
แผนธุรกิจ ผลิตภณัฑ“์เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน” 
 

Business Plan for Soft Bean Curd in Coconut 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



แผนธุรกิจ ผลติภัณฑ์“เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน” 
 

Business Plan for Soft Bean Curd in Coconut 
 
 
 
 
 
 
 
 

วาสนา การเขว้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ปีการศึกษา 2557 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

©2559 
วาสนา การเขว้า  
สงวนลิขสิทธ์ิ 





วาสนา การเขว้า. ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 
กุมภาพันธ์ 2559, บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
แผนธุรกิจ “เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน”  (90 หน้า) 
อาจารย์ที่ปรึกษา : ดร.ชุติมาวดี ทองจีน 

 
บทคัดย่อ 

 
แผนธุรกิจผลิตภัณฑ์“เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในการ

ต่อยอดธุรกิจ และเตรียมพรอ้มในการดําเนินธุรกิจเพ่ือลดความเสี่ยงของการทําธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจ
ขนาดย่อม และเป็นการวางแผนล่วงหน้า รวมถึงการวางแผนรองรับความเสียงที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต
อีกด้วย และเพ่ือเพ่ิมยอดขาย และกําไรที่ได้จากการให้บริการ ให้มากข้ึน 30% 

ในการจัดทําแผนธุรกิจน้ี ได้ทําการศึกษาวิจัยการตลาดด้วยวิธีการสัมภาษณ์กับประชากร 
จํานวน 400 คน  การวิเคราะห์ปัจจัยรอบด้าน จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของธุรกิจ การ
วิเคราะห์ความเสี่ยง ความได้เปรียบในการแข่งขัน และการศึกษาแนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้อง เพ่ือ
นําไปสู่การสร้างกลยุทธ์ในการบริหารจัดการธุรกิจในอนาคต จากการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าอาหารเพ่ือสุภาพชนิดขนมหวาน อยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาสามารถเรียงลําดับด้านที่มีคะแนนมากที่สุด  5 ลําดับแรกได้แก่ ได้แก่ มีความปลอดภัย 
ช่องทางในการซื้อหามีหลากหลายและเข้าถึงง่าย มีโปรโมช่ัน ลกแลกแจกแถม ราคามีความเหมาะสม 
และคุณภาพของสินค้า จึงได้ใช้กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด การประชาสัมพันธ์ผ่านกลุ่มต่างๆ 
การสร้างเพจเพ่ือรองรับเว็บไซด์เน่ืองจากเพจเป็นช่องทางในการเข้าถึงข้อมูลได้ได้ง่าย สร้างการตลาด
เชิงกิจกรรม (Event Marketing) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์และราคา ออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้มีความ
สวยงาม ทันสมัยและสะดวกสบายต่อการใช้งานหรือบริโภค กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เพ่ิม
ช่องทางการจัดจําหน่ายและปรับปรุงระบบสารสนเทศ เว็บไซด์ กลยุทธ์ด้านผู้นํา สร้างมาตรฐานการ
ปฏิบัติงานให้พนักงานอันนําไปสู่การให้บริการท่ีมีคุณภาพ 

เมื่อพิจารณาความเป็นได้ของการลงทุนเพ่ือต่อยอดธุรกิจ พบว่ามีความคุ้มค่าในการลงทุน 
โดยใช้งบลงทุนประมาณ 450,000 บาท และมีค่า NPV (5ปี) เท่ากับ 3,528,200 บาท IRR เท่ากับ 
298.5 % และระยะเวลาในการคืนทุนเท่ากับ 4.16 เดือน 

 
คําสําคัญ : เต้าฮวย มะพร้าว ของหวาน  
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ABSTRACT 

 
This business plan goal is aimed to study the possibility of Business Model 

Soft bean curd in coconut Includes creating a good image and prospects arising 
Brand Awareness and prepared to conduct business in order to reduce the risk of 
doing business. To plan ahead Plans include risks that may arise in the future and to 
increase sales and profit from providing services to more 30 %. 

In-depth marketing research was the main method to create this business 
plan, In-depth interview with the 400 people. Analysis the strengths, weaknesses, 
opportunities and threats of the business. Analysis the advantage in competition and 
the concepts and theories to lead to the creation of strategies to manage business. 

The research, analysis result showing factors affecting the market to shop for 
food , courteous kind of sweets at a high level. Considering the sort that has the 
most points , including the first five are secure. There are various ways to purchase 
and easy access to a promotion Look promotion prices are reasonable and Quality of 
Products .The leading strategy, marketing promotions, the marketing campaign will 
publicity through Web pages as well as other online media. Product and price 
strategies by the packaging design is beautiful. Stylish and comfortable to use, or 
consumption . Strategic distribution channel by increased distribution channels and 
improving information systems. Leadership Strategy by establish performance 
standards for employees, leading to a quality service. 

The research result found the possibility of investing to improve this business 
is dramatically high, It is needs to invest money about 450,000 bath and will have 
NPV value equal 3,528,200 bath, IRR equal 298.5 percentage and payback period of 
4.16 months. 
 
Keywords : Soft bean curd, Coconut, Dessert. 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
นําเสนอเน้ือหาที่เก่ียวข้องกับธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนมหวานที่มีเรียกว่า “เต้าฮวย

มะพร้าวอ่อน” ที่มีส่วนผสมของหญ้าหวานทดแทนนํ้าตาล ขนมหวานที่เน้นด้านในเรื่องสุขภาพไม่ใส่
นํ้าตาลและนม อร่อย สด ผู้ป่วยก็สามารถรับประทานได้สําหรับตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพในส่วนของ
ประเทศไทยน้ันพบว่า ผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพที่มาแรงยังคงเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทอาหารและ
เคร่ืองด่ืมฟังก์ชันแนล (Functional Foods & Drinks) รองลงมาคือ อาหารที่มาจากธรรมชาติและดี
ต่อสุขภาพ (Naturally Healthy Foods) เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน อยู่ในหมวดน้ี, วิตามินและผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร (Vitamins and Dietary Supplements) ผลิตภัณฑ์จากสมุนไพร (Herbal Products) 
และผลิตภัณฑ์ที่ช่วยในการควบคุมนํ้าหนัก (Weight Management Products) ทั้งน้ีปัจจุบัน ความ
อ้วนกลายเป็นปัญหาที่พบทั่วไปสําหรับคนไทยและมีการคาดการณ์ว่า ปี 2558 ประเทศไทยจะมีผู้มี
ปัญหาความอ้วนเพ่ิมขึ้นเป็น 24 ล้านคน สง่ผลต่อมูลค่าตลาดรวมอาหารเสริมควบคุมนํ้าหนักมูลค่า
ราว 8,500-10,000 ล้านบาท เฉลี่ยมีอัตราการเติบโตร้อยละ20ทุกปี และคาดว่าแนวโน้มอัตราการ
เติบโตจะต่อเน่ืองและโตเพ่ิมมากขึ้นเร่ือยๆ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558) 

โดยคนไทยนับล้านหวังพ่ึงอาหารอีกรูปแบบหน่ึงเพ่ือผลในการบํารุงสุขภาพ เรียกรวมๆ ได้ว่า
ผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพ ที่หมายความรวมได้ว่า เป็นสารอาหารในปริมาณเข้มข้นอันมี
ความสําคัญและจําเป็นต่อสุขภาพร่างกาย ได้แก่ โปรตีน ไขมัน คาร์โบไฮเดรต วิตามิน เกลือแร่ และ
รวมถึงสารอาหารพวกช่วยย่อยเอนไซม์และกากใย โดยผลิตขึ้นในรูปผง เกล็ด เม็ด แคปซูล และ
ของเหลวเพ่ือประโยชน์ในการรับประทานเพ่ิมเติม ป้องกันหรือบําบัด ส่วนใหญ่มักจะเป็นอาหารที่
สกัดหรือสังเคราะห์จากผลิตภัณฑ์ทั้งพืชและสัตว์ในธรรมชาติ โดยที่มีการพิสูจน์ทดลองให้ผู้บริโภคเช่ือ
ได้ว่าจะไม่ส่งผลข้างเคียงร้ายแรงต่อร่างกาย สามารถบริโภคได้บ่อยคร้ังกว่ายา 

อาหารประเภทน้ีเป็นที่นิยมสูงข้ึนเรื่อยๆ โดยข้อมูลในปี 2551 มูลค่าตลาดอาหารเสริมเพ่ือ
สุขภาพในบ้านเราจะมีมูลค่าถงึ 8,000 ล้านบาท ยังไม่รวมกับสินค้าประเภทเคร่ืองออกกําลังกายอีก 
2,000 ล้านบาท ตามท่ีมีข้อมลูอ้างอิงได้ว่าในทวีปเอเชีย โดยเฉพาะประเทศญี่ปุ่น อาหารเพ่ือสุขภาพ
ประสบความสําเร็จอย่างต่อเนื่องและยังจะเติบโตได้ดีกว่าตลาดในสหรัฐอเมริกาและยุโรปประเภทของ
อาหารเพ่ือสุขภาพที่คนไทยนิยมกันมากก็คือ เคร่ืองด่ืม โดยที่ในแต่ละปีได้มีการแข่งขันกันมากขึ้น 
เห็นได้จากความหลากหลายของท้ังประเภทเคร่ืองด่ืม อาหารหรือขนมขบเค้ียว เพราะนอกจาก
เคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพที่สร้างจุดขายด้วยการเติมสารที่ให้ประโยชน์นานาชนิดลงไปแล้ว ยังมีอาหาร
จานด่วนอย่างไก่อบที่เน้นเคร่ืองเทศ สมุนไพรไทย และแมก้ระทั่งหมากฝรั่ง ก็ยังมีการเติมสารอาหาร
บางชนิดลงไปด้วย (บัณฑิตวิทยาลัยจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย: ระบบออนไลน์, 2558) 
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จากข้อมูลข้างต้นช้ีเห็นว่าคนไทยมีแนวโน้มรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพมากข้ึน ซึ่งสง่ผลให้
เกิดธุรกิจอาหารเสริมลดน้ําหนักออกมาหลายรูปแบบ และกลายเป็นประเด็นสําคัญที่ สํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา (อย.) มีประกาศเตือนมาเป็นระยะ เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่อวดอ้าง
สรรพคุณเกินจริงโดยไม่ผ่าน อย. ขณะเดียวกันกลุ่มดารานักแสดงก็ใช้ฐานความนิยมของตัวเอง 
เปิดตัวผลิตภัณฑ์ประเภทน้ีกันอย่างคึกคัก (สยามธุรกิจ: ระบบออนไลน์) ดังน้ันผู้ศึกษาจึงมีความสนใจ
ในการสร้างผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ ธุรกิจอาหารเพ่ือสุภาพชนิดขนมหวานที่มีเรียกว่า “เต้าฮวย
มะพร้าวอ่อน” ที่มีส่วนผสมของหญ้าหวานทดแทนน้ําตาล ขนมหวานที่เน้นด้านในเรื่องสุขภาพไม่ใส่
น้ําตาลและนม อร่อย สด ผู้ป่วยก็สามารถรับประทานได้เพ่ือรองรับตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพที่มี
แนวโน้มการขยายตัวมากขึ้น 
 
1.1 แนะนาํธรุกิจ 

1.1.1 สถานทีต่ั้ง 
 เป็นพ้ืนที่หลังบ้าน 20 ตารางวา อากาศปลอดโปร่งสําหรับปลอกมะพร้าว และห้องผลิตสําหรับ
การผลิตเต้าฮวยมะพร้าวอ่อน ที่หมู่บ้านมลัดีฟบีช ซอย B2 เลขที่ 99/583 หมู่ 2 ตําบลบางพลีใหญ่ 
อําเภอบางพลี จังหวัด สมุทรปราการ 10540 เปิดทําการ จันทร-์เสาร์ เวลา 8:00 น. – 17.00 น.  
 
ภาพที่ 1.1: บ้านชมตะวัน หญ้าหวาน ที่ผลติเต้าฮวยมะพร้าวอ่อนหญ้าหวาน 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
1.1.2 ช่องทางการจัดจําหนา่ย/รับบริการ 
ธุรกิจ บ้านชมตะวัน หญ้าหวาน เป็นธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพที่สร้างความหวานให้กับเต้าฮวย

มะพร้าวอ่อนโดยใช้หญ้าหวานทดแทนนํ้าตาล 100% เต้าฮวยหญ้าหวานเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์
ต่อร่างกายเหมาะสําหรับผู้บริโภคที่ชอบความหวานแบบปลอดภัย ลักษณะการจัดจําหน่ายคือการขาย



3 
 

ส่งให้กับร้านขายอาหารเพ่ือสุขภาพ, รับออเดอร์โรงแรม และ งานจัดแสดงสินค้าเพ่ือสุขภาพ งาน 
OTOP ตามงานโชว์ต่างๆ ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล รูปแบบของเต้าฮวยมะพร้าวอ่อนหญ้า
หวานบรรจุในแก้วสวยงาม มช้ีอนในแก้วพร้อมรับประทาน แก้วที่บรรจุขึน้อยู่กับลักษณะของรูปแบบ
การจัดจําหน่าย 

 
ภาพที่ 1.2: สัญลักษณ์ตราสนิค้าของเต้าฮวยมะพร้าวอ่อนหญ้าหวาน แบรนด์“บ้านชมตะวัน  
               หญ้าหวาน” 

 
 
 
 

 
 
 
 
1.2 ประเภทของสินค้า/บริการ 
 บ้านชมตะวัน หญ้าหวาน ผลติอาหารประเภทขนมหวานที่เรียกว่าเต้าฮวยมะพร้าวอ่อนที่มี
ส่วนผสมของหญ้าหวานที่ใช้แทนนํ้าตาล จัดเป็นอาหารเพ่ือสุขภาพสําหรับลูกค้าที่รักความหวานแบบ
ธรรมชาติจําหน่ายแบบขายส่งให้กับร้านขายอาหารเพ่ือสุขภาพ, รับออเดอร์โรงแรม และงานจัดแสดง
สินค้าเพ่ือสุขภาพ งาน OTOP ตามงานโชว์ต่างๆ ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
เต้าฮวยมะพร้าวอ่อนหญ้าหวานมี 5 แบบใหเ้ลือก 
 
ภาพที่ 1.3: เต้าฮวยมะพร้าวน้ําหอม 100% 
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1. เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน หน้ามะพร้าวเผา: เต้าฮวยมะพร้าวหอมอ่อนๆ ที่บดละเอียดมีความ
นิ่มนวลผสมกับนํ้ามะพร้าวเข้มข้น ราดหน้าด้วยช้ินมะพร้าวเผาทําให้เกิดความหอมแบบมะพร้าวเผา
ผสมกับความหวานของหญ้าหวาน ความมันของมะพร้าวอ่อน ทําให้เกิดรสชาติที่อร่อยติดใจ และไม่
กลัวอ้วนไม่เกิดโรคใดๆ รับประทานได้ตลอดทั้งวัน 
 
ภาพที่ 1.4: เต้าฮวยมะพร้าวน้ําหอม หน้ามะพร้าวเผา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    
          2. เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน หน้าลูกชิด: เต้าฮวยมะพร้าวหอมอ่อนๆ ที่บดละเอียดมีความน่ิมนวล
ผสมกับนํ้ามะพร้าวเข้มข้น ราดหน้าด้วยลูกชิดช้ินโตเพ่ิมความหนึบ ความอ่ิม ความหอมของลูกชิด 
ผสมกับความหวานของหญ้าหวาน ผสานกบัความมันของมะพร้าวอ่อน ทําให้เกิดรสชาติที่อร่อยติดใจ 
และไม่กลัวอ้วนไม่เกิดโรคใดๆ รับประทานได้ตลอดทั้งวัน 
 
ภาพที่ 1.5: เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน หน้าลูกชิด 
 
 
. 
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3. เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน หน้าลูกตาล: เต้าฮวยมะพร้าวหอมอ่อนๆท่ีบดละเอียดมีความน่ิม
นวลผสมกับนํ้ามะพร้าวเข้มข้น ราดหน้าด้วยช้ินลูกตาลแน่นๆ ทําให้เกิดความหอมของลูกตาล ผสมกับ
ความหวานของหญ้าหวาน ผสานกับความมันของมะพร้าวอ่อน ทําให้เกิดรสชาติที่อร่อยติดใจ และไม่
กลัวอ้วนไม่เกิดโรคใดๆ รับประทานได้ตลอดทั้งวัน 

 
ภาพที่ 1.6: เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน หน้าลูกตาล 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
4. เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน หน้าเฉาก๊วย: เต้าฮวยมะพร้าวหอมอ่อนๆ ที่บดละเอียดมีความน่ิม

นวลผสมกับนํ้ามะพร้าวเข้มข้น ราดหน้าด้วยช้ินเฉาก๊วยสีดํา ที่ใหท้ั้งความหนุบความหอม แก้ร้อนใน
ด้วย เมื่อมาเจอความหอมแบบมะพร้าวเผาผสมกับความหวานของหญ้าหวาน ผสานกบัความมันของ
มะพร้าวอ่อน ทําให้เกิดรสชาติที่อร่อยติดใจ และไม่กลัวอ้วนไม่เกิดโรคใดๆ รับประทานได้ตลอดทั้งวัน 

 
ภาพที่ 1.7: เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน หน้าเฉาก๊วย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



6 
 

5. เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน หน้ามะพร้าวอ่อน: เต้าฮวยมะพร้าวหอมอ่อนๆ ที่บดละเอียดมีความ
นิ่มนวลผสมกับนํ้ามะพร้าวเข้มข้น ราดหน้าด้วยช้ินมะพร้าวอ่อนทําให้เกิดความหอมของมะพร้าวอ่อน
เสมือนด่ืมนํ้ามะพร้าวเมื่อผสมกับความหวานของหญ้าหวาน ผสานกับความมันของเต้ามะพร้าวอ่อน 
ทําให้เกิดรสชาติที่อร่อยติดใจ และไม่กลัวอ้วนไม่เกิดโรคใดๆ รับประทานได้ตลอดทั้งวัน 

 
ภาพที่ 1.8: เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน หน้ามะพร้าวอ่อน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
และในอนาคตเราจะคิดค้นสูตรเบเกอรี่มะพร้าวอ่อนและใช้หญ้าหวานแทนน้ําตาล 
 
1.3 รายละเอียดของสนิคา้/บริการ 
 1.3.1 จุดเด่น 
 - สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคที่รักสุขภาพ 
 - ราคาไม่สูงมากนัก 
 - มีหลากหลายรสชาติ 
 - รูปแบบของเต้าฮวยมะพร้าวอ่อนหญ้าหวานบรรจุในแก้วสวยงาม มีช้อนในแก้วพร้อม
รับประทาน 
 - มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวในเรื่องของความแปลกใหม่ ความอร่อยและความหลากหลาย 
 - ใช้สมุนไพรหญ้าหวานแทนน้ําตาลช่วยตอบโจทย์ของคนที่ต้องการลดความอ้วน 
 1.3.2 นวัตกรรม 
 นวัตกรรมคือสมุนไพรหญ้าหวานที่มีความหวานสามารถใช้ทดแทนน้ําตาลได้สินค้าของเราได้
นําสุมนไพรหญ้าหวานมาใสใ่นเต้าฮวยมะพร้าวอ่อนทําให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่รักสุขภาพตัดสินใจซื้อ
ขนมหวานง่ายขึ้น และปัจจุบันน้ีเราได้เปรียบในส่วนของต้นทุนของสมุนไพรหญ้าหวานเพราะสมุนไพร
เพาะปลูกอย่างแพร่หลายบนดอยจังหวัดเชียงใหม่ เป็นสมนุไพรที่หาง่ายในประเทศไทย  
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1.4 วิสัยทัศน ์
 เป็นเต้าฮวยที่ได้รับความช่ืนชอบเป็นขนมไทยออแกนิกที่สร้างช่ือเสียงให้กับประเทศเป็นที่
กล่าวขานในกลุ่มนักท่องเที่ยวต่างชาติ 
 
1.5 พันธกิจ 
 - ผลิตเต้าฮวยมะพร้าวอ่อนหญ้าหวานที่มีคณุภาพตอบสนองความต้องการของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายที่รักและใสใ่จดูแลสุขภาพ ช่ือชอบขนมหวานแบบปลอดภัย 

-  ขยายตลาดสินค้า ให้กับผูบ้ริโภครายใหม่ 
- พัฒนาคุณภาพของสินค้าเพ่ือรองรับความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีการขยายตัวมากขึ้น 

 
1.6 เปา้หมาย 

เป้าหมายระยะสั้นภายใน 1-5 ปี 
 1. แบรนด์เริ่มเป็นที่รู้จักและเป็นที่ยอมรับของลูกค้า 
 2. มีร้านอาหารเพ่ือสุขภาพมากข้ึน ออเดอร์จากโรงแรมมากข้ึน 

เป้าหมายระยะยาวภายในระยะเวลา 5-10 ปี 
 1. เปิดร้านขายเอง ในห้างสรรพสินค้า โซน ฟู๊ดคอร์ท เพ่ือสร้างความเช่ือถือให้กับแบรนด์ 
 2. เพ่ิมประเภทสินค้าที่รับประทานควบคู่ เช่น เบเกอรี่,ขนมปัง,และน้ําผลไม้สด เพ่ิมโอกาส
ในการขายมากขึ้น 
 3. เพ่ิมช่องทางการจําหน่ายออกไปยังจังหวัดใกล้เคียงเช่น สมุทรสงคราม, นครปฐม, 
ฉะเชิงเทรา, และชลบุรี เป็นต้น      
1.7 วัตถุประสงคข์องธรุกิจ 
 1. เพ่ือต้องการทราบการตัดสินใจบริโภคเต้าฮวยมะพร้าวอ่อนหญ้าหวานของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย 
 2. สร้างทางเลือกใหม่กระแสใหม่ในการรับประทานขนมหวานเพ่ือสุขภาพให้กับผู้บริโภค 
 3. เพ่ือสร้างการรับรู้แบรนด์ให้เกิดขึ้นในใจลูกค้า 
 4. ต้องการสร้างความพึงพอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย      
1.8 โครงสร้างการบริหารงานของธุรกิจ 

เน่ืองจากองค์กรมีขนาดเล็ก เป็นกิจการเจ้าของคนเดียว การบริหารจัดการจึงไม่มีความ
ซับซ้อนมากนัก ซึ่งผังโครงสร้างองค์กรจึงมีขนาดเล็ก ดังน้ี 
ภาพโครงสร้างองค์กรธุรกิจ 
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ภาพที่ 1.9: ผังโครงสร้างองค์กร 
 

 
 
ส่วนงานและภาระหนา้ที่  
 - ผู้จัดการร้าน มีหน้าที่ดูแลทกุแผนก คอยให้คําแนะนํา ช้ีแนะแนวทางการทํางานให้กับ
พนักงานและคอยประสานงานกับลูกค้ารายใหญ ่ติดต่อจัดหาวัตถุดิบ อุปกรณ์เอง และวางแผนการ
ทํางานให้เป็นไปตามเป้าหมายของธุรกิจ  
 - ฝ่ายบัญชี มหีน้าที่บันทึกรายรับรายจ่ายของบริษัท รายจ่ายและรายรับมีที่มาที่ไป ทั้งการ
วางบิล หรือโอนเงิน เอกสารทางการเงินต่างๆ สรุปงบให้เจ้าของกิจการดูทุกวัน 
 - ฝ่ายขายและIT มีหน้าที่ติดต่อกับทางลูกค้าที่เป็นร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ หาร้านอาหารเพ่ือ
สุขภาพใหม่เพ่ิมเพ่ือหาลูกค้าให้เพ่ิมมากขึ้น รวมทั้งการขายผ่านช่องทางออนไลน์ เว็บ, หน้าเพจ
เฟสบุ๊ค, พันทพิ, อินสตราแกรม เป็นต้น รวมถึงการออกแบบเสนอราคาให้ลูกค้า จัดงานโชว์สินค้า
ตามที่ต่างๆ 
 
1.9 ที่มาของการจัดทําแผนธุรกิจ 
 เน่ืองจากปัจจุบันประชากรของประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างประชากรสู่สังคมผู้
สูงวัย (Aging Society) การย้ายเข้ามาอยู่ในเมืองใหญ่ (Urbanization) และวิวัฒนาการทางด้าน
เทคโนโลยี (Technology Evolution) ส่งผลต่อลักษณะการใช้ชีวิตและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่
เปลี่ยนไป โดยผู้บริโภคยุคใหม่จะมีความฉลาดและรู้จักเลอืกสินค้าที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพมากข้ึน 
และพร้อมที่จะจ่ายเงินเพ่ิมในการซื้อสินค้าดังกล่าว ด้วยเหตุนี้ จากการวิเคราะห์ของหลายหน่วยงาน 
อาทิ Euromonitor, InPerspectiveTM, Food Navigator.com และ Frost & Sullivan จึงยกให้

เจ้าของธุรกิจ
(ผู้จดัการร้าน)

ฝ่ายผลติ ฝ่ายบญัชี

พนกังานผลติ พนกังานผลติ

ฝ่ายขายและIT
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อาหารเพ่ือสุขภาพเป็นเมกะเทร็นด์ (Mega-Trend) อันหน่ึงที่กําลังได้รับความสนใจโดยเฉพาะอย่าง
ย่ิงในแง่ของผู้ผลิตที่จะต้องพยายามคิดค้นและสรรค์สร้างนวัตกรรมผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพชนิด
ใหม่ๆ  เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีหลากหลายและกําลังมีปริมาณเพ่ิมมากขึ้นอย่าง
ต่อเน่ือง 
 จากผลสํารวจของ Euromonitor International (2012) พบว่า มูลค่าตลาดของอาหารและ
เคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นด้วยอัตราเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 6-7 ต่อปี และคาดการณ์ว่าใน
ปี พ.ศ. 2560 มูลค่าตลาดอาจสูงถึง 1 ล้านล้านเหรียญสหรัฐ โดยที่ประเทศยักษ์ใหญ่อย่างจีน บราซิล 
และสหรฐัอเมริกา ครองอันดับ 1 ถึง 3 ของประเทศท่ีมีการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพสูงที่สุด
ตามลําดับ ขณะที่ไทยอยู่ในอันดับ 19 รองจากประเทศในอาเซียนอย่างอินโดนีเซียเพียงชาติเดียว แต่
ที่น่าสนใจคือประเทศบ้านใกล้เรือนเคียงอย่างเวียดนามและกัมพูชา ก็มีมลูค่าตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพ
รองจากไทยเพียงเล็กน้อย โดยอยู่ในอันดับที่ 20 และ 21 ตามลําดับ นอกจากน้ียังมีประเทศอ่ืนๆ 
ได้แก่ อินเดีย ญี่ปุ่น เกาหลใีต้ และซาอุดิอาระเบีย ที่มีมูลค่าตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพติดอันดับต้นๆ 
ของเอเชีย และถือเป็นตลาดท่ีน่าสนใจสําหรับผู้ประกอบการไทยอยู่ไม่น้อย 

สําหรับตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพในส่วนของประเทศไทยน้ันพบว่า ผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือ
สุขภาพที่มาแรงยังคงเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทอาหารและเคร่ืองด่ืมฟังก์ชันแนล (Functional 
Foods&Drinks)รองลงมาคือ อาหารท่ีมาจากธรรมชาติและดีต่อสุขภาพ (Naturally Healthy 
Foods) วิตามินและผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร (Vitamins And Dietary Supplements) ผลิตภัณฑ์จาก
สมุนไพร (Herbal Products) และผลิตภัณฑ์ที่ช่วยในการควบคุมนํ้าหนัก (Weight Management 
Products) โดยคาดว่าในปี พ.ศ. 2558 จะมีมูลค่าตลาดสงูถึง 9.3 5.3 3.8 1.4 และ 0.9 หมื่นล้าน
บาท ตามลําดับ (Innovation links, 2557) จากมูลค่าและช่องว่างการตลาดที่ยังคงมีอยู่ค่อนข้างมาก 
จึงเป็นโอกาสอันดีที่ผู้ประกอบการไทยทั้งรายเก่าและรายใหม่จะหันมานาํเอาวัตถุดิบและพืชผล
ทางการเกษตรคุณภาพสูงนานาชนิดที่หาได้ในประเทศไทย มาผลิตและแปรรูปเป็นผลติภัณฑ์อาหาร
เพ่ือสุขภาพ อันจะเป็นการช่วยสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินคา้อาหารและเกษตรของไทย และยังสามารถ
ส่งออกเพ่ือจําหน่ายนํารายได้กลับสู่ประเทศได้อีกทางหน่ึงด้วยผลิตภัณฑ์เต้าฮวยมะพร้าวอ่อนหญ้า
หวานของเราต้องการเป็น 1 ในความก้าวหน้าด้านอาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 
1.10 ความสําคัญของการจัดทําแผน 

จากที่กล่าวมาแล้วข้างต้น อาหารประเภทน้ีเป็นท่ีนิยมสูงข้ึนเรื่อยๆ โดยข้อมูลในปี 2551 
มูลค่าตลาดอาหารเสริมเพ่ือสขุภาพในบ้านเราจะมีมูลค่าถงึ 8,000 ล้านบาท ยังไม่รวมกับสินค้า
ประเภทเครื่องออกกําลังกายอีก 2,000 ล้านบาท ตามท่ีมขี้อมูลอ้างอิงได้ว่าในทวีปเอเชีย โดยเฉพาะ
ประเทศญี่ปุ่น อาหารเพ่ือสุขภาพประสบความสําเร็จอย่างต่อเน่ืองและยังจะเติบโตได้ดีกว่าตลาดใน
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สหรัฐอเมริกาและยุโรปประเภทของอาหารเพ่ือสุขภาพที่คนไทยนิยมกันมากก็คือ เคร่ืองด่ืม โดยที่ใน
แต่ละปีได้มีการแข่งขันกันมากขึ้น เห็นได้จากความหลากหลายของทั้งประเภทเคร่ืองด่ืม อาหารหรือ
ขนมขบเคี้ยว เพราะนอกจากเคร่ืองด่ืมบํารุงสุขภาพที่สร้างจุดขายด้วยการเติมสารที่ให้ประโยชน์นานา
ชนิดลงไปแล้ว ยังมีอาหารจานด่วนอย่างไก่อบที่เน้นเคร่ืองเทศ สมุนไพรไทย และแม้กระทั่งหมากฝร่ัง 
ก็ยังมีการเติมสารอาหารบางชนิดลงไปด้วย 

