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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาเร่ือง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาด และการสื่อสารการตลาด  ตามกรอบ
แนวคิดการตลาด 3.0 ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” ผู้ศึกษาใช้กรอบแนวคิดการตลาด 
การตลาด 3.0 ของ ฟิลิป คอตเลอร์ เพื่ออธิบายผลการศึกษา โดยผู้ศึกษาเลือกศึกษา บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เน่ืองจากสินค้าของบริษัทที่รู้จักในตลาด คือตราสินค้า “โรซ่า” และ “ไฮคิว” 
อีกทั้ง บริษัทยังมีการก าหนดปรัชญาขององค์กร และการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด ที่สะท้อนกับ
กรอบแนวคิดการตลาด 1.0 การตลาด 2.0 และ การตลาด 3.0 

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อศึกษาวิเคราะห์  พัฒนาการกลยุทธ์
การตลาดและการสื่อสารการตลาดของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด โดยผู้ศึกษาท าการเก็บ
ข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์ ควบคู่ไปกับการส ารวจเอกสาร ได้แก่ เก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก จากผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการด าเนินการตลาดของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เพื่อ
เป็นข้อมูลสนับสนุนในการอภิปรายผลการวิจัย รวมถึงท าการวิเคราะห์เอกสารที่ข้อง เพื่อน ามา
วิเคราะห์เกี่ยวกับพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จ ากัด โดยท าการรวบรวมเอกสาร ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2515-2558 หลังจากน้ันจึงน าข้อมูลที่ได้มา
วิเคราะห์เชิงพรรณนา เพื่อตอบวัตถุประสงค์ในการวิจัยคือ 1) พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการ
สื่อสารการตลาดของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 1.0 ซ่ึงเป็น
การตลาดแบบยึดถือตัวสินค้าเป็นส าคัญ 2) พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด 
ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบ
ยึดถือผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง 3) พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท  



 (2) 

ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 3.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบขับเคลื่อน
ด้วยค่านิยม 

ผลการศึกษาพบว่า ในปี พ.ศ. 2519-2529 บริษัทเป็นการท าธุรกิจครอบครัว ด าเนิน
ธุรกิจด้วยแนวคิดการตลาด 1.0 ที่เน้นปัจจัยด้านการผลิต หรือการยึดถือตัวสินค้าเป็นส าคัญ รูปแบบ
การด าเนินธุรกิจ ใช้แนวคิด การตลาด 1.0 ซ่ึงน าส่วนประสมทางการตลาดเข้ามาช่วยในการขายสินค้า 
ส าหรับการสื่อสารการตลาดพบว่า มีเพียงการส่งเสริมการตลาดเพื่อช่วยให้สินค้าขายได้เท่าน้ัน มีการ
ใช้สื่อ เช่นหนังสือพิมพ์ และโฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อให้ผู้บริโภคได้รู้จักตราสินค้าเท่าน้ัน 

ในช่วงปี พ .ศ. 2529-2558 เป็นช่วงที่บริษัทด าเนินธุรกิจ โดยใช้ช่ือ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด พบว่าบริษัทด าเนินธุรกิจตามกรอบแนวคิดการตลาด 2.0 โดยตราสินค้า 2 
ตรา คือ โรซ่า และ ไฮคิว บริษัทใช้กลยุทธ์การตลาด โดยการก าหนดต าแหน่งทางการตลาดให้กับตรา
สินค้าทั้งสองตรา คือ โรซ่าเป็นตราสินค้าหลัก และ ไฮคิวเป็นตราสินค้ารอง มีการแบ่งกลุ่มผลิตภัณฑ์
ออกเป็น 3 กลุ่มได้แก่ อาหารกระป๋อง ซอสปรุงรส และอาหารพร้อมรับประทาน มีการก าหนดตลาด
เป้าหมาย โดยการแบ่งส่วนแบ่งตลาด ตามระดับตามลักษณะของบรรจุภัณฑ์ ในกลยุทธ์การสร้างตรา 
ให้กับตราสินค้าโรซ่าเท่าน้ัน ส่วนสื่อสารการตลาด พบว่า มีการใช้สื่อโฆษณาเป็นสื่อหลักเพื่อถ่ายทอด
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ร่วมกับการใช้สื่ออ่ืน ๆ อาทิ การใช้สื่อวิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ มีการลงโฆษณาใน
นิตยสาร มีการท าโฆษณากลางแจ้งเคลื่อนที่ โฆษณา ณ จุดขาย จุดซ้ือ การท ากิจกรรมทางการตลาด
การสื่อสารผ่านสังคมเครือข่ายออนไลน์ โดยสื่อสารภายใต้ตราสินค้าโรซ่า 

พ.ศ. 2548-2558 บริษัทมีการด าเนินธุรกิจ ที่สอดคล้องกับแนวคิดการตลาด 3.0 พบว่า
มีด าเนินโครงการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมอย่างต่อเน่ือง อีกทั้ง พันธกิจ วิสัยทัศน์ ค่านิยมของ
องค์กร ยังก าหนดภายใต้กรอบแนวคิดการตลาด 3.0 อย่างไรก็ตาม ผู้ศึกษาพบว่าปัจจุบัน บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ได้ด าเนินธุรกิจตามแนวคิดการตลาด 2.0 และ การตลาด 3.0 ควบคู่กันไป 
โดยการตลาด 2.0 จะเน้นไปที่การหานวัตกรรมใหม่เพื่อผลิตสินค้าให้สนองความต้องการของผู้บริโภค 
ในขณะที่มีการด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบทางสังคมได้มีการด าเนินการต่อเน่ืองจนเป็นการสร้าง
คุณค่าร่วมทางสังคม ควบคู่ไปกับการด าเนินธุรกิจ 
 
ค าส าคัญ: การตลาด, กลยุทธ์การตลาด, พัฒนาการ, การสื่อสาร, การสื่อสารการตลาด, การตลาด 3.0, 
โรซ่า, ไฮคิว, ธุรกิจอาหารแปรรูป 
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ABSTRACT 
 

According to the Study of the “Development of Marketing Strategy and 
Marketing Communication under Marketing 3.0 Concept of Hi-Q Product Foods” the 
Researcher used the Marketing 3.0 Concept of Philip Kotler to explain the results of 
the Study. The Researcher opted to study Hi-Q Product Foods Co. Ltd., because the 
well-known products’ brands are “Roza” and “Hi-Q”; moreover, the Company 
determines the organizational philosophy and conducts marketing activities reflecting 
Marketing 1.0 Concept, Marketing 2.0 Concept, and Marketing 3.0 Concept. 

This Research is a qualitative research studying and analyzing marketing 
strategies and marketing communications of Hi-Q Product Foods Co. Ltd. The 
Researcher collected data via interview together with documentary survey. For 
instance, the data were collected via in-depth interview derived from those involved 
in the marketing activities of Hi-Q Product Foods Co. Ltd., as supporting data in 
discussing the results of the Research, including analyzing the related documents for 
analyzing the marketing strategies and marketing communications development of 
Hi-Q Product Foods Co. Ltd. during 1972-2015. Subsequently, the data so derived 
were used in the descriptive analysis in response to the objectives of the Research, 
as follows: 1) the marketing strategies and marketing communications development 



 (4) 

of Hi-Q Product Foods Co. Ltd. under Marketing 1.0 Concept emphasizing the 
products; 2) the marketing strategies and marketing communications development of 
Hi-Q Product Foods Co. Ltd. under Marketing 2.0 Concept concentrating on consumer 
orientation; and the marketing strategies and marketing communications 
development of Hi-Q Product Foods Co. Ltd. under Marketing 3.0 Concept driven by 
good will. 

According to the result of the Study, during 1976-1986, the Company was 
owned by members of family, carried upon the businesses based upon Marketing 1.0 
Concept concentrating on production factor or product orientation during 1976-1986, 
whereby the form of business operation to utilize Marketing 1.0 Concept to adopt 
the marketing mix in assisting in sale of products. According to the marketing 
communications, there were merely the marketing promotion to assist in sale of 
products and merely use of media, for example, newspaper and television 
advertising to enable the consumers to know the brand only. 

During 1986-2015, the Company carried upon the business by using name 
“Hi-Q Product Foods Co. Ltd.,” the Company operated the businesses under 
Marketing 2.0 Concept with 2 brands, namely, Roza and Hi-Q. The Company used the 
marketing strategies by determining the marketing position for both brands, Roza was 
primary brand and Hi-Q was secondary brand. The products were divided into 3 
groups, namely, canned foods, seasoning sauces, and instant foods. The target 
market was determined by dividing market shares in accordance with level of nature 
of package in the strategies creating the Roza brand merely. According to the 
marketing communications, the advertising is the main medium to transmit the 
products’ qualifications in conjunction with other media, such as radio, printing 
matter, advertising in magazine, movable outdoor advertising, advertising at the point 
of sale and purchase, and marketing activities via online social network under the 
brand “Roza.” 

During 2005-2015, the Company carried on businesses in line with the 
Marketing 3.0 Concept and continuously ran the projects as responsible for society, 
and mission, vision, and organizational good will were determined under the 
Marketing 3.0 Concept 
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Nonetheless, the Researcher found that, at present, Hi-Q Product Foods 
Co. Ltd. has simultaneously run the businesses in pursuance of the Marketing 2.0 
Concept and the Marketing 3.0 Concept. The Marketing 2.0 Concept will focus on 
search for innovation to manufacture the products in response to the demands from 
consumers and continually operates the activities as responsible for society to create 
common social value simultaneously with the business operation. 

 
Keywords: Marketing, Marketing Strategies, Development, Communications, Marketing 
Communications, Marketing 3.0 Concept, Roza, Hi-Q, and Processed Foods Business. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
วิทยานิพนธ์ฉบับน้ีส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยการให้ความช่วยเหลือแนะน าของ อาจารย์  

ดร. นันทพร วงษ์เชษฐา ซ่ึงเป็นอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่ได้กรุณาที่ให้ค าแนะน าข้อคิดเห็น
ตรวจสอบ และแก้ไขร่างวิทยานิพนธ์มาโดยตลอด รวมถึงคอยกระตุ้นและเป็นก าลังใจให้กับผู้เขียน
เพื่อให้วิทยานิพนธ์เล่มน้ีส าเร็จไปด้วยดี ผู้เขียนจึงขอกราบขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษาเป็นอย่างสูง 
ณ โอกาสน้ีผู้เขียนขอกราบขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์ ที่กรุณาให้เกียรติ
เป็นประธานโดยมี อาจารย์ ดร. โมไมยพล รณเวช และ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นิภากร ก าจรเมนุกูล 
เป็นกรรมการในการสอบวิทยานิพนธ์ ซ่ึงได้กรุณาตรวจแก้ไขวิทยานิพนธ์ฉบับน้ีให้ถูกต้องสมบูรณ์
ย่ิงขึ้น และ รองศาสตราจารย์วิทวัส รุ่งเรืองผล ที่ให้ค าปรึกษาแนะน าในการท าการวิจัย ตลอดจน  
คุณสุวิทย์ วังพัฒนมงคล ทีมงานการตลาด ที่ปรึกษาทางการตลาด ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร 
จ ากัด ที่ ได้ช่วยอ านวยความสะดวกในการประสานงาน และการให้ข้อมูล รวมถึงเจ้าหน้าที่  
คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ทุกท่านที่ ให้ความสะดวก 
ด้านอ านวยการ และประสานงาน ในการท าวิทยานิพนธ์ให้ผู้เขียนตลอดมาตลอดจนค้นคว้าหาข้อมูล
ในการจัดท าวิทยานิพนธ์ของผู้เขียนคร้ังน้ีส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี 

ท้ายน้ีผู้ เขียนขอน้อมร าลึกถึงอ านาจบารมีของคุณพระศรีรัตนตรัย และสิ่งศักด์ิสิทธิ์
ทั้งหลายที่อยู่ในสากลโลก อันเป็นที่พึ่งให้ผู้เขียนมีสติปัญญาในการจัดท าวิทยานิพนธ์ให้ส าเร็จลุล่วงไป
ด้วยดี ผู้เขียนขอให้เป็นกตเวทิตาแด่บิดา มารดา ครอบครัวของผู้เขียน ตลอดจนผู้เขียนหนังสือ และ
บทความต่าง ๆ ที่ให้ความรู้แก่ผู้เขียนจนสามารถให้วิทยานิพนธ์ฉบับน้ีส าเร็จได้ด้วยดี 
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1 

1 

บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 

 
ปัจจุบันทุกหน่วยงานองค์กรธุรกิจ ต่างให้ความส าคัญกับการตลาดเป็นอย่างมาก 

เน่ืองจากการตลาดเป็นเคร่ืองมือที่ช่วยสร้าง ยอดขาย รายได้ และก าไรให้กับธุรกิจ ในขณะเดียวกัน
การตลาดยังมีส่วนส าคัญในการพัฒนาด้านเศรษฐกิจ สังคม การค้าภายในและระหว่างประเทศอีกด้วย 
ในช่วงปี 2010 ฟิลิป คอตเลอร์ น าเสนอแนวคิดว่า การตลาดมีพัฒนาการมาแล้วถึง 3 รูปแบบ  คือ 
การตลาด 1.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือตัวสินค้าเป็นส าคัญ  การตลาด 2.0 เป็นการตลาดแบบ
ยึดถือผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง และ การตลาด 3.0 เป็นการตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยค่านิยม ในปัจจุบันมี
องค์กรต่าง ๆ การตลาดทั้ง 3 รูปแบบ บางองค์กรใช้การตลาด 1.0 บางองค์กรใช้การตลาด 2.0 และมี
บางองค์กรที่เร่ิมจะขยับเข้าสู่การตลาด 3.0 (คอตเลอร์, การตะจายา, และ เซเตียวาน, 2554, น. 1) 

การตลาด 1.0 เกิดขึ้นในช่วงทศวรรษที่ 1950 ซ่ึงเป็นการเร่ิมต้นของยุคอุตสาหกรรม ที่
มีการใช้เคร่ืองจักรกลเป็นเทคโนโลยีหลัก โดยการตลาดก่อตัวขึ้นเพื่อท าหน้าที่ขายสินค้าที่ผลิตได้จาก
โรงงาน โดยสินค้าจะถูกออกแบบมาเพื่อขายคนจ านวนมาก มีการผลิตสินค้าที่เป็นมาตรฐานเดียวกัน 
และผลิตเป็นจ านวนมาก เพื่อให้ต้นทุนการผลิตต่ าที่สุด ส่งผลให้สามารถต้ังราคาขายได้ถูกลง เพื่อให้
ตอบสองนองความต้องการจ านวนมากในตลาดได้ การตลาดในยุคน้ีได้ให้ความส าคัญกับการบริหาร
ผลิตภัณฑ์เป็นหลัก และหน้าที่หลักของการตลาดคือ การกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความต้องการสินค้า 
ในช่วงน้ันมีการบัญญัติศัพท์ค าว่า “ส่วนผสมทางการตลาด” โดย นีล บอร์เดน ในปี ค.ศ. 1953 และ
เกิดทฤษฎีการตลาดเรื่อง 4Ps โดย เจอโรม แม็กคาร์ธี ในปี ค.ศ. 1960 ทฤษฎีดังกล่าวได้สรุปการท างาน
บริหารผลิตภัณฑ์ว่า เริ่มต้นจากการพัฒนาสินค้า (Product) การก าหนดราคา (Price) การจัดหาที่
จ าหน่ายสินค้า (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) เพื่อให้สามารถขายสินค้าที่ผลิตได้ 
บทบาทของการตลาดในลักษณะน้ีมีเป้าหมายเพียงเพื่อเร่งท ายอดขายเท่าน้ัน ซ่ึงถือว่าเป็นแนวปฏิบัติ
เพียงเพื่อผลส าเร็จในระยะสั้น ดังน้ันการตลาด 1.0 น้ันจะมุ่งเน้นเพียงเร่ืองการขายสินค้าเป็นหลัก 
(คอตเลอร์, การตะจายา, และ เซเตียวาน, 2554, น. 36-37) ในช่วงการเริ่มต้นของความก้าวหน้าทาง
อุตสาหกรรมน้ัน องค์กรธุรกิจยังไม่ได้ให้ความส าคัญกับการตลาด เน่ืองจากผู้บริโภคมีความต้องการใน
สินค้าอยู่ในระดับสูง อีกทั้งยังมีสินค้าให้ผู้บริโภคเลือกไม่มาก แต่เมื่อสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ
เปลี่ยนแปลงไป สินค้าถูกผลิตออกมาจ านวนมากขึ้น ท าให้ความต้องการสินค้าในตลาดอยู่ในระดับต่ า
ท าให้แนวการตลาดมีความเปลี่ยนแปลงไป 
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การตลาด 2.0 เกิดขึ้นในช่วงปี ค.ศ. 1989 โดยอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาท ท าให้มีการ
เช่ือมโยงเครือข่ายคอมพิวเตอร์ มนุษย์สามารถสื่อสารและแชร์ข้อมูลแบบปากต่อปากได้แพร่กระจาย
ได้ในวงกว้างและรวดเร็ว ท าให้ผู้บริโภคจึงเช่ือมโยงซ่ึงกันและกันและมีความรอบรู้มากขึ้น เป็นปัจจัย
ส่งเสริมที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด นักการตลาดตระหนักว่าการกระตุ้นความต้องการ
ซ้ือของผู้บริโภคอย่างแท้จริงน้ันต้องให้ความส าคัญกับ “ผู้บริโภค” ไม่ใช่ที่ “ตัวผลิตภัณฑ์” อีกต่อไป 
มีการเกิดขึ้นของทฤษฎีว่าด้วยการบริหารลูกค้า (Customer Relation Management) การเกิดแนวคิด
กลยุทธ์ทางการตลาด เช่น การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) การก าหนดตลาดเป้าหมาย (Targeting) 
และการวางต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) แนวคิดการตลาดมีวิวัฒนาการที่เป็นการด าเนินงาน
เชิงกลยุทธ์ (Strategic Marketing) มากขึ้น แนวคิดการตลาด 2.0 ท าให้นักการก าหนด STP ก่อนที่
นักการตลาดจะพัฒนาสินค้าขึ้นมาตามหลัก 4Ps ในยุคน้ียังมีแนวคิดที่ครอบคลุมถึงการตลาดที่
ตอบสนองอารมณ์ของมนุษย์มากขึ้น เช่น การตลาดอารมณ์ (Emotional Marketing) ซ่ึงมุ่งเน้น
การเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคและเติมเต็มความต้องการด้วยการกระตุ้นอารมณ์ ความรู้สึกของ
ผู้บริโภค และการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) ซ่ึงเป็นการสรางความรูสึกที่ดี 
นาประทับใจ และตอกย้ าความรูสึกดังกลาวเขาไปในความทรงจ าของผู้บริโภคเมื่อไดครอบครองหรือ
ใชบริการสินคาน้ันอย่างยาวนาน เพื่อใหผู้บริโภคช่ืนชอบ ศรัทธาและเกิดความภักดี (Loyalty) กับ
ตราสินค้าและกลับมาซ้ือสินคาหรือใชบริการขององคกร (คอตเลอร์, การตะจายา, และ เซเตียวาน, 
2554, น. 4-39) แนวคิดการตลาด 2.0 น้ัน ผู้ผลิตจะให้ความส าคัญกับความต้องการ (Needs) และ
ความอยากได้ (Wants) ของผู้บริโภค และเน้นการพยายามเข้าถึง ความคิด (Mind) และจิตใจ (Heart) 
ของผู้บริโภค อย่างไรก็ตามการตลาดยุคน้ีจะมองผู้โภคเป็นเพียงแค่เป้าน่ิงของกิจกรรมทางการตลาด
เท่าน้ัน ไม่สามารถแสดงความคิดเห็นหรือตอบโต้ได้ (คอตเลอร์, การตะจายา, และ เซเตียวาน, 2554, 
น. 4) 

การตลาด 3.0 เกิดขึ้นในช่วงปี ค.ศ. 2000 เน่ืองจากเทคโนโลยีสารสนเทศได้ถูกพัฒนา
กลายเป็นเทคโนโลยีคลื่นลูกใหม่ (New Wave Technology)1 สามารถท าให้คนในสังคมมีปฏิสัมพันธ์
กันมากขึ้น เกิดเป็นยุคแห่งการมีส่วนร่วม (The Age of Participation) กล่าวคือคนในสังคมสามารถ

                                         
1 ฟิลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler, 2010) อธิบายใน หนังสือ Marketing 3.0 เกี่ยวกับเทคโนโลยี

คลื่นลูกใหม่ว่า เทคโนโลยีคลื่นลูกใหม่ประกอบด้วยแรงขับเคลื่อนส าคัญ 3 ประการ คือ คอมพิวเตอร์
กับโทรศัพท์มือถือราคาถูก, อินเทอร์เน็ตที่ราคาต่ าลง, และโอเพ่นซอซอร์ส (Open Source) โดยค าว่า 
“เทคโนโลยีคลื่นลูกใหม่” (New wave technology) เป็นค าศัพท์ที่บัญญัติขึ้นโดยได้รับแรงบันดาลใจ
จากค าว่า “Fifth wave computing” จาก Micheal V. Copeland และ Om Malik เขียนไว้ในบทความ
เรื่อง “How to Ride the Fifth wave,” Business 2.0, July 2005. 
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สร้างสรรค์ข่าวสาร ความคิดใหม่ ๆ และความบันเทิงไปพร้อมกับการบริโภค ท าให้มนุษย์เปลี่ยนจาก
การเป็นผู้บริโภค (Consumer) ไปเป็นผู้ผลิตและผู้บริโภคในคนเดียวกัน (Prosumer) อีกทั้งการพัฒนา
เทคโนโลยีสารสนเทศ ยังท าให้การเปลี่ยนแปลงข้อมูลข่าวสารระหว่างภาคส่วนต่าง ๆ ง่ายและรวดเร็ว
มากขึ้น ส่งผลกระทบต่อสังคมในด้านสภาพแวดล้อมด้านเศรษฐกิจ การเมือง กฎหมาย และ
วัฒนธรรม เกิดเป็นสังคมสร้างสรรค์ (Creative Society) ที่ผู้บริโภคเร่ิมรู้สึกเช่ือมั่นเร่ืองการบรรลุ
ศักยภาพของตนเองและมองความเป็นไปบนโลกน้ีด้วยส านึกและความใส่ใจกับจิตวิญญาณ 2 โดยมี
ความต้องการให้สังคมและโลกดีขึ้น น่าอยู่ขึ้น ในยุคน้ี ผู้บริโภคจึงไม่ได้เพียงแต่มองหาสินค้าหรือ
บริการเพื่อตอบสนองความต้องการเท่าน้ัน แต่ต้องการประสบการณ์เพื่องมองหาแผนการด าเนินธุรกิจ
ที่ประทับใจที่สามารถสิ่งดี ๆ มาสู่สังคมได้ ท าให้การก าหนดคุณค่าทางการตลาด กลายเป็นการมี
ความสามารถในการหยิบย่ืนความหมายที่ผู้บริโภคแสวงหา เกิดแนวคิดการตลาด 3.0 เพื่อด าเนิน
ธุรกิจที่ขับเคลื่อนด้วยคุณค่าและค่านิยม โดยการตลาด 3.0 ยังคงมีเป้าหมายที่จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ
เช่นเดียวกับการตลาด 2.0 แต่องค์กรธุรกิจที่ใช้แนวทางการตลาด 3.0 น้ัน จะมีการก าหนด พันธกิจ 
วิสัยทัศน์ และค่านิยม ที่ ชัดเจนในการรังสรรค์ให้เกิดประโยชน์แก่มวลมนุษยชน ด้วยการเสนอ
ทางออกเพื่อแก้ปัญหาสังคมในมิติต่าง ๆ มากย่ิงขึ้น (คอตเลอร์, การตะจายา, และ เซเตียวาน, 2554, 
น. 5-50) 

ความแตกต่างของการตลาดทั้งสามยุค คือ การตลาด 1.0 เป็นการตลาดที่ยึดตัวสินค้า
เป็นส าคัญ มีวัตถุประสงค์เพียงเพื่อขายสินค้ามีแนวคิดทางการตลาดคือการพัฒนาสินค้าเพื่อผู้บริโภค
จ านวนมาก ท าการตลาดโดยใช้เพียงส่วนประสมทางการตลาดเท่าน้ัน ส่วนการตลาด 2.0 เป็น
การตลาดที่ยึดถือผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง มีวัตถุประสงค์หลักคือสร้างความพึงพอใจและท าให้ผู้บริโภค
ติดใจในสินค้าและบริการตลอดไป โดยหลักการตลาดที่ใช้จะเป็นใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างให้
สินค้า โดยมองจากมุมมองของผู้บริโภค เร่ิมมีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคจะเป็น
แบบหน่ึงต่อหน่ึง ส่วนการตลาด 3.0 เป็นการตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยค่านิยม มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อท า
ให้โลกน่าอยู่ขึ้น แนวคิดหลักด้านการตลาดจะเป็นเรื่องของการสร้างค่านิยมในสังคม และมีปฏิสัมพันธ์
กันผู้บริโภคในลักษณะที่เป็นความร่วมมือระหว่างกลุ่มคนหลาย ๆ คน (คอตเลอร์, การตะจายา, และ 
เซเตียวาน, 2554, น. 7) 

สืบเน่ืองจากแนวคิดการตลาดทั้ง 3 รูปแบบน้ีเอง ท าให้ผู้ศึกษาสนใจศึกษาด้านกลยุทธ์
การตลาดและการสื่อสารการตลาดขององค์กรในประเทศไทย เพื่อวิเคราะห์ว่าวิธีการวางแผนกลยุทธ์

                                         
2 ค าจ ากัดความของค าว่า “จิตวิญญาณ” คือ “การใส่ใจชีวิตที่ไม่เกี่ยวข้องกับวัตถุ รวมทั้ง

การเข้าถึงความจริงที่จีรัง” ยกมาจากหนังสือ The Hungry Spirit : Beyond Capitalism, A Quest 
for Purpose in the Modern World ของ Charles Handy (New York: Broadway Books, 1998)  
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การตลาดและการสื่อสารการตลาดขององค์กรในประเทศไทยน้ัน มีพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดเป็น
อย่างไร โดยผู้ศึกษาได้เลือกศึกษากลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดในอุตสาหกรรมอาหาร
แปรรูป เน่ืองจากอุตสาหกรรมอาหารแปรรูปในประเทศไทย เป็นธุรกิจที่มีการขยายตัวต่อเน่ืองและมี
ความส าคัญกับระบบเศรษฐกิจของประเทศ โดยในปี พ.ศ. 2557 แนวโน้มมูลค่าผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูป 
สูงกว่า สามแสนห้าหมื่นล้านบาท (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2557) อีกทั้ง รัฐบาลมีนโยบายส่งเสริม
ให้ ประเทศไทยเป็นครัวของโลก (Kitchen of the World) ซ่ึงมีการประกาศยุทธศาสตร์ครัวไทยสู่
ครัวโลกต้ังแต่ ปี  พ.ศ. 2547 เพื่อส่งเสริมให้สามารถส่งออกวัตถุดิบในการปรุงอาหารของไทย ทั้ง
อาหารสด อาหารส าเร็จรูปเคร่ืองปรุงรสและอ่ืน ๆ รวมไปถึงสนับสนุนให้ร้านอาหาร ไทยในต่างประเทศ
เป็นศูนย์กระจายข้อมูลการท่องเที่ยว และเป็นแหล่งขายสินค้าหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภัณฑ์และสินค้าอ่ืน ๆ 
(ThaiFoodToWorld.com., ม.ป.ป.) นอกจากน้ัน ในแผนแม่บทการพัฒนาอุตสาหกรรมไทย พ.ศ. 
2555-2574 ก าหนดไว้ว่า “ประเทศไทยจะเป็นผู้น าในอุตสาหกรรมอาหารของโลกที่ เน้นการเพิ่ม
คุณค่าและความปลอดภัยแก่ผู้บริโภค” จะเห็นได้ว่านโยบายของประเทศน้ันได้เน้นกลยุทธ์เพื่อพัฒนา
อุตสาหกรรมอาหารที่เป็นรูปธรรม 

จากความสนใจด้านพัฒนาการทางการตลาด และความส าคัญของธุรกิจอาหารแปรรูป 
ท าให้ผู้ศึกษาเลือกศึกษาพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดตามกรอบแนวคิด
การตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เน่ืองจาก บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 
เป็นบริษัทผู้ผลิตอาหารส าเร็จรูปและซอสปรุงรส ภายใต้ตราสินค้า “ไฮคิว” และ “โรซ่า” ซ่ึงเป็นที่
รู้จักอย่างดีของประชาชนทั่วไปในประเทศไทย เป็นบริษัทที่มีความเป็นมายาวนานมากกว่า  30 ปี 
ซ่ึงท าให้สามารถศึกษาย้อนไปได้ถึงช่วยระยะเวลาของการเร่ิมต้นแนวคิดด้านการตลาดได้ อีกทั้ง
บริษัทมีอัตราการขยายตัวทางธุรกิจที่น่าสนใจ โดยเริ่มต้นด้วยทุนจดทะเบียน 13 ล้านบาท ขยายตัว
อย่างต่อเน่ืองปัจจุบันมีทุนจดทะเบียนถึง 130 ล้านบาท (ที่มา www.dbd.go.th) มีอัตราการเติบโต
ของยอดขาย เพิ่มมากขึ้นกว่า 30 เท่า และยังมีการขยายตัวของสินทรัพย์ถึง 73 เท่า โดยมีสินค้าหลัก 
3 กลุ่ม  คือ อาหารกระป๋อง คิดเป็นสัดส่วน 60% ซอสปรุงรส คิดเป็นสัดส่วน 30% และอาหารพร้อม
ทานแบบไม่แช่แข็ง คิดเป็นสัดส่วน 10% 

ในด้านกายภาพ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีโรงงานต้ังอยู่ที่อ าเภอบางบ่อ 
จังหวัดสมุทรปราการ และยังมีบริษัทในเครืออีกสองแห่ง คือ บริษัท ไฮคิวแคนน่ิง (ปัตตานี) จ ากัด 
ต้ังอยู่ที่จังหวัดปัตตานี ท าหน้าที่เพิ่มก าลังการผลิตของผลิตภัณฑ์อาหารทะเลบรรจุกระป๋องประมาณ 
100 ตันต่อวัน และ บริษัท โรซ่าเกษตรอุตสาหกรรม จ ากัด ท าหน้าที่ผลิตซอสมะเขือเทศเข้มข้น ซ่ึง
เป็นวัตถุดิบที่ส าคัญในการผลิตซอสมะเขือเทศและปลาซาร์ดีนบรรจุกระป๋อง มีก าลังการผลิตถึง 
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5,000 ตันต่อปี ท าให้มีวัตถุดิบป้อนเข้าสู่โรงงานได้ทันที  นอกจากน้ันโรงงานยังได้รับการรับรอง
คุณภาพผ่านมาตรฐาน GMP3 และ HACCP4 

นอกจากน้ันความน่าสนใจของธุรกิจแล้ว สิ่งที่ท าให้ผู้ ศึกษาสนใจศึกษาพัฒนาการ 
กลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ตามกรอบ
แนวคิดการตลาด 3.0 เน่ืองจาก บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ได้มีการระบุถึงปรัชญาของ
องค์กร ว่า “ความมุ่งมั่นในการพัฒนาคุณภาพ หัวใจสู่ความส าเร็จ” และมีปณิธาน คือ “การยึดมั่นกับ
การผลิตที่มีคุณภาพ และ การพัฒนาคุณภาพอย่างต่อเน่ือง โดยเริ่มต้ังแต่การคัดสรรวัตถุดิบที่สดใหม่ 
จากแหล่งวัตถุดิบโดยตรง มาสู่ขั้นตอนการผลิตที่มีการควบคุม คุณภาพ มาตรฐานสูง สะอาดปลอดภัย
ทุกขั้นตอน ด้วยเคร่ืองจักรที่ทันสมัย และบุคลากรที่ได้รับการฝึกอบรมมาเป็นอย่างดี นอกจากน้ันยังมี 
การพัฒนาคุณภาพ โดยวิจัยค้นคว้า และพัฒนาสินค้าอย่างต่อเน่ืองเพื่อตอบสนองความต้องการที่
ซับซ้อน และหลากหลายของผู้บริโภค ในยุคปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา เรามีความเช่ือมั่น
ว่าด้วยความมุ่งมั่นในการปฏิบัติอย่างจริงจังเท่าน้ัน จึงจะท าให้ตราสินค้า ‘ไฮคิว’ และ ‘โรซ่า’ ได้รับ
ความเช่ือถือและไว้วางใจจากผู้บริโภคตลอดไป และจากน้ีไป สู่ศตวรรษที่ 21 เรามีความมุ่งมั่นที่จะ
บรรลุเป้าหมาย 2 ประการ คือ ประการแรก เน้นที่การสร้างงาน สร้างโอกาส เสริมสร้างคุณภาพชีวิต 
และความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นของคนไทย และประการที่ 2 มุ่งเน้นการสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ลูกค้า 
ด้วยการขยาย และพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ที่เพิ่มขึ้นทั้งใน และ
ต่างประเทศ” โดยผู้ ศึกษามองว่า ปรัชญาและปณิธาน ข้างต้นได้สะท้อนให้เห็นว่า บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีการด าเนินธุรกิจที่สอดคล้องกับแนวคิดการตลาด ของ ฟิลิป คอตเลอร์ และ
ทั้ง 3 รูปแบบ คือ การตลาด 1.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือตัวสินค้าเป็นส าคัญ, การตลาด 2.0 ซ่ึงเป็น
การตลาดแบบยึดถือผู้บริโภคเป็นศูนย์กลางและการตลาด 3.0 ซ่ึงเป็นการตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยค่านิยม 

                                         
3 มาตรฐาน GMP คือ  หลักเกณฑ์วิธีการที่ดีในการผลิต  มาจากค าในภาษาอังกฤษว่า Good 

Manufacturing เป็นข้อก าหนดขั้นต่ าที่ต้องด าเนินการเพื่อให้ได้อาหารที่เหมาะสมส าหรับมนุษย์
บริโภค ซ่ึงเป็นการ จัดการด้านความพร้อมของสภาวะแวดล้อมในกระบวนการผลิต (ที่มา เอกสาร
ส านักงานพัฒนาเพิ่มผลผลิตแห่งชาติ (ที่มา http://www2.ftpi.or.th/dwnld/pworld/pw42/ 
42_gmp_haccp. pdf)  

4 มาตรฐาน HACCP คือ มาจากค าในภาษาอังกฤษว่า Hazard Analysis Critical Control 
Point เป็นการจัดการด้านการควบคุมกระบวนการผลิต (Process Control) โดยเน้น การจัดการจุดที่
ได้มีการวิเคราะห์แล้วว่าเป็นจุดที่ส าคัญ หรือวิกฤตในการควบคุมอันตรายไม่ให้ไปสู่ผู้บริโภค (ที่มา 
http://www2.ftpi.or.th/dwnld/pworld/pw42/42_gmp_haccp. pdf)  

http://www2.ftpi.or.th/dwnld/pworld/pw42/
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มากกว่าน้ัน สิ่งที่ให้ผู้ศึกษาสนใจศึกษาพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสาร
การตลาดตามกรอบแนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เน่ืองจากบริษัทฯ 
ได้ด าเนินการโครงการเพื่อสังคมต่อเน่ืองมาต้ังแต่ปี 2547 จนถึงปัจจุบัน ในโครงการ “โฮมฮัก รัก
ลูกหลาน โภชนาการดี” ร่วมกับ กรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข โดยเป็นโครงการที่ไปช่วยในการ
ถ่ายทอดความรู้ทางโภชนาการ พร้อมช่วยพัฒนาคุณภาพชีวิต ของ “เด็กและเยาวชน“ และ
เสริมสร้างความสุขของชุมชนอย่างย่ังยืนในแถบภาคอีสานตอนบน ซ่ึงเป็นบริเวณที่ บริษัท โรซ่า
เกษตรอุตสาหกรรม จ ากัด จัดต้ังอยู่ โดยบริษัทได้เข้าไปส่งเสริมให้เกิด การสร้างองค์ความรู้และการ
แลกเปลี่ยนเรียนรู้เกี่ยวกับกิจกรรมและกระบวนการขับเคลื่อนสู่ความส าเร็จ  สร้างแกนน านักเรียน
สร้างแกนน าครู สร้างแกนน าแม่ครัว-พ่อครัว รวมถึงการออกเย่ียมเยียนให้ค าแนะน าต่าง ๆ เพื่อให้
โรงเรียนเหล่าน้ันผ่านเกณฑ์การช้ีวัดจากกรมอนามัย โดยผู้ศึกษามองว่าโครงการดังกล่าวเป็นการสร้าง
ค่านิยมร่วมในสังคม สอดคล้องกับแนวคิดการตลาด 3.0 ท าให้ผู้ศึกษาสนใจศึกษาพัฒนาการกลยุทธ์
การตลาดและการสื่อสารการตลาดตามกรอบแนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร 
จ ากัด ในคร้ังน้ี อีกทั้ง ผู้ศึกษายังไม่พบการท าการศึกษาเกี่ยวกับพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการ
สื่อสารการตลาดตามกรอบแนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัดอย่างจริงจัง 
โดยการศึกษาคร้ังน้ีผู้ศึกษาจะท าการศึกษาโดยใช้วิธีการศึกษาเชิงคุณภาพ ใช้การสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก ร่วมกับการรวบรวมเอกสาร เพื่อศึกษาย้อนไปถึงกลยุทธ์การตลาดต้ังแต่ช่วงเร่ิมธุรกิจ ช่วง
ขยายตัวของธุรกิจ และการด าเนินการตลาดในปัจจุบัน 

 
1.2 ปัญหาน าวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาด และการสื่อสารการตลาด ตามกรอบ
แนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” มีปัญหาน าวิจัยดังน้ี 

1. บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสาร
การตลาด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 1.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือตัวสินค้าเป็นส าคัญ หรือไม่ 
และเป็นอย่างไร 

2. บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสาร
การตลาด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง 
หรือไม่ และเป็นอย่างไร 

3. บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสาร
การตลาด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 3.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบขับเคลื่อนด้วยค่านิยม 

 

https://www.gotoknow.org/posts/tags/เด็กและเยาวชน
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1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาด และการสื่อสารการตลาด ตามกรอบ
แนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาดังน้ี 

1. เพื่อศึกษาพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 1.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือตัวสินค้าเป็น
ส าคัญ 

2. เพื่อศึกษาพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท  ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือผู้บริโภคเป็น
ศูนย์กลาง 

3. เพื่อศึกษาพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 3.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบขับเคลื่อนด้วย
ค่านิยม  
 
1.4 กรอบการศึกษา 

 
การศึกษาเรื่อง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาด และการสื่อสารการตลาด ตามกรอบ

แนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยผู้ศึกษา
มุ่งศึกษาถึง พัฒนาการกลยุทธ์ทางการตลาดและการสื่อสารการตลาด ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิดการตลาด 3.0 ของฟิลิป คอตเลอร์ ที่แบ่งการตลาดเป็น 3 รูปแบบ 
คือ การตลาด 1.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือตัวสินค้าเป็นส าคัญ, การตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาด
แบบยึดถือผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง และการตลาด 3.0 ซ่ึงเป็นการตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยค่านิยม โดยมี
กรอบในการศึกษาดังน้ี 
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ภาพที่ 1.1 กรอบการศึกษา พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดตามกรอบ
แนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 
 
1.5 นิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย 

 
พัฒนาการกลยุทธ์การตลาด  หมายถึง กลยุทธ์หรือแนวปฏิบัติทางการตลาดเพื่อการ

พัฒนาผลิตภัณฑ์ การสร้างยอดขาย สนองความพึงพอใจต่อผู้บริโภค และการสร้างความย่ังยืนของ
องค์กร โดยในการวิจัยคร้ังน้ี จะมุ่งเน้นกลยุทธ์การตลาดของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 
ภายใต้กรอบแนวคิดการตลาดของ ฟิลิป คอตเลอร์ โดยแบ่งตามช่วงเวลาในการด าเนินการตลาด 
ต้ังแต่ ช่วงเริ่มต้นธุรกิจ ช่วงขยาดตัวของธรกิจ และการด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน 

การสื่อสารการตลาด  หมายถึง การสื่อเน้ือหาเกี่ยวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ไปยัง
ผู้บริโภค โดยในการวิจัยคร้ังน้ี จะมุ่งเน้นศึกษาการสื่อสารตลาดของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร 
จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิดการตลาดของ ฟิลิป คอตเลอร์ โดยแบ่งตามช่วงเวลาในการด าเนินการตลาด 
ต้ังแต่ ช่วงเร่ิมต้นธุรกิจ ช่วงขยาดตัวของธรกิจ และการด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน ได้แก่ การตลาด 1.0 
ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือตัวสินค้าเป็นส าคัญ โดยศึกษาการสื่อสารการตลาดที่มุ่งเน้นการสร้าง

การตลาด 1.0 การตลาด 2.0 การตลาด 3.0 

วิเคราะห์สภาพแวดล้อม 

ภายนอกและภายใน 

วิเคราะห์โอกาส อุปสรรค 

จดุแขง็ จดุอ่อน 

วิเคราะห์สภาพแวดล้อม 
ภายนอกและภายใน 

วิเคราะห์โอกาส อุปสรรค 
จดุแขง็ จดุอ่อน 

วิเคราะห์โมเดลเมททริกซ์ 
เน้นคา่นยิม 

 

วิเคราะห์โมเดล 3i 

กลยุทธก์ารตลาด 3.0 

 
รูปแบบและการสือ่สาร

กิจกรรมความรบัผดิชอบ 
ต่อสงัคม 

กลยุทธก์ารตลาด 2.0 
กลยุทธ์การก าหนดตลาดเป้าหมาย 

กลยุทธ์การสร้างตรา 
กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดที่เน้น

ผู้บริโภค 
การสื่อสารการตลาด 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

 
กลยุทธก์ารตลาด 1.0 
กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด 
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ยอดขาย, การตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง สื่อสารการตลาดที่มุ่งเน้น
การสร้างความพึงพอใจให้ผู้บริโภค และการตลาด 3.0 ซ่ึงเป็นการตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยค่านิยม โดย
เน้นสื่อสารการตลาดที่มุ่งเน้นความย่ังยืนและความน่าเช่ือถือขององค์กร และกิจกรรม CSR ของ
องค์กร 

การตลาด 1.0 หมายถึง การตลาดที่เน้นสินค้าเป็นตัวส าคัญ วัตถุประสงค์หลักคือการ
ขายสินค้าโดยแนวคิดหลักด้านการตลาดคือการพัฒนาสินค้า ใช้การก าหนดลักษณะจ าเพาะของสินค้า
เป็นแนวทางปฏิบัติทางการตลาด คุณค่าของสินค้าคือการใช้งานได้ตามหน้าที่ที่ก าหนด และปฏิสัมพันธ์
ต่อผู้บริโภคเป็นแบบ หน่ึงต่อหลาย ๆ คน โดยในการศึกษา เร่ือง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการ
สื่อสารการตลาดตามกรอบแนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” ในคร้ังน้ี จะ
มุ่งสนใจศึกษารายละเอียดภายใต้กรอบการตลาด 1.0 ดังน้ี ปัจจัยแวดล้อมภายนอกและปัจจัยภายในที่
ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดที่เน้นสินค้าเป็นส าคัญ ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด  รูปแบบ 
และวิธีการ ขั้นตอน ในการวางแผนกลยุทธ์เกี่ยวกับสินค้า ของ บริษัท ไฮคิวผลิตอาหาร จ ากัด โดยมุ่ง
ศึกษากลยุทธ์ภายใต้ทฤษฎี 4Ps ได้แก่  ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ การส่งเสริม
การตลาด และรูปแบบ และ วิธีการสื่อสารการตลาดเพื่อการขายสินค้า เช่น การโฆษณาเกี่ยวกับ
คุณสมบัติของสินค้า กิจกรรมส่งเสริมการขาย การออกโปรโมช่ันเพื่อเน้นยอดขาย เป็นต้น 

การตลาด 2.0 หมายถึง การตลาดที่เน้นผู้บริโภคเป็นตัวส าคัญ มีวัตถุประสงค์คือ การสร้าง
ความพึงพอใจและท าให้ผู้บริโภคติดใจสินค้าและบริการตลอดไป และมีแนวคิดหลักด้านการตลาดโดย
การสร้างความแตกต่างให้สินค้า การวางต าแหน่งองค์กรและผลิตภัณฑ์ คุณค่าของสินค้าคือการใช้งาน
ได้ตามหน้าที่ที่ก าหนดและสร้างความพึงพอใจทางอารมณ์ การปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคจะเป็นแบบ
หน่ึงต่อหน่ึง โดยในการศึกษา เรื่อง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดตามกรอบ
แนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” ในคร้ังน้ี จะมุ่งสนใจศึกษารายละเอียด
ภายใต้กรอบการตลาด 2.0 ดังน้ี ปัจจัยแวดล้อมภายนอกและปัจจัยภายในที่ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดที่
เน้นผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง, รูปแบบ และ วิธีการ ขั้นตอน ในการวางแผนกลยุทธ์ที่เน้นผู้บริโภคเป็น
ศูนย์กลาง โดยมุ่งศึกษาภายใต้ทฤษฎี 4Cs คือ การพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภค 
อาทิ การก าหนดส่วนแบ่งการตลาด การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย การก าหนดต าแหน่งทางการตลาด   
การก าหนดราคาที่มุ่งเน้นเร่ืองต้นทุนในสายตาของผู้บริโภค ช่องทางการขายที่เน้นความสะดวกของ
ผู้บริโภค และกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มุ่ งเน้นผู้บ ริโภค รวมถึงมุ่งศึกษากลยุทธ์และ 
การสื่อสารเพื่อการสร้างแบรนด์ และการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค ของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 

การตลาด 3.0 หมายถึง การตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยค่านิยม โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้
โลกน่าอยู่ขึ้นแนวคิดหลักของการตลาดคือ ค่านิยม ธุรกิจใช้ พันธกิจ วิสัยทัศน์ และค่านิยมองค์กร มา
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เป็นแนวปฏิบัติทางการตลาด คุณค่าของสินค้าอยู่ที่ การใช้งานได้ตามหน้าที่ที่ก าหนด สร้างความพึง
พอใจทางอารมณ์ และเติมเต็มความปรารถนาทางจิตวิญญาณ ปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคคือความร่วมมือ
ระหว่างกลุ่มคนหลาย ๆ คน โดยในการศึกษา เร่ือง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสาร
การตลาดตามกรอบแนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” ในคร้ังน้ี จะมุ่ง
สนใจศึกษารายละเอียดภายใต้กรอบการตลาด 3.0 ดังน้ีปัจจัยแวดล้อมภายนอกและปัจจัยภายในที่
ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดที่เน้นความรับผิดชอบทางสังคม ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด , 
ความสัมพันธ์ระหว่างอัตลักษณ์ของตราสินค้า ภาพลักษณ์ คุณค่าที่แท้จริงของตราสินค้า กับ ตราสินค้า 
การวางต าแหน่งทางการตลาด และความแตกต่างที่โดดเด่นของตราสินค้า ของ บริษัท ไฮคิวผลิต
อาหาร จ ากัด ด้วยโมเดล 3i ของ ฟิลิป คอตเลอร์, ความสัมพันธ์ของ พันธกิจ วิสัยทัศน์ และค่านิยม 
กับการท าความเข้าใจ ความคิด จิตใจ และจิตวิญญาณของผู้บริโภค ของ บริษัท ไฮคิวผลิตอาหาร 
จ ากัด ด้วยโมเดลโมเดลเมททริกซ์เน้นค่านิยม (VBM) ของฟิลิป คอตเลอร์, รูปแบบและวิธีการของการ
ด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบทางสังคมที่ทาง บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ด าเนินการอยู่ใน
ปัจจุบัน, รูปแบบและวิธีการสื่อสารกิจกรรมความรับผิดชอบทางสังคมที่ทาง บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จ ากัด ด าเนินการอยู่ในปัจจุบัน 

ปัจจัยแวดล้อมภายนอก หมายถึง ปัจจัยภายนอกองค์กรที่มีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์
การตลาดของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ได้แก่ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ การเมือง 
เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม เทคโนโลยี คู่แข่ง ห่วงโซ่คุณค่า และ แหล่งวัตถุดิบ 

ปัจจัยแวดล้อมภายใน หมายถึง ปัจจัยภายในองค์กรที่มีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์
การตลาดของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ได้แก่ ปัจจัยทางการตลาด (สินค้า ราคา ช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด) การผลิต การเงิน ทรัพยากรบุคคล รวมถึง ปรัชญาและ
เป้าหมายขององค์กร 

การสร้างตราสินค้า หมายถึง ความสัมพันธ์กับผู้บริโภครับรู้ได้จากเคร่ืองมือทาง
การตลาด ซ่ึงประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่ายและการสื่อสารการตลาด 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ หมายถึง ลักษณะการบริหารงานที่มุ่งเน้นให้ลูกค้าเป็น
ศูนย์กลาง (Customer-Centric) โดยพยายามมองหาสิ่งที่ลูกค้าขาด และเติมเต็มความต้องการ หรือ
ความรู้สึกน้ันให้แก่ลูกค้า 

ความผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (CSR : Coporate Social Responsibility) 
หมายถึง การดูแลรักษาไม่เฉพาะส่วนที่เป็นกิจการ แต่ยังแผ่ขยายกว้างออกไปครอบคลุมในส่วนที่เป็น
กิจการแต่ยังแผ่ขยายกว้างออกไปครอบคลุมยังผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่อยู่โดยรอบกิจการ โดยค านึงถึงผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียทั้งในและนอกกิจการอย่างเท่าเทียมกัน 
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1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

ผู้ศึกษาและผู้ที่สนใจจะได้รับประโยชน์ที่ส าคัญจากการศึกษาเร่ือง “พัฒนาการกลยุทธ์
การตลาดและการสื่อสารการตลาดตามกรอบแนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร 
จ ากัด” ดังน้ี 

1. ทราบถึงพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 

2. ทราบถึงกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 1.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือตัวสินค้าเป็นส าคัญ 

3. ทราบถึงกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง 

4. ทราบถึงกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิวผลิตอาหาร 
จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 3.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบขับเคลื่อนด้วยค่านิยม 

5. เป็นแนวทางให้ธุรกิจอาหารแปรรูป ได้ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้เกิด
ประสิทธิภาพ ภายใต้กรอบแนวคิดการตลาด 3.0 

6. เป็นฐานข้อมูลด้านวิชาการให้กับผู้ที่สนใจด้านการตลาดในมิติต่าง ๆ ได้น าไป
ประยุกต์ใช้ในการด าเนินงานหรือการวิจัยในอนาคต 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวจิัยที่เกีย่วขอ้ง 

 
ในการศึกษาเรื่อง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาด และการสื่อสารการตลาดตามกรอบ

แนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” ผู้ศึกษาได้น าแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มาใช้เป็นกรอบในการศึกษาดังน้ี 

1. แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์ 
2. แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด 
3. กรอบแนวคิดการตลาด 1.0 : แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
4. กรอบแนวคิดการตลาด 2.0 

4.1 แนวคิดกลยุทธ์การตลาดตามเป้าหมาย STP Marketing 
4.2 แนวคิดกลยุทธ์การสร้างตรา (Branding) 
4.3 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค (4Cs) 
4.4 แนวคิดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) 

5. กรอบแนวคิดการตลาด 3.0 
5.1 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาด 3.0 และ กลยุทธ์การตลาด 3.0 
5.2 แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กร (CSR) 

6. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์ 
  
2.1.1 ความหมายของกลยุทธ์ 

ค าว่ากลยุทธ์ (Strategy) เป็นค าเร่ิมแรกที่ถูกใช้ในทางการทหาร หมายถึง ศาสตร์
และศิลป์เพื่อใช้เป็นแผนในการด าเนินการรบขนาดใหญ่ โดยในทางธุรกิจน้ัน กลยุทธ์มีความหมายว่า 
การก าหนดและประเมินทางเลือกต่าง ๆ ที่ท าให้บรรลุภารกิจและเป้าหมายที่ต้ังไว้ รวมถึงการเลือก
ทางเลือกที่เหมาะสมที่สุดมาใช้  ดังน้ัน กลยุทธ์จึงหมายถึง แผนรวม (Comprehensive Plan) ของการ
ด าเนินการที่ก าหนดทิศทางของการกระท า รวมถึงการจัดสรรทรัพยากรเพื่อน าไปสู่การบรรลุ
เป้าหมายระยะยาวของทั้งองค์กร โดยกลยุทธ์จะระบุขั้นตอนหรือวิธีการพื้นฐานที่ผู้บริหารจะต้อง
วางแผนตามที่ระบุไว้จึงบรรลุเป้าหมายที่ก าหนด (เสนาะ ติเยาว์, 2550, น. 1-2) 
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ในการด าเนินธุรกิจ ผู้บริหารจะใช้กลยุทธ์เป็นแนวทางในการด าเนินการของ
องค์กร ซ่ึงท าให้กลยุทธ์เป็นเสมือนต้นแบบขององค์กรว่าทุกหน่วยงานจะต้องด าเนินการในแนว
เดียวกัน และเป็นแบบเดียวกัน โดยกลยุทธ์ที่ดีจ าเป็นต้องอาศัยนักบริหารที่ดีจึงจะได้วิธีการบริหารที่ดี
ด้วย (เสนาะ ติเยาว์, 2550, น. 3) 

2.1.2 รูปแบบของกลยุทธ์ 
รูปแบบของกลยุทธ์แบ่งออกได้เป็น 5 ประเภท ตามพัฒนาการของกลยุทธ์ ดังน้ี 

(เสนาะ ติเยาว์, 2550, น. 4) 
1. กลยุทธ์ที่เกิดจากความต้ังใจ (Intended Strategy) เกิดจากความต้องการ

ของผู้ก าหนดกลยุทธ์ในขณะน้ัน อาจจะเกิดจากความรอบคอบหรือไม่รอบคอบก็ได้ 
2. กลยุทธ์ที่ เกิดขึ้นจริง (Realized Strategy) เกิดจากลยุทธ์ที่ เกิดจากความ

ต้ังใจ ถูกน าไปใช้ 
3. กลยุทธ์ที่เกิดจากการไตร่ตรอง (Deliberate Strategy) เกิดจากกลยุทธ์ที่ เกิด

จากความต้ังใจ ซ่ึงไม่ได้มีการคิดให้รอบคอบท าให้มีการพิจารณาใหม่ หาข้อมูล หาเหตุผล จึงกลายเป็น
กลยุทธ์ใหม่ 

4. กลยุทธ์ที ่ไม ่เกิดขึ ้นจริง (Unrealized Strategy) เกิดจากกลยุทธ์ที ่เก ิด
จากความต้ังใจ ไม่ได้มีการคิดให้รอบคอบ ท าให้ไม่สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมขององค์กร ท าให้  
ไม่สามารถน าไปใช้ได้ 

5. กลยุทธ์ที่เกิดขึ้นใหม่ (Emergent Strategy) เป็นกลยุทธ์ที่เกิดการไตร่ตรอง
แล้ว แต่สถานการณ์ที่เกิดขึ้นแตกต่างไปจากเดิม ไม่เหมือนกับกลยุทธ์ที่ต้องการในตอนแรก ซ่ึงกลยุทธ์
ที่เกิดขึ้นใหม่น้ันมักจะประสบผลส าเร็จและเหมาะสมกับสถานการณ์กว่ากลยุทธ์ที่เกิดจากความต้ังใจ 

ในการบริหารกลยุทธ์น้ันจะมีล าดับของกลยุทธ์ 5 ล าดับ (เสนาะ ติเยาว์, 2550, 
น. 5-11) คือ วิสัยทัศน์ (Vision) ภารกิจ (Mission) เป้าหมาย (Goal) กลยุทธ์ (Strategy) และแผน
ด าเนินงาน ดังน้ี 

วิสัยทัศน์ (Mission) หมายถึง ความต้ังใจอย่างกว้าง ๆ ที่องค์กรมองไปอนาคต
ข้างหน้าว่าตนเองต้องการที่จะเป็นอะไร จะท าให้อะไรให้ลูกค้า หรือสังคม 

ภารกิจ (Mission) หมายถึง สิ่งที่องค์กรต้องการท าในปัจจุบันเพื่อบรรลุ
เป้าหมาย บางคร้ังมักจะถูกใช้ควบคู่ไปกับวิสัยทัศน์ แต่จะแตกต่างกันที่ ภารกิจเน้นปัจจุบันแต่
วิสัยทัศน์เน้นอนาคตในระยะยาว ซ่ึงการเขียนภารกิจที่ดีจะสร้างความหวังให้คนในองค์กรและสร้างให้
เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อสังคมและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในองค์กร 

เป้าหมาย (Goal) หมายถึง สิ่งที่องค์กรจะต้องท าให้เกิดขึ้นจริง ซ่ึงเป้าหมายจะ
ถึงก าหนดมาหลังจากที่องค์กรก าหนดวิสัยทัศน์ และภารกิจเรียบร้อยแล้ว ซ่ึงหากเปรียบเทียบกับ
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วิสัยทัศน์ และภารกิจ ภารกิจจะท าให้วิสัยทัศน์ชัดเจนขึ้น และเป้าหมายจะท าให้ภารกิจเป็นรูปธรรม
มากย่ิงขึ้น โดยลักษณะของเป้าหมายมีดังน้ี แสดงให้เห็นทั้งเร่ืองการเงิน และไม่ใช่เร่ืองการเงิน แสดง
ให้เห็นจุดยืนที่บริษัทต้องเลือก แสดงให้เห็นกรอบและแนวทางที่บริษัทจะบรรลุ และแสดงให้เห็น
ความเป็นหน่ึงเดียวกันขององค์กร 

วัตถุประสงค์ (Objective) มีความหมายคล้ายคลึงกับเป้าหมายแต่จะเป็นค าที่
ใช้ในแง่ของการด าเนินงานที่มีความหมายเฉพาะเจาะจงกว่า โดยลักษณะของวัตถุประสงค์ มี 4 ข้อคือ 
ชัดเจนและสามารถวัดได้ ระบุระยะเวลา ลดความขัดแย้งให้เหลือน้อยลง มีการก าหนดวัตถุประสงค์
ไปสูงเพื่อให้เกิดความท้าทายและสามารถท าได้จริง 

แผนด าเนินงาน (Operation Plan) ได้แก่ แผนที่แยกไว้ตามประเภทของงาน
หรือหน้าที่ต่าง ๆ ในองค์กร เช่น แผนการตลาด แผนการผลิต แผนการเงิน แผนทรัพยากรบุคคล เป็น
ต้น ซ่ึงเมื่อเทียบกับแผนกลยุทธ์องค์กร จะมีความชัดเจน เฉพาะเจาะจง และใช้ระยะเวลาสั้นกว่า โดย
แผนการด าเนินงาน จะมีทั้งแบบที่ เป็นแผนที่ใช้ประจ า (Standing – use plan) ได้แก่ นโยบาย 
(Policy) กระบวนการปฏิบัติ (Procedure) และกฎเกณฑ์ (Rule) เป็นต้น ส่วนแผนอีกประเภทคือ 
แผนที่ใช้คร้ังเดียว ได้แก่ โครงการ (Project) งบประมาณ (Budget) และแผนงาน (Program) 

2.1.3 การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อกลยุทธ์องค์กร 
เน่ืองจากองค์กรเป็นหน่วยทางสังคม ที่มีความเช่ือมโยงกับปัจจัยแวดล้อม

ภายนอกองค์กร ที่ เป็นปัจจัยที่ควบคุมไม่ได้ ซ่ึงกระทบต่อความสัมพันธ์ต่อองค์กรและสังคม  เพราะ
ความส าเร็จและความล้มเหลวขององค์กรมักเกิดจากการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมภายนอก
เป็นส าคัญ หากสามารถปรับตัวให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมภายนอกได้ องค์กรก็จะอยู่
ได้และมีก าไร หากไม่สามารถปรับตัวได้องค์กรก็อาจจะตกอยู่ในสภาพที่ขาดทุดและไม่อาจจะอยู่รอด
ได้ในระยะยาว (เสนาะ ติเยาว์, 2550, น. 38) นอกจากน้ันปัจจัยภายในซ่ึงเป็นปัจจัยที่องค์กรสามารถ
ควบคุมได้ จะเป็นตัวที่บอกว่าองค์กรสามารถท าอะไรได้ หรือสามารถท าธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ
ได้อย่างไร โดยรายละเอียดของการวิเคราะห์ปัจจัยมีดังน้ี 

2.1.3.1 การวิเคราะห์ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก 
(1) อิทธิพลของปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกต่อการก าหนดกลยุทธ์ 

ผู้บริหารจ าเป็นต้องมีการวิเคราะห์ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกซ่ึงเป็น
ปัจจัยที่ควบคุมไม่ได้และน ามาเช่ือมโยงกับการก าหนดกลยุทธ์เน่ืองจากปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก
มีอิทธิพลต่อการก าหนดกลยุทธ์ขององค์กรดังน้ี 

1. สภาพแวดล้อมภายนอกเป็นทั้งโอกาสและอุปสรรค (Opportunity 
and Threat) ขององค์กร โดยโอกาสจะเกิดขึ้นเมื่อบริษัทมีความได้เปรียบจากสภาพแวดล้อม
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ภายนอก และน าความได้เปรียบมาก าหนดกลยุทธ์ และน าไปใช้จริง ส่วนอุปสรรคจะเกิดขึ้นเมื่อ
สภาพแวดล้อมภายนอกเป็นอันตรายต่อการอยู่รอดและอัตราก าไรของบริษัท 

2. สภาพแวดล้อมภายนอกอย่างเดียวกันกระทบต่อบริษัทแต่ละบริษัท
แตกต่างกัน แม้จะอยู่ในธุรกิจหรืออุตสาหกรรมเดียวกัน 

3. สภาพแวดล้อมภายนอกอย่างเดียวกันส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรม
แต่ละอย่างต่างกัน บางอุตสาหกรรมได้ประโยชน์และบางอุตสาหกรรมเสียประโยชน์ 

4. การเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมภายนอกส่งผลต่อกรอบหรือขอบเขต
ของการแข่งขันระหว่างธุรกิจ 

5. การเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมภายนอกบางอย่างยากที่จะคาดคะเน
ได้ถูกต้อง แต่การเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมบางอย่างคาดคะเนได้ง่ายและค่อนข้างถูกต้อง 

6. สภาพแวดล้อมภายนอกอย่างเดียวกันส่งผลกระทบต่อธุรกิจเดียวใน
แต่ละประเทศแตกต่างกัน ซ่ึงจะเป็นข้อควรระวังส าหรับผู้บริหารที่ท า งานอยู่ในบริษัทนานาชาติที่
จะต้องปรับปรุงกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมภายนอก 

(2) การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 
กรอบของสภาพแวดล้อมภายนอกที่ ต้องวิเคราะห์มี 2 ระดับ คือ สภาพ 

แวดล้อมทั่วไป (General Environment) และสภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน (Competitive Environment) 
ซ่ึงการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมภายนอกจะส่งผลกระทบต่อบริษัทหลายด้าน เช่น กระทบต่อสินค้า 
บริการ และตลาด เป็นต้น 

สภาพแวดล้อมทั่วไป (General Environment) สามารถแบ่งออกไป
เป็น 6 ประเภท (เสนาะ ติเยาว์, 2550, น. 39-41) ดังน้ี 

1. สภาพแวดล้อมทางประชากรศาสตร์ (Demographic Environment) 
ได้แก่ จ านวนประชากร อายุของประชากร ความหนาแน่นของประชากร วัฒนธรรมของชนชาติ   
การกระจายรายได้หรืออัตราการเกิดตายของประชาชน 

2. สภาพแวดล้อมทางวัฒนธรรมและสังคม (Sociocultural Environment) 
เช่น การศึกษาของคนในสังคม การเพิ่มขึ้นของแรงงานแต่ละประเภท เป็นต้น 

3. สภาพแวดล้อมทางการเมืองและกฎหมาย (Political and Legal 
Environment) เช่นนโยบายรัฐบาล การออกกฎหมายต่าง ๆ 

4. สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ (Economic Environment) เช่น อัตรา
การเจริญเติบโตของเศรษฐกิจ อัตราดอกเบี้ย อัตราแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ อัตราเงินเฟ้อ  
การขาดดุลหรือเกินดุลการค้า งบประมาณขาดดุลหรือเกินดุลของรัฐบาล อัตราการออมของเอกชน
และธุรกิจและผลผลิตรวมในประเทศ เป็นต้น 
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5. สภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยี (Technological Environment) อาทิ 
เทคโนโลยีการผลิต เทคโนโลยีสารสนเทศ ตลอดจนความสามารถการน าเทคโนโลยีมาใช้เพื่อพัฒนา
องค์กร เป็นต้น 

6. สภาพแวดล้อมความเป็นโลกเดียวกัน หรือ โลกาภิวัฒน์ (Globalization 
Environment) มีสองลักษณะคือ 

- การผลิตที่เป็นโลกเดียวกัน (Globalization of Product) เช่น
การที่มีบริษัทกระจายช้ินส่วนการผลิตไปยังประเทศต่าง ๆ ทั่วโลกเพื่อประโยชน์ในการลดต้นทุน เช่น
ค่าแรง พลังงาน ที่ดิน และเงินทุน ขณะเดียวกันก็สามารถเพิ่มคุณภาพของผลิตภัณฑ์ด้วย 

- การตลาดที่เป็นโลกเดียวกัน (Globalization of Market) ใน
ปัจจุบันผู้บริโภคทั่วโลกมีก าลังมีความต้องการซ้ือสินค้าอย่างเดียวกันเพิ่มขึ้น ท าให้มีการพูดว่าจะมี
การผลิตสินค้าไปขายในตลาดโลก ซ่ึงท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางการแข่งขันหลายอย่าง 

สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน (Competitive Environment) เป็น
สภาพแวดล้อมที่กระทบโดยตรงและอยู่ใกล้ชิดกับบริษัทมากกว่าสภาพแวดล้อมทั่วไป โดย ไมเคิล 
พอร์เตอร์ ได้อธิบายแนวคิดเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางการแข่งขันไว้ ในโมเดล Five-Force Model 
(1998) หรือ Porter’s Model ซ่ึงแบ่งสภาพแวดล้อมทางการแข่งขันออกเป็น 5 อย่าง คือ 

1. ขนาดการแข่งขันระหว่างบริษัท (Intensity of Rivalry among 
Competing Firm) หมายถึง การที่บริษัทในตลาดขายสินค้าหรือให้บริการอย่างเดียวกันโดยตรงอย่าง
รุนแรงในปัจจุบันรวมถึงขีดความสามารถที่จะแข่งขันต่อไปในอนาคตด้วย ระดับหรือขนาดของการ
แข่งขันจะกกระทบโดยตรงจะกระทบโดยตรงระหว่างบริษัทที่อยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกัน เพราะหัวใจ
ของกลยุทธ์ธุรกิจจะมุ่งเน้นการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ซ่ึงสามารถสร้างก าไรให้สูงกว่า
คู่แข่งขัน หรือสูงกว่าอัตราผลตอบแทนโดยเฉลี่ย 

2. การคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ (Threat of New Entrant) คู่แข่งขัน
รายใหม่ที่ประกอบธุรกิจอย่างเดียวกันหรือขายสินค้าเหมือนกันมักจะส่งผลต่อการย่างส่วนตลาดของ
บริษัทเดิม ซ่ึงจะส่งผลต่อราคาในตลาดเดิมลดลง ยอดขายหรืออัตราผลตอบแทนของบริษัทเดิมลดลง 
เป็นต้น 

3. อ านาจต่อรองของผู้ซ้ือ (Bargaining Power of Buyer) ตามปกติ
ผู้ซ้ือมักอยากซ้ือสินค้าในราคาที่ต่ าที่สุดเท่าที่จะท าได้ แต่ผู้ซ้ือก็ไม่ได้มีอ านาจต่อรองเสมอไป อ านาจ
ต่อรองจะเกิดขึ้นดังต่อไปน้ี 

- สินค้าที่ซ้ือมีมาตรฐานเดียวกัน หรือไม่มีความแตกต่างไม่ว่าจะ
ซ้ือจากผู้ขายรายใด 
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- ผู้ซ้ือใช้กลยุทธ์รวมตัวไปข้างหลัง (Backward Integration) คือ
การที่ผู้ซ้ือรวมตัวกับผู้ขายหรือผู้ผลิตสินค้าน้ัน เพื่อผู้ซ้ือจะได้ควบคุมราคาได้ 

- ผู้ซื้อรู้ข้อมูลโครงสร้างต้นทุนผลิตของผู้ชาย ท าให้มีอ านาจใน
การต่อรองมากขึ้น 

- ราคาขายสินค้าต่อผู้ซ้ือเปราะบาง (Buyer’ Price Sensitive) 
หมายความว่าการเปลี่ยนแปลงราคาต่อผู้ซ้ือเล็กน้อยจะกระทบต่อยอดขาย 

- จ านวนสินค้าที่ซ้ือน้ันมีมากกว่าผู้ขายหรือผู้ซ้ือด้วยกันหลายราย
รวมตัวกันซ้ือท าให้ปริมาณสินค้าที่ ซ้ือมีมากกว่าสินค้าของผู้ขายหลายรายรวมตัวกัน ท าให้ผู้ ซ้ือมี
ความส าคัญกว่าผู้ขาย หรือผู้ขายต้องพึ่งพาผู้ซ้ือ 

- ผู้ซ้ือได้ประโยชน์หากซ้ือจากผู้ขายหลายราย ท าให้ผู้ขายหลาย
รายแข่งขันกันขายในราคาต่ า 

4. อ านาจต ่อรองของผู ้ขาย (Bargaining Power of Suppliers) 
สถานการณ์ ต่อไปน้ีท าให้ผู้ขายมีอ านาจเหนือผู้ซ้ือคือ 

- ผู้ซ้ือมีความส าคัญน้อยกว่าผู้ขาย เพราะผู้ ซ้ือซ้ือสินค้าปริมาณ
น้อย ช่ือเสียงของสินค้าเป็นที่นิยมกันทั่วไปหรือเป็นสินค้าที่หาสินค้าอ่ืนมาทดแทนได้ยาก ซ้ือผู้ขายไม่
จ าเป็นต้องพึ่งพาผู้ซ้ือจึงไม่จ าเป็นต้องลดราคาขายหรือปรับคุณภาพ 

- ผู้ขายใช้กลยุทธ์รวมตัวไปข้างหน้า (Forward Integration) เป็น
การที่ผู้ขายรวมตัวกับตัวแทนจ าหน่ายเพื่อควบคุมการขาย 

- สินค้าของผู้ขายมีความแตกต่างจากสินค้าของผู้ขายรายอ่ืนจนผู้ ซ้ือ
ไม่สามารถหันไปซ้ือจากผู้ขายรายอ่ืนได้ 

- การรวมตัวของผู้ขายมีสูงกว่าการรวมตัวของผู้ซ้ือ 
- การสับเปลี่ยนต้นทุนของผู้ซ้ือท าได้ยากหมายถึง ผู้ซ้ือไม่สามารถ

เปลี่ยนแปลงการซ้ือจากผู้ขายรายหน่ึงไปรายอ่ืนได้หากไปซ้ือกับรายอ่ืนอาจจะมีต้นทุนสูงหรือเสีย
ประโยชน์บางอย่าง 

5. การคุกคามของสินค้าที่ใช้ทดแทนกัน (Threat of Substitute Product) 
หมายถึง สินค้าที่สนองความต้องการอย่างเดียวกันกับลูกค้า เป็นสินค้าที่มีความแตกต่างแต่ท าหน้าที่
คล้ายกันหรือแทนกันได้ ซ่ึงโดยทั่วราคาเป็นปัจจัยส าคัญที่สุดที่ท าให้ลูกค้าหันมาใช้สินค้าที่ทดแทนกัน 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกจะมีผลต่อกลยุทธ์  3 ประการ คือ 
เป็นผู้ก าหนดรูปแบบของการแข่งขัน มีอิทธิพลต่อการได้มาของทรัพยากรที่ส าคัญ และส่งผลต่ออัตรา
ผลตอบแทนจากการลงทุน ในทางกลับกันเมื่อองค์มีกลยุทธ์และน ากลยุทธ์ไปใช้ กลยุทธ์ก็จะมีอิทธิพล
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เหนือสภาพแวดล้อมภายนอก 2 ประการคือ  เปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมทั่วไป และเปลี่ยนแปลง
สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน (เสนาะ ติเยาว์, 2550, น. 57) 

2.1.3.2 การวิเคราะห์ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายใน 
(1) ความส าคัญของการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในจะท าให้ รู้ข้อมูลองค์กรว่าจะ
บริหารงานอย่างไรจึงจะบรรลุผลส าเร็จ ซ่ึงจะท าให้รูจุดแข็งที่ผู้บริหารจะต้องเสริมสร้างให้มีมากขึ้น 
และขจัดจุดอ่อนให้เหลือน้อยที่สุด โดยความส าคัญของการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในน้ันจะ
เกี่ยวข้องกับประสิทธิภาพและประสิทธิผล ซ่ึงสามารถสรุปได้ 4 ประการ ดังน้ี 

1. เป็นเรื่องที่ เกี่ยวกับการบริหารทรัพยากรขององค์กรเพื่อใช้ให้ เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด ได้แก่ ทรัพย์สินต่าง ๆ ความสามารถ และอ านาจ ซ่ึงถ้าหากองค์กรน าทรัพยากร
ไปใช้ได้อย่างเหมาะสมกับปัจจัยภายนอกก็จะท าให้สามารถบรรลุเป้าหมายขององค์กรได้ 

2. ต้นทุนแรงงาน เงินทุนที่เพียงพอ การเข้าถึงแหล่งวัตถุดิบส าคัญ และ
การควบคุมตลาดได้ มีความส าคัญลดลง เน่ืองจากกลยุทธ์ระดับนานาชาติ ที่สามารถเคลื่อนย้ายปัจจัย
การผลิตต่าง ๆ และเงินทุนได้ระหว่างประเทศท าให้ส่วนเกินของทรัพยากรในประเทศต่าง ๆ ไหลเวียน
ไปยังประเทศอ่ืนที่ขาดแคลนหรือไม่เพียงพอ 

3. สภาพแวดล้อมภายในเป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างคุณค่าให้เกิด
ขึ้นกับลูกค้า หมายถึง ลูกค้าเต็มใจที่จะจ่ายเงินซ้ือ โดยทั่วไปคุณค่าที่ให้กับลูกค้าคือ สินค้าที่ดีกว่า 
ราคาขายที่ถูกกว่า และบริการที่เร็วกว่า 

4. ในขณะที่สภาพแวดล้อมภายนอกไม่แน่นอนหรือไม่ชัดเจนว่าจะเกิด
เหตุการณ์อะไรขึ้น การตัดสินใจโดยใช้สภาพแวดล้อมภายในจะสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้บริหาร 

(2) การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 
สภาพแวดล้อมภายในองค์กรหรือปัจจัยภายในองค์กรที่องค์กรสามารถ

ควบคุมได้ประกอบด้วยทรัพย์สินหรือทรัพยากร ความสามารถและอ านาจซ่ึงเป็นจุดอ่อนหรือจุดแข็ง
ขององค์กร 

1. ทรัพยากร (Resource or Asset) หมายถึง ปัจจัยของการผลิต
สินค้าหรือบริการที่มีคุณค่าเพื่อสนองความต้องการของผู้ลูกค้า โดยความหมายของทรัพยากรได้รวม
เอาตัวบุคคล สังคม และสิ่งใด ๆ ขององค์กร โดยทรัพยากรแบ่งเป็น 2 อย่าง ดังน้ี 

1.1 ทรัพยากรที่มีตัวตน (Tangible Resource) หมายถึง ทรัพยากรที่
สามารถมองเห็น และระบุจ านวน ขนาด หรือ รูปร่างได้ สามารถน ามาคาดคะเนราคาออกมาเป็น
จ านวนเงินได้อย่างแน่นอน แต่ไม่สามารถระบุคุณค่าได้แน่นอน ซ่ึงคุณค่าที่แท้จริงของทรัพยากรที่มี
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ตัวตน สามารถน าไปพัฒนาเป็นความสามารถและอ านาจเพื่อให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันได้ 
โดยทรัพยากรมีตัวตนที่ส าคัญ ได้แก่ 

- ทรัพยากรทางการเงิน (Financial Resource) เช่น  แหล่ง
เงินทุนระยะสั้นและระยาว และความสามารถในการกู้ยืมเงิน เป็นต้น 

- ทรัพยากรทางวัตถุ  (Physical Resource) เช่น  โรงงาน 
เคร่ืองจักร อุปกรณ์ หรือแหล่งวัตถุดิบ 

- ทรัพยากรบุคคล (Human Resource) เช่น ความรู้ ความ 
สามารถ ประสบการณ์ การฝึกอบรม ความฉลาด ดุลยพินิจ การปรับตัว และความจงรักภัคดีของ
พนักงานและผู้บริหาร 

- ทรัพยากรองค์การ (Organizational Resource) เช่น ระบบ 
งานโครงสร้างขององค์กร การวางแผน การประสานงาน และการควบคุมงานขององค์กร 

1.2 ทรัพยากรที่ไม่มีตัวตน (Intangible Resource) เป็นทรัพยากร
ลักษณะเดียวกันกับทรัพยากรที่มีตัวตน แต่ไม่สามารถมองเห็นหรือสัมผัสได้โดยตรง ซ่ึงทรัพยากรที่ไม่มี
ตัวตน จะสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันได้มาก เพราะคู่แข่งขันไม่สามารถที่จะแสวงหา 
เลียนแบบ ยากที่จะเข้าใจว่าท าไมทรัพยากรที่ไม่มีตัวตนน้ีจึงมีคุณค่าและส าคัญ โดยทรัพยากรที่ไม่มี
ตัวตนสามารถแบ่งได้เป็น 4 ประเภทคือ 

- ทรัพยากรทางด้านเทคโนโลยี (Technological Resource) 
เช่น  ทรัพย์สินทางปัญญา (Intellectual Property) ลิขสิทธิ์ (Copy Right) นิมิตสิทธิ (Patent) 
เคร่ืองหมายทางการค้า (Trademark) และความลับทางการค้าต่าง ๆ หรือสูตรต่าง ๆ ในการผลิต
สินค้า 

- ช่ือเสียง (Reputation) เช่น ช่ือบริษัทและเคร่ืองหมาย
ทางการค้าที่ เป็นที่รู้จักดีของลูกค้า sหรือแม้แต่ช่ือเสียงเน่ืองจากสังคมสนับสนุนเพราะบริษัทท า
ประโยชน์ในกับสังคมเสมอ เป็นต้น 

- ทรัพยากรทางด้านประดิษฐ์คิดค้น สิ่งใหม่ ๆ อยู่เสมอ ๆ 
(Resource of Innovation) เช่นเคร่ืองมือในการวิจัยที่ทันสมัย การพัฒนาผลิตภัณฑ์อยู่เสมอ ๆ และ
การปรับปรุงคุณภาพของสินค้าอยู่ตลอดเวลา 

- วัฒนธรรมองค์กรที่แข็ง (Strong Corporate Culture) เช่น
ความเป็นอันหน่ึงอันเดียวกันของคนในองค์กร ความเป็นผู้น าที่เข้มแข็งสืบทอดกันมา และการมีส่วนร่วม
ในการสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าเป็นต้น 

ทรัพยากรที่ไม่มีตันมีความส าคัญมากในการสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขัน กล่าวคือ บริษัทสามารถใช้เคร่ืองหมายทางการค้าสร้างช่ือเสียงให้กับบริษัท เมื่อเคร่ืองหมาย
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การค้าเป็นที่ยอมรับก็จะบ่งบอกถึงคุณภาพและลักษณะสินค้าที่เป็นที่ ต้องการของลูกค้าและสร้าง
ความจงรักภัคดีในเคร่ืองหมายการค้าน้ัน แม้ราคาจะเพิ่มขึ้นก็จะไม่ส่งผลกระทบต่อยอดขายส าคัญ 

2. ความสามารถ (Capability) หมายถึง ความสามารถที่จะใช้
ทรัพยากรที่มีอยู่ให้เกิดประโยชน์สูงสุดเพื่อบรรลุเป้าหมายขององค์กร และสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขัน ซ่ึงความสามารถจะเปรียบเสมือนตัวเช่ือมโยงทรัพยากรต่าง ๆ ทั้งที่มีตัวตัวและไม่มีตัวตนเข้า
ด้วยกัน ซ่ึงเกิดจากการพัฒนา การน าไปใช้ และการแลกเปลี่ยนความรู้ของทรัพยากรบุคคลในองค์กร 
แม่องค์กรจะมีทรัพยากรบุคคลน้อยแต่มีความสามารถในการใช้ทรัพยากร ก็จะสามารถสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขันได้เช่นกัน และเมื่อบุคคลในองค์กรน าทรัพยากรต่าง ๆ ไปใช้ โดยอาศัยทักษะ
ความรู้ก็จะท าให้เกิดความเช่ียวชาญต่าง ๆ ขององค์กร คือ การเงิน การตลาด การผลิต การบริหาร
บุคคล และการวิจัยพัฒนาเพื่อสร้างคุณค่าให้เกิดกับลูกค้า (Customer Value) จนเกิดความได้เปรียบ
ในการแข่งขัน ย่ิงองค์กรพัฒนาบุคลากรให้เกิดความรู้และทักษะมากเพียงได้ ก็จะส่งผลต่อความ
ได้เปรียบในการแข่งขันมากขึ้นเท่าน้ัน 

