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บทคัดย่อ 

 
ในปัจจุบันธุรกิจอาหารถือเป็นธุรกิจที่มีอัตราการแขํงขันสูง เนื่องด๎วยข๎อมูลขําวสารและ

ชํองทางการสื่อสารที่เอ้ือประโยชน๑ตํอการเข๎าถึงเทคโนโลยีใหมํๆ ประกอบกับผู๎บริโภคมีการปรับตัว
ตามข๎อมูลขําวสารสังคมและเศรษฐกิจอยูํเสมอ รวมถึงการเกิดคํานิยมใหมํๆสํงผลให๎ผู๎ผลิตต๎องหา    
กลยุทธ๑ในการสร๎างสรรค๑ผลิตภัณฑ๑ใหมํๆ การท าการตลาดใหมํๆ การมองหานวัตกรรมใหมํๆเพ่ือ
ตอบสนองตํอความต๎องการของผู๎บริโภคที่ไมํจ ากัด ฉะนั้นผู๎เขียนจึงมีความสนใจในการศึกษา
ผลิตภัณฑ๑สุกร ซึ่งประชากรไทยนิยมบริโภคเป็นสินค๎าขั้นพ้ืนฐานเพ่ือการด ารงชีวิต และมีบทบาท
ส าคัญตํอการเป็นวัตถุดิบในการประกอบอาหารที่ตอบสนองตํอผู๎คนในระบบเศรษฐกิจ เพ่ือศึกษา
ความแตกตํางของผลิตภัณฑ๑และโครงสร๎างตลาดสินค๎าแบรนด๑ S–Pure เพ่ือวางกลยุทธ๑ทางการตลาด 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาถึง “โครงสร๎างและพฤติกรรมการแขํงขันอุตสาหกรรม
สุกร แบรนด๑ S-Pure ใน Food Chain Restaurants” โดยมีขอบเขตการศึกษาในเรื่องโครงสร๎างและ
พฤติกรรมการแขํงขันของอุตสาหกรรมสุกร แบรนด๑ S-Pure ในชํองทางการขาย Food Chain 
Restaurant และการศึกษากลยุทธ๑การท าตลาดส าหรับสินค๎า Brand S- Pure โดยวัตถุประสงค๑ครั้งนี้
เพ่ือศึกษาความสัมพันธ๑ของโครงสร๎างอุปสงค๑และอุปทานของตลาด โดยการวิเคราะห๑ต๎นทุนการผลิต
สินค๎า การวิเคราะห๑โครงสร๎างตลาดสุกรในแงํอุปทาน การวิเคราะห๑สํวนแบํงการตลาด การวิเคราะห๑
พฤติกรรมการตั้งราคารวมถึงพฤติกรรมการแขํงขันด๎านราคาและไมํใชํราคา ในแงํอุปสงค๑ เพ่ือ
วิเคราะห๑กลยุทธ๑การตลาดของสินค๎า S- Pure ในชํองทางการขาย Food Chain Restaurant  
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โดยวิธีการศึกษาจะเป็นการน าข๎อมูลปฐมภูมิและทุติยภูมิ  ได๎แกํข๎อมูลยอดขาย ข๎อมูล
การผลิต ข๎อมูลด๎านราคา และข๎อมูลตลาด มาท าการวิเคราะห๑ข๎อมูลทางสถิติ และวิเคราะห๑เชิง
พรรณนา 

โดยสามารถสรุปผลการศึกษาได๎ดังนี้  จากการวิเคราะห๑ตลาดและอุตสาหกรรมสุกร 
พบวํา โครงสร๎างตลาดของสุกร S- Pure อยูํในรูปแบบการผลิตครบวงจรจากบริษัทผู๎ผลิตขนาดใหญํ 
มีสํวนแบํงการตลาดสุกรเป็นอันดับ 2 รองจากบริษัท CP และมีทิศทางการท าตลาดในกลุํมผู๎บริโภคที่
มีก าลังซื้อจึงเน๎นการจ าหนํายและการท าการตลาดสินค๎าไปยังชํองทาง Food Service ที่มี% Gross 
profit สูงกวําชํองทางอ่ืนๆ สอดรับกับการวิเคราะห๑พฤติกรรมผู๎บริโภคในปัจจุบันที่นิยมการบริโภค
อาหารที่มีคุณภาพ ตรวจสอบแหลํงที่มาได๎ กอปรกับผู๎บริโภคมีก าลังทรัพย๑มากขึ้นมักจะนิยม
รับประทานอาหารนอกบ๎าน และสํวนใหญํมีแนวโน๎มวําจะบริโภคอาหารสุขภาพมากขึ้น ด๎วยเทรน
ด๎านสุขภาพ และด๎วยโครงสร๎างประชากรที่เริ่มเปลี่ยนไป โดยมีสัดสํวนผู๎สูงอายุเพ่ิมขึ้นตามการ
คาดการณ๑ ฉะนั้นสินค๎า S–Pure จึงเป็นสินค๎าที่ตอบโจทย๑ผู๎บริโภค 

ทั้งนี้จากผลการศึกษาพบวําสินค๎าสุกร S-Pure มีจุดเดํนในด๎านการผลิตที่มีคุณภาพ
เหนือกวําคูํแขํง โดยเป็นผลิตภัณฑ๑ที่ปราศจากยาปฏิชีวนะ แตํขาดการสื่อสารและการท าการตลาด ใน
การสร๎างความตระหนักรู๎ไปยังผู๎บริโภคทั้งทางตรงและทางอ๎อม รวมถึง Position ของสินค๎ายังสื่อสาร
ออกไปไมํชัดเจน และเป็นการสื่อสารออกไปในตราสินค๎า ขณะที่คูํแขํงสามารถที่จะแขํงขันได๎ในแงํ
ของการสร๎างเอกลักษณ๑ให๎กับสินค๎าได๎มากกวําเชํนสินค๎าคุโรบูตะ ที่สร๎างการรับรู๎ในแงํของความอรํอย
ที่มากับสายพันธุ๑ โดยสินค๎าดังกลําวเป็นที่ทราบกันวํามีการจัดจ าหนํายโดยบริษัท CP รวมถึงมีกลยุทธ๑
การตั้งราคาที่สอดรับกับการขายและท าการตลาด ฉะนั้นสิ่งส าคัญคือ การปรับ Position สินค๎าผําน
การตั้งราคาเพ่ือให๎ราคาสื่อถึงคุณภาพ การท าการตลาดไปยังผู๎บริโภคขั้นสุดท๎าย โดยการสร๎างการ
ตระหนักรู๎ให๎ผู๎บริโภคเรียกหาสินค๎าผํานทางชํองทางการจัดจ าหนํายประเภทค๎าปลีก เชํน Food 
Chain Restaurant การสร๎างความชัดเจนของ Brand หรือสินค๎าให๎มีความแตกตําง รวมถึงการ
สื่อสารโดยใช๎การตลาด online เพ่ือให๎เกิดความรวดเร็วและการเข๎าถึงผู๎บริโภคผํานชํองทางตํางๆ  
 

ค าส าคัญ : พฤติกรรมการแขํงขันอุตสาหกรรมสุกรใน Food Chain Restaurants 
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ABSTRACT 
 

At present, food business is considered as a highly competitive 
business due to information and communication channels that facilitate access to 
new technologies. Consumers are constantly adapting to social and economic 
information as well as the emergence of new values. As the result of these factors 
manufacturers need to find new products development strategies, new marketing 
and new innovations to meet unlimited needs of the consumers. Therefore, the 
author is interested to study in pork that Thai population widely consumers as a 
basic food in daily life. To study the product differentiation and market structure of 
pork S-Pure brand products for marketing strategy. 

This paper is a study, "Structure and Competition Behavior of the S-
Pure Pork Industry in the Food Chain Restaurants", covering the study of the structure 
and competition behavior of the S-Pure pork industry in Food Chain Restaurant 
channel and marketing strategy for Brand S- Pure, this purpose is to study the 
relationship between demand and supply structure of the market by analyzing the 
cost of production, Price structure, supply structure of swine market , market share 
as well as pricing behavior analysis including price competition and non-price 
behavior in terms of demand to examine the marketing strategy of S- Pure products 
in the sales channels “Food Chain Restaurant”. 

The study uses both primary and secondary data include sales data 
production information, price information and market information to do statistical 
and descriptive analysis. 

The results can be summarized as follows. From market analysis and 
the swine industry study, the S-Pure pork market is fully integrated form by big 
players. The second largest market share of pigs after CP and have position market of 
the consumers who are buying. Therefore, they focus on selling and marketing 
products to the Food Service with higher GP% than the others channel. Consistent 
with the current consumer behavior analysis focused on quality food consumption, 
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can check out the source or the origin, consumers with tastes and wealth are more 
popular eating out and most likely to consume more health food. With the health 
trend and with the demographic structure started to change they found that an 
increasing proportion of older people. So, the S-Pure product is a consumer product. 

The results of the study showed that S-Pure pigs have a strong point 
in producing superior quality products. It is an antibiotic-free product. But lack of 
communication and marketing in terms of awareness to both direct and indirect 
consumers, as well as position of the product is not clear and only communicate in 
brand. While competitors can compete in terms of product identity, such as 
Kurobuta the perception in terms of deliciousness comes with the breed. These 
products are sold by CP and have a pricing strategy that is consistent with sales and 
marketing. Therefore, it is important to adjust the position of the product through 
pricing to ensure the quality is the price, marketing to the final consumer by creating 
awareness for consumers to find products through retail channels, such as the Food 
Chain Restaurant, the clarity of the brand or the product to be different. Including 
communication using online marketing to achieve speed and reach consumers 
through various channels. 
 

Keywords : Marketing strategy of pork in Food Chain Restaurant. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

งานวิจัยเฉพาะเรื่องนี้ส าเร็จลุลํวงได๎ด๎วยความกรุณาของ รศ.หงษ๑ฟูา  ทรัพย๑บุญเรือง 
อาจารย๑ที่ปรึกษาที่ได๎ให๎ข๎อเสนอแนวทาง แนวคิด ตลอดจนแก๎ไขข๎อบกพรํองตํางๆ มาโดยตลอด 
กระทั่งงานวิจัยเลํมนี้เสร็จสมบูรณ๑ ผู๎ศึกษาจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอยํางสูง  

ขอขอบพระคุณ ผศ.ดร.แก๎วขวัญ ตันติพงศ๑กุล กรรมการงานวิจัยเฉพาะเรื่องในการสอบ
งานวิจัยเฉพาะเรื่อง 

และขอขอบคุณพ่ีๆ ประจ าโครงการเศรษฐศาสตร๑ธุรกิจทั้ง 4 ทําน ได๎แกํ พ่ีส๎ม พ่ีองุํน พ่ี
กิม และพ่ีแหมํม ที่ชํวยด าเนินการและอ านวยความสะดวกในทุกๆ เรื่อง รวมถึงคอยดูแลด๎านการสํง
ข๎อมูลขําวสารให๎ทราบอยํางสม่ าเสมอ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

1.1 ความส าคัญของปัญหา 

ประเทศไทยเป็นประเทศผู๎ผลิตและสํงออกสินค๎าเกษตรกรรมและอุตสาหกรรมเกษตร
รายใหญํของโลก จากการที่ประชากรสํวนใหญํในประเทศประกอบอาชีพเกษตรกรรม  หากประเทศ
ไทยมีการสํงออกสินค๎าเกษตรกรรมและอุตสาหกรรมเกษตรมากขึ้นก็ยํอมจะท าให๎ประชากรสํวนใหญํ
ของประเทศมีความเป็นอยูํดีขึ้น และยังท าให๎ระบบเศรษฐกิจขยายตัวมากขึ้นด๎วย ซึ่งความส าคัญของ
ภาคเกษตรกรรมยังสํงผลถึงดุลการค๎าอีกด๎วย เนื่องจากเป็นภาคเศรษฐกิจที่ไมํต๎องพ่ึงปัจจัยการผลิต
จากตํางประเทศจึงเป็นสาขาเศรษฐกิจที่มีดุลการค๎าได๎เปรียบมาตลอด  ซึ่งแตกตํางจาก
ภาคอุตสาหกรรมที่มีมูลคําการสํงออกมาก แตํก็ต๎องมีการน าเข๎าปัจจัยการผลิตจากตํางประเทศใน
สัดสํวนที่คํอนข๎างสูง ดังนั้นการสํงเสริมภาคเกษตรกรรมก็สามารถชํวยลดการขาดดุลการค๎าของไทยได๎  

เมื่อพิจารณาโครงสร๎างสินค๎าสํงออกของไทยในประเภทสินค๎าเกษตรกรรมจะพบวํา 
ตั้งแตํป ีพ.ศ. 2554 จนถึงปี พ.ศ. 2558 ประเทศไทยมีแนวโน๎มในการสํงออกสินค๎าเกษตรน๎อยลงอยําง

มีนัยยะ โดยอ๎างอิงจากอัตราการขยายและหดตัว โดยในปีพ.ศ. 2554 ประเทศไทยสามารถสํงออก

สินค๎าเกษตรได๎ที่ 25,099.2 ล๎านเหรียญสหรัฐฯ หรือที่ 875,661.1 ล๎านบาท ในขณะที่ปีพ.ศ. 2558 
สามารถสํงออกได๎เพียง 19,488.6 ล๎านเหรียญสหรัฐฯ หรือที่ 679,919.2 ล๎านบาท (ตารางที ่1.1)  
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ตารางที่ 1.1 โครงสร๎างสินค๎าสํงออกของไทย ปี 2535 – 2559  

หมายเหตุ. จากศูนย๑เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ส านักงานปลัดกระทรวงพาณิชย๑ โยความรํวมมือจากกรมศุลกากร.  
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สอดรับกับทิศทางของการสํงออกสินค๎าอุตสาหกรรมเกษตรที่ปรับตัวลดลงในทิศทาง
เดียวกัน และในสํวนของสินค๎าอุตสาหกรรมมีมูลคําการสํงออกปรับตัวลงเล็กน๎อย  ตั้งแตํปีพ.ศ. 2554 
ถึงปีพ.ศ. 2558 แตํเมื่อพิจารณาสัดสํวนการสํงออกเทียบกันจะเห็นได๎วํา สัดสํวนของการสํงออกด๎าน

เกษตรหดตัวลงจาก 13% เหลือ 9% อุตสาหกรรมเกษตรคงที่ที่ 7.8 % ขณะที่สินค๎าอุตสาหกรรมปรับ

เพ่ิมจาก 73% เป็น 78% ตามล าดับ ซึ่งหากทิศทางเป็นไปตามแนวโน๎มการขยายตัวในอัตราที่ลดลง 

ในทางเศรษฐศาสตร๑จะสํงผลให๎รายได๎มวลรวมของประเทศลดลง 

ส าหรับผลิตผลด๎านเกษตรกรรมของไทย ปศุสัตว๑นับวําเป็นหนึ่งภาคเกษตรกรรมที่ส าคัญ 
อันจะน ามาซึ่งรายได๎ของเกษตรกรภายในประเทศ  เพราะนอกจากผลผลิตจะถูกสํงออกและน าไป
บริโภคภายในประเทศแล๎วการผลิตด๎านปศุสัตว๑ยังมีความสัมพันธ๑กับภาคการเกษตรอ่ืนๆ  คือ ภาคกสิ
กรรมและภาคประมงในฐานะที่เป็นวัตถุดิบในการผลิตอาหารสัตว๑อีกด๎วย  เมื่อพิจารณามูลคําการ
สํงออกสินค๎าในหมวดสินค๎าเกษตรกรรม จะพบวําในปี 2558 ภาคกสิกรรมมีมูลคําการสํงออกมาก

ที่สุดเทํากับ 14,877.1 ล๎าน เหรียญสหรัฐฯ รองลงมาคือ ภาคปศุสัตว๑มีมูลคําการสํงออกเทํากับ 
2,914.2 ล๎านเหรียญสหรัฐฯ และภาคประมงมีมูลคําการสํงออกเทํากับ 1,697.2 ล๎านเหรียญสหรัฐฯ 
ถึงแม๎วําภาคปศุสัตว๑จะเป็นภาคเกษตรกรรมที่มีมูลคําการสํงออกที่น๎อยเมื่อเทียบกับภาคกสิกรรม แตํ
สินค๎าในหมวดปศุสัตว๑มีการขยายตัวตํอเนื่องมาโดยตลอด ถึงแม๎วําสินค๎าเกษตรกรรมโดยรวมของไทย
ในบางปีจะมีการสํงออกลดลงก็ตาม โดยมีอัตราการขยายตัวในปี 2556, 2557 และ 2558 เทํากับร๎อย

ละ 0.85, 15.43 และ 10.35 ตามล าดับ (ตารางท่ี 1.2)  
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ตารางที่ 1.2 ตลาดสํงออก 15 อันดับแรกของไทย (ปศุสัตว๑)  

หมายเหตุ. จากศูนย๑เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ส านักงานปลัดกระทรวงพาณิชย๑ โยความรํวมมือจากกรมศุลกากร.  
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ในขณ
ะที่สินค๎าหมวดกสิกรรมมีอัตราการขยายตัวเทํากับร๎อยละ -2.47, 2.81 และ -7.2 

ตามล าดับ (ตารางท่ี 1.3) 

                     

ตารางที่ 1.3 ตลาดสํงออก 15 อันดับแรกของไทย (กสิกรรม) 

หมายเหตุ. จากศูนย๑เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ส านักงานปลัดกระทรวงพาณิชย๑ โยความรํวมมือจากกรมศุลกากร.  
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 และสินค๎าประมงมีอัตราการขยายตัวติดลบคํอนข๎างมาก ร๎อยละ -26.93, 
6.66, 

และ -
12.87 ตามล าดับ (ตารางที่ 1.4) 

                     

ตารางที่ 1.4 ตลาดสํงออก 15 อันดับแรกของไทย (ประมง) 

หมายเหตุ. จากศูนย๑เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ส านักงานปลัดกระทรวงพาณิชย๑ โยความรํวมมือจากกรมศุลกากร.  
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บริษัทเบทาโกร จ ากดั (มหาชน)  จดทะเบียนก่อตัง้ขึน้เม่ือปีพ.ศ. 2510 ด้วยทนุจด
ทะเบียน 10 ล้านบาท ปัจจบุนับริษัทฯ มีทนุจดทะเบียนเท่ากบั 1,500 ล้านบาท โดยเป็นทนุจด
ทะเบียนท่ีช าระแล้วเทา่กบั 680 ล้านบาท เป็นหนึง่ในผู้น าธุรกิจอตุสาหกรรมการเกษตรและอาหาร
ของประเทศไทย มีธุรกิจแบง่ออกเป็นทัง้หมด 6 สายธุรกิจ ธุรกิจอาหารสตัว์ ธุรกิจไก่ ธุรกิจอาหาร 
ธุรกิจสกุรและภูมิภาค ธุรกิจสขุภาพสตัว์และเทคโนโลยี และธุรกิจตา่งประเทศ ในปีพ.ศ. 2558 
บริษัทมีรายได้จากธุรกิจอาหารสตัว์ในสดัส่วนมากท่ีสดุ คิดเป็น 35% ของรายได้รวมของบริษัท 
รองลงมาคือธุรกิจไก่ (34%) และธุรกิจสกุร (20%) รายได้จากการขายผลิตภณัฑ์ภายในประเทศ
คิดเป็น 88% ของรายได้รวมของบริษัทในปี 2558 ในขณะท่ีรายได้จากการส่งออกมีสดัส่วน 12% 
ปัจจบุนับริษัทด าเนินธุรกิจไก่และสกุรแบบครบวงจรตัง้แต่การผลิตอาหารสตัว์ไปจนถึงการแปรรูป
เป็นอาหารส าเร็จรูป การด าเนินธุรกิจแบบครบวงจรส่งผลให้สินค้าของบริษัทมีมาตรฐานในระดบั
สากลทัง้ในด้านความปลอดภัยและการตรวจสอบย้อนกลับ ตลาดส่งออกหลักของบริษัทคือ 
ประเทศญ่ีปุ่ นและกลุ่มประเทศประชาคมยุโรป โดยสินค้าท่ีส่งออกไปยงัประเทศญ่ีปุ่ นส่วนใหญ่
เป็น การสง่ออกผา่นทางผู้ ร่วมทนุของบริษัท ส าหรับข้อได้เปรียบ บริษัทให้ความส าคญัในการสร้าง
มูลค่าเพิ่มให้แก่ผลิตภัณฑ์และสร้างตราสินค้าเพ่ือลดผลกระทบจากความผันผวนของราคา
ผลิตภณัฑ์พืน้ฐานของบริษัทซึ่งมีลกัษณะเช่นเดียวกับสินค้าโภคภณัฑ์ ในปีพ.ศ. 2558 ผลิตภณัฑ์
อาหารท่ีมีมลูคา่เพิ่มและผลิตภณัฑ์เนือ้ช าแหละภายใต้ตราสินค้าของบริษัทคิดเป็นสดัส่วน  12% 
และ 14% ของยอดขายรวมของบริษัท ตามล าดบั ทัง้นีบ้ริษัทมีเป้าหมายท่ีจะเพิ่มสดัส่วน
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีมูลค่าเพิ่มและผลิตภัณฑ์เนือ้ช าแหละภายใต้ตราสินค้าของบริษัทให้เป็น 
18% และ 24% ตามล าดบัภายในปีพ.ศ. 2563 ส าหรับตลาดในประเทศนัน้ ได้พฒันาช่องทางการ
จ าหน่ายของตนเองผ่าน “ร้านเบทาโกร หรือ Betagro Shop” เพ่ือให้บริการแก่ผู้ประกอบการ 
อตุสาหกรรมและร้านอาหาร โดย ณ สิน้ปีพ.ศ. 2558 บริษัทมีร้านเบทาโกร 143 สาขาในประเทศ
ไทย และจะขยายเพิ่มเป็น 168 สาขาในปีพ.ศ. 2560 และ 3 สาขาในตา่งประเทศ โดยในปี 2557 
บริษัทสร้างก าไรในระดบัสูง ต่อมาในปี พ.ศ. 2558 ผลประกอบการอ่อนตวัลงเน่ืองจากภาวะ
อปุทานส่วนเกินของสตัว์บกภายในประเทศ ราคาสตัว์บกภายในประเทศท่ีตกต ่ามากส่งผลลบตอ่
ความสามารถในการท าก าไรของบริษัท โดยอตัราก าไรจากการด าเนินงานก่อนดอกเบีย้จ่าย ภาษี 
คา่เส่ือมราคา และคา่ตดัจ าหน่ายของบริษัทลดลงจาก 8.3% ในปี 2557 เป็น 4.1% ในปี 2558 
อตัราก าไรท่ีลดลงมีผลท าให้ก าไรก่อนดอกเบีย้จ่าย ภาษี ค่าเส่ือมราคา และค่าจดัจ าหน่าย 
(EBITDA) ของบริษัทปรับตวัลดลงเหลือ 3,954 ล้านบาทในปี 2558 หรือลดลง 45.9% จากระดบั 
7,307 ล้านบาทในปีก่อนหน้าถึงแม้ว่ารายได้ของบริษัทในปี 2558 จะปรับตวัเพิ่มขึน้ 1.1% จากปี
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ก่อนหน้ามาอยู่ท่ี 83,450 ล้านบาทก็ตาม  ขณะท่ีผลการด าเนินงานของบริษัทในปีพ.ศ. 2559 
ปรับตวัดีขึน้จากราคาสกุรท่ีเพิ่มขึน้และต้นทนุอาหารสตัว์ท่ีลดลง ในช่วงไตรมาสแรกของปี 2559 
ราคาเฉล่ียสกุรเพิ่มขึน้ 9% ในขณะท่ีราคาเฉล่ียข้าวโพดลดลง 6% และราคาเฉล่ียกากถัว่เหลือง
ลดลง 10% เม่ือเทียบกบัช่วงเดียวกนัของปี 2557 ผลการด าเนินงานของบริษัทยงัได้รับประโยชน์
จากความต้องการผลิตภัณฑ์สุกรของไทยในตลาดภายในประเทศเป็นหลกั เน่ืองจากคนไทยนิยม
บริโภคสุกร ประกอบกับผลกระทบของไข้หวัดนก การห้ามน าเข้าไก่พ่อแม่พันธุ์จากปัญหาการ
ระบาดของโรคไข้หวดันกในประเทศผู้ส่งออกส าคญัหลายแห่งอาจส่งผลให้ราคาไก่ปรับตวัเพิ่มขึน้
ในชว่งปลายปี 2559 และในชว่งปี 2559-2561 คาดว่าราคาไก่ท่ีเพิ่มขึน้จะส่งผลตอ่การบริโภคสกุร
ท่ีเพิ่มขึน้ทดแทน บริษัทมีแผนลงทนุประมาณ 11,000 ล้านบาทเพ่ือขยายก าลงัการผลิตทัง้ในธุรกิจ
ฟาร์ม โรงงานผลิตอาหารสตัว์ และโรงงานผลิตอาหาร โดยบริษัทจะใช้เงินทนุส่วนใหญ่จากกระแส
เงินสดจากการด าเนินงาน (http://capital.sec.or.th/) ส าหรับคู่แข่งขันคือ บริษัท ซีพี จ ากัด 
(มหาชน) มีเครือขา่ยองค์กรอยูใ่นหลายอตุสาหกรรมท่ีเก่ียวเน่ืองกบัการผลิต รวมถึงมีช่องทางการ
จดัจ าหน่ายทัง้สินค้าสด และสินค้าแปรรูปเป็นของตวัเองได้แก่ 7-eleven ไม่ต ่ากว่า 8,000 สาขา 
ในปี 2558 ครองส่วนแบง่ตลาดมากว่า 70% และจดัเป็นร้านค้าปลีกท่ีมีสาขามากท่ีสดุในประเทศ 
ยอดขายเฉล่ีย  65,019 บาท ตอ่วนัตอ่สาขา Makro 99 สาขาและสยามโฟรเซน 5 สาขา จึงมีข้อ
ได้เปรียบในด้านต้นทนุการผลิต ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยและการท าตลาด 

ส าหรับผลิตภณัฑ์ของเบทาโกรท่ีมีจดุเดน่ท่ีสามารถสร้างมลูคา่เพิ่ม และแตกตา่งจาก
ผลิตภณัฑ์ตามท้องตลาดคือ ผลิตเนือ้สตัว์ปลอดโรคและปลอดสารพิษ ท่ีวางตลาดในตราสินค้า S-
Pure ส าหรับการเจริญเตบิโตของเครือเบทาโกรท่ีผา่นมามีความน่าสนใจในแง่การเจริญเติบโตของ
ธุรกิจอยา่งตอ่เน่ืองในภาวะเศรษฐกิจท่ีผนัผวน และบริษัทมีทิศทางขององค์กรในการเพิ่มการสร้าง
ตลาดสินค้าในประเทศเพิ่มขึน้ จากช่องว่างการบริโภคของคนในประเทศท่ียังมีอยู่มาก โดย
ประเทศไทยมีอตัราสว่นการบริโภคเนือ้สกุรจากปี พศ. 2551 ถึงปี พ.ศ.2557 เพิ่มขึน้สะสม 26.9 % 
โดยปริมาณการบริโภคสกุรในปี พ.ศ.2557 อยู่ท่ี 1,071 พนัตนั เปล่ียนแปลงเพิ่มขึน้จากปี 2556 
1.33% แตเ่ม่ือเทียบกบัประเทศอ่ืน คดิเป็นสดัสว่นการบริโภคเพียง 1% จากตารางท่ี 1.5  
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ตารางที่ 1.5 การบริโภคเนื้อสุกรแตํละประเทศ
เทียบกับประเทศไทศไทย 2555 - 2559  

