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บทคัดย่อ 
 
 การจัดทําแผนธุรกิจฉบับนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาโอกาสปัญหา
อุปสรรคของธุรกิจให้พร้อมต่อการเริ่มประกอบการ เป็นเครื่องมือในการวางแผนการดําเนินธุรกิจให้
ดําเนินไปอย่างต่อเนื่องและมีประสิทธิภาพสูงสุด แผนธุรกิจไดจัดทําขึน้สําหรับธุรกิจประเภทการจัด
จําหน่ายสินค้าดอกไม้อบกรอบสุญญากาศภายใต้ผลิตภัณฑ์แบรนด์ “Famed Flower” โดย
ทําการศึกษาเกี่ยวกับการวิเคราะหป์ัจจยัแวดล้อมทางธุรกิจ การวิเคราะหก์ารแข่งขัน และการสํารวจ
ทีใ่ช้แบบสอบถามกับตัวอย่าง ซ่ึงเป็นกลุ่มคนทั่วไปที่มีประสบการณ์ในการรับประทานดอกไม้และ
อาหาร หรือเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมจากดอกไม้ จํานวน 401 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอยา่งแบบง่าย  
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น ใช้การวิเคราะห์โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) อธิบายตัวแปรปัจจัยส่วนบุคคลและใช้ค่ามัชฌิมเลขคณิต (Arithmetic Mean) และ 
หาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่ารอ้ยละและค่าเฉลี่ย และทําการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจทั้งภายในและภายนอก ในขณะเดียวกันนโยบายทางการเกษตรของ
รัฐบาลส่งเสริมเรื่องความสําคัญในการกระตุ้นเศรษฐกิจ การมีโอกาสในการพัฒนารายได้ของเกษตรกร
ไทยปัจจัยสําคัญที่จะเป็นตัวขับเคลื่อนที่มีนัยสําคัญต่อเกษตรกรไทย ทีต้่องการพัฒนารายได้ใหส้ัมฤทธิ์ 
เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนการดําเนินธุรกิจที่ยั่งยืน 
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ABSTRACT 
  
 This business plan is a study to seeking an opportunity and problem for 
getting ready to start a business. It is also a planning tool for running business 
smoothly with the best efficacy. This business plan is for Vacuum flower, under the 
name; “Famed Flower” by studying about business environment and competitor 
analysis by using And surveys that use questionnaires with a sample which is a group 
general public to eat flowers and food or drinks with ingredients from the flowers 
number 401 people, using a simple method of sampling using the statistical data 
analysis preliminary analysis by using a frequency (Frequency) and the percentage 
(Percentage) describes the personal factors, variables, and arithmetic mean 
(Arithmetic Mean) and the standard deviation is a statistical linear portrays such 
percentage and average. After analyze the internal and external business 
environment, at the same time, the Government's agricultural policy, promoting the 
importance of economic stimulus in the development of the income of farmers is 
the key factor that Thailand is a significant driving farmers in developing Thailand 
revenue achievement, as a guide in planning sustainable business operations. 
 
Keywords: Crispy, Vacuum, flower, Business Plan 
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บทที่1 
บทน า 

 
1.1 แนะน าธุรกิจ 
 1.1.1 ที่มาของการด าเนินธุรกิจ 
 เนื่องด้วยสภาพตลาดปัจจุบัน ธุรกิจดอกไม้อบกรอบสุญญากาศยังไม่มีในประเทศไทย  
จึงถือว่าเป็นโอกาสที่ดีในการเข้าสู่ตลาดใหม่ เพราะดอกไม้ในประเทศไทยมีหลากหลายชนิดที่น ามา
รับประทานได้ เช่น ดอกอัญชัญ ดอกชบา ดอกค าฝอย ดอกกระเจี๊ยบแดง กุหลาบมอญ ดอกขจร  
ดอกดาวเรือง ดอกดาหลา ดอกชงโค ดอกเข็มฝรั่ง ดอกพู่จอมพล และดอกอโศกน้ า ซึ่งจะมีดอกไม้สี่
ชนิดคือ ชงโค ชบา เข็มฝรั่ง และพู่จอมพล ที่ได้รับผลวิจัยจากคณะวิทยาศาสตร์และคณะเภสัชศาสตร์
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม ว่าเป็นดอกไม้ที่มีประโยชน์ คือ มีสารทีต่้านอนุมูลอิสระ ซึ่งเป็นตัวที่ช่วย
ป้องกันโรคมะเร็งและโรคหัวใจขาดเลือด ส่วนดอกไม้ชนิดอื่น ๆ ในข้างต้น ที่จะน ามาผลิตและ
จ าหน่ายก็มีประโยชน์เช่นกัน และได้รับการการันตีจากเว็บไซต์ชีวจิตว่าสามารถที่จะรับประทานได้
ส่งผลให้ผู้จัดท ามีแนวคิดในการอยากสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ที่ยังไม่เกิดในตลาด และเล็งเห็นว่า 
ผลิตภัณฑ์ดอกไม้อบกรอบสุญญากาศเป็นแนวคิดธุรกิจที่ไม่ซ้ าใคร จึงได้รับความสนใจเป็นอย่างมาก 
จากการได้สืบค้นข้อมูลว่า มีดอกไม้ชนิดไหนที่สามารถรับประทานได้ และยังมีคุณค่าในด้านต่าง ๆ อีก
หลายด้านถ้าได้ก่อเกิดธุรกิจนี้มา คงจะดีไม่น้อย 
 ด้วยเหตุนี้ บริษัท วันเดอร์ฟูล ฟลาวเวอร ์จ ากัด จึงเห็นความต้องการของทุก ๆ คนที่จะ
ได้รับประโยชน์และคุณค่าจากธุรกิจนี้ พร้อมด้วยความมุ่งมั่นของบริษัทที่จะพัฒนาและเปิดโลกทัศน์
ให้กับลูกค้าของสินค้าเรา จากสิ่งเหล่านี้ ผู้จัดท าได้เล็งเห็นโอกาสว่าควรอย่างยิ่ง ที่จะสร้างธุรกิจนี้
ขึ้นมา ธุรกิจนี้ มีชื่อว่า “Famed Flower’’ ดอกไม้อบกรอบสุญญากาศที่จะมามอบสินค้าที่ดีพร้อม
คุณค่าที่เปี่ยมไปด้วยคุณภาพที่ดีแก่ผู้บริโภคทุก ๆ ท่าน ในให้โอกาสในการก่อก าเนิดธุรกิจนี้ขึ้นมา
อย่างสมบูรณ์แบบและพัฒนาธุรกิจนี้ ให้มีความน่าสนใจมากยิ่งข้ึนในอนาคต 
 1.1.2 สถานที่ตั้งธุรกิจ 
 บริษัท วันเดอร์ฟูล ฟลาวเวอร์ จ ากัด (นามสมมติ) 
 ตั้งอยู่เลขที่ 19/18 หมู่ 18 ต าบลคลองหนึ่ง อ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี 12120 
 พ้ืนที่อาคาร 300 ตารางเมตร 
 พ้ืนที่พักผ่อน 100 ตารางเมตร 
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 1.1.3 ภาพแผนที่ตั้ง 
 
ภาพที่ 1.1: แสดงแผนที่ตั้ง บริษัท วันเดอร์ฟูล ฟลาวเวอร์ จ ากัด 
 

 
 
 1.1.4 ประเภทของสินค้า 
 เป็นสินค้าที่เกิดขึ้นใหม่ ยังไม่มีในตลาดสินค้าเป็นสินค้าท่ีรับประทานได้ มีชื่อเรียกว่า 
“Famed Flower” นั่นก็ คือ ผลิตภัณฑ์ดอกไม้อบกรอบสุญญากาศนั่นเอง หลาย ๆ คนยังสงสัยว่า
การอบกรอบสุญญากาศนั้น เป็นในรูปแบบใดการอบแห้ง คือ เทคโนโลยีการท าแห้งเยือกแข็งแบบ
สุญญากาศ หรือ “ฟรีซดราย” (Freeze dried Technology) ที่ไม่ใช้น้ ามันและความร้อน ซึ่งจะท า
ให้อาหารที่เราต้องการอบสุญญากาศ หรืออาหารที่ได้มีรสหรือมกีลิ่นและสี รวมถึงคุณค่าทาง
โภชนาการ ใกล้เคียงกับอาหารสดจริงมากท่ีสุด (รับรองโดยสถาบันวิจัยวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี
แห่งประเทศไทย (วว.) และคณะคหกรรมศาสตร์ มหาวิทยาศาสตร์เกษตรศาสตร์มาแล้ว) ประเภท
ของสินค้านั้น จะมีดอกไม้ที่น ามาท าการอบกรอบสุญญากาศและแบบสด มีทั้งหมด 12 ชนิดที่สามารถ
รับประทานได้ ดังนี้ 1) ดอกอัญชัน 2) ดอกชบา 3) ดอกค าฝอย 4) ดอกกระเจี๊ยบแดง 5) กุหลาบ
มอญ 6) ดอกขจร 7) ดอกดาวเรือง 8) ดอกดาหลา 9) ดอกชงโค 10) ดอกเข็มฝรั่ง 11) ดอกพู่จอมพล 
และ 12) ดอกอโศกน้ า 
 
 
 



3 

 1.1.5 ตัวอย่างสินค้าของบริษัท วันเดอร์ฟูล ฟลาวเวอร์ จ ากัด 
 
ภาพที่ 1.2: แสดงตัวอย่างสินค้าของบริษัท (ภาพจ าลองสินค้า) 
 

 
 
 ผลิตภัณฑ์ “Famed Flower” สามารถน ามาร่วมทานในมื้ออาหารที่เราต้องการหรือ
ประดับตกแต่งผสมผสานกับอาหารได้หลากหลาย ตามที่ท่านต้องการจะออกแบบจานอาหารของท่าน
ซึ่งเมนูอาหารที่ ก าลังเป็นเทรนด์อยู่ในปัจจุบันนี้ ก็ไม่พ้นอาหารคลีนที่จะเน้นเรื่องในใส่ใจสุขภาพมาก
ขึ้น การคิดค้นผลิตภัณฑ์นี้ จึงก่อก าเนิดขึ้นมาเพ่ือตอบโจทย์ลูกค้าในยุคนี้มากขึ้น ทางบริษัทเราจึงคิด
ว่าธุรกิจนี้ เป็นธุรกิจใหม่ที่ยังไม่มีคู่แข่ง เป็นการสร้างตลาดใหม่และทางเลือกใหม่ ๆ ที่จะต้องไปทาน
แค่ผักและผลไม้อย่างเดียว แต่ยังไม่ค่อยมีใครนึกถึงว่า ดอกไม้นั้นก็สามารถรับประทานได้ และยังมี
ประโยชน์ในการช่วยต้านทานโรคได้อีกหลาย ๆ โรคจึงคิดว่าธุรกิจนี้ จะเป็นประโยชน์อีกมากใน
อนาคตอันใกล้นี้ 
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 1.1.6 ตัวอย่างสินค้าเม่ือน าไปประดับในม้ืออาหาร มีทั้งแบบสดและแบบอบสุญญากาศ 
 
ภาพที่ 1.3: ตัวอย่างสินค้าเมื่อน าไปประดับในมื้ออาหาร 
 

 

 

 
 

ที่มา: Bundaree D. (2562). 10 ดอกไม้กินได้ สีสันคู่ครัวคุณ. บ้านและสวน.  สืบค้นจาก   
       https://www.baanlaesuan.com/47597/plant-scoop/edible-flower. 
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1.2 จุดเด่นของสินค้า 
 จุดเด่นของสินค้าทางบริษัทนั้น เนื่องจากสินค้ายังไม่มีคู่แข่งสินค้า จึงมีจุดเด่นมากในเรื่อง
ของประโยชน์และคุณค่าของตัวผลิตภัณฑ์ในต้วสินค้าเอง ลูกค้าสามารถน าไปประยุกต์กับมื้ออาหารได้
ตามท่ีต้องการ และสินค้ายังสอดคล้องกับเทรนด์อาหารคลีนในปัจจุบันเป็นอย่างมาก 
 
1.3 สัญลักษณ์ของตราสินค้า (Logo) 
 
ภาพที่ 1.4: โลโก้ของสินค้า 
 

 
 
 เป็นโลโก้ท่ีออกแบบจากแนวความคิดสัญลักษณ์ที่มาจากธรรมชาติผสมผสานกับสีเขียวที่มี
ความลงตัวกับชื่อสินค้า ซึ่งสินค้า “Famed Flower” เป็นสินค้าที่มาจากธรรมชาติ การออกแบบตรา
สินค้าก็มีความส าคัญ เพราะจะช่วยให้เกิดการรับรู้ในตัวสินค้าผ่านโลโก้ได้ 
 
1.4 วิสัยทัศน์ 
 เป็นผู้ที่คิดค้นการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ดอกไม้ ที่สามารถรับประทานได้ และเป็นเจ้าแรกใน
ตลาด 
 
1.5 พันธกิจ 
 1.5.1 บริษัทมุ่งเน้นถึงตัวผลิตภัณฑ์ ทีเ่ป็นทีต่้องการและเป็นรู้จักของทั่วโลก 
 1.5.2 บริษัทเน้นความส าคัญในสุขภาพของผู้บริโภค บวกกับประโยชน์ที่จะได้รับของสินค้า 
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 1.5.3 บริษัทให้ความส าคัญในเรื่องการสร้างรายได้ให้กับเกษตรกรไทยมากยิ่งข้ึน 
 
1.6 เป้าหมาย 
 1.6.1 เป้าหมายระยะสั้น 
 ต้องการให้เกิดการรับรู้ในแบรนด์ “Famed Flower” ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีสรรพคุณใน
การรักษาโรคและยังมีประโยชน์อีกมากมายที่หลาย ๆ ลูกค้าอาจจะยังไม่ทราบภายในระยะเวลา 1 ปี 
 1.6.2 เป้าหมายระยะยาว 
  1) ต้องการให้ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดได้ ทั้งในประเทศและต่างประเทศในระยะเวลา 5 ปี 
  2) ต้องการให้ผลิตภัณฑ์มีผลตอบแทนของการลงทุน มากกว่า 50% ต่อปี ในระยะเวลา
ของการขายสินค้า 
 
1.7 วัตถุประสงค์ของโครงการ 
 1.7.1 เพ่ือการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดที่ยังไม่มีคู่แข่งเกิดข้ึน 
 1.7.2 เพ่ือสนับสนุนเกษตรกรไทยให้มีรายได้เพ่ิมขึ้น จากการปลูกดอกไม้ที่รับประทานได้   
 1.7.3 เพ่ือเป็นการสร้างผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์ โดยใส่ใจสุขภาพของผู้บริโภคเป็นหลัก   
 1.7.4 เพ่ือเป็นการเพ่ิมยอดขายให้กับบริษัทในการขายสินค้าดอกไม้อบกรอบสุญญากาศ 
 
1.8 วิเคราะหสถานที่ 
 บริษัท วันเดอร์ฟูล ฟลาวเวอร์ จ ากัด ส านักงานประจ าประเทศไทย ตั้งอยูบนถนนคลองหนึ่ง   
มีความยาวเพียง 12 กิโลเมตร แตเปนแหลงชุมชนที่มีหมูบานรวมกวา 19 หมูบาน รวมประชากร
มากกวา 279,163 คน พรอมทั้งบริเวณใกล้เคียงเป็นแหล่งมหาวิทยาลัยและชุมชน เช่น 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ (ศูนย์รังสิต) และมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งมองว่าเป็นแหล่งชุมชนที่
เพียบพร้อมไปด้วยสิ่งอ านวยความสะดวกและธรรมชาติ ที่ยังคงอยู่เหมาะแก่การท ากิจการเป็น 
อย่างมาก ที่ตั้งแสดง ดังภาพที่ 1.5 
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ภาพที่ 1.5: แผนภาพส านักงานใหญ่ 
 

 
 
ที่มา: Google.com. (2019). Maps. Retrieved from  
       https://www.google.com/maps/search/19%2F18+คลองหนึ่ง. 



 
 

บทที่ 2 
วิธีการด าเนินการในการจัดท าแผนธุรกิจ 

 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่ส่งผลเกี่ยวข้องต่อพฤติกรรมความต้องการของผู้บริโภคท่ี
มีต่อดอกไม้อบกรอบสุญญากาศ ภายใตแบรนด์ “Famed Flower” เพ่ือศึกษาและสามารถเปน           
แนวทางของการท าแผนธุรกิจครั้งนี้ มีประเภทของข้อมูลที่น ามาใช้ท าการศึกษา แนวคิด และทฤษฎี 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องน าเสนอตามล าดับ ดังนี้          
 