3. อ านาจ (Competency) หมายถึง ความสามารถในการกระท า 
(Ability to Perform) ซ่ึงปัจจุบันเรียกอ านาจแกนหลัก (Core Competency) ซ่ึงเกิดจากกระบวนการใน
การเรียนรู้และสะสมการเรียนรู้ในการใช้ทรัพยากรและความสามรถขององค์กรที่ท าให้องค์กรมี
ลักษณะพิเศษในการสร้างคุณค่าให้เกิดกับลูกค้าตลาดเวลา ส่งผลให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน
ที่ย่ังยืน โดยอ านาจที่เป็นแกนหลักน้ีนับว่าเป็นจุดแข็งของบริษัทที่จะท าให้การบริหารงานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เช่น สามารถผลิตสินค้าได้ดีกว่า ด้วยต้นทุนที่ถูกกว่าคู่แข่งส่งผลให้ขายสินค้าได้มากกว่า
และมีก าไรสูงกว่า เป็นต้น 

ในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน เพื่อพิจารณาความได้เปรียบใน
การแข่งขันน้ันจะต้องดูว่าทรัพยากรและความสามารถที่สร้างให้เกิดอ านาจในการแข่งขัน ซ่ึงจะต้อง
พิจารณาจากมาตรฐาน 6 อย่าง ดังน้ี 

1. ควาหมายาก (Scarcity) หากทรัพยากรที่มี มีควาหมายากก็จะส่งผล
ให้อ านาจในการแข่งขันสูง แต่ถ้าทรัพยากรน้ันหาได้ทั่วไปอ านาจในการแข่งขันก็จะต่ า ซ่ึงความ
ได้เปรียบในการแข่งขันจะเกิดขึ้นเมื่อบริษัทพยายามพัฒนาทรัพยากรและความสามารถให้แตกต่างไป
จากคู่แข่งมากที่สุด 

2. ยากในการเลียนแบบ (Imitation) ในวงการธุรกิจการลอกเลียนแบบ
มักเกิดขึ้นเสมอ หากทรัพย์สินที่มีอยู่สามารถเลียนแบบได้ง่ายความได้เปรียบในการแข่งขันก็จะมีน้อย 
ในทางกลับกันหากทรัพยากร หรือทรัพย์สินที่มีอยู่เลียนแบบได้ยาก ความได้เปรียบในการแข่งขันก็จะ
มีสูง 
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3. ความคงทน (Durability) หมายถึง ความได้เปรียบของทรัพยากรน้ัน
เสื่อมค่าช้าหรือเร็ว ความได้เปรียบในการแข่งขันจะอยู่ได้นานหากทรัพยากร ความสามารถ และ
อ านาจ มีความคงทนสูง 

4. ความเหมาะสม (Appropriabillity) หมายถึง ความเหมาะสมจาก
การได้ประโยชน์จากความได้เปรียบในการแข่งขันหากผู้ใช้ได้ใช้ทรัพยากรอย่างเหมาะสมก่อให้เกิด
ประโยชน์จากการใช้สูง 

5. การทดแทนกัน (Substitutability) ต้องวิเคราะห์ว่ามีทางเลือกอ่ืน
หรือไม่ที่จะน ามาใช้แทนทรัพยากรของบริษัทที่มีอยู่ในปัจจุบัน ซ่ึงต้องอาศัยปัจจัยอ่ืนในการวิเคราะห์
ด้วย หากทรัพยากรที่อยู่น้ันหายากและเลียนแบบได้ยากเพียงใด การทดแทนกันก็จะย่ิงยากมากขึ้น
เท่าน้ัน 

6. ความส าคัญ (Superiority) คือการมีความส าคัญมากกว่า หรือมี
ดีกว่าคู่แข่งขัน ทั้ง ทรัพยากร ความสามารถ และอ านาจ ก็จะสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันที่สูง
กว่าน่ันเอง 

(3) ระดับของกลยุทธ์ 
ส าหรับการด าเนินธุรกิจน้ันสามาระจ าแนกระดับของกลยุทธ์ได้ดังน้ี 
1. กลยุท ธ์ระดับ บริษั ท  (Corporate Strategy) เป็นกลยุทธ์ที่

ครอบคลุมและบ่งบอกถึงกลยุทธ์โดยรวม และทิศทางในการแข่งขันขององค์การว่า องค์การจะมีการ
พัฒนาไปสู่ทิศทางใด จะด าเนินงานอย่างไร และจะจัดสรรทรัพยากรไปยังแต่ละหน่วยขององค์การ
อย่างไร (เสนาะ ติเยาว์, 2550, น. 134) 

2. กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Strategy) เป็นการก าหนดกลยุทธ์
ในระดับที่ ย่อยลงไป จะมุ่งปรับปรุงฐานะการแข่งขันขององค์การกับคู่แข่ง และระบุถึงวิธีการที่
องค์การจะใช้ในการแข่งขัน มุ่งปรับปรุงฐานะการแข่งขันของผลิตภัณฑ์ให้สูงขึ้น (เสนาะ ติเยาว์, 
2550, น. 84-85) 

3. กลยุทธ์ระดับหน้าที่  (Functional-Level Strategy) เป็นการ
ก าหนดกลยุทธ์ที่ครอบคลุมวิธีการในการแข่งขัน แก่ผู้ เกี่ยวข้องในหน่วยงาน (Function) ต่าง ๆ 
มุ่งเน้นให้แผนกงานตามหน้าที่พัฒนากลยุทธ์ขึ้นมา โดยอยู่ภายใต้กรอบของกลยุทธ์ระดับองค์การและ
กลยุทธ์ระดับธุรกิจ เช่น แผนการผลิต แผนการตลาด แผนการด าเนินงานทั่วไป แผนการด้าน
ทรัพยากรบุคคล แผนการเงิน เป็นต้น (เสนาะ ติเยาว์, 2550, น. 112) 

เน่ืองจากการศึกษาเรื่อง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสาร
การตลาดตามกรอบแนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” เป็นการศึกษา
เรื่องกลยุทธ์ที่เน้นไปที่ กลยุทธ์ระดับหน้าที่ อันได้แก่กลยุทธ์ทางการตลาด ดังน้ันในการศึกษาคร้ังน้ีจึง
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จ าเป็ น ต้องใช้แนวคิดที่ เกี่ ยวข้ องกั บกลยุทธ์  เป็ น ตัวต้ังต้น เพื่ อน าม าเส ริม ในการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายนอกและสภาพแวดล้อมภายในขององค์กรอันส่งผลต่อการวางแผนกลยุทธ์
การตลาดของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ต่อไป 

 
2.2 แนวคดิเกีย่วกบักลยทุธก์ารตลาด 

 
2.2.1 ความหมายของการตลาด 

คอตเลอร์ (Kotler, 1997, pp. 2-9) ได้ให้นิยามการตลาดว่า “การตลาด คือ
กระบวนการทางสังคมและการบริหาร เพื่อให้บุคคล และกลุ่มคนได้รับการตอบสนองความต้องการ 
และความจ าเป็นของเขาโดยผ่านการสร้างสรรค์ และการแลกเปลี่ยนสินค้า” ดังน้ันการตลาดจึงเป็นงาน
ที่มีความส าคัญต่อธุรกิจ เน่ืองจากเป็นกิจกรรมที่ช่วยให้เกิดการซ้ือและการขายสินค้าหรือบริการ
ก่อให้เกิดรายได้และก าไรแก่ธุรกิจ ซ่ึงต้องอาศัยหลายปัจจัยมาพิจารณา 

ภายใต้กรอบความคิดทางการตลาดของ คอตเลอร์ ในหนังสือ การตลาด 3.0  
มีการระบุว่า  ยุคของการตลาดจะมีด้วยกันถึง 3 ยุค  คือ  การตลาด 1.0 ซ่ึงเป็นการตลาดที่เน้น
ผลิตภัณฑ์เป็นส าคัญ การตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดที่เน้นผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง และการตลาด 3.0 
ซ่ึงเน้นการขับเคลื่อนด้วยค่านิยม โดยองค์กรในปัจจุบันมีการน าแนวคิดการตลาดทั้งสามแบบมา
ประยุกต์ใช้ด าเนินธุรกิจที่แตกต่างต่างกัน บางองค์กรใช้การตลาด 1.0 บางองค์กรใช้การตลาด น2.0 
และมีบางองค์กรเร่ิมใช้การตลาด 3.0 อย่างไรก็ตามแนวคิดการตลาดทั้งสามแบบมีพัฒนาการที่
ต่อเน่ืองและเช่ือมโยงกันโดยการยอดมาตามสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไป และเมื่อเวลาผ่านไป 
องค์ความรู้ทางการตลาดจึงมีความชัดเจนมากย่ิงขึ้น ท าให้เกิดแนวคิดด้านกลยุทธ์การตลาดและ 
การวางแผนการตลาดเพื่อเป็นแนวทางให้แต่ละธุรกิจใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดของตนเอง  
ซ่ึงการก าหนดกลยุทธ์การตลาดมีขั้นตอนดังต่อไปน้ี 

2.1.2 ขั้นตอนในการวางแผนการตลาด 
ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด  เป็นขั้นตอนแรกในการ

ด าเนินงานทางการตลาด เพื่อให้ทราบถึงสภาพตลาด ขนาดตลาด โอกาสทางธุรกิจ และอุปสรรคทาง
ธุรกิจ เพื่อก าหนดแนวทางในการด าเนินงาน โดยการวิเคราะห์สถานการณ์ การตลาดจะต้องมีการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมสองส่วนคือ สภาพแวดล้อมภายนอกองค์กร และสภาพแวดล้อมภายใน
องค์กร ซ่ึงเป็นแรงกดดันส่งผลต่อการท างานขององค์กร (ปณิศา มีจินดา และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , 
2554, น. 19) 

1. การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก  (External Environment) 
เป็นการวิเคราะห์ถึงโอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) ที่องค์กรได้รับจากสภาพแวดล้อม
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ภายนอก ประกอบด้วยสภาพแวดล้อมภายนอกระดับมหภาค และสภาพแวดล้อมระดับจุลภาค 
(ปณิศา มีจินดา และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554, น. 35-36) 

1.1 สภาพแวดล้อมภายนอกระดับมหภาค (Macro Environment) หรือ
สภาพแวดล้อมทั่วไป (General Environment) ซ่ึงเป็นอิทธิพลในสังคมวงกว้างจากภายนอกที่ส่งผล
กระทบต่อการท างานขององค์กรทางอ้อม โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

- สภาพแวดล้อมด้านประชากรศาสตร์ (Demographics Environment) 
เป็นการวิเคราะห์ลักษณะของประชากรในด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ เพศ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ 
เช่ือชาติ ลักษณะ ขนาดของครอบครัว ความหนาแน่น ท าเลที่ ต้ัง ที่อยู่อาศัย (Armstrong and 
Kotler, 2009, p. 612) ซ่ึงปัจจัยเหล่าน้ีจะมีผลต่อการก าหนดรูปแบบ การด ารงชีวิต การท างาน การผลิต 
และการบริโภคของประชากร ซ่ึงจะน าไปสู่ความต้องการผลิตภัณฑ์และบริการที่แตกต่างกัน 

- สภาพแวดล้อมด้านสังคมและวัฒนธรรม (Socio-Cultural Environment) 
หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มเป้าหมายทั้งในด้านความเช่ือ และทัศนคติ ซ่ึงเป็นปัจจัยใน
การก าหนดความต้องการสินค้าหรือบริการต่าง ๆ รวมทั้งก าหนดรูปแบบการน าเสนอ และการสื่อสาร
ต่อกลุ่มเป้าหมาย 

- สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ (Economic Environment) เป็ น
การศึกษาถึงปัจจัยต่าง ๆ ทางเศรษฐศาสตร์ที่มีผลต่อการด าเนินธุรกิจ และรายได้ของบุคคล ได้แก่ 
ภาวะเงินเฟ้อ  ภาวะเงินฝืดอัตรา  ดอกเบี้ย และวงจรธุรกิจ ข้อมูลเศรษฐกิจท าให้ทราบถึงต้นทุนว่า  
สูงหรือต่ า สภาพการลงทุนว่าควรจะลงทุนหรือไม่ และก าลังซ้ือของผู้บริโภคว่ามีมากน้อยเพียงใด 

- สภาพแวดล้อมทางการเมืองและกฎหมาย (Political and Legal 
Environment) เป็นการวิเคราะห์สถานการณ์และกิจกรรมทางการเม ืองที่ม ีผลต่อธุรกิจ  เช่น  
การเปลี่ยนแปลงรัฐบาล การมีกลุ่มต่อต้านรัฐบาล หรือการเปลี่ยนแปลงทางการเมืองและกฎหมาย
ระหว่างประเทศซ่ึงมีผลต่อกิจกรรมทางการตลาดของอุตสาหกรรม 

- สภาพแวดล้อมการเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยี (Technological 
Analysis) เป็นการศึกษาถึงเทคโนโลยีที่อาจน ามาช่วยในการพัฒนาสินค้า หรือบริการของธุรกิจ เช่น
การสร้างเทคโนโลยีใหม่ ๆ การสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ และโอกาสทางการตลาด ธุรกิจที่มีเทคโนโลยีที่
ด้อยกว่าคู่แข่งขันก็จะเสียเปรียบคู่แข่งหรือธุรกิจท่ามีเทคโนโลยีเหนือกว่าคู่แข่งขันก็จะสามารถพัฒนา
สินค้าที่ดีกว่าคู่แข่งขันได้ ซ่ึงจะสามารถสร้างความพึงพอใจได้ดีกว่าด้วย 

- สภาพแวดล้อมทางกายภาพและทรัพยากรธรรมชาติ (Physical 
and Natural Resources) เป็นการวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้ากับ
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพที่เกี่ยวข้อง เช่น อากาศ น้ า ถนนหนทาง ความสะอาด และเป็นการวิเคราะห์
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ประเด็นปัญหาที่ เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ เช่น มลภาวะต่าง ๆ ปัญหาขยะมูลฝอย  
การอนุรักษ์พลังงาน เป็นต้น 

1.2 สภาพแวดล้อมภายนอกระดับจุลภาค (Micro-Environmental Factors) 
หรือสภาพแวดล้อมที่เกี่ยวกับงาน (Task Environment) เป็นการศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัย ดังน้ี 

- ลูกค้า (Customer) ลูกค้าถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุด เพราะจ านวน
ของลูกค้าจะแสดงถึงความส าเร็จขององค์กร โดยจะต้องพิจารณาอ านาจการซ้ือของลูกค้า กลุ่มอ้างอิง
ที่มีผลกระทบต่อลูกค้า พฤติกรรมการซ้ือ รูปแบบการด ารงชีวิต ความคาดหวังในชีวิต บทบาท 
ตลอดจนทัศนคติของลูกค้า เป็นต้น 

- คู่แข่งขัน (Competitors) เป็นการวิเคราะห์คู่แข่งหลักที่ส าคัญ และ
เปรียบเทียบคู่แข่งในด้านต่าง ๆ เช่น ขนาด อัตราการเติบโต ความสามารถในการท าก าไร ตลาด
เป้าหมาย ผลิตภัณฑ์ จุดแข็งจุดอ่อนของผู้แข่งขัน การตลาด และราคา รวมถึงศักยภาพของผู้แข่งขัน
รายใหม่ที่มีศักยภาพ 

- ผู้ขายปัจจัยการผลิต (Suppliers) และตลาดแรงงาน (Labor Supply) 
เป็นการวิเคราะห์ถึงความเหมาะสมส าหรับการผลิตผลิตภัณฑ์ ตลอดจนค านึงถึงราคา คุณภาพ และ
ความสามารถในการจัดกาวัตถุดิบด้วย รวมถึงการแสวงหาบุคลากรที่มีความช านาญในด้านต่าง ๆ 

- เจ้าหน้าที่รัฐบาล (Regulators) เป็นตัวแทนของรัฐบาลที่มีอ านาจใน
การรักษากฎหมายที่องค์กรจะต้องปฏิบัติตาม 

- คนกลาง/ผู้ ร่วมลงทุน/คู่ค้า (Middleman/Partners) ประกอบด้วย
หุ้นส่วน ผู้ถือหุ้น และบริษัทอ่ืนที่ร่วมลงทุน 

2. สภาพแวดล้อมภายในองค์กร (Internal Environment) เป็นการหา
จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) ซ่ึงสภาพแวดล้อมภายในองค์กรเป็นแรงกดดันภายใน
องค์กรที่ธุรกิจสามารถควบคุมได้ โดยสิ่งส าคัญในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในคือ ต้องเข้าใจ
สภาพองค์กรอย่างลึกซ้ึง โดยการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในจะจ าแนกตามหน้าที่ ของธุรกิจ 
(Business Functions) (ปณิศา มีจินดา และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554, น. 37) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

2.1 องค์การ การบริหารจัดการ ผู้บริหาร ภาวะผู้น า และการประกอบการ 
มีส่วนประกอบดังน้ี เจ้าของกิจการและผู้ถือหุ้น คณะกรรมการบริหาร วัฒนธรรมองค์การ ระบบ 
การจัดการ โครงสร้างขององค์กร การประเมินผลการท างาน 

2.2 การบริหารทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource Management) เช่น 
รูปแบบการประเมินผลการท างานต่าง ๆ 
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2.3 การตลาด (Marketing) และหน้าที่การตลาด (Marketing Function) 
การตลาดเป็นกระบวนการวางแผนและบริหารแนวความคิดเกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการตลาด 
การจัดจ าหน่ายสินค้า เพื่อก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยน เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

2.4 การผลิตและการปฏิบัติการ (Production and Operations) 
2.5 การบัญชี (Accounting) 
2.6 การเงิน (Finance) 
2.7 ระบบสารสนเทศ (Information System) 
2.8 การวิจัยและพัฒนา (Research and Development) 
2.9 โลจิสติกส์ (Logistics) 
2.10 การบริหารและการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 
โดยในการวิเคราะห์ข้อมูลทางการตลาดจะใช้หลัก SWOT มาช่วยวิเคราะห์

ออกมาเป็นโอกาส อุปสรรค จุดแข็ง จุดอ่อนของธุรกิจ ดังน้ี 

- จุดแข็ง (Strength) ปัจจัยภายในองค์กรที่มีผลทางด้านบวก 

- จุดอ่อน (Weakness) ปัจจัยภายในที่มีผลทางด้านลบ 

- โอกาส (Opportunity) ปัจจัยภายนอกองค์กรที่มีผลด้านบวก 

- อุปสรรค (Threat) ปัจจัยภายนอกที่มีผลลบ 
 

ตารางที่ 2.1 
 
แสดงปัจจัยภายนอกและภายในที่มีผลกระทบต่อตลาด 

 ปัจจัยภายนอก ปัจจัยภายใน 
ผลกระทบด้านบวก โอกาส (Opportunity) จุดแข็ง (Strength) 

ผลกระทบด้านลบ อุปสรรค (Threat) จุดอ่อน (Weakness) 
 
การวิเคราะห์ข้อมูลทางการตลาดจะช่วยให้ผู้วางแผนการตลาดมองเห็นขนาด

ของธุรกิจว่าควรจะผลิตสินค้าอะไร ต้นทุนการด าเนินธุรกิจ และช้ีโอกาสของธุรกิจว่าควรจะผลิตสินค้า
อะไร หรือควรมีการปรับปรุงธุรกิจอย่างไร 

ขั้นตอนที่ 2 การก าหนดตลาดเป้าหมาย เน่ืองจากลูกค้าแต่ละคนมีความรู้สึก
นึกคิดพฤติกรรม และความต้องการสินค้าที่ ต่างกัน เช่น ความต้องการเสื้อส าหรับสวมใส่ ผู้ชาย
ต้องการกางเกง ผู้หญิงต้องการกระโปรง และถ้าเราศึกษาเข้าไปอีกจะพบว่าผู้ชายบางคนชอบใส่ยีนส์ 
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บางคนชอบใส่กางเกงยาว บางคนใส่ขาสั้น ดังน้ัน การพัฒนาการสินค้าให้กลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่มพอใจ
จึงท าได้ยาก นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องเลือก หรือก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่แน่นอนลงไปว่า จะผลิต
สินค้าให้ใคร และกลุ่มเป้าหมาย มีลักษณะอย่างไรการก าหนดตลาดเป้าหมายจึงมีความส าคัญ เพราะ
ตลาดเป้าหมายจะเป็นตัวก าหนดกลยุทธ์การตลาด ทั้งในด้านผลิตภัณฑ์ ราคาการจัดจ าหน่าย และ
การสื่อสารในการก าหนดตลาด โดยการเลือกเป้าหมายมี 2 ขั้นตอน เริ่มจากการแบ่งส่วนการตลาด 
และการเลือกตลาดเป้าหมาย (ปณิศา มีจินดา และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554, น. 27) 

โดยเร่ิมจาก ขั้นตอนการแบ่งส่วนการตลาด (Market Segmentation) เป็น
กระบวนการแบ่งตลาดเป็นตลาดย่อย ๆ หลาย ๆ ส่วน โดยแต่ละส่วนย่อยของตลาดจะมีลักษณะ
ความต้องการที่เหมือนกัน ซ่ึงการแบ่งส่วนการตลาดในตลาดผู้บริโภค สามารถแบ่งโดยใช้เกณฑ์ ดังน้ี 

- การแบ่งตามภูมิศาสตร์ (Geographic) คือ การแบ่งตามถิ่นที่ผู้บริโภคอาศัยอยู่ 
เช่น กรุงเทพฯ ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต้ เป็นต้น, 

- การแบ่งตามหลักประชากรศาสตร์ (Demographic) คือ  การแบ่งตามเพศ 
อายุ รายได้ อาชีพ การศึกษา ขนาดของครอบครัว เป็นต้น 

- การแบ่งตามหลักจิตวิทยา (Psychographic) ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ  คือ 
ช้ันของสังคม (Social Class) ซ่ึงแบ่ งเป็นคนช้ันสูง คนช้ันกลาง และช้ันต่ า โดยใช้รายได้ และยศถา 
บรรดาศักด์ิ, บุคลิกภาพ (Personality) ซ่ึงแบ่งคนจากลักษณะเฉพาะ เช่น มีความน่าเช่ือถือ ย้ิมง่าย 
คุยสนุก เปิดเผย ตรงต่อเวลา มีความจริงใจ เป็นต้น, วิธีการด าเนินชีวิต (Life Style) ซ่ึงแบ่งคนจาก
รูปแบบการด าเนินชีวิต เช่น คนชอบความทันสมัย คนชอบธรรมชาติ คนที่ชอบดูหนัง ฟังเพลง แต่งตัว 
ดูแลสุขภาพ เป็นต้น 

- การแบ่งตามพฤติกรรมการซ้ือที่มีต่อผลิตภัณฑ์ (Behavior toward Product) 
ได้แก่ การแบ่งตามผลประโยชน์ที่ต้องการจากสินค้า (Benefit Desired) เช่น ต้องการสินค้าคุณภาพสูง 
หรือต้องการสินค้าราคาถูก เป็นต้น และการแบ่งตามอัตราการใช้สินค้า (Usage Rate) เช่น ลูกค้าที่ใช้
สินค้าจ านวนมาก ลูกค้าที่ใช้สินค้าปานกลาง และลูกค้าที่ต้องการสินค้าจ านวนน้อย เป็นต้น 

- การแบ่งส่วนการตลาดของสินค้าอุตสาหกรรม สามารถแบ่งโดยใช้เกณฑ์ การแบ่ง
ตามประเภทธุรกิจของลูกค้า (Type of Customer) เช่น ธุรกิจจัดจ าหน่าย ธุรกิจการผลิต ธุรกิจการ
บริการ เป็นต้น, การแบ่งตามขนาดของลูกค้า (Size of Customer) เช่น ธุรกิจขนาดใหญ่ กลาง และเล็ก 
เป็นต้นและ การแบ่งตามสถานะการซ้ือ (Type of Situation) เช่น กลุ่มลูกค้าเก่า กลุ่มลูกค้าใหม่ และ
กลุ่มลูกค้าขาจร เป็นต้น 

หลังจาก ขั้นตอนการแบ่งส่วนการตลาดแล้วจะเข้าสู่ ขั้นตอนการเลือกตลาด
เป้าหมาย (Select Target Market) คือ การเลือก หรือก าหนดตลาดเป้าหมายของธุรกิจ ตลาดเป้าหมายน้ี 
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คือ ลูกค้าเป้าหมายที่ธุรกิจจะผลิตสินค้า หรือบริการไปเสนอขายเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้ากลุ่มน้ี การเลือกตลาดเป้าหมายสามารถเลือกตลาดใดตลาดหน่ึง หรือเลือกหลายตลาดก็ได้ 

ขั้นตอนที่ 3 การก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด เมื่อเลือกตลาดเป้าหมาย
แล้ว นักการตลาดจะวิเคราะห์ปัจจัยภายนอกองค์กร เพื่อคาดการณ์ความต้องการของตลาดรวม 
(Forecast Total Market) ว่ามีขนาดเท่าใด หลังจากน้ันจะวิเคราะห์ปัจจัยภายในองค์กร ความสามารถ 
และความต้องการของธุรกิจ ว่าธุรกิจจะสามารถชิงส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) ได้เท่าไร 
โดยจะสรุปเป็นยอดขาย และเป็นก าไรที่ธุรกิจต้องการ ยอดขาย และก าไรที่ธุรกิจต้องการน้ีจะถูก
ก าหนดเป็นวัตถุประสงค์ทางการตลาดของธุรกิจ วัตถุประสงค์ทางการตลาด นิยมก าหนดเป็นตัวเลข 
เพื่อสะดวกในการด าเนินงานและประเมินผล (ปณิศา มีจินดา และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554, น. 31) 

ในการก าหนดวัตถุประสงค์ของธุรกิจ สามารถก าหนดได้ 3 ช่วง ระยะเวลา คือ 

- ระยะสั้น ภายใน 1-2 ปี เป็นวัตถุประสงค์ทางการตลาดระยะสั้น 

- ระยะกลาง ภายใน 3-5 ปี เป็นวัตถุประสงค์ทางการตลาดระยะกลาง 

- ระยะยาว ภายใน 5 ปีขึ้นไป เป็นวัตถุประสงค์ทางการตลาด ระยะยาว 
 

ปัจจัยภายนอก  คาดการณ์ความต้องการของตลาดรวม 

   

ปัจจัยภายใน  ความสามารถในการชิงส่วนแบ่งการตลาด 

   

  วัตถุประสงค์ทางการตลาด 

 
ภาพที่ 2.1 แสดงปัจจัยภายนอกและภายในที่มีผลต่อก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
 

ขั้นตอนที่ 4 การก าหนดกลยุทธ์การตลาด  เมื่อธุรกิจมีวัตถุประสงค์ หรือ
เป้าหมายทางการตลาดที่ธุรกิจต้องการแล้วนักการตลาดจะก าหนดกลยุทธ์การตลาดขึ้น เพื่อช่วยให้
เกิดยอดขาย หรือก าไรที่ธุรกิจต้องการ และความพึงพอใจของลูกค้า ตลอดจนความย่ังยืนขององค์กร 

ขั้นตอนที่ 5 การด าเนินงานและติดตามประเมินผล เมื่อจัดท าแผนการตลาด
เสร็จ การด าเนินงานทางการตลาดก็จะเกิดขึ้นตามแผนงานที่ก าหนด พร้อมกับการติดตามและ
ประเมินผลการด าเนินงานในแต่ละช่วงจะมีผลการสรุปผลการด าเนินงานว่าสามารถบรรลุ
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วัตถุประสงค์ทางการตลาดได้หรือไม่ งบประมาณ รายรับและรายจ่าย เป็นไปตามแผนงานที่ก าหนด
หรือไม่ เพื่อปรับปรุงและแก้ไขการด าเนินงานในอนาคต 

ในการศึกษาเร่ือง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดตาม
กรอบแนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” น้ัน ผู้ ศึกษาจ าเป็นต้องน า
แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดมาประกอบใช้ในการวิเคราะห์ว่า บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด น้ัน 
มีสภาพแวดล้อมภายนอกและภายในอะไร ที่ส่งผลต่อการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด และพิจารณา
องค์ประกอบใดประกอบการวางแผนการตลาด เพื่อน าข้อมูลต่าง ๆ มาวิเคราะห์ในช่วงการเริ่มต้น
ธุรกิจ ช่วงขยายตัวของธุรกิจ และการด าเนินธุรกิจในปัจจุบันต่อไป 

 
2.3 กรอบแนวคดิการตลาด 1.0 : แนวคดิเกีย่วกับสว่นประสมทางการตลาด 

 
จากแนวคิดพัฒนาการการตลาดของ ฟิลิป คอตเลอร์ ได้ระบุว่าการตลาด 1.0 เกิดขึ้นใน

ยุคปฏิวัติอุตสาหกรรมซ่ึงเป็นยุคแรกเริ่มของการตลาด โดยการตลาดในยุคน้ีจะเน้นสินค้าเป็นตัว
ส าคัญ วัตถุประสงค์หลักคือการขายสินค้า แนวคิดหลักด้านการตลาดคือการพัฒนาสินค้าโดยใช้การ
ก าหนดลักษณะจ าเพาะของสินค้าเป็นแนวทางปฏิบัติทางการตลาด คุณค่าของสินค้าคือการใช้งานได้
ตามหน้าที่ที่ก าหนด และปฏิสัมพันธ์ต่อผู้บริโภคเป็นแบบหน่ึงต่อหลาย ๆ คน ซ่ึงแนวปฏิบัติทางการตลาด
ยุค 1.0 น้ี ธุรกิจน ามาใช้คือการน าส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ได้แก่ การพัฒนาสินค้า (Product) 
การก าหนดราคา (Price) การส่งเสริมการขาย (Promotion) และ การจัดหาที่จ าหน่ายสินค้า (Place) 
มาใช้เพื่อก าหนดเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด (บุริม โอทกานนท์, 2555) 

อย่างไรก็ตามส่วนประสมทางการตลาด ยังคงถูกใช้มาต่อเน่ืองจนถึงปัจจุบันแต่ความ
แตกต่างคือกลยุทธ์ในแต่ละส่วนประสมของผลิตภัณฑ์ ในมุมมองการตลาด 1.0 น้ัน จะมองจากผู้ผลิต
เป็นหลัก กล่าวคือ ในสมัยน้ันเทคโนโลยี และอุตสาหกรรมเพิ่มก่อตัวขึ้น สินค้าเป็นสิ่งใหม่ในสังคม 
ดังน้ันสินค้าจึงมีความส าคัญเพราะผู้บริโภคมีความต้องการสินค้า และไม่ได้มีตัวเลือกมากนัก ดังน้ัน
ในช่วงการตลาดยุคแรก ๆ จึงมักจะผลิตสินออกมาขายได้โดยไม่ค่อยประสบปัญหา จึงไม่ได้ท า
การตลาดที่สนใจในตัวผู้บริโภค 

ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
ฟิลิป คอตเลอร์ กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือ

ทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซ่ึงกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วยทุกสิ่ง
ทุกอย่างที่กิจการใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ ส่วนประสมการตลาด
แบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม เรียกว่า “4 Ps” อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัด
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จ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) โดยในมุมมองของการตลาด 1.0 ซ่ึงเน้น
สินค้าเป็นส าคัญน้ัน ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยสิ่งต่าง ๆ (บุริม โอทกานนท์ , 2555) 
ดังต่อไปน้ี 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา 
การใช้หรือการบริโภค ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ 
ตราสินค้า บริการและช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือ
ความคิด ผลิตภัณฑ์ที่ เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ในมุมมองการตลาด 1.0 ที่เน้น
ผลิตภัณฑ์เป็นส าคัญน้ัน จะเร่ิมต้นคิดว่าเราจะผลิตสินค้า หรือบริการอะไรแล้วน าไปเสนอขาย
ผู้บริโภค ถ้าขายไม่ได้แทนที่จะปรับปรุงสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค กลับมุ่งเน้น
ที่พนักงานขาย การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์จึงสนใจปัจจัย เรื่อง องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของ
ผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ 
ตราสินค้า เป็นต้น 

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ ซ่ึงมุมของ
ของการตลาด 1.0 น้ัน กลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง และฝ่าย
ที่บันทึกตัวเลข เช่น ฝ่ายบัญชีจะมีบทบาทส าคัญมากในการต้ังราคาสินค้า ท าให้ราคาสินค้าบางคร้ังสูง
กว่าราคาตลาด และสูงกว่าราคาที่ผู้บริโภครับได้ หรือบางคร้ังอาจจะต่ ากว่าที่ผู้บริโภคคาดเดาเอาไว้ 

3. ช่องทางการขาย (Place) หมายถึง ช่องทางเพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจาก
องค์กรไปยังตลาด โดยในแนวคิดการตลาด 1.0 น้ัน จะมองผู้บริโภคเป็น ผู้บริโภคมวลชน ดังนั้น 
การจัดการด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายน้ัน จะมุ่งเน้นเร่ืองการหาช่องทางการขาย คือหาร้านค้าปลีก
ให้มากที่สุด ถ้าเป็นธนาคารจะต้องขยายสาขาให้มากที่สุด ถ้าใช้พนักงานขายก็จะต้องกระจายให้
ครอบคลุมพื้นที่ขายให้มากที่สุด 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพื่อสร้างยอดขาย
ของสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล การส่งเสริมการขาย ในมุมมองการตลาด 1.0 
จะใช้ การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับบุคคลเพื่อ
พยายามจูงใจผู้ ซ้ือ ที่ เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบเผชิญหน้า
โดยตรงหรือใช้โทรศัพท์ หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย การลดแลกแจก
แถมเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคซ้ือสินค้า และเน้นการโฆษณา (Advertising) ซ่ึงเป็นกิจกรรมในการเสนอ
ข่าวสารเพื่อส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้ อุปถัมภ์
รายการ (Armstrong & Kotler, 2009, p. 33) ในมุมมองการตลาด 1.0 น้ีจะเน้นการพูดถึงคุณสมบัติ
ของตัวสินค้ามากกว่าการที่จะบอกว่าสินค้าน้ันตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างไร 
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จากส่วนประสมทางการตลาดดังกล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่าธุรกิจที่ที่สนใจในมุมมอง
การตลาด 1.0 อย่างเดียวจะเน้นที่ผลิตภัณฑ์เป็นศูนย์กลาง โดยไม่ได้สนใจผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม 
ในปัจจุบันกระบวนการซ้ือผู้บริโภคได้เข้ามามีบทบาทอย่างมาก ท าให้การตลาดที่ต่อยอดมามากกว่า
การท าการตลาดที่เน้นผลิตภัณฑ์อย่างเดียว และหันมาสนใจผู้บริโภคมากขึ้น ภายใต้กรอบแนวคิด
การตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดที่เน้นผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง อย่างไรก็ตามผู้ศึกษาได้ใช้แนวคิดส่วน
ประสมทางการตลาดดังกล่าวข้างต้น เข้ามาท าการวิเคราะห์ผลการศึกษาเรื่อง “พัฒนาการกลยุทธ์
การตลาดและการสื่อสารการตลาดตามกรอบแนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร 
จ ากัด” ในช่วงการเร่ิมต้นธุรกิจ 

 
2.4 กรอบแนวคดิการตลาด 2.0 

 
ฟิลิป คอตเลอร์ ได้อธิบายถึงการตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดที่เน้นผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง

ว่า การตลาดยุคน้ีเกิดขึ้นจากการโลกก้าวเข้าสู่ยุคโลกาภิวัฒน์ มีการเกิดขึ้นของอินเทอร์เน็ตที่เป็น
ปัจจัยส่งเสริมส าคัญ ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด ซ่ึงท าให้ผู้บริโภคมีความฉลาดรอบรู้
มากย่ิงขึ้น โดยการตลาดภายใต้กรอบแนวคิดการตลาด 2.0 น้ันจะมีวัตถุประสงค์คือ การสร้างความ
พึงพอใจและ ท าให้ผู้บริโภคติดใจสินค้าและบริการตลอดไป และมีแนวคิดหลักด้านการตลาดโดยการ
สร้างความแตกต่างให้สินค้า การวางต าแหน่งองค์กรและผลิตภัณฑ์ คุณค่าของสินค้าคือการใช้งานได้
ตามหน้าที่ที่ก าหนดและสร้างความพึงพอใจทางอารมณ์ ปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคจะเป็นแบบหน่ึงต่อ
หน่ึง โดยในการศึกษาคร้ังน้ีผู้ ศึกษาได้น าแนวคิดทางด้านการตลาดที่สอดคล้องกับกรอบแนวคิด
การตลาด 2.0 มาวิเคราะห์ดังต่อไปน้ี 

 
2.4.1 แนวคิดกลยุทธ์การตลาดตามเป้าหมาย STP Marketing 

การตลาดตามเป้าหมาย (Target Marketing) เป็นการน าเสนอส่วนผลิตภัณฑ์
และส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของการตลาดที่แตกต่าง
กันซ่ึงการก าหนดตลาดเป้าหมายน้ันจะมีการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของธุรกิจให้สอดคล้องกับ
ความต้องการและพฤติกรรมของตลาดเป้าหมายน้ัน (ปณิศา มีจินดา และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554, 
น. 121-135) 

โดยจะประกอบไปด้วยขั้นตอนดังต่อไปน้ี 
S :  Segmenting หรือการแบ่งส่วนตลาด คือ การแบ่งส่วนตลาดของกลุ่ม

ผู้บริโภคสินค้าชนิดใดชนิดหน่ึงออกเป็นตลาดย่อยที่แตกต่างกัน เพื่อก าหนดคุณสมบัติของแต่ละส่วน
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ตลาด เพื่อเลือกส่วนตลาดที่มีศักยภาพ คือ คาดว่าจะมียอดขายมากเพียงพอและมีแนวโน้มที่ตลาดจะ
ขยายได้ และเพื่อวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และตลาดแต่ละส่วน 

T : Targeting หรือการก าหนดเป้าหมายตลาด เป็นกิจกรรมในการประเมินและ
เลือกส่วนตลาดที่มีศักยภาพ เมื่อธุรกิจทราบถึงลักษณะที่ ชัดเจนของตลาดเป้าหมาย จะช่วยให้
สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ และการรับรู้ถึงศักยภาพของตลาดที่ชัดเจนก็จะ
ท าให้ธุรกิจประเมินยอดขายและวางแผนในระยะยาวได้ 

P : Positioning หรือการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ เป็นการก าหนดต าแหน่ง
ด้านการแข่งขันส าหรับผลิตภัณฑ์ โดยเปรียบเทียบคุณสมบัติและสถานะของผลิตภัณฑ์ขององค์กรกับ
คู่แข่ง 

จากแนวคิดแนวคิดการก าหนดตลาดเป้าหมายน้ัน จะเห็นได้ว่าเป็นการท า
การตลาดที่สนใจผู้บริโภคมากขึ้น ซ่ึงแนวคิดน้ีเป็นจุดเริ่มต้นของการท าการตลาดภายใต้กรอบแนวคิด
การตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดที่เน้นผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง ดังน้ันผู้ศึกษาจึงได้เลือกแนวคิดน้ีเพื่อ
น ามาท าการวิเคราะห์ผลการศึกษาเรื่อง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดตาม
กรอบแนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” ต่อไป 

2.4.2 แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างตรา (Branding) 
ในสภาวะที่การแข่งขันทางการตลาดมีสูงขึ้น เน่ืองจากการมีคู่แข่งขึ้นที่มากขึ้น 

ความแตกต่างของสินค้ามีน้อย และผู้บริโภคมีความภักดีกับตราสินค้าน้อยลง แนวคิดในการสร้างตรา 
จึงเป็นสิ่งส าคัญที่นักการตลาดใช้เพื่อก าหนดภาพพจน์และจุดยืนของสินค้าในใจของผู้บริโภค และ
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (ปณิศา มีจินดา และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554, 
น. 158-175) 

2.4.2.1 ความหมายของการสร้างตรา 
การสร้าตราหรือแบรนด์ มีความหมายต่างจากการสร้างตราสินค้า 

เน่ืองจากตราสินค้าหมายถึง ช่ือเรียกสินค้าเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถแยกสินค้าของเราจากสินค้าของคู่
แข่งขัน แต่แนวคิดของการสร้างตรา คือ การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค ตรา
สินค้าจึงเป็นความสัมพันธ์ที่ผู้บริโภครับรู้ได้จากเคร่ืองมือทางการตลาด ซ่ึงประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา การจัดจ าหน่ายและการสื่อสารการตลาด ขณะเดียวกันกับที่ผู้บริโภคพัฒนาความรู้สึก และ
ภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้าขึ้นเอง และจะมีความภัคดีต่อตราสินค้าน้ัน ๆ การสร้าตราจึงเป็น
องค์ประกอบที่มากกว่าช่ือ หรือตราของสินค้า (คอตเลอร์, 2547, น. 30) 

โดยผู้บริโภคจะมีความสัมพันธ์กับตราสินค้า 2 ส่วน คือ การรับรู้ต่อ
ลักษณะภายนอกของตราสินค้า (Tangible Attribute) เช่น ตราสินค้า โลโก้บรรจุภัณฑ์ สี รูปทรง 
คุณภาพ การออกแบบ และประสิทธิภาพของสินค้า เช่น การรับรู้ต่อนาฬิกาโรเล็กซ์ คือ โลโก้เป็นรูป
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มงกุฎ เป็นนาฬิกาคุณภาพดี ราคาแพง ผลิตจากประเทศสวิสเซอร์แลนด์เที่ยงตรง มีรูปลักษณ์สวยงาม 
มีหลากหลายแบบให้เลือกทั้งผู้ชาย และผู้หญิง และ ความรู้สึกของผู้บริโภคต่อตราสินค้า (Intangible 
Attribute) อาจเป็นความรู้สึกที่เกิดจากการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย ค าพูด
ของพนักงานขาย และประสบการณ์ที่ผู้บริโภคเคยได้ทดลองซ้ือผลิตภัณฑ์ไปใช้ ซ่ึงก่อนให้เกิดทัศนคติ 
และภาพลักษณ์ (Image) ต่อผลิตภัณฑ์ หรือแบรนด์น้ัน เช่นผู้บริโภคมีความรู้สึกต่อนาฬิกาโรเล็กซ์ 
เป็นสัญลักษณ์ของคนมีฐานะดี ใส่แล้วมีความภาคภูมิใจ เพราะส าหรับคนรวย หรือเหมาะส าหรับนัก
ธุรกิจที่ประสบความส าเร็จ 

ตราสินค้า จึงเป็นความสัมพันธ์ร่วมที่ประกอบกันในใจของผู้บริโภคโดย
เกิดจาก เจ้าของสินค้าในฐานะผู้ผลิต ออกแบบ ต้ังช่ือ ต้ังราคา ให้บริการ และก าหนดรูปแบบการจัด
จ าหน่ายตราสินค้า, ตัวสินค้า ซ่ึงหมายถึง คุณภาพของสินค้า ต าแหน่งสินค้า ภาพ และเสียงที่สื่อสาร
ผ่านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย พนักงานขาย และการตลาดทางตรง และ 
ผู้บริโภค ที่มีการเปิดรับสื่อ การตีความข้อมูลจากสื่อ การรับรู้ทัศนคติ และประสบการณ์จากการใช้
สินค้า 

แนวคิดในการสร้างตรา ได้ รับการยอมรับจากนักการตลาดมากขึ้ น 
เน่ืองจาก การสร้างตรา คือ การสร้างความหมายที่ ดีให้เกิดขึ้นกับตัวสินค้า ความหมายที่ดีของตรา
สินค้า คือ การบอกผู้บริโภคว่า “ตราสินค้า” มีความแตกต่าง และเหนือกว่าคู่แข่งขันอย่างไรเหมาะ
ส าหรับผู้บริโภคที่เป็นเพศชาย หรือหญิง อายุเท่าใด ประกอบอาชีพอะไร มีสถานะทางสังคมอย่างไร 
มีทัศนคติและรูปแบบในการด าเนินชีวิต ตราสินค้าที่ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค คือ ตราสินค้าที่น่าซ้ือ 
น่าใช้ ซ่ึงช่วยสร้างยอดขายให้กับเจ้าของสินค้า การสร้างตราสินค้าที่ดีจะมีความสัมพันธ์กับยอดขาย 
ตราสินค้าที่ได้รับการยอมรับมากจากผู้บริโภคมักจะเป็นตราสินค้าที่ประสบความส าเร็จทางการตลาด 
นอกจากน้ันการสร้างตราสินค้า คือ การลงทุนทางการตลาด เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับสินค้า ตรา
สินค้าที่ประสบความส าเร็จจะมีอายุยาวนานกว่า มียอดขายสูงกว่า และให้ผลตอบแทนแก่เจ้าของ
สินค้ามากกว่าสินค้าที่ไม่สร้างตราสินค้า ตราสินค้าที่ได้รับการยอมรับสามารถที่จะเพิ่มสายผลิตภัณฑ์ 
(Line Extension) ได้อีกเช่นกัน 

2.4.2.2 ขั้นตอนการสร้างตราสินค้า 
ตราสินค้าเกิดจากลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์ และความรู้สึก

ของผู้บริโภคที่มี ต่อตราสินค้าการสร้างตราสินค้าจึงเกี่ยวพันกับการก าหนดแนวคิดผลิตภัณ ฑ์ 
(Product Concept) การออกแบบผลิตภัณฑ์ (Product Design) การต้ังช่ือและการก าหนดแนวคิด
ทางการสื่อสารเพื่อสื่อให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ และมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า  ขั้นตอนการสร้างตรา
สินค้า สามารถแบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอน คือ 
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1. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Brand Positioning) การก าหนด
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ จะเริ่มจากขั้นตอนทางการตลาดในการแบ่งกลุ่มเป้าหมาย (Segmentation) ว่า
กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร และมีความต้องการอย่างไรบ้าง หลังจากแบ่งกลุ่มเป้าหมายแล้ว เจ้าของสินค้า
ต้องเลือกกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) ว่าเป็นกลุ่มใด กลุ่มเป้าหมายที่เลือกมีความต้องการอย่างไร มี
ลักษณะประชากรศาสตร์ และลักษณะจิตวิทยาอย่างไรในการสร้างตราสินค้าที่ดี ตราสินค้าหน่ึงตรา
สินค้าจะเหมาะส าหรับกลุ่มเป้าหมายเพียงกลุ่มเดียว หลังจากเลือกกลุ่มเป้าหมายแล้ว เจ้าของสินค้า
จะก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ (Positioning) ว่าตราสินค้าน้ัน คือ อะไร ส าหรับใคร ในการ
ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่ดี ผู้ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์จะต้องพิจารณาว่า ต าแหน่งผลิตภัณฑ์น้ัน 
เป็นคุณลักษณะของสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้จริงหรือไม่ และเป็น
ข้อดีที่ผู้แข่งขันยังไม่ได้กล่าวอ้างในการสื่อสาร นอกจากน้ันต าแหน่งผลิตภัณฑ์น้ันต้องเป็นสิ่งที่
กลุ่มเป้ าหมายต้องการ และยังไม่มีแบรนด์ใดตอบสนอง ซ่ึงการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่ ดี
จ าเป็นต้องใช้การวิจัยผู้บริโภคมาทดสอบว่าต าแหน่งผลิตภัณฑ์น้ันเป็นจุดที่ผู้บริโภคมีความต้องการ
และสนใจจริง หรือเป็นต าแหน่งที่สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคอยากซ้ือตราสินค้าน้ันมาใช้ (Kotler, 1994, 
p. 93) 

อย่างไรก็ตาม ปัญหาในการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญ คือ       
เมื่อต าแหน่งผลิตภัณฑ์เดิมเริ่มไม่ทันสมัย  ไม่ได้รับความนิยมเท่าที่ควร  สินค้าเคยเน้นที่ราคาถูกกว่า 
คู่แข่งขัน เมื่อต้องการขึ้นราคาสินค้า ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่เน้นราคาถูกน้ี จะเริ่มสู้คู่แข่งขันไม่ได้จึงต้อง
หันมาเน้นเร่ืองประสิทธิภาพ ท าให้การเปลี่ยนแปลงต าแหน่งผลิตภัณฑ์ใหม่เรียกว่า Repositioning 
กล่าวโดยสรุป การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ คือ การก าหนดภาพพจน์ในใจผู้บริโภคว่าสินค้า คือ 
อะไร แตกต่างจากคู่แข่งขันอย่างไร และอาจมีการเปลี่ยนแปลงต าแหน่งผ ลิตภัณฑ์ เมื่อสภาวะ
แวดล้อมทางการเปลี่ยนแปลงไป 

2. การก าหนดบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์ (Brand Personality)  
การก าหนดบุคลิกภาพให้กับสินค้ามีความสัมพันธ์กับบุคลิกของกลุ่มเป้าหมายทั้งในด้านกายภาพ 
(Demographic) และด้านจิตวิทยา (Psychographic) ด้านกายภาพ คือ การก าหนดบุคลิกของตรา
สินค้าว่าเป็นเพศชาย หรือหญิง มีอายุเท่าใด ระดับของรายได้ อาชีพ การศึกษา และสถานะทางสังคม 
และด้านจิตวิทยา คือ การก าหนดลักษณะนิสัย พฤติกรรม หรือทัศนคติต่อสิ่งต่าง ๆ โดยบุคลิกของ
ผลิตภัณฑ์จะมีความสัมพันธ์กับบุคลิกภาพของกลุ่มเป้าหมายบุคลิกภาพหลัก ๆ โดยบุคลิกภาพที่นิยม
ใช้ในการสร้างให้กับตราสินค้าได้แก่ 

- ความรู้และความสามารถ (Competence) หมายถึง บุคลิกที่
กลุ่มเป้าหมายรู้สึกช่ืนชม หรือยกย่องว่ามีความรู้ความสามารถเป็นผู้เช่ียวชาญด้านใดด้านหน่ึง  
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- ความต่ืนเต้น (Excitement) หมายถึง บุคลิกที่กลุ่ม เป้าหมาย
รู้สึกต่ืนเต้นและมีความสนุกสนานต่อตราสินค้า 

- ความเป็นธรรมชาติ (Ruggedness) หมายถึง บุคลิกที่กลุ่มเป้าหมาย
รู้สึกความเป็นธรรมชาติ รู้สึกได้ถึงตัวตนของตราสินค้าว่ารักการผจญภัยและชอบธรรมชาติ  

- ความจริงใจ (Sincerity) หมายถึง บุคลิกที่กลุ่มเป้าหมายรู้สึกถึง
ความจริงใจของตราสินค้าในด้านความรัก ความห่วงใย ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างเพื่อนมนุษย์  

- ความโก้หรู (Sophistication) หมายถึง บุคลิกที่กลุ่มเป้าหมาย
รู้สึกถึงความมีช่ือเสียง มีฐานะดี มีความทันสมัย ความโก้หรู ความเป็นคนเมือง เป็นต้น 

3. การสร้างเอกลักษณ์ (Brand Identity) หมายถึง การสร้างเอกลักษณ์
เพื่อสื่อต าแหน่งและบุคลิกของตราสินค้า ให้ผู้บริโภครับรู้ ออกเป็น ผลิตภัณฑ์ ราคา และการจัด
จ าหน่าย 

3.1 การสร้างเอกลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Identity) หมายถึง 
ลักษณะภาพนอกของผลิตภัณฑ์ที ่ผู ้บริโภคสามารถรับรู้ได้เกี ่ยวกับตราสินค้า  ประกอบไปด้วย 
ช่ือผลิตภัณฑ์โลโก้ผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ ระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ สีสันของตัวผลิตภัณฑ์ รูปทรง
ของผลิตภัณฑ์ และบริการที่ผู้บริโภคจะได้รับ ฯลฯ 

3.2 การสร้างเอกลักษณ์ด้านราคา (Price Identity) หมายถึง ระดับ
ราคาของผลิตภัณฑ์ที่สะท้อนถึงคุณภาพ และภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ รวมถึงสถานะของสังคมของ
กลุ่มเป้าหมาย โดยมีข้อพิจารณาในการก าหนดราคา คือ ราคาสามารถท าหน้าที่สื่อสารได้โดยบอก
ต าแหน่ง และภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ต่อผู้บริโภค, ราคาสามารถสื่อถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์, ราคา
สามารถสะท้อนถึงบุคลิกของผู้บริโภค และราคาที่แพงสามารถสร้างความภาคภูมิใจต่อผู้บริโภคที่เป็น
เจ้าของ 

3.3 การสร้างเอกลักษณ์ ด้านการจัดจ าหน่าย (Place Identity) 
หมายถึง เอกลักษณ์ที่เกิดจากที่ตั้ง การออกแบบ การตกแต่งภายนอก และภายใน การจัดเรียงสินค้า 
เช่น ห้างสรรพสินค้าในเมืองกับห้างสรรพสินค้าในชนบท มีการออกแบบตกแต่งบรรยากาศในร้าน 
การจัดเรียงสินค้าที่แตกต่างกัน สะท้อนถึงกลุ่มเป้าหมายที่ เข้าใช้บริการ ด้านอาชีพ รายได้ หรือ
ร้านอาหารที่มีการออกแบบและตกแต่งที่แตกต่างกัน เพื่อสื่อถึงประเภทอาหารที่ขาย ราคาของอาหาร 
และกลุ่มเป้าหมายของร้านอาหาร 

4. การสื่อสารเพื่อสร้างตราสินค้า (Brand Communication) คือ 
การถ่ายทอดต าแหน่งและบุคลิกภาพของแบรนด์ผ่านสื่อบุคคล (Person) หรือสื่อสารโฆษณา (Media) 
ให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ โดยใช้เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication Tools) ต่าง ๆ 
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เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย การตลาดทางตรง 
เพื่อให้เกิดการรับรู้และเข้าใจในตราสินค้า 

ในการศึกษาเร่ือง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด
ตามกรอบแนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” ผู้ศึกษาจ าเป็นต้องน าแนวคิด
เกี่ยวกับการสร้างตรามาประกอบใช้ ในการศึกษา เน่ืองจาก ในปัจจุบันการสร้างตราถือเป็นกลวิธีที่มี
ความส าคัญในการสร้างการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภค เพราะคุณภาพสินค้าในตลาดมีความ
ใกล้เคียงกัน แต่ความส าเร็จของธุรกิจในการที่ผู้บริโภคจะเลือกใช้สินค้า บริการหรือไม่น้ัน ขึ้นอยู่กับ
การรับรู้และทัศนคติเกี่ยวกับสินค้า การสร้างตราซ่ึงมุ่งหวังการใช้ประโยชน์จากเคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาด จึงเป็นส่วนส าคัญในการสร้างการจดจ าต่อตราสินค้าในใจของผู้บริโภค 

2.4.3 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค (4Cs) 
จากแนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ผู ้ศึกษาได้อธิบายไปในส่วน

ของ กรอบแนวคิดการตลาด 1.0 น้ัน เมื่อเข้าสู่ช่วง การตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดที่เน้นผู้บริโภคเป็น
ศูนย์กลาง ได้มีการปรับแนวคิดส่วนประสมการตลาด แบบ 4Ps เป็น 4Cs โดยถูกตีพิมพ์ ในหนังสือพิมพ์ 
Advertising Age ซ่ึงเขียนโดยบ๊อบ ลูเทอบอร์น นักโฆษณาประชาสัมพันธ์ ซ่ึงบ๊อบได้ ตีพิมพ์ข้อเขียน
ของเขา ไว้ในหัวข้อ เร่ือง “New Marketing Litany; Four P’s passe; C-words take over” 
(บุริม โอทกานนท์, 2555) กล่าวคือ 

1. ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ 
การจัดหา การใช้หรือการบริโภคที่สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้
และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์
อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มี
ตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผล
ท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยด้าน
ความแตก ต่างของผลิตภัณ ฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการแข่งขั น 
(Competitive Differentiation) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น และการก าหนด
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพื่อแสดงต าแหน่ง
ที่แตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย นอกจากน้ันยังต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product 
Development) เพื่อให้ผลิตภัณ ฑ์ มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น  (New and Improved)   
ซ่ึงต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีย่ิงขึ้น  (Armstrong & 
Kotler, 2009, pp. 121-137) 



 
 

 

36 

36 

2. ต้นทุน (Cost) หมายถึง จ านวนที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 
หรือเป็นคุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ หรือ บริการคุ้มกับเงิน
ที่จ่ายไป หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product 
ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับ
ราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์น้ัน ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือ ดังน้ัน ผู้ก าหนดกลยุทธ์
ด้านราคาต้องค านึงถึง คุณค่าที่ รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซ่ึงต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าใน
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์น้ัน, ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง, การแข่งขัน และ
ปัจจัยอ่ืน ๆ (Armstrong & Kotler, 2009, pp. 156-160) 

3. การสื่อสาร (Communications) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพื่อสร้างความ
พอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพื่อ
เตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และ
พฤติกรรมการซ้ือ หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซ้ือ เพื่อสร้างทัศนคติ
และพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขาย  และ
การติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ 
องค์การอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซ่ึง โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่
แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ ส าหรับเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญภายใต้ จะมี
ดังน้ี 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับ
องค์กร และส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้ อุปถัมภ์
รายการ กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy), 
ยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) และกลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) (Armstrong & Kotler, 
2009, p. 33) 

3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการสื่อสารระหว่าง
บุคคลกับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผู้ซ้ือที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขาย
แบบเผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท์ หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย 
และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า งานในข้อน้ีจะเกี่ยวข้องกับ กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal Selling Strategy) และ  การบ ริห ารห น่ วยงานข าย  (Sales Force Management) 
(Armstrong & Kotler, 2009, p. 616) 

3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจูงใจระยะ
สั้นที่กระตุ้นให้เกิดการซ้ือหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ เป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซ้ือที่ใช้
สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย ซ่ึงสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ 
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หรือการซ้ือโดยลูกค้าคนสุดท้าย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย  
มี 3 รูปแบบ  คือ  การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค  (Consumer 
Promotion), การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion) 
และ การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พ นักงานขาย  (Sales force 
Promotion) (Etzel, Walker, & Stanton, 2007, p. 677) 

3.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations 
หรือ PR) โดยการให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือ ตราสินค้า 
หรือบริษัท ที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านสื่อ กระจาย เสียง 
หรือสื่อสิ่งพิมพ์  ซ่ึงเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ์ ส่วนการประชาสัมพันธ์ ( Public 
Relations หรือ PR) หมายถึง ความพยายามในการ สื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพื่อสร้าง
ทัศนคติที่ ดีต่อองค์การต่อผลิตภัณฑ์หรือต่อนโยบาย ให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง มีจุดมุ่งหมาย เพื่อ
ส่งเสริม หรือป้องกันภาพพจน์ หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท (Etzel, Walker, & Stanton, 2007, p. 10) 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
เป็นการโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง เช่นวิธีการต่าง ๆ ที่ นักการตลาดใช้ส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซ้ือ และท าให้เกิดการตอบสนอง ในทันที ทั้งน้ีต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและ
การใช้สื่อต่าง ๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณา และแคตตาล็อก นอกจากน้ันยังมีการ
โฆษณาเพื่อให้ เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct- Response Advertising) ซ่ึงเป็นข่าวสารการ
โฆษณาที่ถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับ โดยตรงไปยังผู้ ส่งข่าวสาร ซ่ึงอาจจะ
ใช้จดหมายตรง หรือสิ่งอ่ืน เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ หรือป้าย โฆษณา และสุดท้ายคือการตลาด
เช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) หรือ การตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ หรือ อินเทอร์เน็ต เพื่อ
สื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์ หรือบริการ โดย มุ่งหวังผลก าไรและการค้า เคร่ืองมือที่ส าคัญใน
ข้อน้ีประกอบด้วย การขายทางโทรศัพท์ การขายโดยใช้จดหมายตรง การขายโดยใช้แคตตาล็อก และ 
การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซ่ึงจูงใจให้ลูกค้ามี กิจกรรม การตอบสนอง เช่น ใช้คูปอง
แลกซ้ือ ดังน้ัน จึงจ าเป็นที่จะต้องพิจารณาเลือกใช้วิธีการต่าง ๆ เหล่าน้ีเข้าด้วยกัน ให้เป็นการ 
ส่งเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด 

4. ความสะดวกในการซื้อ  (Convenience) จากเดิมที่บริษัทจะต้องหา
ช่องทางการขายสินค้าให้ได้มาก ๆ เพื่อกระจายสินค้าน้ัน ในมุมมองการตลาด 2.0 ที่ยึดผู้บริโภคเป็น
ศูนย์กลางน้ัน ผู้บริโภคจะมองหาสถานที่ หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายได้รับความสะดวกสบาย และ
ท าให้ผู้บริโภคพอใจหรือไม่ และที่ส าคัญมีความเหมาะสมกับ รูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle) ของ
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กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มหรือไม่ โดยเฉพาะ อย่างย่ิงกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่จ าเป็นจะต้องให้
ความส าคัญเป็นพิเศษ 

ดังน้ันในการศึกษาเรื่อง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด
ตามกรอบแนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” ซ่ึงมุ่งศึกษาถึงกลยุทธ์
การตลาดภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดที่ยึดถือผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง จึงได้
น าแนวคิด 4Cs มาประกอบเพื่อท าเข้าใจและอธิบายส่วนประสมทางการตลาด อันเป็นกลยุทธ์
การตลาดที่มุ่งเน้นผู้บริโภคต่อไป 

2.4.4 แนวคิด แนวคิดด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship 
Management: CRM) 

แนวคิดด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป็นแนวคิดเกี่ยวกับการสร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้าขององค์กร ซ่ึงเป็นที่นิยมในองค์กรธุรกิจในปัจจุบัน จึงท าให้แนวคิดน้ีสอดคล้องกับกรอบ
แนวคิดการตลาด 2.0 ที่ เน้นผู้บริโภคหรือลูกค้าเป็นศูนย์กลาง เน่ืองจากความคาดหวังที่สูงขึ้นของ
ลูกค้า ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี และความต้องการขององค์กรทางธุรกิจในการสร้างความแตกต่าง
เพื่อให้สามารถแข่งขันในตลาดได้ 

การมี ความสัมพันธ์ที่ ดีกั บลู กค้ า ถื อเป็นความ ได้เป รียบในการแข่ งขั น 
(Competitive Advantage) องค์กรทางธุรกิจต่าง ๆ จึงได้น ากลยุทธ์ในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ หรือ 
CRM มาใช้งานเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อการเพิ่มยอดขาย และเพื่อรักษาความภักดีของ
ลูกค้าในระยะยาวโดยในใช้กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์น้ัน มุ่งเน้นกิจกรรมที่มีการสื่อสารแบบ
สองทาง (Two-Way Communication) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและ
องค์การโดยให้ได้รับประโยชน์ทั้งสองฝ่าย 

2.4.4.1 นิยามของกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) 

คือทุกสิ่งอย่างที่เกี่ยวข้องกับความร่วมมือกับลูกค้า โดยที่สามารถท าให้เกิด WIN-WIN Situation โดย 
เพิ่มคุณค่า ในการด าเนินชีวิตประจ าวันให้แก่ลูกค้าแต่ละคน และสิ่งที่ได้รับจากลูกค้า คือ ความภักดี 
(Temporal & Trott, 2001, p. 8) โดยรวมจะหมายถึง “ลักษณะการบริหารงานที่มุ่งเน้นให้ลูกค้า
เป็นศูนย์กลาง (Customer-Centric) โดยพยายามมองหาสิ่งที่ลูกค้าขาด และเติมเต็มความต้องการ 
หรือความรู้สึกน้ันให้แก่ลูกค้า” ซ่ึงมีวิธีการท าได้ 3 อย่าง คือ พยายามเข้าใจลูกค้าทุกอย่าง รับรู้ความ
ต้องการของลูกค้า ดูแล และตอบสนองความต้องการให้ได้สูงสุด อ านวยความสะดวกให้ ลูกค้า ให้
สามารถรับรู้ข่าวสารขององค์กรได้อย่างรวดเร็วทั้งใน ด้านการขาย (Sales) การเก็บเงิน (Billing) และ
การจัดส่ง (Deliver) รวมถึงการให้ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าด้วย (Quality) (Minocha, 2002) 
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ในการใช้การกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ บริษัทจะต้องเร่ิมจากการ
วางเป้าหมายแผนการ และวัตถุประสงค์ โดยดูว่าแนวทางในการบริหารลูกค้าของทางบริษัทเป็นไป
ในทางใด สิ่งส าคัญที่ควรค านึงถึงในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพน้ัน ต้องมี
การเข้าถึงถึงค้า มีการใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม และมีกระบวนการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า 

2.4.4.2 กลยุทธ์ในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
เน่ืองจากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 

ที่มีแนวคิดในการให้ลูกค้าเป็นศูนย์กลางการบริหารงาน อย่างไรก็ตาม ลูกค้าหรือองค์กรมีหลาย
ประเภทและหลายระดับของความสัมพันธ์ การที่จะสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าที่มีความแตกต่างของ
ระดับความสัมพันธ์น้ีองค์กรมีความจ าเป็นที่จะต้องทราบว่า ลูกค้าแต่ละรายมีความสัมพันธ์กับองค์กร
อย่างไร และกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์น ามาใช้น้ัน จึงต้องมีความแตกต่างกันไปตามระดับ
ความสัมพันธ์ของลูกค้าส าหรับกลยุทธ์ที่จะน ามากล่าวในส่วนน้ีมีดังน้ี 

1. การหาลูกคา้ใหมแ่ละการสร้างลูกคา้ดว้ยกลยทุธ์การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ (New Customer Acquisition) การหาลูกค้าใหม่ด้วยกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
คือ การที่ลูกค้าเก่าแนะน าลูกค้าใหม่ให้กับบริษัท ซ่ึงการหาลูกค้าใหม่ด้วยวิธีน้ี ต้นทุนน้อยกว่าการที่
บริษัทจะไปค้นหาลูกค้าใหม่ด้วยตนเองหลายเท่า การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าที่เคยซ้ือ ช่ืนชอบใน
องค์กรและสินค้าขององค์กรมาก่อนต้องท าควบคู่ไปกับการสร้างสัมพันธ์กับกลุ่มอ้างอิง โดยในการหา
ลูกค้าใหม่ด้วยกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ มีขั้นตอน คือ วิเคราะห์ตลาดและโอกาสทางการตลาด 
ตามแนวคิดการแบ่งส่วนตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมาย และการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ในตลาด 
(Kotler, 1994, p. 93) โดยมีเป้าหมายเพื่อค้นหาลูกค้าคาดหวังที่แท้จริง ส าหรับการเข้าสู่กระบวนการซ้ือ 
ตลอดจนกลายเป็นลูกค้าที่มีความสัมพันธ์แนบแน่นเป็นระดับ ๆ ขึ้นไปจนถึงระดับที่สูงที่สุด หลังจาก
น้ันจึงสร้างกลยุทธ์ให้มีความโดดเด่น โดยค านึงถึงสิ่งที่ส าคัญ คือ สินค้าและบริการต้องเด่น มีความ
แตกต่าง และสร้างคุณค่าเพิ่ม (Value Added) ได้จริง โดยมีการส่งเสริมการตลาดที่เน้นด้านเคร่ืองมือ
ทางการตลาด ที่มีการทดลองใช้และการสะสมยอดการซ้ือในคร้ังต่อไป หรือท าการจัดต้ังฝ่ายลูกค้า
สัมพันธ์  หรือ Call Center นอกจากน้ีทุกจุดที่บริษัทท าการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าต้องมีการสร้าง
ฐานข้อมูลของลูกค้า (Database) ไว้ด้วย เพื่อน าข้อมูลเหล่าน้ีมาศึกษาและค้นหาลูกค้าที่แท้จริงก่อน
การน ากลยุทธ์ไปปฏิบัติใช้ในองค์กร ต้องท าการสร้างการตลาดภายในให้พร้อมเสียก่อนเพราะลูกค้า
ภายในเป็นเสมือนตัวแทนของบริษัทในการแจ้งข้อมูลข่าวสาร แนะน าสินค้าหรือบริการของบริษัท ต่อ
ลูกค้ารายอ่ืน ๆ โดยต้องมีการเลือกช่วงเวลาที่ เหมาะสม และหลังจากน ากลยุทธ์ไปปฏิบัติใช้แล้ว 
องค์กรต้องมีการวัดและประเมินผลการด าเนินการตามกลยุทธ์ ซ่ึงสิ่งที่บริษัทต้องให้ความสนใจ คือ 
การซ้ือซ้ าอีกในอนาคต และทัศนคติที่ดีต่อลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการขององค์กร 
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2. การรักษาลูกค้าด้วยกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Preserve 
Customer by 4R Strategies) ภานุ ลิมานนท์ (2548, น. 71-72) ได้เสนอแนวคิดการใช้การตลาด
แบบ 4R เพื่อรักษาลูกค้า  ได้แก่ Retention หรือ การเหน่ียวร้ัง โดยการเหน่ียวร้ังลูกค้ามีความ
เกี่ยวข้องกับการรักษาลูกค้า โดยการท าให้ลูกค้า มีความพอใจในสิ่งที่พวกเขาต้องการหรือมากกว่า  
ซ่ึงจะท าให้บริษัทใช้ต้นทุนในการบริหารลูกค้าได้ถูกกว่าการหาลูกค้าใหม่ , Relationships หรือ 
ความสัมพันธ์ หมายถึง การเข้าถึงลูกค้าได้มากขึ้น มีความเข้าใจลูกค้า และสามารถบริการลูกค้าได้ดี
ขึ้นซ่ึงต้องมีลักษณะที่ต่อเน่ืองและสม่ าเสมอ, Referrals หรือ การอ้างถึง คือ ผลของการพูดปากต่อ
ปาก (Words by Mouth) ที่เกิดจากความพึงพอใจของลูกค้า มีการบอกกล่าวให้บุคคลอ่ืน ๆ ทราบ 
เมื่อเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการขององค์กร  และสุดท้ายคือ Recovery หรือ การฟื้นฟู  
ซ่ึงเป็นการแก้ไขการบริการที่ด้อยคุณภาพ โดยน าความผิดพลาดน้ันมาเป็นโอกาสในการสร้างความ
ประทับใจให้ลูกค้า ซ่ึงจะสามารถสร้างความเช่ือมั่นให้ลูกค้าที่มีความภักดีต่อองค์กรได้ และสามารถ
แสดงให้ลูกค้าใหม่ได้เห็นถึงความทุ่มเทที่บริษัทมีต่อการบริการลูกค้าและสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า 

3. กา รดึ งลู กค้ า เก่า ด้ วย กลยุท ธ์ก ารบริห ารลู ก ค้ าสั มพัน ธ์ 
(Customer Win-back Strategies) ในการให้บริการต่อลูกค้าบางคร้ังอาจมีข้อผิดพลาดเกิดขึ้นได้
สิ่งที่ส าคัญ คือ เมื่อเกิดปัญหาเกิดขึ้นจะมีการอ านวยความสะดวกต่อลูกค้าอย่างไร เพื่อให้สามารถ
รักษากลุ่มลูกค้าเป้าหมายไว้ได้ เพราะเมื่อลูกค้าเกิดความไม่พอใจ เปลี่ยนใจไปหาผู้บริการรายอ่ืน 
บริษัทจะเกิดความสูญเสียมากกว่าที่จะเสียคุณค่าในการติดต่อซ้ือขายในคร้ังต่อไป และอาจมีการ
สูญเสียก าไรที่ยาวนานกับลูกค้าคนอ่ืนที่ เปลี่ยนผู้ขาย ดังน้ันจึงเป็นการคุ้มค่าที่จะลงทุนโดยการใช้
ความพยายามคลี่คลายปัญหาในการบริการให้กลับมาสู่สภาพเดิม เป็นการปกป้องผลก าไรในระยะยาว 
(Lovelock & Wright, 2008, p. 25) 

ในการศึกษา “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด
ตามกรอบแนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” ผู้ศึกษาจ าเป็นต้องใช้
แนวคิดเรื่องการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มาวิเคราะห์ เพราะในการสร้างความภักดีต่อผู้บริโภค ในภาวะที่
การแข่งขันมีสูงและผู้บริโภคในปัจจุบันมีความซ่ือสัตย์ต่อตราสินค้าน้อย ดังน้ันแนวคิดดังกล่าวจะมี
ประโยชน์ในการสรุปผลเพื่อหาแนวทางที่ เป็นประโยชน์ในการจัดการด้านบริหารลูกค้าสัมพันธ์ต่อ
ธุรกิจอาหารแปรรูปต่อไป 
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2.5 กรอบแนวคดิการตลาด 3.0 
 

ฟิลิป คอตเลอร์ ได้เสนอ แนวคิดการตลาด 3.0 ในหนังสือการตลาด 3.0 โดยแนวคิดน้ี
เกิดจากการค้นคว้า รวบรวมแนวคิด และประสบการณจริงในโลกธุรกิจตราสินค้าและบริษัทต่าง ๆ ที่
ได้แสดงให้เห็นถึง การให้ความส าคัญต่อปัญหามนุษยชาติ สังคมและสิ่งแวดล้อมมากกว่า การตลาดใน
ยุค 1.0 ที่ยึดตัวผลิตภัณฑ์เป็นศูนย์กลาง และ การตลาด 2.0 ที่ยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง โดยการตลาด 
3.0 เป็นการตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยค่านิยม ซ่ึงเป็นแนวคิดที่ได้รับความสนใจต่อเน่ืองมาจาก ทฤษฎี
แล ะแนวคิ ดค วาม รับ ผิ ด ชอบ ต่ อสั งคม และ สิ่ งแ วดล้ อม ข ององค์ ก ร  ( Corporate Social 
Responsibility: CSR) ซ่ึงเกิดจากการที่ผู้บริโภคเรียกร้อง หรือ องค์กรเองต้องการสร้างภาพลักษณ์
ของการเป็นองค์กรที่ดี หรือ เป็นองค์กรที่ดีอย่างแท้จริงโดยเน้ือแท้ 

 
2.5.1 แนวคิดการตลาด 3.0 

ฟิลิป คอตเลอร์ ได้อธิบายถึงการตลาด 3.0 ว่าการตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยค่านิยม
น้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อให้โลกน่าอยู่ขึ้น โดยแนวคิดหลักของการตลาดคือ ค่านิยมที่เกิดขึ้นในสังคม ธุรกิจ
ใช้ พันธกิจ วิสัยทัศน์ และค่านิยมองค์กร มาเป็นแนวปฏิบัติทางการตลาด โดยมองคุณค่าของสินค้า
อยู่ที่การใช้งานได้ตามหน้าที่ที่ก าหนด สร้างความพึงพอใจทางอารมณ์ และเติมเต็มความปรารถนา
ทางจิตวิญญาณ ส่วนปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคจะเป็นความร่วมมือระหว่างกลุ่มคนหลาย ๆ คน  
(คอตเลอร์, การตะจายา, และ เซเตียวาน, 2554, น. 7) โดยในการศึกษาเร่ือง “พัฒนาการกลยุทธ์
การตลาดและการสื่อสารการตลาดตามกรอบแนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร 
จ ากัด” ผู้ศึกษาสนศึกษาภายใต้ โมเดลการตลาด 3.i และ โมเดลแมทริกซ์เน้นค่านิยม (VBM) ที่ ฟิลิป 
คอตเลอร์ มาประกอบการอธิบายผลการวิจัย 

2.5.1.1 3i Model 
ฟิลิป คอตเลอร์ ได้อธิบายว่า การตลาด 3.0 คือ ส่วนผสมของตราสินค้า 

(Brand) ต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) และความแตกต่าง (Differentiation) โดย 3i Model 
เป็น 3 เหลี่ยมที่สมบูรณ์ของ เอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Identity) ความซ่ือสัตย์ของตราสินค้า 
(Brand Integrity) และภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ในโลกแนวนอนของผู้บริโภค  
ตราสินค้าจะไม่มีคุณค่าหรือประโยชน์ใด ๆ เลยถ้าเป็นเพียงต าแหน่งทางการตลาด (คอตเลอร์, การตะ
จายา, และ เซเตียวาน, 2554, น. 51) 
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ภาพที่ 2.2 The 3i Model.  จาก การตลาด 3.0 (น. 52), โดย ฟิลิป คอตเลอร์, เฮรมาวัน การตะ
จายา, และ อีวาน เซเตียวาน, 2554, (ณงลักษณ์ จารุวัฒน์, ผู้แปล). กรุงเทพฯ: เนช่ันบุ๊ค.  
 

อัตลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Identity) เป็นสิ่งที่ เกี่ยวกับต าแหน่ง
ของตราสินค้าในความคิดของผู้บริโภค ต าแหน่งน้ีควรโดดเด่นต่อตราสินค้าเพื่อให้ได้ยินและสังเกตเห็น
ในแต่ละกลุ่มตลาด อีกทั้งยังควรเกี่ยวข้องกับพื้นฐานความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค 
(คอตเลอร์, การตะจายา, และ เซเตียวาน, 2554, น. 52) 

คุณค่าแท้จริงของตราสินค้า (Brand Integrity) เป็นสิ่งที่เติมเต็มว่าอะไร
ที่กล่าวอ้างถึงต าแหน่งและความแตกต่างของแบรนด์ ซ่ึงเป็นสิ่งที่เกี่ยวกับ ความมีเครดิต เติมเต็มด้าน
พันธสัญญาและก าหนดให้เกิดความเช่ือใจของผู้บริโภคต่อตราสินค้า เป้าหมายของความซ่ือสัตย์ของ
ตราสินค้า คือ จิตวิญญาณของผู้บริโภค (คอตเลอร์, การตะจายา, และ เซเตียวาน, 2554, น. 52) 

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (brand image) เป็นการได้มาอย่างมั่นคงใน
ส่วนแบ่งของอารมณ์ลูกค้า คุณค่าของตราสินค้า ควรเป็นสิ่งที่ ต้องการสนองต่อความจ าเป็นด้าน
อารมณ์ของผู้บริโภคและความต้องการเหนือหน้าที่ใช้สอยและคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ผู้ อ่าน
สามารถเห็นได้ว่า สามเหลี่ยมน้ีเป็นสิ่งที่ก าหนดความเกี่ยวข้องในความเป็นมนุษย์ทั้งหมดไม่ว่าจะเป็น
สมอง (จิตใจ) หัวใจและจิตวิญญาณ (คอตเลอร์, การตะจายา, และ เซเตียวาน, 2554, น. 53) 

โมเดล 3i ยังสอดคล้องกับโลกเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) 
ในยุคปัจจุบัน เน่ืองจากกลไกความสัมพันธ์ที่เช่ือมโยงกันระหว่างโลกออนไลน์ท าให้มีการท างานที่
สัมพันธ์กันอย่างลงตัวระหว่าง ตราสินค้า ต าแหน่งทางการตลาด และจุดแตกต่างที่โดดเด่น ซ่ึงท าให้ 
ตราสินค้า เทียม (inauthentic brad) ไม่สามารถอยู่ได้ เน่ืองจากอยู่ในยุคที่มีค าพูดปากต่อปาก ซ่ึงถือ
เป็นสื่อโฆษณาแบบใหม่ ซ่ึงความรอบรู้ของผู้บริโภคในชุมชนจะสามารถท าให้ค าโฆษณาที่หลอกลวง
สามารถเปิดโปงออกมาได้เช่นกัน (คอตเลอร์, การตะจายา, และ เซเตียวาน, 2554, น. 56) 
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ดังน้ันตราสินค้าจึงกลายเป็นเสมือนสมาชิกคนหน่ึงในโลกเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social Media) ประสบการณ์ของผู้บริโภคจะเป็นตัวตัดสินว่าอัตลักษณ์ของตราสินค้าเป็น
อย่างไร ในยุคปัจจุบันนักการตลาดจึงท าตัวกลมกลืนกับผู้บริโภค โดยปล่อยให้ผู้บริโภคท าการตลาด
แทน แต่สิ่งที่นักการตลาดต้องท าคือต้องซ่ือสัตย์กับเน้ือแท้ของตราสินค้า ในการตลาด 3.0 ซ่ึงความ
ซ่ือสัตย์ (honesty) เอกลักษณ์เฉพาะตัว (originality) และ ความเป็นของแท้ (authenticity) จะท า
องค์กรประสบความส าเร็จ (คอตเลอร์, การตะจายา, และ เซเตียวาน, 2554, น. 56) 

ในโลกโลกาภิวัฒน์ที่เต็มไปด้วยความขัดแย้งน้ัน ความกังวลใจและความ
ปรารถนาทั่วไปของผู้บริโภคคือ ความต้องการให้สังคมและโลกดีขึ้น น่าอยู่ขึ้น ดังน้ันบริษัทที่ต้องการ
เป็นที่โดดเด่นแห่งยุคจึงต้องฝันร่วมกับผู้บริโภค และน าสิ่งดี ๆ มาสู่สังคม โดยในช่วงหลายปีที่ผ่านมา
มีหลายปริษัทที่ด าเนินการบ าเพ็ญตนเพื่อสาธารณะประโยชน์เพื่อช่วยสังคมหรืออนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
โดยมาร์ก เบนอฟ และ คาเรน เซาท์วิก เขียนไว้ในหนังสือ Compassionate Capitalism (คอตเลอร์, 
การตะจายา, และ เซเตียวาน, 2554, น. 56) ว่า การท างานเพื่อสาธารณะประโยชน์เป็นวิธีที่ดีเย่ียม
ในการเร่ิมสร้างธุรกิจที่ดี วิธีแรก ผู้น าองค์กรเกิดความเห็นอกเห็นใจความทุกข์ยากในสังคม และ
บริจาคงบประมาณเพื่อช่วยแก้ปัญหา วิธีที่ สองบริษัทตระหนักว่าการบ าเพ็ญตนเพื่อสาธารณะ
ประโยชน์มีคุณค่าทางการตลาด แต่บ่อยคร้ังการด าเนินการสองวิธีน้ีอาจจะไม่ส าเร็จเน่ืองจากไม่ได้มี
การท าที่ต่อเน่ือง และบางคร้ังไม่สามารถที่จะน าส านึกในการบ าเพ็ญดังกล่าวเข้ามาอยู่ในเน้ือแท้ของ
องค์กร ท าให้บางคร้ังบริษัทเหล่าน้ีต้องตกอยู่ในสภาพที่กลายเป็นตราสินค้าเทียม คือท าดีเพื่อหวัง
ยอดขายเท่าน้ัน ดังน้ันในแนวคิด การตลาด 3.0 จึงมุ่งเน้นที่การรวมสิ่งเหล่าน้ีเข้าไปในวัฒนธรรม
องค์กร ซ่ึงสะท้อนผ่าน พันธกิจ วิสัยทัศน์ และค่านิยม (คอตเลอร์ , การตะจายา, และ เซเตียวาน, 
2554, น. 57) 

2.5.1.2 พันธกิจ วิสัยทัศน์ และค่านิยม 
เน่ืองจากสภาพแวดล้อมทางธุรกิจมีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ ขอบเขต

ของการด าเนินธุรกิจอาจเปลี่ยนไปมาได้ง่ายมาก ดังน้ัน อาจให้ค าจ ากัดความค าว่า “พันธกิจ” ได้ว่า 
คือเหตุผลในการด ารงอยู่ของบริษัท เพราะจะสะท้อนเป้าหมายและคุณค่าพื้นฐานในการด ารงอยู่ของ
บริษัท บริษัทควรจะก าหนดพันธกิจของบริษัทให้สอดคล้องกับรากฐานการด าเนินธุรกิจของบริษัท
ที่สุด เพราะมันจะเป็นตัวก าหนดว่าบริษัทจะเติบโตได้อย่างย่ังยืนเพียงใด (คอตเลอร์ , การตะจายา, 
และ เซเตียวาน, 2554, น. 58) 

จากหลักการของ ชาร์ลส แอนดี (1997, อ้างถึงใน คอตเลอร์, การตะจายา, 
และ เซเตียวาน, 2554, น. 59) สามารถเปรียบเทียบเชิงสัญลักษณ์ว่าพันธกิจของบริษัทเปรียบเสมือน
โดนัท โดยมองว่า แกนตรงกลางของโดนัทจะอยู่กับที่ แต่พื้นที่ว่างโดยรอบยืดหยุ่นได้ ดังน้ันพันธกิจ
ของบริษัทคือแกนกลางที่ไม่เปลี่ยนแปลง แต่ขอบเขตการด าเนินธุรกิจและการท างานของบริษัท
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สามารถยืดหยุ่นได้และต้องเข้าได้กับแกนกลาง พันธกิจจะหย่ังรากลึกลงไปในอดีตเมื่อก่อต้ังบริษัท แต่
วิสัยทัศน์ จะเป็นการมองไปสู่อนาคต โดยสามารถให้ค าจ ากัดความ “วิสัยทัศน์” ได้ว่า เป็นภาพใน
อนาคตที่บริษัทวาดหวังว่าอยากจะเป็น ซ่ึงจะต้องมีการวาดอนาคตที่ต้องการโดยยึดโยงกับพันธกิจที่
ก าหนดไว้ ส่วนค่านิยม คือ “มาตรฐานพฤติกรรมขององค์กร”5 ค่านิยมจะเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นว่า
องค์กรให้ความส าคัญกับอะไรก่อน รวมทั้งสะท้อนให้เห็นความพยายามของฝ่ายบริหารที่จะสะท้อนสิ่ง
น้ีออกมาในการด าเนินงาน โดยหวังว่าจะเป็นแรงส่งเสริมให้เกิดพฤติกรรมที่เป็นประโยชน์แก่องค์กร
และชุมชนต่าง ๆ ทั้งในและนอกองค์กร ในทางกลับกันเรื่องน้ียังจะช่วยเสริมสร้างค่านิยมองค์กรให้
แข็งแกร่งขึ้นอีกด้วย  

ฟิลิป คอตเลอร์ อธิบายว่า โมเดลเมททริกซ์เน้นค่านิยม (Values-based 
matrix : VBM) ซ่ึงประกอบด้วยแกนสองแกน คือ แกนหน่ึงคือความพยายามของบริษัทที่จะเข้าใจ
และเข้าถึงความคิด จิตใจ และจิตวิญญาณของผู้บริโภค ทั้งในปัจจุบัน และอนาคต อีกแกนหน่ึงคือ 
แสดง พันธกิจ วิสัยทัศน์ และค่านิยมองค์กร แม้การเสริมสร้างประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์และความ
พึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคจะเป็นเร่ืองส าคัญในระดับผลิตภัณฑ์ แต่ในระดับสูงสุด แบรนด์ควรแสดงให้
ผู้บริโภคเห็นว่าได้ตอบสนองความปรารถนาทางอารมณ์ (Emotional aspiration) และความเกื้อ
การุณย์ (Compassion) รูปแบบใดรูปแบบหน่ึง โดยไม่ควรมุ่งเน้นแต่เร่ืองความสามารถในการท า
ด าไร และผลตอบแทน เพื่อผู้ถือหุ้นทั้งในปัจจุบันและในอนาคตเท่าน้ัน แต่ต้องค านึงถึงความย่ังยืน
ของธุรกิจ ด้วยเป้าหมายส าคัญคือ ต้องเป็นแบรนด์ที่ดีกว่า แตกต่างกว่า และน าสิ่งดี ๆ มาสู่สังคม 
(คอตเลอร์, การตะจายา, และ เซเตียวาน, 2554, น. 59-61) 

                                         
5 Raggie Van Lee, Lisa Fabish, and Nancy McGraw, “The Value of Corporate 

Values,” strategy+business, Issue39 
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ภาพที่ 2.3 โมเดลเมททริกซ์เน้นค่านิยม (VBM). จาก ที่มา: การตลาด 3.0 (น. 61), โดย  
ฟิลิป คอตเลอร์, เฮรมาวัน การตะจายา, และ อีวาน เซเตียวาน, 2554, (ณงลักษณ์ จารุวัฒน์, ผู้แปล), 
กรุงเทพฯ: เนช่ันบุ๊ค.  
 