หมายเหตุ. FAS, ของไทยจากสมาคมผู๎ผลิตและแปรรูปสุกรเพื่อการสํงออก  
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แสดงให้เห็นว่ายงัมีโอกาสให้เบทาโกรเติบโตได้อีก และจากการส ารวจข้อมลูทิศทาง
ตลาดปี พ.ศ. 2560 พบว่าผู้บริโภคให้ความสนใจไปท่ีอาหารธรรมชาติท่ีผ่านกระบวนการแปรรูป
และการปรุงสุกน้อยท่ีสดุ การผลิตท่ีมีความใส่ใจตอ่ธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม ความกงัวลในเร่ือง
ของไขมนัท่ีท าลายสุขภาพ การบริโภคอาหารท่ีเพียงพอต่อคนตอ่มือ้ (สดใหม่ Portion เล็ก) การ
ส่ือสารออนไลน์ และแหลง่ผลิตท่ีนา่เช่ือถือ 

ดงันัน้การวิจยัเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์สกุร S- Pure จึงเป็นเร่ืองท่ีน่าสนใจ เน่ืองจากเป็น
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีบทบาทส าคัญในด้านการสร้างมูลค่าเพิ่มและมูลค่าการส่งออกท่ีมีการขยายตัว
คอ่นข้างตอ่เน่ือง โดยเฉพาะอย่างยิ่งความได้เปรียบเชิงแข่งขนัของไทยส าหรับผลิตภณัฑ์ดงักล่าว 
ทัง้นีเ้พ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาอุตสาหกรรมดังกล่าวและอุตสาหกรรมอาหารของไทยให้
สามารถแข่งขันในตลาดโลกได้ อีกทัง้ยังตอบโจทย์ในเร่ืองการผลิตท่ีน่าเช่ือถือเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม และเป็นโปรตีนทางเลือกท่ีปลอดจากยาปฏิชีวนะและได้รับการรับรองให้เป็นตรา
สินค้าท่ีปลอดจากยาปฏิชีวนะเป็นครัง้แรกของโลก โดย NSF 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา  

1.2.1 ศึกษาโครงสร๎างตลาดของอุตสาหกรรมเนื้อสุกร S-Pure ใน Food Chain 

Restaurants  

1.2.2 ศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางอุปสงค๑และอุปทานของสินค๎า S-Pure โดยพิจารณาก าลัง

การผลิตของโรงงานเทียบกับความต๎องการของตลาด 

1.2.3 ศึกษาสํวนแบํงการตลาดสินค๎าสุกร S- Pure และพฤติกรรมการตั้งราคาในปัจจุบัน 

1.2.4 ศึกษาพฤติกรรมการแขํงขันของตลาด ทั้งด๎านราคาและไมํใชํราคาผลิตภัณฑ๑สุกร  

S-Pure ใน Food Chain Restaurants ได๎แกํ การสํงเสริมการขาย การโฆษณา และจุดเดํนผลิตภัณฑ๑ 

 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 

1.3.1 ศึกษาโครงสร๎างและพฤติกรรมการแขํงขันของอุตสาหกรรม โดยศึกษาถึงความ

เป็นมาของ Brand S-Pure ใน Food Chain Restaurants และการขยายตลาดระหวํางปี พ.ศ. 2558 
- 2559 
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1.3.2 ศึกษากลยุทธ๑การตลาดส าหรับสินค๎า Brand S-pure brand บริษัทเบทาโกร 

เพ่ือให๎ได๎กลยุทธ๑การตลาดสินค๎าท่ี support food chain& restaurant 

 

1.4 วิธีการศึกษา 
น าข๎อมูลสํวนที่ได๎รับสํวนข๎อมูลทุติยภูมิ และ ปฐมภูมิมาท าการวิเคราะห๑ต๎นทุนการผลิต

ไปสูํการก าหนดราคามาท าการวิเคราะห๑เชิงปริมาณและพฤติกรรมการแขํงขันทางด๎านราคาและไมํใชํ
ราคาลักษณะผู๎น าราคาของผู๎ผลิตที่มีสํวนแบํงตลาดมากที่สุด การสํงเสริมการขาย ลักษณะของ
ผลิตภัณฑ๑และลักษณะโครงสร๎างตลาดของอุตสาหกรรม มาท าการวิเคราะห๑เชิงพรรณนา ดังนี้  

1.4.1 การวิเคราะห๑ข๎อมูลทางสถิต ิ
1.4.1.1 ข๎อมูลยอดขาย และ สินทรัพย๑ของผู๎ประกอบการ เพ่ือประเมิน

สภาพอุตสาหกรรมรวมถึงวิเคราะห๑โครงสร๎างตลาดของอุตสาหกรรมสุกร S- Pure ใน Food Chain 

Restaurants   
1.4.1.2 น าข๎อมูลจากยอดผลิต คําวัตถุดิบ ต๎นทุนการผลิต ในแตํละเดือน 

มาท าการวิเคราะห๑ต๎นทุนการผลิต ต๎นทุนการผลิตสํวนเพ่ิม และศึกษาเรื่องลักษณะการก าหนดราคา 
ตามหลักสํวนเพิ่ม และ การก าหนดราคาแบบ Rules of Thump  

1.4.1.3 ต๎นทุนการผลิตของสุกร S- Pure และผลก าไร โดยศึกษาจากข๎อมูล 

ปริมาณการขาย มูลคําการขาย ผลก าไรหักต๎นทุนการผลิตด าเนินการและการตลาด รวมถึงราคาขาย
สินค๎า  

1.4.2 การวิเคราะห๑เชิงพรรณนา 
ใช๎ข๎อมูลจากแบบสัมภาษณ๑ และ ข๎อมูลสืบค๎นทาง อินเตอร๑เน็ต มาท าการศึกษา

พฤติกรรมการแขํงขันทางด๎านราคาและไมํใชํราคา ลักษณะผู๎น าราคา การสํงเสริมการขาย ลักษณะ
ของผลิตภัณฑ๑และลักษณะโครงสร๎างตลาดของอุตสาหกรรม 
 
1.5 ข้อมูลและแหล่งที่มาของข้อมูล 

1.5.1 ข๎อมูลปฐมภูมิ เก็บรวบรวมจากแบบการสัมภาษณ๑ผู๎บริหารและคณะท างานของ

บริษัทผู๎ผลิตโดยตรง และผู๎บริโภค น ามารวบรวมข๎อมูลเพ่ือใช๎ในการวิเคราะห๑เชิงพรรณนา และเชิง
ปริมาณ  

1.5.2 ข๎อมูลฑุติยภูมิ เก็บรวบรวมจาก กรมโรงงานอุตสาหกรรม กรมการค๎าภายใน 
กระทรวงพาณิชย๑ กรมธุรกิจการค๎า กระทรวงสาธารณสุข กรมสํงเสริมการสํงออก สถาบันอาหาร
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ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจ และ สังคมแหํงชาติ ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม
กรมเจรจาการค๎าระหวํางประเทศ กรมทะเบียนการค๎า เป็นต๎น ซึ่งเป็นข๎อมูลทางสถิติ ทางด๎าน
เกี่ยวกับอุตสาหกรรมอาหาร และงบดุลทางบัญชี 

 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.6.1 ท าให๎ทราบถึงโครงสร๎างตลาด และ พฤติกรรมการแขํงขันของอุตสาหกรรมสุกร 
S- Pure ใน Food Chain Restaurants   

1.6.2 เป็นข๎อมูลการวิจัยทางด๎านราคาที่เหมาะสมของผลิตภัณฑ๑สุกร S- Pure ใน 

Food Chain Restaurants   
1.6.3 สามารถจะน าผลการวิจัยไปจัดท าแผนวางกลยุทธให๎เหมาะสมกับอุตสาหกรรม

สุกร S- Pure ใน Food Chain Restaurants ได๎ในอนาคต   
 
1.7 นิยามศัพท์ท่ีเกี่ยวข้อง 

โครงสร๎างตลาด หมายถึง ลักษณะการกระจายของการผลิต และ จ านวนของหนํวยผลิต
ใน ตลาดเชํน สํวนแบํงการตลาดของแตํละหนํวยผลิต ลักษณะการกระจุกตัว  หรือลักษณะการกีดกัน
การเข๎าสูํตลาดของผู๎ผลิตรายใหมํ และ ลักษณะ ความแตกตํางของสินค๎าและบริการในตลาด เป็นต๎น  

การแขํงขันไมํใชํราคา หมายถึง พฤติกรรมการแขํงขันของอุตสาหกรรมที่มุํงเน๎นทางด๎าน
ไมํใชํราคาเป็นหลักเชํน การโฆษณา การแจกแถม ลักษณะความแตกตํางของตัวสินค๎าการท ากิจกรรม
เพ่ือสังคม เป็นต๎น 

การก าหนดราคา หมายถึง พฤติกรรมการก าหนดราคาโดยใช๎วิธี ต๎นทุนสํวนที่เพ่ิมและ
รายรับสํวนที่เพ่ิม(MC เทํากับ MR) หรือวิธีก าหนดราคาแบบ Rules of Thump เป็นต๎น โดยพิจารณา

ตามราคาของสินค๎าที่จ าหนํายจริง 
NSF ยํอมาจาก (National Sanitation Foundation) International เป็นองค๑กรที่มิได๎

หวังผลก าไร ไมํได๎เป็นองค๑การที่เกี่ยวข๎องกับรัฐบาล และเป็นผู๎ก าหนดมาตรฐานเกี่ยวกับกับการ
พัฒนาการออกใบรับรองให๎ผลิตภัณฑ๑ ตรวจสอบ ศึกษา และจัดการความเสี่ยงในเรื่องสุขภาพและ
ความปลอดภัย (https://th.wikipedia.org/wiki/NSF) 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1. แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในการศึกษา 

2.1.1 กรอบความคิดทางทฤษฎี 
การศึกษาในครั้งนี้ได๎น าแนวคิดและทฤษฏีทางเศรษฐศาสตร๑มาประยุกต๑ใช๎ โดยมี

รายละเอียดของทฤษฎีตําง ๆ ดังนี้  
2.1.1.1 โครงสร๎างตลาดผู๎ขายน๎อยราย (ภราดร ปรีดาศักดิ,์ หลักเศรษฐศาสตร๑ 

จุลภาค พิมพ๑ครั้งที่ 3) ลักษณะกฎเกณฑ๑ของตลาดผู๎ขายน๎อยราย ที่มีประสิทธิภาพการกระจุกตัวสูง

จากการวัดคําดัชนีแบบ ตําง ๆ และ การโต๎ตอบทางการตลาด ตลาดผู๎ขายน๎อยราย มีลักษณะที่ส าคัญ 
คือ มีผู๎ขายจ านวนน๎อยผลิตสินค๎าท่ีเหมือนหรือแตกตํางกัน ขณะที่ การเข๎าสูํตลาดนั้นเป็นได๎ แตํไมํงําย
นักในความเป็นจริงมีเพียงไมํ กี่บริษัทเทํานั้นในอุตสาหกรรม  

ลักษณะส าคัญของตลาดผู๎ขายน๎อยราย  
(1) มีหนํวยธุรกิจไมํก่ีรายในตลาด  
(2) การเข๎ามาด าเนินงานของหนํวยธุรกิจรายใหมํเป็นไปได๎ยาก 
(3) หนํวยธุรกิจแตํละราย ค านึงถึงกลยุทธของคูํแขํงในการตัดสินใจด าเนินการของ

ตน   
(4) สินค๎าที่ผลิตจ าหนํายในตลาดอาจมีลักษณะเหมือนกันทุกประการหรืออาจ

ตํางกันก็ได๎เนื่องจากผู๎ผลิตในตลาดผู๎ขายน๎อยราย ค านึงถึงวําการด าเนินธุรกิจของผู๎ผลิตแตํละรายจะ
สํงผลกระทบ แกํผู๎ผลิตรายอ่ืนในตลาด ดังนั้นผู๎ผลิตแตํละรายต๎องค านึงถึงผลกระทบหรือคาดวําจะ
เกิดเพ่ือจะวางแผนธุรกิจ ได๎แกํการตัดสินใจในการตั้งราคาระดับความแตกตํางของผลิตภัณฑ๑ที่
น าเสนอ  

ตลาดผู๎ขายน๎อยรายมีปัจจัยที่เหมือนตลาดผูกขาดซึ่งได๎แกํ   
(1) มีการประหยัดตํอขนาด  
(2) การลงทุนต๎องใช๎เงินจ านวนมากและปัจจัยการผลิตมีลักษณะเฉพาะอยํางซึ่งถือ

เป็นอุปสรรคในการเข๎าสูํตลาดของผู๎ผลิตรายใหมํ 
(3) ผู๎ผลิตมีการจดสิทธิบัตรในสินค๎า 

(4) การกํอตั้งบริษัทขึ้นมาอาจจะขึ้นอยูํกับพ้ืนฐานความเชื่อถือจากผู๎บริโภคอัน

เนื่องจากสินค๎าและบริการมีคุณภาพซึ่งเป็นการยากที่บริษัทใหมํจะเข๎าถึง  



Ref. code: 25595304010407RSU

14 
 
(5) มีบริษัทเพียงไมก่ี่บริษัทท่ีควบคมุปัจจยัการผลิตสินค้าไว้  
(6) รัฐบาลเป็นผู้ควบคมุให้สมัปทานหรือลิขสิทธ์ิแก่ผู้ผลิต  

(7) จะท าการตัง้ราคาไว้ต ่า (Limit Pricing) กว่าต้นทนุท่ีผู้ผลิตรายใหม่ผลิตจึงท า
ให้ผู้ผลิตราย ใหม่นัน้ขาดทนุเน่ืองจากต้องตัง้ราคาไว้ท่ีจุดดลุยภาพในระยะสัน้ แตผู่้ผลิตรายเก่า
สามารถตัง้ราคาไว้ท่ีจุดดลุยภาพในระยะยาวได้ซึ่งโดยปกติราคาในระยะยาวจะต ่ากว่าราคาใน
ระยะสัน้ 

2.1.1.2 วิเคราะห์การกระจกุตวั (สภุาสินี ตนัตศิรีสขุ, 2545) ในตลาดผู้ขายน้อย 

รายจะขึน้อยู่กบัอ านาจของผู้ผลิตรายใหญ่ เพียงไม่ก่ีรายภายในอตุสาหกรรมซึ่งถกูวดัด้วยคา่การ
กระจกุตวัของตลาด (Comprehensive Concentration Index (CCI)) ท่ีแสดงให้เห็นเปอร์เซ็นต์
ทัง้หมดในตลาดโดยท่ีก าหนดจากผู้ผลิต 

CCI หมายถึง Comprehensive Concentration Index (มีคา่เข้าใกล้ 0 ถึง 1) 

B หมายถึง สว่นครองตลาดของหนว่ยผลิตท่ี i 
B หมายถึง สว่นครองตลาดของหนว่ยผลิตท่ี j 
i หมายถึง หนว่ยธุรกิจท่ีมีขนาดใหญ่ท่ีสดุในอตุสาหกรรม 

j หมายถึง หนว่ยธุรกิจท่ีมีขนาดรองลงมาหนว่ยท่ี 2,3,4,…n 

n หมายถึง จ านวนหนว่ยธุรกิจทัง้หมดของอตุสาหกรรม 

สินค้าอุตสาหกรรมใดมีอัตราส่วนรวมกันใกล้ 1 แสดงถึง ลักษณะตลาดท่ีเป็น 

ผู้ ขายน้อยรายชัดเจนขึน้มีอ านาจในการผูกขาดมากอีกวิธีหนึ่ง การหาระดบัการกระจุกตวัของ
ตลาดด้วยวิธี (Herfindahl Index: HI) โดยดจูากยอดรวมมลูคา่ยกก าลงัสองของส่วนครองตลาด
ของกิจกรรมทัง้หมดในอตุสาหกรรมยิ่งคา่ดชันีเฮอร์ฟินดาห์ล (Herfindahl Index) สงู ระดบัความ
เข้มข้นในอตุสาหกรรมยิ่งสงู 

HI หมายถึง คา่ Herfindahl Index (มีคา่ระหวา่ง 1 ถึง 1) 

S หมายถึง สว่นครองตลาดของหนว่ยผลิตท่ี i 
S หมายถึง สว่นครองตลาดรวมทัง้อตุสาหกรรม 

i หมายถึง 1 , 2 , … n 

n หมายถงึ 

จ านวนหน่วยธุรกิจทัง้หมดของอตุสาหกรรม 

2.1.1.3 วิธีการก าหนดราคาของตลาดผู้ขายน้อยราย (ภราดร ปรีดาศกัดิ์, หลกั
เศรษฐศาสตร์จลุภาค, พิมพ๑ครั้งที่ 3) 
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(1) ทฤษฎีการก าหนดราคาตามผู๎น า (Price Leadership) แนวทางหนึ่ง ที่

จ าเป็นส าหรับ การขจัดสงครามราคาในตลาดผู๎ขายน๎อยรายและ ปราศจากการวางแผนรํวมกัน นั่นคือ
วิธีก าหนดราคาตามผู๎น า โดยผู๎น าราคา จะเป็นผู๎ก าหนดราคาตลาดซึ่งปกติจะเป็นผู๎ผลิตที่มีขนาดใหญํ
ที่สุดในตลาด หรือ มีขนาดใหญํในขณะนั้น คุณสมบัติของผู๎น าราคานั้นต๎องสามารถเปลี่ยนแปลงเส๎น
อุปสงค๑และต๎นทุนในการผลิตสินค๎าในตลาดนั้นได๎สํวนใหญํมักจะเป็นผู๎ผลิตที่มีต๎นทุนการผลิตต่ าสุด 
เมื่อราคาของผู๎น าเปลี่ยนแปลงผู๎ผลิตรายอ่ืน ต๎องเปลี่ยนแปลงตามซึ่งผู๎น าราคาจะตั้งราคา ณ ที่ได๎รับ
ก าไรสูงสุด ซึ่งถ๎าผู๎ผลิตรายอ่ืน (ผู๎ตาม) ยอมรับราคา ที่ผู๎น าราคาก าหนดก็สามารถเข๎ามาในตลาดนั้น
ได๎ซึ่งผู๎น าราคา จะให๎ผู๎ผลิตรายใหมํ เข๎ามาจนกลายเป็นตลาดผู๎ขายน๎อยรายดังที่อธิบาย  

การที่ผู๎ผลิตรายใหญํสามารถก าหนดราคาน าผู๎ผลิตรายเล็ก เนื่องมาจาก
สาเหตุที่ผู๎ผลิตรายใหญํมีสํวนแบํงตลาดสูงกวําผู๎ผลิตรายอ่ืน หรือ มีประสิทธิภาพในการผลิตสูงกวําคูํ
แขํงขัน ผู๎บริโภคสํวนใหญํหรือเกือบทั้งหมดมีความต๎องการสินค๎าของผู๎ผลิตรายใหญํมากกวําผู๎ผลิต
รายเล็ก ถ๎าผู๎ผลิตรายเล็กๆ ไมํยอมรับราคาที่ผู๎ผลิตรายใหญํก าหนดขึ้น ก็อาจจะถูกบีบบังคับให๎ออกไป
จากตลาดในที่สุดได๎ อยํางไรก็ตาม การที่ผู๎ผลิตรายใหญํจะสามารถก าหนดราคาที่แนํนอนได๎ก็ตํอเมื่อ
ผู๎ผลิตรายใหญํนั้นๆ มีความรู๎ถึงสภาพต๎นทุนของผู๎ผลิตรายเล็กๆ และอุปสงค๑ของตลาดเป็นอยํางดีด๎วย 

ในบางกรณีผู๎น าราคาจะไมํใชํผู๎ผลิตรายใหญํ แตํเป็นผู๎ผลิตที่มีประสบการณ๑
และ สามารถวิเคราะห๑สภาพเศรษฐกิจในขณะหนึ่งๆ ได๎อยํางแมํนย าพอสมควร ในกรณีที่ต๎นทุน
วัตถุดิบที่ส าคัญสูงขึ้นซึ่งท าให๎เกิดผลกระทบ ตํอผู๎ผลิตรายตําง ๆในตลาด ผู๎ผลิตรายใดรายหนึ่งปรับ
ราคาขายสินค๎าของตนให๎สูงขึ้นกวําเดิมเป็นรายแรกของตลาดและคาดหวังผู๎ผลิตรายอ่ืน ๆ จะปรับ
ราคาสูงขึ้นตามในอัตราเดียวกัน ถ๎าผู๎ผลิตรายอ่ืนๆ ยอมรับความเป็นผู๎น าของผู๎ผลิตรายแรกแล๎ว ก็จะ
ปรับราคาสินค๎าของตนให๎สูงขึ้นตามผู๎น าราคาด๎วย แตํถ๎าผู๎ผลิตรายอื่น ๆ เห็นวําผู๎น าราคาปรับราคาสูง
มากเกินไปก็อาจจะปรับราคาสินค๎า ในอัตราที่ต่ ากวําการปรับราคาของผู๎น าราคา ซึ่งจะเกิดผลให๎ผู๎น า
ราคาปรับราคาสินค๎าของตนใหมํการปรับราคาขายจะด าเนินไปเรื่อย ๆ จนกวําจะได๎ราคาที่เป็นที่
ยอมรับของผู๎ผลิตในตลาดผู๎ขายน๎อยราย 

(2) การก าหนดราคาโดย Rules of Thump การก าหนดราคาของหนํวย

ผลิตในตลาดผู๎ขายน๎อยรายจึงต๎องพบกับความยุํงยากเสมอ หนํวยผลิตจึงมักจะก าหนด Rules of 
Thumb เพ่ือลดความเสี่ยงในการตัดสินใจ เชํน การก าหนดอัตราผลตอบแทนที่แนํนอนหรือการบวก

ก าไรเข๎าไปในต๎นทุน การก าหนดราคาของเขาจึงไมํใชํวําจะเน๎นเปูาหมายก าไรสูงสุดโดยก าหนดราคา
และปริมาณที่ระดับ MC = MR แตํจะก าหนดราคาเทําไหรํนั้นจะต๎องพิจารณาดูวําคูํแขํงขันจะมี

ปฏิกิริยาตอบโต๎อยํางไรเพราะจะมีผลตํอปริมาณการขายของสินค๎าของตน ซึ่งจะท าให๎เกิดความไมํ
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แนํนอนข้ึน การก าหนดราคาโดยRules of Thumb จะก าหนดราคาโดยเอาต๎นทุนแปรผันเฉลี่ย(AVC) 
มาคูณกับอัตราผลก าไร (Mark Up) ราคาจะสูงหรือต่ าข้ึนอยูํกับอัตราผลก าไรและต๎นทุนแปรผันเฉลี่ย 

(3) การก าหนดราคาตามหลักสํวนเพ่ิม (Marginal) ตามแนวทางประมาณ 
การต๎นทุนสํวนที่เพ่ิมและรายรับสํวนที่เพ่ิม (Incremental Cost and Revenue) การวิเคราะห๑ ต๎นทุน

สํวนเพ่ิมก็เป็นการวิเคราะห๑ตามหลัก Marginal แตํจะเกี่ยวข๎องกับการเปลี่ยนแปลงทั้งต๎นทุนทั้งหมด 

(TC) และรายรับทั้งหมด (TR) การวิเคราะห๑โดยหลักสํวนที่เพ่ิมจะไมํเหมือนกับการวิเคราะห๑โดยหลัก 

MC และ MRเพราะการวิเคราะห๑ สํวนที่เพ่ิมจะไมํได๎ปรับปริมาณการผลิตทีละ 1 หนํวย เส๎นอุปสงค๑

จะไมํสามารถแบํง แยกและเป็นเส๎นไมํตํอเนื่อง (นราทิพย๑ ชุติวงศ๑, 2548) 
(4) แบบจ าลองเส๎นอุปสงค๑หักงอ อธิบายถึงราคาที่ ไมํยืดหยุํน ที่สามารถ

สังเกตพบได๎ในแบบจ าลองตลาดผู๎ขายน๎อยรายพบวํา เมื่อผู๎ผลิตรายหนึ่งในตลาดผู๎ขายน๎อยรายขึ้น
ราคาผู๎ผลิตจะเสียลูกค๎าที่เคยซื้อสินค๎าเนื่องจากวําผู๎ผลิตรายอ่ืนจะไมํขึ้นราคาตามในอีกด๎านหนึ่ง
ผู๎ผลิตก็ไมํสามารถเพ่ิมสํวนแบํงการตลาดได๎จากการลดราคาสินค๎าลงเนื่องจากผู๎อ่ืนจะลดราคาตาม
ลักษณะหักงอตรงราคาตลาดและเส๎นอุปสงค๑และรายรับสํวนเพ่ิมจะมีความยืดหยุํนสูงตรงจุดที่ราคา
สูงขึ้นแตํจะต่ ากวําราคาที่จุดหักมุม ในแบบจ าลองตลาดจะไมํมีการเก็บข๎อมูลขําวสารทางการตลาดไว๎ 
การวางแผนของผู๎ผลิตจะไมํมีการรํวมมือกันระหวํางผู๎ผลิตแตํในการรักษาราคาให๎คงที่นั้นจะขึ้นกับ
ราคาคําใช๎จํายและสภาพของอุปสงค๑ตลาดซึ่งแบบจ าลองนี้มาแทนที่การแขํงขันท่ี ไมํใชํราคา ดังภาพ  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.1 เส๎นอุปสงค๑หักงอ (Output Quantity). จาก http://mba.sorrawut.com. 
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เส๎นอุปสงค๑หลังจากจุดที่หักมุมนั้น จะมีความยืดหยุํนน๎อยกวํากํอนถึงจุดหักมุมดังนั้น
คูํแขํงในตลาดจะไมํเพ่ิมราคาตามผู๎ผลิตที่ขึ้นราคา แตํถ๎ามีผู๎ผลิตรายหนึ่งลดราคาผู๎ผลิตรายอ่ืน จะลด
ราคาตามเส๎นรายรับสํวนเพ่ิม(MR) หรือ เส๎น AGEHJ เส๎น AG เป็นสํวนหนึ่งของเส๎น MR ซึ่ง

สอดคล๎อง กับชํวง AB ในเส๎นอุปสงค๑ และ ในชํวง HJ ของเส๎น MR จะสอดคล๎องกับชํวง BC ของเส๎น

อุปสงค๑จุดหักมุมหรือจุด B บนเส๎นอุปสงค๑เป็นสาเหตุให๎เกิดการไมํตํอเนื่องกันของชํวง BH ในเส๎น MR 
ดังนั้นผู๎ผลิตจะตั้งราคาที่จุด B ตรงที่อุปสงค๑นั้นหักงอ ผู๎ผลิตจะได๎รับก าไรสํวนเกินก าไรปกติในระยะ

สั้นแตํราคาที่ก าหนดต๎องมากกวําต๎นทุนแปรผันเฉลี่ยของสินค๎า (P>AVC)จะเห็นวําต๎นทุน สํวนเพ่ิม 