2.1 ความหมายและความส าคัญของการบริโภค 
 2.1.1 ความหมายของการบริโภค 
 การบริโภค (Consumption) หมายถึง มนุษย์ก็เหมือนกันกับสัตว์โลกโดยทั่วไปที่มีต้องการ
ในการกินอาหารแต่มนุษย์จะระงับความหิวกระหายและความต้องการนั้นด้วยการอุปโภคและบริโภค
สินค้าและบริการที่มนุษย์นั้นเองเป็นผู้ผลิตขึ้นเราจึงทราบว่าอุปสงค์หรือความต้องการที่มีต่อสินค้า
และบริการมีได้ทั้งท่ีเป็นอุปสงค์ต่อสินค้าและบริการข้ันสุดท้าย และอุปสงค์ต่อสินค้าและบริการขั้น
กลาง การบริโภคจัดเป็นอุปสงค์ท่ีมีต่อสินค้าและบริการในขั้นสุดท้าย สินค้าดังกล่าวเรียกว่าสินค้า
บริโภค ซึ่งมีท้ังที่เป็นสินค้าคงทน เช่น โทรศัพท์ วิทยุ เตารีด เครื่องซักผ้า ฯลฯ และที่เป็นสินค้าไม่
คงทนหรือเสียง่าย  
 2.1.2 ลักษณะทั่วไปของผู้บริโภค 
  2.1.2.1 ด้านสิ่งเร้า (Stimuli) สิ่งเร้าในทางการตลาดนั้นแบ่งได้ 2 ประเภท คือ  
   1) สิ่งเร้าทางการตลาดกับสิ่งแวดล้อมอ่ืน ๆ ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคสิ่งเร้าทางการตลาด ที่เราเรียกว่าส่วนประสมทางการตลาดหรือ 4 
P ได้แก ่ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดนั่นเอง  
   2) สิ่งแวดล้อมอ่ืน ๆ ทางการตลาด ที่อยู่อยู่ล้อมรอบผู้บริโภค ได้แก่ เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี สังคม การเมือง กฎหมาย และวัฒนธรรม ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค สิ่งเร้า
เหล่านี้ นับเป็นตัวน าเข้าหรือ Input ที่จะเข้าไปยังกล่องด าของผู้บริโภค และส่งผลให้มีการตอบสนอง
ออกมาเป็น Output 
  2.1.2.2 ด้านกล่องด า (Black Box) กล่องด าเป็นที่รวมเอาปัจจัยต่าง ๆ ดังนี้ สังคม 
วัฒนธรรม ลักษณะส่วนบุคคล และลักษณะทางจิตวิทยาของผู้บริโภคแต่ละคนเอาไว้ นอกไปจากนี้  
ในกล่องด านั้น ยังมีกระบวนการตัดสินใจซื้ออยู่ด้วย และสิ่งเร้าเมื่อมาถึงกล่องด าจะถูกปัจจัยต่าง ๆ 
ดังกล่าว ตกแต่ง ขัดเกลา แปรรูปออกมาเป็นการตอบสนองถ้าการตอบสนองเป็นไปในทางบวก
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กระบวนการตัดสินใจซื้อท างานจนกระทั่งเกิดการซื้อเกิดขึ้นตามมา ถ้าตอบสนองเป็นไปในทางลบ 
ผู้บริโภคคงไม่ลงมือซื้อ 
  2.1.2.3 ด้านการตอบสนอง (Response) จากด้านการตอบสนองนั้น เป็นผลลัพธ์จาก
อิทธิพลของปัจจัย และระบบการท างานของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ที่อยู่ในกล่องด าของผู้บริโภค
และถ้าการตอบสนองเป็นไปในทางบวกเราจะสังเกตเห็นว่าผู้บริโภคไปเลือกผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อเลือก 
แบรนด์ผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อเลือกร้านค้าท่ีจะซื้อ เลือกจังหวะเวลาที่จะซื้อ และเลือกจ านวนที่จะซ้ือ  
เป็นต้น 
 2.1.3 ปัจจัยที่มีผลต่อการบริโภคและผลของการบริโภค 
  2.1.3.1 ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นปัจจัยที่อิทธิพลออกท่ีกระทบต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคได้กว้างขวางที่สุด ลึกล้ าที่สุด ซึ่งแบ่งย่อยออกเป็นวัฒนธรรมหลัก (Core 
Culture) แล้วก็ อนุวัฒนธรรม (Subculture) และชั้นทางสังคม (Social class) วัฒนธรรมหลัก เป็น
สิ่งที่มีอยู่ในทุกกลุ่มหรือในทุกสังคมของมนุษย์ และเป็นตัวก่อให้เกิดค่านิยม การรับรู้ ความอยากได้ 
ไปจนถึงพฤติกรรมของมนุษย์ สิ่งเหล่านี้เมื่อเกิดขึ้นแล้วก็ถ่ายทอดให้แก่กันและกันมา และด้วยเหตุที่
แต่ละสังคมก็มีวัฒนธรรมหลักเป็นของตนเอง ผลก็คือ พฤติกรรมการซื้อของมนุษย์ในแต่ละสังคมก็จะ
ผิดแผกแตกต่างกันไป อนุวัฒนธรรม หมายถึง วัฒนธรรมของคนกลุ่มย่อยที่รวมกันเข้าเป็นสังคมกลุ่ม
ใหญ่ สามารถจ าแนกอนุวัฒนธรรมออกเป็น 4 ลักษณะ คือ 
   1) ด้านอนุวัฒนธรรมทางเชื้อชาติ (Ethnic Subculture)  
   2) ด้านอนุวัฒนธรรมตามท้องถิ่น (Regional Subculture)  
   3) ด้านอนุวัฒนธรรมทางอายุ (Age Subculture)  
   4) ด้านอนุวัฒนธรรมทางอาชีพ (Occupational Subculture) 
 ชั้นทางสังคม หมายถึง คนจ านวนหนึ่งที่มีรายได้ อาชีพ การศึกษา หรือชาติตระกูลอย่างใด
อย่างหนึ่งหรือหลายอย่างเหมือนกัน ชั้นทางสังคมของผู้บริโภคท่ีอยู่ในสังคมเมื่อแบ่งออกแล้วจะมี
ลักษณะ ดังนี้ ผู้บริโภคท่ีอยู่ในชั้นเดียวกันมีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมเหมือนกันสถานภาพของผู้บริโภค
จะสูงหรือต่ า ส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับว่าจะถูกจัดกลุ่มอยู่ในชั้นทางสังคมระดับใด ชั้นทางสังคมของผู้บริโภค
ถูกจัดกลุ่มและล าดับความสูงต่ าโดยตัวแปรหลายตัว เช่น อาชีพ รายได้ ความมั่งค่ังร่ ารวย การศึกษา 
และค่านิยม เป็นต้น บุคคลอาจมีการเคลื่อนไหลจากชั้นทางสังคมชั้นหนึ่งหนึ่งไปยังชั้นอื่น ๆ ได้ทั้ง
เลื่อนขึ้นและเลื่อนลง 
  2.1.3.2 ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) ปัจจัยทางสังคมที่ส่งอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคมีมากมาย เช่น กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพในสังคม เป็นต้น 
กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) กลุ่มอ้างอิงของผู้บริโภคคน หมายถึง กลุ่มบุคคลซึ่งผู้บริโภคคนนั้น 
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ยึดถือหรือไม่ยึดถือเอาเป็นแบบอย่างในการบริโภคหรือไม่บริโภคตาม โดยที่ผู้บริโภคคนนั้นจะเป็น
สมาชิกของกลุ่มหรือไม่ก็ได้   
  2.1.3.3 ครอบครัว (Family) สมาชิกในครอบครัวหนึ่ง ๆ ประกอบด้วยพ่อแม่ และลูก 
สมาชิกแต่ละคนในครอบครัวมีอิทธิพลอย่างส าคัญในพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค และยังมี
ผลการวิจัยที่ยืนยันว่า ครอบครัวเป็นองค์กรซื้อที่ส าคัญที่สุดในสังคม 
  2.1.3.4 บทบาทและสถานภาพของบุคคล (Role and Status) สถานภาพ หมายถึง 
ฐานะ ต าแหน่งหรือเกียรติยศของบุคคลที่ปรากฏในสังคม ส่วน บทบาท หมายถึง การท าตามหน้าที่ที่
สังคมก าหนดไว้ ในฐานะที่เป็นสมาชิกของสังคมหลายหน่วย บุคคลทุกคนย่อมมีสถานภาพได้หลาย
อย่าง มากบ้างน้อยบ้าง เช่น เป็นพ่อ เป็นแม่ เป็นลูก เป็นรัฐมนตรี เป็นนักการเมือง เป็น
ปลัดกระทรวง เป็นนายต ารวจ เป็นนายธนาคาร เป็นนักศึกษา ฯลฯ สถานภาพเป็นสิ่งที่สมาชิกใน
สังคมหนึ่ง ๆ ก าหนดขึ้นเป็นบรรทัดฐานส าหรับกระจายอ านาจ หน้าที่ ความรับผิดชอบ และสิทธิ 
ต่าง ๆ ให้แก่สมาชิก  
  2.1.3.5 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีส าคัญ ได้แก่ อายุ วัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได้ รูปแบบ
การด าเนินชีวิต บุคลิกภาพ และมโนทัศน์ที่มีต่อตนเอง 
  2.1.3.6 อายุ (Age) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหรือตัดสินใจบริโภคของบุคคลย่อม
แปรเปลี่ยนไปตามระยะเวลาที่ยังมีชีวิตอยู่ ขณะอยู่ในวัยทารกหรือวัยเด็ก พ่อแม่จะเป็นผู้ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์มาให้บริโภคเกือบทั้งหมด เมื่ออยู่ในวัยรุ่นบุคคลจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้วนตนเองใน
บางอย่าง โดยเฉพาะเมื่ออยู่ลับหลังพ่อแม่ เข้าสู่วัยผู้ใหญ่มีรายได้เป็นของตนเอง อ านาจในการ
ตัดสินใจซื้อจะมีมากท่ีสุด ต่อเมื่อเข้าสู่ วัยชรา ความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืน ๆ เช่น ญาติพ่ีน้อง บุตร
หลาน จะหวนกลับเข้ามาอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออีก 
  2.1.3.7 วัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) หมายถึง รอบแห่งชีวิตครอบครัว 
นับตั้งแต่การเริ่มต้นชีวิตครอบครัวไปจบลงที่การสิ้นสุดชีวิตครอบครัว แต่ละช่วงของวัฏจักรชีวิต
ครอบครัวผู้บริโภคจะมีรูปแบบ และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันออกไป  
  วัฏจักรชีวิตครอบครัวของบุคคลแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอนใหญ่ ๆ คือ 
   1) ระยะที่ยังเป็นหนุ่มสาวและโสดแยกตัวจากบิดามารดามาอยู่อย่างอิสระ  
   2) ระยะที่ก้าวเข้าสู่ชีวิตครอบครัว  
   3) ระยะที่ก่อก าเนิดและเลี้ยงดูบุตร 
   4) ระยะที่บุตรแยกออกไปตั้งครอบครัวใหม่ 
   5) ระยะสิ้นสุดชีวิตครอบครัว 
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  2.1.3.8 อาชีพ (Occupation) อาชีพของบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะบางประการที่ท าให้
ต้องบริโภคผลิตภัณฑ์แตกต่างไปจากผู้ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เช่น นักธุรกิจที่ต้องใช้ความคิดอยู่
ตลอดเวลา หากขับรถด้วยตนเองอาจเกิดอุบัติเหตุได้ง่าย ท าให้ต้องบริโภคบริการของพนักงานขับรถ 
พนักงานส่งเอกสารต้องการความคล่องตัวในการปฏิบัติงานหากใช้รถยนต์ย่อมบังเกิดความล่าช้า
เพราะการจราจรติดขัด จึงต้องบริโภครถจักรยานยนต์ เป็นต้น 
  2.1.3.9 รายได้ส่วนบุคคล (Personal Income) รายได้ส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ีมี
อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อ ได้แก่ รายได้ส่วนบุคคลที่ถูกหักภาษีแล้ว (Disposable 
Income) หลังจากถูกหักภาษี ผู้บริโภคจะน าเอารายได้ส่วนหนึ่งไปเก็บออมไว้และอีกส่วนหนึ่งไปซื้อ
ผลิตภัณฑ์อันจ าเป็นแก่การครองชีพเรียกว่า Disposable Income และรายได้ส่วนนี้นี่เอง ที่ผู้บริโภค
จะน าไปซื้อสินค้าประเภทฟุ่มเฟือย 
  2.1.3.10 รูปแบบการด าเนินชีวิต (Life Styles) รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลใด 
หมายถึง พฤติกรรมการใช้ชีวิต ใช้เงิน และใช้เวลา ของบุคคลคนนั้น ซึ่งแสดงออกมาให้ปรากฏซ้ า ๆ 
กัน ในสี่มิติต่อไปนี้ คือ มิติทางด้านลักษณะประชากรที่ประกอบกันเข้าเป็นตัวคนคนนั้น 
(Demographics) กิจกรรมที่เขาเข้าไปมีส่วนร่วม (Activities) ความสนใจที่เขามีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
(Interest) และความคิดเห็นที่เขามีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Opinion) มิติทั้ง 3 อย่างหลังนี้ มักนิยมรียกว่า 
AIO Demographics ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) ที่ส่งอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้แก่การจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) การ
เรียนรู้ (Learning) ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and Attitudes) การจูงใจ โดยทั่วไป หมายถึง 
การชักน าหรือการเกลี้ยกล่อมเพ่ือให้บุคคลเห็นคล้อยตามสิ่งที่ใช้ชักน าหรือเกลี้ยกล่อมเรียกว่า
แรงจูงใจ (Motive) ซึ่งหมายถึงพลังที่มีอยู่ในตัวบุคคลแล้ว และพร้อมที่จะกระตุ้นหรือชี้ทางให้บุคคล
กระท าการอย่างใดอย่างหนึ่ง เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายของบุคคลนั้น 
  การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเลือกรับเอาสารสนเทศหรือสิ่งเร้าเข้ามาจัด
ระเบียบและท าความเข้าใจ โดยอาศัยประสบการณ์เป็นเครื่องมือ จากนั้นจึงมีปฏิกิริยาตอบสนอง การ
ที่ผู้บริโภคสองคนได้รับสิ่งเร้าอย่างเดียวกัน และตกอยู่ภายใต้สถานการณ์เดียวกัน แต่มีปฏิกิริยา
ตอบสนองแตกต่างกัน เป็นเพราะการรับรู้นี่เอง นักการตลาดพึงเข้าใจว่าในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค
จะตกอยู่ท่ามกลางสิ่งเร้ามากมาย และผู้บริโภคสามารถจะเลือกรับได้ สามารถจะบิดเบือนได้ และ
สามารถที่จะเลือกจดจ าเอาไว้ได้ การส่งสิ่งเร้า (เช่น การโฆษณา) ออกไป จึงต้องโดดเด่น ชัดเจน และ
จ าง่าย จึงจะท าให้ผู้บริโภคมีปฏิกิริยาตอบสนองไปในทางที่ประสงค์ 
  การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอันเป็นผลมาจากการได้มีประสบการณ์ 
ไม่ว่าจะโดยทางตรงหรือทางอ้อมผู้บริโภคหากมีประสบการณ์มาแล้วว่าผลิตภัณฑ์ใดสามารถ
ตอบสนองความต้องการ หรือสร้างความพอใจให้แก่ความอยากได้ของเขาได้ดี เมื่อตกอยู่ในภาวะ 
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ที่ความต้องการหรือความอยากได้อย่างเดิมแสดงอิทธิพลออกมาอีก ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์เดิมไป
บริโภคอีกความเชื่อและทัศนคติ ความเชื่อเป็นลักษณะที่แสดงถึงความรู้สึกนึกคิดที่จะเป็นไปได้ อัน
เป็นจุดมุ่งหมายที่มีลักษณะเฉพาะ ซึ่งจะเป็นความจริงหรือไม่จริงก็ได้ ความเชื่อนี้อาจเกิดจากความรู้ 
ความคิดเห็นหรือศรัทธาก็ได้ และอาจมีอารมณ์ความรู้สึก หรือความสะเทือนใจ เข้ามาเกี่ยวข้อง
หรือไม่ก็ได้ความเชื่อ เป็นตัวก่อให้เกิดจินตภาพของผลิตภัณฑ์ข้ึนในหมู่ผู้บริโภค ถ้าหากปรากฏว่า
ผู้บริโภคมีความเชื่อผิด ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ย่อมเป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่จะต้องท าการรณรงค์
เพ่ือแก้ไขความเชื่อให้ถูกต้องด้วยกลวิธีต่าง ๆ 
  ทัศนคติ หมายถึง ความคิด ความเข้าใจ ความคิดเห็น ความรู้สึก และท่าทีของบุคคลที่มี
ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมีอิทธิพลต่อการแสดงออกของบุคคลนั้น โดยอาจแสดงออกในทางเห็นด้วยหรือไม่
เห็นด้วยก็ได้ ทัศนคติที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้น มีธรรมชาติที่ค่อนข้างเปลี่ยนแปลงยาก แทนท่ีจะ
เปลี่ยนทัศนคติ นักการตลาดจึงควรใช้วิธีปรับข้อเสนอให้สอดคล้องกับทัศนคติ    
 
2.2 ทฤษฎีพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ และกระบวนการที่
พวกเขาเหล่านั้นใช้เลือกสรร รักษา และก าจัด สิ่งที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ประสบการณ์ หรือ
แนวคิด เพ่ือสนองความต้องการและผลกระทบที่กระบวนการเหล่านี้ มีต่อผู้บริโภคและสังคม
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการสมผสานจิตวิทยาสังคมวิทยา มานุษยวิทยาสังคม และเศรษฐศาสตร์ เพ่ือ
พยายามท าความเข้าใจกระบวนการการตัดสินของผู้ซื้อทั้งปัจเจกบุคคลและกลุ่มบุคคล พฤติกรรม
ผู้บริโภคศึกษาลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคปัจเจกชน อาทิ ลักษณะทางประชากรศาสตร์และตัวแปร
เชิงพฤติกรรม เพื่อพยายามท าความเข้าใจความต้องการของประชาชน พฤติกรรมผู้บริโภคโดยทั่วไปก็
ยังพยายามประเมินสิ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคโดยกลุ่มบุคคลเช่นครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอ้างอิง 
และสังคมแวดล้อมด้วยพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของ
แต่ละบุคคลที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริกรทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการในการ
ตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออก 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา
การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการ
ของเขา Engel, Kollat & Blackwell (1986) และ Schiffman & Kanuk (1994) ให้ความหมายของ
พฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการกระท าของบุคคลที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและ
บริการ รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีอยู่ก่อนและมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว 
Schiffman & Kanuk (1987) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ว่า เป็นพฤติกรรมที่
ผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อใช้ ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์บริการ 
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และแนวคิดต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ เป็นการศึกษาการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และก าลังเพ่ือบริโภคสินค้าและบริการ
ต่าง ๆ อันประกอบด้วย ซื้ออะไร ท าไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อย่างไร ที่ไหน และบ่อยแค่ไหน 

Engel, Kollat & Blackwell (1968) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง 
การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและ
บริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้วและซึ่งมีส่วนในการก าหนดให้มีการ
กระท าดังกล่าว 

Kotler (1999 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541, หน้า 124-125) ได้ให้ความหมายของ
พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเก่ียวข้อง
โดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจ 
และการกระท าของบุคคลที่เก่ียวกับการซื้อและการใช้สินค้า 

กล่าวโดยสรุปว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออก
ของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงกระบวนการใน
การตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคล ซึ่งมีความแตกต่างกันออกไป  

 
2.3 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 Kotler (2003) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือ
ทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ ให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วยทุกสิ่ง
ทุกอย่างที่กิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ ส่วนประสมการตลาด
แบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันว่า คือ “4 Ps” อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 
การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง การมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาท่ีผู้บริโภค
ยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจ าหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้อง
กับพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อความสะดวก 
 2.2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจกระทบต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อน และคุณภาพที่คนรับรู้ได้ของ
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่ใหม่และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เรื่อง
เหล่านี้แล้ว ในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่ง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเพ่ือให้
ผู้บริโภคท่ีไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื่องของรูปร่าง
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ของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของผู้บริโภค หีบ
ห่อท่ีสะดุดตาอาจท าให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือการตัดสินใจซื้อ ป้ายฉลากที่แสดง
ให้ผู้บริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญก็จะท าให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกัน สินค้า
คุณภาพสูงหรือสินค้าท่ีปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผู้ซื้อมีอิทธิพลต่อการซื้อด้วย 
 2.2.2 ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคท าการประเมิน
ทางเลือกและท าการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภณัฑ์ราคาต่ า นักการตลาดจึงควรคิดราคา
น้อย ลดต้นทุนการซื้อหรือท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอื่น ๆ ส าหรับการตัดสินใจอย่าง
กว้างขวางผู้บริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวข้อง
ส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซื้อลดน้อยลง  
 2.2.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ของ
นักการตลาดในการท าให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ 
แน่นอนว่าสินค้าที่มีจ าหน่ายแพร่หลายและง่ายที่จะซื้อก็จะท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของ
ช่องทางที่น าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าท่ีมีของแถมในร้าน
เสริมสวยชั้นดี ในห้างสรรพสินค้า ท าให้สินค้ามีชื่อเสียงมากกว่าน าไปใช้บนชั้น วางของในซุปเปอร์ 
มาร์เก็ต 
 2.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริม
การตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ข่าวสารที่นัก
ตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของนักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้และ
มันสามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารหลักการซื้อเป็นการยืนยันว่าการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้าถูกต้อง    
 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 เมษิยา จันทรคุปต์ (2559) ได้จัดท าเรื่องแผนธุรกิจจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ผลไม้ทอดกรอบ
สุญญากาศ ซึ่งเปิดด าเนินธุรกิจในนามนิติบุคคล ชื่อ “ห้างหุ้นส่วนจ ากัด โอเพนแลนด์ ฟู๊ดส์ เทรดดิ้ง” 
โดยมีกิจกรรมหลักของธุรกิจ คือ ได้มีการน าผลไม้ที่มีชื่อเสียงของจังหวัดจันทบุรีมาผ่านการแปรรูป
ด้วยวิธีการทอดกรอบสุญญากาศ เพ่ือคงไว้ซึ่งรสชาติที่อร่อยมีความกรุบกรอบตามแบบฉบับของขนม
ขบเค้ียว ที่ในปัจจุบันมีการนิยมรับประทานเป็นอย่างมากโดยธุรกิจนี้ จะตอบสนองถึงความต้องการ
ด้วยผลิตภัณฑ์ Lucky BoxHappy Chips ที่มีปรับกระบวนการผลิตมาใช้น้ ามันจากร าข้าวที่ไม่มี
ไขมันทรานซ์และสามารถลดคอเลสเตอรอลได้ และได้เพ่ิมสายผลิตภัณฑ์ที่มีการปรุงแต่งรสชาติ เพ่ือมี
ทางเลือกใหม่ ๆ สร้างสีสันและน่ารับประทานให้กับผู้บริโภค และส าหรับผู้บริโภคในกลุ่ม Family 
ธุรกิจจะตอบสนองความต้องการให้กับครอบครัว ที่มองหาขนมขบเคี้ยวที่มีประโยชน์ให้กับลูก ด้วย
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ผลิตภัณฑ์ Lucky Box Kids ได้เพ่ิมส่วนประกอบของสารอาหารที่จ าเป็นส าหรับเด็ก ได้แก่ สาร DHA 
ARA และ เวย์โปรตีน ตลอดจนเพิ่มความสนุกของการรับประทานขนมขบเคี้ยวที่ท าจากผลไม้ ด้วย
การออกผลิตภัณฑ์ Lucky BoxKids A+ Deli Dips ที่เด็ก ๆ หรือน้อง ๆ วัยก าลังน่ารักสามารถจิ้ม
ช็อกโกแลตรสชาติต่าง ๆ ได้ด้วยตัวเอง โดยธุรกิจมุ่งเน้นพัฒนาผลิตภัณฑ์ภายใต้แบรนด์สินค้า“Lucky  
Box” ที่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลัก 2 กลุ่มได้แก่ กลุ่มหลัก ๆ คือ 
Feel Good Snack Seeker นั่นก็คือ ผู้บริโภคท่ีมองหาขนมขบเคี้ยวทางเลือกจากธรรมชาติ และกลุ่ม
ครอบครัว เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมองหาขนมขบเคี้ยวทางเลือกที่มีประโยชน์ให้กับคนในครอบครัว ซึ่งกล
ยุทธ์ในด้านการตลาดนั้น ธุรกิจต้องการมุ่งเน้นการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขันด้วยการวาง
ต าแหน่งทางการตลาดเป็นผลไม้ทอดกรอบสุญญากาศ ที่สร้างประสบการณ์ความอร่อยมีความกรอบฟู
และมีรสชาติและสีสันที่หลากหลาย และเพ่ิมคุณประโยชน์ที่ผู้บริโภคมองหาโดยส าหรับผู้บริโภคใน
กลุ่มท่ีชื่นชอบขนมคบเคี้ยว ส าหรับกลยุทธ์การด าเนินงานนั้น ธุรกิจให้ความส าคัญกับการคัดเลือก
วัตถุดิบที่มีคุณภาพและผ่านกระบวนการผลิตในโรงงานผลิตขนาดใหญ่ที่ได้มาตรฐานการรับรอง และ
มุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับคู่ค้าอย่างยั่งยืนและยังมีส านักงาน 2 แห่ง ทั้งส านักงานใหญ่ที่
กรุงเทพมหานคร เพ่ือให้การกระจายสินค้าเข้าถึงในย่านเศรษฐกิจ และส านักงานย่อยที่จังหวัดจันทบุรี 
เพ่ือให้ใกล้กับแหล่งผลิตง่ายต่อการควบคุมคุณภาพ และสะดวกต่อการกระจายสินค้าในระดับภูมิภาค 
ส าหรับกลยุทธ์ด้านการจัดการทรัพยากรบุคคล ธุรกิจเน้นโครงสร้างองค์กรตามแนวนอน ให้อ านาจ
หนา้ที่ความรับผิดชอบแก่ผู้บริหารแต่ละฝ่ายอย่างเต็มที่ในการดูแลบุคลากรอย่างใกล้ชิด และพนักงาน
ทุกคนมีส่วนร่วมในการคิดและท าการพัฒนาองค์กร ส าหรับกลยุทธ์การเงินนั้นจากการคาดการณ์
งบประมาณทางการเงินเป็นระยะเวลา 5 ปีติดต่อกันก็ได้ พบว่า ธุรกิจนี้มีผลก าไรสูงขึ้นได้อย่าง
ต่อเนื่องและมีอัตราก าไรสุทธิต่อยอดขายที่ ร้อยละ 14% มูลค่าปัจจุบันสุทธิเป็นบวก เท่ากับ 
2,799,166 บาท ให้ผลตอบแทนจากการลงทุนร้อยละ 79% โดยสามารถคืนทุนได้ภายในระยะเวลา 1 
ปี ธุรกิจจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ผลไม้ทอดกรอบสุญญากาศจึงเป็นธุรกิจที่มีความน่าสนใจ 
และผลตอบแทนคุ้มค้าในการลงทุน            
                                                                                                                                                              
