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บทสรุปผู้บริหำร 
 
ในปัจจุบันรูปแบบการด้าเนินชีวิตของผู้คนเปลี่ยนแปลงไปตามสภาพสิ่งแวดล้อมที่มีการ

ปรับเปลี่ยนอย่างรวดเร็วท้าให้เวลากลายเป็นข้อจ้ากัดในการด้าเนินชีวิต เป็นผลให้ให้พฤติกรรมต่างๆ 
ในแต่ละวันต้องมีการปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมกับข้อจ้ากัดดังกล่าว รวมถึงพฤติกรรมในการบริโภค
อาหารก็มีการเปลี่ยนแปลงไปเช่นกันรูปแบบการด้าเนินชีวิตที่มีการปรับเปลี่ยนให้ เข้ากับ
สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไป ท้าให้ผู้บริโภคหันมาให้ความส้าคัญกับการดูแลสุขภาพมากขึ น  
S-Tosoy ใช้วัตถุดิบจากไร่ออร์แกนิค ซึ่งจะตอบสนองของผู้ที่รักสุขภาพได้เป็นอย่างดีจากกระแส  
รักสุขภาพของคนไทยในปัจจุบัน ท้าให้คนไทยหันมาใส่ใจสุขภาพมากขึ น 

S-Tosoy เป็นน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับคนวัยทอง โดยเริ่มจ้าหน่ายใน
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากมองเห็นโอกาสธุรกิจจากการที่ตลาดเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพจากธรรมชาติใน
ประเทศไทย ก้าลังได้รับความนิยมอย่างสูง ในปี 2559 มีมูลค่าตลาดสูงถึง 44,578 ล้านบาท 
และมีอัตราการเติบโตร้อยละ 7.2 ต่อปี ประกอบกับผู้บริโภคให้ความสนใจในเรื่องสุขภาพกันมากขึ น 
โดยเฉพาะกลุ่มผู้หญิงช่วงอายุ 41-50 ปี หรือที่เรียกกันว่า “วัยทอง” เป็นวัยที่ระดับฮอร์โมนเอสโตรเจน
ลดลงท้าให้เกิดอาการผิดปรกติในร่างกายและอารมณ์ผันผวนง่ายนอกจากนี ยังน้าไปสู่การเกิดโรคภัย
ไข้เจ็บได้ง่าย เพื่อเป็นการป้องกันจึงควรเพ่ิมระดับฮอร์โมน เอสโตรเจนซึ่งพบในธรรมชาติ โดยเฉพาะ
ถั่วเหลืองจึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่งของกลุ่มผู้หญิงวัยทอง ซึ่งเป็นตลาดเป้าหมายหลักและตอบสนอง 
ของกลุ่มผู้ที่รักสุขภาพซึ่งเป็นตลาดเป้าหมายรองได้เป็นอย่างดี นอกจากการค้านึงถึงคุณประโยชน์ที่
ผู้บริโภคได้รับแล้ว ส่วนด้านความปลอดภัยของลูกค้าจะมีเครื่องหมายตรารับรองมาตรฐานออร์แกนิค 
รับรองคุณภาพ มีฉลากระบุวันผลิตและวันหมดอายุ สถานที่ผลิตอย่างละเอียดซึ่งสามารถสร้าง 
ความมั่นใจให้ผู้บริโภคการวางต้าแหน่งตราสินค้า จัดอยู่ในสินค้าระดับพรีเมี่ยม โดยเน้นที่ความมี
ประโยชน์ต่อสุขภาพ การมีสรรพคุณที่เพ่ิมเอสโตรเจน ให้ตรงตามความต้องการของตลาดเป้าหมายบรรจุ
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ในรูปแก้วขวด ขนาด 200 ml. ราคา 49 บาท มีการขายผ่านร้านค้าในเขต กทม.และช่องทางออนไลน์ 
เพ่ือความสะดวกต่อการสั่งซื อของลูกค้า การตลาดทางตรงท้ากิจกรรมผ่านทาง FACEBOOK, LINE, 
INSTAGRAM และWEBSITE นอกจากนี  จะวางจ้าหน่ายตามร้านค้าขนาดย่อยที่เกี่ยวกับสุขภาพ (Health 
Channel) ท้าการตลาดโดยตรงถึงกลุ่มเป้าหมายโดยประชาสัมพันธ์ แสดงสินค้าตามสวนสุขภาพ ท้า
การตลาดโดยให้ความส้าคัญเรื่อง คุณค่าของสินค้า การสร้างความรับรู้คุณค่าที่กลุ่มเป้าหมายได้
บริโภคเครื่องดื่มที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย บริษัทมีแผนจ้างโรงงานผลิต โดยพิจารณาจากการได้รับการ
รับรองจากหน่วยงานที่มีความน่าเชื่อถือ และพิจารณาผลงานการผลิตที่ผ่านมา ส้าหรับเงินลงทุนที่ใช้
ในการด้าเนินการขั นต้น คือ 2,000,000 บาท ผลก้าไรจากการด้าเนินงานนั น กิจการจะเริ่มท้าก้าไร
ประมาณ3.5 ล้านบาท ในปีแรก ของการประกอบการ ระยะเวลาที่กิจการจะคุ้มทุน สามปีครึ่ง โดย
การพิจารณางบกระแสเงินสดจะพบว่า อัตราผลตอบแทนที่ผู้ลงทุนจะได้รับเมื่อกิจการด้าเนินการครบ 
5 ปี เท่ากับ ร้อยละ 182ของอัตราผลตอบแทนทางการเงิน ทางบริษัทมีแผนส้ารองกรณียอดขายไม่
เป็นไปตามเป้าหมาย และปรับกลยุทธ์ทางการตลาดเชิงรุกคือ การให้ความรู้ ข้อมูลสินค้า ที่ตอบสนอง
ความต้องการของกลุ่มตลาดเป้าหมายได้โดยตรง 

 
ค้ำส้ำคัญ: เครื่องดื่มออร์แกนิค, น ้าเต้าหู้, ฮอร์โมนเอสโตรเจน 

 



Ref. code: 25595802010024TDIRef. code: 25595802010024TDIRef. code: 25595802010024TDI

 (3) 

Independent Study Title  ORGANIC SOY MILK FOR MENOPAUSE 
Author MIiss Napatrada Penpairatkul 
Degree Master of Business Administration 
Department/Faculty/University  Program in Strategic Management 
 Faculty of Commerce and Accountancy 
 Thammasat University 
Independent Study Advisor  Associate Professor Thanmanustanun Phaniphuk Ph.D 
Academic Year  2016 

 

EXECUTIVE SUMMARY 
 
S-Tosoy would be a soy milk product, using raw materials from organic 

farms to meet consumer needs for health beverages. With target customers being 
older shoppers, S-Tosoy’s 2016 market value would be up to 44.578 million baht, 
with growth rate of 7.2 per year.Soy contains acting as estrogen mimickers, and  
S-Tosoy can raise estrogen levels in menopausal women consumers. A certified 
organic guaranteed quality label containing production and expiry dates as well as 
production facility should add to consumer confidence, focusing on health benefits 
of adding estrogen under medically supervised conditions, since adding estrogen to 
women’s diets in an unsupervised manner may cause breast cancer, according to 
medical studies. S-Tosoy is available for ordering online through Facebook, Line, 
Instagram, and a branded website. It will also be sold at health stores in the Bangkok 
Metropolitan Area. Initial shareholder investment will be 2 million baht and profits 
should result during the first year of operation. Net present value (NPV) and internal 
rate of return (IRR) would be positive, with payback in one year. If sales do not meet 
target estimations, products would be modified and marketing strategies adjusted to 
better suit target consumers. 

 
Keywords: Organic drink, Soy milk, Estrogen. 
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ค้าแนะน้าและค้าปรึกษาที่ดีตลอดจนแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ รวมทั งคณะกรรมการ รองศาสตราจารย์ 
ดร.เอกจิตต์จึงเจริญ อาจารย์ได้ให้ข้อคิด ความรู้ แนะน้าเพ่ิมเติมเพ่ือปรับปรุงแผนธุรกิจให้สมบูรณ์
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ขอขอบพระคุณ คณาอาจารย์โครงการปริญญาโทส้าหรับผู้บริหาร คณะพาณิชยศาสตร์
และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ทุกท่าน ที่ได้ถ่ายทอดความรู้ ซึ่งสามารถน้ามาใช้เขียน  
แผนธุรกิจฉบับนี ขึ นมาได้ส้าเร็จ 

ขอขอบพระคุณ เพ่ือนนักศึกษา XMBA รุ่นที่ 31และเจ้าหน้าที่โครงการทุกท่านใน
มิตรภาพ และให้ความช่วยเหลือในทุก ๆ ด้าน ท้าให้งานนี ส้าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ขอขอบคุณ  
ความช่วยเหลือจากเพ่ือนๆ ที่ช่วยแนะน้ามุมมองใหม่ๆ ที่เป็นประโยชน์ในการสร้างแผนธุรกิจนี  และ
ให้ก้าลังใจตลอดเวลา ท้าให้การท้างานนี ส้าเร็จได้ และหากผลการศึกษานี มีข้อบกพร่องประการใด  
ผู้ศึกษาขอน้อมรับไว้และขออภัยมา ณ ที่นี  

 
 

นางสาวนภัสรดา เพ็ญไพรัตน์กุล 
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บทที่ 1 
บทน้ำ 

 
1.1 ที่มำและโอกำสทำงธุรกิจของน ้ำเต้ำหู้ออร์แกนิคส้ำเร็จรูปน ้ำเต้ำหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้ำหรับ

ผู้หญิงวัยทอง 
 

ปัจจุบันผู้คนได้ใส่ใจเรื่องการดูแลสุขภาพกันมากขึ น ปัจจัยที่ส้าคัญนอกจากการออก
ก้าลังกายคือการเลือกบริโภคสิ่งที่มีประโยชน์ นอกจากนี  วิถีชีวิตที่เร่งรีบ รวมทั งเวลาออกก้าลังกายที่
หดสั นลง ท้าให้อาหารแนวสุขภาพเริ่มมีความส้าคัญมากขึ นเรื่อยๆ (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2559) 

จากการพิจารณายอดขายสินค้าอาหารและเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพในไทย  ปี 2013-2017 
พบว่า มีแนวโน้มเติบโตสูงถึงร้อยละ 27 โดยมีปัจจัยสนับสนุนอย่าง เช่น เทรนด์ดูแลห่วงใยใส่ใจ
สุขภาพดังภาพที่ 1.1 

 

 
ภาพที่ 1.1 แสดงยอดขายสินค้าอาหารและเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพในไทย 

 
จึงเกิดแนวคิดสินค้าที่จะมาตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่ต้องการดูแลสุขภาพ 

และผลิตด้วยวัตถุดิบธรรมชาติ (Organics) โดยเน้นคุณภาพสินค้า เพราะมีการบริโภคสินค้าออร์แกนิค ใน
ปี 2557 สูงถึง 515 ล้านบาท โดยมีกระแสสุขภาพที่เกิดจากโซเชียลมีเดียท้าให้ตลาดเติบโตอย่าง
รวดเร็ว และโมเดิร์นเทรดเป็นช่องทางจ้าหน่ายมากที่สุดถึง ร้อยละ 60 ดังภาพที ่1.2 
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ภาพที่ 1.2 แสดงมูลค่าการบริโภคสินค้าออร์แกนิคในประเทศไทย ปี 2557 

 
สินค้าออร์แกนิคมีการเติบโตทุกปี โดยเฉพาะในกรุงเทพฯหรือหัวเมืองใหญ่ ซึ่งผู้บริโภค

สนใจเรื่องสุขภาพมีความรู้ความเข้าใจและตระหนักในเรื่องสิ่งแวดล้อมมากขึ น รวมทั งให้ความสนใจ
ที่มาของสิ่งที่บริโภคเข้าไปจึงเป็นโอกาสที่ดีส้าหรับเราที่จะเข้าถึงผู้บริโภคที่รักสุขภาพ โดยมองที่ตลาด
เครื่องดื่มที่มาจากสินค้าออร์แกนิคที่มีการบริโภค ในปี 2558 ที่มูลค่า 101 ล้านบาท และขยายตัวสูงขึ นใน
ปี 2559 ที่มูลค่าตลาด 106 ล้านบาท โดยมีการประมาณการณ์มูลค่า จนถึงปี 2563 ว่าจะมีการขยายตัว
สูงถึง 126 ล้านบาท ดังภาพที่  1.3 
 

 
 
ภาพที่ 1.3 แสดงภาพรวมตลาดเครื่องดื่มออร์แกนิค 
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จากความน่าสนใจในมูลค่าการเติบโตของตลาดเครื่องดื่ม ท้าให้เรามองความเป็นไปได้ของ
ตลาดนมถั่วเหลือง ซึ่งเรามีแหล่งปลูกในประเทศไทย ได้แก่ ภาคเหนือ และภาคกลาง เช่น สุโขทัย 
เชียงใหม่ เพชรบูรณ์ พิจิตร พิษณุโลก แพร่ ล้าปาง ตาก ก้าแพงเพชร ลพบุรี สระบุรี ชัยนาท สิงห์บุรี 
อ่างทอง กาญจนบุรี ปราจีนบุรี ฉะเชิงเทรา ซึ่งเป็นแหล่งที่มีสภาพดินฟ้าอากาศเหมาะสม สามารถ
กระจายเนื อที่ปลูกให้กว้างออกไปได้อีกส่วนจังหวัดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ได้แก่ จังหวัดเลย 
นครราชสีมา ขอนแก่น อุดรธานี อุบลราชธานี มหาสารคาม หนองคาย ซึ่งเป็นแหล่งที่มีน ้าส้าหรับ
ปลูกถ่ัวเหลืองในฤดูแล้งได้ เป็นวัตถุดิบที่หาได้ง่าย (กรมส่งเสริมการเกษตร, 2560) 

ตลาดน ้านมถั่วเหลืองมีแนวโน้มเติบโตอยู่ในเกณฑ์สูงอย่างต่อเนื่อง กลุ่มเป้าหมายของ
ตลาดนมถั่วเหลือง คือ ผู้ที่ห่วงใยในสุขภาพ เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ยอมรับนมถั่วเหลืองในฐานะที่
เป็นเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ จากข้อมูลพบว่า ตลาดนมถั่วเหลืองในปี 2558 มีมูลค่าตลาดรวม 14,000 
ล้านบาท  อันดับที่มีส่วนแบ่งตลาดสูงที่สุดคือ  แลคตาซอย ร้อยละ 55, ไวตามิลค์ ร้อยละ 27,  
ดีน่า ร้อยละ 10 และอ่ืนๆ ร้อยละ 8 ตามล้าดับ จากการศึกษาข้อมูลโภชนาการส่วนผสมของนมถั่วเหลือง
พบว่า ส่วนใหญ่ที่ขายในท้องตลาดมีการปรุงแต่งรสด้วยการผสมนมหรือครีมเทียม เพ่ือเพ่ิมรสกลมกล่อม
หอมหวาน ซึ่งข้อควรระวังคือเรื่องน ้าตาลและคุณค่าทางสารอาหารที่ลดลง ดังนั นจึงมีสินค้านมถั่ว
เหลืองที่ไม่ปรุงแต่งรส หรือที่เราเรียกกันว่า “น ้าเต้าหู้” ซึ่งรสชาติจะแตกต่างกับนมถั่วเหลืองส่วนใหญ่
ที่วางขายในท้องตลาด มีส่วนแบ่งอยู่ในตลาดอ่ืนๆ ร้อยละ 8 มูลค่าประมาณ 1,120 ล้านบาท ดังภาพ
ที่ 1.4 

 

 
 
ภาพที่ 1.4 แสดงส่วนแบ่งตลาดของน ้านมถั่วเหลือง 

 
จึงเกิดแนวคิดการท้าธุรกิจน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มน ้าเต้าหู้ท้ามาจากถั่วเหลือง 

ออร์แกนิค ที่คั นออกมาและต้มจนเป็นน ้าเต้าหู้ อุดมไปด้วยโปรตีนคนแพ้นมวัวก็สามารถเลี่ยงมารับ
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โปรตีนจากน ้าเต้าหู้ได้ อีกทั งน ้าเต้าหู้ยังย่อยง่าย ไม่มีไขมัน ดื่มแล้วรู้สึกอ่ิมแบบไม่แน่นท้อง อุดมไป
ด้วยคุณประโยชน์มากมายและวัตถุดิบสามารถหาได้ง่าย น ้าเต้าหู้เป็นเครื่องดื่มสากลที่ทุกคนเคยดื่ม
กันซึ่งในแต่ละท้องถิ่นก็จะบริโภคแตกต่างกันออกไป บางประเทศเน้นดื่มแบบร้อนช่วงมื อเช้า  
บางประเทศดื่มแบบเย็นเป็นเครื่องดื่มเบาๆ บางประเทศดื่มเพ่ือเป็นเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ แต่ในบ้าน
เรานิยมดื่มใส่เครื่องจ้าพวก สาคู วุ้น ธัญพืชต่างๆ หวานมากหวานน้อยแล้วแต่จะสั่ง และใส่ถุงหิ วกลับ
บ้านหรือไปที่ท้างาน ในปัจจุบันด้วยวิถีชีวิตในปัจจุบันที่เร่งรีบและไม่มีเวลาไปเดินตลาดเพ่ือจะซื อน ้า
เต้าหู้ จึงมีน ้าเต้าหู้แบบขวดพร้อมดื่มที่ยังคงรสชาติน ้าเต้าหู้รถเข็นได้มากที่สุด จากการศึกษาตลาดน ้า
เต้าหู้ส้าเร็จรูปในประเทศไทยในปี 2558 พบว่า มีมูลค่าตลาดอยู่ที่ 435 ล้านบาท ซึ่งก็มีหลากหลาย
ตราสินค้า ตลาดน ้าเต้าหู้ส้าเร็จรูปคุณภาพมาตรฐานราคามาตรฐานที่เราเห็นวางขายทั่วไปใน
ท้องตลาด  เช่น  OHAYO,  ชินโป, ฟองฟอง และมี TOFUSAN เป็นผู้น้าตลาดน ้าเต้าหู้ส้าเร็จรูป 
สามารถดึงส่วนแบ่งตลาดไปได้ ร้อยละ 54 ดังภาพที่ 1.5 

 

 
 
ภาพที่ 1.5 แสดงมูลค่าตลาดรวมของน้าเต้าหู้ส้าเร็จรูป ปี 2558 
 

จากการวิเคราะห์แยกตลาดออกมา จะเห็นโอกาสทางธุรกิจว่ามีกลุ่มคนที่ให้ความส้าคัญ
กับการดูแลสุขภาพและใส่ใจในเรื่องอาหารการกินออร์แกนิคซึ่งเป็นสินค้าปลอดสารพิษ มีคุณค่าทาง
โภชนาการสูง รสธรรมชาติ ไม่มีสารเคมีตกค้างลดความเสี่ยงต่อยาฆ่าแมลงยาปฏิชีวนะ ซึ่งเป็นที่มาใน
การท้าธุรกิจน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคที่สุดใหม่และปลอดภัยกว่าน ้าเต้าหู้ส้าเร็จรูปมาตรฐาน ถึงแม้จะมีราคา
สูงกว่าน ้าเต้าหู้ส้าเร็จรูปมาตรฐานแต่ก็สามารถแข่งขันได้ด้วยคุณภาพของสินค้า ส่วนในตลาดของน ้า
เต้าหู้ออร์แกนิคสามารถพัฒนาสินค้าไปได้อีกมาก และมีแนวโน้มฐานผู้บริโภคกลุ่มนี ที่ขยายตัวเพ่ิมขึ น
ทุกปี (กรีนเนท, 2559) โดยมีการส้ารวจข้อมูลเกษตรอินทรีย์ไทยในปี พ.ศ. 2559 ได้ขยายตัวต่อเนื่อง
อีกครั ง โดยในปี 2558 มีการขยายตัวสูงถึงร้อยละ 21 ซึ่งถ้าดูย้อนหลังกลับไป 5 ปี เกษตรอินทรีย์ไทย
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มีการเจริญ เติบโตเฉลี่ยร้อยละ 6.37 และร้อยละ 10.14 เมื่อดูย้อนหลังกลับไป 10 ปี จากข้อมูล
ข้างต้นท้าให้เราทราบได้ว่าตลาดออร์แกนิคนั นเป็นที่ต้องการ และมีโอกาสเติบโตไปได้อีก ถ้าสินค้ามี
คุณภาพและการรับรองมาตรฐานที่ท้าให้ผู้บริโภคเชื่อม่ัน 

 
1.2 ลักษณะของธุรกิจน ้ำเต้ำหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้ำหรับผู้หญิงวัยทอง 
 

เนื่องจากน ้าเต้าหู้เป็นเครื่องดื่มที่เรียกว่าคนส่วนใหญ่ก็ชอบดื่มไม่ว่าคนรวย คนจน  
คนรักสุขภาพเรียกได้ว่ามีตลาดกลุ่มลูกค้าหลากหลายประเภท น ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มจะสร้าง 
ความแตกต่างด้วยคุณภาพใหม่สดและการเพ่ิมคุณค่าทางสารอาหารโดยเน้นการใช้วัตถุดิบทุกอย่าง
ที่มาจากฟาร์มออร์แกนิค (Organic) สินค้าน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มจะคงความอร่อยของรสชาติน ้า
เต้าหู้ตามท้องตลาดไว้ ซึ่งวัตถุดิบจนถึงการแปรรูปมาเป็นน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคส้าเร็จรูปพร้อมดื่ม ต้อง
ได้รับการรับรองมาตรฐานออร์แกนิค การผลิตและการติดฉลากโฆษณาสินค้าว่าเป็นสินค้า “เกษตรแบบ
ออร์แกนิค” หรือ “เกษตรอินทรีย์” ท้าให้เพ่ิมความน่าเชื่อถือ ให้กับผู้บริโภค สินค้าในลักษณะของ
เกษตรแบบออร์แกนิค (Organic) หรือเกษตรอินทรีย์ โดยมุ่งเน้นใช้ระบบนิเวศภายในฟาร์ม 
(Ecosystem) ในการจัดการโดยไม่พ่ึงพาสารเคมี ที่ก่อให้เกิดอันตรายต่อผู้ผลิตและผู้บริโภค 

ความหมายของเกษตรแบบออร์แกนิคหรือเกษตรอินทรีย์ 
กรมวิชาการเกษตร (2543, น. 1) ได้ให้ความหมายของเกษตรแบบออร์แกนิคไว้ว่าหมายถึง 

“ระบบการผลิตที่ค้านึงถึงสภาพแวดล้อมรักษาสมดุลของธรรมชาติและความหลากหลายทางชีวภาพ
โดยมีระบบการจัดการนิเวศวิทยาที่คล้ายคลึงกับธรรมชาติและหลีกเลี่ยงการใช้สารสังเคราะห์ที่อาจ
ก่อให้เกิดมลพิษในสภาพแวดล้อมรวมถึงการน้าภูมิปัญญาชาวบ้านมาใช้ประโยชน์ด้วย” 

ส้านักงานมาตรฐานเกษตรแบบออร์แกนิค (มกท.) (2544,  น. 10) ได้ให้ความหมายของ
เกษตรแบบออร์แกนิคไว้ว่า หมายถึง “ระบบการผลิตที่ไม่มีการใช้ปุ๋ยเคมีและสารเคมีในการป้องกัน
ก้าจัดศัตรูพืชเป็นระบบการผลิตที่ปฏิบัติตามเงื่อนไขในมาตรฐาน มกท.” 

สรุปได้ว่าออร์แกนิคเป็นกระบวนการท้าเกษตรอินทรีย์ ที่การผลิต มาจากธรรมชาติ
เมล็ดพันธ์ต้องไม่ผ่านการดัดแปลงพันธุกรรม ไม่ใช้สารเคมีเพ่ือเร่งการเจริญเติบโต ปล่อยให้มีการ
เจริญเติบโตเป็นไปโดยธรรมชาติ ทั งยังส่งผลดีต่อสภาพแวดล้อมอีกด้วย เพราะเมื่อเราเลิกใช้สารเคมี 
ดินก็จะเริ่มดี และมีไส้เดือนที่ส่งผลดีต่อดินกลับมา ส่งผลให้ผลผลิตมีคุณภาพดีตามไปด้วย 

ตัวอย่างตรารับรองมาตรฐานออร์แกนิค ที่สามารถท้าให้เราเชื่อมั่นในสินค้า 
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ตารางที่ 1.1 
 
แสดงตรารับรองมาตรฐานออร์แกนิค 

ตรารับรอง มาตรฐาน หน่วยรับรอง 

 

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
(IFOAM) 

ส้านักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
(มกท.) เป็นองค์กรของภาคเอกชนไทย 

 

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
เกษตรธรรมชาติ 

องค์กรมาตรฐานเกษตรอินทรีย์
ภาคเหนือ (มอน.) เป็นองค์กรเอกชน  
อยู่ที่จังหวัดเชียงใหม่ 

 

มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
สังกัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ 

กรมวิชาการเกษตร 
กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ 

 

มาตรฐานเกษตรดีที่เหมาะสม กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ 

 

ปลอดภัยจากสารพิษ หรือ 
“อนามัย” 

กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ 

 

การรับรองระบบตรวจสอบสารพิษ
ตกค้าง ในผักสด/ผลไม้สด 

กรมวิทยาศาสตร์การแพทย์  
กระทรวงสาธารณสุข 
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น ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง จึงเน้นสินค้าเพ่ือคุณภาพสูงสุดทุก
ขั นตอนการผลิต เหมาะส้าหรับกลุ่มผู้บริโภครักสุขภาพ ที่มีก้าลังซื อและเห็นความส้าคัญของการดูแล
ตัวเอง จึงคัดสรรสินค้าที่มีคุณภาพและปลอดภัยต่อร่างกาย เพราะเป็นน ้าเต้าหู้ที่มาจากธรรมชาติ
อย่างแท้จริงที ่
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บทที่ 2 
กำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อม 

 
2.1 กำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมภำยนอก 

 
จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกที่เกี่ยวข้องได้น้ามาใช้

ในการวิเคราะห์ สภาพแวดล้อมจริงของธุรกิจน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่ม ซึ่งจะน้าข้อมูลมาเป็น
ประโยชน์เพ่ือวางกลยุทธ์ในการด้าเนินธุรกิจ และหาแนวทางการปรับตัวโดยสามารถแบ่งออกเป็น  
4 ส่วน ดังต่อไปนี  

 
2.1.1 สภำพแวดล้อมทำงกำรเมือง กำรปกครองและกฎหมำย (Political and 

Legal)  
ปัจจุบันสภาพแวดล้อมทางการเมืองภายในประเทศไทยจะเริ่มคลี่คลายลงไป  

และมีแนวโน้มที่มีเสถียรภาพ มากขึ นเป็นสัญญาณที่ดีของความเชื่อมั่นการร่างรัฐธรรมนูญที่เป็น
ประชาธิปไตยและแสดงถึงความคืบหน้าในการกลับสู่ประชาธิปไตยและการเลือกตั งจะดึงดูดการลงทุน
ต่างประเทศ ท้าให้การเตรียมการการเจรจาเพ่ือท้าข้อตกลงทางการค้าและหุ้นส่วนทางเศรษฐกิจสามารถ
เริ่มด้าเนินการได ้รัฐบาลมีมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจตั งแต่รากหญ้าไปถึงการลงทุนโครงสร้างพื นฐาน
ของรัฐและการลงทุนเอกชนจะเริ่มเห็นผลดีขึ น นอกจากนี ยังผลักดันยุทธศาสตร์การพัฒนาเกษตร
อินทรีย์แห่งชาติ ฉบับที่ 2 (พ.ศ. 2559-2564) กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ โดย สศก. โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือเพ่ิมพื นที่และปริมาณการผลิตเกษตรอินทรีย์ เพ่ิมมูลค่าของผลิตผล สินค้า สินค้าและบริการด้าน
เกษตรอินทรีย์เพ่ิมการค้าและการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ในประเทศรวมทั งให้มาตรฐานและ
ระบบการรับรอง สินค้าเกษตรอินทรีย์ของไทย เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคทั งในและต่างประเทศไปสู่
การเป็นศูนย์กลาง (Hub) ของสินค้าและบริการด้านเกษตรอินทรีย์ในระดับสากล 
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ภาพที่ 2.1 แสดงพื นที่เกษตรอินทรีย์ไทย ตั งแต่ปี พ.ศ. 2541-2557 
 

