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บทค ัดย ่อ ภาษาไทย 
 บุษราคัม สมิตร : การศึกษาความเป็นไปได้ในเชิงพาณิชย์ของผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสที่มีส่วนผสมใบข้าว

หอมมะลิที่มีสมบัติต้านอนุมูลอิสระจากสารฟลาโวนอยด์. ( COMMERCIAL FEASIBILITY STUDY 
OF SEASONING POWDER CONTAINING JASMINE RICE LEAVES WITH ANTIOXIDANT FROM 
FLAVONOIDS ) อ.ที่ปรึกษาหลัก : รศ. ดร.ชาลีดา บรมพิชัยชาติกุล 

  
สารนิพนธ์ฉบับน้ีเป็นการศึกษาความเป็นไปได้เชิงพาณิชย์ของผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสที่มีส่วนผสมใบข้าว

หอมมะลิที่มีสมบัติต้านอนุมูลอิสระจากสารฟลาโวนอยด์ และศึกษาความต้องการของตลาดรวมถึงศักยภาพใน
การทำธุรกิจ ร่วมกับการวิเคราะห์แนวการแข่งขันของอุตสาหกรรมทั้งปัจจัยภายในและภายนอก เพื่อการจัดทำ
แผนธุรกิจและกลยุทธ์ทางการตลาด รวมถึงการสร้างแบรนด์ของผลิตภัณฑ์ โดยวิจัยเพื่อศึกษาความเป็นไปได้ทาง
ธุรกิจใช้ระเบียบวิธีวิจัยเพื่อทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคและการยอมรับในผลิตภัณฑ์  ด้วยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ
จากการสัมภาษณ์เชิงลึก ด้วยกลุ่มเป้าหมายจำนวน 12 คน และวิธีวิจัยเชิงปริมาณด้วยการใช้แบบสอบถาม
จำนวน 100 คน  เพื่อนำมาวิเคราะห์ข้อมูลนำไปสู่การวางแผนธุรกิจและรับรู้ถึงความเป็นไปได้ของการยอมรับใน
ผลิตภัณฑ์ 

ผลการศึกษาพบว่าความเป็นไปได้เชิงพาณิชย์ของผลิตภัณฑ์และการยอมรับของผู้บริโภค  รวมถึง
ความเป็นไปได้ของเทคโนโลยีมีความพร้อมค่อนข้างสูง โดยมีกลยุทธ์ทางการตลาดคือ มุ่งเน้นให้เห็นถึงรสชาติ
อาหารอร่อยขึ้นและมีคุณสมบัติที่ดีต่อสุขภาพจากสารต้านอนุมูลอิสระจากใบข้าว  กลุ่มเป้าหมายคือกลุ่มคนที่
คำนึงถึงสุขภาพ กลุ่มคนที่เป็นโรค NCDs และกลุ่มคนที่ดูแลผู้ป่วยดังกล่าว ราคาขายจะมีอยู่ 2 แบบ คือ ราคา 
79 บาท ขนาด 50 กรัม และ ราคา 179 บาท ขนาด 150 กรัม มีช่องทางการจำหน่ายในห้างสรรพสินค้าและ
ร้านค้าเพื่อสุขภาพชั้นนำ รวมถึงช่องทางออนไลน์ 

ด้านการศึกษาความเป็นไปได้ในทางการเงินของธุรกิจผงปรุงรสที่มีส่วนผสมใบข้าวหอมมะลิที่มีสมบัติ
ต้านอนุมูลอิสระจากสารฟลาโวนอยด์ ผลิตด้วยการว่าจ้างโรงงานผู้ผลิต (OEM) โดยมีเงินลงทุนเริ่มต้น จำนวน 
1,500,000 บาท พบว่าในกรณีปกติ (Base Case) มีการเติบโต 10% ธุรกิจมีผลตอบแทนโดยมีมูลค่าปัจจุบันสุทธิ
ของธุรกิจ (NPV) เป็นบวก เท่ากับ 1,201,325 บาท มีอัตราผลตอบแทนภายในที่มีค่ามากกว่าต้นทุนทางการเงิน 
(IRR) เท่ากับ 47% และมีระยะเวลาคืนทุนของธุรกิจ (Payback Period) เท่ากับ 3.2 ปี จึงสรุปได้ว่าผลิตภัณฑ์ผง
ปรุงรสที่มีส่วนผสมใบข้าวหอมมะลิที่มีสมบัติต้านอนุมูลอิสระจากสารฟลาโวนอยด์ มีความเป็นไปได้ในการพัฒนา
สู่เชิงพาณิชย์ต่อไป 
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This thesis aims to investigate the commercial feasibility of jasmine rice leaf 

seasoning powder with antioxidant properties, focusing on flavonols. It is aimed to analyze 
market demand, business potential, and the competitiveness of the industry, considering both 
internal and external factors, as well as to develop business plans and marketing strategies, 
including product branding. 

The viability of businesses, which aiming to understand consumer behavior and 
assess customer acceptance of the product effectively by integrating in-depth interviews and 
qualitative research techniques, was studied on a target audience of 12 individuals. 
Additionally, for a quantitative research approach, 100 people completed a questionnaire. This 
data was analyzed to generate business strategies and assess the perception of the probability 
of product acceptance. 

The result demonstrated the commercial feasibility and consumer acceptance of the 
product, which potentially represents fully developed technology. The market strategy focuses 
on highlighting the wonderful flavor and beneficial attributes of the antioxidants extracted 
from rice leaves. The target audience includes health enthusiasts, patients suffering from NCDs, 
primary caretakers of NCDs patients, and the general public. The product will be offered in two 
variants: one priced at 79 baht for a 50-gram size and another priced at 179 baht for a 150-
gram size. The channels of distribution will be in department stores, leading health stores, and 
online. 

In the financial feasibility study of the seasoning powder business, which involves 
using jasmine rice leaves with antioxidant properties from flavonoids, it was discovered that by 
hiring a manufacturer (OEM) with an initial investment of 1,500,000 baht, there was a 10% 
growth in the base case. The business has positive returns with a net present value (NPV) of 
1,201,325 baht, an internal rate of return (IRR) greater than the cost of capital at 47%, and a 
payback period of 3.2 years. Based on these findings, it can be concluded that seasoning 
powder products containing jasmine rice leaves with antioxidant properties from flavonoids 
hold potential for additional business growth. 
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บทท่ี 1 
 

บทนำ 
 

1.1 ที่มาและความสำคัญ 

จากปัญหาปัจจุบันในประเทศไทยพบจำนวนผู้ป่วยโรคในกลุ่มโรคที่ไม่ติดต่อเรื้อรัง (Non-
Communicable Disease, NCD) เพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง เป็นปัญหาสุขภาพอันดับหนึ่ง ทั้งในแง่ภาระ
โรคและอัตราการเสียชีวิต โดยอัตราการเสียชีวิตก่อนวัยอันควร (30-69 ปี) เกิดจากโรคเบาหวาน โรค
ความดันโลหิตสูง และโรคอ้วน (กรมควบคุมโรค. กองโรคไม่ติดต่อ , 2563) ซึ่งเกิดจากสาเหตุการ
รับประทานอาหารรสจัด เช่น หวานจัด เค็มจัด อาหารที่มีไขมันสูง คนไทยและคนเอเชียมีพฤติกรรม
นิยมการปรุงอาหารที่ต้องการรสกลมกลอ่มโดยใช้ผงปรงุรสเป็นตัวช่วยในการทำอาหาร แต่ผงปรุงรสที่
มีในท้องตลาดมีปริมาณโซเดียมแฝงมาในปริมาณที่สูง ผงปรุงรสที่มีอยู่ในท้องตลาดสูตรปกติมีปริมาณ
โซเดียมอยู่ที่ 500 มก./ 1 ช้อนชา (โรงพยาบาลราชวิถี, 2560) ซึ่งองค์การอนามัยโลกแนะนำการ
บริโภคโซเดียมต้องไม่เกิน 2,000 มิลลิกรัมต่อวัน เพื่อป้องกันการเกิดโรคดังกล่าว ถึงแม้ว่าโรค NCDs 
จะไม่ใช่โรคติดต่อ แต่จากข้อมูลขององค์การอนามัยโลกพบว่าตลอดช่วงเวลา 10 ปีที่ผ่านมากลุ่มโรค 
NCDs เป็นสาเหตุของการเสียชีวิตอันดับหนึ่งของคนไทย โดยมีอัตราคนไทยป่วยด้วยโรค NCDs ถึง 
14 ล้านคน เสียชีวิตกว่า 300,000 คนต่อปี และคาดว่าจะมีแนวโน้ม เพิ่มมากข้ึนในทุกๆ ปี  
(โรงพยาบาลบำรุงราษฎร์, 2564) 

จากข้อมูลดังกล่าวจะเห็นได้ว่าอาหารเป็นส่วนสำคัญที่มีผลต่อโรคและการมีสุขภาพที่ดี 
(Health & Wellness) ทำให้ผู้บริโภคหันมาให้ความสำคัญ ดังแนวคิดที่ว่าการป้องกันโรคดีกว่าการ

รักษาโรค เพราะจากปัจจัยจากค่าใช้จ่ายในการรักษาโรคที่มีราคาสูงและด้วยหลังสถานการณ์การ
ระบาดของ COVID-19 ผู้คนเริ่มหันมาสนใจดูแลรกัษาสุขภาพมากข้ึน ทั้งในเชิงป้องกันและรักษา และ
ในปัจจุบันผู้บริโภคหันมารับประทานอาหารและใช้ผลิตภัณฑ์ที่ทำจากพืช (Plant-Based)  มากข้ึน
เนื่องด้วยปัญหาสุขภาพและเทรนด์รักษ์โลก การลดการบริโภคเนื้อสัตว์จะทำให้พื้นที่เกษตรกรรมเพื่อ
ปศุสัตว์ลดลงไปด้วย เนื่องจากอุตสาหกรรมดังกล่าวมีพื้นที่กว้างขวางและมีการขยายพื้นที่มากข้ึนเพื่อ
ตอบสนองต่อความต้องการของประชากรในโลกที่มีจำนวนเพิ่มข้ึนทุกปี นำไปสู่การถางพื้นที่ป่าเพื่อ
อุตสาหกรรมดังกล่าว ซึ่งส่งผลเสียต่อดิน น้ำ การสูญเสียที่อยู่อาศัยของสัตว์ป่า และการสูญเสียความ
หลากหลายทางชีวภาพ   
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ปัจจุบันหน่วยงานของรัฐบาลเริ่มเข้ามามีบทบาทออกมาตรการเพื่อลดปัญหาโรคดังกล่าว 
อาทิเช่น สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ได้มีการสร้างเครือข่ายลดการ
บริโภคเค็มมีมาตรการ “ลดการบริโภคเกลือโซเดียม” โดยต้องการปรับพฤติกรรมการกินของ
ประชาชน กำหนดเป้าหมายให้ประชาชนลดกินเค็มลง 30% เพื่อลดการเสี่ยงป่วย-ตายจากโรค NCDs 
ทำให้ภายในปี 2568 มีการสนับสนุนผู้ประกอบการในการปรับสูตรอาหาร พร้อมกรมสรรพสามิตดัน
ภาษีความเค็มคุมความเค็ม (ฐานเศรษฐกิจ, 2565) เพื่อส่งเสริมให้ประชาชนมีสุขภาพที่ดีข้ึน 

จากปัจจัยดังกล่าวส่งผลทำให้เกิดโครงการศึกษาความเป็นไปได้เชิงพาณิชย์ในการสร้าง
ผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสจากใบข้าวหอมมะลิ โดยมีจุดเริ่มต้นมาจากการศึกษาข้าวหอมมะลิจากชาวนาใน
เขตพื้นที่จังหวัด สุโขทัย พบว่าในใบข้าวหอมมะลิแดงและเขียวที่มีอายุช่วงประมาณ 7-14 วัน จะมี
สารฟลาโวนอยด์และสารฟีนอลิกที่มีฤทธ์ิต้านอนุมูลอิสระ (Antioxidant) ที่สามารถยับยั้งปฏิกิริยา
ออกซิเดชัน และสารต้านการกลายพันธ์ุ (Antimutagen) มีสรรพคุณที่ดีต่อสุขภาพสามารถป้องกัน
โรคต่างๆ โดยใช้เทคโนโลยี Encapsulation ซึ่งคือการตรึงสารสกัดใหัมีความเสถียรและยังคงฤทธ์ิ
ต้านอนุมูลอิสระ สกัดเป็นผงที่ไม่มีกลิ่น รส และ สี สามารถนำไปผสมทำผงปรุงรสกับส่วนผสมจาก
ธรรมชาติอื่นๆที่ช่วยสร้างรสชาติที่ดีในการปรุงอาหาร อาทิเช่น เคล พริกไทยดำ เกลือ หัวหอม 
เห็ดหอม หล่อฮังก๊วย โดยปรับสูตรให้เป็นผงปรุงรสโซเดียมต่ำ 

นอกจากจะมีส่วนช่วยให้อาหารมีรสชาติที่ดีมากยิ่งข้ึนแล้ว ผู้บริโภคยังได้รับประโยชน์ต่อ
สุขภาพอีกด้วย  อีกทั้งประเทศไทยเป็นประเทศที่มีการปลูกข้าวมากที่สุด เป็นอันดับที่ห้าของโลกและ
เป็นผู้ส่งออกข้าวอันดับหนึ่งของโลก (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี, 2562) ทำให้ง่ายต่อการหาทรัพยากรที่
ราคาไม่สูงและได้ยกระดับวัตถุดิบมากยิ่งข้ึนและยังช่วยสนับสนุนเกษตรกรให้มีรายได้เพิ่มยิ่งข้ึนอีก
ด้วย  

 

1.2 เทคโนโลยีที่ใช้ในผลิตภัณฑ์  

เทคโนโลยี Encapsulation กระบวนการสกัดสารจากใบข้าวหอมมะลิ และการตรึงสารสกัด
ให้มีความเสถียรและยังคงฤทธ์ิต้านอนุมูลอิสระ 

 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 

ระยะเวลาการศึกษาโครงการอยู่ระหว่างช่วงภาคปลายการศึกษา ประจำปีการศึกษา 2566 
ตั้งแต่เดือน มกราคม ถึง เดือนพฤษภาคม 2566  
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1. ศึกษาความเป็นไปได้ และแนวโน้มความต้องการผงปรงุรสอาหารที่มีส่วนผสมจากใบข้าว
หอมมะลิที่มีสมบัติต้านอนุมูลอิสระจากสารฟลาโวนอยด์  

2. วางแผนสร้างโมเดลธุรกิจและกำหนดกลยุทธ์ 
3. วางแผนการสื่อสารทางการตลาดให้กับผลิตภัณฑ์เพื่อเป็นแนวทางในการดำเนินธุรกิจ

และเผยแพร่ความเข้าใจให้กับผู้บริโภค 
4. สร้างต้นแบบตัวทดลองสินค้าเพื่อทดสอบความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 

1.4 วัตถุประสงค์ 

1. เพื่อให้ได้แนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ตลาด 

2. เพื่อหาโอกาสและช่องทางในการเผยแพร่เทคโนโลยีที่พัฒนานำเข้าสู่ตลาดในเชิง
พาณิชย ์ 

3. เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาจดัทำแผนธุรกิจผลติภัณฑ์ผงปรุงรสอาหารเพื่อสุขภาพโดย
สามารถนำไปปรับใช้ได้ในธุรกิจจริง 

 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 

1. เกิดนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ใหม่ที่จะออกสู่เชิงพาณิชยแ์ละเป็นที่ยอมรับจากผู้บริโภคซึ่งช่วย
เพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสอาหาร 

2. ได้นำเทคโนโลยีที่เป็นงานวิจัยสามารถนำออกสู่เชิงพาณิชยไ์ด ้
3. ได้แนวทางในการวางแผนธุรกิจจากข้อมูลที่ได้รับเพื่อต่อยอดและนำไปใช้กับธุรกิจที่ทำ

อยู่ได ้
 

1.6 ระเบียบวิธีวิจัย 

1. ศึกษาทบทวนวรรณกรรม ศึกษางานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี กฎหมาย
ข้อบังคับต่าง ๆ และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการสร้างผลิตภัณฑ์นวัตกรรม  

2. นำเสนอหัวข้อโครงการพิเศษ  
3. สร้างผลิตภัณฑ์ต้นแบบผงปรุงรสที่มีส่วนผสมใบข้าวหอมมะลิ 
4. ทดสอบตลาดและการยอมรับของผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสที่มีส่วนผสมใบข้าวหอมมะลิ 
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5.  เก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล 
6.  สรุปผลการวิจัย 
7.  จัดทำรายงานโครงการพิเศษฉบับสมบูรณ์ 
 

1.7 วิธีการเก็บข้อมูล  

จัดทำแบบสอบถามในรูปแบบการสำรวจความคิดเห็นและการสัมภาษณ์เกี่ยวกับแนวคิด
ผลิตภัณฑ์และการยอมรับผลิตภัณฑ์กับกลุ่มตัวอย่าง เพื่อทำการวัดความพึงพอใจและยอมรับแนวคิด
ของผลิตภัณฑ์เพื่อให้ได้มาซึ่งรูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่มีความต้องการของตลาด อันมีผลต่อการใช้
พัฒนาผลิตภัณฑ์และวางแผนเชิงการสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมและตรงจุด โดยมีการสำรวจ
ด้วยวิธีดังนี้ 

1.  เก็บข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Method) โดยใช้แบบสอบถามเพื่อให้ได้ข้อมูลเชิง
ปริมาณ และนำมาวิเคราะห์ทางสถิติ  

2. เก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) โดยใช้การสัมภาษณ์ เพื่อให้ได้ข้อมูล
เกี่ยวกับการใช้ชีวิตของกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับการปรุงอาหารและรับประทานอาหาร  

 

1.8 การให้คำนิยามเชิงปฏิบัติที่จะใช้ในการวิจัย (Operational Definition) 

อนุมูลอิสระ คือ สารที่เกิดจากกระบวนการออกซิเดชันเผาผลาญอาหารในร่างกาย รวมถึง
จากมลพิษต่างๆ จากสภาพแวดล้อมรอบตัวเรา เข้ามาทำลายโครงสร้างและหน้าที่ของผนังเซลล์ทำให้
ก่อเกิดความผิดปกติ เซลล์ถูกทำลายและเสื่อมได้เรว็ อันก่อให้เกิดโรคภัยต่างๆ และสามารถเกิดได้ง่าย
ข้ึน อาทิ เช่น โรคหลอดเลือด และหัวใจขาดเลือด สามารถเกิดการกลายพันธ์ุของเซลล์ที่ สามารถ
พัฒนาไปสู่เซลล์มะเร็งได้ (Gupta, Bhat, Anjum, & Yadav, 2020) 

สารต้านอนุมูลอิสระ คือ สารใด ๆ ที่ชะลอ ป้องกัน หรือกำจัดความเสียหายจากปฏิกิริยา
ออกซิเดชันต่อโมเลกุลในร่างกาย พบได้ในอาหารหลายชนิด รวมทั้งผักและผลไม้ ซึ่งสารต้านอนุมูล
อิสระสามารถพบได้ตามธรรมชาติจากพืช ซึ่งส่วนใหญ่เป็นโพลีฟีนอล (ฟีนอล ฟลาโวนอยด์ แอนโทไซ
ยานิน ลิกแนน และสติลบีน) แคโรทีนอยด์ (แซนโทฟิลล์และแคโรทีน) และวิตามิน (วิตามินอีและซี) 
สารต้านอนุมูลอิสระตามธรรมชาติเหล่าน้ี โดยเฉพาะโพลีฟีนอลและแคโรทนีอยด์ แสดงผลทางชีวภาพ
ที่หลากหลาย เช่น ต้านการอักเสบ ต้านแบคทีเรีย ต้านไวรัส ชะลอวัย และต้านมะเร็ง (Gupta et al., 
2020) 
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Flavonoid / ฟลาโวนอยด์ คือ ชนิดของสารประกอบโพลฟีีนอลเป็นสารพฤกษเคมีธรรมชาติ
ชนิดหนึ่ง ที่เรียกว่าไฟโตนิวเทรียนท์ พบได้ในพืชและผลิตภัณฑ์จากพืชหลายชนิด  ฟลาโวนอยด์แบ่ง
ออก เป็น  6 กลุ่ ม  คือ ฟลาวานอล  (Flavanols) ฟลาวาน -3-ออล  (Flavan-3-ols) ฟลาโวน 
(Flavones) ฟลาวาโนน (Flavanones) ไอโซฟลาโวน ( Isoflavones) และแอนโทไซยานิ น 
(Anthocyanins) โดยแต่ละชนิดอยู่ในอาหารคนละชนิด ที่ช่วยปกป้องพืชจากแมลง เช้ือโรค และเช้ือ
รา มนุษย์ที่กินพืชก็ได้รับการปกป้องจากฟลาโวนอยด์เช่นกัน ช่วยสนับสนุนระบบภูมิคุ้มกันและช่วย
ให้ร่างกายต่อต้านการอักเสบ นอกจากนี้ยังมีบทบาทสำคัญในการต่อสู้กับโรคมะเร็งและโรคอื่นๆ เช่น 
ความผิดปกติของหัวใจและระบบประสาท  (Ungvarsky, 2023) 

 
1.9 แผนการดำเนินงาน 

แผนการดำเนินการศึกษา 
ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่
เก่ียวข้อง                     
เสนอหัวข้อโครงการพิเศษ                     
สร้างผลิตภัณฑ์ต้นแบบ                     
ทดสอบตลาดและการยอมรับในผลิตภัณฑ์                     
เก็บรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล                     
สรุปผลการวิจัย                     
จัดทำรายงานโครงการพิเศษฉบับสมบูรณ์                     



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 2 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
 
จากการศึกษาสารนิพนธ์เรื่อง “การศึกษาความเป็นไปได้ในเชิงพาณิชย์ของผลิตภัณฑ์ผงปรุง

รสที่มีส่วนผสมใบข้าวหอมมะลิที่มีสมบัติต้านอนุมูลอิสระจากสารฟลาโวนอยด์” ทางผู้ วิจัยได้
ทำการศึกษาค้นคว้าในทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นประโยชน์และเป็นแนวทางในการศึกษา
โดยแบ่งเป็นประเภทดังต่อไปนี้  

2.1 วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีที่เกี่ยวข้อง  
2.2 แนวคิดนวัตกรรมและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
2.3 คำโฆษณาอาหารที่จะใช้ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข  
2.4 แนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค  
 

2.1 วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีที่เก่ียวข้อง  

สารโพลีฟินอลในใบข้าว 
ข้าวสร้างสารทุติยภูมิที่หลากหลายในทุกส่วน (Wang et al., 2018) การศึกษาก่อนหน้าน้ี

บ่งช้ีว่ามีสารออกฤทธ์ิทางชีวภาพจำนวนมากในใบข้าว ซึ่งอาจทำหน้าที่ในการต้านอนุมูลอิสระ 
นอกจากนี้ ใบข้าวที่มีอายุน้อยในระยะแรกมักมีศักยภาพในการต้านอนุมูลอิสระมากกว่าเมื่อ
เปรียบเทียบกับในระยะหลัง (Summpunn et al., 2022) 

งานวิจัยโดย สกุลนามรัตน์ และคณะ (Sakulnarmrat, Dalar, Bengü, & Konczak, 2018) 
แสดงลักษณะองค์ประกอบทางพฤกษเคมีของชาใบข้าวหอมมะลิที่มีช่วงอายุ 10 วันหลังการงอกด้วย
เอทานอล โดยระบุ ว่าสารทุติยภูมิที่ เด่นที่ สุด คือกรดฟีนอลิก โดยเฉพาะกรดคลอโรเจนิก 
(Chlorogenic Acid) กรดแกลลิก (Gallic Acid) กรดพี-คูมาริก (P-Coumaric Acid) กรดคาเฟอิก 
และคาเทชิน งานวิจัยอีกช้ินหนึ่งเน้นที่ผลกระทบของอายุการเก็บเกี่ยว (5 -25 วัน) ต่อต้นกล้าข้าว
เหนียวขาวและดำเป็นหลัก พบว่าปริมาณไฟโตเคมิคอลที่มีอยู่ในช่วงเวลาดังกล่าว ได้แก่ กรดโปรโตคา
เตชูอิก (Protocatechuic Acid PCA) กรดวานิลลิก (Vanillic Acid) และรูติน (Rutin) มีความพร้อม
ใช้งานของฟลาโวนอยด์ที่กำหนดเป้าหมายอย่างเฉพาะเจาะจงยังบ่งช้ีถึงการสะสมของฟลาโวนอยด์ 
C-glycosides และ O-glycosides มากที่สุดที่ใบข้าวในช่วง 10 วันแรกหลังการงอกอีกด้วย 
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ตารางที่ 2.1  สารออกฤทธ์ิทางชีวภาพที่สำคัญในใบข้าวและระดับที่รายงาน   

Rice 
Cultivar 

Harvest 
Age 

Analysis 
Method 

Major Bioactive 
Compounds 

Level 
(mg/g) 

References 

Khao 
Dawk Mali 
105  

 

10 days  

 

HPLC with 
ethanol  

 

Chlorogenic acid 25.3±1.1  (Sakulnarmrat  
et al`, 2018) Gallic acid 13±0.6  

p-Coumaric acid 11.2±0.6  

Caffeic acid 9.6±0.2  
Catechin 4.4±0.0  

White 
glutinous 
(RD6)  

 

5-7 days  

 

HPLC Protocatechuic acid 1.58±0.12  (Tamprasit et al, 
2019) Vanillic acid 1.45±0.12 

Rutin 1.68±0.11 
10-15 
days 

 Protocatechuic acid 1.31±0.08 

 Vanillic acid 0.65±0.06 

 Rutin 1.6±0.10 
20-25 
days 

 Protocatechuic acid 0.38±0.03 

 Vanillic acid 1.56±0.14 

 Rutin 0.98±0.08 

Black 
glutinous 
rice 

5-7 days  Protocatechuic acid 1.44±0.12 
 Vanillic acid 7.69±0.58 

 Rutin 0.47±0.04 

10-15 
days 

 Protocatechuic acid 0.9±0.10 

 Vanillic acid 4.39±0.48 
 Rutin 1.25±0.08 

20-25 
days 

 Protocatechuic acid 0.56±0.01 

 Vanillic acid 1.28±0.01 
 Rutin 1.32±0.01 

ZH 11 
and 
Zhenshan 
97 

Flag 
leaves 

LC-MS/ MS Tricin 5-O-hexoside 369.4 μg/g (Dong et al, 2014) 

Trcin O-malonyl 
hexoside 

89.2 μg/g 

Apigenin 5-O 
glucoside 

5.3 μg/g 
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ตารางที่ 2.2  การเปรียบเทียบปริมาณฟีนอลทัง้หมดของใบข้าวกับพืชต่าง ๆ 

Plant Part of the 
plant 

Form Total Phenolic 
Content (mg 
GAE/g DW) 

References 

Coloured rice 
(Kum Doisaket) 

Jointed leaf Juice 4.3 (Khanthapok  
et al., 2015) 

White rice (Leb 
Nok Pattani) 

Jointed leaf Juice 2.14 

White glutinous 
rice (RD6)  
 

5-7 days Methanolic extract 1.19±0.09 (So et al., 2020)  
 10-15 days 

leaf 
Methanolic extract 4.07±0.17 

20-25 days Methanolic extract 2.59±0.29 

Black glutinous 
rice  
 

5-7 days Methanolic extract 6.30±0.70 
10-15 days 
leaf 

Methanolic extract 29.72±1.42 

20-25 days Methanolic extract 23.44±1.04 

White glutinous 
rice (RD6) 

5-7 days Methanolic extract 44.8±1.6 (Tamprasit et al, 
2019) 
 

10-15 days 
leaf 

Methanolic extract 41.5±2.2 

20-25 days Methanolic extract 29.1±1.4 
Black glutinous 
rice 

5-7 days Methanolic extract 28.1±0.6 

10-15 days 
leaf 

Methanolic extract 31.9±1.1 

20-25 days Methanolic extract 24.9±1.3 

Rice tea (Khao 
Dawk Mali 105) 

Leaf Ethanolic lyophilized 
extract 

31.3±1.0 (Sakulnarmrat  
et al., 2018) 

Rice tea (long 
grain Homnil) 

Leaf Ethanolic lyophilized 
extract 

28.9±1.6 

Green tea Leaf Ethanolic extract 142.7±2.2 

Pandan 6th leaf Ethanolic extract 54.6±0.56 (Yongkhamca, 
2020) 
 

Pandan Leaf Ethanolic extract 3.19±15.9 (Jimtaisong & 
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Plant Part of the 
plant 

Form Total Phenolic 
Content (mg 
GAE/g DW) 

References 

Root Ethanolic extract 0.28±1.1 Krisdapong, 2013) 
Pandan Leaf Fresh 3.56±1.32 (Yan & Asmah, 

2010)  
 

Powder 17.84±7.59 

Turmeric Leaf Fresh 3.48±1.26 

Powder 20.13±5.13 
Torch ginger Leaf Fresh 2.11±6.29 

Powder 19.37±6.61 

Wheat Sprouts Methanolic extract 4.95±20.49 (Niroula et al., 
2019)  Grass Methanolic extract 12.90±56.45 

Barley Grass Methanolic extract 13.25±58.14 

Corn Sprouts Methanolic extract 4.04±24.16 

 
จากการศึกษาที่ผ่านมาได้กล่าวถึงศักยภาพในการต้านอนุมลูอิสระของใบข้าวในวัยช่วงเริ่มต้น

แสดงเป็นปริมาณฟีนอลิกทั้งหมด (TPC) ผลการศึกษาพบว่าใบข้าวมีปริมาณฟีนอลรวมตั้งแต่ 1.19-
44.8 mg GAE/g DW ดังตารางแสดงการเปรียบเทียบปริมาณฟีนอลทั้งหมดของใบข้าวกับพืชชนิดอื่น
ในรูปแบบต่างๆ ซึ่งในการศึกษาเลือกใช้เป็นใบข้าวหอมมะลิเนื่องจากสามารถใช้ทรัพยากรที่หาได้ง่าย
ในประเทศไทยและสะดวกต่อการศึกษา 

 
วิธีการผลิต – การสกัด 
ใบข้าวเป็นส่วนผสมที่มีความเป็นไปได้ในการใช้สำหรับเครื่องปรุงรสที่สามารถช่วยสร้าง

มูลค่าเพิ่มนอกเหนือจากช่วยเพิ่มรสชาติอาหารแลว้ ยังมีสารโพลีฟีนอลซึ่งทำหน้าที่เป็นสารต้านอนุมูล
อิสระตามธรรมชาติที่ดีต่อร่างกายมนุษย์ เพื่อให้ได้คุณสมบัติทางชีวภาพของใบข้าวอย่างเต็ม
ประสิทธิภาพ สามารถทำการสกัดสารออกฤทธ์ิทางชีวภาพได้ (Shah, Bosco, & Mir, 2014) 

การสกัดเป็นวิธีการเพื่อให้ได้สารประกอบเป้าหมายเข้มข้นที่มีคุณภาพดีที่สุดโดยให้ผลผลิต
สูงสุดและมีพลังในการต้านอนุมูลอิสระ ในปัจจุบันมีกระบวนการสกัดหลายข้ันตอน แต่วิธีการสกัด
โดยใช้ไมโครเวฟช่วย (MAE) เป็นที่นิยมมากกว่า เนื่องจากใช้เวลาในการสกัดสั้นกว่าและใช้พลังงาน
น้อยกว่า 
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ภาพที่ 2.1  เครื่องสกัดด้วยไมโครเวฟ 
ที่มา: Rojas Molina, Castro-López, Sánchez-Alejo, Niño-Medina, & Martinez (2016) 

 
วิธีการผลิตอาหารผงโดยการใช้กระบวนการทำแห้งแบบพ่นฝอย Spray Drying  
เนื่องจากสารโพลีฟีนอลซึ่งเป็นโมเลกุลที่ออกฤทธ์ิทางชีวภาพมีความไวต่อสภาพแวดล้อม

โดยรอบและแตกตัวอย่างรวดเร็วเมื่อสัมผัสกับออกซิเจน แสง และความร้อน ในความพยายามที่จะ
รักษาคุณภาพและปรับปรุงความเสถียรของสารออกฤทธ์ิทางชีวภาพดังกลา่ว จึงสามารถใช้เทคนิคการ
ห่อหุ้ม เช่น การทำแห้งแบบพ่นฝอย (Ramakrishnan et al, 2018) การทำแห้งแบบพ่นฝอยเป็น
วิธีการห่อหุ้ มเพื่อผลิตนาโนหรือไมโครแคปซูลแห้ งที่ มีความ ช้ืนต่ำ (Amalraj et al, 2019) 
กระบวนการทำแห้งแบบพ่นฝอยเริ่มต้นด้วยการเตรียมอิมัลชันที่มีสารออกฤทธ์ิที่จะห่อหุ้มและสารตัว
พาที่ละลายในตัวกลางที่เป็นของเหลว หลังจากนั้น อิมัลชันจะถูกบังคับผ่านหัวฉีดเข้าไปในห้อง
อบแห้งเพื่อให้เป็นละอองและทำปฏิกิริยากับก๊าซร้อนภายในห้องอบแห้งหลังจากนั้น อนุภาคแห้งจะ
เกิดข้ึนจากการระเหยของน้ำด้วยลมร้อน และสารออกฤทธ์ิจะถูกห่อหุ้มด้วยสารพาหะและไมโคร
แคปซูลที่แห้งจะถูกรวบรวมไว้ในตัวเก็บผงของไซโคลน (Drosou et al, 2017) 
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ภาพที่ 2.2  เครื่องอบแหง้แบบพ่นฝอย 

ที่มา: Choi et al. (2016) 
 
การพัฒนาสูตรผงปรุงรส 
ในการศึกษาน้ีส่วนผสมผงปรุงรสพื้นฐานประกอบด้วยเกลือเสรมิไอโอดีน น้ำตาล ผงหัวไชเทา้ 

ผงหัวหอม ผงกระเทียม ผงผักชี ผงเห็ดหอม และผงพริกไทยขาว ซึ่งจะผสมเข้าด้วยกันในรูปแบบผง 
เกลือเสริมไอโอดีนเป็นหนึ่งในส่วนผสมพื้นฐานทั่วไปของการผสมผงปรุงรส ซึ่งเป็นเกลือเสริมสุขภาพ 
สามารถใช้ทดแทนเกลือแกงได้ (Eilander et al, 2023) นอกจากเกลือเสริมไอโอดีนแล้ว น้ำตาลก็
เป็นที่นิยมเช่นกัน ส่วนผสมหลักทั้งสองนี้มีคุณสมบัติในการเสริมรสชาติอื่นๆ และเพื่อปกปิดรสชาติที่
ไม่ต้องการ นอกจากนั้นยังทำหน้าที่ ช่วยยืดอายุของผงปรุงรสอีกด้วย อีกทั้งยังมีส่วนผสมของ 
ผงหัวไชเท้าที่มีลักษณะเป็นผงสีขาวไดม้าจากรากพืช Raphanus Sativus L. ssp.  เป็นที่ทราบกันดี
ว่าผงหัวไชเท้ามีคุณสมบัติในการปรับปรุงรสชาติอาหาร และยังมีสารออกฤทธ์ิทางชีวภาพ ได้แก่ กรด
แอสคอร์บิก โพลีฟีนอล และฟลาโวนอยด์ และมีปริมาณไนเตรตสูงถึง 6 ,260 ppm (Bae et al., 
2020) เช่นเดียวกับหัวไชเท้า ผงหัวหอมและกระเทียมเป็นเครื่องเทศที่ให้รสชาติในอาหาร การศึกษา
ก่อนหน้านี้ใช้เครื่องเทศเหล่าน้ีในผงปรุงรสจากพืชเพื่อตอบโต้การขาดโซเดียมด้วยสารประกอบที่มีอยู่ 
รวมทั้งอัลลิซิน (Taladrid et al., 2020) ผงผักชีเป็นหนึ่งในเครื่องเทศที่เก่าแก่ที่สุดที่มนุษย์เคยใช้ ซึ่ง
ได้มาจากผลแห้งและสุกของ Coriandrum sativum ผงผักชีมีกลิ่นและรสชาติที่หอม นอกจากนี้ยัง
ถือเป็นสารต้านเช้ือแบคทีเรียและเครื่องเทศต้านอนุมูลอิสระที่มีประสิทธิภาพ (Wailson, 2016) ผง
เห็ดหอมเป็นผงที่ผลิตจากพืช Lentinula edodes โดยทั่วไปแล้ว เห็ดหอมได้รับการยอมรับว่ามี
ส่วนประกอบของรสชาติมากมายและหลากหลาย ซึ่งประกอบกันเป็นรสชาติที่ เรียกว่า อูมามิ 
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(Harada-Padermo et al, 2020) อ้างอิงจาก Harada-Padermo และคณะ (2020) ผงเห็ดหอม
สามารถใช้เพื่อเพิ่มรสชาติและใช้แทนผงชูรสได้ เครื่องเทศสุดท้ายคือพริกไทยขาวผลิตจากพริกไทยดำ
ที่เอาเปลือกออก พริกไทยขาวซึ่งคล้ายกับพริกไทยดำมักถูกใช้เป็นเครื่องเทศทั่วโลกสำหรับผลิตภัณฑ์
อาหารที่หลากหลาย ลักษณะเฉพาะอย่างหนึ่งของพริกไทยขาวคือมีกลิ่นหอมน้อยกว่าและมีรสชาติที่
ละเอียดอ่อนกว่าพริกไทยดำ นอกจากนี้ยังมีพิเพอรีน (สารประกอบที่ออกฤทธ์ิทางชีวภาพ) และมี
คุณสมบัติในการต้านอนุมูลอิสระ (Baker & Grant, 2018; Shori, 2022) ผงปรุงรสพื้นฐานผงใบข้าว
และผงสกัดใบข้าวที่ห่อหุ้มจะถูกเติมลงในผงปรุงรสเพื่อระบุการรวมของโพลีฟีนอล การรวม
ส่วนประกอบของพืชเข้ากับผงปรุงรสรวมถึงการทำให้แห้งเพื่อยืดอายุการเก็บรักษาของผลิตภัณฑ์ 
 

สูตรของผลิตภัณฑ ์
สูตรพื้นฐานของผงปรุงรสจากพืชประกอบด้วยเกลือเสริมไอโอดีน 20% น้ำตาลหล่อฮงัก๊วย 

20% ผงหัวไชเท้า 18% ผงหัวหอม 14% ผงกระเทียม 11% ผงผักชี 7% และ 2% ผงพริกไทยขาว 
2% ผงเห็ดหอม 8%  ผงปรงุรสพื้นฐานผสมกับผงใบข้าวดิบหรือผงใบข้าว 

 
ตารางที่ 2.3  สูตรผลิตภัณฑ ์

Ingredients Composition Grams in 100 

Iodized salt 20% 20 

Monk fruit sugar 20% 20 

Radish powder 18% 18 

Onion powder 14% 14 

Garlic powder 11% 11 

Coriander powder 7% 7 

White pepper powder 2% 2 

Shitake powder 8% 8 
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ตารางที่ 2.4  สัดส่วนของผงปรุงรสพื้นฐานต่อการเตมิผง RL (Raw Rice Leaf) /RLE 
(Encapsulated Rice Leaf Powder) หน่วยเป็นกรัม 

Ingredients (g) Control RL RLE 
Base 100 100 100 
RL addition  0.25  
RLE addition   1 

 
สำหรับผงปรุงรสแบบพืน้ฐาน 100 กรัม เติมผงใบข้าวแห้งแบบพ่นฝอย 1 กรัม และผงปรุงรส

แบบพื้นฐาน 100 กรัม เติมผงใบข้าวดิบ 0.25 กรัม 
 

ผลของการสกัดและปริมาณสารฟีนอลิก 
การสกัดและการทำผงใบข้าวแบบพ่นแห้งที่ได้คุณภาพข้ึนอยู่กับปริมาณฟีนอลิกทั้งหมด ที่มี

ตัวอย่างการวัดปริมาณฟีนอลิกทั้งหมด (TPC) ในช่วง 4 สัปดาห์ของการเก็บรักษาไม่พบว่ามีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญภายในกลุ่ม ถึงกระนั้นก็มีแนวโน้มที่ตัวอย่างทั้งหมดมีค่าการเปลี่ยนแปลง
ของ TPC ที่ผันผวนจนสิ้นสุดการจัดเก็บ นอกจากนี้ยังพบว่า RLE มี TPC สูงสุดอย่างต่อเนื่อง ดังภาพ
ที่ 2.3 แสดงผลลัพธ์การเปรียบเทียบ TPC ระหว่างผงใบข้าวดิบกับผงแห้งแบบพ่นฝอย เพื่อทราบ
ความสำคัญของความแตกต่างระหว่างกรรมวิธีต่างๆ ของผงใบข้าวต่อปริมาณ TPC  

 

 
ภาพที่ 2.3  การเปรียบเทียบ TPC ของผงใบข้าวดิบ (ไมผ่่านการสกัด) และผงใบข้าวแห้งแบบฉีดพ่น 

ที่มา: Aurelia Gizensha Harianti (2023) 
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ผงใบข้าวดิบมีปริมาณ TPC (9.72±0.51 มก. GAE/g ผง) สูงกว่าผงแห้งแบบพ่นฝอย (3.1 ± 
0.14 มก. GAE/g) นัยสำคัญทางสถิติซึ่งความร้อนในระหว่างการอบแห้งแบบพ่นฝอยทำลายสาร TPC 
ในบางส่วนแต่ด้วยกระบวนการ Encapsulation สามารถรักษา TPC ไว้ด้วยเช่นกัน 

 
2.1.1 Flavonoid / ฟลาโวนอยด์ 
หมายถึง สารที่มีการรายงานว่าสามารถออกฤทธ์ิต้านอนุมูลอิสระจานวนมาก โดยเฉพาะการ

เป็น free radical scavenger อันหมายถึง สารที่เป็นตัวให้อิเล็กตรอนแก่อนุมูลอิสระ ทำให้อนุมูล
อิสระกลายเป็น สารที่ไม่มีพิษต่อร่างกายในที่สุดสารในกลุ่มนี้มักพบในผัก และผลไม้ เป็นชนิดของ
สารประกอบโพลีฟีนอลเป็นสารพฤกษเคมีธรรมชาติชนิดหนึ่ง ที่เรียกว่าไฟโตนิวเทรียนท์ พบได้ในพืช
และผลิตภัณฑ์จากพืชหลายชนิด  ฟลาโวนอยด์แบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม คือ ฟลาวานอล (Flavanols) 
ฟลาวาน-3-ออล (Flavan-3-ols) ฟลาโวน (Flavones) ฟลาวาโนน (Flavanones) ไอโซฟลาโวน 
(Isoflavones) และแอนโทไซยานิน (Anthocyanins) โดยแต่ละชนิดอยู่ในอาหารคนละชนิด ที่ช่วย
ปกป้องพืชจากแมลง เช้ือโรค และเช้ือรา มนุษย์ที่กินพืชก็ได้รับการปกป้องจากฟลาโวนอยด์เช่นกัน 
ช่วยสนับสนุนระบบภูมิคุ้มกันและช่วยให้ร่างกายต่อต้านการอักเสบ นอกจากนี้ยังมีบทบาทสำคัญใน
การต่อสู้กับโรคมะเร็งและโรคอื่น ๆ เช่น ความผิดปกติของหัวใจและระบบประสาท   

 

ภาพที่ 2.4  Family of major dietary Flavonoid groups. 
ที่มา: Skibola and Smith (2000) 

 
2.1.2 ผลกระทบต่อสุขภาพท่ีอาจเกิดขึ้นจากการบริโภคฟลาโวนอยด์มากเกินไป 
จากคุณสมบัติในการต้านอนุมูลอิสระทำให้การบริโภคและการใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มี  

ฟลาโวนอยด์จากพืชมีความเข้มข้นสูงเพิ่มข้ึนอย่างมากโดยบุคคลที่ใส่ใจสุขภาพกลยุทธ์การตลาดโดย
ผู้ผลิตฟลาโวนอยด์เข้มข้นและผลิตภัณฑ์จากสมุนไพร ปริมาณที่แนะนำของผู้ผลิตของผลิตภัณฑ์
เหล่าน้ีอาจเกินขนาดอย่างมาก ประกอบกับความเข้าใจผิดทั่วไปที่ว่าหากน้อยแล้วยิ่งดี ยิ่งเยอะก็จะยิ่ง
ดี อาจส่งผลให้บุคคลรับประทานสารฟลาโวนอยด์ในปริมาณที่สูงมากแม้จะเห็นได้ชัดว่ามีผลดีต่อ
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สุขภาพ  แต่ ก าร ศึกษาหลายช้ินบ่ ง ช้ี ถึ งการกลายพั น ธ์ุและความ เป็ นพิ ษต่ อพั น ธุกรรม  
ฟลาโวนอยด์มีอยู่ทั่วไปในธรรมชาติเกิดข้ึนในพืชทุกตระกูลและพบในปริมาณมากในผลไม้ ผัก ธัญพืช 
โคล่า ชา กาแฟ โกโก้ เบียร์ และไวน์แดง ในสหรัฐอเมริกามปีริมาณการบริโภคฟลาโวนอยด์ผสมในแต่
ละวันโดยประมาณจะอยู่ในช่วง 500 ถึง 1,000 มก. แต่อาจสูงถึงหลายกรัมในผู้ที่เสริมอาหารด้วยฟ
ลาโวนอยด์หรือสมุนไพรที่มีฟลาโวนอยด์ เช่น แปะก๊วย หรือสารสกัดจากเมล็ดองุ่น โดยอ้างอิงจาก
การศึกษาทางระบาดวิทยาในสหรัฐอเมริกา ยุโรป และเอเชีย จากการศึกษาเหล่านี้ ประชากรญี่ปุ่นมี
ปริมาณฟลาโวนอลในระดับสูงสุด ซึ่งสาเหตุหลักมาจากการบริโภคชาเขียว เนื่องจากการแพร่กระจาย
ของฟลาโวนอยด์ในอาหารของมนุษย์มีการกระจายตัวอย่างกว้างขวางและหลากหลาย โดยฤทธ์ิทาง
ชีวภาพที่อาจเกิดข้ึนอาจถูกประเมินต่ำเกินไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการใช้เป็นผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
ดังนั้นสิ่งนี้จึงทำให้เกิดคำถามเกี่ยวกับความเสี่ยงต่อสุขภาพและผลประโยชน์ที่เป็นไปได้ การศึกษา
ทางระบาดวิทยาจำนวนหนึ่งช้ีให้เห็นว่าความเสี่ยงที่ลดลงของโรคหัวใจและมะเร็งเต้านม ต่อม
ลูกหมาก ปอด ลำไส้ใหญ่ และกระเพาะอาหาร มีความสัมพันธ์กับการบริโภคที่เพิ่มขึ้นของ ผัก ผลไม้ 
และผลิตภัณฑ์จากถ่ัวเหลือง ประชากรที่มีความเสี่ยงต่ำที่สุดคือชาวเอเชียและมังสวิรัติ จากปริมาณ
เฉลี่ยต่อวันของการบริโภคฟลาโวนอยด์ (68 มก.) และไอโซฟลาโวน (20–240 มก.) ของประชากร
ชาวเอเชีย การได้รับอาหารในปริมาณเหล่าน้ีไม่น่าจะก่อให้เกิดผลเสียต่อสุขภาพ แต่จนถึงปัจจุบันยัง
ไม่มีข้อมูลเกี่ยวกับผลกระทบระยะยาวของการเสริมขนาดสูงในมนุษย์ โดยระดับของฟลาโวนอยด์ที่
จำเป็นในการกระตุ้นให้เกิดการกลายพันธ์ุและความเป็นพิษต่อเซลล์อาจไม่สามารถทำได้ทาง
สรีรวิทยาผ่านแหล่งอาหาร อย่างไรก็ตาม การใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยเฉพาะสูตรสารต้านอนุมูล
อิสระและส่วนผสมของสมุนไพรที่แนะนำให้ใช้เป็นกรัมแทนที่จะเป็นมิลลิกรัมอาจส่งผลให้ได้รับ
สารพิษในระดับที่อาจเป็นอันตรายได้ ตัวอย่างเช่น ปริมาณอาหารเสริมเควอซิทินที่แนะนำโดยผู้ผลิต
ทั่วไปอยู่ระหว่าง 500 ถึง 1,000 มก. ต่อวัน ซึ่งเป็น 10 ถึง 20 เท่าของปริมาณที่สามารถบริโภคได้ใน
อาหารมังสวิรัติทั่วไป สิ่งนี้ช้ีให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีฟลาโวนอยด์ที่จำหน่ายในท้องตลาด
โดยไม่ได้รับการควบคุมอาจมีฤทธ์ิทางชีวภาพที่อาจส่งผลเสียต่อสุขภาพของมนุษย์ การศึกษาจำนวน
มากแสดงหลักฐานว่ากิจกรรมทางชีวภาพของฟลาโวนอยด์อาจมีบทบาทสองอย่างในการก่อให้เกิด
การกลายพันธ์ุและก่อมะเร็ง สารต้านอนุมูลอิสระโปรออกซิแดนท์ส่วนใหญ่ข้ึนอยู่กับระดับที่บริโภค
รวมถึงสภาวะทางสรีรวิทยาในรา่งกาย การได้รับสารฟลาโวนอยด์ในระดับที่เพิ่มข้ึน การบริโภคฟลาโว
นอยด์มากเกินไป ไม่ว่าจะผ่านการรับประทานอาหารหรือการเสริม อาจทำให้ระบบล้นเกินไป ซึ่ง
นำไปสู่การก่อตัวของปฏิกิริยาอาจทำหน้าที่ เป็นสารก่อให้เกิดกลายพันธ์ุ จึงควรใช้ด้วยความ
ระมัดระวังในการกินในระดับที่สูงกว่าที่จะได้รับจากอาหารมังสวิรัติทั่วไป (Smith, 2000) 