2.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 ใช้ข้อมูลปฐมภูมิโดยการสอบถาม ท าการเก็บข้อมูลตามแบบสอบถามกลุ่มตัวอยาง คือ กลุ่ม
คนทั่วไป ที่มีอายุระหว่าง 22 ปีจนถึง 35 ปีขึ้นไป ที่มีประสบการณ์ในการรับประทานอาหารหรือ
เครื่องดื่มที่มีส่วน ผสมจากดอกไม้โดยมีการเก็บแบบสอบถามผ่าน Google Form ทางออนไลน์ 
 
 
 



16 

2.6 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล    
 ใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการส ารวจ
และเก็บข้อมูล โดยมีขั้นตอนสรางแบบสอบถาม ดังนี้   
 2.6.1 ศึกษาข้อมูลจากทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ  
 2.6.2 รางแบบสอบถาม แบงออกเปน 4 สวน  
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
  ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการของผู้บริโภค 
  ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
 2.6.3 น าแบบสอบถามน าเสนอให้อาจารยที่ปรึกษาอนุมัติกอนออกแบบสอบถามผาน 
ออนไลน จ านวน 401 ชุด    
 
2.7 กลุ่มผู้ให้ข้อมูล  
 2.7.1 กลุ่มตัวอย่าง 
 ตัวอยางที่เลือก คือ กลุ่มเพศหญิงและเพศชาย มีตั้งแต่ กลุ่มคนทั่วไปที่มีอายุระหว่าง 22 ปี
จนถึง 35 ปี ขึ้นไป และมีประสบการณ์ในการรับประทานอาหารหรือเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมจากดอกไม้ 
เปนการเจาะจงผู้ที่มีประสบการณ์ในการรับประทานอาหาร หรือเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมของดอกไม้ 
ต่าง ๆ   
 2.7.2 จ านวนผู้ทีใ่ห้ข้อมูล   
 ประชากรที่ให้ข้อมูลครั้งนี้ คือ กลุ่มเพศหญิงและเพศชาย มีตั้งแต่กลุ่มคนทั่วไปที่มีอายุ
ระหว่าง 22 ปีจนถึง 35 ปีขึ้นไปและมีประสบการณ์ในการรับประทานอาหารหรือเครื่องดื่มที่มี
ส่วนผสมจากดอกไม้ มีทั้งหมด 401 คน แบ่งเป็น เพศหญิง จ านวน 245 คน คิดเป็น 61.1% และ 
เพศชาย จ านวน 156 คน คิดเป็น 38.9% 
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2.8 กรอบแนวคิดวิจัย      
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ปัจจัย 
• ดานผลิตภัณฑ (Product) 
• ดานราคา (Price) 
• ดานการจัดจ าหนาย (Place) 
• ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

 
2.9 การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริการ 
 แบบสอบถามทั้ง 3 ส่วน เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคล 
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดอกไม้อบกรอบสุญญากาศโดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) และค่า
ร้อยละ (Percentage) อธิบายตัวแปรปัจจัยส่วนบุคคล และใช้ค่ามัชฌิมเลขคณิต (Arithmetic 
Mean) และ หาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) อธิบายตัวแปรปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดอกไม้อบกรอบสุญญากาศ  
 ใช้เกณฑ์การแปลความหมายเพ่ือจัดระดับค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจทางปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดอกไม้อบกรอบสุญญากาศมีอยู่ 5 ระดับ การแปล
ความหมายค่าเฉลี่ย โดยการหาความกว้างของอันตรภาคชั้น ดังนี้ (บุญชม ศรสีะอาด, 2545)  
 
ตารางที่ 2.1: ช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด–คะแนนต่ าสุด 
 

ค าตอบ (ระดับความคิดเห็น) ระดับคะแนน 

มากที่สุด 5 คะแนน 

มาก 4 คะแนน 
ปานกลาง 3 คะแนน 

น้อย 2 คะแนน 
น้อยที่สุด 1 คะแนน 

 

ความต้องการของผู้บริโภค 
ที่มีต่อผลิตภัณฑ์ดอกไม้อบ

กรอบสุญญากาศ 
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 การทดสอบเครื่องมือเก็บข้อมูล น าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไขไปทดลองใช้ (Try Out)  
กับกลุ่มที่คล้ายกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด หลังจากนั้นน าข้อมูลแบบสอบถามที่ได้บันทึกลงไปยัง
ฐานข้อมูลในเครื่องคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติประมวลผล เพื่อทดสอบความ
น่าเชื่อถือโดยหาค่าสัมประสิทธิ์ Alpha ด้วยวิธีของ Cronbach (1990) และได้ค่า Alpha ดังนี้ ด้าน
ส่วนประสมการตลาด ซึ่งมี 4 ด้านหลัก ๆ คือ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคา 3) ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 4) ด้านการส่งเสริมการขายทั้ง 4 ด้าน มีค่า Cronbach's Alpha เท่ากับ 0.951 ซึ่งค่าที่ได้
ถือว่าแบบสอบถามมีระดับความเชื่อม่ันอยู๋ในระดับที่ดี  
  
2.10 วิธีการรวบรวมข้อมูล  
 ผู้ศึกษาด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลซึ่งมีขั้นตอน ดังนี้  
 2.10.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลในส่วนนี้ ใช้
วิธีการส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้ระยะเวลาในการจัดเก็บข้อมูลรวมระยะเวลา 
25-30 วัน การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้ศึกษาจะท าการแจกลิ้งกแ์บบสอบถาม จ านวน 401 ชุด ตาม
จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา และมีการใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non 
Probability Sampling) โดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling)  
 2.10.2 ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูล เอกสารงานวิจัย 
และข้อมูลจากเว็บไซต์ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ต้องการ  
 
2.11 การวางแผนการวิเคราะห์ข้อมูล  
 1) การตรวจสอบข้อมูลก่อนเป็นอันดับแรก (Editing) โดยตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามในแต่ละชุดว่าผู้ตอบแบบสอบถามกรอกข้อมูลครบหรือไม่และสามารถน าแบบสอบถาม
ชุดนั้น ๆ มาใช้ในการวิเคราะห์ได้หรือไม่ 
 2) ลงรหัสที่ได้ก าหนดไว้แล้วในโปรแกรม และน าข้อมูลตัวเลขมาลงในแต่ละข้อ 
ของแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการลงข้อมูลในโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป                                    
 3) ประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ และน าแบบสอบถามท่ีลงรหัส 
ที่ถูกต้อง แล้วมาบันทึกลงในโปรแกรมส าเร็จรูป 
 
2.12 ผลการศึกษา  
 ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปรผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ ได้
วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยเรียงล าดับหัวข้อเป็น 4 ตอน ดังนี้  
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
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 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการของผู้บริโภค 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
 ผู้วิจัยน าเสนอข้อมูลตามล าดับ ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ภาพที่ 2.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามเพศ 
 

 
 
 จากรูปภาพที่ 2.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 245 คน  
คิดเป็นร้อยละ 61.1% ในขณะที่ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 38.9% 
 
ภาพที่ 2.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามอายุ 
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 จากภาพที่ 2.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 22 ปี จ านวน 192 คน คิดเป็น
ร้อยละ 47.9% รองลงมา ได้แก่ 27-31 ปี จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.2% อายุ 23-27 ปี 
จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0% มากกว่า 35 ปี ขึ้นไป จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0% 
ตามล าดับ   
 
ภาพที ่2.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามระดับสถานภาพ 
 

 
 
 จากภาพที่ 2.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีสถานภาพโสด จ านวน 271 คน  
คิดเป็นร้อยละ 67.6% และรองลงมาได้ สมรส จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 28.9% และหย่าร้าง 
หม้าย แยกกันอยู่ จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5% ตามล าดับ 
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ภาพที ่2.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามระดับการศึกษา 
   ขั้นสูงสุด 
 

 
  
 จากภาพที่ 2.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษาขั้นสูงสุดอยู่ที่ 
ปริญญาตรี จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.4% และรองลงมา คือ ปวช/ปวช/อนุปริญญา จ านวน 
65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.2% ล าดับถัดมามัธยมศึกษา จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7% ล าดับ
ต่อมาเป็น ปริญญาโทหรือสูงกว่า จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.7% และประถมศึกษา 16 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.0% ตามล าดับ 
 
ภาพที ่2.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามอาชีพ 
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 จากภาพที่ 2.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 109 คน 
คิดเป็นร้อยละ 27.2% ล าดับต่อมา พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.7% 
ล าดับต่อมา ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7% ล าดับต่อมา นิสิต/
นักศึกษา จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0% ล าดับต่อมา รับจ้าง จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.0% ล าดับต่อมา แม่บ้าน จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 เช่นเดียวกับ รับจ้าง และนักเรียน 
จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5% ตามล าดับ 
 
ภาพที่ 2.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

 
 
 จากภาพที่ 2.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 
20,001-30,000 บาท จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7% ล าดับต่อมา 10,000-20,000 บาท 
จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 21.9% ล าดับต่อมา มากกว่า 30,000 บาท จ าวนวน 80 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.0% ล าดับต่อมา น้อยกว่า 5,000 บาท จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7% และล าดับ
ต่อมา 5,000-10,000 บาท จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.7% ตามล าดับ 
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 ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ดอกไม้อบกรอบ
สุญญากาศ 
 
ภาพที ่2.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามพฤติกรรมของ 
    ผู้บริโภคท่ีรับประทานบ่อยเพียงใดใน 1 สัปดาห์ 
 

 
  
 ภาพที่ 2.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับในการรับประทานดอกไม้บ่อยที่สุด
คือ 2-3 ครั้ง จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.7% ล าดับต่อมา เพียงครั้งเดียว จ านวน 106 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.4% ล าดับต่อมา มากกว่า 5 ครั้ง จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 21.9% และล าดับ
ต่อมา 4-5 ครั้ง จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20% ตามล าดับ  
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ภาพที ่2.9: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามพฤติกรรมของ 
    ผู้บริโภคท่ีรับประทานจากที่ใดมากท่ีสุด 
 

 
 
 ภาพที่ 2.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการรับประทานจาก ร้านอาหารทั่วไป 
จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 45.9% ล าดับต่อมา ร้านค้าต่าง ๆ จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 
32.9% และล าดับต่อมา ปลูกรับประทานเอง จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2% ตามล าดับ  
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ภาพที่ 2.10: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามพฤติกรรมของ 
     ผู้บริโภคท่ีมีเหตุผลใดในการรับประทาน 
 

 
 
 ภาพที่ 2.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลที่รับประทาน คือ อยากลิ้มลอง 
จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.7% ล าดับต่อมา รสชาติอร่อย จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.4% ล าดับต่อมา เป็นยารักษาโรค จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.4% และล าดับต่อมา มี
ประโยชน์ จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5% ตามล าดับ 
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ภาพที ่2.11: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามพฤติกรรมของ 
  ผู้บริโภคท่ีมีการนิยมรับประทานดอกไม้อะไรที่สุด 
 

 
 
 จากภาพที่ 2.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการนิยมรับประทานดอกอัญชันมาก
ที่สุด จ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 57.9% ล าดับต่อมา ดอกกุหลาบมอญ จ านวน 73 คน คิดเป็น
ร้อยละ 18.2% ล าดับต่อมา ดอกดาวเรือง จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.2% ล าดับต่อมา ดอก
เข็มฝรั่ง จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7% ตามล าดับ 
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ภาพที ่2.12: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามพฤติกรรมของ 
  ผู้บริโภคท่ีมีการใช้จ านวนเงินที่ซื้อในแต่ละครั้ง 
 

 
 
 ภาพที ่2.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการใช้จ านวนเงินที่ซื้อในแต่ครั้งอยู่ที่ 
มากกว่า 100 บาท จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.2% ล าดับต่อมา ไม่เสียเงิน จ านวน 83 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.7% ล าดับต่อมา 50-100 บาท จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4% ล าดับต่อมา 
30-50 บาท จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2% และล าดับต่อมา 20-30 บาท จ านวน 46 คน  
คิดเป็นร้อยละ 11.5% ตามล าดับ 
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ภาพที ่2.13: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามพฤติกรรมของ 
   ผู้บริโภคท่ีคิดว่าดอกไม้อะไรที่สามารถรับประทานได้ 
 

 
 
 ภาพที ่2.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือก อัญชัน จ านวน 184 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 45.9% ล าดับต่อมา ดอกกุหลาบมอญ จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.7% ล าดับต่อมา 
ดอกดาวเรือง จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2% ล าดับต่อมา ดอกชบา จ านวน 31 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.7% ล าดับต่อมา ดอกดาหลา จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3% ล าดับต่อมา ดอกค าฝอย 
จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.7% ล าดับต่อมา ดอกอโศกน้ า จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5% 
ล าดับต่อมา ดอกพู่จอมพล จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5% และล าดับต่อมา ดอกชงโค จ านวน 3 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.7% ตามล าดับ 
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 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ 
 
ตารางที่ 2.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ 
  ด้านที่ 1 ผลิตภัณฑ์มีสรรพคุณท่ีเป็นประโยชน์ต่อร่างกาย 
 

ผลิตภัณฑ์มีสรรพคุณท่ีเป็นประโยชน์ต่อร่างกาย 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 2 .5 .5 .7 

ปานกลาง 26 6.5 6.5 7.2 

มาก 119 29.7 29.7 36.9 

มากที่สุด 253 63.1 63.1 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D. = .662 

 
        ตารางที่ 2.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์มีสรรพคุณที่เป็น
ประโยชน์ต่อร่างกาย อยู่ในระดับมากที่สุด จ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 63.1% ระดับต่อมา มาก 
จ านวน 119 คน ติดเป็นร้อยละ 29.7% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5% 
ล าดับต่อมา น้อย จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5%  และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.2% ตามล าดับ 
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ตารางที่ 2.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ 
  ด้านที่ 2 ผลิตภัณฑ์น าไปดัดแปลงในมื้ออาหารได้หลากหลาย 
 

ผลิตภัณฑ์น าไปดัดแปลงในมื้ออาหารได้หลากหลาย 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 5 1.2 1.2 1.5 
ปานกลาง 20 5.0 5.0 6.5 

มาก 180 44.9 44.9 51.4 
มากที่สุด 195 48.6 48.6 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D. =.668 

 
 ตารางที่ 2.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์สามารถน าไป
ดัดแปลงในมื้ออาหารได้หลากหลายอยู่ในระดับ มากที่สุด จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.6% 
ล าดับต่อมา มาก จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 44.9% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 20 คน  
คิดเป็นร้อยละ 5% ล าดับต่อมา น้อย จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2% และล าดับต่อมา น้อยที่สุด 
จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2% 
 
ตารางที่ 2.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ 
  ด้านที่ 3 ผลิตภัณฑ์แปลกใหม่ยังไม่เกิดข้ึนในตลาด 
 

ผลิตภัณฑ์แปลกใหม่ยังไม่เกิดขึ้นในตลาด 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 1 .2 .2 .5 

ปานกลาง 23 5.7 5.7 6.2 

มาก 173 43.1 43.1 49.4 

มากที่สุด 203 50.6 50.6 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D. =.638 
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 ตารางที่ 2.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์แปลกใหม่ยัง
ไม่เกิดขึ้นในตลาด อยู่ที่ระดับมากที่สุด จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.6% ล าดับต่อมา มาก 
จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.1% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7% 
ล าดับต่อมา น้อย จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2% และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 1 คน  
คิดเป็นร้อยละ 0.2% ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 2.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ 
  ด้านที่ 4 ผลิตภัณฑ์มีรสชาติที่ถูกปาก 
 

ผลิตภัณฑ์มีรสชาติที่ถูกปาก 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 2 .5 .5 .7 

ปานกลาง 40 10.0 10.0 10.7 

มาก 189 47.1 47.1 57.9 

มากที่สุด 169 42.1 42.1 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D .= .687 

 
 ตารางที่ 2.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์มีรสชาติที่ถูก
ปากอยู่ในระดับมาก จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.1% ล าดับต่อมา มากท่ีสุด จ านวน 169 คน 
คิดเป็นร้อยละ 42.1% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10% ล าดับต่อมา น้อย 
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5% และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2% 
ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 
 



32 

ตารางที่ 2.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ 
  ด้านที่ 5 ผลิตภัณฑ์เมื่อรับประทานแล้วมีความปลอดภัยต่อร่างกาย 
 

ผลิตภัณฑ์เมื่อรับประทานแล้วมีความปลอดภัยต่อร่างกาย 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 2 .5 .5 .7 

ปานกลาง 20 5.0 5.0 5.7 

มาก 169 42.1 42.1 47.9 

มากที่สุด 209 52.1 52.1 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D .= .639 

 
 ตารางที่ 2.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์เมื่อ
รับประทานแล้วมีความปลอดภัยต่อร่างกายอยู่ใน ระดับท่ีมากท่ีสุด จ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 
52.1%  ล าดับต่อมา มาก จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.1% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน  
20 คน คิดเป็นร้อยละ 5% ล าดับต่อมา น้อย จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5% และล าดับต่อมา 
น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2% 
 
ตารางที่ 2.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามด้านราคาด้านที่ 1  
  ผลิตภัณฑ์มีราคาที่เหมาะสม 
 

ผลิตภัณฑ์มีราคาที่เหมาะสม 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 2 .5 .5 .7 
ปานกลาง 31 7.7 7.7 8.5 