สามารถเพ่ิมขึ้นหรือลดลงได๎ในชํวง GH ไมํตํอเนื่อง นั่นคือเส๎น MC' ถึง เส๎น MC'' ซึ่งราคาจะไมํ

เปลี่ยนแตํถ๎าเส๎น MC อยูํสูงกวําเส๎น MC' ผู๎ผลิต จะเพ่ิมราคาสินค๎า และ ลดประมาณการผลิตลงและ

ถ๎าเส๎น MC อยูํต่ ากวําเส๎น MC" ผู๎ผลิตก็จะลดราคาสินค๎าลง และ เพ่ิมการผลิตสินค๎าให๎มากขึ้นตาม

การเลื่อนซ๎าย -ขวาของเส๎น MC ดังนั้นสามารถสรุปได๎วํา ในชํวงดิ่งหรือชํวงตรงจุดหักมุมของอุปสงค๑ 

(GH) ไมํวําต๎นทุนจะลดหรือเพ่ิมจะไมํสํงผลมาถึงการก าหนดราคาสินค๎าซึ่งจะยังคงเดิมที่จุดอุปสงค๑หัก

มุม 
2.1.1.4 พฤติกรรมทางด๎านราคา (นราทิพย๑ ชุติวงศ๑, 2548) 

(1) เรื่องการตั้งราคา แบบการรํวมมือกันการตั้งราคาเชิงกลยุทธ เป็นการตั้งราคา

ที่มุํงไปในการลดการแขํงขันของตลาดโดยมีจุดหมายเพ่ือเพ่ิมก าไรของตนเองการตั้งราคาเชิงกลยุทธ
อาจเกิดจากความรํวมมือกันของหนํวยผลิตในตลาด(Cooperative Strategic Behavior)ในการลด

การแขํงขันระหวํางกันเชํน การรํวมมือกันก าหนดราคา (Price Fixing Agreements) ในที่นี้เราจะ

กลําวถึงเฉพาะการตั้งราคาเชิงกลยุทธ ที่หนํวยผลิตในตลาดตํางแขํงขันกัน (Non cooperative 
Strategic) หนํวยผลิตที่มีพฤติกรรมการตั้งราคาแบบนี้เป็นหนํวยผลิตที่พยายาม ท าให๎ก าไรของ

ตนเองสูงสุดโดยการยกสถานภาพ(Position) ของตนเองให๎อยูํในสภาวะที่เหนือกวําคูํแขํงขัน 
(2) การตั้งราคาเพ่ือขจัดคูํแขํงขันในตลาด (Predatory Pricing) เป็นการตั้งราคา

เชิงกลยุทธรูปแบบหนึ่ง โดยผู๎ผลิตที่ต๎องการขจัดคูํแขํงขัน (Predator) จะเริ่มท าการลดราคาสินค๎า

ของตนเองลงไปเรื่อย ๆ โดยมีเปูาหมายที่จะขจัดคูํแขํงขันของตนออกจากตลาด และ ในขณะเดียวกัน
ก็เพ่ือขํมขูํผู๎ผลิตที่มีศักยภาพรายใหมํให๎กลัวและไมํกล๎าเข๎ามาแขํงขันด๎วยหลังจากที่คูํแขํงขันของตน
ถูกขจัดออกไปแล๎วผู๎ผลิตรายนี้ก็จะเพ่ิมราคาสินค๎ากลับขึ้นมาสูํจุดที่ตนเองจะได๎รับก าไรสูงสุดโดยปกติ
แล๎วราคาที่ผู๎ผลิตที่ต๎องการขจัดคูํแขํงขันลดลงมานั้นจะลดลงมาจนกระทั้งต่ ากวําต๎นทุนการผลิตของ
ตนเองซึ่งหมายความวําเขายอมขาดทุนในระยะสั้น เพ่ือก าไรในระยะยาว (Long Run Profits) เพ่ิม

สูงขึ้นการที่ผู๎ผลิตจะสามารถใช๎การตั้งราคาเพ่ือขจัดคูํแขํงรายอ่ืนในตลาดได๎ก็ตํอเมื่อผู๎ผลิตที่ต๎อง การ
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ขจัดคูแํขํงขัน สามารถท าให๎คํูแขํงของ ตนเชื่อวําตนจะยอมขาดทุนจริง ๆ จนกวําคูํแขํงของตนทนการ
ขาดทุนไมํไหวแล๎วถูกขจัดออกไป และ จะต๎องมั่นใจวําตนจะทนขาดทุนได๎ ยาวนานกวําคูํแขํงขัน 
กลําวคือ จะต๎องอยูํในสถานะที่มีความได๎เปรียบผู๎แขํงขัน ไมํวําจะทางด๎านการเงินหรือด๎านข๎ อมูล
สารสนเทศ มิฉะนั้นแล๎วการใช๎ ก็จะไมํได๎ผลเพราะถ๎าตน และผู๎แขํงขันอยูํในสภาพที่เทําเทียมกันคูํแขํง
ก็สามารถทนการขาดทุนได๎พอ ๆ กันดังนั้นจึงไมํมีเหตุผลที่ทั้งคูํจะทนขาดทุนไปเรื่อยๆ ในกรณีเชํนนี้
ทั้งคูํมีแนวโน๎มที่จะรํวมมือหรือรวมตัวกันมากกวํานอกจากนี้ในกรณีที่ สามารถขจัดคูํแขํงของตนออก
จากตลาดได๎แล๎วก็ยังจะต๎องมั่นใจวําผู๎ผลิตรายใหมํ จะไมํสามารถเข๎ามาครอบครองโรงงานของคูํแขํง
เดิมแล๎วท าการผลิตแขํงขันกับตน และ จะไมํสามารถข้ึนราคาสินค๎าของตนไปสูํระดับที่จะท าให๎ตนเอง
ได๎ รับก าไรสูงสุด ได๎เพราะวํา เมื่อไหรํราคาขยับขึ้นสูงจนได๎รับก าไรสํวนเกิน ผู๎ผลิตรายใหมํ ที่มี
ศักยภาพ (Potential Entrants) ก็จะเข๎ามาแขํงขันโดยอาจจะซื้อโรงงานเดิมของผู๎ที่ถูกขจัดออกไป

แล๎วเพราะฉะนั้นจะเห็นวํา การตั้งราคาเชิงกลยุทธแบบนี้จะมีต๎นทุน ในการขจัดคูํแขํงสูงมากเพราะ
นอกจากจะต๎องขจัดคูํแขํงเดิมให๎ออกจากตลาดแล๎วยังต๎องท าให๎คูํแขํงที่ยังไมํเข๎ามาในตลาดเชื่อหรือ
ตระหนักถึงสถานภาพที่เหนือกวําของตน และไมํกล๎าเข๎ามาแขํงขันอีกดังที่ได๎กลําวแล๎วข๎างต๎นวํา
เงื่อนไขส าคัญที่จะท าให๎ การตั้งราคาเพ่ือขจัดคูํแขํงขัน มีผลในการขจัดคูํแขํงออกจากตลาดได๎ ก็
ตํอเมื่อต๎องมีความได๎เปรียบ หรือ อยูํในสถานภาพที่เหนือกวําคูํแขํงขันและคูํแขํงไมํมีความได๎เปรียบ
เสียเปรียบกันกลําวคือทั้งคํูอยูํในสถานภาพเทํากันแล๎วการใช๎การตั้งราคาเชิงกลยุทธแบบนี้จะท าให๎อยูํ
ในสถานะที่เสียเปรียบคูํแขํงเพราะต๎องทนแบกรับสภาวะการขาดทุนที่สูงกวํ า เพ่ือความงํายในการ
วิเคราะห๑ในกรณีนี้สมมุติวําในตลาดมีผู๎ผลิตอยูํ 2 รายโดยรายแรกเป็นผู๎ผลิตเดิมในตลาดในขณะที่ราย
ที่ 2 เป็นผู๎ผลิตที่เข๎ามาใหมํผู๎ผลิตทั้ง 2 รายนี้ มีฟังก๑ชันของต๎นทุนเหมือนกัน ( Identical Cost 
Functions) ซึ่งแสดงโดยเส๎น AC และ MC ผู๎ผลิตรายเดิมในตลาดต๎องการขจัดคูํแขํงรายใหมํที่เพ่ิงเข๎า

มาในตลาดดังนั้นผู๎ผลิตรายเดิมจึงลดราคาสินค๎าของตนลงมาที่ราคา P* ซึ่งเป็นราคาในระดับที่ต่ ากวํา

ต๎นทุนเฉลี่ยตํอหนํวย (AC)เพ่ือแขํงขันกับผู๎ผลิตรายเดิม และเพ่ือความอยูํรอดด๎วย ผู๎ผลิตรายใหมํก็

จ าต๎องลดราคามาอยูํที่ P* เชํนกัน 
กลําวโดยสรุปการตั้งราคาเชิงกลยุทธแบบนี้ผู๎ผลิตที่ต๎องการขจัดคูํแขํงอ่ืนออกจากตลาด

ประสบผลส าเร็จจากการตั้งราคาดังกลําวได๎ก็ตํอเมื่อตนเองมีความได๎เปรียบหรืออยูํในสถานะภาพที่
เหนือกวําคูํแขํงขันและเมื่อสามารถขจัดคูํแขํงขันออกไปแล๎วยังจะต๎องมั่นใจได๎วําความสามารถในการ
ผลิต ที่มีอยูํของคูํแขํงไมํวําจะเป็นโรงงานเครื่องจักรหรือสิ่ง สาธารณูปโภคอ่ืน ๆ ในการผลิตจะไมํถูก
คูํแขํงคนใหมํน าไปใช๎ในการผลิตเพ่ือแขํงขันกับตนเองอีก ดังนั้น จึงต๎องใช๎ต๎นทุนในการการตั้งราคา
เพ่ือขจัดคูํแขํงขันในตลาด (Predatory Pricing ) สูงมาก 
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(3) การตั้งราคากีดกันการเข๎ามาของหนํวยผลิตรายใหมํ การตั้งราคาเพ่ือกีดกัน
ไมํให๎ ผู๎ผลิตรายใหมํเข๎าสูํตลาด (Limit Pricing) เป็นเข๎าสูํตลาด (Limit Pricing) เป็นพฤติกรรมการ

ตั้งราคาเชิงกลยุทธที่เมื่อผู๎ผลิตเดิมที่อยูํในตลาดต๎องการท าให๎ผู๎ผลิตรายใหมํ(ที่มีศักยภาพในการ
แขํงขัน)ขาดแรงจูงใจในการเข๎าไปแขํงขันในตลาดวิธีการตั้งราคาแบบ Limit Pricing นี้ผู๎ผลิตเดิมจะ

ก าหนดปริมาณการผลิต ที่จะสํงผลให๎อุปสงค๑สํวนที่เหลือ Residual Demand หมายถึง อุปสงค๑สํวนที่
ผู๎ผลิตในตลาด ยังไมํได๎มีการผลิตเพ่ือเสนอขาย มีไมํเพียงพอที่จะท าให๎ผู๎ ผลิตรายใหมํเข๎ามาท าการ
ผลิตได๎ ถ๎า DD คือเส๎นอุปสงค๑ของตลาดสมมุติวําผู๎ผลิตเดิมและผู๎ผลิตที่เข๎ามาใหมํมีเส๎นต๎นทุนเฉลี่ยตํอ

หนํวยเหมือนกันคือ AC ถ๎าผู๎ผลิตเดิมในตลาดก าหนดตํอปริมาณผลผลิตของตนเองและดังนั้นราคา

สินค๎าจะ = P* จากรูปจะเห็นวําเส๎นอุปสงค๑สํวนที่เหลือของตลาด = D'D (สํวนที่เป็นเส๎นหนาทึบ)

เพราะอุปสงค๑สํวนนี้ผู๎ผลิตเดิมยังไมํได๎ Supplyให๎แกํตลาด อุปสงค๑สํวนที่เหลือนี้จะเป็นอุปสงค๑สํวนที่ผู๎

ที่จะเข๎ามาใหมํใช๎ใน การพิจารณาตัดสินใจวํา ควรจะเข๎าสูํตลาดหรือไมํเพราะจากแบบจ าลอง Limit 
Pricingที่วิเคราะห๑โดย Bain (1956) Modigliani(1958) และ Sylos-labini (1962) ตั้งอยูํบน

สมมุติฐานของปริมาณการผลิตของตนเองแม๎วําจะมีผู๎ผลิตใหมํเข๎ามาแขํงขันในตลาด 
แม๎หลังจากการเข๎าสูํตลาดปริมาณการผลิตจะเพ่ิมขึ้นเทํากับปริมาณผลผลิตใหมํของเขา

เทํานั้นนั่นคือ = qi + ปริมาณผลผลิตของผู๎ผลิตใหมํดังนั้นผู๎ผลิตใหมํพอที่จะประมาณได๎วําราคาหลัง

การเข๎าตลาดของเขา จะตกลงมาที่ระดับใด(โดยดูจากอุปสงค๑สํวนที่เหลือ) ระดับราคาหลังการเข๎า
ตลาดจะเพียงพอที่จะท าให๎เขาได๎ก าไรจากการเข๎าสูํตลาดหรือไมํ 

ถ๎าผู๎ผลิตเดิมผลิต qi อุปสงค๑สํวนที่เหลือ = D"D ซึ่ง D"D จะเป็นเส๎นอุปสงค๑ ของผู๎เข๎า

มาใหมํ(ขยับเส๎น D'D เข๎ามาชนกับแกนตั้ง) จากอุปสงค๑สํวนที่เหลือผู๎ที่จะเข๎ามาใหมํพบวํา ไมํวําเขาจะ

ผลิตเทําไหรํ ทุกๆ ระดับราคา สินค๎าที่เขาจะได๎รับจะต่ ากวําเส๎นต๎นทุนเฉลี่ยตํอหนํวย AC ทั้งสิ้นอยําง

ดีที่สุดที่ ผู๎ผลิตที่จะเข๎ามาใหมํท าได๎ คือ ผลิต qe ผลในตลาดจะเพ่ิมขึ้นเป็น qi + qe ดังนั้นราคาจึง

ลดลงมาจาก P* มาเป็น P จึงไมํมีแรงจูงใจให๎ ผู๎ผลิตใหมํเข๎าสูํตลาดในการตั้งราคาแบบ Limit Pricing 
ก็เชํนเดียวกับ Predatory Pricing กลําวคือ ผู๎ผลิตเดิมในตลาดจะต๎องมีความได๎เปรียบ หรือ อยูํใน

สถานภาพที่เหนือกวําผู๎ผลิตที่จะเข๎ามาใหมํจึงท าให๎ Limit Pricing ได๎ผล เพราะถ๎าผู๎ผลิตเดิม และ 

ผู๎ผลิตที่จะเข๎ามาใหมํอยูํใน สถานภาพที่เทําเทียมกัน จะเห็นวําหลังการ เข๎าสูํตลาดของผู๎ผลิตใหมํ
ปริมาณการผลิตเพิ่มข้ึน และราคาลดลงมาเป็น P ผู๎ผลิตเดิมก็จะอยูํในสถานะเดียวกันกับผู๎ผลิตใหมํคือ

เทําทุน หรือ ขาดทุนดังนั้นจึงไมํมีเหตุผลอะไรที่ผู๎ผลิตเดิมจะยังคงมีแนวโน๎มที่ จะเข๎าสูํตลาดสูง วิธีที่
จะท าให๎Limit Pricing ได๎ผลอยํางจริงจังก็ตํอเมื่อผู๎ผลิตเดิมอยูํในสถานภาพที่เหนือกวําคูํแขํงขัน เชํน 

การมีต๎นทุนในการผลิตต่ ากวําผู๎ผลิตที่เข๎ามาใหมํ (Absolute Costs Advantage) หรือ การท าให๎
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ผู๎ผลิตที่จะเข๎ามาใหมํเชื่อวําตนมีต๎นทุนในการผลิตต่ ากวําแม๎วําในความเป็นจริงอาจจะไมํต่ ากวําก็ได๎ 
(แตํเปลี่ยนความเชื่อของผู๎ที่จะเข๎ามาใหมํ) หรือการท าข๎อผูกมัด (Commitment) ไว๎ลํวงหน๎าที่จะสํงผล

ให๎ (แม๎อะไรจะเกิดข้ึน) ตนยังต๎อง ผลิตปริมาณเทําเดิม (ในตัวอยํางข๎างต๎น qi )อยูํ เชํน การท าสัญญา

ผูกมัดโดยใช๎เทคโนโลยีในการผลิตที่จะต๎องผลิต qi เทํานั้น ถ๎าผลิตเปลี่ยนไป จากนี้ต๎นทุนการผลิต จะ

พํุงขึ้นสูงมากเหลํานี้เป็นต๎น ถ๎าเป็นเชํนนี้แล๎วผู๎ผลิตที่ จะเข๎ามาใหมํก็ จะเชื่อวําจะอยํางไรก็ตามผู๎ผลิต
เดิม จะผลิตปริมาณเทําเดิมเสมอ ดังนั้นตามตัวอยํางข๎างต๎นผู๎ผลิตที่จะเข๎ามาใหมํก็จะไมํเข๎าสูํตลาด 

(4) พฤติกรรมของหนํวยผลิตที่ท าการแขํงขันที่มิใชํทางด๎านราคา (Non Price 
Competition) (วัณรักษ๑ มิ่งมณีนาคิน, 2543) 

1. การแขํงขันทางด๎านโฆษณา (Advertising) 
2. การท าให๎ผลิตภัณฑ๑มีความแตกตํางกันในทัศนะของผู๎ซื้อ 

(Product Differentiation) เป็นการเน๎นถึงลักษณะพิเศษ หรือ จ าเพาะด๎าน เชํน เป็นเอกลักษณ๑ที่

แสดงถึงความเป็นเลิศทางด๎านเทคโนโลยี คุณภาพ แบบ สี รูปรํางลักษณะผลิตภัณฑ๑ที่ใช๎เครื่องหมาย
การค๎าหรือที่มีชื่อเสียงเป็นที่แพรํหลายผลิตภัณฑ๑ที่มีความเป็นเอกลักษณ๑ที่แสดงถึงสถานภาพทาง
เศรษฐกิจหรือชนชั้นทางสังคมของผู๎ใช๎ สิ่งตําง ๆ ที่กลําวมานี้ท าให๎สินค๎าของหนํวยผลิตหนึ่งแตกตําง
จากสินค๎าของอีกหนํวยผลิตหนึ่งได๎ไมํวําความแตกตําง หรือเอกลักษณ๑เฉพาะตัวของสินค๎านั้น ๆ จะมี
อยูํจริง หรือไมํก็ตาม 

3. ความคงทนถาวรของสินค๎า (Durability) 
4. การเปลี่ยนแปลงแบบของสินค๎า (Style Change) 
5.การวิจัยและพัฒนา (Research and Development) เพ่ือ 

น าไปสูํการเปลี่ยน แปลงผลิตภัณฑ๑หรือการผลิตสินค๎าใหมํๆ ออกสูํตลาดเพ่ือตอบสนองความต๎องการ
ของผู๎บริโภคหรือน าไปใหมํ ๆ ออกสูํตลาดเพ่ือตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภค หรือ น าไปสูํ
กระบวนการผลิตใหมํ ที่ท าให๎ต๎นทุนการผลิตลดลง หรือกํอให๎เกิดประสิทธิภาพในการผลิตมากข้ึน 

6. การแขํงขันในการสร๎างความโดดเดํน อันเป็นเอกลักษณ๑ที่สร๎างขึ้นจาก

ภาวะแวดล๎อมการเสนอขาย เชํน ให๎การผลิตหลังการขายอยํางดี การฝึกบริกรให๎มีความรอบรู๎ในตัว
สินค๎าการให๎ความสะดวกสบายแกํผู๎ซื้อ ฯลฯ ลักษณะทั้ง 6 ประการดังกลําวข๎างต๎น สามารถสรุปเป็น

ลักษณะของการแขํงขันที่มิใชํราคาในกลุํมใหญํๆ ได๎ 2 ประเภทคือ การแขํงขันทางด๎านการโฆษณา 

และ การการแขํงขันทางด๎านวิจัยและพัฒนา 
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2.2 ผลงานวิจัยและงานเขียนอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง 
2.2.1 การศึกษาโครงสร๎างตลาด  
จากการศึกษาของ หฤทัย วรวณิชชานันท๑ , (2532) เรื่องพฤติกรรมการแขํงขันใน

อุตสาหกรรมกระเบื้องปูพ้ืนบุผนังเซรามิค พบวําเป็นอุตสาหกรรมกระเบื้องปูพ้ืนเซรามิคซึ่งอยูํใน
โครงสร๎างตลาดผู๎ขายน๎อยราย (Oligopoly) ที่มีการผลิตสินค๎าที่แตกตํางกัน (Differentiate Product) 
ที่ประกอบด๎วยผู๎ผลิตรายใหญํ 3 รายซึ่งสามารถครองสํวนแบํงตลาดได๎มากกวําร๎อยละ 90 และผู๎ผลิต

รายเล็ก 4 ราย ผู๎ผลิตเหลํานี้มีความพ่ึงพาซึ่งกันและกัน (Interdependence) สูงมาก ท าให๎มีการ

ระมัดระวังคูํแขํงขันมากตํางฝุายตํางมีการติดตามความเคลื่อนไหวของคูํแขํงขันอยํางใกล๎ชิดและ
พยายามเก็บรักษาข๎อมูลทั้งที่เป็นข๎อมูลของตนเอง และ ข๎อมูลของคูํแขํงไว๎เป็นความลับ เพ่ือมิให๎เป็น
การยืนยันข๎อมูลที่ ตนมีอยูํให๎ คูํแขํงขัน ทราบ 

ส าหรับการศกึษาของ นพพร วาสภุาพรังสรรค์, (2542) เร่ืองโครงสร้างตลาดและกล
ยทุธ์การแขง่ขนัในอตุสาหกรรมเบียร์ของไทย พบวา่โครงสร้างการตลาดของอตุสาหกรรมเบียร์ ของ
ไทยในชว่งหลงัเปิดเสรีโรงงานเบียร์ จดัวา่มีโครงสร้างแบบ ผู้ขายน้อยราย เน่ืองจากเม่ือการเปิดเสรี
โรงงานเบียร์ขึน้ท าให้มีผู้ผลผลิตเพิ่มมากขึน้อ านาจผกูขาดของผู้ผลิตรายเดิมจะเร่ิมน้อยลงดงัจะ
เห็นได้จากสว่นแบง่การตลาดท่ีลดลงของ บริษัทบญุรอด บริวเวอร่ี จ ากดั และส่วนแบง่การตลาดท่ี
เพิ่มขึน้ ของผู้ผลิตรายอ่ืนๆ โดยในปี 2541 บริษัท บุญรอด บริวเวอร่ี จ ากัด มีส่วนแบ่งการตลาด
ลดลงเหลือเพียง ร้อยละ 45 จากเดมิ ซึง่มีสว่นแบง่การตลาดสงูถึง ร้อยละ 93 ในปีพ.ศ. 2535 และ
ส่วนแบ่งการตลาดของคู่แข่งขัน ได้เพิ่มมากขึน้โครงการตลาดเปล่ียนแปลงไป จากตลาดท่ีเคย
ผกูขาดก็จะคอ่ย ๆ กลายเป็นตลาดท่ีมีการแข่งขนัมากขึน้เป็นโครงสร้างตลาดผู้ขายน้อยรายดงันัน้ 
จงึได้พิจารณา จากปัจจยัท่ีเป็นตวัก าหนด ประเภทของโครงสร้างการตลาด 

ลกัษณะการศกึษา ของ พลวิสทุธ์ิ นิวาตวงศ์, (2543) เรื่องพฤติกรรมการแขํงขันของ

ผู๎ผลิตในอุตสาหกรรมกระเบื้องซีเมนต๑ใยหิน พบว่าโครงสร้างตลาดของอุตสาหกรรมกระเบือ้ง
ซีเมนต์ใยหินอยู่ในตลาด ผู้ขายน้อยราย ท่ีมีการผลิตสินค้าท่ี แตกต่างกันในสายตาของผู้บริโภค 
(Differentiate Products) โดยมีผู๎ ผลิตจ านวน 4 ราย และอธิบายถึงสํวนแบํงตลาด ขนาดของหนํวย

ผลิต อ านาจการตลาดเป็นตัววัดทางด๎านโครงสร๎างตลาด จะเน๎นการอธิบายในเรื่องพฤติกรรมการ
แขํงขันทางด๎านราคา และ ไมํใชํทางด๎านราคา ในอุตสาหกรรมในชํวงเวลา พ.ศ.2536 – 2544  

ในการศึกษาของ จิรายุศ บงกชมาศ , (2543) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับโครงสร๎างของ

อุตสาหกรรมรถยนต๑ไทยจะใช๎วิธีการวิเคราะห๑แบบ Five Fore Model จะศึกษาปัจจัยที่เป็นตัวก าหนด

ระดับความสามารถหรือ ศักยภาพ ในการท าก าไรในอุตสาหกรรมที่สนใจ ในตลาดแขํงขันสมบูรณ๑ 
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(Perfect Competition) การเข๎าออกของผู๎ประกอบการ สามารถท าได๎อยํางเสรีหากอุตสาหกรรมนั้น 

ๆ มีก าไรสูงก็จะจูงใจให๎มีผู๎ประกอบการรายใหมํเข๎ามามากอยํางไรก็ตามผลที่ตามมาก็คือการแขํงขันที่
รุนแรงขึ้นซึ่งสํงผลให๎ก าไรที่ได๎ลดต่ าลงจนถึงจุด ๆ หนึ่งจะไมํจูงใจให๎รายใหมํเข๎ามาในตลาด แรงกดดัน 
จากแรงแขํงขัน (ซึ่งเป็นตัวก าหนดศักยภาพในการท าก าไร) มิได๎มาจากจ านวนคูํแขํงขันหรือผู๎ผลิต
ภายในอุตสาหกรรมนั้นเทํานั้นในความเป็นจริงความเข๎มข๎นของการแขํงขันจะ ถูกก าหนดโดยปัจจัย  
(Competitive Forces) 5 ประการคือ 

2.2.1.1 ปัจจัยจากนักลงทุนหน๎าใหมํ (New Entrance) ที่มีศักยภาพที่ จะเข๎ามา

ลงทุนในอุตสาหกรรม 
2.2.1.2 ปัจจัยซึ่งเกิดจากอ านาจตํอรองของกลุํมผู๎ซื้อ (Buyers) 
2.2.1.3 ปัจจัยซึ่งเกิดจากอ านาจตํอรองของผู๎ผลิตและผู๎ปูอนวัตถุดิบที่ใช๎ในการ

ผลิต 
2.2.1.4 ปัจจัยซึ่งเกิดจากสินค๎าอ่ืนๆ ซึ่งสามารถใช๎ทดแทนผลิตภัณฑ๑ที่ผลิตได๎ใน

อุตสาหกรรมนั้น (Substitutes) 
2.2.1.5 ปัจจัยจากจ านวนผู๎ผลิตหรือคูํแขํงที่มีอยูํจริงในอุตสาหกรรม (Industry 