จากข้อมูลข้างต้นช้ีเห็นว่าคนไทยมีแนวโน้มรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพมากข้ึน ซึ่งสง่ผลให้
เกิดธุรกิจอาหารเสริมลดน้ําหนักออกมาหลายรูปแบบ ดังน้ันผู้ศึกษาจึงมีความสนใจในการสร้าง
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ ธุรกิจอาหารเพ่ือสุภาพชนิดขนมหวานที่มีเรียกว่า “เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน” ที่มี
ส่วนผสมของหญ้าหวานทดแทนนํ้าตาล ขนมหวานที่เน้นด้านในเรื่องสุขภาพไม่ใส่นํ้าตาลและนม 
อร่อย สด ผู้ป่วยก็สามารถรับประทานได้เพ่ือรองรับตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพที่มีแนวโน้มการขยายตัว
มากข้ึน ซึ่งแผนธุรกิจน้ีจัดทําขึ้นเพ่ือต้องการทราบการตัดสินใจซื้อเต้าฮวยมะพร้าวอ่อนหญ้าหวาน
ก่อนเร่ิมธุรกิจผลิตเต้าฮวยมะพร้าวอ่อนหญ้าหวาน กระทั่งศึกษาความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจ
ซื้อด้วยเหตุใดและความเข้าใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อขนมหวานเพ่ือสุขภาพ เมื่อธุรกิจเป็นไปได้หลังจากน้ี 
เราจะนําเสนอขอเงินกู้จากธนาคารเพ่ือนํามาลงทุนในกิจการในอนาคต ซึ่งในการจัดทาํแผนธุรกิจ จะ
สามารถช่วยกําหนดกลยุทธ์ต่างๆ เพ่ือใช้ในวางแผนทางการตลาดของเว็บไซด์ ให้ความสนใจในการ
แสวงหากลุ่มตลาดใหม่ ๆ มากข้ึน หรือโดยการสร้างโอกาสทางการตลาดใหม่ ๆ ทีม่ีลกัษณะเฉพาะตัว 
(Niche Market) เช่น การรีวิวและการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ซึ่งอาจเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าได้ เป็นต้น รวมถึงจัดการระบบสารสนเทศของเว็บไซด์ที่มีประสิทธิภาพซึ่งเป็นส่วนหน่ึง
ของระบบการให้บริการที่สามารถสร้างผลตอบรับที่ดีจากลูกค้าได้ในระดับหน่ึง 
 
1.11 วัตถุประสงคข์องการทาํแผน 
 1. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคเต้าฮวยมะพร้าวอ่อน
หญ้าหวาน 
 2. เพ่ือศึกษาการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจบริโภคเต้าฮวยมะพร้าวอ่อน
หญ้าหวาน 
 3. เพ่ือศึกษาการรับรู้ข้อมูลของผู้บริโภคท่ีมีต่อเต้าฮวยมะพร้าวอ่อนหญ้าหวาน 
 4. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจบริโภคเต้าฮวยมะพร้าวอ่อนหญ้าหวาน 
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1.12 วิธีการศกึษา 
1.12.1 แนวคดิและทฤษฎีในการจัดทาํแผนธุรกิจนี ้
1) ทฤษฏีเก่ียวกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
คอตเลอร์, ฟิลลิป (2546) กลา่วว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  

หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่าน้ีให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุม่ลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด 
ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ 
ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันว่าคือ “4 Ps” อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การ
มีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้ และ
ผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมกีารจัดจําหน่ายกระจายสินคา้ให้สอดคล้องกับพฤติกรรม
การซื้อหาเพ่ือความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิด
พฤติกรรมอย่างถูกต้อง 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กลา่วในเรื่อง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาด 
(4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยแบ่งออกได้
ดังน้ี 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจกระทบต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซบัซ้อนและคุณภาพที่คนรับรู้ได้ของ
ผลิตภัณฑ์ ผลติภัณฑ์ที่ใหม่และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เร่ือง
เหล่าน้ีแล้วในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่ง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเพ่ือให้
ผู้บริโภคท่ีไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื่องของรูปร่าง
ของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของผู้บริโภค หีบ
ห่อที่สะดุดตาอาจทําให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือการตัดสินใจซื้อ ป้ายฉลากทีแ่สดง
ให้ผู้บริโภคเหน็คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่สําคัญก็จะทําให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกัน สินค้า
คุณภาพสูงหรือสินค้าที่ปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผู้ซื้อมีอิทธิพลต่อการซื้อด้วย 

2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคทําการประเมิน
ทางเลือกและทําการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาตํ่า นักการตลาดจึงควรคิดราคา
น้อย ลดต้นทุนการซื้อหรือทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอ่ืนๆ สําหรบัการตัดสินใจอย่าง
กว้างขวางผู้บริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหน่ึงในลักษณะทั้งหลายที่เก่ียวข้อง
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สําหรับสินค้าฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ทําให้การซือ้ลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายังเป็นเคร่ืองประเมินคุณค่า
ของผู้บริโภคซึ่งก็ติดตามด้วยการซื้อ 

3. ช่องทางการจัดจําหน่าย (Placement-Channel Of Distribution) กลยุทธ์ของนักการ
ตลาดในการทําให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจําหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอนว่า
สินค้าที่มีจําหน่ายแพร่หลายและง่ายที่จะซือ้ก็จะทําให้ผู้บริโภคนําไปประเมินประเภทของช่องทางที่
นําเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินคา้ที่มีของแถมในร้านเสริมสวย
ช้ันดีในห้างสรรพสินค้าทําใหส้ินค้ามีช่ือเสียงมากกว่านําไปใช้บนช้ันวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริม
การตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ขา่วสารที่นัก
ตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผูบ้ริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของนักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้และ
มันสามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ขา่วสารหลักการซื้อเป็นการยืนยันว่าการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้าถูกต้อง 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2552) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปร
ทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายประกอบด้วย
เคร่ืองมือดังต่อไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การใช้
หรือการบริโภคท่ีสามารถทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong And Kotler. 2009: 616) 
ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและ
ช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอ
ขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ใน
สายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทําให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลติภัณฑ์ต้อง
พยายามคํานึงถึงปัจจัยต่อไปน้ี (1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือ
ความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) (2) องค์ประกอบ (คณุสมบัติ) ของ
ผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์พ้ืนฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ 
ตราสินค้า เป็นต้น (3) การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหน่งที่แตกต่าง และมีคณุค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย (4) การ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลติภัณฑ์ มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น 
(New And Improved) ซึ่งต้องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี
ย่ิงขึ้น (5) กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลติภัณฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่า
ทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินที่จ่ายไป 
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(Armstrong & Kotler, 2009, p. 616) หรือหมายถึง คณุค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่
สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์น้ัน ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน ผู้กําหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องคํานึงถึง (1) คุณค่าทีร่ับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่ง
ต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์น้ัน (2) ต้นทุนสินค้าและ
ค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง (3) การแข่งขัน (4) ปัจจัยอ่ืน ๆ 

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพอใจต่อตรา
สินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความ
ทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซือ้ 
(Etzel, Walker & Stanton, 2007, p. 677) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ขาย
กับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal 
Selling) ทําการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal Selling) เคร่ืองมือในการ
ติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้
เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication 
(IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลกูค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ 
เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังน้ี 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร และส่งเสริม
การตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ 
(Armstrong & Kotler, 2009, p. 33) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องกับ (1) กลยุทธ์การ
สร้างสรรค์งานโฆษณา (Create Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics)  (2)  
กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 

3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับบุคคล
เพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบเผชิญหน้า
โดยตรงหรือใช้โทรศัพท์ หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย และสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า  

3.4 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity And Public Relations) มคีวามหมายดังน้ี 
(1) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือตราสินค้าหรือบริษัทที่ไม่ต้อง
มีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ์ (2) 
ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์กร
หน่ึงเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (Etzel, 
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Walker & Stanton, 2007, p. 677) มีจุดมุง่หมายเพ่ือส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์
ของบริษัท 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ
โฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือมตรง
หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกันดังน้ี (1) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุม่เป้าหมาย
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
โดยตรงกับผู้ ซื้อและ ทําให้เกิดการตอบสนองในทันที ทั้งน้ีต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและใช้สื่อต่าง ๆ 
เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อค (2) การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง 
หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา (3) การตลาดเช่ือม
ตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) หรือการตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Marketingหรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรือ
อินเตอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวังผลกําไรและการค้า 
เคร่ืองมือที่สําคัญในข้อน้ีประกอบด้วย (1) การขายทางโทรศัพท์ (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง (3) 
การขายโดยใช้แคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศัพท์ วิทย ุหรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามี
กิจกรรมการตอบสนอง 

4. การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้ เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถาน
บันที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัว
สินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจําหน่ายจึง
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังน้ี 

4.1 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกจิที่
มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการสําหรับการใช้หรือบริโภค (Kotler And 
Keller. 2009: 787) หรือหมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และกรรมสทิธ์ิทีผ่ลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยัง
ตลาด ในระบบช่องทางการจัดจําหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรอืผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 

4.2 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
Distributionหรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตาม
แผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าสําเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยัง
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จุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังกําไร (Kotler And Keller. 
2009: 786) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภคหรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าที่สําคัญมีดังน้ี (1) การขนส่ง (2) การเก็บ
รักษาสินค้า และการคลังสินค้า (3) การบริหารสินค้าคงเหลือ 

2) ทฤษฎีการรับรู ้
ความหมาย 
อุบลวรรณา ภวกานันท์และคณะผู้เขียน (2554) ให้ความหมายการรู้สึกและการรับรู้ คือ การ

ที่อวัยวะรับความรู้สึกมีหน้าทีร่ับรู้ข้อมูลที่อยู่รอบ ๆ ตัวเรา ส่งผ่านเส้นประสาทข้ึนสู่สมองข้อมูลจะอยู่
ในรูปของพลังงานต่าง ๆ เช่น ความร้อน แสง เสียง ฯลฯ อวัยวะรับความรู้สึกแต่ละชนิดจะรับ
พลังงานได้เฉพาะเช่น ตารับแสง หูรับเสียง ผิวหนังรับอุณหภูมิ สัมผัส ฯลฯ ข้อมูลเร้าอวัยวะรับ
ความรู้สึกใหแ้ปรพลังงานเหล่าน้ีเป็นกระแสประสาทเดินทางสู่สมองจะเกิดความรู้สึก เช่น มองเห็น ได้
ยิน น่ันคือการับรู้จึงเป็นขบวนการรับรู้ 

ลักขณา สริวัฒน์ (2549) ให้ความหมายการรับรู้ หมายถึง การเกิดสัมผัสอย่างมีความหมาย
และเป็นประสาทสัมผสัเกิดการสัมผัสขึ้น และตีความแห่งการสัมผสัได้รับออกมาเป็นสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มี
ความหมายอันเป็นสิ่งที่รู้จักและเข้าใจกัน และในการแปลความหมายของการสัมผัสน้ันจําเป็นที่
อินทรีย์จะต้องใช้ประสบการณ์เดิมหรือความรู้เดิม ดังน้ันหากคนเราไม่มคีวามรู้เดิมหรือลืมเร่ืองนั้นๆ 
ไปก็จะไม่มีการรับรู้ในสิ่งน้ัน ๆ แต่จะเกิดเฉพาะการสัมผัสกับสิ่งเร้าเท่าน้ัน 

สิทธิโชค วรานุสันติกูล (2546, หน้า 84) กลา่วว่า การรับรู้ คือกระบวนการที่อินทรีย์หรือ
สิ่งมีชีวิตพยายามทําความเข้าใจสิ่งแวดล้อมโดยผ่านทางประสาทสัมผสั กระบวนการน้ีเร่ิมต้นจากการ
ใช้อวัยวะสัมผัสจากสิ่งเร้าและจัดระบบสิ่งเร้าใหม่ภายในระบบการคิดในสมอง จากน้ันจะแปลสิ่งเร้าที่
รับสัมผสัว่าสิ่งเร้าน้ันคืออะไร ขั้นแปลความหมายน้ีเป็นขั้นที่มีการใช้ประสบการณ์เก่าเป็นพ้ืนฐานของ
การแปลความหมาย 

บรรยงค์ โตจินดา (2543, หน้า 287) ให้ความหมายการรับรู้ว่า หมายถึง การที่บุคคลได้รับ
ตีความและตอบสนองต่อสิ่งที่เกิดขึ้น การรับรู้แบ่งได้เป็น 2 กิจกรรม คือ การรับข้อมูลและการแปล
ข้อมูลให้เป็นขอ้ความตามความเข้าใจ การรับรู้จะต้องคํานึงถึงความรู้ความเข้าใจในข้อมลูข่าวสาร 
ความสนใจและประสบการณ์จึงสามารถทาํให้แปลความถูกต้อง 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ 
กันยา สุวรรณแสง (2544) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่เป็นตัวกําหนดการรับรู้ไว้ว่าสิ่งเร้าอย่างเดียวกัน

อาจจะทา ให้คนสองคนสามารถรับรู้ต่างกันได้ การที่มนุษย์สามารถรับรู้สิง่ต่าง ๆ ได้ต้องอาศัยปัจจัย
หลายอย่างและจะรับรู้ได้ดีมากน้อยเพียงใดขึ้นอยู่กับสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้เช่น ประสบการณ์ 
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วัฒนธรรม การศึกษาดังน้ันการที่บุคคลจะเลือกรับรู้สิ่งเร้าใจอย่างใดอย่างหน่ึงในขณะใดขณะหน่ึงน้ัน
จึงข้ึนอยู่กับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้มี2 ประเภท คือ 

1. อิทธิพลที่มาจากภายนอก ได้แก่ ความเข้มและขนาดของสิ่งเร้า (Intensively  
And Size) การกระทําซ้ํา ๆ (Repetition) สิ่งที่ตรงกันข้าม (Contrast) การเคลื่อนไหว 
(Movement) 

2. อิทธิพลที่มาจากภายใน ได้แก่ แรงจูงใจ (Motive) การคาดหวัง (Expectancy)  
ความสนใจ อารมณ์ความคิดและจิตนาการ ความรู้สึกต่างๆ ที่บุคคลได้รบัปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้
แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะคือ ประการแรกลกัษณะของผู้รับรู้กับประการที่สองลักษณะของสิ่งเร้า ดังนี้ 

ปัจจัยการรับรู้มี 2 ประเภท คือ 
1. ลักษณะของผู้รับรู้ ลักษณะของผู้รับรู้ พิจารณาจากการที่บุคคลจะเลอืกรับรู้สิ่งใดก่อนหรือ

หลังมากหรือน้อยอย่างไรนั้นข้ึนอยู่กับลักษณะของผู้รับรู้ด้วยเป็นสําคัญประการหน่ึง ปัจจัยที่เก่ียวกับ
ผู้รับรู้สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ด้าน คือ ด้านกายภาพกับด้านจิตวิทยา 

1.1 ด้านกายภาพ หมายถึง อวัยวะสัมผัส เช่น หู ตา จมูก และอวัยวะสัมผัสอ่ืน ๆ  
ปกติหรือไม่ มคีวามรู้สึกรับสมัผัสสมบูรณ์เพียงใด ความสมบูรณ์ของอวัยวะรับสัมผัส จะทําให้รับรู้ได้ดี
การรับรู้บางอย่างเกิดจากอวัยวะรับสัมผัส 2 ชนิดทา งานร่วมกัน เช่น ลิน้และจมูกช่วยกันรับรู้รส การ
รับรู้จะมีคุณภาพดีขึ้นถ้าเราได้รับสัมผัสหลายทาง เช่น เห็นภาพและได้ยินเสียงในเวลาเดียวกันทําให้
เราแปลความหมายของสิ่งเร้าได้ถูกต้อง 

1.2 ด้านจิตวิทยา ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาของคนที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้น้ันมีหลาย 
ประการ เช่นความจา อารมณ์ ความพร้อม สติปัญญา การสังเกตพิจารณา ความสนใจความต้ังใจ 
ทักษะค่านิยม วัฒนธรรมประสบการณ์เดิม เป็นต้น สิ่งเหล่าน้ีเป็นผลจากการเรียนรู้เดิมและ
ประสบการณ์เดิม 

นอกจากปัจจัยสําคัญดังกล่าวแล้วยังมีปัจจัยอ่ืนๆ ทีม่ีอิทธิพลต่อการับรู้อีก ได้แก่สมรรถภาพ
ของอวัยวะสัมผัส ความสามารถของสมอง และประสาทสัมผัสที่จะได้รับ เลือกจัดหมวดหมู่และ
ตอบสนองรวมทั้งขนาดและชนิดของสิ่งเร้า ดังเช่น บุคคลจะรับรู้สิ่งเร้าได้ดีและรวดเร็ว ถ้าสิ่งเร้าน้ันมี
ความเข้มมากขนาดของสิ่งเร้าน้ันใหญ่มากและสะดุดตา โดยเฉพาะสิ่งเร้าใหม่ๆ ที่เราไม่คุน้เคย บุคคล
จะใส่ใจและเกิดการรับรู้ หากพบว่าความแตกต่างกันของสิ่งเร้าเกิดขึ้นและสิ่งเร้าน้ันเกิดข้ึนซ้ํา ๆ และ
มีการเคลื่อนไหวบุคคลจะรับรู้ต่อสิ่งเร้าน้ันได้ดีและรวดเร็ว 

2. ลักษณะของสิ่งเร้า ลักษณะของสิ่งเร้าน้ันพิจารณาจาก การที่บุคคลจะเลือกรับรู้สิ่งใด ก่อน
หรือหลัง มากหรือน้อยเพียงใดน้ันขึ้นอยู่กับว่าสิ่งเร้าดึงดูดความสนใจ ความต้ังใจมากน้อยเพียงใด 
หรือไม่ลักษณะของสิ่งเร้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้มีดังน้ี 

2.1 สิ่งเร้าภายนอกท่ีดึงดูดความสนใจและความต้ังใจ ได้แก่คุณสมบัติและ 



17 
 

คุณลักษณะของสิ่งเร้าที่จะทา ให้เกิดการรับรู้น่ันเอง ซึ่งถ้าสิ่งเร้ามีคุณสมบัติและลักษณะที่สนอง
ธรรมชาติในการรับรู้ของคนเราก็จะทา ให้มคีวามต้ังใจในการรับรู้ดีขึ้น 

2.2 การจัดลักษณะหมวดหมู่ของวัตถุที่เป็นสิ่งเร้า 
สุปราณี สนธิรตัน์ และคณะ (2545) ได้กล่าวถึงกระบวนการรับรู้ว่า เคร่ืองมือของ

กระบวนการรับรู้ประกอบด้วยอวัยวะสําคัญ คือ Sensory Organs ซึ่งทําหน้าที่เก็บข่าวการกระตุ้น
ต่าง ๆ และ Sensory Centersซึ่งทําหน้าที่รวบรวมและแปลข่าวของการกระตุ้น ดังน้ี 

1. Sensory Organs หรือ อวัยวะสัมผัส Sensations ต่าง ๆ เช่น 
   Sensory Organ ของตาทําหน้าที่รับรู้แสง ((Visual Sensation) 
   Sensory Organ ของหู ทาํหน้าที่รับรู้เสียง (Hearing Sensation) 
   Sensory Organ ของลิ้นทาํหน้าที่รับรู้รสชาติ (Tastes Sensation) 
   Sensory Organ ของจมูกทําหน้าที่รับรู้กลิ่น (Smell Sensation) 
   Sensory Organ ของผิวหนังและอวัยวะอ่ืน ๆ ของร่างกายซึ่งจะรับรู้ ความเจ็บปวด ร้อน 

เย็นตึงแน่น ฯลฯ 
2. Sensory Centers ประกอบด้วย กลุ่มเซลล์บางกลุ่มในสมอง ซึ่งเป็นศูนย์การรับรู้ และทํา

หน้าที่แปลข่าวสารข้อมูลที่ได้รับ ซึ่งศูนย์เหล่าน้ีมีความสลบัซับซ้อนมากแต่มีวงจรที่แน่นอนสําหรับ
การรับรู้ และแปลเฉพาะ การทําหน้าที่รับรู้และแปรสิ่งกระตุ้น ของ Sensory Centers ทําให้สามารถ
รับรู้ 

- มองเห็นในทีม่ืด ลักษณะ ส ีขนาดของวัตถุ และแยกการรับรู้ได้ว่ามีความสวยหรือไมส่วย 
ใกล้หรือไกล หรือมีความเหมอืนหรือแตกต่างกัน 

- รับรู้เสียงหนักเบา สามารถแยกแยะเสียงเข้าใจความหมายของคําพูด หรือภาษาต่าง ๆที่
สื่อสารออกมาได้ 

- รับรู้ รสชาติ เปร้ียว หวาน ขม เค็ม สามารถแยกแยะได้ว่ารสชาติอร่อยหรือไม่อร่อย 
- รับรู้กลิ่นต่าง ๆ รู้จักกลิ่นเฉพาะ สามารถแยกแยะได้ว่ามีกลิ่นหอมหรือไม่หอม หรือกลิน่

เหม็นอันไม่พึงประสงค์ 
- รับรู้ความร้อนเย็น รับรู้ความเจ็บปวด หรือรับรู้การเจบ็ไข้ไม่สบาย 
องค์ประกอบของการรับรู้ 
องค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อการับรู้ ของบุคคลมีดังต่อไปนี้ (ลักขณา สริวัฒน์, 2549, หน้า 50) 
1. ความต้ังใจ (Attention) คือการเอาใจใสต่่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ดังน้ันการรับรู้จะเกิดขึ้นอย่าง

รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ สิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจของคนแยกได้ดังน้ี 
1) สิ่งเร้าภายนอก คุณสมบัติของสิ่งเร้าภายนอกท่ีดึงดูความต้ังใจหรือความสนใจ คือ  
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สิ่งของที่มีขนาดใหญ่ ระดับความเข้มหรือความหนักเบาของสิ่งเร้า การกระทา ซ้ํา ๆ การเคล่ือนที่หรอื
การเปลี่ยนระดับการเคลื่อนย้ายไปมา การตัดกัน 

2) สิ่งเร้าภายใน ได้แก่ความสนใจ ความต้องการ หรือความหวัง แบ่งเป็น 2 
ประเภทคือ 

   1.2.1) ความสนใจช่ัวขณะ (Momentary Interest) ได้แก่ความสนใจทีม่ี
อยู่ขณะนั้นๆ เช่นนักกีฬารอฟังเสียงสัญญาณ 

1.2.2) ความสนใจที่ติดเป็นนิสัย (Habitual Interest) ได้แก่ความสนใจเดิม 
ที่บุคคลติดเป็นนิสัยคนที่มคีวามพร้อมที่จะเลือกสนใจสิ่งใดสิ่งหนึ่งตามความสนใจเดิมของตน 

2. การเตรียมพร้อมที่จะรับ (Preparatory Set) หมายถึง สภาพของจิตใจที่สงบและแน่วแน่
ในสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพียงสิ่งเดียว การรับรู้พร้อมที่จะเกิดขึ้นได้ 

3. ความต้องการ หมายถึง สภาวะจิตใจที่อยากได้สิ่งใดสิ่งหนึ่งเมื่อเป็นความอยากได้การรับรู้
ที่เกิดขึ้นก็จะมปีระสิทธิผล 

และ วิภาพร มาพบสุข (2540, หน้า 242) ได้กล่าวถึง องค์ประกอบของการรับรู้ ดังน้ี 
1. มีสิ่งเร้าที่จะรับรู้ (Stimulus) เช่น รูป รส กลิ่น เสียง 
2. ประสาทสมัผัส (Sense Organs) และความรู้สึกสัมผัส เช่น หู ตา จมูก ลิ้น ผิวหนัง 
3. ประสบการณ์เดิม หรือความรู้เดิมเก่ียวกับสิ่งเร้าที่ได้สัมผัส 
4. การแปลความหมายจากสิง่ที่สัมผัส เช่น ขับรถเห็นสัญญาณไฟแดงที่สี่แยก หมายถงึให้รถ

หยุดเป็นต้น 
จากองค์ประกอบของการรับรู้ข้างต้น ทาํใหเ้กิดกระบวนการรับรู้เป็นลําดับข้ันตอน โดยวิภา

พร มาพบสุข (2540: 244) ได้กล่าวไว้ว่า การรับรู้จะเกิดขึ้นได้น้ัน ต้องเป็นไปตามขั้นตอนของ
กระบวนการดังน้ี 

ขั้นที่ 1 สิ่งเร้า (Stimulus) มากระทบอวัยวะสัมผัส เมื่อบุคคลได้รับสิ่งเร้าจะมีการจัดระบบ
เพ่ือแยกแยะสิง่เร้าที่เกิดออกมาเป็นส่วนที่สนใจ หรือมุ่งความสนใจไปยังสิ่งน้ันเป็นพิเศษ และจัดสิ่ง
เร้าให้รับรู้และเข้าใจมากขึ้น 

ขั้นที่ 2 กระแสประสาทสัมผสัว่ิงไปยังระบบประสาทส่วนกลาง ซึ่งมีศูนย์อยู่ที่สมองเพ่ือสั่ง
การ ตรงน้ีเกิดการรับรู้ (Perception) ซึ่งเป็นตัวกําหนดข่าวสารว่าจะยอมรับหรือไม่ยอมรับ โดยเป็น
กระบวนการเลือกที่จะรับรู้ทาํให้เกิดการรับรู้เด่นชัดเฉพาะสิ่งที่สนใจเท่าน้ัน 

ขั้นที่ 3 สมองแปลความหมายออกมาเป็นความรู้ความเข้าใจโดยอาศัย ความรู้เดิมและ
ประสบการณ์เดิม ความจํา เจตคติ ความต้องการ ปทัสถาน บุคลิกภาพ เชาวน์ปัญญา ทําให้เกิดการ
ตอบสนองอย่างใดอย่างหน่ึง การรับรู้ (Perception) 
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3) ทฤษฎีการดําเนนิชีวิตหรอืแบบแผนการดําเนินชีวิต (Lifestyle)  
วิถีชีวิต (Lifestyle) หรือแบบแผนการดําเนินชีวิต หมายถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคล

ที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรมที่ทํา (Activities) ความสนใจ (Interest) และ ความคิดเห็น 
(Opinion) วิถีชีวิตสะท้อนให้เห็นถึง “ความเป็นบุคคลน้ันโดยรวม” ที่มีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อม 
(Kotler, 2000, p. 168) บุคคลท่ีมาจากวัฒนธรรมย่อย ช้ันทางสังคม และอาชีพการงานเดียวกัน อาจ
มีวิถีชีวิตที่แตกต่างกันได้ 
 
ตาราง ที่ 1.1: AIO Framework แสดงกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น 
 

กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเหน็ 
การทํางาน 
งานอดิเรก 
กิจรรมทางสังคม 
การใช้เวลาในวันหยุด 
ความบันเทิง 
สมาชิกสโมสร 
ชุมชน 
การเลือกซื้อสนิค้า 
กีฬา 

ครอบครัว 
ที่อยู่อาศัย 
อาชีพการงาน 
ชุมชน 
การพักผ่อน 
แฟช่ัน 
อาหาร 
สื่อ 
ความสําเร็จ 

การเมือง 
ธุรกิจ 
เศรษฐกิจ 
การศึกษา 
ผลิตภัณฑ์ 
อนาคต 
วัฒนธรรม 

 
ที่มา: วิทวัส รุ่งเรืองผล. (2557). ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้ออสังหาริมทรัพย์.  
        สืบค้นจาก http://www.marketeer.co.th/archives/7891.  
 