มาก 178 44.4 44.4 52.9 

มากที่สุด 189 47.1 47.1 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D. =.671 
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 ตารางที่ 2.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์มีราคาท่ี
เหมาะสมอยู่ในระดับ ที่มากท่ีสุด จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.1% ล าดับต่อมา มาก จ านวน 
178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.4% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7% ล าดับ
ต่อมา น้อย จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5% และล าดับต่อ น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.2% ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 2.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามด้านราคาด้านที่ 2  
  ผลิตภัณฑ์มีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 
 

ผลิตภัณฑ์มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 2 .5 .5 .7 

ปานกลาง 31 7.7 7.7 8.5 

มาก 178 44.4 44.4 52.9 
มากที่สุด 189 47.1 47.1 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D .= .671 

 
 ตารางที่ 2.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์ มีความคุ้มค่า
กับเงินท่ีจ่ายไปอยู่ในระดับที่ มากที่สุด จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.1% ล าดับต่อมา มาก 
จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.4% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7% 
ล าดับต่อมา น้อย จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5% และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 1 คน  
คิดเป็นร้อยละ 0.2% ตามล าดับ 
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ตารางที่ 2.9: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามด้านราคาด้านที่ 3  
  ผลิตภัณฑ์มีต้นทุนต่ า 
 

ผลิตภัณฑ์มีต้นทุนต่ า 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 2 .5 .5 .7 

ปานกลาง 38 9.5 9.5 10.2 

มาก 212 52.9 52.9 63.1 

มากที่สุด 148 36.9 36.9 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D. =.664 

 
 ตารางที่ 2.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์มีต้นทุนต่ าอยู่
ในระดับท่ีมาก จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 52.9% ล าดับต่อมา มากที่สุด จ านวน 148 คน คิด
เป็นร้อยละ 36.9% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5% ล าดับต่อมา น้อย 
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5% และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2% 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 2.10: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามด้านช่องทาง 
   ในการจัดจ าหน่ายด้านที่ 1 ผลิตภัณฑ์มีจ าหน่ายตามร้านสะดวกซ้ือทั่วไป 
 

ผลิตภัณฑ์มีจ าหน่ายตามร้านสะดวกซื้อทั่วไป 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 2 .5 .5 .7 

ปานกลาง 33 8.2 8.2 9.0 

มาก 162 40.4 40.4 49.4 

มากที่สุด 203 50.6 50.6 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D .=.683 
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 ตารางที่ 2.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์มีการ
จ าหน่ายตามร้านสะดวกซ้ือทั่วไปอยู่ในระดับ มากท่ีสุด จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.6% ล าดับ
ต่อมา มาก จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.4% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 33 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.2% ล าดับต่อมา น้อย จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5% และล าดับต่อมา น้อยที่สุด 
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2%  ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 2.11: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามด้านช่องทางใน 
   การจัดจ าหน่ายด้านที่ 2 ผลิตภัณฑ์สามารถสั่งทางช่องทางออนไลน์ได้ 
 

ผลิตภัณฑ์สามารถสั่งทางช่องทางออนไลน์ได้ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 4 1.0 1.0 1.2 

ปานกลาง 36 9.0 9.0 10.2 

มาก 171 42.6 42.6 52.9 

มากที่สุด 189 47.1 47.1 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D. =.707 

 
 ตารางที่ 2.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์สามารถ
สั่งซื้อผ่านทางออนไลน์ได้อยู่ในระดับที่ มากท่ีสุด จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.1% ล าดับต่อมา 
มาก จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.6% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 
9% ล าดับต่อมา น้อย จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1% และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 1 คน  
คิดเป็นร้อยละ 0.2% ตามล าดับ 
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ตารางที่ 2.12: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามด้านช่องทางใน 
  การจัดจ าหน่ายด้านที่ 3 ผลิตภัณฑ์สามารถสั่งน าเข้าและส่งออกได้ 
 

ผลิตภัณฑ์สามารถสั่งน าเข้าและส่งออกได้ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 3 .7 .7 1.0 

ปานกลาง 34 8.5 8.5 9.5 

มาก 191 47.6 47.6 57.1 

มากที่สุด 172 42.9 42.9 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D .=.681 
 

 ตารางที่ 2.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์สามารถสั่ง
น าเข้า และส่งออกได้อยู่ในระดับที่มาก จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.6% ล าดับต่อมา มากท่ีสุด 
จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 42.9% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5% 
ล าดับต่อมา น้อย จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7% และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.1% ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 2.13: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามด้านช่องทาง 
   ในการจัดจ าหน่ายด้านที่ 4 ผลิตภัณฑ์มีการออกบูธสินค้า เพ่ือเพ่ิมช่องทางในการ 
   จ าหน่าย 
 

ผลิตภัณฑ์มีการออกบูธสินค้าเพ่ือเพ่ิมช่องทางในการจ าหน่าย 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 3 .7 .7 1.0 

ปานกลาง 38 9.5 9.5 10.5 

มาก 173 43.1 43.1 53.6 
มากที่สุด 186 46.4 46.4 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D. = .701 
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 ตารางที่ 2.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์มีการออก 
บูธสินค้าเพ่ือเพ่ิมช่องทางในการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับที่มากท่ีสุด จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 
46.4% ล าดับต่อมา มาก จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.1% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 38 
คน คิดเป็นร้อยละ 9.5% ล าดับต่อมา น้อย จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7% และล าดับต่อมา 
น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2% ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 2.14: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามด้านส่งเสริม 
   การตลาดด้านที่ 1 ผลิตภัณฑ์มีส่วนลดให้กับลูกค้าที่มาซื้อก่อน 100 ท่านแรก 
 

ผลิตภัณฑ์มีส่วนลดให้กับลูกค้าที่มาซื้อก่อน 100 ท่านแรก 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 13 3.2 3.2 3.5 

ปานกลาง 30 7.5 7.5 11.0 

มาก 172 42.9 42.9 53.9 

มากที่สุด 185 46.1 46.1 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D .= .769 

 
 ตารางที่ 2.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์มีส่วนลด
ให้กับลูกค้าที่มาซื้อก่อน 100 ท่านแรกอยู่ในระดับที่ มากที่สุด จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 
46.1% ล าดับต่อมา มาก จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 42.9% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 30 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.5% ล าดับต่อมา น้อย จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2% และล าดับต่อมา 
น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2% ตามล าดับ 
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ตารางที่ 2.15: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามด้านส่งเสริม 
   การตลาดด้านที่ 2 ผลิตภัณฑ์มีการทดลองให้ชิมก่อนซื้อ 
 

ผลิตภัณฑ์มีการทดลองให้ชิมก่อนซื้อ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 1 .2 .2 .5 

ปานกลาง 23 5.7 5.7 6.2 

มาก 173 43.1 43.1 49.4 

มากที่สุด 203 50.6 50.6 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D. =.638 

 
 ตารางที่ 2.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์มีการทดลอง
ให้ชิมก่อนซื้ออยู่ในระดับที่ มากท่ีสุด จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.6% ล าดับต่อมา มาก 
จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.1% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7% 
ล าดับต่อมา น้อย จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2% และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 1 คน  
คิดเป็นร้อยละ 0.2% ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 2.16: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามด้านส่งเสริม 
   การตลาดด้านที่ 3 ผลิตภัณฑ์มีการการส่งเสริมการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

ผลิตภัณฑ์มีการการส่งเสริมการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid น้อยที่สุด 1 .2 .2 .2 

น้อย 5 1.2 1.2 1.5 

ปานกลาง 35 8.7 8.7 10.2 

มาก 177 44.1 44.1 54.4 

มากที่สุด 183 45.6 45.6 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D. =.710 
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 ตารางที่ 2.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์มีการการ
ส่งเสริมการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ผ่านช่องทางออนไลน์อยู่ในระดับที่ มากท่ีสุด จ านวน 183 คน 
คิดเป็นร้อยละ 45.6% ล าดับต่อมา มาก จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.1% ล าดับต่อมา ปาน
กลาง จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7% ล าดับต่อมา น้อย จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2% 
และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2% ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 2.17: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไป จ าแนกตามด้านส่งเสริม 
    การตลาดด้านที่ 4 ผลิตภัณฑ์มีการท าบัตรสมาชิกสะสมแต้มส่วนลด 
 

ผลิตภัณฑ์มีการท าบัตรสมาชิกสะสมแต้มส่วนลด 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid น้อยที่สุด 2 .5 .5 .5 

น้อย 1 .2 .2 .7 

ปานกลาง 38 9.5 9.5 10.2 

มาก 174 43.4 43.4 53.6 

มากที่สุด 186 46.4 46.4 100.0 

Total 401 100.0 100.0 S.D =.702 

 
 ตารางที่ 2.17 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์มีการท าบัตร
สมาชิกสะสมแต้มส่วนลดอยู่ในระดับที่ มากท่ีสุด จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.4% ล าดับต่อมา 
มาก จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.4% ล าดับต่อมา ปานกลาง จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.5% ล าดับต่อมา น้อย จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2% และล าดับต่อมา น้อยที่สุด จ านวน 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.5% ตามล าดับ 
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ตารางที่ 2.18: สรุปรวมค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กับ 
   ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กับปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การแปล

ความหมาย 

1. ผลิตภัณฑ์มีสรรพคุณที่เป็นประโยชน์
ต่อร่างกาย 

4.55 .662 มากที่สุด 

2. ผลิตภัณฑ์สามารถน าไปดัดแปลงในมื้อ
อาหารได้หลากหลาย 

4.40 .668 มากที่สุด 

3. ผลิตภัณฑ์แปลกใหม่ยังไม่เกิดข้ึนใน
ตลาด 

4.44 .638 มากที่สุด 

4. ผลิตภัณฑ์มีรสชาติที่ถูกปาก 4.30 .687 มากที่สุด 

5. ผลิตภัณฑ์เมื่อรับประทานแล้วมีความ
ปลอดภัยต่อร่างกาย 

4.45 .639 มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.4294 .40894 มากที่สุด 

6. ผลิตภัณฑ์มีราคาท่ีเหมาะสม 4.38 .671 มากที่สุด 

7. ผลิตภัณฑ์มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 4.38 .671 มากที่สุด 

8. ผลิตภัณฑ์มีต้นทุนต่ า 4.26 .664 มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.3367 .49045 มากที่สุด 

9. ผลิตภัณฑ์มีจ าหน่ายตามร้านสะดวก
ซื้อทั่วไป 

4.41 .683 มากที่สุด 

10. ผลิตภัณฑ์สามารถสั่งทางช่องทาง
ออนไลน์ได้ 

4.35 .707 มากที่สุด 

11. ผลิตภัณฑ์สามารถสั่งน าเข้าและ
ส่งออกได้ 

4.32 .681 มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.3572 .50191 มากที่สุด 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.18 (ต่อ): สรุปรวมค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ 
      กับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กับปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การแปล

ความหมาย 

12. ผลิตภัณฑ์มีการออกบูธสินค้าเพ่ือ
เพ่ิมช่องทางในการจัดจ าหน่าย 

4.35 .701 มากที่สุด 

13. ผลิตภัณฑ์มีส่วนลดให้กับลูกค้าท่ีมา
ซื้อก่อน 100 ท่านแรก 

4.31 .769 มากที่สุด 

14. ผลิตภัณฑ์มีการทดลองให้ชิมก่อนซื้อ 4.44 .638 มากที่สุด 
15. ผลิตภัณฑ์มีการโปรโมทโปรโมชั่น
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

4.34 .710 มากที่สุด 

16. ผลิตภัณฑ์มีการท าบัตรสมาชิกสะสม
แต้มส่วนลด 

4.35 .702 มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.3591 .47642 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 2.18 พบว่า ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์กับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งมีความส าคัญในทุกด้าน 
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม มีดังนี้ 
  1) ผลิตภัณฑ์บอกคุณประโยชน์แต่ไม่เกินจริง แต่ถ้าหากดอกไม้นั้น ๆ มีข้อจ ากัดในการ
รับประทาน ควรบอกหรือแจ้งเตือนใว้ที่บรรจุภัณฑ์ 
  2) ผลิตภัณฑ์แปลกใหม่ น่ารับประทานเป็นอย่างมาก ถ้ามีขายตามร้านหรือ
ห้างสรรพสินค้าที่หาซื้อได้ง่ายจะดีมาก ๆ 
  3) ผลิตภัณฑ์ควรได้รับการโฆษณาอย่างหลากหลาย เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคอย่างทั่วถึงและ
พัฒนาดอกไม้ที่สามารถรับประทานได้ไปเรื่อย ๆ ในอนาคต 

 
 



บทที่ 3 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมธุรกิจ 

 
 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกธุรกิจ เป็นการท าใหเ้รามองเห็นธุรกิจของ
เรามากขึ้น และมองออกไปรอบ ๆ ตัวมากขึ้น ผ่านการวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อนโอกาส และอุปสรรค
ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นทั้งภายในและภายนอกองค์กร โดยใช้ เครื่องมือ ดังต่อไปนี้ 
 3.1 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายในองค์กร ได้แก ่จุดแข็งและจุดอ่อน โดยการใช้ทฤษฎี
การวิเคราะห์ 7 ประการ 7-S Framework ของ Waterman, Peters & Phillips (1980)  
 3.2 การวิเคราะห์ปัจจยัแวดล้อมภายนอกองค์กร ได้แก ่โอกาสและอุปสรรค โดยใช้ทฤษฎี 
PESTLE Analysis ของ Wheelen & Hunger (2002) 
  
3.1 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายในองค์กร 
 การวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อน โดยการใช้ทฤษฎีการวิเคราะห์ 7 ประการ 7-S 
Framework ของ Waterman, Peters & Phillips (1980)  
 3.1.1 การวิเคราะห์ SWOT Analysis 
 
ภาพที่ 3.1: SWOT Analysis 
 

 
 
ที่มา: Shaw, J. (2017). How to complete a personal SWOT analysis. Retrieved form 
       https://medium.com/thrive-global/how-to-complete-a-personal-swot-analysis- 
       2f8769aebd5e. 
 

https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwigmvegofPgAhWXinAKHSIVDX0QjRx6BAgBEAU&url=https://medium.com/thrive-global/how-to-complete-a-personal-swot-analysis-2f8769aebd5e&psig=AOvVaw2eh3bCICWfRaBvMHuzJsPK&ust=1552159053957780
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 การวิเคราะห์ SWOT หรือ การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและศักยภาพเป็นเครื่องมือในการ
ประเมินสถานการณ์ส าหรับการประกอบธุรกิจ ซึ่งช่วยให้ผู้บริหารรู้ถึงจุดแข็งและจุดอ่อนจาก
สภาพแวดล้อมภายใน มองเห็นโอกาสและอุปสรรคจากสภาพแวดล้อมภายนอก ตลอดจนผลกระทบ
ต่อการประกอบธุรกิจทุกประเภท  
 
ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์ SWOT Analysis 

 
 จุดแข็ง (Strengths): จุดเด่นหรือจุดแข็ง (ข้อได้เปรียบ) เป็นผลมาจากปัจจัยภายใน เป็น
ข้อดีที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายในบริษัท เช่น จุดแข็งด้านการเงิน และข้อได้เปรียบด้านการผลิต 
และด้านทรัพยากรบุคคล โดยบริษัทจะต้องใช้ประโยชน์จากจุดแข็งในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด   
 จุดอ่อน (Weaknesses): จุดด้อยหรือจุดอ่อน ข้อเสียเปรียบเป็นผลมาจากปัจจัยภายใน 
เป็นปัญหาหรือข้อบกพร่องที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายในต่าง ๆ ของบริษัท เช่น การขาดเงินทุน 
นโยบายและทิศทาง การบริการที่ไม่แน่นอน หรือบุคลากรที่ไม่มีคุณภาพ ซึ่งบริษัทจะต้องหาวิธีในการ
ปรับปรุงให้ ดีขึ้นหรือขจัดให้หมดไปอันจะเป็นประโยชน์ต่อบริษัท   
 โอกาส (Opportunities): เกิดจากปัจจัยภายนอก เป็นผลจากการที่สภาพแวดล้อมภายนอก
ของบริษัทเอ้ือประโยชน์ หรือส่งเสริมการด าเนินงานของบริษัท โอกาสแตกต่างจากจุดแข็งตรงที่
โอกาสเป็นผลมาจากสภาพแวดล้อมภายนอก แต่จุดแข็งเป็นผลมาจากสภาพแวดล้อมภายใน 

Strength จุดแข็ง 
1. ผลิตภัณฑ์ดอกไม้อบกรอบมีความโดดเด่น
เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ 
2. เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลายในมื้อ
อาหาร 
3. เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าและประโยชน์ต้าน
โรคบางชนิดได้ 

Weakness จุดอ่อน 
1. ผลิตภัณฑ์ยังไม่เป็นที่รู้จักเท่าท่ีควร 
2. ผลิตภัณฑ์ยังไม่เข้าถึงผู้บริโภค 
3. ผลิตภัณฑ์ยังไม่เป็นที่นิยมในปัจจุบัน        

Opportunity โอกาส 
1. ผลิตภัณฑ์มีโอกาสสร้างการเข้าสู่ตลาดใหม่ 
2. ผลิตภัณฑ์มีโอกาสในการสร้างการเป็นที่รู้จัก
มากขึ้น 
3. ผลิตภัณฑ์มีโอกาสในการเข้าถึงผู้บริโภคมาก
ขึ้น 

Threat อุปสรรค 
1. ผลิตภัณฑ์อาจจะเข้าสู่ตลาดได้ยากเพราะ
เป็นสินค้าใหม่ 
2. ผลิตภัณฑ์ยังไม่เป็นที่รู้จักมากในตลาด 
3. ผลิตภัณฑ์มีความใหม่จะต้องใช้การ
ประชาสัมพันธ์มากข้ึน 
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ผู้ประกอบการที่ดีจะต้องแสวงหาโอกาสอยู่เสมอ โดยการวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมภายนอกท่ีเปลี่ยนแปลง
อยู่เสมอ ตลอดเวลา เช่น เศรษฐกิจ สังคม การเมือง เทคโนโลยีและการแข่งขันในตลาด และใช้
ประโยชน์จากโอกาสนั้น   
 อุปสรรค (Threats): เกิดจากปัจจัยภายนอก เป็นข้อจ ากัดที่เกิดจากสภาพแวดล้อม
ภายนอกที่ส่งผลเสียต่อธุรกิจ เช่น ราคาน้ ามันที่สูงขึ้น อัตราดอกเบี้ยที่สูงขึ้น สภาพเศรษฐกิจที่ชะลอ
ตัว ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้อง และพยายามขจัดอุปสรรคต่าง ๆ 
ที่เกิดขึ้นให้ได้   
 3.1.2 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน โดยการวิเคราะห์ปัจจัย 7 ประการ  
(7-S Framework)                         
 
ภาพที่ 3.2: Model McKinsey 7-S Framework 
 

 
 
ที่มา: Staggs, A. (2014). The Mckinsey 7s framework–very useful. Retrieved form 
       http://www.andrewstaggs.com/the-mckinsey-7s-framework-very-useful/. 
 
