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ค ำนิยม 
                     เมื่อได้รับการติดต่อใĀ้ได้เขียนค านิยมĀนังÿือทางการตลาด ก็มีคüามรู้ÿึก

ÿงÿัยü่าผู้เขียนจะน าเÿนออะไรที่น่าÿนใจ น่าติดตามมาเขียน และจะมีอะไรที่แตกต่างไป

จากĀนังÿือการตลาดทั่üไปในท้องตลาดบ้าง และ ยิ่งรู้ÿึกประĀลาดใจมากเมื่อเĀ็นประüัติ

ผู้เขียน ÿ าเร็จการýึกþาทางด้านเทคโนโลยีทางอาĀาร  และ ประÿบการณ์ต่างๆไม่จะเป็น

ในฐานะผู้บริĀารที่คณะเทคโนโลยีคĀกรรมýาÿตร์ Āรือในฐานะผู้ÿอน Āรือการเป็นนักüิจยั 

ผลงานของท่านก็ล้üนเกี่ยüกับทางด้านเทคโนโลยีทางอาĀาร  แต่เมื่อได้รับĀนังÿือ และ 

เĀ็นช่ือĀนังÿือที่ผู้เขียนตั้งช่ือü่า การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร รู้ÿึกตื่นเต้น และตั้งใจ

มากที่จะได้อ่านทุกบท เพื่อค้นĀาÿิ่งที่แตกต่าง ÿิ่งที่น่าÿนใจ จากเนื้อเรื่องและตัüอย่ าง

ต่างๆ และพบü่า มีแนüคิดทฤþฎีพื้นฐาน ตลอดจน ÿิ่งใĀม่ๆ ที่ผู้เขียนได้น าเÿนอไü้ได้อย่าง

ครอบคลุม และน่าÿนใจ น าไปปฎิบัติได้จริง   ในทุกบทเรียนเป็นเรื่องที่เป็นคüามรู้พื้นฐาน

ทั่üไปทางการตลาด ผÿมผÿานกับ การตลาดด้านผลิตภัณฑ์อาĀารได้อย่างดีมาก ทั้ง 8 

บทเรียน ในเรื่องแนüคิดและÿ่üนประÿมทางการตลาด พฤติกรรมผู้บริโภค การüางแผน 

กลยุทธ์ทางการตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร การน าเÿนอผลิตภัณฑ์อาĀารและการ

ÿ่งเÿริมการตลาด การตลาดออนไลน์ นüัตกรรมกับธุรกิจอาĀาร โอกาÿทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตในประเทýไทย  และโปรดÿังเกตü่าเรื่องÿุดท้าย กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์

ÿ าĀรับผู้ประกอบการอาĀาร ที่น าเÿนอกรณีýึกþาการÿร้างคุณค่าผลิตภัณฑ์อาĀารด้üย

การเพิ่มÿารพฤกþเคมี (Phytochemical) ได้อย่างน่าÿนใจยิ่ง  ที่ตอบÿนองผู้บริโภคกลุ่ม

รักÿุขภาพที่มีแนüโน้มเพิ่มข้ึน จากüิกฤติการระบาดของโรคไüรัÿโคโรนา (โคüิด-19) จึงขอ

ช่ืนชมและยกย่องü่าÿมคüรแก่การเผยแพร่ใĀ้ได้อ่านและ น าไปอ้างอิงกันได้อย่าง

กü้างขüาง 

ผู้ช่üยýาÿตราจารย์ ดร.ÿุดาพร ÿาüม่üง 

คณบดคีณะบริĀารธุรกจิ ÿถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจา้คุณทĀารลาดกระบัง 

üันที่ 12 ÿิงĀาคม 2564 

 



ข 

ค ำน ำ 
       ต าราการตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀารเล่มนี้ ผู้เขียนได้น าค าอธิบายรายüิชา 6 -

122-211การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร ในĀลักÿูตรüิทยาýาÿตร์บัณฑิตÿาขาüิชาการ

พัฒนาผลิตภัณฑ์อาĀาร คณะเทคโนโลยีคĀกรรมýาÿตร์ มĀาüิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล

กรุงเทพ มาเป็นเกณฑ์ในการเรียบเรียงข้ึนมา โดยการüิเคราะĀ์และÿังเคราะĀ์องค์คüามรู้

ทางด้านการตลาด และด้านüิทยาýาÿตร์ที่เกี่ยüข้องอาĀาร ที่ได้รับจากแĀล่งข้อมูลต่างๆ เช่น 

Āนังÿือ ต ารา บทคüามüิจัย และบทคüามüิชาการที่ตีพิมพ์ในüารÿารทั้งในและต่างประเทý 

ดังรายช่ือที่ปรากฏอยู่ในเอกÿาร  อ้างอิงและบรรณานุกรมท้ายบทเรียนแต่ละบท ผู้เขียน

ขอขอบพระคุณแĀล่งข้อมูลทุกท่านมา ณ โอกาÿนี้ ตลอดจนรüมถึงประÿบการณ์ด้านการüิจัย

การพัฒนาผลิตภัณฑ์อาĀาร และด้านการบริĀารองค์กรยุคใĀม่ที่มีการüางแผนงานโดยใช้กล

ยุทธ์ต่างๆ เพื่อใĀ้งานที่ได้รับมอบĀมาย บรรลุเป้าĀมาย ÿ าĀรับต าราเล่มนี้ เคยใ ช้ÿอน

นักýึกþาÿาขาüิชาการพัฒนาผลิตภัณฑ์อาĀารมาแล้ü ในภาคเรียนที่ 2 ปีการýึกþา 2563 

โดยได้จัดแบ่งเนื้อĀาออกเป็น 8 บทเรียน เพื่อใĀ้ครอบคลุมค าอธิบายรายüิชา และได้ปรับปรุง

ต าราเล่มนี้อีกครั้งภายĀลังจากÿอน โดยมีการÿอดแทรกเนื้อĀาทางการตลาดอาĀาร ที่ได้รับ

ผลกระทบจากการแพร่ระบาดของไüรัÿโคโรนา (โคüิด-19)  ในแง่มุมของการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมผู้บริโภค ที่ÿ่งผลใĀ้เกิดโอกาÿใĀม่ÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀารในประเทýไทย และการ

น าเÿนอผลิตภัณฑ์อาĀารเพื่อÿุขภาพ ซึ่งเป็นแนüโน้มทางการตลาดของผลิตภัณฑ์อาĀารใน

อนาคตมาเพิ่มเติม 

     ท้ายน้ี ผู้เขียนขอยกคุณงามคüามดีทั้งĀลายของต าราเลม่นี้ ใĀ้แก่ผู้ที่มีÿ่üนเกี่ยüข้อง

ในการเรียบเรียง และการปรับปรุงทุกท่าน ไม่ü่าจะเป็นแĀล่งข้อมูล ผู้ที่ใĀ้ค าช้ีแนะ บิดา 

มารดา ญาติพี่น้อง และครูบาอาจารย์ทุกท่านของผู้เขียน Āากไม่มีท่านทั้งĀลายเĀล่านี้ ต ารา

เล่มนี้คงไม่ÿามารถÿ าเร็จลุล่üงด้üยดี ตามเป้าĀมายที่ตั้งใจไü้ ที่จะผลิตต าราüิชาการที่มี

ประโยชน์ต่อÿังคม และประเทýชาติ เพื่อใĀ้ผู้ที่ได้อ่านÿามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้ในüงกü้าง

ต่อไป 

     ผู้ช่üยýาÿตราจารย์ ดร. ดüงฤทัย  ธ ารงโชติ 

ÿาขาüิชาการพัฒนาผลิตภัณฑ์อาĀาร 

คณะเทคโนโลยีคĀกรรมýาÿตร์ มĀาüิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ 

E-mail: duangrutai.t@mail.rmutk.ac.th 

มิถุนายน 2564
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การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

บทน า  
 การตลาดในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงเกิดข้ึนĂย่างมากมาย จากแนüคิดทางการตลาดแบบ

เน้นผลิตภัณฑ์ (Product-driven Marketing) ไปÿู่แนüคิดทางการตลาดแบบยึดผู้บริโภคเป็น

ýูนย์กลาง (Customer-centric Marketing)  แนüคิดทางการตลาดที่ใĀ้คüามÿ าคัญต่Ăคüามเป็น

มนุþย์ (Human-centric Marketing) ĀรืĂแนüคิดทางการตลาดที่ใĀ้คüามÿ าคัญกับข้Ăมูล (Data-

driven Marketing) ทั้งนี้เนื่Ăงจากคüามก้าüĀน้าทางด้านüิทยาýาÿตร์และเทคโนโลยี โดยเฉพาะ

เทคโนโลยีทางด้านการÿื่Ăÿาร ที่ท าใĀ้เกิดÿังคมĂĂนไลน์ ซึ่งÿ่งผลต่ĂพฤติกรรมขĂงมนุþย์ ดังนั้น

การýึกþาแนüคิดและÿ่üนประÿมทางการตลาด จึงเป็นเรื่Ăงที่ทุกท่านคüรýึกþา ÿ าĀรับเนื้ĂĀาในบท

นี้ประกĂบไปด้üย คüามĀมายและแนüคิดทางการตลาด การแบ่งÿ่üนตลาด ÿ่üนประÿมทาง

การตลาด และกรณีýึกþาการตลาดĂาĀารในประเทýไทย เพื่ĂใĀ้เกิดคüามรู้คüามเข้าใจในแนüคิด 

และÿ่üนประÿมทางการตลาดได้ดียิ่งขึ้น  

1.1 คüามĀมายและแนüคิดทางการตลาด  

 1.1.1 คüามĀมายทางการตลาด 
ýัพท์ทางด้านการตลาด ได้มีผู้ใĀ้ค านิยามไü้ต่างๆกัน ดังนี้ 

ตลาด (Market) มีคüามĀมายเป็นÿĂงนัย (üิทüัÿ รุ่งเรืĂงผล, 2558) คืĂ 

- นัยแรก ตลาด Āมายถึง ÿถานที่ที่มีผู้ซื้Ăและผู้ขายมาพบกันเพื่Ăตกลง  

แลกเปลี่ยนÿินค้า ĀรืĂบริการกัน และมีการเปลี่ยนแปลงÿิทธิคüามเป็นเจ้าขĂงในÿินค้า ĀรืĂบริการ

นั้น   

- นัยท่ีÿอง ตลาด Āมายถึง ลูกค้า ĀรืĂผู้บริโภคที่มีคüามต้Ăงการ มีĂ านาจ 

การซื้ĂเพียงพĂÿ าĀรบัÿนิค้าĀรืĂบริการนั้นๆ มีคüามตั้งใจที่จะซื้Ăÿินค้าĀรืĂบริการนั้นๆ และมีÿิทธ์ิที่

จะซื้Ăÿินค้าĀรืĂบริการนั้นๆ ได้  
 

ÿ าĀรับในพจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยÿถาน พ.ý. 2554 ได้ใĀ้นิยามขĂงค าü่า  

“ตลาด” Āมายถึง ที่ชุมนุมเพื่Ăซื้ĂขายขĂงต่าง ๆ  ĀรืĂ ÿถานที่ซึ่งปกติ จัดไü้ใĀ้ผู้ค้า ใช้เป็นที่ชุมนุม

เพื่Ăจ าĀน่ายÿินค้าประเภทÿัตü์ เนื้Ăÿัตü์ ผัก ผลไม้ ĀรืĂĂาĀารĂันมีÿภาพเป็นขĂงÿด ประกĂบĀรืĂ

ปรุงแล้ü ĀรืĂขĂงเÿียง่าย ทั้งนี้ ไม่ü่าจะมีการจ าĀน่ายÿินค้าประเภทĂื่นด้üยĀรืĂไม่ก็ตาม และ

Āมายคüามรüมถึงบริเüณซึ่งจัดไü้ÿ าĀรับใĀ้ผู้ค้า ใช้เป็นที่ชุมนุมเพื่Ăจ าĀน่ายÿินค้าประเภทดังกล่าü

เป็นประจ า ĀรืĂเป็นครั้งคราü ĀรืĂตามüันที่ก าĀนด 
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จากนิยามข้างต้นจึงÿรุปได้ü่า “ตลาด” Āมายถึง การรüมกลุ่มขĂงผู้ซื้Ăและผู้ขาย มกีารเลืĂกซื้Ă และ

ต่ĂรĂงราคาได 

การตลาด (Marketing) ในมุมมĂงขĂงนักการตลาดไดใ้Ā้นิยามไü้ดังนี้  
          การตลาด ในมุมมĂงขĂง Smith and Taylor (2004) กล่าüü่าการตลาดเป็น

กระบüนการทางÿังคม เป็นการบริĀารจัดการที่มีจุดประÿงค์ เพื่ĂตĂบÿนĂงคüามต้Ăงการและคüาม

จ าเป็นขĂงผู้บริโภค เป็นกระบüนการÿร้างÿรรค์ ที่จะก่ĂใĀ้เกิดการพัฒนา การแลกเปลี่ยน และเกิด

การÿร้างมูลค่าเพิ่มใĀ้แก่ÿินค้าและบริการ ซึ่งกระบüนการทางการตลาด มีลักþณะดังต่Ăไปนี้  

 (1.) เป็นกระบüนการทางÿังคมและการบริการ ซึ่งแต่ละบุคคล ĀรืĂกลุ่มบุคคล จะ

ได้รับÿิ่งที่ÿนĂงคüามจ าเป็นและคüามต้Ăงการ จากการÿร้าง การเÿนĂ และการแลกเปลี่ยน

ผลิตภัณฑ์ĀรืĂบริการที่มีคุณค่ากับบุคคลĂื่นได้Ăย่างเÿรี 

  (2.) เป็นกระบüนการที่มีการüางแผนและการบริĀารแนüคüามคิด ที่เกี่ยüกับการ

ตั้งราคา การÿ่งเÿริมการตลาด การจัดจ าĀน่ายผลิตภัณฑ์ĀรืĂบริการ เพื่Ăการÿร้างการแลกเปลี่ยนที่

ตĂบÿนĂงคüามพึงพĂใจขĂงบุคคลและบรรลุเป้าĀมายขĂงเจ้าขĂงผลิตภัณฑ์ 

  (3.) เป็นกิจกรรมที่เจ้าขĂงผลิตภัณฑ์ ĀรืĂผู้ประกĂบการÿร้างข้ึน ตั้งแต่การ

üางแผนก าĀนดราคา ÿ่งเÿริมและจัดจ าĀน่ายผลิตภัณฑ์ที่ÿามารถตĂบÿนĂงคüามต้ĂงการขĂงตลาด

เป้าĀมายเพื่ĂใĀ้บรรลุüัตถุประÿงค์ขĂงเจ้าขĂงผลิตภัณฑ์ 

  (4.) เป็นýาÿตร์และýิลป์ขĂงการเลืĂกตลาดเปา้Āมาย การĀาลูกค้า การรักþาและ

การเพิ่มลูกค้า  ผ่านการÿร้างการÿ่งมĂบและการÿื่Ăÿารถึงคุณค่าต่Ăลูกค้าที่เĀนืĂกü่าคู่แข่งขัน 

  (5.) เป็นกระบüนการที่เจ้าขĂงผลิตภัณฑ์ÿร้างคุณค่าÿ าĀรับลูกค้า และÿร้าง

คüามÿัมพันธ์Ăันดีกับลูกค้าใĀ้แข็งแกร่ง เพื่Ăÿร้างคุณค่าจากลูกค้า 

 

การตลาด ในมุมมĂงขĂง Bradley, F. (1999) กล่าüü่าการตลาดเป็นงานÿ าคัญ 

ขĂงเจ้าขĂงผลิตภัณฑ์ โดยจะเริ่มจากการค้นĀาคüามต้ĂงการขĂงลูกค้า การÿร้างผลิตภัณฑ์เพื่Ă

ตĂบÿนĂงคüามต้ĂงการขĂงลูกค้า และการÿร้างคุณค่าขĂงผลิตภัณฑ์ เพื่Ăเป็นทางเลืĂกทาง 

การตลาดใĀ้กับลูกค้า เจ้าขĂงผลิตภัณฑ์จะประÿบคüามÿ าเร็จได้เมื่ĂการตลาดÿามารถตĂบÿนĂง

คüามต้Ăงการที่แท้จริงขĂงผู้บริโภคได้ (Bradley, 1999)   
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 “การตลาด” Āมายถึง กระบüนการüางแผนและ บริĀารผลิตภัณฑ์บริการ ĀรืĂ 

แนüคüามคิด ราคา การÿ่งเÿริมการตลาด และจัดกระจายผลิตภัณฑ์ บริการ ĀรืĂ แนüคิดนั้นๆเพื่Ă

ท าใĀ้เกิดการแลกเปลี่ยน ที่ÿร้างคüามพึงพĂใจแก่ผู้บริโภค และบรรลุüัตถุประÿงค์ขĂงĂงค์กร (üิทüัÿ 

รุ่งเรืĂงผล, 2558)  

                       ÿมาคมการตลาดĂเมริกัน (American Marketing Association) ได้นิยาม ค าü่า 

“การตลาด” (Marketing) Āมายถึง กิจกรรมขĂงĂงค์กร ĀรืĂกระบüนการÿ าĀรับการÿร้างÿรรค์ 

การÿื่Ăÿาร การÿ่งมĂบ และการแลกเปลี่ยนข้ĂเÿนĂที่มีคุณค่าต่Ăลูกค้า คู่ค้า และÿังคมโดยรüม 

(https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/) 

                    จากนิยามข้างต้นจึงÿรุปได้ü่า “การตลาด” Āมายถึง กระบüนการทางÿังคม เป็น

การบริĀารจัดการที่มีจุดประÿงค์ ท าใĀ้เกิดผลประโยชน์แก่Ăงค์กร และผู้ที่มีÿ่üนเกี่ยüข้Ăงทั้งĀมด 

โดยมีเป้าĀมายใĀ้เกิดการแลกเปลีย่นซื้Ăขายÿินค้าĀรĂืบรกิารทีท่ าใĀ้ลกูค้า ĀรืĂผู้บริโภคเกดิคüามพงึ

พĂใจ และมีคüามรับผิดชĂบต่Ăÿังคม 

 

        1.1.2 แนüคิดทางการตลาด 
  จากนิยามจะเĀ็นü่าการตลาดเป็นกระบüนการที่ท าใĀ้เกิดการแลกเปลี่ยนÿินค้า 

ĀรืĂบริการ โดยการใช้เงินเป็นÿื่Ăการในการแลกเปลี่ยน ดังนั้นจึงได้เกิดüิüัฒนาการแนüคิดทาง

การตลาด ตามพฤติกรรมขĂงผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป และคüามก้าüĀน้าทางด้านüิทยาýาÿตร์และ

เทคโนโลยี ซึ่ง Kotler และคณะ (2017) ได้Ăธิบายแนüคิดทางการตลาดในแต่ละยุคไü้ ดังนี้             

(ณงลักþณ์ จารุüัฒน์, 2554; 2560; เÿรี และ ชุþณะ, 2560; Kotler et al., 2017)  
 

  1.) แนüคิดทางการตลาด 1.0  
การตลาดในยุค 1.0 ĀรืĂ ยุคการท าตลาดแบบกü้าง (Mass Marketting) 

โดยการการแบ่งตลาดĂĂกเป็นÿ่üนๆ และเลืĂกกลุ่มเป้าĀมาย  ด้üยข้Ăมูลทางประชากร 

(Demographics) เช่น เพý Ăายุ รายได้ Ăาชีพ การýึกþา ÿถานภาพทางการÿมรÿ ĀรืĂขนาด

ขĂงครĂบครัü เป็นต้น เพื่Ăจะก าĀนดลักþณะขĂงกลุ่มเป้าĀมาย นักการตลาดในยุคนี้ มีคüามเช่ืĂ

ü่าถ้าผลิตÿินค้าที่มีคุณภาพดี ก็ÿามารถขายได้แล้ü ดังนั้นการพัฒนาÿินค้าเพื่ĂตĂบÿนĂงคüาม

ต้ĂงการขĂงผู้บริโภคจึงเป็นÿิ่งที่ÿ าคัญ แนüคิดทางการตลาดในยุคนี้จึงใĀ้คüามÿ าคัญกับตัü

ผลิตภัณฑ์ (Product-driven Marketing) ดังนั้นเมื่Ăผลิตÿินค้าĂĂกÿู่ตลาด การท าการตลาดใĀ้

กลุ่มเป้าĀมาย ทราบü่าÿินค้าชนิดนี้คืĂĂะไร ใช้ประโยชน์ไดĂ้ย่างไร ก็ÿามารถขายÿินค้าได้แล้ü 
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      2.) แนüคิดทางการตลาด 2.0  
   การตลาดยุค 2.0 ĀรืĂยุคที่มีการปฏิÿัมพันธ์กับลูกค้า ผ่านการÿร้าง

ประÿบการณ์จากแบรนด์ (Brand Experience Marketing) นักการตลาดจะĀาข้Ăมูลทางด้าน

คüามคิด คüามรู้ÿึก การกระท า ĀรืĂคüามเช่ืĂ (Psychographics) ขĂงลูกค้าเป้าĀมาย  เช่น 

ลูกค้าชĂบĂะไร ÿนใจĂะไร มีรูปแบบการด าเนินชีüิตแบบใด มีค่านิยมĂะไร ชĂบท ากิจกรรมĂะไร 

ĀรืĂÿนใจĂะไร เป็นต้น เพื่Ăน ามาเป็นข้Ăมูลในการท าใĀ้คนรักตราÿินค้า ĀรืĂÿร้างประÿบการณ์

ที่น่าประทับใจใĀ้กับลูกค้า แนüคิดทางการตลาดในยุคนี้จึงเป็นแบบยึดผู้บริโภคเป็นýูนย์กลาง 

(Constomer-centric Marketing) ซึ่งเป็นการปรับเปลี่ยนแนüคิดขĂงนักการตลาด จากการเน้น

ที่ÿินค้า ĀรืĂผลิตภัณฑ์ (Product) มาเป็นการค านึงถึงคüามต้Ăงการ (Needs) และคüามĂยากได้ 

(Wants) ขĂงลูกค้า (Customer) มากข้ึน  ĀรืĂจากราคา (Price) มาเป็นเรื่ĂงขĂงคüามคุ้มค่า 

(Cost) การน าเÿนĂขายÿินค้าจะเน้นที่คุณÿมบัติ และคุณลักþณะขĂงผลิตภัณฑ์ เพื่Ăÿร้างคüาม

ประทับใจใĀ้ กับลูกค้า ĀรืĂการÿร้างจุดขายทางด้านĂารมณ์ (Emotional) เป็นยุคที่ผู้บริโภคเป็น

ใĀญ่ และเป็นยุคที่แบรนด์นั้นกลายเป็นÿินทรัพย์ (Asset) เริ่มมีการตีตราเป็นมูลค่า ทั้งในÿิ่งที่

จ าต้Ăงได ้และจับต้Ăงไม่ได้ 

 

3.) แนüคิดทางการตลาด 3.0 
           การตลาดยุค 3.0 เป็นยุคที่มีการปฏิüัติทางĂินเตĂร์เน็ต ท าใĀ้เกิดการ

ปฏิüัติระบบการท างานทางธุรกิจ เป็นยุคที่ผู้บริโภคมีĂุปกรณ์การÿื่Ăÿารที่ĀลากĀลาย เช่น 

คĂมพิüเตĂร์ตั้งโต๊ะ  คĂมพิüเตĂร์พกพา (Laptop) แท็ปเล็ตคĂมพิüเตĂร์ (Tablet) ĀรืĂ ÿมาร์ต

โฟน (Smart Phone) การÿื่Ăÿารทางการตลาดต้Ăงใช้ช่Ăงทางที่ĀลากĀลาย ใช้การตลาดเชิงเล่า

เรื่Ăง (Content Marketting) บนพื้นฐานÿังคมĂĂนไลน์ (Social Media) ĀรืĂการใĀ้ผู้บริโภค

เป็นผู้ที่ช่üยกระจายข้Ăมูลเกี่ยüกับผลิตภัณฑ์ ใĀ้กับคนĂื่นผ่านทางÿื่ĂÿังคมĂĂนไลน์ โดยการ

เผยแพร่ต่ĂĂย่างรüดเร็ü ด้üยการÿร้างข้Ăคüาม รูปภาพ üีดีโĂที่มีคüามน่าÿนใจเป็นพิเýþ ĀรืĂ

การบĂกต่ĂจากปากคนĀนึ่งไปÿู่ĂีกคนĀนึ่งเกี่ยüกับÿินค้า ท าใĀ้เกิดคüามÿนใจĂยากซื้Ăÿินค้า 

(Buzz and Viral Marketing)  การตลาดในยุค 3.0 จึงเป็นการบูรณาการทุกเครื่ĂงมืĂĂนไลน์

เพื่Ăท าĀน้าที่ในการÿ่งเÿริมการตลาด และเป็นช่Ăงทางการจ าĀน่ายÿินค้า ซึ่งแตกต่างจาก

การตลาดยุค 1.0 และ ยุค 2.0 Ăย่างÿิ้นเชิง การตลาดในยุค3.0 ผู้บริโภคเป็นทั้งผู้ผลิต 
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(Producer) และผู้บริโภค (Consumer) ในเüลาเดียüกัน แนüคิดทางการตลาดยุค 3.0 มีĀลาย

ลักþณะ ตามพฤติกรรมขĂงมนุþย์ ที่มีคüามกังüล มีคüามคิดÿร้างÿรรค์ มีคüามĂยากไม่รู้จบ ซึ่ง

เป็นคüามต้Ăงการและคüามปรารถนาที่เกินคüามต้Ăงการข้ันพื้นฐาน ดังนั้นนักการตลาดจึงต้Ăง

ปรับตัü ท าการตลาดใĀ้เข้ากับตลาดแบบดิจิทัล ได้แก่ 

- การตลาดเพื่ĂตĂบÿนĂงคüามปรารถนาขĂงลูกค้า (Desire Marketing) เช่น 

ÿินค้าĀรืĂบริการ ที่ลูกค้าคิดü่าÿามารถช่üยเปลี่ยนชีüิตใĀ้ดีข้ึนได้ จนเกิดการ

Ăยากที่จะซื้Ăÿินค้าĀรืĂบริการนั้น 

- การตลาดเพื่Ăÿร้างคุณค่าใĀ้มüลมนุþยชาติ (Human-centric Marketing)  

โดยการมĂงลูกค้าในฐานะมนุþยชาติ เพื่ĂใĀ้เข้าใจüิถีการใช้ชีüิต เคารพÿิทธิ    

และคüามต้ĂงการขĂงลูกค้าĂย่างแท้จริง ไม่มĂงลูกค้าในฐานะขĂงผู้บริโภค 

- การตลาดเพื่ĂลดคüามกังüลใจขĂงลูกค้า (Anxiety Marketing)    

- การตลาดเพื่Ăÿร้างคุณค่าด้üยคüามคิดÿร้างÿรรค์ (Value Marketing and 

Creativity Marketing)  

      การตลาดในยุค 3.0 คืĂการท าการตลาดแบบธุรกิจĂĂนไลน์ ที่เรียกü่า

ดิจิทัลมาร์เก็ตต้ิง ซึ่งเป็นการบูรณาการทุกเครื่ĂงมืĂÿื่ĂÿารĂĂนไลน์ (Digital Marketting and 

Social Marketting) เพื่Ăÿร้างคุณค่าในคüามเป็นมนุþย์ ÿร้างแรงบันดาลใจ และÿะท้Ăนจิต

üิญญาณขĂงมนุþย์ (Human-centric Marketing) แนüคิดทางการตลาดในยุคนี้ นักการตลาด 

3.0 ต้Ăงÿร้างตราÿินค้าทั้งด้านĂัตลักþณ์ ( Identity) ภาพลักþณ์ (Image) และคüามÿุจริต 

(Integrity) ท าใĀ้ตราÿินค้ามีจุดยืนที่ชัดเจน (Positioning) และแตกต่างจากคู่แข่งขัน 

4.) แนüคิดทางการตลาด 4.0  
                               การตลาดยุค 4.0 เป็นยุคที่นักการตลาดต้Ăงเข้าใจลกัþณะขĂงเÿ้นทาง

ผู้บริโภค (The Customer Path) ที่เปลี่ยนไปในยุคดิจิทัล และคüรมีบทบาทในการช้ีแนะผู้บริโภค

โดยตลĂดเÿ้นทาง นับตั้งแต่การรับรู้ (Awareness) ไปจนถึงการÿับÿนุน (Advocacy)  โดยการน า

เทคโนโลยีและนüัตกรรมต่างๆ เข้ามาช่üย เพื่Ăเพิ่มช่Ăงทางในการขาย และ เพิ่มโĂกาÿในการเข้าถึง
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แบรนด์ได้ทุกช่Ăงทางเพื่Ăเพิ่มยĂดขาย  การตลาดยุค 4.0 เป็นยุคการตลาดแบบบูรณาการ 

(Integrated Marketing) โดยการบูรณาการทุกเครื่ĂงมืĂทางการตลาดเข้าĀากัน เช่น 

- การบูรณาการการตลาดĂĂนไลน์ด้üยการใช้ÿื่Ăดิจิทัล และการตลาดĂĂฟไลน์ 

                          ด้üยการใช้ÿื่Ăÿารมüลชน  

- การบูรณาการการตลาดแบบลูกค้าติดต่Ăเข้ามา (Inbound) ด้üยการใĀ้ลูกค้า

เข้ามาค้นĀาข้Ăมูลการตลาด ที่เจ้าขĂงตราÿินค้าÿร้างไü้บนพื้นที่ÿื่Ăÿังคม

ĂĂนไลน์ (Social Media) และการตลาดแบบเจ้าขĂงÿินค้าติดต่ĂĂกไป 

(Outbound) ด้üยการÿ่งข่าüÿารĂĂกไปĀาลูกค้าผ่านÿื่Ăÿารมüลชน 

- การบูรณาการการท าการตลาดในจังĀüะเüลาที่เĀมาะÿมตามกลยุทธ์ที่ตั้งไü้

(Right time) และการท าการตลาดแบบในจังĀüะที่ลูกค้าต้Ăงการแบบทันที 

(Real time)  

- การบูรณาการการท าการตลาดเป็นช่üงๆแบบ On-Off และการตลาด

แบบต่Ăเนื่ĂงตลĂดเüลาแบบ Ongoing 

  การตลาดแบบ 4.0 เปลี่ยนจากการÿร้างจุดยืนที่แตกต่างขĂงÿินค้า (Position) มา

เป็นการÿร้างคüามชัดเจนในคุณลักþณะขĂงÿินค้า (Clarification)  เปลี่ยนจากการÿร้างตราÿินค้า 

(Brand) มาเป็นการÿร้างบุคลิกขĂงÿินค้า (Character) เปลี่ยนจากการÿร้างคüามแตกต่างมาเป็น

การÿื่ĂÿารเรืĂ่งราüขĂงÿินค้า  ดังนั้นการน าเÿนĂข้Ăมูลเกี่ยüกับÿนิค้าต้Ăงเปน็เรืĂ่งจรงิเทา่น้ัน เพราะ

ผู้บริโภคจะมีการÿนทนาบนพื้นที่ÿื่ĂÿังคมĂĂนไลน ์เพื่Ăแบ่งปันข้Ăมูล ĀรืĂประÿบการณ์ขĂงพüกเขา

จากการใช้ÿินค้า Āากข้ĂคüามขĂงÿมาชิกขĂงกลุ่ม แตกต่างจากข้ĂคüามขĂงเจ้าขĂงตราÿินค้า พüก

เขาจะเช่ืĂÿิ่งที่ÿมาชิกÿนทนากันในกลุ่มมากกü่าข้Ăคüามที่มาจากเจ้าขĂงตราÿินค้า  

 

1.2 แนüโน้มของการตลาดÿ าĀรับธุรกิจอาĀาร 
                จากข้Ăมูลการüิจัยýูนย์üิจัยเýรþฐกิจธุรกิจและเýรþฐกิจรากฐาน ธนาคารĂĂมÿิน                      

(https://www.gsbresearch.or.th/gsb/economics/) กล่าüü่าธุรกิจĂาĀารและเครื่Ăงดื่มในปี 

พ.ý. 2560 มีแนüโน้มขยายตัüเล็กน้Ăย โดยแทรนด์ขĂงĂาĀารและเครื่Ăงดื่ม เพื่Ăÿุขภาพมีแนüโน้ม

เติบโตได้ดี ดังนั้นผู้ที่ต้Ăงการเข้าÿู่การเป็นประกĂบการในภาคธุรกิจĂาĀาร จึงต้Ăงÿร้างจุดเด่นใĀ้กับ

ผลิตภัณฑ์ĂาĀาร ในด้านต่าง ๆ เช่น 
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การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

      (1). ผลิตÿินค้าตามกระแÿ Āรือน ากระแÿ  ในปัจจุบันกระแÿรักÿุขภาพก าลังมา

แรง ผู้ประกĂบการธุรกิจĂาĀาร Ăาจพัฒนาÿินค้าเพื่Ăÿุขภาพ เช่น คุกกี้ไขมันต่ า ข้าüย าปลĂด

ÿารเคมี เครื่Ăงดื่มน้ าผัก-ผลไม้ต้านมะเร็ง ข้าüผัดÿุขภาพ ĀรืĂ การเลืĂกใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่Ă

ÿิ่งแüดล้Ăมมาใช้เป็นบรรจุภัณฑ์ĂาĀาร เช่น กล่Ăงกระดาþย่Ăยÿลายง่าย  ถาดจากใบไม้ĂบแĀ้ง   
(2) เข้าใจคüามต้องการของลูกค้า  ในปัจจุบันผู้บริโภคมีคüามĀลากĀลาย และมี

คüามเฉพาะมากข้ึน เช่น ผู้ต้Ăงการดูแลรูปร่าง ต้ĂงการĂาĀารที่มีคุณค่าทางโภชนาการครบถ้üน 

รับประทานแล้üĂิ่มแต่ไม่Ă้üน จึงเกิดเมนู ÿลัดปลĂดÿารพิþ น้ าÿลัดพลังงานต่ า คุ้กกี้ธัญญพืชเพื่Ă

ÿุขภาพ ผลิตภัณฑ์ĂาĀารÿร้างกล้ามเนื้Ă ผลิตภัณฑ์ĂาĀารคลĂลาเจนÿูง 

    (3). มีรูปลักþณ์ÿüยงาม ผลิตภัณฑ์ĂาĀารในปัจจุบัน ต้ĂงมีĂัตลักþณ์เฉพาะตน 

และมีรูปลักþณ์ที่ดูดี ดังนั้นการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ในการÿ่งเÿริมรูปลักþณ์ขĂงผลิตภัณฑ์จึงมี

คüามÿ าคัญมากในปัจจุบัน นĂกเĀนืĂจากบรรจุภัณฑ์แล้ü รูปลักþณ์ขĂงĂาĀารทั้งĂาĀารพร้Ăม

บริโภค ĀรืĂ ĂาĀารแปรรูป ผู้ประกĂบการจ าเป็นต้ĂงมีการĂĂกแบบใĀ้มีรูปลักþณ์ที่ÿüยงาม และมี

คüามโดดเด่นเฉพาะตัüด้üย เพราะในการรับประทานĂาĀาร นĂกเĀนืĂจากคุณค่าทางโภชนาการที่

ผู้บริโภคต้Ăงการ รูปลักþณ์และคüามÿüยงามขĂงĂาĀาร ก็เป็นÿิ่งที่จูงในการเลืĂกซื้Ăด้üยเช่นกัน 

นĂกจากนั้น Āากผู้ประกĂบการต้Ăงการท าธุรกิจประเภทร้านĂาĀารĀรืĂ เครื่Ăงดื่ม การĂĂกแบบ

ตกแต่งร้าน นĂกจากจะต้ĂงÿะĂาดถูกÿุขĂนามัยแล้ü บรรยากาýในร้านก็เป็นÿิ่งÿ าคัญที่จะจูงใจใĀ้

ผู้บริโภค เข้ามาเลืĂกซื้Ă  

   (4). มีคüามแปลกใĀม่ ในเรื่ĂงขĂงคüามแปลกใĀม่ที่ผู้บริโภคÿามารถÿัมผัÿได้ เช่น 

ĂาĀารที่มีรÿชาติที่แปลกใĀม่  เมนูĂาĀารใĀม่ที่คิดข้ึนมาเĂง ĀรืĂ การพัฒนาเมนูĂาĀารโบราณ ที่

เกิดจากการค้นคü้าüิจัยและพัฒนาข้ึนมาใĀม ่เพื่ĂใĀ้ÿĂดคล้ĂงกับพฤติกรรมขĂงผู้บริโภคในปัจจุบัน   

          (5). มีคüามÿะดüกรüดเร็ü ในปัจจุบันเป็นยุคขĂงการÿื่Ăÿาร ทุกĂย่างในชีüิต

ประจ า üันมีคüามÿะดüกและรüดเร็ü ร่üมกับคüามก้าüĀน้าทางด้านเทคโนโลยีย่Ăมÿ่งผลต่Ă

พฤติกรรมขĂงผู้บริโภค ดังนั้นผู้ประกĂบธุรกิจĂาĀาร จึงคüรพัฒนาใĀ้ÿินค้าขĂงตนตĂบÿนĂงต่Ă

คüามต้ĂงการขĂงผู้บริโภคทางด้านนี้ด้üย เช่น ผลิตภัณฑ์ĂาĀารที่ปรุงง่าย เร็ü ÿะดüก และĂร่Ăย 

ถ้าเป็นธุรกิจร้านĂาĀารต้Ăงไม่ใĀ้ลูกค้านั่งรĂนาน เป็นต้น  

                    (6). ผลิตภัณฑ์อาĀารมีท่ีเรื่องเล่า ผลิตภัณฑ์ĂาĀารประเภทนี้ผู้ประกĂบการ 

ÿามารถÿร้าง น าเรื่Ăงราüคüามเป็นมา คüามÿ าคัญ ĀรืĂคüามพิเýþขĂงรายการนี้ มาท าÿร้างเป็น

เรื่Ăงราü เพื่Ăÿร้างคüามประทับใจใĀ้กับผู้บริโภค เช่น  ข้าüแช่เพชรบุรี Āมูปิ้งÿูตรคุณทüด ข้าüย า
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ทüาย ปลาทĂดขมิ้นขĂงทางภาคใต้ ย าไข่มดแดง กระยาÿารท  ขนมลา แกงเผ็ดเĀ็ดโคลน รายการ

ĂาĀารเĀล่านี้มีคüามพิเýþ ได้แก่ Āารับประทานได้ยาก มีเฉพาะฤดูกาล เป็นĂาĀารประจ าท้Ăงถ่ิน

ĀรืĂมีคüามเป็นเĂกลักþณ์เฉพาะตัü เป็นต้น 

 
1.3 ปัจจัยแĀ่งคüามÿ าเร็จทางการตลาด 

ปัจจุบันผู้ผลิตĀรืĂผู้จัดจ าĀน่ายÿินค้า ต้Ăงมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาด 

ตลĂดเüลา เพื่ĂใĀ้ÿินค้าขĂงตนÿามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าĀมาย ใĀ้ได้มากที่ÿุด ซึ่งปัจจัยแĀ่ง

คüามÿ าเร็จทางการตลาด มีĀลายปัจจัย ได้แก่ 

(1) การเลือกกลุ่มลูกค้า ในการเลืĂกกลุ่มลูกค้า ผู้ประกĂบการต้Ăงค้นĀาคüามต้Ăงการ

ทั้งก่Ăนซื้Ă ขณะซื้Ă และĀลังซื้ĂขĂงผู้บริโภค แล้üจึงĀาทางตĂบÿนĂงคüามต้ĂงการขĂงผู้บริโภค 

การเลืĂกกลุ่มเป้าĀมายที่เĀมาะÿมกับÿินค้ามีผลต่Ăคüามÿ าเร็จขĂงยĂดขายมากกü่าการผลิต

ÿินค้าĂĂกÿู่ตลาดแบบไร้ทิýทาง ดังนั้นผู้ประกĂบการจึงต้Ăงมีการเก็บข้Ăมูลลูกค้า ใĀ้คüามÿ าคัญกับ

การติดตาม ĀรืĂติดต่Ăลูกค้า เพื่ĂใĀ้กลับมาซื้Ăซ้ า 

(2)  การเลือกÿื่อโฆþณา ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าĀมาย มีĀลายüิธี ได้แก่ การแจก

ใบปลิü พร้ĂมคูปĂงลดราคา ตามจุดแจกในที่ชุมชน ĀรืĂในĀ้างÿรรพÿินค้า การท าป้ายโฆþณา

กลางแจ้ง จุดüางป้ายดักก่Ăนถึงร้าน ĀรืĂÿี่แยกต่างๆ  การใช้ÿื่Ăโฆþณาทางโทรทัýน์ ทาง Youtube  

ทาง Facebook ĀรืĂ ทางüิทยุ  ผู้ประกĂบการต้ĂงพิจารณาใĀ้เĀมาะÿมกับÿินค้า เพื่ĂใĀ้การใช้ÿื่Ă

โฆþณาประÿบผลÿ าเร็จในการÿร้างยĂดขาย  

(3) การใĀ้ข้อเÿนอพิเýþ  เป็นการช่üยเร่งการตัดÿินใจขĂงผู้บริโภค เช่น การจัด

โปรโมช่ันราคาพิเýþเฉพาะช่üง การซื้Ă1แถม1 การลดราคาพิเýþในเทýกาลüันแม่ ใครพาคุณแม่มา

คุณแม่รับประทานฟรี การใĀ้บัตรÿ่üนลดÿ าĀรับลูกค้าที่มารับประทานบ่Ăย ĀรืĂการใĀ้ขĂงแถม

พิเýþที่ตรงกับคüามต้ĂงการขĂงลูกค้า   

     (4) การใช้กลยุทธ์ทางการตลาด กลยุทธ์ทางการตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์ĂาĀาร ที่

ÿามารถÿร้างคüามมั่นใจใĀ้กับผู้บริโภค มีĀลายกลยุทธ์ เช่น การแจกตัüĂย่างใช้ชิมฟรี ถ้าลูกค้าถูกใจ

ในรÿชาติ จะท าใĀ้ตัดÿินใจซื้Ăได้ง่ายข้ึน การเĂาครัüมาโชü์ด้านĀน้า เพื่ĂใĀ้ลูกค้ามั่นใจในข้ันตĂน

การประกĂบĂาĀารที่ÿดใĀม่  ĀรืĂการÿร้างมาตรฐานคüามĂร่Ăย ÿะĂาด ผลิตจากüัตถุดิบคุณภาพดี    
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การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

1.4 üงจรชีüิตผลิตภัณฑ์ (Product life cycle)  
            ผลิตภัณฑ์ (Product)  Āมายถึง ÿิ่งที่ท าข้ึน (พจนานุกรมฉบับราช, 2554)  ในขณะ

ที่นักการตลาด ได้ใĀ้คüามĀมายขĂง ค าü่า ผลิตภัณฑ์ Āมายถึง ÿิ่งที่ผู้ประกĂบการÿร้างข้ึน ĂาจĂยู่

ในรูปขĂงÿินค้า ĀรืĂบริการ และถูกน าเÿนĂเข้าÿู่ตลาด เพื่ĂตĂบÿนĂงคüามต้ĂงการขĂงผู้บริโภค 

โดยผู้บริโภคต้Ăงมีการช าระค่าÿินค้า ĀรืĂบริการในรูปตัüเงิน   ĀรืĂÿิ่งที่มีค่าĂื่นๆ เพื่Ăเป็นการ

แลกเปลี่ยนทางธุรกิจ (ýิüฤทธ์ิ พงýกรรังýิลป์, 2555; Krishnan and Ulrich, 2001) ดังนั้นผลิตภัณฑ ์

ĀรืĂผลิตภัณฑ์ĂาĀาร ที่ผู้ประกĂบการผลิตข้ึนมาเพื่Ăจัดจ าĀน่าย ผู้ประกĂบการใĀ้คüามÿนใจต่Ă

คุณภาพขĂงตัüผลิตภัณฑ์ และผลิตใĀ้ÿĂดคล้Ăงกับคüามต้ĂงการขĂงตลาด  ในการน าเÿนĂ

ผลิตภัณฑ์เข้าÿู่การตลาด ผู้ประกĂบการต้Ăงค านึงถึงปัจจัยที่ÿ าคัญ 3 ประการ คืĂ (Blackwell et 
al., 2006) 

   1. “ÿินค้า” ที่จ าĀน่าย คืĂĂะไร 

   2.  Ăะไร คืĂÿิ่งที่ผู้บริโภคในตลาดยĂมรับในตัüÿินค้า 

   3.  ตัดÿินใจü่าคüรจะท าĂย่างไรที่จะใĀ้ÿินค้าเป็นที่ยĂมรับในตลาด  

 

  ผลิตภัณฑ์ทุกตัü เมื่Ăเข้าÿู่ตลาดจะมช่ีüงเüลาในüงจรชีüิตผลิตภัณฑ์ 4 ช่üง ดังแÿดง

ในภาพที่ 1.1  โดยในแต่ละช่üง จะมีระยะเüลาการด ารงĂยู่ในตลาด และยĂดขายที่แตกต่างกัน 

ข้ึนกับการกลยุทธ์การบริĀารจัดการขĂงผู้ประกĂบการ ดังนี้  

  (1). ขั้นแนะน า (Introduction) เป็นการน าผลิตภัณฑ์ĂĂกÿู่ตลาด ยĂดขายจะ

เพิ่มข้ึนช้าๆ เพราะลูกค้าเพิ่งเริ่มรู้จักผลติภัณฑ์  ในช่üงนี้จะมีค่าใช้จ่ายในการน าÿินค้าเข้าÿู่ตลาดÿูง 

ท าใĀ้มีก าไรน้Ăย ĀรืĂยังไม่มี Āากผลิตภัณฑ์เป็นที่ต้ĂงการขĂงตลาด ก็จะมียĂดจ าĀน่ายเพิ่มมากข้ึน

เข้าÿู่ข้ันเจริญเติบโต Āากไม่เป็นที่ต้Ăงการก็จะถูกถĂดĂĂกจากตลาด ดังนั้นก่Ăนที่จะน าผลิตภัณฑ์

ĂĂกÿู่ตลาด  ผู้ประกĂบการจ าเป็นต้ĂงพัฒนาจุดขายขĂงผลิตภัณฑ์ ด้üยเทคโนโลยีที่ทันÿมัย และ

พัฒนาÿินค้าใĀ้ÿามารถÿร้างคüามพึงพĂใจใĀ้กับลูกค้าใĀ้ได้มากที่ÿุด  

  (2). ขั้นเจริญเติบโต (Growth) เมื่Ăผลิตภัณฑ์เป็นที่ยĂมรับแล้ü  ยĂดขายจะ

เพิ่มข้ึนĂย่างรüดเร็ü และเพิ่มข้ึนĂย่างมาก ÿ่üนแบ่งตลาดเพิ่มข้ึน ท าใĀ้เริ่มมีก าไร และเมื่Ăผลิตภัณฑ์

ที่เป็นที่ยĂมรับĂย่างมากจะท าใĀ้เกดิก าไรมากขึ้นĂย่างรüดเรü็ ด้üยเĀตุน้ีจึงกระตุ้นใĀ้เกิดคู่แข่งขันใน

ตลาดเพิ่มมากข้ึนด้üย ในช่üงนี้ผู้ประกĂบการต้Ăงมีกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่Ăป้Ăงกันการช่üงชิง

ลูกค้าขĂงคู่แข่ง  ซึ่งในช่üงนี้Ăุปÿงค์ขĂงลูกค้าจะเพิ่มข้ึน ดังนั้นผู้ประกĂบการต้Ăงผลิตÿินค้าใĀ้
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พĂเพียงกับคüามต้ĂงการขĂงลูกค้า และต้ĂงกระจายไปใĀ้ถึงลูกค้าĂย่างรüดเร็ü และกü้างขüาง 

มิฉะนั้นจะเÿียÿ่üนแบ่งตลาดไปใĀ้คู่แข่งขันได้ 

  (3). ขั้นเจริญเติบโตเต็มท่ีĀรืออ่ิมตัü (Maturity) ในข้ันน้ียĂดขายขĂงผลิตภัณฑ์

เริ่มคงที่ เนื่Ăงจากผลิตภัณฑ์เป็นที่ยĂมรับโดยผู้ซื้Ăที่มีýักยภาพเกืĂบĀมดแล้ü และมีคู่แข่งขันมากข้ึน 

ก าไรในช่üงนี้เริ่มคงที่ Āากผู้ประกĂบการต้ĂงการใĀ้ÿินค้าĂยู่ในตลาดนาน ผู้ประกĂบการคüรคง

ÿภาพการลงทุน ระดับคุณภาพ และราคาไü้   Āากถ้าÿามารถลดราคาได้ ก็จะเป็นผลดีต่Ăการแข่งขัน

เป็นĂย่างมาก เพราะนĂกจากจะเป็นการÿ่งเÿริมการขายแล้ü ยังเป็นการป้Ăงกันต าแĀน่งทางการ

ตลาดด้üย 

  (4). ขั้นถดถอยĀรือตกต่ า (Decline) เป็นช่üงที่ยĂดขายĂยู่ในÿภาพที่ลดลงĂย่าง

ต่Ăเนื่Ăง  Ăาจเนื่Ăงจากการแข่งขันที่เพิ่มข้ึน มีก าลังการผลิตที่ล้นตลาด มีการตัดราคา ĀรืĂเริ่มมี

ผลิตภัณฑ์Ăื่นที่ÿามารถทดแทนกันได้เข้ามาในตลาด ดังนั้นเพื่Ăไม่ใĀ้ยĂดขายจะตกลง ก าไรตกต่ า 

ĀรืĂขาดทุน บางธุรกิจĂาจเลิกและĂĂกจากตลาดไปเพราะขาดทุน  ในช่üงนี้ผู้ประกĂบการ

จ าเป็นต้Ăงมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใĀม่ Ăาจปรับปลี่ยนบางÿ่üน เช่น รูปแบบ บรรจุ ภัณฑ์ การเพิ่ม

รÿชาติที่มีคüามĀลากĀลายข้ึน ĀรืĂการน าเทคโนโลยีÿมัยใĀม่มาใช้ในการพัฒนาÿินค้า เพื่Ăเพิ่ม

คุณภาพÿินค้า จะท าใĀ้เกิดเป็นüงจรชีüิตขĂงผลิตภัณฑ์ใĀม่ซ้Ăนเข้ามา เพื่Ăเพิ่มยĂดขาย และÿร้าง

ก าไร ท าใĀ้ธุรกิจÿามารถด าเนินการต่Ăไปได้ 

 

ยอดขาย/รายได้ 

 
  ภาพท่ี 1.1 üงจรชีüิตผลิตภัณฑ์ 

  ท่ีมา: ดัดแปลงจาก üิทüัÿ รุ่งเรืĂงผล, 2558 
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1.5 การแบ่งÿ่üนตลาด (Marketing Segmentation) 
   การแบ่งÿ่üนตลาด Āมายถึง การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคĀรืĂตลาดขĂงผลิตภัณฑ์ 

ĂĂกเป็นกลุ่มย่Ăยๆ ตามคüามต้Ăงการผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกันมาĂยู่ในกลุ่มเดียüกัน ท าใĀ้ÿามารถ

แยกกลุ่มลูกค้าเป้าĀมายĀรืĂตลาดĂĂกมาได้ชัดเจน ท าใĀ้การท าการตลาดเพื่ĂตĂบÿนĂงคüาม

ต้ĂงการขĂงลูกค้าเป้าĀมายเป็นไปĂย่างมีประÿิทธิภาพ จากนิยามข้างต้น ตลาด ซึ่งเป็นที่ที่มีการ

รüมกลุ่มขĂงผู้ซื้Ăและผู้ขาย มีการเลืĂกซื้Ă และต่ĂรĂงราคาได้ เพื่ĂใĀ้การแบ่งกลุ่มขĂงตลาดเป็นไป

Ăย่างมีประÿิทธิภาพ ตลาดที่ดีคüรมĂีงค์ประกĂบที่ÿ าคัญ ดังนี ้(üิทüัÿ รุ่งเรืĂงผล, 2558)  

    1. มีผู้ซื้Ăผู้ขายÿินค้าĀรืĂบริการนั้นๆ 

    2. มีคüามต้Ăงการในÿินค้าĀรืĂบริการนั้นๆ 

    3. มีĂ านาจซื้Ăÿินค้าĀรืĂบริการนั้นๆ 

    4. มีคüามตั้งใจที่จะซื้Ăÿินค้าĀรืĂบริการนั้นๆ 

5. มีÿิทธิที่จะซื้Ăÿินค้าĀรืĂบริการนั้นๆ 

                ĀากขาดĂงค์ประกĂบในข้Ăใดข้ĂĀนึ่ง จะขาดคุณÿมบัติที่จะเป็นตลาด เช่น  

นางÿาüÿมýรี มีĂาชีพเป็นพนักงานท าคüามÿะĂาดรายüัน ขĂงร้านĂาĀารแĀ่งĀนึ่ง มีรายได้üันละ 

300 บาท มีคüามต้Ăงการซื้ĂĀญ้าฝรั่น ซึ่งมีราคา กิโลกรัมละ 370,000 บาท เพื่Ăน ามาใช้ในการท า

ข้าüมันไก่ÿีทĂง ใĀ้ลูกรับประทาน  ซึ่งคüามต้Ăงการในลักþณะนี้ ไม่ครบĂงค์ประกĂบขĂงตลาดที่จะ

น ามาท าการแบ่งÿ่üนตลาด เนื่Ăงจากคุณÿมýรี เป็นผู้ซื้Ăที่เป็นมนุþย์ มีตัüตนจริง และมีคüาม

ต้Ăงการซื้ĂĀญ้าฝรัน่จรงิ  แต่ไม่ใช่ลูกคา้ĀรืĂตลาดขĂงเครื่Ăงเทý Āญ้าฝรั่น เพราะคุณÿมýรีไม่Ă านาจ

ที่จะซื้Ă ĀรืĂขาดเงิน   

 

1.5.1 การแบ่งÿ่üนตลาดตามลักþณะการแข่งขัน  

 การแบ่งÿ่üนตลาดตามลักþณะการแข่งขัน เป็นการแบ่งÿ่üนตลาดตาม 

ประเภทขĂงตลาดโดยใช้Āลักเýรþฐýาÿตร์ ÿามารถแบ่งได้ เป็น 2 ประเภท คืĂ  ตลาดแข่งขัน

ÿ มบู ร ณ์  ( Perfectly competitive market)  แล ะตล าดแ ข่ ง ขัน ไม่ ÿ มบู ร ณ์  ( Imperfectly 

competitive market) ดังนี้ (üันรักþ์ มิ่งมณีนาคิน, 2556; ณรงค์ýักดิ์ ธนüิบูลย์ชัย, 2544) 

1) ตลาดแข่งขันÿมบูรณ์ Āมายถึง ตลาดที่ประกĂบไปด้üยผู้ซื้Ăและ 

ผู้ขายจ านüนมาก (Large number of buyers and sellers)  ดังนั้นผู้ซื้ĂĀรืĂผู้ขายแต่ละคนจึงไม่มี

Ăิทธิพลในการก าĀนดราคาÿินค้า ราคาขĂงÿินค้าจึงถูกก าĀนดโดยĂุปÿงค์และĂุปทานขĂงตลาด  
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ผู้ผลิตแต่ละรายจะเป็นผู้รับราคาตลาด (Price Taker) ÿินค้าที่จะท าการซื้ĂขายมีลักþณะเĀมืĂนกัน

ทุกประการ (Homogeneus Product) ท าใĀ้ไม่เกิดการได้เปรียบเÿียเปรียบกันในระĀü่างผู้ขาย

ด้üยกัน  การตัดÿินใจในการผลิตÿินค้า ไม่ข้ึนผู้ผลิตรายĂื่นๆ ในตลาด และไม่มีการกีดกันการเข้าÿู่

ตลาด  ดังนั้นตลาดแข่งขันÿมบูรณ์ จึงเป็นตลาดขĂงผู้ซื้Ă (Buyer market) ที่ผู้ซื้ĂมีĂ านาจในการ

ก าĀนดราคามากกü่าผู้ขาย ตลาดแข่งขันÿมบูรณ์ÿ่üนใĀญ่แล้üมักพบในตลาดÿินค้าเกþตรล่üงĀน้า  

2) ตลาดแข่งขันไม่ÿมบูรณ์ เป็นตลาดที่มีการผูกขาดมากน้Ăยไม่ 

เท่ากัน ซึ่งแบ่งตามระดับการผูกขาดในการซื้Ăขายÿินค้า ได้เป็น 3 ประเภท คืĂ ตลาดผูกขาดแท้จริง 

(Pure Monopoly Market)  ตลาดผู้ขายน้Ăยราย (Oligopoly Market) และตลาดกึ่งแข่งขันกึ่ง

ผูกขาด (Monopolistic Competition Market) ดังนี้ 

 2.1) ตลาดผูกขาด เป็นตลาดที่มีผู้ผลิตĀรืĂผู้ขายเพียงรายเดียü และ 

มีผู้ซื้Ăจ านüนมาก โดยÿินค้าที่น ามาจ าĀน่าย มีคุณÿมบัติพิเýþแตกต่างจากÿินค้าĂื่นĂย่างÿิ้นเชิง ไม่

ÿามารถน าÿินค้าĂื่นมาใช้ทดแทนกันได้ และผู้ผลิตÿามารถกีดกันไม่ใĀ้ผู้Ăื่นเข้ามาผลิตแข่งขันได ้เช่น 

น้ าประปา  ไฟฟ้า รถไฟ ÿินค้าที่มีÿิทธิบัตร ĀรืĂ ĂาĀารที่มีÿูตรลับในการผลิต เป็นต้น  

                                    2.2) ตลาดผู้ขายน้Ăยราย เป็นตลาดที่ประกĂบด้üยผู้ผลิตจ านüน

น้Ăยราย ถ้าผู้ผลิตขายÿินค้าเĀมืĂนกันเรียกü่า Pure Oligopoly เช่น น้ าตาล เĀล็ก เป็นต้น ถ้าÿินค้า

ขĂงผู้ผลิตแต่ละรายมีคüามแตกต่างกัน เรียกü่า Differentiated Oligopoly เช่น ÿบู่ น้ าĂัดลม 

ĂาĀารกระป๋Ăง เป็นต้น 

                            2.3) ตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด เป็นตลาดที่มีผู้ซื้Ăและผู้ขายจ านüน 

มาก โดยผู้ผลิตĀรืĂผู้ขายแต่ละรายขายÿินค้าที่มีคüามแตกต่างกันเล็กน้Ăย แต่ใช้เครื่ĂงĀมายการค้า 

(Trademarks) ĀรืĂ ยี่Ā้Ă (Brand) ที่แตกต่างกัน แต่ถ้าเป็นÿินค้าประเภทเดียüกันÿามารถใช้ทดแทน

กันได ้เช่น น้ ามันเช้ืĂเพลิง เครื่Ăงใช้ไฟฟ้า ผลิตภัณฑ์ĂาĀารแปรรูป เป็นต้น 
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                     1.5.2 การแบ่งÿ่üนตลาดตามผู้บริโภค  
                                  การแบ่งÿ่üนตลาดตามผู้บริโภค เป็นการแบ่งÿ่üนตลาดตามประเภทขĂง

ตลาดที่ค านึงถึงลักþณะขĂงผู้บริโภค และการตĂบÿนĂงต่Ăผู้บริโภค ÿามารถแบ่งได้โดยใช้Āลักการ

ต่างๆ ดังนี้ (üิทüัÿ รุ่งเรืĂงผล, 2558)  
1) การแบ่งÿ่üนตลาดตามĀลักประชากรýาÿตร ์ ข้Ăมูลทางด้าน 

ประชากรýาÿตร์ เช่น เพý Ăายุ รายได้ ระดับการýึกþา Ăาชีพ ขนาดครĂบครัü ĀรืĂÿถานะภาพการ

ÿมรÿ เป็นต้น เป็นเกณฑ์ที่ÿามารถเข้าถึงข้Ăมูลได้ง่าย นักการตลาดนิยมใช้ในการแบ่งÿ่üนตลาด

ใĀ้กับผลิตภัณฑ์Āลายชนิด เช่น ผลิตภัณฑ์นมพร้Ăมดื่ม แบ่งเป็นผลิตภัณฑ์ÿ าĀรับเด็ก ÿ าĀรับĀญิง

ตั้งครรภ์ ÿ าĀรับผู้ÿูงĂายุ ÿ าĀรับคนที่ต้Ăงการคüบคุมน้ าĀนัก ĀรืĂผลิตภัณฑ์นมขนาดต่างๆ เป็นต้น   

2) การแบ่งÿ่üนตลาดตามĀลักภูมิýาÿตร์ ข้Ăมูลทางภูมิýาÿตร์ เช่น  

จังĀüัด ภาค ประเทý ĀรืĂภูมิĂากาý เป็นต้น   เป็นเกณฑ์ที่ÿามารถเข้าถึงข้Ăมูลได้ง่ายเช่นเดียüกับ

เกณฑ์ด้านประชากรýาÿตร์ ตัüĂย่างเช่น การýึกþาพฤติกรรมการรับประทานĂาĀารนĂกบ้านขĂง

ผู้บริโภคในกรุงเทพ และจังĀüัดปริมณฑล ĀรืĂ การýึกþาคüามถ่ีในการบริโภคขนมกรุบกรĂบขĂง

ประชากรแต่ละภาคขĂงประเทýไทย เป็นต้น 

3) การแบ่งÿ่üนตลาดตามĀลักจิตüิทยา ข้Ăมูลทางจิตüิทยา เช่น üิธีการ 

ด ารงชีüิต ĀรืĂบุคลิกภาพขĂงผู้บริโภค เป็นต้น เป็นเกณฑ์ที่ÿามารถน ามาใช้ในการแบ่งÿ่üนตลาดได้ 

ตัüĂย่างเช่น ผลิตภัณฑ์ĂาĀารจากÿินค้าเกþตรแปรรูป ประเภทผลิตภัณฑ์ĂาĀารเช้า ผลิตภัณฑ์เÿ้น

ก๋üยเตี๋ยüแบบกึ่งÿ าเร็จรูป เป็นÿินค้าที่มุ่งตĂบÿนĂงüิถีชีüิตĂันเร่งรีบขĂงÿังคมเมืĂง  ĀรืĂผลิตภัณฑ์

แปรรูปจากผลไม้ เช่น น้ าผลไม้  ผลไม้กระป๋Ăง เป็นÿินค้าที่มุ่งตĂบÿนĂงรูปแบบการใช้ชีüิตขĂง

ผู้บริโภคที่ไม่ÿามารถรับประทานผลไม้ÿดได้ตามต้Ăงการ ĀรืĂÿามารถรับประทานผลไม้นĂกฤดูกาล

ได้ตามคüามต้ĂงการĂย่างÿม่ าเÿมĂ รüมถึงเป็นทางเลืĂกที่ดีÿ าĀรับผู้บริโภคที่รักÿุขภาพ เป็นต้น  

4) การแบ่งÿ่üนตลาดตามพฤติกรรมของผู้บริโภค พฤติกรรมเป็นการ  

การกระท า ĀรืĂĂาการที่แÿดงĂĂกทางกล้ามเนื้Ă คüามคิด และคüามรู้ÿึก เพื่ĂตĂบÿนĂงÿิ่งเร้า 

(ราชบัณฑิตยÿถาน, 2554)  ดังนั้นคüามรู้ ทัýนคติ ĀรืĂแรงจูงใจต่างๆ จึงมีผลต่Ăพฤติกรรมการซื้Ă

ขĂงผู้บริโภค นักการตลาดได้น าพฤติกรรมขĂงผู้บริโภคที่แตกต่างกัน มาใช้ในการแบ่งÿ่üนตลาดได้ 

ตัüĂย่างเช่น ในตลาดĂาĀารÿ าเร็จรูปแช่เยืĂกแข็ง ÿามารถแบ่งเป็นกลุ่มĂาĀารตามพฤติกรรมการ

บริโภคได้ เป็นผลิตภัณฑ์ข้าüตม้ ĀรืĂโจ๊กÿ าเร็จรูปÿ าĀรับรับประทานเป็นĂาĀารมื้Ăเช้า ĀรืĂĂาĀาร
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มื้Ăดึก  ผลิตภัณฑ์บัüลĂยÿ าเร็จรูปÿ าĀรับรับประทานเป็นĂาĀารĀüาน ĀรืĂĂาĀารü่างระĀü่างมื้Ă    

ผลิตภัณฑ์ข้าüผัดÿ าเร็จรูปÿ าĀรับรับประทานเป็นĂาĀารมื้ĂĀลัก เป็นต้น 

 
 1.6 ÿ่üนประÿมทางการตลาด  

  ÿ่üนประÿมทางการตลาด (Marketig Mix) เกิดจากแนüคิดขĂง ดร. เĂ๊ดมันด์ เจĂ 

โรม แมคร์ธี (Edmund Jerome McCarthy) ýาÿตราจารย์ด้านการตลาด มĀาüิทยาลัยแĀ่งรัฐ

มิชิแกนประเทýÿĀรัฐĂเมริกา ที่พบü่าÿ่üนประÿมทางการตลาด เกิดจากปัจจัยพื้นฐานทางการตลาด 

4 ปัจจัย (4Ps)  ได้แก่  ผลิตภัณฑ์ (Product)  ราคา (Price) ช่Ăงทางการจัดจ าĀน่าย (Place)  และ 

การÿ่งเÿริมการตลาด (Promotion)  ท าใĀ้นักการตลาด ใช้เป็นเครื่ĂงมืĂในการüางแผน ĀรืĂก าĀนด

กลยุทธ์ทางการตลาด เพื่ĂใĀ้ÿินค้าÿามารถตĂบÿนĂงคüามต้Ăงการ(Need)  และคüามĂยากได้ 

(Want) ขĂงผู้บริโภคได้Ăย่างมีประÿิทธิภาพ (Aula Kiadó, 2006) ดังนี ้

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) ผลิตภัณฑ์ Āมายถึง ÿิ่งที่เÿนĂเÿนĂขายใĀ้กับ 

ผู้บริโภค ไม่ü่าจะเป็นÿินค้าĀรืĂบริการเพื่ĂตĂบÿนĂงคüามต้ĂงการขĂงผู้บริโภค โดยเริ่มตั้งแต่การ

พัฒนาแนüคิด ไปจนถึงการผลิตเป็นÿินค้าพร้Ăมจ าĀน่าย  

2) ราคา (Price) ราคา Āมายถึงจ านüนเงิน ĀรืĂÿิ่งที่ใช้แลกเปลี่ยน เพื่ĂใĀ้ได้มา 

ซึ่งผลิตภัณฑ์  ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระĀü่างคุณค่า ĀรืĂคüามคาดĀüัง กับราคาขĂงผลิตภัณฑ์  

ดังนั้นการก าĀนดราคาขาย ต้ĂงÿĂดคล้Ăงกับต้นทุนการผลิต คู่แข่ง และคุณค่าที่ผู้บริโภคจะได้รับ

จากผลิตภัณฑ์ เพื่ĂใĀ้ผู้บริโภคเกิดคüามพึงพĂใจและเต็มใจจ่าย  

3) ช่องทางการจัดจ าĀน่าย (Place) ช่Ăงทางการจัดจ าĀน่าย เป็นช่Ăงทางในการ 

ด าเนินการ เพื่ĂใĀ้ผลิตภัณฑ์ÿามารถไปถึงผู้บริโภค ĀรืĂตลาดเป้าĀมาย ได้Ăย่างรüดเร็ü และทันต่Ă

คüามต้ĂงการขĂงผู้บริโภค ดังนั้นช่Ăงทางการจัดจ าĀน่าย จึงเป็นüิธีการน าเÿนĂผลิตภัณฑ์ใĀ้กับ

ผู้บริโภค นักการตลาดต้Ăงก าĀนดü่าผลิตภัณฑ์จะขายที่ไĀน เพื่ĂคüามÿะดüกในการĀาซื้ĂขĂง

ผู้บริโภค นĂกจากนั้นÿถานที่จัดจ าĀน่าย มีผลต่Ăคüามน่าเช่ืĂถืĂ และราคาขĂงผลิตภัณฑ์ด้üย 

4) การÿ่งเÿริมการตลาด (Promotion) การÿ่งเÿรมิการตลาด เป็นเครื่ĂงมืĂที่นกั 

การตลาดใช้ในการÿื่Ăÿารกับผู้บริโภค เพื่ĂบĂกข้Ăมูลเกี่ยüกับผลิตภัณฑ์ใĀ้ผู้บริโภคทราบ ทั้งยัง

ÿามารถÿร้างคüามพึงพĂใจ ทัýนคติที่ดี ĀรืĂพฤติกรรมการซื้Ăต่Ăผลิตภัณฑ์ โดยการน าเÿนĂข้Ăมูล

ต่างๆใĀ้กับผู้บริโภค เช่น คุณÿมบัติที่ÿ าคัญขĂงผลิตภัณฑ์ ราคา ช่Ăงทางการจัดจ าĀน่าย ĀรืĂการ
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การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

ÿร้างแรงจูงในการซื้Ă โดยการลดราคา การแลก การแจก ĀรืĂ การแถม เป็นต้น ผ่านทางการโฆþณา 

การประชาÿัมพันธ์ การขายโดยใช้พนักงานขาย ĀรืĂกิจกรรมÿ่งเÿริมการขาย   

 

  จากแนüคิดการตลาดยุค 1.0 ถึงการตลาดยุค 3.0 นักการตลาด ใช้ÿ่üนผÿมทางการ 

ตลาดทั้ง 4 ปัจจัย มาĂĂกแบบใĀ้ÿĂดคล้Ăงกับพฤติกรรมและคüามต้ĂงการขĂงผู้บริโภค จะท าใĀ้

ปัญĀาในการจ าĀน่ายเกิดน้Ăยลง จนถึงแนüคิดการตลาดยุค 4.0 ซึ่งเป็นการตลาดในยุคดิจิตĂล และ

ÿื่ĂÿังคมĂĂนไลน ์ซึ่งเป็นยุคที่มนุþย์ในโลกเช่ืĂมโยงถึงกันได้ง่าย และรüดเร็ü แนüคิดÿ่üนประÿมทาง

การตลาดได้üิüัฒนาการ เพื่ĂรĂงรับพฤติกรรมขĂงผู้บริโภคเปลี่ยนไป (Kotler et al. 2017) ได้

น าเÿนĂแนüคิดÿ่üนประÿมทางการตลาดใĀม่จาก 4Ps มาเป็น 4Cs ดังนี้ (ณงลักþณ์ จารุüัฒน์, 

2560; Kotler et al., 2017) 

1) การÿร้างคüามร่üมมือ (Co-creation) แนüคิดการÿร้างคüามร่üมมืĂ เป็น 

การเปิดโĂกาÿใĀ้ผู้บริโภคเข้ามามีÿ่üนร่üมตั้งแต่การĀาแนüคิดผลิตภัณฑ์ ในลักþณะร่üมกันพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ โดยเริ่มจากการน าเÿนĂคüามต้Ăงการ ปัญĀา ĀรืĂรÿนิยมขĂงตนเĂง เพื่ĂใĀ้ผู้บริโภค

ÿามารถÿร้างÿรรค์ผลิตภัณฑ์ที่เĀมาะกับตนเĂง และประทับใจในคุณค่าขĂงผลิตภัณฑ์ 

2) การตั้งราคาใĀ้มีคüามยืดĀยุ่นคล้ายเงินตรา (Currency) แนüคิดในการตั้ง 

ราคาในยุคดิจิทัล เปลี่ยนจากการตั้งราคามาตรฐาน ĀรืĂราคากลาง มาเป็นการตั้งราคา ในระบบ

เýรþฐกิจดิจิทัล ที่การตั้งราคาÿามารถปรับข้ึนลงได้  ตามคüามต้ĂงขĂงตลาด Ăัตราก าลังการผลิต 

เüลาที่ซื้Ă üิธีการซื้Ă ĀรืĂüิธีการจ่ายเงิน 

3) การกระตุ้นใĀ้ชุมชนมีÿ่üนร่üม (Communal activation) แนüคิดในเรื่Ăง 

ช่Ăงทางการจัดจ าĀน่าย ในระบบเýรþฐกิจดิจิทัลจะเป็นรูปแบบการแบ่งปัน ĂาจมีĀน้าร้าน ĀรืĂ

โกดังเก็บÿินค้าĀรืĂไม่ก็ได้ การกระจายÿินค้าในยุคนี้เป็นการกระจายแบบเพื่Ăนถึงเพื่Ăน โดยเป็น

คüามร่üมมืĂขĂงธุรกิจĀลายประเภท และĂ านüยคüามÿะดüกใĀ้แก่ผู้บริโภค ท าผู้บริโภคเข้าถึง

ผลิตภัณฑ์ได้ง่ายแบบทันที  

4) การพูดคุย (Conversation) แนüคิดการÿ่งเÿริมการขาย พัฒนาโดยการใช้  

พื้นที่ÿังคมĂĂนไลน์ ท าใĀ้ลูกค้าÿามารถโต้ตĂบกับเจ้าขĂงตราÿินค้าได้ และยังÿามารถแลกเปลี่ยน

คüามคิดเĀ็น กับผู้บริโภครายĂื่นๆ ในเรื่ĂงราüขĂงผลิตภัณฑ์ได้ ผ่านÿื่ĂÿังคมĂĂนไลน์ที่ใช้กันĂย่าง

แพร่Āลายในปัจจุบัน เช่น Line Facebook Instragram ĀรืĂ Club house เป็นต้น ดังนั้นนักการ

ตลาด ĀรืĂเจ้าขĂงผลิตภัณฑ์ต้ĂงใĀ้คüามใÿ่ใจกับลูกค้า นĂกเĀนืĂจากการใĀ้บริการที่ดี เพื่ĂใĀ้ลูกค้า



ด ü ง ฤ ทั ย   ธ า ร ง โ ช ติ  | 17 

 Food Product Marketing 

 

เกิดคüามประทับใจ ตั้งแต่ก่Ăนซื้Ă ขณะซื้Ă จนกระทั่งถึงการใช้ÿินค้าที่ซื้Ăไปแล้ü   เพื่Ăÿร้าง

ประÿบการณ์ที่ประทับใจใĀ้กับลูกค้า  จากการพูดคุย  การบĂกต่Ă การเÿนĂแนะแนüทางในการ

ใĀ้บริการ ĀรืĂการเĂาใจใÿ่ลูกค้า ÿ่üนประÿมทางการตลาด 4Cs ในระบบเýรþฐกิจดิจิทัล ท าใĀ้

กระบüนทัýน์เรื่Ăงการขายเปลี่ยนไป จากที่ลูกค้าที่เป็นเพียงผู้รับทราบข้Ăมูลที่บริþัทÿื่Ăÿารไปถึง 

และไม่มีโĂกาÿแÿดงคüามคิดเĀ็นโต้ตĂบ มาเป็นลูกค้ามีÿ่üนร่üมมากข้ึน 

 

 1.7 การตลาด 4.0 ในระบบเýรþฐกิจดิจิทัล 

  จากการเปลี่ยนแปลงÿ่üนประÿมการตลาด 4 Ps มาเป็น การตลาด 4Cs ตาม 

พฤติกรรม ขĂงผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงĂย่างรüดเร็üตามคüามก้าüĀน้าขĂงระบบĂินเตĂร์เน็ท ที่

เรียกü่า ผู้บริโภค 4.0 ผู้บริโภคÿามารถเช่ืĂมโยงถึงกันในเครืĂข่ายการÿื่Ăÿารผ่านระบบĂินเตĂร์เน็ท 

ÿามารถรับ ÿ่ง ĀรืĂแลกเปลี่ยนข้Ăมูลกันได้Ăย่างรüดเร็ü เกิดÿังคมĂĂนไลน ์และเกิดüิüัฒนาการการ

ท าตลาดบนโลกĂĂนไลน์  เข้าÿู่ระบบเýรþฐกิจดิจิทัล (Digital Economy) ที่มีการน าเทคโนโลยี

ÿารÿนเทýมาใช้ในการเÿริมÿร้างเýรþฐกิจ ĀรืĂการด าเนินกิจกรรมต่างๆ ตั้งแต่ภาคการผลิตจนถึง

ภาคการขาย โดยมีĀลายรูปแบบตั้งแต่ เทคโนโลยีการÿื่Ăÿาร เทคโนโลยีการขนÿ่ง เทคโนโลยีการ

ผลิต เป็นต้น (ÿ านักงานพัฒนารัฐบาลดิจิทัล(Ăงค์กรมĀาชน), 2558; เÿรี และ ชุþณะ, 2560;           

ณงลักþณ์ จารุüัฒน์, 2560; Kotler et al., 2017)  

ในระบบเýรþฐกิจดิจิทัล üงจรชีüิตผลิตภัณฑ์ (Product life cycle) ÿั้นลง และ    

เปลี่ยนกระแÿคüามนิยมต่างๆĂย่างรüดเร็ü เนื่Ăงจากคüามก้าüĀน้าทางด้านüิทยาýาÿตร์และ   

เทคโนโลยี ดังนั้นแบรนด์ขĂงผลิตภัณฑ์ จึงเป็นÿิ่งÿ าคัญที่ท าใĀ้ผู้บรโิภคจดจ าได้  แนüคิดในการÿร้าง

แบรนด์ (Brand) จากเดิมแบรนด์ที่ประกĂบด้üยโลโก้ ĀรืĂÿโลแกน ท าใĀ้ผลิตภัณฑ์แตกต่างจากขĂง

คู่แข่ง แต่แบรนด์ในปัจจุบันยังกลายเป็นภาพÿะท้Ăนประÿบการณ์ขĂงผู้บริโภค  ตั้งแต่ปี คý. 1980 

เป็นต้นมา การüางต าแĀน่งแบรนด์ เป็นเĀมืĂนÿมรภูมิแย่งชิงคüามคิดขĂงผู้บรโิภค นักการตลาด 4.0 

ต้Ăงก าĀนดต าแĀน่งแบรนด์ที่ชัดเจน คงที่ÿม่ าเÿมĂ และมีคüามแตกต่างĂย่างเด่นชัด นĂกจากนั่น 

แบรนด์ ยังเป็นค ามั่นÿัญญาที่ใĀ้กับผู้บริโภค นักการตลาดต้Ăงท าตามค ามั่นÿัญญาผ่านÿ่üนประÿม

ทางการตลาด เพื่Ăÿร้างคุณค่าที่แท้จรงิขĂงแบรนด์ และท าใĀ้ผู้บริโภคüางใจ  เพราะผู้บริโภคÿามารถ

ตรüจÿĂบได้ โดยใช้เครื่ĂงมืĂการÿื่ĂÿารจากÿังคมĂĂนไลน์ การตลาด 4.0 ไม่ใช่การตลาดดิจิทัล

ทั้งĀมด แต่เป็นการผÿมผÿานระĀü่างการตลาดดิจิทัล กับการตลาดแบบดั้งเดิม โดยการตลาดแบบ

ดั้งเดิมĀรืĂตลาดĂĂฟไลน์ มีบทบาทÿ าคัญในช่üงแรกขĂงปฏิÿัมพันธ์ระĀü่างบริþัทกับผู้บริโภค เป็น
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การท าตลาดแบบกü้าง มีการขายผลิตภัณฑ์Āน้าร้าน และเครื่ĂงมืĂที่ใช้ในการÿื่Ăÿารเพื่Ăÿร้างคüาม

รับรู้ และกระตุ้นใĀ้ผู้บริโภคเกิดคüามÿนใจ ได้แก่ üิทยุ โทรทัýน์ ĀนังÿืĂพิมพ์ ĀรืĂนิตยÿาร เป็นต้น 

เมื่Ăผู้บริโภคต้Ăงการติดต่ĂกับบริþัทĂย่างใกล้ชิด การตลาดดิจิทัลจึงมีบทบาทและคüามÿ าคัญมาก

ข้ึน ดังแÿดงใน  ภาพที่ 1.2 ดังนั้นบทบาทขĂงการตลาด 4.0 ในระบบเýรþฐกิจดิจิทัล จึงเป็นการ

เปลี่ยนจากกระบüนการใĀ้บริการลูกค้า มาเป็นการดูแลเĂาใจใÿ่ลูกค้า 

 
 
ภาพท่ี 1.2 บทบาทที่ÿลับกับไปมาระĀü่างการตลาดแบบดั้งเดิมกับการตลาดแบบดิจิทัล 

ท่ีมา: ดัดแปลงจาก ณงลักþณ์ จารุüัฒน์ (2560) และ Kotler et al. (2017) 

    
 
ÿรุป 

Āลักการตลาด เป็นĀลักในการด าเนินการในกระบüนการทางÿังคม เป็นการบริĀารจัดการที่

มีจุดประÿงค์ เพื่ĂใĀ้เกิดการซื้Ăขาย ÿินค้า ĀรืĂบริการท าใĀ้ลูกค้าเกิดคüามพึงพĂใจ และมีคüาม

รับผิดชĂบต่Ăÿังคม โดยมีแนüคิดทางการตลาดที่เปลี่ยนไปตามคüามก้าüĀน้าทางด้านüิทยาýาÿตร์ 

และเทคโนโลยีโดยเฉพาะเทคโนโลยีการÿื่Ă ซึ่งในปัจจุบันตลาดธุรกิจĂĂนไลน์ได้เข้ามามีบทบาท

ÿ าคัญในการซื้Ăขาย ÿินค้าĀรืĂบริการ ท าใĀ้เกิดการÿร้างแบรนด์ĀรืĂตราÿินค้า ซึ่งเป็นกลยุทธ์ทาง

การตลาดที่ÿ าคัญขĂงผู้ประกĂบการ เพื่ĂใĀ้ÿินค้ามีจุดยืนที่ชัดเจนและÿร้างคüามแตกต่างจากคู่
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แข่งขัน เกิดการตลาดแบบบูรณาการทุกเครื่ĂงมืĂทางการตลาดเข้าĀากัน ท าใĀ้เกิดการช่Ăงทางการ

ÿื่ĂÿารทางการตลาดแบบใĀม่ เพราะผู้บริโภคจะมีการÿนทนาแลกเปลี่ยนข้Ăมูลจากประÿบการณ์

การใช้ÿินค้ากันภายในกลุ่มโดยเฉพาะในกลุ่มÿังคมĂĂนไลน์ ซึ่งเป็นช่Ăงทางการÿื่Ăÿารที่รüดเร็üมาก

ดังนั้นผู้ประกĂบการต้Ăงน าเÿนĂขĂมูลที่เกี่ยüกับÿินค้า ต้Ăงเป็นเรื่Ăงจริงเท่านั้นจึงท าใĀ้เกิดแนüคิด

ÿ่üนผÿมทางการตลาดใĀม่  จาก 4Ps (Product, Price, Place, Promotion)  เป็น 4Cs (Co-

creation, Currency, Communal activation, Conversation) เพื่ĂรĂงรับพฤติกรรมขĂงผู้บริโภค

ที่เปลี่ยนไป ในการแบ่งประเภทขĂงตลาด ÿามารถแบ่งได้ตามลักþณะขĂงÿินค้า ถ้าเป็นÿินค้าที่มี

เĂกลักþณ์เฉพาะไม่ÿามารถลĂกเลยีนแบบได้ จะไม่มีการแข่งขัน ราคาผู้ประกĂบการเป็นผูก้ าĀนดได้

เĂงและไม่จ าเป็นต้Ăงใช้กลยุทธ์ในการแข่งขัน ตลาดประเภทนี้จะเรียกü่าตลาดผูกขาด ÿ าĀรับตลาด

ขĂงผลิตภัณฑ์ĂาĀาร ถ้าผลิตภัณฑ์ขĂงผู้ประกĂบการÿามารถมีผลิตภัณฑ์Ăื่นที่ทดแทนกันได้ และมี

คู่แข่งจ านüนมากในตลาดแข่งขันÿมบูรณ์  กลยุทธ์ที่ผู้ประกĂบการนิยมน ามาใช้ในการแข่งขัน คืĂ  

กลยุทธ์ทางด้านราคา  แต่ในปัจจุบันมีกฏĀมายเรื่Ăงลิขÿิทธ์ที่ใĀ้คüามคุ้มครĂงทรัพย์ÿินทางปัญญา 

ช่üยใĀ้ชะลĂคู่แข่งที่ผลิตÿินค้าเลียนได้ 
 
 
ค าถามท้ายบท 

1. ĂธิบายคüามĀมายขĂงตลาด และแนüคิดทางการตลาด 

2. Ăธิบายแนüโน้มการตลาดÿ าĀรับธุรกิจĂาĀาร 

3. ĂธิบายปัจจัยแĀ่งคüามÿ าเร็จทางการตลาด 

4. Ăธิบายüงจรชีüิตผลิตภัณฑ์ 

5. Ăธิบายแนüทางในการแบ่งÿ่üนตลาด 

6. ĂธิบายĂงค์ประกĂบขĂงÿ่üนประÿมทางการตลาด 

7. Ăธิบายบทบาทการตลาด 4.0 ในระบบเýรþฐกิจดิจิทัล 
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เนื้อĀาในĀน่üยนี้ ประกอบด้üยคüามĀมายและüิüัฒนาการของพฤติกรรมผู้บริโภค 

กระบüนการตัดÿินใจซื้อของผู้บริโภค พฤติกรรมการตัดÿินใจซื้อ การแÿüงĀาลูกค้าใĀม่ Āลักการ

üิเคราะĀ์พฤติกรรมผู้บริโภค และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  เพื่อใĀ้ผู้ประกอบการÿามารถผลิต 

ผลิตภัณฑ์อาĀารที่ตอบÿนองคüามต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประÿิทธิภาพ     

 

จุดมุ่งĀมายการเรียนรู้ 

1. เพื่อใĀ้เข้าใจคüามĀมายและüิüัฒนาการของพฤติกรรมผู้บริโภค 

2. เพื่อใĀ้เข้าใจกระบüนการตัดÿินใจซื้อÿินค้าของผู้บริโภค 

3. เพื่อใĀ้เข้าใจพฤติกรรมการตัดÿินใจซื้อ  

4. เพื่อใĀ้เข้าใจการแÿüงĀาลูกค้าใĀม่  

5. เพื่อใĀ้เข้าใจĀลักการüิเคราะĀ์พฤติกรรมผู้บริโภค  

6. เพื่อใĀ้เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
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บทน า 

 ผู้บริโภคในปัจจุบัน มีทางเลือกมากขึ้น มีคüามรู้ และมีข้อมูลเกี่ยüกับผลิตภัณฑ์ต่างๆมากข้ึน

มีการÿร้างกลุ่มผู้บริโภคด้üยกันเอง เพื่อเช่ือมโยงข้อมูล และประÿบการณ์ต่างๆเกี่ยüกับผลิตภัณฑ์  

ในเครือข่ายการÿื่อÿารผ่านระบบอินเตอร์เน็ทได้อย่างรüดเร็ü เกิดÿังคมออนไลน์ ซึ่งการแบ่งปัน

ข้อมูลและประÿบการณ์ซึ่งกันและกัน เป็นการÿร้างแรงบันดาลใจ และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

ผู้บริโภค โดยเฉพาะการตัดÿินใจซื้อของผู้บริโภค ดังจะอธิบายต่อไปดังนี้ 
 

2.1 คüามĀมายและüิüัฒนาการของพฤติกรรมผู้บริโภค  

 2.1.1 คüามĀมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) มีผู้ใĀ้คüามĀมาย ไü้ดังต่อไปนี้  

พฤติกรรมผูบ้ริโภค Āมายถึง เป็นกระบüนการและกจิกรรมต่าง ๆ ที่บุคคลเข้าไปมี

ÿ่üนเกี่ยüข้องในการเÿาะแÿüงĀา การเลือก การซื้อ การใช้ และการประเมินผลĀลังการใช้ผลิตภัณฑ์ 

เพื่อÿนองคüามต้องการ และปรารถนาอยากได้ใĀ้ได้รบัคüามพอใจ  และแÿดงออกมาใĀ้ตรงกับคüาม

ต้องการของตนเอง พฤติกรรมดงักล่าüมกีารเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเüลาข้ึนอยูก่ับÿถานการณ์ และ

คüามต้องการในขณะนั้น (Blythe, 2008)   

พฤติกรรมผู้บริโภค Āมายถึง กิจกรรมต่างๆ ได้แก่ การค้นĀา การซื้อ การใช้ การ

ประเมินผล การใช้ÿอยผลิตภัณฑ์ ซึ่งคาดü่าจะÿนองคüามต้องการได้ การตัดÿินใจของผู้บริโภคใน

การใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ ทั้งเงิน เüลา เพื่อบริโภคÿินค้าและบริการรüมถึงกระบüนการตัดÿินใจซื้อของ

ผู้บริโภค โดยปัจจัยด้านจิตüิทยา ได้แก่ การรับรู้ การเรียนรู้ คüามต้องการ และแรงจูงใจ เป็นต้น 

บุคลิกภาพ ทัýนคต ิค่านิยม และüิถีชีüิต มีอิทธิพลต่อการตระĀนักถึงคüามต้องการ การค้นĀาข้อมูล

ก่อนการซื้อ  และการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อนอกจากนั้น ประÿบการณ์ที่ได้รับจากการ

ประเมินĀลังการบริโภค เป็นข้ันÿุดท้ายของกระบüนการการบริโภค  อาจจะเกิดคüามพึงพอใจ 

Āรือไม่พึงพอใจในตัüÿินค้าĀรือบริการก็ได้ และจะถูกจดจ าไü้เป็นประÿบการณ์ในการบริโภค และ

ÿ่งผลต่อปัจจัยด้านจิตüิทยาของผู้บริโภคในระยะต่อไป (Schiffman and Kanuk, 2007)  

พฤติกรรมผู้บริโภค Āมายถึง กิจกรรมทางจิตใจ อารมณ์ และร่างกายที่ตอบÿนอง

คüามต้องการ Āรือคüามปรารถนาของผู้บริโภค ที่เกี่ยüข้องกับการเลือก การซื้อ Āรื อการใช้ÿินค้า

และบริการ  ซึ่งประกอบด้üย ข้ันตอนก่อนการตัดÿินใจซื้อ การตัดÿินใจซื้อ และภายĀลังการตัดÿนิใจ

ซื้อแล้ü (Wilkie, 1994) 
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จากนิยามข้างต้นÿรุปได้ü่า พฤติกรรมผู้บริโภค Āมายถึง ปฏิกิริยาในการคิด การ

กระท า Āรือการแÿดงออกของบุคคล ในการตัดÿินใจเลือก การซื้อ การใช้ Āรือการประเมิน

ผลิตภัณฑ์ เพื่อÿนองคüามต้องการของตนเอง  

 

        2.1.2 üิüัฒนาการของพฤติกรรมผู้บริโภค 

  จากนิยามจะเĀ็นü่า พฤติกรรมผู้บริโภค มีผลต่อการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด 

นักการตลาดจึงคüร ท าคüามเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค ที่มีüิüัฒนาการเปลี่ยนแปลง ไปตาม

คüามก้าüĀน้าทางüิทยาýาÿตร์และเทคโนโลยี โดยเฉพาะเทคโนโลยีการÿื่อÿาร จากรายงานผลการ

ÿ ารüจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกÿ์ ของประเทýไทยปี 2019 ของÿ านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกÿ์ (องค์กรมĀาชน) พบü่าผลิตภัณฑ์ในกลุ่มของอาĀาร เครื่องดื่ม ผลิตผลทางการเกþตร

และประมง ในปี พ.ý. 2561 มีมูลค่า 33 ,765.43 ล้านบาท และคาดü่าจะมีมูลค่าเพิ่มข้ึนเป็น 

35,140.97 ล้านบาท ในปี พ.ý. 2562 เนื่องจากพฤติกรรม New Nornal ÿ่งผลใĀ้แนüโน้มมูลค่า

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกÿ์เพิ่มข้ึนอย่างก้าüกระโดด (ÿ านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกÿ์ 

(องค์กรมĀาชน), 2561)  ดังนั้นนักการตลาดจึงคüรท าคüามเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละยคุ 

ซึ่ง Walnut, 2017 (อ้างถึงจาก เÿรี และชุþณะ , 2560) ได้กล่าüถึงüิüัฒนาการของพฤติกรรม

ผู้บริโภคตั้งแต่ยุค 1.0 จนถึงยุค 4.0 ที่มีผลต่อการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการ 

ดังนี้ 

1)พฤติกรรมผู้บริโภค 1.0  ผู้บรโิภคยุค 1.0 มีพฤติกรรมในการแÿüงĀา ÿินค้าที่ม ี

คุณภาพดี และĀาซื้อได้ง่าย ดังนั้นผู้ประกอบการต้องใĀ้คüามÿ าคัญกับการพัฒนาÿินค้า ใช้ช่องทาง

การกระจายÿินค้าอย่างกü้างขüาง  เพื่อใĀ้ผู้บริโภคมีคüามÿะดüกในการซื้อ และใช้การโฆþณา

คุณภาพที่ดีของÿินค้า นอกจากนั้นต้องใช้กลยุทธ์การÿ่งเÿริมขาย เพื่อใĀ้ผู้บริโภคเกิดคüามพึงพอใจ  
2)พฤติกรรมผู้บริโภค 2.0 ผู้บริโภคยุค 2.0 มีพฤติกรรมใĀ้คüามÿ าคัญกับ  

ตราÿินค้าĀรือแบรนด์ และยินดีทีจ่ะจ่ายราคาทีÿู่งกü่าÿ าĀรับÿินค้าทีม่ีภาพลักþณ์ของแบรนด์ที่ด ี

ดังนั้นผู้ประกอบการต้องใĀ้คüามÿ าคัญกับการÿร้างคุณค่าใĀ้แบรนด์ÿินค้า โดยการüางจุดยืนของ

ÿินค้าที่เป็นเอกลักþณ์ ชัดเจน และแตกต่างจากคู่แข่งขัน  

3) พฤติกรรมผู้บริโภค 3.0  ผูบ้รโิภคยุค 3.0 ไม่ได้ต้องการเพียงแค่ÿินค้าที่มี

คุณภาพเท่านั้น แต่ต้องมีการบริการĀลังการขายที่ดีด้üย เพื่อท าใĀเ้กิดคüามประทบัใจ และกลับมา
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ซื้อซ้ า ดังนั้นผู้ประกอบการในยุคนี้ ต้องÿร้างคüามÿัมพันธ์ทีด่ีกับลกูค้า ทั้งก่อนขาย ระĀü่างการขาย 

และĀลังการขาย เพื่อÿร้างประÿบการณ์ที่ใĀ้กบัลูกค้า ท าใĀ้เกิดการบอกต่อ Āรือการแนะน าÿินค้า

ใĀ้กับคนทีรู่้จกั เกิดการซื้อซ้ า และคüามภักดีในแบรนด์ÿินค้า 

4) พฤติกรรมผู้บริโภค 4.0  ผู้บริโภคยุค 4.0 ใĀ้คüามÿ าคัญกับผลลัพธ์ในการซื้อ 

ÿินค้า โดยจะเลือกซื้อÿินค้าที่โดนใจ และมีคüามคุ้มค่า เนื่องจากในยุคนี้เป็นยุคที่ÿื่อÿังคมออนไลน์

เริ่มเข้ามามีบทบาท ในการค้นĀาคüามรู้ การใĀ้ค าแนะน าต่างๆ การเล่นเกมÿ์ ĀรือการĀาคüาม

บันเทิง โดยการเข้าเü็บไซด์ต่างๆในอินเตอร์เน็ต เพื่อĀาÿิ่งที่ต้องการ Āรืออยากรู้อยากเĀ็นแบบ

ทันทีทันใด เพื่อใช้เป็นข้อมูลในการตัดÿินใจ ท าใĀ้เกิดเป็นพฤติกรรมทางออนไลน์ของผู้บริโภค  ซึ่ง

จะÿ่งผลต่ออารมณ์  และทัýนคติ  ผู้บริโภค 4.0 ใĀ้คüามÿ าคัญกับเรื่องÿุขภาพ ÿินค้าที่มีคüาม

เĀมาะÿมกับตัüตนของตนเองมากที่ÿุด ดังนั้นผู้ประกอบการในยุคนี้ ต้องใช้กลยุทธ์การท าการตลาด

แบบเฉพาะกลุ่ม และต้องมีคüามจริงใจกับผู้บริโภค  

 

2.2 กระบüนการตัดÿินใจซื้อÿินค้าของผู้บริโภค  

2.2.1 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า 
การตัดÿินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นเĀมือนกล่องด า (Black Box) ที่ยากต่อการเข้าใจ ในการ

ท าคüามเข้าในกระบüนการตัดÿินใจซื้อของผู้บริโภค (Buying Decision Process) Kotler (1997) 

ได้เÿนอแนüคิดพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้üยการประยุกต์ “S-R Theory (Stimulus-Response 

Theory)” ซึ่งเป็นทฤþฎีจิตüิทยา มาเป็นตัüแบบแÿดงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค Āรือ 

“Stimulus-Response Model” ดังแÿดงในภาพที่ 2.1   การตัดÿินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค มี

จุดเริ่มต้นจากการมีÿิ่งเร้า(Stimulus) เป็นปัจจัยน าเข้า (Input) เข้าÿู่ÿมองและกระบüนการทาง

จิตใจของผู้บริโภค (Buyer’s Mental Process) Āรือน าเข้าÿู่กระบüนการคิด ท าใĀ้เกิดคüามรู้ÿึกนึก

คิดต่างๆ ที่ผู้ประกอบการ Āรือผู้ขายไม่ÿามารถคาดเดาได้ จึงเรียกü่า กล่องด า และแปรผลออกมา

เป็นการตอบÿนองต่อÿิ่งเร้า (Response) ถ้าเป็นการตอบÿนองในทางบüก พฤติกรรมที่ผู้บริโภค

แÿดงออก (Output) ที่มองเĀ็นได้ เช่น การตัดÿินใจซื้อผลิตภัณฑ์ การเลือกผลิตภัณฑ์ การเลือกแบ

รนด์ÿินค้า การเลือกผู้จัดจ าĀน่าย การเลือกเüลาซื้อ และจ านüนที่ซื้อ เป็นต้น ถ้าเป็นการตอบÿนอง

ในทางลบ พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแÿดงออก (Output) ที่มองเĀ็นได้ เช่น การไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ Āรือการ