Competitors) 
2.2.2 ลักษณะการกระจุกตัว 

จากการศึกษาของ หฤทัย วรวณิชชานันท๑, (2532) เรื่องการกระจุกตัวของ

อุตสาหกรรมกระเบื้องปูพ้ืนบุผนังเซรามิค พบวําคําการกระจุกตัว (Concentration Ratio) เป็นดัชนี

ซึ่งบอกให๎ทราบวํา สํวนแบํงตลาดที่หนํวยผลิตสํวนหนึ่ง (ซึ่งอาจเป็น 4 ราย หรือ 8 ราย) ถือครองอยูํ

เมื่อรวมกันแล๎วจะเป็นเทําใด ถ๎าคําการกระจุกตัวยิ่งสูง ก็แสดงวําผู๎ผลิตกลุํมนี้มีสํวนแบํงตลาดรวมกัน
ยิ่งมากกวําหนํวยผลิตที่เหลืออ่ืนๆ โดยเปรียบเทียบในการค านวณคําการกระจุกตัวของอุตสาหกรรม
กระเบื้องปูพื้นบุผนังเซรามิคในชํวงปี 2525-2530 พบวําในอุตสาหกรรมนี้มีการกระจุกตัวลดลงในชํวง

ปี 2525-2527 เนื่องจากมีผู๎ผลิตรายใหมํเข๎ามาแขํงขันในตลาดเพ่ิมขึ้น แตํหลังจากนั้นคําการกระจุก

ตัวได๎กลับสูงขึ้นอีกในปี 2528 2529 และ2530 ทัง้นี้เพราะผู๎ผลิตรายใหมํ 2 รายที่เพ่ิงเข๎ามาแขํงขันใน

ตลาดในชํวงปี 2526 และ 2527 คือ บริษัท เซรามิคอุตสาหกรรมไทย จ ากัด และบริษัท สหโมเสด

อุตสาหกรรม จ ากัด ได๎พัฒนาตนเองขึ้นกลายเป็นผู๎ผลิตรายใหญํที่สามารถแบํงสํวนแบํงตลาดเพ่ิมขึ้น
ตามล าดับโดยสามารถแบํงสํวนแบํงตลาดมาจากผู๎ผลิตรายใหญํบางสํวนและสามารถแยํงสํวนแบํง
ตลาดมาจากผู๎ผลิตรายเล็กอ่ืน ๆ ด๎วยท าให๎การกระจุกของผู๎ผลิต 3 รายใหญํเพ่ิมขึ้นจาก 72.2 ในปี 

2527 เพ่ิมข้ึนเป็น 76.3 88.2 และ 90.5 ในปี 2528 2529 และ 2530 ตามล าดับ 
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ส าหรับการศึกษาของ จิรายุศ บงกชมาศ , (2543) เรื่องการปรับตัวของ

อุตสาหกรรมรถยนต๑ไทยภายใต๎ภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ พบวําอัตราการรวมตัว (Concentration) การ

วัดอ านาจของผู๎ขายในอุตสาหกรรมวํามีอ านาจในการก าหนดราคา ในการเป็นผู๎น าตลาดมากน๎อย
เพียงใด ถ๎ามีการรวมตัวกันมากยํอมต๎องมีการพ่ึงพากันมากและโอกาสที่จะรวมกันก าหนดราคาให๎อยูํ
ในระดับเดียวกัน (Administered Price) และรํวมกันก าหนดนโยบายเกี่ยวกับการผลิตยํอมมีมากโดย
เครื่องมือที่ใช๎วัดอัตราการรวมตัวของอุตสาหกรรมรถยนต๑ พบวําปริมาณการจ าหนํายรถยนต๑สํวนใหญํ
จะกระจุกตัวอยูํเพียง 4 รายใหญํคือ โตโยต๎า อีซูซุ นิสสัน และมิตซูบิชิโดยครองสํวนแบํงตลาดรถยนต๑

กวําร๎อยละ 70 แม๎วําอัตราการกระจุกตัวจะสูงแตํกับมีการแขํงขันที่รุนแรง เนื่องจากหากพิจารณาใน
รายละเอียดจะพบวําสํวนแบํงตลาดของผู๎ประกอบการรายใหญํแตํละรายมีใกล๎เคียงกัน การแขํงขันจึง
สูงมากเพ่ือที่จะรักษาสํวนแบํงตลาดของตนไว๎ โตโยต๎ามีสํวนแบํงตลาดสูงสุดจึงมี อิทธิพลตํอตลาดมาก
โดยจะเห็นได๎จากคํา CCI ซึ่งแสดงถึงอิทธิพลของรายใหญํในการเป็นผู๎น าตลาด ซึ่งในปี 2539มี

อัตราสํวนเฉลี่ยถึงร๎อยละ 44 สังเกตวําแม๎วําปริมาณการจ าหนํายรถยนต๑ใน ปี 2540 จะเป็นผู๎น าราย

ใหญํไมํลดลงในทางตรงข๎ามกับเพ่ิมข้ึน เนื่องจากกลยุทธ๑การน ารถยนต๑นั่ง โซลูนํา ซึ่งเป็นรถยนต๑ ราคา
ลดลงก็ตามแตํอิทธิพลของประหยัดมาจ าหนํายเมื่อต๎นปี 2540 สํงผลให๎ปริมาณการ จ าหนํายเพ่ิม

สูงขึ้นในขณะที่รถยนต๑คํายอ่ืนๆ มีปริมาณการจ าหนํายลดลงและแม๎วําในปี 2541 ปริมาณการ

จ าหนํายจะยังคงลดลงโดยเหลือเพียง 1.44 แสนคัน แตํโตโยต๎า จะยังคงรักษาความเป็นผู๎น าตลาดได๎

ตํอไป เนื่องจากมีรถโซลูนํา ซึ่งเหมาะกับภาวะที่ผู๎บริโภคขาดก าลังซื้อเป็นอยํางมากในขณะที่คํายอ่ืนๆ 
(ยกเว๎นฮอนด๎า)ไมํมีและการศึกษาของ วนิดา ชัยประเศียร (2545) เรื่องการกระจุกตัวของ

อุตสาหกรรมคอมพิวเตอร๑พบวํา อุตสาหกรรมคอมพิวเตอร๑ ของไทยมีการกระจุกตัวต่ า แสดงให๎เห็น
วําอุตสาหกรรมคอมพิวเตอร๑มีการแขํงขันสูงสํวนการหาคํา RCA พบวําไทยไมํมีความได๎เปรียบโดย

เปรียบเทียบกับประเทศคูํแขํงขันคือสิงคโปร๑  มาเลเซีย ไต๎หวัน เกาหลีใต๎ และจีนในตลาด
สหรัฐอเมริกา และเนเธอร๑แลนด๑อยํางไรก็ตามในตลาดญี่ปุุนไทยซึ่งเคยมีความได๎เปรียบโดย
เปรียบเทียบกับคูํแขํงขันพบวําไทยมีได๎เปรียบโดยการเปรียบเทียบนับตั้งแตํปี พ.ศ. 2540 และถ๎า
พิจารณาจาก ประเทศคํูแขํงขันพบวําไทย มีความได๎เปรียบโดยเทียบสูงกวํา มาเลเซีย และ จีน 

2.2.3 การก าหนดราคา ต๎นทุนการผลิต 
จากการศึกษาของ หฤทัย วรวณิชชานันท๑, (2532) เรื่องพฤติกรรมการแขํงขันใน

อุตสาหกรรมกระเบื้องปูพ้ืนบุผนังเซรามิค พบวําการผลิตกระเบื้องซีเมนต๑ใยหินจะต๎องใช๎วัตถุดิบที่
ส าคัญได๎แกํปูนซีเมนต๑ใยหินส าลีน้ าส าหรับผู๎ผลิตบางรายอาจจะใช๎เยื่อกระดาษเป็นอีกสํวนผสมหนึ่ง
เพ่ือเพ่ิม ความยืดหยุํนให๎แกํกระเบื้อง ในการผลิตกระเบื้องซีเมนต๑ใยหินจะใช๎ปูนซีเมนต๑ประมาณร๎อย
ละ 52-53 ใยหินส าลีประมาณร๎อยละ 9-10 น้ าประมาณร๎อยละ 38 เป็นส าคัญโครงสร๎างต๎นทุนการ
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ผลิตของอุตสาหกรรมกระเบื้องซีเมนต๑ใยหินของปี 2538 พบวําต๎นทุนในการผลิตกระเบื้องซีเมนต๑สํวน

ใหญํกวําร๎อยละ 50 เป็นคําวัตถุดิบ ซึ่งกวําครึ่งหนึ่งของวัตถุดิบต๎องน าเข๎าจากตํางประเทศเงินเดือน

และ คําจ๎างแรงงานและการศึกษาของ จิรายุส บงกชมาศ (2532) พบวําต๎นทุนการผลิตรถยนต๑นั่งสํวน

ใหญํจะเป็นภาษีอากรซึ่งเป็นสัดสํวนสูงถึงกวําร๎อยละ 56 ของต๎นทุนทั้งหมดรองลงมาคือ ต๎นทุน

ชิ้นสํวนที่น าเข๎าจากตํางประเทศ ร๎อยละ 20 ในขณะที่ต๎นทุนการผลิต รถบรรทุกสํวนใหญํจะได๎แกํ 

ต๎นทุนชิ้นสํวนที่น าเข๎ามาจากตํางประเทศ ร๎อยละ 46 รองลงมาคือ ภาษีอากร ร๎อยละ 21 จะเห็นได๎

ชัดวําระบบภาษีอากรของไทยมีสํวนให๎ผู๎บริโภครถยนต๑ต๎อง รับภาระราคารถยนต๑ที่สูงในขณะที่ การ
ผลิตชิ้นสํวนของไทยยังไมํคํอยมีประสิทธิภาพสํงผลให๎ต๎องน าเข๎าจากตํางประเทศเป็นจ านวนมาก เป็น
ที่นําสังเกตวําการประกอบรถยนต๑ 1 คันกํอให๎เกิดผลประโยชน๑แกํเศรษฐกิจของประเทศไมํมากนัก

เนื่องจากต๎นทุนในการประกอบซึ่งได๎แกํ คําแรงงาน คําบริการตํางๆ เฉลี่ยเพียงร๎อยละ 6 ของต๎นทุน

การผลิตทั้งหมด และ ต๎นทุนชิ้นสํวนภายในประเทศเฉลี่ยแล๎วมีเพียงร๎อยละ 13 เทํานั้น ซึ่งต๎นทุนทั้ง

สองเป็นต๎นทุน ที่เอ้ือประโยชน๑แกํคนในประเทศมากแตํมีไมํถึงร๎อยละ 20 ของต๎นทุนการผลิต 

นอกจากนี้ ก าไรจากการด าเนินงานซึ่งมีสัดสํวนเฉลี่ยร๎อยละ 8 นั้น ผลประโยชน๑ยังตกอยูํกับบริษัท 
2.2.4 พฤติกรรมการแขํงขันทางด๎านราคา 

จากการศึกษาของ นพพร วาสุภาพรังสรรค๑, (2542) พบวําการแขํงขันทางด๎าน

ราคา ในอุตสาหกรรมเบียร๑ไทยชํวงปี พ.ศ.2536 จนถึงปัจจุบัน มีผู๎ผลิตรายเกําก าหนดราคาตั้งไว๎สูงแตํ
ไมํสามารถท ายอดขายได๎มากขึ้นและเบียร๑เป็นเครื่องดื่มอายุสั้นจึงท าให๎ต๎องลดราคาลงมาเพ่ือหวังจะ
จ าหนํายได๎มากข้ึนแตํไมํสามารถท ายอดขายได๎มากข้ึนจริง จึงท าการเปลี่ยนมาผลิตเบียร๑ตัวใหมํและใช๎
ชื่อใหมํแทนจากนั้นท าการลดราคาให๎ถูกลงไปอีกแตํเพ่ิมดีกรีมากขึ้นก็สามารถท ายอดขายเพ่ิมขึ้น จน
บริษัทคูํแขํงถูกแบํงสํวนแบํงตลาดไปมากขึ้นจึง มีนโยบายผลิตเบียร๑ในนามชื่อใหมํและลดราคาตาม
การก าหนดราคาในอุตสาหกรรมเบียร๑มีการก าหนดอัตราราคาเป็นชํวงราคา ไมํมีการก าหนดราคา
ตายตัว ขึ้นอยูํกับร๎านค๎าปลีกจะเป็นผู๎ก าหนด โดยก าหนดราคาตามท๎องถิ่นนั้นๆ ซึ่งจะแตกตํางกันไมํ
มากนัก จะเห็นวําการแขํงขันทางด๎านราคานั้นไมํมีความส าคัญมากนักในอุตสาหกรรมเบียร๑ 

ส าหรับการศึกษาของ พลวิสุทธ๑ นิวาตวงศ๑, (2543) พบวําการแขํงขันทางด๎าน

ราคาในอุตสาหกรรมกระเบื้องซีเมนต๑ใยหินในชํวงปี พ.ศ.2540-2542 จะพบวําผลจากภาวะวิกฤต

เศรษฐกิจกลางปี พ.ศ.2540 มีท าให๎ผู๎ผลิตแตํละรายมีต๎นทุนการผลิตที่สูงขึ้นโดยเฉพาะต๎นทุนวัตถุดิบ

ปูนซีเมนต๑ที่มีการปรับราคาหลายครั้งมีผลท าให๎ผู๎ผลิตจ าเป็นต๎องท าการปรับราคา Price List เพ่ิมขึ้น

ถึง 3 ครั้งและได๎พิจารณาถึงความเป็นผู๎น าด๎านราคา (Price Leadership by Dominant Firm) 
พบวําตลอดการปรับราคาทั้ง 3 ครั้ง ผู๎ผลิตที่เป็นผู๎น าตลาดจะเป็นผู๎ปรับราคาสินค๎ากํอนเป็นบริษัท
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แรก สํวนบริษัทผู๎ผลิตที่เหลือจะท าการปรับราคาตามทันทีสาเหตุที่ผู๎ผลิตตํางๆ ต๎องท าการปรับราคา
เนื่องจากต๎นทุนการผลิตที่เพ่ิมสูงขึ้น และ ปัญหาการขาดสภาพคลํอง อีกทั้งไมํแนํใจในภาวการณ๑ทาง
เศรษฐกิจที่ถดถอยอยํางรุนแรง ท าให๎ผู๎ผลิตหลีกเลี่ยงที่จะท าการแขํงขันกันทางด๎านราคา  และ
การศึกษาของหฤทัย วรวณิชชานันท๑ (2532) พบวํา การแขํงขันทางด๎านราคาในอุตสาหกรรม

กระเบื้องปูพื้นบุผนังเซรามิคจะกลําวถึงการพิจารณาวิเคราะห๑เป็นชํวงเวลาตําง ๆ และจะมีผู๎ผลิตราย
ใหญํ 3 รายเป็นผู๎น าราคา 

2.2.5 พฤติกรรมการแขํงขันทางด๎านไมํใชํราคา 
จากการศึกษาของ นพพร วาสุภาพรังสรรค๑, (2542) พบวําลักษณะการแขํงขันที่

ไมํใชํทางด๎านราคาของอุตสาหกรรมเบียไทยสามารถแยกได๎เป็น 3 สํวนด๎วยกัน คือผลิตภัณฑ๑ 

(Product) คือ การท าให๎สินค๎าแตกตํางจากสินค๎าของผู๎ผลิตรายอ่ืนๆ ในตลาดระดับกลาง ตลาดพรี

เมียม และมีการก าหนดต าแหนํงการวาง จ าหนํายของผลิตภัณฑ๑ ยังรวมถึงหลักการวิจัยและพัฒนา 
ดังนั้นจะเห็นได๎ในปัจจุบันวํามีการพัฒนาความรู๎ใหมํๆ เพ่ือผลิตเบียร๑แอลกอฮอล๑ต่ าชนิดใหมํเข๎าสูํ
ตลาด มีการก าหนดและควบคุมเพ่ือให๎ได๎มาตรฐาน สํวนการโฆษณาเพ่ือกระตุ๎นอุปสงค๑ที่มีตํอสินค๎า
ของตน โดยหวังวําอุปสงค๑ของสินค๎าจะเพ่ิมขึ้นเมื่อผู๎ผลิตท าการโฆษณา  และการศึกษาของ พลวิสุทธิ์ 
นิวาตวงศ๑ (2543) ทางด๎านราคา ของอุตสาหกรรมแบํงกลยุทธ๑ โดยใช๎การจัดรายการสํงเสริมการขาย
ด๎วยการสะสมของรางวัล ในการผลักดันการขายให๎กับตัวแทนจ าหนําย และ มีการจัดรายการสํงเสริม
การขายพิเศษทวีคูณคูปอง 3-4 เทําในด๎านการพัฒนาผลิตภัณฑ๑ใหมํ มีการออกผลิตภัณฑ๑กระเบื้องสี 

5 มิลลิเมตรสีพิเศษ สีน้ าเงินเข๎มเข๎าสูํตลาดในด๎านการโฆษณาสํงเสริมผลิตภัณฑ๑และได๎ท าการจัด

โครงการศูนย๑วัตถุกํอสร๎างครบวงจร 
ส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ในเรื่อง โครงสร๎างและพฤติกรรมการแขํงขันอุตสาหกรรมสุกร   

แบรนด๑ S- Pure ใน Food Chain Restaurants เป็นงานวิจัยที่ยังไมํมีผู๎ศึกษามากํอน และเป็น
การศึกษาที่นําสนใจในแงํการศึกษาการสร๎างมูลคําเพ่ิมของอุตสาหกรรมปศุสัตว๑และอุตสาหกรรม
อาหาร ที่จะสํงเสริมรายได๎ระดับเศรษฐกิจและสังคมให๎สูงขึ้นในแงํการกํอให๎เกิดการจ๎างงานที่เพ่ิมขึ้น 
ท าให๎สังคมของไทยมีมาตรฐานการผลิตทั้งในและตํางประเทศที่ดีขึ้น อีกทั้งเป็นการขยายตลาดสินค๎า
ปศุสัตว๑  
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2.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

ภาพที่ 2.2 กรอบแนวคิดในการวิจัย. จากการวิเคราะห๑กรอบแนวคิดในการวิจัยของผู๎วิจัย. 
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2.4 องค์ประกอบของงานวิจัย 
งานวิจัยเรื่อง “โครงสร๎างและพฤติกรรมการแขํงขันของอุตสาหกรรมสุกรแบรนด๑ S-

Pure ใน Food Chain Restaurants” แบํงการน าเสนอออกเป็นบทตํางๆ ดังนี้ 

2.4.1 รวบรวมข๎อมูลมาท าการวิเคราะห๑เบื้องต๎นโดยอ๎างอิงทฤษฎีตามเงื่อนไขของ

โครงสร๎างตลาดสินค๎าสุกรช าแหละ 
2.4.2 ขั้นตอนการผลิตตั้งแต๎ต๎นทางถึงปลายทางของอุตสาหกรรมอาหารครบวงจร 

ขั้นตอนการผลิตและต๎นทุนการผลิต 
2.4.3 หาความแตกตํางของผลิตภัณฑ๑และข๎อมูลเทียบกับผลิตภัณฑ๑ของคูํแขํงที่อยูํใน 

Position เดียวกัน 

2.4.4 ภาพรวมโครงสร๎างอุตสาหกรรมสุกร S – Pure  
2.4.5 ธุรกิจอุตสาหกรรม S – Pure  
   - ต๎นทุนการผลิต 
 - โครงสร๎างราคา และสํวนแบํงตลาด 
 - การแขํงขันทางด๎านราคาและไมํใชํราคา 
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บทที่ 3 
ตลาดและอุตสาหกรรมสกุร 

 
3.1 โครงสร้างตลาดสินค้าสกุรช าแหละ  

การเลี้ยงสุกรในปัจจุบันแบํงการเลี้ยงตามรูปแบบธุรกิจได๎ 2 ประเภทได๎แกํ การเลี้ยง
สุกรรายยํอย และการเลี้ยงสุกรฟาร๑มรายใหญํซึ่งอยูํในรูปแบบการเลี้ยงเพ่ือการค๎า ซึ่งทั้งสองรูปแบบ
การเลี้ยงจะสํงผลตํอโครงสร๎างธุรกิจ ทั้งในเรี่องของโครงสร๎างการผลิต โครงสร๎างการก าหนดราคา
มาตรฐานการผลิต ตลาดผู๎บริโภค การน าเข๎าและการสํงออก เป็นต๎น ซึ่งการวิเคราะห๑ความสัมพันธ๑
ของโครงสร๎างดังกลําวจะท าให๎เห็นภาพของโครงสร๎างตลาดโดยภาพรวม 

3.1.1 ตลาดสุกร 
ตามหลักการพิจารณาราคาเนื้อสุกรช าแหละโดยหลักแล๎วจะแปรผันตามราคาสุกร

มีชีวิตหน๎าฟาร๑ม แตํในความเป็นจริงแล๎วมักพบวําราคาสุกรช าแหละมักจะมีการตั้งราคาสูงกวําราคา
สุกรมีชีวิตหน๎าฟาร๑มมากผิดปกติ เนื่องด๎วยกฎเกณฑ๑ที่ราคาถูกก าหนดโดยผู๎รับช าแหละ ซึ่งปัจจุบันรัฐ
ได๎มีมาตรการในการควบคุมราคาสุกรช าแหละไมํให๎สูงผิดปกติเพ่ือหลีกเลี่ยงปัญหาการเอาเปรียบ
ผู๎บริโภคข้ันถัดๆ ไป โดยสามารถอธิบายโครงสร๎างตลาดสุกรช าแหละได๎ดังนี้ 

3.1.1.1 ตลาดสุกรมชีีวิตกํอนช าแหละประกอบด๎วย 
(1) พํอค๎าคนกลาง รวบรวมสุกรมีชีวิตที่มีน้ าหนักและขนาดพอเหมาะ ที่ 90 

– 100 กิโลกรัม เพ่ือเตรียมจ าหนํายเข๎าสูํโรงเชือด 
(2) พํอค๎าปลีกหรือพํอค๎าขาจร ทั้งท่ีอยู๐ในท๎องถิ่นและนอกท๎องถิ่น 
(3) ผู๎ผลิตสุกรรายใหญํ มีความสามารถในการผลิตและน าสํงโรงเชือดเอง โดย

จะเลือกจับสุกรโดยพิจารณาราคาประกาศ และต๎นทุนคําอาหารที่คุ๎มท่ีสุด 
(4) บริษัทผู๎ผลิตขนาดใหญํ ทั้งฟาร๑มของบริษัทเองและฟาร๑มจ๎างเลี้ยง

(Contract Farming) ซึ่งหากเป็น Contract Farming จะใช๎วิธีการซื้อคืนสุกรมีชีวิตเพ่ือสํงเข๎าสูํโรง
เชือดตํอไป  

3.1.1.2 ตลาดสุกรช าแหละจะเกิดขึ้นภายหลังการน าสุกรเข๎าโรงเชือดและช าแหละ
ชิ้นสํวนออกมาแตํละสํวนตามความต๎องการของตลาด เนื้อสุกรช าแหละจะถูกสํงเข๎าตลาดตามชํองทาง
ดังตํอไปนี้ 

(1) พํอค๎าขายสํงสุกรช าแหละ โดยมากมักเป็นพํอค๎าคนกลางรอรับสินค๎าเพ่ือ
สํงตํอไปยังผู๎ค๎าปลีก  
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(2) พํอค๎าขายปลีกสุกรช าแหละ เพ่ือขายตํอให๎แกํร๎านอาหาร ร๎านค๎า 
ผู๎บริโภค เป็นต๎น 

(3)  โรงงานแปรรูปเนื้อสุกร โดยมากจะพบในโครงสร๎างของการผลิตในรูป
อุตสาหกรรม ทั้งที่เป็นผู๎ผลิตเอง และผู๎แปรรูปเพ่ือการจ าหนํายในประเทศและการสํงออก 

3.1.2 โครงสร้างตลาดสุกร 
หากกลําวถึงโครงสร๎างตลาดสุกรจะเริ่มจากเกษตรกรหรือผู๎ผลิตสุกร ทั้งที่เป็น

ฟาร๑มขนาดเล็กและบริษัทขนาดใหญํ ทั้งที่ลงทุนผลิตเองและฟาร๑มจ๎างเลี้ยง ท าการขายสินค๎าให๎กับ
พํอค๎าคนกลางหรือสํงสินค๎าเข๎าสูํโรงเชือดเอง เพ่ือผลิตสินค๎าสุกรช าแหละและสํงตํอสินค๎าไปยังพํอ
ค๎าขายปลีกเพ่ือขายสํงเป็นสินค๎าสด หรือสํงตํอไปยังโรงงานแปรรูปเพ่ือแปรรูปเนื้อสุกรออกมาเป็น
ผลิตภัณฑ๑เพ่ือปูอนเข๎าสูํตลาด โดยในแตํละขั้นตอนจะมีมาตรฐานในการควบคุมตามระเบียบของ
ราชการ แตํหากเป็นบริษัทขนาดใหญํจะมีการก าหนดระบบมาตรฐานทั้งเรื่องการเลี้ยง การช าแหละ
และการแปรรูป  ทั้งนี้สามารถสรุปภาพความสัมพันธ๑ของโครงสร๎างพ้ืนฐานตลาดสุกรและหนํวยงานที่
ควบคุมดูแล และภาพโครงสร๎างตลาดสินค๎าสุกรช าแหละได๎ดังภาพที่ 3.1 และ 3.2 
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1 = ความรับผิดชอบของกองควบคุมโรคสัตว๑ กรมปศุสัตว๑ กระทรวงเกษตรและสหกรณ๑ 
2 = ความรับผิดชอบของกองสัตวแพทย๑สาธารณสุข กรมปศุสัตว๑ กระทรวงเกษตรและสหกรณ๑ 
3 = ความรับผิดชอบของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย 

4 = ความรับผิดชอบของกองควบคุมอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข 

ภาพที่ 3.1  โครงสร๎างพื้นฐานตลาดสุกรในประเทศไทยและหนํวยงานที่เข๎าควบคุมดูแล. โดย 
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2544, หน๎า 421. 
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ผูบ้รโิภค

หมายเหตุ

สกุรขนุมชีวีติ *Note = คํานวณเบือ้งตน้ สกุร 1 ตัว คดิเป็นชิน้สว่น 94 กก.