 7s McKinsey เป็นเครื่องมือที่ถูกน ามาใช้ในการบริหาร ซึ่งคือ กรอบแนวคิดพ้ืนฐานที่
น ามาใช้วิเคราะห์ตัวแปร ทั้ง 7 ประการซึ่งมีส่วนส าคัญต่อความส าเร็จขององค์กร โดยน าผลการ
วิเคราะห์ตามหลักการมาก าหนดกลยุทธ์ เพ่ือให้เกิดประโยชนและประสิทธิภาพสูงสุดต่อการบริหาร
องค์กรนั้นเอง องค์ประกอบ 7s ได้แก่  
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  1) โครงสร้างองค์กร (Structure) การพิจารณาลักษณะขององค์กรมีประโยชนต่อการ
จัดท ากลยุทธ์ของ องค์กร เนื่องจากถา้โครงสร้างองค์กรมีความเหมาะสมและสอดคลองต่อกลยุทธ์ที่
เลือกใช้ก็จะเป็นจุดแข็งขององค์กรแต่ถ้าโครงสร้างขององค์กรไมเหมาะสมและสอดคลองกับกลยุทธ์ที่
เลือกใช้ก็จะเป็นจุดอ่อนขององค์กร  
  2) กลยุทธ์ ขององค์กร (Strategy) กลยุทธ์ขององค์กร ได้แก่กิจกรรมหรือการ
ด าเนินงานต่าง ๆ ภายใน องค์กรที่ได้ถูกว่างแผนขึ้นมาเพ่ือให้สอดคลองและเหมาะสมต่อการ
เปลี่ยนแปลงของสภาวะแวดล้อมภายนอก และภายในองค์กร กลยุทธ์ขององค์กรจัดท าขึ้นมา โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือช่วยให้องค์กรมีความสามารถ กลยุทธ์ขององค์กรนั้นมีความสัมพันธ์กับโครงสร้างของ
องค์กรอย่างใกล้ชิด เนื่องจากการจัดโครงสร้างขององค์กรนั้น จะตอ้งเป็นไปตามกลยุทธ์ขององค์กร
นั้น ๆ (Structure Follows Strategy)  
  3) ระบบในการดาเนินงานขององค์กร (Systems) ระบบภายในองค์กร ได้แก่ ระบบ
หรือขั้นตอนการงานภายในองค์กรทั้งที่เป็นทางการและไมเป็นทางการทีช่่วยให้องค์กรสามารถด าเนิน
ไปได้ เช่น ระบบด้านงบประมาณและระบบบัญชี ระบบในการสรรหาและคัดเลือกพนักงาน ระบบใน
การฝึกอบรม ระบบในการติดต่อสื่อสาร ระบบหรือขั้นตอนการท างานเหล่านี้จะบ่งบอกถึงวิธีการ
ท างานต่าง ๆ ขององค์กร   
  4) ลักษณะแบบแผนหรือพฤติกรรมในการบริหารงานของผู้บริหารระดับสูง (Style) 
โดยรวมถึง บุคลิกภาพของผู้บริหารระดับสูงด้วย เนื่องจากการกระท าหรือพฤติกรรมของผู้บริหาร
ระดับสูงจะมีอิทธิพลต่อ ความรูสึกนึกคิดของพนักงานภายในองค์กรมากกว่าค าพูดของผู้บริหาร  
  5) บุคลากรในองค์กร (Staff) ประกอบด้วย บุคลากร/พนักงานทุกระดับภายในองค์กร 
รวมทั้งแบบแผน และพฤติกรรมต่าง ๆ ทีอ่งค์กรแสดง และปฏิบัติต่อพนักงานภายในองค์กร เช่น การ
มอบหมายให้ฝ่ายบุคคลเป็นผู้ดูแลเกี่ยวกับด้านการพนักงานทั้งหมด หรือการที่ผู้บริหารระดับสูงเข้ามา
เกีย่วข้องต่อการจูงใจและพัฒนาพนักงาน    
  6) ความรูความสามารถขององค์กร (Skills) สิ่งที่องค์กรสามารถท าได้ดีกว่าองค์กรอ่ืน
ถือว่า  เป็นความรู ความสามารถของพนักงาน เช่น ความสามารถและทักษะขององค์กรในการ
ให้บริการผู้มารับบริการ/ลูกค้า ความสามารถในด้านวิจัยและพัฒนา ความสามารถด้านการตลาด 
ความสามารถด้านการเงิน การวิเคราะห์องค์กรโดยใช้หลักการ 7-S   
  7) ค่านิยมร่วมกัน (Shared Values) ได้แก ่แนวคิดร่วมกัน ค่านิยม ความคาดหวังของ
องค์กรซึ่งมักจะ ไมได้เขียนไวอย่างเป็นทางการ เป็นแนวคิดพ้ืนฐานขององค์กรแตล่ะแหง รวมทั้งสิ่งที่
ต้องการจะให้องค์กรเป็นในอนาคตข้างหนาองค์กรที่มีความเป็นเลิศในการบริหารมักจะมีค่านิยม
รว่มกันที่ก่อให้เกิดปัจจัย แห่งความส าเร็จในหลักการ 7s McKinsey เป็นเครื่องมือที่ถูกน ามาใช้ใน 
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การบริหาร ปัจจุบันได้มีการน ามาใช้เป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์องค์การในส่วนของ SWOT ในด้าน
ของปัจจัยภายในว่า องค์การนั้น ๆ มีจุดแข็งและจุดอ่อนในปัจจัยทั้ง 7 อย่างไร   
 
3.2 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอกองค์กร 
 3.2.1 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจภายในประเทศ 
 ในยุคปัจจุบันสภาพแวดล้อมต่าง ๆ มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและการเปลี่ยนแปลง
ส่งผลกระทบข้ามพรมแดนไปสู่ประเทศ สังคม องค์กร และประชาชนในทุกมุมมองโลก อาทิเช่น 
ข้อตกลงขององค์กรการค้าโลกซึ่งก าหนดให้ประเทศสมาชิกต้องเปิดเสรีทางการค้าส าหรับสินค้าหลาย
ประเภทข้อตกลงดังกล่าว นอกจากจะท าให้ประเทศต่าง ๆ ต้องปรับปรุงกฎหมายและกฏเกณฑ์ในการ
เก็บภาษีศุลกากรส าหรับน าเข้าสินค้าหลายรายการ ยังส่งผลให้องค์กรธุรกิจจ าเป็นต้องรีบเร่งปรับตัว
เองเพ่ือให้สามารถรองรับต่อการแข่งขันจากประเทศที่เพ่ิมมากข้ึน 
 3.2.2 ปัจจัยเสี่ยงภายในประเทศ 
 ปัจจัยทางเศรษฐกิจมีความส าคัญต่อการประกอบธุรกิจเป็นอย่างยิ่ง หากสภาพเศรษฐกิจดีก็
จะเอ้ืออ านวยต่อการประกอบธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ ในทางตรงกันข้าม ถ้าสภาพเศรษฐกิจมี
แนวโน้มถดถอยหรือตกต่ า เงื่อนไขทางเศรษฐกิจมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา และยากที่จะพยากรณ์
ซึ่งมีผลท าให้การประกอบธุรกิจหยุดชะงัก ล้มเหลวหรืออาจจะต้องเลิกกิจการได้  
 
ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน โดยวิเคราะห์ปัจจัย 7 ประการ (7-S Framework) 
 

ปัจจัยในการ    
วิเคราะห์ 

Strength (จุดแข็ง) Weakness (จุดอ่อน) 

โครงสร้าง 
องค์กร (Structure) 
 
 
 

เนื่องจาก บริษัทวันเดอร์ฟูล  
ฟลาวเวอร์ เป็นบริษัทที่เพ่ิงเริ่มก่อตั้งธุรกิจ 
จึงมาพนักงานจ านวนไมมาก โครงสร้าง
การบริหารงานจึงไม ซับซ้อน มีการแบ่ง
หนา้ที่รับผิดชอบของแต่ละคนอย่าง
เหมาะสม เป็นขอบเขตท่ีชัดเจน จึงท าให้
การท างานงา่ยขึ้นใน การติดต่อ
ประสานงานกันภายในองค์กร 

เนื่องจากเป็นบริษัทใหม่ จึงมี
พนักงานจ านวนน้อย จึง
อาจจะเกิดปัญหาในเรื่องการ
แบ่งหน้าที่ และการลาออก
แบบกะทันหัน 
 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน โดยวิเคราะห์ปัจจัย 7 ประการ  
    (7-S Framework)  
 

ปัจจัยในการ    
วิเคราะห์ 

Strength (จุดแข็ง) Weakness (จุดอ่อน) 

กลยุทธ์ของ  
องค์กร 
(Strategy) 
 
 

กลยุทธ์ของบริษัทวันเดอร์ฟูล ฟลาว
เวอร์ เราเน้นการสร้างคุณค่าให้แก่
ผลิตภัณฑ์ของเราที่มีความแปลกใหม่
และมีคุณประโยชน์ให้แก่ลูกค้าที่สนใจ
อาหารที่ดีต่อสุขภาพ เพื่อเป็นการส่ง
มอบผลิตภัณฑ์ที่ดีสู่ชาวโลก 

เนื่องจากสินค้าอาจจะยังไม่เป็นที่
รู้จักเท่าที่ควรจึงอาจจะท าให้เข้าถึง
ผู้บริโภคได้ยากและอาจจะท าให้
ผู้บริโภคมองข้ามจึงอาจจะต้องมี 
การประชาสัมพันธ์มากยิ่งขึ้น 

ระบบในการ 
ด าเนินงานของ
องค์กร 
(Systems) 

การด าเนินงานของ บริษัทวันเดอร์ฟูล 
ฟลาวเวอร์ มีระบบที่ชัดเจนและแบ่ง
หน้าที่กันอย่างลงตัว จึงท าให้ระบบ
การด าเนินงานขององค์กรมี
ประสิทธิภาพตามมาตรฐานที่ควรพึงมี
ในองค์กร 

บริษัท Famed flower พ่ึงก่อตั้ง
ขึ้นมาใหม่จึงอาจจะท าให้ท างานข้าม
ขั้นตอนบางขั้นตอนไปและยังไม่เป็น
แบบแผนเท่าที่ควร 

ลักษณะแบบแผน
หรือพฤติกรรมใน
การบริหารงาน  
ของผู้บริหาร 
ระดับสูง (Style) 

บริษัทวันเดอร์ฟูล ฟลาวเวอร์เป็น
บริษัทที่พ่ึงก่อตั้งมาไม่นานและเป็น
บริษัทขนาดเล็ก การบริหารงานของ
ผู้บริหารจึงมีประสิทธภาพเพราะมี
การซักถามข้อสงสัยหรือประสานงาน
กันได้ง่ายหรือเข้าถึงตัวกันได้ไม่ยาก 
การบริหารของผู้บริหารในระดับสูง 
จึงบริหารได้ง่ายและตรงจุด 

ในการเข้าถึงตัวกับผู้บริหารได้ง่าย 
ก็อาจจะท าให้หลุดพูดข้อมูลที่ไม่
จ าเป็นต้องเปิดเผยออกมาได้จึง
อาจจะท าให้อาจจะไม่ไปถึง
เป้าหมายที่แท้จริงได้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน โดยวิเคราะห์ปัจจัย 7 ประการ  
    (7-S Framework)  
 

ปัจจัยในการ    
วิเคราะห์ 

Strength (จุดแข็ง) Weakness (จุดอ่อน) 

สมาชิกใน 
องค์กร (Staff) 
 
 
 
 
 

สมาชิกในองค์กรมี Skills ในการ
พัฒนาและต่อยอดสินค้าให้มีความ
น่าสนใจและเป็นการเปิดตลาดใหม่
ให้แก่บริษัทและสินค้าท่ียังไม่มีในตลาด
ในเกิดข้ึนและสร้างรายได้ให้แก่
เกษตรกรไทยพร้อมทั้งส่งต่อสินค้าที่มี
คุณค่าให้แก่ชาวโลก และถือเป็น Skills 
ที่สมาชิกในองค์กรควรค านึงถึงอยู่
ตลอดเวลา 

เนื่องจากเราเป็นธุรกิจที่เพ่ิงเปิดตัว  
จึงอาจมีขอ้ผิดพลาดได้ในบางกรณี  
และองค์กรอาจจะยังมีความรู้ไม่
เพียงพอต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
ใหม ่ๆ ออกสู่ตลาด 
 
 

ความรู
ความสามารถ 
ขององค์กร 
(Skills) 
 
 
 

สมาชิกในองค์กรชอง บริษัทวันเดอร์
ฟูล ฟลาวเวอร์ นั้นแม้จะเป็นบริษัทที่
พ่ึงก่อตั้งมาไม่นาน แต่สมาชิกในองค์กร
มีความรู้ความสามารถอยู่ในระดับที่
สามารถพัฒนาและต่อยอดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ และสมาชิกในองค์กรมี
ใจที่รักในการพัฒนาสินค้าให้มีความ
แปลกใหม่อยู่เสมอมา เพราะอยากจะ
ส่งมอบสิ่งด ีๆ ให้แก่ลูกค้าของ
ผลิตภัณฑ์ที่ดีสู่ชาวโลก 

การมีสิ่งใหม ่ๆ ที่ต้องการเรียนรู้ใน 
ตัวผลิตภัณฑ์สมาชิกในองค์กรอาจจะ
ต้องค้นคว้าและเรียนรู้เพ่ิมเติมอยู่
ตลอดเวลาซึ่งอาจจะต้องใช้ความขยัน
และความพยายามในการเรียนรู้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน โดยวิเคราะห์ปัจจัย 7 ประการ  
    (7-S Framework)  
 

ปัจจัยในการ    
วิเคราะห์ 

Strength (จุดแข็ง) Weakness (จุดอ่อน) 

ค่านิยม 
รวมกันของ 
สมาชิกในองคก์ร 
(Shared Values) 
 
 

สมาชิกทุกคนในองค์กรมีเป้าหมาย
เดียวกันคือพัฒนาสินค้าที่ได้คุณภาพ
เพ่ือส่งมอบให้กับลูกค้าท่ีมีความสนใจ
ในตัวผลิตภัณฑ์ จึงท าให้สมาชิกเกิด
การพัฒนาค่านิยมอยู่ตลอดมา
เพ่ือที่จะให้ได้เกิดสินค้าที่สามารถ
น าไปต่อยอดได้อีกมากมายในอนาคต
อันใกล้นี้ 

ต่างคนก็ต่างความคิดจึงอาจจะท าให้
เกิดการมีความเห็นที่แตกต่างกันได้
และอาจจะไม่เห็นชอบร่วมกันจึง
อาจจะท าให้ขัดแย้งกันบางเวลาและ
อาจจะต้องใช้เวลาในการท าความ
เข้าใจร่วมกัน 

  
 3.2.3 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก โดยใช้ทฤษฎี PESTLE Analysis 
 
ภาพที่ 3.3: PESTLE Analysis 
 

 
 
ที่มา: Tyler. (2018). Free PESTLE analysis templates 20+downloadable pest analysis  
       template. Retrieved form https://demplates.com/pestle-analysis-templates/. 
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 PESTEL เป็นเครื่องมือที่ส าคัญส าหรับการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกของ Francis J. 
Aguilar ในปี ค.ศ. 1967 เพ่ือวิเคราะห์ภาพรวมของสิ่งแวดล้อมภายนอกท่ีจะมีผลต่อธุรกิจ ผ่านการ
วิเคราะห์โอกาสและอุปสรรคต่าง ๆ ที่จะเกิดข้ึนกับ 6 ปัจจัย (IM2, 2019) ดังต่อไปนี้ 
  1) Politic หรือ ปัจจัยทางการเมือง คือ ปัจจัยต่าง ๆ ทางด้านการเมืองที่อาจ ส่งผล
กระทบต่อธุรกิจอาทิเช่น สถานะความม่ันคงของรัฐบาลและรูปแบบของรัฐบาลการเปลี่ยนแปลงที่
บ่อย ๆ ในสภาพแวดล้อมทางการเมือง เป็นต้น  
  2) Economic หรือ เศรษฐกิจ คือ ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจที่ส่งผลกระทบทั้งดีและร้าย
กับธุรกิจ อาทเิช่น สถานการณปจจุบันและการคาดการณการขยายตัวทางเศรษฐกิจของอัตราเงินเฟ้อ
และอัตราดอกเบี้ย การวางงานและอุปทานของแรงงานระดับรายได้และการกระจายระดับชั้นของ
รายได้ของคนท างาน ผลกระทบของการค้าแบบโลกาภิวัฒน์ เป็นต้น 
  3) Social หรือ สังคม วัฒนธรรมและค่านิยม คือ ความเปลี่ยนแปลงของสังคมในด้าน 
ต่าง ๆ ที่  ส่งผลกระทบต่อ ธรุกิจ อาทเิช่น สุขภาพของประชากร และการเคลื่อนยายถิ่นฐานของ 
ประชากร สังคมวิถีชีวิตของสังคมเมืองและสังคมชนบท ระดับการศึกษาเฉลี่ยและทัศนคติต่อการ
ติดต่อการค้ากับประเทศต่าง ๆ ทัศนคตติ่อการท างานกับบริษัทต่างชาติความคิดเห็นหรือทัศนคติ ของ
ประชาชนทางสังคม และข้อห้ามทางสังคมต่าง ๆ เป็นต้น  
  4) Technology หรือเทคโนโลยี คือ พัฒนาการของเทคโนโลยีต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นมาใหม ่
ซึ่งจะส่งผลกระทบกับธุรกิจ อาทิเช่น ผลกระทบของเทคโนโลยีใหม่ ๆ ผลกระทบของระบบ
อินเทอร์เน็ต และระบบการติดต่อสื่อสารแบบมีสายและแบบไรสาย และระยะทางที่ไกลจากส านักงาน
ใหญ่ เป็นต้น  
  5) Legal หรือ กฎหมาย คือ ปัจจัยด้านกฎหมายบางขอ้ที่ส่งผลกรทบกับธุรกิจ อาทิเช่น     
แนวโนมของกฎระเบียบขอบังคับที่จะออกมาใหม่และกฎระเบียบข้อบังคับที่ใช้อยู่ในปัจจุบันการออก
กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคและสิ่งแวดล้อม เป็นต้น  
  6) Environmental หรือสภาพแวดล้อม คือ สิ่งแวดล้อมต่าง ๆ ที่ทั้งรอบตัว และ 
ทั่วโลกทีส่่งผลกระทบต่อธุรกิจ อาทิเช่น พายุเฮอริเคน พายุสึนามิ แผนดินไหว ภูเขาไฟระเบิด เป็นต้น 
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ตารางที่ 3.3: การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก โดยใช้ทฤษฎี PESTLE Analysis 
 

ปัจจัยในการ
วิเคราะห์ 

Opportunity (โอกาส) Threat (อุปสรรค) 

Politic หรือ  
ปัจจัยทางการเมือง 

รัฐบาลหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องให้
การสนับสนุนที่ดีในการส่งเสริมให้
เกษตรกรไทยมีรายได้เพ่ิมขึ้นจึงส่งผล
ให้ธุรกิจนี้ เป็นสิ่งที่จะช่วยเหลือ
เกษตรกรไทยให้มีรายได้เพ่ิมยิ่งขึ้น 

เนื่องจากสถานการณ์บ้านเมืองใน
ยุคปัจจุบันยังไม่คงท่ี จึงอาจจะ
ส่งผลให้ได้ผลผลิตที่ไม่เพียงพอ
เพราะบางฝ่ายอาจจะยังมี
ความสัมพันธ์ที่ไม่ดีต่อกัน 

Economic  
หรือเศรษฐกิจ 

มีการเปิดอาเซียนเมื่อปี 2558 จึง
ส่งผลให้ท าการค้าได้หลากหลายและ
มีลูกค้าเพ่ือนบ้านเพิ่มข้ึนและอาจจะ
เป็นการเปิดตลาดได้ในอนาคต
อันใกล้นี้ ซึ่งเป็นโอกาสที่ดีส าหรับ
ธุรกิจ 

เศรษฐกิจไทยในปัจจุบันยังไม่มี
การเติบโตที่ดีพอ และอาจจะขาด
โอกาสในการเปิดตลาดใหม่ ๆ
ให้กับสินค้า 

Social หรือ สังคม 
วัฒนธรรม และ      
ค่านิยม 

ค่านิยมในไทยและวัฒนธรรมของไทย
เราที่มีตั้งแต่ยุคก่อนมาจนถึงปัจจุบัน
ต่างก็เห็นว่าผลิตผลการเกษตรในไทย
นั้นมีหลากหลายและมีคุณค่ามาก
เหมาะแก่การต่อยอดและพัฒนา
สินค้าให้มีคุณค่ามากยิ่งขึ้น 

สังคมไทยและค่านิยมในปัจจุบัน
ของคนไทยเป็นคนไม่ค่อยเปิดรับ
สิ่งใหม่ ๆ อาจจะชอบยึดติดกับสิ่ง
เดิม ๆ อาจจะใช้เวลาในการ
สื่อสารในตัวสินค้ามากยิ่งข้ึน 

Technology หรือ 
เทคโนโลยี 

ในยุคปัจจุบันในไทยมีเทคโนโลยีใน
การผลิตอย่างหลากหลายที่
เอ้ืออ านวยให้แก่การผลิตสินค้าใหม่ ๆ 
อย่างดอกไม้อบกรอบสุญญากาศก็มี
เทคโนโลยีที่ทันสมัยจึงท าให้เกิดสินค้า
ที่ดีมาสู่ผู้บริโภค 

แต่ด้วยประเทศไทยนั้นอาจจะยัง
ไม่มีทุนที่ส ารองในเรื่องในการแต่
ด้วยประเทศไทยนั้นอาจจะยังไม่มี
ทุนที่ส ารองในเรื่องในการ
เทคโนโลยีเข้ามาจึงอาจจะท าให้
ขาดโอกาสในการพัฒนาสิ่งต่าง ๆ
ไป 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก โดยใช้ทฤษฎี PESTLE Analysis 
 

ปัจจัยในการ
วิเคราะห์ 

Opportunity (โอกาส) Threat (อุปสรรค) 

