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บทที ่6 
กลยุทธทางการตลาด 

 
6.1 ผลิตภัณฑ(PRODUCT) 

 

บริษัทไดทําการพัฒนาสูตรผลิตภัณฑขาวธัญพืชเพื่อสุขภาพ “ขาวทิพย” สําหรับผูที่รัก และให

ความสําคัญกบัการดูแลสุขภาพ โดยเปนผลิตภัณฑทีผ่ลิตจากขาวซึ่งเปนพืชเศรษฐกิจของไทย และ

ผสมดวยธัญพชืนานาชนดิ เพื่อเสริมสรางใหมีคุณคาทางโภชนาการ ซึ่งถือวาเปนทางเลือกใหมสําหรับ

คนรักสุขภาพ และสามารถนําไปเปนของขวัญในชวงเทศกาลตางๆไดอีกดวย 

 

รายละเอียดผลิตภัณฑ 

 ผลิตภัณฑในชวงเริ่มตนจะเปนผลิตภัณฑชุดขาวธัญพืช โดยแตละชดุจะประกอบไปดวยขาว

ผสมกับธัญพืชนานาชนิดแตกตางไปแตละสูตร ซึ่งจะมทีั้งหมด 3 สูตร สําหรับบรรจุภัณฑจะม ี2 ขนาด

คือ แบบ 1 กิโลกรัม และแบบ 2 กิโลกรัม (เกณฑการแบง ดูไดผลการวิจัย โดยดูจากกลุมที่ซื้อขาว

ธัญพืชเปนประจํา จะเลือกซื้อขาวธัญพืชขนาด 1 กิโลกรัม เปนอันดบัแรก คดิเปนรอยละ 36.8 และ

รองลงมา คือ ขนาด 2 กิโลกรัม คดิเปนรอยละ 36.1) โดยขาวธัญพืชจะถูกหอในถุงสูญญากาศ ซึง่มี

การพิมพฉลาก ตราสนิคา เครื่องหมายรับรอง จากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ตลอดจน

แสดงสดัสวนและสรรพคณุของสินคา 

 

สูตรที่มีจําหนาย 

 
ตารางที่ 6-1 สูตรผลิตภัณฑขาวทิพยที่มีจําหนาย 
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คณุคาทางโภชนาการของแตละสูตร 

 
ตารางที่ 6-2 คุณคาทางโภชนาการของแตละสูตร (ภาคผนวก 6-1) 

 

 

 ตนทนุของแตละสูตร 

สูตร สัดสวน ตนทุนตอกิโลกรัม(บาท) ตนทุน(บาท) 

สูตรที ่1 

ขาวกลองหอมนิล 

ขาวมันปู 

ถ่ัวเหลือง 

ถ่ัวเขียว 

เมล็ดทานตะวนั 

 

45% 

37% 

6% 

6% 

6% 

 

40 

27 

11.75 

25 

8 

 

18.00 

9.99 

0.71 

1.50 

0.48 

  รวมตนทุนตอสูตร 30.68 
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สูตร สัดสวน ตนทุนตอกิโลกรัม(บาท) ตนทุน(บาท) 

สูตรที ่2 

ขาวกลองหอมนิล 

ขาวมันปู 

ขาวโพด 

เมล็ดทานตะวนั 

เมล็ดฟกทอง 

 

45% 

37% 

10% 

6% 

2% 

 

40 

27 

7.5 

8 

180 

 

18.00 

9.99 

0.75 

0.48 

3.6 

  รวมตนทุนตอสูตร 32.82 

สูตรที ่3 

ขาวกลองหอมนิล 

ขาวมันปู 

ขาวสาลี 

ขาวโพด 

เมล็ดทานตะวนั 

 

45% 

37% 

6% 

8% 

4% 

 

40 

27 

23 

7.5 

8 

 

18.00 

9.99 

1.38 

0.60 

0.32 

  รวมตนทุนตอสูตร 30.29 

 

ตารางที่ 6-3 ตนทุนของแตละสูตร 
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เปรียบเทียบสูตรระหวาง“ขาวทิพย”และคูแขง 

 
ตารางที่ 6-4 การเปรียบเทียบสตูรระหวางขาวทิพยและคูแขง 

 

 จากตารางขางตนพบวา “ขาวทิพย” จะมีลักษณะผลิตภัณฑคลายผลิตภัณฑ ขาว5สีของเล

มอนฟารมไมมากนัก เนื่องจากสินคาของทางเลมอนฟารม เนนในเรื่องความหลากหลายของพันธุขาวที่

บรรจุรวมกันเทานั้น แตไมมีสวนประกอบของธัญพืช ในขณะที่ “ขาวทิพย” มีสวนผสมของธญัพืชเปน

สวนประกอบ ดังนัน้ “ขาวทิพย” จึงมีลักษณะผลิตภัณฑใกลเคียงกับขาวธัญพืชของมาบุญครองพลัส

มากกวา แตก็มีความแตกตางในดานวัตถุดิบที่ใช คือ “ขาวทิพย”ใชขาวประเภทขาวกลองหอมนลิและ

ขาวมันปูเปนสวนประกอบหลัก ในขณะที่มาบุญครองพลัส ใชขาวหอมมะลิเปนสวนประกอบหลัก 
 

เปรียบเทียบราคา 
ผลิตภัณฑ ขนาดทีจ่ําหนาย ราคาที่ขาย(บาท) 

“ขาวทิพย”สูตร 1 1กิโลกรัม 80 
“ขาวทิพย”สูตร 2 1กิโลกรัม 80 
“ขาวทิพย”สูตร 3 1กิโลกรัม 80 
ขาว 5 สี เลมอนฟารม 1กิโลกรัม 75 
ขาวธัญพืชมาบุญครองพลัส 450กรัม 

1กิโลกรัม 

29 

64.50 
ตารางที่ 6-5 ตารางเปรียบเทียบราคาขาวทิพยกับคูแขง 

 

นอกจากนี้ ขาวทิพย ยังมีการจัดทําชดุของขวัญขาวธัญพืช “ขาวทิพย” โดยนําบรรจุภัณฑมา

เพิ่มมูลคาใหกับผลิตภัณฑ เพ่ือวางจําหนายในชวงเทศกาล โดยบรรจุภัณฑที่ใชจะเปนแบบกลองและ

แบบกระเชา ซึ่งขาวธัญพืชแตละสตูรนั้น เมื่อถูกแพ็คเปนหอสําเร็จรูปเรียบรอยแลว จะนํามาบรรจุลง



6-5 

กลองหรือกระเชาเพื่อความสวยงาม เหมาะแกการนําไปเปนของขวัญ โดยแบบบรรจุกลองจะเปน 

กลองที่ทําจากหวาย โดยบรรจุขาวธัญพืชขนาด 1 กิโลกรัม และแบบกระเชาจะบรรจุขาวธัญพืชขนาด 

2 กิโลกรัม  

 

ตนทนุบรรจุภัณฑ 

 เนื่องจากในชวงแรกของการออกวางจําหนาย “ขาวทิพย” จะมีบรรจุภัณฑเพียง 2 รูปแบบ

เทานัน้ คือ แบบบรรจุกลองและแบบกระเชา ทัง้นีห้ากความตองการของลกูคาในดานบรรจุภัณฑ

ตองการใหมีความหลากหลายมากกวานี้ “ขาวทิพย” จะพิจารณาจากความเหมาะสมและความนิยม

ของผูบริโภคเปนหลัก เพื่อผลิตในรูปแบบบรรจุภัณฑอืน่ๆ และสามารถตอบสนองความตองการของ

ลูกคาใหไดมากที่สุด โดยในชวงเริ่มแรกของกิจการนี้ การสั่งผลิตบรรจุภัณฑทีห่ลากหลายจะทําใหมี