จากตารางข้างต้น เราจะเห็นข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ที่นิยมพิจารณาใช้กัน เพ่ือทํา
การแบ่งส่วนตลาดเพราะสิ่งน้ีเก่ียวพันกับพฤติกรรมและยังหาได้ง่ายอีกด้วย อย่างไรก็ดี
ประชากรศาสตร์โดยตัวของมันเองมิได้ก่อให้เกิดพฤติกรรม ผู้บริโภคไม่ได้ซื้อชุดเล่นเทนนิสเพราะเขา
เป็นหนุ่มเป็นสาว เขาซื้อเพราะเขาสดช่ืนรื่นเริงกัน Lifestyle ของชีวิตนอกบ้าน การเล่นกีฬาที่น่า
ต่ืนเต้นและก็เผอิญที่บุคคลพวกน้ีเป็นหนุ่มสาวจริง ๆ ดังน้ีอาจกล่าวได้ว่าประชากรศาสตร์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมแต่ไม่สามารถใช้อธิบายพฤติกรรมได้ นักการตลาดจึงมุ่งเน้นไปเพ่ือศึกษา
ให้รู้มากข้ึนในประเด็นที่ว่าทําไมผู้บริโภคจึงมีพฤติกรรมอยา่งที่เขาทํา ผลที่ได้ปรากฏว่าแบบของการ
ใช้ชีวิตมีผลกระทบต่อผลิตภัณฑ์ที่เขาซื้อและตราที่เขานิยมอีกด้วย  



20 
 

Psychographics เป็นเทคนิคที่นักวิจัยผู้บรโิภคใช้วัดแบบของการใช้ชีวิต คําที่ใช้แทนกันคือ 
AIO ซึ่งหมายถึง การวัดกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinions) 
นักวิชาการบางท่านให้ความเห็นว่า ตัวอักษร A หมายถึง ทัศนคติ (Attitudes) แต่ถ้าจะพิจารณาตาม
ความเหมาะสมแล้ว คําว่ากิจกรรมน้ันมีเหมาะสมกว่า 

A คือ กิจกรรมซึ่งหมายถึงปฏิกิริยาที่แสดงออกเช่น ดูโทรทัศน์ จ่ายของในร้านค้าหรือการ
บอกกล่าวให้เพ่ือนฟังเก่ียวกับบริการซ่อมรถของอู่ซ่อมรถที่ใช้บริการประจํา แม้ว่าปฏิกิริยาน้ีใคร ๆก็
เห็นอยู่แต่ก็ไม่สามารถจะเดาเหตุผลของการกระทําได้หมดและก็ไม่มใีครทําการวัดเพ่ือหาเหตุผลของ
ปฏิกิริยาน้ี 

I คือ ความสนใจ เป็นความสนใจในเรื่องราว เหตุการณ์หรือวัตถุ โดยมีระดับของความต่ืนเต้น
ที่เกิดขึ้นเมื่อได้ต้ังใจติดต่อกันหรือมีความต้ังใจเป็นพิเศษ 

O คือ ความคิดเห็น เป็นไปในรูปคําพูดหรือเขียน “ตอบ” ที่บุคคลตอบต่อสถานการณ์ที่
กระตุ้นเร้าที่มีการถามคําถาม ความคิดเหน็เราใช้เพ่ืออธิบายการแปลความหมาย การคาดคะเนและ
การประเมินค่า เช่น เช่ือในสิ่งซึ่งบุคคลอ่ืนต้ังใจ ความเช่ือเกี่ยวกับเหตุการณ์ในอนาคต ประเมินรางวัล
ที่จะได้รับจากการเลือกทางเลือก 

4) แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจของผู้ซือ้ 
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซือ้เป็นการนําหลักเกณฑ์หรือเคร่ืองมือต่างๆเข้ามาช่วยในการ

ตัดสินใจเพ่ือทําให้ผู้ตัดสินใจมีโอกาสผิดพลาดน้อยลงหรือการตัดสินใจได้ถูกต้องมากข้ึนการตัดสินใจที่
จะมีขึ้นภายใต้สถานการณ์ต่างๆท่ีสามารถทาํการประเมินได้และใช้กฎเกณฑ์หรือเคร่ืองมือดังกล่าว
พิจารณาทางเลือกที่ดีที่สุดในการตัดสินใจอย่างไรก็ตามการทําการตัดสินใจได้นําเอาความน่าจะเป็น
เชิงจิตและแบบเง่ือนไขเข้ามาเก่ียวข้องเสมอทั้งน้ีเพราะบุคคลต่างมีเหตุผลในการดําเนินธุรกิจของตน
ย่อมต้องการเลือกผลลัพธ์หรอืผลตอบแทนที่ดีที่สุดแต่ถ้ามีทางเลือกเพียงทางเดียวปัญหาการตัดสินใจ
ก็ไม่เกิดขึ้นเพราะถึงอย่างไรก็ต้องเลือกตามวิถีทางเดียวที่มีอยู่น้ันซึ่งจะไม่มีการเปรียบเทียบว่าผลลัพธ์
หรือผลตอบแทนที่ดีที่สุดหรอืไม่แต่ถ้ามีวิธีให้ผลตอบแทนมากกว่าหน่ึงทางแล้วก็จะต้องมีการตัดสินใจ
เลือกทางหรือวิธีที่จะทําให้ได้ผลตอบแทนมากท่ีสุดซึ่งการตัดสินใจเลือกดังกล่าวน้ีเป็นเรื่องที่ยุ่งยาก
และสลับซับซอ้นย่ิงขึ้นดังน้ันจึงได้พยายามหาสิ่งที่จะช่วยในการตัดสินใจเพ่ือให้ได้รับผลตอบแทน
สูงสุด 
 วอลเตอร์ (Walters, 1978) ได้อธิบายความหมายของคําว่าการตัดสินใจ (Decision) ไว้ว่า
หมายถึงการเลือกที่จะกระทําการสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่างๆท่ีมีอยู่ 
 คอตเลอร์ (Kotler, 2000) กล่าวว่าวิธีการที่ผู้บริโภคทําการตัดสินใจประกอบด้วยปัจจัย
ภายในคือแรงจูงใจการรับรู้การเรียนรู้บุคลกิภาพและทัศนคติของผู้บริโภคซึ่งจะสะท้อนถึงความ
ต้องการความตระหนักในการที่มีสินค้าให้เลือกหลากหลายกิจกรรมทีม่ีผูบ้ริโภคเข้ามาเกี่ยวข้อง
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สัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่หรือข้อมูลทีฝ่่ายผู้ผลิตให้มาและสดุท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือก
เหล่าน้ัน 
 ปัจจัยภายในของผู้บริโภคยังแบ่งออกเป็น  2 ส่วน 

1. ความเสี่ยงจากการตัดสินใจของผู้บริโภคหมายถึงความไม่แน่นอนเมื่อผู้บริโภคต้องเผชิญ
กับสิ่งที่ไม่สามารถคาดการณ์ได้เมื่อตัดสินใจซื้อไปแล้วโดยมีประเภทของความเสี่ยงดังน้ี 

 1.1ความเสี่ยงในด้านคุณสมบัติของสินค้า 
1.2 ความเสี่ยงในด้านกายภาพของสินค้าเองและการใช้สนิค้าน้ัน 

 1.3 ความเสี่ยงในด้านความคุ้มค่ากับเงินที่ผู้บริโภคต้องจ่ายเป็นราคาสินค้า 
 1.4 ความเสี่ยงในด้านสังคม 
 1.5 ความเสี่ยงในด้านจิตใจ 
 1.6 ความเสี่ยงในด้านระยะเวลาในการใช้งานสินค้า 
ความเสี่ยงเหล่าน้ีจะมีมากน้อยข้ึนอยู่กับประเภทของสินค้าละบริการรวมถึงวิธีการซื้อด้วย

อย่างไรก็ตามผู้บริโภคเองก็มีกลยุทธ์ต่างๆเพ่ือลดความเสี่ยงเหล่าน้ีได้แก่ 
  1.6.1 การเสาะหาข้อมูลทําได้โดยการพูดคุยกับเพ่ือนครอบครัวหรือผู้ที่

สามารถแนะนําได้พนักงานขายหรือจากสื่อต่างๆเพราะย่ิงผู้บริโภคมีข้อมลูเกี่ยวกับสินคา้หรือบริการ
มากเพียงใดการคาดการณ์เก่ียวกับตัวสินค้าก็จะทําได้ดีย่ิงขึ้นความเสี่ยงก็จะลดลง 

  1.6.2 การใช้สนิค้าเดิมที่เคยใช้แล้วพอใจ 
  1.6.3 เมื่อผู้บรโิภคไม่เคยมีประสบการณ์กับตัวสินค้าก็มักจะไว้ใจสินค้าทีต่น

รู้จักและมีช่ือเสียงเพราะฉะนั้นนักการตลาดจึงให้ความสําคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตรา
สินค้าของตน 

  1.6.4 ถ้าผู้บริโภคไม่มีข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าเลยเขาก็มักจะไว้ใจกับการ
คัดเลือกสินค้าจากร้านค้าที่มีช่ือเสียงภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกจึงมีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อ
เช่นกัน 

  1.6.5 เมื่ออยู่ในสถานการณ์ที่ต้องซื้อผู้บริโภคมักเช่ือว่าต้องซื้อสินค้าย่ีห้อที่
มีราคาสูงเพราะความคาดหวังที่ว่าสินค้าที่มีราคาแพงน่าจะมีคุณภาพดีกว่า 

  1.6.6 การหาหลักประกันอ่ืนๆเช่นการคืนเงินเมื่อใช้สินค้าแล้วไม่พอใจ ผล
การตรวจสอบคุณภาพสินค้าจากหน่วยงานภาครัฐหรือเอกชนที่เช่ือถือได้รับประกันคุณภาพและการ
ให้ผู้บริโภคสามารถทดลองใช้สินค้าหรือบริการน้ันก่อน 

2. ผู้บริโภคมักจะพิจารณาสินค้าเพียง3-5 ย่ีห้อในแต่ละประเภทเท่าน้ันโดยการพิจารณาเพ่ือ
ซื้อสินค้าน้ันมกัจะเป็นสินค้าที่คุ้นเคยจําได้และยอมรับได้นอกจากน้ันกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคยังแบ่งออกเป็น3 ระดับของการตัดสินใจซื้อ (Level Of Consumer Decision Making) คือ 
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 2.1 ระดับการตัดสินใจซื้อสูงอยู่ในกรณีที่ผูบ้ริโภคต้องการข้อมูลจํานวนมากเพ่ือ
นํามาประกอบการพิจารณาเลือกซื้อสินค้า 

 2.2 ระดับการตัดสินใจที่ผู้บรโิภครู้จักสินค้าและย่ีห้อต่างๆ อยู่บ้างแต่ก็ยังต้องการ
ข้อมูลเพ่ิมเติม 

 2.3ระดับการตัดสินใจในกรณทีี่ผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์จากการใช้สนิค้าหรือ
บริการประเภทน้ันอยู่แล้วแต่ต้องการข้อมูลเพ่ือทบทวนสิ่งที่ตนรู้และย้าํการตัดสินใจว่าไม่ผิดพลาด 

นอกจากน้ี อดุลย์จาตุรงคกุล (2543) ได้อธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจ
ของผู้บริโภคว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค (Determinants Of 
Consumer Behavior) ได้แก่ประการแรกคือปัจจัยที่อยู่ภายในของบุคคล (Internal Variables) และ
ประการที่สองคือปัจจัยที่อยู่ภายนอกของบุคคล (External Variables) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1.ปัจจัยภายในของบุคคลประกอบด้วย 
ความต้องการ (Needs) หมายถึง“สิ่งที่จําเป็นใดๆ สําหรับร่างกายทางกายภาพหรือจิตใจ” 

หรือกล่าวอีกนัยได้ว่าความต้องการเป็นเง่ือนไขที่จําเป็นต้องได้รับการบําบัด 
แรงจูงใจ (Motives) หมายถงึ“สิ่งกระตุ้นหรือความรู้สึกทีเ่ป็นสาเหตุที่ทําให้บุคคลกระทํา

หรือมีพฤติกรรมในรูปแบบทีแ่น่นอน” แรงจูงใจทําให้รู้ถึงความต้องการและเป็นการให้เหตุผลสําหรบั
การกระทําที่แสดงออกอันเน่ืองมาจากความต้องการ 

บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึงลักษณะพิเศษของมนุษย์หรือลักษณะอุปนิสัยที่ได้สร้าง
ขึ้นในตัวของบุคคลที่ทําให้บุคคลแต่ละคนแตกต่างไปจากคนอ่ืนๆแรงจูงใจเป็นสาเหตุทีท่ําให้บุคคลมี
การกระทําตามความต้องการแต่บุคลิกภาพเป็นสิ่งที่ทําให้บุคคลกระทําในลักษณะเฉพาะตัวของบุคคล 

การรู้ (Awareness) หมายถงึการมีความรู้ในบางสิ่งบางอย่างได้โดยผ่านประสาททั้งห้าซึ่งการ
รู้จะเป็นส่วนที่เก่ียวข้องโดยตรงมากที่สุดของบุคคลที่มีต่อสิ่งแวดล้อมภายนอกในขณะที่บุคลิกภาพ
เป็นเรื่องของการมองถึงสิ่งที่มีอยู่ภายในตัวของบุคคลและการรู้ของผู้บริโภค (Awareness) เป็นการ
มองถึงสิ่งที่อยู่ภายนอกของผู้บริโภคท่ีต้องมีการตีความหมายสําหรับสิ่งที่ผู้บริโภคได้เห็นได้ยินได้รู้สึก 

การรับรู้การสัมผัสรู ้(Perception) หมายถึงการตีความหมายของบุคคลที่มีต่อสิ่งของหรือ
ความคิดที่สังเกตเห็นได้หรืออะไรก็ตามท่ีถูกนําเข้ามาสู่ความสนใจของผู้บริโภคโดยผ่านทางประสาท
ทั้ง  5  

การเรียนรู้ (Learning) หมายถึงการเปลี่ยนแปลงใดๆในความนึกคิดของผู้บริโภคการ
ตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเป็นผลมาจากการได้ปฏิบัติประสบการณ์หรอืการเกิดขึ้นของ
สัญชาตญาณ 

ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึงกลุ่มกว้างๆ ของความรู้สึกที่มีอยู่ภายในตัวของมนุษย์หรือ
ความเห็นที่เป็นรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล 
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2. ปัจจัยภายนอกของบุคคลหรืออิทธิพลของสิ่งแวดล้อมประกอบด้วย 
 2.1 อิทธิพลของครอบครัว (Family Influences) เป็นอิทธิพลที่เกิดจากสมาชิก

ภายในครัวเรือน 
2.2 อิทธิพลของสังคม (Social Influences) เป็นผลลัพธ์จากการติดต่อกันของ

บุคคลทุกคนกับคนอ่ืนๆ ที่นอกเหนือไปจากครอบครัว 
 2.3 อิทธิพลของธุรกิจ (Business Influences) การติดต่อโดยตรงของบุคคลที่มีต่อ

ธุรกิจร้านค้าหรือโดยผ่านทางการขายโดยใช้บุคคลและการโฆษณา 
 2.4อิทธิพลของวัฒนธรรม (Cultural Influences) เป็นเร่ืองของความเช่ือที่มีอยู่ใน

ตัวของบุคคลและการลงโทษในสังคมท่ีพัฒนาข้ึนอยู่ตลอดเวลาด้วยระบบของสังคมน้ัน 
 2.5 อิทธิพลทางเศรษฐกิจหรอือิทธิพลของรายได้ (Economic Or Income 

Influences) เป็นข้อจํากัดหรือตัวกําหนดที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในรูปของตัวเงินและปัจจัยอ่ืนที่
เก่ียวข้องด้วย 

4.) ทฤษฎีการตัดสินใจ  
อดุลย์จาตุรงกุล (2540) ได้ให้ความหมายการตัดสินใจซื้อว่าเป็นกระบวนการตัดสินใจของ

องค์กรโดยกําหนดความต้องการของสินค้าและบริการที่ต้องซื้อแล้วระบุประเมินและเลอืกตราย่ีห้อ
และผู้ขายรายต่างๆ 

1. การตัดสินใจแบบสลับซับซ้อน (Complex Decision Making) มักเกิดในสินค้าที่ผู้บริโภค
มีความเกี่ยวพันสูงและต้องใช้กระบวนการตัดสินใจที่สลับซับซ้อนเช่นการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภท
รถยนต์ผู้บริโภคต้องใช้การตัดสินใจอย่างรอบคอบมีการแสวงหาข้อมูลขา่วสารเพ่ือใช้ในการประเมิน
ทางเลือกก่อนที่จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้า 

2. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นรูปแบบของพฤติกรรมการซื้อที่ผู้บริโภคมี
ความภักดีต่อตราสินค้าจะเกิดเมื่อผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าแต่การซื้อสินค้าดังกล่าวน้ันเป็น
การซื้อซ้ําที่ผู้บริโภคได้เรียนรู้จากประสบการณ์เดิมที่มีอยู่แล้วจึงใช้ช่วงเวลาในการตัดสินใจค่อนข้าง
น้อยแม้ว่าสินคา้ที่ซื้อจะมีความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคสูงแต่ผู้บริโภคมีความสามารถในการตัดสินในซื้อ
สินค้าน้ันอย่างรวดเร็วโดยใช้ความพึงพอใจจากประสบการณ์ที่ผ่านมาหรือใช้ความภักดีในตราสินค้า
น้ันเป็นการตัดสินใจ 

3. การตัดสินใจแบบมีเวลาจํากัด (Limited Decision Making) เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าที่
ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันตํ่าแต่จําเป็นต้องใช้ความพยายามในการตัดสินใจอย่างรอบคอบเพราะสินค้า
น้ันเป็นสินค้าใหม่ที่ผู้บริโภคไม่คุ้นเคยจึงจําเป็นต้องใช้เวลาและกระบวนการในการเปรียบเทียบเพ่ือ
ตัดสินใจทดลองใช้สินค้าดังกล่าว 
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4. การตัดสินใจแบบเฉื่อย (Inertia) เป็นรูปแบบพฤติกรรมที่เกิดขึ้นเมือ่ผู้บริโภคมีความ
เก่ียวพันกับสินค้าตํ่าและไม่มคีวามแตกต่างอย่างสําคัญระหว่างตราสินค้าเช่นในการเลือกซื้อเกลือถ้า
ผู้บริโภคซื้อเกลือตราเดิมพฤติกรรมดังกล่าวไม่ได้เป็นผลมาจากความภักดีต่อตราสินค้าแต่จะเลือกซื้อ
สินค้าเพราะความใกล้ชิดและหลังจากที่การซื้อผ่านไปก็ไม่มีการประเมนิสินค้าดังน้ันสําหรับสินค้าที่มี
ความเกี่ยวพันตํ่ากระบวนการตัดสินใจเริ่มจากความเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินค้าซึ่งมาจากการเรียนรู้ที่
เฉื่อยตามด้วยการตัดสินใจซือ้และอาจมีการประเมินสินคา้หรือไม่มีก็ได้ 

1.12.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
นภารัตน์ วัฒนา (2554) ทําการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหาร

ประเภทสลัด ของนักศึกษา ระดับปริญญาตรี คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกบริโภคอาหารประเภทสลัด ตลอดจนปัจจัยทางการตลาดที่
มีอิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารประเภทสลัด รวมทั้งศึกษาความคิดเห็นและ
ข้อเสนอของผู้บริโภคท่ีมีต่ออาหารประเภทสลัด ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ นักศึกษา ระดับ
ปริญญาตรี คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ต้ังแต่ปีการศึกษา 2551 ถึง ปีการศึกษา 2554 
รวมท้ังหมดเป็นจํานวน 300 คน โดยสํารวจพฤติกรรมประชากรผ่านแบบสอบถามปลายปิด 

1.ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
นักศึกษาที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 186 คน กาํลังศึกษาอยู่ใน

ระดับช้ันปีที่ 4 รองลงมาเป็นช้ันปีที่ 3 จากแบบสอบถามนักศึกษามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน อยู่ในช่วง 
4,001-6,000 บาทต่อเดือน และรองลงมาคือ ตํ่ากว่า 4,000 บาทต่อเดือน 

2.พฤติกรรมการบริโภคอาหารประเภทสลัด 
นักศึกษาที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมบริโภคอาหารจานด่วน รองลงมาเป็นอาหาร

ประเภทกับข้าวสําเร็จ นักศึกษาส่วนใหญม่กับริโภคสลัด จํานวน 1-2 ครั้งต่อเดือน โดยบริโภคสลัดซือ้
จากร้านค้า เช่น สลัดฝายหิน สลัดหลังมอ ถัดมาเป็นร้านอาหาร ผู้บริโภคนิยมและให้ความสําคัญกับ
การบริโภคสลัดที่มีความสดสะอาดและใหม ่ให้ความสําคญักับรสชาติอาหารเป็นลําดับที่สอง ซึ่ง
ผู้บริโภคนิยมบริโภคสลัดผักผลไม้ รองลงมาเป็นสลัดผลไม้ และนิยมน้าสลดัประเภทครีมข้น รองลงมา
เป็นนํ้าสลัดเธาว์ซันไอซ์แลนด์ มีราคาต่อจาน ประมาณ 20-30 บาท ถัดมาเป็นราคา 31-50 บาท 
ตามลําดับ และได้รับอิทธิพลที่ตัดสินใจบริโภคอาหารประเภทสลัดจากความอยากมีสุขภาพที่ดีและ
เพ่ือน ครอบครัว คนรู้จัก ตามลําดับ 

3. ปัจจัยทางการตลาดที่ใช้ประกอบการตัดสินใจบริโภคอาหารประเภทสลัด 
นักศึกษาผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตระหนักและให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

โดยแยกเป็นระดับมากท่ีสุดในด้านอาหารต้องมีความสดสะอาด และรสชาติอาหารอร่อย ที่เหลืออยู่ใน
ระดับมาก ได้แก่ช่ือเสียงเป็นที่รู้จักและมีประเภทสลัดให้เลอืกมากมาย ตามลําดับ นักศึกษาส่วนใหญ่
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ตระหนักและให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านราคาในระดับมาก น่ันคือราคามีผลต่อการตัดสินใจบริโภค
สลัด และให้ความสําคัญกับปัจจัยการจัดจาหน่าย คือระดับมาก คือ ร้านอาหารมีการจัดตกแต่งอย่าง
สวยงามและบรรยากาศดี และความสะดวกในการซื้อ สุดท้ายนักศึกษาผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ตระหนักและให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด โดยระดับความสําคัญมาก ได้แก่ ผู้บรกิาร
มีอัธยาศัยและมีการให้คําแนะนําที่ดีและมีสว่นลดอาหาร 

พิมพ์รวี ทังสุบุตร และ ชุติมา ไวศรายุทธ์ (2555) ทําการศึกษาปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจ
เลือกรับประทานอาหารสุขภาพเพ่ือสร้างกลยุทธ์สําหรับธุรกิจอาหารออร์แกนิกงานวิจัยน้ีศึกษาปัจจัย
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุขภาพ เพ่ือแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคในเขตเมือง จํานวน 200 คน สํารวจ
ด้วยแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 40 ปัจจัยใน 4 ด้าน คือ ความตระหนักในด้านสุขภาพ ความใส่ใจ
สิ่งแวดล้อม รปูแบบการดําเนินชีวิต และทศันคติต่ออาหารออร์แกนิก ด้วยวิธี 9-point Likert-scale 
แล้วทําการวิเคราะห์องค์ประกอบเพ่ือสกัดปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ได้ 7 ปัจจัย คือ ลดความ
เสี่ยงปัญหาสุขภาพ คุณภาพชีวิต ชอบออร์แกนิก รสชาติ ราคา สิ่งแวดลอ้ม และการให้ข้อมูล จากน้ัน
ทําการวิเคราะห์กลุ่มผู้บริโภคพบว่าแบ่งได้ 5 กลุ่ม คือ กลุ่มสนใจสขุภาพแบบอิงกระแส (19.4%) 
กลุ่มใช้ชีวิตตามสบายโดยไม่มีการวางแผน (37.4%) กลุ่มคํานึงถึงราคาก่อนแม้ใสใ่จสุขภาพ (12.9%) 
กลุ่มป้องกันโรคและบริหารเวลาเพ่ือสร้างสมดุลชีวิต (27.7%) และกลุม่เคร่งครัดต่อการสร้างสมดุล
เพ่ือสุขภาพ (2.6%) โดยใช้ทั้ง 7 ปัจจัยอธิบายผู้บริโภคท้ัง 5 กลุม่ เพ่ือเป็นแนวทางในการกําหนดกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมสําหรับร้านอาหารออร์แกนิกต่อไป 

ณัฐกฤตา นันทะสิน (2557) ทําการศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคและ
ความภักดีต่ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบว่า (1) ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26 - 35 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ส่วน
ใหญ่ประกอบอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และมรีายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท (2) 
ผู้บริโภคมีความต้องการแตกต่างจากการรับรู้จริงต่อคุณค่าอาหารเพ่ือสุขภาพด้านโภชนาการ อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติระดับ .01 (3) การรับรู้จริงต่อคุณค่าอาหารเพ่ือสุขภาพด้านโภชนาการ ความสนใจ
ในเมนูอาหารเพ่ือสุขภาพ ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ส่งผลต่อความภักดี
ต่ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยตัวแปรที่สามารถพยากรณ์ได้ดีที่สุด คือ 
ความสนใจในเมนูอาหารเพ่ือสุขภาพ รองลงมาคือ การรับรู้จริงต่อคุณค่าอาหารเพ่ือสุขภาพด้าน
โภชนาการ และอันดับสุดท้าย คือ ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (4) 
พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพในด้านความถี่ในการบริโภค (ครัง้/เดือน) มีความสัมพันธ์กับ
ความภักดีต่ออาหารเพ่ือสุขภาพ ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
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จันทกานต์ รติชน, ศศิธร ง้วนพันธ์ (2557) ทําการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพสปาฟู้ดส์ของผู้บริโภคกลุ่มวัยทํางานในกรุงเทพมหานครการศึกษา
ค้นคว้าอิสระฉบับน้ี ได้ทําการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพ่ือ
สุขภาพสปาฟู้ดส์ของผู้บริโภคกลุ่มวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์เพ่ือเปรียบเทียบ
ปัจจัยส่วนบุคคลที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพสปาฟู้ดส์ของผู้บริโภคกลุ่มวัยทา
งานในกรุงเทพมหานครเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเลือกซื้อกับการตัดสินใจเลือก
ซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพสปาฟู้ดส์ของผู้บริโภคกลุ่มวัยทํางานในกรุงเทพมหานครและเพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพสปา
ฟู้ดส์ของผู้บริโภคกลุ่มวัยทํางานในกรุงเทพมหานครกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้บริโภคกลุ่มวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อและรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพของสปาฟู้ดส์โดยใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% มีการทดสอบค่าความ
เช่ือมั่น (Reliability) ได้ค่า 0.942 ซึ่งการคาํนวณได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 420 คน เป็นการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยเชิงพรรณนาและทดสอบถามสมมติฐานด้วยค่าสถิติอนุมาน 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคเป็นเพศหญิง สว่นใหญ่มีอายุ 31-40 ปีมีสถานภาพสมรสระดับ
การศึกษาปริญญาตรีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้ต่อเดือน 15,001 - 20,000 บาทส่วน
ใหญ่เลือกซื้อ/เลือกรับประทานผลิตภัณฑ์สปาฟู้ดส์ได้แก่ Chilled, Frozen, JV Product Chilled, 
Texture Soy Protein ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องจัด
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
เพศ อายุ สถานภาพอาชีพ และรายได้ต่อเดือนต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพ่ือ
สุขภาพสปาฟู้ดส์แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สุทธิชา คําพันธ์ (2557) ศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารชีวจิต
ของสมาชิก ชมรมชีวจิตในกรุงเทพมหานคร การศึกษานีม้ีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพ้ืนฐานทาง
เศรษฐกิจและสังคมของสมาชิกชมรม ชีวจิตในกรุงเทพมหานคร ความรู้และพฤติกรรมการบริโภค
อาหารชีวจิต และความสัมพันธ์ของ ปัจจัยพ้ืนฐานและความรู้กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารชีวจิต 
รวมท้ังปัญหาและขอเสนอแนะ ได้รวบรวมข้อมูลจากสมาชิกชมรมชีวจิตจํานวน 217 คน โดยใช้
แบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้น และทําการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์เพ่ือหาค่าร้อยละ ค่า
มัชฌิมเลขคณิตและคาไคสแควร์ผลการศึกษาพบว่า สมาชิกชมรมชีวจิตเป็นหญิงร้อยละ 77.0 มีอายุ
เฉลี่ย 39.9 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรีร้อยละ 50.2 เป็นพนักงานบริษัทเอกชนร้อยละ 32.3 มี 
ระยะเวลาบริโภคอาหารชีวจิตเฉลี่ย 2.9 ปีเป็นผู้มีสุขภาพดีร้อยละ 71.9 และมแีหล่งขอ้มูลที่ แนะนํา
ให้บริโภคอาหารชีวจิตที่เป็นหนังสือและนิตยสารร้อยละ 64.5 เป็นผูม้ีความรู้เก่ียวกับ อาหารชีวจิต
ด้วยคะแนนเฉล่ีย 79.5 คะแนน ส่วนพฤตกรรมการบริโภคอาหารชีวจิต ปรากฏว่า สมาชิกชมรม ชีว
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จิตมากกว่าร้อยละ 80 ปฏิบัติเพียง 4 พฤติกรรม จาก 20 พฤติกรรม จากการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า อายุและสุขภาพของสมาชิกชมรมชีวจิตมีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารชีวจิต
โดยภาพรวมและในรายละเอียดบางประการ ส่วนความรู้ อาชีพ และระยะเวลาการบริโภคอาหารชีว
จิตมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารชีวจิต เฉพาะในรายละเอียดบางประการ 
นอกจากน้ัน เพศ และระดับการศึกษาของสมาชิกชมรมชีวจิต ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤตกรรมการ
บริโภคอาหารชีวจิตทั้งโดยภาพรวมและในรายละเอียด ส่วนปัญหาของสมาชิกชมรมชีวจิตด้านความรู้
คือ ขาดความรู้ความเข้าใจทีถู่กต้องและ ปัญหาด้านการบริโภคคือ หาอาหารชีวจิตบริโภคยาก จึงมี
ข้อเสนอแนะว่า ควรมีการเผยแพร่ ความรู้ที่ถูกต้องเก่ียวกับหลักการชีวจิตทางสื่อต่างๆ และควรมีการ
ส่งเสริมให้มีร้านอาหารชีวจิต มากข้ึน 

 
1.13 การดําเนินการวิจัย 

1.13.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
การจัดทําแผนธุรกิจน้ีได้ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณโดยการสํารวจ (Survey) โดยมีรายละเอียด

ดังน้ีประชากรและกลุ่มตัวอยา่งประชากร หรือ กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยน้ี คือประชากรชาย/หญิง 
จํานวน 400 คน  

1.13.2 เครื่องมือที่ใช้ในการทําวิจัย 
สําหรับการวิจัยในครั้งน้ีเคร่ืองมือที่ใช้คือ แบบสอบถาม  (Questionnaire) ผู้วิจัยได้สรา้งขึ้น

เพ่ือเป็นการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสนิค้าอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนมหวาน และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนมหวาน 

 โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ส่วน ได้แก่  
ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามลักษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา และ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการเลอืกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนม

หวาน 
ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะหรือความคิดเห็นอ่ืนๆเพ่ิมเติม 
แบบสอบถาม ส่วนที่ 2 มีลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามมาตราส่วนค่า 5 ระดับ   

(Rating Scale) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนคําตอบดังน้ี 
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ตารางที่ 1.2: เกณฑ์การให้คะแนนคําตอบ 
 