จากการส้ารวจข้อมูลโดยมูลนิธิสายใยแผ่นดิน/กรีนเนท พื นที่การผลิตเกษตร
อินทรีย์ในประเทศไทยที่ได้รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ขยายตัวเพ่ิมขึ นจาก 213,183.68 ไร่ 
ในปี พ.ศ. 2556 เป็น  235,523.35 ไร่ ในปี พ.ศ. 2557 (เพ่ิมขึ นร้อยละ 9.48) ในส่วนของจ้านวน
ฟาร์มเกษตรอินทรีย์ที่ได้รับการรับรองมาตรฐานในช่วงเวลาดังกล่าว ก็ขยับเพ่ิมขึ นจาก 9,281 ฟาร์ม 
ในปี พ.ศ. 2556 เป็น 9,961 ฟาร์ม  ในปี พ.ศ. 2557 อีกทั งมีการพัฒนาองค์ความรู้และนวัตกรรม
เกษตรอินทรีย์ให้เป็นที่ยอมรับในระดับสากลและสนับสนุนนโยบายส่งเสริมสุขภาพของประชาชนจะ
เห็นได้จากบทบาทของส้านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ หรือ สสส ในการรณรงค์ให้
ประชาชนเห็นความส้าคัญของการรักษาสุขภาพ ซึ่งเป็นผลดีต่อธุรกิจเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ เนื่องจาก
รัฐบาลมีมาตรการให้การสนับสนุนสินค้าเกษตรอินทรีย์ ส่งผลให้ไร่ถั่วเหลืองออร์แกนิคมีการขยายตัว
มากขึ น เพราะความต้องการสินค้าออร์แกนิคเพ่ิมขึ น และราคาวัตถุดิบที่เป็นออร์แกนิคมาจากไร่ที่ได้
รับรองมาตรฐานออร์แกนิค จะมีราคาสูงกว่า ต้นทุนต่้ากว่า 

2.1.2 สภำพแวดล้อมทำงเศรษฐกิจ (Marcro Economic Environment)  
จากข้อมูลส้านักยุทธศาสตร์และการวางแผนเศรษฐกิจ (2559) เศรษฐกิจไทยใน

ไตรมาสที่สามของปี 2559 ขยายตัวร้อยละ 3.2 ต่อเนื่องจากการขยายตัวร้อยละ 3.5 ในไตรมาสก่อน
หน้า และเมื่อปรับผลของฤดูกาลออกแล้ว เศรษฐกิจไทยในไตรมาสที่สาม ขยายตัวจากไตรมาสที่สอง
ของปี 2559 ร้อยละ 0.6 (QoQ_SA) รวม 9 เดือนแรกของปี 2559 เศรษฐกิจไทยขยายตัวร้อยละ 3.3 
ด้านการใช้จ่ายภาคครัวเรือนและการลงทุนภาครัฐขยายตัวดีอย่างต่อเนื่อง การส่งออกและบริการ
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ขยายตัวเร่งขึ น และการส่งออกสินค้ากลับมาขยายตัว แต่การใช้จ่ายภาครัฐปรับตัวลดลง ในด้านการผลิต 
สาขาโรงแรมและภัตตาคารขยายตัวเร่งขึ น สาขาคมนาคมขนส่ง สาขาก่อสร้าง สาขาการค้าส่งค้าปลีกและ
สาขาอุตสาหกรรมขยายตัวต่อเนื่อง และสาขาเกษตรกรรมกลับมาขยายตัวครั งแรกในรอบแปดไตรมาส 
แนวโน้มเศรษฐกิจไทยในปี 2559 คาดว่า จะขยายตัวร้อยละ 3.2 โดยการบริโภคของครัวเรือนและ
การลงทุนภาครัฐขยายตัวร้อยละ 3.0 และร้อยละ 10.0 ตามล้าดับ มูลค่าการส่งออกสินค้าทรงตัว
อัตราเงินเฟ้อทั่วไปเฉลี่ยร้อยละ 0.2 และบัญชีเดินสะพัดเกินดุลร้อยละ 11.3 ของ GDP จากผลการ
ส้ารวจของ Euromonitor พบว่า มูลค่าตลาดอาหารและเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของโลกมีแนวโน้ม
เพ่ิมขึ นด้วยอัตราเฉลี่ยร้อยละ 6-7 ต่อปี  และคาดว่าในปี 2560 มูลค่าจะสูงถึง 1 ล้านล้านดอลล่าร์
สหรัฐฯ โดยมีตลาดที่ใหญ่ที่สุดได้แก่ จีน บราซิล และสหรัฐฯ ตามล้าดับ โดยมูลค่าตลาดอาหาร
สุขภาพของไทยจะอยู่อันดับที่ 19 ของโลก (วิศรุต สุวรรณา, 2559) 

 

 
 
ภาพที่ 2.2 แสดงมูลค่าตลาดอาหารสุขภาพของไทยปี 2558 แบ่งตามชนิดอาหารสุขภาพ 

 
จากแนวโน้มการเติบโตของตลาดอาหารสุขภาพของโลกดังกล่าว ท้าให้มองตลาด

สุขภาพในเอเชียซึ่งรวมถึงประเทศไทยยังเป็นตลาดที่มีศักยภาพเติบโตอย่างต่อเนื่อง ทั งนี คาดว่ามูลค่า
ตลาดอาหารสุขภาพของไทยในปี 2558 จะอยู่ที่ประมาณ 161,000 ล้านบาท (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 
2558) หรือเติบโตจากปีก่อนหน้าที่ร้อยละ 6.1 และคาดว่าตลาดดังกล่าวจะมีการเติบโตที่ร้อยละ 6.0 
ต่อปี ไปจนกระทั่งปี 2560 โดยมีตลาดอาหารฟังก์ชันนัล (Functional food) ครองส่วนแบ่งตลาดอาหาร
สุขภาพมากที่สุดที่ประมาณร้อยละ 60 นอกจากนี  ตลาดอาหารสุขภาพที่มีสัดส่วนรองลงมาที่ร้อยละ 
30 และ 8 ตามล้าดับ  ได้แก่  ตลาดสินค้าจากธรรมชาติ และตลาดอาหารสุขภาพเฉพาะกลุ่ม ก็เป็น
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ตลาดที่มีศักยภาพเติบโตไม่แพ้ตลาดอาหารฟังก์ชันนัลธุรกิจน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มมีกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายที่มีความคาดหวังในคุณค่า และประโยชน์ที่ได้จากน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่ม ดังนั น
ผู้บริโภคยินดีที่จะจ่าย มีก้าลังซื อสูง ประกอบกับการปรับตัวของเศรษฐกิจในประเทศที่ดีขึ นสามารถ
ขยายกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อีก มูลค่าตลาดเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพมีอัตราการเติบโตและขยายตัว
ค่อนข้างสูงในประเทศไทยนั น (สุทธิรัตน์ รักจิตร์, 2559) ตลาดอาหารและเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพปี 
2558 มีมูลค่ากว่า 1.7 แสน ล้านบาท หากพิจารณาย้อนหลัง 5 ปีมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยปีละ ร้อยละ 
9.1 นับว่าเป็นอัตราขยายตัวที่ค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับตลาดอาหารโดยรวมของประเทศซึ่งเติบโตแค่
ร้อยละ 3-5 ต่อปี ทั งนี  ประเภทอาหารที่นิยมเป็นแบบ “ฟังก์ชันนัล” ซึ่งเติมสารอาหารที่มีประโยชน์และ
ดีต่อสุขภาพ หรือช่วยลดความเสี่ยงจากโรคร้ายต่างๆ ได้ อย่างเช่นสินค้าบ้ารุงสมอง สินค้ากลุ่มวิตามิน
ต่างๆ รวมทั งสินค้ากลุ่มบิวตี ดริงก์ ซึ่งสินค้าเหล่านี ครองตลาดในสัดส่วนร้อยละ 62 ของยอดขายทั งหมด 
ส่วนกลุ่มที่มียอดขาย รองลงมา ได้แก่ กลุ่มอาหารสกัดจากธรรมชาติ (ร้อยละ 30) และสินค้าอ่ืนๆ  
เป็นต้น 

2.1.3 สภำพแวดล้อมทำงสังคมและวัฒนธรรม (Social Environment and 
Culture)  

โอกาสในอุตสาหกรรมอาหารจากพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไป แนวโน้มพฤติกรรม
ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงจากเดิม โดยกระแสการดูแลห่วงใยสุขภาพและความปลอดภัยของผู้บริโภครับ
ความนิยมมากขึ นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งกระแสอาหารสุขภาพไม่ได้อยู่ในวงจ้ากัดเฉพาะผู้สูงอายุหรือคนวัย
ท้างานเท่านั นแต่ยังแผ่ขยายครอบคลุมไปถึงคนรุ่นใหม่ที่แม้อายุน้อยไม่มีปัญหาเรื่องสุขภาพแต่เห็น
ความส้าคัญในการเลือกบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ นอกจากนี มีปัจจัยอ่ืนๆ ทั งในเรื่องช่องทาง 
การจ้าหน่ายสินค้าที่อ้านวยความสะดวกให้สะดวกให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายสามารถเข้าถึงได้ง่าย อาทิ 
ย่านออฟฟิศ บริเวณรอบๆ โรงพยาบาล แหล่งชุมชน ห้างสรรพสินค้าหรือคอมมูนิตี มอลล์ที่มีคนรายได้
ปานกลาง-สูง อาศัยอยู่เป็นจ้านวนมาก จากกระแสความนิยมสินค้าออร์แกนิคในไทยที่เริ่มเติบโต 
มากขึ น ส่งผลต่อธุรกิจน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มสามารถเติบโตตามกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างต่อเนื่อง 
และวิถีชีวิตที่เร่งรีบ ออกจากบ้านแต่เช้า ท้างานหนัก ท้าให้น ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มเป็นทางเลือก
ของเครื่องดื่มท่ีให้ประโยชน์ต่อสุขภาพ และหาทานได้ง่าย 

2.1.4 สภำพแวดล้อมทำงเทคโนโลยี (Technology Environment)  
ส้านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน (บีโอไอ) มีมาตรการส่งเสริมการลงทุน

ที่มีคุณค่าเพ่ือเพ่ิมความสามารถในการแข่งขัน ก้าวพ้นการเป็นประเทศที่มีรายได้ระดับปานกลาง 
(Middle Income Trap) และเติบโตอย่างยั่งยืนตามหลักปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง และ
สนับสนุนภาคเอกชนด้านวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยีและนวัตกรรมที่ให้มีการน้านวัตกรรมหรือ
เทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ในกระบวนการผลิตอาหารและเครื่องดื่ม ซึ่งจะช่วยเพ่ิมมูลค่าตลาดสินค้า
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อาหารและเครื่องดื่ม ซึ่งศักยภาพประเทศไทยสามารถสร้างองค์ความรู้ในด้านเทคโนโลยีอาหารได้หลาย
หลาย สู่ตลาดผู้บริโภคได้มากมาย เช่นการเพ่ิมคุณค่าสารอาหารลงไปในสินค้า การใช้บรรจุภัณฑ์เพ่ือ
ยืดอายุ หรือแม้แต่การใช้เทคโนโลยีเพ่ือปรับปรุงการผลิตให้มีคุณภาพสูงขึ น ใช้ทรัพยากรน้อยท้าให้ต้นทุน
ต่้าลง  ซึ่งหากอุตสาหกรรมสามารถน้ามาประยุกต์ใช้เทคโนโลยีเข้ากับอุตสาหกรรมได้อย่างเหมาะสม  
จะช่วยสร้างความสามารถในการแข่งขันได้สูงขึ น ท้าให้ธุรกิจน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มพัฒนาสูตร
ต่างๆ ที่เพ่ิมคุณค่าทางสารอาหารได้หลากหลาย ตอบสนองความต้องการผู้บริโภค อีกทั งการใช้  
Social Media สร้างความรับรู้แก่ผู้บริโภคในวงกว้างให้มีความเข้าใจว่านอกจากการได้รับคุณค่าทาง
โภชนาการที่ได้จากสินค้าออร์แกนิค ยังรวมไปถึงการปลอดภัยจากสารเคมีที่ปนเปื้อนในอาหารก่อให้เกิด
โรคต่างๆ เช่น โรคมะเร็ง หอบหืด และโรคออทิสติกกันมากขึ น 

 
2.2 กำรวิเครำะห์อุตสำหกรรม โดยใช้Five Forces Model 
 

ซึ่งเป็นแนวคิดของ Michael E. Porter ส้าหรับการวิเคราะห์อุตสาหกรรม ท้าให้
ผู้ประกอบการประเมินความน่าสนใจในการด้าเนินธุรกิจรวมไปถึงเลือกใช้กลยุทธ์ได้อย่างเหมาะสม 
โดยมีเป้าหมาย เพ่ือให้เข้าใจถึงโครงสร้าง แนวโน้มหลักและแรงกระท้าต่างๆ ที่จะมีผลกระทบต่อ
ความสามารถในการท้าก้าไรในอุตสาหกรรมหรือตลาดเป้าหมายช่วยให้ทราบถึงจุดแข็งและจุดอ่อนที่
เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมและคู่แข่ง เห็นภาพแนวโน้มและภัยคุกคามในอุตสาหกรรม และทราบว่า
อุตสาหกรรมก้าลังจะโตขึ นหรือถดถอยลงโดยพิจารณา แรงปัจจัยทั ง 5 ดังนี  

 
2.2.1 ศักยภำพในกำรเข้ำมำของคู่แข่งขันรำยใหม่ (The Risk of Entry by 

Potential Competitor)  
ธุรกิจน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่ม จัดเป็นธุรกิจเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ ซึ่งเป็น

สินค้าที่ผู้ผลิตสามารถเข้าละออกตลาดได้ง่าย เนื่องจากกระบวนการไม่ซับซ้อนขยายตัวอย่าง
รวดเร็ว แสดงให้เห็นว่าธุรกิจสินค้าออร์แกนิค มีศักยภาพการเติบโตในทิศทางที่ค่อนข้างสดใสยังมีส่วน
แบ่งการตลาดอยู่อีกจ้านวนมาก เนื่องจากยังมีผู้ประกอบการในตลาดอยู่ไม่มาก จากการวิเคราะห์แรง
กระทบด้านการเข้ามาของคู่แข่งขันรายใหม่ พบว่า คู่แข่งขันสามารถเข้าสู่ตลาดได้ง่ายท้าให้ส่งผลเป็น
ด้านลบต่อธุรกิจ 

2.2.2 อ้ำนำจต่อรองของผู้ซื อ (The Bargaining Power of Buyers)  
อ้านาจต่อรองของผู้ซื อทางตรงค่อนข้างต่้า เนื่องจากอาหารออร์แกนิค เป็น

สินค้าประเภทหาสิ่งอ่ืนทดแทนได้ยาก  และเป็น 1 ในปัจจัย 4 ที่ผู้ซื อต้องบริโภคเป็นประจ้า แต่ใน
ทางอ้อมจะเห็นได้ว่า ถ้าผู้ซื อไม่มีความตระหนักถึงอันตรายจากการบริโภคแบบเดิมแต่ให้ความสนใจ
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สุขภาพ ดังนั นธุรกิจจึงมีความเสี่ยงในเรื่องการที่ผู้บริโภคไม่เข้าใจในสินค้า และต้นทุนของสินค้า  
ออร์แกนิคเพราะผู้บริโภคในประเทศไทยขาดความรู้ความเข้าใจในการมีมาตรฐานสากลรองรับ ผู้ผลิต
สามารถก้าหนดราคาที่เหมาะสมได้ หากสินค้ามีความแตกต่างจากสินค้าของคู่แข่งที่วางขายทั่วไปตาม
ท้องตลาด เนื่องจากผู้ซื อยินดีที่จะจ่ายเงินเพ่ือประโยชน์ที่อยู่ในตัวสินค้าที่มาจากความพิถีพิถันตั งแต่
กระบวนการผลิต เพาะปลูก และหลีกเลี่ยงการใช้สารเคมีในทุกขั นตอน ตลอดจนการเก็บเกี่ยวที่เน้น
ความสดใหม่ และการแปรรูปผลผลิตที่เต็มเปี่ยมไปด้วยคุณภาพ ท้าให้มีกลุ่มผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม
เท่านั น 

จากการวิเคราะห์แรงกระทบด้านอ้านาจต่อรองของผู้ซื อ ธุรกิจมีอ้านาจต่อรองสูงกว่า
ผู้บริโภคจึงส่งผลบวกต่อธุรกิจ 

2.2.3 ศักยภำพในกำรพัฒนำสินค้ำทดแทน (Threat of Substitute Products)  
อาหารออร์แกนิคยังมี Value added ในตัวเอง ดังนั นความเสี่ยงจากการมี

สินค้าทดแทนยังถือว่าอยู่ในระดับต่้า และเป็นโอกาส หากธุรกิจสามารถพัฒนาสินค้าที่ตรงใจผู้บริโภค 
สามารถปรับเปลี่ยนแนวความคิดที่ว่าเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพจะมีรสชาติที่ไม่อร่อย รวมถึงเพ่ิมช่องทาง
ในการซื อสินค้าสะดวกสบายและน่าเชื่อถือโดยใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ และสามารถส่งสินค้าให้ถึงมือ
ผู้บริโภคโดยคงความสดใหม่ ก็จะช่วยให้สามารถดึงกลุ่มผู้บริโภคให้มาซื อสินค้าและบริการได้มากขึ น 

จากการวิเคราะห์แรงกระทบด้านสินค้าทดแทนพบว่า สินค้าออร์แกนิคมีValue 
added ที่ไม่มีสินค้าทดแทนได้อย่างสมบูรณ์จึงส่งผลเป็นบวกต่อธุรกิจ 

2.2.4 อ้ำนำจต่อรองของซัพพลำยเออร์ (The Bargaining Power of Suppliers)  
วัตถุดิบหลักที่ใช้คือ ถั่วเหลืองที่มาจากไร่เกษตรอินทรีย์และมีตรารับรองที่ได้

มาตรฐานออร์แกนิค ประเทศไทยสามารถปลูกถั่วเหลืองได้มาก และมีพื นที่ในการปลูกถั่วเหลืองได้ทุก
ภาค ไร่ถั่วเหลืองออร์แกนิคมีการขยายตัวของกลุ่มเกษตรอินทรีย์เพ่ิมขึ นปัจจุบันมีการรวมตัวกันของ
กลุ่มเกษตรอินทรีย์เพื่อ ให้ข้อมูลในเครือข่าย และการรวมตัวกันเพ่ือให้ได้มาตรฐานออร์แกนิคท้าโดยมี
หน่วยงานให้ค้าแนะน้าเรื่องมาตรฐาน ออร์แกนิค ดังนั นท้าให้มีสมาชิกเพ่ิมขึ น นอกจากนี เป็ นการ
ยกระดับคุณภาพเกษตรกร โดยผลผลิตสามารถขายตรงถึงผู้ผลิต หรือผู้บริโภคได้ ในราคาที่เหมาะสม 

หากพิจารณากรณีข้างต้นจะเห็นได้ว่าSuppliersนั นคือเกษตรกรผู้ปลูกวัตถุดิบที่
เป็นออร์แกนิคซึ่งอ้านาจการต่อรองของ Suppliers ยังมีสูง ดังนั นการวางกลยุทธ์และการจัดการ 
Suppliers จึงเป็นความส้าคัญอย่างยิ่งในการท้าธุรกิจน ้าเต้าหู้ออร์แกนิค 

จากการวิเคราะห์แรงกระทบด้านการต่อรอง Suppliers ผู้ผลิตมีการจัดการที่ดี 
สร้างสัมพันธ์อันดีต่อSuppliers และให้ราคาที่เป็นธรรมต่อคุณภาพสินค้า ส่งผลเป็นบวกต่อธุรกิจ 
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2.2.5 กำรแข่งขันระหว่ำงบริษัทที่มีอยู่เดิม (The Intensify of Rivalry among 
Established Companies)  

ผู้ประกอบการในตลาดไม่มาก ท้าให้ธุรกิจน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคในไทย ยังมีส่วน
แบ่งการตลาดอยู่อีกจ้านวนมาก เมื่อเทียบกับขนาดและประชากรของประเทศ และเครื่องดื่มออร์แกนิคยัง
ไม่เพียงพอกับความต้องการ โดยเฉพาะช่องทางการจัดจ้าหน่ายที่ยังกระจุกตัวอยู่ไม่กี่แห่ง อาทิ ซุปเปอร์
มาร์เกตในห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ (ที่จัดโซนส้าหรับสินค้าเพ่ือสุขภาพ) ร้านขายสินค้าเพ่ือสุขภาพ
และสิ่งแวดล้อม ร้านตัวแทนจ้าหน่าย เป็นต้น และเนื่องจากการท้าออร์แกนิคมีต้นทุนสูงและยุ่งยาก
กว่า ถ้าตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายไม่ได้จะท้าให้ธุรกิจไม่สามารถต่อสู้กับคู่แข่งขันได้ 

จากการวิเคราะห์แรงกระทบด้านการแข่งขันระหว่างบริษัทที่มีอยู่เดิมตลาด 
น ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มมีความสามารถขยายตลาดได้อีก จึงส่งผลเป็นบวกต่อธุรกิจ 

 
ตารางที่ 2.1 
 
แสดงผลจากการวิเคราะห์ Five Forces Model 

Five Forces ระดับ 
1.  ศักยภาพในการเข้ามาของคู่แข่งขันรายใหม่ 
 (The Risk of Entry by Potential Competitor)  

ลบ 

2.  อ้านาจต่อรองของผู้ซื อ 
 (The Bargaining Power of Buyers)  

บวก 

3.  ศักยภาพในการพัฒนาสินค้าทดแทน 
 (Threat of Substitute Products)  

บวก 

4.  อ้านาจต่อรองของซัพพลายเออร์ 
 (The Bargaining Power of Suppliers)  

บวก 

5. การแข่งขันระหว่างบริษัทท่ีมีอยู่เดิม 
 (The Intensify of Rivalry among Established Companies)  

บวก 
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ภาพที่ 2.3 แสดง Five Forces Model 

 
จากการประเมินความน่าสนใจของอุตสาหกรรมธุรกิจน ้าเต้าหู้ออแกนิค พบว่า ธุรกิจมี

ความน่าสนใจ ในการลงทุน อีกทั งธุรกิจมีโอกาสในการพัฒนาสินค้าแบบใหม่ๆ เพ่ือให้ตรงใจกับลูกค้า
ที่มีแนวโน้มจะเพ่ิมขึ น และปัจจุบันมีเทคโนโลยีที่สะดวกในการประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้สินค้าและ
บริการสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ซึ่งหากธุรกิจสามารถค้นหาความต้องการและกลุ่มลูกค้าได้ตาม
ความต้องการของผู้บริโภคก็จะสามารถท้าให้ลดความเสี่ยงในการเข้ามาของผู้แข่งขันรายใหม่ได้ 

 
2.3 กำรวิเครำะห์โครงสร้ำงตลำดน ้ำเต้ำหู้ 
 

จากการศึกษาตลาดน ้าเต้าหู้ สามารถสรุปโครงสร้างตลาดน ้าเต้าหู้ในประเทศไทย  
ได้ดังนี  

น ้าเต้าหู้ตลาดสด หมายถึง น ้าเต้าหู้ตามรถเข็น สามารถใส่เครื่องเช่น แมงลัก ลูกเดือย 
ถั่วแดง เป็นต้นสด ใหม่ หาซื อหาซื อได้ตามตลาด 

กลุ่มผู้บริโภค คือ กลุ่มคนทั่วไป ทุกวัย 
จุดอ่อน ด้านคุณภาพ และรสชาติ มาตรฐานแต่ละร้านไม่เท่ากัน ไม่มีข้อมูลด้าน

โภชนาการ บางร้านผสมครีมเทียม หรือน ้ามากไปท้าให้รสชาติเจือจาง ด้านความสะอาด ไม่สะดวกที่
จะหาซื อ ส้าหรับผู้ที่มีวิถีชีวิตเร่งรีบ 
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น ้าเต้าหู้ตลาดพร้อมดื่ม หมายถึง น ้าเต้าหู้บรรจุขวดที่วางขายตามร้านสะดวกซื อ หรือ
ซุปเปอร์มาร์เก็ตทั่วไป หาซื อได้สะดวก 

กลุ่มผู้บริโภค เป็นกลุ่มคนวัยท้างาน ที่มีวิถีชีวิตเร่งรีบ มีข้อจ้ากัดด้านเวลา ต้องการ
ความสะดวก รวดเร็ว 

จุดอ่อน ไม่ใช่ออร์แกนิค คุณภาพมาตรฐาน และสินค้าไม่มีความแตกต่าง ส่วนใหญ่ใช้ผง
สกัดจากถ่ัวเหลืองเป็นส่วนผสม 

น ้าเต้าหู้ตลาดออร์แกนิคพร้อมดื่ม หมายถึง น ้าเต้าหู้บรรจุขวด แต่ใช้วัตถุดิบคือถั่ว
เหลืองที่มาจากไร่เกษตรอินทรีย์ มีคุณภาพสูงกว่าตลาดมาตรฐาน 

กลุ่มผู้บริโภค เป็นคนวัยท้างานถึงสูงอายุ ที่ใส่ใจเรื่องสุขภาพ และมีให้ความสนใจคุณค่า
ทางอาหาร ต้องการความปลอดภัยจากสารเคมี มีก้าลังซื อสูง 

จุดอ่อน ต้นทุนวัตถุดิบสูง 
 

2.4 กำรวิเครำะห์คู่แข่งขัน Competitors Analysis 
 

ส้าหรับการวิเคราะห์คู่แข่งขันเพ่ือท้าให้ทราบถึงความสามารถของคู่แข่งขันในแต่ละราย 
เพ่ือน้าข้อมูลที่ได้มาใช้ในการวางแผนและก้าหนดกลยุทธ์ ในการด้าเนินการในอนาคต โดยพิจารณา
ประเภทของสินค้าผู้แข่งขัน โดยจะแบ่งดังนี  

 
2.4.1 คู่แข่งทำงตรง 

ในตลาดน ้าเต้าหู้ คู่แข่งขันทางตรงที่น้ามาพิจารณา คือผู้ผลิตน ้าเต้าหู้ที่เป็น 
ออร์แกนิค ซึ่งในตลาดนี มีไม่มาก 
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ตารางที่ 2.2 
 
แสดงการวิเคราะห์คู่แข่งขันทางตรง 

brand company target 
customer 

จุดอ่อน จุดแข็ง 

 

โทฟุซัง กลุ่มคนทั่วไป  
วัยท้างาน 

ไม่มีตรารับรอง 
ออร์แกนิค 
สินค้าเหมือนเจ้าอ่ืนใน
ตลาดที่ไม่ใช่ 
ออร์แกนิค 

เป็นเจ้าผู้น้าตลาด 
หาซื อได้สะดวก 
มีหลายสูตร 
 
 

 
 