ตนทนุในการผลิตสูง ดังนั้น จึงมีรูปแบบบรรจุภัณฑเพียงสองรูปแบบเทานั้น 

 

     
 ภาพที่ 6-1 ภาพตัวอยางบรรจุภัณฑที่จําหนาย 

บริษัทเริ่มออกผลิตภัณฑขาวธัญพืช “ขาวทิพย” ในเดอืนมีนาคม 2551 โดยแผนการออก

ผลิตภัณฑในปที่ 1-2 ของบริษัทเปนดงันี ้

1. ออกผลิตภัณฑสินคาขาวธัญพืช “ขาวทิพย” โดยมี 3 สูตร ที่ใหสารอาหารบํารุงรางกาย ตาม

ชนดิของสวนประกอบ โดยบรรจุภายในหอสูญญากาศ มี 2 ขนาด คือขนาด 1 กิโลกรัมและขนาด 2 

กิโลกรัม  

2. มีการจัดจําหนายสินคาในรูปแบบชดุของขวัญขาวธัญพืช ในชวงเทศกาล โดยมีรูปแบบนํา

ขาวธัญพืชหอสําร็จรูปขนาด 1 กิโลกรัม บรรจุกลองหวาย และขนาด 2 กิโลกรัมบรรจุในกระเชา และ

ตกแตงสวยงาม เหมาะกับการนําไปเปนของขวัญในชวงเทศกาล และในโอกาสตางๆ 

นอกจากนี้ยังคงมีการคดิคนและพัฒนาสตูรขาวธัญพืชใหมๆ เพื่อตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคตลอดเวลา พรอมกับออกแบบบรรจุภัณฑใหมๆตามวาระเทศกาลตางๆ 

ในปที ่ 3-5 เมื่อผลิตภัณฑเปนทีรู่จักและตอบรับของผูบรโิภคแลว บริษัทจะทําการเพิ่มรูปแบบ

ผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑใหเหมาะกับความตองการของตลาด และใหตรงกับความตองการของ

ชองทางการตลาดใหมๆ 
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ในปที ่ 6 บริษัทจะออกผลิตภัณฑในรูปแบบขาวธัญพืช แปรรูปเพื่อเพ่ิมมูลคาใหกับผลิตภัณฑ 

และเขาไปสูตลาดใหม เชน การแปรรูปเปนขาวธัญพืชกระปองเพื่อการสงออกตางประเทศ เปนตน 
 
6.2 ราคา (PRICE) 

 

วัตถุประสงค  

1. เพ่ือใหสามารถแขงขันกับคูแขงได 

2. เพ่ือใหบริษัทมีกําไรตามสมควร 

3. เพ่ือคงความนาเชื่อถือของตัวผลิตภัณฑ 

 

แนวทางของกลยุทธการตั้งราคา 

  Price 
High  Medium  Low 

Product Quality   

High    Premium High-value Super-Value 

Medium    Overcharging Medium-Value Good-Value 

Low    Rip-off False economy Economy 

ตารางที่ 6-6 แนวทางของกลยุทธการตั้งราคา 

 

จากผลการวิจัยจะเห็นวาราคาที่ผูบริโภคที่รับประทานขาวธัญพืชเปนประจํา คาดวาจะซื้อขาว

ธัญพืช อยูในระดับราคา 50-69 บาท คดิเปนอัตรารอยละ 44.36  (คูแขงในระดับราคานี้ ไดแกขาวมา

บุญครองพลัส ขาวสมุนไพร B-Herb ) รองลงมาคือระดับราคา 90-109 บาท คดิเปนอัตรารอยละ 

33.08 และสุดทายคือระดบัราคา 70-89 บาท คดิเปนอัตรารอยละ 22.56 (ซึ่งเปนราคาระดับเดียวกับ

ขาวที่ใหคณุคาทางอาหารสูง เชน ขาวนิล ของกรีนนิช ราคา  79 บาท ตอกิโลกรัม ขาว5สี ของเลมอน

ฟารม ราคา 75 บาทตอกิโลกรัม ขาวเบญจกระยาทิพย ของโครงการพระราชดําร-ิขาวกลอง 70 บาท

ตอกิโลกรัม)  ซึ่งคูแขงสินคาประเภทขาวที่มีคณุคาทางอาหารสูงหรอืขาวปลอดสารพิษ จะมีลักษณะ

ความใกลเคียงกับขาวของทาง “ขาวทิพย” และราคาจะอยูที่ระดับดังกลาว 

โดยจากผลวจิัยจะเห็นไดวาผูบริโภคสวนหนึง่สามารถยอมรับราคาที ่ 90 -109 บาท ไดและ

คูแขงสวนใหญก็จะอยูในระดับราคา 70-89 บาท ดงันั้นการตั้งราคาสูงก็ยังสามารถเปนที่ยอมรบัของ

ผูบริโภคได เพราะจากกลุมตัวอยางกวาครึ่งที่เปนผูรบัประทานขาวธัญพืชเปนประจําสามารถรับราคา

ระดับราคาขาวธัญพืช ที่สงูกวา 70 บาทได แตถึงอยางไรก็ตองศกึษาราคาของคูแขงในตลาด เพื่อ

นํามากําหนดการตั้งราคาที่เหมาะสม 
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 Price 
High  Medium  Low Product 

Quality 
  

High    

 “ขาวทิพย”   

ขาว5สี เลมอน ฟารม 
  

  ขาวโครงการหลวง 

ขาวนิล Green niche 
  

ขาวชนิดพิเศษอื่นๆ   

Medium    

  ขาวมาบุญครองพลัส 

  
  

B-Herb 

ขาวกลอง 

Low        ขาวหอมมะลิทั่วไป 

 ตารางที่ 6-7 การวางตําแหนงสินคาผลิตภัณฑทางดานคุณภาพและราคา 

 

 “ขาวทิพย” มีการทําการตลาดในชองทางการจําหนายในธรุกิจคาปลีกจึงควรจะนําราคาคูแขง

เหลานี้มาเปน Benchmark เพ่ือการตั้งราคาในการจําหนายสินคา 

การที่สินคา “ขาวทิพย” ริเริม่การทําขาวธัญพืช เนื่องจากตองการสรางความแตกตางใหกับตัว

สินคา เพื่อใหผลิตภัณฑดูมีคุณคา (Values) สูง ในสายตาของผูบริโภค จงึมีการคดัสรรวตัถุชั้นดีนํามา

ผานกระบวนการ และมีการผสมผสานธญัพืชทีห่ลากหลาย เพื่อนํามาสรางเปนผลิตภัณฑที่มีคณุคา

ทางอาหารสูง และหงุไดสะดวกสําหรับผูบริโภคสมัยใหม ทั้งยังประหยัดเวลา ในการเลือกซื้อใหแก

ผูบริโภค ตลอดจนมีกระบวนการหีบหอทีท่ันสมัยชวยใหงายตอการเก็บรักษาสินคา และเปนการถนอม

อายุสินคาใหยาวนาน 

 จากการพิถีพิถันในการผลิต ทําให “ขาวทิพย” ถูกวางตําแหนงเปนสินคาระดับสงูเนือ่งมาจาก

คณุคาของตัวผลิตภัณฑเอง ดงันัน้จงึเนนกลยุทธการตัง้ราคาแบบ Premium โดยการนําเสนอสินคาที่มี

ทั้งความแตกตางและมีจดุเดนกวาสินคาประเภทขาวดวยกัน และยังเปนการสรางการยอมรบัใหกับ

คณุคาของตัวสินคาไดอีกทางหนึง่ 

 
Premium pricing 

จากขอมูลของผลิตภัณฑทางดานคณุภาพและราคาสามารถสรุปตําแหนงของแตละตรายี่หอ

ไดดงันี ้
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จากลักษณะผลิตภัณฑจะเหน็วา “ขาวทิพย” จะมีลักษณะใกลเคียงกบัขาว 5 สีของทาง เล