สกุรขนุมชีวีติของฟาร์ม บ.เบทาโกร 

ชิน้สว่นสกุรผา่ซกีหรือชําแหละจากโรงเชอืด

ชิน้สว่นสกุร

ขอบเขตพืน้ทีจ่ังหวดัขอนแก่น

โครงสรา้งตลาดชิน้สว่นสกุรช าแหละ

            STD      
           STD

      
โร      รรู    ร

Food Services
-          
-          
-         

       รร 
-          
-         

Modern Trade

                     

       
            

                   

โร 
     

       

        

        
-       
-                        

     
        

โร  ร 
-       4    

-       3    

  ร     ร   

                   

                           
                       

        DC       

  บ             โคร  ร ้   ร   

โร    

  รรู    ร
โร      รร ู   ร

บ  ค  ้

CP Fresh 

Mart
BETAGRO 

Shop

        
       

                

  ร     ร

            
            

  ร  

   ร   

BTF

              
          

ภาพที่ 3.2 โครงสร๎างพื้นฐานตลาดสุกร. จากการสรุปข๎อมูลของผู๎วิจัย. 
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3.1.3 สภาวะตลาดสุกร 
ตลาดสุกรแบํงได๎เป็นตลาดในประเทศและตลาดตํางประเทศ ส าหรับตลาดใน

ประเทศมักพบปัญหาเกษตรกรผู๎เลี้ยงรายยํอยหรือเกษตรกรจ๎างเลี้ยงถูกเอารัดเอาเปรียบจากพํอค๎า
คนกลางที่รับซื้อและบริษัทผู๎วําจ๎างที่ผูกสัญญาจ๎างเลี้ยงในการรับซื้อคืน สาเหตุเนื่องจากเกษตรกรขาด
ความรู๎และข๎อมูลเรื่องการตลาดจึงมักถูกกดราคารับซื้อสุกร สํงผลตํอความอยูํรอดของฟาร๑มรายยํอย 
และความผันผวนของปริมาณการผลิตตามสภาวะราคาและต๎นทุน ขณะที่ตลาดตํางประเทศก็พบ
ปัญหาด๎านปริมาณการซัพพลายที่ไมํแนํนอน ต๎นทุนการผลิตสูง ระบบขนสํงไมํอ านวย ต๎นทุน/หนํวย
สูง โรงงานช าแหละและโรงเชือดที่ไมํได๎มาตรฐาน และการเกิดโรคระบาดเป็นประจ า ซึ่งสามารถสรุป
ปัญหาได๎ดังนี ้

3.1.3.1 เมื่อสินค๎าราคาดีเกษตรกรจะเลี้ยงสุกรมากจนกระทั่งเกินดุลยภาพการ
ผลิต สํงผลให๎สินค๎าล๎นตลาดและราคาสินค๎าต่ าลง และเกษตรกรบางรายเกิดภาวะขาดทุน 

3.1.3.2 การขาดแคลนโรงเชือดหรือช าแหละที่ทันสมัย และยังมีการลักลอบฆํา
สุกรเถื่อนโดยไมํผํานโรงฆํา และสํงเข๎าสูํตลาด สํงผลตํอความปลอดภัยของผู๎บริโภค 

3.1.3.3 เกษตรกรรายยํอยถูกเอาเปรียบจากพํอค๎าคนกลาง 
3.1.3.4 การพบการใช๎สารเคมีในการผลิต เชํน สารเรํงเนื้อแดง แตํในปัจจุบันรัฐได๎

มีมาตรการบังคับเลิกการใช๎สารเรํงเนื้อแดง  
3.1.3.5 โรคระบาดที่พบประจ าเชํน ปากเท๎าเปื่อย ซึ่งเป็นปัญหาตํอการเลี้ยงและ

การสํงออก  
3.1.3.6 การแขํงขันสูงระหวํางประเทศคูํค๎า เชํน มาเลเซีย อินโดนีเซีย จีนซึ่งมี

ต๎นทุนที่ต่ ากวํา ศักยภาพการแขํงขันในตลาดสูงกวํา  
3.1.3.7 ราคาและปริมาณในการผลิตมีความผันผวน 

3.1.4 รายชื่อโรงฆ่าสุกรมาตรฐานส่งออกในประเทศไทย และรายชื่อโรงงานแปรรูป
เนื้อสุกรที่ได้รับการรับรองจากประเทศญี่ปุ่น 
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ล  าดับ โรงงาน 

1 บริษัท เฟรชมีทโพรเซสซ่ิง จ  ากัด (EST. 20) 
12/2 หมู 2 ต.ขุนแกว อ.นครชัยศร ี จ.นครปฐม 
โทรศัพท (034)-990-562 / โทรสาร (034)-990-561 

2 บริษัท เบทาโกร เซฟต ี้ ม ีท แพคก้ิง จ  ากัด (EST. 111) 
323 อาคารเบทาโกรทาวเวอร หมูที ่6 แขวงทุงสองหอง เขตหลักสี่ กร ุงเทพฯ 10210 
โทรศัพท 0-2833-8000 / โทรสาร 0-2833-8300 

3 โรงงานแปรรปสุกรบางคลา (EST. 102) 
หมู 1 ต.หวไทร อ.บางคลา จ.ฉะเชิงเทรา 24110 
โทร. (038) 568-301, 568-123 / โทรสาร (038) 568-124 

4 บริษัท ชินเจริญ (2004) จ  ากัด (EST. 71) 
140/1 หมู 6 ต.สามงาม อ.ดอนตูม จ.นครปฐม 
โทรศัพท (034)-371-136-7, โทรสาร (034)-371-200 

5 บริษัท ว ี แอนด พี เฟร็ชฟด ส จ  ากัด (EST. 101) 
277/1 หมู 1 ต.แมร ิมเหนือ อ.แมร ิม จ.เชียงใหม 50180 
โทรศัพท (053) 422-611  / โทรสาร (053) 422-612 

6 บริษัท กาญจนา เฟรช พอรค จ  ากัด (EST. 152) 
143 หมู 5 ต.ปาไก อ.ปากทอ จ.ราชบรุ ี 70140 
โทรศัพท (032) -734-124 โทรสาร (032) 734-104 

7 บริษัท สามพราน สลอตเตอรเฮาส จ  ากัด (EST. 170) 
170 หมู 5 ซ.ปโตร 3 ต.ทาขาม อ.สามพราน จ.นครปฐม 
โทรศัพท (034) 292-080  โทรสาร (034) 292-080 

8 บริษัท เอส เค อ ินเตอรฟูด จากัด (EST.188) 
245 หมู 5 ต.ไมงาม อ.เมอืง จ.ตาก 63000 
โทรศัพท (055) 880-012  โทรสาร (055) 880-012 

ตารางที่ 3.1 รายชื่อโรงฆําสุกร มาตรฐานสํงออกในประเทศไทย. 

หมายเหตุ. จาก http://www.thaiswine.org/Portals/4. 
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 ตารางที่ 3.2 รายชื่อบริษัทผู๎ผลิตเนื้อสุกร มาตรฐานสํงออกในประเทศไทย. 

 
1 บริษัท ซีพีเอฟ ผลิตภัณฑอาหารจ ากัด 
2 บริษัท สแนคก้ีไทย จ ากัด 

3 บริษัท เมษาเทรดดิ้ง จ ากัด 

4 บริษัท ไทยนิปปอนฟูดส จ ากัด 
5 บริษัท ฟดู แอนด ดริ๊งส จ ากัด (มหาชน) 

6 บริษัท อายิโนะโมะโตะโฟรเซนฟดูส(ประเทศไทย)จ ากัด 

7 บริษัท เอ็น แอนด เอ็น ฟูดส จ ากัด  (โรงงาน 1) 
8 บริษัท สุรพลนิชิเรฟูดส จ ากัด 

9 บริษัท ไทยอกริฟูดส จ ากัด (มหาชน) 

10 บริษัท แวนการด ฟูดส(ประเทศไทย)จ ากัด 
11 บริษัท ไทยนิชชิน เซฟุง จ ากัด 

12 บริษัท ลีโอ ฟูดส จ ากัด 
13 บริษัท นิชชิน อินเตอรเนชั่นแนล จ ากัด 

14 บริษัท เทพคินโช ฟูดส จ ากัด 

15 บริษัท ซี.พี. คาปลีกและการตลาด จ ากัด 
16 บริษัท เอ็น แอนด เอ็น ฟูดส จ ากัด (โรงงาน 2) 

17 บริษัท ปริ้นเซส ฟูดส จ ากัด 

18 บริษัท พรีเชิรฟ ฟูด สเปเชียลตี้ จ ากัด 
19 บริษัท สยาม พรีเซิรฟ ฟูดส จ ากัด 

20 บริษัม ซัมมิทฟูดส จ ากัด 
21 บริษัท อายิโนะโมะโตะเบทาโกร สเปเชียลตี้ฟูดส จ ากัด 

22 บริษัท อาหารเบทเทอร จ ากัด 

23 บริษัท ซีพีเอฟ พรีเมี่ยมฟูดส จ ากัด 
24 บริษัท ไทยเบสท แพ็คเกอรส จ ากัด 

25 บริษัท เอเอ็มที ฟูด จ ากัด 

26 บริษัท อิโตแฮม เบทาโกร ฟูดส จ ากัด 

หมายเหตุ. จาก http://www.thaiswine.org/Portals/4. 
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ขาย 

3.2 กระบวนการผลิตของธุรกิจอาหารครบวงจร  
ในการผลิตอาหารเพื่อการบริโภคในภาพของอุตสาหกรรมการผลิต ผู๎ผลิตจะท าการผลิต

แบบครบวงจรเพื่อลดต๎นทุนการผลิตและเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแขํงขันในตลาดโดยมีวัฏจักร
การผลิตดังภาพที่ 3.3 

 
 การผลิตอาหารสัตว์ 
                                                               การผลิตสัตว์ 

 
 
 

                ผู้บริโภค (Customer/ Consumer)                  การผลิตอาหาร 
             
 
             การขาย/การตลาด         
 
 

 
 

ภาพที่ 3.3  กระบวนการผลิตครบวงจรในธุรกิจสุกร. จากการสรุปของผู๎วิจัย. 

ระบบลอจสิตกิส์ 

สุกรขุน/ สุกรพันธุ๑ 

ฟาร๑มจ๎างเลี้ยง
สุกรขุน 

โรงเชือด/ช าแหละ 
ขาย 

ปรุงสุก/แปรรูป 

Distribution Market OEM 
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 3.2.1 การฆ่าช าแหละสุกรและการแปรรูป 
ในการผลิตสุกรมีจุดมุํงหมายเพ่ือให๎ผู๎บริโภคปลายทางได๎รับผลผลิตเนื้อสุกรที่มี

คุณภาพและปลอดภัยที่สุดตราบเทําที่ผู๎ผลิตยังสามารถท าก าไรได๎สูงสุด ซึ่งในการผลิตสุกรให๎มี
คุณภาพต๎องค านึงถึงสายพันธุ๑สุกร การจัดการเลี้ยงดูสุกรและการจัดการด๎านอาหาร รวมถึงการ
ค านึงถึงขั้นตอนการฆําช าแหละและการแปรสภาพจากสุกรมีชีวิตเป็นเนื้อสุกรส าหรับบริโภค ซึ่งมี
ขั้นตอนที่ส าคัญ 3 ขั้นตอนในการช าแหละซาก 

(1) การจัดการสุกรกํอนฆํา (Ante-mortem) 
(2)  การฆําช าแหละ 
(3)  การจัดการหลังช าแหละ (Post-mortem) 

ซึ่งมีรายละเอียดของกระบวนการผลิตในแตํละขั้นตอนการฆําช าแหละสุกร
ดังตํอไปนี้ เริ่มจากการรับสุกรจากฟาร๑มสุกรขุนเพ่ือสํงเข๎าโรงเชือดสุกร โดยมีการตรวจสอบน้ าหนัก
ตามมาตรฐานสายพันธุ๑ โดยมีการควบคุมสุกรภายใต๎หลัก Animal Welfare และล าเลียงตํอไปเพ่ือท า
การฆําสุกรให๎ทรมานน๎อยที่สุด แล๎วจึงล าเลียงเข๎าสูํกระบวนการท าความสะอาด 8 ขั้นตอน เพ่ือสํงตํอ
เข๎าสูํห๎องช าแหละ โดยตลอดทั้งกระบวนการอยูํภายใต๎มาตรฐานการผลิตที่เข๎มงวดเพ่ือล าเลียงสํงมอบ
ไปยังชํองทางการจัดจ าหนํายตํอไป ดังภาพที่ 3.4          
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ภาพที่ 3.4 ขั้นตอนการผลิต. จากการสรุปของผู๎วิจัย. 
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3.2.2 การแบ่งเกรดซากสุกรและการตัดแต่งซากสุกร 
3.2.2.1 การแบํงเกรดซาก คือ การจ าแนกคุณภาพซากสุกรโดยอาศัยการพิจารณา

ลักษณะซากทางกายภาพ ปริมาณผลผลิต และองค๑ประกอบของซาก โดยสามารถแบํงเกรดซากได๎
เป็น 2 ลักษณะ   

(1) Quality grade คือ การใช๎เกณฑ๑ด๎านคุณภาพจากการพิจารณาลักษณะ
กายภาพ เชํน สีเนื้อ ระดับไขมันแทรก 

(2) Quantity grade คือ การใช๎เกณฑ๑เชิงปริมาณหรือเรียกได๎วําการแบํง
คุณภาพซากโดยพิจารณาจากปริมาณผลผลิตชิ้นสํวนยํอย เชํนสัดสํวนเนื้อแดงเทียบกับกระดูก ความ
หนาของไขมันสันหลัง เป็นต๎น โดยมาตรฐานที่นิยมใช๎เป็นเกณฑ๑ในการคัดกรองคุณภาพคือ USDA 
มาตรฐานกระทราวงเกษตรแหํงสหรัฐอเมริกา และมาตรฐานของส านะกงานมาตรฐานสินค๎าเกษตร
และอาหารแหํงชาติ กระทรวงเกษตรและสหกรณ๑ (มกอช.) 

3.2.2.2 การตัดแตํงซากสุกร คือ การช าแหละและตัดแบํงซากออกเป็นสํวนๆ ตาม
ลักษณะชิ้นเนื้อ เนื่องจากคุณสมบัติที่แตกตํางกันของชั้นเนื้อแตํละสํวน และเพ่ือให๎เหมาะกับการ
ประกอบอาหารแตํละประเภทเพ่ือตอบสนองตํอความต๎องการของผู๎บริโภค โดยการตัดแตํงจะวาง
ต าแหนํงการตัดแตํงตามโครงกระดูกและกล๎ามเนื้อที่ส าคัญ โดยการตัดแตํงแบํงออกเป็น  2 วิธีหลักๆ
ดังนี้ 

(1) การตัดแตํงสุกรแบบไทย เริ่มจากการการแบํงสุกรเป็น 2 ซีกโดยไมํมีการ
ลดอุณหภูมิซาก หรือเรียกวําซากอํุน มักพบในกลุํมผู๎ขายเนื้อสุกรทอดตลาด ส าหรับตลาดสดและ
พํอค๎าปลีกซึ่งมีพฤติกรรมการช าแหละทันทีและสํงสินค๎าสดในชํวงเช๎ามืด 

        (2) การตัดแตํงสุกรแบบสากล เน๎นการผําซากสุกรออกเป็นสองซีกแล๎วน าซาก
สุกรไปลดอุณหภูมิเป็นเวลา 24 ชั่วโมงในห๎องเย็นที่อุณหภูมิ -4 ถึง 0 องศาเซลเซียส เรียกลักษณะ
ซากวํา ซากเย็น จากนั้นจึงน าไปตัดแตํงแบบสากล 2 ขั้นตอนได๎แกํ  
การตัดแตํงชิ้นสํวนใหญํ (Wholesale cuts or primal cuts/ Mainpart)  

A เนื้อหมูขาหลัง (Ham)                                                         
B เนื้อสัน (Loins) 
C เนื้อสวํนบนของไหลํ (Boston Shoulder) 
D เนื้อขาหมูหน๎า (Picnics) 
E เนื้อสามชั้น (Belly) 
F ซี่โครง (Rip) 
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และการตัดแตํงชิ้นสํวนยํอย (Retail Cuts) เพ่ือเหมาะกับการบริโภคและบรรจุหีบหํอเพ่ือการขาย
แบบ retail ดังภาพประกอบ ภาพที่ 3.5 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3.5  ชิ้นสํวนสุกรช าแหละ. จาก http://www.foodnetworksolution.com. 
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3.2.3 การแปรรูปเนื้อสุกร คือกระบวนการในการดัดแปลงเนื้อสุกรสดให๎เกิด 
คุณสมบัติที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยมีวัตถุประสงค๑เพ่ือการเก็บรักษา เพ่ิมรสชาติ หรือสร๎าง
มูลคําเพ่ิมให๎กับสินค๎า โดยแบํงการแปรรูปตามลักษณะของเนื้อสัตว๑ภายหลังแปรรูปได๎เป็น 2 ประเภท 

3.2.3.1 ผลิตภัณฑ๑ลดขนาด (Comminuted Products) คือ การเปลี่ยนแปลง
สภาพของผลิตภัณฑ๑ให๎มีขนาดเล็กลง แล๎วน ามารวมกันใหมํเพ่ือสร๎างผลิตภัณฑ๑ใหมํออกมา 

3.2.3.2 ผลิตภัณฑ๑ขนาดเดิม (Non-comminuted Products) คือ การแปรรูปที่
โครงสร๎างเนื้อสดยังคงเดิมเหมือนเนื้อสดปกติ แตํมีการเติมสํวนประกอบอ่ืนๆ เพ่ิม แล๎วน าไปท าให๎สุก
ตามกรรมวิธีการผลิตเชํน แฮม คอร๑นบีฟ เบคอน เป็นต๎น และสามารถแบํงวิธีการแปรรูปได๎เป็น 5 
ประเภท 

(1) ประเภทแห๎งและก่ึงแห๎ง 
(2) ประเภทหมักเปรี้ยว 
(3) ประเภทหมักเกลือ 
(4) ประเภทอีมัลชัน 
(5) ประเภทอาหารพร๎อมบริโภค 

3.2.4 คุณภาพเนื้อ (Meat Quality) คุณภาพเนื้อได๎รับผลกระทบทางตรงจากการ
จัดการสัตว๑กํอนเชือด เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพสํงผลตํอการเผาผลาญพลังงานใน
กล๎ามเนื้อ และหลักการประเมินคุณภาพจะมีความสัมพันธ๑กับคุณสมบัติภายในเนื้อเชํน Appearance, 
Palatability, Nutritional Composition, Yield, Food Safety ทั้งนี้ส าหรับการผลิตของบริษัทเบ
ทาโกรได๎ก าหนด Quality Attributes ด๎านตํางๆไว๎ดังนี้ 

3.2.4.1 Composition and Yield ดัชนีชี้วัด คือ จ านวนผลผลิตที่ออกสูํตลาด 
ร๎อยละของเนื้อแดง ความหนาของไขมัน และองค๑ประกอบซาก  

3.2.4.2 Appearance and Technological Properties ดัชนีชี้วัด คือ ลักษณะ
ทางกายภาพและคุณสมบัติในการน าไปแปรรูปตํอ ได๎แกํ สี ความอ๎ุมน้ า ความยืดหยุํน ไขมันแทรก 
สํวนประกอบของกล๎ามเนื้อท้ังเคมีและกายภาพ 

3.2.4.3 Palatability ดัชนีชี้วัด คือ ความอรํอย ได๎แกํความนุํม ความฉ่ า รส กลิ่น 
3.2.4.4 Product Integrity ดัชนีชี้วัด คือ คุณคําทางโภชนาการ และความ

ปลอดภัยจากสารเคมี และชีวภาพ 
3.2.4.5 Ethical quality ดัชนีชี้วัด คือ ระบบในการควบคุมจริยธรรมในการ

ปฏิบัติตํอสัตว๑ทุกขั้นตอนตามข๎อบังคับ Animal welfare 
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3.2.5 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อคุณภาพเนื้อ ผลกระทบหลายประการที่มีผลกระทบตํอคุณภาพ
เนื้อจากสํงผลให๎คุณภาพเนื้อมีความสามารถในการอ๎ุมน้ า สี และ pH ที่เปลี่ยนไปสํงผลให๎เกิดการ
สูญเสียมูลคําซาก นั่นเป็นเหตุผลที่ผู๎ผลิตสุกร S-Pure ให๎ความส าคัญกับทุกๆ ปัจจัยเป็นพิเศษ เพ่ือลด
ความสุญเสียคุณภาพที่เป็นจุดขายของผลิตภัณฑ๑เพ่ือปูองกันความบกพรํองไมํให๎เกิดกับคุณภาพเนื้อ
สุกร โดยปัจจัยที่ต๎องค านึงได๎แกํ 

3.2.5.1 ปัจจัยจากตัวสัตว๑ กลําวถึงลักษณะเฉพาะของสายพันธุ๑ ความไวตํอสิ่งเร๎า 
อายุ เพศ ซึ่งสํงผลตํอความเครียดของสุกรและคุณภาพเนื้อ ซึ่งเนื้อสุกรสายพันธุ๑ที่ท าการพัฒนาเป็ น 
S-Pure จะระมัดระวังการผสมข๎ามสายพันธุ๑บางประเภทที่กํอให๎เกิดภาวะดังกลําว 

3.2.5.2 สภาวะแวดล๎อม การปรับสมดุลระหวําง ระบบการจัดการและการเลี้ยงดู 
อุณหภูมิ ความหนาแนํนของสัตว๑ และสิ่งอ านวยความสะดวกจากฟาร๑มเลี้ยงกระท่ังถึงโรงเชือด 

3.2.5.3 ภาวะโภชนาการ องค๑ประกอบและคุณภาพ น้ าและอาหาร รวมถึงสภาพ
ความสมบูรณ๑ของรํางกายสัตว๑ 

3.2.5.4 สุขภาพสัตว๑ การเลี้ยงดูสัตว๑ให๎ปราศจากโรค และการงดการใช๎ยา
ปฏิชีวนะ 

3.2.5.5 การจับบังคับ เป็นการกระตุ๎นให๎สัตว๑ใช๎พลังงานอยํางหนัก โดยเฉพาะ
ในชํวงกํอนเข๎าโรงเชือด รํวมกับผลกระทบด๎านอ่ืนเป็นทุนเดิมอยูํแล๎วเชํน การอดอาหาร สิ่งแวดล๎อม
เปลี่ยน การรวมกลุํมใหมํ เป็นต๎น เหลํานี้กํอให๎เกิดความเครียดสะสม สํงผลตํอคุณภาพเนื้อ 

3.2.5.6 การท าให๎สลบและการเปลี่ยนแปลงหลังสัตว๑ตาย เชํน ความเร็วของห๎อง
เย็น 
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บทที่ 4 
โครงสร้างและพฤติกรรมการแข่งขันของสุกรแบรนด์ S- Pure เทียบกับคู่แข่งในตลาด 

 
4.1 จุดเด่นของสินค้า S- Pure เทียบกับคู่แข่งในตลาด 

4.1.1 เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์เบทาโกร และ S-Pure brand 
 

ตารางที่ 4.1 ข๎อมูลการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ๑ 
 

Criteria Betagro S - Pure 
1.feed อาหารที่ใช้เลี้ยงผลิตจากโรงงานมาตรฐานเบทาโกร ที่สามารถตรวจสอบย้อนกลับได้ถึงแหล่งวัตถดิุบ 
2.เทคนิคและ
วิธีการเลี้ยง 

เลี้ยงในระบบ evaporative system และมีระบบป้องกนัโรค Bio-security โดยกระบวนการผลิตได้รับการรับรอง 
GMP, HACCP, ISO  

3.Logistics ควบคุมอุณหภูมิ 0-4 องศา จนถงึมือผู้บริโภค 
Criteria Feature Benefit Prove Feature Benefit Prove 

4.สายพันธุ ์ คัดเลือกสายพันธุ์ที่ให้
เนื้อแดงสูง 

ปริมาณเนื้อแดง
สูง 

% โปรตีนสูง ปรับปรุงพันธุ์ให้
ได้ความนุ่ม ระดับ 
3-4 

ความนุ่ม
สูง 

เคร่ืองวัดความนุ่ม 
Shear force 

5.ยาปฏิชีวนะ ไม่พบสารตกค้าง 
เนื่องจากมีระยะหยุด
ยา 

ปลอดภัยจากสาร
ตกค้าง 

กระบวนการ
ตรวจสอบ
ของโรงงาน
แปรรูป 

ไม่มีการใช้ยา
ปฏิชีวนะตลอด
ระยะการเป็นสุกร
ขุน 

ไม่มียา
ปฏิชีวนะ 

กระบวนการ
ตรวจสอบของ
โรงงานแปรรูป 

6.กลิ่นและรส Feed อาหารตาม
มาตรฐาน 

กลิ่นเนื้อทั่วไป
ตามท้องตลาด 

 Marbling 
breed และ
อาหารสูตรพิเศษ 

เนื้อมีกลิน่
หอม 

Volatile fatty 
acids 

7.การจัดการ
พิเศษในฟาร์ม 

ระบบการจัดการ
มาตรฐานตามหลัก 
animal welfare 

สุกรปลอดโรค มาตรฐานการ
ตรวจตาม
กรมปศุสัตว์ 

ฝูงสุกรปลอดเชื้อ
ได้รับการดูและ
พิเศษ 

ปลอดภัย
สูงสุด 

กระบวนการ
ตรวจสอบของกรม 
และตามมาตรฐาน
ของบริษัท 

 
หมายเหตุ. จากการรวบรวมข๎อมูลและเปรียบเทียบข๎อมูลโดยผู๎วิจัย. 
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4.1.2 คุณสมบัติหรือจุดเด่นของสินค้าเทียบกับคู่แข่ง จากงานวิจัยของบริษัท
เปรียบเทียบระหวํางสินค๎าแบรนด๑ Betagro แบรนด๑ S- Pure และสินค๎าทั่วไปในท๎องตลาด สามารถ
จ าแนกจุดเดํนหรือคุณสมบัติจ าเพาะของ Brand Betagro, Brand S-Pure และ Brand ทั่วไปใน
ตลาดได๎ตามคุณภาพดังตารางที่ 4.2 

 
ตารางที่ 4.2 ผลงานวิจัยเปรียบเทียบความปลอดภัยระหวํางแบรนด๑ 

 
 
 

 
 

หมายเหตุ. จากการรวบรวมข๎อมูลและเปรียบเทียบข๎อมูลโดยผู๎วิจัย. 
 
และเม่ือกลําวถึงจุดเดํนของสุกร S-Pure สามารถก าหนดจุดเดํนตามเกณฑ๑ชี้วัดคุณภาพ

เนื้อสัตว๑ตามท่ีกลําวไว๎ในหัวข๎อ 3.2.4 (คุณภาพเนื้อ) ดังนี้ 
4.1.2.1 ตัวชี้วัดที่ 1 Marbling score (ไขมันแทรก) หากไขมันแทรกในเนื้อเยอะจะ

ท าให๎คุณภาพเนื้อยิ่งมีคุณภาพ คือ Marbling ยิ่งเยอะที่ท าให๎เนื้อนุํม โดยสามารถชี้วัดคุณภาพเนื้อได๎
ตามดัชนี 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 4.1  ความสัมพันธ๑ระหวําง คํา Pork marbling standard กับคุณภาพเนื้อ. จากข๎อมูล
มาตรฐานการตรวจสอบคุณภาพของโรงงาน.  

คุโรบูตะ 
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4.1.2.2 ตัวชี้วัดที่ 2 คํา pH (อัตราการอ๎ุมน้ า) โดยพิจารณาคํา pH สุดท๎ายของเนื้อ 

หากคํา pH สูงหมายถึงการอุ๎มน้ าของเนื้อสูง เนื้อจะนุํม ชุํมฉ่ ากวํา 
 
 

 
  
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 4.2  ความสัมพันธ๑ระหวําง คํา pH กับคุณภาพเนื้อ. จากข๎อมูลมาตรฐานการตรวจสอบคุณภาพ
ของโรงงาน.  