Yellow 
Hellow 

กลุ่มคนรักสุขภาพ
และต้องการ 
ออร์แกนิคจริงๆ  

ไม่มีตรารับรอง 
ออร์แกนิค 
หาซื อยาก 
สินค้าไม่หลากหลาย 
ไม่ค่อยท้าการตลาด 

ท้าจากถ่ัวเหลือง 
ออร์แกนิค100% 
มีไร่เกษตรอินทรีย์
ของตัวเอง 
 

 
2.4.2 คู่แข่งทำงอ้อม 

จากการวิเคราะห์คู่แข่งขันทางอ้อม พบว่า ในตลาดนี มีผู้ผลิตน ้าเต้าหู้หลายเจ้า 
แต่เป็นสินค้ามาตรฐานทั่วไป 
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ตารางที่ 2.3 
 
แสดงการวิเคราะห์คู่แข่งขันทางอ้อม 

brand company target customer จุดอ่อน จุดแข็ง 

 

OHAYO กลุ่มคนทั่วไป  
วัยท้างาน 

สินค้าเหมือนเจ้าอ่ืน
ไม่มีความต่าง 
สินค้าไม่หลากหลาย 

หาซื อได้
สะดวก 
รสชาติดีที่สุด 

 

ซอยโต๊ะ กลุ่มคนทั่วไป  
วัยท้างาน 

สินค้าเหมือนเจ้าอ่ืน
ไม่มีความต่าง 
มีสูตรเดียว 

หาซื อได้
สะดวก 
สินค้าอยู่ได้
นาน 

 

ฟองฟอง กลุ่มคนทั่วไป  
วัยท้างาน 

สินค้าเหมือนเจ้าอ่ืน
ไม่มีความต่าง 
สินค้าไม่หลากหลาย 

หาซื อได้
สะดวก 
 

 
2.5 กำรวิเครำะห์ผู้บริโภค 
 

การวิเคราะห์กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย หรือเราต้องการน้าเสนอขายสินค้า และบริการให้
ลูกค้ากลุ่มไหนซึ่งการวิเคราะห์ลักษณะของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Occupants) ช่วยให้ทราบถึง
พฤติกรรมในการซื อและการใช้ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่แท้จริง 

การบริโภคและค่านิยมของคนรุ่นใหม่ที่ใส่ใจเรื่องสุขภาพซึ่งส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนวัย
ท้างานในเมืองหันมาใส่ใจบริโภคอาหารและเครื่องดื่มที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพมากขึ นกว่าในอดีต 
สะท้อนได้จากมูลค่าตลาดอาหารและเครื่องดื่มประเภท health and wellness ที่เติบโตขึ นราวร้อยละ 
9 ต่อปี ตลอดช่วง 5 ปีที่ผ่านมา และมีแนวโน้มขยายตัวต่อเนื่องไปอยู่ที่เกือบ 2 แสน ล้านบาท ในอีก 
3 ปีข้างหน้า หรือเพ่ิมขึ นราว ร้อยละ 27 จากมูลค่าตลาด ณ ปัจจุบัน เช่น อาหารหรือเครื่องดื่มที่
ประกอบด้วยสารสกัดจากธรรมชาติซึ่งมีส่วนช่วยเพ่ิมภูมิคุ้มกันโรค บ้ารุงสมอง เพ่ิมศักยภาพการท้างาน
ให้กับระบบต่อต้านอนุมูลอิสระ ลดความเสื่อมของระบบต่างๆ ภายในร่างกาย และมีผลให้สุขภาพโดยรวม
แข็งแรงมากขึ น นอกจากนี โลกของเราก้าลังก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ (ageing society) ทั งนี  มีการ
คาดการณ์ว่า ภายในปี 2020 ทั่วโลกจะมีจ้านวนผู้สูงอายุมากถึงกว่า 1 พันล้านคน หรือคิดเป็นสัดส่วน
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ประมาณ ร้อยละ 13 ของจ้านวนประชากรโลก ซึ่งนั่นหมายถึงโอกาสในธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม
ส้าหรับผู้สูงอายุที่มีแนวโน้มเติบโตสูงขึ นความต้องการอาหารที่ช่วยบ้ารุงร่างกายที่สามารถตอบโจทย์
ความต้องการของผู้บริโภคทั งในเรื่องความสะดวกสบาย สุขภาพ และความงามซึ่งไม่ใช่แค่ “กินเพ่ืออยู่” 
อีกต่อไป 

 
2.6 วิเครำะห์สภำพแวดล้อมภำยใน 
 

จากกระแสสุขภาพและการดูแลตนเองให้มีร่างกายแข็งแรง ด้วยการบริโภคสิ่ งที่มี
ประโยชน์ต่อร่างกาย ท้าให้ตลาดเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพที่มีวัตถุดิบจากธรรมชาติ ขยายตัวต่อเนื่องร้อยละ 
7.2 ต่อปี ในช่วงระหว่างปี 2555-2559 จากข้อมูลดังกล่าวท้าให้วิเคราะห์อุตสาหกรรมภายในด้าน
ต่างๆ ดังนี  (ศูนย์อัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร, 2560) 

ด้านการตลาด พบว่า อุตสาหกรรมเครื่องดื่มน ้าเต้าหู้พร้อมดื่ม ออร์แกนิค ส้าหรับผู้หญิง
วัยทอง ยังมีการแข่งขันไม่สูง เนื่องจากการหาวัตถุดิบที่เป็นออร์แกนิคมาผลิตเป็นขั นตอนที่ยุ่งยาก 
และมีต้นทุนสูง ประกอบกับ สินค้าเฉพาะเจาะจงกลุ่มลูกค้าวัยทองยังมีน้อยมาก สิ่งที่พิจารณาข้อมูลที่
ประเทศไทยจะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุที่มากขึ นท้าให้ตัวเลขประชากรวัยทองเพ่ิมขึ นตาม ดังนั น  
การตอบสนองสิ่งที่ช่วยในเรื่องสุขภาพของกลุ่มคนวัยทองจะเป็นโอกาสทางธุรกิจที่มองเห็นการบ้ารุง
ร่างกายจากอาการท่ีจะต้องเกิดขึ นกับกลุ่มคนวัยทอง 

ด้านการผลิต พบว่า ในประเทศไทยมีการขยายตัวของไร่เกษตรอินทรีย์ที่เพ่ิมขึ น ท้าให้
สินค้าสามารถหาได้จากแหล่งที่ท้าไร่เกษตรอินทรีย์ และถั่วเหลืองเป็นพืชที่ขึ นง่าย และมีผลผลิตเป็น
จ้านวนมาก สามารถเติบโตได้ในเวลา 3 เดือน สามารถเก็บเกี่ยวได้ เป็นพืชที่ไม่คลาดแคลนปลูกได้ทั ง
ปี ส่วนในขึ นตอนการผลิตเครื่องดื่มน ้าเต้าหู้พร้อมดื่มออร์แกนิคนั น กรรมวิธีง่ายไม่ยุ่งยาก จึงสามารถ
ควบคุมวางแผนการผลิตได้ 

ด้านการเงิน ด้านเงินลงทุนเนื่องจากการผลิตไม่ซับซ้อน ดังนั นสามารถจ้าง OEM ผลิต
สินค้าให้ได้ โดยต้องก้าหนดเกณฑ์การควบคุมมาตรฐานให้มั่นใจ และในการลงทุนไม่ต้องใช้เงินลงทุน
มากเนื่องจากวัตถุดิบหลักเป็นสินค้าเกษตรที่ไม่ได้มีราคาสูง และการควบคุมต้นทุนสามารถท้าได้ง่าย
เพราะมีต้นทุนที ่Fix Cost สามารถบริหารจัดการเงินทุนเป็นไปได้ตามท่ีวางแผน 

ด้านบุคลากร ในการจ้าหน่ายสินค้า เนื่องจากเริ่มต้นท้าตลาดผ่านสื่อ Social Media 
สามารถใช้พนักงานคนเดียวได้และจากการวางแผนการผลิตเป็นการจ้าง OEM ให้ผลิตสินค้าจึงท้าให้
ไม่ต้องจ้างแรงงาน บุคลากรส่วนใหญ่จะท้างานในออฟฟิศ 
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2.7 กำรวิเครำะห์โอกำสทำงธุรกิจ (SWOT Analysis) และเลือกกลยุทธ์โดยใช้ TOWS Matrix 
 
2.7.1 SWOT Analysis 

จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก และการวิเคราะห์คู่แข่งในตลาด 
น ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง สามารถน้ามาวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส 
และอุปสรรค ทางธุรกิจน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง ได้ดังนี  

2.7.1.1 จุดแข็ง (Strengths)  

 S1 น ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง เป็นสินค้าที่เน้น
การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีต่ออาหารเพ่ือสุขภาพ โดยเพ่ิมคุณค่าทางสารอาหาร ที่
คู่แข่งยังไม่มี 

 S2 สินค้าผลิตจากวัตถุดิบคุณภาพมาจากไร่ออร์แกนิคปราศจาก
สารเคมีทุกขั นตอนการผลิตเป็นจุดขายที่ตอบสนองความปรารถนาของลูกค้า เป็นมาตรฐานในการ
ผลิตที่เป็นภาพลักษณ์ที่ดีกว่าเครื่องดื่มชนิดเดียวกัน 

 S3 สินค้าออร์แกนิคไม่มีสินค้าที่ทดแทนได้สร้างความเชื่อมั่นจากการ
ได้รับการรับรองตราออร์แกนิค มีฉลากตราสินค้าให้ทราบถึงประโยชน์และคุณภาพที่มากกว่าสินค้า
ทั่วไป 

 S4 สินค้าได้รับรองมาตรฐานออร์แกนิคซึ่งตราสัญลักษณ์เหล่านี ไม่
เพียงแต่จะท้าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในคุณภาพสินค้า แต่ยังช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของ
สินค้า ซึ่งท้าให้สินค้ามีมูลค่าเพ่ิม 

2.7.1.2 จุดอ่อน (Weaknesses)  

 W1 บริษัทมีนโยบายในการสร้างความแตกต่าง (Differentiation 
Strategy) จากคู่แข่ง  เพ่ือให้ผู้บริโภคเลือก และมุ่งเน้นที่ความแตกต่าง (Focus Differentiation)  
ในสินค้าและบริการ โดยเน้นที่สินค้าออร์แกนิคและความเชื่อมั่นในตรารับรอง และมีการให้ข้อมูลถึง
ประโยชน์จากการบริโภคต่างๆ ที่เหมาะสมกับความต้องการของกลุ่มลูกค้า ตราสินค้ายังไม่เป็นที่รู้จัก 
และมีตลาดเก่าซึ่งเป็นน ้าเต้าหู้ส้าเร็จรูปมาตรฐานติดตลาดอยู่จึงต้องใช้การประชาสัมพันธ์อย่างมากที่
จะให้ลูกค้ารับรู้ความแตกต่างของตัวสินค้า 

 W2 สินค้าสามารถลอกเลียนแบบได้ง่าย โดยเฉพาะคู่แข่งที่เข้ามาใน
ตลาดก่อน สามารถท้าผลิตภัณฑ์เพ่ือแย่งชิงกลุ่มเป้าหมายหลักได้ 

 W3 ปัจจัยในเรื่องของราคาสินค้าออร์แกนิคที่สูงกว่าสินค้าประเภท
เดียวกันส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื อของผู้บริโภค (โดยเฉพาะกลุ่มที่จะเริ่มหันมาบริโภคสินค้า
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ออร์แกนิค) และท้าให้ฐานลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายที่สนใจบริโภคสินค้าออร์แกนิคจ้ากัดอยู่เฉพาะกลุ่ม
ผู้มีรายได้ปานกลางถึงสูง และผู้ที่ใส่ใจสุขภาพเป็นหลัก 

2.7.1.3 โอกำส (Opportunities)  

 O1 กระแสรักสุขภาพและรวมไปถึงการบริโภคสินค้าออร์แกนิค  
เป็นปัจจัยหนุนให้ตระหนักเกี่ยวกับคุณภาพและปลอดภัยจากสารเคมีต่อร่างกายมากขึ นอย่างต่อเนื่อง 

 O2 อัตราการเติบโตของเศรษฐกิจในประเทศไทยเพ่ิมขึ นโดยเฉพาะ
เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ ท้าให้ตลาดนี มีก้าลังซื อและมีแนวโน้มเพ่ิมขึ นอีกทุกปี มูลค่าตลาดเพ่ิมขึ นท้าให้
โอกาสที่ขยายฐานลูกค้าจะมีมากขึ นและส่วนแบ่งการตลาดอยู่ อีกจ้านวนมาก เนื่อ งจากยังมี
ผู้ประกอบการในตลาดอยู่ไม่มาก เมื่อเทียบกับขนาดและประชากรของประเทศ 

 O3 สินค้าออร์แกนิคเป็นสินค้าที่มีความสามารถในการท้าก้าไร
ค่อนข้างสูง เนื่องจากเป็นสิ่งที่มี Value added ในตัว ดังนั น ผู้ประกอบการสามารถก้าหนดราคาที่
เหมาะสมได้ เนื่องจากผู้ซื อยินดีที่จะจ่ายเงินเพ่ือประโยชน์ที่แฝงอยู่ในตัวสินค้าที่มาจากความพิถีพิถัน
ตั งแต่กระบวนการผลิต เพาะปลูก และหลีกเลี่ยงการใช้สารเคมีในทุกขั นตอน ตลอดจนการเก็บเกี่ยวที่
เน้นความสดใหม่ และการแปรรูปผลผลิตที่เต็มเปี่ยมไปด้วยคุณภาพ 

 O4 ธุรกิจออร์แกนิคได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคมากขึ น โดยได้รับ
ปัจจัยหนุนจากความตระหนักเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมที่ปนเปื้อนไปด้วยมลพิษ ที่ส่งผลกระทบต่อ
สุขภาพอนามัยและก่อให้เกิดโรคภัยไข้เจ็บแก่ผู้บริโภคเพ่ิมขึ น ท้าให้ผู้บริโภคเหล่านี เริ่มใส่ใจกับวิถีการ
กินอยู่ และเต็มใจที่จะจ่ายเพ่ือสินค้าท่ีมีคุณภาพและปลอดภัยต่อร่างกายมากขึ นอย่างต่อเนื่อง 

 O5 หากน้านวัตกรรมและเทคโนโลยีมาใช้จะสามารถสร้างคุณค่า
และผลก้าไรให้ธุรกิจเช่นการสร้าง แฟนเพจผ่าน Social Network ที่ได้รับความนิยมอย่าง FACEBOOK, 
LINE, INSTAGRAM หรือWEBSITE ส่วนตัวของทางร้าน โดยเริ่มต้นจากการเผยแพร่หรือประชาสัมพันธ์
ข้อมูลเกี่ยวกับร้าน สินค้าหรือบริการ สิทธิพิเศษส้าหรับลูกค้า นอกจากนี  ควรสอดแทรกความรู้ ข้อมูล
ข่าวสารที่น่าสนใจแก่ผู้บริโภคและมีการสื่อสารตอบโต้ เพื่อรับฟังความคิดเห็นของกลุ่มที่เข้ามา
เยี่ยมชม 

2.7.1.4 อุปสรรค (Threats)  

 T1 สินค้าทดแทนที่ไม่ใช่มาตรฐานเดียวกัน อาจท้าให้ลูกค้าไม่ให้
ความส้าคัญเนื่องจากเราเป็นสินค้าใหม่ ดังนั นการสร้างรับรู้ให้เห็นในคุณค่าของสินค้าเป็นสิ่งที่ต้องท้า 

 T2 สินค้าเป็นสินค้าที่ต้องสร้างความน่าเชื่อถือให้ลูกค้ารับรู้และ
เชื่อมั่นได้ซึ่งต้องใช้เวลา 
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 T3 ธุรกิจนี เพ่ิงเริ่มต้นด้าเนินการจึงมีข้อจ้ากัดเรื่องความน่าเชื่อถือใน
การเจรจากับผู้ประกอบการอ่ืนๆ ที่เป็นพันธมิตรทางธุรกิจ ในการเข้ามาเป็นบริษัทคู่ค้า 

 T4 ปัจจัยในเรื่องของราคาสินค้าออร์แกนิค ที่สูงกว่าสินค้าประเภท
ใกล้เคียงกัน อาจส่งผลต่อกระบวนการ ตัดสินใจซื อของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 2.4 
 
แสดงการวิเคราะห์ SWOT ของธุรกิจ 

จุดแข็ง 

S1  เป็นสินค้าที่เน้นผู้บริโภคด้านสุขภาพโดย
เพ่ิมคุณค่าทางสารอาหาร ที่คู่แข่งยังไม่มี 

S2 สินค้าผลิตจากวัตถุดิบคุณภาพมาจากไร่ออร์
แกนิคปราศจากสารเคมีทุกขั นตอนการผลิต
เป็นจุดขายที่ตอบสนองความปรารถนาของ
ลูกค้าเป็นมาตรฐานในการผลิตที่เป็น
ภาพลักษณ์ที่ดีกว่าเครื่องดื่มชนิดเดียวกัน 

S3  สินค้าออร์แกนิคไม่มีสินค้าที่ทดแทนได้สร้าง
ความเชื่อมั่นจากการได้รับการรบัรองตรา 
ออร์แกนิค มีฉลากตราสินค้าให้ทราบถึง
ประโยชน์และคุณภาพที่มากกว่าสินค้า
ทั่วไป 

S4  สินค้าได้รับรองมาตรฐานออร์แกนิคซึ่งตรา
สัญลักษณ์เหล่านี ไม่เพียงแต่จะท้าให้
ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในคุณภาพสินค้า 
แต่ยังช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีของ
สินค้า ซึ่งท้าให้สินค้ามีมูลค่าเพ่ิม 

จุดอ่อน 

W1  ตราสินค้ายังไม่เป็นที่รู้จัก และมีตลาดเก่าซึ่ง
เป็นน ้าเต้าหู้ส้าเร็จรูปมาตรฐานติดตลาดอยู่ 
จึงต้องใช้การประชาสัมพันธ์อย่างมากที่จะ
ให้ลูกค้ารับรู้ ความแตกต่างของตัวสินค้า 

W2 สินค้าสามารถลอกเลียนแบบได้ง่าย 
โดยเฉพาะคู่แข่งที่เข้ามาในตลาดก่อน 
สามารถท้าผลิตภัณฑ์เพ่ือแย่งชิงกลุ่ม 
เป้าหมายหลักได้ 

W3 ปัจจัยในเรื่องของราคาสินค้าออร์แกนิค ที่
สูงกว่าสินค้าประเภทเดียวกัน ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื อของผู้บริโภค 
(โดยเฉพาะกลุ่มที่จะเริ่มหันมาบริโภคสินค้า
ออร์แกนิค) และท้าให้ฐานลูกค้าหรือ
กลุ่มเป้าหมายที่สนใจบริโภคสินค้า 
ออร์แกนิคจ้ากัดอยู่เฉพาะกลุ่มผู้มีรายได้
ปานกลางถึงสูง และผู้ที่ใส่ใจสุขภาพเป็น
หลัก 
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ตารางที่ 2.4 
 
แสดงการวิเคราะห์ SWOT ของธุรกิจ (ต่อ) 

โอกำส 

O1  กระแสรักสุขภาพและรวมไปถึงการบริโภค 
สินค้าออร์แกนิค เป็นปัจจัยหนุนให้ตระหนัก
เกี่ยวกับคุณภาพและปลอดภัยจากสารเคมี
ต่อร่างกายมากขึ นอย่างต่อเนื่อง 

O2  อัตราการเติบโตของเศรษฐกิจในประเทศไทย
เพ่ิมขึ นโดยเฉพาะเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ ท้า
ให้ตลาดนี มีก้าลังซื อและมีแนวโน้มเพ่ิมขึ น
อีกทุกปี เนื่องจากยังมีผู้ประกอบการใน
ตลาดอยู่ไม่มาก เมื่อเทียบกับขนาดและ
ประชากรของประเทศ 

O3  สินค้าออร์แกนิคเป็นสินค้าที่มีความสามารถ 
ในการท้าก้าไรค่อนข้างสูง เนื่องจากเป็นสิ่ง
ที่มี Value added ในตัว ดังนั น 
ผู้ประกอบการสามารถก้าหนดราคาที่
เหมาะสมได้ 

อุปสรรค 

T1  สินค้าทดแทนที่ไม่ใช่มาตรฐานเดียวกัน อาจ
ท้าให้ลูกค้าไม่ให้ความส้าคัญเนื่องจากเรา
เป็นสินค้าใหม่ ดังนั นการสร้างรับรู้ให้เห็นใน
คุณค่าของสินค้าเป็นสิ่งที่ต้องท้า 

T2  สินค้าเป็นสินค้าที่ต้องสร้างความน่าเชื่อถือ ให้
ลูกค้ารับรู้และเชื่อมั่นได้ซึ่งต้องใช้เวลา 

T3  ธุรกิจนี เพิ่งเริ่มต้นด้าเนินการจึงมีข้อจ้ากัด
เรื่องความน่าเชื่อถือในการเจรจากับ
ผู้ประกอบการอ่ืนๆ ที่เป็นพันธมิตรทาง
ธุรกิจ ในการเข้ามาเป็นบริษัทคู่ค้า 

T4  ปัจจัยในเรื่องของราคาสินค้าออร์แกนิค ที่
สูงกว่าสินค้าประเภทใกล้เคียงกัน อาจส่งผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื อของผู้บริโภค 

 
2.7.2 กำรก้ำหนดกลยุทธ์โดยเลือกใช้ TOWS Matrix 

เมื่อท้าการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกและภายในโดยใช้ SWOT Model 
สามารถก้าหนดกลยุทธ์โดยใช้ TOWS Matrix ดังนี  

2.7.2.1 กลยุทธ์ SO หรือกลยุทธ์รุก 
สินค้าออร์แกนิคในประเทศไทยนั นถือว่าเป็นธุรกิจใหม่ โดยการได้รับ 

การรับรองมาตรฐานสากลในประเทศไทยนั น ยังมีจ้านวนน้อยมากเมื่อเทียบกับอัตราเพ่ิมขึ นของ
ผู้บริโภค รวมถึงกระแสการรักสุขภาพของผู้บริโภคที่เพ่ิมขึ น ด้วยจุดแข็งที่ธุรกิจมีท้าให้สามารถขอ
มาตรฐานการรับรองสินค้าได้ทันที ท้าให้สามารถเพ่ิมความมั่นใจในการบริโภค ของผู้บริโภคหน้าใหม่
ที่เพ่ิมขึ นตามการเติบโตของตลาดการเข้าหากลุ่มเป้าหมายหลัก โดยการท้าการโฆษณา ให้ความรู้ 
ข้อมูล ที่เกี่ยวกับคุณประโยชน์ของสินค้า ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรงสินค้าออร์แกนิคเป็นสินค้า
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ส้าหรับ Niche Market ซึ่งเป็นผู้บริโภคกลุ่มเล็กแต่มีก้าลังซื อสูงนอกจากนี การท้าตลาดในบริเวณที่
กลุ่มเป้าหมายรวมตัวกัน ตามแหล่งสุขภาพ สถานที่ออกก้าลังกาย จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เร็วมาก 

2.7.2.2 กลยุทธ์ ST หรือกลยุทธ์ป้องกัน 
อุปสรรคในเรื่องการสับสนถึงความแตกต่างระหว่างสินค้าออร์แกนิคกับ

สินค้าใกล้เคียงมีผลต่อการเลือกซื อสินค้าของผู้บริโภคการที่ธุรกิจสามารถขอตรารับรองมาตรฐาน
สินค้าได้ จะเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภค ทั งนี ธุรกิจเองจะต้องเน้นสื่อสารสร้าง
ความเข้าใจให้กับผู้บริโภคอยู่เสมอ 

2.7.2.3 กลยุทธ์ WO หรือกลยุทธ์แก้ไข 
การวางต้าแหน่งทางการตลาดที่ดีจะส่งผลให้ธุรกิจสามารถทราบได้ว่าจะ

ขายให้ใคร และมีแผนการขายที่เหมาะสม เพ่ือให้เกิดสภาพคล่องในการด้าเนินธุรกิจ ซึ่งการใช้โอกาส
ที่สินค้าออร์แกนิค มีการขยายตัวอย่างรวดเร็ว จากกระแสรักสุขภาพนั น จะสามารถท้าให้ธุรกิจมี
สภาพคล่องในช่วงแรกได้ เป็นอย่างดี การใช้โอกาสในการเปิดตลาดจากการออกบูท เกี่ยวข้องกับ
สินค้าออร์แกนิคหรือสินค้าเพ่ือสุขภาพจะท้าให้สินค้าเป็นที่รู้จักได้มากขึ น เนื่องจากปัจจุบัน Social 
Network และ Online shopping ได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตของผู้บริโภคมากขึ น ดังนั น การให้บริการ
ผ่านช่องทางออนไลน์ น่าจะเป็นอีกตัวช่วยหนึ่งที่ต่อยอดการรับรู้ไปสู่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เพ่ิมขึ น 
และการวางตราสินค้าเป็นPremium ให้แตกต่างจากคู่แข่งขัน เพ่ือให้ผู้บริโภคแยกออกได้ชัดเจน 

2.7.2.4 กลยุทธ์ WT หรือกลยุทธ์รับ 
การวางแผนทางการเงินเพ่ือให้ธุรกิจสามารถด้าเนินการไปได้จึงมี

ความส้าคัญมาก จะเห็นได้ว่าด้วยอายุของสินค้าออร์แกนิคที่ต้องการความสดใหม่ ไร้สารเคมีนั น 
ค่อนข้างสั นท้าให้การเก็บสินค้าไว้นานไปจะไม่เป็นผลดีต่อธุรกิจ ดังนั นการวางต้าแหน่งการตลาดที่
เหมาะสมจึงเป็นสิ่งที่ท้าทาย ในการหาลูกค้าที่สามารถรองรับสินค้า โดยไม่ต้องเก็บ สินค้าท่ีผลิตค้างไว้ 

 
2.8 ปัจจัยท่ีมีผลต่อควำมส้ำเร็จ (Key Success Factor)  
 

จากการวิเคราะห์ปัจจัยต่างๆ รอบด้านธุรกิจ ท้าให้พบว่า ปัจจัยที่ท้าให้ผู้บริโภคเลือกซื อ
เครื่องดื่ม ส่งผลต่อความส้าเร็จของธุรกิจ ดังนี  

1. คุณภาพของสินค้าที่มีความแตกต่างจากคู่แข่ง ซึ่งประกอบไปด้วยคุณค่ าทาง
สารอาหารและเป็นสินค้าผลิตจากออร์แกนิค นอกจากนี สินค้าได้รับตราสัญลักษณ์ที่แสดงให้เห็นว่า
ผ่านการตรวจสอบคุณภาพจากหน่วยงานที่มีความน่าเชื่อถือ ติดอยู่บนบรรจุภัณฑ์ อาทิ มาตรฐานของ
ประเทศไทยอย่าง Organic Thailand ส่วนตรารับรองเกษตรอินทรีย์ที่นิยมใช้ในระดับสากล  ได้แก่  
ตรารับรองของกระทรวงเกษตรสหรัฐอเมริกา (USDA) เป็นต้น ซึ่งตราสัญลักษณ์เหล่านี ไม่เพียงแต่จะ
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ท้าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในคุณภาพสินค้า ท้าให้ผู้บริโภคมั่นใจในการบริโภคออร์แกนิค และยังเป็น
การสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้านั นๆ ด้วย 

2. การสื่อสารโดยเฉพาะกระแสสุขภาพที่เป็นปัจจัยหนุน โดยใช้ช่องทาง Social Media 
ท้าการตลาด ไปให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายหลัก ให้เกิดการรับรู้ถึงสินค้าและความแตกต่าง นอกจากนี 
การเป็นผู้ให้ข้อมูลหรือบอกเล่าเรื่องราวต่างๆ ที่มีประโยชน์แก่ผู้บริโภคจะท้าให้เกิดการติดตาม และ
การทดลองใช้สินค้าท้าให้ผลที่ได้คือการบอกต่อหรือซื อซ ้า การสื่อสารทาง Social Media เป็นการสร้าง
กลยุทธ์ทางการค้าใหม่ๆ เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค เช่น การเพิ่มช่องทางการค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ และการให้บริการเสริมอย่าง บริการจัดส่งถึงที ่(Delivery)  

