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ABSTRACT 
 
 This business plan is designed to set clear goals, by defining a conceptual 
framework and guidelines for the implementation of a strategic plan that will help 
pull strength of business, solve weakness, and plan to cope with the obstacles in  
the future.  This study analyzes the internal and external environment analysis, 
source of competition, situational competitive analysis, and analysis of competitive 
advantage. 
 The business plan prepared for mango compote with honey to make 
customers love the products.  Remember the image that is unique in both the 
unique taste and advanced packaging easy to carry. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 แนวคิดท่ีมาและความสําคัญธุรกิจแปรรูปมะม่วงเพ่ือเป็นการถนอมอาหารก่อต้ังโดย 
นางสาวนงลักษณ์ สินจีน เน่ืองจากการทําสวนมะม่วงเป็นธุรกิจทางครอบครัวโดยทาง ครอบครัว 
มีพ้ืนที่ในการทําสวนมะม่วงประมาณ 400 ไร่ ส่งผลให้ช่วงที่ผลผลิตออกสู่ตลาดมากเกินความต้องการ
ของตลาด ราคาผลผลิตตกตํ่า และประสบกบัปัญหาผลผลติเน่าเสียเนื่องจากเก็บเกี่ยวไม่ทันจึงเล็งเห็น
โอกาสทางธุรกิจท่ีไทยจะเข้าเป็นส่วนหน่ึงในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (Asean Economic 
Community) หรือ AEC ดังน้ันเพ่ือเป็นการสร้างมูลค่าให้กับผลิตภัณฑท์ี่ต้องสูญเสียไปโดยเปล่า
ประโยชน์จําเป็นต้องมีการแปรรูปผลผลิตท่ีเกินความต้องการของตลาดเพื่อเก็บไว้บริโภคนอกฤดูกาล 
โดยการแปรรูปน้ันสามารถทําได้หลายวิธีด้วยกัน ซ่ึงการแปรรูปโดยการนํามะม่วงมาผ่านกระบวนการ
แปรรูปในลักษณ์ต่าง ๆ เช่น อบแห้ง แช่อ่ิม ซ่ึงเป็นวิธีการแปรรูปท่ีได้ความนิยมมาก และสามารถ
นํามาผลิตในระดับอุตสาหกรรมได้และสามารถจําหน่ายภายในประเทศและสง่ออกไปยังต่างประเทศ
ในลักษณะเป็นอาหารเพื่อการบริโภคในลักษณะอาหารว่าง ซ่ึงยังคงกลิ่นและรสชาติของมะม่วงชนิด
น้ันอยู่ 
 ปัจจุบันการแปรรูปมะม่วงเป็นการถนอมอาหารท่ีสามารถเก็บไว้ได้นาน สะดวกในการเก็บ
รักษา และมีคณุค่าทางโภชนาการสูง เช่น มีปริมาณวิตามินซีและสารแคโรทีนอยด์ (Carotenoids)  
ที่มีความสําคัญต่อร่างกาย โดยเฉพาะสารเบต้า–แคโรทีน ที่มีคุณสมบัติเป็นสารต้านอนุมูลอิสระและ
เปลี่ยนเป็นวิตามินเอได้ในร่างกาย เน้ือมะม่วงสุกยังเป็นแหล่งของโพแทสเซียมและเสน้ใยอาหารด้วย 
นอกจากน้ี การนําผลมะม่วงสุกมาแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์ยังเป็นวิธีลดปัญหาเรื่องโรคและแมลงวันทอง 
จึงเป็นการเพ่ิมมูลค่าให้แก่ผลมะม่วงได้อีกทางหนึ่ง 
 
1.1 แนะนําธุรกิจ 
 ช่ือธุรกิจ: การแปรรูปมะม่วง 
 
1.2 สถานท่ีต้ัง 
 – โรงงานแปรรูปมะม่วงต้ังอยู่ที่จังหวัดนครสวรรค์ 47/3 ม.9 ต.เนินขี้เหล็ก อ.ลาดยาว  
จ.นครสวรรค์ 60150 
 – พ้ืนที่สวนมะม่วงอยู่ในภาคกลาง 3 จังหวัด ได้แก่ อุทัยธานี นครสวรรค์ และกําแพงเพชร  
มีพ้ืนที่ประมาณ 400 ไร่ 
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 วิเคราะห์สถานท่ี 
 มะม่วงสามารถปลูกและผลิดอกออกผลได้ดีในพ้ืนที่ทุกจงัหวัดและทุกภาคของประเทศไทย 
แต่จะให้ผลแตกต่างกันไปตามสภาพท้องที่ แต่ภาคกลางเหมาะอย่างย่ิงในการเพาะปลูกเพราะเป็น
พ้ืนที่อุดมสมบูรณ์ด้านทรัพยากรดินที่มีการสะสมของตะกอนดินจากแม่นํ้าและอุดมสมบูรณ์ด้าน
ทรัพยากรนํ้า ด้วยความได้เปรียบเชิงภูมิศาสตร์ทําให้ภาคกลางเป็นศูนย์กลางการผลิตทางการเกษตร
เพราะฝนตกไม่มากไปไม่น้อยไป ถ้าปลูกในพื้นท่ีที่มีฝนมากแล้วจะทําให้มะม่วง เจริญเติบโตทางด้าน
ต้นมากแต่ไม่ออกดอกออกผลเท่าที่ควร การปลูกมะม่วงเป็นการค้าและปลูกจํานวนมาก ๆ ควร
คํานึงถึงสภาพดินฟ้าอากาศที่เหมาะสม 
 
1.3 รายละเอียดของสินค้าและการบริการ 
 1.3.1 พันธุม์ะม่วงท่ีเหมาะแก่การแปรรูป 
 การพัฒนาไม้ผลเกือบทุกชนิดเม่ือมาถึงจุดหน่ึงจะเข้าสู่กระบวนการแปรรูปอย่างหลีกเลีย่ง
ไม่ได้ เน่ืองจากการแปรรูปสามารถทําได้หลายวิธี ทั้งยังได้ลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันออกไป
และหลากหลายคุณสมบัติเหมาะกับการนําไปใช้ประโยชน์ของกลุ่มผู้บริโภคกว้างขวางข้ึน สําหรับ
มะม่วงแม้เราพัฒนาพันธ์ุมะม่วงเพ่ือการค้าการส่งออกในรูปผลไม้สดไปถึงระดับสูงพอสมควรแล้ว 
แต่การพัฒนาด้านการแปรรูปยังคงถูกละเลยมาโดยตลอดแม้แต่เราเองยังมองข้าม สายพันธ์ุมะม่วง
พ้ืนบ้านเพื่อการส่งออกโดยสิน้เชิงทั้ง ๆ ที่มะม่วงเหล่านั้นต่างมีจุดเด่นในตัวมะม่วงกินดิบไม่อาจไป
ทดแทนหรือใช้สําหรับเป็นมะม่วงกินสุกได้อย่างเหมาะสม มะม่วงสําหรับกินสุกก็ไม่อาจไปทดแทน
หรือใช้เป็นมะม่วงกินดิบได้เหมาะสมและมะม่วง แปรรูปก็ไม่อาจไปทดแทนมะม่วงกินดิบและ 
มะม่วงกินสุกได้เหมือนกัน ประเภทมะม่วงแปรรูปเพ่ือพัฒนาสายพันธ์ุสู่การผลิตด้านน้ีโดยตรง 
   1.3.1.1 มะม่วงแก้ว 
   เป็นมะม่วงพ้ืนบ้านทางภาคตะวันออกเฉียงเหนือและภาคกลาง เป็นพันธ์ุมะม่วง 
ที่นิยมนําไปแปรรูปอย่างมาก  ผลดกมาก ขนาดผลเล็กไปจนถึงขนาดปลานกลาง ผลดิบใช้รับประทาน
อย่างกว้างขวาง มะม่วงแก้วหลายต้นออกทะวาย นอกฤดูกาล ขายได้ราคาดีมาก (เน่ืองจากไม่มี
มะม่วงชนิดอ่ืนออก) เม่ือผลดิบผิวเปลือกสีเขียวเข้ม เน้ือสีนวล หยาบ มีเปอร์เซ็นต์แป้งในผลมาก  
รสเปรี้ยว พอแก่จัด ๆ มีรสมันอมเปรี้ยว ผลลักษณะกลมป้อม ๆ เม่ือสุกผิวเปลือกสีเขียวปนเหลือง 
ลักษณะเน้ือหยาบ รสหวานอมเปร้ียว ให้คุณค่าทางเศรษฐกิจสูงมาก ทั้งขายผลสุกมีการส่งออก
ต่างประเทศดว้ยเช่นกัน นิยมการนํามาแปรรูปเป็นมะม่วงกวนและมะมว่งแผ่นมากที่สดุ แม้แต่ทํา
มะม่วงดองก็เหมาะอย่างย่ิงเพราะเนื้อผลมีเปอร์เซ็นต์แป้งสูงเม่ือนํามาดองให้เน้ือแน่นกรอบอร่อย 
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ภาพที่ 1.1: ร
 

 
  
มากับมะม่วง
ในการควบคมุ
ในการดองสัด
  
และต้องมีอา
ตัวทําให้มะม่ว
ของเช้ือจุลินท
สารทั้ง 2 ชนิ
  
  
  

 อายุการ
 เลือกเกบ็
 วิธีการเก
 1) เก็บอ
 2) หากมี

 3) ควรเ
 4) ควรมี

รายละเอียดผลิ

 เริ่มจากก
ภาชนะท่ีเหม
มปริมาณอาก
ดส่วน 1:1 คือ

 ส่วนผสม
ยุเก็บนาน จะ
วงดองมีเนื้อแ
ทรีย์ที่อาจหลดุ
ดน้ีจะต้องใส่ใ
 วัตถุดิบ 
 – มะม่ว
 – เกลือ 

รเก็บเก่ียวมะม
บผลทีแ่ก่จัดแ
ก็บ 
อย่างระมัดระวั
มีการเขย่าต้น

ก็บให้เหลือขั้ว
มีภาชนะใส่มะ

ลิตภัณฑ์มะม่ว

การล้างทําคว
าะสมในการด
าศเหนือผิวน้ํา

อ ถ้าใช้มะม่วง
มของนํ้าเกลือ
ะต้องมีการเตมิ
แน่นและกรอบ
ดรอดมาได้ แ
ในปริมาณที่เห

งแก้วดิบ 

ม่วงสําหรับแ
แต่ยังไม่สุกสําห

วัง ไม่ทําให้ผล
ต้องระวังอยา่

ว ป้องกันน้ําย
ะม่วงเพื่อสะดว

วงแปรรูป (มะ

วามสะอาดมะ
ดองควรเป็นพ
้าเกลือ ลดการ
 10 กิโลกรัม 
จะมีความเข้ม
มสารเคมีซ่ึงไม
บ และโปตัสเซี
ละทําให้มะม่ว
หมาะสม 

แปรรูป 
หรับผลิตภัณฑ

ลมะม่วงเกิดรอ
าให้มะม่วงตกก

ยางไหลออกจา
วกในการขนย้

ะม่วงดอง) 

ม่วงก่อน เพ่ิม
ลาสติกเกรดเ
รเน่าเสียของม
ต้องใช้นํ้า 10

มข้นของเกลือ
ม่เป็นอันตราย
ซียมเบต้าซัลไฟ
วงสีเหลือง สว

ฑ์ประเภทมะม

อยขีดข่วนแต
กระแทกพ้ืน ต

ากผล 
ยา้ย 

 

มลดปริมาณจลุิ
เอที่มีปากแคบ
มะม่วงดองสว่
0 กิโลกรัมเช่น
อ 10% ในการ
ยคือ แคลเซียม
ฟด์ เพ่ือช่วยป้
วย น่ารับประ

ม่วงดองและแ

กหรือชํ้า 
ต้องมีผ้าใบหรื

ลนิทรียท์ี่ปนเปื
บ เพ่ือความสะ
วนของนํ้าเกลอื
นกัน 
รผลิตปริมาณม
มคลอไรด์ ซ่ึงเ
ป้องกันการเจริ
ะทาน อย่างไร

3 

แช่อิ่ม 

รือวัสดุ

ปื้อน 
ะอาด 
อที่ใช้ 

มาก 
เป็น 
รญิเติบโต
ก็ตาม 
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   – แคลเซียมคลอไรด์ 
   ส่วนผสม 
   – มะม่วงแก้วดิบ  1 กิโลกรัม 
   – น้ําเกลือ   1 กิโลกรัม 
   – แคลเซียมคลอไรด์ 5 กิโลกรัม 

   อุปกรณ ์
   – ไหดอง 
   –เครื่องช่ัง 
   – ภาชนะสําหรับล้าง 

   – ไม้ไผ่สําหรับขัด 
 
ตารางท่ี 1.1: ขั้นตอนการทํามะม่วงดอง 
 

กระบวนการผลิต ข้อควรปฏิบัต ิ
1. มะม่วงแก้วดิบ เลือกมะม่วงที่แก่จัดและสด ไม่มีตําหนิ จะได้มะม่วงที่มีเน้ือแน่น 
2. ล้างนํ้า ล้างทําความสะอาดมะม่วง เพ่ือลดปริมาณจุลินทรีย์ที่ปนเป้ือน 
3. บรรจุภาชนะ ควรเป็นแก้ว หรือเครื่องเคลอืบดินเผาที่ไม่รั่วซึม ปากภาชนะ

แคบเพ่ือไม่ให้นํ้าดองสัมผัสอากาศ 
4. เติมนํ้าเกลือให้ท่วม นํ้าเกลือควรอยู่เหนือมะม่วงพอสมควร 
5. ทับมะม่วงให้จมด้วย  

ไม้ขัด 
เพ่ือป้องกันฝ้าบนนํ้าดอง อาจจะนําภาชนะไปตากแดด ถ้ามีฝ้า
บนผิวนํ้าดองให้ช้อนทิ้งหรือเปลี่ยนน้ําดองใหม่ 

6. ปิดแผ่นพลาสติกบน   
ผิวน้ําเกลือและปิดฝา
ครอบจนครบ 1 เดือน 

 

 
 
 
 
 
 



 

 
 

ภาพที่ 1.2: ม
 
 

 
 
 
 
 
 

  
เน้ือมะม่วงอ่ิม
แช่อิ่มจึงเก็บไ
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 

มะม่วงแช่อิ่มผ

 เป็นการ
มตัวด้วยน้ําตา
ไว้ได้นาน 
 วัตถุดิบ 
 – มะม่ว
 – น้ําตาล
 – น้ําผึ้ง 
 – น้ําปูน
 – น้ําเปล
 ส่วนผสม
 – มะม่ว
 – น้ําตาล
 – น้ําผึ้ง 
 – น้ําปูน
 – น้ําเปล
 อุปกรณ์
 – ถังสําห
 – ถาด 

ผสมนํ้าผึ้ง 

ถนอมอาหารโ
าล ทําให้จุลิน

งดอง 
ลทราย 

นใส 
ล่า 
ม 
งดอง 1
ลทราย 500
  1

นใส  2
ล่า  1

ณ ์
หรับแช่มะม่วง

 
โดยการค่อย
ทรยี์ในมะม่วง

กิโลกรัม
0 กรัม 

ลิตร 
ลิตร 
ลิตร 

งแช่อิ่ม 

ๆ เพ่ิมนํ้าตาล
งไม่สามารถเจ

ลเข้าไปในเน้ือ
จริญเติบโตแล

อมะม่วงจนกร
ะขยายพันธ์ุ ม

5 

ะทัง่ 
มะม่วง 
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ตารางท่ี 1.2: ขั้นตอนการทํามะม่วงแช่อ่ิมผสมน้ําผึ้ง 
 
กระบวนการผลิต ข้อควรปฏิบัติ 

1. นํามะม่วงดองมาล้างนํ้า เพ่ือลดความเค็มของเน้ือมะม่วง 
2. ปอกเปลือก /ห่ันช้ิน  ห่ันเป็นช้ินตามความยาวของมะม่วง 
3. ลงแช่นํ้าปูนใน แช่นํ้าปูนใสประมาณ 2–3 ช่ัวโมง 
4. ต้มน้ําเช่ือม นํานํ้าตาลทรายเทใส่หม้อเติมนํ้าเปล่าแล้วต้ังไฟ 

จนละลาย 
*ควรใช้ไฟกลาง ๆ ต้มจนเดือดแล้วยกลงพักไว้ 
ให้เย็น 

5. นํามะม่วงที่แช่น้ําปูนใสไว้มาล้าง
นํ้าเปล่า 1  ครั้ง 

ผึ่งใส่ถาดให้สะเด็ดน้ํา ไม่ควรล้างหลายน้ํา 
เพราะมะม่วงจะจืดไม่มีรสเปร้ียว 

6. นํามะม่วงใส่ถังสแตนเลส เติมน้ําเช่ือม
ทิ้งไว้ 1 วัน 

นํามะม่วงที่แช่ไว้ออกจากนํ้าเช่ือม ผึ่งใส่ถาดให้
สะเด็ดน้ํา 

     7. นํานํ้าเช่ือมไปต้ังไฟอีกรอบ เติมนํ้าตาลทรายเพ่ิมเล็กน้อย ต้มไฟอ่อน ๆ จน
เดือดแล้วยกลงพักไว้ให้เย็น 

     8. เติมนํ้าผึ้งในถังที่ใส่ มะม่วงไว้ให ้
        พอท่วมแล้วท้ิงไว้อีก 1 คืน 

 

 
1.4 นวัตกรรม 
 เครื่องสุญญากาศ คือ การแพ็คด้วยเครื่องสญุญากาศจะไม่มีออกซิเจนซ่ึงจะช่วยป้องกัน 
การเจริญของจุลินทรีย์ที่ต้องใช้ออกซิเจนท่ีเป็นจุลินทรีย์ทาํให้เกิดการเน่าเสียของมะม่วงแช่อ่ิม เช่น 
แบคทีเรีย เช้ือรา และช่วยลดปฏิกิริยาออกซิเดชันในอาหารจึงเป็นการลดการเกิดกลิ่นเหม็นหืน และ
การเปลี่ยนสี ทําให้คงความสดใส และยืดอายุการเก็บรักษา ถูกหลักอนามัย และคงรสชาติเดิมของ
อาหารได้นานกว่า 3–5 เท่า และช่วยเพ่ิมมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์อีกด้วย 
 
1.5 วิสัยทัศน์ 
 ต้องการเป็นผู้นําด้านแปรรูปมะม่วงมะม่วงแช่อ่ิมผสมน้ําผึ้งในประเทศไทย สร้างผลิตภณัฑ์
ให้เป็นที่รู้จัก และได้รับการยอมรับจากตลาดช้ันนําท่ัวโลก  
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1.6 พันธกิจ 
 1.6.1 สร้างความม่ันใจในสินค้าให้กับผู้บริโภค 
 1.6.2 คัดสรรวัตถุดิบที่มีคุณภาพเพ่ือทําให้ลูกค้าประทับใจรสชาติ บรรจุภัณฑ์ และ 
ความสะอาด 
 1.6.3 มีคุณภาพและความปลอดภัยของสินคา้ 

 
1.7 เป้าหมาย 
 1.7.1 เป้าหมายระยะส้ันภายใน 1 ป ี 
   1.7.1.1 มุ่งเน้นประชาสัมพันธ์ให้สินค้าเป็นที่รู้จักใน Social Network (Facebook, 
Instagram) 
   1.7.1.2 จําหน่ายในจังหวัดนครสวรรค์และจังหวัดใกล้เคียง  
   1.7.1.3 ออกบูธและจัดต้ังร้านค้าขนาดเล็กแบบไม่ถาวรตามงานต่าง ๆ 
 1.7.2 เป้าหมายระยะกลางภายใน 2–5 ปี 
   1.7.2.1 คงอัตราการเติบโตของยอดขายร้อยละ 15 ต่อปี 
   1.7.2.2 เพ่ิมฐานเป้าหมายและเข้าถงึผู้บริโภคด้วยการเพ่ิมช่องทางการจัดจําหน่าย
แบบสมัยใหม่ (Modern Trade) ดังน้ี 
     1) ประเภทร้านสะดวกซื้อ (Convenience Store) เน้นจํานวนสาขา 
สะดวกสบาย สถานที่ต้ังอยู่ใกล้ผู้บริโภค เปิดบริการ 24 ช่ัวโมง เช่น 7–Eleven, Family Mart  
เป็นต้น 
     2) ประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 
จําหน่ายสินค้าหลากหลาย เช่น Top, Villa Market, Max Value, Tesco Lotus และ Big c เป็นต้น 
   1.7.2.3 เตรียมตัวเข้าสู่ AEC 
 1.7.3 เป้าหมายระยะยาว 
   1.7.3.1 เพ่ิมการขยายตัวของยอดขายเป็นร้อยละ 20 ต่อปี 
   1.7.3.2 เพ่ิมช่องทางในการสง่ออกและขยายการลงทุนไปยังต่อประเทศ เริ่มจาก
พ้ืนที่กลุ่ม AEC  
   1.7.3.3 พัฒนาสินค้าให้มีคุณภาพมาตรฐานสากล 
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1.8 วัตถุประสงค์ 
 1.8.1 เพ่ือเพ่ิมยอดขายให้กับธุรกิจ 10% ทุกปี 
 1.8.2 เพ่ือสร้างผลกําไรตอบแทน 
 1.8.3 เพ่ือขยายฐานลูกค้าในอนาคต 
 1.8.4 เพ่ือสร้างความประทับใจในรสชาติแปลกใหม่ 
 1.8.5 สร้างความแตกต่างของสินค้า 
 1.8.6 เพ่ือนําผลที่เหลือจากการจําหน่ายหรือตกเกรดมาแปรรูปเพ่ิมมูลค่า 

  
1.9 ที่มาของการจัดทําแผนธุรกิจ 
 ข้าพเจ้ามีความต้องการท่ีจะต่อยอดธุรกิจทางบ้านและคิดว่าตลาดสินค้าผักและผลไม้แปรรูป
มีแนวโน้มเติบโตได้อีกมาก และการแปรรูปมะม่วงเป็นวิธีแปรรูปผลไม้อย่างหน่ึงเพ่ือยืดอายุและเพิ่ม
มูลค่าให้กับมะม่วง เน่ืองจากเป็นสินค้าท่ีเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี อีกท้ังยังเป็นการเพ่ิมมูลค่า
ให้กับมะม่วงทีน่ํามาแปรรูป ซ่ึงนับเป็นโอกาสของผู้ประกอบการ SMEs ที่จะเข้ามามีส่วนแบ่งใน 
ตลาดผลไม้แปรรูปที่มีศักยภาพให้การเติบโตสูงขึ้น จึงเป็นจุดเริ่มต้นท่ีข้าพเจ้าได้นํามะม่วงมาแปรรูป
เป็นมะม่วงแช่อ่ิมผสมน้ําผึ้ง และคาดว่าจะสามารถเติบโตได้อย่างดีในอนาคต 
 
1.10 ความสําคัญของการจัดทําแผนธุรกิจ 
 แผนธุรกิจแปรรูปมะม่วงแช่อ่ิมผสมนํ้าผึ้ง จัดทําขึ้นเพ่ือวิเคราะห์ถงึแนวโน้มตลาดแปรรูป
มะม่วง การดําเนินธุรกิจของผู้ประกอบการแปรรูปมะม่วง และสภาวะการแข่งขันของตลาดในปัจจุบัน
เพ่ือเป็นแนวทางในการวางเป้าหมายในการดําเนินงานเพ่ือการกําหนดกลยุทธ์ที่นําไปใช้ในการทํา
ธุรกิจ เพ่ือให้บรรลุผลตามเป้าหมายท่ีต้ังไว้ในการดําเนินธุรกิจ และสามารถนําแผนไปดําเนินธุรกิจ 
ได้ในอนาคต 