คําตอบ(ระดับความคิดเหน็) ระดับคะแนน 
มากที่สุด 5  คะแนน 

มาก 4  คะแนน 
ปานกลาง 3  คะแนน 

น้อย 2  คะแนน 
น้อยที่สุด 1  คะแนน 

 
การทดสอบเครื่องมือเก็บข้อมูล 

นําแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงแก้ไขไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มทีค่ลา้ยกลุ่มตัวอย่าง
จํานวน 40 ชุด หลังจากน้ันนําข้อมูลแบบสอบถามท่ีได้บันทึกลงไปยังฐานข้อมูลในเครือ่งคอมพิวเตอร์ 
โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติประมวลผล เพ่ือทดสอบความน่าเช่ือถือโดยหาค่าสัมประสิทธ์ิ 
Alpha ด้วยวิธีของ Cronbach และได้ค่า Alpha ดังน้ี ด้านส่วนประสมการตลาด 0.830 ด้านการรับรู้ 
0.835 ด้านการดํารงชีวิต 0.894 ด้านการตัดสินใจ 0.810ซึ่งค่าที่ได้ถือว่าแบบสอบถามมีระดับความ
เช่ือมั่น 

1.13.3 วิธีการรวบรวมข้อมูล 
ผู้ศึกษาดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลซึ่งมีขั้นตอน  ดังนี้ 
1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลในส่วนน้ีโดยใช้วิธีการ

สํารวจโดยใช้แบบสอบถาม 
1.1   เก็บรวบรวมข้อมูลใช้ระยะเวลาในการจัดเก็บข้อมูล รวมระยะเวลา 20 วัน 
1.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผูศ้ึกษาจะทําการแจกแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด 

ตามจํานวนกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non Probability 
Sampling) โดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling)  

2. ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูล เอกสารงานวิจัย และ
ข้อมูลจากเว็บไซต์เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ต้องการ 

1.13.4  การวางแผนการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) โดยตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของแบบสอบถามในแต่ละ

ชุดว่าผู้ตอบแบบสอบถามกรอกข้อมูลครบหรอืไม่ และสามารถนําแบบสอบถามชุดน้ันๆ มาใช้ในการ
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วิเคราะห์ได้หรือไม่ เมื่อตรวจสอบความถูกต้องแล้ว แยกแบบสอบถามออกเป็นที่สมบูรณ์และไม่
สมบูรณ ์

2. กําหนดเลขที่ของแบบสอบถามในแต่ละชุด โดยกําหนดเป็น  001 เป็นชุดที่ 1 เรียงกัน
จนถึงชุดสุดท้าย 

3.  ลงรหัสที่ได้กําหนดไว้แล้วใน Code Book มาลงในแต่ละข้อของแบบสอบถามเพ่ือใช้ใน
การลงข้อมูลในโปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป 

4. ประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรปูทางสถิติ  นําแบบสอบถามที่ลงรหัสทีถู่กต้อง
แล้วมาบันทึกลงในโปรแกรมสําเร็จรูป 

1.13.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
แบบสอบถามทั้ง 3 ส่วน เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ ปัจจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคล 

พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุภาพชนิดขนมหวานโดยใช้ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) อธิบายตัวแปรปัจจัยส่วนบุคคล และใช้ค่ามชัฌิมเลขคณิต (Arithmetic Mean) และ
หาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) อธิบายตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนมหวาน 

 เกณฑ์การแปลความหมายเพ่ือจัดระดับค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจทางปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนมหวานมีอยู่ 5 ระดับ การแปลความหมาย
ค่าเฉลี่ย โดยการหาความกว้างของอันตรภาคช้ัน ดังน้ี (บุญชม ศรสีะอาด, 2545) 

ช่วงกว้างของอันตรภาคช้ัน =   คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 
     จํานวนระดับคะแนน 
    =   5 – 1 
           5 
    =   0.8 

ระดับคะแนน การแปลความหมาย 
4.21 – 5.00 อยู่ในระดับมากที่สุด 
3.41 – 4.20 อยู่ในระดับมาก 
2.61 – 3.40 อยู่ในระดับปานกลาง 
1.81 – 2.60 อยู่ในระดับน้อย 
1.00 – 1.80 อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
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1.13.6 ผลการศึกษา 
ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปรผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยคร้ังน้ีได้

วิเคราะห์และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงล้าดับหัวข้อเป็น 3 ตอน ดังน้ี 
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา และรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 
ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามพฤติกรรมการเลอืกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนมหวาน 
ส่วนที่ 3 ปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนมหวาน 
ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนมหวาน 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 

 
ตอนท่ี 1 ผลวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางที่ 1.3: จํานวนและร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 

121 
279 

30.25 
69.75 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 1.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จํานวน 279 คน คิดเป็น
ร้อยละ 69.75 ในขณะทีผู่้ตอบแบบสอบถามเพศชาย จํานวน 121 คน คดิเป็นร้อยละ 30.25 
 
ตารางที่ 1.4: จํานวนและร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจาํแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า25 ปี 
26-35 ปี 
36-45 ปี 
46-55 ปี 

มากกว่า 55 ปีขึ้นไป 

151 
188 
40 
17 
4 

37.75 
47.00 
10.00 
4.25 
1.00 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 1.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 26-35 ปี จํานวน 188 คน คิดเป็นร้อย
ละ 47.00 รองลงมาได้แก่ ตํ่ากว่า 25 ปีจํานวน 151 คน คดิเป็นร้อยละ 37.75 อายุ 36-45 ปี จํานวน 
40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 อายุ 46-55 ปี จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 และมากกว่า 55 ปี 
ขึ้นไป จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 1.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจําแนกตามระดับรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 10,000 บาท 
10,001-15,000 บาท 
15,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
มากกว่า 30,000 บาท 

49 
212 
82 
40 
17 

12.25 
53.00 
20.50 
10.00 
4.25 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 1.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีายได้ 10,001-15,000 บาท 
จํานวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53.00 รองลงมาได้แก่ รายได้ 15,0001-20,000 บาท จํานวน 82 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.50 รายได้ตํ่ากว่า 10,000 บาท จํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 รายได้ 
20,001-30,000 บาทจํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 และรายได้มากกว่า 30,000 บาท จํานวน 
17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 1.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจําแนกตามความถ่ีในการเลือก  
                 ซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนมหวาน 
 
ความถ่ีในการเลือกซ้ืออาหารเพ่ือสุภาพ

ชนิดขนมหวานต่อเดือน 
จํานวน ร้อยละ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 5 ครั้ง 
5-10 ครั้ง 
11-15 ครั้ง 

มากกว่า 16 ครั้ง 

170 
45 
167 
18 

42.50 
11.25 
41.75 
4.50 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 1.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มคีวามถ่ีในการซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพ
ชนิดขนมหวาน น้อยกว่าหรือเท่ากับ 5 ครัง้ จํานวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50 รองลงมาได้แก่ 
จํานวน 11-15 ครั้ง จํานวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.75 จํานวน 5-10 ครั้ง จํานวน 45 คน คิด
เป็นร้อยละ 11.25 และมากกว่า 16 ครั้ง จํานวน 18 คน คดิเป็นร้อยละ 4.50 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 1.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจําแนกตามจํานวนเงินในการ 
                 เลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนมหวาน 
 

จํานวนเงินในการเลือกซ้ือ
อาหารเพ่ือสุภาพชนิดขนม

หวาน ต่อครั้ง 

จํานวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 50 บาท 
51-100 บาท 
100-150 บาท 
150-200 บาท 

มากกว่า 200 บาทข้ึนไป 

93 
158 
109 
9 
31 

23.25 
39.50 
27.25 
2.25 
7.75 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 1.7 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มจีํานวนเงินในการเลือกซื้ออาหารเพ่ือ
สุขภาพชนิดขนมหวานต่อคร้ัง 51-100 บาท จํานวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 รองลงมาได้แก่ 
จํานวนเงิน 100-150 บาท จาํนวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25น้อยกว่า 50 บาท จาํนวน 93 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.25 มากกว่า 200 บาทข้ึนไป จํานวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 และ 150-200 
บาทจํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 ตามลําดับ 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซื้ออาหารเพื่อสขุภาพชนิดขนมหวาน 
ตารางที่ 1.8: ค่าเฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ 
                 เลือกซื้อสินค้าอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนมหวาน 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ความหมาย 

1. ขนมหวานมคีุณภาพรสชาติอร่อย 4.12 0.69 มาก 
2. ราคาของขนมหวานมีความเหมาะสมและคุ้มค่ากับ
เงินที่ท่านจ่าย 

3.90 0.77 มาก 

3. ช่องทางในการซื้อหาขนมหวานมีหลากหลายและ
เข้าถึงง่าย 

3.22 0.71 ปานกลาง 

4. มีโปรโมช่ัน ลดแลกแจกแถม 4.16 0.70 มาก 
5. มีรูปแบบบรรจุภัณฑ์ขนมหวานที่สวยงามและ
ทันสมัย 

3.83 0.81 มาก 

6. ผู้ขายขนมหวานมีความสัมพันธ์ที่ดี ย้ิมแยม้แจ่มใส 
ใส่ใจในการให้บริการ 

4.14 0.75 มาก 

7. ขนมหวานมช่ืีอเสียงเป็นที่รู้จักของคนทั่วไป 4.12 0.66 มาก 
8. ขนมหวานมคีวามปลอดภัย และท่านคิดว่าเมื่อ
รับประทานจะไม่เกิดอันตราย 

3.74 0.76 มาก 

9. มีบริการจัดส่งขนมหวาน (Delivery) ให้กับลูกค้า 4.16 0.70 มาก 
10. ร้านขนมหวานมีการโฆษณาผ่านช่องทางต่างๆ 
เช่น วิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร เป็นต้น 

3.83 0.81 มาก 

11. ร้านขนมหวานมีการทํารายการส่งเสริมการขาย
ตามแหล่งชุมชนต่างๆ เช่น ตลาดนัดสัญจร 

3.20 0.83 ปานกลาง 

12.ร้านขนมหวานมีบริการให้ชิมก่อนตัดสินใจซื้อ 4.12 0.69 มาก 
ค่าเฉลี่ยรวม 3.88 0.74 มาก 

 
จากตารางที่ 1.8 พบว่า ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนมหวานอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
สามารถเรียงลาํดับด้านที่มีคะแนนมากที่สดุ 5 ลําดับแรกได้แก่ ได้แก่ มบีริการจัดส่งขนมหวาน 
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(Delivery) ให้กับลูกค้ามีโปรโมช่ัน ลดแลกแจกแถมผู้ขายขนมหวานมีความสัมพันธ์ที่ดี ย้ิมแย้มแจ่มใส 
ใส่ใจในการให้บริการ ขนมหวานมีคุณภาพรสชาติอร่อยขนมหวานมีช่ือเสียงเป็นที่รู้จักของคนทั่วไป
และร้านขนมหวานมีบริการให้ชิมก่อนตัดสินใจซื้อ 

 
ตารางที่ 1.9: ค่าเฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยการรับรู้ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า 
                 อาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนมหวาน 
 

ปัจจัยการรับรู ้ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ความหมาย 

1. ท่านรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับอาหารเพ่ือสุขภาพจาก
แหล่งความรู้ต่างๆอยู่เสมอ 

4.51 0.68 มากที่สุด 

2. ท่านมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับโภชนาการอาหารใน
ระดับหน่ึง 

3.97 0.93 มาก 

3. ท่านมีความสนใจทีจ่ะเรียนรู้หรือศึกษาเกี่ยวกับหลัก
โภชนาการ 

3.73 0.74 มาก 

4. ท่านมีความรู้ความเข้าใจในการบริโภคอาหารที่ถูก
สุขลักษณะ 

3.87 0.91 มาก 

5. ท่านมีความสนใจเกี่ยวกับขนมหวานเพื่อสุขภาพ 4.04 0.65 มาก 
6. ท่านมีประสบการณ์ในการทานขนมหวานเพ่ือสุขภาพ 3.82 0.90 มาก 
7. ท่านมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับขนมหวาน 4.10 0.77 มาก 
8. ท่านติดตามรายการเก่ียวกับขนมหวานบ่อยๆ  4.17 1.08 มาก 
9. ท่านนิยมหาซื้อหนังสือเกี่ยวกับขนมหวานอยู่เสมอ 3.94 0.90 มาก 
10. คนรอบข้างของท่านมีความสนใจในการรับประทาน
ขนมหวาน 

3.50 0.78 มาก 

11. ท่านเคยมปีระสบการณ์หรือมีการเรียนรู้เก่ียวกับการ
ทําขนมหวานอยู่เสมอ 

4.10 0.85 มาก 

12. ท่านพยายามหาความรู้เก่ียวกับการทําขนมหวาน
ต่างๆ 

3.59 0.87 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.95 0.84 มาก 
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จากตารางที่ 1.9 พบว่า ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยการรับรู้ที่มีผลต่อการ
เลือกซื้อสินค้าอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนมหวานอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาสามารถเรียงลําดับ
ด้านที่มีคะแนนมากที่สุด 5 ลําดับแรกได้แก่ ได้แก่ รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับอาหารเพ่ือสุขภาพจาก
แหล่งความรู้ต่างๆ อยู่เสมอติดตามรายการเกี่ยวกับขนมหวานบ่อยๆ มีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับ
ขนมหวานมีประสบการณ์หรอืมีการเรียนรู้เก่ียวกับการทําขนมหวานอยู่เสมอและมีความสนใจ
เก่ียวกับขนมหวานเพ่ือสุขภาพ ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 1.10: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยการดํารงชีวิตที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า 
                  อาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนมหวาน 
 

ปัจจัยการดํารงชีวิต ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ความหมาย

1. ท่านชอบดูรายการโทรทัศน์เก่ียวกับการทําอาหาร 4.21 0.94 มากที่สุด 
2. ในเวลาว่างท่านนิยมทําอาหารและขนมหวาน
รับประทานเอง 

4.60 0.64 มากที่สุด 

3. ท่านนิยมเดินซื้ออาหารหรือขนมหวานมารับประทาน
อยู่เสมอ 

3.95 0.66 มาก 

4. ท่านมีความสนใจหรือช่ืนชอบการรับประทานขนม
หวานหรือขนมหวาน 

4.42 0.77 มากที่สุด 

5. ท่านมีความสนใจเรื่องอาหารที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย 4.29 0.86 มากที่สุด 
6. ครอบครัวของท่านให้ความใสใ่จเกี่ยวกับการเลือก
รับประทานอาหาร 

4.44 0.56 มากที่สุด 

7. ท่านเห็นว่าควรบริโภคอาหารที่มีประโยชน์และ
หลีกเลี่ยงอาหารท่ีให้โทษหรอืไม่มีประโยชน์ส่งผลดีต่อ
สุขภาพ 

4.34 0.97 มากที่สุด 

8. ท่านมีความเช่ือว่า ขนมหวานทุกชนิด หากปราศจาก
นํ้าตาลและรับประทานให้เหมาะสมจะส่งผลดีต่อสุขภาพ 

4.26 0.89 มากที่สุด 

9. ครอบครัวท่านทานขนมหวานเป็นประจํา 3.70 0.65 มาก 
10.งานอดิเรกของท่าน คือการทําขนมหวาน 4.23 1.06 มากที่สุด 
                                                                                                         (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.10 (ต่อ) : ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยการดํารงชีวิตที่มีผลต่อการเลือก 
                          ซื้อสินค้าอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนมหวาน  
 

ปัจจัยการดํารงชีวิต ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ความหมาย 

11. ท่านคิดว่าวัฒนธรรมประเพณี และกระแส
สการบริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมหวาน 

4.27 0.95 มากที่สุด 

12. ท่านสามารถเลือกซื้อขนมหวานได้สะดวก
ตามสถานที่ต่าง ๆ 

4.28 0.74 มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.25 0.81 มากที่สุด 
 

จากตารางที่ 1.10 พบว่า ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการดํารงชีวิตที่มี
ผลต่อการเลือกซื้อสินค้าอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนมหวานอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาสามารถ
เรียงลําดับด้านที่มีคะแนนมากที่สุด 5 ลําดับแรกได้แก่ ได้แก่ ในเวลาว่างท่านนิยมทําอาหารและขนม
หวานรับประทานเอง ครอบครัวของท่านให้ความใส่ใจเกี่ยวกับการเลือกรับประทานอาหาร ท่านมี
ความสนใจหรอืช่ืนชอบการรับประทานขนมหวานหรือขนมหวาน มีความสนใจเรื่องอาหารที่มี
ประโยชน์ต่อร่างกาย และสามารถเลือกซื้อขนมหวานได้สะดวกตามสถานที่ต่าง ๆ ตามลําดับ 

 
ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพชนิดขนมหวาน 
ตารางที่ 1.11: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสนิค้าอาหารเพ่ือสุขภาพชนิด 
                  ขนมหวาน 
 
การตัดสนิใจซือ้สินค้าอาหารเพ่ือสุขภาพชนิด
ขนมหวาน 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ความหมาย 

1.ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าขนมหวานท่านจะ
พิจารณาอย่ารอบคอบ 

4.48 0.58 มากที่สุด 

2. ท่านมีการประเมินทางเลือกก่อนที่จะมีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าขนมหวาน 

4.12 0.72 มาก 

                                                                                                 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.11 (ต่อ) : ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าอาหารเพ่ือสุภาพ 
                          ชนิดขนมหวาน  
 
การตัดสนิใจซือ้สินค้าอาหารเพ่ือสุขภาพชนิด

ขนมหวาน 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
การแปล

ความหมาย
3. ท่านมีความภักดีต่อตราสินค้าหากท่านมีความ
สนใจและคิดว่าสินค้าหรือขนมหวานน้ันมีคุณภาพ 

4.01 0.68 มาก 

4. ท่านมีความสามารถตัดสินในซื้อขนมหวานน้ัน
อย่างรวดเร็วโดยใช้ความพึงพอใจจาก
ประสบการณ์ที่ผ่านมา 

4.20 0.93 มาก 

5. หากท่านไมคุ่้นเคยจึงจําเป็นต้องใช้เวลาและ
กระบวนการในการเปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจ
ทดลองซื้อขนมหวานดังกล่าว 

4.03 0.79 มาก 

6. ท่านมีอํานาจในการตัดสินใจเลือกซื้อขนมหวาน 3.72 0.94 มาก 
7. บุคคลในครอบครัวมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ
ขนมหวานของท่าน 

3.75 0.91 มาก 

8. หากท่านไมม่ีข้อมูลเกี่ยวกบขนมหวานท่ีท่านจะ
ซื้อ ท่านจะไมตั่ดสินใจซื้อขนมหวานน้ัน 

3.90 1.03 มาก 

9. ท่านเลือกทานขนมหวานตามคําชักชวนของ
เพ่ือน/คนรอบข้าง 

3.83 1.04 มาก 

10. ท่านเลือกทานขนมหวานเป็นประจํา 3.62 0.85 มาก 
11. ท่านเห็นด้วยกับการที่จะให้คนไทยหันมา
รับประทานขนมหวานของไทย 

4.20 0.93 มาก 

12. ท่านไปซื้อขนมหวานกับเจ้าประจําทุกครั้ง 4.12 0.72 มาก 
ค่าเฉลี่ยรวม 4.00 0.84 มาก 

 
จากตารางที่ 1.11 พบว่า ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้า

อาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนมหวานอยู่ในระดับมากที่สุดเมื่อพิจารณาสามารถเรียงลําดับด้านที่มีคะแนน
มากที่สุด 5 ลําดับแรกได้แก่ ได้แก่ ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าขนมหวานท่านจะพิจารณาอย่า
รอบคอบท่านมีความสามารถในการตัดสินในซื้อขนมหวานน้ันอย่างรวดเร็วโดยใช้ความพึงพอใจจาก
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ประสบการณ์ที่ผ่านมาท่านเห็นด้วยกับการที่จะให้คนไทยหันมารับประทานขนมหวานของไทยท่านมี
การประเมินทางเลือกก่อนที่จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าขนมหวานและท่านไปซื้อขนมหวานกับเจ้า
ประจําทุกครั้งตามลําดับ 

 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

1. เจ้าของสินค้าควรมีการคัดกรองสินค้าเพ่ือให้ได้สินค้าที่มีคุณภาพ มาตรฐานเหมาะสมกับ
ราคาที่นําเสนอขาย 

2. ควรมีมาตรฐานการในกระบวนการผลิต มีข้อมูลที่ชัดเจนเพ่ือให้ผู้บริโภคใช้ประกอบการ
ตัดสินใจ 

จากผลการวิจยัผู้ศึกษาจะนําข้อมูลที่ได้จากการวิจัยคร้ังนี้จะนําไปเป็นแนวทางในการสร้างกล
ยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน ซึ่งจะกล่าวรายละเอียดไว้ในบทที่ 4 ต่อไป 
 



บทที่ 2 
การวิเคราะหป์ัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ 

 
บทน้ีเป็นการนําเสนอเน้ือหาเก่ียวกับการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายในและการวิเคราะห์

ปัจจัยแวดล้อมที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจ เพ่ือนํามาสรุปเป็นปัจจัยเสี่ยงต่อการดําเนินงานของธุรกิจโดย
แบ่งเป็นปัจจัยเสี่ยงภายในและปัจจัยเสี่ยงภายนอกโดยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี 

2.1  การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน ได้แก่ จุดแข็งและจุดอ่อน ภายใต้แนวคิดทฤษฎี
ปัจจัย 7 ประการในการประเมินองค์กร (McKinsey 7-S Framework) ของ McKinsey (1980) 

2.2 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก ได้แก่ โอกาสและอุปสรรค ภายใต้แนวคิดทฤษฎี 
สภาพแวดล้อมภายนอก (PESTEL Analysis) ของ Wheelen & Hunger (2002) ดังรายละเอียด
ต่อไปนี้ 

2.3 ปัจจัยที่เสีย่งกับปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
2.4 ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

2.1  การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน ได้แก่ จุดแข็งและจุดอ่อน ภายใต้แนวคิดทฤษฎีปัจจัย 7 
ประการในการประเมินองคก์ร (McKinsey 7-S Framework) ของ McKinsey   

สําหรับหลักการสําคัญของ SWOT ก็คือการวิเคราะห์โดยการสํารวจจากสภาพการณ์ 2 ด้าน
คือสภาพการณ์ภายในและสภาพการณ์ภายนอกดังน้ันการวิเคราะห์ SWOT จึงเรียกได้ว่าเป็นการ
วิเคราะห์สภาพการณ์ (Situation Analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนเพ่ือให้รู้ตนเอง (รู้เรา) 
รู้จักสภาพแวดล้อม (รู้เขา) ชัดเจนและวิเคราะห์โอกาส-อุปสรรคการวิเคราะห์ปัจจัยต่างๆทั้งภายนอก
และภายในองค์กรซึ่งจะช่วยให้ผู้บริหารขององค์กรทราบถึงการเปลี่ยนแปลงต่างๆท่ีเกิดขึ้นภายนอก
องค์กรทั้งสิ่งที่ได้เกิดขึ้นแล้วและแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในอนาคตรวมท้ังผลกระทบของการ
เปลี่ยนแปลงเหล่าน้ีที่มีต่อองค์กรธุรกิจและจุดแข็งจุดอ่อนและความสามารถด้านต่างๆที่องค์กรมีอยู่ซึง่
ข้อมูลเหล่าน้ีจะเป็นประโยชน์อย่างมากต่อการกําหนดวิสัยทัศน์การกําหนดกลยุทธ์และการดําเนิน
ตามกลยุทธ์ขององค์กรระดับองค์กรที่เหมาะสมต่อไป 

ทฤษฎีปัจจัย 7 ประการในการประเมินองค์กร (McKinsey 7-S Framework) ของ 
McKinsey สามารถแบ่งองค์ประกอบน้ีออกเป็น 2 ส่วนก็จะทําให้เข้าใจง่ายขึ้น 

ส่วนที่ 1 คือองค์ประกอบที่สมัผัสได้จับต้องได้ คือ Strategy, Structure, System 
องค์ประกอบเหล่าน้ีสามารถลอกเลียนแบบได้ เช่น มีรูปแบบองค์กร (Structure) เหมือนกัน หรือ วาง
กลยุทธ์ (Strategy) เหมือนกัน ใช้ระบบการทํางาน (System) แบบเดียวกัน แต่อาจจะไม่ประสบ
ความสําเร็จเหมือนกันทั้งน้ีขึ้นอยู่กับองค์ประกอบส่วนที่ 2 
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ส่วนที่ 2 คือองค์ประกอบที่สมัผัสไม่ได้จับต้องไม่ได้ คือ Skill, Staff, และ Style ทั้งสามตัวน้ี
เป็นตัวขับเคลื่อนองค์กร หรือพูดง่ายๆ ขับเคลื่อนองค์ประกอบทั้งหมด พูดง่ายๆ ว่า รูปแบบองค์กรดี 
กลยุทธ์ดี ระบบทํางานดี แต่คนทํางานขาดทักษะ (Skill) คนทํางานไม่พอ (Staff) หรือผู้นําองค์กรมี
รูปแบบการทํางานที่ไม่เป็นสัปปะรด (Style) อย่างน้ีคงยากที่จะประสบความสําเร็จแลว้องค์ประกอบ
ทั้งหมดก็หลอมรวมกันด้วยคุณคา่ที่ยอมรับร่วมกัน (Shared Value) นิยามขององค์ประกอบของ 7s 
ในแต่ละตัว 

1. โครงสร้างองค์กร (Structure) คือรูปแบบของการจัดองค์กรแสดงความสัมพันธ์และสาย
การบังคับบัญชา กําหนดขอบเขต หน้าที่ความรับผิดชอบ รูปแบบองค์กรอาจจะเป็นแบบการรวมศูนย์
อํานาจการตัดสินใจ หรือกระจายอํานาจการตัดสินใจ องคก์รมีการแบ่งเป็นฝ่าย ส่วน แผนก หลาย
ระดับหรือเป็นองค์กรในแนวราบ การวิเคราะห์ McKinsey 7 S จะให้ความสําคัญทีรู่ปแบบองค์กรที่
สอดคล้องกับกลยุทธ์ และการเปลี่ยนแปลงปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกองค์กร 

2. กลยุทธ์ (Strategy) คือแผนการใช้ทรัพยากรท้ังหมดขององค์กรที่มีอยู่เพ่ือบรรลุจุดหมายที่
วางไว้ กลยุทธ์เป็นตัวกําหนดการตัดสินใจและการกระทําต่อปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกทั้งที่เป็น
อุปสรรคและโอกาสต่อความสําเร็จ พูดง่ายๆ กลยุทธ์คือวิธีคิดแผนเดินทางสู่ความสําเร็จที่เกิดขึ้นจาก
การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน ภายในองค์กร โอกาส อุปสรรค ภายนอกองค์กร แล้ววางแผนให้
เหมาะสม เช่น ใช้จุดแข็งแสวงหาโอกาส หรือฟันฝ่าอุปสรรค หรือใช้จุดแข็งในโอกาสที่มี เป็นต้น 

3. ระบบ (System) คือกระบวนการและลาํดับข้ันการทํางานที่สอดประสานกัน เช่น ระบบ
บัญชี ระบบการจัดส่งสินค้า ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ ฯลฯ ทั้งท่ีเป็นระบบหลักและระบบสนับสนุน
ตามท่ีทราบกันดีในเรื่อง Value Chain 

4. บุคลากร (Staff) คือการบริหารงานทรัพยากรบุคคล ทีร่วมต้ังแต่การพิจารณาคัดเลือก
พนักงาน การบรรจุพนักงานให้เหมาะสมกับงาน การพัฒนาความสามารถของพนักงาน การควบคุม
ติดตามประเมินผลการทํางานและการให้เงินเดือน รางวัล ผลตอบแทน หรือแม้แต่การลงโทษให้ออก
จากงาน เป็นต้น เร่ืองของคนสําคัญทีสุ่ดและยากที่สุดในการบริหารองค์กรในปัจจุบัน 

5. ทักษะ (Skill) คือความเช่ียวชาญ ความโดดเด่น ความสามารถในการทาํงานของพนักงาน 
เช่นทักษะในการวิเคราะห์ ทักษะในการผลติ ฯลฯ ทักษะที่ว่าน้ีอาจมาจากการได้รับความรู้ ศึกษา
เพ่ิมเติม ฝึกฝน หรืออาจเป็นพรสวรรค์ที่มีอยู่ในตัวพนักงานน้ันๆ องค์กรจําเป็นต้องมีพนักงานที่มี
ทกัษะเพียงพอต่อการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมภายนอก 

6. รูปแบบการบริหารจัดการ (Style) ของผู้บริหาร ผู้นําองค์กรมีบทบาทสําคัญต่อ
ความสําเร็จขององค์กร แบบคําสุภาษิตไทยๆ ที่ว่า “แม่ปูเป็นอย่างไร ลูกปูก็เป็นอย่างน้ัน” ผู้นํา
องค์กรต้องเป็นแบบอย่างของพนักงาน รู้จักสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่ช่วยให้องค์กรเดินไปสู่
ความสําเร็จ 



41 

7. คุณค่าหรือค่านิยมร่วม (Shared Value) คือสิ่งที่คนทั้งองค์กรยึดถือร่วมกัน มุ่งมั่นในสิ่ง
เดียวกัน ทําโดยไม่มีการบังคับ แต่เป็นวัฒนธรรมองค์กร วิธีปฏิบัติ ปรัชญาการทํางานที่ทุกคนยอมรับ
และทําตาม คา่นิยมร่วมเปรียบเสมือนหัวใจขององค์กรที่เช่ือมประสานองค์กรทั้งองค์กรเข้าด้วยกัน
ร่วมเดินไปในทิศทางเดียวกันเพ่ือความสําเร็จ 

จากผัง McKinsey 7 S จะเห็นว่าองค์ประกอบทั้งหมดมีเส้นเช่ือมประสานกันทั้งหมดโดยมี 
Shared Value เป็นหัวใจอยู่ตรงกลาง 