3. สินค้าออร์แกนิคเป็นสินค้าส้าหรับตลาดเฉพาะ (Niche Market) ซึ่งเป็นผู้บริโภคกลุ่ม
เล็กแต่มีก้าลังซื อสูง ดังนั น การที่จะเข้าถึงลูกค้าได้นั นต้องท้าการตลาดในจุดที่คนกลุ่มนี อยู่ เช่น  
ศูนย์สุขภาพหรือการจัดกิจกรรมร่วมกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือเป็นการโฆษณา
สินค้าได้อีกด้วย 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลข้างต้นทั งหมด พบว่า ปัจจัยสนับสนุนด้านกระแสสุขภาพ และ
การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด โดยพัฒนาสินค้าให้แตกต่างจากท้องตลาดที่
มีโดยเน้นคุณค่าทางสารอาหาร มีการขอ องค์การอาหารและยา (อย.) และตรารับรองมาตรฐานออร์แกนิค 
การมุ่งเน้นให้ตราสินค้าแข็งแกร่ง ควบคุมต้นทุน และวางการตลาดให้สอดคล้องกัน ท้าให้สามารถ
แข่งขันกับคู่แข่งได้ ดังนั นธุรกิจนี มีความน่าสนใจที่จะด้าเนินกิจการและสามารถสร้างผลก้าไรในระยะยาว
ได ้
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บทที่ 3 
กลยุทธ์องค์กร (Corporate Strategy)  

 
3.1 วิสัยทัศน์ (Vision)  

 
เราจะเป็นผู้น้าตราสินค้าที่มีเอกลักษณ์ด้านเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพและลูกค้านึกถึงเป็น

อันดับแรก 
 

3.2 พันธกิจ (Mission)  
 

การสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักและยอมรับในกลุ่มลูกค้า โดยมุ่งพัฒนาและน้าเสนอ
แนวคิดใหม่ๆ โดยให้ค้านึงถึงคุณภาพสินค้าจากจุดเริ่มของวัตถุดิบจนถึงมือผู้บริโภค สร้างฐานลูกค้า
และความสัมพันธ์ระยะยาวเพ่ือให้ซื อซ ้าและบอกต่อ และในขณะเดียวกันสร้างพันธมิตรกับผู้ผลิต 

 
3.3 วัตถุประสงค์หรือเป้ำหมำยระยะสั นและระยะยำว 
 

ระยะสั น 
1. การวางแผนการผลิต มุ่งเน้นการจัดจ้างผลิตให้ได้มาตรฐาน และสามารถควบคุม

คุณภาพได้ 
2. การวางแผนการตลาด จะท้าการเก็บรวบรวมข้อมูล ส้ารวจและสัมภาษณ์กลุ่มตลาด

เป้าหมาย เพ่ือน้ามาวิเคราะห์การตลาด 
3. การวางแผนการเงิน บริหารเงินทุนให้เกิดประโยชน์สูงสุด โดยระยะสั นเน้นการ

ส้ารวจตลาด การท้าโฆษณา เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มตลาดเป้าหมาย 
4. การวางแผนทรัพยากรมนุษย์ การจัดหาพนักงานที่มีความสามารถตรงกับงาน และ

ฝึกอบรม เพ่ือให้ท้างานได้ตามมาตรฐาน และเกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการท้างาน 
ระยะยำว 
1. การวางแผนการผลิต สามารถพัฒนาและผลิต สินค้าให้ตรงกับความต้องการ  

และมีความหลากหลาย ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมากขึ น 
2. การวางแผนการตลาด มีเป้าหมายเพ่ิมปริมาณ การรับรู้ของผู้บริโภค และสามารถ

เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มตลาดเป้าหมาย เพ่ิมช่องทาง การจัดจ้าหน่าย เพ่ือเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  
ได้มากขึ น สามารถพัฒนา สินค้าให้ตรงกับความต้องการ ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย มากขึ น 
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3. การวางแผนการเงิน สามารถบริหารเงินทุนให้มีสภาพคล่อง สามารถบริหารและ
จัดการต้นทุนได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะในส่วนของต้นทุน 

4. การวางแผนทรัพยากรมนุษย์ ด้าเนินการฝึกอบรม พัฒนาบุคลากร ด้วยการฝึก
ทักษะที่จ้าเป็น ให้พนักงานมีความช้านาญในการท้างาน 

 
3.4 กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Strategy)  
 
 ระยะสั น 

บริษัทก้าหนดนโยบายที่จะน้าเสนอสินค้าน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคมีคุณภาพตรงตามความ
ต้องการของผู้บริโภค โดยการสร้างความแตกต่าง (Differentiation Strategy) จากคู่แข่ง เพ่ือให้ผู้บริโภค
เลือก และมุ่งเน้นที่ความแตกต่าง (Focus Differentiation) ในสินค้าและบริการ โดยเน้นที่สินค้า 
ออร์แกนิคและความเชื่อมั่นในตรารับรอง และมีการให้ข้อมูลถึงประโยชน์จากการบริโภคต่างๆ ที่
เหมาะสมกับความต้องการของกลุ่มลูกค้า โดยมุ่งเน้นกลยุทธ์กับกลุ่มลูกค้าที่ใส่ใจในคุณภาพ และต้อง
คงคุณค่าเรื่องความปลอดภัยจากสารเคมีไว้ในตัวสินค้า 
 ระยะยำว 

การสร้างระดับความเชื่อมั่นของบริษัทให้มากขึ นเน้นการขยายฐานลูกค้า และรักษา
ลูกค้าเดิมธุรกิจจะมีโครงสร้างองค์กรที่ไม่ซับซ้อน แยกอ้านาจหน้าที่ความรับผิดชอบตามส่วนงาน
รวมถึงการจัดระบบการบริหารงานภายในที่มีการกระจาย เพ่ือความคล่องตัวในการบริหารงาน 

 
3.5 กลยุทธ์ระดับหน่วยงำน 
 

3.5.1 ฝ่ำยกำรตลำดและกำรขำย 
ใช้การตลาดเชิงรุก โดยเน้นการเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายโดยตรงผ่าน Social 

Network ต่างๆ รวมถึงการเปิดหน้าร้านขายตามสถานที่ที่มีลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ทั งนี ต้องสร้างสังคม
ออนไลน์ ภายใน Fan pageเพ่ือให้เกิด Community Online ส้าหรับลูกค้าแลกเปลี่ยนข้อคิดเห็น  
ซึ่งจะเป็นภาพลักษณ์ที่ดีในการสร้างความเชื่อมั่นให้กลุ่มลูกค้าผ่านทาง Website รวมถึงสามารถ
ดึงดูดลูกค้ารายใหม่ให้เข้ามายัง Website ได ้

ในด้านความเชื่อมั่นของผู้บริโภคนั น บริษัทจะด้าเนินการขอใบรับรองมาตรฐาน
การผลิตในระดับประเทศ และต่างประเทศ โดยมีการประชาสัมพันธ์ข้อมูลเป็นการให้ความรู้ส้าหรับ
ผู้บริโภค สินค้าเน้นคุณภาพ ความสดใหม่ และมีบรรจุภัณฑ์ที่บ่งบอกถึงความเป็นออร์แกนิค 
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3.5.2 ฝ่ำยกำรผลิต 
วางแผนในการควบคุมกระบวนการผลิต และพัฒนากิจกรรมต่างๆ ภายใน

องค์กรให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด โดยจะต้องมีการติดตามข่าวสารด้านเทคโนโลยีใหม่ เพ่ือน้ามาใช้ใน
การผลิตให้มีคุณภาพเป็นมาตรฐานและพัฒนาช่องทางสื่อสารทาง Website ให้เข้าถึงง่ายและมีการ
น้าเสนอฟีเจอร์ (Feature) หรือคอนเทนท์ (Content) ใหม่ๆ ที่ทันสมัยบน Website อย่างสม่้าเสมอ 
โดยจะต้องมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลกับฝ่ายอ่ืนๆ ในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 
นอกเหนือจากนี ในการวิเคราะห์ในการวางแผนการผลิต เพ่ือบริหารต้นทุนให้ต่้าและคงที่ให้ได้  
มากที่สุด 

3.5.3 ฝ่ำยบัญชีและกำรเงิน 
บริษัทมีนโยบายในการจัดหาเงินลงทุนให้เหมะสม ในด้านการบริหารจัดการ

สภาพคล่องของกิจการนั น บริษัทจะเน้นการช้าระด้วยเงินสดเป็นอันดับแรก ในส่วนของลูกค้าก็เน้นที่
ลูกค้าจ่ายเงินสด เช่นลูกค้าที่สั่งซื อตาม Social Media จะช้าระเงินก่อนส่งสินค้า และผู้บริโภค
โดยตรง ส่วนการวางในร้านค้าปลีกจะเป็นอีกส่วนหนึ่ง ส่งผลให้บริษัทมีรายรับเป็นกระแสเงินสด
มากกว่าเครดิต ซึ่งแสดงให้เห็นถึงการมีสภาพคล่องที่อยู่ในระดับสูง 
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บทที่ 4 
วิจัยทำงกำรตลำด 

 
4.1 ที่มำและควำมส้ำคัญของปัญหำ 
 

จากความแปรผันของปัจจัยทางเศรษฐกิจ ไม่ว่าจะภายในหรือภายนอกประเทศก็ตาม 
ตลาดสุขภาพของไทยเติบโตต่อเนื่อง ปัจจุบันมีมูลค่ามากกว่า 40,000 ล้านบาท ต่อปี พฤติกรรม
ผู้บริโภคปัจจุบันเปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว หันมาใส่ใจสุขภาพ เลือกรับประทาน เลือกบริโภคอย่างมีวินัย 
หันมาออกก้าลังกาย ดูแลตัวเองมากขึ นเพราะผู้บริโภคต่าง ตระหนักและตระหนก กับข้อมูลมากมาย
ที่มีการน้าเสนอออกมาว่า การมีสุขภาพดีปราศจากโรคภัย มีรูปกายภาพลักษณ์ที่ดีนั น จ้าเป็นต้องเอา
ใจใส่กับการเลือกบริโภค เลือกจัดระเบียบชีวิตอย่างมีระบบผู้ประกอบการที่ปรารถนา จะตาม
แนวโน้มนี จึงไม่สามารถน้าเสนอสินค้า-บริการแบบฉาบฉวยหรือผิวเผินได้อีกต่อไป การน้าเสนอสินค้า
สามารถตอบสนองได้ตรงตามความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งจะท้าให้ผู้ประกอบการต้องมี
ครบทั งข้อมูลที่จะตอบสนองผู้บริโภคให้ครบ วิเคราะห์ได้ว่ากลุ่มลูกค้าเป้าหมายต้องการอะไร  
(อธิป อัศวานันท์, 2557) 

โดยการส้ารวจข้อมูลเบื องต้นด้วยการท้าการสัมภาษณ์เชิงลึก (In depth-Interview) 
กับกลุ่มตัวอย่าง จ้านวน 3 คนช่วงอายุ 41-50 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า กลุ่มที่มีความสนใจและบริโภคน ้าเต้าหู้พร้อมดื่มบ่อยที่สุดคือช่วงอายุ 41-50 ปี 
โดยมีความต้องการบริโภคเพ่ือสุขภาพ โดยเฉพาะเป็นช่วงอายุที่ร่างกายมีความเปลี่ยนแปลงส่งผล
กระทบต่อการด้าเนินชีวิตเนื่องจากการลดลงของฮอร์โมน ดังนั นคนในช่วงอายุดังกล่าวจึงให้
ความส้าคัญกับการบริโภคของที่มีประโยชน์และส่งผลดีต่อสภาวะร่างกาย ทางผู้วิจัยจึงต้องศึกษาแนว
ทางการด้าเนินกิจการน ้าเต้าหู้พร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง รวมถึงการท้าวิจัยเพ่ือศึกษาพฤติกรรม 
และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื อเครื่องดื่มน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง เพ่ือ
เป็นข้อมูลในการวางแผนธุรกิจ 

 
4.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 

1. เพ่ือศกึษาการยอมรับของผู้บริโภคน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง 
2. ศึกษาถึงพฤติกรรม ตลอดจนปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือน้ามาใช้

พิจารณาการวางแผนธุรกิจน ้าเต้าหู้ออร์แกนิค 
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4.3 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 

เพ่ือให้เกิดการเรียนรู้ข้อมูลและเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อม
ดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง และทราบถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของแผนธุรกิจ สามารถน้ามาประยุกต์ใช้ใน
การด้าเนินวางแผนกลยุทธ์ธุรกิจต่อไป 

 
4.4 วิธีกำรวิจัย 
 
 ท้าการวิจัยทั งเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ 

 
4.4.1 กลุ่มตัวอย่ำง 

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งท้ากับกลุ่มประชากรที่มีอายุ 
21-60 ปี และอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยประชากรช่วงอายุ 21-60 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีจ้านวน 5,692,284 คน ตามสถิติศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร ปี 2557 

จ้านวนกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีค้านวณขนาดตัวอย่างโดยก้าหนดจากสัดส่วนประชากร
ของ W.G.Cochran โดยค้านวณได้ดังนี  

ออn  =  p (1-p) z² 
e² 

โดย n  คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
p  คือ  สัดส่วนของประชากรที่ต้องการสุ่มเพ่ือใช้ในการวิจัย 
z  คือ  ค่ามาตรฐาน (Standard Score) จากตารางแจกแจงแบบปกติ 

(Normal Distribution) ขึ นอยู่กับระดับความเชื่อมั่นที่ก้าหนดในงานวิจัย 
e  คือ  ความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ นได ้

จากข้อมูลสถิติศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร ปี 2557 ประชากรในกรุงเทพมหานคร 
มีจ้านวน 5,692,284 คน โดยมีอายุระหว่าง 21-60 ปี จ้านวน 3,386,146 คน ซึ่งจากสูตรของ 
W.G.Cochran ก้าหนดค่าความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 94 (z = 1.88) ที่ค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน ร้อยละ 6 
แทนค่าได ้(อ้างถึงใน ภัทรนันท์ ตีระมาศวณิช และคณะ, 2555) 

n  =  (3,386,146/5,692,284) (1-3,386,146/5,692,284) (1.88²)  
(0.06²)  

 =  236.60 
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โดยการจัดเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง ได้ทั งหมด 283 คน เผื่อในกรณีมีข้อมูล
บางส่วนขาดหายไป 

การวิจัยเชิงคุณภาพเป็นข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้บริโภค (In-depth 
Interview) จ้านวน 3 ราย 

 
ตารางที่ 4.1 
 
แสดงข้อมูลของผู้ที่ท้าการสัมภาษณ์เชิงลึก 

ข้อมูล คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

อายุ 45 53 48 
การศึกษา ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาโท 

อาชีพ ธุรกิจส่วนตัว พนักงานบริษัท ข้าราชการ 
รายได ้(บาท)  50,000 ขึ นไป 50,000 ขึ นไป 40,000 ขึ นไป 

ความถี่ในการซื อ ทุกวัน ทุกวัน 2-3วัน/สัปดาห์ 

ราคาโดยเฉลี่ย 40 40 30 
สถานที่ซื อ ร้านเพื่อสุขภาพ ร้านเพื่อสุขภาพ เซเว่น 

 
โดยใช้วิธีสัมภาษณ์เชิงลึกโดยตรง เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมในการซื อและการใช้

สินค้าของผู้บริโภคท่ีแท้จริง 
4.4.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

เครื่องมือที่ ใช้รวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ ผู้ วิจัยได้ออกแบบและพัฒนา
แบบสอบถาม (Questionnaires) ดังรายละเอียดในภาคผนวก ข.มีลักษณะเป็นค้าถามปลายปิด แบบ
มีค้าตอบให้เลือก โดยส่งให้กลุ่มตัวอย่างทางออนไลน์และมีการคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแบ่ง
เนื อหาแบบสอบถามเป็น 5 ส่วนได้แก ่

ส่วนที่ 1. แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าน ้าเต้าหู้ออร์แกนิค
พร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง 

ส่วนที่ 2. แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื อน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทองประกอบด้วยปัจจัยหลัก 4 ประการ คือ 
ปัจจัยด้านสินค้า ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ้าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
โดยใช้การวัดแบบ Likert Scale โดยให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามประเมินความเห็นออกเป็น 5 
ระดับ ดังต่อไปนี  
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คะแนน ระดับความส้าคัญ 
5 ส้าคัญมากที่สุด 
4 ส้าคัญมาก 
3 ส้าคัญปานกลาง 
2 ส้าคัญน้อย 
1 ส้าคัญน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 3. ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถามในลักษณะประชากรศาสตร์ 
ส่วนที่ 4. แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโน้มในการตัดสินใจบริโภคสินค้าน ้าเต้าหู้

ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง 
ส้าหรับเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ใช้วิธีสัมภาษณ์เชิงลึก  

(In-depth Interview) โดยใช้ค้าถามปลายเปิด และได้ก้าหนดประเด็นค้าถามกับผู้ให้สัมภาษณ์ที่จะ
เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจไว้ล่วงหน้า ผู้วิจัยอาจมีประเด็นค้าถามเพ่ิมหลังด้าเนินการสัมภาษณ์เพ่ือให้ได้
รายละเอียดที่ลึกมากขึ น โดยประเด็นค้าถามที่ได้ก้าหนดไว้ล่วงหน้ามีดังนี  

ประเด็นที ่1 พฤติกรรมการบริโภคน ้าเต้าหู้พร้อมดื่ม 
ประเด็นที ่2 ปัจจัยในการเลือกซื อน ้าเต้าหู้พร้อมดื่ม 
ประเด็นที ่3 ช่วงเวลาที่เหมาะสมในการบริโภคน ้าเต้าหู้พร้อมดื่ม 
ประเด็นที ่4 แนวโน้มการตัดสินใจเลือกซื อน ้าเต้าหู้พร้อมดื่มออร์แกนิค 
ประเด็นที ่5 ราคาที่ผู้บริโภคยินดีที่จะจ่ายเพื่อซื อน ้าเต้าหู้ออร์แกนิค 
ตามรายละเอียดในภาคผนวก ก. 

4.4.3 ขั นตอนในกำรจัดเก็บข้อมูล 
การเก็บข้อมูลเพ่ือน้าเสนอและสรุปผลในการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยได้ใช้สถิติ  

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยน้าข้อมูลมาแจกแจงหาความถี่ ค่าร้อยละ และค่าเฉลี่ย 
เพ่ือเสนอข้อมูลในลักษณะที่เป็นการแจกแจงความถี่ (Frequency) และจ้านวนร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่าง 
(Percentage) เพ่ือใช้ศึกษาข้อมูลต่างๆ ดังต่อไปนี  

1) ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง  ได้แก่  เพศ อายุ อาชีพ รายได ้และการศึกษา 
2) ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคสินค้าน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิง

วัยทอง 
3) ข้อมูลแนวโน้มในการตัดสินใจบริโภคสินค้าน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่ม

ส้าหรับผู้หญิงวัยทอง 
การเก็บข้อมูลเพ่ือน้าเสนอและสรุปผลในการวิจัยเชิงคุณภาพผู้วิจัยได้ใช้วิธี

วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้เป็นแบบการบรรยาย (Descriptive) ซึ่งได้จากการสัมภาษณ์ และการจดบันทึก 
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ซึ่งผู้วิจัยได้มีการตรวจสอบคุณภาพของข้อมูลเพ่ือให้เกิดความเข้าใจอย่างถูกต้องของข้อมูล โดยวิธี
วิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  

4.4.4 สรุปผลงำนวิจัย 
จากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื อน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิง

วัยทองในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลได้ดังนี  
สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
จากข้อมูลวิเคราะห์ผลได้ว่า ช่วงอายุ 31-40 ปี และช่วงอายุ 41-50 ปี มีพฤติกรรม

การซื อน ้าเต้าหู้สัปดาห์ละ2 ถึง 3 ครั ง จนถึง ซื อทุกวันส่วนใหญ่นิยมดื่มช่วงค่้า 18.00-21.00 โดยดื่ม
เพ่ือทดแทนสารอาหารประเภทโปรตีน และเพ่ือเพ่ิมไฟโตเอสโตรเจนให้กับร่างกายและมีแนวโน้มใน
การตัดสินใจซื อสินค้าน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง โดยให้ความสนใจ จ้านวน 
168 คน คิดเป็นร้อยละ 59.4 

ในกลุ่มคนช่วงอายุ 41-50 ปี ขึ นไป จ้านวน 3 คน ที่เป็นตัวแทนของจ้านวนที่ให้
ความสนใจในจ้านวนร้อยละ 59.4 สรุปรายละเอียดได้ดังนี  

• พฤติกรรมการบริโภคน ้าเต้าหู้พร้อมดื่ม ชอบบริโภคเกือบทุกวันช่วงเวลาใน
การบริโภคช่วงเช้าเป็นส่วนใหญ่ บางวันบริโภคช่วงเย็นด้วย สาเหตุที่บริโภคเพราะว่าเป็นประโยชน์ต่อ
ร่างกายช่วงปรับฮอร์โมนและช่วยเรื่องสุขภาพ ส่วนใหญ่ตาม Supermarket และร้านทั่วที่มีขาย   
เคยซื อในราคาไม่เกิน 30-50 บาท และถ้าไม่มีน ้าเต้าหู้พร้อมดื่มจะดื่มนมถั่วเหลือง เช่น แลคตาซอย  
ไวตามิลล์ ทดแทนแต่ไม่ชอบเพราะ มีการปรุงแต่งรส 

• ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื อน ้าเต้าหู้พร้อมดื่ม ด้านสินค้าคุณภาพต้องดี  
และมีสารอาหารที่ต้องการรสชาติไม่หวาน ชอบเข้มข้น ถ้าเป็นออร์แกนิคจะดีต่อสุขภาพ ควรมี  
ตรารับรองมาตรฐานเพ่ือให้เกิดความเชื่อมั่น เน้นการใส่สารอาหารที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย ราคา
ยอมรับได้ที ่ไม่เกิน 50 บาท ควรเหมาะสมกับปริมาณ สามารถวางขายในร้านที่หาซื อได้ง่าย หรือร้าน
ขายอาหารเพ่ือสุขภาพ ได้จะเพ่ิมความสะดวกให้ผู้บริโภค รายการส่งเสริมการขายควรจัดโปรโมชั่น
เรื่องลดราคา และบอกสรรพคุณของสินค้า 

• แนวโน้มการตัดสินใจซื อน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มที่ เ พ่ิมคุณค่าทาง
สารอาหาร หรือไฟโตรเอสโตรเจน ช่วยเรื่องฮอร์โมน มีความสนใจซื อมาก 

• ข้อเสนอแนะ อยากให้เป็นน ้าเต้าหู้เข้มข้น และมีสารอาหารที่ร่างกายต้องการ 
ในปริมาณท่ีพอเหมาะ และมีหลากหลายสูตรที่เป็นประโยชน์ต่อร่างกาย ชอบสมุนไพรจากธรรมชาติ 

ข้อมูลจากผลการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพมีความสอดคล้องกัน โดยมี
ประเด็นหลักที่จะใช้น้าไปท้ากลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป คือช่วงอายุที่ชอบบริโภคน ้าเต้าหู้ จะอยู่
ในช่วงอายุ 40 ปี ขึ นไป มากกว่า และบริโภคเพราะเห็นคุณประโยชน์ของน ้าเต้าหู้ โดยเฉพาะเรื่อง  
สารไฟโตเอสโตรเจน ที่มีในถั่วเหลือง  
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บทที่ 5 
กลยุทธก์ำรตลำด 

 
5.1 วัตถุประสงค์ทำงกำรตลำด 
 

5.1.1 วัตถุประสงค์ระยะสั น (1 ปี)  

 สร้างการรับรู้กับตราสินค้าและสินค้าให้เป็นที่รู้จักกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
เป็นเครื่องดื่มที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ ความสดใหม่ของวัตถุดิบ วัตถุดิบที่มีคุณภาพมาจากไร่ออร์แกนิค 
โดยมีวัตถุประสงค์ให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายทดลองซื อมาบริโภค ให้ได้ร้อยละ 70 

 การท้ากิจกรรมทางการตลาดในช่วงปีแรกตั งเป้าให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิด
การซื อซ ้า ร้อยละ 50 

5.1.2 วัตถุประสงค์ระยะยำว (2-5 ปี)  

 ขยายกลุ่มลูกค้าเป้าหมายไปยังกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ อีก2 กลุ่มคือ กลุ่มผู้ใส่ใจใน
ด้านสุขภาพและนิยมบริโภคสินค้าออร์แกนิค ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีก้าลังซื อและตัดสินใจเลือกบริโภคโดย
ค้านึงถึงคุณภาพของสินค้า อีกกลุ่มคือกลุ่มคนท้างานที่มีวิถีเร่งรีบ เนื่องจากน ้าเต้าหู้ให้ประโยชน์
หลากหลายที่ส่งผลต่อร่างกาย เช่น สารอาหารทดแทนโปรตีน หรือดื่มให้อิ่มท้อง ช่วยให้สะดวกในการ
บริโภคและมีคุณค่าทางสารอาหาร 

 ถือครองส่วนแบ่งตลาดน ้าเต้าหู้ไม่ต่้ากว่าร้อยละ 5 ของมูลค่าตลาดรวมของ
เครื่องดื่มน้าเต้าหู้ส้าเร็จรูป จากข้อมูลข้างต้นที่กล่าวมาแล้ว ตลาดมีมูลค่ารวมประมาณ 435 ล้านบาท 
ในปี 2558 
 
5.2 กำรก้ำหนดกลยุทธ์กำรแบ่งส่วนตลำด ตลำดเป้ำหมำยและกำรวำงต้ำแหน่งตรำสินค้ำ  

(STP Strategy)  
 

5.2.1 กำรแบ่งส่วนตลำด (Segmentation)  
น ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง จัดอยู่ในเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ 

ซึ่งผู้บริโภครับรู้ถึงคุณประโยชน์ของตัวสินค้าได้ และจากการท้าวิจัยพบว่า ถ้ามีน ้าเต้าหู้ออร์แกนิค
พร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง มีแนวโน้มสนใจและสนใจมากอยู่ที่ ร้อยละ 59.4 และร้อยละ 20.5 
ตามล้าดับ ซึ่งผลรวมกันได้ ร้อยละ 79.9 จากผู้ตอบแบบสอบถามทั งหมด ดังนั นเพ่ือหาโอกาสและ
ช่องทางการตลาด เพ่ือที่จะเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ได้มากที่สุด น ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่ม
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ส้าหรับผู้หญิงวัยทองท้าตลาดโดยมุ่งที่ตลาดกลุ่มเล็ก (Niche marketing) ซึ่งมีความต้องการที่
เฉพาะเจาะจงเป็นกลุ่มท่ีแคบกว่าส่วนของตลาด (Market segment) เนื่องจากส่วนของตลาดมีขนาด
ใหญ่จึงมีคู่แข่งขันมากแต่ตลาดเฉพาะ (Niche market) เป็นตลาดกลุ่มเล็กส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มที่มี
รายได้สูง พร้อมที่จะจ่ายเงินซื อสินค้าราคาสูง มีความต้องการที่เฉพาะเจาะจง เช่น มีคุณภาพดีเด่น
เป็นพิเศษ 

จากผลการวิจัยพฤติกรรมในการบริโภคเครื่องดื่มน ้าเต้าหู้พร้อมดื่มโดยพิจารณา
ปัจจัยด้านราคาและปัจจัยความถี่ในการบริโภคที่ผู้บริโภคเลือกเป็นอันดับสูงสุด เพ่ือแบ่งส่วน
การตลาด ดังนี  