 
4.1.2.3 ตัวชี้วัดที่ 3 Cooling loss % การสูญเสียน้ าหนักระหวํางปรุงสุก หากคําที่

ปรากฏต่ านั่นหมายถึงการอ๎ุมน้ ายิ่งสูง ท าให๎เนื้อนุํมหลังปรุงสุก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คุโรบูตะ 

ภาพที่ 4.3  ความสัมพันธ๑ระหวําง คํา Cooking loss กับคุณภาพเนื้อ. จากข๎อมูลมาตรฐานการ
ตรวจสอบคุณภาพของโรงงาน.  

คุโรบูตะ 
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4.1.2.4 ตัวชี้วัดที่ 4 คํา Shear Force คําแรงตัดผํานเนื้อ หากปรากฏคําน๎อย 

หมายถึงใช๎แรงน๎อยในการตัดเนื้อให๎ขาด แสดงวําเนื้อนุํม 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 4.4  แสดงความสัมพันธ๑ระหวําง คํา shear force กับคุณภาพเนื้อ. จากข๎อมูลมาตรฐานการ
ตรวจสอบคุณภาพของโรงงาน.  

  

จากผลงานวิจัยของบริษัท จะเห็นได๎วําสินค๎า S- Pure มีจุดเดํนในเรื่องของคุณภาพการ
ผลิตที่แตกตํางจากคูํแขํงในตลาด สํงผลให๎คุณภาพเนื้อของเบทาโกรอยูํในระดับสินค๎าพรีเมียม และมี
รสสัมผัสที่ใกล๎เคียงกับสินค๎าคุโรบูตะ ทั้งนี้แม๎คุณภาพเนื้อจะมีความเทียบเคียงกันในแงํรสสัมผัส แตํ
จุดเดํนในเรื่องคุณภาพการผลิตยังคงเป็นปัจจัยที่นําหยิบยกมากลําวในแงํของการท าการตลาดเพ่ือ
สร๎างมูลคําเพ่ิมให๎กับสินค๎า และถือเป็นท าตลาดอยํางยั่งยืน (Sustainability) 

 
4.2 ต้นทุนการผลิตและโครงสร้างราคา 

4.2.1 ต๎นทุนการผลิต 

หากกลําวถึงโครงสร๎างและต๎นทุนการผลิตสินค๎าปศุสัตว๑  ในที่นี้กลําวถึงการผลิต
สุกร จะประกอบไปด๎วยต๎นทุนจากกระบวนการผลิต 5 ขั้นตอนได๎แกํ ต๎นทุนการผลิตสัตว๑ (สายพันธุ๑
สัตว๑) ต๎นทุนอาหารสัตว๑ ต๎นทุนการดูแลสัตว๑ ต๎นทุนการช าแหละ และต๎นทุนการจัดสํง ทั้งนี้ใน
กระบวนการผลิตสุกร S –Pure และ สุกรปกติ จะมีต๎นทุนการผลิตที่แตกตํางกันดังนี้  

 
 

คุโรบูตะ 
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ตารางที่ 4.3 เปรียบเทียบการผลิตและโครงสร๎างต๎นทุนการผลิตสินค๎ามาตรฐานและสินค๎า S -Pure 
 

การผลิต  
 ต๎นทุนการผลิตสัตว๑ 
(Breed)  

 ต๎นทุนอาหารสัตว๑ 
+ การดูแล  

 ต๎นทุนการ
ช าแหละ 

 ต๎นทุนการจัดสํง 

ต๎นทุน 
Brand 
มาตรฐาน จากการพัฒนาสายพันธุ๑ที่

ยาวนานสํงผลให๎ Fixed 
cost ใกล๎เคียงกัน 

Normal cost 

ไมํมีความ
แตกตําง 

ไมํมีความ
แตกตําง 

  

ต๎นทุน 
Brand S- 
Pure 

สํวนเพิ่ม 5  -10 % 

การผลิต 
Brand 
มาตรฐาน 

สายพันธุ๑ A (yield สูง 
คุณภาพเนื้อด๎อยกวํา) 

อาหารและยา High standard High standard 

การผลิต 
Brand S- 
Pure 

สายพันธุ๑ B (yield ต่ ากวํา 
คุณภาพเนื้อดีกวํา) 

อาหาร 
และการเลี้ยงพิเศษ 

High Standard High standard 

 
หมายเหตุ. จากการรวบรวมข๎อมูลและเปรียบเทียบข๎อมูลโดยผู๎วิจัย. 

 
4.2.2 โครงสร๎างต๎นทุน สามารถแบํงสัดสํวนโครงสร๎างต๎นทุนการผลิตได๎ดังนี้  

4.2.2.1 ต๎นทุนการผลิตสัตว๑ คิดรวมทั้งต๎นทุนพันธุ๑สัตว๑ ต๎นทุนยาสัตว๑ ต๎นทุนการ
ดูแลสัตว๑ คิดเป็น 45% ของต๎นทุนการผลิตเนื้อสุกรทั้งหมด 

 4.2.2.2 ต๎นทุนอาหารสัตว๑ คิดเป็น 55% ของต๎นทุนการผลิตเนื้อสุกรทั้งหมด 
 4.2.2.3 ราคารับซื้อหน๎าโรงสามารถท าก าไรเพิ่มจากต๎นทุนการผลิตทั้งหมดได๎ 30 %  

4.2.2.4 ราคาขายสุกรช าแหละผํานชํองทางการขายในตลาดสามารถท าก าไรเพ่ิม
จากต๎นทุนการผลิตที่ 46% 
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4.2.3 โครงสร๎างราคา  
 

ตารางที่ 4.4 แสดงโครงสร๎างราคา. 
 

Pork 
 S-Pure (ราคาY)  Betagro (ราคา X) 

Price Gap 
(Y- X = Z %) 

 กระดูก   Y   X  5% 

 ขา   Y   X  35% 
 คอหมูยําง   Y   X  15% 

 เครื่องในขาว   Y   X  14% 

 เครื่องในแดง   Y   X  42% 
 ซีก     X  - 

 ซี่โครง   Y   X  28% 
 มัน   Y   X  25% 

 เศษเนื้อ   Y   X  21% 

 สะโพก   Y   X  27% 
 สันคอ   Y   X  11% 

 สันนอก   Y   X  24% 

 สันใน   Y   X  19% 
 สามชั้น   Y   X  12% 

 หมูบด   Y   X  12% 

 ไหลํ   Y   X  59% 
 อ่ืนๆ   Y   X  37% 

 Total   Y   X  27% 
 
หมายเหตุ. จากการรวบรวมข๎อมูลและเปรียบเทียบข๎อมูลโดยผู๎วิจัย. 
  Y=ราคาสินค๎า S-Pure 
  X=ราคาสินค๎า Betagro (Spec สินค๎าท่ัวไป) 
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เมื่อพิจารณาจากโครงสร๎างต๎นทุนควบคูํกับโครงสร๎างราคา จากข๎อ 4.2.2.4 จะเห็นได๎วํา
การขายสินค๎าออกสูํตลาดผํานชํองทางการจัดจ าหนํายจะสามารถเพ่ิมมูลคําการขายตามหลักการสร๎าง
มูลคําเพ่ิม Value added along the chain ดังภาพที่ 4.5 โดยมีสํวนตํางการขายไปยังชํองทางการ
จัดจ าหนํายเพ่ือกระจายสินค๎าไปยัง retailer ได๎เพ่ิมขึ้นอีก 16 % และยังสามารถท าก าไรเพ่ิมอีก 
27% จากมูลคําเพ่ิมที่เกิดจากตัวสินค๎าที่มีความแตกตํางจากกระบวนการผลิตที่มีคุณภาพ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพที่ 4.5 Cost and Value added in livestock value chain. 
จาก https://www.slideshare.net/ILRI/ssrevalter-jo-jan2015, Jean Joseph Cadilhon, 
Hanoi Seminar 7 January 2015. 

 
4.2.4 การตั้งราคาเปรียบเทียบกับคํูแขํง 
จากข๎อมูลเปรียบเทียบการตั้งราคาในตารางที่ 4.5 พบวํา บริษัทคูํแขํงมีการตั้งราคาไมํ

เป็นไปตามกลไกการบวกราคาตามเกรดสินค๎าในตลาดทั่วไป แตํเป็นการสร๎างก าไรที่ผิดปกติในบาง
ชิ้นสํวนเชํน สันคอและสันนอก ซึ่งเป็นชิ้นสํวนที่มักถูกน ามาใช๎ในการบริโภคและปรุงสุกเป็นล าดับแรก 
โดยตั้งราคาสูงกวําผลิตภัณฑ๑ S – Pure ขณะที่บางชิ้นสํวนของผลิตภัณฑ๑คุโรบุตะมีการตั้งราคาที่ต่ า
กวําผลิตภัณฑ๑ S–Pure อยูํถึง 50% เชํน สันนอก ขณะที่ชิ้นสํวนอ่ืนๆเน๎นการตั้งราคาที่ต่ าลงมาเพ่ือ 
dumping ตลาดผลิตภัณฑ๑ S–Pure  
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ตารางที่ 4.5 การตั้งราคาของชิ้นสํวนสุกร. 
 

Pork 

Average Cost 

2016 (Baht/ 
kg) 

Brand 
% diff of brand CP 

(baht/kg) 

Kurobuta 

(baht/kg) 

S –Pure 

(baht/kg) 

สนัคอ  141 172 235 219 -7.3% 

สนัคอสไลด ์  148 182   194  

สามชัน้  143 157 - 165  

สนันอก  156 167 300 200 -50% 

สนันอกสไลด ์  165 203   236  

สนัใน  157 157   188  

ซีโ่ครงออ่น  135 142   170  

ซีโ่ครงหั่น  135 138 146 192 +24% 

สะโพก  122 140 145 213 +40% 

สะโพกสไลด ์   166   180  

ไหล ่  124 152 145 177 +18% 

หมบูด   94 120 127 155 +18% 

 
หมายเหตุ. จากการรวบรวมข๎อมูลและเปรียบเทียบข๎อมูลโดยผู๎วิจัย. 

 
4.3 วิเคราะห์ช่องทางการจ าหน่าย 

เมื่อกลําวถึงชํองทางการจัดจ าหนํายจะสามารถแบํงชํองทางการจัดจ าหนํายได๎เป็น 3 
ประเภทคือ ผู๎บริโภคที่เป็น Retailer ได๎แกํ ลูกค๎า Traditional trade, Modern trade และ Food 
Service ถัดมาเป็นลูกค๎าที่เป็นผู๎ผลิต คือ น าสินค๎าไปผํานกระบวนการผลิตเพ่ือแปลงสภาพและขาย
สํงตํอไปยัง Retailer ได๎แกํ ลูกค๎า Industry และสํวนสุดท๎ายคือลูกค๎าที่เป็น Consumer คือ 
ผู๎บริโภคปลายทางหรือผู๎บริโภคขั้นสุดท๎ายเป็นการซื้อสินค๎าจาก Retailer เพ่ือท าการบริโภคเป็น
ปัจจัย 4 สามารถจ าแนกและอธิบายความหมายของลูกค๎าแตํละประเภทตามชํองทางการจัดจ าหนําย
ได๎ดังนี ้
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ตารางที่ 4.6 ชํองทางการจ าหนํายสินค๎า 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

หมายเหตุ. จากการรวบรวมข๎อมูลและเปรียบเทียบข๎อมูลโดยผู๎วิจัย. 
 

Channel definition Sub Channel -1 definition ตวัอย่างลกูคา้

1 เอเยนต/์โบรกเกอร์ กลุม่พ่อคา้คนกลางทีข่ายสง่สนิคา้ไปสูช่อ่งทาง

ตา่งๆ รวมถงึกลุม่ Broker ดว้ย

ประสทิธิฟ์ารม์, คณุสพุจน ์คมีทอง (โบรกเกอร์

ไสก้รอก, ชิน้สว่นไก,่ ช ิน้สว่นสกุร)

2 ตลาดสด รา้นคา้หรอืแผงในตลาดสดเนน้การขายปลกี คณุศรนิรัตน ์เป้ามพัีนธ ์(ไสก้รอก), 

คณุอารยี ์ดอนพุฒ (ไกเ่นือ้, ช ิน้สว่นไก)่

3 เขยีงอนามัย กลุม่การขายในชอ่งทางเขยีงอนามัย/ เขยีงใน

ตลาดสด และชมุชน

เขยีงอนามัยเบทาโกร

1 Hypermarket หา้งคา้ปลกีขนาดใหญ ่(นับรวมทุก store type 

เนือ่งจากชือ่ลกูคา้เป็นชือ่เดยีวกัน)

Tesco Lotus , Big C 

2 Supermarket ● Supermarket ทีเ่ปิด Nationwide  (ท่ัว

ประเทศ)

●Supermarket ทีเ่ป็นของหา้งสรรพสนิคา้

ทอ้งถิน่ รวมถงึซปุเปอรม์ารเ์ก็ต

TOP , Max value, Foodland, Villa

รมิปิง, CJ, เซนโทซา,

3 Convenience Store รา้นคา้สะดวกซือ้ สนิคา้ทีข่ายมักมPีack size 

ขนาดเล็ก จําหน่ายเครือ่งดืม่และอาหารพรอ้ม

ทาน

7/11 , Family mart , V-Shop ,Lawson 108,

 รา้นสะดวกซือ้ในอาคารและป๊ัมน้ํามัน

4 Wholesales รา้นคา้สง่ทีม่สีนิคา้ขายมากกวา่1 ชิน้ใน 1 

หน่วยการขาย

Makro , Super Cheap

1 Hotel โรงแรมทีม่กีารสัง่ซือ้วตัถุดบิในการปรงุอาหารเอง โรงแรมปารค์นายเลศิ, Bangkok Chada Hotel

 (บรษัิท สยามเบเวอรล์ี ่จํากัด), โรงแรม

เซน็ทรัลพลาซา่ บจก.

2 Food chain ( ≥ 3 สาขา) รา้นอาหารทีม่สีาขามากกวา่ 3 สาขา  มกีาร

จัดซือ้จากสว่นกลาง

Fuji , MK Suki , Hot Pot , S&P, สฟ้ีา,ชายสี่

บะหมีเ่กี๊ยวทีซ่ ือ้โดยสว่นกลางแฟรนไซนเ์ซอร์

3 Resturant (< 3 สาขา) • รา้นอาหารทีม่สีาขานอ้ยกวา่ 3 สาขา เป็น

รา้นอาหารมเีมนูอาหาร มชีือ่ มสีถานที่

ประกอบการชดัเจน

• รา้นอาหารท่ัวไป (Street food)

• รา้นอาหารทีม่สีาขามากกวา่ 3 สาขา  แตม่ี

การจัดซือ้จากสว่นกลาง

สวนอาหาร, รา้นอาหารตามสัง่, ขา้วราดแกง, 

รา้นขา้วหมแูดง, รา้นกว๋ยเตีย๋ว,รา้นรถเข็น, 

รถเข็นไสก้รอก, รา้นสม้ตําไกย่่าง,ชายสีบ่ะหมี่

เกี๊ยวทีซ่ ือ้ตรงโดยรา้นแฟรนไซนซ์ี่

4 Hospital โภชนาการในโรงพยาบาล ยดึชือ่ลกูคา้วา่เป็น

โรงพยาบาล

โรงพยาบาลขอนแกน่-ราม, โรงพยาบาลศรี

สวรรค์

5 Education Institutes โภชนาการในสถานศกึษา ยดึชือ่ลกูคา้วา่เป็น

สถานศกึษา

โรงเรยีนมหาไถ่ศกึษา

6 Bakery ทําขายหนา้รา้น (ไมม่โีรงงาน) และรา้นเบเกอร์

รีท่ีข่ายเป็นเฟรนไชนแ์ตแ่ยกซือ้แตล่ะรา้น

ปังเวย้เฮย้, รา้นเบเกอรร์ีท่อ้งถิน่

7 Catering • รับจัดเลีย้ง เชน่ โตะ๊จนี เป็นตน้

• Airline  จัดเป็นชดุอาหาร เชน่ของสายการบนิ

• ประมลู / โรงครัวสวสัดกิาร คอื ประมลูสทิธิ

ทําอาหารในโรงเรยีน และ/หรอื สถานศกึษา 

และ/หรอื โรงพยาบาล และ/หรอื Food court 

ในโรงงานอตุสาหกรรม

โตะ๊จนี. การบนิไทย

1 โรงงานแปรรปูอาหาร (เพื่อ

จําหน่ายในประเทศ)

โรงงานผลติ และแปรรปูอาหารจากเนือ้สตัว/์

ผลติภัณฑ ์เพื่อขายและมกีารกระจายสนิคา้ไป

หลายๆที่

แดงแหนมเนอืง, โรงงานลกูชิน้,ไสก้รอก, หมู

ยอทอ้งถิน่, เจา้สวั,  TGM, โรงงานแปรรปูนม,

 โรงงานเครือ่งดืม่

2 โรงงานแปรรปูอาหาร (เพื่อ

สง่ออก)

กลุม่ลกูคา้ทีม่กีารจดทะเบยีนหมายเลข

ประจําตวัผูส้ง่ออก ( EST)

Scott, cerebos, สงขลาแคนนิง้, แวนการด์

3 โรงงานแปรรปูเนือ้สตัว์ โรงงานโครงเลาะ ,โรงเชอืดทอ้งถิน่

4 โรงงานผลติ Bakery โรงงานผลติขนมปังและเบเกอรร์ีเ่พื่อขายและมี

การกระจายสนิคา้ไปหลายๆที่

บจก.เอ็น.ซ.ีเอส.โกลดเ์บรด,ขยัมหา

(ขอนแกน่), ผึง้นอ้ย ( เชยีงใหม)่

5 โรงงานผลติอาหารสตัว์ โรงงานผลติอาหารสตัว ์Feed หรอื pet food

Consumer (ราย

ย่อย)

ลกูคา้บคุคลหรอืรายย่อยทีซ่ ือ้จาก

งานแฟร,์ รถขายตรง, ซือ้หนา้โรง

 หรอื ลกูคา้ walk in ในรา้น 

Betagro shop

Traditional Trade

Modern Trade

Food Service

Industry
เป็นนชอ่งทางการขายไปยังกลุม่่

ลกูคา้ทีต่อ้งมโีรงงานผลติ

เป็นชอ่งทาการขายทีล่กูคา้รับ

สนิคา้เพื่อไปขายตอ่ในลกัษณะ

การบรหิารจัดการแบบดัง้เดมิ

เป็นชอ่งทางการขายไปยังกลุม่

ลกูคา้ทีทํ่าการคา้ขายสนิคา้และ

บรกิารทีม่กีารจัดการอย่างเป็น

ระบบในดา้นรปูแบบการตกแตง่รา้น

, การจัดการเรือ่งสนิคา้,การจัดการ

เรือ่งระบบในการควบคมุสนิคา้และ

บรกิาร, การจัดการเรือ่งการบรหิาร

คน การเงนิ การตลาด 

เป็นชอ่งทางการขายไปยังกลุม่

รา้นอาหารและภัตตาคาร
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จากการวิเคราะห๑โครงสร๎างราคาจากหัวข๎อ 4.2.2 รํวมกับการวิเคราะห๑ชํองทางการขาย
แตํละชํองทาง จะเห็นได๎วําชํองทางของ Retailer ซึ่งได๎แกํ Food Service, Modern Trade และ 
Traditional Trade มีความนําสนใจในแงํการสร๎าง Value added ผํานการกระจายสินค๎าได๎มากกวํา 
การกระจายสินค๎าผํานชํองทาง Industry ซึ่งการวิเคราะห๑ครั้งนี้ Focus ไปที่กลุํมลูกค๎า Food 
Service ที่เป็นลูกค๎ากลุํม Food Chain Restaurant เพ่ือให๎สอดรับกับเปูาหมายขององค๑กรที่
ต๎องการผลักดันสินค๎า S- Pure ในตลาด Food Chain Restaurant เนื่องจากเป็นกลุํมธุรกิจที่มี
สัดสํวนการครองตลาดสูง โดยปัจจุบันมีสัดสํวนการขาย Food Chain Restaurant ในอัตราสํวนร๎อย
ละ 80 ของกลุํมลูกค๎า Food Service ทั้งหมด โดยสามารถอธิบายรายละเอียดการแบํงกลุํมลูกค๎า 
Food Service ตามประเภทร๎านอาหารได๎ 3 กลุํมหลักได๎แกํ 

4.3.1 Food Chain Restaurant หรือร๎านอาหารที่มีสาขาตั้งแตํ 2 สาขาขึ้นไป มีทั้งที่
อยูํในรูปธุรกิจการขยายสาขา และธุรกิจการขยายแฟรนไชส๑ โดยมักมีระบบมาตรฐานในการบริหาร
จัดการร๎าน รวมถึงการจัดซื้อจัดหาที่ผํานมาตรฐานการคัดเลือกทั้งด๎านราคาและคุณภาพ 

4.3.2 Restaurant หมายถึง สถานที่สาธารณะที่มีการเตรียมอาหารส าหรับผู๎บริโภค
หรืออาหารนอกสถานที ่โดยให๎บริการอาหารตามความต๎องการของลูกค๎า ซึ่งหากเจ๎าของกิจการมีการ
ขยายสาขาก็จะถูกปรับเปลี่ยนไปเป็น Food Chain Restaurant 

4.3.3 Catering หมายถึง ธุรกิจอาหารจัดเลี้ยง ซึ่งบางธุรกิจก็มีโอกาสเป็นทั้งร๎านอาหาร
และจัดเลี้ยงขึ้นอยูํกับการให๎บริการ 

รายละเอียดสัดสํวนชํองทางการขายสินค๎าดังภาพที่ 4.6 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 4.6  แสดงสัดสํวนชํองทางร๎านอาหาร Food Service. จากการสรุปข๎อมูลโดยผู๎วิจยั. 
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ทั้งนี้เมื่อพิจารณาในแงํมูลคํายอดขายของชํองทาง มาตรฐานการบริหาร รวมถึงโอกาส
ทางธุรกิจในแงํการขยายแฟรนไชส๑และการขยายสาขาทั้งจากการขยายธุรกิจในชํองทาง Food Chain 
Restaurant และ การเติบโตของธุรกิจ Restaurant มาเป็น Food Chain Restaurant ชํองทาง 
Food Chain Restaurant จึงเป็นชํองทางที่เหมาะสมในการขยายสินค๎า S–Pure  

 
4.4 ขนาดตลาดและส่วนแบ่งทางการตลาดภายในประเทศ 

จากการรวบรวมข๎อมูลปี พ.ศ. 2559 เพ่ือวิเคราะห๑สํวนแบํงทางการตลาดในสินค๎าสุกร 
และสุกร S- Pure พบวําประเทศไทยมีการผลิตสุกรขุน 16.73 ล๎านตัว/ ปี จากผู๎ผลิตรายเล็กและราย
ใหญํทั่วประเทศ แบํงเป็นการผลิตเพ่ือขายในประเทศ 16.38 ล๎านตัว/ ปี หรือคิดเป็นน้ าหนักสุกรมี
ชีวิต 126,275 ตัน/ เดือน และการผลิตสุกรขุนเพ่ือสํงสุกรมีชีวิตไปขายที่ประเทศกัมพูชาและจีนที่ 
0.35 ล๎านตัว/ ปี ส าหรับสุกรขุนในประเทศจะถูกแบํงขายเป็นสุกรชิ้นสํวนและสุกรขุนเพ่ือเข๎าเชือดที่ 
16.37 ล๎านตัว/ ปี ที่เหลืออีก 10,000 ตัว หรือประมาณ 75 ตัน/ เดือน เป็นชิ้นสํวนสุกรเพ่ือการ
สํงออก โดยหากพิจารณาสัดสํวนสุกรเชือดพบวํา ชิ้นสํวนสุกรในประเทศไทยผํานโรงเชือดที่ได๎
มาตรฐานจ านวน 64 โรงเชือดเพียง 30 % หรือ 4.95 ล๎านตัว/ ปี หรือ 38,179 ตัน/ เดือน คิดเป็น
สุกรที่ผํานโรงเชือดมาตรฐานของเบทาโกรที่ 21% และ 12.7 % เมื่อเทียบกับการผลิตสุกรทั้งประเทศ 
รายละเอียดตามภาพที่ 4.7 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

 

สัดส่วนการขายในประเทศเข้าแต่ละช่องทาง 

สัดส่วนการขายในประเทศเข้าแต่ละ
ช่องทาง 

ภาพที่ 4.7 โครงสร๎างตลาดสุกรในประเทศและการกระจายสินค๎าผํานชํองทางการจ าหนําย. จากการ
รวบรวมข๎อมูลโดยผู๎วิจัย. 
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ทั้งนี้เมื่อพิจารณาสัดสํวนขนาดตลาดทั้งประเทศในแตํละชํองทาง พบวําชํองทาง 
Traditional trade (TT) มีขนาดตลาดสูงที่สุดอยูํที่ 79,680 ตัน/ เดือน หรือ 63% เมื่อเทียบกับการ
ขายทุกชํองทาง รองลงมาเป็นขนาดตลาด Food Service (FS) ที่ 16% คิดเป็นปริมาณการขาย 
20,247 ตัน/ เดือน Industry (ID) ที่ 13% คิดเป็นปริมาณการขาย 16,709 ตัน/ เดือน และสุดท๎าย 
Modern trade (MT) ที่ 8% คิดเป็นปริมาณการขาย 9,564 ตัน/ เดือน และเมื่อพิจารณาแนวโน๎ม
อัตราการเติบโตของตลาดแตํละชํองทางจะเห็นได๎วํา Food Service มีแนวโน๎มการเติบโตสูงสุดที่ 7% 
รองลงมาคือ ตลาด Modern trade ที่ 4% Industry ที่ 2% และ TT ที่ 1 % นั่นคือ โอกาสในการ 
share ตลาดที่แตกตํางกันในแตํละชํองทาง โดยขณะนี้บริษัทมีสัดสํวน Market share ในตลาด 
Food Service อยูํที่ 8% และคาดการอัตราการเติบโตที่ 16 – 31% ใน 2 ปีข๎างหน๎า ขณะที่ Market 
share ในภาพรวมอยูํประมาณ 13% 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.8 ขนาดตลาดของสินค๎าสุกรแตํละชํองทาง. จากการรวบรวมข๎อมูลโดยผู๎วิจัย. 
 
4.5 วิเคราะห์ Past performance 

จากตารางที่ 4.7 แสดงให๎เห็นภาพอัตราการขยายตัวของสัดสํวนการขายที่เพ่ิมขึ้นจากปี 
2015 ที่ผํานมาจนถึงปีเปูาหมาย 2020 เมื่อเทียบกับตลาด จะเห็นได๎วําทิศทางการขายของเบทาโกร
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ในสํวนของชํองทาง Traditional Trade ซึ่งเป็นชํองทางที่ไมํสามารถสื่อสารตราสินค๎าไปสูํผู๎บริโภค
ปลายทางได๎ เนื่องจากชํองทาง Traditional Trade จะขายสินค๎าผําน Agent และตลาดสด แตํมี
ตัวเลขการขยายตัวที่สูงผิดปกติ โดยสูงถึง 28% นั่นเป็นเหตุผลที่ต๎องผลักดันสินค๎าที่สามารถสร๎าง
มูลคําเพ่ิมและเข๎าชํองทางที่มีความเป็นไปได๎ในการท าก าไรที่มากกวําและมีโอกาสในการเติบโตจาก
ขนาดของตลาดที่สูง จากตัวเลขจะเห็นได๎วําชํองทาง Food Service เป็นชํองทางที่มีโอกาสในการ
ขยายตลาดจากอัตราการเติบโตของตลาดในประเทศที่สูงที่สุด 7-10% รองลงมาเป็นตลาด modern 
trade ที่ 5-9%แตํเมื่อพิจารณาอัตราการเติบโตของการขายของบริษัทในปัจจุบัน ชํองทาง Food 
Service อยูํที่ 13 – 29% ยังต่ ากวําชํองทาง Modern trade 15 – 35% ซึ่งไมํสอดคล๎องกับอัตรา
การเติบโตของตลาด 

 
ตารางที่ 4.7 อัตราการเจริญเติบโตของผลิตภัณฑ๑แตํละชํองทาง. 
 