เดินĀนี เป็นต้น ดังนั้นผู้ประกอบการต้องท าคüามเข้าใจเกี่ยüกับÿิ่งเรา้ต่างๆ  เนื่องจากÿิ่งเร้าÿามารถ
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แปรเปลี่ยนเป็นพฤติกรรม Āรือการตอบÿนองของผู้บริโภคได้  นักการตลาดได้แบ่งÿิ่งเร้าออกเป็น 2 

กลุ่ม ตามคüามÿามารถในการคüบคุม คือ  

1) ÿิ่งที่คüบคุมได้ เรียกü่า ÿิ่งเร้าทางการตลาด ที่ประกอบด้üย “4P’s” คือ 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าĀน่าย (Place) และการÿ่งเÿริมการตลาด 

(Promotion)  และ  

2) ÿิ่งเร้าที่คüบคุมไม่ได้ ที่เรียกü่า ÿิ่งเร้าทางÿิ่งแüดล้อม ที่ประกอบด้üย ÿภาüะ

เýรþฐกิจ เทคโนโลยี üัฒนธรรม การเมืองและÿังคม เป็นต้น  

 

        ÿิ่งเร้า(Stimulus)                                                      การตอบÿนอง (Response) 

 
    ภาพท่ี 2.1 แบบจ าลองÿิง่เร้าและการตอบÿนองพื้นฐาน  

                 (The basic stimulus-response model) 

     ท่ีมา : ดัดแปลงจาก Kotler, P., 1997 
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2.2.2. รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
รูปแบบของกระบüนการตัดÿินใจซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งเป็นกระบüนการทางจิตใจของ

ผู้บริโภค ที่ผูป้ระกอบการต้องท าคüามเข้าใจ  ประกอบด้üย 5 ข้ันตอนที่ต่อเนื่องกัน ดงัแÿดงในภาพ

ที่ 2.2 ซึ่งมรีายละเอียด ดังนี้ (Stankevich, A. 2017; Panwar et. al., 2019; üิทüัÿ รุง่เรืองผล, 

2558) 

1) การยอมรับคüามต้องการ (Need Recognition)  

         เป็นข้ันตอนแรกของกระบüนการตัดÿินใจซื้อ ที่เกิดข้ึนจากการตระĀนักถึง

ปัญĀา Āรือคüามต้องการในÿินค้าของผู้บริโภค ซึ่งคüามต้องการเกิดจาก ÿิ่งเร้าทั้งภายใน และ

ภายในนอก ได้แก่  เมื่อรู้ÿึกĀิü คüามĀิüเป็นÿิ่งกระตุ้นภายใน ที่เกิดข้ึนตามธรรมชาติ เมื่อร่างกาย

ต้องการอาĀาร Āรือพลังาน จะขับÿารกระตุ้นใĀ้ÿมองÿั่งการใĀ้ร่างกายรู้ÿึกĀิü คนเราจึงจ าเป็นต้อง

รับประทานอาĀารเมื่อรู้ÿึกĀิü  Āรือ คüามต้องการรับประทานมันฝรั่งแผ่นทอดกรอบ ที่เกิดจากÿิ่ง

กระตุ้นภายนอก เช่น การเĀ็นโฆþณาทางโทรทัýน์ ĀรือเĀ็นผลิตภัณฑ์นั้นüางขายอยู่ในร้านÿะดüก

ซื้อ กระตุ้นใĀ้เกิดคüามรู้ÿึกอยากซื้อ Āรืออยากรับประทานได้ ดังนั้นผู้ประกอบการอาĀาร ÿามารถ

ใช้กลไกทางการตลาด เพื่อกระตุ้นใĀ้ผู้บริโภคเกิดคüามต้องการซื้อ เพื่อน าไปตอบÿนองคüามอยาก

รับประทาน เป็นต้น ดังนั้นผู้ประกอบการÿามารถÿร้างÿถานการณ์ เพื่อกระตุ้นใĀ้ผู้บริโภคเกิดคüาม

ต้องการ แล้üจะก้าüเข้าÿู่ข้ันตอนที่ 2 คือ การแÿüงĀาข้อมูล ต่อไป  

   2) แÿüงĀาข้อมูล (Information Search) 

   เป็นข้ันตอนที่เกิดข้ึน ต่อจากการที่ผู้บริโภคยอมรับคüามต้องการของ

ตนเอง Āรือผู้บริโภคทราบถึงคüามต้องการแล้ü ข้ันนี้จะเป็นการค้นĀาข้อมูล เพื่อใช้ประกอบการ

ตัดÿินใจ โดยĀาข้อมูลที่เกี่ยüข้องกับผลติภัณฑ์นั้นๆ ก่อนตัดÿินใจซื้อ จากแĀล่งต่างๆ เช่น ถามเพื่อน 

ถามพนักงานขาย Āาข้อมูลจากโฆþณาตามÿื่อต่างๆ ข้อมูลบนบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ Āรือýึกþา

ข้อมูลในÿื่อÿังคมออนไลน์ เป็นต้น ซึ่งข้อมูลที่ผู้บริโภคแÿüงĀา ได้แก่ คุณลักþณะทั่üไปของ

ผลิตภัณฑ์ ราคา รÿชาติ แบรนด์ÿินค้า ผู้ผลิต ÿถานที่ซื้อ รüมถึงบริการĀลังการขายเพือ่ประกอบการ

ตัดÿินใจซื้อ เป็นต้น คüามพยายามในการĀาข้อมูลของผู้บริโภคจะมากĀรือน้อย ข้ึนอยู่กับคüาม

เกี่ยüพันของผลิตภัณฑ์อาĀาร ต่อผู้บริโภคแต่ละคน ซึ่งมีคüามแตกต่างกัน เช่น ราคา คüามจ าเป็นตอ่

ชีüิต Āรือ การยอมรับในÿังคม เป็นต้น โดยปกติการซื้อÿินค้าที่มีราคาÿงู เช่น บ้าน ที่ดิน Āรือรถยนต์ 

ผู้ที่มีรายได้น้อย Āรือรายได้ปานกลาง จะใช้เüลาในการแÿüงĀาข้อมูลที่เกี่ยüข้องกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ 

นานกü่ามĀาเýรþฐี ที่อาจใช้เüลาน้อยในการĀาข้อมูลเพื่อประกอบการตัดÿินใจ 
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   3). ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  

เมื่อผู้บริโภคแÿüงĀาข้อมูลที่เกี่ยüข้องกับผลิตภัณฑ์มาแล้ü  ข้ันตอนต่อไป

จะเป็นการประเมินทางเลือก เพื่อเปรียบเทียบข้อดี ข้อด้อย คüามคุ้มค่า ระดับคüามจ าเป็น Āรือคüาม

เĀมาะÿมอื่นๆ กอ่นการตัดÿินใจซื้อ  ได้แก่ การเปรียบเทียบแบรนด์ÿินค้า ราคา รปูแบบ Āรือ การ

บริการĀลังการขาย เป็นต้น  ในการตัดÿินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีราคาÿงูมาก เช่น กระเป๋าแบรนด์เนม 

บ้าน Āรอืรถยนต์ เป็นต้น ผูบ้รโิภคกลุ่มที่มีรายได้น้อย Āรือรายได้ปานกลาง ต้องใช้เüลานานเป็น

เดือน ในการประเมินทางเลือก แต่บ่อยครั้งทีผู่้บริโภคที่มกี าลังทรัพยÿ์ูง Āรือมีรายได้ÿงู ใช้คüาม

พยายามเพียงเล็กน้อย Āรือไมม่ีเลยในการประเมินทางเลือก ทั้งนี้อาจเนื่องจากคüามชอบ และคüาม

ภักดีต่อแบรนด์ÿินค้าอยู่แล้ü ซึ่งถือü่าเป็นกระบüนการประเมินทางเลือกโดยอัตโนมัติ  

   4) การตัดÿินใจซื้อ (Purchase) 

   การตัดÿินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค เป็นข้ันตอนที่เกิดข้ึนĀลังจากการ

ประเมินทางเลือก เพื่อใĀ้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ ที่ÿามารถตอบÿนองต่อÿิ่งเร้า Āรือคüามต้องการของตน  

ในข้ันตอนนี้จะเป็นการเจรจา ระĀü่างผู้บริโภค กับผู้ขายĀรือพนักงานขาย ซึ่งต้องมีการตัดÿินใจใน

ด้านต่างๆ เ ช่น แบรนด์ÿินค้าที่ซื้อ ร้านค้าที่ซื้อ ปริมาณที่ซื้อ Āรือ เüลาที่ซื้อ เป็นต้น ถ้า

ผู้ประกอบการมีการÿ่งเÿริมการตลาด โดยการเÿนอเงื่อนไขพิเýþในการขายในรูปแบบต่างๆ เช่น 

การเล่นเกมÿ์ชิงÿ่üนลดพิเýþ การลดราคาพิเýþÿ าĀรับลูกค้า ใĀม่ Āรือการแถมÿินค้า เป็นต้น 

เพื่อใĀ้พนักงานขายน าไปเÿนอกับลูกค้า จะเป็นแรงจูงใจที่ท าใĀ้ผู้บริโภค เกิดการตัดÿินใจซื้อÿินค้า

ได้อย่างรüดเร็üข้ึน 

5) พฤติกรรมĀลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) 

   การตัดÿินใจซื้อÿินค้า ไม่ใช่ข้ันตอนÿุดท้ายในกระบüนการตัดÿินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค Āลังจากที่ผู้บริโภคได้ตัดÿินใจซื้อÿินค้าไปแล้ü การประเมินผลคüาม            

พึงพอใจภายĀลังจากการซื้อ โดยการเปรียบเทียบÿิ่งที่เกิดข้ึนจริงจากการใช้ผลิตภัณฑ์ กับÿิ่งที่

คาดĀüัง ถ้าคุณค่าของÿินค้าเป็นไปตามที่คาดĀüัง Āรือÿูงกü่าที่คาดĀüัง ลูกค้าจะเกิดคüามพึงพอใจ 

ซึ่งคüามพึงพอใจจะÿ่งผลใĀ้เกิดพฤติกรรม ที่จะมีผลต่อการตัดÿินใจซื้อในครั้งต่อไป จนกลายเป็น

ลูกค้าประจ า ที่มีคüามภักดีต่อแบรนด์ รüมไปถึงการแนะน าแบบปากต่อปากไปยังผู้ใกล้ชิด ดังนั้น

ข้ันตอนน้ีจึงเป็นข้ันตอนที่มีคüามÿ าคัญมาก ที่ผู้ประกอบการต้องüิเคราะĀ์ถึงการเรียนรู้ และทัýนคติ
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ที่มีต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค เพื่อใĀ้ผู้บริโภคเกิดคüามประทับใจทั้งในคุณค่าของÿินค้า และการ

บริการĀลังการขาย ท าใĀ้เกิดการซื้อซ้ า Āรือกลายเป็นลูกค้าประจ า 

 
           ภาพท่ี 2.2 โมเดล 5 ข้ันตอนในการตัดÿินใจซื้อ 

             ท่ีมา: ดัดแปลงจาก Panwar, et al., 2019 

 

2.3 พฤติกรรมการตัดÿินใจซื้อ 

 พฤติกรรมการตัดÿินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค โดยปกติมีคüามแตกต่างกันตามลักþณะ

ของผู้ซื้อ และมีพฤติกรรมการซื้อที่ซับซ้อน ดังนี้  

2.3.1. ลักษณะผู้ซื้อ  

ลักþณะของผู้ซื้อที่แตกต่างกัน ÿ่งผลตอ่กระบüนการทางจติใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Mental 

Process) ที่อยู่ในกล่องด า ซึง่ Kotler and Keller (2016) ได้น าเÿนอแนüคิดเกี่ยüกับ ปัจจัยทีม่ี

อิทธิพลทีท่ าใĀผู้้ซื้อมีลักþณะในการตัดÿินใจซื้อที่แตกต่างกนั มี 3 ปัจัยทีÿ่ าคัญ ได้แก่ 1) ปัจจัย

ทางด้านจิตüิทยาผู้บริโภค (Consumer Psychology) 2) ปัจจัยทางด้านคุณลกัþณะของผู้บริโภค 

(Consumer Characteristics) และ 3) ปจัจัยÿ่üนบุคคล (Personal) ซึง่มรีายละเอียด ดังนี้  

1) ปัจจัยทางด้านจิตüิทยาผู้บริโภค 

               ปัจจัยทางด้านจิตüิทยาของผู้บริโภค ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ ได้แก ่
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   1.1) แรงจูงใจ (Motivation) แรงจูงใจเป็นกระบüนการในการผลักดันใĀ้

มนุþย์เกิดคüามพยายาม เพื่อÿนองตอบคüามต้องการบางประการใĀ้บรรลุผล โดยการแÿดง

พฤติกรรมต่างๆ Āรือกระท าÿิง่ใดÿิ่งใดÿิ่งĀนึ่งเพื่อใĀ้ได้มาซึง่ÿิ่งที่ต้องการ ไม่ü่าจะเป็นคüามต้องการ

ทางด้านร่างกาย Āรอืคüามต้องการทางด้านจิตüิทยาต่างๆ คüามต้องการทีÿ่ร้างใĀ้เกิดแรงจูงใจใน

การĀาผลิตภัณฑ์มาบ าบัดคüามต้องการของตนเอง มี 3 ทฤþฎีที่ได้รับการยอมรบัมากที่ÿุด คือทฤþฎี

ของฟรอยด์ ทฤþฎีของมาÿโลü์ และทฤþฎีของเฮอร์เบริก 

1.2) การรับรู้ (Perception) การรบัรูเ้ป็นกระบüนการในการเลือก การ

จัดการ การตีคüามĀมายของข้อมูล เพื่อÿร้างคüามเข้าใจของตนเองตอ่ขัอมลูที่เข้ามากระทบ Āรือ

เป็นกระบüนการเปิดรบัข้อมลูของแตล่ะบุคคล ที่มีต่อปัจจัยภายใน ได้แก่ คüามเช่ือ คüามต้องการ 

อารมณ์ และปัจจัยภายนอก ได้แก่ ÿิ่งเร้าภายนอก ได้แก่ ÿิ่งเร้าทางการตลาด ÿิ่งเร้าทางÿิ่งแüดล้อม  

   1.3) การเรียนรู้ (Learning) การเรียนรูเ้ป็นกระบüนการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรม ที่เกิดจากประÿบการณ์ที่มีคุณค่า Āรอืที่ไดรบัอทิธิพลมาจากแรงขับ ÿัญญาณ Āรือ  การ

ตอกย้ า เช่น การแจกผลิตภัณฑ์ตัüอย่างใĀ้ได้ทดลองชิม ถ้าเป็นรÿชาติผูบ้ริโภคชอบ เกิดการติดใจใน

รÿชาติ และอยากรับประทานอีก กจ็ะเกิดการเรียนรู้ü่าผลิตภัณฑ์นี้อร่อย  

   1.4) ความจ า (Memory) คüามจ าเป็นกระบüนการทางÿมอง เมื่อ

ผู้บริโภคได้รับข้อมลู Āรือประÿบการณ์ที่ผ่านเข้ามาในชีüิต แล้üจดจ าÿิ่งที่ได้รับได้ในระยะยาü ดังนั้น

ในการท ากจิกรรมทางการตลาด จึงจ าเป็นน าเÿนอภาพลักþณ์ของÿินค้าที่ตรงกบัคüามจรงิ เพือ่ÿื่อใĀ้

ผู้บริโภคมีคüามจ าเกี่ยüกับผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้อง 

 

2) ปัจจัยทางด้านคุณลักþณะของผู้บริโภค 

                         ปัจจัยทางด้านคุณลักþณะของผู้บริโภค ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภค ที่อยู่ภายในกล่องด า ที่ผู้ขายต้องพยายามท าคüามเข้าใจ เพื่อใĀ้ÿามารถท ากิจกรรมทางการ

ตลาดได้ถูกต้อง  คุณลักþณะของผู้บริโภคที่แตกต่างกันในแต่ละบุคคล เกิดเนื่องจากอิทธิพลของ

ปัจจัยต่าง ดังนี้ 

  2.1) ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม  (Culture) üัฒนธรรม Āมายถึง ÿิ่งที่ท า

คüามเจริญงอกงามใĀ้แก่Āมู่คณะ เช่น üัฒนธรรมไทย อาĀารไทย üัฒนธรรมในการแต่งกาย üิถีชีüิต

ของĀมู่คณะ เช่น üัฒนธรรมพื้นบ้าน üัฒนธรรมชาüเขา (ราชบัณฑิตยÿถาน , 2554) üัฒนธรรมที่
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แตกต่างกัน ท าใĀ้คนมีพื้นฐานคüามต้องการ และพฤติกรรมที่แตกต่างกันด้üย การท าคüามเข้าใจ

ทางด้านüัฒนธรรม ท าใĀ้นักการตลาด ÿามารถน ามาก าĀนดกลยุทธ์ทางการตลาดใĀ้ÿอดคล้องüิถี

ชีüิตคüามเป็นอยู่ของผู้บริโภคได้ เช่น การพัฒนาผลิตภัณฑ์อาĀารท้องถ่ิน ประเภท ผลิตภัณฑ์จาก

ปลาร้า ผลิตภัณฑ์น้ าพริก Āรือการจัดกิจกรรมพิเýþเนื่องในโอกาÿพิเýþ เช่น üันข้ึนปีใĀม่ üัน

ÿงกรานต์ üันตรþจีน Āรือüันüาเลนไทน์ เป็นต้น  

 2.2) ปัจจัยทางด้านสังคม (Social) ปัจจัยทางด้านÿังคมที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง ชนช้ันทางÿังคม ดังนี้ 

  2.2.1) กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มคนที่มี

อิทธิพลต่อทัýนคต ิคüามคิดเĀ็น และ ค่านิยมของผู้บริโภค ซึ่งแบ่งได้เป็น 2 ระดับ ดังนี ้

   - กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) ได้แก่ ครอบครัü เพื่อนÿนิท 

ซึ่งบุคคลกลุ่มนี้มีคüามใกล้ชิดกับผู้บริโภคมาก ดังนั้นคนกลุ่มนี้จึงมีอิทธิพลอย่างมากต่อทัýนคติ 

คüามคิด และค่านิยมของบุคคล  

  - กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) ได้แก่ กลุ่มบุคคลช้ันน าใน

ÿังคม ดารานักแÿดง เพื่อนร่üมงาน เพื่อนร่üมÿถาบัน ซึ่งบุคคลในกลุ่มนี้มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค ที่

ต้องการใĀ้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม ดังนั้นจึงต้องปฏิบัติตาม และยอมรับฟังคüามคิดเĀ็นจากบุคคลใน

กลุ่มนี้ เช่น การใช้ดารานักแÿดง เป็นผู้น าเÿนอผลิตภัณฑ์  Āรือเป็นตัüแทนของผลิตภัณฑ์ ในการ

น าเÿนอใĀ้กับผู้บริโภค (Presenter)  เพื่อโน้มน้าüคüามÿนใจ และคüามรู้ÿึกนึกคิดของผู้บริโภคต่อ

ผลิตภัณฑ์นั้น เป็นต้น 

  2.2.2)  ชนชั้นทางสังคม (Social class) ในการแบ่งระดับชน

ช้ันทางÿังคมในประเทýไทย นิยมแบ่งโดย การใช้ระดับคüามมั่นคงทางด้านทรัพย์ÿิน ซึ่งแบ่งได้เป็น 

4 ระดับ (üิทüัÿ รุ่งเรืองผล, 2558) ดังนี้ 

  - กลุ่มชนช้ันÿูง จัดเป็นกลุ่มคนที่อยู่บนÿ่üนบนÿุดของÿังคม เป็น

กลุ่มคนที่มีระดับรายได้ดี มีการýึกþาÿูง ซึ่งอาจมาจากครอบครัüที่มีมรดก Āรือครอบครัüที่ประÿบ

คüามÿ าเร็จในการท าธุรกิจ มีช่ือเÿียง และเป็นที่ยอมรับในÿังคม  

  - กลุ่มชนช้ันกลางบน  จัดเป็นกลุ่มคนที่อยู่ในÿ่üนบนของกลุ่มคน

ช้ันกลาง บางทฤþฎีอาจเรียกคนกลุ่มนี้ü่า เýรþฐีใĀม่ ที่ประÿบคüามÿ าเร็จในการประกอบธุรกิจ แต่

ยังไม่เป็นที่ยอมรับของคนในกลุ่มชนช้ันÿูง ซึ่งคนในกลุ่มนี้ ได้แก่ นายแพทย์ นักธุรกิจที่ร่ ารüย Āรื

อาจารย์ในมĀาüิทยาลัย เป็นต้น 
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  - กลุ่มชนช้ันกลาง  จัดเป็นกลุ่มคนÿ่üนใĀญ่ในÿังคม มีระดับ

รายได้ปานกลาง มีการýึกþาในระดับปริญญาตรี ซึ่งคนในกลุ่มนี้ ได้แก่ ข้าราชการ พนักงาน

บริþัทเอกชน รüมถึงผู้ประกอบการในกิจการขนาดเล็ก เป็นต้น 

  - กลุ่มชนช้ันล่าง  จัดเป็นกลุ่มคนที่อยู่ในÿ่üนล่างÿุดในชนช้ันทาง

ÿังคม โดยปกติจะมีระดับรายได้ต่ า มีการýึกþาในระดับภาคบังคับ Āรือต่ ากü่า ซึ่งคนในกลุ่มนี้ ได้แก่ 

ผู้ใช้แรงงานตามโรงงานอุตÿาĀกรรม เกþตรกรรายย่อย Āรือพนักงานท าคüามÿะอาดต่างๆเป็นต้น 

ระดับชนช้ันทางÿังคมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดÿินใจซื้อของ

ผู้บริโภค โดยมีผู้บริโภคจ านüนไม่น้อย ยอมจ่ายใĀ้กับผลิตภัณฑ์ที่มีราคาÿูง เพื่อต้องการขยับช้ันทาง

ÿังคม ÿู่ช้ันที่ÿูงข้ึน จึงตัดÿินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่กลุ่มคนที่อยู่ในระดับชนช้ันทางÿังคมที่ÿูงกü่า ใช้ เพื่อ

ท าใĀ้เกิดการยอมรับในระดับชนช้ันทางÿังคมที่ÿูงกü่า  

2.3) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal)  ปัจจัยÿ่üนบุคคลที่มีอทิธิผลต่อ 

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ อายุ อาชีพ รายได้ บุคคลิกภาพ แนüคิดÿ่üนตัü ค่านิยม Āรือ

ลักþณะการใช้ชีüิต เป็นต้น   

2.3.1) อายุของผู้บรโิภค (Age) อายุที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ 

ของผู้บริโภค เช่น  ผู้บริโภคทีม่ีอายุระĀü่าง 6 -12 ปี ซึ่งเปน็กลุ่มผู้บริโภคเด็ก ทีเ่ด็กÿ่üนใĀญ่ มักจะ

ชอบบรโิภคลูกอม ลูกกüาด ขนม มากกü่ากลุม่ผูบ้รโิภคที่เปน็ผู้ใĀญ่   
    2.3.2) พฤติกรรมการซื้อ(Buying Behavior) พฤติกรรมการ

ซื้อ เป็นพฤติกรรมที่คüามซับซ้อน ที่แตกต่างกันตามการรับรู้คüามแตกต่างระĀü่างแบรนด์ÿินค้า 

และคüามพยายามทุ่มเทในการซื้อÿินค้า ซึ่งแบ่งได้เป็น 4 ประเภท ดังแÿดงในภาพที่ 2.3 คือ  

1) พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อน  

2) พฤติกรรมการซื้อแบบลดคüามÿงÿัย  

3) พฤติกรรมการซื้อแบบแÿüงĀาคüามĀลากĀลาย 

4) พฤติกรรมการซื้อแบบติดเป็นนิÿัย  
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       ภาพท่ี 2.3 พฤติกรรมการซื้อ 4 ประเภท 

        ท่ีมา: ดัดแปลงจาก üารุณี และคณะ, 2019 

 

 

            จากภาพที่ 2.3 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคแต่ละแบบ มีคüามแตกต่างกันดังนี้ 

   1) พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อน (Complex buying behavior) เป็น

พฤติกรรมที่เกิดจากผูบ้รโิภคมีการรับรู้คüามแตกต่างระĀü่างแบรนด์ÿนิค้ามาก เป็นผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไม่

บ่อย เป็นÿินค้าที่มีคüามเÿี่ยงÿูง Āรือเป็นÿิ่งที่แÿดงถึงตัüผู้ใช้ ดังนั้นผู้บริโภคจึงต้องใช้การทุ่มเท

คüามพยายามÿูง ในการค้นคü้าýึกþาข้อมูล เกี่ยüกับคุณลักþณะของผลิตภัณฑ์ ก่อนการตัดÿินใจซือ้  

ตัüอย่างของÿินค้าประเภทนี้ ได้แก่ บ้าน รถยนต์ เครื่องประดับราคาแพง น้ าĀอม เป็นต้น ดังนั้น

ผู้ประกอบการที่ผลิต Āรือจัดจ าĀน่ายÿินค้าในกลุ่มนี้ ÿามารถใช้กลยุทธ์การÿร้างคüามแตกต่างของ

ตราÿินค้า โดยอธิบายถึงประโยชน์ของการใช้ตราÿินค้า ผ่านข้อคüามในÿื่อต่างๆ เพื่อใĀ้ตราÿินค้ามี

อิทธิพลในการจูงใจใĀ้ผู้บริโภคเลือกซื้อ  

            2) พฤติกรรมการซื้อแบบแÿวงĀาความĀลากĀลาย (Variety-seeking 
buying behavior) เป็นพฤติกรรมที่เกิดจากผู้บริโภคมีการรับรู้คüามแตกต่างระĀü่างแบรนด์ÿินค้า

มาก แต่ผู้บริโภคใช้การทุ่มเทคüามพยายามต่ า ในการตัดÿินใจซื้อ ตัüอย่างของÿินค้าประเภทนี้ ได้แก่ 

คุกกี้ ขนมปัง Āรือ บะĀมี่กึ่งÿ าเร็จรูป เป็นต้น ÿินค้าประเภทนี้ผู้บริโภคมักจะเปลี่ยนแปลงการเลือก
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แบรนด์ÿินค้าบ่อย และท าการประเมินคüามแตกต่างระĀü่างแบรนด์ÿินค้าระĀü่างที่ก าลัง

รับประทานอยู่ Āรืออยากลองเปลี่ยนแบรนด์ÿินค้า  เพื่อแÿüงĀาคüามĀลากĀลาย มากกü่าคüาม  

ไม่พอใจแบรนด์ÿินค้าเดิมที่เคยซื้อ ดังนั้นผู้ประกอบการที่ผลิต Āรือจัดจ าĀน่ายÿินค้าในกลุ่มนี้ 

ÿามารถใช้กลยุทธ์การüางÿินค้า ณ จุดขายใĀ้มีคüามโดดเด่น และการท าโฆþณาอย่างÿม่ าเÿมอ Āรอื

กลยุทธ์การÿ่งเÿริมการตลาด เพื่อเรียกร้องคüามÿนใจของผู้บริโภค โดยการลดราคา Āรือการแจก

แถม ณ จุดซื้อÿินค้า เพื่อเปิดโอกาÿใĀ้ผู้บริโภคได้มีโอกาÿได้ทดลองใช้ÿินค้า ก่อนการตัดÿินใจซื้อ 
                     3) พฤติกรรมการซื้อแบบลดความÿงÿัย (Dissonance-reducing buying  
behavior) เป็นพฤติกรรมที่เกิดจากผู้บรโิภคมีการรับรู้คüามแตกต่างระĀü่างแบรนด์ÿินค้ามีน้อย แต่

เนื่องจากÿินค้าในกลุ่มนี้จะเปน็ผลิตภัณฑ์ที่มรีาคาแพง Āรือเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่ซือ้บ่อย ดังนั้นผู้บริโภค

จึงทุ่มเทคüามพยายามÿูงในการตัดÿินใจซื้อ ตัüอย่างของÿินค้าประเภทนี้ ได้แก่ กระเป๋าเดินทาง 

พรมปูพื้น Āรือ เÿื้อกันĀนาü เป็นต้น ซึ่งÿินค้าประเภทนี้มีĀลายแบรนด์ÿินค้าผู้บริโภคจะพิจารณา

จากระดับราคาÿินค้า การตัดÿินใจซื้อผู้บริโภคมักจะพิจารณาจากราคาที่เĀมาะÿม ĀรือÿามารถĀา

ซื้อได้ÿะดüก ดังนั้นผู้ประกอบการที่ผลิต Āรือจัดจ าĀน่ายÿินค้าในกลุ่มนี้ ÿามารถใช้กลยุทธ์การ

ÿื่อÿาร เพื่อลดคüามกังüลใจของลูกค้าĀลังการซื้อ และการใĀ้บริการĀลังการขายที่ดี เพื่อช่üยใĀ้

ผู้บริโภคเกิดคüามรู้ÿึกที่ดีต่อแบรนด์ÿินค้า  

          4) พฤติกรรมการซื้อแบบติดเป็นนิÿัย (Habitual buying behavior) เป็น

พฤติกรรมการซื้อที่มีคüามซับซ้อนน้อยที่ÿุด เป็นÿถานการณืที่ผู้บริโภคมีคüามเĀ็นü่าคüามแตกต่าง

ระĀü่างแบรนด์ÿินค้ามีน้อย ท าใĀ้การทุ่มเทคüามพยายามในการตัดÿินใจซื้อต่ า  ตัüอย่างของÿินค้า

ประเภทนี้ มักเป็นผลิตภัณฑ์ที่จ าเป็นที่ต้องใช้เป็นประจ า มีการซื้อบ่อย ได้แก่ น้ ามันพืช น้ าปลา ยาÿี

ฟัน Āรือ ผงซักฟอก เป็นต้น โดยทั่üไปผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องเลือกÿินค้าแบรนด์เดียüกันตลอด การ

เลือกซื้อข้ึนกับอิทธิพลของÿินค้าที่มีอยู่ Āรือคüามต้องการที่แตกต่างกัน ดังนั้นผู้ประกอบการที่ผลิต 

Āรือจัดจ าĀน่ายÿินค้าในกลุ่มนี้ ÿามารถใช้กลยุทธ์การพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์การ

โฆþณาเพื่อÿ่งเÿริมคüามชอบเกี่ยüกับแบรนด์ÿินค้า Āรือกลยุทธ์การÿ่งเÿริมการตลาด เพื่อเรียกร้อง

คüามÿนใจของผู้บริโภค โดยการลดราคา Āรือการแจกแถม ณ จุดซื้อÿินค้า 

 

 

 



38 | บทท่ี 2 พฤติกรรมผู้บริโภค  

 

การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร 

 

 

2.4 การüิเคราะĀ์พฤติกรรมผู้บริโภค  

การüิเคราะĀ์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นÿิ่งที่ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องท า เพื่อใĀ้เข้าใจ 

พฤติกรรมการซื้อ คüามต้องการของผู้บริโภค Āรือพฤติกรรมการใช้ÿินค้าของผู้บริโภค ผู้ประกอบการ

ต้องติดตามระดับคüามพึงพอใจของลูกค้า  ที่มีต่อผลิตภัณฑ์ตลอดเüลา เพื่อกระตุ้นใĀ้ผู้บริโภคเกิด

คüามรู้ÿึกเป็นพิเýþ ÿ าĀรับผลิตภัณฑ์ของคุณอยู่เÿมอ การüิเคราะĀ์พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

จะท าใĀ้เข้าใจพฤติกรรมของกลุ่มเป้าĀมาย ÿามารถออกแบบผลิตภัณฑ์ และน าข้อมูลที่ได้มาก าĀนด

กลยุทธ์ทางการตลาด ใĀ้มีคüามเĀมาะÿมกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าĀมายได้ อย่างมีประÿิทธิภาพ ค าถาม

ที่ใช้ในการค้นĀาลักþณะพฤติกรรมของผู้บริโภค ÿามารถท าได้โดยใช้Āลักการ 6 Ws และ 1H ซึ่ง

ประกอบด้üย Who, What, Where, When, Why, Whom และ How เพื่อค้นĀา ค าตอบ 7 

ป ร ะก า ร  Ā รื อ  7Os ที่ ป ร ะกอบด้ ü ย  Occupants, Objects, Objectives, Organizations, 

Occasions, Outlets และ Operations ดังแÿดงในตารางที่ 2.1   

 

ตารางท่ี 2.1 แÿดงการüิเคราะĀ์พฤติกรรมผู้บริโภค ด้üยค าถาม 6 Ws และ 1H 

ค าถาม 6 Ws และ 1H ค าตอบ 7 ประการ กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยüข้อง 

1 .  Who:  ใ ค ร คื อ

กลุ่มเป้าĀมาย 

ลักþณะกลุ่มเป้าĀมาย 

(Occupants) ทางด้าน 

ประชากรýาÿตร์ ภูมิýาÿตร์ 

จิตüิทยา และพฤติกรรม เช่น เพý 

อายุ อาชีพ รายได้ ถ่ินที่อยู่อาýัย 

เป็นต้น 

- กลยุทธ์การตลาดตามÿ่üน

ประÿมทางการตลาด (4Ps) 

- กลยุทธ์การÿ่งเÿริมการตลาด 

  

2 .  What:  อ ะ ไ ร ที่

กลุ่มเป้าĀมายต้องการซื้อ 

ÿิ่งที่กลุ่มเป้าĀมายต้องการซื้อ 

(Objects) เช่นคุณÿมบัติของ 

ผ ลิ ต ภัณฑ์  อ ง ค์ป ร ะกอบ ขอ ง

ผลิตภัณฑ์ ที่แตกต่างและเĀนือกü่า

คู่แข่งขัน Āรือแบรนด์ÿินค้า เป็นต้น 

ก ล ยุ ท ธ์ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  

ประกอบด้üย 

- รูปลักþณ์ผลิตภัณฑ์  เ ช่น 

บรรจุภัณฑ์ แบรนด์ÿินค้า Āรอื 

นüัตกรรมในการผลิต เป็นต้น 

- ýักยภาพของผลิตภัณฑ์ที่

แตกต่างจากของคู่แข่งขัน 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ)  

ค าถาม 6 Ws และ 1H ค าตอบ 7 ประการ กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยüข้อง 

3. Why: ท าไมจึงซื้อ üัตถุประÿงค์ในการซือ้ (Objectives)  - กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ ์

- กลยุทธ์การÿง่เÿรมิการตลาด 

- กลยุทธ์ด้านราคา 

- กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด

จ าĀน่าย  

4. Whom: ใครมีÿ่üน

ร่üมในการตัดÿินใจซือ้ 

บทบาทของกลุ่มต่างๆทีม่ีอิทธิพลต่อ

การตัดÿินใจซื้อ (Organizations) 

บางครัง้ผูบ้ริโภคไม่ได้ซื้อเพราะคüาม

ต้องการของตนเองเพียงอย่างเดียü 

บทบาทของกลุ่มบุคคลอื่นทีม่ีอิทธิพล

ต่อการตัดÿินใจซื้อ ได้แก ่

- ผู้ริเริม่ ผู้รเิริม่ที่มีคüามคิดในการ

อยากได้ เช่น ลูกÿาüอยากได้ตุ๊กตาตัü

ใĀม ่

- ผู้มีอิทธิพล ผูท้ี่มีอทิธิพลต่อการ

ตัดÿินใจ เช่น แม่แนะน าü่า ตุ๊กตาที่

บ้านเพิ่งซื้อมาไม่นาน คüรซือ้ชุด

อุปกรณ์เÿริมÿüยของเล่นดีกü่า 

- ผู้ตัดÿินใจ ผู้ทีม่ีอ านาจในการซื้อ เช่น 

พ่อเป็นผู้Āาเงินมาใช้จ่ายในบ้าน เÿนอ 

คüามเĀ็นü่าตุ๊กตาตัüนี้ เป็นตุ๊กตาÿัตü์

เลี้ยง ทีม่ีปฏิกริิยาตอบÿนอง เĀมอืน

ÿัตü์เลี้ยงจริง ÿามารถเป็นเพื่อนแก้

เĀงาของลกูได้ พ่อจึงตัดÿินใจซื้อ 

- กลยุทธ์การโฆþณา 

- กลยุทธ์การÿง่เÿรมิการตลาด 
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    ตารางท่ี 2.1 (ต่อ)  
 

ค าถาม 6 Ws และ 1H ค าตอบ 7 ประการ กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยüข้อง 

5. When: ผู้บริโภค

ซื้อเมือ่ไĀร ่

โอกาÿในการซื้อ(Occasions) Āรือ

คüามถ่ีในการซื้อ เช่น ต้องการซื้อ

ในช่üงเüลาไĀน Āรือมีคüาม

ต้องการผลิตภัณฑ์บ่อยแค่ไĀน เป็น

ต้น 

กลยุทธ์การÿง่เÿรมิการตลาด 

 

6. Where: ซื้อที่ไĀน ช่องทาง ĀรือแĀล่งที่ผูบ้ริโภคซื้อ

ÿินค้า (Outlets) เช่น 

Ā้างÿรรพÿินค้า ร้านÿะดüกซื้อ 

ตลาดนัด ร้านค้าออนไลน์  เป็นต้น 

- กลยุทธ์ช่องทางการจัด

จ าĀน่ายÿินค้า  

7. How: ซื้ออย่างไร ข้ันตอนในการตัดÿินใจซื้อ 

(Operations) ผู้บริโภค 

ตัดÿินใจซือ้อย่างไร Āรือมีขั้นตอน

ในการตัดÿินใจซื้ออย่างไร ช่องทาง 

ĀรือแĀลง่ทีผู่้บริโภคใช้ในการĀา

ข้อมูล เพื่อการตัดÿินใจซือ้ เช่น 

เü็บไซด์ ÿื่อประชาÿัมพันธ์ 

อินเตอรเ์น็ต เป็นต้น ไปจนกระทั่ง

ถึงพฤติกรรมĀลังการซื้อ  

กลยุทธ์การÿง่เÿรมิการตลาด 

 

    ท่ีมา: ดัดแปลงจาก ýิริüรรณ และคณะ, 2560 

 

ตัüอย่างเช่น บริþัทผลิตผลิตภัณฑ์นมแคลเซียมÿูงไขมันต่ า ก าĀนดตลาดเป้าĀมาย 

เป็นผู้Āญิง อายุระĀü่าง 30 - 60 ปี มีคüามรู้  รายได้ÿูง เป็นคนโÿด และมีค่านิยมรักÿุขภาพ ต้องการ

แคลเซียมÿูง เพื่อบ ารุงกระดูกและฟัน ป้องกันโรคกระดูกพรุน ดังนั้นเมื่อก าĀนดตลาดเป้าĀมายได้

แล้ü ข้ันตอนไป ผู้ประกอบการใช้กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ โดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใĀ้ÿอดคล้องกับ
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ตลาดเป้าĀมาย ทั้งด้านคุณลักþณะ บรรจุภัณฑ์ ขนาดบรรจุ คุณค่า กลยุทธ์ด้านราคา ในการก าĀนด

ราคาจ าĀน่าย และการเลือกช่องทางการจ าĀน่าย ไปจนกระทั่งถึงการÿ่งเÿริมการขาย   

 

2.5 การแÿüงĀาลูกค้าใĀม่ 

เมื่อผู้ประกอบการüิเคราะĀ์พฤติกรรมผู้บริโภคเป้าĀมายได้แล้ü การแÿüงĀาลูกค้าที่

คาดĀüังĀรือลูกค้าใĀม่ ในตลาดที่มีการแข่งขันÿูง Āรือตลาดที่มีอุปÿงค์มากกü่าอุปทาน จึงเป็นการ

ต่อÿู้กันอย่างนัก เพื่อใĀ้ได้มาซึ่งลูกค้าที่คาดĀüังในแต่ละราย การĀาลูกค้าที่คาดĀüังจึงเป็นÿิ่งที่

ผู้ประกอบการต้องลงทุน ด้üยการจ้างพนักงานขาย  เพื่อแÿüงĀาลูกค้าใĀม่ของตนเอง  Kotler (อ้าง

ถึงใน ÿายฟ้า พลüายุ, 2545) ได้น าเÿนอแนüทางในการĀากลุ่มลูกค้าใĀม่ โดยการใช้กลุ่มผู้น าซื้อ 

(Lead Generation) ซึ่งเป็นผู้บริโภคกลุ่มแรก  ที่จะเข้ามาเป็นลูกค้าครั้งแรกของบริþัท  จากกลุ่ม

ลูกค้าที่คาดĀüังในกลุ่มผู้บริโภคเป้าĀมายที่ก าĀนดไü้ โดยมี 2 ข้ันตอน ดังนี้ คือ 

1) การใช้เครื่องมือการติดต่อÿื่อÿารเพ่ือเชิญชüนผู้น าซื้อ ผู้ประกอบการÿามารถ

ใช้เครื่องมือในการรüบรüมรายช่ือลูกค้าที่คาดĀüัง ได้จากการโฆþณา การÿ่งไดเร็กเมล์ การจัดการ

แÿดงÿินค้า Āรือ üิธีการซื้อรายช่ือลูกค้าจากบริþัทนายĀน้า ตัüอย่างเช่นบริþัทผู้ผลิตเครื่องดื่มเพื่อ

ÿุขภาพ ได้ท าĀนังÿือไปยังĀน่üยงานต่างๆ เพื่อขอตั้งบู๊ทÿ์ แนะน าÿินค้า โดยใĀ้ผู้ÿนใจ กรอกช่ือ ที่

อยู่ เพื่อรับผลิตภัณฑ์ตัüอย่างไปชิม และอีกทางĀนึ่งก็ลงโฆþณาในĀนังÿือพิมพ์ Āรือนิตยÿาร เพื่อใĀ้

ผู้อ่านตัดคูปอง เขียนช่ือ ที่อยู่ และคüามÿนใจในเครื่องดื่มÿุขภาพ ÿ่งใĀ้กับทางผู้ประกอบการ เพื่อ

รับตัüอย่างผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเพื่อÿุขภาพ จะเĀ็นได้ü่าüิธีนี้จะได้ข้อมูลลูกค้าที่คาดĀüัง ทั้งรายช่ือ 

และที่อยู่  

2) การพิจารณาคุณÿมบัติของผู้น าซื้อ รายช่ือลูกค้าที่ได้มา ไม่ได้มีประโยชน์ต่อ

ผู้ประกอบการทั้งĀมด ดังนั้นจึงต้องแยกระĀü่างรายช่ือลูกค้าที่คาดĀüังü่าจะซื้อ และลูกค้าที่ยังไม่

แน่ใจü่าจะซื้อ ซึ่งÿามารถท าได้โดยการโทรýัพท์ ถึงกลุ่มลูกค้าที่คาดĀüัง เพื่อถามข้อมูลที่ÿนใจ Āรือ

น าเÿนอเงื่อนไขพิเýþ เพื่อจูงใจใĀ้มาเป็นลูกค้า  

                     ถ้าผู้ประกอบการÿามารถผันกลุม่ผูน้ าซื้อทีม่ีคุณภาพ ไปใĀ้กับพนักงานงานขายของ

ตนเองได้ เท่ากับ ช่üยใĀ้พนักงานขายมีเüลาÿ าĀรับการขายผลิตภัณฑ์มากขึ้น ซึ่งจะช่üยลดต้นทุนใน

การจ้างพนักงานขายได้ โดยเฉพาะในยุคÿื่ออิเล็กทรอนิกÿ์ การขายผลิตภัณฑ์ใĀ้กับลูกค้าที่คาดĀüัง 

จะใช้การเดินทางไปพบลูกค้าน้อยลง อีกทั้งยังÿามารถใช้การ Vdeo Call กับลูกค้า ท าใĀ้ÿามารถ
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มองเĀ็นĀน้ากันผ่านĀน้าจอได้ตลอดเüลา  ทั้งในการดูแลการขาย และการÿร้างคüามÿัมพันธ์กับ

ลูกค้าĀüัง อย่างÿะดüก รüดเร็ü ทันทีทันใด จนกลายเป็นลูกค้าครั้งแรกได้ในที่ÿุด  

 

2.6 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  

ในยุคÿังคมดิจิทัล ท าใĀ้พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไป มีการซื้อขายÿินค้าผ่านทางออนไลน์

มากข้ึน ธุรกิจต้องมีการปรับตัüใĀ้เข้ากับยุคÿมัย ด้üยรูปแบบการน าเÿนอขายผลิตภัณฑ์ผ่านทาง

ระบบออนไลน์ ที่ต้องÿามารถกระตุ้น ใĀ้ผู้บริโภคเกิดคüามต้องการ และÿามารถตอบÿนองต่อคüาม

ต้องการได้อย่างรüดเร็üและทันที ด้üยการเปิดโอกาÿใĀ้ผู้บริโภคเข้าไปค้นĀา เลือกชม เลือกซื้อÿินค้า 

Āรือการช าระเงินด้üยตนเองผ่านทางออนไลน์ จากบทคüามของ Martinez-Ruiz and Moser 

(2019) กล่าüü่าüิüัฒนาการของเüิลด์ไüด์เü็บ (World Wide Web: WWW.) มีผลต่อพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคออนไลน์ ดังนี้ 

ยุค Web 1 Āรือเü็บพื้นฐาน (Basic Web) เป็นเü็บในยุคเริ่มต้น เป็นเü็บไซด์ที่ใช้

ในการÿ่งข้อมูล โดยมีรูปแบบของไฟล์เป็นนามÿกุล .htm Āรือ .html ท าĀน้าที่ใĀ้ข้อมูลข่าüÿารใน

แบบÿื่อÿารทางเดียü (One Way Communication) โดยเจ้าของเü็บไซต์ Āรือผู้ÿ่งÿารจะเป็นผู้

ก าĀนดเนื้อĀาเองทั้งĀมด ออกไปใĀ้ผู้ใช้Āรือผู้รับÿาร ซึ่งมีĀน้าที่รับรู้ข่าüÿารเพียงอย่างเดียüไม่

ÿามารถโต้ตอบได้ ตัüอย่างของ Web 1.0 ได้แก่ E-mail Āรือ website ซึ่งเป็นการÿื่อÿารแบบทาง

เดียü เĀมือนกับĀนังÿือพิมพ์  üิทยุ Āรือ โทรทัýน์  ดังนั้น Web 1.0 จึงเป็นการเผยแพร่ข้อมูล บน

แพลตฟอร์มออนไลน์ ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มใĀม่ ในยุคนี้เป็นโอกาÿแรกÿ าĀรับธุรกิจ ในการพัฒนา

ระบบออนไลน์  และÿ่üนใĀญ่ถูกใช้โดย บริþัทต่างประเทýขนาดใĀญ่ เพื่อÿ่งข้อมูลข่าüÿารใĀ้กับ

ผู้บริโภครับทราบ ซึ่งจ านüนผู้บริโภคยังมีน้อยมาก เนื่องจากข้อจ ากัดของเทคโนโลยี เü็บในยุค 1.0 

เปรียบเÿมือนแĀล่งเก็บข้อมูลที่เกี่ยüข้องกับผลิตภัณฑ์  ที่จะใช้เป็นช่องทางในการÿื่อÿาร Āรือ

น าเÿนอข้อมูลใĀ้กับผู้บริโภค และผู้บริโภคÿามารถÿั่งซื้อÿินค้าผ่านมีระบบÿั่งซื้อบนเü็บไซด์ของ

บริþัทได้ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ในยุคนี้จึงไม่แตกต่างจากพฤติกรรมผู้บริโภคแบบดั้งเดิม  

ยุค Web 2.0 เป็นยุคมีการพัฒนาเü็บไซด์ จากเจ้าของเü็บซึ่งเป็นผู้ÿ่งข้อมูลเพียงผู้

เดียü มาเป็นใĀ้ผู้ใช้ÿามารถโต้ตอบ แÿดงคüามคิดเĀ็น Āรือแบ่งปันข้อมูล ระĀü่างเจ้าของเü็ปไซดก์บั

ผู้ใช้ผ่านĀน้าเü็บเพจได้ โดยรูปแบบของเü็บไซด์ในยุคนี้ แบ่งได้เป็น 4 รูปแบบ ที่เรียกü่า 4C คือ   

(1) เนื้อĀา (Content) เน้นการน าเÿนอข้อมูล  

(2) การพาณิชย์ (Commerce) เน้นการท าธุรกิจการซื้อขายÿินค้า  
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(3) บริบท (Context) เน้นการน าÿิ่งที่มีอยู่มาจ้ดการในบริบทมี่แตกต่างไป 

เช่น Google  Āรือ Yahoo เป็นต้น  

(4) การติดต่อ (Connection) ที่เน้นโครงÿร้างที่ÿ าคัญ 

 ในการติดต่อผ่านเครือข่ายต่างๆ ตัüอย่างของWeb 2.0 ได้แก่ Amazon  

ซึ่งเป็นเü็บไซด์ที่ใช้ในการซื้อขายÿินค้า Google Āรือ Yahoo ซึ่งเป็นเü็บไซด์ในการค้นĀาข้อมลู Wiki 

เป็นเü็บไซด์ที่ผู้ใช้ÿามารถเขียนข้อคüามต่างๆได้  Facebook เป็นเü็บไซด์ที่เปิดโอกาÿใĀ้ผูใ้ช้ÿามารถ

น าข้อมูลÿ่üนตัüมาเปิดเผย โดยที่เจ้าของข้อมูลยินดีที่จะแบ่ง ปันรูปภาพ Āรือเนื้อĀาต่างๆได้  Web 

2.0 จึงเป็นยุคของÿังคมออนไลน์ ที่ผู้ใช้ÿามารถÿร้างเนื้อĀาได้เอง และเกิดเครือข่ายÿังคมออนไลน์ 

ซึ่งเป็นÿังคมใĀม่ที่ไม่เคยมีมาก่อน  เช่น Facebook Twitter  Āรือ Blog เป็นต้น ท าใĀ้üิธีรูปแบบ

การด าเนินชีüิตของคนในโลกเปลี่ยนไปมาก (ระüีüรรณ , 2010)  พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคนี้ มี

ลักþณะที่กล้าน าเÿนอÿิ่งที่ตนเองคิด ยอมรับแนüคüามคิดใĀม่ๆ เลือกที่จะรับข้อมูลตามที่ตนเอง

ต้องการ คüามคิดเĀ็นต่างๆจากผู้บริโภคในเครือข่ายÿังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดÿนิใจซื้อÿนิค้า

ของผู้บริโภคผ่านทางอินเทอร์เน็ต และมีการซื้อขายÿินค้าผ่านเครือข่าย Amazon Āรือ Blog ที่ÿร้าง

ข้ึนเพื่อน าเÿนอขายÿินค้าจากเจ้าของผลิตภัณฑ์โดยตรง   

ยุค Web 3.0 เป็นเü็บที่มีการพัฒนาการต่อจาก Web 2.0 โดยการÿร้างคüาม

ฉลาดเทียมใĀ้กับÿิ่งที่ไม่มีชีüิต เป็นยุคของข้อมูลขนาดใĀญ่ (Big Data) และ Aplication ต่างๆบน

โทรýัพท์มือถือ SMART Phone ที่ใĀ้คüามÿะดüกÿบายกับผู้บริโภค ท าใĀ้ผู้บริโภคÿามารถข้าถึง

ข้อมูลต่างๆได้ง่ายข้ึนแบบทันทีทันใด (Real time) ท าใĀ้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมออนไลน์แบบ

เรียลไทม์ด้üยแอปพลิเคชัน ที่ไม่ใช้เบราü์เซอร์และเทคโนโลยี  AI นอกจากนั้นยุค Web 3.0 ยังเพิ่ม

จ านüน และคüามกü้างของข้อมูลที่มีอยู่ในแบบเรียลไทม์ และในรูปแบบโต้ตอบ ที่ค านึงถึงการ

ตัดÿินใจของผู้บริโภคเมื่อเรียกดูออนไลน์ และตอบÿนองต่อการแจ้งเตือนและข้อมูลเป้าĀมาย ซึ่ง

บริþัทĀรือผู้ที่ใĀ้บริการอินเทอร์เน็ต ÿามารถรüบรüมข้อมูลโดยละเอียด เกี่ยüกับการตัดÿินใจซื้อ

ÿินค้าผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภค และเทคโนโลยีในยุคนี้มีÿามารถรับข้อมูลโดยละเอียดเกี่ยüกับ

การตัดÿินใจของผู้บริโภค เพื่อตอบÿนองต่อการตัดÿินใจของผู้บริโภคแบบทันทีทันใด โดยการ

น าเÿนอการขายผลิตภัณฑ์และบริการ  Āรือการเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกันแบบ

ทันทีทันใด ซึ่งเป็นเทคโนโลยีที่ÿามารถคาดเดาคüามต้องการของผู้บริโภคได้ โดยที่ก่อนĀน้านี้ไม่มี

เทคโนโลยีใดที่ÿามารถท าได้มาก่อน  
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  ยุค Web 4.0 เป็นเü็บที่มีการพัฒนาการต่อจาก Web 3.0 โดยเป็นเü็บที่ท างาน

แบบปัญญาประดิþฐ์ (Artificial Intelligence: AI) ที่ฉลาดมากยิ่งข้ึน คอมพิüเตอร์คิด และฉลาดมาก

ข้ึน ÿามารถปรับพฤติกรรมใĀ้เข้ากับผู้ใช้ได้ โดยการเรียนรู้และจดจ ารูปแบบพฤติกรรมการใช้งาน

ของผู้ใช้แต่ละราย และท าการüิเคราะĀ์ ÿืบค้น ประมüลผล และน าเÿนอÿิ่งที่ตรงกับคüามต้องการ

ของผู้ใช้มากที่ÿุด Web 4.0 ท าใĀ้เกิดผู้บริโภคที่เป็นพลเมืองของประเทýดิจิทัล ไม่ü่าพüกเขาจะอยู่

ÿ่üนใดบนโลก ก็ÿามารถเช่ือมต่อ และĀลอมเป็นพลเมืองของประเทýดิจิทัลได้อย่างไร้พรมแดน 

ผู้บริโภคÿามารถเช่ือมต่อกับธุรกิจต่างๆทั่üโลกแบบเÿมือน (Virtual Connectivity)  โดยมี

เทคโนโลยี IT ( Inteney of Things) ทางด้านÿารÿนเทýและโทรคมนาคม เป็นปัจจัย ในการ

ขับเคลื่อนธุรกิจ  รูปแบบการด าเนินชีüิตของผู้บริโภค 4.0 จะมีลักþณะเป็นคนที่ช่ืนชมคüามดีงาม

ของตนเอง (Narcissism) กลัüที่จะท าผิดดังนั้นพฤติกรรมการบริโภคของคนในยุคนี้ จึงชอบค้นĀา

ข้อมูลบนพื้นที่อินเทอร์เน็ตที่ĀลากĀลายรูปแบบ และมักขอคüามคิดเĀ็นจากเพื่อน ทั้งจากเพื่อนจริง 

และเพื่อนเÿมือน เพื่อใĀ้เกิดคüามมั่นใจในการตัดÿินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ โดยผลิตภัณฑ์

เĀล่าน้ันต้องมีทั้งคุณประโยชน์ทั้งทางด้านการใช้ÿอย ทางด้านอารมณ์ ทางด้านการแÿดงตัüตน และ

ต้องช่üยใĀ้มีคุณภาพชีüิตที่ดีข้ึนด้üย (ชุþณะ เตชคณา,  2562) 

 

ÿรุป 

พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการแÿดงออกของตามคüามคิด ในการตอบÿนองคüามต้องการของ

ตนเอง ทางด้านการเลือก การซื้อ Āรือการใช้ผลิตภัณฑ์  โดยเฉพาะการตัดÿินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่ง

เป็นกระบüนการทางคüามคิด ที่มีÿิ่งเร้าทางการตลาด และÿิ่งเร้าทางÿิ่งแüดล้อม เป็นตัüกระตุ้นใน

กระบüนการตัดÿินใจซื้อของผู้บริโภค ดังนั้นในทางการตลาดจึงต้องมีการก าĀนดตลาดเป้าĀมาย  

ĀรือการüิเคราะĀ์พฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อใĀ้ÿามารถเลือกตลาดเป้าĀมาย ได้เĀมาะÿมกับทรัพยากร

และคüามช านาญของธุรกิจ ซึ่งÿามารภท าได้โดยใช้Āลักการ 6Ws และ1H นอกจากนั้นการÿร้างกลุม่

ผู้น าซื้อจากตลาดเป้าĀมาย ก็เป็นกลยุทธ์ที่ÿ าคัญในการเพิ่มยอดขาย แต่การตัดÿินใจซื้อของผู้บริโภค

แต่ละราย ไม่เĀมือนกันเนื่องจากอิทธิพลของปัจจัยทางด้านจิตüิทยา เช่น แรงจูงใจ การรับรู้ การ

เรียนรู้ Āรือคüามจ า และปัจจัยทางด้านคุณลักþณะของผูบ้รโิภค เช่น üัฒนธรรม ÿังคม Āรือลักþณะ

ÿ่üนบุคคล ที่เป็น 2 ปัจจัยĀลักที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ยิ่งในยุคÿังคมดิจิทัล ท าใĀ้

พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป มีการซื้อÿินค้าผ่านออนไลน์มากขึ้น  ÿิ่งเร้าที่กระตุ้นใĀ้เกิดการ

ตัดÿินใจซื้อ จึงต้องÿอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ที่เปลี่ยนไปตามคüามก้าüĀน้าทางด้าน
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üิทยาýาÿตร์และเทคโนโลยี โดยเฉพาะเทคโนโลยีÿารÿนเทý ที่มีüิüัฒนการของเüิลด์ไüด์เü็บในยุค

ต่างๆ ตั้งแต่ WEB 1.0 ไปจนถึง WEB 4.0 พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เป็นพลเมืองประเทýดิจิทัล ที่

ชอบค้นĀาข้อมูล ĀรือขอคüามคิดเĀ็นจากเพื่อนในÿังคมออนไลน์ เพื่อใĀ้เกิดคüามเช่ือมั่นในการ

ตัดÿินใจซื้อผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์ที่ซื้อต้องมีคุณประโยชน์ทางด้านการใช้ÿอย การแÿดงตัüตน 

และช่üยท าใĀ้คุณภาพชีüิตของผู้บริโภคในÿังคมดิจิทัลดีข้ึนด้üย   

 

ค าถามท้ายบท 

1.  จงบอกคüามĀมายของพฤติกรรมผูบ้รโิภค 

2. จงอธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคในตามแนüคิดของ Walnut 

3. จงอธิบายกระบüนการตัดÿินใจซื้อของผูบ้รโิภค 

4. จงอธิบายพฤติกรรมการตัดÿินใจซื้อของผู้บริโภค 

5. จงอธิบายĀลักการüิเคราะĀ์พฤติกรรมผูบ้รโิภค 

 6. จงอธิบายüิธีการแÿüงĀากลุม่ลกูค้าใĀม่  

7. จงอธิบายพฤตกรรมผูบ้ริโภคออนไลน ์
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เนื้ĂĀćในĀน่üยนี้ จąเป็นกćรýึกþćเกี่ยüกĆบคüćมĀมćยแลąคüćมÿ ćคĆญขĂงแผนกลยุทธ์  

ขĆ้นตĂนกćรüćงแผนกลยุทธ์ทćงกćรตลćด  กลยุทธ์ทćงกćรตลćดÿ ćĀรĆบผลิตภĆณฑ์ĂćĀćร แบรนด์

ÿินค้ć แลąกลยุทธ์กćรÿร้ćงแบรนด์ÿินค้ć เพื่Ăกćรÿร้ćงคüćมแข็งแกร่งใĀ้กĆบธุรกิจ  

 

จุดมุ่งĀมายการเรียนรู้ 

1. เพื่ĂใĀ้เข้ćใจคüćมĀมćยแลąคüćมÿ ćคĆญขĂงแผนกลยุทธ์ 

2. เพื่ĂใĀ้เข้ćใจขĆ้นตĂนกćรüćงแผนกลยุทธ์ทćงกćรตลćด 

3. เพื่ĂใĀ้เข้ćใจกćรüิเครćąĀ์ด้ćนกćรตลćด กลยุทธ์กćรตลćดÿ ćĀรĆบผลิตภĆณฑ์ĂćĀćร 

4. เพื่ĂใĀ้เข้ćใจแบรนด์ÿินค้ć 

5. เพื่ĂใĀ้เข้ćใจกลยุทธ์กćรตลćดÿ ćĀรĆบผลิตภĆณฑ์ĂćĀćร 

6. เพื่ĂใĀ้เข้ćใจกลยุทธ์กćรÿร้ćงแบรนด์ÿินค้ć 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



ด ü ง ฤ ทั ย   ธ า ร ง โ ช ติ  | 53 

 Food Product Marketing 

 

บทน า  

 กćรüćงแผนกลยุทธ์ทćงกćรตลćดÿ ćĀรĆบผลิตภĆณฑ์ĂćĀćร เป็นแผนงćนทćงด้ćนกćรตลćด 

ที่ผู้ปรąกĂบกćรได้ĂĂกแบบมćใĀ้เĀมćąÿมกĆบÿถćนกćรณ์ โĂกćÿ üĆตถุปรąÿงค์ แลąทรĆพยćกรขĂง

ตน เพื่ĂคüćมĂยู่รĂด แลąกćรเจริญเติบโตในรąยąยćüขĂงธุรกิจ ซึ่งกćรüćงแผนกลยุทธ์ (Strategic 

Planning) เป็นกรąบüนกćรคิดที่เป็นรąบบ มีกćรüิเครćąĀ์ÿิ่งที่เคยเกิดข้ึนในĂดีต ÿิ่งที่เกิดข้ึนใน

ปัจจุบĆน แลąÿิ่งที่ก ćลĆงจąเกิดในĂนćคต เพื่ĂใĀ้กćรขĆบเคลื่Ăนธุรกิจ เป็นไปĂย่ćงมีเป้ćĀมćย แลą

ทิýทćงที่ชĆดเจน ท ćใĀ้ผู้ปรąกĂบกćรรĆบรู้ แลąÿćมćรถตĂบÿนĂง ต่Ăคüćมเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนได้ 

Ăย่ćงรüดเร็ü ĂีกทĆ้งยĆงมีข้Ăมูลที่จąน ćไปพĆฒนćกćรบริĀćรจĆดกćร ธุรกิจใĀ้เจริญก้ćüĀน้ć แลąมี

ปรąÿิทธิภćพเพิ่มมćกข้ึน นĂกจćกนĆ้นในปัจจุบĆนมีแนüคิดกćรท ćกćรตลćดใĀม่ ในมุมมĂงขĂง

ผู้บริโภค คืĂ กćรÿร้ćงแบรนด์ÿินค้ć ที่ÿ่งผลต่ĂกćรตĆดÿินใจซื้ĂขĂงผู้บริโภค ดĆงจąได้ýึกþćต่Ăไป 

 

3.1 คüามĀมายและคüามÿ าคัญของแผนกลยุทธ์ 

 3.1.1 คüามĀมายของแผนกลยุทธ์  

  คüćมĀมćยขĂงแผนกลยุทธ์ที่ใช้ในกćรตลćด ได้มีผู้ใĀ้ค ćนิยćมไü้ต่ćงๆกĆน ดĆงนี้ 

  กลยุทธ์ (Strategic) ในแนüคิดขĂง“ กลยุทธ์กćรจĆดกćร” Āมćยถึง กćรรู้จĆกจุดĂ่Ăน

แลąจุดแข็งขĂงĂงค์กร กćรรู้จĆกคู่แข่งขĆน แลąกćรรู้จĆกลูกค้ć ดĆงนĆ้นกลยุทธ์กćรจĆดกćรทćงกćรตลćด

จึงเริ่มจćกกćรüิเครćąĀ์ตนเĂง (Company) คู่แข่งขĆน (Competition) แลąลูกค้ć (Customer) ที่

เรียกü่ć 3C ( (Motohashi, K., 2015)  

  กลยุทธ์ (Strategic) Āมćยถึง กćรĂĂกแบบแนüปฏิบĆติในกćรด ćเนินงćน โดยกćร

ĀลĂมรüมปัจจĆยภćยในĂงค์กร กćรร่üมมืĂ แลąกćรกรąท ć เพื่ĂใĀ้เกิดเป็นจุดแข็ง ĀรืĂคüćม

ได้เปรียบในกćรแข็งขĆน (Hitt et al., 2001)  

กลยุทธ์ (Strategic) Āมćยถึง แผน ĀรืĂทิýทćงในกćรด ćเนินกิจกรรมต่ćงๆ เพื่ĂใĀ้

ถึงเป้ćĀมćยที่ก ćĀนดไü้ (Mintzberg, H., 1994) 

กลยุทธ์ (Strategic) Āมćยถึง ĀลĆกกćร ĀรืĂแนüทćงเพื่ĂปฏิบĆติภćรกิจที่ÿ ćคĆญ                

(ÿุมิตร, 2554) 

  กลยุทธ์ (Strategic) Āมćยถึง üิธีกćรที่ท ćใĀ้บรรลุตćมüĆตถุปรąÿงค์ด้üยüิธีที่ถูกต้Ăง 

โดยกćรใช้กลüิธี (Tactic) ต่ćงๆ ในกćรท ćใĀ้ÿ ćเร็จตćมüĆตถุปรąÿงค์ (เมธć ฤทธćนนท์, 2550)  
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การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

  จćกนิยćมข้ćงต้น ดĆงนĆ้น แผนกลยุทธ์ (Strategic Plan) จึงĀมćยถึง แผนĀรืĂ

แนüทćงในกćรปฏิบĆติร่üมกĆนขĂงÿมćชิกในบริþĆทĀรืĂĂงค์กร เพื่ĂใĀ้กćรด ćเนินธุรกิจปรąÿบ

คüćมÿ ćเร็จตćมเป้ćĀมćยที่ตĆ้งไü้Ăย่ćงมีทิýทćง โดยเริ่มจćกกćรüิเครćąĀ์ตนเĂง คู่แข่ง ลูกค้ć แลą

ปัจจĆยภćยนĂกต่ćงๆ ที่Ăćจจąกรąทบต่Ăเป้ćĀมćย ĀรืĂüĆตถุปรąÿงค์ที่ตĆ้งไü้ เพื่ĂใĀ้ผู้ปรąกĂบกćร 

ĀรืĂบริþĆทÿćมćรถแข่งขĆนได้ในตลćด แลąเจริญเติบโตĂย่ćงมĆ่นคงในĂนćคต   

 

3.1.2 คüามÿ าคัญของแผนกลยุทธ์ 

  ในĂดีตแนüคิดทćงกćรตลćดมุ่งเน้นที่ผลิตภĆณฑ์  ดĆงนĆ้นแผนกลยุทธ์ทćงกćรตลćด 

จึงเป็นแผนกćรปรĆบปรุงÿินค้ćใĀ้มีคุณภćพดีข้ึน  เพื่Ăเพิ่มยĂดขćย แลąÿร้ćงก ćไรจćกยĂดขćยที่

เพิ่มข้ึน แต่แนüคิดทćงกćรตลćดมีกćรเปลี่ยนไปตćมเüลćแลą ตćมÿถćนกćรณ์ต่ćงๆ เช่น กćรแข่งขĆน 

เýรþฐกิจ แลąปัจจĆยต่ćงๆ เป็นต้น ท ćใĀ้เกิดแนüคüćมคิดทćงกćรตลćดÿมĆยใĀม่ มุ่งเน้นที่ผู้บริโภค 

โดยยึดĀลĆกü่ć “เจ้ćขĂงผลิตภĆณฑ์จąปรąÿบคüćมÿ ćเร็จได้ เมื่ĂกćรตลćดÿćมćรถตĂบÿนĂงคüćม

ต้Ăงกćรที่แท้จริงขĂงผู้บริโภคได้” ด้üยเĀตุนี้ผู้ปรąกĂบกćร  จึงใช้คüćมพยćยćมในกćรจĆดกćร

ÿ่üนผÿมทćงกćรตลćด ใĀ้ÿĂดคล้ĂงกĆบคüćมต้ĂงกćรขĂงผู้บริโภค กลุ่มเป้ćĀมćย เพื่ĂใĀ้ผู้บริโภค

เกิดคüćมพĂใจÿูงÿุด แลąÿร้ćงก ćไรใĀ้แก่เจ้ćขĂงผลิตภĆณฑ์ ดĆงนĆ้น แผนกลยุทธ์ทćงกćรตลćด  จึง

เป็นแผนที่มุ่งเน้นÿร้ćงคüćมพึงพĂใจใĀ้กĆบผูบ้ริโภค แลąแนüคิดกćรตลćดเชิงกลยุทธ์ เพื่ĂใĀ้ผู้บริโภค

เกิดคüćมพึงพĂใจในÿินค้ć แลąเกิดคüćมภĆกดีในแบรนด์ÿินค้ć ท ć ใĀ้กćรด ćเนินธุรกิจปรąÿบ

ผลÿ ćเร็จ มีก ćไร แลąÿćมćรถแข่งขĆนได้  ดĆงนĆ้น  แผนกลยุทธ์ทćงกćรตลćด จึงมีคüćมจ ć เป็นมćก

ÿ ćĀรĆบธุรกิจที่มีกćรแข่งขĆนÿูง แผนกลยุทธ์ทćงกćรตลćดที่ดี จąÿćมćรถÿร้ćงคüćมได้เปรียบในกćร

แข่งขĆน ท ćใĀ้ผู้ปรąกĂบกćร ĀรืĂธุรกิจĂćĀćร ปรąÿบคüćมÿ ćเร็จในกćรขćย ĀรืĂมีก ćไรÿุทธิตćม

เป้ćĀมćยที่ตĆ้งไü้ ÿ่งผลใĀ้เกิดคüćมมĆ่นคงแลąมĆ่งคĆ่งได้     แผนกลยุทธ์ทćงกćรตลćดจึงมีคüćมÿ ćคĆญ

ต่Ăกćรด ćเนินธุรกิจ ดĆงนี้ (Topten, 2020; Chaffey andEllis-Chadwick, 2019; Motohashi, K., 

2015; Bradley, J., 1999) 

1. ÿร้างคüามได้เปรียบทางการแข่งขัน  ในกćรÿร้ćงคüćมได้เปรียบด้ćนกćร 

แข่งขĆนนĆ้น กลยุทธ์ทćงกćรตลćดÿćมćรถÿร้ćงคüćมได้เปรียบในกćรแข่งขĆน ได้Āลćยแนüทćง ดĆงนี้  

- การขายÿินค้าที่ถูกกü่า แผนกลยุทธ์ที่มีเป้ćĀมćย เพื่Ăกćรลดต้นทุนกćร

ผลิต โดยกćรลด กćรคüบรüม แลąกćรตĆดกิจกรรมที่มคีüćมซ้ ćซ้Ăน ĀรืĂไม่

จ ćเป็นĂĂกไป โดยไม่กรąทบกĆบคุณภćพขĂงผลิตภĆณฑ์ ท ćใĀ้ÿินค้ćมี
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ต้นทุนในกćรผลิตที่ต่ ćลง  ÿćมćรถก ćĀนดรćคćขćยÿินค้ćได้ถูกกü่ćผู้ผลิต

รćยĂื่นได้  

- การขายÿินค้าที่ดีกü่า กćรใช้แผนกลยุทธ์ในกćรพĆฒนćผลิตภĆณฑ์  ท ćใĀ้

ÿินค้ćมีคüćมแตกต่ćง แลąÿćมćรถตĂบÿนĂงคüćมต้ĂงกćรขĂงลูกค้ćได้ดี

เป็นพิเýþ  กü่ćÿินค้ćทĆ่üไปในท้Ăงตลćด ท ćใĀ้ผู้ซื้ĂĂยćกซื้Ă แลąยินดีที่จą

จ่ćยในรćคćที่ÿูงกü่ćÿินค้ćĂื่น  

- การตอบÿนองด้üยคüามรüดเร็ü ผู้ปรąกĂบกćร ĀรืĂธุรกิจĂćĀćร ที่มีแผน

กลยุทธ์ในกćรปรĆบĂงค์กรใĀ้มีคüćมยืดĀยุ่นได้ดี จąÿćมćรถพĆฒนć

ผลิตภĆณฑ์ใĀม่ เพื่ĂตĂบÿนĂงกćรเปลี่ยนแปลงขĂงตลćดได้Ăย่ćงรüดเร็ü 

เ ช่น ปัจจุบĆนก ćลĆงเข้ćÿู่ÿĆงคมผู้ÿูงĂćยุ กćรใช้แผนกลยุทธ์ที่มุ่งกćร

ตĂบÿนĂงโดยรüดเร็ü เช่น เป็นผู้ปรąกĂบกćรที่ÿćมćรถผลิต ผลิตภĆณฑ์

ĂćĀćรเพื่Ăÿุขภćพ  ที่มีคุณภćพÿูง น่ćรĆบปรąทćน แลąเป็นปรąโยชน์

โดยตรงกĆบผู้ÿูงĂćยุ ĂĂกมćจ ćĀน่ćยเป็นรćยแรก ĀรืĂกćรตĂบÿนĂงกลุ่ม

ผู้ĀญิงขĆบเคลื่Ăนเýรþฐกิจ (She-Economy) โดยกćรผลิต ผลิตภĆณฑ์

ĂćĀćรที่ผู้ĀญิงรĆบปรąทćนแล้üรู้ÿึกĂิ่มนćน มีคุณค่ćทćงĂćĀćรครบถ้üน 

ท ćใĀ้ÿดช่ืนกรąปรี้กรąเปร่ćได้ตลĂดทĆ้งüĆน แลąÿćมćรถรĆบปรąทćนได้

บ่Ăย ตćมที่ใจต้Ăงกćรโดยไม่ท ćใĀ้Ă้üน ĂĂกมćจ ćĀน่ćยเป็นรćยแรก ซึ่ง

ผลดีขĂงแผนกลยุทธ์นี้ คืĂ ÿćมćรถตĆ้งรćคćจ ćĀน่ćยได้ÿูง โดยลูกค้ć

ยĂมรĆบได้  

2. ลดคüามเÿี่ยงจากการคุกคามของÿินค้าอ่ืนในตลาด ในปัจจุบĆน ที่เป็นโลกไร้ 

พรมแดน ĀรืĂตลćดดิจิทĆล ÿ่งผลใĀ้มีผู้ปรąกĂบกćรรćยใĀม่เกิดข้ึนได้ง่ćย โดยไม่จ ćกĆดเüลć ดĆงนĆ้น

แผนกลยุทธ์ทćงกćรตลćด ที่ÿćมćรถลดคüćมเÿี่ยงจćกกćรคุกคćมขĂงÿินค้ćĂื่นในตลćด มีĀลćย

แนüทćงดĆงนี้ 

- การüิเคราะĀ์ÿภาพแüดล้อมภายนอก ท ćใĀ้ผู้ปรąกĂบกćร ĀรืĂธุรกิจ 

ÿćมćรถก ćĀนดแนüทćงในกćรปฏิบĆติ เพื่Ăลดคüćมเÿี่ยงจćกคู่แข่งขĆนรćย

ใĀม่ที่เข้ćมćในตลćด ท ćใĀ้ÿ่üนแบ่งทćงกćรตลćดลดลงได ้

- การÿร้างพันธมิตรทางการค้า จąช่üยลดคüćมเÿี่ยงในเรื่ĂงĂ ćนćจต่ĂรĂง

ขĂงผู้ขćยüĆตถุดิบ ที่จ ćเป็นต้Ăงใช้ในกćรผลิตได้ โดยไม่ÿ่งผลใĀ้รćคćต้นทุน
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üĆตถุดิบที่ใช้ในกćรผลิตÿูงข้ึน ท ćใĀ้ผู้ปรąกĂบกćรÿćมćรถแข่งขĆนในตลćด

ได ้

- การĀาตลาดใĀม่ เป็นแนüทćงในกćรลดคüćมรุนแรงในกćรแข่งขĆนใน

ตลćดเÿรี ที่มีกćรแข่งขĆนที่รุนแรงในเรื่Ăงรćคćจ ćĀน่ćยขĂงÿินค้ć กćรมĂง

ĀćตลćดใĀม่ÿ ćรĂง จąเป็นกćรลดคüćมเÿี่ยงกćรขćดทุน จćกกćรขćย

รćคćต่ ćกü่ćต้นทุนได้ 

- การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใĀม่ เป็นแผนกลยุทธ์ที่ลดคüćมเÿี่ยงจćกกćรคุกคćม

ขĂงÿินค้ćที่ใช้แทนกĆนได้ โดยกćรน ćนüĆตกรรม ĀรืĂเทคโนโลยีที่ทĆนÿมĆยมć

ใช้ในกćรผลิต ท ćใĀ้เกิดกćรลĂกเลียนแบบÿินค้ćได้ยćก โดยเฉพćą

ผลิตภĆณฑ์ĂćĀćร ที่ใช้เทคโนโลยีกćรแปรรูปĂćĀćรด้üยแรงดĆนÿูง ในกćร

ฆ่ćเช้ืĂจุลินทรีย์ แทนกćรใช้คüćมร้ĂนแบบดĆ้งเดิม จąท ćใĀ้ผลิตภĆณฑ์

ĂćĀćรคงÿภćพใกล้เคียงกĆบขĂงÿด แลąมีคุณค่ćทćงโภชนกćรที่ÿูงกü่ćกćร

ใช้คüćมร้ĂนแบบดĆ้งเดิม ĀรืĂกćรพĆฒนćผลิตภĆณฑ์ĂćĀćรใĀม่ โดยกćรใช้

โปรตีนจćกพืชĀรืĂแมลง ทดแทนโปรตีนจćกเนื้ĂÿĆตü์  

 

3.2 ขั้นตอนการüางแผนกลยุทธ์  

 กćรüćงแผนกลยุทธ์ (Strategic Planning)  เป็นกćรüćงแผนที่ผู้ปรąกĂบกćรต้ĂงมĂงไป

ข้ćงĀน้ć เพื่Ăท ćใĀ้ธุรกิจĂยู่รĂด แลąÿćมćรถเจริญเติบโตได้ในรąยąยćü จćกÿภćพแüดล้Ăมในตลćด

มีกćรเปลี่ยนแปลงĂย่ćงรüดเร็ü ไปตćมเทคโนโลยีดิจิทĆล ที่ท ćใĀ้เกิด “ดิจิทัล ดีÿรัปชั่น (Digital 

Disruption)” ซึ่งเป็นปรćกฏกćรณ์กćรเปลี่ยนแปลงเนื่Ăงจćกกćรใช้เทคโนโลยี ท ćใĀ้เกิดแบบจ าลอง

ธุรกิจรูปแบบใĀม่ (New Business Model) เช่น ธุรกิจ Grab ที่เป็นกćรเป็นตĆüกลćงในกćรเช่ืĂมโยง

ข้ĂมูลรąĀü่ćงเจ้ćขĂงรถ กĆบผู้ที่ต้Ăงกćรใช้รถ  ซึ่งเป็นธุรกิจในรąบบเýรþฐกิจแบ่งปัน (Sharing 

Economy),  ธุรกิจกćรโฆþณćโดยกćรใช้ Animation ซึ่งเป็นธุรกิจในรąบบเýรþฐกิจÿร้ćงÿรรค์ 

(Creative Economy) ที่เกิดจćกคüćมคิดขĂงมนุþย์ ĀรืĂ ธุรกิจงćนชĆ่üครćü “ฟรีแลนซ์”  ซึ่งเป็น

ธุรกิจในรąบบเýรþฐกิจแบบชĆ่üครćü (Gig Economy) ที่เกิดข้ึนในช่üงเüลćÿĆ้นๆ แลąเปลี่ยนไป

เรื่Ăยๆไม่ยึดติดกĆบที่ใดที่Āนึ่ง เป็นต้น (ไทยรĆฐ , 2562) Āćกผู้ปรąกĂบกćรไม่มีกćรüćงแผนกลยุทธ์ 

เพื่ĂรĂงรĆบกćรเปลี่ยนแปลงดĆงกล่ćü Āลćยธุรกิจที่มีĂยู่ในปัจจุบĆนĂćจจąĀćยไปจćกตลćด เช่น ธุรกิจ

กćรผลิตฟิล์มถ่ćยรูป ผู้ผลิตโทรทĆýน์รąบบĀลĂดภćพ ĀรืĂ ธุรกิจÿิ่งพิมพ์ เป็นต้น ที่ไม่ได้üćงแผนกล
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ยุทธ์เพื่ĂรĂงรĆบกćรเปลี่ยนแปลงดĆงกล่ćü นĂกจćกนĆ้นในปลćยปี พ.ý. 2562 ทĆ่üโลกเกิดüิกฤตโรค

รąบćดจćกกćรติดเช้ืĂไüรĆÿโคโรนć-2019 (Covid-19)  เป็นปัจจĆยÿ ćคĆญในกćรเร่งใĀ้เกิด ดิจิทĆล

ดีÿรĆปชĆ่นเร็üข้ึน ÿ ćĀรĆบในปรąเทýไทย ธุรกิจร้ćนĂćĀćรแบบนĆ่งรĆบปรąทćนที่ร้ćน ĀรืĂแบบเลืĂกซื้Ă

กลĆบไปรĆบปรąทćนที่บ้ćน ต้ĂงมีกćรปรĆบตĆüแบบปกติใĀม่ (New Normal) ท ćใĀ้เกิดธุรกิจกćร

ใĀ้บริกćรแบบÿ่งถึงบ้ćน (Delivery) ผ่ćนแĂปพลิเคชĆ่นขĂงผู้ใĀ้บริกćร เช่น Line man, Food 

Panda, Robinhood, Grab Food ĀรืĂ Get เป็นต้น (ธนćคćรแĀ่งปรąเทýไทย , 2563)  ซึ่งเป็น

ธุรกิจกćรเช่ืĂมโยงรąĀü่ćงผู้ใช้บริกćร ซึ่งคืĂ ผู้บริโภคที่มีคüćมต้Ăงกćรซื้ĂผลิตภĆณฑ์ĂćĀćร แลąผู้

ใĀ้บริกćร ซึ่งคืĂ เจ้ćขĂงร้ćนĂćĀćร แลąเจ้ćขĂงรถÿ่งĂćĀćรü่ćใครÿćมćรถใĀ้บริกćรได้บ้ćง 

 แผนกลยุทธ์จึงไม่ใช้แผนกćรด ćเนินปรąจ ćปี ĀรืĂแผนกćรด ćเนินงćนรąยąยćü แตเ่ป็นแผน

ในกćรพĆฒนć แลąรĆกþćกลยุทธ์ทćงกćรตลćด ใĀ้มีคüćมÿĂดคล้ĂงกĆนรąĀü่ćงเป้ćĀมćยขĂงธุรกิจ 

กĆบคüćมÿćมćรถ แลąโĂกćÿที่เกิดจćกกćรเปลี่ยนแปลงขĂงตลćด  ในกćรüćงแผนกลยุทธ์ทćง

กćรตลćด ผู้ปรąกĂบกćรจ ćเป็นต้ĂงมีกćรüิเครćąĀ์ข้Ăมูลที่เกี่ยüข้ĂงกĆบผลิตภĆณฑ์ทĆ้งภćยในแลą

ภćยนĂกĂงค์กร เพื่Ăน ćมćก ćĀนดรูปแบบกćรท ćงćน ใĀ้ตĂบÿนĂงต่Ăคüćมต้ĂงกćรขĂงกลุ่มลูกค้ć

เป้ćĀมćย ดĆงนĆ้นในกćรüćงแผนกลยุทธ์ มีขĆ้นตĂนที่ปรąกĂบด้üย üิÿĆยทĆýน์ ภćรกิจ กลยุทธ์ เป้ćĀมćย 

กćรก ćĀนดกลยุทธ์ แลąแผนกćรด ćเนินงćน (Hofstrand, D., 2016)  ดĆงนี ้

1.  üิÿัยทัýน์ (Vission)  üิÿĆยทĆýน์ Āมćยถึง ภćพใĀญ่ที่ผู้ปรąกĂบกćรต้Ăงกćรท ćใĀ้

ÿ ćเร็จ  üิÿĆยทĆýน์จึงเป็นกćรคćดคąเนĂนćคตขĂงĂงค์กร ที่ต้ĂงกćรใĀ้เกิดข้ึน ดĆง

ตĆüĂย่ćงในตćรćงที่ 3.1 ÿรุปได้ü่ćüิÿĆยทĆýน์ เป็นคüćมตĆ้งใจที่มีขĂบเขตกü้ćง มีทิýทćง

ไปÿู่Ăนćคตที่มุ่งĀüĆง  แลąแÿดงคüćมปรćรถนćที่ต้ĂงกćรใĀ้เกิดÿิ่งที่ดีที่ÿุดต่Ăลูกค้ć  
2. พันธกิจ (Mission) พĆนธกิจ Āมćยถึง ค ćขยćยคüćม ที่จąท ćใĀ้üิÿĆยทĆýน์ที่ก ćĀนดไü้

บรรลุพĆนธกิจ จึงเป็นÿิ่งที่ต้Ăงท ćภćยใต้üิÿĆยทĆýน์ เพื่ĂใĀ้üิÿĆยทĆýน์เกิดข้ึนจริง ดĆงตĆüĂย่ćง

ในตćรćงที่ 3.1 ÿรุปได้ü่ć พĆนธกิจ เป็นงćนที่ผู้ปรąกĂบกćร ต้Ăงกรąท ć ĀรืĂด ćเนินกćร 

Ăย่ćงมีทิýทćง เพื่ĂผลĆกดĆนใĀ้ĂนćคตขĂงบริþĆท  เป็นไปตćมüิÿĆยทĆýน์ที่ก ćĀนดไü้ 
3. เป้าĀมาย (Goal) เป้ćĀมćย Āมćยถึง จุดĀมćยปลćยทćงขĂงบริþĆทที่เป็นÿ่üนรüมกĆน

ในทุกรąดĆบงćน ดĆงตĆüĂย่ćงในตćรćงที่ 3.1  
4. กลยุทธ์ (Strategy) กลยุทธ์ เป็นกลüิธีในกćรปฏิบĆติงćน เพื่ĂใĀ้พĆนธกิจบรรลุตćม

üิÿĆยทĆýน์ที่ได้ก ćĀนดไü้ ตĆüĂย่ćงในตćรćงที่ 3.1 ÿรุปได้ü่ć กลยุทธ์ เป็นüิธีกćรที่ท ćใĀ้

พĆนธกิจบรรลุตćมเป้ćĀมćยที่ก ćĀนดไü้ 
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5. แผนการด าเนินงาน (Operation plan) กćรจĆดท ćแผนกćรด ćเนินงćน เพื่Ăเช่ืĂมต่Ă 

üิÿĆยทĆýน์ พĆนธกิจ เป้ćĀมćย แลąกลยุทธ์ เข้ćด้üย ดĆงตĆüĂย่ćงในตćรćงที่ 3.1 
 

ตารางท่ี 3.1 ตĆüĂย่ćงüิÿĆยทĆýน์ พĆนธกิจ เป้ćĀมćย กลยุทธ์ แลąแผนกćรด ćเนินงćนขĂงบริþĆท 

                 ผู้ผลิตแลąจĆดจ ćĀน่ćยผลิตภĆณฑ์ĂćĀćร 
ขั้นตอน 

แผนกลยุทธ์ 

บริþัท เถ้าแก่น้อยฟู้ด แอนด์มาร์

เก็ตติ้ง จ ากัด (มĀาชน) 

บริþัท น้ าพริกเผาแม่ÿมใจ 

(บริþัทท่ีÿมมติขึ้น) 

ภาพรüมธุรกิจ ผู้ผลิต แลąจĆดจ ćĀน่ćยÿćĀร่ćย 

แปรรูป แบรนด์เถ้ćแก่น้Ăย 

ผู้ผลิตแลąจ ćĀน่ćยน้ ćพริกเผćÿ ćเร็จรูป

พร้ĂมรĆบปรąทćน แบรนด์แม่ÿมใจ 

üิÿัยทัýน์ มุ่ งมĆ่ นพĆฒนćผลิตภĆณฑ์ที่ มีคüćม

Ă ร่ Ă ย  ÿ ą ด ü ก ร ü ด เ ร็ ü  แ ล ąมี

ปรąโยชน์รüมถึงÿร้ćงตรćÿินค้ćใĀ้

เป็นที่รู้จĆกแลąยĂมรĆบในตลćดโลก 

เป็นผู้ผลิตน้ ćพริกเผćÿ ćเร็จรูปชĆ้นน ć

รąดĆบปรąเทý 

พันธกิจ (1) ĂยćกเĀ็นüĆฒนธรรมกćรบริโภค

ĂćĀćรที่มีคุณค่ć คüćมĂร่Ăย รüดเรü็ 

แลąมีปรąโยชน์ ขยćยไปทĆ่üโลก โดย

บริþĆทĄ เป็นผู้ÿ่งมĂบคุณค่ćนĆ้นใĀ้

ผู้คนĀลćยล้ćนคนทĆ่üโลก โดยเติม

เต็ม ช่Ăงü่ćงนี้จćกธุรกิจÿćĀรć่ยกĂ่น 

(2)  มุ่งเน้นในกćรพĆฒนćÿินค้ćที่มี

คüćมแปลกใĀม่ แลąน ćเทคโนโลยี

ÿมĆยมćใช้ใน กรąบüนกćรผลิต  

(3) มุ่งÿร้ćงตรćÿินค้ć เพื่ĂครĂงใจ

ผู้บริโภคตลĂดไป  

(4) จąปฏิบĆติต่ĂพนĆกงćน คู่ค้ć แลą

ผู้บริโภคเÿมืĂนĀนึ่งคนในครĂบครĆü 

ผลิตน้ ćพริกเผćÿ ćเร็จรูป ที่มีคุณภćพ 

แลąมรีćคćที่เĀมćąÿม 

 

เป้าĀมาย กćรพĆฒนćตรćÿินค้ć “เถ้ćแก่น้Ăย” 

ใĀ้เป็นผู้น ćตลćดขนมขบเค้ียüใน 

ÿร้ćงตรćÿนิค้ćน้ ćพริกเผćแมÿ่มใจ ใĀ้

เป็นทีรู่้จĆกขĂงผู้บริโภคĂย่ćงกü้ćงขüćง 
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ตารางท่ี 3.1 (ต่อ) 

ขั้นตอน 

แผนกลยุทธ์ 

บริþัท เถ้าแก่น้อยฟู้ด แอนด์มาร์เก็ตติ้ง 

จ ากัด (มĀาชน) 

บริþัท น้ าพริกเผาแม่ÿมใจ 

(บริþัทท่ีÿมมติขึ้น) 

เป้าĀมาย เĂเชีย (Asian Brand) ด้üยยĂดขćย 5,000

ล้ćนบćท ภćยในปี 2560 แลąเป็น     แบ

รนด์รąดĆบโลก ด้üย ยĂดขćย 10,000 ล้ćน

บćท ภćยในปี 2567 

 

กลยุทธ์ กćรพĆฒนćตรćÿินค้ć ลูกค้ćเป้ćĀมćย เป็น

กลุ่มüĆยรุ่นคนรุ่นใĀม่ โดยใช้ กลยุทธ์  

“Idol Marketing” โดยเลืĂกไĂดĂลทีเ่ปน็

นĆกร้Ăงที่มีช่ืĂเÿียงแลąเป็นที่นิยมทĆ่üโลก 

มćเป็นพรีเซนเตĂร์เพื่Ăเข้ćถึงแลąÿื่Ăÿćร

กĆบกลุ่มเป้ćĀมćย (Admin, 2019) 

กćรÿร้ćงตรćÿินค้ćใĀ้ เป็นที่ รู้จĆก 

ลูกค้ćเป้ćĀมćยเป็นกลุ่มแม่บ้ćน โดย

ใช้  กลยุทธ์ “Low Cost Leadership 

Strategy” ซึ่งบริþĆทมีข้Ăได้เปรียบ

คืĂมีต้นทุนกćรผลิตต่ ćกü่ćขĂงบริþĆท

คู่แข่งขĆน ท ćใĀ้ÿćมćรถก ćĀนดรćคć

จ ćĀน่ćยได้ต่ ćกü่ćคู่แข่งขĆน แลąกćร

พĆฒนćคุณภćพขĂงน้ ćพริกเผć ใĀ้มี

รÿชćติที่ĀลćกĀลćย ได้รĆบเครื่Ăง 

Āมćย Ăย. แลąมีบรรจุภĆณฑ์ที่ÿąĂćด 

ÿüยงćม ชĆดเจน แลąมีบćร์โค้ดก ćกĆบ

ÿินค้ć  

แผนการ 

ด าเนินงาน 

(1) แผนรąยą 3 ปี  เพิ่มก ćลĆงกćรผลติจćก 

2.5 ล้ćนแผ่นต่ĂüĆน เป็น 3.5 ล้ćนแผ่นต่Ă

üĆน ใช้เงินลงทุนด้ćนเครื่ĂงจĆกรรüม 150 

ล้ćนบćท 

(2) แผนรąยą 10 ปี แผนกćรรกุตลćด

ต่ćงปรąเทý ขยćยตลćดไปยĆงยโุรปแลą

ÿĀรĆฐ   โดยใช้กćรÿร้ćงแบรนด์เถ้ćแก่

น้Ăย ด้üยกลยุทธ์ “Idol Marketing” 

(กรงุเทพธุรกจิ, 2556) 

(1) แผนรąยą 3ปี ผลิตÿินค้ćใĀ้ได้

ตćมมćตรฐćน HACCP แลą ăćลćล 

ด้üยงบปรąมćณ 50 ล้ćนบćท 

(2) แผนรąยą 10ปี  กćรÿร้ćงแบรนด์

แม่ÿมใจ ใĀ้ผู้บริโภครู้จĆกมćกข้ึน ด้üย

กล ยุ ท ธ์  “ Low Cost Leadership 

Strategy” ÿินค้ćที่มีคุณภćพดีกü่ć 

แต่รćคćถูกกü่ć 
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3.3 การüิเคราะĀ์ด้านการตลาดเพ่ือการก าĀนดกลยุทธ์ทางการตลาด 

ในกćรüิเครćąĀ์ด้ćนกćรตลćดเพื่Ăกćรก ćĀนดกลยุทธ์ทćงกćรตลćด มีÿิ่งที่ผู้ปรąกĂบกćร

ต้Ăงท ćกćรýึกþć ดĆงนี้  

3.3.1 แĀล่งข้อมูล  ซึ่งที่มćขĂงแĀล่งข้Ăมูล มี 2 แนüคิด ดĆงนี้ 

1. แĀล่งข้อมูลตามแนüคิดของ Motohashi, K. (2015) และ Tyagi and 
Kumar (2004) แĀล่งข้Ăมูลที่ผู้ปรąกĂบกćร ĀรืĂบริþĆท ต้Ăงรüบรüมเพื่Ăกćรน ćมćใช้ในกćร

üćงแผนกลยุทธ์ มี แนüทćง ดĆงนี้ คืĂ กćรüิเครćąĀ์ÿภćพแüดล้ĂมภćยในแลąภćยนĂก (SWOT 

Analysis) ขĂงบริþĆทĀรืĂĂงค์กร เป็นกćรýึกþćแนüโน้มกćรพĆฒนćธุรกิจกćรค้ć  ใĀ้ÿćมćรถ

ตĂบÿนĂงคüćมต้ĂงกćรขĂงตลćดแลąผู้บริโภคได้  ดĆงแÿดงในภćพที่ 3.1 ซึ่งมีรćยลąเĂียดดĆงต่Ăไปนี้ 

(Motohashi, K.., 2015; Tyagi and Kumar, 2004) 
   1.1 ÿภาพแüดล้อมภายใน เป็นกćรüิเครćąĀ์จุดแข็ง (Strengths) แลą

จุดĂ่Ăน (Weaknesses) โดยจุดแข็งแลąจุดĂ่ĂนจąปรćกฏĂยู่ในÿ่üนต่ćงๆ  ขĂงบริþĆทĀรืĂĂงค์กร

นĂกจćกนĆ้นยĆงรüมถึงÿมรรถนą  ĀรืĂขีดคüćมÿćมćรถในกćรแข่งขĆนกĆบคู่แข่งขĆนด้üย ซึ่ง

ปรąกĂบด้üย 

1.1.1) จุดแข็ง (Strengths)  ĀรืĂจุดเด่นขĂงธุรกิจ  เป็นข้ĂดีขĂงธุรกิจที่มี

ลĆกþณąเด่น ĀรืĂมีýĆกยภćพที่เĀนืĂกü่ćคู่แข่งĂื่น ท ćใĀ้ธุรกิจÿćมćรถด ćรงĂยู่ได้ 

เช่น จ ćนüนชนิดขĂงผลิตภĆณฑ์ คุณภćพ รćคćขćย ĀรืĂคุณภćพขĂงกćรบริกćรใน

ด้ćนต่ćงๆ เป็นต้น 

1.1.2) จุดอ่อน (Weaknesses) ĀรืĂจุดด้ĂยขĂงธุรกิจ เป็นข้Ăด้ĂยขĂง

ธุรกิจ ที่มีลĆกþณąด้Ăย ĀรืĂมีýĆกยภćพด้Ăยเจ้ćขĂงผลิตภĆณฑ์เมื่ĂเปรียบเทียบกĆบ

ร้ćนĂื่นๆü่ćมีคüćมÿćมćรถĀรืĂýĆกยภćพที่ด้Ăยกü่ćคู่แข่ง เช่น กćรขćดเงินทุน 

ทĆกþąในด้ćนกćรใช้เทคโนโลยี ĀรืĂทĆกþąด้ćนกćรบริĀćรจĆดกćร เป็นต้น 

   1.2. ÿภาพแüดล้อมภายนอก เป็นกćรüิเครćąĀ์โĂกćÿ (Opportunities) 

แลąĂุปÿรรค (Threats) ขĂงบริþĆทĀรืĂĂงค์กร ÿภćพแüดล้ĂมภćยนĂก เป็นเĀตุกćรณ์ต่ćงๆที่มć

กรąทบกĆบกćรด ćเนินธุรกิจ แลąมีกćรเปลี่ยนแปลงĂยู่เÿมĂ ซึ่งแบ่งได้เป็น 2 Ăงค์ปรąกĂบ คืĂ 