 
ราคา (บาท) 

ความถี่ 
 

21-30 
(ร้อยละ 21.9) 

31-40 
(ร้อยละ 32.9) 

41-50 
(ร้อยละ 18) 

ทุกวัน  
(ร้อยละ 33.6)  
 

 

  

2-3วัน/สัปดาห์  
(ร้อยละ 26.9)  

 

 

 

 
ภาพที่ 5.1 แสดงต้าแหน่งการเลือก Segmentation 

 
จากการแบ่ง Segmentation ตามผลการวิจัยสรุปได้ 6 กลุ่ม ดังภาพที ่5.1 
 
5.2.2 กำรเลือกกลุ่มเป้ำหมำย (Targeting)  

ช่วงปีที่ 1 เลือกตลาดที่ผู้บริโภคยินดีจ่ายภายใต้ราคา 31-40 บาท ภายใต้การ
บริโภคทุกวัน 

ช่วงปีที่ 2-3 ขยายตลาดเพิ่มจากภายใต้ราคา 31-40 บาท เป็นกลุ่มผู้บริโภค 2-3
วัน/สัปดาห์ 

ปีที1่ 

ปีที ่2-3 

ปีที่ 4-5 



Ref. code: 25595802010024TDIRef. code: 25595802010024TDIRef. code: 25595802010024TDI

 36 

ช่วงปีที่ 4-5 เมื่อมีการพัฒนาสินค้าโดยให้มีสารอาหารที่มีคุณค่ามากขึ น เช่น 
สารต้านอนุมูลอิสระ และเพ่ิมคอลลาเจน สามารถขยายตลาดไปในกลุ่มที่ราคาสูงขึ นที่สามารถยอมรับ
ในราคา 41-50 บาทได้ ซึ่งส่งผลให้มียอดขายสูงเพ่ิมขึ น 

5.2.2.1 กลุ่มหลัก 
- ช่วงปีที่ 1 เลือกตลาดที่ผู้บริโภคยินดีจ่ายภายใต้ราคา 31-40 บาท

ภายใต้การบริโภคทุกวัน จากผลวิจัยพบว่า ในกลุ่มคนช่วงอายุ 41-50 ปี ให้ความสนใจสินค้า ซึ่งเป็น
กลุ่มท่ีอยู่ในช่วงวัยทองมีความต้องการสารไฟโตรเอสโตรเจน 

- ช่วงปีที่ 2-3 ขยายตลาดเพ่ิมจากภายใต้ราคา 31-40 บาท เป็นกลุ่ม
ผู้บริโภค 2-3 วัน/สัปดาห์  จากผลการวิจัยโดยส่วนใหญ่ผู้บริโภค จะเป็นช่วงอายุ 31-40 ปี เพราะ
สามารถบริโภคเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพอ่ืนทดแทนได้ เช่น นมต่างๆ เป็นต้น 

- ช่วงปีที่ 4-5 เมื่อมีการพัฒนาสินค้าโดยให้มีสารอาหารที่มีคุณค่ามาก
ขึ น เช่น สารต้านอนุมูลอิสระ และเพ่ิมคอลลาเจน สามารถขยายตลาดไปในกลุ่มที่ราคาสูงขึ นที่
สามารถยอมรับในราคา 41-50 บาทได้ ซึ่งส่งผลให้มียอดขายสูงเพ่ิมขึ น จากผลการวิจัยมีกลุ่มที่
ต้องการสารอาหารเพ่ือดูแลร่างกายเพ่ิมมากขึ น เน้นคุณประโยชน์จากเครื่องดื่มจึงเป็นกลุ่มที่ยอมรับ
ได้ในราคาสูงแต่สินค้าคุณภาพดีมาก 

จากการประเมนิส่วนของตลาด ที่ได้ผลจากการวิจัยเชิงปริมาณประกอบ
กับข้อมูลเชิงลึก (In-depth Interview) สามารถวิเคราะห์ที่จะเลือกท้าตลาดกับกลุ่มช่วงอายุ 40 ปี
ขึ นไป  จนถึง 50 ปี  ซึ่งมีความสนใจสินค้าน ้าเต้าหู้ ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง 
โดยเฉพาะผู้หญิงที่อยู่ในวัยทองหรือหญิงวัยหมดระดู เป็นช่วงวัยส้าคัญที่มีการเปลี่ยนแปลงของ
ร่างกาย จิตใจ และอารมณ์ ที่มีผลจากการลดลงของฮอร์โมนเพศ จึงท้าให้มีปัญหาสุขภาพที่แตกต่าง
จากวัยอื่นการก้าวเข้าสู่วัยทองของสตรีนั น จะมีช่วงวัยใกล้หมดประจ้าเดือนเป็นช่วงเวลาที่ผู้หญิงยังไม่
หมดประจ้าเดือน หรือไม่มีประจ้าเดือนมาระยะเวลาหนึ่งแต่ไม่ถึง 1 ปี ช่วงวัยนี อาจจะยาวนานถึง 6 ปี
ก่อนจะก้าวสู่วัยทอง โดย”ระหว่างช่วงเข้าสู่วัยทอง จนหมดประจ้าเดือนนั น ผู้หญิงหลายๆ คนจะมี
อาการผิดปกติปรากฏ ซึ่งแต่ละคนจะแตกต่างกัน อาการวัยทองของหญิงไทยจะมีประมาณ 21-22 
อาการ เช่น อาการร้อนวูบวาบ นอนไม่หลับ ประจ้าเดือนมาไม่ปกติ มดลูกแห้ง หงุดหงิด ร่างกาย
อ่อนเพลียผมร่วงหลงลืมง่าย วิงเวียนศีรษะ ท้องอืด ปัสสาวะและขับถ่ายบ่อย ฯลฯการดูแลตัวเอง
ในช่วงของวัยทอง จึงเป็นสิ่งส้าคัญมาก การใช้ฮอร์โมนทดแทนแม้จะช่วยลดอาการไม่สุ ขสบายที่
เกิดขึ นแต่ก็มีความเสี่ยงต่อโรคมะเร็งเต้านม การกินอาหารที่ท้าจากถั่วเหลือง ซึ่งมีไอโซฟลาโวนเป็น
ส่วนประกอบ และมีสูตรโครงสร้างคล้ายเอสโตรเจนอย่างสม่้าเสมอ จึงอาจเป็นอีกทางเลือกหนึ่งของ
ผู้หญิงที่ไม่ต้องการใช้ฮอร์โมนทดแทน สารประกอบที่มีสูตรโครงสร้างคล้ายฮอร์โมนเอสโตรเจน เรียก 
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ไฟโตเอสโตรเจน (Phytoestrogen) ซึ่งพบมากในถั่วเหลืองจึงเหมาะที่จะเป็นกลุ่มป้าหมายหลักของน ้า
เต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง 

5.2.2.2 กลุ่มเป้ำหมำยรอง 
เป็นกลุ่มที่มีความใส่ใจในเรื่องสุขภาพ การบริโภคออร์แกนิค เป็นเหตุผล

ในเรื่องของสุขภาพเป็นหลัก จากผลส้ารวจศูนย์วิจัยเอแบค1 นวัตกรรมทางสังคม การจัดการและ
ธุรกิจ (SIMBA) มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญได้ท้าการส้ารวจความคิดเห็นของประชาชนในเขตกรุงเทพที่มี
อายุมากกว่า 18 ปี จ้านวน 650 ตัวอย่าง ภายใต้การศึกษา “ออร์แกนิคไลฟ์ในสไตล์ของคนกรุง” 
และพบว่า มีผู้บริโภคมาก (ร้อยละ 86.9) ที่ระบุว่า เคยบริโภคอาหารออร์แกนิค โดย (ร้อยละ 21.7) 
รับประทานเป็นประจ้าหรือทุกวัน (ร้อยละ 42.8) รับเป็นทานเป็นบางครั ง และนานๆ ครั ง (ร้อยละ 
35.5) นอกจากนี กลุ่มตัวอย่าง (ร้อยละ 56.3) มีความเข้าใจว่า อาหารออร์แกนิคเป็นอาหารที่ไม่มี
สารเคมีปนเปื้อนเจือปนและปลอดภัยกับร่างกาย แต่ขณะเดียวกัน เหตุผลหลักในการเลือกซื ออาหาร
ออร์แกนิคกลับเป็นเพราะคุณค่าทางอาหารที่ครบถ้วน (ร้อยละ 69.8) เพ่ือสุขภาพของตนและคนใน
ครอบครัว (ร้อยละ 55.2) และมีรสชาติที่อร่อย (ร้อยละ 28.3) โดยสินค้าที่ผู้บริโภคในกลุ่มตัวอย่าง
นิยมซื อมากที่สุดคือ ผักและผลไม้ (ร้อยละ 87.5) ไข่หรือเนื อสัตว์ (ร้อยละ 32.5) นมหรือเครื่องดื่ม 
(ร้อยละ 21.8) และอาหารแห้ง (ร้อยละ 11.1) และช่องทางการขายในกลุ่มไฮเปอร์มารเก็ตเป็นที่ที่
ผู้บริโภคเลือกไปซื อหาอาหารออร์แกนิคมากที่สุด (ร้อยละ 36.0) รองลงมาคือ ตลาดสด (ร้อยละ 21.5) 
ซุเปอร์มาร์เก็ต (ร้อยละ 18.7) ร้านเพ่ือสุขภาพ (ร้อยละ 12.9) และร้านสะดวกซื อ (ร้อยละ 10.9)  
ส่วนสื่อที่ผู้บริโภคในกลุ่มตัวอย่างได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาหารออร์แกนิคมากที่สุดคือ สื่อ
โทรทัศน์ (ร้อยละ 70.6) นิตยสาร (ร้อยละ 46.5) และหนังสือพิมพ์ (ร้อยละ 34.5) น ้าเต้าหู้ออร์แกนิค
พร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง จึงเหมาะส้าหรับกลุ่มที่รักสุขภาพและต้องการบริโภคสินค้าออร์แกนิค 

5.2.3 กำรวำงต้ำแหน่งตรำสินค้ำ (Brand Positioning)  
นอกจากการท้าแบ่งส่วนทางการตลาด และการเลือกกลุ่มเป้าหมาย แล้ว สิ่ง

ส้าคัญอีกอย่างคือการก้าหนดต้าแหน่งทางการตลาดเพ่ือให้ลูกค้ารับรู้และเข้าใจจุดยินของสินค้ามี
ความแตกต่างจากสินค้าของคู่แข่งขัน และเป็นแนวทางในการท้ากิจกรรมทางการตลาดต่อไป 

จากการวิเคราะห์ธุรกิจของคู่แข่งขัน การวางต้าแหน่งน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่ม
ส้าหรับผู้หญิงวัยทอง จะสื่อถึงคุณประโยชน์ของสินค้าที่มากกว่าเครื่องดื่มน ้าเต้าหู้ หรือ นมถั่วเหลือง
ทั่วไป ผู้บริโภคได้มากกว่าการให้ความส้าคัญเรื่องสุขภาพ เมื่ออายุมากขึ นสิ่งที่ตามมาคือโรคต่างๆ 
ดังนั นการดูแลสุขภาพไม่ใช่เรื่องการรักษา แต่เป็นเรื่องการสร้างภูมิคุ้มกันอย่างเข้มแข็งตลอดเวลาและ

                                           
1http://www.greennet.or.th/article/1781#.VYwM2YIhXrY.facebook (ไทยรัฐ

ออนไลน์ 2556 และ Digital Media 2556)  
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ต่อเนื่อง ด้วยการเลือกสิ่งที่มีประโยชน์ที่สุดให้ร่างกาย น ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิง 
วัยทอง มีแตกต่างจากคู่แข่งในตลาดสินค้าออร์แกนิค ประเภทเดียวกัน เพราะไม่ได้มองแค่ความเป็น
ออร์แกนิค แต่ความแตกต่างคือจุดเด่นในการเพิ่มสารอาหารที่เหมาะกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลัก 
 

 
ภาพที่ 5.2 แสดงต้าแหน่งทางการตลาดเปรียบเทียบคู่แข่ง 

 
5.3 กลยุทธ์ตรำสินค้ำ (Branding Strategy)  
 

จากการวางต้าแหน่งตราสินค้าดังกล่าวจะต้องก้าหนดกลยุทธ์ตราสินค้าตามช่วงปีที่
เลือกลุ่มเป้าหมายหลักดังนี  

กลุ่มเป้าหมายหลัก 
กลยุทธ์ตราสินค้าระยะสั นต้องจ้าได้ง่าย และสื่อถึงสินค้า นอกจากนี เพ่ือเพ่ิมความ

เชื่อมั่น ฉลากสินค้าต้องมีรายละเอียดของข้อมูลบนบรรจุภัณฑ์เรียกว่า ฉลากสินค้า  (labeling) 
ปัจจุบันกฎหมายก้าหนดให้สินค้า 

ทุกชนิดมีบรรจุภัณฑ์ต้องปรากฏข้อมูลต่อไปนี บนบรรจุภัณฑ์ด้วยทุกครั งได้แก่ 
- ชื่อตราสินค้าของสินค้า 
- ประโยชน์ของสินค้า 
- วิธีการใช้สินค้า 
- ข้อควรระวังในการใช้สินค้า 

ราคาน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับวัยทอง 

สูง 

Yellow Hello 

S-Tosoy 

    สูง 
คุณค่าเพิ่มไฟโตเอสโตรเจน 

สูง 

Yellow Hello 

Tofusan 

S-Tosoy 

รา
คา

น ้า
เต

้าหู้
ออ

ร์แ
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ิคพ
รอ้
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- ชื่อผู้ผลิต 
- วัน เดือน ปีที่ผลิต / วันหมดอายุ 
กลยุทธ์ตราสินค้าระยะยาว ถ้าผู้ขายมีสินค้า หลายชนิดก็ตั งชื่อตราสินค้าของแต่ละ

ผลิตภัณฑ์ให้แตกต่างกันไป การตั งชื่อสินค้าใหม่ หรือสินค้าที่ปรับปรุงใหม่ โดยชื่อใหม่ตั งขึ นมาจาก
การขยายจากชื่อเดิม เช่น เอสโตรซอย พลัส คอลลาเจน ท้าให้ผู้บริโภครู้จักสินค้าใหม่ได้รวดเร็วขึ น 
นอกจากนี ปรับเปลี่ยนทั งสินค้าและภาพของสินค้าเช่นการเปลี่ยนสูตรใหม่บรรจุผลิตภัณฑ์ท้าให้
ผลิตภัณฑ์ทันสมัยและมีภาพลักษณ์ดีขึ น 

ตราสินค้า หรือ Brand คือ “ชื่อสัญลักษณ์ โลโก้ ของอะไรอย่างหนึ่งที่จะบอกว่าสินค้า
หรือบริการอย่างหนึ่งๆ เป็นของใคร และแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร” ตราสินค้าก็เป็นอีกส่วนหนึ่งที่มี
ผลต่อการสร้างสินค้าและมีผลต่อการตัดสินใจซื อของผู้บริโภค ซึ่งทั ง 2 อย่าง จะมีข้อแตกต่างกัน แต่
จะมีข้อส่งเสริมซึ่งกันและกันส้าหรับการสนับสนุนให้สินค้าแต่ละตัวนั นสามารถเข้าไปครองใจของ
ผู้บริโภคได้ 

 

 
 

ภาพที่ 5.3 แสดงโลโก้ตราสินค้าน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง 
 
Brand DNA จะเป็นเครื่องชี ชัดถึงความโดดเด่น และเกิดการจดจ้า “เอสโตรซอย” 
Brand Attribute 
GREEN COLOR ถั่วเหลืองมาจากไร่ออร์แกนิค 
GOLD COLOR สินค้าท่ีมีสารประกอบส้าหรับผู้หญิงวัยทอง  
LOGO บ่งบอกถึงความเป็นผู้หญิงที่ ใส่ใจสุขภาพด้วยการบริโภค

เครื่องดื่มท่ีท้ามาจากถ่ัวเหลือง 
HUMAN PORTRAIT สินค้าบ้ารุงสุขภาพ 
Brand Benefit 
VALUE FOR MONEY คุ้มค่ากับราคา 
HEALTHY การมีสุขภาพท่ีดีจากภายในสู่ภายนอก 
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Brand Value 
QUALITY มีสารไฟโตเอสโตรเจนที่เหมาะกับวัยทอง 
HEALTH เป็นสินค้าเพ่ือบ้ารุงสุขภาพเพ่ือปรับสมมดุลร่างกาย 
HEALTHY IMAGE บอกความเป็นตัวตนของผู้บริโภค 
Brand Personality 
PREMIUM สินค้ามีคุณค่าทางสารอาหารที่มากกว่าน ้าเต้าหู้ทั่วไป 
SAFE ปลอดภัยไร้สารเคมี เพราะสินค้ามาจากกไร่ออร์แกนิค 
CARE ใส่ใจทุกรายละเอียดที่เน้นความต้องการของผู้บริโภค 

 

 
 
ภาพที่ 5.4 แสดง Brand DNA ของน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง 
 
5.4 ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix)  
 

4P คือหลักการตลาดที่เรียกว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่น้ามาใช้เป็นหลัก 
เครื่องมือ หรือกลยุทธ์ เพ่ือการวางแผนการตลาดโดยมีอยู่ทั งหมด 4 อย่าง ดังนี  

 
5.4.1 กลยุทธ์ด้ำนสินค้ำ 

“เอสโตรซอย” น ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง มุ่งเน้นการน้า
วัตถุดิบหลักที่เป็นออร์แกนิค มาแปรรูปเป็นน ้าเต้าหู้ที่มีความเข้มข้น 100 เปอร์เซ็นต์และเพ่ิมสาร 
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ไฟโตรเอสโตรเจนที่สกัดโดยธรรมชาติรสชาติทานง่ายเหมือนน ้าเต้าหู้ และได้รับการรับรองมาตรฐาน
ออร์แกนิค เพ่ือเพ่ิมความเชื่อม่ันให้กับผู้บริโภค 

5.4.2 กลยุทธ์ด้ำนรำคำ 
“เอสโตรซอย”น ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทองการตั งราคาได้

ประเมินจากการวิจัยทางการตลาดราคา 31-40 บาทจ้านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 32.9 เป็นราคาที่
ผู้บริโภคเลือกเป็นอันดับ 1 ดังนั นในคุณภาพสินค้าที่เหนือกว่าคู่แข่ง สามารถตั งราคาเหมาะสมที่ขวด
ละ 39 บาท 
 
 High Medium Low 

High Premium value High value Super value 

Medium Over value Medium value Good value 

Low Rip-off False Economy Economy 

 
ภาพที่ 5. 5 แสดงการเปรียบเทียบราคากับคุณภาพ 
 

5.4.3 กลยุทธ์ช่องทำงจ้ำหน่ำย 
หลักเกณฑ์ในการพิจารณาเลือกร้านค้าที่เป็นตัวแทนจ้าหน่ายสินค้ามีดังนี  
- เป็นร้านที่ขายสินค้าออร์แกนิคหรือร้านขายสินค้าเพ่ือสุขภาพ 
- ท้าเลที่ตั งอยู่ในพื นท่ี กทม.บริเวณเขตชุมชน ,แหล่งออฟฟิศ,ที่พักอาศัย 
- และร้านขายสินค้าอยู่ในเขตที่ติดกัน เพ่ือสะดวกต่อการขนส่ง 
“เอสโตรซอย”น ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง 
ในช่วงปีแรกจะท้าตลาดผ่านทางสื่อ social media โดยใช้Lineเป็นหลัก

เนื่องจากเราเป็นสินค้าที่ออกตลาดใหม่ ท้าให้คู่แข่งเข้าตลาดแล้วสามารถลอกเลียนแบบได้ง่าย จึงต้อง
สร้างตราสินค้า และภาพลักษณ์ที่เราเหนือคู่แข่ง เข้าถึงใจกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ให้เป็นเครื่องดื่มเพ่ือ
สุขภาพที่กลุ่มคนวัยทองจะนึกถึงเป็นอันดับแรก สามารถสั่งผ่านทางไลน์ตัวแทนสินค้าได้ นอกจากนี มี
แผนการด้าเนินการช่องทางจัดจ้าหน่ายเข้าถึงมือผู้บริโภคด้วยการวางสินค้าตามร้านขายสินค้าเพ่ือ
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมี 50 เขต โดยจะกระจายสินค้าให้ครอบคลุมในเขตกรุงเทพมหานครให้
ได้มากที่สุด ดังนี  
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5.4.3.1 ร้ำนใบเมี่ยง 
- ส้านักงานใหญ่ สาขาพระราม 2 
- สาขา เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ 
- สาขา เรนฮิลล์ สุขุมวิท 47 
- สาขานวมินทร์ซิตี อเวนิว 
- สาขาThe Up พระราม3 
เป็นร้านที่รวบรวมสินค้าจากผู้ประกอบการหลายร้อยราย 
น้าสินค้าเข้ามาจ้าหน่ายในร้านใบเมี่ยง โดยค้านึงถึงคุณภาพสินค้าเป็น

ส้าคัญ 
โดยเฉพาะสินค้าที่มีใบรับรองด้านการเป็นสินค้าออร์แกนิค 100% เพ่ือ

สร้างความม่ันใจให้แก่ลูกค้าซึ่งมี 6 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
 

ภาพที่ 5.6 แสดงร้านใบเมี่ยง 
 

5.4.3.2 ร้ำนซองเต้ 
เน้นการขายสินค้าทางเลือกใหม่ที่ลดปริมาณการใช้สารเคมี หรือปลอด

สารเคมีและสารพิษให้กับผู้บริโภค ด้วยสินค้าที่ทางร้านเลือกสรรมาจ้าหน่าย  ที่ตั ง 2/6 นันทอุทยาน
สโมสรทหารเรือ ซอยอิสรภาพ 44 ถนนอิสรภาพ เขตบางกอกน้อย กทม.10700 (ตรงข้าม รพ.ธนบุรี1)  
  



Ref. code: 25595802010024TDIRef. code: 25595802010024TDIRef. code: 25595802010024TDI

 43 

 
 

ภาพที่ 5.7 แสดงร้านซองเต้ 
 

5.4.3.3 ร้ำนเลมอนฟำร์ม 
เลมอนฟาร์มเป็นตลาดทางเลือกในการให้บริการ และกระตุ้นการผลิต

อาหาร และสินค้า ที่ปลอดภัยจากสารเคมีเป็นพิษ โดยเฉพาะเกษตรธรรมชาติ เพ่ือสร้างสุขภาพ
ผู้บริโภค และเกษตรกรผู้ผลิตก็มีชีวิตที่ปลอดภัยและดีต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งมี 12 สาขา ในกรุงเทพมหานคร 

- สาขาประชาชื่น 
- สุขุมวิท 39 
- เพชรเกษม 
- ประดิษฐ์มนูญธรรม 
- ศรีนครินทร์ 
- พาราไดซ์ พาร์ค 
- ชิดลม 
- บางเเค 
- ราชพฤกษ ์
- ตลาดเสรีมาร์เก็ต 
- ทองหล่อ 2 (55 Fifty Fifty)  
- เกษตร-นวมินทร์ 
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ภาพที่ 5.8 แสดงร้านเลมอนฟาร์ม 

 
5.4.4 กลยุทธ์กำรส่งเสริมกำรตลำด 

ท้าโฆษณาในสื่อต่างๆ เน้น LINE FACEBOOK โดยให้ข้อมูล เกร็ดความรู้ สิ่งที่
เป็นประโยชน์ โดยเน้นเรื่องสุขภาพ ความงาม นอกจากนี มีการท้ากิจกรรมร่วมตามสถานที่ต่างๆ ที่
กลุ่มเป้าหมายอยู่ เช่น เอาสินค้าไปแจกฟรี ท้ากิจกรรม กดไลค์ กดแชร์ รับสินค้าทดลองดื่ม  
ทางบริษัทยังท้ากิจกรรมร่วมกับสมาคมวัยหมดระดูแห่งประเทศไทยซึ่งเป็นองค์กรกลางที่ก่อตั งขึ น 
เพ่ือเป็นศูนย์รวมของผู้ที่สนใจวิชาการ รวบรวมข้อมูลและเผยแพร่ความรู้ด้านวัยหมดระดูที่เหมาะสม
และทันสมัย รวมทั งเป็นตัวแทนของประเทศไทยเพ่ือร่วมจัดประชุมวิชาการด้านวัยหมดระดูระดับ
นานาชาติ ซึ่งจะท้าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็วมากขึ น ธุรกิจจึงเลือกกลยุทธ์ในการ
ส่งเสริมทางการตลาดเพ่ือท้าให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักและเกิดการจดจ้าในตราสินค้าโดยมีแผนการ
โฆษณาดังนี  

5.4.4.1 กำรสื่อในเว็บเพจ social media 
เน้น LINE FACEBOOK โดยให้ข้อมูล เกร็ดความรู้ สิ่งที่เป็นประโยชน์ 

โดยเน้นเรื่องสุขภาพ ความงามและน้าเสนอ Content ที่น่าสนใจ เป็นประโยค ค้าพูดที่เข้าใจง่าย  
การสร้างเว็บไซด์ ของสินค้า โดยให้ผู้บริโภคลงทะเบียนด้วยอีเมล์เพ่ือเป็นช่องทางในการสื่อสารกับ
ลูกค้า และสามารถเก็บข้อมูลลูกค้า เป็นช่องทางการให้ข้อมูลตอบค้าถาม รับข้อเสนอแนะเพ่ือน้าไปใช้
ในการวางแผนท้าแคมเปญหรือกิจกรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้  
การให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย การท้าให้กลุ่มลูกค้าเข้าในกลุ่มLINE คือการจัดกิจกรรมร่วมสนุกให้เชิญ
เพ่ือนให้ได้ 5 คน  เข้ากลุ่มรับสินค้าทดลองดื่มฟรี หรือ การลุ้นเล่มเกมส์ โดยต้องแอดไลน์เข้ามาเป็น
สมาชิก จะได้ร่วมสนุกชิงรางวัลและได้รับข้อมูลข่าวสารที่มีประโยชน์ส่วน  FACEBOOK เราจะสร้าง
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แฟนเพจ โดยใช้กิจกรรมหาแฟนเพจให้มีสมาชิกเข้ากลุ่ม แล้วร่วมตอบค้าถาม โดยให้ติดตามจาก  
FACEBOOK และมีรางวัลให้ นอกจากหนี ทางเพจ FACEBOOK มีข้อมูลข่าวสารลง Content 
เกี่ยวกับสุขภาพ ความงามทุกวัน เพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วม 

5.4.4.2 กลยุทธ์กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำ (Customer Relationship 
Management : CRM)  

เพ่ือให้เข้าใจความต้องการของลูกค้า หรือพฤติกรรมการเลือกผลิตภัณฑ์ 
ทั งนี  เพ่ือพัฒนา และบริหารจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าเพราะความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าเป็นหัวใจ
ส้าคัญของทุกธุรกิจ CRM มุ่งเน้น 3 ส่วนประกอบส้าคัญ คือ Sales (การขาย) Marketing (การตลาด) 
และService (การให้ บริการ) การจัดกิจกรรม เพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผลิตภัณฑ์กับลูกค้า 
ท้าให้เกิดความจงรักภักดีต่อสินค้า รวมถึงการเก็บข้อมูลพฤติกรรมในการเลือกซื อของและความ
ต้องการของผู้บริโภคเสนอแนะข้อมูลเหล่านั นให้เกิดพัฒนาสินค้าหรือปรับปรุงแผนการตลาดให้
ตอบสนองกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด เช่น ทางบริษัทท้ากิจกรรมร่วมกับสมาคมวัยหมดระดูแห่ง
ประเทศไทยซึ่งเป็นองค์กรกลางที่ก่อตั งขึ น เพ่ือเป็นศูนย์รวมของผู้ที่สนใจวิชาการ รวบรวมข้อมูลและ
เผยแพร่ความรู้ด้านวัยหมดระดูที่เหมาะสมและทันสมัย รวมทั งเป็นตัวแทนของประเทศไทยเพ่ือร่วม
จัดประชุมวิชาการด้านวัยหมดระดูระดับนานาชาติ ซึ่งจะท้าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็ว
มากขึ น โดยการน้าสินค้าไปแจกฟรี ตามรอบที่มีการอบรมสัมมนา เป็นการโฆษณาสินค้าไปด้วย 