  Market growth rate (CAGR) 2015-2020 

Channel/Product Swine Poultry Egg 
Process 
meat 

CAGR range 

MT 5% 5% 8% 10% 5-9% 

FS 7% 7% 10% 10% 7-10% 

ID 3% 2% 5% -10% 2-5% 

TT 1% 1% 2% 2% 1-2% 

Total 
(domestic) 

2% 2% 3% 4% 2-4% 

BTG growth rate (CAGR) 2015-2020 

Channel/Product Swine Poultry Egg 
Process 
meat 

CAGR range 

MT 15% 35% 21% 15% 15-35% 

FS 15%' 29% 18% 13% 13-29% 

ID 8% 5% 17% 6% 5-8% 

TT 28% 5% 
-

11% 
8% -11-28% 

Total 
(domestic) 

18% 12% 8% 9% 9-18% 

หมายเหตุ. จากการรวบรวมข๎อมูลและเปรียบเทียบข๎อมูลโดยผู๎วิจัย. 
MT = Modern trade                                      FS = Food Service 

                           ID = Industry                                                TT = Traditional Trade 
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ส าหรับทิศทางสัดสํวนการขายของบริษัท คาดการณ๑แนวโน๎มการขายสุกรมีชีวิตให๎กับ
กลุํม Traditional trade และ Industry บางสํวนตํอสุกรช าแหละซึ่งขายตลาดทุกชํองทาง ปรับเพ่ิม
เป็น 78% ในปี 2020 จากเดิม 39% ในปี 2015 นั่นหมายถึงปริมาณเนื้อสุกรช าแหละที่จะจ าหนําย
ออกสูํตลาดแตํละชํองทาง Retailer ชํองทางหลักได๎แกํ Food Service และ Modern trade เพ่ิมขึ้น 
ตามภาพท่ี 4.9 
 

 
 

ภาพที่ 4.9  สัดสํวนการขายระหวํางสุกรช าแหละและสุกรมีชีวิต. จากค านวณข๎อมูลการขายสุกรเทียบ
กับแนวโน๎มการคาดการณ๑. 
 
จากภาพที่ 4.10, 4.11 ปัจจุบันการผลิตของบริษัทมีสัดสํวนการขายสุกรคิดเป็น 22% เมื่อเทียบกับ
การขายเนื้อสัตว๑ประเภทอ่ืน และการขายสุกรแบรนด๑ S–Pure คิดเป็น 3 % ของการผลิตสุกรทั้งหมด 
ซึ่งถือเป็นสัดสํวนการขายท่ียังน๎อยอยูํ  
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Processed 
meat, 8% 

Chicken (Meat 
& Cooked), 

59% 

Pork, 22% 

Eggs, 8% 
Others,  3% 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 4.10 สัดสํวนการขายสินค๎าแตํละชนิด 2016. จากการวิเคราะห๑ข๎อมูลการขาย. 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.11 สัดสํวนการขายสินค๎าทุกประเภท Brand S-Pure. จากการวิเคราะห๑ข๎อมูลการขาย. 
 
 

Others brand, 
(45%) 

C (23%) 

A (28%)  

B (1%) 

S - Pure (3%) 
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และจากภาพที่ 4.12, 4.13 หากพิจารณาเรื่อง GP ของสินค๎าจะเห็นได๎วํา การขายสินค๎าสุกรให๎ GP 
สูงที่สุดที่ 15% และหากเมื่อพิจารณา GP ในแตํละชํองทางการขายพบวําชํองทางที่มี GP สูงสุดคือ 
ชํองทาง Food Service ที่ 14% แตํมีสัดสํวนการขายเพียง 8% เมื่อเทียบกับการขายสินค๎าใน
ชํองทางอ่ืน 
 

 
 

ภาพที่ 4.12 % GP 2016 by product group. จากการวิเคราะห๑ข๎อมูลการขาย. 
 

 
ภาพที่ 4.13 % GP 2016 by Channel จากการวิเคราะห๑ข๎อมูลการขาย. 
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4.6 วิเคราะห์ตลาดและอุตสาหกรรมเกี่ยวเนื่อง 

ส าหรับในมุมมองทางด๎านการขายปัจจัยภายที่สํงผลตํอ % GP (Gross Profit) คือ 
ปัจจัยทางด๎านราคา เชํน แนวโน๎มราคาประกาศ ต๎นทุนการขาย และราคาขายสินค๎า รวมถึงชํอง
ทางการขายสินค๎า ชิ้นสํวนการขาย และความสามารถของผู๎แทนขายในการน าเสนอขายสินค๎า ทั้งนี้
ปัจจัยภายนอกที่มีผลตํอการตั้งราคาขายและการคาดการณ๑แนวโน๎มราคาในอนาคตคือ  Trend ราคา
ตลาดหรือราคาประกาศท่ีหนํวยงานกลางมีการส ารวจและบันทึกเอาไว๎ จากภาพที่ 4.14  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.14 ราคาเฉลี่ยสินค๎าแตํละปี. จากการวิเคราะห๑ข๎อมูลการขาย.  
 
แสดงแนวโน๎มราคา 10 ปี จากปี 2005 – 2015 จะเห็นได๎วําแนวโน๎มราคาสุกรปี 2015 ลดต่ าลงอยําง
เห็นได๎ชัด และสํงผลเรื่อยมาจนถึงปี 2017 จากผลกระทบทางด๎านอุปทานสํวนเกินจากการผลิตสุกร
เพ่ิมข้ึน 8.7% ดังตารางที่ 4.8  
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ตารางที ่4.8 อัตราการเลี้ยงสุกรและการผลิตสุกร 2011 – 2015. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
หมายเหตุ. จากการประมาณการโดย Thai Feedmill Assosiation. 
 
ขณะที่ อุปสงค๑ของผู๎บริโภคที่ลดลงด๎วยภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัวอยํางตํอเนื่องสํงผลตํอการ
ประกอบการและการบริโภคในภาพรวม  โดยในปี 2560 เศรษฐกิจขยายตัวชะลอลงกวําที่ประเมินไว๎
เล็กน๎อย ตามปัจจัยด๎านการสํงออกสินค๎าที่ปรับลดลง อัตราเงินเฟูอพ้ืนฐานปรับลดลงเล็กน๎อยตาม
แนวโน๎มเศรษฐกิจที่ขยายตัวชะลอลง ความเสี่ยงด๎านตํางๆยังมีอยูํจากเศรษฐกิจคูํค๎าที่อาจขยายตัวต่ า
กวําคาดการณ๑ รวมถึงราคาสินค๎าเกษตรยังไมํปรับตัวเทําที่คาดการณ๑ (ธนาคารแหํงประเทศไทย 
รายงานนโยบายการเงิน 2560) นั่นเป็นเหตุผลที่วํา focus group หรือการเลือกกลุํมผู๎บริโภคที่
ต๎องการท าตลาดจึงมีความส าคัญในแงํของผลก าไรจากการประกอบการ  โดยจากข๎อมูลส ารวจภายใน
องค๑กรตารางที่ 4.9 พบวําชํองทาง Food Service ซึ่งมี Market size เป็นอันดับ 2 มีสัดสํวนการ 
share ตลาดได๎เพียง 5% ขณะที่ Food Service เป็นชํองทางที่สามารถท าก าไรได๎ดีที่สุด ทั้งในแงํการ
เพ่ิมยอดขายและการปรับสัดสํวนชํองทางการขาย หากพิจารณาด๎านอุปทานของสินค๎าจากภาพที่ 
4.15 พบวําปริมาณการผลิตจากประวัติการผลิตปี 2012 – 2014 เบทาโกรมีปริมาณกรผลิตเพ่ิมขึ้น
จาก 14.4 ล๎านตัว/ ปี เป็น 16 ล๎านตัว/ ปี และยังพบวํามีสัดสํวนการผลิตเป็นอันดับสองรองจาก CPF 
และเป็นบริษัทเดียวที่ก าลังการผลิตเพิ่มข้ึนทุกปี 9%, 11% และ 13% ตามล าดับ  
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ตารางที่ 4.9 สํวนแบํงการตลาดสินค๎าสุกรช าแหละ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

หมายเหตุ. จากการส ารวจข๎อมูลขององค๑กร. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 4.15 แสดงสัดสํวนการผลิตเมื่อเทียบกับคํูแขํง. จากการส ารวจข๎อมูลโดยองค๑กร. 
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4.7 วิเคราะห์แนวโน้มตลาดกับกลุ่มประชากร  
ในการท าการตลาดและการขายสินค๎าในปัจจุบันนอกจากต๎องค านึงถึงโครงสร๎างทาง

เศรษฐกิจและปริมาณการผลิตตามที่กลําวมาข๎างต๎นแล๎ว ยังต๎องพิจารณาถึงโครงสร๎างประชากรและ
พฤติกรรมของผู๎บริโภคด๎วย โดยในปัจจุบันพบวําผู๎บริโภคมีรสนิยมเปลี่ยนไปและมีความหลากหลาย
มากขึ้นตามโครงสร๎างของสังคม คํานิยม และวัฒนธรรมที่เปลี่ยนไปตามยุคสมัยที่เปลี่ยนไป ซึ่งเป็น
เรื่องจ าเป็นอยํางยิ่งที่ผู๎ผลิตหรือผู๎ขายต๎องติดตามความต๎องการของผู๎บริโภคเพ่ือตอบสนองความ
ต๎องการของมนุษย๑ที่มีอยูํอยํางไมํจ ากัด โดยสามารถสรุปคํานิยมของผู๎บริโภคปี 2017 ได๎ดังนี ้

4.7.1 โครงสร้างครอบครัวขนาดเล็กลง จ านวนสมาชิก/ครัวเรือนของประเทศไทย
ลดลงจาก 3.63 คน ในปี 2002 เป็น 2.82 ในปี 2012 และคาดวําจะลดลงเป็น 2.23 คน ในปี 2025 
โดยเฉพาะในกรุงเทพ 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 4.16  แนวโน๎มประชากร. โดยศูนย๑อัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร สถาบันอาหาร, เม.ย. 
2014. 

 

4.7.2 สังคมผู้สูงอายุ (Aging Society) ประเทศไทยมีแนวโน๎มเข๎าสูํสังคมผู๎สูงอายุ
สัดสํวนผู๎สูงอายุเพ่ิมข้ึนจาก 11.8% (8.4 ล๎านคน) ในปี 2010 เป็น 15% (9.9 ล๎านคน) ในปี 2014 
และคาดวําจะเพ่ิมเป็น 32% (20.5 ล๎านคน) ในปี 2040   
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จ านวนสมาชิก/ ครัวเรือนของประเทศไทยลดลงจาก 3.63 คน ในปี 2002 เป็น 2.82 
ในปี 2012 และคาดวําจะลดลงเป็น 2.23 คน ในปี 2025 โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร 

 

 
 

ภาพที่ 4.17  การคาดการณ๑โครงสร๎างสร๎างประชากร. จากการคาดประมาณประชากรของประเทศ
ไทย พ.ศ.2010-2040, ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหํงชาติ (จากข๎อ
สมมติฐานภาวะเจริญพันธุ๑ระดับปานกลาง). 
 

4.7.3 แนวโน้มการใส่ใจสุขภาพ และการบริโภคอาหารสุขภาพ (Healthy Food) 
อาหารเพ่ือสุขภาพ คือ อาหารที่ชํวยสร๎างสมดุลให๎รํางกายและชํวยลดความเสี่ยง

จากการเป็นโรคโดยมูลคําตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพเพ่ิมขึ้น จาก 135,035 ล๎านบาท ในปี 2012 เป็น 
143,289 ล๎านบาท ในปี 2013 เติบโต 6.1% โดยคาดวําตลาดอาหารสุขภาพจะเพ่ิมขึ้น เนื่องจาก
ผู๎บริโภคมีนิยมอาหารเพ่ือสุขภาพมากขึ้น มีชํองทางจัดจ าหนํายที่หาซื้องํายซึ่งสํวนใหญํซื้อจาก 
Convenience Store ผู๎ผลิตมีการพัฒนาสินค๎านวัตกรรมใหมํๆ ออกมาอยํางตํอเนื่อง ซึ่งแนวโน๎ม
อาหารเพื่อสุขภาพที่จะมีการเติบโตมากในปี 2015-2020 ได๎แกํ 

4.7.3.1 อาหารเพื่อบ ารุงสมอง (Food for Brain) 
4.7.3.2 อาหารเพื่อการควบคุมน้ าหนัก (Food for Weight Management) 
4.7.3.3 อาหารเพื่อความสวยงาม (Food for Beauty & Anti-aging) 
4.7.3.4 อาหารเพื่อสุขภาพที่ยั่งยืน (Food for Well-being) 

4.7.4 ผู้บริโภคต้องการความสะดวกสบาย  

จากภาพจะเห็นได๎วําแนวโน๎มตลาดอาหารแปรรูปมีแนวโน๎มสูงขึ้น จากประสบการณ๑
ท าการตลาดพบวํา ผู๎ผลิตเชํน Food Chain Restaurant มีแนวโน๎มการใช๎อาหารแปรรูปกลุํม 
Process Food เพ่ิมข้ึน เพ่ือความสะดวกในกระบวนการปรุงสุก และลดต๎นทุนการจัดการ 
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ภาพที่ 4.18  การเติบโตของอาหารแปรรูป. โดยศูนย๑อัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร. 
 

4.7.5 ผู้บริโภคมองหานวัตกรรมใหม่ๆ 
มองหานวัตกรรมที่ชํวยให๎ชีวิตมีความสะดวกสบายขึ้นในทุกๆ ด๎าน เชํน  

การสื่อสาร เครื่องใช๎ไฟฟูา อาหารส าเร็จรูป ผลิตภัณฑ๑เพ่ือลดความชรา  
4.7.6 สื่อ online มีบทบาทต่อเนื่อง 

มูลคําตลาด Ecommerce เติบโตตํอเนื่อง โดยในปี 2013 มีมูลคําตลาด ประมาณ 
1.32-1.35 แสนล๎านบาท (เติบโต 25-30% จากปี 2012) โดยสินค๎าที่มีการซื้อมากที่สุด คือ สินค๎า
แฟชั่น (เสื้อผ๎า กระเป๋า รองเท๎า) เครื่องส าอาง และอาหารเสริม 

4.7.7 ผู้บริโภคใส่ใจสิ่งแวดล้อม 
ตลาดของผลิตภัณฑ๑เพ่ือผู๎บริโภคสีเขียว มีมูลคํา 126,100 ล๎านบาท ในปี 2012 โดย

มีการเติบโตเฉลี่ย 8-10% ตํอปี* ผลการส ารวจพฤติกรรมการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคใน 10 ประเทศ 
(อเมริกา จีน ญี่ปุุน อินเดีย บราซิล รัสเซีย ตุรกี ฝรั่งเศส เยอรมนี และสหราชอาณาจักร) พบวํา
ผู๎บริโภค 78% เต็มใจเป็นอยํางยิ่งที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ๑อาหารและเครื่องดื่มที่ใช๎บรรจุภัณฑ๑ที่ “เป็น
มิตรตํอสิ่งแวดล๎อม”  โดยพบวําอัตราการปฏิเสธการใช๎ถุงพลาสติกจากร๎านค๎าเพ่ิมขึ้น จาก 30% ในปี 
2005 เป็น 50% ในปี 2011 ประกอบกับองค๑การบริหารจัดการก๏าซเรือนกระจก (อบก.) สํงเสริมให๎ใช๎ 
“เครื่องหมายรับรองคาร๑บอนฟุตพริ้นท๑” ตั้งแตํปี 2552 เป็นต๎นมา ในขณะที่ตํางประเทศ เชํน 
อเมริกา  ญี่ปุุน ฝรั่งเศล จีน เกาหลี อังกฤษ มีนโยบายจากรัฐบาลให๎รณรงค๑การใช๎เครื่องหมายนี้
ชัดเจน 

ขณะที่ในปัจจุบัน ทิศทางดังกลําวสํงผลให๎บริษัทเอกชนขนาดใหญํหันมาเน๎นการท า
กิจกรรม CSR ในเชิงการอนุรักษ๑สิ่งแวดล๎อมเพ่ิมขึ้น (ที่มา : *ศูนย๑วิจัยกสิกรไทย, 2012,** 
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Environmental Research 2011, Tetra Pak) ซึ่งสอดรับกับข๎อมูลการส ารวจทัศนคติผู๎บริโภคตํอ
องค๑กรพบวํา 60% เลือกที่จะซื้อสินค๎าและบริการจากธุรกิจที่รํวมรับผิดชอบตํอสังคม สิ่งแวดล๎อม 
ความปลอดภัยของพนักงานและลูกค๎า หรือชํวยระดมทุนเพ่ือชํวยเหลือสังคม 59% แสดงความ
ต๎องการที่จะซ้ือสินค๎าและบริการที่รับผิดชอบตํอสังคม แม๎จะต๎องจํายเงินเพ่ิมก็ตาม 73% จะเลือกซื้อ
สินค๎าจากบริษัทที่ไมํท าลายสิ่งแวดล๎อมมากเกินไป 87% จะแนะน าสินค๎า/บริการที่ไมํท าลาย
สิ่งแวดล๎อมให๎ครอบครัวและญาติพ่ีน๎อง (ที่มา : * ส ารวจความคิดเห็นของผู๎บริโภคตํอบริษัทที่มีความ
รับผิดชอบตํอสังคมของสถาบันคีนันแหํงเอเชียรํวมกับมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย๑, 2010) 

จากทิศทางของตลาดที่กลําวมาจะเห็นได๎วําพฤติกรรมของผู๎บริโภคในภาพรวมมีทิศ
ทางการบริโภคท่ีเปลี่ยงแปลงไปจากอดีต โดยผู๎บริโภคให๎ความสนใจในการบริโภคอาหารสุขภาพ การ
ใสํใจสุขภาพ การเสาะหาแหลํงที่มาของวัตถุดิบที่มีกระบวนการผลิตที่ได๎มาตรฐาน โดยมีปัจจัย
เกื้อหนุนจากการเข๎าถึงข๎อมูล Social ที่งํายขึ้น เปิดโอกาสให๎ผู๎บริโภคได๎รับข๎อมูลการสื่อสารสินค๎า 
การสื่อสารภาพลักษณ๑ของแบรนด๑ และข๎อมูลอ่ืนๆ เพ่ือประกอบการตัดสินใจบริโภค นั่นแสดงให๎เห็น
ถึงโอกาสทางธุรกิจ หรือโอกาสในตลาดผู๎ขายน๎อยรายส าหรับการวางต าแหนํงทางการตลลาดสินค๎า 
S–Pure ที่เน๎นการขายสินค๎าที่มีความเจาะจงตํอกลุํมผู๎บริโภค ซึ่งผู๎บริโภคสํวนใหญํมีแนวโน๎มจะเป็น
กลุํมผู๎สูงอายุมากขึ้น เนื่องด๎วยปัจจัยโครงสร๎างประชากรโดยพบวําอัตราการเพ่ิมของประชากรจะมี
อัตราต่ าลงในอนาคต ภาพที่ 4.19 ขณะที่โครงสร๎างประชากรของประเทศไทยจะมีสํวนผสมที่
เปลี่ยนไปคือมีแนวโน๎มของสัดสํวนผู๎สูงอายุ หรือผู๎ที่อยูํในวันเกษียนซึ่งมีรายได๎สูงเพ่ิมขึ้นอยํางตํอเนื่อง 
(ข๎อมูลระหวํางปี 2548 – 2578) ภาพที่ 4.20 โดยผู๎บริโภคกลุํมดังกลําวมีอ านาจการใช๎จํายที่สูงขึ้น 
โดยพิจารณาจากกราฟแสดงอัตราสํวนการค้ าจุนผู๎สูงอายุที่มีอัตราสํวนต่ าลงตํอเนื่องอยํางเห็นได๎ชัด 
ภาพที่ 4.21 
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ภาพที่ 4.19 อัตราการเพ่ิมของประชากร. โดยมหาวิทยาลัยมหิดล. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.20 สัดสํวนของประชากรแตํละวัย. โดยมหาวิทยาลัยมหิดล. 
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ภาพที่ 4.21 แสดงอัตราสํวนการค้ าจุนผู๎สูงอายุ. โดยมหาวิทยาลัยมหิดล. 

 
นอกจากนี้หากวิเคราะห๑เพ่ิมเติมเรื่องแรงจูงใจในการรับประทานอาหารไทยนอกบ๎าน

ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล (กฤษฎา โสมนะพันธุ๑ 1 กิตติพันธ๑ คงสวัสดิ์เกียรติ 
2) พบวําผู๎บริโภคนิยมรับประทานอาหารนอกบ๎านและมีไลฟ์สไตล๑ในการบริโภคอาหารจากร๎านที่
ได๎รับการรับรอง ซึ่งสอดรับกับงานวิจัยที่มุํงเน๎นการขยายตลาดไปที่ Food Chain Restaurant ซึ่งมี
หลายสาขา หากพิจารณาจากข๎อมูลการขายสินค๎าของบริษัทพบวํา ชํองทางการขาย Food Service 
มี % GP ที่ 14% สูงที่สุด ดังตาราง และ Food Chain Restaurant มีมูลคําการซื้อสูงสูงที่สุดจากทุก
ชํองทางใน Food Service ซึ่งถือเป็นชํองทางการขายที่มีโอกาสในการขยายกิจการหรือขยายร๎านใน
รูปแบบการขยายสาขาและขยายแฟรนไชส๑ ฉะนั้นโดยสรุป การขยายชํองทางใน Food Chain 
Restaurant จึงเป็นชํองทางที่ควรให๎ความสนใจ โดยจากการวิเคราะห๑ของบริษัทแมคไทย สรุปการ
ขยายตลาดธุรกิจร๎านอาหารในปี 2557 – 2558 ในกลุํมธุรกิจ Food chain พบวํา มีอัตราการขยาย
ตลาดที่สูงกวําในปี 2559 และ 2560 โดยปี 2559 เติบโต 5.4% และคาดการณ๑ธุรกิจ Food Chain 
นําจะเติบโตเพียงร๎อยละ 2-4 % ในสิ้นไตรมาศ 4/2560 (ศูนย๑วิจัยกสิกรไทย วันที่ 8 ธันวาคม 2559) 
และพบวําแนวโน๎มตลาดเสต็กในไทยมีมูลคําสูงถึง 8,000 ล๎านบาท โดยร๎านอาหารเสต็กจัดเป็น
ร๎านอาหารที่มีปริมาณการใช๎ชิ้นสํวนสุกรเพ่ือการผลิตเยอะที่สุด โดย 50% ของมูลคําการขายสเต็ก
เป็นร๎านอาหารแบรนด๑ Food Chain และผลประเมินยังพบวําร๎านเสต็กมีอัตราการเติบโตของธุรกิจ
เป็นอันดับ 2 รองจากอาหารเกาหลี สํวนอันดับที่ 3 และ 4 คือ อาหารไทยและอาหารญี่ปุุนตามล าดับ 
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ภาพที่ 4.22 แนวโน๎มตลาดร๎านอาหารในประเทศไทย. โดย บริษัท แมคไทย จ ากัด. 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการศึกษา 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาถึง “โครงสร๎างและพฤติกรรมการแขํงขันอุตสาหกรรม
สุกรแบรนด๑ S-Pure ใน Food Chain Restaurants” โดยมีขอบเขตการศึกษาในเรื่องโครงสร๎างและ
พฤติกรรมการแขํงขันของอุตสาหกรรมสุกร แบรนด๑ S-Pure ในชํองทางการขาย Food Chain 
Restaurant และการศึกษากลยุทธ๑การท าตลาดส าหรับสินค๎า Brand S- Pure โดยวัตถุประสงค๑ครั้งนี้
เพ่ือศึกษาความสัมพันธ๑ของโครงสร๎างอุปสงค๑และอุปทานของตลาด โดยการวิเคราะห๑ต๎นทุนการผลิต
สินค๎า การวิเคราะห๑โครงสร๎างราคา และการวิเคราะห๑โครงสร๎างตลาดสุกร  ในแงํอุปทาน และ
วิเคราะห๑สํวนแบํงการตลาด วิเคราะห๑พฤติกรรมการตั้งราคารวมถึงพฤติกรรมการแขํงขันด๎านราคา
และไมํใชํราคา ในแงํอุปสงค๑ เพ่ือวิเคราะห๑กลยุทธ๑การตลาดของสินค๎า S-Pure ในชํองทางการขาย 
Food Chain Restaurant  

โดยวิธีการศึกษาจะเป็นการน าข๎อมูลปฐมภูมิและทุติยภูมิ   ได๎แกํข๎อมูลยอดขาย ข๎อมูล
การผลิต ข๎อมูลด๎านราคา และข๎อมูลตลาด มาท าการวิเคราะห๑ข๎อมูลทางสถิติ และวิเคราะห๑เชิง
พรรณนา โดยสามารถสรุปผลการศึกษาได๎ดังนี้ 

จากการวิเคราะห๑ตลาดและอุตสาหกรรมสุกร พบวํา โครงสร๎างตลาดของสุกร S- Pure 
อยูํในรูปแบบของรูปบริษัทผู๎ผลิตขนาดใหญซํึ่งมโีครงสร๎างการผลิตสุกรกํอนช าแหละทั้งที่เป็นการผลิต
ของตนเอง และการผลิตแบบสัญญาการจ๎างเลี้ยง (Contract Farming) ที่ต๎องมีการซื้อคืนสุกรมีชีวิต 
จากนั้นสุกรมีชิวิตจะถูกสํงเข๎าสูํโรงเชือดของตนเองที่ได๎มาตรฐานการรับรองที่มีคุณภาพ กํอนที่จะสํง
ตํอไปยังตลาดสุกรช าแหละ ซึ่งมีชํองทางการรองรับพ้ืนฐาน 3 ชํองทางได๎แกํ พํอค๎าสํงสุกรช าแหละ 
พํอค๎าปลีกสุกรช าแหละ และโรงงานแปรรูปเนื้อสุกร โดยสามารถอธิบายชํองทางการขายทั้ง 3 
ชํองทางเปรียบเทียบกับโครงสร๎างธุรกิจได๎ดังนี้ 

5.1.1 พํอค๎าสํงสุกรช าแหละ เบทาโกรมีการค๎าสํงสุกรช าแหละไปยังพํอค๎าสํงสุกร
ช าแหละ ขณะเดียวกันก็ท าหน๎าที่ในการเป็นผู๎ค๎าสํงสุกรช าแหละผํานทางชํองทางการขายเบทาโกรช
อป และผํานผู๎แทนขายแตํละพ้ืนที่เพ่ือขายในชํองทางท่ีเรียกวํา Traditional Trade  