Legal หรือ 
กฎหมาย 

กฎหมายในประเทศไทยนั้นเมื่อเทียบ
กับท่ีอ่ืนคือไม่แรงมาก จึงอาจจะมี
กฎหมายที่ส่งเสริมให้ในการผลิตสินค้า
ใหม ่ๆ นั้น เป็นไปด้วยความสะดวก
เนื่องจากกฎมีไม่มาก 

กฎหมายที่ต้องระวังในเรื่องของ
การผลิตอย่างถูกขั้นตอนและ
ความปลอดภัยของอาหารก็
ส าคัญเราจึงต้องใส่ใจอยู่เสมอกับ
กฎหมายที่จะออกมาใหม่ 

Environmental 
หรือสภาพแวดล้อม 

สภาพแวดล้อมในไทยส่วนมากจะมีฝน
มากและอากาศร้อนจึงอาจจะ
เหมาะสมแก่การปลูกดอกไม้บางชนิด
และท าให้การผลิตราบรื่นเพราะดอกไม้
ไม่ขาดตลาด 

เนื่องจากสภาพอากาศในไทยใน
ปัจจุบันแปรปรวนเป็นอย่างมาก
จึงส่งผลให้ผลผลิตอาจจะขาด
ตลาดและไม่เพียงพอต่อการผลิต 

 
 สรุปประเด็นส าคัญจากการวิเคราะห์อุตสาหกรรมและสภาพแวดล้อมภายนอก   
  1) จากเทรนด์การดูแลสุขภาพของยุคปัจจุบันนั้นส่งให้ธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพนั้นเป็นที่
นิยมและเปน็แนวทางในการเติบโตอย่างต่อเนื่องส าหรับประเทศไทย ซึ่งเป็นประเทศที่มีพ้ืนที่ในการ
เพาะปลูกมาก ดังนั้นการน าดอกไม้ของไทยซึ่งมีชื่อเสียงในไทยมาท ากระบวนการแปรรูปอาหารเพื่อ
สุขภาพท าให้เกิดธุรกิจที่น่าสนใจเพราะ Cost วัตถุดิบต่ าแต่สามารถเพ่ิมคุณค่า โดยการแปรรูปได้สูง
และยังตอบโจทย์วิถีชีวิตของคนรุ่นใหม่ที่ต้องการความรวดเร็วกับการท างานและยังต้องการอาหารที่มี
ประโยชน์กับสุขภาพ 
  2) ในการแข่งขันกันในตลาด ก็ได้รู้ว่าสัญลักษณ์แบรนด์ของดอกไม้อบกรอบสุญญากาศ 
“Famed Flower” ในการจดจ านั้น ผู้บริโภคยังจดจ าได้ยังไม่มากและโดยส่วนใหญ่เป็นรายแรก ๆ  
ที่เข้าสู่ตลาดจึงได้เปรียบในการสร้างการจดจ าท าให้ครองตลาดได้มากดังนั้นจึงยังมีพ้ืนที่ว่างส าหรับผู้
เล่นรายใหม่ ๆ ในการเข้าสู่ตลาดโลก และสามารถแข่งขันได้ ผู้ลงทุนรายใหม่ ๆ จะต้องพัฒนาสินค้า
และการน าเสนอ ให้มีความแตกต่างจากรายใหญ่วางต าแหน่งทางการตลาดที่โดดเด่นแปลกใหม่ และ
สร้างการรับรู้ในตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง  
  3) ธุรกิจจะต้องส ารวจตลาดอาหารเพื่อสุขภาพอย่างสม่ าเสมอ และท าความเข้าใจลูกค้า
ต่อยอดและพัฒนาสินค้าให้ จุดแข็งของตนเองให้ยังอยู่คู่กับธุรกิจตลอดเวลา เนื่องจากมีสินค้าใหม่ ๆ 
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ที่มาพร้อมกับนวัตกรรมทันสมัยออกสู่ตลาดจ านวนมาก และพร้อมจะเข้ามาแทนท่ีเพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่ง
ตลาดอยู่ตลอดเวลา 
  4) ความส าเร็จเกิดขึ้นตลอดไปไม่ได้ถ้าธุรกิจละเลยการสร้างความรู้สึกที่ดีต่อผู้ที่มีการ
ได้/การเสียที่จะเกี่ยวข้องกับธุรกิจและจุดแข็งของการเป็นองค์กรที่ประสานความร่วมมือกับพันธมิตร 
ทางธุรกิจได้ดีจะดึงดูดให้ธุรกิจได้รับโอกาสจากพันธมิตรใหม่ ๆ อีกมากในอนาคต   
 จากการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน อุปสรรค และโอกาสในธุรกิจ โดยการใช้เครื่องมือ SWOT 
Analysis ข้างต้น ท าให้ผู้จัดท าสามารถน าผลการวิเคราะห์ มาใช้วิเคราะห์กลยุทธ์ที่เหมาะสม เพ่ือ
น าไปประยุกต์ใช้ในการท าธุรกิจด้วยเครื่องมือ TOWS Matrix ได้ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 3.4: การวิเคราะห์ TOWS Matrix 
 
ปัจจัยภายใน (Internal) ปัจจัยภายนอก (External) 

S–Strength 
1. ผลิตภัณฑ์ดอกไม้อบกรอบมีความโดดเด่นเป็น
ผลิตภัณฑ์ใหม่ 
2. เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลายในมื้ออาหาร 
3. เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าและประโยชน์ต้านโรค
บางชนิดได้ 

W–Weakness 
1. ผลิตภัณฑ์ยังไม่เป็นที่รู้จักเท่าท่ีควร 
2. ผลิตภัณฑ์ยังไม่เข้าถึงผู้บริโภค 
3. ผลิตภัณฑ์ยังไม่เป็นที่นิยมในปัจจุบัน 

O–Opportunity 
1. ผลิตภัณฑ์มีโอกาสสร้างการเข้าสู่ตลาดใหม่ 
2. ผลิตภัณฑ์มีโอกาสในการสร้างการเป็นที่รู้จัก
มากขึ้น 
3. ผลิตภัณฑ์มีโอกาสในการเข้าถึงผู้บริโภคมากข้ึน 

T–Threat 
1. ผลิตภัณฑ์อาจจะเข้าสู่ตลาดได้ยากเพราะ
เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ 
2. ผลิตภัณฑ์ไม่ค่อยมีการรับรู้มากในตลาด 
3. ผลิตภัณฑ์มีความใหม่จะต้องใช้การ
ประชาสัมพันธ์มากข้ึน 

SO Strategy–กลยุทธ์เชิงรุก 
ร่วมงานกับโรงงานผลิตในการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ดอกไม้อบกรอบสุญญากาศที่ตอบโจทย๋ผู้บริโภค
และมีการท าการตลาดออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพ 

ST Strategy–กลยุทธ์เชิงปอ้งกัน 
เน้นการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับร้านค้ามี
เครื่องมือสนับสนุนการขายที่ดีซึ่งส่งผลให้
ร้านค้าช่วยสนับสนุนการขายสินค้ามากกว่า
คู่แข่ง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): การวิเคราะห์ TOWS Matrix 
 

ปัจจัยภายใน (Internal) ปัจจัยภายนอก (External) 

WO Strategy–กลยุทธ์เชิงแก้ไข 
สร้างความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ผ่านการ 
บอกต่อ ความประทับใจของรสชาติ และการ
รีวิวของนักชิมอาหาร และท าการตลาดออนไลน์ 
ในวงกว้างให้ได้ผลที่ดีมากยิ่งข้ึน 

WT Strategy–กลยุทธ์เชิงรับ 
เน้นการเพิ่มความสัมพันธ์กับลูกค้าเพ่ือท าให้
ลูกค้าเชื่อม่ันในแบรนด์จึงสามารถรักษารากฐาน
ในลูกค้าเก่าและเพ่ิมรากฐานในลูกค้าใหม่ 

 
 



บทที่ 4 
โมเดลในการด าเนินธุรกิจ 

 
 เมื่อให้มีการด าเนินสร้างธุรกิจมีทิศทางที่ชัดเจน และมีองค์ประกอบทุกด้านที่ครบถว้น ใน
การวางแผนด าเนินธุรกิจนั้น จะน าเครื่องมือที่จะมาช่วยในการออกแบบ คือ Business Model 
Canvas ซึ่งเครื่องมือนี้ ส่งผลให้องค์กรมองเห็นภาพรวม ทิศทางในการสร้างธุรกิจ เพ่ือก่อให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดในการด าเนินธุรกิจ ซ่ึง Business Model Canvas มีองคป์ระกอบ 9 ด้าน ดังต่อไปนี้  
 1) Key Partners 
 2) Key Activities 
 3) Key Resource 
 4) Value Propositions 
 5) Customer Relationships 
 6) Channels 
 7) Customer Segmentation 
 8) Cost Structure 
 9) Revenue Streams 
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4.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบแต่ละประเภทท่ีอยู่ในโมเดล “Business Model Canvas”  
 
ตารางที่ 4.1: Business Model Canvas ของธุรกิจดอกไม้อบกรอบสุญญากาศ 
 

Key Partners Key Activities Value 
Propositions 

Customer 
Relationships 

Customer 
Segmentation 

1. โรงงาน 
OEM ผลิต
ดอกไม้อบ
กรอบ
สุญญากาศ 
2. โรงงานแบ่ง
บรรจุ 
3. ตัวแทน
จ าหน่าย 
4. ร้านค้า 

ธุรกิจจัด
จ าหน่ายดอกไม้
อบกรอบ
สุญญากาศ 

1. อร่อยได้รส
จากธรรมชาติ 
2. สดใหม่ 
3. วัตถุดิบจาก
ธรรมชาติ 
4. มีรสชาติที่
เฉพาะตัว 
5. มีคุณค่าทาง
อาหาร 

เน้นการสื่อสารผ่าน
ช่องทางออนไลน์
และจัดสินค้าตรงต่อ
เวลา 

1. กลุ่มลูกค้าที่ซื้อ
สินค้าไป
รับประทานเอง  
2. กลุ่มลูกค้าที่ซื้อ
สินค้าไปเพ่ือขาย
ในรา้นอาหาร 
3. กลุ่มลูกค้าที่ซื้อ
เป็นของฝากเพ่ือน
หรือครอบครัว 

Key Resource 
1. วัตถุดิบ
ดอกไม้ 
2. แรงงาน 
3. เงินทุน 

Channels 
1. ช่องทางออนไลน์ 
2. ร้านค้าเพ่ือ
สุขภาพ 
3. ร้านอาหาร 
4. ห้างสรรพสินค้า 

Cost Structure 
โครงสร้างต้นทุนของสินค้าและ 
องค์ประกอบต่าง ๆ  
แบบธุรกิจจ าหน่ายสินค้า 

Revenue Streams 
1. รายได้จากการจัดจ าหน่ายทั้งในและนอก
ประเทศ 
2. รายได้จากโฆษณา 

 
 4.1.1 ลูกค้า/กลุ่มเป้าหมาย (Customer Segment)  
 ลูกค้าหลักของ “Famed flower”จะท าการแบ่งได้เป็น 3 กลุ่มหลัก ๆ คือ 
  1) กลุ่มลูกค้าท่ีซื้อสินค้าไปรับประทานเองเป็นส่วนใหญ่  
  2) กลุ่มลูกค้าท่ีซื้อสินค้าไปเพ่ือขายในร้านอาหาร หรือน ามาท าอาหารให้ลูกค้า
รับประทาน 
  3) กลุ่มลูกค้าท่ีซื้อเป็นของฝากแก่เพ่ือนหรือครอบครัว เพราะผลิตภัณฑ์สามารถ
ดัดแปลงได้หลากหลายในมื้ออาหาร 
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 4.1.2 การเสนอสิ่งที่มีประโยชน์ให้กับลูกค้า (Value Propositions)  
 ในการน าเสนอคุณค่าให้แก่ลูกค้านั้น สินค้าเป็นสินค้าจากธรรมชาติจึงได้รสชาติที่มาจาก
ธรรมชาติอย่างแท้จริงเพราะมีความสดใหม่ได้รับการคัดสรรมาอย่างดีจึงมีรสชาติที่เฉพาะตัวและมี
คุณค่าทางสารอาหารเป็นคุณค่าท่ี “Famed flower” อยากส่งมอบให้แก่ลูกค้าทุก ๆ ท่าน   
 4.1.3 ชองทาง (Channels)  
 ทางบริษัทมีการท าช่องทางในการขายหลากหลายช่องทาง ดังนี้ 
  1) ช่องทางขายทางออนไลน์ ในปัจจุบันช่องทางสื่อสังคมออนไลน์นั้น พัฒนาไปอย่าง
เป็นวงกว้างจึงท าให้ผู้คนนิยมค้าขายกันในช่องทางออนไลน์มากยิ่งขึ้น เพราะสะดวกและใช้งานง่าย 
  2) ร้านค้าเพ่ือสุขภาพเนื่องจากผลิตภัณฑ์เป็นดอกไม้เป็นผลผลิตที่มาจากธรรมชาติจึงมี
คุณประโยชน์มากในตัวสินค้า ซึ่งเหมาะแก่การลงขายในร้านค้าเพ่ือสุขภาพเป็นอย่างยิ่ง 
  3) ร้านอาหารเนื่องจากสินค้าสามารถน าไปดัดแปลงในมื้ออาหารได้หลากหลายจึง
เหมาะในการขายส่งให้กับร้านอาหารเป็นอย่างมาก 
  4) ห้างสรรพสินค้าเนื่องจากห้างสรรพสินค้าเป็นสถานที่ที่รวมผู้คนมากมายจึงเหมาะแก่
การขายสินค้าเป็นอย่างมาก   
 4.1.4 การสร้างสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationships) 
  1) ทางบริษัทเน้นในเรื่องการสื่อสารผ่านช่องการออนไลน์อาจจะเป็นการส่งเสริม
กิจกรรมต่าง ๆ ให้กับลูกค้าการมีบัตรสะสมแต้มต่าง ๆ หรือการจัดแสดงสินค้ากระชับความสัมพันธ์
กับผู้ที่เป็นตัวแทนขาย และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีเยี่ยมให้กับองค์กร และผู้บริโภค และตัวแทน
จ าหน่ายทุกคน 
  2) บริษัทเน้นการจัดส่งสินค้าอย่างตรงเวลา ซึ่งข้อนี้ส าคัญมากในการที่จะเป็นผู้ที่จะ
สร้างความสัมพันธ์อันดี 
 4.1.5 กระแสรายได (Revenue Streams) 
  1) บริษัทมีรายได้หลักมาจากการขายปลีกและขายส่งภายในประเทศและต่างประเทศ
เนื่องจากบริษัทมีช่องทางการขายที่หลากหลาย จึงท าให้สินค้ากระจายการขายไปได้ด้วยดี 
  2.บริษัทมีรายได้จากการโฆษณา เพราะบริษัทมีการประชาสัมพันธ์ที่ดีและเน้นในเรื่องนี้
เป็นอย่างมากเนื่องจากบริษัทอยากให้สินค้าเป็นที่รู้จักของชาวโลก 
 4.1.6 ทรัพยากรหลัก (Key Resource) 
  1) วัตถุดิบดอกไม้ที่หาได้ง่ายเพราะดอกไม้ที่สามารถรับประทานได้ในประเทศไทยนั้น  
มีหลากหลายแถมยังมีคุณค่าที่เราอาจจะนึกไม่ถึง 
  2) แรงงานในบริษัทเป็นสิ่งส าคัญมาก บริษัทคัดสรรแรงงานที่มีประสิทธิภาพมาท างาน
เพ่ือให้บริษัทด าเนินการไปอย่างมีระบบและข้ันตอนที่ดี 
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  3) เงินทุนบริษัทมีแหล่งเงินทุนที่มีอัตราดอกเบี้ยไม่สูง และยังมีเงินทุนที่เป็นส่วนของ
เจ้าของที่เพียงพอต่อการด าเนินธุรกิจ 
 4.1.7 กิจกรรมหลัก (Key Activities) 
 ธุรกิจจัดจ าหน่ายดอกไม้อบกรอบสุญญากาศเป็นกิจกรรมหลักของบริษัทมีความส าคัญมาก
บริษัทจะสรรหาวิธีในการส่งเสริมคุณค่าของตัวสินค้าให้ลูกค้าใหม่ได้รับรู้ และมาเป็นลูกค้าของเราใน
ที่สุด 
 4.1.8 พันธมิตร (Key Partners) 
  1) โรงงาน OEM รับอบกรอบสุญญากาศ 
  2) โรงงานแบ่งบรรจุ 
  3) ตัวแทนจ าหน่าย 
  4) ร้านค้าและร้านอาหาร 
 4.1.9 โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) 
  1) ต้นทุนในการประชาสัมพันธ์ และสื่อโฆษณาต่าง ๆ 
  2) ต้นทุนค่าจ้างพนักงาน 
  3) ต้นทุนคา่ใช้จ่ายของโรงงานแบ่งบรรจุ 
  4) ต้นทุนค่าใช้จ่ายของโรงงาน OEM อบกรอบสุญญากาศ 
 
4.2 การวิเคราะห์คูแข่งทางธุรกิจ โดยใช้ทฤษฎี Five Force Model 
 Five Force Model เป็นสิ่งทีใ่ช้ในการวิเคราะห์สภาพการรุกแข่งของตลาด เพ่ือที่จะเขา้ไป
ลงทุนโดย Five Force จะวิเคราะห์จากปัจจัยที่มีผลกระทบต่อธุรกิจ 5 ด้าน น าเสนอโดย Porter 
(1980) จากมหาวิทยาลัย Harvard Five Force จะประกอบด้วยปัจจัย 5 ด้าน ดังนี้ 
 4.2.1 การแข่งขันกันภายในอุตสาหกรรมที่คล้าย ๆ กัน 
 4.2.2 อ านาจต่อรองของ Supplier 
 4.2.3 อ านาจต่อรองของลูกค้า 
 4.2.4 ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน 
 4.2.5 ภัยคุกคามจากผู้แข่งขนัรายใหม่ 
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ภาพที่ 4.1: Five Force Model 
 

 
 
ที่มา: Porter, M. E. (1980). Competitive strategy: Techniques for analyzing industries  
      and competitors. New York: Free.  
 
 4.2.1 การแข่งขันกันภายใต้อุตสาหกรรมเดียวกัน 
 ธุรกิจอบกรอบสุญญากาศที่เกิดขึ้นในปัจจุบันก็จะเป็น ผลไม้ทอดสุญญากาศเสียเป็นส่วน
ใหญ่ในตลาด ซึ่งมีเจ้าท่ีเป็นยักษ์ใหญ่อยู่แต่ก็ยังมีคู่แข่งขันไม่มากแต่สินค้าของบริษัทเราได้คิดค้นให้
ดอกไม้อบกรอบสุญญากาศมีที่แรก และเป็นบริษัทแรกท่ีคิดต่อยอดขึ้นมา จึงท าให้เป็นการเปิดตลาด
ใหม่ที่ยังไม่มีคู่แข่งขันทางตรงจะมีแต่เพียงทางอ้อมเท่านั้น 
 4.2.2 อ านาจต่อรองของซัพพลายเออร์ 
 อ านาจต่อรองอาจจะเกิดขึ้นกับตัวแทนจ าหน่ายเป็นส่วนใหญ่เพราะสินค้าของเราต้องพ่ึง
ตัวแทนจ าหน่ายและร้านค้า ร้านอาหาร รวมทั้งห้างสรรพสินค้า จึงอาจจะท าให้ทางบริษัทมีกลยุทธ์ใน
การต่อรองได้มากเพราะบริษัทมีการกระจายการขายที่หลากหลายช่องทางแต่ทางบริษัทก็ต้องให้
ความส าคัญกับการต่อรองของซัพพลายเออร์ด้วย 
 4.2.3 อ านาจในการต่อรองของลูกค้า 
 อ านาจต่อรองของลูกค้าอยู่ในเกณฑ์ที่ไม่สูงเพราะสินค้ามีราคาท่ีไม่สูงและยังเป็นสินค้าที่ใหม่
ในตลาดทางเลือกของลูกค้าจึงมีน้อยและท าให้เกิดการต่อรองของลูกค้าได้น้อยเนื่องจากสินค้าเป็น
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สินค้าแปลกใหม่และยังมีคุณค่าอีกมากแต่ในอนาคตอาจจะมีคู่แข่งเกิดขึ้นบริษัทก็ต้องมีหน้าที่ในการ
พัฒนาตัวสินค้าให้ดียิ่งขึ้นและไม่เหมือนเจ้าใดในตลาด 
 4.2.4 ภัยคุกคามจากสินคาทดแทนใหม่ ๆ 
 ผลิตภัณฑ์ Famed flower เป็นผลิตภัณฑ์ดอกไม้อบกรอบสุญญากาศเจ้าแรกในไทย 
และอาจจะเป็นเจ้าแรกของโลกจึงท าให้สินค้าที่มาทดแทนตอนนี้ ก็จะเป็นดอกไม้แบบสดที่สามารถ
ประทานได้ของโครงการหลวงแต่ถึงอย่างไรนั้นก็ยังเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นสินค้าทดแทนแบบทางอ้อม
หรือผู้บริโภคอาจจะมีทางเลือกอ่ืนในการไม่รับประทาน 
 4.2.5 ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันรายใหม่ ๆ 
 ผลิตภัณฑ์ดอกไม้อบกรอบสุญญากาศเป็นน้องใหม่ในธุรกิจลักษณะนี้ จึงหลีกเลี่ยงไมไดเลยที่
จะมีบริษัทใหม่ ๆ เปิดตัวขึ้นมาในลักษณะเดียวกันนี้ การคุกคามจากผู้แข่งขันรายใหม่จึงเกิดข้ึนได
ตลอดเวลา ทุกบริษัทจึงต้องมีจุดแข็งของตนเอง และรักษาฐานลูกค้าไวให้ดีที่สุด เพ่ือยืนอยู่ในตลาดได
อย่างมั่นคง ไมหวาดหวั่นแม้จะมีอีกก่ีบริษัทน้องใหมเ่ปิดตัวมาก็ตาม บริษัทของเราก็จะอยู่รอดได้อย่าง
ยั่งยืน 
 
4.3 รายละเอียดคู่แข่งขันทางธุรกิจ 
 4.3.1 คู่แข่งทางอ้อม 
 
ภาพที่ 4.2: มูลนิธิโครงการหลวง (Greenery) 
 

  
 
ที่มา: มูลนิธิโครงการหลวง. (2558). เกี่ยวกับเรา. สืบค้นจาก  
       http://www.royalprojectmarket.com/aboutus.php. 
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ภาพที่ 4.2: สินค้าดอกไม้กินได้ของโครงการหลวง (Greenery) 
 

 
 
ที่มา: ณวรา หิรัญกาญจน์. (2560). ดอกไม้กินได้ที่ก าลังจะมาแต้มมื้ออาหารบ้านเราให้สดใสขึ้น.   
       สืบค้นจาก https://www.greenery.org/articles/edible-flowers-project/. 
 