มอน ฟารม มากกวาคูแขงอื่นๆ เพราะเปนเนนการใหความสําคัญกับสินคาประเภทขาวที่ใหคณุคาทาง

อาหารสูง และมีรูปแบบบรรจุภัณฑเปนแบบถุงสุญญากาศเพื่องายตอการเก็บรักษา ทําใหมีราคา

จําหนายสูง 
 

Markup Pricing 
 นอกจากการใชกลยุทธการตั้งราคาแบบ Premium แลว ยังคงใช กลยุทธ Markup Pricing คอื 

การตั้งราคาตามคุณคาที่บรโิภคยอมรับในผลิตภัณฑ เพื่อใหคณุคาตอผูบริโภคมากที่สุด เพ่ือดึงดดูใจ

ผูบริโภค และจะตัง้ราคาโดยคํานึงถึงตนทุนการผลติดวย เพ่ือใหมีอตัรากําไรตามสมควร 
 

ผลิตภัณฑ ขนาดทีจ่ําหนาย ราคาที่ขาย(บาท) 

“ขาวทิพย”  1กิโลกรัม 80 
ขาวนิล Green Niche 1กิโลกรัม 79 
ขาว 5 สี เลมอนฟารม 1กิโลกรัม 75 
ขาว เบญจกริยาทิพย 1กิโลกรัม 70 
ขาวธัญพืชมาบุญครองพลัส 450กรัม 

1กิโลกรัม 

29 

64.50 
ตารางที่ 6-8 ตารางเปรียบเทียบราคาขาวทิพยกับคูแขง 

 

เมื่อพิจารณาจากตนทนุของผลิตภัณฑจะเห็นวา “ขาวทิพย” มีตนทนุแปรผนัโดยประมาณ

เทากับ 35 บาทตอกิโลกรัม และตนทุนการบรรจุถุงอยูที่ประมาณ 2 บาท สําหรบั ถุงบรรจุขนาด 1 

กิโลกรัม และ 4 บาทสําหรับถุงขนาด 2 กิโลกรัม  

  

 “ขาวทิพย” เปนสินคาที่มีความหลากหลายและมีคุณคาทางอาหารสูง สามารถทีจ่ะตัง้ราคา

ไดสูง โดยเกณฑ การตัง้ราคาจะพิจารณาจาก เลมอน ฟารม เปนหลัก เนื่องจากกลยุทธการตั้งราคา 

“ขาวทิพย” จะใชกลยุทธ Premium เปนการตัง้ราคาตามคณุคาที่ผูบริโภคยอมรับผลิตภัณฑ “ขาว

ทิพย” ซึ่งมีความหลากหลายในสูตรขาวธัญพืช ที่เปนจดุเดน จึงตั้งราคาโดยใชวิธีอิงกับคูแขงที่เปน

สินคาใกลเคียงกัน (Benchmark) โดยตั้งราคาเทากับ เลมอน ฟารม  คอื สําหรับทกุสูตร จะมีราคา 80 

บาทในขนาด 1 กิโลกรัม และ 160 บาท สําหรับขนาด 2 กิโลกรัม  
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 ในสวนของการนําขาวธัญพืช “ขาวทิพย” มาจําหนายในรูปแบบชดุของขวัญในชวงเทศกาล 

เนื่องจากตนทนุหลักจะอยูทีข่าวที่บรรจุสําเร็จรูปแลว ตนทนุอีกสวนหนึ่งก็คือตนทนุบรรจุภัณฑ โดยอยู

ที่ราคา 30 บาท สําหรับกลองหวาย และ50 บาท สําหรับกระเชา ซึง่จะซื้อในราคาสง ส่ังซื้อข้ันต่าํครัง้

ละ 100 ชุด 

  

รูปแบบบรรจุภัณฑ ขนาดบรรจ ุ ตนทุน(บาท) 

กลอง 
กลองหวาย 

 

1กิโลกรัม 

 

30 
กระเชา 

กระเชาหวาย 
 

2กิโลกรัม 

 

50 

ตารางที่ 6-9 ตนทุนบรรจุภัณฑ1 

 

โดยคูแขงของชุดของขวัญ ขาวธัญพืช จะเห็นไดวาโดยมากมักจะจัดเปนชดุรวมกับอาหารเพื่อ

สุขภาพชนิดอืน่ๆ เพื่อรวมเปนตะกราขนาดใหญ ซึง่มจีําหนายในชวงเทศกาล สวนคูแขงที่มีลักษณะ

เดียวกันที่มีจําหนายชุดของขวัญขาว ในทองตลาด จะมเีพียงรายเดียวที่เปนชุดขาว คือ เลมอน ฟารม 

ซึ่งมีจําหนายชุดของขวัญขาว 5 สี ผูกริบบ้ิน ขนาด 1 กิโลกรัม ราคา 95 บาท และขาวหอมมะลิ 4 ส ี

ขนาด 2 กิโลกรัม บรรจุภัณฑเปนลักษณะกลองไม ราคา 330 บาท ซึ่งเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกับขาว

ที่ไมมีบรรจุภัณฑพิเศษ จะเห็นไดวาราคาแตกตางกันถึง 100 บาท ซึง่เปนคาบรรจุภัณฑที่เพ่ิมขึ้นมา 

 ดังนัน้การตัง้ราคาจะตัง้ในลกัษณะเดียวกับคูแขง คือราคา 175 บาทสําหรบั ขาวธัญพืช 1 

กิโลกรัมบรรจใุนกลองหวาย และราคา 330 บาท สําหรบัขาวธัญพืชขนาด 2 กิโลกรัม สวน บรรจุภัณฑ

ขนาด 1 กิโลกรัม จําหนายอยูที่ราคา175 บาท 
 
สรุป 

ดังนัน้จากการพิจารณาขอมูล และวางกลยุทธในการตัง้ราคา การใช Premium Pricing, 

Markup Pricing และจากแบบสอบถาม  บริษัทจึงวางจาํหนายชุดของขวัญขาวธัญพืช “ขาวทิพย” ใน

ราคา 80 บาทสําหรับ ขนาดบรรจ ุ1 กิโลกรัม และ 160 บาท ในขนาดบรรจุ 2  กิโลกรัม  

สวนชุดของขวัญจําหนายอยูที่ราคา175 บาท ขาวธัญพืชขนาด 1 กิโลกรัม บรรจุในกลองหวาย 

ขาวธัญพืชขนาด 2 กิโลกรัม บรรจุในกระเชาตกแตงสวยงาม 

 

 
                                                 
1 รานจําหนายบรรจุภัณฑ โครงการ 22 ตลาดนัดจตุจักร กรุงเทพ 
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6.3 ชองทางการจัดจาํหนาย (DISTRIBUTION CHANNEL) 
วัตถุประสงค 

1. เพ่ือกระจายสินคาไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายใหทั่วถึง 

2. เพ่ือเพิ่มโอกาสในการขายสินคาและสนับสนนุพฤติกรรมการบริโภคอยางตอเนื่อง 

 

กลยุทธปที่ 1 

เนนกลยุทธในการกระจายสินคาแบบ Selective Distribution คือ พยายามกระจายสินคาให

เขาถึงผูบริโภคมากที่สุด โดยเลือกการกระจายสินคาผานชองทางที่สามารถเขาถึงลูกคาเปาหมาย ซึ่ง

เนนการกระจายสินคาแบบ Push Strategy โดยมีการสงเสรมิการขายตางๆ เพ่ือจูงใจให รานขาย ชวย

จําหนายสินคาของทางบริษัทและใหทางรานพยายามผลักดันใหลูกคาซื้อสินคา โดยจะมีการสงเสรมิ