 
1.11 วัตถุประสงค์ของการทําแผน 
 1.11.1 มุ่งกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างของสินค้า 
 1.11.2 มุ่งผลิตสินค้าเพ่ือตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
 1.11.3 เพ่ือหาแนวทางในการวางเป้าหมายในการดําเนินงาน 
 1.11.4 เพ่ือได้รับประโยชน์และกําไร ซ่ึงจะเป็นสิ่งจงูใจในการดําเนินธุรกิจให้ม่ันคง 

 
 



 

 
 

1.12 โครงสร้
 
ภาพที่ 1.3: โ

 ทนุ
 จําน
 ส่ว
 1) 
 2) 
 3) 
 4) 
 5) 
 งาน
 1) 
  
  
  
 2) 
  

ร้างบริหารงา

ครงสร้างการ

นจดทะเบียน: 
นวนพนักงาน
นงาน (แผนก
เจ้าของกิจกา
แผนกการตล
แผนกขาย ลกู
แผนกการผลิ
แผนกจัดส่งสิ
นส่วนของ(แผ
ส่วนของเจา้ข
 – ดูแลแ
 – กําหน
 – ควบคุ
ส่วนแผนการ
 – ประส

านธุรกิจ 

บรหิารงาน 

    3,000,00
น:  10 คน 
ก) พร้อมจําน
ร     
าด   
กค้าสัมพันธ์
ต  
นค้า 
ผนก) และภา
ของกิจการ 
และจัดการบริห
นดเป้าหมายแล
คมุมาตรฐานก
ตลาด 
านงานด้านกา

00 บาท 

นวนพนักงาน
1 
1
1
5
2

าระภาระหน้า

หารงานภาพร
ละกลยุทธ์เพ่ือ
ารผลิตและตร

ารประชาสัมพั

 
คน 
คน 
คน 
คน 
คน 

าที ่  

รวมทั้งหมดใน
อมุ่งสร้างผลกํ
รวจสอบบรรจ

พันธ์ 

นบริษัท  
กาํไรและการเติ
จุภัณฑ์ก่อนจัด

ตบิโตของราย
ดส่ง   

9 

 

ยได้ 
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   – วิเคราะห์ข้อมูลตลาดกําหนดมาตรฐานนํามาวางแผนจัดการตลาดเพ่ือพัฒนา 
และปรับปรุงสนิค้าให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้มากที่สุด 
 3) ส่วนแผนกขายและลูกค้าสัมพันธ์ 
   – ติดต่อประสานงานขาย ให้ข้อมูลสินค้า 
   – ควบคุมดูแลความต้องการของลูกค้า 
   – มีบริการฟังความคิดเห็นของลูกค้า 
 4) ส่วนแผนกการผลิต 
   – วางแผนกระบวนการผลิต จัดการทรัพยากรการผลิตอย่างเหมาะสม 
   – ควบคุมและป้องกันการเสยีหายของสินคา้ขณะผลิต 
   – วางแผนวิธีการจัดการผลิตเพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับผลิตภณัฑ ์
 5) ส่วนแผนกจัดส่งสินค้า 
   – ตรวจสอบคุณภาพสินค้ากอ่นจัดส่ง 
   – เช็คสต็อกสินค้าเพ่ือส่งให้ฝ่ายผลิต 

 
1.13 ทีม่าของการจัดทําแผน 
 เริ่มจากความคิดที่มีความต้องการที่จะต่อยอดธุรกิจทางบ้านจากการขายส่งมะม่วงอยู่ที่
ตลาดสี่มุมเมือง โดยนําบางส่วนท่ีเหลือจากการจําหน่ายหรือตกเกรดมาแปรรูปเพ่ิมมูลค่าและยังเป็น
การถนอมอาหาร จากการท่ีทุกปีเม่ือถึงฤดูมะม่วงก็จะนํามะม่วงในสวนมาดองบ้าง แช่อ่ิมบ้าง และ
นําไปวางขายตามร้านขายของฝากเพ่ือเป็นรายได้เสริม  
 การใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ นํ้าเช่ือมใช้นํ้าตาลทรายเท่านั้น ไม่ใส่วัตถุกันเสีย ส่วนนํ้าผึ้งเราก็
ใช้นํ้าผึ้งป่าจากธรรมชาติ เป็นนํ้าผึ้งเดือนห้า เพราะความหวานของน้ําผึ้งและความเข้มข้นของนํ้าผึง้ 
มีมากทําให้รสชาติมะม่วงแช่อ่ิมผสมน้ําผึ้งได้รับความนิยมจากลูกค้า  
 
1.14 ความสําคัญของการทําแผน 
 แผนจัดทําขึ้นเพ่ือเป็นแนวทางในการดําเนินธุรกิจและการวางแผนจัดการด้านธุรกิจ เช่น 
ด้านบุคลากร ด้านบัญชี การเงิน ด้านการตลาด ด้านการผลิตและด้านการจัดจําหน่าย เป็นต้น เพ่ือให้
ในอนาคตนํามาประยุกต์ควบคุมและปรับปรงุธุรกิจให้ดีขึ้นอีกทั้งเตรียมความพร้อมในการลงทุนอย่าง
มีประสิทธิภาพ 
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1.15 วัตถุประสงค์ของการจัดทําแผน 
 เพ่ือทราบโอกาสปัญหาและอุปสรรคในการเตรียมดําเนินธุรกิจลดความเส่ียงที่อาจจะเกิดข้ึน
และมีการวางแผนฉุกเฉินล่วงหน้าเพ่ือลดปัญหาที่เกิดจากปัจจัยนอก ไม่สามารถควบคุมได้ รวมทั้ง
ตระหนักถงึความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือเป็นการพัฒนาธุรกิจให้ทันกับยุคสมัยและเพ่ิมความ
น่าเช่ือถือให้กับสถาบันทางการเงิน รวมทั้งคู่ค้าทางธุรกิจในอนาคต 
 
1.16 วิธีการศึกษาการค้นคว้าจากแนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (“หลักการตลาด 4P”, 2559)   
 1) ผลิตภณัฑ์ (Product) 
 ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค สามารถก่อให้เกิดอิทธิพลในข้ันตอนการซ้ือของ
ผู้บริโภค บรรจุภัณฑ์ทีส่ะดุดตาทําให้ผู้บริโภคนําไปประเมินผลใช้ในการตัดสินใจซ้ือสินค้า ป้ายหรือ
ฉลากสินค้าเปน็สิ่งสําคัญทีท่ําให้ทราบเก่ียวกับส่วนประกอบของสินค้า และเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถ
เทียวสินค้าระหว่างสินค้าสินค้าคุณภาพสงูและสินค้าท่ีเปลี่ยนเพื่อให้เข้ากับความต้องการของผู้บริโภค
ต่อการซ้ืออีกด้วย 
 2) ราคา (Price) 
 ส่งผลต่อพฤติกรรมซ้ือต่อเม่ือผู้บริโภคเปรียบเทียบตัวเลือกและได้ตัดสินใจซ้ือ เน่ืองจาก
ผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาตํ่า ผู้ขายควรคํานวณราคาให้น้อยลง มีต้นทุนในการซ้ือ และทําให้
ผู้บริโภคตัดสินใจเปรียบเทียบในแบบอื่น  
 3) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Placement–Channel of Distribution) 
 ทําให้ผลิตภัณฑ์มีที่พร้อมขาย สามารถทําให้เกิดอิทธิพลได้ซ่ึงสินค้าท่ีมีจําหน่ายทั่วไปและ 
หาซ้ือง่ายก็ทําให้ผู้บริโภคสามารถนําไปเปรียบเทียบประเภทช่องทางท่ีนาํเสนอก็อาจทําให้เกิด 
การรับรู้ภาพลกัษณ์ 
 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion–Marketing Communication) 
 ทําให้เกิดผลลพัธ์ที่ดีกับผู้บริโภคได้ทุกประเภท ขั้นตอนในการเข้าถึงช่องทางประชาสัมพันธ์
ที่ส่งไปอาจเปน็การเตือนผู้บริโภคทราบได้ว่ามีสิ่งต้องแก้ไข ผลิตภัณฑ์ทีส่ามารถแก้ไขได้และสามารถ
เป็นไปได้มากกว่าคู่แข่ง 
 การศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลทําการค้นหา 
การซ้ือ การใช้ การประเมินผล การใช้จ่ายในสินค้าและบรกิาร โดยคาดว่าจะตองสนองความต้องการ 
ของผู้บริโภค (Schiffman & Kanuk, 2000) 
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 สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร (2547) ได้ศึกษาการจัดต้ังเขตการค้าเสรีไทย–จีน พบว่า 
หลังการเปิดการค้าเสรี ต้ังแต่เดือนตุลาคม 2546 ถึงสงิหาคม 2547 ไทยได้นําเข้าผลไม้จากประเทศ
จีน 115,419 ตัน มูลค่า 2,865.72 ล้านบาท เพ่ิมข้ึนจากปริมาณ 32,259 ตัน มูลค่า 1,078,89  
ล้านบาท ในช่วงเวลาเดียวกันของปีก่อน หรือเพ่ิมข้ึน 257.79 และ 165.62 ตามลําดับ โดยคาดว่า 
การนําเข้าผลไม้จากจีนเพ่ิมข้ึนจะส่งผลกระทบให้มูลค่าผลผลิตท่ีเกษตรกรขายได้ลดลง 
 อภิญญา ภูมิสายดอน (2551) การพัฒนาผลิตภัณฑผ์ลไม้กวนข้ึนรูปเพ่ือสุขภาพจาก 
ส่วนผสมของมะม่วงและผลยอ การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงคห์ลักคือ เพ่ือให้ได้ผลผลิตภณัฑ์ต้นแบบ 
ของผลไม้กวนข้ึนรูปเพ่ือสุขภาพจากส่วนผสมของเน้ือมะม่วงและลูกยอ  
 รัตนา อัตตปัญโญ, สายลม สัมพันธ์เวชโสภา และอนุวัตร แจ้งชัด (2550) ในงานวิจัยน้ี 
ได้นําผลการวิเคราะห์องค์ประกอบทางกายภาพและทางเคมีของผลไม้ 7 ชนิดมาจัดกลุ่มโดยวิธีการ 
Agglomerative Hierarchical Cluster Analysis พบว่า สามารถจัดได้ 5 กลุ่ม คือ 1) สับปะรด  
2) ลิ้นจ่ี เงาะ ลําไย 3) มะม่วง 4) ฝรั่ง และ 5) ส้ม เม่ือสํารวจทัศนคติของผู้บริโภคท้ังชาวไทยและ
ชาวต่างชาติที่มีต่อผลไม้แผ่น 
 จากการวิเคราะห์ถงึพฤติกรรม เพ่ือให้ทราบถึงการซ้ือ–ขาย การผลิตสินค้าแปรรูป และ
ลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค โดยนําข้อมูลท้ังหมดนี้จะมาสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตอบสนอง 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคให้มากที่สุด ลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคและเช่ือว่าผู้ประกอบการ 
หลายท่านคงมีความคิดท่ีว่า “ถ้าหากเรารู้ใจลูกค้าว่าต้องการอะไร” หากทําได้ก็คงจะดีแต่ว่าเรา 
อยู่ในโลกของความเป็นจริงสิ่งน้ีคงจะไม่มีทางเป็นไปได้หรอก แต่ต่อจากนี้เราก็สามารถทําธุรกิจให้
ประสบความสําเร็จได้โดยไม่ต้องอ่านใจคน เพียงแค่ทําการ “ศึกษา พฤติกรรมผู้บริโภคในทฤษฎ ี
“6Ws” น่ันเอง ซ่ึงจะมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ (“วิเคราะห์ลูกค้าด้วยทฤษฎี 6Ws”, 2557) 
 1) WHO–ใครคือกลุ่มเป้าหมาย 
 การศึกษาถึงลกัษณะของกลุม่เป้าหมายในเรื่องต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นประชากรศาสตร์ 
ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา และพฤติกรรม เช่น เพศ อายุ อาชีพ  สถานที่ เป็นต้น ข้อมูลเหล่านี้จะช่วยระบุ
ข้อมูลของคุณได้ชัดเจน เพ่ือท่ีคุณจะสามารถวางแผนกลยุทธ์การตลาดด้านต่าง ๆ อย่างเหมาะสม 
และสามารถตอบสนองต่อความพึงพอใจของกลุ่มเป็นหมายได้น่ันเอง 
 2) WHAT–ผู้บริโภค ซ้ืออะไร 
 เราต้องทราบถึงสิง่ที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ  เช่น องค์ประกอบผลิตภัณฑ์หบีห่อ รสชาติ 
ตัวสินค้าท่ีตรงตามความต้องการ ตราสินค้าต้องตราน้ีเท่าน้ัน เป็นต้น เพ่ือท่ีคุณจะนําไปปรับปรุงหรือ
ส่งเสริมสินค้าและบริการของเรา ไม่ว่าจะเป็นตัวสินค้าและบริการ รูปลักษณ์ของสินค้า รสชาติ และ
คุณภาพสินค้า เพ่ือสร้างแบรนด์ให้แข็งแกรง่รวมถึงสร้างความแตกต่างจากแบรนด์อ่ืน ๆ 
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 3) WHERE–ช่องทางในการซ้ือ 
 ช่องทางทีลู่กคา้ใช้ในการหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซ้ือ เช่น ซ้ือผ่าน Facebook การเปิดบูธ 
ซ้ือที่ร้านขายของฝากหรือห้างสรรพสินค้า ปากต่อปากหรือพูดง่าย ๆ ก็คือการสถานที่ทีก่ลุ่มเป้าหมาย
มักชอบไปซ้ือสินค้า ซ่ึงส่ิงน้ีเป็นสิ่งสําคัญ หากว่าเราทราบว่ากลุ่มเป้าหมายของคุณซ้ือสนิค้าจากที่ไหน
ก็จะทําให้คุณสามารถกําหนดกลยุทธ์ด้านการจัดจําหน่ายและนําผลิตภณัฑ์หรือสินค้าไปสู่แหลง่ตลาด
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 4) WHY–ทําไมผู้บริโภคต้องการซ้ือ 
 เราควรศึกษาถึงผู้บริโภค หาเหตุผลว่าทําไมผู้บริโภคจึงตัดสินใจซ้ือ เช่น ซ้ือเพราะรสชาติ 
ซ้ือเพราะบรรจุภัณฑ์ ซ้ือเพราะมีราคาท่ีเหมาะสม ซ้ือเพราะโปรโมช่ันที่น่าดึงดูด เป็นต้น เราต้อง 
ตอบคําถามกับตัวเองให้ได้ก่อนว่าเขาจะซ้ือของเราเพ่ืออะไร 
 5) WHEN–โอกาสในการซ้ือหรือจะซ้ือเม่ือไหร่ 
 เราต้องคํานึงถงึสินค้าของคุณว่าสินค้าของเราเป็นสินค้าท่ีอยู่ในช่วงเวลาหรือไม่ หรือเป็น
สินค้าท่ีขายได้ตลอดทั่วไป เพราะคุณต้องแยกแยะสินค้าเหล่าน้ีออกจากกันก่อน บางครั้งสินค้าคณุ
อาจเป็นช่วงเทศกาล อาทิ คุณเปิดธุรกิจโรงแรมคุณก็ต้องดูเหมือนกันว่าช่วงไหนคนไม่ค่อยไปโรงแรม 
คุณก็ต้องจัดการลดโปรโมช่ันราคาห้องพักให้ตํ่าลงเพ่ือการอยู่รอดของธุรกิจ ซ่ึงสิ่งนี้สามารถช่วยเพ่ิม
ยอดขายให้ธุรกิจยังคงดํารงอยู่ในโลกของการตลาดออนไลน์ 
 6) WHOM–ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจของลูกค้าต่อการซ้ือสินค้า 
  บางครั้งลูกค้าก็ไม่ได้ซ้ือเพราะความต้องการของตนเองเพียงอย่างเดียว อาจมีบุคคลอ่ืนที่มี
ครอบคลุมในการซ้ือ เช่น 
 – ผู้ริเริ่ม คือ ผู้ที่มีความต้องการซ้ืออะไรสักอย่าง แล้วบอกพ่อแม่ให้ทําการซ้ือ 
 – ผู้ทีแ่นะนํา คือ ผู้ที่มีส่วนในการเลือกตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ เช่น เพ่ือนมีการแนะนําให้ซ้ือ
สินค้าน้ีนะ 
 – ผู้ตัดสินใจ คอื ผู้ที่มีอํานาจตัดสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือ บางครั้งอาจจะเป็นเครือญาติ พ่อและ
แม่ 
 – ผู้ซ้ือ คือ ใครก็ได้ที่มีเงินเพียงพอต่อการซ้ือ 
 ดังนั้นการทําธุรกิจ อันดับแรกคุณต้องทําความเข้าใจลูกค้า ด้วยการวิเคราะห์พฤติกรรม ใน 
6Ws ข้างต้นนี้เสียก่อน เพราะเป็นส่วนสําคญัมากในการตัดสินใจ ไม่ว่าคุณจะประกอบธุรกิจอะไรลอง
นําหลักทฤษฏน้ีีไปใช้เพ่ือสร้างความสําเร็จให้แก่ธุรกิจ  
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 ปัจจัยที่มผีลตอ่พฤติกรรมการซ้ือของผู้บรโิภค 
 1) ปัจจัยทางวัฒนธรรม เป็นปัจจัยในการกาํหนดความต้องการและพฤติกรรมของมนุษย์ 
เช่น การศึกษา ความเช่ือ ยังรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญ่ที่ได้รับการยอมรับภายในสงัคมใดสังคมหน่ึง 
โดยเฉพาะลักษณะช้ันทางสงัคม  
 2) ปัจจัยทางสงัคม เป็นปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 
การซ้ือ ซ่ึงประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู้ซ้ือ 
 3) ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจของผู้ซ้ือมักได้รับอิทธิพลจากคุณสมบัติส่วนบุคคลต่าง ๆ 
เช่น อายุ อาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบการดําเนินชีวิต วัฏจักรชีวิตครอบครัว 
 4) ปัจจัยทางจิตวิทยา การเลือกซ้ือของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา  
ซ่ึงจัดเป็นปัจจัยในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและใช้สินค้า ปัจจัยทางจิตวิทยา
ประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ ความเช่ือและเจตคติ บุคลิกภาพ และแนวความคิดของตนเอง 
 งานวิจัยเก่ียวข้อง 
 ปิยพร ศรีกลิ่นสุวรรณ และมธุรดา อ่ิมทรัพย์ (2555) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ผลไม้แปรรูป ร้านบ้านกล้วย ตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสาคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุช่วง 
40–49 ปี ประกอบอาชีพพนักงานประจําเอกชน จํานวน 137 คน รายได้เฉลี่ย 30,000 บาทข้ึนไป
และมีภูมิลําเนาอยู่ที่กรุงเทพมหานคร จํานวน 322 คน สําหรับผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านพฤติกรรม
พบว่า ผู้บริโภครับทราบข้อมูลด้วยตนเองมีเหตุผลในการเลือกซ้ือคือรสชาติอร่อย จํานวน 381 คน 
ชนิดของผลไม้คือ กล้วยอบพลังงานแสงอาทิตย์ มีจํานวน 362 คนเพ่ือรับประทานเอง จํานวน 354 
คน เสียค่าใช้จ่ายต่อครั้งประมาณ 301–400 บาท ซ้ือทุกครั้งที่มามี 307 คน ผลการวิเคราะห์ในด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดยังพบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อผู้บริโภคในการเลือกซ้ือส่วนใหญ่ให้ความสําคัญ 
ในด้านโปโมช่ันมากที่สุด รองมาคือ ให้ความสําคัญด้านผลิตภัณฑ์ รองมาคือ ให้ความสําคัญด้าน
สถานที่และราคา ตามลําดับ 
 นิติรัตน์ สังฆพันธ์ุ (2544) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคผลไม้กระป๋องของประชาชน  
ในอําเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมท่ัวไปในการบริโภคผลไม้
กระป๋อง วิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการบริโภคผลไม้กระป๋อง เเละวิเคราะห์ถึงความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภคผลไม้กระป๋องกับสาเหตุของปัจจัยนั้น ๆ รวมถึง
การเสนอแนะแนวทางการปรับปรุงและพัฒนาการผลิตผลไม้กระป๋องให้ตรงกับความต้องการโดย 
ออกแบบสอบถาม จํานวน 120 ชุด จากประชากรในอําเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา สนิค้าท่ีนํามา
ศึกษาคือ ผลไม้กระป๋องชนิดต่าง ๆ และปัจจัยที่ใช้ในการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคก็คือ รายได้ 
ของผู้บริโภค ราคาผลไม้กระป๋อง และระดับการศึกษาของผู้บริโภค  
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 บุญญารัตน์ บัวคํา, มยุรี กระจายกลาง และพนิดา เมฆทัพ (2557) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรม 
การบริโภคผลไม้ตัดแต่งของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลพิษณุโลก จากการแจกแบบสอบถาม จํานวน  
398 คน พบว่า เพศและรายได้มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการเลือกซ้ือผลไม้ตัดแต่งเพ่ือการบริโภค  
(P < 0.05) และมีความสัมพันธ์กับปัจจัยที่มีความสําคัญต่อการเลือกบริโภคผลไม้ตัดแต่งอย่างมี 
นัยทางสถิติ (P < 0.05) โดยเพศหญิงเลือกซ้ือผลไม้ตัดแต่งเพ่ือมาบริโภคมากกว่าเพศชาย และเป็น 
ผู้ที่มีรายได้ระหว่าง 5,000–10,000 บาทต่อเดือน ความสะดวก สบาย และรวดเร็วในการบริโภค 
เป็นปัจจัยสําคัญต่อการเลือกซ้ือ ผลไม้เพ่ือบริโภค 
 
1.17 การดําเนินการวิจัย 
 
ภาพที่ 1.4: แผนผังกรอบความคิด 

 

 
ตัวแปรอิสระ  (Independent Variables)            ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
             
                                                                                                                              
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

    ปัจจัยท่ีมผีลต่อพฤติกรรมการรับประทานผลไม้แปรรูปของคนกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรม 

การรับประทาน 
ผลไม้แปรรปู 

ของคนกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพ 
4. ระดับการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านการจัดจําหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด
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 การดําเนินการวิจัย 
 1) วิธีการดําเนินการ: แจกแบบสอบถาม 
 2) เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย: แบบสอบถาม 
 3) ตัวอย่างท่ีใช้ศึกษา: ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยเลือกจากกลุ่มลูกค้าทุกเพศทุกวัย  
 4) จํานวนตัวอย่าง: 400 ชุด 
 5) วิธีการสุ่ม/ เลือกตัวอย่าง:  วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) 
 6) สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล:  จํานวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย   

 
 
 
 

 



โ

 
 เป็น
ปัจจัยสภาพแ
มะม่วงแช่อิ่ม
การดําเนินงา
ที่จะทําให้เกดิ
โดยมีรายละเ
 
2.1 SWOT A
 
ภาพที่ 2.1: S
 

 
ที่มา: ตัวอย่า
       http://
 
 จุด
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 – ไ
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Analysis 
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อเน้ือหาเกี่ยวกั
นอกที่ส่งผลต่อ
ละนํามาสรุปเพ
โดยมีการแบ่งอ
รกจิและนําข้อ
น้ี 
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ห์ SWOT Ana
.com/forum

gth (S) 
เป็นของตัวเอง
รุงแต่ง และสา

บทที่ 
ราะห์ปัจจัยแ

กับการวิเคราะ
อธุรกิจแนวคดิ
พ่ือหาจุดเด่น 
ออกเป็นปัจจั
อมูลไปปรับใช้

alysis สําหรับ
m/view.php?