จากการพิจารณาโมเดล 3i โดยละเอียด พบว่าการตลาดในยุค 3.0 ว่า 
เป็นจุดรวมของแนวคิด 3 ประการที่ท างานสัมพันธ์กันอย่างลงตัว ได้แก่ อัตลักษณ์ คุณค่าแท้จริง และ
ภาพลักษณ์ การท างานในด้านการตลาดคือการก าหนดอัตลักษณ์ที่โดดเด่น สนับสนุนอัตลักษณ์ด้วย
คุณค่าแท้จริง และเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ ดี  นอกจากน้ีการตลาด 3.0 ยังเป็นการตลาดเพื่อ
ความหมาย (The marketing of meaning) เพื่อเผยแพร่แนวคิดบริษัท วิสัยทัศน์ และค่านิยมในการ
ท างาน ด้วยค าจ ากัดความดังกล่าว แนวคิดการตลาด 3.0 จึงมุ่งหวังว่า การตลาดจะได้รับการยกระดับ
ให้เป็นส่วนส าคัญในการก าหนดอนาคตเชิงกลยุทธ์ของบริษัท การตลาดไม่ควรถูกมองว่าเป็นเคร่ืองมือ
ในการสร้างอุปสงค์เท่าน้ัน แต่ควรเป็นความหวังอันย่ิงใหญ่ของบริษัทในการเรียกความไว้วางใจของ
ผู้บริโภคกลับคืนมา (คอตเลอร์, การตะจายา, และ เซเตียวาน, 2554, น. 64) 

2.5.1.3 กลยุทธ์การตลาด 3.0 
แนวคิดการตลาด 3.0 ได้อธิบายว่ากลยุทธ์ในการด าเ นินการตลาดที่

ขับเคลื่อนด้วยค่านิยม จ าเป็นต้องมีการด าเนินการดังต่อไปน้ี (คอตเลอร์, การตะจายา, และ เซเตียวาน, 
2554, น. 69-159) 

1. การเผยแพร่พันธกิจสู่ผู้บริโภค โดยการเผยแพร่พันธกิจขององค์กร
หรือของตราสินค้าสู่ผู้บริโภค บริษัทต้องให้พันธสัญญาว่า จะน าความเปลี่ยนแป ลงที่ดีกว่ามาให้ 
ถ่ายทอดผ่านเรื่องเล่าที่ “โดนใจ” โน้มน้าวให้บรรดาผู้บริโภคคล้อยตามและมีส่วนร่วม เพื่อท าให้พันธกิจ
น้ันบังเกิดผล โดยค านึงว่าพันธกิจต้องมาก่อน จากน้ันผลตอบแทนด้านการเงินจะเป็นผลลัพธ์ที่ตามมา 
วิธีการที่ดีที่สุดในการเผยแพร่พันธกิจคือ การถ่ายทอดผ่านเร่ืองเล่าที่มีตัวละคร มีพล้อตเช่ือมโยงเข้า
กับอุปลักษณ์ และการจะท าให้ผู้บริโภคเช่ือว่าเร่ืองเล่าเหล่าน้ีเป็นเร่ืองจริง ต้องพยายามเชิญชวนให้
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ผู้บริโภคพูดคุยเกี่ยวกับตราสินค้า พลังของผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญที่จะผลักดันให้เกิดความส าเร็จ หลัก
ส าคัญ 3 ประการในการเผยแพร่พันธกิจไปสู่ผู้บริโภค มีสามประการ คือ ต้องเป็นธุรกิจแบบไม่
ธรรมดา ถ่ายทอดผ่านเรื่องเล่าที่ “โดนใจ” และโน้มน าให้เกิดพลังของผู้บริโภค 

2. ปลูกฝังค่านิยมแก่พนักงาน ในการตลาด 3.0 วัฒนธรรมองค์กรเป็น
เรื่องของความซ่ือสัตย์ คือการปรับค่านิยมร่วมให้อยู่ในทิศทางเดียวกับพฤติกรรมร่วมของพนักงาน 
ส าหรับทีมงานภายในองค์กรน้ัน วัฒนธรรมองค์กรควรส่งเสริมให้เกิดความร่วมมือ เกิดวัฒนธรรม 
และความคิดเชิงสร้างสรรค์ น าความเปลี่ยนแปลงมาสู่ ชีวิตของพนักงาน อีกทั้งยังสนับสนุนให้
พนักงานมีพลังอ านาจน าความเปลี่ยนแปลงที่ดีกว่าไปสู่บุคคลอ่ืนในสังคม บริษัทที่มีความซ่ือสัตย์ต่อ
ค่านิยมองค์กรย่อมสามารถแข่งขันเพื่อดึงคนที่มีความสามารถสูงให้เข้ามาร่วมงานได้ดีกว่า เพิ่ม
ผลผลิต สร้างเสริมประสบการณ์ที่ดีกับผู้บริโภค และช่วยบริหารความแตกต่างได้ดีกว่า การปลูกฝัง
ค่านิยมพนักงานจึงมีความส าคัญไม่ย่ิงหย่อนไปกว่าการเผยแพร่พันธกิจขององค์กรให้แก่ผู้บริโภค 

3. ปลูกฝังคา่นยิมแกลู่กค้าในช่องทางจัดจ าหน่าย ในการท างานด้าน
การตลาด 3.0 การบริหารช่องการจัดจ าหน่ายเร่ิมต้นจากการพยายามหาผู้จัดจ าหน่ายที่เหมาะสม ซ่ึง
มีเป้าหมาย อัตลักษณ์ และค่านิยมร่วมกัน พันธมิตรที่มีค่านิยมสอดคล้องกับของบริษัทจะถ่ายทอด
เรื่องเล่าของแบรนด์ไปสู่ผู้บริโภคได้อย่างน่าเช่ือถือ และบริษัทควรท างานร่วมกับคู่ค้าในช่องทางการ
จัดจ าหน่าย เพื่อพัฒนาความสัมพันธ์ให้แน่นแฟ้นและท าให้เรื่องเล่าของตราสินค้ามีความสมจริง 

4. การถ่ายทอดวิสัยทัศน์แก่ผู้ถือหุ้น นอกเหนือจากพันธกิจและ
ค่านิยมองค์กรแล้ว ถ้าหากต้องการให้ผู้ถือหุ้นเกิดความเช่ือมั่น ผู้บริหารของบริษัทต้องสร้างและ
ถ่ายทอดวิสัยทัศน์องค์กรให้ผู้ถือหุ้นรับทราบด้วย ในยุคการตลาด 3.0 น้ัน วิสัยทัศน์องค์กรควรที่จะให้
ความส าคัญกับแนวคิดเรื่องการด าเนินธุรกิจอย่างย่ังยืน เพราะระยะยาวสิ่งน้ีจะกลายเป็นข้อได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน ความเปลี่ยนแปลที่ เกิดขึ้นในสภาพแวดล้อมทางการตลาด โดยเฉพาะเร่ือง
ปรากฏการณ์ตลาดแบ่งขั้วและทรัพยากรมีจ ากัด จะท าให้ความย่ังยืนทางธุรกิจมีความส าคัญย่ิงขึ้น 
บริษัทจ าเป็นต้องอธิบายให้ผู้ถือหุ้นเข้าใจว่า การด าเนินธุรกิจตามแนวทางที่เน้นความย่ังยืนจะช่วย
เพิ่มผลผลิตจากต้นทุนที่ลงทุนไป ช่วยเพิ่มรายได้ และมูลค่าให้แก่ตราสินค้าขององค์กร 

2.5.1.4 หลัก 10 ประการของการตลาด 3.0 
ฟิลิป คอตเลอร์ ได้อธิบายว่าความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดกับค่านิยมมี

พัฒนาการ 3 ขั้น คือ 
ขั้นแรก การตลาดกับค่านิยมแยกออกจากกัน (Polarized) นักธุรกิจเช่ือ

กันว่าการด าเนินงานทางการตลาดไม่จ าเป็นต้องยอมรับหรือปฏิบัติตามค่านิยมสูงส่งในเรื่องใด ถ้า
ปฏิบัติตามก็จะมีข้อจ ากัดและต้นทุนเพิ่ม 
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ขั้นที่สอง เป็นยุคที่เราเรียกว่า “รักษาดุลยภาพ” (Balancing) บริษัทยังคง
ท าธุรกิจด้วยการตลาดวิธีเดิม แต่บริจาคผลก าไรบางส่วนสนับสนุนกิจกรรมที่เป็น สาธารณประโยชน์ 

และในขั้นที่สาม เรียกว่า ยุคบูรณาการ (Integration) ซ่ึงถือเป็นขั้น
สูงสุด บริษัทต้องการปฏิบัติไปตามค่านิยมองค์กร โดยค่านิยมเหล่าน้ีได้ท าให้บริษัทมีเป้าหมายและ
บุคลิกลักษณะเฉพาะ การตลาดกับค่านิยมไม่สามารถแยกออกจากกันได้อีกต่อไป 

ฟิลิป คอตเลอร์ ได้อธิบายหลักการตัดสินใจ (Credo) 10 ประการ ที่รวม
การตลาดกับค่านิยมไว้ด้วยกัน (คอตเลอร์, การตะจายา, และ เซเตียวาน, 2554, น. 230-243) 
ดังต่อไปน้ี 

หลักการที่ 1 : รักลูกค้า นับถือคู่แข่ง   ในทางธุรกิจ การรักลูกค้า 
หมายถึง การหยิบย่ืนคุณค่าและสร้างความประทับใจด้านอารมณ์และจิตวิญญาณเพื่อให้ได้ความภักดี 
(loyalty) จากลูกค้า นอกจากน้ี บริษัทยังต้องให้ความนับถือคู่แข่งทางธุรกิจ เพราะคู่แข่งท าให้ตลาด
ใหญ่ขึ้น ถ้าหากไม่มีคู่แข่ง ตลาดจะเติบโตช้า การตรวจสอบความเคลื่อนไหวของคู่แข่ง ท าให้เรารู้
จุดเด่นจุดด้อยของตัวเองและของคู่แข่ง ซ่ึงมีประโยชน์มากต่อธุรกิจของบริษัท ดังน้ันจะต้องปฏิบัติต่อ
ลูกค้าด้วยความรัก และให้ความนับถือแก่คู่แข่ง 

หลักการที่ 2 : มีความรู้สึกไวต่อความเปลี่ยนแปลงพร้อมเสมอที่จะ
เปลี่ยน เน่ืองจากสภาพแวดล้อมทางธุรกิจเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ คู่แข่งมีจ านวนมากขึ้นและเก่งขึ้น 
ผู้บริโภคก็เช่นกัน ถ้าหากองค์กรธุรกิจไม่สามารถรับรู้ หรือคาดการณ์ล่วงหน้าถึงความเปลี่ยนแปลงที่
อาจจะเกิดขึ้น บริษัทจะล้าสมัยหรือถึงกับล้หมายไปจากวงการได้เลยทีเดียว 

หลักการที่ 3 : รักษาชือ่เสียง ชัดเจนวา่ตัวเองคือใคร ในทางการตลาด 
ช่ือเสียงของตราสินค้าคือทุกสิ่งทุกอย่าง ถ้าผลิตภัณฑ์สองย่ีห้อมีคุณภาพเท่ากัน ผู้บริโภคมีแนวโน้ม
เลือกซ้ือย่ีห้อที่มีช่ือเสียงกว่าบริษัทต้องวางต าแหน่งและสร้างจุดแตกต่างของตราสินค้าให้ชัดเจนใน
กลุ่มตลาดเป้าหมาย 

หลักการที่ 4 : ลูกค้ามีหลากหลาย มุ่งไปที่กลุ่มที่จะได้รับประโยชน์
จากคุณมากที่สุด หลักการข้อน้ีคือเรื่องการแบ่งส่วนตลาดน่ัน บริษัทไม่จ าเป็นต้องพยายามขายสินค้า
ให้ผู้บริโภคทุกคน แต่ควรมุ่งไปที่กลุ่มผู้บริโภคที่พร้อมซ้ือ และได้รับประโยชน์จากผลิตภัณฑ์และ
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า 

หลักการที่ 5 : ขายของดีในราคายุติธรรม  บริษัทไม่ควรขายของ
คุณภาพต่ าในราคาแพง เพราะการตลาดที่แท้จริงคือการตลาดที่ ยุติธรรม ซ่ึงผลิตภัณฑ์และราคา
เหมาะสมกัน เมื่อใดก็ตามที่บริษัทน าผลิตภัณฑ์คุณภาพต่ ามาหลอกขายว่าเป็นของดี เมื่อน้ันผู้บริโภค
จะหนีหายไป 
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หลักการที่ 6 : พร้อมเสมอเพื่อเผยแพร่ข่าวดี อย่าท าให้ผู้บริโภคหาตัว
คุณยาก เทคโนโลยีสารสนเทศและอินเทอร์เน็ตเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างย่ิงในโลกแห่งความรู้เช่นปัจจุบัน 
แต่ช่องว่างดิจิทัล หรือความแตกต่างทางสังคมและวัฒนธรรมระหว่างผู้บริโภคที่ เข้าถึงเทคโนโลยี 
ดิจิทัลและอินเทอร์เน็ต กับกลุ่มผู้บริโภคที่ยังเข้าไม่ถึง ยังคงเป็นความท้าทายของคนทั่วโลก บริษัท
สามารถเพิ่มฐานลูกค้าได้ด้วยการลดช่องว่างน้ี 

หลักการที่ 7 : หาลูกคา้ รักษาไวใ้ห้ด ีและท าให้เติบโต เมื่อได้ลูกค้ามา 
ต้องรักษาความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าไว้ พยายามท าความรู้จักกับลูกค้าแต่ละคน เพื่อจะได้เห็นภาพรวม
ของความต้องการ ความปรารถนา ความชอบ และพฤติกรรมของเขาทั้งหมด จากน้ันก็ท าให้ธุรกิจ
ขยายตัวและเติบโตขึ้น 

หลักการที่ 8 : ทุกธุรกิจเกี่ยวข้องกับการให้บริการ ไม่ว่าองค์กรหรือ
บริษัทจะท าธุรกิจอะไร จะต้องมีสปิริตในการให้บริการแก่ลูกค้าเสมอ การให้บริการต้องเป็นสิ่งที่ผู้
ให้บริการอยากท า ไม่ใช่ท าเพราะเป็นหน้าที่ พึงให้บริการแก่ลูกค้าด้วยความจริงใจและมีความรู้สึก
ร่วมอย่างแท้จริง เพราะประสบการณ์ที่ดีเหล่าน้ีจะท าให้ลูกค้าระลึกถึงอยู่เสมอ บริษัทควรตระหนักว่า
ค่านิยมองค์กรที่แสดงออกมาผ่านตัวสินค้าและบริการ ควรก่อให้เกิดผลกระทบด้านดีแก่ชีวิตของผู้คน
ด้วย 

หลักการที่ 9 : พัฒนากระบวนการทางธุรกิจอย่างสม่ าเสมอ ทั้งใน
ด้านคุณภาพ ต้นทุนและการจัดส่ง ภารกิจของนักการตลาด คือปรับปรุงกระบวนการทางธุรกิจเพื่อ
พัฒนาคุณภาพ ประสิทธิภาพของต้นทุน และการจัดส่ง (quality, cost and delivery : QCD) อยู่
เสมอ ท าตามพันธสัญญาที่ให้ไว้แก่ลูกค้า ซัพพลายเออร์ และคู่ค้าในช่องทางจัดจ าหน่ายเสมอ ห้าม
หลอกลวงหรือไม่ซ่ือตรงเร่ืองคุณภาพ จ านวน เวลาส่งมอบ และราคาของสินค้าและบริการ 

หลักการที่ 10 : เก็บข้อมูลที่เกี่ยวขอ้ง แต่ใช้ปัญญาและวิจารณญาณ
ในการตัดสินใจ หลักการข้อน้ีเตือนให้นักการตลาดต้องหมั่นเรียนรู้อยู่เสมอ ความรู้และประสบการณ์
ที่สั่งสมมาจะเป็นประโยชน์ในการตัดสินใจขั้นสุดท้ายของ ด้วยจิตวิญญาณที่ถึงพร้อมและจิตใจที่ใส
กระจ่าง นักการตลาดจะสามารถตัดสินใจได้อย่างรวดเร็วด้วยปัญญาและวิจารณญาณที่มีอยู่ 

โดยสรุป ตามปกติบริษัทก่อต้ังมาเพื่อด าเนินธุรกิจให้ได้ก าไรด้วยการ
ผลิตสินค้าหรือบริการตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย เมื่อธุรกิจประสบความส าเร็จและ
เติบโตขึ้น ก็มักจะได้ รับการร้องขอให้บริจาคเพื่อการกุศล ซ่ึงบริษัทอาจจะตอบสนองด้วยการ
ช่วยเหลือในรูปแบบต่าง ๆ หรือจัดกิจกรรมการตลาดเพื่อการกุศล แต่เมื่อเวลาผ่านไป ประชาชาชน
เริ่มคาดหวังในองค์กรธุรกิจเข้ามาร่วมท างานพัฒนาสังคมและวัฒนธรรมมากขึ้น แทนที่จะแสวงหา
ก าไรแต่เพียงอย่างเดียว มีผู้บริโภคจ านวนมากขึ้นที่เร่ิมน าบทบาทและความมุ่งมั่นของบริษัทในการ
แก้ปัญหาส่วนรวม มาเป็นส่วนหน่ึงในการพิจารณาว่าบริษัทใดดีหรือไม่ บางบริษัทอาจต่อยอดขึ้นไป
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ด้วยการผสมผสานการแก้ปัญหาสังคมให้ดีย่ิงขึ้น บริษัทที่พัฒนามาถึงจุดน้ีเรียกได้ว่าเป็นองค์กรธุรกิจ
ที่เข้าสู่การตลาด 3.0 แล้วอย่างสมบูรณ์ (คอตเลอร์, การตะจายา, และ เซเตียวาน, 2554, น. 183) 

ดังน้ัน ในการศึกษา “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด
ตามกรอบแนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” การศึกษาพัฒนาการกลยุทธ์
การตลาดและการสื่อสารการตลาดภายใต้กรอบแนวคิดการตลาด 3.0 จึงจ าเป็นต้องใช้กรอบของ
การตลาด 3.0 และโมเดลในการวิเคราะห์ต่าง ๆ เพื่อประกอบการศึกษาคร้ังน้ี นอกจากน้ันแล้ว 
ภายใต้กรอบแนวคิดการตลาด 3.0 ยังมีแนวคิดและทฤษฎีที่สอดคล้องกับการด าเนินการตลาด 3.0 ซ่ึง
มีวัตถุประสงค์เพื่อให้ช่วยเหลือสังคมและสิ่งแวดล้อม อันจะก่อให้เกิดค่านิยมร่วมกันในสังคมที่จะท า
ให้โลกน่าอยู่ขึ้น ได้แก่ทฤษฎีและแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social 
Responsibility) 

2.5.2 แนวคิดเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (Corporate 
Social Responsibility : CSR) 

ความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง การด าเนินกิจกรรมภายในและภายนอก
องค์กร ที่ค านึงถึงผลกระทบต่อสังคมทั้งในระดับใกล้และไกล ด้วยการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ในองค์กร
หรือทรัพยากรจากภายนอกองค์กร ในอันที่จะท าให้อยู่ร่วมกันในสังคมได้อย่างเป็นปกติสุข 

แม้วิวัฒนาการของความรับผิดชอบต่อสังคมน้ันจะเป็นเร่ืองที่ค่อนข้างซับซ้อน
และไม่มีมาตรฐานตายตัว อย่างไรก็ตามในการประยุกต์ความรับผิดชอบต่อสังคม เข้ากับธุรกิจอย่าง
เป็นรูปธรรมในทุกขนาดไม่ว่าจะเป็นขนาดเล็ก กลาง ใหญ่ หรือระหว่างประเทศน้ัน ก็ได้มีการรวบรวม
ลักษณะรูปธรรมในการด าเนินการด้านความรับผิดชอบต่อสังคมไว้ อยู่สองมิติหลัก ๆ ก็คือมิติภายใน
อันเป็นการดูแลกิจกรรมต่าง ๆ ที่ธุรกิจน้ันด าเนินการอยู่และจัดการได้โดยตรง เช่น การจัดการ
แรงงาน กระบวนการผลิต หรือการจัดการด้านสิ่งแวดล้อม และมิติภายนอกซ่ึงเกี่ยวข้องกับกิจกรรม
ทางธุรกิจที่บริษัทอาจจะควบคุมไม่ได้โดยตรง เช่น การดูแลลูกค้า การรับผิดชอบต่อผู้จัดส่งวัตถุดิบ 
(Supplier) และการสนับสนุนกิจกรรมด้านการพัฒนาสังคมเป็นต้น โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1. มิติภายใน 
1.1 การจัดการทรัพยากรมนุษย์อย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม องค์กร

ต่าง ๆ ปัจจุบันมีความท้าทายที่จะต้องดึงพนักงานที่มีความสามารถ ดังน้ันธุรกิจ จึงควรส่งเสริมการ
จัดการทรัพยากรมนุษย์อย่างมีความรับผิดชอบ เช่น ด้านการเรียนรู้ตลอดชีวิต Life-long learning 
การให้ข้อมูลที่โปร่งใสกับพนักงานในทุก ๆ ด้าน การให้ความสมดุลระหว่างงาน ชี วิตครอบครัว และ
การพักผ่อน การปฏิบัติอย่างเท่าเทียมทั้งด้าน การคัดเลือกเข้าท างาน รายได้และความก้าวหน้า
ทางการงานโดยเฉพาะกับผู้หญิงและผู้พิการ การดูแลเอาใจใส่พนักงานโดยเฉพาะที่ได้รับบาดเจ็บ 
หรือเกิดปัญหาสุขภาพจากการท างาน นอกจากน้ันในด้านการเรียนรู้ตลอดชีวิต ธุ รกิจควรที่จะให้
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ความส าคัญกับการฝึกอบรมในระดับต่าง ๆ หรือแม้แต่การมีนโยบายส่งเสริมการเรียนรู้ที่สร้างสรรค์ 
เพื่อให้เกิดการสร้างสภาพแวดล้อมการเรียนรู้ใหม่ ๆ ให้เกิดขึ้นในที่ท างาน 

1.2 สุขภาพและความปลอดภัยในการท างานถึงแม้ว่าจะมีกฎหมายควบคุม 
ดูแลด้าน สุขภาพและความปลอดภัยในการท างาน แต่กระแสการกระจายงานไปสู่ผู้จัดส่งวัตถุดิบ 
(Supplier) ท าให้บริษัทควบคุมไม่ทั่วถึง จึงเป็นประเด็นที่น่าสนใจที่ควรจะช่วยกันดูแล หรือต้ังเป็น
นโยบายขององค์กรฯ เช่น เลือกร่วมท าธุรกิจ หรือเลือกใช้ผู้จัดส่งวัตถุดิบ (Supplier) ที่มีคุณธรรม
จรรยาบรรณต่อพนักงานเพื่อเป็นการควบคุมดูและอีกทางหน่ึง อีกทั้งยังเป็นการบีบให้ บริษัทอ่ืน ๆ ที่
ต้องการจะท าธุรกิจกับเราต้องพัฒนาตนเองตามไปด้วย เพราะมิเช่นน้ัน หากเกิดผลร้ายจากการที่ใช้ผู้
จัดส่งวัตถุดิบ (Supplier) ที่ไม่ใส่ใจสุขภาพ และความปลอดภัยในการท างานของลูกจ้างเมื่อเกิดกรณี
ขึ้นมาภาพลักษณ์ที่ไม่ดีก็จะกลับขึ้นมาถึง บริษัทแม่บริษัทผู้ว่าจ้างด้วย 

1.3 การปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคมและการเมือง 
การบริหารองค์กร ที่มีนโยบายที่จะรับผิดชอบพนักงานในกรณีที่เกิดวิกฤตทางเศรษฐกิจ สังคม หรือ
การเมืองหรือแม้แต่การปรับโครงสร้างภายในขององค์กรเอง โดยเฉพาะการควบรวมกิจการต่าง ๆ  
ซ่ึงมักจะน ามาสู่การเลิกจ้างพนักงานจ านวนมาก ซ่ึงไม่ส่งผลดีต่อองค์กรเอง นอกเสียจากจะสุดวิสัย
จริง ๆ เพราะท าให้ความเช่ือถือ ไว้วางใจ และความรู้สึกเป็นอันหน่ึงอันเดียวกับองค์กรต้องเสียไป 
ทั้งน้ีในช่วงที่เกิดวิกฤตในองค์กรน้ัน ๆ การปรึกษาหารือและสร้างความร่วมมือกันในกลุ่มผู้ที่เกี่ยวข้อง
กับบริษัท ไม่ว่าจะเป็นนักลงทุน ผู้บริหาร พนักงาน หรือแม้แต่ลูกค้า ย่อมน ามาซ่ึงการแก้ปัญหาอย่าง
มีประสิทธิภาพและย่ังยืนมากกว่า 

1.4 การจัดการทรัพยากรและสิ่งแวดล้อมในองค์กร การลดการใช้ทรัพยากร
และการปล่อยสารพิษของเสีย ซ่ึงเป็นการลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ย่อมเป็นผลดีต่อองค์กรน้ัน ๆ 
เอง ในอันที่จะจัดการผลิตสินค้าและบริการ ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น และยังเป็นการลดต้นทุนด้าน
พลังงานและการจัดการของเสียต่าง ๆ อีกด้วยซ่ึงน าไปสู่ผลก าไรที่สูงขึ้น ความสามารถในการแข่งขัน
ในตลาดที่เพิ่มขึ้นและที่ส าคัญ เป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้กับบริษัท ถือว่าได้ประโยชน์ต่อทุกฝ่าย 
(Win-Win) 

1.5 บรรษัทภิบาลและความโปร่งใสในการด า เนินกิจการ ปัจจุบั น 
ความเช่ือมั่นที่มีต่อบริษัท เป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุด โดยเฉพาะบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ 
ดังน้ันความโปร่งใส และขั้นตอนการตัดสินใจต่าง ๆ ของบริษัทที่มีความชัดเจน ตรวจสอบได้ จึงมี
ความส าคัญอย่างย่ิงยวดทั้งต่อ ความมั่นคงของบริษัท ในมุมมองของนักลงทุน และความมั่นคงใน
สังคม ทั้งน้ี เป็นเพราะว่าการบริหารจัดการที่มีความโปร่งใส ทางบัญชี และกระบวนการตัดสินใจใน
ทุกระดับน้ันย่อมน าไปสู่ ข้อมูลที่มีความชัดเจน ซ่ึงสามารถเข้าถึงได้โดยนักลงทุนและผู้ที่เกี่ยวข้อง ซ่ึง
ท าให้ เกิดระบบการลงทุนในสังคมโดยรวมที่มีประสิทธิภาพ ความผิดปกติทางการเงิน หรือ
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กระบวนการตัดสินใจต่าง ๆ ย่อมจะสามารถถูกพบและจัดการได้โดยองค์กรที่เกี่ยวข้อง และลดโอกาส
ของความสูญเสียทั้ งในด้านการเงินและทรัพยากรต่าง ๆ ที่ ต้องเสียไปกับการคอรัปช่ันอีกด้วย  
ซ่ึงน าไปสู่สังคมที่มีความย่ังยืนและแข็งแรงทางเศรษฐกิจในที่สุด 

2. มิติภายนอก 
2.1 การจัดการกับ Supplier และหุ้นส่วนทางธุรกิจ (Partners) ที่รับผิดชอบ 

ต่อสังคมกล่าวคือการเลือก Supplier และหุ้นส่วนทางธุรกิจ (Partners) ควรค านึงถึงบทบาทการ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรน้ัน ๆ เพื่อเป็นการขยายความรับผิดชอบต่อสังคม จากองค์กรของตน
ไปสู่องค์กรอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

2.2 การดูแลผู้บริโภค ผู้บริโภคหรือผู้ซ้ือสินค้าและบริการขององค์กร เป็น
แหล่งที่มาของรายได้ ดังน้ันจึงต้องมีระบบการดูแลผู้บริโภคในทุก ๆ กระบวนการของสินค้าและ
บริการ ต้ังแต่การผลิต การขาย ไปจนถึงการทิ้ง ให้ปลอดภัย มีประสิทธิภาพทั้งในเชิงคุณภาพและ
ราคา และมีจริยธรรม นอกจากน้ันยังสามารถแสดงความรับผิดชอบต่อผู้บริโภคด้วยการ เลือกผลิต
และจ าหน่าย สินค้าและบริการเฉพาะด้านให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภค หรือแม้แต่การออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ให้สามารถใช้ได้กับทุกกลุ่ม ที่รวมถึงผู้พิการด้วย (Design for All) 

2.3 ความรับผิดชอบต่อชุมชนใกล้เคียง (Local Communities) ตามปกติ
การด าเนินธุรกิจของบริษัทต่าง ๆ จะให้ประโยชน์ต่อชุมชนอยู่แล้ว เช่น จ้างแรงงานชุมชน ซ่ึงน าสู่
รายได้สู่ ชุมชน และรายได้ภาษีของพื้นที่ ซ่ึงน าไปสู่ทุนสาธารณที่สามารถน ามาสร้างประโยชน์แก่
ชุมชนได้อีก นอกจากน้ัน บริษัทยังต้องพึ่งชุมชนรอบข้าง ในรูปแบบของ แรงงาน และอ่ืน ๆ ดังน้ัน
บริษัทจึงควรมีส่วนช่วยเหลือทั้งด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมชุมชน ผ่านการบริจาคหรือกิจกรรม
สาธารณประโยชน์ใด ๆ ที่จะช่วยพัฒนาชุมชนและน าไปสู่ความแข็งแรงของชุมชนน้ัน ๆ ซ่ึงผลตอบแทน
ที่บริษัทจะได้รับคือภาพลักษณ์ที่ดี น าไปสู่ความร่วมมือและพร้อมจะช่วยเหลือบริษัท 

2.4 ความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวม บริษัทต่าง ๆ ที่อยู่ในเมืองอาจไม่ได้
เกี่ยวข้องโดยตรงกับพื้นที่ในบริเวณน้ัน ๆ มากนัก หรือเป็นบริษัทที่มีสาขามากมายทั่วประเทศ ดังน้ัน
บริษัทเหล่าน้ีจึงควรแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมในวงกว้าง โดยการบริจ าค ท ากิจกรรม หรือ
สนับสนุนในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อแก้ไข และพัฒนาสังคม ในประเด็นที่ บริษัทเกี่ยวข้องสนใจ ซ่ึงถือเป็น
การแสดงบทบาทผู้น าทางธุรกิจ ต่อการสร้างความเปลี่ยนแปลงต่อสังคมอย่างชัดเจนและควรเป็น
อย่างย่ิงที่จะวัดผลได้ จึงจ าเป็นทีจะต้องมีการวางแผน และการหาพันธมิตรในการปฏิบัติงานที่ดี ซ่ึงจะ
น ามาสู่ภาพลักษณ์ที่ดี ที่เป็นรากฐานส าคัญในการสร้างความไว้วางใจและคุณค่าของบริษัทในมุมมอง
ของผู้บริโภคและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง  

2.5 การรับผิดชอบต่อโลกในมิติต่าง ๆ เช่น สิ่งแวดล้อม สิทธิมนุษยชน 
และประเด็นส าคัญอ่ืน ๆ ในระดับภูมิภาค หรือระดับโลก ตามความเหมาะสม และศักยภาพของ
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องค์กรบริษัทสามารถร่วมมือกับ องค์กรต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น รัฐบาล NGO สถาบันการศึกษา องค์กร
ธุรกิจอ่ืน ๆ เพื่อร่วมมือกัน ช 

2.5.2.1 ระดับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ 
ความรับผิดชอบที่ผู้บริหารควรจะมีต่อสังคมสามารถจัดแบ่งได้ 4 ระดับ 

คือ 
1. ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (Economic Responsibility) เพื่อ

ผลิตสินค้าละบริการตามที่ประชาชนต้องการและน ามาขายเพื่อให้เกิดก าไรแก่เจ้าของกิจการ (ในกรณี
ที่เห็นองค์กรท าเพื่อก าไร) นับได้ว่าเป็นความรับผิดชอบหลักและความรับผิดชอบด้ังเดิมของการ
ด าเนินการ 

2. ความรับผิดชอบทางกฎหมาย (Legal Responsibility) เพื่อด าเนิน
กิจการไปตามครรลองของกฎหมายและข้อบังคับต่าง ๆ อย่างไรก็ตามกฎหมายและข้อบังคับไม่
สามารถจะครอบคลุมการกระท าทุกอย่างที่องค์การกระท าได้ การกระท าบางอย่างไม่ผิดกฎหมาย แต่
องค์การควรจะกระท าหรือไม่น้ันขึ้นอยู่กับความรับผิดชอบของผู้บริหารองค์การ 

3. ความรับผิดชอบทางจริยธรรม (Ethical Responsibility) การกระท า
บางอย่างไม่ใช่สิ่งที่กฎหมายบังคับ ถ้าองค์การไม่ท าก็ไม่ผิดกฎหมาย แต่องค์การเลือกกระท าเพราะเห็น
ว่าเป็นความรับผิดชอบทางจริยธรรม เช่น การให้สวัสดิการด้านเสื้อผ้า ที่อยู่อาศัย เงินกู้ยืม อาหาร
กลางวัน รถรับส่งพนักงาน เป็นต้น 

4. ความรับผิดชอบในการใช้ดุลพินิจ (Discretionary Responsibility) 
ความรับผิดชอบในระดับน้ีเป็นความสมัครใจของผู้บริหารโดยตรง และขึ้นอยู่กับการตัดสินใจเลือก
กระท าของผู้บริหารแต่ละคน ความรับผิดชอบน้ีไม่ได้บังคับไว้เป็นกฎหมาย หรือเป็นสิ่งที่พนักงานคิด
ว่าควรได้รับตามหลักจริยธรรม เช่น ผู้บริหารไม่สนับสนุนให้พนักงานท างานล่วงเวลา แต่กลับจ้าง
พนักงานเพิ่ม เพิ่มเคร่ืองจักร เพิ่มเงินเดือน 

ดังน้ันความรับผิดชอบต่อสังคมแสดงถึงความมีจริยธรรม และความมี
จริยธรรมได้ด้วยการมีความรับผิดชอบต่อสังคม ความรับผิดชอบต่อสังคมและจริยธรรมทางธุรกิจจะมี
มากน้อยเพียงใดขึ้นอยู่กับลักษณะของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ ได้เสียกับธุรกิจส่วนหน่ึงและ
ความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับสังคมอีกส่วนหน่ึง 

2.5.2.2 ประโยชน์ของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ 
สถาบันไทยพัฒน์ ได้กล่าวถึงประโยชน์ของความรับผิดชอบต่อสังคมของ

ธุรกิจ (CSR) ว่า องค์กรที่น าแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (CSR) ไปปฏิบัติ จะเกิด
ผลลัพธ์ทั้งในส่วนรูปธรรมที่ จับต้องได้ (Tangible) และในส่วนนามธรรมที่ จับต้องไม่ได้  (Intangible) 
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จากผู้ที่ อยู่ในองค์กร ได้แก่ ถือหุ้นและพนักงาน และจากผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กรโดยตรงและ 
โดยอ้อม ดังน้ี 

1. ประโยชน์ที่ เป็นรูปธรรม  ในแง่ของผู้ถือหุ้นหรือเจ้าของกิจการ 
เน่ืองจากเม็ดเงินลงทุนในธุรกิจที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (CSR) ซ่ึงเรียกกันเฉพาะ
ว่า  SRI (Social Responsibility Investing) น้ัน มีมูลค่าเกิน 2 ล้านล้านเหรียญ และมีแนวโน้มเพิ่ม
มากขึ้นเรื่อย ๆ เป็นโอกาสที่องค์กรสามารถเข้าถึงแหล่งทุนได้เพิ่มมากขึ้น ซ่ึงจะท าให้ต้นทุนทางการ
เงินมีแนวโน้มที่ต่ ากว่าเกณฑ์ปกติของตลาด ส่วนในแง่ของพนักงาน จะเกิดความภาคภูมิใจในการ
ท างานร่วมกับองค์กร ได้รับความสุขจากการปฏิบัติงานในหน้าที่ นอกเหนือจากผลตอบแทนในรูปตัว
เงิน ท าให้องค์กรสามารถที่จะรักษาพนักงานที่มีความสามารถไว้ และในขณะเดียวกัน ก็สามารถที่จะ
ชักชวนบุคลากรที่มีคุณภาพและเป็นที่ต้องการ ให้เข้ามาท างานกับองค์กรได้ นอกจากน้ันแล้วองค์กร
ยังสามารถสร้างรายได้และส่วนแบ่งตลาดเพิ่มขึ้น จากการที่ลูกค้าพิจารณาเลือกซ้ือสินค้าและบริการ
จากองค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม และไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม เช่น การส่งเสริมการขายด้วยการ
บริจาครายได้ส่วนหน่ึงต่อทุก ๆ การซ้ือผลิตภัณฑ์ในแต่ละคร้ัง ให้แก่หน่วยงานหรือมูลนิธิที่ช่วยเหลือ
สังคมในด้านต่าง ๆ สุดท้ายคือองค์กรยังสามารถที่จะลดรายจ่ายของกิจการ จากการด าเนินกิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (CSR) เช่น การลดงบประมาณใช้จ่ายด้านโฆษณาในการ
เปิดตัวสินค้าแปรรูปของบริษัทแห่งหน่ึง ที่มีส่วนช่วยเหลือเกษตรกรที่ได้รับความเดือดร้อนจากผลผลิต
ที่ล้นตลาด โดยได้รับการสนับสนุนด้านประชาสัมพันธ์จากหลายภาคส่วนในสังคม 

2. ประโยชน์ที่เป็นนามธรรม องค์กรสามารถได้รับประโยชน์จากการ
วางต าแหน่งตราผลิตภัณฑ์ (Brand Positioning) ให้อยู่ในใจของลูกค้าเป็นอันดับต้น ๆ ในประเภท
สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ โดยการด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมร่วมกับการท าตลาด
ผลิตภัณฑ์ เช่น ร้านกาแฟที่รับซ้ือเมล็ดกาแฟในท้องถิ่นหรือจากไร่กาแฟที่ใช้เกษตรอินทรีย์ เป็นต้น 
ส าหรับองค์กรที่มิได้ใช้ตราผลิตภัณฑ์เป็นช่ือขององค์กร หรือเป็นองค์กรที่มีหลายตราผลิตภัณฑ์ 
สามารถด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (CSR) ที่เสริมภาพลักษณ์องค์กร 
(Corporate Image) นอกเหนือจากการวางต าแหน่งตราผลิตภัณฑ์ โดยการสร้างธรรมเนียมปฏิบัติ
ทางธุรกิจที่อ านวยประโยชน์ต่อสังคมโดยสมัครใจมากกว่าเป็นเพียงการปฏิบัติตามระเบียบข้อบังคับ
ในอุตสาหกรรมหรือกฎหมายบ้านเมืองในด้านต่าง ๆ เช่น การจัดหาและดูแลระบบบ าบัดของเสียจาก
โรงงานให้ท างานอย่างมีประสิทธิภาพมากกว่าเกณฑ์ขั้นต่ าของกฎระเบียบที่เกี่ยวข้อง หรือมากกว่า
การมีระบบไว้เพียงเพื่อให้ผ่านการตรวจสอบตามเกณฑ์ แต่มิได้เปิดใช้งาน เป็นต้น 

จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ 
(CSR) สรุปได้ว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (CSR) หมายถึง กิจกรรมที่บริษัทท าขึ้น
เพื่อแสดงความรับผิดชอบทั้งทางด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม ต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับ
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องค์กร โดยมีองค์ประกอบ 2 มิติ คือ มิติภายใน เป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่เกิดขึ้นภายใน
องค์กรและมิติภายนอก เป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่เกิดขึ้นภายนอกองค์กร นอกจากน้ี
ยังทราบถึงระดับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (CSR) และประโยชน์ของการท าโครงการ
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (CSR) ทั้งประโยชน์ที่เป็นรูปธรรม และประโยชน์ที่เป็น
นามธรรมส าหรับภาคธุรกิจ ซ่ึงผู้ วิจัยได้น าแนวคิดดังกล่าวที่ได้ร วบรวมไว้มาเป็นแนวทางในการ
วิเคราะห์การด าเนินกิจกรรมเพื่อสังคมของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ซ่ึงผู้วิจัยมองว่าการ
ด าเนินงานดังกล่าวเป็นการด าเนินการตลาดส่วนหน่ึงที่อยู่ภายใต้กรอบแนวคิดการตลาด 3.0 

2.5.2.3 รูปแบบของความรับผิดชอบต่อสังคม 
ฟิลิป คอตเลอร์, เดวิด เฮสซิคิล, และ แนนซ่ี อาร์ ลี (2556, น. 35-39) 

ได้จ าแนกรูปแบบของความรับผิดชอบต่อสังคมออกเป็น 6 รูปแบบ ดังต่อไปน้ี 
1. การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม (Cause Promotion) 

เป็นการจัดหาเงินทุน วัสดุ สิ่งของหรือทรัพยากรอ่ืนขององค์กร เพื่อขยายการรับรู้และความห่วงใยต่อ
ประเด็นปัญหาทางสังคม น้ัน ตลอดจนสนับสนุนการระดมทุนการมีส่วนร่วมหรือการเฟ้นหา
อาสาสมัครเพื่อการดังกล่าวขององค์กรธุรกิจ อาจริเริ่มและบริหารงานส่งเสริมน้ันด้วยตนเองหรือ
ร่วมมือกับองค์กรหน่ึงองค์กรใด หรือกับหลาย ๆ องค์กรก็ได้ 

2. การตลาดที่เกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม (Cause-Related 
Marketing) เป็นการอุดหนุนหรือการบริจาครายได้ส่วนหน่ึงจากการขายผลิตภัณฑ์ เพื่อช่วยหรือร่วม
แก้ไขประเด็นปัญหาทางสังคมจ าเพาะหน่ึง ๆ ซ่ึงมักมีช่วงเวลาที่จ ากัดแน่นอน หรือด าเนินการแบบ
จ าเพาะผลิตภัณฑ์ หรือให้แก่การกุศลที่ระบุไว้เท่าน้ัน กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมชนิดน้ี องค์กร
ธุรกิจมักร่วมมือกับองค์กรที่ไม่มีวัตถุประสงค์หาก าไรเพื่อสร้างสัมพันธภาพในประโยชน์ร่วมกันด้วยก็
เป็นการเปิดโอกาสให้แก่ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมในการช่วยเหลือการกุศลผ่านทางการซ้ือผลิตภัณฑ์โดย
ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายอ่ืนใดเพิ่มเติม 

3. การตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาทางสังคม (Corporate Social 
Marketing) เป็นการสนับสนุนการพัฒนาหรือการท าให้เกิดผลจากการรณรงค์เพื่อเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมในด้านสาธารณสุข ด้านความปลอดภัย ด้านสิ่งแวดล้อม หรือด้านสุขภาวะ ความแตกต่าง
ส าคัญระหว่างการตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคมกับการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคมคือ 
การตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคมจะเน้นที่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behavior Change) เป็น
หลัก ในขณะที่การส่งเสริมการรับ รู้ประเด็นปัญหาทางสังคมจะเน้นที่การสร้างความตระหนัก 
(Awareness) รวมถึงการสนับสนุนทรัพยากรด้านทุนและอาสาสมัครเพื่อให้รับรู้ถึงประเด็นปัญหา
ดังกล่าว 
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4. การบริจาคเพื่อการกุศล (Corporate Philanthropy) เป็นการ
ช่วยเหลือไปที่ประเด็นปัญหาทางสังคมโดยตรง ในรูปของการบริจาคเงินหรือวัตถุสิ่งของ เป็นกิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคมที่พบเห็นในแทบทุกองค์กรธุรกิจ และที่ผ่านมามักจะเป็นไปตามกระแสความ
ต้องการจากภายนอก หรือมีผู้เสนอให้ท ามากกว่าจะเกิดจากการวางแผน หรือออกแบบกิจกรรมจาก
ภายในองค์กรเอง ท าให้ไม่เกิดการเช่ือมโยงกับเป้าหมาย หรือ พันธกิจขององค์กรเท่าใดนัก 

5. การอาสาช่วยเหลือชุมชน (Community Volunteering) เป็น
การสนับสนุนหรือจูงใจให้พนักงาน คู่ค้าร่วมสละเวลาและแรงงานในการท างานให้แก่ชุมชนที่องค์กร
ต้ังอยู่ และเพื่อตอบสนองต่อประเด็นปัญหาทางสังคมที่องค์กรให้ความสนใจหรือห่วงใย องค์กรธุรกิจ
อาจเป็นผู้ด าเนินการเองโดยล าพัง หรือร่วมมือกับองค์กรหน่ึงองค์กรใด และอาจเป็นผู้ก าหนดกิจกรรม 

6. การประกอบธุรกจิอยา่งรับผดิชอบตอ่สังคม (Socially Responsible 
Business Practices) เป็นการด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจอย่างพินิจพิเคราะห์ทั้งในเชิงป้องกันด้วย
การหลีกเลี่ยงการก่อให้เกิดปัญหาทางสังคม หรือในเชิงร่วมกันแก้ไขด้วยการช่วยเหลือเยียวยาปัญหา
ทางสังคมน้ัน ๆ ด้วยกระบวนการทางธุรกิจ เพื่อการยกระดับสุขภาวะของชุมชนและการพิทักษ์
สิ่งแวดล้อมโดยที่องค์กรธุรกิจสามารถที่จะด าเนินการเอง หรือเลือกที่จะร่วมมือกับพันธมิตรภายนอก
ก็ได้ 

ส่วนสถาบันไทยพัฒน์ ซ่ึงเป็นองค์กรที่ท าการศึกษาวิจัย เร่ืองความ
รับผิดชอบต่อสังคมในประเทศไทย ได้รวบรวมรูปแบบของความรับผิดชอบต่อสังคม ซ่ึงมีรูปแบบของ
ความรับรับผิดชอบต่อสังคมอยู่ 3 รูปแบบด้วยกัน ได้แก่ 

1. ความรับผิดชอบต่อสังคมเชิงตอบสนอง (Responsive CSR) 
ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ ได้แก่ การปฏิบัติตัวเป็นบรรษัทพลเมืองที่ ดี (Good Corporate Citizen) 
และการบรรเทาผลกระทบเชิงลบที่เกิดขึ้นหรือที่คาดว่าจะเกิดขึ้นจากกิจกรรมทางธุรกิจของตน โดย
อาจจะยังไม่ได้ลุกขึ้นมาสร้างสรรค์กิจกรรมเพื่อสังคมอะไรต่อมิอะไรเพิ่มเติม ซ่ึงน่าจะเรียกได้ว่าเป็น
การท าความรับรับผิดชอบต่อสังคมในเชิงรับ (Receptive) กิจกรรมความรับรับผิดชอบต่อสังคมภายใต้
รูปแบบน้ี จะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อมีปัญหาหรือผลกระทบจากการด าเนินธุรกิจไปสู่สังคม หรือสังคมมีการ
เรียกร้องให้กิจการด าเนินความรับผิดชอบอย่างเหมาะสมต่อผล กระทบเหล่าน้ัน เป็นการผลักดันให้มี
การริเริ่มด าเนินงานความรับรับผิดชอบต่อสังคม จากผู้มีส่วนได้เสียที่อยู่ภายนอกองค์กร (Outside-In) 
อย่างไรก็ดี เป้าประสงค์ของการท าความรับรับผิดชอบต่อสังคมในขั้นน้ี แม้ผู้ที่ได้รับประโยชน์จาก
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมจะเป็นบุคคลที่อยู่ภายนอกองค์กร แต่กิจการยังคงมุ่งรักษาไว้ซ่ึง
คุณค่าขององค์กร (Corporate Value) เป็นส าคัญ 

2. ความรับผิดชอบต่อสังคมเชิงกลยุทธ์ (Strategic CSR) เป็นการ
ยกระดับจากการบรรษัทพลเมืองที่มีความรับผิดชอบต่อการบรรเทา ปัญหาหรือผลกระทบที่เกิดจาก
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กิจการ สู่การท าความรับรับผิดชอบต่อสังคมในเชิงรุก (Proactive) ที่องค์กรสามารถริเร่ิมกิจกรรม 
CSR ด้วยตัวเองให้แก่สังคมภายนอก (Inside-Out) ที่เช่ือมโยงสัมพันธ์กับความต้องการหรือการริเร่ิม
จากภายนอก (Outside-In) วิธีการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมภายใต้รูปแบบน้ี กิจการไม่เพียงแต่
สามารถปฏิบัติได้ตามข้อก าหนดหรือมาตรฐานอันเป็นที่ยอมรับเท่าน้ัน แต่ยังมีการก าหนดจุดยืนที่เป็น
เอกลักษณ์ที่แตกต่างจากแนวปฏิบัติขององค์กร อ่ืน ๆ มีการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ใน
วิธีการ มีอิสรภาพในการคัดเลือกประเด็นทางสังคมโดยที่ปราศจากข้อเรียกร้องจากภายนอก ผลลัพธ์
จากการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมภายใต้รูปแบบที่เป็นความรับรับผิดชอบต่อสังคมเชิงกลยุทธ์น้ี 
จะท าให้เอ้ือต่อการพัฒนาขีดความสามารถทางการแข่งขัน (Competitiveness) ขององค์กรในระยะ
ยาว โดยเป้าประสงค์ของ ความรับรับผิดชอบต่อสังคมเชิงกลยุทธ์ ที่ผสมผสานการริเริ่มทั้งจากภายใน
และการเช่ือมโยงจากภายนอกจะก่อให้เกิดคุณ ค่าร่วมกัน (Shared Value) ระหว่างธุรกิจและสังคม 

3. ความรับผิดชอบต่อสังคมเชิงสร้า งสรรค์  (Creative CSR) 
กระบวนการคิดเพื่อให้ได้มาซ่ึงกิจกรรม CSR เชิงกลยุทธ์หรือการคิด CSR เชิง “ยุทธศาสตร์” น้ัน 
ส่วนใหญ่จะใช้พลังจากสมองซีกซ้ายในการวิเคราะห์หาเหตุผล ค านวณความ คุ้มค่า ต้นทุ น 
ประสิทธิภาพ ฯลฯ ขณะที่ CSR เชิงสร้างสรรค์น้ัน จะถูกปลดปล่อยออกมาจากสมองซีกขวา เป็นการ
คิด CSR ในเชิง “ยุทธศิลป์” ที่ต้องอาศัยความคิดสร้างสรรค์ จินตนาการ และความรู้สึกเป็นส าคัญ 
โดยที่ก้าวข้ามบริบทของการรุก-รับ ไปเป็นการพัฒนากิจกรรม CSR ในเชิงร่วม (Collaborative) ที่
เปิดโอกาสให้เกิดการท างานร่วมกันระหว่างธุรกิจและสังคมอย่างไม่แบ่งแยกกิจกรรม CSR ภายใต้
รูปแบบน้ี จะไม่สามารถก าหนดได้อย่างชัดเจนว่าใครเป็นผู้ริเร่ิมก่อนหลัง เน่ืองจากเส้นแบ่งของการ
ท างานร่วมกันระหว่างกิจการและสังคมจะเลือนรางลง ส าหรับวิธีการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม
ภายใต้รูปแบบ Creative CSR จะมิได้จ ากัดเพียงการสร้างความแตกต่างในวิธีการที่มีอยู่ แต่เป็นการ
คิดค้นวิธีการขึ้นใหม่  เป็นนวัตกรรม (Innovation) การด าเนินความรับผิดชอบต่อสังคมที่ เป็น
เอกลักษณ์แตกต่างจากวิธีการอ่ืนโดยอัตโนมัติ ผลลัพธ์จากการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมภายใต้
รูปแบบที่ เป็น CSR เชิงสร้างสรรค์น้ี จะท าให้ เอ้ือต่อการพัฒนาขีดความสัมพันธ์ที่ แน่นแฟ้น 
(Cohesiveness) ระหว่างผู้มีส่วนได้เสียกลุ่มต่าง ๆ ในอันที่จะก่อให้เกิดคุณค่าเดียวกัน (Common 
Value) ของทั้งกิจการและสังคม 

สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (2554) ได้แบ่งรูปแบบของความรับผิดชอบต่อ
สังคมไว้ โดยแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบด้วยกัน ประกอบด้วย 

1. CSR-after-process เป็นการด าเนินกิจกรรมที่แยกต่างหากจาก
การด าเนินธุรกิจที่ เป็นกระบวนการหลักของกิจการ (รวมความถึงกิจกรรมที่เกิดจากผลต่อเน่ืองของ
กระบวนการด าเนินการธุรกิจ) เช่น การแจกจ่ายสิ่งของบรรเทาสาธารณภัย การบ าเพ็ญประโยชน์ต่อ
สาธารณะและการเยียวยาชุมชนที่ได้รับผลกระทบทางมลพิษจากการประกอบการ 
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2. CSR-in-process เป็นการด าเนินความรับผิดชอบต่อสังคมที่อยู่ใน
กระบวนหลักของกิจการหรือเป็นการท าธุรกิจที่หาก าไรอย่างมีความรับผิดชอบ เช่น การป้องกัน หรือ
ก าจัดมลพิษในกระบวนการผลิตเพื่อไม่ให้ส่งผลกระทบต่อชุมชน การผลิตสินค้าและบริการที่มี
คุณภาพและได้มาตรฐานตามข้อก าหนดในฉลากผลิตภัณฑ์ การเปิดเผยข้อมูลผลิตภัณฑ์ต่อผู้บริโภค
อย่างถูกต้องครบถ้วน การชดเชยความเสียหายให้แก่ลูกค้าที่เกิดจากความผิดพลาดและความบกพร่อง
ของพนักงาน ซ่ึงการด าเนินความรับผิดชอบเหล่าน้ี ถือเป็นกิจกรรมที่อยู่เวลาท างานปกติของกิจการ 

3. CSR-as-process เป็นกิจกรรมที่ด าเนินงานโดยองค์กรที่ไม่แสวงหา
ก าไรให้กับตนเองเป็นหน่วยงานที่ก่อต้ังขึ้นเพื่อมุ่งสร้างประโยชน์ต่อสังคมเป็นหลัก เช่น มูลนิธิ/สมาคม
การกุศล ที่เป็นองค์กรสาธารณประโยชน์ องค์กรประชาชนและส่วนราชการ 

จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบของความรับผิดชอบต่อสังคม 
พบว่า รูปแบบของความรับผิดชอบต่อสังคมได้ถูกรวมรวบไว้ด้วยกัน 3 กลุ่มน้ัน จะวิธีด าเนินการและ
วัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันไป 

อย่างไรก็ตาม ในการศึกษาเรื่อง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการ
สื่อสารการตลาดตามกรอบแนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” ผู้ศึกษา
ได้น าแนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบของความรับผิดชอบต่อสังคม ของ ฟิลิป คอตเลอร์ มาเพื่อวิเคราะห์ว่า 
บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีการด าเนินโครงการความรับผิดชอบต่อสังคมในแต่ละโครงการ
อย่างไรและอยู่ในรูปแบบใดต่อไป 

 
2.6. แนวคดิและทฤษฎีการสือ่สารทางการตลาด (Marketing Communication) 

 
2.6.1 ความหมายของการสื่อสารทางการตลาด 

การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง กิจกรรมในการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
เพื่อสร้างความเข้าใจ โดยมุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของแผนการตลาดของ
ธุรกิจ ในการสื่อสารทางการตลาดน้ัน  อาจจะสื่อสารผ่านภาพ (Imagery) ถ้อยค า (Word) หรือ 
สัญลักษณ์ (Symbol) ก็ได้ แต่ทั้งน้ีการสื่อสารการตลาดน้ัน นักการตลาดจะต้องสื่อสารได้สอดคล้อง
กับความต้องการของผู้บริโภค โดยอาจใช้วิธีการโน้มน้าวจิตใจ กระตุ้มความต้องการเพื่อให้ผู้บริโภค
ได้รับข้อมูลที่ เป็นประโยชน์ และน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ซ่ึงจะมีผลต่อการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมในที่สุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2537, น. 137) 

การสื่อสารการตลาดประกอบไปด้วย ส่วนประสมทางการสื่อสารการตลาด 
(Marketing Communication Mix) (เสรี วงษ์มณฑา, 2540, น. 7) ดังต่อไปน้ี 
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1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบค่าใช้จ่ายในการสื่อสารโดย
ไม่ใช้บุคคลเกี่ยวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด โดยผู้อุปถัมภ์ที่ระบุช่ือ ความหมายน้ีเป็น
ความหมายของสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาได้บัญญัติไว้ 

2. การขายโดยใช้บุคคล (Personal Selling) เป็นการติดต่อสื่อสารแบบ
ตัวต่อตัวซ่ึงผู้ขายพยายามช่วยเหลือและชักจูงผู้ซ้ือให้ซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาด้าน
ความคิด 

3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการตลาด
ซ่ึงจัดหาคุณค่าพิเศษหรือสิ่งจูงใจพิเศษเพื่อให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์และสามารถกระตุ้นยอดขาย
ได้ทันทีทันใดจากกลุ่มผู้บริโภค (Consumer) หรือ ผู้ขาย (Dealer) 

4. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) 
การให้ข่าวสาร (Publicity) หมายถึง การติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล เกี่ยวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์ 
บริการหรือความคิดโดยไม่ เสียค่าใช้จ่ายโดยตรง หรือไม่ได้ด าเนินการจากผู้ อุปถัมภ์ที่ ระบุช่ือ 
โดยทั่วไปอยู่ในรูปข่าวหรือประกาศเกี่ยวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ลักษณะให้ข่าวสาร การ
ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง หน้าที่ในการบริหารเพื่อสร้างทัศนคติจากชุมชนซ่ึงอยู่
ในรูปแบบของนโยบาย และกระบวนการของบุคคล หรือองค์กรเพื่อสร้างความสนใจต่อชุมชน และ
การบริหารโปรแกรมการท างาน เพื่อสร้างความเข้าใจ และการยอมรับจากชุมชน การประชาสัมพันธ์
มีวัตถุประสงค์ที่กว้างกว่าการให้ข่าว เน่ืองจากจะเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัทที่เกิดขึ้นกับ
ชุมชน การให้ข่าวเป็นเทคนิคการติดต่อสื่อสารที่ส าคัญที่สุดของการประชาสัมพันธ์และเป็นเคร่ืองมือที่
ใช้มากที่สุด 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาด
ใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรง และสร้างให้เกิดการตอบสนองในทันทีทันใด ประกอบด้วยการขายทาง
โทรศัพท์ จดหมายตรง แคตตาล็อก โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ ที่จูงใจให้ผู้บริโภคตอบกลับเพื่อซ้ือ
สินค้า เพื่อรับตัวอย่าง หรือน าคูปองจากสื่อไปใช้ 

2.6.2 ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาด 
การวางแผนสื่อสารการตลาด มีขั้นตอนที่คล้ายคลึงกับการวางแผนการตลาด 

และสามารถน าไปประยุกต์ใช้กับการวางแผนเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การส่งเสริม
การตลาด หรือการตลาดทางตรง เป็นต้น ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบ่งได้ดังน้ี 

1. การว ิเคราะห์ป ัญหาและโอกาส (An Analysis of Problems or 
Opportunities) คือการรวบรวมข้อมูลซ่ึงอาจซ่ึงอาจได้จากการวิจัยประกอบกับการใช้ประสบการณ์ 
แล้วน ามาวิเคราะห์สถานการณ์เป็นปัญหาและโอกาสทางการสื่อสาร ในขั้นตอนน้ีสามารถน าหลักการ
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ตลาดในเรื่องการท า STOW Analysis มาใช้ในการจัดท าการวิเคราะห์ปัญหาและโอกาสทางการ
สื่อสาร โดยจะวิเคราะห์ถึงผลกระทบต่อการสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายหลัก 

2. ก าหนดวัตถุประสงค์ (Determine the Objectives) วัตถุประสงค์ทาง 
การสื่อสารเป็นเรื่องเกี่ยวกับการแก้ปัญหาในเรื่องภาพพจน์ ทัศนคติ การรับรู้ การรับข่าวสาร เป็นต้น 
สิ่งที่ควรจดจ า คือ การสื่อสารการตลาดไม่สามารถก่อให้เกิดยอดขายในสินค้าที่มีการกระจายสินค้า
น้อย การวางแผนสื่อสารการตลาดจึงมุ่งการสื่อสารที่จะช่วยแก้ปัญหาทางการตลาดให้กับสินค้าที่มี
คุณภาพราคาที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและมีการจัดจ าหน่ายสินค้าที่ดีเป็นหลัก เพื่อกระตุ้นให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดการยอมรับและสนใจซ้ือสินค้า 

วัตถุประสงค์ในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป ประกอบด้วย 
1. สร้างความรู้จัก (Creating Awareness) 
2. สร้างความเข้าใจที่ดี (Creating Understanding)   
3. เปลี่ยนทัศนคติและการรับรู้ (Creating Changes in Attitudes and 

Perceptions)  
4. เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Creating Changes in Behavior)   
5. กระตุ้นการตัดสินใจซ้ือ (Reinforcing Previous Decision and Attitudes) 

3. การเลือกผู้รับสาร (Select the Target Audience) กลุ่มเป้าหมายทาง
การตลาด (Target Market) คือ กลุ่มคนที่มีอ านาจซ้ือสินค้าและมีความต้องการสินค้า ในขณะที่ผู้รับ
สารคือกลุ่มคนที่ต้องการสื่อสารถึงซ่ึงอาจมีขนาดใหญ่กว่า เท่ากับ หรือเล็กกว่า กลุ่มเป้าหมายทาง
การตลาด ขึ้นอยู่กับข้อจ ากัดของเคร่ืองมือสื่อสารที่ เลือกใช้ วัตถุประสงค์ทางการตลาด และ
งบประมาณในการสื่อสาร เช่น สินค้าของเด็กเล่นส าหรับเด็ก มีกลุ่มเป้าหมายคือเด็ก แต่ผู้รับสารอาจ
หมายถึง ผู้ปกครอง เด็ก โรงเรียน และครู ตลอดจนหน่วยงานราชการที่ เกี่ยวข้องกับการคุ้มครอง
ผู้บริโภคเพื่อเข้าใจถึงข้อดีของสินค้า แต่ถ้าธุรกิจมีงบประมาณที่จ ากัด การเลือกผู้รับสารอาจต้อง
จ านวนมาก เป็นต้น ในการก าหนดผู้รับสาร ผู้วางแผนการสื่อสารจ าเป็นต้องศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ และกลุ่มเป้าหมายของสินค้า เช่น ใครผลิตสินค้า (Manufacturer) ใครขายสินค้า (Seller) 
ใครซ้ือสินค้า (Consumer’s Perception) นอกจากน้ี การวางแผนการสื่อสารเพื่อสร้างภาพพจน์ของ
องค์กรยังต้องค านึงถึงพนักงานขายขององค์กร ผู้ถือหุ้น และสถาบันการเงินที่เกี่ยวข้องกังองค์กร ด้วย
การก าหนดผู้รับสารจะช่วยในการก าหนดเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมและหาวิธีการสื่อสาร
ให้เหมาะกับกลุ่มผู้รับสารแต่ละกลุ่ม 

4. กา ร เล ือ ก เค รื ่อ งม ือ สื ่อ ส ารก า รต ลาด  (Select the Marketing 
Communication Mix) การเลือกเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดจะขึ้นอยู่กับลักษณะของกลุ่มผู้รับสาร
แต่ละกลุ่ม  ปัญหาทางการตลาดที่ เกิดขึ้น และลักษณะสินค้าว่าเป็นสินค้าบริโภคหรือสินค้า
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อุตสาหกรรม โดยผู้วางแผนสื่อสารจะต้องพิจารณาควบคู่ไปกับการศึกษาจุดแข็งและจุดอ่อนของ
เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดบางชนิด อันได้แก่ 

4.1 การโฆษณา มีจุดแข็งคือ ก่อให้เกิดการรู้จักผลิตภัณฑ์และแนะน า
ผลิตภัณฑ์สู่กลุ่มเป้าหมายจ านวนมากได้ และมีจุดอ่อนคือเป็นการสื่อสารที่กว้างเกินไปและค่าใช้จ่าย
ในการโฆษณาสูง 

4.2 การส่งเส ริมการขาย มี จุดแข็งคือ ช่วยในการสร้างความน่าสนใจ
ก่อให้เกิดพฤติกรรมซ้ือซ้ าหรือซ้ือสินค้าจ านวนมาก แต่จุดอ่อนคือก่อให้เกิดปัญหาสงครามราคาใน
กรณีลดราคาและภาพพจน์ของสินค้า 

4.3 การประชาสัมพันธ์ จุดแข็งคือช่วยสร้างภาพพจน์ที่ดีและสร้างความ
น่าเช่ือถือ แต่จุดอ่อนคือยากในการประเมินผลและมีผลน้อยต่อการเพิ่มยอดขาย 

4.4 การตลาดทางตรง จุดแข็งคือสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม
ได้ดี ค่าใช้จ่ายน้อย และช่วยในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อกลุ่มเป้าหมาย แต่ประสิทธิภาพขึ้นอยู่กับ
ความแม่นย าของฐานข้อมูลกลุ่มเป้าหมาย (Database) และค่าใช้จ่ายสูงส าหรับกลุ่มเป้าหมายขนาด
ใหญ่ 

4.5 การขายโดยใช้พนักงานขาย เหมาะส าหรับสินค้าที่ขายให้ธุรกิจ 
(Business-to-business) และสามารถให้ข้อมูลจ านวนมากพร้อมกับกระตุ้นความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายได้ แต่จุดอ่อนคือค่าใช้จ่ายสูงและอาจสร้างความร าคาญให้กลุ่มหมายได้ 

4.6 บรรจุภัณฑ์ จุดแข็งคือ ช่วยสร้างความโดดเด่นให้กับสินค้าและให้
ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าก่อนที่กลุ่มเป้าหมายจะตัดสินใจซ้ือสินค้า แต่จะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้จ านวนน้อย 

5. เลือกกลยุทธ์ข่าวสาร (Select the message Strategy) คือการก าหนด
ว่าจะบอกอะไรให้กลุ่มเป้าหมายทราบเกี่ยวกับตัวสินค้าหรือองค์กร เป็นขั้นตอนที่ยากและส าคัญที่สุด
ในการเลือกกลยุทธ์ข่าวสารให้กลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน (ในกรณีที่มีกลุ่มเป้าหมายหลายกลุ่ม) อาจ
ใช้ข่าวสารที่แตกต่างกันได้ เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มจะมีความต้องการที่ไม่เหมือนกันในด้าน
ความรู้ฐานะ เพศ วัย และการศึกษา โดยข่าวสารที่จะส่งให้กลุ่มเป้าหมายจะต้องมีความสม่ าเสมอใน
การสื่อสาร โดยก าหนดเป็นหัวข้อ (Theme) หลักในการสื่อสารเพื่อให้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแต่
ละประเภทสื่อให้กลุ่มเป้าหมายทราบ 

6. ก าหนดงบประมาณในการสื่อสาร (Determine a Budget) งบประมาณ
มีความส าคัญต่อการเลือกใช้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาด ในการก าหนดงบประมาณอาจขึ้นอยู่กับ
วัตถุประสงค์ทางการตลาด นโยบายของบริษัท และสภาพการแข่งขันเป็นหลัก 
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7. การด าเนินงานตามกลยุทธ์ (Implementation the Strategy) การด าเนิน 
งานตามกลยุทธ์จะต้องก าหนดเป็นแผนงานและการด าเนินงานได้แก่ 

7.1 ก าหนดรายละเอียดของแผนงานสื่อสารซ่ึงประกอบด้วย ประเภทของ
สื่อที่ใช้ วัน เวลา ขนาด และกระบวนการผลิตช้ินงาน 

7.2 มีความมั่นใจว่าองค์ประกอบต่าง ๆ ในการสื่อสารสามารถด าเนินการ
ได้และมีการมอบหมายหน้าที่ให้แก่บุคคลที่เกี่ยวข้อง 

7.3 ควบคุมผู้ที่เกี่ยวข้องและกิจกรรมต่าง ๆ ว่ามีการด าเนินการที่ถูกต้อง
ในการปฏิบัติ ควรมีการเผื่อ เวลา (Lead Time) ในการด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ด้วยเพื่อไม่ให้เกิดปัญหา
และข้อขัดแย้งจากการท างาน 

8. การประเมินผล (Evaluate the Results) หลังจากการด าเนินงานตาม
แผนการสื่อสารแล้ว จ าเป็นต้องมีการประเมินผลว่าสามารถบรรลุวัตถุประสงค์หรือไม่ เพื่อเป็นข้อมูล
และแก้ไขข้อบกพร่องในการสื่อสารคร้ังต่อไป 

ในการศึกษาเร่ือง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดตาม
กรอบแนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” เป็นการศึกษากลยุทธ์ทาง
การตลาดและการสื่อสารการตลาดโดยใช้กรอบแนวคิด  การตลาด 1.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือ
ตัวสินค้าเป็นส าคัญ, การตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง และการตลาด 
3.0 ซ่ึงเป็นการตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยค่านิยม มาใช้ในการวิเคราะห์ตามช่วงระยะเวลาของการด าเนิน
ธุรกิจ นับต้ังแต่การเร่ิมต้นธุรกิจ การขยายตัวของธุรกิจ และการด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน ดังน้ันใน
การศึกษาคร้ังน้ีจึงได้ใช้กรอบแนวคิดการสื่อสารการตลาด เพื่อใช้เป็นกรอบในการศึกษาด้านการ
สื่อสารการตลาดของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัดต่อไป 
 
2.7 งานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
การศึกษาเร่ือง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดตามกรอบ

แนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” ได้ใช้งานวิจัยและกรณีศึกษาที่
เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การตลาด การตลาด 3.0 การสื่อสารการตลาด และความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร มาประกอบการศึกษา ดังน้ี 

เดือนเด่น นุเรมรัมย์ (2549) ได้ท าการวิจัยเร่ือง กลยุทธ์การตลาดและการสื่อสาร
การตลาดของศูนย์การค้าสยามเซ็นเตอร์ สยามดิสคัฟเวอร่ี และสยามพารากอน ในการวิจัยคร้ังน้ีน า
แนวคิดการตลาดและการสื่อสารการตลาด มาประยุกต์ใช้กับการวางแผนกลยุทธ์การตลาด และการ
สื่อสารการตลาด รวมถึงการประเมินประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาด โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ 
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ผลการวิจัยพบว่ากลยุทธ์การตลาดของทั้งสามห้ามสรรพสินค้าน้ีมุ่งเน้นการตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค โดยมีความเช่ือมโยงกันระหว่างกลุ่มเป้าหมายของห้างทั้งสามน้ี ได้แก่ สยามเซ็นเตอร์ 
จะเน้นกลุ่มวัยรุ่น สยามดิสคัพเวอร่ี เน้นกลุ่มวันท างานช่วงต้นหรือกลุ่มวัยท างานรุ่นใหม่ และ สยาม
พารากอน จะเน้นกลุ่มท างานที่ เป็นผู้บริหารและมีสมาชิกในครอบครัวหลายช่วงวัย นอกจากน้ัน  
การวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ก็มีความแตกต่างกัน กล่าวคือ สยามเซ็นเตอร์จะเน้นกลุ่มวัยรุ่น ภายใต้ 
Concept Magic Never ด้ วยสิ น ค้าและบ ริการรูป แบบ  Center of fun, Center of Fashion, 
Center of Talent, Center of Entertainment, Center of Technology ส่วนสยามดิสคัฟเวอร่ี 
คือ Lifestyle Center ส าหรับกลุ่มคนท างานรุ่นใหม่ ด้วยสินค้าและบริการที่เน้นความมีดีไซน์และ
เทคโนโลยีล้ าสมัย ส่วนสยามพารากอน คือ World Class Shopping Destination ส าหรับกลุ่ม
ลูกค้าระดับผู้บริหารที่ชอบสินค้าไฮเอนด์ 

โดยการวางกลยุทธ์ของศูนย์การค้าทั้ง 3 แห่ง มีรูปแบบและขั้นตอนที่คล้ายคลึงกัน 
แตกต่างกันที่ กลยุทธ์ ในการเข้าถึงเป้าหมาย นอกจากน้ันยังมีหลักการวางแผน การก าหนดตลาด
เป้าหมาย การก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด การด าเนินงาน
และติดตามประเมินผล โดยจะมีการรวบรวมข้อมูลในขั้นต่าง ๆ เพื่อวางแผนและก าหนดทิศทาง 
กลยุทธ์ทางการตลาดของศูนย์การค้าแต่ละซ่ึงสามารถมองและวิเคราะห์ได้ว่ากลยุทธ์การตลาดใน
งานวิจัยเรื่องน้ีจะเป็นการตลาดในมุมมอง การตลาด 2.0 

หากมองภายใต้กรอบการตลาด 3.0 ที่มองถึงการตลาดที่ใช้ค่านิยมเป็นตัวขับเคลื่อนน้ัน 
โดยส่วนมากงานวิจัยที่ศึกษาน้ัน จะมุ่งเพียงแค่การแสดงความรับผิดชอบทางสังคมหรือ CSR เท่าน้ัน 
อย่างไรก็ตาม ฟิลิป คอตเลอร์ ได้ยกกรณีศึกษาไว้ในหนังสือการตลาด 3.0 เพื่อให้เข้าใจวิธีการและ
แนวคิดการตลาด 3.0 คือ กรณีศึกษาของบริษัท S.C. Johnson & Son, Inc. (2554, น. 53-61) ที่
วิเคราะห์ผ่านโมเดล 3i และ โมเดลเมทริกซ์เน้นค่านิยม (VBM) โดยฟิลิป คอตเลอร์ ได้อธิบายว่า 
บริษัท S.C. Johnson & Son, Inc. ได้วางต าแหน่งตัวเองเป็น “บริษัทครอบครัวที่มีธุรกิจย่ังยืนมา 5 
ช่ัวคน ซ่ึงมีความเช่ียวชาญเร่ืองผลิตภัณฑ์ดูแลบ้าน” ในกรณีน้ี ความแตกต่างที่โดดเด่นอยู่ที่โมเดล
ธุรกิจที่ย่ังยืน ซ่ึง S.C. Johnson & Son, Inc. เป็นบริษัทที่บุกเบิกท าธุรกิจเพื่อคนซ่ึงอยู่ที่ฐานพิระมิด
ในหลายประเทศ เช่น เคนยา เป็นต้น โดยตลาดหลายปีที่ผ่านมา S.C. Johnson & Son, Inc. เป็น
ผู้สนับสนุนส าคัญรายหน่ึงในการร่วมพัฒนาแนวปฏิบัติเพื่อคนที่ยากจนซ่ึงอยู่ที่ฐานของพีระมิด ร่วม
กับสต๊วจ แอล ฮาร์ท ผู้เขียนหนังสือ Capilalism at the Crossroads ด้วยเหตุน้ีคุณค่าที่แท้จริงของ
แบรนด์ S.C. Johnson จึงถูกวางไว้ว่าเป็นบริษัทครอบครัวที่มีธุรกิจย่ังยืนมาถึง 5 ช่ัวคน 
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ภาพที่ 2.4  ตัวอย่างโมเดล 3i ของ SC.Johnson. จาก การตลาด 3.0 (น. 55), โดย ฟิลิป คอตเลอร์, 
เฮรมาวัน การตะจายา, และ อีวาน เซเตียวาน, 2554,  (ณงลักษณ์ จารุวัฒน์, ผู้แปล), กรุงเทพฯ: 
เนช่ันบุ๊ค.  
 