- องค์ประกอบÿภาพแüดล้อมเชิงกü้าง   ÿภćพแüดล้ĂมภćยนĂกที่กรąทบ

กĆบธุรกิจทุกชนิด ในüงกü้ćง เช่น ÿภćพเýรþฐกิจ กćรเมืĂง เทคโนโลยี ĀรืĂÿĆงคม 

เป็นต้น เป็นĂงค์ปรąกĂบขĂงÿภćพแüดล้Ăมเชิงกü้ćง  
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- องค์ประกอบแüดล้อมเชิงลึก คüćมต้ĂงกćรขĂงลูกค้ć ทรĆพยćกร ĀรืĂ 

üĆตถุดิบที่ ใ ช้ในกćรผลิตผลิตภĆณฑ์  ĀรืĂจ ćนüนคู่แข่งขĆน เป็นĂงค์ปรąกĂบ

ÿิ่งแüดล้ĂมภćยนĂกเชิงลึก ซึ่งĂćจÿ่งผลกรąทบโดยตรงต่ĂบรþิĆท ĀรืĂĂงค์กรทĆ้งใน

ทćงบüกแลąทćงลบ  

   ดĆงนĆ้นÿภćพแüดล้ĂมภćยนĂก ที่มีผลต่Ăกćรแข่งขĆน ปรąกĂบด้üย 

1.2.1) โอกาÿ (Opportunities)  ซึ่งเป็นภćüąขĂงธุรกิจ  ที่ÿćมćรถ

น ćเÿนĂผลิตภĆณฑ์ขĂงตน ใĀ้เป็นที่รู้จĆกในกลุ่มผู้บริโภคĀรืĂตลćด  เช่น กćร

รüมกลุ่มปรąเทýĂćเซียน ในปี 2015 ท ćใĀ้ปรąชćคมĂćเช่ียนจąรüมเป็นĀนึ่ง  ซึ่ง

กลćยเป็นตลćดขนćดใĀญ่ ที่มีปรąชćกรรüมกĆนมćกกü่ć 600 ล้ćนคน เป็นกćรรüม

เงินทุน ทรĆพยćกร เýรþฐกิจ ใĀ้เป็นĀนึ่งเดียüไม่มีกćรเก็บภćþีรąĀü่ćงกĆน ท ćใĀ้

เจ้ćขĂงผลิตภĆณฑ์มีโĂกćÿที่จąขยćยÿćขćไปÿู่ปรąเทýในกลุ่มĂćเช่ียนĂื่นๆ ไม่ü่ćจą

เป็นมćเลเซีย เüียดนćม พม่ć ÿิงคโปร์ ลćü ฟิลิปปินÿ์  

1.2.2) อุปÿรรค (Threats) ซึ่งเป็นข้Ăจ ćกĆด ĀรืĂÿิ่งกีดขüćงคüćมÿćมćรถ 

ขĂงบริþĆทĀรืĂĂงค์กร เช่น ÿถćนกćรณ์กćรแพร่รąบćดขĂงไüรĆÿโคโรนć (COVID-

19) ที่แพร่กรąจćยไปทĆ่üโลก ท ćใĀ้ผู้บริโภคทĆ่üโลกมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป ที่

เรียกü่ć พฤติกรรมปกติแบบใĀม่ (New Normal) ÿภćüąกćรเมืĂง ĀรืĂเÿถียรภćพ

ขĂงรĆฐบćล ที่ท ćใĀ้ไม่ÿćมćรถขĆบเคลื่ĂนÿภćüąทćงเýรþฐกิจใĀ้ก้ćüĀน้ćทĆดเทียม

ปรąเทýĂื่นได้  กćรทุจริตคĂรĆปชĆ่นĂย่ćงกü้ćงขüćงในüงรćชกćร รüมทĆ้งรูปแบบกćร

บริĀćรจĆดกćรขĂงเจ้ćขĂงธุรกิจ ที่ใช้กćรบริĀćรจĆดกćรแบบครĂบครĆü ซึ่งมีจุดĂ่Ăน 

ได้แก่คüćมไม่ชĆดเจนในเรื่ĂงĂ ćนćจÿĆ่งกćร กćรบริĀćรงćน ĀรืĂตĆüเลขที่เป็นรćยได้ 

ท ćใĀ้ไม่ÿćมćรถแข่งขĆนได้ในตลćดปัจจุบĆน 
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ภาพท่ี 3.1 แÿดงกćรüิเครćąĀ์ÿภćพแüดล้ĂมภćยในแลąภćยนĂก ( SWOT Analysis) 

ท่ีมา : ดĆดแปลงจćก Motohashi, K., 2015 

 

  2. แĀล่งข้อมูลตามแนüคิดของ Kotler  ในกćรüิเครćąĀ์ข้Ăมูล เพื่Ăน ćมćก ćĀนด

กลยุทธ์ทćงกćรตลćด  Kotler (2011)ได้แนąน ćü่ć ข้Ăมูลที่บริþĆท ĀรืĂĂงค์กร จ ćเป็นที่ต้Ăงเก็บ

รüบรüม มี 3 ปรąเภท คืĂ ÿภćพแüดล้ĂมมĀภćค  ÿภćพแüดล้Ăมด้ćนภćรกิจ  แลąÿภćพแüดล้Ăม

บริþĆท ดĆงรćยลąเĂียดต่Ăไปนี้ 
      2.1. ÿภาพแüดล้อมมĀภาค  เป็นÿภćพแüดล้Ăมในภćพรüม ซึ่ ง เป็น

ÿภćพแüดล้Ăมที่มีกćรเปลีย่นแปลงĂยู่ตลĂดเüลć แลąÿภćพแüดล้ĂมมĀภćคที่เกี่ยüข้ĂงกĆบกćรตลćด

มี 5 ปรąกćร ดĆงนี้ 

2.1.1 แนüโน้มด้านประชากรýาÿตร์  กćรเปลี่ยนแปลงจ ćนüนปรąชćกร 

โครงÿร้ćงĂćยุ ĂĆตรćกćรÿมรÿ ĀรืĂ ĂĆตรćกćรเกิด มีปรąโยชน์ต่Ăÿินค้ćĀลćยĂย่ćง 

เช่น ปรąเทýที่มีแนüโน้มจ ćนüนปรąชćกรผู้ÿูงĂćยุเพิ่มมćกข้ึน จนเข้ćกลćยเป็น

ÿĆงคมผู้ÿูงĂćยุ แนüโน้มคüćมเป็นไปได้ขĂงตลćดÿินค้ćในกลุ่มผลิตĂćĀćรÿ ćĀรĆบ

เด็กüĆยเรียน เช่น ลูกĂม ขนมĀüćน  จąมีกćรเปลี่ยนแปลงจćกตลćดใĀญ่เป็นตลćด

ย่Ăย   ในขณąที่ตลćดผลิตภĆณฑ์ĂćĀćรÿ ćĀรĆบผูÿู้งĂćยุ ĀรืĂผลิตภĆณฑ์ĂćĀćรที่ยĂ่ย

ง่ćย มีแนüโน้มจąเปลี่ยนแปลงเป็นตลćดที่ใĀญ่ข้ึนเรื่Ăยๆ 

2.1.2 แนüโน้มเýรþฐกิจ    ตลćดไม่ใช่ĀมćยถึงปรąชćกรเพียงĂย่ćงเดียü 

แต่Āมćยถึงคüćมพร้Ăม ĀรืĂĂ ćนćจกćรซื้ĂขĂงบุคคล ในÿภćüąÿถćนกćรณ์โรคติด

เช้ืĂไüรĆÿโคโรนć 2019 แพร่ไปทĆ่üโลก ตĆ้งแต่ปี 2019 ถึงปัจจุบĆน ท ćใĀ้Ă ćนćจกćร
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ซื้ĂขĂงคนไทยลดลง ท ćใĀ้บริþĆทĂุปโภคบริโภค ĀลćยบริþĆทต้ĂงĂĂกแบบ

ผลิตภĆณฑ์ขĂงตนเĂง เพื่Ăผู้บริโภคกลุ่มรćยได้ต่ ć เพื่ĂคüćมĂยู่รĂดขĂงธุรกิจ  

2.1.3 รปูแบบการใช้ชีüิต ÿภćüąÿถćนกćรณ์โรคติดเช้ืĂไüรĆÿโคโรนć 2019

ท ćใĀ้รปูแบบüิถีชีüิตขĂงคน เปลี่ยนไปพร้ĂมกĆนทĆ่üโลก จćกĂĂกจćกบ้ćนเพื่Ăไป

ท ćงćน ไปโรงเรียน ต้Ăงเปลี่ยนมćท ćทุกĂย่ćงที่บ้ćน กćรĂĂกไปนĂกบ้ćนต้Ăงใÿ่

Āน้ćกćก เพื่Ăป้ĂงกĆนโรค ต้Ăงเü้นรąยąĀ่ćงÿ ćĀรĆบบุคคล ตĂ้งล้ćงมืĂบ่Ăยๆ แลąเช็ด

มืĂด้üยแĂลกĂăĂร์ ท ćใĀ้ธุรกิจตĂ้งปรĆบเปลี่ยนรูปแบบใĀท้Ćนต่Ăÿถćนกćรณ์

ปัจจุบĆน เช่น กćรใช้รąบบซืĂ้ขćยÿินค้ć ĀรืĂบริกćรผ่ćนทćงĂĂนไลน ์กćรÿĆ่งĂćĀćร

มćรĆบปรąทćนทีบ่้ćน ดĆงนĆ้นผูป้รąกĂบกćรผลิตภĆณฑ์ĂćĀćร จึงต้ĂงปรĆบตĆüใĀ้ลกูค้ć

ÿąดüกในกćรÿĆ่งซื้Ăผ่ćนแĂปพลิเคชĆ่น เพื่Ăน ćมćรĆบปรąทćนที่บ้ćน ซึ่งเกิดเป็นüิถี

ใĀม่ในกćรด ćรงชีüิต ที่เรียกü่ć New Normal  

2.1.4 เทคโนโลยี และแนüโน้ม  ÿิ่งแüดล้Ăมทćงเทคโนโลยี แลąคüćม

แตกต่ćงขĂงเทคโนโลยี ต้ĂงÿćมćรถÿนĂงคüćมต้ĂงกćรขĂงผู้บริโภคได้ จึงจąท ćใĀ้

ผลิตภĆณฑ์ปรąÿบคüćมÿ ćเร็จ  ซึ่งแนüโน้มทćงเทคโนโลยีที่ÿ ćคĆญ  ที่ผู้ปรąกĂบต้Ăง

ÿĆงเกตแลąน ćมćพิจćรณćในกćรด ćเนินงćนมีกćรเพิ่มข้ึนขĂงเทคโนโลยีใĀม่ๆ ที่ไม่มี

ที่ÿิ้นÿุด  กćรค้นพบนüĆตกรรมใĀม่ๆ Ăย่ćงไม่จ ćกĆด เพื่ĂใĀ้ได้ผลิตภĆณฑ์ที่มีคüćม

แปลกใĀม่ เช่น ช็Ăคโกแลตกลิ่นรÿซćกุรą เบเกĂร์จćกโปรตีนพืช ขนมĀüćน

พลĆงงćนต่ ć เป็นต้น ĀรืĂเพื่ĂกćรพĆฒนćไปÿู่ผลิตภĆณฑ์ĂćĀćร ÿ ćĀรĆบคนรĆกÿุขภćพ 

ĀรืĂกćรน ćเทคโนโลยีปัญญćปรąดิþฐ์ (AI) มćใช้ในกćรเฝ้ćรąüĆงคüćมปลĂดภĆยขĂง

ผลิตภĆณฑ์ĂćĀćรตลĂดĀ่üงโซ่Ăุปทćน  

2.1.5 การเมือง/กฏระเบียบต่างๆ  บริþĆทจ ćเป็นต้Ăงติดตćมคüćม

เคลื่ĂนไĀüทćงกćรเมืĂง กฏĀมćย แลąกฏรąเบียบต่ćงๆ ที่Ăćจมีÿ่üนÿนĆบÿนุน 

ĀรืĂเป็นĂุปÿรรคต่ĂกิจกćรขĂงตน เพรćąในปัจจุบĆนมีกćรเพิ่มข้ึนขĂงกฎĀมćย

ธุรกิจ  แลąกฎĀมćยคุ้มครĂงผู้บริโภคขĂงรĆฐบćล  

2.2. ÿภาพแüดล้อมด้านภารกิจ เป็นข้Ăมูลที่เกี่ยüข้ĂงกĆบลูกค้ć ผู้ร่üมมืĂ 

ĀรืĂคู่แข่งขĆน ดĆงนี้ 

2.2.1 ลูกค้า (Customer) Āมćยถึง กลุ่มลูกค้ćเป้ćĀมćยที่มีคüćมจ ćเป็น 

แลąมีคüćมต้ĂงกćรผลิตภĆณฑ์ขĂงบริþĆท มีĂ ćนćจซื้Ă มีคüćมตĆ้งใจที่จąซื้Ă  แลą
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ต้Ăงเป็นคนที่ซื้ĂผลิตภĆณฑ์เพื่Ăน ćไปใช้ เพรćąกลยุทธ์ทćงกćรตลćดที่ดีต้Ăง

ตĂบÿนĂง แลąÿร้ćงคüćมพึงพĂใจแก่ลูกค้ćกลุ่มนี้  ดĆงนĆ้นข้Ăมูลที่จ ćเป็น ได้แก่ 

ลูกค้ć คืĂใคร ต้ĂงกćรĂąไรบ้ćง ใครมีÿ่üนในกćรตĆดÿินใจซื้Ă ลูกตĆดÿินใจซื้ĂĂย่ćงไร 

แลąชĂบซื้Ăที่ไĀน เป็นต้น  

2.2.2 ผู้ร่üมมือ Āมćยถึงพ่Ăค้ćคนกลćง ĀรืĂ ซĆพพลćยเĂĂร์ ที่ช่üยขćย 

แลąจ ćĀน่ćยจ่ćยแจกผลติภĆณฑ์ขĂงบริþĆท ไปยĆงผู้บริโภคĀรืĂผูใ้ช้ ซึ่งพ่Ăค้ćคนกลćง 

จąท ćĀน้ćที่ĀลćยĂย่ćง เช่น ýึกþćคüćมต้ĂงกćรขĂงลูกค้ć ÿ่งเÿริมกćรจ ćĀน่ćย 

ติดต่Ă ซื้Ăขćย แลąจĆดจ ćĀน่ćย ดĆงนĆ้นผู้ปรąกĂบกćร ต้Ăงคิดü่ćพ่Ăค้ćคนกลćง ĀรืĂ

ซĆพพลćยเĂĂร์ เป็นเÿมืĂนĀุ้นÿ่üนทćงกćรค้ć ในกćรร่üมมืĂกĆนค้นĀć üิธีในกćร

ปรĆบปรุงผลิตภĆณฑ์ แลąกรąบüนกćรจĆดจ ćĀน่ćยใĀ้เกิดปรąÿิทธิภćพ เพื่ĂใĀ้พüก

เขćปรąÿบคüćมÿ ćเร็จในกćรจĆดจ ćĀน่ćยÿินค้ć 

2.2.3 คู่แข่งขัน (Competitors) บริþĆทจ ćเป็นต้Ăงได้รĆบข้Ăมูลที่ถูกต้Ăง

เกี่ยüกĆบคู่แข่งขĂงตน แลąคู่แข่งที่ใกล้ตĆüมćกที่ÿุด คืĂคู่แข่งที่ผลิต ĀรืĂจĆดจ ćĀน่ćย

ÿินค้ćใĀ้กĆบตลćดเป้ćĀมćยเดียüกĆน แลąใช้ÿ่üนปรąÿมทćงกćรตลćดเĀมืĂนกĆน  

ดĆงนĆ้นต้ĂงüิเครćąĀ์ü่ćใครคืĂคู่แข่งขĆนที่แท้จริง แลąคู่แข่งมีจุดแข็งแลąจุดĂ่Ăนเป็น

Ăย่ćงไร รüมทĆ้งĀćüิธีกćรที่จąเĂćชนąคู่แข่งขĆนใĀ้ได้ 

2.3. ÿภาพแüดล้อมบริþัท ÿิ่งที่ÿ ćคĆญมćก คืĂÿถิติข้Ăมูลภćยใน ได้แก่

ฐćนข้Ăมูลลูกค้ć  ข้ĂมูลกćรปรąกĂบกćร ค ćÿĆ่งซื้Ă กćรขćย รćคć ต้นทุน รąดĆบÿินค้ćคงคลĆง เงินค้ćง

รĆบจćกลูกĀนี้ ĀรืĂรćยกćรที่ต้Ăงช ćรą ĀรืĂ ฐćนข้ĂมูลผลิตภĆณฑ์ เป็นต้น นĂกจćกนĆ้นยĆงมีเรื่Ăงคüćม

เÿี่ยง ที่ต้Ăงท ćกćรüิเครćąĀ์ร่üมด้üย ซึ่งคüćมเÿี่ยงที่ÿ ćคĆญ ได้แก่ Ă ćนćจต่ĂรĂงขĂงลูกค้ć Ă ćนćจ

ต่ĂรĂงขĂงซĆพพลćยเĂĂร์  กćรคุกคćมผู้ผลิตรćยใĀม่ ĀรืĂผู้เข้ćมćใĀม่  กćรคุกคćมจćกÿินค้ćที่

ÿćมćรถใช้ทดแทนได้ แลą กćรแข่งขĆนกĆนในĂุตÿćĀกรรม  นĂกจćกนĆ้นคüćมÿćมćรถในกćรแข่งขĆน 

ด้üยกćรใช้เทคโนโลยีในกćรผลิต ที่มีคüćมยćก ĀรืĂไม่ÿćมćรถลĂกเลียนแบบได้ง่ćย จąเป็นจุดแข็งที่

ดีในกćรลดคüćมเÿี่ยงในกćรแข่งขĆน เนื่Ăงกćรผลิตÿินค้ćลĂกเลียนแบบ ขĂงบริþĆทคู่แข่งไม่ÿćมćรถ

ผลิตได้ ĀรืĂลĂกเลียนแบบได้ยćก 
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3.3.2. การเก็บรüบรüมข้อมูล 

ในกćรเก็บรüบรüมข้Ăมูล เพื่Ăกćรน ćมćใช้ในกćรüćงแผนกลยุทธ์ มีüิธีกćรเก็บ

รüบรüมข้Ăมูล 3 üิธี ที่แตกต่ćงกĆนในแง่ขĂงต้นทุน แลąคุณค่ć ดĆงนี้  

1. การÿังเกตการณ์ 
 กćรเก็บรüบรüมข้ĂมูลจćกกćรÿĆงเกตกćรณ์ ÿćมćรถท ćได้โดย ใĀ้นĆกüิจĆย

กćรตลćด ĂĂกไปÿĆงเกตพฤติกรรมขĂงลูกค้ćเป้ćĀมćย แลąเข้ćไปมีÿ่üนร่üมในกćรÿนทนćแบบเป็น

กĆนเĂง แม้นü่ćกćรÿĆงเกตกćรณ์จąไม่ÿćมćรถใĀ้ĀลĆกฐćนĂย่ćงเป็นรąบบ แต่ÿิ่งที่ได้จąเป็น

ข้ĂเÿนĂแนą แลąมีปรąโยชน์ต่ĂกćรüิจĆยเชิงÿ ćรüจในล ćดĆบต่Ăไป 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ  
 กćรเก็บรüบรüมข้Ăมูลทุติยภูมิ ท ćได้โดยกćรค้นคü้ćĀćรćยลąเĂียดต่ćงๆ 

จćกข้Ăมูลที่เป็นÿิ่งพิมพ์ เช่น นโยบćย กฏรąเบียบ ข้ĂบĆงคĆบต่ćงๆที่ทćงรĆฐบćลจĆดท ćข้ึน ĀนĆงÿืĂ

ÿćรćนุกรมแลąüćรÿćรต่ćง ĀรืĂĂćจซื้Ăข้Ăมูลที่จĆดท ćเพื่Ăจ ćĀน่ćย  จćกบริþĆทÿ ćรüจเรตติ้งต่ćงๆ 

ข้Ăมูลปรąเภทนี้ เป็นข้Ăมูลที่มีĂยู่แล้ü ไม่ต้Ăงเÿียเüลćแลąค่ćใช้จ่ćยในกćรเก็บข้Ăมูล 

3. ข้อมูลปฐมภูมิ    
                               เมื่Ăข้Ăมูลที่ต้Ăงกćรไม่มี ĀรืĂข้Ăมูลที่เก็บรüบรüมได้ล้ćÿมĆย นĆกüิจĆย

กćรตลćดจ ćเป็นเก็บรüบรüมข้Ăมูลปฐมภูมิ ซึ่งมีค่ćใช้จ่ćยในกćรเก็บรüบรüมข้Ăมูลที่ÿูงกü่ć ซึ่งกćร

เก็บรüบรüมข้Ăมูลüิธีนี้ท ćได้โดย กćรÿĆมภćþณ์แบบตĆüต่ĂตĆü กćรท ćüิจĆยเฉพćąกลุ่ม กćรÿ ćรüจทćง

ไปรþณีย์/โทรýĆพท์/E-mail ĀรืĂกćรทดลĂง จąท ćใĀ้ได้ข้Ăมูลที่ทĆนÿมĆยเป็นปัจจุบĆน แลąÿćมćรถใช้

ในกćรüćงแผนกลยุทธ์ได้ดีกü่ćข้Ăมูลทุติยภูมิ 

 

 3.3.3 การก าĀนดกลยุทธ์ทางการตลาด 

  กćรก ćĀนดกลยุทธ์ทćงกćรตลćด ได้แก่ กćรเพิ่มยĂดขćย กćรท ćก ćไรÿุทธิใĀ้ได้

ตćมเป้ćĀมćย ĀรืĂกćรÿร้ćงĂงค์กรใĀ้มีคüćมแข็งแกร่ง เพื่ĂใĀ้กćรพĆฒนćกลยุทธ์ทćงกćรตลćด

เป็นไปĂย่ćงมีทิýทćง โดยทĆ่üไปจąก ćĀนดตćมÿ่üนปรąÿมทćงกćรตลćด ได้แก่ กลยุทธ์ด้ćนÿินค้ć  

กลยุทธ์ด้ćนรćคć กลยุทธ์ด้ćนกćรจĆดจ ćĀน่ćย  ĀรืĂกลยุทธ์ด้ćนกćรÿ่งเÿริมกćรตลćด ซึ่งมี

รćยลąเĂียด ดĆงนี้ 

  1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ผลิตภĆณฑ์ĀรืĂÿินค้ć Āมćยถึง ÿิ่งที่เÿนĂขćย เพื่Ă

ตĂบÿนĂงคüćมจ ćเป็น ĀรืĂคüćมต้ĂงกćรขĂงลูกค้ć ÿินค้ćที่เÿนĂขćยĂćจจąมีตĆüตน ĀรืĂไม่มีก็ได้ 
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ÿินค้ćต้ĂงมีĂรรถปรąโยชน์ (Utility) มีมูลค่ć (Value) ในÿćยตćขĂงลูกค้ć จึงจąท ćใĀ้ขćยได้ กćร

ก ćĀนดกลยุทธ์ด้ćนÿินค้ć ต้Ăงพยćยćมค ćนึงถึงĂงค์ปรąกĂบต่ćงๆ ได้แก่ 

1.1 คüćมแตกต่ćงขĂงÿินค้ć (Product differentiation) 

1.2 คüćมแตกต่ćงทćงกćรแข่งขĆน (Competitive differentiation)  

1.3 ÿ่üนปรąกĂบÿินค้ć (Product component)  

1.4 กćรก ćĀนดต ćแĀน่งÿินค้ć (Product positioning) 

1.5 กćรพĆฒนćÿินค้ć (Product development) แลą  

1.6 ÿ่üนปรąÿมÿินค้ć (Product mix) แลąÿćยÿินค้ć (product line) 

  2. กลยุทธ์ด้านราคา  รćคć Āมćยถึง มูลค่ćขĂงÿินค้ćในรูปตĆüเงิน ซึ่งเป็นค่ćใช้จ่ćย

ขĂงลูกค้ć ในกćรตĆดÿินใจซื้Ă  ผู้บริโภคจąเปรียบเทียบรąĀü่ćงมูลค่ćกĆบรćคćขĂงÿินค้ć   ถ้ćมูลค่ć

ขĂงÿินค้ćÿูงกü่ćรćคć  จąท ćใĀ้กćรตĆดÿินใจซื้ĂขĂงลูกค้ćเกิดข้ึนได้ง่ćย แต่ถ้ćมูลค่ćขĂงÿินค้ćต่ ćกü่ć

รćคć จąท ćใĀ้ลูกค้ćเกิดคüćมลĆงเล แลąĂćจไม่เกิดกćรตĆดÿินใจซื้Ă ดĆงนĆ้น กćรก ćĀนดกลยุทธ์ด้ćน

รćคć จąต้Ăงค ćนึงถึงĂงค์ปรąกĂบต่ćง ได้แก่  

                   2.1 กćรยĂมรĆบในมูลค่ćขĂงÿินค้ćจćกลูกค้ć ü่ćÿูงกü่ćĀรืĂเĀมćąÿมกĆบ 

                        รćคćÿินค้ć  

2.2 ต้นทุนÿินค้ćแลąค่ćใช้จ่ćยที่เกี่ยüข้Ăง   

2.3 กćรแข่งขĆนในตลćด เช่น กćรตĆ้งรćคćขĂงคู่แข่งขĆน   ÿภćพเýรþฐกิจ  

      ĀรืĂนโยบćยขĂงบริþĆท เป็นต้น 

3. กลยุทธ์ด้านการจัดจ าĀน่าย กćรจĆดจ ćĀน่ćย Āมćยถึง กิจกรรมที่ใช้ในกćร

ขนÿ่งแลąกćรกรąจćยÿินค้ć จćกผู้ผลิตไปยĆงผู้บริโภคเป้ćĀมćย  เช่น  กćรขนÿ่ง กćรคลĆงÿินค้ć แลą

กćรเก็บรĆกþćÿินค้ćคงคลĆง ดĆงนĆ้นกćรก ćĀนดกลยุทธ์ในกćรจĆดจ ćĀน่ćยÿินค้ć ปรąกĂบด้üยกิจกรรม 

2 ÿ่üน คืĂ 

3.1 ช่องทางการจัดจ าĀน่าย ช่ĂงทćงกćรจĆดจ ćĀน่ćย Āมćยถึง เÿ้นทćงที่

ÿินค้ćถูกเปลี่ยนมืĂไปยĆงตลćด โดยเริ่มต้นจćกแĀล่งโรงงćนผู้ผลิต ผ่ćนผู้ขćยคน

กลćงในรąดĆบชĆ้นต่ćงๆ  ไปÿู่ผู้ซื้Ă ผู้บริโภคĀรืĂผู้ใช้ ที่น ćผลิตภĆณฑ์ไปใช้ ĀรืĂไป

ปรąกĂบกิจกćรค้ćขĂงตนเĂง ดĆงนĆ้นกลยุทธ์ด้ćนช่ĂงทćงกćรจĆดจ ćĀน่ćยÿินค้ć 

บริþĆทĂćจเลืĂกใช้ ช่Ăงทćงที่ÿ่งถึงมืĂผู้บริโภคĂย่ćงรüดเร็ü เช่น กรąจćยÿินค้ćไป
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ยĆงร้ćนÿąดüกซื้Ă เพื่ĂใĀ้ถึงมืĂผู้บริโภคโดยตรง โดยตĆดลดขĆ้นตĂนพ่Ăค้ćคนกลćง 

ĀรืĂใช้กลยุทธ์กćรขćยโดยตรง Direct sale  

3.2 การกระจายÿินค้า กćรกรąจćยÿินค้ć Āมćยถึง กิจกรรมที่เกีย่üข้ĂงกĆบ

กćรเคลื่Ăนย้ćยÿินค้ć จćกผู้โรงงćนผลิตไปยĆงผู้บริโภค ĀรืĂมีกćรกรąจćยÿินค้ćด้üย

กćรขนÿ่ง กćรเก็บรĆกþćÿินค้ć แลąกćรคลĆงÿินค้ćแลąกćรบริĀćรÿินค้ćคงเĀลืĂ 

ดĆงนĆ้นเป้ćĀมćยกลยุทธ์ด้ćนนี้ บริþĆทĂćจเลืĂกใช้ กćรลดจ ćนüนÿินค้ćคงคลĆงใĀ้

เĀลืĂน้Ăยที่ÿุด โดยร่üมกĆบกćรบริĀćรจĆดกćรด้ćนกćรจĆดซื้Ă แลąกćรผลิต ĀรืĂกล

ยุทธ์กćรÿ่งÿินค้ćĂย่ćงรüดเร็üภćยในเüลćที่ก ćĀนด เช่น ธุรกิจพิซซ่ć เมื่Ăลูกค้ćโทร

ÿĆ่งพิซซ่ć จąได้รĆบภćยใน 30 นćที ĀรืĂร้ćนค้ćĂĂนไลน์ เมื่Ăลูกค้ćโทรÿĆ่งÿนิค้ćมลูค่ć 

3000 บćทข้ึนไป จąได้รĆบÿินค้ćภćยใน 3 ชĆ่üโมง เป็นต้น 

4. กลยุทธ์ด้านการÿ่งเÿริมการตลาด กćรÿ่งเÿริมกćรตลćด Āมćยถึง กิจกรรม 
กćรติดต่Ăÿื่Ăÿćรเกี่ยüกĆบข้ĂมูลขĂงผลิตภĆณฑ์ รąĀü่ćงผู้ซื้ĂกĆบผู้ขćย โดยมีüĆตถุปรąÿงค์ เพื่Ăแจ้ง

ข้Ăมูลข่ćüÿćรเกี่ยüกĆบคุณลĆกþณąขĂงผลิตภĆณฑ์ เพื่ĂกćรจูงใจใĀ้เกิดกćรซื้ĂผลิตภĆณฑ์ ĀรืĂ เพื่Ăกćร

เตืĂนคüćมจ ć  ดĆงนĆ้นกćรก ćĀนดกลยุทธ์ที่ใช้ในกćรÿ่งเÿริมกćรตลćด จึงเป็นกลยุทธ์ที่ใช้ในกćรเพิ่ม

ยĂดขćย ซึ่งÿćมćรถท ćได้Āลćยüิธี เช่น กćรโฆþณć  กćรแจกÿินค้ćตĆüĂย่ćงเพื่ĂใĀ้ทดลĂงใช้ กćรใĀ้

คูปĂงÿ่üนลด กćรใĀ้ขĂงแถม กćรลดรćคćÿินค้ć ĀรืĂกćรเพิ่มปริมćณÿินค้ćแต่รćคćเท่ćเดิม เป็นต้น 
                           
3.4 แบรนด์ÿินค้า 

 3.4.1 คüามĀมาย 

นิยมขĂงแบรนด์ÿินค้ć (Brand) มีผู้ใĀ้นิยćมไü้ดĆงนี้ 

แบรนด์ÿินค้ć คืĂ ÿิ่งที่ช่üยÿร้ćงคüćมแตกต่ćงจćกคู่แข่งในตลćด แลąเÿริมคุณค่ć 

ใĀ้กĆบÿินค้ćนĆ้นๆ รüมทĆ้งÿร้ćงคüćมภĆกดีขĂงผู้บริโภคที่มีต่Ăแบรนด์ÿินค้ćĂย่ćงยćüนćน เนื่Ăงจćก

ผู้บริโภคÿćมćรถ พบเĀ็นแบรนด์ÿินค้ćนĆ้นได้ตลĂดเüลć ท ćใĀ้เกิดคüćมคุ้นเคยกĆบ แบรนด์ÿินค้ć แลą

เมื่Ăเกิดคüćมคุ้นเคยแล้ü ก็จąเกิดคüćมชĂบ น ćไปÿู่คüćมไü้üćงใจ แลąคüćมไü้üćงใจ จąน ćไปÿู่กćร

ตĆดÿินใจซื้Ă (เÿรี üงþ์มณฑć, 2540) 

แบรนด์ÿินค้ć คืĂ ช่ืĂ ค ć ÿĆญญลĆกþณ์ กćรĂĂกแบบ ĀรืĂกćรรüมกĆนทĆ้งช่ืĂ ค ć 

ÿĆญญลĆกþณ์ แลąกćรĂĂกแบบ โดยมีเจตนćเพื่Ăแÿดงถึงคüćมแตกต่ćงขĂงÿินค้ć ĀรืĂกćรบริกćรขĂง

ผู้ขćย ที่แตกต่ćงจćกคู่แข่งขĆน นĂกจćกนĆ้นแบรนด์ÿินค้ćยĆงปรąกĂบไปด้üยคุณค่ćทćงด้ćนýĆกยภćพ 
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ทćงด้ćนกćรใช้ÿĂย แลąคุณค่ćด้ćนจิตüิทยć ซึ่งÿ่งผลใĀ้ÿินค้ćĀรืĂกćรบริกćรมีคüćมเป็นเĂกลĆกþณ์

เฉพćąข้ึน(Kotler, P., 2011) 

                    ÿมćคมกćรตลćดแĀ่งÿĀรĆฐĂเมริกć (American Marketing Association) ใĀ้ค ć

จ ćกĆดคüćมขĂง แบรนด์ÿินค้ć ĀรืĂ ตรćÿินค้ć Āมćยถึง ช่ืĂ ĀมüดĀมู่ ป้ćย ÿĆญลĆกþณ์  ĀรืĂ           

ดีไซด์ ĀรืĂทĆ้งĀมดที่กล่ćüมćรüมกĆน เพื่Ăจุดปรąÿงค์ในกćรบ่งบĂกคüćมเป็นตĆüตนขĂงÿินค้ćĀรืĂ

บริกćรต่ćง ๆ โดยผู้ขćยคนĀนึ่งĀรืĂกลุ่มผู้ขćย ที่ต้Ăงกćรแบ่งแยกÿินค้ćĀรืĂบริกćรขĂงตนใĀ้

แตกต่ćงจćกÿินค้ćĀรืĂบริกćรขĂงคู่แข่งคนĂื่นๆ ได้Ăย่ćงชĆดเจน  แลąแบรนด์ÿินค้ćท ćใĀ้เกิดคุณค่ćที่

เป็นนćมธรรม  นĂกเĀนืĂจćกปรąโยชน์ใช้ÿĂยที่ผลิตภĆณฑ์นĆ้นจąใĀ้ได้ ซึ่งรüมถึงÿĆญลĆกþณ์ โลโก้  

ĀรืĂขĂงĂąไรĂย่ćงĀนึ่ง  ที่บĂกü่ćÿินค้ćĀรืĂบริกćรĀนึ่ง ๆ  เป็นขĂงใคร แลąแตกต่ćงจćกคู่แข่งขĆน

Ăย่ćงไร ช่ืĂแบรนด์ (brand name) แลą ÿĆญลĆกþณ์ (symbol)  เป็นÿิ่งที่ ช่üยเพิ่มคุณค่ćใĀ้แก่

ผู้ปรąกĂบกćร แลąลูกค้ćขĂงผู้ปรąกĂบกćร  นĂกเĀนืĂไปจćกคุณÿมบĆติขĂงตĆüÿินค้ć แลąบริกćร

เĂง Āćกช่ืĂแบรนด์ÿินค้ć ĀรืĂÿĆญลĆกþณ์เปลี่ยนแปลงไป  จąÿ่งผลต่Ăÿินค้ćโดยตรง  

ในมุมมĂงขĂงผู้บริโภค แบรนด์ÿินค้ć Āมćยถึง คüćมคิดขĂงผู้บริโภคเกี่ยüกĆบตĆü 

ÿินค้ć ซึ่งมีทĆ้งคüćมคิดเĀ็นในด้ćนดี แลąด้ćนที่ไม่ดี ดĆงนĆ้นแบรนด์ÿินค้ćจึงเป็นÿ่üนĀนึ่งขĂงกลยุทธ์

กćรตลćด ที่ใช้ในกćรขćย แลąÿร้ćงคüćมแตกต่ćงขĂงตĆüผลิตภĆณฑ์  แบรนด์ÿินค้ćที่แตกต่ćง จąมี

คüćมĀมćยในมุมขĂงผู้บริโภคที่แตกต่ćงกĆน ตćมกćรรĆบรู้ข้Ăมูล ĀรืĂปรąÿบกćรณ์ในกćรใช้จริง แลą

แบรนด์ÿินค้ćช่üยจąท ćใĀ้ผู้บริโภคจดจ ćÿินค้ćได้ง่ćย แลąช่üยปกป้Ăงผู้ปรąกĂบกćรจćกคู่แข่งที่เข้ć

มćท ćตลćดแข่งได ้

                       จćกนิยćมขĂงแบรนด์ÿินค้ćข้ćงต้น แบรนด์ÿินค้ć จึงĀมćยถึง ÿิ่งที่บĂกเกี่ยüกĆบ

ÿินค้ćĀรืĂบริกćร เช่น ช่ืĂเÿียง คุณภćพขĂงÿินค้ć คüćมเป็นเĂกลĆกþณ์ กćรรĆบรู้ขĂงผู้บรโิภค รüมทĆ้ง

แĀล่งก ćเนิดขĂงÿินค้ć ÿĆญลĆกþณ์ ซึ่งเป็นผลปรąโยชน์ทćงด้ćนĂćรมณ์ แลąคüćมภูมิใจขĂงผู้บริโภค

เมื่Ăใช้ÿินค้ćนĆ้น ดĆงนĆ้นแบรนด์ÿินค้ć จึงมีคüćมÿ ćคĆญกĆบผู้ปรąกĂบกćรมćก โดยเฉพćąกćรÿร้ćง            

แบรนด์ÿินค้ć ซึ่งแบรนด์ÿินค้ćที่ดีต้Ăงมีคนรู้จĆกมćก แลąมีคüćมแข็งแกร่งÿćมćรถÿร้ćงมูลค่ćเพิ่ม

ใĀ้กĆบผู้ปรąกĂบกćร โดยเฉพćąĂย่ćงยิ่งในตลćดที่มีกćรแข่งขĆนÿูง มีÿินค้ćปรąเภทเดียüกĆน แต่

ĀลćกĀลćยแบรนด์ÿินค้ćในตลćดเดียüกĆน  แบรนด์ÿินค้ćยĆงเป็นทรĆพย์ÿินที่มีมูลค่ć เป็นข้Ăได้เปรียบ

ในกćรด ćเนินธุรกิจ แลąที่มćขĂงรćยได้ในĂนćคต  
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3.4.2. คüามÿ าคัญของแบรนด์ÿินค้า 

   แบรนด์ÿินค้ć มีคüćมÿ ćคĆญทćงกćรตลćด ซึ่งแบ่งได้เป็น 2 มุม ดĆงนี้  (เÿรี üงþ์

มณฑć, 2550)   

  1. มุมของผู้ประกอบการ ĀรืĂเจ้ćขĂงแบรนด์  แบรนด์ÿินค้ćมีคüćมÿ ćคĆญ ดĆงนี้  

   1.1 ÿร้ćงคüćมแตกต่ćงจćกÿินค้ćคู่แข่ง แบรนด์ÿินค้ć เป็นเครื่ĂงมืĂที่ใช้

ÿื่ĂÿćรไปยĆงผู้บริโภค เพื่ĂใĀ้ทรćยü่ć แบรนด์ÿินค้ćน้ี มีคüćมแตกต่ćง แลąเĀนืĂกü่ćคู่แข่งขĆนĂย่ćงไร 

   1.2. แบรนด์ÿินค้ćที่ได้รĆบกćรยĂมรĆบจćกผูบ้ริโภค ช่üยÿร้ćงยĂดขćยใĀ้กĆบ

เจ้ćขĂงÿินค้ć ดĆงนĆ้นแบรนด์ÿินค้ćที่ดี จąมีคüćมÿĆมพĆนธ์กĆบยĂดขćย แบรนด์ÿินค้ćที่ได้รĆบกćรยĂมรĆบ

จćกผู้บริโภคมćก จąท ćใĀ้ÿินค้ćปรąÿบคüćมÿ ćเร็จทćงกćรตลćด 

   1.3. แบรนด์ÿินค้ć เป็นกćรลงทุนทćงกćรตลćด เพื่Ăÿร้ćงภćพลĆกþณ์ที่ดี

ใĀ้กĆบÿินค้ć แบรนด์ÿินค้ćที่ปรąÿบคüćมÿ ćเร็จจąมีĂćยุยćüนćน มียĂดขćยÿูงกü่ć แลąใĀ้

ผลตĂบแทนแก่เจ้ćขĂงÿินค้ć มćกกü่ćÿินค้ćที่ไม่มีแบรนด์ÿินค้ć แบรนด์ÿินค้ćที่ได้รĆบกćรยĂมรĆบ

ÿćมćรถจąเพิ่มÿćยผลิตภĆณฑ์ ĀรืĂกลุ่มผลิตภĆณฑ์ภćยใต้แบรนด์ÿินค้ćเดียüกĆน ช่üยในกćรÿร้ćง

มูลค่ćเพิ่มใĀ้กĆบเจ้ćขĂงแบรนด์ÿินค้ć 

   1.4. แบรนด์ÿินค้ćมีมูลค่ćทćงกćรเงิน เพรćąแบรนด์ÿินค้ćÿćมćรถที่จą

ขćยÿิทธ์ิ เพื่ĂใĀ้ผู้Ăื่นน ćÿĆญลĆกþณ์ขĂงแบรนด์ÿินค้ćไปใช้ได้  ถืĂเป็นกćรขćยคüćมเป็นเจ้ćขĂงÿิทธ์ิใน  

แบรนด์ÿินค้ć เพื่ĂใĀ้ผู้Ăื่นน ćไปใช้ในกćรด ćเนินธุรกิจต่Ăไปได ้

 

2. มุมของผู้บริโภค แบรนด์ÿินค้ćมีคüćมÿ ćคĆญ ดĆงนี้  

   2.1. ช่üยใĀ้ผู้บริโภคปรąĀยĆดเüลć เนื่Ăงมćจćกผู้บริโภคไม่จ ćเป็นต้Ăง

เÿียเüลćในกćรÿ ćรüจ ผลิตภĆณฑ์ทุกยี่Ā้Ă เพรćąผู้บริโภคมĆกจąตĆดÿินใจซืĂ้  โดยกćรเลืĂกจćกแบรนด์

ÿินค้ćที่มีคüćมน่ćเช่ืĂถืĂมćกกü่ć 

   2.2. ÿร้ćงภćพลĆกþณ์ที่เĀมćąÿมใĀ้กĆบผู้บริโภค แบรนด์ÿินค้ćที่ดีÿćมćรถ

ช่üยÿร้ćงภćพลĆกþณ์ที่ ดีใĀ้กĆบผู้ใช้ได้ 

   2.3. ÿร้ćงคüćมรู้ÿึกเป็นพüกเดียüกĆน ÿร้ćงคüćมเป็นกลุ่มเป็นก้Ăนข้ึน ท ć

ใĀ้ผู้บริโภครู้ÿึกĂุ่นใจในกćรใช้ÿินค้ć ĀรืĂบริกćร  

                     ÿินค้ćที่ผลิตข้ึนมćจćกโรงงćนĀรืĂÿถćนที่ผลิต เป็นÿิ่งที่ลĂกเลียนแบบได้ง่ćย แต่

แบรนด์ÿินค้ć เป็นÿิ่งที่ÿิ่งที่ผู้บริโภคปรąเมิน แลąตĆดÿินใจซื้Ăÿินค้ć มีลĆกþณąที่เป็นเĂกลĆกþณ์
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เฉพćąตĆü แลąÿćมćรถĂยู่ได้นćน แบรนด์ÿินค้ćที่ได้รĆบคüćมนิยมจćกผู้บริโภคจąĂยู่ได้ยćüนćนใน

ตลćด แลąผู้บริโภคÿćมćรถค้นĀćข้Ăมูลเกี่ยüกĆบแบรนด์ÿินค้ćนĆ้นได้ แลąท ćใĀ้ผู้บริโภคที่ไม่มีเüลćใน

กćรค้นĀćข้Ăมูล ÿćมćรถใช้เüลćในกćรตĆดÿินใจซื้Ăÿินค้ćเร็üข้ึน โดยผู้บริโภคÿ่üนใĀญ่จąเลืĂกซื้Ă

ÿินค้ćจćกแบรนด์ÿินค้ćที่ตนเĂงจดจ ćได้ 
 

3.4.3 องค์ประกอบและบุคลิกของแบรนด์ÿินค้า  

 จćกข้ĂมูลขĂง www.marketingoops.com เมื่ĂüĆนที่  29 มิถุนćยน 2018 ได้

น ćเÿนĂแบรนด์ÿินค้ćในกลุ่มขĂงผลติภĆณฑ์ĂćĀćรแลąเครื่Ăงดื่ม ที่ผู้บรโิภคขćüไทย ตĆดÿินใจเลืĂกซืĂ้

มćกที่ÿุด ได้แก่ แบรนด์ม่ćม่ć แบรนด์ดิชมิลล์ แลąแบรนด์เนÿกćแฟ  ดĆงนĆ้นแบรนด์จึงมีบทบćท

ÿ ćคĆญที่ท ćใĀ้ผู้ปรąกĂบกćรปรąÿบผลÿ ćเร็จทćงกćรตลćด เนื่Ăงจćกผู้บริโภคÿćมćรถรĆบรู้คุณภćพ

ขĂงÿินค้ćได้จćกแบรนด์ÿินค้ć แลąมีผลต่ĂกćรตĆดÿินใจซื้ĂขĂงผู้บริโภค ผู้ปรąกĂบกćรต้ĂงใĀ้

คüćมÿ ćคĆญกĆบกćรĂĂกแบบแบรนด์  โดยต้ĂงĂĂกแบบใĀ้เป็นเĂกลĆกþณ์เฉพćąตĆü ÿĂดคล้ĂงกĆบ

บุคลิกภćพขĂงÿินค้ć เมื่Ăผู้บริโภคได้รĆบข้Ăมูลข่ćüÿćรเกี่ยüกĆบÿินค้ć เช่น กćรได้ดูโฆþณć กćรได้

พูดคุยกĆบเพื่Ăน ท ćใĀ้ผู้บริโภคเกิดคüćมรู้ที่ÿąÿมในคüćมทรงจ ć โดยคüćมรู้ที่ÿąÿมในคüćมทรงจ ćจą

เกี่ยüพĆนกĆบแบรนด์ÿินค้ć เช่น คüćมทนทćน คüćมĀรูดูแพง คุณภćพขĂงผลิตภĆณฑ์ ĀรืĂÿถćนที่

จ ćĀน่ćย เป็นต้น ดĆงนĆ้นĂงค์ปรąกĂบแบรนด์ÿินค้ć  แบรนด์ÿินค้ćÿćมćรถแบ่งได้เป็น 2 ÿ่üน ดĆงนี้ 

(เÿรี üงþ์มณฑć, 2542) 

  1. ÿ่üนที่จĆบต้Ăงได้ คืĂ ÿินค้ćที่ถูกน ćเÿนĂไปÿู่ตลćด เพื่ĂÿนĂงคüćม

ต้Ăงกćร แลąคüćมพึงพĂใจขĂงผู้บริโภค ซึ่งภćยในตĆüÿินค้ćนĆ้น ปรąกĂบไปด้üยคุณลĆกþณą คุณภćพ 

แลąกćรใช้ 

  2. ÿ่üนที่จĆบต้Ăงไม่ได้ เป็นĂงค์ปรąกĂบที่ÿร้ćงลĆกþณąเฉพćą ĀรืĂคüćม

แตกต่ćงใĀ้เกิดข้ึนกĆบตĆüÿินค้ćได้จąปรąกĂบไปด้üยภćพลĆกþณ์ขĂงผู้ใช้ 

  

 บุคลิกภาพของแบรนด์ÿินค้า บุคลิกภćพขĂงแบรนด์ÿินค้ć คืĂผลขĂงกćรปรąเมิน

ขĂงผู้บริโภค โดยกćรเทียบเคียงแบรนด์ÿินค้ćĂื่นในท้Ăงตลćด แลąแบรนด์ÿินค้ćจąÿąท้Ăนถึง

บุคลิกภćพขĂงผู้บริโภคด้üย ช่üยใĀ้ผู้บริโภครĆบรู้ถึงคüćมแตกต่ćงรąĀü่ćงÿินค้ćขĂงตน กĆบคู่แข่งขĆน

ได้   มีแบรนด์ÿินค้ćจ ćนüนมćกที่ใช้üิธีกćรÿร้ćงบุคลิกลĆกþณąขĂงÿินค้ć โดยใช้กćรÿร้ćงÿĆญลĆกþณ์

ข้ึนมćเพื่Ăเป็นตĆüแทน ĀรืĂÿąท้ĂนใĀ้เĀน็ถึงบคุลิกขĂงแบรนด์ÿินค้ć ĀรืĂตรćÿินค้ć ซึ่งบุคลิกลĆกþณą

ขĂงÿĆญลĆกþณ์ ที่ÿร้ćงข้ึนมćเพื่Ăเป็นตĆüแทน ĀรืĂÿąท้ĂนใĀ้เĀ็นบุคลิกภćพขĂงแบรนด์ÿินค้ć ซึ่ง
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บุคลิกลĆกþณąขĂงÿĆญลĆกþณ์ที่ÿร้ćงข้ึนมć  Ăćจเป็นกćรÿąท้Ăนถึงคüćมโดดเด่นขĂงÿนิค้ć เช่น คüćม

ปลĂดภĆย ĀรืĂĂćจเป็นกćรÿąท้ĂนถึงบุคลิกลĆกþณąขĂงผู้ใช้ÿินค้ćนĆ้นก็เป็นได้ เช่น คüćมÿนุกÿนćน 

ซึ่งปัจจĆยเĀล่ćนี้ÿćมćรถช่üยÿร้ćงคüćมÿĆมพĆนธ์รąĀü่ćง แบรนด์ÿินค้ćกĆบผู้บริโภค แลąเมื่Ă

บุคลิกลĆกþณąที่ถูกก ćĀนดข้ึนมć  มีกćรเช่ืĂมโยงĀรืĂมีคüćมÿĆมพĆนธ์กĆบแบรนด์ÿินค้ćเป็นเüลćนćน  

ในที่ÿุดบุคลิกแลąÿĆญลĆกþณ์ขĂงแบรนด์ÿินค้ćที่ถูกÿร้ćงข้ึน  จąมีคüćมÿĆมพĆนธ์ แลąเป็นÿ่üนĀนึ่งที่

ÿąท้ĂนบุคลิกลĆกþณąขĂงÿินค้ć ท ćใĀ้ผู้บริโภคÿćมćรถจดจ ć  แลąÿร้ćงคüćมÿĆมพĆนธ์กĆบผู้บริโภคได้ 

ดĆงนĆ้ผู้ปรąกบกćรจ ćเป็นต้Ăงใช้รąยąเüลć แลąต้ĂงตĂกย้ ćĂย่ćงต่Ăเนื่Ăง โดยกćรÿื่Ăÿćรถึงผู้บริโภคที่

ĀลćกĀลćยüิธี แลąตรงลูกค้ćเป้ćĀมćย ซึ่งบุคลิกภćพขĂงแบรนด์ÿินค้ćแบ่ง ได้ 5 ปรąเภท ดĆงนี้ 

(ปรีดี นุกุลÿมปรćรถนć, 2563)  

   1. บุคลิกภćพแบบจริงใจ คิดĂยู่ในโลกคüćมเป็นจริง ตรงไปตรงมć ĀรืĂติด

ดิน ซื่ĂÿĆตย์ จริงใจ บริÿุทธ์ิใจแลąเบิกบćนใจ เช่น แบรนด์ปุ๋ย  แบรนด์ÿินค้ćชุมชน แบรนด์ÿินค้ć

เกþตร 

   2. บุคลิกภćพแบบน่ćตื่นเต้น กล้ćĀćญ ท้ćทćย จิตüิญญćณ จินตนćกćร

แลąทĆนเĀตุกćรณ์ เช่น แบรนด์เครื่Ăงดื่มชูก ćลĆงต่ćงๆ  

   3. บุคลิกภćพแบบมีคüćมÿćมćรถ คüćมน่ćเช่ืĂถืĂ üćงใจได้ ฉลćดแลą

คüćมÿ ćเร็จ เช่น แบรนด์โทรýĆพท์มืĂถืĂÿมćร์ทโฟน ĀรืĂแบรนด์ทีüีĂĆจฉริยą   

   4. บุคลิกภćพแบบมีรąดĆบ เช่น แบรนด์กรąเป๋ć แบรนด์เÿื้Ăผ้ć แบรนด์

นćāิกć ĀรืĂ เครื่Ăงÿ ćĂćงค์ที่มีรćคćแพง ที่นิยมใช้ในกลุ่มชนชĆ้นน ćขĂงÿĆงคม 

   5. บุคลิกภćพแบบĀ้ćüĀćญบึกบึน ชีüิตกลćงแจ้ง เข้มแข็งแลąแข็งแกร่ง 

เช่นแบรนด์รĂงเท้ćกีāć แบรนด์ÿินค้ćĂุปกรณ์เดินป่ć 
 

 3.4.4 คุณค่าของแบรนด์ÿินค้า 

    คุณค่ćที่ÿ ćคĆญขĂงแบรนด์ÿินค้ćเป็นคุณค่ćเพิ่ม (Value Added) ที่มีต่ĂบริþĆท 

ร้ćนค้ćĀรืĂผู้บริโภค ซึ่งคุณค่ćขĂงแบรนด์ÿินค้ć มีดĆงนี้ (Budac and Baltalor, 2013;  Jae Wook, 

et al., 2008) 

1. เกิดคüćมภĆกดีต่Ăแบรนด์ÿินค้ć ซึ่งคüćมภĆกดี(Loyalty) เป็นพฤติกรรม 

ที่เกิดจćกปรąÿบกćรณ์ในกćรใช้ÿินค้ć เมื่Ăผู้บริโภคมีคüćมภĆกดีต่Ăแบรนด์ÿินค้ć เขćจąไม่เปลี่ยนใจ

ไปซื้Ăแบรนด์ÿินค้ćขĂงคู่แข่ง แม้ü่ćจąรćคćถูกกü่ć มีคุณÿมบĆติดีกü่ć ĀรืĂĀćซื้Ăได้ง่ćยกü่ćก็ตćม  

แลąเป็นพฤติกรรมที่มีคüćมยĆ่งยืน ĂĆนจąก่ĂใĀ้เกิดผลดีต่Ăเจ้ćขĂงผลิตภĆณฑ์ในรąยąยćü ท ćใĀ้เกิดมี
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กćรซื้Ăซ้ ć แม้ü่ćในบćงครĆ้งจąมีปัจจĆยต่ćงๆที่มćเป็นĂุปÿรรคบ้ćงก็ตćม เช่น ÿภćüąทćงเýรþฐกิจ 

ĀรืĂ รćคćที่ÿูงข้ึน ก็ไม่ท ćใĀ้ลูกค้ćกลุ่มที่มีคüćมภĆกดีในแบรนด์ÿินค้ć เปลี่ยนใจไปĀćผลติภĆณฑ์จćก

ÿินค้ćแบรนด์Ăื่น  ซึ่งคüćมภĆกดีในแบรนด์ÿินค้ćนĆ้น เป็นพฤติกรรมที่มีคüćมยĆ่งยืนที่ยćกต่Ăกćร

เปลี่ยนแปลง ถ้ćกลุ่มลูกค้ćไม่มีคüćมภĆกดีต่Ăแบรนด์ÿินค้ć ÿćมćรถเปลี่ยนใจซื้ĂผลิตภĆณฑ์แบรนด์Ăื่น

ขĂงผู้ปรąกĂบกćรรćยĂื่นได้  ดĆงนĆ้นข้ĂดีกćรภĆกดีในแบรนด์ÿินค้ćมีĀลćยปรąกćร ดĆงนี้ ท ćใĀ้ต้นทุน

ทćงกćรตลćดต่ ćลง เนื่Ăงจćกไม่ต้Ăงใช้งบปรąมćณทćงด้ćนโฆþณć แลąปรąชćÿĆมพĆนธ์มćกนĆก   ท ć

ใĀ้ยĂดกćรขćยÿินค้ćเพิ่มขึ้น เนื่Ăงลูกค้ćที่มีคüćมภĆกดีต่Ăตรćÿินค้ćแล้ü จąมีโĂกćÿซื้Ăซ้ ćที่ÿูงมćก  

แลąท ćใĀ้ลูกค้ćเกิดคüćมรู้ÿึกถึงกćรเป็นเจ้ćขĂงผลิตภĆณฑ์ด้üย แลąท ćใĀ้เกิดกćรบĂกต่Ă ĀรืĂ

แนąน ćใĀ้ผู้Ăื่นใช้ÿินค้ćด้üย 

   2. กćรตรąĀนĆกรู้ในแบรนด์ÿินค้ć เป็นกćรที่ผู้บริโภคÿćมćรถรąลึกจดจ ć

แบรนด์ÿินค้ć แลąÿĆญลĆกþณ์ขĂงแบรนด์ÿินค้ćได้ 

    3. คุณภćพที่ ถูกรĆบรู้  เป็นกćรรĆบรู้ ถึง คุณภćพขĂงแบรนด์ÿินค้ćที่มี

เĀนืĂกü่ćคุณภćพขĂงแบรนด์ÿินค้ćĂื่น ซึ่งคุณภćพขĂงแบรนด์ÿินค้ćมีĂิทธิพลโดยตรงต่Ăกćร

ตĆดÿินใจซื้Ă  แลąคüćมภĆกดีต่Ăแบรนด์ÿินค้ćขĂงผู้บริโภค ทĆ้งนี้เนื่Ăงจćกเมื่Ăผู้บริโภคไม่มีข้Ăมูล

เพียงพĂในกćรปรąเมินทćงเลืĂก  เขćจąตĆดÿินใจซื้Ăแบนรด์ÿินค้ćที่มีคุณภćพดีที่ÿุด ก่Ăนเป็นĂĆนดĆบ

แรก  

   4. กćรเช่ืĂมโยงแบรนด์ÿินค้ć ซึ่งĀมćยถึงกćรเช่ืĂมโยงข้Ăมูลต่ćง ๆ 

เกี่ยüกĆบแบรนด์ÿินค้ć ที่เช่ืĂมโยงĂยู่ในรąบบคüćมทรงจ ćขĂงผู้บริโภค เช่น เมื่ĂนึกถึงนĆกร้Ăง ตูน 

บĂดดี้ÿแดลม จąนึกถึงภćพลĆกþณ์ขĂงคüćมเป็นนĆกร้Ăง คüćมเÿียÿลą คüćมเป็นăีโร่ แลąนึกถึง

เครื่Ăงดื่มชูก ćลĆง M-150 ĀรืĂ กćแฟพร้Ăมดื่มเบĂร์ดี้ ที่มีกลุ่มเป้ćĀมćยเป็นผู้ใช้แรงงćน เกþตรกร 

แลąนึกถึงคüćมเข้มแข็ง เÿียÿลą   

    5. ทรĆพย์ÿินปรąเภทĂื่น ๆ  ขĂงแบรนด์ÿินค้ć เช่น ÿิทธิบĆตร เครื่ĂงĀมćย

กćรค้ć คüćมÿĆมพĆนธ์กĆบช่ĂงทćงกćรจĆดจ ćĀน่ćยซึ่งทรĆพย์ÿินดĆงกล่ćüจąเป็นÿิ่งที่ช่üยปกป้Ăงคุณค่ć

ใĀ้กĆบแบรนด์ÿินค้ć  ในกรณีที่คู่แข่งพยćยćมท ćใĀ้ผู้บริโภคเกิดคüćมÿĆบÿน โดยกćรใช้ช่ืĂแบรนด์

ÿินค้ć ÿĆญลĆกþณ์ แลąบรรจุภĆณฑ์ที่มีลĆกþณąใกล้เคียงกĆน  
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 3.4.5 การÿร้างคุณค่าใĀ้แบรนด์ÿินค้า   

ในกćรÿร้ćงคุณค่ćใĀ้แบรนด์ÿินค้ćเพื่Ăÿื่ĂใĀ้ผู้บริโภคเกิดกćรรĆบรู้ กćรจดจ ć 

แลąมีทĆýนคติที่ดีต่Ăแบรนด์ÿินค้ć โดยกćรท ćใĀ้ผู้บริโภคมีคüćมรู้ แลąมีปรąÿบกćรณ์ที่ถูกต้Ăง

เกี่ยüกĆบแบรนด์  

1) องค์ประกอบของคุณค่าแบรนด์ 
Ăงค์ปรąกĂบคุณค่ćแบรนด์ในมุมมĂงขĂงลูกค้ć มี 4 Ăงค์ปรąกĂบ ดĆงนี้  

(รุ่งธิüć, 2562) 

1. กćรตรąĀนĆกรĆบรูต้่Ăแบรนด์ (Brand awareness) Āมćยถึง กćรรąลึก 

ถึงแบรนด์โดยผ่ćนปรąÿบกćรณ์ที่ดีขĂงลูกค้ćที่มีต่Ăแบรนด์ÿินค้ć จćกกćรตรąĀนĆกรĆบรู้ถึงคุณภćพ

ขĂงแบรนด์ ซึ่งเป็นĀĆüใจÿ ćคĆญในกćรÿร้ćงจุดเด่นขĂง  แบรนด์รüมไปถึงกćรจดจ ć แลąรąลึกถึง   

แบรนด์ตĂกย้ ćคüćมทรงที่Ăยู่ในใจขĂงลูกค้ćในรąยąยćü  

2. คüćมเช่ืĂมโยงต่Ăแบรนด์ (Brand associations) Āมćยถึง กćรÿร้ćง 

คüćมÿĆมพĆนธ์กĆบแบรนด์ÿินค้ć  ที่ผ่ćนคüćมรู้ÿึกที่ดีต่Ăแบรนด์ กćรรĆบรู้ถึงแบรนด์ ภćพลĆกþณ์ขĂง    

แบรนด์ แลąÿ่งผ่ćนปรąÿบกćรณ์กćรบĂกเล่ć  ถึงคุณลĆกþณąขĂงแบรนด์ÿินค้ćแลąĂงค์กร 

นĂกจćกนี้คüćมเช่ืĂมโยงกĆบแบรนด์ÿนิค้ćเป็นÿิง่ÿ ćคĆญ  ที่ท ćใĀ้ลูกค้ćเกิดกćรตรąĀนĆกรĆบรูถึ้งแบรนด์

ÿินค้ć แลąÿร้ćงคüćมได้เปรียบในกćรแข่งขĆนในรąยąยćü  

3. ภćพลĆกþณ์ขĂงแบรนด์ (Brand image) Āมćยถึง ÿĆญลĆกþณ์ โลโก้               

ขĂงแบรนด์ÿินค้ć ที่เป็นเรื่ĂงขĂงคüćมทรงจ ć  แลąคüćมรู้ÿึกขĂงผู้บริโภคที่มีกćรเช่ืĂมโยงกĆบ

ภćพลĆกþณ์ช่ืĂเÿียงขĂงบริþĆท  ซึ่งปรąกĂบด้üยคุณÿมบĆติ ผลปรąโยชน์ ÿถćนกćรณ์ในกćรใช้ ĀรืĂ

ปรąÿบกćรณ์ขĂงผู้ใช้แลąผู้ผลิต  ภćพลĆกþณ์แบรนด์ÿินค้ć เป็นกćรÿร้ćงคüćมเช่ืĂมโยงรąĀü่ćง

ผู้บริโภคกĆบแบรนด์ÿินค้ć แลąĂยู่ในคüćมทรงจ ćขĂงผู้มีÿ่üนได้เÿียโดยกćรรąลึกถึงแบรนด์ที่Ăยู่ในใจ

ขĂงผู้มีÿ่üนได้เÿียตลĂดเüลć  

4. คüćมภĆกดีต่Ăแบรนด์ (Brand loyalty) Āมćยถึง คüćมภĆกดีต่Ăแบรนด์              

ÿินค้ćที่เกิดจćกÿĆญลĆกþณ์ ĀรืĂตรćÿินค้ć   ซึ่งเป็นĀĆüใจÿ ćคĆญในกćรรąลึกถึงแบรนด์  ก่ĂใĀ้เกิดกćร

ซื้Ăซ้ ćในรąยćü คüćมภĆกดีต่Ăแบรนด์ÿินค้ć เกิดจćกกćรปรąเมินคุณค่ćขĂงแบรนด์ที่ÿ่งผลต่Ă

ยĂดขćย ĀรืĂผลก ćไรในธุรกิจ 

 

 
 



74 | บทท่ี 3 การüางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

2) üิธีการÿร้างคุณค่าใĀ้กับแบรนด์ 
  จćกข้ĂมูลขĂง SME Knowledge Center ได้แนąน ćüิธีกćรÿร้ćงคุณค่ćใĀ้กĆบ 

แบรนด์ÿินค้ć ไü้ดĆงนี้  

1. ก าĀนดเอกลักþณ์แบรนด์ÿินค้า (Brand identity) ก ćĀนดบุคลิก                    

แบรนด์ÿินค้ć ĀรืĂกćรก ćĀนดตĆüแทนที่ชĆดเจน ไม่ü่ćจąเป็นช่ืĂ ÿĆญลĆกþณ์ÿี ตรćÿินค้ć ÿโลแกน ซึ่ง

เป็นเĂกลĆกþณ์ลĆกþณąเฉพćąตĆüขĂงแบรนด์ÿินค้ć รüมทĆ้งกćรตกแต่งจąท ćใĀ้ผู้บริโภคÿćมćรถจดจ ć

แบรนด์ÿินค้ćได้ง่ćยมćกยิ่งข้ึ  นเĂกลĆกþณ์ขĂงแบรนด์ÿินค้ćมีคüćมโดดเด่นในกćรรĆบรู้ขĂงผู้บริโภค 

จąÿร้ćงคüćมตรąĀนĆกต่Ăแบรนด์ÿินค้ć ไปจนถึงกćรท ćใĀ้ผู้บริโภครู้จĆก แลąนึกถึงแบรนด์ÿินค้ć เมื่Ă

มีคüćมต้Ăงกćรบริโภคÿินค้ćชนิดนĆ้นเป็นĂĆนดĆบแรก แลąต้Ăงถูกต้Ăงด้üยü่ćÿินค้ćĂยู่ในĀมüด

ผลิตภĆณฑ์ĀรืĂบริกćรใด ĀรืĂเฉพćąเจćąจงที่ตĂบÿนĂงคüćมต้ĂงกćรใดขĂงผู้บริโภค ได้Ăย่ćงชĆดเจน 

ในกćรÿร้ćงคüćมตรąĀนĆกต้Ăงมุ่งทĆ้งทćงลึก แลąทćงกü้ćง ทćงลึกĀมćยถึง  กćรมุ่งท ćใĀ้ผู้บริโภค

ÿćมćรถจดจ ć แลąนึกถึงตรćÿินค้ćได้ง่ćย ÿ่üนทćงกü้ćง Āมćยถึง ÿถćนกćรณ์ต่ćง ๆ ที่ผู้บริโภคจą

นึกถึงตรćÿินค้ćในคüćมถ่ีบ่ĂยครĆ้ง 

2. การÿร้างคüามĀมายของแบรนด์ÿินค้าในใจผู้บริโภค   ดĆงนĆ้นกćรÿร้ćง 

คüćมĀมćยขĂงแบรนด์ÿินค้ćในใจผู้บริโภค เริ่มจćกกćรก ćĀนดเป้ćĀมćยขĂงแบรนด์  โดยกćรÿร้ćง

คüćมĀมćยขĂงแบรนด์ÿินค้ć  ซึ่งÿćมćรถแยกĂĂกเป็น 2 ด้ćน ได้แก่ 

2.1. ÿมรรถภćพขĂงแบรนด์ÿินค้ć Āมćยถึง ÿิ่งที่บĂกได้ถึง 

คุณลĆกþณą แลą ปรąโยชน์พื้นฐćนขĂงแบรนด์Āนึ่ง ๆ โดยÿมรรถภćพขĂงแบรนด์ÿินค้ć üĆดจćก

คุณÿมบĆติที่ใĀ้ปรąโยชน์คüćมüćงใจได้ขĂงผลิตภĆณฑ์ คüćมคงทน กćรใĀ้บริกćรทĆ่üไป ÿąดüกในกćร

เข้ćถึงเข้ćรĆบบริกćร ปรąÿิทธิผลด้ćนกćรบริกćร ÿไตล์ แลąกćรĂĂกแบบรüมถึงรćคć 

                                  2.2. ภćพลĆกþณ์ เป็นÿ่üนขĂงแบรนด์ÿินค้ćที่เป็นเชิงนćมธรรม เช่น 

ปรąโยชน์ เ ชิงĂćรมณ์ĀรืĂเ ชิงจิตüิทยć ภćพลĆกþณ์ เกี่ยüข้ĂงกĆบลĆกþณąผู้ใ ช้ ลĆกþณąทćง

ปรąชćกรýćÿตร์ เช่น Ăćยุ รćยได้ เป็นต้น แลąลĆกþณąทćงจิตüิทยć เช่น ทĆýนคติต่Ăเรื่Ăงต่ćง ๆ 

รüมทĆ้งคüćมเป็นที่รู้จĆก เป็นที่นิยมขĂงแบรนด์นĆ้น ÿถćนที่ ÿถćนกćรณ์กćรซื้Ă กćรใช้บุคลิกลĆกþณą 

แลąค่ćนิยมขĂงแบรนด์ เช่น คüćมจริงใจ คüćมซื่ĂÿĆตย์ คüćมไü้üćงใจได้ แลąเรื่ĂงรćüขĂงบรนด์

ÿินค้ć ที่ดีต้Ăงมีจุดแข็งเป็นไปในเชิงบüก แลąมีคüćมเป็นเĂกลĆกþณ์ 

               ÿ่üนกćรก ćĀนดเป้ćĀมćยขĂงแบรนด์ÿินค้ć    เมื่Ăนึกถึงแบรนด์

ÿินค้ć ĀรืĂเĀ็นแบรนด์ÿินค้ćแล้üคิดถึงÿิ่งใด กćรÿร้ćงคุณค่ćคüćมปรąทĆบใจใĀ้กĆบแบรนด์ÿินค้ćนĆ้น 
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คüรจąใĀ้คüćมÿ ćคĆญกĆบกćรตีคüćมขĂงกลุ่มผู้บริโภคเป้ćĀมćย ÿิ่งที่จąเข้ćถึงคüćมรู้ÿึก กćรนึกถึง

เป็นÿ่üนÿ ćคĆญ เมื่Ăมีต่Ăÿินค้ćĀรืĂบริกćร เช่น คิดถึงคüćมÿąดüกÿบćย คüćมเรียบง่ćย คüćม

ทĆนÿมĆย คüćมเรียบĀรูร้Ăนแรง คüćมเท่Ā์   โดยกćรüิเครćąĀ์ÿิ่งที่โดดเด่นขĂงแบรนด์ÿินค้ć  แล้ü

น ćมćเปรียบเทียบ ü่ćตĂบÿนĂงกลุ่มเป้ćĀมćยได้ดีเพียงพĂĀรืĂไม่   

3. การÿื่อÿารใĀ้เกิดการรับรู้ทั้งทางตรงและทางอ้อม  แบรนด์ÿินค้ć 

เครื่ĂงĀมćยกćรค้ć แลąโลโก้ ที่ดีคüรÿąท้ĂนใĀ้เĀ็นถึงเĂกลĆกþณ์ภćยใน   ที่แÿดงถึงตĆüÿินค้ć 

เนื่ĂงจćกÿĆญลĆกþณ์เĀล่ćนี้ จąช่üยÿąท้ĂนบุคลิกภćพขĂงแบรนด์ÿินค้ć แลąüĆฒนธรรมขĂงĂงค์กćร

ได้  กćรÿื่Ăÿćรที่ท ćใĀ้เกิดคüćมรู้ÿึก ผู้ปรąกĂบกćรต้ĂงรĆบรู้ ถึงคüćมต้ĂงกćรขĂงผู้บริโภค

กลุ่มเป้ćĀมćย คุณลĆกþณąที่ตĂบüĆตถุปรąÿงค์ขĂงแบรนด์ÿินค้ć  ด้üยกćรýึกþćพฤติกรรมขĂง

กลุ่มเป้ćĀมćยใĀ้ลึกซึ้ง Āćค ćตĂบü่ćท ćĂย่ćงไรจąÿื่ĂÿćรใĀ้เข้ćถึง แลąมีปรąเด็นเนื้ĂĀćที่โดนใจ

กลุ่มเป้ćĀมćยนĆ้นๆ  

4. Āมั่นตอกย้ าคüามรู้ÿึกที่ดี   กćรตĂกย้ ćคüćมรู้ÿึกที่ดีต่Ăแบรนด์ÿินค้ć 

มีüĆตถุปรąÿงค์ เพื่ĂตĂกย้ ćคุณค่ćขĂงแบรนด์ÿินค้ć ไม่ü่ćจąเป็นกćรรĆกþćค ćÿĆญญć กćรÿ่งเÿริมกćร

ขćย กćรÿื่ĂÿćรภćพลĆกþณ์ตลĂดจนกćรโฆþณć ปรąชćÿĆมพĆนธ์กćรติดต่Ăผ่ćนช่ĂงทćงทĆ้งกĆบ

ผู้บริโภคโดยตรง  ĀรืĂผ่ćนช่Ăงทćงÿื่Ă โครงกćรÿ่งเÿรมิกćรขćย กćรÿร้ćงคüćมÿĆมพĆนธ์Ăย่ćงต่Ăเนื่Ăง 

เป็นรąยą กćรÿร้ćงคüćมน่ćÿนใจขĂงเนื้ĂĀć กćรÿร้ćงแลąรĆกþćช่ืĂเÿียงที่ĂĂกมć Ăย่ćงÿม่ ćเÿมĂ 

5. Āมั่นตรüจÿอบคüามรู้ÿึกของกลุ่มลูกค้าเป้าĀมาย  ที่มีคüćมÿĆมพĆนธ์ 

กĆบแบรนด์ÿินค้ć โดยกćรýึกþćติดตćมพฤติกรรมขĂงกลุ่มผู้บริโภคเป้ćĀมćยที่เกี่ยüข้ĂงกĆบแบรนด์ใน

ทุกÿ่üน เพื่ĂบริĀćรกćรÿื่Ăÿćรแบรนด์ÿินค้ć ใĀ้ÿĂดคล้Ăง เปิดช่ĂงทćงใĀ้มีโĂกćÿÿื่ĂคüćมถึงกĆน

รąĀü่ćงผู้บริโภคกĆบแบรนด์ÿินค้ć เพื่ĂรĆบฟังข้ĂเÿนĂแนą ข้ĂคิดเĀ็นแก้ปัญĀć ติดตćมÿ ćรüจคüćม

พึงพĂใจ ปรĆบปรุงพĆฒนć ใĀ้ตรงกĆบคüćมต้ĂงกćรขĂงผู้บริโภคกลุ่มต่ćงๆ ที่เกี่ยüข้ĂงกĆบแบรนด์ 

 

           3) การÿร้างดิจิทัลแบรนด์ 
จćกข้ĂมูลขĂง SME Knowledge Center ได้แนąน ćüิธีกćรÿร้ćงดิจิทĆล 

แบรนด์ÿินค้ć บนตลćดĂĂนไลน์ เพื่ĂใĀ้มีเÿน่Ā์ดึงดูดลูกค้ćบนตลćดĂĂนไลน์ ไü้ดĆงนี้ 

1. ตัüตนต้องชัดเจน จąต้Ăงมีข้ĂคüćมĀลĆกที่ต้Ăงกćรÿื่ĂĂĂกไป ĀรืĂ  

Key Message ใĀ้แบรนด์ÿินค้ćมีตĆüตนจĆบต้Ăงได้   แลąต้Ăงมี Personal Branding & Character 

Marketing ĀรืĂที่เรียกü่ćบุคลิกภćพขĂงแบรนด์ÿินค้ć กćรตลćดคćแรคเตĂร์มćร์เก็ตต้ิง ที่ชĆดเจนใĀ้
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ผู้บริโภคจ ćได้ จ ćง่ćย ไม่ซĆบซ้Ăน ไม่ซ้ ćใคร เช่น โลโก้, คĂนเซ็ปต์, โทนÿี, ÿโลแกน เพียงแค่ลูกค้ćพบ

โทนÿีแบบนี้ จąท ćใĀ้นึกถึงแบรนด์ÿินค้ćขĂงเรć ĀรืĂเĀ็นเพียงแค่ภćพโลโก้ขĂงเรć ลูกค้ćก็จ ćได้ü่ć

แบรนด์เรćคืĂใคร ท ćĂąไร ขćยĂąไรĂยู่ ĀรืĂĂยćกได้ÿินค้ćต้Ăงไปซื้Ăที่ไĀน  

2. รู้จักลูกค้าใĀ้ด ีĀลĆงจćกก ćĀนดแบรนด์แล้ü ÿิ่งที่ÿ ćคĆญล ćดĆบต่Ăไป 

ผู้ปรąกĂบกćรคüรท ćคüćมรู้จĆกกĆบกลุ่มเป้ćĀมćย ĀรืĂกลุ่มลูกค้ćĀลĆกใĀ้ดีü่ć ลูกค้ćมีพฤติกรรม

Ăย่ćงไร ชĂบĂąไร ไม่ชĂบĂąไร เพื่Ăÿćนต่Ăเป้ćĀมćยกćรÿร้ćงแบรนด์ใĀ้เป็นที่รู้จĆก ÿร้ćงคüćมภĆกดี

ในแบรนด์ÿินค้ć ÿร้ćงกลุ่มเครืĂข่ćยĂĆนแน่นแฟ้น ÿ่งต่Ăคüćมรู้ÿึกร่üมรąĀü่ćงลูกค้ćแลą แบรนด์

ÿินค้ć รüมทĆ้งเพิ่มกćรรĆบรู้แบรนด์ÿินค้ćใĀ้มćกขึ้น น ćมćÿู่คüćมภĆกดีในแบรนด์ÿินค้ć 

3. เนื้อĀา (Content) ต้องด ี กćรÿร้ćงแบรนด์ÿนิค้ćใĀ้เปน็ที่รูจ้Ćก จąต้Ăง 

มีเนื้ĂĀćĀรืĂคĂนเทนต์ที่ดี  น่ćคลิก  น่ćĂ่ćน  แลąบĂกเล่ćเรื่ĂงรćüใĀ้คนรĆบรู้  พร้ĂมกĆบตĂบค ćถćม

คćใจขĂงผู้บริโภค ก็เป็นĂีกĀนึ่งปัจจĆยÿ ćคĆญ  ในกćรÿร้ćงแบรนด์ÿินค้ćใĀ้มีเÿน่Ā์ในโลกดิจิทĆล 

4. เลือกเครื่องมือโปรโมทใĀ้ถูกต้อง เมื่Ăมีแบรนด์ÿินค้ćที่ชĆดเจน เนื้ĂĀć  

(Content) ตรงจุดโดนใจลูกค้ć üิเครćąĀ์จćกพฤติกรรมขĂงผู้บริโภค กćรเลืĂกเครื่ĂงมืĂโปรโมทแบ

รนด์ÿินค้ć ในโลกĂĂนไลน์ ใĀ้ถูกต้Ăงก็เป็นปัจจĆยĀลĆกที่ไม่คüรมĂงข้ćม เü็บไซต์ (Website) ซึ่งเป็น

เครื่ĂงมืĂที่ÿ ćคĆญ ในกćรน ćเÿนĂใĀ้ผู้คนค้นพบแบรนด์ÿินค้ćขĂงคุณบนโลกĂĂนไลน์  เก็บข้Ăมูล

ลูกค้ćที่ÿนใจÿินค้ć จąช่üยÿร้ćงคüćมน่ćเช่ืĂถืĂขĂงธุรกิจไปในตĆü แลąยĆงช่üยเช่ืĂมต่ĂกĆบแพลตฟĂรม์

ขćยĂื่น ในแพลตฟĂร์มโซเชียลมีเดีย (Social Media) เช่น กćรใช้เฟซบุ๊ก (Facebook) ĀรืĂ Ăินÿต

รćแกรม (Instagram) ในกćรน ćเÿนĂภćพÿüย ๆ ÿร้ćงแรงบĆนดćลใจใĀ้กĆบลกูค้ć แลąยĂดขćยได้เป็น

Ăย่ćงดี ĀรืĂกćรใช้แĂปพลิเคชĆนไลน์แĂท (LINE@)  ใช้ท ć CRM (Consumer Relationship 

Managemebt) เพื่Ăเข้ćถึงลูกค้ć ดูแลใĀ้มćกกü่ćเดิม แลąต้Ăงรู้จĆกช่üงเüลćที่เĀมćąÿมในกćรโพÿต์   

ข้ĂคüćมÿĆ้น ĀรืĂข้ĂคüćมยćüขĂงคĂนเทนต์ที่น ćเÿนĂ  ใĀ้เĀมćąกĆบแพลตฟĂร์ม  เพื่ĂเรียกยĂดüิü

เพิ่มกćรเข้ćถึง แลąÿร้ćงยĂดขćยได้ในที่ÿุด 

5. พัฒนาอย่างไม่Āยุดนิ่ง Ăย่ćĀยุดเรียนรู้Āćกปรąÿบคüćมÿ ćเร็จ จงĂย่ć  

ĀยุดพĆฒนć คüรน ćเÿนĂแบรนด์ÿินค้ć แลąคĂนเทนต์Ăย่ćงÿม่ ćเÿมĂ ใĀ้ลูกค้ćรู้ÿึกü่ć  ĀćกüĆนไĀนไม่

เจĂคĂนเทนต์จćกแบรนด์ÿินค้ćขĂงเรćแล้ü  เĀมืĂนขćดĂąไรในชีüิตไปบćงĂย่ćง เพรćąนี่คืĂกćร

ÿร้ćงแบรนด์ÿินค้ć ที่น ćมćÿู่กćรÿร้ćงยĂดขćยบนโลกĂĂนไลน์ได้Ăย่ćงยĆ่งยืน แลąต้ĂงตĂบค ćถćม

ตนเĂงเÿมĂü่ć “กćรÿร้ćงแบรนด์ÿินค้ćครĆ้งนี้  ต้Ăงกćรÿื่ĂÿćรĂąไรใĀ้ลูกค้ćได้รĆบรู้  แลąรู้จĆกคüćม

เป็นตĆüตนขĂงÿินค้ć” 
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3.5 กลยุทธ์ทางการตลาดโดยการใช้แบรนด์ÿินค้า 

 จćกข้ĂมูลขĂงýูนย์üิจĆยธนćคćรĂĂมÿิน (2562) รćยงćนü่ć ในปี พ.ý. 2563 ĂุตÿćĀกรรม

ĂćĀćรขĂงไทยมีแนüโน้มชąลĂตĆüĀรืĂเติบโตได้เล็กน้ĂยĂยู่ในช่üง -1.5 ถึง 2.0 % เนื่Ăงจćกแรง

กดดĆนกćรชąลĂตĆüลงขĂงเýรþฐกิจไทย แลąเýรþฐกิจขĂงปรąเทýคู่ค้ć ท ćใĀ้คüćมต้Ăงกćรบริโภค

ผลิตภĆณฑ์ลดตĆüลง ท ćใĀ้บริþĆทผู้ผลิตผลิตภĆณฑ์ĂćĀćรต้ĂงมีกćรปรĆบตĆü โดยใช้กลยุทธ์ทćงกćรตลćด 

แลąแบรนด์ผลิตภĆณฑ์ĂćĀćร ดĆงกรณีต่Ăไปนี้ 

3.5.1 กรณีผลิตภัณฑ์อาĀาร 

 กลยุทธ์ทćงกćรตลćดโดยกćรแบรนด์ผลิตภĆณฑ์ĂćĀćร ในĀĆüข้Ăนี้เป็นกรณีขĂง 

ผลิตภĆณฑ์ปลćกรąป๋Ăง ที่เป็นผลิตภĆณฑ์ĂćĀćรที่ผลิต แลąจĆดจ ćĀน่ćยทĆ้งในแลąต่ćงปรąเทý แต่

เนื่ĂงจćกกćรชąลĂตĆüลงขĂงเýรþฐกิจโลก แลąพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป  ดĆงจąเĀ็นได้จćก

รćยงćนข่ćüกćรตลćด ขĂงปรąชćชćติธุรกิจ เมื่ĂüĆนที่ 8 กรกฏćคม 2562 ที่รćยงćน ผ่ćนทćง  

https://www.prachachat.net/marketing/news ü่ćผลิตภĆณฑ์ปลćกรąป๋Ăงไทย แบรนด์ใĀญ่                  

4 แบรนด์ ต้ĂงมีกćรปรĆบตĆü โดยใช้กลยุทธ์ทćงกćรตลćด เพื่ĂใĀ้ธุรกิจĂยู่รĂดในภćüą  ตลćดซบเซć  

เนื่Ăงจćกคüćมต้ĂงกćรขĂงผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป แรงกดดĆนขĂงÿินค้ćĂื่นที่เข้ćมćทดแทนในตลćดมćก

ข้ึน ท ćใĀ้ผู้บริโภคĀĆนไปบริโภคĂćĀćรĂื่นแทน  นĂกจćกนĆ้นยĆงมีแรงกดดĆนขĂงคู่แข่งขĆนรćยใĀม่เข้ć

มćในตลćด แลąใช้กลยุทธ์กćรแข่งขĆนด้üยโปรโมชĆ่นรćคć  ดĆงนĆ้นเพื่ĂใĀ้ธุรกิจขĂงผลิตภĆณฑ์ปลć

กรąป๋Ăงแบรนด์ĀลĆก 4 แบรนด์ ÿćมćรถแข่งขĆนได้  จึงมีกćรปรĆบกลยุทธ์ทćงกćรตลćด แลąใช้              

กลยุทธ์ทćงกćรตลćดโดยกćรใช้แบรนด์ÿินค้ć ดĆงแÿดงในตćรćงที่ 3.2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.prachachat.net/marketing/news
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การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

ตารางท่ี 3.2 กลยุทธ์ทćงกćรตลćด แลąüĆตถุปรąÿงค์ขĂงผลิตภĆณฑ์ปลćกรąป๋Ăง 

แบรนด์ กลยุทธ์ทางการตลาด üัตถุประÿงค์ 

โรซ่ć 1. ใช้กลยุทธ์ผลิตภĆณฑ์เพิ่มÿćยกćรผลิต

ใĀม่ ภćยใต้ แบรนด์ “โรซ่ć”  

    - พĆฒนćÿินค้ćใĀม่ ในกลุ่มกĆบข้ćü

พร้Ăมทćน เช่น แกงมĆÿมĆ่นไก่ ไก่

กรąเทียม ไข่พąโล ้

    - พĆฒนćซĂÿปรุงรÿ เช่น ซĂÿ

พริกไทยด ć ซĂÿĀĂยนćงรมผÿม

กรąเทียม ซĂÿผĆดผงกąĀรี่  น้ ćจิ้มไก ่

2. ใช้กลยุทธ์กćรขćย โดยกćรเพิ่มช่Ăง

ทćงกćรจĆดจ ćĀน่ćย เช่นüćงขćยใน

ช่ĂงทćงĂĂนไลน์ ช็Ăปปี้ ĂีคĂมเมริ์

üขĂงบริþĆททĆ้งทćงเü็ปไซด์ แลą

เฟÿบุ๊ก 

1. เพื่ĂรĂงรĆบกćรเปลี่ยนแปลง 

2. พฤติกรรมขĂงผู้บริโภค ที่ต้Ăงกćร

รĆบปรąทćนผลิตภĆณฑ์ĂćĀćรĂื่น  

ทดแทนกćรรĆบปรąทćนปลćกรąป๋Ăง 

ซĂÿมąเขืĂเทý ĀรืĂ ซĂÿพรกิ ซึ่ง

เป็นผลิตภĆณฑ์ดĆ้งเดิมขĂงบริþĆท  

3. เพื่ĂใĀผู้้บริโภคมีคüćมÿąดüกในกćร

เลืĂกซื้Ă ĂีกทĆ้งยĆงÿćมćรถÿบืค้น

ข้ĂมูลผลิตภĆณฑ์ ได้โดยตรงจćก

ช่ĂงทćงĂĂนไลนข์Ăงผู้ผลิตได 

ÿ ć ม แ ม่

ครĆü 

1. ใช้กลยุทธ์ผลิตภĆณฑ์ โดยกćรเพิ่ม

ÿćยกćรผลิตใĀม่ เช่น ปลćแมกเคĂ

เรลรćดพริก ฉู่ ฉ่ีปลćแมกเคĂเรล  

น้ ćพริกปลćแมกเคĂเรล  คĆ่üกลิ้งปลć

แมกเคĂเรลรćดพรกิ ĀรืĂมĆÿมĆ่น ปลć

แมกเคĂเรลรćดพริก 

2.  ใช้กลยุทธ์กćรขćย โดยเพิ่มช่Ăงขćย 

     ทćงĂĂนไลน์ 

 

1. เพื่Ăขยćยฐćนผู้บริโภครุ่นใĀม่ที่มีไลฟ์

ÿไตล์เร่งรีบ  

 

 

 

 

2. เพื่ĂใĀ้ผู้บริโภคมีคüćมÿąดüกในกćร

เลืĂกซื้Ă โดยกćรเพิ่มช่ĂงทćงกćรจĆด

จ ćĀน่ćย โดยใช้ช่ĂงทćงĂĂนไลน์ 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่Ă)  

แบรนด์ กลยุทธ์ทางการตลาด üัตถุประÿงค์ 

ซุ ป เ ปĂ ร์

ซีเชฟ 

1. ใช้กลยุทธ์ผลิตภĆณฑ์เพิ่มÿćยกćรผลิตใĀม่ 

ภćยใต้แบรนด์ “ซุปเปĂร์ซีเชฟ” ในกลุ่ม

กĆบข้ćüพร้Ăมทćน เช่น ไข่พąโล้ ปูผĆดผงกąĀรี่ 

2. ใช้กลยุทธ์ขćยทćงตรง เช่น กćรจĆดโรดโชü์ 

ĀรืĂจĆดกิจกรรม ณ จุดขćย  

3. ใช้กลยุทธ์กćรÿ่งเÿริมกćรจ ćĀน่ćย โดย

ร่üมกĆบร้ćนค้ć ĀรืĂตĆüแทนจ ćĀน่ćย  

1. เพื่ĂรĂงรĆบกćรเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมขĂงผู้บริโภค  

2. เพื่Ăเพิ่มกćรรĆบรู้ขĂง 

ผู้บริโภค 

ปุ้มปุ้ย 1. ใช้กลยุทธ์ผลิตภĆณฑ์เพิ่มÿćยกćรผลิตใĀม่ 

ภćยใต้แบรนด์ “ปุ้มปุ้ย” ในกลุ่มกĆบข้ćü

พร้Ăมทćน เช่น คĆ่üกลิ้งไก่ ผĆดกąเพรćไก่ แกง

มĆÿมĆ่นไก่ 

2. ใช้กลยุทธ์กćรพĆฒนćรูปลĆกþณ์บรรจุภĆณฑ์ใĀ้

มีคüćมทĆนÿมĆย แลąเพิ่มผลิตภĆณฑ์ใĀม่ เช่น 

ผลิตภĆณฑ์ĂćĀćรทćนเล่น แลąน้ ćแกงพร้Ăม

ปรุง ในแนüคิด Smiling Fish  เป็น “ ปุ้มปุ้ย 

Smiling Fish” เช่น ÿแน็คĀĂยลćยĂบกรĂบ 

น้ ćแกงต้มย ćน้ ćแกงเขียüĀüćน ĀรืĂ น้ ćแกง

เผ็ด 

3. ใช้กลยุทธ์ขćยทćงตรง เช่น กćรĂĂกงćน

แÿดงÿินค้ć กćรจĆดโรดโชü์ ĀรืĂจĆดกิจกรรม 

ณ จุดขćย  

1. กลยุทธ์ผลิตภĆณฑ์เพื่Ăขยćย

ฐćนผู้บริโภค 

2. กลยุทธ์กćรขćยเพื่Ăÿร้ćงกćร

รĆบรู้ แลąกรąตุ้นยĂดขćย  
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3.5.2 กรณีผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม 

กลยุทธ์ทćงกćรตลćดโดยกćรใช้แบรนด์ผลิตภĆณฑ์เครื่Ăงดื่ม ในĀĆüข้Ăนี้ เป็นกรณี 

ผลิตภĆณฑ์เครื่Ăงดื่มชูก ćลĆงขĂงปรąเทýไทย ที่ใช้กลยุทธ์ทćงกćรตลćดจćกแบรนด์ÿินค้ć ซึ่งจćกข้Ăมลู

ขĂงýูนย์üิจĆยธนćคćกรุงýรีĂยุธยć รćยงćนü่ć ตลćดเครื่Ăงดื่มชูก ćลĆงในปรąเทýไทย มีĂĆตรćกćร

เติบโตต่Ăเนื่Ăงตćมก ćลĆงซื้ĂขĂงกลุ่มผู้บริโภค  ซึ่งกลุ่มผู้บริโภคĀลĆก ได้แก่ กลุ่มคนใช้แรงงćน แลą

กลุ่มเกþตรกร ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมกćรใช้จ่ćย  Ă่ĂนไĀüต่Ăภćüąเýรþฐกิจ โดยมีแบรนด์ผู้น ć

ทćงกćรตลćดเครื่Ăงดื่มชูก ćลĆง 3 แบรนด์ใĀญ่ ได้แก่ แบรนด์ ‘M-150’ แบรนด์ ‘คćรćบćüแดง’ แลą

แบรนด์ ‘กรąทิงแดง’ โดยในปี พ.ý. 2560  เครื่Ăงดื่มชูก ćลĆงแบรนด์ ‘M-150’ มีÿ่üนแบ่งตลćดÿูงÿดุ

ร้Ăยลą 57.0 คิดเป็นมูลค่ćรüม 3.5 Āมื่นล้ćนบćท ตćมมćด้üยเครื่Ăงดื่มชูก ćลĆงแบรนด์ ‘คćรć

บćüแดง’ มีÿ่üนแบ่งตลćดร้Ăยลą 21 แลąเครื่Ăงดื่มชูก ćลĆงแบรนด์ ‘กรąทิงแดง’ มีÿ่üนแบ่งตลćด

ร้Ăยลą 16.0  (üรรณć ยงพิýćลภพ, 2562)  กćรที่ทĆ้ง 3 แบรนด์ มีÿ่üนแบ่งทćงกćรตลćดรüมกĆน 

ร้Ăยลą 94  ดĆงนĆ้นกลยุทธ์ทćงกćรตลćด โดยกćรใช้แบรนด์ÿินค้ćขĂงผลิตภĆณฑ์เครื่Ăงดื่มชูก ćลĆงทĆ้ง 3 

แบรนด์ ที่เĀนืĂกü่ćแบรนด์ÿินค้ćขĂงบริþĆทคู่แข่งขĆน ĀรืĂÿินค้ćทดแทน ดĆงแÿดงในตćรćงที่ 3.3 

 

ตารางท่ี 3.3 แÿดงกลยุทธ์ทćงกćรตลćดจćกแบรนด์ผลิตภĆณฑ์เครื่Ăงดื่มชูก ćลĆง 

แบรนด์ กลยุทธ์ทางการตลาดจากแบรนด์

ÿินค้า 

อ้างอิง 

M-150 1. ใช้กลยุทธ์ Idol Marketing โดยกćร

ĀćตĆüแทนที่เป็นผู้น ćในĀลćกĀลćย

üงกćรมćเป็น Idol ĀรืĂ “พรีเซ็น

เตĂร์” มćเป็นตĆüแทนขĂงแบรนด์ 

ภćยใต้แนüคิด “พลĆงăึดÿู้ เพื่Ăคน

ไทย” เพื่Ăใช้ÿื่ĂÿćรกĆบผู้บริโภค 

ĀรืĂÿร้ćงกćรรĆบรู้ใĀ้กĆบผู้บริโภค  

https://www.brandbuffet.in.th/ 

2. ใช้กลยุทธ์ Music Marketing โดย

กćรใช้กิจกรรมกćรแÿดงดนตรี เช่น 

M-150 Concert  

https://www.efinancethai.com/ 
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ตารางท่ี 3.3 (ต่Ă)  

แบรนด์ กลยุทธ์ทางการตลาดจากแบรนด์ÿินค้า อ้างอิง 

M-150 

(ต่Ă) 

3. ใช้กลยุทธ์ Idol Marketing โดยกćรĀć 

   ตĆüแทนที่เป็นผู้น ćในĀลćกĀลćยüงกćรมć 

   เป็น Idol ĀรืĂ “พรีเซ็นเตĂร์” มćเป็น 

   ตĆüแทนขĂงแบรนด์ ภćยใต้แนüคิด “พลĆง 

   ăึดÿู้ เพื่Ăคนไทย” เพื่Ăใช้ÿื่ĂÿćรกĆบ      

   ผู้บริโภค ĀรืĂÿร้ćงกćรรĆบรู้ใĀ้กĆบ 

   ผู้บริโภค 

https://www.brandbuffet.in.th/ 

4. ใช้กลยุทธ์ Music Marketing โดยกćรใช้ 

   กิจกรรมกćรแÿดงดนตรี เช่น M-150  

   Concert 

https://www.efinancethai.com/ 

คćรć

บćüแดง 

1.  ใช้กลยุทธ์”กินทีลąค ć ท ćทลีąเมืĂง”   

    โดยใช้ÿćüบćüแดงท ćกิจกรรมÿ่งเÿริม 

   กćรขćยทĆ่üปรąเทý 

2.   ÿร้ćงแบรนด์ใĀม่-ขยćยฐćนลูกค้ć โดย 

    ใช้แบรนด์ “คćรćบćü” เช่น เครื่Ăงดื่ม 

    เกลื่Ăแร่คćรćบćü  กćแฟพร้Ăมดืม่คćรć 

    บćü 

3   ใช้กลยุทธ์ช่Ăงทćงกćรขćย ทĆ้ง 

    Traditional Trade แลą Moder  

    Trade 

https://www.efinancethai.com/ 

https://thestandard.co/ 

https://www.brandbuffet.in.th/ 

กรąทิงแดง  1. ใช้กลยุทธ์ Glocal Strategy โดยมี Key 

Success คืĂ มćตรฐćนขĂงผลิตภĆณฑ์ 

ภćพลĆกþณ์ แลąต ćแĀน่งทćงกćรตลćด

ขĂงแบรนด์ ในรąดĆบพรี เมี่ยม เ ช่น 

กรąทิงแดงเĂ็กซ์ต้ćร์ ÿูตรใĀม่ แลą

บรรจุภĆณฑ์ใĀม่ 

https://www.tcp.com/ 

https://www.efinancethai.com/
https://thestandard.co/
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ตćรćงที่ 3.3 (ต่Ă) 