การจําหนายจูงใจใหลูกคาซือ้สินคาดวยในชวงเทศกาล ระดับของชองทางการจัดจําหนายที่ใช 

(Channel Levels) แบงเปน 2 ลักษณะ คอื 
 

1 A One Level Channel 

 
เปนการกระจายสินคาใหเขาสูผูบริโภคผานผูคาปลีก โดยชองทางนี้จะเปนชองทางการ

กระจายสินคาหลักของทางบริษัท  โดยจากแนวคิดที่บริษัทเลือกที่เขาชองทางการตลาด โดยผานทาง

ซุปเปอรมารเก็ต เนื่องจากผลการวิจัย จากกลุมผูรับประทานขาวธัญพืชเปนประจํา จะเลือกซื้อขาว

ธัญพืชทีซุ่ปเปอรมารเก็ตเปนอันดับหนึ่ง รอยละ 54.77 รองลงมาคือ ตลาดสด คดิเปนรอยละ 23.12 

สวนซุปเปอรมารเก็ตที่จําหนายขาวธัญพืชโดยเฉพาะ กลุมตัวอยางที่เปนผูรับประทานขาวธัญพืชเปน

ประจําเลือก โกลเดน เพลส รอยละ 11.05 เลมอนฟารม รอยละ 7.54 ดงันัน้ในระยะแรกบรษัิทจึง

ตดัสินใจเขาซปุเปอรมารเก็ตในเขตพื้นทีก่รุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยเริ่มจากการเขา ทอปส 

มารเก็ต เนื่องจากมีจํานวนสาขาในกรุงเทพถึง 14 สาขา (ภาคผนวก 6-3) โดยเนนความหลากหลาย

ของสินคาจากในประเทศและสินคาจากตางประเทศ ซึง่เปนระดับที่ตรงกับกลุมเปาหมายของขาวทิพย   

เงื่อนไขในการเขา Tops จากการสอบถามขอมูลไดขอมูลมาวา ในสวนของสินคาประเภทขาว 

มีคาแรกเขาที่ 50,000 บาท GP อยูที่ประมาณ 25-30% โดยสินคาประเภทขาวมีการขอเครดติชําระเงิน

อยูที่ 3 เดือน ที่มา คุณชาญณรงค ฝายจัดซื้อ 

Producer Retailers Consumers 
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โดยในระยะแรก เพื่อใหผลิตภัณฑ “ขาวทิพย” เปนทีรู่จัก จึงจะเสนอทํากิจกรรมการตลาดเพื่อ

ชวยสงเสริมการขาย โดยการออก Booth เพื่อแนะนําสินคา ตลอดจนเผยแพรความรูและประโยชนใน

การบริโภคขาวธัญพืชแกผูที่สนใจ และใหทดลองชิมสนิคา เพื่อตดัสินใจซื้อไปบริโภคในครัวเรือน 

นอกจากนี้บริษัทยังวางเปาการจําหนาย ชุดของขวัญขาวธัญพืช โดยจะสรางความแตกตาง

จากคูแขงรายอ่ืนๆ โดยตองการกระจายสินคาไปตามโรงพยาบาลเอกชนตางๆ ทีมี่รานจําหนายสินคา

ของฝากเพื่อเยี่ยมผูปวย ซึ่งจะสามารถจําหนายสินคาประเภทชุดของขวัญไดทั้งป และเนื่องจากบริษัท

ไดเล็งเหน็ถึงโอกาสที่ชุดของขวัญขาวธัญพืชสามารถที่จะนําไปเปนของฝากใหแกผูปวยได เนื่องมาจาก 

“ขาวทิพย” เปนขาวธัญพืชที่ใหคณุคาทางอาหารสูง และเปนอาหารทีเ่หมาะกับผูปวยทีมีปญหาทาง

โภชนาการ โดยจากการวิจัยกลุมตัวอยางที่เหน็ดวยกับการเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพไปเยี่ยมผูปวย  มี

ถึงรอยละ 20.9 ซี่งทางบริษัทเหน็วาเปนชองทางทีน่าสนใจ เนือ่งจากเปนชองทางใหมในการจัด

จําหนายชุดของขวัญขาวธัญพืชแลว ยังสามารถจะทําใหเกิดการรับรูในตราสินคาของผูบริโภค

โดยทั่วไปไดงาย อีกทั้งสรางความนาเช่ือถือใหกับตราสินคา “ขาวทิพย” ในการทําการตลาดตอไป 

เนื่องจากผูบรโิภคพบเหน็สินคาในรานคาของโรงพยาบาล จะเกิดความเชื่อถือ และเชื่อม่ันในตัวสินคา 

และเพิ่มโอกาสในการทดลองสินคาใหกับผูบริโภคที่เปนผูปวย และผูบริโภคทั่วไปไดมากย่ิงขึ้น 

โดยเริม่แรก บริษัทเลอืกที่จะกระจายสินคาผานชองทางขายตามรานขายสินคาที่จําหนาย

สินคาเยี่ยมผูปวยตามโรงพยาบาลเอกชน ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยเกณฑการเลือกกระจาย

สินคาใหเหมาะสมกับระดับฐานะของผูมาใชบริการยังโรงพยาบาล (ภาคผนวก 6-2) ไดแก 

โรงพยาบาลกรุงเทพ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร โรงพยาบาลสมิติเวช (สาขาสุขุมวิทและศรนีครนิทร) 

โรงพยาบาลพญาไท1, 2 โรงพยาบาลเซนตหลุยส โรงพยาบาลกรุงเทพคริสเตียน โรงพยาบาลวิภาวดี 

โรงพยาบาลธนบุร ี เปนตน โดยสงสนิคาใหกับทางรานคาของโรงพยาบาลใหเปนผูจัดจําหนาย โดยให

คาตอบแทนการจัดการกระจายสินคา เปน GP ในอัตราเดียวกับชองทางจําหนายในซุปเปอรมารเก็ต 

นอกจากนี้ในระยะแรก เพ่ือใหสินคาชุดของขวัญ “ขาวทิพย” เปนทีรู่จัก จึงจะเสนอทํากิจกรรม

การตลาดเพื่อชวยสงเสริมการขาย โดยการออก Event เพ่ือแนะนําสินคา ตลอดจนเผยแพรความรูและ

ประโยชนในการบริโภคขาวธัญพืชแกผูที่สนใจ อันเปนการชวยแนะนํารานคาในการขายสินคาในชวง

เริ่มตน พรอมทั้งเปนการอมรมใหความรูกับผูขายของทางรานคาใหมีความรูและความเขาใจเกี่ยวกับ

คณุประโยชนของการบริโภคขาวธัญพืช เพ่ือมีความพรอมสําหรับการขายในโอกาสตอไป 
 

2. A zero-level channel (A direct-marketing channel) 

 

Producer Consumers 
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 เพ่ือแนะนําสินคาใหผูบริโภคไดรูจักสินคา ทดลองชิมและจัดจําหนายในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลยุทธการนําสินคาจําหนายในชองทางนี ้ คือ รูปแบบ Kiosk โดยบริษัทจะมอบหมายให Sales 

Manager ทําหนาที่ในการจัดหาพนักงานขายชั่วคราว 2 คนตอ 1 จุดขาย ซึ่งรวมทั้งการอบรมให

ความรูเกี่ยวกับสินคา คณุคาตาง ๆ แกพนักงาน ทัง้นี ้บริษัทจะจดั Kiosk ในชวง High Season และ

ชวงเทศกาลตางๆ เพื่อเปนการเพิ่มการเปนทีรู่จักและสราง Brand ตลอดจนการเพิ่มยอดขายใหกับ

บริษัท โดยบริษัทไดวางเปาหมายในการตั้ง Kiosk ดงันี้ อาคารสํานักงานยานธุรกิจเชน สีลม สาทร 

เพลินจิต อโศก รัชดาภิเษก พหลโยธิน   

 