 
2.1.3 เทคโนโลยี ไมโครเอนแคปซูเลชัน (Microencapsulation) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 16 

ในการพัฒนาอาหารจำเป็นต้องใช้เทคโนโลยีในการส่งเสริมสุขภาพ  เพื่อทำให้ส่วนผสมใน
อาหารไม่ลดการดูดซึมหรือลดการทำงานของมัน ซึ่งเทคโนโลยีไมโครเอนแคปซูเลชันสามารถให้การ
ป้องกันที่จำเป็นสำหรับสารประกอบเหล่าน้ีด้วยไมโครแคปซูลช่วยให้ผู้แปรรูปอาหารสามารถปกป้อง
ส่วนประกอบอาหารที่บอบบาง ป้องกันการสูญเสียคุณค่าทางโภชนาการ สามารถใช้ส่วนผสมที่บอบ
บางหรือการปล่อยตามเวลาเข้าไว้ในสูตร ปกปิด หรือรักษารสชาติรวมทั้งกลิ่น และเปลี่ยนของเหลว
ให้เป็นส่วนผสมที่เป็นของแข็งได้ง่ายถูกนำมาใช้ในรูปแบบของไมโครแคปซูล ได้แก่ การทำแห้งแบบ
พ่นฝอย การแช่เย็นแบบสเปรย์หรือการทำความเย็นแบบสเปรย์ การเคลือบแบบอัดข้ึนรูป เพื่อ
ควบคุมการปลดปล่อยสว่นผสมอาหารในสถานที่และเวลาที่เหมาะสมเป็นฟังก์ชันหลักที่สามารถทำได้
โดยการปลดปล่อยอย่างทันท่วงทแีละตรงเป้าหมายซึ่งจะช่วยปรับปรุงต้นทุนประสทิธิผลสำหรบัผู้ผลิต
อาหาร (Poshadri & Kuna, 2010) 

 
2.1.4 อนุมูลอิสระ (Free radical) 
อธิป สกุลเผือก (2560) ได้ให้ความหมายของ อนุมูลอิสระ หมายถึง อะตอมหรือโมเลกุลที่มี

การ Unpaired Electron อย่างน้อย 1 Electron ซึ่งเกิดข้ึนได้เมื่อพันธะระหว่างอะตอมแตกออก 
อนมุูลอิสระนั้นไม่มีความเสถียรและไวต่อการเกิดปฏิกิริยากับโมเลกุลข้างเคียงเพื่อทำให้ตัวเองเสถียร
ข้ึน ผลที่ตามมาคือโมเลกุลข้างเคียงที่สญูเสียหรือรบัอิเล็กตรอนจะกลายเป็นอนุมูลอิสระตัวใหม่ ซึ่งจะ
ทำปฏิกิริยากับโมเลกุลอื่นต่อไปเป็นปฏิกิริยาลูกโซ่ (Chain Reaction) แต่ในช่วงวัยเด็กและวัยรุ่น 
ร่างกายเรายังสามารถกำจัดตัวอนุมูลอิสระได้ดี แต่ที่เราต้องใส่ใจมากขึ้นเริ่มจากวัยทำงาน ถ้าอายุมาก
ข้ึนหรือร่างกายอ่อนแอ ความเครียด ซึ่งภูมิคุ้มกันจะไม่สามารถต่อสู้กับอนุมูลอิสระได้ ซึ่งอนุมูลอิสระ
ไม่ใช่ทุกตัวที่จะเป็นพิษ ซึ่งสิ่งที่จะบอกระดับความเป็นพิษควรจะเป็นความสามารถในการ Oxidized 
สารชีวโมเลกุลในร่างกายมากกว่าสารที่มี ความสามารถในการ Oxidized สารชีวโมเลกุลในร่างกาย
เรียกว่า Reactive Species (RS) ซึ่งส่วนใหญ่แล้วจะอยู่ในรูปของ Reactive Oxygen Species 
(ROS)  อันหมายถึงอนุมูลอิสระที่เกิดข้ึนในร่างกายเนื่องจากมีมูลเหตุจากออกซิเจนซึ่งร่างกายเรามี
สารอนุมูลอิสระมาต้ังแต่เกิด ซึ่ง ROS นั้นเกิดจากการเผาผลาญอาหาร สารต่างๆ กระบวนการสร้าง
พลังงาน การหายใจระดับเซลล์ รวมไปถึงเกิดข้ึนในกลไกการป้องกันตัวเองของร่างกายจากเช้ือจุลชีพ
ต่างๆ หากร่างกายมีกระบวนการดังกล่าวที่มากเกินไป หรือการที่ร่างกายขาดสารต้านอนุมูลอิสระจะ
ทำให้มีการสะสมของ ROS มากข้ึนและทำให้เกิด ภาวะ Oxidative Stress ซึ่งหากเกิดข้ึนใน
ระยะเวลาสั้นๆเพียงช่ัวขณะนั้นจะไม่ส่งผลกระทบต่อสุขภาพมากนัก  แต่หากเกิดภาวะดังกล่าวเป็น
เวลานานจะทาให้มีความเสี่ยงที่จะมีผลไปสามารถทำลายเนื้อเยื่อต่างๆ เยื่อหุ้มเซลล์ รวมถึง  DNA 
และจะนำไปสู่โรคในหลายระบบและนำไปสู่ความเสื่อมของ อวัยวะต่างๆ ได้ เช่น โรคในระบบหัวใจ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 17 

และหลอดเลือด โรคทางสมองและระบบประสาท เช่น Parkinson และ Alzheimer ซึ่งมีผลต่อระบบ
ต่อมไร้ท่อต่างๆ มะเร็ง รวมไปถึงมีผลต่อความยืดหยุ่นของผิวหนัง (Nimse & Pal, 2015) 

 
2.1.5 Oxidative Stress 
อันหมายถึงภาวะและกระบวนการที่กระตุ้นให้ดีเอ็นเอ (DNA) โปรตีนและเยื่อหุ้มเซลล์ใน

ร่างกายอักเสบและเสียหาย เมื่อเกิดการอักเสบเรื้อรัง เซลล์ก็จะเริ่มเสื่อมและไม่สามารถทำงานได้
อย่างเต็มที่ โดยการเสื่อมของเซลล์จะนำไปสู่ความผิดปกติและความเสี่ยงของโรคที่เพิ่มข้ึน  อันเป็น
สาเหตุของโรค ซึ่งมีวิธีป้องกันได้หลากหลาย ซึ่งหนึ่งในวิธีการช่วยยับยั้งการเกิด Oxidative Stress 
และลดความเสียหายของเซลล์ คือการรับ สารต้านอนุมูลอิสระเป็นประจำ (Li, Horke, & 
Förstermann, 2013) 

 
2.1.6 สารต้านอนุมูลอิสระ  
สารต้านอนุมูลอิสระ (Antioxidant) คือสารที่สามารถป้องกันหรือชะลอการเกิดปฏิกิริยา 

Oxidation ด้วยเหตุที่ ROS เกิดข้ึนมาจากกระบวนการต่าง ๆ ในการดำรงชีวิต ดังนั้นร่างกายจึงต้อง
สร้างสารต้านอนุมูลอิสระข้ึนมาเพื่อกำจัดและลดความรุนแรงของ ROS ที่เกิดข้ึนด้วย โดยปกติแล้ว
การสร้างสารต้านอนุมูลอิสระในร่างกายนั้นมีอย่างเพียงพอต่อการเกิดอนุมูลอิสระข้ึน ภายในร่างกาย 
แต่หากมีสภาวะผิดปกติในร่างกาย เช่น ความเครียด การนอนดึกติดต่อกันนานๆ การรับประทานยาที่
มีผลลด Antioxidant Enzyme หรือสภาวะโรคต่างๆ ก็อาจจะทำให้การสร้างอนุมูลอิสระเพิ่มข้ึนจน
เสียสมดุลระหว่าง Antioxidant และอนุมูลอิสระจนเกิดเป็นภาวะ Oxidative Stress อนุมูลอิสระที่
ไม่ได้ถูกกำจัดจะไปทำลายเซลล์และเนื้อเยื่อทำให้เป็นต้นเหตุของการเกิดโรคต่างๆได้ เช่น เป็นต้นเหตุ
ของ ภาวะหลอดเลือดอุดตัน มะเร็ง รวมถึงอาการอักเสบต่างๆ จะเห็นได้ว่าสารต้านอนุมูลอิสระใน
ร่างกายนั้นมีความสำคัญในการป้องกันการเกิดโรคและความเสื่อมของร่างกายเป็นอย่างมาก นอกจาก
การไปจับกับอนุมูลอิสระแล้วสารต้านอนุมูลอิสระควรจะต้องมีคุณสมบัติดังต่อไปนี้ร่วมด้วย  
(Cornelli, 2009) 

1. ป้องกันการเกิดข้ึนของ ROS ได ้
2. สามารถจับกบั ROS ทีเ่กิดข้ึนก่อนที่ ROS นั้นจะไปทำอันตรายเนื้อเยื่อต่างๆ 
3. ต้องไม่เพิม่ความแรงของอนุมลูอสิระหรอืไม่เปลี่ยน ROS ทีม่ีความแรงต่างไปเป็น ROS 

ที่มีความแรงสูง เช่น ไม่เปลี่ยนจาก Super Oxide ไปเป็น Hydroxyl Radical เป็นต้น 
4. ทำให้เกิดสภาวะที่เหมาะสมต่อการทำงานของ Antioxidant Enzyme หรือสารต้าน

อนุมูลอสิระตัวอื่นๆ 
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2.1.7 กลไกการต้านอนุมูลอิสระ 
สารประกอบ Phenolics บางชนิด เช่น Flavonoids Phenolic Acid สามารถยับยั้งการ

ทำงานของเอนไซม์ Lipoxygenase โดยสามารถเข้าจับกับไอออนของเหล็กซึ่งเป็น Cofactor ส่งผล
ให้ เอนไซม์ดังกล่าวไม่สามารถทำงานได้  ซึ่ งกลไกการต้านอนุมูลอิสระแบบ Free Radical 

Scavenging สารต้านอนุมูลอิสระจะให้ไฮโดรเจนหรืออิเล็กตรอนแก่อนุมูลอิสระ และทำให้อนุมูล

อิสระมีความเสถียรมากข้ึน เมื่อสารต้านอนุมูลอิสระได้ให้ไฮโดรเจนหรือ อิเล็กตรอนไปแล้วก็จะเกิด
เป็นอนุมูลอิตัวใหม่ซึ่งมีความรุนแรงน้อยกว่าอนุมูลอิสระเดิม อาจจะไปรวมตัวกันกับอนุมูลอิสระอีก
โมเลกุลหนึ่งเกิดผลิตภัณฑ์ที่เสถียรซึ่งยับยั้งการทำงานของเอนไซม์ที่เร่งปฏิกิริยาอนุมูลอิสระได้ 
(Choe & Min, 2009) 

จากข้อมูลดังกล่าว พบว่าในปัจจุบันโดยทั่วไปแล้วผลิตภัณฑ์เสริมอาหารได้มีบทบาทในการ
ทำผลิตภัณฑ์ที่เข้ามามีส่วนช่วยในการต้านอนุมูลอิสระ โดยมักจะมีประโยชน์กับระบบต่างๆ เช่น  
ระบบหัวใจและหลอดเลือดช่วยในการมองเห็นเสริมสุขภาพความงามของผิวและผมเพื่อป้องกัน
โรคมะเร็ง และ โรคจากความเสื่อมของระบบต่างๆ ซึ่งสารต้านอนุมูลอิสระที่พบได้ในอาหารและ
ผลติภัณฑ์ธรรมชาติส่วนใหญ่จะมสี่วนประกอบของ ของ Vitamin E และ Vitamin C และสารในกลุ่ม 
Flavonoids ส า ร ก ลุ่ ม  Carotenoids แ ล ะ ส า ร ก ลุ่ ม  Phenolics  (Vertuani, Angusti, & 
Manfredini, 2004) 

 

2.2 แนวคิดนวัตกรรม 

2.2.1 ทฤษฎีการแพร่กระจายของนวัตกรรม 
ในการแพร่กระจายของทฤษฎีนวัตกรรม ได้แบ่งออกเป็นแต่ละช่วง ซึ่งแต่ละช่วงนั้นจะ

อธิบายถึงอัตราที่ผู้บริโภคและประเภทของผู้บริโภคที่จะยอมรับผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่  ดังนั้น
ทฤษฎีนี้จึงช่วยให้นักการตลาดเข้าใจว่าแนวโน้มเกิดข้ึนได้อย่างไรและช่วยในการวางแผนในการ
ประเมินความเป็นไปได้ที่จะประสบความสำเร็จหรือล้มเหลวในการแนะนำผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยแบ่งไว้
เป็น 5 ช่วง ดังนี้ (Rogers, 1962) 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 19 

 

ภาพที่ 2.5  ทฤษฎีการแพร่ของนวัตกรรม 
ที่มา: Dearing and Cox (2018) 

 
2.2.1.1 กลุ่มล้ำสมัย (Innovators) 
คนกลุ่มนี้มีอยู่ประมาณ 2.5% จากประชากรทั้งหมดเปน็คนกลุ่มแรกในสงัคมทีม่ีการ

ยอมรับและทดลองในเทคโนโลยีใหม่ๆ ซึ่งคนกลุ่มนี้อาจจะเป็นกลุ่มของนักประดิษฐ์หรือบุคคลที่มี
ความรู้ความสนใจในเทคโนโลยีเป็นอย่างดี ซึ่งคนกลุ่มนี้มีส่วนสำคัญในการเป็นคนเริ่มต้นของการเริ่ม
แพร่กระจายนวัตกรรมเพื่อนำไปสู่กลุ่มคนถัดไป 

2.2.1.2 กลุ่มนำสมัย (Early Adopters) 
คนกลุ่มนี้มีอยู่ประมาณ 13.5% จากประชากรทั้งหมด เป็นกลุ่มนำสมัยมีความสนใจ

เปิดรับ ชอบทดลองอะไรใหม่ๆ ชอบความรู้สึกที่ตัวเองได้เป็นผู้นำเทรนด์ ซึ่งส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มี
ฐานะและกำลังซื้อสูง กลุ่มนี้จะมีบทบาทที่สำคัญในการอ้างอิง และการหาข้อมูลเพื่อใช้เป็นการ
ตัดสินใจในกลุ่มถัดไป เปรียบได้กับการอ่านรีวิวจากผู้รีวิวที่เป็นผู้นำทางด้านทดลองสิ่งใหม่ 

2.2.1.3 กลุ่มทันสมัย (Early Majority) 
เป็นกลุ่มคนที่ใหญ่ที่สุดประมาณ 34% ที่จะเปิดใจใช้นวัตกรรมโดยไม่คำถึงมากนัก 

เนื่องจากเห็นตัวอย่างจากอีกสองกลุ่มก่อนหน้านี้ ทำให้ตัดสินใจใช้นวัตกรรมได้โดยง่าย อีกทั้งยังจัดว่า
กลุ่มนี้เป็นกลุ่มสำคัญหากนวัตกรรมมาถึงคนกลุ่มนี้ได้ เพราะเป็นกลุ่มของคนส่วนใหญ่ของสังคม 

2.2.1.4 กลุ่มตามสมัย (Late Majority) 
เป็นกลุ่มคนที่มีขนาดเท่ากับกลุ่มก่อนหน้านี้ 34% จะใช้นวัตกรรมก็ต่อเมื่อเห็นว่าสิ่ง

นั้นคนส่วนมากใช้กันหมดและให้ความสำคัญในเรื่องของราคา มีฐานะทางการเงินต่ำ และมีความ
ระแวงในการทดลองสิ่งใหม่ๆ แต่ยังคงไม่อยากตกกระแสมากกว่าคำนึงถึงผลประโยชน์ของนวัตกรรม 
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2.2.1.5 กลุ่มล้าสมัย (Laggard Majority) 
เป็นกลุ่มสุดท้ายที่จะยอมรับนวัตกรรมมีจำนวน 16% เนื่องจากรายได้และอายุเยอะ 

ทำให้ไม่สามารถตอบสนองต่อเทคโนโลยีหรอืนวัตกรรมที่มกัจะมีราคา อีกทั้งยังไม่เห็นความสำคัญของ
นวัตกรรมหรืออาจยอมรับก็ต่อเมื่อนวัตกรรมนั้นได้ใช้เมื่อตกรุ่นไปแล้ว 

จากทั้งหมด 5 กลุ่มคนการเปิดรบัเทคโนโลยีหรอืนวัตกรรมของคนในสงัคมนั้น ในแต่
ละช่วงจะมีหุบเหวมรณะหรือที่เรียกว่า Chasm ความหมายคือในช่วงนี้หาก นวัตกรรมดีแต่คนใช้ไม่
ชอบไม่ตรงกลุ่มเป้าหมาย หรือการตลาดไม่ดี และยังมีอีกหลายปัจจัยที่ทุกอย่างจะพังลงได้ ดังนั้นช่วง
นี้เป็นช่วงที่เราต้องรับความคิดเห็นและพยายามสะท้อนฟังเสียงของลูกค้าให้มากที่สุดเพื่อรีบนำมา
ปรับกลยุทธ์ในเรื่องที่เรากำลังประสบปัญหาอยู่ 

 
2.2.2 กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Development Process) 
แนวคิดในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่มีทั้งสิ้น 8 ข้ันตอน โดย ไปรมา อิสรเสนา ณ อยุธยา 

(2564) อันหมายถึงกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ New Product Development  (NPD) 
หมายถึงวิธีการที่เป็นระบบที่องค์กรใช้เพื่อสร้างผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่เข้าสู่ตลาด ซึ่งเกี่ยวข้องกับ
ชุดของข้ันตอนและกิจกรรมที่มุ่งพัฒนา และเปิดตัวผลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรมให้ประสบความสำเร็จ 
โดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี้  ข้ันตอนที่ 0 การกําหนดวัตถุประสงค์ธุรกิจและการกําหนดกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ 
(Business Objective and Product Strategy) 1) การระบุโอกาสการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 2) การ
รวบรวมแนวคิดและวิเคราะห์ข้อมูล 3) การคัดเลือกและกรองแนวคิด 4) พัฒนาและทดลองแนวคิด
ผลิตภัณฑ์ 5) การวิเคราะห์ธุรกิจ 6) การพัฒนาและทดสอบผลิตภัณฑ์ 7) การทดสอบตลาด และ 8) 
การนําออกสู่ตลาดหรือดําเนินธุรกิจ (ไปรมา อิสรเสนา ณ อยุธยา, 2564)  
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ภาพที่ 2.6  กระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ (PPD Process) 
ที่มา: ไปรมา อิสรเสนา ณ อยุธยา (2564)  

 
ข้ันตอนที่ 0 การกําหนดวัตถุประสงค์ธุรกิจและการกําหนดกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์  

(Business Objective and Product Strategy)  
เป็นการกำหนดวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ ซึ่งองค์กรมีเป้าหมายเพื่อให้บรรลุพันธกิจ

หรือแผนกลยุทธ์ อันหมายถึงเป้าหมายหรือผลลัพธ์ที่เฉพาะเจาะจงและวัดผลได้ โดยทั่วไปกำหนดข้ึน
เพื่อเป็นแนวทางในการตัดสินใจ กำหนดลำดับความสำคัญ และประเมินประสิทธิภาพ ให้ทิศทาง
สำหรับกิจกรรมขององค์กรและใช้เป็นพื้นฐานสำหรับการประเมินความสำเร็จโดยคำนึงถึงความ
ต้องการของลูกค้าและความสามารถการเติบโตของธุรกิจ 

ข้ันตอนที่ 1 การหาโอกาสในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ Opportunity Identification 
เป็นการหาโอกาสของการทำผลิตภัณฑ์และหาโอกาสทางธุรกิจโดยคำนึงถึงความ

ต้องการของผู้บริโภคเป็นหลักโดยสามารถหาข้อมูลเชิงลึกจากผู้บริโภคที่เป็น Extreme User ซึ่ง
หมายถึงผู้บริโภคที่เป็นผู้ที่ประสบปัญหาหลักหรือใช้ผลิตภัณฑ์นั้นอย่างลึกซึ้ง และ Lead User ซึ่ง
หมายถึง ผู้บริโภคที่สามารถหาวิธีการแก้ไขได้ด้วยตัวเองจากปัญหาที่เจอ อีกทั้งจะต้องหาโอกาสทาง
การตลาด เศรษฐกิจ จากข้อมูลปฐมภูมิและทตุิยภูมิ และประเมินคู่แข่งที่มีในตลาดว่าเราสามารถสร้าง
คุณค่าและความแตกต่างให้กับผู้บริโภคได้หรือไม่ จากนั้นนำมาประเมินศักยภาพขององค์กร ให้
สามารถสร้างข้อได้เปรียบมากกว่าคู่แข่ง 
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ข้ันตอนที่ 2 การรวบรวมแนวคิด (Idea Generation) 
หลังจากที่มองเหน็โอกาสในการพฒันาจากการได้มาซึ่งปญัหา ถัดมาคือกระบวนการ

สร้างความคิดสร้างสรรค์ และพัฒนาไอเดียใหม่ๆและสำรวจโอกาส อันหมายถึงกระบวนการสร้าง
แนวคิดใหม่และสร้างสรรค์เพื่อแก้ปัญหาและพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ ๆ และแนวทางแก้ไข
เพื่อตอบสนองความต้องการหรือความท้าทายเฉพาะเจาะจง โดยองค์ประกอบพื้นฐานรวมไปจนถึง
การพัฒนาจนกลายเป็นสร้างได้จริง โดยคำถึงคุณค่าที่แตกต่างที่ต้องการมอบให้แก่ลูกค้านี้เป็น
เอกลักษณ์เฉพาะของแบรนด์ที่ไม่เหมือนใครและเป็นจุดขายของสินค้าหรือแบรนด์ 

ข้ันตอนที่ 3 ข้ันการคัดเลือกและกรองแนวคิด (Idea Screening)  
การคัดกรองแนวคิดเป็นข้ันตอนสำคัญในกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่

เกี่ยวข้องกับการประเมินและวิเคราะห์แนวคิดผลิตภัณฑ์ใหม่เพื่อพิจารณาความเป็นไปได้และ
ศักยภาพในการประสบความสำเร็จ เป็นตัวกรองเริ่มต้นที่ใช้กับกลุม่ความคิดขนาดใหญ่เพื่อระบุโอกาส
ในการประสบความสำเร็จ และกำจัดหรือแยกความคิดที่ไม่น่าจะเป็นไปได้ออกไป อาทิเช่น ศักยภาพ
ของตลาด ประเมินขนาดของตลาดเป้าหมาย ระบุผู้มีโอกาสเป็นลูกค้า และประเมินความต้องการ
สำหรับแนวคิดผลิตภัณฑ์ ความเป็นไปได้ทางเทคนิค การประเมินว่าแนวคิดสามารถพัฒนาและผลิต
โดยใช้เทคโนโลยี ความเช่ียวชาญ และทรัพยากรที่มีอยู่ได้หรือไม่  อีกทั้งต้องประเมินศักยภาพทาง
การเงิน เพื่อหาศักยภาพในการทำกำไรของแนวคิด โดยพิจารณาจากปัจจัยต่าง  ๆ เช่น ต้นทุนการ
ผลิต การกำหนดราคา และประมาณการรายได้ และความได้เปรียบทางการแข่งขัน การวิเคราะห์
เอกลักษณ์ของแนวคิดและศักยภาพในการสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์จากคู่แข่งในตลาด และ
ข้อพิจารณาทางกฎหมายและจริยธรรม และประเมินว่าแนวคิดน้ันสอดคล้องกับกฎหมาย ข้อบังคับ 
และมาตรฐานทางจริยธรรมที่เกี่ยวข้องหรือไม่ เป็นต้น 

ข้ันตอนที่  4 พัฒนาและทดลองแนวคิดผลิตภัณฑ์  (Concept Testing and 
Development)  

การทดสอบและการพัฒนาแนวคิดหมายถึงกระบวนการที่สามารถดำเนินการเพื่อ
ประเมินและปรับแต่งแนวคิดผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ก่อนที่จะพัฒนาและนำออกสู่ตลาดอย่าง
สมบูรณ์ โดยการรวบรวมคำติชมจากผู้มีโอกาสเป็นลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายเพื่อประเมินความสนใจ 
การรับรู้ และการยอมรับแนวคิด เพื่อตรวจสอบความเป็นไปได้และความสำเร็จของแนวคิดใหม่ก่อนที่
จะลงทุนทรัพยากรที่สำคัญในการพัฒนา เป้าหมายคือการระบุว่าแนวคิดนี้สอดคล้องกับตลาด
เป้าหมายหรือไม่ เข้าใจความต้องการและความชอบของผู้บริโภค และค้นพบปัญหาหรือการปรับปรุง
ที่อาจเกิดข้ึนซึ่งจำเปน็ต้องแก้ไขต่อไป ซึ่งการเลือกแนวคิดการประเมินและกรองแนวคิดที่สรา้งขึ้นเพือ่
ระบุแนวคิดที่มีแนวโน้มมากที่สุดสำหรับการพัฒนาต่อไป  
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ข้ันตอนที่ 5 การวิเคราะห์ธุรกิจ (Business Analysis)  
การวิเคราะห์ธุรกิจในการพัฒนาผลิตภัณฑ์อันหมายถึงกระบวนการระบุ วิเคราะห์ 

ความต้องการและข้อกำหนดทางธุรกจิสำหรบัผลิตภัณฑ์ใหม่หรอืการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ ซึ่งเป็น
บทบาทที่สำคัญในวงจรการพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพื่อให้มั่นใจว่าผลิตภัณฑ์นั้นสอดคล้องกับเป้าหมายทาง
ธุรกิจ ตอบสนองความต้องการของลูกค้า และส่งมอบคุณค่าให้กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้วยการใช้ 
Business model canvas เป็นเครื่องมือทางธุรกิจที่ใช้ในการแสดงภาพโครงสร้างทั้งหมดเมื่อคุณ
ต้องการเริ่มต้นธุรกิจ รวมถึงลูกค้า เส้นทางสู่ตลาด คุณค่าที่นำเสนอ และการเงิน 

ข้ั น ตอนที่  6 ก ารพั ฒ นาและทดส อบผ ลิ ต ภัณ ฑ์  (Product Testing and 
Development)  

การทดสอบและพัฒนาผลิตภัณฑ์เป็นองค์ประกอบสำคัญของกระบวนการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ (NPD) ซึ่งเกี่ยวข้องกับกิจกรรมที่มุ่งประเมินและปรับแต่งแนวคิดหรือแนวคิดของ
ผลิตภัณฑ์ก่อนที่จะเปิดตัวสูต่ลาด เป้าหมายหลักของการทดสอบและพัฒนาผลิตภัณฑ์คือเพื่อให้แน่ใจ
ว่าผลิตภัณฑ์ข้ันสุดท้ายเป็นไปตามมาตรฐานคุณภาพที่ต้องการ ตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
และดำเนินการตามที่คาดไว้โดยการใช้ผลิตภัณฑ์ที่พัฒนาต้นแบบ (Prototype) มาทดสอบเมื่อแนวคิด
ผลิตภัณฑ์ได้รับการตรวจสอบแลว้ การสร้างต้นแบบช่วยให้สามารถทดสอบและปรบัปรุงการออกแบบ 
การทำงาน และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ได้ โดยต้องทำการทดสอบซ้ำเพื่อดำเนินการทดสอบแนวคิด
และปรับแต่งหลายรอบจนกว่าจะพบแนวคิดที่ต้องการและค้นพบศักยภาพทางการตลาดที่แข็งแกร่ง 

ข้ันตอนที่ 7 การทดสอบตลาด (Test Marketing) 
การทดสอบการยอมรับผลิตภัณฑ์บริษัทต่างๆ ประเมินว่า ผู้มีโอกาสเป็นลูกค้า

ตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างไร โดยพิจารณาจากปัจจัยต่างๆ เช่น คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
คุณประโยชน์ บรรจุภัณฑ์ และตราสินค้า ข้อมูลนี้ช่วยระบุการปรับเปลี่ยนหรือการปรับปรุงที่จำเป็น
เพื่อเพิ่มการยอมรับของลูกค้าได้ และการประมาณความต้องการด้วยการวัดปริมาณการขายและ
ความต้องการของผู้บริโภคในช่วงทดสอบตลาด บริษัทต่างๆ สามารถประมาณการยอดขายและรายได้
ที่เป็นไปได้ของผลิตภัณฑ์ สามารถใช้คาดการณ์และกำหนดความสามารถในการผลิตได้ รวมถึงการ
ตรวจสอบแผนการตลาดการปรับส่วนประสมทางการตลาดช่วยให้บริษัทสามารถปรับแต่ง
องค์ประกอบต่างๆ ของส่วนประสมทางการตลาด เช่น การกำหนดราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย 
และกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ด้วยการวิเคราะห์ความคิดเห็นและพฤติกรรมของผู้บริโภค  
บริษัทต่าง ๆ สามารถปรับปรงุองค์ประกอบเหล่าน้ีเพื่อเพิ่มเสน่หข์องผลิตภัณฑ์และการเข้าถึงตลาดให้
ได้มากที่สุด 
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ข้ันตอนที่ 8 การนําออกสู่ตลาดหรือการดําเนินธุรกิจ (Commercialization) 
กระบวนการแนะนำผลิตภัณฑ์ เทคโนโลยี หรือแนวคิดใหม่เข้าสู่ตลาดเพื่ อ

วัตถุประสงค์ในการสร้างรายได้และเผยแพร่สู่สาธารณะ โดยนวัตกรรมหรือแนวคิดให้เป็นผลิตภัณฑ์
หรือบริการที่มีศักยภาพในเชิงพาณิชย์ที่สามารถขายหรือแลกเปลี่ยนเพื่อผลกำไร ซึ่งจำเป็นต้องมี
ความเข้าใจอย่างครอบคลุมเกี่ยวกับความต้องการของตลาด ลูกค้าเป้าหมาย แนวการแข่งขัน 

 

2.3 กฎหมายและประกาศที่เก่ียวข้องกับการโฆษณาอาหาร  

จาก พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 ได้มีการออกกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณา
ดังต่อไปนี้  

มาตรา 40 ห้ามมิให้ผู้ใดโฆษณาคุณประโยชน์คุณภาพหรือสรรพคุณของอาหารอันเป็นเท็จ
หรือ เป็นการหลอกลวงให้เกิดความหลงเช่ือโดยไม่สมควร  

มาตรา 41 ผู้ใดประสงค์จะโฆษณา คุณประโยชน์คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหาร ทางวิทยุ 
กระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ทางฉายภาพ ภาพยนตร์หรือทางหนังสือพิมพ์หรือสิ่งพิมพ์อื่น หรือด้วยวิธี 
อื่นใดเพื่อประโยชน์ในทางการค้า ต้องนำเสียง ภาพ ภาพยนตร์หรือข้อความที่จะโฆษณาดังกล่าวนั้น
ให้ ผู้อนุญาตตรวจพิจารณาก่อนเมื่อได้รับอนุญาตแล้วจึงจะโฆษณาได้ 

มาตรา 42 เพื่อพิทักษ์ประโยชน์และความปลอดภัยของผู้บริโภค ให้ผู้อนุญาตมีอำนาจสั่งเป็น
หนังสืออย่างใดอย่างหนึ่ง ให้ผู้ผลิต ผู้นำเข้า หรือผู้จำหน่ายอาหาร หรือผู้ทำการโฆษณา ระงับการ
โฆษณา อาหารที่เห็นว่าเป็นการโฆษณาโดยฝ่าฝืนมาตรา 41 ให้ผู้ผลิตผู้นำเข้า หรือผู้จำหน่ายอาหาร 
หรือผู้ทำการโฆษณาอาหารระงับการผลิต การนำเข้า การจำหน่าย หรือการโฆษณาอาหารที่
คณะกรรมการเห็นว่าอาหารดังกล่าวไม่มีคุณประโยชน์ คุณภาพ หรือสรรพคุณตามที่โฆษณา  

มาตรา 70 ผู้ใดโฆษณาอาหารโดยฝ่าฝืนมาตรา 40 ต้องระวางโทษจำคุกไม่เกินสามปีหรือ
ปรับ ไม่เกินสามหมื่นบาท หรือทั้งจำทั้งปรับ 

มาตรา 71 ผู้ใดฝ่าฝืนมาตรา 41 ต้องระวางโทษปรับไม่เกินห้าพันบาท 
มาตรา 72 ผู้ใดฝ่าฝืนคำสั่งของผู้อนุญาตซึ่งสัง่ตามมาตรา 42 ต้องระวางโทษจำคุกไม่เกินสอง

ปี หรือปรับไม่เกินสองหมื่นบาท หรือทั้งจำทั้งปรับ และให้ปรับเป็นรายวันอีกวันละไม่น้อยกว่าห้าร้อย
บาท แต่ไม่เกิน หนึ่งพันบาท ตลอดเวลาที่ไม่ปฏิบัติตามคำสั่งดังกล่าว 

 
2.3.1 ความหมายของคำท่ีเกี่ยวข้องกับการโฆษณา 
การโฆษณา หมายถึงการกระทำด้วยวิธีการใดๆ ให้ประชาชนเห็นหรือทราบข้อความ เพื่อ

ประโยชน์ ทางการค้า ข้อความ หมายถึง การกระทำให้ปรากฏด้วยตัวอักษร ภาพ ภาพยนตร์แสง 
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เสียง เครื่องหมาย หรือ การกระทำใดๆ ที่ทำให้บุคคลทั่วไปสามารถเข้าใจความหมายได้ สื่อโฆษณา 
หมายความว่า วิธีการให้ข้อมูลในการโฆษณา เช่น วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์  ทางฉายภาพ 
ภาพยนตร์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วารสาร หนังสือ แผ่นป้าย แผ่นพับ ใบปลิว ธงราว ตัวอักษรไฟว่ิง
กล่องไฟ อินเตอร์เน็ตการป่าวร้อง ป่าวประกาศโทรศัพท์หรือด้วยวิธีการอื่นใด ทั้งในสถานที่ กลางแจ้ง
สถานที่สาธารณะและสถานที่ส่วนบุคคลเช่น ภายในบริษัท ในห้างสรรพสินค้า ในลิฟต์เป็นต้น
(สำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2556) 

 
2.3.2 นิยามของสรรพคุณ คุณภาพ คุณประโยชน์ของอาหาร  
พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 กำหนดคำนิยามไว้ดังนี้  
“สรรพคุณ” หมายถึง คุณงามความดีคุณลักษณะประจำตัวของสิ่งที่เป็นยา 
“คุณประโยชน์” หมายถึง ลักษณะที่เป็นประโยชน์เช่น สมุนไพรมีคุณประโยชน์ ในการทำยา

รักษาโรคได้ “คุณภาพ” หมายถึง ลักษณะที่ดีเด่นของบุคคลหรือสิ่งของ ดังนั้น การโฆษณาสรรพคุณ/
คุณประโยชน์/คุณภาพ ของอาหารในที่นี้ให้หมายความถึงการโฆษณา คุณลักษณะหรือคุณสมบัติ
ประจำตัวที่ดีและเป็นประโยชน์ของอาหาร  

 
2.3.3 หลักเกณฑ์และข้อแนะนำการโฆษณาอาหาร 

1)  ช่ืออาหาร 
จะต้องไม่ทำให้เกิดการเข้าใจผิดและหลอกลวงให้เกิดความหลงเช่ือหรือมีการขัดกับ

วัฒนธรรมอันดีของไทย โดยใช้ช่ือเฉพาะของอาหาร ช่ือสามัญที่ใช้เรียกอาหารตามปกติ หรือช่ือที่
แสดงประเภทชนิดของอาหาร และช่ือทางการค้าต้องมีข้อความแสดงประเภทของชนิดอาหารนั้นด้วย 

2)  การแสดงสรรพคุณ คุณประโยชน์ ของอาหาร 
ต้องไม่เลือกแสดงเฉพาะส่วนประกอบอาหารแต่ต้องแสดงสรรพคุณของอาหารนั้น

ทั้งตำรับ และไม่แสดงหรือสื่อให้เข้าใจว่าอาหารนั้นสามารถบำบัด บรรเทา รักษา หรือป้องกันโรค ลด
ความเสี่ยงๆ ต่างๆ เพิ่มภูมิต้านทานให้กับร่างกายได้ และต้องไม่สื่อถึงสรรพคุณในการลดความอ้วน 
กำจัดไขมัน ลดน้ำหนัก ช่วยให้รูปร่างดี ผอม ยกเว้นว่าอาหารนั้นเป็นอาหารที่ผู้ที่ต้องการคุมน้ำหนัก
ใช้แทนมื้ออาหารได้ และต้องไม่แสดงหรือสื่อว่าอาหารนั้นช่วยบำรุงสมอง ทำให้ฉลาด หรือช่วยบำรุง
เกี่ยวกับเพศ และการกล่าวอ้างทานสุขภาพของอาหาร (Health Claim) ต้องมีงานวิจัยรองรับและ
วารสารทางวิชาการที่เช่ือถือได้ นอกจากนั้นข้อความที่ใช้โฆษณาจะต้องไม่ไปเปรียบเทียบหรือทับถม
ผลิตภัณฑ์ของผู้อื่น และห้ามนำบุคลากรทางการแพทย์และสาธารณสุขมาแนะนำหรือรับรองหรือเป็น
ผู้แสดงแบบ 
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2.3.4 คำโฆษณาท่ีสามารถใช้ได้ในผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส 
จากการศึกษาข้อกำหนดในการใช้คำโฆษณาจะเลือกใช้คำดังต่อไปนี้  

1) คำว่า “ธรรมชาติ” สามารถใช้ได้สําหรับผลิตภัณฑ์อาหารที่มีอยู่ตามธรรมชาติ 
พืช ผัก เนื้อสัตว์ ที่ไม่เติมวัตถุเจือปนอาหาร, ส,ี กลิ่น, วิตามินและเกลือแร่ 

2) ผงปรุงรสที่มีส่วนผสมของสารต้านอนุมูลอิสระ  
 

2.3.5 ข้อห้ามท่ีไม่สามารถใช้ได้ในการโฆษณา 
คำว่า “อร่อย” อาหารประเภทเครื่องปรุงรส ไม่อนุญาตให้ใช้คําว่า “อร่อย” เพราะอาหาร

ประเภทนี้เป็นเพียงเครื่องปรุงแต่งรสอาหาร  ไม่ได้นําอาหารนี้ไปบริโภคโดยตรง  
 
2.3.6 ความหมายของผงปรุงรส 
ผงปรุงรส หรือ ผงปรุงรสอาหาร หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ได้จากการนำเนื้อสัตว์ เช่น ไก่ หมู มา

ให้ความร้อนจนแห้ง บดเป็นผง ปรุงรสด้วยเครื่องปรุงรสและเครื่องเทศ เช่น น้ำตาล เกลือ กระเทียม 
พริกไทย หรือการใส่ โมโนโซเดียม-แอล-กลูตาแมท (ผงชูรส) ซึ่งในปัจจุบันบางผลิตภัณฑ์ได้ปรับสูตร
ให้ไม่มีผงชูรสเพื่อเป็นทางเลือกให้ผู้บริโภค ทั้งนี้ ได้มีการนำผงปรุงรสในท้องตลาด มาพิจารณา
ส่วนประกอบจากฉลากของผลิตภัณฑ์ พบว่าผงปรุงรสบางยี่ห้อใช้สารชูรสอื่นแทนโมโนโซเดียม  
กลูตาเมท ซึ่งผู้บริโภคที่ต้องการเลี่ยงผงชูรส รวมถึงการใส่ปริมาณของเกลือเยอะจนไป ทำให้มี
ปริมาณโซเดียมสูง ส่งผลให้เกิดโรคต่างๆ ตามมา ส่งผลให้ในปัจจุบนัเกิดผงปรุงรสทางเลอืกเป็นผงปรงุ
รสเพื่อสุขภาพโดยให้ความสำคัญกับส่วนผสมที่ทำจากธรรมชาติและมีปริมาณโซเดียมหรือแร่ธาตุหรือ
มีปริมาณเหมาะสมกับผู้รับประทาน (กองหอสมุดและศูนย์สารสนเทศ, 2561)  

 

2.4 แนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค  

2.4.1 นิยามพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)  
การศึกษาผู้บริโภคและกระบวนการที่พวกเขาใช้ในการเลือกใช้ (บริโภค) และบริการ รวมถึง

การตอบสนองทางอารมณ์ จิตใจ ช่วยให้นักการตลาดเข้าใจว่าสิ่งใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคและการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นยังช่วยให้นักการตลาดตัดสินใจว่าจะนำเสนอผลิตภัณฑ์
ของตนอย่างไรในลักษณะที่สร้างผลกระทบสูงสุดต่อผู้บริโภค อีกทั้งการทำความเข้าใจพฤติกรรมการ
ซื้อของผู้บริโภคเป็นความลับสำคัญในการเข้าถึงและมีส่วนร่วมกับลูกค้า  
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2.4.2 กระบวนการตัดสินใจประเมินการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 

 

ภาพที่ 2.7  ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา: Engel Blackwell Kollat (1968) 

 
กระบวนการตัดสินใจการซื้อของผู้บริโภค จะประกอบไปด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหา

ข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินหลังการซื้อ  (Engel Blackwell 
Kollat, 1968) เมื่อกระบวนการเริ่มต้นข้ึน ผู้มีโอกาสเป็นผู้ซื้อสามารถถอนตัวในข้ันตอนใดก็ได้ของ
การซื้อจริง แนวโน้มที่บุคคลจะผ่านทั้งหกขั้นตอนน้ันมีแนวโน้มเฉพาะในสถานการณ์การซื้อบางอย่าง
เท่านั้น เช่น การซื้อผลิตภัณฑ์เป็นครั้งแรก หรือเมื่อซื้อสินค้าที่มีราคาสูง ใช้งานได้ยาวนาน และซื้อไม่
บ่อย สิ่งนี้เรียกว่าการตัดสินใจที่ซับซ้อน สำหรับผลิตภัณฑ์จำนวนมาก พฤติกรรมการซื้อเป็นกิจวัตรที่
ตอบสนองความต้องการที่เกิดข้ึนเป็นประจำโดยการซื้อซ้ำในแบรนด์เดียวกัน กล่าวคือ การเสริม
ประสบการณ์การเรียนรู้ในอดีตนำไปสู่การซื้อโดยตรง ดังนั้นจึงข้ามขั้นตอนที่สองและสามไปได้ สิ่งนี้
เรียกว่าการตัดสินใจอย่างง่ายแต่อย่างไรก็ตามหากมีสิ่งใดเปลี่ยนแปลงอย่างเห็นได้ชัด (ราคา 
ผลิตภัณฑ์ ความพร้อมจำหน่ายสินค้า บริการ) ผู้ซื้ออาจเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจทั้งหมดอีกครั้งและ
พิจารณาแบรนด์ทางเลือกอื่นๆ ซึ่งไม่ว่าเป็นการตัดสินใจทั้งแบบธรรมดา Simple Decision Making 
หรือแบบซับซ้อน Complex Decision Making  เริ่มต้นด้วยการยอมรับความต้องการผู้บริโภค ที่
อาจจะตัดสินใจตรงเพื่อเลือกและซื้อ ในขณะที่กระบวนการที่ซับซ้อนจะเกี่ยวข้องกับกิจกรรมการ
ค้นหาและประเมินผลอย่างละเอียดถ่ีถ้วนก่อนที่จะทำการคัดเลือก 
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1) Problem Recognition 
ความต้องการและปัญหาผู้บริโภค จะแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ ดังนี ้
 (1) Routine Problem Solving การแก้ปัญหาที่เกิดข้ึนเป็นประจำโดยมีการ

ค้นหาข้อมูลเพียงเล็กน้อยหรือไม่มีเลยและดำเนินการทันทีเมื่อผู้ซื้อซื้อสินค้าแบรนด์ที่เคยซื้อมาก่อน. 
 (2) Limited Problem Solving การแก้ปัญหาที่จำกัดหรือความต้องการ การ

หาและเวลาในการเลือกและตัดสินใจเมื่อผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ที่รู้จักกันดีในหมวดหมู่นั้น ๆ หรือเมื่อ 
ผู้ซื้อจำเป็นต้องได้รับข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ที่ไม่คุ้นเคยในหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ที่คุ้นเคย ผู้บริโภคมีส่วน
ร่วมในการแก้ปัญหาที่ยาวนานข้ึนเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่คุ้นเคยหรือซื้อไม่บ่อย 

2) Extensive Problem Solving  
เมื่อผู้ซื้อซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ไม่รู้จักมาก่อนจึงต้องใช้เวลามากข้ึนในการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
3) Information Search  
หลังจากที่ผู้บริโภคมีความต้องการและต้องการหาหนทางที่ต้องการแก้ไข จะทำการ