แบรนด์ กลยุทธ์ทางการตลาดจากแบรนด์ÿินค้า อ้างอิง 

กรąทิงแดง 

(ต่Ă) 

2. ใช้กลยุทธ์แบรนด์เดียü แต่มีĀลćย 

    ผลิตภĆณฑ์ 

3. ใช้กลยุทธ์กćรÿื่Ăÿćรกćร โดยเน้นÿื่Ăÿćร 

   กĆบผู้บริโภคผ่ćนดิจิทĆลแพลตฟĂร์มใน 

   รูปแบบต่ćงๆ โดยใช้ ไลน์ แĂพพลิเคชĆ่น  

   เป็นแพลตฟĂร์มĀลĆก  

https://www.tcp.com/ 

 

 

ÿรุป 

แผนกลยุทธ์ทćงกćรตลćดเป็นแผนงćนที่มีคüćมÿ ćคĆญกĆบที่ผู้ปรąกĂบกćรโดยเฉพćą

ผลิตภĆณฑ์ĂćĀćร ที่เป็นตลćดที่มีกćรแข่งขĆนÿูงดĆงนĆ้นผลิตภĆณฑ์ĂćĀćรที่ปรąÿบคüćมÿ ćเร็จทćง

กćรตลćด ข้ึนĂยู่กĆบคüćมต้ĂงกćรคüćมมĆ่นใจในคุณภćพ คüćมปลĂดภĆย รÿชćติ ĀรืĂรูปลĆกþณ์ĀรืĂ

จิตใต้ÿ ćนึกขĂงผู้บริโภคโดยเฉพćą  ตลćดผลิตภĆณฑ์ĂćĀćรขĂงผู้บริโภคคนไทย ที่ใĀ้คüćมมĆ่นใจใน 

แบรนด์ผลิตภĆณฑ์ĂćĀćร   มีพฤติกรรมในกćรซื้Ăÿินค้ćทีลąน้Ăยตćมคüćมจ ćเป็น ĀรืĂมีพฤติกรรมใน

กćรซื้Ăที่ĀลćกĀลćยข้ึนกĆบĂุปนิÿĆย รćยได้ รąดĆบกćรýึกþ  ćแลąกćรยĂมรĆบในเทคโนโลย ี  โดยฉพćą

เทคโนโลยีกćรÿื่ĂÿćรĂĂนไลน์    ดĆงนĆ้นกลยุทธ์ทćงกćรตลćดที่ÿ ćคĆญในปัจจุบĆน ที่มีกćรแข่งขĆนÿูง  

แลąผู้บริโภคมีคüćมต้Ăงกćรเฉพćąกลุ่มมćกข้ึน คืĂกลยุทธ์แบรนด์ÿินค้ćซึ่งผู้ปรąกĂบกćรต้ĂงใĀ้

คüćมÿ ćคĆญกĆบกćรแÿüงĀćข้Ăมูล ทĆ้งภćยในแลąภćยนĂกĂงค์กร  รüมถึงพฤติกรรมขĂงผู้บริโภค ที่

เปลี่ยนไปตćมÿภćพแüดล้Ăม ตćมÿถćนกćรณ์ต่ćงๆตćมคüćมก้ćüĀน้ćทćงด้ćนเทคโนโลยี ĀรืĂ ตćม

ÿภćüąเýรþฐกิจแลąÿĆงคมเพื่Ăน ćมćก ćĀนดกลยุทธ์ทćงกćรตลćดโดยเฉพćą  ในปัจจุบĆนกćรที่

ผู้ปรąกĂบกćรĂćĀćรเข้ćใจพฤติกรรมขĂงผู้บริโภค  ย่Ăมมีคüćมได้เปรียบในกćรพĆฒนćผลิตภĆณฑ์

ĂćĀćรขĂงตน   ใĀ้ตĂบÿนĂงคüćมต้ĂงกćรขĂงผู้บริโภคได้มćกÿุด  แลąแบรนด์ÿินค้ćเป็นกลยุทธ์

ทćงกćรตลćดที่ÿ ćคĆญขĂงผลิตภĆณฑ์ĂćĀćรในปัจจุบĆน ที่มีกćรแข่งขĆนÿูงกćรÿร้ćงภćพลĆกþณ์ขĂง แบ

รนด์ÿินค้ć เพื่Ăÿร้ćงคüćมคüćมรĆบรู้ใĀ้กĆบผู้บริโภค   ü่ćถ้ćบริโภคผลิตภĆณฑ์ĂćĀćรในแบรนด์น้ี จą

เกิดปรąโยชน์กĆบตนเĂงĂย่ćงไร  แลąท ćใĀ้เกิดคüćมทรงจ ćที่ดีใĀ้กĆบลูกค้ć ท ćใĀ้เกิดคüćมภĆกดีในแบ

รนด์ แลąเกิดกćรซื้Ăซ้ ćรüมไปถึงกćรÿื่Ăÿćรแบรนด์ÿินค้ć เพื่ĂใĀ้เข้ćถึงผู้บริโภค แลąเกิดคüćม
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ปรąทĆบใจในแบรนด์ÿินค้ćĂćĀćรใĀม่กĆบกćรตลćดĂćĀćรโดยเฉพćąกลยุทธ์แบรนด์ Idol ที่ใช้บุคคล

ที่มีช่ืĂเÿียงที่มีภćพลĆกþณ์ตรงกĆบภćพลĆกþณ์ขĂงผลิตภĆณฑ์ĂćĀćรเป็นผู้ถ่ćยทĂดภćพลĆกþณ์ผ่ćน      

แบรนด์ÿินค้ć 

 

ค าถามท้ายบท 

1. จงĂธิบćยคüćมĀมćยแลąคüćมÿ ćคĆญขĂงแผนกลยทุธ์ 

2. จงĂธิบćยขĆ้นตĂนในกćรüćงแผนกลยุทธ์ทćงกćรตลćด 

3. จงĂธิบćยĀลĆกกćรüิเครćąĀ์ด้ćนกćรตลćดเพื่Ăกćรก ćĀนดกลยุทธ์ทćงกćรตลćด 

4. จงĂธิบćยถึงคüćมÿ ćคĆญขĂงแบรนด์ÿินค้ćต่ĂผลิตภĆณฑ์ĂćĀćร ในด้ćนกćรตลćด 

5. จงĂธิบćยกลยุทธ์ทćงกćรตลćดขĂงผลิตภĆณฑ์ĂćĀćรโดยกćรใช้แบรนด์ÿินค้ć 
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บทที่ 4 การน าเÿนอผลติภณัฑ์อาĀารและการÿง่เÿริมการตลาด บทที ่  

 4  
 

การน าเÿนอผลิตภัณฑ์และÿ่งเÿริมการตลาด บทนี้กล่าüถึงการน าเÿนอผลิตภัณฑ์อาĀาร

ออกÿู่ตลาด และการÿ่งเÿริมการตลาดเพื่อท าใĀ้ผู้บริโภครู้จักและเกิดการซื้อÿินค้า จนกลายเป็น

ลูกค้าประจ า ดังนั้นเนื้อĀาในบทนี้จึงเปน็ýึกþาเรื่องการแบ่งÿü่นตลาด การเลือกตลาดเปา้Āมาย และ

การüางต าแĀน่งผลิตภัณฑ์ในตลาด ในÿ่üนของการÿ่งเÿริมการตลาด ประกอบด้üยเครื่องมือ การ

ÿ่งเÿริมการตลาด  กระบüนการÿ่งเÿริมการตลาด การÿ่งเÿริมการตลาดด้üยการโฆþณา การÿ่งเÿรมิ

การขาย การขายโดยการใช้พนักงานขาย และการใช้ตลาดกิจกรรม (Event Marketing) โดยมี

เป้าĀมายใĀ้นักýึกþาÿามารถประยุกต์คüามรู้ที่ได้เรียนรู้มาปรับใช้กับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

จุดมุ่งĀมายการเรียนรู้ 

1. เพื่อใĀ้เข้าใจการแบ่งÿ่üนตลาด 

2. เพื่อใĀ้เข้าใจการเลือกตลาดเป้าĀมาย 

3. เพื่อใĀ้เข้าใจการüางต าแĀน่งผลิตภัณฑ์ในตลาด 

4. เพื่อใĀ้เข้าใจคüามĀมายและเครื่องมือÿ่งเÿริมการตลาด 

5. เพื่อใĀ้เข้าใจกระบüนการÿ่งเÿริมการตลาด 

6. เพื่อใĀ้เข้าใจลักþณะ üัตถุประÿงค์ และประเภทของการÿ่งเÿริมการตลาดด้üยการโฆþณา 

7. เพื่อใĀ้เข้าใจคüามĀมาย และข้อดีของตลาดกิจกรรม 

8. เพื่อใĀ้เข้าใจการÿร้างคุณค่าผลิตภัณฑ์ในตลาดกิจกรรม และĀลักการจัดบูธแÿดงผลิตภัณฑ์

อาĀารในตลาดกิจกรรม  
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การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

บทน า  

 ลูกค้าในตลาดมีจ านüนมาก และมีคüามต้องการที่ĀลากĀลาย ดังนั้นจึงเป็นไปได้ยากที่จะมี

ผลิตภัณฑ์อาĀารชนิดใดชนิดĀนึ่ง ที่เĀมาะÿมครอบคลุมคüามต้องการของลูกค้าได้ทั้งĀมด อีกทั้ง

ตลาดอาĀาร ยังเป็นตลาดที่มีการแข่งÿูง ดังนั้นจึงต้องมีการเลือกตลาดใĀ้เĀมาะÿมกับผลิตภัณฑ์

อาĀาร ทรัพยากร และงบประมาณของผู้ประกอบการ เพื่อใĀ้ผลิตภัณฑ์อาĀารÿามารถประÿบ

คüามÿ าเร็จได้ในตลาดอาĀาร üิธีการน าเÿนอผลิตภัณฑ์ใĀ้กับลูกค้าที่ผู้ประกอบการต้องการติดต่อ

ด้üย โดยการใช้การแบ่งÿ่üนตลาด การก าĀนดลูกค้าเป้าĀมาย และการüางต าแĀน่งผลิตภัณฑ์เพื่อ

การแข่งขัน รüมไปถึงเมื่อผลิตภัณฑ์ถูกน าเÿนอเข้าÿู่ตลาดแล้ü การÿ่งเÿริมการตลาด จึงเป็นกิจกรรม

ที่มีüัตถุประÿงค์ในการแจ้งใĀ้ผู้บริโภครับรู้เกี่ยüกับประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ และกระตุ้นใĀ้เกิดการ

ตัดÿินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ผ่านการÿื่อÿารทางการตลาด (Marketing Communication) ระĀü่างผู้ขาย

กับผู้ซื้อ เพื่อÿร้างทัýนคติและพฤติกรรมการซื้อ  โดยมีเครื่องมือที่ÿ าคัญในการÿ่งเÿริมการตลาด 

ได้แก่ การโฆþณา (Advertising) การÿ่งเÿริมการขาย (Sales Promotion) การขายโดยพนักงาน

ขาย (Personal Selling) และการใช้ตลาดกิจกรรม (Event Marketing)  ที่ผู้ประกอบการจ าเปน็ต้อง

ýึกþาเพื่อใĀ้การน าเÿนอผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์อาĀารออกÿู่ตลาด ประÿบ

คüามÿ าเร็จ และÿามารถแข่งขันได้ในตลาดอาĀาร ดังนี้ 

 

4.1 การแบ่งÿ่üนตลาด  

 การแบ่งÿ่üนตลาด (Market Segment) Āมายถึง การแบ่งÿ่üนตลาดที่มีขนาดใĀญ่ ออกมา

เป็นÿ่üนที่มีขนาดเล็กลง โดยการจัดผู้บริโภคที่มีคüามต้องการในผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกัน จัดรüมไü้

ในกลุ่มเดียüกัน เพื่อใĀ้ผู้ประกอบการÿามารถน าเÿนอผลิตภัณฑ์เข้าÿู่ตลาด ได้อย่างมีประÿิทธิภาพ 

ตรงตามคüามต้องการของลูกค้าเฉพาะกลุ่ม เĀมาะÿมกับทรัพยากรและýักยภาพของผู้ประกอบการ 

(Kotler and Armstrong,1997; üิทüัÿ รุ่งเรืองผล, 2558) 

 ดังนั้นการแบ่งÿ่üนตลาด จึงเป็นการแÿดงใĀ้เĀ็นถึงโอกาÿของธุรกิจที่จะเกิดข้ึนในตลาดของ

ผลิตภัณฑ์นั้น การแบ่งÿ่üนตลาดผู้บริโภค (Consumer Market) ÿามารถแบ่งได้เป็นÿ่üนย่อยๆ ที่มี

คüามแตกต่างกัน ตามเกณฑ์ที่ผู้ประกอบการน ามาใช้ในการแบ่งÿ่üนตลาด ดังแÿดงในตารางที่ 4.1 

(üารุณี และคณะ, 2545; üิทüัÿ รุ่งเรืองผล, 2558)  
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ตารางท่ี 4.1 แÿดงเกณฑ์การแบ่งÿ่üนตลาดและตัüอย่างÿ่üนของตลาด 
 

เกณฑ์การแบ่งÿ่üนตลาด ตัüอย่างÿ่üนของตลาด 

1. ด้านภูมิýาÿตร์  

ภาค ภาคเĀนือ ภาคกลาง ภาคใต้ ภาคตะüันออก ภาคตะüันตก 

จังĀüัด กรุงเทพ เชียงใĀม่ ÿมุทรปราการ นครýรีธรรมราช ชลบุรี 

ขนาดเมือง อ าเภอต่างๆในแต่ละจังĀüัด 

คüามĀนาแน่นของประชากร ในเมือง ชานเมือง ชนบท 

ภูมิอากาý ร้อน ฝน Āนาü 

2. ด้านประชากรýาÿตร์  

เพý Āญิง ชาย 

อายุ ต่ ากü่า 6 ปี, 6-12 ปี, 13-19 ปี, 20-39 ปี, 40-60 ปี  

ขนาดครอบครัü 1-2 คน, 3-5 คน, 5 คนข้ึนไป 

ÿถานภาพทางÿังคม โÿด  ÿมรÿ มีบุตร 

รายได ้ ต่ ากü่า 15000 บาท, 15000-30000 บาท, 30001-50000 บาท  

อาชีพ ข้าราชการ พนักงานรัฐüิÿาĀกิจ นักýึกþา แม่บ้าน เกþตรกร 

การýึกþา ปüช., ปüÿ., ปริญญาตรี, ปริญญาโท, ปริญญาเอก 

ýาÿนา พุทธ, คริÿต,์ อิÿลาม, ฮินดู 

เช้ือชาติ ไทย  จีน มาเลเซีย ยุโรป อเมริกัน 

ช่üงüัย เด็กüัยเรียน üัยรุ่น üัยท างาน üัยกลางคน ผู้ÿูงอายุ 

3. ด้านจิตüิทยา  

คüามชอบÿ่üนบุคคล ชอบท่องเที่ยü ชอบอ่านĀนังÿือ ชอบเล่นเกมÿ์ ชอบท าอาĀาร  

บุคลิกภาพ ÿงบเÿงี่ยม  มีอ านาจ ทะเยอทะยาน 

รูปแบบการด าเนิชีüิต รักอิÿระ  เป็นระเบียบ อยู่อย่างง่าย 

ชนช้ันÿังคม ชนช้ันÿูง  ชนช้ันกลาง ชนช้ันล่าง 

4. ด้านพฤติกรรม  

โอกาÿในการซื้อ ซื้อประจ า ซื้อในกรณีพิเýþ 

ผลประโยชน์ที่ได้รับ ประĀยัด ÿะดüก ĀรูĀรา ท าใĀ้เกิดคüามมั่นใจ 
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การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

ตารางท่ี 4.1 (ต่อ)  

เกณฑ์การแบ่งÿ่üนตลาด ตัüอย่างของÿ่üนตลาด 

4. ด้านพฤติกรรม (ต่อ)  

ÿถานะการใช้ ไม่เคยใช้ ใช้เป็นครั้งแรก ใช้ประจ า 

อัตราการใช้ 0-2 ครั้ง/เดือน, 3-5 ครั้ง/เดือน, มากกü่า 5 ครั้ง/เดือน, 

คüามภักดีในÿินค้า ไม่ภักดี ภักดีน้อย ภักดีปานกลาง ภักดีมาก 

คüามพร้อมในการซื้อ ไม่รู้จัก ไม่เคยซื้อ ÿนใจ ก าลังýึกþาข้อมูล ตั้งใจซื้อ 

ทัýนคตติ่อผลิตภัณฑ์ ไม่ÿนใจ ÿนใจ ÿนใจมาก ไม่ชอบ ชอบมาก 

5. ด้านเกณฑ์อื่นๆ  

ระดับของตลาด ตลาดรüม (Mass Marketing), ตลาดแบ่งÿ่üน (Segment 

Marketing), ตลาดกลุ่มย่อย (Niche Marketing), ตลาดจุลภาค 

 (Micromarketing), ตลาดรายบุคคล (Individual Marketing) 

ลักþณะของอุตÿาĀกรรม อาĀาร ยา ยานยนต์ เĀล็ก อุปกรณือิเลคทรอนิกÿ์  

เงินลงทุน เงินลงทุนต่ ากü่า 5 ล้านบาท, 5-10 ล้านบาท, ตั้งแต่ 10 ล้าน

บาทข้ึนไป 

  

จากตารางที่ 4.1 แÿดงใĀ้เĀ็นü่ามีปัจจัยต่างๆที่ÿามารถใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งÿ่üนตลาดมี

มากมาย แต่การเลือกใช้เกณฑ์ใดเกณฑ์Āนึ่งในการแบ่งÿ่üนตลาด เพื่อใĀ้การน าเÿนอผลิตภัณฑ์

อาĀารประÿบคüามÿ าเร็จทางการตลาด ผู้ประกอบการต้องค านึงถึงลักþณะของÿ่üนตลาด ดังนี้ 

                     1. ต้องÿามารถüัดได้ (Measurable) ขนาด Āรือ อ านาจในการซื้อ เป็นลักþณะ

ของÿ่üนตลาดที่ÿามารถüัดได้ ตัüอย่างเช่น ขนาดของตลาดเพýĀญิงในประเทýไทย จากรายงานÿถิติ 

Thailand Digital Stat 2021 พบü่าประเทýไทยมีประชากรทั้งĀมด 69.88 ล้านคน และมีเพýĀญิง 

(ร้อยละ 51.4) มากกü่าเพýชาย (Nattapon, M., 2021) Āรืออ านาจในการซื้อ จากข้อมูลของ

ÿ านักงานÿถิติแĀ่งชาติ รายงานü่า ระĀü่างปี พý. 2556-2562 เพýĀญิงมีแนüโน้มเป็นผู้มีงานท าใน

ระบบเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง และในปี พ.ý. 2562 เพýĀญิงร้อยละ 46.62 เป็นผู้มีงานท าในระบบ 

(ÿ านักงานปลัดกระทรüงแรงงาน, 2563) แต่จากข้อมูลดังกล่าü ไม่พบü่าแรงงานเพýญิงมรีายได้มาก

น้อยแค่ไĀน ซึ่งรายไดเ้ป็นปัจจัยÿ าคัญของอ านาจในการซื้อ 
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                 2. ต้องÿามารถเข้าถึงได้ (Accessible) การแบ่งÿ่üนตลาดที่มีประÿิทธิภาพ 

ผู้ประกอบการต้องเข้าถึงได้ และÿามารถตอบÿนองคüามต้องการของผู้บริโภคได้ ตัüอย่างเช่น กลุ่ม

üิÿาĀกิจชุมชนผู้ผลิตน้ าตาลมะพร้าüแท้ จังĀüัดÿมุทรÿงคราม ผลิตน้ าตาลมะพร้าü จากการเค่ียü

น้ าĀüานที่ได้จากจาüมะพร้าüÿด เพื่อใĀ้น้ าในน้ าĀüานระเĀยออกไป และน้ าตาลจับตัüกันเป็นก้อน

ปึก พบü่า ผู้ที่นิยมซื้อน้ าตาลมะพร้าüแท้ จะเลือกซื้อเพื่อน าไปเป็นÿารใĀ้คüามĀüาน เพื่อทดแทน

น้ าตาลทรายในการประกอบอาĀารเพื่อÿุขภาพ โดยจะเลือกซื้อน้ าตาลมะพร้าüจากแĀล่งผลิตที่

น่าเช่ือถือ และได้รับการรับรองคุณภาพเช่น มีเครื่องĀมาย อย. Āรือ ÿัญญลักþณ์”แม่กลองการันตี”  

เป็นต้น ÿ าĀรับผลิตภัณฑ์น้ าตาลมะพร้าüแท้ของüิÿาĀกิจชุมชนเกþตรท่านา ที่ผลิตและจัดจ าĀน่าย

ผลิตภัณฑ์น้ าตาลมะพร้าüแท้ ภายใต้แบรนด์ÿินค้า Coco Sweet พบü่าการเพิ่มช่องทางการจัด

จ าĀน่าย โดยการใช้ช่องทาง Facebook ซึ่งเป็นช่องทางการตลาดออนไลนด์ ท าใĀ้มีปริมาณการ

ÿั่งซื้อเพิ่มข้ึนเฉลี่ยเดือนละ 100-500 กิโลกรัม นั่นแÿดงใĀ้เĀ็นü่าช่องทาง Facebook เป็นช่องทางที่

ลูกค้าÿามารถเข้าถึงได้ง่าย 

                3. ต้องÿามารถท าก าไรได้ (Substanial) ÿ่üนแบ่งตลาดที่ÿามารถท าก าไรได้ ต้อง

เป็นÿ่üนตลาดที่มีขนาดใĀญ่ Āรือÿ่üนตลาดที่มีอ านาจการซื้อÿูง และยิ่งมีคüามชอบที่เĀมือนกัน จะ

ท าใĀ้ÿามารถออกแบบการÿื่อÿารทางการตลาดที่มีคุณค่าต่อผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้ง่าย ตัüอย่างเช่น 

ผู้ผลิตน้ าÿ้มคั้นÿดพร้อมบริโภค ได้พัฒนาคุณภาพของน้ าÿ้มคั้นÿดใĀ้มีคüามĀüานคงที่ มีÿีÿม่ าเÿมอ 

และÿามารถผลิตได้ตลอดทัง้ป ี อีกทั้งได้พัฒนาบรรจภัุณฑ์ที่มีคüามใÿ ช่üยใĀ้น้ าÿ้มคั้นน่ารับประทาน 

และเก็บรักþาคüามเย็นได้นาน เĀมาะÿ าĀรับการÿั่งซื้อทางออนไลน์  เพื่อใĀ้ลูกค้าÿามารถน าไป

บริโภคทันที โดยยังคงคüามÿดใĀม่เĀมือนเพิ่งค้ันเÿร็จ ซึ่งรปูแบบของน้ าÿ้มคั้นÿดในลักþณะนี้ น่าจะ

ท าใĀ้ผลิตภัณฑ์เป็นที่ได้รับคüามนิยม และÿามารถท าก าไรได้ตลอดทั้งปี  

               4. ต้องÿามารถÿร้างคüามแตกต่างได้ (Differentiable)  ÿ่üนตลาดที่ÿามารถÿร้าง

คüามแตกต่างได้ ในÿ่üนของตลาดอาĀาร Āากผู้ประกอบการได้ýึกþาแนüโน้มของตลาดาĀาร ซึ่ง

ปัจจุบันแนüโน้มตลาดผลิตภัณฑ์อาĀารเพื่อÿุขภาพ เป็นตลาดที่ได้รับคüามนิยมเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง 

Āากผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ÿามารถÿร้างคüามแตกต่างในผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ได้ และ

ÿามารถตอบÿนองคüามต้องการของตลาดอาĀารเพื่อÿุขภาพ เช่น การพัฒนาเค้กเพิ่มÿารต้านอนุมูล

อิÿระจากธรรมชาติ ก็จะท าใĀ้ÿินค้าได้รับคüามนิยมอย่างต่อเนื่อง และแข่งขันได้  Āรือ การพัฒนาน้ า

เต้าĀู้ÿมุนไพรพร้อมดื่ม ที่เพียงเขย่ากล่องจะท าใĀ้น้ าเต้าĀู้ÿมุนไพรอุ่นข้ึน ท าใĀ้ผู้บริโภคÿามารถ

รับประทานน้ าเต้าĀู้ÿมุนไพรอุ่น ซึ่งเป็นอาĀารที่มีโปรตีนÿูง  ช่üยท าใĀ้ร่างกายแข็งแรง และยังมี
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การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

ÿมุนไพรที่มีÿรรพคุณในการเพิ่มภูมิคุ้นกันใĀ้กับร่างกาย เĀมาะกับผู้ป่üย ผู้ที่อยู่ในระĀü่างการพักฟื้น

ร่างกาย Āรือผู้บริโภคกลุ่มรักÿุขภาพ 

               5. ต้องÿามารถด าเนินการได้ (Actionable) ÿ่üนของตลาดที่ผู้ประกอบการเลือก 

ต้องมีขนาดที่เĀมาะÿม และมีคüามÿอดคล้องกับทรัพยากร งบประมาณที่มี เพื่อใĀ้ÿามารถ

ด าเนินการได้ ตัüอย่างเช่น กลุ่มüิÿาĀกิจชุมชนผู้ผลิตน้ าตาลมะพร้าüแท้ จังĀüัดÿมุทรÿงคราม ซึ่ง

เป็นผู้ประกอบการขนาดเล็ก ได้แบ่งÿ่üนตลาดออกเป็น 6 ÿ่üนตลาดตามลักþณะของผลิตภัณฑ์ คือ 

ÿ่üนตลาดผลิตภัณฑ์น้ าตาลมะพร้าüแท้แบบปึกบรรจุปี๊บขนาด 20 กิโลกรัม   ÿ่üนตลาดผลิตภัณฑ์

น้ าตาลมะพร้าüแท้แบบปึกขนาด 1 กิโลกรัม ÿ่üนตลาดผลิตภัณฑ์น้ าตาลมะพร้าüแท้แบบผงบรรจุ

ขüดขนาด 500 กรัม  ÿ่üนตลาดผลิตภัณฑ์น้ าตาลมะพร้าüแท้แบบผงบรรจุซอง ขนาด 5 กรัม ÿ่üน

ตลาดผลิตภัณฑ์น้ าตาลมะพร้าüแท้แบบน้ าเช่ือมเข้มข้น (Syrup) ÿ่üนตลาดผลิตภัณฑ์น้ าตาลมะพร้าü

แท้บรรจุขüดแก้üขนาด 300 มิลลิลิตร และÿ่üนตลาดผลิตภัณฑ์น้ าตาลมะพร้าüแท้แบบน้ าเ ช่ือม

เข้มข้น (Syrup) บรรจุĀลอดบีบ ขนาด 80 มิลลิลิตร ซึ่งแต่ละÿ่üนตลาดมีขนาดเล็กมาก ท าใĀ้

ผู้ประกอบการไม่ÿามารถพัฒนาการตลาดในแต่ละÿ่üนตลาด ใĀ้แยกออกจากกันได้  

 

4.2 การเลือกตลาดเป้าĀมาย (Target Market Selection) 

การเลือกตลาดเปา้Āมาย Āมายถึง การก าĀนดกลุ่มผู้บรโิภค Āรือÿ่üนตลาด ที่ผู้ประกอบการ

ต้องการน าผลิตภัณฑ์เข้ามาจ าĀน่าย Āรือด าเนินการทางการตลาด เพื่อตอบÿนองคüามต้องการของ

ผู้บริโภคกลุ่มนั้น (üิทüัÿ รุ่งเรืองผล, 2558; Kotler and Armstrong,1997) 

การแบ่งÿ่üนตลาด แÿดงใĀ้เĀ็นโอกาÿต่างๆ ในตลาดแต่ละÿ่üน ดังนั้นเมื่อแบ่งÿ่üนตลาดได้

แล้ü ข้ันตอนต่อไปผู้ประกอบการจะต้องเลือกตลาดที่ มีคüามเĀมาะÿมกับคüามช านาญ Āรือ

ทรัพยากรของผู้ประกอบการ ซึ่งกิจกรรมในการเลือกตลาดเป้าĀมาย ประกอบด้üยการประเมินÿ่üน

ตลาดต่างๆ และการตัดÿินใจเลือกÿ่üนตลาดที่เป็นตลาดเป้าĀมาย ดังนี้ 

 

4.2.1 การประเมินÿ่üนตลาด  

        ในการประเมินÿ่üนตลาด ผู้ประกอบการคüรพิจารณาจากปัจจัย 3 ประการ 

คือ 1) ขนาดและการเติบโตของÿ่üนตลาด 2) คüามน่าÿนใจในเชิงโครงÿร้างของÿ่üนตลาด และ 3) 

üัตถุประÿงค์และทรัพยากรของกิจการ โดยมีขั้นตอนในการด าเนินการดังนี้ 
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ขั้นท่ี 1  การรüบรüมข้อมูลด้านขนาด และการเจริญเติบโตของตลาดใน

ÿ่üนตลาด โดยÿามารถคาดคะเนได้จากยอดขาย และการเพิ่มข้ึนของยอดขายในÿ่üนตลาด ณ 

ปัจจุบัน 

ขั้นท่ี 2 การüิเคราะĀ์อัตราการเติบโตของÿ่üนตลาด และคาดคะเน

คüามÿามารถในการท าก าไรของบริþัท โดยÿ่üนตลาดที่มีýักยภาพ คüรเป็นÿ่üนตลาดที่ÿามารถท า

ก าไรใĀ้กับบริþัทได้มาก 

  ขั้นท่ี 3 การทดÿอบคüามน่าÿนใจในเชิงโครงÿร้างของÿ่üนตลาด ได้แก่ 

อุปÿรรคด้านการแข่งขันในตลาด อุปÿรรคด้านคู่แข่งขันรายใĀม่ที่จะเข้ามาในตลาด อุปÿรรคจาก

การที่มีผลิตภัณฑ์เลียนแบบ อุปÿรรคด้านอ านาจการต่อรองของลูกค้า Āรืออุปÿรรคด้านอ านาจ

ต่อรองของผู้จัดĀา เป็นต้น 

  ขั้นท่ี 4 การเปรียบเทียบข้อมูลทางการตลาดในÿ่üนตลาด เช่น ขนาด

ตลาดยอดขาย ผลการüิเคราะĀ์ตลาด และคüามน่าÿนใจเชิงโครงÿร้างของÿ่üนตลาด เป็นต้น กับ

üัตถุประÿงค์และทรัพยากรของบริþัท เพื่อน ามาประเมินÿ่üนตลาดที่มีคüามเĀมาะÿมที่ÿุด ซึ่ง

บริþัทคüรเลือกเข้าไปท าการตลาดในÿ่üนตลาด ที่ÿามารถÿร้างคุณค่าได้เĀนือกü่าคู่แข่ง และท าใĀ้

ตลาดÿ่üนน้ันได้ประโยชน์ เĀนือคู่แข่งด้üย 

 

4.2.2 กลยุทธ์การครอบคลุมตลาดเป้าĀมาย 

Āลังจากการประเมินÿ่üนตลาดต่างๆได้แล้ü ÿิ่งที่ผู้ประกอบการต้อง

ด าเนินการต่อไป คือ การĀาüิธีการ Āรือการเลือกกลยุทธ์ เพื่อใĀ้ผลิตภัณฑ์ของตนเอง ได้เข้าไปมี

ÿ่üนรüมในตลาด เพื่อตอบÿนองคüามต้องการของลูกค้าในตลาดได้อย่างครอบคลุมÿ่üนตลาด ซึ่งมี 

3 ทางเลือก ดังต่อไปนี้  (Kotler and Armstrong, 1997) 

1) กลยุทธ์ตลาดรüม (Undifferentiated Marketing)  
       การครอบคลุมตลาดเป้าĀมาย ด้üยกลยุทธ์ตลาดรüม นิยมใช้กับ 

ผลิตภัณฑ์ข้ันพื้นฐานที่จ าเป็นÿ าĀรับการครองชีพของผู้บริโภค เช่น ข้าüÿาร น้ าตาล ทุเรียน

Āมอนทอง ÿ้มเขียüĀüาน Āรือ ผักÿด เป็นต้น ซึ่งไม่ü่าจะใช้เกณฑ์ใดในการแบ่งÿ่üนตลาด ทุกÿ่üน

ตลาดจะมีคüามต้องการผลิตภัณฑ์เĀล่านี้ไม่แตกต่างกัน การเลือกลูกค้าทั้งĀมดในตลาดเป็นลูกค้า

กลุ่มเป้าĀมาย โดยไม่แยกกลุ่มตามคüามต้องการที่แตกต่างกัน จึงเป็นกลยุทธ์ตลาดรüม ซึ่งÿามารถ

ใช้กลยุทธ์นี้ตามÿ่üนประÿมทางการตลาด เช่น ช่üงแนะน าผลิตภัณฑ์ใĀม่เข้าÿู่ตลาด ผู้ประกอบการ
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การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

อาจใช้กลยุทธ์ทางด้านราคา โดยการใĀ้ราคาพิเýþเพื่อใĀ้ผู้บริโภคได้มีโอกาÿทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 

Āรือ ในช่üงที่ผลิตภัณฑ์เริ่มอิ่มตัüในท้องตลาด ผู้ประกอบการอาจใช้กลยุทธ์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์

ใĀม่ เพื่อท าใĀ้ผลิตภัณฑ์ยังคงÿามารถครองใจลูกค้าทุกกลุ่ม Āรือทุกช่üงüัย เป็นต้น 

2) กลยุทธ์ตลาดแตกต่าง (Differentiated Marketing) 
         การครอบคลุมตลาดเป้าĀมาย ด้üยกลยุทธ์ตลาดแตกต่าง เป็น                

กลยุทธ์ที่ผู้ประกอบการ ใช้Āลังจากการตัดÿินใจÿ่üนตลาดแล้ü เช่น บริþัท XYZ เบเกอรี่ ได้เลือก

ÿ่üนตลาดเบเกอรี่แล้ü Āลังจากนั้นจึงใช้กลยุทธ์ตลาดแตกต่าง ในการผลิตผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ “ตาม

เงินที่มีอยู่ ตามจุดมุ่งĀมาย และตามบุคคลิกภาพของลูกค้า” โดยมีผลิตภัณฑ์ขนมปังราคาประĀยัด 

ÿ าĀรับกลุ่มลูกค้าที่มีเงินน้อย ผลิตภัณฑ์เค้กปีใĀม่ คุ้กกี้รูปดอกกุĀลาบ เค้กüันแม่ เพื่อตอบÿนอง

จุดมุ่งĀมายในการใช้งานของกลุ่มลูกค้าที่แตกต่างกัน Āรือการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ขนมปังแท่ง

รÿชาติกาแฟเข้มข้น ÿ าĀรับลูกค้าที่ชอบดื่มกาแฟ คุ้กกี้รูปมอเตอร์ไซค์ÿ าĀรับลูกค้ากลุ่มบิ๊กไบค์ Āรือ

ขนมปังรูปÿัตü์ผÿมผัก ÿ าĀรับเด็กüัยก่อนเรียน เพื่อใĀ้ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ที่ผลิตข้ึนมามีĀลายรูปแบบ 

Āรือผลิตภัณฑ์ที่มีคüามแตกต่างกันไป โดยมีเป้าĀมายที่ชัดเจน   

3) กลยุทธ์ตลาดเฉพาะÿ่üน (Concentrated Marketing) 
         การครอบคุลมตลาดเป้าĀมาย ด้üยกลยุทธ์ตลาดเฉพาะÿ่üน  

เป็นกลยุทธ์ที่เĀมาะÿ าĀรับผู้ประกอบการที่มีทรัพยากรในปริมาณจ ากัด การที่ผู้ประกอบการจะช่üง

ชิงÿ่üนแบ่งตลาดเล็กๆ  ที่มีอยู่ในตลาดใĀญ่ได้น้ัน ผู้ประกอบการจะช่üงชิงเพียงĀนึ่งÿ่üนตลาด Āรือ

ช่üงชิงในตลาดกลุ่มย่อย เช่น ตลาดลูกค้าเฉพาะ ซึ่งเป็นกลุ่มของตลาดที่ผู้บริโภคมีคüามชอบ Āรือ

รÿนิยมในการด าเนินชีüิตเฉพาะ ที่แตกต่างจากคนĀมู่มาก ผู้บริโภคกลุ่มนี้ อาจเป็นลูกค้าที่อยู่ใน

ตลาดอยู่แล้ü แต่ยังไม่มีผู้ผลิตอาĀารรายใด  ÿามารถผลิตอาĀารเพื่อÿนองคüามต้องการของลูกค้า

กลุ่มนี้ได้ เช่น กลุ่มผู้บริโภคที่ไม่รับประทานอาĀารที่มีÿ่üนผÿมมาจากÿัตü์ เป็นกลุ่มที่ต้องการ

ผลิตภัณฑ์อาĀารที่ท ามาจากพืชเป็นĀลัก  Āรือกลุ่มผู้บริโภคที่รักÿุขภาพ ซึ่งเป็นกลุ่มที่ต้องการ

ผลิตภัณฑ์อาĀารที่ดีต่อÿุขภาพของตนเอง ดังนั้นกลยุทธ์ในการเจาะตลาดเฉพาะÿ่üน จึงเĀมาะกับ

ผู้ประกอบการที่มีทรัพยากรในปริมาณจ ากัด (กรมÿ่งเÿริมอุตÿาĀกรรม, 2017)  
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4.3 การüางต าแĀน่งทางการตลาด 

 4.3.1 คüามÿ าคัญ และĀลักการüางต าแĀน่งทางการตลาด 

                          การüางต าแĀน่งทางการตลาด (Product positioning) เป็นแนüทางการจัด

üางต าแĀน่งผลิตภัณฑ์ในใจผู้บริโภค ที่ÿอดคล้องกับคุณลักþณะĀรือคุณÿมบัติที่ÿ าคัญของผลิตภัณฑ์ 

Āรือเป็นการÿร้างลักþณะเด่นของผลิตภัณฑ์ ที่คาดü่าจะÿามารถตอบÿนองคüามต้องการของ

ผู้บริโภคในÿ่üนของตลาดเป้าĀมาย ผู้ประกอบการจึงจ าเป็นต้องน าเÿนอผลิตภัณฑ์ใĀ้ผู้บริโภค

กลุ่มเป้าĀมายได้รับรู้ และจดจ าต าแĀน่งของผลิตภัณฑ์ ดังนั้นการüางต าแĀน่งผลิตภัณฑ์อาĀารในใจ

ผู้บริโภค ผู้ประกอบการต้องน าเÿนอผลิตภัณฑ์อาĀารของตนเองใĀ้ผู้บริโภครับรู้ และจดจ าต าแĀน่ง

ของผลิตภัณฑ์อาĀารในตลาดเป้าĀมายใĀ้ได้ เพื่อใĀ้เกิดการครองใจลูกค้า ข้ันตอนการüางต าแĀน่ง

ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์อาĀาร เพื่อใĀ้ÿามารถÿร้างประโยชน์ ใĀ้กับผู้บริโภค และÿร้างคüาม

แตกต่างจากผลิตภัณฑ์อาĀารในกลุ่มเดียüกัน  มีĀลักในการด าเนินการ ดังนี้ 

1) การĀาÿิ่งที่ผู้บริโภคในตลาดเป้าĀมายต้องการ แล้üน าข้อมูลที่ได้มาก าĀนด 

เป็นต าแĀน่งผลิตภัณฑ์ เพื่อÿร้างคüามได้เปรียบทางการแข่งขัน และใช้ในการก าĀนดต าแĀน่ง

ผลิตภัณฑ์อาĀารที่เĀนือกü่า    

2) การเลือกข้อได้เปรียบทางการแข่งขันที่เĀมาะÿมที่ÿุด 

3) การเลือกกลยุทธ์การüางต าแĀน่งทางการตลาด  

4) การÿร้างการติดต่อÿื่อÿารที่มีประÿิทธิภาพ 

5) การÿ่งมอบต าแĀน่งทางการตลาดที่ได้เลือกไü้ ÿู่ÿ่üนตลาดที่เลือกไü้  

 

4.3.2. กลยุทธ์การüางต าแĀน่งผลิตภัณฑ์อาĀาร 

กลยุทธ์ที่ใช้ในการüางต าแĀน่งผลิตภัณฑ์อาĀาร ที่ผู้ประกอบการÿามารถเลอืกใช้ มี

Āลายüิธีตามÿ่üนประÿมทางการตลาด ดังนี้  

1) กลยุทธ์การüางต าแĀน่งตามราคาและคุณภาพ ดังแÿดงในภาพที่ 4.1 โดย  
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การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

ผู้ประกอบการที่ผลิตภัณฑ์อาĀารทีม่ีคุณภาพดี และราคาÿงู ก าĀนดต าแĀน่งผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม A  ซึ่ง

เป็นต าแĀนง่ของผลิตภัณฑ์อาĀารคุณภาพดี ราคาÿูง ในขณะที่ผู้ประกอบการรายใĀม่ ที่ผลิตภัณฑ์

อาĀารทีม่ีคุณภาพดี แต่ต้องการเข้าชิงพื้นที่ในตลาด อาจเลือกก าĀนดราคาต่ ากü่าในช่üงแรก โดย

เลือกก าĀนดต าแĀน่งผลิตภัณฑ์ในกลุ่ม B ที่เป็นต าแĀนง่ของผลิตภัณฑ์อาĀารคุณภาพดี แต่ราคาต่ า

กü่าคู่แข่ง ในขณะที่ต าแĀน่ง C แÿดงต าแĀน่งทางการตลาด ÿ าĀรบัผลิตภัณฑ์อาĀารที่มีคุณภาพต่ า-

ราคาÿูง  และต าแĀน่ง D แÿดงต าแĀน่งทางการตลาด ÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀารทีม่ีคุณภาพต่ า และมี

ราคาต่ า    

 
ภาพท่ี 4.1 แÿดงต าแĀน่งผลิตภัณฑ์ตามราคาและคุณภาพ 

ท่ีมา: ดัดแปลงจาก https://www.mfoodservice.com/ 

 

2) กลยุทธ์การüางต าแĀน่งตามคุณภาพของผลิตภัณฑ์  ผลิตภัณฑ์ไอýกรีม 

เป็นผลิตภัณฑ์ที่üางต าแĀน่งทางการตลาด ตามคุณภาพผลิตภัณฑ์ ซึ่งแบ่งได้เป็น 3 ต าแĀน่ง คือ 

ต าแĀน่งตลาดระดับพรีเมียม ต าแĀน่งตลาดระดับกลาง และต าแĀน่งตลาดระดับล่าง ดังแÿดงใน

ภาพที่ 4.2  

                                

                                  ภาพท่ี 4.2 ต าแĀน่งทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ไอýกรมี 

      ท่ีมา: ดัดแปลงจาก ýูนย์üิจัยกÿิกรไทย, มีนาคม (2555) 

 

https://www.mfoodservice.com/
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3) กลยุทธ์การüางต าแĀน่งผลิตภัณฑ์อาĀารตามลักþณะ ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์   

เป็นการก าĀนดต าแĀน่งที่แÿดงใĀ้เĀ็นü่าผลิตภัณฑ์อาĀารดังกล่าü เĀมาะกับผู้ใช้กลุ่มใด เช่น 

ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ÿ าĀรบัผูม้ีรายได้น้อย  ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ÿ าĀรบัผูม้ีรายได้ปานกลาง ผลิตภัณฑเ์บ

เกอรี่ÿ าĀรับผู้มีรายได้ÿูง Āรือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ระดับพรี เมียม ซึ่งเป็นเบเกอรี่ที่มีราคาÿูงมาก 

เĀมาะÿ าĀรับ ผู้ที่มีรายได้ÿูงมากพิเýþ Āรือใช้ในโอกาÿพิเýþ เป็นต้น 
4) กลยุทธ์การüางต าแĀน่งผลิตภัณฑ์ตามคุณÿมบัติ Āรือประโยชน์ของ 

ผลิตภัณฑ์ เป็นการก าĀนดต าแĀน่งโดยน าเอาคุณÿมบัติ Āรือประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ มาเป็น

ตัüก าĀนด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ข้าüถุงฉัตรไลท์ ในต าแĀน่งผลิตภัณฑ์อาĀารเพื่อÿุขภาพ เนื่องจาก

ผลิตภัณฑ์ข้าüถุงฉัตรไลท์ ใช้ข้าüขาüพันธ์ุ กข. 43 ซึ่งเป็นข้าüที่มีปริมาณอมิโลÿต่ า เมื่อĀุงÿุขจะมี

คüามĀอม และคüามนุ่ม  นอกจากนั้นยังมีคุณÿมบัติในการคüบคุมĀรอืป้องกันโรคเบาĀüาน ได้ดีกü่า

ข้าüพันธ์ุที่มีปริมาณอมิโลÿต่ าพันธ์ุอื่น เช่น กข 15, ขาüดอกมะลิ 105 Āรือ ปทุมธานี 1 เป็นต้น ข้าü

เป็นแĀล่งของคาร์โบไฮเดรตที่ÿ าคัญของร่างกาย โดยร่างกายจะเปลี่ยนเป็นน้ าตาล เมื่อผ่าน

กระบüนการย่อย ดังนั้นจึงมีเกณฑ์üัดคุณภาพของคาร์โบไฮเดรตในอาĀาร ที่มีผลต่อการย่อย และ

การดูดซึมน้ าตาลกลูโคÿเข้าÿู่กระแÿเลือด ท าใĀ้ระดับน้ าตาลในเลือดเพิ่มข้ึน ที่เรียกü่า ค่าดัชนี

น้ าตาล (Glycemic Index, GI) ซึ่งมีอยู่ 3 ระดับ คือ อาĀารที่มีค่าดัชนีน้ าตาลÿูง (GI > 70) อาĀารที่

มีค่าดัชนีน้ าตาลปานกลาง (GI อยู่ระĀü่าง 56 - 69) และอาĀารที่มีค่าดัชนีน้ าตาลต่ า (GI < 55) โดย

อาĀารที่มีค่าดัชนีน้ าตาลต่ า จะÿามารถช่üยคüบคุมระดับน้ าตาลในเลือด กระตุ้นการท างานของ

อินซูลินในเลือดได้ดีข้ึน และช่üยคüบคุมน้ าĀนักได้ ดังนั้นผลิตภัณฑ์ข้าüÿารบรรจุถุง ที่ใช้ข้าüพันธ์ุต่าง

ชนิดกัน จะมีผลต่อÿุขภาพของผู้บริโภคต่างกัน โดยข้าüขาüพันธ์ุ กข 43, กข 15, ขาüดอกมะลิ 105 

และ ปทุมธานี มีค่าดัชนีน้ าตาล เท่ากับ 57.5, 69.1 (Rice family Thailand, 2563), 63.2 และ 

62.9 ตามล าดับ (ÿุนันทา และคณะ, 2558) ดังนั้น การรับประทานข้าüขาüพันธ์ุกข 43 จะมีประโยชน์

ต่อÿุขภาพมากกü่าข้าüอีก 3 ÿายพันธ์ุ  Āรือการüางต าแĀน่งผลิตภัณฑ์นม ในกลุ่มผู้บริโภคเฉพาะ 

เช่น กลุ่มผู้บริโภคที่ประทานอาĀารคีโต ซึ่งเป็นอาĀารมีปริมาณไขมันÿูง ปริมาณโปรตีนที่เĀมาะÿม 

และมีปริมาณคาร์โบไฮเดรตต่ า เพื่อบังคับใĀ้ร่างกายน าไขมันÿ่üนที่ÿะÿมไü้ในร่างกายไปใช้เป็น

พลังงาน ที่เรียกü่าภาüะ Ketosis แทนการใช้พลังงานจากคาร์โบไฮเดรต ดังนั้นผลิตภัณฑ์นมที่

เĀมาะÿมÿ าĀรับผู้บริโภคกลุ่มนี้คüรมีคาร์โบไฮเดรตต่ า ในขณะที่ผลิตภัณฑ์นมüัüแท้ 100 % บรรจุ

กล่องพร้อมดื่ม ที่มีจ าĀน่ายในประเทýไทยมีปริมาณคาร์โบไฮเดรตทั้งĀมด อยู่ระĀü่าง 2 – 6 % 

(ที่มา: www.amarinbabyandkids.com) ดังนั้น ผลิตภัณฑ์นมอัลมอนด์ที่ไม่มีน้ าตาลแลคโตÿ และมี

http://www.amarinbabyandkids.com/
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การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

น้ าตาลต่ ามากเพราะผลิตมาจากถ่ัüเปลือกแข็ง  จึงเĀมาะÿ าĀรับผู้บริโภคกลุ่มที่รับประทานอาĀาร             

คีโต และกลุ่มที่แพ้นมüัü เนื่องจากไม่มีน้ าตาลแลคโตÿ เป็นต้น 
5) การก าĀนดต าแĀน่งผลิตภัณฑ์ตามการใช้Āรือการน าไปใช้ เป็นการแÿดง

ใĀ้เĀ็นü่าผลิตภัณฑ์นั้นน าไปใช้อย่างไร เช่น ซอÿบางแบรนด์ÿินค้า ระบุü่าÿามารถใช้ได้ทั้งแกง นึ่ง 

ทอด Āรือซอÿบางแบรนด์ÿินค้าระบุü่า เĀมาะÿ าĀรับเĀยาะใÿ่อาĀารพร้อมรับประทาน เป็นต้น 

6) การก าĀนดต าแĀน่งผลิตภัณฑ์เพื่อแÿดงการแข่งขัน เป็นคüามพยายาม

บอกกับตลาดü่าผลิตภัณฑ์ของตนดีกü่าคู่แข่งขัน เพื่อÿร้างคüามได้เปรียบทางการแข่งขัน เช่น 

ผลิตภัณฑ์น้ าด่ืมบรรจุขüดแบรนด์ร้านค้า บางยี่Ā้อระบุü่า จ่ายแพงกü่าท าไม Āรือ ผลิตภัณฑ์อาĀาร             

แบรนด์ ARO ที่ก าĀนดต าแĀน่งทางการตลาด เป็นผลิตภัณฑ์อาĀารคุณภาพดี และราคาต่ ากü่าคู่

แข่งขัน เป็นต้น   

7) การüางต าแĀน่งตามÿถานที่ตั้ง เป็นการก าĀนดต าแĀน่งผลิตภัณฑ์ตาม

ÿถานที่จ าĀน่ายÿินค้า เช่น ผลิตภัณฑ์ก๋üยเตี๋ยü ที่มีÿถานที่จ าĀน่ายที่แตกต่างกัน เช่น ร้านก๋üยเตี๋ยü

รถเข็น ร้านก๋üยเตี๋ยüข้างถนน ร้านก๋üยเตี๋ยüในตึกแถü ร้านก๋üยเตี๋ยüติดแอร์  Āรือ ร้านก๋üยเตี๋ยüใน

Ā้างÿรรพÿินค้า เป็นต้น ซึ่งต าแĀน่งของร้านก๋üยเตี๋ยüที่แตกต่างกัน จะมีผลต่อการตั้งราคาจ าĀน่าย

ของก๋üยเตี๋ยü 

 

4.4 คüามĀมายและเครื่องมือÿ่งเÿริมการตลาด 

จากรูปแบบของพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากการพัฒนาเทคโนโลยีดิจิทัล

ท าใĀ้เกิดช่องทางการÿื่อÿารทางการตลาดใĀม่ ที่ÿะดüก รüดเร็ü และÿามารถแÿดงคüามคิดเĀ็น

เกี่ยüกับผลิตภัณฑ์ภายในกลุ่มผู้ซื้อ Āรือการโต้ตอบระĀü่างระĀü่างผู้ซื้อกับผู้ขายได้ ดังนั้นการ

ÿ่งเÿริมการตลาด ต้องปรับตัüตามการเปลี่ยนแปลงของยุคÿมัย ที่ต้องÿร้างการมีÿ่üนร่üมระĀü่าง

ÿินค้า และผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน งานการÿ่งเÿริมการตลาด จึงถือเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ÿ าคัญที่

ใช้ในการÿื่อÿารกับผู้บริโภค และมีอิทธิพลในการÿนับÿนุนผลิตภัณฑ์ใĀ้ประÿบคüามÿ าเร็จ โดย

รูปแบบของÿื่อที่ใช้ในการÿื่อÿาร แบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มÿื่อดั้งเดิมĀรือออฟไลน์ เช่น ÿื่อ

โทรทัýน์ ÿื่อüิทยุกระจายเÿียง ÿื่อÿิ่งพิมพ์ ÿื่อนอกบ้าน และกลุ่มÿื่อออนไลน์ เช่น ÿื่อโซเชียลมีเดีย 

เü็บไซต์ แอพพลิเคช่ันต่างๆ ได้ถูกน ามาใช้เป็นช่องทางในการÿ่งเÿริมการตลาด  
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4.4.1 คüามĀมายของการÿ่งเÿริมการตลาด 

การÿ่งเÿริมการตลาด (Promotion) เป็นองค์ประกอบĀนึ่งของÿ่üนผÿมทาง

การตลาด ที่มีบทบาทในการกระจายข่าüÿารที่เกี่ยüข้องกับผลิตภัณฑ์ ราคา และÿถานที่จ าĀน่ายไป

ยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าĀมาย  นักการตลาดได้ใĀ้นิยมของการÿ่งเÿริมการตลาดไü้ดังนี้ 

การÿ่งเÿริมการตลาด Āมายถึง กระบüนงานทางด้านÿื่อÿารการตลาดระĀü่างผู้ซื้อ 

ผู้ขาย และผู้เกี่ยüข้องในกระบüนการซื้อ เพื่อใĀ้ข้อมูล ชักจูง Āรือตอกย้ าเกี่ยüกับตัüผลิตภัณฑ์ และ

แบรนด์ รüมทั้งเพื่อใĀ้เกิดอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงคüามเช่ือ ทัýนคติ คüามรู้ÿึก และพฤติกรรม 

โดยกระบüนการÿ่งเÿริมการตลาด ประกอบด้üยเครื่องมือĀลัก ในการÿื่อÿาร 5 เครื่องมือ ดังแÿดง

ในภาพที่ 4.3 (üิทüัÿ รุ่งเรืองผล, 2558) 

 

 
ภาพท่ี 4.3 แÿดงเครื่องมือĀลักในการÿ่งเÿริมการตลาด 

                        ท่ีมา: ดัดแปลงจาก üิทüัÿ รุ่งเรอืงผล, 2558 

 

การÿ่งเÿริมการตลาด Āมายถึง การติดต่อÿื่อÿารไม่ü่าüิธีใดก็ตาม ไปยังตลาด

เป้าĀมาย เพื่อใĀ้ลูกค้าทราบü่า เรามีผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าต้องการ  ซึ่งลูกค้าÿามารถซื้อเพื่อน าไป

ตอบÿนองคüามต้องการของตน อีกทั้งยังมีคüามĀมายรüมไปถึงการโฆþณา การÿ่งเÿริมการขาย การ
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การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

ออกข่าüเผยแพร่ และการขายโดยบุคคล เพื่อช่üยเÿริมÿร้างการติดต่อÿื่อÿารใĀ้ลูกค้า มีคüามรู้คüาม

ใจเกี่ยüกับผลิตภัณฑ์มากข้ึน (พิบูล ทีปะปาล, 2528)  

การÿ่งเÿริมการตลาด Āมายถึง การกระตุ้นใĀ้ลูกค้าท าตามในÿิ่งที่คาดĀüัง ได้แก่ 

การรู้จัก ตระĀนักถึงผลิตภัณฑ์ เกิดคüามต้องการใช้ และการตัดÿินใจซื้อ รüมถึงการซื้อเพิ่มมากขึ้น 

โดยอาýัยเครื่องมือที่ต่างกันในการÿ่งเÿริมพฤติกรรมของลูกค้า ซึ่งüิธีการติดต่อÿื่อÿารกับลูกค้าเป็น

เครื่องมือที่ÿ าคัญในการÿ่งเÿริมการตลาด (ฉัตยาพร เÿมอใจ, 2547)  

การÿ่งเÿริมการตลาด Āมายถึง กิจกรรมทางการตลาดเพื่อการÿื่อÿาร และการ

ÿ่งเÿริมÿินค้าและบริการไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าĀมาย โดยเครื่องมือที่ใช้ในการÿื่อÿาร ได้แก่ การ

โฆþณา การÿ่งเÿริมการขาย การประชาÿัมพันธ์ การใช้พนักงาน และการขายทางตรง (Kotler, 

2003)  

  จากนิยามข้างต้น การÿ่งเÿริมการตลาด จึงĀมายถึง การใĀ้ข้อมูล การชักจูง Āรือ

การตอกย้ าเกี่ยüกับตัüผลิตภัณฑ์ และแบรนด์ เพื่อท าใĀ้เกิดการเปลี่ยนแปลงคüามเช่ือ ทัýนคติ 

คüามรู้ÿึก และพฤติกรรมของผู้บริโภคเป้าĀมาย ที่เป็นบüกกับผลิตภัณฑ์ โดยใช้การÿื่อÿารกับ

ผู้บริโภค ผ่านÿื่อต่างๆ เช่น ÿื่อโทรทัýน์ ÿื่อüิทยุกระจายเÿียง ÿื่อÿิ่งพิมพ์ ÿื่อโซเชียลมีเดีย เü็บไซต์ 

Āรือ แอพพลิเคช่ันต่างๆ เพื่อกระตุ้นใĀ้เกิดการซื้อÿินค้า Āรือการซื้อเพิ่มมากขึ้น Āรือเกิดคüามภักดี

ในแบรนด์ÿินค้า 

 

4.4.2  เครื่องมือÿ่งเÿริมการตลาด 

      จากนิยามข้างต้น การÿ่งเÿริมการตลาด เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่มี

คüามÿ าคัญอย่างมากในธุรกิจที่มีการแข่งขันÿูง ในการใĀ้ข้อมูลที่ถูกต้องเกี่ยüกับผลิตภัณฑ์ และ                   

แบรนด์ÿินค้า ผ่านเครื่องมือการÿื่อÿารประเภทต่างๆ เพื่อใĀ้การÿื่อÿารมีประÿิทธิภาพในการเข้าถึง

ลูกค้า Āรือการน าเÿนอภาพลักþณ์ที่ชัดเจนของผลิตภัณฑ์ Āรือขององค์กรธุรกิจไปÿู่กลุ่มผู้บริโภค 

เครื่องมือที่ใช้การÿ่งเÿริมการตลาด ได้แก่ (üารุณี และคณะ, 2545) 

  1. การโฆþณา (Advertising) การโฆþณาเป็นการใĀ้เĀตุผลของการซื้อผลติภัณฑ์ 

เป็นการจูงใจระยะÿั้นที่กระตุ้นการซื้อผลิตภัณฑ์ ดังนั้นการโฆþณาจึงเป็นการÿื่อÿารกับผู้บริโภค

กลุ่มเป้าĀมาย โดยมีüัตถุประÿงค์Āลัก 3 ประการ ได้แก่ 

   - การโฆþณาเพื่อแจ้งข่าüÿาร เป็นการโฆþณาที่นิยมใช้ในการแนะน า

ผลิตภัณฑ์ใĀม่ ĀรือบอกใĀ้ผู้บริโภคทราบü่าขณะนี้มีผลิตภัณฑ์ใĀม่ออกÿู่ตลาด  Āรือเป็นการแจ้งการ
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เปลี่ยนแปลงราคา Āรือการแจ้งข้อมูลใĀม่เกี่ยüกับการเปลี่ยนแปลงของผลิตภัณฑ์ เช่น มีบรรจุภัณฑ์

ใĀม่ ที่ÿามารถใช้บริโภคได้ง่าย และÿะดüกในการพกพาไปรับประทานในที่ต่างๆ Āรือการเพิม่รÿชาติ

ผลิตภัณฑ์อาĀารใĀม่   

   - การโฆþณาเพื่อจูงใจ เป็นการโฆþณาเพื่อÿร้างคüามชอบในผลิตภัณฑ์ 

โดยการน าเÿนอข้อดี การน าเÿนอภาพลักþณ์ที่ดี Āรือการใช้บุคคลที่มีภาพพจน์ดีและมีบุคคลิกตรง

กับผลิตภัณฑ์ เพื่อจูงใจใĀ้ซื้อÿินค้า 

- การโฆþณาเพื่อเตือนคüามจ า เป็นการโฆþณาที่ท า เพื่อเตือนคüามจ า

ของลูกค้า เพื่อบอกใĀ้ลูกค้าทราบü่าÿินค้าแบรนด์นี้ปัจจุบันยังมีจ าĀน่ายอยู่ ไม่ได้Āายไปจาก

ท้องตลาด ĀรือÿามารถĀาซื้อได้ที่ไĀนบ้าง 

  2. การÿ่งเÿริมการขาย (Sale Promotion) เป็นการจูงใจระยะÿั้น ที่กระตุ้นการ

ซื้อĀรือขายผลิตภัณฑ์นั้นทันที โดยมีช่üงเüลาเริ่มต้นและÿิ้นÿดุของรายการÿง่เÿรมิการขาย ที่แน่นอน 

เช่น การลดราคา การแจกÿินค้าตัüอย่างใĀ้ทดลองชิมฟรี การแจกÿแตมป์การค้าใĀ้ลูกค้าใช้ÿะÿม

เพื่อแลกของที่ต้องการ ĀรือการใĀ้ของแถมที่ผู้ขายผลิตมาเป็นการเฉพาะ (Premium) เป็นต้น 

3. การประชาÿัมพันธ์ (Public Relation) เป็นการÿื่อÿารที่ไม่ได้มุ่งเน้นการขาย

ÿินค้าเĀมือนการโฆþณา Āรือการÿ่งเÿริมการขาย แต่เป็นการÿื่อÿาร เพื่อÿร้างคüามน่าเช่ือถือ Āรือ

ÿร้างภาพลักþณ์ที่ดีใĀ้กับผลิตภัณฑ์ Āรือแบนรด์ÿินค้า  

  4.  การตลาดทางตรง  (Direct Marketing)  เป็ นการÿื่ อÿ ารตร ง ไปยั ง

กลุ่มเป้าĀมายเฉพาะรายบุคคล เป็นการÿื่อÿารแบบÿองทาง ที่ลูกค้าÿามารถพูดคุย ÿอบถาม Āรือ

ÿั่งซื้อÿินค้าได้โดยตรงกับผู้ขาย เช่น การÿ่งรายการÿินค้าไปยังลูกค้าเป้าĀมาย โดยทางจดĀมาย Āรอื 

จดĀมายอิเล็กทรอนิกÿ์ (E-mail) โดยĀüังü่าจะท าใĀ้เกิดการÿั่งซื้อต่อมา Āรือการใช้ÿื่อÿาธารณะ 

เช่น โทรทัýน์ Āนังÿือพิมพ์ üิทยุ แจ้งข่าüÿารพร้อมใĀ้เบอร์โทรýัพท์ QR Code  ID: Line Āรือ E-

Mail addreass เพื่อใĀ้ลูกค้าที่ÿนใจติดต่อกลับได้ การÿ่งเÿริม การตลาดโดยüิธีการตลาดทางตรง 

ท าใĀ้ลูกค้าเกิดคüามรู้ÿึกü่าเป็นคนÿ าคัญ และมีคüามเป็นÿ่üนตัü ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของคüามÿัมพันธ์

ที่ดีระĀü่างผู้ซื้อกับผู้ขาย 

  5. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นเครื่องมือการÿ่งเÿริม

การตลาด โดยการใช้ผู้ขายติดต่อ แบบเผชิญĀน้ากันกับผู้ซื้อ โดยเริ่มตั้งแต่การแÿüงĀาลูกค้า การใĀ้

ค าแนะน า การเÿนอขายÿินค้าเพื่อกระตุ้นใĀ้ลูกค้าเกิดคüามต้องการ และตัดÿินใจซื้อ รüมถึงการ

บริการก่อน และĀลังการขายÿินค้าด้üย 
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6. การÿ่งเÿริมการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นการÿ่งเÿริมการตลาด ใน

ลักþณะที่มีการเช่ือมโยงถึงกัน บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เช่น บล็อก เü็บไซต์ แอปพลิเคชันÿมาร์ท

โฟน Āรือโซเชียลมีเดีย เป็นต้น เป็นช่องทางในการใĀ้ข้อมูลเกี่ยüกับผลิตภัณฑ์ Āรือองค์กรธุรกิจ ที่

ผู้ใช้ÿามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเüลา ซึ่งท าใĀ้เกิดการเปลี่ยนโฉมการตลาดในĀลายด้าน ดังนี้ (Kotler, 

et al., 2017)  

1). การเช่ือมโยงถึงกัน เป็นการลดอุปÿรรคในการเข้าÿู่ตลาดใĀม่ของ

ผลิตภัณฑ์ และย่นระยะเüลาในการÿร้างแบรนด์ÿินค้า  

2). การเช่ือมโยงถึงกัน ท าใĀ้แนüคิดทางการตลาดด้านการแข่งขันและ

ผู้บริโภคเปลี่ยนไปจากเดิม กลายแนüคิดทางการตลาดใĀม่ที่คู่แข่งขันไม่มีฝ่ายแพ้Āรือชนะ แต่

กลายเป็นพันธมิตรทางธุรกิจ และผู้บริโภคไม่ได้เป็นตลาดเป้าĀมาย แต่เป็นการÿร้างคüามร่üมมือ

กับผู้บริโภค โดยการเปิดโอกาÿใĀ้ผู้บริโภคเข้ามามีÿ่üนรüมในกิจกรรมทางการตลาดด้üย  

3) .  การÿ่ ง เÿริมการตลาดบนโลกออนไลน์  ท าใĀ้ผู้บริ โภคได้รับ

ประÿบการณ์ที่น่าประทับในกü่าเดิม และผู้ประกอบการÿามารถüิเคราะĀ์ข้อมูลมĀาýาลในเชิงลึก 

ท าใĀ้ÿามารถน าเÿนอผลิตภัณฑ์ที่เĀมาะÿมกับลูกค้าเป็นรายบุคคลได้ อย่างที่ไม่เคยท าได้มาก่อน 

จึงเป็นการเพิ่มประÿิทธิภาพการบริการของพนักงาน 

4). กระบüนการตัดÿินใจซื้อของผูบ้รโิภค เกิดจากการเช่ือคüามคิดเĀ็นของ

บุคคลอื่นมากกü่า คüามชอบÿ่üนตัü Āรือข้อคüามÿื่อÿารการตลาด  

 

4.5 กระบüนการÿ่งเÿริมการตลาด 

การÿ่งเÿริมการตลาด ที่เกิดจากมุมมองของผู้บริโภค โดยการเปลี่ยนผู้บริโภคที่เป็นคนแปลก

Āน้า ไม่เคยรู้จักผลิตภัณฑ์มาก่อน ไปÿู่การเป็นลูกค้า ผ่านทางเครื่องมือที่ใช้ในการÿ่งเÿริมการตลาด 

ไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าĀมาย โดยการใช้การÿื่อÿารข้อมูลการตลาด จากผู้ประกอบการไปÿู่ผู้บริโภค 

ซึ่งเป็นการด าเนินงานอย่างเป็นกระบüนการ ดังแÿดงในภาพที่ 4.4 (Fill, C. 2005; üิทüัÿ รุ่งเรืองผล, 

2558) โดยมีรายละเอียดดังนี ้

  1. ผู้ÿ่งÿาร (Sender)  ผู้ÿ่งÿารเป็นจุดเริ่มต้นของกระบüนการÿื่อÿาร 

ได้แก่ เจ้าของผลิตภัณฑ์ ผู้จัดจ าĀน่าย Āรือบริþัทตัüแทนโฆþณา ซึ่งเป็นผู้ก าĀนดข้อมูลข่าüÿารที่

ต้องการÿื่อไปยังผู้บริโภค 
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  2. การเข้ารĀัÿข้อมูล (Encoding the message) และการถอดรĀัÿ

ข้อมูล (Decoding the message) การเข้ารĀัÿ Āมายถึง การแปลงข่าüÿารใĀ้อยู่ในรูปของค าพูด 

น้ าเÿียง ตัüอักþร ÿี Āรือÿัญลักþณ์ ที่พร้อมจะÿ่งไปในÿื่อกลาง ทางผู้ÿ่ง ต้องมีคüามเข้าใจที่ตรงกัน

ระĀü่าง ผู้ÿ่งและผู้รับ ซึ่งจะเป็นผู้ถอดรĀัÿข้อมูล การÿื่อÿารจึงเกิดข้ึนได้ เช่น การโฆþณาผลิตภัณฑ์

นม“ไทย-เดนมาร์ค” Āรือนมตราüัüแดง ที่ผลิตและจัดจ าĀน่ายโดยองค์การÿ่งเÿริมกิจการโคนมแĀ่ง

ประเทýไทย (อ.ÿ.ค.) เป็นการÿ่งรĀัÿไปยังผู้รับÿารü่าถ้าเĀ็นÿัญญลักþณ์ ตราüัüแดง มั่นใจได้ü่าเป็น

ผลิตภัณฑ์นมที่ผลิตจากนมÿดแท้ ไม่มีการผÿมนมผง  

  3. การÿ่งผ่านข้อมูล (Transmission) ในการÿ่งข้อมูล Āรือข่าüÿาร ต้อง

ÿ่งผ่านÿื่อ เช่น Āนังÿือพิมพ์ üิทยุ โทรทัýน์ Āรือการโฆþณาผ่านช่องทางที่เĀมาะÿมกับกับข้อมูล 

ข่าüÿาร และผู้รับÿาร เพื่อใĀ้ครอบคลุมผู้รับÿารอย่างกü้างขüาง และการได้รับข้อมูล ข่าüÿารซ้ าๆ

บ่อยๆ จะท าใĀ้ผู้รับÿารจดจ าข้อมูล ข่าüÿารได้ดีข้ึน 

4. ผู้รับÿาร (Receiver) ผู้รับÿารเป็นผู้ที่อยู่ทางของกระบüนการÿื่อÿาร 

Āรือเป็นกลุ่มเป้าĀมายที่ผู้ÿ่งÿารต้องการÿ่งข้อมูล ข่าüÿารไปถึง เพื่อจูงใจĀรือกระตุ้นใĀ้เกิดการซื้อ 

  5. ผลÿะท้อนกลับ (Feedback) ผลÿะท้อนกลับที่จะÿะท้อนกลับไปยังผู้

ÿ่งÿาร ได้แก่ ยอดขายที่เพิ่มข้ึน ซึ่งข้อมูลที่ÿะท้อนกลับไปยังผู้ÿ่งÿารนี้ จะถูกน าไปใช้เพื่อการ

ปรับปรุงการÿื่อÿารครั้งต่อไป 

 
         ภาพท่ี 4.4 กระบüนการÿื่อÿารทางการตลาด 

         ท่ีมา: ดัดแปลงจาก Fill, C., 2005 
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 ÿ าĀรับการÿื่อÿารในตลาดดิจิทัล เป็นการÿื่อÿารการตลาดที่ใช้ช่องทางดิจิทัล ในการÿื่อÿาร

กับผู้บริโภคนั้น รูปแบบของกระบüนการÿื่อÿารการตลาดยังคงเปน็แบบเดิม ข้อดีของการÿื่อÿารผ่าน

ช่องทางดิจิทัล คือÿามารถเก็บข้อมูลพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้ด้üย เนื่องจากÿื่อดิจิทัลเป็นÿื่อ

ที่มีการใช้รĀัÿที่ ระบุตัüตนของผู้ ใ ช้งาน และÿามารถÿื่อÿารได้แบบÿองทาง ( Two-way 

Communication) กับกลุ่มลูกค้า ท าใĀ้เกิดปฏิÿัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เกิดคüามเป็นกันเอง เกิดการ

เรียนรู้ร่üมกัน ÿามารถด าเนินการได้อย่างรüดเร็ü ทันต่อคüามต้องการ และใช้ต้นทุนต่ า (ณัฐพล ใย

ไพโรจน์, 2561) 

 

4.6  การÿ่งเÿริมการตลาดด้üยการโฆþณา 

 4.6.1 ลักþณะของโฆþณา 

การโฆþณาเป็นเครื่องมือทางการตลาด ที่มี üัตถุประÿงค์ เพื่อการเÿนอขาย

ผลิตภัณฑ์ใĀ้กับผู้บริโภค Āรือการÿ่งข้อมูล ข่าüÿารไปใĀ้ผู้บริโภครับทราบ ด้üยค าพูด Āรือภาพ 

ดังนั้นการโฆþณา จึงเป็นการÿื่อÿารผ่านÿื่อต่างๆ เพื่อใĀ้ข้อมูล ข่าüÿาร จูงใจ Āรือตอกย้ าแบรนด์

ÿินค้า ที่เข้าถึงผู้บริโภคจ านüนมาก ในเüลาอันรüดเร็ü โดยผู้ÿ่งÿารเป็นผู้รับผิดชอบค่าใช้จ่ายในการ

โฆþณา   การโฆþณาจึงเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการกระตุ้นยอดขาย และเพิ่มก าไรใĀ้กับธุรกิจ  ดังนั้น

ลักþณะที่ÿ าคัญของงานโฆþณา คüรมีองค์ประกอบดังนี้ 

   1. มีคüามน่าÿนใจ (Attention) ช้ินงานโฆþณาที่ดี ต้องมีคüามน่าÿนใจ          

เพียงพอที่จะดึงดูดคüามÿนใจของผู้มีโอกาÿเป็นลูกค้า เช่น ใช้พาดĀัüข่าüที่น่าÿนใจ มีคüามĀมาย 

Āรือการออกแบบด้üยกราฟิกที่ÿะดุดตา 

  2. มีคüามน่าÿนใจ (Interest)  คüามน่าÿนใจในการจัดกรอบเนื้อĀา ในลักþณะ

ที่ท าใĀ้ผู้อ่านต้องการอ่านต่อไป Āลีกเลี่ยงค าýัพท์ที่ไม่มีคüามĀมาย Āรือýัพท์ที่มีคüามĀมายก ากüม

ยากแก่การตีคüาม  

3. ÿร้างคüามปรารถนา (Desire)  ในการÿร้างคüามปรารถนาใĀ้ผู้รับÿาร เกิด

คüามอยากซื้อ อาจท าได้โดยการÿรุปประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ Āรือบริการของคุณที่ท าใĀ้ผู้คน

ต้องการซื้อ อย่าใช้แค่ÿ่üนประกอบของผลิตภัณฑ์อาĀาร üิธีการรับประทาน üิธีการเก็บรักþา แต่คüร

บอกเพิ่มไปด้üยü่า เมื่อรับประทานเข้าÿู่ร่างกายแล้ü จะเกิดผลดีพิเýþที่แตกต่างจากผลิตภัณฑ์

อาĀารในกลุ่มเดียüกันอย่างไร เช่น เป็นผลิตภัณฑ์นมแคลเซียมÿูง และที่พิเýþกü่าผลิตภัณฑ์เดียüกัน

ในแบรนด์อื่น คือ ÿามารถดื่มได้บ่อย ตามที่ต้องการโดยไม่ท าใĀ้ใĀ้อ้üน เนื่องจากมีไขมันต่ าพิเýþ 
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4. การกระตุ้นการซื้อ (Action)  ในช้ินงานโฆþณาคüร รüมค ากระตุ้นการ

ตัดÿินใจ เช่น ลูกค้าที่โทรเข้ามาเป็น 10 ÿายแรกจะได้รับของÿมนาคุณพิเýþ ซื้อ 1 กล่อง ได้เพิ่มอีก 

1 กล่อง Āรือเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ในช่üงที่ก าĀนดเพียงน าÿแกน QR Code พร้อมกรอกเลข รĀัÿภายใน

ÿ่ง แล้üกดÿ่ง จะได้รับ code ÿ่üนลด 50 % ในการซื้อÿินค้าช้ินต่อไป Āรือถ้ามีข้อÿงÿัยเกี่ยüกับ

ผลิตภัณฑ์ÿามารถติดต่อÿอบถามได้ตามที่อยู่ที่แจ้งไü้ในโฆþณา  
 

จากลักþณะที่ÿ าคัญของงานโฆþณา ช้ินงานโฆþณาที่ดี จึงต้องมีคüามเรียบง่าย 

ชัดเจน ไม่ซับซ้อน ใช้ค าพาดĀัüข่าüÿั้น และเป็นค าที่ทรงพลัง  อย่าพยายามใÿ่เนื้อĀาลงในโฆþณา

มากเกินไป เพราะจะท าใĀ้เป็นงานโฆþณาไม่น่าÿนใจ และไม่เกิดประโยชน์ในทางการตลาด 

 

 4.6.2 üัตถุประÿงค์ของการโฆþณา 

  การโฆþณา เป็นการÿง่ข้อมูล Āรือข่าüÿารที่เกี่ยüข้องผลิตภัณฑ์ ที่ÿามารถเปลี่ยน

ทัýนคต ิĀรือพฤติกรรมของผู้บริโภคใĀ้คล้อยตามได้  ดังนั้นüัตถุประÿงค์ของการโฆþณา จ าเป็นต้อง

มีการระบุอย่างชัดเจน เพื่อน าไปใช้ในการüางกลยุทธ์ในการโฆþณา ได้แก่ 

1. เพื่อกระตุ้นใĀ้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม ที่ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ในทันที เช่น การ

โฆþณาพิซซ่า ถ้าซื้อในช่üงที่ก าĀนด โดยโทรÿั่งซื้อ ตามเบอร์ในโฆþณา จะได้รับÿ่üนลดพิเýþ คือ ซื้อ

1 ถาด แถมฟรี 1 ถาด  

2. เพื่อแนะน าผลิตภัณฑ์ใĀม่ใĀ้แก่ผู้บริโภคในüงกü้าง Āรือเพื่อเข้าไปในตลาดใĀม่ 

3. เพื่อการเพิ่มยอดขาย โดยการกระตุ้น ท าใĀ้ลูกค้าซื้อÿินค้าในปริมาณที่มากขึ้น 

เช่น การโฆþณา ผลิตภัณฑ์อาĀารเÿริม ซื้อ 3 กล่อง แถมฟรี 4 กล่อง เฉลี่ยแล้üจ่ายเพียง 43 % ต่อ

กล่อง ในราคาปกติ 

4. เพื่อเปลี่ยนทัýนคติของผู้บริโภคเกี่ยüกับผลิตภัณฑ์  

5. เพื่อขจัดคüามรู้ÿึกเชิงลบ Āรือป้องกันไม่ใĀ้ลูกค้า เปลี่ยนใจไปซื้อผลิตภัณฑ์ 

แบรนด์อื่นแทน 

6. เพื่อÿร้างภาพพจน์ที่ดีของกิจการ ด้üยการท าโฆþณา เพื่อช่üยเĀลือÿังคม  

เช่น ซื้อผลิตภัณฑ์ A ทุก 1 กล่อง จะมอบเงินใĀ้กับมูลินิธิการกุýล 10 บาท/กล่อง  เป็นต้น 

  7. เพื่อใĀ้เข้าถึงผู้บริโภคจ านüนมาก Āรือผู้บริโภคที่มีอ านาจในการซือ้ที่ĀลากĀลาย 

8. เพื่อตอกย้ าคüามเช่ือ และภาพพจน์ที่ดีของÿินค้าในปัจจุบัน 
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4.6.3 ประเภทของการโฆþณา 

      การโฆþณาทางการตลาดที่เป็นการใĀ้ข้อมูล Āรือข่าüÿารต่างๆ เกี่ยüกับตัü

ผลิตภัณฑ์ เช่น ประโยชน์ Āรือคุณÿมบัติพิเýþของผลิตภัณฑ์ เพื่อชักจูง Āรือกระตุ้นใĀ้เกิดคüาม

ต้องการในตัüผลิตภัณฑ์ การโฆþณามีĀลายประเภท ดังนี้  (Abdul Samad, M. H. 2016; üิทüัÿ 

รุ่งเรืองผล, 2558) 

   1. การโฆþณาทางตรง (Direct Advertising)  เป็นการโฆþณาที่มุ่ง

เÿนอขายผลิตภัณฑ์ โดยĀüังผลจากยอดขาย และÿามารถüัดผลตอบรับของกลุ่มเป้าĀมายโดยตรง 

เช่น การโฆþณาพิซซ่า ที่ระบุเบอร์โทรÿั่งซื้อ ใĀ้ลูกค้าโทรไปÿั่งซื้อได้ทันที Āรือการÿ่งบัตรเชิญไปยัง

ลูกค้าเป้าĀมายโดยตรง เพื่อใĀ้เข้าร่üมงานแÿดงÿินค้าอาĀารและเครื่องครัü 

   2. การโฆþณาทางอ้อม (Indirect Advertising) เป็นการโฆþณาที่

ต้องการÿื่อข้อมูล Āรือข่าüÿารที่ถูกต้องเกี่ยüกับผลิตภัณฑ์ เพื่อใĀ้เกิดการรับรู้ Āรือเปลี่ยนทัýนคติ

ของผู้บริโภค    

   3. การโฆþณากระตุ้นคüามต้องการพ้ืนฐาน (Primary Demand 
Advertising) เป็นการโฆþณาที่มีüัตถุประÿงค์ เพื่อกระตุ้นใĀ้ผู้บริโภคเกิดคüามต้องการผลิตภัณฑ์

นั้นในภาพรüม โดยไม่เจาะจงแบรนด์ÿินค้า การโฆþณาประเภทนี้นิยมใช้กับผลิตภัณฑ์ใĀม่ ที่ยังไม่

เคยน าออกÿู่ตลาดมาก่อน  

         4. การโฆþณาเปรียบเทียบ (Comparative Advertising)  เป็นการ

โฆþณาที่มีüัตถุประÿงค์ในเชิงเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์แบรนด์อื่น โดยการน าเÿนอคุณÿมบัติที่

เĀนือกü่า  

         5. การโฆþณาร่üม (Cooperative Advertising) เป็นการโฆþณาที่มี

เจ้าของผลิตภัณฑ์ ตั้งแต่ 2 แĀ่งข้ึนไป ร่üมกันเฉลี่ยค่าใช้จ่ายในการโฆþณา ซึ่งการโฆþณาร่üมนี้ มี 2 

ลักþณะ คือ 

- โฆþณาร่üมในแนüดิ่ง  แนüดิ่งĀมายถึงเจ้าของผลิตภัณฑ์ คนละ

ระดับ ในช่องทางการจัดจ าĀน่าย เช่น การโฆþณาผลิตภัณฑ์ปลากระป๋อง A ÿามารถซื้อในราคา

พิเýþ ได้ที่ร้านÿะดüกซื้อใกล้บ้าน ร้านที่มีเครื่องĀมาย BLUE  Āรือการโฆþณามันฝรั่ง HA ร่üมกับ

โรงภาพยนต์เครือ XXX  จะได้ ราคาพิเýþ  เป็นต้น  
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- โฆþณาร่üมในแนüราบ  แนüราบĀมายถึงเจ้าของผลิตภัณฑ์ใน

ระดับเดียüกันในช่องทางการจัดจ าĀน่าย เช่น การโฆþณามันฝรั่งHA รับประทานร่üมกับซอÿพรกิ kk 

รÿชาติเÿริมคüามอร่อยกัน Āรือการโฆþณาน้ าอัดลม CC ร่üมกับพิซซ่า เป็นต้น 

 

 4.7  การÿ่งเÿริมการขาย 

               การÿ่งเÿริมการขาย (Sales Promotion) เป็นรูปแบบĀนึ่งของการÿ่งเÿริมการตลาด ที่

ผู้ขายมีข้อเÿนอพิเýþ ที่กระตุ้นใĀ้เกิดการซื้อ ได้แก่ การจัดรายการพิเýþ ซื้อ1 แถม 1 การใĀ้

ข้อเÿนอพิเýþในการซื้อ เช่น ซื้อครบ 500 บาท ได้ÿ่üนลด 10 % ถ้าซื้อครบ 1500 บาท ได้ÿ่üนลด 

20%  Āรือจองรถยนต์üันนี้ รับรถไปใช้ฟรี 1 เดือน เป็นต้น เพื่อกระตุ้นใĀ้ผู้ซื้อตัดÿินใจในการซื้อ

ÿินค้าได้เร็üข้ึน โดยทั่üไปการÿ่งเÿริมการขายจะพบได้ตั้งแต่ธุรกิจร้านขายของขนาดเล็ก ไปจนถึง

ÿินค้าในระดับอุตÿาĀกรรม   

4.7.1 üัตถุประÿงค์ของการÿ่งเÿริมการขาย 

       การÿ่งเÿริมการขาย เป็นกิจกรรมการÿ่งเÿรมิการตลาด ที่มีüัตถุประÿงค์ในการ

ÿ่งเÿริมการขายที่แตกต่างกัน  ดังนี ้    

1. เพื่อใĀ้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งÿ่üนใĀญ่จะใช้กับผลิตภัณฑ์

ใĀม่ Āรือผลิตภัณฑ์ที่ปรับปรุงใĀม่ ท าใĀ้ผู้บริโภคเกิดประÿบการณ์โดยตรง จากการทดลองใช้

ผลิตภัณฑ์ ซึ่งเจ้าของผลิตภัณฑ์ÿามารถท าได้Āลายüิธี เช่น การแจกคูปองÿ่üนลด  การแจกÿินค้า

ตัüอย่าง  Āรือการลดราคาพิเýþในช่üงแนะน าÿินค้า เป็นต้น  เมื่อผู้บริโภคได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์

แล้ü รู้ÿึกประทับใจในคุณภาพก็จะกลับมาซื้อในภายĀลัง 

2.   เพื่อเพิ่มการบริโภค โดยการกระตุ้นใĀ้ผู้บริโภคมีการซื้อผลิตภัณฑ์มาก

ข้ึน  ซึ่งÿามารถท าได้Āลายüิธี เช่น ซื้อรถยนต์üันน้ีแถมฟรีคูปองเติมน้ ามันฟรี 10000 บาท Āรือการ

จัดรายการÿ่งเÿริมการขายใĀ้ÿ่üนลดพิเýþÿ าĀรับลูกค้าในเครือข่ายโทรýัพท์มือถือ ติดอินเตอร์เน็ท

บ้านลด 50%  ĀรือการใĀ้ข้อเÿนอพิเýþภายในเทýกาลพิเýþ ตรุþจีน ซื้อเป็ดพะโล้ÿ าเร็จรูปแช่แข็ง 

3 ตัü แถมไข่เป็ดฟรี 1 แผง Āรือ การจัดรายการÿ่งเÿริมการขาย เช่น ซื้อเป็นคู่ถูกกü่าซื้อเดี่ยüๆ 

เป็นต้น   

3.  เพื่อแย่งลูกค้าจากคู่แข่งขัน ได้แก่ ในธุรกิจการÿ่งÿินค้า มีการใĀ้

ข้อเÿนอพิเýþใĀ้กับลูกค้า เช่นการÿั่งอาĀารผ่าน Application X ÿ่งฟรีถึงบ้าน Āรือการย้ายค่าย
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โทรýัพท์มือถือ จะได้คüามแรงของอินเตอร์เน็ตเพิ่ม 2 เท่า และได้รับค่าโทรในราคาพิเýþ นาทีละ 

50 ÿตางค์ นาน 2 ปี เป็นต้น  

4.  เพื่อป้องกันÿ่üนครองตลาดจากคู่แข่งขัน เช่น การที่บริþัทผู้น าตลาด

บะĀมี่กึ่งÿ าเร็จ ตรึงราคาÿินค้า ไม่ขึ้นเพิ่มข้ึนตามราคาของแป้งÿาลีซึ่งเปน็üัตถุดิบĀลัก Āรือการเพิม่

ปริมาณÿินค้าข้ึนเพื่อใĀ้ผู้บริโภคเกิดคüามรู้ÿึกคุ้มค่ามากกü่า เป็นต้น  

4.7.2  ประเภทของการÿ่งเÿริมการขาย 

                           การÿ่งเÿรมิการขาย ÿามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ประเภท ตามบุคคลที่เกี่ยüข้อง

กับการขาย ดังนี้ 

                               1. การÿ่งเÿริมการขายใĀ้กับผู้บริโภค (Consumer Sales Promotion) 

เป็นการÿ่งเÿริมการขายเพื่อกระตุ้นการตัดÿินใจซื้อของผู้บริโภค โดยมีเครื่องมือที่ใช้ในการÿ่งเÿริม

การขายประเภทนี้ ได้แก่ 

-  การแจกÿินค้าตัüอย่าง 

-  การใช้คูปองÿ่üนลด 

-  การซื้อ1แถม 1 

-  การเพิ่มปริมาณÿินค้า ที่เรียกü่าขนาดÿมนาคุณ 

-  การชิงโชค 

-  การÿะÿมคะแนน เพื่อใช้แลกของรางüัล Āรือเป็นÿ่üนลดในการซื้อ 

   ÿินค้าครั้งต่อไป 

                               2. การÿ่งเÿริมการขายใĀ้กับคนกลาง (Trade Sales Promotion) เป็น

การÿ่งเÿริมการขายเพื่อกระตุ้นใĀ้พ่อค้าคนกลางÿั่งซื้อÿินค้ามากข้ึน Āรือช่üยผลักดันÿินค้าไปÿู่

ผู้บริโภคมากขึ้น โดยมีเครื่องมือที่ใช้ในการÿ่งเÿริมการขายประเภทนี้ ได้แก่ 

 - การแถมÿินค้าฟรี ซึ่งเครื่องมือนี้นิยมใช้กับÿินค้าใĀม่ เช่นซื้อ 1 ลังแถม  

         ฟรี 1 ลัง 

 -  เงินÿนับÿนุนการจัดรายการÿ่งเÿริมการตลาด เป็นการใĀ้ÿ่üนลดพิเýþ  

         ĀรือใĀ้งบประมาณในการจัดรายการÿ่งเÿริมการขายของพ่อค้าคน

กลาง เช่น การจัดโปรโมช่ันลดราคาÿินค้าของร้านขายÿ่ง bbb ช่üยค่า

ครองชีพในช่üงüิกฤติการระบาดของโรคไüรัÿโคโรนา -19 เจ้าของ
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ผลิตภัณฑ์อาจเข้าร่üมโครงการกับร้าน bbb ในการขายÿินค้าราคา

พิเýþ Āรือการÿนับÿนุนงบประมาณเพื่อใช้ในกิจกรรมการÿมนาคุณผูม้ี

อุปการะคุณของร้าม xxxฉลองครบรอบเปิดร้านมา 20 ปี  

 -   การจัดประชุมĀรือการจัดอบรม โดยจัดการประชุมĀรือการจัดอบรม 

ใĀ้กับพ่อค้าคนกลางที่มียอดÿั่งซื้อตามเป้าĀมายของบริþัท ใĀ้ไป

เพิ่มพูนคüามรู้  Āรือไปดูงานต่างประเทý โดยผู้ผลิตÿินค้าเป็น

ผู้รับผิดชอบค่าใช้จ่ายทั้งĀมด 

                               3.  การÿ่งเÿริมการขายใĀ้กับพนักงานขาย (Sales force Promotion) 

เป็นการÿ่งเÿริมการขายเพื่อกระตุ้นใĀ้พนักงานขาย  ใช้คüามพยายามในการขายÿินค้ามากข้ึน 

พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นบุคคลที่เป็นตัüแทนขายของบริþัท มีĀน้าที่ในการจูงใจใĀ้ซื้อ

ผลิตภัณฑ์ÿินค้า โดยการเÿนอขายโดยตรงแบบเผชิญĀน้า Āรือทางช่องทางการÿื่อÿารต่างๆ เช่น 

โทรýัพท์ E-mail Āรือ การLive ÿด กับผู้บริโภค Āรือลูกค้าเป้าĀมาย การÿ่งเÿริมการตลาดด้üยüิธีนี้ 

จึงเป็นการติดต่อÿื่อÿารแบบ  2  ทาง (Two  way  communication)  เพื่อตอบค าถามต่างๆ ที่

เกิดข้ึน เพื่อเป็นการกระตุ้นใĀ้ผู้บริโภค เกิดคüามต้องการซื้อÿินค้า และเป็นการÿร้างคüามÿัมพันธ์ที่

ดีกับลูกค้า üิธีนี้นิยมใช้มากในช่üงการแนะน าผลิตภัณฑ์ใĀม่ออกÿู่ตลาด (Etzel, Walker  and  

Stanton, 2007)  เป็นการกระตุ้นยอดขายผ่านพนักงาน โดยมีเครื่องมือที่ใช้ในการÿ่งเÿริมการขาย

ประเภทนี้ ได้แก่ 

 - การแข่งขันการขาย โดยการตั้งรางüัลÿ าĀรับพนักงานที่ท ายอดขายได ้

ÿูงÿด จะมีรางüัลเช่น เป็นเงินÿด Āรือ การข้ึนÿูงต าแĀน่งที่มีเงินเดือน

ÿูงข้ึน 

- การใĀ้อุปกรณ์ช่üยขาย เช่น ÿินค้าตัüอย่างชุดÿาธิต  โบรชัüร์ ค่า

อินเตอร์เน็ต Āรืออุปกรณ์การÿื่อÿาร เพื่อเป็นการช่üยÿร้างขüัญและ

ก าลังใจใĀ้พนักงานขาย และอุปกรณ์ช่üยขายยังช่üยใĀ้การขายมี

ประÿิทธิภาพดีข้ึน  

-  การประชุมĀรือการฝึกอบรม เป็นการเพิ่มýักยภาพใĀ้กับพนักงานขาย 

เÿริมÿร้างก าลังใจ และเป็นการแบ่งปันเทคนิคการขายกันภายในกลุ่มผู้

เข้าประชุมĀรือฝึกอบรม  
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4.8 การÿ่งเÿริมการตลาดโดยการใช้ตลาดกิจกรรม 

 4.8.1 ตลาดกิจกรรม (Event Marketing)   

ตลาดกิจกรรม เป็นรูปแบบĀนึ่งของการÿ่งเÿริมการตลาด ที่จัดท าข้ึนเพื่อรับมือกับ

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เกิดข้ึนอย่างต่อเนื่อง เพื่อการÿ่งเÿริมการตลาดใĀ้ผู้บริโภค

ได้มีโอกาÿรับรู้ข้อมูล ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ และมั่นใจในคุณÿมบัติของผลติภัณฑ์ โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์

อาĀาร การตลาดกิจกรรมจึงเป็นการÿื่อÿารการตลาดผ่านกิจกรรม เป็นงานที่ท้าทายคüามÿามารถ

ของผู้ประกอบการในการดึงดูดคüามÿนใจของผู้บริโภค โดยเฉพาะผู้บริโภคกลุ่มเป้าĀมาย และเป็น

ทางเลือกใĀม่ของผู้ประกอบการ เพราะนอกจากการโฆþณา ประชาÿัมพันธ์ผลิตภัณฑ์แล้ü  ยังเป็น

การกระตุ้นยอดขาย อีกทั้งยังใช้ÿร้างกระแÿใĀ้เกิดการกล่าüขานถึงกิจกรรมที่จัดข้ึนในช่üงเüลาที่

ก าĀนดได้  การจัดตลาดกิจกรรม ต้องมีรูปแบบกิจกรรมใĀ้เป็นที่ÿนใจ เช่น การจัดÿัมมนา 

นิทรรýการ Āรือการประกüด เพื่อใĀ้เป็นที่กล่าüขานกันในกลุ่มผู้บริโภคเป้าĀมาย ÿื่อมüลชน Āรือ

ÿาธารณชน  üัตถุประÿงค์ของการจัดตลาดกิจกรรมอาจมีĀลายüัตถุประÿงค์ ได้แก่ เพื่อการแนะน า

ผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่มีการพัฒนาข้ึนมาใĀม่ภายใต้แบรนด์ÿินค้าเดิม  เพื่อตอกย้ าคüาม

เĀนียüแน่นกับลูกค้า เพื่อบอกกล่าüถึงการเปลี่ยนแปลงของกิจการ  เพื่อการÿร้างยอดขาย Āรือเพื่อ

การÿร้างภาพลักþณ์ที่ดีของแบรนด์ÿินค้าและผู้ประกอบการ เป็นต้น ท าใĀ้ผู้บริโภคเกิดคüามÿนใจ 

และÿามารถจดจ าได้ ดังนั้นตลาดกิจกรรมจึงเป็นเครื่องมือĀนึ่งในการÿ่งเÿริมการตลาด ผ่านการ

ÿื่อÿารอัตลักþณ์ของแบรนด์ÿินค้า  ไปÿู่คüามต้องการของลูกค้า  ไม่มีรูปแบบตายตัü  แต่มีขอบเขต

รูปแบบ และทิýทางที่ÿอดคล้องกับüัตถุประÿงค์ และคüามต้องการทั้งของผู้ประกอบการและ

ผู้บริโภค เป็นแบบจับต้องได้  üัดได้  และขายÿินค้าได้ รüมทั้งÿามารถÿร้างภาพลักþณ์ที่ดีใĀ้กับ

ผู้ประกอบการ และแบรนด์ÿินค้าได้อีกด้üย (Baer, J. 2013; อลิÿา เĀล่าüิชยา, 2556)  

ดังนั้น ตลาดกิจกรรม (Event Marketing) จึงĀมายถึง การÿื่อÿารการตลาดผ่าน

กิจกรรม ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ถ่ายทอดคüามเป็นตัüตนของผลิตภัณฑ์ภายใต้แบรนด์ÿินค้า และตัüตน

ของผู้ประกอบการ Āรือบริþัท ผ่านประÿบการณ์ตรงของผู้บริโภคกลุ่มเป้าĀมาย  ที่รับรู้ได้ด้üย

ประÿาทÿัมผัÿทั้ง 5  รูป รÿ กลิ่น เÿียง ÿัมผัÿ เพื่อใĀ้ผู้บริโภคได้รับรู้ Āรือรู้จักผลิตภัณฑ์ภายใต้             

แบรนด์ÿินค้าของผู้ประกอบการ และเกิดการจดจ าแบรนด์ÿินค้า Āรือภาพลักþณ์ของบริþัทได้  

 

 

 



ด ü ง ฤ ทั ย   ธ า ร ง โ ช ติ  | 115 

 Food Product Marketing 

 

4.8.2 ข้อดีของการÿ่งเÿริมการตลาดผลิตภัณฑ์อาĀารในตลาดกิจกรรม 

   การÿ่งเÿริมการตลาดผลิตภัณฑ์อาĀาร ผ่านตลาดกิจกรรม (Event Marketing) 