 ปที ่2-5 

เพ่ิมชองทางการกระจายสินคาใหครอบคลุมกลุมผูบริโภคมากขึ้น เพื่อรองรับผลติภณัฑ

รูปแบบใหมๆที่บริษัทจะวางจําหนายชองทางกระจายสินคาเดิมใหมากขึ้น เพื่อเปนไปตามแผนการ

เจรญิเติบโตของยอดขาย โดยตัง้เปาการเจรญิเติบโตของยอดขายอยางนอยรอยละ 20 ตอป และ

ทําการศึกษาชองทางการจาํหนายในตางประเทศ เพือ่สรางโอกาสในการเพิ่มยอดขายใหเติบโตข้ึนใน

อนาคต 

 
6.4 การสงเสริมการตลาด (PROMOTION) 
 
กลยุทธการสงเสริมการตลาด (PROMOTION) 
 
ปท่ี 1 
วัตถุประสงค 
1. เพ่ือประชาสัมพันธและเผยแพรขอมูลเกี่ยวกับคุณประโยชนของขาวใหลูกคากลุมเปาหมายรูจัก

ผลิตภัณฑและเขาใจในคณุคาสารอาหารที่จะไดรับ และความสะดวกสบายในการหงุ 

2. เพ่ือสรางแรงจูงใจใหลูกคาเกิดความตองการซื้อสินคา 

3. เพ่ือสราง Brand Awareness และจดจาํตรายี่หอ 

4. เพ่ือกระตุนใหผูซ้ือเกิดความภักดีในตัวสินคา และเกิดการซื้อซ้ํา 

5. ประชาสัมพันธใหมีการซ้ือชุดของขวัญขาวธัญพืชไปเปนของฝากในโอกาสตางๆ เชน ชวงเทศกาล 

และเปนของเยี่ยมผูปวย 

 
กลยุทธ 
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• เลือกใชสื่อที่หลากหลาย มีประสทิธิภาพและสอดคลองกับวัตถุประสงค ในการนําเสนอความรู

เกี่ยวกับประโยชนของขาวธัญพืชอันเปนจดุเดนของผลิตภัณฑ ใหเขาถึงกลุมเปาหมายอยางทั่วถึง

โดยเนนสื่อที่ใชงบประมาณไมสูงนักและสามารถครอบคลุมกลุมเปาหมายไดมาก 

• สรางความนาเชื่อถือและเกิดความตระหนักถึงคณุประโยชนของขาวธัญพืช  

• พยายามเนนยํ้าถึงตรายี่หอเพื่อสรางใหเกิด Brand Awareness และความนิยมในผลิตภัณฑ 

• กระตุนใหเกดิกระแสความนยิมในการมอบขาวธัญพืชเปนของฝาก 

• วางแผนสงเสริมการขายรวมกับรานคา ตวัแทนขาย เพื่อกระตุนยอดขายและกระจายสินคาให

เขาถึงผูบริโภคอยางทั่วถึง 

 
1. การโฆษณา (ADVERTISING) 
วัตถุประสงค 

1. เพ่ือสราง Brand Awareness ในตัวสินคาใหเกิดขึ้นในกลุมเปาหมายและผูบริโภคทั่วไป 

2. เพ่ือใหผูบรโิภคมคีวามรูและเขาใจประโยชนจากการบริโภคขาวธัญพืช 

3. เพ่ือกระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดความตองการทดลองซื้อและบริโภคสินคา 

4. เพ่ือกระตุนใหผูซ้ือเกิดความใสใจ ที่จะเลือกสินคาใหเหมาะแกผูรับ 

การใชสื่อโฆษณาจะเลือกใชสื่อที่มีประสิทธิภาพในการเจาะกลุมเปาหมาย ในส่ือผสมโดยเนน

การใหความรู และประชาสัมพันธใหกลุมเปาหมายไดรูจักสินคาและรับรูถึงประโยชนของขาวธัญพืช  

ความถี่ในการโฆษณาจะใชส่ืออยางตอเนื่องตลอดทั้งป เพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการทดลองซื้อ

สินคาและเกิดการซื้อซํ้า 

 จากการวิจัย ส่ือที่กลุมตัวอยางสามารถรับขอมูลขาวธัญพืช ไดจากส่ือนิตยสารมากที่สุด โดย

คดิเปนรอยละ 57.83  

 
แผนการใชส่ือโฆษณา 

 

1. รายการวทิย ุ
โดยเลือกทําการยิง Spot โฆษณาเพื่อสรางการรับรูเปนวงกวาง โดยผานรายการ พบหมอศริิ

ราช เอ.เอม็657 เพื่อสื่อ Brand “ขาวทิพย” ใหเปนทีรู่จัก เพราะกลุมผูฟงมักจะเปนผูทีใ่สใจดานสุขภาพ 

และเปนรายการที่มีความนาเชื่อถือสูง ในประเด็นดานการแพทย การวินิจฉัย การดูแลสุขภาพให

แข็งแรง และการดูแลฟนฟูสขุภาพ ซึ่งการใชส่ือวิทยุนี้เพ่ือใหสอดคลองกับแผนการตลาดที่วางไว ซึ่งส่ือ

ดังกลาวนี้นอกจากจะสราง Brand awareness ไดเปนอยางดีแลว ยังเปนสื่อทีมี่ราคาไมสูงนกั โดย
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ราคาคา spot รายการวิทยุสวนกลาง FM6 จะมรีาคาประมาณ 1500-2600 บาทตอspot (spot ละ 30 

วินาที)1 

 
2. นิตยสาร และ วารสาร 
การโฆษณาในนติยสารมีวัตถุประสงคเพื่อเพิ่มความนาเชื่อถือ และความสนใจในการทดลอง

ซื้อสินคาการโฆษณาจะจัดทําในหลายรูปแบบ ประกอบดวย Advertorial ลักษณะบทความวิชาการ

จากนักโภชนาการ การทําโฆษณาแฝงใหความรูเกี่ยวกับการเลือกอาหารที่มีคุณคาตอรางกาย และ

โฆษณาลักษณะ PRINT ADS.4 สี นติยสารทีค่ัดเลือกลงโฆษณาจะเปนนติยสารทีต่รงกับ

กลุมเปาหมายที่กําหนดไว คือ เปนกลุมทีมี่ความใหสนใจเก่ียวกับสุขภาพ และโภชนาการ การมีโอกาส

ที่จะซื้อสินคาเพื่อไปเยี่ยมผูปวยที่โรงพยาบาลสูง นอกจากนี้ยังเปนนิตยสารที่มักมีวางใหบริการแกผูมา

ใชบริการจากทางโรงพยาบาล โดยแผนการโฆษณาจะลงโฆษณานติยสาร 3 ฉบับ ไดแก Health & 

Cuisine จํานวน 3 ครัง้ ใกลหมอจํานวน 3 ครัง้ ชีวจิตจํานวน 3 ครั้ง 

 
3. เวปไซด 

เปดตัวเวปไซต www.kowtip.co.th เพ่ือที่ใหผูที่สนใจ สามารถหาขอมูลไดจากทาง 

website ของทางบริษัท เนือ่งจากการสํารวจของทางกลุมพบวา ผูที่รับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ มัก

นิยมที่จะหาขอมูลผานทางชองทางดงักลาว นอกจากนี้อาจมีสวนเสริมในเนื้อหาของหนาเวปไซด เชน 

การถามตอบปญหาเกี่ยวกับสูตรขาวธัญพืชที่เหมาะสมกับสุขภาพของผูรับประทานในภาวะโภชนาการ

ตางๆ และมีการจัดทําเมนูอาหารทีน่าสนใจจากขาวธัญพืช  

 
4. Forward Mail  
ทางบริษัทมีการจัดทํา Mail ในรูปแบบการใหสาระความรู ในคณุประโยชนจากขาวชนิดตางๆ 

และธัญพืชนานาพันธุ เพ่ือใหผูรับขาวสารจาก E-mail มีความรูและความเขาใจในคณุคาจากการได