โดยค่านิยมของบริษัท  S.C. Johnson & Son, Inc. มีรากฐานมาจากแนวคิดส าคัญ  
3 เรื่อง คือ คุณค่าทางเศรษฐกิจ ความสมบูรณ์ของสิ่งแวดล้อม และความก้าวหน้าทางสังคม บริษัทใช้
แนวคิดดังกล่าวน้ีมาโน้มน้าวความคิด จิตใจ และจิตวิญญาณของผู้บริโภคทั้งในปัจจุบันและในอนาคต 
บริษัทได้โน้มน้าวความคิดของผู้บริโภคด้วยการประกาศว่าพนักงานคือรากฐานส าคัญที่สร้างความ
แข็งแกร่งให้บริษัท นอกจากน้ีในการจะโน้มน้าวจิตใจและความรู้สึก บริษัทจึงไม่ยอมเลิกจ้างพนักงาน
หญิงที่มีลูก จน S.C. Johnson & Son, Inc. ได้รับยกย่องว่าเป็น 1 ใน 100 สถานที่ท างานที่ดีที่สุด
ส าหรับผู้ เป็นแม่ และสุดท้ายบริษัทโน้มน้าวจิตวิญญาณด้วยการให้โอกาสท า ในสิ่งที่ถูกต้องเพื่อ 
เสริม สร้างความย่ังยืนแก่สังคมและสิ่งแวดล้อม (คอตเลอร์, การตะจายา, และ เซเตียวาน, 2554,  
น. 61-62) 
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 ความคิด จิตใจ จิตวิญญาณ 
พันธกจิ 
ส่งเสริมความกินดีอยู่ดี
ของชุมชน อนุรักษ์และ
พัฒนาสิ่งแวดล้อมอย่าง
ย่ังยืน 

สินค้าในครัวเรือนและ
สินค้าเพื่อผู้บริโภค
นานาชนิด 

สนับสนุนการใช้ถุง 
ช๊อปปิ้งที่น ามาใช้ได้ 

ช่วยเหลือเกื้อกูล 
ผู้ยากไร้ซ่ึงอยู่ที่ฐาน
ของพีระมิด 

วิสยัทศัน ์
เป็นบริษัทช้ันน าระดับ
โลกที่น าเสนอ
นวัตกรรมที่ตอบสนอง
ความต้องการของ
มนุษย์ด้วยหลักการ
ท างานที่ย่ังยืน 

ส าหรับ S.C. 
Johnson การสร้าง
คุณค่าทางเศรษฐกิจที่
ย่ังยืน หมายถึง การมี
ส่วนช่วยให้ชุมชน
เจริญก้าวหน้าไป
พร้อมกับการเติบโต
ทางธุรกิจของบริษัท 

ได้รับรางวัล The 
Ron Brown Award 
ในฐานะบริษัทที่มี
ความเป็นเลิศด้าน
ผู้น า 

เผยแพร่รายงาน
ความส าเร็จเรื่องความ
ย่ังยืนทางธุรกิจ 

ค่านยิม 
สรรค์สร้างคุณค่าทาง
เศรษฐกิจส่งเสริมความ
สมบูรณ์ของ
สิ่งแวดล้อมและ
สนับสนุน
ความก้าวหน้าทาง
สังคม 

พนักงานคือรากฐาน
ส าคัญที่สร้างความ
แข็งแกร่งให้บริษัท 

เป็น 1 ใน 100 
สถานที่ท างานที่ดี
ที่สุดให้ผู้เป็นแม่ 

ให้โอกาสท าสิ่งที่
ถูกต้องเพื่อเสริมสร้าง
ความย่ังยืนแก่สังคม
และสิ่งแวดล้อม 

 
ภาพที่ 2.5 ตัวอย่างโมเดลเมทริกซ์เน้นค่านิยม (VBM) ของบริษัท S.C. Johnson & Son. จาก  
การตลาด 3.0 (น. 52), โดย ฟิลิป คอตเลอร์, เฮรมาวัน การตะจายา, และ อีวาน เซเตียวาน, 2554,  
(ณงลักษณ์ จารุวัฒน์, ผู้แปล). กรุงเทพฯ: เนช่ันบุ๊ค.  
 
 

ส าหรับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความรับผิดชอบทางสังคมน้ัน มีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ
ธุรกิจอาหารคือ การวิจัยของ วรทัย ราวินิจ (2549) ที่ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลของการใช้
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แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมในการสร้างภาพลักษณ์ของบริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ์ จ ากัด 
งานวิจัยน้ีเพื่อศึกษาการน าแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ไปประยุกต์ใช้ในการสร้าง
ภาพลักษณ์ของบริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ์ จ ากัด และเพื่อศึกษาประสิทธิผลของการสร้างภาพลักษณ์
โดยใช้แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร โดยใช้แบบวิจัยส ารวจ ด้วยวิธีการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากแบบสอบถาม  จ านวน 420 ชุด  เพื่อส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่สามารถเป็น
ตัวแทนของประชากรที่ ต้องการศึกษาได้ ผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบว่า ประชาชนส่วนใหญ่มีการ
เปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ของบริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ์ จ ากัด อยู่ในระดับต่ า และมีการรับ รู้
ภาพลักษณ์ของบริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ์ จ ากัด อยู่ในเกณฑ์ดี การท าโครงการและกิจกรรมด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ์ จ ากัด  แบ่งออกได้เป็น 2 มิติ  คือ ความ
รับผิดชอบต่อสังคมภายในองค์กร และความรับผิดชอบต่อสังคมภายนอกองค์กร โดยในการจัดท า
โครงการมีขั้นตอนส าคัญ ๆ อยู่ 5 ขั้นตอน  คือ  ขั้นที่ 1 การเลือกประเด็นทางสังคม ขั้นที่ 2 การเลือก
กิจกรรม  ขั้นที่ 3 การวางแผนการด าเนินงาน  ขั้นที่ 4 การก าหนดวิธีการประเมินผล  ขั้นที่ 5 การ
วางแผนการสื่อสาร ซ่ึงในการประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ของบริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ์ 
จ ากัด น้ัน จะเป็นการประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อแบบผสมผสาน ที่ เน้นสื่อที่ให้ความร่วมมือในการ
เผยแพร่แบบให้เปล่า (Free Media) เป็นหลัก ส่วนการวิจัยเชิงปริมาณ ผลการวิจัยพบว่า ประชาชนที่
มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน มีการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ของบริษัทเครือเจริญโภคภัณฑ์ 
จ ากัด แตกต่างกัน อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาแยกตามตัวแปรแล้ว ประชากรที่มีเพศแตกต่างกัน มี
การเปิดรับข่าวสารจากสื่อไม่แตกต่างกัน ส่วนตัวแปรอ่ืน ๆ ทั้งอายุ อาชีพ การศึกษา และรายได้ มี
การเปิดรับข่าวสารแตกต่างกัน ส่วนในด้านของภาพลักษณ์  การเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ของบริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ์ จ ากัด นอกจากน้ี ผลการวิจัยยัง
พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการของ บริษัท เครือเจริญ
โภคภัณฑ์ จ ากัด 

สายทิพย์ โสรัตน์ (2551) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง หลักเกณฑ์ในการคัดเลือกประเด็น
ทางสังคม เพื่อการด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาและวิเคราะห์หาหลักเกณฑ์ที่ใช้ในการคัดเลือกประเด็นทางสังคมเพื่อการด าเนินกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ขององค์กรธุรกิจในบริบทของสังคมไทยโดยใช้เทคนิคเดลฟายกับกลุ่ม
ผู้เช่ียวชาญ เพื่อสร้างแบบสอบถามใช้ส ารวจความสนใจในการน าหลักเกณฑ์ดังกล่าวไปใช้ของบริษัท
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า สามารถแยกปัจจัยที่ใช้เป็น 2 กลุ่ม 
คือปัจจัยจากภายในองค์กร โดยหลักเกณฑ์ที่มีความส าคัญในระดับมากที่สุด คือ ผลการด าเนินงาน
ขององค์กรที่มีผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อม ต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและต่อสิ่งแวดล้อม กิจกรรมที่
มีความเกี่ยวเน่ืองกับบริบทขององค์กร ทั้งในเรื่องของนโยบาย เป้าหมายและธุรกิจหลัก และกิจกรรม 
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CSR ที่จะท าน้ันสามารถใช้ทรัพยากรที่ลงทุนในการท า CSR ได้อย่างคุ้มค่า และปัจจัยจากภายนอก
องค์กร คือ ปัญหาที่ก าลังเกิดขึ้นในชุมชนรอบข้างที่องค์กรจะสามารถน ามาด าเนินกิจกรรม CSR ได้ 
และระดับความรุนแรงและเร่งด่วนของปัญหาทางสังคมที่ต้องการแก้ไขหรือบรรเทาปัญหา 

แม้ว่า CSR มีแนวคิดพื้นฐานจากการค านึงถึงผลกระทบทางสังคมและผู้มีส่วนได้ส่วน
เสีย แต่ผลการศึกษาได้สะท้อนว่า ปัจจัยที่ได้รับการให้ความส าคัญในระดับมากและมากที่สุด เป็น
ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจขององค์กร ขณะเดียวกันองค์กรธุรกิจยังให้ความสนใจน้อยในด้าน
การตอบสนองความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายในองค์กร และการกระจายการลงทุนไปใน
กิจกรรม CSR ด้านต่าง ๆ อย่างทั่วถึง ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้ คือ ควรค านึงถึงความเหมาะสมกับ
ลักษณะพื้นฐานขององค์กร จึงควรน าหลักเกณฑ์ที่มีความส าคัญมากมาใช้ก่อน และควรพิจารณา
หลักเกณฑ์ต่าง ๆ ที่จะใช้ร่วมกันอย่างเหมาะสม ภายในกรอบกลยุทธ์ขององค์กรน้ัน ๆ 

งานวิจัยและกรณีศึกษา ที่ผู้ศึกษายกมาน้ันเป็นงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การตลาด 
การตลาด 3.0 การสื่อสารการตลาด  และความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  โดยในแต่งานวิจัยมี
วัตถุประสงค์แตกต่างกัน ท าให้ผลการวิจัยจะมีความแตกต่างกันตามบริบทของงานวิจัยแต่ละช้ิน 
อย่างไรก็ตามงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องเหล่าน้ีจะเป็นข้อมูลพื้นฐานที่ ดีต่อผู้ ศึกษาในการศึกษาเร่ือง 
“พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดตามกรอบแนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” ต่อไป 
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บทที่ 3 
วิธีการวจิยั 

 
ในการศึกษาเรื่อง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดตามกรอบ

แนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” ผู้ศึกษาใช้ระเบียบการศึกษาวิจัย
ดังน้ี 

1. แนวทางการศึกษาวิจัย 
2. เคร่ืองมือการศึกษา 
3. กลุ่มผู้ให้ข้อมูล 
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
5. การตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล 
6. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 แนวทางการศกึษาวจิยั 
 
ในการศึกษาเรื่อง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดตามกรอบ

แนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยผู้ศึกษาเลือกศึกษา บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เน่ืองจาก เป็นบริษัทที่ผลิต
สินค้าที่เป็นอาหารส าเร็จรูป ซ่ึงเป็นที่รู้จักในท้องตลาด ได้แก่ ตราสินค้า “โรซ่า” และ “ไฮคิว” และ 
บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ได้มีการก าหนดปรัชญาขององค์กรและการด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาด ที่สะท้อนกับกรอบแนวคิดการตลาด 1.0 การตลาด 2.0 และ การตลาด 3.0 ทั้งสามมิติ 
โดยเช่ือมโยงกับปัญหาน าวิจัยดังน้ี 

1. บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีการด าเนินการตลาดและการสื่อสาร
การตลาดภายใต้กรอบแนวคิดการตลาด 1.0 หรือไม่อย่างไร เน่ืองจากการตลาด 1.0 เป็นการตลาดที่
ยึดถือตัวสินค้าเป็นส าคัญและใช้การพัฒนาสินค้าเป็นแนวคิดหลักในการตลาด ได้สอดคล้องกับส่วน
หน่ึงของปณิธานของ บริษัท ไฮคิว ผลิตอาหาร จ ากัด คือ “ยึดมั่นกับการผลิตที่มีคุณภาพ และ การ
พัฒนาคุณภาพอย่างต่อเน่ือง โดยเร่ิมต้ังแต่การคัดสรรวัตถุดิบที่สดใหม่ จากแหล่งวัตถุดิบโดยตรง มาสู่
ขั้นตอนการผลิตที่มีการควบคุม คุณภาพ มาตรฐานสูง สะอาดปลอดภัยทุกขั้นตอน ด้วยเคร่ืองจักรที่
ทันสมัย และบุคลากรที่ได้รับการฝึกอบรมมาเป็นอย่างดี” 
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2. บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีการด าเนินการตลาดและการสื่อสารการตลาด

ภายใต้กรอบแนวคิดการตลาด 2.0 หรือไม่อย่างไร เน่ืองจากการตลาด 2.0 เป็นการตลาดแบบยึดถือ
ผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง และใช้แนวคิดหลักการตลาดคือการสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า น้ัน 
สอดคล้องกับส่วนหน่ึงของปณิธานของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด คือ “การพัฒนาคุณภาพ 

โดยวิจัยค้นคว้า และพัฒนาสินค้าอย่างต่อเน่ืองเพื่อตอบสนองความต้องการที่ ซับซ้ อน และ
หลากหลายของผู้บริโภค ในยุคปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา” และสอดคล้องกับเป้าหมาย

ประการที่สองที่ระบุในวิสัยทัศน์องค์กรที่ว่า “มุ่งเน้นการสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ลูกค้า ด้วย
การขยาย และพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ที่ เพิ่มขึ้ นทั้งใน และ
ต่างประเทศ” 

3. บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีการด าเนินการตลาดและการสื่อสารการตลาด
ภายใต้กรอบแนวคิดการตลาด 3.0 หรือไม่อย่างไร เน่ืองจากการตลาด 3.0 เป็นการตลาดที่ขับเคลื่อน

ด้วยค่านิยม และใช้ ค่านิยมร่วม เป็นแนวคิดหลักในการตลาด โดยสอดคล้องกับเป้ าหมายประการที่
แรกที่ระบุในวิสัยทัศน์ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด คือ “เน้นที่การสร้างงาน สร้างโอกาส 
เสริมสร้างคุณภาพชีวิต และความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นของคนไทย” นอกจากน้ันแล้วยังสะท้อนผ่านการที่

บริษัทได้ด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบทางสังคม ซ่ึงได้แก่  โครงการ “โฮมฮัก รักลูกหลาน 
โภชนาการดี” ซ่ึงร่วมกับกรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อถ่ายทอดความรู้

ทางโภชนาการ พร้อมช่วยพัฒนาคุณภาพชีวิต ของ “เด็กและเยาวชน“ และเสริมสร้างความสุขของ
ชุมชนอย่างย่ังยืนในแถบภาคอีสานตอนบน 

โดยการศึกษาเร่ือง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดตามกรอบ

แนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” คร้ังน้ี ได้จ ากัดพื้นที่การศึกษาเฉพาะ 
พัฒนาการการด าเนินการตลาดของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ต้ังแต่ช่วงเร่ิมต้นธุรกิจ ช่วง
ขยายธุรกิจ และการด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน โดยศึกษาเฉพาะกลยุทธ์การตลาดและกรสื่อสาร

การตลาดภายในประเทศไทยเท่าน้ัน ท าศึกษาจากการค้นคว้าเอกสาร และการสัมภาษณ์เจาะลึกฝ่าย
การตลาด ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด บริษัทที่ให้ค าปรึกษาด้านการตลาดแก่บริษัท ไฮ

คิวผลิตภัณฑ์อาหาร และนักวิชาการด้านการตลาด เพื่อน าข้อมูลมาวิเคราะห์ข้อมูลและอภิปรายผล
การศึกษาต่อไป 

 

https://www.gotoknow.org/posts/tags/เด็กและเยาวชน
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3.2 เครือ่งมอืการศึกษา 

 
ในการเข้าถึงข้อมูลของการศึกษา เร่ือง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสาร

การตลาดตามกรอบแนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” คร้ังน้ี ผู้ศึกษาได้
อาศัยผู้ศึกษาเป็นเคร่ืองเน่ืองจากเป็นการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ใช้เทคนิคการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ได้แก่ การสัมภาษณ์ (การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก) และการค้นคว้าหลักฐานจากเอกสารต่าง ๆ ดัง
รายละเอียดดังต่อไปน้ี 

1. การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) 
การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกเป็นการรวบรวมข้อมูลหลักผ่านการสัมภาษณ์อย่างเป็น

ทางการจากการหาค าตอบจากผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง โดยผู้ ศึกษาได้แบ่งกลุ่มค าถามของวัตถุประสงค์
การศึกษาคร้ังน้ีดังน้ี 

1.1 พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 1.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือตัวสินค้าเป็น
ส าคัญ ท าการศึกษาถึง ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกและปัจจัยสภาพแวดล้อมภายในที่ส่งผลต่อกล
ยุทธ์การตลาด การวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค รวมถึงกลยุทธ์การตลาดที่ใช้ใน
การด าเนินธุรกิจ 

1.2 พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือผู้บริโภคเป็น
ศูนย์กลาง ท าการศึกษาถึง ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกและปัจจัยสภาพแวดล้อมภายในที่ส่งผลต่อ
กลยุทธ์การตลาด การวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค รวมถึงกลยุทธ์การตลาดที่ใช้ใน
การด าเนินธุรกิจ 

1.3 พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 3.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบขับเคลื่อนด้วย
ค่านิยม ท าการศึกษาถึง ความสัมพันธ์ระหว่างอัตลักษณ์ของแบรนด์ ภาพลักษณ์ คุณค่าที่แท้จริงของ
แบรนด์ กับ แบรนด์ การวางต าแหน่งทางการตลาด และความแตกต่างที่โดดเด่นของแบรนด์ ของ บริษัท 
ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ด้วยโมเดล 3i ของ ฟิลิป คอตเลอร์ อีกทั้งยังศึกษาถึง ความสัมพันธ์ของ 
พันธกิจ วิสัยทัศน์ และค่านิยม กับการท าความเข้าใจ ความคิด จิตใจ และจิตวิญญาณของผู้บริโภค 
ของ บริษัท ไฮคิวผลิตอาหาร จ ากัด ด้วยโมเดลโมเดลเมททริกซ์เน้นค่านิยม (VBM) ของฟิลิป คอตเลอร์ 
นอกจากน้ันแล้วผู้ศึกษายังศึกษาถึงรูปแบบและวิธีการของการด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบทาง
สังคมที่ทาง บริษัท ไฮคิวผลิตอาหาร จ ากัด ด าเนินการอยู่ในปัจจุบัน 
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2. หลักฐานจากเอกสารตา่ง ๆ  เพื่อท าการศกึษาวิเคราะห์เอกสาร (Documentary 
Research) 

ท าการรวบรวมข้อมูลการค้นคว้า จากข่าว หนังสือ บทความ วารสาร เอกสาร 
รายงานต่าง ๆ รวมถึงข้อมูลปรากฏในอินเทอร์เน็ต ที่เกี่ยวกับ บริษัท ไฮคิวผลิตอาหาร จ ากัด เพื่อ
น ามาวิเคราะห์เกี่ยวกับพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด โดยท าการรวบรวมเอกสาร ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2515-2558 อันได้แก่ 

2.1 แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 3 -11 (พ.ศ. 2515-2519) 
จ านวน 9 ฉบับ 

2.2 วารสารอุตสาหกรรมสาร กระทรวงอุตสาหกรรม จ านวน 2 ฉบับ 
2.3 ข่าว บทความ ที่เกี่ยวข้องกับ บริษัท ไฮคิว ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ต้ังแต่ปี 

พ.ศ. 2539-2558 จ านวน 39 ฉบับ 
2.4 ข้อมูลที่ปรากฏในหน้า Facebook พ.ศ. 2553-2558 

(https://www.facebook.com/rozafood/)  
2.5 ข้อมูลที่ปรากฏในเว็บไซต์ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 

(www.hiqfood.com) 
2.6 คลิปวีดีโอที่ปรากฏในสื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 66 รายการ 

(https://www.youtube.com/user/RozaFood) 
2.7 คลิปวีดีโอที่ได้รับจาก บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด จ านวน 1 รายการ 
2.8 แผ่นพับประวัติและรายละเอียดของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 

จ านวน 1 ฉบับ 
 

3.3 กลุ่มผู้ให้ขอ้มูล 
 
การศึกษาเร่ือง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดตามกรอบ

แนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” ในคร้ังน้ีมีการเก็บข้อมูลจากผู้ที่มี
ส่วนเกี่ยวข้องกับการด าเนินการตลาดของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด อันได้แก่ 

1. ผู้บริหาร และพนักงานปฏิบัติการฝ่ายการตลาด จ านวน 3 ท่าน ดังนี้ 
1.1 สุวิทย์ วังพัฒนมงคล 

ต าแหน่ง ผู้อ านวยการฝ่ายการตลาด บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 
1.2 รุ่งทิพย์ พุ่มกุมาร 

ต าแหน่ง หัวหน้าแผนกการตลาด บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 
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1.3 ปัทมาวดี งามล้วน 
ต าแหน่ง ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายการตลาด บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 

2. ที่ปรึกษาทางการตลาด ได้แก่ ผู้บริหาร บริษัท แอมเมกซ์ ทีม แอดเวอร์ไทซ่ิง จ ากัด 
จ านวน 1 ท่าน คือ อารยา ยาวะประภาษ ต าแหน่ง กรรมการผู้จัดการบริษัท บริษัท แอมเมกซ์ ทีม 
แอดเวอร์ไทซ่ิง จ ากัด 

3. นักวิชาการด้านการตลาด จ านวน 2 ท่าน เพื่อเป็นข้อมูลสนับสนุนในการอภิปราย
ผลการวิจัย คือ 

3.1 วิทวัส รุ่งเรืองผล 
ต าแหน่ง รองศาสตราจารย์ประจ าภาควิชาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และ

การบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
3.2 ธันยวัชร์ ไชยตระกูลชัย 

ต าแห น่ง อาจารย์ประจ าบัณ ฑิตวิทยาลั ยการจัดการ และ นวัตกรรม 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี 

 
3.4 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

 
การศึกษาเร่ือง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาด และการสื่อสารการตลาด ตามกรอบ

แนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” ผู้ศึกษาท าการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ และแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้รับจากการเก็บรวบรวมจาก
กลุ่มผู้ให้ข้อมูล โดยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ผู้ศึกษาท าการสัมภาษณ์โดยใช้แนวค าถามแบบกึ่ง
โครงสร้าง (Simi-Structured Interview) ซ่ึงมีการก าหนดโครงสร้างค าถามจากทฤษฎีที่ใช้อ้างอิง 
เพื่อให้ได้ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการศึกษา ผู้ศึกษาท าการสัมภาษณ์ด้วยตนเองโดยใช้วิธีการ
บันทึกเสียง จดรายละเอียด เพื่อรวบรวมข้อมูลที่ได้จากผู้ให้ข้อมูล 

2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ซ่ึงเป็นแหล่งข้อมูลประเภทเอกสารต่าง ๆ 
ดังต่อไปน้ี ข้อมูลเอกสาร จากข่าว หนังสือ บทความ วารสาร เอกสาร รายงานต่าง ๆ รวมถึงข้อมูล
ปรากฏในอินเทอร์เน็ต ที่เกี่ยวกับ บริษัท ไฮคิวผลิตอาหาร จ ากัด ต้ังแต่ช่วง พ.ศ. 2515-2558 เพื่อ
น ามาวิเคราะห์เกี่ยวกับพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 

 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%84%E0%B9%82%E0%B8%99%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
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3.5 การตรวจสอบความนา่เชือ่ถอืของขอ้มลู 
 
เน่ืองจากการวิจัยเชิงคุณภาพมีความยืดหยุ่นสูง ผู้ศึกษาเป็นเคร่ืองมือส าคัญที่ใช้ในการ

เก็บข้อมูลเพื่อให้ผลการวิจัยมีความน่าเช่ือถือและเกิดความไว้วางใจในคุณภาพของงานวิจัยเชิง
คุณภาพ ดังน้ันผู้ ศึกษาจึงใช้วิธีการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลก่อนน าไปวิเคราะห์คือการ
ตรวจสอบแบบสามเส้า โดยผู้ศึกษาใช้การตรวจสอบดังต่อไปน้ี 

- การตรวจสอบข้อมูลสามเส้าด้านข้อมูล เป็นการตรวจสอบแหล่งที่มาของข้อมูลใน
ด้านเวลา สถานที่ และบุคคล เพื่อพิจารณาว่าเมื่อเก็บข้อมูลต่างเวลา ต่างสถานที่ และผู้ให้ข้อมูลต่าง
คนแล้ว ข้อมูลที่ได้มีความสอดคล้องกัน 

- การตรวจสอบข้อมูลสามเส้าด้านวิธีการเป็นการตรวจสอบข้อมูลที่ได้จากการเก็บ วิธี
ต่างกันแล้ว ข้อมูลที่ได้มีความสอดคล้องกัน โดยการ การสัมภาษณ์ และการใช้เอกสาร 

 
3.6 การวิเคราะหข์้อมลู 

 
ในการศึกษาเร่ือง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาด และการสื่อสารการตลาด ตามกรอบ

แนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” ผู้ศึกษาได้ท าการรวบรวมข้อมูลจาก
แหล่งข้อมูลที่ เป็นเอกสาร และข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก แล้วจึงน าข้อมูลที่ได้มา
วิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อศึกษาถึง 

1. พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 1.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือตัวสินค้าเป็นส าคัญ 

2. พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง 

3. พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 3.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบขับเคลื่อนด้วยค่านิยม 

โดยแบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 5 ส่วน ดังต่อไปน้ี 
ส่วนที่ 1 พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดของ บริษัท ไฮคิว

ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 1.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือตัวสินค้าเป็น
ส าคัญ อยู่ในช่วงประมาณ ปี พ.ศ. 2519-2529 เป็นการศึกษาถึงปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก และ
สภาพแวดล้อมภายใน อันส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดและการด าเนินธุรกิจของผลิตภัณฑ์ ตราโรซ่า
เท่าน้ัน ท าการวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค รวมถึง กลยุทธ์การตลาดที่ใช้ในการ
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ด าเนินธุรกิจภายใต้กรอบแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย 

ส่วนที่ 2 พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือผู้บริโภคเป็น
ศูนย์กลาง อยู่ในช่วงประมาณ ปี พ.ศ. 2529-2539 เป็นการศึกษาถึงปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก 
และสภาพแวดล้อมภายใน อันส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดและการด าเนินธุรกิจของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ที่ใช้กับผลิตภัณฑ์ตราไฮคิวเท่าน้ัน โดยท าการวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกาส และอุปสรรค รวมถึง กลยุทธ์การตลาดที่ใช้ในการด าเนินธุรกิจโดยศึกษา การก าหนดส่วนแบ่ง
การตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งทางการตลาด การสร้างตราสินค้า รวมถึงการสื่อสาร
การตลาด 

ส่วนที่ 3 พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือผู้บริโภคเป็น
ศูนย์กลาง ในช่วงประมาณ ปี พ.ศ. 2539-ปัจจุบัน เป็นการศึกษาถึงปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก 
และสภาพแวดล้อมภายใน อันส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดและการด าเนินธุรกิจของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ที่ใช้กับผลิตภัณฑ์ตราโรซ่าเท่าน้ัน โดยท าการวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกาส และอุปสรรค รวมถึง กลยุทธ์การตลาดที่ใช้ในการด าเนินธุรกิจโดยศึกษา การก าหนดส่วนแบ่ง
การตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งทางการตลาด การสร้างแบรนด์ รวมถึงการสื่อสาร
การตลาด 

ส่วนที่ 4 พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 3.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบขับเคลื่อนด้วย
ค่านิยม อยู่ในช่วงประมาณ ปี พ.ศ. 2548-ปัจจุบัน เป็นการศึกษาถึง วิสัยทัศน์ พันธกิจ ค่านิยม ของ 
ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด รวมถึงการวิเคราะห์ภายใต้โมเดล 3 i และ โมเดล Matrix 
เน้นค่านิยม และกลยุทธ์ในการสื่อสาร ตามแนวคิดการตลาด 3.0 ของ ฟิลิป คอตเลอร์ รวมถึง
การศึกษารูปแบบกิจกรรม ความรับผิดชอบทางสังคมของ ภายใต้การสร้างตราสินค้า “โรซ่า” ของ
บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เท่าน้ัน 

ส่วนที่ 5 การอภิปรายผลการวิจัย 
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บทที่ 4 
ผลการวิจยัและอภปิรายผล 

 
ในการศึกษา เรื่อง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาด และการสื่อสารการตลาด ตามกรอบ

แนวคิดการตลาด 3.0 ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ” จากการเก็บข้อมูลด้วยการ
สัมภาษณ์ผู้อ านวยการฝ่ายการตลาด, เจ้าหน้าการตลาด, เจ้าหน้าที่บริษัทที่ปรึกษาด้านการตลาด ของ 
บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด และ นักวิชาการด้านการตลาด รวมถึงการเก็บรวบรวมจาก
เอกสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพื่อตอบวัตถุประสงค์การศึกษาดังน้ี 

1. เพื่อศึกษาพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 1.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือตัวสินค้าเป็น
ส าคัญ 

2. เพื่อศึกษาพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือผู้บริโภคเป็น
ศูนย์กลาง 

3. เพื่อศึกษาพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 3.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบขับเคลื่อนด้วย
ค่านิยม 

โดยในบทน้ี ผู้ศึกษาได้แบ่งผลการศึกษาเป็น 5 ส่วน ได้แก่ 
ส่วนที่ 1 พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดของ บริษัท ไฮคิว

ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 1.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือตัวสินค้าเป็น
ส าคัญ อยู่ช่วงประมาณ ปี พ.ศ. 2519-2529 เป็นการศึกษาถึงปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก และ
สภาพแวดล้อมภายใน อันส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดและการด าเนินธุรกิจของผลิตภัณฑ์ ตราโรซ่า
เท่าน้ัน ท าการวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค รวมถึง กลยุทธ์การตลาดที่ใช้ในการ
ด าเนินธุรกิจภายใต้กรอบแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย 

ส่วนที่ 2 พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือผู้บริโภคเป็น
ศูนย์กลาง อยู่ช่วงประมาณ ปี พ.ศ. 2529-2539 เป็นการศึกษาถึงปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก และ
สภาพแวดล้อมภายใน อันส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดและการด าเนินธุรกิจของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จ ากัด ที่ใช้กับผลิตภัณฑ์ตราไฮคิวเท่าน้ัน โดยท าการวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และ
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อุปสรรค รวมถึง กลยุทธ์การตลาดที่ใช้ในการด าเนินธุรกิจโดยศึกษา การก าหนดส่วนแบ่งการตลาด 
การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งทางการตลาด การสร้างตราสินค้า รวมถึงการสื่อสารการตลาด 

ส่วนที่ 3 พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือผู้บริโภคเป็น
ศูนย์กลาง ในช่วงประมาณ ปี พ.ศ. 2539-ปัจจุบัน เป็นการศึกษาถึงปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก 
และสภาพแวดล้อมภายใน อันส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดและการด าเนินธุรกิจของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ที่ใช้กับผลิตภัณฑ์ตราโรซ่าเท่าน้ัน โดยท าการวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกาส และอุปสรรค รวมถึง กลยุทธ์การตลาดที่ใช้ในการด าเนินธุรกิจโดยศึกษา การก าหนดส่วนแบ่ง
การตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งทางการตลาด การสร้างแบรนด์ รวมถึงการสื่อสาร
การตลาด 

ส่วนที่ 4 พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 3.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบขับเคลื่อนด้วย
ค่านิยม อยู่ช่วงประมาณ ปี พ.ศ. 2548-ปัจจุบัน เป็นการศึกษาถึง วิสัยทัศน์ พันธกิจ ค่านิยม ของ 
ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด รวมถึงการวิเคราะห์ภายใต้โมเดล 3 i และ โมเดล Matrix 
เน้นค่านิยม และกลยุทธ์ในการสื่อสาร ตามแนวคิดการตลาด 3.0 ของ ฟิลิป คอตเลอร์ รวมถึง
การศึกษารูปแบบกิจกรรม ความรับผิดชอบทางสังคมของ ภายใต้การสร้างตราสินค้า “โรซ่า” ของ
บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เท่าน้ัน 

ส่วนที่ 5 การอภิปรายผลการวิจัย 
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4.1 พัฒนาการกลยุทธก์ารตลาดและการสื่อสารการตลาดของ บริษทั ไฮควิผลติภัณฑอ์าหาร 
จ ากดั ภายใตก้รอบแนวคดิ การตลาด 1.0 ซึ่งเปน็การตลาดแบบยดึถือตวัสนิคา้เป็นส าคญั 

 
การศึกษาในหัวข้อน้ีผู้ ศึกษาได้ท าการศึกษาถึงกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสาร

การตลาดของ ผลิตภัณฑ์ตราโรซ่า ต้ังแต่ภูมิหลังของการเกิดผลิตภัณฑ์ โดยเป็นการศึกษาภายใต้
กรอบแนวคิด การตลาด 1.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือตัวสินค้าเป็นส าคัญ โดยท าการศึกษาข้อมูล
ในช่วงประมาณ ปี พ.ศ. 2519-2529 ซ่ึงผู้ ศึกษาได้ศึกษาถึงปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก และ
สภาพแวดล้อมภายใน อันส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดและการด าเนินธุรกิจของผลิตภัณฑ์ตราโรซ่า และ
ท าการวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค รวมถึงกลยุทธ์การตลาดที่ใช้ในการด าเนิน
ธุรกิจภายใต้กรอบแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการขาย ผลการศึกษาส่วนน้ี แบ่งออกเป็น ภูมิหลังของผลิตภัณฑ์ตราโรซ่า ปัจจัยที่ท า
ให้เกิดกลยุทธ์การตลาด การวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค และกลยุทธ์การตลาด โดยมี
รายละเอียดดังต่อไปน้ี 
 

4.1.1 ภูมิหลังของผลิตภัณฑ์ตราโรซ่า 
การเร่ิมต้นธุรกิจของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เกิดขึ้นจากการท า

ธุรกิจครอบครัว เมื่อประมาณปี พ.ศ. 2519 แล้ว โดย เป็งเอียง แซ่เฮ้ง บิดา ของ สุวิทย์ วังพัฒนมงคล 
ผู้อ านวยการฝ่ายการตลาด บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ในปัจจุบัน 

เป็งเอียง เริ่มต้นธุรกิจโดยการขายส่งนมข้นหวานให้กับร้านกาแฟ หลังจากน้ันจึง
ผลิต ชาซีลอน โดยการรับชาจากต่างประเทศ น ามาผสมสี ต้ังช่ือตราสินค้าของตัวเองว่า “ชาซีลอน
ตราแพะ” ท าการส่งสินค้าให้กับร้านกาแฟต่าง ๆ โดยใช้จุดแข็งที่จากการเป็นช่องทางในการกระจาย
สินค้าอยู่แล้ว 

“คุณพ่อผมก็มาจากเสื่อผืนหมอนใบท าธุรกิจจากยี่ปั้วมาก่อน ค้าส่ง แล้วก็อยากสร้าง
สินค้าให้กับตัวเองขึ้นมา ยุคน้ันน่ีจะเป็น Marketing 1.0 ที่แท้จริง ค าว่า 1.0 ผมว่ายัง
ไม่มี 4P ด้วยซ้ า แต่อาจจะมีก็ได้ เพราะ Marketing 1.0 ก็คือ เราผลิตอะไรได้เราก็ขาย
อันน้ัน”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

ต่อมา เป็งเอียง ได้เห็นโอกาสทางธุรกิจ จากการเห็นร้านอาหารยุโรปที่ก าลัง
แพร่หลายในประเทศไทย มีการใช้ซอสมะเขือเทศในการปรุงรสอาหาร โดยขณะน้ันซอสมะเขือเทศยัง
ไม่มีการผลิตในประเทศไทย เป็นเพียงสินค้าที่น าเข้าจากต่างประเทศเท่าน้ัน เป็งเอียง จึงพัฒนาสูตร
ซอสมะเขือเทศและผลิตออกมาขาย ต้ังช่ือตราสินค้าว่า “ซอสมะเขือเทศตราแพะ” โดยขายให้กับ
ร้านอาหารยุโรปและโรงแรมต่าง ๆ แต่ประสบปัญหาเร่ืองของตราสินค้า เพราะสมัยน้ันอาหารยุโรปมี
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ราคาสูง ซอสมะเขือเทศจึงถือเป็นสินค้าเป็นสินค้าที่ให้ความรู้สึก โก้ หรู ท าให้ช่ือ “ซอสมะเขือเทศ
ตราแพะ” จึงดูธรรมดาและไม่ได้รับการตอบรับจากร้านอาหารและโรงแรม เป็งเอียงจึงท าการเปลี่ยน
ช่ือตราสินค้าเป็น “ซอสมะเขือเทศตราโรซ่า” และได้ด าเนินธุรกิจผลิตซอสมะเขือเทศนับต้ังแต่น้ันเป็น
ต้นมา 

โดยวัตถุดิบหลักในการผลิตซอสมะเขือเทศ คือมะเขือเทศสด ซ่ึงมีราคาแตกต่าง
กันในแต่ละฤดูกาล ท าให้เป็งเอียงพยายามลดต้นทุนในการผลิต โดยการกว้านซ้ือมะเขือเทศจาก
เกษตรกรในช่วงที่มะเขือเทศราคาต่ าสุด และลงทุนซ้ือเคร่ืองจักรเพื่อผลิตซอสมะเขือเทศเข้มข้น
ออกมาเก็บไว้ ผลคือ ท าให้มีปริมาณซอสมะเขือเทศสูงเกินความต้องการของตลาด เป็งเอียง จึง
หาทางแก้ไขปัญหาน้ีโดยการมองหาโอกาสทางธุรกิจใหม่ จากการเล็งเห็นว่า การผลิตปลากระป๋องใน
ประเทศไทยสมัยน้ันไม่ได้ใช้ซอสมะเขือเทศเป็นวัตถุดิบ แต่ใช้ซอสมะละกอใส่ลงไปแล้วน าเสนอ
ผู้บริโภคว่าเป็นซอสมะเขือเทศ เมื่อมองเห็นโอกาสในการสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าที่มีในตลาด
ได้ เป็งเอียง จึงรับเทคโนโลยี และเคร่ืองจักรในการผลิตปลากระป๋องมาจากต่างประเทศ ท าการผลิต
เป็นปลากระป๋องในซอสมะเขือเทศแท้ เจ้าแรกในประเทศไทย ต้ังช่ือตราสินค้าว่า “ปลากระป๋อง ตรา
โรซ่า” โดยอาศัยจุดแข็งคือการใช้ซอสมะเขือเทศที่มีอยู่แล้ว ท าให้ขณะน้ันธุรกิจของเป็งเอียง มี
ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าโรซ่า 2 ชนิด คือ ซอสมะเขือเทศ และปลากระป๋อง ต่อมาจึงมีจดทะเบียน
บริษัท ภายใต้ช่ือ บริษัท โรซ่าผลิตภัณฑ์อาหาร (ประเทศไทย) จ ากัด 

4.1.2 ปัจจัยที่ท าให้เกิดกลยุทธ์การตลาด 1.0 ของผลิตภัณฑ์ตราโรซ่า ภายใต้ 
บริษัท โรซ่าผลิตภัณฑ์อาหาร (ประเทศไทย) จ ากัด 

ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก และปัจจัยสภาพแวดล้อมภายใน ส่งผลกระทบ
ต่อกลยุทธ์การตลาดและการด าเนินธุรกิจของบริษัท โรซ่าผลิตภัณฑ์อาหาร (ประเทศไทย) จ ากัด ใน
ระดับที่แตกต่างกัน ผู้ศึกษาพบว่าการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมภายนอกระดับมหภาค ได้แก่ 
วัฒนธรรมและสังคม การเมืองและกฎหมาย เศรษฐกิจ เทคโนโลยี เป็นสาเหตุหลักที่ท าให้ เป็งเอียง 
มองเห็นโอกาสทางธุรกิจ และผลิตสินค้าออกมาเพื่อตอบสนองความต้องการของตลาด ส่วนปัจจัย
สภาพแวดล้อมภายนอกระดับจุลภาค มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดละการด าเนินธุรกิจของ บริษัท โรซ่า
ผลิตภัณฑ์อาหาร (ประเทศไทย) จ ากัด ได้แก่ ลูกค้า คู่แข่งขัน ผู้ขายปัจจัยการผลิต ตลาดแรงงาน 
เจ้าหน้าที่รัฐบาล และคนกลางในการกระจายสินค้า 

นอกจากน้ันสภาพแวดล้อมภายในองค์กรที่ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดและการ
ด าเนินธุรกิจของโรซ่า คือ ผู้บริหาร การบริหารทรัพยากรบุคคล ปัจจัยด้านการตลาด ปัจจัยด้านการ
ผลิตและการปฏิบัติการ ปัจจัยด้านการบัญชีและการเงิน ระบบการขนส่ง ขณะที่ปัจจัยด้าน ระบบ
สารสนเทศ การวิจัยและพัฒนา การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ไม่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดและการด าเนิน
ธุรกิจ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
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4.1.2.1 ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกทีส่่งผลกระทบตอ่กลยทุธ์การตลาดและ
การด าเนินธุรกิจของบริษัท โรซ่าผลิตภัณฑ์อาหาร (ประเทศไทย) จ ากัด 

ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกประกอบด้วย สภาพแวดล้อมระดับ 
มหภาค และสภาพแวดล้อมระดับจุลภาค ดังรายละเอียดต่อไปน้ี 

(1) สภาพแวดล้อมระดับมหภาค  
สภาพแวดล้อมระดับมหภาค ที่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดและการด าเนิน

ธุรกิจของโรซ่า ได้แก่ สภาพแวดล้อมทางประชากรศาสตร์ สภาพแวดล้อมทางวัฒนธรรมและสังคม 
สภาพแวดล้อมทางเศษฐกิจ สภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยี สภาพแวดล้อมทางการเมืองและกฎหมาย 
และสภาพแวดล้อมกายภาพและทรัพยากรธรรมชาติ ซ่ึงมีรายละเอียดดังน้ี 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ พบว่า การศึกษา รายได้ และ พื้นที่อาศัย มี
ผลต่อการด าเนินธุรกิจของบริษัท กล่าวคือ ผู้ที่สามารถรับประทานอาหารยุโรปได้ จะต้องเป็นคนที่มี
ระดับการศึกษาสูง มีรายได้สูง มีถิ่นอาศัยอยู่ในเมือง เน่ืองอาหารยุโรปเป็นอาหารที่มีราคาสูง ต้อง
รับประทานในร้านอาหารยุโรปหรือโรงแรม และมีขอบเขตในกรุงเทพมหานครหรือจังหวัดใหญ่ ๆ 
เท่าน้ัน อย่างไรก็ตาม โรซ่ามีการผลิตปลากระป๋องซ่ึงผู้บริโภคส่วนมากคือคนทั่วไปในสังคม การผลิต
จึงเป็นการผลิตเพื่อป้อนตลาดมวลรวม ดังน้ันส าหรับปลากระป๋อง ลักษณะทางประชากรศาสตร์จึงไม่
มีผลต่อการด าเนินธุรกิจ 

ในช่วงการด าเนินธุรกิจ ของ บริษัท โรซ่าผลิตภัณฑ์อาหาร (ประเทศไทย) 
จ ากัด เป็นช่วงที่มีการใช้แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 4 (พ.ศ. 2520-2524) มีผล
ต่อการด าเนินธุรกิจของ บริษัท โรซ่าผลิตภัณฑ์อาหาร (ประเทศไทย) จ ากัด พบว่า ในช่วงน้ัน
เศรษฐกิจโลกมีความผันผวน โดยเฉพาะอย่างย่ิงในปี พ.ศ. 2522 ราคาน้ ามันดิบในตลาดโลกเพิ่มสูงขึ้น
หลายเท่าตัว ซ่ึงส่งผลกระทบอย่างรุนแรงต่อเศรษฐกิจไทย เพราะต้องพึ่งพิงแหล่งพลังงานจาก
ต่างประเทศเป็นส่วนใหญ่ ท าให้ต้องใช้จ่ายเพื่อซ้ือน้ ามัน วัตถุดิบ และเคร่ืองจักรเพิ่มขึ้นมาก และเกิด
วิกฤตการณ์ของธนาคารพาณิชย์และสถาบันการเงิน เช่น กรณีการล้มของบริษัทราชาเงินทุน เป็นต้น 
อย่างไรก็ตามอุตสาหกรรมขยายตัวต่ ากว่าเป้าหมาย ท าให้เกิดปัญหาการว่างงานในปี พ.ศ. 2524 ถึง 
600,000 คน และโยงไปถึงปัญหาความยากจนและการกระจายรายได้ โดยเฉพาะอย่างย่ิงประชาชนที่
อยู่ในสาขาเกษตรและที่อยู่ในชนบทที่ห่างไกล ผู้ที่อยู่ในสาขาเกษตรกรซ่ึงมีจ านวนมาก มีรายได้ต่ ากว่า
ผู้อยู่ในสาขาอุตสาหกรรมเกือบ 4 เท่าตัว ซ่ึงส่งผลให้แรงงานล้นตลาด อย่างไรก็ดีด้วยสภาพเศรษฐกิจ
เช่นน้ี ก่อให้เกิดทั้งผลดีผลเสียต่อการด าเนินธุรกิจของบริษัท โรซ่าผลิตภัณฑ์อาหาร (ประเทศไทย) 
จ ากัด กล่าวคือ การพึ่งพาต่างประเทศ ส่งผลต่อการรับเทคโนโลยี เคร่ืองจักรจากต่างประเทศ ท าให้
บริษัทมารถเพิ่มก าลังการผลิตได้ ส่วนปัญหาการว่างงานท าให้บริษัทสามารถหาแรงงานเพื่อสนับสนุน
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อุตสาหกรรมได้ง่าย อย่างไรก็ดีปัญหาเรื่องราคาน้ ามันส่งผลให้ต้นทุนในการส่งสินค้าสูงขึ้น และ
วิกฤตการณ์ของธนาคารพาณิชย์และสถาบันการเงิน ส่งผลต่อความยากในการกู้เงินเพื่อลงทุนในธุรกิจ 

ประเด็นด้านวัฒนธรรม พบว่าการเข้ามาของอิทธิพลของวัฒนธรรม
ตะวันตก เข้ามามีผลต่อกลยุทธ์การตลาดและการด าเนินธุรกิจของ บริษัท โรซ่าผลิตภัณฑ์อาหาร 
(ประเทศไทย) จ ากัด ในเชิงของการรับวัฒนธรรมการรับประทานอาหารต่างประเทศเข้ามาในประเทศ
ไทย ก่อให้ เกิดความ ต้องการสิน ค้าประเภทซอสมะเขือเทศเพื่อใช้ป รุงรสอาหาร และด้วย
สภาพแวดล้อมทางสังคมในประเทศไทยสมัยน้ันเป็นสังคมระบบอุปถัมภ์น้ัน เกษตรซ่ึงเป็นผู้ขายปัจจัย
การผลิต มีความไว้ใจผู้น าชุมชนหรือผู้มีอิทธิพล ส่งผลต่อการท าธุรกิจของบริษัท โดยบริษัทต้องมีการ
ท าความรู้จักกับผู้มีอิทธิพลในชุมชน เพื่อให้สามารถสื่อสารกับเกษตรกรได้ง่ายขึ้น 

สภาพทางภูมิศาสตร์ ถือเป็นปัจจัยด้ายสภาพแวดล้อมทางกายภาพที่
ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจของบริษัท กล่าวคือ มะเขือเทศซ่ึงเป็นปัจจัยการผลิตส าคัญ สามารถปลูกได้
ดีในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนและช่วงฤดูหนาวเท่าน้ัน ท าให้บริษัทท าการส่งเสริมให้เกษตรกร
ในพื้นที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนปลูกมะเขือเทศเพื่อป้อนโรงงาน โดยการแจกเมล็ดพันธุ์ 
ให้กับเกษตรกร และรับประกันว่าจะรับซ้ือมะเขือเทศดังกล่าว ส่วนปลาทะเลที่ใช้เป็นวัตถุดิบในการ
ผลิตปลากระป๋องน้ัน ปัจจัยทางภูมิศาสตร์ส่งผลในแง่ของการรับวัตถุดิบจากชาวประมงซ่ึงอยู่ใน
ภาคใต้ของประเทศ 

(2) สภาพแวดล้อมภายนอกระดับจุลภาค  
สภาพแวดล้อมภายนอกระดับจุลภาคที่ส่งผลการด าเนินธุรกิจของบริษัท 

ได้แก่ ลูกค้า คู่แข่งขัน ผู้ขายปัจจัยการผลิต ตลาดแรงงาน เจ้าหน้าที่ รัฐบาล และคนกลางในการ
กระจายสินค้า 

จากการศึกษาพบว่าการขายซอสมะเขือเทศ เป็นการขายให้กับธุรกิจ
ประเภทร้านอาหารและโรงแรม ซ่ึงมีส่วนส าคัญในการช่วยแนะน าเรื่องของการต้ังช่ือตราสินค้า จาก
เดิมที่ต้ังช่ือตราสินค้าว่า “ตราแพะ” และลูกค้าไม่รับซ้ือเพราะสินค้าเป็นสินค้าที่ต้องอยู่ในร้านอาหาร
ยุโรปและโรงแรม ซ่ึงสะท้อนถึงความหรูหรา ท าให้บริษัทต้องมีการเปลี่ยนช่ือสินค้าเป็น “โรซ่า” 

ในขณะที่คู่แข่งขันมีส่วนในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดและการด าเนิน
ธุรกิจของโรซ่า โดยสามารถวิเคราะห์แยกตามประเภทของผลิตภัณฑ์ ดังน้ี 

ซอสมะเขือเทศ คู่แข่งเป็นสินค้าจากต่างประเทศ ท าให้สินค้าซ่ึงมีราคา
สูง เน่ืองจากต้องค่าขนส่ง และภาษีน้ าเข้า ท าให้บริษัทซ่ึงใช้วัตถุดิบภายในประเทศ มีต้นทุนที่ต่ ากว่า 
ท าให้สามารถต้ังราคาสินค้าที่ถูกกว่าได้ และมีความได้เปรียบในการแข่งขัน 
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“มันก็ค่อนข้างดีกว่าสินค้าน าเข้า... ภาษีมันก็เยอะ ค่าขนส่งอะไรก็มหาศาล เพราะค่า
น้ ามันก็แพง ก็สู้แบรนด์ที่ผลิตในน้ีเองไม่ได้”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์ , 6 
พฤษภาคม 2558) 

ส่วนปลากระป๋อง พบว่าคู่แข่งคือ ปลากระป๋องตราสามแม่ครัว และปลา
กระป๋องตราตราปุ้มปุ้ย ซ่ึงผลิตปลากระป๋องโดยใช้ซอสมะละกอเป็นวัตถุดิบเน่ืองจากต้นทุนที่ถูกกว่า
แต่น าเสนอต่อผู้บริโภคว่าเป็นกระป๋องในซอสมะเขือเทศ ในขณะที่ผู้บริ โภคเองก็ไม่ได้สนใจตรงน้ัน 
อย่างไรก็ตามท าให้บริษัทมองเห็นถึงโอกาสในการสร้างความแตกต่างโดยการผลิตปลากระป๋องด้วยน้ า
ซอสมะเขือเทศจริง โดยใช้จุดแข็งจากการที่มีการผลิตซอสมะเขือเทศอยู่แล้วเพื่อช่วยลดต้นทุนใน
ปัจจัยการผลิต 

“แล้วโรซ่าก็เลยมาท าปลากระป๋อง ซึ่งเป็นเจ้าแรกที่ท าปลากระป๋องที่ใช้ซอสมะเขือเทศ
แท้ ๆ ผมจ าได้ ตอนน้ันผมก็ยังเด็กอยู่นะ แต่จ าสโลแกนได้ว่า ท าจากซอสมะเขือเทศ 
แท้ ๆ”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

ในส่วนปัจจัยด้านผู้ขายปัจจัยการผลิต พบว่า องค์กรแก้ว เกษตรกร 
ผู้ปลูกมะเขือเทศ และธนาคารผู้ให้สินเช่ือเพื่อการลงทุน มีผลต่อการด าเนินธุรกิจของบริษัท กล่าวคือ 

องค์กรแก้ว เป็นรัฐวิสาหกิจ ซ่ึงเป็นผู้ผลิตขวดแก้วเพียงรายเดียวใน
ประเทศ การผลิตขวดแก้วบริษัทไม่สามารถท าขวดในแบบที่บริษัทต้องการเพราะมีต้นทุนที่สูง ท าให้
จ าเป็นต้องใช้ขวดแบบมาตรฐานที่โรงงานมีอยู่แล้ว ซ่ึงเป็นขวดเป็นทรงกระบอกและมีขนาดใหญ่ และ
ด้วนต้นทุนที่สูงท าให้บริษัทมีการคืนขวดเก่าและน าขวดเก่ามาล้างเพื่อบรรจุซอสมะเขือเทศขายใหม่
ต่อไป 

ส าหรับเกษตรกรผู้ปลูกซอสมะเขือเทศ มีผลต่อการก าเดินธุรกิจของ
บริษัทเพราะจ าเป็นต้องใช้มะเขือเทศจ านวนมากเพื่อป้อนการผลิตโดยเคร่ืองจักร ท าให้บริษัทต้อง
พยายามเข้าไปสนับสนุนให้เกษตรกรในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบนปลูกมะเขือเทศ และ
รับประกันว่าจะซ้ือมะเขือเทศดังกล่าว โดยการเข้าไปพบเกษตรกรน้ัน ต้องอาศัย เจ้าหน้าที่รัฐบาล 
เช่น ทหาร ต ารวจ ซ่ึงถือเป็นคนกลางเพื่อช่วยเปิด ช่องทางในการเข้าถึงผู้ผลิตที่ เป็นเกษตรกร 
เน่ืองจากชาวบ้านให้ความนับถือและไว้ใจ นอกจากน้ันคนเหล่าน้ีส่วนมากจะเป็นเจ้าของรถบรรทุกใน
แต่ละพื้นที่ส่งผลต่อเน่ืองถึงการขนส่งวัตถุดิบเข้ามาเพื่อผลิตสินค้าต่อไป 

“ตอนน้ันไม่ได้คิดเรื่อง CSR คิดอย่างเดียวว่า 3 เดือน ที่ท ามะเขือเทศท าอย่างไรจะมี
มะเขือเทศป้อนได้เยอะที่สุดก็ต้องส่งเสริมให้เมล็ดพันธุ์เขาและให้โรงงานไปรับซื้อ ต้อง
หาคนกลางที่ เป็นคนท้องถิ่นซึ่งเกษตรกรมั่นใจ...อาศัยต้องรู้จักผู้ใหญ่ ทหารพาไป 
ต ารวจพาไปถึงจะคุยกันรู้เร่ือง”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์ , 6 พฤษภาคม 
2558) 
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ส าหรับ ธนาคาร ซ่ึงเป็นผู้ให้สินเช่ือเพื่อการลงทุนน้ันมีผลต่อการท า
ธุรกิจของบริษัท เน่ืองจากจ าเป็นต้องมีการขอสินเช่ือ การกู้ เงิน เพื่อมาท าธุรกิจ ท าให้ต้องมีการ
พยายามสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับนายธนาคารเพื่อให้ได้รับการอนุมัติสินเช่ือ 

“แบงค์ ถือเป็นอีก supplier หน่ึงที่ส าคัญ เวลามาที่บ้าน หรือวันเกิดเขา เราแทบจะไป
กราบเท้าเขา คือผู้จัดการ bank เป็นคนที่อนุมัติสินเชื่อ... สมัยก่อนไม่ได้หาเงินง่าย ไม่มี
แหล่งเงินกู้ให้ ถ้าไม่ไปหาผู้จัดการ bank ก็ต้องหาเงินกู้นอกระบบ”  (สุวิทย์ วังพัฒนมง
คล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

ในส่วนของตลาดแรงงานน้ัน พบว่า การด าเนินธุรกิจของบริษัทเกิดขึ้น
ในช่วงที่ประชาชนมีอัตราการว่างงานสูง ท าให้ตลาดแรงงานสามารถหาได้ง่าย โดยบริษัทใช้วิธีการ
เดินไปหาคนที่สถานีรถไฟ หัวล าโพง ซ่ึงมีส านักงานจัดหางานต้ังอยู่ และมีคนต่างจังหวัดมายืนรอเพื่อ
ของานท า ดังน้ัน เมื่อต้องการคน เพียงแค่ไปบอกส านักจัดหางาน น่ังรอเพียงสักครู่ก็สามารถได้
แรงงานไปท างานได้ทันที 

“ตึกแถวหัวล าโพงตอนน้ันเป็นส านักงานจัดหางาน ถ้าต้องการ 10 คนก็เดินไปบอก น่ัง
รอ 2 ชม. คนลงจากรถไฟหิ้วกระเป๋าลงมา คุณก็พาเขาเดินมาที่บ้าน บางคนวันน้ีไล่ออก 
พรุ่งน้ีหาใหม่ก็เดินไปทีหัวล าโพงเด๋ียวก็มีเอง แรงงานสมัยน้ันไม่ได้เป็นปัญหา ยุคน้ันผม
ว่าเหลือเฟือ”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

4.1.2.2 ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายในองค์กรที่ส่งผลกระทบต่อกลยุทธ์
การตลาดและการด าเนินธุรกิจของบริษัท โรซ่าผลิตภัณฑ์อาหาร (ประเทศไทย) จ ากัด 

การศึกษาพบว่า ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายในองค์กรที่ส่งผลต่อกลยุทธ์
การตลาดและการด าเนินธุรกิจของบริษัท คือ ผู้บริหาร การบริหารทรัพยากรบุคคล ปัจจัยด้าน
การตลาด ปัจจัยด้านการผลิตและการปฏิบัติการ ปัจจัยด้านการบัญชีและการเงิน ขณะที่ปัจจัยด้ าน
ระบบการขนส่ง ระบบสารสนเทศ การวิจัยและพัฒนา การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ยังไม่มีผลต่อกลยุทธ์
การตลาดและการด าเนินธุรกิจ อธิบายได้ดังน้ี 

ผู้น า มีส่วนส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจ เป็งเอียง แซ่เฮ้ง ซ่ึงเป็นผู้เริ่มธุรกิจ 
เป็นบุคคลที่มีวิสัยทัศน์ในการมองหาโอกาสในการด าเนินธุรกิจ กล่าวคือ การมองหาสิ่งที่แตกต่าง เช่น 
การเร่ิมผลิตซอสมะเขือเทศที่ ยังไม่การผลิตในประเทศ และการผลิตปลากระป๋องโดยสร้างความ
แตกต่างจากคู่แข่งโดยใช้ซอสมะเขือเทศที่มีอยู่แล้วมาเป็นวัตถุดิบ นอกจากน้ันการด าเนินธุรกิจของ
บริษัท เป็นลักษณะธุรกิจครอบครัว การบริหารทรัพยากรบุคคลจึงเป็นลักษณะรวมอ านาจไว้ที่
ศูนย์กลาง คือ เจ้าของมีอ านาจสูงที่สุดในการสั่งการต่าง ๆ ท าให้ไม่ต้องมีการผ่านกระบวนการหลาย
ขั้นตอน “บริหารแบบธุรกิจครอบครัว คือเถ้าแก่ใหญ่ที่สุด”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 
พฤษภาคม 2558) 
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ส่วนปัจจัยด้านการตลาด ที่ ส่ งผลต่อการด า เนินธุรกิจ พบว่า ตัว
ผลิตภัณฑ์ ที่ใช้กลยุทธ์การท าเป็นเจ้าแรกเป็นปัจจัยส าคัญ เพราะบริษัทเป็นผู้ผลิตซอสเป็นเจ้าแรกใน
ประเทศไทย บริษัทผลิตปลากระป๋องโดยใช้ซอสมะเขือเทศแท้เป็นวัตถุดิบเจ้าแรกในประเทศไทย อีก
ทั้งการมีความสัมพันธ์อันดีกับผู้กระจายสินค้าเน่ืองจากเคยเป็นผู้ ค้าส่งสินค้ามาก่อนน้ัน ท าให้การ
กระจายสินค้าท าง่ายและส่งผลต่อปริมาณการขายที่มากขึ้น อย่างไรก็ตามในขณะน้ันบริษัทไม่ได้มีการ
ท างานการตลาดเชิงหน้าที่โดยตรง แต่ใช้วิธีการเน้นการขาย มีฝ่ายขายท าหน้าที่ขายสินค้า และมีผู้น า 
ท าหน้าที่ก าหนดกลยุทธ์การตลาด 

ส่วนปัจจัยด้านการผลิตและการปฏิบัติการที่ท าให้โรซ่าสามารถผลิต
สินค้าเข้าสู่ตลาดได้เทียบเท่าคู่แข่งได้ คือ การเร่ิมมีเทคโนโลยีในการผลิตซอสมะเขือเทศ การซ้ือ
เคร่ืองจักรผลิตซอสเพื่อให้สามารถผลิตได้ปริมาณมาก การมีเคร่ืองจักรในการผลิตปลากระป๋อง อัน
เกี่ยวเน่ืองมาจากสภาพทางเศรษฐกิจที่มุ่งเน้นการสร้างอุตสาหกรรมภายในประเทศท าให้เกิดการรับ
เทคโนโลยีตะวันตกเข้ามาน่ันเอง 

อย่างไรก็ตามจากการศึกษาพบว่าบริษัทมีปัญหาภายใน ด้านการบัญชี 
และการเงิน เน่ืองจากยังไม่มีเทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามาช่วย ท าให้ต้องใช้เวลาในการท าบัญชีนาน 
อีกทั้งยังไม่มีการบริหารการเงินอย่างถูกต้อง โดยไม่ได้มีการแบ่งค่าใช้จ่ายส่วนตัวและการท าธุรกิจออก
จากกัน ไม่สามารถหาตัวเลขทางบัญชีที่แน่นอนได้ รวมถึงมีการท าบัญชีสองเล่มคือ บัญชีที่ใช้จ่ายจริง 
และบัญชีที่ส่งให้สรรพากร ท าให้เกิดความสับสนในการบริหารการเงิน เมื่อต้องการลงทุนจึงมีการกู้
เงินจากธนาคาร และไม่ได้มีบริหารจัดการที่ดี ท าให้บริษัทต้องล้มละลาย 

“คือเป็นธุรกิจครอบครัว ทุกอย่างเลยท ากันเองในครอบครัว ยอมรับว่ามีความผิดพลาด
ด้านการบริหารการเงิน”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

ทั้งน้ีจากการศึกษาพบว่าปัจจัยภายในที่ไม่มีผลต่อการท าธุรกิจ คือ 
ปัจจัยด้านระบบสารสนเทศ เน่ืองจากช่วงเวลาดังกล่าวยังไม่มีเทคโนโลยีด้านสารสนเทศเข้ามา บริษัท
ไม่มีการท าวิจัยและพัฒนา รวมถึงไม่มีระบบการขนส่งเป็นของตัวเอง และบริษัทไม่ได้มีการด าเนินการ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าที่เป็นผู้บริโภคโดยตรง มีแต่เพียงการสร้างความสัมพันธ์กับผู้ขายปัจจัย
การผลิต และช่องทางการขายเท่าน้ัน 

4.1.3 จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค ของ บริษัท โรซ่าผลิตภัณฑ์อาหาร 
(ประเทศไทย) จ ากัด 

จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกและสภาพแวดล้อมภายใน ท าให้ ผู้
ศึกษาสามารถวิเคราะห์ข้อมูล จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค ของการด าเนินธุรกิจของโรซ่า ได้ดังน้ี 

จุดแข็งของธุรกิจ พบว่าเกิดจากปัจจัยภายในที่ ผู้น าองค์กรที่มองเห็นโอกาสทาง
ธุรกิจ และใช้ความสามารถในการกระจายสินค้าเน่ืองจากเป็นช่องทางการขายส่งเดิม การมี
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ความสามารถในการพัฒนาสูตรมะเขือเทศอออกมาเป็นเจ้าแรกในประเทศไทย ท าให้บริษัทมีความ
เช่ียวชาญด้านการผลิต อีกทั้งยังมีการแก้ปัญหาทางธุรกิจจากการที่ผลิตซอสมะเขือเทศได้เกินความ
ต้องการของตลาด ต่อยอดสู่การผลิตปลากระป๋องโดยการสร้างความแตกต่างจากการใช้น้ าซอสที่เป็น
ซอสมะเขือเทศเจ้าแรกในประเทศ 

ส าหรับจุดอ่อนบริษัท พบว่า การบริหารด้านการเงินและการท าบัญชีที่ไม่ถูกต้อง 
ท าให้ถูกธนาคารเจ้าหน้ีฟ้องล้มละลาย และจ าเปิดต้องปิดกิจการในที่สุด 

โอกาสทางธุรกิจ เกิดจากสภาพปัจจัยแวดล้อมภายนอก ได้แก่ สภาพแวดล้อม
ทางประชากรศาสตร์ที่คนในสังคม มีการศึกษาที่สูงขึ้นมีรายได้ที่สูงขึ้น ส่งผลต่อสภาพแวดล้อมทาง
สังคมและวัฒนธรรมที่คนในสังคมจ านวนหน่ึงมีรสนิยมในการรับประทานอาหารตะวันตก รวมถึง
สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ กฎหมาย และการเมือง ที่เอ้ืออ านวยในการเข้ามาของเทคโนโลยี ท าให้
สามารถรับเทคโนโลยีในการผลิตเข้ามาพัฒนาผลิตภัณฑ์ซอสมะเขือเทศและปลากระป๋อง และด้วย
สภาพเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงจากยุคเกษตรกรรมมาเป็นยุคอุตสาหกรรมท าให้คนต่างจังหวัดย้ายถิ่น
ฐานมาเพื่อท างานในเมืองเป็นจ านวนมาก ก่อให้เกิดการว่างงาน ส่งผลให้การหาแรงงานมาเพื่อด าเนิน
ธุรกิจเป็นไปได้อย่าง่ายดาย ในขณะเดียวกันค าแนะน าจากลูกค้าที่เป็นร้านอาหารและโรงแรมมีส่วน
ช่วยในการต้ังช่ือสินค้าให้ทันสมัย ประกอบกับมีคู่แข่งขันจ านวนน้อยท าให้สามารถหาความแตกต่าง
เพื่อความได้เปรียบในการแข่งขันได้ เช่น ซอสมะเขือเทศที่ผลิตในประเทศราคาถูกกว่าคู่แข่ง และปลา
กระป๋องเจ้าแรกในซอสมะเขือเทศแท้ เป็นต้น นอกจากน้ันแล้ว บริษัทยังมีการพลิกอุปสรรคให้เป็น
โอกาส สืบเน่ืองมากจากความต้องการของซอสมะเขือเทศในตลาดมีน้อยกว่าปริมาณที่ผลิตได้ ส่งผล
ให้มีการแก้ปัญหาโดยการต่อยอดธุรกิจ มาผลิตปลากระป๋องโดยใช้ซอสมะเขือเทศที่มีอยู่แล้ว 

อุปสรรคของการด าเนินธุรกิจของบริษัท พบว่าเกิดจากสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพได้แก่ สภาพภูมิประเทศ ฤดูกาล และ ผู้ขายปัจจัยการผลิต กล่าวคือ การปลูกมะเขือเทศ
สามารถปลูกได้ดีในพื้นที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน และในฤดูหนาวเท่าน้ัน ดังน้ันจึงส่งผลต่อ 
ต้นทุนในการซ้ือและการขนส่ง อีกทั้งสภาพภูมิประเทศที่ยังไม่ได้รับการพัฒนาท าให้การขนส่งเป็นไป
อย่างยากล าบาก ในขณะที่บริษัทไม่มีอ านาจต่อรองกับผู้ขายปัจจัยการผลิตซ่ึงมีจ านวนน้อย เช่น 
โรงงานผลิตขวดแก้ว และ ธนาคารซ่ึงเป็นแหล่งเงินทุน 

4.1.4 กลยุทธ์การตลาด 1.0 ของ บริษัท โรซ่าผลิตภัณฑ์อาหาร (ประเทศไทย) 
จ ากัด 

แนวคิดของ ฟิลิป คอตเลอร์ ระบุว่าการตลาด 1.0 ธุรกิจจะใช้แนวคิดส่วนประสม
การตลาดมาประยุกต์ใช้ในการท าการตลาด โดยส่วนประสมของการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย จากการศึกษาพบว่าบริษัทมีการใช้กลยุทธ์
การตลาดดังน้ี 
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กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ใช้กลยุทธ์ผลิตสินค้าใหม่เจ้าแรกในประเทศ ท าให้มีความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน กล่าวคือ ซอสมะเขือเทศ เกิดจากการพัฒนาสูตรการผลิตซอสมะเขือเทศ ซ่ึง
คู่แข่งเป็นเพียงแค่สินค้าที่น าเข้ามาจากต่างประเทศเท่าน้ัน มีการใช้กลยุทธ์การต้ังช่ือตราสินค้าที่ท าให้
สามารถแข่งขันกับตราสินค้าต่างประเทศได้ นอกจากน้ันยังพบว่ามีการใช้กลยุทธ์ในการขยายสาย
ผลิตภัณฑ์ ดังน้ี นอกจากการผลิตเพียงซอสมะเขือเทศ บริษัทได้ขยายธุรกิจมาสู่การผลิตปลากระป๋อง
โดยการใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า ได้แก่ การผลิตปลากระป๋องโดยใช้วัตถุดิบที่เป็น
น้ าซอสมะเขือเทศ ซ่ึงแตกต่างจากคู่แข่งที่ใช้ซอสมะละกอ 

กลยุทธ์ด้านราคา พบว่า บริษัทมีการใช้กลยุทธ์ด้านราคากับทั้งสองผลิตภัณ ฑ์
แตกต่างกัน ส าหรับซอสมะเขือเทศ ใช้กลยุทธ์การขายราคาถูก อันเน่ืองมาจากการท าให้การผลิตมี
ต้นทุนต่ าที่สุดโดยการกว้านซ้ือมาเขือเทศในช่วงฤดูหนาว และซ้ือเคร่ืองจักรมาเพื่อท าซอสมะเขือเทศ
เข้มข้นเก็บไว้ ใช้ขายทั้งปี ส่วนปลากระป๋อง มีการใช้กลยุทธ์ราคา คือ การสร้างความแตกต่างให้กับ
สินค้าอย่างชัดเจนและก าหนดราคาจะสูงกว่าคู่แข่งเล็กน้อย 

กลยุทธ์ในการหาช่องทางจ าหน่าย พบว่า ทั้งสองผลิตภัณฑ์ใช้กลยุทธ์ที่แตกต่าง
กัน ดังน้ี ซอสมะเขือเทศ ใช้กลยุทธ์การขายแบบ ธุรกิจกับธุรกิจ กล่าวคือ มีการน าไปเสนอซอสมะเขือ
เทศให้กับโรงแรม และร้านอาหารยุโรป หรืออาหารต่างประเทศต่าง ๆ เพื่อใช้เป็นวัตถุดิบในการผลิต
อาหารให้ผู้บริโภคต่อไป ส าหรับปลากระป๋อง บริษัทใช้กลยุทธ์โดยการน าส่งขายให้กับผู้กระจายสินค้า
ที่รู้จัก และขยายช่องทางการขายโดยการสร้างความสัมพันธ์กับผู้กระจายสินค้าในแต่ละพื้นที่ เพื่อให้
ช่วยกระจายสินค้าไปยังร้านค้าปลีกต่อไป 

กลยุทธ์ในการส่งเสริมการขาย พบว่า บริษัทมีการท ากิจกรรมการตลาด มีการใช้
พนักงานขายเพื่อกระตุ้นยอดขาย และการโฆษณาผ่านหนังสือพิมพ์ ดังน้ี การท ากิจกรรมการตลาด 
พบว่า มีการต้ังซุ้มขายในงานส าคัญของประเทศ  เช่น  งานกาชาด  และ งานประกวดนางสาวไทยที่
วังสราญรมย์ ซ่ึงเป็นกิจกรรมการตลาดน้ีท าเฉพาะในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครเท่าน้ัน  ส่วนการใช้ 
กลยุทธ์ในการส่งเสริมการตลาดโดยการใช้พนักงานขายเพื่อกระตุ้นยอดขาย พบว่าบริษัทมีการใช้ 
House to House คือการให้พนักงานเคาะประตูแต่ละบ้านเพื่อน าเสนอสินค้า ส่วนลด และของแถม
ต่าง ๆ อาทิ การซ้ือซอสมะเขือเทศสองขวดแถมจาน เป็นต้น นอกจากน้ันแล้วพบว่า บริษัทมีการใช้
สื่อ โดยโฆษณาลงในหน้าหนังสือพิมพ์ 

แม้ว่าการด าเนินธุรกิจของบริษัท โรซ่าผลิตภัณฑ์อาหาร (ประเทศไทย) จ ากัด 
จะอยู่ในช่วงการตลาด 1.0 แต่ก็มีการปรากฏการด าเนินการตลาดที่สอดคล้องกับ แนวคิดการตลาด
มากขึ้น โดยประมาณปี พ.ศ. 2527-2529 บริษัทมีการใช้กลยุทธ์ในการสร้างความแตกต่างให้กับ
สินค้าที่มีอยู่แล้วตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ผู้ศึกษาพบว่าในช่วงเวลาดังกล่าว
มีการใช้กลยุทธ์ดังต่อไปน้ี 
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กลยุทธ์ในการแบ่งส่วนประสมของผลิตภัณฑ์ประเภทปลากระป๋อง ซ่ึงมีการ
แบ่งเป็นสินค้าตลาดมวลรวม (Mass Product) และสินค้ามีระดับ (Premium) โดยใช้ลักษณะของ
บรรจุภัณฑ์และการต้ังราคาที่แตกต่างกันเกณฑ์ 

พบว่า ปลากระป๋องที่ เป็นสินค้าตลาดมวลรวม (Mass Product) จะถูกอยู่ใน
บรรจุภัณฑ์ทรงสูง ในขณะที่ปลากระป๋องที่เป็นสินค้ามีระดับ จะถูกบรรจุอยู่ในบรรจุภัณฑ์ทรงแบน 
สามารถท าให้ใส่ปลาช้ินใหญ่ได้ช้ินใหญ่กว่า ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่ ยินดีจ่ายราคา
สินค้าเพิ่มขึ้น เพื่อจะได้สินค้าที่มีคุณภาพดีขึ้น 

 

 

ภาพที่ 4.1 แสดงบรรจุภัณฑ์ปลากระป๋องตราโรซ่าบรรจุภัณฑ์ทรงสูงซ่ึงเป็นสินค้าตลาดมวลรวม 
และ บรรจุภัณฑ์ทรงแบน ซ่ึงเป็นสินค้าที่มีระดับ 

 
ในขณะเดียวกัน บริษัทได้ใช้กลยุทธ์หลายตราสินค้าเพื่อกระจายความเสี่ยง และ

เป็นทางเลือกในกับผู้บริโภค มีเพิ่มตราสินค้าให้กับปลากระป๋อง ภายใต้ช่ือ “ตราเทพีสันติภาพ” โดย
วางต าแหน่งทางการตลาดเป็นตราสินค้ารอง หรือ Fighting Brand เพื่อแข่งกับคู่แข่งในตลาดที่เป็น 
ผู้น า ได้แก่ สามแม่ครัว และปุ้มปุ้ย และท าการปรับเปลี่ยนในกลยุทธ์ด้านราคา โดยการขายปลา
กระป๋องตราโรซ่าในราคาที่สูงกว่าคู่แข่ง และให้ปลากระป๋องตราเทพีสันติภาพขายเท่ากับคู่แข่ง 

อย่างไรก็ตามแม่บริษัทจะมีการด าเนินการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่เล็งเห็นถึงความ
ต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น แต่ด้วยมุมมองของการด าเนินธุรกิจที่ยังคงเป็น การตลาด 1.0 ซ่ึงเป็น
มุมมองจากฝั่งผู้ผลิตเอง ที่มองว่า บริษัทมีตราสินค้าอยู่แล้ว สามารถผลิตผลิตภัณฑ์ก็ได้แล้วคนจะมา
ซ้ือ ท าให้มีการพยายามขยายสายผลิตภัณฑ์ออกมากเกินความจ าเป็น และไม่เกี่ยวข้องกับซอสมะเขือ
เทศซ่ึงเป็นภาพลักษณ์ของตราสินค้าในสายตาผู้บริโภค ท าให้การขยายสายผลิตภัณฑ์ท าได้ไม่ส าเร็จ 
ยกตัวอย่างเข่น การออกผลิตภัณฑ์ก๋วยเต๋ียวเส้นเล็ก และเกิดความล้มเหลง 

ในช่วงการเร่ิมท าการตลาด 2.0 น้ัน  บริษัทได้มีการท าการสื่อสารการตลาดที่
ชัดเจนมาก ขึ้น ด้วยการท าสื่อโฆษณาออกอากาศทางโทรทัศน์ และมีการจ้างบริษัทโฆษณาเข้ามาช่วย
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ในการสื่อสารการตลาดอย่างไรก็ตามด้วยเหตุผลทางด้านการบริหารจัดการองค์กร จึงท าให้บริษัท
ประสบปัญหาและส่งผลต่อการปิดกิจการ 

อย่างไรก็ตาม การด าเนินธุรกิจในส่วนน้ีได้สิ้นสุดลงในช่วงปี พ.ศ. 2529 เน่ืองจาก
ถูกธนาคารเจ้าหน้ีฟ้องล้มละลาย ต้องจ านองโรงงาน และโอนเคร่ืองหมายการค้าให้ธนาคารเจ้าหน้ี 
หลังจากน้ัน บริษัท พรีเมียร์ มาร์เก็ตต้ิง จ ากัด จึงซ้ือตราสินค้าโรซ่า และน าไปท าการตลาดจนกระทั่ง
ถึงปี พ.ศ. 2539 ซ่ึงคดีความสิ้นสุดลง มีการน าตราสินค้าโรซ่ามาทอดตลาด โดยผู้ศึกษาจะอธิบาย
รายละเอียดในส่วนที่ 3 ต่อไป 

4.1.5 บทสรุปพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดของ บริษัท   
ไฮคิวผลิตภณัฑอ์าหาร จ ากัด ภายใตก้รอบแนวคดิ การตลาด 1.0 ซึ่งเป็นการตลาดแบบยึดถือตัว
สินค้าเป็นส าคัญ 

จากการศึกษาพบว่า การด าเนินการตลาด 1.0 เกิดขึ้นก่อนการจัดต้ัง บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด โดยมีการด าเนินการต้ังแต่ ช่วงก่อนปี พ.ศ. 2519 จนถึง พ.ศ. 2529 ภายใต้ ช่ือ 
บริษัท บริษัท โรซ่าผลิตภัณฑ์อาหาร (ประเทศไทย) จ ากัด ผู้เริ่มก่อต้ังบริษัท เป็งเอียง แซ่เฮ้ง ท าการ
ผลิตสินค้าออกสู่ตลาด สองชนิดคือ ซอสมะเขือเทศ และปลากระป๋องภายใต้ตราสินค้าโรซ่า โดย
รูปแบบการด าเนินธุรกิจ ใช้แนวคิด การตลาด 1.0 น าส่วนประสมทางการตลาดเข้ามาช่วยในการขาย
สินค้า โดยผลิตสินค้าเผื่อป้อนความต้องการของผู้บริโภค ที่ ยังมีตัวเลือกไม่มากในช่วงเวลาน้ัน โดย
ปัจจัยส าคัญที่ท าให้เกิดกลยุทธ์การตลาด เกิดจากการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมภายนอกด้าน
เศรษฐกิจจากยุคเกษตรกรรม เป็นยุคอุตสาหกรรม ท าให้เกิดโอกาสในการสร้างธุรกิจใหม่ ๆ ส าหรับ
การสื่อสารการตลาดพบว่า มีเพียงการส่งเสริมการตลาดเพื่อช่วยให้สินค้าขายได้เท่าน้ัน มีการใช้สื่อ 
เช่นหนังสือพิมพ์ และโฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อให้ผู้บริโภคได้รู้จักตราสินค้าเท่าน้ัน โดยผู้ศึกษาสามารถ
สรุปเป็นแผนผังแนวคิดได้ดังน้ี 



 
 

 

87 

87 

 
ภาพที่ 4.2 สรุปพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด
ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด (บริษัท โรซ่าผลิตภัณฑ์อาหาร (ประเทศไทย) จ ากัด) ภายใต้
กรอบแนวคิด การตลาด 1.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือตัวสินค้าเป็นส าคัญ 
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4.2 พัฒนาการกลยุทธก์ารตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษทั ไฮควิผลติภัณฑอ์าหาร 
จ ากดั ภายใตก้รอบแนวคดิ การตลาด 2.0 ซึ่งเปน็การตลาดแบบยดึถือผู้บริโภคเป็นศนูย์กลาง 
ภายใตต้ราสนิคา้ ไฮควิ 
 

ในหัวข้อน้ีผู้ ศึกษาได้ท าการศึกษากลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ 
บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิดการตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือ
ผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง ในหัวข้อน้ีผู้ศึกษาท าการศึกษากลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด 
ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ที่ใช้กับตราสินค้าไฮคิว ในช่วงปี พ.ศ. 2529-2539 โดย
ท าการศึกษา สภาพแวดลอ้มภายนอก สภาพแวดล้อมภายใน ที่ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดของไฮคิว 
ตลอดจนวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ในการด าเนินธุรกิจของไฮคิว รวมถึง
การศึกษา กลยุทธ์การตลาดภายใต้ แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดที่ เน้นผู้บริโภค (4Cs) และ
แนวคิดการสร้างตราสินค้า โดยผลการศึกษามีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

 
4.2.1 ภาพรวมของการด าเนินธุรกิจ ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 

(พ.ศ. 2529-2539) 
บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 6 เป็นบริษัทที่ ประมิตร วังพัฒนมงคล 

บุตรชายของ เป็งเอียง แซ่เฮ้ง ก่อต้ังขึ้นในปี พ.ศ. 2529 ก่อนที่  บริษัท โรซ่าผลิตภัณฑ์อาหาร 
(ประเทศไทย) จ ากัด จะปิดกิจการลง โดยมีน้องชาย คือ สุวิทย์ วังพัฒนมงคล เข้ามาช่วยด าเนินงานด้าน
การตลาด เน่ืองจากส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาโท สาขาบริหารธุรกิจ จากมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
จึงได้น าองค์ความรู้จากการเรียนในมหาวิทยาลัย ที่มีมุมมองการตลาดแบบ 2.0 มาประยุกต์ใช้ในการ
ด าเนินธุรกิจ 