ง ทําให้ประห
ารกันบูดใด ๆ
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แวดล้อมทางธุ

ะห์ปัจจัยสภาพ
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ัยเสี่ยงปัจจัยเ
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หยดัค่าวัตถุดิบ
 จึงทําให้มีคว

ธรุกิจ 

พแวดล้อมภา
รื่อง SWOT A
ธรุกิจ อีกทั้งเพื
สี่ยงภายในแล

นดกลยุทธ์ที่เห

  (2558).  สบื

บหลัก 
วามปลอดภัยต

ยในและการวิ
Analysis แปร
พ่ือหาปัจจัยเสี่
ละปัจจัยเสี่ยง
มาะสมกับธุร

 

บค้นจาก 

ต่อผู้บริโภค 

วเิคราะห์
รรูป
สีย่งต่อ
ภายนอก
กิจต่อไป
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 – บรรจุภัณฑท์ันสมัย มีการออกแบบโดดเด่น 
 – กระบวนการผลิตเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เป็นจุดขายของผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี 
 จุดอ่อน Weakness (W) 
 – สูตรในการผลิตคล้ายกับผู้ผลิตร้ายอ่ืนๆจึงมีสินค้าท่ีเหมือนกันแต่แตกต่างกันท่ีรสชาติ 
 – เป็นสินค้าแบรนด์ใหม่ในตลาด ซ่ึงทําให้ยังไม่เป็นท่ีเช่ือถือจากผู้บริโภค 
 – ไม่มีหน้าร้าน 
 โอกาส Opportunity (O) 
 – การเปิดตลาดการค้าอาเซียน ทําให้โอกาสในการค้าขายขยายธุรกิจมะม่วงแปรรูป
ขยายตัวเพ่ิมข้ึน 
 – ปัจจุบันสภาพเศรษฐกิจอยู่ในสภาวะเงินเฟ้อ จึงทําให้ผูบ้ริโภคมีปัจจัยในการเลือกซ้ือ
เพ่ิมข้ึน 
 – รัฐบาลให้การสนับสนุนให้สนิค้าในท้องถ่ิน เช่น การแสดงสินค้าให้แก่ชุมชน 
 อุปสรรค Threats (T) 
 – มีคู่แข่งจํานวนมากและเป็นธุรกิจท่ีพ่ึงเขา้มาในตลาด 
 – ราคาของอุปกรณ์มีราคาสูง 
 – ลูกค้ายังไม่ม่ันใจในรสชาติและคุณภาพ 
 – มะม่วงบางช่วงฤดูกาลก็มีมากจนล้นตลาด บางช่วงก็ขาดตลาด 
 – มีสินค้าทดแทนจํานวนมากในตลาด 
 
2.2 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 
ตารางท่ี 2.1: ปัจจัยภายในทีมี่ต่อธุรกิจ 
 

(ตารางมีต่อ) 

ปัจจัย สถานที่มีผลตอ่ธุรกิจ 
ปัจจัยด้านบุคลากร เป็นธุรกิจขนาดเล็ก ทําให้เกิดความคล่องตัวและควบคุมประสทิธิภาพ

มาตรฐานของบุคคลในองค์กรได้ง่าย  
ปัจจัยด้าน  
การบริหารจัดการ 

เจ้าของธุรกิจยังไม่มีประสบการณ์เกี่ยวกับการดําเนินงาน อาจเกิด 
ความผิดพลาดและการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ล่าช้า ไม่ตรงจุด ซ่ึงจะต้อง
อาศัยประสบการณ์ การเรียนรู้ และพัฒนาปรับปรุงการคิดแผน สร้าง 
กลยุทธ์ในการรองรับปัญหาที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ): ปัจจัยภายในที่มีต่อธุรกิจ 
 

 
2.3 การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก                                               
 
ตารางท่ี 2.2: ปัจจัยภายนอกท่ีมีผลต่อธุรกิจ 

 
 

ปัจจัย สถานที่มีผลตอ่ธุรกิจ 
ปัจจัยด้านเงินทุน เป็นธุรกิจขนาดเล็กจึงใช้เงินทุนเร่ิมแรกไม่สูงมาก จึงทําให้มีระยะคืนทุนเร็ว 
ปัจจัยด้านการผลิต สร้างบรรจุภัณฑ์ให้มีความโดดเด่น เน้นเป็นผลิตภัณฑ์ที่ปลอดภัย 

ได้มาตรฐาน 
ปัจจัยด้านการตลาด พัฒนาและปรบัปรุงแก้ไขผลิตภัณฑ์ให้มีความทันสมัยอยู่เสมอ และมีการ 

ใช้ช่องทาง Social Network เพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น เช่น 
Facebook, Line Official ในการคุยกับลูกค้าหรือให้เข้ามาแสดง 
ความคิดเห็น เพ่ือนําไปปรับปรุงผลิตภัณฑ ์และทําให้ผู้บริโภคเกิด 
ความพึงพอใจและมีการกลับมา ซ้ือซํ้าอีก 

ปัจจัย สถานการณ์ที่มีผลต่อธุรกิจ 
ปัจจัยด้านการเมือง การเมืองของประเทศไทยมีความชัดเจนและหนักแน่นเก่ียวกับการ ปฏิรูป

ประเทศเพ่ือรองรับการเปิดตลาด AEC อีกทั้งยังสามารถกระตุ้นเศรษฐกิจ
ไท เพ่ือให้พัฒนาด้านการลงทุนมากย่ิงขึ้น ทําให้ธุรกิจแปรรูปมะม่วงแช่อ่ิม
ผสมนํ้าผึ้งสามารถเกิดการขยายตัวและเติบโตอย่างต่อเน่ือง 

ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ เศรษฐกิจเป็นปัจจัยหลักทีส่่งผลกระทบด้านราคาท่ีทําให้มะม่วงในฤดูกาล 
มี ราคาถูกลง จึงทําให้เกิดการแปรรูปในรูปแบบต่าง ๆ 

คู่แข่งใน 
อุตสาหกรรม 

ตลาดมะม่วงแปรรูปในประเทศไทยมีผู้ค้ารายใหญ่และรายย่อยจํานวนมาก 
ส่งผลให้เกิดช่องว่างในอุตสาหกรรม คือ ผู้นําในตลาดซึ่งจะมีกําลังการผลิต
สูง ใช้เงินทุนสงูเทคโนโลยีเครื่องมือ เครื่องจักรทันสมัย ในขณะท่ี
ผู้ประกอบการขนาดกลางถึงขนาดเล็กจะใช้เทคโนโลยีการผลิตผลิตเล็ก 
และไม่ทันสมัย 
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2.4 ปัจจัยเส่ียงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 
ตารางท่ี 2.3: การลดความเสี่ยงจากปัจจัยภายใน 
 

ปัจจัย 
ระดับความเส่ียง ส่ิงที่จะต้องดําเนินการเพื่อลด/ 

ป้องกันความเส่ียง สูง กลาง ต่ํา 
ปัจจัยด้าน 
บุคลากร 

  X ธุรกิจขนาดเล็กบุคลากรจํานวนไม่มากจึงสามารถ
ดูแลและควบคุมคุณภาพสินคา้ได้อย่างท่ัวถึง  
อีกทั้งยังสามารถสร้างความเช่ือม่ัน เป็นกันเอง 
ให้ความรู้สึกเหมือนคนในครอบครัว เพ่ือต้องการ
ให้คนในองค์กรทํางาน ร่วมกันอย่างมีความสุข 

ปัจจัยด้าน 
การบริหาร 
จัดการ 

 X  มีการฝึกอบรมและพัฒนาในด้านการบริหารจัดการ 
เพ่ือเสริมสร้างทักษะในการดําเนินงานและสร้าง
ความเชื่อม่ันให้แก่บุคลากรในองค์กร 

ปัจจัยด้านเงินทุน   X การลงทุนทํามะม่วงแปรรูปเป็นธุรกิจท่ีใช้เงนิทุน 
ไม่มากเพราะมีวัตถุดิบที่ปลูกเอง ผลิตเอง และขาย
เองจากต้นนํ้ายันปลายนํ้า ทําให้ประหยัดคา่วัตถุดิบ
หลักและไม่มีการกู้ยืมเงินทําให้ธุรกิจเกิดความเสี่ยง
น้อย แต่อย่างไรก็ตามต้องมีการจัดเตรียมงบฉุกเฉิน
เพ่ือรองรับสถานการณ์ที่ไม่คาดคิดและมีการ
วางแผนพัฒนาเพ่ือดําเนินธุรกิจอย่างปลอด ภัย 

ปัจจัยด้าน 
การผลิต 
 

  X มีการผลิตท่ีต่อเน่ืองตามความต้องการของผู้บริโภค
ทั้งน้ีต้องให้ความปลอดภัยกับบุคลากรขณะ
ปฏิบัติงานด้วย เพ่ือจะได้มีความราบรื่นใน 
การทํางานและมีการดูแลตรวจสอบเคร่ืองจักร
อย่างสมํ่าเสมอ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 2.3 (ต่อ): การลดความเสี่ยงจากปัจจัยภายใน 
 

ปัจจัย 
ระดับความเส่ียง ส่ิงที่จะต้องดําเนินการเพื่อลด/ 

ป้องกันความเส่ียง สูง กลาง ต่ํา 
ปัจจัยด้าน 
การตลาด 

 X  เพ่ิมช่องทางในการประชาสัมพันธ์และให้ข้อมูล
ความรู้ต่าง ๆ ที่ทันสมัย เพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภค
ได้มากข้ึน นอกจากผ่านทาง Social Network 
แล้วยังมีการเพ่ิมช่องทางการติดต่อสั่งซ้ือผ่าน 
Application ต่าง ๆ เช่น Shoppe, Lazada 
Kaidee.com เป็นต้น 

 
2.5 ปัจจัยเส่ียงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 
ตารางท่ี 2.4: การลดความเสี่ยงจากปัจจัยภายนอก 
 

ปัจจัย ความเสี่ยง ส่ิงที่จะต้องดําเนินการเพื่อลด/ 
ป้องกันความเส่ียง สูง กลาง ต่ํา 

ปัจจัยด้าน 
การเมือง 

X   การเคลื่อนไหวทางด้านการเมืองและเหตุการณ์ 
ต่าง ๆ ส่งผลให้เศรษฐกิจเกิดความอ่อนไหว
ทางด้านความเช่ือถือทําให้การซ้ือขายสินค้า 
มีการชะลอตัว แต่อย่างไรก็ตามการติดตาม 
ข่าวสารการเมืองและทันต่อเหตุการณ์บ้านเมือง
ช่วยให้เตรียมรับมือและแก้ไขปัญหาได้ทันท่วงท ี

ปัจจัยด้าน 
เศรษฐกิจ 

 X  ขณะนี้เศรษฐกิจไม่เอ้ืออํานวยต่อการใช้จ่ายของ
ผู้บริโภค และยังมีการเปิดประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน ทําให้เกิดการแข่งขนัที่สูงดังน้ันธุรกิจแปร
รูปมะม่วงแช่อ่ิมผสมนํ้าผึ้งต้องเตรียมรับมือกับ
คู่แข่งในตลาด 

(ตารางมีต่อ) 
 



22 
 

 
 

ตารางท่ี 2.4 (ต่อ): การลดความเสี่ยงจากปัจจัยภายนอก 
 

ปัจจัย ความเสี่ยง ส่ิงที่จะต้องดําเนินการเพื่อลด/ 
ป้องกันความเส่ียง สูง กลาง ต่ํา 

คู่แข่งใน
อุตสาหกรรม 

  X ปัจจุบันมีคู่แข่งในอุตสาหกรรมแปรรูปมะม่วง
จํานวนมากหลากหลายรูปแบบ หลากหลายชนิด
และหลายระดับ แต่ยังมีน้อยที่มุ่งเน้นผลิตภณัฑ์ 
ที่ไม่ใส่สีวัตถุปรุงแต่งและสารกันบูดใด ๆ นึกถึง
ความปลอดภัยของผู้บริโภคเป็นหลัก 

 
 
 

 



บทที่ 3 
การวิเคราะห์การแข่งขัน 

 
 เป็นการนําเสนอเน้ือหาเกี่ยวกับการวิเคราะห์การแข่งขัน ประกอบไปด้วย สภาพการแขง่ขัน 
และท่ีมาการแข่งขัน คู่แขง่ทางธุรกิจ คู่แข่งทางของธุรกิจ การวิเคราะห์สภาพทางธุรกิจ ตําแหน่งของ 
สินค้า และการวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ ดังต่อไปน้ี 
 
3.1 วิเคราะห์ระดับการแข่งขัน 
 การแข่งขันในตลาดมะม่วงแช่อ่ิมผสมน้ําผึ้งในประเทศไทยอยู่ในระดับปานกลางถึงน้อย 
เพราะในประเทศไทยยังไม่มีการนําน้ําผึ้งมาเป็นส่วนประกอบในการแช่อ่ิมจึงเหมาะสําหรับคนที่รัก
สุขภาพ ทําให้ผู้ประกอบการมีแรงผลักดันในการยกระดับการผลิตในอุตสาหกรรมขนาดเล็กเป็น 
อุตสาหกรรมขนาดใหญ่มากข้ึน จึงทําให้มีผูผ้ลิตรายใหม่เข้ามาลงทุนอย่างต่อเนื่องและมีการนํา
เทคโนโลยีเข้ามาเพ่ือประสิทธิภาพในการผลิต อีกทั้งการวิจัยเพ่ือพัฒนาให้มีความหลากหลายอีกด้วย 
มะม่วงแช่อ่ิมผสมนํ้าผึ้งจึงเป็นอีกทางเลือกของผู้บริโภคในยุคน้ีในการรักษาสุขภาพเพราะใช้วัตถุดิบ
หลักจากธรรมชาติ  100% และราคาไม่แพงเกินไปในตลาด เพราะราคาเป็นปัจจัยสําคัญของผู้บริโภค
อีกด้วย 
 
3.2 วิเคราะห์กลยุทธ์ระดับธุรกิจ ( ฺBusiness Strategy) 
 กลยุทธ์ระดับธุรกิจ คือการผสานและการเช่ือมโยงของการตกลงและกิจกรรมของธุรกิจ 
เพ่ือสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้วยความสามารถการแข่งขันใน 3 ลักษณะ คือ 
 3.2.1 กลยุทธ์ผู้นําด้านต้นทนุ (Cost Leadership Strategy) 
 กลยุทธ์ที่ทําให้เกิดความได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้วยต้นทุนและการดําเนินงานท่ีตํ่ากว่า  
ข้อได้เปรียบคือ เรามีสวนมะม่วงเป็นของเราเอาทําให้เราประหยัดค่าวัตถุดิบหลักและมี ต้นทุนท่ี 
ถูกลง  
 3.2.2 กลยุทธ์ความแตกต่าง (Differentiation Strategy) 
 ผู้นําด้านความแตกต่างเป็นกลยุทธ์เพ่ือสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขนั  
จากความแตกต่างท่ีเราได้นําน้ําผึ้งมาเป็นส่วนประกอบในการแช่อ่ิมซ่ึงเป็นความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์ ความเสี่ยงเม่ือใช้กลยุทธ์ความแตกต่างคือ การนําเสนอคุณค่าท่ีผู้บริโภคไม่ต้องการหรือ
ผู้บริโภคคิดว่าไม่คุ้มค่ากับเงินจากการเลียนแบบจากคู่แข่งขัน กลยุทธ์สร้างความแตกต่างมักใช้ใน 
การวิจัยและพัฒนาเป็นอุปกรณ์สําคัญในการทําความแตกต่าง อีกทั้งเป็นการวิจัยเพ่ือทราบ 
ความต้องการของผู้บริโภคหรือพัฒนาสินค้าใหม่ 
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 3.4.2 ระดับของการแบ่งส่วนการตลาด (Levels of Market Segmentation) มี 6 
ระดับ ดังน้ี (“การแบ่งส่วนตลาด”, 2559) 

 การตลาดมวลชน (Mass Marketing)  
   เป็นการตลาดที่มุ่งความสําคัญที่มีการผลิตสินค้าในรูปแบบเดียวกันเป็นจํานวนมาก 
(Mass Production) โดยนําออกวางตลาดให้ทั่วถึง (Mass Distribution) และสง่เสริมการตลาดอย่าง
มาก (Mass Promotion) โดยมองตลาดว่ามีความต้องการคล้ายคลงึกัน เป็นแนวคิดท่ีมุ่งความสําคัญ
ที่การผลิต (Production–Oriented) โดยมุ่งที่จะผลิตภัณฑ์สินค้าในรูปแบบเดียวกันจํานวนมากเพ่ือ
ลดต้นทุนในการผลิต 

 การตลาดโดยมุ่งที่ส่วนของตลาด (Segment Marketing)  
   เป็นการใช้เครื่องมือการตลาดโดยมุ่งที่ส่วนของตลาด (Market Segment) แนวคิด
น้ีอาจมองว่าตลาดมีความต้องการที่แตกต่างกันจึงต้องจัดผลิตภัณฑ์และส่วนประสมทางการตลาดให้
แตกต่างกันสําหรับแต่ละตลาดเป้าหมาย ในกรณีน้ีจะก่อให้เกิดข้อได้เปรียบกับธุรกิจ เพราะผลิตภัณฑ์
และส่วนประสมทางการตลาดจะสามารถสนองความต้องการ ของลูกค้าได้ดีขึ้น 

 การตลาดโดยมุ่งที่ตลาดกลุ่มเล็ก (Niche Marketing) 
   เป็นการใช้เครื่องมือการตลาดโดยมุ่งที่ตลาดกลุ่มเล็ก (Niche Market) ซ่ึงมี 
ความต้องการท่ีเฉพาะเจาะจง เป็นกลุ่มท่ีแคบกว่าส่วนของตลาด (Market Segment) เนื่องจาก 
ส่วนของตลาดมีขนาดใหญ่จึงมีคู่แข่งขันมาก แต่ตลาดกลุ่มเล็กน้ี (Niche Market) จะมีคู่แข่งขันเพียง
หน่ึงรายหรือไม่ก่ีรายเท่านั้น ตลาดกลุ่มเล็กจึงเป็นท่ีน่าสนใจสําหรับผู้ประกอบการ แต่อย่างไรก็ตาม
ผู้ประกอบการรายใหญ่ก็สามารถใช้กลยุทธ์น้ีได้เช่นกันตลาดกลุ่มเล็กส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มท่ีมีรายได้สูง 
พร้อมท่ีจะจ่ายเงินซ้ือสินค้าราคาแพง มีความต้องการท่ีเฉพาะเจาะจง 

 การตลาดท้องถ่ิน (Local Marketing) 
   เป็นการใช้กลยุทธ์การตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าในท้องถ่ิน 
เช่น ร้านค้าปลีก ตัวแทนจําหน่ายตามท้องถ่ิน ศูนย์จําหน่ายสินค้าโอท็อป ห้างสรรพสินค้าของจังหวัด 
และใช้กลยุทธ์การตลาดแตกต่างกัน การตลาดท้องถ่ินน้ีจะยึดถือลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
(Demographics) ค่านิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต (Value and Lifestyles) ของแต่ละชุมชน 
หรือท้องถ่ินเป็นหลัก 

 การตลาดมุ่งเฉพาะบุคคล (Individual Marketing) 
   เป็นการใช้เครื่องมือการตลาดโดยมุ่งที่ลูกค้ารายใดรายหนึ่ง เช่น มุ่งเน้นขายส่งให้
พ่อค้าคนกลางโดยตรง ขายส่งให้ตัวแทนจําหน่ายในแต่ละพ้ืนท่ี กลยุทธ์นี้อาจจะเรียกว่า การตลาด 
มุ่งเฉพาะกลุ่มลูกค้า (Customized Marketing) หรือการตลาดมุ่งเฉพาะบุคคล (One–to–One 
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Marketing) หรือการตลาดหน่ึงส่วนตลาด (Segments of One) 
 การตลาดที่ลูกค้าต้องรับผิดชอบตัวเอง (Self-Marketing) 

   เป็นการตลาดที่ลูกค้าช่วยตัวเองในการซ้ือสนิค้า ซ่ึงผู้บริโภคแต่ละรายต้องใช้ 
ความรับผิดชอบมากข้ึนในการพิจารณาจุดเด่นของผลิตภณัฑ์มะม่วงแช่อ่ิมผสมนํ้าผึ้ง เช่น การซ้ือ 
ผ่านอินเทอร์เน็ต (Facebook, Instagram, Line) การสั่งซ้ือสินค้าทางโทรศัพท์และการส่ังซ้ือทาง  
E–mail  
 
3.5 การกําหนดหรือเลือกตลาดเป้าหมาย (Market Target) 
 การเลือกตลาดเป้าหมาย มี 2 ขั้นตอน คือ (“การกําหนดหรือเลือกตลาดเป้าหมาย”, 2559) 
 3.5.1 การประเมินส่วนตลาด (Evaluating the Market Segment) 
 การศึกษาส่วนตลาด 3 ด้าน คือ 1) ขนาดและความเจริญเติบโตของส่วนตลาด  
2) ความสามารถจูงใจส่วนตลาด และ 3) วัตถุประสงค์และทรัพยากร การศึกษา 3 ด้านนี้ 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือเลือกส่วนตลาดที่เหมาะสมเป็นเป้าหมายต่อไป 
   3.5.1.1 ขนาดและความเจริญเติบโตของส่วนตลาด (Segment Size and 
Growth) ในทีน้ี่จะคาดคะเนยอดขายและการเพ่ิมข้ึนของยอดขาย ตัวอย่างการคาดคะเนมะม่วงแช่อ่ิม
ผสมน้ําผึ้ง ถ้าตลาดมีขนาดใหญ่และเจริญเติบโตพอสมควรเม่ือขายแล้วจะมีกําไรจากส่วนตลาดน้ัน 
ก็ถือว่าเป็นเกณฑ์ที่ตลาดนั้นผ่านตามเกณฑ์ 
   3.5.1.2 ความสามารถในการจูงใจโครงสร้างส่วนตลาด (Segment Structural 
Attractiveness) เป็นการพิจารณาว่าส่วนตลาดนั้นสามารถเข้าถึงและตอบสนองความต้องการ 
ของตลาดนั้นได้หรือไม่ 
   3.5.1.3 วัตถุประสงค์และทรัพยากรของบริษัท (Company Objectives and 
Resources) แม้ว่าความเจริญเติบโตของตลาดและความสามารถจูงใจตลาดจะเป็นท่ีน่าพอใจแต่ 
ถ้าขัดแย้งกับวัตถุประสงค์และมีอุปสรรคด้านความชํานาญหรือทรัพยากรไม่เพียงพอก็จะมีปัญหา
เกิดข้ึนจาก การเลือกส่วนตลาดนั้น 
 3.5.2 การเลือกส่วนตลาด (Selecting the Market Segment) 
 จากการท่ีประเมินส่วนของตลาดที่เหมาะสมในข้อหนึ่งแล้ว ผู้ประกอบการอาจเลือกหน่ึง
ส่วนตลาดหรือหลายส่วนเป็นเป้าหมายโดยมีวิธีเลือกดังนี้ 
   3.5.2.1 การตลาดที่ไม่แตกต่างหรือการตลาดท่ีเหมือนกัน (Undifferentiated 
Marketing)   
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   เป็นกลยุทธ์การตลาดท่ีนําเสนอผลิตภัณฑท์ีต่ลาดมีความต้องการเหมือน ๆ กัน 
ผู้ประกอบการจะพยายามออกแบบผลิตภัณฑ์และวางโครงการทางการตลาดที่ดึงดูดใจผู้ซ้ือให้ 
มากที่สุด ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับการเพ่ิมข้ึน การเพ่ิมช่องทางการจําหน่ายและการโฆษณาหลาย ๆ ด้านจะ 
ให้แนวความคิดอย่างแพร่หลาย เพ่ือทําให้เกิดภาพลักษณท์ี่ดีต่อผลิตภัณฑ์ แม้ว่าผลิตภัณฑ์จะมี 
ความแตกต่างกันจริงหรือไม่ก็ตามจะทําให้ผลิตภัณฑ์ของเราแตกต่างจากผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งขัน  
   3.5.2.2 การตลาดที่ต่างกันหรือการตลาดมุ่งต่างส่วน (Differentiated Marketing)    
   ในกรณีนี้ผู้ประกอบการจะเลอืกดําเนินการในส่วนตลาดมากกว่า 1 ส่วน โดย
ออกแบบผลิตภัณฑ์และส่วนประสมทางการตลาดให้ต่างกันตามความเหมาะสมกับแต่ละส่วนตลาดน้ัน 
ผู้ประกอบการส่วนใหญ่จะใช้กลยุทธ์น้ี 
   3.5.2.3 การตลาดแบบรวมกําลังหรือการตลาดมุ่งเฉพาะส่วน (Concentrated 
Marketing)  
   เป็นการเลือกส่วนตลาดเพียงส่วนเดียว (Single Segment) ในหลายส่วนตลาดเป็น
เป้าหมายแล้วใช้กลยุทธ์การตลาด เพ่ือสนองความต้องการในตลาดนั้น 
 กลยุทธ์ในการเลือกตลาดเป้าหมาย 3 ทาง (The Alternative Target Market Selection 
Strategies) มีรายละเอียดดังตารางท่ี 3.4 
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3.6 การกําห
 