5.4.4.3 กำรจัดแสดงสินค้ำ 
วิธีการส่งเสริมการขายโดยน้าสินค้าออกไปแสดงและวางจ้าหน่ายตาม

สถานที่ที่มีกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เช่น โรงพยาบาล ฟิตเนส หรือสวนสาธารณะ โดยใช้การแจกสินค้าให้
ทดลองรสชาติ และจ้าหน่ายโดยท้าโปรโมชั่น ซื อในราคาพิเศษเฉพาะในการออกงาน 
 
5.5 กำรประเมินผลและกำรควบคุม (Evaluations and Controlling)  

 
หลังจากด้าเนินกิจกรรมทางการตลาดแล้ว จะประเมินผลการด้าเนินงานอย่างต่อเนื่อง

และปรับกลยุทธ์ที่เหมาะสมตามช่วงเวลา เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดทั งในระยะสั นและ
ระยะยาวโดยพิจารณาดังต่อไปนี  

ระยะสั น 
- สร้างการรับรู้ตราสินค้าและสินค้าให้เป็นที่รู้จักกับกลุ่มเป้าหมายให้ได้ ร้อยละ 50 
- สัดส่วนการซื อสินค้าโดยมีการใช้ซ ้าร้อยละ 30 
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ระยะยำว 
- สร้างการรับรู้ตราสินค้าและสินค้าให้เป็นที่รู้จักกับกลุ่มเป้าหมายให้ได้ ร้อยละ 80 
- สัดส่วนการซื อสินค้าโดยมีการใช้ซ ้าร้อยละ 50 
- สัดส่วนกลุ่มลูกค้าเป้าหมายกลุ่มใหม่ร้อยละ 50 
- ยอดขายไม่น้อยกว่ายอดท่ีประมาณการไว้ 
การใช้จ่ายในการด้าเนินการทางการตลาด เป็นการลงทุนที่คุ้มค่า กลุ่มเป้าหมายเป็น

ฐานลูกค้าที่ส้าคัญ และบอกต่อเมื่อพอใจในคุณภาพสินค้า ดังนั น การสัมภาษณ์เชิงลึก  (In-depth 
Interview) และท้ารีวิวกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย สามารถท้าให้เกิดการจงรักภักดีกับสินค้า 

 
5.6 แผนกำรด้ำเนินงำน (Action Plan)  

 
ตารางที่ 5.1 
 
แสดงแผนการด้าเนินกิจกรรมทางการตลาด 

 
 

5.7 กำรประมำณกำรยอดขำย (Sales Forecasting)  
 
ตลาดเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของประเทศไทยเติบโตอย่างต่อเนื่อง เฉลี่ยร้อยละ 7.2 ต่อปี 

ในช่วงปี 2555-2559 เนื่องจากผู้บริโภคตระหนักถึงคุณประโยชน์ที่ได้รับจากเครื่องดื่มประเภทนี  และที่
ส้าคัญเป็นเครื่องดื่มที่มีวัตถุดิบหลักจากธรรมชาติ ประกอบกับพฤติกรรมใส่ใจสุขภาพยังเป็นกระแสหลัก
ในสังคม ท้าให้ความต้องการเครื่องดื่มที่มีประโยชน์และดีต่อสุขภาพเพ่ิมมากขึ นตามไป (ศูนย์อัจฉริยะ 
เพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร, 2560) 

การประมาณการณ์ยอดขาย จะพิจารณาจากจ้านวนของกลุ่มเป้าหมายหลัก เพศหญิง ช่วง
อายุ 41-50 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจ้านวน 501,276 คน จากการส้ารวจข้อมูล
ประชากรจากฐานข้อมูลสถิติศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร ปี 2557 ประชากรในกรุงเทพมหานคร  
มีจ้านวน 5,692,284 คน 

 

 ตารางการด าเนินงาน ส.ค.-60 ก.ย.-60 ต.ค.-60 พ.ย.-60 ธ.ค.-60 ม.ค.-61

ออกแบบและท าเครื่องมอืการขาย

ท าเวปไซต์

บทสมัภาษณ์เชงิวิชาการ

เอกสารภายในองค์กร

สร้างการรับรู้สนิค้า
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ตารางที่ 5.2 
 
แสดงจ้านวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

อายุ ประชากรเพศหญิง 
40-44 249,553 

45-49 251,723 
รวม 501,276 

 
จากผลการวิจัยผลการยอมรับของผู้บริโภคมีแนวโน้มในการตัดสินใจซื อสินค้าน ้าเต้าหู้

ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง โดยให้ความสนใจ จ้านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 59.4 
และสนใจมาก จ้านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 ซึ่งรวมแล้วได้ร้อยละ 79.9 

การประมาณการณ์ยอดขาย จะพิจารณาจากจ้านวนของกลุ่มเป้าหมายหลัก เพศหญิง ช่วง
อายุ 41-50 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจ้านวน 501,276 คน และเป็นสมาชิกของสมาคม
วัยหมดระดูแห่งประเทศไทยปี 2559พบว่า มีจ้านวน 33,290 คนเมื่อค้านวณจากแนวโน้มการยอมรับ
สินค้าจากผลการวิจัยร้อยละ 79.9ค้านวณจากการตอบรับการซื อผลิตภัณฑ์ที่แย่ที่สุด (Worst case) 
สามารถค้านวณปริมาณการขายได้ดังนี  

กรณีจ้านวนประชากรเพศหญิง วัยทองในเขตกรุงเทพมหานครที่ได้จากการค้านวณ
ปริมาณการขาย พบว่า จะขายได้ประมาณ 319,176 ขวดต่อปีจ้านวน 13,299 คนบริโภคเดือนละ 2 
ครั งต่อคนจะได้จ้านวนการผลิต 319,176 ขวด 

 
ตารางที่ 5.3 
 
แสดงประมาณยอดขายกรณีที่แย่ที่สุด (Worst case)  

ปี ยอดขาย (บาท) 
ปีที ่1 12,447,864 

ปีที ่2 13,344,110 

ปีที ่3 14,304,885 
ปีที ่4 15,334,836 

ปีที ่5 16,438,944 
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ตารางที่ 5.4 
 
แสดงประมาณยอดขายโดยปรับตัวเลขประมาณการ 

ปี ยอดขาย (บาท) 
ปีที่ 1 12,447,900 

ปีที่ 2 13,344,100 
ปีที่ 3 14,304,900 

ปีที่ 4 15,334,900 

ปีที่ 5 16,439,000 
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บทที ่6 
กลยุทธก์ำรผลิต 

 
6.1 วัตถุประสงค์ 

 
ปัจจุบันธุรกิจเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพมีความต้องการในตลาดสูง ซึ่งปัจจุบันนอกจากเน้น

ด้านคุณประโยชน์จากการดื่มเพ่ือสุขภาพ ยังต้องตอบสนองคุณค่าสารอาหารที่ชดเชยความเสื่อมโทรม
ของร่างกาย หรือเพ่ิมการบ้ารุงสมอง ผิวพรรณ ต้านอนุมูลอิสระเพ่ือตอบสนองความต้องการกลุ่ม
ตลาดเป้าหมาย ดังนั นธุรกิจต้องค้านึงถึง การวางแผนกลยุทธ์ด้านการผลิต ให้สอดคล้องกับกลยุทธ์
การตลาดและการเงิน เพ่ือให้ธุรกิจเป็นไปตามวัตถุประสงค์โดยรวมที่ก้าหนดไว้ 

 
6.2 ควำมส้ำคัญและกระบวนกำรส้ำหรับ OEM 
 

จากการศึกษาความเป็นไปได้ของธุรกิจนี  การวางแผนการผลิตเป็นกระบวนการส้าคัญ 
เนื่องจากธุรกิจน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง เป็นธุรกิจเพ่ิงเริ่มต้น จึงขาด
ประสบการณ์ในการผลิต ดังนั นการด้าเนินการที่เหมาะสมคือ การจ้างผลิตด้าเนินการในลักษณะ 
OEM (Original Equipment Manufacturer) บริษัทที่รับจ้างผลิตจะมีความช้านาญ ในการควบคุม
คุณภาพ มีการเลือกใช้เครื่องจักรด้วยระบบการผลิตที่มีคุณภาพได้รับรองจากองค์การอาหารและยา  
(อย.) และมาตรฐานการผลิตที่ดี สะอาด ปลอดภัย เพ่ือให้ผู้บริโภคมั่นใจในคุณภาพของสินค้า และ
ได้รับสารอาหารเท่ากันในทุกๆ ครั งที่บริโภค ลดความเสี่ยงในการด้าเนินการ และเพ่ือความมั่นใจใน
การด้าเนินการ จะท้าสัญญาข้อตกลงร่วมกับผู้รับจ้างผลิตเพ่ือป้องกันการลอกเลียนแบบสูตร หรือ
น้าไปผลิตให้บริษัทอ่ืน หากมีการละเมิดจะถูกด้าเนินคดีตามกฎหมาย 

การคัดเลือก OEM เป็นสิ่งที่ต้องพิจารณาเพ่ือให้ได้ผู้ผลิตที่มีคุณภาพ และเป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ที่วางไว้ ในกระบวนการคัดสรรมีเกณฑ์ในการเลือกดังนี  

1. ปัจจัยด้านคุณภาพพิจารณาสถานที่ประกอบการ โรงงานผลิตได้มาตรฐาน สามารถ
ดูได้จากผลงานที่ผู้ผลิตด้าเนินการอยู่ และได้รับความเชื่อถือจากกลุ่มลูกค้า 

2. ปัจจัยด้านระยะเวลาในการผลิต ก้าลังการผลิตและระยะเวลาที่เหมาะสม มีการจัด
เวลาที่ชัดเจนเป็นระบบ 

3. ปัจจัยด้านราคา ในช่วงเริ่มต้นกิจการ ราคาเป็นสิ่งที่เสียเปรียบด้วยการผลิตที่ยังไม่
มาก การต่อรองจะได้น้อย ต้นทุนในการด้าเนินการสูง แต่จะพิจารณาถึงความสมเหตุสมผล 
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4. ปัจจัยการขนส่ง จะวิเคราะห์ต้นทุน รายละเอียดค่าใช้จ่ายที่ทางOEM เป็น
ผู้ด้าเนินการให้ รวมอยู่ในการจ้างผลิต 

การคัดเลือกโดยพิจารณาปัจจัยข้างต้นท้าให้ได้บริษัท OEMตามเกณฑ์ดังกล่าวตามนี  
บริษัท จีน่าเฟรช จ้ากัด รับจ้างผลิตเครื่องดื่ม 
บริษัท หลักชัย จ้ากัด รับจ้างผลิต อาหารและเครื่องดื่ม 
 

6.3 กำรเลือกท้ำเลที่ตั ง (Location&Site)  
 

ท้าเลที่ตั งในที่นี  เป็นส้านักงานเนื่องจากไม่มีหน้าร้าน เน้นฝ่ายขายและการตลาดเป็น  
ผู้ติดต่อลูกค้า จึงเช่ารูปแบบโฮมออฟฟิศ ตั งอยู่ที่หมู่บ้านเดอะพาราไดซ์ ถนนแจ้งวัฒนะ แขวงทุ่งสอง
ห้อง เขตหลักสี่ กทม. เป็นท้าเลที่ เดินทางสะดวก เพราะมีทางด่วนเข้าเมืองได้ 
 

 
 
ภาพที่ 6.1 แสดงส้านักงาน 
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6.4 กระบวนกำรสั่งผลิต (Production Process)  
 

ในกระบวนการผลิตได้วิเคราะห์แล้วว่า การด้าเนินการอธิบายว่าการผลิตแบบจ้างหรือ 
OEM คือการจ้างผลิตโดยมีมาตรฐานการผลิตที่ผ่านการควบคุมจากคณะกรรมการอาหารและยา 
เพ่ือให้ผู้บริโภคม่ันใจในคุณภาพสินค้า และการได้รับสารอาหารปริมาณเท่ากันในทุกครั งที่บริโภค เป็น
วิธีที่ดีที่สุดในระยะแรกซึ่งมีขั นตอนในการด้าเนินงานดังนี  

1. การประสม (Mixing) คือการท้าให้ส่วนประสมต่างๆ เข้ากันได้ดีก่อนจะถูกส่งไป 
พาสเจอร์ไรซ ์

2. Pasteurizationคือ การท้าลายจุลินทรีย์ที่ท้าให้เกิดโรค (pathogen) ทุกชนิด และ
เอนไซม์ (enzyme) ที่เป็นสาเหตุให้อาหารเสื่อมเสีย เป็นวิธีการถนอมอาหาร (food preservation) 
เพ่ือยืดอายุการเก็บรักษาอาหาร ท้าให้อาหารปลอดภัยต่อการบริโภคในระยะเวลาการเก็บรักษาที่
ก้าหนด ตัวอย่างเช่น อุณหภูมิและระยะเวลาที่ใช้เพ่ือการพาสเจอไรซ์น ้านมระบบ (low temperature 
long time, LTLT) คือ 62.8 องศาเซลเซียส เป็นเวลา 30 นาที สามารถท้าลายจุลินทรีย์ก่อโรคได ้

3. Filling คือการบรรจุ โดยล้างภาชนะที่บรรจุ และอบแห้งปราศจากเชื อด้วยความ
ร้อนสูง 

4. Labeling & Packaging การติดฉลากเพ่ือระบุรายละเอียดของสินค้าและเป็นไป
ตามเป็นไปตามมาตรฐานของคณะกรรมการอาหารและยา 

5. Sampling & Inspection เป็นขั นตอนที่ส้าคัญ และจ้าเป็นมากคือการสุ่มตรวจ
คุณภาพ 

6. Delivery การขนส่ง ด้วยห้องเย็น 
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ภาพที่ 6.2 กระบวนการท้างาน 
 

6.5 กำรจัดกำรสินค้ำคงคลัง (Inventory Management)  
 

การจัดการสินค้าคงคลังคือการจัดการกับวัตถุดิบหลัก ในที่นี คือถั่วเหลืองออร์แกนิคซึง
ทางบริษัท มีการติดต่อสั่งซื อกับไร่เกษตรอินทรีย์ที่เรามั่นใจเพราะทีใบรับรองมาตรฐานออร์แกนิค ซึ่ง
กระบวนการไม่ได้มีความยุ่งยากเพราะท้าสัญญาซื อกันไว้แล้ว ส่วนคุณภาพสินค้าก็ได้ตามมาตรฐานที่
ต้องการ และจะด้าเนินการจัดหาให้ผู้ผลิต 

 
6.6 กำรควบคุมกระบวนกำร (Controlling System)  
 

เรื่องควบคุมการผลิต มีกระบวนการสุ่มตรวจรับผลิตภัณฑ์หลังผลิตและบรรจุ ก้าหนด
มาตรฐานควบคุมคุณภาพโดยมีขั นตอนตั งแต่การรับวัตถุดิบ ทางฝ่ายควบคุมคุณภาพจะสุ่มตรวจสอบ
วัตถุดิบก่อนเข้าห้องปฏิบัติการ เพ่ือท้าการตรวจสอบมาตรฐานคุณภาพวัตถุดิบแล้วท้ารายงานส่ง ใน

Mixing & Add Active Ingredients 

Delivery 

Sampling & Inspection 

pasteurization 

Filling 

Labelling & Packing 
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กรณีคุณภาพผ่านมาตรฐานจะถูกส่งเข้ากระบวนการผลิต แต่ถ้าไม่ผ่านมาตรฐานจะถูกส่งกลับไปยัง  
Supplier และท้าการบันทึกไว้ เพ่ือเป็นการเพ่ิมความมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

 
6.7 กำรขนส่ง (Transportation)  

 
การจัดส่งสินค้า เป็นหน้าที่ของทางOEMที่ด้าเนินการจัดส่งให้ โดยคิดค่าขนส่งรวมใน

ต้นทุนการผลิต แต่ต้าแหน่งที่ส่งต้องอยู่ในเงื่อนไขที่ตกลง โดยก้าหนดมาตรฐานรถที่ขนส่งมีห้องเย็น 
และตามข้อตกลงทางบริษัทผู้ผลิตจะรับผิดชอบในเรื่องการดูแลรักษาความสะอาดของสินค้าและรถ
ขนส่งอย่างสม่้าเสมอ การขับรถท่ีปลอดภัยเพื่อไม่ให้เกิดความเสียหายกับสินค้า รวมถึงการจัดเส้นทาง
เดินรถที่เหมาะสมเพื่อควบคุมต้นทุน และสามารถส่งถึงลูกค้าได้ตามวัน-เวลาที่ก้าหนด 
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บทที ่7 
แผนกำรบริหำรทรัพยำกรบุคคล 

 
7.1 โครงสร้ำงองค์กร 
 

เพ่ือการด้าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ การวางต้าแหน่งงานให้เหมาะสมกับบุคลากร
เป็นสิ่งส้าคัญ เพ่ือให้เกิดความสะดวก รวดเร็วในการบริหารงาน โดยการบริหารงานแบ่งออกเป็นฝ่าย
ต่างๆ ดังนี  

1. ฝ่ายบริหารระดับสูง 
2. ฝ่ายการเงินและบัญชี 
3. ฝ่ายจัดซื อจัดจ้างและทรัพยากรมนุษย์ 
4. ฝ่ายขายและการตลาด 
5. ฝ่ายผลิต 
โดยมีแผนการด้าเนินงานองค์กรดังนี  

 
ภาพที่ 7.1 โครงสร้างองค์กร 

 
7.2 แผนผังองค์กร (Organization Chart)  
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 7.2 แผนผังโครงสร้างองค์กร 

ผู้บริหารภาพรวม 

ผู้บริหารฝ่ายบัญชีและการเงิน
การเงิน 

ผู้บริหารฝ่ายขายและการตลาด ผู้บริหารฝ่ายผลิตและ OEM 

พนักงานธุรการทั่วไป พนักงานบัญชี พนักงานขาย 
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รำยละเอียดแผนผังองค์กำร 
- ต้าแหน่งผู้บริหารภาพรวม 

ต้าแหน่งนี  มี 1 คน อัตราเงินเดือน 30,000 บาทมีหน้าที่รับผิดชอบดูแลตรวจสอบ
ภาพรวม ในการท้างานให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์องค์กร 

- ต้าแหน่งผู้บริหารบัญชีและการเงิน 
ต้าแหน่งนี ผู้บริหารภาพรวมเป็นคนดูแล มีหน้าที่รับผิดชอบด้านการวางแผนทาง

การเงิน รวมถึงการตรวจสอบบัญชีรายรับรายจ่าย การยื่นภาษี และตรวจสอบยอดขายรายเดือน  
รายไตรมาส รายปี 

- ต้าแหน่งผู้บริหารฝ่ายผลิตและOEM 
ต้าแหน่งนี  มี 1 คน  อัตราเงินเดือน 30,000 บาท  มีหน้าที่รับผิดชอบดูแลการจัดหา

วัตถุดิบ จนถึงการดูแลในส่วนการจ้างผลิต OEM 
- ต้าแหน่งผู้บริหารฝ่ายขาย 

ต้าแหน่งนี  มี 1 คน  อัตราเงินเดือน 30,000 บาท  มีหน้าที่รับผิดชอบดูแลทั งด้าน
การขายและการตลาด การวางกลยุทธ์ต่างๆ และการประมาณการยอดขายในแต่ละปี 

- ต้าแหน่งพนักงานบัญชี 
ต้าแหน่งนี  มี 1 คน  อัตราเงินเดือน 15,000 บาท  มีหน้าที่รับผิดชอบการท้าบัญชี

รายรับรายจ่าย การยื่นภาษี และสรุปยอดขายรายเดือน รายไตรมาส รายปี รวมถึงการเปิดบิลการค้า 
วางบิล เก็บเงิน 

- ต้าแหน่งพนักงานธุรการทั่วไป 
ต้าแหน่งนี  มี 1 คน  อัตราเงินเดือน 12,000 บาท  มีหน้าที่รับผิดชอบประสานงาน

OEM ท้าเอกสารรับสินค้า ติดต่อ Supplier 
- ต้าแหน่งพนักงานขาย 

ต้าแหน่งนี  มี 2 คน   อัตราเงินเดือน 12,000 บาท ยังไม่รวมค่าคอมมิชชั่น มีหน้าที่
รับผิดชอบการขายสินค้ากับลูกค้า ดูแลยอดขายให้ได้ตามเป้าที่ตั งไว้ 
 
7.3 กำรคัดเลือกและกำรพัฒนำบุคลำกร 
 

การคัดเลือกบุคคลเข้าท้างาน (Personnel Selection) จัดเป็นขั นตอนเริ่มต้นของการ
บริหารงานบุคคลมีความส้าคัญทั งกับองค์การธุรกิจและตัวพนักงานเอง อาจกล่าวสรุปความส้าคัญเป็น
ข้อ ๆ ได้ดังนี  
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7.3.1 กำรคัดเลือกช่วยให้ได้พนักงำนที่เหมำะสมกับงำน 
ในการได้บุคคลที่เหมาะสมกับงานเข้ามาเป็นพนักงาน ช่วยให้พนักงานผู้ท้างาน

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เกิดผลดีต่อบริษัทหรือองค์การธุรกิจ และต่อพนักงานเอง โดยก้าหนด
คุณสมบัติ คุณวุฒิการศึกษา ความรู้ ความสามารถ และพิจารณาจากประสบการณ์ท้างาน 

7.3.2 กำรคัดเลือกช่วยให้พนักงำนท้ำงำนได้ดีขึ น 
พนักงานที่ได้งานโดยตรงตามความสามารถและบุคลิกภาพ มีแนวโน้มที่จะเกิด

ความพอใจในงานมีความสุขกับงาน ท้างานได้ดีมากขึ น ส่งผลให้ประสบความส้าเร็จในงาน ซึ่งมักมีผล
สืบเนื่องไปสู่ความส้าเร็จในชีวิตด้วย การพิจารณาตามความสามารถ และประสบการณ์การท้างานที่
ผ่านมา โดยให้ตรงตามต้าแหน่งงาน 

7.3.3 กำรคัดเลือกช่วยลดปัญหำกำรเปลี่ยนงำนบ่อย 
การได้บุคคลที่เหมาะสมกับงานเข้ามาท้างาน ช่วยลดปัญหาการเปลี่ยนงานบ่อย

ของพนักงานลงไปได้ การเปลี่ยนงานบ่อยมักไม่เกิดผลดีกับตัวพนักงานและองค์การธุรกิจ ในส่วนตัว
ของพนักงาน การเปลี่ยนงานบ่อย ท้าให้ต้องย้อนกลับไปนับเริ่มต้นใหม่แทนที่จะได้ก้าวไปข้างหน้าได้
เรื่อย ๆ อาจส่งผลให้ก้าวไม่ทันเพ่ือนรุ่นราวคราวเดียวกัน และต้องใช้เวลาปรับตัวให้เข้ากับงานใหม่
และท่ีท้างานใหม่อยู่บ่อย ๆ ซึ่งบางทีท้าให้เกิดความเครียดและสุขภาพจิตเสื่อม ส้าหรับผลกระทบต่อ
องค์การในกรณีที่เปลี่ยนพนักงานบ่อย ท้าให้งานไม่ต่อเนื่อง และต้องใช้เวลาและแรงงานในการสอน
แก่พนักงานใหม่อีกด้วย โดยก้าหนดให้มีการอบรมก่อนเริ่มงาน โดยให้ความรู้เกี่ยวกับธุรกิจของบริษัท
และโครงสร้างต่างๆ ในองค์กร รวมถึงหน้าที่ที่ต้องรับผิดชอบตามต้าแหน่ง 

การฝึกอบรมและการศึกษาอย่างต่อเนื่อง โดยแบ่งตามคุณสมบัติและต้าแหน่งงาน ดังนี  
- พนักงานฝ่ายขาย อบรมเกี่ยวกับสินค้าให้มีความรู้ความเข้าใจในสินค้า และอบรม

การขาย 
- พนักงานบัญชี อบรมเกี่ยวกับโครงสร้างองค์กร และการเก็บเอกสารทางบัญชีที่

ถูกต้อง เพ่ือส่งให้ส้านักงานบัญชีได้อย่างครบถ้วน 
- พนักงานธุรการทั่วไป อบรมเกี่ยวกับสินค้าให้มีความรู้ความเข้าใจในสินค้า และ

อบรมด้านการใช้ Microsoft office ท้าเอกสารอย่างถูกต้อง 
เป็นเป้าหมายในการรักษาคุณสมบัติของพนักงานและพัฒนาขึ นไปอย่างต่อเนื่อง ความรู้

และความสามารถมีความส้าคัญอย่างยิ่งต่อความพึงพอใจในการท้างานและแรงจูงใจของพนักงาน 
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7.4 กำรสร้ำงแรงจูงใจ 
 

มนุษย์แต่ละคนมีความต้องการความสนใจและทัศนคติที่ไม่หยุดนิ่ง การจูงใจพนักงานจึง
จ้าเป็นต้องค้านึงถึงปัจจัยและองค์ประกอบต่างๆ และมีการปรับเปลี่ยนให้สอดคล้องกับลักษณะของ
พนักงาน อยู่เสมอ ตามทฤษฎีบันได 5 ขั นของ Maslow's มีดังนี  

1. เงิน (Money)  
2. ความปลอดภัย (Security)  
3. Acceptability การได้รับการยอมรับในตัวตน 
4. Recognition การได้รับการยอมรับในความสามารถ 
5. มีความสุขและความท้าทาย (Happiness & Challenge)  
การสร้างแรงจูงใจให้กับพนักงาน มีความส้าคัญอย่างยิ่งต่อกระบวนการในการบริหาร

ทรัพยากรมนุษย์ ผู้บริหารมีความจ้าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องเรียนรู้เทคนิคและวิธีการในการบริหารงาน
ทรัพยากรบุคคลให้มีประสิทธิภาพสิ่งที่องค์กรพึงกระท้าในการสร้างความผูกพันและสร้างแรงจูงใจ
ของพนักงาน 

1. สื่อสารอย่างชัดเจนถึงความเชื่อมโยงระหว่างผลการปฏิบัติงานและผลตอบแทนของ
พนักงาน 

2. สร้างความมั่นใจในการประเมินผลการปฏิบัติงานที่สามารถแยกแยะผู้มีผลการ
ปฏิบัติงานดีได ้

3. ขจัดอุปสรรคในการท้างานที่สามารถส่งผลกระทบในเชิงลบต่อการสนับสนุน
พนักงาน เช่น งานที่ไม่จ้าเป็นหรือซ ้าซ้อน 

4. เลือกคนให้ เหมาะสมกับงานโดยค้านึงถึงคุณสมบัติของต้าแหน่งงานและ
ความสามารถของผู้ที่จะด้ารงต้าแหน่งงานนั น 

5. ติดตามและพัฒนาบรรยากาศในการท้างานโดยผู้น้าต้องมีความสามารถและมี
รูปแบบการบริหารงานที่เหมาะสมเพื่อจูงใจพนักงาน 

6. มุ่งเน้นถึงผลตอบแทนที่ไม่ได้อยู่แค่ในรูปของเงินเท่านั น เช่น โอกาสการเติบโตใน
หน้าที่การงาน การพัฒนาในด้านต่างๆ และการยกย่องชมเชยพนักงาน 
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7.5 กำรประเมินผลกำรปฏิบัติงำน 
 