ค้นหาข้อมูลเพื่อตระหนักถึงเหตุผลเพื่อไม่ให้ตัวเองมีความเสี่ยงหรือผิดพลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือบริการนั้น ๆ เช่น การค้นหาข้อมูล Google การอ่านคำวิจารณ์สินค้า 

4) Evaluation Of Alternative  
เมื่อผู้บริโภคค้นหาและประมวลผลข้อมลูเกี่ยวกับปัญหาที่พยายามจะแก้ไข หลังจาก

นั้นจึงระบุผลิตภัณฑ์ บริการ และร้านค้าทางเลือกที่เป็นทางเลือกที่เหมาะสม ข้ันตอนต่อไปคือการ
ประเมินทางเลือกเหล่าน้ีและตัดสินใจเลือกโดยสมมติว่าตัวเลือกเป็นไปได้ที่ตรงกับความต้องการด้าน
การเงินและจิตวิทยาของผู้บริโภค เกณฑ์การประเมินแตกต่างกันไปในแต่ละผู้บริโภคและจากการซื้อ
ไปจนถึงการซื้อ เช่นเดียวกับความต้องการและแหล่งข้อมูลที่แตกต่างกันไป ผู้บริโภครายหนึ่งอาจถือ
ว่าราคาสำคัญที่สุด ในขณะที่อีกรายให้ความสำคัญกับคุณภาพหรือความสะดวกมากกว่า 

5) Selection  
ตัดสินใจเลือกสินค้าและบริการโดยอิงจากปัจจัยที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อผู้บริโภค 
6) Purchase decision 
ข้ันตอนนี้ผู้บริโภคได้ตัดสินใจตามความรู้ที่รวบรวมมาว่าจะซื้ออะไรและซื้อที่ใดที่

พวกเขาต้องการ ผู้บริโภคได้ประเมินข้อเท็จจริงทั้งหมดและได้ข้อสรุปเชิงตรรกะ ตัดสินใจโดย
พิจารณาจากความสัมพันธ์/ประสบการณ์ทางอารมณ์หรือยอมจำนนต่อแคมเปญโฆษณา/การตลาด
หรือมีแนวโน้มว่าสิ่งเหล่าน้ีจะเกิดข้ึนร่วมกัน 
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7) Post Purchase Behavior 
ความรู้สึกและการประเมินของผู้บริโภคหลังการขายหรือหลังการใช้บริการก็มี

ความสำคัญต่อนักการตลาดเช่นกัน เพราะสิ่งเหล่าน้ีสามารถส่งผลต่อการขายซ้ำและสิ่งที่ลูกค้าบอก
ผู้อื่นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์  

 
2.4.3 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 

 
 

ภาพที่ 2.8  ปจัจัยส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา: Kotler (1997) 

 
จากปัจจัยหลายอย่างที่อาจส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคแต่ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

ผู้บริโภคบ่อยที่สุดประกอบด้วยปัจจัยดังต่อไปนี้ (Kotler, 1997) 
2.3.3.1 Marketing Stimuli สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถควบคุมและจัดให้มีข้ึน เป็นสิ่งกระตุ้น ที่

เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ 
ราคา สถานที่ซื้อสินค้า และโปรโมช่ัน ซึ่งแคมเปญการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมาก 
หากทำอย่างถูกต้องและสม่ำเสมอ ด้วยข้อความทางการตลาดที่ถูกต้อง พวกเขาสามารถชักชวนให้
ผู้บริโภคเปลี่ยนแบรนด์หรือเลือกใช้ทางเลือกที่มีราคาแพงกว่าได้ จากการทำแคมเปญการตลาด เช่น 
โฆษณาบน Facebook และสำหรับอีคอมเมิร์ซสามารถใช้เป็นเครื่องเตือนความจำสำหรับสินค้าและ
บริการที่จำเป็นต้องซื้อเป็นประจำ แต่ไม่จำเป็นว่าลูกค้าจะต้องนึกถึงเป็นอันดับแรก รวมถึงข้อความ
ทางการตลาดที่ดีสามารถมีอิทธิพลต่อการซื้อแรงกระตุ้นได้เป็นอย่างดี แต่สิ่งที่สำคัญคือแน่นอนว่า
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โฆษณาสามารถมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมได้ แต่สุดท้ายแล้ว ทางเลือกของผู้บริโภคก็มีอิทธิพลอย่างมาก
จากความชอบและความจำเป็นหรือเพื่อตอบสนองความต้องการนั้นๆ 

2.3.3.2 Other Stimuli สิ่งกระตุ้นอื่นๆ  
เช่นภาวะเศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมายและ วัฒนธรรม สำหรับสินค้าราคาสู ง 

ภาวะเศรษฐกิจมีส่วนสำคัญเป็นอย่างมาก เป็นที่ทราบกันดีว่าสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจในเชิงบวก
ทำให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจมากข้ึนและเต็มใจที่จะซื้อสินค้าโดยไม่คำนึงถึงหนี้สินทางการเงินดังนั้น
ข้ันตอนการตัดสินใจของผู้บริโภคใช้เวลานานข้ึนสำหรับการซื้อที่มีราคาแพง และอาจได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยส่วนบุคคลมากขึ้นในเวลาเดียวกันอีกด้วย 

2.3.3.3 Buyer Characteristic พฤติกรรมส่วนบุคคล 
พฤติกรรมผู้บริโภคยังสามารถได้รับอิทธิพลจากปัจจัยส่วนบุคคล เช่น ความชอบ ไม่

ชอบ ลำดับความสำคัญ ศีลธรรม และค่านิยม สังคมและวัฒนธรรม อิทธิพลของกลุ่มหรือแรงกดดัน
จากเพื่อนฝูงยังส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคอีกด้วย สิ่งที่สมาชิกในครอบครัว เพื่อนร่วมช้ัน ญาติสนิท 
เพื่อนบ้าน และคนรู้จักคิดหรือทำสามารถมีบทบาทสำคัญในการตัดสิน ใจของเรา เพราะจิตวิทยา
สังคมมีผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค และระดับการศึกษาและปัจจัยทางสังคมอาจมีผลกระทบ
เช่นกัน 

2.3.3.4 Buying Decision Process 
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคจะประกอบไปด้วยการเลือก

ผลิตภัณฑ์ (Product Choice) การเลือกแบรนด์ (Brand Choice) รวมไปถึงสถานที่ในการซื้อด้วย 
ช่วงเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) จำนวนที่ซื้อ (Purchase Amount) 

 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 3 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 
สารนิพนธ์เล่มนี้ จัดทำข้ึนเพื่อจุดประสงค์คือต้องการทราบความเป็นไปได้ของผลิตภัณฑ์และ

การกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดทีเ่หมาะสมกับผลติภัณฑ์และเพื่อต้องการทราบความเป็นไปได้ในการ
นำเทคโนโลยีออกสู่เชิงพาณิชย์ จึงมีการศึกษาวิจัยทั้งเชิงคุณภาพ (Qualitative) และการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative) เมื่อได้ข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภคในช่วงต้นแล้ว ผู้วิจัยจะนำผลลัพธ์ที่ได้จาก
การศึกษาเชิงคุณภาพมาสร้างกลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์และนำไปสอบถามผู้บริโภคผ่านการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative) ด้วยแบบสอบถามในข้ันสุดท้ายเพื่อเป็นการประเมินความเป็นไปได้ของ
แผนการตลาด โดยมีรายละเอียดในการศึกษาดังต่อไปนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยและวิธีการเก็บข้อมูล 
3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล  
   

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative) 
ใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) ผ่านวิธีการ

สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยเป็นการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
ใช้วิจารณญาณและหลักเกณฑ์ของผู้วิจัย โดยเลือกผู้ให้สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง 4 กลุ่ม รวม 12 คน 
ดังนี ้

1. กลุ่มคนรักสุขภาพกินอาหารปรุงน้อย 
2. กลุ่มคนที่เป็นโรค Non-Communicable Diseases (NCDs) เป็นกลุ่มโรคไม่

ติดต่อเรื้อรัง เช่น โรคเบาหวาน ความดัน โรคไต โรคอ้วน 
3. กลุ่มคนที่ต้องดูแลผู้ป่วยโรค NCDs 
4.   กลุ่มคนทั่วไปทานอาหารปรุงปกติ 
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ตารางที่ 3.1  รายละเอียดผู้ให้สมัภาษณ์เชิงลึกในการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative) 

รวมจำนวน 12 คน รายละเอียดของผู้ให้สัมภาษณ์แสดงตามตารางที่ 1 
 

กลุ่ม ผู้ให้สัมภาษณ์ ผู้ให้สัมภาษณ์ 
คนรักสุขภาพกินอาหารปรุงน้อย 
 

คุณเอก 
อายุ 40  
เพศ ชาย 
รายได้ 60,000 บาท 
อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 

คุณม้ินต์ 
อายุ 28 
เพศ หญิง 
รายได้ 35,000 
อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน   

คุณนุ้ย 
อายุ 33  
เพศ หญิง 
รายได้ 45,000 
อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 

 

กลุ่มคนที่เป็นโรค NCDs คุณอ๊ีด 
อายุ 60 
เพศ หญิง 
รายได้ 30,000 
อาชีพ ธุรกิจส่วนตัว 
โรค ไขมันพอกตับ โรคอ้วน 

คุณ ยุ้ย 
อายุ 49 
เพศ หญิง 
รายได้ 20,000 
อ าชี พ  พ นั ก งาน บ ริ ษั ท เอ ก ช น 
โรค  ตนเองเป็นเบาหวาน พ่อเป็น
มะเร็งช่องท้อง 

กลุ่มคนที่ต้องดูแลผู้ป่วยโรค NCDs คุณเตย 
อายุ 29 
รายได้ 55,000 
อาชีพ พนักงานบริษัท 
ดูแลผู้ป่วยโรค เบาหวาน ความดัน 
และมีความเสี่ยงโรคไต 

คุณแจน 
อายุ 24 
รายได้  20,000 
อาชีพ อาชีพอิสระ 
ดูแลผู้ป่วยโรค เบาหวาน ความดัน 
 

คุณเอ้ิน 
อายุ 29   
รายได้  50,000 
อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 
ดูแลผู้ป่วยโรค ไต 

คุณวิว 
อายุ 24 
รายได้  80,000 
อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 
ดูแลผู้ป่วยโรค เบาหวาน ความดัน 
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กลุ่ม ผู้ให้สัมภาษณ์ ผู้ให้สัมภาษณ์ 
กลุ่มคนทานอาหารปรุงปกติ คุณฝ้าย 

อายุ 30 
เพศ หญิง 
รายได้ 35,000 
อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 

คุณมีนา 
อายุ 30 
เพศ หญิง 
รายได้ 20,000 
อาชีพ พยาบาล 

 คุณเจ้ียบ 
อายุ 33 
เพศ หญิง 
รายได้ 45,000 
อาชีพ พยาบาล 

 

 
3.1.2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) 
ใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่คำนึงถึงความน่าจะเปน็ (Non-probability Sampling) โดยใช้

การสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เลือกเป็นกลุ่มประชากรที่มีอายุตั้งแต่ 
25 ปีข้ึนไป เนื่องจากสมมุติฐานว่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมายที่เริ่มหันมาดูแลสุขภาพตนเองและครอบครัว 
โดยใช้สูตรจากของ Taro Yamane ที่ขนาดของประชากรอยู่ที่มากกว่า 100,000 คน ความคาด
เคลื่อนที่รับได้อยู่ที่ 0.1 เท่ากับขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 100 คน  
 

 

ภาพที่ 3.1  สูตรคำนวณของกลุ่มตัวอย่างเพื่อประมาณค่าสดัส่วนของประชากร 
ที่มา: TSIS อ้างอิงจาก Taro Yamane 
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𝑛 คือขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการศึกษา 

𝑁 คือ ขนาดของประชากร 

𝑒 คือค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้อยู่ที่ 0.1 (ค่าความเช่ือมั่น 90%)  
   

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยและวิธีการเก็บข้อมูล 

3.2.1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative) 
ในช่วงเริ่มต้นจะทำการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพในรูปแบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structured 

Interviews) เป็นการสัมภาษณ์ที่มีการใช้แบบฟอร์มที่มีการเตรียมการ มีแผนการสัมภาษณ์ และการ
บริหารการสัมภาษณ์จัดเตรียมไว้เป็นทางการลว่งหน้า โดยผู้วิจัยได้มีการกำหนดคำถามแบบปลายเปิด
เพื่อเข้าใจกลุ่มผู้บริโภคในด้านของทัศนคติและมุมมองที่มีต่อผลิตภัณฑ์โดยผสมผสานระหว่างการ
แทรกคำถามอื่นๆ หากเจอประเด็นที่น่าสนใจ มีความยืดหยุ่นของข้อประเด็นคำถามเพื่อการเก็บข้อมลู 
ในขณะที่ยังคงไว้ซึ่งเนื้อหาสาระที่ครอบคลุมประเด็นศึกษาอย่างครบถ้วน เพื่อเปิดโอกาสให้ผู้ถูก
สัมภาษณ์ตอบคำถามอย่างไม่มีข้อจำกัด และให้ทดสอบตัวอย่างผลิตภัณฑ์ การสัมภาษณ์ใช้เวลา
ทั้งหมด 45-60 นาที / 1 คน โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 

เวลา ประเภทคำถาม เนื้อหาคำถาม 
0.00-0.10 Introduction 1.แนะนำตัว 

2.อธิบายเป้ าหมายของการ
สัมภาษณ์ 
3.แจ้ ง ช่ ว ง เวล าที่ ใ ช้ ใน ก า ร
สัมภาษณ์ 
4.อธิบายชุดคำถามแต่ละช่วง 
5.ขออนุญาติในการบันทึกเสียง
ข้อมูล 

0.11-0.50 Main part 1. ข้อมลูทั่วไปของผู้ให้
สัมภาษณ์ 
2. การรับรู้ความต้องการ 
3.การหาข้อมูลก่อนการ
ตัดสินใจซือ้ 
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เวลา ประเภทคำถาม เนื้อหาคำถาม 
4.การประเมินทางเลือก 
5.การตัดสินใจซื้อ 
6.พฤติกรรมหลังการซื้อ 
7.การยอมรับในผลิตภัณฑ์ผง
ปรุงรสใหม่ 

0.50-60.00 Conclusion กล่าวขอบคุณ 
 

แนวคำถามสัมภาษณ์ 
แนวคำถามที่ใช้สัมภาษณ์กลุ่มคนรักสุขภาพกินอาหารปรุงน้อย , กลุ่มคนที่เป็นโรค Non-

Communicable Diseases (NCDs) เป็นกลุ่มโรคไม่ติดต่อเรื้อรัง เช่น โรคเบาหวาน ความดัน โรคไต 
โรคอ้วน, กลุ่มคนที่ต้องดูแลผู้ป่วยโรค NCDs และกลุ่มคนทั่วไป โดยจะแบ่งเป็นช่วงคำถามโดยปรับใช้
จากทฤษฎี Buyer/Customer decision model (Engel, 1968) ประกอบด้วย 6 ชุดคำถาม ดังนี้ 

ชุดคำถามท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ให้สัมภาษณ์ (General Information) 
1. ช่ือ 
2. อายุ 
3. ลักษณะครอบครัว 
4. อาชีพ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ชุดคำถามท่ี 2 การรับรู้ความต้องการ (Recognition of Need) 
1. ท่านได้มีการวิธีการดูแลสุขภาพในรูปแบบใดบ้าง 
2. ท่านเป็นคนทำอาหารเองหรือไม่ 
3. ทำอาหารกินคนเดียวหรือทำให้ครอบครัวทาน 
4. ท่านใช้เครื่องปรงุรสชนิดไหนบ่อยที่สุด เพราะอะไร 
5. ท่านเคยซื้อผลิตภัณฑผ์งปรุงรสมาก่อนหรอืไม่ 
6. สาเหตุในการใช้ผงปรุงรส 
7. ความถ่ีในการใช้ผงปรุงรส 
ชุดคำถามท่ี 3 การหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ (Information Search) 
1. ท่านหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อจากช่องทางใด 
2. ท่านรู้จักผงปรุงรสแบรนด์ที่ใช้ปัจจุบันได้อย่างไร 
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3. ท่านมีหลักเกณฑ์การตัดสินใจเลือกซื้อผงปรุงรสอย่างไร 
4. ใครมีส่วนสำคัญในการเลือกซื้อผงปรุงรส 
5. ปกติแล้วท่านซื้อผงปรุงรสมาจากที่ใด 
ชุดคำถามท่ี 4 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  
1. ท่านเคยใช้แบรนด์ผงปรุงรสอะไรมาบ้าง 
2. ปัจจุบันท่านใช้ผงปรุงรสแบรนด์อะไร 
3. ปัจจัยที่ท่านคำนึงสูงสุดในการตัดสินใจซื้อ 
4. ท่านเคยเปลี่ยนแบรนด์ที่ใช้ผงปรุงรสหรือไม่ เพราะอะไร 
ชุดคำถามท่ี 5 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
1. ปัจจัยที่ส่งผลในการตัดสินใจเลือกซื้อผงปรุงรส 
ชุดคำถามท่ี 6  พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
1. ท่านใช้ผงปรุงรสในการทำเมนูอะไรมากที่สุด 
2. ท่านได้มีการซื้อซ้ำแบรนด์เดิมหรือไม่ เพราะอะไร  
3. ท่านพบปัญหาในการใช้ผงปรุงรสหรือไม่ 
4. ท่านได้ลองแก้ไขปัญหาเองอย่างไรบ้าง 
5. หลังจากได้ใช้แล้วความรู้สึกเป็นอย่างไร 
6. รูปแบบผลิตภัณฑ์ที่ท่านคิดว่าเหมาะสมและสะดวกต่อการใช้งาน เช่น ผง ก้อน 
7. คุณจะแนะนำผงปรุงรสที่คุณใช้อยู่ให้กับผู้อื่นหรือไม่ เพราะอะไร 
8. คำแนะนำเพิ่มเติม 
ชุดคำถามท่ี 7 การยอมรับในผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสใหม่ (Adoption New Product) 
ในข้อนี้ผู้วิจัยจะเล่ารายละเอียดแนวคิดและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
หากในท้องตลาดมีผงปรุงรสที่ทำจาก Plant-Based ที่มีส่วนผสมของสารสกัดฟลาโวนอยด์

และฟีนอลิกจากใบข้าวที่มีสมบตัิต้านอนุมูลอิสระและมีปริมาณโซเดียมต่ำ ซึ่งมีส่วนช่วยในการป้องกัน
โรคทั้งยังมีส่วนผสมอื่นๆ เช่น กระเทียม หอมแดง พริกไทยดำ เกลือ น้ำตาล ผงปรุงรสนี้สามารถใช้
ปรุงอาหารได้ไม่ว่าจะเป็น ต้ม ผัด หมัก 

1. หลังจากได้ฟังรายละเอียดแล้วท่านมีความคิดเห็นอย่างไรบ้าง 
2. ท่านสนใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าวหรือไม่ เพราะอะไร 
3. ท่านคิดว่าราคาที่เหมาะสมหากขายในปริมาณ 50 กรัม คือเท่าไหร่ 
4. คำแนะนำเพิ่มเติม 
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3.2.2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) 
โดยการสำรวจผ่านแบบสอบถามออนไลน์ (Online Survey) ด้วย Google Forms เพื่อทำ

การประเมินความพึงพอใจที่มีต่อแนวความคิดกลยุทธ์การตลาดและความเป็นไปได้ในการนำ
ผลิตภัณฑ์และเทคโนโลยีออกสู่ตลาด ซึ่งประกอบไปด้วยคำถาม 6 ส่วน ได้แก่ 

ส่วนที่ 1 สอบถามข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล 
ส่วนที่ 2 สอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้และการซื้อผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส 
ส่วนที่ 3 สอบถามการยอมรับในผลิตภัณฑ์ 
ส่วนที่ 4 สอบถามรูปแบบบรรจุภัณฑ์ 
ส่วนที่ 5 สอบถามความพึงพอใจในกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 7P 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะ 
ส่วนท่ี 1 สอบถามข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล  
เพื่อให้สามารถสรุปลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างได้ โดยผู้ตอบสามารถเลือกตอบที่

ตรงกับตนเองมากที่สุดประกอบไปด้วย 7 คำถาม ดังต่อไปนี้ 
1.  เพศ 
ใช้การวัดข้อมูลประเภท มาตรานามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยจัดเป็นกลุ่มเพศดังนี ้
ตัวเลือกที่ 1 หญิง 
ตัวเลือกที่ 2  ชาย  
2.  อาย ุ
ใช้การวัดข้อมูลประเภท มาตราเรียงลำดับ (Ordinal Scale) สามารถจัดลำดับช่วงก่อนหลัง

ของตัวแปรได้ โดยจัดเป็นช่วงอายุดังนี้  
ตัวเลือกที่ 1 อายุต่ำกว่า 20 ป ี
ตัวเลือกที่ 2 อายุ 21-24 
ตัวเลือกที่ 3 อายุ 25-30 ป ี
ตัวเลือกที่ 4 อายุ 31-35 ป,ี 
ตัวเลือกที่ 5 อายุ 36-40 ป ี
ตัวเลือกที ่6 อายุ 41-45 ป ี
ตัวเลือกที่ 7 อายุ 46-50 ป ี
ตัวเลือกที่ 8 อายุมากกว่า 50 ป ี
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3.  สถานภาพสมรส 
ใช้การวัดข้อมูลประเภท มาตรานามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยจัดเป็นกลุ่มดงันี ้
ตัวเลือกที่ 1 โสด 
ตัวเลือกที่ 2 สมรส 
ตัวเลือกที่ 3 หย่าร้าง/แยกกันอยู ่
4.  ระดับการศึกษา  
ใช้การวัดข้อมูลประเภท มาตรานามบัญญัติ (Nominal Scale) เนื่องจากจัดเป็นกลุ่มดังนี ้
ตัวเลือกที่ 1  ต่ำกว่า ม.ปลาย 
ตัวเลือกที่ 2  มัธยมปลาย หรือเทียบเท่า 
ตัวเลือกที่ 3  ปรญิญาตรี หรือเทียบเท่า 
ตัวเลือกที่ 4  ปรญิญาโท 
ตัวเลือกที่ 5  ปรญิญาเอก 
5. อาชีพ  
ใช้การวัดข้อมูลประเภท มาตรานามบัญญัติ (Nominal Scale) เนื่องจากจัดเป็นกลุ่มดังนี ้
ตัวเลือกที่ 1 นักเรียน/นักศึกษา 
ตัวเลือกที่ 2 ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 
ตัวเลือกที่ 3 รบัจ้าง, พนกังานบริษัท 
ตัวเลือกที่ 4 พนักงานรัฐวิสาหกจิ 
ตัวเลือกที่ 5 ข้าราชการ 
ตัวเลือกที่ 6 ว่างงาน/พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอายุ,  
ตัวเลือกที่ 7 อื่นๆ 
6. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนโดยประมาณ  
ใช้การวัดข้อมูลประเภทมาตราเรียงลำดับ (Ordinal Scale) สามารถจัดลำดับช่วงก่อนหลัง

ของตัวแปรได้ ดงันี ้ 
ตัวเลือกที่ 1 ต่ำกว่า 15,000 บาท 
ตัวเลือกที่ 2 ระหว่าง 15,000-30,000 บาท 
ตัวเลือกที่ 3 ระหว่าง 35,000-55,000 บาท 
ตัวเลือกที่ 4 ระหว่าง 55,000-75,000 บาท 
ตัวเลือกที่ 5 ระหว่าง 75,000-95,000 บาท 
ตัวเลือกที่ 6 สงูกว่า 95,000 บาท 
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7.  ท่ีอยู่ในการพักอาศัย 
ใช้การวัดข้อมูลประเภท มาตรานามบัญญัติ (Nominal Scale) เนื่องจากจัดเป็นกลุ่มดังนี ้
ตัวเลือกที่ 1 กรงุเทพฯและปรมิณฑล 
ตัวเลือกที่ 2 ต่างจงัหวัด  
ส่วนท่ี 2 คำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้และการซื้อผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส 
แบ่งเป็นช่วงคำถามโดยปรับใช้จากทฤษฎี Buyer/Customer Decision Model (Engel, 

1968) โดยจะมีตัวเลือกให้ผู้ทำแบบสอบถามเลือกตอบที่ตรงกับข้อมูลจริงมากที่สุด 
การรับรู้ความต้องการ (Recognition of Need) 
ท่านได้มีการวิธีการดูแลสุขภาพในรูปแบบใดบ้าง 
ตัวเลือกที่ 1 ออกกำลังกาย 
ตัวเลือกที่ 2 รับประทานอาหารที่มีประโยชน์ 
ตัวเลือกที่ 3 ให้ความสำคัญกับการปรุงอาหารและรสชาติ 
ลกัษณะของครอบครัว 
ตัวเลือกที่ 1 อยู่คนเดียว 
ตัวเลือกที่ 2 อยู่กับครอบครัวเดี่ยว (1-3 คน) 
ตัวเลือกที่ 3 อยู่กับครอบครัวใหญ่ (มากกว่า 3 คน) 
พฤติกรรมการรับประทานอาหารของท่านมักจะเป็นแบบใด 
ตัวเลือกที่ 1 ทำอาหารทานเองที่บ้าน (รวมถึงกรณีคนในบ้านทำให้ทาน) 
ตัวเลือกที่ 2 ทานอาหารนอกบ้าน/ สั่งอาหารมากิน 
ท่านใช้เครื่องปรุงรสชนิดไหนบ่อยท่ีสุด  
ตัวเลือกที่ 1 ซอสปรุงรส 
ตัวเลือกที่ 2 ผงปรุงรส 
ตัวเลือกที่ 3 ไม่ได้ใช้ 
ตัวเลือกที่ 4 อื่นๆ 
ท่านเคยซื้อผลิตภัณฑผ์งปรุงรสมาก่อนหรือไม ่
ตัวเลือกที่ 1 เคย 
ตัวเลือกที่ 2 ไม่เคย 
ประเภทของผงปรุงรสท่ีท่านใช ้
ตัวเลือกที่ 1 ผงปรุงรสเพื่อสุขภาพ 
ตัวเลือกที่ 2 ผงปรุงรสทั่วไป 
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สาเหตุในการใช้ผงปรุงรสเพ่ือสุขภาพ  
ตัวเลือกที่ 1 ต้องการเพิ่มรสชาติอาหาร 
ตัวเลือกที่ 2 ต้องการดูแลสุขภาพตนเองและครอบครัว 
ตัวเลือกที่ 3 อื่นๆ  
ความถี่ในการใช้ผงปรุงรส 
ตัวเลือกที่ 1 ทุกวัน 
ตัวเลือกที่ 2 ทุก 2-3 วัน 
ตัวเลือกที่ 3 สปัดาหล์ะ 1 ครัง้  
ตัวเลือกที่ 4 เดือนละ 2 ครัง้  
ตัวเลือกที่ 5 2-3 เดือนครัง้ 
ตัวเลือกที่ 6 6 เดือนครั้ง 
ตัวเลือกที่ 7 ปลีะครัง้ 
การหาข้อมลูก่อนการตัดสินใจซื้อ (Information Search) 
ท่านหาข้อมลูก่อนการตัดสินใจซื้อจากช่องทางใด 
ตัวเลือกที่ 1 Google 
ตัวเลือกที่ 2 Facebook 
ตัวเลือกที่ 3 Instagram 
ตัวเลือกที่ 4 ถามคนใกล้ตัว 
ตัวเลือกที่ 5 อื่นๆ 
ท่านรู้จักผงปรุงรสแบรนด์ท่ีใช้ปัจจุบันได้อยา่งไร 
ตัวเลือกที่ 1 คนแนะนำ 
ตัวเลือกที่ 2 โฆษณา ผ่านทาง Facebook Page 
ตัวเลือกที่ 3 โฆษณา ผ่านทางทีวี 
ตัวเลือกที่ 4 Shopee/ Lazada หรือ ร้านค้าออนไลน์อื่นๆ 
ตัวเลือกที่ 5 พบวางขายในร้านค้าหรือซุปเปอร์มาเก็ต 
ตัวเลือกที่ 6 อื่นๆ 
ใครมีส่วนสำคัญในการเลือกซื้อผงปรุงรสอาหาร 
ตัวเลือกที่ 1 ตนเอง 
ตัวเลือกที่ 2 คนในครอบครัว 
ตัวเลือกที่ 3 เพื่อน 
ตัวเลือกที่ 4 อื่นๆ 
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การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  
ท่านเคยใชผ้งปรุงรสแบรนด์ใดบา้ง ระบุไดม้ากกว่า 1 ข้อ  
ตัวเลือกที่ 1 Nize Seasoning 
ตัวเลือกที่ 2 Care Choice 
ตัวเลือกที่ 3 รสด ี
ตัวเลือกที่ 4 ฟ้าไทย 
ตัวเลือกที่ 5 คนอร ์
ตัวเลือกที ่6 อื่นๆ  
ปัจจุบันท่านใช้ผงปรุงรสแบรนด์อะไร 
ตัวเลือกที่ 1 Nize Seasoning 
ตัวเลือกที่ 2 Care Choice 
ตัวเลือกที่ 3 รสด ี
ตัวเลือกที่ 4 ฟ้าไทย 
ตัวเลือกที่ 5 คนอร ์
ตัวเลือกที ่6 อื่นๆ 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
ปกติแล้วท่านซื้อผงปรุงรสมาจากท่ีใด 
ตัวเลือกที่ 1 Shopee / Lazada หรอื ร้านค้าออนไลน์อื่นๆ 
ตัวเลือกที่ 2 ห้างสรรพสินค้าทั่วไป 
ตัวเลือกที่ 3 ร้านค้า 
ตัวเลือกที่ 4 Facebook Page 
ตัวเลือกที่ 5 IG 
ปกติแล้วท่านซื้อผงปรุงรสไปเพ่ือจุดประสงค์ใด 
ตัวเลือกที่ 1 นำมาใช้ปรงุอาหารเอง 
ตัวเลือกที่ 2 นำไปใช้ให้ครอบครัวปรุงอาหารให ้
ตัวเลือกที่ 3 นำไปมอบให้ครอบครัว 
ตัวเลือกที่ 4 นำไปมอบให้คนรูจ้ัก 
ตัวเลือกที ่5 อื่นๆ 
ท่านใช้ผงปรุงรสในการทำเมนูประเภทไหนมากท่ีสุด 
ตัวเลือกที่ 1 ผัด 
ตัวเลือกที่ 2 ต้ม 
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ตัวเลือกที่ 3 หมกั 
ตัวเลือกที่ 4 ทอด 
ตัวเลือกที่ 5 ย่าง 
ปกติแล้วเวลาซื้อผงปรุงรสท่านเป็นคนออกเงินเองหรือไม่ 
ตัวเลือกที่ 1 จ่ายเงินเอง 
ตัวเลือกที่ 2 ใหผู้้อื่นจ่ายเงินให้ เช่น ลูก คุณพ่อคุณแม่ หรือ เพื่อน 
พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
ท่านได้มีการซือ้ซ้ำแบรนด์เดมิหรือไม ่
ตัวเลือกที่ 1 ซื้อซ้ำ 
ตัวเลือกที่ 2 ไม่ซื้อซ้ำ 
หากตอบว่าซื้อซำ้ สาเหตุใดท่ีทำให้ท่านมีการซื้อซำ้ ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
ตัวเลือกที่ 1 รสชาติ 
ตัวเลือกที่ 2 ราคา 
ตัวเลือกที่ 3 โปรโมช่ัน 
ตัวเลือกที่ 4 ช่องทางการจัดจำหน่าย 
ตัวเลือกที่ 5 คุณภาพ 
ตัวเลือกที่ 6 ปริมาณ 
ตัวเลือกที่ 7 พนักงาน 
ตัวเลือกที่ 8 บริการหลงัการขาย 
ตัวเลือกที่ 9 อื่นๆ 
ท่านพบปัญหาในการใช้ผงปรุงรสหรือไม่ โปรดระบปุัญหา 
ตัวเลือกที่ 1 พบปัญหา > ระบุปญัหา 
ตัวเลือกที่ 2 ไม่พบปัญหา 
ท่านได้ลองแก้ไขปญัหาเองอย่างไรบ้าง 
> ระบปุัญหา 
รูปแบบผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสท่ีท่านคิดว่าเหมาะสมและสะดวกต่อการใช้งาน  
ตัวเลือกที่ 1 ผง  
ตัวเลือกที่ 2 ก้อน 
ตัวเลือกที่ 3 ได้ทั้งสองแบบ 
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คุณจะแนะนำผงปรุงรสท่ีคุณใช้อยู่ให้กับผู้อ่ืนหรือไม่ เพราะอะไร 
ตัวเลือกที่ 1 แนะนำ > โปรดระบุเหตุผล 
ตัวเลือกที่ 2 ไม่แนะนำ > โปรดระบุเหตุผล 
คุณเขา้ใจคำว่า สารตา้นอนุมูลอิสระว่าอยา่งไร ไม่มผีิดถูก ตอบตามความเขา้ใจ 
ตอบคำตอบสั้นๆ  
ส่วนท่ี 3 สอบถามการยอมรับในผลิตภัณฑ ์
คำชี้แจง หากในตลาดมีผงปรุงรสที่มีคุณสมบัติดังต่อไปนี้ ท่านมีความคิดเห็นอย่างไร  

ผงปรุงรสที่ทำจาก Plant-Based ที่มีส่วนผสมของสารสกัดฟลาโวนอยด์และฟีนอลิกจากใบข้าวที่มี
สมบัติต้านอนุมูลอิสระและมีปริมาณโซเดียมต่ำ ซึ่งมีส่วนช่วยในการป้องกันโรคอีกทั้งยังมีส่วนผสม
อื่นๆ เช่น กระเทียม หอมแดง พริกไทยดำ เกลือ น้ำตาล ผงปรุงรสนี้สามารถใช้ปรุงอาหารได้ไม่ว่าจะ
เป็น ต้ม ผัด หมัก ท่านมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ดังกล่าวหรือไม่ 

ตัวเลือกที่ 1 สนใจมาก 
ตัวเลือกที่ 2 สนใจ 
ตัวเลือกที่ 3 ไม่แน่ใจ 
ตัวเลือกที่ 4 ไม่สนใจ 
ช่วงราคาท่ีผู้ท่ีแบบสอบถามยินดีจา่ย หากขายในปริมาณ 50 กรัม โดยจำแนกเป็นช่วง

ราคาดังต่อไปนี้  
ตัวเลือกที่ 1 ต่ำกว่า 60 บาท 
ตัวเลือกที่ 2 60 - 90 บาท 
ตัวเลือกที่ 3 91 – 119 บาท  
ตัวเลือกที่ 4 120 – 149 บาท 
ตัวเลือกที่ 5 150 – 179 บาท 
ตัวเลือกที่ 6 179 – 200 
ตัวเลือกที่ 7 201 บาท ข้ึนไป 
ตัวเลือกที่ 8 อื่นๆ  
ส่วนท่ี 4 สอบถามรูปแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีเห็นสมควรว่าเหมาะสมตามความคิดเห็นของผู้ทำ

แบบสอบถาม (ไม่รวมลวดลายบรรจุภัณฑ์ท่ีนำมาเป็นตัวอย่าง) เลือกแบบท่ีเหมาะสมท่ีสุดโดย
คำนึงถึงราคาท่ีท่านได้ตอบก่อนหน้านี้ 
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รูปแบบบรรจุภัณฑ ์

แบบท่ี 1 ถุง Zip lock 
(เปิดมาเจอผง) 

 
แบบท่ี 2 ถุง 
(ด้านในเป็นซองแบ่งใช้) 

 
แบบท่ี 3 กล่องกระดาษฝาสไลด์ 
(ด้านในเป็นซองแบ่งใช้)  
แบบท่ี 4 กระปุกพลาสติก 
(เปิดมาเจอผง) 

 
แบบท่ี 5 กระปุกพลาสติก 
(ด้านในเป็นซองแบ่งใช้) 

 
แบบท่ี 6 ถุงฝาเกลียว 

 
แบบท่ี 7 กระปุกมีช้อนตักในตัว 

 
 

ส่วนท่ี 5 สอบถามความพึงพอใจในกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
โดยผู้วิจัยได้ใช้คำถามที่ เกิดจากการวางแผนกลยุทธ์ ด้วย 7P (Marketing Mix) ซึ่งเป็น

แนวคิดสำคัญสำหรับการประกอบการธุรกิจในด้านการวางกลยุทธ์การตลาดสำหรับผลิตภัณฑ์ผงปรุง
รสที่มีส่วนผสมใบข้าวหอมมะลิที่มีสมบัติต้านอนุมูลอิสระจากสารฟลาโวนอยด์ โดยมีคำถามในแต่ละ
ด้าน ดังต่อไปนี้ 

1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) 
2.  ราคา (Price) 
3.  ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
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5.  การจัดการคนหรือพนักงาน (People) 
6.  กระบวนการ (Process) 
7.  ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
คำชี้แจง หากในท้องตลาดมีผงปรุงรสที่ทำจาก Plant-Based ที่มีส่วนผสมของสารสกัดฟลา

โวนอยด์และฟีนอลิกจากใบข้าวหอมมะลิที่มีสมบัติต้านอนุมูลอิสระและมีปริมาณโซเดียมต่ำ ซึ่งมีส่วน
ช่วยในการป้องกันโรค อีกทั้งยังมีส่วนผสมอื่นๆ เช่น กระเทียม หอมแดง พริกไทยดำ เกลือ น้ำตาล 
ผงปรุงรสนี้สามารถใช้ปรุงอาหารได้ไม่ว่าจะเป็น ต้ม ผัด หมัก จากข้อมูลดังกล่าวท่านมีระดับความ
สนใจต่อผงปรุงรสนี้ในด้านใดบ้าง โปรดเลือกระดับความสนใจแต่ละหัวข้อที่ตรงกับความเป็นจริงมาก
ที่สุด 

หมายเหตุ ระดับความเห็น  
5= สนใจมากที่สุด 4=สนใจด้วยมาก 3=สนใจปานกลาง 2=สนใจน้อย 1=สนใจน้อยที่สุด 

 
ข้อ ปัจจัยทางการตลาดท่ีมผีลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ระดับความสนใจ 

5 4 3 2 1 
1 Product (ผลิตภัณฑ์)      

 มีสาร Antioxidant ช่วยป้องกันการเกิดโรค      
 ส่วนผสมจากพืชทั้งหมด      
 มีให้เลือกหลายสูตร      
 ตรวจสอบแหล่งที่มาของวัตถุดิบได้      
 มีความปลอดภัย      
 มีขนาดเล็กให้เลือกซื้อเพื่อทดลองก่อน      
 แสดงส่วนผสมอย่างชัดเจน      
 แสดงวิธีการใช้      
 ทานแล้วได้ประโยชน์เชิงสุขภาพ      
 มีปริมาณโซเดียมต่ำ      
 คนเป็นโรค NCDs เช่น เบาหวาน ความดัน โรคอ้วน 

สามารถรับประทานได้ 
     

 คนทานคีโต วีแกน ทานได้      
 มีกลิ่นหอม      
 รสชาติดี      
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ข้อ ปัจจัยทางการตลาดท่ีมผีลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ระดับความสนใจ 
5 4 3 2 1 

 ละลายได้ดีเป็นตะกอนน้อย      
 ไม่จับตัวเป็นก้อน      
 มีฉลากโภชนาการ      
 ได้รับเครื่องหมายมาตรฐานรับรอง จาก อย.      
 ได้รับเครื่องหมายมาตรฐานรับรอง Organic USDA      
 มีลักษณะของบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามใช้ง่าย      
 ใช้บรรจุภัณฑ์รักษ์โลก      
 มีขนาดให้เลือกหลากหลาย      
 มีผู้เช่ียวชาญในการทำอาหารแนะนำ      
 ตราสินค้ามีช่ือเสียงเป็นที่นิยม      
2 Price (ราคา)       

 ราคาของสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ      
 ราคาของสินค้าเหมาะสมกับปริมาณ      
 ราคาถูกเมื่อเทียบกับยี่ห้ออื่น      
 ราคาแพงเมื่อเทียบกับยี่ห้ออื่น      
3 Place (ช่องทางการจัดจำหน่าย)       

 เข้าถึงร้านค้าได้หลากหลายช่องทาง      
 จัดส่งสินค้าตรงเวลา      
 มีบริการจัดส่งหลายวิธี       
 หาซื้อได้ทั้งตลาดออนไลน์และหน้าร้าน      
 สามารถหาซื้อได้สะดวก      
 มีวางขายที่ห้างสรรพสินค้าช้ันนำ      
4 Promotion (การส่งเสริมการตลาด)       

 มีรายงานผลการวิจัยประกอบการโฆษณา      
 มีความน่าเช่ือถือจากผู้รีวิว      
 มีการสื่อสารว่าทำจากธรรมชาติ      
 มีของแถมเมื่อซื้อสินค้าครบตามกำหนด      
 มีการลดราคาสินค้าหรือซื้อ 1 แถม 1      
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ข้อ ปัจจัยทางการตลาดท่ีมผีลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ระดับความสนใจ 
5 4 3 2 1 

 มีกิจกรรมพิเศษตามเทศกาล      
 มีระบบสมาชิกสะสมยอด      
 มีเว็บไซต์แจ้งรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า      
 มีรีวิวจากลูกค้าเพื่อประกอบการตัดสินใจ      
5 People (บุคลากร)       

 สามารถติดต่อแอดมินได้อย่างรวดเร็ว      
 สามารถแนะนำผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้า      
 มีความสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า      
 สามารถจดจำลูกค้าได้      
6 Process (กระบวนการ)       

 มีบริการขนส่งที่หลากหลาย      
 มีทีมบริการลูกค้าที่ดีและมีประสิทธิภาพ      
 มีบริการที่รวดเร็ว      
 มีบริการหลังการขาย      
7 Physical Evidence (ลักษณะทางกายภาพ)       

 มีรายละเอียดสินค้าและคำแนะนำที่จุดขาย      
 บรรยากาศภายในร้านค้า      
 รูปแบบเว็บไซต์ที่สวยงามข้อมูลครบถ้วนเข้าใจง่าย      
 มีการแชร์ข้อมูลความรู้ทางด้านสุขภาพและโภชนาการที่

เพจ FB และเว็บไซต์ 
     

 บรรจุภัณฑ์สวยงามและแข็งแรงใช้งานง่าย      
 

ส่วนท่ี 4 ข้อเสนอแนะ 
ผู้ทำแบบสอบถามสามารถเสนอแนะโดยมีวัตถุประสงค์สําคัญเพื่อให้ข้อมูลคําแนะนําหรือ

แนวทางแก่ผู้วิจัยเพื่อนํา ไปใช้ให้เกิดประโยชน์ในด้านต่าง ๆ เช่น การพัฒนาการปรับปรุงเปลี่ยนแปลง
หรือเพิ่มประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส  
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3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 

3.3.1 การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ 
ผู้วิจัยจะทำการจดบันทึกและบันทึกเสียงข้อมูลที่ได้มาจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกจาก

กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักและการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วมสภาพแวดล้อมทางกายภาพ จากนั้นจะทำการ
วิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis) ด้วยการจัดเตรียมข้อมูลเพื่อให้สามารถวิเคราะห์ได้ง่ายข้ึน เช่น การ
จำแนกหมวดหมู่ข้อมูลให้เป็นระบบ วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) และตรวจสอบข้อมูลที่
ได้มาจากการเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิจากเอกสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง สำหรับประเด็นของการศึกษา
และการตีความเพื่อให้สอดคล้องตามคำถามและตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

3.3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ 
ผู้วิจัยจะทำการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้มาจากการทำแบบสอบถามออนไลน์ด้วยการใช้โปรแกรม 

SPSS สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) มาวิเคราะห์ข้อมูลซึ่งคือการวิเคราะห์หาร้อยละและ
ค่าเฉลี่ย เพื่อทราบพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้และซื้อผงปรุงรส และเพื่อทราบถึงกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญมากที่สุดเพื่อทำให้ผลิตภัณฑ์สามารถตอบโจทย์เป็นที่ต้องการออก
สู่เชิงพาณิชยไ์ด้อย่างสำเร็จ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงผสมผสาน (Mixed-method Research) โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็น

เชิงปริมาณ จำนวน 100 คน และเชิงคุณภาพ จำนวน 12 คน โดยผู้วิจัยขอนำเสนอผลการวิเคราะห์
ข้อมูล อธิบายข้อมูล เพื่อประเมินความเป็นไปได้เพื่อนำไปสู่การหาแนวคิดในการพัฒนานวัตกรรม 
โดยประกอบไปด้วยรายละเอียดและผลสรุปดังนี้ 
 

4.1 ผลการศึกษาเชิงปริมาณ  

4.1.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
 
ตารางที่ 4.1  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ  

เพศ จำนวน  ร้อยละ 
ชาย 11 11.0 
หญิง 89 89.0 
รวม 100 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 

89.0 รองลงมาคือเพศชาย จำนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0  
 

ตารางที่ 4.2  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ด้านอายุ 

อาย ุ จำนวน  ร้อยละ 
อายุต่ำกว่า 20 ปี 2 2.0 
อายุ 21-24 ปี 6 6.0 
อายุ 25-30 ปี 38 38.0 
อายุ 31-35 ปี 49 49.0 
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อาย ุ จำนวน  ร้อยละ 
อายุ 36 ปีข้ึนไป 5 5.0 

รวม 100 100.0 
 

จากตารางที่ 4.2  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 31-35 ปี จำนวน 49 คน คิดเป็น
ร้อยละ 49.0 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 25-30 ปี จำนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 ช่วงอายุ 21-24 ปี
จำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 ช่วงอายุ 36 ปีข้ึนไป จำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 และน้อย
ที่สุด คือ ช่วงอายุต่ำกว่า 20 ปี จำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามลำดับ 

 
ตารางที่ 4.3  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ด้าน

สถานภาพ 

สถานภาพ จำนวน  ร้อยละ 
โสด 85 85.0 

สมรส 12 12.0 
หย่าร้าง/แยกกันอยู ่ 3 3.0 

รวม 100 100.0 
 

จากตารางที่ 4.3 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จำนวน 85 คน คิดเป็นร้อย
ละ 85.0 รองลงมาคือ สมรส จำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และน้อยที่สุด คือ หย่าร้าง/แยกกัน
อยู ่จำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามลำดับ 

 
ตารางที่ 4.4  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ด้านระดบั

การศึกษา 

ระดับการศึกษา จำนวน  ร้อยละ 
ต่ำกว่าปริญญาตร ี 9 9.0 

ปริญญาตร ี 75 75.0 
สูงกว่าปริญญาตร ี 16 16.0 

รวม 100 100.0 
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จากตารางที่ 4.4 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี จำนวน 
75 คน คิดเป็นร้อยละ 75.0 รองลงมา คือ สูงกว่าปริญญาตรี จำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 
และน้อยที่สุด คือ ต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 ตามลำดับ  
 
ตารางที่ 4.5 จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ 

อาชีพ จำนวน  ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 38 38.0 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 23 23.0 
รับจ้าง, พนักงานบริษัท 21 21.0 
พนักงานรฐัวิสาหกิจ 7 7.0 