ภาพที่ 3.4: ตํ
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3.7 วิเคราะห
 
ภาพที่ 3.5: B
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ตําแหน่ง Stars จะต้องพยายามใช้เงินสดที่มีอยู่น้ันออกมาลงทุนให้มากข้ึนเพ่ือให้ส่วนแบ่งการตลาด
อยู่ในระดับคงท่ีหรือเติบโตข้ึนไปอีกให้แซงหน้าคู่แข่ง ซ่ึงถ้าการลงทุนเพ่ือรักษาระดับของธุรกิจให้มี
ความคงที่ในตําแหน่งที่พอใจให้ประสบความสําเร็จได้แล้วส่งผลให้ธุรกิจเปลี่ยนจาก ตําแหน่ง Stars 
ไปเป็น Cash Cows 
 2) Cash Cows 
 ตําแหน่ง Cash Cows นั้นก็เปรียบเสมือนวัวนมที่ให้นมกับเราได้อย่างสมํ่าเสมอโดยที่ 
ไม่ ต้องลงทุนอะไรเพ่ิมมากแล้ว โดยธุรกิจในช่องนี้น้ันก็คอืธุรกิจท่ีมีได้รับส่วนแบ่งการตลาดที่สูงมาก
ในตลาดที่มีการเติบโตอย่างเช่ืองช้าหรือไม่มีการเติบโต แล้วน่ันหมายความว่าเม่ือตลาดอยู่ในจุดอ่ิมตัว
เราก็สามารถอยู่ได้ด้วยผลประโยชน์ที่ได้รับจากส่วนแบ่งการตลาดในปริมาณมากโดยที่แทบไม่ต้อง
ลงทุนอะไรเพ่ิมเติมและยังสามารถนําเงินทุนท่ีได้มาน้ันไปลงทุนกับส่วนอ่ืน ๆ แทนได้อีกด้วย 
 3) Question Marks 
 ตําแหน่ง Question Marks นั้นคือธุรกิจที่มีส่วนแบ่งการตลาดท่ีน้อยทั้ง ๆ ที่ตลาดกําลัง 
มีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงถ้าหากจุดมุ่งหมายของตําแหน่ง Stars คือการเข้าไปอยู่ใน Cash Cows 
แล้ว จุดมุ่งหมายของ Question Marks ก็คือการเป็น Stars น่ันเอง ซ่ึงสิ่งหนึง่ที่ธุรกิจในตําแหน่งนี้
ต้องการเป็นอย่างมากก็คือทรัพยากรอย่างเงินเพ่ือนําไปลงทุนเพ่ือช่วงชิง ส่วนแบ่งการตลาดจาก 
เจ้าอ่ืน ๆ แต่ด้วยเงินทุนอย่างเดียวก็ไม่สามารถรับประกันได้ว่าสิ่งทําไปจะประสบความสําเร็จได้ 
เพราะในตําแหน่ง Question Marks นี้จะต้องคิดวิเคราะหใ์ห้ดีและนําเงินทุนที่มีอยู่ไปลงทุนให้เกิด
ประโยชน์และสร้างความคุ้มค่าให้ได้มากท่ีสุดไม่เช่นนั้นแล้วจาก Question Marks ก็อาจตกไปอยู่ใน
สถานะของ Dogs ได้เช่นกัน 
 4) Dogs 
 สิ่งที่ไม่มีใครอยากให้เกิดคือการที่ธุรกิจของตัวเองตกลงไปอยู่ในส่วนของ Dogs เพราะ 
Dogs น้ันเป็นตําแหน่งที่ธุรกิจมีส่วนแบ่งการตลาดน้อย อีกทั้งในตลาดยังมีการเติบโตน้อยด้วย ส่งผล
ทําให้ผลกําไรเราก็น้อยตาม ซ่ึงธุรกิจส่วนใหญ่ที่ตกอยู่ในตําแหน่งน้ีมีโอกาสยากที่จะขึน้ไปสู่ตําแหน่ง
อ่ืน ๆ นอกจากต้องรอตลาดให้เติบโตข้ึนแล้วค่อยคว้าโอกาสน้ันเอาไว้ 
 
 
 
 
 
 



 

 
 

3.8 การวิเคร
 
ภาพที่ 3.6: F
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 อํานาจในการต่อรองของผู้ผลิตหรือองค์กรการจัดหาสินค้า (Bargaining Power of 
Supplier) 
 ต้องเผชิญในกลุ่มซัพพลายเออร์ที่รวมกลุ่มกันเพ่ือลดอํานาจในการต่อรองกับลูกค้าเพ่ือ
ตัวเองนั้นสามารถขายสินค้าได้ในราคาท่ีสูงขึ้นหรือมีคุณภาพน้อยลงโดยที่เราไม่มีสิทธิ์เลือกมากนัก
โดยเฉพาะอย่างย่ิงกับผู้ประกอบการท่ีต้องเผชิญกับซัพพลายเออร์ที่มีจํานวนน้อยแล้วยิ่งเลี่ยงที่จะ
เผชิญกับเหตุการณ์ได้ยากเพราะทางเลือกเราย่อมน้อยลงตามไปด้วยและแน่นอนว่าเม่ือเรากําหนด 
ราคาเองไม่ได้ส่งผลให้ต้นทุนในการทําธุรกิจของเราสงูขึ้น วิธีรับมือกับอํานาจต่อรองของผู้ผลิตจัดหา
สินค้าน้ันก็คือการรวมกลุ่มผู้ผลิตสินค้าเพ่ือไปต่อรองราคาหรือเพ่ือไปส่ังสินค้าทีละมาก ๆ เพ่ือลดราคา
ของวัตถุดิบให้ถูกลง 
 การคุมคามของผู้ประกอบการใหม่ (Threat of New Comer) 
 หากธุรกิจท่ีผู้ประกอบการกําลังทําอยู่น้ันมียอดขายสูง มีกําไรดี แต่มีอุปสรรคในการเขา้สู่
ตลาดต่ําก็จะทําให้มีคู่แข่ง หน้าใหม่ ๆ เข้ามาลงทุนอีกมากมายในเวลาไม่ช้า ซ่ึงแน่นอนว่าเม่ือมี 
การแข่งขันในตลาดเดียวกันแล้วส่วนแบ่งการตลาดและกําไรท่ีเคยสูงก็ต้องลดลงเป็นเรื่องปกติ  
โดยปกติแล้วธุรกิจใหญ่ ๆ อาจยังไม่เคยได้รับผลกระทบเรือ่งนี้ซักเท่าไร เพราะเป็นธุรกิจขนาดใหญ่
แล้วนั้นมักได้รับวัตถุดิบมาในราคาที่ถูกกว่า ทําให้สามารถกําหนดราคาที่ตํ่ากว่ารวมไปถึงระบบงาน 
ทั้งวิธีการจัดสง่และการกระจายสินค้าท่ีมีประสทิธิภาพจรยากที่รายใหม่จะเข้าทัดเทียมได้ 
 การแข่งขันท่ามกลางคู่แข่งที่มีอยู่แล้ว (Internal Rivalry) 
 ความรุนแรงในการแข่งขันในหัวข้อน้ีจะประกอบไปด้วยปัจจัยใน 4 หัวข้อข้างต้น  
ทั้งอํานาจของผู้ซ้ือ อํานาจของซัพพลายเออร์ การคุมคามของผู้ประกอบการหน้าใหม่ การคุมคาม 
จากสิ่งทดแทนได้น้ันล้วนส่งผลต่อการอัตราความรุนแรง ในการแข่งขันแทบท้ังสิ้นและย่ิงตลาดไหน  
ที่มีอัตราการแข่งขันท่ีรุนแรงน้ันธุรกิจก็จะย่ิงมีความเส่ียงในสภาพแวดลอ้มท่ีสูงตาม ดังน้ันหาก
ตัดสินใจจะเข้าสู่ตลาดการแข่งขันท่ีรุนแรงแล้วก็ควรท่ีจะรบัมือให้ดีและรบีทําให้ธุรกิจแข็งแกรง่
เพ่ือท่ีจะอยู่รอดในตลาดได้ 



บทที่ 4 
การจัดทํากลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 

 
 การนําเสนอกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการภายใต้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดซ่ึงประกอบ
ไปด้วยหัวข้อหลัก ได้แก่ สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจําหน่าย และการสง่เสริมการขาย 
นอกจากน้ียังรวมถึงการวางแผนกลยุทธ์สําหรับธุรกิจ การวิเคราะห์ความได้เปรียบเสียเปรียบของ
ธุรกิจในด้านต่าง ๆ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
4.1 ประเภทของกลยุทธ์และการดําเนินงาน 
 กลยุทธ์ขององค์กร 
 วิธีการศึกษา 
 4.1.1 การศึกษาค้นคว้าจากแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจ (Marketing Mix) 
 เกียรติยศ คงประดิษฐ์ (2558) กล่าวว่า แนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
เกี่ยวกับธุรกิจอาหาร ซ่ึงจะใช้ส่วนประสมทางการตลาด หรือ 4Ps ในการกําหนดกลยุทธ์ประกอบด้วย 
 1) ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายผลติภัณฑ์โดยธุรกิจเพ่ือตอบสนอง
ความจําเป็นหรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ โดยท่ัวไปแล้วผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 
ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้  
 2) ด้านราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินที่จ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ โดยลูกค้าจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) กับราคา (Price) ของบริการน้ัน ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะ
ตัดสินใจซ้ือ ดังน้ันการกําหนดราคาและการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการ  
ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ  
 3) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ช่องทางหรือสถานที่ในการจัดจําหน่ายสินค้าและ
บริการซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าและคุณประโยชน์ของบริการที่ลูกค้าจะได้รับ ซ่ึงจะต้องพิจารณา
ในด้านทําเลทีต้ั่ง (Location) และช่องทางในการนําเสนอบริการ (Channels)  
 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงที่มีความสําคัญในการติดต่อ 
ส่ือสารใหผู้้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ทีแ่จ้งข่าวสารหรอืชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใช้
บริการ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ 
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 แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์ดา้นผลิตภัณฑ์ 
 ตามแนวความคิดของ Kotler & Amstrong (1996) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ว่า 
ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งใด ๆ ที่สามารถนําเสนอขายให้แก่ตลาดเพ่ือให้เกิดความสนใจ ความต้องการ
เป็นเจ้าของ การใช้หรือการบริโภคซ่ึงเป็นสิ่งที่อาจตอบสนองความต้องการ หรือความจําเป็นของผู้ซ้ือ
ให้ได้รับความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์น้ันมีด้วยกันหลายระดับ ได้แก่ 
 1) ผลิตภณัฑ์หลัก คือ ผลิตภณัฑ์ที่มีอรรถประโยชน์แก่ผู้ซ้ือ เป็นสิ่งที่ผู้ซ้ือมีความต้องการ
เนื่องจากสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ซ้ือได้ให้ได้รับความพึงพอใจ 
 2) ผลิตภณัฑ์จริง คือ ส่วนท่ีเป็นลักษณะรูปร่างของผลิตภณัฑ์ที่เสนอแก่ตลาด ประกอบด้วย
คุณลักษณะทีส่ําคัญ 5 ประการ ได้แก่ ระดับคุณภาพ ลักษณะหรือสัญลักษณ ์การออกแบบ ช่ือตรา 
และบรรจุภัณฑ์ 
 3) ผลิตภณัฑ์ควบ คือ การบริการหรือประโยชน์ที่ผู้วางแผนผลิตภัณฑ์เสนอให้เพ่ิมเติมควบคู่
กับรายการผลิตภัณฑ์ เช่น การติดต้ัง การบํารุงรักษา หรือการบริการหลังการขาย 
 นอกจากนี้ ผลิตภัณฑ์สามารถจําแนกออกเป็นประเภทใหญ่ ๆ ได้ 2 ประเภท คือ 
 1) ผลิตภณัฑ์เพ่ือการบริโภค (Consumer Product) ซ่ึงแบ่งได้เป็น 4 ประเภท ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์สะดวกซ้ือ ผลิตภัณฑ์เปรียบเทียบซ้ือ ผลิตภัณฑ์เจาะจงซื้อ และผลิตภัณฑ์ที่ไม่แสวงซ้ือ 
 2) ผลิตภณัฑ์เพ่ือการอุตสาหกรรม (Industrial Product)  
 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่เสนอแก่ตลาดเพ่ือดึงดูดความสนใจเพ่ือต้องการความเป็นเจ้าของ 
เพ่ือใช้หรือเพ่ือการบริโภค โดยท่ีสนองความต้องการของผูบ้ริโภคท้ังที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ 
ประกอบด้วย บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ และตราสินคา้ ซ่ึงอาจเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล 
หรือความคิดท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ (Etzel, Walker & Stanton, 1997) 
 ระดับของผลิตภัณฑ์ได้แบ่งผลิตภัณฑ์ออกเป็น 5 ระดับ คือ 
 1) ผลประโยชน์หลัก (Core Benefit) ระดับพ้ืนฐานหรือผลประโยชน์ที่แท้จริงของ
ผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งที่จะตอบคําถามผู้บริโภคต้องการซ้ืออะไรท่ีแท้จริง เช่น ผลิตภัณฑ์หลักของธุรกิจ
เครื่องสําอางคือ ความหวังหรือความม่ันใจของลูกค้า 
 2) ผลิตภณัฑ์พ้ืนฐาน (Basic Product) หรอืรูปลักษณ์ผลติภัณฑ ์(Tangible Product)  
คือ ลักษณะทางกายภาพหรอืคุณลักษณะต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคสัมผัสหรือรับรู้ได้ ซ่ึงผลิตภณัฑ์พ้ืนฐานน้ี 
มักจะประกอบด้วยลักษณะ 5 ประการ ได้แก่ คุณภาพ (Quality) คุณลักษณะ (Feature)  
การออกแบบ (Design) ตราสินค้า (Brand Name) บรรจุภัณฑ ์(Packaging) 
 3) ผลิตภณัฑ์ทีค่าดหวัง (Expected Product) คือ กลุ่มของคุณลักษณะ และเงื่อนไขต่าง ๆ 
ที่ผู้ซ้ือมักจะคาดหวังว่าจะได้รับจากการซ้ือผลิตภัณฑ์นั้น ซ่ึงการนําเสนอผลิตภัณฑ์ทีค่าดหวังจะต้อง 
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คํานึงความพึงพอใจของลูกคา้เป็นหลัก (Customer’s Satisfaction) 
 4) ผลิตภณัฑ์สว่นเพ่ิม หรือผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) คือ ผู้วางแผน
ผลิตภัณฑ์จะต้องมีการเตรียมผลิตภัณฑ์ที่เป็นส่วนเพ่ิมท่ีนอกเหนือจากการคาดหวังปกติของผู้ซ้ือ 
ไว้ด้วย ได้แก่ การติดต้ัง (Installation) การขนส่ง (Transportation) การรับประกัน (Insurance) 
การให้สินเช่ือ (Credit) การให้บริการอ่ืน ๆ (Services) เป็นต้น 
 5) ผลิตภณัฑ์ทีมี่ศักยภาพ (Potential Product) คือ ผลิตภัณฑ์ที่ประกอบด้วยคุณค่า 
ส่วนเพิ่มท่ีเป็นไปได้ทั้งหมด รวมถึงความสามารถในการเปลี่ยนแปลงหรือเพ่ิมคุณค่าต่าง ๆ ของ
ผลิตภัณฑ์ให้สงูขึ้นต่อไปในอนาคต เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้เกิดกับลูกค้า 
 กลยุทธ์ผลิตภณัฑ์ด้านคุณภาพ 
 เกษม พิพัฒน์ปัญญานุกุล (2541) ได้ให้ความหมายของการควบคุมคุณภาพว่า หมายถึง 
 การกระทําซ่ึงให้ได้มาถึงคุณสมบัติของสินค้าอันพึงประสงค์เพ่ือเป็นที่พึงพอใจของผู้บริโภค มีความ
ปลอดภัย ไม่เป็นพิษต่อส่ิงแวดล้อม ด้วยต้นทุนที่ตํ่า ด้วยกระบวนการต่าง ๆ ที่เป็นไปตามแผน  
มีการกําหนดเป้าหมาย และทําให้เป้าหมายนั้นสําเร็จด้วยวิธีการท่ีมีประสทิธิภาพท่ีสดุ (เรืองวิทย์  
เกษสุวรรณ, 2545) ซ่ึงในการควบคุมคุณภาพต้องมีการกําหนดวิธีการตรวจสอบ และปฏิบัติการแก้ไข
ในกระบวนการผลิต ผลิตภณัฑ์ หรือบริการเพ่ือให้แน่ใจว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ันมีคุณภาพตามที่
ลูกค้าต้องการ (ประเวศ ยอดย่ิง, 2542) 
 การควบคุมคุณภาพให้มีประสทิธิภาพเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายท้ังในด้านปริมาณและคุณภาพได้เป็นไปตามข้ันตอนการดําเนินงาน ดังนี้  
 ขั้นนโยบาย ต้องกําหนดระดบัมาตรฐานของคุณภาพที่เหมาะสมสําหรับกลุ่มเป้าหมายของ
องค์กร ซ่ึงนโยบายจะเป็นแนวทางท่ีผู้บริหารเป็นผู้กําหนดในการท่ีจะนํามาถือปฏิบัติ 
 ขั้นการออกแบบทางวิศวกรรม จะต้องสอดคล้องกับความต้องการของตลาดหรือผู้บริโภค 
ที่ได้วิจัยหรือศึกษามาแล้ว 
 ขั้นการผลิต จะต้องมีการควบคุมต้ังแต่วัตถุดิบ กระบวนการผลิตตลอดสายงานไปจนถึง 
การตรวจนับบรรจุหีบห่อให้เป็นไปตามนโยบาย และมาตรฐานทางวิศวกรรม 
 ขั้นการใช้งาน ต้องมีการรับรองคุณภาพและการทําหน้าทีข่องผลิตภัณฑเ์ป็นไปอย่างมี
ประสทิธิผล 
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 ปัจจัยท่ีสําคัญในการควบคุมคุณภาพที่ผู้ออกแบบผลิตภณัฑ์จะต้องคํานึงถงึเพ่ือประโยชน์
ของท้ังผู้ผลิตและผู้บริโภคเพ่ือให้ได้ผลิตภณัฑ์ที่มีคุณภาพตรงตามความต้องการมี 8 ประการ 
ดังต่อไปน้ี 
 1) สมรรถนะ เป็นพ้ืนฐานท่ีสําคัญที่สุดของคุณภาพผลิตภณัฑ์ คือ การประเมินระดับ 
สมรรถนะของผลิตภัณฑ์ว่าสามารถทํางานได้ในระดับที่ถูกใจผู้บริโภคต้องการมากน้อยเพียงใด 
สมรรถนะเป็นสิ่งทีผู่้บริโภคพึงประสงค์ที่จะให้ผลิตภัณฑ์ทาํงานให้เขาได้สําเร็จถูกต้องแม่นยําและ
เรียบร้อย 
 2) ความม่ันใจได้ ผู้บริโภคมุ่งหวังผลิตภัณฑ์ที่ซ้ือสามารถทํางานได้โดยไม่เสียในช่วงระยะ 
เวลาหนึ่ง ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบมาไม่ดี มีการเสียเกิดข้ึน ผู้บริโภคต้องเสียเวลา เสียค่าใช้จ่าย  
เสียอารมณ์ บางครั้งอาจเป็นอันตรายต่อผู้ใช้เองด้วย 
 3) ซ่อมแซมได้ง่าย เม่ือผลิตภัณฑ์เสียการซ่อมแซมได้ง่ายแล้วสามารถใช้งานได้ดีเหมือนเดิม 
เป็นสิ่งที่มีคุณค่ามาก ถ้าผู้ออกแบบไม่คํานึงถึงความยากลําบากในการซ่อมแซมก็จะเป็นภาระแก่
ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก เสียเวลาด้วย  
 4) ความประทับใจเม่ือได้เป็นเจ้าของ ถ้าออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สะดุดตา ให้ประทับใจเม่ือ
เห็น ย่ิงใช้งานได้สะดวก คล่องแคล่ว ก็เพ่ิมความเช่ือถือให้แก่ผู้บริโภค การออกแบบต้องพิจารณา 
ในเร่ืองรูปร่าง มีความสวยงามเข้ากับสมัยนิยม วัสดุมีคุณสมบัติตามความต้องการในการใช้งาน สีมีให้
เลือกหลากหลายและเหมาะกับผู้บริโภคส่วนใหญ่ เน้ือผิวทําความสะอาดได้ง่าย ใช้งานง่าย ไม่ต้อง
เสียเวลาในการศึกษาวิธีใช้ผลิตภัณฑ์นาน 
 5) ความปลอดภัย ผู้ออกแบบจึงต้องมีความรับผิดชอบในด้านความปลอดภัยของผู้ใช้
ผลิตภัณฑ์ด้วย โดยคํานึงถึงความปลอดภัยต้ังแต่การเลือกสรรวัตถุดิบตลอดจนถึงการผลติจนกว่า 
จะมาถึงผู้บริโภค 
 6) ค่าใช้จ่าย ค่าใช้จ่ายของผู้ผลิตในการผลิตสินค้าตัวนี้ขึ้นมา การออกแบบที่ดีจะต้องทําให้
ทั้งสองฝ่ายประหยัดค่าใช้จ่ายได้มากท่ีสุด ดังน้ันจึงต้องคาํนึงถึงสภาพการผลิตและการใช้งานว่ามี
ค่าใช้จ่ายส่วนใดท่ีเกี่ยวข้องบ้าง จะลด ได้อย่างไรโดยไม่กระทบกระเทือนต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
 7) ความทันสมัย ผลิตภัณฑ์ที่ประสบความสําเร็จนอกจากมีจุดอ่อนน้อยท่ีสุดแล้วยังต้อง 
ออกสู่ตลาดให้ได้ในเวลาที่เหมาะสมอีกด้วย การออกสู่ตลาดของผลิตภณัฑ์เร็วหรือช้าเกินไป อาจเป็น
ผลเสียต่อตัวผลิตภัณฑ์เอง นอกจากน้ี ความทันสมัยของผลิตภัณฑ์ยังทาํให้ผู้ใช้ผลิตภณัฑ์นั้นรู้สึกได้ 
เป็นคนทันสมัย เช่น โทรศัพท์เคลื่อนที่แบบมือถือเม่ือออกสู่ตลาดใหม่ ๆ มีผู้นิยมมาก นอกจาก
สามารถนํามาใช้งานได้สะดวกยังแสดงให้เห็นว่าผู้ใช้เป็นผู้มีฐานะและทันสมัย แม้ค่าใช้จ่ายค่อนข้าง
แพงก็ตาม  
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 8) การผลิตได้ง่าย ผลิตภัณฑท์ี่ออกแบบใหม่ควรผลิตได้ง่าย ทําให้ไม่เสียเวลาและค่าใช้จ่าย 
ปัจจุบันผลิตภณัฑ์และกระบวนการผลิตมักมีความสลับซับซ้อนมาก การออกแบบผลติภัณฑ์ใหม่
เพ่ือให้ผลิตได้งา่ยจึงต้องอาศัยทีมงานจากหลาย ๆ ฝ่ายมาช่วยกันให้ความคิดเห็นในตอนออกแบบ 
ทั้งจากฝ่ายผลติ ฝ่ายจัดซ้ือ ฝ่ายซ่อมบํารุง การออกแบบต้องคํานึงถงึประโยชน์ใช้สอย ความประหยัด 
เทคโนโลยีการผลิตท่ีมีอยู่ ข้อจํากัดต่าง ๆ ของอุปกรณ์ที่ใช้ผลิต ขณะออกแบบต้องคํานึงด้วยว่าเม่ือ
ผลิตจริงต้องทาํได้ง่ายและไม่มีปัญหา  
 การสร้างความแตกต่าง (Differentiation Strategy) 
 การมุ่งเน้นความแตกต่าง สร้างความแปลกใหม่จากตลาดเดิมท่ีมีอยู่ เพ่ือเป็นการกระตุ้น 
การความต้องการของผู้บริโภค และสร้างความได้เปรียบทางการแขง่ขนั ซ่ึงธุรกิจสามารถนําเสนอ
ความแตกต่างในด้านต่าง ๆ ได้ ดังนี้ (Armstrong & Kotler, 2007 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์,  
ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์, 2552, หน้า 323) 
 1) การสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ ์(Product Differentiation) หมายถึง ลักษณะ 
เฉพาะทางกายภาพของผลิตภณัฑ์เท่าน้ัน ในการสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ต้องพิจารณา
ประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 
   1.1) รูปแบบ (Forms) เป็นความแตกต่างทางด้านรูปแบบ ได้แก่ ขนาด รูปร่าง  
   1.2) รูปลักษณะ (Features) เป็นลักษณะทางกายภาพท่ีสามารถมองเห็นได้  
บริษัทจําเป็นต้องมีการพัฒนารูปลักษณะผลติภัณฑ์ให้ดีขึ้นเรื่อย ๆ และสอดคล้องกับความต้องการ
ของลูกค้า  
   1.3) คุณภาพการทํางาน (Performance Quality) เป็นระดับการทางานพ้ืนฐาน
ของผลิตภัณฑ ์ต้องสามารถใช้งานได้เต็มประสทิธิภาพและมีความสมบูรณ์  
   1.4) คุณภาพในมาตรฐานการผลิต (Conformance Quality) เป็นระดับ 
การออกแบบระดับผลิตภัณฑแ์ละลักษณะการทางานซ่ึงใกล้เคียงกับมาตรฐานของกลุ่มเป้าหมาย  
   1.5) ความทนทาน (Durability) เป็นการวัดความคาดหวังอายุการใช้งานของ
ผลิตภัณฑ์ภายใต้เงื่อนไขปกติ โดยทั่วไปลูกค้าคาดหวังให้ผลิตภัณฑ์มีอายุการใช้งานท่ียาวนาน 
และทนทาน  
   1.6) ความไว้วางใจได้ (Reliability) ความน่าเช่ือถือจะเป็นการวัดความน่าจะเป็น
เกี่ยวกับผลิตภณัฑ์ว่าทําหน้าบกพร่องหรือทางานผิดพลาดภายในระยะเวลาที่กําหนดไว้หรือไม่  
   1.7) ความสามารถซ่อมแซมได้ (Reparability) เป็นการวัดความง่ายของ 
การแก้ปัญหาหรือการซ่อมแซมช้ินส่วนที่ทางานผิดพลาดหรือเสียหาย  
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   1.8) รูปแบบ (Style) เป็นลักษณะรูปร่างของผลิตภัณฑ์ที่น่ามองและสร้างความรู้สึก
ดีให้แก่ผู้ซ้ือ ซ่ึงรวมไปถึงการบรรจุภัณฑ ์(Packaging) ที่ควรมีความโดดเด่นกว่าคู่แข่งขัน  
   1.9) การออกแบบ (Design) เป็นรูปลักษณโ์ดยรวมที่มีผลกระทบต่อหน้าท่ี
ผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยยึดหลักความคุ้มค่าและประโยชน์จากการใช้งาน  
 2) การสร้างความแตกต่างด้านบริการ (Service Differentiation) หมายถึง ความแตกต่าง
ที่เพ่ิมเติมเข้าไปในลักษณะทางกายภาพในแง่ของการอานวยความสะดวกรวดเร็ว การซ่อมบํารุง 
บริการให้คําแนะนํา การส่งมอบ การติดต้ัง เป็นต้น  
   2.1) การสร้างความแตกต่างด้านช่องทาง (Channels Differentiation) หมายถึง 
แนวทางการออกแบบให้เกิดช่องทางท่ีสามารถครอบคลุมตลาดได้ โดยธุรกิจต้องมีความชํานาญและ
สร้างช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพเพ่ือการเข้าถึงตลาดให้ได้ผลท่ีดีที่สุด  
   2.2) การสร้างความแตกต่างด้านคนหรือบุคลากร (People Differentiation) 
หมายถึง การมีบุคลากรภายในองค์กรที่มีคุณภาพ ความสามารถ ในการขับเคล่ือนให้ธุรกิจอยู่เหนือ 
คู่แข่งขัน  
   2.3) การสร้างความแตกต่างด้านภาพพจน์ (Image Differentiation) หมายถึง  
การสร้างให้ภาพลักษณ์ให้แก่ตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยการนําเอาลักษณะเด่นและการวางตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์มาเป็นส่วนประกอบเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่แตกต่าง  
 3) ความแตกต่างด้านราคา (Price Differentiation) การต้ังราคาในตลาดโดยส่วนใหญ่แล้ว
จะต้ังราคาใกลเ้คียงกัน บางประเภทมีราคาขายเท่ากัน แต่บางครั้งก็มีการต้ังราคาให้ตํ่ากว่าคู่แข่งเพ่ือ
ดึงดูดลูกค้า เน่ืองจากราคาเป็นปัจจัยหลักในการตัดสินใจซ้ือของลูกค้าส่วนใหญ่ ซ่ึงการต้ังราคาต้อง 
มีความเหมาะสมกับคุณภาพ การบริการ หรือแม้แต่ราคาเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างภาพลักษณ์ให้แก่
สินค้า  
 ในการต้ังราคาผู้ผลิตต้องคํานึงถึงต้นทุนและคู่แข่งในตลาดแล้ว นอกจากน้ี ในบางคร้ัง 
การต้ังราคาต้องอาศัยหลักจิตวิทยาควบคู่ไปด้วยเพ่ือให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซ้ือของเราในทันที  
การใช้จิตวิทยาน้ีในการต้ังราคาเป็นการสร้างรายได้โดยท่ีไม่ทําให้ขาดทุน เทคนิคการต้ังราคาเพ่ือ
ดึงดูดความสนใจ มีดังน้ี 
 1) การต้ังราคาให้ง่ายต่อการคํานวณ เป็นการต้ังราคาให้มีความไม่ยุ่งยาก และไม่ซับซ้อน 
ทําให้ลูกค้าจดจําได้ง่าย และตัดสินใจในการซ้ือได้ง่าย โดยวิธีน้ีเป็นที่นิยมในการต้ังราคาสําหรับสินค้า
ช้ินเล็ก ๆ ที่ต้องการขายสินคา้มากกว่าหนึ่งช้ินขึ้นไป 
 2) การต้ังราคาลงท้ายด้วยเลย 9 การต้ังราคาด้วยวิธีนี้เป็นการต้ังราคาตามหลักจิตวิทยา 
ที่ดึงดูดใจลูกคา้อย่างหนึ่งที่ทาํให้ลูกค้ารู้สึกว่าสินค้ามีราคาถูกและง่ายในการตัดสินใจซ้ือ 
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 3) การต้ังราคาแบบรวมเป็นชุด การต้ังราคาวิธีน้ีจะทําให้สามารถขายสินค้าได้ในปริมาณ
มากขึ้น เน่ืองจากการต้ังราคารวมเป็นชุดกระตุ้นให้ลูกค้ารูส้ึกว่าซ้ือมากข้ึนจะคุ้มค่ามากกว่า 
ตัวอย่างเช่น ถ้าซ้ือกางเกง 1 ตัวจะราคา 350 บาท แต่ถ้าหากซ้ือมากกว่า 1 ตัวจะซ้ือได้ในราคา 200 
บาท 
 4) การต้ังราคาแบบให้ส่วนลด การต้ังราคาแบบให้ส่วนลดมี 2 แบบ คือ ข้อแรก การให้
ส่วนลดแบบคนต่อคน เป็นการตั้งราคาเผื่อไว้ว่าลูกค้าอาจจะขอให้ลดราคา ข้อสองเป็นการลดแบบ
ช่วง ๆ คือ การนําสินค้ามาลดราคาตามช่วงเวลาต่าง ๆ เช่น ช่วงเทศกาล ช่วงต้นเดือน  
 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543) กล่าวว่า การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่มีเหตุผลหลายประการ
ด้วยกัน ดังนี้ 
 ประการแรก เพ่ือรักษาสภาพการแข่งขันเนื่องจากในปัจจุบันการแข่งขนัในตลาดมีความ
รุนแรงมากขึ้นเรื่อย ๆ จากคู่แข่งที่เพ่ิมข้ึนซ่ึงได้ส่งผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าสู่ตลาด เพ่ือมาช่วงชิงส่วนแบ่ง
การตลาด ดังน้ันเพ่ือรักษาสภาพการแข่งขันไว้การออกผลิตภัณฑ์ใหม่จะช่วยรักษาส่วนแบ่งการตลาด
ไว้ได้ 
 ประการทีส่อง ผลิตภัณฑ์มีช่วงวงจรของชีวิต เม่ือเข้าสู่ช่วงวงจรสุดท้ายหมายความว่า
ผลิตภัณฑ์น้ันยอดขายตกลง การออกผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ สู่ตลาดเพ่ือทดแทนผลิตภัณฑ์เก่าจะช่วยรักษา
ช่ือเสียงของบรษิัททดแทนปริมาณขายกําไรของผลติภัณฑเ์ดิมและสามารถนาทรัพยากรจากผลิตภณัฑ์
เดิมมาใช้ให้เกิดประโยชน์ได้ 
 ประการทีส่าม เพ่ือปรับการเคลื่อนไหวเน่ืองจากฤดูกาลให้น้อยลง ฤดูกาลท่ีแปรผันอาจ
ส่งผลต่อทรัพยากรต่าง ๆ ของธุรกิจท่ีอาจไม่เพียงพอหรืออาจเหลือใช้ การเพ่ิมผลิตภัณฑ์ใหม่ที่
สามารถขายหรือผลิตได้เม่ือพ้นฤดูกาลไปแล้วย่อมทําให้การผันแปรต่าง ๆ ลดลงและเป็นการใช้
ทรัพยากรของกิจการให้เกิดประโยชน์สูงสดุ  
 ประการสุดท้าย เพ่ือโอกาสใหม่ จากการท่ีธุรกิจเสนอผลติภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดอาจทําให้
เกิดความต้องการผลิตภัณฑ์จากผู้บริโภคจนกิจการสามารถผลิตและดําเนินงานการตลาด และความ
ต้องการเช่นน้ีจึงถือเป็นโอกาสอันดีที่ธุรกิจจะเข้าไปตอบสนองความต้องการด้วยผลิตภณัฑ์ของตนเอง 
นํามาซ่ึงกําไรและส่วนครองตลาดท่ีมากข้ึน  
 กระบวนการพัฒนาผลิตภณัฑ์ใหม ่(New Product Development) 
 ขั้นที่ 1 รวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล (Generating) ทําการวิเคราะห์ SWOT ข้อมูลทาง 
การตลาด แนวโน้มการเติบโตของตลาด ข้อมูลของคู่แข่ง และประมาณค่าใช้จ่ายที่น่าจะเกิดข้ึน  
เม่ือมีการพัฒนาผลิตภัณฑใ์หม่ ในขั้นตอนนี้จะมีการทําแผนงานในแต่ละรูปแบบไว้หลาย ๆ แบบ 