การประเมินผลการท้างานส้าหรับพนักงานต้องมีเป้าหมายชัดเจนบริษัทจึงต้องหาวิธี
วัดผลในมิติต่าง ๆ มาประมวลเข้าด้วยกัน เพ่ือให้สามารถประเมินผลงานได้ใกล้เคียงกับความเป็นจริง
มากที่สุด อันจะเป็นประโยชน์แก่ตัวพนักงานเองและเป็นประโยชน์ต่อองค์กรด้วย โดยใช้  KPI ย่อมา
จากค้าว่า Key Performance Indicator หมายถึงเครื่องมือวัดประสิทธิภาพของการท้างาน 

 
7.5.1 วัดตำมเป้ำหมำยของกำรปฏิบัติงำน 

เป็นวิธีการวัดผลที่นิยมใช้ทั่วไป โดยก้าหนดเป้าหมายเป็นระยะเวลา เช่น ทุก 3 
เดือน ทุก 6 เดือนจะมีการประเมินผลงานครั งหนึ่งเพ่ือดูว่างานนั นส้าเร็จตามเป้าหมายคือเข้าใกล้
เป้าหมายเพียงใดทั งมีเกณฑ์วัดดังนี  

- เชิงปริมาณ 
ในก้าหนดปริมาณของหน่วยที่จะใช้วัดชัดเจน มีการวิเคราะห์ประมวลผล

จากการปฏิบัติงานและเป้าหมายที่ต้องการขององค์กร 
- เชิงคุณภาพ 

ก้าหนดคุณภาพมาตรฐานของงานที่ด้าเนินการเสร็จ สามารถวัดประสิทธิภาพ 
การวัดปริมาณความผิดพลาดของพนักงานในการท้างานต่อเดือนการวัดประสิทธิภาพในการใช้
ทรัพยากรในด้านการผลิต หรือ การให้บริการที่เหมาะสมคุ้มค่า 

7.5.2 วัดจำกประสิทธิภำพในกำรท้ำงำน 
หากพบว่า พนักงานมีประสิทธิภาพในการท้างานลดลง บางบริษัทจะมีการเช็ค

ว่าพนักงานมีความจดจ่อกับงานของตนมากเพียงใด โดยดูจากเวลาที่เขาใช้ไปกับกิจกรรมอ่ืน ๆ จะ
ก้าหนดตัวชี วัดประสิทธิภาพของพนักงาน ดังนี  

1. จ้านวนมีการก้าหนดปริมาณของหน่วยที่จะใช้วัดชัดเจน มีการวิเคราะห์
ประมวลผลจากการปฏิบัติงาน และเป้าหมายที่ต้องการขององค์กร เพ่ือไม่ให้เกิดความขัดแย้งใน
อนาคต 

2. คุณภาพมีการก้าหนดคุณภาพมาตรฐานของงานที่ด้าเนินการเสร็จ สามารถ
วัดประสิทธิภาพได้หลายวิธี เช่น การวัดปริมาณความผิดพลาดของพนักงานในการท้างานต่อเดือนการ
วัดประสิทธิภาพในการใช้ทรัพยากรในด้านการผลิต หรือ การให้บริการที่เหมาะสมคุ้มค่า 

3. ทันเวลาการท้างานได้อย่างรวดเร็วจะเป็นตัวบ่งชี ประสิทธิภาพการท้างานที่
ส้าคัญ การให้บริการที่ตรงต่อเวลาไม่ท้าให้เกิดความล่าช้าโดยไม่จ้าเป็น การท้างานให้เสร็จตามเวลา 
ไม่สะสมงานไว้ 
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4. ความคิดสร้างสรรค์สามารถพัฒนาองค์กรให้เติบโตมากขึ น และมีการให้
ผลตอบแทนที่คุ้มค่าเหนื่อยของพนักงาน และที่ส้าคัญผู้บริหารจะต้องมีจิตใจกว้าง ยินดีรับฟังความ
คิดเห็นที่ตรงข้ามกับความคิดตนเอง และน้ามาวิเคราะห์วิจารณ์ในเชิงสร้างสรรค์ 

7.5.3 วัดจำกกำรขำด ลำ มำสำย 
พนักงานขาด ลา มาสายบ่อยจนมีผลกระทบต่องานหรือไม่ ทั งนี  หัวหน้างาน

ต้องค้านึงถึงเหตุผลความจ้าเป็นในการขาด ลา มาสาย ของพนักงานประกอบด้วย ไม่ควรดูจาก
จ้านวนวันแต่เพียงอย่างเดียว โดยก้าหนดวันลาดังนี  

1. วันหยุดประจ้าปี13วันต่อป ี
2. วันหยุดลากิจ 6 วันต่อป ี
3. วันลาป่วยไม่เกิน 30วันต่อป ี
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บทที่ 8 
กำรวำงแผนกลยุทธ์ทำงดำ้นกำรเงิน 

 
8.1 วัตถุประสงค์ของแผนทำงกำรเงิน 
 

1. จัดสรรทรัพยากรที่มีอยู่ให้เหมาะสม และใช้ทรัพยากรที่มีอย่างคุ้มค่า และมี
ประสิทธิภาพสูงสุด 

2. ก้าหนดระยะเวลาคืนทุนภายใน 3 ปี และมีมูลค่าปัจจุบันสุทธิของโครงการ (NPV) 
เป็นบวก 

3. มีอัตราก้าไรขั นต่้าไม่น้อยกว่าร้อยละ 30 
 

8.2 แหล่งที่มำของเงินทุน และแหล่งที่ใช้ไปของเงินทุน 
 

8.2.1 แหล่งที่มำของเงินทุน 
น ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง ใช้เงินทุนในการด้าเนินงาน

โดยเป็นสัดส่วนจากเจ้าของ ร้อยละ 100 ซึ่งคาดว่าจะสามารถรองรับการลงทุน และค่าใช้จ่ายเงินที่
เกิดขึ นในการด้าเนินการ โดยมีรายละเอียดดังนี รายละเอียดของแหล่งเงินทุน คือ 2,000,000 บาท มา
จากสินทรัพย์ของเจ้าของ 

8.2.2 แหล่งที่ใช้ไปของเงินทุน 
น ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทองทางบริษัทจะใช้เงินทุนเบื องต้น

ประมาณ 2,000,000 บาท โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้ในการลงทุนในการด้าเนินงาน และซื อทรัพย์สิน
ต่างๆ เพื่อการด้าเนินกิจการ รวมถึงใช้ส้าหรับเงินทุนหมุนเวียนในช่วงแรกของการด้าเนินกิจการซึ่งยัง
ไม่มีกระแสเงินสดมากนัก 
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ตารางที่ 8.1  
 
แสดงเงินลงทุนขั นต้น 

ประเภท จ้านวนเงิน (บาท)  
อุปกรณ์ส้านักงาน 300,000 

ระบบคอมพิวเตอร์ 150,000 
เงินมัดจ้าค่าเช่าที่ 60,000 

ค่าออกแบบ 10,000 

ค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการขาย 170,000 
ค่าใช้จ่ายขายและด้าเนินงาน 300,000 

จ้ำนวนเงินรวมทั งหมด (บำท)  990,000 

 
8.3 ต้นทุนของเงินทุน 
 

8.3.1 ต้นทุนหนี สิน (Cost of debt: Kd)  
เนื่องจากกิจการใช้เงินลงทุนจากผู้ถือหุ้น จึงไม่มีต้นทุนหนี สิน หรือ Kd จึงเท่ากับ 0 

8.3.2 ต้นทุนเงินทุนจำกส่วนของเจ้ำของ (Cost of equity: Ke)  
แหล่งเงินทุนของเจ้าของกิจการมาจากส่วนของเจ้าของ2,000,000 บาท และมี

การก้าหนด อัตราผลตอบแทนเจ้าของ (Ke) ร้อยละ 10ซึ่งมากกว่าดอกเบี ยจากธนาคาร โดยอ้างอิง
จากอัตราดอกเบี ยเงินกู้ขั นต่้า (MLR) (เช็คราคา.คอม, 2560) 
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ภาพที่ 8.1 อัตราดอกเบี ยธนาคาร 
 
8.3.3 ต้นทุนเงินทุนของกิจกำร (Weighted Average Cost of Capital)  

การต้นทุนของเงินลงทุนในกิจการท้าให้สามารถค้านวณหาต้นทุนเงินลงทุนเฉลี่ย
ถ่วงน ้าหนักโดยวิธี Weight Average Cost Of Capital (WACC) ซึ่งเป็นการหาต้นทุนตามสัดส่วน
การใช้เงินเจ้าของได้ดังนี  

 
WACC2 = Wd Kd (1- tax) +We Ke 
WACC = ต้นทุนถัวเฉลี่ยถ่วงน ้าหนักของเงินทุน 
Wd = อัตราส่วนของหนี สิน 
We = สัดส่วนการลงทุนเจ้าของ 
Kd = อัตราดอกเบี ย 
Ke = อัตราผลตอบแทนส่วนของเงินลงทุนเจ้าของ 
Tax =อัตราภาษ ี

                                           
2อัตราภาษีจ่ายเท่ากับ 20% และ Kd เท่ากับ 6.250% จากอัตราดอกเบี ยเงินกู้ขั นต่้า (MLR) 

ธนาคารกสิกรไทย 
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จากส่วนของการลงทุนนี ที่มาจากเงินลงทุนส่วนของเจ้าของ ก้าหนดอัตรา
ผลตอบแทนค่า WACC จะเท่ากับ อัตราผลตอบแทนที่เจ้าของต้องการ คือร้อยละ 10 

 
8.4 สมมติฐำนและประมำณกำรทำงกำรเงิน 
 

การประมาณการทางการเงิน พิจารณาการด้าเนินงานภายใน 5 ปีโดยประมาณในส่วน
ของรายรับ การเติบโตของยอดขาย ประมาณการต้นทุนขาย ประมาณการค่าใช้จ่ายในการด้าเนินการ 
ประมาณสินค้าคงเหลือ ประมาณการลูกหนี การค้า ซึ่งเป็นต้นทุนที่เชื่อมโยงกันตลอดกระบวนการ 

 
8.4.1 ประมำณกำรขำย 

การประมาณการณ์ยอดขาย จะพิจารณาจากจ้านวนของกลุ่มเป้าหมายหลัก เพศ
หญิง ช่วงอายุ 41-50 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจ้านวน 501,276 คน และเป็นสมาชิก
ของสมาคมวัยหมดระดูแห่งประเทศไทยปี 2559พบว่า มีจ้านวน 33,290 คนเมื่อค้านวณจากแนวโน้ม
การยอมรับสินค้าจากผลการวิจัยร้อยละ 79.9ค้านวณจากการตอบรับการซื อผลิตภัณฑ์ที่แย่ที่สุด 
(Worst case) สามารถค้านวณปริมาณการขายได้ดังนี  

 
ตารางที่ 8.2 
 
แสดงปริมาณการขาย 
จ้านวนคนสมาชิก

ของสมาคมวัย
หมดระดู 

แนวโน้มการ
ยอมรับสินค้า 

ร้อยละ ของการ
ตอบรับการซื อ

สินค้า 

ความถี่ในการซื อ
ต่อปี 

ปริมาณการขาย 
(ขวด) ในปีแรก 

33,290 ร้อยละ 79.9 50 24 ครั ง 319,176 
 

กรณีจ้านวนประชากรเพศหญิง วัยทองในเขตกรุงเทพมหานครmที่ได้จากการค้านวณ
ปริมาณการขาย พบว่า จะขายได้ประมาณ 319,176 ขวดต่อป ีจ้านวน 13,299 คน บริโภคเดือนละ 2 
ครั งต่อคนจะได้จ้านวนการผลิต 319,176 ขวด3 เท่ากับ ใช้ถั่วเหลืองคิดเป็นต่อปีจะมีปริมาณ 4,452 
กิโลกรัม จากข้อมูลตลาดเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพในประเทศไทยมีอัตราการเติบโตร้อยละ 7.2 ต่อปี 
(ศูนย์อัจฉริยะ เพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร, 2560) สามารถประมาณการขายในช่วง 5 ปีได้ดังนี  

                                           
3ปริมาณการใช้ถั่วเหลือง 14 กิโลกรัม ผลิตได้ 1,000 ขวด 
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ตารางที่ 8.3 
 
แสดงปริมาณการขายถั่วเหลือง (กิโลกรัม) ในช่วง 5 ปี 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
4,452 4,772 5,115 5,483 5,877 

 
8.4.2 กำรประมำณกำรกำรเติบโตของรำยได้ 

การประมาณการของรายได้ โดยค้านวณจากการใช้อัตราการเติบโตของ
เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพค้านวณที่อัตราการเติบโต ร้อยละ 7.2 ต่อปี ในช่วงปีที่ 2-5 สามารถประมาณ
รายได้เฉลี่ยโดยขายได้ในปีแรกจ้านวน 319,176 ขวด ตั งราคาขายขวดละ 39 บาทได้ดังนี  

 
ตารางที่ 8.4 
 
แสดงประมาณการการเติบโตของรายได้ ในช่วง 5 ปี 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

12,447,864 13,344,110 14,304,885 15,334,836 16,438,944 
 
8.4.3 ประมำณกำรต้นทุนกำรขำย 

ต้นทุนวัตถุดิบหลักในการด้าเนินธุรกิจน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิง
วัยทองถั่วเหลืองไร่ออร์แกนิค เป็นวัตถุดิบที่ส้าคัญ ซึ่งราคาตลาด ราคากิโลกรัมละ 35 บาท โดยใช้
วัตถุดิบตามก้าลังการผลิตท้าให้มีต้นทุน การขายที่คาดว่าจะขายได้ในแต่ละปี คิดอัตราขยายตัวตาม
อัตราขยายตัวส่วนแบ่งตลาด เป็นดังนี  

 
ตารางที่ 8.5 
 
ประมาณการต้นทุนถั่วเหลืองในช่วง 5 ปี (บาท)  

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

155,820 167,020 179,025 191,905 205,695 

 
ค่าใช้จ่ายในการจ้างผลิตเนื่องจากบริษัทพิจารณาจ้าง บริษัท จีน่าเฟรชจ้ากัด ผลิตน ้า

เต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง ซึ่งรวมถึงการบรรจุ โดยค่าใช้จ่ายประกอบไปด้วย 
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ค่าจ้างผลิต ค่าสารอาหารไฟโตเอสโตรเจน ค่าขวดบรรจุ และค่าขนส่ง โดยปริมาณการผลิตขั นต่้า 
2,000 ลิตร ได้บรรจุ 10,000 ขวดราคาเฉลี่ยขวดละ20 บาท 

 
ตารางที่ 8.6 
 
ประมาณต้นทุนการจ้างผลิตในช่วง 5 ปี (บาท)  

ต้นทุน ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

การจ้างผลิต (ขวด)  319,176 342,156 366,791 393,199 421,509 
(บาท)  6,383,520 6,843,120 7,335,820 7,863,980 8,430,180 

 
8.4.4 ประมำณกำรค่ำใช้จ่ำยในกำรขำยและบริหำร 

1. ค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับการบริหารพนักงาน เงินเดือนมีอัตราที่แตกต่างกันไปตาม
ต้าแหน่งและปรับเงินเดือนขึ นในอัตราร้อยละ 5 ต่อปีโดยมีอัตราเริ่มต้นดังนี  

 
ตารางที่ 8.7 
 
ต้าแหน่งอัตราเงินเดือน 

ต้าแหน่ง เงินเดือนเริ่มต้น จ้านวน (คน)  รวม 
ผู้บริหาร 30,000 3 90,000 

พนักงานบัญชีและการเงิน 15,000 1 15,000 

พนักงานฝ่ายขายและการตลาด 12,000 2 24,000 
พนักงานธุรการทั่วไป 12,000 1 12,000 

รวม  7 141,000 

 
ตารางที่ 8.8 
 
แสดงเงินเดือนในช่วง 5 ปี (บาท)  

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
1,692,000 1,776,600 1,865,424 1,958,688 2,056,620 

 



Ref. code: 25595802010024TDIRef. code: 25595802010024TDIRef. code: 25595802010024TDI

 66 

- ค่า Commission จ่ายให้พนักงานขายร้อยละ 2 ของยอดขาย  ให้กับ
พนักงานฝ่ายขายและการตลาด 

- โบนัส จ่าย 1 เท่าของเงินเดือน 
- เงินสมทบประกันสังคมส่วนที่บริษัทจ่ายสมทบให้พนักงาน คือ ร้อยละ 5 

ของเงินเดือน แต่ไม่เกิน 750 บาท 
2. ค่าเช่าส้านักงานเดือนละ 20,000 บาท โดยเซ็นสัญญาเช่าระยะยาว 5 ปี โดย

จะได้อัตราคงท่ี 
 

ตารางที่ 8.9 
 
แสดงเช่าส้านักงานในช่วง 5 ปี (บาท)  

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

240,000 240,000 240,000 240,000 240,000 

 
3. ค่าสาธารณูปโภคต่อเดือนมีรายละเอียดดังนี  

 
ตารางที่ 8.10 
 
แสดงค่าใช้จ่ายสาธารณูปโภค 

ค่าสาธารณูปโภค จ้านวนเงิน (บาท)  
ค่าไฟฟ้า 3,000 

ค่าน ้า 800 
ค่าโทรศัพท ์และอินเตอร์เน็ต 2,000 

ค่าโทรศัพท์มือถือ 4,000 

รวม 9,800 
 
ประกอบด้วย ค่าไฟฟ้า ค่าน ้า ค่าโทรศัพท์ และอินเตอร์เน็ตค่าโทรศัพท์มือถือ 

9,800 ต่อเดือน คิดเป็น 117,600 บาทต่อปี โดยปรับตามอัตราเงินเฟ้อ ร้อยละ 1.05 
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ตารางที่ 8.11 
 
แสดงค่าใช้จ่ายสาธารณูปโภคในช่วง 5 ปี (บาท)  

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
117,600 118,834 120,081 121,341 122,615 

 
4. ค่าท้าบัญชีต่อปี 20,000ประกอบด้วยค่าใช้จ่ายในการปิดงบทางบัญชีบาท 

 
ตารางที่ 8.12 
 
แสดงค่าใช้จ่ายการท้าบัญชีในช่วง 5 ปี (บาท)  

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 

 
5. ค่าท้าการตลาด 170,000ต่อปี ค้านวณโดยใช้อัตราเติบโตร้อยละ 7.2 ต่อปีประมาณ

จากกิจกรรมทางการตลาดที่จัดขึ น ซึ่งจะเริ่มในปีที่แรกจัดท้าเว็บไซต์  และSocial Media ประมาณ 
50,000บาท ท้าCRM ประมาณ 50,000 บาทการจัดแสดงสินค้า ประมาณ 70,000 บาท 

 
ตารางที่ 8.13 
 
แสดงค่าใช้จ่ายการตลาด (บาท)  

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

170,000 182,240 195,361 209,426 224,504 
 
6. ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 50,000 เพ่ิมตามอัตราเงินเฟ้อร้อยละ 1.05 
 

ตารางที่ 8.14 
 
แสดงค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด (บาท)  

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

30,000 30,315 30,633 30,954 31,279 
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8.4.5 ประมำณกำรค่ำเสื่อมรำคำ 
ค่าเสื่อมราคาจะใช้การค้านวณแบบเส้นตรงเพ่ือลดราคาตามบัญชีของทรัพย์สิน

อุปกรณ์ส้านักงานคิดตลอดอายุการใช้งาน 5 ปี แสดงในตาราง 
 

ตารางที่ 8.15 
 
แสดงค่าเสื่อมราคา (บาท)  
 มูลค่ำ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

อุปกรณ์
ส้านักงาน 

300,000 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 

รวม 300,000 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 

 
8.4.6 ประมำณกำรสินค้ำคงเหลือ 

สินค้าคงเหลือเป็นสินค้าที่ผลิตโดยพิจารณาจากการประมาณการยอดขายและ
จะสั่งผลิตเดือนละ 2 ครั ง ให้มีสต็อกเหลือ ครึ่งหนึ่งของจ้านวนที่ประมาณการขาย คือ 13,000 ขวด 

8.4.7 ลูกหนี กำรค้ำ 
บริษัทจะได้รับการโอนเงินเข้าจากทางลูกค้าท้าการส่งค้าสั่งซื อผ่านทางเว็บไซต์

โดยช้าระเป็นเงินสด อีกกรณีเป็นการฝากขายร้านเพ่ือสุขภาพ ติดตามยอดทุกสัปดาห์สินค้าฝากขาย
เป็นกรรมสิทธิ์ของบริษัท ถือว่าไม่มีลูกหนี การค้า 

 
8.5 กำรวิเครำะห์ควำมเป็นไปได้ของโครงกำร (Feasibility Analysis)  

 
ทางบริษัทได้ท้าการวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของโครงการ เพ่ือน้าข้อมูลมาประเมิน

ความเป็นได้ในการลงทุนธุรกิจ โดยวิเคราะห์ค่าดังนี  
 

ตารางที่ 8.16 
 
การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของโครงการ 
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8.5.1 ผลตอบแทนสุทธิจำกเงินลงทุน (Net Present Value หรือ NPV)  
จากการค้านวณ NPV พบว่า บริษัทมีมูลค่ากระแสเงินสดสุทธิจากการลงทุนใน

ครั งนี เท่ากับ 11,778,166.81 บาท  เมื่อพิจารณาการด้าเนินงานอย่างต่อเนื่อง จึงถือว่าเหมาะแก่การ
ลงทุนในโครงการนี  

8.5.2 ระยะเวลำคืนทุน (Payback Period หรือ PB)  
จากกระแสเงินสดที่ค้านวณได้ในแต่ละปี พบว่า โครงการนี มีระยะเวลาคืนทุน 

0.63 ปีหรือเท่ากับ 7 เดือน ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ท่ีตั งไว้ 
8.5.3 จุดคุ้มทุน (Break Even Point)  

จากการค้านวณจุดคุ้มทุน ณ ปีที่ 1 คือต้องขายได้จ้านวน 310,974 ขวด จาก
การประมาณการยอดขาย 319,176 ขวดต่อป ีดังนั นสามารถคุ้มทุนได้ตั งแต่ปีแรก เป็นต้นไป 

 
ตารางที่ 8.17 
 
แสดงจุดคุ้มทุน 

 
 
8.5.4 อัตรำผลตอบแทนจำกกำรลงทุนของโครงกำร (Internal Rate of Return 

หรือ IRR)  
เมื่อเทียบกระแสเงินสดอิสระ ที่โครงการด้าเนินงานตลอดระยะเวลา 5 ปีกับเงิน

ลงทุนเริ่มต้นโครงการ จะพบว่า มีอัตราผลตอบแทนลงทุน (IRR) เท่ากับ ร้อยละ 182.33 ซึ่งสูงกว่า
WACC ที่มีค่าร้อยละ 10 ดังนั นเป็นโครงการที่มีความน่าสนใจในการลงทุน 

8.5.5 สรุปผลกำรวิเครำะห์ควำมเป็นไปได้ของโครงกำร 
จากการประเมินธุรกิจน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง โดย

วิเคราะห์ปัจจัยต่างๆ ข้างต้น ท้าให้เห็นภาพรวมธุรกิจและความเป็นไปได้ ผลวิเคราะห์ NPV เป็นบวก 
แล้วยังมีระยะเวลาคืนทุนได้ใน 7 เดือนซึ่งสูงกว่าเป้าหมายอีกด้วย 

 
  

ปีที ่1 ปีที่ 2 ปีที ่3 ปีที่ 4 ปีที ่5

ต้นทนุคงที่ 5 , 9 0 8 , 5 2 4 . 0 0     6 , 3 3 3 , 9 3 7 . 7 3    6 , 7 8 9 , 9 8 1 . 2 4    7 , 2 7 8 , 8 5 9 . 8 9  7 , 8 0 2 , 9 3 7 . 8 1    
ต้นทนุผันแปรต่อหน่วย 2 0 . 0 0                 2 0 . 0 0                2 0 . 0 0                2 0 . 0 0              2 0 . 0 0                
ราคาขายเฉลี่ยต่อหนวย 3 9 . 0 0                 3 9 . 0 0                3 9 . 0 0                3 9 . 0 0              3 9 . 0 0                
C o n tr ib u tio n  m a r g in 1 9 . 0 0                 1 9 . 0 0                1 9 . 0 0                1 9 . 0 0              1 9 . 0 0                
จุดคุ้มทนุจ านวนสนิค้า (ขวด) 3 1 0 , 9 7 4 . 9 5        3 3 3 , 3 6 5 . 1 4       3 5 7 , 3 6 7 . 4 3       3 8 3 , 0 9 7 . 8 9     4 1 0 , 6 8 0 . 9 4       
ประมาณการจ านวนสนิค้าที่จะขาย 3 1 9 , 1 7 6 . 0 0        3 4 2 , 1 5 6 . 0 0       3 6 6 , 7 9 1 . 0 0       3 9 3 , 1 9 9 . 0 0     4 2 1 , 5 0 9 . 0 0       
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8.6 Scenario Analysis 
 

การด้าเนินกิจการต้องเผชิญปัจจัยด้านยอดขายและต้นทุนเป็นเปลี่ยนแปลงซึ่งส่งผล
กระทบต่อกิจการ จึงจ้าเป็นต้องวิเคราะห์เพ่ือประเมินสถานการณ์ แบ่งออกเป็นกรณีดังนี  

 
8.6.1 กรณีปกติ (Base Case)  
 

ตารางที่ 8.18 
 
แสดงกรณีปกต ิ(Base Case)  

ตัวแปร ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ยอดขาย 12,447,864 13,344,110 14,304,885 15,334,836 16,438,944 

ต้นทุน 6,539,340 7,010,172 7,514,904 8,055,978 8,636,008 

 
8.6.2 กรณีที่ดีที่สุด (Best Case)  

กรณีท่ีดีที่สุดที่เกิดขึ นจะท้าให้บริษัทได้ผลประโยชน์ในการด้าเนินงาน จึงก้าหนด
ปัจจัยด้านยอดขายเพิ่มขึ นร้อยละ 10 และต้นทุนลดลงร้อยละ 10 

8.6.3 กรณีที่แย่ที่สุด (Worst Case)  
กรณีที่แย่ที่สุดที่เกิดขึ นจะท้าให้ส่งผลกระทบด้านลบ ในการด้าเนินงาน ไม่

สามารถสร้างยอดขายตามที่ก้าหนดไว้ และต้นทุนที่ไม่สามารถควบคุมได้ จึงก้าหนดปัจจัยด้าน
ยอดขายลดลงร้อยละ 10 และต้นทุนเพ่ิมขึ นร้อยละ 10 

 
ตารางที่ 8.19 
 
ผลการวิเคราะห์ Scenario Analysis 

 ความน่าจะเป็น NPV 

Best 0.25 18,339,938.54 

Base 0.5 11,778,166.81 
Worst 0.25 5,216,391.63 
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จากตารางความน่าจะเป็นที่จะเกิดขึ นในแต่ละกรณี ก้าหนดให้กรณีปกติมีความเป็นไป
ได้สูงอยู่ทีร่้อยละ 50และในกรณีท่ีดีที่สุดและแย่ที่สุดมีความน่าจะเป็นที่จะเกิดขึ นร้อยละ 25 ซึ่งพบว่า 
ในกรณีที่ดีที่สุดมีค่า NPV เป็นบวกเท่ากับ 18,339,938.54 บาท ในขณะที่กรณีที่แย่ที่สุด NPV ก็ยังมี
มูลค่าเป็นบวกเพียงแต่เหลือเท่ากับ 5,216,391.63 บาท อาจกล่าวได้ว่าธุรกิจน ้าเต้าหู้ออร์แกนิค
พร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง ยังมีความสนใจน่าลงทุนอยู่ 
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บทที่ 9 
กำรควบคุม ประเมินผล และแผนฉุกเฉิน 

