ขนุน      มะละกอ   อื่นๆ  

6. ทานมีประสบการณ การทานผลไมอบแหงชนิดใดบาง ( เลือกไดมากกวา 1 คําตอบ ) 

มะมวงอบแหง ละมุดอบแหง  ฝรั่งอบแหง    ลําไยอบแหง   

 มังคุดอบแหง  เงาะอบแหง   สับปะรดอบแหง  กลวยอบแหง 

 สตรอเบอรรี่อบแหง  ขนุนอบแหง  มะละกออบแหง  อื่นๆ 
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สวนท่ี 2 : ระดับความชอบตอผลิตภัณฑละมุดอบแหง 

 

คําช้ีแจง  กรุณาใสเครื่องหมาย ลงในคําตอบที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 

*หลังจากที่ทานไดลองรับประทานผลิตภัณฑละมุดอบแหง ทานมีความชอบตอละมุดอบแหงอยางไร* 

 

รายละเอียด 

ระดับความชอบ 

ขอเสนอแนะ 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง พอใช 

ปรับปรุง

แกไข 

1. ขนาดของช้ิน       

2. รูปทรง       

3. ความสะอาด       

4. สีสัน       

5. เน้ือสัมผัส       

6. ความหวาน       

7. กลิ่น       

8. ความเหนียว       

9. ความแข็ง       

10. สะดวกในการ 

รับประทาน 
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สวนท่ี 3 : แนวโนมการซื้อผลิตภัณฑละมุดอบแหง 

 

คําช้ีแจง กรุณาใสเครื่องหมาย ลงในคําตอบที่ตรงกับความคิดเห็นตอแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑ

ละมุดอบแหง 

 

รายละเอียด 
ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยมาก 

1. ถาทานมีโอกาสซื้อสินคา 

สุขภาพทานจะลองซื้อผลิตภัณฑ

ละมุดอบแหง 

     

2. ถามีคนถามถึงผลิตภัณฑละมุด 

อบแหง ทานจะแนะนําใหซื้อ

ผลิตภัณฑละมุดอบแหงน้ี 

     

3. หลังจากที่ทานประเมิน 

ผลิตภัณฑละมุดอบแหงน้ีแลว ทาน

มีแนวโนมที่จะไปซื้อรับประทาน 

     

 

ขอบคุณในความรวมมือ 

 

................................................................................................................... 
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