การนําเคร่ืองมือวิเคราะห์น้ีไปใช้ เร่ิมจากการพิจารณาองค์ประกอบทั้ง 7 ตัวกับกลยุทธ์ที่
องค์กรใช้อยู่ในปัจจุบัน หรือกลยุทธ์ที่คิดว่าจะใช้ในอนาคต อาจจะใช้การวิเคราะห์แบบ Matrix 
กําหนดข้อดีและข้อด้อยขององค์ประกอบแต่ละตัว เช่น การวิเคราะห์อาจจะพบว่าทักษะของพนักงาน
ไม่เหมาะสมกับกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นการพัฒนาด้านนวัตกรรม หรือองค์กรมีโครงสร้างหลายระดับไม่
คล่องตัวกับกลยุทธ์การแข่งขันที่รวดเร็ว เป็นต้น 

นอกจากน้ี การวิเคราะห์แบบน้ีสามารถทําให้รู้ว่าองค์ประกอบแต่ละตัวมีความสัมพันธ์กัน
อย่างไร และองค์ประกอบแต่ละตัวจะต้องพัฒนาอีกมากน้อยแค่ไหนเพ่ือให้บรรลุจุดมุ่งหมาย
ความสําเร็จที่วางไว้ 

เมื่อวิเคราะห์องค์ประกอบทั้ง 7 ตัวแล้ว องค์กรอาจมีทางเลือกทางไหนทางหน่ึง เช่น
ปรับเปลี่ยนองค์ประกอบทั้งหมดให้เข้ากับกลยุทธ์ ปรับกลยุทธ์ให้เข้ากับองค์ประกอบอ่ืนๆ ปรับทุก
องค์ประกอบให้สอดคล้องกันตามสภาพความเป็นจริง องค์กรจะเลือกใช้วิธีการใดขึ้นอยู่กับความ
แข็งแกร่งและความเหมาะสมของแต่ละองค์กร 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีเสี่ยงกับปัจจัยแวดล้อมภายใน 
การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายในโดยใช้การวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนของกิจการดังน้ี 
1. โครงสร้างองค์กร (Structure)  
สถานการณ์ ธุรกิจมีรูปแบบของการจัดองค์กรที่ไม่มีความซับซ้อน การบริหารจัดการสามารถ

กระทําได้เบ็ดเสร็จเพียงคนเดียว เน่ืองจากเป็นกิจการเจ้าของคนเดียว หน้าที่ความรับผิดชอบ รูปแบบ
องค์กรอาจจะเป็นแบบการรวมศูนย์อํานาจการตัดสินใจ  

ผลกระทบ ทําให้การดําเนินการต่างๆเป็นไปได้ด้วยความรวดเร็ว กระบวนการดําเนินงานไม่
ซับซ้อนทําให้สามารถบริการหรือตัดสินใจได้อย่างเบ็ดเสร็จ 

2. กลยุทธ์ (Strategy)  
สถานการณ์ มแีผนการใช้ทรพัยากรท้ังหมดขององค์กรที่มีอยู่เพ่ือบรรลุจุดหมายที่วางไว้ มี

กระบวนการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน ภายในองค์กร โอกาส อุปสรรค ภายนอกองค์กร แล้ววางแผน
ให้เหมาะสม เช่น สามารถควบคุมการผลิตได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด โดยมีแผนสํารองไว้เสมอ ใน
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กรณีวัตถุดิบขาดตลาด เน่ืองจากมีแหล่งวัตถุดิบหลายแห่ง รองรับความต้องการวัตถุดิบที่เพ่ิมปริมาณ
มากข้ึน 

ผลกระทบ ลดความเสี่ยง แต่อาจจะต้องมีการประเมินความต้องการวัตถุดิบตลอดเวลาเพ่ือ
ความเสี่ยงของวัตถุดิบขาดตลาด 

3. ระบบ (System)  
สถานการณ์ กระบวนการและลําดับขั้นการทํางานยังไม่สอดประสานกันอย่างเต็มรูปแบบ 

เช่น ระบบบัญชี ระบบการจัดส่งสินค้า ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ ฯลฯ ทั้งท่ีเป็นระบบหลัก 
เน่ืองจากเป็นกิจการเจ้าของคนเดียว การบริหารจัดการจึงคาดความเข้มงวดโดยลักษณะการจัด
จําหน่าย คือการขายส่งให้กบัร้านขายอาหารเพ่ือสุขภาพ, รับออเดอร์โรงแรม และ งานจัดแสดงสินคา้
เพ่ือสุขภาพ งาน OTOP ตามงานโชว์ต่างๆ ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลซึ่งระบบการ
ดําเนินงานจึงไม่มีความซับซ้อนมากนัก 

ผลกระทบ อาจเกิดผลกระทบในระยะยาว เน่ืองจากกระบวนการยังไม่สอดประสานกัน และ
การทํางานยังไม่เป็นระบบหรือขั้นตอนที่ชัดเจน อาจทําให้เกิดความผิดพลาดได้ในกรณี ปริมาณความ
ต้องการเพ่ิมขึ้น 

4. บุคลากร (Staff)  
สถานการณ์ บุคลากรมีความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงานเน่ืองจากมีประสบการณ์ในการ

ทําขนมมาเป็นระยะเวลานาน แต่ระบบการบริหารงานทรัพยากรบุคคลยังไม่มีความชัดเจน เน่ืองจาก
เป็นองค์กรขนาดเล็ก  
 ผลกระทบ 
 เน่ืองจากบุคลากรที่ปฏิบัติงานรวมกันเป็นบุคลากรที่สนทิสนม การบริหารทรัพยากรบุคคลจึง
ไม่สามารถจัดการให้เป็นระบบได้ ดังน้ันจึงยังไม่มีความชัดเจนเก่ียวกับหน้าที่หรือภาระงานของแต่ละ
บุคคล 

5. ทักษะ (Skill)  
สถานการณ์ พนักงานที่ปฏิบัติงานมีความเช่ียวชาญ ความโดดเด่น ความสามารถในการทํา

ขนมเน่ืองจากการได้รับความรู้ ศึกษาเพ่ิมเติม ฝึกฝน และเป็นพรสวรรค์ที่มีอยู่ในตัวพนักงานน้ันๆ  
ผลกระทบ ไมม่ีผลกระทบต่อองค์กรในด้านลบ แต่ส่งผลให้ขนมหรือผลติภัณฑ์ของร้านมี

คุณภาพและได้รับมาตรฐาน เน่ืองจากมีพนักงานที่มีทักษะเพียงพอต่อการเปลี่ยนแปลงของ
สภาพแวดล้อมภายนอก 

6. รูปแบบการบริหารจัดการ (Style) ของผู้บริหาร  
สถานการณ์ เจ้าของกิจการมีเป็นแบบอย่างของพนักงาน รู้จักสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่ช่วยให้

องค์กรเดินไปสู่ความสําเร็จ 
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ผลกระทบ ไมม่ีผลกระทบในด้านลบต่อองค์กร 
7. คุณค่าหรือค่านิยมร่วม (Shared Value)  
สถานการณ์ พนักงานทุกคนมีความมุ่งมั่นในสิ่งเดียวกัน ทําโดยไม่มีการบังคับ แต่เป็น

วัฒนธรรมองค์กร วิธีปฏิบัติ ปรัชญาการทํางานที่ทุกคนยอมรับและทําตาม ค่านิยมร่วมเปรียบเสมือน
หัวใจขององค์กรที่เช่ือมประสานองค์กรทั้งองค์กรเข้าด้วยกันร่วมเดินไปในทิศทางเดียวกันเพ่ือ
ความสําเร็จต่างมุ่งมั่นเพ่ือผลิตสินค้าและขนมท่ีมีคุณภาพเพื่อส่งให้ผู้บริโภค 

ผลกระทบ ไมม่ีผลกระทบในด้านลบต่อองค์กร 
 
2.2 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก ได้แก่ โอกาสและอุปสรรค ภายใต้แนวคดิทฤษฎี 
สภาพแวดล้อมภายนอก (PESTEL Analysis) ของ Wheelen & Hunger (2002) ดัง
รายละเอียดต่อไปนี ้
PEST Analysis  

คือ เคร่ืองมือทีใ่ช้สําหรับการวิเคราะห์แนวโน้มของตลาด และวิเคราะห์ภาพรวมของธุรกิจใน
อนาคต โดยอาศัยการข้อมูลของการเปลี่ยนแปลงของปัจจัยภายนอกต่างๆ ที่เราไมส่ามารถควบคุมได้ 
และแบ่งออกเป็น 4 ปัจจัย ดังน้ี  

P – Politic: ปัจจัยทางนโยบายและการเมือง 
ปัจจัยทางนโยบายและการเมืองคือปัจจัยที่มีการเปลี่ยนแปลงตามสภาพของรัฐบาลและ

นโยบายของรัฐในช่วงเวลาน้ันๆ ในบางช่วงเวลารัฐอาจมีการส่งเสริมการส่งออก ก็จะส่งผลให้ธุรกิจที่มี
การส่งสินค้าไปขายนอกประเทศได้เปรียบ รวมไปถึงข้อตกลงและข้อกฎหมายทางการค้าที่มีการ
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาโดยขึ้นอยู่กับนโยบายของรัฐ ทีท่ําให้เราต้องคอยปรับตัวหรือช่วย
ผู้ประกอบการตัดสินใจว่าเราพร้อมที่จะลงทนุในประเทศท่ีมีนโยบายแบบนี้หรือไม่ โดยปัจจัยทาง
การเมืองที่ควรนํามาวิเคราะห์โดยใช้ PEST ได้แก่ 

- สถานะความมั่นคงและรูปแบบของทางรัฐบาลว่ามีการเปล่ียนแปลงมากน้อยเพียงใด 
 - ปัญหาคอรัปช่ันที่มีในประเทศมีมากจนภาษีของประชาชนไม่ได้ถูกนําไปส่งเสริมในด้าน
สาธารณูปโภคอ่ืนๆ หรือเปลา่ 

-  อิสระและเสรีภาพในการทําธุรกิจหลากหลายรูปแบบของแต่ละท้องถิ่น 
- กฎระเบียบปฏิบัติและข้อห้ามในการทําธุรกิจ 
- การควบคุมการนําเข้าและการส่งออก 
- มีการเรียกเก็บอัตราค่าธรรมเนียมและการจัดเก็บภาษีอย่างไร 
- กฎหมายในด้านต่างๆ เช่น ด้านสิ่งแวดล้อม ด้านการละเมิดลิขสิทธ์ิ การขโมยข้อมูล 

สวัสดิการพนักงาน เป็นต้น 
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- การจดทะเบียนทรัพย์สินทางปัญญามีการให้ความคุ้มครองอย่างไร และครอบคลุมแคไ่หน 
E – Economic: ปัจจัยทางเศรษฐกิจ 
ปัจจัยต่อมาคือปัจจัยทางเศรษฐกิจของประเทศ ซึ่งมผีลกบัทุกๆ ธุรกิจในทางตรงเป็นอย่าง

มาก เพราะเศรษฐกิจของประเทศเป็นตัวกําหนดกําลังซื้อของคนในประเทศ และเป็นตัวกําหนดตลาด
ขนาดใหญ่ในประเทศอีกด้วย ซึ่งปัจจัยในหัวข้อน้ีก็สามารถช่วยเราวางแผนธุรกิจว่าจะเลือกดําเนินการ
เป็นระยะสั้นหรือระยะยาวจากสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบันและแนวโน้มของเศรษฐกิจในอนาคตได้อีก
ด้วย โดยเราสามารถวิเคราะห์ปัจจัยทางเศรษฐกิจได้จากหัวข้อเหล่าน้ี 

- ภาวะเงินฝืด ภาวะเงินเฟ้อ และอัตราดอกเบ้ีย 
- อัตราแลกเปลี่ยนในประเทศ 
- อัตราการว่างงานของคนในประเทศ 
- อัตราค่าแรงขั้นตํ่าและค่าแรงของพนักงานโดยเฉล่ีย 
- ระดับชนช้ัน และกําลังซื้อของผู้คนในประเทศ 
- วงจรของธุรกิจที่เราสนใจ 
S – Social: ปัจจัยทางสังคม 
ปัจจัยทางสังคมน้ันหมายถึงปัจจัยทุกๆ อย่างที่เก่ียวข้องกับ สภาพแวดล้อม สภาพสังคม  

วัฒนธรรม และชีวิตการเป็นอยู่ของคนพ้ืนที่น้ันๆ ว่าเป็นอย่างไรก่อนที่จะเริ่มทําการตลาดให้ได้ถูกทาง 
เพราะวิถีชีวิตของคนในแต่ละชุมชนน้ันก็จะมีความแตกต่างกันออกไป การที่จะเข้าไปทําตลาดในพ้ืนที่
ต่างๆ เราต้องเข้าไปศึกษาในส่วนน้ีก่อนเพ่ือให้มั่นใจได้ว่าธุรกิจจะสามารถดําเนินไปได้อย่างราบร่ืน
และเป็นที่สนใจของคนในชุมชนในด้านที่ดีโดยที่ไม่ส่งผลกระทบด้านลบใดๆ ต่อคนในชุมชนน้ันๆ ด้วย 

-  มีการเพ่ิมหรือลดของประชากรในสังคมมากน้อยเพียงใด 
- ทัศนคติต่อการรักษาสิ่งแวดล้อมของคนในชุมชน 
- การจับจ่ายใช้สอยของคนในชุมชนเน้นสินค้านําเข้าหรือสินค้าพ้ืนที่มากกว่ากัน 
- ข่าวสารและการบอกต่อมีผลมากน้อยแค่ไหน 
- พฤติกรรมอ่ืนๆ เช่น การดูแลสุขภาพ ความสะดวกจากการเดินทางในชุมชน  เป็นต้น 
- วิถีชีวิตของคนในสังคม 
- พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา้ 
-  อัตราการอพยพเข้าหรือออกของคนในชุมชน 
-  คณุภาพชีวิตการเป็นอยู่ 
-  อายุและเพศ 
-  การแบ่งชนช้ันวรรณะ 
-  สิทธิเสรีภาพของผู้คน 
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T – Technology: ปัจจัยทางเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่ๆ 
แต่ละพ้ืนที่ในการทําธุรกิจก็มีการพัฒนาของนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่แตกต่างกันออกไป 

บางชุมชนอาจอาศัยอยู่ได้โดยไม่ต้องอาศัยเทคโนโลยี แต่กับบางชุมชนกลับต้องพ่ึงพาเทคโนโลยีใน
การดําเนินชีวิตเป็นอย่างมาก รวมไปถึงแนวโน้มในอนาคตว่าถ้าในอนาคตมีเทคโนโลยีใหม่ๆ  เข้ามา
และธุรกิจเราจะเป็นอย่างไร อย่างเช่น ธุรกิจร้านเช่าวีดีโอรายใหญ่อย่าง Blockbuster ก็ต้องประสบ
ปัญหาอย่างจังเมื่อต้องเผชิญกับเทคโนโลยีอย่างภาพยนตร์ระบบไฟล์ดิจิตอลท่ีสามารถดาวน์โหลดจาก
อินเตอร์เน็ตได้สะดวกสบายมาก เป็นต้น ดังนั้นหัวข้อปัจจัยทางเทคโนโลยีที่ควรคํานึงถึงในด้านล่างน้ี
จึงมีความสําคัญมากในการทาํธุรกิจในยุคปัจจุบัน 

-   เทคโนโลยีขั้นพ้ืนฐานของพ้ืนที่น้ัน 
-   อัตราการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี 
-   ปริมาณนักสร้าง และนักพัฒนา 
-   ระดับของเทคโนโลยีของอุตสาหกรรมในชุมชน 
-   เทคโนโลยีการสื่อสาร 
-   การเข้าถึงเทคโนโลยีใหม่ๆ  
สําหรับบางธุรกิจน้ันเคร่ืองมืออย่าง PEST อาจไม่มีความละเอียดพอที่จะตอบสนองความ

มั่นใจในการทาํแผนการตลาดในการทําธุรกิจต่อไป หรือคิดว่า การวิเคราะห์จากข้อมูลเพียง 4 หัวข้อ
น้ันไม่เพียงพอแล้วก็สามารถนํา PEST ไปใช้ต่อยอดด้วยการเพ่ิมมุมที่ต้องวิเคราะห์เข้าไปอีกก็จะ
กลายเป็น PESTEL 
โดย E ที่เพ่ิมขึ้นมาน้ันคือ Environment หรือปัจจัยทางสภาพแวดล้อมว่ามีผลอย่างไรในการทําธุรกิจ
ได้บ้างจากหัวข้อดังน้ี 

- สภาพอากาศ 
- กฎหมาย และข้อกําหนดเรื่องการควบคุมมลพิษ 
- ปัญหามลพิษทางนํ้า และอากาศ 
- ระบบรีไซเคิล 
- ระบบกําจัดขยะ 
- ทัศนคติการรักสิ่งแวดล้อมของคนในชุมชน 
และ L ก็มาจากข้อกฎหมายต่างๆ ของพ้ืนที่น้ันๆ ที่เราต้องศึกษาเป็นอย่างดี ซึ่งที่ผ่านมาก็มี

หลากหลายทฤษฎีมากมายให้ได้นําไปเลือกใช้กัน ทั้งน้ีก็ขึ้นอยู่กับรูปแบบธุรกิจของเราว่ามีความ
จําเป็นแค่ไหนที่ต้องวิเคราะห์ในด้านต่างๆ ที่เก่ียงข้องกับธุรกิจของเราบ้างซึ่งที่รวบรวมมาก็จะมีดังน้ี 

PEST = Politic + Economic + Social + Technology 
PESTEL = PEST + Environment + Legal 
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PESTTELI = PESTEL + Industry Analysis (การวิเคราะห์อุตสาหกรรม) 
STEEP = PEST + Ethical (ปัจจัยทางศีลธรรม) 
LONGPEST = Local + National + Global factors + PEST (สําหรับกรณีธุรกิจใหญ่

ระดับประเทศ) 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก 
(ว่าในเรื่องของลูกค้า, สังคม, การเมือง, เศรษฐกิจ) 
- ในปัจจุบันมีสนิค้าขนมหวานต่างๆมากมาย โดยได้สร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ของ 

ตนเอง อ้างอิงตามกระแสความต้องการของผู้บริโภค เพราะฉะน้ัน ผู้บริโภคจึงมีตัวเลือกมากมายใน
การตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้า อีกทั้งในตลาดยังมีกลไกทางราคาที่ค่อนข้างหลากหลาย เราจึงไม่สามารถ
เล่นกับราคาเพ่ือชนะคู่แข่งได้ ดังน้ันเราจึงต้องมุ่งเป้าหมายไปที่กลุ่มลกูค้าเจาะจง มีลักษณะการจัด
จําหน่ายคือการขายส่งให้กับร้านขายอาหารเพ่ือสุขภาพ, รับออเดอร์โรงแรม และ งานจัดแสดงสินค้า
เพ่ือสุขภาพ งาน OTOP ตามงานโชว์ต่างๆ ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลเนื่องจากเรามีฐาน
ลูกค้าในน้ันอยู่แล้ว รวมท้ังกลุ่ม Twitter เป็นกลุ่มเด็กนักเรียน อีกทั้งยังมีสินค้าน้อยช้ินที่จะขายใน 
Twitter ซึ่งแปลได้ว่าคู่แข่งทางการค้าย่อมน้อยลง และเราก็มีข้อได้เปรียบกว่าเจ้าอ่ืน เพราะการมี
ช่ือเสียง 

- มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้หลากหลาย มากกว่าคู่แข่งขันในตลาด เพราะเรามีการปรับตัว 
และพัฒนาสินค้าให้ตอบสนองผู้บริโภคตลอดเวลา โดยที่เราต้องให้ทันกระแสเสมอ เพ่ือที่จะได้เป็น
หน่ึงในผู้นําเทรนด์สุขภาพ รวมถึงความน่าเช่ือถือด้วย 

- เน่ืองจากเป็นตราสินค้าใหมซ่ึง่ยังไม่เป็นที่รู้จักแพร่หลายของผู้บริโภค และผู้บริโภค 
ต้องการความน่าเช่ือถือ  ดังน้ันการทําตลาดสําหรับผลิตภัณฑ์ของบริษัทจําเป็นต้องอาศัยการตลาด
เข้ามาช่วยมากเพ่ือสร้าง Brand Awareness โดยเฉพาะในระยะแรกที่สนิค้าวางตลาด 

 
2.3 ปัจจัยท่ีเสีย่งกับปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
ปัจจัยด้านลูกค้า 

สถานการณ์ ปัจจุบันสินค้าประเภทเดียวกับ “เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน” น้ันค่อนข้างเยอะมาก 
และลูกค้าจึงมโีอกาสท่ีจะเลือกหรือไม่เลือกบริโภคสินค้าของเรา ลูกค้ามีอํานาจในการต่อรองสูง 

ผลกระทบ ผู้บริโภคยังมีโอกาสน้อยที่จะทําการรู้จักกับสินค้าของเราเนื่องจากช่องทางในการ
จําหน่ายเป็นลักษณะของการขายส่ง ดังน้ันเพ่ือสร้างฐานลูกค้ามากขึ้น ควรเพ่ิมช่องทางในการจัด
จําหน่ายให้มากข้ึน 
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ปัจจัยด้านสังคม 
สถานการณ ์ในปัจจุบัน มีคู่แข่งเยอะมากในตลาดในสินค้าประเภทเดียวกัน ทําใหลู้กค้ามี

อํานาจการต่อรองสูงกว่า (Over Supply) แต่อย่างไรก็ตามตามกระแสความนิยมในการบริโภคใน
ปัจจุบันเน้นการบริโภคเพ่ือสุขภาพ ซึ่ง “เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน” มีความแตกต่างในเรื่องส่วนผสมของ
หญ้าหวานทดแทนนํ้าตาล ขนมหวานที่เน้นด้านในเรื่องสุขภาพไม่ใส่นํ้าตาลและนม อรอ่ย สด ผู้ป่วยก็
สามารถรับประทานได้ 

ผลกระทบ สง่ผลดีต่อธุรกิจ   
ปัจจัยด้านการเมืองและเศรษฐกิจ 

สถานการณ ์สถานการณ์ทางการเมืองในประเทศไทย ณ ปัจจุบันน้ี ไม่มีความมั่นคง ส่งผลให้
นักท่องเที่ยงไม่มาเที่ยวเมืองไทย ส่งผลให ้GDP ในประเทศตกมาก ดังน้ัน ทําใหผู้้คนในปัจจุบันจะต้อง
รัดเข็มขัดกันอย่างมาก อย่างไรก็ตามสินค้าประเภทขนมหวาน เป็นสินค้าประเภทอาหารและ
เคร่ืองด่ืม ซึ่งผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยังมีความต้องการถึงแม้เศรษฐกิจจะชะลอตัวก็ตาม 

ผลกระทบ อาจมีผลกระทบเพียงเล็กน้อยสําหรับผู้บริโภคท่ีมีความกังวลเรื่องค่าใช้จ่าย 
 
2.4 ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายในโดยมีประเภทของปัจจัยเสี่ยงดังน้ี 
 
ตารางที่ 2.1: แสดงปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

ประเภทของปัจจัยเสี่ยง ระดับความเสี่ยง สิ่งที่ต้องดําเนินการเพ่ือลด
ป้องกันความเสี่ยง 1 2 3 4 5 

1. โครงสร้างองค์กร (Structure) 
มีความเสี่ยงน้อย เน่ืองจาก ธุรกิจ
มีรูปแบบของการจัดองค์กรที่ไม่มี
ความซับซ้อน การบริหารจัดการ
สามารถกระทาํได้เบ็ดเสร็จเพียง
คนเดียว  

/  
 
 

ให้การดําเนินการต่างๆ
เป็นไปได้ด้วยความรวดเร็ว 
อาจมีการระบุโครงสร้าง
องค์กรให้ชัดเจน หากมีการ
เติบโตทางธุรกิจในอนาคต 

                                                                                                      (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) : แสดงปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

ประเภทของปัจจัยเสี่ยง ระดับความเสี่ยง สิ่งที่ต้องดําเนินการเพ่ือลด
ป้องกันความเสี่ยง 1 2 3 4 5 

2. กลยุทธ์ (Strategy) มีความ
เสี่ยงในระดับปานกลาง มีแผนการ
ใช้ทรัพยากรท้ังหมดขององค์กรที่มี
อยู่เพ่ือบรรลุจุดหมายที่วางไว้  

 
/ 
 

ควรมีการวางแผนกลยุทธ์
ต่างๆ เพ่ือรองรับเหตุการณ์
ไม่คาดคิดต่างๆ รวมถึงการ
พัฒนากลยุทธ์ใหม่ๆ เพ่ือ
รองรับความต้องการของ
ผู้บริโภค 

3. ระบบ มีความเสี่ยงปานกลาง
กระบวนการและลําดับข้ันการ
ทํางานยังไม่สอดประสานกันอย่าง
เต็มรูปแบบ เช่น ระบบบัญชี 
ระบบการจัดส่งสินค้า ระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศ ฯลฯ 
เน่ืองจากเป็นกิจการเจ้าของคน
เดียว การบริหารจัดการจึงคาด
ความเข้มงวด 

 
 

 / สร้างมาตรฐานหรือระบบใน
การปฏิบัติงาน ให้
กระบวนการต่างๆมีความ
สอดคล้องและประสานกัน 
เพ่ือประสิทธิภาพของการ
บริหารจัดการ 

4. บุคลากร (Staff) มีความเสี่ยงใน
ระดับน้อยมาก เน่ืองจากบุคลากร
มีความรู้ความสามารถในการ
ปฏิบัติงานเน่ืองจากมี
ประสบการณ์ในการทําขนมมาเป็น
ระยะเวลานาน แต่ระบบการ
บริหารงานทรัพยากรบุคคลยังไม่มี
ความชัดเจน เน่ืองจากเป็นองค์กร
ขนาดเล็ก  

 
/ 

  พัฒนาและมีการอบรม
บุคลากรหรือพนักงานอย่าง
สม่ําเสมอ เพ่ือประสิทธิภาพ
ในการปฏิบัติงาน 

                                                                                               (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) : แสดงปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน  
 

 
ประเภทของปัจจัยเสี่ยง 

ระดับความเสี่ยง สิ่งที่ต้องดําเนินการเพ่ือลด
ป้องกันความเสี่ยง 1 2 3 4 5 

5. ทักษะ (Skill) มีความ
เสี่ยงน้อยมาก เน่ืองจาก
พนักงานที่ปฏิบัติงานมีความ
เช่ียวชาญ โดดเด่น สามารถ
ทําขนม เน่ืองจากการได้รับ
ความรู้ ศึกษาเพ่ิมเติม 
ฝึกฝน และเป็นพรสวรรค์ที่
มีอยู่ในตัวพนักงานน้ันๆ  

   สร้างแรงจูงใจในการทํางาน
ให้เกิดขึ้นกับบุคลากรหรือ
พนักงานเพ่ือรักษาพนักงาน
ที่มีคุณภาพไว้ในธุรกิจ 

6. รูปแบบการบริหาร
จัดการ (Style) ของ
ผู้บริหาร มีความเสี่ยงน้อย
มาก เน่ืองจากเจ้าของ
กิจการมีเป็นแบบอย่างของ
พนักงาน รู้จักสร้าง
วัฒนธรรมองค์กรที่ช่วยให้
องค์กรเดินไปสู่ความสําเร็จ 

   เจ้าของกิจการต้องสร้าง
แบบอย่างที่ดีให้แก่บุคลากร
หรือพนักงาน การสอนงาน 
และการให้คําปรึกษาในงาน 

7. คุณค่าหรือค่านิยมร่วม 
(Shared Value) มีความ
เสี่ยงระดับน้อยมาก
เน่ืองจาก พนักงานทุกคนมี
ความมุ่งมั่นในสิ่งเดียวกัน 
ทําโดยไม่มีการบังคับ แต่
เป็นวัฒนธรรมองค์กร ต่าง
มุ่งมั่นเพ่ือผลิตสินค้าและ
ขนมที่มีคณุภาพเพ่ือส่งให้
ผู้บริโภค 

 
/ 

  มีการสร้างวัฒนธรรมองค์กร
ที่ดีร่วมกัน 
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ตารางที่ 2.2: แสดงปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ประเภทของปัจจัยเสี่ยง 
 

ระดับความเสี่ยง สิ่งที่ต้องดําเนินการเพ่ือลด 
/ ป้องกันความเสี่ยง 

1 2 3 4 5 
1.ปัจจัยด้านลูกค้า   
มีความเสี่ยงในระดับสูง 
เน่ืองจากในตลาดเรามีคู่แข่ง
มาก ดังน้ันสิ่งที่ต้อง
ดําเนินการในการป้องกัน
และลดความเส่ียงเหล่าน้ัน
คือ การทําให้ลกูค้ารัก และ
เช่ือใจทั้งตัวผู้ขาย รวมถึง
คุณภาพของสินค้า โดยทําได้
หลายวิธี  

     
 
 
/ 

ผู้บริโภคยังมีโอกาสน้อยที่
จะทําการรู้จักกับสินค้าของ
เรา ดังน้ันเราต้องทําการ
สร้าง Brand Awareness 
เพ่ือให้ลูกค้าได้รู้จักสินค้า
ของเราว่ามีอยู่ในตลาด 
และสิ่งที่สําคญัเท่าเทียมกับ
คุณภาพของสินค้า น่ันคือ
บริการ การบริการจะช่วย
ให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ 
มองสินค้าของเราใน
ภาพพจน์ที่ดี นํามาซึ่งการ
บอกต่อและ Brand 
Loyalty  

2. ปัจจัยด้านสงัคม 
มีความเสี่ยงสูง เน่ืองจากใน
ปัจจุบัน มีคู่แขง่เยอะมากใน
ตลาดในสินค้าประเภท
เดียวกัน ลูกค้ามีอํานาจการ
ต่อรองสูงกว่า  
 

     
/ 
 
 
 

สิ่งที่ต้องดําเนินการเพ่ือ
ป้องกันและลดความเสี่ยง
คือ การสร้าง Brand 
Awareness เพ่ือให้ลูกค้า
รู้จักเรามากข้ึน สังคม
ปัจจุบันน้ีเปลี่ยน 
เทรนด์ไวมาก เราซึ่ง
ต้องการเป็นหนึ่งในผู้นํา
ตลาด ย่อมไม่ทิ้งกระแสใน
เร่ืองของอาหารเพ่ือสุขภาพ 