 
การประเมินผลและควบคุมผลการด้าเนินการในด้านต่างๆ มีความจ้าเป็นอย่างมาก 

เพราะเมื่อมีระบบประเมินผลจะท้าให้สามารถประเมินประสิทธิภาพของกลยุทธ์และสามารถ
ตรวจสอบได้ว่าการน้ากลยุทธ์ไปปฏิบัติจริงนั นเป็นไปตามเป้าหมายที่วางไว้หรือไม่ ท้าให้สามารถแก้ไข
ปัญหาได้ทันท่วงที และยังสามารถท้าให้การปรับกลยุทธ์ให้ตรงตามท่ีคาดการณ์ไว้ โดยมีทั งสิ น 4 แผน 

 
9.1 แผนกำรควบคุมและกำรประเมินผลด้ำนกำรตลำด (Marketing)  
 

เมื่อน้าแผนการตลาดไปใช้ ในกิจกรรมทางการตลาดแล้ว จะต้องมีการควบคุมและ
ประเมินผล ทางกิจกรรมทางการตลาดว่า เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของแผนการตลาดที่วางไว้หรือไม่ 
ในด้านการรับรู้และการยอมรับในตราสินค้า (Awareness And Adoption) เนื่องจาก น ้าเต้าหู้ออร์แกนิค
พร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทองเพ่ิงเข้าตลาดใหม่การสื่อสารทางการตลาดช่วงแรกจะต้องเน้นการสร้าง
การรับรู้และการยอมรับในตราสินค้า และควรมีการประเมินผลอย่างสม่้าเสมอ โดยก้าหนดทุก 3 เดือน 
การส้ารวจผ่านความคิดเห็นของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายผ่านแบบสอบถามออนไลน์ รวมถึงทัศนคติการที่
มีต่อสินค้ายอดขายและค่าใช้จ่ายทางการตลาด (Sales And Marketing Expense) การประเมินผล
ยอดขายและค่าใช้จ่ายจะเป็นการเปรียบเทียบกับยอดขายที่ประมาณการณ์ไว้ โดยจะท้าการประเมิน
ทุก 1 เดือน เพ่ือให้มีการติดตามผลยอดขาย และจะได้ปรับใช้กลยุทธ์ได้เหมาะสม นอกจากนี ยัง
ควบคุมการใช้ค่าใช้จ่ายทางการตลาดให้เป็นไปตามตามที่งบประมาณที่วางไว้ และจะมีการเก็บข้อมูล
เพ่ือไว้พิจารณาเทียบกันในครั งต่อไป 

 
9.2 แผนกำรควบคุมและกำรประเมินผลด้ำนกำรด้ำเนินงำน (Operation)  
 

แผนการควบคุมและประเมินผลด้านปฏิบัติการนั น บริษัทจะต้องตรวจติดตามการ
ปฏิบัติการในเรื่องมาตรฐานการผลิต เนื่องจากเป็นการจ้างผลิต ซึ่งปัจจัยส้าคัญที่ท้าให้ผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ ประสบความส้าเร็จ คือคุณภาพ และการควบคุมระบบให้เป็นเป็นไปตาม 
มาตรฐานการได้รับตรารับรองผลิตภัณฑ์ที่ท้าให้สินค้า มีความน่าเชื่อถือ นอกจากนี กระบวนการขนส่ง
บรรจุภัณฑ์ที่ใช้ในการขนส่ง ต้องสามารถรักษาสภาพของสินค้าให้อยู่ในสภาพที่ดี รวมถึงการเก็บ
รักษาก่อนน้าไปจ้าหน่าย 
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9.3 แผนกำรควบคุมและกำรประเมินผลด้ำนทรัพยำกรบุคคล (Human Resource)  
 

บุคลากรเป็นอีกปัจจัยที่มีส่งผลต่อความส้าเร็จ การท้างานให้ได้อย่างที่ตั งเป้าไว้ ต้องมี
การประเมินงานทุก 3 เดือน และเพ่ือให้ได้ประสิทธิภาพในการท้างานนั นควร มีการอบรมอยู่เสมอ  
สิ่งส้าคัญคือการท้าให้พนักงานมีใจที่อยากร่วมงานด้วย และจะส่งผลที่ดีกับหน้าที่ 

 
9.4 แผนกำรควบคุมและกำรประเมินผลด้ำนกำรเงิน (Finance)  
 

บริษัทจะท้าการประเมินผลและควบคุมการเปรียบเทียบผลประกอบการ โดยประเมิน
ยอดขายต้นทุน และวิเคราะห์ปัจจัยต่างๆ โดยเน้นการควบคุมต้นทุน โดยจะมีการประเมินเป็นราย
เดือน นอกจากนี การรักษาสภาพคล่องเป็นสิ่งที่ส้าคัญยิ่ง เพราะจะส่งผลต่อธุรกิจเป็นอย่างมาก จึงต้อง
มีการประเมินสภาพคล่องทุก 1 เดือน และปรับปรุงให้ได้ประสิทธิภาพยิ่งขึ นนอกจากนี เมื่อเกิดปัญหา
สภาพคล่องอาจเตรียมแหล่งเงินกู้ระยะสั น เช่น วงเงิน OD มาหมุนเวียนให้กิจการสามารถด้าเนินงาน
ต่อไป 

 
9.5 แผนฉุกเฉิน (Contingency plan)  

 
เมื่อการประเมินผล ไม่เป็นไปตามเป้าหมายที่วางไว้ จึงจ้าเป็นต้องมีแผนฉุกเฉินเพ่ือ

เตรียมรับกับสถานการณ์ที่อาจเกิดขึ น เช่น เมื่อยอดขาย ไม่เป็นไปตามที่วางไว้ อาจส่งผลต่อการ
ด้าเนินกิจการ รวมถึงการก้าหนดค่าใช้จ่ายต่างๆ จึงต้องวิเคราะห์และปรับกลยุทธ์ทางการตลาด ด้วย
การหาสาเหตุข้อบกพร่องความต้องการของลูกค้าที่ท้าให้ผู้บริโภคไม่สนใจ ประเด็นคาดการณ์ว่าจะ
เกิดมี 2 กรณ ีดังนี  

กรณีท่ี 1 คู่แข่งปรับกลยุทธ์ใหม่ส่งผลต่อยอดขายท้าให้ไม่เป็นไปตามเป้าหมาย 
เพ่ิมงบท้ากลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายโดยการท้าประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ 

ให้มากขึ น ท้าการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี การพัฒนาสินค้า
และเพ่ิมกลุ่มเป้าหมายใหม่ เพ่ือเพ่ิมยอดขายและส่วนการตลาดให้มากขึ น ซึ่งทางบริษัทต้องมีการ
ปรับปรุง พัฒนาสินค้าอยู่สม่้าเสมอ เพ่ือให้เป็นผู้น้าตลาดของสินค้า คู่แข่งจะเป็นผู้ตามในตลาด 

กรณีท่ี 2  การยอมรับของตลาดรวดเร็วกว่าที่คาดการณ์ไว้ว่าจะมีส่วนแบ่งร้อยละ 5  
มีปัญหาจัดส่งและผลิตไม่ทัน 

การวางแผนก้าลังการผลิตจะท้าให้สามารถประมาณการณ์การผลิตได้ แต่ถ้าในกรณี
ความต้องการของตลาดมากจนสินค้าส่งไม่ทัน ทางบริษัท จะท้าการผลิตเพ่ือให้มีสต็อกสินค้าไว้ และ
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กรณีที่ยังไม่เพียงพอกับความต้องการ บริษัทมีการจัดหาโรงงานรับจ้างผลิตส้ารองไว้ ซึ่งต้องผ่าน
เกณฑ์มาตรฐานตามข้อก้าหนดของบริษัท ท้าการผลิตให้ได้ทันตามความต้องการ 
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ภำคผนวก ก 
ผลกำรวิจัยเชิงปริมำณ 

 
ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ

ระดับรายได้ต่อเดือนซึ่งได้ผลเป็นจ้านวนและร้อยละ ดังต่อไปนี  
 

ตารางที่ ก.1 
 
แสดงเพศของกลุ่มตัวอย่าง 

เพศ จ้ำนวน ร้อยละ  
ชาย 85 30 

หญิง 198 70 

รวม 283 100.0 
 
จากกลุ่มตัวอย่าง 283 คน แบ่งเป็นเพศชาย 85 คน คิดเป็นร้อยละ 30 เพศหญิง 198 

คน คิดเป็นร้อยละ 70 
 

ตารางที่ ก.2 
 
แสดงอายุของกลุ่มตัวอย่าง 

ช่วงอำยุ จ้ำนวน ร้อยละ  
21-30 19 6.7 

31-40 112 39.6 

41-50 133 47.0 
51-60 19 6.7 

รวม 283 100.0 
 

กลุ่มตัวอย่างพบว่า ช่วงอายุที่ตอบแบบสอบถาม อันดับที่ 1 ช่วงอายุ 41-50 ปี จ้านวน 
133 คน คิดเป็นร้อยละ 47.0 อันดับ 2 ช่วงอายุ 31-40 ปี จ้านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 39.6 
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ตารางที่ ก.3 
 

แสดงระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง 
ระดับกำรศึกษำ จ้ำนวน ร้อยละ  

ต่้ากว่าปริญญาตรี 11 3.9 

ปริญญาตรี 118 41.7 
ปริญญาโท 125 44.2 

สูงกว่าปริญญาโท 29 10.2 

รวม 283 100.0 
 
กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษา อันดับ 1 มีการศึกษาระดับปริญญา

โทจ้านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 44.2 อันดับ 2 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีจ้านวน 118 คน คิด
เป็นร้อยละ 41.7 

 
ตารางที่ ก.4 

 
แสดงอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง 

อำชีพ จ้ำนวน ร้อยละ 

พนักงานบริษัทเอกชน 152 53.7 

รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 74 26.1 
ธุรกิจส่วนตัว 37 13.1 

นักเรียน 6 2.1 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 8 2.8 

รับจ้าง 6 2.1 

รวม 283 100.0 
 
กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามประกอบอาชีพ อันดับ 1 พนักงานบริษัทเอกชน จ้านวน 

152 คนคิดเป็นร้อยละ 53.7 อันดับ 2 รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ จ้านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.1 อันดับ 3 ธุรกิจส่วนตัวจ้านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 13.1 
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ตารางที่ ก.5 
 

แสดงรายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง 
ระดับรำยได้ต่อเดือน จ้ำนวน ร้อยละ 

<10,000 7 2.5 

10,001-20,000 23 8.1 
20,001-30,000 43 15.2 

30,001-40,000 54 19.1 

มากกว่า 40,000 156 55.1 
รวม 283 100.0 

 
กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามมีรายได้ต่อเดือน อันดับ 1 มากกว่า 40,000 บาท

จ้านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 55.1 อันดับ 2 ระหว่าง 30,001 ถึง40,000 บาท จ้านวน 54 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.1 อันดับ 3 ระหว่าง20,001 ถึง 30,000 บาทจ้านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 

ผลการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคน ้าเต้าหู้พร้อมดื่ม ซึ่งผลเป็นจ้านวนร้อยละ มีผล
ดังต่อไปนี  

 
ตารางที่ ก.6 

 
แสดงประเภทที่เลือกดื่มของกลุ่มตัวอย่าง 

ประเภทท่ีดื่มน ้ำเต้ำหู้ จ้ำนวน ร้อยละ 
ร้อน 93 32.9 

เย็น 47 16.6 

ได้ทุกประเภท 143 50.5 
รวม 283 100.0 

 
กลุ่มตัวอย่างที่ ชอบน ้าเต้าหู้พร้อมดื่มอันดับ 1 ดื่มได้ทั ง 2 แบบ จ้านวน 143 คน คิด

เป็นร้อยละ 50.5 อันดับ 2 เป็นแบบร้อน จ้านวน93 คน คิดเป็นร้อยละ 32.9 
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ตารางที่ ก.7 
 

แสดงความถี่ในการซื อของกลุ่มตัวอย่าง 
ควำมถี่ในกำรซื อ จ้ำนวน ร้อยละ 

ซื อทุกวัน 95 33.6 

2-3 วัน ต่อสัปดาห์ 76 26.9 
สัปดาห์ละครั ง 32 11.3 

2 สัปดาห์ครั ง 29 10.2 

เดือนละครั ง 51 18.0 
รวม 283 100.0 

 
กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการซื อ อันดับ 1 ซื อทุกวัน จ้านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 33.6 

อันดับ 2 ซื อ 2 ถึง 3 วันต่อสัปดาห์ จ้านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 26.9 อันดับ 3 ซื อเดือนละครั ง 
จ้านวน 51 คิดเป็นร้อยละ 18 

 
ตารางที่ ก.8 

 
แสดงราคาที่กลุ่มตัวอย่างซื อ 

รำคำที่ซื อ จ้ำนวน ร้อยละ 

10-20 บาท 77 27.2 
21-30 62 21.9 

31-40 93 32.9 
41 บาทขึ นไป 51 18.0 

รวม 283 100.0 

 
 

กลุ่มตัวอย่างซื อน ้าเต้าหู้พร้อมดื่มอันดับ 1 ในราคา 31-40 บาท จ้านวน 93 คน คิดเป็น
ร้อยละ 32.9 อันดับ 2 ในราคา 10-20 บาท จ้านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 27.2 อันดับ 3 ในราคา 
21-30 บาท จ้านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 21.9 
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ตารางที่ ก.9 
 

แสดงช่วงเวลาในการซื อของกลุ่มตัวอย่าง 
ช่วงเวลำซื อ จ้ำนวน ร้อยละ 

ช่วงเช้า 06.00-09.00 58 20.5 

ช่วงเช้า 09.00-12.00 22 7.8 
ช่วงกลางวัน 12.00-13.00 2 .7 

ช่วงบ่าย 13.00-16.00 6 2.1 

ช่วงเย็น 16.00-18.00 20 7.1 
ช่วงค่้า 18.00-21.00 92 32.5 

ช่วงเช้า 06.00-09.00; ช่วงค่้า 18.00-21.00 83 29.3 

รวม 283 100.0 
 

กลุ่มตัวอย่างซื อน ้าเต้าหู้พร้อมดื่ม อันดับ 1 ช่วงค่้า 18.00-21.00 จ้านวน 92 คิดเป็น
ร้อยละ 32.5 อันดับ 2 ช่วงเช้า 06.00-09.00 และช่วงค่้า 18.00-21.00 จ้านวน 83 คิดเป็นร้อยละ 
29.3 อันดับ 3 ช่วงเช้า 06.00-09.00 จ้านวน 58 คิดเป็นร้อยละ 20.5 

 
ตารางที่ ก.10 

 
แสดงสถานที่ซื อ 

สถำนที่ซื อ จ้ำนวน ร้อยละ 

ร้านสะดวกซื อ 149 52.7 
Supermarket 78 27.6 

Discount Store 21 7.4 

อ่ืนๆ 35 12.4 
รวม 283 100.0 

 
กลุ่มตัวอย่างซื อน ้าเต้าหู้พร้อมดื่ม อันดับ 1 ที่ร้านสะดวกซื อ (7- Eleven) จ้านวน 149 คน 

คิดเป็นร้อยละ 52.7 อันดับ 2 Supermarket (Top supermarket) จ้านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.6 
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ตารางที่ ก.11 
 
แสดงสาเหตุหลักท่ีดื่ม 

สำเหตุหลักที่ดื่ม จ้ำนวน ร้อยละ 
เพ่ือบ้ารุงสมองเพ่ิมความจ้า 12 4.2 

เพ่ือลดน ้าหนัก 26 9.2 
เพ่ือผิวพรรณท่ีดี 4 1.4 

เพ่ือทดแทนสารอาหารประเภทโปรตีน 102 36.0 

เพ่ือเพ่ิมไฟโตเอสโตรเจนให้กับร่างกาย 102 36.0 
ไม่มีคอเลสเตอรอล 17 6.0 

อ่ืนๆ 20 7.1 

รวม 283 100.0 
 
กลุ่มตัวอย่างมีสาเหตุที่ดื่มเพ่ือ อันดับ 1 เพ่ือทดแทนสารอาหารประเภทโปรตีน จ้านวน 

102 คน  คิดเป็นร้อยละ 36 และเพ่ือเพ่ิมไฟโตเอสโตรเจนให้กับร่างกาย  จ้านวน 102 คน  คิดเป็น
ร้อยละ 36 อันดับ 2 เพ่ือลดน ้าหนักจ้านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 

ผลการศึกษาแนวโน้มในการตัดสินใจบริโภคสินค้าน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับ
ผู้หญิงวัยทอง 

 
ตารางที่ ก.12 
 
แสดงแนวโน้มความสนใจซื อ 

แนวโน้มในกำรตัดสินใจบริโภคสินค้ำน ำ้เต้ำหู้ 
ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้ำหรับผู้หญิงวัยทอง 

จ้ำนวนที่เลือก ร้อยละ 

ไม่สนใจ 1 0.3 

ไม่ค่อยสนใจ 16 5.7 
เฉยๆ  40 14.1 

สนใจ 168 59.4 

สนใจมาก 58 20.5 
รวม 283 100 
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จากข้อมูลวิเคราะห์ผลได้ว่า ช่วงอายุ 31-40 ปี และช่วงอายุ 41-50 ปีมีพฤติกรรมการ
ซื อน ้าเต้าหู้สัปดาห์ละ2 ถึง 3 ครั ง จนถึง ซื อทุกวันส่วนใหญ่นิยมดื่มช่วงค่้า 18.00-21.00 โดยดื่มเพ่ือ
ทดแทนสารอาหารประเภทโปรตีน และเพ่ือเพ่ิมไฟโตเอสโตรเจนให้กับร่างกายและมีแนวโน้มในการ
ตัดสินใจซื อสินค้าน ้าเต้าหู้ออร์แกนิคพร้อมดื่มส้าหรับผู้หญิงวัยทอง โดยให้ความสนใจ จ้านวน 168 
คน คิดเป็นร้อยละ 59.4 
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ภำคผนวก ข 
ประมำณกำรงบกำรเงิน 

 
ตารางที่ ข.1 
 
งบก้าไรขาดทุน 

 
 
ตารางที่ ข.2 
 
งบแสดงฐานะทางการเงิน 

 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5

รายไดจ้ากการขาย

     1 2 , 4 4 7 , 8 6 4 . 0 0    1 3 , 3 4 4 , 1 1 0 . 2 1    1 4 , 3 0 4 , 8 8 6 . 1 4  1 5 , 3 3 4 , 8 3 7 . 9 5   1 6 , 4 3 8 , 9 4 6 . 2 8

รายไดท้ัง้หมด

     1 2 , 4 4 7 , 8 6 4 . 0 0    1 3 , 3 4 4 , 1 1 0 . 2 1    1 4 , 3 0 4 , 8 8 6 . 1 4  1 5 , 3 3 4 , 8 3 7 . 9 5   1 6 , 4 3 8 , 9 4 6 . 2 8

ตน้ทนุขาย 6 , 5 3 9 , 3 4 0 . 0 0       7 , 0 1 0 , 1 7 2 . 4 8     7 , 5 1 4 , 9 0 4 . 9 0    8 , 0 5 5 , 9 7 8 . 0 5   8 , 6 3 6 , 0 0 8 . 4 7    
ก าไร (ขาดทนุ) ข้ันตน้ 5 , 9 0 8 , 5 2 4 . 0 0       6 , 3 3 3 , 9 3 7 . 7 3     6 , 7 8 9 , 9 8 1 . 2 4    7 , 2 7 8 , 8 5 9 . 8 9   7 , 8 0 2 , 9 3 7 . 8 1    
คา่ใช้จ่ายในการขายและบริหาร

คา่ใช้จ่ายด าเนินงาน 2 , 2 6 9 , 6 0 0 . 0 0       2 , 1 8 5 , 7 4 9 . 0 0     2 , 2 7 6 , 1 3 8 . 0 0    2 , 3 7 0 , 9 8 3 . 0 0   2 , 4 7 0 , 5 1 4 . 0 0    
คา่เสือ่มราคา              6 0 , 0 0 0 . 0 0            6 0 , 0 0 0 . 0 0           6 0 , 0 0 0 . 0 0          6 0 , 0 0 0 . 0 0          6 0 , 0 0 0 . 0 0

ก าไร (ขาดทุน) กอ่นดอกเบ้ียจ่ายและภาษี3 , 5 7 8 , 9 2 4 . 0 0       4 , 0 8 8 , 1 8 8 . 7 3     4 , 4 5 3 , 8 4 3 . 2 4    4 , 8 4 7 , 8 7 6 . 8 9   5 , 2 7 2 , 4 2 3 . 8 1    
ดอกเบ้ียจ่าย -                       -                     -                     -                    -                    

ก าไร (ขาดทุน) กอ่นหกัภาษี 3 , 5 7 8 , 9 2 4 . 0 0       4 , 0 8 8 , 1 8 8 . 7 3     4 , 4 5 3 , 8 4 3 . 2 4    4 , 8 4 7 , 8 7 6 . 8 9   5 , 2 7 2 , 4 2 3 . 8 1    
ภาษีเงินไดนิ้ตบุิคคล (20%) 7 1 5 , 7 8 4 . 8 0          8 1 7 , 6 3 7 . 7 5        8 9 0 , 7 6 8 . 6 5       9 6 9 , 5 7 5 . 3 8      1 , 0 5 4 , 4 8 4 . 7 6    

ก าไร (ขาดทุน) สุทธิ 2 , 8 6 3 , 1 3 9 . 2 0       3 , 2 7 0 , 5 5 0 . 9 8     3 , 5 6 3 , 0 7 4 . 6 0    3 , 8 7 8 , 3 0 1 . 5 2   4 , 2 1 7 , 9 3 9 . 0 5    

รายการ ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5

สินทรัพย์

สินทรัพย์หมุนเวียน

เงินสดและรายการเทียบเท่าเงินสด 1,700,000.00   5,168,084.20    8,537,871.22   12,203,006.85    16,186,397.80   20,512,672.71   

รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 1,700,000.00   5,168,084.20    8,537,871.22   12,203,006.85    16,186,397.80   20,512,672.71   

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน

ที่ดิน อาคารและอปุกรณ์ 300,000.00      300,000.00       300,000.00      300,000.00          300,000.00        300,000.00        

Accumulated Dep. 60,000.00          120,000.00      180,000.00          240,000.00        300,000.00        

รวมสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 300,000.00      240,000.00       180,000.00      120,000.00          60,000.00          -                      

รวมสินทรัพย์ 2,000,000.00   5,408,084.20    8,717,871.22   12,323,006.85    16,246,397.80   20,512,672.71   

เจา้หน้ีการค้า 544,945.00       584,181.04      626,242.07          671,331.50        719,667.37        

รวมหน้ีสินหมนุเวียน -                    544,945.00       584,181.04      626,242.07          671,331.50        719,667.37        

รวมหน้ีสิน -                    544,945.00       584,181.04      626,242.07          671,331.50        719,667.37        

ส่วนของเจ้าของ 2,000,000.00   2,000,000.00    2,000,000.00   2,000,000.00      2,000,000.00     2,000,000.00     

ก าไรขาดทุนสะสม 2,863,139.20    6,133,690.18   9,696,764.78      13,575,066.29   17,793,005.34   

รวมส่วนของเจา้ของ 2,000,000.00   4,863,139.20    8,133,690.18   11,696,764.78    15,575,066.29   19,793,005.34   

รวมหน้ีสินและส่วนของเจา้ของ 2,000,000.00   5,408,084.20    8,717,871.22   12,323,006.85    16,246,397.80   20,512,672.71   
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ตารางที่ ข.3 
 
งบกระแสเงินสด 

 
 

  

รายการ ปีที ่0 ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5

กระแสเงินสดจากกจิกรรมการด าเนนิงาน

ก าไรสทุธิ 2 , 8 6 3 , 1 3 9 . 2 0  3 , 2 7 0 , 5 5 0 . 9 8   3 , 5 6 3 , 0 7 4 . 6 0    3 , 8 7 8 , 3 0 1 . 5 2   4 , 2 1 7 , 9 3 9 . 0 5     
บวก คา่เสือ่มราคา 6 0 , 0 0 0            6 0 , 0 0 0             6 0 , 0 0 0               6 0 , 0 0 0             6 0 , 0 0 0               
เจ้าหน้ีการคา้ 5 4 4 , 9 4 5 . 0 0     3 9 , 2 3 6 . 0 4        4 2 , 0 6 1 . 0 3         4 5 , 0 8 9 . 4 3        4 8 , 3 3 5 . 8 7          
กระแสเงินสดไดม้าจากกิจกรรมด าเนินงาน -                   3 , 4 6 8 , 0 8 4 . 2 0  3 , 3 6 9 , 7 8 7 . 0 2   3 , 6 6 5 , 1 3 5 . 6 3    3 , 9 8 3 , 3 9 0 . 9 4   4 , 3 2 6 , 2 7 4 . 9 1     
กระแสเงินสดได้มาจากกจิกรรมลงทุน

ซื้อสนิทรัพยถ์าวร ( 3 0 0 , 0 0 0 . 0 0 )    
กระแสเงินสดใช้ไปจากกิจกรรมลงทนุ

กระแสเงินสดใช้ไปจากกจิกรรมลงทุน( 3 0 0 , 0 0 0 . 0 0 )    -                  -                   -                     -                   -                     
กระแสเงินสดได้มา (ใช้ไป) จากกจิกรรมจัดหาเงิน

เงินลงทนุจากเจ้าของ 2 , 0 0 0 , 0 0 0 . 0 0  
กระแสเงินสดไดม้า (ใช้ไป) จากกิจกรรมจัดหาเงิน2 , 0 0 0 , 0 0 0 . 0 0  -                  -                   -                     -                   -                     
เงินสดเพ่ิมขึน้ (ลดลง) สุทธิ 1 , 7 0 0 , 0 0 0 . 0 0  3 , 4 6 8 , 0 8 4 . 2 0  3 , 3 6 9 , 7 8 7 . 0 2   3 , 6 6 5 , 1 3 5 . 6 3    3 , 9 8 3 , 3 9 0 . 9 4   4 , 3 2 6 , 2 7 4 . 9 1     
เงินสดยกมาตน้งวด 1 , 7 0 0 , 0 0 0 . 0 0  5 , 1 6 8 , 0 8 4 . 2 0   8 , 5 3 7 , 8 7 1 . 2 2    1 2 , 2 0 3 , 0 0 6 . 8 5 1 6 , 1 8 6 , 3 9 7 . 8 0  
เงินสดยกไปปลายงวด 1 , 7 0 0 , 0 0 0 . 0 0  5 , 1 6 8 , 0 8 4 . 2 0  8 , 5 3 7 , 8 7 1 . 2 2   1 2 , 2 0 3 , 0 0 6 . 8 5  1 6 , 1 8 6 , 3 9 7 . 8 0 2 0 , 5 1 2 , 6 7 2 . 7 1  
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อสกุล นางสาวนภัสรดา เพ็ญไพรัตน์กุล 
วันเดือนปีเกิด 5 เมษายน 2526 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2547: ครุศาสตรบัณฑิต 

(ภาษาอังกฤษ) มหาวิทยาลัยราชภัฎจันทรเกษม 
ต้าแหน่ง ประกอบธุรกิจส่วนตัว บริษัท ซีนอน กรุ๊ป จ้ากัด 

 
ประสบการณ ์ 2553-ปัจจุบัน:ประกอบธุรกิจส่วนตัว  

บริษัท ซีนอน กรุ๊ป จ้ากัด 
2549-2553: ผู้จัดการ  
บริษัท วชิระ เทคโนโลจี แอนด์ เซอร์วิส จ้ากัด 
2547-2549: เจ้าหน้าที่ฝ่ายขาย  
บริษัท โอเวอร์ซี สเปเชียลจ้ากัด 

 
 