45 

 
 

 ขั้นที่ 2 คัดเลือกหรือคัดกรองแนวความคิด (Idea Screening) หลังจากได้แนวความคิด
เกี่ยวกับผลิตภณัฑ์ใหม่แล้วกจ็ะต้องมีการนําแนวความคิดเหล่าน้ันมาทําการประเมินถึงความเป็นไปได้
และคัดเลือกแนวความคิดท่ีดีและเหมาะสมที่สุดมาทําการพัฒนาและทดสอบแนวความคิดต่อไป  
โดยการประเมินแนวความคิดต้องประเมินใน 2 ส่วน คือ ส่วนแรกโอกาสด้านการตลาด พิจารณา
ความเป็นไปได้เกี่ยวกับผลิตภณัฑ์ใหม่ทั้งตลาดเป้าหมาย ยอดขาย เป็นต้น ส่วนที่สองคอื เครื่องมือ 
ให้คะแนนความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑใ์หม่ เป็นการกลั่นกรองความคิดเห็นด้วยวิธีการให้คะแนน  
 ขั้นที่ 3 การพัฒนาและทดสอบแนวความคิด (Concept Development and Testing) 
เม่ือได้แนวความคิดที่ดีและเหมาะสมที่สุดจากขั้นตอนท่ีสองแล้ว ขั้นต่อไปเป็นการนาแนวความคิด 
ที่ผ่านการคัดเลือกแล้วน้ันมาพัฒนาให้มีความชัดเจนมากข้ึน และนาไปทดสอบกับกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมาย 
 ขั้นที่ 4 การพัฒนากลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy Development) เป็นการ
พัฒนาเคร่ืองมือทางการตลาดเพ่ือใช้ในการแนะนาผลิตภณัฑ์ใหม่เข้าสู่ตลาด ให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการของตลาดเป้าหมาย 
 ขั้นที่ 5 การวิเคราะห์ทางธุรกิจ (Business Analysis) เป็นการตรวจสอบยอดขาย ต้นทุน 
และกําไรจากการวางแผนโครงการสําหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ เพ่ือค้นหาปัจจัยท่ีสามารถสร้างความ 
พึงพอใจให้ตรงตามวัตถุประสงค์ของบริษัท 
 ขั้นที่ 6 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เป็นการนําแนวความคิด
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ผ่านการวิเคราะห์ทางธุรกิจมาวิจัยและพัฒนา โดยการสร้างสินค้าขึ้นมาจําลอง 
แบบทุกอย่างเหมือนของจริง 
 ขั้นที่ 7 การทดสอบตลาด (Market Testing) เป็นการนาผลิตภัณฑท์ี่พัฒนาแล้วไปทดสอบ
กับตลาดเป้าหมาย โดยสินค้าที่นําไปทดสอบต้องมีตราสินค้า มีการบรรจุหีบห่อ และกําหนดโปรแกรม
การตลาดสําหรับสินค้าดังกลา่วไว้ด้วย วัตถุประสงค์ในการทดสอบตลาดคือเพ่ือจะศึกษาว่าผู้บริโภค
และคนกลางมีปฏิกิริยาต่อการใช้สินค้าอย่างไร เป็นการหาข้อบกพร่องต่าง ๆ เพ่ือนํามาปรับปรุงแก้ไข 
 ขั้นที่ 8 การดําเนินธุรกิจ (Commercialization) เป็นการตัดสินใจนําผลติภัณฑ์ใหม่ออกสู่
ตลาดหลังจากทดสอบผลิตภณัฑ์ ซ่ึงขั้นน้ีบริษัทจะใช้ต้นทนุมากที่สุด เพราะต้องผลิตสนิค้าเต็มท่ีและ
ต้องตัดสินใจเกี่ยวกับจํานวนการผลิตท่ีเหมาะสม ในขั้นน้ีถือว่าเป็นขั้นแนะนําผลิตภัณฑ์ใหม่ 
(Introduction Stage)  
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4.2 การวิเคราะห์การจัดรูปแบบธุรกิจ 
 การวิเคราะห์รปูแบบธุรกิจก็เพ่ือหากลยุทธ์ที่เหมาะสมกับเป้าหมาย และแนวทาง 
การบริหารงานของกิจการเพื่อมาปรับใช้กับ Mango Me หากกิจการมีรูปแบบที่เปลี่ยนไปและขนาด 
ของกิจการท่ีจะเพ่ิมข้ึนในอนาคต ส่ิงที่ต้องคํานึงถึง ได้แก ่การตรวจสอบบัญชี ค่าใช้จ่ายสวัสดิการ
พนักงาน ค่าใช้จ่ายในการบริหารในการจัดการงานอ่ืน ๆ ซ่ึงต้องมีความเหมาะสมเพื่อให้
ผู้ประกอบการได้รับผลประโยชน์สูงสุด ปัจจัยในการเลือกรูปแบบการทําธุรกิจของกิจการ ได้แก่  
 การวางตําแหน่งกิจการ 
 กิจการวางตําแหน่งตัวเองเป็นการจําหน่ายมะม่วงแช่อ่ิมผสมน้ําผึ้งในระดับกลาง โดยการ
จําหน่ายห่อละ 20 บาท บรรจุ 100 กรัม ซ่ึงเป็นราคาท่ีไม่ต่างจากคู่แข่งมากนัก โดยคู่แข่งต้ังราคาไว้ที่
ถุงละ 15 บาท แต่เป็นมะม่วงแช่อ่ิมธรรมดาเพ่ือตอบสนองผู้บริโภคที่มีความต้องการสินค้าแปลกใหม่
แต่ราคาย่อมเยาว์ 
 ความสัมพันธกั์บคู่ค้า 
 ในระยะแรกนัน้การจําหน่ายส่วนใหญ่จะผ่านทาง Social Network และมีการออกบูทตาม
งานเทศกาลต่าง ๆ ก่อนเพ่ือสร้างช่ือเสียงให้กับตัวสินค้าก่อน เม่ือเป็นท่ีรู้จักแล้วจะดําเนินการกระจาย
ไปยังร้านสะดวกซื้อที่มีช่ือเสียง เช่น Seven Eleven, Family Mart, Max value เป็นต้น และใน 
การจําหน่ายจะเป็นการฝากขายก่อน โดยมีการเก็บเงินเดือนละคร้ัง เน่ืองจากเป็นสินค้าที่มีอายุยาว 
 การบริหารสภาพคล่อง 
 กิจการมีการบริหารงานเป็นแบบเงินสดหมุนเวียนท้ังรายรับ-รายจ่าย แต่จะเน้นการขาย
ปลีกเป็นหลัก เน่ืองจากลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นลูกค้าในลําดับสุดท้าย ในส่วนของวัตถุดิบหลักที่นํามาผลิต
หลักอย่างมะม่วงก็เป็นผลิตผลจากเจ้าของกจิการเอง ดังนั้นในการบริหารรายจ่ายสําหรับวัตถุดิบอ่ืน 
จําพวกน้ําตาล น้ําผึ้ง จะเป็นการซ้ือด้วยเงินสดตามที่ต้องการใช้ในแต่ละรอบ ในการหมุนเวียนด้วย 
เงินสดจะทําให้สามารถบริหารสภาพคล่องได้เป็นอย่างดีเน่ืองจากสามารถจัดทําบัญชีรายรับ–รายจ่าย
เป็นไปอย่างชัดเจน 
 ความรู้ความสามารถในธุรกิจ 
 แม้ว่าผู้บริหารจะมีประสบการณ์น้อยในการบริหารธุรกิจมะม่วงแช่อ่ิมแต่ด้วยเป็นกิจการ
ขนาดเล็กที่บริหารงานด้วยเจ้าของเพียงคนเดียวทําให้การบริหารงานมีความคล่องตัว สามารถ
ตัดสินใจแนวทางในการดําเนินงานได้ด้วยการตัดสินใจจากผู้บริหารเพียงหน่ึงเดียว แต่ในทางกลับกัน
หากกิจการมีการขยายตัวมากขึ้นจะมีข้อจํากัดเกี่ยวกับการหาบุคลากรมาช่วยผลิตและจัดจําหน่าย 
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 ช่องทางการจําหน่าย 
 ในระยะแรก Mango Me วางแผนในการจัดจําหน่ายผ่านทาง Social Network ไปยัง
ผู้บริโภค เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางหน่ึงทีส่ามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว  
เหมาะที่จะเป็นจุดเริ่มต้นในการสร้างช่ือเสยีงให้กับผลิตภณัฑ์ และไม่จําเป็นต้องใช้เงินลงทุนใน 
การประชาสัมพันธ์ นอกจากน้ียังมีการออกบูทตามงานต่าง ๆ เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ได้รับความสนใจจาก
ผู้บริโภคและผูบ้ริโภคจะได้ลิ้มลองรสชาติได้สะดวก เพ่ือกระตุ้นในการตัดสินใจซ้ือ เม่ือผลิตภัณฑ์เริม่ 
มีช่ือเสียง แผนระยะยาวคือ การขยายตลาดไปทั่วประเทศผา่นทางร้านสะดวกซ้ือต่าง ๆ เช่น Seven 
Eleven, Family Mart เป็นต้น เนื่องด้วยร้านสะดวกซ้ือเหล่าน้ีมีการกระจายอยู่ทั่วประเทศอยู่แล้ว 
ถือเป็นช่องทางหน่ึงที่เข้าถึงผูบ้ริโภคได้อย่างรวดเร็วและเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับผลิตภัณฑ์
ด้วย 
 
4.3 กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Strategy) 
 Mango Me เลือกใช้กลยุทธ์หลักอยู่ 2 กลยุทธ์ โดยกลยุทธ์แรกคือ กลยุทธ์เป็นผู้นําด้าน
ต้นทุน (Cost Leadership Strategy) เน่ืองจาก Mango Me มีสวนมะม่วงเป็นของตัวเองจึงเป็น 
การลดต้นทุนด้านวัตถุดิบ ทําให้ต้นทุนในการผลิตตํ่ากว่าคู่แข่ง จงึสามารถแขง่ขันในด้านราคาได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ ส่วนกลยุทธ์ที่สองคือ กลยุทธ์ด้านความแตกต่าง (Differentiation Strategy) ซ่ึงเป็น
การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ทัง้ในด้านรสชาติและบรรจุภัณฑ์ ในการสร้างความแตกต่างของ
รสชาติให้มีเอกลักษณ์เฉพาะแตกต่างจากคู่แข่งอ่ืน ๆ ที่มีอยู่ในตลาด นอกจากนี้ยังเน้นไปที่ความเป็น
ธรรมชาติ ไร้สารปรุงแต่งท่ีเป็นอันตราย ในส่วนของบรรจุภัณฑ์ก็ออกแบบให้มีความโดดเด่นและ
สามารถพกพาได้สะดวก และในอนาคตก็มีการวางแผนท่ีจะมีการพัฒนารสชาติใหม่เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการท่ีหลากหลายจากผู้บริโภค 
 