 ความเป็นมาของมูลนิธิโครงการหลวง 
 เมื่อปีพุทธศักราช 2512 พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวเสด็จพระราชด าเนินไป
ทอดพระเนตรการใช้ชีวิตของชาวดอย ชาวเขา ที่บ้านดอยปุยใกล้พระต าหนักภูพิงคราชนิเวศน์จึงทรง
ทราบว่าชาวเขาชาวดอยมีการปลูกฝิ่น แต่ยังล าบากยากจนจึงรับสั่งถามว่านอกจากการฝิ่นขายแล้วยัง
มีรายได้จากท่ีอ่ืนอีกหรือเปล่า ท าให้ทรงทราบว่า นอกจากฝิ่นแล้วพวกเขายังเก็บท้อพ้ืนเมืองขาย
แม้ว่าลูกจะไม่โตก็ตามแต่ก็ยังได้เงินเท่า ๆ กัน โดยที่ทรงทราบว่าสถานีทดลองดอยปุย ซึ่งเป็นสถานี
ทดลองไม้ผลเขตหนาว ของมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ได้น ากิ่งพันธุ์ท้อลูกใหญ่มาต่อกับต้นตอท้อ
พ้ืนเมืองได้ ให้ค้นคว้าหาพันธุ์ท้อที่เหมาะสมส าหรับบ้านเรา เพื่อให้ได้ท้อผลใหญ่ หวานฉ่ า ที่ท ารายได้
สูงไม่แพ้ฝิ่น โดยพระราชทานเงินจ านวน 200,000 บาท ให้มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ส าหรับจัดหา
ที่ดินส าหรับด าเนินงานวิจัยผลในเขตหนาวเพ่ิมเติมจากในสถานี การวิจัยดอยปุยซึ่งมีพ้ืนที่เล็กและ
แคบซึ่งเรียกพ้ืนที่นี้ว่า “สวนสองแสน” ต่อมาทรงพระกรุณาโปรดเกล้าฯ ตั้งโครงการหลวงขึ้น 
 จุดเด่น: เป็นโครงการที่มีชื่อเสียงสินค้าคุณภาพดีการบริการดีและยังส่งเสริมในการหารายได้
แก่เกษตรกร  
 จุดด้อย: โครงการนี้อาจจะมีตัวสินค้าท่ีไม่เป็นที่รู้จักและยังไม่สามารถเข้าถึงแก่คนทั่วไป 
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ตารางที่ 4.2: การเปรียบเทียบคู่แข่งกับธุรกิจ 
 

ปัจจัยที่น ามา
วิเคราะห์ 

ธุรกิจ คู่แข่ง 

ผลิตภัณฑ์ 
 
 
 
 

ผลิตภัณฑ์ ”Famed Flower” เป็น
ธุรกิจที่ผลิตดอกไม้อบกรอบ 
สุญญากาศจึงมีดอกไม้ที่สามารถน ามา
แปรรูปได้หลากหลายชนิดท าให้มีความ
น่าสนใจ 

มูลนิธิโครงการหลวง “Greenery”  
มีผลิตภัณฑ์หลากหลาย แต่ผลิตภัณฑ์
ดอกไม้กินได้นั้น ยังไม่เป็นที่รู้จัก
เท่าท่ีควรในประชากรและมีแค่
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นดอกไม้สดเท่านั้น 

ราคา 
 
 
 

ราคาของผลิตภัณฑ์มี “Famed 
Flower” ราคาไม่แพงเหมาะสมกับ
คุณค่าที่ได้รับ โดยจะมีราคาอยู่ที่  
50-100 บาท โดยแบ่งตามชนิดของ
ดอกไม้ก็จะมีราคาท่ีแตกต่างกันทั้งแบบ
สดและอบกรอบสุญญากาศ 

ราคาของดอกไม้กินได้ของกรีนเนอรี่
หรือโครงการหลวงนั้นมีราคาอยู่ที่ 
60-100 บาทซึ่งเป็นราคาท่ีสูงกว่าของ
เรา 

การบริการ 
 
 

“Famed Flower” มีการให้บริการที่ดี
กับผู้ที่มาซ้ือสินค้ากับเรา มีบริการ
ค าแนะน ามีและมีการส่งเสริมการตลาด
ดีมาน าเสนอ 

Greenery มีการให้บริการที่ดีเช่นกับ 
กับธุรกิจของเราเน้นความเป็นกันเอง
ในการให้บริการบริษัทกรีนเนอรี่ 

การส่งเสริม
การขาย 
 

บริษัท Famed Flower มีการออก 
การส่งเสริมการตลาดให้ผู้ที่สนใจสินค้า
และอยากซ้ือในจ านวนที่มากก็จะมี
ส่วนลดให้ตามยอดซื้อ 

โครงการหลวงนั้นยังไม่มีการออกการ
ส่งเสริมการตลาดของสินค้าเพราะ
สินค้ายัง 
ไม่เป็นที่รู้จักมาก 

พันธมิตรทาง
ธุรกิจ 

บริษัท “Famed Flower” มีพันธมิตร
กับโรงงาน OEM และตัวแทนจ าหน่าย
รวมไปถึงร้านตัวแทนจ าหน่ายทั่วไป ยัง
มีเกษตรกรที่ดีต่อบริษัทจึงท าให้ บริษัท
ได้สินค้าท่ีคุณภาพที่ดี 

บริษัทกรีนเนอรี่ของโครงการหลวงนั้น 
มีพันธมิตรกับเกษตรกรที่ยั่งยืนเสมอ
มาจึงท าให้ได้ผลผลิตที่หลากหลายใน
สินค้า 
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 คู่แข่งขัน เมื่อพิจารณาถึงธุรกิจที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ดอกไม้อบกรอบสุญญากาศ ในขณะนี้
พบว่าแบ่งออกได้เป็น 1 กลุ่ม คือ กลุ่มธุรกิจที่มุ่งตลาดผู้มีรายได้ระดับกลาง 
  เมื่อพิจารณาด้านกลยุทธ์ที่แต่ละกลุ่มน ามาใช้เพื่อให้เหมาะสมกับคูณลักษณะของ
กลุ่มเป้าหมายจะมี รายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.3: กลยุทธ์ที่น ามาใช้ 
 
กลยุทธ์ที่น ามาใช้ กลุ่มธุรกิจที่มุ่งตลาดผู้มีรายได้ระดับกลาง 

จุดเด่นของผลิตภัณฑ์ 
 
 

สินค้าดอกไม้อบกรอบตรา “Famed Flower” มีความโดดเด่นใน
เรื่องเป็นสินค้าที่มีความใหม่ และแปลกในเรื่องของรสชาติและ
คุณค่าของสินค้า 

ราคาสินค้า/บริการ 
 

ราคาสินค้าของบริษัทเรามีราคาเฉลี่ยอยู่ที่ 50-100 บาท  
ซ่ึงเป็นราคาที่ไม่แพงจนเกินไปเป็นราคาที่เอ้ือมถึงได้ 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย ทางบริษัทมีตัวแทนจ าหน่ายและร้านตัวแทนจ าหน่ายที่ ที่มั่นคง
และได้ประสิทธิภาพ 

สถานที่ตั้ง 
 

ที่ตั้งของบริษัทเหมาะสมกับการคัดแยกดอกไม้ที่ได้คุณภาพมี 
การถนอมสินค้าที่ดีและการจราจรไม่ติดขัด 

การบริการ 
 

บริษัทมีการให้บริการที่ดีเยี่ยมเพราะมีตัวแทนจ าหน่าย ที่ได้
คุณภาพและมีชื่อเสียงมายาวนาน 

 
การจูงใจลูกค้า 
 

บริษัทมีการออกการส่งเสริมการตลาดที่สามารถจูงใจลูกค้าให้มา
ซื้อสินค้าได้อย่างแน่นอนเพราะเรามั่นใจในตัวผลิตภัณฑ์ที่ดีและ 
มีคุณภาพของเรามาก 

การสร้างความสัมพันธ์ 
กับลูกค้า 

บริษัทมีการสร้างความสัมพันธ์อันดีแก่ลูกค้าและตัวแทน 
จ าหน่ายมาอย่างยาวนานเพราะบริษัทเห็นความส าคัญ 
ในเรื่องพันธมิตรและมิตรภาพของลูกค้า 
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4.4 พันธมิตรเครือข่ายธุรกิจและการสร้างความสัมพันธ์ 
 พันธมิตรหลักของ Famed Flower มีดังนี้ 
  1) บริษัท OEM รับผลิตผลิตภัณฑ์การทอดสุญญากาศ 
  2) ตัวแทนจ าหน่ายทั่วไป เช่น ร้านค้าร้านอาหารต่าง ๆ 
  3) ตัวแทนจ าหน่ายสินค้าในห้างสรรพสินค้า 
  4) เกษตรกรในการปลูกดอกไม้นานาชนิด 
 ธุรกิจมีวัตถุประสงค์ในด้านการสร้างความสัมพันธ์กับเหล่าพันธมิตร ดังนี้ เพ่ือให้สินค้าท่ีเรา
ผลิตมีคุณภาพให้ได้มากที่สุด เพราะประโยชน์ที่เราและพันธมิตรของเราจะได้รับนั้น มีความหมายต่อ
ธุรกิจมาก เช่น การได้ช่วยเหลือกัน และยังมีการเรียนรู้ร่วมกัน มีการหาลูกค้าร่วมกันได้ การเจรจา
ต่อรองร่วมกันในการซื้อวัตถุดิบ การกระจายสินค้าท่ีดี การแนะน าลูกค้าให้แก่กัน การสร้าง
ภาพลักษณ์และตราสินค้าท่ีดี มีการลงทุนร่วมกัน และยังประหยัดต้นทุนร่วมกัน 
 
4.5 บทสรุปโมเดลธุรกิจ 
 ธุรกิจผลิตภัณฑ์ดอกไม้อบกรอบสุญญากาศ เป็นธุรกิจที่มีขนาดไม่ใหญ่มากและยังไม่มีใคร
รู้จัก เพราะบางคนอาจจะไม่รู้เลยว่าดอกไม้สามารถน ามารับประทานได้ และยังมีคุณค่ามากมายใน
ด้านการรักษาโรคดอกไม้กินได้ยังไม่ได้รับความสนใจจากผู้คนเท่าไหร่ เพราะยังไม่เกิดการรับรู้ที่ดีใน
ตัวของดอกไม้ที่สามารถน ามารับประทานได้ ธุรกิจนี้อาจจะเริ่มท าได้ไม่ง่ายนัก จึงต้องพ่ึงพันธมิตร
ในทางการค้าเป็นอย่างมาก และการใช้กลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์ในตัวสินค้าให้เกิดการรับรู้ที่ดีต่อ
ตัวสินค้านั่นเอง เพราะฉะนั้นการเปิดใจรับสิ่งใหม่ ๆ จากสินค้าใหม ่ๆ ยังคงเป็นสิ่งส าคัญมากต่อธุรกิจ
องค์กรจึงจ าเป็นต้องมีประสบการณ์ และความมั่นใจในการพัฒนาสินค้าให้ได้คุณภาพยิ่ง ๆ ขึ้นไปใน
อนาคต 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 5 
แผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ 

          
 จากการที่ท าแบบสอบถาม และการวิเคราะหส์ิ่งแวดล้อมทั้งภายในและภายนอกองค์กร 
และวิเคราะห์คูแข่งร่วมกับผลวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม จึงให้ไดเห็นถึงจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส 
และอุปสรรคในการท าธุรกิจ จึงได้สามารถจัดท าแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ เพ่ือให้สนองกับวัตถุประสงค์
ในการจัดท าแผนธุรกิจโดยใช้ทฤษฎีแนวคิดส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) เพ่ือการสร้าง
สินค้าอาหารมาเปนตัววิเคราะห  
 
5.1 แนวคิดและทฤษฎีที่น ามาใช้ 
 4P ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ องค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงาน
การตลาดที่เป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดที่
เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541)  
 ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งแรกที่จะสื่อให้เห็นว่า กิจการพร้อมจะท าสร้างธุรกิจได้นั้น
จะต้องมีสิ่งที่จะสามารถขายและอาจเป็นสินค้าที่มีตัวตน หรือมีบริการและมีความคิดหรือไอเดียที่จะ
ตอบสนองความต้องการที่ได้การศึกษาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์นั้น นักการตลาดมักจะศึกษาผลิตภัณฑ์ในรูป
ของผลิตภัณฑ์เบ็ดเสร็จ (Total Product) ซึ่งหมายถึง ตัวสินค้าท่ีบวกกับความพอใจและผลประโยชน์
อ่ืนที่ผู้บริโภคได้รับจากการซื้อสินค้านั้น ผู้บริหารการตลาดจะต้องมีการปรับปรุงสินค้าหรือบริการที่
ผลิตขึ้นมาให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดยเน้นถึงการสร้างความพอใจให้แก่ผู้ 
บริโภค และสนองความต้องการของผู้บริโภคเป็นส าคัญ   
 1) ราคา (Price) การตั้งราคานับว่าเป็นสิ่งที่ส าคัญในการสร้างธุรกิจว่าจะตั้งราคาเหมาะสม
เพียงใดกับปัจจัยต่าง ๆ ซึ่งก็อาจจะข้ึนอยู่กับประเภทธุรกิจ ประเภทของสินค้านั้น ๆ 
 2) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) ช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นกิจกรรมทางธุรกิจที่ท าให้
สินค้าท่ีผลิตส่งถึงมือลูกค้าคนสุดท้ายได้ โดยมีประสิทธิภาพทุกกระบวนการทุกข้ันตอน เพราะ
ความส าเร็จก็มาจากการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ดี 
 3) การส่งเสริมการขาย (Promotion) การส่งเสริมการขายเป็นสิ่งส าคัญมากในการด าเนิน
ธุรกิจเพราะการที่ธุรกิจใส่ใจลูกค้า โดยการส่งเสริมการขายต่าง ๆ เพ่ือรักษาฐานลูกค้าเอาไว้ก็จะท าให้
ธุรกิจมีรากฐานมั่นคงยิ่งข้ึน 
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5.2 ประเภทของกลยุทธ์ และแผนการปฏิบัติการ  
 จากทางแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ที่กลาวมาใน
ข้างตน กับการวิเคราะห์ผลการท าแบบสอบถามจากผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 401 คน จึงน ามาท า
แผนกลยุทธ์ทั้ง 4P เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ในการท าแผนธุรกิจ และเพ่ือน ามาปรับใช้จริงกับธุรกิจ 
สร้าง ความส าเร็จ สร้างก าไร อย่างมั่นคง และยั่งยืน  
 5.2.1 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) 
 ผลิตภัณฑ Famed flower เป็นผลิตภัณฑ์ดอกไม้อบกรอบสุญญากาศ เป็นสิ่งที่สามารถจับ
ต้องได้และยังเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความแปลกใหม่ในท้องตลาด ซึ่งเราก็ได้น าข้อนี้มาเป็นจุดเด่นในตัว
สินค้าผลิตภัณฑ์ ยังมีจุดเด่นในเรื่องของคุณประโยชน์เป็นยารักษาโรคบางโรคได้ ซึ่งเป็นจุดแข็งใน 
กลยุทธ์ด้านตัวสินค้าเป็นอย่างมาก และจากผลการศึกษาขอมูลที่ไดรวบรวมมาจากบทที่ 2 แสดง
ข้อมูล ดังตอไปนี้ 
  1) จากบทที่ 2 ภาพที่ 2.8 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับในการรับประทาน
ดอกไม้บ่อยที่สุด คือ 2-3 ครั้ง  
  2) จากบทที่ 2 ภาพที่ 2.10 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีเหตุผลที่รับประทาน  
คือ อยากลิ้มลองมากท่ีสุด 
  3) จากบทที่ 2 ภาพที่ 2.11 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการนิยมรับประทานดอก
อัญชันมากที่สุด 
  4) จากบทที่ 2 ภาพที่ 2.13 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกอัญชันมากที่สุด 
  5) จากบทที่ 2 ตารางที่ 2.2 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์มี
สรรพคุณท่ีเป็นประโยชน์ต่อร่างกาย อยู่ในระดับมากที่สุด 
  6) จากบทที่ 2 ตารางที่ 2.3 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นว่าผลิตภัณฑ์
สามารถน าไปดัดแปลงในมื้ออาหารได้หลากหลาย อยู่ในระดับมากที่สุด 
  7) จากบทที่ 2 ตารางที่ 2.5 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์มี
รสชาติที่ถูกปากอยู่ที่ระดับมาก 
  8) จากบทที่ 2 ตารางที่ 2.4 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์
แปลกใหม ่ยังไม่เกิดข้ึนในตลาดอยู่ที่ระดับมากท่ีสุด 
  9) จากบทที่ 2 ตารางที่ 2.6 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์
เมื่อรับประทานแล้วมีความปลอดภัยต่อร่างกายอยู่ในระดับที่มากที่สุด 
 จากผลการวิเคราะหที่ไดมาจาก 9 ตาราง ที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้สรุปผลิตภัณฑ์ที่จะ
ตอบสนองผู้บริโภคไดมากท่ีสุดจึงได้มาเป็นสินค้า “Famed flower” ซึ่งมีรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ 