รับประทานขาวธัญพืช และปรับทศันคตใินการคดัสรรส่ิงทีด่ีเพื่อการบริโภค รวมไปถึงการแนะนําให

เห็นความสําคญัถึงการนําชดุของขวัญขาวธัญพืชไปเปนของขวัญในโอกาสตางๆ  

โดยมีการสงตอในลักษณะ Forward Mail และอาจมีการทําโฆษณาผานชองทางนี้โดย

เชื่อมตอกับ Website ของทางบริษัท โดยแนะนําผลิตภัณฑและทีต่ัง้ที่มีจําหนายขาวธัญพืช “ขาวทิพย”

                                                 
1 อางอิงจาก วิทยุ อสมท. 

http://kelive.kimeng.co.th/kelive/userview/DetailPage.jsp?cntry=TL&lang=th&cat=SF&contId=2009 , 

access on 31 มกราคม 2551 
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ตลอดจนรานคาตามโรงพยาบาลตางๆ ทีมี่ “ขาวทิพย” จดัจําหนาย รวมถึงมีการแสดงตารางกิจกรรม

ตางๆทีท่างบรษัิทไดจัดขึน้  
5. Brochure  

จัดทํา Brochure เพื่อแจกใหกับผูบริโภคที่มีความสนใจใหไดรับรูประโยชนจากสารอาหาร

ที่มีอยูในขาวธัญพืช “ขาวทิพย” นําเสนอคณุคาทางอาหารที่ผูบริโภคไดรับ และมีขอแนะนํารปูแบบ

เมนูอาหาร ที่เหมาะสมที่สามารถนําไปปรุงไดในครัวเรือน  

 
2. การประชาสัมพันธและกิจกรรมทางการตลาด (Public Relation / Event Marketing) 
วัตถุประสงค 

1. เพ่ือเผยแพร ประชาสมัพันธ ประโยชนของขาวธัญพืชและตรายี่หอใหเปนทีรู่จัก โดยเฉพาะลูกคา

กลุมเปาหมายใหเขาใจคุณคาของสินคา และสารอาหารที่ไดรับจากการบริโภคขาวธัญพืช 

2. สรางความยอมรับตัวสินคา รับรูในตราย่ีหอ 

3. สรางประสบการณใหลูกคา เกิดการทดลองชมิ และทดลองซื้อสนิคา จนเกิดการยอมรับในตัวสินคา 

4. สรางคานยิมในการซื้อชุดของขวัญขาวธัญพืช เพื่อมอบสิ่งทีด่ี แสดงถึงความอุดมสมบรูณและอุดม

คณุคาดานสารอาหาร เหมาะกับผูที่ตองใหความสนใจดานโภชนาการเปนพิเศษ 

 
กลยุทธ 

• ทําการประชาสัมพันธประโยชนและคณุคาของขาวธัญพืช ตอรางกาย โดยเฉพาะความรูเรือ่ง

สารอาหาร  

• เขารวมงานเทศกาลปลายปที่เกี่ยวกับงาน Gift Fair เปนตน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อประชาสัมพันธ

ใหชุดของขวัญขาวธัญพืช “ขาวทิพย”เปนทีรู่จักอยางแพรหลายและเปนผลิตภัณฑที่มีความนาเชื่อถือ 

• ทําการประชาสัมพันธเก่ียวกับขาวธัญพืช ซึ่งเปนการใหความรูหรือการสัมภาษณ โดยนัก

โภชนาการหรอืผูทรงคณุวุฒิเก่ียวกับโภชนาการ เพื่อใหความรูเกี่ยวกับการเลือกอาหารเสริมสุขภาพ

สําหรับผูบริโภคแตละวัย การดูแลรักษาสุขภาพสําหรับคนเมือง 

• จัดทํา WEB SITE เพ่ือเผยแพรความรูเกี่ยวกับขาว และธัญพืช  การสอบถามปญหาสุขภาพ การ

ดูแลสุขภาพโดยผูเชี่ยวชาญ และใชเปนชองทางการติดตอกับกลุมเปาหมาย 

 
3. การจัดการรายการสงเสริมการขาย (Sales promotion) 
วัตถุประสงค 
1. เพ่ือกระตุนกลุมเปาหมายใหเกิดความสนใจ ตดัสินใจซื้อและซื้อในปริมาณมาก 
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2.เพ่ือกระตุนยอดขายและกระจายสินคาใหเขาถึงผูบริโภคอยางทั่วถึงจึงมีการจัด trade promotion ให

รานคา 

 
กลยุทธ 

• จัดรายการ Promotion ใหแกลูกคา 

- ใหสวนลดกับลูกคา เชน ในชวงเทศกาล ชดุของขวัญขาวธัญพืชจะมีโอกาสสรางยอดขายได

มาก ดังนัน้การใหสวนลดแบบ (Volume Discount) เชน เมื่อซื้อสินคาครอบ 10 กระเชา แถม 1 กระเชา 

เปนตน 

- เปดโอกาสใหกลุมเปาหมายและผูบริโภคทั่วไปไดทดลองชิมสินคา ตามพื้นที่ตางๆ ที่มีการ

ออกงาน โดยพื้นที่ทีจ่ะดําเนินงาน เชน ออฟฟสยานธุรกิจ งานแสดงสินคา โรงพยาบาล และ งานออก

รานตางๆ เปนตน โดยจัดทําลักษณะ KIOSKเพื่อใหผูบริโภคไดทดลองชิม ทดลองซื้อ ควบคูกับการ

จัดทําแผนพับเพื่อเผยแพรความรูเกี่ยวกับขาวธัญพืช คณุคาของขาว และธัญพืช ความเหมาะสมกับผู

ที่ใสใจในโภชนาการ เปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจในสนิคา 

• จัดทํา TRADE PROMOTION ใหกับผูคาสงและผูคาปลีก เปนกระตุนยอดขาย โดยเสนอเงื่อนไข

สวนลดพิเศษ 

-  หากรานคาสามารถทํายอดขายไดตามเปาหมายในแตละเดือน จะไดรับสวนลดการคาจาก

ยอดขาย 2%  

-  ใหความรูแกรานคา เพื่อสรางความเชื่อม่ันในผลติภัณฑและเพิ่มความสะดวกสบายในการ

จําหนายสินคารวมทั้งการจดัทําอุปกรณในการขายเชน การจัดทําโปสเตอรและแผนพับใหความรูเกี่ยว

กับขาวธัญพืช และการใหความชวยเหลือจัดวางสินคาเปนตน 

 
4. การสื่อสาร (COMMUNICATION) 
วัตถุประสงค 
เพื่อสรางความรูจักและคุนเคยในหมูผูบรโิภคตอตรายี่หอใหเปนที่ยอมรับ โดยเฉพาะคุณคาของขาว

ธัญพืช ตลอดจนประโยชนของขาวธัญพืชที่มีตอรางกาย 

 
กลยุทธ 

• การสื่อสารและเผยแพร Brand “ขาวทิพย” ใหเปนที่รูจัก โดยสื่อสารไปตามสื่อตางๆ เพื่อใหถึง

กลุมเปาหมายที่บริษัทไดคาดหวังไว 

 
ปท่ี 2-3 
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วัตถุประสงค 

1. เพื่อกระตุนการซื้ออยางตอเนื่อง ควบคูกับการสรางความเชื่อม่ันในคณุคาและคณุประโยชนของ

สินคา โดยกระตุนใหเกดิการบริโภคเลือกซ้ืออยางสม่ําเสมอ 

2. สราง Brand “ขาวทิพย” ใหเปนยอมรับในวงกวางมากย่ิงขึ้น 

3. จัดใหมีกิจกรรมสงเสรมิการขายอยางตอเนื่องเพื่อรกัษายอดขายที่มีอยูและขยายฐานการตลาด 