4.4 กลยุทธ์ระดับหน้าที่ (Function–Level Strategy) 
 Mango Me มีแผนงานในการบริหารกิจการหลัก ๆ แบ่งออกเป็น 3 ด้านหลัก ได้แก่  
การบริหารการดําเนินการ หรือการผลิต (Operating Management) การบริหารการตลาด 
(Marketing Management) และการบริหารด้านการเงิน (Financing Management) โดย
รายละเอียดในแต่ละด้านมีดังต่อไปน้ี 
 4.4.1 การบริหารการดําเนินการหรือการผลติ (Operating Management) 
   4.4.1.1 การจัดการด้านวัตถุดิบ และการควบคุมคุณภาพในกระบวนการผลิตให้
เป็นไปอย่างมีประสทิธิภาพ เน่ืองจากมะม่วงเป็นผลิตผลที่ออกตามฤดูกาล ในบางฤดูกาลมีมาก  
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และในบางฤดูกาลจะออกผลผลิตน้อย ดังน้ันเพ่ือให้การผลิตมีประสิทธิภาพต้องมีการบริหารจัดการ 
วัตถุดิบเป็นอย่างดี โดยต้องมีการสํารองมะม่วงในกรณีที่ผลผลิตจากสวนไม่เพียงพอ และในส่วนของ
การผลิต พนักงานและเจ้าหน้าท่ีต้องมีความรู้ความเข้าใจในการผลิตเปน็อย่างดี เน่ืองจากมะม่วง 
แช่อ่ิมเป็นอาหารท่ีต้องระมัดระวังในการผลิต หากมีการจัดการที่ไม่มีประสทิธิภาพจะทําให้เกิด 
การปนเป้ือนทั้งจุลินทรีย์และสารพิษในการผลิตแล้วจะสง่ผลเสียต่อผู้บรโิภคได้ นอกจากน้ี ในการ
รักษารสชาติให้แน่นอน พนักงานฝ่ายผลิตต้องมีความเข้าใจส่วนประสมในการผลิตท่ีแม่นยําด้วย 
   4.4.1.2 การออกแบบบรรจุภัณฑ์ เพ่ือเพ่ิมความดึงดูดใจให้แก่ลูกค้า Mango Me 
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้มีความทันสมัยและสะดวกในการพกพา นอกจากน้ีบรรจุภัณฑต้์องมีความ
สะอาดและปลอดเช้ือท่ีจะเป็นอันตรายแก่ผู้บริโภคด้วย และมีแผนระยะยาวท่ีจะพัฒนาบรรจุภัณฑ ์
ให้มีความหลากหลายนอกจากเป็นถุงเพียงอย่างเดียวอาจมีการนําขวดแก้วมาเป็นบรรจุภัณฑ์เพ่ือเพ่ิม
มูลค่าให้กับสินค้า และสามารถนําไปใช้เป็นของฝากได้อีกด้วย 
   4.4.1.3. การบริหารทรัพยากรบุคคลให้มีประสทิธิภาพ โดยมีการแบ่งผลกําไรให้กับ
พนักงานบางสว่น และมีโบนัสประจําปีสําหรับพนักงาน เพ่ือเป็นการสร้างกําลังใจในการทํางานและ
เกิดความร่วมมือร่วมใจกันทั้งพนักงานด้วยกันและพนักงานกับเจ้าของกิจการ 
 4.4.2 การบริหารการตลาด (Marketing Management)   
 เน่ืองจาก Mango Me เป็นกิจการใหม่ที่เข้ามาในตลาด การสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าให้
เป็นที่รู้จักและเป็นที่จดจําจึงเป็นสิ่งสําคัญ โดยการประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์เป็นหลัก 
เนื่องจากสินคา้ประเภทมะม่วงแช่อ่ิมน้ันมีคู่แข่งหลักที่มีช่ือเสียงอย่างมากทั้งในและต่างประเทศ ผู้คน
จะจําได้ การท่ีสื่อออนไลน์ก็เพ่ือเป็นการโฆษณาให้กระจายไปยังวงกว้างมากข้ึน นอกจากน้ียังมี 
การออกบูทเพ่ือเป็นการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยในการออกบูทนั้นลูกค้าจะได้ลิม้ลองรสชาติ
ของสินค้าได้ในทันที  
 4.4.3 การบริหารด้านการเงิน (Financing Management) 
 ในการจัดการด้านการเงินเพ่ือเป็นการรักษาสภาพคล่องของกิจการ ไม่ให้เกิดปัญหาการขาด
สภาพคล่อง เจ้าของกิจการจะควบคุมในด้านบัญชี การจัดซ้ือ การจัดการเงินหมุนเวียนภายในซ่ึงได้แก่ 
การจัดซ้ือวัตถุดิบต่าง ๆ และค่าใช้จ่ายในการประกอบการ เพ่ือให้เกิดความชัดเจนและส่งผลให้ 
การจัดการทางด้านการเงินมีประสทิธิภาพ และทําให้ประมาณการธุรกิจในอนาคตได้ 
 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
 ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทาง 
การจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นแนวทางท่ีได้มาจากการวิเคราะห์
ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกเพื่อนํามาใช้ในการบริหารงานให้เป็นไปตามวัตถุประสงค ์
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 1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) 
 สินค้ามะม่วงแช่อ่ิมผสมน้ําผึ้งของ Mango Me เน้นสร้างความแตกต่างในเรื่องรสชาต ิ 
โดยเน้นไปท่ีความอร่อยโดยธรรมชาติของผลไม้ ไม่ปรุงแต่งมากจนเกินไป โดยจุดเด่นของมะม่วงแช่อ่ิม
ผสมน้ําผึ้งของ Mango Me คือ 
   1.1) สินค้ามีความเป็นธรรมชาติ ไม่มีการใช้สารปรุงแต่งที่เป็นอันตราย ไม่แต่งสี  
ไม่ใช้สารกันบูด 
   1.2) รสชาติที่เป็นเอกลักษณ์โดยคงรสชาติหอมหวานของมะม่วงไว้ และมีกลิ่นหอม
พร้อมกับรสสัมผัสของนํ้าผึง้เพ่ิมความกลมกล่อม 
   1.3) มีการพัฒนาสินค้าอย่างต่อเน่ือง โดยมีการวางแผนจะออกรสชาติใหม่เพ่ือสร้าง
ความแตกต่างแก่ผู้บริโภค 
   1.4) บรรจุภัณฑ์สวยงาม ทันสมัย สะดวกในการรับประทานและพกพา นอกจากน้ี
ยังสามารถใช้เป็นของขวัญในโอกาสสําคัญได้อีกด้วย 
 ในการควบคุมการผลิตของ Mango Me น้ันจะมีการวางแผนโดยการประมาณการยอดขาย
ในแต่ละวันและในกรณีที่มีการสั่งพิเศษจากลูกค้า ทั้งนี้ก็เพ่ือประมาณการวัตถุดิบที่ต้องใช้ในการผลิต
แต่ละคร้ัง และเป็นการตรวจสอบยอดขายของธุรกิจเพ่ือมาใช้ในการจัดการด้านการเงิน สามารถ
วิเคราะห์กําไรขาดทุนได้ และเพื่อให้ง่ายต่อการประสานงานระหว่างแผนกต่าง ๆ ก่อให้เกิด
ประสทิธิภาพในการผลิตและจัดจําหน่าย 
 
ภาพที่ 4.3: แผนผังการควบคุมการผลิต 
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สังคมออนไลน์ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มคนได้ทุกเพศทุกวัย และมีการขายผ่านบูทช่ัวคราวเวลาที่มีงาน 
ต่าง ๆ ในส่วนของพันธมิตรทางธุรกิจจะเน้นไปที่ร้านสะดวกซ้ือและร้านขายของท่ีระลึก เน่ืองจาก 
ร้านอย่างนี้เป็นช่องทางที่ดีในการประชาสมัพันธ์สินค้าอีกด้วย 
 4) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 
 Mango Me เป็นธุรกิจขนาดเล็กที่เพ่ิงเข้ามาสู่ตลาด ดังน้ันการประชาสมัพันธ์ให้เป็นท่ีรู้จัก
จึงเป็นสิ่งสําคญัอย่างมาก เน่ืองจากในตลาดมีคู่แข่งที่ครองส่วนแบ่งการตลาดอยู่ก่อนแล้ว ซ่ึงการจะ
เพ่ิมความสามารถในการแข่งขันต้องมีการสร้างภาพลักษณ์ที่แตกต่างและน่าเช่ือถือ นอกจากนี้ต้องมี
ความดึงดูดแก่ลูกค้า โดยในการดําเนินการของ Mango Me จะมีการดําเนินการเป็นระยะตาม
เป้าหมายดังต่อไปน้ี 
 เป้าหมายระยะ 1 ปี จะเน้นไปที่การประชาสัมพันธ์ผ่าน Social Network ให้เป็นท่ีรู้จัก 
มากขึ้นในตลาด และมีการออกบูทเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ทีดี่สําหรับผลิตภัณฑ ์
 เป้าหมายระยะ 2–5 ปี เข้าถึงผู้บริโภคให้ได้มากข้ึนโดยการประชาสัมพันธ์ที่เข้มข้นขึ้น และ
สร้างภาพลักษณ์ที่น่าจดจํา นอกจากนี้ต้องมีการจัดโปรโมช่ันเสริมในเทศกาลต่าง ๆ เช่น ซ้ือสามชิ้น
ราคาถูกกว่า มีบรรจุภัณฑท์ี่แตกต่างในแต่ละเทศกาล เป็นต้น 
 ช่องทางที่จะใช้ในการประชาสัมพันธ์ มีดังน้ี 
 – Facebook 
 – Instagram 
 – Line Official 
 – การออกบูทตามงานเทศกาลต่าง ๆ 
 ผลการวิเคราะห์ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูท่ัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 แสดงผลการศกึษาปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลการศึกษาดังน้ี 
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ภาพที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 

 
 ผลการศึกษาขอ้มูลจากภาพที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้หญิงมากที่สุด จํานวน 
266 คน คิดเป็นร้อยละ 66.5 รองลงมาเพศชาย จํานวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 
 
ตารางท่ี 4.1: เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล ด้านเพศกับการเลือกซ้ือ
      ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากมะม่วง 
 

เพศ 
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูปจากมะม่วง 

N x SD. t. Sig. 
ชาย 134 4.39 0.57 –4.095 0.000* 
หญิง 266 4.61 0.30   
รวม 400 4.54 0.42   
* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
 ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยลกัษณะส่วนบุคคล ด้านเพศกับ 
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑแ์ปรรปูจากมะม่วง โดยใช้สถิติทดสอบแบบ t–test อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 พบว่า มีค่า t. = –4.095, Sig. = 0.000 < 0.05  
 สรุปผลการทดสอบได้ว่า ความแตกต่างของปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล ด้านเพศ มีผลต่อ 
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑแ์ปรรปูจากมะม่วงแตกต่างกัน โดยกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงจะมีการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากมะม่วงสูงกว่ากลุ่มผู้บริโภคเพศชาย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ชาย
33.50%

หญงิ
66.50%
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 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาข้างต้น ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้หญิงมากกว่า ซ่ึงจากข้อมูล
ดังกล่าวสามารถนํามาสร้างแผนกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการได้ คือ กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategy)  
 
ภาพที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 

 
 ผลการศึกษาจากภาพที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีจํานวนมากท่ีสุด คือ อายุ  
20–29 ปี คิดเป็นร้อยละ 57.0 รองลงมาอายุ 30–39 ปี จํานวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 อายุ   
40 ปีขึ้นไป จํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 และอายุน้อยกว่า 20 ปี จํานวน 21 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 5.3 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.2: เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล ด้านอายุกับการเลือกซ้ือ
      ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากมะม่วง 
 

อายุ 
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรปูจากมะม่วง 

N x SD. F. Sig. 
อายุน้อยกว่า 20 ปี 21 4.50 0.40 1.442 0.230 
อายุ 20–29 ปี 228 4.51 0.45   
อายุ 30–39 ปี 82 4.55 0.41   
อายุ 40 ปี ขึ้นไป 69 4.62 0.32   
รวม 400 4.54 0.42   

* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

อายุนอ้ยกวา่ 20 ปี
5.25%

อายุ 20 - 29 ปี
57.00%

อายุ 30 - 39 ปี
20.50%

อายุ 40 ปี ขึน้ไป
17.25%
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 ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยลกัษณะส่วนบุคคล ด้านอายุกับ 
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑแ์ปรรปูจากมะม่วง โดยใช้สถิติทดสอบแบบ F–test อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 พบว่า มีค่า F. = 1.442, Sig. = 0.230 > 0.05  
 สรุปผลการทดสอบได้ว่า ความแตกต่างของปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล ด้านอายุ มีผลต่อ 
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑแ์ปรรปูจากมะม่วงไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาข้างต้นสามารถนํามาสร้างแผนกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
ได้คือ กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy)  
 
ภาพที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 

 
 ผลการศึกษาจากภาพที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีจํานวนมากท่ีสุดคือ สถานภาพ
โสด จํานวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จํานวน 165 คิดเป็นร้อยละ 
41.3 และสถานภาพหม้าย/ หย่าร้าง/ แยกกันอยู่ จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

โสด
55.25%

สมรส
41.25%

หมา้ย/หย่ารา้ง/
แยกกนัอยู่

3.50%
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ตารางท่ี 4.3: เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล ด้านสถานภาพกับ 
  การเลือกซ้ือผลิตภัณฑแ์ปรรปูจากมะม่วง 
 

สถานภาพ 
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรปูจากมะม่วง 

N x SD. F. Sig. 
โสด 221 4.48 0.47 4.426 0.013 
สมรส 165 4.61 0.34   
หม้าย/ หย่าร้าง/ แยกกันอยู่ 14 4.50 0.46   
รวม 400 4.54 0.42   

* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยลกัษณะส่วนบุคคล ด้านสถานภาพ
กับการเลือกซ้ือผลิตภัณฑแ์ปรรูปจากมะม่วง โดยใช้สถิติทดสอบแบบ F–test อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 พบว่า มีค่า F. = 4.426, Sig. = 0.013 < 0.05  
 สรุปผลการทดสอบได้ว่า ความแตกต่างของปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล ด้านสถานภาพ  
มีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูปจากมะม่วงแตกต่างกัน โดยกลุ่มสถานภาพสมรสจะมีการเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูปจากมะม่วง สูงสุดรองลงมา กลุ่มหม้าย/ หย่าร้าง/ แยกกันอยู่ และโสด ตามลําดับ 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาข้างต้นสามารถนํามาสร้างแผนกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
ได้คือ กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy)  
 
ภาพที่ 4.8: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ประถมศกึษา
7.50%

มธัยมศกึษา
20.75%

ปรญิญาตรี
59.25%

สูงกวา่ปรญิญาตรี
12.50%



56 

 
 

 ผลการศึกษาจากภาพท่ี 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีจํานวนมากท่ีสุดคือ ระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.3 รองลงมาคือ ระดับมัธยมศึกษา จํานวน 83 คน  
คิดเป็นร้อยละ 20.8 ระดับสงูกว่าปริญญาตรี จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 และระดับ 
ประถมศึกษา จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.4: เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษากับ 
  การเลือกซ้ือผลิตภัณฑแ์ปรรปูจากมะม่วง 
 

ระดับการศึกษา 
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรปูจากมะม่วง 

N x SD. F. Sig. 
ประถมศึกษา 30 4.45 0.59 3.430 0.017* 
มัธยมศึกษา 83 4.60 0.34   
ปริญญาตรี 237 4.56 0.40   
สูงกว่าปริญญาตรี 50 4.38 0.49   
รวม 400 4.54 0.42   

* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

 ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยลกัษณะส่วนบุคคล ด้านระดับ
การศึกษากับการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูปจากมะม่วง โดยใช้สถิติทดสอบแบบ F–test อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 พบว่า มีค่า F. = 3.430, Sig. = 0.017 < 0.05  
 สรุปผลการทดสอบได้ว่า ความแตกต่างของปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษา 
มีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูปจากมะม่วง แตกต่างกัน โดยกลุ่มระดับการศึกษามัธยมศึกษา 
จะมีการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูปจากมะม่วงสูงสุด รองลงมาคือ ปริญญาตรีและประถมศึกษา  
น้อยสุด สูงกว่าปริญญาตรี ตามลําดับ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาข้างต้นสามารถนํามาสร้างแผนกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
ได้คือ กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 
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ภาพที่ 4.9: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 

 
 ผลการศึกษาจากภาพที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีจํานวนมากท่ีสุดคือ ประกอบ
อาชีพพนักงานเอกชน จํานวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 รองลงมาคอื ข้าราชการ จํานวน 96 คน 
คิดเป็นร้อยละ 24.0, อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 และธุรกิจ
ส่วนตัว จํานวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.5: เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล ด้านอาชีพกับการเลือกซ้ือ
      ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากมะม่วง 
 

อาชีพ 
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แปรรปูจากมะม่วง 

N x SD. F. Sig. 
นักเรียน/ นักศึกษา 79 4.53 0.36 0.241 0.868 
พนักงานเอกชน 158 4.54 0.47   
ข้าราชการ 96 4.56 0.40   
ธุรกิจส่วนตัว 67 4.50 0.42   

รวม 400 4.54 0.42   
* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
 ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยลกัษณะส่วนบุคคล ด้านอาชีพกับ
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑแ์ปรรปูจากมะม่วง โดยใช้สถิติทดสอบแบบ F–test อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 พบว่า มีค่า F. = 0.241= 0.868 > 0.05 

นักเรียน/นักศกึษา
19.75%

พนักงานเอกชน
39.50%

ขา้ราชการ
24.00%

ธรุกจิส่วนตัว
16.75%
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 สรุปผลการทดสอบได้ว่า ความแตกต่างของปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล ด้านอาชีพ มีผลต่อ
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑแ์ปรรปูจากมะม่วง ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาข้างต้นสามารถนํามาสร้างแผนกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
ได้คือ กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 
 
ภาพที่ 4.10: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
 ผลการศึกษาจากภาพที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีจํานวนมากที่สุดคือ รายได้ 
20,001–30,000 บาท จํานวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 รองลงมาคอื รายได้มากกว่า 30,000 
บาท จํานวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0, รายได้ 10,000–20,000 บาท จํานวน 111 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.8 และรายได้น้อยกว่า 10,000 บาท จํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ต่ํากว่า 10,000 
บาท

9.00%

20,001 - 30,000
 บาท

33.00%

มากกวา่ 
30,000 บาท

30.25%

10,000 - 
20,000 บาท

27.75%
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ตารางท่ี 4.6: เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  กับการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูปจากมะม่วง 
 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรปูจากมะม่วง 

N x SD. F. Sig. 
ตํ่ากว่า 10,000 บาท 36 4.00 0.57 27.523 0.000* 
10,000–20,000 บาท 111 4.54 0.43   
20,001–30,000 บาท 132 4.57 0.38   
มากกว่า 30,000 บาท 121 4.65 0.26   

รวม 400 4.54 0.42   
* อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
 ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยลกัษณะส่วนบุคคล ด้านรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนกับการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูปจากมะม่วง โดยใช้สถิติทดสอบแบบ F–test อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 พบว่า มีค่า F. = 27.523, Sig. = 0.000 < 0.05  
 สรุปผลการทดสอบได้ว่า ความแตกต่างของปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล ด้านรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูปจากมะม่วง แตกต่างกัน โดยกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
มากกว่า 30,000 บาท จะมีการเลือกซ้ือผลิตภัณฑแ์ปรรปูจากมะม่วงสูงสุด รองลงมา 20,001–
30,000 บาท และ 10,000–20,000 บาท น้อยสุด ตํ่ากว่า 10,000 บาท ตามลําดับ อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 
 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาข้างต้นสามารถนํามาสร้างแผนกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
ได้คือ กลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategy) 
 ส่วนที่ 2 ข้อมลูเก่ียวกับการบริโภคผลิตภณัฑ์แปรรูปจากมะม่วงของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ในส่วนที่ 2 แสดงผลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์แปรรปูจากมะม่วง ประกอบด้วย  
พันธ์ุมะม่วงที่นิยมรับประทาน ประเภทของผลิตภัณฑแ์ปรรปูจากมะม่วง เหตุผลในการเลือกซ้ือ 
ความถ่ีและค่าใช้จ่ายในการเลือกซ้ือ สถานท่ีในการเลือกซ้ือและแหลง่ขอ้มูลในการเลือกซ้ือ บุคคล 
ที่แนะนําในการเลือกซ้ือและตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์แปรรูปจากมะม่วงแช่อ่ิมผสมน้ําผึ้ง มีผลการศึกษา
ดังน้ี 
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ภาพที่ 4.11: 

 ผล
พันธุ์นํ้าดอกไ
จํานวน 158 
พันธุ์ฟ้าลั่น จํ
2.3 ตามลําดับ
 จาก
ได้คือ กลยุทธ
 
ภาพที่ 4.12: 
  

เขยี
39

จํานวนและร้

การศึกษาจาก
ม้มากท่ีสุด จาํ
คน คิดเป็นร้อ
ํานวน 21 คน
ับ 
กผลการวิเคร
ธ์ด้านผลิตภัณ

จํานวนและร้
จากมะม่วง 

ยวเสวย
9.50%

รอ้ยละของผู้ต

กภาพที่ 4.11
านวน 169 ค
อยละ 39.5 ม
น คิดเป็นร้อยล

าะห์ที่กล่าวม
ณฑ์ (Product 

รอ้ยละของผู้ต

ฟ้
5

อบแบบสอบถ

พบว่า ผู้ตอบ
น คิดเป็นร้อย

มะม่วงพันธ์ุแก้
ละ 5.3 และม

าข้างต้นสามา
Strategy) 

อบแบบสอบถ

พันธุอ์ ืน่
2.25%

ฟ้าล่ัน
5.25%

ถาม จําแนกต

บแบบสอบถาม
ยละ 42.3 รอง
กว้ จํานวน 43
มะม่วงพันธ์ุอื่น

ารถนํามาสร้าง

ถาม จําแนกต

1

นๆ
%

ตามพันธ์ุมะม่ว

มส่วนใหญ่นิย
งลงมา มะม่วง

3 คน คิดเป็นร้
น ๆ จํานวน 9

งแผนกลยทุธ์

ตามประเภทข

แกว้
10.75%

วงที่นิยมรับปร

ยมรับประทาน
งพันธุ์เขียวเสว
รอ้ยละ 10.8 ม
9 คน คิดเป็นร้

และแผนปฏบัิ

องผลิตภณัฑ์แ

น้ําดอ
42.2

60 

ระทาน 

 
นมะม่วง
วย 
มะม่วง
รอ้ยละ 

บัติการ  

แปรรูป 

 

อกไม ้
25%
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 ผล
แช่อิ่มมากท่ีสุ
คิดเป็นร้อยล
คิดเป็นร้อยล
 จาก
ได้คือ กลยุทธ
 
ภาพที่ 4.13: 
     

 ผล
จํานวน 158 
36.5 บรรจุภั
คิดเป็นร้อยล
 จาก
ได้คือ กลยุทธ
 
 
 
 

การศึกษาจาก
สดุ จํานวน 13
ะ 36.8 มะม่ว
ะ 11.0 และม
กผลการวิเคร
ธ์ด้านผลิตภัณ

จาํนวนและร้
ผลิตภัณฑแ์ป

การศึกษาจาก
คน คิดเป็นร้อ
ณัฑ์ที่สวยงาม
ะ 9.0 ตามลํา
กผลการวิเคร
ธ์ด้านส่งเสริมก

กภาพที่ 4.12
33 คน คิดเป็น
วงกวน จํานวน
มะม่วงแปรรปู
าะห์ที่กล่าวม

ณฑ์ (Product 

รอ้ยละของผู้ต
ปรรูปจากมะม่

กภาพที่ 4.13 
อยละ 39.5 ร
ม จํานวน 60 
าดับ 
าะห์ที่กล่าวม
การจําหน่าย 

พบว่า ผู้ตอบ
นร้อยละ 33.3
น 67 คน คิดเ
ปอื่น ๆ จํานวน
าข้างต้นสามา
Strategy) 

อบแบบสอบถ
ม่วง 

 
พบว่า ผู้ตอบ
องลงมาคือ เป็
คน คิดเป็นร้อ

าข้างต้นสามา
(Promotion

บแบบสอบถาม
3 รองลงมาคือ
เป็นร้อยละ 1
น 9 คน คิดเป็
ารถนํามาสร้าง

ถาม จําแนกต

บแบบสอบถาม
ป็นของกินเล่น
อยละ 15.0 แ

ารถนํามาสร้าง
 Strategy) 

มส่วนใหญ่นิย
อ ไอศกรีมมะม
6.8 มะม่วงอบ

ปนร้อยละ 12.
งแผนกลยทุธ์

ตามเหตุผลในก

มส่วนใหญ่ตดิ
น จํานวน 146
และซ้ือเป็นขอ

งแผนกลยทุธ์

ยมรับประทาน
ม่วง จํานวน 1
บแห้ง จํานวน
.3 ตามลําดับ 
และแผนปฏิบั

การเลือกซ้ือ 

ดใจรสชาติมาก
6 คน คิดเป็น
งฝากจํานวน 

และแผนปฏิบั

61 

นมะม่วง
147 คน 
น  44 คน 

บัติการ 

         

 

กที่สุด 
ร้อยละ 
36 คน 

บัติการ 
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ภาพที่ 4.14: 
  

 ผล
จํานวน 1–2 
85 คน คิดเป็
จํานวน 20 ค
ตามลําดับ 
 จาก
ได้คือ กลยุทธ
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จํานวนและร้
ผลิตภัณฑ์แป

การศึกษาจาก
ครั้งมากที่สุด 
นร้อยละ 21.