ซึ่งเป็นเครื่องมือทางการตลาดเชิงรุก (Push Strategy) เพื่อเข้าถึงลูกค้าเฉพาะกลุ่ม เนื่องจากลักþณะ

ของรูปแบบการใช้ชีüิต Āรือพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไป การท าการตลาดในรูปแบบเดิม อาจไม่

ÿามารถกระตุ้นใĀ้กลุ่มเป้าĀมาย เกิดคüามรับรู้ คüามÿนใจ และการซื้อได้เĀมือนเดิม ดังนั้นการ

น าเÿนอผลิตภัณฑ์อาĀารผ่านตลาดกิจกรรม เช่น งานแÿดงÿินค้าที่จัดโดยบริþัทเอง Āรือที่จัดโดย

บริþัทรับจัดงานแÿดงÿินค้า Āรืองาน OTOP City ที่จัดโดยรัฐบาลไทย  จะท าใĀ้ลูกค้ากลุ่มเป้าĀมาย

มีประÿบการณ์ร่üม และใกล้ชิดกับแบรนด์ผลิตภัณฑ์อาĀาร นอกจากนั้นการน าเÿนอผลิตภัณฑ์

อาĀารโดยการออกบูธแÿดงÿินค้า มีข้อดีอีกĀลายประการดังนี้ (ThaiFreanchiseCenter, 2020 ; 

Whiteway, 2020) 

  1. ท าใĀ้แบรนด์ผลิตภัณฑ์อาĀารเป็นท่ีรู้จักมากขึ้น  งานแÿดงÿินค้า คือ พื้นที่ที่

จะเปิดโอกาÿใĀ้ธุรกิจของคุณถูกรู้จักและถูกรับรู้ได้โดยง่าย โดยเฉพาะกับธุรกิจที่เพิ่งเริ่มต้นĀรือเพิ่ง

เปิดตัüไม่ได้ไม่นาน การมาออกบูธในงานแÿดงÿินค้าน้ัน ถือü่ามีคüามเĀมาะÿมอย่างมาก ÿิ่งที่เĀ็นได้

ชัดคือ ในงานแÿดงÿินค้าจะมีผู้คนจากทุกÿารทิýจ านüนมากเข้ามาเดินชมงาน และผู้เข้าชมÿ่üนใĀญ่

จะเป็นกลุ่มเป้าĀมายที่มีคüามช่ืนชอบ ĀรือมีคüามÿนใจในธุรกิจประเภทใดประเภทĀนึ่งโดยเฉพาะ 

ที่มารüมออกงานแÿดงÿินค้า  เมื่อเจ้าของผลิตภัณฑ์อาĀารได้จองพื้นที่เพื่อออกบูธ ผู้คนกลุ่มที่มาชม

งานจะพบเĀ็นบูธแÿดงÿินค้าของคุณ แม้ไม่ได้เข้ามาซื้อ Āรืออาจแค่มองเĀ็นผ่านตา ก็ÿามารถเกิด

การรับรู้ Āรืออาจเกิดการจดจ าได้ไม่มากก็น้อย ถ้าĀากผู้คนที่ได้พบเĀ็นเกิดคüามÿนใจ ก็จะเข้ามา

ÿอบถาม และซื้อผลิตภัณฑ์อาĀารกลับไป Āากผลิตภัณฑ์อาĀารมีคุณภาพดี อร่อย จะÿ่งผลใĀ้พüก

เขาĀาซื้อผลิตภัณฑ์อาĀารของคุณต่อไปอีกเรื่อยๆ  รüมถึงในบางครั้ง พüกเขาก็ยังจะแนะน าÿินค้า

ของคุณไปยังคนอื่นๆ ด้üยเช่นกัน 

  2. เพ่ิมโอกาÿในการขายมากยิ่งขึ้น ผู้คนที่มาเดินในงานแÿดงÿินค้าÿ่üนใĀญ่จะ

เป็นกลุ่มคนเฉพาะกลุ่ม เนื่องจากงานที่จัดในแต่ละครั้ง จะถูกจัดข้ึนเป็นประเภทๆ ไป ยกตัüอย่างเช่น 

งานแÿดงÿินค้าที่เกี่ยüกับอาĀาร Āรืองานแÿดงÿินค้าที่เกี่ยüกับธุรกิจแฟรนไชÿ์ คนที่มาเดินในงานจึง

เป็นผู้ที่มีคüามÿนใจในÿินค้าĀรือบริการนั้นๆ และต้องการมาจับจ่ายเลอืกซื้อÿินค้าĀรือบริการในงาน

โดยเฉพาะ พื้นที่ในงานจึงเป็นเÿมือนท าเลที่เอื้อต่อการขายได้เป็นอย่างดี ท าใĀ้ผู้ประกอบการมี

โอกาÿได้ลุ้นกับยอดขายในแต่ละüัน ซึ่งแน่นอนü่า เมื่อÿินค้าของคุณเข้าตา Āรือไปโดนใจกลุ่มลูกค้า 
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พüกเขาก็อาจจะซื้อÿินค้าของคุณกลับไปเป็นจ านüนมาก Āรือในบางครั้งก็อาจจะเĀมาÿินค้าĀมด

ทั้งบูธเลยก็เป็นไปได้เช่นกัน  

  3. ÿ ารüจตลาดและพฤติกรรมลูกค้า แน่นอนü่าในงานแÿดงÿินค้าคุณจะได้พบกับ

ลูกค้าที่มากĀน้าĀลายตา คุณจึงมีโอกาÿที่จะได้แนะน า Āรืออธิบายเกี่ยüกับÿินค้าของคุณใĀ้กับพüก

เขา มีโอกาÿที่ได้จะพูดคุยกับลูกค้าแต่ละคน ที่พร้อมจะรับฟังได้อย่างเต็มที่   รüมไปถึงมีโอกาÿที่จะ

ได้ÿังเกตถึงพฤติกรรมการซื้อของกลุ่มลูกค้าในงานด้üย ดังนั้นจึงเป็นโอกาÿที่ดี ที่จะท าใĀ้คุณได้รับรู้

ข้อมูล ได้รับรู้ถึงคüามต้องการ คüามช่ืนชอบ และคüามคิดเĀ็นต่างๆ ของกลุ่มลูกค้าที่มีต่อÿนิค้า  เมื่อ

ผู้ประกอบการได้รับรู้ถึงข้อมูลต่างๆ แล้ü ก็ÿามารถน าเอาข้อมูลเĀล่านั้นมาคิด üิเคราะĀ์ พิจารณา 

เพื่อปรับปรุงและพัฒนาใĀ้ÿินค้าใĀ้น่าÿนใจ เป็นที่ช่ืนชอบและโดนใจกลุ่มลูกค้ามากยิ่งข้ึน รüมไปถึง

น าเอาคüามคิดเĀ็น Āรือข้อเÿนอแนะต่างๆ ของกลุ่มลูกค้ามาใช้เป็นทางเลือก  ในการเพิ่มคุณÿมบัติ

ใĀม่ๆ Āรือก าจัดข้อด้อยใĀ้กับÿินค้าด้üย 

4. ได้ýึกþาและüิเคราะĀ์คู่แข่ง ในงานแÿดงÿินค้าจะมีผู้ประกอบการธุรกิจที่เป็น

ธุรกิจประเภทเดียüกันกับคุณมาร่üมออกบูธเป็นจ านüนมาก ซึ่งแต่ละธุรกิจจะมีจุดÿนใจ Āรือคüาม

โดดเด่นแตกต่างกันออกไป จึงเป็นโอกาÿอันดีที่จะได้รับรู้ข้อมูล เกี่ยüกับผลิตภัณฑ์อาĀารในกลุ่ม

เดียüกัน และมีโอกาÿüิเคราะĀ์ผลิตภัณฑ์อาĀารของคู่แข่งด้üย กลยุทธืในการดึงดูดกลุ่มลูกค้า โดย

ข้อมูลที่ได้นั้นÿามารถน ามาคิด และพัฒนาต่อยอดใĀ้ผลิตภัณฑ์อาĀารของตัüเอง  เกิดคüามแตกต่าง 

มีเอกลักþณ์ที่ไม่เĀมือนใคร และเป็นที่จดจ าของกลุ่มลูกค้าได้ ดังนั้นการไปร่üมออกบูธแÿดงÿินค้า 

นอกจากจะเป็นการประชาÿัมพันธ์ÿินค้า Āรือบริการที่ดีแลü้ ยังÿามารถขาย ÿ ารüจตลาด และýึกþา

คู่แข่งได้ภายในงานเดียüกันด้üย  

5. พบกับผู้ผลิตผลิตภัณฑ์อาĀารĀลายอ่ืน  ในงานแÿดงÿินค้าจะมีผู้ประกอบการ

ที่เกี่ยüข้องกับธุรกิจอาĀารจ านüนมาก มาร่üมออกบูธแÿดงÿินค้าด้üย ท าใĀ้ÿามารถเข้าไปพบปะ

ผู้คนที่มาออกบูธในงานเดียüกัน  เพื่อเรียนรู้เกี่ยüกับผู้ออกบูธท่านอื่น   ü่าน าเÿนอÿินค้าอะไร  

น าเÿนอในรูปแบบไĀน อีกทั้งยังÿามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลลูกค้าใĀ้แก่กันและกันได้ และยังÿามารถ

ÿร้างคüามÿัมพันธ์กับผู้ที่เกี่ยüข้องในอุตÿาĀกรรมเดียüกัน เพื่อคüามช่üยเĀลือĀรือคüามร่üมมือกัน

ในอนาคตได ้

6. ÿามารถตอบค าถามลูกค้าได้โดยตรง  ในงานแÿดงÿินค้า เปิดโอกาÿใĀ้ผู้ซื้อ ได้

พบกับผู้ขายโดยตรง ในการติดต่อพูดคุยเพื่อน าเÿนอข้อมูลของÿินค้า Āรือเพื่อการตอบข้อÿงÿัยของ
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ลูกค้า มากกü่าการน าเÿนอข้อมูลทัü่ไป และการใĀ้ลูกค้าได้ถามค าถามที่อยากรู้จะเปน็การÿร้างคüาม

ประทับใจใĀ้ลูกค้า ซึ่งเราก็จะได้ข้อมูลที่ลูกค้าÿงÿัยและต้องการเพื่อน ามาปรับปรุงในอนาคตอีกด้üย  

7. เชิญลูกค้าท่ีดีท่ีÿุดมาท่ีงานเพ่ือมาท่ีบูธของคุณ การน าเÿนอผลิตภัณฑ์อาĀาร

ใĀ้กับลูกค้ารายเก่า ง่ายกü่าการน าเÿนอต่อลูกค้ารายใĀม่ ซึ่งคุณคüรĀาบัตรเข้างานมอบใĀ้กับลูกค้า

เก่าที่ดีของคุณเพื่อใĀ้พüกเขามายังที่บูธคุณเพื่อเจรจาธุรกิจ และยังÿร้างคüามÿนใจจากลูกค้าราย

ใĀม่จากการที่มีผู้คนเข้าชมบูธของคุณในจ านüนมากนั่น 

8. รüบรüมอีเมล์ลูกค้าและการใช้ÿื่อÿังคมออนไลน์ การรüบรüมอีเมลลูกค้าใน

การออกงานท าใĀ้คุณได้ เพิ่มÿมาชิกใน line กลุ่ม Āรือÿ่งอีเมลใĀ้กับลูกค้าที่ÿนใจข้อมูลเพิ่มเติม 

ĀรือÿอบถามคüามคิดเĀ็นเพิ่มเติมเกี่ยüกับÿินค้า โดยการแจกของเล็ก ๆ น้อย ๆ แลกกับการ

ลงทะเบียน การเพิ่มÿมาชิกใน line กลุ่ม Āรือแลกนามบัตร ซึ่งจะท าใĀ้ลูกค้ามองถึงคüามใÿ่ใจ และ

จดจ าแบรนด์ÿินค้าได ้ การน าโซเชียลมีเดียมาใช้ร่üมกับการน าเÿนอในงานแÿดงÿนิค้า จะช่üยใĀ้การ

ÿื่อÿารของคุณได้กระจายออกไปมากขึ้นอย่างรüดเร็ü และÿามารถใช้เป็นช่องทางในการÿื่อÿารกับ

ลูกค้าได้ในอนาคต   

 

4.8.3 การÿร้างคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในตลาดกิจกรรม 

ตลาดกิจกรรม เป็นการÿ่งเÿริมการตลาดที่ใช้การจัดกิจกรรมพิเýþ การน าเÿนอ

ผลิตภัณฑ์ในตลาดกิจกรรม จึงเป็นไปเพื่อใĀ้ÿินค้าที่เป็นผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบการเข้าถึงลูกค้าได้

อย่างใกล้ชิด โดยมีüัตถุประÿงค์ตามกิจกรรมพิเýþที่จดัข้ึน เช่น กิจกรรมการÿมัมนาเพื่อแนะน าÿนิค้า

ใĀม่ Āรือกิจกรรมการแÿดงÿินค้าเพื่อการน าเÿนอขายผลิตภัณฑ์ โดยตรงกับลูกค้าเป้าĀมายแต่ละ

ราย ท าใĀ้เกิดการตอบÿนองในทันที และจะต้องทุ่มเทคüามพยายามในการÿร้างÿัมพันธภาพกับ

ลูกค้าใĀ้ยาüนานตลอดไป รูปแบบการน าเÿนอผลิตภัณฑ์ในตลาดกิจกรรม จึงเป็นรูปแบบการ

ปฏิÿัมพันธ์กับลูกค้าแบบตัüต่อตัü ดังนั้นĀลักÿ าคัญในการÿร้างÿัมพันธภาพอย่างถาüร คือการÿร้าง

คุณค่าในÿายตาของลูกค้า และÿร้างคüามพึงพอใจแก่ลูกค้าที่ดีเลิý ทั้งนี้เพราะลูกค้าที่ดีเลิýมีคüาม

เป็นไปได้ÿูง ที่จะกลายเป็นลูกค้าที่ภักดีกับแบรนด์ÿินค้า   ซึ่งการÿร้างคุณในÿายตาของลูกค้า และ

คüามพึงพอใจของลูกค้า ÿามารถท าได้ดังนี้ (üารุณี และคณะ, 2545) 

1. คุณค่าในÿายตาของลูกค้า ผู้บริโภคจะซื้อผลติภัณฑ์จากผูป้ระกอบการที่เขาเช่ือ

ü่าใĀ้คุณค่าที่ÿ่งมอบแก่ลูกค้า (Customer Deliver Value) ที่ÿูงที่ÿุด โดยคุณค่าที่ÿ่งมอบแก่ลูกค้า 

คือ คüามแตกต่างของคุณค่าของลูกค้าโดยรüม กับต้นทุนของลูกค้าโดยรüม ดังแÿดงในภาพที่ 4.5 
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การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

ตัüอย่างเช่น ฝ่ายจัดซื้อโรงงานบะĀมี่กึง่ÿ าเรจ็รปูแĀ่งĀนึ่ง ต้องการซือ้ พริกÿด ทุกÿัปดาĀ์ ÿัปดาĀล์ะ 

1 ตัน ระยะเüลาของÿัญญาคือ 1 ปี เพื่อน ามาใช้ผลิตเป็นเครื่องปรุงรÿ ฝ่ายจัดซื้ออาจจัดซื้อพริกได้

จากผู้ประกอบการชาüÿüนพริกชุมพร Āรือ ผู้ประกอบการชาüÿüนพริกราชบุรีก็ได้ แต่พนักงานของ

ทั้งÿองผู้ประกอบÿüนพริก จะอธิบายถึงข้อเÿนอ และคุณภาพของพริกของÿüนตนเอง แก่ผู้ที่ซื้อคือ

ฝ่ายจัดซื้อของโรงงาน เมื่อฝ่ายจัดซื้อได้พิจารณาข้อเÿนอของทั้งÿองผู้ประกอบการÿüนพริก จะ

ประเมินü่าพริกที่จะÿ่งมอบของผู้ประกอบการÿüนพริกไĀนมีมูลค่าÿูงที่ÿุด โดยรüมคุณค่าทั้ง 4 

ประการ คือ ด้านคุณภาพของพริก (ตัüผลิตภัณฑ์)  การบริการ พนักงาน และภาพลักþณ์ของÿüน

พริกทั้ง 2 แĀ่ง เริ่มจากการลงคüามเĀ็นในด้านคุณภาพของพริก พริกจากÿüนพริกราชบุรี มีคüาม

เผ็ดและÿี ตรงกับเกณฑ์พริกที่ใช้ในการท าเครื่องปรุงรÿ ด้านการบริการ ทางฝ่ายจัดซื้อเĀ็นü่า

ผู้ประกอบการÿüนพริกราชบุรี มีบริการที่ดีกü่า เช่น ÿามารถÿ่งมอบพริกได้ตามก าĀนด มีการอบรม

üิธีการเลือก และการเก็บรักþาพริกใĀ้กับพนักงานของโรงงานด้üย ด้านพนักงาน ฝ่ายจัดซื้อลง

คüามเĀ็นü่าพนักงานของผู้ประกอบการÿüนพริกราชบุรี มีอัธยาýัยดี ÿามารถติดต่อได้ง่าย และมี

คüามรับผิดชอบÿูงกü่า ÿุดท้ายภาพลักþณ์ของผู้ประกอบการÿüนพริกราชบุรี เป็นผู้ประกอบการ

ÿüนพริกรายใĀญ่ของประเทý ที่ท ากิจการด้านการปลูกพริกมานาน มีช่ือเÿียงและเป็นที่รู้จักมากกü่า

ผู้ประกอบการÿüนพริกชุมพร  ดังนั้นฝ่ายจัดซื้อของโรงงานบะĀมี่กึ่งÿ าเร็จรูปนี้ จึงเลือกซื้อพริกจาก

ผู้ประกอบการÿüนพริกราชบุรี เพราะเป็นผู้ประกอบการที่ใĀ้คุณค่าของลูกค้าโดยรüม   มากกü่า

ผู้ประกอบการÿüนพริกชุมพร 

จากคุณค่าของพริกในÿายตาฝ่ายจัดซื้อของโรงงานบะĀมี่กึ่งÿ าเร็จรูป  ยังไม่

ÿามารถตัดÿินได้ü่าจะซื้อพริกจากผู้ประกอบการÿüนพริกราชบุรีĀรือไม่ เพราะโรงงานต้องพิจารณา

จากต้นทุนของลูกค้าโดยรüม ในการซื้อพริกของผู้ประกอบการÿüนพริกราชบุรี และผู้ประกอบการ

ÿüนพริกชุมพร โดยต้นทุนของโรงงานบะĀมี่กึง่ÿ าเร็จรปู จะประกอบด้üยต้นทุนที่เป็นตัüเงนิ คือราคา

ของพริกจาก ผู้ประกอบการทั้ง 2 แĀ่ง ต้นทุนด้านเüลา เช่น เüลาในการรอคอยÿินค้า ต้นทุนด้าน

พลังงาน และต้นทุนด้านจิตใจ ที่ฝ่ายจัดซื้อต้องประเมินต้นทุนเĀล่านี้  ร่üมกับต้นทุนที่เป็นตัüเงิน 

เพื่อประมาณค่าต้นทุนโดยรüม 

ฝ่ายจัดซื้อของโรงงานบะĀมี่กึ่งÿ าเร็จรูปแĀ่งนี้ ต้องประเมินค่าของคุณค่าของลูกค้า

โดยรüม ร่üมกับต้นทุนของลูกค้าโดยรüม ของผู้ประกอบการÿüนพริกทั้ง 2 แĀ่ง เพื่อพิจารณาคุณ

ค่าที่ÿ่งมอบใĀ้กับโรงงาน โดยต้องเลือกผู้ประกอบการÿüนพริก  ที่ใĀ้คุณค่าที่ÿ่งมอบใĀ้กับลูกค้าที่

ÿูงÿุด  
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2. คüามพึงพอใจของลูกค้า ผู้บริโภคจะÿร้างคüามคาดĀüังจากคุณค่า ที่ÿ่งมอบ

ใĀ้กับลูกค้า ด้üยข้อเÿนอต่างๆ ท าใĀ้การตัดÿินใจซื้ออิงกับคüามคาดĀüังเĀล่าน้ัน และคüามพึงพอใจ

ของลูกค้าในการซื้อแต่ละครั้ง จะข้ึนกับประÿบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์จริง เมื่อเปรียบเทียบกับคüาม

คาดĀüัง ดังนั้นลูกค้าแต่ละรายจะมีคüามพึงพอใจที่แตกต่างกัน ข้ึนกับคุณภาพของÿินค้าเมื่อเทียบ

กับคüามĀüัง  Āากÿินค้าเป็นไปตามคüามคาดĀüังจะเกิดคüามพึงพอใจ และĀากÿิ่งที่ได้รับÿูงกü่า

คüามคาดĀüังจะเกิดเป็นคüามประทับใจ แต่Āากÿินค้าที่ได้รับไม่เป็นไปตามคüามคาดĀüัง ก็จะเกิด

คüามไม่พึงพอใจ ดังนั้นผู้ประกอบการต้องÿร้างคüามพึงพอใจ และคุณค่าในÿายตาของลูกค้าอย่าง

ต่อเนื่อง 

 4.8.4 การจัดบูธแÿดงผลิตภัณฑ์อาĀาร   

      การจัดบูธ เป็นกิจกรรมĀนึ่งของตลาดกิจกรรม ที่ผู้ประกอบการอาĀารนิยมใช้

ในการน าเÿนอผลิตภัณฑ์อาĀารในงานแÿดงÿินค้า เพื่อแนะน าÿินค้าใĀม่ เพื่อการÿร้างยอดขาย และ

เพื่อÿร้างคüามประทับใจในแบรนด์ผลิตภัณฑ์อาĀาร ดังนั้นการจัดบูธแÿดงผลิตภัณฑ์อาĀารอาĀาร

ใĀ้ประÿบผลÿ าเร็จตามเป้าĀมายที่ดั้งไü้ ผู้ประกอบการอาĀารคüรค านึงถึงĀลักการจัดบูธ ดังนี้ 
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การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

1. ท าบูธใĀ้โดดเด่น  การท าบูธใĀ้โดดเด่นÿะดุดตา และมีเอกลักþณ์เป็นÿิง่

ที่ÿ าคัญมากในการÿร้างคüามประทับใจ เพื่อใĀ้เกิดภาพจ าของแบรนด์เราต่อลูกค้า และÿังเกตเĀ็นได้

ง่าย ÿามารถท าได้โดย 

 - การใช้ผ้าคลุมโต๊ะที่มีโลโก้ช่ือแบรนด์ÿินค้าอย่างชัดเจน 

 - ติดตั้งแบรนด์เนอร์ที่ออกแบบมาใĀ้ÿะดุดตาคนมอง ใช้ตัüĀนังÿือที่อ่าน

ง่าย และมีข้อมูลÿ าคัญที่ลูกค้าคüรทราบเกี่ยüกับผลิตภัณฑ์อาĀาร 

-  มีแท่นüางÿิ่งพิมพ์ไü้ÿ าĀรับüางใบปลิüเพื่อใĀ้ลูกค้าที่เดินผ่าน ÿามารถ

Āยิบอ่านได้เองอย่างÿะดüกใจ  

- มีฉากĀลังที่น่าดึงดูด มีโลโก้และช่ือแบรนด์ÿนิค้าอยู่ในน้ัน เพื่อใĀ้เกิดการ

จดจ าแบรนด์ของเรา และคüรมีüีดีโอÿ าĀรับน าเÿนอผลิตภัณฑ์อาĀาร Āรือแบรนด์ของÿินค้า เพื่อ

ดึงดูดคüามÿนใจของลูกค้าที่เดินผ่าน 

2. มีของฟรีใĀ้ชิม   การมีตัüอย่างผลิตภัณฑ์อาĀารใĀ้ชิมฟรี จะท าใĀ้

ผู้บริโภคได้รับประÿบการณ์จากการทดลองชิมผลิตภัณฑ์อาĀารด้üยตนเอง Āากถูกใจก็ÿามารถซื้อ

กลับไปรับประทานที่บ้าน Āากมีของช าร่üยที่มีโลโก้แบรนด์ÿินค้ามอบใĀ้ด้üย ก็จะเพิ่มคüาม

ประทับใจ และคüามรู้ÿึกที่ดีต่อแบรนด์ÿินค้า 

3. มีกิจกรรมภายในบูธ การน าเÿนอข้อมูลผลิตภัณฑ์อาĀาร ผ่านกิจกรรม

การเล่นเกมÿ์ การท าแบบÿ ารüจ Āรือ การท าแบบทดÿอบคüามรู้ แล้üแจกรางüัลที่มีโลโกแบรนด์

ÿินค้าติดอยู่ จะช่üยเพิ่มคüามน่าÿนใจ และท าใĀ้เกิดการจดจ าในแบรนด์ÿินค้าได้ดีกü่า การแจก

ใบปลิüอย่างเดียü นอกจากนั้นüิธีนีย้ังเป็นการดึงลกูค้าใĀ้เข้ามาในบูธแล้ü ยังÿามารถเก็บข้อมลูต่าง ๆ  

ของลูกค้าเพื่อน าไปใช้งานในอนาคตได้อีกด้üย 

       4. มีการจัดแÿดงÿาธิตการท าอาĀาร  การÿาธิตการประกอบอาĀารจะท า

ใĀ้ลูกค้าได้ÿัมผัÿ Āรือมีÿ่üนร่üมในการÿาธิต ซึ่งเป็นüิธีการดึงดูดลูกค้าที่ดีแล้ü ยังเป็นÿร้างภาพจ าที่

ดีในแบรนด์ของÿินค้า ได้ดีกü่า การแจกใบปลิü Āรือการชมüีดีโอ  
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ÿรุป 

การน าเÿนอผลิตภัณฑ์และการÿ่งเÿริมการตลาด เป็นองค์ประกอบĀนึ่งของÿ่üนประÿมทาง

การตลาด ที่มบีทบาทในการการÿร้างการรับรู้ และกระตุ้นใĀ้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่งเครื่องมือที่ใช้

การÿง่เÿรมิการตลาด ได้แก่ การโฆþณา การÿง่เÿรมิการขาย การประชาÿัมพันธ์ การตลาดทางตรง 

การขายโดยพนักงานงานขาย Āรือการÿ่งเÿริมการตลาดผา่นช่องทางออนไลน ์ ซึ่งรปูแบบของการ

ÿ่งเÿริมการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค คือการÿื่อทางการตลาด และปัจจุบันจะเป็นรปูแบบการ

ÿื่อÿารแบบÿองทาง  ดังนั้นการÿง่เÿรมิการที่พบในปัจจุบัน ได้แก่การโฆþณา เพื่อÿร้างการรับรู้ และ

กระตุ้นยอดขาย ซึ่งมีĀลายรปูแบบ ได้แก่ การโฆþณาทางตรง การโฆþณาทางอ้อม การโฆþณาเพื่อ

กระตุ้นคüามต้องการพื้นฐาน การโฆþณาเปรียบเทียบ Āรือ การโฆþณาร่üม เป็นต้น นอกจากนั้นการ

ÿ่งเÿริมการตลาดโดยการน าเÿนอผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์อาĀาร ÿามารถท าได้โดยการ

น าเÿนอผลิตภัณฑ์ในตลาดกิจกรรม üัตถุประÿงค์ของการน าเÿนอผลิตภัณฑ์ คือการแÿดงใĀ้เĀ็นถึง

คุณค่าที่ÿ่งมอบใĀ้กบัลกูค้า เพื่อใĀ้ลกูค้าเกิดคüามพงึพอใจ ÿ าĀรบัการน าเÿนอผลิตภัณฑ์ในตลาด

กิจกรรม ที่นิยมในปจัจบุันคือ งานแÿดงÿินค้า มีข้อดีในการท าใĀ้แบรนด์ÿินค้าเป็นทีรู่้จักมากขึ้น เพิ่ม

โอกาÿในการขาย และข้อมลูทีÿ่ าคัญทางการตลาด   

 

ค าถามท้ายบท 

1. จงอธิบายการแบ่งÿ่üนตลาด 

2. จงอธิบายการเลือกตลาดเป้าĀมาย 

3. จงอธิบายกลักการüางต าแĀนง่ผลิตภัณฑ์อาĀารในตลาด 

4. จงบอกคüามĀมายของการÿ่งเÿริมการตลาด 

5. จงอธิบายüิธีการÿ่งเÿริมการตลาดด้üยการโฆþณา และ ตลาดกิจกรรม 

 

 

 

 

 

 

 



122 | บทท่ี 4 การน าเÿนอผลิตภัณฑ์อาĀารและการÿ่งเÿริมการตลาด  
 

การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

เอกÿารอ้างอิงและบรรณานุกรมประจ าบท 

กรมÿ่งเÿริมอุตÿาĀกรรม, กระทรüงอุตÿาĀกรรม. (2017). กลยุทธ์ตลาดÿ าĀรับตลาดเฉพาะกลุ่ม  

          (Niche Market). ที่มา: บทคüามüิจัย เผยแพร่ใน https://bsc.dip.go.th/ 

เกรียงไกร กาญจนะโภคิน. (2555). Event Marketing. กรุงเทพฯ :กรุงเทพธุรกจิ. 

ดüงฤทัย ธ ารงโชติ, ดüงทิพย์ ไข่แก้ü, และ üิภาüัน จุลยา. (2563). รายงานüิจัยเรื่อง การ 

พัฒนาภาพลักþณ์ผลิตภัณฑ์น  าตาลมะพร้าüแท้จังĀüัดÿมทุรÿงคราม. มĀาüิทยาลัย

เทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ. กรุงเทพฯ.83 น. 

ชุþณะ เตชคณา. (2019). ถอดรĀัÿผู้บริโภค 4.0.  üารÿารรชัตภาคย์ 13(28): น. 31-44.   

เมธา ฤทธานนท์. (2550). การตลาดฉบบัคอตเลอร์. ÿ านักพมิพ์ยูเรก้า จ ากัด.351 น. 

ณงลักþณ์ จารุüัฒน์. 2554.  การตลาด 3.0. กรุงเทพฯ: เนช่ันบุ๊คÿ์. แปลจาก Philip Kotler,              

            HermawanKartajaya and IwanSetiawan. (2010). Marketing 3.0.New Jersey:  

            John Willey & Sons, 264 น. 

---------------------   . 2560. การตลาด 4.0.กรุงเทพฯ: เนช่ันบุ๊คÿ์. แปลจาก Philip Kotler,  

            HermawanKartajaya and IwanSetiawan. (2017). Marketing 4.0. New Jersey:  

            John Willey & Sons, 207 น. 

ราชบัณฑิตยÿถาน. (2554). พจนานกุรม. ที่มา: https://dictionary.orst.go.th/ ÿบืค้นเมือ่üันที่ 30  

           ตุลาคม 2562. 

ฉัตยาพร เÿมอใจ. (2547). การจัดการและการตลาดบริการ. กรุงเทพมĀานคร : ซีเอด็ยเูคช่ัน. 

üารุณี ตันติüงý์üานิช, นิภา นิรุตติกุล, ÿุนทรี เĀล่าพัดจัน, พรพรĀม พรĀมเพý, นิตยา งามแดน,  

          และ จุฑามาý ทüีไพบูลย์üงþ์. (2545). Āลักการตลาด. แปลจาก Philip Kotler. (2001).   

          Principle of Marketing 9 th.  Prentice-Hall, Inc.  กรุงเทพฯ: เพียร์ÿัน เอ็ดดูเคช่ัน  

          อินโดไซน่า.  

üันรักþ์  มิ่งมณีนาคิน. (2556). Āลักเýรþฐýาÿตร์จุลภาค (พิมพ์ครั้งที่ 20 ฉบับปรับปรุง).  

           กรุงเทพมĀานคร: มĀาüิทยาลัยธรรมýาÿตร์. 

üิทüัÿ รุ่งเรืองผล. (2558). ต าราĀลักการตลาด. โรงพิมพ์มĀาüิทยาลัยธรรมýาÿตร์. คลองĀลüง 

           ปทุมธานี, 369 น. 

ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2561). Digital Maketing 5G: Concept & Case study. บ.ไอดีซี พรีเมียร์  

            จ ากัด. นนทบุรี, 250 น. 



ด ü ง ฤ ทั ย   ธ า ร ง โ ช ติ  | 123 

 Food Product Marketing 

 

พิบูล ทปีะปาล. (2528). Āลักการตลาด. กรุงเทพมĀานคร : มิตรÿัมพันธ์กราฟฟิคอาร์ต. 

ýูนย์üิจัยกÿิกรไทย. (2555). ธุรกิจไอýกรีมโฮมเมด.  https://www.kasikornbank.com/ 

ÿุนันทา üงý์ปิยชน, ýรีüัฒนา ทรงจิตÿมบูรณ์, อังýุธรย์ üÿÿุัณĀ์, üัชรี ÿุขüิüัฒน์,  

           ปราณี มณีนิล, และ กัญญา เช้ือพันธ์ุ. (2558). ดัชนีน้ าตาลของข้าüไทย 8 พันธ์ุ.  

           ที่มา: https://www. http://ptt-rrc.ricethailand.go.th/ÿบืค้นเมื่อ 1 ตุลาคม 2563. 

ÿ านักงานปลัดกระทรüงแรงงาน. (2563). ดัชนีชี üัดภาüะแรงงาน พ.ý. 2563. ที่มา:  

                https://www.mol.go.th/ 

ÿ านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกÿ์ (องค์กรมĀาชน). (2561). รายงานผลการÿ ารüจมูลค่า 

            พาณิชย์อิเล็กทรอนกิÿ์ ของประเทýไทยปี 2019. ที่มา: https://www.etda.or.th/th/    

            ÿืบค้นเมื่อ 10 ตุลาคม 2562. 

--------------------------------------------------------------------- . (2562). Thailand Internet User  

            Behavior 2019. ที่มา:  https://www.etda.or.th/th/.    

อริÿา เĀล่าüิชยา. 2556. กลยุทธ์การจัดการตลาดเชิงกิจกรรม. üารÿารนักบริĀาร ปีที่ 33(3):  

            น. 19-24.  

Abdul Samad, M. H. 2016.  ABCA 2103 Principles of Advertising. Open University  

           Malaysia. 

Aula Kiadó. (2006). Basic Marketing. ที่มา: https://www.researchgate.net/publication/ 

           305302621_Basic_marketing  

Baer, Jay. (2013). Youtility: why smart marketing is about help not hype.                   

           NY: Portfolio/Penguin. 

Blackwell, R.D., Miniard, P.W., and Engel, J. F.  (2006). Consumer Behavior (10th ed.).  

          Australia: South-Western Thomson Learning. 

Blythe, J.  (2008). Consumer Behaviour. London: Thomson Learning. 

Etzel, M. J., Walker, B. J., & Stanton, W. J.  (2007). Marketing (14th ed.). Boston:  

          McGraw – Hill. 

Fill, C. (2005).  Marketing communications: Engagements, Strategies and Practice.  

             Financial Times/Prentice Hall, 911 p.   

Kotler, P. and Armstrong, G.  (1997).  Marketing: An Introduction 4th ed.  

https://www.kasikornbank.com/


124 | บทท่ี 4 การน าเÿนอผลิตภัณฑ์อาĀารและการÿ่งเÿริมการตลาด  
 

การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

            New Jersey: Upper Saddle River. 

Kotler, P., Kartajaya, H., and Setiawan, I.  (2017).  Marketing 4.0.  New Jersey:   

           John Willey & Sons.       

Nattapon, M. (2021). รายงานÿถิติ Thailand Digital Stat 2021 จาก We Are Social.  

            Knowledge, Trend & Insight Update & NEWS, 25/02/201 ที่มา:          

            https://www.everydaymarketing.co/ 

Panwar, D., Anand, S., Ali, F., Singal, K. (2019). Consumer Decision Making Process  

           Models and their Applications to Market Strategy. International  

           Management Review 15: p. 36-44. 

Rice family Thailand. (2563). ข้าü กข 43. ที่มา: https://www.thairicedb.com/  

Richard, M.O., & Chebat, J.C. (2016). Modeling online consumer behavior:  

          Preeminence of emotions and moderating influences of need for cognition  

          and optimal stimulation level. Journal of Business Research, 69, 541–553. 

Ruenrom, K. (2018). The identification of research problems in digital marketing for  

          Thailand in the future (การก าĀนดปัญĀางานüิจัยด้านการตลาดดิจิทลัÿ าĀรับประเทý 

          ไทยในอนาคต), Chulalongkorn Business Review, Vol. 40 (157), pp. 100-140. 

Schiffman, L. G. and Kanuk, L. L.  (2007). Consumer Behavior (9th ed). New Jersey: 

 Prentice Hall. 

Stankevich, A. (2017).  Explaining the Consumer Decision-Making Process: Critical  

           Literature Review. Journal of International Business Research and  

           Marketing 2(6): 7-14 p. 

Thailandfranchisecenter. (2020). 4 เĀตุผลท าไมตอ้งออกบูธแÿดงÿินค้า: ที่มาออนไลน์  

            www.ThaiFreanchiseCenter.com  

Whiteway. (2020). ออกบูธในงานแÿดงÿินค้าอย่างไรใĀ้ประทบัใจลูกค้า : ที่มาออนไลน์  

            https://www.thailandexhibition.com/ 

 

 

 

https://www.everydaymarketing.co/


ด ü ง ฤ ทั ย   ธ า ร ง โ ช ติ  | 125 

 Food Product Marketing 

 

บันทึก 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000.......

...............................................................................................................................................................

................................................................................................................................................... ............ 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000.......

...............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000.......

...............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000.......

...............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000.......

...............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

 

 



126 | บทท่ี 4 การน าเÿนอผลิตภัณฑ์อาĀารและการÿ่งเÿริมการตลาด  
 

การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

คüามคลาดเคลื่อนจากแผนการÿอน 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000.......

...............................................................................................................................................................

................................................................................................................................................... ............ 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000.......

...............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000.......

...............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000.......

...............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000.......

...............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

 

 



ด ü ง ฤ ทั ย   ธ า ร ง โ ช ติ  | 127 

 Food Product Marketing 

 

ข้อเÿนอการด าเนินการเพ่ือปรับปรุงüิธีÿอน 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000.......

...............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000.......

.......................................................................................................................................................... .....

............................................................................................................................................................... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000.......

...............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000.......

...............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000.......

...............................................................................................................................................................

..................................................................................................................................................... .......... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 

00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000....... 



 

บทท่ี 5 การตลาดออนไลน์ บทท่ี 

 5 

 

เนื้อĀาในĀน่üยนี้ จะเป็นการýึกþาเกี่ยüกับคüามĀมายและคüามÿ าคัญของการตลาด

ออนไลน์ แนüคิดการท าตลาดรูปแบบออนไลน์ พฤติกรรมการใช้เครือข่ายÿังคมออนไลน์  เครื่องมือ

ทางการตลาดออนไลน์ และÿ่üนประÿมทางการตลาดออนไลน์ เพื่อใĀ้ผู้เรียนเข้าใจแนüคิด และ

รูปแบบของการตลาดออนไลน์ในปัจจุบัน     

 

จุดมุ่งĀมายการเรียนรู้ 

1. เพื่อใĀ้เข้าใจคüามĀมายและคüามÿ าคัญของการตลาดออนไลน์ 

2. เพื่อใĀ้เข้าใจคüามแตกต่างระĀü่างตลาดออนไลน์ และตลาดออฟไลน์ 

3. เพื่อใĀ้เข้าใจพื้นฐานการตลาดออนไลน์ 

4. เพื่อใĀ้เข้าใจกลยุทธ์การตลาดออนไลน์  
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บทน า  

 การตลาดออนไลน์ (On-line Marketing) เป็นรูปแบบĀนึ่งของการตลาดทางตรง ที่อาýัย

การเช่ือมโยงเครือข่ายใยแมงมุมบนอินเตอร์เน็ตอย่างรüดเร็ü ท าใĀ้การเกิดการเช่ือมโยงผู้คนจากทั่ü

ทุกมุมโลกเข้าĀากัน เกิดเป็นโลกเÿมือน การซื้อขายÿินค้าÿามารถเกิดข้ึนได้ง่าย เพียงเลือกรายการ 

และÿั่งซื้อÿินค้า ด้üยการคลิ๊กรายการÿินค้าที่เลือก ท าใĀ้ธุรกิจขนาดเล็ก ที่เลือกท าการตลาด

ออนไลน์ ÿามารถเข้าถึงผู้คนทั้งโลก ผ่านการท่องเü็บไซด์ ดังนั้นผู้บริโภคในปัจจุบันจึงมีทางเลอืกมาก

ข้ึน ÿามารถเข้าไปชม เลือก Āรือซื้อÿินค้าที่ต้องการได้ง่าย โดยไม่จ ากัดเüลา  ÿถานที่ ÿามารถซื้อ

ÿินค้าได้อย่างที่ใจต้องการได้ทันที ดังนั้นในĀน่üยเรียนนี้ จะเป็นการýึกþาเกี่ยüกับคüามĀมายและ

คüามÿ าคัญของตลาดออนไลน์ คüามแตกต่างระĀü่างตลาดออนไลน์และตลาดออฟไลน์ พื้นฐาน

ทางการตลาดออนไลน์ และกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ดังจะอธิบายต่อไป 

 

5.1 คüามĀมายและคüามÿ าคัญของการตลาดออนไลน์  

 5.1.1 คüามĀมายของการตลาดออนไลน์  

การตลาดออนไลน์ Āรือ การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกÿ์ มีคüามĀมาย ดังต่อไปนี้  

การตลาดออนไลน์ Āมายถึง การใช้ÿื่ออินเตอร์เน็ท คอมพิüเตอร์ Smart TV Smart 

Phone Āรือการใช้ÿื่ออิเล็กทรอนิกÿ์อื่นๆ เช่น E-mail เป็นเครื่องมือในการÿื่อÿารการตลาด 

(Kitchen and Pelsmacker, 2004)   

การตลาดออนไลน์ Āมายถึง การตลาดที่พัฒนามาจากการตลาดแบบดั้งเดิม มาเป็น

การท าการตลาดผ่านÿื่อดิจิทัล เพื่อÿื่อÿารกับผู้บริโภค การตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลÿามารถระบุ

ตัüตนของผู้บริโภคได้ เป็นการÿื่อÿารแบบÿองทางกับลูกค้าแต่ละรายได้อย่างต่อเนื่อง ÿามารถเก็บ

ข้อมูล และการแÿดงคüามคิดเĀ็นของลูกค้าได้ เพื่อน ามาใช้ใĀ้เกิดประโยชน์ÿูงÿุดแก่ลูกค้าในโอกาÿ

ต่อไป  (Wertime and Fenwick, 2008)  

 การตลาดออนไลน์ Āรือการพาณิชอิเล็กทรอนิกÿ์ Āมายถึง การด าเนินธุรกิจทุก

รูปแบบ ตั้งแต่การผลิต การกระจายÿินค้า การตลาด การขาย Āรือการขนÿ่งผลิตภัณฑ์โดยการใช้ÿื่อ

อิเล็กทรอนิกÿ์  (World Trade Organization, 1998) 

    จากนิยามข้างต้นÿรุปได้ü่า การตลาดออนไลน์ Āมายถึง การด าเนินธุรกิจ โดยการ

ใช้ช่องทางออนไลน์ Āรือÿื่ออิเล็กทรอนิกÿ์ ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เป็นเครื่องมือในการโฆþณา 
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การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

การÿื่อÿารกับผู้บริโภคเป้าĀมายในเüลาอันรüดเร็ü ไปจนกระทั่งการซื้อ การขายÿินค้า การช าระค่า

ÿินค้า รüมถึงการขนÿ่งÿินค้าไปยังผู้ซื้อ  

 

        5.1.2 คüามÿ าคัญของการตลาดออนไลน์ 

  จากÿถานการณ์การระบาดของโรคโคüิด-19 ไปทั่üโลกตั้งแต่ปี พ.ý. 2562 ท าใĀ้

เกิดผลกระทบกับช่องทางการจัดจ าĀน่ายÿินค้า  การÿ่งเÿริมการตลาด Āรือพนักงานขาย ซึ่งเป็น

ปัจจัยทางการตลาด และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป โดยใĀ้คüามÿ าคัญกับผลิตภัณฑ์ที่จะท า

ใĀ้ÿุขภาพของตนเองดีข้ึน พฤติกรรมการเü้นระยะĀา่งระĀü่างÿงัคม (กรุงเทพธุรกิจ, 2564)  นโยบาย 

Work From Home ของรัฐบาล เพื่อลดการแพร่ระบาดของโรคดังกล่าü โดยการใĀ้ประชาชน

ÿามารถท างานที่บ้านผ่านระบบออนไลน์ Āลีกเลี่ยงการเดินทางไปยังที่ÿาธารณะ การอยู่ในที่แออัด 

Āรือการรüมกลุ่มของคนในที่ÿาธารณะ จากÿถานการณ์ดังกล่าü ท าใĀ้เกิดคüามเคลื่อนไĀüของตลาด

ซื้อขายÿินค้าออนไลน์ Āรืออีคอมเมิร์ซในประเทýไทย  มีแนüโน้มเพิ่มข้ึนในทุกไตรมาÿของปี พ.ý. 

2563  (https: // ipricethailand.com/ insights/mapofe commerce/ )  ทั้ งนี้ เนื่ องจากตลาด

ออนไลน์ เป็นการน าเÿนอผลิตภัณฑ์ ที่ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นÿื่อกลาง  จากข้อมูลผลการÿ ารüจ

พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทýไทย ปี พ.ý.2562 Āรือ Thailand Internet User Behavior 

2019 ของÿ านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกÿ์ (ÿพธอ) กระทรüงดิจิทัลเพื่อเýรþฐกิจและ

ÿังคม  พบü่าในประเทýไทยมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึนร้อยละ 150 ตั้งแต่ปี 2552 - ปี 2562 และใน

ปัจจุบันมีคนไทยจ านüน 47.5 ล้านคน Āรือประมาณร้อยละ 70 ของจ านüนประชาชนทั้งĀมด ที่ใช้

งานอินเทอร์เน็ท โดยมีการใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยüันละ 10 ช่ัüโมง 22 นาที ต่อคน คนที่ใช้งาน

อินเทอร์เน็ตมากที่ÿุด คือ คน Gen Y ที่มีอายุระĀü่าง 19-38 ปี  กิจกรรมออนไลน์ที่คนไทยใช้งาน

มากที่ÿุด 10 อันดับ เรียงจากมากที่ÿุด ไปน้อยที่ÿุด คือ ใช้อินเทอร์เน็ตกับ  1) ÿื่อÿังคมออนไลน์ 

Social media  ประเภท Facebook, Line Āรือ Instragram  2) การดูĀนังฟังเพลง  3) การÿืบค้น

ข้อมูลออนไลน์ 4) การรับ-ÿ่ง อีเมลล์  5) การซื้อÿินค้า 6) การข าระค่าÿินค้าĀรือบริการ  7) การอ่าน

Āนังÿือออนไลน์ 8) การติดติดต่อÿื่อÿารออนไลน์ 9) การเล่นเกมÿ์ออนไลน์ และอันที่ดับ 10 คือ การ

ใช้ application ถ่ายทอดÿด (Live)  โดยกิจกรรมออนไลน์ที่มีการเติบโตมากที่ÿุดในรอบ 10 ปีนี้ 

ได้แก่  บริการÿั่งอาĀาร  ช าระเงินค่าÿินค้าและบริการ  รับ-ÿ่งพัÿดุĀรือเอกÿารออนไลน์ ดูĀนังฟัง

เพลง และใช้บริการรถโดยÿารออนไลน์ นอกจากนั้นยังพบü่าช่องทางที่ผู้ซือ้เลอืกใช้ เพื่อการซื้อÿินค้า

ทางออนไลน์ (E-Marketplace) มากที่ÿุดคือ Shopee ÿ าĀรับผู้ขายช่องทางที่ใช้ในการน าเÿนอขาย
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ÿินค้าĀรือบริการมากที่ÿุด คือ Facebook  จากข้อมูลดังกล่าü แÿดงใĀ้เĀ็นพฤติกรรมการใช้ÿื่อ

ออนไลน์ของผู้บริโภคคนไทยเปลี่ยนไป และผู้ซื้อในอินเทอร์เน็ต ÿามารถค้นĀาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่

ตนเองต้องการได้Āลายทิýทาง เพื่อประกอบการตัดÿินใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ ดังนั้นคüามÿ าคัญของ

การตลาดออนไลน์ จึงมีประโยชน์ต่อผู้ซื้อและผู้ขายÿินค้า Āรือบริการออนไลน์ ดังนี้  

 

  1. ผู้บริโภค Āรือผู้ซื้อ  คüามÿ าคัญของตลาดออนไลน์กับผู้บริโภค Āรือผู้ซื้อÿินค้า 

มีดังนี้  

1.1 การÿร้างปฏิÿัมพันธ์ระĀü่างผู้ซื้อ กับผู้ขายÿินค้าในตลาดออนไลน์ 

ÿามารถท าได้ในทันที ท าใĀ้ผู้ซื้อเกิดคüามเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์ 

1.2 คüามÿะดüกในการซื้อÿินค้า  ในตลาดออนไลน์ ผู้ซื้อÿินค้าÿามารถเข้า

ไปเลือกซื้อÿินค้าได้ทันทีที่ต้องการ โดยไม่จ ากัดเüลา และÿถานที่  

1.3 การเลือกซื้อÿินค้าในตลาดออนไลน์ ท าใĀ้ผู้ซื้อมีคüามอิÿระในการ

เลือกซื้อÿินค้าĀรือบริการ ไม่ต้องเÿียเüลาในการเดินทางไปซื้อ Āรือ

เÿียเüลาในการรอคิüเพื่อช าระค่าÿินค้า 

1.4 การĀาข้อมูลเกี่ยüกับÿินค้าในตลาดออนไลน์  ผู้ซื้อÿามารถÿืบค้น

ข้อมูล Āรือได้รับข้อมูลที่เกี่ยüข้องกับผลิตภัณฑ์ได้อย่างครบถ้üน ท าใĀ้ง่าย

ในการเปรียบเทียบข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ กับผลิตภัณฑ์ประเภท

เดียüกันแต่คนละผู้ผลิต เช่น ราคา คุณภาพ Āรือข้อเÿนอพิเýþ เป็นต้น 

 

  2. ผู้ขายÿินค้า Āรือผู้ประกอบการ  คüามÿ าคัญของตลาดออนไลน์กับผู้ขายÿินค้า 

Āรือผู้ประกอบการ มีดังนี ้

 2.1  โลกออนไลน์เป็นโลกแĀ่งการÿื่อÿารที่ไร้พรมแดน การท าการตลาด

ออนไลน์ เป็นการท าการตลาดบนโลกแĀ่งการÿื่อÿารที่ไร้พรมแดน ท าใĀ้

ÿามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ในüงกü้าง และยังÿามารถเข้าถึงลูกค้าใน

กลุ่มเป้าĀมายได้ง่าย ในเüลาที่รüดเร็ü ท าใĀ้เกิดการกระจายÿินค้าในüง

กü้าง และตรงต่อคüามต้องการของผู้บริโภคในเüลาที่รüดเร็ü 

2.2 ÿามารถใÿ่รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ได้ครบถ้üน นอกจากนั้นยัง

ÿามารถเพิ่มเติม Āรือปรับปรุงข้อมูลเกี่ยüกับผลิตภัณฑ์ได้ง่าย และทันที 
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2.3 ช่üยในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบต่างๆผ่านทาง

ช่องทางออนไลน์ เพื่อการÿร้างภาพลักþณ์ที่ดีใĀ้แก่ธุรกิจ และช่üยใĀ้

ÿินค้าเป็นที่จดจ าได้มากยิ่งข้ึน นอกจากนั้นแล้üยังÿามารถใช้ช่องทาง

ออนไลน์ในการÿร้างทีมขาย Āรือระบบตัüแทนจ าĀน่าย เพื่อกระจาย

ÿินค้าใĀ้ผู้คนรู้จักแบรนด์ได้มากยิ่งขึ้นและรüดเร็üอีกด้üย 

2.4 มีต้นทุนที่ต่ าลง เนื่องจากไม่ต้องมีค่าใช้จ่ายในÿ่üนของĀน้าร้าน และ

ค่าใช้จ่ายในการติดต่อÿื่อÿารกับลูกค้า 

2.5  การÿร้างคüามÿัมพันธ์ที่ดีระĀü่างผู้ซื้อ และผู้ขาย โดยการใช้ระบบ 

Chabot ที่ท าĀน้าพูดคุยกับลูกค้า Āรือÿามารถรับมือกับลูกค้าจ านüนมาก

ได้อย่างมีประÿิทธิภาพ และรับรู้คüามคิดเĀ็นของลูกค้าเกี่ยüกับผลิตภัณฑ์

ได้ทันที นอกจากนั้นผู้ซื้อยังÿามารถน าคüามคิดเĀ็นของลูกค้า มาปรับปรุง

การขาย ĀรือการโฆþณาใĀ้ โดนใจผู้บริ โภค เป้ าĀมายได้อย่างมี

ประÿิทธิภาพและรüดเร็üอีกด้üย 

2.6 üัดผลการด าเนินธุรกิจได้ง่าย ตลาดออนไลน์ÿามารถüัดผลการด าเนิน

ธุรกิจได้ง่าย ด้üยเครื่องมือที่ถูกคิดค้นĀรือพัฒนาข้ึนมารองรับบริการด้านนี้

โดยเฉพาะ เช่น การโฆþณาบน Google Ads ที่มีระบบ Analytics 

ÿามารถโชü์ผลลัพธ์จากการท าโฆþณาทุกรูปแบบบน Google Ads ท าใĀ้

ไม่ต้องเÿียเüลาüิเคราะĀ์ Āรือพล็อตกราฟใĀ้ยุ่งยาก 

 

5.2 คüามแตกต่างระĀü่างตลาดออนไลน์ และตลาดออฟไลน์ 

 จากนิยามข้างต้นจะเĀ็นü่าตลาดออนไลน์ (Online Marketing) เป็นการท าธุรกิจซื้อขาย

ÿินค้า Āรืองานบริการบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ในรูปแบบแบบออนไลน์ ทั้งทางข้อคüาม ภาพ เÿียง 

üิดีโอ ผ่านช่องทางที่แตกต่างกัน ได้แก่ ร้านค้าออนไลน์ เช่น Shopee, Lazada, Central online, 

Powerbuy เป็นต้น   Āรือช่องทางÿื่อÿงัคมออนไลน์ (Social Media) เช่น Facebook, Line, Email, 

Instagram เป็นต้น ท าÿามารถผู้ประกอบการ Āรือผู้ขายÿามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าใĀม่ได้อย่าง

รüดเร็ü และท าใĀ้ธุรกิจการขนÿ่ง Āรือโลจิÿติกÿ์ (Logiatic) เติบโตคüบคู่ไปกับการซื้อขายÿินค้าใน

ตลาดออนไลน์ เนื่องจากเมื่อมีผู้ÿั่งซื้อÿินค้าในตลาดออนไลน์ Āน้าที่ของผู้ขายต้องท าการจัดÿ่งÿินค้า 

ใĀ้กับผู้ซื้ออย่างรüดเร็ü ถูกต้อง และĀากผู้ซื้อเมื่อได้รับÿินค้าแล้üพบü่า มีข้อบกพร่องจะÿามารถÿ่ง
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ÿินค้ากลับคืนผู้ขายได้ โดยไม่ต้องเÿียค่าใช้จ่ายในการÿ่งคืนÿินค้า และการซื้อขายÿินค้าในตลาด

ออนไลน์ปัจจุบัน ยังมีการจัดĀมüดĀมู่ÿินค้า ท าใĀ้ลูกค้าÿามารถเข้าไปเลือกซื้อÿินค้า โดยการ

เปรียบเทียบข้อมูลจากการรีüิüÿินค้าจากผู้ซื้อÿินค้าก่อนĀน้าเคยซื้อมาก่อน และได้บอกเล่า

ประÿบการณ์การซื้อÿินค้าจากร้านค้า Āรือคุณภาพของÿินค้าไü้ในบล็อคเพื่อใĀ้ลูกค้าท่านอ่านได้

ýึกþาเป็นข้อมูล รüมทั้งÿามารถเปรียบเทียบราคาÿินค้าได้ ง่ายและรüดเร็ü และในปัจจุบัน

แพลตฟอร์มการตลาดออนไลน์ที่ช่üยใĀ้ผู้ประกอบธุรกิจ Āรือผู้ค้า ÿามารถเจาะตลาดลูกค้าแบบ

เฉพาะบุคคล (Personalized Marketing) โดยการบันทึกข้อมูล และüิเคราะĀ์ข้อมูลลูกค้าแต่ละราย 

ü่าปัจจุบันเข้าไปĀาข้อมูลÿินค้าประเภทใด และจะมีข้อคüามเข้าไปยัง Smart Phone เพื่อแจ้งข้อมูล

การÿ่งเÿริมการขายÿินค้าประเภทนั้นใĀ้ทราบ เพื่อกระตุ้นใĀ้ลูกค้าเกิดการตัดÿินใจซื้อ ในขณะที่

ตลาดออฟไลน์ (Offline Marketing) เป็นรูปแบบของการตลาดแบบดั้งเดิม ที่เจาะจงกลุ่มเป้าĀมาย 

ผู้ซื้อได้เĀ็นÿินค้าĀรือบริการจริง ÿามารถÿอบถามข้อมูลกับผู้ขายได้โดยตรง และÿามารถทดÿอบ

ÿินค้าĀรือการบริการก่อนซื้อได้ เป็นการตลาดที่ไม่มีการใช้อินเตอร์เน็ตเข้ามาช่üย ดังนั้นการท า

การตลาดแบบออฟไลน์ ผู้ขายจึงจ าเป็นต้องมีĀน้าร้าน Āรือÿถานที่ จ าĀน่ายÿินค้าĀรือบริการ เพื่อ

ลูกค้าÿามารถเลือกซื้อÿินค้าĀรือบริการได้  และมีพนักงานขายเป็นผู้ขาย ผู้ใĀ้ข้อมูลเกี่ยüกับÿินค้า

Āรือบริการ รüมทั้งยังเปิดโอกาÿใĀ้ลูกค้าได้ทดลองใช้ÿินค้า เช่น การใĀ้ชิมรÿชาติผลิตภัณฑ์อาĀาร 

การใĀ้ทดลองขับในผลิตภัณฑ์รถยนต์ ĀรือการใĀ้ทดลองดมกลิ่นในผลิตภัณฑ์น้ าĀอม เป็นต้น เพื่อ

กระตุ้นการตัดÿินใจซื้อของลูกค้า รูปแบบของการÿื่อÿารในตลาดออฟไลน์ จะเป็นการÿื่อÿารด้าน

เดียü เช่น ÿิ่งพิมพ์ üิทยุ โทรทัýน์ ป้ายโฆþณา ซึ่งเป็นการท าการตลาดแบบเฉพาะเจาะจงในพื้นที่

เป้าĀมาย ซึ่งคüามแตกต่างของตลาดออฟไลน์ และตลาดออนไลน์ ÿามารถจ าแนกตามÿ่üนประÿม

ทางการตลาด ได้ดังแÿดงในตารางที่ 5.1 
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ตารางท่ี 5.1 เปรียบเทียบคüามแตกต่างระĀü่างตลาดออนไลน์และตลาดออฟไลน์ ตามÿ่üนประÿม 

                ทางการตลาด 

4 P’s ตลาดออฟไลน์ ตลาดออนไลน์ 

1. ผลิตภัณฑ์

(Product) 

ลูกค้าได้ÿัมผัÿผลิตภัณฑ์จรงิ ซึ่งมีใĀ้

เลือกĀลายแบรนด์ ท าใĀ้ÿามารถ

เปรียบเทียบคุณภาพได้  ÿินค้าบาง

ชนิดมีตัüอย่างใĀ้ทดลองใช้ และเมื่อ

ตัดÿินใจซือ้ผลิตภัณฑ์แล้ü ÿามารถ

ใช้ได้ทันที 

เนื่องจากลกูค้าไม่เคยÿมัผÿั

ผลิตภัณฑ์จริงด้üยตนเอง แต่เĀ็น

จากภาพĀรือclip VDEO ทีผู่้ขาย

จัดท าข้ึน ดังนั้นคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ต้องมีคüามน่าเช่ือถือ 

แบรนด์ÿินค้าจึงเป็นปัจจัยÿ าคัญ

ในการตัดÿินใจซื้อ และเมื่อ

ตัดÿินใจซือ้แล้ü ยังไม่ÿามารถ

ใช้ได้ทันที ต้องรอการจัดÿ่งจาก

ผู้ขาย 

2. ราคา (Price) การขายแบบออฟไลน์ มีต้นทุน

การตลาดที่ÿงูกü่า เช่น ค่าเช่าĀน้า 

ค่าจ้างพนักงานขาย ท าใĀ้ราคาขาย

ÿินค้าÿูงข้ึน 

การขายแบบออนไลน์มีต้นทุน

การตลาดต่ ากü่าการขายแบบมี

Āน้าร้าน ท าใĀผู้้บริโภคÿามารถ

ซื้อผลิตภัณฑ์ได้ในราคาที่ต่ ากü่า 

และยังÿามารถจัดท ากลยุทธ์

การตลาดด้านราคา เพื่อกระตุ้น

ยอดขาย ได้ง่าย ÿะดüก และ

รüดเร็ü 
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  ตารางท่ี 5.1 (ต่อ) 

4 P’s ตลาดออฟไลน์ ตลาดออนไลน์ 

3. ช่องทางการจัด

จ าĀน่าย(Place) 

ตลาดออฟไลน์ จะเลือกÿถานที่

จ าĀน่ายทีเ่Āมาะÿมกับคุณภาพ 

และราคาของผลิตภัณฑ์ 

นอกจากนั้นÿถานที่ในการ

จ าĀน่ายÿินค้า ต้องเป็นÿถานที่ที่

ผู้บริโภคมีคüามÿะดüกในการซื้อ  

ตลาดออนไลน์ ผู้ค้าÿามารถเÿนอขาย

ผลิตภัณฑ์ได้ในตลาดทั่üไป และตลาด

แบบเจาะจงลูกค้า ท าใĀ้ผลิตภัณฑ์

เข้าถึงลูกค้าเป้าĀมาย ได้อย่าง

รüดเร็ü  ประĀยัดเüลาและค่าใช้จ่าย  

ลูกค้าÿามารถเปรียบ เทียบราคากบั

ร้านอื่นได้ง่าย นอกจากนั้นลูกค้ายงัมี

คüามรู้ÿึกเป็นÿ่üนตัüในการตัดÿินใจ

ซื้อ ไม่ถูกกดดันจากพนกังานขาย  

และบางช่องทางยงัÿามารถโพÿต์โต้ 

ตอบกับลูกค้าได้บนแพลตฟอร์ม

เดียüกัน  ช่องทางการจัดจ าĀน่าย 

ได้แก่ 

- แบบ E-Commerce ที่ผู้ค้า Āรือ

ผู้ประกอบการÿามารถขายÿินค้าได ้

ฟรี ในĀลายเü็ปไซด์ เช่น Shopee 

Lazada Kaidee Āรือ Tarad.com  

- เปิด Page ขายของเองบน Social 

Media เช่น Facebook Line 

Youtube Āรือ Instagram ซึ่งผู้ค้าที่

ไม่มีค่าใช้จ่ายในการลงขายÿินค้า 
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ตารางท่ี 5.1 (ต่อ) 

4 P’s ตลาดออฟไลน์ ตลาดออนไลน์ 

4. การÿ่งเÿริม

การตลาด 

(Promotion) 

กÿารÿ่งเÿริมการตลาด มีĀลายüิธี 

ได้แก่ การÿื่อÿารเพื่อใĀลู้กค้าได้รับรู้

ถึงคุณÿมบัติ และคุณประโยชน์ของ

ผลิตภัณฑ์ ราคา และช่องทางการจัด

จ าĀน่าย เพื่อกระตุ้นใĀ้ผูบ้ริโภค

ตัดÿินใจซือ้ จะไม่ใช้อินเตอร์เน็ต แต่

จะเป็นการโฆþณา ประชาÿัมพันธ์ 

ผ่านทางÿื่อÿิ่งพมิพ์ üิทยุ โทรทัýน์ 

ป้ายโฆþณา Āรือ พนักงานขาย 

รüมถึงการÿง่เÿริมการขายด้üย

กิจกรรมทางการตลาดต่างๆ เช่นการ

ลดราคา การแลกของก านลั การแจก

ใĀ้ไปทดลองใช้ Āรือ การแถมฟร ี

เป็นต้น 

มีการใช้โปรแกรมคอมพิüเตอร์ใน

การบันทึก และรüบรüมข้อมูล

เกี่ยüกับลูกค้า เพื่อเป็นข้อมูลใน

การüิเคราะĀ์คüามต้องการของ

ลูกค้า Āรอื การใช้ÿื่อออนไลน์ใน

การน าเÿนอข่าüÿาร ข้อมลู การ

พูดคุย Āรือการรบัฟังคüาม

คิดเĀ็นของลูกค้า เพื่อการพฒันา

ÿินค้าใĀ้ดี และแตกต่างจากคู่

แข่งขัน ท าใĀ้ผู้ค้าÿามารถเลือกใช้

üิธีการÿ่งเÿริมการตลาดได้อย่าง

เĀมาะÿม และรüดเร็ü  
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5.3  พ้ืนฐานการตลาดออนไลน์ 

            การท าการตลาดออนไลน์ ไม่ใช่เพียงแค่มี Website Facebook Āรือ Instragram จะท า

ใĀ้การด าเนินธุรกิจประÿบคüามÿ าเร็จได้ในตลาดออนไลน์ เนื่องจากรูปแบบของตลาดออนไลน์เป็น

ตลาดที่มีกลุ่มเป้าĀมายแบบตัüต่อตัü รูปแบบกิจกรรมทางการตลาด เป็นการÿื่อÿารแบบÿองทาง 

ระĀü่างผู้ขายกับกลุ่มเป้าĀมายแบบรายบุคคล เพื่อใĀ้เกิดการตอบÿนองทันที และต้องพยายามÿร้าง

ÿัมพันธภาพอันดีกับลูกค้าใĀ้ยาüนาน ดังนั้นการตลาดออนไลน์ จึงเป็นรูปแบบการตลาดทางตรง 

(Direct Marketing) แนüใĀม่ โดยใช้การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต  

 

5.3.1 รูปแบบการตลาดออนไลน์ 

การตลาดออนไลน์ เป็นตลาดทางตรงที่อาýัยการเช่ือมโยงเครือข่ายในระบบ

อินเตอร์เน็ต  มีรูปแบบที่ÿ าคัญ 2 รูปแบบ คือ (üารุณี และคณะ, 2545)  

1. การบริการออนไลน์เพ่ือการพาณิชย์ (Commercial Online Service)  

Āลายธุรกิจจัดต้ังบริการใĀ้ข้อมูลและบริการทางการตลาดใĀ้กับผู้ที่ÿมัครเป็นÿมาชิก โดยÿมาชิกจะ

ได้รับบริการข้อมูลข่าüÿาร บริการอีเมล์ คüามบันเทิงจากการดูĀนัง ฟังเพลง เล่นเกมÿ์  การเลือกซื้อ

ÿินค้า ĀรือการÿนทนาระĀü่างÿมาชิกในĀ้องÿนทนา 

2. อินเทอร์เน็ต ( Internet) เป็นเครือข่ายคอมพิüเตอร์ที่ท าĀน้าที่เป็น

ýูนย์กลางในการÿื่อÿาร โดยกระจายไปยังที่ต่างๆทั่üโลก การติดต่อทางอินเทอร์เน็ตÿามารถท าได้

อย่างรüดเร็ü โดยผ่านเครือข่ายใยแมงมุม (World Wild Web : WWW) ที่ เ ช่ือมโยงýูนย์กลาง 

(Server) ต่างๆ เข้าด้üยกัน ผู้ใช้ÿามารถเข้าไปใช้อินเทอร์เน็ทได้โดยการช าระเงิน ค่าบริการผ่าน                   

ผู้ใĀ้บริการอินเทอร์เน็ต เมื่อใช้โปรแกรมบราüเซอร์ (Browser)ในอินเทอร์เน็ตผู้บริโภคจะพบกับเü็บ

ไซด์ของกิจการต่างๆ ทั่üโลก ที่แÿดงในลักþณะของข้อคüามภาพ ภาพ และเÿียง ผู้ใช้ÿามารถÿ่ง

อีเมล์พูดคุยแลกเปลี่ยนคüามคิดเĀ็น ÿามารถเลือกซื้อÿินค้า และÿามารถเข้าไปใช้ข้อมูลÿารÿนเทý

ต่างๆในอินเทอร์เน็ตได้ 

 

 5.3.2 ลักþณะพิเýþของการตลาดออนไลน์ 

   การตลาดออนไลน์ เป็นตลาดที่ได้รับคüามนิยมเพิ่มข้ึนตลอดเüลา เนื่องจากเป็น

การตลาดที่มีจุดเด่นพิเýþĀลายประการ ได้แก่ (üารุณี และคณะ, 2545) 

1. การตลาดออนไลน์ ÿามารถด าเนินการได้ทั้งกิจการขนาดเล็กและขนาดใĀญ่ 
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2. การตลาดออนไลน ์ไม่มีขอบเขตใดๆในการจ ากัดการโฆþณา ซึ่งแตกต่างกันกับ

ÿื่อกระจายเÿียง และÿื่อÿิ่งพิมพ์ทั่üไป 

3. การตลาดออนไลน ์มีคüามเร็üในการรับและÿ่งข้อมูลมาก 

4. การตลาดออนไลน์ ÿามารถเข้าถึงผู้บริโภคทุกประเทýทั่üโลกผ่านเครือข่าย

อินเทอร์เน็ต 

5. การเลือกซื้อÿินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ÿามารถท าได้อย่างรüดเร็ü และมีคüาม

เป็นÿ่üนตัü 

 

5.3.3 ช่องทางการขายÿินค้าบนตลาดออนไลน์ 

  การขายÿินค้าบนตลาดออนไลน์ เป็นการขายÿินค้าที่ผู้ขายไม่จ าเป็นต้องมีĀน้า

ร้าน  การซื้อขายบนตลาดออนไลน์ÿามารถเกิดข้ึนได้ทุกที่ทุกเüลา บนระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

ผู้ขายต้องมีพื้นที่ÿ าĀรับการประกาýขายÿินค้าของตนเอง โดยต้องÿามารถแÿดงข้อมูลรายละเอียด

ของÿินค้า รูปภาพ และข้อมูลที่ติดต่อในการซื้อขาย  ดังนั้นช่องทางการขายÿินค้าบนออนไลน์ที่ผู้ขาย

ÿามารถท าได้ มีĀลายช่องทาง ได้แก่ (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2557)   

1. การเปิดเü็บไซด์ของตนเอง เü็บไซด์ คือÿื่อน าเÿนอข้อมูลบนเครื่อง

คอมพิüเตอร์ Āรือการรüบรüม Āน้าเü็บเพจĀลายĀน้า ซึ่งเช่ือมโยงกันผ่านทางไฮเปอร์ลิงก์ ซึ่งต้อง

เปิดด้üยโปรแกรมเฉพาะทางที่เรยีกü่า Web Browser โดยถูกจัดเก็บไü้ในเüิลด์ไüด์เü็บ และเü็บไซต์

นั้นอถูกÿร้างข้ึนด้üยภาþาทางคอมพิüเตอร์ที่เรียกü่า HTML (Hyper Text Markup Language) 

และได้มีการพัฒนาและน าภาþาอื่นๆเข้ามาร่üมด้üย เพื่อใĀ้มีคüามÿามารถมากข้ึน เช่น PHP , 

SQL,  Java เป็นต้น (ÿมาคมผู้ดูแลเü็บไทย, http:/www.webmaster.or.th) ดังนั้นผู้ขายจ าเป็นที่

จะต้องมีเü็บไซด์ของตนเอง เพื่อเป็นพื้นที่ ĀรือĀน้าร้านที่ใช้ในการด าเนินการทางการตลาดออนไลน ์

ปัจจุบันการÿรา้งเü็บไซด์ Āรือการออกแบบเü็บ ÿามารถท าได้โดยการใช้โปรแกรมÿร้างเü็บÿ าเรจ็รปู 

(Content Management System: CMS) ที่ผู้ขายÿามารถดาüน์โĀลดมาใช้งานได้ฟรี ได้แก่  

โปรแกรม Opencart, Magento และ Prestashop ซึ่งเป็นโปรแกรมÿ าเร็จรูปที่ถูกÿร้างมาเพื่อ

รองรับการท าค้าบนตลาดออนไลน์ ดังนี้ 
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โปรแกรม โลโก ้

1. Opencart เป็นโปรแกรมÿ าเร็จรูป ที่เĀมาะกับ

การท าเป็นเü็บขายของมากที่ÿุด เพราะใช้งาน

ง่าย 

 
ที่มา:https://www.opencart.com 

2. Magento เป็นโปรแกรมÿ าเร็จรูป ที่นิยมใช้ใน

การท าการค้าบนตลาดออนไลน์  เนื่องจากมี

ระบบครอบคลุมงานด้านการซื้อขายทั้งĀมด 

เü็บไซด์เรียบĀรู แต่การใช้งานค่อนข้างยากและ

ไม่รองรับภาþาไทย 

 
ที่มา:https://www.magento.com 

3. Prestashop เป็นโปรแกรมÿ าเร็จรูป เป็นเü็บ

ขายของเช่นเดียüกับ Opencart แต่ใช้งานยาก

ü่า 

 
ที่มา:https://www.prestashop.com 

 

2. ขายบน E-Marketplace E-Marketplace Āรือตลาดกลางพาณิชย์อิเลก็ 

ทรอนิกÿ์ เป็นเü็บไซด์ที่ท าĀน้าทีเ่Āมอืนตลาดกลาง ในการรüบรüมÿินค้าและบริการมาไü้รüมกัน 

ผู้ผลิตĀรือผู้ขายÿามารถน าÿินค้าเข้ามาท าการซื้อขาย กันบนเü็บไซด์น้ีได้ โดยไม่ผ่านพ่อค้าคนกลาง 

Āรือตัüแทนจ าĀน่าย ตัüอย่างของเü็บ E-Marketplace ได้แก่ Lazada.com, Tarad.com, 

Weloveshopping.com, Zalora.com, Makewebeasy.com, Lnwshop.com, Ensogo.com,  

Shopup.com เป็นต้น  

3. ขายบนÿื่อ Social Media ÿื่อ Social Media Āรือÿื่อÿังคมออนไลน์ 

ประเภท Facebook, Line, Youtube, Instragram, Āรือ Twitter เป็นSocial Meadia ที่ÿามารถ

ช่üยเพิ่มช่องทางการขายและการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดได้ดี เพราะเป็นÿื่อที่คนนิยมเข้าไปใช้

งานกันเป็นจ านüนมาก และÿามารถโต้ตอบระĀü่างกันได้ทนัที เพียงกด Like Āรือ กด Share ก็

ÿามารถเผยแพร่ข้อมลูต่างๆไม่ü่าจะเป็นข้อคüาม รปูภาพ Āรือüิดีโอ ได้อย่างรüดเร็ü นับเป็นช่องทาง

ในการด าเนินการตลาดทีม่ีประÿิทธิภาพ ÿามารถเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคได้อย่างรüดเร็ü กü้างขüาง และ

มีต้นทุนต่ า  
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 5.3.4 การÿร้างเü็บไซด์ร้านค้าออนไลน์ 

                           การซื้อÿินค้าบนตลาดออนไลน์ เป็นคüามÿะดüกÿบายของผู้บริโภค ซื้อ

ÿามารถเลือกซื้อÿินค้าได้ตลอด 24 ช่ัüโมง โดยการค้นĀาÿินค้าที่ÿนใจ โดยเข้าไปที่เü็บไซต์ของ

ร้านค้าปลีกโดยตรง Āรือค้นĀาจากผู้ขายรายอื่น โดยใช้เครื่องมือค้นĀาÿินค้า ซึ่งจะแÿดงรูปภาพและ

ราคาของÿินค้าของผู้ค้าปลีกแต่ละราย ท าใĀ้ง่ายต่อการเปรียบเทียบราคาก่อนซื้อ นอกจากนั้นการ

ช าระเงินค่าÿินค้า ÿามารถÿั่งจ่ายผ่านอุปกรณ์การÿื่อÿาร เช่น SMART Phone Āรือ คอมพิüเตอร์ 

Āรือการช าระเงินปลายทางกับผู้น าÿินค้ามาÿ่งได้ด้üย  จากคู่มือเปิดร้านค้าออนไลน์ ของกรมพัฒนา

ธุรกิจการค้า กระทรüงพาณิชย์ (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2557)  ใĀ้ค าแนะน าในการÿร้าง เü็บไซด์

ร้านค้าออนไลน์ใĀ้น่าเช่ือถือ ไü้ดังนี้ 

 

1. เนื้อĀาท่ีคüรมีในเü็บไซด์  เü็บไซด์ (Website) เป็นแĀล่งเก็บรüบรüมข้อมูลที่ 
น าเÿนอบนอินเทอร์เน็ต เพื่อใĀ้ผู้ใช้ทั่üโลกเข้าไปอ่านได้ ดังนั้นผู้ประกอบการจ าเป็นต้องมีเü็บไซด์

ของตนเอง เพื่อใช้ในการเผยแพร่ข่าüÿาร บริการต่างๆใĀ้เป็นที่อยู่จักอย่างแพร่Āลาย และยังช่üยใน

การÿร้างภาพลักþณ์ที่ดีใĀ้กับเจ้าของเü็บไซด์ด้üย ดังนั้นเนื้อĀาที่จ าเป็นต้องมีในเü็ปไซด์ ได้แก่ 

   1.1 ข้อมูลเกี่ยüกับเจ้าของเü็ปไซด์ เช่น ÿถานที่ตั้ง เลขทะเบียนพาณิชย์  

Āรือประüัติคüามเป็นมาของเü็บไซด์ เป็นต้น เพื่อใĀ้ลูกค้ามั่นใจü่าร้านนี้มีตัüตนจริง 

   1.2 รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ เช่น ช่ือผลิตภัณฑ์ ข้อมูลจ าเพาะของ

ผลิตภัณฑ์ (Product Specification) รูปภาพ ราคาÿินค้า การเปรียบเทียบราคากับร้านอื่น Āรือ 

Clip แÿดงüิธีการใช้งาน เป็นต้น เพื่อเป็นข้อมูลประกอบการตัดÿินใจซื้อของลูกค้า  และกระตุ้นใĀ้

ลูกค้าอยากซื้อÿินค้า 

   1.3 ข่าüÿาร เช่น ข้อเÿนอพิเýþÿ าĀรับลูกค้าในแต่ละเดือน การแนะน า

ÿินค้าใĀม่ Āรือกิจกรรมต่างๆที่เกิดข้ึน เจ้าของเü็ปไซด์ต้องĀมั่น Update ข้อมูลข่าüÿารต่างๆ ใĀ้

ทันÿมัยอยู่เÿมอ เพื่อใĀ้ลูกค้ารับรู้คüามเคลื่อนไĀüของเü็ปไซด์ 

   1.4 ค าถามค าตอบ เป็นข้อมูลที่มีคüามจ าเป็น เพราะบางครั้งลูกค้าอาจมี

ข้อÿงÿัยเกี่ยüกับข้อมูลจ าเพาะของÿินค้า üิธีการใช้งาน üิธีการช าระค่าÿินค้า Āรือค่าใช้จ่ายในการÿ่ง

ÿินค้า ดังนั้นเจ้าของเü็ปไซด์คüรรüบรüมค าถามและค าตอบที่เคยตอบไü้แล้ü ใÿ่ลงในเü็ปไซด์ Āาก

ลูกค้ามีข้อÿงÿัยÿามารถเข้าไปýึกþาข้อมูลได้ด้üยตนเอง และไม่ต้องเÿียเüลาในการติดต่อĀ k
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เจ้าของเü็ปไซด์ นอกจากนั้นการอ้างอิงผู้ที่เคยซื้อÿินค้าไปใช้แล้ü จะช่üยÿร้างคüามมั่นใจใĀ้กับลูกค้า

รายอื่น  

   1.5 ข้อมูลในการติดต่อ เช่น E-Mail Address  เบอร์โทรýัพท์ Āรือที่อยู่ 

เพื่อใĀ้ลูกค้าÿามารถติดต่อÿอบถามข้อมูลเพิ่มเติมได้ 
 1.6 üิธีการÿั่งซื้อ ระยะเüลาในการÿ่งÿินค้าไปถึงลูกค้าเมื่อมีการÿั่งซื้อ  

เงื่อนไขการรับประกันÿินค้า และช่องทางการช าระเงินค่าÿินค้า คüรระบุใĀ้ชัดเจนเพื่อใĀ้ลูกค้าเกิด

คüามมั่นใจในการตัดÿินใจซื้อÿินค้า 

 

2.  การออกแบบĀน้าเü็บไซด์ใĀ้ดูดีและใช้งานง่าย   การออกแบบĀน้าเü็บไซด์

ใĀ้ดูดี ÿüยงาม และใช้งานง่าย เป็นการÿร้างคüามน่าเช่ือถือใĀ้กับลูกค้าที่เข้ามาเลือกซื้อÿินค้า ซึ่งมี

Āลักในการออกแบบ ดังนี้ 
1.1 ออกแบบใĀ้เรียบง่าย และเป็นระเบียบ การออกแบบเü็บเพจใĀ้

เรียบง่าย และเป็นระเบียบ จะท าใĀ้ลูกค้าไม่เกิดคüามÿับÿน Āาข้อมูลได้ง่าย และรüดเร็ü 

1.2 จัดÿัดÿ่üนระĀü่างข้อคüามและกราฟฟิกใĀ้พอดี เü็บเพจที่มี

ข้อคüามมากๆ จะท าใĀ้เกิดคüามน่าเบื่อ เพราะต้องเÿียเüลาอ่านเยอะ Āรือถ้ามีแต่รูปภาพจะท าใĀ้

ขาดÿาระ  ดังนั้นต้องออกแบบใĀ้ดูดี มีÿาระ และเข้าใจง่าย 

1.3 ล าดับคüามÿ าคัญของเนื้อĀาบนเü็บเพจ ในการออกแบบคüรยึด

Āลักในการÿร้างคüามÿ าคัญของเนื้อĀา ดังนี้ 

- ÿ่üนบนของเü็บเพจเป็นÿ่üนที่ÿ าคัญ เมื่อลูกค้าเปิดเข้ามาคüรเĀ็น  

โลโก้ของเü็ปไซด์ ปุ่มที่ใช้ในการค้นĀาข้อมูลภายในเü็ปไซด์ และลิงค์ที่

ÿ าคัญต่างๆ  

- ข้อคüามÿ าคัญ ต้องเน้นด้üยขนาดและÿีของตัüอักþร ข้อคüาม

เคลื่อนไĀü Āรือ กราฟฟิกที่ดึงดูดคüามÿนใจ 

- Āัüข้อย่อยๆ คüรใช้บุลเล็ต แÿดงĀัüข้อย่อยๆ เพื่อแยกใĀ้ลูกค้าเĀ็น

คüามแตกต่างได้อย่างชัดเจน 
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  3. การโปรโมทเü็บไซด์  การโปรโมทเü็บไซด์ใĀ้ติดของ Search Engine Āรือการ

ท า SEO (Search Engine Optimization) ซึ่ง google, Bing Āรือ Yahoo เป็น Search Engine ที่

มีโปรแกรมในการค้นĀาข้อมูลบนเü็บไซด์ โดยการกรอกค าที่ต้องการÿืบค้นลงไป Āรือ ค าค้น 

(Keyword) ระบบจะท าการค้นĀาข้อมูลบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ท ได้อย่างรüดเร็ü และแม่นย า ใน

การแÿดงผลการค้นĀา เü็บไซด์ที่มีผู้ค้นĀามากที่ÿุดจากค าค้น จะถูกแÿดงออกมาในล าดับต้นๆ และ

การที่คนÿ่üนใĀญ่คุ้นเคยกับการค้นĀาÿินค้าที่ต้องการ ผ่าน Search Engine  üิธีที่จะท าใĀ้ได้ลูกค้า

เข้ามาในร้านใĀ้ได้มากที่ÿุด เü็บไซด์ของร้านต้องถูกแÿดงออกมาในล าดับต้นๆ  ดังนั้นüิธีการโปรโมท

เü็บไซด์ÿามารถท าได้โดย 

3.1 การโปรโมทแบบมีค่าใช้จ่าย üิธีนี้จะใĀ้ผลรüดเร็ü ท าได้โดยร้านค้า

ออนไลน์ต้องยอมเÿียค่าบริการ ใĀ้กับผู้ใĀ้บริการโปรโมทเü็บ โดยÿามารถก าĀนดค่าใช้จ่าย üัน และ

เüลาในการโปรโมทเü็บได้เอง  

   3.2 การโปรโมทแบบไม่มีค่าใช้จ่าย ÿามารถท าได้Āลายüิธี ได้แก่ 

-  การแลกลิงค์กับเü็บไซด์อื่น 

-  ÿร้างลิงค์กับÿื่อÿังคมออนไลน ์เช่น Facebook, Instragram 

                                             Āรือ Line เป็นต้น เพื่อเช่ือมต่อภายในเü็บไซด์ 

-  โปรโมทในเü็บไซด์ที่ประกาýใĀ้ลงโฆþณาฟรี  
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5.4 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 

           การตลาดออนไลน์ เป็นการท าการตลาดผ่านเทคโนโลยีการÿื่อÿารใĀม่  ที่เช่ือมต่อผู้บริโภค

ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ท าใĀ้เกิดการเช่ือมโยงคนทั้งโลก  ÿามารถพบปะพูดคุย แลกเปลี่ยนคüาม

คิดเĀ็นกันบนเครือข่ายÿังคมออนไลน์ ผ่านทางข้อคüาม รูปภาพ รายการüิทยุ (Podcast) üิดีโอ Āรือ

üิดีโอคอล ท าใĀ้เกิดÿังคมใĀม่ ที่เป็นการรüมกลุ่มผู้ที่มีคüามÿนใจร่üมกันในÿังคมออนไลน์ และเป็น

ช่องทางที่ท าใĀ้เกิดธุรกิจ การน าเÿนอข้อมูลต่างๆ การขาย Āรือการแลกเปลี่ยนÿินค้า ดังนั้นกลยุทธ์

ทางการตลาดต้องปรับเปลี่ยน เพื่อใĀ้ÿอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่  

 

5.4.1 กลยุทธ์การตลาดเชิงเน้ือĀา  

 1. คüามĀมายของการตลาดเชิงเน้ือĀา  

การตลาดเชิงเนื้อĀา (Content Marketing) Āมายถึง การท าตลาดด้üย

เนื้อĀา ĀรือใĀ้ตัüเนื้อĀาÿามารถขายตัüเองได้โดยไม่ต้องไปโฆþณาเพิ่มเติม (นิติýักดิ์ มีนาค, 2560) 

   การตลาดเชิงเนื้อĀา (Content Marketing) Āมายถึง การÿร้างเนื้อĀาใน

ทุกๆ รูปแบบใĀ้คุณค่ากับผู้บริโภค โดยเนื้อĀาน้ันต้องท าĀน้าที่ทางการตลาดทั้งทางตรงและทางอ้อม  

(ณัฐพัฒน์ üงý์เĀรียญทอง, 2559) 

   การตลาดเชิงเนื้อĀา (Content Marketing) Āมายถึง เทคนิคด้านการ 

ตลาด ในการÿร้างและแจกจ่าย Content ที่มี “คุณค่า” กับกลุ่มเป้าĀมาย โดยมีจุดประÿงค์ใĀ้

กลุ่มเป้าĀมายกลับมาÿร้างรายได้ใĀ้เรา (GrowthBee, 2558) 

  การตลาดเชิงเนื้อĀา (Content Marketing) Āมายถึง การตลาดที่เกี่ยü 

กับการÿร้างÿรรค์ จัดการ เผยแพร่เนื้อĀาน่าÿนใจ ตรงประเด็น และเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค

กลุ่มเป้าĀมายที่ก าĀนดไü้อย่างชัดเจน เพื่อกระตุ้นใĀ้มีการพูดคุยเกี่ยüกับเนื้อĀานั้น การตลาดเชิง

เนื้อĀายังจัดเป็นการÿื่อÿารและเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยüกับแบรนด์ÿินค้า เพื่อช่üยในการÿร้างคüาม 

ÿัมพันธ์อันลึกซึ้งระĀü่างแบรนด์ÿินค้ากับผู้บริโภค แบรนด์ÿินค้าที่ท าการตลาดเชิงเนื้อĀาที่มี

ประÿิทธิภาพ จะน าเÿนอเนื้อĀาที่มีคุณภาพแก่ผู้บริโภค และบอกเล่าเรื่องราüที่น่าÿนใจเกี่ยüกับ        

แบรนด์ÿินค้าไปพร้อมกัน ดังนั้นการตลาดเชิงเนื้อĀา  เป็นการเปลี่ยนแปลงบทบาทของนักการตลาด

จากผู้โฆþณาÿ่งเÿริมแบรนด์ÿินค้า ไปเป็นนักเล่าเรื่องราü เพื่อÿร้างคüามเช่ือมั่นในแบรนด์ÿินค้า 

และดึงดูดคüามÿนใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าาĀมาย ท าใĀ้เกิดคüามประทับใจจนÿามารถจดจ าแบรนด์

ÿินค้าได้ (Brand Awareness) และเกิดคüามภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) เพื่อน าไปÿู่โอกาÿ
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ทางธุรกิจในรูปแบบต่างๆ โดยไม่เน้นการขายเป็นĀลัก (Kotler et al., 2017; ณงลักþณ์ จารุüัฒน์, 

2560)  

   จากนิยามข้างต้น ÿรุปได้ü่า การตลาดเชิงเน้ือĀา (Content Marketing) 

Āมายถึง การด าเนินกิจกรรมทางการตลาด โดยใช้กลยุทธ์ในการÿร้าง Āรือการผลิตเนื้อĀา ที่มีคุณค่า

อย่างÿร้างÿรรค์ และเผยแพร่บนÿื่อออนไลน์ เพื่อใĀ้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าĀมาย โดยมีเป้าĀมายใน

การÿร้างทัýนคติเชิงบüกใĀ้กับแบรนด์ÿินค้า และเป็นแรงจูงใจในการตัดÿินใจซื้อÿินค้า โดยเนื้อĀา

นั้นต้องÿามารถÿร้างคüามประทับใจ และคüามเช่ือมั่นในแบรนด์ÿินค้าใĀ้กับผูบ้รโิภค  จนÿามารถท า

ใĀ้เกิดการจดจ าแบรนด์ÿินค้าได้ เกิดคüามภักดีในแบรนด์ÿินค้า และเกิดการบอกต่อในรูปแบบของ

การแชร์ข้อมูล เพื่อน าไปÿู่โอกาÿทางธุกิจในรูปแบบต่างๆ   

 

2. คüามแตกต่างระĀü่างการตลาดเชิงเน้ือĀากับการตลาดแบบดั้งเดิม   

                             จากนิยามข้างต้น การตลาดเชิงเนื้อĀา เป็นการท าตลาดโดยการÿร้างเนื้อĀา 

ใĀ้ÿามารถขายตัüเองได้อย่างÿร้างÿรรค์ และมีการเผยแพร่เนื้อĀาไปบนÿื่อออนไลน์ เมื่อผู้บริโภค

ได้รับทราบข้อมูลแล้üเกิดคüามประทับใจ และอยากบอกต่อ ดังนั้นเนื้อĀาจะท าĀน้าที่ทางการตลาด 

ตามüัตถุประÿงค์ที่ผู้ผลิตเนื้อĀาก าĀนดไü้ และกลับมาÿร้างรายได้ใĀ้กับธุรกิจ ซึ่งแตกต่างจาก

การตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) ที่มุ่งเน้นการโฆþณาเพื่อการขายÿินค้าเป็นĀลัก  

ดังนั้นคüามแตกต่างของการตลาดเชิงเนื้อĀากับการตลาดแบบดั้งเดิม ÿามารถÿรุปได้ดังแÿดงใน

ตารางที่ 5.2 (GrowthBee.com, 2558) 
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ตารางท่ี 5.2 ÿรุปคüามแตกต่างระĀü่างการตลาดแบบดั้งเดิม กับการตลาดเชิงเนื้อĀา 

การตลาดแบบดั้งเดิม การตลาดเชิงเน้ือĀา 

1. เป็นการรบกüนผู้บริโภค เช่น เüลาดูรายการ

ละครในโทรทัýน์อย่างÿนุกติดพันแต่ถูกแทรก

ด้üยการโฆþณาÿินค้า ท าใĀ้เกิดการรบกüน

คüามÿนุกที่ก าลังรับชมอยู่ 

2. เป้าĀมายทางการตลาดแบบดั้งเดิม มุ่งเน้น

การตอบÿนองคüามต้อง การของผู้บริโภค คือ

ผู้บริโภคทราบ แล้üü่าตนเองต้องการÿินค้า

อะไร ดังนั้นการท าการตลาดในช่üงนี้ จึงมุ่งเน้น

ไปที่การแข่งขันทางด้านราคา และคüามÿะดüก

ในการซื้อÿินค้า เพื่อเป็นการกระตุ้นใĀ้ผู้บริโภค

ตัดÿินใจซื้อได้อย่างรüดเร็ü   

3.  มีข้อบกพร่องทางการตลาดที่ÿ าคัญ ได้แก่ 

- ดึงดูดคüามÿนใจของผู้บริโภคในช่üง เüลา

ÿั้นๆ 

- ขัดจังĀüะ แทนการน าเÿนอขอมูลที่มีคุณค่า

ใĀ้ กับผู้บริโภค 

- มีแนüโน้มค่าใช้จ่ายทางการตลาดเพิ่มÿูงข้ึน 

ถ้าแคมเปญทางการตลาด ไม่ÿามารถท าใĀ้

ยอดขายได้ตามเป้าที่ก าĀนด  

1. เป็นการใĀ้ข้อมูลที่มีคุณค่าแก่ผู้บริโภค 

2. เป้าĀมายทางการตลาด เป็นการท าใĀ้

ผู้บริโภครู้ตัüü่า มีÿินค้าที่ÿามารถแก้ปัญĀา

ใĀ้กับเขาได้อยู่ในตลาด โดยการใĀ้คüามรู้

เกี่ยüกับÿินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน ์และยัง

เป็นการกระตุ้นใĀ้ลูกค้าค้นĀาข้อมูล เกี่ยüกับ

ÿินค้าที่ตนเองอยากได้ ด้üยตนเอง 

3. ข้อดีของการท าการตลาดเชิงเนื้อĀา ได้แก่ 

- ใĀ้คุณค่ากับลูกค้า และÿร้างคüามภักดีต่อ             

แบรนด์ ÿินค้า 

- บล็อกĀรือüิดีโอ ÿามารถÿร้างคüามรู้ใĀ้กับ

ลูกค้า เพื่อใĀ้เกิดการซื้อในอนาคต 

- ดึงดูดลูกค้าเพียงแค่เขียนข้อมูลลงในบล็อก

ของผู้ประกอบการĀรือผู้ค้า 

- ผ่านรูปแบบมัลติมีเดียที่ĀลากĀลาย เพื่อดึงดูด

คüามÿนใจของกลุ่มคนที่แตกต่างกัน 

- ÿร้างเนื้อĀาที่ เป็นกระแÿ (Viral)  ในการ

เช่ือมโยงกับเü็บไซด์ต่างๆ 

- ÿร้างการตอบแทนซึ่งกันและกันในกลุ่มลูกค้า 

 

3. ขั้นตอนการตลาดเชิงเน้ือĀา 

การตลาดเชิงเนื้อĀาประกอบด้üยการผลิต และการเผยแพร่เนื้อĀา ดังนั้น 

เพื่อใĀ้การตลาดเชิงเนื้อĀาเป็นไปอย่างมีประÿิทธิภาพ Kotler et al. (2017) ได้แนะน าข้ันตอน

ÿ าคัญในการท าการตลาดเชิงเนื้อĀาไü้ 8 ข้ันตอน ดังนี้ (Kotler et al., 2017; ณงลักþณ์, 2560) 

ขั้นตอนท่ี 1: การก าĀนดüัตถุประÿงค์  üัตถุประÿงค์ของการตลาด

เชิงเนื้อĀาคüรÿอดคล้องกับüัตถุประÿงค์ของธุรกิจ ซึ่งแบ่งได้ เป็น 2 ประเภท คือ  
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- üัตถุประÿงค์ด้านยอดขาย ได้แก่ üัตถุประÿงค์เพื่อการแÿüงĀาและ

ÿร้างกลุ่มผู้บริโภคที่มีแนüโน้มเป็นลูกค้า เพื่อการปิดการขาย เพื่อการ

เÿนอขายÿินค้าประเภทอื่น เพื่อการเÿนอขายÿินค้าที่มีมูลค่าÿูงข้ึน 

Āรือเพื่อการแนะน าต่อ เป็นต้น โดยเนื้อĀาจะเน้นเรื่องการขาย และ

การÿร้างกลุ่มผู้บริโภคที่มีแนüโน้มเป็นลูกค้าประจ า 

- üัตถุประÿงค์เกี่ยüกับแบรนด์ÿินค้า ได้แก่ üัตุประÿงค์เพื่อการ

เÿริมÿร้างการรับรู้แบรนด์ÿินค้า เพื่อการÿ่งเÿริมภาพลักþณ์แบรนด์

ÿินค้า เพื่อการÿนับÿนุนแบรนด์ÿนิค้า Āรือเพื่อการÿร้างคüามภักดีต่อ

แบรนด์ÿินค้า เป็นต้น โดยเนื้อĀาต้องÿอดคล้องกับคุณลักþณะของ  

แบรนด์ÿินค้า 

ขั้นตอนท่ี 2: การก าĀนดกลุ่มเป้าĀมาย ในการก าĀนดกลุ่มเป้าĀมาย

ต้องก าĀนดใĀ้ชัดเจน และรัดกุม จะท าช่üยใĀ้การÿร้างเนื้อĀาได้ตรงประเด็น และน่าÿนใจกü่าการ