“ผมเองก็มาเริ่มท าไฮคิว ต้ังแต่เร่ิมต้น ก็จบโทมาก็มาเริ่มท า ฉะน้ันการตลาดของไฮคิว 
ก็พูดได้เลยว่า มันเป็น Marketing 2.0 ทั้งน้ัน แต่ว่าได้มากบ้างน้อยบ้างเราก็ตามสภาพ
เพราะเป็นธุรกิจครอบครัวแล้วมันล้มละลาย คือเราเริ่มต้นโดยไม่มีอะไรเลย”  (สุวิทย์ 
วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

                                         
6 บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ก่อต้ังขึ้นในปี พ.ศ. 2529 โดยมีทุนจดทะเบียนเริ่มต้น 

13 ล้านบาท มีโรงงานแห่งแรก ต้ังอยู่ที่อ าเภอ บางบ่อ จังหวัดสมุทรปราการ ในระยะเริ่มต้นของการ
ด าเนินกิจการ บริษัทฯ ได้เน้นไปที่การส่งออกตลาดต่างประเทศ ได้ร่วมท าการวิจัย และพัฒนา
ผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูปส าหรับสัตว์กับคู่ค้าต่างประเทศ ส่วนตลาดในประเทศได้มีการใช้องค์ความรู้
เดิมจากที่เคยท าผลิตภัณฑ์ตราโรซ่า มาท า ปลากระป๋อง “ตราไฮคิว” ออกมาสู่ตลาด  
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ประมิตร วังพัฒนมงคล ได้ใช้ความรู้และความเช่ียวชาญในการผลิตปลากระป๋อง
ที่เคยให้กับบริษัท โรซ่าผลิตภัณฑ์อาหาร (ประเทศไทย) จ ากัด ด าเนินธุรกิจผลิตปลากระป๋อง ต้ังช่ือ
ตราสินค้าว่า “ไฮคิว” โดยในช่วงแรก ประมิตร ท าการผลิตปลากระป๋องที่มีบรรจุภัณฑ์แบบกระป๋อง
แบนซ่ึงเป็นสินค้าประเภท สินค้ามีระดับ (Premium Product) เพื่อแข่งขันกับปลากระป๋องตราโรซ่า
ที่มีบรรจุภัณฑ์แบบเดียวกัน และถูกบริษัท พรีเมียร์ มาร์เก็ตต้ิง จ ากัด น าไปท าการตลาดต่อ โดย ไฮคิว
ถูกต้ังกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภคทั่วไปที่เน้นคุณภาพของสินค้าในราคาที่เหมาะสม ต่อมาบริษัทได้มี
การเพิ่มการผลิตปลากระป๋องเป็นบรรจุภัณฑ์ทรงสูง เพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภคที่เป็นตลาด
มวลรวม (Mass Market) สืบเน่ืองมาจากบริษัทต้องการเพิ่มก าลังผลิตเพื่อการขยายธุรกิจ อีกทั้ง
จ านวนความต้องการของผู้บริโภคปลากระป๋องแบบมีระดับ (Premium Product) มีน้อยกว่าแบบ
ตลาดมวลรวม (Mass Product) 

ในช่วงสามปีแรก (พ.ศ. 2529-2532) ของการด าเนินธุรกิจ ผู้ศึกษาพบว่าบริษัท
ประสบปัญหาอย่างมาก เน่ืองจาก ตราสินค้าไฮคิว ยังไม่เป็นที่รู้จักในสายตาผู้บริโภค ประกอบกับการ
ได้รับผลกระทบทางอ้อมจากการที่ธุรกิจของครอบครัวเคยล้มละลาย เช่น ธนาคารปฏิเสธการให้
สินเช่ือ และ การไม่มีงบประมาณในการท าโฆษณา ประมิตร และ สุวิทย์ จึงใช้กลยุทธ์ในการจ าหน่าย
ปลากระป๋องตราไฮคิว โดยการใช้ความสัมพันธ์เดิมกับช่องทางขายส่ง และพยายามเพิ่มช่องทางการ
ขายโดยการเดินสายไปตามจังหวัดต่าง ๆ เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับพ่อค้าขายส่ง เพื่อให้ช่วยผลักดัน
ปลากระป๋องตราไฮคิวออกสู่ตลาด หลังจากน้ันจึงพยายามเข้าถึงผู้บริโภคให้มากขึ้นโดยการใช้กลยุทธ์
ในการขายสินค้า ด้วยหน่วยรถเงินสด 

“เป็นไปไม่ ได้ว่ายี่ปั๊ วผลักดันแล้ว คุณจะขายได้ ไม่มีทาง เพราะสุดท้ายชี้ขาดที่ 
consumer… สมัยน้ันเรื่อง trade promotion หน้าร้านก็ยังไม่มี สุดท้ายเราต้องมาท า
ที่ retail ต้องมาออก Cash Van ต้องค่อย ๆ ท า มันลงทุนเยอะมาก”  (สุวิทย์ วังพัฒ
นมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

จากปัญหาในการด าเนินธุรกิจในช่วงสามปีแรก ท าให้ สุวิทย์ วังพัฒนมงคล 
วิเคราะห์และพบว่า ผู้บริโภคประสบปัญหาในการเปิดปลากระป๋อง เพราะต้องใช้มีดในการเปิด ท าให้
เขามองเห็นโอกาสทางธุรกิจ โดยการสร้างจุดเด่นหรือสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า เน่ืองจากมี
ผลิตภัณฑ์อาหารกระป๋องจากต่างประเทศมีฝาที่ เปิดง่ายโดยสามารถดึงได้ทันที แต่ยังไม่มีปลา
กระป๋องเจ้าใดในประเทศไทยใช้ สุวิทย์ จึงตัดสินใจในการน าเทคโนโลยีฝาเปิดจากผู้ผลิตฝาที่ประเทศ
อังกฤษเข้ามาใช้กับปลากระป๋องตราไฮคิว แทนฝาเรียบแบบเดิม มีการเปิดตัว ปลากระป๋องตราไฮคิว 
ที่น าเสนอจุดเด่นด้านบรรจุภัณฑ์ฝาเปิดง่าย ในปี พ.ศ. 2533 แล้วท าการโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์ 
ในช่วงฟุตบอลโลก ซ่ึงได้รับช่ืนชอบและเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว ท าให้ไฮคิวมีส่วนแบ่ง
ตลาดในประเทศเพิ่มขึ้นถึง 15% ด้วยระยะเวลาอันสั้น 
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“สิ่งที่มาท าให้เราประสบความส าเร็จคือ...ผมมองว่าผู้บริโภคการบริโภคปลากระป๋องมี
ปัญหาที่มันเปิดยาก แล้วผมก็เริ่มมีเทคโนโลยีเร่ืองฝาเปิดเข้ามา โดยต่างประเทศมีคน
ท า แต่ในเมืองไทยยังไม่มีคนท าเพราะมันค่อนข้างยาก....วันน้ีคนยังจ าไฮคิวได้จากปลา
กระป๋องที่มีฝาเปิดได้เจ้าแรก พลิกเลยครับชีวิตมันพลิก”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, 
สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

 

 
 

ภาพที่ 4.3 แสดงบรรจุภัณฑ์ปลากระป๋องตราไฮคิวบรรจุภัณฑ์ทรงสูงซ่ึงเป็นสินค้าตลาดมวลรวม 
และ บรรจุภัณฑ์ทรงแบน ซ่ึงเป็นสินค้าที่มีระดับ 
 

หน่ึงปีต่อมา เทคโนโลยีในการผลิตฝาแบบเปิดง่ายดังกล่าวได้เข้ามาในประเทศ
ไทยมากขึ้น ท าให้คู่แข่งหันมาพัฒนาสินค้าโดยใช้ฝาประเภทเดียวกัน เน่ืองจากจากการที่ ไฮคิว เป็น
เจ้าแรกที่เร่ิมท าในประเทศไทย ท าให้ผู้บริโภคได้รู้จักตราสินค้ามากขึ้น 

แม้ในช่วงระยะเวลา พ.ศ. 2529-2539 ประเทศไทยจะประสบปัญหาด้านเศรษฐกิจ 
แต่ด้วยประสบการณ์ และบทเรียนที่เคยเจอในอดีต ท าให้ ผู้บริหาร มีความรอบคอบในเรื่องของการ
บริหารเงิน และสามารถท าธุรกรรมทางการเงินได้มากขึ้น ได้รับการยอมรับจากสถาบันการเงิน และ
สามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างราบร่ืน แม้ในช่วงวิกฤตเศรษฐกิจของประเทศ ส่งผลให้บริษัทมี
ความสามารถในการลงทุน ซ้ือตราสินค้าโรซ่า ที่ถูกขายทอดตลาดในปี พ.ศ. 2539 กลับมาได้โดยผู้
ศึกษาจะอธิบายรายละเอียดต่าง ๆ ในส่วนที่ 3 ต่อไป 

4.2.2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาด 2.0 ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร 
จ ากัด (พ.ศ. 2529-2539) 

การศึกษาพบว่าปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกและภายใน ส่งผลกระทบต่อกล
ยุทธ์การตลาดและการด าเนินธุรกิจของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ในระดับที่แตกต่างกัน 

ผู้ศึกษาพบว่าการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมภายนอกระดับมหภาค ได้แก่ 
ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ วัฒนธรรมและสังคม การเมืองและกฎหมาย เศรษฐกิจ เทคโนโลยี และ



 
 

 

91 

91 

ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกระดับจุลภาค ได้แก่ ลูกค้า คู่แข่งขัน ผู้ขายปัจจัยการผลิต ตลาดแรงงาน 
เจ้าหน้าที่รัฐบาล และคนกลางในการกระจายสินค้า ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดละการด าเนินธุรกิจของ
บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด อีกทั้งสภาพแวดล้อมภายในองค์กร ซ่ึงได้แก่ ผู้บริหาร การ
บริหารทรัพยากรบุคคล ปัจจัยด้านการตลาด ปัจจัยด้านการผลิตและการปฏิบัติการ ปัจจัยด้านการ
บัญชีและการเงิน ระบบการขนส่ง ระบบสารสนเทศ การวิจัยและพัฒนา ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาด
และการด าเนินธุรกิจของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เช่นกัน ในขณะที่ การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ ไม่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดและการด าเนินธุรกิจ โดยอธิบายได้ดังน้ี 

4.2.2.1 ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก 
(1) สภาพแวดล้อมระดับมหภาค  

ที่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดและการด าเนินธุรกิจของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ได้แก่ สภาพแวดล้อมทางประชากรศาสตร์ สภาพแวดล้อมทางวัฒนธรรมและ
สังคม สภาพแวดล้อมทางเศษฐกิจ สภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยี สภาพแวดล้อมทางการเมืองและ
กฎหมาย และสภาพแวดล้อมกายภาพและทรัพยากรธรรมชาติ ซ่ึงมีรายละเอียดดังน้ี 

สภาพแวดล้อมด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ การศึกษา และรายได้ มีผล
ต่อการด าเนินธุรกิจของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เน่ืองจาก ไฮคิวมีการแบ่งประเภทของ
ปลากระป๋องเป็นสองประเภทคือ สินค้าแบบตลาดมวลรวม (Mass Product) และสินค้าแบบมีระดับ 
(Premium Product) ดังน้ันปัจจัยสภาพแวดล้อมทางประชากรศาสตร์จึงเข้ามีผลต่อการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายส าหรับสินค้าแบบมีระดับ (Premium Product) กล่าวคือ โดยส่วนมาก ผู้ที่มีการศึกษา
สูง และรายได้สูง มักจะมีพฤติกรรมในการเลือกสินค้าที่มีราคาสูงเน่ืองจากสินค้าน้ันมีคุณภาพดีกว่า
สินค้าทั่วไปในตลาด นอกจากน้ันแล้ว ด้วยสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม ที่มีรูปแบบของ
สังคมเมือง ผู้บริโภคท างานแข่งกับเวลา การตอบสนองความต้องการความสะดวกสบายของผู้บริโภค 
จึงเข้ามามีบทบาทในการท าการตลาดของไฮคิว ส่งผลให้มีการน านวัตกรรมฝาเปิดเข้ามาใช้กั บปลา
กระป๋องตราไฮคิว อย่างไรก็ตาม ในสินค้าประเภท ตลาดมวลรวม (Mass Product) ซ่ึงเป็นสินค้าที่
ต้องการตอบสนองลูกค้าทั่วไปในสังคมน้ันปัจจัยสภาพแวดล้อมทางประชากรศาสตร์ไม่ได้เข้ามีผลต่อ
การท าการตลาดกับสินค้าประเภทน้ี 
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ภาพที่ 4.4 ตัวอย่างภาพโฆษณา ปลากระป๋องไฮคิวฝาเปิดง่าย ประมาณปี พ.ศ. 2533-2534 
 

สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ พบว่าในช่วงปี พ.ศ. 2530 การขึ้นค่าเงินของ
ญ่ีปุ่นท าให้ญ่ีปุ่นไม่สามารถผลิตสินค้าในประเทศและท าราคาที่แข่งขันในตลาดโลกได้ จึงต้องย้ายฐาน
การผลิตมายังประเทศอ่ืน ๆ ในภูมิภาคเอเชียเพื่อลดต้นทุนในการผลิต ซ่ึงประเทศไทยเป็นเป้าหมาย
ส าคัญของญ่ีปุ่น ด้วยเหตุผลหลายอย่าง เช่น แรงงานราคาถูก บรรยากาศในการลงทุน และ
ความสัมพันธ์ที่ ดีกับคนญ่ีปุ่นในช่วงสงครามโลกคร้ังที่สอง อีกทั้งสภาพแวดล้อมทางการเมืองและ
กฎหมาย อันได้แก่ ประเทศเพื่อนบ้านส่วนมาก มีการปกครองเป็นระบอบคอมมิว นิสต์ มีการปิด
ประเทศ ท าให้ไม่สามารถลงทุนในประเทศเหล่าน้ันได้ จึงเข้ามาลงทุนในประเทศไทย (ก าจร หลุยยะพงศ์ 
และ ดวงมน จิตร์จ านงค์, 2550) 

ทั้งน้ีประเทศไทยได้ประโยชน์อย่างมากจากการขยายฐานโรงงานของ
ญ่ีปุ่น และการผลิตสินค้าเพื่อส่งออก ตัวเลขการเติบโตของ GDP ไทยอยู่ในระดับ “สูงมาก” ช่วงต้น
ทศวรรษ (เติบโตระดับเลขสองหลักระหว่าง พ.ศ. 2531-2533) ส่งผล บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร 
จ ากัด มีนักลงทุนจากประเทศญ่ีปุ่นเข้ามาสั่งผลิตอาหารแมวภายใต้ตราสินค้าของญ่ีปุ่น โดยในช่วง
สามปีแรกของการด าเนินธุรกิจยอดขายหลักมาจากธุรกิจส่งออกถึง 80% เป็นผลให้ไฮคิวมีเงินทุน
หมุนเวียน และสามารถท าการตลาดกับปลากระป๋องตราไฮคิว ซ่ึงเป็นสินค้าที่ขายในประเทศได้ดีมาก
ย่ิงขึ้น 

“เราเติบโตจากลูกค้ารายน้ันท าให้เราพลิกชีวิต ช่วงน้ัน 80% เป็นยอดขาย export”  
(สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

การเติบโตของเศรษฐกิจในช่วงรัฐบาลพลเอกชาติชาย ชุณหะวัณ 
(2531-2534) ได้เน้นการเปิดตัวของ ระบบเศรษฐกิจอย่างสูง โดยถือโอกาสเช่ือมความสัมพันธ์กับ
ประเทศสังคมนิยมในแถบอินโด จีนด้วยนโยบาย “การเปลี่ยนสนามรบให้เป็นสนามการค้า” พร้อม ๆ 
กับท าให้ที่ดิน อสังหาริมทรัพย์ และการลงทุนต่าง ๆ เติบโตจนถึงขีดสุด อย่างไรก็ตามสภาพเศรษฐกิจ
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ดังกล่าวเป็นเพียงความเจริญที่เรียกว่า “เศรษฐกิจฟองสบู่” เพราะมีการเติบโตเพียงเม็ดเงินที่ลวงตา 
การขายที่ดิน การเล่นหุ้น การบริโภคที่ จนในที่สุด เศรษฐกิจไทยก็เกิดวิกฤติ เกิดปัญหาเงินเฟ้อ การ
ไหลออกของเงินทุน ต่างประเทศ และราคาหุ้นตกต่ าโดยเฉพาะกรณีของธนาคารกรุงเทพพาณิชย์การ 
และการตรึง อัตราเงินบาท ในช่วงสิ้นทศวรรษ ค่าเงินบาทลอยตัวในปี พ.ศ. 2540 และกลายเป็น
จุดเริ่มต้นของ “วิกฤตการณ์ต้มย ากุ้ง” ที่แพร่ระบาดไปทั่วเอเชีย (ก าจร หลุยยะพงศ์ และ ดวงมน 
จิตร์จ านงค์, 2550) อย่างไรก็ตามในช่วงระยะเวลาที่เศรษฐกิจของประเทศเร่ิมมีปัญหา กลับไม่ส่งผล
กระทบต่อบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด อย่างใด อันเน่ืองมาจาก ความรู้ในการบริหารจัดการ
ด้านการเงินของผู้บริหารที่ได้บทเรียนจาก โรซ่า และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่นิยมกักตุนอาหาร
กระป๋องในภาวะเศรษฐกิจตกต่ าย่ิงกลับท าให้ผลประกอบการของไฮคิวดีย่ิงขึ้น 

ปัจจัยด้านเทคโนโลยีบรรจุภัณฑ์และเทคโนโลยีการสื่อสาร ถือเป็นอีก
ปัจจัยที่ส าคัญซ่ึงส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจของไฮคิว นอกเหนือจากเทคโนโลยีด้านการผลิตที่มี
เคร่ืองจักรเข้ามามีบทบาทในการท าอุตสาหกรรม โดยเทคโนโลยีการบรรจุภัณฑ์ในต่างประเทศที่มี
บรรจุภัณฑ์กระป๋องแบบฝาดึง ท าให้ สุวิทย์ วังพัฒนมงคล เห็นโอกาสทางธุรกิจในการน าเทคโนโลยีฝา
ดึงเข้ามาใช้ในประเทศไทยเป็นเจ้าแรก โดยน ามาใช้กับปลากระป๋องตราไฮคิว เพื่อสร้างความแตกต่าง
ให้กับสินค้า 

อีกทั้งการเข้ามาของเทคโนโลยีการสื่อสาร อันได้แก่ โทรทัศน์ ท าให้คน
ในสังคมนิยมชมโทรทัศน์อย่างแพร่หลายซ่ึงถือว่าเป็นสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรมอีกอย่าง
หน่ึง ที่ส่งผลกลยุทธ์การสื่อสารตลาดของบริษัทเช่นกัน โดย ไฮคิวท าการโฆษณาทางโทรทัศน์โดย
อาศัยช่วงของการแข่งขันฟุตบอลโลก ซ่ึงมีผู้ชมเป็นจ านวนมาก น าเสนอเน้ือหาที่บอกจุดเด่นเรื่องฝา
เปิดง่าย เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ ซ่ึงนับได้ว่าเป็นโอกาสที่ดีในการเปิดตัวนวัตกรรมฝาเปิดแบบใหม่
และประสบความส าเร็จเป็นอย่างสูง 

ส าหรับสภาพแวดล้อมทางกายภาพและทรัพยากรธรรมชาติ พบว่า 
สภาพทางภูมิศาสตร์ ยังคงส่งผลต่อการได้มาซ่ึงวัตถุดิบในการผลิต โดยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ตอนบน มีผลต่อการได้มะเขือเทศเพื่อผลิตน้ าซอสในปลากระป๋อง ส่วนภาคใต้มีผลต่อการได้รับปลา
ทะเลจากชาวประมง 

(2) สภาพแวดล้อมภายนอกระดับจุลภาค  
ได้แก่ ลูกค้า คู่แข่งขัน ผู้ขายปัจจัยการผลิต ตลาดแรงงาน เจ้าหน้าที่

รัฐบาล และคนกลางในการกระจายสินค้า ส่งผลการด าเนินธุรกิจของบริษัทดังน้ี 
ลูกค้า มีส่วนส าคัญในการท าการตลาดของบริษัท เน่ืองจากมีการ

วิเคราะห์พฤติกรรมปัญหาจากการใช้สินค้า ท าให้คิดกลยุทธ์การพัฒนาบรรจุภัณฑ์เพื่อให้ลูกค้าได้รับ
ความสะดวกในการใช้งานมากขึ้น 



 
 

 

94 

94 

ปัจจัยด้านคู่แข่งขัน พบว่า ปลากระป๋องตราสามแม่ครัว ตราปุ้มปุ้ย และ 
ตราโรซ่า เป็นคู่แข่งในตลาดประเภทตลาดมวลรวม (Mass Product) ส่วน สินค้ามีระดับ (Premium 
Product) มี ปลากระป๋องตราโรซ่าเป็นคู่แข่งเพียงรายเดียว คู่แข่งขันมีผลต่อการด าเนินธุรกิจของ
บริษัทในแง่ของการวิเคราะห์คู่แข่งขันในตลาด และพบว่ายังไม่มีคู่แข่งรายใดน าเทคโนโลยีฝาเปิดง่าย
เข้ามาท าใช้กับปลากระป๋อง จึงเป็นเป็นโอกาสให้ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ได้เร่ิมตลาด
เป็นเจ้าแรก 

ปัจจัยด้านผู้ขายปัจจัยการผลิต พบว่า บริษัทไม่มีปัญหาในการหาปัจจัย
การผลิตที่ เป็นวัตถุดิบ แต่พบว่าบริษัทใช้เวลาในการหาผู้ผลิตฝากระป๋องแบบดึงค่อนข้างนาน 
จนกระทั่งได้ผู้ผลิตที่ประเทศอังกฤษ ส่งผลให้มีต้นทุนในการท าฝาที่สูง ขณะที่ปัจจัยการขยายตัวของ
เศรษฐกิจท าให้ตลาดแรงงานมีจ านวนมาก จึงไม่ส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจของบริษัท 

ในส่วนของคู่ค้าที่มีผลต่อการด าเนินธุรกิจของบริษัท คือ คู่ค้าจาก
ต่างประเทศ เน่ืองจากระยะสามปีแรกของการด าเนินกิจการ บริษัทได้เน้นไปที่การส่งออกตลาด
ต่างประเทศ ได้ร่วมท าการวิจัย และพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูปส าหรับสัตว์กับคู่ค้าต่างประเทศ 
นอกจากน้ันคู่ค้าทีช่องทางการขายผู้กรเป็นผู้ค้าส่ง ยังเป็นคู่ค้าที่ช่วยให้เกิดการกระจายสินค้าและมี
ส่วนช่วยในการผลักดันสินค้าในตลาดเช่นกัน 

4.2.2.2 ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายในองค์กร 
จากการศึกษาพบว่า ผู้บริหาร การบริหารทรัพยากรบุคคล ปัจจัยด้าน

การตลาด ปัจจัยด้านการผลิตและการปฏิบัติการ ปัจจัยด้านการบัญชีและการเงิน ปัจจัยด้านระบบ
การขนส่ง ระบบสารสนเทศ และ การวิจัยและพัฒนา เป็นปัจจัยภายในองค์กรที่ส่งผลต่อกลยุทธ์
การตลาดและการด าเนินธุรกิจของบริษัท ในขณะที่ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ไม่มีผลต่อกลยุทธ์
การตลาดและการด าเนินธุรกิจ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

ผู้น ามีส่วนส าคัญในการด าเนินธุรกิจ ของโดยเร่ิมจากการที่ ประมิตร 
วังพัฒนมงคล เห็นความเสี่ยงของในการถูกปิดกิจการ ของ บริษัท โรซ่าเกษตรอุตสาหกรรม (ประเทศ
ไทย) จ ากัด จึงตัดสินใจลาออก เพื่อน าความรู้ความเช่ียวชาญในการผลิตปลากระป๋อง มาเปิด บริษัท 
ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด อีกทั้งยังมี สุวิทย์ วังพัฒนมงคล ซ่ึงมีความรู้ในการบริหารธุรกิจ และการ
ท าการตลาด ส่งผลให้บริษัทด าเนินธุรกิจได้อย่างดี อีกทั้งบริษัทยังมีการบริหารทรัพยากรบุคคล โดย
การแบ่งฝ่ายต่าง ๆ อย่างชัดเจนท าให้สามารถบริหารทรัพยากรบุคคลได้ดีขึ้น อย่างไรก็ตาม รูปแบบ
การบริหารยังคงเป็นรูปแบบที่ผู้บริหารมีอ านาจสูงสุด 

ในส่วน ปัจจัยด้านการตลาด ที่ส าคัญของการด าเนินธุรกิจของบริษัท คือ 
ตัวผลิตภัณฑ์ ที่มีความแตกต่างจากคู่แข่งและสนองความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภค กล่าวคือ ไฮคิว 
เป็นปลากระป๋อง เป็นเจ้าแรกในประเทศไทยที่มีฝาดึง มีการต้ังราคาสินค้าที่สูงขึ้นเน่ืองจากการเพิ่ม



 
 

 

95 

95 

มูลค่าของความสะดวกในการเปิด อีกทั้งยังคงมีการรักษาการมีความสัมพันธ์อันดีกับผู้กระจายสินค้า 
รวมถึงการเพิ่มช่องทางการขายด้วยหน่วยรถเงินสด ซ่ึงท าให้ตราสินค้าเข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ้น 
นอกจากน้ันแล้วยังมีการสื่อสารทางการตลาดโดยการโฆษณาที่ใช้กลยุทธ์ในการเลือกช่วงเวลา
ออกอากาศ ซ่ึงส่งผลต่อความส าเร็จในการด าเนินงานกด้านการตลาดของบริษัทเป็นอย่างมาก อย่างไร
ก็ตามในช่วงที่มีการท าการตลาดกับตราสินค้าไฮคิว บริษัทไม่ได้มีฝ่ายส าหรับท างานเชิงหน้าที่
การตลาดโดยตรง แต่ใช้วิธีการเน้นการขาย มีฝ่ายขายท าหน้าที่ขายสินค้า โดยมี สุวิทย์ วังพัฒนมงคล 
ท าหน้าที่ด้านการท าการตลาดเพียงคนเดียว เน่ืองจากผลิตภัณฑ์มีแค่ปลากระป๋อง ปริมาณการผลิตไม่สูง 

“10 ปีแรกของไฮคิวก่อนได้โรซ่ามา บริหารแบบเถ้าแก่ ผมน่ังหัวโต๊ะและผมก็ทุบหมด 
ท าทุกอย่าง….ในช่วงน้ันมีการขยายทีมไปเรื่อย ๆ …. แต่ function marketing ไม่มี อยู่
ในมือผมคนเดียว ความที่สินค้ามีตัวเดียวตอนน้ันมีปลากระป๋องอย่างเดียวก็ไม่ยากที่จะ 
handle มากมาย ความยากของการท า product management มันไม่มี เพราะว่า
ผมสามารถคุยกับโรงงานรู้เรื่องเพราะผมเป็นเถ้าแก่ ผมสามารถคุยกับ sale รู้เร่ือง 
เพราะผมก็เป็นเจ้านายเขา”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

ส่วนปัจจัยด้านการผลิตและการปฏิบัติการ มีผลต่อการด าเนินธุรกิจของ
บริษัท กล่าวคือ บุคลากรที่ท างาน มาจากบุคลากรที่เคยท างานกับ บริษัท โรซ่าผลิตภัณฑ์อาหาร 
(ประเทศไทย) จ ากัด จึงสามารถใช้ความเช่ียวชาญเดิมในการผลิตทั้งซอสมะเขือเทศ และปลากระป๋อง 
มาใช้กับปลากระป๋องตราไฮคิวได้ อีกทั้งบริษัทยังมีโรงงานที่อ าเภอบางบ่อ จังหวัดสมุทรปราการ ซ่ึงมี
ก าลังในการผลิตปลากระป๋อง และสามารถผลิตสินค้าอ่ืน ๆ เพื่อการส่งออกได้ 

ส าหรับปัจจัยด้านการขนส่ง พบว่า บริษัทมีการจ้างบริษัทเพื่อขนส่ง
สินค้าไปยังผู้กระจายสินค้า และมีการใช้หน่วยรถเงินสด ซ่ึงจะมีพนักงานขายน าสินค้าไปเสนอให้กับ
ร้านค้าปลีกตามต่างจังหวัด เพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคมากขึ้น 

ปัจจัยด้านการบัญชี และ การเงิน ซ่ึงเคยท าให้ บริษัท โรซ่าผลิตภัณฑ์
อาหาร (ประเทศไทย) จ ากัด ล้มละลาย ท าให้ผู้บริหารมีความระมัดระวังในการบริหารเงินมากขึ้น 
และจุดเปลี่ยนที่ท าให้ระบบบัญชีสมบูรณ์มากขึ้น เกิดจากที่ในปี พ.ศ. 2534 รัฐบาลมีการประกาศใช้ 
ประกาศอธิบดีกรมสรรพากรเกี่ยวกับภาษีมูลค่าเพิ่ม (ที่มา http://www.rd.go.th/publish/1599.0.html) 
ท าให้บริษัทมีการด าเนินการด้านภาษีมูลค่าเพิ่มเพื่อความชัดเจน และไม่ให้เกิดความผิดพลาดเหมือน
ไหนอดีต นอกจากน้ันปัจจัยด้านเทคโนโลยีสารสนเทศยังมีส่วนช่วยในการบริหารด้านการบัญชี 
กล่าวคือ มีการน าคอมพิวเตอร์ซ่ึงมีโปรแกรมส าเร็จรูปด้านบัญชีมาบริหารจัดการ ซ่ึงคอมพิวเตอร์ยัง
เข้ามามีส่วนช่วยในการท างานด้านเอกสารต่าง ๆ ด้วยเช่นกัน ส่วนการวิจัยและพัฒนา พบว่า บริษัท 
ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีการจัดต้ังทีมวิจัยและพัฒนาเป็นของตัวเอง และยังมีการร่วมท าการ
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วิจัย และพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูปส าหรับสัตว์กับคู่ค้าต่างประเทศ ส่งผลต่อความสามารถใน
การผลิตที่หลากหลาย 

อย่างไรก็ตามการศึกษาพบว่า บริษัทไม่ได้มีการท าการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ ดังน้ันปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ จึงไม่ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจ 

4.2.3 จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 
(พ.ศ. 2529-2539) 

จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกและสภาพแวดล้อมภายใน ท าให้ผู้
ศึกษาสามารถวิเคราะห์ข้อมูลโอกาส อุปสรรค จุดแข็ง จุดอ่อน ของการด าเนินธุรกิจของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัน ในช่วงปี พ.ศ. 2529-2539 ได้ดังน้ี 

จุดแข็ง พบว่า บริษัทมีความเช่ียวชาญในการผลิตปลากระป๋องและซอสมะเขือ
เทศจากการที่ ประมิตร วังพัฒนามงคล เคยเป็นผู้ผลิตปลากระป๋องและซอสมะเขือเทศตราโรซ่า 
นอกจากน้ัน สุวิทย์ วังพัฒนมงคล ซ่ึงมีความรู้ในการท าการตลาดเป็นผู้น าที่มีวิสัยทัศน์ในการพยายาม
หาจุดแตกต่างให้กับสินค้า ท าให้บริษัทน านวัตกรรมบรรจุภัณฑ์ฝาเปิดให้มาใช้ในประเทศไทยเป็นเจ้า
แรก นอกจากน้ันแล้ว ด้วยความสัมพันธ์กับช่องทางการกระจายสินค้า ท าให้ไฮคิวสามารถจ าหน่ายได้
แม้ยังไม่มีการท าการโฆษณา ผู้ศึกษายังพบว่า การบริหารจัดการภายในองค์กรของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ที่มีความชัดเจนในหน้าที่ความรับผิดชอบของแต่ละฝ่าย เร่ิมมีการน า
เทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้บริหารจัดการธุรกิจ ซ่ึงท าให้การด าเนินธุรกิจเป็นไปได้อย่างมีระบบมากขึ้น 

จุดอ่อน ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด คือ ความไม่พร้ อมทาง
การเงินในช่วงเริ่มต้นธุรกิจ จึงท าให้มีงบประมาณในการท าการตลาดไม่สูงมากเมื่อเทียบกับคู่แข่ง 

โอกาสทางธุรกิจ พบว่า เกิดจากการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมภายนอก ได้แก่ 
สภาพแวดล้อมทางประชากรศาสตร์ ที่มีรูปแบบเป็นสังคมเมืองท าให้ประชาชนมีการศึกษาสูงขึ้น มี
รายได้สูงขึ้น ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกสินค้าที่มีราคาสูงเน่ืองจากสินค้าน้ันมีคุณภาพดีกว่า
สินค้าทั่วไปในตลาด เป็นโอกาสให้ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ผลิตสินค้าเพื่อตอบสนอง
ผู้บริโภคกลุ่มน้ี นอกจากน้ันแล้ว ด้วยสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม ที่มีรูปแบบของสั งคม
เมือง ผู้บริโภคท างานแข่งกับเวลา การตอบสนองความต้องการความสะดวกสบายของผู้บริโภค จึงเข้า
มามีบทบาทในการท าการตลาดของไฮคิว ประกอบกับ การมีเทคโนโลยีด้านบรรจุภัณฑ์ในต่างประเทศ 
เป็นโอกาสให้มีการน านวัตกรรมฝาเปิดเข้ามาใช้กับปลากระป๋องตราไฮคิว ซ่ึงการที่คู่แข่งขันในตลาด
ยังไม่มีเทคโนโลยีดังกล่าว ท าให้ บริษัทมีโอกาสท าปลากระป๋องบรรจุภัณฑ์ฝาเปิดง่าย เป็นเจ้าแรกใน
ประเทศ นอกจากน้ันแล้ว เทคโนโลยีด้านการสื่อสาร ที่มีโทรทัศน์เข้ามาในประเทศ ส่งผลให้คนใน
สังคมนิยมรับชมโทรทัศน์ ซ่ึงเป็นโอกาส ในการสื่อสารการผ่านโฆษณาทางโทรทัศน์ ผู้ศึกษายังพบว่า 
สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ กฎหมาย และการเมือง ยังเป็นโอกาสในการด าเนินธุรกิจด้วยเช่นกัน 
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กล่าวคือ สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจและการเมือง ที่เอ้ืออ านวยให้ บริษัทญ่ีปุ่น เข้ามาลงทุนสร้าง
ฐานการผลิตในประเทศไทย เป็นโอกาสให้ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีคู่ค้าต่างประเทศมา
ลงทุนในการผลิตอาหารสัตว์ ซ่ึงช่วยสร้างรายได้ให้กับบริษัท ส่งผลให้มีเงินทุนมาท าการตลาดกับปลา
กระป๋องตราไฮคิว ซ่ึงเป็นสินค้าของตัวเอง 

อุปสรรคในการด าเนินธุรกิจ พบว่า ในช่วงเริ่มต้นธุรกิจ บริษัทผลิตสินค้าที่ไม่ได้มี
ความแตกต่างอย่างชัดเจนกับคู่แข่งในตลาดท าให้ประสบปัญหาในการสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค 
เพื่อเลือกซ้ือสินค้า นอกจากน้ันด้วยเหตุผลที่ ผู้บริหาร บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เป็น
ผู้บริหารกลุ่มเดียวกับ บริษัท โรซ่าผลิตภัณฑ์อาหาร (ประเทศไทย) จ ากัด ซ่ึงถูกฟ้องล้มละลาย ท าให้ 
ธนาคารต่าง ๆ ไม่ให้ความช่วยเหลือด้านการเงินในช่วงเร่ิมต้น ซ่ึงเป็นอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจ
เน่ืองจากขาดแคลนเงินทุนในการโฆษณา 

4.2.4 กลยุทธ์การตลาด 2.0 ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด (พ.ศ. 
2529-2539) 

ในการศึกษาคร้ังน้ี ผู้ศึกษาได้ใช้แนวคิดของ ฟิลิป คอตเลอร์ ซ่ึงอธิบายการตลาด 
2.0 ว่าเป็นการตลาดที่ยึดถือผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง ซ่ึงแนวคิดที่ใช้เพื่อก าหนดกลยุทธ์การตลาด 2.0 
น้ี ได้แก่ การก าหนดตลาดเป้าหมาย การสร้างตรา ส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค และการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ ทั้งน้ีในหัวข้อน้ีเป็นการศึกษากลยุทธ์การตลาด ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จ ากัด ในช่วงปี พ.ศ. 2529-2539 ไม่มีการท าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ท าให้ ในหัวข้อน้ีผู้
ศึกษาท าการศึกษาไดเพียงแค่ กลยุทธ์ในการก าหนดตลาดเป้าหมาย กลยุทธ์การสร้างตรา และกล
ยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เท่าน้ัน โดย
ผลการศึกษามีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

4.2.4.1 กลยุทธ์ในการก าหนดตลาดเป้าหมาย ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จ ากัด (พ.ศ. 2529-2539) 

แนวคิดการก าหนดตลาดเป้าหมาย ระบุว่าการก าหนดตลาดเป้าหมายมีขั้นตอน 
คือ การก าหนดส่วนแบ่งตลาด การก าหนดเป้าหมาย และการวางต าแหน่งทางการตลาด จาก
การศึกษาพบว่า ในปี พ.ศ. 2529-2539 บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีการใช้กลยุทธ์ในการ
ก าหนดตลาดเป้าหมายดังน้ี การแบ่งส่วนตลาด พบว่า บริษัทมีการแบ่งส่วนตลาดด้านลักษณะของ
บรรจุภัณฑ์ เพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภคสองกลุ่มคือ ผู้บริโภคสินค้าตลาดมวลรวม และ
ผู้บริโภคตลาดสินค้ามีระดับ ซ่ึงส่งผลต่อการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย กล่าวคือ ผู้บริโภคสินค้าตลาดมวล
รวม กลุ่มเป้าหมายคือ ผู้บริโภคทั่วไปในสังคม และ ผู้บริโภคตลาดสินค้ามีระดับ กลุ่มเป้าหมายคือ 
ผู้บริโภคที่มีรายได้สูง และมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าที่มีความแตกต่างต่าง ให้ความสะดวกในการใช้
งาน และมีคุณภาพดีกว่าสินค้าทั่วไปในตลาดแม้จะมีราคาที่สูงกว่า โดยการวางต าแหน่งทางการตลาด
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ของปลากระป๋องตราไฮคิว คือ “ปลากระป๋องช้ันดี แบบน้ีใครท า ถึงรสถึงกลิ่น” เพื่อสร้างความรับรู้ให้
ผู้บริโภครับรู้ว่า ปลากระป๋องตราไฮคิว เป็นปลากระป๋องที่มีคุณภาพเปรียบเสมือนปลากระป๋องที่เป็น
คนช้ันสูง 

 
ตารางที่ 4.1 
 
อธิบายการก าหนดตลาดเป้าหมาย (STP) ของปลากระป๋องไฮคิว (ช่วงปี พ.ศ. 2529-2539) 

ผลติภัณฑ ์ การแบง่สว่นตลาด การเลอืกกลุม่เปา้หมาย ต าแหนง่ของผลติภณัฑ ์
ปลากระป๋องตราไฮคิว

บรรจุภัณฑ์ทรงสูง 

 

ตลาดผู้บริโภคสินค้า
มวลรวม 

ผู้บริโภคทั่วไป  
 
 
ปลากระป๋องช้ันดีแบบน้ี
ใครท า “ถึงรสถึงกลิ่น” 
 ปลากระป๋องตราไฮคิว

บรรจุภัณฑ์ทรงแบน 

 

ตลาดผู้บริโภคสินค้า
มีระดับ 

ผู้ บ ริโภคที่ มี ร ายได้สู ง 
และมีพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าที่มีความแตกต่าง
ต่าง ให้ความสะดวกใน
ก า ร ใ ช้ ง า น  แ ล ะ มี
คุณ ภ า พ ดี ก ว่าสิ น ค้ า
ทั่ วไปในตลาดแม้ จะมี
ราคาที่สูงกว่า 

 
4.2.4.2 กลยุทธ์ในการสร้างตรา ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 

(พ.ศ. 2529-2539) 
แนวคิดในการสร้างตรา ระบุว่าขั้นตอนในการสร้างตรา จะต้องมีการ

ก าหนดตลาดเป้าหมายการก าหนดคุณภาพของผลิตภัณฑ์ การสร้างเอกลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์ และ
การสื่อสารเพื่อสร้างตราโดยผู้ศึกษาพบว่า บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีการใช้กลยุทธ์ในการ
สร้างตรา ดังน้ี 

การก าหนดตลาดเป้าหมาย ซ่ึงได้มีการอธิบายไปในหัวข้อก่อนหน้าน้ีแล้ว
ว่า บริษัทมีการแบ่งส่วนตลาดด้วยลักษณะของบรรจุภัณฑ์เพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภคสอง
กลุ่มคือ ผู้บริโภคสินค้าตลาดมวลรวม และผู้บริโภคตลาดสินค้ามีระดับ 



 
 

 

99 

99 

การก าหนดบุคลิกภาพของไฮคิวโดยการสร้างบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์
ให้ดูเป็นผู้ดี ทันสมัย และเป็นผู้น านวัตกรรม โดยอาศัยสโลแกนของสินค้าคือ “ปลากระป๋องช้ันดี แบบ
น้ีใครท า ถึงรสถึงกลิ่น” และเอกลักษณ์ที่บรรจุภัณฑ์มีฝาเปิดง่าย มีการใช้สีของสลากสินค้าเป็นสีฟ้า
และสีแดงซ่ึงแตกต่างกับคู่แข่งที่ส่วนมากเป็น โทนสีแดง และสีส้ม 

“บุคลิกภาพของ ไฮคิว ตอนน้ัน ผมให้ เป็น Innovation” (สุ วิทย์ วังพัฒนมงคล , 
สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

 
ตารางที่ 4.2  
 
อธิบายบุคลิกภาพของปลากระป๋องไฮคิว (ช่วงปี พ.ศ. 2529-2539) 

ผลติภัณฑ ์ บุคลิกภาพของผลติภัณฑ ์

ปลากระป๋องตราไฮคิว ผู้ดี ทันสมัย เป็นผู้น านวัตกรรม 
 

การสร้างเอกลักษณ์ พบว่า มีการสร้างเอกลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์ การ
สร้างเอกลักษณ์ด้านราคา และการสร้างเอกลักษณ์ด้านการจัดจ าหน่าย โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

การสร้างเอกลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า บริษัทสร้างเอกลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์สองช่วงด้วยกัน กล่าวคือ ในช่วง พ.ศ. 2529-2532 เอกลักษณ์ของปลากระป๋องไฮคิวคือ 
เป็นปลากระป๋องทรงกลมแบนสามารถใส่ช้ินเน้ือปลาที่ใหญ่ได้ แต่หลังจากน้ัน ในปี พ.ศ. 2533 เป็น
ต้นมา มีการสร้างความโดดเด่นให้กับปลากระป๋องตราไฮคิว โดยการน านวัตกรรมฝาเปิดง่าย มาใช้กับ
กระป๋องทรงแบนดังกล่าว ซ่ึงถือเป็นเจ้าแรกในประเทศไทย นอกจากน้ันเอกลักษณ์ยังสะท้อนจากช่ือ
ตราสินค้าปลากระป๋องตราไฮคิว ใช้โลโก้ผลิตเป็นตัวอักษรที่จัดเจน และสีของสลากบรรจุภัณฑ์ใช้สีฟ้า
ตัดแดง ซ่ึงท าให้ดูโดดเด่น 

 
ภาพที่ 4.5 แสดง Logo ตราสินค้าไฮคิว และสลากสินค้าและบรรจุภัณฑ์ 
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การสร้างเอกลักษณ์ด้านราคา พบว่า ราคาของปลากระป๋องตราไฮคิว  
มีการสะท้อนถึงคุณภาพ และภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ กว่าคือ มีการต้ังราคาสูงกว่าคู่แข่ง เน่ืองจาก
เป็นสินค้าที่ให้ความสะดวกสบายในการเปิด และการสร้างเอกลักษณ์ด้านการจัดจ าหน่าย พบว่ามีการ
จัดจ าหน่ายสองทางคือ ผ่านผู้กระจายสินค้า และ ผ่านหน่วยรถสินค้า ที่จะมีพนักงานขายน าสินค้าไป
ขายให้กับร้านค้าปลีกและผู้บริโภคโดยตรงซ่ึงส่งผลต่อความสะดวกสบายในการซ้ือสินค้า 

 
ตารางที่ 4.3  
 
อธิบายเอกลักษณ์ของปลากระป๋องไฮคิว (ช่วงปี พ.ศ. 2529-2539) 

ปลากระป๋องตราไฮควิ 

เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ เป็นปลากระป๋องทรงกลมแบนสามารถใส่ช้ินเน้ือปลาที่ใหญ่ได้ และเป็น
ปลากระป๋องเจ้าแรกที่ใช้นวัตกรรมฝาเปิดง่าย 

เอกลักษณ์ด้านราคา ราคาสูงกว่าคู่แข่งเน่ืองจากการเพิ่มมูลค่าในผลิตภัณฑ์ด้วยการให้ความ
สะดวกในการเปิดแก่ผู้บริโภค 

เอกลักษณ์ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย 

มีการจัดจ าหน่ายด้วยหน่วยรถเงินสด ที่จะมีพนักงานขายน าสินค้าไป
ขายให้ กั บ ร้านค้าปลี กและผู้ บ ริโภ คโดยตรงซ่ึงส่ งผล ต่อความ
สะดวกสบายในการซ้ือสินค้า 

 
ส าหรับการสื่อสารเพื่อสร้างตรา ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 

พบว่า มีการใช้การสื่อสารการตลาดเข้ามาเพื่อสร้างตรา โดยการใช้พนักงานขายน าสินค้าบรรทุกบน
รถกระบะเพื่อขายสินค้า เรียกว่า หน่วยรถเงินสด ไปยังพื้นที่ต่าง ๆ ในประเทศ มีการจัดชิม การจัด
กิจกรรมการตลาดในมหากรรมต่าง ๆ และที่ส าคัญคือมีการโฆษณาทางโทรทัศน์ที่มีการสื่อสารให้
ผู้บริโภคได้เห็นถึงความยากในการเปิดปลากระป๋องแบบเดิม และปลากระป๋องตราไฮคิวที่มีฝาเปิดง่าย
ได้เข้ามาช่วยแก้ปัญหาดังกล่าว บริษัทใช้กลยุทธ์ในการเลือกซ้ือช่วงเวลาโฆษณาเปิดตัวชุดแรกในช่วง
ของการถ่ายทอดการแข่งขันฟุตบอลโลก ซ่ึงเป็นช่วงเวลาที่มีกลุ่มผู้ชมเป็นจ านวนมาก ท าให้การ
โฆษณาเข้าถึงผู้บริโภคจ านวนมาก ส่งผลการรู้จักตราสินค้า และยอดขาย ท าให้ในปีดังกล่าว บริษัท 
ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ประสบความส าเร็จเป็นอย่างมากโดยมีส่วนแบ่งการตลาดเพิ่มขึ้นถึง 
ร้อยละ 10 
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“เผอิญว่าโชคดีมากที่ปีน้ันคนไทยได้ดูถ่ายทอดฟุตบอลโลกแล้วมันมีโฆษณาเหลืออยู่
ช่วงหน่ึง ทุก Match ช่วงละ 15 วินาที จึงลงโฆษณา...ถือว่า Success หลังจากฟุตบอล
โลกน่ีคนก็รู้จัก....ปีที่เรา Success ไฮคิวน่ีได้ Market share เพิ่มขึ้นเกือบ 10% ก็สูง
มาก”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

4.2.4.3 กลยุทธ์การตลาดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค 
(4Cs) ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด (พ.ศ. 2529-2539) 

จากการศึกษากลยุทธ์การตลาดของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร 
จ ากัด ในช่วงน้ีเมื่อมองภายใต้แนวคิดกลยุทธ์การตลาดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ เน้น
ผู้บริโภค ซ่ึงได้แก่ ผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวก และการสื่อสาร ผู้ศึกษาสามารถสรุป 
กลยุทธ์การตลาดของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ได้ดังน้ี 

กลยุทธ์ด้านผู้บริโภค หมายถึง การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์โดย
ค านึงถึงผู้บริโภค พบว่า ในช่วง ปี พ.ศ. 2529-2532 บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ได้ใช้กล
ยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ให้กับปลากระป๋องตราไฮคิว โดยการใช้ความรู้และความเช่ียวชาญในการที่เคยเป็น
ผู้ผลิตปลากระป๋องตราโรซ่า มาประยุกต์ใช้กับปลากระป๋องตราไฮคิว ท าการผลิตปลากระป๋องที่มี
บรรจุภัณฑ์แบบกระป๋องแบนซ่ึงเป็นสินค้าประเภท สินค้ามีระดับ เพื่อแข่งขันกับปลากระป๋องตรา 
โรซ่าที่มีบรรจุภัณฑ์แบบเดียวกันในตลาด โดยต้ังกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภคทั่วไปที่เน้นคุณภาพของ
สินค้าในราคาที่เหมาะสม อย่างไรก็ตาม ในช่วงเวลาต่อมา บริษัทได้มีการเพิ่มการผลิตปลากระป๋อง
เป็นบรรจุภัณฑ์ทรงสูง เพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภคที่เป็นตลาดมวลรวม สืบเน่ื องมาจาก
บริษัทต้องการเพิ่มก าลังผลิตเพื่อการขยายธุรกิจ อีกทั้งจ านวนความต้องการของผู้บริโภคปลากระป๋อง
แบบมีระดับมีน้อยกว่าแบบตลาดมวลรวม 

“มันค่อนข้างแบ่งชัดเจนว่าโดย sizing เน่ืองจากโรซ่าเป็นคนสร้าง sizing กระป๋องแบบ
น้ีขึ้นมาก็จะเป็น premium ช่วงแรก ๆ ที่เราท าไฮคิวเรา focus ที่ size กระป๋องเพื่อจะ
ชนกับโรซ่า แต่ตรงน้ันตลาดไม่ใหญ่... เรา focus กระป๋องทรงกลมแบน ระยะหน่ึงเรา 
launch เอาตัวทรงสูงออกมา ทรงสูงเป็นตัวขับ volume เพราะมันขายง่าย ราคาถูก
หน่อยก็ขายได้”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

กลยุทธ์ด้านต้นทุน ซ่ึงหมายถึง การก าหนดราคาสินค้าเพื่อสะท้อน
ต้นทุนของผู้บริโภคในการซ้ือ พบว่า บริษัทได้ใช้กลยุทธ์ในการก าหนดราคาที่สูงกว่าคู่แข่ง เน่ืองจาก
ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ซ่ึงได้แก่ ฝาเปิดใช้งานที่ เป็นฝาดึง ท าให้เปิดกระป๋องได้ง่ายขึ้นและ
ประหยัดเวลา มีการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ ว่า “ปลากระป๋องช้ันดีแบบน้ีใครท า” เพื่อให้ผู้บริโภค
เกิดการรับรู้ว่า ไฮคิว เป็นปลากระป๋องที่มีระดับและมีคุณภาพ 
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“แพงกว่าบาทหน่ึง... กระป๋องตอนน้ัน 5 บาท ไฮคิวตอนน้ันก็มี 5 บาทนะแต่เป็นฝา
ธรรมดา ส่วนตัวที่มีฝาเปิดก็ 6 บาท....คุณต้องเสียค่าเปิดบาทหน่ึง”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, 
สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

กลยุทธ์ด้านการสื่อสาร พบว่า บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ได้
ใช้การสื่อสารเป็นเคร่ืองมือในสร้างความพอใจต่อตราสินค้า โดยใช้การโฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อจูงใจ
ให้เกิดความต้องการ และเตือนความทรงจ าในผลิตภัณฑ์ว่า สามารถท าให้ผู้บริโภคสะดวกและ
ประหยัดเวลาในการเปิดปลากระป๋อง และส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ นอกจากน้ันยังมีการลงโฆษณา
ในนิตยสารต่าง ๆ และมีการใช้สื่อ วิทยุ เพื่อท าการสื่อสารทางตรง โดยการไปซ้ือเวลากับนักจัด
รายการวิทยุตามต่างจังหวัด เพื่อให้เขาช่วยพูดเกี่ยวกับสินค้า มีการส่งของที่ระลึกไปให้รายการวิทยุ
เพื่อท ากิจกรรมกับผู้ฟัง เช่น การแจกเสื้อ การสื่อสารระหว่างนักจัดรายการกับผู้ฟังจะเป็นการส่ง
จดหมายเพื่อพูดคุยกันในรายการ 

“การซื้อช่วงเวลาของดีเจ อันน้ีเป็นการประชาสัมพันธ์ ในยุค 2.0 ซึ่ง work มาก 
ส าหรับสินค้าที่เจาะตลาดต่างจังหวัด”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 
2558) 

นอกจากน้ันบริษัทได้มีการใช้พนักงานขายเพื่อขายสินค้าโดยการจัดท า
หน่วยรถเงินสดเพื่อเข้าไปสื่อสารกับร้านค้าปลีกและผู้บริโภคโดยตรง เริ่มต้นจากการมีพนักงานขาย
เพียง 8 คน  และขยายตัวต่อเน่ืองจนมีพนักงานขายประมาณ 30-40 คน มีการแบ่งพื้นที่การดูแล ซ่ึง
จะท าไปพร้อมกับการส่งเสริมการขาย โดยการจัดชิม ลดราคา หรือมีของแถม เป็นต้น อย่างไรก็ตาม
บริษัทไม่ได้มีการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ ที่เกี่ยวกับตัวองค์กรแต่อย่างใด เน่ืองจากผลกระทบ
จากการที่ บริษัท โรซ่าผลิตภัณฑ์อาหาร (ประเทศไทย) จ ากัด เคยล้มละลาย จึงท าให้ผู้บริหารรู้สึกไม่
ต้องการออกสื่อ 

“ตอนน้ันผมใช้น้อยมาก ผมไม่ใช้ PR เป็นอาวุธ เพราะเหมือนเป็นคนมีปมในใจ ตอนน้ัน
เรายังไม่ได้โรซ่า ยังเป็นไฮคิวที่โรซ่าล้มมาเราไม่อยากออกสื่อ รู้สึกว่าเหมือนคนมีปม
ด้อยไม่อยากออกสื่อ” (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

ความสะดวกในการซ้ือ ซ่ึงหมายถึง กลยุทธ์ในช่องทางการจัดจ าหน่ายที่
ท าให้ผู้บริโภคมีความสะดวก พบว่า กลยุทธ์ที่ใช้ในช่องทางการจัดจ าหน่ายคือ การส่งผู้กระจายสินค้า 
หรือผู้ค้าส่ง เพื่อให้ช่วยกระจายสินค้าให้ หลังจากน้ันจึงเร่ิมมีการท าหน่วยรถเงินสด น าสินค้าไปขาย
ให้กับร้านค้าท้องถิ่น เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถซ้ือสินค้าได้ง่าย และบริษัทจะได้เข้าใกล้ผู้บริโภคมาก
ที่สุด อย่างไรก็ตามหลังจากน้ัน เร่ิมมีการเกิดขึ้นของ ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่  ท าให้บริษัทเริ่มมีการ
กระจายสินค้าไปยังธุรกิจเหล่าน้ี 

http://shopperfectonlinefurniture.blogspot.com/2013/01/modern-trade.html
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4.2.5 บทสรุปพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท  
ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 2.0 ซึ่งเป็นการตลาดแบบยึดถือ
ผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง ภายใต้ตราสินค้า ไฮคิว 

จากการศึกษาพบว่า บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ก่อต้ังขึ้นในช่วงที่ 
บริษัท โรซ่าผลิตภัณฑ์อาหาร (ประเทศไทย) จ ากัด ก าลังถูกฟ้องล้มละลาย โดยเร่ิมต้นธุรกิจด้วยการผลิต
ปลากระป๋องภายใต้ ตราสินค้าไฮคิว รวมถึงรับผลิตสินค้ากระป๋องให้กับต่างประเทศด้วย ซ่ึงการท า
การตลาดกับตราสินค้าไฮคิว  มีการด าเนินการในช่วงปี พ.ศ. 2529-2539 ก่อนจะมีการเปลี่ยนแปลง
คร้ังใหญ่ในการซ้ือตราสินค้า โรซ่า กลับมาในปี พ.ศ. 2539 โดยรูปแบบการด าเนินธุรกิ จ ใช้แนวคิด 
การตลาด 2.0 มาใช้ต้ังแต่เร่ิมท าธุรกิจเน่ืองจากผู้บริหารมีความรู้ในการท าการตลาดจากการเรียน
มหาวิทยาลัย ส่วนส าคัญที่ท าให้การด าเนินธุรกิจขยายตัวคือ ปัจจัยสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจที่
ขยายตัว มีการลงทุนจากต่างชาติ รวมถึงความต้องการอาหารกระป๋องของผู้บริโภคในภาวะเศรษฐกิจ
ตกต่ า ในการท าการตลาดบริษัทได้น าแนวคิด การก าหนดตลาดเป้าหมาย การสร้างตรา รวมถึงการใช้
ส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค ส าหรับการสื่อสารการตลาดที่ส าคัญ พบว่า มีการใช้สื่อ
โฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อให้ผู้บริโภคจูงใจผู้บริโภคให้เห็นถึงประโยชน์จากนวัตกรรม การใช้ลกยุทธ์ใน
การเลือกช่วงเวลาออกอากาศ รวมถึงใช้สื่อวิทยุในการสื่อสารตรงไปยังผู้บริโภคท้องถิ่น ผู้ ศึกษา
สามารถสรุปเป็นแผนผังแนวคิดได้ดังน้ี 
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ภาพที่ 4.6 สรุปพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง
ภายใต้ตราสินค้า ไฮคิว 
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4.3 พัฒนาการกลยุทธก์ารตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษทั ไฮควิผลติภัณฑอ์าหาร 
จ ากดั ภายใตก้รอบแนวคดิ การตลาด 2.0 ซึ่งเปน็การตลาดแบบยดึถือผู้บริโภคเป็นศนูย์กลาง 
ภายใตต้ราสนิคา้ โรซา่ และ ไฮควิ 
 

ในหัวข้อน้ี ผู้ศึกษาท าการศึกษาภายใต้กรอบแนวคิดการตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาด
แบบยึดถือผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง โดยท าการศึกษากลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ 
บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ที่ใช้กับตราสินค้าโรซ่า และ ตราสินค้าไฮคิว ในช่วงปี พ.ศ. 2539 
จนถึงปัจจุบัน (พ.ศ. 2558) สืบเน่ืองมาจากในปี พ.ศ. 2539 เป็นช่วงที่คดีความของ บริษัท โรซ่า
ผลิตภัณฑ์อาหาร (ประเทศไทย) จ ากัด สิ้นสุดลง เจ้าพนักงานพิทักษ์ทรัพย์จึงน า ตราสินค้าโรซ่า 
ออกมาประมูลขาย ในวันที่ 22 พฤษภาคม 2539 โดยบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ชนะการ
ประมูล บริษัทพรีเมียร์ แคนน่ิง อินดัสตร้ี จ ากัด ด้วยราคา 92 ล้านบาท ทั้งน้ีการได้ตราสินค้า โรซ่า
กลับมา ประมิตร และสุวิทย์ วังพัฒนมงคล มองว่าเป็นการล้างมลทินให้กับครอบครัว เพราะถือว่าได้
ใช้หน้ีเคยล้มละลาย (จากบทสัมภาษณ์ สุวิทย์ วังพัฒนมงคล ในนิตยสาร มิกซ์ แมกกาซีน ฉบับที่ 98, 
2558) ท าให้ บริษัทมีตราสินค้าสองตัวคือ ไฮคิว และ โรซ่า บริษัทจึงได้วางต าแหน่งให้ตราสินค้าทั้งคู่
มีความแตกต่างกัน กล่าวคือ โรซ่า เป็นตราสินค้าหลัก และ ไฮคิว เป็นตราสินค้ารอง ด้วยเหตุน้ีท าให้
ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2539 เป็นต้นมา บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด จึงเน้นการท าการตลาดกับตรา
สินค้าโรซ่าเท่าน้ันในปัจจุบัน บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มี 3 กลุ่มผลิตภัณฑ์ ได้แก่ อาหาร
กระป๋อง ซอสปรุงรส และ อาหารพร้อมรับประทาน ในหัวข้อน้ีผู้ศึกษาท าการศึกษา สภาพแวดล้อม
ภายนอก สภาพแวดล้อมภายใน ที่ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 
ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2539 จนถึงปัจจุบัน ตลอดจนวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ในการ
ด าเนินธุรกิจของไฮคิว รวมถึง การศึกษา กลยุทธ์การตลาดภายใต้ แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดที่
เน้นผู้บริโภค แนวคิดการสร้างแบรนด์ และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ซ่ึงจะถูกวิเคราะห์แยกตามกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ต่อไป ผลการศึกษาในส่วนน้ีมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

 
4.3.1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาด 2.0 ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร 

จ ากัด (พ.ศ. 2539 – ปัจจุบัน (พ.ศ. 2558)) 
การศึกษาพบว่าปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกและภายใน ส่งผลกระทบต่อกล

ยุทธ์การตลาดและการด าเนินธุรกิจของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ในระดับที่แตกต่างกัน  
ผู้ศึกษาพบว่าการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมภายนอกระดับมหภาคและจุลภาค ได้แก่ ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ วัฒนธรรมและสังคม การเมืองและกฎหมาย เศรษฐกิจ เทคโนโลยี ลูกค้า คู่แข่งขัน 
ผู้ขายปัจจัยการผลิต ตลาดแรงงาน เจ้าหน้าที่รัฐบาล และคนกลางในการกระจายสินค้า มีผลต่อ 
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กลยุทธ์การตลาดละการด าเนินธุรกิจ ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ส่วนภาพแวดล้อม
ภายในองค์กร ได้แก่ ผู้บริหาร การบริหารทรัพยากรบุคคล ปัจจัยด้านการตลาด ปัจจัยด้านการผลิต
และการปฏิบัติการ ปัจจัยด้านการบัญชีและการเงิน ระบบการขนส่ง ระบบสารสนเทศ การวิจัยและ
พัฒนา และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ได้ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดและการด าเนินธุรกิจของบริษัท  
ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เช่นกัน โดยสามารถอธิบายได้ดังน้ี 

4.3.1.1 ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก 
(1) สภาพแวดล้อมระดับมหภาค  

สภาพแวดล้อมระดับมหภาค ที่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดและการด าเนิน
ธุรกิจของ บริษัท ได้แก่ สภาพแวดล้อมทางประชากรศาสตร์ สภาพแวดล้อมทางวัฒนธรรมและสังคม 
สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยี สภาพแวดล้อมทางการเมืองและกฎหมาย 
และสภาพแวดล้อมกายภาพและทรัพยากรธรรมชาติ โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

ปัจจัยสภาพแวดล้อมด้านประชากรศาสตร์ มีผลกระทบตามกลุ่มผลิตภัณฑ์ 
โดยผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง ที่เป็นสินค้าประเภท ตลาดมวลรวม และสินค้าแบบมี การศึกษาพบว่าโดย
ส่วนมาก ผู้ที่มีการศึกษาสูง และรายได้สูง มักจะมีพฤติกรรมในการเลือกสินค้าที่มีราคาสูงเน่ืองจาก
สินค้าน้ันมีคุณภาพดีกว่าสินค้าทั่วไปในตลาด ท าให้ปัจจัยดังกล่าวมีผลต่อสินค้าแบบมีระดับ อย่างไรก็
ตามในสินค้าประเภท ตลาดมวลรวม ซ่ึงเป็นสินค้าที่ต้องการตอบสนองลูกค้าทั่วไปในสังคมน้ัน ปัจจัย
สภาพแวดล้อมทางประชากรศาสตร์ไม่ได้เข้ามีผลต่อการท าการตลาดกับสินค้าประเภทมาก 

 

 
ภาพที่ 4.7 แสดงสินค้าแบบตลาดมวลรวม (Mass Product) ของปลากระป๋ฮงตราโรซ่า และไฮคิว 

 
ภาพที่ 4.8 แสดงสินค้าแบบตลาดสินค้ามีระดับ (Premium Product) ของปลากระป๋องตราโรซ่า 
และไฮคิว 
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ปัจจัยสภาพแวดล้อมด้านประชากรศาสตร์ มีผลกระทบกับผลิตภัณฑ์

ประเภทเคร่ืองปรุงรส พบว่า อายุ เข้ามามีผลต่อการออกแบบบรรจุภัณฑ์ซอสมะเขือเทศและซอสพริก 
เป็นแบบขวดบีบ เพื่อสนองต่อผู้บริโภคที่เป็นครอบครัว หรือผู้บริโภคที่เป็นเด็กให้สามารถใช้ได้ง่าย 
อย่างไรก็ตามผลิตภัณฑ์ประเภทซอสปรุงรสอ่ืน ๆ ที่ไม่ใช่ซอสมะเขือเทศและซอสพริก ถือเป็นสินค้า
ตลาดมวล สภาพแวดล้อมทางประชากรศาสตร์จึงไม่ได้เข้ามีผลต่อการท าการตลาดกับสินค้ากลุ่มน้ีแต่
อย่างใด 

 

 
 

ภาพที่ 4.9 แสดงบรรจุภัณฑ์ขวดบีบ ซอสมะเขือเทศและซอสพริกตราโรซ่า 
 

อย่างไรก็ตาม การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่ เกิดจากการเปลี่ยนแปลง
โครงสร้างประชากรและวิถีการด าเนินชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค วิถีชีวิตของคนเมืองที่มีความเร่งรีบ 
ส่งผลให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่หันไปรับประทานอาหารประเภทพร้อมปรุง อาหารกึ่งส าเร็จรูป หรืออาหาร
พร้อมรับประทาน ซ่ึงหาซ้ือได้สะดวก ทั้งน้ีพฤติกรรมดังกล่าวได้ส่งผลต่อ บริษัทที่เน้นผลิตสินค้าออก
มาเพื่อความเร็วในการบริโภคและความสะดวกสบาย พกพาง่าย รวมไปถึงช่องทางจ าหน่ายที่
หลากหลาย กรณีน้ีเองเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้เกิด “โรซ่าพร้อม” ซ่ึงเป็นอาหารพร้อมรับประทาน 
โดยไม่ต้องแช่แข็ง ดังน้ัน อายุ อาชีพ และ ถิ่นที่อยู่จึงมีผลต่อผลิตภัณฑ์น้ี กล่าวคือ อาหารพร้อม
รับประทานถูกผลิตออกมาเพื่อตอบสนอง ผู้บริโภคที่อยู่ในวัยนักศึกษาหรือวันท างาน มีอาชีพท างาน
นอกบ้าน มีพื้นที่อาศัยอยู่ในเมือง อีกทั้ง ความแตกต่างศาสนายังมีผลต่อกลยุทธ์ในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมรับประทานเช่นกัน เน่ืองจากบริษัทตระหนักว่า ในประเทศมีประชากรที่เป็น
มุสลิมถึง 1 ใน 4 ของประเทศ ท าให้ผลิตภัณฑ์ชนิดน้ี ไม่มีหมูเป็นส่วนประกอบ 
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ภาพที่ 4.10  แสดงผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมรับประทานตราโรซ่าพร้อม 

 
ผู้ศึกษายังพบว่า ปัจจัยสภาพแวดล้อมด้านสังคมและวัฒนธรรม ซ่ึงได้แก่ 

พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มุ่งเน้นเร่ืองสุขภาพ เน่ืองจากปัจจุบันมีโรคต่าง ๆ ที่เกิดจากการบริโภค
อาหาร เช่น โรคอ้วน โรคเบาหวาน ไขมันอุดตัน โรคหัวใจ และ โรคมมะเร็ง เป็นต้น ท าให้บริษัท
พัฒนาอาหารแปรรูปแบบใหม่ ได้แก่ อาหารที่ให้คุณค่าเฉพาะสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคที่รัก
สุขภาพ บริษัทจึงมีผลิตภัณฑ์ประเภทน้ี เช่น ปลากระป๋องพร้อมผักสามสี ซอสถั่วเหลืองสูตรลด
โซเดียม และ ซอสมะเขือเทศผสมไลโคปีน เป็นต้น 

 

 
ภาพที่ 4.11 แสดงผลิตภัณฑ์ตราโรซ่าที่ให้คุณค่าเฉพาะ 

 
การมุ่งเน้นเร่ืองคุณภาพและความปลอดภัยของอาหาร ถือเป็นปัจจัย

ด้านสังคมและวัฒนธรรมที่ส่งผลการด าเนินธุรกิจของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เช่นกัน 
โดยในช่วงหลายปีที่ผ่านมา เกิดโรคติดต่ออันเน่ืองมาจากสารพิษในอาหาร ท าให้มีความต้องการใน
เรื่องการรับรองที่ได้มาตรฐาน และความปลอดภัย จากองค์กรที่ น่าเช่ือถือ ส่งผลมีการด าเนินการ
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เพื่อให้โรงงานของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ได้รับการรับรองมาตราฐาน GMP7 และ 
HACCP8 

ส าหรับ สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ พบว่าการลอยตัวค่าเงินบาทเมื่อ 
พ.ศ. 2540 ท าให้เศรษฐกิจไทยที่กู้ เงินจากต่างประเทศเพื่อขยายกิจการ มีหน้ีเพิ่มขึ้นเป็นจ านวน
มหาศาล ทิศทางของภาคธุรกิจไทยหลังวิกฤตเศรษฐกิจจึงเป็นการปรับตัวเพื่อแก้ไขปัญหาเหล่าน้ี มี
การควบรวมบริษัทต่าง ๆ เพื่อความอยู่รอด ในขณะเดียวกันการลงทุนของทั้งภาครัฐและภาคเอกชน
ลดลงมากเพื่อลดหน้ีและหลีกเลี่ยงการใช้จ่ายเงินเป็นปริมาณมาก ๆ ส่งผลท าให้โครงสร้างพื้นฐานทาง
เศรษฐกิจเริ่มมีความล้าสมัย อย่างไรก็ตาม หลังการลดค่าเงินบาท ท าให้การส่งออกมีความย่ิงเด่นชัด
ขึ้น เพราะค่าเงินบาทที่ อ่อนลงท าให้ราคาสินค้าไทยในต่างประเทศสามารถแข่งขันได้เพิ่ม ขึ้น โดย
ภาพรวมของเศรษฐกิจไทยหลังปี พ.ศ. 2540 จนถึงปัจจุบัน พบว่ามีการปรับตัวของภาคธุรกิจให้
เข้มแข็งขึ้น เศรษฐกิจไทยในยุคน้ีขับเคลื่อนโดยภาคเอกชนเป็นหลัก ต่างจากเศรษฐกิจในยุคก่อน
หน้าที่พึ่งพาการวางแผนของภาครัฐ 

                                         
7 GMP คือ Good Manufacturing Practice (GMP) หรือ หลักเกณฑ์และวิธีการที่ดีในการ

ผลิตอาหาร จัดท าขึ้นโดยหน่วยงานมาตรฐานอาหารระหว่างประเทศ หรือ โคเด็กซ์ (CODEX) เพื่อให้
สมาชิกทั่วโลกใช้เป็นแนวทางในการปฏิบัติเพื่อความปลอดภัยของผู้บริโภค  GMP เป็นเกณฑ์ หรือ
ข้อก าหนดพื้นฐานที่จ าเป็นในการผลิตและควบคุมเพื่อให้ผู้ผลิตปฏิบัติตามและท าให้สามารถผลิต
อาหารได้อย่างปลอดภัย มีเน้ือหาคลอบคลุม 6 ประการ คือ 1. สุขลักษณะของสถานที่ต้ังและอาคารผลิต 
2. เคร่ืองมือ เคร่ืองจักร และอุปกรณ์ ที่ใช้ในการผลิต 3. การควบคุมกระบวนการผลิต 4. การสุขาภิบาล 
5. การบ ารุงรักษาและการท าความสะอาด  6. บุคลากร (ที่มา http://www.foodnetwork solution.com 
/wiki/word/0352/good-manufacturing-practice-gmp)  

8 HACCP Hazard Analysis Critical Control Point คือ การวิเคราะห์อันตราย และจุด
วิกฤตที่ต้องควบคุมเป็นระบบการวิเคราะห์อันตราย และจุดวิกฤตที่ต้องควบคุม ในการผลิตอาหาร 
หลักการของ HACCP จะไม่ครอบคลุมถึงคุณภาพของ ผลิตภัณฑ์ (quality) แต่เป็นระบบป้องกัน 
(preventative system) ที่มุ่งเน้นถึงการประเมิน และวิเคราะห์อันตราย ที่อาจปนเปื้อนในอาหาร 
(food hazard) ได้แก่ อันตรายทางชีวภาพ (biological hazard) จุลินทรีย์ก่อโรค (pathogen) 
อันตรายทางเคมี (chemical hazard) และอันตรายทางกายภาพ (physical hazard) การมีระบบ
ตรวจติดตาม การแก้ไข และการทวนสอบวิธีการผลิตอันอาจก่อให้เกิดอันตรายแก่ผู้บริโภค (ที่มา : 
http://www.foodnetworksolution.com/wiki/word/0356/haccp-hazard-analysis-critical-
control-point)  

http://www.foodnetwork/
http://www.foodnetworksolution.com/wiki/word/2018/food-hazard-อันตรายในอาหาร
http://www.foodnetworksolution.com/wiki/word/2105/biological-hazard-อันตรายทางชีวภาพ
http://www.foodnetworksolution.com/wiki/word/0429/pathogen-จุลินทรีย์ก่อโรค
http://www.foodnetworksolution.com/wiki/word/2087/chemical-hazard-อันตรายทางเคมี
http://www.foodnetworksolution.com/wiki/word/2944/physical-hazard-อันตรายทางกายภาพ
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ในปัจจุบัน เศรษฐกิจไทยในปี 2557 ขยายตัวประมาณร้อยละ 0.5 และ
มีแนวโน้มฟื้นตัวต่อเน่ืองอย่างค่อยเป็นค่อยไป โดยคาดว่าเศรษฐกิจไทยจะกลับมาขยายตัวได้ที่ร้อยละ 
3.5 ในปี 2558 จากการทยอยฟื้นตัวของการบริโภคที่ได้รับผลดีจากราคาเช้ือเพลิงที่ปรับลดลง และ
การลงทุนของภาคเอกชนที่จะเพิ่มขึ้นหลังจากที่ทางการได้เร่งอนุมัติ โครงการลงทุนต่าง ๆ ทั้งน้ี 
นโยบายการเงินที่ยังผ่อนปรนจะช่วยสนับสนุนการฟื้นตัวของเศรษฐกิจ อย่างไรก็ดี การขยายตัวของ
การลงทุนภาคเอกชนจะได้ รับอุปสรรคจากอัตราการใช้ก าลังการผลิตที่อยู่ในระดับต่ า อุปสงค์
ต่างประเทศที่ยังชะลอตัว และความกังวลเกี่ยวกับความไม่แน่นอนทางการเมือง อย่างไรก็ดี ปัจจัย
ด้านบวกจะมาจาก การบริโภคภายในประเทศและการส่งออกที่อาจได้รับผลดีมากกว่าที่คาดไว้จาก
ราคาน้ ามันที่ลดลงมาก 

จากการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจในช่วงหลายปีที่ผ่าน
มา พบว่าสภาพเศรษฐกิจไทยอยู่ในช่วงสภาวะเศรษฐกิจที่ตกต่ า อันเน่ืองมาจากปัญหาด้านการเมือง
โดยช่วงระยะเวลาหลายสิบปีที่ผ่านมามีการเปลี่ยนแปลงทางการเมืองหลายคร้ัง เช่นการจลาจล การ
ชุมนุม การรัฐประหาร ท าให้ในบางช่วงที่ประชาชนเร่ิมไม่สบายใจไม่กล้าออกจากบ้านก่อให้เกิ ด
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าไปจากเดิม โดยมีแนวโน้มในการจับจ่ายสินค้าประเภทอาหารบรรจุกระป๋อง 
อาหารแห้ง เพื่อการกักตุนอาหารต่าง ๆ ท าให้มีผลต่อยอดขายของบริษัทที่สูงขึ้น เช่นเดียวกัน การ
เปลี่ยนแปลงด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพและทรัพยากรธรรมชาติ มีผลในแง่ของยอดขายที่
เพิ่มขึ้นในช่วงที่ประเทศประสบภัยพิบัติต่าง ๆ เช่นน้ าท่วม ซ่ึงท าให้ประชาชนต้องมีการซ้ือกักตุน หรือ
มีการซ้ือสินค้าเพื่อไปบริจาค 

สภาพแวดล้อมทางด้านกฎหมาย พบว่า นโยบายสังคมและคุณภาพชีวิต 
ที่เป็นหน่ึงในนโยบายหลักของรัฐบาล เช่น นโยบายอาหารปลอดภัย การด าเนินงานของภาครัฐใน
เรื่องระบบความปลอดภัยของอาหาร เช่นการออกพระราชบัญญัติคณะกรรมการอาหารแห่งชาติเมื่อปี 
พ.ศ. 2551 การด าเนินงานกิจกรรมต่าง ๆ ของกระทรวงสาธารณะสุข นอกจากน้ันในแผนแม่บทการ
พัฒนาอุตสาหกรรมไทย พ.ศ. 2555-2574 ก าหนดไว้ว่า “ประเทศไทยจะเป็นผู้น าในอุตสาหกรรม
อาหารของโลกที่ เน้นการเพิ่มคุณค่าและความปลอดภัยแก่ผู้บริโภค” ซ่ึงเน้นกลยุทธ์เพื่อพัฒนา
อุตสาหกรรมอาหารที่เป็นรูปธรรม โดยกฎหมายเหล่าน้ีเป็นตัวกระตุ้นให้ประชาชนให้ความส าคัญกับ
การสร้างเสริมสุขภาพที่ดี อีกทั้งส่งผลให้เกิดการพัฒนาอุตสาหกรรมอาหารแปรรูปให้ประเทศเป็น
อย่างมาก 

นอกจากน้ันการออกกฎหมายค่าจ้างขั้นต่ า ในปี พ.ศ. 2556 ยังส่งผลต่อ
การด าเนินธุรกิจในส่วนของต้นทุนแรงงาน ซ่ึงในปัจจุบันมีแนวโน้มว่าจะมีการแก้ไขอัตราค่าจ้างขั้นต่ า
ให้สูงขึ้นซ่ึงจะส่งผลให้บริษัทมีต้นทุนแรงงานขึ้นด้วยเช่นกัน การศึกษายังพบว่า เทคโนโลยีการบรรจุ
ภัณฑ์น้ันมีผลต่อการก าหนดกลยุทธ์ในการตลาดของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เป็นอย่าง
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มาก เน่ืองจากมีการรับเทคโนโลยีการบรรจุภัณฑ์แบบซองที่เรียกว่า รีทอช เพาท์ เข้ามา ท าให้เกิดการ
ขยายสายผลิตภัณฑ์ เป็น กลุ่มอาหารพร้อมรับประทานทานบรรจุซอง สามารถรับประทานได้ทันที
โดยไม่ต้องแช่แข็ง ท าให้ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เป็นผู้ผลิตรายแรกที่ท าอาหารพร้อม
รับประทานรูปแบบน้ีขึ้นมา 

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสารสนเทศ ยังเข้ามามีบทบาทเพื่อเป็น
เคร่ืองมือในการบริหารจัดการองค์กร เช่น ระบบการวางแผนทรัพยากรทางธุรกิจขององค์กรโดยรวม 
(ERP : Enterprise Resource Planning) การมีอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง โทรศัพท์สมาร์ทโฟนที่สามารถ
เช่ือมต่อเทคโนโลยีภูมิสารสนเทศศาสตร์ ได้เข้ามามีส่วนช่วยในกระบวนการกระจายสินค้า 
กระบวนการขาย การบริหารจัดการองค์กร และระบบบัญชี ของบริษัท มากกว่าน้ันความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีสารสนเทศ ยังส่งผลต่อการได้มาซ่ึงข้อมูลของคู่แข่ง ซ่ึงสามารถหาซ้ือข้อมูลได้จากผู้ประกอบ
กการธุรกิจขายปลีกสมัยใหม่ได้ เช่น เทสโก้โลตัส บิ๊กซี แม็คโคร โดยบริษัทได้น าข้อมูลเหล่าน้ีมาท า
การวิเคราะห์ตลาดต่อไป 

(2) สภาพแวดล้อมภายนอกระดับจุลภาค  
สภาพแวดล้อมภายนอกระดับจุลภาค ที่ส่งผลการด าเนินธุรกิจของ 

บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ได้แก่ ลูกค้า คู่แข่งขัน ผู้ขายปัจจัยการผลิต ตลาดแรงงาน 
เจ้าหน้าที่รัฐบาล และคนกลางในการกระจายสินค้า โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ท าการวิจัยผู้บริโภคเพื่อน าข้อมูล
ดังกล่าวมาประกอบการเพิ่มหรือลดผลิตภัณฑ์ มีและน าข้อมูลต่างที่ได้รับจากการวิจัยน ามาพัฒนาใน
ด้านต่าง ๆ ต่อไป ในขณะที่ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีผลิตภัณฑ์ทั้งหมดสามกลุ่ม ได้แก่
ปลากระป๋อง ซอสปรุงรส และอาหารพร้อมรับประทาน ซ่ึงยังไม่มีคู่แข่งขันรายใดท าธุรกิจที่เหมือนกับ
บริษัทโดยตรง ดังน้ันคู่แข่งขันจึงถูกแบ่งตามกลุ่มผลิตภัณฑ์ วิธีการที่บริษัทใช้ในการวิเคราะห์คู่แข่งขัน
คือ การซ้ือข้อมูลจากผู้ประกอบการธุรกิจขายปลีกสมัยใหม่ เพื่อน ามาวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือ
ของผู้บริโภคว่าเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งอย่างไร รวมถึงน ามาวิเคราะห์ว่าการส่งเสริมการขายที่
บริษัทได้ท าน้ัน ส่งผลกระทบต่อคู่แข่งจริงหรือไม่ 