คน คิดเป็นร้อย

กผลการวิเคร
ธ์ด้านส่งเสริมก

รอ้ยละของผู้ต
ปรรูปจากมะม

กภาพที่ 4.14
จํานวน 254
3 จํานวน 5–
ยละ 5.0 และ

าะห์ที่กล่าวม
การจําหน่าย 

อบแบบสอบถ
ม่วง 

พบว่า ผู้ตอบ
 คน คิดเป็นร้

–6 ครั้ง จํานวน
ะไม่เคยรับประ

าข้างต้นสามา
(Promotion

ถาม จําแนกต

บแบบสอบสอ
รอ้ยละ 63.5 ร
น 29 คน คิด
ะทาน จํานวน

ารถนํามาสร้าง
 Strategy) 

ตามความถี่ใน

บถามส่วนให
รองลงมา จําน
เป็นร้อยละ 7

น 12 คน คิดเป็

งแผนกลยทุธ์

การเลือกซ้ือ 

ญ่มีความถ่ีใน
นวน 3–4 คนจ
7.3 มากกว่า 6
ป็นร้อยละ 3.0

และแผนปฏบัิ

62 

 
การซ้ือ 
จํานวน 
6 ครั้ง 
0 

บัติการ 
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ภาพที่ 4.15: 
 ผลิ

 ผล
การเลือกซ้ือผ
ร้อยละ 59.3 
จํานวน 30 ค
ตามลําดับ 
 จาก
ได้คือ กลยุทธ
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จํานวนและร้
ตภัณฑ์แปรรูป

การศึกษาจาก
ผลิตภัณฑแ์ปร
รองลงมา คอื

คน คิดเป็นร้อย

กผลการวิเคร
ธ์ด้านราคา (P

รอ้ยละของผู้ต
ปจากมะม่วง

กภาพที่ 4.15
รรปูจากมะม่ว
อ 100–200 บ
ยละ 7.5 และ

าะห์ที่กล่าวม
Price Strateg

อบแบบสอบถ

พบว่า ผู้ตอบ
วงน้อยกว่า 10
บาท จํานวน 1
ะมากกว่า 300

าข้างต้นสามา
gy) 

ถาม จําแนกต

บแบบสอบสอ
00 บาท มากท
120 คน คิดเป็
0 บาท จํานวน

ารถนํามาสร้าง

ตามค่าใช้จ่ายใ

บถามส่วนให
ที่สุด จํานวน 
ป็นร้อยละ 30
น 13 คน คิดเ

งแผนกลยทุธ์

ในการเลือกซ้ือ

ญ่มีค่าใช้จ่ายใ
237 คน คิดเ

0 201–300 บ
เป็นร้อยละ 3

และแผนปฏบัิ

63 

อ

 
ใน 
ป็น 

บาท
.3. 

บัติการ 
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ภาพที่ 4.16: 
  

 ผล
แปรรูปจากม
ซุปเปอร์มาร์เ
14.0 จากการ
 จาก
ได้คือ กลยุทธ
 
ภาพที่ 4.17: 
  

จํานวนและร้
ผลิตภัณฑ์แป

การศึกษาจาก
ะม่วงจากร้าน
เก็ตจํานวน 13
รเปิดบูธ จํานว
กผลการวิเคร
ธ์ด้านช่องทาง

จาํนวนและร้
ผลิตภัณฑ์แป

รอ้ยละของผู้ต
ปรรูปจากมะม

กภาพที่ 4.16
นสะดวกซื้อมา
32 คน คิดเป็น
วน 26 คน คิด
าะห์ที่กล่าวม
งการจําหน่าย 

รอ้ยละของผู้ต
ปรรูปจากมะม

อบแบบสอบถ
ม่วง 

พบว่า ผู้ตอบ
ากที่สุด จํานว
นร้อยละ 33.0
ดเป็นร้อยละ 
าข้างต้นสามา
(Place Stra

อบแบบสอบถ
ม่วง 

ถาม จําแนกต

บแบบสอบสอ
น 182 คน คิ
0 ห้างสรรถสิน
6.5 และอ่ืน 
ารถนํามาสร้าง
tegy) 

ถาม จําแนกต

ตามสถานที่ใน

บถามส่วนให
ดเป็นร้อยละ 
นค้า จํานวน 
ๆ จํานวน 4 ค
งแผนกลยทุธ์

ตามแหล่งข้อมู

นการเลือกซ้ือ 

ญ่นิยมซ้ือผลติ
45.5 รองลงม
56 คน คิดเป็
คน คิดเป็นร้อ
และแผนปฏบัิ

มูลในการเลือก
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ตภัณฑ์
มาคือ 
นร้อยละ 

อยละ 1.0 
บัติการ 

กซ้ือ 

 



ไ

ไ

 
 

 ผล
แปรรูปจากม
จากสื่อโฆษณ
20.0 พนักงา
ร้อยละ 1.5 ต
 จาก
ได้คือ กลยุทธ
 
ภาพที่ 4.18: 
  

 ผล
แนะนําในการ
คิดเป็นร้อยล
69 คน คิดเป็
13 คน คิดเป็
 จาก
ได้คือ กลยุทธ
 
 
 
 

การศึกษาจาก
ะม่วงจากการ

ณา จํานวน 10
นขายแนะนํา
ตามลําดับ 
กผลการวิเคร
ธ์ด้านส่งเสริมก

จํานวนและร้
ผลิตภัณฑ์แป

การศึกษาจาก
รเลือกซ้ือผลติ
ะ 53.5 รองล
นร้อยละ 17.
นร้อยละ 3.3
กผลการวิเคร
ธ์ด้านส่งเสริมก

กภาพที่ 4.17 
รแสดงสินค้าม
04 คน คิดเป็น
 จาํนวน 65 ค

าะห์ที่กล่าวม
การตลาด (Pr

รอ้ยละของผู้ต
ปรรูปจากมะม

กภาพที่ 4.18 
ตภณัฑ์แปรรูป
งมาคือ สมาชิ
3 ญาติ จํานว

3 ตามลําดับ 
าะห์ที่กล่าวม
การตลาด (Pr

พบว่า ผู้ตอบ
มากที่สุด จํานว
นร้อยละ 26.0
คน คิดเป็นร้อ

าข้างต้นสามา
romotion St

อบแบบสอบถ
ม่วง 

พบว่า ผู้ตอบ
ปมะม่วง คือ ตั
ชิกในครอบครั
วน 22 คน คิด

าข้างต้นสามา
romotion St

บแบบสอบสอ
วน 145 คน คิ

0 เพ่ือนแนะนํ
อยละ 16.3 แล

ารถนํามาสร้าง
trategy) 

ถาม จําแนกต

บแบบสอบสอ
ตดัสินใจด้วยต
รวั จํานวน 82
ดเป็นร้อยละ 5

ารถนํามาสร้าง
trategy) 

บถามส่วนให
คดิเป็นร้อยละ
า จํานวน 80 
ละอ่ืน ๆ จําน

งแผนกลยทุธ์

ตามบุคคลที่แน

บถามส่วนให
ตนเองมากที่สดุ
2 คน คิดเป็นร้
5.5 และพนัก

งแผนกลยทุธ์

ญ่นิยมซ้ือผลติ
ะ 36.3 รองลง
คน คิดเป็นร้
วน 6 คน คิด

และแผนปฏิบั

นะนําในการเลื

ญ่มีบุคคลในก
ด จํานวน 21
รอ้ยละ 20.5 เ
งานขาย จําน

และแผนปฏบัิ
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ตภัณฑ์
งมาคือ 
้อยละ 
เป็น 

บัติการ 

ลอืกซ้ือ 

 
การ
4 คน  
เพ่ือน  

นวน  

บัติการ 



ไ

 
 

ภาพที่ 4.19: 
  

 
 ผล
แปรรูปมะม่ว
มะม่วงแช่อิ่ม
 จาก
ได้คือ กลยุทธ
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จาํนวนและร้
แปรรูปมะม่ว

การศึกษาจาก
งแช่อิ่มผสมนํ้
ผสมนํ้าผึ้ง จํา
กผลการวิเคร
ธ์ด้านส่งเสริมก

รอ้ยละของผู้ต
วงแช่อิ่มผสมน

กภาพที่ 4.19
น้ําผึ้ง จํานวน 
านวน 11 คน 
าะห์ที่กล่าวม
การตลาด (Pr

อบแบบสอบถ
น้ําผึ้ง 

พบว่า ผู้ตอบ
389 คน คิดเป
คิดเป็นร้อยล
าข้างต้นสามา
romotion St

ถาม จําแนกต

บแบบสอบสอ
ป็นร้อยละ 97
ะ 2.8  
ารถนํามาสร้าง
trategy) 

ตามการตัดสนิ

บถามส่วนให
7.3 และจะไม่

งแผนกลยทุธ์

นใจซ้ือผลติภัณ

ญ่จะซ้ือผลิตภั
ม่ซ้ือผลิตภัณฑ์

และแผนปฏบัิ
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ณฑ์ 

 

ภณัฑ ์
ฑ์แปรรูป

บัติการ 



 
 

 ส่ว
มะม่วง 
 
ภาพที่ 4.20: 
 

 
 ผล
จากมะม่วง โ
มากท่ีสุด โดย
สรุปรายด้านไ
 อนั
ระดับมาก ร้อ
 

นที่ 3 ปัจจัยส

ปัจจัยส่วนปร

การวิเคราะห์
ดยภาพรวมพ
ยสูงสุดคือ ด้าน
ได้ดังน้ี 

นดับหน่ึง ด้าน
อยละ 14.50 โ

ส่วนประสมท

ระสมทางการ

์ปัจจัยส่วนปร
พบว่า มีค่าเฉลี่
นรสชาติ รอง

รสชาติ ส่วนใ
โดยมีค่าเฉลีย่

ทางการตลาด

รตลาดที่มีผลต

ระสมทางการต
ลีย่ 4.54 ค่าเบี
ลงมา เครื่องห

หญ่ให้ความสํ
ย 4.80 ค่าเบ่ีย

ดที่มผีลต่อการ

ต่อการเลือกซ้ือ

ตลาดที่มีผลต่
บ่ียงเบนมาตรฐ
หมายรับรองก

สาํคัญในระดับ
ยงเบนมาตรฐา

รเลือกซื้อผลิต

อผลิตภัณฑ์แป

อการเลือกซ้ือ
ฐาน 0.42 อยู่
การคา้ (อย.) แ

บมากท่ีสุด  ร้อ
าน 0.47 อยู่ใน

ตภัณฑ์แปรรปู

ปรรูปจากมะม

อผลิตภัณฑ์แป
ยูใ่นเกณฑ์ระดั
และน้อยสุด ฤ

อยละ 82.50 
นเกณฑ์ระดับ

67 

ปจาก

ม่วง 

 

ปรรูป 
ับ 
ฤดูกาล 

รองลงมา 
บมากท่ีสุด 



68 

 
 

 อันดับสอง เครื่องหมายรับรองการค้า (อย.) ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในระดับมากที่สุด  
ร้อยละ 81.50 รองลงมา ระดับมาก ร้อยละ 13.00 โดยมีค่าเฉล่ีย 4.76 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.54 
อยู่ในเกณฑ์ระดับมากที่สุด 
 อันดับสาม ฉลากวันผลิต/วันหมดอายุ นํ้าหนัก ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในระดับมากที่สุด  
ร้อยละ 75.50 รองลงมา ระดับมาก ร้อยละ 19.75 โดยมีค่าเฉล่ีย 4.71 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.55 
อยู่ในเกณฑ์ระดับมากที่สุด 
 อันดับสี่ ไม่ใส่สารกันบูดและสีผสมอาหาร ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในระดับมากท่ีสุด   
ร้อยละ 75.25 รองลงมา ระดับมาก ร้อยละ 20.25 โดยมีค่าเฉล่ีย 4.70 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.59 
อยู่ในเกณฑ์ระดับมากที่สุด 
 อันดับห้า ความสะดวกสบายใจการซ้ือ ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในระดับมากที่สุด  ร้อยละ 
70.25 รองลงมา ระดับมาก ร้อยละ 25.00 โดยมีค่าเฉลี่ย 4.65 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.59 อยู่ใน
เกณฑ์ระดับมากที่สุด 
 อันดับหก ราคา ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในระดับมากที่สุด  ร้อยละ 64.75 รองลงมา ระดับ
มาก ร้อยละ 27.25 โดยมีค่าเฉลี่ย 4.56 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.66 อยู่ในเกณฑ์ระดับมากท่ีสุด  
 อันดับเจ็ด บรรจุภัณฑส์วยงาม ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในระดับมากท่ีสุด  ร้อยละ 66.00 
รองลงมา ระดับมาก ร้อยละ 26.00 โดยมีค่าเฉล่ีย 4.57 คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.68 อยู่ในเกณฑ์
ระดับมากที่สุด 
 อันดับแปด ฉลากส่วนผสมชัดเจน ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในระดับมากที่สุด  ร้อยละ 55.50 
รองลงมา ระดับมาก ร้อยละ 38.25 โดยมีค่าเฉล่ีย 4.49 คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.61 อยู่ในเกณฑ์
ระดับมากที่สุด 
 อันดับเก้า ตราสินค้า/ย่ีห้อ ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในระดับมากที่สุด  ร้อยละ 42.25 
รองลงมา ระดับมาก ร้อยละ 47.25 โดยมีค่าเฉล่ีย 4.30 คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.72 อยู่ในเกณฑ์
ระดับมากที่สุด 
 อันดับสิบ ฤดูกาล ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญในระดับมากที่สุด ร้อยละ 19.75 รองลงมา 
ระดับมาก ร้อยละ 45.75 โดยมีค่าเฉลี่ย 3.82 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.79 อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก 
 จากการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้นจะพบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์น้ัน 
มีคะแนนความเห็นมากท่ีสุด จึงสามารถนําผลการวิเคราะห์ไปดําเนินแผนกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
คือ แผนกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) เป็นหลัก และต้องวางแผนกลยุทธ์ในด้านราคา 
(Price Strategy) กลยุทธ์ด้านช่องทางการจําหน่าย (Place Strategy) และกลยุทธ์ด้านส่งเสริม
การตลาด (Promotion Strategy) ร่วมด้วย เพ่ือส่งเสริมการจําหน่ายที่ดีเย่ียม 
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 สรุปการวิเคราะห์ข้อมูล 
 จากผลการศึกษาการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีมาจากแบบสอบถามท่ีได้รับการตรวจสอบว่า 
มีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวน 400 ชุด เปอร์เซ็นต์เท่ากับ 100 เปอร์เซ็นต์ ของแบบสอบถาม 
400 ชุด สามารถวิเคราะห์ข้อมูลโดยรวมทั้งหมดโดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังต่อไปน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับการบริโภคผลิตภณัฑ์แปรรูปจากมะม่วงของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูปจากมะม่วง 
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจากผู้ตอบแบบสอบถามท่ีได้วิเคราะห์ข้อมูลใน
ส่วนของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วยข้อมูลเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ว่า ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็น
เพศหญิงเท่ากับ 66.5% อายุ 20–29 ปี เท่ากับ 57.0% สภาพส่วนใหญ่โสดเท่ากับ 55.3% ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี 59.3% ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนเท่ากับ 39.5% และมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 20,001–30,000 บาท เท่ากับ 33.0% 
 ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับการบริโภคผลิตภณัฑ์แปรรูปจากมะม่วงของผูต้อบแบบสอบถาม 
จากผู้ตอบแบบสอบถาม ที่ได้วิเคราะห์ข้อมูลในส่วนของข้อมูลเก่ียวกับการบริโภคผลติภัณฑ์แปรรูป
จากมะม่วง พบว่า พันธ์ุมะม่วงน้ําดอกไม้เป็นท่ีนิยมมากท่ีสุดเท่ากับ 42.3% ประเภทผลิตภัณฑ์ 
แปรรูปจากมะม่วงด้วยการแช่อ่ิมมากท่ีสุดเท่ากับ 33.3% โดยผู้บริโภคซ้ือผลิตภัณฑ์เพราะติดใจ
รสชาติเท่ากับ 39.5% ความบ่อยในการซ้ือ คือ 1–2 ครั้ง เท่ากับ 63.5% ในแต่ละคร้ังคา่ใช้จ่าย 
ในการซ้ือจะนอ้ยกว่า 100 บาทเท่ากับ 59.3% สถานท่ีทีนิ่ยมซ้ือผลิตภัณฑ์ คือ ร้านสะดวกซ้ือ  
เท่ากับ 45.5% แหลง่ข้อมูลท่ีมีส่วนในการตัดสินใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์คือ งานแสดงสินค้า 
เท่ากับ 36.3% โดยส่วนใหญ่จะตัดสินใจด้วยตนเองเท่ากับ 53.5% และจากการวิเคราะห์ว่าผู้บริโภค
จะตัดสินใจซ้ือมะม่วงแช่อ่ิมผสมน้ําผึ้งหรือไม่ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจที่จะซ้ือมากถึง 97.3% 
มีเพียงส่วนน้อยเท่าน้ันที่จะไม่ซ้ือ 
 ส่วนท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูปจากมะม่วง  
 ผลสรุปการวิเคราะห์มีเปอร์เซ็นต์เท่ากับ 4.53 ในความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด โดยผู้บริโภคให้
ความสําคัญกับรสชาติของผลิตภัณฑ์มีเปอร์เซ็นต์สูงสุดเท่ากับ 4.80 รองลงมาคอื เครื่องหมายรับรอง
การค้า (อย.) เท่ากับ 4.76 และฉลากวันผลติ/ ฉลากวันหมดอายุ เท่ากับ 4.71 ต่อมาผู้บริโภคให้
ความสําคัญกับผลิตภัณฑ์ไม่ใส่สผีสมอาหาร/ ไม่ใส่สารกันบูด เท่ากับ 4.70 ต่อมา ความสะดวก 
สบายใจการซ้ือ เท่ากับ 4.65 บรรจุภณัฑ์สวยงาม เท่ากับ 4.57 ราคา เท่ากับ 4.56 ฉลากส่วนผสม
ชัดเจน เท่ากับ 4.49 ตราสินค้า/ ย่ีหอ้ เท่ากับ 4.30 และฤดูกาล เท่ากับ 3.82 ตามลําดับ 
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 จากการวิเคราะห์ข้อมูลทัง้ 3 ส่วนท่ีกล่าวมาในข้างต้น เราสามารถนําข้อมูลดังกล่าวมา 
เป็นแนวทางในการกําหนดและวางแผนกลยุทธ์เพ่ือท่ีจะสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักในตลาดเพ่ือต่อสู้ 
กับคู่แข่งรายเก่าได้อย่างมีประสทิธิภาพ และเป็นการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างตรงใจ 
มีความประทับใจ และกลับมาซ้ือสินค้าของแบรนด์อย่างต่อเนื่อง 
 
ตารางท่ี 4.7: ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
  
ที่มาของแผนพัฒนา 

กลยุทธ์ 
ประเภท 

ของกลยุทธ ์
รายละเอียด 
ของกลยุทธ ์

แผนปฏิบัติการ 
ตามกลยุทธ์ 

วัตถุประสงค์ 
ของธุรกิจ: 

กลยุทธ์: 
 

วัตถุประสงค์ 
ของกลยุทธ:์ 

การดําเนินการ 
ของกลยุทธ:์ 

1) เพ่ือช่วงชิงส่วนแบ่ง
การตลาดให้เป็น
อันดับต้น ๆ และเป็น
ที่รู้จักมากขึ้นในตลาด
มะม่วงแช่อ่ิมภายใน  
1 ปี 

1) กลยุทธ์สร้าง 
ความแตกต่างให้กับ
ผลิตภัณฑ์ (Product 
Differentiation 
Strategy)  
เพ่ือนําเสนอสินค้าที่มี
ความแตกต่างเพ่ือ
เข้าถึงและสอดคล้อง
กับความต้องการของ
ผู้บริโภค 

– เพ่ือเป็นการสร้าง
ความโดดเด่นให้กับ
ผลิตภัณฑ์ให้มากกว่า
คู่แข่งในตลาด สร้าง
ความน่าเช่ือถือให้กับ
ตราสินค้า และเป็น
การนําเสนอ
ภาพลักษณ์ที่เป็น
เอกลักษณ์สู่ตลาด 
– เพ่ือดึงดูดใจ
ผู้บริโภคให้เกิด 
การตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ ์

– ได้พัฒนาผลิตภัณฑ์
ให้มีความหลากหลาย
ในรสชาติอย่างเช่น 
มะม่วงแช่อ่ิมผสมนํ้าผึ้ง  
และมีการวิจัยและ
พัฒนาเพ่ือสร้าง
ผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างอ่ืน
ให้มีตัวเลือกของรสชาติ
เพ่ิมข้ึน  
– รักษาคุณภาพของ
สินค้าให้สะอาด และ
ปลอดภัย ได้มาตรฐาน 
ตาม อย. เนื่องจาก
มะม่วงแช่อ่ิมเป็น
อาหารท่ีเสี่ยงต่อ 
การปนเป้ือนจุลินทรีย์
ได้ง่ายจึงต้องมีการ 
ควบคุมการผลิตให้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.7 (ต่อ): ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
 

ที่มาของแผนพัฒนา 
กลยุทธ์ 

ประเภทของกลยุทธ์ รายละเอียด 
ของกลยุทธ ์

แผนปฏิบัติการ 
ตามกลยุทธ์ 

   สะอาดท่ีสุด โดย
พนักงานใน
กระบวนการผลิตต้อง
ได้รับการอบรมให้
เข้าใจข้ันตอนต้ังแต่การ
จัดเตรียมวัตถุดิบจนถึง
กระบวนการแช่อ่ิม  
– ออกแบบบรรจุภัณฑ์
ให้โดดเด่นทันสมัยกว่า
คู่แข่งที่มีในตลาด เช่น 
ถุงซิบล็อคที่เม่ือเปิด
แล้วสามารถปิดกลับ 
ได้ง่าย 

2) คงอัตราการเติบโต 
15% ต่อปี อย่าง
ต่อเน่ืองและมีฐาน
ผู้บริโภคมากขึ้น 
ภายใน 2–5 ปี 

2) กลยุทธ์การเจาะ
ตลาด (Market 
Penetration 
Strategy) เพ่ือเป็น
การเพ่ิมยอดขาย 
โดยการเจริญเติบโต
จากผลิตภัณฑ์เดิม 
ในตลาด 