                                                                                                 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ) : แสดงปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ประเภทของปัจจัยเสี่ยง 
 

ระดับความเสี่ยง สิ่งที่ต้องดําเนินการเพ่ือลด 
/ ป้องกันความเสี่ยง 

1 2 3 4 5 
3. ปัจจัยด้านการเมืองและ
เศรษฐกิจ มีความเสี่ยงสูง 
เน่ืองจากสถานการณ์
ทางการเมืองในประเทศไทย 
ณ ปัจจุบันน้ี ไม่มีความ
มั่นคง ส่งผลให ้GDP ใน
ประเทศตกมาก  

     
 
 
 
/ 

การเตรียมตัวรับมือกับ
ปัญหาที่เกิดขึน้ ดังน้ันสิ่งที่
ทําได้ดีที่สุดคือความ
รอบคอบในการตัดสินใจ 
และเตรียมแผนการรับมือ
กับปัญหาดังกล่าวน่ันเอง 
โดยที่เราสามารถทําได้ง่ายๆ
คือ การจัด โปรโมช่ันลด 
แลก แจก แถม เพ่ือกระตุ้น
ยอดให้เกิดการซื้อ เป็นต้น 

 



บทที ่3 
การวิเคราะหก์ารแข่งขนั 

 
ผู้ศึกษาได้วิเคราะห์การแข่งขันภายใต้ Five Forces Model โดย Michael E. Porter 

(1998) ทั้งน้ีสภาวะแวดล้อมในการดําเนินธุรกิจ ถือเป็นสิ่งสําคัญที่ต้องนํามาพิจารณาในการวางแผน
กลยุทธ์ของบริษัท การวางแผนกลยุทธ์จะไมป่ระสบความสําเร็จ หากปราศจากการวิเคราะห์สภาวะ
แวดล้อม ความรุนแรงของการแข่งขัน และอุตสาหกรรมหรือตลาดเป้าหมาย การวิเคราะห์แรงกระทบ
ทั้ง 5 จะช่วยให้เข้าใจถึงโครงสร้าง แนวโน้มหลัก และแรงกระทําต่างๆ ที่จะมีผลกระทบต่อ
ความสามารถในการทํากําไรในอุตสาหกรรมหรือตลาดเป้าหมาย ช่วยให้ทราบถึงจุดแข็งและจุดอ่อนที่
เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมและคู่แข่ง เห็นภาพแนวโน้มและภัยคุกคามในอุตสาหกรรม และทราบว่า
อุตสาหกรรมกาํลังจะโตขึ้นหรือถดถอยลงแรงกระทบทั้ง 5 ที่กล่าวถึงคือ 

1. ข้อจํากัดในการเข้าสู่อุตสาหกรรมของคู่แข่งขันใหม ่
2. ความรุนแรงของการแข่งขันภายในอุตสาหกรรม 
3. ความเสี่ยงจากสินค้าทดแทน 
4. อํานาจต่อรองของผู้ซื้อ 
5. อํานาจต่อรองของผู้ขายวัตถุดิบ 
 

ภาพที่ 3.1: แสดงการวิเคราะห์การแข่งขัน ภายใต้ Five Forces Model  

 
 
ที่มา: Nansoft & Solution Ltd. (1999). Five forces model. Retived from  
       http://nanosoft.co.th/maktip88.htm 
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เน่ืองจากสภาวะเศรษฐกิจและสังคมในปัจจบัุนได้ส่งผลกระทบต่อรูปแบบการดํารงชีวิตของ
คนในสังคมเมอืงที่ต้องทํางานมากขึ้น ใช้เวลาพักผ่อนน้อยลง วิถีชีวิตดําเนินไปด้วยความเร่งรีบโดย
เน้นความสะดวกสบาย ผู้บริโภคจึงไม่ค่อยมีโอกาสท่ีจะบริโภคอาหารให้ครบตามความต้องการของ
ร่างกาย ทําให้ต้องมองหาอาหารที่สามารถชดเชยสารอาหารท่ีขาดไป ประกอบกับสังคมปัจจุบันให้
ความสําคัญกับรูปลักษณ์ภายนอก ผู้บริโภคจึงคัดสรรสิ่งดีๆ ให้กับตัวเอง เพราะต้องการมีภาพลักษณ์
ที่ดี เป็นที่ยอมรับของสังคม ปัจจัยเหล่าน้ีสง่ผลให้พฤติกรรมผู้บริโภคปรับเปลี่ยนไปโดยการเลือกดูแล
ตัวเอง ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการป้องกันโรค การมีสขุภาพที่ดีความสวยความงาม หรือแม้แต่การ
ควบคุมนํ้าหนัก ผู้บริโภคมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า โดยเลือกรับประทานอาหาร
และเครื่องด่ืมที่ให้ประโยชน์กับร่างกาย และคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ดังน้ันการบริโภคอาหารและ
เคร่ืองด่ืมจึงไม่ได้เป็นเพียงสิ่งที่ให้พลัง ให้ความอ่ิมท้อง หรอืแก้กระหายเพียงอย่างเดียวเท่าน้ัน แต่ยัง
ต้องประกอบด้วยคุณค่าทางโภชนาการที่ดีต่อสุขภาพรวมถึงมีการใช้วัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติ
ปราศจากการปนเป้ือนสารเคมีหรือสิ่งที่ก่อให้เกิดอันตรายต่างๆ การตัดสินใจซื้อจึงคํานึงถึง
คุณประโยชน์ที่ได้รับมากกว่าเรื่องของรสชาติอย่างเดียว 

จากสถานการณ์ข้างต้นจะเห็นได้ว่า กระแสรักสุขภาพได้สร้างโอกาสทางการตลาดให้กับ
อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพจึงทําให้มีผู้ประกอบการหลายรายเข้ามาสู่ตลาด และมีการกันแข่งขันอย่าง
รุนแรงผ่านกิจกรรมการสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบ ผูวิ้จัยจึงเห็นว่า การศึกษาเร่ือง การรับข้อมูล
จากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และรูปแบบการดาเนินชีวิตที่ส่งผล นอกจากน้ีจากอดีต
จนถึงปัจจุบัน การตลาดได้มีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนามาเป็นลาดับ ส่งผลใหก้ารสือ่สารการตลาด 
(Marketing Communications) ได้มีการปรับเปลี่ยนไป เพ่ือให้เหมาะสมกับสภาพตลาดในแต่ละ
ช่วงเวลา รวมถึงสภาพสังคม และการพัฒนาด้านเทคโนโลยีที่เปลี่ยนไปด้วย ซึ่งการพัฒนาการของการ
สื่อสารการตลาดได้มีเร่ือยมาจนกระทั่งกลายมาเป็นแนวคิดการสื่อสารการตลาดแนวใหม่ที่รู้จักกัน
อย่างแพร่หลายในปัจจุบัน ซึง่ก็คือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communications) โดยพัฒนาการของการสื่อสารการตลาดในรูปแบบดังกล่าวมีสาเหตุปัจจัยหลาย
ประการที่เป็นตัวผลักดันให้เกิดการเปลี่ยนแปลงขึ้น จนกระทั่งเกิดเป็นการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการที่ได้รับการยอมรับ และเป็นแนวคิดที่มีความสําคัญในปัจจุบันจากทั้งมุมมองของนักการ
สื่อสารการตลาด และลูกค้า รวมถึงในปัจจบัุนกระแสนิยมของ “คนรักสุขภาพ” กําลังมาแรง ไม่ว่าจะ
เป็นการออกกําลังกายแบบ 25 นาท ีหรือแม้กระทั่งการกินอาหารแบบคลีนๆ (Clean Food) ที่หลาย
คนรู้จักและเรยีกกันจนติดปากซึ่งจากที่กลา่วมาข้างต้นส่งผลต่อสถานภาพทางธุรกิจ การวิเคราะห์
ตําแหน่งของสินค้า และการวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ 

การวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจ การวิเคราะห์ตําแหน่งของสินค้า และการวิเคราะห์ความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ ดังรายละเอียดต่อไปน้ี 
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3.1 สภาพของการแข่งขนั และท่ีมาของการแข่งขนั 

จากที่กล่าวมาข้างต้น เน่ืองด้วยเศรษฐกิจ เทคโนโลยี และสภาพความเป็นอยู่ที่เปลี่ยนแปลง
ไปของสังคมไทย ทําให้ประชากรมีพฤติกรรมการบริโภคและวิถีการดํารงชีวิตมีความเส่ียงต่อการได้รับ
สารพิษจากสภาพแวดล้อมมากขึ้น และยากที่จะหลีกเลี่ยง จึงเป็นปัจจัยหนุนให้ผู้บริโภคเริ่มหันมาใส่
ใจเรื่องสุขภาพ เกิดกระแสการรักษาสุขภาพเชิงป้องกัน  

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย คาดว่าอนาคตธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในประเทศไทยยังคงขยายตัว
ได้ดี เน่ืองจากคนไทยหันมาให้ความใส่ใจด้านสุขภาพอนามัยมากขึ้น ทําให้คนไทยมกีารใช้จ่ายในเรื่อง
ที่เก่ียวกับการป้องกันและรักษาสุขภาพมากข้ึน ทั้งน้ีมีวัตถปุระสงค์เพ่ือให้สุขภาพดี ซึ่งเป็นไปตาม
นโยบายของกระทรวงสาธารณสุขส่งเสริมการรักษาสุขภาพเชิงป้องกัน โดยการประชาสัมพันธ์ให้คน
ไทยหันมาสนใจกับสุขภาพอนามัยมากขึ้น โดยจะเห็นได้จากมีการขยายตัวทั้งในแง่ของผลิตภัณฑ์และ
บริษัทใหม่ที่ทยอยเข้ามาในตลาด ซึ่งนับว่าเป็นผลดีกับผู้บริโภค เน่ืองจากการแข่งขันจะทําให้
ผู้ประกอบการพัฒนาตนเองมากข้ึน โดยเฉพาะด้านคุณภาพ มาตรฐานของสินค้าและราคาอยู่ใน
เกณฑ์ที่เหมาะสม นอกจากน้ี ผู้บริโภคเริ่มหนัมาตระหนักถึงความสําคัญของสุขภาพมากย่ิงข้ึน ซึ่ง
ปัจจัยที่ส่งเสริมการขยายตัวของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร คอืปัญหาภาวะมลพิษ ทําให้ผูบ้ริโภค
ระมัดระวังในเร่ืองสุขภาพมากข้ึน 

อุตสาหกรรมอาหาร ถือเป็นหน่ึงในอุตสาหกรรมศักยภาพของไทย จากการท่ีไทยมี
ทรัพยากรธรรมชาติอันอุดมสมบูรณ์ มีพ้ืนฐานเป็นประเทศเกษตรกรรม มีผลผลิตทางการเกษตร
ปริมาณมาก ซึง่นามาใช้เป็นวัตถุดิบในอุตสาหกรรมอาหาร นอกจากน้ี ประเทศไทยยังมเีทคโนโลยีการ
ผลิตที่ทันสมัย สามารถเพ่ิมมลูค่าผลผลิตทางการเกษตร ซึง่นอกจากจะช่วยสร้างความแข็งแกร่งด้าน
ความมั่นคงทางด้านอาหารของประเทศแล้ว ยังทําให้ไทยเป็นฐานการผลิตอาหารในภูมิภาคอาเซียน 
รวมถึงเป็นผู้ส่งออกสินค้าอาหารที่สําคัญในตลาดโลก ทั้งน้ีการส่งเสริมจากภาครัฐ ด้วยการวาง
นโยบาย “ครัวไทยสู่ครัวโลก (Kitchen of The World)” ที่มุ่งเน้นการเป็นผู้นําการผลิตอาหารใน
อาเซียนและขยายช่องทางการลงทุนไปตลาดโลกมากขึ้น จะเป็นแรงขับเคลื่อนให้อุตสาหกรรมอาหาร
ของไทยมีการขยายตัวได้ในอนาคต 

ตลาดอาหารในประเทศ ในปี 2557 คนไทยมีการใช้จ่ายในการบริโภคอาหารโดยเฉล่ีย 
22,034 บาทต่อคนต่อปี หรือโดยรวมแล้วมมีูลค่าตลาดอาหารในประเทศคิดเป็น 1.43 ล้านล้านบาท 
โดยมีแรงขับเคลื่อนจากการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายที่สามารถตอบโจทย์ความต้องการและ
สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ของผูบ้ริโภคได้ รวมถึงการทําการตลาดแบบเชิงรุกของผู้ประกอบการในตลาด 
ซึ่งปัจจัยเหล่าน้ีจะยังคงส่งผลต่อเน่ืองมายังปี 2558 ทําให้คาดว่า มูลคา่ตลาดอาหารในประเทศในปี 
2558 จะขยายตัวอยู่ในช่วงที่ร้อยละ 3.0-5.0 ต่อปี หรือคิดเป็นมูลค่า 1.49 ล้านล้านบาท จาก
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แนวโน้มการขยายตัวของความเป็นเมือง ราคาสินค้าอาหารบางชนิดที่เพ่ิมสูงขึ้น ผู้บรโิภคมีการใช้จ่าย
ค่าอาหารเพ่ิมขึ้น รวมถึงการขยายตัวของธุรกิจค้าปลีกสินค้าอุปโภคบริโภค และธุรกิจการบริการ
ร้านอาหาร อย่างไรก็ตาม การใช้จ่ายในการบริโภคอาหารในปี 2558 ยังคงเผชิญปัจจัยกดดันจากหน้ี
ครัวเรือนที่อยู่ในระดับสูง ความเช่ือมั่นของผู้บริโภค (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558) 

อย่างไรก็ตาม สําหรับการตลาดในยุคน้ีที่ดูเหมือนจะหวือหวา และน่ากลัวสุด คือการเข้าสู่
ร้านสะดวกซื้อ และการขายผา่นอินเทอร์เน็ต สําหรับผู้ประกอบการรายเก่า และรายใหม่ที่จะเข้ามา 
เพราะยังสามารถเติบโตได้อีก ซึ่งผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพจะทําออกมาในหลายรูปแบบเพ่ือเพ่ิม
ความสะดวกให้แก่ลูกค้า  

ระดับของการแข่งขัน 
จากการศึกษาของธนภูมิ พบว่าวัฒนธรรมบริโภคนิยมมีอิทธิพลสูงมากต่อพฤติกรรมการ

บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ โดยการที่คนๆ หน่ึงจะตัดสินใจซื้ออาหารดังกล่าวขึ้นกับ 2 ปัจจัยคือ ปัจจยั
แวดล้อม โดยเฉพาะคนใกล้ชิดที่มีส่วนสร้างแรงจูงใจ กับอีกปัจจัยหน่ึงคือ อิทธิพลของสื่อการโฆษณา
เป็นเรื่องน่าคิดว่าผู้บริโภคพากันให้ความสนใจต่ออาหารเพ่ือสุขภาพที่มีหลักการว่าผลิตหรือสังเคราะห์
มาจากธรรมชาติ ซึ่งสื่อนัยถึงความสะอาด บริสุทธ์ิ ไม่เป็นอันตราย แต่ขณะเดียวกันผู้บริโภคเองกลับมี
วิถีการกินอยู่ที่ห่างไกลจากความเป็นธรรมชาติแม้เพียงเรื่องง่ายๆ ในชีวิตประจําวัน เช่น การกิน
วิตามินแทนทีจ่ะกินผักผลไมส้ด การเลือกใช้ลิฟต์แทนการขึ้นลงบันไดหรือการจัดดอกไม้เทียมใส่ใน
แจกันแทนดอกไม้สด ทั้งท่ีต้องการสร้างความชุ่มช่ืนให้แก่จิตใจ เป็นต้น 

ปัจจุบันในไทยยังมีผู้ผลิตให้ความสนใจในการผลิตอาหารและเคร่ืองด่ืมสําเร็จรูปที่เจาะจง
สําหรับผู้สูงอายุค่อนข้างน้อยมาก ส่วนใหญเ่น้นการขายเพ่ือผู้บริโภคทุกวัย ประกอบกับลักษณะสินค้า
สําหรับผู้สูงอายุก็มีได้หลากหลายกลุ่มทั้งเครื่องด่ืมแบบต่างๆ อาหารสําเร็จรูปในรีทอร์ตเพาช์ อาหาร
แช่แข็ง อาหารแห้ง ทําให้ยังมทีี่ว่างอีกมากในการแข่งขันสาํหรับตลาดย่อย (Segment) น้ี 

นอกจากน้ีการที่ตลาดมีแนวโน้มขยายตัวมากขึ้นตามโครงสร้างประชากรของประเทศและ
ตลาดโลกที่เข้าสู่สังคมผูสู้งอายุและไลฟ์สไตล์แบบชีวิตคนเมือง ทําให้ผูสู้งอายุก็มีความต้องการอาหาร
ที่สะดวกรวดเร็วและดีต่อสุขภาพเช่นกัน  และด้วยพ้ืนฐานของเทคโนโลยีการผลิตของผูป้ระกอบการ
อาหารของไทยในปัจจุบันถือว่ามีความพร้อมที่จะเริ่มต้น จะขาดแต่ความรู้เฉพาะทางและเทคนิคใน
การผลิตบางเร่ือง ดังน้ันการจะเริ่มต้นผลิตอาหารและเคร่ืองด่ืมสําเร็จรูปสําหรับผู้สูงอายุจึงถือได้ว่ามี
ต้นทุนในการปรับเปลี่ยนกระบวนการไม่สูงมากนัก และผูผ้ลิตส่วนใหญ่ในปัจจุบันก็ยังมีกําลังการผลิต
ที่เหลืออยู่มาก การหันมาผลติสินค้ากลุ่มน้ีจึงสามารถทําได้เกือบทุกราย โดยเฉพาะหากเน้นในด้าน
สินค้าเพ่ือสุขภาพก็จะสร้างมูลค่าเพ่ิมได้มากข้ึน แต่อุปสรรคอันหน่ึงน่าจะมาจากด้านตัวผู้บริโภค
สูงอายุเองที่อาจยึดติดกับแบรนด์และลักษณะการบริโภคแบบเดิมๆ ยังไม่มีความรู้ในสนิค้าอาหร
สําหรับผู้สูงอายุมากนัก การเริ่มต้นธุรกิจจําเป็นต้องอาศัยการสื่อสารอย่างเข้าถึงเพ่ือให้ประสบ
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ความสําเร็จ ซึง่น่าจะมีค่าใช้จ่ายสูง ผู้ผลิตรายเล็กอาจผลักดันการเติบโตของตลาดได้อย่างช้าๆ ในวง
แคบความแตกต่างทางพ้ืนฐานของการแข่งขัน (Density of Rival) เช่น นอกจากอุตสาหกรรมต้อง
แข่งขันกันจากผู้ผลิตภายในประเทศแล้ว ยังมีผู้ผลิตที่มีศักยภาพจากต่างประเทศที่อาจเข้ามาลงทุน
เมื่อตลาดเติบโต หรือการนําเข้ามาจําหน่ายในไทย ทําให้ผูท้ี่อยู่ในอุตสาหกรรมจะต้องระวังรอบด้าน
และการวางกลยุทธ์จะยากขึ้น 
จุดเด่น/ความได้เปรียบที่นํามาแข่งขัน 

- สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคที่รักสุขภาพ 
 - ราคาไม่สูงมากนัก 
 - มีหลากหลายรสชาติ 
 - รูปแบบของเต้าฮวยมะพร้าวอ่อนหญ้าหวานบรรจุในแก้วสวยงาม มีช้อนในแก้วพร้อม
รับประทาน 
 - มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวในเรื่องของความแปลกใหม่ ความอร่อยและความหลากหลาย 
 - ใช้สมุนไพรหญ้าหวานแทนนํ้าตาลช่วยตอบโจทย์ของคนที่ต้องการลดความอ้วน 
ผู้ครองส่วนครองตลาด (ผู้ที่เป็นที่รู้จักในตลาด) 

ผู้ครองส่วนแบ่งทางการตลาด ส่วนใหญ่เป็นอาหารเพ่ือสุขภาพทุกชนิดที่เน้นการผลิตอาหาร
เพ่ือสุขภาพที่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคที่เน้นกระแสรักสุขภาพ ซึ่งทําให้สัดส่วน
ของส่วนแบ่งทางการตลาดได้กระจายเป็นส่วนต่างๆ 
 
3.2 ที่มาของการแข่งขนั 

เน่ืองจากปัจจุบัน ผู้บริโภคหันมาดูแลตัวเองกันมากขึ้น กระแสของการรักสุขภาพจึงถือว่ามา
แรงมาก ตามกระแสนิยม โดยเฉพาะในหมวดหมู่ของอาหารเสริมจําพวก ผิวพรรณ และการควบคุม
นํ้าหนัก รวมถึงอาหารที่ไม่ทําให้อ้วน เพราะพฤติกรรมของสังคมในปัจจบัุนน้ันมีแต่ความเร่งรีบ ไม่มี
เวลาในการออกกําลังกาย และการเลือกทานอาหาร ดังน้ันในการเลือกอาหารเพ่ือรับประทานจึงต้องมี
การพิจารณาว่าส่งผลกระทบต่อสุขภาพหรือไม่ อย่างไร ดังน้ัน ธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพ จึงต้องมีการ
ดําเนินกลยุทธ์ต่างๆเพ่ือสนองความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดให้มากข้ึน 
 
3.3 คู่แข่งขนัทางธรุกิจ 

คู่แข่งขนัหลัก 
ธุรกิจที่จําหน่ายเก่ียวกับเต้าฮวยประเภทต่างๆ  
คู่แข่งทางรอง 

 ของหวานประเภทอ่ืนๆ เช่น ลอดช่อง รวมมิตร เป็นต้น เน่ืองจากเป็นสินค้าทดแทนได้ 
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3.4 การวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจ 
 1.การเขียนภาพวิเคราะห์ (BCG Model) 
 
ภาพที่ 3.2: แสดงภาพวิเคราะห์ BCG Model ของ“เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน” 
 

 
 
ที่มา: บัญชร ส่งสัมพันธ์, (2557). สํานักงานสถิติแห่งชาติ. สืบค้นจาก http://www.igpthai.org/ 
        Ns057/userfiles/files/02_002.pdf. 
 
คําอธบิายสถานภาพทางธรุกิจ 
 จากการวิเคราะห์ดังกล่าว การวางตําแหน่งในส่วนของ Question Mark เพราะว่าผลิตภัณฑ์
ของร้าน มีจุดเด่นและมีความเป็นผู้นํา เน่ืองจากผลิตภัณฑ์ “เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน” ปราศจากนํ้าตาล
100% เน่ืองจากใช้หญ้าหวานที่มีผลดีต่อสขุภาพทดแทนความหวานจากนํ้าตาล เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า ที่มีความกังวลในด้านของผลข้างเคียงจากการบริโภคอาหารประเภทของหวาน 
โดยเทียบจากเต้าฮวยในระดับเดียวกันแล้ว คุณภาพของสินค้าถือว่าสูงกว่ามาก โดยอีกปัจจัยหน่ึงที่ทาํ
ให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจใน “เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน” เน่ืองจาก ช่องทางในการจัดจําหน่ายสินค้า ผ่าน
ช่องผู้แทนจําหน่ายที่มีประสบการณ์ และมช่ืีอเสียงในเรื่องของหวาน เป็นสินค้า OTOP จึงส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นเป็นทุนเดิม ผนวกกับการที่ในตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสําหรับผู้หญิง มี
การเติบโตสูง แต่สินค้าเป็นสนิค้าใหม่ ยังมสี่วนแบ่งทางการตลาดที่ตํ่าอยู่ ผลสรุปจากตาราง BCG 
Matrix จึงได้เป็นตําแหน่ง Question Mark  

หากวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบตําแหน่งผลิตภัณฑ์ “เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน” เทียบกับคู่แข่งที่
อยู่ในตําแหน่งใกล้เคียงกัน จะสามารถวิเคราะห์ได้ดังน้ี 

“เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน” 
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เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์อาหารของหวานประเภทเดียวกัน ระดับกลาง:ในส่วนของคุณภาพจะ
ถือว่าใกล้เคียงกัน ในด้านของเอกลักษณ์ และความแตกต่าง ถือว่าย่ีห้ออ่ืนก็มีจุดเด่นและความ
แตกต่างของตัวเองเช่นกัน เช่น ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติ เป็นต้น แต่ “เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน” จะมี
ตําแหน่งทางการตลาดที่เหนือกว่า เน่ืองจากยังมีผลิตภัณฑ์อ่ืนภายใต้ย่ีห้อเดียวกันที่เคยอยู่ในตลาดมา
ก่อน ซึ่งจะได้เปรียบในเรื่องของความเช่ือมั่นของผู้บริโภค และ ช่องทางการจัดจําหน่าย ที่ขึ้นช่ือใน
เร่ืองของการปราศจากนํ้าตาล แต่สิ่งทีท่ําให้ผลิตภัณฑ์ได้เปรียบมากข้ึน คือเร่ืองของการตลาด การ
โฆษณา และประชาสัมพันธ์ เพ่ือทําให้ผู้บริโภคมีความเช่ือมั่นสูงในตัวผลติภัณฑ์ 
 
3.5 การวิเคราะห์ตําแหน่งของธุรกิจ 
 
ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์ตําแหน่งของธุรกิจ 
 

ปัจจัยที่นํามาวิเคราะห์ ธุรกิจ คู่แข่งขัน 
ผลิตภัณฑ์ จุดเด่นของคุณสมบัติคือ ปราศจาก

นํ้าตาล100% เน่ืองจากใช้ส่วนผสม
จากหญ้าหวานทดแทนความหวาน
จากนํ้าตาล ซึ่งจะได้รับความนิยม
มาก เน่ืองจาก Insight ของ
ผู้บริโภคในปัจจุบัน จะตระหนักใน
เร่ืองของความปลอดภัย และรัก
สุขภาพ นอกจากน้ียังมีหลากหลาย
รสชาติ 

คู่แข่งในตลาดขาดคุณสมบัติ
หรือสรรพคุณดังกล่าว 

ราคา ราคาของผลิตภัณฑ์ถือว่าเป็นราคา
ระดับกลาง หากเปรียบเทียบใน
ตลาด โดยการต้ังราคานี้เมื่อเทียบ
กับคุณภาพหรือความโดดเด่นของ
ผลิตภัณฑ์ ถือว่ามีความเหมาะสม
และไม่สูงมากนักต่อการซื้อหา 

ในด้านของราคา คู่แข่งขันใน
ระดับเดียวกัน ราคาไม่สูง
มากนัก 

                                                                                                     (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) : การวิเคราะห์ตําแหน่งของธุรกิจ 
 

ปัจจัยที่นํามาวิเคราะห์ ธุรกิจ คู่แข่งขัน 
การให้บริการ โดยการให้บริการในด้านการ

จําหน่ายสินค้าออนไลน์น้ัน 
หมายถึงการสื่อสารระหว่าง
ลูกค้าและผู้ขาย และการขายส่ง
ในฐานลูกค้าเดิม 

โดยปกติแล้ว สินค้าคู่แข่งที่เป็น
แบรนด์ติดตลาดแล้ว จะไม่ให้
ความสําคัญกับลูกค้า และการ
บริการ เน่ืองจากสามารถขาย
สินค้าได้เองอยู่แล้ว โดยไม่ต้อง
พ่ึงการบริการ  

 
3.6 การวิเคราะห์การได้เปรยีบทางดา้นการแข่งขัน 
 
ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์การได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 

ปัจจัยที่นํามาวิเคราะห์ รายละเอียดของการได้เปรียบทางการแข่งขัน 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ อย่างที่กล่าวในข้างต้นในเร่ืองคุณสมบัติ การได้เปรียบในด้านของ

ผลิตภัณฑ์ จุดเด่นของคุณสมบัติคือ ปราศจากนํ้าตาล 100% 
เน่ืองจากใช้ส่วนผสมจากหญา้หวานทดแทนความหวานจาก
นํ้าตาล ซึ่งจะได้รับความนิยมมาก เน่ืองจาก Insight ของผู้บริโภค
ในปัจจุบัน จะตระหนักในเรื่องของความปลอดภัย และรกัสุขภาพ 
นอกจากน้ียังมีหลากหลายรสชาติ

ปัจจัยในด้านราคา ในด้านของราคา ราคาของผลิตภัณฑ์ถือว่าเป็นราคาระดับกลาง 
หากเปรียบเทียบในตลาด โดยการต้ังราคาน้ีเมื่อเทียบกับคุณภาพ
หรือความโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ ถือว่ามีความเหมาะสมและไม่สูง
มากนักต่อการซื้อหา

ปัจจัยด้านการบริการ โดยการให้บริการในด้านการจําหน่ายสินค้าออนไลน์น้ัน หมายถึง
การสื่อสารระหว่างลูกค้าและผู้ขาย และการขายส่งในฐานลูกค้า
เดิม

ปัจจัยด้านบุคลากร ดูแลพนักงานทุกคนเสมือนเป็นคนในครอบครัว มุ่งเน้นการทํางาน
ร่วมกันเป็นทีมและสนับสนุนให้มีการสื่อสารภายในทุกระดับ 
เพ่ือให้การทํางานอย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากน้ียังเน้นให้มีการ
ถ่ายทอดทักษะ ความรู้ และประสบการณ์ร่วมกัน 

 



บทที่ 4 
การจัดทํากลยุทธ์ และ แผนปฏิบัติการ 

 
ในบทสุดท้ายนี ้จะนําเสนอการจัดทํากลยุทธ์ แผนปฏิบัติการ และแผนงานด้านการเงิน 

งบประมาณจากแหล่งเงินทุน รวมท้ังการกําหนดตัวช้ีวัดเพ่ือประเมินผล และ แผนการรองรับการ
ขยายธุรกิจ “เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน” โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 
4.1 กรอบแนวคิดที่นาํไปสูก่ลยุทธ ์