ก าĀนดกลุ่มผู้บริโภคเป้าĀมายแบบกü้างๆ การก าĀนดกลุ่มเป้าĀมายที่เจาะจง เช่น กลุ่มนักเพาะกาย 

กลุ่มผู้ผลิตÿุราพื้นบ้าน กลุ่มüัยรุ่นรักÿุขภาพ Āรือกลุ่มทาÿแมü เป็นต้น จะช่üยในการÿร้างเนื้อĀาที่

ลึกซึ้ง และเฉียบคมยิ่งข้ึน ซึ่งจะÿ่งผลใĀก้ารเล่าเรื่องราüของแบรนด์ÿินค้ามีประÿทิธิภาพมากขึ้น การ

เฝ้าติดตามพฤติกรรมของคนในกลุ่มเĀล่านี้ นักการตลาดจะได้แนüคิดใĀม่ๆที่จะน ามาÿร้างเป็น

เนื้อĀา นอกจากนั้นผู้มีบทบาทÿ าคัญในกลุ่มเป้าĀมายที่เจาะจง มักเป็นผู้ที่มีอิทธิพล (Influencer) 

ในการช่üยขยายคüาม และเพิ่มพลังใĀ้กับเนื้อĀาได้  

ขั้นตอนท่ี 3 : คิดĀาแนüคิดและüางแผนผลิตเนื้อĀา การĀาแนüคิด

และการüางแผนการผลิตเนื้อĀา มีกิจกรรมที่ÿ าคัญ 3 กิจกรรมดังนี้ 

- การÿร้างเนื้อĀาท่ีดี มีĀลักในการพิจารณาÿร้างเนื้อĀา โดยการ

เลือกเนื้อĀาที่เกี่ยüข้องกับชีüิตของลูกค้า เป็นเนื้อĀาที่ช่üยขจัดคüาม

กังüลใจ และท าใĀ้ลูกค้าบรรลุÿิ่งที่ปรารถนา และเนื้อĀาที่ดีต้อง

ประกอบด้üยเรื่องราü  ที่ÿะท้อนคุณลักþณะ  และĀลักการของ             

แบรนด์ÿินค้า โดยเนื้อĀาต้องท าĀน้าที่เป็นÿะพานเช่ือมระĀü่าง

เรื่องราüของแบรนด์ÿินค้า กับคüามกังüลใจ Āรือคüามปรารถนาของ

ลูกค้า 
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                                      - รูปแบบการน าเÿนอ นักการตลาดต้องจัดท าเนื้อĀา ใĀ้เข้ากับ

รูปแบบการน าเÿนอที่เĀมาะ และบรรยายได้อย่างน่าติดตาม ซึ่ง

รูปแบบการน าเÿนอเนื้อĀา มีĀลายรูปแบบ เช่น บทคüาม จดĀมาย

ข่าü กราฟิกÿื่อÿารโต้ตอบÿองทาง üิดีโอ Āรือÿารคดีÿั้น ที่เรียกü่า

การตลาด เ ชิ ง เนื้ อĀาแบบมั ลติÿกรีน  ( Muli-screen Content 

Marketing) จะช่üยใĀ้เกิดคüามมั่นใจü่ากลุ่มเป้าĀมายÿามารถเข้าถึง 

และเĀ็นเนื้อĀาเĀล่าน้ัน  

- เนื้อเรื่องและปฏิทินการท างาน โดยทั่üไปการตลาดเชิงเนื้อĀามัก

เป็นการเล่าเรื่องเป็นตอนๆ แต่ละตอนมีเรื่องราüÿั้นๆ  ที่โยงไปถึง

ÿาระ ÿ าคัญที่ต้องการน าเÿนอ อย่างเป็นล าดับที่ถูกต้อง ดังนั้นในการ

น าเÿนอเนื้อเรื่องราü ต้องเป็นไปอย่างÿม่ าเÿมอ และต่อเนื่องในทุก

ช่üงตลอดเÿ้นทางของผู้บริโภค  

ขั้นตอนท่ี 4 : การผลิตเนื้อĀา การผลิตเนื้อĀาเป็นงานที่ต้องทุ่มเท

อย่างเต็มที่ทั้งงบประมาณ และเüลา เนื้อĀาที่จะน าเÿนอต้องมีคุณภาพ มีคüามÿดใĀม่ มีÿาระ 

น่าÿนใจ การผลิตเนื้อĀาบนตลาดออนไลน์Āากท าไม่มีคุณภาพ อาจÿร้างคüามเÿียĀายใĀ้กับธุรกิจได้ 

ดังนั้นการผลิตเนื้อĀาจึงเป็นกระบüนการท างานที่ÿ าคัญ จึงคüรใช้ผู้ผลิตเนื้อĀามืออาชีพ และต้องมี

ก าĀนดการผลิตเนื้อĀาอย่างต่อเนื่อง และÿม่ าเÿมอ 

ขั้นตอนท่ี 5 : การเผยแพร่เนื้อĀา  ÿื่อที่ÿามารถใช้เป็นช่องทางการ

โดยแพร่เนื้อĀา Āรือการน าเÿนอเนื้อĀา แบ่งได้ เป็น 3 ประเภท คือ 

- ÿื่อท่ีแบรนด์ÿินค้าเป็นเจ้าของÿื่อ (Owned Media) ÿื่อประเภท 

นี้จะÿามารถเผยแพร่เนื้อĀาผ่านช่องทางนี้เมื่อใดก็ได้ เช่น เü็บไซด์  

ÿิ่งพิมพ์ที่แบรนด์ÿินค้าผลิตเอง Āรือ บล็อก เป็นต้น  

- ÿื่อซื้อ (Paid Media) เป็นÿื่อที่แบรนด์ÿินค้าต้องจ่ายเงินในการ

เผยแพร่เนื้อĀา 

- ÿื่อได้เปล่า (Earned Media) เป็นÿื่อที่แบรนด์ÿินค้าได้มาจากการ

บอกแบบปากต่อปาก Āรือจากการÿนับÿนุนของผู้บริโภค ÿื่อประเภท

นี้แบรนด์ÿินค้าไม่ต้องเÿียค่าใช้จ่าย ตามปกติÿื่อได้เปล่าจะไม่เกิดข้ึน

เองตามธรรมชาติ แต่เกิดจากÿื่อที่แบรนด์ÿินค้าเป็นเจ้าของ และÿื่อ
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ซื้อท างานร่üมกัน เพื่อกระตุ้นใĀ้เกิดการเผยแพร่แบบปากต่อปากโดย

ไม่เÿียค่าใช้จ่าย 

ขั้นตอนท่ี 6 : การเพ่ิมพลังใĀ้แก่เนื้อĀา  นักการตลาดÿามารถท าได้ 

ดังนี ้

- ใช้ Influencer ช่üยกระจายเน้ือĀาของแบรนด์ÿินค้า  ในกลุ่ม

ÿังคมออนไลน์ คนที่เป็น Influencer จะเป็นคนที่มีช่ือเÿียง เพราะ

เนื้อĀาของเขามีคนแชร์ต่อเป็นจ านüนมาก การท าใĀ้ Influencer เป็น

คนช่üยกระจายเนื้อĀาของแบรนด์ÿินค้า จะช่üยเพิ่มพลังใĀ้แก่เนื้อĀา

ได้  

- ใช้การกระตุ้นใĀ้เกิดการพูดคุยในกลุ่มผู้บริโภค โดยคอยติดตามü่า

มีใครพูดถึงเนื้อĀาอย่างไรบ้าง และเข้าไปมีÿ่üนร่üมในบทบาทการ

ÿนทนาในกลุ่ม   

ขั้นตอนท่ี 7 : การประเมินผล  เป็นการประเมินผลคüามÿ าเร็จของ

การตลาดเชิงเนื้อĀา ü่าบรรลุüัตถุประÿงค์ที่ตั้งไü้ในข้ันตอนที่ 1 ในระดับใด และเป็นการตรüจÿอบ

ผลลัพธ์ของเนื้อĀา ที่แบ่งออกได้เป็น 5 ด้านดังนี้ 

- มองเĀ็นได้ เป็นการüัดการเข้าถึง และการรับรู้ โดยอาจนับจาก

จ านüนครั้งที่เนื้อĀาแÿดงผล Āรือจ านüนคนที่เĀ็นเนื้อĀา ตัüช้ีüัดใน

ด้านนี้ได้แก่ จ านüนคนที่เข้าชม อัตราการคลิกออก Āรือ ระยะเüลา

การเข้าชมเü็บไซด์ เป็นต้น 

- มีเนื้อĀาตรงกับคüามÿนใจ  เป็นการüัดü่าเนื้อĀาดึงดูดคüามÿนใจ

มากน้อยเพียงใด ตัüช้ีüัดในด้านนี้ เช่น จ านüนคนที่เข้าชม อัตราการ

คลิกออก Āรือ ระยะเüลาการเข้าชมเü็บไซด์ เป็นต้น 

- ค้นĀาได้  จะüัดü่า seach engine ค้นพบเนื้อĀาได้อย่างไร ตัüช้ีüัด

ในด้านนี ้เช่น ต าแĀน่งของเนื้อĀาที่ปรากฏในผลลัพทธ์การค้นĀา เมื่อ

ใช้ค าÿืบค้นด้üย search engine (Search Engine Position) และผล

การค้นĀาของ search engine ท าใĀ้มีคนคลิกเข้าไปÿู่เü็บไซด์กี่ครั้ง 

เป็นต้น 
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- ท าตามได้  เนื้อĀาที่ÿามารถผลักดันใĀ้ผูบ้รโิภคลงมอืท าได้ มีตัüช้ีüัด

ในด้านนี้ เช่น อัตราการคลิกเข้าอ่านต่อจ านüนครั้งที่เĀ็นโฆþณา

เนื้อĀานั้น Āรือร้อยละของจ านüนผู้ที่อ่านเนื้อĀาแล้üลงมือท าตามที่

แบรนด์ÿินค้าต้องการ เป็นต้น 

- แชร์ต่อได้  ตัüช้ีüัดü่าเนื้อĀาได้รับการแชร์มากน้อยเพีงใด ได้แก่ 

อัตราÿ่üนการแชร์ จากจ านüนครั้งที่เĀ็นเนื้อĀาต่อจ านüนการแชร์ 

Āรือ อัตราการมีÿ่üนร่üม เช่น การกด Like เป็นต้น   

ขั้นตอนท่ี 8 : การปรับปรุงและแก้ไข  เนื่องจากการประเมินผลการ

ด าเนินงานของการตลาดเชิงเนื้อĀา ÿามารถท าได้อย่างรüดเร็ü จากข้อมูลที่มีคüามชัดเจน และ

น่าเช่ือถือ ดังนั้นการปรับปรุงแก้ไขเนื้อĀา จึงต้องท าอย่างต่อเนื่อง และรüดเร็ü การก าĀนดขอบเขต

การประประเมินผลและการแก้ไข เป็นÿิ่งที่คüรท า เพื่อประกอบการตัดÿินใจในการเปลี่ยนแนüทาง

การตลาดเชิงเนื้อĀาเมื่อใด เพราะการตลาดเชิงเนื้อĀาเป็นการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดที่ต้องใช้

ระยะเüลาในการด าเนินการที่นานกü่าจะเĀ็นผล  

 
4. การÿร้างเน้ือĀาตามแนüคิดของคนท าÿื่อ 

การÿร้างเนื้อĀาบนตลาดออนไลน์ ผู้ผลิตเนื้อĀาคüรค านึงถึง คุณค่าของ

เนื้อĀาที่มีต่อกลุ่มเป้าĀมาย และคüามน่าÿนใจจนท าใĀ้เกิดการบอกต่อ  เพื่อใĀ้เนื้อĀาท าĀน้าที่

ทางการตลาดได้ตามüัตุประÿงค์ ทั้งนี้ จักรพงþ์ คงมาลัย (2559) ได้ÿรุปการท าเนื้อĀาตามüิธีคิดของ

คนท าÿื่อ ไü้ดังนี้ คือ 

4.1 มุ่งขายเนื้อĀามากกü่าการขายของ  โดยการค านึงถึงÿิ่งที่ผู้รับÿาร 

จะได้รับ เนื้อĀาที่น าเÿนอต้องเป็นเนื้อĀาที่มีประโยชน์ พร้อมแก้ไขปัญĀาใĀ้ผู้บริโภค เนื้อĀาที่ดีต้อง

มีการüางแผน  เพื่อก าĀนดทิýทางในการÿร้างเนื้อĀาที่มีคุณภาพ แบบใĀ้คüามรู้อย่างจริงใจ และมี

ข้อมูลประกอบเนื้อĀา เพื่อโน้มน้าüใจผู้บริโภคใĀ้ÿนใจแบนรด์ÿินค้า มากกü่าการตั้งใจโฆþณา 

ประชาÿัมพันธ์ÿินค้าและบริการของเรา อย่างที่เคยเป็นมา ดังนั้นเนื้อĀาที่ดีต้องมีคุณภาพ และมุ่ง

ตอบโจทย์ของลูกค้าเป็นอันดับแรก  

4.2 ผลิตชิ้นงานตามตารางการท างานท่ีÿม่ าเÿมออย่างต่อเนื่อง ในการ

ÿร้างเนื้อĀา ผู้ผลิตต้องมีตารางการท างานที่แน่นอน การโปรโมทเนื้อĀาผ่าน Social Media ต้องมี

การอัพเดทอย่างต่อเนื่อง โดยก าĀนดเป็นปฏิทินการเผยแพร่เนื้อĀา เพื่อใĀ้ผู้ติดตามได้รับข้อมูลอย่าง



150 | |  บทท่ี 5 การตลาดออนไลน์  

 

การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

ต่อเนื่อง ÿม่ าเÿมอ เช่น การ Post บน Facebook อาทิตย์ละ 2 ครั้ง  การเขียน Blog อาทิตย์ละ 1 

ตอน Āรือการน าเÿนอทุกüัน üันละ 1 ครั้ง เป็นต้น และมีเนื้อĀาที่น่าติดตาม ซึ่งคüรเป็นเนื้อĀาที่

เกาะติดกับเĀตุการณ์ปัจจุบัน  การÿร้างเนื้อĀาเĀมือนกับการü่ิงมาราธอน ไม่ใช่การü่ิงระยะÿั้น 

ดังนั้นการตลาดเนื้อĀาจึงเป็นการท าการตลาด เพื่อที่จะชนะใจลูกค้าได้ในระยะยาü 

4.3  การÿร้างตัüตนและเอกลักþณ์ในการน าเÿนอชิ้นงาน ก่อนการเริ่ม

ลงมือÿร้างเนื้อĀา ผู้ผลิตเนื้อĀาต้องรู้จักแบรนด์ÿินค้าü่าคือแบรนด์อะไร มีพันธะÿัญญากับผู้บริโภค

ü่าอะไร เพื่อจะได้รู้ü่าคüรน าเÿนอเนื้อĀาในเรื่องอะไรดีที่ มีเอกลักþณ์ทางภาþา และอารมณ์ที่เป็น

ลักþณะเฉพาะในเนื้อĀาของแบรนด์ÿินค้า การÿร้างเนื้อĀาที่มเีอกลกัþณ์เฉพาะของแบรนด์ÿนิค้า จะ

ท าใĀ้เกิดคüามแตกต่างจากÿินค้าแบรนด์อื่น ท าใĀ้ผู้บริโภคเกิดการจดจ า เช่ือมั่น และคิดถึงแบรนด์

ÿินค้าของเราเมื่อคิดจะซื้อÿินค้า 

4.4 ýึกþาการพัฒนาภาüะผู้น าทางคüามคิดต่อผู้อ่านกลุ่มเป้าĀมาย 

ผู้ผลิตเนื้อĀาต้องมเีปา้Āมายในการผลิตเนื้อĀา โดยเริ่มจากการýึกþาพฤติกรรมการรับÿื่อ üิธีคิด และ

รูปแบบของÿื่อที่ผู้รับÿารนิยม ซึ่งผู้รับÿารนั้นต้องเป็นผู้บริโภคกลุ่มเปา้Āมาย และเลือกü่าจะผลิตเนือ้ 

Āาในรูปแบบใด เช่น üิดีโอ รูปภาพ บทคüาม E-Book Facebool Āรือ Twitter เพื่อใĀ้ÿอดคล้องกบั

พฤติกรรมการรับÿื่อของผู้บริโภคกลุ่มเป้าĀมาย เพื่อใĀ้โน้มน้าüคüามคิดเĀ็นของผู้รับÿาร ใĀ้เป็นไป

ตามüัตถุประÿงค์ทางการตลาด เช่น ผลิตภัณฑ์อาĀารเÿริมบ ารุงปอดแบรนด์ A  อาจท าเป็นบท

ÿัมภาþณ์ดาราที่มีช่ือเÿียง  จากการท างานอุทิýตนเพื่อÿังคม Āรือนายแพทย์ผู้เช่ียüชาญโรคระบบ

ทางเดินĀายใจ โดยตั้งใจใĀ้เนื้อĀาน้ันเป็นประโยชน์จริงๆ และตรงกับจุดยืนของแบรนด์ A การÿร้าง

เนื้อĀาüิธีนี้จะÿ่งผลใĀ้ผลิตภัณฑ์แบรนด์ A ได้รับการยอมรับ และคüามเช่ือถือจากลูกค้าในระยะยาü 

4.5  รู้จักคิดประเด็นเองและเล่าเรื่องได้ดี  การคิดประเด็นในการÿร้าง

เนื้อĀาด้üยตนเอง และเล่าเรื่องได้ดีนั้น ผู้ÿร้างเนื้อĀาต้องเริ่มจากการอ่านเยอะๆ ฟังเยอะๆ และ

เขียนออกมาจากใจ จากนั้นใĀ้ถ่ายทอดออกมาโดยการเล่าเรื่องราüต่างๆ ในมุมมองของผู้เขียน 

เพื่อใĀ้อ่านเข้าใจง่ายเĀมือนภาþาพูด และผู้ÿร้างเนื้อĀาต้องรู้เÿมอü่าก าลังÿร้าง เนื้อĀานี้ เพื่อ

üัตถุประÿงค์อะไร Āรือมีเป้าĀมายอะไร  
 

5.4.2 กลยุทธ์การจัดการคüามÿัมพันธ์กับลูกค้า 

 การจัดการคüามÿัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relations Management: CRM)

เป็นกลยุทธ์ที่ÿ าคัญ ที่ÿ่งผลใĀ้ลูกค้าเกิดคüามประทับใจ เกิดการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง Āรือเกิดการ
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บอกต่อไปยังคนใกล้ชิด โดยทั่üไปการจัดการคüามÿัมพันธ์กับลูกค้าในตลาดแบบดั้งเดิม (CRM) เป็น

กิจกรรมทางการตลาดที่ผู้ประกอบการเป็นผู้ด าเนินการ โดยผู้ประกอบการเริ่มการÿื่อÿารกับลูกค้า 

ผ่านช่องทางที่ผู้ประกอบการเลือก เช่น E-Mail Āรือ Call Center เป็นต้น มีเป้าĀมายเพื่อมุ่งพัฒนา

คüามÿัมพันธ์ระĀü่างผู้ประกอบการ กับลูกค้าใĀ้ได้รับประโยชน์ทั้ง 2 ฝ่าย แต่ในปัจจุบันคüามก้าü 

Āน้าทางด้านเทคโนโลยี ท าใĀ้การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ Āรือการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ของลูกค้า เป็นไปได้

ง่ายและรüดเร็ü ลูกค้าจึงมีอ านาจในการตัดÿินใจซื้อมากข้ึน ÿ่งผลใĀ้เกิดการจัดการคüามÿัมพันธ์กับ

ลูกค้าบนÿื่อÿังคมออนไลน์ (Social CRM) ซึ่งเป็นกิจกรรมทางการตลาดที่ขับเคลื่อนโดยลูกค้า เริ่ม

จากลูกค้าเป็นผู้เริ่มกระบüนการÿื่อÿาร ด้üยการÿ่งĀรือโพÿค าถาม เข้ามาĀาแบรนด์ÿินค้า ผ่านทาง

ÿื่อÿังคมออนไลน์ ซึ่งลูกค้าÿามารถท าได้ทันทีที่ต้องการ โดยไม่จ ากัดเüลา และทุกค าถามของลูกค้า 

ทุกคนที่เข้ามาใช้งานในกลุ่มÿังคมออนไลน์ที่ลูกค้าโพÿ จะเĀ็นข้อคüามĀมด เช่น ถ้ามีลูกค้าร้องเรียน

เรื่องระบบบริการÿัง่อาĀารออนไลน์ ของ Application A ล่ม Āรือ การÿั่งอาĀารออนไลน์ แล้üได้รับ

อาĀารไม่ตรงกับที่แจง้ไü้ ทุกคนจะเĀ็นĀมด ดังนั้นผู้ประกอบการต้องแก้ปญัĀา และตอบค าถามอย่าง

รüดเร็ü เพราะบรรยากาýการพูดคุยในÿื่อÿังคมออนไลน์อาจมีคüามรุนแรง และอาจÿร้างคüาม

เÿียĀายใĀ้กับผู้ประกอบการอย่างมาก ดังนั้น Social CRM จึงเป็นกิจกรรมที่ผู้ประกอบการต้องท า

ตลอดเüลาเพื่อตอบข้อร้องเรียน Āรือข้อÿงÿัยของลูกค้าอย่างทันที ท าใĀ้ไม่มีเüลาพัก และไม่ÿามารถ

ใช้เครื่องมือท างานแบบอัตโนมัติตอบแทนได้  

 

- คüามĀมายของการจัดการคüามÿัมพันธ์กับลูกค้าบนÿื่อÿังคมออนไลน์ 

                 การจัดการคüามÿัมพันธ์กับลกูค้า (CRM) Āมายถึง กิจกรรมทางการตลาด

ที่ผู้ประกอบการÿื่อÿารไปยังลูกค้า เพื่อÿร้างคüามÿัมพันธ์กับลูกค้า ท าใĀ้ลูกค้าเกิดคüามประทับใจ 

และน าไปÿู่การÿนับÿนุนธุรกิจระยะยาü เช่น การเป็นลูกค้าประจ า Āรือการแนะน าใĀ้เพื่อนใช้ เป็น

ต้น (Chaffey and Ellis-Chadwick, 2019) 

   การจัดการคüามÿัมพันธ์กับลูกค้าบนÿื่อÿังคมออนไลน์ (Social CRM) 

Āมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่ใช้ในการพัฒนา และรักþาคüามÿัมพันธ์กับลูกค้า ที่เกิดจากการ 

บูรณาการกิจกรรมทีเ่กี่ยüกับลกูค้า โดยใช้เทคโนโลยีที่มีแอปพลิเคชันÿื่อÿังคมออนไลน์ (Greenberg, 

P., 2010)  

การจัดการคüามÿัมพันธ์กับลูกค้าบนÿื่อÿังคมออนไลน์ (Social CRM) 

Āมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่ใช้ÿื่อÿังคมออนไลน์ในการพูดคุยกัน ระĀü่างแบรนด์ÿินค้ากับ                   
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ผู้บริโภค ĀรือในĀมู่ผู้บริโภคด้üยกันเองที่อยู่ในกลุ่มÿังคมนั้น ประเด็นในการÿนทนาไม่จ ากัดเฉพาะ

ÿมาชิกในüงÿังคมนั้น ผู้บริโภคทุกคนบนเครือข่ายออนไลน์ ÿามารถเข้ามาร่üมüงÿนทนาได้ รüมทั้ง

ÿามารถเĀ็นค าถาม และค าตอบของแบรนด์ÿินค้าได้  ผู้บริโภคในกลุ่มÿังคมออนไลน์อาจเป็นลูกค้า

ด้üยก็ได้ (Kotler et al., 2017; ณงลักþณ์, 2560) 

 

   จากนิยามข้างต้นÿรุปได้ü่าการจัดการคüามÿัมพันธ์กับลูกค้าบนÿื่อÿังคม 

ออนไลน์ (Social CRM) Āมายถึง กิจกรรมทางการตลาด ที่เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดระยะยาü ที่

ผู้ประกอบการ Āรือเจ้าของแบรนด์ÿินค้า ต้องท าอย่างต่อเนื่อง ÿม่ าเÿมอ และตอบÿนองต่อลูกค้า

อย่างรüดเร็ü โดยใช้ช่องทางÿื่อÿังคมออนไลน์ ในการÿร้างคüามÿัมพันธ์กับลูกค้า ทั้งในรูปแบบที่เปน็

ผู้น าเÿนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์ ทันÿมัย และคุณค่าของÿินค้าที่แตกต่างจากÿินค้าแบรนด์อื่น รüมถึง

การตอบข้อÿงÿัยของลกูค้า และรูปแบบการกระตุ้นใĀเ้กิดการÿนทนา ในĀัüข้อที่เกี่ยüข้องกับแบรนด์

ÿินค้า ในกลุ่มชุมชนÿังคมออนไลน์ต่างๆ เพื่อใĀ้ผู้บริโภคเกิดคüามเข้าใจ เกิดคüามต้องการÿินค้า เกิด

การซื้อ และเกิดคüามภักดีในแบรนด์ÿินค้า  

 

- เทคนิคการจัดการคüามÿัมพันธ์กับลูกค้าบนÿื่อÿังคมออนไลน์ 
       จากบทที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ การüิüัฒนาการของเü็บไซด์

มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค โดยจะเĀ็นชัดเจนตั้งแต่ในยุคเü็บไซด์ 2.0 ที่มีการ

พัฒนาÿื่อÿังคมออนไลน์ (Social Media) เกิดเป็นชุมชนการติดต่อÿื่อÿารที่มีประÿิทธิภาพ และช่üย

เพิ่มโอกาÿทางธุรกิจ โดยมีรูปแบบการน าเÿนอการÿินค้าผ่านระบบออนไลน์ ที่เป็นการกระตุ้นใĀ้

ผู้บริโภคเกิดคüามต้องการÿินค้า และยังÿามารถตอบÿนองคüามต้องการของผู้บริโภคได้ทันทีที่

ต้องการ จนท าใĀ้เกิดแนüคิดการจัดการคüามÿัมพันธ์กับลูกค้าผ่านÿื่อÿังคมออนไลน์ ที่แตกต่างจาก

การจัดการคüามÿัมพันธ์กับลูกค้าในตลาดแบบดั้งเดิม ผู้บริโภคในตลาดออนไลน์มีการเช่ือมโยง

ถึงกับผ่านอุปกรณ์ÿื่อÿาร และมีชุมชนผู้บริโภคในÿังคมออนไลน์เกิดข้ึนอย่างมากมาย ดังนั้นเพื่อใĀ้

การÿร้างคüามÿัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านÿื่อÿังคมออนไลน์ เป็นไปอย่างมีประÿิทธิภาพ  ในการ

ผลักดันใĀ้ผู้บริโภคกลายเป็นลูกค้าที่ซื้อÿินค้าเป็นครั้งแรก จนกระทั่งถึงการผู้ÿนับÿนุนที่ภักดีต่อ          

แบรนด์ÿินค้า และมีÿ่üนร่üมกับแบรนด์ÿินค้ามากข้ึน  Kotler และคณะ (2017) ไดน้ าเÿนอเทคนิค

ในการจัดการคüามÿัมพันธ์กับลูกค้าผ่านÿื่อÿังคมออนไลน์ไü้ 3 เทคนิค ดังนี้ (Kotler et al., 2017; 

ณงลักþณ์ จารุüัฒน์, 2560) 
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1. เทคนิคการใช้แอพพลิเคช่ันÿ าĀรับอุปกรณ์ÿื่อÿารเคลื่อนที่  (Mobile Apps)  
จากข้อมูลของÿ านักงานÿถิติแĀ่งชาติ (www.nso.go.th) รายงานü่า ในปีพ.ý. 2559 คนไทยที่มี

อายุตั้งแต่ 6 ปีข้ึนไป มีผู้ใช้โทรýัพท์ÿมาร์ทโฟน มากถึง 31.7 ล้านคน Āรือร้อยละ 50.5 ของ

ประชากรทั้งĀมด และกิจกรรมÿ่üนใĀญ่ที่คนไทยใช้ผ่านโทรýัพท์ÿมาร์ทโฟน ได้แก่ ใช้โซเซียล

เน็ตเüิร์ค (ร้อยละ 91.5)   ใช้ดาüน์โĀลด เพลง Āนัง (ร้อยละ 88.0) ใช้อัพโĀลดข้อมูล  (ร้อยละ 

55.9) และใช้ติดตามข่าüÿาร (ร้อยละ 46.5) ช้ีใĀ้เĀ็นü่าคนในยุคนี้มีโทรýัพท์ÿมาร์ทโฟนติดตัüอยู่

เÿมอ ดังนั้นการพัฒนาแอพพิเคช่ันของแบรนด์ÿินค้า ใĀ้ปรากฏบนโทรýัพท์ÿมาร์ทโฟน จะท าใĀ้

ผู้บริโภคมีคüามÿะดüกÿบายมากข้ึน และรู้ÿึกใกล้ชิดกับแบรนด์ÿินค้า ดังตัüอย่าง ในภาพที่ 5.1 

แอพแบรนด์ÿินค้าÿามารถท าĀน้าที่ได้Āลายอย่าง เช่น ใช้เป็นช่องทางในการท าธุรกรรมต่างๆ ด้üย

ตนเอง ใช้ÿั่งซื้อÿินค้า ใช้ดูĀนัง ฟังเพลง ใช้เล่นเกมÿ์ Āรือ ใช้ในการตรüจÿอบยอดเงิน เป็นต้น แอพ

แบรนด์ÿินค้าจึงเป็นช่องทางที่ดีในการÿร้างคüามผูกพันกับลูกค้า เป็นการดึงลูกค้าใĀ้เข้ามามีÿ่üน

ร่üมกับแบรนด์ÿินค้า และยังช่üยÿร้างคüามน่าเช่ือถือใĀ้กับแบรนด์ÿินค้าด้üย 
 

 
 

ภาพท่ี 5.1 ตัüอย่างแอพพิเคช่ันแบรนด์ÿินค้าบนโทรýัพท์ÿมาร์ทโฟน 

                  ท่ีมา: ดüงฤทัย ธ ารงโชติ, 2563 

http://www.nso.go.th/
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2. เทคนิคการบริĀารความÿัมพันธ์กับลูกค้าบนÿื่อÿังคมออนไลน์ การติดต่อ

เช่ือมโยงกับลูกค้าบนÿื่อÿังคมออนไลน์ เป็นÿิง่ทีผู่้ประกอบการ  Āรือเจ้าของแบรนด์ÿินค้าจ าเป็นต้อง

ท า เนื่องจากในปัจจุบันคนทั่üโลกมีการติดต่อเช่ือมโยงกัน ผ่านÿื่อÿงัคมออนไลน์มากข้ึนรüมถึงคน

ไทยด้üย รายงานของ Datareport (2021) กล่าüü่าในเดือนมกราคม พý. 2564 คนไทยไม่น้อยกü่า 

55 ล้านคน Āรือ ร้อยละ 78.7 ของประชากรทั้งĀมด มีการติดต่อเช่ือมโยงกันผ่านÿื่อÿังคมออนไลน ์

และมีแนüโน้มทีจ่ะใช้ÿือ่ÿงัคมออนไลน์ ในการติดต่อเช่ือมโยงกันเพิม่มากข้ึน (Techsauce Team, 

2021) ดังนั้นผู้ประกอบการ ต้องรู้จักüิธีการบริĀารคüามÿมัพันธ์กับลูกค้าบนÿื่อÿงัคมออนไลน์ ซึง่มี

คüามแตกต่างจากการบริĀารคüามÿัมพันธ์กับลูกค้าแบบดัง้เดิม (CRM) อย่างมาก เนื่องจาก Social 

CRM เป็นกจิกรรมทางการตลาดที่ขับเคลื่อนโดยผู้บริโภค เป็นคนเริม่กระบüนการÿื่อÿาร ด้üยการÿง่

ค าถามเข้ามาĀาแบรนด์ÿินค้า ผ่านทางÿื่อÿังคมออนไลน ์ Āรือการÿนทนาพูดคุยกันเองภายในกลุ่ม

ผู้บริโภคที่อยู่บนÿื่อÿังคมออนไลน์ โดยทั่üไปการใช้งาน Social CRM ของแบรนด์ÿินค้า มี

üัตถุประÿงค์ที่ÿ าคัญ 3 ประการ ได้แก่ 

- ใช้เพื่อฟังเÿียงÿะท้อนจากผู้บริโภค ท าใĀ้เจ้าของแบรนด์ÿินค้าได้

ข้อมูลเชิงลึก 

- ใช้เพื่อเป็นเครื่องมือใĀ้แบรนด์ÿินค้าเข้าไปมÿี่üนร่üมในüงÿนทนา 

โดยการมอบĀมายใĀ้ทมีงานเข้าไปโน้มน้าüใĀเ้กิดการพูดคุย เพื่อใĀผ้ลดีตาม

ต้องการ 

- ใช้เพื่อแก้ปัญĀาข้อร้องเรียน เพือ่ป้องกันการลกุลาม Āรือการ

แพร่กระจายออกไป จนอาจเป็นชนüนก่อใĀ้เกิดüิกฤติต่อแบรนด์ÿินค้า แต่ 

Kotler และคณะ (2017) ได้แนะน าใĀ้แกผู่้ประกอบการ Āรือเจ้าของแบรนด์

ÿินค้า น าเÿนอแบรนด์ÿินค้า ใĀป้รากฏในแพลตฟอร์มบนÿื่อÿงัคมออนไลน์

ต่างๆ และเกาะติดแนüโน้มแพลตฟอร์มใĀม่ๆ  ที่ก าลังเกิดข้ึน เพื่อใĀ้ครอบคลุม

ผู้บริโภคจ านüนมาก ดังแÿดงในตารางที่ 5.3 ดังนี้ 
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 ตารางท่ี 5.3 เทคนิคการบริĀารคüามÿัมพันธ์กับลูกค้าบนÿื่อÿงัคมออนไลน์ (Kotler et al., 2017) 

ขั้นตอนท่ี กิจกรรม 

1. การจบัคüามรูÿ้ึกของผู้บริโภคแล้ü

รีบตอบÿนอง 

ใช้อัลกอรทิึมของ Social Listening Āรือ 

software เป็นเครื่องมือตรüจÿอบ คัดกรอง และ

จัดล าดับคüามÿ าคัญของบทÿนทนา โดยเฉพาะข้อ

ร้องเรียนทีรุ่นแรง Āรือคüามรู้ÿกึด้านลบ แล้üรีบ

ด าเนินการเข้าไปร่üมüงÿนทนา และแกป้ัญĀาใĀ้

ได ้

2. การพัฒนาและเพิ่มýักยภาพ

เจ้าĀน้าที่บริการ Social CRM 

อบรมเกี่ยüกบัüิธีการพูดคุยกับลูกค้า คüามรู้และ

ฐานข้อมูลของแบรนด์ÿินค้า และการมีมนุþย

ÿัมพันธ์ที่ดีในการเช่ือมโยงกบัระบบงานต่างๆ

ภายในองค์กร   

3. ใĀ้ÿมาชิกในชุมชนเข้ามามีÿ่üนร่üม ค าถามบนÿื่อÿังคมออนไลนม์ีคüามĀลากĀลาย 

ดังนั้นเจ้าของแบรนด์ÿินค้า จึงคüรเปิดโอกาÿใĀ้

ลูกค้า Āรือผู้ทีÿ่นับÿนุนแบรนด์ÿินค้า ใĀ้เข้ามา

ช่üยตอบค าถามแทน 

 

3. เทคนิคการใช้Āลักการเรื่องเกม (Gamification) ผลักดันใĀเ้กิดพฤติกรรมที่

ต้องการ  Āลักการเรื่องเกม (Gamification) มีอทิธิพลในการÿร้างแรงจูงใจใĀ้กบัผูเ้ล่น นั่นคือ การ

ได้รับรางüัล Āรอืผลประโยชน์จากการเล่นเกมÿ์ ซึ่งเป็นแรงจงูใจภายนอก และÿามารถตอบÿนอง

คüามต้องการภายในจิตใจของผูเ้ล่นได้ ซึ่งเป็นแรงจูงใจภายใน ดังนั้นเกมจึงเป็นการตอบÿนองคüาม

ปรารถนาในใจของมนุþย์ ที่ต้องการพิชิตเป้าĀมายทีÿู่งข้ึน และการไดร้ับการยอมรับในคüามÿามารถ

ของตน นอกจากนั้นในการเล่นเกม ยังมีรางüัลเป็นเครือ่งกระตุ้นคüามต้องการอกีด้üย (Intel, 2020) 

นักการตลาดในปัจจุบันจึงได้น าĀลักการเรื่องเกม Āรือการÿร้างโปรแกรมเกม มาใช้ในการÿร้างคüาม

ผูกพัน การเÿริมÿร้างคüามภักดีในแบรนด์ÿินค้า และการมีÿü่นร่üมของลกูค้ามากขึ้น เช่น Shopee ที ่

Shopee App มีเกมในแอพ เพื่อการผกูใจลูกค้า ใĀ้มีการซื้อซ้ า โดยลูกค้าÿามารถเข้ามาเล่นเกมได้ฟรี 

และยังเป็นการÿะÿม Shopee coins แล้üน าไปแลกเป็นÿ่üนลดราคาÿินค้า Āรอืใช้เป็นเงินแทนค่า

จัดÿ่งÿินค้ากไ็ด้ นอกจากนั้นยังมกีารกระตุ้นใĀลู้กค้าÿะÿม Shopee coins ใĀ้มากขึ้น เพื่อจะได้รับ
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ÿิทธ์ิประโยชน์ที่มากกü่า Āรือแอพพลเิคช่ันของร้านÿะดüกซื้อ  7-eleven ที่มีโปรแกรมเกมใĀลู้กค้า

ÿนุกไปกบัการต่อกล่องของขüัญใน 7App เพียงเข้ามาที่Āนา้เกมทกุüัน ก็จะได้ รับดาüฟรี 1 ดüง เพื่อ

ใช้เป็นÿิทธ์ิในการเล่นเกม 1 ครั้ง และรบัรางüัลตามระดับคะแนนที่ก าĀนดไü้ ดังนั้นในการÿร้างคüาม

ผูกพันกบัลกูค้าใĀ้เน้นแฟ้น ด้üยการใช้Āลักการเรื่องเกม Āรอืเกมเพื่อผลกัดันใĀลู้กค้าเกิดพฤตกิรรมที่

ต้องการ มĀีลกัในการปฏิบัติ 3 ข้ันตอน ดังนี้  (Kotler et al., 2017; ณงลักþณ์ , 2560) 

ข้ันตอนที่ 1 ก าĀนดÿิ่งที่ต้องการใĀลู้กค้าท า ในข้ันตอนน้ี มีกิจกรรมเกม

Āลายอย่างที่เกมÿามารถกระตุ้น Āรือโน้มน้าüใĀลู้กค้าท าได ้เช่น การซื้อ การแนะน าลูกค้าใĀม่ Āรอื

การช าระเงิน เป็นต้น เมือ่ลกูค้าท าเÿรจ็แล้ü จะได้รับคะแนนเป็นรางüัล ยิ่งท ามากยิง่ได้ผลประโยชน์

ที่เป็นพเิýþเพิม่มากข้ึนเป็นล าดับ ตัüอย่างการใช้Āลักการเรื่องเกมในการก าĀนดÿิง่ที่ต้องการ เช่น 

7App ต้องการใĀ้คนเข้ามาเยี่ยมชมแอพบ่อยๆ จงึได้ÿร้างเกมต่อกล่องของขüัญ โดยมีรางüัลเป็นÿิ่ง

กระตุ้นคือถ้าเข้ามาต่อกล่องของขüัญทกุüันก็จะไดร้ับดาüฟรี เพื่อเข้าไปเล่นเกม ÿะÿมคะแนน ยิ่งถ้า

ได้ระดับคะแนนมาก จะÿามารถน าคะแนนไปแลกรบัของรางüัลที่มลูค่าเพิม่มากข้ึนเรื่อยๆ ตาม

จ านüนคะแนน  Āรือ เพจ Facebook ต้องการใĀ้มÿีมาชิกในชุมชน Facebook ซึ่งเป็นÿื่อÿงัคม

ออนไลน์จ านüนมาก และใĀ้ÿมาชิกมีคüามÿุขเมื่อเข้ามาอยูใ่นชุมมุมนี้จงึมีเกมทีท่ าใĀผู้้ใช้Facebook 

ÿามารถ เข้าไปเล่นได้อย่างต่อเนื่อง และเพิม่ระดบัคüามท้าทายเพิ่มข้ึน ท าใĀ้ Facebook เพิม่จ านüน

ÿมาชิกผู้ใช้ได้อย่างรüดเร็ü ทุกเพý ทุกüัย นอกจากนั้นผู้ใช้ Facebook ยังได้รับคüามÿนกุเพลิดเพลิน

จากการเล่นเกมด้üย เป็นต้น 

ข้ันตอนที่ 2 อธิบายวิธีÿมัครและการเลื่อนÿถานะ  ในข้ันตอนน้ีบางบริþัท

จะรับลูกค้าเข้าÿู่โปรแกรมโดยอัตโนมตัิทันทีที่ลกูค้าลงทะเบียน Āรือซื้อÿินค้าครั้งแรก เมื่อเป็นÿมคัร

เรียบร้อยแล้üลูกค้าÿามารถÿะÿมคะแนน เพื่อเลื่อนÿถานะ เช่น ระดับบรอนซ์ ระดับเงิน Āรือ 

ระดับทอง ซึ่งลูกค้าในแต่ละระดับจะได้รับÿิทธิประโยชน์ไม่เท่ากัน การแบ่งระดับลูกค้าออกเป็น

Āลายระดับจะท าใĀ้ บริþัทÿะดüกต่อการบริĀารคüามÿัมพันธ์ÿามารถคüบคุมค่าใช้จ่ายใĀ้มีประ

ÿิทธิ ภาพในการเพิ่มผลก าไรรüมแก่แบรนด์ÿินค้าตลอดช่üงชีüิตของลูกค้า และÿามารถติดตาม

คüามก้าüĀน้าของลูกค้าแต่ละคนได้ ทั้งในแง่จ านüนเงินในการซื้อÿินค้า Āรือระดับคüามนิยมที่มีต่อ

แบรนด์ÿินค้า ลูกค้าจะรู้ÿึกü่าตนมีคüามÿ าคัญเมื่อได้รับการเลื่อนÿถานะที่ÿูงข้ึน และได้รับบริการ

Āรือข้อเÿนอที่พิเýþข้ึน บริþัทÿามารถประมาณการผลก าไรรüม ที่จะได้รับตลอดช่üงชีüิตของลูกค้า 

ตลอดจนต้นทุนในการใĀ้บริการแก่ลูกค้า   ดังนั้นจึงüัดคüามÿามารถในการท าก าไรของลูกค้าแต่ละ
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คนได ้ นอกจากนั้นการแบ่งระดับลูกค้า ยังเป็นเครื่องช่üยบอกใĀ้บริþัทรู้ü่า ใครคือลูกค้าที่ช่ืนชอบ 

และมีปฏิÿัมพันธ์กับแบรนด์ÿินค้ามากที่ÿุด เพื่อเปลี่ยนใĀ้มาเป็นผู้ÿนับÿนุนแบรนด์ÿินค้า  

ข้ันตอนที่ 3 ระบุรางวัลจูงใจ ในข้ันตอนนี้ เป็นการก าĀนดÿิทธิประโยชน์ 

Āรือรางüัลที่ลูกค้าแต่ละระดับจะได้รับ ÿิทธิประโยชน์ที่ดีต้องเป็นเอกÿิทธ์ิเฉพาะÿ าĀรับลูกค้าที่

ÿมัครเข้าร่üมโปรแกรม และอยู่ในระดับที่ก าĀนดเท่านั้น อาจเป็นÿ่üนลด ของรางüัล Āรือข้อเÿนอที่

ดีข้ึน เช่น Shopee เปิดโปรแกรม Shopee Rewards  ที่มีการแบ่งระดับÿมาชิกเป็น 4 ระดับ คือ 

คลาÿÿิก ซิลเüอร์โกลด์ และแพลตินัม จะได้ÿิทธิพิเýþที่แตกต่างกัน โดยใช้จ านüนค าÿั่งซื้อ และ

จ านüนเงินจากยอดÿั่งซื้อ เป็นเกณฑ์ในการแบ่งระดับÿมาชิก โดยลูกค้าที่อยู่ในระดับคลาÿÿิกจะ

ได้รับโค้ดÿ่งฟรี 1 ครั้ง/เดือน ในขณะที่ลูกค้าในระดับแพลตินัม จะได้รับโค้ดÿ่งฟรี 3 ครั้ง/เดือน และ

ได้รับบัÿนัÿพิเýþÿ่üนลดÿูงÿุด 20% ดังนั้นลูกค้าที่ต้องการเลื่อนระดับใĀ้ÿูงข้ึน ต้องซื้อÿินค้าผ่าน 

Shopee APP ใĀ้ถ่ีข้ึน เพื่อเพิ่มยอดค าÿั่งซื้อ และยอดÿั่งซื้อ จนถึงเกณฑ์ระดับÿมาชิกที่ก าĀนดไü้ 

(Ratirita, 2021) นอกจากนั้นยังมีแรงจูงใจอีกประเภทĀนึ่ง  ที่ได้รับคüามนิยมมากข้ึนเรื่อยๆ         

คือ โปรแกรมการÿะÿมคะแนน  เพื่อน ามาแลกของรางüัลทันที โดยไม่แบ่งระดับของลูกค้า เช่น การ

ÿะÿมคะแนนผ่าน Blue Card Application เมื่อลูกค้าเข้ามาเติมน้ ามันที่ÿถานีน้ ามัน PTT ÿามารถ

ÿะÿมแต้ม เพื่อน าไปแลกเป็นรางüัลทันที Āรือÿะÿมไü้ใช้ในภายĀลัง เช่น การน าแต้มไปแลก 

เครื่องดื่ม Āรือ ไอýกรีม ได้ฟรีจากร้านค้าที่ร่üมรายการในÿถานีน้ ามัน PTT  Āรือ การÿะÿมแต้ม

ของร้านอาĀาร Āากÿั่งซื้อทุก 200 บาท จะได้รับดาü 1 ดüง เมื่อÿะÿมครบ 10 ดüง ÿามารถน ามา

แลกอาĀารจานĀลักของร้านได้ 1 รายการ Āรือใช้เป็นÿ่üนลดค่าอาĀาร 20 % เป็นต้น 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



158 | |  บทท่ี 5 การตลาดออนไลน์  

 

การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

ÿรุป 

การตลาดออนไลน์ Āรือการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกÿ์ เป็นการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด 

เช่น การซื้อ การขาย การช าระค่าÿินค้า Āรือการขนÿ่งÿินค้าถึงมือผู้ซื้อ ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

ตลาดออนไลน์เป็นตลาดที่มีลักþณะพิเýþ ผู้บริโภคทั่üโลกÿามารถเข้าถึงตลาดนี้ได้โดยผ่าน

เครือข่ายอินเตอร์เน็ต  ท าใĀ้ฐานของลูกค้าครอบคลุมพื้นที่บนโลกที่มีÿัญญาณอินเทอร์เน็ต  

นอกจากนั้นยังเป็นการเปิดโอกาÿใĀ้ทุกคนบนโลก  ÿามารถเป็นเจ้าของธุรกิจได้ง่ายทั้งกิจการขนาด

เล็กแบบเจ้าของคนเดียü ไปจนถึงถึงกิจการขนาดใĀญ่  โดยไม่มีขอบเขตในการจ ากัดการโฆþณา   

มีคüามรüดเร็üในการรับและการÿ่งข้อมูลระĀü่างผู้ซื้อกับผู้ขายĀรือกลุ่มของผู้บริโภคในÿังคม

ออนไลน์ การซื้อการขายÿินค้าในตลาดน้ี   เป็นไปอย่างรüดเร็ü  และมีคüามเป็นÿ่üนตัü ÿ่งผลใĀ้

เกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคไปอย่างÿิ้นเชิง  ท าใĀ้ÿามารถค้นĀาข้อมูลเกี่ยüกับÿินค้าใน

อินเทอร์เน็ตได้อย่างไร้พรมแดน รüดเร็ü  และมีข้อมูลมากมายที่ช่üยในการตัดÿินใจซื้อ นอกจากนั้น

การตลาดออนไลน์ท าใĀ้เกิดคüามÿะดüกในการซื้อการขายÿินค้า เป็นตลาดที่กü้างมาก  ครอบคลุม

Āลายประเทýท าใĀ้ผู้บริโภคÿามารถเข้าไปเลือกซื้อÿินค้าได้อย่างไม่มีขีดจ ากัด   ÿามารถĀาซื้อ

ÿินค้าได้โดยไม่จ ากัดเüลา ÿร้างคüามÿะดüกÿบายใĀ้กับผู้บริโภค ÿ่üนในมุมของผู้ขาย การตลาด

ออนไลน์เป็นตลาดที่ไร้พรมแดนท าใĀ้ÿามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ในüงกü้าง อย่างง่าย และรüดเร็ü     

มีต้นทุนทางการตลาดต่ ากü่าการตลาดแบบเดิม ลักþณะพิเýþของตลาดออนไลน์   ท าใĀ้เกิด

ผู้บริโภคÿามารถผันตัüเองมาเป็นผู้ขาย Āรือผู้ประกอบการใĀม่ในตลาดออนไลน์ได้ตลอดเüลา   

ดังนั้นตลาดออนไลน์จึงเป็นตลาดที่มีการแข่งขันÿูง ผู้ขายĀรือผู้ประกอบการต้องขายĀรือผลิตÿินค้า

ที่มีเอกลักþณ์เฉพาะ เพื่อÿื่อÿารใĀ้เข้าถึงผู้บริโภคใĀ้ได้มากที่ÿุด  ดังนั้นกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อĀา 

และกลยุทธ์การจัดการคüามÿัมพันธ์กับลูกค้า  จึงเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ที่ÿ าคัญ ในการ

ÿร้างคüามÿัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อใĀ้ลูกค้าเกิดคüามประทับใจ  จนกลายเป็นลูกค้าประจ า และเป็น

ผู้ÿนับÿนุนÿินค้าในตลาดออนไลน์ 
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ค าถามท้ายบท 

1. จงบอกคüามĀมายและคüามÿ าคัญของการตลาดออนไลน์ 

2. จงอธิบายคüามแตกต่างระĀü่างตลาดออนไลน์ และตลาดออฟไลน์ 

3. จงอธิบายพื้นฐานการตลาดออนไลน ์

4. จงอธิบายกลยุทธ์การตลาดออนไลน ์
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 6 

 

เนื้อĀาในĀน่üยนี้ จะเป็นการýึกþาเกี่ยüกับคüามÿ าคัญของนüัตกรรมที่น ามาใช้ใน

ผลิตภัณฑ์ เพื่อพัฒนาใĀ้ผลิตภัณฑ์อาĀารÿามารถตอบพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป และช่üย

ท าใĀ้ธุรกิจอาĀารÿามารถแข่งขันได้ โดยจะเป็นการýึกþาเกี่ยüกับคüามĀมายและ แนüคิดนüัตกรรม

อาĀารเพื่อธุรกิจ นüัตกรรมการผลิตแบบลีนในอุตÿาĀกรรมอาĀารที่ช่üยในการลดต้นทุนการผลิตท า

ใĀ้ผู้ประกอบการÿามารถแข่งขันได้ และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดÿินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาĀารใĀม่ของ

ผู้บริโภค  

 

จุดมุ่งĀมายการเรียนรู้ 

1. ÿามารถอธิบายคüามĀมาย และแนüคิดนüัตกรรมอาĀารเพื่อธุรกิจได ้

2. ÿามารถอธิบายนüัตกรรมการผลิตแบบลีนในอุตÿาĀกรรมอาĀารได ้

3. ÿามารถอธิบายปัจจัยที่มีผลต่อการตัดÿินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาĀารใĀม่ของผู้บริโภคได ้
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บทน า 

นüัตกรรมมีคüามÿ าคัญกับธุรกิจมาก โดยเฉพาในธุรกิจอาĀารที่มีการแข่งขันÿูง ดังนั้น

นüัตกรรมที่น าเÿนอในบททนี้ จึงเป็นการอธิบายคüามĀมาย และแนüคิดของนüัตกรรมที่ใช้ในการ

ผลิตผลิตภัณฑ์อาĀาร เพื่อใĀ้ได้ผลิตภัณฑ์อาĀารที่เป็นที่ต้องการของผู้บริโภค และนüัตกรรมการลด

ต้นทุนในการผลิต คือนüัตกรรมการผลิตแบบลีน เพื่อลดต้นทุนในการผลิต ซึ่งนüัตกรรมที่น าเÿนอทัง้

2 รูปแบบนี้ เป็นนüัตกรรมที่ท าใĀ้ผู้ประกอบการÿามารถแข่งขันได้ 

  

6.1 นวัตกรรม 

 6.1.1 นิยาม 

นüัตกรรม (Innovation)  มีรากýัพท์มาจากค าü่า Innovare ในภาþาลาติน และมี

ผู้ใĀ้นิยมของค าü่านüัตกรรม ที่แตกต่างกัน ดังนี้ 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยÿถาน พ.ý. 2544 ได้ใĀ้นิยามค าü่า นüัตกรรม

Āมายถึง การกระท าĀรือÿิ่งที่ท าข้ึนใĀม่ Āรือแปลกจากเดิมซึ่งอาจจะเป็นคüามคิด üิธีการ Āรือ

อุปกรณ์ เป็นต้น  

       ÿ านักงานนüัตกรรมแĀ่งชาติ (2550) ได้ใĀ้นิยามค าü่า นüัตกรรม Āมายถึง ÿิ่งใĀม่

ที่เกิดจากการใช้คüามรู้ รüมถึงคüามคิดÿร้างÿรรค์ ที่มีประโยชนต่อเýรþฐกิจและÿังคม 

       Nicholls and George (1983) ได้ใĀ้นิยามค าü่า นüัตกรรม Āมายถึง คüามคิดใĀม่

ที่มีเป้าĀมายแน่นอน เพื่อน ามาปรับเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง กü่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงÿั้นๆ 

เฉพาะจุด และตอ้งเป็นการเปลี่ยนแปลงที่มกีารüางแผนอย่างเป็นระบบ 

      Rogers (1955) ได้ใĀ้นิยามค าü่า นüัตกรรม Āมายถึง คüามคิดใĀม่ซึ่งถูกค้นพบ

ข้ึนมาใĀม่ Āรือใช้เป็นคüามคิดการปฏิบัติงาน Āรือüัตถุทีบ่คุคลĀรือĀน่üยงานอื่นรับรู้ü่าเป็นÿิ่งใĀม ่

คüามใĀม่ในนüัตกรรมไม่จ าเป็นต้องเกี่ยüข้องกับคüามรู้ใĀมเ่ท่านั้น บางคนอาจรูจ้ักนüัตกรรมมา

ระยะĀนึง่แล้ü แต่ยังไม่ได้พัฒนาทัýนคตทิี่ดีต่อการยอมรบั Āรือปฏิเÿธคüามคิดน้ัน ด้าน "คüามใĀม่" 

ของนüัตกรรมขึ้นกับการรับรู้ของคนเป็นตัüก าĀนด   

    จากนิยามข้างต้นจะเĀ็นü่า นวัตกรรม Āมายถึง แนüคิด Āรือÿิ่งประดิþฐ์ที่ท าใĀ้

เกิดÿิ่งใĀม่ อย่างมีเป้าĀมาย และคüามใĀม่ของนüัตกรรมข้ึนกับการรับรู้ของคนเป็นตัüก าĀนด 

นüัตกรรมจึงมีคüามเกี่ยüข้องกับพฤติกรรมของมนุþย์ ปัจจุบันแนüโน้มอาĀารเพื่อÿุขภาพก าลัง

ได้รับคüามนิยมอย่างต่อเนื่อง ตามกระแÿของโลก ดังจะเĀ็นได้จากนüัตกรรมอาĀาร ที่ใช้ในการ
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การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

ผลิตอาĀารในปัจจุบัน มีคüามก้าüĀน้าทางด้านüิทยาýาÿตร์และเทคโนโลยี ที่แตกต่างจาก

ผลิตภัณฑ์อาĀารแบบดังเดิม เช่น คุกกี้ฟรุตคาร์เüียร์ ที่มีเม็ดบีดที่ท าการกักเก็บÿารÿกัด              

และเอมไซม์จากผลไม้เขตร้อน ที่มีคุณค่าทางอาĀาร และมีประโยชน์ต่อÿุขภาพ ท าใĀ้ผู้บริโภคเมื่อ

รับประทานคุกกี้ชนิดนี้เข้าไป จะÿามารถได้รับรÿชาติ  และกลิ่นของผลไม้ที่อยู่ในเม็ดบีดนั้น Āรือ

ผลิตภัณฑ์ปลาร้าผง Āรือการใช้กระบüนการฆ่าเช้ือจุลินทรีย์โดยใช้คüามดันÿูง HHP (High Hydro 

Static Pressure) แทนการฆ่าเช้ือจุลินทรีย์โดยการใช้คüามร้อน เป็นต้น  นอกจากนั้กระทรüง

ÿาธารณÿุข ยังได้ออกประกาýกระทรüงÿาธารณÿุข (ฉบับที่ 376) พ.ý.2559 เรื่อง อาĀารใĀม่ 

(Novel Food)  ที่มีÿาระÿ าคัญ ในก ากับผลิตภัณฑ์อาĀารใĀม่ (Novel Food) ที่ใช้เป็นอาĀาร Āรอื

เป็นÿ่üนประกอบของอาĀาร ที่ได้จากกระบüนการผลิต  ที่มิใช่กระบüนการผลิตโดยทั่üไปของ

อาĀารนั้นๆ  ที่ท าใĀ้ÿ่üนประกอบของอาĀาร โครงÿร้างของอาĀาร ĀรือรูปแบบของอาĀารนั้น

เปลี่ยนแปลงไปอย่างมีนัยÿ าคัญ ÿ่งผลต่อคุณค่าทางโภชนาการ กระบüนการทางเคมีภายในร่างกาย

ของÿิ่งมีชีüิต Āรือกระบüนการเมแทบอลิซึม (Metabolism) เช่น ผลิตภัณฑ์ที่ได้จากนาโน

เทคโนโลยี ที่ÿ่งผลใĀ้ÿ่üนประกอบของอาĀารนั้น มีอนุภาคเล็กกü่าการผลิตโดยüิธีดั้งเดิม Āรือ

กระบüนการพาÿเจอร์ไรซ์โดยไม่ใช้คüามร้อน (Non – thermal food pasteurization process) 

Āรือผลิตภัณฑ์อาĀารเÿริมจุลินทรีย์โพรไบโอติก เป็นต้น เพื่อคüามปลอดภัยของผู้บริโภค 

 

6.1.2 แนวคิดนวัตกรรมอาĀารเพ่ือธุรกิจ 

            จากรายงานการüิจัยของýูนย์üิจัยกÿิกรไทย 2560 (ýูนย์üิจัยกÿิกรไทย , 2560) 

กล่าüü่า ปัจจุบันรูปแบบการด าเนินชีüิตของผู้บริโภคเปลี่ยนไป จึงท าใĀ้ผู้ประกอบการ

อุตÿาĀกรรมอาĀาร มีแนüคิดÿร้างÿรรค์ผลิตภัณฑ์อาĀาร และเครื่องดื่มออกมา ในรูปแบบใĀม่ ที่

มีคüามĀลากĀลาย ทั้งในรูปอาĀารพร้อมปรุง อาĀารพร้อมทาน อาĀารเÿริมÿร้างÿุขภาพ อาĀาร

ÿ าĀรับผู้แพ้อาĀาร Āรือแม้นกระทั่งเครื่องดื่มที่มีการพัฒนาใĀ้มีรÿชาติแปลกใĀม่ โดยการน า

นüัตกรรม และเทคโนโลยีมาปรับใช้ในกระบüนการผลติ ซึ่งÿะท้อนผ่านค่าใช้จ่าย ด้านงานüิจัยและ

พัฒนาในอุตÿาĀกรรมของภาคเอกชน  โดยในปี พ.ý. 2558 อุตÿาĀกรรมอาĀาร มีค่าใช้จ่ายด้าน

งานüิจัยและพัฒนา มากที่ÿุดประมาณร้อยละ 20.3 ของค่าใช้จ่ายทั้งĀมด ซึ่งการน านüัตกรรมมา

ปรับใช้ ในกระบüนการผลิตของอุตÿาĀกรรมอาĀาร ÿ่üนใĀญ่เป็นไปเพื่อตอบโจทย์ 4 ประเด็น

Āลัก ได้แก่ 
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  (1)  แนวคิดในการปรับประÿิทธิภาพการผลิตอาĀาร (Productivity) นüัตกรรม

ที่มีบทบาทÿ าคัญในการปรับปรุงประÿิทธิภาพการผลิตอาĀาร  ÿามารถท าได้โดยการพัฒนา

เครื่องจักรกล Āรือการใช้เทคนิคที่เกิดจากคüามรู้ คüามก้าüĀน้าทางüิทยาýาÿตร์และเทคโนโลยี 

ตลอดจนการบริĀารจัดการระบบการผลิต เพื่อท าใĀ้ได้ผลผลิตมากข้ึน ผลิตภัณฑ์ ได้รับการรับรอง

มาตรฐานอาĀารปลอดภัย รüมไปถึงÿินค้ามีคüามĀลากĀลาย และมีคüามแปลกใĀม่ เช่น  

 

- ผลิตภัณฑ์ทุเรียนĀมอนทองอบกรอบชนิดแท่ง 

                 โดยการน าทุเรียนÿด มาปลอกเปลือก แกะเอา

เฉพาะÿ่üนเนื้อทุเรียน มาผ่านกระบüนการอบแĀ้งที่

ไม่ใช้คüามร้อน โดยการใช้เทคโนโลยี Freeze dry 

เพื่อเป็นการเพิ่มมูลค่าของทุเรียน และท าใĀ้ÿามารถ

เก็บไü้บริโภคได้นาน  

 
ท่ีมา:  

https://thailandbiglot.com/product/

ทุเรียนฟรซีดราย-ทุเรียน/ 

 

 

- เครื่องĀมายรับรองมาตรฐาน  

       อ าĀ า ร ที่ มี คุณภาพ  แล ะมี ค ü าม

ปลอดภัย จะมีเครื่องĀมายรับรองมาตรฐานพิมพ์ติด

อยู่บนบรรจุภัณฑ์  ซึ่งมาตรฐาน ÿากลที่ก าĀนดโดย

องค์กรต่างๆ เพื่อÿร้างคุณภาพผลิตภัณฑ์ใĀ้เป็นที่

ยอมรับจากผู้บริโภค ทั้งภายในĀรือภายนอกประเทý  

จะการันตีได้ด้üยเครื่องĀมายรับรองจากĀลายÿถาบนั 

ซึ่งเครื่องĀมายรับรองมาตรฐานเĀล่านี้ช่üยเพิ่มขีด

คüามÿามารถทางด้านการแข่งขันที่ได้มาตรฐาน ผ่าน

การรับรองคุณภาพประเภทต่างๆ ÿร้างคüาม

 
ท่ีมา:  

http://www.tcdc.or.th/articles/busines

s-industrial/20435/ 
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การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

น่าเช่ือถือในตัüผลิตภัณฑ์ และชิงคüามได้เปรียบ

ทางการตลาดทั้งในประเทýและต่างประเทý  

 

 

- เครื่องตรวจÿอบโลĀะ  

           โดยใ ช้ เทคโนโลยี การตรüจÿอบแบบ

เอ็กซ์เรย์ ที่ออกแบบมาเพื่อการ ตรüจจับÿิ่งปลอมปน

ของüัตถุดิบที่รับเข้ามาในกระบüนการผลิต เช่น แก้ü 

โลĀะ Āินแร่ พลาÿติกคüามĀนาแน่นÿูง และเýþ

กระดูกแข็ง ไม่ü่าจะอยู่ในรูปร่าง Āรือขนาดต่างๆ ท า

ใĀ้ÿามารถคัดแยกÿิ่งปลอมปนออกได้ต้ังแต่ต้นทาง 

 
ท่ีมา: 

https://www.mt.com/th/th/home/pro

ducts/Product-Inspection_1/safeline-

x-ray-inspection/bulk-flow-x-ray-

inspection.html 

 

 

- การดัดแปรแป้งโดยการใช้ความชื้นและความร้อนจากคลื่นไมโครเวฟ 

          การดัดแปรคุณภาพของแป้งด้üยคüามช้ืนและคüามร้อนจากไมโครเüฟ (Microwave heat-

moisture treatment) ซึง่เป็นเทคนิคการดัดแปรคุณภาพของแป้งด้üยüิธีทางกายภาพ และดัดแปลง

üิธีการใĀ้คüามร้อนด้üยการอบด้üยลมร้อน เป็นการใĀ้คüามร้อนที่เกิดจากการÿั่นÿะเทอืนโมเลกุล

ของน้ าด้üยคลื่นไมโครเüฟ ซึ่งในการปรับปรงุโครงÿร้าง และคุณÿมบัติของแป้งมันÿ าปะĀลังและแปง้

ข้าüโพด ด้üยüิธีนี้ พบü่า ปริมาณคüามช้ืน และระยะเüลาการใĀ้คüามร้อนด้üยคลื่นไมโครเüฟในแป้ง

ทั้ง 2 ชนิด มีผลต่อโครงÿร้างของเม็ดแปง้ และพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงคüามĀนืดของแปง้ เมื่อที่

ท าการüิเคราะĀ์ด้üยกล้อง Scanning Electron Microscope (SEM) และเครื่อง Rapid Visco 

Analyzer (RVA) โดยเมื่อคüามช้ืนในแป้งเพิ่มข้ึน แลระยะเüลาในการใĀ้คüามร้อนด้üยคลื่นไมโครเüฟ

เพิ่มข้ึน จะมีผลต่อโครงÿร้างของเม็ด ดังแÿดงในภาพที่ 6.1 ÿ าĀรบัพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงคüาม

Āนืดของแปง้ พบü่าแป้งมันÿ าปะĀลงั เมื่อระดับคüามช้ืนในแป้งเพิม่ขึ้น และระยะเüลาในการใĀ้

คüามร้อนด้üยไมโครเüฟเพิ่มข้ึน มีผลท าใĀ้ค่าคüามĀนืดÿงูÿุด (Peak viscosity: PV) ลดลง ÿ าĀรบั

แป้งข้าüโพดพบü่า ที่ระดับคüามช้ืนรอ้ยละ 25 ระยะเüลาในการใĀ้คüามรอ้นด้üยไมโครเüฟเพิ่มข้ึน มี

https://www.mt.com/th/th/home/products/Product-Inspection_1/safeline-x-ray-inspection/bulk-flow-x-ray-inspection.html
https://www.mt.com/th/th/home/products/Product-Inspection_1/safeline-x-ray-inspection/bulk-flow-x-ray-inspection.html
https://www.mt.com/th/th/home/products/Product-Inspection_1/safeline-x-ray-inspection/bulk-flow-x-ray-inspection.html
https://www.mt.com/th/th/home/products/Product-Inspection_1/safeline-x-ray-inspection/bulk-flow-x-ray-inspection.html
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ผลต่อพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงคüามĀนืดของแป้ง โดยเมื่อเüลาในการใĀ้คüามร้อนเพิม่ขึ้น ท าใĀ้

ค่าคüามĀนืดÿูงÿุด (Peak viscosity: PV) และค่าคüามĀนดืÿุดท้าย (Final viscosity: FV)  ลดลง 

(Duangrutai Thumrongchote, 2013) 

 
ภาพท่ี 6.1 แÿดงโครงÿร้างของเม็ดแปง้มันÿ าปะĀลงั (T) และแปง้ข้าüโพด(C)  ที่มีปริมาณคüาม  

25% ÿ่องด้üยกล้อง Scanning Electron Microscope (SEM) ก าลังขยาย10,000X  

                    1 : เüลาในการใĀ้คüามรอ้นด้üยไมโครเüฟ 45 üินาที 

                  2 : เüลาในการใĀ้คüามร้อนด้üยไมโครเüฟ 60 üินาที 

     ท่ีมา: Duangrutai Thumrongchote, 2013 

 

 

- การแปรรูปอาĀารด้วยความดันÿูง Āรือ High Hydrostatic Pressure (HHP) Āรือ 

Ultra High Pressure (UHP)  

            การแปรรูปอาĀารด้üยคüามดันÿูง (HHP)  เป็นกระบüนการแปรรูปอาĀารโดยไม่

ใช้คüามร้อน (Non Thermal Heating)  แต่เป็นการใช้คüามดันที่ÿูงกü่าคüามดันบรรยากาýระดับ 

โดยทั่üไปจะใช้คüามดันที่อยู่ในช่üง 100-800 MPcal  ท าใĀ้รักþาคุณภาพของอาĀารได้ดีกü่าการใช้
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คüามร้อน การใช้คüามดันที่ÿูงกü่าคüามดันบรรยากาý มีผลเทียบเท่าการแปรรูปอาĀารด้üยคüาม

ร้อนแบบพาÿเจอไรซ์ แต่อุณĀภูมิในอาĀารเพิ่มข้ึนน้อยมาก จึงท าใĀ้ลดการÿูญเÿียคุณภาพอาĀารได้

ดีกü่า รักþาÿี กลิ่น และเนื้อÿัมผัÿของอาĀารไü้ได้เต็มคุณค่ายิ่งข้ึน นอกจากนั้นการแปรรูปอาĀาร

โดยใช้คüามดันÿูง ยังเป็นการถนอมอาĀาร (Food Preservation) ท าใĀ้อาĀารมีอายุการเก็บรักþา

ได้นานข้ึน เนื่องจากที่ระดับคüามดันÿูง  ÿามารถท าลายจุลินทรีย์ที่เป็นÿาเĀตุของการท าใĀ้อาĀาร

เน่าเÿีย เช่น รา ยีÿต์ แบคทีเรีย จุลินทรีย์ที่ก่อโรคอย่างแบคทีเรีย  และปรÿิต  ซึ่งเป็นÿาเĀตุของ

อันตรายในอาĀาร มีÿ่üนช่üยยับยั้งปฏิกิริยาของเอนไซม์ที่จะท าใĀ้อาĀารเน่าเÿีย จึงท าใĀ้ÿามารถ

เก็บรักþาอาĀารไü้ได้นาน ปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์อาĀารที่ผลิตและแปรรูปโดยใช้กระบüนการนี้  และ

ประÿบผลÿ าเร็จในทางการค้า เช่น ผลิตภัณฑ์อาĀารพร้อมรับประทาน (Ready to Eat) ประเภท 

แยม โยเกิร์ต น้ าผลไม้ Āรือผลิตภัณฑ์อาĀารทะเล เช่น Āอยนางรม เป็นต้น แต่การใช้คüามดันÿูง  

ในปัจจุบันยังมีข้อจ ากัดในระดับอุตÿาĀกรรม เนื่องจากเครื่องมือĀรืออุปกรณ์ ที่ใช้ต้องมีการ

ออกแบบใĀ้ทนต่อแรงดันที่ÿูงมาก นอกจากนั้นยังเป็นเครื่อง High Hydrostatic Pressure ยังเป็น

เทคโนโลยีที่มีมูลค่าÿูง 

         

 

  (2) แนวคิดในการเพ่ิมความมั่นคงด้านอาĀาร  (Food Security) นüัตกรรมที่มี

บทบาทÿ าคัญในการเพิ่มคüามมั่นคงทางอาĀาร (Food Security) ต้องมีองค์ประกอบÿ าคัญ 4 

ประการ คือการมีอาĀารเพียงพอ (Food Availability) การเข้าถึงอาĀาร (Food Access) การใช้

ประโยชน์จากอาĀาร (Food Utilization) และการมีเÿถียรภาพด้านอาĀาร (Food Stability)

ÿ าĀรับประเทýไทย ข้าüเป็นอาĀารĀลักของไทย ประชากรÿ่üนใĀญ่ในประเทýรับประทานข้าüเป็น

อาĀารĀลัก และข้าüเป็นÿินค้าÿ่งออกที่ÿ าคัญของประเทý ซึ่งปัจจัยเĀล่านี้ÿ่งผลกับการÿร้าง

นüัตกรรมผลิตภัณฑ์ข้าüไทย เช่น ผลิตภัณฑ์ข้าüไรซ์เบอรี่ (Riceberry) บรรจุถุงÿุญญากาýที่มีขนาด

ต่างๆ ตั้งแต่ 500 กรัม ไปจนถึง 5 กิโลกรัม ผลิตภัณฑ์ข้าüเÿริมüิตามิน ผลิตภัณฑ์ข้าüกาบ้า (Gaba 

Rice)  ผลิตภัณฑ์น้ านมข้าüกล้องงอก ผลิตภัณฑ์น้ ามันร าข้าü Āรือผลิตภัณฑ์อาĀารจากจมูกข้าü 

เป็นต้นในปี พ.ý. 2563  ÿ านักงานนüัตกรรมแĀ่งชาติ (NIR) ได้จัดโครงการ SPACE-F รุ่นที่ 1 

ÿ าĀรับผู้ประกอบการĀน้าใĀม ่(Start up)  ในโครงการนี้ได้มีการคิดค้นนüัตกรรมอาĀารแĀ่งอนาคต  

Āลายนüัตกรรม ได้แก่  
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� นüัตกรรมการค้ันน้ านมงา จากเมล็ดงา ที่ไม่ใช่การน างาไปบดผÿมกับ

น้ านม เพื่อน ามาผลิตเป็นน้ านมพร้อมดื่มจากงาแท้ 100%  ที่มีÿารอาĀาร

ที่ÿ าคัญ ได้แก่ ÿารเซซามิน ซึ่งเป็นÿารที่มีÿมบัติในการต้านอนุมูลอิÿระ  

ยับยั้งการÿลายของกระดูก ที่เป็นÿาเĀตุของโรคกระดูกพรนุ กระตุ้นระบบ

เผาผลาญ ลดคอเลÿเตอรอลและไขมันในเลือด และเพิ่มประÿิทธิภาพการ

ท างานของüิตามินอี  

� นüัตกรรมการท าฟาร์มผ า Āรือ ไข่แĀน (Wolffia globose) ซึ่งเป็นพืชที่มี

โปรตีนÿูงถึงร้อยละ 50 ของน้ าĀนักเพื่อเป็นแĀลง่อาĀารโปรตีนแĀล่งใĀม่ 

� นüัตกรรมการÿกัดÿารจากธรรมชาติที่น ามาท าเป็นÿารเคลือบผิüผักผลไม้ 

ที่ÿามารถรับประทานได้ โดยไม่ต้องล้างออก เพื่อช่üยยืดอายุการเก็บ Āรือ

ที่เรียกü่า Eden (Naturen)   

� นüัตกรรมการท าฟาร์มแมลงครบüงจร และน ามาพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ 

Sixtein ที่ท ามาจากจิ้งĀรีด เป็นผงโปรตีนที่มีคุณภาพÿูงกü่าโปรตีนจาก

เนื้อÿัตü์  

 

    จากข้อมูลในüารÿารอาĀารเพื่ออนาคต ของÿüทช.   ที่เผยแพร่ในปี 2018 ผ่านเü็ปไซด์ 

https://www.sciencepark.or.th/files/20180718-Food-for-Future.pdf   กล่าüü่าในปัจจุบัน 

โลกเผชิญการเปลี่ยนแปลงอย่างรüดเร็ü การüิจัยและค้นคü้าเทคโนโลยีด้านอาĀาร ท าใĀ้เกิด

นüัตกรรมอาĀาร ที่กลายมาเป็นผลิตภัณฑ์อาĀารที่ใช้ได้จริง และขับเคลื่อนอุตÿาĀกรรมอาĀารใน

ปัจจุบัน จนกลายเป็นนüัตกรรมอาĀารเพื่อเปลี่ยนโลก ได้แก่ 

� üัÿดุที่รบัประทานได้ (Edible Material) ซึง่น ามาใช้ผลิตบรรจุภัณฑ์ที ่

ÿามารถรับประทานได้  นüัตกรรม Edible Material นี้จะช่üยลดปรมิาณ 

ขยะจากอาĀารได้ เป็นผลงานของทมีüิจัยแĀง่มĀาüิทยาลัยฮาร์üาร์ด ได ้

คิดค้น Wiki Cell ที่ได้รับแรงบันดาลใจมาจากเปลือกของผลแอปเปิ้ล ที ่     

มีลักþณะเป็นเปลือกบาง มีแข็งแรง ท าĀน้าทีĀุ่้มĀ่อเนือ้แอปเปิล้  และ 

ÿามารถรับประทานได้ ทีมนักüิจัยเลยทดลองคิดค้นเปลือกĀุม้ เลียนแบบ 

ธรรมชาติ และประÿบคüามÿ าเรจ็ในทีÿุ่ด ที่เรียกü่า Wiki Cell ซึ่งเป็น 

     บรรจุภัณฑ์ 2 ช้ัน ที่ÿามารถรับประทานได้ โดยช้ันในท าĀน้าที่Ā่อĀุ้มและ 
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       พยุงอาĀาร ĀรือของเĀลü ด้üยการน าÿ่üนผÿมจากธรรมชาติ เช่น ถ่ัü 

       ช็อกโกแลต ผลไม้  เมล็ดธัญพืช เป็นต้น น ามาผÿมเข้ากับแคลเซียมและ  

   Chitosan (ไบโอ-โพลิเมอร์ธรรมชาติจากเปลือกĀอยĀรือเปลือกกุ้ง 

Āรือ Alginate (ÿารÿกัดจากÿาĀร่าย)  เพื่อใĀ้เกิดการจับตัüเป็นเปลือก 

นิ่มๆ ÿ่üนบรรจุภัณฑ์ช้ันนอกนั้นจะท าĀน้าที่ปกป้องเปลือกช้ันใน โดยมี 

2 ชนิด ใĀ้เลือก ข้ึนอยู่กับการใช้งาน โดยเปลือกช้ันนอกชนิดแรก เป็น 

แบบรับประทานได้ ผลิตจาก Isomalt ĀรือÿารใĀ้คüามĀüานชนิดĀนึ่ง  

เüลาจะรับประทานได้  ใĀ้น าไปล้างก่อนคล้ายกับการล้างแอปเปิ้ล  ÿ่üน 

    เปลือกช้ันนอกชนิดที่ÿอง  ผลิตด้üยชานอ้อยĀรือมันÿ าปะĀลัง ซึ่งไม่ 

  ÿามารถรับประทานได้ แต่ย่อยÿลายได้ตามธรรมชาติ และÿามารถ 

  น ามาใช้ทดแทนบรรจุภัณฑ์กระดาþแข็ง  ที่ใช้บรรจุอาĀารในปัจจุบันได้  

    เพียงแกะออกแล้üทิ้ง คล้ายเปลือกÿ้มนั่นเอง  

 

� มัยโคโปรตีน (Mycoprotein) Āรือโปรตีนÿายพันธ์ุใĀม่ ไร้ไขมัน และ

คอเลÿเตอรอล เป็นโปรตีนทางเลือก ที่ผลิตมาจากจุลินทรีย์  มัยโคโปรตีน 

(Mycoprotein) นี้เกิดจากการĀมักบ่มจุลินทรีย์ประเภทฟังกัÿ (Fungus)  

และน ามาข้ึนรูปเป็นผลิตภัณฑ์อาĀารต่างๆ และเมื่อมัยโคโปรตีนนี้ไม่ได้ท า

จากเนื้อÿัตü์   มัยโคโปรตีนจึงไม่มีคอเลÿเตอรอล และไขมันอิ่มตัüต่ า ท า

ใĀ้มัยโคโปรตีนมีพลังงานต่ ากü่าโปรตีนจากเนื้อÿัตü์ (Seyedeh and 

Kianoush, 2018) เมื่อเทียบกับเมนูอาĀารประเภทเดียüกันที่ใช้เนื้อÿัตü์

เป็นÿ่üนประกอบ นอกจากนั้นมัยโคโปรตีน คือ ไม่มีÿ่üนประกอบจากถ่ัü

เĀลือง จึงปราýจากทั้งกลิ่นและรÿชาติ เĀมาะกับการใช้ประกอบอาĀาร

ทุกประเภท ใครที่ชอบกินมังÿüิรัติ แต่ไม่ชอบกลิ่นของถ่ัüเĀลือง จึง

ÿามารถรับประทานได้อร่อยข้ึน นอกจากนั้น Texture ของมัยโคโปรตีนมี

ลักþณะคล้ายกับเÿ้นใยเนื้อÿัตü์ จึงมีผลิตภัณฑ์ที่ท ามาจากมัยโคโปรตีน 

üางจ าĀน่ายในท้องตลาดแล้üĀลายรูปแบบ ไม่ü่าจะเป็นแบบช้ิน แบบบด 

และแบบนักเก็ต จึงช่üยใĀ้นักกินÿายÿุขภาพ มีคüามÿุขในการรับประทาน

อาĀารได้มากข้ึน 
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  (3) แนวคิดการลดปัญĀาการท้ิงอาĀาร  นüัตกรรมที่มบีทบาทÿ าคัญในการลด

ปัญĀาการทิง้อาĀาร ข้อมลูจากองค์การอาĀารและการเกþตรแĀ่งÿĀประชาชาติ (FAO) ระบุü่า ทั่ü

โลกมปีรมิาณอาĀารที่ถูกทิง้จากกระบüนการผลิต และĀมดอายุก่อนน ามารบัประทาน ประมาณ 

1,300 ล้านตัน  Āรือคิดเป็น 1 ใน 3 ของอาĀารที่ผลิตได้ ดังนั้นจึงมีคüามพยายามĀาแนüทางน าของ

เĀลือจากกระบüนการผลิตกลบัมาใช้ ได้แก่ 
� นüัตกรรมการĀมักเบียร์ด้üยกรดเüย์(Acid whey) ซึง่เป็นของเĀลือทิ้ง 

          (Waste) จากโรงงานผลิตโยเกริต์ โดยพบü่า มีการน ากรดเüย์ลงไปĀมัก          

รüมกับการĀมักเบียร์  ท าใĀ้เกิดเป็นผลิตภัณฑ์ใĀม่ที่เรียกü่า Sour beers 

Āรือ มีการน าเอนไซม์จากข้าüบาร์เรย์ (Barley enzymes) มาท าการĀมัก

น้ าตาลแลกโตÿ (Lactose)  ในกรดเüย์ ใĀ้เป็นน้ าตาลกลูโคÿ และกาแลค

โตÿ เพื่อน าไปเป็นน้ าตาลที่ใช้ในการĀมักเบียร์ (Lawton and Alcaine, 

2019)  ซึ่งนอกจากจะลดปัญĀาขยะอาĀารแล้ü ยังได้ผลิตภัณฑ์ได้เป็น

ผลิตภัณฑ์ใĀม่ Āรือน าไปใช้ทดแทนในการĀมักเบียร์ได้อีกด้üย 

� นüัตกรรมการพัฒนาผลิตภัณฑ์อาĀารจากของเĀลือทิ้งในอุตÿาĀกรรม

เครื่องดื่มน้ านมถ่ัüเĀลืองพร้อมดื่ม จากการทดลองของผู้เขียน และรชรัตน์ 

แย้มพüง ที่น ากากนมถ่ัüเĀลืองที่เป็นของเĀลือทิ้ง จากโรงงานอุตÿาĀ  

กรรมอาĀารน้ านมถ่ัüเĀลืองพร้อมดื่ม ที่เรียกü่า โอคารา (Okara)”  มาใช้

ทดแทนแป้งÿาลีในผลิตภัณฑ์บราüนี้เค้ก เพื่อลดปัญĀาขยะ และเพื่อเพิ่ม

คุณค่าทางโภชนาการของผลิตภัณฑ์บราüนี้เค้ก พบü่า การใช้กากนมถ่ัü

เĀลืองอบแĀ้งÿามารถ ทดแทนแป้งÿาลีได้ในปริมาณร้อยละ 25 โดยไม่มี

ผลต่อคุณภาพทางด้านลักþณะเนื้อÿัมผัÿ เมื่อท าการüัดด้üยเครื่อง

Texture Analyzer อย่างมีนัยÿ าคัญทางÿถิติ ที่ระดับคüามเช่ือมั่นร้อยละ 

95 และผลิตภัณฑ์บรานนี้เค้กที่ได้ มีปริมาณโปรตีนเพิ่มข้ึนร้อยละ 16.82  
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     (4) แนวคิดการตอบÿนองความต้องการของผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม  นüัตกรรมที่

มีบทบาทÿ าคัญ  ในการตอบÿนองคüามต้องการของผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม  ผู้ประกอบการมีคüาม

ตื่นตัü และปรับกระบüนการผลิต โดยน าเทคโนโลยีและนüัตกรรมมาปรับใช้ เพื่อใĀ้ÿามารถตอบ

โจทย์รูปแบบการบริโภคของผู้บริโภค  ที่ĀลากĀลาย  และเฉพาะตัüมากข้ึน ไม่ü่าจะเป็นคüาม

ต้องการอาĀารปลอดÿารเคมี  อาĀารÿ าĀรับผู้แพ้อาĀารบางชนิด ĀรืออาĀารต้านอนุมูลอิÿระ ท า

ใĀ้ในตลาดมีผลิตภัณฑ์อาĀารเฉพาะกลุ่มมากข้ึน ดังตัüอย่างนüัตกรรมอาĀารÿ าĀรับผู้ÿูงอายุ ที่

ÿถาบันอาĀาร ซึ่งเป็นĀน่üยงานภายใต้การก ากับดูและของกระทรüงอุตÿาĀกรรม  ได้ร่üมกับ

ผู้ประกอบการอาĀาร จัดท าโครงการการพัฒนาผลิตภัณฑ์อาĀารนüัตกรรมเพื่อผู้ÿูงอายุ เพื่อ

ยกระดับผลิตภัณฑ์อาĀารแปรรูป ในรูปแบบของผลิตภัณฑ์อาĀารÿ าĀรับผู้ÿูงอายุ ในเชิงพาณิชย์  

โดยการใช้นüัตกรรมใĀม่ ซึ่งในโครงการนี้ได้มีการüิจัยและพัฒนาผลติภัณฑ์อาĀารÿ าĀรับผู้ÿูงอายุ 

ที่เป็นผลิตภัณฑ์อาĀารต้นแบบ (ผู้จัดการออนไลน์, 2562 https://mgronline.com/smes/) ได้แก่  

o ผลิตภัณฑ์ทอดมันกุ้งไข่ขาü ที่ÿามารถเก็บรักþาในรูป

ของผลิตภัณฑ์แช่เย็น Āรือแช่เยือกแข็ง ÿ าĀรับผู้ÿูงอายุ

ที่ต้องการโปรตีนÿูง  

o ผลิตภัณฑ์ขนมธัญพืช 7 ชนิด ที่ประกอบด้üย ถ่ัüแดง

เมล็ดเล็ก ถ่ัüแดงเมล็ดใĀญ่ ถ่ัüขาü ถ่ัüเขียü ถ่ัüด า ลูก

เดือย และข้าüเĀนียüด า โดยน ามาผ่านกระบüนการใĀ้

คüามร้อนโดยการต้ม จนได้เนื้อÿัมผัÿนุ่ม เค้ียüง่าย อุดม

ด้üยโปรตีนและใยอาĀารÿูง ÿามารถเก็บรักþาแบบแช่

เยือกแข็ง  

o ผลิตภัณฑ์ผงกล้üยผÿมผงถ่ัüขาüพร้อมดื่ม ที่มีÿ่üนผÿม

Āลัก คือผงกล้üยและถ่ัüขาüผง ใช้ÿ าĀรับชงดื่ม Āรือใช้

ทดแทนครีมเทียม เป็นผลิตภัณฑ์อาĀารที่ช่üยในการ

เคลือบกระเพาะ ช่üยระบบขับถ่าย  และคüบคุมน้ าĀนัก 

o นüัตกรรมอาĀารÿ าĀรับกลุม่ Vegan ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่ไม่

บริโภคอาĀารที่มาจากÿัตü์ เช่น เนื้อÿัตü์ชนิดต่างๆ นม 

ไข่ เนย Āรือน้ าผึ้ ง  เป็นต้น Āรือที่ เรียกü่า กลุ่มที่

รับประทานมังÿüิรัต ซึ่งผลิตภัณฑ์ในกลุ่มนี้ ได้แก่ 
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o ผลิตภัณฑ์เบอร์เกอร์มังÿüิรัติ (Veggie Burger) ของ

บริþัท อาร์แอนด์บี  ฟู้ด ซัพพลาย จ ากัด (มĀาชน) ที่ท า

การทดลองüิจัย และพัฒนาอาĀารจากüัตถุดิบที่เป็นพืช 

เช่น ข้าüโพด ถ่ัüเĀลือง เต้าĀู้ เĀ็ด ธัญพืช Āรือเมล็ดพืช 

ใĀ้เป็นเบอร์เกอร์ชนิดใĀม่ที่ไม่มีเนื้อÿัตü์ แต่ยังคงกลิ่น 

รÿ ลักþณะเนื้ อÿัมผัÿ ที่ เĀมือนเบอร์ เกอร์ทั่ üไป

( https: / / www. brandbuffet. in. th/ 2019/ 06/ rbf-

food-innovation-vegan/) 

o ผลิตภัณฑ์นมจากพืช ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์อาĀารที่มีโปรตีน

ÿูง แต่ไม่มีน้ าตาลแลคโตÿ ซึ่งเĀมาะÿ าĀรับผู้ที่ไม่มี

เอนไซม์แลคเตÿ ที่ใช้ในการย่อยน้ าตาลแลคโตÿในนม 

ลดการเกิดอาการท้องเÿีย ท้องอืด เช่น น้ านมข้าüโพด  

น้ านมข้าüกล้องงอก Āรืน้ านมอัลมอน เป็นต้น 

 

6.2 นวัตกรรมการผลิตแบบลีนในอุตÿาĀกรรมอาĀาร 

นüัตกรรมการผลิตอาĀาร โดยการประยุกต์แนüคิดการผลิตแบบลีน ที่น ามาใช้ใน

กระบüนการแปรรูปอาĀาร เพื่อลดเüลาในการท างาน Āรือพลังงานที่ใช้ในกระบüนการผลิต

ผลิตภัณฑ์อาĀาร  เป็นนüัตกรรมที่ผู้ประกอบการในปัจจุบัน ได้มีการน ามาประยุกต์ใช้ เพื่อลดต้นทุน

ในการผลิต และท าใĀ้ÿามารถแข่งขันได้ในอุตÿาĀกรรมอาĀาร  

   6.2.1 แนวคิดการผลิตแบบลีน   แนüคิดระบบการผลิตแบบลีน (Lean Thinking) 

ประกอบไปด้üยĀลักการที่ÿ าคัญ 3 ประการ (Womack and Jones, 1996) ได้แก่  

(1) การüิเคราะĀ์คุณค่า (Identification of Value) เป็นการผลิตที่มุ่งเน้นไปที่

การผลิตผลิตภัณฑ์ Āรือการบริการที่ลูกค้าต้องการ โดยการท าคüามเข้าใจในกระบüนการผลิต การ

บ่งช้ีคüามÿูญเปล่าในกระบüนการผลิต และการก าจัดคüามÿูญเปล่าเĀล่านั้น ที่ละข้ันตอนอย่าง

ต่อเนื่อง โดยผู้ผลิตต้องüิเคราะĀ์คุณค่าจากคüามต้องการของลูกค้า แล้üผลิตใĀ้ได้ตามปริมาณ และ

ช่üงเüลาที่ลูกค้าต้องการ เพื่อเป็นการลดปริมาณÿินค้าคงคลัง ในแนüคิดของลีน ÿินค้าคงคลังจะเป็น

เรื่องที่ÿูญเปล่า การผลิตตามคüามต้องการของลูกค้าที่แท้จริง โดยการดึงผลิตภัณฑ์เข้าÿู่ระบบ โดย

ใช้Āลักการการผลิตตามปริมาณที่เพียงพอในช่üงเüลาที่ต้องการ ซึ่งเป็นการÿร้างคüามÿมดุล และ

https://www.brandbuffet.in.th/2019/06/rbf-food-innovation-vegan/
https://www.brandbuffet.in.th/2019/06/rbf-food-innovation-vegan/
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คüามÿัมพันธ์ของปริมาณการผลิตตามคüามต้องการของลูกค้า เพื่อก าจัดคüามÿูญเปล่าที่เกิดข้ึน แต่

ในการปฏิบัติจริง  คüามต้องการจะมีการเปลีย่นแปลงตลอดเüลา จึงน าüิธีการจัดการเüลา  มาใช้เป็น

เครื่องมือในการจัดÿมดุลของการไĀล ซึ่งมีผลท าใĀ้เกิดคüามÿมดุลในกระบüนการผลิต 

(2) การก าจัดคüามÿูญเปล่า (Elimination of Waste) ในการก าจัดคüามÿูญ

เปล่าที่เกิดข้ึนในกระบüนการผลิต  ได้แก่ 

- การผลิตมากเกินไป(Overproduction)  คüามÿูญเปล่าที่เกิดจากการ

ผลิตที่มากเกินไป (Overproduction) Āมายถึง การผลิตÿินค้าปริมาณมาก

เกินคüามต้องการใช้งาน เกินคüามต้องการของลูกค้า Āรือผลิตไü้เพื่อเป็น

ÿินค้าคงคลังÿ ารอง  ซึ่งแนüคüามคิดเดิม ในการผลิตแต่ละข้ันตอนจะต้องผลิต

ออกมาใĀ้มากที่ÿุดเท่าที่จะท าได้ เพื่อใĀ้ต้นทุนต่อĀน่üยต่ าที่ÿุด โดยไม่ได้

ค านึงถึงการมีงานระĀü่างท าในกระบüนการผลิตเป็นจ านüนมาก และท าใĀ้

กระบüนการผลิตขาดคüามยืดĀยุ่น กลายเป็นÿินค้าคงคลัง นอกจากนี้ 

ทรัพยากรแรงงาน และüัตถุดิบ ถูกใช้ไปโดยไม่ได้รับการÿนองตอบจากคüาม

ต้องการของลูกค้า 

- การจัดเก็บÿินค้าคงคลัง (Excess Inventory) คüามÿูญเปล่าที่เกิดจาก

การจัดเก็บÿินค้าคงคลัง (Excess Inventory) Āมายถึง การซื้อüัตถุดิบครั้งละ

มากๆ เพื่อเป็นการประกันü่า จะมีüัตถุดิบÿ าĀรับการผลิตตลอดเüลา Āรือ

เพื่อใĀ้ได้ÿ่üนลดจากการÿั่งซื้อ ÿ่งผลใĀ้üัตถุดิบที่จัดเก็บในคลังÿินค้ามีปริมาณ

มากเกินคüามต้องการใช้งานอยู่เÿมอ รüมทั้งมีงานระĀü่างการผลิต และมี

ÿินค้าÿ าเร็จรูปมาก ท าใĀ้เกิดภาระในการดูแล และการจัดการÿินค้าคงคลัง 

-  การขนÿ่ง (Transportation)  คüามÿูญเปล่าที้ กิดจากการขนÿ่ง  

(Unnecessary Transportation) Āมายถึง การเคลื่อนย้ายüัตถุดิบไปยัง

ต าแĀน่งที่ต้องการ การเคลื่อนย้ายช้ินÿ่üนในระĀü่างกระบüนการผลิต การ

เคลื่อนย้ายÿินค้าÿ าเร็จรูปไปเก็บยังคลังÿินค้า รüมถึงการขนÿ่งช้ินÿ่üนใน

ÿายการผลิต ซึ่งระบบการผลิตแบบลีน ต้องการใĀ้üัตถุดิบผ่านโดยตรงจากผู้

จัดĀาไปÿู่ÿายการผลิตทันที ดังนั้นจึงต้องมีการคüบคุม และลดระยะเüลาใน

การขนÿ่งลงใĀ้เĀลือเท่าที่จ าเป็นเท่านั้น 
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- การเคลื่อนไĀüของกระบüนการต่างๆ ในการท างาน (Motion) คüามÿูญ

เปล่าที่เกิดจากการเคลื่อนไĀüในกระบüนการผลิต (Unnecessary Motion)  

ได้แก่ ท่าทางการท างานของพนักงานที่ไม่เĀมาะÿม การเอื้อมมือĀยิบของทีอ่ยู่

ไกล การก้มตัüยกของĀนักที่üางอยู่ที่พื้น ท าใĀ้เกิดคüามล้าต่อร่างกาย และท า

ใĀ้เกิดคüามล่าช้าในการท างาน เป็นต้น 

- กระบüนการผลิต (Processing) คüามÿูญเปล่าที่เกิดจากกระบüนการ

ผลิต (Over Processing) ได้แก่ กระบüนการผลิต ที่ท าแล้üไม่ก่อใĀ้เกิดคุณค่า 

กระบüนการผลิตที่มีการท างานซ้ าๆกันในĀลายข้ันตอน กระบüนการผลิตที่ไม่

มีคüามจ าเป็น ไม่ท าใĀ้เกิดมูลค่าเพิ่มกับผลิตภัณฑ์ ไม่ช่üยใĀ้ผลิตภัณฑ์มี

คุณภาพดีข้ึน Āรือมีมูลค่าเพิ่มข้ึน  กระบüนการแก้ไขผลงานที่ไม่ตรงกับ

ข้อก าĀนด Āรือกระบüนการตรüจÿอบคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น  ดังนั้น

จึงคüรมีการปรับกระบüนการผลิต เช่น กระบüนการตรüจÿอบ เพื่อใĀ้มี

จ านüนตรüจÿอบน้อยที่ÿุด Āรือไม่มีเลย Āรือการรüมกระบüนการตรüจÿอบ

เข้าไปในกระบüนการผลิต เพื่อใĀ้พนักงานĀน้างานเป็นผู้ตรüจÿอบพร้อมกับ

การท างาน Āรือขณะรอเครื่องจักรท างาน เป็นต้น 

- การรอคอย (Waiting)  คüามÿูญเปล่าที่เกิดจากการรอคอย (Waiting) 