“การมอนิเตอร์คู่แข่งมันดูได้หลายอย่าง ก็คือ ดู activities ทางตลาด การเซลล์ อันที่ 2 
ทุกวันน้ีมันก็มีบริษัทพวกหน่ึง โดยเฉพาะ modern Trade ซึ่งขายข้อมูลที่เป็นข้อมูล
ของเทรนเลย”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

อย่างไรก็ตามการแข่งขันในธุรกิจประเภทปลากระป๋องซ่ึงเป็นรายได้หลัก
ของบริษัท น้ัน มีผู้ให้ความสนใจและมาลงทุนในธุรกิจประเภทน้ีจ านวนมาก ปัจจุบัน มีโรงงาน
อุตสาหกรรมปลากระป๋องมากกว่า 37 แห่ง ซ่ึงมีทั้งผู้ผลิตขนาดใหญ่ กลาง และขนาดเล็ก เน่ืองมาก
จากอาหารกลุ่มน้ีราคาถูก ได้รับการบริโภคมากขึ้นเมื่อเศรษฐกิจซบเซา ซ่ึงสภาพแวดล้อมเศรษฐกิจที่
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ตกต่ ากลับกลายเป็นโอกาสในการจัดจ าหน่าย ในปัจจุบัน ปลากระป๋องตราโรซ่า มีส่วนแบ่งทาง
การตลาดของปลากระป๋อง อยู่ที่ประมาณ ร้อยละ 18 

เมื่อเปรียบเทียบกับจ านวน คู่แข่งในตลาดที่มีจ านวนมาก เช่น สามแม่ครัว 
ปุ้มปุ้ย อะยัม ซีเล็ค ซีคราวน์ ทีบีซี นกพิราบ ซุเปอร์เชฟ บลูเบิร์ดแมค แม่ทัพ มงกุฎทะเล และอ่ืน ๆ 
พบว่าเกิดสงครามราคาขึ้นในตลาด บริษัทจึงหนีสงครามราคาปลากระป๋อง โดยขยายสายผลิตภัณฑ์
ใหม่ คืออาหารพร้อมรับประทาน ภายใต้ตราสินค้าโรซ่าพร้อม ในปัจจุบั นกินส่วนแบ่งการตลาด 
ประมาณร้อยละ 70 ในส่วนของซอสมะเขือเทศ มีส่วนแบ่งการตลาด ประมาณร้อยละ 55 ซอสพริกมี
ส่วนแบ่งการตลาดประมาณ ร้อยละ 30 และ ผักกาดดองมีส่วนแบ่งการตลาด ร้อยละ 10 

ในปัจจุบันผู้ขายปัจจัยการผลิต ไม่ได้เป็นอุปสรรคในการท าธุรกิจอีก
ต่อไป เน่ืองจากความน่าเช่ือถือของบริษัท และช่ือเสียงของตราสินค้าโรซ่า ท าให้ผู้ขายปัจจัยการผลิต
ต่าง ๆ ยินดีที่จะร่วมงาน อีกทั้งยังเข้ามาช่วยคิดและวิเคราะห์ข้อดีข้อเสียต่าง ๆ ด้วยเช่นกัน อย่างไรก็
ตามสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไปจากอดีต คือ ตลาดแรงงานที่เข้ามามีผลต่อการด าเนินธุรกิจของบริษัท สืบ
เน่ืองมาจากการออกกฎหมายค่าแรงขั้นต่ าในปี พ.ศ. 2556 ซ่ึงส่งผลให้ต้นทุนในการจ้างแรงงานสูงขึ้น
ประกอบกับพฤติกรรมในการเลือกงาน ท าให้ในปัจจุบันตลาดแรงงานหาได้ยาก ท าให้มีการน าแรงงาน
ต่างชาติเข้ามาใช้งานมากขึ้น รวมถึงการใช้เคร่ืองจักรเข้ามาใช้แทนแรงงานคน 

“วิธีแรก คือ แรงงานต่างชาติเร่ิมเข้ามามีบทบาท...วิธีที่ 2 คือใช้เคร่ืองจักรให้มากขึ้น
และลดการใช้แรงงานลง มันไม่ใช่หายากอย่างเดียว ราคามันสูงขึ้น 300 บาท เพราะงั้น 
มันก็มีทางเดียวเอาเคร่ืองจักรมาท างาน” (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 
2558) 

ในขณะที่ เจ้าหน้าที่ รัฐบาล เช่น ทีมงานจากส านักงานส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา ซ่ึงจะเข้ามาตรวจสอบการท างานต่าง ๆ ของบริษัทให้เป็นไปตาม
แนวทางที่ถูกต้อง การศึกษายังพบว่า ในปัจจุบัน คู่ค้า และคนกลาง เข้ามีผลต่อการด าเนินธุรกิจของ
บริษัทอย่างมาก เพราะช่องทางการขายที่ใหญ่ที่สุดที่ส่งผลต่อยอดขายของบริษัท ถึงร้อยละ 50 คือ 
ธุรกิจขายปลีกสมัยใหม่ ปัญหาที่พบคือ ผู้ประกอบการธุรกิจขายปลีกสมัยใหม่มักจะเป็นบริษัทในกลุ่ม
ธุรกิจใหญ่ซ่ึงเป็นผู้ผลิตสินค้า ท าให้เกิดปัญหาด้านการผูกขาดช่องทางการจ าหน่าย ซ่ึงผู้ประกอบการ
ธุรกิจขายปลีกสมัยใหม่มีอ านาจในการต่อรองสูง ส่งผลให้ราคาสินค้าสูงเกินความจ าเป็น และผู้ผลิต
จ าเป็นต้องหาวิธีการในการลดต้นทุนให้ได้มากที่สุด 

4.3.1.2 ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายในองค์กร 
ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายในองค์กรที่ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดและการ

ด าเนินธุรกิจของบริษัท ไฮคิวผลลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด คือ ผู้บริหาร การบริหารทรัพยากรบุคคล 
ปัจจัยด้านการตลาด ปัจจัยด้านการผลิตและการปฏิบัติการ ปัจจัยด้านการบัญชีและการเงิน ปัจจัย
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ด้านระบบการขนส่ง ระบบสารสนเทศ การวิจัยและพัฒนา และ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ โดยมี
รายละเอียดดังต่อไปน้ี 

สุวิทย์ วังพัฒนมงคล ซ่ึงด ารงต าแหน่งผู้อ านวยการฝ่ายการตลาด บริษัท 
ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีส่วนส าคัญในการด าเนินธุรกิจ เน่ืองจากมีความรู้ความสามารถในการ
ท าการตลาดและการบริหารธุรกิจ และพยายามหาโอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ จึงเป็นผลให้ในปัจจุบันมี
การพัฒนาสินค้ามากถึงสามกลุ่มผลิตภัณฑ์ อีกทั้งในปัจจุบันการด าเนินธุรกิจของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีการแบ่งฝ่ายต่าง ๆ อย่างชัดเจน โดยการบริหารทรัพยากรบุคคลในองค์กรมี
เป้าหมาย 3 อย่างคือ 

1. การจ่ายเงินเดือนให้พนักงานอย่างถูกต้องและยุติธรรม 
2. การหาทรัพยากรมนุษย์เข้ามาท างาน และ 
3. การฝึกอบรมแลพัฒนาพนักงานทั้งภายในและภายนอกองค์กร โดย

ภายในองค์กรจะเน้นการฝึกอบรมด้านทัศนคติ ให้ยอมรับและเป็นส่วนหน่ึงขององค์กร มีการท างาน
เป็นทีม ส่วนการอบรมเพื่อความรู้ประสิทธิภาพในการท างานน้ันบริษัทจะท าการจัดส่งพนักงานไป
อบรมกับหน่วยการต่าง ๆ หรือหลักสูตรต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง และมีการประเมินผลงานด้วย KPI และ
ประเมินตามล าดับขั้น 

ปัจจัยด้านการตลาดที่ส าคัญของบริษัท คือ ตัวผลิตภัณฑ์ทีมากกว่า 100 
ชนิด ซ่ึงถูกผลิตออกมาเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน มีกลยุทธ์ด้านราคาที่
แตกต่างกันในแต่ละผลิตภัณฑ์ อีกทั้งมีการเน้นการจัดจ าหน่ายทั้งในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ และธุรกิจ
ค้าปลีกด้ังเดิม ในด้านการสื่อสารการตลาดน้ัน บริษัทใช้การสื่อสารหลายช่องทาง โดยมุ่งสื่อสารเพื่อ
สร้างตราให้กับตราสินค้าโรซ่า 

ในส่วนของหน้าที่การตลาด ผู้ศึกษาพบว่า สุวิทย์ วังพัฒนมงคล ท า
หน้าที่ผู้อ านวยการฝ่ายการตลาด ซ่ึงในปัจจุบันได้มีการแบ่งเป็นฝ่ายอย่างชัดเจน โดยแบ่งการท างาน
ของฝ่ายการตลาด เป็นสองส่วน คือ ส่วนแรก ฝ่ายการตลาดที่ท าหน้าที่การสื่อสารการตลาดและการ
จัดการผลิตภัณฑ์ โดยฝ่ายน้ีจะท างานร่วมกันกับบริษัทที่ปรึกษาการตลาด ส่วนที่สองคือ ฝ่ายดูแล
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดโดยตรง โดยแบ่งเป็น กิจทีมกรรมทางการตลาด และ ทีมท ากิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคม 
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ภาพที่ 4.12 แสดงแผนผังองค์กรของฝ่ายการตลาด ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 

 
ปัจจัยด้านการผลิต พบว่าในปัจจุบัน บริษัทมีโรงงานผลิตถึงสี่แห่ง ได้แก่ 

โรงงานแห่งแรก ต้ังอยู่ที่อ าเภอ บางบ่อ จังหวัด สมุทรปราการ โรงงานที่สอง ภายใต้ช่ือ บริษัท ไฮคิว
แคนน่ิง (ปัตตานี) จ ากัด ต้ังอยู่ที่ จังหวัดปัตตานี โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเพิ่มก าลังการผลิต ขอ ง
ผลิตภัณฑ์อาหารทะเลบรรจุกระป๋องประมาณ 100 ตันต่อวัน เน่ืองจาก ปัตตานีเป็นแหล่งวัตถุดิบปลา
ที่ส าคัญ การต้ังโรงงานในแหล่งวัตถุดิบ ท าให้บริษัทฯ มีต้นทุนการผลิตที่ต่ าลง โรงงานที่สาม ภายใต้ 
บริษัท โรซ่าเกษตรอุตสาหกรรม จ ากัด ก่อต้ังเมื่อปี  พ.ศ.2541 ต้ังอยู่ที่ จังหวัดหนองคาย โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อผลิตซอสมะเขือเทศเข้มข้น ซ่ึงเป็นวัตถุดิบที่ส าคัญในการผลิตซอสมะเขือเทศ และ
ปลาซาร์ดีนบรรจุกระป๋อง มีก าลังการผลิตถึง 5,000 ตันต่อปี ในปัจจุบันน้ี บริษัท โรซ่าเกษตร
อุตสาหกรรม จ ากัด ได้รับการรับรองคุณภาพผ่านมาตรฐาน GMP และ HACCP และ โรงงานที่สี่ 
ต้ังขึ้นในปี พ.ศ. 2544 บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ได้เพิ่มทุนจดทะเบียนเป็น 130 ล้านบาท 
เพื่อสร้างโรงงานอีกแห่งที่ จังหวัดฉะเชิงเทรา เป็น โรงงานผลิตเคร่ืองปรุงรสที่ทันสมัย และได้
มาตรฐานที่สุดในประเทศไทย เพื่อเป็นการขยายธุรกิจในเชิงรุกเข้าสู่ตลาดเคร่ืองปรุงรส ทั้งน้ีจะเห็นได้
ว่าบริษัทมีโรงงานผลิตเพื่อสนองปริมาณการผลิตจ านวนมากอีกทั้งยังมีที่ตั้งอยู่ใกล้แหล่งวัตถุดิบท าให้
สามารถลดต้นทุนในการผลิตและการขนส่ง 
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ปัจจัยด้านการบัญชี และการเงิน พบว่า ในปัจจุบันมีการแบ่งฝ่ายบัญชี
และฝ่ายการเงินท าหน้าที่ดูแลอย่างชัดเจนและได้มีการน าเทคโนโลยีสารสนเทศ ได้แก่โปรแกรม 
Microsoft Navision9 เข้ามาช่วยในการท าระบบบัญชี และระบบการวางแผนทรัพยากร นอกจาก
ระบบบัญชีและระบบการวางแผนทรัพยากรในองค์กรแล้ว บริษัทได้มีการใช้ระบบงานขาย (Sales 
Force Automation) เพื่อเข้ามาช่วยในการขายสินค้าด้วยหน่วยรถสินค้า โดยสามารถใช้เคร่ืองมือ 
เช่น แทปเลต สมาร์ทโฟน เพื่อกดรายการสั่งซ้ือและสามารถเห็นรายละเอียดประวัติการซ้ือขาย
ทั้งหมด นอกจากน้ันยังสามารถติดตามพนักงานได้ด้วยระบบภูมิสารสนเทศศาสตร์ ที่สามารถเช่ือม
ต่อไปยังระบบการวางแผนทรัพยากรขององค์กรได้ ซ่ึงท าให้ง่ายต่อการบริหารจัดการด้านงานขายเป็น
อย่างมาก 

“ระบบสามารถแทร็คกิ้งการท างานของ Sales ได้แบบ Real time ทุกวัน ตอนน้ีผมกด
ดูได้เลย Sales ผมอยู่ที่ไหนบ้างทั่วประเทศ”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์ , 6 
พฤษภาคม 2558) 

ในปัจจุบัน บริษัทมีฝ่ายวิจัยและพัฒนาเป็นของตัวเองท าการวิจัยพัฒนา
สินค้าอย่างต่อเน่ืองโดนท างานร่วมกันกับทุกฝ่ายในองค์กร อีกทั้ง มีการจ้างบริษัทขนส่งที่ได้มาตรฐาน
ท าให้การขนส่งสินค้ามีความแม่นย าและตรงเวลา ส่วนปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ พบว่า
บริษัทมีการต้ังหน่วยงานรับแจ้งแหตุร้องทุกข์ หรือให้ค าแนะน าติชม ผลิตภัณฑ์ 24 ช่ัวโมง ซ่ึงท าให้มี
การสื่อสารเพื่อลดความเข้าใจผิดและเพื่อป้องกันความผิดพลาดขององค์กรได้ 

4.3.2 จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 
(พ.ศ. 2539-ปัจจุบัน (2558)) 

จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกและภายใน ผู้ศึกษาสามารถวิเคราะห์ 
จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค ของการด าเนินธุรกิจของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ได้
ดังน้ี 

จุดแข็ง ของบริษัทคือความน่าเช่ือถือขององค์กร เน่ืองจากบริษัทท าธุรกิจมา
ยาวนานกว่า 30 ปี ท าให้ผู้บริโภคส่วนมากรู้จักตราสินค้า นอกจากน้ันแล้ว สุวิทย์ วังพัฒนมงคล ซ่ึง
เป็นผู้น าองค์กร ที่มีความรู้และประสบการณ์ในธุรกิจอาหารแปรรูป มีวิสัยทัศน์ในการต่อยอดธุรกิจ 

                                         
9 Microsoft Dynamics NAV (เดิมช่ือ Microsoft Navision) คือโซลูช่ันในการบริหารธุรกิจ

ที่สมบูรณ์ ซ่ึงช่วยให้บริษัทขนาดกลางที่ก าลังเติบโต สามารถเช่ือมโยงการบริหารการเงิน, การผลิต, 
การจัดจ าหน่าย, การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า และข้อมูลอี-คอมเมิร์ซเข้าด้วยกัน เหมาะส าหรับ
บริษัทที่มีการด าเนินงานทางธุรกิจเฉพาะตัวและมีความต้องการเฉพาะด้าน ที่มา http://www. 
microsoft.com/thailand/dynamics/product/nav/ 

http://www/
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โดยการพยายามหาสิ่งใหม่ ท าให้ปัจจุบัน บริษัทท าธุรกิจที่ครอบคลุมทั้ง ปลากระป๋อง ซอสปรุงรส 
และอาหารพร้อมรับประทาน ก่อให้เกิดความสามารถในการแข่งขันสูง อีกทั้ง บริษัทมีความเช่ียวชาญ
ในการผลิต และความสามารถในการหาปัจจัยการผลิต ปัจจุบันบริษัทมีการท าคอนแทร็คฟาร์มมิ่งซ่ึง
ส่งมะเขือเทศให้กับโรงงานผลิตซอสของบริษัทโดยตรง ท าให้มีวัตถุดิบป้อนโรงงานปลากระป๋อง อีกทั้ง
โรงงานแต่ละแห่งอยู่ใกล้แหล่งวัตถุดิบท าให้ประหยัดต้นทุนในการขนส่งสามารถจัดหาวัตถุดิบได้อย่าง
สม่ าเสมอตลอดทั้งปี 

นอกจากน้ันแล้ว บริษัทได้มีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามาบริหารจัดการ
องค์กร เช่น ระบบงานขาย ระบบบัญชี ระบบการวางแผนทรัพยากร ท าให้การบริหารจัดการข้อมูล
ต่าง ๆ มีความถูกต้องและรวดเร็ว และที่ส าคัญคือ บริษัทมีระบบการบริหารจัดการทรัพยากรมนุษย์ที่
ดี ท าให้พนักงานมีความรักองค์กร และมีการอบรมเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน อีกทั้งยังมี
กิจกรรมให้พนักงานได้ร่วมกันท า 

อย่างไรก็ตามการศึกษาพบว่า จุดอ่อน ของบริษัทคือการไม่มีอ านาจต่อรองกับผู้
กระจายสินค้าที่ เป็นผู้ขายปลีกสมัยใหม่ และการขาดการสื่อสารอย่างจริงจังในเร่ืองทัศนคติของ
ประชาชนที่มีต่ออาหารพร้อมรับประทานประเภทบรรจุซอง 

โอกาสทางธุรกิจ ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เกิดจากการเปลี่ยนแปลง
สภาพแวดล้อมภายนอก ได้แก่ สภาพแวดล้อมทางประชากรศาสตร์ ที่มีรูปแบบเป็นสังคมเมืองท าให้
ประชาชนมีการศึกษาสูงขึ้น มีรายได้สูงขึ้น ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกสินค้าที่มีราคาสูง
เน่ืองจากสินค้าน้ันมีคุณภาพดีกว่าสินค้าทั่วไปในตลาด เป็นโอกาสให้ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร 
จ ากัด ผลิตสินค้าเพื่อตอบสนองผู้บริโภคกลุ่มน้ี นอกจากน้ันแล้ว ด้วยสภาพแวดล้อมทางสังคมและ
วัฒนธรรม ที่มีรูปแบบของสังคมเมือง ผู้บริโภคท างานแข่งกับเวลา การตอบสนองความต้องการความ
สะดวกสบายของผู้บริโภค จึงเข้ามามีบทบาทในการท าการตลาดของไฮคิว โดยการผลิตสินค้าประเภท
อาหารพร้อมรับประทาน อีกทั้ง สภาพแวดล้อมด้านสังคมและวัฒนธรรม ที่ผู้บริโภคมุ่งเน้นเร่ือง
สุขภาพ ส่งผลต่อการพัฒนาอาหารที่ให้คุณค่าเฉพาะ เช่น ปลากระป๋องพร้อมผักสามสี ซอสถั่วเหลือง
สูตรลดโซเดียม และ ซอสมะเขือเทศผสมไลโคปีน เป็นต้น 

นอกจากน้ันแล้ว การเปลี่ยนแปลงของ สภาพเศรษฐกิจ การเมือง และกฎหมาย 
ซ่ึงมีความไม่แน่นอนและเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ประกอบกับการมีภัยพิบัติทางธรรมชาติ เช่น น้ า
ท่วม ท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซ้ืออาหารแปรรูป เพื่อกักตุน ส่งผลต่อยอดขายที่สูงขึ้นของบริษัท 

การเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยีการผลิต การบรรจุภัณฑ์ และเทคโน โลยี
สารสนเทศ และเทคโนโลยีการสื่อสาร ยังเป็นโอกาสทางธุรกิจของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร 
จ ากัด กล่าวคือ การมีนวัตกรรมบรรจุภัณฑ์แบบ รีทอร์ช เพาซ์ ในต่างประเทศ ท าให้บริษัท น า
เทคโนโลยีบรรจุภัณฑ์ลักษณะน้ีเข้ามาใช้กับอาหารพร้อมรับประทานเป็นเจ้าแรกในประเทศไทย 
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รวมถึงการพัฒนาด้านเทคโนโลยีสารสนเทศในปัจจุบัน ที่มีระบบคอมพิวเตอร์มาช่วยในการบริหาร
จัดการและการวางแผนทรัพยากร ที่มีความซ้ าซ้อน ให้มีความง่ายขึ้นท าให้การด าเนินธุรกิจเป็นไปได้
อย่างสะดวกและรวดเร็ว อีกทั้งเทคโนโลยีสารสนเทศยังท าให้บริษัท สามารถได้มาซ่ึงข้อมูลพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ เพื่อมาวิเคราะห์คู่แข่งขันได้ นอกจากน้ันแล้ว การพัฒนาด้าน
เทคโนโลยีการสื่อสารยังถือเป็นโอกาสทางธุรกิจ ในการเข้าถึงผู้บริโภคได้ สามารถเห็นผลตอบรับจาก
ผู้บริโภค หรือกระแสการบอกต่อในสื่อออนไลน์ได้ง่ายขึ้น 

ส าหรับอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจ ผู้ศึกษาพบว่า สงครามราคาในตลาดปลา
กระป๋อง ส่งผลต่อส่วนต่าง ระหว่างต้นทุนและราคาขายต่ า ท าให้ต้องมีการแข่งขันด้านปริมาณเพื่อเร่ง
ยอดขาย อีกทั้งความเข้าใจของผู้บริโภคที่มีต่ออาหารกระป๋องหรืออาหารพร้อมทานว่ามีวัตถุกันเสีย มี
สารกันบูด ไม่ควรรับประทาน รวมถึงภาวะโลกร้อนเป็นอุปสรรคต่อการปัจจัยการผลิต เช่น ขาด
แคลนวัตถุดิบจ าพวกปลาทะเล หรือสภาพอากาศที่ไม่ดี การเกิดภั ยพิบัติทางธรรมชาติ เป็นต้น 
นอกจากน้ันแล้วผู้ศึกษายังพบว่า ช่องทางการจัดหน่ายที่เป็นธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ที่ถูกผูกขาดโดย
กลุ่มบริษัทนายทุน ท าให้ต้องมีการต่อสู้กับการถูกกดราคา 

4.3.3 กลยุทธ์การตลาด 2.0 ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภณัฑอ์าหาร จ ากัด (พ.ศ. 2539 
– ปัจจุบัน (พ.ศ. 2558)) 

การตลาด 2.0 เป็นการตลาดที่ยึดถือผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง แนวคิดที่ใช้เพื่อ
ก าหนดกลยุทธ์การตลาด 2.0 น้ี ได้แก่ การก าหนดตลาดเป้าหมาย การสร้างตรา และส่วนประสมทาง
การตลาดที่เน้นผู้บริโภค และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ในหัวข้อน้ีเป็นการศึกษากลยุทธ์การตลาดของ
บริษัท ซ่ึงในปัจจุบัน บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีการขยายสายผลิตภัณฑ์เพิ่มมากขึ้น ท าให้ 
บริษัทมีผลิตภัณฑ์ 3 กลุ่มผลิตภัณฑ์ ได้แก่ อาหารกระป๋อง ซอสปรุงรส และ อาหารพร้อมทาน โดย
แบ่งโดยแบ่งเป็นอัตราส่วน อาหารกระป๋องร้อยละ 55 ซอสปรุงรสร้อยละ 30 และอาหารพร้อม
รับประทาน ร้อยละ 15 ดังน้ัน ผู้ศึกษาจึงท าการแบ่งผลการศึกษา ตามประเภทของผลิตภัณฑ์ โดย
ศึกษาถึงกลยุทธ์การก าหนดตลาดเป้าหมาย กลยุทธ์การสร้างตรา และกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดที่เน้นผู้บริโภค ของแต่ละกลุ่มผลิตภัณฑ์ อย่างไรก็ตาม ในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บริษัทได้
มีการด าเนินการเป็นภาพรวม ซ่ึงผู้ศึกษาได้ท าการแยกหัวข้อผลการศึกษาเป็นหัวข้อถัดไป 
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ภาพที่ 4.13 อัตราส่วนของกลุ่มผลิตภัณฑ์ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ในปัจจุบัน (พ.ศ. 2558) 
 

4.3.3.1 กลยุทธ์การตลาด 2.0 ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภณัฑอ์าหาร จ ากัด ที่ใช้
กับกลุ่มผลิตภัณฑ์อาหารกระป๋อง 

ในหัวข้อน้ีผู้ศึกษาท าการเสนอผลการศึกษา กลยุทธ์การก าหนดตลาด
เป้าหมาย กลยุทธ์การสร้างตราสินค้า และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค ที่ใช้กับ
ผลิตภัณฑ์อาหารกระป๋อง ตราสินค้าโรซ่า และตราสินค้าไฮคิว โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

(1) กลยุทธ์การก าหนดตลาดเป้าหมายผลิตภัณฑ์อาหารกระป๋อง 
แนวคิดการก าหนดตลาดเป้าหมาย ระบุว่าการก าหนดตลาดเป้าหมายมี

ขั้นตอน คือ การก าหนดส่วนแบ่งตลาด การก าหนดเป้าหมาย และการวางต าแหน่งทางการตลาด จาก
การศึกษาพบว่า บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีการใช้กลยุทธ์ในการก าหนดตลาดเป้าหมาย
ดังน้ี 

การแบ่งส่วนตลาด พบว่า บริษัทมีการแบ่งส่วนตลาดจากตราสินค้า โดย
มีการก าหนดให้ ตราสินค้าโรซ่าเป็นตราสินค้าหลัก และตราสินค้าไฮคิว เป็นตราสินค้ารอง โดยในแต่
ละตราสินค้าน้ัน มีการแบ่งระดับตามลักษณะของบรรจุภัณฑ์ เพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภค
สองกลุ่ม กล่าวคือ ผู้บริโภคสินค้าตลาดมวลรวม กลุ่มเป้าหมายคือ ผู้บริโภคทั่วไปในสังคม และ 
ผู้บริโภคตลาดสินค้ามีระดับ กลุ่มเป้าหมายคือ ผู้บริโภคที่มีรายได้สูง และมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าที่มี
ความแตกต่างต่าง ให้ความสะดวกในการใช้งาน และมีคุณภาพดีกว่าสินค้าทั่วไปในตลาดแม้จะมีราคา
ที่สูงกว่า 

การวางต าแหน่งทางการตลาดของปลากระป๋องตราโรซ่า คือ “ของโปรด
ประโยชน์เยอะ” เพื่อสร้างความรับรู้ให้ผู้บริโภครับรู้ว่า ปลากระป๋องตราโรซ่า เป็นปลากระป๋องที่มี
ความอร่อยเปรียบเสมือนเป็นของโปรดของทุกคน อีกทั้งยังมีประโยชน์ต่อสุขภาพด้วยเช่นกัน อย่างไร
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ก็ตาม เมื่อมีการวางต าแหน่งของปลากระป๋องตราไฮคิว เป็นตราสินค้ารอง ท าให้ บริษัท ไ ฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ไม่มีการวางต าแหน่งทางการตลาดที่ชัดเจน 

 
ตารางที่ 4.4  
 
อธิบายการก าหนดตลาดเป้าหมาย (STP) ของปลากระป๋องตราไฮคิว และ ตราโรซ่า 

ตราสินคา้ ผลติภัณฑ ์ การแบง่ 
ส่วนตลาด 

การเลอืกกลุม่เปา้หมาย ต าแหนง่ของ
ผลติภัณฑ ์

ไฮคิว บรรจุภัณฑ์ 
ทรงสูง 

 

ตลาดผู้บริโภค
สินค้ามวลรวม 

ผู้บริโภคทั่วไป  
 
ถูกวางต าแหน่งเป็น
ตราสินค้ารอง ท าให้
ไม่มีการวางต าแหน่ง
ผลิตภัณ ฑ์ที่ ชัดเจน
แตกต่างจากคู่แข่ง 
 
 

บรรจุภัณฑ์ 
ทรงแบน 

 

ตลาดผู้บริโภค
สินค้ามีระดับ 

ผู้บริโภคที่มีรายได้สูง และมี
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าที่มี
ความแตกต่างต่าง ให้ความ
สะดวกในการใช้งาน และมี
คุณภาพดีกว่าสินค้าทั่วไปใน
ตลาดแม้จะมีราคาที่สูงกว่า 

โรซ่า บรรจุภัณฑ์ 
ทรงสูง 

 

ตลาดผู้บริโภค
สินค้ามวลรวม 

ผู้บริโภคทั่วไป  
 
 
 
 
 
 
ของโปรดประโยชน์
เยอะ 
 

บรรจุภัณฑ์ 
ทรงแบน 

 

ตลาดผู้บริโภค
สินค้ามีระดับ 

ผู้บริโภคที่มีรายได้สูง และมี
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าที่มี
ความแตกต่างต่าง ให้ความ
สะดวกในการใช้งาน และมี
คุณภาพดีกว่าสินค้าทั่วไปใน
ตลาดแม้จะมีราคาที่สูงกว่า 
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ตารางที่ 4.4  
 
อธิบายการก าหนดตลาดเป้าหมาย (STP) ของปลากระป๋องตราไฮคิว และ ตราโรซ่า  (ต่อ) 
ตราสินคา้ ผลติภัณฑ ์ การแบง่ 

ส่วนตลาด 
การเลอืกกลุม่เปา้หมาย ต าแหนง่ของ

ผลติภัณฑ ์

โรซ่า พร้อมผักสามสี 

 

ตลาดผู้บริโภค
สินค้ามีระดับ 

ตลาดผู้บริโภคสินค้ามีระดับที่
นิยมบริโภคสินค้าที่มีประโยชน์
ต่อสุขภาพ และครอบครัวที่
ซ้ือสินค้าให้กับผู้บริโภคที่เป็น
เด็ก 

 

โรซ่าบิ๊คแมค 
บรรจุภัณฑ์ 

ทรงรี 

 

ตลาดผู้บริโภค
สินค้ามีระดับ 

ผู้บริโภคที่มีรายได้สูง และมี
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าที่มี
ความแตกต่างต่าง ให้ความ
สะดวกในการใช้งาน และมี
คุณภาพดีกว่าสินค้าทั่วไปใน
ตลาดแม้จะมีราคาที่สูงกว่า 

 
(2) กลยุทธ์การสร้างตราสินค้า ให้กับผลิตภัณฑ์อาหารกระป๋อง 

แนวคิดในการสร้างตราสินค้า ระบุว่าขั้นตอนในการสร้างตราสินค้า 
จะต้องมีการก าหนดตลาดเป้าหมายการก าหนดบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์ การสร้างเอกลักษณ์ให้กับ
ผลิตภัณฑ์ และการสื่อสารเพื่อสร้างตราสินค้า โดยผู้ศึกษาพบว่าบริษัทมีการใช้กลยุทธ์ในการสร้างตรา
สินค้าให้กับผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง ภายใต้ตราสินค้าโรซ่า เท่าน้ัน โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

การก าหนดตลาดเป้าหมาย ซ่ึงได้มีการอธิบายไปในหัวข้อก่อนหน้าน้ีแล้ว 
ส าหรับก าหนดบุคลิกภาพของปลากระป๋องตราโรซ่า โดยการสร้างบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์ ให้ดูเป็น
สาวสมัยใหม่ท างานออฟฟิต มีการใช้สีของสลากสินค้าเป็นสีเขียวแดง และสร้างบุคลิกที่ชัดเจนผ่าน 
ผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง โรซ่าบิ้คแมค ที่มีบรรจุภัณฑ์ทรงรี สลาดสินค้าเป็นสีขาวฟ้า ซ่ึงท าให้ดูทันสมัย 
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ตารางที่ 4.5 
 
อธิบายบุคลิกภาพของปลากระป๋องตราโรซ่า 

ผลติภัณฑ ์ บุคลิกภาพของผลติภัณฑ ์

ปลากระป๋องตราโรซ่า สาวสมัยใหม่ท างานออฟฟิต 
 

การสร้างเอกลักษณ์  พบว่า มีการสร้างเอกลักษณ์ ด้านผลิตภัณ ฑ์  
การสร้างเอกลักษณ์ด้านราคา และการสร้างเอกลักษณ์ด้านการจัดจ าหน่าย โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

บริษัทสร้างเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ให้กับปลากระป๋องตราโรซ่า โดย
การเน้นสีสรรและรสชาดของน้ าซอสที่แตกต่าง และบรรจุภัณฑ์ที่มีสีเขียวแดงเป็นเอกลักษณ์ อย่างไร
ก็ตามบริษัทยังมีการเพิ่มผลิตภัณฑ์โรซ่าบิ๊คแมค ซ่ึงมีลักษณะบรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างจากคู่แข่ง คือเป็น
บรรจุภัณฑ์ทรงรีแบน สามารถบรรจุปลาได้ช้ินใหญ่ และการออกแบบบรรจุภัณฑ์ดูทันสมัย มีการออก
ผลิตภัณฑ์โดยการเพิ่มคุณประโยชน์ลงไปในผลิตภัณฑ์เพื่อสนองต่อผู้บริโภคที่รักสุขภาพ นอกจากน้ัน
มีการสร้างเอกลักษณ์ด้านรสชาด โดยมีการน าเสนอว่าเป็นปลากระป๋องที่ผลิตจากซอสมะเขือเทศของ
ตัวเองมีรสชาดที่แตกต่างกว่าเจ้าอ่ืน 

 

 
ภาพที่ 4.14  แสดง Logo ตราสินค้าโรซ่าบิ๊คแมค สลากสินค้าและบรรจุภัณฑ์ 

 
เอกลักษณ์ด้านราคา พบว่าราคาของปลากระป๋องตราโรซ่าการสะท้อน

ถึงคุณภาพ และภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ กล่าวคือ ปลากระป๋องโรซ่าบิ๊คแมคมีการต้ังราคาสูงกว่า
คู่แข่ง เน่ืองจากเป็นสินค้าที่มีคุณภาพสูงกว่าสินค้าทั่วไปในตลาด ส่วนปลากระป๋องบรรจุภัณฑ์ทรงสูง 
และบรรจุภัณฑ์ทรงกลมแบนพบว่ามีการต้ังราคาที่ใกล้เคียงกับคู่แข่ง โดยมีราคาสูงเป็นอันดับสองใน
ตลาด รองจากปลากระป๋องตราสามแม่ครัว และการสร้างเอกลักษณ์ด้านการจัดจ าหน่าย พบว่ามีการ
จัดจ าหน่ายสองทางคือ ผ่านผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ร้านสะดวกซ้ือ และ ผ่านธุรกิจค้า
ปลีกด้ังเดิม ซ่ึงมีการใช้หน่วยรถเงินสด ที่มีพนักงานขายน าสินค้าไปขายให้กับร้านค้าส่งในต่างจังหวัด 
ร้านค้าปลีกและผู้บริโภคโดยตรงซ่ึงส่งผลต่อความสะดวกสบายในการซ้ือสินค้า 
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ตารางที่ 4.6  
 
อธิบายเอกลักษณ์ของปลากระป๋องตราโรซ่า 

ปลากระป๋องตราโรซา่ 

เอกลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ 

ปลากระป๋องที่ผลิตจากซอสมะเขือเทศของตัวเอง และบรรจุภัณฑ์ที่
ออกแบบทันสมัย และมีประโยชน์ต่อสุขภาพ 

เอกลักษณ์ด้านราคา ส าหรับโรซ่าบิ๊คแมคมีราคาสูงกว่าคู่แข่งเน่ืองจากการเพิ่มมูล ค่าใน
ผลิตภัณฑ์ด้วยบรรจุภัณฑ์ที่แตกต่าง และมีคุณภาพของสินค้าสูง 
อย่างไรก็ตาม ปลากระป๋องบรรจุภัณฑ์ทรงสูง และบรรจุภัณฑ์ทรงกลม
แบนพบว่ามีการต้ังราคาที่ใกล้เคียงกับคู่แข่ง โดยมีราคาสูงเป็นอันดับสอง
ในตลาด รองจากปลากระป๋องตราสามแม่ครัว 

เอกลักษณ์ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย 

มีการจัดจ าหน่ายสองทางคือ ผ่านผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 
ร้านสะดวกซ้ือ และ ผ่านธุรกิจค้าปลีกด้ังเดิม ซ่ึงมีการใช้หน่วยรถเงินสด 
ที่มีพนักงานขายน าสินค้าไปขายให้กับร้านค้าส่งในต่างจังหวัด ร้านค้า
ปลีกและผู้บริโภคโดยตรงซ่ึงส่งผลต่อความสะดวกสบายในการซ้ือสินค้า 

 
ส าหรับการสื่อสารเพื่อสร้างตราที่การใช้ปลากระป๋องตราโรซ่า พบว่ามี

การใช้สื่อโฆษณาเป็นสื่อหลักในการสื่อสารการตลาด จากการศึกษาโดยการสืบค้นโฆษณาของโรซ่าที่
ออกอากาศทางโทรทัศน์ พบว่าในโฆษณาที่เน้นการน าเสนอสินค้า ตามแนวคิดการตลาด 2.0 ซ่ึงมอง
ผู้บริโภคเป็นศูนย์กลางน้ัน ในอดีตมีการเลือกพรีเซนเตอร์ที่อยู่ในวงการอาหาร หรือคนที่มีช่ือเสียง 
เพื่อตอบย้ าความน่าเช่ือถือของตราสินค้า และในปัจจุบันมีความต้องการเข้าถึงตลาดท้องถิ่นมากย่ิงขึ้น 
จึงมีการใช้พรีเซนเตอร์ที่เป็นลูกคร่ึงแต่สามารถพูดภาษาท้องถิ่นไทยได้ เพื่อน าเสนอว่า ตราสินค้าโรซ่า 
เป็นช่ือตราสินค้าที่เป็นภาษาต่างประเทศ แต่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ทุกพื้นที่ มีการใช้พรีเซนเตอร์
และเน้ือหาในการโฆษณาดังน้ี 

โฆษณาปลากระป๋องโรซ่า ชุดหมึกแดง ด าเนินเร่ืองโดยใช้คุณหมึกแดง 
หม่อมหลวงศิริเฉลิม สวัสดิวัตน์ ซ่ึงเป็นผู้เช่ียวชาญด้านการท าอาหารในประเทศไทย โดยให้สา ว ๆ 
ถามคุณหมึกแดงว่าปลาอะไรที่ เหมาะสมกับการน าไปท าอาหาร และคุณหมึกแดง แนะน าปลาเน้ือ
แน่น ๆ และมีวัยรุ่นถามว่า นอนไม่หลับ ควรทานอะไร หมึกแดงแนะน า ทานโรซ่า เพราะทานได้ทุกที่
ทุกเวลา และปลาเน้ือแน่นรสชาดดี น าเสนอปลากระป๋องโรซ่า ภายใต้ สโลแกน “เด็ดที่ เน้ือดีที่ซอส” 
วิธีการน าเสนอ ใช้สีสันสดใส เสียงเพลงเร้าใจ และดูสนุกสนาน 
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ภาพที่ 4.15  โฆษณาปลากระป๋องโรซ่า ชุดหมึกแดง 
 

โฆษณาปลากระป๋องตราโรซ่า ผลิตภัณฑ์ปลาแมคเคอเรลในซอสมะเขือ
เทศ พร้อมผักสามสี ด าเนินเร่ืองโดยใช้คุณหมึกแดง หม่อมหลวงศิริเฉลิม  สวัสดิวัตน์ ซ่ึงเป็น
ผู้เช่ียวชาญด้านการท าอาหารในประเทศไทย คุยกับเด็ก ๆ ชวนเด็ก ๆ กินผัก และกินปลา โดน
น าเสนอว่า โรซ่าปลาผัก มีโปรตีนและวิตามินบี 1 มีประโยชน์ต่อเด็ก ๆ น าเสนอด้วยสีสันสดใส และ
ดนตรีเร้าใจ ให้ความรู้สึกสนุกสนาน 

 

 
 
ภาพที่ 4.16 โฆษณาปลากระป๋องตราโรซ่า ผลิตภัณฑ์ปลาแมคเคอเรลในซอสมะเขือเทศ พร้อมผัก
สามสี 

 
โฆษณาปลากระป๋องตราโรซ่า ชุดเด็กนักเรียน น าเสนอในปี พ.ศ. 2544 

ด าเนินเรื่องโดยนักเรียนประถมชายหญิงสองคนก าลังท าการบ้าน เด็กผู้หญิงไม่แน่ใจในค าตอบที่เขียน
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ไป เด็กผู้ชายจึงแนะน า แล้วมีเด็กอีกหน่ึงกลุ่มเตะฟุตบอล กระเด็นไปใกล้ ๆ และให้เด็กผู้ชายช่วยเก็บ
ให้ เด็กผู้ชายคนดังกล่าวจึงเตะฟุตบอลเข้าประตู และโฆษณาจึงตัดไปที่ปลาแมคเคอเรลตราโรซ่า 
น าเสนอถึงคุณสมบัติที่ดีกว่า โดยมีซอสไอโอดีนสูง แคลเซียมสูง พร้อม DHA และโอเมก้า 3 ทั้งอร่อย
และมีประโยชน์ 

 
 
ภาพที่ 4.17  โฆษณาปลากระป๋องตราโรซ่า ชุดเด็กนักเรียน 

 
โฆษณาปลากระป๋อง ROZA Bigmack เน้ือแน่นในซอสมะเขือเทศ 

น าเสนอคู่แม่ลูกก าลังซ้ือสินค้าในซุปเปอร์มาร์เก็ต และเด็กผู้หญิงช้ีบนเพดานให้ทุกคนดู ปลาแมคเคอแรล 
บนเพดาน (โดยเพดานมีปลาว่ายน้ าคล้ายกับอยู่ในอควาเร่ียม) และมีเพลงโรซ่าบิ๊กแมคดังขึ้น ปลา
แมคเคอเรลว่ายไปว่ายมา และปรากฏภาพปลากระป๋องโรซ่าบิ๊คแมค เน้ือหาในเพลงโรซ่าบิ๊คแมค 
บอกถึงปลากระป๋องมีแคลเซียมสูง ภาพน าเสนอปลากระป๋องบรรจุภัณฑ์ทรงรีแนวนอน สามารถบรรจุ
เน้ือปลาช้ินใหญ่ ใช้ดนตรีและสีสันให้ผู้รับสารเกิดความต่ืนเต้น และสนใจ 

 

 
 
ภาพที่ 4.18  โฆษณาปลากระป๋อง ROZA Bigmack เน้ือแน่นในซอสมะเขือเทศ 
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โฆษณา ROZA Bigmack รสใหม่ เป็นโฆษณาต่อเน่ืองจากโฆษณาปลา

กระป๋อง ROZA Bigmack เน้ือแน่นในซอสมะเขือเทศ ด าเนินเรื่องโดยมีผู้หญิงวัยคุณแม่ เต้นประกอบ
เพลงโรซ่าบิ๊กแมค และจบด้วยเด็กผู้หญิงแนะน ารสชาติใหม่ อีกสองรสชาติ (สินค้าตัวน้ีปัจจุบันยกเลิก
ผลิตแล้ว) 

 

 
 

ภาพที่ 4.19  โฆษณา ROZA Bigmack รสใหม่ 
 

โฆษณาปลาแมคเคอเรลในซอสมะเขือเทศ ตราโรซ่า ชุดเคล็ดลับจากแม่ 
โฆษณาชินน้ีใช้พ รีเซนเตอร์คือ อแมนด้า คาร์ นักปั่นจักรยานทีมชาติไทย เจ้าของเหรียญทอง
เอเช่ียนเกมส์ที่ อินชอน เพื่อย้ าภาพลักษณ์ของโรซ่า ซ่ึงเป็นแบรนด์ไทยที่มีภาพลักษณ์อินเตอร์ โดย
น าเสนอภาพขณะ อแมนด้า คาร์ ก าลังแข็งจักรยานและชนะการแข่งขัน แล้วย้อนกลับไปดูเบื้องหลัง
ความส าเร็จ ซ่ึงคุณแม่น าปลากระป๋องมาเสิร์ฟ และบอกว่าเคล็ดลับมาจากคุณแม่ พร้อมกับสโลแกน 
“โรซ่า ของโปรด ประโยชน์เยอะ” 

 



 
 

 

126 

126 

 
 

ภาพที่ 4.20  โฆษณาปลาแมคเคอเรลในซอสมะเขือเทศ ตราโรซ่า ชุดเคล็ดลับจากแม่ 
 

อย่างไรก็ตามในการสื่อสารเพื่อสร้างตราน้ัน บริษัทใช้วิธีการการสื่อสาร
การตลาดในหลาย ๆ สื่อ โดยใช้กลยุทธ์ Single Brand Strategy ท างานร่วมกับที่ปรึกษาทางการ
ตลาด ได้แก่ บริษัท แอมเมกซ์ ทีม แอดเวอร์ไทซ่ิง จ ากัด ใช้สื่อดังต่อไปน้ี 

สื่อโทรทัศน์ มีการท าโฆษณาละรายการทีวีต่าง ๆ การใช้สื่อวิทยุโดยการ
ท าโฆษณาทางวิทยุและการกิจกรรมร่วมกับสถานีวิทยุต่าง ๆ, สื่อสิ่งพิมพ์ มีการลงโฆษณาในนิตยสาร
ต่าง ๆ, มีการท าโฆษณากลางแจ้งเคลื่อนที่ โฆษณา ณ จุดขาย จุดซ้ือ การท ากิจกรรมทางการตลาด
เช่น กิจกรรม Roadshow รวมถึงฝ่ายการตลาดของบริษัทได้มีการสื่อสารผ่านสังคมออนไลน์ และมี
การออกข่าวประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่าง ๆ ด้วยเช่นกัน 

นอกจากน้ันแล้ว บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ยังมีช่องทาง  
Call Center เพื่อรับแจ้งปัญหา ค าแนะน า ค าติชม จากลูกค้า เพื่อเป็นการป้องกันความผิดพลาดและ
ผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกับแบรนด์ ผ่าน Consumer Information Center ตลอด 24 ช่ัวโมง เบอร์
โทรศัพท์ (02) 316 2544, (02) 316 2545 และทางอีเมล์ marketing@hiqfood.com 

(3) กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค ที่ใช้กับผลิตภัณฑ์
อาหารกระป๋อง 

เมื่อมองภายใต้แนวคิดกลยุทธ์การตลาดเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดที่เน้นผู้บริโภค ซ่ึงได้แก่ ผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวก และการสื่อสาร ผู้ศึกษา
สามารถสรุปกลยุทธ์การตลาดของบริษัท ที่ใช้กับผลิตภัณฑ์อาหารกระป๋อง ได้ดังน้ี 

กลยุทธ์ด้านผู้บริโภค หมายถึง การก าหนดกลยุทธ์ด้ านผลิตภัณฑ์โดย
ค านึงถึงผู้บริโภค พบว่ามีการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย คือ ผู้บริโภคสินค้าตลาดมวลรวม กลุ่มเป้าหมาย
คือ ผู้บริโภคทั่วไปในสังคม และ ผู้บริโภคตลาดสินค้ามีระดับ กลุ่มเป้าหมายคือ ผู้บริโภคที่มีรายได้สูง 
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และมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าที่มีความแตกต่างต่าง ให้ความสะดวกในการใช้งาน และมีคุณภาพดีกว่า
สินค้าทั่วไปในตลาดแม้จะมีราคาที่สูงกว่า วางต าแหน่งทางการตลาดของปลากระป๋องตราโรซ่า คือ 
“ของโปรดประโยชน์เยอะ” สร้างเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้กับปลากระป๋องตราโรซ่า โดยการเพิ่ม
ผลิตภัณฑ์โรซ่าบิ๊คแมค ซ่ึงมีลักษณะบรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างจากคู่แข่ง มีการออกผลิตภัณฑ์โดยการเพิ่ม
คุณประโยชน์ลงไปในผลิตภัณฑ์เพื่อสนองต่อผู้บริโภคที่รักสุขภาพ นอกจากน้ันมีการสร้างเอกลักษณ์
ด้านรสชาด โดยมีการน าเสนอว่าเป็นปลากระป๋องที่ผลิตจากซอสมะเขือเทศของตัวเองที่มีรสชาดเป็น
เอกลักษณ์ 

ต้นทุนของผู้บริโภค พบว่า ราคาของปลากระป๋องตราโรซ่าการสะท้อน
ถึงคุณภาพ และภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ กล่าวคือ ปลากระป๋องโรซ่าบิ๊คแมคมีการต้ังราคาสูงกว่า
คู่แข่ง เน่ืองจากเป็นสินค้าที่มีคุณภาพสูงกว่าสินค้าทั่วไปในตลาด ส่วนปลากระป๋องบรรจุภัณฑ์ทรงสูง 
และบรรจุภัณฑ์ทรงกลมแบนพบว่ามีการต้ังราคาที่ใกล้ เคียงกับคู่แข่ง โดยมีราคาสูงเป็นอันดับสองใน
ตลาด รองจากปลากระป๋องตราสามแม่ครัว 

ความสะดวกของผู้บ ริโภค พบว่า อาหารกระป๋องของบริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีการจัดจ าหน่ายสองทางคือ ผ่านผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ร้าน
สะดวกซ้ือ และ ผ่านธุรกิจค้าปลีกด้ังเดิม ซ่ึงมีการใช้หน่วยรถเงินสด ที่มีพนักงานขายน าสินค้าไปขาย
ให้กับร้านค้าส่งในต่างจังหวัด ร้านค้าปลีกและผู้บริโภคโดยตรงซ่ึงส่งผลต่อความสะดวกสบายในการ
ซ้ือสินค้า 

การสื่อสาร พบว่า การสื่อสารการตลาดจึงเป็นการสื่อสารภาพรวมของตรา
สินค้าโรซ่า โดยมีการท างานร่วมกับที่ปรึกษาทางการตลาด ได้แก่ บริษัท แอมเมกซ์ ทีม แอดเวอร์ไทซ่ิง 
จ ากัด โดยใช้สื่อทุกประเภท มีการสื่อสารผ่านสังคมออนไลน์ และช่องทางเพื่อรับแจ้งปัญหา 
ค าแนะน า ค าติชม จากลูกค้า เพื่อเป็นการป้องกันความผิดพลาดและผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกับตรา
สินค้า 

4.3.3.2 กลยุทธ์การตลาด 2.0 ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 
(พ.ศ. 2539 – ปัจจุบัน) ที่ใช้กับกลุ่มผลิตภัณฑ์ซอสปรุงรส 

ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ซอสปรุงรส ผู้ศึกษาท าการเสนอผลการศึกษาดังน้ี กลยุทธ์  
การก าหนดตลาดเป้าหมาย กลยุทธ์การสร้างตรา และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค 
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

(1) กลยุทธ์การก าหนดตลาดเป้าหมายที่ใช้กับผลิตภัณฑ์ซอสปรุงรส 
จากการศึกษาพบว่า บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีการใช้ 

กลยุทธ์ในการก าหนดตลาดเป้าหมายดังน้ี การแบ่งส่วนตลาด พบว่ามีการแบ่งระดับตามลักษณะของ
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ประเภท เพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภคสองกลุ่มคือ ผู้บริโภคสินค้าตลาดมวลรวม และผู้บริโภค
ตลาดสินค้ามีระดับ เหมือนกับกลุ่มผลิตภัณฑ์ปลากระป๋องที่ได้กล่าวไปในหัวข้อก่อนหน้าน้ี 

การวางต าแหน่งทางการตลาดของซอสปรุงรส พบว่ามีการวางต าแหน่ง
การตลาดให้กับ ซอสมะเขือเทศและซอสพริกตราโรซ่าเท่าน้ัน คือ  “คุณภาพ คุ้มราคา” อย่างไรก็ตาม
ส าหรับผลิตภัณฑ์ซอสปรุงรสตราโรซ่าอ่ืน ๆ และ ซอสปรุงรสตราไฮคิว ซ่ึงที่เป็นตราสินค้ารอง ถูกวาง
ต าแหน่งให้เป็นสินค้าตลาดมวลรวม ท าให้ไม่มีการวางต าแหน่งทางการตลาดที่ชัดเจน 
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ตารางที่ 4.7  
 
อธิบายการก าหนดตลาดเป้าหมาย (STP) ของซอสปรุงรสตราคิว และ ตราโรซ่า 
ตราสินคา้ ผลติภัณฑ ์ การแบง่สว่น

ตลาด 
การเลอืก

กลุ่มเปา้หมาย 
ต าแหนง่ของ
ผลติภัณฑ ์

ไฮคิว ซอสปรุงรสสูตรฝาเขียว / 
ซอสหอยนางรม / 
ซอสพริกศรีราชา/น้ าจ้ิมไก่ 

 

ตลาดผู้บริโภค
สินค้ามวลรวม 

ผู้บริโภคทั่วไป ถูกวางต าแหน่ง
สินค้าตลาดมวล
รวมไม่มีการวาง
ต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน
แตกต่างจากคู่แข่ง 

โรซ่า ซอสมะเขือเทศตราโรซ่า/ 
ซอสพริกตราโรซ่า 

 

ตลาดผู้บริโภค
สินค้ามวลรวม 

ผู้บริโภคทั่วไป  
 
 
 
 
คุณภาพคุ้มราคา 
 

ซอสมะเขือเทศผสมไลโคปีน/
ซอสมะเขือเทศผสมแครอท 

 

ตลาดผู้บริโภค
สินค้ามีระดับ 

ตลาดผู้บ ริโภค
สินค้ามีระดับที่
นิยมโภคสินค้า
ที่มีประโยชน์ต่อ
สุขภาพ 

ซอสปรุงรสอ่ืน ๆ / 
ซอสส าหรับผัด/ซีอ้ิวขาว 

 

ตลาดผู้บริโภค
สินค้ามวลรวม 

ผู้บริโภคทั่วไป ถูกวางต าแหน่ง
สินค้าตลาดมวล
รวมไม่มีการวาง
ต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน
แตกต่างจากคู่แข่ง 
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(2) กลยุทธ์การสร้างตราสินค้า ให้กับ ผลิตภัณฑ์ซอสปรุงรส 
การศึกษาพบว่าการใช้กลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้า ให้กับผลิตภัณฑ์

ซอสมะเขือเทศและซอสพริกเท่าน้ัน โดยมีรายละเอียดดังน้ี การก าหนดตลาดเป้าหมาย การก าหนด
บุคลิกภาพ และการสร้างเอกลักษณ์ 

การก าหนดตลาดเป้าหมาย พบว่า การแบ่งส่วนตลาด พบว่า มีการแบ่ง
ระดับผู้บริโภคสินค้าตลาดมวลรวม มีกลุ่มเป้าหมายคือ ผู้บริโภคทั่วไปในสังคม นอกจากน้ันยังมี ซอส
การแบ่งระดับสินค้าเป็นประเภทสินค้ามีระดับ ซ่ึง ได้แก่  ซอสมะเขือเทศผสมไลโคปีน โดยมี
กลุ่มเป้าหมายคือ ตลาดผู้บริโภคสินค้ามีระดับที่ นิยมโภคสินค้าที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ โดยมีการ
ก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์คือ “คุณภาพคุ้มราคา” 

การก าหนดบุคลิกภาพของซอสมะเขือเทศและซอสพริกตราโรซ่า โดย
การสร้างบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์ ให้ดูเป็น “บุคคลที่น่าเช่ือถือและเป็นมิตร” มีการใช้สีของสลาก
สินค้าเป็นสีเขียวและบรรจุภัณฑ์ขวดแก้ว 
 
ตารางที่ 4.8 
 
อธิบายบุคลิกภาพของซอสมะเขือเทศและซอสพริกตราโรซ่า 

ผลติภัณฑ ์ บุคลิกภาพของผลติภัณฑ ์

ซอสมะเขือเทศและซอสพริกตราโรซ่า บุคคลที่น่าเช่ือถือและเป็นมิตร 
 

การสร้างเอกลักษณ์  พบว่า มีการสร้างเอกลักษณ์ ด้านผลิตภัณ ฑ์  
การสร้างเอกลักษณ์ด้านราคา และการสร้างเอกลักษณ์ด้านการจัดจ าหน่าย โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ พบว่ามีการสื่อสารไปยังผู้บริโภคว่าเป็นซอส
มะเขือเทศที่มีคุณภาพ ผลิตจากไร่มะเขือเทศของตัวเอง และมีการเพิ่มคุณค่าให้กับซอสมะเขือเทศที่
โดยการออกซอสมะเขือเทศผสมไลโคปีนเพื่อตอบสนองผู้บริโภคที่รักสุขภาพ 

เอกลักษณ์ด้านราคา พบว่า ราคาของซอสมะเขือเทศและซอสพริกตรา
ตราโรซ่า ราคาถูกกว่าคู่แข่งซ่ึงเป็นผลิตภัณฑ์จากต่างประเทศ แต่คุณภาพเทียบเท่ากัน ซ่ึงกลยุทธ์ด้าน
ราคาสะท้อนผ่านการวางต าแหน่งทางการตลาดว่า “คุณภาพ คุ้มราคา” อย่างไรก็ตามในส่วนของซอส
ปรุงรสอ่ืน บริษัทมีการใช้กลยุทธ์ด้านราคาคือ ขายสินค้าราคาถูกกว่าสินค้าอ่ืนในตลาด 

เอกลักษณ์ด้านการจัดจ าหน่าย มีสองทางคือ ผ่านผู้ประกอบการธุรกิจ
ค้าปลีกสมัยใหม่ ร้านสะดวกซ้ือ และ ผ่านธุรกิจค้าปลีกด้ังเดิม ซ่ึงมีการใช้หน่วยรถเงินสด ที่มีพนักงาน



 
 

 

131 

131 

ขายน าสินค้าไปขายให้กับร้านค้าส่งในต่างจังหวัด ร้านค้าปลีกและผู้บริโภคโดยตรงซ่ึงส่งผลต่อความ
สะดวกสบายในการซ้ือสินค้า 
 
ตารางที่ 4.9 
 
อธิบายเอกลักษณ์ของซอสมะเขือเทศและซอสพริกตราโรซ่า 

ปลากระป๋องตราโรซา่ 
เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ เป็นซอสมะเขือเทศที่มีคุณภาพ ผลิตจากไร่มะเขือเทศของตัวเอง และมี

การเพิ่มคุณค่าให้กับซอสมะเขือเทศที่โดยการออกซอสมะเขือเทศ
ผสมไลโคปีนเพื่อตอบสนองผู้บริโภคที่รักสุขภาพ 

เอกลักษณ์ด้านราคา ราคาของซอสมะเขือเทศและซอสพริกตราตราโรซ่า ราคาถูกกว่าคู่แข่ง
ซ่ึงเป็นผลิตภัณฑ์จากต่างประเทศ แต่คุณภาพเทียบเท่ากัน 

เอกลักษณ์ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย 

มีการจัดจ าหน่ายสองทางคือ ผ่านผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 
ร้านสะดวกซ้ือ และ ผ่านธุรกิจค้าปลีกด้ังเดิม ซ่ึงมีการใช้หน่วยรถเงิน
สด ที่มีพนักงานขายน าสินค้าไปขายให้กับร้านค้าส่งในต่างจังหวัด 
ร้านค้าปลีกและผู้บริโภคโดยตรงซ่ึงส่งผลต่อความสะดวกสบายในการ
ซ้ือสินค้า 

 
ส าหรับการสื่อสารเพื่อสร้างตราสินค้า พบว่ามีการใช้สื่อโฆษณาเป็นสื่อ

หลักในการสื่อสารการตลาด พบว่าในโฆษณาที่เน้นการน าเสนอสินค้า มีการใช้น าเสนอเน้ือหา ที่ให้ผู้ที่
อยู่ในวงการอาหาร เช่น เชฟเป็นคนเล่าเร่ือง และมีการใช้เด็กเป็นพรีเซนเตอร์เพื่อสร้างความน่าสนใจ 
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

โฆษณาซอสมะเขือเทศตราโรซ่า ชุดน้องสีดา น าเสนอโดยการให้
เด็กผู้หญิง ช่ือสีดา พาฝร่ังเที่ยวในไร่มะเขือเทศ พูดภาษาอังกฤษ เล่าถึงเรื่องราวของไร่มะเขือเทศของ
คุณพ่อ และคุณลุง และบอกว่าครอบครัวของเธอปลูกมะเขือเทศส่งให้กับโรงงานโรซ่า และน าเสนอว่า
ซอสมะเขือเทศจากโรซ่า ได้มาจากมะเขือเทศสด ๆ ที่ปลูกจากไร่ของโรซ่าเอง จึงรับประกันความสด 
และคุณภาพ ลักษณะของการน าเสนอจะเน้นภาพไร่มะเขือเทศจริง ๆ ใช้เด็กเล่าเร่ือง ท าให้ผู้รับสาร
รู้สึกสนุก และต่ืนเต้นตามค าบอกเล่าของเด็ก นอกจากน้ันการที่น าเสนอให้เด็กผู้หญิงต่างจังหวัดพูด
ภาษาอังกฤษ ส าเนียงไทย ดูแล้วน่ารักน่าเอ็นดู ท าให้โฆษณาช้ินน้ีเป็นที่จดจ าของผู้รับสารได้เป็นอย่างดี 
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ภาพที่ 4.21  โฆษณาซอสมะเขือเทศตราโรซ่า ชุดน้องสีดา 
 

โฆษณาซอสมะเขือเทศตราโรซ่าขวดบีบ น าเสนอนวัตกรรมด้านบรรจุ
ภัณฑ์ฝาขวดบีบ ใช้นักแสดงเด็กผู้หญิงน าเสนอการบีบซอสจากบรรจุภัณฑ์แบบขวดบีบ ภายใต้
สโลแกน โรซ่าบีบง่าย อาหารอร่อยง่ายด้วยบีบเดียว 

 

 

ภาพที่ 4.22  โฆษณาซอสมะเขือเทศตราโรซ่าขวดบีบ 
 

โฆษณา โรซ่าซอสมะเขือเทศผสมแครอท ใช้เด็กผู้ชายที่ก าลังจะแข่งว่ิง
ด าเนินเรื่อง พอกรรมการยิงปืนส่งสัญญาณให้ออกตัว เด็กคนน้ีท าท่าทางเป็นกระต่าย แล้วออกตัวว่ิง 
กระโดดแบบกระต่ายด้วยความรวดเร็วน าคู่แข่ง และจบด้วยการน าเสนอ ซอสมะเขือเทศผสมแครอท
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ตราโรซ่า โฆษณาชุดน้ีต้องการน าเสนอให้คนดูคิดว่า เด็กผู้ชายคนน้ีทานซอสมะเขือเทศผสมแครอท
ตราโรซ่า จึงว่ิงไวเหมือนกระต่ายน่ันเอง 

 

 

ภาพที่ 4.23  โฆษณา โรซ่าซอสมะเขือเทศผสมแครอท 
โฆษณาซอสมะเขือเทศตราโรซ่า  ชุด ROZA เลือกที่ความสด น าเสนอ

โดยใช้เด็กผู้หญิงอยู่ในซุปเปอร์มาร์เก็ตและแนะน าว่า มะเขือเทศที่ดีจะต้องเต่งตึง และหัวใจส าคัญก็
คือความสด พร้อมกับหยิบขวดซอสมะเขือเทศตราโรซ่าออกมาจากกองมะเขือเทศ โดยเด็กผู้หญิง
ดังกล่าวพูดว่า “ดิฉันเลือกโรซ่าให้กับครอบครัวที่ ดิฉันทุ่ม ให้หมดใจ ” และน าเสนอภาพการ
รับประทานอาหารพร้อมกันในครอบครัว พร้อมกับการน าเสนอภาพซอสมะเขือเทศตราโรซ่ากับค า
บรรยาย “ซอสมะเขือเทศตราโรซ่า จากมะเขือเทศสด” 

 

 
 

ภาพที่ 4.24  โฆษณาซอสมะเขือเทศตราโรซ่า ชุด ROZA เลือกที่ความสด 
 

โฆษณาซอสมะเขือเทศตราโรซ่าชุด ROZA เสิร์ฟความสดถึงบ้านคุณ 
น าเสนอโดยใช้เด็กผู้หญิงในชุดท าอาหาร ถือจานอาหารพร้อมเสริม พร้อมพูดว่า “ดิฉันเช่ือว่าโรว่าเพิ่ม
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รสชาติอาหารให้อร่อย คือปัจจัยส าคัญที่ท าให้สถาบันครอบครัวอบอวนไปด้วยรักค่ะ” และน าเสนอ
ภาพการรับประทานอาหารพร้อมกันในครอบครัว พร้อมกับการน าเสนอภาพซอสมะเขือเทศตราโรซ่า
กับค าบรรยาย ซอสมะเขือเทศตราโรซ่า จากมะเขือเทศสด 

 

 
 

ภาพที่ 4.25  โฆษณาซอสมะเขือเทศตราโรซ่าชุด ROZA เสิร์ฟความสดถึงบ้านคุณ 
 

โฆษณาซอสพริกตราโรซ่า ชุด ROZA ทาสีพริก น าเสนอบรรยากาศใน
ซุปเปอร์มาเก็ต มีผู้หญิงใส่ชุดไทยน่ังอยู่บนกองพริกแล้วทาสีพริกอยู่ เด็กผู้หญิงเดินมาแล้วบอกว่า  
“น่ีคือการกระท าที่ไม่ถูกต้องนะคะ ถ้าผู้บริโภคย่อมอยากได้รับรสชาติและสีสันที่แท้จริงของ “พริก” 
พร้อมกับยกขวดซอสพริกตราโรซ่าขึ้นมาโชว์ “ไม่ใช่พริกเปื้อนสีนะคะ” พร้อมภาพขวดซอสพริกโรซ่า 
ที่เขียนว่า ไม่เจือสีและไม่ใช้วัตถุกันเสีย พร้อมกับการน าเสนอภาพซอสพริกตราโรซ่ากับค าบรรยาย 
“รักพริก รักโรซ่า เต็มรสพริก” 

 

ภาพที่ 4.26  โฆษณาซอสพริกตราโรซ่า ชุด ROZA ทาสีพริก 
 

โฆษณาซอสมะเขือเทศโรซ่า ชุดตามหาความสด ด าเนินเร่ืองด้วยการ
เดินทางออกไปตามหามะเขือเทศสด ๆ ของเชฟหนุ่มซ่ึงพิถีพิถันกับการปรุงอาหารทุกเมนู เขาเดิน
ทางผ่านแดด ผ่านฝน ผ่านวัน ผ่านคืน จนไปถึงไร่มะเขือเทศโรซ่าที่จังหวัดหนองคาย ขณะที่เอ้ือมมือ
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จะไปหยิบมะเขือเทศสด ๆ ลูกแดงฉ่ า ก็โดนเด็กน้อยที่อยู่ในไร่ตีมือพร้อมกับบอกว่า ที่ไร่โรซ่า มะเขือ
เทศสด ๆ แบบน้ี สงวนสิทธิ์ไว้ผลิตซอสมะเขือเทศโรซ่าเท่าน้ัน เชฟหนุ่มได้ตามเด็กน้อยไปยังโรงงานโร
ซ่าที่อยู่ติดกับไร่ และได้เห็นด้วยตัวเองว่ากระบวนการผลิตซอสมะเขือเทศโรซ่าน้ัน เก็บแต่สิ่งดี ๆ 
(ความสด, คุณภาพ) ใส่ลงในขวดซอสมะเขือเทศโรซ่า เพื่อส่งตรงถึงครัวผู้บริโภค เชฟหนุ่มจึงน าซอส
มะเขือเทศโรซ่ากลับไปเต็มรถเข็น จากน้ันเขาก็ได้เสิร์ฟอาหารให้ลูกค้าในร้านรวมไปถึงท าอาหารให้
คนในครอบครัวรับประทาน จบด้วยสโลแกน “ซอสมะเขือเทศโรซ่า คุณภาพสด ๆ ที่คัดคุณภาพจาก
ไร่ ส่งตรงถึงครัวคุณ” 

 

ภาพที่ 4.27  โฆษณาซอสมะเขือเทศโรซ่า ชุดตามหาความสด 
โฆษณาซอสมะเขือเทศตราโรซ่า ชุดเชฟ เป็นโฆษณาตัวต่อเน่ืองจาก 

โฆษณาชุดตามหาความสด โดยให้เชฟคนเดิมเข้าไปอยู่ในโรงงานโรซ่าที่จังหวัดหนองคาย ถือซอส
มะเขือเทศตราโรซ่าแบบขวดแก้ว แล้วบอกว่าแฟนชอบ ถือซอสมะเขือเทศตราโรซ่าแบบขวดบีบแล้ว
บอกว่าลูกชอบ ถือซอสมะเขือเทศตราโรซ่าแบบขวดแก้วขนาดใหญ่ แล้วบอกว่าลูกค้าที่ร้านชอบ ใน
ขณะเดียวกันเด็กผู้หญิงในไร่ (ในโรงงาน) ตีมือแล้วพูดว่า “ฮ่วย ข่อยก็ชอบ” หลังจากน้ันเชฟคนดังกล่าว
ได้บอกผู้ชมว่า ผมเสิร์ฟทุกจานให้คนที่ร้านเหมือนท าให้คนที่บ้านกินเอง ด้วยซอสมะเขือเทศตราโรซ่า 

 

 

ภาพที่ 4.28  โฆษณาซอสมะเขือเทศตราโรซ่า ชุดเชฟ 
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อย่างไรก็ตามในการสื่อสารเพื่อสร้างตราน้ัน บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จ ากัดใช้วิธีการการสื่อสารการตลาดในหลาย ๆ สื่อ ซ่ึงในการสื่อสารการตลาดของตราสินค้าโร
ซ่า ใช้กลยุทธ์ Single Brand Strategy โดยการท างานร่วมกับที่ปรึกษาทางการตลาด ได้แก่ บริษัท 
แอมเมกซ์ ทีม แอดเวอร์ไทซ่ิง จ ากัด โดยใช้สื่อเหมือนกันกับที่ใช้กับผลิตภัณฑ์ลากระป๋อง 

(3) กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค ที่ใช้กับผลิตภัณฑ์
ปรุงรส 

เมื่อมองภายใต้แนวคิดกลยุทธ์การตลาดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่
เน้นผู้บริโภค ซ่ึงได้แก่ ผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวก และการสื่อสาร ผู้ศึกษาสามารถสรุปกล
ยุทธ์การตลาดของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ที่ใช้กับผลิตภัณฑ์ซอสปรุงรสได้ดังน้ี 

กลยุทธ์ด้านผู้บริโภค หมายถึง การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์โดย
ค านึงถึงผู้บริโภค พบว่า มีการด าเนินกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ประเภทซอสปรุงรส มีการก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย คือ ผู้บริโภคสินค้าตลาดมวลรวม ผู้บริโภคตลาดสินค้ามีระดับ ตามที่ได้กล่าวไปใน
หัวข้อก่อนหน้าน้ีแล้ว โดยวางต าแหน่งทางการตลาดซอสมะเขือเทศและซอสพริกตราโรซ่า คือ 
“คุณภาพคุ้มราคา” ส่วนผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ถูกวางไว้เป็นสินค้าตลาดมวลรวมและไม่ได้มีการก าหนด
ต าแหน่งผลิตที่ชัดเจน 

ต้นทุนของผู้บริโภค พบว่า ราคาของซอสมะเขือเทศและซอสพริกตรา
ตราโรซ่า ราคาถูกกว่าคู่แข่งซ่ึงเป็นผลิตภัณฑ์จากต่างประเทศ แต่คุณภาพเทียบเท่ากัน ซ่ึงกลยุทธ์ด้าน
ราคาสะท้อนผ่านการวางต าแหน่งทางการตลาดว่า “คุณภาพ คุ้มราคา” อย่างไรก็ตามในส่วนของซอส
ปรุงรสอ่ืน บริษัทมีการใช้กลยุทธ์ด้านราคาคือ ขายสินค้าราคาถูกกว่าสินค้าอ่ืนในตลาด 

ความสะดวกของผู้บริโภค พบว่า มีการจัดจ าหน่ายสองทางคือ ผ่าน
ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ร้านสะดวกซ้ือ และ ผ่านธุรกิจค้าปลีกด้ังเดิม ซ่ึงมีการใช้หน่วย
รถเงินสด ที่มีพนักงานขายน าสินค้าไปขายให้กับร้านค้าส่งในต่างจังหวัด ร้านค้าปลีกและผู้บริโภค
โดยตรงซ่ึงส่งผลต่อความสะดวกสบายในการซ้ือสินค้า 

การสื่อสาร พบว่า ผลิตภัณฑ์ที่เป็นซอสปรุงรสได้แก่ซอสมะเขือเทศและ
ซอสพริกมีการสื่อสารทางโฆษณาให้ผู้บริโภครับรู้ อย่างไรก็ตามเน่ืองจาก บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จ ากัด มีหลายประเภท ท าให้ในบางคร้ังการท าการสื่อสารการตลาดจึงเป็นการสื่อสารภาพรวม
ของตราสินค้าโรซ่า โดยมีการท างานร่วมกับที่ปรึกษาทางการตลาด ได้แก่ บริษัท แอมเมกซ์ ทีม  
แอดเวอร์ไทซ่ิง จ ากัด โดยใช้สื่อต่าง ๆ ตามที่ได้กล่าวมาในหัวข้อก่อนหน้า 
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4.3.3.3 กลยุทธ์การตลาด 2.0 ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภณัฑอ์าหาร จ ากัด ที่ใช้
กับกลุ่มผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมรับประทาน 

ในหัวข้อน้ีผู้ศึกษาท าการเสนอผลการศึกษา กลยุทธ์การก าหนดตลาด
เป้าหมาย กลยุทธ์การสร้างตรา และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่ เน้นผู้บริโภค โดยมี
รายละเอียดดังต่อไปน้ี 

(1) กลยุทธ์การก าหนดตลาดเป้าหมายผลติภณัฑอ์าหารพรอ้มรับประทาน 
จากการศึกษาพบว่า บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เร่ิมมีการผลิต

สินค้าประเภทอาหารพร้อมรับประทานในปี พ.ศ. 2553 พบว่า บริษัทมีการแบ่ง ผลิตภัณฑ์ออกเป็น
สองกลุ่ม คือ โรซ่า พร้อม อิน วัน วางต าแหน่งสินค้าเป็นอาหารพร้อมทานในหน่ึงเดียว มีทั้งอาหารที่
เป็นข้าว เส้น และอาหารประเภทซุป โจ๊ก รวมถึงอาหารคาวหวาน ซ่ึงจะบรรจุในบรรจุภัณฑ์แบบใหม่
เป็น Multilayer Cup ให้ความสะดวกสามารถเปิดแล้วน าเข้าไมโครเวฟได้ทันที และ โรซ่าพร้อม ซ่ึง
วางต าแหน่งสินค้าเป็นกับข้าวพร้อมทานส าหรับข้าว 1 จาน บรรจุซองสามารถเก็บได้โดยไม่ต้องแช่
แข็ง (aluminum pouch) มีการแบ่งส่วนตลาด โดยการแบ่งตามพฤติกรรมการใช้ชีวิตประจ าวัน ของ
คนในเมืองใหญ่ โดยมองกลุ่มเป้าหมายคือ นักเรียน นักศึกษา คนวัยท างาน ที่มีเวลาจ ากัด ใช้ชีวิต
อย่างเร่งรีบ ต้องการสินค้าที่ตอบโจทย์ด้าน ความสะดวกสบาย และ ความรวดเร็ว และวางต าแหน่ง
ของสินค้าคือ “อาหารพร้อมรับประทานโดยไม่ต้องแช่แข็ง” 

 

 
ภาพที่ 4.29  ผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมรับประทาน โรซ่าพร้อม และ โรซ่าพร้อมอินวัน 

 
ตารางที่ 4.10  
 
อธิบายการก าหนดตลาดเป้าหมาย (STP) ของอาหารพร้อมรับประทานตรา โรซ่าพร้อม 

ตราสินคา้ ผลติภัณฑ ์ การแบง่สว่นตลาด การเลอืก
กลุ่มเปา้หมาย 

ต าแหนง่ของ
ผลติภัณฑ ์

โรซ่า โรซ่าพร้อม 
และโรซ่าพร้อมอิน

แบ่งตามพฤติกรรม 
การใช้ชีวิตประจ าวัน 

นักเรียน นักศึกษา 
คนวัยท างาน ที่ มี

“ อ า ห า ร พ ร้ อ ม
รับประทานโดยไม่
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ตราสินคา้ ผลติภัณฑ ์ การแบง่สว่นตลาด การเลอืก
กลุ่มเปา้หมาย 

ต าแหนง่ของ
ผลติภัณฑ ์

วัน ของคนในเมืองใหญ่ที่
ใช้ชีวิตเร่งรีบ 

เวลาจ ากัด ต้องใช้
ชี วิ ต อ ย่ า งเร่ งรี บ 
ต้องก ารสิ น ค้า ที่
ต อ บ โจ ท ย์ ด้ า น 
ความสะดวกสบาย 
และ ความรวดเร็ว 

ต้องแช่แข็ง” 

 
(2) กลยุทธ์การสร้างตราสนิคา้ ให้กับ ผลิตภัณฑอ์าหารพร้อมรับประทาน 

ผู้ศึกษาพบว่าบริษัทมีการใช้กลยุทธ์ในการสร้างตราที่ใช้กับผลิตภัณฑ์
อาหารพร้อมรับประทาน โดยการก าหนดตลาดเป้าหมาย สร้างบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์ และสร้าง
เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ราคา และ ช่องทางการจัดจ าหน่าย รวมถึงมีการสื่อสารเพื่อสร้างตราสินค้า 
โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 

การก าหนดตลาดเป้าหมาย พบว่า บริษัทมีการแบ่ง ผลิตภัณฑ์ออกเป็น
สองกลุ่มผลิตภัณฑ์ออกเป็นสองกลุ่ม คือ โรซ่า พร้อม อิน วัน วางต าแหน่งสินค้าเป็นอาหารพร้อมทาน
ในหน่ึงเดียว บรรจุในบรรจุภัณฑ์แบบใหม่เป็น Multilayer Cup ให้ความสะดวกสามารถเปิดแล้ว
น าเข้าไมโครเวฟได้ทันที และ โรซ่าพร้อม ซ่ึงวางต าแหน่งสินค้าเป็นกับข้าวพร้อมทานส าหรับข้าว 1 จาน 
บรรจุซองสามารถเก็บได้โดยไม่ต้องแช่แข็ง มีการแบ่งส่วนตลาด โดยการแบ่งตามพฤติกรรมการใช้
ชีวิตประจ าวัน ของคนในเมืองใหญ่ กลุ่มเป้าหมายคือ นักเรียน นักศึกษา คนวัยท างาน ที่มีเวลาจ ากัด 
ใช้ชีวิตอย่างเร่งรีบ ต้องการสินค้าที่ตอบโจทย์ด้าน ความสะดวกสบาย และ ความรวดเร็ว และวาง
ต าแหน่งของสินค้าคือ “อาหารพร้อมรับประทานโดยไม่ต้องแช่แข็ง” 

อาหารพร้อมรับประทานตราโรซ่าพร้อม ถูกการสร้างบุคลิกภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ให้ดูเป็น”บุคคลที่ “คล่องแคล่วทันสมัย ชอบทดลองสิ่งใหม่ และ รักการเดินทาง” 
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ตารางที่ 4.11 
 
อธิบายบุคลิกภาพของอาหารพร้อมรับประทานตราโรซ่าพร้อม 

ผลติภัณฑ ์ บุคลิกภาพของผลติภัณฑ ์

อาหารพร้อมรับประทาน 
โรซ่าพร้อม 

คล่องแคล่ว ทันสมัย ชอบทดลองสิ่งใหม่ รักการเดินทาง 

 
การสร้างเอกลักษณ์  พบว่า มีการสร้างเอกลักษณ์ ด้านผลิตภัณ ฑ์  

การสร้างเอกลักษณ์ด้านราคา และการสร้างเอกลักษณ์ด้านการจัดจ าหน่าย โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
เอกลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์ มีการใช้นวัตกรรมด้านบรรจุภัณฑ์ (Packaging 

Innovation) มาใช้ในการผลิตจึงท าให้เป็นอาหารพร้อมรับประทานที่ไม่ต้องแช่แข็ง ลักษณะซอง
บรรจุภัณฑ์ ผลิตจากอะลูมิเนียม ที่มีคุณสมบัติพิเศษ คือ ทนความร้อนได้สูง สามารถป้องกันการซึม
ผ่านของอากาศ และ ความช้ืน ก่อนการบรรจุ จะผ่านกระบวนการฆ่าเช้ือแบบ sterilization ที่อุณหภูมิสูง 
ท าให้ปราศจากเช้ือต่าง ๆ หลังจากน้ันจึงบรรจุลงใน ซอง (Retort Pouch) ท าให้ผลิตภัณฑ์โรซ่า
พร้อมสามารถเก็บรักษาได้ถึง 18 เดือน โดยไม่ต้องเก็บในตู้เย็น และไม่ต้องใส่วัตถุกันเสีย 

เอกลักษณ์ด้านราคา เมื่อเทียบกับคู่แข่งในตลาดพบว่า มีคู่แข่งเพียงราย
เดียวคือ สมาร์ทอีส โรซ่าจึงได้ใช้การสร้างเอกลักษณ์ด้านราคาโดยการท าให้ราคาโรซ่าพร้อมมีราคาที่
ถูกที่สุดในตลาดแต่มีคุณภาพสินค้าที่ดีและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่ ต้องการความ
สะดวกสะบาย 