4. สรางใหลูกคาเปาหมายเกิดความจงรักภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) 

5. จัดกิจกรรมเพื่อประชาสัมพันธ และกระตุนใหเกิดการตอบรับผลิตภัณฑชดุของขวัญขาวธัญพืชใน

รูปแบบใหมๆ เพ่ือนําไปใหในโอกาสตางๆ และในชวงเทศกาล 

6. เนนการสรางความสัมพันธอันดีกับรานคา โดยการรวมกันพัฒนาการขายรูปแบบใหมๆ การปรับปรุง

สินคาใหตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายมากขึ้น 

 
1. การโฆษณา (ADVERTISING) 
วัตถุประสงค 

1. เนนการสราง BRAND LOYALTY การตอกยํ้าภาพพจนที่ดีของสินคา ในแงของคณุคาตอรางกาย

และประโยชนของการบริโภคขาวธัญพืช 

2. กระตุนใหเกิดการซื้อซํ้าและการบอกตอ 

3. แนะนําผลิตภัณฑรูปแบบใหมๆ เพ่ือตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายและเพิ่มทางเลือก

ใหแกผูบริโภค 

 
กลยุทธ 

• ประเมนิผลจากการโฆษณาสื่อตางๆ ปที ่ 1 วาส่ือใดมีประสิทธิภาพ เพื่อใชปรับปรงุส่ือสําหรับการ

โฆษณาในปที ่ 2-3 อยางไรก็ตาม ยังคงเนนการใชสื่อประสมที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายให

ไดมากที่สุด และอาจมีการใชสื่อรูปแบบทีแ่ตกตางจากปที ่1 เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายใหมๆ เมื่อ

บริษัทมีการขยายชองทางการจําหนายรูปแบบอื่นๆ 

• มีการปรับปรงุ WEBSITE ใหมีขอมูลเก่ียวกับสุขภาพและความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑใหมากขึ้น

จําหนายผลิตภัณฑผาน WEBSITE และเพ่ิมเติมเนื้อหาการโภชนาการที่ถูกสุขลักษณะ 

 
2. การประชาสัมพันธและกิจกรรมทางการตลาด (Public Relation / Event Marketing) 
วัตถุประสงค 

1. เพ่ือเผยแพร ประชาสมัพันธ ประโยชนของขาวธัญพืชและตรายี่หอใหเปนทีรู่จัก โดยเฉพาะลูกคา

กลุมเปาหมายใหเขาใจคุณคาของสินคา และสารอาหารที่ไดรับจากการบริโภคขาวธัญพืช 
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2. สรางความยอมรับตัวสินคา รับรูในตราย่ีหอ 

3. สรางประสบการณใหลูกคา เกิดการทดลองชมิ และทดลองซื้อสนิคา จนเกิดการยอมรับในตัวสินคา 

4. สรางคานยิมในการซื้อชุดของขวัญขาวธัญพืช เพื่อมอบสิ่งทีด่ี แสดงถึงความอุดมสมบรูณและอุดม

คณุคาดานสารอาหาร เหมาะกับผูที่ตองใหความสนใจดานโภชนาการเปนพิเศษ 
 
กลยุทธ 

• ทําการประชาสัมพันธประโยชนและคณุคาของขาวธัญพืช แสดงและใหความรูตอรางกาย 

โดยเฉพาะความรูเรื่องสารอาหาร  

• เขารวมงานเทศกาลปลายปที่เกี่ยวกับงาน เชน งาน Thailand Best Buy เปนตน โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อประชาสัมพันธใหชดุของขวัญขาวธัญพืช “ขาวทิพย”เปนทีรู่จักอยางแพรหลายและ

เปนผลติภัณฑที่มีความนาเชื่อถือ 

• ทําการประชาสัมพันธเก่ียวกับขาวธัญพืช ซึ่งเปนการใหความรูหรือการสัมภาษณ โดยนัก

โภชนาการหรอืผูทรงคณุวุฒิเก่ียวกับโภชนาการ เพื่อใหความรูเกี่ยวกับการเลือกอาหารเสริมสุขภาพ

สําหรับผูบริโภคแตละวัย การดูแลรักษาสุขภาพสําหรับคนเมือง 

• จัดทํา WEB SITE เพ่ือเผยแพรความรูเกี่ยวกับขาว และธัญพืช  การสอบถามปญหาสุขภาพ การ

ดูแลสุขภาพโดยผูเชี่ยวชาญ และใชเปนชองทางการติดตอกับกลุมเปาหมาย 
 

3. การจัดรายการสงเสรมิการขาย (SALES PROMOTION) 
วัตถุประสงค 
1. เพ่ือกระตุนกลุมเปาหมายใหเกิดความสนใจ ตดัสินใจซื้อและซื้อยางตอเนื่อง 

2. เพื่อกระตุนยอดขายและกระจายสินคาใหเขาถึงผูบริโภคอยางทั่วถึง โดยการจัด trade promotion 

รวมกับรานคา  

 
กลยุทธ 

• พัฒนารูปแบบของการทํา CONSUMER PROMOTION เพิ่มเพื่อรักษายอดขายและกระตุนกลุม

ผูบริโภคใหมๆ ใหทดลองซื้อสินคา 

• จัดรายการสงเสริมการขาย ใหสอดคลองกับรูปแบบผลติภัณฑใหมๆ 
กลยุทธการขาย (SELLING) 
กลยุทธ 

ในสวนของการบริหารงานขาย บริษัทไดมีการแบงการบริหารเปน 2 ลักษณะตามประเภท

ชองทางจําหนาย ดงันี ้
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1. One-Level Channel 

 โดยให Sales Manager ดูแลการขาย เพ่ือผลักดันยอดขายใหเปน ไปตามเปาหมาย ใหความ

ชวยเหลือดานการขาย ติดตามการแขงขัน ตดิตามตรวจสอบยอดขาย เพ่ือพิจารณาจัดกิจกรรมการ

สงเสรมิการขายและกําหนดกิจกรรมการตลาดรวมกับฝายการตลาด โดยกําหนดใหสอดคลองกับแผน

กลยุทธหลักของบริษัทโดยรวม 

นอกจากนี้จะคดัเลือกรานคาที่มีความเหมาะสม และมศีักยภาพในการจัดจําหนายสินคาของ

บริษัท โดยทําการติดตอรานคาตามโรงพยาบาลเปาหมายเพื่อนําสินคามาวางจําหนาย นอกจากนี้ยังมี

การนําเสนอรายการสงเสรมิการขายตามความเหมาะสม เชน มีการจัด Event เพื่อชวยรานคาในการ

ขายสินคาในระยะแรก พรอมทั้งแนะนําวิธีการขายการนําเสนอ และความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ มีการนํา

กลยุทธ push strategy เขามาใช โดยการสรางแรงจงูใจใหกับรานคาในการขายสินคาเพื่อบรรลุ

ยอดขายที่ไดทําการตกลงตัง้เปายอดขายไว 
 
2. Direct Channel 

เมื่อมีการออกรานในการออกงานแสดงสนิคา และจดั Event ตางๆ จะมีการจัดพนกังานขาย

ประจําตามพ้ืนที ่โดยขึ้นตรงกับ Sales Manager จํานวน 1 คน โดยจะมีหนาทีร่ับผิดชอบการงานขาย

ในพื้นทีท่ี่ไดรบัมอบหมาย เพื่อผลักดันยอดขายใหเปนไปตามเปาหมายและใหการแนะนําสินคาแกผูที่