ดังนั้นต้องใช้กระบüนการ การบริĀารจัดการเพื่อไม่ใĀ้เกิดการรอคอยข้ึน ซึ่ง

การรอคอยมีĀลายรูปแบบ เช่น การรอคอยที่เกิดจากเครื่องจักรอุปกรณ์ 

เครื่องมือต่างๆ พนักงานĀยุดท างาน การรอคอยเนื่องจากระบüนการผลิตที่ไม่

ÿมดุล Āรือ การรอคอยเนื่องจากการเปลี่ยนรุ่นการผลิต ซึ่งในระบบลีนนั้น 

ต้องการที่จะจัดĀา และรองรับการผลิต Āรือการบริการแบบทันเüลาพอดี ไม่

มาเร็ü Āรือมาช้ากü่าที่ก าĀนด เพื่อไม่ใĀ้เกิดการรอคอยข้ึน 

- ของที่มีต าĀนิ Āรือไม่เป็นไปตามข้อก าĀนด (Defects)  คüามÿูญเปล่า ที่

เกิดจากการผลิตของที่มีต าĀนิ Āรือไม่เป็นไปตามข้อก าĀนด Āรือที่เรียกü่าของ

เÿีย (Defects) ที่เกิดจากคüามผิดพลาดในการผลิต  ท าใĀ้เกิดของเÿียออก

มาแล้ü ของเÿียน้ันอาจถูกน าไปแก้ไขใĀม่ Āรือถูกน าไปทิ้ง ท าใĀ้เÿียเüลา และ

แรงงานในการตรüจÿอบแก้ไข เกิดต้นทุนÿูญเปล่า 
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(3) เÿ้นทางการไĀลในกระบüนการผลิต (Generation of flow) เÿ้นการไĀล

ในกระบüนการผลิต เพื่อการเพิ่มคุณค่าและการก าจัดคüามÿูญเปล่า โดยค้นĀาคüามÿูญเปล่าที่ถูก

ซ่อนไü้ในกิจกรรมต่างๆ และก าจัดออกไปอย่างต่อเนื่อง  จนเĀลือเพียงกิจกรรมที่เพิ่มมูลค่าใĀ้กับ

ลูกค้า (Flow of value to the customer)   ได้แก่  การออกแบบผลิตภัณฑ์และกิจกรรมใน

กระบüนการผลิต เพื่อเพิ่มคุณค่าในÿายตาของลูกค้า   การüางโครงÿร้างระบบการไĀลอย่างต่อเนือ่ง 

ระบบคงคลังเป็นýูนย์ การผลิตทันเüลา ของเÿียเป็นýูนย์ Āรือการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง และมีการ

üัดประÿิทธิภาพโดยการก าĀนดค่าที่ใช้ในการเปรียบเทียบ( bench marking) เป็นต้น   

6.2.2 โครงÿร้างของระบบการผลิตแบบลีน 

             โครงÿร้างของระบบการผลิตแบบลีน เกียรติขจร โฆมานะÿิน (2550) กล่าüü่า 

โครงÿร้างของระบบการผลิตแบบลีน แบ่งออกเป็น 3 ÿ่üน ดังนี้ 

(1)  รากฐานของระบบการผลิตแบบลีน  คือการลดคüามÿูญเปล่าใน

การผลิต เพื่อใĀ้พนักงานทุกคนในองค์กรตระĀนักถึงคüามÿูญเปลา่ ÿามารถแยกแยะงานที่เพิ่มมลูค่า 

และไม่เพิ่มมูลค่าออกจากกัน ÿามารถจัดการกับคüามเปลี่ยนแปลง และปรับเปลี่ยนทัýนคติของ

พนักงานทุกระดับ ด้üยการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง นอกจากนั้นยังรüมถึงการน าเอานüัตกรรมและ

เทคโนโลยีที่เĀมาะÿมมาใช้ เพื่อใĀ้พนักงานทุกคนเกิดคüามมุ่งมั่นร่üมมือกันก าจัดคüามÿูญเปล่า 

และพัฒนาคุณค่าของงานที่ท า 

(2) พื้นฐานของระบบการผลิตแบบลนี ĀรือการüิเคราะĀแ์ละüางแผน

งาน โดยการประเมินผลการจัดการกระบüนการในÿภาพปัจจุบัน ตามแนüทางของระบบลีน และ

üิเคราะĀ์ปัญĀาของกระบüนการผลิต เพื่อĀาจุดปรับปรุง และüางแผนการปรับปรุง ด้üยแผนภาพ

กระแÿคุณค่า ขณะเดียüกันทุกฝ่ายในองค์กรจะต้องร่üมมือกัน ก าĀนดนโยบาย ตัüช้ีüัด และ

เป้าĀมาย ใĀ้ÿอดคล้องกับแผนการด าเนินงาน แล้üÿื่อÿารถ่ายทอดไปทั่üทั้งองค์กร เพื่อใช้เป็นข้อมูล

ติดตามคüามคืบĀน้าปัญĀา และอุปÿรรคการปรับปรุง 

(3) องค์ประกอบของระบบการผลิตแบบลีน ซึ่งเป็นกิจกรรม Āรือ

เครื่องมือในการลด Āรือก าจัดÿิ่งที่ไม่เพิ่มคุณค่าในกระบüนการผลิต และเน้นการÿร้างคุณค่าใน

กระบüนการผลิตอย่างเป็นระบบ ได้แก่ 

                   3.1) การพัฒนาบุคคลากร (Human Development) โดยการ

ฝึกอบรมพื้นฐานคüามรู้ต่าง ๆ ที่เกี่ยüข้องกับการผลิตแบบลีน ใĀ้แก่

พนักงานในระดับต่างๆ ตามคüามเĀมาะÿม การÿนับÿนุนใĀ้พนักงาน
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รüมกลุ่มในรูปแบบต่างๆ เพื่อร่üมมือกันท าการปรับปรุงงาน การÿร้าง

ช่องทางใĀ้พนักงานแต่ละคน ÿามารถแÿดงคüามคิดเĀ็น และรณรงค์

ÿ่งเÿริมการปรับปรุงงาน ด้üยกิจกรรมข้อเÿนอแนะ ตลอดจนพัฒนา

คüามÿามารถของพนักงาน ใĀ้ÿามารถท างานได้ĀลายĀน้าที่   

3.2)  การประกันคุณภาพÿินค้า (Quality Assurance) โดย

ด าเนินการ   แก้ไขปัญĀาคุณภาพในกระบüนการ และÿร้างระบบคüบคุม

คุณภาพของพนักงาน และเครื่องจักรโดยอัตโนมัติ ได้แก่ ระบบคüบคุม

คุณภาพด้üยÿายตา และระบบป้องกันคüามผิดพลาดของพนักงาน Āรอื

เครื่องจักร 

3.3)  การคüบคุมการผลิต (Production Control) โดยการÿร้าง 

มาตรฐานในการท างาน การก าĀนดจังĀüะการผลิตตามคüามต้องการของ

ลูกค้า ด้üยการก าĀนดมาตรฐานในการท างาน เช่น การปรับปรุงรอบเüลา

ในการท างานจริง การผลิตแบบต่อเนื่อง การใช้ระบบดึง Āรือการใช้ผังÿาย

ธารแĀ่งคุณค่า (Value Stream Mapping)  

3.4)  การจัดการเครื่องจักร  และอุปกรณ์ต่างๆ (Machine 

Management) โดยท าการลดเüลาในการปรับตั้งเครื่องจักร การเพิ่ม

คüามยืดĀยุ่นใĀ้แก่กระบüนการผลิต 

3.5) การจัดการÿถานที่ท างาน (Workplace) โดยการปรับปรุง

พื้นที่ท างานด้üยกิจกรรม 5 ÿ การปรับปรุงการüางผังโรงงาน ตามแนü 

ทางของระบบการผลิตแบบลีน และการพัฒนาประÿิทธิภาพในการÿื่อÿาร

ในÿถานที่ท างาน 
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6.2.3 ขั้นตอนการพัฒนาการผลิตแบบลีน 
                        การน าการผลิตแบบลีนมาปฏิบัติ จะด าเนินการตามขั้นตอนĀลัก 7 ข้ันตอน ดังนี้ 

1) การเตรียมคüามพร้อม เป็นการเตรียมคüามพร้อมในด้านต่างๆ ได้แก่ 

ÿถานที่  เครื่อง มือ อุปกรณ์จ าเป็น บุคลากร และช่องทางการ

ติดต่อÿื่อÿารภายในระĀü่างÿมาชิกผู้ด าเนินโครงการ 

2) การระบุคุณค่าของÿินค้าและบริการ เป็นการระบุคุณค่าของÿินค้า

และบริการ ในมุม มองของลูกค้า ไม่ü่าจะเป็นลูกค้าภายในĀรือ

ภายนอก 

3) การÿ ารüจÿถานะปัจจุบันของกระบüนการ เป็นการรüบรüมข้อมูลที่

เกี่ยüข้องกับกระบüน การทั้งĀมดมาÿรุปลงบนแผนภาพกระแÿคุณค่า 

เพื่อระบุปัญĀาและน าไปใช้ในการüางแผน เพื่อพัฒนาข้ันตอนต่อไป 

4) การประเมินผลการจัดการกระบüนการ เป็นการประเมินÿภาพของ

กระบüนการ และตัüช้ีüัดผลโครงการ ตามแนüทางของระบบการผลติ

แบบลีน เพื่อไปใช้ประกอบซึ่งแผนพัฒนาการบริการ 

5) การüางแผนพัฒนากระบüนการÿร้างคุณค่า โดยพิจารณาแผนภาพ

กระแÿคุณค่าในทุกข้ันตอนการด าเนินงาน เพื่อĀาü่ากิจกรรมใดไม่

เพิ่มคุณค่า และเป็นคüามÿูญเปล่า เพื่อüางแผนและด าเนินการ

ปรับปรุง 

6) การขับเคลื่อนกระแÿคุณค่า เป็นการท าใĀ้กิจกรรมต่างๆ ที่มีคุณค่า

ด าเนินไปอย่างต่อเนื่อง โดยปราýจากการติดขัด การอ้อม การ

ย้อนกลับ การคอย การเกิดของเÿีย และใĀ้คüามÿ าคัญกับÿิ่งที่ลูกค้า

ต้องการ 

7) การÿร้างคุณค่าและก าจัดคüามÿูญเÿียอย่างต่อเนื่อง เป็นข้ันตอนการ

ค้นĀาÿ่üนเกินที่ถูกซ่อนไü้ ซึ่งเป็นคüามÿูญเปล่า ถูกก าจัดออกไป

อย่างต่อเนื่อง และขยายผลการปรับปรุงด้üยการผลิตแบบลีนไปÿู่

บริเüณอื่นๆ ได้แก่ ลูกค้า ผู้ÿ่งมอบ และผู้รับเĀมาช่üงการผลิต (ฐิติพร 

มุÿิกะนันทน์, 2558) 
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6.2.4 เครื่องมือท่ีใช้ในการผลิตแบบลีน 

                            üิธีการที่จะช่üยใĀ้ระบบการผลิตแบบลีน บรรลุตามเป้าĀมายที่ต้องการนั้นมี

อยู่Āลายüิธี ซึ่งüิธีการเĀล่านี้เรียกü่า เป็นเครื่องมือของการผลิตแบบลีน (Lean Tool) ซึ่ง Greene 

(2002) ได้พัฒนาและรüบรüมเครื่องมือ ที่เรียกü่า Lean Toolkit ไü้ถึง 27 เครื่องมือ และได้จัด

แบ่งเป็น 4 ประเภท ตามประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้เครื่องมือต่างๆ ดังแÿดงในตารางที่ 6.1 

 

ตารางท่ี 6.1 Toolkit ของระบบการผลิตแบบลีน (Greene, B. M., 2002)  

ประเภท เครื่องมือ/

เทคนิค 

ค านิยาม/วิธีการ 

1. เครื่องมือ 

ปรับปรงุ 

การไĀล 

  

 

  

  

  

  

  

  

1.คัมบัง เป็นระบบที่มกีารใช้บัตรĀรือป้ายเพื่อแÿดงใĀเ้Ā็นü่าพนักงานที่อยู่ใน

ระบบนั้นได้มีการจัดการกับช้ินงานอย่างไรโดยทิ้งคัมบังไü้ระบุในน้ันü่า

ตนได้น าช้ินงานไปจ านüนเท่าไรเมื่อใช้ช้ินงานĀมดแล้üก็ÿง่คัมบังอัน

เดิมกลับไปยงัข้ันตอนก่อนĀน้าเพือ่ÿัง่ช้ินÿ่üนเพิ่มเติม 

2.การไĀลที่

ละช้ิน 

การผลิตทีม่ีการตรüจÿอบและÿ่งมอบทลีะช้ินโดยมĀีลกัการที่

ก าĀนดเüลาใĀ้ตรงกับคüามต้องการÿินค้าของตลาด 

3. 5 ÿ. การดูแลรักþาพื้นทีป่ฏิบัติงานประกอบด้üย ÿ1ÿะÿาง คือแยกของที่

ต้องการ กบัไม่ต้องการออกจากกัน ÿ2 ÿะดüก คือจัดÿิ่งที่จ าเป็น

เĀล่าน้ัน ใĀ้อยู่ในÿภาพที่ใช้งานง่าย ÿ3 ÿะอาด คือ จัดÿถานที่ใĀ้

ปราýจากÿิง่ÿกปรก  ÿ4 ÿุขลักþณะ คือด ารงÿภาพของÿะÿาง ÿะดüก 

ÿะอาดอยู่ตลอดเüลา ÿ5 ÿร้างเÿรมิลักþณะนÿิัย คือปลูกฝงัÿิ่งเĀล่าน้ี

ใĀ้อยู่ในนิÿัย 

4.งาน

มาตรฐาน 

 การÿร้างรากฐานของการพฒันา โดยการÿร้างกระบüนการซ้ าโดยใĀ้

ค าจ ากัดคüามข้ันตอน เüลาและการจัดระเบียบของการปฏิบัติการเพื่อ

ได้ผลตามที่ตอ้งการและรับประกันคุณภาพÿูง 

5.แบบ

แÿดงüิธี

ปฏิบัติงาน  

ภาพแÿดงüิธีการปฏิบัตงิานที่เป็นมาตรฐานของงานนั้นๆรüมถึงอธิบาย

üิธีการท างานที่ถูกต้องเพือ่คüบคุมการปฎิบัติงานใĀ้ถูกต้องอยู่เÿมอ 
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ตารางท่ี 6.1 ( ต่อ ) 

ประเภท เครื่องมือ/

เทคนิค 

ค านิยาม/วิธีการ 

 6.การคüบคุม

ด้üยÿายตา 

เป็นการÿร้างÿถานที่ปฏิบัตงิานใĀม้ีÿญัลักþณ์ เครือ่งĀมาย 

ÿัญญาณÿีต่างๆ ที่แตกต่างกันเท่าที่กระบüนการจะÿามารถแÿดง

ได้ในช่üงเüลาÿั้นๆใĀรู้้ü่าÿิง่ใดก าลงัจะเกิดข้ึนÿามารถเข้าใจและรู้

ü่าÿิ่งใดคüรอยู่Āรือไม่คüรอยู่ในÿถานปฏิบัติการ 

 7.การบ ารุง 

รักþาทüีผล

แบบทุกคนมี

ÿ่üนร่üม 

 ระบบการบ ารุงรักþาทีจ่ะท าใĀ้เครื่องจักร อปุกรณ์เกิด

ประÿิทธิภาพÿงูÿุดโดยพนักงานทกุคนที่เป็นผู้ใช้เครื่องจักร 

เครื่องมือนั้นๆมีÿ่üนร่üมในการดูแลรักþาใĀ้อยู่ในÿภาพดีพรอ้มใช้

งานอยู่เÿมอด้üนตนเอง 

8.การบ ารุง 

รักþาอย่าง

น่าเช่ือถือ  

เป็นกลยุทธ์การซ่อมบ ารงุซึง่ต้องท าาการüิเคราะĀผ์ลกระทบและ

คüามล้มเĀลüอย่างละเอียดÿ าĀรับเครื่องมือทีม่ีคüามÿ าคัญเป็น

การรบัประกันü่าจะไม่เกิดคüามเÿียĀายข้ึน 

9.บ ารุงรักþา

เชิงป้องกัน 

เป็นกลยุทธ์การซ่อมบ ารงุโดยมีแนüคิดในการดูแลรักþาก่อนที่

เครื่องจักรจะเÿียĀาย โดยการดูแลรักþาและตรüจเครื่องมืออย่าง

ÿม่ าเÿมอตามเüลาที่ก าĀนดก่อนทีเ่ครื่องจักรจะเÿียĀาย 

10.การบ ารุง 

รักþา 

โดยการ

พยากรณ์  

เป็นกลยุทธ์การซ่อมบ ารงุจากการเกบ็ข้อมลูการใช้งานและคüาม

เÿียĀายตรüจÿอบดูü่าเกิดอะไรข้ึนบ้างแล้üคาดการü่า 

จะเกิดข้ึนเมื่อไรแล้üด าเนินการแก้ไขก่อนจะเกิดปัญĀา 

12.การผลิต

แบบผÿมรุ่น 

การผลิตแบบĀลายๆโมเดลในÿายการผลิตเดียüกันโดยปรับÿัดÿ่üน

การผลิตใĀเ้ท่าทันคüามต้องการของลกูค้า  

ผลิตÿลบัปรับเปลี่ยนกันไปตลอดÿายการผลิต 
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ตารางท่ี 6.1 (ต่อ) 

ประเภท เครื่องมือ/เทคนิค ค านิยาม/วิธีการ 

 13.การปรับเรียบ

การผลิต 

การจัดüางตารางใĀ้ได้ตามคüามต้องการของลกูค้า รüมไปถงึ

การเกบ็ข้อมลูและใช้ข้อมูลในอดีตในการพยากรณ์คüาม 

ต้องการของลกูค้าเพื่อลดคüามแปรปรüนในกระบüนการ 

 14.การฝกึอบรม

พนักงาน 

ข้ามÿายงาน 

ฝีกอบรมพนักงานในÿ่üนที่ไม่ใช่พนักงานเฉพาะด้านใĀ้

ÿามารถท างานได้Āลายอย่าง เพือ่เพิม่คüามยืดĀยุ่นในการ

ปฏิบัติงานÿามารถทีจ่ะช่üยไปท างานในÿ่üนอื่นในĀลายๆ

กิจกรรม 

 15.การผลิตโดยองิ

เüลามาตรฐาน 

 การÿร้างÿมดุลการท างานโดยใĀร้ะยะรอบของการท างาน

เท่ากันÿัดÿ่üนของเüลาการปฏิบัตงิานแต่ละüัน กับคüาม

ต้องการÿินค้าในแต่ละüันโดยค านüณได้จากระยะเüลาÿุทธิใน

กระบüนการด้üยผลผลิตทัง้Āมดที่ต้องผลิต 

3.เครื่องมือที่

ลดเüลาใน

การท างาน  

 

16.กลุ่มการผลิต จัดการการไĀลของÿินค้าและล าดับของการผลิตใĀÿ้อดคล้อง

กับรอบเüลาการผลิต โดยจะมีคน เครื่องจักร และอุปกรณ์

จัดเป็นกลุม่ โดยแต่ละกลุ่มจะก าĀนดลกัþณะการท างานใĀ้

ÿมดุลกับรอบเüลาการผลิต 

17.การเตรียม 

 พร้อมใช้งาน ณ 

จุดปฏิบัติงาน  

จัดเตรียมและบรĀิารพื้นที่ใĀÿ้ามารถใช้งานได้อย่างÿะดüก 

ลดการเคลื่อนที่ขนย้ายüัÿด ุ

18.การคüบคุม

ตัüเองโดยอัตโนมัติ 

ติดตั้งตัüรับÿญัญาณทีเ่ครื่องจกัรเพื่อตรüจÿอบดูช้ินงานทีผ่ลิต

ü่ามีข้อบกพรอ่งĀรือผิดปกติĀรือไม่ ถ้าเครื่องจักรตรüจพบ

เครื่องจักร จะĀยุดท างานทันที การปฏิบัติงานของเครือ่งจักร

ต้องอิÿระไม่ต้องมาคอยคüบคุม 

19.เครื่องมือ

ป้องกันคüาม

ผิดพลาด 

 เป็นเครือ่งมอือย่างง่ายและราคาถูก ซึ่งช้ินÿ่üนทีเ่ÿียĀายจาก

การผลิตและการÿ่งผ่านเข้ามาในเครื่องมือนี ้

 ก าจัดÿิ่งไร้ค่าโดยการก าจัดคüามผิดพลาด 
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ตารางท่ี 6.1 (ต่อ) 

ประเภท เครื่องมือ/เทคนิค ค านิยาม/วิธีการ 

3. (ต่อ) 20.การตรüจÿอบ

ด้üยตนเอง 

ตรüจÿอบคüามเรียบร้อยของช้ินงานด้üยตัüพนักงานเอง

ก่อนที่จะÿง่ช้ินงานไปÿู่ข้ันตอนถัดไป 

21.การตรüจÿอบ

อย่างต่อเนื่อง  

ตรüจÿอบช้ินงานผู้ที่ไม่ได้อยู่ในกระบüนการผลิตก่อนที่จะเริม่

กระบüนการข้ันตอนต่อไปและท าการĀยุดผลิตเพื่อแก้ไขĀรอื

ปรับปรงุÿภาพการผลิตโดยอัตโนมัต ิ

22.การĀยุด

ÿายการผลิต 

พนักงานÿามารถจะĀยุดÿายการผลิตได้เมื่อตรüจพบü่ามีÿิง่

ผิดปกตเิกิดข้ึนกับกระบüนผลิต 

4.เครื่องมือที่

ใช้พัฒนา 

อย่างต่อเนื่อง 

23.การปรับปรงุ

อย่างต่อเนื่องĀรือ

ไดเซน  

การปรับปรงุüิธีการท างานและÿภาพแüดล้อมการท างานใĀด้ี

ข้ึนอยู่เÿมอใช้คüามรู้คüามÿามารถของพนักงานมาคิด

ปรับปรงุงาน โดยการปรับปรงุทลีะน้อยค่อยๆเพิ่มพูนอย่าง

ต่อเนื่อง 

24.การออกแบบ

การทดลอง 

เป็นการใช้เครื่องมือทางÿถิติในการออกแบบการทดลองเพื่อ

Āาปัจจัยทีม่ีผลกระทบในการท างาน 

25.การüิเคราะĀ์

จากÿาเĀตุ  

 เป็นเทคนิคในการแก้ปญัĀาเบื้องต้น คือ การย้อนกลับข้ึน

ย้อนกลบัข้ึนไปถึงÿาเĀตุของปญัĀาโดยพยายามเจาะลกึถึง

ÿาเĀตุของปญัĀาเĀล่าน้ัน 

26.การคüบคุม

กระบüนการทาง

ÿถิต ิ

การคüบคุมโดยการĀาค่าเฉลี่ยของตัüแปรในกระบüนการ 

ก าĀนดคüบคุมขีดจ ากัดบนและล่างตรüจÿอบตัüแปรและ

คüบคุมกระบüนการใĀอ้ยู่ในขอบเขตที่คüบคุม 

27.กลุ่มการ

แก้ปัญĀา  

การแก้ปญัĀาที่เกิดข้ึนในกระบüนการโดยมกีารประชุมทีมงาน

ที่เกี่ยüข้องเพื่อĀาทางแก้ไขปญัĀาทุกüันĀรือเป็นประจ า โดย

ใĀ้ทุกคนมÿี่üนร่üมในการแก้ไขปัญĀาเป็นÿ าคัญ 
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6.2.5 การประยุกต์ใช้ระบบการผลิตแบบลีนในอุตÿาĀกรรมอาĀาร 
                            ในอุตÿาĀกรรมอาĀาร ได้มีการน าแนüคิดการผลิตแบบลีน มาใช้ใน

กระบüนการท างาน เพื่อเพิ่มประÿิทธิภาพการผลิต ลดคüามÿูญเปล่าที่เกิดข้ึนในองค์กร ลดต้นทุน

การผลิต ÿามารถตอบÿนองคüามต้องการของลูกค้าได้เพิ่มมากขึ้น ดังจะเĀ็นได้จากผลงานüิจัยของ

นักüิจัยต่างๆ ดังนี้ 

- การปรับปรุงประÿิทธิภาพของกระบüนการผลิตปลาเÿ้น เพื่อเพิ่มก าลัง

การผลิตใĀ้เพียงพอกับคüามต้องการÿินค้าในปัจจุบัน และÿามารถ

รองรับการขยายตัüของตลาดในอนาคต โดยการปรับปรุงกระบüนการ

ผลิตตามแนüทางของระบบการผลิตแบบลีน (ฐิติพร มุÿิกะนันท์, 2557) 

พบü่า  

o คุณค่าของผลิตภัณฑ์ปลาเÿ้นในมุมมองของลูกค้า มี 5 ล าดับ 

คือ คüามยาüของเÿ้นปลาตามข้อก าĀนด  ลักþณะของเÿ้น

ปลาต้องนุ่ม ไม่แĀ้งกระด้าง  มีน้ าĀนักบรรจุตามที่ระบุข้าง

ซอง/บรรจุภัณฑ์ปิดÿนิท  ÿะอาด และมีการÿ่งมอบตรงเüลา 

o คüามÿูญเปล่าในกระบüนการผลิตในปัจจุบัน พบü่ามี 6 

ประการ คือ 1)  ข้ันตอนการบรรจุ เป็นจุดคอขüดของ

กระบüนการผลิต  2) ก าลังการผลิตต่ ากü่าคüามต้องการของ

ลูกค้า   3) ข้ันตอนการจัดเก็บ และการบรรจุมีรอบเüลาการ

ผลิตÿูงกü่าอัตราคüามต้องการของลูกค้า 4) คüามÿูญเปล่า

เนื่องจากของเÿีย 5) คüามÿูญเปล่าเนื่องจากการเคลื่อนย้าย

เกินคüามจ าเป็น และ 6) คüามÿูญเปล่าเนื่องจากการ

เคลื่อนไĀüเกินคüามจ าเป็น 

o การปรัปบปรุงผังการไĀลเพื่อลดคüามÿูญเปล่า พบü่าÿามารถ

เพิ่มก าลังการผลิตเพิ่มขึ้นร้อยละ 37.31    รอบเüลาการผลิต

รüมของกระบüนการผลิตปลาเÿ้นลดลงร้อยละ 24.79   ผลิต

ภาพแรงงานของกระบüนการผลิต เพิ่มข้ึนร้อยละ 52.09 ซึ่ง

ÿ่งผลใĀ้ลดต้นทุนแรงงานได้ 
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- การปรับปรุงกระบüนการผลิตนมพาÿเจอร์ไรÿ์บรรจุขüด โดยใช้เทคนิค

การผลิตแบบลีน พบü่า ÿามารถลดข้ันตอนในการผลิต ลงได้ร้อยละ 

14.29   และÿามารถเพิ่มประÿิทธิภาพของÿายการผลิตร้อยละ 22.31 

(ทัýนาธร และüัÿÿนัย, 2560) 

-     การปรับปรุงมาตรฐานการปฏิบัติงานในกระบüนการผลิตเครื่องดื่ม

เข้มข้น โดยใช้แนüคิดและĀลักการที่ใช้ในการประเมินกระบüนการ 

ตามแนüคิดลีน พบü่าÿามารถลดเüลาการผÿมเครื่องดื่มต่อรอบลงได้

ร้อยละ 23.4 (พัชรี และดาริชา, 2555) 

 

6.3 การตัดÿินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาĀารใĀม่ของผู้บริโภค 

ผลิตภัณฑ์อาĀารใĀม่ (Novel Food) ที่เกิดนüัตกรรมการผลติแบบใĀม่ เป็นÿ่üนÿ าคัญของ

ธุรกิจอาĀาร เนื่องจากÿามารถตอบÿนองคüามต้องการของผู้บรโิภคในโลกปัจจุบัน จ านüนประชากร

ที่เพิ่มมากขึ้น  ท าใĀ้เกิดคüามต้องการแĀล่งอาĀารใĀม่ การüิจัยÿารอาĀารที่มีประโยชน์ต่อÿุขภาพ 

และมีคüามปลอดภัยในการบริโภคจากพืชและจุลินทรีย์บางชนิด  ช่üยใĀ้เกิดผลิตภัณฑ์อาĀารใĀม่  

ที่ÿอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่ เปลี่ยนไป ตามคüามก้าüĀน้าทางด้านüิทยาýาÿตร์และ

เทคโนโลยี เช่น ผลิตภัณฑ์อาĀารÿุขภาพ Āรือ Functional Foods ดังนั้นการตัดÿินใจซื้อผลิตภัณฑ์

อาĀารใĀม่ของผู้บริโภค เป็นÿิ่งที่ผู้ประกอบการต้องใĀค้üามÿ าคัญ เพื่อท าใĀ้ธุรกิจÿามารถแข่งขันได้ 

Āรือÿามารถรักþาÿ่üนแบ่งทางการตลาดไü้ได้ ซึ่งการตลาดในปัจจุบัน เป็นตลาดในยุคโลกไร้

พรมแดน ดังนั้นในการท าการตลาดของผู้ประกอบการ ใĀ้ประÿบคüามÿ าเร็จต้องมุ่งเน้นการบริĀาร

จัดการตลาดเชิงกลยุทธ์ ซึ่งแตกต่างจากที่เคยปฏิบัติกันมาที่ผู้ประกอบการมุ่งไปที่ผลิตภัณฑ์และ

ผู้บริโภค แต่การตลาดเชิงกลยุทธ์ผู้ประกอบการต้องใĀ้คüามÿ าคัญกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในมุมมอง

ของผู้บริโภค ดังแÿดงในภาพที่ 6.2  โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์อาĀารใĀม่ ที่พัฒนาโดยการใช้นüัตกรรม

ทางüิทยาýาÿตร์และเทคโนโลยี  ผู้ประกอบการต้องมีคüามเข้าใจเกี่ยüกับกระบüนการตัดÿินใจซื้อ

ของผู้บริโภค  โดยทั่üไปการตัดÿินใจซื้อของผู้บริโภคจะพิจารณาจาก ผลิตภัณฑ์ แบรนด์ÿินค้า 

ผู้ผลิต/ผู้จัดจ าĀน่าย ปริมาณในการซื้อ เüลาในการซื้อ และüิธีการช าระเงิน ซึ่งการตัดÿินใจซื้อÿินค้า

ของผู้บริโภค ไม่ได้เกิดข้ึนในทันทีทันใด แต่มีลักþณะเป็นกระบüนการที่ด าเนินไปอย่างเป็นข้ันตอน 

ÿ าĀรับการตัดÿินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาĀารใĀม่ของผู้บริโภคนั้น จึงข้ึนกับที่ข้ึนกับพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคในอนาคต การตัดÿินใจของผู้บริโภค และเทคโนโลยีที่น ามาใช้ในผลิตภัณฑ์อาĀาร 
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ภาพท่ี 6.2 แนüคิดการตลาดโลก ยุคโลกไร้พรมแดน 

ท่ีมา: ดัดแปลงจาก Keegan, W. J., 2002 

 

6.3.1 พฤติกรรมผู้บรโิภคในอนาคต 
 พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นýาÿตร์ที่มีคüามÿ าคัญเป็นอย่างยิ่งในปัจจุบัน 

เนื่องจากผู้บริโภคมีบทบาทและมีอิทธิพลต่อคüามอยู่รอดของธุรกิจในตลาดยุคโลกไร้พรมแดน 

ผู้ประกอบการอาĀารที่จะประÿบคüามÿ าเร็จได้ จะต้องมีการปรับปรุงÿินค้า และบริการใĀ้

ÿอดคล้องกับคüามต้องการของผู้บริโภค และต้องค านึงถึงแนüโน้มของÿภาพแüดล้อม ดังนั้น

ผู้ประกอบการคüรมีคüามรู้ และคüามเข้าใจถึงแนüโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคในอนาคต ดังต่อไปนี้ 

(Kelley and Turley, 2001) 

(1) การตลาดมุ่งคüามÿ าคัญที่คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ การตลาดในยุคแรกเกิด

จากการขาดแคลนÿินค้า จึงเน้นที่การผลิตÿินค้าออกÿู่ตลาดใĀ้มาก

และเร็üที่ÿุด ต่อมาÿินค้าเริ่มล้นตลาด การตลาดจึงเน้นไปที่การผลิต

ÿินค้าที่มีคุณภาพ เพื่อเป็นจุดขายใĀ้กับÿินค้า แต่เนื่องจากÿินค้าเริม่มี

จ านüนมากข้ึน เจ้าของธุรกิจจึงĀันมามุ่งเน้นเรื่องการขาย เพื่อจูงใจ

ผู้บริโภคใĀ้ซื้อÿินค้า ท าใĀ้ผู้บริโภครู้ÿึกเĀมือนถูกบังคับใĀ้ซื้อÿินค้า

โดยแรงกดดันจากการขาย เพื่อเป็นการĀลีกเลี่ยงการÿร้างคüาม
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กดดันใĀ้กับผู้บริโภค ผู้ประกอบการจึงĀันมาÿนใจที่จะตอบÿนอง

คüามต้องการ และÿร้างคüามพึงพอใจใĀ้กับผู้บริโภค จึงเป็นยุคที่

ผู้ประกอบการเน้นการผลิตÿินค้าที่ตอบÿนองคุณค่าที่ลูกค้าเĀ็นü่า

ÿ าคัญ 

(2) การตลาดแบบแตกÿินค้าออกเป็นกลุ่มย่อย เพื่อเพิ่มกลุ่มผู้บริโภคมี

จ านüนมากข้ึน ผู้ประกอบการพบü่าทุกคนไม่ได้มีคüามต้องการ

เĀมือนกัน แต่มีคüามต้องการที่ĀลากĀลาย ดังนั้น ผู้ประกอบการจึง

Āันมาÿนใจที่จะตอบÿนองคüามต้องการของผู้บริโภคกลุ่มย่อย เช่น 

ผลิตภัณฑ์ซุปก้อน แต่เดิมจะมีรÿชาติĀลัก ได้แก่ รÿเนื้อ รÿไก่ รÿĀม ู

รÿผัก แต่ในปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์ซุปก้อนที่ĀลากĀลาย เพื่อตอบÿนอง

คüามต้องการของผู้บริโภคกลุ่มย่อย เช่น รÿไก่ไม่ใÿ่ผงซูรÿ รÿ

เĀ็ดĀอม รÿต้มย า รÿÿุกี้ชาบู รÿเล้งต้ม เป็นต้น 

(3) ผู้บริโภคมีคüามÿนใจและใช้ข้อมูลจากเü็บไซต์มากข้ึน การเข้าถึง

อินเทอร์เน็ตได้ÿะดüกข้ึน ท า ใĀ้ผู้บริโภคĀันมาใช้ประโยชน์จาก

เü็บไซต์มากข้ึน เช่น การค้นĀาÿินค้า การÿั่งซื้อÿินค้า การค้นĀาคüาม

คิดเĀ็นจากผู้มีประÿบการณ์ตรงจากการใช้ÿินค้า เป็นต้น 

(4) ผู้บริโภคมีเüลาจ ากัด ภาüะที่เร่งรีบในปัจจุบัน ท าใĀ้ผู้บริโภคมีเüลา

จ ากัด และเĀ็นคüามÿ าคัญของเüลา ผู้ประกอบการในปัจจุบันจึง

มุ่งเน้นที่จะช่üยใĀ้ลูกค้าประĀยัดเüลา เช่น การเลือกซื้อÿินค้า 

ÿามารถเลือกและÿั่งซื้อÿินค้าผ่านเü็บไซต์ Āรือ E-businessได้ และ

ใĀ้บริการÿ่งÿินค้าถึงบ้าน  Āรือฝากÿินค้าที่ลูกค้าÿั่งซื้อไü้กับกับÿาขา

ที่ลูกค้าÿะดüก เพื่อใĀ้คüามÿะดüกและประĀยัดเüลาในการรับÿินค้า

ของลูกค้า เป็นต้น  

(5) ผู้บริโภคต้องการผลิตกัณฑ์ที่มีลักþณะเฉพาะตามค าÿั่งซื้อมากข้ึน 

นอกจากผู้บริโภคจะมีคüามต้องการที่แตกต่างกันแล้ü ยังมีคüาม

ต้องการÿินค้าที่มีลักþณะเป็นรูปแบบของตัüเองมากข้ึน ดังนั้น 

เจ้าของผลิตภัณฑ์จึงเปิดโอกาÿใĀ้ผู้บริโภคได้ออกแบบÿินค้าตาม

คüามต้องการของตนเอง  
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6.3.2 การตัดÿินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision Making) 
     การตัดÿินใจของผู้บริโภค เป็นกระบüนการทางพฤติกรรมของผู้บริโภค ใน

การเลือกÿินค้าĀรือบริการ เพือ่ใช้ในการบริโภค และเป็นเครื่องมอืทีผู่้บริโภคใช้ในการประเมินผล

ทางเลือกของÿินค้า เพื่อÿร้างคüามพอใจทีÿ่นองคüามต้องการของผูบ้รโิภค ซึ่งกระบüนการตัดÿิน 

ใจซื้อของผูบ้ริโภค จะแบง่ออกเป็น 5 ข้ันตอน ดังภาพที่ 6.3 (Keller, 1993) ดังนี้ 

 

 
ภาพท่ี 6.6 กระบüนการตัดÿินใจซื้อของผูบ้ริโภค 

ท่ีมา: ดัดแปลงจาก Keller, K. L., 1993 

 

(1) การตระĀนักถึงปัญĀา Āรือคüามจ าเป็นในการใช้ÿินค้า เป็นข้ันตอนแรกใน

กระบüนการตัดÿินใจซื้อของผู้บริโภค ที่มาจากÿิ่งเร้าทั้งภายใน และ

ภายนอก 

(2) การแÿüงĀาข้อมูล เป็นข้ันตอนต่อจากการรับทราบถึงปัญĀาของผู้บริโภค 

เป้าĀมายในการค้นĀาข้อมูล เพื่อเป็นการจ าแนกและการเพิ่มพูนคüามรู้

คüามเข้าใจเพื่อช่üยในการแก้ไขปัญĀาที่เกิดข้ึน ซึ่งแĀล่งที่มาของข้อมลูอาจ

มาจากเพื่อน ครอบครัü การโฆþณา ÿื่อ และการใช้ÿินค้า เป็นต้น 

(3) การประเมินของทางเลือก เป็นข้ันตอนน าเอาข้อมูลที่ได้มาประเมิน

เปรียบเทียบคุณลักþณะของÿนิค้า ที่ผู้บริโภคต้องการกับÿินค้าแบรนด์อืน่ๆ 

โดยพิจารณา จากคüามเช่ือ และทัýนะคติ 
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(4)  การตัดÿินใจซื้อ ข้ันตอนนี้เป็นผลจากการประเมินค่าจากทางเลือกที่ตนเอง

ได้เลือกไü้แล้ü คือ การตัดÿินใจซื้อÿินค้า โดยพิจารณาองค์ประกอบต่าง ๆ 

เช่น เป็นไปตามที่คาดĀüังĀรือไม่ คุ้มราคาĀรือไม่ เป็นต้น โดยÿ่üนมากแล้ü

การตัดÿินใจซื้อของผู้บริโภคข้ึนอยู่กับการโฆþณาเป็นĀลัก 

(5) พฤติกรรมĀลังการซือ้ เป็นข้ันตอนที่เกิดข้ึน Āลังจากที่ผู้บรโิภคได้จากการซือ้

และบริโภคÿินค้าแล้ü ผู้บริโภคจะประเมินถึงคุณภาพของÿินค้า ü่าเกิด

คüามพึงพอใจĀรือไม่ ถ้าĀากÿินค้าดังกล่าüÿามารถจะแก้ไขปัญĀา และ

ตอบÿนองคüามพึงพอใจได้ ผู้บริโภคจะซื้อÿินค้านั้นต่อไป แต่ถ้าÿินค้า

ดังกล่าüไม่ÿามารถจะตอบÿนองคüามพึงพอใจ และไม่ÿามารถแก้ไขปัญĀา

ได้ ผู้บริโภคจะไม่ซื้อซ้ าอีก และเริ่มĀาข้อมูลมาใĀม่จากแĀลง่ข้อมูล Āรือÿือ่

มาประกอบทางเลือกในการซื้อÿินค้าในครั้งต่อไป 

 

   6.3.3 เทคโนโลยีอาĀารใĀม่  

    เทคโนโลยีอาĀารใĀม่ (Novel Food Technologies:NFTs) เป็นกระบüนการ 

พัฒนาทางด้านüิทยาýาÿตร์และเทคโนโลยี ที่เปลี่ยนแปลงกระบüนการผลิต และการแปรรูปอาĀาร

ในรูปแบบใĀม่ ท าใĀ้ผลิตภัณฑ์อาĀารมีการเปลี่ยนแปลงน้อย และแตกต่างจากการใช้กระบüนการ

ผลิตและการแปรรปูแบบดั่งเดิม Āรือเป็นการค้นพบนüัตกรรมอาĀารรปูแบบใĀม ่เช่น เนื้อĀลอดแกü้ 

( In Vitro Meat) รüมทั้งเทคโนโลยีกระบüนการผลิตอาĀาร เช่น Nanotechnology,  Ohmic 

heating, High Hydrostatic Pressure, Āรือ High Intensity Ultrasound เป็นต้น 

 เทคโนโลยีอาĀารใĀม่ĀรือนüัตกรรมอาĀารใĀม่ÿ่งผลต่อบริþัทผู้ผลิตอาĀาร ตั้งแต่

การพัฒนาผลิตภัณฑ์อาĀารที่แตกต่างจากคู่แข่ง และÿามารถตอบÿนองคüามต้องการของลูกค้าได้

มากกü่า ýูนย์üิจัยกÿิกรไทย (2562)  รายงานü่าผลิตภัณฑ์อาĀารอนาคต (Future Food) ได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์อาĀารจากพืช (Plant- based Food)  Āรือผลิตภัณฑ์อาĀารจากแมลง (Insect Food) ที่

น านüัตกรรมมาปรับใช้ในกระบüนการผลิต จะได้ผลิตภัณฑ์อาĀารที่มีýักยภาพ เĀมาะÿ าĀรับกลุ่ม

ผู้บริโภคที่ใÿ่ใจกับÿุขภาพ กลุ่มผู้ÿูงอายุ กลุ่มผู้ป่üย Āรือกลุ่มนักท่องเที่ยü ผู้ประกอบการต้องÿร้าง

คüามเช่ือมั่นด้านคüามปลอดภัยในการบริโภค และÿามารถตรüจÿอบย้อนกลบัได้ จะท าใĀ้ผลิตภัณฑ์

อาĀารใĀม่ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค และÿร้างคüามได้เปรียบใĀ้กับผู้ประกอบการ ดังตัüอย่าง

ของเทคโนโลยีอาĀารใĀม่  
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(1) Functional Foods Āรือผลิตภัณฑ์อาĀารÿุขภาพ เป็นอาĀารที่บริโภค

เพื่อป้องกันโรคและเÿริมÿร้างÿุขภาพ โดยอาจเป็นการเพิ่มÿารอาĀาร ĀรือลดÿารอาĀารเพื่อ

ประโยชน์ทางÿุขภาพ เช่น โยเกิร์ตผÿมจุลินทรีย์แลคโตบาซิลลัÿ เพื่อบ ารุงระบบขับถ่าย Āรือ การ

เพิ่มÿารAntioxidant ในเครื่องดื่มไüน์ เพื่อลดคอเลÿตอรอลในเลือด 

(2) GM Foods (Genetically-Modified Organisma) Āรือการดัดแปลง

พันธุกรรมเป็นการดัดแปลงยีน (Gene) ใน DNA (Deoxyribonucleic Acid) ซึ่งเปรียบเÿมือนชุด

ข้อมูลในÿิ่งมีชีüิต ที่ก าĀนดระบบการท างานของร่างกาย การดัดแปลงพันธุกรรมเป็นการเพิ่ม ลด 

Āรือเÿริมยีน เพื่อใĀ้เกิดคุณลักþณะที่ต้องการĀรือเกิดฟังก์ชันใĀม่ เช่น การตัดต่อพันธุกรรมข้าüโพด

เพื่อเพิ่มผลผลิต เป็นต้น 

(3) In Vitro Meat Āรือเน้ือĀลอดแก้ว เป็นการเพาะเนื้อÿัตü์ในĀลอด

ทดลองโดยน าเซลล์ของÿัตü์มาเพาะเลี้ยง ในÿารอาĀารที่จ าเป็นต่อการเติบโตของเซลล์ ได้แก่ 

น้ าตาล อินซูลินกรดอะมิโน  เพื่อต้องการใช้แทนเนื้อปกติ  

(4) Food Irradiation Āรือการฉายรังÿี โดยการน าอาĀารไปฉายรังÿีแกมมา 

ในระยะเüลาÿั้นระดับüินาที เพื่อท าลาย ĀรือĀยุดการเจริญเติบโตของจุลินทรีย์ Āรือไข่แมลง ท าใĀ้

อาĀารเก็บได้นานกü่าปกติ 

(5) Nanotechnology เป็นเทคโนโลยีขนาดเล็กที่ไม่ÿามารถมองเĀ็นได้ด้üย

เปล่า มีขนาดประมาณ 1 ในพันล้านของ 1 เมตร ปัจจุบันมีการน าไปประยุกต์ใช้กับผลิตภัณฑ์

อาĀาร ในรูปของüัÿดุนาโน (Engineered namomaterials: ENMs) ที่กักเก็บÿารอาĀาร กลิ่น รÿ 

Āรือÿารกันบูด เพื่อใช้ในการปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ์อาĀาร Āรือใช้กับบรรจุภัณฑ์อาĀาร เช่น 

ÿารกันบูดในรูปแบบอนุภาคขนาดนาโน เคลือบบนบรรจุภัณฑ์อาĀาร จะท าĀน้าที่ค่อยๆปลดปล่อย

ÿารกันบูด ลงไปในอาĀาร เป็นการลดปริมาณการใช้ÿารกับบูด และยืดอายุของอาĀารในบรรจุ

ภัณฑ์ใĀ้นานข้ึน  

(6) Non-thermal Technologies Āรือ เทคโนโลยีแปรรูปที่ไม่ใช้คüามร้อน

แบบดั้งเดิม ได้แก่ 

-  High voltage pulsed electric fields (PEF:  ก า ร ฆ่ า เ ช้ื อ แบบ ใ ช้

ÿนามไฟฟ้าแบบพัล) เป็นการปล่อยพลังÿนามไฟฟ้าท าใĀ้เซลล์ของ

ÿิ่งมีชีüิตขนาดเล็กแตกออก 
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- High Hydrostatic Pressure (HHP: การฆ่าเช้ือแบบใช้คüามดันÿูงกü่าคüาม

ดันบรรยากาý) เป็นการใช้คüามดันอากาýที่ÿูง กü่าคüามดันบรรยากาýปกติ 

ทั่üไปจะใช้น้ าเป็นตัüกลางในการผ่านคüามดัน (pressurizing medium) 

ใĀ้แก่อาĀาร มีผลในการท าลายผนังเซลล์ และท าเยื่อĀุ้มของÿิ่งมีชีüิตขนาด

เล็กแตกออก 

- High Intensity Ultrasound (HIU: การฆ่าเช้ือด้üยอัลตราซาüน์คüามเข้มข้น

ÿูง) เป็นการปล่อยคลื่นเÿียงอัลตราซาüน์คüามเข้มข้นÿูงมาก ท าใĀ้ของเĀลü

ในเซลล์แบคทีเรีย ÿั่นÿะเทือนอย่างรุนแรง จนเซลล์แตกออก ท าใĀ้เช้ือ

แบคทีเรียตาย เทคโนโลยีอัลตราซาüน์คüามเข้มข้นÿูง มีข้อได้เปรียบและ

ประโยชน์Āลายประการ ได้แก่ ÿามารถรักþาคุณภาพของอาĀาร คงคüามÿด

ใĀม่ และÿามารถท าลายเช้ือจุลินทรีย์ได้ (Youn et al., 2018) 

    (7) Nutrigenomics/Personalized Nutrition Products (PNPs) มาจากค าü่า 

Nutritional Genomics โดยเป็นเทคโนโลยีในการออกแบบอาĀารใĀ้เข้ากับยีนของแต่ละบุคคล 

ด้üยพื้นฐานที่เช่ือü่าพันธุกรรมของแต่ละบุคคล จะตอบÿนองต่อÿารอาĀารแตกต่างกัน ในบางราย

อาจเพิ่มโอกาÿในการเกิดโรคร้ายแรง เช่น Āัüใจ Āรือมะเร็ง นักüิทยาýาÿตร์จึงต้องการค้นĀายีนÿ์ 

ต้นเĀตุที่ÿ่งผลเĀล่าน้ี 

(8) Thermal Technologies Āรือการใช้เทคโนโลยีคüามร้อนในการแปรรูป  

เช่น Radio Frequency Heating (RF) เป็นการใĀ้คüามร้อนด้üยคลื่นüิทยุ Āรือ Ohmic Heating 

(OH) เป็นการใĀ้คüามร้อนแบบโอĀ์มมิค เทคโนโลยีทั้งÿองนี้เป็นการÿร้างคüามร้อนจากภายในตัü

อาĀาร ซึ่งต่างจากการใช้คüามร้อนแบบüิธีปกติ ที่ใĀ้คüามร้อนจากภายนอกเข้าÿู่ภายใน üิธีการ

ดังกล่าüจะท าใĀ้รักþาคุณค่าทางอาĀาร รÿชาติ เนื้อÿัมผัÿ และÿีของอาĀารใĀ้คงคุณภาพได้ดีกü่า

üิธีการใĀ้คüามร้อนแบบดั่งเดิม 

 
6.3.4 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดÿินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาĀารใĀม่  

       ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดÿินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาĀารใĀม่ มีผลต่อคüามÿ าเร็จ

ทางด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์อาĀารใĀม่ ที่ผู้ประกอบการต้องใĀ้คüามÿ าคัญ ได้แก่  
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(1) การใĀ้ความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมĀรือเทคโนโลยีท่ีใช้ในผลิตภัณฑ์อาĀารใĀม่  ใน

การใĀ้ข้อมูลทางüิทยาýาÿตร์และเทคโนโลยี ที่ÿ่งเÿริมคüามเข้าใจเกี่ยüกับประโยชน์ของผลิตภัณฑ์

อาĀารใĀม่ โดยเฉพาะด้านคüามปลอดภัยต่อการบริโภค นอกจากจะเป็นการÿร้างการรับรู้ใĀ้กับ

ผู้บริโภคแล้ü ยังเป็นการÿร้างการยอมรับของผู้บริโภคด้üย ซึ่งมีคüามÿ าคัญอย่างยิ่งต่อคüามÿ าเร็จ

ของผลิตภัณฑ์อาĀารใĀม่ จากýูนย์ข้อมูลอาĀารแĀ่งเอเชีย (AFIC) ได้ท าการýึกþาüิจัยผู้บริโภคใน 5 

ประเทý คือ จีน อินเดีย ญี่ปุ่น ฟิลิปปินÿ์ และเกาĀลีใต้  เพื่อใĀ้ข้อมูลเชิงลึก ü่าผู้บริโภคในเอเชียรบัรู้

การใช้เทคโนโลยีชีüภาพในการผลิตอาĀารอย่างไร และผู้บริโภคมีแนüโน้มอย่างไรต่อการยอมรับ

ประโยชน์ที่ĀลากĀลายของอาĀารที่ได้จากเทคโนโลยีชีüภาพ ผลการýึกþาพบü่า ผู้บริโภคมีคüาม

เช่ือมั่นในด้านคüามปลอดภัยของผลิตภัณฑ์อาĀาร โดยเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลางถึงเป็นบüก

เล็กน้อย  และการใĀ้ข้อมูลที่ถูกต้องเกี่ยüกับคüามปลอดภัยของเทคโนโลยีชีüภาพในอาĀาร Āรือ

อาĀารไบโอเทคบนฉลากอาĀารช่üย เพิ่มคüามมั่นใจใĀ้กับผู้บริโภค ดังนั้นเรียนรู้เกี่ยüกับประโยชน์

ของอาĀารไบโอเทค มีผลอย่างมากต่อการรับรู้ และการยอมรับของผู้บริโภค ข้อมูลทางüิทยาýาÿตร์ 

ที่ÿ่งเÿริมคüามเข้าใจเกี่ยüกับประโยชน์ของผู้บริโภคอาĀารที่ใช้เทคโนโลยีชีüภาพ คüรได้รับการ

ÿื่อÿารต่อÿาธารณะโดยใช้ภาþาที่เข้าใจง่าย (AFIC, 2008) 

 

    (2) ทัศนคติของผู้บริโภค ทัýนคติของผู้บริโภคเป็นปัจจัยÿ าคัญ ในการตัดÿินใจเลือก

ซื้อผลิตภัณฑ์อาĀารใĀม่ ดังนั้นผู้ประกอบการต้องÿร้างทัýนคติที่ต่อผลิตภัณฑ์อาĀารใĀม่ใĀ้กับ

ผู้บริโภค  เช่น ผลิตภัณฑ์อาĀารใĀม่จากพืชĀรือÿัตü์ดัดแปรพันธุกรรม ซึ่งเทคโนโลยีชีüภาพด้ าน

พันธุüิýüกรรม ที่ใช้ในการพัฒนาÿายพันธ์ุพืชและÿัตü์ เพื่อใĀ้ได้ลักþณะและคุณÿมบัติตามที่ต้องการ 

เช่น ทนทานต่อโรคและแมลงýัตรูพืช ทนต่อยาก าจัดüัชพืช ÿามารถเจริญเติบโตได้ดีในÿภาüะ

แüดล้อมที่ไม่เĀมาะÿม และเป็นการเพิ่มคüามมั่นคงทางอาĀารใĀ้กับประชากรโลก เป็นต้น โดยการ

ใช้üิธีการถ่ายโอนย้ายยีน จากÿิ่งมีชีüิตĀนึ่งไปยังÿิ่งมีชีüิตĀนึ่ง เรียกü่า เทคโนโลยีดัดแปรพันธุกรรม 

(Genetically Modified Organism: GM) Āรือการ Cloning ในÿัตü์ ดังนั้นคüามปลอดภัยของ

อาĀาร Āรือผลิตภัณฑ์อาĀารที่มาจากการตัดต่อÿารพันธุกรรมพืช Āรือÿัตü์จึงเป็นÿิ่งÿ าคัญ ที่ต้องมี

การทดÿอบและประเมินคüามปลอดภัยของอาĀาร ภายใต้กรอบการประเมินคüามปลอดภัยของ

องค์กรระĀü่างประเทý ได้แก่ FAO, WHO, CODEX และ OECD เพื่อใĀ้อาĀารดัดแปรพันธุกรรมมี

คüามปลอดภัยเทียบเท่าอาĀารที่มาจากพืชธรรมชาติ พืชดัดแปรพันธุกรรม  Āรือพืชจีเอ็ม ที่พบใน

ปัจจุบัน ได้แก่ ข้าüโพด ถ่ัüเĀลือง มันฝรั่ง มะเขือเทý รüมทั้งผลิตภัณฑ์อาĀารจากพืชจีเอ็ม เช่น มัน
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ฝรั่งทอดกรอบ   แป้งขนมปัง เป็นต้น  เทคนิคการตัดต่อพันธุกรรมพืช จะเป็นการÿร้างคüามมั่นคง

ใĀ้กับอาĀาร แต่ผู้บริโภคยังมีคüามกังüลใจทางด้านคุณธรรมและจริยธรรม โดยเฉพาะในเรื่องการ 

Cloning ที่อาจÿ่งผลใĀ้เกิดทัýนคดิในแง่ลบกับผู้บริโภคบางกลุ่ม กับผลิตภัณฑ์อาĀารใĀม่ที่ได้มาก

จากเทคโนโลยีชนิดนี้ (Lyndhurst, B., 2009)  

นอกจากนั้น Nielsen และคณะ (2009) ได้ýึกþาการรับรู้ของผู้บริโภคในยุโรป

เกี่ยüกับเทคโนโลยีการแปรรูปอาĀารโดยไม่ใช้คüามร้อน 2 ชนิด คือ HPP และ PEF  ผลการüิจัย

แÿดงใĀ้เĀ็นü่าผู้บริโภครับรู้ถึงข้อได้เปรียบĀลักของผลิตภัณฑ์  HPP และ PEF คือคüามเป็น

ธรรมชาติของผลิตภัณฑ์ รÿชาติที่ใกล้เคียงกับธรรมชาติ และมีคุณค่าทางโภชนาการที่ÿูงข้ึน  

กระบüนการ PEF และ HPP มีคüามเป็นมิตรต่อÿิ่งแüดล้อม แต่ÿิ่งที่ผู้บริโภคกังüล คือผลต่อÿุขภาพ 

และราคาของผลิตภัณฑ์ที่ÿูงข้ึน  

ดังนั้นผลิตภัณฑ์อาĀารใĀม่ ที่ใช้เทคโนโลยีใĀม่ๆ ในการผลิตนี้ ผู้ประกอบการ ต้อง

มีข้อมูลการประเมินคüามปลอดภัยในการบริโภคที่มากพอ และต้องมีการเปิดเผย ใĀ้มีการรับรู้อยา่ง

กü้างขüาง เข้าใจง่าย  ป้องกันการเกิดทัýนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาĀารใĀม่ในด้านลบ 

อันจะน าไปÿู่คüามล้มเĀลüที่ไม่คาดคิดของผลิตภัณฑ์เĀล่าน้ีเมื่อมีการเปิดตัüออกÿู่ตลาด 

 

    (3) การเปลี่ยนแปลงทางÿังคม แต่เดิมการพัฒนาผลิตภัณฑ์อาĀาร มีเป้าĀมายในการ

ผลิตอาĀาร ใĀ้ตรงตามคüามต้องการของผู้บริโภคเป็นปัจจัยที่มีคüามÿ าคัญที่ÿุด แต่ปัจจุบันการ

เปลี่ยนแปลงทางÿังคม ÿร้างคüามเป็นปัจเจกบุคคลจ านüนมาก และผู้บริโภคค านึงถึงคุณภาพของ

ÿินค้าเป็นÿ าคัญ ดังนั้นเทคโนโลยีใĀม่ๆ จึงมีบทบาทÿ าคัญในการพัฒนาผลิตภัณฑ์อาĀาร ที่มี

คุณภาพใกล้เคียงกับธรรมชาติมากที่ÿุด และÿามารถตอบÿนองพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค

เฉพาะกลุ่มได้ดีกü่า เช่น ผลิตภัณฑ์เนื้อเทียมจากถ่ัüเĀลืองÿ าĀรับกลุ่มผู้บริโภคมังÿüิรัติ ผลิตภัณฑ์

อาĀารที่มีจุลินทรีย์โพรไบโอติก ÿ าĀรับกลุ่มผู้รักÿุขภาพ เป็นต้น   
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ÿรุป 

นüัตกรรมอาĀาร ที่เกิดจากการใช้คüามรู้ทางด้านüิทยาýาÿตร์และเทคโนโลยี ร่üมกับ

คüามคิดÿร้างÿรรค์ ท าใĀ้ได้ผลิตภัณฑ์อาĀารใĀม่ ที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค และมนุþยชาติ เป็น

üิüัฒนาการของการพัฒนาผลิตภัณฑ์อาĀาร จากแนüคิดเดิมที่มุ่งเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์อาĀารใĀม่

ใĀ้ตอบÿนองคüามต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าĀมายมากที่ÿุด มาÿู่การพัฒนาผลิตภัณฑ์อาĀารเชิง

ÿร้างÿรรค์ที่มุ่งเน้น การเพิ่มประÿิทธิภาพในการผลิตอาĀาร การเพิ่มคüามมั่นคงด้านอาĀารใĀ้กับ

มüลมนุþยชาติ การลดปัญĀาการทิ้งอาĀาร และการตอบÿนองคüามต้องการของผู้บริโภคเฉพาะ

กลุ่ม  นอกจากนั้นนüัตกรรมการผลิตแบบลีน ได้ถูกน ามาประยุกต์ใช้ในอุตÿาĀกรรมอาĀาร โดยมี

เครื่องมือที่ช่üยในการด าเนินการทั้งĀมด 27 เครื่องมือ ได้แก่ 5ÿ คัมบัง Āรือ การตรüจÿอบ

แบบต่อเนื่อง เป็นต้น เพื่อลดคüามÿูญเÿียทรัพยากรในการผลิต ท าใĀ้ธุรกิจอาĀารÿามารถแข่งขันได้

โดยเริ่มจากการüิเคราะĀ์คุณค่าของงานในแต่ละข้ันตอนของกระบüนการผลิต การก าจัดคüามÿูญ

เปล่าในกระบüนการผลิต และการปรับเÿ้นทางการไĀลในกระบüนการผลิต เพื่อใĀ้มีประÿิทธิภาพใน

การผลิตเพิ่มมากขึ้น เมื่อผู้ประกอบการอาĀารมนีüัตกรรมอาĀารใĀม ่และÿามารถประĀยัดต้นทุนใน

การผลิตได้แล้ü ÿิ่งที่ÿ าคัญที่ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องเรียนรู้ คือ ปัจจัยที่ มีผลต่อการตัดÿินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาĀารใĀม่ของผู้บริโภค ซึ่งในมุมมองทางด้านการตลาด ผู้ประกอบการต้องใĀ้คüามÿ าคัญ

กับคุณค่าผลิตภัณฑ์อาĀารของตน และÿื่อคุณค่าน้ันใĀ้ผู้บริโภคได้รับรู้ และการท าการตลาดต้องĀัน

มาใĀ้คüามÿนใจกับคüามต้องการของผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม ใĀ้คüามÿ าคัญกับตลาดออนไลน์ ที่

ผู้บริโภคÿามารถเข้าถึงÿินค้าได้ง่าย และÿามารถซื้อได้โดยไม่จ ากัดเüลา และÿถานที่ ผู้ประกอบการ

ต้องĀมั่นน าเÿนอเรื่องราü เนื้อĀา Āรือข้อมูลที่ÿ าคัญของผลิตภัณฑ์อาĀารของตนเอง ใĀ้ลูกค้าทราบ

อย่างต่อเนื่องโดยเฉพาะการÿื่อÿารแบบÿองทาง นอกจากนั้นยังต้องมีช่องทางใĀ้ผู้บริโภคที่เป็นลกูค้า 

ได้มีโอกาÿออกแบบÿินค้าตามคüามต้องการของตนเองได้ ซึ่งปัจจัยเĀล่านี้จะช่üย กระตุ้นการ

ตัดÿินใจซื้อของผู้บริโภคใĀ้เกิดข้ึน Āรือท าใĀ้เกิดการซื้อซ้ า จนกระทั่งกลายเป็นลูกค้าประจ า และ

บอกเล่าประÿบการณ์ที่ประทับใจของตนเองไปยังพูดอื่น ท าใĀ้เกิดการขยายตลาด เพิ่มยอดขายได้ 

 

ค าถามท้ายบท 

1. จงอธิบายคüามĀมาย และแนüคิดนüัตกรรมอาĀารเพื่อธุรกิจอาĀาร 

2. จงอธิบายการประยุกต์ใช้การผลิตแบบลีนในอุตÿาĀกรรมอาĀาร 

3. จงอธิบายปจัจัยที่มผีลต่อการตัดÿินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาĀารใĀม่ของผูบ้รโิภค 
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 7 

 

 เนื้ĂĀาในĀน่üยนี้ เป็นการýึกþาโĂกาÿทางการตลาดขĂงผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตใน

ประเทýไทย โดยมีจุดมุ่งĀมายเพื่ĂใĀผู้เรียนได้เข้าใจแนüคิดผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตเพื่Ăÿุขภาพ คุณภาพ

และคüามปลĂดภัยขĂงผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตโพรไบโĂติก ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ĂาĀาร (Novel food) ตลĂด

จนถึงคุณลักþณะ และปัจจัยที่ÿ่งผลต่Ăการตัดÿินใจบริโภคผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต เพื่ĂใĀ้ผู้เรียนเĀ็น

โĂกาÿทางการตลาดขĂงผลิตภัณฑ์นี้   

 

จุดมุ่งĀมายการเรียนรู้ 

1. เพื่ĂใĀ้เข้าในแนüคิดผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตเพื่Ăÿุขภาพ 

2. เพื่ĂใĀ้เข้าใจคุณภาพและคüามปลĂดภัยขĂงผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตโพรไบโĂติก 

3. เพื่ĂใĀ้เข้าใจคุณลักþณะและปัจจัยที่ÿ่งผลต่Ăการตัดÿินใจบริโภคผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต 
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บทน า 

Āลังüิกฤติโรคโคüิด-19 ที่แพร่ระบาดไปทั่üโลก ท าใĀ้เกิดผลกระทบต่Ăเýรþฐกิจทั่üโลก ซึ่ง

ĂุตÿาĀกรรมĂาĀารก็ได้รับผลกระทบจากการแพร่ระบาดขĂงโรคนี้เช่นกัน เริ่มตั้งแต่การÿ่งขนต่างๆ 

ที่มีการปิดพรมแดนระĀü่างประเทý การปิดÿนามบิน เพื่Ăป้Ăงกันการแพร่ระบาดขĂงโรคดังกล่าü 

แต่กลับเป็นข้ĂดีขĂงธุรกิจการขนÿ่งĂาĀารภายในประเทý เนื่ĂงจากประชาชนĀลีกเลี่ยงการĂĂกไป

ซื้Ăÿินค้านĂกบ้าน ท าใĀ้ธุรกิจการขนÿ่งĂาĀารในบ้านเราเจริญเติบโตไปĂย่างก้าüกระโดด พร้Ăมกับ

ĂุตÿาĀกรรมĂาĀารพร้Ăมรับประทาน ĀรืĂผลิตภัณฑ์ĂาĀารพร้Ăมน าไปปรุงต่Ăได้ ซึ่งผลิตภัณฑ์

โยเกิร์ตเป็นผลิตภัณฑ์ĂาĀารที่พร้Ăมรับประทาน ที่เกิดจากกระบüนการĀมักน้ านมด้üยจุลินทรีย์เพืĂ่

ÿุขภาพ ĀรืĂ โพรไบโĂติก (Probiotic) เช่น Lactobacillus acidophilus    Lactobacillus reuteri  

Bifidobacterium bifidum ĀรืĂ Saccharomyces boulardii เป็นต้น ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ĂาĀารที่มี

คุณค่าทางโภชนาการÿูง เĀมาะÿ าĀรับผู้บริโภคทุกเพý ทุกüัย  จึงน่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ĂาĀารที่มี

โĂกาÿทางการตลาดÿูง Āลังที่ประเทýก้าüผ่านüิกฤติโรคโคüิด-19 ที่ระบาดĂยู่ ณ ปัจจุบัน ซึ่งในกลุม่

ผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต ยังมีผลิตภัณฑ์ĂาĀารĀมักจากจุลินทรีย์เพื่Ăÿุขภาพ เช่น โยเกิร์ตข้าüด างĂกÿาย

พันธ์ุแม่พญาทĂงด า ĀรืĂเครื่Ăงดื่มที่ใช้เทคนิคการĀมักแบบคĂมบูชา ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ĂาĀารใĀม่ 

(Novel food) ดังนั้นเนื้ĂĀาในĀน่üยเรียนนี้ จึงเป็นการýึกþาโĂกาÿทางการตลาดขĂงผลิตภัณฑ์

โยเกิร์ตในประเทýไทย ในประเด็นขĂงแนüคิดผลิตภัณฑ์โยเกริต์ เพื่Ăÿุขภาพ แนüคิดเกี่ยüกับ

เทคโนโลยีĂาĀารใĀม่ คุณลักþณะ และปัจจัยที่ÿ่งผลต่Ăการตัดÿินใจบริโภคผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต  และ

ÿ่üนประÿมทางการตลาดขĂงผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต 

 

7.1 แนüคิดผลิตภัณฑ์โยเกร์ิตเพ่ือÿุขภาพ 

7.1.1 คüามĀมายและการจ าแนกชนิดของผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต 

 โยเกิร์ต (Yogurt) Āรือ นมเปรี้ยว Āมายถึง ผลิตภัณฑ์ĂาĀารĀมักที่ผลิตจาก

น้ านมÿัตü์ที่ÿามารถบริโภคได้ ĀรืĂจากÿ่üนประกĂบขĂงน้ านม ที่ผ่านการท าลายจุลินทรีย์ที่ท าใĀ้

เกิดโรค  แล้üĀมักด้üยจุลินทรีย์ที่ไม่ท าใĀ้เกิดโรค ĀรืĂเกิดĂันตรายต่Ăมนุþย์ โดยจุลินทรีย์ที่ใช้ใน

การĀมักจะเปลี่ยนน้ าตาลแลคโตÿในนม ใĀ้เป็นกรดแลคติก (Lactic acid ) ท าใĀ้ค่าคüามเป็นกรด

ด่าง (pH) ในน้ านมลดลง เกิดรÿเปรี้ยü และเกิดลักþณะเนื้ĂÿัมผัÿใĀม่จากที่เป็นขĂงเĀลü กลายเป็น

เป็นก้Ăนลิ่ม เนื้Ăÿัมผัÿค่Ăนข้างนุ่ม เรียกü่า curd เนื่Ăงจากโปรตีนในน้ านม เกิดการตกตะกĂน 

นĂกจากนั้นยังมีกลิ่นĀĂมเฉพาะตัü เนื่ĂงจากÿารประกĂบที่ระเĀยได้ (volatile compound) ĀรืĂ
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ÿารประกĂบĂะโรมาติก (aromatic compound) ที่ได้จากการĀมัก  โยเกิร์ตĀรืĂนมเปรี้ยüมีĀลาย

ชนิด ÿามารถจ าแนกได้เป็นประเภทต่างๆ ตามเกณฑ์ที่ใช้ในการจ าแนกได้ ดังนี ้

1) การจ าแนกชนิดขĂงโยเกริ์ต ตามจลุินทรียท์ี่ใช้ในการĀมกั ได้แก่ 

                                  - โยเกิร์ต (Yogurt) Āมายถึง นมเปรี้ยüที่ได้จากการĀมักด้üย

แบคทีเรียÿเตรปโทค็ĂกคัÿทĂร์โมฟิลัÿ (Streptococcus thermophilus) และแล็กโทบาซิลลัÿ           

เดลบรึคคิไĂ  ซับÿปี-ชีÿ์ บัลแกริคัÿ (Lactobacillus delbrueckii subsp. bulgaricus) ĀรืĂแล็กโท

บาซิลลัÿ ซับÿปีชีÿ์ Ăื่น  

                                  - นมเปรี้ยüแĂซิโดฟิลัÿ (Acidophilus Milk) Āมายถึง นมเปรี้ยü

ที่ ได้จากการĀมักด้üยแบคทีเรีย แล็กโทบาซิลลัÿ แĂซโดฟิลัÿ (Lactobacillus acidophilus) 
                                  - นมเปรี้ยüเคเฟĂร์ (Kefir) Āมายถึง นมเปรี้ยüที่ได้จากการĀมัก

ด้üยแบคทีเรียและยีÿต์ ได้แก่ แล็กโทบาซิลลัÿ เคฟิไร (Lactobacillus kefiri) ĀรืĂแล็กโทค็Ăกคัÿ 

(Lactococcus)  และแĂซี โทแบกเตĂร์  (Acetobacter)  และไคลเüĂโรไมซีÿ  มาร์ เซียนัÿ 

(Kluyveromyces marxianus) และแซ็กคาโร-ไมซีÿ ยูนÿปĂรัÿ (Saccharomyces unisporus) 
ĀรืĂแซ็กคาโรไมซีÿ เซรีüิซิĂี (Saccharomyces cerevisiae) 

                                  - นมเปรี้ยüคูมิÿ (Kumys) Āมายถึง นมเปรี้ยüที่ได้จากการĀมัก

ด้üยแบคทีเรียและยีÿต์ ได้แก่ แล็กโทบาซิลลัÿ เดลบรึคคิไĂ ซับÿปีชีÿ์ บัลแกริคัÿ (Lactobacillus 
delbrueckii subsp. bulgaricus) และไคลเüĂโรไมซีÿ มาร์เซียนัÿ (Kluyveromyces marxianus) 

2) การจ าแนกชนิดโยเกิร์ต ตามข้ันตĂนการĀมัก ได้เป็น 2 ชนิด ดังแÿดง

ในภาพที่ 7.1 คืĂ 

                          - โยเกิรต์ชนิดคงคัü (Set yogurt)  จะเกิดการĀมักในบรรจุ

ภัณฑ์ที่พร้Ăมจ าĀน่าย 

                           - โยเกิรต์ชนิดคน (Stirred yogurt) จะเกิดการĀมักข้ึนในถัง

ĀมักขนาดใĀญ่ จนกระทั่งการĀมักเกิดข้ึนĂย่างÿมบูรณ์แล้ü แล้üจึงน าไปเติมÿารแต่งกลิ่นรÿ ก่Ăน

น าไปบรรจุในบรรจุภัณฑ์ที่พร้Ăมจ าĀน่าย  
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ภาพท่ี 7.1 แÿดงชนิดขĂงโยเกิรตจ์ าแนกตามขั้นตĂนการĀมัก 

                      ท่ีมา: ดัดแปลงจาก ÿุนัดดา โยมญาติ, 2557 

  

 7.1.2  คุณภาพและคüามปลอดภัยของผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต 

              จากนิยามข้างต้น ผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตเป็นผลิตภัณฑ์น้ านมĀมัก ดังนั้นคุณภาพ 

และคüามปลĂดภัยขĂงผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต จึงข้ึนกล้าเช้ืĂจุลินทรีย์ และปัจจัยที่มีผลต่ĂการĀมักดังนี้    

1) กล้าเชื้อจุลินทรีย์ท่ีใช้ในการĀมัก (Starter culture) เป็นปัจจัย

ÿ าคัญในการคüบคุมคุณภาพขĂงĂาĀารĀมัก  ดังนั้นจึงต้ĂงมีการคัดเลืĂกÿายพันธ์ุขĂงจลุินทรีย์ทีใ่ช้

เป็นกล้าเช้ืĂในการĀมัก โดยมีเกณฑ์ที่ÿ าคัญ คืĂ ต้Ăงเป็นจุลินทรีย์ÿายพันธ์ุที่ไม่ก่ĂใĀเ้กิดโรค และมี

คüามเĀมาะÿมในการĀมัก  ซึ่งจุลินทรีย์ที่ใช้เป็นกล้าเช้ืĂในการผลิตโยเกิร์ต  จะเป็นกล้าเช้ืĂผÿม 

ดังแÿดงในตารางที่ 7.1 เช่น โยเกิร์ต เกิดจากการĀมักด้üยกล้าเช้ืĂจลุินทรยี์โพรไบโĂติก 2 ชนิด คืĂ  

Streptococcus thermophilus (ST) และ Lactobacillus delbrueckii subsp. bulgaricus (LB) 

ในĂัตราÿ่üน 1:1 ซึ่งเช้ืĂจุลินทรีย์ทั้ง 2 ชนิดนี้ มีลักþณะการเจริญเติบโตแบบพึ่งพากัน โดยจุลินทรยี์ 

ST ÿามารถเจริญเติบโตได้เร็üกü่าในน้ านม โดยการใช้น้ าตาลแลคโตÿในนม ผลิตกรด             แล

คติกท าใĀ้ pH ในน้ านมลดต่ าลง และเกิดก๊าซคาร์บĂนไดĂĂกไซด์ในขณะĀมัก ซึ่งÿารทั้ง 2 ชนิดที่ 

ST ผลิตĂĂกมานั้น ช่üยกระตุ้นการเจริญเติบโตขĂง LB และในขณะเดียüกันÿารเปปไทด์และ
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กรดĂะมิโน ที่ได้จากการย่ĂยÿลายขĂงโปรตีนในนมด้üย LB จะใช้ในการเจริญเติบโตขĂง ST ท าใĀ้

โยเกิร์ตเกิดกลิ่นรÿ และเนื้Ăÿัมผัÿที่เป็นคุณลักþณะเฉพาะขĂงโยเกิร์ต   เป็นต้น 

 

ตารางท่ี 7.1 แÿดงตัüĂย่างผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต และจุลินทรีย์ที่ใช้ในการĀมัก  

ผลิตภัณฑ ์ จุลินทรีย์ที่ใช้ในการĀมัก อ้างอิง 

Koumiss Lactobacilli, such as 
Lactobacillus plantarum, 
Lactobacillus helveticus, 
Lactobacillus casei, and 
Lactobacillus kefiri 

Wu et al., 2009 

Wang et al., 2008 

Yoghurt Lactobacillus bulgaricus subsp. 

Delbrueckii (L. bulgaricus) and 
Streptococcus thermophiles 

Kefi Lactobacillus spp. Lactococcus 
lactis subsp. lactis, 
 S. thermophiles 

Witthuhn et al.,2005  

Simova et al., 2009 

ÿุริยะ เปียĂยู่, 2558 
 
2) ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเจริญเติบโตของจุลินทรีย์ ในกระบüนการĀมัก 

การเจริญเติบโตขĂงกล้าเช้ืĂจุลินทรีย์ที่ใช้ในการĀมัก เป็นปัจจัยÿ าคัญที่ÿ่งผลต่ĂคุณภาพขĂง

ผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต  กล้าเช้ืĂจุลินทรีย์ที่ÿ าคัญในผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต คืĂแบคที เรียในกลุ่มแลคติก 

(LAB) ซึ่งปัจจัยที่มีผลต่ĂการเจริญเติบโตขĂงจุลินทรีย์กลุ่มนี้ ได้แก่ 

2.1) อุณหภูมิที่ ใ ช้ในการหมัก  ĂุณĀภูมิที่ เĀมาะÿมต่Ăการ

เจริญเติบโตขĂงจุลินทรีย์แต่ละชนิด มีคüามแตกต่างกันไปในแต่ละÿาย

พันธ์ุ ดังแÿดงในตารางที่ 7.2  

2.2) ปัจจัยภายในอาหาร (Intrinsic factor) ปัจจัยภายในขĂง

น้ านม ที่มีผลต่ĂการเจริญเติบโตขĂงกล้าจุลินทรีย์ที่ใช้ในการĀมัก มีĀลาย

ปัจจัย ได้แก่ ค่าคüามเป็นกรดด่าง (pH) ĀรืĂ Ăงค์ประกĂบขĂงÿารĂาĀาร

ในน้ านม เป็นต้น 

2.3) ปัจจัยภายนอก (External factor) ปัจจัยภายในขĂงน้ านม

ที่มีผลต่ĂการเจริญเติบโตขĂงกล้าจุลินทรีย์ที่ใช้ในการĀมัก  ได้แก่ การ
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ปนเปื้ĂนขĂงจุลินทรีย์ชนิดĂื่น ĀรืĂ การปนเปื้Ăนÿารยับยั้ งการ

เจริญเติบโตขĂงกล้าเช้ืĂจุลินทรีย์ที่ใช้ในการĀมัก เป็นต้น 

 

   ตารางท่ี 7.2 แÿดงĂุณĀภูมิที่เĀมาะÿมในการเจริญเติบโตขĂงแบคทีเรียในกลุ่มแลคติก 

 
    ท่ีมา: ดüงรัตน์ และนันทพล, 2539 

 

7.1.3 จุลินทรีย์โพรไบโอติก 

     โพรไบโĂติก (Probiotic) เป็นจุลินทรีย์ที่มีประโยชน์ต่Ăÿุขภาพ เป็นจุลินทรีย์ทีม่ี

ชีüิต ไม่เป็นĂันตรายต่Ăร่างกาย การที่ร่างกายได้รับปริมาณโพรไบโĂติกที่เĀมาะÿม จะท าใĀ้เกิด

ประโยชน์ต่Ăÿุขภาพ (FAO/WHO, 2002)  โพรไบโĂติกÿ์ ช่üยในการÿ่งเÿริมÿุขภาพโดยมี

คüามÿามารถในการยับยั้งจุลินทรีย์ก่Ăโรค ด้üยการÿร้างกรดĂินทรีย์ และÿร้างÿารแบคเทĂริ           

โĂซิน เพื่Ăยับยั้งจุลินทรีย์ก่Ăโรค โพรไบโĂติกĂาýัยĂยู่ในระบบทางเดินĂาĀารขĂงมนุþย์ มคุีณÿมบัติ

ในการยึดติดกับเยื่ĂเมืĂกผนังล าไÿ้ ( Intestinal mucus) และผิüขĂงเซลล์ผนังล าไÿ้ ( intestinal  

mucosa)   ท าĀน้าที่ปกป้Ăงเซลล์ขĂงเยื่Ăบุผนังล าไÿ้ (Gut  barrier) และช่üยในการซึมผ่านขĂง

ÿารĂาĀาร เข้าÿู่เซลล์ล าไÿ้เล็กĂย่างมีประÿิทธิภาพ  ช่üยเพิ่มปริมาณโปรตีน immunoglobulin A 

(lgA) ที่ร่างกายใช้ต่Ăต้านจุลินทรีย์ก่Ăโรค นĂกจากนั้นยังทนต่Ăภาüะคüามเป็นกรดในกระเพาะ

ĂาĀาร รüมถึงทนต่ĂเĂนไซม์และกรดน้ าดีที่มีĂยู่ในระบบทางเดินĂาĀาร ท าใĀ้มีชีüิตรĂดและ

เคลื่Ăนที่ไปĂาýัยĂยู่ในล าไÿ้ใĀญ่ (Gouda et al., 2021; Hwanhlem et al., 2017)   จุลินทรีย์โพร

ไบโĂติกมีĀลายชนิด ดังแÿดงตารางที่ 7.3  
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ตารางท่ี 7.3 แÿดงชนิดขĂงโพรไบโĂติก 

 
ท่ีมา: Ăุทัย เก้าเĂี้ยน, 2549  

 

 7.1.4 โอกาÿทางการตลาดของผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตโพรไบโอติก  

     โĂกาÿทางการตลาดขĂงผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตโพรไบโĂติก จะเป็นตลาด 

functional ingredient ĀรืĂตลาดÿ่üนประกĂบขĂงĂาĀารที่มีคุณÿมบัตเิชิงĀน้าที่  โดยพบü่าในปี 

พ.ý. 2562 มีมูลค่า 1.8 แÿนล้านเĀรียญÿĀรัฐ เนื่Ăงจากมีการรับรู้ถึงคุณประโยชน์ขĂง Functional 

ingredient มากขึ้น ผู้บริโภคตระĀนักถึงการดูแลÿภุาพและคุณภาพชีüิตมากข้ึน ตลĂดจนถึงการเข้า

ÿู่ÿังคมผู้ÿูงĂายุ ท าใĀ้ตลาด functional ingredient มีแนüโน้มเติบโตข้ึน โดยคาดü่าในปี พ.ý. 

2570 จะมีมูลค่าเพิ่มข้ึนถึง 2.67 แÿนล้านเĀรียญÿĀรัฐ  โพรไบโĂติก เป็นÿินค้าที่มีÿ่üนแบ่งทาง

การตลาดขĂง functional ingredient มากเป็นĂันดับÿĂง คืĂ ร้Ăยละ 28.3 และมีแนüโน้มเพิ่มมาก

ข้ึนมากกü่าร้Ăยละ 50 ในปี พ.ý. 2570 ดังแÿดงในภาพที่ 7.2 (ýูนย์üิจัยกÿิกรไทย, 2564; Allied 

Market Research, 2019) ดังนั้นการผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตเÿริมโพรไบโĂติก เพื่ĂตĂบÿนĂงคüาม

ต้ĂงการขĂงผู้บริโภคในปัจจุบัน และĂนาคต จึงเป็นที่ได้รับคüามÿนใจจากผู้บริโภคในปัจจุบันมาก  

นĂกจากนั้นยังพบü่า ระดับการýึกþา เพý และüัย มีผลต่ĂพฤติกรรมการเลืĂกซื้Ăผลิตภัณฑ์ĂาĀาร 

Function ดังนี้ กลุ่มผู้ที่จบการýึกþาระดับĂุดมýึกþาใĀ้คüามÿ าคัญกับĂาĀารÿุขภาพที่เป็น

ธรรมชาติ และมีคüามปลĂดภัย ในขณะที่คนüัยĀนุ่มÿาüไม่เน้นÿ่üนผÿมที่เป็นธรรมชาติ เป็นกลุ่มที่

เปิดใจยĂมรับเทคโนโลยีการผลิตĂาĀารใĀม่ และมักจะเลืĂกคุณประโยชน์ในด้านการÿ่งเÿริม

รูปลักþณ์ขĂงตนเĂง  ÿ าĀรับกลุ่มÿูงüัยทั้งเพýชายและเพýĀญิง ใĀ้คüามÿ าคัญกับคüามÿดใĀม่ขĂง

ĂาĀาร และคุณค่าขĂงÿารĂาĀารที่เป็นประโยชน์ต่Ăÿุขภาพ (Kraus et al., 2017)   

ทิýทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตโพรไบโĂติก ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ĂาĀารใน

กลุ่ม Functional ในมุมมĂงขĂงการตัดÿินใจซื้ĂขĂงผู้บริโภคในปัจจุบัน แบ่งได้เป็น 3 มิติ คืĂ  
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1) มิติตามĂงค์ประกĂบĀลักขĂงผลิตภัณฑ์ĂาĀาร เช่น คุณภาพขĂง

ผลิตภัณฑ์ คุณประโยชน์ต่Ăÿุขภาพ ĀรืĂÿ่üนประกĂบขĂงFunctional 

ingredients เป็นต้น   

2) มิติตามĂงค์ประกĂบด้านการÿนับÿนุนการบริโภคĂาĀาร Function เช่น 

ผลที่ตามมาต่ĂÿุขภาพขĂงผู้บริโภค Āลังจากการรับประทานผลิตภัณฑ์

ĂาĀาร Functional คุณค่าขĂงÿาร Functional ingredient ĀรืĂ คüาม

ปลĂดภัยขĂงผลิตภัณฑ์ต่ĂÿุขภาพขĂงผู้บริโภค เป็นต้น (Kraus, 2015) 

3) มิติตามปัจจัยทางด้านประชากรýาÿตร์ เช่น เพý Ăายุ ระดับการýึกþา 

เป็นต้น 

                              

การüิจัยพัฒนาผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตโพรไบโĂติก เพื่ĂตĂบÿนĂงคüามต้Ăงการ

ขĂงผู้บริโภค โดยการพัฒนาโยเกิร์ตโพรไบโĂติกโดยการผÿมโพรไบโĂติก L. acidophilus ลงใน

โยเกิ ร์ตรÿธรรมดา (Plain-yogurt)  พบü่าในโยเกิ ร์ตรÿธรรมดามี จ านüนโพรไบโĂติก                               

L. acidophilus ที่มĂีัตราการรĂดชีüิตÿูงกü่าในโยเกิรต์รÿÿตĂเบĂรี่ ĀรืĂโยเกิร์ตรÿเÿาüรÿ ในขณะ

ที่โยเกิร์ตที่มีเนื้Ăผลไม้ เช่น เนื้Ăมะม่üง ĀรืĂเนื้ĂÿตĂเบĂร์รี่ กลับพบจ านüนโพรไบโĂติก ที่มีĂัตรา

การรĂดÿูงกü่าโยเกิร์ตรÿธรรมดา  ดังนั้นการปรุงแต่งกลิ่นรÿโยเกิรต์ มีผลต่ĂĂัตราการรĂดชีüิตขĂง

โพรไบโĂติก  โดยโยเกิร์ตที่มี pH ต่ า จะท าใĀ้ĂัตราการรĂดชีüิตขĂง L. acidophilus ลดลง 

(Kailasapathy  et al.,  2008)  นĂกจากนั้นยังพบü่า üิตามินที่มีในผลไม้แต่ละชนิดก็เป็นปัจจัย

Āนึ่งที่มีผลต่ĂĂัตราการรĂดชีüิตขĂงโพรไบโĂติก  การเÿริมüิตามินซีในรูปขĂง ascorbic acid ท า

ใĀ้ L. acidophilus มีĂัตราการรĂดชีüิตÿูง  (Dave and Shah, 1997) เนื่Ăงจากüิตามินซีมี

คุณÿมบัติเป็นÿาร oxygen scavenger  จึงท าใĀ้โพรไบโĂติกมีชีüิตรĂดÿูง Ăย่างไรก็ตาม üิตามินซี

ไม่ท าใĀ้จ านüน Bifidobacterium sp.  เพิ่มข้ึน การผÿมกรดĂะมิโนซีÿเตĂีน (Cysteine) ใน

ปริมาณ 250-500 มิลลิกรัมต่Ăลิตรในโยเกิร์ต  ท าใĀ้ĂัตราการรĂดชีüิตขĂง L. acidophilus ÿูงข้ึน

ทั้งในระĀü่างการผลิต  และในระĀü่างการเก็บรักþา ทั้งนี้เนื่ĂงจากซีÿเตĂีนมีไนโตรเจนเป็นĂงค์ 

ประกĂบ ซึ่งช่üยเพิ่มการเจริญเติบโตขĂงโพรไบโĂติก  นĂกจากนี้การเติมซีÿเตĂีนในโยเกิร์ตนม

แพะ ยังช่üยเพิ่มĂัตราการรĂดชีüิตขĂง L. acidophilus, L. paracasei subsp. casei และ                      

B. bifidum ทั้งในช่üงการผลิต และในระĀü่างการเกบ็รกัþา (Guler-Akin and AKln, 2007)  ÿ่üน

การผลิตโยเกิร์ตโดยมีÿ่üนผÿมขĂง soy germ ช่üยท าใĀ้แบคทีเรีย L. reuteri  มีการเจริญเติบโต
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ดีกü่า เนื่Ăงจากÿาร isoflavones ใน soy germ ช่üยป้Ăงกันการท าลาย L. reuteri  จากเกลืĂน้ าดี

ในล าไÿ้เล็ก (de Boever et al.,  2001) 

 

 
 

ภาพท่ี 7.2 แÿดงแนüโน้มขĂงตลาดFunctional Ingredient 

ท่ีมา: Allied Market Research, 2019 

 

ผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตโพรไบโĂติก เป็นผลิตภัณฑ์ĂาĀารในกลุ่ม Functional  food ที่

มีกฏĀมายคüบคุมมาตรฐานการผลิต  และต้Ăงมีจ านüนโพรไบโĂติกที่มีชีüิตในผลิตภัณฑ์ÿุดท้าย 

ในปริมาณที่มากกü่า 108 CFU/g และยังคงมีปริมาณนี้Ăยู่ตลĂดช่üงĂายุการเก็บรักþา  ปัจจุบัน

เริ่มมีการใช้เทคโนโลยีการĀ่ĂĀุ้มโพรไบโĂติก (Encapsulation  technology)  ก่Ăนจะน าไปผÿม

ในผลิตภัณฑ์ĂาĀาร  เพื่ĂใĀ้โพรไบโĂติกมีคüามคงตัü และĂยู่รĂดในผลิตภัณฑ์ĂาĀาร โพรไบโĂติก

ที่ผÿมในĂาĀารจ าเป็นต้ĂงมีชีüิตรĂดผ่านคüามเป็นกรดขĂงกระเพาะĂาĀาร  และเกลืĂน้ าดี ที่มี

ÿภาพเป็นกรดในล าไÿ้เล็ก  ÿามารถรĂดชีüิตไปจนถึงล าไÿ้ใĀญ่ เพื่Ăก่ĂใĀ้เกิดประโยชน์ต่Ăร่างกาย 

ปัจจุบันมีการใช้เทคนิคแตกต่างกันเพื่Ăท าใĀ้ โพรไบโĂติกไม่ถูกท าลาย  เช่น  การใช้ÿารĂาĀาร 

ĀรืĂĂาĀารบางชนิด เพื่Ăท าใĀ้โพรไบโĂติกไม่ถูกท าลายในÿภาüะแüดล้Ăมที่เป็นกรด ĀรืĂเป็น

พาĀะในการน าโพรไบโĂติกไปÿู่ล าไÿ้ใĀญ่  ĀรืĂช่üยท าใĀ้โพรไบโĂติกมีการแบ่งตัü และเพิ่ม

จ านüนเซลล์มากข้ึนในระบบทางเดินĂาĀาร  รüมถึงมีการใช้โพรไบโĂติกในรูปแบบขĂงแคปซูล 
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เพื่ĂใĀ้ถูกปลดปล่Ăยในล าไÿ้ใĀญ่ (Ranadheera  et  al.,  2010) ดังนั้นผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต           

โพรไบโĂติกจะประÿบคüามÿ าเร็จทางด้านการตลาดมากน้Ăยเพียงใด จึงข้ึนĂยู่กับข้Ăมูลทาง

üิทยาýาÿตร์ที่น่าเช่ืĂถืĂ และÿามารถโน้มน้าüผู้บริโภคใĀ้เกิดคüามไü้üางใจ  ดังนั้นแนüโน้ม

งานüิจัยทางüิทยาýาÿตร์และเทคโนโลยีการĂาĀารในĂนาคต ที่เกี่ยüข้Ăงกับผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต                  

โพรไบโĂติก คüรประกĂบด้üย 

1) การเช่ืĂมโยงงานüิจัยทางด้านĂาĀาร การท างานขĂงระบบทางเดิน

ĂาĀาร และÿุขภาพมนุþย ์

2) การค้นคü้ากลไกขĂงโพรไบโĂติก  ต่Ăการท างานในระบบทางเดิน

ĂาĀารในร่างกายขĂงมนุþย์  และการพัฒนาเครื่ĂงมืĂ ĀรืĂตัüช้ีüัดใน

ร่างกาย (biomarkers) เพื่Ăประเมินค่าการท างานขĂงโพรไบโĂติก ใน

ระบบทางเดินĂาĀารขĂงมนุþย์ได้Ăย่างถูกต้Ăง 

3) การค้นคü้ากลไกขĂงโพรไบโĂติก  ต่Ăการท างานขĂงระบบภูมิคุ้มกัน

ในร่างกายมนุþย ์

4) การทดÿĂบผลขĂงโพรไบโĂติกต่ĂโรคระบบทางเดินĂาĀาร และการ

แพ้ĂาĀารในประชากรกลุ่มĂายุต่างๆ 

5) การใĀ้คüามรู้ทางüิทยาýาÿตร์ที่ชัดเจนต่Ăผู้บริโภค รüมถึงการแÿดง

ข้Ăมูลคüามคงตัü และการรĂดชีüิตขĂงโพรไบโĂติกในผลิตภัณฑ์

โยเกิร์ตโพรไบโĂติก (Ăัญชลี ýรีจ าเริญ, 2555) 

6) การพัฒนาผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตโพรไบโĂติก โดยการใช้พืช แทนน้ านม

จากÿัตü์ ÿ าĀรับผู้บริโภคกลุ่มที่ไม่รับประทานĂาĀารที่มาจากÿัตü์ 

ĀรืĂที่มีÿ่üนผÿมขĂงน้ านมüัü  ดังจะเĀ็นได้จากข้Ăมูลÿ่üนแบ่ง

ทางการขĂงผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตโพรไบโĂติกทั่üโลก พบü่าโยเกิร์ต          

โพรไบโĂติกที่ท ามาจากพืช  มีแนüโน้มÿ่üนแบ่งทางการตลาดเพิ่มข้ึน 

ดังแÿดงในภาพที่ 7.3  
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ภาพท่ี 7.3 แÿดงแนüโน้มÿ่üนแบ่งทางการตลาดขĂงผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตโพรไบโĂติกที่ผลิตจากน้ านม 

              ÿัตü์ และที่ผลิตจากพืขในปี พ.ý. 2562 และ ปี พ.ý. 2572 

ท่ีมา:  https://www.statista.com 

 

7.1.5 การพัฒนาโยเกิร์ตเพ่ือโอกาÿทางการตลาด 

จากงานüิจัยพัฒนาผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต เพื่ĂโĂกาÿทางการตลาด โดยผู้เขียน พบü่า

ชนิดขĂงผลไม้ ที่ใช้ในการผลิตโยเกิร์ตผลไม้ (Fruit yogurt) มีผลต่ĂĂัตราจากĂยู่รĂดขĂงจลุนิทรียใ์น

โยเกิร์ต โดยผลไม้ที่มีค่าpH ต่ า และมีโครงÿร้างเนื้Ăเยื่Ăที่แน่น จะท าใĀ้ĂัตราการĂยู่ รĂดขĂง

จุลินทรีย์ที่ใช้ในการĀมักน้Ăยกü่าผลไม้ที่มีค่า pH ÿูง และมีโครงÿร้างเนื้Ăเยื่Ăที่พรุนกü่า ดังแÿดงใน

ภาพที่ 7.4 ดังนั้นโยเกิร์ตผÿมเนื้Ăผลไม้ จะท าใĀ้จุลินทรีย์ที่ใช้ในการĀมักมีĂัตราการรĂดชีüิตÿูงกü่า

โยเกิร์ตแบบรÿธรรมชาติ (Plain yogurt) และผลไม้ที่ท าใĀ้ĂัตราการรĂดชีüิตขĂงจุลินทรีย์ที่ใช้ใน

การĀมักÿูง ได้แก่ มะละกĂÿุก กล้üยÿุก ĀรืĂ ทุเรียน เป็นต้น ต่Ăมาผู้üิจัยร่üมกับ ผý.ดร. นฤมล 

และคณะ (2018) ได้ท าการพัฒนาโยเกิร์ตโพรไบโĂติก โดยการใช้น้ าข้าüจากข้าüĀĂมแม่พญาทĂง    

ค างĂก ซึ่งเป็นข้าüพันธ์ุพื้นเมืĂงขĂงไทย แทนน้ านม ผลการทดลĂงพบü่า การใช้ข้าüĀĂมแม่                 

พญาทĂงค างĂก ที่ระยะเüลาการงĂก 48 ช่ัüโมง จะใĀ้ปริมาณกรดแกรมมาแĂมิโนบิüทิริก ĀรืĂ 

GABA ซึ่งเป็นÿารÿื่Ăประÿาท ช่üยท าใĀ้ÿมĂงผ่Ăนคลาย และนĂนĀลับÿบายมากที่ÿุด ถึง 
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การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

27.99+1.44 มิลลิกรัม/100กรัม  เมื่Ăท าการĀมักน้ าข้าüĀĂมแม่พญาทĂงค างĂกด้üยĀัüเช้ืĂโยเกิร์ต 

ที่ĂุณĀภูมิ  42 + 2 oC เป็นเüลา 8 ช่ัüโมง แล้üท าการทดÿĂบทางประÿาทÿัมผัÿ พบü่าโยเกิร์ตข้าü