5.1.2 พํอค๎าปลีกสุกรช าแหละ เบทาโกรมีการค๎าสํงสุกรช าแหละไปยังพํอค๎าปลีกสุกร
ช าแหละ ขณะเดียวกันก็ท าหน๎าที่ในการเป็นผู๎ค๎าปลีกสุกรช าแหละผํานทางชํองทางการขายเบทา
โกรชอป และผํานผู๎แทนขายแตํละพ้ืนที่เพ่ือขายในชํองทางที่เรียกวํา Food Service และ Modern 
Trade และ Industry 
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5.1.3 โรงงานแปรรูปเนื้อสุกร เบทาโกรมีโรงงานแปรรูปของตนเอง เพ่ือสร๎างมูลคําเพ่ิม
ให๎สินค๎าจากการแปลงสภาพวัตถุดิบสด  

ทั้งนี้สามารถสรุปได๎วํา เมื่อพิจารณาโครงสร๎างตลาดของเทาโกรเทียบกับโครงสร๎างการ
ขายในตลาด จะเห็นได๎วําเบทาโกรมีข๎อได๎เปรียบในแงํโครงสร๎างการผลิตและการกระจายสินค๎าแบบ
ครบวงจร สํงผลให๎นําจะมีต๎นทุนตํอหนํวยในแงํการผลิตที่ต่ ากวําผู๎ประกอบการรายเล็ก แตํในความ
เป็นจริงกลับไมํเป็นเชํนนั้นเนื่องจากในปัจจุบัน ยังไมํมีหนํวยงานใดเข๎ามาเข๎มงวดกวดขันในเรื่องการ
ผลิต การเชือด และการแปรรูปที่ได๎มาตรฐาน โดยพบวําจากภาพที่ 4.7 โรงเชือดที่ได๎มาตรฐานมีเพียง 
30% ของโรงเชือดทั้งหมดในประเทศไทย อีกที่เหลือ 70% เป็นโรงเชือดที่ไมํได๎รับการรับรอง นั่น
หมายถึงความแตกตํางของต๎นทุนที่เพ่ิมขึ้นในเรื่องระบบมาตรฐานของผู๎ผลิตรายใหญํ ขณะที่เมื่อ
พิจารณาตลาดใหญํของประเทศชํองทางการขายผําน Traditional Trade ซึ่งเป็นชํองทางที่มีอัตรา
การท าก าไร และราคาขายสินค๎าต่ า ถือเป็นชํองทางที่ใหญํที่สุดที่ 63% จากภาพที่ 4.13 จะเห็นได๎วํา
ในชํองทาง Traditional Trade มี GP เพียง 4 % ขณะที่ชํองทาง Food Service และ Betagro 
Shop มี GP ถึง 14 และ 13 % ตามล าดับ และเมื่อลองเทียบสัดสํวนความต๎องการซื้อของชํองทาง 
Traditional trade ที่พิจารณาซื้อสินค๎าจากราคาสินค๎าโดยไมํเน๎นที่คุณภาพ เทียบกับข๎อมูลจ านวน
โรงเชือดที่ไมํได๎มาตรฐาน จะเห็นได๎วํามีสัดสํวนที่สอดรับกันคือ  63% ตํอ 70% นั่นเป็นเหตุผลที่วํา
ท าไมเบทาโกรจึงต๎องเน๎นการสร๎างมูลคําเพ่ิมให๎กับสินค๎าไมํวําจะในแงํการสร๎างมูลคําเพ่ิมจากการแปร
รูป หรือการสร๎างมูลคําเพ่ิมจากการสร๎าง Brand ผํานกระบวนการผลิตที่มีคุณภาพ เพ่ือผลักดัน
สินค๎าเข๎าสูํตลาดของกลุํมผู๎บริโภคที่เน๎นการผลิตที่มีคุณภาพ และเพ่ือหลีกเลี่ยงสภาวะตลาดที่เป็น
ปัจจัยภายนอกเชํน ภาวะสินค๎าราคาต่ าจากการผลิตเกินดุลภาพของเกษตรกรรายยํอย เป็นต๎น  

ในแงํของอุปทานปัจจุบันเบทาโกรมีโรงเชือดมาตรฐานสํงออก ที่มีเครื่องหมาย EST.111 
(เลขที่กรมปศุสัตว๑ออกให๎เพ่ือรับรองการสํงออก) อยูํ 3 โรงงานได๎แกํ โรงเชือดขอนแกํน โรงเชือด
ลพบุรีและโรงเชือดนครปฐม และมีโรงงานแปรรูปมาตรฐานสํงออกอีก 2 โรงงานได๎แกํ โรงงานแปรรูป
ไส๎กรอกและโรงงานแปรรูปอาหารปรุงสุก เมื่อพิจารณาก าลังการผลิต ภาพที่ 4.7 พบวําเบทาโกรมี
สัดสํวนการผลิตสุกรเทียบกับตลาดอยูํที่  12.7 % ของปริมาณการผลิตที่ 126,275 ตัน/ เดือน คิด
เป็นปริมาณการ supply ที่ 16,037 ตัน/ เดือน แบํงออกเป็นสุกรขุน 9,047 ตัน/ เดือน และสุกรเข๎า
โรงเชือด 7,990 ตัน/ เดือน และ CPF บริษัทคูํแขํงในตลาดมีปริมาณการ Supply ที่ 24 % หรือที่ 
30,306 ตัน/ เดือน ขณะที่สัดสํวนในการขายในชํองทางที่ไมํใชํ Traditional Trade (Modern 
Trade, Food Service, Industry) มีสํวนตํางอยูํที่ 37% คิดเป็น Demand ของตลาด 46,520 ตัน/ 
เดือน แตํปัจจุบันเบทาโกรมีสัดสํวนการขายในชํองทางที่ให๎มูลคําขายและมูลคําตลาดอยูํเพียง 3,639 
ตัน/ เดือน หรืออยูํที่ 3% เมื่อเทียบกับตลาด 6% เมื่อเทียบกับชํองทางการขายทุกชํองทาง (7,990 
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ตัน/ เดือน) นั่นแสดงให๎เห็นถึงการเพิ่มโอกาสทางการขายจากการปรับเปลี่ยนชํองทางขายเป็น Food 
Service, Modern Trade หรือ Industry เพ่ือเพ่ิมมูลคําการขายและก าไรสุทธิให๎กับธุรกิจภายใต๎
สมมุติฐานที่การผลิตคงที่  

หากกลําวถึงการสร๎างมูลเพ่ิม สินค๎า S–Pure จัดเป็นสินค๎าที่มีมูลคําเพ่ิมในตัวเองในแงํ
เป็นแบรนด๑ที่ผลิตภาพใต๎มาตรฐานการผลิตที่ได๎การรับรองอีกทั้งยังเป็น Brand คุณภาพ ที่มีการ
สื่อสารออกไปในแงํความปลอดภัยตํอผู๎บริโภครายเดียวของประเทศไทย ทั้งนี้สามารถสรุปความ
แตกตํางของคุณภาพของสินค๎าได๎ดังนี้ 

ผลิตภัณฑ๑ S-Pure เป็นผลิตภัณฑ๑ที่สร๎างมูลคําเพ่ิมให๎กับตนเองโดยที่ไมํผํานการแปรรูป
ไมํวําจะเป็นการแปรรูปแบบผลิตภัณฑ๑ลดขนาดหรือผลิตภัณฑ๑ขนาดเดิม และหากพิจารณาการ
วิเคราะห๑คุณภาพเนื้อขององค๑กรเทียบกับคูํแขํงผํานดัชนีชี้วัดคุณภาพเนื้อสามารถสรุปผลได๎ดังนี้ 

Pork Marbling Standard จากภาพที่ 4.1 จะเห็นได๎วํา เนื้อ S–Pure มีปริมาณมัน
แทรกเยอะเทียบเคยงกับเนื้อหมูคุโรบูตะของ CP ที่ score 3.0–4.0 แสดงให๎เห็นถึงความนุํมภายหลัง
ปรุงอาหารมากกวําแบรนด๑ CP ทั่วไปในท๎องตลาด 

pH จากภาพ 4.2 จะเห็นได๎วํา เนื้อ S–Pure มีคําอัตราการอ๎ุมน้ า สูงเทํากับเนื้อหมูคุโรบู
ตะของ CP ที่ score pH 5.58 แสดงให๎เห็นถึงความชุํมน้ า 

Cooling Loss จากภาพ 4.3 จะเห็นได๎วําคําเปอร๑เซ็นต๑การสูญเสียน้ าระหวํางปรุงสุก 
ของ S–Pure ต่ าเนื้อสุกรในตลาดที่ 27.18 สํงผลให๎เนื้อเมื่อผํานการปรุงสุกยังมีความนุํมอยูํ และ
สุดท๎าย 

Shear Force จากภาพ 4.4 จะเห็นได๎วํามีคําแรงต๎านในการตัดผํานเนื้อที่ต่ าที่สุด นั่น
แสดงให๎เห็นถึงความนุํมของโครงสร๎างเนื้อที่มากกวําคุโรบูตะและเนื้อสุกรในตลาด 

ทั้งนี้จะเห็นได๎วําคุณภาพเนื้อของ S–Pure มีความนุํมและฉ่ าสูงใกล๎เคียงกับคุโรบูตะ ซึ่ง
อาจไมํเพียงพอที่จะกลําวได๎วําสินค๎ามีความแตกตํางจากคํูแขํงในตลาด แตํสิ่งที่ชี้ให๎เห็นได๎วําสินค๎า 
S–Pure มีความแตกตํางจากคูํแขํงในตลาด และเหนือกวําสินค๎าคุโรบูตะ คือ กระบวนการผลิตที่ได๎
มาตรฐานตามข้ันตอนที่กลําวในบทที่ 3 และ S–Pure ได๎รับการรับรองจาก NSF เป็นรายแรกของโรค 
โดยข๎อแตกตํางในการผลิตที่แตกตํางจากคํูแขํงคือ  

สายพันธุ๑ที่มีการปรับปรุงพันธุ๑มาเป็นพิเศษ 
ปราศจากการยาปฏิชีวนะตลอดกระบวนการเลี้ยงและเชือด 
การผลิตด๎วยอาหารสูตรพิเศษที่ไมํมีการใช๎ยาปฏิชีวนะ 
ฝูงสุกรปลอดโรค 
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จากข๎อมูลสามารถกลําวได๎วําสุกร S–Pure สามารถสร๎างมูลคําเพ่ิมในตัวสินค๎า และมี
ความจ าเพาะตํอกลุํมผู๎บริโภคที่เน๎นคุณภาพทั้งด๎านการผลิตและการบริโภค ทั้งนี้เมื่อพิจารณาต๎นทุน
และราคา จากการศึกษาข๎อมูลด๎านการผลิตและการตั้งราคาจะเห็นได๎วํา ต๎นทุนการผลิตสินค๎า  
S-Pure เมื่อเทียบกับสินค๎า Betagro ไมํมีความแตกตํางกันด๎านต๎นทุนเนื่องจากผํานกระบวนการการ
ผลิตเดียวกัน แตํมีการคัดเกรดสินค๎าเพ่ือบริหารจัดการการการให๎ยาและอาหารที่แตกตํางกันเทํานั้น 
แตํรูปแบบโรงเรือนและการบริหารจัดการเป็นไปภายใต๎มาตรฐานสูงสุดเชํนเดียวกัน ขณะที่การตั้ง
ราคาสินค๎า S-Pure จะสูงกวําสินค๎า Betagro อยูํที่ 27% โดยเฉลี่ย และอยูํที่ 15% โดยการถํวง
น้ าหนักตาม % yield ของแตํละชิ้นสํวน โดยใช๎กลยุทธ๑การตั้งราคา Cost - Plus Pricing เป็นการตั้ง
ราคาตามความต๎องการชิ้นสํวนของตลาดแล๎วบวกราคาขึ้นไปในร๎อยละเทําๆ กัน  ขณะที่คํูแขํงใช๎ 
กลยุทธ๑การตั้งราคาแบบ Maximize Profit Pricing และ Price Discrimination โดยอ๎างอิง 
Demand ในการตั้งราคาคือ สินค๎าที่มีความต๎องการของตลาดสูงจะมีการตั้งราคาที่สูงกวําปกติจาก
การเพ่ิม Value Added ขณะที่สินค๎าที่มี Supply ออกสูํตลาดสูงจะใช๎กลยุทธ๑การ Dump ราคา 
เพ่ือให๎สามารถขึ้นเป็นผู๎น าตลาดในเชิงกลยุทธ๑ โดยเมื่อพิจารณามูลคําโดยรวมจะพบวําการตั้งราคา
ลักษณะนี้ นอกจากเพ่ิมศักยภาพการแขํงขันด๎านปริมาณแล๎วอัตราผลตอบแทนโดยรวมยังไมํแตกตําง
กันเทําใดนัก แตํกลับสามารถลดต๎นทุน % Loss จากภาวะ Over Supply จากการผลิตได๎อีกด๎วย 
ต๎นทุนการผลิตของคูํแขํงจึงนําจะมีต๎นทุนในเชิงการบริหารจัดการที่ต่ ากวํา และรอบในการท าก าไรสูง
กวําจาก Inventory Turn สูงกวํา ฉะนั้นในการพิจารณาการตั้งราคาของสินค๎าที่เป็นสินค๎า 
Premium จึงถือเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญอยํางยิ่ง เนื่องจากเมื่อพิจารณาตามหลักการตลาดผู๎บริโภค
จะมองราคาสินค๎าจะสื่อถึงคุณภาพ  

อยํางไรก็ตามการท าตลาดสินค๎าไปยังผู๎บริโภค สิ่งที่ต๎องพิจารณานอกจากข๎อมูล
อุตสาหกรรมคือ ข๎อมูลความต๎องการหรือแนวโน๎มการบริโภคของผู๎บริโภค ปัจจุบันนี้ ด๎วยอ านาจแหํง
เทคโนโลยีไร๎สายไร๎ขีดจ ากัดในการสื่อสาร สํงผลให๎ผู๎คนในทุกๆ อุตสาหกรรม ทุกสายงาน ทุกสาย
อาชีพ สามารถเข๎าถึงข๎อมูลได๎อยํางรวดเร็วและงํายดาย ท าให๎ทั้งผู๎บริโภคและผู๎ผลิตสามารถพัฒนา
ตนเองได๎อยํางไร๎ขีดจ ากัด และสามารถสื่อสารระหวํางกันทั้งระหวํางบุคคลสูํบุคคลหรือกลุํมบุคคลสูํ
กลุํมบุคคลได๎อยํางรวดเร็ว ท าให๎ข๎อมูลในตลาดหรือในสังคมถูกสํงตํออยํางไมํมีที่สิ้นสุด ก็ให๎เกิด
ศักยภาพในภาพรวมในระดับมหภาค และสังคมได๎รับผลตอบแทนสูงสุด แตํอยํางไรก็ตามความ
สะดวกสบายที่วํานี้เปรียบเสมือนดาบสองคม ในแงํการผลิต ผู๎ผลิตหนึ่งสามารถเรียนรู๎เทคโนโลยีจาก
อีกผู๎ผลิตหนึ่งได๎งํายกวําในอดีต ในแงํการเข๎าตลาดจึงไมํได๎เป็นเชํนในทฤษฎี ที่ตลาดแขํงขันผู๎ขายน๎อย
ราย หรือตลาดแขํงขันแบบผูกขาดจะสามารถด ารงอยูํได๎ในระยะเวลาที่ยาวนานเหมือนเชํนในอดีต 
ผู๎ผลิตจ าเป็นปรับปรุงและต๎องแขํงขันทั้งกับคูํแขํงในอุตสาหกรรมเดียวกันและตํางอุตสาหกรรม และ
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ยังต๎องแขํงกับตนเองในแงํของการบริหารผลประกอบการ หรือแม๎แตํการสร๎างความประทับใจหรือ
ความพึงพอใจให๎ลูกค๎าในระดับสูงสุด ฉะนั้นการบริหารจัดการ การออกผลิตภัณฑ๑ใหมํที่แตกตํางจาก
คูํแขํง การออกผลิตภัณฑ๑ที่รองรับความต๎องการของผู๎บริโภคเฉพาะก็อาจไมํเพียงพอส าหรับการ
ประกอบธุรกิจในยุคปัจจุบัน สิ่งส าคัญนอกจากการพัฒนาผลิตภัณฑ๑คือ กลยุทธ๑การท าตลาด เพ่ือ
สนับสนุนการขายให๎ขยายออกไปในวงกว๎างอยํางรวดเร็ว 

จากการวิเคราะห๑ข๎อมูลเทียบกับคูํแขํงพบวํา สินค๎ามีความเทียบเคียงกับคูํแขํง 
Premium grade ใน 4 เรื่องที่เป็นจุดเดํนได๎แกํ Marbling score, pH, Cooling loss และ Shear 
force จากกราฟจะเห็นได๎วําไมํมีความแตกตํางกัน แม๎วําผลิตภัณฑ๑จาก S- Pure จะเป็นผลิตภัณฑ๑ที่
ปราศจากการใช๎สารเคมีใดๆก็ตาม นั่นหมายถึงการรับรู๎ของผู๎บริโภคก็จะไมํแตกตํางกันด๎วยเชํนกัน 
เพราะผู๎บริโภคไมํสามารถรับรู๎รสสัมผัสของการผลิตที่มีคุณภาพได๎ ฉะนั้นกลยุทธ๑ส าคัญที่นําจะ
สามารถน ามาใช๎ได๎ก็นําจะกลยุทธ๑การสื่อสารและการสร๎างตระหนักรับรู๎ไปยังผู๎บริโภค ให๎ผู๎บริโภค
สื่อสารมายังผู๎ประกอบการร๎านอาหารอีกทอด 

หากวิเคราะห๑เพ่ิมเติมในมุมมองของผู๎บริโภคสิ่งที่แตกตํางของ S–Pure ที่ไมํสามารถ
แขํงขันได๎ในกลุํมร๎านอาหารคือ ผู๎บริโภคหรือผู๎ประกอบการ มอง S–Pure เป็นแบรนด๑สินค๎า ขณะที่
มองสินค๎าคุโรบูตะ ของ CP เป็นประเภทของหมู แม๎วํา S–Pure จะมีคุณภาพเนื้อที่ใกล๎เคียงกันมาก 
และในทางกลับกัน S–Pure ยังมีคุณภาพการผลิตที่เหนือกวํา แตํผู๎บริโภคที่รับประทานอาหารในร๎าน
กลับรับรู๎แคํความอรํอย เพราะร๎านค๎าเองก็ไมํต๎องการที่จะสื่อสารออกไปวําร๎านค๎าใช๎สินค๎า Brand  
S-Pure แตํขณะที่ร๎านอาหารที่ใช๎คุโรบูตะเมื่อมองวํา คุโรบูตะ คือ สายพันธุ๑ ก็มีความยินดีที่จะ
น าเสนอชื่อเมนูที่เป็นคุโรบูตะ ท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎ถึงสินค๎าคุโรบูตะของ CP และยินดีจํายเพ่ือให๎ชื่อคุ
โรบูตะถูกน าเสนออยูํในเมน ู

 
5.2 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

เมื่อพิจารณาข๎อเสียเปรียบทางด๎านราคา และการท าตลาด ควรพิจารณากลยุทธ๑การ
ขายและการตลาดเพิ่มเติมดังนี้ 

5.2.1 กลยุทธ๑ด๎านราคา 
5.2.1.1 การก าหนดราคาท่ีสูงกวําอยํางมีเหตุผล โดยใช๎กลยุทธ๑การตั้งราคาเพ่ือสร๎าง

คํานิยมใหมํ Pristige Pricing จากข๎อมูลเปรียบเทียบกับคูํแขํงจะเห็นวําคูํแขํงมีการตั้งราคาสินค๎าใน
ชิ้นสํวนที่ท าก าไรได๎สูงกวําผลิตภัณฑ๑ S-Pure ด๎วยเหตุผลที่ความต๎องการของตลาดมีอยูํสูง ขณะที่
สินค๎า S–Pure ตั้งราคาสินค๎าตามราคาตลาดแล๎วเพ่ิมราคาในแตํละชิ้นสํวนเทําๆ กัน ขณะที่
ผลตอบแทนที่ให๎กับผู๎บริโภคสูงกวํา นั่นคือ เรื่องของคุณภาพการผลิตในการเป็นผู๎ผลิตรายแรกใน
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ตลาดที่สามารถเคลมได๎วําสินค๎าปลอดสารพิษ ปลอดจากยาปฏิชีวนะ ปลอดจากโรค ไมํมีสาร
ปนเปื้อน และเลี้ยงโดยใช๎ผลิตภัณฑ๑สมุนไพรหรือ Organic ซึ่งมีความสมเหตุสมผลในการตั้งราคาให๎
เหนือกวําคูํแขํง ตามทฤษฎีการตั้งราคาที่กลําวไว๎วําราคาสื่อถึงคุณภาพ และต๎องมีการสื่อสารควบคูํ
ออกไปให๎ผู๎บริโภครู๎สึกคุ๎มคําท่ีจะจําย 

5.2.1.2 สินค๎าท่ีน าเสนอต๎องสามารถสื่อสารถึงผู๎บริโภคให๎ผู๎บริโภคเห็นถึงความ 
พรีเมียมจริงๆ ในที่นี้นอกจากความพรีเมียมของตัวผลิตภัณฑ๑แล๎ว ต๎องใสํใจถึงสินค๎าที่เรียกวําการ
บริการ และการท าตลาด โดยควรที่จะมีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ๑และกลุํมลูกค๎าเปูาหมาย 
เนื่องจากในปัจจุบันการซื้อสินค๎าไมํเพียงแตํแขํงขันในแงํการขายผลิตภัณฑ๑เทํานั้น แตํยังต๎องสามารถ
ให๎บริการลูกค๎าในรูปแบบที่แตกตํางจากคูํแขํง และเฉพาะเจาะจงกับลูกค๎าแตํละกลุํมด๎วย นอกจาก
การมองไปที่ผู๎ประกอบการที่เป็นผู๎บริโภคขั้นที่ 1 ยังต๎องมองการสํงตํอการบริการไปสูํผู๎บริโภคขั้น
สุดท๎ายอีกด๎วย เพ่ือให๎เกิดการรับรู๎และเกิดการบริโภคซ้ า 

5.2.1.3 การเลือกพนักงานขายหรือการตลาดที่มีคุณภาพ เพ่ือให๎ภาพลักษณ๑ของ
สินค๎าถูกถํายทอดออกมาอยํางมีคุณภาพ โดยอาจพิจารณาใช๎เทคนิคการคิดอัตราผลตอบแทนที่
แตกตํางจากสินค๎าปกติเพ่ือเพ่ิมแรงจูงใจในการน าเสนอสินค๎าเชํน คําคอมมิชชัน และการวัดผลที่ % 
GP เป็นส าคัญ ขณะเดียวกันการพัฒนาองค๑ความรู๎ของบุคลากรในเรื่องของผลิตภัณฑ๑และการบริการก็
ถือวําเป็นสิ่งส าคัญอยํางยิ่งเพราะปัจจัยในการประสบความส าเร็จคือ การสื่อสารตราสินค๎าและคุณคํา
ของสินค๎าไปยังผู๎บริโภค  

5.2.1.4 การไมํแขํงขันด๎านราคา คือ การไมํลดราคาแขํงเพ่ือแสดงจุดยืนของความ 
พรีเมียมของสินค๎ามิใชํการแขํงขันหรือการวัดความส าเร็จที่ยอดซื้อ เพราะในมุมมองของผู๎บริโภคที่
ราคาสื่อถึงคุณภาพ การที่สินค๎าแพงกวําคุณภาพยํอมดีกวําเสมอ เพ่ือเป็นการไมํลดเกรดสินค๎าจน
โครงสร๎างราคาบิดเบือน จะน ามาซึ่งความขาดทุน 

5.2.2 กลยุทธ๑ด๎านการตลาด 
โดยพิจารณาการสร๎าง Product innovation ใหมํๆ จากประวัติการขายสินค๎าใน 

Food Chain Restaurant ผู๎ประกอบการมีโครงสร๎างการซื้อสินค๎าแบบกระจายความเสี่ยง โดยมีการ
บริหารการจัดการซื้อในรูปแบบการจัดการ Supply Chain โดยผํานเครื่องมือการประมูลราคาส าหรับ
สินค๎าที่เป็นสินค๎าทั่วไปตามท๎องตลาด ฉะนั้นหากสามารถเพ่ิม Variety ในสินค๎า S – Pure ส าหรับ
ชิ้นสํวนที่เราไมํสามารถสู๎ราคาคูํแขํงได๎ ก็จะสามารถเพ่ิม Value ให๎กับสินค๎า Premium Grade ได๎ 
เนื่องจากคํูแขํงใช๎กลยุทธ๑การตั้งราคาแบบ Discrimination  
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5.2.2.1 กลยุทธ๑การสื่อสารผําน Social Media กับ Food Chain Restaurant 
  ในยุคปัจจุบันอ๎างอิงจาก Trend ผู๎บริโภคจะเห็นได๎วําผู๎บริโภคตํอครัวเรือนมีอัตรา
การถือครองเครื่องสื่อสารที่ 3.5 เครื่องตํอคน และนอกจากคนหนุํมสาวแล๎วผู๎สูงอายุก็มีแนวโน๎มใน
การใช๎สื่อออนไลน๑เพ่ิมมากขึ้นเชํนกัน ฉะนั้นการใช๎กลยุทธ๑การสื่อสารผํานชํองทาง Social Media 
นําจะเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคได๎ครอบคลุมกลุํมเปูาหมายทุกชํวงอายุ ทั้งผู๎บริโภคระดับวัยท างาน 31-35 ปี  
ที่มีรายได๎สูง และผู๎สูงอายุวัยใกล๎เกษียนถึงวัยเกษียณตอนต๎น  

5.2.2.2 กลยุทธ๑การท า CRM กับกลุํมผู๎บริโภคเพ่ือดึงผู๎บริโภคสินค๎า S–Pure ให๎เข๎ามายูํ
ในร๎านผู๎ประกอบการ Food Chain ผําน Line @ และ SMS 

สิ่งที่ดีที่สุดของการท าการตลาดตราสินค๎า คือ การให๎ผู๎บริโภคกลุํมเปูาหมายเรียกร๎องหา
สินค๎าผํานชํองทางการจับจํายใช๎สอยเพื่อบริโภค ในที่นี้เรา Focus ไปที่ Food Chain Restaurant 
ซึ่งมีความยากในแงํของระบบการจัดซื้อที่เป็นระบบมาตรฐาน เน๎นการประมูลเป็นหลัก ฉะนั้นการ
สร๎าง Demand จากกลุํมผู๎บริโภคข้ันสุดท๎าย และสร๎างโปรแกรมรองรับควบคูํไปกับร๎านอาหาร เชํน 
การจัด เทศกาล S- Pure Restaurant ใน Area ร๎านอาหารในกรุงเทพผํานชํองทางการสื่อสาร SMS  
และ Line @ จะชํวยให๎เราสามารถกระจายขําวสาร และเชื่อมตํอกับกลุํมผู๎บริโภคและกลุํมร๎านอาหาร
เข๎าสูํฐานข๎อมูล CRM รายละเอียดดังนี้ 
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