ข้าราชการ 7 7.0 
ว่างงาน/พ่อบ้าน/แมบ่้าน/เกษียณอายุ 4 4.0 

รวม 100 100.0 
 

จากตารางที่ 4.5 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จำนวน 38 คน คิด
เป็นร้อยละ 38.0 รองลงมาคือ ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จำนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 รับจ้าง, 
พนักงานบริษัท จำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน  7 คน คิดเป็นร้อย
ละ 7.0 ข้าราชการ จำนวน  7 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 และน้อยที่สุด คือ ว่างงาน/พ่อบ้าน/แม่บ้าน/
เกษียณอายุ จำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 ตามลำดับ 

 
ตารางที่ 4.6  จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ด้านรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จำนวน  ร้อยละ 
ต่ำกว่า 15,000 บาท 28 28.0 
15,000-30,000 บาท 48 48.0 
35,000-55,000 บาท 16 16.0 
55,001 บาทข้ึนไป 8 8.0 

รวม 100 100.0 
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จากตารางที่ 4.6 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-30,000 บาท 
จำนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 รองลงมาคือ รายได้ต่ำกว่า 15,000 บาท จำนวน 28 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28.0 รายได้ 35,000-55,000 บาท จำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 และน้อยที่สุด คือ 
55,001 บาทข้ึนไป จำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ตามลำดับ 

 
ตารางที่ 4.7  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ด้านที่อยู่

ในการพักอาศัย 

ท่ีอยู่ในการพักอาศัย จำนวน  ร้อยละ 
กรุงเทพฯและปริมณฑล 65 65.0 

ต่างจังหวัด 35 35.0 
รวม 100 100.0 

 
จากตารางที่ 4.7 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯและปริมณฑล จำนวน 

65 คน คิดเป็นร้อยละ 65.0 รองลงมาคือ ต่างจังหวัด จำนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0  
 

4.1.2 พฤติกรรมการใช้และการซื้อผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส 
 
ตารางที่ 4.8  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามพฤติกรรมการใช้และการซื้อผลิตภัณฑ์

ผงปรุงรส ด้านวิธีการดูแลสุขภาพ 

วิธีการดูแลสุขภาพ จำนวน  ร้อยละ 
ออกกำลงักาย 63 33.5 

รับประทานอาหารที่มปีระโยชน์ 78 41.5 
ให้ความสำคัญกบัการปรงุอาหารและรสชาติ 47 25.0 

 
หมายเหต:ุ *ตอบได้มากกว่า 1 ตัวเลือก 
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จากตารางที่ 4.8 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวิธีดูแลสุขภาพด้ายการรับประทานอาหารที่
มีประโยชน์ จำนวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 รองลงมาคือ ออกกำลังกาย จำนวน 65 คน คิดเป็น
ร้อยละ 33.5 และน้อยที่สุด คือ  ให้ความสำคัญกับการปรุงอาหารและรสชาติ จำนวน 47 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.0 ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4.9  จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามพฤติกรรมการใช้และการซื้อผลิตภัณฑ์

ผงปรุงรส ด้านลักษณะของครอบครัว 

ลักษณะของครอบครัว จำนวน  ร้อยละ 
อยู่คนเดียว 15 15.0 

อยู่กับครอบครัวเดี่ยว (1-3 คน) 39 39.0 
อยู่กับครอบครัวใหญ่ (มากกว่า 3 คน) 46 46.0 

รวม 100 100.0 
 
จากตารางที่ 4.9 ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่อยู่กับครอบครัวใหญ่ (มากกว่า 3 คน) จำนวน 

46 คน คิดเป็นร้อยละ 46.0 รองลงมาคือ อยู่กับครอบครัวเดี่ยว (1-3 คน) จำนวน 39 คน คิดเป็นร้อย
ละ 39.0 และน้อยที่สุด คือ  อยู่คนเดียว จำนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4.10 จำนวนและรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามพฤติกรรมการใช้และการซื้อผลิตภัณฑ์

ผงปรุงรส ด้านพฤติกรรมการรับประทานอาหาร 

พฤติกรรมการรับประทานอาหาร จำนวน  ร้อยละ 
ทำอาหารทานเองทีบ่้าน (รวมถึงกรณีคนในบ้านทำให้ทาน) 56 56.0 

ทานอาหารนอกบ้าน/ สั่งอาหารมากิน 44 44.0 
รวม 100 100.0 

 
จากตารางที่ 4.10 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ทำอาหารทานเองที่บ้าน (รวมถึงกรณีคนใน

บ้านทำให้ทาน) จำนวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 56.0 รองลงมาคือ ทานอาหารนอกบ้าน/ สั่งอาหารมา
กิน จำนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0  
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ตารางที่ 4.11  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามพฤติกรรมการใช้และการซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส ด้านชนิดของเครื่องปรงุรสที่ใช้ 

ชนิดของเครื่องปรุงรสท่ีใช ้ จำนวน  ร้อยละ 
ซอสปรงุรส 60 60.0 
ผงปรุงรส 30 30.0 
ไม่ได้ใช้ 10 10.0 
รวม 100 100.0 

 
จากตารางที่ 4.11 ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ใช้ซอสปรุงรส จำนวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 

60.0 รองลงมาคือ ผงปรุงรส จำนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0  และน้อยที่สุด คือ ไม่ได้ใช้ จำนวน 
10 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 ตามลำดับ 

 
ตารางที่ 4.12  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามพฤติกรรมการใช้และการซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส ด้านประสบการณ์การซื้อผงปรงุรส 

ประสบการณ์การซื้อผลปรุงรส จำนวน  ร้อยละ 
เคย 82 82.0 

ไม่เคย 18 18.0 
รวม 100 100.0 

 
จากตารางที่ 4.12 ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เคยซื้อผลปรุงรส จำนวน 82 คน คิดเป็นร้อย

ละ 82.0 รองลงมาคือ ไม่เคยซื้อผงปรุงรส จำนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0  
 
ตารางที่ 4.13  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามพฤติกรรมการใช้และการซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส ด้านประเภทของผงปรุงรสที่ใช้ 

ประเภทของผงปรุงรสท่ีใช ้ จำนวน  ร้อยละ 
ผงปรุงรสเพื่อสุขภาพ 33 33.0 

ผงปรุงรสทั่วไป 67 67.0 
รวม 100 100.0 
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จากตารางที่ 4.13 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ผงปรุงรสทั่วไป จำนวน 67 คน คิดเป็น
ร้อยละ 67.0 รองลงมาคือ ผงปรุงรสเพื่อสุขภาพ จำนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0  

 
ตารางที่ 4.14  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามพฤติกรรมการใช้และการซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส ด้านสาเหตทุี่ใช้ผงปรงุรส 

สาเหตุท่ีใชผ้งปรุงรส จำนวน  ร้อยละ 
ต้องการเพิ่มรสชาติอาหาร 57 50.9 

ต้องการดูแลสุขภาพตนเองและครอบครัว 55 49.1 
 
หมายเหต:ุ * ตอบได้มากว่า 1 ตัวเลือก 

 

จากตารางที่ 4.14 ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ใช้ผงปรงุรสเพราะต้องการเพิม่รสชาติอาหาร 
จำนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 50.7 รองลงมาคือ ต้องการดูแลสุขภาพตนเองและครอบครัว จำนวน 
55 คน คิดเป็นร้อยละ 49.1 
 
ตารางที่ 4.15  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามพฤติกรรมการใช้และการซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส ด้านความถ่ีในการใช้ผงปรุงรส 

ความถี่ในการใช้ผงปรุงรส จำนวน  ร้อยละ 
ทุกวัน 42 42.0 

ทุก 2-3 วัน 34 34.0 
สัปดาหล์ะ 1 ครั้ง 15 15.0 
เดือนละ 2 ครั้ง 3 3.0 
2-3 เดือนครั้ง 4 4.0 
6 เดือนครั้ง 1 1.0 
ปีละครั้ง 1 1.0 

รวม 100 100.0 
 

จากตารางที่ 4.15 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ผงปรุงรสทุกวัน  จำนวน 42 คน คิดเป็น
ร้อยละ 42.0 รองลงมาคือ ทุก 2-3 วัน จำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 ใช้ผงปรุงรส สัปดาห์ละ 1 
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ครั้ง จำนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 ใช้ผงปรุงรส 2-3 เดือนครั้ง จำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.0 ใช้เดือนละ 2 ครั้ง จำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 และน้อยที่สุดคือ 6 เดือนครั้ง และปีละครั้ง 
จำนวนอย่างละ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามลำดับ 

 
ตารางที่ 4.16  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามพฤติกรรมการใช้และการซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส ด้านการหาข้อมูลกอ่นการตัดสินใจซื้อ 

การหาข้อมลูก่อนการตัดสินใจซื้อ จำนวน  ร้อยละ 
Google 46 31.5 

Facebook 22 15.1 
IG 14 9.6 

ถามคนใกล้ตัว 57 39.0 
อื่นๆ 7 4.8 

 
หมายเหต:ุ * ตอบได้มากว่า 1 ตัวเลือก 
 

จากตารางที่ 4.16 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่หาข้อมูลจาก ถามคนใกล้ตัว จำนวน 57 คน 
คิดเป็นร้อยละ 39.0 รองลงมาคือ Google  จำนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 Facebook จำนวน 
22 คน คิดเป็นร้อยละ 15.1 หาข้อมูลจาก IG จำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 9.6 และน้อยที่สุดคือ 
อื่นๆ จำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 ตามลำดับ 

 
ตารางที่ 4.17  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามพฤติกรรมการใช้และการซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส ด้านช่องทางการรูจ้ักผงปรุงรสแบรนด์ปจัจบุัน 

ช่องทางการรู้จักผงปรุงรสแบรนด์ปัจจบุัน จำนวน  ร้อยละ 
คนแนะนำ 32 20.3 

โฆษณาผ่านทาง Facebook page 11 7.0 
โฆษณาผ่านทางทีวี 45 28.5 

Shopee/ Lazada หรือ ร้านค้าออนไลน์อื่นๆ 10 6.3 
พบวางขายในร้านค้าหรือซปุเปอรม์าเก็ต 60 38.0 

หมายเหต:ุ * ตอบได้มากว่า 1 ตัวเลือก 
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จากตารางที่ 4.17 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักผงปรุงรสปัจจุบันจากพบวางขายใน
ร้านค้าหรือซุปเปอร์มาเก็ต จำนวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 รองลงมาคือ โฆษณาผ่านทางทีวี  
จำนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 คนแนะนำ จำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 โฆษณาผ่านทาง 
Facebook page  จำนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 และน้อยที่สุดคือ Shopee/ Lazada หรือ 
ร้านค้าออนไลน์อื่นๆ  จำนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4.18  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามพฤติกรรมการใช้และการซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส ด้านบุคคลที่มอีิทธิพล 

บุคคลท่ีมีอิทธิพล จำนวน  ร้อยละ 
ตนเอง 35 35.0 

คนในครอบครัว 55 55.0 
เพื่อน 4 4.0 
อื่นๆ 6 6.0 
รวม 100 100.0 

 
จากตารางที่ 4.18 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีบุคคลอิทธิพลเป็นคนในครอบครัว จำนวน 

55 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 รองลงมาคือ ตนเอง จำนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 อื่นๆ จำนวน 6 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 และน้อยที่สุดคือ เพื่อน จำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 ตามลำดับ 

 
ตารางที่ 4.19  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามพฤติกรรมการใช้และการซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส ด้านย่ีหอ้ผงปรุงรสที่เคยใช้ 

ยี่ห้อผงปรุงรสท่ีเคยใช ้ จำนวน  ร้อยละ 
Nize Seasoning 16 8.4 

Care Choice 7 3.7 
รสด ี 72 37.7 

ฟ้าไทย 32 16.8 
คนอร์  64 33.5 

หมายเหต:ุ * ตอบได้มากว่า 1 ตัวเลือก 
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จากตารางที่ 4.19 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยใช้ผงปรุงรสยี่ห้อรสด ีจำนวน 72 คน คิด
เป็นร้อยละ 37.7 รองลงมาคือ คนอร์ จำนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 ฟ้าไทย จำนวน 32 คน คิด
เป็นร้อยละ 16.8 Nize Seasoning จำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8.4 และน้อยที่สุดคือ Care 
Choice จำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4.20  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามพฤติกรรมการใช้และการซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส ด้านย่ีหอ้ผงปรุงรสที่ใช้ 

ยี่ห้อผงปรุงรสท่ีใช ้ จำนวน  ร้อยละ 
Nize Seasoning 9 6.2 

Care Choice 5 3.4 
รสด ี 64 43.8 

ฟ้าไทย 17 11.6 
คนอร์  50 34.2 
อื่นๆ 1 0.7 

หมายเหต:ุ * ตอบได้มากว่า 1 ตัวเลือก 
 

จากตารางที่ 4.20 ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ใช้ผงปรงุรสยี่หอ้รสด ีจำนวน 64 คน คิดเป็น
ร้อยละ 43.8 รองลงมาคือ คนอร์ จำนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 34.2 ฟ้าไทย จำนวน 17 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.6 Nize Seasoning จำนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 Care Choice จำนวน 5 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.4 และน้อยที่สุดคือ อื่นๆ จำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 ตามลำดับ 

 
ตารางที่ 4.21 จำนวนและรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามพฤติกรรมการใช้และการซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส ด้านช่องทางการซื้อ 

ช่องทางการซื้อ จำนวน  ร้อยละ 
Shopee / Lazada หรือ ร้านค้าออนไลน์อื่นๆ 8 8.0 

ห้างสรรพสินค้าทั่วไป 54 54.0 
ร้านค้า 34 34.0 

Facebook page 2 2.0 
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ช่องทางการซื้อ จำนวน  ร้อยละ 
IG 2 2.0 

รวม 100 100.0 
 

จากตารางที่ 4.21 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผงปรุงรสจากห้างสรรพสินค้าทั่วไป
จำนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 54.0 รองลงมาคือ ร้านค้า จำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 
Shopee / Lazada หรือ ร้านค้าออนไลน์อื่นๆ จำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 และน้อยที่สุดคือ 
Facebook page และ IG จำนวนอย่างละ 2 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามลำดับ 

 
ตารางที่ 4.22  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามพฤติกรรมการใช้และการซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส ด้านวัตถุประสงค์ในการซือ้ผงปรุงรส 

วัตถุประสงค์ในการซื้อผงปรุงรส จำนวน  ร้อยละ 
นำมาใช้ปรุงอาหารเอง 80 53.7 

นำไปใช้ให้ครอบครัวปรงุอาหารให ้ 50 33.6 
นำไปมอบให้ครอบครัว 16 10.7 
นำไปมอบให้คนรู้จกั 3 2.0 

หมายเหต:ุ * ตอบได้มากว่า 1 ตัวเลือก 
 

จากตารางที่ 4.22 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผงปรุงรสมาใช้ปรุงอาหารเอง จำนวน 80 
คน คิดเป็นร้อยละ 53.7 รองลงมาคือ นำไปใช้ให้ครอบครัวปรุงอาหารให้ จำนวน 50 คน คิดเป็นร้อย
ละ 33.6 นำไปมอบให้ครอบครัว จำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 และน้อยที่สุดคือ นำไปมอบให้
คนรู้จัก จำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4.23  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามพฤติกรรมการใช้และการซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส ด้านเมนูที่ใช้ผงปรุงรส 

เมนูท่ีใช้ผงปรุงรส จำนวน  ร้อยละ 
ผัด 55 55.0 
ต้ม 27 27.0 
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เมนูท่ีใช้ผงปรุงรส จำนวน  ร้อยละ 
หมัก 7 7.0 
ทอด 6 6.0 
ย่าง 5 5.0 
รวม 100 100.0 

 
จากตารางที่ 4.23 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมใช้ผงปรุงรสในเมนูผัด จำนวน 55 คน 

คิดเป็นร้อยละ 55.0 รองลงมาคือ ต้ม จำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 หมัก จำนวน 7 คน คิด
เป็นร้อยละ 7.0  ทอด จำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 และน้อยที่สุดคือ ย่าง จำนวน 5 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.0 ตามลำดับ 

 
ตารางที่ 4.24  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามพฤติกรรมการใช้และการซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส ด้านการชำระเงิน 

การชำระเงิน จำนวน  ร้อยละ 
จ่ายเงินเอง 52 52.0 

ให้ผู้อื่นจ่ายเงินให้ เช่น ลูก คุณพ่อคุณแม่ หรอื เพื่อน 48 48.0 
รวม 100 100.0 

 
จากตารางที่ 4.24 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จ่ายเงินเอง จำนวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 

52.0 รองลงมาคือ ให้ผู้อื่นจ่ายเงินให้ เช่น ลูก คุณพ่อคุณแม่ หรือ เพื่อน จำนวน 48 คน คิดเป็นร้อย
ละ 48.0  
 
ตารางที่ 4.25  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามพฤติกรรมการใช้และการซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส ด้านการซื้อซ้ำย่ีห้อเดิม 

การซื้อซ้ำยี่ห้อเดิม จำนวน  ร้อยละ 
ซื้อซ้ำ 97 97.0 

ไม่ซื้อซ้ำ 3 3.0 
รวม 100 100.0 
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จากตารางที่ 4.25 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อซ้ำผงปรุงรสยี่ห้อเดิม จำนวน 97 คน คิด
เป็นร้อยละ 97.0 รองลงมาคือ ไม่ซื้อซ้ำ จำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0  
 

ตารางที่ 4.26  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามพฤติกรรมการใช้และการซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส ด้านสาเหตทุี่ซื้อซ้ำ 

สาเหตุท่ีซื้อซำ้ จำนวน  ร้อยละ 
รสชาติ 94 29.1 
ราคา 79 24.5 

โปรโมช่ัน 21 6.5 
สถานที่จำหน่าย 25 7.7 

คุณภาพ 67 20.7 
ปริมาณ 31 9.6 
พนักงาน 2 0.6 

บริการหลังการขาย 4 1.2 

หมายเหต:ุ * ตอบได้มากว่า 1 ตัวเลือก 
 

จากตารางที่ 4.26 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อซ้ำเพราะรสชาติ จำนวน 94 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.1 รองลงมาคือ ราคา จำนวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 คุณภาพ จำนวน 67 คน คิด
เป็นร้อยละ 20.7 ปริมาณ จำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 9.6 สถานที่จำหน่าย จำนวน 25 คน คิด
เป็นร้อยละ 7.7 โปรโมช่ัน จำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 บริการหลังการขาย จำนวน 4 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.2 และน้อยที่สุดคือ พนักงาน จำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.6 ตามลำดับ 

 
ตารางที่ 4.27  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามพฤติกรรมการใช้และการซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส ด้านรปูแบบผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมและสะดวกต่อการใช้งาน 

รูปแบบผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมและสะดวกต่อการใช้งาน จำนวน  ร้อยละ 
ผง 44 44.0 

ก้อน 5 5.0 
ได้ทั้งสองแบบ 51 51.0 

รวม 100 100.0 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 62 

จากตารางที่ 4.27 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เห็นว่ารูปแบบผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมและ
สะดวกต่อการใช้งานได้ทั้งแบบผลและก้อน จำนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 รองลงมาคือ ผง 
จำนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 และน้อยที่สุด คือ ก้อน จำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 
ตามลำดับ 
 

ตารางที่ 4.28  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามพฤติกรรมการใช้และการซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส ด้านการแนะนำผงปรุงรสให้กับผู้อื่น 

การแนะนำผงปรุงรสให้กบัผู้อ่ืน จำนวน  ร้อยละ 
แนะนำ 83 83.0 

ไม่แนะนำ 17 17.0 
รวม 100 100.0 

 
จากตารางที่  4.28 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะแนะนำผงปรุงรสที่ใช้อยู่ให้กับผู้อื่น 

จำนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 83.0 รองลงมาคือ ไม่แนะนำ จำนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0  
 

ตารางที่ 4.29  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามพฤติกรรมการใช้และการซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส ด้านเหตุผลที่แนะนำ 

เหตุผลท่ีแนะนำ จำนวน  ร้อยละ 
ไม่ตอบ 31 31.0 
รสชาติ 48 48.0 

หาซื้อได้สะดวก 13 13.0 
นิยมใช้กันอย่างแพรห่ลาย 5 5.0 

ราคา 1 1.0 
ดีต่อสุขภาพ 2 2.0 

รวม 100 100.0 
 

จากตารางที่ 4.29 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะแนะนำ เนื่องจากรสชาติ จำนวน 48 คน คิด
เป็นร้อยละ 48.0 รองลงมาคือ ไม่ตอบ จำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 หาซื้อได้สะดวก จำนวน 13 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 นิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย จำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 ดีต่อสุขภาพ จำนวน 
2 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 และน้อยที่สุด คือ ราคา  จำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.30  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามพฤติกรรมการใช้และการซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส ด้านความเข้าใจในสารต่อต้านอนมุูลอิสระ 

ความเขา้ใจในสารต่อต้านอนุมูลอิสระ จำนวน  ร้อยละ 
ไม่ทราบ 15 15.0 

สารทีเ่กี่ยวข้องกับภูมิคุ้มกัน 6 6.0 
สารที่ช่วยต่อต้านความแก่ชรา 18 18.0 

สารทีม่ีความอันตรายต่อร่างกาย 7 7.0 
สารทีม่ีประโยชน์ต่อร่างกาย 28 28.0 

สารทีส่ามารถยับยั้งปฏิกิริยาออกซเิดชัน 26 26.0 
รวม 100 100.0 

 
จากตารางที่ 4.30 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใจว่าสารต่อต้านอนุมูลอิสระคือสารที่มี

ประโยชน์ต่อร่างกาย จำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 รองลงมาคือ สารที่สามารถยับยั้งปฏิกิริยา
ออกซิเดชัน จำนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 สารที่ช่วยต่อต้านความแก่ชรา จำนวน 18 คน คิด
เป็นร้อยละ 18.0 ไม่ทราบ จำนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 สารที่มีความอันตรายต่อร่างกาย 
จำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 และน้อยที่สุด คือ สารที่เกี่ยวข้องกับภูมิคุ้มกัน จำนวน 6 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.0 ตามลำดับ 

 
4.1.3 การยอมรับในผลิตภัณฑ์ 
 

ตารางที่ 4.31  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามการยอมรบัในผลิตภัณฑ์ ด้านความ
สนใจในผงปรุงรสชนิดทีม่ีส่วนผสมใบข้าวหอมมะลิ 

ความสนใจในผงปรุงรสชนิดท่ีมีส่วนผสมใบขา้วหอมมะลิ จำนวน  ร้อยละ 
สนใจมาก 25 25.0 

สนใจ 57 57.0 
ไม่แน่ใจ 15 15.0 
ไม่สนใจ 3 3.0 

รวม 100 100.0 
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จากตารางที่ 4.31 ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มคีวามสนใจในผงปรุงรสชนิดที่มีส่วนผสมใบ
ข้าวหอมมะลิ จำนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 57.0 รองลงมาคือ สนใจมาก จำนวน 25 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.0 ไม่แน่ใจ จำนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 และน้อยที่สุด คือ ไม่สนใจ จำนวน 3 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามลำดับ 

 
ตารางที่ 4.32  จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามการยอมรบัในผลิตภัณฑ์ ด้านช่วง

ราคาที่เห็นว่าเหมาะสม 

ช่วงราคาท่ีเห็นว่าเหมาะสม จำนวน  ร้อยละ 
ต่ำกว่า 60 บาท 41 41.0 
60 - 90 บาท 35 35.0 

91 – 119 บาท 12 12.0 
120 – 149 บาท 2 2.0 
150 – 179 บาท 6 6.0 
179 – 200 บาท 2 2.0 
201 บาท ข้ึนไป 2 2.0 

รวม 100 100.0 
 

จากตารางที่ 4.32 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่าช่วงราคาที่เหมาะสมที่สุด คือ ต่ำกว่า 
60 บาท จำนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 รองลงมาคือ 60 - 90 บาท จำนวน 35 คน คิดเป็นร้อย
ละ 35.0 ราคา 91 – 119 บาท จำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 ราคา 150 – 179 บาท จำนวน 
6 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 และน้อยที่สุด คือ ราคา 120 – 149 บาท ราคา 179 – 200 บาท และ
ราคา201 บาท ข้ึนไป จำนวนอย่างละ 2 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามลำดับ 
 

4.1.4 รูปแบบบรรจุภัณฑ์ 
 

ตารางที่ 4.33  จำนวนและร้อยละของกลุม่ตัวอย่าง จำแนกตามรูปแบบบรรจุภัณฑ์  

รูปแบบบรรจุภัณฑ ์ จำนวน  ร้อยละ 
แบบที่ 1 ถุง Zip Lock (เปิดมาเจอผง) 19 19.0 
แบบที่ 2 ถุง (ด้านในเป็นซองแบ่งใช้) 19 19.0 
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รูปแบบบรรจุภัณฑ ์ จำนวน  ร้อยละ 
แบบที่ 3 กล่องกระดาษฝาสไลด์ (ด้านในเป็นซองแบ่งใช้) 9 9.0 
แบบที่ 4 กระปุกพลาสติก (เปิดมาเจอผง) 8 8.0 
แบบที่ 5 กระปุกพลาสติก (ด้านในเป็นซองแบ่งใช้) 11 11.0 
แบบที่ 6 ถุงฝาเกลียว 3 3.0 
แบบที่ 7 กระปุกมีช้อนตักในตัว 31 31.0 

รวม 100 100.0 
 

จากตารางที่ 4.33 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่ารูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่เห็นว่าเหมาะสม
ที่สุด คือ ช่วงราคาที่เหมาะสมที่สุด คือ แบบที่ 7 กระปุกมีช้อนตักในตัว จำนวน 31 คน คิดเป็นร้อย
ละ 31.0 รองลงมาคือ แบบที่ 1 ถุง Zip Lock (เปิดมาเจอผง) และแบบที่ 2 ถุง (ด้านในเป็นซองแบ่ง
ใช้) จำนวนอย่างละ 19 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 แบบที่ 5 กระปุกพลาสติก (ด้านในเป็นซองแบ่งใช้) 
จำนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 แบบที่ 3 กล่องกระดาษฝาสไลด์ (ด้านในเป็นซองแบ่งใช้) จำนวน 
9 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 แบบที่ 4 กระปุกพลาสติก (เปิดมาเจอผง) จำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0
และน้อยที่สุด คือ แบบที่ 6 ถุงฝาเกลียว จำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามลำดับ 

 
4.1.5 ความพึงพอใจในกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 

 
ตารางที่ 4.34  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความพึงพอใจเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ภาพรวม 

ส่วนประสมทางการตลาด 𝒙̅ S.D. แปล 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 4.44 0.70 มากที่สุด 
2. ราคา (Price) 4.28 0.77 มากที่สุด 
3. การจัดจำหน่าย (Place) 4.49 0.67 มากที่สุด 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4.33 0.69 มากที่สุด 
5. การจัดการคนหรือพนักงาน (People) 4.40 0.65 มากที่สุด 
6. กระบวนการ (Process) 4.43 0.65 มากที่สุด 
7. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 4.44 0.65 มากที่สุด 

เฉลี่ย 4.40 0.68 มากท่ีสุด 
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จากตารางที่ 4.34 ผลการศึกษาพบว่าระดับความพึงพอใจเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดโดยภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด (𝒙̅ = 4.40,SD.=0.68) ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 

พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ การจัดจำหน่าย (Place) (𝒙̅ = 4.49, SD.=0.67) รองลงมาคือ 

ผลิตภัณฑ์ (Product) (𝒙̅ = 4.44, SD.=0.70) และลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

(𝒙̅ = 4.44, SD.=0.65) กระบวนการ (Process) (𝒙̅ = 4.43, SD.=0.65) การจัดการคนหรือ

พนักงาน (People) (𝒙̅ = 4.40, SD.=0.65) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) (𝒙̅ = 4.33, 

SD.=0.69)  และน้อยที่สุด คือ ราคา (Price) (𝒙̅ = 4.28, SD.=0.77) ตามลำดับ 
 

ตารางที่ 4.35  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความพึงพอใจเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านผลิตภัณฑ ์ 𝒙̅ S.D. แปล 
1) มีสาร Antioxidant ช่วยป้องกันการเกิดโรค 4.38 0.74 มากที่สุด 
2) ส่วนผสมจากพืชทั้งหมด 4.30 0.76 มากที่สุด 
3) มีให้เลือกหลายสูตร 4.45 0.72 มากที่สุด 
4) มีความปลอดภัย 4.65 0.59 มากที่สุด 
5) ตรวจสอบแหล่งที่มาของวัตถุดิบได้ 4.59 0.60 มากที่สุด 
6) มีขนาดเล็กให้เลือกซื้อเพื่อทดลองก่อน 4.32 0.68 มากที่สุด 
7) แสดงส่วนผสมอย่างชัดเจน 4.50 0.70 มากที่สุด 
8) แสดงวิธีการใช้ 4.40 0.67 มากที่สุด 
9) ทานแล้วได้ประโยชน์เชิงสุขภาพ 4.50 0.67 มากที่สุด 
10)  มีปริมาณโซเดียมต่ำ 4.45 0.70 มากที่สุด 
11)  คนเป็นโรค NCDs เช่น เบาหวาน ความดัน โรคอ้วน 

สามารถรับประทานได้ 
4.45 

 
0.74 

 
มากที่สุด 

12)  คนทานคีโต วีแกน ทานได้ 4.46 0.70 มากที่สุด 
13)  มีกลิ่นหอม 4.33 0.73 มากที่สุด 
14)  รสชาติดี 4.53 0.66 มากที่สุด 
15)  ละลายได้ดีเป็นตะกอนน้อย 4.39 0.71 มากที่สุด 
16)  มีฉลากโภชนาการ 4.58 0.65 มากที่สุด 
17)  ได้รับเครื่องหมายมาตรฐานรับรอง จาก อย. 4.58 0.65 มากที่สุด 
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ด้านผลิตภัณฑ ์ 𝒙̅ S.D. แปล 
18)  ได้รับเครื่องหมายมาตรฐานรับรอง Organic USDA 4.54 0.66 มากที่สุด 
19)  มีลักษณะของบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามใช้ง่าย 4.30 0.75 มากที่สุด 
20)  ใช้บรรจุภัณฑ์รักษ์โลก 4.40 0.77 มากที่สุด 
21)  มีขนาดให้เลือกหลากหลาย 4.41 0.75 มากที่สุด 
22)  ตราสินค้ามีช่ือเสียงเป็นที่นิยม 4.28 0.78 มากที่สุด 
23)  มีผู้เช่ียวชาญในการทำอาหารแนะนำ 4.37 0.75 มากที่สุด 

เฉลี่ย 4.44 0.70 มากท่ีสุด 
 

จากตารางที่ 4.35 ผลการศึกษาพบว่าระดับความพึงพอใจเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากที่สุด (𝒙̅ =4.44 ,SD.= 0.70) ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาเป็นราย

ข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ มีความปลอดภัย (𝒙̅ = 4.65, SD.=0.59) รองลงมาคือ 

ตรวจสอบแหล่งที่มาของวัตถุดิบได้ (𝒙̅ = 4.59, SD.=0.60) และน้อยที่สุด คือ ตราสินค้ามีช่ือเสียง

เป็นที่นิยม (𝒙̅ = 4.28, SD.=0.78) ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4.36  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความพึงพอใจเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ด้านราคา 

ด้านราคา 𝒙̅ S.D. แปล 
1) ราคาของสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ 4.48 0.65 มากที่สุด 
2) ราคาของสินค้าเหมาะสมกับปริมาณ 4.42 0.68 มากที่สุด 
3) ราคาถูกเมื่อเทียบกับยี่ห้ออื่น 4.29 0.71 มากที่สุด 
4) ราคาแพงเมื่อเทียบกับยี่ห้ออื่น 3.95 1.07 มากที่สุด 

เฉลี่ย 4.28 0.77 มากท่ีสุด 
 

จากตารางที่ 4.36 ผลการศึกษาพบว่าระดับความพึงพอใจเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านราคา อยู่ในระดับมากที่สุด (𝒙̅ = 4.28, SD.=0.77) ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 

พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ราคาของสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ (𝒙̅ = 4.48, SD.= 

0.65) รองลงมาคือ ราคาของสินค้าเหมาะสมกับปรมิาณ (𝒙̅ = 4.42, SD.=0.68) ราคาถูกเมื่อเทียบ
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กับยี่ห้ออื่น (𝒙̅ = 4.29, SD.=0.71) และน้อยที่สุด คือ ราคาแพงเมื่อเทียบกับยี่ห้ออื่น (𝒙̅ = 
3.95, SD.=1.07) ตามลำดับ 

 
ตารางที่ 4.37  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความพึงพอใจเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ด้านการจัดจำหน่าย  

ด้านการจัดจำหนา่ย  𝒙̅ S.D. แปล 
1) เข้าถึงร้านค้าได้หลากหลายช่องทาง 4.52 0.65 มากที่สุด 
2) จัดส่งสินค้าตรงเวลา 4.44 0.68 มากที่สุด 
3) หาซื้อได้ทั้งตลาดออนไลน์และหน้าร้าน 4.52 0.62 มากที่สุด 
4) สามารถหาซื้อได้สะดวก 4.56 0.62 มากที่สุด 
5) มีวางขายที่ห้างสรรพสินค้าช้ันนำ 4.41 0.79 มากที่สุด 

เฉลี่ย 4.49 0.67 มากท่ีสุด 
 

จากตารางที่ 4.37 ผลการศึกษาพบว่าระดับความพึงพอใจเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านการจัดจำหน่าย อยู่ในระดับมากที่สุด (𝒙̅ = 4.49,SD.= 0.67) ทั้งนี้ เมื่อพิจารณา

เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ สามารถหาซื้อได้สะดวก (𝒙̅ = 4.56, SD.= 0.62) 

รองลงมาคือ เข้าถึงร้านค้าได้หลากหลายช่องทาง (𝒙̅ = 4.52, SD.= 0.65) และหาซื้อได้ทั้งตลาด

ออนไลน์และหน้าร้าน (𝒙̅ = 4.52, SD.= 0.62) จัดส่งสินค้าตรงเวลา (𝒙̅ = 4.44, SD.= 0.68) 

และน้อยที่สุด คือ มีวางขายที่ห้างสรรพสินค้าช้ันนำ (𝒙̅ = 4.41, SD.= 0.79) ตามลำดับ 
 

ตารางที่ 4.38  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความพึงพอใจเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 𝒙̅ S.D. แปล 
1) มีรายงานผลการวิจัยประกอบการโฆษณา 4.43 0.65 มากที่สุด 
2) มีความน่าเช่ือถือจากผู้รีวิว 4.33 0.68 มากที่สุด 
3) มีการสื่อสารว่าทำจากธรรมชาติ 4.43 0.71 มากที่สุด 
4) มีของแถมเมื่อซื้อสินค้าครบตามกำหนด 4.32 0.73 มากที่สุด 
5) มีการลดราคาสินค้าหรือซื้อ 1 แถม 1 4.37 0.66 มากที่สุด 
6) มีกิจกรรมพิเศษตามเทศกาล 4.26 0.69 มากที่สุด 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด 𝒙̅ S.D. แปล 
7) มีระบบสมาชิกสะสมยอด 4.19 0.76 มาก 
8) มีรีวิวจากลูกค้าเพื่อประกอบการตัดสินใจ 4.33 0.68 มากที่สุด 

เฉลี่ย 4.33 0.69 มากท่ีสุด 
 
จากตารางที่ 4.38 ผลการศึกษาพบว่าระดับความพึงพอใจเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมากที่สุด  (𝒙̅ = 4.33,SD.=0.69) ทั้งนี้ เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ มีรายงานผลการวิจัยประกอบการโฆษณา 

(𝒙̅ =4.43, SD.= 0.65) และมีการสื่อสารว่าทำจากธรรมชาติ (𝒙̅ = 4.43,SD.=0.71) รองลงมาคือ 

มีการลดราคาสินค้าหรือซื้อ 1 แถม 1 (𝒙̅ = 4.37, SD.= 0.66) มีความน่าเช่ือถือจากผู้รีวิว (𝒙̅ = 

4.33, SD.= 0.68) และมีรีวิวจากลูกค้าเพื่อประกอบการตัดสินใจ (𝒙̅ = 4.33, SD.=0.68) มีของแถม

เมื่อซื้อสินค้าครบตามกำหนด (𝒙̅ = 4.32, SD.=0.73) มีกิจกรรมพิเศษตามเทศกาล (𝒙̅ = 4.26, 

SD.=0.69) และน้อยที่สุด คือ มีระบบสมาชิกสะสมยอด (𝒙̅ = 4.19, SD.=0.76) ตามลำดับ 
 

ตารางที่ 4.39  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความพึงพอใจเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านการจัดการคนหรือพนักงาน 

ด้านการจัดการคนหรือพนักงาน 𝒙̅ S.D. แปล 
1) สามารถติดต่อแอดมินได้อย่างรวดเร็ว 4.41 0.66 มากที่สุด 
2) สามารถแนะนำผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้า 4.45 0.60 มากที่สุด 
3) มีความสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า 4.47 0.65 มากที่สุด 
4) สามารถจดจำลูกค้าได้ 4.28 0.71 มากที่สุด 

เฉลี่ย 4.40 0.65 มากท่ีสุด 
 

จากตารางที่ 4.39 ผลการศึกษาพบว่าระดับความพึงพอใจเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านการจัดการคนหรือพนักงาน อยู่ในระดับมากที่สุด (𝒙̅ = 4.40,SD.=0.65) ทั้งนี้ เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ มีความสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า (𝒙̅ = 4.47, 

SD.= 0.65) รองลงมาคือ สามารถแนะนำผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้า (𝒙̅ = 4.45, SD.=0.60) สามารถ

ติดต่อแอดมินได้อย่างรวดเร็ว (𝒙̅ = 4.41, SD.=0.66) และน้อยที่สุด คือ สามารถจดจำลูกค้าได้ 

(𝒙̅ = 4.28, SD.=0.71) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.40  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความพึงพอใจเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านกระบวนการ 

ด้านกระบวนการ 𝒙̅ S.D. แปล 
1) มีบริการขนส่งที่หลากหลาย 4.45 0.64 มากที่สุด 
2) มีทีมบริการลูกค้าที่ดีและมีประสิทธิภาพ 4.48 0.64 มากที่สุด 
3) มีบริการที่รวดเร็ว 4.43 0.65 มากที่สุด 
4) มีบริการหลังการขาย 4.36 0.68 มากที่สุด 

เฉลี่ย 4.43 0.65 มากท่ีสุด 
 

จากตารางที่ 4.40 ผลการศึกษาพบว่าระดับความพึงพอใจเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านกระบวนการ อยู่ในระดับมากที่สุด (𝒙̅ = 4.43,SD.= 0.65) ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาเป็น

รายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ มีทีมบริการลูกค้าที่ดีและมีประสิทธิภาพ (𝒙̅ = 4.48, 

SD.= 0.64) รองลงมาคือ มีบริการขนส่งที่หลากหลาย (𝒙̅ = 4.45, SD.= 0.64) มีบริการที่รวดเร็ว 

(𝒙̅ = 4.43, SD.= 0.65) และน้อยที่สุด คือ มีบริการหลังการขาย (𝒙̅ = 4.36, SD.= 0.68) 
ตามลำดับ 

 
ตารางที่ 4.41  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความพึงพอใจเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 𝒙̅ S.D. แปล 
1) มีรายละเอียดสินค้าและคำแนะนำที่จุดขาย 4.49 0.64 มากที่สุด 
2) บรรยากาศภายในร้านค้า 4.34 0.65 มากที่สุด 
3) รูปแบบเว็บไซต์ที่สวยงามข้อมูลครบถ้วนเข้าใจง่าย 4.49 0.67 มากที่สุด 
4) มีการแชร์ข้อมูลความรู้ทางด้านสุขภาพและโภชนการที่เพจ 

FB และเว็บไซต์ 
4.47 

 
0.65 

 
มากที่สุด 

5) บรรจุภัณฑ์สวยงามและแข็งแรงใช้งานง่าย 4.43 0.65 มากที่สุด 
เฉลี่ย 4.44 0.65 มากท่ีสุด 

 
จากตารางที่ 4.41 ผลการศึกษาพบว่าระดับความพึงพอใจเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ  อยู่ในระดับมากที่สุด (𝒙̅ = 4.44,SD.=0.65) ทั้งนี้ เมื่อ
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พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ มีรายละเอียดสินค้าและคำแนะนำที่จุดขาย 

(𝒙̅ = 4.49, SD.=0.64) และรูปแบบเว็บไซต์ที่สวยงามข้อมูลครบถ้วนเข้าใจง่าย (𝒙̅ = 4.49, 
SD.=0.67)รองลงมาคือ มีการแชร์ข้อมูลความรู้ทางด้านสุขภาพและโภชนการที่เพจ FB และเว็บไซต์ 

(𝒙̅ = 4.47, SD.= 0.65) บรรจุภัณฑ์สวยงามและแข็งแรงใช้งานง่าย (𝒙̅ = 4.43, SD.= 0.65) 

และน้อยที่สุด คือ บรรยากาศภายในร้านค้า (𝒙̅ = 4.34, SD.=0.65) ตามลำดับ 
 

4.2 ผลการศึกษาเชิงคุณภาพ 

4.2.1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ให้ข้อมูลสำคัญ  
ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้ข้อมูลสำคัญอันได้แก่ ผู้ที่ดูแลสุขภาพกินอาหารปรุงน้อย ผู้ที่เป็นโรค 

NCD ผู้ดูแลผู้ป่วยโรค NCD ไปจนถึงผู้ทำอาหารรสปกติ  พบว่า  ส่วนใหญ่มีสมาชิกครอบครวัตั้งแต่ 2-
5 คน ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยอยู่ระหว่าง 40,000 -
50,000 บาท  
 

4.2.2 การรับรู้ความต้องการ (Recognition of Need) 
การดูแลสุขภาพส่วนใหญ่เป็นการออกกำลังกาย รับประทานอาหารที่เป็นประโยชนื เช่น ผัก 

ผลไม้ และลดปริมาณการบริโภคอาหารประเภททอด และในรายที่เป็นโรคกลุ่ม NCD จะพยายาม
หลีกเลี่ยงการปรุงรส และเลี่ยงอาหารที่แพทย์แนะนำ ผู้ให้ข้อมูลสำคัญส่วนใหญ่เป็นผู้ปรุงอาหารใน
ครอบครัวเอง และรับประทานร่วมกันกับสมาชิกในครอบครัว เครื่องปรุงที่นิยมใช้คือ ซอสชนิดต่างๆ 
น้ำมันหอย และผงปรุงรสทั่วไป สาเหตุที่ใช้ผงปรุงรสเนื่องจากทำให้อาหารอร่อย และกลมกล่อมมาก
ข้ึน โดยส่วนใหญ่ใช้กับทุกมื้อ  
 

4.2.3 การหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ (Information Search) 
หากเป็นผงปรุงรสทั่วไปจะสามารถพบเห็นจากช้ันวางจำหน่ายตามร้านค้าช้ันนำต่างๆ หรือ

รู้จักผงปรุงรสจากโฆษณาทีวี ในส่วนของผงปรุงรสเพือ่สุขภาพ จะรู้จักจากช่องทางสังคมออนไลน์ โดย
พิจารณาจากส่วนผสมของผงปรุงรส เช่น ปริมาณโซเดียม และส่วนผสมอื่นๆ ผู้ให้ข้อมูลสำคัญส่วน
ใหญ่เป็นผู้ซื้อผงปรุงรสด้วยตนเอง  
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4.2.4 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
 ยี่ห้อของผงปรุงรสที่ เคยใช้ ได้แก่ รสดี คนอร์ ฟ้าไทย joyJOURNEY Nize และ Care 
Choice ตามลำดับ โดยปัจจุบันมียี่ห้อของผงปรุงรสที่ใช้ ได้แก่ รสดี คนอร์ joyJOURNEY ฟ้าไทย 
Nize และ Care Choice ตามลำดับ โดยปัจจัยที่ต้องคำนึงถึงก่อนตัดสินใจซื้อผงปรุงรส ได้แก่ ราคา 
ปริมาณ หาซื้อง่าย ปริมาณโซเดียม และน้ำตาล และไม่นิยมเปลี่ยนยี่ห้อผงปรุงรส หรือหากเปลี่ยนไป
ลองยี่ห้ออื่น ก็ยังต้องกลับมาใช้ยี่ห้อเดิม เนื่องจากรสชาติ 
 

4.2.5 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผงปรุงรสจากราคา รสชาติ หาซื้อได้สะดวก ปริมาณโซเดียม 
และน้ำตาล  
 

4.2.6 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
 เมนูที่นิยมใช้ผงปรุงรส ได้แก่ เมนูผัด เช่น ผัดผักต่างๆ เมนูต้ม แกงจืด และเมนูอื่นๆ และ
เลือกที่จะซื้อผงปรุงรสยี่ห้อเดิม โดยปัญหาที่พบส่วนใหญ่ เป็นปัญหาจากการใช้งาน เช่น บรรจุภัณฑ์
แบบซอง เมื่อเปิดใช้งานแล้วผงปรุงรสจะจับตัวเป็นก้อน ใช้งานยาก และทุกคนนิยมแก้ไขปัญหา
ดังกล่าวด้วยการใช้กระปุก และบางรายระบุว่าใช้อุปกรณ์หรือหนังยางรัดห่อบรรจุภัณฑ์ รูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ให้ข้อมูลสำคัญเห็นว่าเหมาะสม เป็นแบบผง รองลงมา คือ แบบก้อน เนื่องจากการใช้
งานแต่ละเมนูแตกต่างกันออกไป และทุกคนมีความตั้งใจจะแนะนำผงปรุงรสที่ตนใช้ปัจจุบันให้ผู้อื่น 
เนื่องจากมีรสชาติที่อร่อย ซึ่งข้อเสนอแนะเพิ่มเติม ประกอบด้วย ต้องการบรรจุภัณฑ์แบบกระปุกและ
แถมช้อนตักที่มีขนาดพอดีกับกระปุก เพื่อความสะดวก  
 

4.2.7 การยอมรับในผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสใหม่ (Adoption New Product) 
 ผู้ให้ข้อมูลสำคัญมีความเข้าใจเกี่ยวกับสารต้านอนุมูลอิสระ ว่าเป็นสารที่มีประโยชน์ต่อ
ร่างกาย บางรายระบุว่าเป็นคอลลาเจน และน้อยรายยังไม่มีความเข้าใจมากนักเกี่ยวกับสารต้านอนุมูล
อิสระ โดยหลังจากที่ได้รับฟังรายละเอียดเกี่ยวกับผงปรุงรสที่มีส่วนผสมของ ใบข้าวหอมมะลิแล้ว 
พบว่า ผู้ให้ข้อมูลสำคัญมีความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสที่มีส่วนผสมของใบข้าวหอมมะลิ 
เนื่องจากเห็นว่าผงปรุงรสที่มีส่วนผสมของใบข้าวหอมมะลิน่าจะมีประโยชน์ต่อสุขภาพ และในเหมาะ
สำหรับการดูแลสขุภาพ มีความแปลกใหม่ และไม่มีสารเคมี และมีความสนใจที่จะซื้อผลติภัณฑ์ผงปรุง
รสที่มีส่วนผสมของใบข้าวหอมมะลิดังกล่าว ซึ่งราคามี่เห็นว่าเหมาะสมกับปริมาณ 50 กรัม คือ 50-
100 บาท และข้อเสนอแนะเพิ่มเติมคือ มีความต้องการบรรจุภัณฑ์แบบกระปุก เนื่องจากบรรจุภัณฑ์
แบบอื่นๆ เมื่อใช้งานไประยะหนึ่งจะเกิดปัญหา เช่น แบบกล่องจะเกะกะไม่สะดวก เป็นต้น 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 5 
 