ธุรกิจผลิตภัณฑ์ “เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน” ได้ทําการกําหนดกลยุทธ์ธุรกิจอยู่บนความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน โดยใช้ข้อมูล SWOT จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของธุรกิจ และข้อมูลของ
คู่แข่ง รวมถึงใช้ผลการวิจัยตลาดจากการแจกแบบสอบถามพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อขนมหวานในส่วนน้ีผู้ศึกษาได้นําไปใส่ในการสรา้งกลยุทธ์ของธุรกิจในการวิเคราะห์
แนวทางในการกําหนดกลยุทธ์ ภายใต้แนวคิด และ ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง  

1. ข้อมูล SWOT จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของธุรกิจผู้ศึกษาได้ทําการวิเคราะห์ 
SWOT ซึ่งประกอบด้วย จุดแข็งจุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของธุรกิจในบทท่ี 2 เพ่ือนํามาสรุปเป็น
ปัจจัยเสี่ยงต่อการดําเนินงานของธุรกิจโดยแบ่งเป็นปัจจัยเสี่ยงภายในและปัจจัยเสี่ยงภายนอก 

2. ผลการวิจัยตลาดซึ่งพบว่า  
ค่าเฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ

เลือกซื้อสินค้าอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนมหวานอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาสามารถเรียงลําดับด้าน
ที่มีคะแนนมากที่สุด 5 ลําดับแรกได้แก่ ได้แก่ มีบริการจัดส่งขนมหวาน (Delivery) ให้กับลูกค้ามี
โปรโมช่ัน ลดแลกแจกแถมผู้ขายขนมหวานมีความสัมพันธ์ที่ดี ย้ิมแยม้แจ่มใส ใสใ่จในการให้บริการ 
ขนมหวานมีคณุภาพรสชาติอร่อยขนมหวานมีช่ือเสียงเป็นที่รู้จักของคนทั่วไปและร้านขนมหวานมี
บริการให้ชิมกอ่นตัดสินใจซื้อ 

ค่าเฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยการรับรู้ที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าอาหารเพ่ือ
สุขภาพชนิดขนมหวานอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาสามารถเรียงลําดับด้านที่มีคะแนนมากที่สุด5 
ลําดับแรกได้แก่ ได้แก่ รับทราบข้อมูลเก่ียวกับอาหารเพ่ือสุขภาพจากแหล่งความรู้ต่างๆอยู่เสมอ
ติดตามรายการเกี่ยวกับขนมหวานบ่อยๆมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับขนมหวานมีประสบการณ์หรือมี
การเรียนรู้เก่ียวกับการทําขนมหวานอยู่เสมอและมีความสนใจเก่ียวกับขนมหวานเพ่ือสุขภาพ 
ตามลําดับ 

ค่าเฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการดํารงชีวิตที่มีผลต่อการเลือกซื้อสนิค้า
อาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนมหวานอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาสามารถเรียงลําดับด้านที่มี
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คะแนนมากทีสุ่ด 5 ลําดับแรกได้แก่ ได้แก่ ในเวลาว่างท่านนิยมทําอาหารและขนมหวานรับประทาน
เอง ครอบครัวของท่านให้ความใส่ใจเก่ียวกับการเลือกรับประทานอาหาร ท่านมีความสนใจหรือช่ืน
ชอบการรับประทานขนมหวานหรือขนมหวาน มีความสนใจเรื่องอาหารที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย และ
สามารถเลือกซื้อขนมหวานได้สะดวกตามสถานท่ีต่าง ๆ ตามลําดับ 

ค่าเฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนม
หวานอยู่ในระดับมากที่สุดเมื่อพิจารณาสามารถเรียงลําดับด้านที่มีคะแนนมากที่สุด 5 ลําดับแรกได้แก่ 
ได้แก่ ในการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าขนมหวานท่านจะพิจารณาอย่างรอบคอบท่านมีความสามารถใน
การตัดสินในซือ้ขนมหวานน้ันอย่างรวดเร็วโดยใช้ความพึงพอใจจากประสบการณ์ที่ผ่านมาท่านเห็น
ด้วยกับการที่จะให้คนไทยหันมารับประทานขนมหวานของไทยท่านมีการประเมินทางเลือกก่อนที่จะมี
การตัดสินใจซือ้สินค้าขนมหวานและท่านไปซื้อขนมหวานกับเจ้าประจําทุกครั้ง ตามลําดับ 

3. ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ได้แก่ 1. ทฤษฏีเก่ียวกบั ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 2. แนวคิด และ 
ทฤษฏีเก่ียวกับ การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ซึ่งจะกล่าวถงึ ทฤษฏีที่เก่ียวข้องภายใต้
หัวข้อที่ 4.2 แนวคิดและทฤษฏีที่นํามาใช้ โดยมีกรอบแนวคิดที่นําไปสู่กลยุทธ์ดังน้ี 
 
ภาพที่ 4.1: กรอบแนวคิดที่นําไปสู่กลยุทธ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.2 แนวคิดและทฤษฏีที่นาํมาใช ้

1. ทฤษฏีเก่ียวกับ ปัจจัยประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาด (Market Mix) เป็นตัวแปรทางการตลาดที่นักการตลาดจะนามาใช้

ร่วมกัน เพ่ือสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม ซึ่งตัวแปรที่

ข้อมูล SWOT จุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกาส และ อุปสรรคของธุรกิจ 

ผลการวิจัยตลาด 

แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้อง 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

การรับรู้ในตราสินค้า  

กลยุทธ์ 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
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ประกอบกันเป็นส่วนประสมทางการตลาดประกอบไปด้วย 1. ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 2. 
ปัจจัยทางด้านราคา (Price) 3. ปัจจัยทางด้านการจัดจําหน่าย/สถานที่ (Place) 4. ปัจจัยทางด้านการ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) 5. ปัจจัยทางด้านบุคคล (Personal) 6. ปัจจัยทางด้านสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ (Physical Evidence) 7. ปัจจัยทางด้านกระบวนการ (Process)  

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ผลติภัณฑ์ และการบริการ (Product) หมายถงึ สิ่งที่นาเสนอแก่
ตลาดเพ่ือให้เกิดความสนใจ ความต้องการเป็นกรรมสิทธ์ิ การใช้ การบริโภค หรือสามารถตอบสนอง
ความต้องการให้เกิดความพึงพอใจ โดยองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์เฉพาะในธุรกิจบริการมีดังน้ี (ธีรกิติ 
นวรัตน ณ อยุธยา, 2544)  

2. ราคา (Price) ราคา (Price) คือ คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน จัดเป็นต้นทุนของลูกค้า 
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2544) 
ราคา (Price) คือ เป็นสิ่งที่กาํหนดมูลค่าในการแลกเปลี่ยนสินค้า หรือบริการในรูปแบบของเงินตรา
เป็นส่วนที่เก่ียวข้องกับวิธีการกําหนดราคา นโยบาย และกลยุทธ์ต่างๆ ในการกําหนดราคา  

3. การจัดจําหน่าย/สถานที่ (Place) การจัดจําหน่าย/สถานที่ (Place) คือ ทําเลท่ีต้ัง การจัด
สถานที่ให้บริการ และโครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันการตลาด และกิจกรรมใช้เพ่ือ
เคลื่อนย้ายผลติภัณฑ์และบริการจากองค์กรไปยังตลาด (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2544) ส่วนผสม
ทางการตลาดด้านสถานที่ต้ัง และช่องทางการจําหน่ายนั้นจะแยกเป็นสองประเด็นหลัก คือ Location 
หมายถึง สถานที่หรือคนที่มพีร้อมเพ่ือจะให้บริการ และ Channel ซึ่งหมายถึงข่ายหรือสายใยที่จะสง่
บริการไปให้ถึงผู้ใช้บริการคนสุดท้าย หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรมอย่างไรก็ตามบางคร้ังทั้งสองคาอาจใช้
ความหมายแทนกัน  

4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) การส่งเสริมการขาย (Promotion) คือ การ
ติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสาร
อาจใช้พนักงานขายทาการขาย และการติดต่อสื่อสาร โดยไม่ใช้คนหรือประสมประสานกันตามความ
เหมาะสม เคร่ืองมือที่ส่งเสริมที่สําคญัมีดังน้ี  

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าโดยไม่ใช้บุคคล 
(Impersonal Communication) มีบาบาท คือ ทาให้ผูบ้ริโภครู้จักสินค้าและบริการ (Awareness) 
และช่วยทาให้ผู้บริโภคมองเห็นความแตกต่าง ระหว่างบริการของกิจการและบริการของคู่แข่งขัน 
ดังน้ันการโฆษณาต้องกระทําอย่างสมํ่าเสมอ และกิจกรรมของการโฆษณาจะต้องสอดคล้องประสาน
กับส่วนประกอบอ่ืนของการส่งเสริมการตลาด เพ่ือความสําเร็จของการตลาดบริการ  

4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้า ซึ่งมีส่วนในการเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน  
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4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริม
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใช้พนักงานขายและการให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ ซึ่ง
สามารถกระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้ หรอืการซื้อโดยลูกค้าขั้นสุดท้าย หรือบุคคลอ่ืน 

4.4 การใช้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การ
ให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์ 
หมายถึง แผนงาน และความพยายามท่ีจะกระทาอย่างต่อเน่ือง เพ่ือสร้างและรักษาภาพลักษณ์ และ
ความเข้าใจอันดีระหว่างองค์การและสาธารณชน  

4.5 การเผยแพร่แบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communication) เป็นแหล่ง
อ้างอิงที่มีความสําคัญ โดยเฉพาะอย่างย่ิงสาหรับธุรกิจการบริการ ซึ่งข้อมูลที่ได้รับการเผยแพร่ออกไป
ด้วยวิธีการน้ี เป็นได้ทั้งแง่บวกและลบ  

4.6 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ได้เข้ามามีบทบาทในวิถีชีวิตของ
ผู้บริโภคมากขึ้น เน่ืองจากการพัฒนาเทคโนโลยีทางด้านคอมพิวเตอร์ และโทรคมนาคม (Computer 
and Telecommunication) โดยเฉพาะการเกิดขึ้นของสื่ออิเล็กโทรนิคต่างๆ (Electronic Media) 
เพ่ือการตลาดทางตรง  

5. บุคคล (People) คือ พนักงานขององค์กร ซึ่งจะประกอบไปด้วยเจ้าของ ผู้บริหาร 
พนักงานผู้ให้บริการหรือพนักงานในส่วนสนับสนุน ดังน้ัน สิ่งที่เราควรที่จะต้องคํานึงถึงก็คือ  

- กําหนดหน้าที่ ความรับผิดชอบอย่างชัดเจน  
- สร้างกระบวนการทางานให้สั้น กระชับ มีประสิทธิภาพ  
- เน้นการติดต่อสื่อสารอย่างกระชับ  
- ส่งเสริมให้พนักงานแต่ละส่วนได้มีกิจกรรมร่วมกัน  
- มีการสับเปลีย่นการทางานอย่างเป็นระบบ และต่อเน่ือง ควรมีจํานวนพนักงานที่เพียงพอ มี

การให้ความรู้กับพนักงาน ฝึกฝนให้พนักงานเกิดความชํานาญในการให้บริการ มีการอบรมในเร่ืองของ
การแต่งกาย กริยามารยาทกับลูกค้า การต้อนรับการมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า รวมถึงการศึกษา
ผลิตภัณฑ์และบริการของทางร้าน เพ่ือที่จะได้ตอบคาถามและใหค้าแนะนากับลูกค้าได้  

6. กระบวนการ (Process) กระบวนการ (Process) คือ กระบวนการ ซึ่งเป็นสิ่งสําคัญมาก 
เพราะต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพหรือ เคร่ืองมือที่ทันสมัย ในการทําให้เกิดกระบวนการ และ
ขั้นตอน ที่จะสามารถส่งมอบสินค้าและบริการท่ีมีคุณภาพให้กับลูกค้าได้ในด้านกระบวนการ  

7. สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical 
Evidence) คอื สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ได้แก่ เคร่ืองมือ เคร่ืองใช้ต่างๆ อุปกรณ์ที่ทันสมัย หรือ
แม้กระทั่งป้ายประชาสัมพันธ์องค์กร เป็นต้นเพราะน่ันหมายถึง เป็นอีกแรงกระตุ้นหน่ึงที่เป็นปัจจัยให้
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ลูกค้าเลือกที่จะเข้ามาใช้บริการกับเรา ในด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ทางร้านควรมีอุปกรณ์ในการ
ให้บริการที่ทันสมัย มีบรรยากาศที่ดี เพ่ือใหลู้กค้าเกิดความประทับใจและอยากกลับมาใช้บริการอีก  

2. แนวคิด และ ทฤษฏีเก่ียวกับ การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 
การจดจําหรือระลึกได้ถึงตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่สําคัญในการสร้าง

คุณค่าตราสินค้า เพราะเมื่อผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้าแลว้ ผู้บริโภคก็จะเกิดความคุ้นเคย 
(Familiarity) ในตราสินค้าน้ัน ทําใหส้ินค้าเป็นที่น่าไว้วางใจ (Reliability) น่าเช่ือถือ (Credible) และ
มีคุณภาพที่สมเหตุสมผล (Reasonable Quality) และเป็นเหตุผลหลักในการตัดสินใจซือ้ในที่สุด ซึ่ง
ผู้บริโภคจะเลือกซื้อตราสินคา้ที่เป็นที่รู้จักมากกว่าตราสินค้าที่ผู้บริโภคไม่มีการตระหนักถึงตรามาก่อน 
(Aaker, 1991 อ้างถึงใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547, หน้า 34) นอกจากน้ีแล้ว การตระหนักถึง
ตราสินค้าเป็นความแข็งแกร่งที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค โดยการรับรู้ถึงตราสินค้าจะวัดได้จากระดับ
การจดจาตราสินค้าของผู้บริโภค ดังน้ี 

1.1 การจดจําตราสินค้าได้ (Brand Recognition) คือ การจดจําหรือนึกถึงตราสินค้าได้ ซึ่ง
จะวัดโดยการสอบถามว่าผู้บริโภคเคยเห็นตราสินค้าน้ีหรือไม่  

1.2 การระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) เป็นการระลึกถึงตราสินค้าได้ โดยจะวัดจากการ
สอบถามว่า เมื่อกล่าวถึงประเภทสินค้าน้ัน ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะเอ่ยถึงตราสินค้าน้ันออกมาได้ โดยที่
การระลึกถึงตราสินค้าใดสินค้าหน่ึงเหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน จะเป็นการระลึกถึงตราสินค้าใดตราสินค้า
หน่ึงได้เพียงตราเดียวจากสินค้าประเภทน้ัน ๆ 

การตระหนักถึงตราสินค้ามีประโยชน์ในการบริหารคุณค่าตราสินค้า โดยจะเป็นการเช่ือมโยง
กับองค์ประกอบอ่ืน ๆ ทีม่ีความสัมพันธ์กับตราสินค้าได้ และจะนาไปสู่ความคุ้นเคยและช่ืนชอบในตรา
สินค้าได้ รวมถึงบอกความหมายหรือความเก่ียวข้องในตราสินค้าได้ 

ในส่วนของสินค้าบริการ ผู้บรโิภคจะต้องพิจารณาในส่วนประกอบต่าง ๆ ที่มีหลายส่วนที่
สอดคล้องกันพิจารณาได้ในตัวสินค้า รวมถึงความสามารถในการให้บรกิาร ซึ่งจะเหมือนกับส่วน
บริการที่สามารถจับต้องได้ ไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อผู้ให้บริการ การมีอารมณ์ร่วม ความไว้วางใจ 
และความสุภาพของพนักงานผู้ให้บริการสินค้า (Aaker, 1991 อ้างถึงใน สุศิษฎา อินทรา, 2551, หน้า 
31-33) 

อย่างไรก็ตาม การตระหนักถึงตราสินค้าเพียงอย่างเดียว ก็ไม่สามารถทาให้ยอดขายเพ่ิมมาก
ขึ้น โดยเฉพาะการออกสินค้าตัวใหม่ เน่ืองจากการตระหนักรู้ตราสินค้าจะเป็นเพียงการนาร่องไปสู่
ความสําเร็จเท่าน้ัน ไม่ได้ทาให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจ 
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3. แนวคิด และ ทฤษฏีเก่ียวกับ ความภักดีต่อตราสนิคา้ หรือ ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand 
Loyalty) 

เป็นที่สิ่งแสดงถึงความยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าของ
ผู้บริโภคเป็นองค์ประกอบที่สําคัญของคุณคา่ตราสินค้า เพราะจะเป็นเคร่ืองสะท้อนความเป็นไปที่
ผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน ๆ หรือไม่ 

นอกจากน้ี ความภักดีในตราสินค้ายังมีความเกี่ยวข้องกับการซื้อและประสบการณ์ในการใช้
สินค้า และเป็นการช่วยลดต้นทุนทางการตลาด ช่วยสร้างอํานาจในการต่อรองร้านค้า ดึงดูดลูกค้าราย
ใหม่ ทาให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ํา และเป็นเคร่ืองสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของสินค้า
น้ัน และช่วยปกป้องจากการถูกคุกคามโดยคู่แข่ง (Aaker, 1991 อ้างถึงใน สุภาภัทร ชาญไชยดิลก, 
2547) ความภักดีของลูกค้าน้ันอาจจะสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มหลัก ๆ 4 กลุม่ดังน้ี 

4.1 กลุ่มที่ไม่ใช่ลูกค้า (Non-Customer) เป็นกลุ่มผู้ที่ใช้สินค้าของตราสินค้าคู่แข่ง 
4.2 กลุ่มที่อ่อนไหวต่อราคา (Price-Switcher) เป็นกลุ่มทีม่ีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับ

ตํ่า ราคาเป็นเครื่องจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า และพร้อมที่จะเปลี่ยนไปใช้สินค้าตราอ่ืน ๆ เมื่อ
เปรียบเทียบแล้วราคาของคู่แข่งดูเหมาะสมกว่าหรือบางคร้ังอาจจะถูกกว่า หรือเกิดจากความเคยชิน
ในการซื้อสินคา้มากกว่าที่จะใช้เหตุผลพิจารณา ดังน้ันราคาจึงเป็นปัจจัยสําคัญที่จะดึงดูดให้เกิดการ
ซื้อซ้ํา 

4.3 กลุ่มทีใ่ช้ตราสินค้า 2 หรอื 3 ตรา (Fence Sitter) หากตราสินค้าและสินค้าไม่ได้โดดเด่น
หรือแตกต่างจากคู่แข่งแล้ว ผูบ้ริโภคบางกลุ่มก็อาจจะมีความภักดีต่อสินค้า 2 ถึง 3 ตราในเวลา
เดียวกันและพร้อมที่จะเปลี่ยนตราสินค้าไปมาได้ตลอดเวลา หรือใช้ตราสินค้าใดสินค้าหน่ึงทดแทนกัน
ได้ โดยไม่ได้ยึดติดกับตราสินค้าใดเฉพาะเจาะจง 

4.4 กลุ่มที่หนักแน่นมั่งคงต่อตราสินค้า (Committed Loyalty) ผู้บริโภคกลุ่มน้ีถือเป็น
เป้าหมายของเจ้าของสินค้า เพราะเป็นผู้บริโภคท่ียึดติดในตราสินค้าใดสนิค้าหน่ึง และมีความรู้สึกว่า
ตราสินค้าน้ันเป็นเสมือนเพ่ือน คนสนิท หรอืคู่ใจ (My Brand) ซึ่งในกรณีผู้บริโภคท่ีมีความหนักแน่น
มั่นคงต่อตราสินค้าหน่ึงนั้นมักจะซื้อสินค้าเพียงตราเดียวโดยไม่ลังเลใจทีจ่ะซื้อตราสินคา้น้ัน ๆ และจะ
เกิดการซื้อซ้ํา ๆ เป็นประจําอย่างต่อเน่ือง (บุริม โอทกานนท์, 2552) 
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4.3 ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
 
ตารางที่ 4.1: ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
 

ประเภทกลยุทธ ์ รายละเอียดกลยุทธ ์
1. กลยุทธ์ด้านการตลาด  สําหรับกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดน้ันเป็นสิ่งที่จําเป็น

ในการทําธุรกิจเพ่ือให้ธุรกิจน้ันเป็นที่รู้จักและเป็นการ
เพ่ิมยอดขายให้กับธุรกิจต่าง ๆ ด้วย โดยสาํหรับการ
ส่งเสริมการตลาดนั้นจะเลือกใช้สื่อโฆษณา เพ่ือเป็น
แนะนําการสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักโดยจะเน้นที่
กลุ่มเป้าหมายเป็นหลักสําคัญ และเพ่ือใหลู้กค้าได้ทราบ
ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับธุรกิจ และแผนการสง่เสริมการ
ขายของธุรกิจ รวมถึงเพ่ือเป็นการสร้างภาพพจน์ที่ดี 

งบประมาณ: 50,000 บาท 
การดําเนินงานของกลยุทธ์: 
1. การประชาสัมพันธ์ผ่านกลุ่มต่าง ๆ การสร้างเพจเพ่ือ
รองรับผู้บริโภค เน่ืองจากเพจเป็นช่องทางในการเข้าถึง
ข้อมูลได้ได้ง่าย 
2. สร้างการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
การตลาดเชิงกิจกรรมมักเป็นที่สนใจของผู้คนละมักจะ
บอกต่อ ๆ กันไป  
3. ใช้กลยุทธ์จัดงานเปิดตัวผลิตภัณฑ์เสริมภายใต้พ้ืนที่
ห้างสรรพสินคา้ต่าง ๆ จํานวน 3 แห่ง ในการ
ออกจําหน่ายคร้ังแรก 
4. การมีตัวอย่างผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคทดลอง รองลงมา 
คือ การลดราคา การแจกของแถม และการส่งชิงโชค 
ตามลําดับ 

                                                                                            (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) : ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ  
 

ประเภทกลยุทธ ์ รายละเอียดกลยุทธ ์
2. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์และราคา แนวคิดด้านผลิตภัณฑ์ คือการใส่ใจในทกุรายละเอียด โดย

เน้นถึงคุณภาพเป็นหลัก สรา้งความแตกต่างในเรื่องของ
คุณภาพให้ต่างจากคู่แข่ง เหมาะสมกับราคาที่ต้ังไว้ มีความ
หลากหลายด้านราคา และรปูแบบชองผลิตภัณฑ์ 
จุดประสงค ์
1. เพ่ือสนองความต้องการของลูกค้า 
2. เพ่ืออํานวยความสะดวกให้กับลูกค้าในการตัดสินใจและ
รับข้อมูลที่ถูกต้อง 
3. เพ่ือสร้างความแตกต่างด้านราคาและผลติภัณฑ์สําหรับ
ผู้ประกอบการที่ต้องการเริ่มต้นธุรกิจด้วยงบประมาณการ
ลงทุนที่น้อย 
งบประมาณ: 100,000 บาท 
1.ออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้มีความสวยงาม ทันสมัยและ
สะดวกสบายต่อการใช้งานหรือบริโภค 
2. การจัดทําโปรโมช่ันลด แลก แจก แถม สําหรับลูกค้าเพ่ือ
ดึงดูดความสนใจ 
3. การพัฒนารสชาติของเต้าฮวยใหม่ๆ เพ่ือสร้างความ
แตกต่างจากร้านอ่ืนๆ 

3. กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย (Place Strategy)  

จุดประสงค์ 
1.เพ่ือให้ลูกค้าได้ตัดสินใจและเลือกใช้บริการได้อย่างรวดเร็ว 
2. เพ่ือเพ่ิมยอดขาย และกําไรที่ได้จากการให้บริการ ให้มาก
ขึ้น 40% 

งบประมาณ 15,000 บาท 
การดําเนินการกลยุทธ์ 
เพ่ิมช่องทางการจัดจําหน่ายและปรับปรุงระบบสารสนเทศ 
การสร้างเพจให้มีข้อมูลที่หลากหลาย ครอบคลุม ชัดเจน 

                                                                                                   (ตารางมีต่อ) 



68 
 

ตารางที่ 4.1 (ต่อ) : ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ  
 

ประเภทกลยุทธ ์ รายละเอียดกลยุทธ ์
4. กลยุทธ์ด้านผู้นํา 
 

เน่ืองจากเป็นธุรกิจแบบที่ใช้รปูแบบการบริหารงานแบบไม่
เป็นทางการ ไม่เคยสร้างระบบ และมาตรฐานในการ
ปฏิบัติงานของพนักงาน และพนักงานขายในกิจการ ขาด
การมีระบบในการทํางาน เพราะรูปแบบการบริหารงาน 
แบบเดิม ไม่เหมาะสมกับการต่อยอดธุรกิจที่มีการแข่งขัน
กันอย่างรุนแรง เพราะฉะน้ันกิจการต้องปรับเปลี่ยน
รูปแบบการบริหารงานพร้อมทั้งจัดทําแผนธุรกิจ แผนการ
ตลาด รวมท้ังต้องสร้างระบบ และ มาตรฐาน ในการ
ปฏิบัติงานของพนักงาน และฝ่ายขาย  
วัตถุประสงค์:  
1. เพ่ือสร้างมาตรฐานการปฏิบัติงานให้พนักงานอันนําไปสู่
การให้บริการที่มีคุณภาพ 
2. เพ่ือให้ธุรกจิสามารถต่อสูห้รือแข่งขันในตลาดปัจจุบันได้ 
งบประมาณ: ไม่สามารถระบุได้ 
การดําเนินงานของกลยุทธ์:  
1. พัฒนาระบบการให้บริการของธุรกิจให้ดีที่สุด 
สร้างความแตกต่างทางคุณภาพที่เหนือกว่าและเกิดความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) และกลับมาใช้
บริการอีก 
2. เจ้าของกิจการต้องเข้าไปควบคุมการจัดโปรโมช่ัน ด้าน
การตลาดร่วมด้วย 
3. บริษัทต้องเน้นช่องทางการจําหน่ายเพ่ือเป็นการเพ่ิม
ยอดขาย 
4. บริษัทต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย
ตลอดเวลา 
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4.4 แผนงานด้านการเงนิ และงบประมาณ 
 
ตารางที่ 4.2: แผนงานด้านการเงิน และงบประมาณ 
 
ประเภทของแหล่งเงินทุน การวิเคราะหข์้อดี - ข้อเสีย 

กลยุทธ์แหล่งเงินทุนภายใน ข้อดี: ไม่มีภาระหน้ีสิน 
ข้อเสีย: สูญเสยีโอกาสที่จะนําเงินเราไปลงทุนที่อ่ืน 

กลยุทธ์แหล่งเงินทุนภายนอก ข้อดี: ระดมเงินทุนได้ไม่จํากัด 
ข้อเสีย: มีภาระที่ต้องจ่ายดอกเบ้ียและต้องชําระเงินต้น 
ภายในเวลาที่กําหนดถ้าชําระไม่ทันก็ถูกยึดทรัพย์ 

 
      ส่วนน้ีผู้ศกึษาได้เลือกใช้ทุนส่วนตัวของผู้ศึกษา เน่ืองจาก การลงทุนไม่สูงมากนัก เพ่ือเป็นการลด
ภาระที่ต้องจ่ายดอกเบ้ียและต้องชําระเงินต้นภายในเวลาที่กําหนดถ้าชําระไม่ทันก็ถูกยึดทรัพย์ 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงรายละเอียดงบประมาณการลงทุนเพ่ิม 
 

งบประมาณในการลงทุน 
รายการ รวม แหล่งที่มา 

ส่วนเป็นเจ้าของ เจ้าหนี้ (เงนิกู้ยืม) 
สินทรัพย์ถาวร    
อุปกรณ์สํานักงาน/เคร่ืองใช้ 50,000 50,000 - 
 - - - 
 - - - 
 - - - 
สินทรัพย์ถาวรรวม 50,000 50,000 - 
ค่าใช้จ่ายก่อนเร่ิมดําเนนิการ    
ค่าตกแต่งปรับปรุงผลิตภัณฑ์ 150,000 150,000 - 
การตลาด 50,000 50,000 - 
 - 
 - - - 
 - - - 
เงินทนุหมุนเวียน 200,000 200,000 - 
รวมเงินลงทนุเริ่มต้น 450,000 450,000 - 
สัดส่วนโครงสร้างเงินทุน (%) 100.00 100.00 - 
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ในการลงทุนของธุรกิจใหม่น้ี ประกอบไปด้วย 
- อุปกรณ์เคร่ืองใช้ประกอบด้วย อุปกรณ์สํานักงานต่างๆ เพ่ือให้เกิดความสะดวก รวดเร็ว

รวมถึงมาตรฐานในการให้บริการด้านข้อมูลที่เป็นระบบเพ่ือความพึงพอใจของลูกค้า 
โดยรายละเอียดที่มาของราคาต้นทุนในแต่ละส่วนได้แจกแจงไว้ดังตาราง สินทรัพย์ข้างต้น 

เป็นสินทรัพย์ของธุรกิจ และจะนํามาใช้เมื่อมีการดําเนินธุรกิจ อุปกรณ์เคร่ืองใช้ อุปกรณ์เคร่ืองใช้
ต่างๆมีการใช้งานทําให้มูลค่าสินทรัพย์เหล่าน้ีจะลดลงเรื่อย ๆ แต่ละปี จากสมรรถภาพของสินทรัพย์
เหล่าน้ีลดลง จงึต้องนําสินทรัพย์เหล่าน้ีไปคิดค่าเสื่อมราคา เพ่ือหามูลค่าที่แท้จริงในแต่ละปี ซึ่งอยู่ใน
ส่วนของค่าเสื่อม 

ดังน้ันรวมเงินลงทุนในการทาํธุรกิจผลิตภัณฑ์ “เต้าฮวยมะพร้าวอ่อน” เท่ากับ 450,000 บาท 
โดยสัดส่วนของแหล่งเงินทุนที่ใช้ในการลงทุนน้ันเป็นเงินทุนในส่วนของเจ้าของ 100% 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงรายละเอียดการคิดค่าเสื่อมราคา 
 
การคํานวณคา่เสื่อมราคา ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

สินทรัพย์ถาวรรวม 50,000     
ค่าเสื่อมราคา/ปี 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 
ค่าเสื่อมราคาสะสม 10,000 20,000 30,000 40,000 50,000 