2) เพ่ือเป็นการดึงดูด
ผู้บริโภคให้มาสนใจ
ในผลิตภัณฑ์มากข้ึน 
และวางแผนการ
ดําเนินงานในอนาคต 

2) เป็นการดึงความ
สนใจจากผู้บริโภคด้วย
การประชาสัมพันธ์ใน
ด้านต่าง ๆ ให้มากข้ึน 
และเปิดโอกาสให้
ผู้บริโภคได้มาทดลอง
สินค้ามากข้ึน โดย 
– ในกรณีที่มาซ้ือของ
ที่บูธจะได้รับการลด
ราคาพิเศษ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.7 (ต่อ): ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
 
ที่มาของแผนพัฒนา 

กลยุทธ์ 
ประเภทของกลยุทธ์ รายละเอียด 

ของกลยุทธ ์
แผนปฏิบัติการ 
ตามกลยุทธ์ 

   – มีการแจกสินค้า
ทดลองให้กับผูบ้ริโภค
ตามบูธได้ลองรสชาติ
ก่อน 
– จัดโปรโมช่ันลด แจก 
แถมให้กับลูกค้าท่ีซ้ือ
ผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ โดยถ้าหาก 
ซ้ือครบตามจํานวน
ได้รับผลิตภัณฑ์ฟรี 
หรือมีการลดราคา
พิเศษให้ นอกจากนี้ 
มีการแจกสินค้าทดลอง
หากเข้ามาร่วมสนุกใน
หน้าเพจ 

3) พัฒนาแผนธุรกิจ
เพ่ือรองรับความ
ต้องการของผูบ้ริโภค
ในอนาคต และตลาด
เป้าหมายที่กว้างขึ้น 
อย่างเช่น ตลาด AEC 

3) กลยุทธ์การพัฒนา
ตลาด )Market 
Development 
Strategy) เพ่ิมยอด 
ขายจากผลิตภัณฑ์
ใหม่ในตลาดเดิม เพ่ือ
เป็นการเปิดตลาดใหม่
ที่มีแนวโน้มจะทํา
กําไรได้มากข้ึนกว่า
ตลาดเดิมท่ีมีอยู่ 

– พัฒนาแผนงาน 
ในด้านการสื่อสาร
ทางตลาดเพ่ือให้
สอดคล้องและเข้าถึง
กลุ่มผู้บริโภคใน
อนาคต 

3) พัฒนาแผนธุรกิจ
เพ่ือรองรับความ
ต้องการของผูบ้ริโภค 
ในอนาคตและตลาด
เป้าหมายท่ีกว้างขึ้น 
อย่างเช่น ตลาด AEC 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.7 (ต่อ): ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
 
ที่มาของแผนพัฒนา

กลยุทธ์ 
ประเภทของกลยุทธ์ รายละเอียด 

ของกลยุทธ์ 
แผนปฏิบัติการ 
ตามกลยุทธ์ 

ความเส่ียงจาก    
สภาพแวดล้อม
ภายใน: 

   

จุดอ่อนของธรุกิจ: ชื่อกลยุทธ์ วัตถุประสงค์ของ การดําเนินงานของ 
  กลยุทธ์ กลยุทธ์ 
1) เป็นแบรนด์ใหม่ 
ในตลาดจึงยังไม่เป็น 
ที่รู้จัก และไม่มี 
หน้าร้านจึงต้องใช้ทุน
สูงในการสื่อสารทาง
การตลาดกับผู้บริโภค 

กลยุทธ์ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ผ่าน 
สื่อสังคมออนไลนเ์พ่ือ
สร้างการรับรู้แบรนด์
ต่อผู้บริโภคและ
สามารถควบคุม
ค่าใช้จ่ายได้ 

เป็นการสร้างภาพจํา
ให้กับผู้บริโภคให้
สามารถจดจําแบรนด์
ว่าเป็นแบรนด์ที่มี
คุณภาพได้ 

ประชาสัมพันธ์สื่อ
โฆษณาทางเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ได้แก่ 
Facebook, 
Instagram, Twitter 
เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภค
เกิดการตัดสินใจซ้ือ  

2) ด้านผลิตภณัฑ์  
เป็นสินค้าท่ีมีกรรมวิธี
คล้ายกันจึงมีความ
แตกต่างกันเลก็น้อย 
และง่ายต่อการ
ลอกเลียนแบบสินค้า 

กลยุทธ์ด้านการเป็น
นําต้นทุน 

นําเสนอสินค้าให้
ลูกค้าได้ทราบข้อ
แตกต่างระหว่าง
ผลิตภัณฑ์ของ 
Mango Me กับ
ผลิตภัณฑ์คู่แขง่ เช่น 
รสชาติที่แปลกกว่า 
บรรจุภัณฑท์ี่ทนัสมัย
กว่า 

บริษัทมีนโยบายใน 
การพัฒนารสชาติใหม่ 
ที่สร้างความแปลกใหม่
ให้กับกลุ่มผู้บรโิภค 
และเพ่ือเพ่ิมตัวเลือก
ให้กับผู้บริโภค  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.7 (ต่อ): ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
 
ที่มาของแผนพัฒนา

กลยุทธ์ 
ประเภทของกลยุทธ์ รายละเอียด 

ของกลยุทธ์ 
แผนปฏิบัติการ 
ตามกลยุทธ์ 

ความเส่ียงจาก 
สภาพแวดล้อม
ภายนอก: 

   

อุปสรรคของธุรกิจ:    
1) ด้านผลิตภณัฑ์ 
มะม่วงเป็นวัตถุดิบ 
ที่ออกผลผลิตตาม
ฤดูกาล ทําให้บางช่วง
มีมาก และบางช่วงมี
น้อยซ่ึงอาจส่งผลให้
ขาดแคลนวัตถุดิบใน
บางช่วง 

กลยุทธ์ในการควบคุม
การผลิต 

เพ่ือให้สินค้าเพียงพอ
ต่อความต้องการของ
ผู้บริโภค และวัตถุดิบ
ไม่ขาดแคลนในช่วงที่
ผลิตผลของมะม่วง
น้อยลง 

ในช่วงที่มะม่วงมี
ผลผลิตน้อยจะมีการไป
ซ้ือมะม่วงจากสวนอ่ืน
มาเพ่ือให้เพียงพอ โดย
อาจติดต่อกับเจ้าของ
หลากหลายสวนเพ่ือ 
ให้มีความได้เปรียบใน
การต่อรองมากกว่า 
การไปซ้ือกับสวนเพียง
สวนเดียว 

2) มีสินค้าทดแทน
มากในตลาด ซ่ึงอาจ
ส่งผลกระทบตอ่การ
บริโภคมะม่วงแช่อ่ิม 
และอาจทําให้
ยอดขายลดลง 

– กลยุทธ์ด้านส่งเสริม
การขายโดยการซ้ือ
มากจะได้รับของแถม 
มุ่งเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อ
ผู้บริโภค 
– กลยุทธ์ช่องทาง 
การจําหน่ายที่สะดวก
ในการซ้ือสําหรับ
ผู้บริโภค 

– เพ่ิมแรงจูงใจใน
การซ้ือให้กับผู้บริโภค 
และเป็นการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ
สินค้า 
 
– เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
ภาพจํากับสินค้า 
และผลกัดันให้เกิด
การซ้ือซํ้า 

– จัดช่วงโปรโมช่ันตาม
เทศกาลบางช่วงเวลา 
ทั้งการแจกสินค้า ลด
ราคา แถมสินค้า 
 
 
– จัดโปรโมช่ันร่วมกับ
ร้านสะดวกซ้ือที่ไปวาง
จําหน่าย เช่น Seven, 
Family Mart,   
Max Value, ฯลฯ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.7 (ต่อ): ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
 
ที่มาของแผนพัฒนา

กลยุทธ์ 
ประเภทของกลยุทธ์ รายละเอียด 

ของกลยุทธ์ 
แผนปฏิบัติการ 
ตามกลยุทธ์ 

   ในบางช่วง เช่น ซ้ือ 1 
แถม 1, สิทธิ์แลกซ้ือคู่
ถูกกว่าในเซเว่น  
เป็นต้น 

 
4.5 แผนการเงินและงบประมาณการลงทุน 
 4.5.1 งบการลงทุน 
 
ตารางท่ี 4.8: สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 
 

รายการสินทรัพย์ ราคา /ต่อหน่วย  จํานวน รวม 
 เครื่องจักรบรรจุภัณฑ ์ 80,000.00 1 80,000.00
 เครื่องจักรติดสต๊ิกเกอร์ 30,000.00 1 30,000.00
 บ้านน๊อคดาวน์ 135,000.00 1 135,000.00
 รถกระบะ 800,000.00 1 800,000.00
 คอมพิวเตอร์ 27,500.00 2 55,000.00
 อุปกรณ์เคร่ืองใช้สํานักงาน 20,000.00 1 22,000.00
รวมต้นทุนสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 1,122,000.00
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ตารางท่ี 4.9: ต้นทุนวัตถุดิบต่อช้ิน 
 

ส่วนประสม น้ําหนักของวัตถุดิบ ต้นทุนต่อน้ําหนัก 
ต้นทุนต่อมะมว่ง 

10 ถุง 
 มะม่วงแก้ว 1,000 กรัม 0.005 4 
 น้ําเกลือ 1,000 กรัม 0.002 2 
 แคลเซียมคลอไรด์  500 กรัม 0.024 12 
 น้ําตาลทราย 500 กรัม 0.024 12 
 น้ําผึ้ง 1,000 มิลลิลิตร 0.1 100 
 น้ําปูนใส 2,000 มิลลิลิตร 0.025 5 
 น้ําเปล่า 1,000 มิลลิลิตร 0.001 1 
 รวม 136 
ต้นทุนวัตถุดิบเฉลี่ยต่อถุง 13.6 

 
 โดยการประมาณว่าในแต่ละวัน Mango Me สามารถขายมะม่วงแช่อ่ิมผสมนํ้าผึ้งได้เป็น
จํานวน 300 ถุง และเปิดดําเนินการกิจการ 365 วันต่อปี ดังน้ันต้นทุนจะเป็นไปตามตารางท่ี 4.12 
 
ตารางท่ี 4.10: รวมต้นทุนวัตถุดิบใน 1 ปี 
 
ต้นทุนวัตถุดิบต่อช้ิน ยอดขายต่อวัน )ถุง(  จํานวนวันใน 1 ปี รวมต้นทุนต่อปี 

13.6 300 365 1,489,200 
 
ตารางท่ี 4.11: ประมาณการรายได้จากการขาย 
 

ราคาต่อช้ิน ยอดขายต่อวัน )ถุง(  จํานวนวันใน 1 ปี รวมยอดขายต่อปี 
20 300 365 2,190,000 
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ตารางท่ี 4.12: ประมาณการค่าใช้จ่ายต่าง ๆ 
 

รายการค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ค่าใช้จ่ายต่อหน่วย )เดือน(  จํานวน เดือน รวม 
ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่ง 180,000.00 1 1 180,000.00
ค่าใช้จ่ายการดําเนินกลยุทธ์ 150,000.00 1 1 150,000.00
ค่านํ้า 300.00 1 12 3,600.00
ค่าไฟ 2,000.00 1 12 24,000.00
ค่าโทรศัพท ์ 1,000.00 1 12 12,000.00
รวมค่าใช้จ่ายในการดําเนินธุรกิจ 369,600.00

 
ตารางท่ี 4.13: งบกําไรขาดทุน 
 

มะม่วงแช่อิม่ผสมน้ําผ้ึง Mango Me 
ประมาณการงบกําไรขาดทุน  

สําหรับงวดปีต่าง ๆ 
 ปีท่ี 0 ปีท่ี 1 ปีที่ 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได ้
 
- 2,190,000.00 2,190,000.00 2,190,000.00 2,190,000.00 2,190,000.00

 
รวมรายได ้

 
 - 2,190,000.00 2,190,000.00 2,190,000.00 2,190,000.00 2,190,000.00

 
ต้นทุน
ขาย 

 
- (1,489,200.00) (1,489,200.00) (1,489,200.00) (1,489,200.00) (1,489,200.00)

รวม
ต้นทุน
ขาย 

 
- (1,489,200.00) (1,489,200.00) (1,489,200.00) (1,489,200.00) (1,489,200.00) 

 
กําไร
ข้ันต้น  - 700,800.00 700,800.00 700,800.00 700,800.00 700,800.00 
ค่าใช้จ่าย
ในการ
บริการ   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.13 (ต่อ): งบกําไรขาดทุน 
 

มะม่วงแช่อิม่ผสมน้ําผ้ึง Mango Me 
ประมาณการงบกําไรขาดทุน  

สําหรับงวดปีต่าง ๆ 
 ปีท่ี 0 ปีท่ี 1 ปีที่ 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีที่ 5 
 
ต้นทุน
สินทรัพย ์ (1,122,000.00) - - - -  - 
         
ค่าใช้จ่าย
ใน 
ดําเนิน
ธุรกิจ  

 
(369,600.00)

 
(369,600.00)

 
(369,600.00)

 
(369,600.00) 

 
(369,600.00)

รวม
ค่าใช้จ่าย (1,122,000.00) (369,600.00) (369,600.00) (369,600.00) (369,600.00) (369,600.00) 
 
ค่าเสื่อม
ราคา  - (224,400.00) (224,400.00) (224,400.00) (224,400.00) (224,400.00)
 
กําไรกอ่น
หักภาษี 
(EBT)  106,800.00 106,800.00 106,800.00 106,800.00 106,800.00 
ภาษีเงิน
ได้นติิ
บุคคล 
ร้อยละ 
15  (16,020.00) (16,020.00) (16,020.00) (16,020.00) (16,020.00) 
 
กําไรสุทธิ (1,122,000.00) 90,780.00 90,780.00 90,780.00 90,780.00 90,780.00 
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ตารางท่ี 4.14: งบกระแสเงินสด 
 

รายการ 
ปีที ่

0 1 2 3 4 5 
กําไรสุทธิ -1,122,000.00 90,780.00 90,780.00 90,780.00 90,780.00 90,780.00 

ค่าเสื่อม
ราคา 

- 224,400.00 224,400.00 224,400.00 224,400.00 224,400.00 

กระแส
เงินสด 

-1,122,000.00 315,180.00 315,180.00 315,180.00 315,180.00 315,180.00 

 
ตารางท่ี 4.15: งบแสดงฐานะทางการเงิน 
 

งบแสดงฐานะทางการเงิน 
สินทรัพย์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

สินทรัพย์หมุนเวียน  
เงินสดและเงินฝาก
ธนาคาร 

315,180 315,180 315,180 315,180 315,180 

สินค้าคงเหลือ 2,550 2,860 2,958 3,186 3,448 
รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 317,730 318,040 318,138 318,366 318,628 
รวมสินทรัพย์ไม่
หมุนเวียน 

1,122,000 1,122,000 1,122,000 1,122,000 1,122,000

ค่าจดทะเบียนและค่า
ตกแต่ง 

180,000 180,000 180,000 180,000 - 

ค่ามัดจําสถานท่ี - - - - - 
รวมสินทรัพย์ 1,619,730 1,620,000 1,620,138 1,620,366 1,440,628
หนี้สินและส่วนของ
เจ้าของ 

 

ภาษีเงินได้ค้างจ่าย 16,020 16,020 16,020 16,020 16,020 
เงินปันผลค้างจ่าย - - - - - 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.15 (ต่อ): งบแสดงฐานะทางการเงิน 
 

งบแสดงฐานะทางการเงิน 
สินทรัพย์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

หนี้สินระยะส้ัน 16,020 16,020 16,020 16,020 16,020 
เงินกู้สถาบันการเงิน
คงเหลือ 

 -  -  -  -  - 

รวมหน้ีสิน 16,020 16,020 16,020 16,020 16,020 
ทุนเรือนหุ้นสามัญ  -  -  -  -  - 
กําไรสะสมสุทธิ 90,780 90,780 90,780 90,780 90,780 
รวมส่วนของผู้ถือหุ้น - - - - - 
รวมหน้ีสินและส่วนของ 
เจ้าของ 

1,619,730 1,620,000 1,620,138 1,620,366 1,440,628

 
ตารางท่ี 4.16: การวิเคราะห์โครงการ 
 

ปีที ่ กระแสเงินสด การคํานวณหาจุดคุ้มทุน NPV )แต่ละปี( ที่  5% 
0 (1,122,000.00) (1,122,000.00) (1,122,000.00)
1 315,180.00 -806,820.00 300,171.43
2 315,180.00 -491,639.00 285,877.55
3 315,180.00 -176,459.00 272,264.33
4 315,180.00 138,721.00 259,299.37
5 315,180.00 453,901.00 246,951.78

NPV 242,564.46
IRR 12.51%
PB 3.56

 
 จากตารางที่ 4.17 กําหนดให้ NPV ที่ร้อยละ 5 ต่อปี ทําให้เกิดกระแสเงนิสดรับ 
242,564.46 และกําหนดค่า IRR คิดลดท่ีร้อยละ 10 ได้อัตรา IRR เท่ากับ 12.51% และมีอัตราคืนทุน 
3.56 ปี ดังน้ันเห็นว่าควรลงทนุในโครงการดังกล่าว 
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4.6 การวิเคราะห์ความเส่ียงของธรุกิจ 
 4.6.1 การวิเคราะห์จําลองสถานการณ์ (Scenario Analysis) กรณีปจัจัยทางธุรกิจ 
 เป็นการวิเคราะห์โดยการมองภาพรวมของเหตุการณ์ในอนาคตที่อาจเกิดผลกระทบตอ่ธุรกิจ 
ซ่ึงส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงของอัตราผลตอบแทน โดยมีปัจจัยสําคัญ เช่น ต้นทุนการขนส่งเพ่ิมข้ึน 
5% และยอดขายลดลง 5% แบ่งการวิเคราะห์เป็น 3 กรณี ดังนี้ 
   4.6.1.1 กรณีปกติ (Base Case) 
   เป็นไปตามข้อสมมติฐานของโครงการ 
   4.6.1.2 กรณีที่ดีที่สุด (Best Case) 
   ปรับเพ่ิมราคาขายได้ 15% 
   4.6.1.3 กรณีที่แย่ที่สุด (Worst Case) 
   ต้นทุนการขนส่งเพ่ิมข้ึน 5% 
 4.6.2 ผลการวิเคราะห์ความเป็นได้ทางการเงิน 
 
ตารางท่ี 4.17: การประมาณค่าตัวแปรต่าง ๆ ภายใต้ 3 เหตุการณ์ของธุรกิจ 
 
 กรณีที่แย่ที่สุด 

(Worst Case) 
กรณีปกต ิ

(Base Case) 
กรณีที่ดีที่สุด 
(Best Case) 

NPV -31,452.45 242,564.46 1,451,462.58 
IRR -1% 12.51% 38% 
PB 4.45 3.56 1.89 

 
 สรุปจุดเด่น ปญัหา และเป้าหมายทางการเงิน 
 บริษัทมีจุดเด่นทางด้านการเงนิ คือ ธุรกิจมีอัตราคืนทุนในระยะส้ัน มีสภาพคล่องใน 
การดําเนินงานสูงและอัตราหนี้สินตํ่า 
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ชุดท่ี............... 
แบบสอบถาม 

เรื่อง 
พฤติกรรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์ที่แปรรูปจากมะม่วง 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมลูท่ัวไปของผูก้รอกแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง: โปรดเลือกคําตอบลงในช่องว่างตามความเป็นจริง 
1. เพศ 

o ชาย        
o หญิง 

2. อายุ 
o ตํ่ากว่า 20 ปี 
o 20–29 ปี 
o 30–39 ปี 
o 40 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพ 
o โสด 
o สมรส 
o หม้าย/ หย่าร้าง/ แยกกันอยู่ 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
o ประถมศึกษา 
o มัธยมศึกษา 
o ปริญญาตรี 
o สูงกว่าปริญญาตรี 

5. อาชีพ 
o นักเรียน/ นักศึกษา 
o พนักงานเอกชน 
o ข้าราชการ 
o ธุรกิจส่วนตัว 
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6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
o ตํ่ากว่า 10,000 บาท      
o 10,001–20,000 บาท 
o 20,001–30,000 บาท     
o 30,001 บาทข้ึนไป 

 
ส่วนที่ 2 ข้อมลูเก่ียวกับการบริโภคผลิตภณัฑ์แปรรูปจากมะม่วงของผูก้รอกแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง: โปรดเลือกคําตอบลงในช่องว่างท่ีตรงพฤติกรรมบริโภคผลิตภณัฑ์แปรรูปจากมะม่วงของทา่น
ดังต่อไปน้ี 
1. มะม่วงพันธ์ุอะไรท่ีท่านชอบรับประทาน  

o แก้ว       
o น้ําดอกไม้       
o เขียวเสวย 
o ฟ้าลั่น       
o อ่ืน ๆ.............................. 

2. ประเภทของผลิตภัณฑแ์ปรรูปจากมะม่วงท่ีท่านช่ืนชอบหรือรับประทานบ่อยท่ีสุด  
o แช่อ่ิม 
o กวน       
o ไอศกรีม 
o อบแห้ง 
o อ่ืน ๆ.............................. 

3. ท่านเลือกซ้ือผลิตภัณฑแ์ปรรูปจากมะม่วงเพราะเหตุผลใด  
o ติดใจรสชาติ       
o ชอบบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม 
o เป็นของกินเลน่     
o ซ้ือเป็นของฝาก 
o อ่ืน ๆ.............................. 
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4. ความถ่ีของการเลือกซ้ือมะม่วงแปรรูป (ต่อเดือน) 
o 1–2 คร้ัง        
o 3–4 คร้ัง 
o 5–6 คร้ัง       
o มากกว่า 6 ครั้ง 
o ไม่เคยรับประทาน 

5. ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูปจากมะม่วง 
o น้อยกว่า 100 บาท      
o 101–200 บาท  
o 201–300 บาท 
o 301 บาทข้ึนไป 
o อ่ืน ๆ.............................. 

6. สถานท่ีที่ทา่นมักจะซ้ือผลติภัณฑ์แปรรูปจากมะม่วง 
o ร้านขายสะดวกซ้ือ      
o ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
o ห้างสรรพสินคา้      
o จากการเปิดบูธ 
o อ่ืน ๆ.............................. 

7. ท่านรู้จักผลิตภัณฑ์แปรรูปจากมะม่วงแช่อ่ิมผสมน้ําผึ้งจากแหล่งใด 
o เพ่ือนแนะนํา 
o การแสดงสินค้า 
o สื่อโฆษณา 
o พนักงานขายแนะนํา 
o อ่ืน ๆ.............................. 

8. บุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์แปรรูปจากมะม่วงแช่อ่ิมผสมน้ําผึ้งของท่านมากที่สุด 
o สมาชิกในครอบครัว 
o เพ่ือน 
o ญาติ 
o ตัดสินใจซ้ือด้วยตัวเอง 
o อ่ืนๆ.............................. 



88 
 

 
 

9. ท่านจะซ้ือผลิตภัณฑแ์ปรรปูมะม่วงจากร้านเราหรือไม่ 
o ซ้ือ        
o ไม่ซ้ือ 

 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจเลือกบริโภคมะม่วงแปรรูป 
คําช้ีแจง: โปรดเลือกคําตอบลงในช่องว่างท่ีตรงกับความสําคัญที่ท่านพิจารณาดังต่อไปน้ี 
 

ปัจจัย 
ระดับความสําคัญ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
ราคา      
รสชาติ      
ไม่ใส่สารกันบูดและสีผสม 
อาหาร 

     

บรรจุภัณฑส์วยงาม      
ตราสินค้า/ย่ีห้อ      
ความสะดวกสบายในการซ้ือ      
เครื่องหมายรับรองการค้า 
(อย.) 

     
 

ฉลากวันผลิต/ วันหมดอายุ /
น้ําหนัก 

     

ฉลากส่วนผสมชัดเจน      
ฤดูกาล      
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