การศึกษาความเป็นไปได้ในเชิงพาณชิย์ 
 
ผู้วิจัยได้ทำการรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจากกลุ่มคนที่คาดว่าเป็นตัวแทนของ

กลุ่มเป้าหมายเพื่อประเมินความเป็นไปได้เพื่อนำไปสู่การหาแนวคิดในการพัฒนานวัตกรรม โดย
ประกอบไปด้วยข้อมูลและรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
5.1 การวิเคราะห์ตลาด (Market Analysis) 

แนวโน้มของตลาดอาหารเพื่อสุขภาพ หรือ Functional Foods/Functional Ingredients 
ซึ่งเป็นอาหารที่ทำหน้าที่เฉพาะในการส่งเสริมสุขภาพ มีมูลค่า 177,770.0 ล้านดอลลาร์ในปี 2562 
และคาดว่าจะสูงถึง 267,924.4 ล้านดอลลาร์ภายในปี 2570 จะมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปีร้อยละ 
Compound Annual Growth Rate (CAGR) 6.7% ตั้ ง แ ต่ ปี  2564 ถึ ง  2570 (Allied Market 
Research, 2020) เนื่องจากการบริโภคแบบเฉพาะกลุ่มที่ให้ความสำคัญในเรื่องคุณค่าที่ได้รับ 
มากกว่าปัจจัยทางด้านราคา (Niche Market) อาทิ เช่น กลุ่มดูแลสุขภาพ กลุ่มผู้สูงอายุ กลุ่มผู้ที่ใส่ใจ
รักความสวยความงาม (Krungthai Macro Research, 2562) และจากข้อมูลของตลาดเครื่องปรุงรส 
ในปี 2564 ตลาดซอสและเครื่องปรุงรสทั่วโลกมีมูลค่ากว่า 35,000 ล้านดอลลาร์ และคาดว่าจากปี 
2565 ถึง 2573 จะมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปีร้อยละ CAGR 5.6 ทั้งนี้ปัจจัยสำคัญที่ผลักดันการ
เติบโตของตลาดซอสและเครือ่งปรุงรสนี้มาจากการรบัรูถึ้งประโยชน์ของส่วนผสมทีเ่ป็นเครื่องเทศและ
สมุนไพร รวมทั้งแนวโน้มจำนวนคนที่ทำอาหารที่บ้านที่เพิ่มข้ึน อีกทั้งการส่งเสริมของรัฐบาลใน
โครงการครัวไทยไปครัวโลก และโครงการท่องเที่ยวเชิงอาหาร ซึ่งเป็นตัวขับเคลื่อนตลาดซอสและ
เครื่องปรุงรสในตลาดประเทศไทย มีอัตราการเติบโตมากข้ึน โดยผู้บริโภคมีความเต็มใจที่จะจ่ายราคา
ที่สูงข้ึนกว่าปกติสำหรับสินค้ารสชาติใหม่ๆและกล้าลองสินค้าจากหลายเช้ือชาติมากข้ึน (กระทรวง
พาณิชย์, 2565) และอีกตลาดที่น่าสนใจคือตลาดกลุ่ม เจ จากศูนย์วิจัยกสิกรไทย คาดว่าตลอดช่วง
เทศกาลกินเจปี 2565 น่าจะอยู่ที่ 3,200 ล้านบาท หรือขยายตัว 4% เมื่อเทียบกับปี 2564 (ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย, 2565) ซึ่งจากผลดังกล่าวในปีนี้ผู้คนเริ่มปรับตัวจากโรคระบาดมากข้ึนกล้าที่จะจับจ่ายใช้
สอยมากข้ึน (สถาบันอาหารกระทรวงอุตสาหกรรม, 2562) อีกทั้งตลาดผู้บริโภคมังสวิรัติ อาหารวีแกน
มีขนาดใหญ่และมีแนวโน้มเติบโตข้ึนอย่างรวดเร็ว ตามการขยายตัวกลุ่มผู้บริโภคชาววีแกนในหลายๆ 
พื้นที่ทั่วโลก ปัจจุบันประชากรที่บริโภคอาหารวีแกน หรืออาหารที่ที่ทำมาจากพืช (Plant-Based 
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Food) กำลังเป็นที่นิยมและกระจายอยู่ในหลายภูมิภาคทั่วโลกประมาณ 750 ล้านคน หรือร้อยละ 10 
ของประชากรโลก ตลาดสหภาพยุโรปและภูมิภาคอเมริกาเหนือโดยเฉพาะสหรัฐอเมริกาเป็นตลาดที่มี
ศักยภาพ และเป็นผู้นำเทรนด์ ซึ่งสินค้าอาหารรวมทั้งผลิตภัณฑ์วีแกนในหลากหลายรูปแบบถูกพัฒนา
และนำออกวางจำหน่ายในตลาดดังกล่าวเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็ว 

 
5.2 การวิเคราะห์ SWOT (SWOT Analysis) 

5.2.1 Strength 
1) มีคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ดีกว่าคู่แข่งขัน สารสกัดฟลาโวนอยด์ที่ได้จากใบข้าว

หอมมะลิเป็นนวัตกรรมการผลิตแบบพิเศษสามารถให้ประโยชน์และคุณค่าทางอาหารสูงและมีส่วน
ช่วยในการต้านอนุมูลอิสระได้ 

2) ปัจจุบันในตลาดยังไม่มีผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสที่สามารถช่วยต้านอนุมูลอิสระได้ซึ่ง
ทำให้เกิดข้อได้เปรียบทางธุรกิจและช่วยเพิ่มมูลค่าของสินค้า 

3) จุดเด่นของผลิตภัณฑ์จับกลุ่มลูกค้าได้หลากหลายกลุ่ม เช่นกลุ่มคนรักสุขภาพ 
คนทานวีแกน ทานอาหารคลีนปรุงน้อย 

4) ผลิตภัณฑ์เป็นผงปรุงรสทำให้ลูกค้ามีทางเลือกในการประกอบอาหารได้
หลากหลายและเป็นสิ่งที่สามารถซื้อซ้ำได้บ่อย เนื่องจากคนเราต้องทานอาหารทุกวัน 

5) มีความเช่ือถือในแบรนด์เนื่องจากเปน็งานวิจัยทีไ่ด้จากจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
6) มีทีมงานบริหารที่เช่ียวชาญ และชำนาญทางด้านเทคนิคมีทักษะที่โดดเด่น 

 
5.2.2 Weakness 

1) ต้องใช้เวลาในการสร้างการรับรู้ให้ลูกค้า คนส่วนมากยังขาดความรู้ความเข้าใจ
ในคุณสมบัติของสารต้านอนุมูลอิสระทำให้ต้องใช้เวลาในการสื่อสารต่อผู้บริโภคและสร้างการรับรู้
ให้กับผู้บริโภคมากขึ้น 

2) ต้นทุนการผลิตสูง หากความต้องการวัตถุดิบน้อยส่งผลให้ต้นทุนของวัตถุดิบสูง  
3) ส่วนแบ่งตลาดน้อยกว่าเนื่องจากเป็นแบรนด์ใหม่ 
4) ช่ือเสียงน้อย เพราะเป็นแบรนด์ใหม่ 

 
5.2.3 Opportunity 

1) เทรนด์อาหารสุขภาพกำลังได้รับความนิยมหลังโรคระบาดผู้คนหันมาดูแล
สุขภาพและใส่ใจกับการรับประทานอาหารที่มีประโยชน์มากข้ึน 
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2) เทรนด์ Work from Home ทำให้คนหันมาสนใจทำอาหารรับประทานเองเพิ่ม
มากขึ้น 

3) ใช้เทคโนโลยีใหม่ ด้วยส่วนผสมและเทคโนโลยีทีแ่บรนด์มสีามารถดึงดูดและเพิ่ม
มูลค่าให้ผู้บริโภคโดยเน้นไปที่กลุ่มรักสุขภาพ 

 
5.2.4 Threat.......................... 

1) ตลาดผงปรุงรสมีคู่แข่งทางการตลาดหลายราย มีแบรนด์ที่เป็นเจ้าตลาดอยู่แล้ว 
ทำให้มีอัตราการแข่งขันสูงและสินค้าทดแทนมีจำนวนเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ (Loss of Sale) 

2) การเปลี่ยนแปลงด้านความต้องการ ผู้บริโภคบางคนคิดว่าราคาอาหารเพื่อ
สุขภาพ ค่อนข้างสูงอยู่แล้ว อาจไม่จำเป็นต้องใส่ผงปรุงรสเพิ่มเติม 

3) ผู้บริโภคบางส่วนรู้สึกว่าอาหารเพื่อสุขภาพมีรสชาติไม่อร่อย เนื่องจากเป็น
อาหารคลีนทำให้มีสารปรุงแต่งน้อย มีรสชาติอ่อนกว่าผงปรุงรสทั่วไป 

4) ภาวะซบเซาของธุรกิจและวัฏจักรของธุรกิจ  สภาวะเศรษฐกิจปัจจุบันแย่ลงคน
มีกำลังจับจ่ายใช้สอยลดลง 

 
5.3 การวิเคราะห์ปัจจัยคุกคามจากภายนอก (Five Forces Model Analysis) 

5.3.1 Industry Rivalry การแข่งขันของคู่แข่งภายในอุตสาหกรรม 
ปัจจุบันผู้เล่นในตลาดมีหลากหลายทั้งทางตรงและทางอ้อม ไม่ว่าจะเป็นผงปรุงรสยี่ห้ออื่น 

หรือเครื่องปรุงรสสำหรับสุขภาพ เช่น น้ำปลา น้ำมัน เกลือ ต่างๆ เป็นต้น และมีการแข่งขันการผลิต
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่งเสริมสุขภาพมาโดยตลอด เนื่องจากเทรนด์ของการเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ และเทรนด์
การรักสุขภาพของคนในยุคปัจจุบันที่ เพิ่มมากข้ึน จึงถือได้ว่าเป็นตลาดที่มีการแข่งขัน ภายใน
อุตสาหกรรมสูง 

 
5.3.2 Bargaining Power of Suppliers อำนาจการต่อรองของคู่ค้า 
คู่ค้ามีอำนาจการต่อรองต่ำ เนื่องจากปัจจุบันมีโรงงานรับผลิต OEM ค่อนข้างมาก ทำให้เรา

สามารถมีตัวเลือกของผู้ให้บริการได้ อีกทั้ งเทคโนโลยีที่ใช้ในการผลิตเป็นพื้นฐานที่โรงงานมี  
นอกจากนี้ยังมีเรื่องในส่วนของราคาวัตถุดิบที่อาจจะเปลี่ยนแปลงตามฤดูกาลหรือสิ่งแวดล้อมต่างๆ ที่
อาจทำให้ผู้จัดหาต้องการเรียกร้องกำไรเพิ่มจากราคาต้นทุนที่เพิ่มข้ึน 
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ในส่วนของคู่ค้ารองคือผู้ขายในแพลตฟอร์มหรือในร้านค้าปลีกที่เราต้องการนำสินค้าไปจัด
จำหน่าย มีอำนาจการต่อรองในระดับกลาง เนื่องจากผลิตภัณฑ์ของเราน้ันยังใหม่และไม่เป็นที่รูจ้ัก แต่
ในขณะเดียวกันธุรกิจของเราก็สามารถที่จะจัดทำการซื้อขายได้โดยไม่มีคนกลาง 

โดยคู่ค้าทั้งสองนั้น อาจทำให้เกิดความเสี่ยงในการต่อราคาและส่วนแบ่งในอนาคตได้ จึงต้อง
มีการสร้างสัญญาที่มีความชัดเจนในด้านประโยชน์ที่จะได้รับในทุก ๆ ฝ่าย 

 
5.3.3 Bargaining Power of Customers อำนาจการต่อรองของลูกค้า 
จากการแข่งขันในอุตสาหกรรม ค่อนข้างมากทำให้อำนาจในการต่อรองของลูกค้าสูง 

เนื่องจากมีผลิตภัณฑ์ทดแทนในตลาดอยู่เป็นจำนวนมาก การเจาะกลุ่มลูกค้าแรกเริ่มหรือการสร้าง 
customer loyalty มีความท้าทายสำหรับแบรนด์ใหม่ แต่หากสามารถทำได้ก็จะสร้างสมดุลใน
อำนาจต่อรองของลูกค้าได้ดียิ่งข้ึน โดยการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ด้วยการเสนอ
คุณค่าจากตัวผงปรุงรสที่มีสมบัติในการต้านอนุมูลอิสระจากผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่เดิมจะช่วยทำให้เรา
สามารถเจาะกลุ่มลูกค้าได้หลากหลายมากข้ึน ลดคู่แข่งจากการเจาะกลุ่มตลาดที่ไม่มีใครเหมือน และ
เป็นการเพิ่มมูลค่าสินค้าอีกด้วย 

 
5.3.4 Threat of Substitute Products or Services ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน 
เนื่องจากตลาดของเครื่องปรุงรสมีค่อนข้างหลากหลาย  และไม่ได้ใช้เงินลงทุนที่สูงมากนัก 

ทำให้มีภัยจากสินค้าทดแทนสูง อีกทั้งการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีเพื่อตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าอยู่เสมอ
ในกลุ่มแบรนด์ที่เป็นเจ้าตลาด ทำให้เกิดสินค้าทางเลือกอื่น ๆ ซึ่งแปรผันตรงกับลูกค้ามีอำนาจการ
ต่อรองสูงในตลาด โดยเราควรทำการตลาดอย่างต่อเนื่อง และสร้างแบรนด์ให้แข็งแรง รวมไปถึงการ
สร้างฐานลูกค้าเพื่อให้สินค้าของเรายังคงอยู่ในตลาดได้ด้วยส่วนแบ่งที่ไม่ลดลง 

 
5.3.5 Threat of New Entrance ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันหน้าใหม่ 
ผู้แข่งขันหน้าใหม่ในปัจจุบันสามารเข้ามาในอุตสาหกรรมได้ไม่ยากนัก ยังอยู่ในระดับกลาง 

เนื่องจากใช้เงินลงทุนไม่สูงนักสำหรับการจัดทำผลิตภัณฑ์สินค้า อาจจะมีการใช้เวลาในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีความเสี่ยงจากการเปลี่ยนแปลงเร็วในโลกยุคใหม่ โดยสินค้าที่เป็นภัยคุกคามนั้นมีทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม 

อีกทั้งในด้านของการจัดหาทรัพยากรเพื่อการแข่งขันน้ัน ข้ึนอยู่กับวัตถุดิบผลิตภัณฑ์ ซึ่งมอง
ว่ากลุ่มธุรกิจนี้ไม่ได้ใช้ทรัพยากรที่หายากในตลาด แต่ในขณะเดียวกัน ก็ไม่ได้ใช้ทรัพยากรประเภท
เดียวกันเพื่อการจัดทำสินค้าสง่ผลใหผู้้แข่งหน้าใหมอ่าจไม่ได้ตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าของเราและไม่ได้แย่ง
กลุ่มลูกค้าก็เป็นได้ 
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5.4 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด (PESTEL Analysis)  

จากการวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก สภาพแวดล้อมภายนอกที่อาจมีผลกระทบในระยะยาว โดย
ช่วยประเมินผลกระทบก่อนการตัดสินใจ ทำให้ได้ผลลัพธ์ที่สามารถคาดเดาได้มากข้ึน ลดความไม่
แน่นอน (Uncertainty) ของสถานการณ์เกี่ยวข้องกับการผลกระทบต่อตลาด ดังนี้ 

 
5.4.1 ปัจจัยทางนโยบายและการเมือง (Politic) 
ทางรัฐบาลได้ประกาศนโยบายและการวางยุทธศาสตร์โดยมีเป้าหมายสำคัญนั่นคือการ

ผลักดันให้ประเทศไทยเป็นผู้ส่งออกอาหารรายใหญ่ ในโครงการครัวไทยสู่ครัวโลก โดยมีการวาง
วิสัยทัศน์คือ มีความปลอดภัยและมีคุณค่า ทางโภชนาการ ด้วยการสนับสนุนให้มีการนำมาตรฐานการ
ผลิตและด้านความปลอดภัย โดยเน้นให้ความสำคัญกับสิ่งแวดล้อม การส่งเสริมและการพัฒนา
วัตถุดิบเครื่องปรุงรส เครื่องเทศ ที่ใช้ในการผลิตอาหารไทยมีมาตรฐานและความปลอดภัย และ
สามารถตรวจสอบย้อนกลับได้ส่งผลให้ผูป้ระกอบการต้องมีการต่อยอดและวางแผนการพัฒนาสินค้าที่
มีข้อได้เปรียบและสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าทั้งทางด้าน รสชาติ และวัฒนธรรมเพื่อยกระดับ  และ
สร้างพันธมิตรด้านการวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยีการผลิต  อีกทั้งทางรัฐบาลยังสนับสนุนโครงการ 
Thai selected ที่อยู่ภายใต้การดูแลของกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ ให้แก่ร้านอาหารไทยใน
ต่างแดนที่ได้คุณภาพ รสชาติดี และความสะอาด อันมีผลให้ทางแบรนด์เลง็เห็นโอกาสที่จะสามารถนำ
ผงปรุงรสที่ได้คุณภาพและรสชาติอร่อยเติบโตไปพร้อมกับโครงการครัวไทยสู่ครัวโลกได้ 

 
5.4.2 สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ (Economic Environment) 
เพราะสภาวะทางเศรษฐกิจมีความสัมพันธ์โดยตรงกับธุรกิจอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ จาก

สถานการณ์ปัจจุบัน ความไม่แน่นอนทางเศรษฐกิจจากทั้งโรคระบาดและการบาดหมางระหว่าง
ประเทศในยุโรปที่มีผลกระทบถึงอัตราค่าเงินเฟ้อและการข้ึนราคาของสินค้าทั่วทุกมุมโลก อาจมี
ปัญหาในการเข้าถึงเงินทุนในการขอสินเช่ือ หรือการจัดการการลงทุน นอกจากนี้ ยังมีปัจจัยต่างๆที่
อาจผันผวนและยากต่อการคำนวณด้วย เช่น อัตราเงินเฟ้อ อัตราดอกเบี้ย เป็นต้น 

ด้านนักลงทุน จะต้องสร้างความเช่ือมั่นว่า ธุรกิจนี้จะให้ผลตอบแทนได้ดีเพื่อที่จะได้รับความ
สนใจจากนักลงทุนที่แสวงหาผลตอบแทนที่สูงข้ึน 

  
5.4.3 ปัจจัยด้านสังคม (Social) 
เทรนด์การรักสุขภาพหนัมามีบทบาทในสังคมไทยเพิ่มข้ึนหลังเหตุการณ์โรคระบาด  (Health 

Conscious) การตื่นตัวของการระวังป้องกัน รวมถึงการสร้างเสริมสุขภาพให้แข็งแรงของผู้คนถูก
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ตระหนักถึงมากข้ึน โดยผลสำรวจจากกสิกรค้นพบว่า มีจำนวนคนหันมาออกกำลังกายมากข้ึนซึ่งเป็น
ผลมาจากรายได้ประชากรที่สูงข้ึน ประชากรมีอายุยืนข้ึน รวมถึงการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการ
ดูแลสุขภาพทำได้ง่าย ผ่านสื่อออนไลน์ 

แต่ในขณะเดียวกันนั้นก็มีความท้าทายแฝงอยู่กับเหตุการณ์การเมืองและเศรษฐกิจ ซึ่งส่งผล
ให้กำลังซื้อลดลง การวางแผนค่าใช้จ่ายที่มากข้ึนของกลุ่มลูกค้า และความยั่งยืนของเทรนด์การรัก
สุขภาพ 

  
5.4.4 ปัจจัยด้านเทคโนโลยี (Technology) 
ปัจจุบันประเทศไทยอยู่ในยุคเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยเฉพาะการพัฒนาเทคโนโลยีด้านการ

สื่อสาร ซึ่งมีผลโดยตรงต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคอาหารของคนไทย  เนื่องจาก
ความก้าวหน้าในการสืบค้นข้อมูล ข่าวสาร ที่สะดวกรวดเร็วและน่าเช่ือถือทำให้ผู้บริโภคเริ่มหันมาให้
ความนิยมกับการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพมากยิ่งข้ึน บวกกับแรงจูงใจจากกลยุทธ์การสื่อสาร
และการตลาดที่มีส่วนส่งเสริมให้เกิดค่านิยม ความเช่ือ และความต้องการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพที่
มีการโฆษณาให้เป็นที่รู้จักในเวลาอันรวดเร็วผ่านโซเชียลมีเดีย รวมไปถึงการสื่อสารบนอินเทอร์ เนต็มี
ลักษณะเป็น Two Way Communication ซึ่งผู้บริโภคสามารถเขียนแสดงความคิด ให้คะแนนความ
พึงพอใจ ติชม แชร์รูปภาพ วิดีโอให้ผู้บริโภคคนอื่นๆได้เห็นและใช้เป็นส่วนหนึ่งในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าได้อีกด้วย 

นอกจากนี้ยังมีความเจริญก้าวหน้าด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีอาหารก็มีการพัฒนาข้ึน
เช่นเดียวกัน ทั้งการพัฒนาให้อาหารเก็บรักษาได้นานข้ึน รสชาติถูกปากผู้บริโภค และมีโภชนาการที่
ครบถ้วนดีต่อร่างกาย ส่งผลให้มีผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากการคิดค้นนวัตกรรมอาหารใหม่ ๆ เพิ่มขึ้นเป็น
จำนวนมาก ทำให้ผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้นและมีความสนใจและโอกาสใหม่ๆ ในการรับประทาน
อาหารเพื่อสุขภาพมากยิ่งข้ึน 

 
5.4.5 ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม (Environment) 
เนื่องจากประเทศไทยเปน็ประเทศแห่งเกษตรกรรม ซึ่งมีภูมิอากาศและภูมิประเทศ เหมาะแก่

การเพาะปลูกและทำเกษตรกรรม ทำให้มีผลผลิตตลอดทั้งปีจึงสามารถลดความเสี่ยงด้านการขาด
แคลนวัตถุดิบได ้

นอกจากนี้ในปัจจุบันทั่วโลกได้ให้ความสำคัญและรณรงค์เกี่ยวกับการลดภาวะโลกร้อนซึ่ง
ส่วนหนึ่งเกิดจากการรับประทานเนื้อสัตว์ โดยการทำปศุสัตว์ เช่น วัว แกะ สามารถก่อให้เกิดการ
ปล่อยก๊าซมีเทนจากมูลสัตว์ซึ่งเป็นก๊าซเรือนกระจกอันดับที่สองรองจากคาร์บอนไดออกไซด์ที่ทำให้
เกิดภาวะโลกร้อน นอกจากนี้การทำปศุสัตว์ยังทำให้พื้นที่ป่าลดลงจากรูปแบบการเลี้ยงแบบปล่อยทุ่ง 
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โดยเนื้อวัวคือเนื้อสัตว์ที่ใช้พื้นที่ในการเกษตรในการผลิตสิ้นเปลืองที่สุด เพราะหากเปรียบเทียบการ
ผลิตโปรตีนจากเนื้อวัวให้เท่ากับการผลิตโปรตีนจากเนื้อหมู ต้องใช้พื้นที่การเกษตรรวมมากกว่า
ประมาณ 15 เท่า และเมื่อเปรียบเทียบกับเนื้อไก่ การผลิตเนื้อวัวใช้พื้นที่การเกษตรมากกว่าถึง 20 
เท่า ยังไม่รวมถึงกิจกรรมอย่างการขนส่งอาหารสัตว์และเนื้อสัตว์ ไปจนถึงการปั๊มน้ำในปริมาณ
มหาศาลเพื่อให้การเลี้ยงสัตว์ทั้งระบบ ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีก็มีส่วนในการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์สู่ช้ัน
บรรยากาศและทำโลกร้อนเช่นเดียวกัน ทำให้การลดการรับประทานเนื้อสัตว์ถือเป็นหนึ่งปัจจัยสำคัญ
ที่ช่วยรักษาสิ่งแวดล้อมให้ดีย่ิงข้ึน 

 
5.4.6 ปัจจัยดา้นกฎหมาย (Legal) 
การผลิตและการจัดจำหน่ายอาหารและผงปรุงรสในประเทศไทยนั้น  มีสำนักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา ของกระทรวงสาธารณสุข เป็นผู้ดูแลตั้งแต่ โรงงานการผลิตต้องผ่าน
มาตรฐาน GMP หรือ ข้ันตอนในการขอ เลข อย. ต้องมีเอกสารและได้รับการตรวจสอบ 

เพื่อความปลอดภัยของผู้บริโภค ว่าสินค้าที่ออกสู่ท้องตลาดได้รับอนุญาตและมีความ
ปลอดภัยหรือไม่ ซึ่งผู้บริโภคสามารถเช็คเลข อย. ที่อยู่บนฉลากผลิตภัณฑ์บนเว็บไซต์กลางว่า
ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นของแท้และปลอดภัยได้ง่าย ๆ ด้วยตัวเอง  

นอกจากนี้ ยังมีนโยบายการข้ึนการจัดเก็บภาษีความเค็ม เพื่อกดดันผู้ประกอบการปรับสูตร
อาหาร หวังเพื่อลดการกินเค็มของคนไทยลง 30% โดยผลักดันการพัฒนาสารทดแทนความเค็ม และ 
พัฒนาต้นแบบผลิตภัณฑ์อาหารลดโซเดียม โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้คนไทยห่างไกลโรค ทำให้
ประชาชนเกิดความรู้ ความเข้าใจในวงกว้าง 

 
5.4.7 ตารางการวิเคราะห์อุตสาหกรรมและการแข่งขัน 
จากผลกระทบด้านการแข่งขันซึ่งมีผลต่อโอกาสและอุปสรรคต่อธุรกิจ ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นถึง

ความสำคัญดั งนั้ นจะประเมิ นโดยใช้ตาราง Industry Competitiveness Factors Analysis 
Summary โดยมีการถ่วงน้ำหนักในแต่ละปัจจัยและนำออกมาวิเคราะห์ได้ดังต่อไปนี้  
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ตารางที่ 5.1  การวิเคราะห์สภาวะการแข่งขันของอุตสาหกรรม ด้วย Five Forces Model  

ปัจจัยด้าน
อุตสาหกรรมและ

การแข่งขัน 

น้ำหนัก ประเมินผลกระทบ คะแนนถ่วงน้ำหนัก ความคิดเห็น 

1.การแข่งขันภายใน
อุตสาหกรรม 

    

สภาวะการแข่งขัน 0.15 4 0.60 มี ก า ร แ ข่ ง ขั น ใน
ระดับสูงเน่ืองจากมี
ผู้ เล่ นทั้ งราย ใหญ่
และรายย่อย 

การเติบโตของ
อุตสาหกรรม 

0.15 3 0.45 มีอัตราการเติบโตสูง
และต่อเน่ือง 

ลักษณะสินค้ าและ
บริการ 

0.15 5 0.75 สินค้าเป็นงานวิจัย
ร อ ง รั บ มี ค ว า ม
น่าเชื่อถือ 

2.ข้อจำกัดในการเข้า
มาในอุตสาหกรรม 

    

การสร้างความ
น่าเชื่อถือให้กับ 
แบรนด์ 

0.10 4 0.40 เป็นแบรนด์ใหม่ยัง
ต้องใช้ เวลาในการ
สร้างแบรนด์ 

การ มี เทคโนโลยีที่
แตกต่าง 

0.10 4 0.40 มีเทคโนโลยีในการ
ผลิต แตกต่ างจาก
คู่แข่งในตลาด 

3.อำนาจการต่อรอง
ของลูกค้า 

    

การเลือกใช้สินค้า  0.10 3 0.30 มีสินค้าทดแทนเยอะ 

การให้ความสำคัญ
ด้านราคา 

0.10 3 0.30 สภาวะเศรษฐกิจทำ
ให้ราคาเป็นปัจจัยใน
การตัดสินใจ 

4.อำนาจต่อรองทาง 
Supplier 

0.10 4 0.40 บริษัทสามารถเลือก
ผู้ ผ ลิ ต  OEM ไ ด้
หลากหลายมีหลาย
ตัวเลือก 

5.สินค้าทดแทน 0.05 4 0.20 คุ ณ ภ า พ แ ล ะ
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ปัจจัยด้าน
อุตสาหกรรมและ

การแข่งขัน 

น้ำหนัก ประเมินผลกระทบ คะแนนถ่วงน้ำหนัก ความคิดเห็น 

เทคโนโลยีมีส่วนช่วย
ให้ก่อข้อได้เปรียบที่
ไม่สามารถทดแทน
ได้ 

รวม 1.00  3.80  

 
น้ำหนักถ่วงปัจจัยต่าง ๆ  ผลรวม เท่ากับ 1 **คะแนน 1-5 (1 คือ ก่อให้เกิดอุปสรรคมากที่สุด 

และ 5 คือ ก่อให้เกิด มากที่สุด) *** ผลคูณช่อง 2 และ 3 และหาคะแนนรวมถ่วงน้ำหนัก ดูภาพรวม
จากผลกระทบปัจจัยภายนอก  ดัดแปลงจาก  ICFAS = Industry Competitiveness Factor 
Analysis, Wheelen & Hunger อ้างถึง (อัจฉรา จันทร์ฉาย และ ศิพัฒน์ ไตรอุโฆษ 2562) ในหนังสือ 
การจัดทําแผนกลยุทธ์และแผนธุรกิจใหม่  

 
5.5 ปัจจัยที่สร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน 

5.5.1 ชื่อเสียงของบริษัท 
เนื่องจากเป็นบรษัิทที่ได้ทำการ Spin-Off ออกจากมหาวิทยาลัยจำเป็นต้องสร้างความน่าเช่ือ

ให้กับแบรนด์ อีกทั้งการเข้าไปในอุตสาหกรรมเครื่องปรุงรสในเชิงสุขภาพยิ่งต้องได้รับการเช่ือมั่นต่อ
ผู้บริโภค ทั้งนี้ทำให้เกิดข้อได้เปรียบที่สามารถสื่อสารให้กับผู้บริโภคว่าผงปรุงรสที่มีสมบัติต้านอนุมูล
อิสระมาจากงานวิจัยจากทางมหาวิทยาลัยและในอนาคตหากบริษัทมีความน่าเช่ือถือเพิ่มมากข้ึน
สามารถทำการขอทุนเพิ่มจากสถาบันต่าง ๆ ได ้

 
5.5.2 นวัตกรรมสินค้าและบริการ  
ผลิตภัณฑ์มีการใช้เทคโนโลยีและสารสกัดที่ช่วยเพิ่มคุณค่าต่อผู้บริโภค ผงปรุงรสจากใบข้าว

หอมที่มีสารฟลาโวนอยด์และสารฟีนอลิกที่มีฤทธ์ิต้านอนุมูลอิสระ (Antioxidant) ที่สามารถยับยั้ง
ปฏิกิริยาออกซิเดชัน และสารต้านการกลายพันธ์ุ (Antimutagen) มีสรรพคุณที่ดีต่อสุขภาพสามารถ
ป้องกันโรคต่างๆ โดยใช้เทคโนโลยี Encapsulation ซึ่งคือการตรึงสารสกัดให้มีความเสถียรและยังคง
ฤทธ์ิต้านอนุมูลอิสระ  

 
5.5.3 ความสามารถด้านการบริหาร 
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ทีมงานจำเป็นต้องมีบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถในแต่ละด้าน  เช่น การบริหาร  
การตลาด ทางด้านการเงิน และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ อีกทั้งทีมการดำเนินการ  และผู้เช่ียวชาญที่จะ
ให้คำปรึกษากับบริษัท จึงจำเป็นต้องจัดสรรบุคลากรที่มีความสามารถให้เหมาะสมกับตำแหน่ง
ดังกล่าว ซึ่งทางมหาวิทยาลัยมีศูนย์บ่มเพาะทางธุรกิจและมีอาจารย์ให้คำปรึกษาทำให้มีข้อได้เปรียบ
จากบริษัทอื่น ๆ  

 
5.5.4 คุณภาพสินค้าและบริการ 
ผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสมีคุณภาพที่ได้ตรงตามมาตรฐาน อย . และสามารถตรวจสอบได้ มี

ช่องทางการบริการการจัดจำหน่ายที่เข้าถึงได้ง่ายทั้งช่องทางออนไลน์และตามร้านค้าเพื่อสุขภาพ 
 
5.5.5 ทรัพยากรทางการเงิน 
บริษัทมีเงินทุนหมุนเวียนในการจัดการเรื่องค่าใช้จ่ายคงที่และค่าใช้จ่ายแปรผันรวมถึง

จัดเตรียมเงินสำรองหากมีเหตุฉุกเฉิน อีกทั้งบริษัทมีการวางแผนที่จะขอทุนเพิ่มเติมตามสถาบันให้ทุน
ต่าง ๆ 

 

5.6 การวิเคราะห์ลูกค้า (Customer Analysis: 5W1H)  

ตารางที่ 5.2  การวิเคราะห์ลกูค้า  
  

Customer Analysis 
Who กลุ่มคนที่ต้องการดูแลรักษาสุขภาพ ให้ความสำคัญทางด้านการรับประทานอาหารทั้ง

ตนเองและครอบครัว  
What ผงปรุงรสที่มีส่วนผสมใบข้าวหอมมะลิที่มีคุณสมบัติในการต้านอนุมูลอิสระจากสารฟลาโว

นอยด์ 
Where ห้างสรรพสินค้า ช่องทางแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ และร้านค้าเพื่อสุขภาพสะดวกซื้อ 
When ตอนที่ต้องการดูแลสุขภาพและต้องการใช้เพื่อปรุงอาหารให้อร่อย 
Why เพราะกินแล้วดีต่อสุขภาพและช่วยให้รสชาติอาหารอร่อยข้ึน 
How ใช้ปรุงอาหารได้หลากหลายเมนู ต้ม ผัด หมัก ทอด  
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5.7 Technology Assessment 

สำหรับ Technology Assessment สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ด้าน ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 5.3  Technology Assessment 
 

Market Opportunities Technology Feasibilities 
ตลาดสินค้าเพื่อสุขภาพและสินค้าประเภท

เครื่องปรุงรสมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง  
 

มีความเป็นไปได้ในทางธุรกิจสูงเนื่องจาก
ไม่ ได้ เป็น เทคโนโลยีที่ มี ความซับซ้อน จึ งมี
ความสามารถในการนำออกสู่ตลาดได้อีกทั้งมี
ส่วนผสมที่ในท้องตลาดยังไม่เคยทำมาก่อน โดย
ความพร้อมของเทคโนโลยีอยู่ที่ TRL 4-5 

Technology Impact on Society Technology Impact on Environment 
สามารถช่วยผู้คนให้มีสุขภาพดีข้ึนด้วยการ

รับประทานผงปรุงรสที่มีส่วนผสมของสารต้าน
อนุมูลอิสระ 

ใช้ประโยชน์จากใบข้าวหอมมะลิที่มีมากใน
ประเทศไทยและยังช่วยเพิ่มมลูค่าให้กับเกษตรกร
อีกด้วย 

 
5.8 Technology Commercialization 

การประเมินกลยุทธ์ของการนำเทคโนโลยีไปใช้   
การประเมินโดยการตระหนักถึงศักยภาพของเทคโนโลยีที่ได้มาอย่างเต็มที่ เป็นสิ่งสำคัญ

สำหรับการใช้เทคโนโลยีอย่างเต็มความสามารถ อีกทั้งการที่กำหนดชนิดของกลยุทธ์ ในการนำ
เทคโนโลยีไปใช้ โดยพิจารณาจากระดับของการนำเทคโนโลยี เข้าไปผสมผสานกับห่วงโซ่คุณค่า ว่าอยู่
ในระดับไหน ซึ่งกลยุทธ์ที่เลือกมาใช้ได้พิจารณาเลือกเป็น Market to Product เทคโนโลยีน้ี ต้องการ
เพียงการศึกษาเพิ่มเติมอีกไม่มากก็สามารถผลิตและจัดจำหน่ายได้เลย ไม่จำเป็นต้องอาศัย
องค์ประกอบอื่นๆ และผลประโยชน์จากเทคโนโลยีก็เป็นสิ่งสำคัญเช่นกัน ที่ช่วยให้บริษัทปรับปรุง
ความยืดหยุ่นเชิงกลยุทธ์ได้ การเพิ่มความสามารถทางเทคโนโลยีภายใน ทำให้บริษัทมีทางเลือกเชิงกล
ยุทธ์มากข้ึนสามารถเลือกเทคโนโลยีที่ดีที่สุดที่มีอยู่ไปใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพและเหมาะสมสูงสุด 
โดยผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสจัดเป็น Market for Product (MFP) เนื่องจากเป็นการปรับปรุงกระบวนการ
ภายในและสามารถผลิตสินค้าออกมาได้เองสามารถจับต้องได้  
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5.9 การประเมินและคัดเลือกวิธีการนําเทคโนโลยีไปใช้ประโยชน์ (Exploitation 
Approach) 

 

ภาพที่ 5.1  การตัดสินใจในการนําเทคโนโลยีไปใช้ประโยชน ์(Decision Metrics for TE Approach)  
 

** การให้คะแนนในแต่ละวิธีการนําเทคโนโลยีไปใช้ประโยชน์ โดย 5 = มากที่สุด และ 1 
น้อยที่สุด และทำการคูณด้วยค่าน้ำหนัก  

ทางผู้ดำเนินการวิจัยได้มีการสร้างหลักเกณฑ์ในการประเมินดังต่อไปนี้ โดยมีการเฉลี่ยค่า
น้ำหนักความสำคัญสูงสุด 5 คะแนน  

1. สิทธิในการครอบครองและต่อยอดเทคโนโลยี  (เฉลี่ยค่าความสำคัญ 5 คะแนน ) เช่น
การครอบครองและการได้สิทธิในการควบคุมเทคโนโลยีและการนำไปพัฒนาต่อได้  

2. ผลตอบแทนจากการลงทุน  (เฉลี่ยค่าความสำคัญ 4 คะแนน ) เช่น จำนวนเงินที่เราได้รับ
เป็นการตอบแทนสูงสุดหากเลือกวิธีนั้นๆ  

3. งบประมาณในการลงทุน  (เฉลี่ยค่าความสำคัญ 3 คะแนน ) เช่น การลงทุนในช่วงแรก
ต้องใช้เงินมากน้อยแค่ไหนหากเปรียบเทียบวิธีอื่นๆ อาทิเช่น หาก ทำ Spin-Off ต้องใช้เงินลงทุนสูง
และมีความเสียงเมื่อเทียบกับการ Licensing 

4. ความเสี่ยงในการทำธุรกิจ (เฉลี่ยค่าความสำคัญ 4 คะแนน )  เช่น ความเสี่ยงที่เกิดจาก
การเปลี่ยนแปลงความสามารถในการทำกำไรของบริษัท อันเป็นเหตุให้ผูล้งทุนต้องสูญเสียรายได้ หรือ
เงินลงทุน ประกอบด้วย ความเสี่ยงทางการเงิน ความเสี่ยงด้านการบริหารจัดการ   
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5.10 สรุปผลรวมคะแนนตามตารางข้างต้นสามารถสรุปได้ดังนี้  

1. ลำดับคะแนนสูงสุด คือ Spin-Off  มีคะแนนอยู่ที่ 82 คะแนน ซึ่งเป็นผลให้ตัดสนิใจเลอืก
วิธีดังกล่าวเนื่องจากเห็นว่าเทคโนโลยีสามารถนำออกสู่ตลาดได้อย่างมั่นใจและพร้อมต่อความต้องการ
ของตลาด เห็นถึงความสามารถที่นำมาซึ่งผลกำไรและสามารถต่อยอดเทคโนโลยีการถือสิทธ์ิในการ
ครอบครองแต่เพียงผู้เดียว ทำให้ต้องคำนึงถึงปัจจัยทางด้านอื่นๆทสีำคัญมากคือทีมต้องมีความรู้หลาย
ศาสตร์ทั้งฝั่งพัฒนาผลิตภัณฑ์และด้านการตลาด อีกทั้งต้องรวบรวมเงินทุนจากแหล่งระดมทุนต่างๆ
อีกด้วย จากปัจจัยที่กล่าวมาข้างต้นแม้ว่ายังมบีางจุดที่มีความเสี่ยงและต้องจัดการเองทุกด้านมากกว่า
วิธีอื่นๆ ประกอบกับศักยภาพและโอกาสจากตลาดขนาดใหญ่ จึงเห็นสมควรเลือกพิจารณาแนว
ทางการ Exploitation ด้วยวิธีการ การแยกกิจการ (Spin-Off)  

2. ผลคะแนนลำดับปานกลาง คือ Joint Venture/ Collaboration มีผลคะแนนอยู่ที่  65 
คะแนน เนื่องจากมองว่าระดับของเทคโนโลยีสามารถทำได้เองไม่จำเป็ นที่จะไปควบกิจการกับ 
Partner เพราะจะทำให้การครอบครองสิทธิน้อยลงตามสัดส่วนและทำให้ผลตอบแทนลดลงไป ทั้งนี้
จะเกิดจากการตกลงตามเงื่อนไข   

3. ผลคะแนนลำดับปานกลางรองลงมา คือ Licensing มีผลคะแนนอยู่ที่  46 คะแนน 
เนื่องจากทีมมองว่า การขยายสิทธิ Licensing นั้นยังมีความเสี่ยงในเรื่องของผลิตภัณฑ์ต้องมอบวิธี
ผลิตให้กับ Licensee ซึ่งถ้าทำสัญญาไม่รัดกุมมากพอหรือไม่ระมัดระวัง Licensee อาจนำความรู้ที่ได้
ไป ไปเปิดธุรกิจแข่งกับเรา  

4. ผลคะแนนลำดับต่ำที่สุด คือ Sell มีผลคะแนนอยู่ที่ 22 คะแนน เพราะเนื่องจากมองว่า
การนำเทคโนโลยีขายให้แก่ผู้อื่นไปนั้น ทำให้ไม่สามารถครอบครองหรือพัฒนาต่อยอดเทคโนโลยี
ดังกล่าวได้อีก  

 

5.11 กำหนดจุดยืนขององค์กรท่ีมีต่อเทคโนโลยี Position Decision  

1.  The Nature of The Technology  
Sustaining เนื่องจากเป็นเทคโนโลยีที่พัฒนาจากของเดิมที่มีอยู่แล้วโดยมีการปรับปรุง

กระบวนการและวัตถุดิบเท่านั้น  
2.  The Source of Technology  
Internal เนื่องจากเป็นการนำเทคโนโลยีไปต่อยอดออกสู่เชิงพาณิชย์ด้วยทีมออกแบบ

ผลิตภัณฑ์ตั้งต้นและดำเนินการเองในการออกสู่ตลาด  
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3.  The Size of Company  
Small Firm เนื่องจากทางผู้วิจัยคำนึงถึงความเสี่ยงที่จะเกิดข้ึนหากดำเนินกิจการในรูปแบบ

ขนาดใหญ่ จึงเห็นสมควรว่าจะเริ่มจากบริษัทขนาดเล็กๆ และเติบโตอย่างมั่นคง 

4.  The Strategic Intent  
ต้องการเป็นผู้นำทางด้านเทคโนโลยีเพื่อสุขภาพที่ใช้ในอุตสาหกรรมอาหาร อาทิเช่น ผงปรุง

รสและยังส่งเสริมภาคเกษตรกรในการนำวัตถุดิบมาสกัดเป็นส่วนผสมที่ช่วยเพิ่มมูลค่าให้มากขึ้น 
 

5.12 บทบาทของทรัพย์สินทางปัญญาและการวางแผนจดทะเบียน (Patent Plan)  

สิทธิในทรัพย์สินทางปัญญาที่สามารถมีสิทธิผูกขาดทางกฎหมายแก่สิ่งประดิษฐ์แก่เพียงผู้
เดียวอันเกิดจากการประดิษฐ์คิดค้นหรือสร้างสรรค์ของมนุษย์ อาจแสดงออกในรูปแบบของสิ่งที่จับ
ต้องได้ เช่น สินค้าต่าง ๆ หรือในรูปของสิ่งที่จับต้องไม่ได้ เช่น กรรมวิธีการผลิตทางอุตสาหกรรม การ
คุ้มครองทรัพย์สินทางปัญญาที่มีประสิทธิภาพยังช่วยให้เศรษฐกิจเติบโตอย่างยั่งยืน มีเสถียรภาพ 
ภาคอุตสาหกรรมของประเทศมีความก้าวหน้า ต่างชาติกล้าเข้ามาลงทุน เพราะมั่นใจได้ว่าทรัพย์สิน
ทางปัญญาต่าง ๆ ของผู้มาลงทุนจะได้รับการคุ้มครอง  ซึ่งทางผู้วิจัยเห็นสมควรที่จะเลือกจะเป็น
ประเภทอนุสิทธิบัตร (Petty Patent) ภายในประเทศไทยเนื่องจากเป็นธุรกิจที่พึ่งเริ่มต้นและ
ตั้งเป้าหมายว่าจะขยายตลาดภายในประเทศก่อนในช่วง 5-6 ปีแรก  

เหตุผลอีกประการหนึ่งที่เลือกเป็นอนุสิทธิบัตร (Petty Patent) เนื่องจากเทคโนโลยีไม่สูง
มากเป็นการประดิษฐ์คิดค้นพัฒนากรรมวิธีข้ันตอนและปรับปรุงจากของเดิม แต่สามารถใช้ในทาง
อุตสาหกรรมได้และมปีระโยชน์ใช้สอยมากข้ึน โดยมีความเหมาะสมของการจดอนุสทิธิบัตรมากไปกว่า
นั้นคือคุ้มครอง 6 ปี สามารถต่ออายุได้ 2 ครั้ง ครั้งละ 2 ปี รวม 10 ปี  สอดคล้องกับ Technology 
Life Cycle ที่ไม่ได้อยู่ในระดับสูงมากจึงเหมาะกับความคุ้มครองในช่วงเวลาดังกล่าวเพราะทางทีม
ผู้วิจัยยังคงต้องมีการพัฒนาเทคโนโลยีให้สูงข้ึนและจดทะเบียนทรัพย์สินทางปัญญาอีกครั้ง  

 
5.13 สำหรับมูลค่าเพ่ิมท่ีได้รับ (Value Added) สามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังนี้  

1.  ผู้วิจัยเทคโนโลยี 
ช่วยเพิ่มมูลค่าของวัสดุเหลือใช้ทางการเกษตรและเพิ่มประสิทธิภาพการใช้ทรัพยากรให้เกิด

ประโยชน์สูงสุดโดยนำมาแปลงเป็นของที่สามารถนำมาใช้ประโยชน์และนำมาพัฒนาต่อยอดทั้งในด้าน 
Research and Development (R&D) และด้านอุตสาหกรรม และเป็นการสร้างรายได้ให้แก่ชุมชน
และผู้วิจัยเองอีกด้วย  