เอกลักษณ์ด้านการจัดจ าหน่าย พบว่า อาหารพร้อมรับประทานมีการจัด
จ าหน่ายผ่านผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ร้านสะดวกซ้ือ และ การขยายช่องทางการจัด
จ าหน่าย โดย เพิ่มเติม โดยมองพันธมิตรทางธุรกิจซ่ึงเป็น ผู้ประกอบการด้านอาหารยุคใหม่อาทิ ร้าน 
Coffee Shop, ร้านเคร่ืองด่ืม ร้าน Internet Cafe หรือตามสถานีรถไฟฟ้า BTS มาร่วมสร้างธุรกิจ
ด้วยภายใต้แนวคิด “ทางด่วนความอร่อยจาก ROZA PROMPT CORNER” 
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ตารางที่ 4.12  
 
อธิบายเอกลักษณ์ของของอาหารพร้อมรับประทานตราโรซ่าพร้อม 

อาหารพร้อมรับประทานตราโรซา่พรอ้ม 

เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ใช้นวัตกรรมด้านบรรจุภัณฑ์ ท าให้เป็นอาหารพร้อม
รับประทานโดยไม่ต้องแช่แข็ง 

เอกลักษณ์ด้านราคา มีราคาถูกกว่าคู่แข่งในตลาด 

เอกลักษณ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จัดจ าหน่ายในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ร้านสะดวกซ้ือ 
และ ผู้ประกอบการด้านอาหารยุคใหม่ 

 
ส าหรับการสื่อสารเพื่อสร้างตราที่ใช้กับอาหารพร้อมรับประทาน พบว่ามี

การใช้สื่อโฆษณาเป็นสื่อหลักในการสื่อสารการตลาด มีโฆษณาที่เน้นการน าเสนอสินค้า ตามแนวคิด
การตลาด 2.0 ซ่ึงมองผู้บริโภคเป็นศูนย์กลางน้ัน มีการใช้น าเสนอเน้ือหา โดยใช้ ชาคริต แย้มนาม ซ่ึง
เป็นนักแสดงที่หันมาท ารายการอาหาร เป็นพรีเซนเตอร์ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

โฆษณาชาคริตท าอาหารกลางออฟฟิศ หลายเมนูกับโรซ่าพร้อม น าเสนอ
บรรยากาศท างานในออฟฟิตที่ทุกคนจะท างานยุ่งตลอดเวลา เมื่อถึงเวลาเที่ยงตรงพอดี พนักงาน
ผู้หญิงจึงจดออเดอร์ ทุกคนสั่งกระเพราไก่ไข่ดาวเหมือนกันทุกคน ในขณะน้ันเองพรีเซนเตอร์ ชาคริต 
แย้มนาม ซ่ึงเป็นดาราที่ท ารายการอาหาร ปรากฏตัวขึ้นพร้อมบอกกับผู้ชมว่า “งานเยอะเวลาน้อยใคร
ว่าเลือกกินไม่ได้” และภาพตัดไปที่ผลิตภัณฑ์โรซ่าพร้อม ที่ฉีกซองแล้วเทในจาน หลากหลายเมนู 
น าเสนอคอนเซปอร่อยเลือกได้ พร้อมจบด้วย สโลแกน “โรซ่าพร้อม กับข้ามพร้อมอร่อย ง่ายมาก” 

 

 
 
ภาพที่ 4.30  โฆษณาชาคริตท าอาหารกลางออฟฟิศ หลายเมนูกับโรซ่าพร้อม 
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โฆษณา ชาคริตสอนท าแกงกะหร่ีไก่กลางทะเล กับโรซ่าพร้อม น าเสนอ
โดยพรีเซนเตอร์ ชาคริต แย้มนาม อยู่บนเรือกลางทะเล “วันน้ีผมมีเมนูเด็ดจะท าให้ดู ท าที่น่ีเลย แค่
ข้าว 1 จาน แล้วก็....” ภาพตัดมาที่โรซ่าพร้อมแกงกระหร่ีไก่ถูกฉีกและเทใส่จาน “เสร็จ..อร่อยง่าย ๆ 
ที่ไหนก็ได้ โรซ่าพร้อมกับข้าวพร้อมอร่อย ง่ายมาก” และจบด้วยภาพผลิตภัณฑ์โรซ่าพร้อม และเน้น
ตัวอักษรในภาพ “ไม่ต้องแช่เย็น” 

 

 
 
ภาพที่ 4.31  โฆษณา ชาคริตสอนท าแกงกะหร่ีไก่กลางทะเล กับโรซ่าพร้อม 

 
โฆษณาชาคริตเข้าครัวสอนสูตร สเต็กทูน่า แสนอร่อย กับโรซ่าพร้อม 

น าเสนอภาพพรีเซนเตอร์ ชาคริต แย้มนาม สอนท าอาหารเมนูใหม่ โดยไม่ใช้อุปกรณ์ท าอาหารอะไร
เลย ใช้แค่โรซ่าพร้อมสเต็กทูน่า แค่มีข้าว 1 จาน กับ โรซ่าพร้อม พร้อมน าเสนอสโลแกน “ไม่ต้องเป็น
เชฟก็ท าได้ โรซ่าพร้อม (ROZA Prompt) กับข้าวแสนอร่อย...ง่ายมาก” และจบด้วยภาพผลิตภัณฑ์โร
ซ่าพร้อม และเน้นตัวอักษรในภาพ “ไม่ต้องแช่เย็น” 

 

 
 
ภาพที่ 4.32  โฆษณาชาคริตเข้าครัวสอนสูตร สเต็กทูน่า แสนอร่อย กับโรซ่าพร้อม 

 
โฆษณาอ่ิมบุญ อ่ิมเจ พร้อมชาคริต ได้ทุกวัน กับโรซ่าเจ น าเสนอภาพ 

พรีเซนเตอร์ ชาคริต แย้มนาม บอกกับผู้ชมว่าเกิดวันอาทิตย์ และทุกวันอาทิตย์จะกินเจ แล้วถ้าวัน
พระอยากกินเจ ก็แค่ ฉีก เท โรซ่าพร้อมเมนูเจ พร้อมสโลแกน “กินเจได้ทุกวัน โรซ่า เจ” 
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ภาพที่ 4.33  โฆษณาอ่ิมบุญ อ่ิมเจ พร้อมชาคริต ได้ทุกวัน กับโรซ่าเจ 
 

โฆษณา โรซ่า พร้อม ไม่ต้องเก็บในตู้เย็น น าเสนอภาพผู้หญิงแช่โรซ่า
พร้อมในตู้เย็น พอปิดตู้เย็น โรซ่าพร้อมก็กลับมาอยู่บนโต๊ะอาหาร พร้อมกับพรีเซนเตอร์ ชาคริต แย้ม
นาม ออกมาพูดว่า “ท าไม ต้องเก็บในตู้เย็น ซองน้ีเก็บได้นานอร่อยได้ทุกที่ โรซ่าพร้อมไม่ต้องเก็บใน
ตู้เย็น” พร้อมค าบรรยายในภาพ “ไม่ใส่วัตถุกันเสีย” เพื่อให้ผู้บริโภคมั่นใจ 

 

 

ภาพที่ 4.34  โฆษณา โรซ่า พร้อม ไม่ต้องเก็บในตู้เย็น 
 

โฆษณา Roza Prompt ชุดพร้อมทุกอารมณ์บอล น าเสนอภาพพรีเซนเตอร์ 
ชาคริต แย้มนาม ก าลังน่ังดูบอล พร้อมน าเสนอให้เห็นถึงความสะดวกในการรับประทาน “ไม่พลาด
ทุกอารมณ์บอลด้วยโรซ่า พร้อม กับข้าวพร้อมทาน แค่ฉีกก็อร่อย ใกล้บ้าน” 

 

 

ภาพที่ 4.35 โฆษณา Roza Prompt ชุดพร้อมทุกอารมณ์บอล 
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โฆษณาชุด โรซ่า พร้อม - Run for Thai โฆษณาจับประเด็นเรื่อง
เอเชี่ยนเกมส์ พร้อมต้ังค าถามว่าเอเช่ียนเกมส์ปีน้ีนักกีฬาไทยพร้อมหรือยัง และมีภาพนักกีฬาตอบว่า 
“พร้อม” แล้วภาพกองเชียรฺตอบว่า “พร้อม” จบด้วยภาพโรซ่าพร้อมและค าบรรยาย “โรซ่าก็พร้อม 
กับข้าวพร้อมอร่อย ง่ายมาก โรซ่าพร้อม ครับผม” 

 

 

ภาพที่ 4.36  โฆษณาชุด โรซ่า พร้อม - Run for Thai 
 
สกู๊ปแนะน าโรซ่าพร้อม 10 รสชาติ ที่ใช้ศิลปินจากบ้าน AF ถึง 11 คน

มาเป็นผู้แนะน าเมนูอร่อย อาทิ เจมส์ ศุภวิชญ์, โบว์ สาวิตรี, ต๋ี วิวิศน์, ต้น ธนษิต, น้ าแข็ง ชญาน์ทัต 
เป็นต้น 

 

 

ภาพที่ 4.37  สกู๊ปแนะน าโรซ่าพร้อม 10 รสชาด 
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อย่างไรก็ตามในการสื่อสารเพื่อสร้างแบรนด์น้ัน บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จ ากัดใช้วิธีการการสื่อสารการตลาดในหลาย ๆ สื่อ ซ่ึงในการสื่อสารการตลาดของ แบรนด์โรซ่า 
น้ัน ใช้กลยุทธ์ Single Brand Strategy โดยการท างานร่วมกับที่ปรึกษาทางการตลาด ได้แก่ บริษัท 
แอมเมกซ์ ทีม  แอดเวอร์ไทซิ่ง จ ากัด  โดยใช้สื ่อเดียวกันกับ อาหารกระป๋อง และซอสปรุงรส 
ตามที่ผู้ศึกษาได้กล่าวไปแล้วในหัวข้อก่อนหน้าน้ี 

(3) กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค ที่ใช้กับผลิตภัณฑ์
อาหารพร้อมรับประทาน 

เมื่อมองภายใต้แนวคิดกลยุทธ์การตลาดเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดที่เน้นผู้บริโภค ซ่ึงได้แก่ ผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวก และการสื่อสาร ผู้ศึกษา
สามารถสรุปกลยุทธ์การตลาดของ บริษัทที่ใช้กับผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมรับประทานได้ดังน้ี 

กลยุทธ์ด้านผู้บริโภค พบว่า มีการน านวัตกรรมอาหารพร้อมรับประทาน
บรรจุซองมาใช้เพื่อสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคที่มี พฤติกรรมการใช้ชีวิตประจ าวัน ของคนใน
เมืองใหญ่ โดยมองกลุ่มเป้าหมายคือ นักเรียน นักศึกษา คนวัยท างาน ที่มีเวลาจ ากัด ต้องใช้ชีวิตอย่าง
เร่งรีบ ต้องการสินค้าที่ตอบโจทย์ด้าน ความสะดวกสบาย และ ความรวดเร็ว และวางต าแหน่งของ
สนิค้าคือ “อาหารพร้อมรับประทานโดยไม่ต้องแช่แข็ง” 

ต้นทุนของผู้บริโภค พบว่า มีการใช้กลยุทธ์ราคาถูก กล่าวคือ มีคู่แข่ง
เพียงรายเดียวคือ สมาร์ทอีส โรซ่าได้ใช้การสร้างเอกลักษณ์ด้านราคาโดยการท าให้ราคาโรซ่าพร้อมมี
ราคาที่ถูกที่สุดในตลาดแต่มีคุณภาพสินค้าที่ ดีและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่ ต้องการ
ความสะดวกสะบาย 

ความสะดวกของลูกค้า พบว่า มีการจัดจ าหน่ายผ่านผู้ประกอบการธุรกิจ
ค้าปลีกสมัยใหม่ ร้านสะดวกซ้ือ และ การขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย โดย เพิ่มเติม โดยมอง
พันธมิตรทางธุรกิจซ่ึงเป็น ผู้ประกอบการด้านอาหารยุคใหม่ 

การสื่อสาร พบว่า ผลิตภัณฑ์ที่เป็นอาหารพร้อมรับประทานมีการสื่อสาร
ทางโฆษณาให้ผู้บริโภครับรู้ อย่างไรก็ตามเน่ืองจาก บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีหลาย
ประเภท ท าให้ในบางคร้ังการท าการสื่อสารการตลาดจึงเป็นการสื่อสารภาพรวมของตราสินค้าโรซ่า 
โดยมีการท างานร่วมกับที่ปรึกษาทางการตลาด ได้แก่ บริษัท แอมเมกซ์ ทีม แอดเวอร์ไทซ่ิง จ ากัด 
โดยใช้สื่อต่าง ๆ เหมือนกันกับ ผลิตภัณฑ์อาหารกระป๋อง และ ซอสปรุงรส 

4.3.4 การสื่อสารการตลาดของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 
จากที่ผู้ศึกษาท าการศึกษาตามประเภทของผลิตภัณฑ์ ท าให้พบว่า บริษัท ไฮคิว

ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีบริษัทที่ปรึกษาทางการตลาด คือ บริษัท เอมแมกซ์ ทีม แอดเวอร์ไทซ่ิง 
จ ากัด ซ่ึงเข้ามาร่วมในกระบวนการสื่อสารการตลาด โดยใช้เคร่ืองมือการสื่อสารดังน้ี โทรทัศน์ วิทยุ 
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สื่อสิ่งพิมพ์ โฆษณากลางแจ้งเคลื่อนที่ โฆษณา ณ จุดขาย จุดซ้ือ กิจกรรมทางการตลาด การสื่อสาร
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ และการออกข่าวประชาสัมพันธ์ต่างทางอินเทอร์เน็ต 

 
โดยการสื่อสารการตลาดของบริษัท มีกลยุทธ์ ดังต่อไปน้ี 
กลยุทธ์ในการเลือกพรีเซนเตอร์ กล่าวคือ มีการพรีเซนเตอร์ที่อยู่ในวงการอาหาร 

หรือคนที่มีช่ือเสียง เพื่อตอบย้ าความน่าเช่ือถือของตราสินค้า มีการใช้พรีเซนเตอร์ที่เป็น เด็ก ผู้หญิง 
และ ครอบครัว เพื่อตอบย้ าถึงเร่ืองของการทานอาหารเป็นสิ่งที่สามารถสร้างความสัมพันธ์กับคนใน
ครอบครัวได้ และการใช้พรีเซนเตอร์ที่เป็นคนวันท างาน หรือครอบครัวใหม่ เพื่อตอบสนองเรื่องความ
ใกล้ชิด ท าให้ผู้รับสารที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์โรซ่าพร้อม มีอารมณ์ร่วม นอกจากน้ันในการ
ด าเนินเรื่องในโฆษณา จะเน้นที่จุดขายของแต่ละผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ โดยสอดแทรกสิ่งที่ผู้บริโภคจะได้รับ
จากผลิตภัณ ฑ์โรซ่า เช่น วิตามิน โปรตีน แคลเซียม หรือการสอดแทรกวีถี ชีวิตของคนเมือง  
ซ่ึงผลิตภัณฑ์โรซ่าได้เข้ามามีส่วนในการตอบสนองวิถีชีวิตน้ัน ๆ และโดยส่วนมากโฆษณาทุกช้ินมีการ
น าเสนออารมณ์ความรู้สึกที่สนุกสนาน ต่ืนเต้น และใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ ในการสร้างความจดจ า เช่น  
การใช้เด็กพูดภาษาอังกฤษ การใช้เด็กพูดภาษาที่เป็นผู้ใหญ่ การใช้เพลงประกอบ การแต่งเพลงให้กับ
ผลิตภัณฑ์อาหารน้ัน ๆ ให้เป็นที่จดจ า 

บริษัทวิธีการสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ เพื่อน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ให้กับกลุ่มเป้าหมายได้รู้จักโดยตรง มีทั้งการจัดซุ้มขายสินค้าในมหกรรมสินค้าต่าง ๆ  
การลดราคาสินค้าในบูทกิจกรรม การเดินขบวนโรดโชว์ การใช้พ ริตต้ี เอ็มซี น าเสนอสินค้าตาม
กิจกรรมโรดโชว์ต่าง ๆ เป็นต้น นอกจากน้ันในกิจกรรมทางการตลาดยังมี การท ากิจกรรมที่ให้ผู้บริโภคได้
มีส่วนร่วม เช่น ในงาน BOI Fair มีการกิจกรรมเวิร์กชอปท าซอสมะเขือเทศ ถือเป็นนวัตกรรมอีก
รูปแบบหน่ึงของการสร้างประสบการณ์ตราต่อตราสินค้า ให้ผู้บริโภคได้มีประสบการณ์ท าซอสด้วย
ตนเอง เพื่อเปรียบเทียบกับการผลิตในอุตสาหกรรม, การแข่งขันท าเมนูสุดโปรดจากผลิตภัณฑ์โรซ่า, 
การให้ผู้ร่วมงานได้ท าความรู้จักกับโรซ่าผ่านอุโมงค์ โรซ่า เวิลด์ ในรูปแบบ 3 มิติ และ การบรรยาย
สาระได้ประโยชน์จากนักวิชาการด้านโภชนาการ สง่า ดามาพงษ์ และ ศรีสมร คงพันธุ์ เป็นต้น 



 
 

 

146 

146 

 

ภาพที่ 4.38  กิจกรรมทางการตลาดของโรซ่า. จาก Facebook : Rozafood 
 
ส าหรับการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่ามีการสื่อสารผ่านเฟสบุ๊ค 

(Facebook : RozaFood) โดยมีการน าเสนอเน้ือหาต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับองค์กร บทความหรือข้อมูล
ด้านอาหาร วีถีชีวิต และ เรื่องราวในสังคม มีการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านสังคมออนไลน์โดยมี
การจัดกิจกรรมเช่น การให้สมาชิกได้มีส่วนร่วมในการเล่นเกมต่าง ๆ เพื่อรับของรางวัล 

 

 
 
ภาพที่ 4.39  ตัวอย่างเน้ือหาที่ใช้สื่อสารกับผู้บริโภคใน Facebook. จาก Facebook : Roza food 
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4.3.5 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 
จากการศึกษาพบว่า บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ไม่ได้มีการก าหนด

เรื่องการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ไว้อย่างเป็นทางการ เน่ืองจากผู้บริหารมองว่า การท าเรื่องการบ ริหาร
ลูกค้าส าคัญท าได้ยากเพราะสินค้าส่วนมากของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เป็นสินค้า
ประเภทตลาดมวลรวม ซ่ึงไม่สามารถที่จะสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้โดยตรง อย่างไรก็ตามเมื่อผู้
ศึกษาได้ท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบกับแนวคิดกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ท าให้ผู้ศึกษาพบว่า 
บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ได้ใช้กลยุทธ์ในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์บางส่วน ได้แก่ การหา
ลูกค้าใหม่ด้วยกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ การรักษาลูกค้าด้วยกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
และ การดึงลูกค้าเก่าด้วยกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ได้ใช้วิธี วิเคราะห์ตลาดและโอกาสทางการ
ตลาด ตามแนวคิดการแบ่งส่วนตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมาย และการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ใน
ตลาด หลังจากน้ันจึงสร้างกลยุทธ์ให้มีความโดดเด่น มีการวิจัยผู้บริโภคก่อนที่จะผลิตสิน ค้าใหม่ ๆ 
ออกมา อย่างไรก็ตามในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์จะต้องมีการเก็บข้อมูลลูกค้า ซ่ึง บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ไม่ได้มีการด าเนินการส่วนดังกล่าว หรือแม้แต่การใช้เคร่ืองมือในการได้มีซ่ึง
ข้อมูลผู้บริโภค ที่คู่แข่งหลายรายท ากันน้ัน เช่นการส่งฉลากชิงโชคเ งินล้าน ทอง รถ และอ่ืน ๆ ทาง
บริษัท ไม่มีนโยบายดังกล่าว เน่ืองจากผู้บริหารมองว่าเป็นการมอมเมาประชาชนด้วยการพนัน  

“บอกเลยว่าไม่มีแน่นอน ตราบใดที่ผมบริหารอยู่ไม่มีแน่นอนอย่างน้ีผมไม่ท าแน่ ๆ”   
(สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

เมื่อพิจารณาตามทฤษฎี 4R พบว่าบริษัทได้มีการด าเนินการ ด้านการเหน่ียวร้ัง 
การอ้างถึง และการฟื้นฟู  ในขณะที่ ไม่มีการด าเนินการ ความสัมพันธ์ โดยมีรายละเอียด คือ  
การเหน่ียวร้ัง พบว่า บริษัทใช้วิธีการในการวิจัยทางการตลาดหลังจากออกผลิตภัณฑ์ออกมาเพื่อ
ส ารวจความพึงพอใจของผู้บริโภค 

“สว่นเราจะสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้อย่างไร เราโฟกัสที่จะเข้าใจ Consumer 
ให้แท้จริงได้อย่างไรมากกว่า ด้วย Product ที่ เป็น Mass เราก็เลยท า Marketing 
Research ซึ่งเป็นอาวุธที่ส าคัญในการท า Marketing 2.0 ของโรซ่าครับ โดยพื้นฐาน
ของการที่ เรามี  Research Back up ห รือแม้ แ ต่  Product Loach ไปแล้ ว  เรา 
success ก็ไม่เป็นไร แต่ถ้ามัน Fail เราก็เอา Research มาศึกษาว่ามัน Fail เพราะ
อ ะ ไ ร ”   
(สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

จากการศึกษายังพบว่า ผู้บริโภคมีการพูดถึงสินค้าบ้างในอินเทอร์เน็ต แต่จะเป็น
ลักษณะของการแสดงความคิดเห็น เช่น “ผลิตภัณฑ์ตัวน้ีออกมาลองหรือยัง เพื่อน ๆ รู้สึกอย่างไร” 
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ในส่วนของการแก้ไขการบริการที่ด้อยคุณภาพ โดยน าความผิดพลาดน้ันมาเป็น
โอกาสในการสร้างความประทับใจให้ลูกค้า พบว่า บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีบริการ  
Call Center ตลอด 24 ช่ัวโมง เพื่อรับแจ้งปัญหาต่าง ๆ และให้ค าแนะน ารายละเอียดต่าง ๆ 

“เราก็เลยมี Call Center ขึ้นมา จะเป็น CRM หรือเปล่าผมไม่อยากมองว่าเป็นอย่างน้ัน 
มันเป็นการป้องกันตัวอย่างหน่ึงต้องยอมรับว่า Product บางคร้ังมันมีข้อผิดพลาดเกิดขึ้น 
บางเร่ืองมันก็อาจจะไม่ได้เกิดมาจากเรา เกิดจากการใช้ ความไม่เข้าใจ แต่บางเร่ืองก็เกิด
จากเราจริง ๆ สิ่ งที่ ต้องท าคือต้องรีบ response เพื่อไม่ ให้มีผลกระทบกับแบรนด์  
การสร้างแบรนด์มันสร้างยากมาก ด้วยอะไรที่แล้วแต่ การสื่อสารที่ผิ ดพลาดนิดเดียว 
มันพังได้เลย สมัยน้ีมีโลกออนไลน์ได้มันน่ากลัว”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์ ,  
6 พฤษภาคม 2558) 

อย่างไรก็ตามเน่ืองจากผลิตภัณฑ์เป็นอาหารเพื่ออุปโภคบริโภคทางบริษัท 
จึงไม่ได้มีการด าเนินการในด้านการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคทั้งหมดโดยตรง 

4.3.6 บทสรุปพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท  
ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 2.0 ซึ่งเป็นการตลาด แบบยึดถือ
ผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง ภายใต้ตราสินค้า โรซ่า และ ไฮคิว 

การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 
ในช่วงปี พ.ศ. 2539 – ปัจจุบัน  เป็นการด าเนินธุรกิจตามกรอบแนวคิดการตลาด 2.0 โดย ในปี พ.ศ. 
2539 บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ได้ชนะการประมูลตราสินค้าโรซ่า ท าให้มีตราสินค้า  
2 ตรา คือ โรซ่า และ ไฮคิว จากการศึกษาพบว่า โอกาสทางธุรกิจ เกิดจาก สภาพแวดล้อมทาง
ประชากรศาสตร์ ที่มีรูปแบบเป็นสังคมเมืองท าให้ประชาชนมีการศึกษาสูงขึ้น มีรายได้สูงขึ้น ซ่ึงส่งผล
ต่อพฤติกรรมในการเลือกสินค้าที่มีราคาสูงเน่ืองจากสินค้าน้ันมีคุณภาพดีกว่าสินค้าทั่วไปในตลาด  
ท าให้บริษัทผลิตสินค้าเพื่อตอบสนองผู้บริโภคกลุ่มน้ี การตอบสนองความต้องการความสะดวกสบาย
ของผู้บริโภค จึงเข้ามามีบทบาทในการท าการตลาดของบริษัท โดยการผลิตสินค้าประเภทอาหาร
พร้อมรับประทาน อีกทั้งการที่ผู้บริโภคในสังคมหันมามุ่งเน้นเรื่องสุขภาพ ส่งผลต่อการพัฒนาอาหารที่
ให้คุณค่าเฉพาะ อีกทั้งการเปลี่ยนแปลงของ สภาพเศรษฐกิจ การเมือง และกฎหมาย และ การมีภัย
พิบัติทางธรรมชาติ ส่งผลยอดขายที่สูงขึ้น การเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยีการผลิต เทคโนโลยี
การบรรจุภัณฑ์ เทคโนโลยีสารสนเทศ และเทคโนโลยีการสื่อสาร ยังเป็นโอกาสทางธุรกิจของบริษัท
เช่นกัน อย่างไรก็ตามการศึกษา พบว่าอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจ เกิดจากสงครามราคา ท าให้ต้องมี
การแข่งขันด้านปริมาณเพื่อเร่งยอดขาย อีกทั้งความเข้าใจของผู้บริโภคที่มีต่ออาหารกระป๋องหรือ
อาหารพร้อมประทานยังมีความคลาดเคลื่อน รวมถึงภาวะโลกร้อนเป็นอุปสรรคต่อการหาปัจจัยการ
ผลิต และอุปสรรคทางธุรกิจยังเกิดจากช่องทางการจัดหน่ายที่เป็นธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ซ่ึงถูกผูกขาด
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โดยกลุ่มบริษัทนายทุน อย่างไรก็ตาม ความน่าเช่ือถือขององค์กร ถือเป็นจุดแข็งของบริษัทบริโภค
ส่วนมากรู้จักตราสินค้า อีกทั้งมีผู้บริหารที่มีความรู้และประสบการณ์ในธุรกิจอาหารแปรรูป มี
วิสัยทัศน์ในการต่อยอดธุรกิจ โดยการพยายามหาสิ่ งใหม่ ท าให้ปัจจุบันมีการด าเนินธุรกิจที่มี
ผลิตภัณฑ์ถึงสามกลุ่ม ได้แก่ ปลากระป๋อง ซอสปรุงรส และอาหารพร้อมรับประทาน ท าให้มี
ความสามารถในการแข่งขันสูง บริษัทมีความเช่ียวชาญในการผลิต มีความสามารถในการหาปัจจัยการ
ผลิต มีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามาบริหารจัดการองค์กร มีระบบการบริหารจัดการทรัพยากร
มนุษย์ที่ดี ท าให้พนักงานมีความรักองค์กร อย่างไรก็ตาม ผู้ศึกษาพบว่า จุดอ่อน ของบริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด คือ การไม่มีอ านาจต่อรองกับผู้กระจายสินค้าที่เป็นผู้ขายปลีกสมัยใหม่ และ
การขาดการสื่อสารอย่างจริงจังในเรื่องทัศนคติของประชาชนที่มีต่ออาหารแปรรูป 

บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ใช้กลยุทธ์การตลาด โดยการก าหนด
ต าแหน่งทางการตลาดให้กับตราสินค้าทั้งสองตรา คือ โรซ่าเป็นตราสินค้าหลัก และ ไฮคิวเป็นตรา
สินค้ารอง มีการแบ่งกลุ่มผลิตภัณฑ์ออกเป็น 3 กลุ่มได้แก่ อาหารกระป๋อง ซอสปรุงรส และอาหาร
พร้อมรับประทาน โดยมีการก าหนดกลยุทธ์การตลาด คือการก าหนดตลาดเป้าหมาย โดยการแบ่งส่วน
แบ่งตลาด ตามระดับตามลักษณะของบรรจุภัณฑ์ เพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภคสองกลุ่มคือ 
ผู้บริโภคสินค้าตลาดมวลรวม (Mass Market) ซ่ึงมีกลุ่มเป้าหมายคือ ผู้บริโภคทั่วไปในสังคม และ 
ผู้บริโภคตลาดสินค้ามีระดับ (Premium Market) โดยกลุ่มเป้าหมายคือ ผู้บริโภคที่มีรายได้สูง และมี
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าที่มีความแตกต่างต่างและมีคุณภาพที่ดีกว่าสินค้าทั่วไปในตลาดแม้จะมีราคาที่
สูงกว่า อย่างไรก็ตาม ผู้ศึกษาพบว่า บริษัทได้ใช้กลยุทธ์ในการสร้างตรา ให้กับตราสินค้าโรซ่าเท่าน้ัน 
ส่วนสื่อสารการตลาด พบว่า มีการใช้สื่อโฆษณาเป็นสื่อหลักเพื่อถ่ายทอดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
ร่วมกับการใช้สื่ออ่ืน ๆ อาทิ การใช้สื่อวิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ มีการลงโฆษณาในนิตยสาร มีการท าโฆษณา
กลางแจ้งเคลื่อนที่ โฆษณา ณ จุดขาย จุดซ้ือ การท ากิจกรรมทางการตลาดการสื่อสารผ่าน Social Media 
และมีการออกข่าวประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่าง ๆ โดยในแต่ละเคร่ืองมีเป็นการสื่อสารร่วมกับผลิตภัณฑ์
อ่ืนภายใต้ตราสินค้าโรซ่า 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ พบว่า บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ไม่ได้มีการ
เก็บข้อมูลผู้บริโภครายบุคคลเพื่อท ากิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ แต่บริษัทได้ใช้ การวิเคราะห์ตลาดและ
โอกาสทางการตลาด ตามแนวคิดการแบ่งส่วนตลาด มีการก าหนดตลาดเป้าหมาย การวางต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ในตลาด ท าให้มีกลุ่มลูกค้าใหม่ มีการใช้กลยุทธ์การเหน่ียวร้ัง โดยการใช้วิธีการในการวิจัย
ทางการตลาดหลังจากออกผลิตภัณฑ์เพื่อส ารวจความพึงพอใจของผู้บริโภค และใช้กลยุทธ์ฟื้นฟู เพื่อ
เป็นการแก้ไขการบริการที่ด้อยคุณภาพ โดยน าความผิดพลาดน้ันมาเป็นโอกาสในการสร้างความ
ประทับใจให้ลูกค้า โดยการมีบริการรับแจ้งปัญหาต่าง ๆ และให้ค าแนะน ารายละเอียดต่าง ๆ ตลอด 
24 ช่ัวโมง 
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ภาพที่ 4.40  สรุปพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง
ภายใต้ตราสินค้า ไฮคิว และ โรซ่า 
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4.4 พัฒนาการกลยุทธก์ารตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษทั ไฮควิผลติภัณฑอ์าหาร 
จ ากดั ภายใตก้รอบแนวคดิ การตลาด 3.0 ซึ่งเปน็การตลาดแบบขับเคลือ่นดว้ยคา่นยิม 

 
การศึกษาในส่วนน้ี ผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสาร

การตลาด ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 3.0 ซ่ึงเป็นการตลาด
แบบขับเคลื่อนด้วยค่านิยม ซ่ึงเกิดขึ้นช่วงประมาณ ปี พ.ศ. 2548 - ปัจจุบัน เป็นการศึกษาถึง วิสัยทัศน์ 
พันธกิจ ค่านิยม รวมถึงการวิเคราะห์ภายใต้โมเดล 3i และ โมเดลเมททริกซ์เน้นค่านิยม และกลยุทธ์
ในการสื่อสารตามแนวคิดการตลาด 3.0 ของ ฟิลิป คอตเลอร์ รวมถึงการศึกษารูปแบบกิจกรรม ความ
รับผิดชอบทางสังคมของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 
4.4.1 การตลาด ที่สอดคล้องกบัแนวคิดการตลาด 3.0 ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์

อาหาร จ ากัด 
การตลาด 3.0 เป็นการตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยค่านิยม กล่าวคือ การท าธุรกิจของ

องค์กรจะต้องสะท้อนถึงค่านิยมในสังคม โดยตอบสนองผู้บริโภค ต่อความคิด จิตใจ และจิตวิญญาณ 
ผ่านทาง พันธกิจ วิสัยทัศน์ และค่านิยมขององค์กร 

การศึกษาพบว่า  จุดเริ่มต้นของการตลาดตามแนวคิดการตลาด 3.0 ของ บริษัท 
ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เริ่มจากที่ผู้บริหารมองกลยุทธ์การตลาดในการสร้างตราสินค้า และต่อ
ยอดไปถึงการต้องการให้ตราสินค้ามีความแข็งแรงและเป็นที่ยอมรับในฐานะ พลเมืองที่ดีในสังคม เพื่อ
การสร้างความย่ังยืนให้กับองค์กร จึงใช้กลยุทธ์การตลาดเพื่อสังคม เร่ิมต้นจากการท ากิจกร รม
ทางการตลาด ต่อยอดไปเป็นกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ด าเนินการต่อเน่ืองจนสามารถสร้าง
ค่านิยมในสังคมได้ในระดับหน่ึง อย่างไรก็ตามการท ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท  
ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด จะท าภายใต้ช่ือตราสินค้า “โรซ่า” เท่าน้ัน 

แนวคิดการท ากิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท เกิดจาก สุวิทย์ 
วังพัฒนมงคล มองว่า ตราสินค้าเปรียบเสมือนคนที่น่าคบหา การด าเนินการเร่ิมจากวิเคราะห์ว่า
องค์กรก่อนว่าได้มีส่วนที่ท าลายสิ่งแวดล้อมหรือสังคมหรือไม่ ซ่ึงเมื่อทบทวนแล้วพบว่าไม่ได้มีการ
ด าเนินการที่ไม่เหมาะสม ท าให้มีการท ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมมุ่งเน้นไปในการพัฒนา
สังคมแทน 

กิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบต่อสังคม มุ่งเน้นไปที่ประเด็นเร่ือง การรณรงค์ด้าน
สุขภาพ และโภชนาการ โดยเลือกกลุ่มเป้าหมาย เป็นเด็กเยาวชน และผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง คือ โรงเรียน
และชุมชน บริเวณภาคอีสานตอนบน โดยใช้เหตุผลว่า เป็นการทดแทนแผ่นดินเกิด เน่ืองจากบริเวณ
ดังกล่าวเป็นบริเวณที่เป็นแหล่งผลิตวัตถุดิบ คือ มะเขือเทศ ให้กับบริษัท 
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“เราต้องสร้าง brand ของโรซ่าให้มีความน่าเชื่อถือเป็นที่ยอมรับ เน่ืองจากโรซ่าเป็น 
brand ไม่ใช่คน ....โชคดีเราท าอาหารเราไม่ได้ท าอะไรที่ไม่ดีต่อสุขภาพ โรงงานเราก็
ไม่ได้สร้างมลภาวะหรือสร้างปัญหาให้สิ่งแวดล้อมที่ เราอยู่ ด้วย …การแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม มันไม่ใช่การบริจาคเงินอย่างเดียว ....สิ่งที่ท ามันต้องเกิดประโยชน์
กับสังคมจริง ๆ ....สิ่งที่เราคือท าการรณรงค์เกี่ยวกับอาหาร เกี่ยวกับการบริโภคอาหารที่
ถูกหลักโภชนาการ”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

โดยกิจกรรมที่บริษัทด าเนินการอยู่ในปัจจุบัน มีความสอดคล้องกับแนวคิด
การตลาด 3.0 มีดังต่อไปน้ี 

โครงการ โฮมฮักรักลูกหลาน สร้างโภชนาการดี ร่วมกับสถาบันการศึกษาและ
กรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข เพื่อสร้างค่านิยมในการบริโภคผักให้กับเยาวชนในกลุ่มจังหวัดแถบ
ภาคอีสานตอนบน 

โครงการ โรซ่าสปอร์ตฮีโร ร่วมกับสมาคมกรีฑาแห่งประเทศไทย เพื่อสนับสนุน
กีฬากรีฑาให้กับนักกีฬาทีมชาติ และการร่วมมือกับสถาบันต่าง ๆ เพื่อส่งเสริมให้ เยาวชนเริ่มต้นฝึก
เป็นนักกีฬาต่อยอดไปถึงการเป็นนักกีฬาระดับชาติ  

โครงการคอนแทร็คฟาร์มิ่ง กับเกษตรกรในพื้นที่ภาคอีสานตอนบน 
โดยผู้ศึกษาจะอธิบายรายละเอียดของแต่ละกิจกรรมหัวข้อรูปแบบกิจกรรม

ความรับผิดชอบต่อสังคมของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ต่อไป 
4.4.2 วสิัยทัศน์ พันธกิจ ค่านิยม ที่ออกมาในรูปแบบของ ปรัชญาองค์กร 

ในกรอบแนวคิดการตลาด 3.0 น้ัน เคร่ืองมือส าคัญในการขับเคลื่อนค่านิยมใน
สังคม คือ วิสัยทัศน์ พันธกิจ และค่านิยม ขององค์กร การศึกษาพบว่า บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร 
จ ากัด ไม่ได้มีการก าหนด วิสัยทัศน์ พันธกิจ และค่านิยม แยกเป็นส่วน ๆ ตามลายลักษณ์อักษร แต่มี
การก าหนดปรัชญาองค์เป็นดังน้ี 

“ความมุ่งมั่นในการพัฒนาคุณภาพ หัวใจสู่ความส าเร็จ” 
การเจริญเติบโตของธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูปเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว 

เช่นเดียวกับ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีอัตราการเจริญเติบโต และขยายตัวอย่างต่อเน่ือง 
ที่เป็นเช่นน้ีเพราะเรามีปณิธานยึดมั่นกับการผลิตที่มีคุณภาพ และ การพัฒนาคุณภาพอย่างต่อเน่ือง 
โดยยึดถือเป็นหลักปฏิบัติมาโดยตลอดนับต้ังแต่เร่ิมต้นผลิตภัณฑ์ช้ินแรก 

คุณภาพ ที่เร่ิมต้ังแต่การคัดสรรวัตถุดิบที่สดใหม่ จากแหล่งวัตถุดิบโดยตรง มาสู่
ขั้นตอนการผลิตที่มีการควบคุม คุณภาพ มาตรฐานสูง สะอาดปลอดภัยทุกขั้นตอน ด้วยเคร่ืองจักรที่
ทันสมัย และบุคลากรที่ได้รับการฝึกอบรมมาเป็นอย่างดี 
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การพัฒนาคุณภาพ ที่ท าให้เราไม่หยุดน่ิงกับการวิจัยค้นคว้า และพัฒนาสินค้า
อย่างต่อเน่ืองเพื่อตอบสนองความต้องการที่ซับซ้อน และหลากหลายของผู้บริโภค ในยุคปัจจุบันที่มี
การเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 

เรามีความเช่ือมั่นว่าด้วยความมุ่งมั่นในการปฏิบัติอย่างจริงจังเท่าน้ัน จึงจะท าให้
ตราสินค้า “ไฮคิว” และ “โรซ่า” ได้รับความเช่ือถือและไว้วางใจจากผู้บริโภคตลอดไป และจากน้ีไป 
สู่ศตวรรษที่ 21 เรามีความมุ่งมั่นที่จะบรรลุเป้าหมาย 2 ประการ คือ ประการแรก เน้นที่การสร้างงาน 
สร้างโอกาส เสริมสร้างคุณภาพชีวิต และความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นของคนไทย และประการที่ 2 มุ่งเน้นสร้าง
ความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ลูกค้า ด้วยการขยาย และพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค ที่เพิ่มขึ้นทั้งใน และต่างประเทศ 

จากปรัชญาขององค์กรข้างต้น ท าให้ผู้ ศึกษาสามารถจ าแนก ออกมาเป็น  
พันธกิจ และวิสัยทัศน์ได้ดังน้ี 

4.4.2.1 พันธกิจ 
“ความมุ่งมั่นในการพัฒนาคุณภาพ หัวใจสู่ความส าเร็จ” 
โดยขยายความจากการมีปณิธานยึดมั่นกับการผลิตที่มีคุณภาพ และ 

การพัฒนาคุณภาพอย่างต่อเน่ือง โดยยึดถือเป็นหลักปฏิบัติมาโดยตลอดนับต้ังแต่เร่ิมต้นผลิตภัณฑ์
ช้ินแรก 

คุณภาพ  ที่ เริ่ม ต้ังแต่การคัดสรรวัตถุดิบที่สดใหม่ จากแหล่งวัตถุดิบ
โดยตรง มาสู่ขั้นตอนการผลิตที่มีการควบคุม คุณภาพ มาตรฐานสูง สะอาดปลอดภัยทุกขั้นตอน ด้วย
เคร่ืองจักรที่ทันสมัย และบุคลากรที่ได้รับการฝึกอบรมมาเป็นอย่างดี 

การพัฒนาคุณภาพ ที่ท าให้เราไม่หยุดน่ิงกับการวิจัยค้นคว้า และพัฒนา
สินค้าอย่างต่อเน่ืองเพื่อตอบสนองความต้องการที่ซับซ้อน และหลากหลายของผู้บริโภค ในยุคปัจจุบัน
ที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 

4.4.2.2 วิสัยทัศน์ 
เรามีความเช่ือมั่นว่าด้วยความมุ่งมั่นในการปฏิบัติอย่างจริงจังเท่าน้ัน  

จึงจะท าให้ตราสินค้า “ไฮคิว” และ “โรซ่า” ได้รับความเช่ือถือและไว้วางใจจากผู้บริโภคตลอดไป 
และจากน้ีไปสู่ศตวรรษที่ 21 เรามีความมุ่งมั่นที่จะบรรลุเป้าหมาย 2 ประการ  คือ ประการแรก เน้น
ที่การสร้างงาน สร้างโอกาส เสริมสร้างคุณภาพชีวิต และความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นของคนไทย และประการ
ที่ 2 มุ่งเน้นสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ลูกค้า ด้วยการขยาย และพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค ที่เพิ่มขึ้นทั้งใน และต่างประเทศ 

ในส่วนของค่านิยมองค์กรน้ัน การศึกษาพบว่า ค่านิยมในองค์กรออกมา
ในรูปแบบของวัฒนธรรมในองค์กรที่ปฏิบัติร่วมกัน โดยไม่ได้ก าหนดเป็นลายลักษณ์อักษร 
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“ผมให้ความส าคัญที่ว่าจะสร้างทิศทางองค์กรจากเร่ืองเล็ก ๆ เหล่าน้ี องค์กรหรือโรซ่า
เรามีการรับผิดชอบต่อสังคม น้อง ๆ เหล่าน้ีหรือพนักงานที่บริษัททุกคน จะถูกเราเชิญ
ให้ทุกคนมีส่วนร่วมในโครงการ เป็นพี่เลี้ยงเด็ก ไปช่วยดูแลเด็ก เมื่อโรงเรียนได้เป็น
โรงเรียนส่งเสริมก็ไปช่วยจัดกิจกรรมและไปให้ก าลังใจกับเขา ผมจะให้พนักงานทุกคนได้
มีส่วนร่วมด้วยความสมัครใจในกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ดังน้ัน
ค่านิยมขององค์กรเราคือการที่พนักงานทุกคน รู้สึกว่าเราเป็นคนที่มีความรับผิดชอบ
ทางสังคม ผมมองว่าการจะเขียนเป็นลายลักษณ์อักษรเป็นค าสวยหรู มันไม่มีประโยชน์”  
(สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

โดยผู้ศึกษาสามารถสรุปได้ว่า 
4.4.2.3 ค่านิยม  

ค่านิยมของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด น้ัน คือ การเป็น
พนักงานที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม 

4.4.3 บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้โมเดลเมทริกซ์เน้นค่านิยม 
(VBM) 

ฟิลิป คอตเลอร์  ได้อธิบายใน การตลาด 3.0 ว่า โมเดลเมททริกซ์เน้นค่านิยม 
(Values-based matrix : VBM) ประกอบด้วยแกนสองแกน คือ แกนหน่ึงคือความพยายามของ
บริษัทที่จะเข้าใจและเข้าถึงความคิด จิตใจ และจิตวิญญาณของผู้บริโภค ทั้งในปัจจุบัน และอนาคต 
อีกแกนหน่ึงคือ แสดง พันธกิจ วิสัยทัศน์ และ ค่านิยมองค์กร ผู้ศึกษาได้ท าการวิเคราะห์ พันธกิจ 
วิสัยทัศน์ และค่านิยมองค์กร ภายใต้ โมเดลเมททริกซ์เน้นค่านิยม (Values-based matrix : VBM) 
ได้ดังน้ี 

บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มี พันธกิจที่เข้าใจง่ายคือ “ความมุ่งมั่นใน
การพัฒนาคุณภาพ หัวใจสู่ความส าเร็จ” ท าการสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าโดยด้วยการผลิตสินค้าที่มี
คุณภาพ เริ่มต้ังแต่การคัดสรรวัตถุดิบที่สดใหม่ จากแหล่งวัตถุดิบโดยตรง มาสู่ขั้นตอนการผลิตที่มีการ
ควบคุม คุณภาพ มาตรฐานสูง สะอาดปลอดภัยทุกขั้นตอน ด้วยเคร่ืองจักรที่ทันสมัย และบุคลากรที่
ได้รับการฝึกอบรมมาเป็นอย่างดี บริษัทเสริมสร้างประสบการณ์ด้านอารมณ์โดยการ พยายามพัฒนา
ผลิตใหม่ ๆ เพื่อตอบสนองการใช้ชีวิตที่เร่งรีบ ด้วยการปฏิวัติวงการอาหารรายแรกของประเทศที่
เรียกว่า Product and Packaging Innovation มีกิจกรรมที่สร้างเสริมประสบการณ์ให้ลูกค้าเพื่อได้ เห็น
กระบวนการผลิตของบริษัท โดยการคัดเลือกผู้บริโภค เพื่อเข้ามาเย่ียมชมโรงงานและการทดลองท า
ซอสมะเขือเทศ และการต้ังสโลแกนตราสินค้าว่า “โรซ่า คุณค่าจากธรรมชาติ” เพื่อโน้มน้าวจิตวิญญาณ
ของผู้บริโภค 
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บริษัทการก าหนดวิสัยทัศน์ว่า “เรามีความเช่ือมั่นว่าด้วยความมุ่งมั่นในการ
ปฏิบัติอย่างจริงจังเท่าน้ัน จึงจะท าให้ตราสินค้า “ไฮคิว” และ “โรซ่า” ได้รับความเช่ือถือและไว้วางใจ
จากผู้บริโภคตลอดไป และจากน้ีไป สู่ศตวรรษที่ 21 เรามีความมุ่งมั่นที่จะบรรลุเป้าหมาย 2 ประการ คือ 
ประการแรก เน้นที่การสร้างงาน สร้างโอกาส เสริมสร้างคุณภาพชีวิต และความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นของคนไทย 
และประการที่ 2 มุ่งเน้นสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ลูกค้า ด้วยการขยาย และพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ที่ เพิ่มขึ้นทั้งใน และต่างประเทศ” ที่ผ่านมาบริษัทประสบ
ความส าเร็จอย่างสูงในการปฏิบัติตามวิสัยทัศน์ และสามารถน าความส าเร็จดังกล่าวมาเป็นเคร่ือง
ยืนยันแก่ผู้ถือหุ้น ในเชิงเหตุผลด้วยยอดขายและผลก าไรที่เพิ่มขึ้นรวมถึงการได้รับรางวัลตราสินค้าที่มี
ความน่าเช่ือถือ ซ่ึงเป็นเคร่ืองแสดงความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อบริษัท และในเชิงจิตวิญญาณ บริษัทได้
แสดงให้เห็นถึงการพัฒนาด้านโภชนาการของเยาวชนอย่างจริงจังเพื่อให้สามารถผ่านการประเมินจาก
กรมอนามัย มีการสรุปบทเรียน และเผยแพร่กิจกรรมต่าง ๆ ผ่านสังคมออนไลน์ เพื่อความย่ังยืนทาง
ธุรกิจ 

ส าหรับพนักงานน้ัน บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เสริมสร้างค่านิยม
ให้กับพนักงานในการเป็นบุคคลที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม โดยการด าเนินงานภายในองค์กรที่ไม่
ส่งผลเสียต่อสิ่งแวดล้อม การพัฒนาการผลิตที่ได้มาตรฐาน สามารถวัดผลได้จาก การรับรองคุณภาพ
ผ่านมาตรฐาน GMP และ HACCP และการเปิดโอกาสให้พนักงานเข้ามามีส่วนร่วมในทุกกิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในทุกโครงการ 

 
ตารางที่ 4.13  
 
โมเดลเมททริกซ์เน้นค่านิยม (VBM) ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 

 ความคิด จิตใจ จิตวิญญาณ 

พันธกิจ 
“ความมุ่งมั่นในการพัฒนา
คุณภาพ หัวใจสู่
ความส าเร็จ” 

ผลิตภัณฑ์มีคณุภาพสูง
และมีสนิค้าที่
หลากหลาย 

ความแตกต่างของสินค้าเช่น 
ปฏิวัติวงการอาหารรายแรก
ของประเทศทีเ่รยีกว่า 
Product and Packaging 
Innovation และการมีไร่
มะเขือเทศเปน็ของตัวเอง 
การเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้เข้า
มาดูโรงานและทดลองการท า
ซอสมะเขือเทศ 

สโลแกนตรา
สินค้า “โรซ่า 
คุณค่าจาก
ธรรมชาติ” 
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ตารางที่ 4.13  
 
โมเดลเมททริกซ์เน้นค่านิยม (VBM) ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด   (ต่อ) 

 ความคิด จิตใจ จิตวิญญาณ 

วิสัยทัศน์ 
เรามคีวามเชื่อมัน่ว่าด้วย
ความมุ่งมัน่ในการปฏิบัติ
อย่างจริงจังเท่านั้น จึงจะ
ท าให้ตราสินค้า “ไฮคิว” 
และ “โรซ่า” ได้รบัความ
เชื่อถือและไว้วางใจจาก
ผู้บริโภคตลอดไป และจาก
นี้ไป สู่ศตวรรษที่ 21 เรามี
ความมุ่งมัน่ที่จะบรรลุ
เป้าหมาย 2 ประการ คือ 
ประการแรก เนน้ที่การ
สร้างงาน สร้างโอกาส 
เสรมิสร้างคุณภาพชีวิต 
และความเปน็อยู่ที่ดีขึ้นของ
คนไทย และประการที่ 2 
มุ่งเนน้สร้างความพึงพอใจ
สูงสุดให้แก่ลูกค้า ด้วยการ
ขยาย และพัฒนาผลิตภณัฑ์
เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค ที่
เพิ่มขึ้นทั้งใน และ
ต่างประเทศ 

ผลก าไรที่เพิม่ขึน้ 

ยอดขายที่สูงขึ้นทุก ๆ ทีและ
โรซ่า ได้รับรางวัลแบรนด์ที่มี
ความน่าเชื่อถือจากนิตยสาร 
BrandAge ประจ าปี 2557 

การพัฒนาด้าน
โภชนาการของ
เยาวชนอย่าง
จริงจังเพื่อให้
สามารถผ่านการ
ประเมินจากกรม
อนามัย มีการ
สรุปบทเรยีน และ
เผยแพร่กิจกรรม
ต่าง ๆ ผ่านสังคม
ออนไลน์ เพื่อ
ความยั่งยนืทาง
ธุรกิจ 
 

ค่านิยม 
 

“พนักงานของเราเปน็
คนทีม่ีความรับผิดชอบ
ต่อสังคม” 

พนักงานยนิดีและอาสาเข้า
มามีส่วนร่วมในทุกกิจกรรม
ขององค์กร 

โครงการโฮมฮัก 
รักลูกหลาน
โภชนาการดี 
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4.4.4 ตราสินค้า โรซ่า ภายใต้โมเดล 3i 
ฟิลิป คอตเลอร์ ได้อธิบายว่า การตลาด 3.0 คือส่วนผสมของตราสินค้า ต าแหน่ง

ทางการตลาด และความแตกต่าง โดย 3i Model เป็น 3 เหลี่ยมที่สมบูรณ์ของ เอกลักษณ์ของตราสินค้า 
คุณค่าที่แท้จริงของตราสินค้า และภาพลักษณ์ของตราสินค้า ในโลกแนวนอนของผู้บริโภค ตราสินค้า
จะไม่มีคุณค่าหรือประโยชน์ใด ๆ ถ้าเป็นเพียงต าแหน่งทางการตลาด 

เมื่อผู้ศึกษาพิจารณาตราสินค้า “โรซ่า” พบว่าส่วนผสมของตราสินค้า ต าแหน่ง
ทางการตลาด และความแตกต่าง สามารถอธิบาย อัตลักษณ์ของตราสินค้า คุณค่าที่แท้จริงของตรา
สินค้า และภาพลักษณ์ของตราสินค้า ได้ดังน้ี 

 

 
ภาพที่ 4.41  โมเดล 3i ของตราสินค้าโรซ่า 

 
จากวิเคราะห์ตามโมเดล 3i พบว่า  บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เป็น

บริษัทที่อัตลักษณ์ของตราสินค้าที่เข้มแข็ง 
โดยวางต าแหน่งทางการตลาดเป็น “แบรนด์อาหารช้ันน าที่ได้รับความช่ืนชอบ

สูงสุดเสมอมาด้วยประสบการณ์ยาวนานถึง 3 ทศวรรษ ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เรา
ได้คิดค้นและสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์หลากหลายมากที่สุดเป็นอันดับ หน่ึงของประเทศ” 

บริษัทส่งเสริมต าแหน่งทางการตลาดด้วยจุดแตกต่างที่โดดเด่นและมั่นคง ได้แก่ 
โรซ่าคือแบรนด์หน่ึงเดียวของประเทศไทยที่มีไร่มะเขือเทศเป็นของตัวเอง ปลากระป๋องตราซ่าเป็นปลา
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กระป๋องเพียงแบรนด์เดียวในประเทศไทยที่ผลิตจากซอสมะเขือเทศของตัวเอง โรซ่า เป็นผู้ปฏิวัติ
วงการอาหารรายแรกของประเทศที่ เรียกว่า Product and Packaging Innovation และโรซ่าเป็น 
แบรนด์ที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม โดยการส่งเสริมโภชนาการและสุขภาพ และการส่งเสริมด้านกีฬา 

4.4.5 กลยุทธ์การตลาด 3.0 ของ บริษัทไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 
การศึกษาพบว่า บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ได้มีการด าเนินกลยุทธ์ใน

การด าเนินการตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยค่านิยม ดังน้ี การเผยแพร่พันธกิจสู่ผู้บริโภค การปลูกฝังค่านิยม
แก่พนักงาน การถ่ายทอดวิสัยทัศน์แก่ผู้ถือหุ้น อย่างไรก็ตามการศึกษาพบว่า บริษัทไม่สามารถด าเนิน
กลยุทธ์ในการปลูกฝังค่านิยมแก่ลูกค้าในช่องทางจัดจ าหน่าย โดยมีรายละเอียดดังต่อน้ี 

การเผยแพร่พันธกิจสู่ผู้บ ริโภค พบว่า บริษัทใช้วิธีการเผยแพร่พันธกิจของ
ผู้บริโภค โดยพยายามให้นักข่าวและสื่อมวลชน รวมถึงให้ผู้บริโภคที่มีความสามารถในการสื่อสารใน
สังคมออนไลน์ เข้ามามีส่วนร่วมกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และให้ผู้บริโภค
เหล่าน้ีเป็นคนเล่าเร่ือง ท าให้ผู้บริโภคเช่ือว่าเร่ืองเล่าเหล่าน้ี ว่าเป็นเรื่องจริงและเกิดเป็นพลังของ
ผู้บริโภค 

“เรารู้ว่าสิ่งหน่ึงที่เราต้อง maintain ต่อ ๆ ไปเรื่อย ๆ คือ brand ท าอย่างไรให้ brand 
แข็งแกร่งและอยู่นาน น่ันคือสิ่ งส าคัญที่สุดของบริษัท ”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล , 
สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 
“ผมก็เชิญนักข่าว สื่อมวลชนหรือแม้แต่ผู้บริโภคจ านวนหน่ึงซึ่งเราเชิญเขา เพื่อให้เขาไป
เห็นการท างานของเรา เราก็พยายามใช้ online communication เข้ามา โดยให้เขา 
active ใน Facebook หรือ active ใน social media เพื่อให้เขาช่วย PR”  (สุวิทย์ 
วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

การปลูกฝังค่านิยมแก่พนักงาน เพื่อการปรับค่านิยมร่วมให้อยู่ในทิศทางเดียวกับ
พฤติกรรมร่วมของพนักงาน พบว่า มีการใช้วิธีการให้พนักงานได้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทต่าง ๆ 

“ผมพยายาม focus ที่สุดก็คือ Employee คือพนักงานเราจะท าอย่างไรที่ เราจะ
พยายามที่ให้ วัฒนธรรมเหล่าน้ีเกิดในองค์กร เราเป็นองค์กรเอกชน แต่ไม่ได้มองก าไร
อย่างเดียว มีบางส่วนที่กลับไปสู่สังคมบ้าง ให้มีสิ่งดี ๆ ที่เกิดขึ้นตามมาในองค์กรบ้าง...
คือเราให้เขาไปเป็นหน่ึงในผู้ ร่วมทีม ไปดูแลท าทุกอย่าง เขาจะรู้ของเขาเองจาก
ประสบการณ์จริงมากกว่า”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

นอกจากการให้พนักงานทุกคนได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม
ในองค์กรแล้ว บริษัทยังมีโครงการและกิจกรรมต่าง ๆ ที่ให้พนักงานได้มีส่วนร่วมด้วย เช่น ก็มีการ
อบรม การสัมมนา พัฒนาศักยภาพ การพัฒนาคนส าคัญกว่า ให้ความรู้ ให้เรื่องของประสิทธิภาพ 
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เรื่องความเป็นผู้น า เร่ืองความคิด และส่งเสริมด้านสุขภาพของพนักงาน สนับการออกก าลังกาย
ร่วมกันในองค์กร มีกลุ่ม Roza Healthy Family ที่จะช่วยส่งเสริมกิจกรรมเพื่อสุขภาพต่าง ๆ และ
การบอกข่าวเล่าเร่ืองสุขภาพ เป็นต้น 

“มีเสริมอย่างอื่นขึ้นมาแต่เราก็พยายามสร้างให้ทุกคนเป็นคนดี ให้ทุกคนรักองค์กร มี
ความรับผิดชอบต่อสังคม” (ทีมงานการตลาด บ.ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด , 
สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

การถ่ายทอดวิสัยทัศน์แก่ผู้ถือหุ้น พบว่า บริษัทใช้วิธีการในการให้ผู้ถือหุ้นได้เข้า
มามีส่วนในกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อให้ผู้ถือหุ้นได้เข้าใจ และซึมซับนโยบายขององค์กรในส่วนของความ
รับผิดชอบต่อสังคม เช่น การเชิญผู้ถือหุ้นเข้ามาเป็นประธานในการท ากิจกรรม หรือเปิดงานต่าง ๆ 
เป็นต้น 

“สิ่งที่เราท าคือ ต้องเชิญเขาเข้าเป็นประธานเข้าร่วม Shared Holder เป็นเรื่องพูดยาก
นะครับ เพราะเราบังคับไม่ได้ ถ้าเขาไม่ถูกใจเขาก็ไม่เข้า”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, 
สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

อย่างไรก็ตาม ฟิลิป คอตเลอร์ ได้ระบุว่า กลยุทธ์การตลาด 3.0 สามารถท าได้
โดยการบริหารช่องการจัดจ าหน่ายเริ่มต้นจากการพยายามหาผู้จัดจ าหน่ายที่เหมาะสม ซ่ึงมีเป้าหมาย 
อัตลักษณ์ และค่านิยมร่วมกัน พันธมิตรที่มีค่านิยมสอดคล้องกับของบริษัทจะถ่ายทอดเร่ืองเล่าของ
แบรนด์ไปสู่ผู้บริโภคได้อย่างน่าเช่ือถือ แต่จากการศึกษาพบว่า บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 
ยังไม่สามารถท าได้ เน่ืองจากการด าเนินธุรกิจบริษัทไม่สามารถมีอ านาจต่อรองน้อยกว่าช่องทางการ
จัดจ าหน่าย จึงไม่สามารถเลือกคู่ค้าในช่องทางจัดจ าหน่ายด้วยเกณฑ์ของ อัตลักษ ณ์ และค่านิยม
ร่วมกัน ท าให้บริษัทไม่สามารถกระท าได้อย่างจริงจัง 

“ผมคงจะบังคับอะไรไม่ได้ ช่องทางการจัดจ าหน่ายทุกวันน้ีเราไม่มีอ านาจเหนือเขาเลย 
เขาเลือกเราต่างหาก”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 
4.4.6 รูปแบบความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์

อาหาร จ ากัด 
การศึกษาพบว่า บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีการด าเนินกิจกรรม

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ทั้งมิติภายใน และมิติภายนอก ดังต่อไปน้ี 
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่ เป็นมิติภายใน พบว่า บริษัทมี

การจัดการทรัพยากรมนุษย์อย่างมีความรับผิดชอบ เช่น ก็มีการอบรม การสัมมนา พัฒนาศักยภาพ 
การพัฒนาคนส าคัญ โดยให้ความรู้ การปรับทัศนคติ เร่ืองความเป็นผู้น า เร่ืองความคิด และการ
พยายามสร้างให้พนักงานทุกคนเป็นคนดี รักองค์กร มีความรับผิดชอบต่อสังคม มีการส่งเสริม เร่ือง
กีฬาต่าง ๆ เรื่องสุขภาพ มีออกก าลังกาย มีกลุ่มโรซ่า Healthy Family วอลเล่ย์บอล ตีแบต ฟุตบอล 
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ที่เป็นเล่นให้พนักงานได้ร่วมเล่นกันภายในองค์กร และมีการบอกข่าวเล่าเร่ืองของสุขภาพ มีท าอาหาร
ที่เป็นสุขภาพ 1 week มี 1 วัน มีกลุ่มแกนน าในบริษัทในการส่งเสริมเรื่องสุขภาพต่าง ๆ 

ในเร่ืองสุขภาพและความปลอดภัยในการท างาน พบว่า บริษัทได้ด าเนินธุรกิจ
ภายใต้กฎหมายควบคุม ดูแลด้าน สุขภาพและความปลอดภัยในการท างานและ สร้างมาตรฐานในการ
ผลิตต่าง ๆ โดย โรงงานในการผลิตของบริษัทได้รับมาตรฐานสากล ได้แก่ GMP และ HACCP ซ่ึงเป็น
มาตรฐานที่ครอบคลุมในด้านความปลอดภัยในการผลิตทั้งในส่วนของพนักงานและผู้บริโภค ส่วนการ
กระจายงานไปสู่ผู้จัดส่งวัตถุดิบน้ันบริษัทเลือกใช้ผู้จัดส่งวัตถุดิบ โดยการเป็นผู้จัดส่งวัตถุเองภายใต้
การด าเนินงานของบริษัท และการให้เมล็ดพันธุ์แก่เกษตรกรในพื้นที่ในการเพาะปลูก เข้าไปช่วยเหลือ
ในการให้องค์ความรู้ รวมถึงการรับประกันราคาของมะเขือเทศด้วย นอกจากน้ันวัตถุดิบอ่ืน ๆ บริษัท
ได้มีการรับมาจากเกษตรกรโดยตรง จึงท าให้ไม่พบปัญหาเร่ืองผู้จัดส่งวัตถุดิบที่ไม่มีความรับผิดชอบต่อ
สังคม อย่างไรก็ตามผู้ศึกษาพบว่า ด้านของวัตถุดิบที่เป็นปลาทะเล ยังมีลักษณะคลุมเครือ โดยผู้ศึกษา
พบว่า จากการท าการวิจัยของกรีนพีช (2558) ที่ จัดอันดับความย่ังยืนปลาทูน่ากระป๋องในไทย
ประเมินจากการส่งแบบสอบถามที่ส่งไปยังผู้ผลิตในไทยจ านวน 14 ราย โดยสอบถามถึงนโยบายและ
การปฏิบัติในการจัดหาวัตถุดิบของผลิตภัณฑ์ปลาทูน่า รวมถึงเคร่ืองมือประมงที่ใช้ในการจับปลาทูน่า
ว่ามีการท าลายทรัพยากรและสิ่งมีชีวิตในทะเล พบว่า ไม่มีตราสินค้าใดที่อยู่ในเกณฑ์ระดับ “ดี” 
เน่ืองจากไม่สามารถเปิดเผยข้อมูลหลายอย่างกับผู้บริโภคได้ รวมถึงชนิดพันธุ์ กระบวนการจับ และ
ความเป็นธรรมของการปฏิบัติต่อแรงงาน 

ส าหรับการปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคมและการเมือง พบว่า 
การบริหารองค์กร มีนโยบายการปรึกษาหารือและสร้างความร่วมมือกันในกลุ่มผู้ที่เกี่ยวข้องกับบริษัท 
ไม่ว่าจะเป็นนักลงทุน ผู้บริหาร พนักงาน ซ่ึงท าให้มีการแก้ปัญหาอย่างมีประสิทธิภาพและย่ังยืน 

ในการจัดการทรัพยากรและสิ่งแวดล้อมในองค์กรน้ัน เน่ืองจากกระบวนการผลิต
ในโรงงานน้ันได้รับการควบคุมโดยมาตรฐานต่าง ๆ ดังน้ันจึงไม่ได้ส่งผลเสียต่อสิ่งแวดล้อม โดยบริษัทมี
มาตรฐานในการจัดการของเสียต่าง ๆ และด าเนินการตามมาตรฐานอย่างเคร่งครัด 

“เรารู้สึกว่าโรซ่าเป็น brand ที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมและจะท าให้เขารู้ได้อย่างไร 
เร่ิมที่ ตัวเราก่อนต้องกลับมาดูใหม่ว่าใน product ของเราทั้งหมดมีตัวไหนซึ่งเป็น
อันตรายกับผู้บริโภคหรือไม่แฟร์กับผู้บริโภค โชคดีเราท าอาหารเราไม่ได้ท าอะไรที่ไม่ดี
ต่อสุขภาพ โรงงานเราก็ไม่ได้สร้างมลภาวะหรือสร้างปัญหาให้สิ่งแวดล้อมที่เราอยู่ด้วย”  
(สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

ส่วนด้านความโปร่งใสในการด าเนินกิจการ พบว่า บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร 
จ ากัด มีการบริหารจัดการที่มีความโปร่งใส ข้อมูลทางบัญชีและการใช้งบประมาณต่าง ๆ มีข้อมูลที่
ชัดเจน สามารถตรวจสอบได้ อย่างไรก็ตามเน่ืองจากบริษัท ไม่ได้เป็นบริษัทที่จดทะเบียนในตลาด
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หลักทรัพย์ท าให้ การเข้าถึงข้อมูล รายงานตัวเลข และงบประมาณโดยตรง ไม่สามารถท าได้เหมือนกับ
บริษัท มหาชน ทั่วไป ที่จ าเป็นต้องมีรายงานน าเสนอให้ประชาชาชนทั่วไปรับทราบ 

ส าหรับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่เป็นมิติภายนอก พบว่ามี
การจัดการผู้จัดส่งวัตถุดิบโดยการจัดท าเรื่องคอนแทร็คฟาร์มมิ่งกับเกษตรกร ซ่ึง บริษัท โรซ่าเกษตร
อุตสาหกรรม จ ากัด ซ่ึงเป็นบริษัทในกลุ่มธุรกิจ ได้เข้าไปส่งเสริมให้เกษตรกรใน 6 จังหวัดอีสา น
ตอนบน ได้แก่หนองคาย นครพนม สกลนคร อุดรธานี หนองบัวล าภู และกาฬสินธุ์ เพาะปลูกมะเขือ
เทศในระบบเกษตรพันธสัญญา จ านวนมากกว่า 6 พันราย โดยบริษัทจ่ายเมล็ดพันธุ์มะเขือเทศแก่
เกษตรกร และเป็นมะเขือเทศสายพันธุ์ส าหรับการแปรรูป ในโรงงานอุตสาหกรรม โดยโรงงานของ
บริษัท ต้ังอยู่ที่ ต าบลบ้านเด่ือ อ าเภอเมือง จังหวัดหนองคาย ด้วยเจตนารมณ์ให้เป็นโรงงานที่อยู่ใกล้
แหล่งวัตถุดิบ เพื่อจะได้วัตถุดิบสดใหม่ป้อนเข้าสู่โรงงานแปรรูปเป็นซอสมะเขือเทศ การต้ังโรงงานใน
ท้องถิ่นดังกล่าว ยังเป็นการสร้างแรงงาน กระจายรายได้ออกสู่ชนบท อย่างไรก็ตาม การท าคอนแท็ค
ฟาร์มมิ่ง สามารถช่วยเกษตรได้ในระดับหน่ึงเท่าน้ัน เน่ืองจากยังคงมีความเสี่ยงจากภัยธรรมชาติ เช่น 
น้ าท่วม น้ าแล้ง ท าให้เกษตรไม่มีผลผลิต โดยที่บริษัทสามารถช่วยได้คือ การช่วยที่ปลายทาง อาทิ 
กรณีเกิดน้ าท่วมบริษัทจะช่วยในการบริจาคเพื่อเยียวยา 

“ดูแลคนที่จัดหาวัตถุดิบให้เรา เราบอกเกษตรกรในประเทศว่าเรารับประกันราคา... เรา
ไม่ได้ผูกมัดว่าห้ามขายคนอื่น บางที่จะให้ราคาแพงกว่าเรา เราก็ท าอะไรไม่ได้ เรา 
support เมล็ดพันธุ์ให้ก่อน เมื่อถึงเวลาได้ผลผลิตค่อยมาว่ากัน”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, 
สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

ส าหรับ การดูแลผู้บริโภค พบว่า บริษัทมีระบบการดูแลผู้บริโภคในทุก ๆ 
กระบวนการของสินค้าและบริการ ต้ังแต่การผลิต การขาย ไปจนถึงการทิ้งให้ปลอดภัย มีประสิทธิภาพทั้ง
ในเชิงคุณภาพและราคา และมีจริยธรรม นอกจากน้ันยังสามารถแสดงความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค
ด้วยการ เลือกผลิตและจ าหน่าย สินค้าและบริการเฉพาะด้านให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภค 

ส่วนความรับผิดชอบต่อชุมชนใกล้เคียง พบว่า บริษัทมีการจ้างแรงงานชุมชน  
ซ่ึงน าสู่รายได้สู่ชุมชน  เห็นได้ชัดจากการที่บริษัทให้เกษตรกรได้ปลูกมะเขือเทศในช่วงเวลา 3-4 เดือน 
ในฤดูกาลมะเขือเทศ เพื่อเป็นรายได้เสริมให้กับเกษตรกรในชุมชน อีกทั้งความรับผิดชอบต่อชุมชน
ใกล้เคียงน้ันยังถูกสะท้อนออกมาภายใต้ เป้าหมายขององค์กรข้อที่สองที่ระบุว่า “ประการแรก เน้นที่
การสร้างงาน สร้างโอกาส เสริมสร้างคุณภาพชีวิต และความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นของคนไทย” 

ความช่วยเหลือทั้งด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อมชุมชนมีการด าเนินผ่านโครงการ 
“โฮมฮัก รักลูกหลาน โภชนาการดี” ซ่ึงเน้นการสร้างองค์ความรู้ให้กับเยาวชนและผู้ที่เกี่ยวข้องในกลุ่ม
จังหวัดภาคอีสานตอนบน ซ่ึงเป็นชุมชนใกล้เคียงโรงงานของบริษัท นอกจากน้ันแล้ว บริษัทยังมีการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมในวงกว้าง โดยการบริจาค ท ากิจกรรม หรือสนับสนุนในรูปแบบต่าง ๆ 
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เช่นการสนับสนุนงบประมาณให้กับสมาคมกรีฑาแห่งประเทศไทยให้กับนักกีฬาระหว่างการแข่งขัน
ระดับประเทศต่าง ๆ รวมถึงการช่วยเหลือประชาชน โดยการบริจาคเมื่อประสบสาธารณภัย เป็นต้น 

อย่างไรก็ตาม การศึกษาพบว่า บริษัทยังไม่ได้มีการเน้นการรับผิดชอบต่อโลกใน
มิติต่าง ๆ เช่น สิ่งแวดล้อม สิทธิมนุษยชน และประเด็นส าคัญอ่ืน ๆ ในระดับภูมิภาค หรือระดับโลก 
เน่ืองจากปัจจัยด้านงบประมาณ และนโยบายในการพยายามเน้นการรับผิดชอบต่อสังคมต่อชุมชน
ใกล้เคียง 

ซ่ึงรายละเอียดและรูปแบบการด าเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคมของบริษัท ในแต่ละโครงการ มีดังน้ี 

4.4.6.1 โครงการโฮมฮัก รักลูกหลานโภชนาการดี 
จุดเริ่มต้นของโครงการเกิดจากการที่ สุวิทย์ วังพัฒนมงคล มีโอกาสเจอ

กับ สง่า ดามาพงศ์ นักวิชาการด้านโภชนาการ กรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข ที่เล่าให้สุวิทย์ ฟัง
ว่า เด็กสมัยน้ีไม่กินผัก กินแต่น้ าอัดลม และขนมกรุบกรอบ ทั้งที่จริงแล้ว ตามหลักโภชนาการ เด็ก
จะต้องกินผักอย่างน้อยมื้อละ 4 ช้อนโต๊ะ ถึงแม้ภาครัฐจะพยายามเข้าไปส่งเสริมเรื่องโภชนาการใน
โรงเรียน เพื่อให้เด็กนักเรียนรับรู้ถึงประโยชน์ของการกินผัก แต่ความสนใจเร่ืองน้ีมีข้อจ ากัด ทั้งพ่อ 
แม่ ผู้ปกครอง หรือแม้แต่ครู ยังให้ความสนใจค่อนข้างน้อย ท าให้ทาง สุวิทย์ อยากน าประเด็น
ดังกล่าวไปขยายผลต่อ เน่ืองจาก หน่ึงใน 4 ของโรงงานของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด น้ัน 
อยู่ในพื้นที่ของจังหวัด หนองคายและอุดรธานี เขาต้องการที่จะรณรงค์ให้นักเรียนที่อยู่ในพื้นที่เหล่าน้ี 
ทราบถึงคุณประโยชน์ของโภชนาการที่ดี แต่ด้วยข้อจ ากัดของโรงงานทั้ง 2 แห่งมีพนักงานค่อนข้าง
น้อย เพราะส่วนใหญ่ใช้แรงงานจากคนในพื้นที่ ซ่ึงว่างเว้นจากการท านาและการปลูกข้าวโพด หันมา
ปลูกมะเขือเทศเพียง 3 เดือนเท่าน้ัน ท าให้ในช่วงแรกจึงท าการรณรงค์จึงเป็นพียงการเข้าขอร่วม
โครงการการรณรงค์ด้านโภชนาการโดยเข้าไปในนามกรมอนามัย ซ่ึงเป็นรูปแบบการท ากิจกรรม
การตลาดแบบทางเดียว 

“เราเร่ิมต้นท า CSR เกือบ 10 ปีแล้ว ตอนน้ันเด็กไทยบริโภคผักน้อยมาก…. เราก็มาจับ
เรื่องน้ีมาท ากิจกรรม เพื่อเข้าไปให้ความรู้ให้ข้อมูลกับเขา แต่เป็นแบบ one way เข้าไป
ให้และก็ออกมา พยายามจะให้  mass มากที่สุดปีหน่ึงท า 10-100 โรงเรียน จ้าง 
organizer มาท าเรื่องน้ีแต่ไม่เน้นการขายสินค้า เราเน้นเรื่องเรื่องกินผักก่อน สุดท้าย
เราแจกสินค้าทดลอง และของแถม”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 
2558) 

หลังจากที่บริษัทร่วมท ากิจกรรมกับกรมอนามัยได้ระยะหน่ึง สุวิทย์ 
พบว่า มีปัญหาที่ เกิดขึ้นกับเยาวชนและโรงเรียนต่าง ๆ มีมากกว่าการที่ เด็กไม่ รับประทานผัก 
เน่ืองจากโรงเรียนเหล่าน้ีอยู่ในพื้นที่ห่างไกลความเจริญ ท าให้มีปัญหาด้านสาธารณูปโภคต่าง ๆ และ
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ยังมีปัญหาด้านวิธีคิดของชาวบ้านที่ยังไม่ถูกต้อง เขาจึงสนใจและต้องการเข้ามาพัฒนาชุมชนเหล่าน้ี
อย่างจริงจัง เกิดเป็น โครงการ “โฮมฮัก รักลูกหลาน โภชนาการดี” ที่ต้องการส่งเสริมให้โรงเรียนใน
แถบภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน เป็นโรงเรียนส่งเสริมสุขภาพระดับเพชร สืบเน่ืองจาก ทางกรม
อนามัยมีโครงการโรงเรียนส่งเสริมสุขภาพซ่ึงได้แนวคิดมาจากประเทศสิงคโปร์ มีการแบ่งระดับของ
โรงเรียนเป็นระดับเงิน ทอง และเพชร โดยส่วนมากโรงเรียนส่งเสริมสุขภาพจะเป็นโรงเรียนส่งเสริม
สุขภาพระระดับเงินและทอง แต่ระดับเพชรมีจ านวนน้อย โดยการด าเนินการเพื่อเป็นโรงเรียนส่งเสริม
สุขภาพระดับเพชร ประกอบด้วยมาตรฐาน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการด าเนินงานโรงเรียนส่งเสริมสุขภาพ 
ด้านการด าเนินงานสุขภาพของนักเรียนแกนน า และ ด้านผลส าเร็จของการด าเนินงาน ที่เกี่ยวข้องกับ
ภาวะสุขภาพของนักเรียน 

โครงการ “โฮมฮัก รักลูกหลาน โภชนาการดี” ด าเนินการโดยบริษัทเข้า
ไปมีส่วนประสานระหว่างกรมอนามัยและส านักงานการศึกษาขั้นพื้นฐาน สนับสนุนด้านงบประมาณ 
และการลงมือเข้าไปให้ความรู้ การช่วยคิดแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ก่อนโรงเรียนเหล่าน้ีจะถูกประเมินด้วย
ดัชนีช้ีวัด 19 ตัว ซ่ึงจะถูกประเมินโดยกรมอนามัย 

“โครงการน้ีมันก็มีตัวชี้วัด 19 ตัว ถ้าสามารถพัฒนาผ่านเกณฑ์เหล่าน้ีได้ทั้งหมด ก็จะได้
เป็นโรงเรียนเสริมสุขภาพระดับเพชร ความส าคัญไม่ได้อยู่ที่ผ่านหรือไม่ ความส าคัญอยู่
ที่เกณฑ์ 19 ตัวน้ีมันถูกสร้างขึ้นมาบนตัวชี้วัดที่เป็นปัจจัยเหล่าน้ันถ้าโรงเรียนท าได้ก็จะ
เป็นการเจริญเติบโตมาอย่างมีคุณภาพ ทั้งร่างกายและสติปัญญา...ส าคัญที่สุดก็ต้องท า
ให้สิ่งเหล่าน้ีจากโรงเรียนไปสู่บ้านให้ได้ โรงเรียนต้องสามารถที่จะดึงชุมชน ดึงครอบครัว
ให้เข้ามามีส่วนร่วมในเร่ืองเหล่าน้ีให้ได้ ถ้าโรงเรียนผ่านเกณฑ์เหล่าน้ีหมดก็จะมอบ
รางวัลโรงเรียนระดับเพชรให้เป็นเกียรติของโรงเรียน” (ทีมงานฝ่ายการตลาด บ.ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

โครงการ “โฮมฮัก รักลูกหลาน โภชนาการดี” บริษัท ได้ท างานร่วมกับ
กรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข และส านักงานการศึกษาขั้นพื้นฐาน กระทรวงศึกษาธิการ โดยมี
ขั้นตอน ดังน้ี 

1. การคัดเลือก โดยจะมีการคัดเลือกโดยแบ่งโควตาในแต่ละจังหวัด
โดยโครงการน้ีทาง บริษัทจะเน้นเพียงจังหวัดในเขตพื้นที่ภาคอีสานตอนบนเท่าน้ัน 

2. เมื่อได้ รับโควตาแล้วจะเข้าสู่ก ระบวนกาการเปิ ดรับโดยจะให้
โรงเรียนเข้ามาคุยและปรึกษากับผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง เพื่อดูว่าโรงเรียนไหนมีความเป็นไปได้มากน้อยแค่
ไหนในการผ่านเกณฑ์ 

3. เมื่อบริษัทและทีมงานมีคัดเลือกโรงเรียนแล้วเสร็จ โรงเรียนที่ได้รับ
การคัดเลือกจะถูกเชิญเข้ามาอบรม 3 วัน โดยกลุ่มผู้ที่ เข้ามาอบรมได้แก่ ผู้อ านวยการโรงเรียน 
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อาจารย์ที่เกี่ยวข้อง เช่น อาจารย์ด้านโภชนาการ อาจารย์อนามัย แกนน านักเรียน ซ่ึงจะเป็นส่วนหน่ึง
ที่กระตุ้นให้นักเรียนคนอ่ืนในโรงเรียนได้เข้าใจและช่วยกันด าเนินโครงการให้ประสบความส าเร็จ และ
กลุ่มของแม่ครัว เน่ืองจากแม่ครัวคือผู้ประกอบอาหาร ซ่ึงมีผลต่อเรื่องของโถชนาการอาหารของเด็ก 
โดยขั้นตอน อบรมให้ความรู้ระยะเวลา 3 วัน จะถูกแบ่งดังน้ี วันที่ 1 เป็นการอบรมให้ความรู้ และท า
กิจกรรมร่วมกันระหว่าง ผู้อ านวยการโรงเรียนกับคุณครู ของโรงเรียนที่ได้รับการคัดเลือก วันที่ 2 เป็น
การอบรมให้ความรู้ และท ากิจกรรมร่วมกันระหว่าง ครูกับนักเรียน และ วันที่ 3 เป็นการอบรมให้
ความรู้ และท ากิจกรรมร่วมกันระหว่าง ระหว่าง คุณครู นักเรียน แม่ครัว 