 
จากข้อมูลในตารางดังกล่าว คือ สินทรัพย์เมื่อใช้ไปเรื่อยๆ มูลค่าของสินทรัพย์น้ันๆ ลดลง

ด้วย จึงต้องหักค่าใช้จ่ายที่เรียกว่า ค่าเสื่อมราคา ซึ่งได้ประเมินว่า ช่วงเวลาในการทําธุรกิจคิดที่ 5 ปี 
ในเฟสแรกนั้น ตลอด 5 ปีน้ี มลูค่าของสินทรพัย์จะลดลงในแต่ละปี ซึ่งเมื่อหักค่าเสื่อมราคาในแต่ละปี 
จะได้มูลค่าสินทรัพย์ถาวรรวมสุทธิในแต่ละปี ทั้งน้ีค่าเสื่อมราคาถือเป็น ค่าใช้จ่ายที่ไม่ใช่ตัวเงินโดยค่า
เสื่อมราคาเท่ากับมูลค่าสินทรัพย์ถาวร 50,000 บาท / จาํนวนปีที่ใช้งาน (5) ซึ่งในการใช้งานจริงอาจ
ใช้มากกว่า 5 ปี เท่ากับ ปีละ 10,000 บาท ค่าใช้จ่ายก่อนการดําเนินงานต้องตัดจ่าย 5 ปีเช่นกัน 
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ตารางที่ 4.5: แสดงการประมาณการรายได้ 
 
การประมาณการยอดขาย ไตรมาส 1 ไตรมาส 2 ไตรมาส 3 ไตรมาส 4 
จํานวนสินค้าที่คาดว่าขายได้ 15,000 20,000 25,000 30,000
ราคาเฉลี่ยต่อช้ิน 20 20 20 20
รวมยอดขายต่อสัปดาห์ (1 ไตรมาส = 
12 สัปดาห์) 25,000    33,333    41,667     50,000 
รวมยอดขายต่อเดือน (1 ไตรมาส = 3 
เดือน)  100,000  133,333  166,667   200,000 
ยอดขายต่อไตรมาส 300,000 400,000 500,000 600,000
ยอดขายต่อปี  1,800,000

 
การประมาณการยอดขาย ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
สัปดาห์ที่ 1 2,000 2,500 3,000 3,500 
ราคาเฉลี่ยต่อช้ิน 20 20 20 20 
รวมยอดขายต่อสัปดาห์ 40,000 50,000 60,000 70,000 
สัปดาห์ที่ 2 2,000 2,500 3,000 3,500 
ราคาเฉลี่ยต่อช้ิน 20 20 20 20 
รวมยอดขายต่อสัปดาห์ 40,000 50,000 60,000 70,000 
สัปดาห์ที่ 3 2,000 2,500 3,000 3,500 
ราคาเฉลี่ยต่อช้ิน 20 20 20 20 
รวมยอดขายต่อสัปดาห์ 40,000 50,000 60,000 70,000 
สัปดาห์ที่ 4 2,000 2,500 3,000 3,500 
ราคาเฉลี่ยต่อช้ิน 20 20 20 20 
รวมยอดขายต่อสัปดาห์ 40,000 50,000 60,000 70,000 
รวมยอดขายต่อเดือน 160,000 200,000 240,00 280,000 
รวมยอดขายต่อไตรมาส 640,000 800,000 960,000 1,120,000 
รวมยอดขายต่อปี 2,560,000 3,200,000 3,840,000 4,480,000 
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การแจกแจงรายได้ในแต่ละปี คิดราคาเท่ากันทุกปี เพราะราคาสินค้าประเภทน้ีจะมีการข้ึน
ราคาไม่ต่างกันมากในแต่ละปีจํานวนลูกค้าต่อสัปดาห์มีข้อสมมติจากความน่าจะเป็น 

ราคาเฉลี่ยต่อช้ินมีความแตกต่างตามขนาด ชนิด โดยมีราคาเฉลี่ยต่อช้ินราคาอยู่ที่ 20 บาท
รวมยอดขายเฉล่ียในเท่ากับ 90, 000 ช้ินต่อปี ยอดขายต่อปีเท่ากับ 1,800,000 บาท และปีที่สองคิด
ว่าจะสามารถสร้างยอดขายได้มากข้ึนเพราะสินค้าจะเป็นที่รู้จักจากการสร้าง Growth Strategy 
หลังจากมีการเติบโตแล้วจะคาดการณ์มีการเติบโต 5% ของรายได้ในปีถัดไป 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงการประมาณการค่าใช้จ่าย 
 

ต้นทุนคงที ่ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ค่าไฟฟ้า(เพ่ิม 5%) 60,000 63,000 66,150 69,458 71,542 
ค่านํ้าประปา (เพ่ิม 2%) 12,000 12,240 12,485 12,735 12,990 
ค่าโทรศัพท์ (เพ่ิม 5%) 12,000 12,600 13,230 13,892 14,586 
ค่าเสื่อมราคา 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 
ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 40,000 40,000 40,000 40,000 40,000 
เงินเดือน (เพ่ิม 5%) 480,000 504,000 529,200 555,660 583,443 
ประชาสัมพันธ์ 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 
รวมต้นทุนคงที่ 624,000 651,840 681,065 711,745 742,561 
 

จากตารางจะเห็นได้ว่าจะมีการใช้ค่าใช้จ่ายในส่วนต่างๆเพ่ิมขึ้นในแต่ละปีดังน้ีในส่วนของค่า
ไฟฟ้า ค่าโทรศัพท์ค่าอินเตอร์เน็ตจะเพ่ิมขึ้น 5% ในส่วนของค่าประปาจะมีการเพ่ิมขึ้นน้อยเป็นจํานวน 
2% และค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 

 
ตารางที่ 4.7: แสดงการประมาณการต้นทุนผันแปร 
 

ต้นทุนผันแปร ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ต้นทุนขาย 150,000 200,000 250,000 300,000 350,000

ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 20,000 25,000 30,000 35,000 40,000 
ส่งเสริมการขาย 10,000 15,000 20,000 25,000 30,000 

รวมต้นทุนผันแปร 180,000 240,000 300,000 360,000 420,000



73 
 

 
ตารางที่ 4.8: แสดงงบกําไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ 
 
 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ยอดขาย 1,800,000 2,560,000 3,200,000 3,840,000 4,480,000 
หัก ต้นทุนผันแปร 180,000 240,000 300,000 360,000 420,000 
กําไรส่วนเกิน 1,620,000 2,320,000 2,900,000 3,480,000 4,060,000 
หักต้นทุนคงที่ 624,000 651,840 681,065 711,745 742,561 
กําไรก่อนดําเนินการ 996,000 1,668,160 2,218,935 2,768,255 3,317,439 
หักดอกเบ้ียจ่าย - - - - - 
กําไรก่อนหักภาษี 996,000 1,668,160 2,218,935 2,768,255 3,317,439 
หักภาษี 30 % 298,800 500,448 665,681 830,477 995,232 
กําไรสุทธิ 697,200 1,167,712 1,553,254 1,937,778 2,322,207 

 
กําไรสุทธิตลอด 5 ปี มีแนวโน้มที่เพ่ิมขึ้นมาก ในปีที1่ ได้กาํไร 697,200 บาท หลังจากน้ัน

กําไรสุทธิเพ่ิมสูงขึ้น จากปีที่ 2 เป็น 1,167,712 บาทในปีที่ 3 1,553,254 ในปีที่ 4 จํานวน 
1,937,778 บาท และ 2,322,207 บาท ในปีที่ 5 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงการประมาณการจุดคุ้มทุน 
 
การคํานวณจุดคุ้มทุน ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กําไรส่วนเกิน 1,620,000 2,320,000 2,900,000 3,480,000 4,060,000
อัตรากําไรส่วนเกิน 0.90 0.91 0.91 0.91 0.91 
จุดคุ้มทุนต่อปี 693,333 716,308 748,423 782,137 816,001 
จุดคุ้มทุนต่อเดือน 57,778 59,692 62,369 65,178 68,000 
จุดคุ้มทุนต่อวัน 1,926 1,990 2,079 2,173 2,267 
 

กําไรส่วนเกิน คือ รายได้รวม หัก ต้นทุนผันแปร เป็นกําไรเบ้ืองต้นที่ได้รับอัตรากําไรส่วนเกิน 
คือ กําไรส่วนเกิน หาร รายได้รวม 
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จุดต้นทุนต่อปีจะดูว่าความสามารถในการบริหารจัดการต้นทุนกับกําไรที่ได้คุ้มพอที่จะดําเนิน
ธุรกิจต่อหรือไม่ เท่ากับ ต้นทนุคงที่ หาร อัตรากําไรส่วนเกิน ข้อสมมติของต้นทุนขายมีการเพ่ิมขึ้นทุก
ปี โดยจะไม่คงที่ตลอด 5 ปี เน่ืองจากข้ึนอยู่กับปัจจัยหลายๆด้าน 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงกําไรสะสม ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 

ยกยอดไปงบดุล ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กําไรสะสมต้นปี - 662,340 1,771,666 3,247,257 5,088,146
บวก กําไรสุทธิ 697,200 1,167,712 1,553,254 1,937,778 2,322,207
หักเงินปันผล 5% 34,860 58,386 77,663 96,889 116,110 
กําไรสะสมปลายงวด 662,340 1,771,666 3,247,257 5,088,146 7,294,243
      
ยกยอดไปงบกระแสเงินสด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ภาษีเงินได้ 298,800 500,448 665,681 830,477 995,232 
ภาษีเงินได้ค้างที่จ่ายเพ่ิม 298,800 201,648 165,233 164,796 164,755 
      
ยกยอดไปงบกระแสเงินสด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
เงินปันผล 34,860 58,386 77,663 96,889 116,110 
เงินปันผลค้างที่จ่ายเพ่ิม 34,860 23,526 19,277 19,226 19,221 
 

กําไรสะสมปลายงวดตลอด 5 ปี มแีนวโน้มที่เพ่ิมขึ้นมาก ในปีที่1 ได้กําไร 662,340 บาท 
หลังจากน้ันกําไรสะสมเพ่ิมสูงขึ้น จากปีที่ 2 จํานวน 1,771,666บาท เป็น 3,247,257 บาทในปีที่ 3 
ในปีที่ 4 จํานวน 5,088,146 บาท และ 7,294,243 บาท ในปีที่ 5 
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ตารางที่ 4.11: แสดงงบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 
กระแสเงินสด

จากกิจกรรมการ
ดําเนนิงาน 

 
ปีที่ 1 

 
ปีที่ 2 

 
ปีที่ 3 

 
ปีที่ 4 

 
ปีที่ 5 

กําไรสุทธิ 697,200 1,167,712 1,553,254 1,937,778 2,322,207 
บวก ค่าเสื่อม
ราคา 

10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 

บวกค่าใช้จ่ายตัด
จ่าย  

40,000 40,000 40,000 40,000 40,000 

บวก ดอกเบ้ีย
จ่าย 

- - - - - 

บวกภาษีเงินได้
ค้างที่จ่ายเพ่ิม 298,800 201,648 165,233 164,796 164,755 
บวกเงินปันผล
ค้างที่จ่ายเพ่ิม 34,860 23,526 19,277 19,226 19,221 
เงินสดจาก
กิจกรรมการ
ดําเนินงาน 1,080,860 1,442,886 1,787,764 2,171,800 2,556,183 
กระแสเงินสดจาก
กิจกรรมการ
ลงทุน 

- - - - - 

สินทรัพย์ถาวร 50,000 - - - - 
ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่ม
ดําเนินการ 

200,000 - - - - 

กระแสเงินสดจาก
การลงทุน 

200,000 - - - - 

กระแสเงินสดจาก
การจัดหา 

- - - - - 

                                                                                                        (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ) : แสดงงบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 
กระแสเงินสด

จากกิจกรรมการ
ดําเนนิงาน 

 
ปีที่ 1 

 
ปีที่ 2 

 
ปีที่ 3 

 
ปีที่ 4 

 
ปีที่ 5 

กู้จากสถาบัน
การเงิน 

- - - - - 

หักชําระเงินกู้ - - - - - 
หักชําระดอกเบ้ีย
เงินกู้ 

- - - - - 

หักเงินปันผลจา่ย -34,860 -58,386 -77,663 -96,889 -116,110 
ทุนหุ้นสามญั 450,000 - - - - 
กระแสเงินสดจาก
กิจกรรมการ
จัดหา 

 
415,140 

-58,386 -77,663 -96,889 -116,110 
เงินสดสุทธิ 1,294,000 1,384,500 1,710,101 2,074,911 2,440,073 
บวกเงินสดต้น
งวด 

- 1,246,000 
2,630,500.00 4,340,601.00 6,415,512.00

เงินสดปลายงวด 1,246,000 2,630,500.00 4,340,601.00 6,415,512.00 8,855,585.00
 

จากงบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 5 ปีของกิจการ พบว่ามูลค่า
ของกิจการเพ่ิมขึ้น ทุกปี ในปีที่ 1 จํานวน 1,296,000 บาท หลังจากน้ันเพ่ิมสูงขึ้น จากปีที่ 2 จํานวน 
2,680,500บาท เป็น 4,390,601 บาทในปีที่ 3 ในปีที่ 4 จํานวน 6,465,512 บาท และ 8,905,585 
บาท ในปีที่ 5 
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ตารางที่ 4.12: แสดงงบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 

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

1,246,000
2,630,500 4,340,601 6,415,512  8,855,585 

สินค้าคงเหลือ - - - - -
รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 1,246,000 2,630,500 4,340,601 6,415,512  8,855,585 
สินทรัพย์ถาวรรวมสุทธิ 40,000 30,000 20,000 10,000 -
ค่าใช้จ่ายก่อนการ
ดําเนินงาน 

160,000 120,000 80,000 40,000  

รวมสินทรัพย์ 1,446,000 2,780,500 4,440,601 6,465,512 8,855,585
หน้ีสินและส่วนของ
เจ้าของ 

     

ภาษีเงินได้ค้างจ่าย 298,800 500,448  665,681 830,477  995,232 
เงินปันผลค้างจ่าย 34,860 58,386 77,663 96,889  116,110 
หน้ีสินระยะสัน้ 333,660 558,834 743,344 927,366 1,111,342
เงินกู้จากสถาบันการเงิน
คงเหลือ 

- - - - -

รวมหน้ีสิน 333,660 558,834 743,344 927,366 1,111,342
ทุนเรือนหุ้นสามัญ 450,000 450,000 450,000 450,000 450,000
กําไรสะสมสทุธิ 662,340 1,771,666 3,247,257 5,088,146 7,294,243
รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 1,112,340 2,221,666 3,697,257 5,538,146 7,744,243
รวมหน้ีสินและส่วนของ
เจ้าของ 1,446,000

2,780,500 4,440,601 6,465,512 8,855,585

 
จากงบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 5 ปีของกิจการ พบว่ามูลค่า

ของกิจการเพ่ิมขึ้นเท่าๆ กัน ทุกปี ในปีที ่1 จํานวน 1,446,000 บาท หลงัจากน้ันเพ่ิมสูงขึ้น จากปีที่ 2 
จํานวน 2,446,840 บาท เป็น 3,881,767 บาทในปีที่ 3 ในปีที่ 4 จํานวน 5,722,168 บาท และ 
7,928,219 บาท ในปีที ่5 
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ตารางที่ 4.13: แสดงกระแสเงินรับตลอดโครงการ 
 

ปีที ่ กระแสเงินตลอดโครงการ กระแสเงินสด 
0 กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุน  -450,000 
1 กระแสเงินสดรบั 1,296,000 
2 กระแสเงินสดรบั 1,384,500 
3 กระแสเงินสดรบั 1,710,101 
4 กระแสเงินสดรบั 2,074,911 
5 กระแสเงินสดรบั* 2,440,073 

 
การคํานวณมูลค่าปัจจุบันในอัตราคิดลด                 30% 
มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ 3,978,200 
หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสด 450,000 
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 3,528,200 
อัตราผลตอบแทน ร้อยละ 298.5 

 
หมายเหตุ: ตัวเลขคือการอ้างอิงมาจาก ต้นทุนเริ่มแรก ค่าใช้จ่าย และรายได้ NPV: คํานวณมาจาก
กระแสเงินสดในแต่ละปีตามตารางข้างต้น ซึ่งกระแสเงินสดมาจากใน ส่วนของงบกระแสเงินสดสุทธิ 
(เงินที่เหลือจากการหักค่าใช้จ่ายต่างๆแล้วในแต่ละปี) นํามาคํานวณ ซึ่งถ้าเป็นบวก แสดงว่าเหมาะสม
ในการลงทุน  
IRR: เป็นตัวช้ีวัดทางการเงินว่า โครงการดังกล่าวเหมาะสมท่ีจะลงทุนหรือไม่ โดยเทียบกับ % ขั้นตํ่าที่
เราอยากได้รับคือ ต้นทุนที่เราลงทุนไปต้ังไว้ที่ ร้อยละ 30 ถ้าหาก IRR มากกว่า ร้อยละขั้นตํ่าที่เรา
อยากได้รับ เราจะลงทุน  
ซึ่งในธุรกิจจําหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสําหรับสุภาพสตรี น้ี พบว่า IRR มีค่าสูง เน่ืองจากเป็นธุรกิจ
ที่กําลังมีการเติบโต สูง เหมาะสมแก่การลงทุน จะเห็นว่า IRR ของโครงการมีค่าเท่ากับ ร้อยละ 298.5
น้ันหมายถึง อัตราผลตอบแทนของโครงการค่อนข้างสูงใช้ระยะเวลาในการคืนทุนน้อยกว่า 1 ปีดังนั้น 
จึงสรุปได้ว่าควรลงทุน 
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ตารางที่ 4.14: แสดงการวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
 

รายการการวิเคราะห์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5
การวัดสภาพคล่องทางการเงิน   
อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน (เท่า) 4.5 12.6 24.3 35.4 48.4
อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว (เท่า) 4.5 12.6 24.3 35.4 48.4
การวัดประสิทธิภาพการใช้ทรัพย์สนิ      
อัตราการหมุนเวียนของสินค้า (รอบ) - - - - -
ระยะเวลาสินค้าคงเหลือ (วัน) - - - - -
อัตราการหมุนสินทรัพย์ถาวร (รอบ) - - - - -
อัตราการหมุนของสินทรัพย์รวม (รอบ) - - - - -
การวัดความสามารถในการชําระหนี ้      
อัตราแห่งหนี้ (Debt to Equity Ratio) (เท่า) - - - - -
อัตราส่วนความสามารถในการชําระดอกเบ้ีย (เท่า) - - - - -
การวัดความสามารถในการบริหาร      
อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) 0.47 0.41 0.35 0.30 0.26
อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถอืหุ้น (ROE) 0.63 0.53 0.42 0.35 0.30
อัตราส่วนกําไรส่วนเกิน (%) 0.90 0.91 0.91 0.91 0.91
อัตราส่วนกําไรจากการดําเนินงาน (%) 0.55 0.65 0.69 0.72 0.74
อัตราส่วนกําไรสุทธิ (%) 0.39 0.46 0.49 0.50 0.52
ข้อมูลทางการเงินจากการลงทุน   
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ(Net Present Value) 3,528,200 
อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) ร้อยละ 298.5 
ระยะเวลาคืนทุน (ปี) 4.16 เดือน 
 
หมายเหตุ : อัตราส่วนทุนหมุนเวียน (Current Ratio) = สินทรัพย์หมุนเวียน /หน้ีสินหมุนเวียน  

    อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว (Quick Ratio) = (สินทรัพย์หมุนเวียน – สินค้าคงเหลือ) /  
หน้ีสินหมุนเวียน 

    อัตราผลตอบแทน (กําไรสุทธิ) จากสินทรัพย์ทั้งหมด (ROA) = กําไรสุทธิ / สินทรัพย์ 
ทั้งหมด 
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    อัตราส่วนผลตอบแทนจากส่วนผู้ถือหุ้น (ROE) = กําไรสุทธิ / ส่วนของผู้ถือหุ้น 
    อัตรากําไรจากการดําเนินงานต่อยอดขาย = กําไรจากการดําเนินงาน / ยอดขายสุทธิ 
    อัตราส่วนกําไรสุทธิ = กําไรสุทธิ/ยอดขายสุทธิ 
ตัวเลขคือการลิงค์มาจากต้นทุนเริ่มแรก ค่าใช้จ่าย และรายได้ NPV: คํานวณมาจาก กระแส

เงินสดในแต่ละปีตามตารางข้างต้น ซึ่งกระแสเงินสดมาจากในส่วนของงบกระแสเงินสดสุทธิ (เงินที่
เหลือจากการหักค่าใช้จ่ายต่างๆ แล้วในแต่ละปี) นํามาคํานวณ ซึ่งถ้าเป็นบวก แสดงว่าเหมาะสมใน
การลงทุน  

IRR: เป็นตัวช้ีวัดทางการเงินว่า โครงการดังกล่าวเหมาะสมท่ีจะลงทุนหรือไม่ โดยเทียบกับ % 
ขั้นตํ่าที่เราอยากได้รับคือ ต้นทุนที่เราลงทนุไปต้ังไว้ที่ ร้อยละ 30 ถ้าหาก IRR มากกว่า ร้อยละขั้นตํ่าที่
เราอยากได้รับ เราจะลงทุน ซึ่งในธุรกิจน้ี พบว่า IRR มีค่าสูง จะเห็นว่า IRR ของโครงการมีค่าเท่ากับ 
ร้อยละ 298.5 น้ันหมายถึง อัตราผลตอบแทนของโครงการค่อนข้างสูงใช้ระยะเวลาในการคืนทุน
ประมาณ 4.16 เดือน ดังน้ัน จึงสรุปได้ว่าควรลงทุน 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

เร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนมหวาน 
 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิตมหาวิทยาลัย
กรุงเทพโดยวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในการต่อยอดธุรกิจโปรดกรอกข้อมูลใน
แบบสอบถามนี้ตามความเป็นจริงซึ่งข้อมูลที่ได้จากท่านในคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์อย่างย่ิงในการนําไป
พัฒนาธุรกิจต่อไปในอนาคต 

 
 
ตอนท่ี 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย / ลงใน     หรือเติมข้อความในช่องว่างให้ตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด 
1. เพศ   ชาย     หญิง  
2.อายุ    ตํ่ากว่า 25 ปี    26-35 ปี    

36-45 ปี    46-55ปี   
มากกว่า 55ปีขึ้นไป 

3. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
ตํ่ากว่า 10,000 บาท   10,001-15,000 บาท 
15,001-20,000 บาท   20,001-30,000 บาท 
มากกว่า 30,000 บาท 

4. ความถี่ในการเลือกซื้อความถ่ีในการเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนมหวานต่อเดือน 
  น้อยกว่าหรือเท่ากับ 5 ครั้ง  5-10ครั้ง   

11-15 ครั้ง    มากกว่า 16 ครั้ง  
5. จํานวนเงินในการเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนมหวานต่อเดือน   

น้อยกว่า 50 บาท   51-100 บาท 
100-150 บาท    150-200 บาท 
มากกว่า 200 บาทข้ึนไป 
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ตอนท่ี 2 ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพชนิดขนมหวาน 
คําขี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย / ลงในช่องให้ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
5= มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ขนมหวานมคีุณภาพรสชาติอร่อย      
2. ราคาของขนมหวานมีความเหมาะสมและคุ้มค่ากับเงินที่ท่าน
จ่าย 

     

3. ช่องทางในการซื้อหาขนมหวานมีหลากหลายและเข้าถึงง่าย      
4. มีโปรโมช่ัน ลดแลกแจกแถม      
5. มีรูปแบบบรรจุภัณฑ์ขนมหวานที่สวยงามและทันสมัย      
6. ผู้ขายขนมหวานมีความสัมพันธ์ที่ดี ย้ิมแยม้แจ่มใส ใสใ่จใน
การให้บริการ 

     

7. ขนมหวานมช่ืีอเสียงเป็นที่รู้จักของคนทั่วไป      
8. ขนมหวานมคีวามปลอดภัย และท่านคิดว่าเมื่อรับประทานจะ
ไม่เกิดอันตราย 

     

9. มีบริการจัดส่งขนมหวาน (Delivery) ให้กับลูกค้า      
10. ร้านขนมหวานมีการโฆษณาผ่านช่องทางต่างๆ เช่น วิทยุ 
โทรทัศน์ นิตยสาร เป็นต้น 

     

11. ร้านขนมหวานมีการทํารายการส่งเสริมการขายตามแหล่ง
ชุมชนต่างๆ เช่น ตลาดนัดสัญจร 

     

12.ร้านขนมหวานมีบริการให้ชิมก่อนตัดสินใจซื้อ      
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ปัจจัยด้านการรับรู ้ ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ท่านรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับอาหารเพ่ือสุขภาพจากแหล่ง
ความรู้ต่างๆอยู่เสมอ 

     

2. ท่านมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับโภชนาการอาหารใน
ระดับหน่ึง 

     

3. ท่านมีความสนใจทีจ่ะเรียนรู้หรือศึกษาเกี่ยวกับหลัก
โภชนาการ 

     

4. ท่านมีความรู้ความเข้าใจในการบริโภคอาหารที่ถูก
สุขลักษณะ 

     

5. ท่านมีความสนใจเกี่ยวกับขนมหวานเพื่อสุขภาพ      
6. ท่านมีประสบการณ์ในการทานขนมหวานเพ่ือสุขภาพ      
7. ท่านมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับขนมหวาน      
8. ท่านติดตามรายการเก่ียวกับขนมหวานบ่อยๆ       
9. ท่านนิยมหาซื้อหนังสือเกี่ยวกับขนมหวานอยู่เสมอ      
10. คนรอบข้างของท่านมีความสนใจในการรับประทานขนม
หวาน 

     

11. ท่านเคยมปีระสบการณ์หรือมีการเรียนรู้เก่ียวกับการทํา
ขนมหวานอยู่เสมอ 

     

12. ท่านพยายามหาความรู้เก่ียวกับการทําขนมหวานชนิด
ต่างๆ 
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ปัจจัยการดํารงชีวิต ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ท่านชอบดูรายการโทรทัศน์เก่ียวกับการทําอาหาร      
2. ในเวลาว่างท่านนิยมทําอาหารและขนมหวานรับประทาน
เอง 

     

3. ท่านนิยมเดินซื้ออาหารหรือขนมหวานมารับประทานอยู่
เสมอ 

     

4. ท่านมีความสนใจหรือช่ืนชอบการรับประทานขนมหวาน
หรือขนมหวาน 

     

5. ท่านมีความสนใจเรื่องอาหารที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย      
6. ครอบครัวของท่านให้ความใสใ่จเกี่ยวกับการเลือก
รับประทานอาหาร 

     

7. ท่านเห็นว่าควรบริโภคอาหารที่มีประโยชน์และหลีกเลีย่ง
อาหารท่ีให้โทษหรือไม่มีประโยชน์ส่งผลดีต่อสุขภาพ 

     

8. ท่านมีความเช่ือว่า ขนมหวานทุกชนิด หากปราศจาก
นํ้าตาลและรับประทานให้เหมาะสมจะส่งผลดีต่อสุขภาพ 

     

9. ครอบครัวท่านทานขนมหวานเป็นประจํา      
10.งานอดิเรกของท่าน คือการทําขนมหวาน      
11. ท่านคิดว่าวัฒนธรรมประเพณี และกระแสสการบริโภคมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมหวาน 

     

12. ท่านสามารถเลือกซื้อขนมหวานได้สะดวกตามสถานท่ี
ต่าง ๆ 
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การตัดสนิใจซือ้ ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1.ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าขนมหวานท่านจะพิจารณา
อย่ารอบคอบ 

     

2. ท่านมีการประเมินทางเลือกก่อนที่จะมีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าขนมหวาน 

     

3. ท่านมีความภักดีต่อตราสินค้าหากท่านมีความสนใจและ
คิดว่าสินค้าหรือขนมหวานน้ันมีคุณภาพ 

     

4. ท่านมีความสามารถในการตัดสินในซื้อขนมหวานน้ันอย่าง
รวดเร็วโดยใช้ความพึงพอใจจากประสบการณ์ที่ผ่านมา 

     

5. หากท่านไมคุ่้นเคยจึงจําเป็นต้องใช้เวลาและกระบวนการ
ในการเปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจทดลองซื้อขนมหวานดังกล่าว 

     

6. ท่านมีอํานาจในการตัดสินใจเลือกซื้อขนมหวาน      
7. บุคคลในครอบครัวมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อขนมหวานของ
ท่าน 

     

8. หากท่านไมม่ีข้อมูลเกี่ยวกบขนมหวานท่ีท่านจะซื้อ ท่านจะ
ไม่ตัดสินใจซื้อขนมหวานน้ัน 
 
 

     

การตัดสนิใจซือ้ ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

9. ท่านเลือกทานขนมหวานตามคําชักชวนของเพ่ือน/คนรอบ
ข้าง 

     

10. ท่านเลือกทานขนมหวานเป็นประจํา      
11. ท่านเห็นด้วยกับการที่จะให้คนไทยหันมารับประทาน
ขนมหวานของไทย 

     

12. ท่านไปซื้อขนมหวานกับเจ้าประจําทุกครั้ง      
 
 
 



89 
 

ตอนท่ี 3 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
 

ขอขอบคุณที่กรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี 
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ประวัติผูเ้ขียน 
 

ช่ือ-นามสกุล  นางสาววาสนา การเขว้า    
ที่อยู่ 99/583 ซ.B2 หมู่ 2 ต.บางพลีใหญ่ อ.บางพลีใหญ่ จ.สมุทรปราการ  
 รหัสไปรษณีย์ 10540 
 
ประวัติการศึกษา  ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ สาขาการตลาด  
 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน จงัหวัดนคราชสีมา  

ประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง (ปวส.) คณะบริหารธุรกิจ สาขาการตลาด  
วิทยาลัยอาชีวอุบลราชธานี  
 

ประวัติการทํางาน ที่ปรึกษาการขายรถยนต์โตโยต้า บริษัทโตโยต้าแอทยูไนเต็ด จํากัด  
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