2.  ผู้ใช้เทคโนโลยี 
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มีมูลค่าเพิ่มในแง่ความรู้สึกในการใช้ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากวัตถุดิบธรรมชาติ และมีประโยชน์
ต่อร่างกาย  

 
5.14 วิเคราะห์คู่แข่งขัน (Competitor Analysis) 

5.14.1 Overview ผู้ผลิตในตลาดผงปรุงรสเพ่ือสุขภาพ 
ปัจจุบันผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสมีให้เลือกมากมายหลากหลายแบบ ทั้งผงปรุงรสแบบดั้งเดิมและ

ผงปรุงรสที่เปน็ทางเลอืกของผูท้ี่ดูแลสุขภาพ อาทิเช่น ผงปรุงรสคลนี คีโต Vegan Vegetarian ตาราง
ด้านล่างเป็นการสรุปผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสเพื่อสุขภาพที่มีอยู่ในตลาด 

 
5.14.2 รายละเอียดผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสท่ีมีในท้องตลาด 
 

ตารางที่ 5.4  รายละเอียดผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสที่มีในท้องตลาด 

แบรนด์ คุณสมบัติผลิตภัณฑ ์ ตัวอย่างผลิตภัณฑ ์
ค น อ ร์   
เนเชอรัล 

คนอร์ เนเชอรัล สูตรไม่ใส่ผงชู
รส เหมาะสำหรับทุกเมนู ไม่ว่า
จะเป็นจานผัด ยำ หมัก ทอด ก็
อร่อยได้ไม่ง้อผงชูรส 
• ไม่ใส่ผงชูรส 
• ทำจากเนื้อหมู/ไก่แท้ 
• ไม่ใส่วัตถุกันเสีย   

รสด ี รสดีรสหมู สูตรลดโซเดียม 
• ลดปริมาณโซเดียมลง
ประมาณ 50% 
• ปรับลดความเค็มลง 

 

NIZE NIZE Seasonings เป็นแบรนด์  
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แบรนด์ คุณสมบัติผลิตภัณฑ ์ ตัวอย่างผลิตภัณฑ ์
Seasonings แรกในไทยที่หันมาทำผงปรุงรส

คลีน 100% 
• ไม่มีผงชูรส 
• ลดโซเดียมลง 70% 
• ได้รับเครื่องหมายฮาลาล 
• ไม่มีแป้ง 
• ไม่มีน้ำตาลทราย 

 

ฟ้าไทย  • ไม่มีผงชูรส 
• ผลิตจากผักปลอดสารพิษ 
• ไม่มีส่วนผสมของเนื้อสัตว์ 
• รสชาติกลมกล่อมจาก
ธรรมชาติ 

 

  
ผงปรุงรส 
Lobo 

• ไม่มีผงชูรส 
• บางรสชาติไม่มีน้ำตาล 
• หาซื้อง่าย ราคาถูก 

 

  
Care Choice • ผงปรุงรสที่มาจากวัตถุดิบ

ธรรมชาติไม่ว่าจะเป็นผักและ
ผลไม ้
• ลดโซเดียม 40% / 60% 
• มีสูตรไม่เติมเกลือและน้ำตาล 
 
  

 

 

 
จากการหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสเพื่อสุขภาพ สามารถแบ่งคู่แข่งเป็น 2 ประเภทดังนี้ 
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1)  คู่แข่งทางอ้อม (Indirect Competitor) คือ แบรนด์ที่จำหน่ายผงปรุงรสแบบ
ดั้งเดิมอยู่แล้ว และมีการขยาย Product line ผงปรุงรสเพื่อสุขภาพเพื่อขยายฐานลูกค้าไปยังกลุ่มคน
รักสุขภาพมากยิ่งข้ึน ซึ่งข้อได้เปรียบของแบรนด์เหล่านี้คือเป็นที่รู้จักของกลุ่มผู้บริโภคผงปรุงรสอยู่
แล้ว แต่อาจจะทำให้ผู้บริโภคติดภาพลักษณ์ที่แบบเดิมก็เป็นได้ ซึ่งจากตารางข้างต้นตัวอย่าง Indirect 
Competitor คือแบรนด์คนอร์ รสดี ฟ้าไทย และ Lobo 

2)  คู่แข่งทางตรง (Direct Competitor) คือ แบรนด์ที่สร้างมาเพื่อตอบโจทย์กลุ่ม
ผู้บริโภคที่ต้องการดูแลสุขภาพและต้องการใช้ผงปรุงรสในการประกอบอาหาร อย่างแบรนด์ NIZE 
seasonings และ Care Choice 

ทั้งนี้จะทำการวิเคราะห์คู่แข่งทางตรง (Direct Competitor) เพิ่มเติมในหัวข้อถัดไป 
 

5.15 คู่แข่งแบรนด์ไนซซีซันน่ิง (Nize Seasonings) 

 

ภาพที่ 5.2  ตราสินค้า (Logo) แบรนด์ไนซซีชันน่ิง 
 
Nize Seasonings ผงปรุงรสคลีนไนซ เจ้าแรกในไทยที่ห่วงใยคุณทุกมื้อ มาตรฐาน อย. ไม่ใส่

ผงชูรส ไม่ใส่วัตถุกันเสีย ใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติในการผลิต  
1. ข้อความสื่อสารหลัก (Key Message) 
 1) Nize Seasonings ผงปรุงรสคลีน 100% เพื่อคนรักสุขภาพ 
 2) HAVE A NIZE LIFE, HAVE A NIZE MEAL 
2. ลักษณะของกลุ่มลูกค้า 
 1) ผู้รักสุขภาพ ทานคลีน ทานคีโต ทานมังสวิรัติ 
 2) ผู้แพ้ผงชูรส 
 3) คุณแม่และเด็ก 
 4) ผู้ควบคุมโซเดียม, คุมน้ำตาล 
 5) ผู้สูงอายุ 
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 6) ผู้ต้องการลดเค็มหรือลดบวมจากโซเดียมสูง 
3. ผลิตภัณฑ์ที่จำหน่าย 
 1) ผงปรุงรสคลีน 
 2) น้ำพริกคลีน 
 3) เครื่องปรุงแบบขวด 
4. จุดเด่นของผงปรุงรสแบรนด์ Nize Seasonings 
 1) เป็นผงปรุงรสคลีนเจ้าแรกในไทย มีให้เลือกหลากหลายสูตร ได้รับความนิยมในกลุ่ม

คนรักสุขภาพ 
 2) สามารถนำมาประกอบอาหารได้หลากหลายเมนูทั้ง หมัก, ผัด, โรย และปรุงน้ำซุป 
 3) ลดปริมาณโซเดียม 70% ไม่มีส่วนผสมของผงชูรส, น้ำตาล และวัตถุกันเสีย 
 4) ได้รับเครื่องหมายฮาลาล ทำให้มุสลิมสามารถทานได้ 
 5) มี Online Community ผ่านช่องทาง Facebook ให้ผู้บริโภคแบ่งปันสูตรอาหาร

คลีนและคีโต 
5. ช่องทางการขาย แบ่งเป็น 2 ช่องทางคือ 
 1) ช่องทาง Offline อันได้แก่  Tops Market, Makro, Golden Place, Gourmet 

Market, Villa Market, Home Fresh Mart, The Mall, Siam Paragon, Emquartier 
 2) online มีจำหน่ายที่ เว็บไซต์ของตนเอง https://nizeseasonings.com/ และ 

ผู้ให้บริการ E-commerce อาทิเช่น Shopee, Lazada, Line OA, Instagram 
6. ช่องทางการสื่อสาร 
 1) Own media อาทิ Website, Facebook, Line, Youube และ Instagram 
 2) รายการโทรทัศน์ เช่น รายการ The Best Seller ทางช่อง MCOT เป็นต้น 
 3) Online channel เช่น รายการ On The Rise ทางช่อง Thairath Online เป็นต้น 
7. ราคาขาย  
 ขนาด 50 กรัม ราคาขาย 79 บาท เฉลี่ยกรัมละ 1.58 บาท แบบกระปุก 149 กรัม ราคา

ขาย 160 บาท เฉลี่ยกรัมละ 0.9 บาท  
 

5.16 คู่แข่งแบรนด์แคร์ช้อยส์ (Care Choice) 

แคร์ช้อยส์ (Care Choice) คือแบรนด์สินค้าเพื่อสุขภาพของคนไทย ผลิตและจำหน่ายโดย
บริษัท ด.เด็กกินผัก จำกัด ก่อตั้งเมื่อปี 2005  
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ภาพที่ 5.3  ตราสินค้า (Logo) แบรนด์แคร์ช้อยส ์
 

ช้อยส์เพื่อสุขภาพ ทางเลือกใหม่สำหรบัการดูแลสขุภาพ เลือก “แคร์ช้อยส์” ผงปรุงรสที่ผลิต
จากผักปลอดสารรายแรกของประเทศไทย ใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติ ผสมผสานผักชนิดต่างๆ ปรุงรสให้
แต่ละสูตรมีเอกลักษณ์และความอร่อยที่ลงตัว 

 
1. ข้อความสื่อสารหลัก (Key message) 
 1) Key message สำหรับผงปรุงรสคลีน คือ “อร่อย ปลอดภัย ไร้สารเคมี” 
 2) อร่อย ครบ จบในช้อนเดียว 
2. ลักษณะของกลุ่มลูกค้า 
 1) ผู้รักสุขภาพ ทานคลีน ทานคีโต 
 2) ผู้ดูแลผู้ป่วยโรคไต เบาหวาน ความดัน ผู้สูงอายุที่ต้องการควบคุมปริมาณน้ำตาล

และโซเดียม 
 3) คุณแม่ที่ต้องเตรียมอาหารให้ลูกน้อยวัย 6 เดือนข้ึนไป 
3. ผลิตภัณฑ์ที่จำหน่าย 
 1) ผงปรุงรสและเครื่องปรุงแคร์ช้อยส์เพื่อสุขภาพ 
 2) สินค้าเกษตรประเภทผักและผลไม้สด 
 3) สินค้าเกษตรแปรรูป 
4. จุดเด่นของผงปรุงรสแบรนด์ Care Choice 
 1) ผลิตจากผักปลอดสารพิษและวัตถุดิบธรรมชาติ 100% 
 2) ให้ความสำคัญด้านสังคมและสิ่งแวดล้อม เพราะผักปริมาณมากที่นำมาผลิต รับมา

จากเกษตรกรในท้องถ่ิน ช่วยลดอาหารที่อาจตกค้างกลายเป็นเศษเหลืออย่างเปล่าประโยชน์ 
 3) ได้รับรางวัล Innovator Awards และ Top SME Awards 
 4) สามารถนำมาประกอบอาหารได้หลากหลายเมนูทั้ง ต้ม , ตุ๋น, ผัด, แกง, ปรุงน้ำซุป

และหมักเนื้อสัตว์ 
 5) เหมาะสำหรับสายสุขภาพโดยเฉพาะสายคลีนและวีแกน 
 6) มาในรูปแบบซอง สะดวกต่อการใช้งาน เก็บรักษาได้ง่าย 
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 7) มีหลายสูตรให้เลือก 
5. ช่องทางการขาย แบ่งเป็น 2 ช่องทางคือ 
 1) ช่องทาง offline มีจำหน่ายที่  ห้ างสรรพสินค้า Makro, Big c, Lotus, Tops 

Supermarket, Lemon Farm, Central Food Hall, Gourmet Market, Home Fresh Mart, 
Rimping, Baimiang 

 2) ช่องทาง online มีจำหน่ายที่เว็บไซต์ของตนเองและผู้ให้บริการ E-commerce 
อาทิเช่น Shopee, Lazada, Line OA, Instagram 

6. ช่องทางการสื่อสาร 
 1) Own Media อาทิ Website, Facebook, Line, YouTube และ Instagram 
 2) Online Magazine เช่น The Cloud เป็นต้น  
7. ราคาขาย 
 ขนาด 30 กรัม ราคา 25 - 39 บาท ข้ึนอยู่กับสูตร เฉลี่ยกรัมละ 1.3 บาท 
 

5.17 สรุปการเปรียบเทียบการวิเคราะห์คู่แข่งของแบรนด์และแนวโน้มการแข่งขันใน
แนวราบ (Competitor Landscape) 

จากข้อมูลคู่แข่งทางตรงอย่างแบรนด์ NIZE seasonings และ Care Choice สามารถสรุป
คุณสมบัติ จุดเด่น จุดอ่อน เทียบกับแบรนด์กับคู่แข่งในตลาด โดยการแทนค่า ✓ ในคุณสมบัติที่มีของ
ผลิตภัณฑ์ ดังตารางที่ 5.5 

 
 

ตารางที่ 5.5 การวิเคราะห ์Competitive Landscape 

Brand Nize seasonings Care Choice joyJOURNEY 
ส่วนผสมจากธรรมชาติ ✓ ✓ ✓ 
มีสูตรให้เลือกเยอะ ✓ ✓ X 
มีงานวิจัยรองรับ X X ✓ 
ราคา/ กรัม 1.58 1.3 1.78 

 
จากตารางที่ 5.5 จะเห็นได้ว่าแบรนด์ NIZE seasonings และ Care Choice เป็นผงปรุงรส

ที่ทำจากธรรมชาติ และมีสูตรให้เลือกเยอะ ในขณะที่แบรนด์ของเราในช่วงเริ่มต้นของการทำ Spin-
Off อาจจะยังมีแค่สูตรเดียวซึ่งอาจจะทำใหเ้สยีเปรียบเมื่อเทียบกับแบรนด์อื่นๆ ในกรณีลูกค้าต้องการ
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ความหลากหลาย แต่ทั้งนี้สูตรที่เราทำออกมาสามารถประยุกต์ใช้ได้กับหลากหลายเมนู และข้อ
ได้เปรียบอีกอย่างหนึ่งคืออ มีส่วนผสมที่มีประโยชน์เชิงสุขภาพที่มีงานวิจัยรองรับทำให้มีความ
น่าเช่ือถือในขณะที่แบรนด์อื่น ๆ ไม่ได้มีงานวิจัยรองรับในผลิตภัณฑ์ 

 

5.18 การวางตำแหน่งของแบรนด์เทียบกับแบรนด์คู่แข่ง Positioning Map 

จากการศึกษาข้อมูลและวิเคราะห์คู่แข่งอย่างแบรนด์ Nize Seasonings และ Care Choice 
โดยได้ใช้เกณฑ์การวางตำแหน่งคือความอร่อย รสชาติดี (Tasty) และ สุขภาพดียิ่งกว่า (Healthier 
From Antioxidant Ingredients) จากนั้นได้ทำการวางตำแหน่งของแบรนด์ joyJOURNEY 
ดังต่อไปนี ้

 

ภาพที่ 5.4  ตําแหน่งของผลิตภัณฑ์และตราสินค้าเมื่อเทียบกับคู่แข่งขันในตลาด 
 
เมื่อพิจารณาจะเห็นได้ว่าแบรนด์ NIZE seasonings และ Care Choice เป็นผงปรุงรสที่ทำ

จากธรรมชาติ ในขณะที่แบรนด์ joyJOURNEY เป็นผงปรุงรสที่ทำจากธรรมชาติเช่นกันอีกทั้งยัง
สามารถเพิ่มคุณค่าด้วยส่วนผสมจากสารสกัดฟลาโวนอยด์จากใบข้าวหอมมะลิที่ช่วยให้สุขภาพดียิ่ง
กว่า ด้วยเทคโนโลยีเฉพาะและมีงานวิจัยรองรับสามารถต่อต้านอนุมูลอิสระได้ และยังช่วยเพิ่มรสชาติ
อาหารให้อร่อยยิ่งข้ึนอีกด้วย ซึ่งถือว่ามีความแตกต่างและเป็นจุดเด่น ซึ่งยังไม่เคยมีแบรนด์ไหนใน
ท้องตลาดทำ 
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5.19 การกำหนดลูกค้าเป้าหมาย (Consumer Segmentation) 

Demographic เพศ หญิง   อายุ 30 - 35 ปีรายได้มากกว่า 30,000 บาท ต่อเดือน มีรายได้
ที่มั่นคง 

Geographic อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล หรือตามหัวเมืองใหญ่ 
Psychographic: ชอบทำอาหารทานเองและให้ครอบครัว ชอบดูแลตัวเอง มองหาสิ่งที่ทำให้

ตัวเองมีสุขภาพดีและดูดีข้ึน เป็นคนช่างเลือก รักสุขภาพตัวเองและห่วงใยสุขภาพคนที่รัก, คนที่เป็น
โรคกลุ่ม NCDS, คนที่ต้องดูแลผู้ป่วยโรค NCDs 

Behavior: รับประทานอาหารปรุงปกติ หรือปรุงน้อย โดยมีวิธีคิดคือต้องการดูแลสุขภาพ
และเป็นคนเลือกวัตดุดิบที่ดีในการทำอาหาร 

 

5.20 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 4P's Model) 

จากที่ได้มีการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคด้วยการสัมภาษณ์และการเก็บแบบสอบถาม จึงนำมา
สรุปเป็นข้อมูลเพื่อการวางแผนทางด้านส่วนประสมการตลาดในด้านที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญ 

Product:  ผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสที่มีส่วนผสมใบข้าวหอมมะลิที่มีสมบัติต้านอนุมูลอิสระจาก
สารฟลาโวนอยด์ 

Price: 79 บาท ขนาด 50 กรัม, 179 บาท 150 กรัม 
Place:  ห้างสรรพสินค้า Gourmet Market, Tops Supermarket, ร้านค้าเพื่อสุขภาพ 

ช่องทางออนไลน์ Facebook Page, Shopee, Lazada 
Promotion: ส่วนลดตามเทศกาล โปรโมช่ัน 1 แถม 1 (จำนวนจำกัด) หากรีวิวจะได้ส่วนลด

พิเศษ 
ช่ือแบรนด์ joyJOURNEY ความหมายของช่ือแบรนด์จะหมายถึงการเดินทางด้วยความสนุก

ไปสู่สุขภาพดี 
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ภาพที่ 5.5  ตราสินค้า (Logo) แบรนด์ joyJOURNEY 
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ภาพที่ 5.6  รปูแบบบรรจุภัณฑ์ ขนาด 50 กรัม 

 
ภาพที่ 5.7  รูปแบบบรรจุภัณฑ์ขนาด 150 กรัม 

 
5.21 โมเดลธุรกิจ (Business Model Canvas) 

ทางบริษัท joyJOURNEY ได้มีการวางแผนโมเดลธุรกิจโดยอธิบายผ่านองค์ประกอบ 9 ช่อง
ของผืนผ้าใบซึ่งครอบคลุม 4 ด้านหลักของธุรกิจได้แก่ ลูกค้า สิ่งที่มอบคุณค่าให้กับลูกค้า โครงสร้าง
พื้นฐาน และการสร้างรายได้  เพื่อให้สามารถมองเห็นภาพรวมของธุรกิจและมีความเข้าใจในทิศทาง
เดียวกันและสามารถใช้ในการวิเคราะห์เพื่อปรับกลยุทธ์ิต่อยอดให้กับกิจการได้ 
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ภาพที่ 5.8  การออกแบบโมเดลธุรกจิบนผืนผ้าใบผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส 
 
1. Key Partner พันธมิตรหรือหุ้นส่วนของเรา   
 1) โรงงานผู้รับผลิต Original Equipment Manufacturer (OEM) 
 2) Retail Partnership ร้านค้าเพื่อสุขภาพเพื่อฝากขาย 
 3) Online Platform Service Provider 
2. Key Activities กิจกรรมหลักที่ช่วยในการขับเคลื่อนธุรกิจ  
 1) Marketing and saleการทำการตลาดเพื่อเพิ่มจำนวนผู้ซื้อ 
 2) Research Product R&D การพัฒนาผงปรุงรสให้มีคุณภาพ 
 3) Customer Service พนักงานดูแลลูกค้า 
 4) การสร้าง Community กลุ่มคนที่รักการปรุงอาหารเพื่อสุขภาพ 
 5) Consumer education 
 6) Branding 
3. Key Resource ทรัพยากรหลักของธุรกิจ  
 1) Product  
 2) Team R&D, Sale & Marketing, Financial, Operation 
 3) Partner & Retail Network  
4. Value Proposition คุณค่าที่ส่งมอบให้กับลูกค้า 
 1) Ingredient Innovation 
 2) Technological Innovation 
5. Customer Segment กลุ่มลูกค้าของเรา  
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 1) Healthy Lifestyle & Health Conscious 
 2) Vegetarian, Vegan, Flexitarian 
 3) NCDs (Non-communicable Diseases) Person 
6. Channels ช่องทางที่จะเข้าถึงลูกค้า  
 1) Events 
 2) Distributor 
 3) Social Media (Facebook Page, Line Official Account, Instagram) 
7. Customer relationship ความสัมพันธ์กับลูกค้า  
 1) Customer Service 
 2) Social Network สำหรับให้ข้อมูลข่าวสารและเปิดรับฟังความคิดเห็น คำติชม 
 3) Promotion สำหรับลูกค้าเก่าและลูกค้าใหม่ และตามเทศกาลต่าง 
8. Revenue Streams รายได้หลักของธุรกิจ  
 1) Product Sale 
9. Cost Structure ต้นทุนในการทำธุรกิจทั้งหมด 
 1) ต้นทุนคงที่ (Fixed) 

(1) เงินเดือนพนักงานในการดำเนินงาน ดูแลระบบและให้บริการหลังการขาย 
(2) Research & Product Development 

 2) ต้นทุนแปรผัน (Variable) 
(1) ค่าใช้จ่ายอื่นๆที่ใช้ในการดำเนินการ เช่น ค่าอุปกรณ์สำนักงาน ค่าเช่าพื้นที่ ค่า

สาธารณูปโภค ค่าอุปกรณ์ส่งของต่าง ๆ  
(2) ค่าใช้จ่ายในการทำการตลาดและโฆษณา 
(3) Manufacturing 
(4) DC Allowance Distribution Center 
(5) Consignment Fee 

 
 
 

5.22 แผนกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด 

การกำหนดวัตถุประสงค์เพื่อการสื่อสารการตลาด (Objective) 
1. Brand Awareness  
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เพิ่มการรับรู้ถึงแบรนด์และความคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ เนื่องจาก joyJOURNEY เป็นแบรนด์
ใหม่จึงให้ความสำคัญกับการรับรู้ถึงแบรนด์เป็นข้ันตอนแรกเพราะเป็นสิ่งจำเป็นก่อนที่จะสร้างความ
ภักดีต่อแบรนด์เพราะลูกค้าไม่สามารถรักแบรนด์ joyJOURNEY ได้จนกว่าพวกเขาจะรู้จักและจดจำ
แบรนด์ได้ดีโดยจะใช้การสื่อสาร เน้นย้ำคุณค่า (Brand value) ที่ได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ ผ่านการ
เล่าเรื่องและ การให้ความรู้ด้านสุขภาพที่สื่อถึงตัวตนของแบรนด์ joyJOURNEY เพื่อสร้างความ
แตกต่างและการจดจำได้ดี 

2. Positive Brand Image 
เน้นการตอกย้ำความคิดคุณลักษณะเชิงบวกที่ลูกค้ามีต่อแบรนด์เพื่อให้อยู่ในใจของผู้บริโภค

ทำให้ลูกค้าเกิดการเช่ือมโยงตราสินค้า joyJOURNEY ซึ่งจะช่วยเสริมสร้างคุณลักษณะเชิงบวก
เกี่ยวกับตราสินค้าอันส่งผลให้เกิดการกระตุ้นการตอบสนองทางอารมณ์ทำให้ลูกค้าสามารถนึกถึงแบ
รนด์ joyJOURNEY เป็นอันดับต้นๆ เมื่อต้องการปรุงอาหารเพื่อสุขภาพ 

3. Relationship & Engagement 
ต้องการเพิ่มการมีส่วนร่วมและการโต้ตอบในชุมชนออนไลน์ และเข้าถึงผู้คนมากขึ้นทั้งลูกค้า

และคนที่มีโอกาสจะมาเป็นลกูค้า เพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผูค้นในเครือข่ายสงัคมต่างๆให้มกีารพูด
ถึงแบรนด์ joyJOURNEY มากขึ้น 

4. การกำหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดเพื่อการสื่อสาร (Target Group)  
ก่อนการกำหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดเพื่อการสื่อสาร จึงได้แบ่งกลุ่มผู้บริโภค 

(Segmentation) ตามคุณลักษณะ 4 ด้าน ดังนี้ 
 1)  การแบ่งส่วนตามหลักประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) 
  (1) เพศหญิงที่ช่วงอายุระหว่าง 30-35 ปี 
  (2) รายได้ต่อเดือน 30,000 บาทข้ึนไปต่อเดือน 
  (3) มีการงานที่มั่นคง 
 2) การแบ่งส่วนตามหลักภูมิศาสตร์ (Geographic Segmentation) 
  (1) ในตัวเมือง ทั้งกรุงเทพฯ ปริมณฑล และหัวเมืองใหญ่ต่างจังหวัด 
 3) การแบ่งส่วนตามหลักจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) 
  (1) มีความใส่ใจเรื่องสุขภาพทั้งของตัวเองและคนใกล้ชิด 
  (2) ชอบดูแลตัวเอง เข้าใจความสุขของการมีร่างกายที่แข็งแรงและเห็นคุณค่าของ

การมีชีวิตที่ยืนยาว 
  (3) ชอบลองสิ่งใหม่ๆ  
  (4) ชอบทำอาหาร 
  (5) เป็นคนช่างเลือก 
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 4) การแบ่งส่วนตามหลักพฤติกรรมศาสตร์ (Behavioral Segmentation) 
  (1) คนที่ชอบศึกษาหาข้อมูลในการเลือกสินค้าโดยสอบถามความคิดเห็นจากทั้ง

ช่องทาง Online และ Offline 
  (2) คนที่ เคร่งครัดกับการรับประทานอาหารคลีน Vegan, Vegetarian และ 

Flexitarian 
จากการแบ่งกลุ่มข้างต้น จึงนำมากำหนดเป็นลกัษณะของกลุม่เป้าหมายทางการตลาดเพื่อทำ

แผนการสื่อสารได้ดังนี้ 
1. กลุ่มคนเพศหญิงที่อาศัยอยู่ในตัวเมือง ทั้งกรุงเทพฯและปริมณฑลและหัวเมืองใหญ่ใน

ต่างจังหวัดมีช่วงอายุระหว่าง 30-35 ป ี
2. กลุ่มคนที่มีกำลังจ่ายสูงรายได้ 30,000 บาทข้ึนไปต่อเดือน มีการงานที่มั่นคง 
3. กลุ่มคนที่มีความใส่ใจเรื่องสุขภาพทั้งของตัวเองและคนใกล้ชิด 
4. กลุ่มคนที่ชอบลองสิ่งใหม่ๆ ชอบทำอาหารและเป็นคนช่างเลือก 
5. กลุ่มคนที่เป็นโรค NCDs หรือคนที่ต้องดูแลผู้ป่วยโรค NCDs 
การกำหนดข้อความสำคัญในการสื่อสาร (Key Message) 
Joy Journey ช่ือแบรนด์สินค้า หมายถึง การเดินทางด้วยความสุขสู่การมีสุขภาพดี  

JoinJOY:  Let's begin your healthy journey. 
อ่านออกเสียงเป็นคำพ้องว่า “จอยจอย” สื่อถึงการเชิญชวนให้มาใช้ผลิตภัณฑ์และความสนุก

ในการเดินทางไปสู่สุขภาพดีกับ joyJOURNEY  
 

5.23 การกำหนดกลยุทธ์ทางการสื่อสารและกลวิธีทางการสื่อสาร (Communication 
Strategy & Tactics) 

เนื่องจากแบรนด์ joyJOURNEY เป็นแบรนด์ใหม่ในตลาดผงปรุงรสเพื่อสุขภาพและอยู่ใน
ระยะเริ่มต้น (Introduction) กลยุทธ์และกลวิธีที่ใช้ในการตลาดเพื่อการสื่อสารจำเป็นต้องตอบสนอง
ตามวัตถุประสงค์ ดังเช่นการตระหนักถึงการสร้างการรบัรู ้(Brand Awareness) การสร้างภาพลักษณ์
ที่ดีต่อกลุ่มเป้าหมาย (Positive Brand Image) ร่วมถึงการสร้างความจดจำ (Brand Engagement) 
และความสัมพันธ์กับกลุ่มลกูค้าเปา้หมาย (Customer Relationships) เพื่อเติบโตไปยังช่วง Growth 
ต่อไป 
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ภาพที่ 5.9  Product life cycle 

ที่มา (twi-global, 2561) 
 

5.24 กลยุทธ์ทางการสื่อสาร (Communication Strategy) 

1. ใช้กลยุทธ์การสื่อสารโดยเน้นการแสดงถึงความน่าเช่ือถือและความคุ้มค่าของแบรนด์
และผลิตภัณฑ์ 

2. ใช้กลยุทธ์การใช้สื่อและเนื้อหาที่เหมาะสมต่อกลุ่มเป้าหมาย 
3. ใช้กลยุทธ์เพื่อโน้มน้าวใจและสร้างปฏิสัมพันธ์ด้วยการสร้างแคมเปญที่โดนใจต่อ

กลุ่มเป้าหมาย 
 

5.25 กลวิธีทางการสื่อสาร (Communication Tactics) 

จากวัตถุประสงค์และกลยุทธ์ทางการสื่อสาร จึงกำหนดกลวิธีทางการสื่อสาร (Tactics) อิง
ตามวัตถุประสงค์ได้ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 
 
5.25.1 Brand Awareness  

1. Event Healthy & Innovation 
งานอีเวนท์เป็นโอกาสที่ดีในการสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าและผู้มีโอกาสเป็น

ลูก ค้าด้วยประสบการณ์ที่น่ าจดจำ  เพราะการรับ รู้ ถึ งแบรนด์ เป็ นรากฐานของยอดขาย  
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 การออกงานแสดงสินค้าจะช่วยทำให้ผู้คนรู้จักแบรนด์ของ joyJOURNEY ด้วยสิ่งที่
เราต้องการนำเสนอเพื่อให้ได้รับความไว้วางใจและมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้ที่มีโอกาส
เป็นลูกค้า ซึ่งงานแสดงสินค้าที่จะเข้ารวมจะเป็นประเภท Healthy Food, Health Care, Food 
Innovation เพื่อสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด 

อีกทั้งยังมีตัวอย่างการใช้สินค้าให้ลูกค้าได้ลองรับประทานโดยจะพิจารณาการ
จัดรูปแบบอาหารให้สอดคล้องกับธีมหลักของงานและสร้างทัศนคติเชิงบวกให้กับคนที่จะเข้ามาเป็น
ลูกค้าได้และมีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้ออีกทั้งยังสามารถสร้างการสนทนากับลูกค้าและผู้มีโอกาส
เป็นลูกค้าของเรา เพื่อให้แน่ใจว่าพวกเขารู้สึกว่ารู้จักแบรนด์ ซึ่งจะสร้างความภักดีและการสนับสนุน
แบรนด์ที่ทรงพลังได้อย่างดีในอนาคต 

ใช้เทคโนโลยีในการสื่อสารสิ่งที่แบรนด์ต้องการนำเสนอ เช่น Scan QR Code จะ
ข้ึนภาพ AR เพื่อทราบข้อมูลผลิตภัณฑ์พร้อมลูกเล่นต่างๆ ที่น่าสนใจแทนการใช้กระดาษโบรชัวร์ทั้ง
ได้รับแล้วทิ้งเพื่อสร้างการรับรู้ถึงแบรนด์ที่ทันสมัยสอดคล้องกับนวัตกรรมอาหารและสื่อถึงแบรนด์ที่
ให้ความสำคัญกับความยั่งยืนของโลกอีกด้วย 

 

 

ภาพที่ 5.10  Event Healthy & Innovation 
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ภาพที่ 5.11  Event Healthy & Innovation 
 
2. Point of Purchase 
ทำการจัดวางสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ของสินค้า joyJOURNEY ไว้ในบริเวณโซนขายผัก

ผลไม้และของสดอื่น ๆ  ในซุปเปอร์มาร์เกต็ ห้างสรรพสินค้า เนื่องจากเป็นบริเวณที่กลุ่มเป้าหมายหลัก
ที่เป็นผู้บริโภคสายคลีนซึ่งนิยมการรับประทานของสดและอาหารที่ผ่านการปรุงแต่งน้อยที่สุด น่าจะ
ให้ความสนใจและใช้เวลาจับจ่ายเลือกซื้อสินค้าในบริเวณนี้มากกว่าในบริเวณช้ันวางขายสินค้า
ประเภทเครื่องปรุงรสทั่วๆ ไป  อีกทั้งจากผลการสำรวจกว่า 53.4% ซื้อผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสจาก
ห้างสรรพสินค้าทั่วไป ดังนั้น จึงเหมาะสมที่จะจัดวางสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์อยู่ ในตำแหน่งบริเวณ
พื้นที่นี้ของซุปเปอร์มาร์เก็ต เพื่อให้แตกต่างจากเครื่องปรุงรสปกติที่ ไม่ ได้เป็นสินค้าสำหรับ
กลุ่มเป้าหมายสายคลีน 

นอกจากนี้ ในแต่ละช้ินของสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ เช่น Wobbler, Hanging Mobile, 
Shelf Tag  ยังจัดให้มี QR code ปรากฏอยู่ด้วย เพื่อเช้ือเชิญให้กลุ่มเป้าหมายและผู้สนใจสแกนอ่าน
ดูข้อมูลเพิ่มเติมทั้งในเรื่องคุณประโยชน์ของการกินอาหารคลีน, คุณสมบัติทางโภชนาการของสินค้า, 
ความแตกต่างที่ผลิตภัณฑ์ joyJOURNEY มีเหนือกว่าจากคู่แข่งอื่นๆ , โปรโมช่ันต่างๆ, อีกทั้งยัง
สามารถสร้างประสบการณ์ให้ลูกค้าเกิดความสนุก ทำให้ภาพพจน์ของการกินคลีนดูไม่น่าเบื่อ โดยใช้
ตัวการ์ตูนหรือ Mascot ที่กระโดดออกมาได้  เป็นตัวสร้างการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ joyJOURNEY 
"มาจอยกัน" และยังทำให้เราสามารถเก็บข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มเป้าหมายและผู้ที่สนใจ ผ่านการมี 
Engagement กับ QR code นี้ได้อีกด้วย 
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3. Collaboration 
การทำ Collaboration กับแบรนด์สินค้าและบริการอื่นๆ ที่มีแนวทางเพื่อสุขภาพเหมือนกัน

นั้น เป็นวิธีสร้าง Brand Awareness ให้รู้จักคุ้นเคยกับ joyJOURNEY ที่น่าสนใจอีกวิธีหนึ่ง เนื่องจาก
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่เราต้องการซึ่งเป็นกลุ่มเดียวกันกับลูกค้าของแบรนด์ที่ เรานำไป 
Collaboration ด้วยได้อย่างมีประสิทธิผล และเป็นกลวิธีการสื่อสารด้วยข้อมูลจริงที่ไม่ดูเป็นการยัด
เยียดจงใจ  อีกทั้งยังสามารถทำให้ Brand Image ของ joyJOURNEY เทียบเคียงกับแบรนด์ที่ทำ 
Collaboration คู่กันได้ด้วย  ตัวอย่างเช่น  การทำ Collaboration กับร้านอาหารที่มีช่ือเสียง มี
หลายสาขา มีความน่าเช่ือถืออย่างร้าน “รสนิยม” และร้าน “กับข้าวกับปลา” (ร้านอาหารในเครือ I-
berry) ซึ่งทั้ง 2 ร้านนี้มีแนวทางในเรื่องของอาหารที่เกี่ยวกับสุขภาพและมีฐานลูกค้าที่ยอมจ่ายใน
ราคาสูงได้ เป็นต้น 

 

 

ภาพที่ 5.12  การทำ Collaboration กับแบรนด์สินค้าและบริการอื่นๆ 
 
หรือการทำ Collaboration กับร้านอาหารที่ตั้งอยู่ในโรงพยาบาลที่มีความน่าเช่ือถือ จะ

สามารถทำให้แบรนด์ joyJOURNEY ได้ภาพลักษณ์เรื่องความปลอดภัย ความน่าเช่ือถือ การจัดการ
กับโรคภัยไข้เจ็บ และดีต่อสุขภาพด้วย ยกตัวอย่างเช่น การทำ Collaboration กับร้าน Bizzy Box 
(ร้านอาหารในเครือ MK) ที่ตั้งอยู่ภายในโรงพยาบาลรามาธิบดี เป็นต้น 
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ภาพที่ 5.13  การทำ Collaboration กับร้านอาหารที่ตั้งอยูใ่นโรงพยาบาล 
 

ทั้งนี้ การทำ Collaboration ยังสามารถขยายไปสู่แบรนด์อื่นๆ ที่ไม่ใช่สินค้าหรือบริการ
ประเภทอาหารได้อีกด้วย เช่น เครื่องดื่ม, อุปกรณ์ออกกำลังกาย, การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ เป็นต้น 
โดยมีหลักพิจารณาว่า ควรเป็นสินค้าหรือบริการที่มีกลุ่มเป้าหมายกลุ่มเดียวกัน มีมาตรฐานใกล้เคียง
กัน มี Brand Image ไปในทิศทางเดียวกัน  แต่แบรนด์นั้นต้องไม่มีผลิตภัณฑ์สินค้าที่แข่งขันอยู่ใน 
category เดียวกัน 

4. Innovation Award 
เป็นกลวิธีสร้าง Brand Awareness ให้รู้จักคุ้นเคยด้วยการส่งผลิตภัณฑ์ joyJOURNEY เข้า

ร่วมประกวดในโครงการ “ชีวจิต Award” ซึ่งเป็นโครงการประกวดที่ถูกจัดข้ึนเป็นประจำต่อเนื่องทุก
ปีโดยนิตยสาร “ชีวจิต” (นิตยสารในเครือบริษัท อมรินทร์พริ้นติ้ งแอนด์พับลิชช่ิง จำกัด 
มหาชน)  ทั้งนี้เพื่อทำให้การสื่อสารภาพลักษณ์ของแบรนด์ joyJOURNEY เช่ือมโยงไปกับเรื่องการ
ดูแลสุขภาพที่ดีซึ่งเป็นภาพลักษณ์ที่ชัดเจนแข็งแรงของนิตยสาร  “ชีวจิต” และยังสามารถนำตรา
สัญลักษณ์ที่อาจได้รับรางวัลชนะเลิศจากการประกวดน้ีมาใช้เพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์สร้างความ
น่าเช่ือ ถือให้กับแบรนด์  joyJOURNEY ได้อีกด้วย ไม่ ว่าจะเป็นการนำไปติดบนซองสิน ค้า 
joyJOURNEY หรือเผยแพร่ในช่องทางสื่ออื่น ๆ ด้วยก็ตาม 
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ภาพที่ 5.14  ผลิตภัณฑ์ joyJOURNEY เข้าร่วมประกวดในโครงการ “ชีวจิต Award” 
 

นอกจากนั้น ประเภทของรางวัลก็ยังเปน็จุดเด่นที่น่าสนใจของกลวิธีนี้ เนื่องจากรางวัล“ชีวจิต 
Award” ได้จัดแบ่งประเภทของรางวัลออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่  

1. GURU’S PICK Awards 
2. CHEEWAJIT CHOICE Awards  
3. Reader’S VOTE 
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4. Innovation Reader’s Awards  
สังเกตเห็นได้ว่า รางวัลในหัวข้อที่ 3 และหัวข้อที่ 4 นั้น เป็นการลงคะแนนโดยผู้อ่านนิตยสาร

ชีวจิต ดังนั้นผู้อ่านจะได้ทำความรู้จักกับสินค้าที่เข้าประกวดก่อนที่จะทำการโหวตลงคะแนน ซึ่ง
เท่ากับเป็นโอกาสให้แบรนด์ joyJOURNEY ได้สร้าง Brand Awareness ให้กับกลุ่มผู้อ่านเหล่าน้ันซึ่ง
เป็นกลุ่มผู้รักสุขภาพและเกิดการบอกต่อให้คนอื่นๆในกลุ่มเดียวกันได้อีกด้วย 

ยังมีจุดเด่นอีกประการหนึ่งของกลวิธีนี้คือ เนื่องจากโครงการประกวด “ชีวจิต Award” เป็น
โครงการที่ถูกจัดข้ึนโดยนิตยสารชีวจิต เป็นนิตยสารในเครือบริษัท อมรินทร์พริ้นติ้งแอนด์พับลิชช่ิง 
จำกัด(มหาชน) ซึ่งดำเนินการผลิตสื่ออื่นๆอีกมากมายครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายหลากหลายช่วงอายุ
และหลากหลาย Generation ผ่านทั้งทางช่องทางสิ่งพิมพ์แบบเดิม, ช่องทางออนไลน์ต่างๆ และทาง
สถานีโทรทัศน์ของตัวเอง  ทั้งนี้ ทางบริษัทได้เปิดให้เราสามารถเลือกเผยแพร่เนื้อหาของแบรนด์ 
joyJOURNEY ที่เข้าร่วมโครงการประกวด “ชีวจิต Award” นี้ ผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆที่อยู่ใน
เครือของบริษัทได้ เพื่อสื่อสารไปถึงกลุ่มเป้าหมายที่เราต้องการ 

5. Social Media 
มีสร้าง Official เพจของแบรนด์ joyJOURNEY ข้ึนมาในแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆให้

เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายที่มีช่วงอายุแตกต่างกันไป ดังนี้  
1) เลือกใช้แพลตฟอร์ม Facebook, YouTube และ LineOA (เตรียมพัฒนาไปสู่ Line 

Shopping ในอนาคต) สำหรับจุดประสงค์หลักที่ต้องการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายอายุต้ังแต่ 40 ปีข้ึน
ไป โดยเป็นเนื้ อหาที่ สามารถให้รายละเอียดเรื่องคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสคลีน 
joyJOURNEY, เรื่องคุณสมบัติที่แตกต่างจากคู่แข่ง, เรื่องความพึงพอใจจากลูกค้า และเรื่องโปรโมช่ัน
ต่างๆ รวมถึงการให้ความรู้เกี่ยวกับการดูแลสุขภาพ การกินอาหารคลีน เมนูอาหารเพื่อผู้ป่วย NCDs 
การปรุงอาหารชนิดต่างๆ และเนื้อหาอื่นๆที่เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายที่อยู่ในช่วงอายุนี้ 

2) เลือกใช้แพลตฟอร์ม Instagram สำหรับจุดประสงค์หลักที่ต้องการสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายในช่วงอายุช่วงระหว่าง 30 - 45 ปี โดยใช้รูปภาพต่างๆที่สามารถทำให้ Brand 
Awareness ของสินค้า joyJOURNEY เช่ือมโยงไปถึงเรื่องการดูแลตัวเองให้มีสุขภาพดี และความน่า
รับประทานของอาหารคลีน อาหารคีโต 

3) เลือกใช้แพลตฟอร์ม TikTok สำหรับจุดประสงค์หลักที่ต้องการสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายในช่วงอายุช่วงระหว่าง 30 - 55 ปี โดยสื่อสารเนื้อหาหลักผ่านคลิปวิดีโอสั้นๆ แต่ถูกใจ 
ได้ความสนุกไปพร้อมกับความรู้เรื่องการดูแลสุขภาพ อาหารคลีน การปรุงอาหาร และจดจำคุ้นเคย
กับแบรนด์ joyJOURNEY ได ้

4) สร้าง FB Community กลุ่มปิด เพื่อแลกเปลี่ยนให้กับบุคคลทั่วไปหรือคนที่สนใจใน
การดูแลสุขภาพโดยเปิดให้มีการแชร์ภาพหรือเนื้อหาที่เกี่ยวข้องโดยมีแอดมินคอยทำการตรวจสอบ 
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โดยทั้งนี้ ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารผ่านแพลตฟอร์มใดใดก็ตาม จุดประสงค์อย่างหนึ่งที่ทุก
แพลตฟอร์มมีเหมอืนกันคือ ความต้องการให้เกิดการแชร์ต่อๆ กันไปเพื่อสร้าง Brand Awareness ให้
รู้จักคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสคลีน joyJOURNEY และในทุกแพลตฟอร์มจะเน้นย้ำ Content 
เรื่องคุณค่า ของส่วนผสมที่ถูกนำมาใส่ไว้ใน joyJOURNEY, นวัตกรรมในกระบวนการผลิต และการ
แสดงให้เห็นถึงความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส joyJOURNEY  

 
5.25.2 Positive Brand Image 

1. Influencer 
เลือกกลวิธีการใช้ Influencer เพื่อสร้าง  Positive Brand Image ภาพลักษณ์ที่ดี

ต่อแบรนด์ให้เกิดข้ึนกับกลุ่มเป้าหมายและตอกย้ำความคิดคุณลักษณะเชิงบวกที่ลูกค้ามีต่อแบ
รนด์  โดยแบ่ง Influencer เป็น 2 กลุ่มคือ Micro Influencer และ Macro Influencer ดังนี ้

1) Micro Influencer : พิ จ ารณ า Influencer ที่ มี ย อด  followers ม าก
เพียงพอ อยู่ระหว่าง 30,000 ถึง 180,000  (อ้างอิงยอด followers ใน TikTok เป็นเกณฑ์ เนื่องจาก
พิจารณาแล้วว่า TikTok เป็นช่องทางที่สามารถส่งไปถึงกลุ่มเป้าหมายของ joyJOURNEY ได้
ครอบคลุมมากที่สุด) ประกอบกับการพิจารณาเนื้อหาของ Influencer เหล่าน้ันว่ามีความน่าสนใจ
สามารถเกี่ยวโยงกับ Brand Positioning ทิศทางของผลิตภัณฑ์ joyJOURNEY และ Demographic, 
Psychographic, Behavior ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของ joyJOURNEY ได้ อยู่ในราคาที่เหมาะสม
กับงบประมาณที่วางไว้ ทั้งนี้เมื่อมองภาพรวมของ Influencers ที่เลือกทั้งหมดนั้นสามารถมองเห็นได้
ว่ามีการกระจายความหลากหลายเอาไว้เป็นอย่างดีทั้งในเรื่องเพศและ Contents โดยแบ่งเป็น 4 
หมวดหมู่ดังนี้ 

(1) สายทำอาหารทั่วไป: พิจารณา Influencers ที่มีความเช่ียวชาญในการ
ประกอบอาหาร ทั้งที่เป็นเทคนิคซับซ้อนและที่เป็น Trick เคล็ดลับง่ายๆ, Influencers ที่แนะนำ
แหล่งซื้อวัตถุดิบ, Influencers ที่สามารถทำให้การทำอาหารเป็นเรื่องสนุกได้ ซึ่งจะส่งผลทำให้การ
ปรุงอาหารคลีน คีโต เป็นเรื่องสนุกได้ด้วยเช่นกัน , Influencers ที่สามารถทำให้อาหารดูน่า
รับประทาน ซึ่งจะส่งผลให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สกึว่า ผงปรุงรส joyJOURNEY สามารถทำให้ปรุง
อาหารได้อร่อย, Influencers ที่แนะนำการประกอบอาหารอย่างคุ้มค่า ซึ่งจะสร้างให้เกิดความรู้สึกว่า
ผลิตภัณฑ์ joyJOURNEY มีความคุ้มค่าด้วยเช่นกัน  ตัวอย่างของ Influencer กลุ่มนี้มีดังนี้ 
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ภาพที่ 5.15  Influencers ที่มีความเช่ียวชาญในการประกอบอาหาร 
 