สนใจ โดยเชิญชวนใหทดลองชิมผลิตภัณฑและเชญิชวนใหซื้อสินคานอกจากนี้ Sale Manager 

จําเปนตองติดตามตรวจสอบยอดขายเปนประจํา พิจารณาและจัดกิจกรรมการสงเสรมิการขายในแต

ละชองทาง อยางเหมาะสมและสอดคลองกับแผนกลยุทธของบริษัทโดยรวม 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



6-20 

  

 ตารางที่ 6-10 ตารางแผนปฏิบัติการป 2551 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนปฏบัิติการ (ACTION PLAN)

กิจกรรม

มก
รา
คม

กุม
ภา
พนั

ธ
มีน

าค
ม

เม
ษา
ยน

พฤ
ษภ

าค
ม

มิถ
ุนา
ยน

กร
กฎ

าค
ม

สิง
หา

คม
กัน

ยา
ยน

ตุล
าค
ม

พฤ
ศจ
ิกา
ยน

ธัน
วา
คม

1  จดทะเบยีนจัดตั้งบริษัท

2  วางแผนและจัดหาเงินทนุ

3  จัดหาสถานทีท่ําการ

4  ติดตั้งอุปกรณ

5  จัดหาบคุลากร

6  ติดตอหาพืน้ทีจ่ําหนาย

7  จัดงาน Event เปดตัวสินคาใหม

8  วางจําหนายสินคา - Zero Level channel

9  วางจําหนายสินคา - One Level channel

10  รายการสงเสริมการตลาด

11  โฆษณาและประชาสัมพนัธ

12  ประเมินผลการดําเนินกิจการ

ป 2551
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 ตารางที่ 6-11 ตารางแผนการตลาด 

แผนการตลาด

กิจกรรม

มก
รา
คม

กุม
ภา
พ
นัธ


มีน
าค
ม

เม
ษ
าย
น

พ
ฤษ
ภา
คม

มิถุ
น
าย
น

กร
กฎ
าค
ม

สงิ
ห
าค
ม

กัน
ยา
ยน

ตุล
าค
ม

พ
ฤศ
จิก
าย
น

ธัน
วา
คม

Public Relation
1.งานแถลงขาวเปดตัวสินคาใหม  50,000
Tops Market สาขาเซน็ทรัล เวิลด พลาซา
ขนาดพืน้ที่ 2 x 2 เมตร พรอมตกแตง
รวมสินคาทดลองและเอกสารเผยแพรความรู

2.จัดทํา www.kowtip.co.th 10,000

3. ออกงาน Thailand Best Buy 40,000
งบประมาณการประชาสัมพันธ 100,000

Advertising
Radio Program 126,000
 พบหมอศิริราช / เอ.เอ็ม657  
 Spot ละ 30 วินาที 5 Spots/วัน  2 สัปดาห

Magzine
1. Health & Cuisine 3 คร้ัง 75,000
2. ใกลหมอ 3 คร้ัง 75,000
3. ชีวจิต 3 คร้ัง 90,000

Brochure 10,000

Forward Mail 0
งบประมาณการโฆษณา 376,000

Event Marketing
Kiosk
1. Top Market 14 จุดขาย 21,000
ขนาดพืน้ที่ 2 x 2 เมตร พรอมตกแตง
รวมสินคาทดลองและเอกสารเผยแพรความรู
พรอมทั้งพนักงานช่ัวคราวจุดละ 1 คน

2. โรงพยาบาลในกรุงเทพ 10 จุดขาย 60,000
ขนาดพืน้ที่ 2 x 2 เมตร พรอมตกแตง
รวมสินคาทดลองและเอกสารเผยแพรความรู
พรอมทั้งพนักงานช่ัวคราวจุดละ 2 คน

3. อาคารสํานักงาน 8 จุดขาย 40,000
ขนาดพืน้ที่ 2 x 2 เมตร พรอมตกแตง
รวมสินคาทดลองและเอกสารเผยแพรความรู
พรอมทั้งพนักงานช่ัวคราวจุดละ 2 คน
งบประมาณการทํากิจกรรมทางการตลาด 121,000

Trade Promotion 
งบประมาณการสงเสริมการขาย 100,000
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งบประมาณ
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ตารางที่ 6-12 ตารางแผนปฏิบัติการรายป 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนปฏบัิติการ (ACTION PLAN)
กิจกรรม 2552 2553 2554 2555 2556

1  เพิม่การติดตอหาพืน้ทีจ่ําหนาย

2  ติดตอหาพืน้ทีจ่ําหนายในตางจังหวัด

3  ปรับปรุงเวปไซด เพิม่เน้ือหา

4  รวมงานจําหนายสินคาในชวงเทศกาล

5  รายการสงเสริมการตลาด

6  โฆษณาและประชาสัมพนัธ

7  จัดซื้อเครื่องจักรเพือ่ผลิตสินคาใหม

8  ติดตั้งเครื่องจักรและผลิตสินคา

9  จัดงาน Event เปดตัวสินคาใหม

10  ขยายตลาดไปสูตางประเทศ

11  ประเมินผลการดําเนินกิจการ

รายป
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6.5 แผนควบคุมดานการตลาด 
การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเปนสวนสําคญัในการสรางรายไดใหกับองคกร ดงันัน้การ

ประเมนิผล และควบคุมกิจกรรมทางการตลาดเพื่อใหเปนไปตามเปาหมาย จึงเปนสิ่งสําคัญเชนกัน 

“ขาวทิพย” ไดกําหนดแผนควบคุมดานการตลาดออกเปน 2 สวน ดังนี ้

 
6.5.1 การพจิารณายอดขายและอัตราการหมนุของสินคา  
การพิจารณานี้จะพิจารณาจากยอดขายและอัตราการหมุนของสินคาที่เกิดขึ้นจริง เทียบกับที่

ประมาณการไว เพื่อหาสาเหตุของความแตกตางดังกลาว วาเกิดขึ้นจากเหตุใด และจะมีแนวทางแกไข

ปญหาที่ทําใหเกิดความแตกตางนัน้ไดอยางไร ตลอดจนเพื่อกําหนดแนวทางการวางแผนกลยุทธทาง

การตลาดที่เหมาะสมในการเพิ่มรายได และอัตราการหมุนของสนิคาใหเปนไปตามเปาหมายที่กําหนด

ไวใหไดมากที่สุด โดยจะทําการวิเคราะหผลดังกลาวทุกเดือนในปแรกของการดําเนินงาน และ

เปลี่ยนเปนทุก 3 เดือนในปตอไป หากผลยอดขายและอัตราการหมุนของสินคาที่เกิดขึ้นจรงิไมแตกตาง

จากที่ประมาณการไวมากนัก 

 
6.5.2 การประเมินประสิทธิภาพในการดําเนินกิจกรรมประชาสัมพันธและกิจกรรม
สงเสริมการขาย  

“ขาวทิพย” จะจัดใหมีการสํารวจตลาดโดยการจัดทําวิจัยตลาดปละ 1 ครั้งเพื่อใหทราบถึง Brand 

Awareness, Brand Knowledge, Top of Mind ตลอดจนความคดิเหน็ที่กลุมเปาหมายมีตอ “ขาว

ทิพย” เพื่อพิจารณาแผนการตลาดทีด่ําเนนิไปนัน้เกิดประสิทธิภาพมากนอยเพียงใด และมีจดุบกพรอง

ในเรื่องใด เพือ่หาแนวทางปรับปรุง พัฒนาแผนการตลาดในอนาคตตอไป ทัง้นี้อาจทําวิจัยตลาดใน

รูปแบบการแจกแบบสอบถาม เพื่อวิเคราะหและประเมินผลรวมกับจํานวนผูเขาชม website ของ “ขาว

ทิพย” จํานวนผูสนใจโทรมาสอบถามขอมูล ตลอดจนผานทางการสอบถามพันธมิตรที่ดําเนินธุรกิจ

รวมกัน เปนตน 