4. หลังจากการอบรมให้ความรู้ และท ากิจกรรมร่วมกันระหว่างผู้มีส่วน
เกี่ยวข้องเสร็จแล้วน้ันทางบริษัทจะมาช่วยดูว่าในแต่ละโรงเรียนที่ได้รับองค์ความรู้ไปแต่ละโรงเรียน 
ได้น าความรู้ไปปรับปรุงและไปประกอบใช้อย่างไร ซ่ึงเรียกว่าเป็นการตรวจเย่ียมโรงเรียนในโครงการ 
“โฮมฮัก รักลูกหลาน โภชนาการดี” โดยการตรวจเย่ียมจะมีภาครัฐ ไปตรวจเย่ียมพร้อมกัน 

กรณีตัวอย่างของการตรวจเย่ียมหรือการให้ความรู้ดังต่อไปน้ี 
“โรงเรียนบ้านท่าโสมเมื่อเราเข้าไปดูแล้วสิ่งที่มีปัญหาคือนักเรียนมีน้ าหนักเกิน เพราะว่า
แม่ครัวท าอาหารไม่ถูกต้องก็ไม่ช่วยกันเพราะเขาบอกได้มาเรียนรู้แล้วว่าวิธีการอาหาร 5 
หมู่เป็นอย่างไร ปรับตารางอาหารอย่างไร เราก็กลับไปดูเพราะเราก็มี note แล้วใช่ไหม 
เราก็กลับไปดู โรงเรียนน้ีวันจันทร์มีอาหารอะไร และตามด้วยผลไม้หรืออะไรและ
นักเรียน ถ้าน้ าหนักเกินเขามีการออกก าลังกายตอนเย็น มีการกระโดดเชือก คือเขา
ไม่ได้ให้เด็กลดอาหาร เขาเอาการออกก าลังกายมาช่วยสร้างให้เด็กมีร่างกายแข็งแรง 
เขามีตารางโน่นน่ี เราก็มาเห็นเขาน าสิ่ งน้ีมาเป็นองค์ความรู้ไปปฏิบั ติจริง ๆ ...” 
(ทีมงานฝ่ายการตลาด บ.ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 
“...บางโรงเรียนเรื่องรั้ว มันเป็นเรื่องสิ่งแวดล้อมภายในโรงเรียนถ้าใน 19 ตัวชี้วัดมันจะ
มีว่าเรื่องความปลอดภัยเพราะว่าร้ัวของสถานศึกษามันไม่จ าเป็นจะต้องก่อก าแพง
สวยงาม เพราะโรงเรียนไม่ได้มีก าลังเงินมากแต่สามารถดัดแปลงได้ บางโรงเรียนที่มา
เรียนรู้ โรงเรียนที่ปลอดภัยต้องมีร้ัวก าแพงสวยงาม 4 ด้าน แต่พอให้ทางเจ้าหน้าที่
ภาครัฐคือกรมอนามัยเข้าไปให้ความรู้ เขาก็บอกว่ารั้วจริง ๆ คือการป้องกันสัตว์ร้ายเข้า
มาและคนที่ไม่ประสงค์ดีต่อนักเรียน ..... โรงเรียนเขาก็มีการประยุกต์เอาไปใช้ เขาจะให้
องค์ความรู้ในหลาย ๆ ด้าน” (ทีมงานฝ่ายการตลาด บ.ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด, 
สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 
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5. หลังจากที่ได้ตรวจเย่ียมแล้วแต่ละโรงเรียนก็จะน าไปพัฒนาปรับปรุง 
6. เมื่อปรับปรุงแล้วในช่วงปลายปีจะเป็นการตรวจประเมิน ซ่ึงจะ

ด าเนินการโดยกรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข ประเมินว่าโรงเรียนน้ีเข้าข่ายได้รับรางวัลหรือไม่ 
ขั้นตอนน้ีทางบริษัทจะเป็นเพียงผู้ให้ก าลังใจเท่าน้ัน 

7. หลังจากเสร็จสิ้นโครงการในแต่ละปี ทางบริษัทที่ช่วยจัดกิจกรรม 
(organizer) จะท าบทสรุปความส าเร็จของโครงการในแต่ละปีเพื่อรายงานผล 

ตัวอย่างความส าเร็จจากการด าเนินโครงการ โฮมฮัก รักลูกหลาน 
โภชนาการดี 

จากการศึกษ าพบ ว่าวิธีการด าเนินโครงการโฮมฮัก รักลูกหลาน 
โภชนาการดี เป็นกิจกรรมเพื่อสังคมที่ไม่ได้เน้นในการให้เงินเพื่อแก้ปัญหาให้กับแต่ละโรงเรียนเท่าน้ัน 
แต่จะเน้นในเร่ืองของการให้องค์ความรู้ เพื่อให้ชุมชนสามารถยืนได้ด้วยตนเองได้ จากการสัมภาษณ์
พบว่า มีตัวอย่างโรงเรียนที่ประสบปัญหาและสามารถแก้ปัญหาได้ด้วยตัวเองหลังจากที่ได้ รับ
ค าแนะน าหรือองค์ความรู้จากโครงการไปประยุกต์ เช่นโรงเรียนโนนสูงวิทยา อ าเภอโนนสูง จังหวัด
อุดรธานี ที่ประสบปัญหาเน่ืองจากมีพายุฤดูร้อนพัดหลังคาโรงอาหาร ท าให้โรงเรียนไม่มีโรงอาหาร 
ทางโรงเรียนจึงมาถามโรซ่า ว่าจะสามารถช่วยเหลือเขาได้อย่างไร เพราะการที่จะผ่าน 19 ตัวช้ีวัดได้
น้ัน โรงเรียนจะต้องมีโรงอาหาร สิ่งที่โรซ่าท าคือการให้องค์ความรู้แล้วให้โรงเรียนลองกลับไปคิดวิธี
แก้ปัญหา สุดท้ายโรงเรียนได้รับความร่วมมือจากคนในชุมชน โดยการระดมทุนจากการทอดผ้าป่ า 
และโรซ่าช่วยโดยการส่งทีมงานเข้ามาช่วยสร้างโรงอาหาร และมีการเพิ่มเงินให้บางส่วนจากส่วนที่ขาด 

“วันที่เขาสร้างมีพนักงานจากบริษัทโรซ่า มีดีเจไป ไปก็ไปช่วยกันสร้างและเชิญเหล่า
บรรดาคนรู้จักไปช่วยกันสร้างโรงเรียน เขาก็เกณฑ์คนในหมู่บ้าน ทุกคนในหมู่บ้านเราก็
มีก าลังก็มาช่วยกันก่อสร้างขึ้นมา ทาสี หรือบางคนช่วยท าอาหารเพื่อจะเลี้ยงคนมา
ก่อสร้าง สักพักโรงอาหารเขาก็ส าเร็จและเป็นโรงอาหารที่ถูกต้องตามอนามัย เราก็มีการ
ช่วยกัน ถามว่าภาพรวม 80%-90% มาจากโรงเรียนที่ยืนด้วยตัวเอง” (ทีมงานฝ่าย
การตลาด บ.ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

4.4.6.2 โครงการโรซ่าสปอร์ตฮีโร่เพื่อการสนับสนุนกีฬากรีฑา 
โครงการโรซ่าสปอร์ตฮีโร่ เป็นโครงการที่ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร 

จ ากัด ได้ร่วมมือกับ กรมพลศึกษาและสมาคมกรีฑาแห่งประเทศไทย ซ่ึงเป็นโครงการที่ เฟ้นหานัก
กรีฑาระดับเยาวชนจากทั่วประเทศ เพื่อน าดาวรุ่งมาพัฒนาศักยภาพ เพื่อก้าวขึ้นสู้การเป็นนักกีฬา
ระดับชาติ ดังน้ันกรมพลศึกษาเตรียมจัดการแข่งขันกรีฑาระดับนักเรียน โดยจะจัดแข่งทั่วทั้งประเทศ 
ต้ังแต่ระดับอ าเภอจนถึงระดับจังหวัด เพื่อคัดเลือกนักกีฬาฝีเท้าดีเข้าชิงชัยระดับประเทศที่สนาม  
ศุภชลาศัย เมื่อได้นักกีฬาดาวรุ่งแล้ว หลังจากน้ันจะเป็นหน้าที่ของสมาคมกรีฑาฯ ที่จะคัดเลือก



 
 

 

167 

167 

นักกีฬาที่มีพรสวรรค์เข้าฝึกซ้อมและส่งเข้าร่วมการแข่งขันระดับนานาชาติ มั่นใจว่าดาวรุ่งที่ผ่านสนาม
ระดับกรมพลศึกษาเหล่าน้ีจะก้าวขึ้นเป็นนักกีฬาทีมชาติ ก่อนท าช่ือเสียงในเวทีโอลิมปิกที่ประเทศ
ญ่ีปุ่นในปี 2020 ต่อไป 

โครงการดังกล่าวทาง บริษัทเข้าไปมีส่วนร่วมในการเฟ้นหาและพัฒนาศักยภาพ
เด็กในสี่จังหวัดที่โรงงานอุตสาหกรรมของบริษัท ต้ังอยู่ จากการศึกษาพบว่า จุดเร่ิมต้นของโครงการ
เกิดจากการที่ บริษัทต้องการท าการตลาดโดนการจับกระแสเรื่องกีฬา โดยการท าคลิปวีดีโอให้ก าลังใจ
นักกีฬากรีฑาในการแข่งขันเอเช่ียนเกมส์ และต่อยอดมาเป็นโครงการเพื่อสร้างนักกีฬากรีฑาต่อไป 

“เราเริ่มต้นค่อนข้างจะเป็นในเร่ืองของกึ่ง ๆ การค้ากับกึ่ง ๆ เร่ืองของท า CSR ผมมอง
ว่ากีฬาเป็นอะไรซึ่งสร้างแบรนด์ ได้ดี เพราะกิจกรรมของกีฬามีคนสนใจเยอะมาก...ตอน
น้ันเรามองว่าเราต้องการให้ก าลังใจนักกีฬาไทย แต่เราจะไม่อัดฉีด ไม่บอกว่าโรซ่า แจก
เห รียญ ทองเห รียญ ละ 1,000,000 ไม่ มีท างท าอย่ างน้ันเด็ดขาด ก็ เลยมองว่า
เอเชี่ยนเกมส์คร้ังที่ผ่านมามีเหรียญใด ที่คนประทับใจที่สุด ก็คือกรีฑาผู้หญิง 4 x 100 
เมตร ที่แซงจีนโค้งสุดท้ายก่อนเข้าเส้นชัย เราก็เลยไปท า Clip VDO ....มีตอนท้ายว่า 
Roza พร้อมชีวิตพร้อมส าหรับทุกรสชาติคือเข้าเส้นชัยแล้วเขายังต้องซ้อมต่อไปเพื่อหวัง
ต่อไป Roza พร้อมชีวิตพร้อมส าหรับทุกรสชาด แค่มันมีการค้า ต่อตอนท้ายนิดเดียว
เพื่อให้ก าลังใจนักกีฬา เราต้องการแค่น้ัน คือสร้าง value ของแบรนด์ นิดหน่ึง”   
(สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

 

 

ภาพที่ 4.42  วีดีโอชุด Thank you.  จาก www.youtube.com/rozafood 
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หลังจากที่บริษัทเข้าไปท าวีดีโอเพื่อให้ก าลังจักนักกีฬากรีฑาไทย ท าให้
บริษัทเห็นประเด็นที่สามารถเข้าไปสนับสนุนด้านการกีฬาได้อย่างจริงจัง โดยมองว่าการลงทุนไม่สูง 
และสามารถสร้างค่านิยมในสังคมได้ บริษัทจึงด าเนินโครงการโดยการเร่ิมสนับสนุนนักกีฬาต้ังแต่  
การเร่ิมฝึกหัด เพื่อพัฒนาเยาวชนให้เป็นนักกีฬา และสามารถพัฒนาทักษะจนมีความสามารถที่จะเป็น
นักกีฬาระดับประเทศได้ การด าเนินโครงการดังกล่าวจะมีวิธีการด าเนินโครงการต้ังแต่ การอบร ม 
ผู้ฝึกสอน การพัฒนาเด็กต้ังแต่ประถม การจัดการแข่งขันใน 4-5 จังหวัดเพื่อเป็นเวที ให้เด็กได้
แสดงออก และการป้อนเด็กเข้าสู่สมาคมกรีฑาฯ เพื่อพัฒนาเยาชนเหล่าน้ีให้กลายนักกีฬาระดับชาติ
ต่อไป 

“พอผมเขาไปเห็นการท างานจริง ๆ ของเขา เราก็เลยตกผลึกความคิดต่าง ๆ ได้ว่า...สิ่ง
ที่ดีที่สุดคือ support เขาตอนที่เขา เตาะแตะ ๆ ... กรีฑามันเปลี่ยนชีวิตของเด็กได้ ผม
ไม่เชื่อเรื่องพรสวรรค์ผมเชื่อเร่ืองความมุ่งมั่นมากกว่าที่จะพัฒนาตัวเองมีความสามารถ
และเป็นกีฬาที่ลงทุนน้อยมาก แค่รองเท้าคู่เดียวเปลี่ยนชีวิตเขาได้...อันน้ีก็เป็นจิกซอว์
อีกชิ้นหน่ึงนอกเหนือจากโรงเรียนภาพก็จะเด่นขึ้น ชัดขึ้น และภาพที่ส าคัญคือมันไม่ได้
เป็นภาพที่เราสร้างขึ้นมา มันเป็นของจริง ถ้ามันเป็นของจริงมันก็ดี ถ้ามันเป็นภาพมายา
ก็แค่ชั่วคร้ังชั่วคราว”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ,์ 6 พฤษภาคม 2558) 

4.4.6.3 โครงการคอนแทร็คฟาร์มมิ่ง 
จากการศึกษาพบว่า บริษัทมีการจัดท าเร่ืองคอนแทร็คฟาร์มมิ่งกับ

เกษตรกร โดยพัฒนาความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรต้ังแต่ต้นน้ าถึงปลายน้ า จากเป้าหมายของ 
บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ที่ระบุว่า “ประการแรก เน้นที่การสร้างงาน สร้างโอกาส 
เสริมสร้างคุณภาพชีวิต และความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นของคนไทย” 

บริษัท โรซ่า เกษตรอุตสาหกรรม จ ากัด บริษัทในธุรกิจในกลุ่มของ 
บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ได้เข้าไปส่งเสริมให้เกษตรกรใน 6 จังหวัดอีสานตอนบน ได้แก่ 
หนองคาย นครพนม สกลนคร อุดรธานี หนองบัวล าภู และกาฬสินธุ์ เพาะปลูกมะเขือเทศในระบบ
เกษตรพันธสัญญา จ านวนมากกว่า 6 พันราย โดยบริษัทจ่ายเมล็ดพันธุ์มะเขือเทศแก่เกษตรกร และ
เป็นมะเขือเทศสายพันธุ์ส าหรับการแปรรูป ในโรงงานอุตสาหกรรม ขณะเดียวกันโรงงานของบริษัท
ต้ังอยู่ที่  ต. บ้านเด่ือ อ. เมือง จ.หนองคาย ด้วย เจตนารมณ์ให้เป็นโรงงานที่อยู่ใกล้แหล่ง วัตถุดิบ 
เพื่อที่จะได้วัตถุดิบสดใหม่ป้อนเข้าสู่โรงงานแปรรูปเป็นซอสมะเขือเทศ การต้ังโรงงานใน ท้องถิ่น ยัง
เป็นการสร้างแรงงาน กระจายรายได้ออกสู่ชนบท 

“ดูแลคนที่จัดหาวัตถุดิบให้เรา เราบอกเกษตรกรในประเทศว่าเรารับประกันราคา 
สมมติว่า กก.ละ 3 บาท  ก็คือ 3-3.50 บาท ไม่มี 2.80-2.90 บาท แน่ ๆ ไม่ได้ผูกมัดว่า
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ห้ามขายคนอื่น บางที่จะให้ราคาแพงกว่าเรา เราก็ท าอะไรไม่ได้ support เมล็ดพันธุ์ให้
ก่อนเมื่อถึงเวลาได้ผลผลิตค่อยมาว่ากัน เพราะตรงน้ีมาจากสิ่งที่มองว่าความกังวลของ
เกษตรกรคือปลูกแล้วผลผลิตไม่มีคนรับไปซื้อมันก็เน่าก็คือคว ามพยายามที่ผ่านมา  
3 – 6 เดือนพังหมดเลย ถ้ามีโรงงานและโรงงานรับปากว่าซื้อแน่ ๆ เขาก็มีแรงมีความ
มั่นใจที่จะปลูกและเขาก็สามารถที่จะรู้ว่าเขาจะมีรายได้เท่าไร ...ต่อไปเขาก็มั่นใจปลูก
แล้วโรงงานรับแน่ ๆ อันน้ีเหมือนว่าเราข้อแรกคือเรากวาดบ้านให้เรียบร้อย”  (สุวิทย์ 
วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 

จากการศึกษา สามารถสรุปได้ว่า กิจกรรมทางการตลาดของ บริษัท  
ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ที่สอดคล้องกับแนวคิดการตลาด 3.0 น้ันได้เน้นหนักไปที่การสร้างองค์
ความรู้เพื่อพัฒนาชุมชน โดยเริ่มต้นที่เยาวชน เน่ืองจากทางผู้บริหารมองว่า เด็กเป็นอนาคตของชาติ 
การปลูกฝังเด็กจะให้ความย่ังยืนที่แท้จริง อย่างไรก็ตามการท างานยังคงเป็นการท างานประสาน
ร่วมกันกับทุกฝ่ายที่มีส่วนได้ส่วนเสีย ต้ังแต่องค์กร ผู้บริหาร ผู้ถือหุ้น พนักงาน ชุมชน โรงเรียน 
หน่วยงานรัฐ ผู้ขายปัจจัยการผลิต สื่อมวลชน และ ประชาชนทั่วไป เข้ามาร่วมมือประสานกันเป็น
หน่ึงเดียวเพื่อท าให้โครงการต่าง ๆ ประสบความส าเร็จอย่างต่อเน่ืองและย่ังยืนอย่างแท้จริง 

4.4.7 การสื่อสารการกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ของ บริษัท ไฮคิว 
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 

การศึกษาพบว่า การสื่อสารกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหารจ ากัด จะเน้นหนักไปที่การใช้สื่อออนไลน์ โดยการจัดท าเป็นวีดีโอ ภาพบรรยากาศ
งานต่าง ๆ เผยแพร่ลงในสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กร ซ่ึงพนักงานของบริษัทจะเป็นผู้ผลิตเอง อีกทั้ง
บริษัทใช้งบประมาณในการสื่อสารกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมค่อนข้างน้อย เน่ืองจากผู้บริหาร
มองว่าเราสามารถน างบประมาณเหล่าน้ีไปสร้างสรรค์ โครงการดี ๆ ได้และก่อให้เกิดประโยชน์
มากกว่า 

“ถามว่าวันน้ีเราพร้อมไหมที่จะท า PR หรือ Advertising ออกไป พร้อมครับเพราะเรา
ท าส าเร็จแล้ว แต่ว่าเพื่ออะไร กระบวนการ CSR ผมบอกเลยว่าถ้าคุณมีเงิน ถ้าคุณมีเงินอยู่ 
10 บาท  คุณจะแบ่งอย่างไร 1.คือที่ตัวโครงการคือท าอย่างไรที่จะให้มัน Success และ
สองคือเพื่อที่จะ PR โครงการ  คุณคงเคยเห็นว่าบางบริษัทบริจาคเยอะ 20-30 ล้าน แต่
ก็มี TVC ต่าง ๆ ออกมาอีกเต็ม TVC ผมไม่รู้กี่ล้านแต่ก็คงหลายล้าน ค าถามผมก็คือถ้า
คุณไม่มี TVC ออกมาคุณจะบริจาคได้อีกกี่ล้าน ถ้าคุณอยากจะท าจริง ๆ เอาเงินไปบริจาค
ไม่ดีกว่าเหรอ ก็คิดแบบน้ีเหมือนกันและเราก็ไม่ได้มีเงินเยอะ”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, 
สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 
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ภาพที่ 4.43  ตัวอย่างวีดีโอการสื่อสารกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จ ากัด 

 
นอกจากน้ันบริษัทได้มีการคัดเลือกประชาชนทั่วไปเข้ามามีส่วนร่วม และการ

เชิญนักข่าวสื่อมวลชนเข้ามาร่วมในกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ผ่านกิจกรรม Roza Healthy 
Funny Trip ซ่ึงท าให้ผู้บริโภค และสื่อมวลชนได้เข้ามามีประสบการณ์ตรง และช่วยขับเคลื่อนการ
สื่อสารในสังคมออนไลน์ อย่างไรก็ตาม กิจกรรมความรับผิดชอบทางสังคมจะมีการประชาสัมพันธ์ผ่าน
สื่อต่าง ๆ เช่นกัน โดยมี บริษัท แอมเมกซ์ ทีม แอดเวอร์ไทช่ิง จ ากัด เป็นที่ปรึกษาทางการตลาด และ
มีการผลิตวีดีโอเพื่อเผยแพร่โครงการความรับผิดชอบทางสังคมของบริษัท 

“แอมเมกซ์ ช่วยคิด ช่วยท า และช่วยพีอาร์ด้วย เราจ าเป็นต้องท าพีอาร์ด้วย ผมพูด
เสมอว่าคนเวลาท าความดีไม่เห็นต้องไปบอกใครเลย แต่แบรนด์ มันไม่ใช่คน มันไม่มี
ชีวิต เวลาท าความดีเราก็ต้องมีทางที่จะให้คนรับรู้ว่าเขาดีอย่างไรเราก็ต้องพีอาร์แต่พีอาร์
ของผมต้องเป็นพีอาร์ที่ต้องใช้เงินน้อยไม่ใช้เงินเยอะ ต้องใช้เงินน้อย มันต้องน้อยกว่าเงินที่
เราใช้ในการท าสิ่งดี ๆ”  (สุวิทย์ วังพัฒนมงคล, สัมภาษณ์, 6 พฤษภาคม 2558) 
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ภาพที่ 4.44 วีดีโอชุดแทนคุณแผ่นดิน 

นอกจากการสื่อสารภายนอกองค์กรแล้ว ผู้ศึกษายังพบว่า บริษัทยังมีการสื่อสาร
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ระหว่างพนักงานในองค์กรเพื่อให้พนักงานได้มีส่วนร่วมในการสร้าง
ค่านิยมในสังคม โดยการให้พนักงานในองค์กร ไปร่วมกิจกรรมด้วยกัน มีการสื่อสารเน้ือหาต่าง ๆ ผ่าน
บอร์ด โปสเตอร์ และการส่งอีเมล์ ให้พนักงาน ในส่วนของผู้ถือหุ้นทางบริษัทพยายามให้ผู้ถือหุ้นได้มี
ส่วนร่วมในกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเช่นกัน เช่น การเชิญเข้าร่วมเป็นประธาน ใน
กิจกรรมต่าง ๆ เป็นต้น เพื่อส่งเสริมให้ผู้ถือหุ้นเองได้ตระหนักและเข้าใจถึงความส า คัญของกิจกรรม
ดังกล่าว 

4.4.8 บทสรุปพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท  
ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 3.0 ซึ่งเป็นการตลาดแบบขับเคลื่อน
ด้วยค่านิยม 

จากการศึกษาพบว่า การท าการตลาด 3.0 ของบริษัทเร่ิมเห็นได้ชัดจากการท า
โครงการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมที่ด าเนินการต่อเน่ือง ต้ังแต่ ปี พ.ศ. 2548 จนถึงปัจจุบัน และ
สะท้อนผ่าน พันธกิจ วิสัยทัศน์ ค่านิยมขององค์กร บริษัทพยายามสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าโดย
ด้วยการผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ และเสริมสร้างประสบการณ์ด้านอารมณ์โดยการ พยายามพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ เพื่อตอบสนองการใช้ชีวิตที่ เร่งรีบ มีสโลแกนตราสินค้าว่า “โรซ่า คุณค่าจาก
ธรรมชาติ” เพื่อโน้มน้าวจิตวิญญาณของผู้บริโภค ที่ผ่านมาบริษัทประสบความส าเร็จอย่างสูงในการ
ปฏิบัติตามวิสัยทัศน์ และสามารถน าความส าเร็จดังกล่าวมาเป็นเคร่ืองยืนยันแก่ผู้ถือหุ้น ในเชิงเหตุผล
ด้วยยอดขายและผลก าไรที่เพิ่มขึ้นรวมถึงการได้รับรางวัลตราสินค้าที่มีความน่าเช่ือถือ ซ่ึงเป็นเคร่ือง
แสดงความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อบริษัท ในเชิงของจิตวิญญาณ บริษัทได้แสดงให้เห็นถึงการพัฒนาด้าน
โภชนาการของเยาวชนอย่างจริงจัง เพื่อให้โรงเรียนในแถบภาคตะวันออกเฉียงเหนือผ่านการประเมิน



 
 

 

172 

172 

เป็นโรงเรียนส่งเสริมสุขภาพระดับเพชร มีการสรุปบทเรียน และเผยแพร่กิจกรรมต่าง ๆ ผ่านสังคม
ออนไลน์ เพื่อความย่ังยืนทางธุรกิจ ส าหรับพนักงาน บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เสริมสร้าง
ค่านิยมให้กับพนักงานในการเป็นบุคคลที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม โดยการด าเนินงานภายในองค์กร
ที่ไม่ส่งผลเสียต่อสิ่งแวดล้อม การพัฒนาการผลิตที่ได้มาตรฐาน รวมถึงเปิดโอกาสให้พนักงานเข้ามามี
ส่วนร่วมในทุกกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เป็นบริษัทที่ อัตลักษณ์ของแบรนด์ที่
เข้มแข็ง โดยวางต าแหน่งทางการตลาดเป็น “แบรนด์อาหารช้ันน าที่ได้รับความช่ืนชอบสูงสุดเสมอมา
ด้วยประสบการณ์ยาวนานถึง 3 ทศวรรษของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เราได้คิดค้นและ
สร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์หลากหลายมากที่สุดเป็นอันดับ หน่ึงของประเทศ” บริษัทส่งเสริมต าแหน่ง
ทางการตลาดด้วยจุดแตกต่างที่โดดเด่นและมั่นคง น าเสนอว่าโรซ่าเป็นแบรนด์ที่มีความรับผิดชอบต่อ
สังคม โดยการส่งเสริมโภชนาการและสุขภาพ และ ส่งเสริมด้านกีฬา 

บริษัทมีการใช้กลยุทธ์การตลาด 3.0 โดยการพยายามเผยแพร่พันธกิจผ่านการ
ให้นักข่าวและสื่อมวลชน รวมถึงให้ผู้บริโภคที่มีความสามารถในการสื่อสารในสังคมออนไลน์ เข้ามามี
ส่วนร่วมกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร มีการปลูกฝังค่านิยมแก่พนักงาน ให้
พนักงานได้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทต่าง ๆ รวมถึงการสร้าง
ค่านิยมในการรักสุขภาพจากกิจกรรมภายในองค์กร บริษัทมีการถ่ายทอดวิสัยทัศน์แก่ผู้ถือหุ้น โดย
พยายามให้ผู้ถือหุ้นได้เข้ามามีส่วนในกิจกรรมต่าง ๆ อย่างไรก็ตามบริษัทไม่ได้มีการใช้กลยุทธ์ในการ
บริหารช่องการจัดจ าหน่าย เน่ืองจากการด าเนินธุรกิจบริษัทไม่มีอ านาจต่อรองกับช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

ส าหรับการด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม พบว่า มีการด าเนินการทั้ง
มิติภายในและมิติภายนอก การด าเนินความรับผิดชอบต่อสังคมที่เป็นมิติภายใน ได้แก่ การจัดการ
ทรัพยากรมนุษย์อย่างมีความรับผิดชอบ การส่งเสริมสุขภาพและความปลอดภัยในการ และความ
โปร่งใสในการด าเนินกิจการ ส าหรับมิติภายนอก มีการด าเนินกิจกรรมเพื่อส่งเสริมสุขภาพและโถชนา
การของเด็ก ผ่านโครงการ โฮมฮักรักลูกหลานโภชนาการดี การส่งเสริมด้านการพัฒนาความเป็นเลิศ
ด้านกีฬา ผ่านโครงการโรซ่าสปอร์ตฮีโร่ และการสร้างงานสร้างอาชีพให้คนในพื้นที่ โรงงาน
อุตสาหกรรมผ่านโครงการ คอนแท็คฟาร์มมิ่ง นอกจากน้ันยังมีการด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมผ่านการบริจาคในช่วงภัยพิบัติด้วยเช่นกัน รวมถึงเน้นการสื่อสารโครงการรับผิดชอบทางสังคม
ผ่านทาง การเชิญนักข่าวเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อประชาสัมพันธ์ เน้นการใช้สื่อสังคมออนไลน์ให้ผู้บริโภค
เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรม รวมถึงเน้นการน าเสนอเน้ือหาในวีดีโอ หรือโฆษณาที่เน้นเรื่องการสร้าง
ค่านิยมด้านใดด้านหน่ึงมากย่ิงขึ้น 
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ภาพที่ 4.45 สรุปพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 3.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบขับเคลื่อนด้วยค่านิยม 
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4.5 อภิปรายผลการวจิยั 
 

จากการศึกษาพบว่า บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เป็นบริษัทที่มีประวัติความ
เป็นมายาวนานมากกว่า 30 ปี ซ่ึงเร่ิมต้นธุรกิจโดยธุรกิจครอบครัว ภายใต้ บริษัท โรซ่าผลิตภัณฑ์อาหาร 
(ประเทศไทย) จ ากัด ซ่ึงในช่วง การเริ่มต้นยุคอุตสาหกรรม ท าให้รูปแบบการท าการตลาดในช่วงน้ัน 
เป็นการตลาดแบบ 1.0 กล่าวคือ ธุรกิจทางการตลาดที่ให้ความส าคัญกับมุมมองของผู้ผลิตเป็นหลัก 
สินค้าที่ผลิตขึ้นมาน้ันเป็นสินค้าที่สามารถขายได้ เน่ืองจากมีจ านวนคู่แข่งในตลาดน้อย ท าการ
กระจายสินค้า ขายให้ได้มากที่สุดเพื่อที่จะท าให้ผู้บริโภคเห็ น สินค้าและเข้ามาซ้ือสินค้า การสร้าง 
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดน้ันจะเน้นที่การบอกกล่าวให้ผู้บริโภคได้รับรู้ว่าตอนน้ีมีสินค้าอยู่ใดบ้างที่ 
วางขายในตลาด การลด แลกแจก แถม ซ่ึง เป็นเคร่ืองมือหลักที่ใช้กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ 

อย่างไรก็ตามเมื่อเวลาผ่านไปมีปัจจัยหลายอย่างท าให้ธุรกิจประสบความล้มเหลว จึงท าให้
มีการเปลี่ยนตัวผู้น า และเริ่มต้นธุรกิจ ภายใต้ช่ือ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ในปี พ.ศ. 2529 
ซ่ึงการเริ่มต้นธุรกิจในช่วงน้ี เป็นการท าการตลาดแบบ 2.0 คือยึดถือผู้บริโภคเป็นศูนย์กลางมากขึ้น มี
การก าหนดเป้าหมายการตลาดอย่างเป็นรูปธรรม รวมถึงการประยุกต์ใช้กลยุทธ์การตลาดหลาย ๆ 
ด้านเข้ามาด าเนินธุรกิจ อาทิ กลยุทธ์การสร้างตรา กลยุทธ์การเริ่มเป็นเจ้าแรกในตลาด รวมถึงการใช้
การสื่อสารการตลาดเข้ามาช่วยในการด าเนินธุรกิจมากขึ้น โดยจากการศึกษาพบว่า การด าเนินการตลาด 
2.0 ของบริษัท ถูกแบ่งเป็นสองช่วงเวลา อันเกิดจากการเน้นการท าการตลาดในตราสินค้าแตกต่างกัน 
กล่าวคือ ในช่วง พ.ศ. 2529-2539 บริษัทเน้นท าการตลาดกับ ตราสินค้าไฮคิว และต้ังแต่ พ.ศ. 2539 
จนถึงปัจจุบันบริษัทเน้นการท าการตลาด กับ ตราสินค้าโรซ่า 

เมื่อมองถึงการตลาด 3.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบขับเคลื่อนด้วยค่านิยมน้ัน ผู้ศึกษามองว่า 
บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เร่ิมมีการตลาดที่สอดคล้องกับแนวคิดการตลาด 3.0 ผ่านทาง
วิธีการในการสร้างตราสินค้า รวมถึง พันธกิจ วิสัยทัศน์ และ ค่านิยมขององค์กร ซ่ึงสะท้อนออกมา
เป็นรูปธรรมผ่านการท าโครงการความรับผิดชอบทางสังคม ซ่ึงมีการด าเนินการอย่างต่อเน่ืองโดยไม่ได้
เพียงแค่หวังผลทางการตลาด หรือช่ือเสียงขององค์กร แต่เน้นหนักที่จะสร้างการเปลี่ยนแปลงด้าน
โภชนาการและสุขภาพของเยาวชนในชุมชนใกล้เคียง อย่างจริงจัง โดยด าเนินการอย่างต่อเน่ืองมากว่า 
10 ปี ท าให้การท ากิจกรรมท าโครงการความรับผิดชอบทางสังคมของบริษัท เน้นการสร้างค่านิยมใน
สังคม ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดการตลาด 3.0 
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อย่างไรก็ตามเมื่อผู้ศึกษาได้ ศึกษาภาพรวมของธุรกิจอาหารแปรรูปกลับพบว่า ธุรกิจอาหาร
แปรรูปคือธุรกิจที่เรียกว่า FMCG10 ซ่ึงธุรกิจประเภทน้ีจะมีวัฏจักรของการท าการตลาดเป็นสูตรส าเร็จ 
กล่าวคือ เร่ิมต้นจากการพัฒนาผลิตภัณฑ์ขึ้น แยกช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นสองฝั่ง ได้แก่ ธุรกิจค้า
ปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) และ ธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม (Traditional Trade) โดยธุรกิจค้า
ปลีกสมัยใหม่จะมีอ านาจสูงกว่า 

เมื่อธุรกิจอาหารแปรรูผลิตสินค้าพร้อมออกสู่ตลาด จะมีการท าโฆษณาและประชาสัมพันธ์
ในมิติต่าง ๆ เพื่อให้ลูกค้าได้รู้จักตราสินค้าและสินค้า ซ่ึงหากมีการท าการสื่อสารการตลาดที่ดี เช่น 
โฆษณาดี กระแสออนไลน์ดี สินค้าเหล่าน้ันจะเป็นที่พูดถึง ผู้บริโภคจะสนใจเลือกหยิบสินค้า 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงหากสินค้าที่ออกมามีความใหม่และแตกต่าง จะส่งผลต่อการไหลของสินค้ามากขึ้น 
หลังจากน้ันคู่แข่งจะออกสินค้าที่มีความคล้ายคลึงออกมาแข่งขันเพื่อแย่งส่วนแบ่งการตลาด ดังน้ันกล
ยุทธ์การตลาดของธุรกิจประเภทน้ี จึงเป็นการพยายามเพื่อครอบครองพื้นที่การขายให้ได้มากที่สุด 

โดยในปัจจุบันธุรกิจอาหารแปรรูป ส่วนมากมีพื้นฐานมาจากการตลาด 1.0 คือเน้น
ตลาดมวลชน ผลิตสินค้าที่เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคและขายได้ด้วยตัวสินค้าอยู่แล้ว แต่ในปัจจุบันมี
การประยุกต์น าการตลาด 2.0 เข้ามาใช้โดยการแยกตลาดออกมาชัดขึ้น เช่น การท าปลากระป๋อง มี
การแยกชนิดของปลา เปลี่ยนเป็นปลาเกรดที่ดีขึ้น ราคาสูงขึ้น ซ่ึงการท าลักษณะน้ีเป็นการท าการแบ่ง
ส่วนตลาด แล้วพยายามท าสินค้าออกมาตอบสนองกลุ่มลูกค้าที่ต่างกัน เช่น ปลากระป๋องมีผักส าหรับ
เด็ก หลังจากน้ันจึงมีการวางต าแหน่งให้ชัดเจนว่าแบรนด์ของตัวเองแตกต่างจากแบรนด์อ่ืนอย่างไร 
เช่น อร่อยกว่า เก่าแก่กว่า กินแล้วผอม เป็นต้น 

อย่างไรก็ตามผู้ศึกษามองว่ารูปแบบการท าตลาดของธุรกิจอาหารแปรรูปส่วนใหญ่ใน
ปัจจุบันยังคงเป็นการตลาด 2.0 ส่วนทิศทางของการท าการตลาดของธุรกิจอาหารแปรรูปในอนาคต
น้ัน จากการพูดคุยกับนักวิชาการพบว่า ในปัจจุบันผู้บริโภคให้ ความสนใจกับอาหารเพื่อสุขภาพ 
อาหารที่มีการปรุงแต่งน้อย ดังน้ันทิศทางของการตลาดน่าจะเป็นลักษณะของการออกผลิตภัณฑ์มา
เพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภคตามค่านิยมของคนในสังคมตามช่วงเวลาน้ัน ๆ 

อย่างไรก็ตามเมื่อมองในมุมมองการตลาด 3.0 ผู้ศึกษามองว่าธุรกิจอาหารแปรรูปที่เป็น
รายใหญ่น้ันยังไม่สามารถท าการตลาด 3.0 ได้อย่างเต็มตัว อาจจะท าได้เพียงการด าเนินกิจกรรมความ
รับผิดชอบทางสังคม หรือการพยายามก าหนด พันธกิจ วิสัยทัศน์ และค่านิยม ให้สอดคล้องการตลาด 
3.0 เท่าน้ัน ด้วยสาเหตุของวัฎจักรการตลาดแบบที่เน้นการครองส่วนแบ่งการตลาดในธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ ท าให้การผลิตยังคงเป็นการผลิตเชิงอุตสาหกรรม เพราะฉะน้ันจะการท าการตลาดจึงยังคง

                                         
10 FMCG ย่อมากจาก Fast-moving consumer goods (FMCG) หมายถึง สินค้าที่ถูกขาย

อย่างรวดเร็ว เช่น สบู่ เคร่ืองด่ืน อาหารแปรรูป เป็นต้น 
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วนเวียนใน แนวคิดการตลาด 2.0 อย่างไรก็ตามในปัจจุบันจะเร่ิมเห็นธุรกิจอาหาร ที่เป็นรายเล็กท า
การตลาดแบบ 3.0 อาทิ เช่น การมีกลุ่มเกษตรกรที่มีความรู้ เข้ามาท าเกษตรโดยการเริ่มปลูกข้าวแล้ว
ก็พรีออเดอร์แล้วก็ให้ลูกค้ามีส่วนร่วมต้ังแต่จองข้าวก่อนปลูก และลูกค้าจะเหมือนเป็นพาร์ทเนอร์ที่มา
จองข้าวแล้วเกษตรกรจะปลูกให้ มีการใช้โซเชียลมีเดียเข้ามาเช่ือมโยงให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วม 
เป็นต้น 

และเมื่อขยับมามองภาพรวมของธุรกิจในประเทศน้ัน ผู้ศึกษามองว่าการท าการตลาด 
3.0 สามารถใช้ได้กับอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ทางด้านก่อสร้าง การท่องเที่ยว การโรงแรม แต่ในส่วน 
อุตสาหกรรมประเภท FMCG น่าจะท าได้ยากเน่ืองจากการแข่งขันในกลุ่มน้ีมีเรื่องของการพยายามลด
ต้นทุนเพื่อให้ผลิตสินค้าให้ได้จ านวนมาก และต้องมีการต่อสู้ราคากับธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ท าให้เกิด
การไล่บี้เรื่องราคาตั้งแต่ระดับห่วงโซ่อุปทาน ซ่ึงท าให้ต้องกลับมาอยู่ ในวัฏจักรของการตลาด 2.0 อยู่
ดี อย่างไรก็ตามผู้ศึกษามองว่าการที่จะท าให้ธุรกิจประเภท FMCG เป็นการตลาด 3.0 ได้แท้จริงน้ัน 
จะต้องเร่ิมจากการเปลี่ยนแนวคิดของผู้บริโภค ที่จะต้องรับได้กับภาพลักษณ์ ความสวยงามของสินค้า
ที่เปลี่ยนแปลงไป อาทิ ผักหน้าตาไม่สวยแต่เกิดจากการที่เกษตรกรปลูกโดยไม่ใช้สารเคมี ไก่ตัวเล็ก
เน่ืองจากวิธีการเลี้ยงโดยธรรมชาติ ซ่ึงหากผู้บริโภคโดยรวมมีทัศนคติที่เปลี่ยนแปลงไป ก็อาจจะท าให้
อุตสาหกรรมแบบ FMCG ขนาดใหญ่สามารถท าการตลาด 3.0 ได้อย่างเต็มตัว อย่างไรก็ตาม ผู้ศึกษา
เช่ือว่า กระแสสังคมในปัจจุบัน ผู้บริโภคจะมีแรงผลักทางสื่อสังคมออนไลน์แล้วจะสื่อสารกัน จดเกิด
แรงกดดันกันเอง ซ่ึงอาจจะเริ่มสามารถเปลี่ยนวิธีคิดของผู้บริโภคและอาจส่งผลให้อุตสาหกรรมต่าง ๆ 
ท าการตลาด 3.0 ต่อไป 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจยัและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเร่ือง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาด และการสื่อสารการตลาด ตามกรอบ

แนวคิดการตลาด 3.0 ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” ผู้ศึกษาใช้กรอบแนวคิดการตลาด 
การตลาด 3.0 ของ ฟิลิป คอตเลอร์ เพื่ออธิบายพัฒนาการกลยุทธ์การตลาด และการสื่อสารการตลาด 
โดยผู้ศึกษาเลือกศึกษา บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เน่ืองจาก เป็นบริษัทที่ผลิตสินค้าที่เป็น
อาหารส าเร็จรูป ซ่ึงเป็นที่รู้จักในท้องตลาด ได้แก่ ตราสินค้า “โรซ่า” และ “ไฮคิว” และ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ได้มีการก าหนดปรัชญาขององค์กรและการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด ที่
สะท้อนกับกรอบแนวคิดการตลาด 1.0 การตลาด 2.0 และ การตลาด 3.0 ทั้งสามมิติ ดังน้ี 

กรอบการตลาด 1.0 ซ่ึงเป็นการตลาดที่ยึดถือตัวสินค้าเป็นส าคัญและใช้การพัฒนา
สินค้าเป็นแนวคิดหลักในการตลาด ได้สอดคล้องกับส่วนหน่ึงของปณิธานของ บริษัท ไฮคิว ผลิต
อาหาร จ ากัด คือ “ยึดมั่นกับการผลิตที่มีคุณภาพ และ การพัฒนาคุณภาพอย่างต่อเน่ือง โดยเริ่ม
ต้ังแต่การคัดสรรวัตถุดิบที่สดใหม่ จากแหล่งวัตถุดิบโดยตรง มาสู่ขั้นตอนการผลิตที่มีการควบคุม 
คุณภาพ มาตรฐานสูง สะอาดปลอดภัยทุกขั้นตอน ด้วยเคร่ืองจักรที่ทันสมัย และบุคลากรที่ได้รับการ
ฝึกอบรมมาเป็นอย่างดี” ท าให้ผู้ศึกษาสนใจว่า บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีการด าเนินการ
ตลาดและการสื่อสารการตลาดภายใต้กรอบแนวคิดการตลาด 1.0 หรือไม่อย่างไร 

กรอบการตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง และใช้แนวคิด
หลักการตลาดคือการสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า น้ัน สอดคล้องกับส่วนหน่ึงของปณิ ธานของ 
บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด คือ “การพัฒนาคุณภาพ โดยวิจัยค้นคว้า และพัฒนาสินค้าอย่าง
ต่อเน่ืองเพื่อตอบสนองความต้องการที่ ซับซ้อน และหลากหลายของผู้บริโภค ในยุคปัจจุบันที่มีการ
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา” และสอดคล้องกับเป้าหมายประการที่สองที่ระบุในวิสัยทัศน์องค์กรที่ว่า 
“มุ่งเน้นการสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ลูกค้า ด้วยการขยาย และพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค ที่ เพิ่มขึ้นทั้งใน และต่างประเทศ” ท าให้ผู้ศึกษาสนใจว่า บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีการด าเนินการตลาดและการสื่อสารการตลาดภายใต้กรอบแนวคิด
การตลาด 2.0 หรือไม่อย่างไร 

กรอบการตลาด 3.0 ซ่ึงเป็นการตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยค่านิยม และใช้ ค่านิยมร่วม เป็น
แนวคิดหลักในการตลาด โดยสอดคล้องกับเป้าหมายประการที่แรกที่ระบุในวิสัยทัศน์ของ บริษัท ไฮ
คิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด คือ “เน้นที่การสร้างงาน สร้างโอกาส เสริมสร้างคุณภาพชีวิต และความ
เป็นอยู่ที่ ดีขึ้นของคนไทย” นอกจากน้ันแล้วยังสะท้อนผ่านการที่บริษัทได้ด าเนินกิจกรรมความ
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รับผิดชอบทางสังคม ซ่ึงได้แก่โครงการ “โฮมฮัก รักลูกหลาน โภชนาการดี” ซ่ึงร่วมกับกรมอนามัย 
กระทรวงสาธารณสุข โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อถ่ายทอดความรู้ทางโภชนาการ พร้อมช่วยพัฒนาคุณภาพ
ชีวิต ของ “เด็กและเยาวชน“ และเสริมสร้างความสุขของชุมชนอย่างย่ังยืนในแถบภาคอีสานตอนบน 
ท าให้ผู้ศึกษาสนใจว่า บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีการด าเนินการตลาดและการสื่อสาร
การตลาดภายใต้กรอบแนวคิดการตลาด 3.0 หรือไม่อย่างไร 

โดยการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อศึกษาวิเคราะห์ พัฒนาการกลยุทธ์
การตลาดและการสื่อสารการตลาดของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด โดยผู้ ศึกษาท าการเก็บ
ข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์เป็นหลัก ควบคู่ไปกับการส ารวจเอกสาร และการพิสูจน์ความน่าเช่ือ ดังน้ี 

เก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก จากผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการด าเนินการ
ตลาดของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด อันได้แก่ ผู้บริหาร และพนักงานปฏิบั ติการฝ่าย
การตลาด จ านวน 3 ท่าน, ที่ปรึกษาทางการตลาด ได้แก่ ผู้บริหาร บริษัท แอมเมกซ์ ทีม แอดเวอร์ไทซ่ิง 
จ ากัด จ านวน 1 ท่าน และวิชาการด้านการตลาด จ านวน 2 ท่าน เพื่อเป็นข้อมูลสนับสนุนในการอภิปราย
ผลการวิจัย 

รวมถึงท าการวิเคราะห์เอกสารจากการรวบรวมข้อมูลการค้นคว้า จากข่าว หนังสือ 
บทความ วารสาร เอกสาร รายงานต่าง ๆ รวมถึงข้อมูลปรากฏในอินเทอร์เน็ต ที่เกี่ยวกับ บริษัท ไฮคิว
ผลิตอาหาร จ ากัด เพื่อน ามาวิเคราะห์เกี่ยวกับพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ 
บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด โดยท าการรวบรวมเอกสาร ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2515-2558 อันได้แก่ 
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 3-11 (พ.ศ. 2515-2519) จ านวน 9 ฉบับ, วารสาร
อุตสาหกรรมสาร กระทรวงอุตสาหกรรม จ านวน 2 ฉบับ, ข่าว บทความ ที่เกี่ยวข้องกับ บริษัท ไฮคิว 
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2539 -2558 จ านวน 39 ฉบับ, ข้อมูลที่ปรากฏในหน้าสื่อสังคม
ออนไลน์  Facebook (https://www.facebook.com/rozafood/) พ .ศ. 2553-2558, ข้อมูลที่
ปรากฏในเว็บไซต์ของบริษัท (www.hiqfood.com), คลิปวีดีโอที่ปรากฏในเว็บไซต์ยูทุป (https://www. 
youtube.com/user/RozaFood) จ านวน 66 รายการ , คลิป วีดีโอที่ ไ ด้ รับจาก บ ริษัท  ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด จ านวน 2 รายการ และ แผ่นพับประวัติและรายละเอียดของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด จ านวน 1 ฉบับ 

ผู้ศึกษาได้ท าการรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่ เป็นเอกสาร และข้ อมูลที่ได้จาก 
การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) แล้วจึงน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
(Descriptive Analysis) เพื่อตอบวัตถุประสงค์ในการวิจัยคือ 

1. พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 1.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือตัวสินค้าเป็นส าคัญ 

https://www.gotoknow.org/posts/tags/เด็กและเยาวชน
http://www.hiqfood.com/


 
 

 

179 

179 

2. พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง 

3. พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 3.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบขับเคลื่อนด้วยค่านิยม 

โดยการศึกษาคร้ังน้ี ผู้ศึกษาแบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 5 ส่วน ดังต่อไปน้ี 
ส่วนที่ 1  พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดของ บริษัท ไฮคิว

ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 1.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือตัวสินค้าเป็น
ส าคัญ อยู่ช่วงประมาณ ปี พ.ศ. 2519-2529 เป็นการศึกษาถึงปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก และ
สภาพแวดล้อมภายใน อันส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดและการด าเนินธุรกิจของผลิตภัณฑ์ ตราโรซ่า
เท่าน้ัน ท าการวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค รวมถึง กลยุทธ์การตลาดที่ใช้ในการ
ด าเนินธุรกิจภายใต้กรอบแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย 

ส่วนที่ 2  พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือผู้บริโภคเป็น
ศูนย์กลาง อยู่ช่วงประมาณ ปี พ.ศ. 2529-2539 เป็นการศึกษาถึงปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก และ
สภาพแวดล้อมภายใน อันส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดและการด าเนินธุรกิจของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จ ากัด ที่ใช้กับผลิตภัณฑ์ตราไฮคิวเท่าน้ัน โดยท าการวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และ
อุปสรรค รวมถึง กลยุทธ์การตลาดที่ใช้ในการด าเนินธุรกิจโดยศึกษา การก าหนดส่วนแบ่งการตลาด 
การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งทางการตลาด การสร้างตราสินค้า รวมถึงการสื่อสารการตลาด 

ส่วนที่ 3  พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 2.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบยึดถือผู้บริโภคเป็น
ศูนย์กลาง ในช่วงประมาณ ปี พ.ศ. 2539-ปัจจุบัน เป็นการศึกษาถึงปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก 
และสภาพแวดล้อมภายใน อันส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดและการด าเนินธุรกิจของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ที่ใช้กับผลิตภัณฑ์ตราโรซ่าเท่าน้ัน โดยท าการวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกาส และอุปสรรค รวมถึง กลยุทธ์การตลาดที่ใช้ในการด าเนินธุรกิจโดยศึกษา การก าหนดส่วนแบ่ง
การตลาด การก าหนดเป้าหมาย การวางต าแหน่งทางการตลาด การสร้างแบรนด์ รวมถึงการสื่อสาร
การตลาด 

ส่วนที่ 4  พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิว
ผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ภายใต้กรอบแนวคิด การตลาด 3.0 ซ่ึงเป็นการตลาดแบบขับเคลื่อนด้วย
ค่านิยม อยู่ช่วงประมาณ ปี พ.ศ. 2548-ปัจจุบัน เป็นการศึกษาถึง วิสัยทัศน์ พันธกิจ ค่านิยม ของ 
ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด รวมถึงการวิเคราะห์ภายใต้โมเดล 3 i และ โมเดล Matrix 
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เน้นค่านิยม และกลยุทธ์ในการสื่อสาร ตามแนวคิดการตลาด 3.0 ของ ฟิลิป คอตเลอร์ รวมถึง
การศึกษารูปแบบกิจกรรม ความรับผิดชอบทางสังคมของ ภายใต้การสร้างตราสินค้า “โรซ่า” ของ
บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เท่าน้ัน 

ส่วนที่ 5 การอภิปรายผลการวิจัย 
 

5.1 บทสรปุ 
 

บทสรุปของการศึกษาเรื่อง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ตาม
กรอบแนวคิดการตลาด 3.0 ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” เป็นดังน้ี 

ข้อสรุปข้อที่  1 ภูมิหลังของผลิตภัณฑ์ตราโรซ่า เป็นการด าเนินธุรกิจด้วยแนวคิด
การตลาด 1.0 ที่เน้นปัจจัยด้านการผลิต หรือการยึดถือตัวสินค้าเป็นส าคัญ โดยการด าเนินธุรกิจอยู่
ในช่วงประมาณปี พ.ศ. 2519-2529 จากการศึกษาพบว่า การด าเนินการตลาด 1.0 เกิดขึ้นก่อนการ
จัดต้ัง บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด โดยมีการด าเนินการต้ังแต่ ช่วงก่อนปี พ.ศ. 2519 จนถึง 
พ.ศ. 2529 ภายใต้ช่ือ บริษัท บริษัท โรซ่าผลิตภัณฑ์อาหาร (ประเทศไทย) จ ากัด ผู้เร่ิมก่อต้ังบริษัท 
เป็งเอียง แซ่เฮ้ง ท าการผลิตสินค้าออกสู่ตลาด สองชนิดคือ ซอสมะเขือเทศ และปลากระป๋องภายใต้
ตราสินค้าโรซ่า โดยรูปแบบการด าเนินธุรกิจ ใช้แนวคิด การตลาด 1.0 น าส่วนประสมทางการตลาด
เข้ามาช่วยในการขายสินค้า โดยผลิตสินค้าเผื่อป้อนความต้องการของผู้บริโภค ที่ยังมีตัวเลือกไม่มาก
ในช่วงเวลาน้ัน โดยปัจจัยส าคัญที่ท าให้เกิดกลยุทธ์การตลาด เกิดจากการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อม
ภายนอกด้านเศรษฐกิจจากยุคเกษตรกรรม เป็นยุคอุตสาหกรรม ท าให้เกิดโอกาสในการสร้างธุรกิจ
ใหม่ ๆ ส าหรับการสื่อสารการตลาดพบว่า มีเพียงการส่งเสริมการตลาดเพื่อช่วยให้สินค้าขายได้เท่าน้ัน 
มีการใช้สื่อ เช่นหนังสือพิมพ์ และโฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อให้ผู้บริโภคได้รู้จักตราสินค้าเท่าน้ัน 

ข้อสรุปข้อที่ 2 กลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จ ากัด ในช่วงปี พ.ศ. 2529-2539 เป็นการด าเนินธุรกิจตามกรอบแนวคิดการตลาด 2.0 จาก
การศึกษาพบว่า บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ก่อต้ังขึ้นในช่วงที่ บริษัท โรซ่าผลิตภัณฑ์อาหาร 
(ประเทศไทย) จ ากัด ก าลังถูกฟ้องล้มละลาย โดยเร่ิมต้นธุรกิจด้วยการผลิตปลากระป๋องภายใต้ ตรา
สินค้าไฮคิว รวมถึงรับผลิตสินค้ากระป๋องให้กับต่างประเทศด้วย ซ่ึงการท าการตลาดกับตราสินค้าไฮคิว 
มีการด าเนินการในช่วงปี พ.ศ. 2529 –2539 ก่อนจะมีการเปลี่ยนแปลงคร้ังใหญ่ในการซ้ือตราสินค้า 
โรซ่า กลับมาในปี พ.ศ. 2539 โดยรูปแบบการด าเนินธุรกิจ ใช้แนวคิด การตลาด 2.0 มาใช้ต้ังแต่
เริ่มท าธุรกิจเน่ืองจากผู้บริหารมีความรู้ในการท าการตลาดจากการเรียนมหาวิทยาลัย ส่วนส าคัญที่ท า
ให้การด าเนินธุรกิจขยายตัวคือ ปัจจัยสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจที่ขยายตัว มีการลงทุนจากต่างชาติ 
รวมถึงความต้องการอาหารกระป๋องของผู้บริโภคในภาวะเศรษฐกิจตกต่ า ในการท าการตลาดบริษัทได้
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น าแนวคิด การก าหนดตลาดเป้าหมาย การสร้างตรา รวมถึงการใช้ส่วนประสมทางการตลาดที่เน้น
ผู้บริโภค ส าหรับการสื่อสารการตลาดที่ส าคัญ พบว่า มีการใช้สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อให้ผู้บริโภค
จูงใจผู้บริโภคให้เห็นถึงประโยชน์จากนวัตกรรม การใช้ลกยุทธ์ในการเลือกช่วงเวลาออกอากาศ 
รวมถึงใช้สื่อวิทยุในการสื่อสารตรงไปยังผู้บริโภคท้องถิ่น 

ข้อสรุปข้อที่ 3 กลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จ ากัด ในช่วงปี พ.ศ. 2539 - ปัจจุบัน เป็นการด าเนินธุรกิจตามกรอบแนวคิดการตลาด 2.0 

การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ในช่วงปี 
พ.ศ. 2539 - ปัจจุบัน เป็นการด าเนินธุรกิจตามกรอบแนวคิดการตลาด 2.0 โดย ในปี พ.ศ. 2539 
บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด  ได้ชนะการประมูลตราสินค้าโรซ่า ท าให้ มีตราสินค้า 2 ตรา คือ 
โรซ่า และ ไฮคิว 

จากการศึกษาพบว่า โอกาสทางธุรกิจ เกิดจาก สภาพแวดล้อมทางประชากรศาสตร์ ที่มี
รูปแบบเป็นสังคมเมืองท าให้ประชาชนมีการศึกษาสูงขึ้น มีรายได้สูงขึ้น ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมในการ
เลือกสินค้าที่มีราคาสูงเน่ืองจากสินค้าน้ันมีคุณภาพดีกว่าสินค้าทั่วไปในตลาด ท าให้บริษัทผลิตสินค้า
เพื่อตอบสนองผู้บริโภคกลุ่มน้ี การตอบสนองความต้องการความสะดวกสบายของผู้บริโภค จึงเข้ามามี
บทบาทในการท าการตลาดของบริษัท โดยการผลิตสินค้าประเภทอาหารพร้อมรับประทาน อีกทั้ง 
การที่ผู้บริโภคในสังคมหันมามุ่งเน้นเรื่องสุขภาพ ส่งผลต่อการพัฒนาอาหารที่ให้คุณค่าเฉพาะ อีกทั้ง
การเปลี่ยนแปลงของ สภาพเศรษฐกิจ การเมือง และกฎหมาย และ การมีภัยพิบัติทางธรรมชาติ 
ส่งผลยอดขายที่สูงขึ้น การเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยีการผลิต เทคโนโลยีการบรรจุภัณฑ์ 
เทคโนโลยีสารสนเทศ และเทคโนโลยีการสื่อสาร ยังเป็นโอกาสทางธุรกิจของบริษัทเช่นกัน อย่างไรก็
ตามการศึกษา พบว่าอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจ เกิดจากสงครามราคา ท าให้ต้องมีการแข่งขันด้าน
ปริมาณเพื่อเร่งยอดขาย อีกทั้งความเข้าใจของผู้บริโภคที่มีต่ออาหารกระป๋องหรืออาหารพร้อม
ประทานยังมีความคลาดเคลื่อน รวมถึงภาวะโลกร้อนเป็นอุปสรรคต่อการหาปัจจัยการผลิต และ
อุปสรรคทางธุรกิจยังเกิดจากช่องทางการจัดหน่ายที่เป็นธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ซ่ึงถูกผูกขาดโดยกลุ่ม
บริษัทนายทุน อย่างไรก็ตาม ความน่าเช่ือถือขององค์กร ถือเป็นจุดแข็งของบริษัทบริโภคส่วนมากรู้จัก
ตราสินค้า อีกทั้งมีผู้บริหารที่มีความรู้และประสบการณ์ในธุรกิจอาหารแปรรูป มีวิสัยทัศน์ในการต่อ
ยอดธุรกิจ โดยการพยายามหาสิ่งใหม่ ท าให้ปัจจุบันมีการด าเนินธุรกิจที่มีผลิตภัณฑ์ถึงสามกลุ่ม ได้แก่ 
ปลากระป๋อง ซอสปรุงรส และอาหารพร้อมรับประทาน ท าให้มีความสามารถในการแข่งขันสูง บริษัท
มีความเช่ียวชาญในการผลิต มีความสามารถในการหาปัจจัยการผลิต มีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ
เข้ามาบริหารจัดการองค์กร มีระบบการบริหารจัดการทรัพยากรมนุษย์ที่ดี ท าให้พนักงานมีความรัก
องค์กร อย่างไรก็ตาม ผู้ศึกษาพบว่า จุดอ่อน ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด คือ การไม่มี
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อ านาจต่อรองกับผู้กระจายสินค้าที่เป็นผู้ขายปลีกสมัยใหม่ และการขาดการสื่อสารอย่างจริงจังในเรื่อง
ทัศนคติของประชาชนที่มีต่ออาหารแปรรูป 

บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ใช้กลยุทธ์การตลาด โดยการก าหนดต าแหน่ง
ทางการตลาดให้กับตราสินค้าทั้งสองตรา คือ โรซ่าเป็นตราสินค้าหลัก และ ไฮคิวเป็นตราสินค้ารอง มี
การแบ่งกลุ่มผลิตภัณฑ์ออกเป็น 3 กลุ่มได้แก่  อาหารกระป๋อง ซอสปรุงรส และอาหารพร้อม
รับประทาน โดยมีการก าหนดกลยุทธ์การตลาด คือการก าหนดตลาดเป้าหมาย โดยการแบ่งส่วนแบ่ง
ตลาด ตามระดับตามลักษณะของบรรจุภัณฑ์ เพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภคสองกลุ่มคือ 
ผู้บริโภคสินค้าตลาดมวลรวม (Mass Market) ซ่ึงมีกลุ่มเป้าหมายคือ  ผู้บริโภคทั่วไปในสังคม  และ 
ผู้บริโภคตลาดสินค้ามีระดับ (Premium Market) โดยกลุ่มเป้าหมายคือ  ผู้บริโภคที่มีรายได้สูง  และ
มีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าที่มีความแตกต่างต่างและมีคุณภาพที่ดีกว่าสินค้าทั่วไปในตลาดแม้จะมีราคา
ที่สูงกว่า อย่างไรก็ตาม ผู้ศึกษาพบว่า บริษัทได้ใช้กลยุทธ์ในการสร้างตรา ให้กับตราสินค้าโรซ่าเท่าน้ัน 
ส่วนสื่อสารการตลาด พบว่า มีการใช้สื่อโฆษณาเป็นสื่อหลักเพื่อถ่ายทอดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
ร่วมกับการใช้สื่ออ่ืน ๆ อาทิ การใช้สื่อวิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ มีการลงโฆษณาในนิตยสาร มีการท าโฆษณา
กลางแจ้งเคลื่อนที่ โฆษณา ณ จุดขาย จุดซ้ือ การท ากิจกรรมทางการตลาดการสื่อสารผ่าน Social 
Media และมีการออกข่าวประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่าง ๆ โดยในแต่ละเคร่ืองมีเป็นการสื่อสารร่วมกับ
ผลิตภัณฑ์อ่ืนภายใต้ตราสินค้าโรซ่า 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ พบว่า บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ไม่ได้มีการเก็บ
ข้อมูลผู้บริโภครายบุคคลเพื่อท ากิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ แต่บริษัทได้ใช้ การวิเคราะห์ตลาดและโอกาส
ทางการตลาด ตามแนวคิดการแบ่งส่วนตลาด มีการก าหนดตลาดเป้าหมาย การวางต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ในตลาด ท าให้มีกลุ่มลูกค้าใหม่ มีการใช้กลยุทธ์การเหน่ียวร้ัง โดยการใช้วิธีการในการวิจัย
ทางการตลาดหลังจากออกผลิตภัณฑ์เพื่อส ารวจความพึงพอใจของผู้บริโภค และใช้กลยุทธ์ฟื้นฟู เพื่อ
เป็นการแก้ไขการบริการที่ด้อยคุณภาพ โดยน าความผิดพลาดน้ันมาเป็นโอกาสในการสร้างความ
ประทับใจให้ลูกค้า โดยการมีบริการรับแจ้งปัญหาต่าง ๆ และให้ค าแนะน ารายละเอียดต่าง ๆ ตลอด 
24 ช่ัวโมง 

ข้อสรุปข้อที่ 4 บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด มีการด าเนินกิจกรรมการตลาดและ
การด าเนินธุรกิจ ที่สอดคล้องกับแนวคิดการตลาด 3.0 เร่ิมเห็นได้ชัดจากการท าโครงการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมที่ด าเนินการต่อเน่ือง ต้ังแต่ ปี พ.ศ. 2548 จนถึงปัจจุบัน และสะท้อนผ่าน พันธกิจ 
วิสัยทัศน์ ค่านิยมขององค์กร บริษัทพยายามสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าโดยด้วยการผลิตสินค้าที่มี
คุณภาพ และเสริมสร้างประสบการณ์ ด้านอารมณ์โดยการ พยายามพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ เพื่อ
ตอบสนองการใช้ชีวิตที่ เร่งรีบ มีสโลแกนตราสินค้าว่า “โรซ่า คุณค่าจากธรรมชาติ” เพื่อโน้มน้าวจิต
วิญญาณของผู้บริโภค ที่ผ่านมาบริษัทประสบความส าเร็จอย่างสูงในการปฏิบัติตามวิสัยทัศน์ และ
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สามารถน าความส าเร็จดังกล่าวมาเป็นเคร่ืองยืนยันแก่ผู้ถือหุ้น ในเชิงเหตุผลด้วยยอดขายและผลก าไร
ที่เพิ่มขึ้นรวมถึงการได้รับรางวัลตราสินค้าที่มีความน่าเช่ือถือ ซ่ึงเป็นเคร่ืองแสดงความรู้สึกที่ผู้บริโภคมี
ต่อบริษัท ในเชิงของจิตวิญญาณ บริษัทได้แสดงให้เห็นถึงการพัฒนาด้านโภชนาการของเยาวชนอย่าง
จริงจัง เพื่อให้โรงเรียนในแถบภาคตะวันออกเฉียงเหนือผ่านการประเมินเป็นโรงเรียนส่งเสริมสุขภาพ
ระดับเพชร มีการสรุปบทเรียน และเผยแพร่กิจกรรมต่าง ๆ ผ่านสังคมออนไลน์ เพื่อความย่ังยืนทาง
ธุรกิจ ส าหรับพนักงาน บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เสริมสร้างค่านิยมให้กับพนักงานในการ
เป็นบุคคลที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม โดยการด าเนินงานภายในองค์กรที่ไม่ส่งผลเสียต่อสิ่งแวดล้อม 
การพัฒนาการผลิตที่ได้มาตรฐาน รวมถึงเปิดโอกาสให้พนักงานเข้ามามีส่วนร่วมในทุกกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เป็นบริษัทที่อัตลักษณ์ของแบรนด์ที่เข้มแข็ง โดย
วางต าแหน่งทางการตลาดเป็น “แบรนด์อาหารช้ันน าที่ ได้ รับความ ช่ืนชอบสูงสุดเสมอมาด้วย
ประสบการณ์ยาวนานถึง 3 ทศวรรษของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เราได้คิดค้นและสร้างสรรค์
ผลิตภัณฑ์หลากหลายมากที่สุดเป็นอันดับ หน่ึงของประเทศ” บริษัทส่งเสริมต าแหน่งทางการตลาด
ด้วยจุดแตกต่างที่โดดเด่นและมั่นคง น าเสนอว่าโรซ่าเป็นแบรนด์ที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม โดยการ
ส่งเสริมโภชนาการและสุขภาพ และ ส่งเสริมด้านกีฬา 

บริษัทมีการใช้กลยุทธ์การตลาด 3.0 โดยการพยายามเผยแพร่พันธกิจผ่านการให้นักข่าว
และสื่อมวลชน รวมถึงให้ผู้บริโภคที่มีความสามารถในการสื่อสารในสังคมออนไลน์ เข้ามามีส่วน
ร่วมกับกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร มีการปลูกฝังค่านิยมแก่พนักงาน ให้พนักงานได้
เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทต่าง ๆ รวมถึงการสร้างค่านิยมในการ
รักสุขภาพจากกิจกรรมภายในองค์กร บริษัทมีการถ่ายทอดวิสัยทัศน์แก่ผู้ถือหุ้น โดยพยายามให้ผู้ถือ
หุ้นได้เข้ามามีส่วนในกิจกรรมต่าง ๆ อย่างไรก็ตามบริษัทไม่ได้มีการใช้กลยุทธ์ในการบริหารช่องการจัด
จ าหน่าย เน่ืองจากการด าเนินธุรกิจบริษัทไม่มีอ านาจต่อรองกับช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ส าหรับการด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม พบว่า มีการด าเนินการทั้งมิติ
ภายในและมิติภายนอก การด าเนินความรับผิดชอบต่อสังคมที่ เป็นมิติภายใน ได้แก่ การจัดการ
ทรัพยากรมนุษย์อย่างมีความรับผิดชอบ การส่งเสริมสุขภาพและความปลอดภัยในการ และความ
โปร่งใสในการด าเนินกิจการ ส าหรับมิติภายนอก มีการด าเนินกิจกรรมเพื่อส่งเสริมสุขภาพและโถชนา
การของเด็ก ผ่านโครงการ โฮมฮักรักลูกหลานโภชนาการดี การส่งเสริมด้านการพัฒนาความเป็นเลิศ
ด้านกีฬา ผ่านโครงการโรซ่าสปอร์ตฮีโร่ และการสร้างงานสร้างอาชีพให้คนในพื้นที่ โรงงาน
อุตสาหกรรมผ่านโครงการ คอนแทร็คฟาร์มมิ่ง นอกจากน้ันยังมีการด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคมผ่านการบริจาคในช่วงภัยพิบัติด้วยเช่นกัน รวมถึงเน้นการสื่อสารโครงการรับผิดชอบทาง
สังคมผ่านทาง การเชิญนักข่าวเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อประชาสัมพันธ์ เน้นการใช้สื่อสังคมออนไลน์ให้
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ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรม รวมถึงเน้นการน าเสนอเน้ือหาในวีดีโอ หรือโฆษณาที่เน้นเร่ือง
การสร้างค่านิยมด้านใดด้านหน่ึงมากย่ิงขึ้น 

ข้อสรุปข้อที่ 5 ผู้ศึกษาพบว่า ในปัจจุบัน กลยุทธ์การตลาดของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์
อาหาร จ ากัด น้ัน จะด าเนินตามแนวคิด ทั้ง การตลาด 2.0 และ การตลาด 3.0 ควบคู่กันไป โดย
การตลาด 2.0 จะเน้นไปที่การหานวัตกรรมใหม่เพื่อผลิตสินค้าให้สนองความต้องการของผู้บริโภค 
ในขณะที่มีการด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบทางสังคมได้มีการด าเนินการต่อเน่ืองจนเป็นการสร้าง
คุณค่าร่วมทางสังคม ควบคู่ไปกับการด าเนินธุรกิจ 

โดยผู้ศึกษาสามารถสรุปผลการศึกษาได้เป็นแผนภูมิอย่างละเอียดได้ดังน้ี   
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ภาพที่ 5.1 สรุปพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 
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5.2 ข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาเร่ือง “พัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาด ตามกรอบ
แนวคิดการตลาด 3.0 ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด” ผู้ศึกษาใช้กรอบแนวคิดการตลาด 
การตลาด 3.0 ของ ฟิลิป คอตเลอร์ เพื่ออธิบายพัฒนาการกลยุทธ์การตลาด และการสื่อสารการตลาด 
ของบริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด และผู้ศึกษามีข้อเสนอแนะ ดังน้ี 

 
5.2.1 ข้อเสนอแนะทั่วไป 

1. เน่ืองจากการจ าหน่ายสินค้าของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ยังคง
พึ่งช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ซ่ึงท าให้บริษัทมีอ านาจต่อรองกับช่องทางการ
จ าหน่ายน้อย บริษัทควรหาวิธีการในการกระจายสินค้าเพิ่มเติมด้วยวิธีอ่ืน อาทิ การท าร้านค้าปลีก
ของตนเอง การท าการผ่านผ่อนออนไลน์ เพื่อเปิดโอกาสในการกระจายสินค้าได้มากขึ้น 

2. เน่ืองจากการสื่อสารการตลาดของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 
ยังคงเป็นรูปแบบการสื่อสารการตลาด แบบทั่วไป แต่ยังไม่ได้มีการท าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ที่ทุกคร้ัง คนจะจ าสโลแกน หรือมีภาพในใจเดียวกัน เมื่อได้เห็นหรือได้ยิน ดังน้ันบริษัทควรหาจุดแข็ง
ที่ชัดเจน และสื่อสารออกมาให้ผู้บริโภคจดจ าในตราสินค้าได้ และสื่อสารตราสินค้าออกเป็นค า หรือวลี
ที่สะท้อนและเป็นที่น่าจดจ า ในทุกตราสินค้า 

3. รูปแบบการท าการตลาด 3.0 ของบริษัทเป็นส่วนหน่ึงของการแสดงความ
รับผิดชอบทางสังคมและสิ่งแวดล้อมในมิติ สังคม เท่าน้ัน หากบริษัทมีการด าเนินแสดงความ
รับผิดชอบทางสังคมและสิ่งแวดล้อมในมิติ สิ่งแวดล้อม อย่างจริงจังด้วย จะช่วยท าให้บริษัทก้าวเข้าสู่
การท าการตลาด 3.0 มากย่ิงขึ้น 

5.2.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
1. เน่ืองจากผู้ ศึกษา ยังไม่ได้ศึกษาลงลึกเกี่ยวกับห่วงโซ่อุปทาน ของ บริษัท  

ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ดังน้ันผู้ศึกษาจึงไม่มีผลการวิจัยที่เป็นส่วนของการตลาด 3.0 ที่เน้นไปถึง 
ที่มาของปัจจัยการผลิตที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 

2. การศึกษาศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาถึงพัฒนาการกลยุทธ์การตลาดและการ
สื่อสารการตลาด เฉพาะ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เท่าน้ัน หากมีการท าการวิจัยต่อไปควร
มีการเปรียบเทียบกับบริษัท อ่ืนซ่ึงมีลักษณะของธุรกิจที่มีความใกล้เคียงกัน เพื่อจะได้เห็นข้อ
เปรียบเทียบของกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจอาหารแปรรูป 
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3. การศึกษาจะสมบูรณ์มากย่ิงขึ้นหากมีการผนวกการวิจัยเชิงคุณภาพและการ
วิชัยเชิงปริมาณเข้าไว้ด้วยกัน เพื่อท าให้การอธิบายปรากฏการณ์ครบถ้วน ถูกต้องและหนักแน่นในการ
น าข้อค้นพบไปสู่ข้อสรุปทั่วไปได้ 

4. การศึกษาคร้ังน้ีเป็นเพียงการศึกษาถึ งกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสาร
การตลาด เท่าน้ัน ผู้ที่จะน าการวิจัยคร้ังน้ีไปใช้ประโยชน์สามารถท าการศึกษาที่ขยายผลถึง
ประสิทธิผลของการด าเนินตามกลยุทธ์การตลาด ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 

5. การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษากลยุทธ์การตลาด กับสินค้าภายในประเทศ
เท่าน้ัน ดังน้ันเพื่อให้ครอบคลุมควรมีการศึกษาถึงกลยุทธ์การตลาดอย่างครบถ้วย ควรท าการศึกษา
กลยุทธ์การตลาดที่กับสินค้าเพื่อการส่งออกด้วยเช่นกัน 

6. ในการศึกษาคร้ังน้ี ผู้ศึกษาได้ใช้มุมมองของนักวิชาการด้านการตลาดเข้ามา
ช่วยในการอภิปรายผลการศึกษา ซ่ึงหากมีการศึกษาจากมุมมองของนักการตลาดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ
อาหารแปรรูปโดยตรงจะท าให้การศึกษาคร้ังน้ีมีความชัดเจนมากย่ิงขึ้น 
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ภาคผนวก ก 
รายละเอียดเกีย่วกบั บริษัท ไฮคิวผลติภัณฑอ์าหาร จ ากดั 
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ภาคผนวก ข 
แนวค าถามสัมภาษณ์กลุม่ผู้ให้ข้อมูล 

 
แนวค าถามสัมภาษณผ์ู้บรหิาร และ พนักงานฝา่ยการตลาด บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด  

- ประวัติและแนวทางการท าการตลาด ในช่วงเร่ิมต้นของการท าธุรกิจของครอบครัว 
(ก่อนที่จะมีไฮคิว) 

- สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกในเริ่มต้นธุรกิจครอบครัว เป็นอย่างไร อะไรเป็น
สิ่งที่ท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จและล้มเหลว 

- ในช่วงเริ่มต้นของการท าธุรกิจของครอบครัว (ก่อนที่จะมีไฮคิว) ใช้กลยุทธ์การตลาด
อย่างไร (ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดหน่าย กิจกรรมส่งเสริมการขาย) 

- การเกิดขึ้นของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด เกิดขึ้นอย่างไร มีแนวทางการ
ท าธุรกิจในขณะอย่างไร มองธุรกิจของตนเองขณะอย่างไร 

- สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกช่วงเร่ิมต้นธุรกิจ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร 
จ ากัด เป็นอย่างไร อะไรเป็นสิ่งที่ท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จและล้มเหลว มีวิธีการแก้ไขอย่างไร 

- ช่วงเร่ิมต้นธุรกิจ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ท าการตลาด และท าการ
สื่อสาร อย่างไร (STP, Branding, CRM) 

- ในช่วงเร่ิมขยายกิจการ ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด อะไรเป็นสาเหตุที่
ท าให้ขยายกิจการ 

- สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกขยายกิจการ ของ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร 
เป็นอย่างไร อะไรเป็นสิ่งที่ท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จและล้มเหลว มีวิธีการแก้ไขอย่างไร 

- ช่วงขยายกิจการ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด ท าการตลาด และท าการ
สื่อสาร อย่างไร (STP, Branding, CRM) 

- ที่มาของท า CSR และรายละเอียดของกิจกรรม CSR ในปัจจุบัน รวมถึงกิจกรรม 
CSR ที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

- วิธีการท ากิจกรรม CSR ขั้นตอนในแต่ละโครงการเป็นอย่างไร 

- องค์กรมีการบริการจัดการองค์กรและค่านิยมองค์กรเป็นอย่างไร 

- มีความประทับใจในองค์กรบ้าง 

- ในปัจจุบันโรซ่าได้มีการก าหนดต าแน่งทางการตลาดของตราสินค้าไว้อย่างไร 

- และมีการก าหนดต าแหน่งทางการตลาดของสินค้าแต่ละกลุ่มผลิตภัณฑ์ไว้อย่างไร 
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- ในปี น้ี ห รือแผนระยะสั้น ภายในอีกสามถึงห้าปีข้างหน้า บริษัทมีการก าหนด
วัตถุประสงค์ทางการตลาดไว้อย่างไร เช่น 

- ความต้องการส่วนครองตลาด ของแต่ละกลุ่มผลิตภัณฑ์ 

- อัตราการเจริญเติบโตของยอดขาย กี่เปอร์เซ็น 

- มีเป้าหมายทางการตลาดอย่างไร 

- ณ ปัจจุบัน บริษัท มีส่วนแบ่งการตลาดอย่างไร ในทั้ง 3 กลุ่มผลิตภัณฑ์ 

- รบกวนขอผังองค์กรของฝ่ายการตลาดว่ามีต าแหน่งอะไรบ้าง 

- บริษัทมีการติดตามผลทางกิจกรรมการตลาดอย่างไร วัดผลจากจากอะไร 

- บริษัทมีการแบ่งช่วงเวลาการจัดกิจกรรมทางการตลาดไว้อย่างไร 

- องค์กรมีวิธีการประเมินผลงานพนักงานอย่างไร เช่น วัดผลจาก KPI ฯลฯ 

- บริษัทมีวิธีการขนส่งสินค้าไปยังช่องทางการจ าหน่ายอย่างไร 

- บริษัทมีการจัดท ารายงานความย่ังยืนขององค์กรเป็นลายลักษณ์อักษรหรือไม่ หรือ
ท ารายงานเกี่ยวกับกิจกรรมต่างอย่างไร 

- มีวิธีการสื่อสารกับผู้บริโภคอย่างไรบ้าง 

- มีวิธีการสื่อสารการตลาดอย่างไรบ้าง 
 
แนวค าถามสัมภาษณ์ที่ปรึกษาทางการตลาด 

Amex team ได้เข้ามามีส่วนช่วยในด้านการตลาดให้กับ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร 
จ ากัด อย่างไรบ้าง และมีวิธีการท างานร่วมกับ บริษัท ไฮคิวผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด อย่างไรใน
ประเด็นดังน้ี 

- การสื่อสารการตลาด 
- กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
- การจัดกิจกรรม CSR 
- การสื่อสารกิจกรรม CSR 
- การมีส่วนร่วมในมิติอ่ืน ๆ  
 

แนวค าถามสัมภาษณ์นักวิชาการด้านการตลาด 
- มองการท าการตลาดธุรกิจอาหารแปรรูปในปัจจุบันอย่างไร 
- มีความคิดเห็นอย่างไรกับการท าการตลาด 3.0 ในกลุ่มธุรกิจอาหารแปรรูป 
- มองทิศทางการท าการตลาดธุรกิจอาหารแปรรูปไว้อย่างไร 
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ภาคผนวก ค 
เกณฑ์มาตรฐานการประเมิน (19 ตัวชี้วดั) เพื่อเป็นโรงเรยีนส่งเสริมสุขภาพ 

ระดบัเพชร 
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