(2) สายอาหารสุขภาพ: พิจารณา Influencers ที่มีความเช่ียวชาญเรื่อง

อาหารสุขภาพ อาหารคลีน อาหารคีโต , Influencers ที่แนะนำแหล่งซื้อวัตถุดิบ , Influencers ที่
สามารถเล่าเรื่องอาหารสุขภาพให้เป็นเรื่องสนุกได้ ซึ่งจะส่งผลให้ภาพพจน์ของอาหารคลีน คีโต เป็น
เรื่องสนุกได้ด้วยเช่นกัน, Influencers ที่สามารถทำให้อาหารเพื่อสุขภาพนั้นดูน่ารับประทาน ซึ่งจะ
ส่งผลให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกว่า ผงปรุงรส joyJOURNEY สามารถทำให้ปรุงอาหารได้อร่อย
ด้วยเช่นกัน, Influencers ที่ให้คำแนะนำเกี่ยวการดูแลรักษาสุขภาพทั้งร่างกาย/จิตใจ การออกกำลัง
กาย การควบคุมน้ำหนักอย่างถูกวิธี ใช้อาหารเป็นยา ซึ่งจะส่งผลให้ภาพลักษณ์ของ joyJOURNEY ไป
ด้วยกันกับเรื่องการดูแลสุขภาพที่ดี  ตัวอย่างของ Influencer กลุ่มนี้มีดังนี้ 

 

 

ภาพที่ 5.16  Influencers ที่มีความเช่ียวชาญเรื่องอาหารสขุภาพ อาหารคลีน อาหารคีโต 
 

 
(3) สายคุณหมอให้ความรู้: พิจารณา Influencers ที่ให้ความรู้ทางการ

แพทย์เบื้องต้น, Influencers ที่แนะนำวิธีดูแลสุขภาพร่างกาย ใช้อาหารเป็นยา ซึ่งสามารถส่งผลให้
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ภาพลักษณ์  joyJOURNEY ไปด้วยกันกับ เรื่องการดูแลรักษาสุขภาพและมีความน่าเช่ือถือ , 
Influencers ที่นับถือศาสนาอิสลาม ซึ่งจะทำให้สามารถสื่อสารจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ผงปรุสรส 
joyJOURNEY ที่ได้รับอนุญาตให้ใช้ตราสัญลักษณ์ผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล ปรากฏอยู่บนสินค้าได้
ด้วย  ตัวอย่างของ Influencer กลุ่มนี้มีดังนี้ 

 

 

ภาพที่ 5.17  Influencers ที่ให้ความรูท้างการแพทยเ์บื้องตน้ 
 
(4) สายออกกำลังกาย:  พิจารณา Influencers ที่ไม่จำเป็นต้องมีหน้าตา

หล่อหรือสวยในระดับนายแบบนางแบบ แต่สามารถทำให้ตัวเองดูดีมีเสน่ห์ได้ด้วยการออกกำลังกาย 
ซึ่งจะส่งผลที่ดีต่อภาพลักษณ์ของ joyJOURNEY ทำให้เกิดความรู้สึกว่าสามารถใช้เพื่อดูแลตัวเองให้ดู
ดีได,้ Influencers ที่แนะนำการออกกำลังกายที่พอเหมาะพอควร แนะนำการกินอาหาร และการทำ
ให้ร่ายกายเฮลตี้ฟิตแอนด์เฟิร์มได้ ตัวอย่างของ Influencer กลุ่มนี้มีดังนี้ 

 

 

ภาพที่ 5.18  Influencers สายออกกำลงักาย 
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2) Macro Influencer : พิจารณา Influencer ที่มียอด Followers สูงมาก 
หรือมากเพียงพออย่างน่าสนใจ (อ้างอิงยอด Followers ใน TikTok เป็นเกณฑ์ เนื่องจากพิจารณา
แล้วว่า TikTok เป็นช่องทางสื่อที่สามารถส่งไปถึงกลุ่มเป้าหมายของ joyJOURNEY ได้ครอบคลุมมาก
ที่สุด) คู่กันไปกับการพิจารณาเนื้อหาของ Influencer เหล่าน้ันว่ามีความน่าสนใจสามารถเกี่ยวโยงกับ 
Brand Positioning ทิศทางของผลิตภัณฑ์ joyJOURNEY และ Demographic, Psychographic, 
Behavior ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของ joyJOURNEY ได้ ในราคาที่เหมาะสมกับงบประมาณการใช้
สื่อที่ได้วางไว้ โดยแบ่งเป็น 2 หมวดหมู่ดังนี้ 

 

 

ภาพที่ 5.19  Influencer ทีม่ียอด Followers สูง 
 

 
(1) สายทำอาหารทั่วไป:  พิจารณา Influencer ที่มีช่ือเสียงในการปรุง

อาหาร มีบุคลิกเด่นชัดจดจำได้ เป็นตัวของตัวเอง สุขภาพดีสดใสแข็งแรง มีอายุอยู่ในช่วงวัยที่สามารถ
เป็นที่ยอมรับของกลุ่มเป้าหมายครอบคลมุตั้งแต่อายุ 30 ปีไปจนถึง 50 ปีได ้เป็น Influencer ที่มีไลฟ์
สไตล์ทันสมัย และมีอัตราการเติบโตของ Followers อย่างน่าสนใจเพียงพอที่จะทำให้มีความเป็นไป
ได้ในการเจรจาเรื่องราคาที่เหมาะสมได้  ตัวอย่างเช่น เชฟป้อม เป็นต้น 

(2) สายสุขภาพออกกำลังกาย:  พิจารณา Influencer ที่มีช่ือเสียงเป็น
อย่างมากในเรื่องของการดูแลสุขภาพให้แข็งแรง เฮลตี้ฟิตแอนด์เฟิร์ม และมีไลฟ์สไตล์โดด เด่นเป็น
ไอดอลได ้ ตัวอย่างเช่น THISISBEBE_TH เป็นต้น 

(3) สายรับประทานอาหารวีแกน:  พิจารณา Influencer ที่เริ่มมีช่ือเสียง
ใยสายอาหารวีแกนและเป็นเชฟที่ผลิตเมนูอาหารต้านมะเร็ง  แนะนำการเริ่มต้นเป็นวีแกน สอน
ทำอาหารวีแกน มังสวิรัติ เจ การใช้ชีวิตแบบ Vegan Lifestyle 
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ภาพที่ 5.20  Influencer ทีเ่ริม่มีช่ือเสียงในสายอาหารวีแกน 
 
 
 
5.25.3 Endorser/Testimonial 
กลยุทธ์การทำ Endorser/Testimonial เพื่อรับรองคุณภาพของสินค้าโดยบุคคลอื่นๆที่มี

บุคลิกภาพหรือความรู้ความสามารถที่โดดเด่น และมีช่ือเสียงที่เป็นทีย่อมรับ ซึ่งนำไปสู่ความสนใจของ
คนส่วนมากในสังคม เพื่อเป็นการช่วยยืนยันคุณภาพและเพิ่มความน่าเช่ือถือของสินค้าให้กับผู้ที่ไม่เคย
ลองใช้มาก่อน โดยเลือก Channel ที่ให้ความรู้เกี่ยวกับการรักษาสุขภาพ น่าเช่ือถือและมีผู้ติดตาม
จำนวนมากเพื่อให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อสร้าง Content ให้ความรู้เกี่ยวกับประโยชน์ของ
วัตถุดิบที่มีส่วนผสมของสารต้านอนุมูลอิสระ  
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ภาพที่ 5.21   Mahidol Channel (1.21M subscribers ณ พฤศจิกายน 2565) 
 

 

 

ภาพที่ 5.22  RAMA Channel (667K subscribers ณ พฤศจิกายน 2565) 
 

รวมถึงการเน้นการสื่อสารโดยการอ้างอิงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งจากในประเทศและนอก
ประเทศเกี่ยวกับประโยชน์ของวัตถุดิบระดับ Premium ที่แบรนด์ joyJOURNEY เลือกใช้ และใช้
บริการศูนย์วิทยาศาสตร์ฮาลาล จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในการตรวจวิเคราะห์การปนเปื้อนสิ่ง
ต้องห้าม (ฮารอมและนะยิส) ในวัตถุดิบและผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล เพื่อให้ได้รับการรับรองคุณภาพ 
ส่งเสริมภาพลักษณ์ทางบวกของแบรนด์ที่มีต่อผู้บริโภคชาวมุสลิม และยังสามารถเพิ่มมูลค่าของ
ผลิตภัณฑ์ได้อีกด้วย 

 

 

ภาพที่ 5.23  ศูนย์วิทยาศาสตรฮ์าลาล จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
 

5.25.4 Sponsor 
กลยุทธ์การเป็นผู้สนับสนุนโดยลงทุน สินค้าหรืออุปกรณ์ในกิจกรรมหรือเทศกาลต่างๆ เพื่อ

ส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์และยังสามารถเพิม่การตระหนักรูใ้นช่ือและตราสินค้า เพิ่มยอดขาย
และเป็นโอกาสในการเปิดตลาดกับกลุ่มลูกค้าใหม่ได้อีกด้วย โดยเลือกลงทุนสินค้าในกิจกรรมที่
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เกี่ยวข้องกับสุขภาพ เช่น การสนับสนุนบูธอาหารพร้อมวางขายสินค้าในงานว่ิงมาราธอน "ว่ิงสร้าง
เมือง 2023" โดยคณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ และสมาคมนิสิตเก่าคณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ณ วันที่ 12 กุมภาพันธ์ 2566 หรือการสนับสนุนสิ่งของแจกตามเทศกาล
ต่างๆ เช่น ปฏิทินฮิจเราะห์ ปฏิทินประจำปีของอิสลาม เพื่อสร้างการรับรู้ในตราสินค้าและส่ งเสริม
ภาพลักษณ์ทางบวกของแบรนด์ที่มีต่อผู้บริโภคชาวมุสลิม 

 
5.25.5 Authentic partner 
กลยุทธ์การจับมือร่วมเป็น Partner กับ Wellness Hotel เพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์การรัก

สุขภาพ รวมทั้งยังเป็นการเพิ่มความน่าเช่ือถือและความ Luxury ของแบรนด์ joyJOURNEY เช่น 
Thann Wellness Destination โรงแรมเพื่อสุขภาพแบบครบวงจรที่รวมไปถึงการให้บริการเรื่อง
อาหารคลีนเพื่อสุขภาพด้วย 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5.24  การจับมือร่วมเป็น Partner กบั Wellness Hotel 
5.25.6 CSR 
กลยุท ธ์ในการสื่ อสารในด้านของ Corporate Social Responsibility (CSR) แบรนด์  

joyJOURNEY เจาะกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มผู้สูงอายุและผู้บริโภคที่รักสุขภาพ จึงต้องทำการสื่อสาร
แบรนด์ผ่านกิจกรรม CSR ที่ทำกับกลุ่มผู้สูงอายุ โดยรายได้ส่วนนึงที่ได้จากการจัดจำหน่ายผงปรุงรส
แบรนด์ joyJOURNEY จะมอบให้กับ มูลนิธิรามาธิบดี เพื่อช่วยเหลือให้กับงานของมูลนิธิที่เกี่ยวกับ
กลุ่มผู้สูงอายุ เพื่อสร้างการจดจำให้กับกลุ่มผู้บริโภคว่าสินค้าเป็นสินค้าที่เน้นในกลุ่มของผู้ที่รักสุขภาพ
และอยากส่งต่อสุขภาพที่ดีให้กับผู้อื่นด้วยเช่นเดียวกัน 
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ภาพที่ 5.25  การสื่อสารในด้านของ Corporate social responsibility (CSR) 
 

5.25.7 Relationship & Engagement 
Gamification 
กลยุทธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาวระหว่างแบรนด์และลูกค้า ผ่านการสร้าง

ประสบการณ์ที่ดีทำให้ลูกค้าเกิดทัศนคติในเชิงบวกต่อแบรนด์ผ่านการทำกิจกรรมหรือช่องทางต่างๆที่
แบรนด์ใช้สื่อสารกับลูกค้าโดยตรง เพื่อให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงแบรนด์ได้ง่ายและสะดวก รวมกับการ
ใช้วิธีการกระตุ้นให้ลูกค้าอยากมีส่วนร่วมและมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์มากข้ึนโดยการนำเกมมา
ประยุกต์ใช้ในกิจกรรม  

“Menu Challenge” ลูกค้าของแบรนด์ joyJOURNEY เพียงแค่แชร์วีดีโอหรือรูปถ่าย
เมนูอาหารคลีนลงบนหน้า Page Facebook ของ joyJOURNEY เมนูใดได้รับ Like และ Vote มาก
ที่สุด รับฟรี joyJOURNEY 1 Set พร้อมผ้ากันเปื้อนผลิตจากฝ้าย 100% Organic Cotton 

 
5.25.8  Free & Premium 
สร้าง Relationship & Engagement โดยทำการแจกผงปรงุรส joyJOURNEY ฟรี พร้อมคำ

อวยพรแสดงความยินดีให้มีสุขภาพดีในวันเกิดสำหรับทุกคนที่สมัครเป็นสมาชิก LineOA  ของ 
joyJOURNEY  และหลังจากได้รับของขวัญวันเกิดแล้ว ถ้าลูกค้ากลุ่มนี้ตัดสินใจสมัครเป็น Premium 
Membership ของ joyJOURNEY ด้วยการสั่งซื้อสินค้าผงปรุงรส joyJOURNEY เป็นระยะเวลา 1 ปี 
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(ดำเนินการจัดส่งให้เป็นประจำทุกเดือน เดือนละ 4 ซอง) ก็จะได้รับชุด JJN Special Gift ฟรีเป็น
ของขวัญอีกด้วย 

กลวิธีนี้จะสามารถทำให้ลูกค้ามีโอกาสได้ทดลองสินค้าผงปรุงรสของ joyJOURNEY ก่อน 
แล้วจะตัดสินใจผูกพันต่อเนื่องไปกับแบรนด์ joyJOURNEY  โดยเป็นกลวิธีที่แสดงให้กลุ่มเป้าหมายได้
เห็นถึงความเช่ือมั่นในคุณภาพตัวสินค้าของผู้ผลิตเองด้วยเช่นกันว่า ลูกค้าส่วนใหญ่จะพึงพอใจเมื่อได้
ลองใช้สินค้าผงปรุงรสคลีน joyJOURNEY 

 

ภาพที่ 5.26  ชุด JJN Special gift 
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5.26 การปฏิบัติงานและงบประมาณ (Action Plans & Budgeting) 

ตารางที่ 5.6  การปฏิบัตงิานและงบประมาณ  

Objective Tactics 
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งบประมาณ จากการคิดคำนวณยอดขายและต้นทุนของแบรนด์นั้น คาดการณ์ว่าแบรนด์
สามารถนำงบเข้ามาลงทุนสำหรับการสื่อสารทางการตลาดคิดเป็นจำนวนเงินงบประมาณ 500,000 
บาทต่อปี โดยได้แบ่งงบประมาณการใช้งานออกเป็นสามส่วนตามวัตถุประสงค์ดังนี้ 

 
ตารางที่ 5.7  งบประมาณการตลาด 

Objective Tactics Budget (บาท) 
Brand Awareness  Event Healthy & Innovation 40,000 

Point of Purchase 30,000 
Collaboration 40,000 

Innovation award 20,000 
Boost Ad social media 100,000 

Positive Brand Image Influencer 80,000 
Endorser/Testimonial 40,000 

Sponsor 40,000 
Authentic partner 30,000 

CSR 30,000 
Relationship & Engagement Gamification 20,000 

Freemium & Premium 30,000 
Total 500,000 

 
5.27 การประเมินผลการสื่อสารทางการตลาด (Evaluation) 

1. Brand Awareness  
กระตุ้นการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) เกิดการจดจำแคมเปญทางการตลาดของ

ผู้บริโภค 
2. Positive Brand Image 

1) การประเมินความพึงพอใจและผูกพันของลูกค้าต่อองค์กร Net Promoter Score 
(NPS) ผ่านการทำ Survey โดยมีค่าเฉลี่ยมากกว่า 70%  

2) จากการจัดทำการสำรวจแบบ Focus Group กลุ่มเป้าหมายเข้าใจถึงภาพลักษณ์
ของแบรนด์ที่ต้องการจะสื่อสาร และเลือกแบรนด์ joyJOURNEY เป็นตัวเลือกเวลาบริโภคสินค้า 

3) มีการกล่าวถึงในงานวิจัยเชิงสำรวจจากองค์กรภายนอก โดย joyJOURNEY มี
ภาพลักษณ์แบรนด์ในเชิงบวก ในแบบสำรวจงานวิจัย 
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3. Relationship & Engagement 
1) มีการพูดถึงและมีส่วนร่วมในตัวแบรนด์ แบรนด์ไปในทางที่ดี (Positive Engagement) 

ผ่านทาง Social Media มากขึ้นจากปีที่แล้ว 50%  
2) มีการกล่าวถึงในงานวิจัยเชิงสำรวจจากองค์กรภายนอกเกี่ยวกับตัวแบรนด์ในทางที่ดี 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 6 
 

การจัดการเชิงกลยุทธ์แผนการพัฒนาผลิตภัณฑ์/ดำเนินงาน 
 
ทางผู้วิจัยได้มีการวางแผนการจัดการเชิงกลยุทธ์การดำเนินการและการควบคุมแนวทางที่

มุ่งเน้นกลยุทธ์ที่สอดคลอ้งกับสภาพแสดล้อม โครงสร้าง ที่ส่งผลกระทบในเชิงบวกและอิทธิพลต่อการ
ดำเนินงาน โดยมุ่งเน้นมองไปที่ระยะยาว เพื่อช่วยให้ในอนาคตสามารถบริหารอย่างมีประสิทธิภาพ
สูงสุด ซึ่งทำให้เกิดประโยชน์ด้วยกัน คือ ทำให้เกิดความชัดเจนด้านวิสัยทัศน์กลยุทธ์ของกิจการ และ
ทำให้องค์กรสามารถตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงได้อย่างรวดเร็ว โดยมีการกำหนดวัตถุประสงค์
วิสัยทัศน์และพันธกิจเพื่อใช้เป็นแนวทางดังนี้ 
 
6.1 วิสัยทัศน์ พันธกิจ เป้าหมาย วัตถุประสงค์ 

6.1.1 วิสัยทัศน์ (Vision)  
เป็นผู้นำด้านผงปรุงรสอาหารที่มีคุณภาพและส่งมอบนวัตกรรมอาหาร ด้วยส่วนผสมที่มี

คุณประโยชน์ทางโภชนาการพร้อมส่งความสุขและสุขภาพดีให้กับสังคมและสิ่งแวดล้อม  เพื่อมอบ
คุณภาพชีวิตที่ดีแก่ผู้บริโภคและสร้างการเติบโตแก่ธุรกิจอย่างยั่งยืน 

 
6.1.2 พันธกิจ (Mission) 

1. ส่งมอบคุณค่าและความสุขในการเป็นผงปรุงรสอาหารที่สร้างความอร่อยและมี
ประโยชน์ให้กับผู้บริโภคโดยนำนวัตกรรมและคัดสรรส่วนผสมวัตถุดิบที่ดี 

2. ดูแลภาคเกษตรกรสร้างคุณค่าให้ชุมชนโดยที่ไม่ผ่านพ่อค้าคนกลาง 
3. เลือกใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพปลอดภัยสดใหม่และสะอาดและสร้างความพึงพอใจ

สงูสุดแก่ลูกค้า เพื่อให้ได้รับการยอมรับจากทั้งตลาดภายในประเทศและต่างประเทศในอนาคต 
 

6.1.3 เป้าหมาย (Goal) 
1. ต้องการเพิ่ม Market Share จากตลาดผงปรุงรส 
2. ต้องการเป็นผู้นำในตลาดผงปรุงรสอาหารเพื่อสุขภาพ 

 
 
6.1.4 วัตถุประสงค์ (Objective) 
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ต้ อ ง ก า ร ส ร้ า ง ก า ร รั บ รู้  Brand Awareness, Positive Brand Image, Relationship & 
Engagement, ให้กับผู้บริโภค 

 
6.2 Tows Metrix 

ทางผู้วิจัยได้ทำการวางแผนโดยใช้เครื่องมือสำหรับการสร้างกลยุทธ์ใหม่จากสภาพแวดล้อม
และสถานการณ์ปัจจุบันขององค์กร โดยการต่อยอดมาจาก SWOT Analysis ด้วยการจับคู่ระหว่าง
ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกขององค์กรโดยคำนึงถึงจุดแข็ง และจุดอ่อนเพื่อสร้างกลยุทธ์ที่
แตกต่างและมีข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 
ตารางที่ 6.1  ตาราง Tows Metric 
 

ปัจจัยภายใน   
(Internal Factors) 

จุดแข็ง (S) 
มีคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ดีกว่าคู่แข่งขัน 
Technology and Innovation  ส า ร
สกัดฟลาโวนอยด์ท่ีได้จากใบข้าวหอม
มะลิเป็นนวัตกรรมการผลิตแบบพิเศษ
สามารถให้ประโยชน์มีส่วนช่วยในการ
ต้านอนุมูลอิสระได้ 

   จุดอ่อน (W) 
ต้องใช้ เวลาในการสร้างการรับรู้ให้

ลูกค้า คนส่วนมากยังขาดความรู้ความ
เข้าใจในฤทธิ์ของสารต้านอนุมูลอิสระ 

ปัจจัยภายนอก  
(External Factors) 

โอกาส (O) 
ใช้เทคโนโลยีใหม่ มีงานวิจัยน่าเชื่อถือ
ด้วยส่วนผสมและเทคโนโลยีท่ีแบรนด์มี
ส าม ารถดึ งดู ด แล ะ เพิ่ ม มู ล ค่ า ให้
ผู้บริโภคโดยเน้นไปท่ีกลุ่มรักสุขภาพ 

Strategy SO 
ส ร้า งภ าพ ลั ก ษ ณ์ ขอ งแบ รน ด์ ให้
แข็งแกร่งในการเป็นผู้นำทางด้านผง
ปรุงรสเพื่อสุขภาพ 

Strategy WO 
ทำการตลาดและสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้
ถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และ
คุณค่าท่ีจะได้รับ 

อุปสรรค (T) 
ตลาดผงปรุงรสมีคู่แข่งทางการตลาด
หลายราย มีแบรนด์ท่ีเป็นเจ้าตลาดอยู่
แล้ว ทำให้มีอัตราการแข่งขันสูงและ
สินค้าทดแทนมีจำนวนเพิ่มมากข้ึน
เร่ือยๆ 

Strategy ST 
เพิ่ม Product line ให้หลากหลายเพื่อ
เพิ่ ม ท าง เลื อ ก ให้ ผู้ บ ริ โภ คแล ะมี
หลากหลายขนาดให้เลือกเพื่อให้ลูกค้า
ใหม่สามารถเปลี่ยนใจมาทดลองสินค้า
ได้ในราคาไม่สูงมาก 

Strategy WT 
ใช้อินฟลูเอนเซอร์เพื่อจะสื่อสารสิ่งที่แบ
รนด์อยากพูดไปถึงกลุ่มเป้าหมายผ่าน
พลั ง เสี ย งของบุ คคล ท่ี ส าม  ทำให้
กลุ่ ม เป้ าหมายเกิ ดการรับ รู้  สน ใจ 
ติดตาม  และส ร้างความ เชื่ อมั่ น ได้
มากกว่าการท่ีแบรนด์สื่อสารทางเดียว 
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6.3 กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Strategy) 

เนื่องจากบริษัทเป็นการ Spin-Off ออกมาเพิ่งเริ่มต้นในการทำธุรกิจจึงเลือกใช้กลยุทธ์ 
Intensive Growth Strategy เพื่อต้องการเน้นทางด้านยอดขาย กำไร และสินทรัพย์เพิ่มมากข้ึน 
เพื่อให้บริษัทมีการเจริญเติบโตและอยู่รอด และหากเติบโตอย่างต่อเนื่องจะทำให้ต้นทุนต่อหน่วยลดลง 
อันเป็นผลให้อัตรากำไรเพิ่มมากข้ึน โดยเน้น 3 กลยุทธดังต่อไปนี้  

1. การเจาะตลาด (Market Penetration) 
โดยการเพิ่มความพยายามในการสร้างแบรนด์และการทำการตลาดและการส่งเสริมการขาย 

เพิ่มการใช้จ่ายด้านการโฆษณามากข้ึนเพื่อเข้าถึงการรับรู้ของลูกค้ามากขึ้น 
2. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (Product Development) 
หากผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสสูตรมีสารต้านอนุมูลอิสระสามารถสร้างยอดขายได้ในระดับหนึ่ง 

จะต้องมีการเพิ่มสูตรเพื่อเพิ่มทางเลือกให้กับลูกค้าด้วยการพัฒนาสินค้าใหม่ซึ่งจะยังคงขายในตลาดเดิม 
3. กลยุทธ์การเติบโตทางแนวดิ่ง (Vertical Growth) 
ในปัจจุบันบริษัทมีแผนที่จะจ้างผู้ผลิต OEM มาทำการผลิตสินค้าให้ แต่เนื่องด้วยต้นทุนที่ยัง

สูงอยู่ในช่วงต้นเนื่องจากผลิตจำนวนน้อยเพื่อทำการทดสอบตลาด แต่หากในอนาคตสินค้าสามารถ
เข้าถึงลูกค้าได้มาก ได้รับการตอบรับและมียอดขายที่ดี ทางบริษัทจะมีแผนการในการรวมตัวใน
แนวดิ่ง (Vertical Integration) กล่าวคือ จะเป็นผู้ผลิตสินค้าเองหรือมีหน้าร้านเป็นของตนเองทำ
หน้าที่เป็นผู้ขายปลีกเอง 

 

6.4 กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Strategy) 

สำหรับกลยุทธ์ระดับธุรกิจที่บริษัทจะใช้เพื่อการสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขันของคู่แข่งใน
ตลาด เป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้า เพื่อเป็นการสร้างจุดเด่นของแบรนด์และเพิ่มขีด
ความสามารถของธุรกิจเหนือคู่แข่งรายอื่น ๆ ในตลาดด้วยสิ่งที่ทำให้เกิดข้อแตกต่างจากผู้อื่นด้วยการ
ใช้ กลยุทธ์สร้างความแตกต่าง Differentiation ของผงปรุงรสทีม่ีการใช้เทคโนโลยีและสารสกัดที่ดีต่อ
สุขภาพมาเป็นหนึ่งในส่วนผสมและยังมีงานวิจัยรองรับจากจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
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6.5 กลยุทธ์ระดับการดำเนินงานกลยุทธ์ด้านการวิจัยและพัฒนา (Operational 
Strategy: Research and Development Strategy) 

การวิจัยและการพัฒนาเป็นส่วนหนึ่งที่ ธุรกิจควรให้ความสำคัญเนื่องจาก วงจรชีวิตของ
ผลิตภัณฑ์มีช่วงที่เป็นขาลง ดังนั้นจึงจำเป็นอย่างยิ่งที่องค์กรจะต้องมีแผนกนี้โดยจะต้องมุ่งเน้นเรื่อง
การวิจัยและพัฒนาสินค้าให้ตรงตามความต้องการ และมีความแตกต่างโดยคำนึงถึง Customer 
Centric และ Human Spirit โดยจัดตั้งแผนก R&D ภายในบริษัทและมีการจับมือร่วมกับผู้เช่ียวชาญ
กับ Independent Researcher หรือร่วมกับอาจารย์มหาวิทยาลัยเพื่อร่วมลงทุนกับอีกบริษัทหนึ่ง 
(Joint Venture) เพื่อแลกเปลี่ยนความรู้ดึงจุดแข็งและกำจัดจุดอ่อนเพื่อนำไปปรับใช้กับกลยุทธ์
บริษัท 

 

6.6 กลยุ ท ธ์ ด้ านการบริห าร จัดการท รัพ ยากรม นุษ ย์  (Human Resource 
Managements) 

คัดสรรและเลือกบุคลากรที่มีคุณภาพและเหมาะสมกับวัฒนธรรมขององค์กร ซึ่งบริษัท 
joyJOURNEY ต้องการเป็นบริษัทที่มุ่งเน้นการสร้างนวัตกรรมและพัฒนาคิดค้นผลิตภัณฑ์ การว่าจ้าง
จึงต้องใช้ทีมงานที่มีความสามารถด้านงานวิจัยและมีการจ้างพนักงานทั้งแบบที่มีความชำนาญสูงมา
ช่วยบริหารทีม เช่น ฝ่านการเงิน ฝ่ายการตลาด และในตำแหน่งที่มีการทำงานรูปแบบเดิมที่ต้องใช้
ประสบการ์ณและความคุ้นเคย (Repetitive Jobs) อาทิเช่น พนักงานแพ๊กของ ส่งของ การจัดการออ
เดอร์ โดยต้องมีการบริหารการจัดการบุคคล เช่น การสรรหาบุคคล การสัมภาษณ์ การทดสอบ
ความสามารถและการควบคุมดูแลให้อยู่ภายใต้กฎระเบียบเดียวกัน 

 

6.7 กลยุทธ์ด้านการควบคุม (Controlling Strategy) 

การควบคุมด้านการจัดการในกิจกรรมทั้งหมดที่กระทำในองค์กรโดยมีการตรวจสอบและ
วัดผลอยู่เสมอทำให้มั่นใจว่าการผลลัพธ์ออกมาดีที่สุดในการปฏิบัติการจริง และสอดคล้องเป็นไป
ตามที่ได้วางแผนและดำเนินการไว้ โดยหน้าที่นี้จะมอบหมายในส่วนของบุคคลากรที่เป็นหัวหน้าหรือ
ผู้บริหารจะต้องลงมาดูแลเพื่อสร้างมาตรฐานที่ดีต่อองค์กร 
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6.7.1 ห่วงโซ่คุณค่าแนวทางการสร้างความได้เปรียบจากการสร้างความแตกต่าง 
(Value Chain Analysis) 

ในการสร้างข้อได้เปรียบทางธุรกิจทางผู้วิจัยมีการวางแผนด้วยการสร้างความแตกต่างจาก
กิจกรรมต่างๆ ที่ประกอบข้ึนเป็นห่วงโซ่แห่งคุณค่า ด้วยกิจกรรมหลัก (Primary Activities) และ
กิจกรรมสนับสนุน (Secondary Activities) 

 

 

ภาพที่ 6.1  การวิเคราะห์ห่วงโซ่คุณค่าของกจิการ (Value Chain Analysis) 
ที่มา: Harvard Business School 

 
6.7.2 กิจกรรมหลัก (Primary Activities) 

1. Inbound Logistic 
Quality Control มีการควบคุมการนำเข้าของสินค้าที่ได้รับจากผู้ผลิต OEM เพื่อ

ตรวจสอบความถูกต้องและคุณภาพเพื่อลดปัญหาในภายหลัง 
2. Operations 

1)  Manufacturing มีการควบคุมและตรวจสอบการผลิตกับโรงงาน OEM 
อย่างสม่ ำเสมอรวมถึงคัดเลือกโรงงานด้วยมาตรฐานและมี เครื่ องหมายรองรับ คุณภาพ  
Packaging: ดูแลและตรวจสอบการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่มีคุณภาพไม่รั่วซึมและยังมีความสวยงาม
ตามแบบอีกทั้งตรวจสอบโรงงานรับผลิตเพื่อให้ได้มาตรฐาน 
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2)  Standardized Model วางแผนข้ันตอนการตรวจสอบคุณภาพสินค้าให้มี
มาตรฐานเดียวกันและยึดถือปฏิบัติทั้งองค์กร 

3) Real Time Sale and Inventory System บริษัทสามารถเข้าถึงและเช็ค
ยอดขายและสินค้าคงคลังได้อยู่เสมอตลอดเวลาเพื่อเตรียมความพร้อมหากสินค้าใกล้หมดจะต้อง
ดำเนินการสั่งในทันที 

3.  Outbound Logistic 
1)  Finishing Good ตรวจสอบคุณภาพสินค้าเมื่อสินค้าได้รับการผลติเรียบร้อย

แล้ว 
2)  Order Processing มีทีมแอดมินคอยตรวจสอบยอดสั่งซื้อทำการนัดหมาย

และแจ้งเลขส่งของให้กับลูกค้า 
3)  Delivery Process จัดส่งให้กับ Partner ที่รับสินค้าไปฝากขายตามหน้า

ร้านเพื่อสุขภาพไปที่ Distribution Center และลูกค้าปลีกที่สั่งซื้อผ่านช่องทางต่างๆ โดยมีการ
ตรวจสอบจำนวนและยอดขายให้ถูกต้องและรวดเร็ว  

4)  Invoicing จัดทำใบส่งของทุกครั้งที่ส่งมอบสินค้าและทำใบเรียกเก็บเงินโดย
ต้องมีการตรวจสอบยอดไปพร้อมกับสินค้าคงคลังอยู่เสมอ 

 
6.7.3 Marketing Communication & Sales  
มีการวางแผนทางการตลาดในแต่ละช่วงเทศกาลและมีการทำคอนเทนต์ทางการตลาดและ

ผลิตสื่อโฆษณา 
1. Pricing & Promotion จัดทำราคาพิเศษช่วงโปรโมช่ันให้กับลูกค้าปลีกและ

ต่อรองกับคู่ค้าเพื่อให้ได้ประโยชน์สูงสุด 
2. After Sale and Service: Education & Recommendation ให้คำแนะนำ

กับลูกค้าด้วยข้อมูลอย่างถูกต้องและเหมาะสมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสและวิธีการใช้งานและการ
รังสรรค์เมนูต่างๆ  

 
6.7.4 กิจกรรมสนับสนุน (Secondary Activity) 
 เป็นกิจกรรมที่ส่งเสริมกิจกรรมหลัก (Primary Activity) ให้สามารถดำเนินการได้อย่าง

ราบรื่นมีประสิทธิภาพ แบ่งเป็น 4 กิจกรรม ได้แก่  
1. Firm Infrastructure โครงสร้างพื้นฐานในการบริหารจัดการการทำงานภายใน

ของบริ ษัท  อาทิ เช่น  Financial Policy, Accounting, Regulatory, Compliance ดำเนินการ
กิจกรรมต่างๆในองค์กร 
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2. Human Resource Management การบริหารทรัพยากรบุคคลภายในบริษัท 
อาทิเช่น Recruitment พนักงานที่มีความสามารถและเหมาะกับองค์กร , Retention มีการดูแล
พนักงานให้มีความสุข และวางแผนการเติบโตของพนักงาน ดูแลสวัสดิการและสิทธิอันควรได้ของ
พนักงานอย่างเหมาะสม,Training มีการจัดอบรมให้ความรู้, Transfer 

3. Technology Development วางแผนและพัฒนาผลิตภัณฑ์ด้วยการนำ
เทคโนโลยีและนวัตกรรมเข้ามาช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการทำงานทั้งด้านการผลิตและการดำเนินการ
เพื่อลดกระบวนการทำงาน ลดเวลา และลดต้นทุน และเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้า 

4. Procurement การตกลงกับโรงงานผู้ผลิต OEM ให้ได้ราคาและคุณภาพที่ดี
ที่สุด การจัดหาวัตถุดิบและวัสดุจากคู่ค้าที่น่าเช่ือถือ โดยการทำสัญญา หรือ ข้อตกลง เพื่อให้บริษัทได้
วัตถุดิบที่ดีที่สุดในราคาถูกที่สุด  

 

6.8 แนวทางสำหรับการจัดทำแผนการจัดการวิกฤต (Crisis Communication) 

หากกรณีผู้ไม่หวังดีกล่าวโจมตีเรื่องประโยชน์ของสารต้านอนุมลูอิสระหรือปัจจัยอื่นๆ ที่ส่งผล
กระทบต่อภาพลักษณ์และช่ือเสียงของแบรนด์   จึงควรมีการจัดทำแผนการจัดการวิกฤต ดังนี้  
 มีการคิดถึงโอกาสที่จะเกิดสถานการณ์ฉุกเฉินในแต่ละรูปแบบทั้งในโลกออนไลน์และออฟไลน์ 
เพื่อดำเนินการจัดทำแผนการจัดการวิกฤตที่จะสามารถตอบสนองต่อภาวะฉุกเฉินได้อย่างทันท่วงที 
โดยทดสอบแผนการจัดการวิกฤตที่ได้วางไว้และอัปเดตแผนตามความจำเปน็ ไม่ว่าจะเป็นทางด้านการ
สื่อสาร ช่องทางการสื่อสาร กลุ่มบุคคลที่ เกี่ยวข้องหรือจำเป็นต้องติดต่อในขณะเกิดเหตุวิกฤต  
ระบุรายช่ือบุคคลในทีมที่ทุกคนจะสามารถแจ้งได้ทันทีตั้งแต่เมื่อเริ่มพบรายงานวิกฤต นอกเหนือจาก
หัวหน้าทีมจัดการวิกฤตนี้แล้วจะต้องมีผู้ประสานงานระหว่างพนักงานที่ได้รับข่าวสารโดยตรงเกี่ยวกับ
วิกฤตที่กำลังจะเกิดข้ึน โดยบุคคลนี้ควรเป็นบุคคลที่เพื่อนร่วมงานสามารถไว้วางใจ สามารถติดต่อได้
ตลอดเวลา มีประสบการณ์พร้อมข้อมูลสำคัญในช่วงวิกฤต 

เมื่อเกิดภาวะวิกฤต ผู้บริหารแบรนด์ควรเปน็ผู้ออกมาสื่อสารให้ข้อมูลกับผู้บริโภคหรืออาจจะ
มาพร้อมผู้เช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ เช่น หากเป็นเรื่องคุณค่าทางโภชนาการอาจจะเชิญ แพทย์หรือนัก
โภชนาการผู้ที่มีความเช่ียวชาญด้านอาหารมาร่วมประชาสัมพันธ์ด้วย 

นอกจากนี้ มีการฝึกอบรมและทบทวนหลักสูตรบ่อย ๆ เกี่ยวกับการจัดการวิกฤต ต้องมีการ
ฝึกซ้อมและการฝกึปฏิบัติบ่อยครัง้เพื่อให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการตอบสนองต่อภาวะฉุกเฉินได้อย่างมี
ประสิทธิภาพทั้งในโลกออนไลน์และออฟไลน์ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 7 
 

แผนการเงิน 
 
การศึกษาความเป็นไปได้ทางการเงินการวางแผงการลงทุนในโครงการผงปรุงรสอาหารที่

ส่วนผสมใบข้าวหอมมะลิที่มีสมบัติต้านอนุมูลอิสระจากสารฟลาโวนอยด์ โดยทางผู้วิจัยได้เลือกวิธีการ
จ้างโรงงาน OEM เป็นผู้ผลิตเพื่อลดความเสี่ยงทางด้านการลงทุน เนื่องจากหากลงทุนเองต้องมีการ
ลงทุนทั้งเครื่องจักรและสถานที่ตั้งของโรงงาน โดยเป็นการลงทุนจากผู้วิจยัแต่เพียงผู้เดียว โดยการวาง
แผนการลงทุนโดยมีวัตุประสงค์ดังต่อไปนี้ 

 

7.1 วัตถุประสงค์ทางการเงิน 

1. เพื่อมีการกำหนดโครงสรา้งทางการเงินและการลงทุนใหเ้หมาะสม โดยสอดคลอ้งกบัแผน
กลยุทธ์และแผนบริหารจัดการที่ได้วางแผนไว้  

2. เพื่อวางแผนธุรกิจให้ได้รับผลตอบแทนที่เหมาะสมที่สุดโดยอยู่ภายใต้ระยะเวลาในการ
ดำเนินการและเพื่อใช้พยากรณ์อนาคตของกิจการและประเมินอดีตของกิจการได ้

 

7.2 ประมาณการเงินลงทุนในโครงการ 

ทางบริษัททำการลงทุนโดยใช้เงินทุนของผู้วิจัยเอง เป็นจำนวน  1,500,000.- บาท โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อการ ลงทุนในการจัดจ้างผลิตผงปรุงรสอาหารที่ส่วนผสมใบข้าวหอมมะลิที่มีสมบัติ
ต้านอนุมูลอิสระจากสารฟลาโวนอยด์ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
ตารางที่ 7.1  แสดงรายละเอียดการลงทุนในโครงการ 

เงินลงทุนในโครงการ 

รายการ รวม แหล่งท่ีมาของเงินทุน 

เงินส่วนตัว เงินกู้ 
1. ค่าพัฒนาสูตรจ่ายให้โรงงาน OEM 10,000 10,000 - 
2. ค่าผลิตผงปรุงรส 250,000 250,000 - 
3. ค่าบรรจุภัณฑ์ 80,000 80,000 - 
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เงินลงทุนในโครงการ 
รายการ รวม แหล่งท่ีมาของเงินทุน 

เงินส่วนตัว เงินกู้ 

4. ค่าเครื่องหมายฮาลาลและ
เครื่องหมาย อย. 