67 

คือ ผลิตภัณฑ์จะเน้นการขายดอกอัญชันอบกรอบและแบบสด และคงสรรพคุณของตัวสินค้ารวมไปถึง
ความปลอดภัยในการรับประทานที่ได้มาตรฐานสากล เพ่ือตอบสนองผู้บริโภคในด้านผลิตภัณฑ์ 
 5.2.2 กลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategy) 
 ปัจจัยที่ส าคัญในการที่ท าให้ลูกค้าตัดสินใจที่จะซื่อสินค้าของเราก็ คือ ปัจจัยในเรื่องของการ
ตั้งราคาท่ีเหมาะสมไม่แพงจนเกินไป เพราะอาจจะเสียเปรียบคู่แข่งได้ง่ายหรือถ้าราคาแพงก็ควรที่จะมี
จุดเด่นของสินค้าท่ีแปลกใหม่สร้างความตื่นเต้นให้กับลูกค้าท าให้มีแรงจูงใจในการที่อยากจะซื้อสินค้า
ของเรา และจากผลการศึกษาขอมูลที่ไดรวบรวมมา ดังตอไปนี้ 
 จากภาพที่ 2.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 
20,001-30,000 บาทมากท่ีสุด ซึ่งขะสัมพันธ์กับกลยุทธ์ในทางราคา คือ สินค้าได้ความคุ้มค่ากับ
สตางค์ที่จ่ายไปและสินค้ามีราคาเหมาะสม ซึ่งผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยที่กล่าวบนข้างต้นนั้นมีสิทธิ์ที่เลือกซ้ือ
สินค้าของเรามากท่ีสุด จากผลการส ารวจจึงน ามาสร้างกลยุทธ์ในการตั้งราคา ได้ดังนี้ ดอกไม้อบกรอบ
สุญญากาศมีราคาอยู่ที่ห่อละ 50 บาทไปจนถึง 100 บาท จ าแนกตามชนิดของดอกไม้ และมีให้เลือก 
2 ชนิดทั้งแบบสดและแบบอบกรอบสุญญากาศ และกลยุทธ์ที่จะท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อก็ คือ ราคา
ของสินค้าจะต่ ากว่าคู่แข่ง และมีคุณสมบัติที่แตกต่างจากคู่แข่งจึงท าให้ลูกค้าได้ความคุ้มค่าเม่ือซื้อ
สินค้าของเรา 
 5.2.3 กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย (Place Strategy) 
 การจัดจ าหน่ายหรือชองทางในการน าเสนอสินค้านั้น ๆ ตอผูบริโภคเป็นสิ่งที่ธุรกิจควรมีช่อง
ด้านที่หลากหลาย และครอบคลุมให้ถึงลูกค้าทุกคนที่มีความต้องการ ไม่ว่าจะทางออฟไลน์หรือทาง
ออนไลน์ ก็ล้วนมีความส าคัญแก่ธุรกิจ เพราะในยุคปัจจุบันการค้าสินค้านั้น นิยมกันทางออนไลน์เป็น
อย่างมาก และจากผลการตอบแบบสอบถาม จากตารางที ่2.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์มีการจ าหน่ายตามร้านสะดวกซ้ือทั่วไปอยู่ในระดับมากท่ีสุด และจาก
ตารางที ่2.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์สามารถสั่งซื้อผ่านทาง
ออนไลน์ได้อยู่ในระดับที่มากที่สุดเช่นกัน จึงท าให้น ามาท าแผนกลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่ายได้ ดังนี้  
 กลยุทธ์ด้านสื่อโซเชียลมีเดีย เพราะในยุคปัจจุบันนี้ ผู้คนต่างพากันเลือกซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์กันมากขึ้น เพราะความล้ าหน้าของเทคโนโลยีที่ก้าวหน้าไปอย่างมากมายจึงท าให้
ธุรกิจต้องมีกลยุทธ์สื่อออนไลน์เข้ามาช่วยส่งเสริมการขายสินค้า และท าการตลาดให้สินค้าเกิดการรับรู้
ที่มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นทาง ไลน์ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ หรืออ่ืน ๆ อีกมากและสื่อต่าง ๆ ที่
จะเกิดขึ้นอีกมากในอนาคต ธุรกิจเราจึงต้องพัฒนากลยุทธ์นี้ตลอดเวลา เพ่ือการกระจายสินค้าท่ีได้
คุณภาพและสร้างผลก าไรให้แก่บริษัท 
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 5.2.4 กลยุทธ์ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 
 ในการกระตุ้นยอดขายให้กับธุรกิจสามารถเรียกลูกค้าเกา่ที่รูจักผลิตภัณฑ์ หรือเคยใช้บริการ
อยู่แล้วให้กลับมา และเปิดใจลูกค้ากลุ่มใหม่ ๆ โดยการท าการส่งเสริมทางการตลาด เช่น การ ลด 
แลก แจก แถม หรือการจัดกิจกรรมสมนาคุณให้แก่ลูกค้าที่เป็นลูกค้าประจ า ก็อาจจะท าให้ธุรกิจมี
ก าไรมากข้ึน จากแบบสอบถามแสดงให้เห็นว่า ในตารางที่ 2.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์มีส่วนลดให้กับลูกค้าที่มาซื้อก่อน 100 ท่านแรก อยู่ในระดับที่มากที่สุด 
และในตารางที่ 2.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์มีการทดลองให้
ชิมก่อนซื้อ อยู่ในระดับที่มากที่สุด และสุดท้ายใน ตารางที่ 2.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์มีการส่งเสริมการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ อยู่ในระดับที่มากท่ีสุด 
เช่นกันซึ่งก็แสดงให้เห็นว่าทุกความต้องการทางด้านการส่งเสริมการตลาดนั้นส าคัญ จึงท าให้มีกลยุทธ์ 
ดังนี้ 
  1) การท าบัตรสะสมแต้มให้กับลูกค้าที่ซื้อสินค้าบ่อยจะมีรายละเอียด คือ เมื่อท าการซื้อ
สินค้าในแต่ละครั้ง จ านวนราคา 500 บาทขึ้นไป จะได้รับแต้มสะสมส่วนลด 5% และเม่ือซื้อครบ 
1,000 บาทขึ้นไป ก็จะได้ส่วนลดเพ่ิมเป็น 10% ของราคาสินค้า และซื้อครบ 3,000 บาท ได้ส่วนลด 
15% สุดท้ายเมื่อซื้อครบ 5,000 บาท ก็จะได้ส่วนลด 20% รวมทั้งสิ้นส่วนลดมูลค่า 25% ของสินค้า 
  2) ทางบริษัทมีการส่งเสริมการตลาด ที่ลูกค้า 100 ท่านแรกจะได้รับส่วนลดที่คุ้มค่าข้ึน
ไปอีก โดยจะให้ส่วนลดโดยการซื้อ 1 แถม 1 กันไปเลย ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ทางบริษ ทได้ก าหนดขึ้นมา
เพ่ือดึงดูดลูกค้า และในอนาคตอาจจะมีกลยุทธ์อ่ืน ๆ มาช่วย 
 
5.3 แผนงานด้านการเงินและงบประมาณ 
 ในการบริหารแหลงเงินทุนในการบริหารธุรกิจของเรา เพ่ือความปลอดภัยนั้นผู้ประกอบการ
ต้องหาแหล่งเงินทุนที่มีอัตราดอกเบี้ยต่ าที่สุด จึงจะเป็นการดีให้กับธุรกิจและเนื่องจากบริษัทของเรา
เป็นกิจการส าหรับเจ้าของคนเดียว จึงท าให้ใช้เงินของส่วนของเจ้าของธุรกิจเองมากกว่าการกู้ยืม
เพราะถ้าธุรกิจมีการกู้ยืมมากไปอาจจะส่งผลให้ธุรกิจมีสภาพคล่องที่ไม่ดี 
 5.3.1 แหลงเงินทุน 
 ผลิตภัณฑ์ “Famed Flower” เป็นการคิดค้นผลิตภัณฑ์ใหม่ ที่ยังไม่เกิดขึ้นในตลาดเกิดข้ึน
โดยใช้ลงทุนจากเจาของกิจการ และเงินกูธนาคารซึ่งเงินลงทุนเทากับ 3,390,000 บาท สวนค่าใช้จา่ย
ก่อนเริ่มด าเนินงานร้อยละ 33.04 เนื่องดว้ยธุรกิจเป็นลักษณะการขายสินค้า จึงเมื่อมีผู้ซื้อมากก็ส่งผล
ให้ต้นทุนไม่สูงมาก 
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ตารางที่ 5.1: งบประมาณการลงทุน 
 

 
 

 จากตารางที่ 5.1 พบว่า สินทรัพย์ถาวรมีมูลค่าท่ีนักลงทุนสามารถเอ้ือมถึงได้ เพราะธุรกิจ
ของเราไม่ได้มีการผลิตเอง จึงท าให้ประหยัดค่าเสื่อมราคาไปได้มาก 
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ตารางที่ 5.2: คาเสื่อมราคาและค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 
 

 
 
 ข้อมูลจากตารางที่ 5.2 พบว่า สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนประกอบด้วย อุปกรณ์ส านักงาน 
(เครื่องคอมพิวเตอร์) และเฟอร์นิเจอร์ ส านักงาน (โต๊ะท างานและเก้าอ้ี) ซึ่งทรัพย์สินดังกล่าว มีอายุ
การใช้งานที่จ าเป็นต้องตัดจ าหน่ายออกจากบัญชีทรัพย์สิน เมื่อหมดอายุการใช้งาน และต้องประเมิน
เป็นค่าใช้จ่าย (ค่าเสื่อมราคา) ในทุก ๆ ปี 
 
 
 
 
 



71 

ตารางที่ 5.3: ประมาณการรายได 
 

 
 

 ข้อมูลตารางที่ 5.3 ประมาณการรายได้ ใช้แนวคิดในการค านวนรายไดมาจากสินค้าหลัก
และสินค้ารองที่จะมาสร้างก าไรให้แก่ธุรกิจสินค้าหลัก จะเป็นผลิตภัณฑ์ดอกไม้อบกรอบสุญญากาศ
และสินค้ารอง ก็จะเป็นดอกไม้แบบสดที่สามารถรับประทานได้เลย ฉะนั้นกระแสรายได้ก็จะเป็น
จ านวนเงิน ทั้งสิ้น 5,881,105 บาทในปีที่ 5 
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ตารางที่ 5.4: ประมาณการค่าใช้จา่ย 
 

 
  
การค านวณจุดคุ้มทุน = ต้นทุนคงท่ี/อัตราก าไรส่วนเกิน 
ก าไรส่วนเกิน = ยอดขาย-ต้นทุนผันแปร 
อัตราก าไรส่วนเกิน=ก าไรส่วนเกิน/ยอดขาย 
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ตารางที่ 5.5: งบก าไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณปกติ 
 

 
  
 ข้อมูลตารางที่ 5.5 เนื่องจากธุรกิจเป็นการสนับสนุน SMEs ไทยจึงท าให้เมื่อเทียบกับรายได้
ของสินค้า ฉะนั้นอัตราภาษีเงินได้จะอยู่ที่ 15% เพราะกิจการมีก าไรไม่เกิน 3 ล้านบาท และเป็นภาษี 
SMEs นิติบุคคล 
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ตารางที่ 5.6: งบกระแสเงินสด  ประมาณการสถานการณปกติ 
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ตารางที่ 5.7: งบแสดงฐานะทางการเงิน ประมาณการจากสถานการณปกติ 
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ตารางที่ 5.8: กระแสเงินสดรับตลอดโครงการ 
 

 
 

 จากตารางที่ 5.8 แสดงให้เห็นถึงการค านวณอัตราผลตอบแทนและการค านวณมูลคาเงินใน     
ปจจุบันอีก 5 ปขางหนา เพ่ือให้ธุรกิจสามารถมองเห็นอนาคตในการวางแผนด้านการเงิน เพ่ือป้องกัน
การแกไขปญัหาที่จะเกิดขึ้นมาอีกในอนาคตท่ีเราอาจจะคาดไม่ถึงได้ เราจึงต้องเตรียมพร้อมมือกับทุก
สถานการณ์ 
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ตารางที่ 5.9: การวิเคราะหทางการเงิน 
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ภาคผนวก ก 
บทสรุปผู้บริหาร 

 
 “Famed flower” เป็นธุรกิจการค้าผลิตภัณฑ์ดอกไม้อบกรอบสุญญากาศ ที่มีทั้งแบบ
ดอกไม้สดที่พร้อมทานและแบบอบกรอบผลิตภัณฑ์ สามารถน ามารับประทานได้และประยุกต์ในมื้อ
อาหารได้หลากหลาย โดยท าการศึกษาในแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ในแนวคิดทฤษฎี
ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจอาหาร และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ โดยใช้วิธีการศึกษาในการ
เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม จ านวน 401 ชุด กับตัวอย่างจากกลุ่มมีประสบการณ์ในการรับประทาน
ดอกไม้และอาหาร หรอืเครื่องดื่มชนิดต่าง ๆ ที่มีส่วนผสมจากดอกไม้ และใช้ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดแต่ละด้านเป็นกรอบในการศึกษาการตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ โดยสรุปผลการศึกษาได้ 
ดังนี้  
 1) ทางดา้นผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามต้องการรับประทานดอกอัญชันมากที่สุด และ
บริษัทจึงเน้นการผลิตดอกอัญชันอบกรอบมากที่สุด และดอกไม้ชนิดอ่ืน ๆ รองลงมาตามข้อมูลที่ได้
ส ารวจและตัวสินค้ามีรสชาติที่ถูกปากอีกท้ังมีสรรพคุณที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย และมีความปลอดภัย
ที่ได้มาตรฐานสากล  
 2) ด้านราคา สินค้าราคาท่ีเหมาะสมและยังมีความคุ้มค่าที่ได้จ่ายไปให้กับผลิตภัณฑ์  
 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย สินค้ามีการกระจายการขายหลายช่องทาง มีทั้งตัวแทน
จ าหน่าย ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ และทางออนไลน์  
 4) ด้านส่งเสริมทางการตลาด มีส่วนลดให้กับลูกค้า เมื่อซื้อครบตามยอดที่จัดไว้ และมี
โปรโมชั่นให้กับผู้ซื้อสินค้า 100 คนแรก  
 พร้อมทั้งท าการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมธุรกิจโดยใช้เครื่องมือในการประเมินสถานการณ์ทั้ง
ปัจจยัแวดล้อมภายในองค์กร (SWOT Analysis) และปจจัยแวดลอมภายนอก (ทฤษฎี PESTLE 
Analysis)  
 ผลสรุปจากการวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์ดอกไม้อบกรอบสุญญากาศ” Famed flower” มีจุด
แข็งในเรื่องของตัวสินค้า เพราะตัวสินค้านี้เป็นสินค้าที่ยังไม่เกิดข้ึนในตลาดและมีสรรพคุณอีกมากและ
มีจุดอ่อนที่เป็นสินค้าใหม่จึงต้องมีกลยุทธ์ในเรื่องการท าการตลาด เพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคให้มากข้ึน แต่
ยังมีโอกาสในการเข้าสู่ตลาดใหม่ได้ง่าย เพราะรัฐบาลสนับสนุนสินค้าจากเกษตรกรไทยและยังส่งเสริม
ธุรกิจ SMEs ไทยให้มีความก้าวหน้า เพ่ือเป็นการสร้างรายได้ให้แก่เกษตรกรมากยิ่งขึ้น และเมื่อ
วิเคราะห์ถึงความคุมคากับเงินลงทุนที่จายไป (มีความคุ้มค่ากับเงินท่ีลงทุน) จึงมองว่าธุรกิจนี้ ยังมี
โอกาสในการเติบโตได้อีกมากในอนาคต และเหมาะสมแก่การลงทุนเป็นอย่างมาก เพราะใช้เวลาใน
การคืนทุนในระยะเวลาอันสั้น จึงเหมาะสมแก่การลงทุน 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 
เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความต้องการของผู้บริโภคดอกไม้อบกรอบสุญญากาศ 

ผลิตภัณฑ์ดอกไม้อบกรอบสุญญากาศ (Famed Flower) 
…………………………………………………………………………………………………… 

 
วัตถุประสงค์ 
 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค     
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านพฤติกรรมความต้องการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 3. เพ่ือศึกษาลักษณะส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 
ค าชี้แจง:  
 1. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้  
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
  ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการของผู้บริโภค 
  ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
 2. โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง  ที่ตรงกับข้อมูลของท่าน 
 3. ขอรับรองว่าข้อมูลที่ได้รับจะใช้เพื่อการวิเคราะห์ในการจัดท าแผนธุรกิจ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่ง
ของการศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมมหาวิทยาลัย
กรุงเทพเท่านั้น 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
1. เพศ       ชาย                                          หญิง 
  
2. อายุ          22 ปี                                          23-27 ปี 
                   27-31 ปี                                      มากกว่า 35 ปี 
 
3. สถานภาพ    โสด                  สมรส            หย้าร้าง หม้าย แยกกันอยู่ 
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4. ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 
     ประถมศึกษา                    มัธยมศึกษา                       ปวช./ปวส./อนุปริญญา 
     ปริญญาตรี                       ปริญญาโทหรือสูงกว่า 
 
5. อาชีพ 
     นักเรียน                          นิสิต/นักศึกษา                   ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
     พนักงานบริษัทเอกชน          ธุรกิจส่วนตัว                     รับจ้าง 
     แม่บ้าน                          
 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
     น้อยกว่า 5,000 บาท           5,000-10,000 บาท            10,001-20,000 บาท 
     20,001-30,000 บาท           มากกว่า 30,000 บาท 
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ดอกไม้อบกรอบสุญญากาศ 
7. ท่านรับประทานบ่อยเพียงใด ใน 1 สัปดาห์ 
     เพียงครั้งเดียว                     2-3 ครั้ง                        4-5 ครั้ง 
     มากว่า 5ครั้ง 
8. ท่านรับประทานจากท่ีใด  
     ปลูกรับประทานเอง              ร้านค้าต่าง ๆ                 ร้านอาหารทั่วไป 
 
9. เหตุผลที่ท่านรับประทาน  
     รสชาติอร่อย           มีประโยชน์        เป็นยารักษาโรค       อยากลิ้มลอง 
 
10.ท่านนิยมรับประทานดอกไม้อะไรที่สุด 
      ดอกกุหลาบมอญ      ดอกอัญชัน        ดอกดาวเรือง          ดอกเข็มฝรั่ง 
 
11. จ านวนเงินที่ท่านใช้ในการซื้อในแต่ละครั้งอยู่ที่เท่าไหร่ 
      ปลูกเอง/ไม่เสียเงิน     20-30 บาท       30-50 บาท           50-100 บาท               
      มากกว่า 100 บาท 
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12. ท่านอยากรับประทานดอกไม้อบกรอบสุญญากาศชนิดใดที่สุดจากตัวเลือกนี 
      ดอกชงโค      ดอกค าฝอย  ดอกดาหลา  ดอกพู่จอมพล  ดอกอโศกน้ า  
      ดอกอัญชัน    ดอกดาวเรือง  ดอกชบา     ดอกกุหลาบมอญ  
 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ 
ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย √ ในช่องระดับความส าคัญในการตัดสินใจ 
 5            หมายถึง       มีระดับความส าคัญในการตัดสินใจมากที่สุด 
 4            หมายถึง       มีระดับความส าคัญในการตัดสินใจมาก 
 3            หมายถึง       มีระดับความส าคัญในการตัดสินใจปานกลาง 
 2            หมายถึง       มีระดับความส าคัญในการตัดสินใจน้อย 
 1            หมายถึง       มีระดับความส าคัญในการตัดสินใจน้อยสุดหรือไม่พอใจ 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความส าคัญ ในการตัดสินใจ 

1 2 3 4 5 

ด้านผลิตภัณฑ์      
1. ผลิตภัณฑ์มีสรรพคุณที่เป็นประโยชน์ต่อร่างกาย      

2. ผลิตภัณฑ์น าไปดัดแปลงในมื้ออาหารได้หลากหลาย      

3. ผลิตภัณฑ์แปลกใหม่ยังไม่เกิดข้ึนในตลาด      

4. ผลิตภัณฑ์มีรสชาติที่ถูกปาก      
5. ผลิตภัณฑ์เมื่อรับประทานแล้วมีความปลอดภัยต่อ
ร่างกาย 

     

ด้านราคา      

1. ผลิตภัณฑ์มีราคาท่ีเหมาะสม      

2. ผลิตภัณฑ์มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป      

3. ผลิตภัณฑ์มีต้นทุนต่ า      
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความส าคัญ ในการตัดสินใจ 

1 2 3 4 5 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      

1. ผลิตภัณฑ์มีจ าหน่ายตามร้านสะดวกซ้ือทั่วไป      
2. ผลิตภัณฑ์สามารถสั่งทางช่องทางออนไลน์ได้      

3. ผลิตภัณฑ์สามารถสั่งน าเข้าและส่งออกได้      

4. ผลิตภัณฑ์มีการออกบูธสินค้า เพ่ือเพ่ิมช่องทางในการ
จ าหน่าย 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด      
1. ผลิตภัณฑ์มีส่วนลดให้กับลูกค้าที่มาซื้อก่อน 100 ท่าน
แรก 

     

2. ผลิตภัณฑ์มีการทดลองให้ชิมก่อนซื้อ      
3. ผลิตภัณฑ์มีการโปรโมทโปรโมชั่นผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

     

4. ผลิตภัณฑ์มีการท าบัตรสมาชิกสะสมแต้มส่วนลด      

            
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ (โปรดระบุข้อแสนอแนะ) 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………   
…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
               

ผู้ศึกษาขอขอบพระคุณเป็นอย่างยิ่งในการให้ความร่วมมือในการให้ข้อมูลของท่านในครั้งนี้ 
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