5,000 5,000 - 

5. ค่าส่งสินค้าและอุปกรณ์ 20,000 20,000 - 
6. ค่าฝากวางขายสินค้า 235,000 235,000 - 
7. ค่าใช้จ่ายสำนักงานและ 

ค่าสาธารณูปโภค 
100,000 100,000 - 

8. ค่าจ้างพนักงาน 100,000 100,000 - 
9. ค่าการตลาด 500,000 500,000 - 
10. เงินทุนหมุนเวียน 200,000 200,000 - 

รวม 1,500,000 1,500,000 - 

 
สมมุติฐานทางการเงินในช่วงแรกที่บริษัทจะนำผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดจะมีเพียงสูตรเดียว แต่

มี 2 ขนาดให้เลือก โดยมีราคาจำหน่ายดังนี้ 
 

ตารางที่ 7.2  ราคาผงปรุงรสสูตรต้านอนุมลูอสิระ 

แบบ ชื่อสินค้า บาท ขนาด หน่วย 
แบบท่ี 1 ผงปรุงรสสูตรต้าน

อนุมูลอสิระ 
79 50 กรัม ซอง 

แบบท่ี 2 ผงปรุงรสสูตรต้าน
อนุมูลอสิระ 

179 150 กรัม กระปกุ 

 
ต้นทุนสินค้าขาย COGs  อัตราค่าต้นของสินค้าขายมีการอ้างอิงจากโรงงาน OEM ผู้รับผลิต 

โดยในการผลิตแต่ละรอบจะอยู่ที่ 100 กิโลกรัม โดยคิดราคาต้นทุนต่อหน่วยอยู่ที่ 30 บาท ต่อซอง 
และ 65 บาท ต่อกระปุก โดยรอบแรกจะผลิตทั้งหมด แบบซอง 7,200 ช้ิน คาดว่าจะขายหมดภายใน 
3-6 เดือน แบบกระปุก 6,000 ช้ิน โดยที่อายุของสินค้าอยู่ที่ (8 เดือน) 

 โดยจะแสดงรายละเอียดของต้นทุนวัตถุดิบต่อ 1 กิโลกรัม ดังต่อไปนี้ 
1. ราคาผงสกัดจากใบข้าว กิโลกรัมละ 500 บาท 
2. ราคาผงกระเทียม กิโลกรัมละ 590 บาท  
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3. ราคาผงหัวหอม กิโลกรัมละ 1,440 บาท 
4. ราคาผงพริกไทยขาว กิโลกรัมละ 560 บาท 
5. ราคาเกลือเสริมไอโอดีน กิโลกรัมละ 40 บาท 
6. ราคาน้ำตาลหล่อฮังก๊วย กิโลกรัมละ 500 บาท 
7. ราคาผงหัวไชเท้า กิโลกรัมละ 400 บาท 
8. ราคาผงผักชี กิโลกรัมละ 200 บาท 
9. ราคาผงเห็ดหอม กิโลกรัมละ ละ 580 บาท 
10. ราคาบรรจุภัณฑ์แบบซอง 5 บาท  
11. ราคาบรรจุภัณฑ์แบบกระปุก 10 บาท 
 

ตารางที่ 7.3  ต้นทุนสินค้าขายรายป ี

 
 
ค่าใช้จ่ายในแรงงานการบริหาร  ค่าใช้จ่ายในด้านเงินเดือนพนักงาน โดยแบ่งเป็น ผู้บริหาร

จำนวน 1 คนอัตราเงินเดือน 20,000 บาท และพนักงานฝ่ายการตลาด อัตราเงินเดือน 15,000 บาท 
และฝ่ายดำเนินการทั่วไป อัตราเงินเดือน 12,000 บาท ประมาณการการตลาดส่งเสริมการขาย  
คิดเป็นร้อยละ 10 ของยอดขายสินค้า และค่าใช้จ่ายสำนักงานและค่าสาธารณูปโภค เดือนละ 20,000 
บาท  

 
ตารางที่ 7.4  ต้นทุนค่าใช้จ่ายในแรงงานการบริหาร 

 
 
ผลตอบแทนทางด้านการเงิน จากการศึกษาการเติบโตของอุตสาหกรรม  เครื่องปรุงรส 

พฤติกรรมการบริโภคผงปรุงรสของผู้บริโภค โดยอุตสาหกรรมเครื่องปรุงรสคาดว่าจะมี การเติบโตข้ึน
ทุกปีร้อยละ 5.6 แต่เนื่องจากในการดำเนินธุรกิจนั้น อาจมีเหตุการณ์ที่จะมากระทบต่อธุรกิจได้แบบไม่
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ทันตั้งตัวและสามารถเกิดข้ึนได้ตลอดเวลาและส่งผลต่อยอดขายและการเติบโตของธุรกิจ ดังนั้นทาง

ผู้วิจัยจึงทำการวิเคราะห์สถานการณ์ทางการเงินของการดำเนินธุรกิจ ซึ่งหมายถึงการ  วิเคราะห์
ผลตอบแทนทางด้านการเงิน 3 กรณี คือ กรณีปกติ (Base Case) กรณีที่ดีที่สุด (Best Case) และ 
กรณีที่แย่ที่สุด (Worst Case) โดยมีรายละเอียดดังนี้  

1.  กรณีปกติ (Base Case) เป็นการวิเคราะห์ผลตอบแทน โดยการคาดคะเนการเติบโตของ
ยอดขายร้อยละ ร้อยละ 10  

 
ตารางที่ 7.5  งบกำไรขาดทุน กรณีปกติ  (Base Case) 

 
 
บทสรุปทางการเงินกรณีปกติ (Base Case) จากเงินลงทุนตั้งต้นในการทำธุรกิจ จำนวน 

1,500,000 บาท ได้กำไรหลังหักภาษีตั้งแต่ปีแรกเป็น จำนวนเงิน 513,088 บาท และมีอัตราเพิ่มข้ึน
ตลอดระยะเวลา 5 ปี  โดยในปีที่ 5 มีกำไรหลังหักภาษีสูงสุด จำนวน 1,590,322 บาท  โดยพิจารณา
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value (NPV) จำนวน 1,201,325 บาท และอัตราผลตอบแทน
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ภายใน (Internal Rate of Return (IRR) 47% มีระยะเวลาในการคืนทุน (Payback Period) ภายใน 
3.2 ป ี

2. กรณีที่ดีที่สุด (Best Case) เป็นการวิเคราะห์ผลตอบแทน โดยการคาดคะเนการเติบโต
ของยอดขายร้อยละ 15 

 
ตารางที่ 7.6  งบกำไรขาดทุน กรณีที่ดีทีสุ่ด (Best Case) 

 
 

บทสรุปทางการเงินกรณีดีที่สุด (Best Case) จากเงินลงทุนตั้งต้นในการทำธุรกิจ จำนวน 
1,500,000 บาท ได้กำไรหลังหักภาษีตั้งแต่ปีแรกเป็น จำนวนเงิน 816,352 บาท และมีอัตราเพิ่มข้ึน
ตลอดระยะเวลา 5 ปี  โดยในปีที่ 5 มกีำไรหลังหักภาษีสูงสุด จำนวน 2,895,532 บาท  โดยพิจารณา
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value (NPV) จำนวน 3,076,514 บาท และอัตราผลตอบแทน
ภายใน (Internal Rate of Return (IRR) 80% มีระยะเวลาในการคืนทุน (Payback Period) ภายใน 
2.3 ป ี
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3. กรณีที่แย่ที่สุด (Worst Case) เป็นการวิเคราะห์ผลตอบแทน โดยการคาดคะเนการเติบโต
ของยอดขายร้อยละ 5.6 อิงจากข้อมูลการเติบโตของตลาดผงปรุงรส  

 
ตารางที่ 7.7  งบกำไรขาดทุน กรณีที่แย่ทีสุ่ด (Worst Case) 

 
 
บทสรุปทางการเงินกรณีแย่ที่สุด (Worst Case) จากเงินลงทุนตั้งต้นในการทำธุรกิจ จำนวน 

1,500,000 บาท ได้กำไรหลังหักภาษีตั้งแต่ปีแรกเป็น จำนวนเงิน 422,080 บาท และมีอัตราเพิ่มข้ึน
ตลอดระยะเวลา 5 ปี โดยในปีที่ 5 มีกำไรหลังหักภาษีสูงสุด จำนวน 877,309 บาท  โดยพิจารณา
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value (NPV) จำนวน 312,040 บาท และอัตราผลตอบแทน
ภายใน (Internal Rate of Return (IRR) 28% มีระยะเวลาในการคืนทุน (Payback Period) ภายใน 
3.8 ป ี

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 8 
 

สรุปผลการศึกษา 
 

การศึกษาความเป็นไปได้เชิงพาณิชย์ของผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสที่มีส่วนผสมใบข้าวหอมมะลิที่มี
สมบัติต้านอนุมูลอิสระจากสารฟลาโวนอยด์  โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อต้องการศึกษาความเป็นไปได้เชิง
พาณิชย์เพื่อให้ได้แนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของตลาด 
เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาจัดทำแผนธุรกิจผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสอาหารเพื่อสุขภาพโดยสามารถ
นำไปปรับใช้ได้ในธุรกิจจริงเพื่อหาโอกาสและช่องทางในการเผยแพร่เทคโนโลยีที่พัฒนานำเข้าสู่ตลาด
ในเชิงพาณิชย์  

 

8.1 สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ 

8.1.1 การศึกษาความเป็นไปได้เชิงพาณิชย์ของผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสท่ีมีส่วนผสมใบ
ข้าวหอมมะลิท่ีมีสมบัติต้านอนุมูลอิสระจากสารฟลาโวนอยด์ 

ในการศึกษาความเป็นไปได้ทางธุรกิจทางผู้วิจัยได้นำเอางานวิจัยเทคโนโลยีดังกล่าวอันเกิด
จากการพัฒนาองค์ความรู้จากจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จากภาควิชาเทคโนโลยีทางอาหาร คณะ
วิทยาศาสตร์ โดยทางผู้วิจัยได้เห็นโอกาสจากคุณสมบัติและความสามารถของเทคโนโลยีที่สามารถ
นำเข้าสู่เชิงพาณิชย์ได้ เพื่อสร้างมูลค่าให้งานวิจัยและต่อเศรษฐกิจและสังคม จึงเกิดการวิเคราะห์
ตลาดและความต้องการของผู้บริโภค โดยมีการเก็บข้อมูลนำมาประเมินความเป็นไปได้ของการ
ยอมรับในตัวผลิตภัณฑ์ในด้านต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

 
8.1.2 ด้านการประเมินความพร้อมทางด้านเทคโนโลยี  
การศึกษาความเป็นไปได้เชิงพาณิชย์ของผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสที่มีส่วนผสมใบข้าวหอมมะลิที่มี

สมบัติต้านอนุมูลอิสระจากสารฟลาโวนอยด์  การประเมินโดยการตระหนักถึงศักยภาพของเทคโนโลยี
ที่ได้มาอย่างเต็มที่ เป็นสิ่งสำคัญสำหรับการใช้เทคโนโลยีอย่างเต็มความสามารถ อีกทั้งการที่กำหนด
ชนิดของกลยุทธ์ ในการนำเทคโนโลยีไปใช้ โดยพิจารณาจากระดับของการนำเทคโนโลยี เข้าไป
ผสมผสานกับหว่งโซคุ่ณค่าว่าอยู่ในระดับไหน ซึ่งกลยุทธ์ที่เลือกมาใช้ได้พิจารณาเลือกเป็น Market to 
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Product โดยผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสจัดเป็น Market for Product (MfP) เนื่องจากเป็นการปรับปรุง
กระบวนการภายในและสามารถผลิตสินค้าออกมาได้เองสามารถจับต้องได้  

โดยได้มีการประเมินรูปแบบธุรกิจซึ่งผู้วิจัยได้นําเครื่องมือ Decision Metrics มาใช้ในการ
ประเมิน  

โดยคำนึงถึงสิทธิในการครอบครองและต่อยอดเทคโนโลยี , ผลตอบแทนจากการลงทุน ,  
งบประมาณในการลงทุน  ความเสี่ยงในการทำธุรกิจ  โดยเห็นสมควรเลือกเป็นรูปแบบธุรกิจ Spin-
Off ได้รับคะแนนสูงสุด ซึ่งเป็นผลให้ตัดสินใจเลือกวิธีดังกล่าวเนื่องจากเห็นว่าเทคโนโลยีสามารถนำ
ออกสู่ตลาดได้อย่างมั่นใจและพร้อมต่อความต้องการของตลาด เห็นถึงความสามารถที่นำมาซึ่ งผล
กำไรและสามารถต่อยอดเทคโนโลยีการถือสิทธ์ิในการครอบครองแต่เพียงผู้เดียว ทำให้ต้องคำนึงถึง
ปัจจัยทางด้านอื่นๆที่สำคัญมากคือทีมต้องมีความรู้หลายศาสตร์ทั้งฝั่งพัฒนาผลิตภัณฑ์และด้าน
การตลาด อีกทั้งต้องรวบรวมเงนิทุนจากแหลง่ระดมทุนต่างๆอีกด้วย จากปัจจัยที่กล่าวมาข้างต้นแม้ว่า
ยังมีบางจุดที่มีความเสี่ยงและต้องจัดการเองทุกด้านมากกว่าการเลือกแบบอื่นๆ  

 
8.1.3 ด้านการประเมินความพร้อมทางด้านการตลาด  
ตลาดอาหารเพื่อสุขภาพ หรือ Functional Foods/Functional Ingredients ซึ่งเป็นอาหาร

ที่ทำหน้าที่เฉพาะในการส่งเสริมสุขภาพ มีมูลค่า 177,770.0 ล้านดอลลาร์ในปี 2562 และคาดว่าจะ
สูงถึง 267,924.4 ล้านดอลลาร์ภายในปี 2570 จะมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปีร้อยละ Compound 
Annual Growth Rate (CAGR) 6.7% ตั้งแต่ปี 2564 ถึง 2570 (Alliedmarketresearch, 2563) 
เนื่องจากการบริโภคแบบเฉพาะกลุ่มที่ให้ความสำคัญในเรื่องคุณค่าที่ได้รับ มากกว่าปัจจัยทางด้าน
ราคา (Niche Market) อาทิ เช่น กลุ่มดูแลสุขภาพ กลุ่มผู้สูงอายุ กลุ่มผู้ที่ใส่ใจรักความสวยความงาม 
(Krungthai Macro Research, 2562) และจากข้อมูลของตลาดเครื่องปรุงรส ในปี 2564 ตลาดซอส
และเครื่องปรุงรสทั่วโลกมีมูลค่ากว่า 35,000 ล้านดอลลาร์ จากปี 2565 ถึง 2573 จะมีอัตราการ
เติบโตเฉลี่ยต่อปีร้อยละ CAGR 5.6 ทั้งนี้ปัจจัยสำคัญที่ผลักดันการเติบโตของตลาดซอสและเครื่องปรงุ
รสนี้มาจากการรับรู้ถึงประโยชน์ของสว่นผสมที่เป็นเครื่องเทศและสมุนไพร รวมทั้งแนวโน้มจำนวนคน
ที่ทำอาหารที่บ้านที่เพิ่มข้ึน จากแคมเปญทางการตลาดต่างๆ ที่มุ่งส่งเสริมให้ผู้คนทำอาหารเองที่บ้าน
เองเพื่อลดความเครียด ซึ่งเป็นตัวขับเคลื่อนตลาดซอสและเครื่องปรุงรสในตลาดโลกให้มีอัตราการ
เติบโตมากข้ึน โดยผู้บริโภคมีความเต็มใจที่จะจ่ายราคาที่สูงข้ึนกว่าปกติสำหรับสินค้ารสชาติใหม่ๆ 
และกล้าลองสินค้าจากหลายเช้ือชาติมากขึ้น (กระทรวงพาณิชย,์ 2565)  

ในเรื่องของการแข่งขันในอุตสาหกรรมผงปรุงรสทำให้อำนาจในการต่อรองของลูกค้าสูง 
เนื่องจากมีผลิตภัณฑ์ทดแทนในตลาดอยู่เป็นจำนวนมาก การเจาะกลุ่มลูกค้าแรกเริ่มหรือการสร้าง 
Customer Loyalty มีความท้าทายสำหรับแบรนด์ใหม่ แต่หากสามารถทำได้ก็จะสร้างสมดุลใน
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อำนาจต่อรองของลูกค้าได้ดียิ่งข้ึน โดยการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ด้วยการเสนอ
คุณค่าจากตัวผงปรุงรสที่มีสมบัติในการต้านอนุมูลอิสระจากผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่เดิมจะช่วยทำให้เรา
สามารถเจาะกลุ่มลูกค้าได้หลากหลายมากข้ึน ลดคู่แข่งจากการเจาะกลุ่มตลาดที่ไม่มีใครเหมือน และ
เป็นการเพิ่มมูลค่าสินค้าอีกด้วย 

  
8.1.4 ด้านการยอมรับในผลิตภัณฑ์ 
จากการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้ความต้องการ พฤติกรรมของผู้บริโภครวมถึงการยอมรับ

ในผลิตภัณฑ์ทั้งในรูปแบบของ การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จำนวน 12 คน และการ
ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) จำนวน 100 คน  โดยมีช่วงอายุตั้งแต่ 31 – 35 ปี โดยผู้ให้ข้อมูล
สำคัญมีความเข้าใจเกี่ยวกับสารต้านอนุมูลอิสระ ว่าเป็นสารที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย บางรายระบุว่า
เป็นคอลลาเจน และน้อยรายยังไม่มีความเข้าใจมากนักเกี่ยวกับสารต้านอนุมูลอิสระจึงเป็นจุดที่
น่าสนใจในการสื่อสารและการทำตลาดเพื่อสร้างความเข้าใจให้ผู้บริโภค โดยหลังจากที่ได้รับฟั ง
รายละเอียดเกี่ยวกับผงปรุงรสที่มีส่วนผสมของใบข้าวหอมมะลิแล้ว พบว่าผู้ให้ข้อมูลสำคัญมีความ
สนใจในตัวผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสที่มสี่วนผสมของใบข้าวหอมมะล ิเนื่องจากเห็นว่าผงปรงุรสที่มีส่วนผสม
ของใบข้าวหอมมะลิน่าจะมีประโยชน์ต่อสุขภาพ และในเหมาะสำหรับการดูแลสุขภาพ มีความแปลก
ใหม่ และไม่มีสารเคมี และมีความสนใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสที่มีส่วนผสมของใบข้าวหอมมะลิ
ดังกล่าว ซึ่งราคาที่เห็นว่าเหมาะสมกับปริมาณ 50 กรัม คือ 50-100 บาท และข้อเสนอแนะเพิ่มเติม
คือ มีความต้องการบรรจุภัณฑ์แบบกระปุก เนื่องจากบรรจุภัณฑ์แบบอื่นๆ เมื่อใช้งานไประยะหนึ่งจะ
เกิดปัญหา เช่น แบบกล่องจะเกะกะไม่สะดวก เป็นต้น ดังนั้นจะเห็นว่าจากการประเมินความต้องการ
ของผู้บริโภคและด้านความพร้อมทางการตลาดดังกล่าวทางผู้วิจัยเล็งเห็นโอกาสในการนำผลิตภัณฑ์
ออกสู่เชิงพาณิชย์ได้ 

 
8.1.5 ด้านการให้ความสำคัญของส่วนประสมการตลาด 
จากข้อมูลจากแบบสอบถามการให้ความสำคัญส่วนประสมทางการตลาดในด้านต่างๆ 

เรียงความสำคัญดังนี้ พบว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญในด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) หาซื้อได้
ง่าย เข้าถึงร้านค้าได้หลากหลายช่องทาง ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ให้ความสำคัญกับความปลอดภัย 
และการตรวจสอบที่มาของส่วนผสมได้ ถัดมาคือด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ให้
ความสำคัญในการรายละเอียดสินค้าและคำแนะนำที่จุดขาย มีรูปแบบเว็บไซต์ที่สวยงามข้อมูล
ครบถ้วนเข้าใจง่าย ถัดมาคือด้านกระบวนการ (Process) มีทีมงานที่มีการจัดการที่ดี มีบริการขนส่งที่
มีประสิทธิภาพ รวดเร็ว ถัดมาคือเรื่องด้านการจัดการคนหรือพนักงาน (People)ให้ความสำคัญกับ
การมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า ถัดมาคือด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) ให้ความสำคัญเรื่อง
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รายงานผลการวิจัยประกอบการโฆษณา และสุดท้ายคือเรื่องราคา (Price) ให้ความสำคัญกับราคาของ
สินค้าเหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ  

 
8.1.6 ด้านการประเมินความพร้อมทางด้านการเงินและผลตอบแทนจากการลงทุน

โครงการ…………. 
ทางผู้วิจัยได้ประมาณการต้นทุนทางการเงนิ และได้ผลสรุปได้ว่างบต้นทุนของการผลิตผงปรุง

รสไม่มากนัก แต่ในส่วนของค่าใช้จ่ายการดำเนินการต่างๆในช่วงต้นและค่าการตลาดเป็นจำนวนที่สูง 
เนื่องจากเป็นแบรนด์ใหม่ต้องการสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักเพื่อส่งผลให้เกิดรายได้ตามมา จากปัจจัย
ดังกล่าวจึงส่งผลให้มเีงนิลงทุนที่สงูข้ึน โดยวางแผนเงินลงทุนตั้งต้นในการทำธุรกิจ จำนวน 1,500,000 
บาท และได้กำไรหลังหักภาษีตั้งแต่ปีแรกเป็น จำนวนเงิน 816,352 บาท และมีอัตราเพิ่มข้ึนตลอด
ระยะเวลา 5 ปี  โดยในปีที่ 5 มีกำไรหลังหักภาษีสูงสุด จำนวน 2,895,532 บาท  โดยพิจารณามูลค่า
ปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value (NPV) จำนวน 3,076,514 บาท และอัตราผลตอบแทนภายใน 
(Internal Rate of Return (IRR) 80% มีระยะเวลาในการคืนทุน (Payback Period) ภายใน 2.3 ปี 

 

8.2 ข้อเสนอแนะ 

8.2.1 ด้านการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
เนื่องจากข้อมูลจากแบบสอบถามและการสัมภาษณ์พบว่าผู้บริโภคส่วนมากมีความเข้าใจใน

คำว่าสารต้านอนุมูลอิสระแต่ยังมีบางส่วนที่ยังไม่เข้าใจอย่างชัดเจน ซึ่งมีผลกับการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค อีกทั้งผู้บริโภคยังให้ความสนใจกับการนำเสนอด้วยการมีงานวิจัยรองรับเพื่อสร้างความมั่นใจ
และสามารถตรวจสอบคุณภาพและส่วนผสมของสินค้าได้ และควรให้ความสำคัญกับการสร้างแบรนด์
ที่แข็งแกร่งสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน 

 
8.2.2 ด้านผลิตภัณฑ์ 
ควรมีการนำไปทดสอบในการนำไปใช้ปรุงรสอาหารแต่ละประเภทของเมนูอย่างชัดเจน 

เนื่องจากจะได้ทราบถึงรสชาติ กลิ่น และความเหมาะสมในแต่ละประเภทของเมนู และในอนาคตควร
ทำสูตรอื่น ๆ เพื่อเพิ่มความหลากหลายและเป็นตัวเลือกให้กับลูกค้า 
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G. (2016). Phenolic Compound Recovery from Grape Fruit and By- Products: An 
Overview of Extraction Methods. In A. Morata & I. Loira (Eds.), Grape and Wine 
Biotechnology. InTech. doi:10.5772/64821  

Sakulnarmrat, K., Dalar, A., Bengü, A., & Konczak, I. (2018). Phytochemical composition 
and health-enhancing properties of Oryza sativa L. leaf tea. Integrative Food, 
Nutrition and Metabolism, 5, 1-11. doi:10.15761/IFNM.1000234 

Sakulnarmrat, K., Wongsrikaew, D., & Konczak, I. (2021). Microencapsulation of red 
cabbage anthocyanin-rich extract by drum drying technique. LWT, 137, 110473. 
doi:10.1016/j.lwt.2020.110473  

Shah, M. A., Bosco, S. J. D., & Mir, S. A. (2014). Plant extracts as natural antioxidants in 
meat and meat products. Meat Science, 98(1), 21–33. doi:10.1016/ 
j.meatsci.2014.03.020 

Skibola, C. F., & Smith, M. T. (2000). Potential health impacts of excessive flavonoid 
intake. Free Radical Biology and Medicine, 29(3), 375-383. doi:10.1016/S0891-

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 140 

 

5849(00)00304-X 
Summpunn, P., Panpipat, W., Manurakchinakorn, S., Bhoopong, P., Cheong, L.-Z., & 

Chaijan, M. (2022). Comparative Analysis of Antioxidant Compounds and 
Antioxidative Properties of Thai Indigenous Rice: Effects of Rice Variety and 
Processing Condition. Molecules, 27(16).  doi:10.3390/molecules27165180 
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แนวคำถามสัมภาษณ์ 
 
แนวคำถามที่ใช้สัมภาษณ์กลุ่มคนรักสุขภาพกินอาหารปรุงน้อย , กลุ่มคนที่เป็นโรค Non-

Communicable Diseases (NCDs) เป็นกลุ่มโรคไม่ติดต่อเรื้อรัง เช่น โรคเบาหวาน ความดัน โรคไต 
โรคอ้วน, กลุ่มคนที่ต้องดูแลผู้ป่วยโรค NCDs และกลุ่มคนทั่วไป โดยจะแบ่งเป็นช่วงคำถามโดยปรับใช้
จากทฤษฎี Buyer/Customer decision model (Engel, 1968) ประกอบด้วย 6 ชุดคำถาม ดังนี้ 

ชุดคำถามท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ให้สัมภาษณ์ (General information) 
1. ช่ือ 
2. อายุ 
3. ลักษณะครอบครัว 
4. อาชีพ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ชุดคำถามท่ี 2 การรับรู้ความต้องการ (Recognition of need) 
1. ท่านได้มีการวิธีการดูแลสุขภาพในรูปแบบใดบ้าง 
2. ท่านเป็นคนทำอาหารเองหรือไม่ 
3. ทำอาหารกินคนเดียวหรือทำให้ครอบครัวทาน 
4. ท่านใช้เครื่องปรงุรสชนิดไหนบ่อยที่สุด เพราะอะไร 
5. ท่านเคยซื้อผลิตภัณฑผ์งปรุงรสมาก่อนหรอืไม่ 
6. สาเหตุในการใช้ผงปรุงรส 
7. ความถ่ีในการใช้ผงปรุงรส 
ชุดคำถามท่ี 3 การหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ (Information search) 
1. ท่านหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อจากช่องทางใด 
2. ท่านรู้จักผงปรุงรสแบรนด์ที่ใช้ปัจจุบันได้อย่างไร 
3. ท่านมีหลักเกณฑ์การตัดสินใจเลือกซื้อผงปรุงรสอย่างไร 
4. ใครมีส่วนสำคัญในการเลือกซื้อผงปรุงรส 
5. ปกติแล้วท่านซื้อผงปรุงรสมาจากที่ใด 
ชุดคำถามท่ี 4 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives)  
1. ท่านเคยใช้แบรนด์ผงปรุงรสอะไรมาบ้าง 
2. ปัจจุบันท่านใช้ผงปรุงรสแบรนด์อะไร 
3. ปัจจัยที่ท่านคำนึงสูงสุดในการตัดสินใจซื้อ 
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4. ท่านเคยเปลี่ยนแบรนด์ที่ใช้ผงปรุงรสหรือไม่ เพราะอะไร 
ชุดคำถามท่ี 5 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
1. ปัจจัยที่ส่งผลในการตัดสินใจเลือกซื้อผงปรุงรส 
ชุดคำถามท่ี 6  พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 
1. ท่านใช้ผงปรุงรสในการทำเมนูอะไรมากที่สุด 
2. ท่านได้มีการซื้อซ้ำแบรนด์เดิมหรือไม่ เพราะอะไร  
3. ท่านพบปัญหาในการใช้ผงปรุงรสหรือไม่ 
4. ท่านได้ลองแก้ไขปัญหาเองอย่างไรบ้าง 
5. หลังจากได้ใช้แล้วความรู้สึกเป็นอย่างไร 
6. รูปแบบผลิตภัณฑ์ที่ท่านคิดว่าเหมาะสมและสะดวกต่อการใช้งาน เช่น ผง ก้อน 
7. คุณจะแนะนำผงปรุงรสที่คุณใช้อยู่ให้กับผู้อื่นหรือไม่ เพราะอะไร 
8. คำแนะนำเพิ่มเติม 
ชุดคำถามท่ี 7 การยอมรับในผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสใหม่ (Adoption new product) 
ในข้อนี้ผู้วิจัยจะเล่ารายละเอียดแนวคิดและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
หากในท้องตลาดมีผงปรุงรสที่ทำจาก Plant-Based ที่มีส่วนผสมของสารสกัดฟลาโวนอยด์

และฟีนอลิกจากใบข้าวที่มีสมบตัิต้านอนุมูลอิสระและมีปริมาณโซเดียมต่ำ ซึ่งมีส่วนช่วยในการป้องกัน
โรคทั้งยังมีส่วนผสมอื่นๆ เช่น กระเทียม หอมแดง พริกไทยดำ เกลือ น้ำตาล ผงปรุงรสนี้สามารถใช้
ปรุงอาหารได้ไม่ว่าจะเป็น ต้ม ผัด หมัก 

1. หลังจากได้ฟังรายละเอียดแล้วท่านมีความคิดเห็นอย่างไรบ้าง 
2. ท่านสนใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าวหรือไม่ เพราะอะไร 
3. ท่านคิดว่าราคาที่เหมาะสมหากขายในปริมาณ 50 กรัม คือเท่าไหร่ 
4. คำแนะนำเพิ่มเติม 
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แบบสอบถามออนไลน์ (Online survey) 
 
โดยการสำรวจผ่านแบบสอบถามออนไลน์ (Online survey) ด้วย Google form เพื่อทำการ

ประเมินความพึงพอใจที่มีต่อแนวความคิดกลยุทธ์การตลาดและความเป็นไปได้ในการนำผลิตภัณฑ์
และเทคโนโลยีออกสู่ตลาด ซึ่งประกอบไปด้วยคำถาม 6 ส่วน ได้แก่ 

ส่วนที่ 1 สอบถามข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล 
ส่วนที่ 2 สอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้และการซื้อผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส 
ส่วนที่ 3 สอบถามการยอมรับในผลิตภัณฑ์ 
ส่วนที่ 4 สอบถามรูปแบบบรรจุภัณฑ์ 
ส่วนที่ 5 สอบถามความพึงพอใจในกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 7P 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะ 
ส่วนท่ี 1 สอบถามข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล  
เพื่อให้สามารถสรุปลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างได้ โดยผู้ตอบสามารถเลือกตอบที่

ตรงกับตนเองมากที่สุดประกอบไปด้วย 7 คำถาม ดังต่อไปนี้ 
1.  เพศ 
ใช้การวัดข้อมูลประเภท มาตรานามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยจัดเป็นกลุ่มเพศดังนี ้
ตัวเลือกที่ 1 หญิง 
ตัวเลือกที่ 2  ชาย  
2.  อาย ุ
ใช้การวัดข้อมูลประเภท มาตราเรียงลำดับ (Ordinal Scale) สามารถจัดลำดับช่วงก่อนหลัง

ของตัวแปรได้ โดยจัดเป็นช่วงอายุดังนี้  
ตัวเลือกที่ 1 อายุต่ำกว่า 20 ป ี
ตัวเลือกที่ 2 อายุ 21-24 
ตัวเลือกที่ 3 อายุ 25-30 ป ี
ตัวเลือกที่ 4 อายุ 31-35 ป,ี 
ตัวเลือกที่ 5 อายุ 36-40 ป ี
ตัวเลือกที ่6 อายุ 41-45 ป ี
ตัวเลือกที่ 7 อายุ 46-50 ป ี
ตัวเลือกที่ 8 อายุมากกว่า 50 ป ี
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3.  สถานภาพสมรส 
ใช้การวัดข้อมูลประเภท มาตรานามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยจัดเป็นกลุ่มดงันี ้
ตัวเลือกที่ 1 โสด 
ตัวเลือกที่ 2 สมรส 
ตัวเลือกที่ 3 หย่าร้าง/แยกกันอยู ่
4.  ระดับการศึกษา  
ใช้การวัดข้อมูลประเภท มาตรานามบัญญัติ (Nominal Scale) เนื่องจากจัดเป็นกลุ่มดังนี ้
ตัวเลือกที่ 1  ต่ำกว่า ม.ปลาย 
ตัวเลือกที่ 2  มัธยมปลาย หรือเทียบเท่า 
ตัวเลือกที่ 3  ปรญิญาตรี หรือเทียบเท่า 
ตัวเลือกที่ 4  ปรญิญาโท 
ตัวเลือกที่ 5  ปรญิญาเอก 
5. อาชีพ  
ใช้การวัดข้อมูลประเภท มาตรานามบัญญัติ (Nominal Scale) เนื่องจากจัดเป็นกลุ่มดังนี ้
ตัวเลือกที่ 1 นักเรียน/นักศึกษา 
ตัวเลือกที่ 2 ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 
ตัวเลือกที่ 3 รบัจ้าง, พนกังานบริษัท 
ตัวเลือกที่ 4 พนักงานรัฐวิสาหกจิ 
ตัวเลือกที่ 5 ข้าราชการ 
ตัวเลือกที่ 6 ว่างงาน/พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอายุ,  
ตัวเลือกที่ 7 อื่นๆ 
6. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนโดยประมาณ  
ใช้การวัดข้อมูลประเภทมาตราเรียงลำดับ (Ordinal Scale) สามารถจัดลำดับช่วงก่อนหลัง

ของตัวแปรได้ ดงันี ้ 
ตัวเลือกที่ 1 ต่ำกว่า 15,000 บาท 
ตัวเลือกที่ 2 ระหว่าง 15,000-30,000 บาท 
ตัวเลือกที่ 3 ระหว่าง 35,000-55,000 บาท 
ตัวเลือกที่ 4 ระหว่าง 55,000-75,000 บาท 
ตัวเลือกที่ 5 ระหว่าง 75,000-95,000 บาท 
ตัวเลือกที่ 6 สงูกว่า 95,000 บาท 
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7.  ท่ีอยู่ในการพักอาศัย 
ใช้การวัดข้อมูลประเภท มาตรานามบัญญัติ (Nominal Scale) เนื่องจากจัดเป็นกลุ่มดังนี ้
ตัวเลือกที่ 1 กรงุเทพฯและปรมิณฑล 
ตัวเลือกที่ 2 ต่างจงัหวัด  
ส่วนท่ี 2 คำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้และการซื้อผลิตภัณฑ์ผงปรุงรส 
แบ่งเป็นช่วงคำถามโดยปรับใช้จากทฤษฎี Buyer/Customer decision model (Engel, 

1968) โดยจะมีตัวเลือกให้ผู้ทำแบบสอบถามเลือกตอบที่ตรงกับข้อมูลจริงมากที่สุด 
การรับรู้ความต้องการ (Recognition of need) 
ท่านได้มีการวิธีการดูแลสุขภาพในรูปแบบใดบ้าง 
ตัวเลือกที่ 1 ออกกำลังกาย 
ตัวเลือกที่ 2 รับประทานอาหารที่มีประโยชน์ 
ตัวเลือกที่ 3 ให้ความสำคัญกับการปรุงอาหารและรสชาติ 
ลกัษณะของครอบครัว 
ตัวเลือกที่ 1 อยู่คนเดียว 
ตัวเลือกที่ 2 อยู่กับครอบครัวเดี่ยว (1-3 คน) 
ตัวเลือกที่ 3 อยู่กับครอบครัวใหญ่ (มากกว่า 3 คน) 
พฤติกรรมการรับประทานอาหารของท่านมักจะเป็นแบบใด 
ตัวเลือกที่ 1 ทำอาหารทานเองที่บ้าน (รวมถึงกรณีคนในบ้านทำให้ทาน) 
ตัวเลือกที่ 2 ทานอาหารนอกบ้าน/ สั่งอาหารมากิน 
ท่านใช้เครื่องปรุงรสชนิดไหนบ่อยท่ีสุด  
ตัวเลือกที่ 1 ซอสปรุงรส 
ตัวเลือกที่ 2 ผงปรุงรส 
ตัวเลือกที่ 3 ไม่ได้ใช้ 
ตัวเลือกที่ 4 อื่นๆ 
ท่านเคยซื้อผลิตภัณฑผ์งปรุงรสมาก่อนหรือไม ่
ตัวเลือกที่ 1 เคย 
ตัวเลือกที่ 2 ไม่เคย 
ประเภทของผงปรุงรสท่ีท่านใช ้
ตัวเลือกที่ 1 ผงปรุงรสเพื่อสุขภาพ 
ตัวเลือกที่ 2 ผงปรุงรสทั่วไป 
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สาเหตุในการใช้ผงปรุงรสเพ่ือสุขภาพ  
ตัวเลือกที่ 1 ต้องการเพิ่มรสชาติอาหาร 
ตัวเลือกที่ 2 ต้องการดูแลสุขภาพตนเองและครอบครัว 
ตัวเลือกที่ 3 อื่นๆ  
ความถี่ในการใช้ผงปรุงรส 
ตัวเลือกที่ 1 ทุกวัน 
ตัวเลือกที่ 2 ทุก 2-3 วัน 
ตัวเลือกที่ 3 สปัดาหล์ะ 1 ครัง้  
ตัวเลือกที่ 4 เดือนละ 2 ครัง้  
ตัวเลือกที่ 5 2-3 เดือนครัง้ 
ตัวเลือกที่ 6 6 เดือนครั้ง 
ตัวเลือกที่ 7 ปลีะครัง้ 
การหาข้อมลูก่อนการตัดสินใจซื้อ (Information search) 
ท่านหาข้อมลูก่อนการตัดสินใจซื้อจากช่องทางใด 
ตัวเลือกที่ 1 Google 
ตัวเลือกที่ 2 Facebook 
ตัวเลือกที่ 3 Instagram 
ตัวเลือกที่ 4 ถามคนใกล้ตัว 
ตัวเลือกที่ 5 อื่นๆ 
ท่านรู้จักผงปรุงรสแบรนด์ท่ีใช้ปัจจุบันได้อยา่งไร 
ตัวเลือกที่ 1 คนแนะนำ 
ตัวเลือกที่ 2 โฆษณา ผ่านทาง Facebook page 
ตัวเลือกที่ 3 โฆษณา ผ่านทางทีวี 
ตัวเลือกที่ 4 Shopee/ Lazada หรือ ร้านค้าออนไลน์อื่นๆ 
ตัวเลือกที่ 5 พบวางขายในร้านค้าหรือซุปเปอร์มาเก็ต 
ตัวเลือกที่ 6 อื่นๆ 
ใครมีส่วนสำคัญในการเลือกซื้อผงปรุงรสอาหาร 
ตัวเลือกที่ 1 ตนเอง 
ตัวเลือกที่ 2 คนในครอบครัว 
ตัวเลือกที่ 3 เพื่อน 
ตัวเลือกที่ 4 อื่นๆ 
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การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives)  
ท่านเคยใชผ้งปรุงรสแบรนด์ใดบา้ง ระบุไดม้ากกว่า 1 ข้อ  
ตัวเลือกที่ 1 Nize Seasoning 
ตัวเลือกที่ 2 Care Choice 
ตัวเลือกที่ 3 รสด ี
ตัวเลือกที่ 4 ฟ้าไทย 
ตัวเลือกที่ 5 คนอร ์
ตัวเลือกที ่6 อื่นๆ  
ปัจจุบันท่านใช้ผงปรุงรสแบรนด์อะไร 
ตัวเลือกที่ 1 Nize Seasoning 
ตัวเลือกที่ 2 Care Choice 
ตัวเลือกที่ 3 รสด ี
ตัวเลือกที่ 4 ฟ้าไทย 
ตัวเลือกที่ 5 คนอร ์
ตัวเลือกที ่6 อื่นๆ 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
ปกติแล้วท่านซื้อผงปรุงรสมาจากท่ีใด 
ตัวเลือกที่ 1 Shopee / Lazada หรอื ร้านค้าออนไลน์อื่นๆ 
ตัวเลือกที่ 2 ห้างสรรพสินค้าทั่วไป 
ตัวเลือกที่ 3 ร้านค้า 
ตัวเลือกที่ 4 Facebook page 
ตัวเลือกที่ 5 IG 
ปกติแล้วท่านซื้อผงปรุงรสไปเพ่ือจุดประสงค์ใด 
ตัวเลือกที่ 1 นำมาใช้ปรงุอาหารเอง 
ตัวเลือกที่ 2 นำไปใช้ให้ครอบครัวปรุงอาหารให ้
ตัวเลือกที่ 3 นำไปมอบให้ครอบครัว 
ตัวเลือกที่ 4 นำไปมอบให้คนรูจ้ัก 
ตัวเลือกที ่5 อื่นๆ 
ท่านใช้ผงปรุงรสในการทำเมนูประเภทไหนมากท่ีสุด 
ตัวเลือกที่ 1 ผัด 
ตัวเลือกที่ 2 ต้ม 
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ตัวเลือกที่ 3 หมกั 
ตัวเลือกที่ 4 ทอด 
ตัวเลือกที่ 5 ย่าง 
ปกติแล้วเวลาซื้อผงปรุงรสท่านเป็นคนออกเงินเองหรือไม ่
ตัวเลือกที่ 1 จ่ายเงินเอง 
ตัวเลือกที่ 2 ใหผู้้อื่นจ่ายเงินให้ เช่น ลูก คุณพ่อคุณแม่ หรือ เพื่อน 
พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 
ท่านได้มีการซือ้ซ้ำแบรนด์เดมิหรือไม ่
ตัวเลือกที่ 1 ซื้อซ้ำ 
ตัวเลือกที่ 2 ไม่ซื้อซ้ำ 
หากตอบว่าซื้อซำ้ สาเหตุใดท่ีทำให้ท่านมีการซื้อซำ้ ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
ตัวเลือกที่ 1 รสชาติ 
ตัวเลือกที่ 2 ราคา 
ตัวเลือกที่ 3 โปรโมช่ัน 
ตัวเลือกที่ 4 ช่องทางการจัดจำหน่าย 
ตัวเลือกที่ 5 คุณภาพ 
ตัวเลือกที่ 6 ปริมาณ 
ตัวเลือกที่ 7 พนักงาน 
ตัวเลือกที่ 8 บริการหลงัการขาย 
ตัวเลือกที่ 9 อื่นๆ 
ท่านพบปัญหาในการใช้ผงปรุงรสหรือไม่ โปรดระบปุัญหา 
ตัวเลือกที่ 1 พบปัญหา > ระบุปญัหา 
ตัวเลือกที่ 2 ไม่พบปัญหา 
ท่านได้ลองแก้ไขปญัหาเองอย่างไรบ้าง 
> ระบปุัญหา 
รูปแบบผลิตภัณฑ์ผงปรุงรสท่ีท่านคิดว่าเหมาะสมและสะดวกต่อการใช้งาน  
ตัวเลือกที่ 1 ผง  
ตัวเลือกที่ 2 ก้อน 
ตัวเลือกที่ 3 ได้ทั้งสองแบบ 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 150 

คุณจะแนะนำผงปรุงรสท่ีคุณใช้อยู่ให้กับผู้อ่ืนหรือไม่ เพราะอะไร 
ตัวเลือกที่ 1 แนะนำ > โปรดระบุเหตุผล 
ตัวเลือกที่ 2 ไม่แนะนำ > โปรดระบุเหตุผล 
คุณเขา้ใจคำว่า สารตา้นอนุมูลอิสระว่าอยา่งไร ไม่มผีิดถูก ตอบตามความเขา้ใจ 
ตอบคำตอบสั้นๆ  
ส่วนท่ี 3 สอบถามการยอมรับในผลิตภัณฑ ์
คำชี้แจง หากในตลาดมีผงปรุงรสที่มีคุณสมบัติดังต่อไปนี้ ท่านมีความคิดเห็นอย่างไร  

ผงปรุงรสที่ทำจาก Plant-Based ที่มีส่วนผสมของสารสกัดฟลาโวนอยด์และฟีนอลิกจากใบข้าวที่มี
สมบัติต้านอนุมูลอิสระและมีปริมาณโซเดียมต่ำ ซึ่งมีส่วนช่วยในการป้องกันโรคอีกทั้งยังมีส่วนผสม
อื่นๆ เช่น กระเทียม หอมแดง พริกไทยดำ เกลือ น้ำตาล ผงปรุงรสนี้สามารถใช้ปรุงอาหารได้ไม่ว่าจะ
เป็น ต้ม ผัด หมัก ท่านมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ดังกล่าวหรือไม่ 

ตัวเลือกที่ 1 สนใจมาก 
ตัวเลือกที่ 2 สนใจ 
ตัวเลือกที่ 3 ไม่แน่ใจ 
ตัวเลือกที่ 4 ไม่สนใจ 
ช่วงราคาท่ีผู้ท่ีแบบสอบถามยินดีจา่ย หากขายในปริมาณ 50 กรัม โดยจำแนกเป็นช่วง

ราคาดังต่อไปนี้  
ตัวเลือกที่ 1 ต่ำกว่า 60 บาท 
ตัวเลือกที่ 2 60 - 90 บาท 
ตัวเลือกที่ 3 91 – 119 บาท  
ตัวเลือกที่ 4 120 – 149 บาท 
ตัวเลือกที่ 5 150 – 179 บาท 
ตัวเลือกที่ 6 179 – 200 
ตัวเลือกที่ 7 201 บาท ข้ึนไป 
ตัวเลือกที่ 8 อื่นๆ  
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ส่วนท่ี 4 สอบถามรูปแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีเห็นสมควรว่าเหมาะสมตามความคิดเห็นของผู้ทำ
แบบสอบถาม (ไม่รวมลวดลายบรรจุภัณฑ์ท่ีนำมาเป็นตัวอย่าง) เลือกแบบท่ีเหมาะสมท่ีสุดโดย
คำนึงถึงราคาท่ีท่านได้ตอบก่อนหน้านี้ 

 
รูปแบบบรรจุภัณฑ ์

แบบท่ี 1 ถุง Zip lock 
(เปิดมาเจอผง) 

 
แบบท่ี 2 ถุง 
(ด้านในเป็นซองแบ่งใช้) 

 
แบบท่ี 3 กล่องกระดาษฝาสไลด์ 
(ด้านในเป็นซองแบ่งใช้)  
แบบท่ี 4 กระปุกพลาสติก 
(เปิดมาเจอผง) 

 
แบบท่ี 5 กระปุกพลาสติก 
(ด้านในเป็นซองแบ่งใช้) 

 
แบบท่ี 6 ถุงฝาเกลียว 

 
แบบท่ี 7 กระปุกมีช้อนตักในตัว 
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ส่วนท่ี 5 สอบถามความพึงพอใจในกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
โดยผู้วิจัยได้ใช้คำถามที่ เกิดจากการวางแผนกลยุทธ์ ด้วย 7P (Marketing Mix) ซึ่งเป็น

แนวคิดสำคัญสำหรับการประกอบการธุรกิจในด้านการวางกลยุทธ์การตลาดสำหรับผลิตภัณฑ์ผงปรุง
รสที่มีส่วนผสมใบข้าวหอมมะลิที่มีสมบัติต้านอนุมูลอิสระจากสารฟลาโวนอยด์ โดยมีคำถามในแต่ละ
ด้าน ดังต่อไปนี้ 

1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) 
2.  ราคา (Price) 
3.  ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5.  การจัดการคนหรือพนักงาน (People) 
6.  กระบวนการ (Process) 
7.  ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
คำชี้แจง หากในท้องตลาดมีผงปรุงรสที่ทำจาก Plant-Based ที่มีส่วนผสมของสารสกัดฟลา

โวนอยด์และฟีนอลิกจากใบข้าวหอมมะลิที่มีสมบัติต้านอนุมูลอิสระและมีปริมาณโซเดียมต่ำ ซึ่งมีส่วน
ช่วยในการป้องกันโรค อีกทั้งยังมีส่วนผสมอื่นๆ เช่น กระเทียม หอมแดง พริกไทยดำ เกลือ น้ำตาล 
ผงปรุงรสนี้สามารถใช้ปรุงอาหารได้ไม่ว่าจะเป็น ต้ม ผัด หมัก จากข้อมูลดังกล่าวท่านมีระดับความ
สนใจต่อผงปรุงรสนี้ในด้านใดบ้าง โปรดเลือกระดับความสนใจแต่ละหัวข้อที่ตรงกับความเป็นจริงมาก
ที่สุด 

หมายเหตุ ระดับความเห็น  
5= สนใจมากที่สุด 4=สนใจด้วยมาก 3=สนใจปานกลาง 2=สนใจน้อย 1=สนใจน้อยที่สุด 

 
ข้อ ปัจจัยทางการตลาดท่ีมผีลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์ ระดับความสนใจ 

5 4 3 2 1 
1 Product (ผลิตภัณฑ์)      

 มีสาร Antioxidant ช่วยป้องกันการเกิดโรค      
 ส่วนผสมจากพืชทั้งหมด      
 มีให้เลือกหลายสูตร      
 ตรวจสอบแหล่งที่มาของวัตถุดิบได้      
 มีความปลอดภัย      
 มีขนาดเล็กให้เลือกซื้อเพื่อทดลองก่อน      
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ข้อ ปัจจัยทางการตลาดท่ีมผีลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์ ระดับความสนใจ 
5 4 3 2 1 

 แสดงส่วนผสมอย่างชัดเจน      
 แสดงวิธีการใช้      
 ทานแล้วได้ประโยชน์เชิงสุขภาพ      
 มีปริมาณโซเดียมต่ำ      
 คนเป็นโรค NCDs เช่น เบาหวาน ความดัน โรคอ้วน 

สามารถรับประทานได้ 
     

 คนทานคีโต วีแกน ทานได้      
 มีกลิ่นหอม      
 รสชาติดี      
 ละลายได้ดีเป็นตะกอนน้อย      
 ไม่จับตัวเป็นก้อน      
 มีฉลากโภชนาการ      
 ได้รับเครื่องหมายมาตรฐานรับรอง จาก อย.      
 ได้รับเครื่องหมายมาตรฐานรับรอง Organic USDA      
 มีลักษณะของบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามใช้ง่าย      
 ใช้บรรจุภัณฑ์รักษ์โลก      
 มีขนาดให้เลือกหลากหลาย      
 มีผู้เช่ียวชาญในการทำอาหารแนะนำ      
 ตราสินค้ามีช่ือเสียงเป็นที่นิยม      
2 Price (ราคา)       

 ราคาของสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ      
 ราคาของสินค้าเหมาะสมกับปริมาณ      
 ราคาถูกเมื่อเทียบกับยี่ห้ออื่น      
 ราคาแพงเมื่อเทียบกับยี่ห้ออื่น      
3 Place (ช่องทางการจัดจำหน่าย)       

 เข้าถึงร้านค้าได้หลากหลายช่องทาง      
 จัดส่งสินค้าตรงเวลา      
 มีบริการจัดส่งหลายวิธี       
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ข้อ ปัจจัยทางการตลาดท่ีมผีลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์ ระดับความสนใจ 
5 4 3 2 1 

 หาซื้อได้ทั้งตลาดออนไลน์และหน้าร้าน      
 สามารถหาซื้อได้สะดวก      
 มีวางขายที่ห้างสรรพสินค้าช้ันนำ      
4 Promotion (การส่งเสริมการตลาด)       

 มีรายงานผลการวิจัยประกอบการโฆษณา      
 มีความน่าเช่ือถือจากผู้รีวิว      
 มีการสื่อสารว่าทำจากธรรมชาติ      
 มีของแถมเมื่อซื้อสินค้าครบตามกำหนด      
 มีการลดราคาสินค้าหรือซื้อ 1 แถม 1      
 มีกิจกรรมพิเศษตามเทศกาล      
 มีระบบสมาชิกสะสมยอด      
 มีเว็บไซต์แจ้งรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า      
 มีรีวิวจากลูกค้าเพื่อประกอบการตัดสินใจ      
5 People (บุคลากร)       

 สามารถติดต่อแอดมินได้อย่างรวดเร็ว      
 สามารถแนะนำผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้า      
 มีความสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า      
 สามารถจดจำลูกค้าได้      
6 Process (กระบวนการ)       

 มีบริการขนส่งที่หลากหลาย      
 มีทีมบริการลูกค้าที่ดีและมีประสิทธิภาพ      
 มีบริการที่รวดเร็ว      
 มีบริการหลังการขาย      
7 Physical Evidence (ลักษณะทางกายภาพ)       

 มีรายละเอียดสินค้าและคำแนะนำที่จุดขาย      
 บรรยากาศภายในร้านค้า      
 รูปแบบเว็บไซต์ที่สวยงามข้อมูลครบถ้วนเข้าใจง่าย 
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ข้อ ปัจจัยทางการตลาดท่ีมผีลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ ์ ระดับความสนใจ 
5 4 3 2 1 

 มีการแชร์ข้อมูลความรู้ทางด้านสุขภาพและโภชนาการที่
เพจ FB และเว็บไซต์ 

     

 บรรจุภัณฑ์สวยงามและแข็งแรงใช้งานง่าย      
 
 

ส่วนท่ี 4 ข้อเสนอแนะ 
 
………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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ประวัต ิผ ู้เข ีย น 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล บุษราคัม สมิตร 
วัน เดือน ปี เกิด 7 กุมภาพันธ์ 2533 
สถานท่ีเกิด จังหวัดลำปาง 
วุฒิการศึกษา มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์   

คณะศิลปกรรมศาสตร์ สาขาคอมพิวเตอรก์ราฟกิ   
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