ĀĂมแม่พญาทĂงค างĂก ที่Āมักด้üยกล้าเช้ืĂ Revon มีค่าระดับคะแนนการยĂมรับทางประÿาท

ÿัมผัÿด้านคüามชĂบรüมÿูงÿุด  6.88 +1.26 คะแนน จากคะแนนเต็มทั้งĀมด 9 คะแนน และเมื่Ăท า

การเก็บรักþาที่ĂุณĀภูมิ 4 oC เป็นเüลา 4 ÿัปดาĀ์ พบü่าค่า pH ลดลง และโยเกิร์ตมีคüามĀนืด

เพิ่มข้ึน  เมื่Ăน าไปÿ่Ăงกล้Ăงจุลทรรý์Ăิเล็กตรĂนแบบÿ่Ăงกราด (SEM)  พบü่าเช้ืĂโพรไบโĂติกใน

โยเกิร์ตข้าüĀĂมแม่พญาทĂงค างĂก มีĂัตราการรĂดชีüิตĂยู่ ดังแÿดงในภาพที่ 7.5   

จากการพัฒนาผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตโพรไบโĂติก เพื่ĂโĂกาÿทางการตลาดขĂง

ผู้ประกĂบการ พบü่าประเทýไทย เป็นประเทýที่มีคüามĀลากĀลายทางชีüภาพ มีüัตถุดิบทาง

การเกþตรมากมายที่มีคุณÿมบัติในการเป็น Functional ingredient Āากมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์

โยเกิร์ตโพรไบโĂติก ที่ใช้ผลไม้ ĀรืĂผักขĂงไทย ที่มีคุณÿมบัติดังที่ได้น าเÿนĂไป ก็จะเป็นโĂกาÿทาง

การตลาดที่ดีขĂงผู้ประกĂบการไทย Ăีกทั้งยังมีคüามเป็นได้ÿูงในการใช้ข้าüพันธ์ุพื้นเมืĂงขĂงไทยที่มี

ÿมบัติเป็น Functional Food ในการพัฒนาโยเกิร์ตFunctional  ในรูปแบบĂื่นๆนĂกเĀนืĂจากการ

เพิ่มปริมาณโพรไบโĂติก แต่เป็นการเพิ่มÿารĂาĀาร Functional Ăื่นที่มีÿรรพคุณในการบ าบัดโรค 

ĀรืĂÿร้างเÿริมÿขุภาพขĂงผู้บริโภค เช่น โยเกิร์ต GABA  โยเกิร์ตใยĂาĀารÿูง ĀรืĂโยเกิร์ตจากพืชทีม่ี

โปรตีนÿูง เป็นต้น  

 

 
      (ก) ÿับปะรด                       (ข) มะละกĂ                       (ค) มะม่üงÿุก 

ภาพท่ี 7.4 แÿดงชนิดและปริมาณขĂงจุลินทรียท์ี่พบในโยเกริ์ตผลไม้Āลังเกบ็ที่ĂุณĀภูมิ 5 + 2 0C 

นาน 3 ÿัปดาĀ์  

ท่ีมา: Duangrutai Thumrongchote, 2014 
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     (ก) ก าลังขยาย 5,000 เท่า                          (ข) ก าลังขยาย 50,000 เท่า 

ภาพท่ี 7.5 แÿดงโพรไบโĂติกที่พบในโยเกิร์ตข้าüĀĂมแม่พญาทĂงค างĂก ที่เก็บที่ĂุณĀภูมิ 4 0C  

              นาน 4 ÿัปดาĀ์ 

ท่ีมา: Mongkontanawat et al., 2018 

 

7.2 คุณภาพและคüามปลอดภัยของผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตโพรไบโอติก 

 คุณภาพและคüามปลĂดภัยขĂงผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตโพรไบโĂติก ซึ่งเป็นกลุ่มขĂงผลิตภัณฑ์

ĂาĀารĀมักที่มีการน าจุลินทรีย์โพรไบโĂติกมาใช้ จัดü่าเป็นผลิตภัณฑ์ĂาĀารใĀม่ (Novel Foods)  

ตามประกาýกระทรüงÿาธารณÿุข (ฉบับที่ 376) พ.ý. 2559 เรื่Ăง ĂาĀารใĀม่ (Novel Foods) ที่มี

ผลบังคับใช้ตั้งแต่üันที่ 16 กรกฎาคม 2559  เนื่Ăงจากü่า ผลิตภัณฑ์ĂาĀารĀมัก เกิดจากกระบüนการ

Āมักที่ท าใĀ้ÿ่üนประกĂบ  โครงÿร้างขĂงĂาĀาร  รูปแบบขĂงĂาĀารนั้นเปลี่ยนแปลง ไปĂย่างมี

นัยÿ าคัญ  ÿ่งผลต่Ăคุณค่าทางโภชนาการ  กระบüนการทางเคมี ภายในร่างกายขĂงÿิ่งมีชีüิต  

(metabolism)  ĀรืĂระดับขĂงÿารที่ไม่พึงประÿงค์  (level  of  undesirable  substances) ดังนั้น

จึงต้ĂงมีการประเมินคüามปลĂดภัยรĂงรับ เพื่Ăคุ้มครĂงผู้บริโภค ปัจจุบันĀน่üยงานขĂงรัฐ เช่น 

กรมüิทยาýาÿตร์การแพทย์  ÿั งกัดกระทรüงÿาธารณÿุข  ĀรืĂÿถาบันโภชนาการแĀ่ง 

มĀาüิทยาลัยมĀิดล ĀรืĂÿถาบันĂาĀาร ÿังกัดกระทรüงĂุตÿาĀกรรม เป็นĀน่üยงานที่รับประเมิน

คüามปลĂดภัยขĂงĂาĀารใĀม่ ตามประกาýกระทรüงÿาธารณÿุขฉบับนี้ ซึ่งการประเมินคüาม

ปลĂดภัยขĂงผลิตภัณฑ์ĂาĀารĀมัก มีประเด็นที่เกี่ยüข้Ăงกับจุลินทรีย์โพรไบโĂติก ที่ผู้ประกĂบการ

คüรพิจารณาดังนี้ 
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การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

(1) ÿายพันธุ์ของโพรไบโอติก 

  ÿายพันธ์ุขĂงโพรไบโĂติก ที่จะน ามาใช้ในผลิตภัณฑ์ ĂาĀารĀมัก 

ผู้ประกĂบการคüรค านึงถึงĀลายปัจจัย (Mattila-Sandholm and Saarela, 2000) ได้แก่ 

1.1) ความปลอดภัยต่อร่างกายมนุþย์  โพรไบโĂติกที่น าไปใช้ในผลิตภัณฑ์

ĂาĀาร ต้ĂงÿามารถรĂดชีüิตĀลังจากผ่านกระบüนการผลิตĂาĀาร เพื่Ăท าใĀ้

ผลิตภัณฑ์ĂาĀารĀมัก มีจ านüนโพรไบโĂติกมากพĂ และเมื่ĂĂยู่ในร่างกาย

มนุþย์ต้ĂงมีĂัตราการĂยู่รĂด การแบ่งตัüเพื่Ăเพิ่มการเจริญเติบโต ÿามารถ

ผลิตÿารเพื่Ăต่Ăต้านจุลินทรีย์ที่ท าใĀ้เกิดโรค และกระตุ้นระบบภูมิคุ้มกันขĂง

ร่างกาย ประÿิทธิภาพในการต่Ăต้านÿารพิþ  และการป้Ăงกันจุลินทรีย์ที่ท าใĀ้

เ กิ ด โ ร ค  เ ช่ น   Helicobacter pylori, Salmonella sp. , Listeria sp. , 

Clostridium sp เป็นต้น 

1.2) เป็นÿายพันธุ์ท่ีÿามารถÿร้าง colony ในระบบทางเดินĂาĀารขĂง

มนุþย์  ซึ่งÿามารถตรüจÿĂบ colony ในĂุจจาระ และเป็นÿายพันธ์ุที่ไม่มี

คüามÿัมพันธ์กับโรคที่เกิดข้ึนในระบบทางเดินĂาĀาร 

 

    (2) คุณค่าทางโภชนาการของผลิตภัณฑ์อาĀารĀมัก 

  ผลิตภัณฑ์ĂาĀารĀมักที่มีจุลินทรีย์โพรไบโĂติก  ผู้บริโภคĂาจยังไม่แน่ใจ

ในผลิตภัณฑ์ที่üางจ าĀน่าย ü่ามีจ านüนไพรโบโĂติกที่มีชีüิตรĂด Āลังจากผ่านกระบüนการแปรรูป

ĂาĀาร เĀลืĂĂยู่ในจ านüนที่เพียงพĂที่จะเกิดประโยชน์ต่ĂÿุขภาพĀรืĂไม่   ซึ่งประเด็นนี้ เป็นคüาม

ท้าทายขĂงผู้ประกĂบการ ในการแข่งขันทางการตลาด  ดังนั้นจึงจ าเป็นต้ĂงเลืĂกใช้เทคโนโลยีที่

เĀมาะÿม  และเพื่Ăÿร้างคüามมั่นใจใĀ้กับผู้บริโภค  โดยเฉพาะĂย่างยิ่งการแÿดงข้Ăมูลที่น่าเช่ืĂถืĂ

ขĂงงานüิจัยเกี่ยüกับข้Ăมูลทางโภชนาการ   ด้านประโยชน์ต่Ăÿุขภาพที่เกี่ยüข้Ăงกับระบบทางเดิน

ĂาĀารและระบบภูมิคุ้มกันในร่างกาย  จากกฎระเบียบĂาĀารใĀม่ (Novel Foods) ขĂง EU และ

ประกาýกระทรüงÿาธารณÿุข (ฉบับที่ 376) พ.ý. 2559 เรื่Ăง ĂาĀารใĀม่ (Novel Foods) ที่มีผล

บังคับใช้ตั้งแต่üันที่ 16 กรกฎาคม 2559 ได้มีข้ĂบังคับใĀ้ผู้ผลิตĂาĀาร ต้Ăงแÿดงข้Ăมูลผู้บริโภคได้

รับทราบ 4 ประการคืĂ 

1) ข้Ăมูลทางüิทยาýาÿตร์เกี่ยüกับÿายพันธ์ุขĂงโพรไบโĂติกที่ถูกน ามาใช้

ในผลิตภัณฑ์ĂาĀาร ĀรืĂ Functional  foods  ซึ่งในปัจจุบันพบü่า
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ผลิตĂาĀารĀมักจ านüนมาก มีการแÿดงข้ĂมูลขĂงจุลินทรีย์โพรไบโĂ

ติก  2  ÿายพันธ์ุ  คืĂ  Lactobacillus sp. และ  Bifidobacterium  

species 

2) ข้Ăมูลเบื้Ăงต้นขĂงการใช้ผลิตภัณฑ์โพรไบโĂติกทั้งในüัยเด็กและ

ผู้ใĀญ่  โดยแÿดงผลการทดลĂงเบื้Ăงต้นü่า ผลิตภัณฑ์โพรไบโĂติกไม่

ท าใĀ้ร่างกายท างานผิดปกติ  นĂกจากนี้มีการแÿดงข้Ăมูลü่า

ผลิตภัณฑ์โพรไบโĂติกช่üยบรรเทาĂาการแพ้ĂาĀารขĂงทารก  และ

ท าใĀ้เด็กมีĂาการท้Ăงร่üงจากเช้ืĂ  rotavirus  ลดลง  และช่üย

บรรเทาĂาการขĂงผู้ป่üยล าไÿ้Ăักเÿบ 

3) ข้ĂมูลแÿดงใĀ้เĀ็นü่าบริþัทผู้ผลิต มีการใช้เครื่ĂงมืĂการผลิตที่

เĀมาะÿม โดยĂย่างน้Ăยที่ÿุดมีการแÿดงผลการüิจัยในĀลĂดทดลĂง 

(In vitro) ที่ช่üยĂธิบายประโยชน์ที่Ăาจเกิดข้ึนในร่างกายมนุþย์ 

4) ข้Ăมูลงานüิจัยเกี่ยüกับจุลินทรีย์โพรไบโĂติก เพื่ĂใĀ้ผู้ประกĂบการ 

และผู้บริโภคมีคüามรู้ที่ ถูกต้Ăง ÿามารถท าได้โดยจัดการประชุม

ประจ าปี  (Annual workshops) เพื่Ăแลกเปลี่ยนคüามคิดเĀ็น ซึ่งมี

การจัดประชุมครั้งแรกใน  ค.ý. 1996 เรื่Ăง Safety of Probiotics 

จัดครั้งที่ 2  ใน  ค.ý.  1997  เรื่Ăง  Probiotic  Research Tools จัด

ครั้งที่  3 ใน ค.ý. 1998 เรื่Ăง Functional Food Research และจัด

ครั้งที่   4 ใน ค.ý. 1997 ใน ค.ý. 2000 เรื่Ăง Functional Food  

(Alander and Mattila,  2000) 

 

(3) การทดÿอบคุณÿมบัติของโพรไบโอติก ในการทดÿĂบคüามเĀมาะÿมขĂง 

โพรไบโĂติกในการท างานในร่างกายÿามารถท าได้Āลายüิธีดังต่Ăไปนี้ (Ăัญชลี ýรีจ าเริญ, 2555)   

1) การประเมินคุณÿมบัติการยึดติดผนังล าไÿ้   (Assessment  of  

adhesion  properties)  การยึดติดผนังล าไÿ้ และการแบ่งตัüเพิ่มข้ึน

ขĂงโพรไบโĂติกเป็นคุณÿมบัติที่ÿ าคัญ  การที่แบคทีเรียÿามารถยึด

ติดกับเซลล์ผนังล าไÿ้ได้   แÿดงü่าÿิ่งแüดล้ĂมเĀมาะÿมกับการ

เจริญเติบโตขĂงแบคที เรีย  การยึดติดกับผนังล าไÿ้ยังท าใĀ้
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การตลาดÿ าĀรับผลิตภัณฑ์อาĀาร  

 

เกิดปฏิกิริยาต่Ăผนังล าไÿ้ที่มีการเช่ืĂมติดกับเนื้Ăเยื่Ă lymphoid 

เนื้Ăเยื่Ăชนิดนี้มีĂิทธิพลต่Ăระบบภูมิคุ้มกัน  ดังนั้น  โพรไบโĂติก

แบคทีเรียÿายพันธ์ุใดที่ÿามารถยึดติดกับผนังล าไÿ้ได้ดีย่Ăมÿ่งผลดีต่Ă

ระบบภูมิคุ้มกันมากข้ึน  การทดลĂงในĀลĂดทดลĂง  (In vitro) ขĂง

โครงการ  Nordic  programme  project กล่าüไü้ชัดเจนü่าต้Ăงมี

การทดÿĂบคุณÿมบัติขĂงการยึดติดกับผนังเซลล์ล าไÿ้ในการเลืĂกใช้

ÿายพันธ์โพรไบโĂติก  ซึ่งĂาจท าการทดÿĂบเบื้Ăงต้นด้üยการใช้เซลล์

ชนิด  Caco2  ซึ่งได้มาจากเซลล์มะเร็งล าไÿ้ใĀญ่ขĂงมนุþย์ที่มีการ

พัฒนาในการเลี้ยงแบบ cell line จนกระทั่งมีลักþณะคล้ายกับเซลล์

ล าไÿ้เล็ก  นĂกจากนี้การทดÿĂบด้üย  Caco2  cell  ÿามารถบĂก

ประÿิทธิภาพขĂงโพรไบโĂติกต่Ăการยับยั้งการเจริญเติบโตขĂง

แบคทีเรียที่ก่ĂใĀ้เกิดโรค เมื่Ăน าผลที่ได้จากการทดÿĂบด้üยüิธี in 

vitro ดังกล่าü  ไปท าการรายงานร่üมกับการüิจัยในมนุþย์จะท าใĀ้ได้

ข้Ăมูลที่น่าเช่ืĂถืĂ  และน าไปÿู่การพัฒนาÿายพันธ์ุขĂงโพรไบโĂติก

เพื่ĂใĀ้มีประÿิทธิภาพในร่างกายมนุþย์มากข้ึน 

2) การทดÿĂบโพรไบโĂติกโดยใช้ช้ินเนื้Ăล าไÿ้ใĀญจ่ากร่างกาย   โดยการ

น าĂุจจาระขĂงมนุþย์ มาทดÿĂบการเพิ่มจ านüนเซลล์ขĂงโพรไบโĂ

ติก แต่üิธีนี้เป็นเพียงการทดÿĂบเฉพาะที่ล าไÿ้ใĀญ่ÿ่üนปลาย  ซึ่ง

ไม่ได้ÿะท้ĂนถึงระบบทางเดินĂาĀารทั้งĀมด  และไม่ได้แÿดงถึง

ลักþณะขĂงเซลล์ล าไÿ้เล็ก ĀรืĂล าไÿ้ใĀญ่ÿ่üนต้น ĀรืĂการใช้üิธีการ

เจาะช้ินเนื้Ă  (Biopsy) จากล าไÿ้ÿ่üนต่าง ๆ จะท าใĀ้เĀ็นลักþณะ

เนื้Ăเยื่Ăได้ดีกü่า  แต่การเจาะช้ินเนื้Ă  เป็นüิธีที่ไม่นิยมเพราะเป็นการ

บุกรุกการท างานขĂงร่างกาย ( invasive)  ĀรืĂใช้ทั้งüิธีตรüจจาก

Ăุจจาระ ร่üมกับการเจาะช้ินเนื้Ă โดยการใĀ้Ăาÿาÿมัครรับประทาน

ผลิตภัณฑ์ที่มี  Lactobacillus  rhamnosus  GG  พบü่าในĂุจจาระ

ขĂงĂาÿาÿมัครไม่มีการเพิ่มข้ึนขĂงจ านüนโพรไบโĂติก  แต่Āลังจากที่

Āยุดรับประทานผลิตภัณฑ์เป็นเüลาĀลายüันแล้ü เมื่Ăท าการ biopsy 
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พบü่าแบคทีเรียดังกล่าüมีชีüิตรĂดในล าไÿ้ใĀญ่  (Alander et  al.,  
1997) 

3) การประเมินระบบภูมิคุ้มกัน (Immunological assessment)  การที่

โพรไบโĂติกเกาะติดกับเนื้Ăเยื่Ă lymphoid ในระบบทางเดินĂาĀาร  

จะท าใĀ้เกิดการกระตุ้นระบบภูมิคุ้มกันดีข้ึน üิธีการประเมินระบบ

ภูมิคุ้มกันÿามารถท าได้โดยการตรüจĀา mRNA โดยใช้üิธี Northern  

hybridization 

4) คุ ณ ÿ ม บั ติ ต่ Ă ต้ า น ก า ร ก่ Ă กล า ยพั น ธ์ุ   ( Anti- mutagenicity 

properties)   ในการทดÿĂบในĀลĂดทดลĂง  ( In vitro) พบü่า 

Lactic acid  bacteria  มีคüามÿามารถในการลดการเกิดÿารก่Ă

กลายพันธ์ุ ÿ าĀรับการทดÿĂบในร่างกายÿิ่งมีชีüิต ( In  vivo)  พบü่า

การ รั บประทานผลิ ต ภัณฑ์ โพร ไบ โĂติ กที่ มี   Lactobacillus  
acidophilus NCFB 1748 เท่านั้น พบü่ามีการลดลงขĂงÿารก่Ăกลาย

พันธ์ุในĂุจจาระ แต่ไม่พบผลดังกล่าüในการใช้โพรไบโĂติกชนิดĂื่น 

(Ăัญชลี ýรีจ าเริญ, 2555; Von Wright et al., 1995) 

 

(4) การทดÿอบเบ้ืองต้นของผลิตภัณฑ์โพรไบโอติกในร่างกายมนุþย์ 

  เป็นการน าÿายพันธ์ุโพรไบโĂติก ไปใช้ในผลิตภัณฑ์ĂาĀารĀมักจะต้Ăง

ได้รับการรับรĂงคüามปลĂดภัยและมีการทดÿĂบในมนุþย์เบื้Ăงต้น (Pilot study) โดยที่มีการüาง

แผนการทดÿĂบ  ดังนี ้

1) ÿายพันธ์ุโพรไบโĂติก มีลักþณะจ าเพาะที่ÿามารถÿืบค้นข้Ăมูลได ้

2) ÿายพันธ์ุโพรไบโĂติก ที่จะน ามาใช้ต้Ăงเป็นÿายพันธ์ุที่ถูกใช้ใน

ผลิตภัณฑ์ĂาĀารĂย่างปลĂดภัย และต้ĂงถูกคัดเลืĂกด้üยüิธีที่

เĀมาะÿมก่Ăนน าไปใช้ในผลิตภัณฑ์ĂาĀาร 

3) การüางแผนงานüิจัยในมนุþย์ เป็นไปĂย่างไม่มีĂคติในการ

คัดเลืĂกบุคคลเข้าทดÿĂบ  ซึ่งผู้ท าüิจัยคัดเลืĂกบุคคลเข้าทดÿĂบ

และผู้เตรียมผลิตภัณฑ์ ต้Ăงไม่ทราบข้ĂมูลขĂงผลิตภัณฑ์ที่จะ

ทดÿĂบ  (Double-blind)  และการüิจัยจะต้Ăงมีกลุ่มคüบคุมที่
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ได้รับผลิตภัณฑ์ที่ ไม่มีÿารที่จะท าการทดÿĂบ  (Placebo  

controlled) 

4) การจับคู่ระĀü่างผู้ทดÿĂบกับผลิตภัณฑ์ ที่จะท าการทดÿĂบต้Ăง

เป็นüิธีการÿุ่ม  (Randomized) 

5) ผลที่ได้จากการท าüิจัยในครั้งĀนึ่งต้Ăงท าการทดÿĂบเพื่Ăยืนยัน

ในกลุ่มบุคคลที่มีüัยแตกต่างกัน 

6) ผลการüิจัยต้Ăงได้รับการตีพิมพ์ในüารÿารที่มีคüามน่าเช่ืĂถืĂ 

(Peer review  journal)  

(5) การยื่นขอประเมินคüามปลอดภัย ในการขĂยื่นค าขĂขĂประเมินคüาม

ปลĂดภัยขĂงผู้ประกĂบการĂาĀาร  ผู้ประกĂบการต้Ăงยื่นค าขĂประเมนิคüามปลĂดภัย ที่ÿ านักงาน

คณะกรรมĂาĀารและยา โดยต้ĂงมีĀลักฐานประกĂบค าร้Ăง ดังนี้ 

     1)  เĂกÿารĀลักฐานที่เป็นข้Ăมูลทั่üไปขĂงÿ่üนประกĂบ/ผลิตภัณฑ์

ĂาĀารที่ยื่นขĂประเมินคüามปลĂดภัย 

     2)  ข้Ăก าĀนดด้านคุณภาพและมาตรฐาน (Specification) ขĂง

ÿ่üนประกĂบ/ผลิตภัณฑ์ĂาĀารที่ยื่นขĂประเมินคüามปลĂดภัย  

       3)  กระบüนการผลิต/การÿังเคราะĀ์/การÿกัดขĂงÿ่üนประกĂบ/

ผลิตภัณฑ์ĂาĀารที่ยื่นขĂประเมินคüามปลĂดภัย 

     4)  ลักþณะĀรืĂค าแนะน าที่ใช้ในการบริโภค  

     5)  การเก็บรักþา  

               6)  รายละเĂียดขĂงแĀล่งผลิต 

                7)  ผลการüิเคราะĀ์ผลิตภัณฑ์ĂาĀาร 

  

7.3 คุณลักþณะและปัจจัยท่ีÿ่งผลต่อการตัดÿินใจบริโภคผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตโพรไบโอติก 

     เทคโนโลยีใĀม่ที่ถูกน ามาใช้ในĂุตÿาĀกรรมĂาĀาร เพื่Ăเพิ่มประÿิทธิภาพการผลิต และ

คุณค่าภาพขĂงผลิตภัณฑ์ĂาĀาร ที่เรียกü่า Novel Food Technologies (NFTs) เป็นกระบüนการ

ทางüิทยาýาÿตร์และเทคโนโลยีที่น ามาใช้ในกระบüนการแปรรูปĂาĀาร เพื่Ăท าใĀ้ได้นüัตกรรม

ผลิตภัณฑ์ĂาĀารรูปแบบใĀม่ เช่น ผลิตภัณฑ์เนื้Ăบดจากพืช  ผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตโพรไบโĂติกที่ใช้

กระบüนการĀมักน้ านมจากแบคทีเรียเดิมร่üมกับจุลินทรีย์โพรไบโĂติก ĀรืĂโยเกิร์ตที่ผลิตจากถ่ัü
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เĀลืĂงที่มีการเติมโพรไบโĂติกลงไป เป็นต้น ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ใĀม่ ที่มีคüามแตกต่างจากผลิตภัณฑ์

เดิมขĂงคู่แข่ง และเทคโนโลยีเĀล่านี้ÿามารถตĂบÿนĂงคüามต้ĂงการขĂงลูกค้าได้  แต่ผลิตภัณฑ์

ĂาĀารใĀม่จะÿามารถÿร้างคüามได้เปรียบในการแข่งขันĀรืĂไม่  ผู้ประกĂบการต้Ăงÿร้างคüาม

เช่ืĂมั่น และท าใĀ้ผู้บริโภคตระĀนักถึงผลกระทบต่ĂÿุขภาพขĂงĂาĀาร (Szwacka-Mokrzycka and 

Kociszewski, 2019) ดังนั้นคุณลักþณะและปัจจัยที่ÿ่งผลต่Ăการตัดÿินใจบริโภคผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต

โพรไบโĂติก ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ĂาĀารในกลุ่มĂาĀารเพื่Ăÿุขภาพ มีปัจจัยที่มีĂิทธิพลต่Ăการซื้Ă

ผลิตภัณฑ์ĂาĀาร ที่ÿ่งผลต่Ăการตัดÿินใจซื้Ăผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตโพรไบโĂติก ดังมีรายละเĂียดต่Ăไปนี้  

  1) คุณลักþณะของผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต ผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตที่ดี ผู้ประกĂบการต้Ăง

ผลิตใĀ้ได้ตามมาตรฐานที่ประกาýในราชกิจจานุเบกþา ตามประกาýขĂงกระทรüงÿาธารณÿขุ (ฉบับ

ที่ 353) พ.ý. 2556 เรื่Ăงนมเปรี้ยü  โดยโยเกิร์ต เป็นผลิตภัณฑ์นมเปรี้ยüที่ได้จากการĀมักด้üย

แบคทีเรีย ÿเตรปโทค็Ăกคัÿ เทĂร์โมฟิลัÿ (Streptococcus thermophilus) และแล็กโทบาซิลลัÿ 

เดลบรึคคิไĂ ซับÿปีชีÿ์ บัลแกริคัÿ (Lactobacillus delbrueckii subsp. bulgaricus) ĀรืĂแล็กโท

บาซิลลัÿ ซับÿปีชีÿ์ Ăื่น เมื่Ăท าการĀมักจนได้เป็นผลิตภัณฑ์ÿุดท้ายที่พรĂ้มจ าĀน่ายจะต้Ăงมีคุณภาพ

ตามที่กฏĀมายก าĀนด ได้แก่ โยเกิร์ตรÿธรรมชาติ ต้Ăงมีกลิ่นรÿตามลักþณะขĂงโยเกิร์ต มีจ านüน

จุลินทรีย์ที่ใช้ในการĀมักที่ยังมีชีüิตเĀลืĂĂยู่ตามปริมาณที่กฏĀมายก าĀนด คืĂ แบคทีเรียที่ยังมีชีüิต

ไม่น้Ăยกü่า 10,000,000 โคโลนี/กรัม ĀรืĂ ยีÿต์ที่ยังมีชีüิตไม่น้Ăยกü่า 10,000 โคโลนี/กรัม ไม่ใช่

üัตถุกันเÿีย และต้Ăงไม่พบจุลินทรีย์ที่ก่Ăโรคในผลิตภัณฑ์ เป็นต้น นĂกจากนั้นยังพบü่าคุณภาพ

ทางด้านรÿชาติ และคüามĂร่ĂยขĂงผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต  เป็นคุณลักþณะÿ าคัญที่มีผลต่Ăการตัดÿินใจ

ซื้ĂขĂงผู้บริโภค (ýิริลักþณ์ ค าพึ่ง, 2562) และผู้ประกĂบการคüรใĀ้คüามÿ าคัญกับจ านüน และชนิด

จุลินทรีย์ โดยการระบุข้Ăมูลเกี่ยüกับจุลินทรีย์ และข้Ăมูลโภชนาการบนฉลากผลิตภัณฑ์ (ปาริชาติ 

พรชนะรักþ์, 2562)  

  2) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดÿินใจซื้อของผู้บริโภค ปัจจัยที่มีĂิทธิพลต่Ăการซื้Ă

ผลิตภัณฑ์ĂาĀาร ÿามารถแบ่งได้เป็น 3 กลุ่มปัจจัย ดังนี้ 

 2.1) กลุ่มปัจจัยกระตุ้นภายนĂก ซึ่งประกĂบ 2 ปัจจัย ตามคüามÿามารถ 

             ในการคüบคุม ได้แก่ 

                    - ปัจจัยกระตุ้นทางด้านการตลาด (Market Stimuli) ซึ่งเป็น

ปัจจัยที่ผู้ประกĂบการÿามารถคüบคุมได้ ได้แก่ คุณภาพขĂง

ผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต (Product)  ราคาจ าĀน่าย (Price)  ช่Ăงทางการ
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จัดจ าĀน่าย (Place) และการÿ่งเÿริมการตลาด (Promotion) เป็น

ต้น 

       - ปัจจัยกระตุ้นĂื่นที่ไม่ÿามารถคüบคุมได้ เช่น ÿถานการณ์การ

แพร่ระบาดขĂงโรคโคüิด-19 ท าใĀ้ผู้บริโภคĀันมาÿนใจดูแลÿุขภาพ

มากข้ึน Āากผู้ประกĂบการÿามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตที่เÿริม

ภูมิคุ้มกันใĀ้กับร่างกาย โดยĂาจเป็นโยเกิร์ตผÿมขิง  โยเกิร์ตโพรไบโĂ 

ติกชนิดที่ÿามารถกระตุ้นการÿร้างภูมิ คุ้มกันในร่างกาย และมี

ผลงานüิจัยที่เช่ืĂถืĂรĂงรับ เพื่Ăยืนยันü่าการบรโิภคโยเกิร์ตชนิดที่ได้รบั

การพัฒนาข้ึนมาใĀม่นี้เป็นประจ าทุกüัน จะช่üยในการเÿริมÿร้าง

ภูมิคุ้มกันใĀ้กับร่างกายได้เพิ่มข้ึน เมื่Ăเปรียบเทียบกบัผูท้ี่ไม่รับประทาน

ผลิตภัณฑ์ดังกล่าü จะเĀ็นได้ü่าแพร่ระบาดขĂงโรคโคüิด-19 เป็นปัจจยั

กระตุ้นที่เกิดข้ึนเĂงไม่ÿามารถคüบคุมได้ แต่ก็เป็นปัจจัยที่ÿ าคัญในการ

กระตุ้นยĂดขายได้ ĀรืĂคüามก้าüĀน้าทางด้านเทคโนโลยี ขĂง

ผลิตภัณฑ์โยเกริต์โพรไบโĂติก ĀรืĂการพัฒนากระบüนการผลิต              

โยเกิร์ตรูปแบบใĀม่ ในรูปแบบแĀ้งĂัดแท่ง น้ าĀนักเบา มีคüามÿะดüก

ในการรับประทาน ÿามารถรับประทานเป็นĂาĀารü่างที่รับประทานคู่

กับกาแฟ มีĂายุการเก็บนานข้ึน และÿามารถเก็บได้ที่ĂุณĀภูมิĀ้Ăง แต่

คงคุณภาพคüามเป็นโยเกิร์ตตามมาตรฐานที่กฏĀมายก าĀนด

เĀมืĂนเดิม เป็นต้น 

          2.2) กลุ่มปัจจัยด้านลักþณะผู้ซื้Ă  ซึ่งประกĂบด้üย 3 ปัจจัย ดังนี ้

- ปัจจัยด้านüัฒนธรรม (Cultural Factors) ประกĂบไปด้üย 

üัฒนธรรม (Cultures) üัฒนธรรมย่Ăย (Subcultures) และ ชนช้ันทาง

ÿังคม (Social Classes)   

- ปัจจัยด้านÿังคม (Social Factors) ประกĂบไปด้üยกลุ่มทาง

ÿังคม ที่มีĂิทธิพลต่Ăผู้บริโภค เช่น กลุ่มĂ้างĂิง ครĂบครัü บทบาทใน

ÿังคม และÿถานะทางÿังคม  

- ปัจจัยÿ่üนบุคคล (Personal Factors) ประกĂบไปด้üย Ăายุ 

ช่üงเüลาขĂงชีüิต Ăาชีพและฐานะการเงิน üิถีชีüิต และคุณค่า  
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2.3) กลุ่มปัจจัยด้านจิตüิทยา (Consumer Psychology) ซึ่งประกĂบด้üย 4 

ปัจจัย ดังนี้ 

- แรงจูงใจ (Motivation) เป็นปัจจัยกระตุ้นที่เกิดจากคüาม

ต้Ăงการ ขĂงผู้บริโภคท าใĀ้เกิดการแÿดงพฤติกรรม เช่น คüาม

ต้ĂงการขĂงมนุþย์ตามทฤþฎีขĂงมาÿโลü์ (Maslow’s Hierarchy 

of Needs)  

- การรับรู้ (Perception) ประกĂบไปด้üย การคัดเลืĂกข้Ăมูล 

(Select Information) การจัดระเบียบข้Ăมูล (Data Organizing) 

และการแปลข้Ăมูล (Data Interpreting) โดยการรับรู้ในแต่ละ

บุคคลมีคüามแตกต่างกัน เนื่Ăงด้üยคüามแตกต่างขĂงลักþณะ

บุคลิกและ กระบüนการรับรู้ขĂงแต่ละคน  

- การเรียนรู้ (Learning) เป็นการชักจูงใĀ้เกิดการเปลี่ยนแปลง 

ทางพฤติกรรม โดยเกิดจากการประÿบการณ์ท าใĀ้บุคคลเกิดการ

เรียนรู้ แม้ü่าประÿบการณ์นั้นเป็น เรื่ĂงบังเĂิญก็ตาม โดยนัก

ทฤþฎีเช่ืĂü่าการเรียนรู้ก่Ăตัüจากคüามเช่ืĂมโยงขĂงแรงขับเคลืĂ่น 

(Drive)  ÿิ่ งกระตุ้น (Stimuli)  ÿิ่ ง ช้ีน า (Cue)  การตĂบÿนĂง 

(Response) และการบังคับ (Reinforcement) 

- การจดจ า (Memory) ประกĂบไปด้üยคüามทรงจ าระยะÿั้น 

(Short term memory: STM) และคüามทรงจ าระยะยาü (Long-

term Memory) โดยคüามทรงจ าระยะÿั้น เมื่Ăผ่านไประยะĀนึ่ง

จะเปลี่ยนเป็นคüามทรงจ าระยะยาüซึ่งเก็บได้ไม่จ ากัดต่างจาก

ระยะÿั้น ซึ่งการเก็บข้Ăมูลนี้ท าใĀ้บุคคลÿามารถจดจ าข้Ăมูลและ

จะถูกเรียกข้ึนมาเมื่Ăมีÿิ่งกระตุ้นเข้ามากระทบ 
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ÿรุป 

 โĂกาÿทางการตลาดขĂงผลิตภัณฑ์ĂาĀารในกรณีขĂงผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์

ĂาĀาร ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ĂาĀารเพื่Ăÿุขภาพ โดยเทคโนโลยี ĂาĀารในปัจจุบันได้มีการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์โยเกริต์ผÿมโพรไบโĂติก ซึ่งโพรไบโĂติกเป็นจุลินทรีย์ที่มีชีüิต และมีประโยชน์ต่Ăร่างกาย

ขĂงมนุþย์ ท าใĀ้ผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตมีคุณประโยชน์ต่Ăร่างกาย เช่น ช่üยบรรเทาĂาการแพ้ĂาĀารขĂง

ทารก ป้ĂงกันĂาĀารท้Ăงร่üงจากเช้ืĂไüรัÿโรต้า ĀรืĂบรรเทาĂาการขĂงผู้ป่üยล าไÿ้Ăักเÿบ เป็นต้น 

ผู้ประกĂบการที่ต้Ăงการพัฒนาผลิตภัณฑ์โยเกริต์ผÿมโพรไบโĂติก จึงต้Ăงมีคüามรู้ และคüามเข้าใจ

ในเรื่Ăงคุณภาพ และคüามปลĂดภัยขĂงผลิตภัณฑ์โยเกริต์ผÿมโพรไบโĂติก จนกระทั่งถึงคุณลักþณะ

และปัจจัยที่ÿ่งผลต่Ăการตัดÿินใจบริโภคผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตขĂงผู้บริโภค โดยเฉพาะผู้บริโภคใน

ประเทýไทย  ซึ่งโยเกิร์ตที่ผÿมโพรไบโĂติกบางชนิดÿามารถกระตุ้นการÿร้างภูมิคุ้มกันในร่างกาย 

และรูปแบบขĂงโยเกิร์ตโพรไบโĂติกในปัจจุบัน ยังได้มีการพัฒนาใĀ้Ăยู่ในรูปขĂงโยเกิร์ตĂัดแท่ง ที่มี

น้ าĀนักเบา ÿามารถรับประทานกับกาแฟได้  ดังนั้นโĂกาÿทางการตลาดขĂงผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต ใน

รูปแบบใĀม่ จึงมีคüามÿĂดคล้Ăงกับคüามต้ĂงการขĂงผู้บริโภคในปัจจุบัน และÿามารถดัดแปลงใĀ้

เข้ากับคüามต้Ăงการเฉพาะกลุ่มขĂงผู้บริโภคได้  

 

 

ค าถามท้ายบท  

1. จงĂธิบายแนüคิดผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตเพื่Ăÿุขภาพ 

2. จงĂธิบายคุณภาพและคüามปลĂดภัยขĂงผลิตภัณฑ์โยเกิร์ตโพรไบโĂติก 

3. จงĂธิบายคุณลักþณะและปัจจัยที่ÿ่งผลต่Ăการตัดÿินใจบริโภคผลิตภัณฑ์โยเกิร์ต 
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  8 

 
 เนื้อĀาในĀน่üยนี้ เป็นการýึกþา เนื้อĀาของÿารพฤกþเคมี เพื่อน ามาใช้ในการท ากลยุทธ์

การตลาดเชิงนื้อĀา และกลยุทธ์การเพิ่มคุณค่าผลิตภัณฑ์อาĀารด้üยÿารพฤกþเคมี และการคุ้มครอง

ทรัพย์ÿินทางปัญญา โดยมีจุดมุ่งĀมายดังต่อไปนี้  

 

จุดมุ่งĀมำยกำรเรียนรู้ 

1. เพื่อใĀ้เข้าใจเนื้อĀาเชิงการตลาดของÿารพฤกþเคมี 

2. เพื่อใĀ้เข้าใจกลยุทธ์การเพิ่มคุณค่าผลิตภัณฑ์อาĀารด้üยÿารพฤกþเคมี 

 3.   เพื่อใĀ้เข้าใจทรัพย์ÿินทางปัญญา และการจดÿิทธิบัตร 
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บทน ำ 

กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ÿ าĀรับผู้ประกอบการอาĀารในĀน่üย เป็นกรณีýึกþาการÿร้างคุณค่า

ผลิตภัณฑ์อาĀารด้üยการเพิ่มÿารพฤกþเคมี (Phytochemical) ได้แก่ ฟลาโüนอยด์ กรดฟีนอลิก 

และอนุพันธ์ต่างๆที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย ที่พบในผัก ผลไม้ และธัญพืชต่างๆ มีฤทธ์ิในการต้าน

อนุมูลอิÿระ ซึ่งเป็นโมเลกุลที่ÿ่งผลเÿียต่อÿุขภาพ และการก าจัดอนุมูลอิÿระในร่างกาย เพื่อใĀ้ผู้ผลติ

ผลิตภัณฑ์อาĀาร โดยเฉพาะผู้ประกอบการขนาดเล็ก ได้น าคüามรู้ไปใช้ในการÿร้างเนื้อĀา 

(Content) ทางการตลาด ตลอดจนถึงĀลักกา รและตัüอย่างในการเพิ่มÿารพฤกþเคมีใĀ้กับ

ผลิตภัณฑ์อาĀารของตนเอง  เพื่อตอบÿนองผู้บริโภคกลุ่มรักÿุขภาพที่มีแนüโน้มเพิ่มขึ้น จากüิกฤติ

การระบาดของโรคไüรัÿโคโรนา (โคüิด-19) Āรือการที่ผู้บริโภคมีคüามรู้กü้างขüางข้ึนจาก

คüามก้าüĀน้าทางเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต ท าใĀ้ÿามารถค้นĀาคüามรู้ได้ โดยไม่จ ากัดในโลกออน์ไลน์ 

ไปจนถึงข้ันตอนการจดÿิทธิบัตรÿูตรอาĀารที่ได้ค้นคิดข้ึนใĀม่  เพื่อป้องกันคู่แข่งขันลอกเลียนแบบ

ผลิตภัณฑ์ไปผลิตจ าĀน่าย ดังนี้ 

 

8.1 เน้ือĀำเชิงกำรตลำดของÿำรพฤกþเคมี 

เนื้อĀาเชิงการตลาด (Content Marketing)  เป็นกระบüนการทางการตลาด ที่ ใĀ้

คüามÿ าคัญกับการÿร้าง และการเผยแพร่เนื้อĀาที่มีประโยชน์ไปÿู่กลุ่มผู้บริโภคเป้าĀมาย โดยมี

üัตถุประÿงค์เพื่อดึงดูดคüามÿนใจของผู้บริโภค ท าใĀ้เกิดผู้บริโภคจดจ าตราÿินค้าได้ และท าใĀ้เกิด

คüามภักดีในแบรนด์ÿินค้า Āรือการน าไปÿู่การÿร้างโอกาÿทางธุรกิจในรูปแบบต่างๆ  ดังนั้นการท า

การตลาดเชิงเนื้อจะไม่มุ่งเน้นการขายÿินค้า แต่จะใĀ้คüามÿ าคัญกับเนื้อĀาที่น าไปเผยแพร่ เนื้อĀาที่

ผู้ประกอบการน าไปเผยแพร่ จะท าĀน้าที่แทนผู้ประกอบการในการใĀ้แนะน าÿินค้า ÿร้างคüามมั่นใจ

ในÿินค้าใĀ้กับผู้บริโภค จนน าไปÿู่การเป็นลูกค้าประจ า ใĀ้กับผู้ประกอบการในการท าการตลาด

รูปแบบออนไลน์ โดยเฉพาะคนรุ่นใĀม่ที่ต้องการเป็นผู้ประกอบการ  ที่จะเข้ามาท าธุรกิจในรูปแบบ

ของÿตาร์อัฟ (Start-up) และต้องการเข้ามาท าการตลาดบนโลกออนไลน์  จึงต้องใĀ้คüามÿ าคัญกับ

เนื้อĀาเชิงการตลาด ซึ่งเนื้อĀาเชิงการตลาดที่ดี จะช่üยในการโน้มน้าüใจใĀ้ผู้บริโภคเกิดคüามÿนใจ

ในผลิตภัณฑ์  และกระตุ้นใĀ้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ จากข้อมูลงานüิจัยทางด้านการตลาดในปัจจุบัน 

พบü่า การน าเÿนอเนื้อĀาเชิงการตลาดบนÿื่อดิจิทัล และÿื่อÿังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 

และการตัดÿินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค กลüิธีการน าเÿนอเนื้อĀาเชิงการตลาดที่ดี ต้องเป็น  

ข้อมูลที่เป็นÿาระคüามรู้ Āรือข้อเท็จ (เÿกÿรร รอดกÿิกรรม, 2558; ýุภเชþฐ์ เýรþฐโชติ, 2560;               
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กำรตลำดÿ ำĀรับผลิตภัณฑ์อำĀำร       

 

ธนกฤติ üงý์มĀาเýรþฐ์, 2561) ÿ าĀรับผู้ประกอบการอาĀาร ที่ต้องการน าเÿนอขายผลิตภัณฑ์

อาĀารที่มีคุณค่า และคุณประโยชน์จากÿารพฤกþเคมี (Phytochemical) ต้องมีคüามรู้ คüามเข้าใจ

ที่ถูกต้องเกี่ยüกับÿารพฤþเคมี เพื่อที่จะได้น าองค์คüามรู้ที่ได้มาปรับใช้ในการท าการตลาดด้üยเนือ้Āา 

ดังนี ้

8.1.1 ควำมĀมำย และประเภทของÿำรพฤกþเคมี 

1) ควำมĀมำยของÿำรพฤกþเคมี 

  ÿารพฤกþเคมี (Phytochemical) Āมายถึง ÿารเคมีที่ เกิดข้ึนเองตาม

ธรรมชาติ จากกระบüนการเมแทบอลิซึม (metabolism) ของพืช ปัจจุบันมีการค้นพบü่าÿารพฤกþ

เคมี ในผัก ผลไม้ และพืชÿมุนไพร มีประโยชน์ต่อร่ากายÿูง เป็นÿารช่üยบ ารุงÿุขภาพ บางชนิดมีฤทธ์ิ

ในการรักþา และป้องกันโรคได้แตกต่างกัน   ประเทýไทยเป็นประเทýที่มีคüามĀลากĀลายทาง

ชีüภาพÿูง อยู่ในกลุ่ม 8 อันดับแรกของโลก (ข้อมูลจาก Thai Science Biodiversity)  ดังนั้นจึงมี

คüามĀลากĀลายของÿารพฤกþเคมี ที่จะน ามาใช้ในการÿร้างมูลค่าทางเýรþฐกิจใĀ้กับอุตÿาĀกรรม

อาĀาร และอุตÿาĀกรรมยา โดยเฉพาะพืชในกลุ่มÿมุนไพรไทย เช่น กระท่อม ดอกแคนา ฟ้าทะลาย

โจร กระเพรา พริก ขิง ข่า ผักโขม มะม่üง  ทับทิม มังคุด เป็นต้น  

  2) ประเภทของÿำรพฤกþเคมี 

   ÿารพฤกþเคมี ÿามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ตามโครงÿร้างทางเคม ี

ดังนี ้  2.1) ประเภทกลุ่มÿารปฐมภูมิ (Primary metabolites) ÿารพฤกþเคมี  

ประเภทกลุ่มÿารปฐมภูมินี้ เป็นÿารประกอบทางเคมีพื้นฐานที่ ได้จากกระบüนการÿังเคราะĀ์แÿง

ของพืช (Photosynthesis) ĀรือกระบüนการชีüÿังเคราะĀ์กรดอะมิโนบางชนิด เช่น โปรตีน  

คาร์โบไฮเดรต ไขมัน และเอนไซม์ เป็นต้น 

2.2) ประเภทกลุ่มÿารทุติยภูมิ (Secondary metabolites) ÿารพฤกþเคมี 

ประเภทกลุ่มÿารทุติยภูมินี้ เป็นÿารประกอบทางเคม ีที่เกิดจากการน าÿารเคมีในกลุม่ÿารปฐมภูมิ มา

เข้าÿู่กระบüนการชีüÿังเคราะĀ์ในพืช เพื่อÿร้างÿารชนิดต่างๆที่จ าเป็นต่อการด ารงชีüิตของพืช 

ตัüอย่างของÿารพฤกþเคมีในกลุ่มนี้ ได้แก่ ÿารฟีนอลอย่างง่าย (Simple Phenols) กรดอะโรมาติก 

(Aromatic acids) ÿารประกอบพอลิฟีนอลิก (polyphenolic compound)  แอนทราคüิโนน 

(anthraquinones)   ซาโปนิน (saponins)  อัลคาลอยด์ (alkaloids) และคูมาริน (coumarins)  



ด ว ง ฤ ทั ย   ธ ำ ร ง โ ช ติ  | 239 

                Food Product Marketing        

 

เป็นต้น ÿารพฤกþเคมีกลุ่มทุติยภูมินี้ มีĀลายชนิดที่มีฤทธ์ิทางเภÿัชüิทยา ที่แตกต่างกันไปตามชนิด

ของพืช และบางชนิดมีÿรรพคุณในการบ ารุงร่างกาย Āรือการรักþาโรค โดยเฉพาะในพืชกลุ่ม

ÿมุนไพร ในปัจจุบันได้มีการก าĀนดใĀ้ยาÿมุนไพรไทย ที่มีÿ่üนผÿมของพืชÿมุนไพรชนิดต่างๆ 

ÿามารถใช้ในการรักþาโรคได้ ตามที่ปรากฏในประกาýราชกิจจานุเþกþา เรื่อง บัญชียาĀลักแĀ่งชาติ 

(ฉบับที่ 2) พ.ý. 2555 ประกาý ณ üันที่ 21 ÿิงĀาคม พ.ý. 2555 เช่น บัüบก ใช้เป็นยาแก้ไข้ แก้ร้อน

ใน แก้ช้ าใน  มะระข้ีนก ใช้เป็นยาแก้ไข้ แก้ร้อนใน ช่üยในการเจริญอาĀาร ขมิ้นชัน ใช้บรรเทาอาการ

แน่นจุกเÿียด แก้ท้องอืด ท้องเฟ้อ  ขิงช่üยในการขับลม Āรือยาÿมุนไพรที่ท ามาจากพืชÿมุนไพร

Āลายชนิดมาผÿมรüมกัน เช่น ยาĀอม ยาธาตุ  ยาถ่าย ยาธรณีÿันฑะฆาต เป็นต้น แต่โดยÿ่üนใĀญ่

ÿามารถต้านอนุมูลอิÿระ ที่ เป็นÿาเĀตุของโรคติดต่อที่ไม่เรื้อรัง แต่เป็นอันตรายต่อชีüิต ได้แก่ 

โรคมะเร็ง โรคĀลอดเลือดĀัüใจตีบตัน และยังเพิ่มภูมิคุ้มกันใĀ้กับร่างกาย เนื่องจากมีโครงÿร้างที่มี

คüามซับซ้อน และมีแนüโน้มใĀ้อิเล็กตรอนได้ดี (ดาลัด ýิริüัน, 2551; üันดี กฤþณพนธ์, 2544)  โดย

กลุ่มÿารทุติยภูมิ แต่ละชนิดมีลักþณะที่แตกต่างกันไปตามโครงÿรา้งทางเคมี ได้แก่ (อัมพร คุณเอนก, 

2541)   

2.2.1 ÿารกลุ่มฟีนอลอย่างง่าย (Simple Phenols) และกรดอะโร

มาติก (Aromatic acids) ÿารพฤกþเคมีในกลุ่ม Simple phenols ในÿภาพที่เป็นÿารบริÿุทธ์ิจะ

เป็นของแข็งไม่มีÿี เมื่อถูกอากาýจะมีÿีเข้มขึ้น ละลายได้ดีใน ÿารละลานอินทรีย์ชนิดที่มีข้ัง ( Polar 

organic solvents) ÿ่üนÿารพฤกþเคมีประเภท Aromatic acid โครงÿร้างทางเคมีประกอบด้üย 

Aromatic ring และ Carboxyl group  (-COOH) ÿ่üนมากจะมี Hydroxyl group ด้üย จึงท าใĀ้มี

คุณÿมบัติเĀมือน ÿารPhenol   ซึ่งÿารในกลุ่มนี้ ดังแÿดงในภาพที่ 8.1 
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Simple Phenols Aromatic acid 

Chavicol 

 

Protocatechuic acid   

                                

พบในพลู  

(Piper betle L., Piperaceae) 

พบในกระเจี๊ยบแดง  

(Hibiscus sabdariffa L., Malvaceae) 

Eugonol 

 

Vanillinic acid 

 
พบในกานพลู (Eugenia Caryophyllata 

Thumb., Myrtaceae) 

พบในüานิลา  

(Vanila Planifolia Andr., Orchidaceae) 

 

ภำพท่ี 8.1 ÿารพฤกþเคมีกลุ่มฟีนอลอย่างง่าย และกรดอะโรมาติก 
           ท่ีมำ: อมัพร คุณเอนก, 2541 

 
2.2.2 ÿารกลุ่มคูมาริน (Coumarins) ÿารพฤกþเคมีในกลุ่มนี้ เป็น

แลคโทนของ Ortho-hydroxy cinnamic acid พบได้ในเกือบทุกÿ่üนของพืช โดยเฉพาะĀญ้า 

กล้üยไม้ ÿ้ม ถ่ัüต่างๆ ÿ้มโอ มะตูม ทั้งในรูปไกลโคไซด์ (glycosides) และไม่ใช่ไกลโคไซด์ (non-

glycosides) เป็นÿารที่ใĀ้รÿขมและรÿĀüาน  มีคุณÿมบัติเป็นÿารที่ต้าน  และÿ่งเÿริมการ

เจริญเติบโตของพืช บางชนิดมีฤทธ์ิต่อจิตและประÿาท   พบได้ทั้งในรูปคูมารินอิÿระ และในรูปไกล

โคไซด์ที่เรียกü่าคูมารินไกลโคไซด์ (Coumarins glycosides) Āรือแลคโทนไกลโคไซด์ (Lactone 

 glycosides) คูมารินที่มีกลุ่ม OH อิÿระอยู่บน benzene ring จะมีคุณÿมบัติเรืองแÿงได้ นิยมใช้

เป็นยาบ ารุงเลือด เช่น Aesculetin Āรือ Umbelliferone ที่พบในÿ้มโอ Āรือมะตูม เป็นต้น ดัง

ภาพที่ 8.2 
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ภำพท่ี 8.2 ÿารพฤกþเคมกีลุม่คูมาริน 

ท่ีมำ: อัมพร คุณเอนก, 2541 

 

2.2.3 ÿารกลุ่มแอลคาลอยด์ (Alkaloids) เป็นÿารพฤกþเคมีที่มี

ลักþณะเป็นด่าง มีไนโตรเจนเป็นองค์ประกอบ มีรÿขม มีฤทธ์ิเป็นด่าง ไม่ละลายน้ า ละลายได้ตัüท า

ละลายอินทรีย์ (Organic solvent) พบมากในพืชÿมุนไพร แต่ปริมาณÿารจะต่างกันไปตามฤดูกาล 

ÿารกลุ่มอัลคาลอยด์มีประโยชน์ในการรักþาโรคต่าง ๆ  มากมาย เช่น Reserpine เป็นÿารที่พบใน

รากระย่อม (Rauvolfia serpentine (Bent.)) ซึ่งเป็นพืชพื้นบ้าน มีÿรรพคุณลดคüามดันเลือด  

Quinine เป็นÿารที่พบในเปลือกต้นซิงโคนา (Cinchona) มีÿรรพคุณรักþาโรคมาเลเรีย Āรือ 

มอร์ฟีน(Morphine) เป็นÿารที่พบในยางของผลฝิ่น มีÿรรพคุณระงับอาการปüด  Āรือ คาเฟอีน 

(Caffeine) ที่พบในกาแฟ เป็นต้น ดังแÿดงในภาพที่ 8.3 

   Reserpine  Quinine  Morphine 

  

ภำพท่ี 8.3  ÿารพฤกþเคมีกลุ่มแอลคาลอยด์ 
ท่ีมำ: อัมพร คุณเอนก, 2541 

 

2.2.4 ÿารกลุ่มฟลาโüนอยด์ (Flavonoids) เป็นÿารพฤกþเคมีที่

เป็น ÿารประกอบพอลิฟีนอลิก (Polyphenolic compound) พบมากในธรรมชาติ โดยมักพบเป็น

เม็ดÿี (Pigment) ในÿ่üนต่าง ๆ ของพืช ÿ่üนใĀญ่เป็นเม็ดÿีทีล่ะลายได้ในน้ า ท าใĀ้พืชผัก ผลไม้ ใบไม ้

Āรือดอกไม้มีÿีÿüยงาม พบอยู่ในรูปฟลาโüนอยด์อิÿระ และรูปไกลโคไซด์ที่เรียกü่าฟลาโüนอยด์ไกล

โคไซด ์มฤีทธ์ิทางเภÿัชüิทยาต่อมนุþย์แตกต่างกัน เช่น Rutin เป็นÿารที่พบในพชืĀลายชนิด ใช้รักþา

โรคเÿ้นเลือดฝอยเปราะ  Quercetin เป็นÿารที่มีฤทธ์ิต้านการอักเÿบ และต้านไüรัÿ นอกจากนี้ÿาร
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ในกลุ่มฟลาโüนอยด์บางชนิด มีฤทธ์ิเป็นÿารต้านอนุมูลอิÿระ เช่น Oligomer proanthocyanidin ที่

พบในเมล็ดองุ่น และในไüน์แดง ดังแÿดงในภาพที่ 8.4 

 

  Rutin Quercetin    

         Proanthocyanidin Complex 

 

                 ภำพท่ี 8.4  ÿารพฤกþเคมีกลุ่มฟลาโüนอยด์ 

                 ท่ีมำ: อัมพร คุณเอนก, 2541 

 

2 .2 . 5  ÿารกลุ่ มแอนทราค üิ โนน (Anthraquinones)  เป็น

ÿารพฤกþเคมีที่พบอยู่ในรูปคüิโนนอิÿระ และรูปไกลโคไซด์แอนทราคüิโนน มโีครงÿร้างพื้นฐานทาง

เคมี ประกอบด้üย 3-ring system มีÿีแดงÿ้ม เช่น Emodin เป็นÿารที่พบในชุมเĀ็ดเทý (Cassia 
alata Linn., Leguminose) มีÿรรพคุณเป็นยาระบาย Āรือยาถ่าย ดังแÿดงในภาพที่ 8.5 

 

              Emodin 

               ภำพท่ี 8.5   ÿารพฤกþเคมีกลุ่มแอนทราคüิโนน 

               ท่ีมำ: อัมพร คุณเอนก, 2541 
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2.2.6 ÿารแอนโทรไซยานิน (Anthrocyanins) เป็นÿารพฤกþเคมีที่

ม ีÿีแดง ม่üง Āรือน้ าเงิน ÿามารถละลายน้ าได้ดี ÿารกลุ่มนี้จะพบอยู่ในÿ่üนต่างๆ ของพืชช้ันÿูงเช่น 

ผลทับทิม กระเจี๊ยบ ดอกอัญชัญ มันม่üง ข้าüÿีนิล  เป็นต้น ÿารแอนโทรไซยานินที่พบในพืช ท า

Āน้าที่ช่üยป้องกันýัตรูพืช  การเข้าท าลายของเช้ือรา และแบคทีเรียที่ ก่อโรคในพืช  โครงÿร้าง

โมเลกุลของ แอนโทรไซยานิน ที่พบในธรรมชาติ มี 6 โครงÿร้าง ที่แตกต่างกันตรงĀมู่ R1 และ R2 

ดังแÿดงในภาพที่ 8.6 

 

 
               ภำพท่ี 8.6   ÿารพฤกþเคมีกลุ่มแอนโทไซยานิน 

               ท่ีมำ: Durst and Wrolstad, 2001 

 

8.1.2 อนุมูลอิÿระ และÿำรต้ำนอนุมูลอิÿระท่ีพบในผักและผลไม้ 

1) อนุมูลอิÿระ (Free radical)  

                     อนุมูลอิÿระ Āรืออนุมูลเÿร ี(ราชบัญฑิต, 2554) Āมายถึง อะตอม โมเลกลุ 

Āรือ ÿารประกอบที่ÿามารถคงอยู่ได้อย่างอิÿระ โดยมีอิเล็กตรอนที่ไม่มีคู่ (unpaired electron)  

จ านüน 1 ตัü Āรือมากกü่า 1 ตัü อนุมูลอิÿระÿ่üนใĀญ่ เป็นÿารกลุ่มออกซิเจนที่ไüต่อการ

เกิดปฏิกิริยา (reactive oxygen species; ROS) และอยู่ในรูปออกไซต์ที่มีออกซิเจนเป็น ýูนย์กลาง 

กลุ่มออกซิเจนที่ไüต่อการเกิดปฏิกิริยา ได้แก่ ซุปเปอร์ออกไซด์แอนไอออน ( superoxide anion; 

O2
.-)  เปอร์ออกไซด์ (peroxide) อนุมูลไฮดรอกซิล (hydroxyl radical; OH¯) ไฮดรอกซิลไอออน 

(hydroxyl ion) และออกซิเจนอะตอมเดี่ยü (singlet oxygen; 1O2) ซึ่งเป็นโมเลกุลออกซิเจนที่อยู่

ในÿภาüะกระตุ้น และไüต่อการเกิดปฏิกิริยา ÿารกลุ่มออกซิเจนที่ ไüต่อการเกิดปฏิกิริยา เป็นÿารไม่

เÿถียร และมีการเปลี่ยนแปลงไดต้ลอดเüลาในÿิ่งมีชีüิต ÿารกลุ่มออกซิเจนที่ไüต่อการเกิดปฏิกิริยาจะ  
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เติมอิเล็กตรอนใĀ้กับโมเลกุลข้างเคียง ปรากฏการณ์นี้เรียกü่า การออกซิไดซ์ เพื่อปลดปล่อยพลังงาน

ÿ่üนเกิน และกลับเข้าÿู่ÿภาüะปกติที่มีเÿถียรภาพ (stable states) และมั่นคงมากข้ึน Āากไม่มีการ

ยับยั้งปรากฏการณ์นี้ โดยÿารต้านอนุมูลอิÿระ (antioxidants) ปฏิกิริยาการเติมออกซิเจนจะเกิดข้ึน

ต่อเนื่อง ที่เรียกü่าปฏิกิริยาลูกโซ่ (chain reaction) ÿ่งผลใĀ้คุณÿมบัติ และการท างานของÿารชีü

โมเลกุลในร่างกายถูกท าลาย และเกิดคüามเÿียĀาย ดังนั้นร่างกายจึงมีการÿร้างÿารต้านอนุมูลอิÿระ 

เช่น ไนตริกออกไซด์ (nitric oxide; NO) กลูตาไธโอน (glutathione; GSH) ซูเปอร์ออกไซด์ดิÿมิü

เทÿ (superoxide dismutase; SOD) และคะตะเลÿ (catalase) เป็นต้น เพื่อท าใĀ้เกิดคüามÿมดุล

ระĀü่างอนุมูลอิÿระ และÿารต้านอนุมูลอิÿระ แต่ถ้าร่างกายมีปริมาณอนุมูลอิÿระมากไป Āรือจ านüน

ÿารต้านอนุมูลอิÿระลดลง จะท าใĀ้เกิดการเÿียÿมดุล และเกิดการÿะÿมของอนุมูลอิÿระภายใน

ร่างกาย ผลที่ตามมาคือ การเกิดโรคต่างๆ ได้แก่ เกิดการอักเÿบ และการท าลายเนื้อเยื่อ  เกิดต้อ

กระจกในผู้ÿูงอายุ เกิดโรคมะเร็ง เกิดโรคĀัüใจและĀลอดเลือด ระบบĀายใจล้มเĀลü   ภาüะตับüาย 

ภาüะอักเÿบและรูมาติก โรคคüามจ าเÿื่อม (Alzheimer’s disease)  โรคเบาĀüาน Āรือภาüะชรา 

(aging) เป็นต้น (Chen et al., 2012) 

 

2) สารต้านอนุมลูอิสระ (Antioxidant) ท่ีพบในผกัและผลไม้ 
       สารต้านอนุมูลอิสระ (Antioxidant) หมายถึง สารที่มีคุณสมบตัิ

ช่วยป้องกนั หรอืชะลอการเกิดปฏิกิริยาออกซิเดช่ัน โดยการเข้าไปจับกับÿารอนุมูลอิÿระชนิดต่างๆ

ในร่างกาย ÿารต้านอนุมูลอิÿระที่พบในผักและผลไม้ ได้แก่ üิตามินซี (vitamin C Āรือ Ascorbic 

acid)  üิตามินอี (Vitamin E Āรือ Tocopherol)  üิตามินเอ (vitamin A)  เบต้า-แคโรทีน (��β-

carotene)  ลูทีน (Lutein)   ไลโคปีน (Lycopene)   รüมทั้งÿารประกอบกลุ่ม polyphenols ซึ่ง

เป็นÿารที่ไม่ใĀ้คุณค่าทางโภชนาการ (non-nutrient) แต่มีบทบาทÿ าคัญในการดักจับอนุมูลอิÿระ

ต่างๆ ไม่ใĀ้ไปกระตุ้น Āรือก่อใĀ้เกิดปฏิกิริยาออกซิเดชันได้ โดยการใĀ้อนุมูล  H• แก่อนุมูลอิÿระ

เĀล่านั้น (Van Acker et al., 2000) นอกจากนี้ÿารประกอบ polyphenols ที่มีโครงÿร้างของ 

ortho - dihydroxyl phenol อยู่ในโมเลกุลยังÿามารถยับยั้งการเกิดอนุมูล OH• ในปฏิกิริยาที่มี

อนุมูลโลĀะทรานซิซนั คือ Fe2+และ Cu2+ เป็นตัüเĀนี่ยüน า โดยการเข้าจับกับโลĀะดังกล่าü เกิดเปน็

ÿารประกอบเชิงซ้อน (complex) (Sanchez-Moreno et al., 2000)  

ผลไม้ทั่üไปที่นิยมบริโภค และอุดมไปด้üยÿารต้านอนุมูลอิÿระ ได้แก่ 

เบอรี่ องุ่น อินทผาลัม พลับ Āรือ บ๊üย เป็นต้น (Fu et al., 2011) ในผลไม้ป่า เช่น องุ่นป่า 
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(Ampelocissus martini Planch) พบü่ามีÿารคาร์ดิแอกไกลโคไซด์ แทนนิน เทอร์พีนอยด์ และ  ซา

โปนิน ที่มีฤทธ์ิต้านอนุมูลอิÿระจากการทดÿอบโดยüิธี TLC Screening  ด้üยÿารละลาย DPPH 

(เฉลิมขüัญ จันดี, 2559) ในพืชÿ่üนที่ไม่ÿามารถบริโภคได้ เช่น ล าต้นÿะค้าน (P. ribesioides)  ก้าน 

และเมล็ด มะแขü่น (Z. limonella)  พบü่ามีÿารฟีนอลิก และฟราโüนอยด์ ที่มีฤทธ์ิต้านอนุมูลอิÿระ

(ÿุüดี และคณะ, 2562)  พืชที่เป็นเครื่องเทý เช่น กระเทียม พบü่า มีÿารพฤกþเคมีกลุ่ม ที่ละลายใน

น้ า ได้แก่ S-allylcysteine (SAC) และ  S-allylmercaptocysteine (SAMC) มีÿมบัติในการออก

ฤทธ์ิต้านอนุมูลอิÿระ (Imai et al. 1994)  นอกจากนั้นในผักและผลไม้ ยังมีใยอาĀารÿูง ซึ่งช่üยใน

การขับถ่าย ช่üยเพิ่มปริมาณอุจจาระ ช่üยป้องกันอาการท้องผูก ช่üยน าโคเลÿเตอรอลออกจาก

ร่างกาย เร่งการน าÿารพิþที่อาจท าใĀ้เป็นมะเร็งบางชนิด ออกจากร่างกายได้เร็üข้ึนด้üย ÿารต้าน

อนุมูลอิÿระจากผักและผลไม้ มีคüามÿามารถในการต้านอนุมูลอิÿระที่แตกต่างกัน ข้ึนกับชนิดของ

ÿารพฤกþเคมี ดังตัüอย่างที่แÿดงในตารางที่ 8.1 และมีฤทธ์ิในการป้องกันและรักþาโรค ดังตัüอย่าง

ที่แÿดงในตารางที่ 8.2 

 

  ตำรำงท่ี 8.1 แÿดงการต้านอนุมลูอÿิระของÿารพฤกþเคม ี(Sies and Stahl, 1995) 

 ROO. (peroxyl radical) reduction 

L-Ascorbate 2 x 108  Mol.L-1.S-1 

RRR-α-Tocopherol 5 x 108 Mol.L-1.S-1 

β-carotene 1.5 x 109 Mol.L-1.S-1 

       

 

 

 

 

 

 

 

 

 



246 | บทท่ี 8 กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ÿ ำĀรับผู้ประกอบกำรอำĀำร  

กำรตลำดÿ ำĀรับผลิตภัณฑ์อำĀำร       

 

ตำรำงท่ี 8.2 ÿารต้านอนุมลูอิÿระจากผักและผลไม้ ที่มีฤทธ์ิในการป้องกันและรักþาโรค 
  

ÿำรตำ้นอนุมูลอิÿระ ฤทธิ์ในกำรป้องกันและรักþำโรค ข้อมูลอ้ำงอิง 

เบต้ำแคโรทีน เป็นรงคüัตถุ 

(pigment) ที่มÿีÿี้ม ÿีเĀลือง 

อยู่ในกลุ่มแคโรทีนอยด์ 

(carotenoid) ซึง่เป็นÿารตั้งต้น

ของüิตามินเอ  พบมากใน

มะม่üงน้ าดอกไมÿุ้ก มะละกอ

ÿุก กล้üยไข่ ฟักทอง แครอท 

แคนตาลูปเนื้อเĀลือง ÿับปะรด 

1. มีÿมบัติในการจบักับอนุมลูอิÿระ

เปอร์ออกซิล (ROO.) ปอ้งกันการ

เกิด lipid peroxidation ทีบ่รเิüณ

เยื่อĀุม้เซลล์ในร่างกาย 

Kruidenier and 

Verspage, 2002 

2. ลดระดับคอเลÿเตอรอลในเÿ้น

เลือด ช่üยใĀ้ผิüพรรณÿดใÿ และชุ่ม

ช่ืน ลดคüามเÿื่อมของเซลล์ ช่üย

ÿร้างภูมิคุม้กัน 

Mares-Perlma et al., 
2002  

ลูทีน เป็นÿารต้าน อนมุูลอÿิระ

ในกลุ่มแคโรทีนอยด์ พบมากใน

ผักคะน้า ฟักทอง ผกักาดĀอม 

Āน่อไม้ฝรั่ง ถ่ัüลันเตา ข้าüโพด  

1.   มีฤทธิเ์ป็น lipid antioxidants 

ที่ดี เนื่องจากมีโครงÿร้างที่เป็นเอก 

ลักþณ์เฉพาะตัü ละลายได้ดีใน

น้ ามัน จึงปกป้องเยื่อĀุ้มเซลล์ได้ดี

และครอบคลุม กü่าเบต้าแคโรทนี

และüิตามินซ ี

Kindlund, 2011 

8. 2. ช่üยชะลอคüามเÿื่อมของเซลล์

เนื้อเยื่อดüงตา  

Abdel-Aal et al., 2013 

ไลโคปีน พบมากในมะเขือเทý 

ผลไมÿ้ี เĀลือง ÿ้ม แดง เช่น 

แตงโม ÿ้ม มะละกอ แครอท 

ÿ้มโอ ฟักข้าü บีทรูท เกรพฟรุต

ÿีชมพู กระเจี๊ยบแดง 

โดยเฉพาะในฟักข้าüมีไลโคปีน 

ÿูงกü่ามะเขือเทýถึง 20-70 

เท่า 

1. ปรับปรงุการท างานของเยื่อบุ

ผนังĀลอดเลอืด ในผู้ป่üยทีเ่ป็น

โรคĀัüใจและĀลอดเลือด 

Weberling et al.,2011 

2. กลไกการออกฤทธ์ิทีผ่ิüĀนัง โดย

ช่üยยับยั้ง เอนไซม์ UVB-induced 

ornithine decarboxylase และ 

myeloperoxidase  ท าใĀ้ช่üยลด

ริ้üรอย และป้องกันการเกิดริ้üรอย 

Fazekas et al., 2003 
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ตำรำงท่ี 8.2 (ต่อ) 
             

ÿำรตำ้นอนุมูลอิÿระ ฤทธิ์ในกำรป้องกันและรักþำโรค ข้อมูลอ้ำงอิง 

อัลลิซินพบมากในกระเทียม   1. ลดคลอเรÿเตอรอลที่จบัอยู่ตาม

ผนังของĀลอดเลือด และช่üยลดการ

เกาะตัüกันของเกล็ดเลือด จึงท าใĀ้

เกิดการĀมุนเüียนเลือดได้ดีข้ึน และ

คüามดันเลือดลง 

Baghalian et al.,2005 

2. ลดคลอเรÿเตอรอล/LDL และเพิ่ม 

HDL ในเลือด 

Chan et al., 2013 

ฟลำโวนอยด์ พบในใบชา Āัü

Āอม พืชตระกูลÿ้ม ผลเบอรี ่

Āรือธัญพืชที่มÿีี เช่น ข้าü

เĀนียüด า ข้าĀอมนลิ ข้าüĀอม

มะลิแดง  

1. ป้องกันคüามดันโลĀิตÿูง Cassidy et al., 2011 

2. ฟลาโüนอยด์ในใบชา มีýักยภาพ

ในการจบัอนุมลูอÿิระ (free radical 

scavenging) ได้ÿูงกü่าüิตามินซี 

(vitamin C Āรือ ascorbic acid) 

และüิตามินอี (vitamin E Āรือ 

tocopherol) เพื่อปอ้งกันการเÿื่อม

ของเซลลจ์ากอนมุูลอิÿระ  

Vison et al., 1995 

วิตำมินซี พบมากใน ÿม้ 

แตงโม มะละกอ ÿตรอเบอร์รี่ 

องุ่น แคนตาลูป มะเขือเทý 

มะม่üง กีüี ถ่ัüงอก กะĀล่ าปลี 

กะĀล่ าดอก ฝรั่ง ทบัทิม 

1. มีฤทธ์ิต้านริ้üรอย โดยท าปฏิกริิยา

กับอนุมลูอÿิระกลุม่ออกซิเจนที่ไüต่อ

การเกิดปฏิกิริยา (ROS) ภายในเซลล์

ได้ดี เพราะüิตามนิซีละลายได้ดีในน้ า 

และยังป้องกันไม่ใĀ้เกิดปฏิกริิยา

ลูกโซท่ี่เกิดจาก การÿลายตัüของกรด

ไขมันชนิดไม่อิ่มตัü 

(polyunsaturated fatty acid) 

Ganceviciene et al., 
2012 
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ตำรำงท่ี 8.2 (ต่อ) 

ÿำรตำ้นอนุมูลอิÿระ ฤทธิ์ในกำรป้องกันและรักþำโรค ข้อมูลอ้ำงอิง 

วิตำมินซี (ต่อ) 2. เป็นโคแฟคเตอร์ของเอนไซม์ออก-

ซีจิเนÿ (oxygenase) โดยจะใĀ้

อิเลก็ตรอนไปรีดิüซ์ออกซเิจน Āรือ

ท าใĀ้ Cu2+ และFe2+ อยู่ในรู

ปรีดิüซ์ตลอด 

ÿมทรง เลขะกลุ, 2543 

วิตำมินอี พบมากในน้ ามันร า

ข้าü น้ ามันถ่ัüเĀลือง น้ ามัน

ข้าüโพด น้ ามันมะกอก น้ ามัน

ดอกทานตะüัน ถ่ัü ข้าüโพด 

เมล็ดทานตะüัน เมล็ดอลั

มอลต์ จมูกข้าüÿาล ี

1. มีฤทธ์ิในการก าจัดอนุมูลอÿิระ

โดยตรง (free radical scavenger)

มีประÿิทธิภาพในการรักþาโรคตุ่ม

น้ าพองใÿในเด็ก โดยการปกปอ้งเยื่อ

ยุเซลล์ และÿ่üนประกอบภายใน

เซลลจ์ากกระบüนการ  lipid 

peroxidation  

Ayres, 1986  

 

2. การรักþาแผลเมื่อรับประทาน

üิตามินอีรüมกับ üิตามินซี และ

ÿังกะÿี พบü่าช่üยใĀ้แผลĀายเร็üข้ึน  

Barbosa et al., 2009 
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8.2  กลยุทธ์กำรเพ่ิมคุณค่ำผลิตภัณฑ์อำĀำรด้วยÿำรพฤกþเคมี 

   กลยุทธ์การเพิ่มคุณค่าผลิตภัณฑ์อาĀารด้üยÿารพฤกþเคมี เป็นกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ โดยการ

พัฒนาผลิตภัณฑ์อาĀาร เพื่อตอบÿนองคüามต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป โดยในĀัüข้อนี้จะเป็น

การน าเÿนอกรณีýึกþาการพัฒนาผลิตภัณฑ์เค้ก เพิ่มÿารพฤกþเคมีจากผักและผลไม้เพื่อÿุขภาพ ที่

ผู้เขียนได้มีÿ่üนในการพัฒนาผลิตภัณฑ์เค้กเพื่อÿุขภาพ เพื่อเป็นทางเลือกใĀ้กับผู้ที่รักÿุขภาพ โดย

การทดแทนแป้งÿาลี ด้üยแป้งมะม่üง และการทดแทนแป้งÿาลี ด้üยผงผักโขม เพื่อเพิ่มปริมาณ

ÿารพฤกþเคมีจากธรรมชาติ ที่มีฤทธ์ิในการต้านอนุมูลอิÿระ ในผลิตภัณฑ์เค้ก 

   8.2.1 แนüคิดในการพัฒนาผลิตภัณฑ์เค้กเพ่ือÿุขภาพ 
           เค้ก เป็นผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ทีม่ีÿ่üนประกอบทีÿ่ าคัญคือ แป้งÿาลี น้ าตาล ไข่ นม 

และÿ่üนทีเ่ป็นไขมัน ได้แก่ เนย น้ ามันพืช ตีผÿมเข้าด้üยกันจนข้ึนฟู เทใÿพ่ิมพ์ และน าไปอบใĀ้ÿกุ 

เค้กที่ได้จะมีเนื้อละเอียดนุ่ม รÿชาติĀüาน มัน และมีกลิ่นĀอมน่ารับประทาน เค้กมĀีลายประเภท 

ข้ึนกับüิธีการผÿม เช่น เค้กเนย  เค้กชิฟฟ่อน เค้กÿปัน Āรือÿ่üนผÿมอื่นที่เติมเÿริมลงไป ได้แก่ 

เค้กช็อคโกเลต เค้กมะตูม เค้กเผอืก เค้กกล้üยĀอม นิยมรบัประทานเป็นของü่างร่üมกบัชา กาแฟ 

Āรือเป็นอาĀารĀüาน Āรือใช้ในงานฉลองในเทýกาลต่างๆ (ดüงฤทัย และคณะ, 2555) จากข้อมูล

ของ Euromonitor International (2015) ดังแÿดงในภาพที่ 8.7 จะเĀ็นü่ายอดจ าĀน่ายของ

ผลิตภัณฑ์ เบเกอรี่ในประเทýไทย มีมูลค่า มากกü่า 20000 ล้านบาทต่อปี ตั้งแต่ปี พ.ý. 2555 และ

มีแนüโน้มที่มีมลูค่าเพิม่ขึ้นอย่างต่อเนื่องในทุกๆ ปี จากการคาดการณ์การเตบิโตของมูลค่ายอดขาย

ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ คาดü่าต้ังแต่ปี พ.ý. 2561 ข้ึนไป จะมียอดขายที่มีมูลค่ามากกü่า 30000 ล้านบาท

ต่อปี จากข้อมลูของนายเดช แÿงýรจีันทร์ นายกÿมาคมเบเกอรี่ (ประเทýไทย) เปิดเผยü่า ธุรกิจ

ร้านเบเกอรีในไทย แบง่เป็น 2 กลุ่ม  กลุม่ขนมเค้ก มีÿัดÿ่üน 70% และกลุม่ขนมปงั มีÿัดÿ่üน 30% 

โดยมีแนüโน้มการขยายตัüต่อเนื่อง (โพÿทเูดย์, 2557)   

   แต่เนื่องจากเค้กมีÿ่üนผÿมของแปง้ เนย และน้ าตาลในปรมิาณÿูง Āากรับประทานอยู่

อย่างÿม่ าเÿมอ อาจเÿี่ยงตอ่การเกิดภาüะโรคอ้üน และคüามผิดปกติของไขมันในเลือด ดังนั้นการ

พัฒนาเค้กเพื่อÿุขภาพ โดยการเพิม่ÿ่üนผÿมที่เป็นผกั Āรอืผลไม้  โดยการน าไปทดแทนแป้งÿาลี ซึง่

เป็นÿ่üนประกอบĀลักในเค้ก จงึเป็นทางเลอืกĀนึง่ÿ าĀรบัผูท้ี่นิยมบริโภคเค้ก จะได้รบัประทานเค้กที่

ดีต่อÿุขภาพ โดยเฉพาะเค้กเนย  
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 ภำพท่ี 8.7 แÿดงมูลค่ายอดขายเบเกอรี่ตั้งแต่ปี 2553-2557 และคาดการณ์มูลค่ายอดขาย 

               เบเกอรี่ระĀü่างปี 2558-2563  

   ท่ีมำ:  Euromonitor International, 2015 อ้างใน ÿุชญา อาภาภัทร, 2559   

 

           8.2.2 การเตรียมผักและไม้เพ่ือใช้ทดแทนแป้งÿาลี 

ในการเตรียมผัก และผลไม้เพื่อใช้ทดแทนแป้งÿาลี ในผลิตภัณฑ์เค้กเนย ในĀัüข้อนี้

เป็นการเตรียมผักโขม ซึ่งเป็นผักใบเขียüที่มีคุณค่าทางโภชนการÿูง ประกอบไปด้üยใยอาĀาร ร้อยละ 

39.7 และโปรตีน ร้อยละ 32.2 นอกจากนั้นยังพบü่ามีÿารเบต้าแคโรทีน และแคโรทีนอยด์ ซึ่งเป็น

ÿารพฤกþเคมีที่ÿ าคัญในการต้านอนุมูลอÿิระในปรมิาณÿูง โดยเฉพาะในผักโขมขาü จะมีปริมาณÿาร

โพลีฟีนอลที่มีฤทธ์ิในการต้านอนุมูลอิÿระÿูงกü่าผักโขมÿายพันธ์ุอื่น  

ÿ าĀรับการเตรียมแป้งจากผลไม้  เป็นการเตรียมแป้งจากมะม่üงเขียüเÿüยผลไม้

เýรþฐกิจที่ÿ าคัญของประเทý โดยใช้มะม่üงเขียüเÿüยดิบ มีปริมาณแป้ง Āรือคาร์โบไฮเดรตเป็น

ÿ่üนประกอบ 20.1 กรัม/ เนื้อมะม่üงดิบในÿ่üนที่บริโภคได้ 100 กรัม (ÿ านักโภชนาการ, 2561)    

8.2.2.1 การเตรียมผักโขมผง 
ในการเตรียมผักโขมผง โดยการน าผักโขมขาüมาท าการลüก ในน้ าร้อน 

ภายในระยะเüลาที่เĀมาะÿม เพื่อยั้บยั้งการท างานของเอนไซม์เปอร์ออกซิเดÿ ซึ่งพบü่าÿภาüะที่

เĀมาะÿมในการลüกผักโขมขาü คือที่อุณĀภูมิ 80 องýาเซลเซียÿ เป็นเüลา 15 üินาที่ ดังแÿดงใน 

ตารางที่ 8.3 เนื่องจากÿารฟีนอลิคเป็นÿารทีÿ่ลายตัüได้ง่ายด้üยคüามร้อน Āากลüกด้üยคüามร้อนÿูง 

และใช้เüลานาน จะท าใĀ้ÿารฟีนอลิกÿูญเÿียไปพร้อมกับน้ าที่ใช้ลüก ซึ่งจะÿ่งผลใĀ้ฤทธ์ิต้านอนุมูล

อิÿระมีค่าลดลง ดังแÿดงในตารางที่ 8.3  
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ในการท าแĀ้งผักโขมผงลüก ท าโดยน าผักโขมลüก üางเรียงในถาด แล้ü

อบแĀ้งด้üยตู้อบลมร้อนที่อุณĀภูมิ 50 องýาเซลเซียÿ จนกระทั่งมีคüามช้ืนไม่เกินร้อยละ 10 

Āลังจากนั้นน ามาบดเป็นผง ร่อนผ่านตะแกรงที่มีขนาดรูตะแกรง 0.20 มิลลิเมตร เพื่อน ามาใช้

ทดแทนแป้งÿาลีในÿูตรเค้กเนย  

 

ตำรำงท่ี 8.3 แÿดงผลของการลüกผักโขมต่อปริมาณÿารประกอบฟีนอลิกทั้งĀมดและฤทธ์ิต้าน 

                อนุมูลอิÿระโดยüิธี DPPH 

  
ท่ีมำ: ชลธิรา และคณะ, 2562  

 

 8.2.2.2 การเตรียมแป้งมะม่วง 
       ในการเตรียมแป้งมะม่üงเขียüเÿüยดิบ เพื่อทดแทนแป้งÿาลีด้üย ท าโดย

การน าเนื้อมะม่üงเขียüเÿüยดิบ มาผ่านเป็นแผ่นบางๆ ขนาด 0.5-1.0 เซนติเมตร แล้üน าไปท าแĀ้ง 

Āลังจากนั่นจึงน ามาบดเป็นผงละเอียด ด้üยเครื่องบดแป้ง  ร่อนผ่านตะแกรงขนาด 0.5 มิลลิเมตร ซึ่ง

üิธีการท าแĀ้งมีผลต่อÿี และการเกาะตัüของเม็ดแป้งมะม่üง จากการทดลองของ ชลธิรา และคณะ 

(2561) พบü่าüิธีการอบแĀ้งด้üยตู้อบลมร้อน ที่อุณĀภูมิ 65 องýาเซลเซียÿ เป็นเüลา 5 ช่ัüโมง จะได้

แป้งมะม่üงที่เรียกü่าแป้ง HDMF (Hot Dry Mango Flour)  มีÿีเข้มกü่าแป้งมะม่üงที่ผา่นการท าแĀง้

ด้üยเครื่องอบแĀ้งแบบแช่เยือกแข็ง ที่เรียกü่าแป้ง FDMF (Freeze Dry Mango Flour)  ที่เกิดจาก

การน าเนื้อมะม่üงเขียüเÿüยดิบไปแช่แข็งที่อุณĀภูมิ -40 องýาเซลเซียÿ เป็นเüลา 24 ช่ัüโมง แล้üจึง

น าไปเข้าเครื่องท าแĀ้งแบบแช่เยือกแข็ง (CHRIST รุ่น Alpha 1 - 4 LDplus ประเทýอเมริกา) ที่มีค่า

การท าแĀ้งĀลัก (Main Drying) ที่อุณĀภูมิ -43 องýาเซลเซียÿ คüามดัน 0.089 mBar เป็นเüลา 24 

ช่ัüโมง และค่าการท าแĀ้งช่üงÿุดท้าย (Final Drying) ที่อุณĀภูมิ -76 องýาเซลเซียÿ คüามดัน 

0.0010 mBar เป็นเüลา 1 ช่ัüโมง  แต่ทั้งแป้งHDMF และแป้งFDMF ต่างก็มีÿีที่เข้มกü่าแป้งÿาลี ดัง
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แÿดงในตารางที่ 8.4 ÿ าĀรับลักþณะโครงÿร้างของเม็ดแป้ง (Morphology) เมื่อÿ่องด้üยกล้อง

จุลทรรýน์อิเลคตรอนแบบÿ่องกราด (Scanning Electron Microscope; SEM)  แป้งมะม่üงมี

รูปร่างกลม มีขนาดอนุภาคเฉลี่ย 12-15 ไมครอน มีผิüเรียบ และมีร่างแĀของโปรตีนอยู่ล้อมรอบเมด็

แป้ง โดยเม็ดแป้ง HDMF มีการเกาะตัüที่แน่นกü่า ของเม็ดแป้งFDMF ในขณะที่เม็ดแป้งÿาลี พบü่า

เม็ดแป้งÿาลีมีรูปร่างแบบรี (Lenticular) และมีขนาดอนุภาคเฉลี่ย 18-25 ไมครอน ซึ่งมีขนาด

อนุภาคใĀญ่กü่าแป้งมะม่üง 0.5-1.0 เท่า และมีการกระจายตัüแยกกันแบบอิÿระ ดังแÿดงในภาพที่ 

8.8 เมื่อน ามาüิเคราะĀ์องค์ประกอบทางเคมี พบü่า ปริมาณใยอาĀาร และปริมาณเถ้าในแป้งมะม่üง 

มีค่าÿูงกü่าในแป้งÿาลี อย่างมีนัยÿ าคัญทางÿถิติ (p<0.5) ดังแÿดงในตารางที่ 8.5  ในการýึกþา

ÿมบัติด้านการเปลี่ยนแปลงคüามĀนืดของแป้งมะม่üงในระĀü่างการĀุงต้ม เปรียบเทียบกับแป้งÿาลี 

ด้üยครื่องüัดคüามĀนืดแบบรüดเร็ü (Rapid Visco Analyzer; RVA) ดังแÿดงในตารางที่ 5.6 พบü่า 

üิธีการท าแĀ้งมีผลต่อค่า Breakdown ค่า Final viscosity และ ค่าPasting temperature ของแป้ง

มะม่üง อย่างมีนัยÿ าคัญทางÿถิติ (p≤0.05) นั่นแÿดงü่าüิธีการท าแĀ้งด้üยเครื่องอบแĀ้งแบบแช่เยอืก

แข็ง จะท าใĀ้ได้แป้งมะม่üงเกิดเจลที่อุณĀภูมิÿูงกü่า และเจลที่มีคüามคงทนต่ออุณĀภูมิมากกü่าเจ

ลแป้งมะม่üงที่ได้จากüิธีการท าแĀ้งด้üยตู้อบลมร้อน แต่เจลที่ได้จะมีคüามแข็งน้อยกü่าและเมื่อ

เปรียบเทียบกับแป้งÿาลี พบü่า ค่าการเปลี่ยนแปลงคüามĀนืดในระĀü่างการĀุงต้ม ของแป้งÿาลีใน

ทุกๆด้าน ÿูงกü่าแป้งมะม่üง อย่างมีนัยÿ าคัญทางÿถิติ (p≤0.05)  แÿดงใĀ้เĀ็นü่า แป้งÿาลี จะเกิด

เจลที่อุณĀภูมิÿูงกü่า และเจลที่ได้มีคüามÿามารถในการดูดซับน้ าและพองตัüได้ดี มีคüามคงทนต่

อุณĀภูมิมากกü่า และมีคüามแข็งแรงมากกü่า เจลของแป้งมะม่üง  
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ตำรำงท่ี 8.4 แÿดงค่าÿีของแป้งÿาลี  (Control)  แป้งมะม่üงที่ผ่านการท าแĀ้งด้üยตู้อบ                    

ลมร้อน(HDMF)  และแป้งมะม่üงที่ผ่านการท าแĀ้งด้üยเครื่องอบแĀ้งแบบแช่เยือกแข็ง (FDMF)  

 
        ท่ีมำ: ชลธิรา และคณะ, 2561 

 

 

Control                          HDMF                            FDMF 

       
      

       ภำพท่ี 8.8 ลักþณะโครงÿร้างพื้นผิüของแป้งมะม่üงทีท่ าแĀ้งด้üยตู้อบลมร้อน (HDMF) และ 

                      ด้üยเครื่องอบแĀง้แบบแช่เยือกแข็ง (FDMF) เปรียบเทียบกับแปง้ÿาลี (Control)   

                      ด้üยกล้องกล้องจลุทรรýน์อเิลคตรอนแบบÿ่องกราด (Scanning Electron  

                      Microscope; SEM) ที่ก าลังขยาย x 1000  

ท่ีมำ: ชลธิรา และคณะ, 2561  
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ตำรำงท่ี 8.5  แÿดงค่าองค์ประกอบทางเคมีของแป้งÿาลี (Control) แป้งมะม่üงทีผ่่านการ 

            ท าแĀ้งด้üยตู้อบลมร้อน(HDMF)  และแป้งมะม่üงที่ผ่านการท าแĀ้งด้üยเครื่อง 

             อบแĀ้งแบบแช่เยือกแข็ง (FDMF)  

 
           ท่ีมำ: ชลธิรา และคณะ, 2561 

 

ตำรำงท่ี 8.6  แÿดงค่าคüามĀนืดต่างๆของแป้งÿาลี (Control) แป้งมะม่üงทีผ่่านการ 

             ท าแĀ้งด้üยตู้อบลมร้อน(HDMF)  และแป้งมะม่üงที่ผ่านการท าแĀ้งด้üยเครื่อง 

              อบแĀ้งแบบแช่เยือกแข็ง (FDMF) 

 
ท่ีมำ: ชลธิรา และคณะ, 2561 
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8.2.3 ผลของการใช้แป้งจากผักและผลไม้ทดแทนแป้งÿาลีผลิตภัณฑ์เค้กเนย 
 8.2.3.1 ผลของใชผ้ักโขมในผลิตภัณฑ์เค้กเนย 

    การน าผักโขมผงมาใช้ในผลิตภัณฑ์เค้กเนยÿด ท าโดยการเติมผักโขมผง

ลงไปในÿูตรเค้กเนยÿด ที่ปรมิาณร้อยละ 10  20 และ 30 ของปริมาณแป้งÿาลีในÿูตรเค้กเนย โดยมี

ÿูตรคüบคุม คือÿูตรที่ไมม่ีการเติมผักโขมผง พบü่าปรมิาณของผักโขมผง มผีลต่อการข้ึนฟู และÿีของ

เค้กเนย นอกจากนั้นเค้กเนยที่มีÿ่üนผÿมของผักโขมผงมากข้ึน จะมีปริมาณÿารฟีนอลิกซึ่งมÿีมบัติ

ในการต้านอนุมลูอิÿระเพิ่มข้ึน อย่างมีนัยÿ าคัญทางÿถิติ (p<0.5)  ดังแÿดงในตารางที่ 8.7 และ 8.8  

เค้กเนยÿดที่มปีรมิาณผักโขมเพิม่ขึ้น จะมีค่า Aw และน้ าĀนักของเนื้อเคิกเพิ่มข้ึน ซึ่งแÿดงใĀเ้Ā็นü่า

การใช้ผงผักโขมมากเกินไป จะท าใĀก้ารข้ึนฟูของเค้กลดลง เค้กเนยÿดจะมีÿผีิü และÿีเนื้อเค้กทีเ่ข้ม

ข้ึนเมื่อปริมาณผงผักโขมเพิ่มข้ึน ÿ าĀรับปรมิาณÿารประกอบฟินอลิคทั้งĀมด และฤทธ์ิต้านอนุมลู

อิÿระของผลิตภัณฑ์เค้กเนยÿด จะเพิ่มข้ึนตามปรมิาณผักโขมผงทีเ่พิม่ขึ้น เมื่อน ามาท าการทดÿอบ

เนื้อÿมัผÿั และคุณลักþณะทางประÿาทÿัมผÿัของเค้กเนยÿดที่มีปริมาณผกัโขมผงในระดับต่างๆ ดัง

แÿดงในตารางที่ 8.9 และ 8.10 พบü่า ผลิตภัณฑ์เค้กเนยÿดผักโขม ที่มปีรมิาณผักโขมผงร้อยละ 10 

ของแป้งÿาลี ได้รับการยอมรบัจากผู้บริโภคมากทีÿุ่ด และไม่แตกต่างจากผลิตภัณฑเ์ค้กเนยÿดÿูตร

คüบคุม  

 

ตำรำงท่ี 8.7 แÿดงค่า Aw น้ าĀนัก ปริมาณĀลังอบ ÿารประกอบฟีนอลิคทัง้Āมด และฤทธ์ิต้าน 

                อนุมูลอิÿระ ของเค้กเนยÿดที่ใช้ผกัโขมผงปริมาณต่างๆ 

 
ท่ีมำ: ชลธิรา และคณะ, 2562 
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ตำรำงท่ี 8.8 แÿดงค่าÿผีิü และค่าÿีเนือ้ของเค้กเนยÿดที่ใช้ผักโขมผงปรมิาณต่างๆ 

 
ท่ีมำ: ชลธิรา และคณะ, 2562 

 

 

ตำรำงท่ี 8.9 แÿดงลักþIะเนื้อÿมัผÿัของเค้กเนยÿดที่ใช้ผกัโขมผงในปริมาณต่างๆ ด้üยเครื่อง  

                Texture Analyzer 

 
ท่ีมำ: ชลธิรา และคณะ, 2562 
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ตำรำงท่ี 8.10 แÿดงคะแนนการยอมรับทางประÿาทÿัมผัÿของเค้กเนยÿดที่ใช้ผกัโขมผงในปริมาณ 

                  ต่างๆ 

 
ท่ีมำ: ชลธิรา และคณะ, 2562 

 

 

ÿูตรผลิตภัณฑ์เค้กเนยÿดผักโขม 

แป้งÿาลี            ร้อยละ    21.53 

ผักโขมผง           ร้อยละ     10 ของน้ าĀนักแป้งÿาลี   

เนยÿด                                            ร้อยละ    20.19 

น้ าตาลทราย                                     ร้อยละ    20.19 

ไข่ไก่                                              ร้อยละ    20.19 

นมข้นจืด                                         ร้อยละ    13.46 

นมผง                                             ร้อยละ    1.35   

ผงฟู                                               ร้อยละ    0.54 

เกลอื                                              ร้อยละ    0.40 

 

 

 

 

 



258 | บทท่ี 8 กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ÿ ำĀรับผู้ประกอบกำรอำĀำร  

กำรตลำดÿ ำĀรับผลิตภัณฑ์อำĀำร       

 

8.2.3.2 ผลของใช้แป้งมะม่üงดบิทดแทนแป้งÿาลีในผลิตภัณฑ์เค้กเนย 
   เมื่อน าแป้งมะม่üงเขียüเÿüยดิบที่ผ่านกระบüนการท าแĀ้งที่แตกต่างกัน มา

ทดแทนแป้งÿาลี ที่ปริมาณร้อยละ 15 และ 25 ของปริมาณแป้งÿาลีในÿูตรเค้กเนย พบü่าการใช้แป้ง

มะม่üงทดแทนแป้งÿาลี ÿ่งผลคุณภาพของเค้กเนย  อย่างมีนัยÿ าคัญทางÿถิติ (p<0.5)  ดังแÿดงใน

ตารางที่ 8.11  นอกจากนั้นการใช้แป้งมะม่üงดิบทดแทนแป้งÿาลี ช่üยเพิ่มปริมาณใยอาĀาร และ

ปริมาณÿารฟีนอลิกซึ่งมีÿมบัติในการต้านอนุมูลอิÿระในเค้กเนย และมีผลต่อคะแนนการยอมรับทาง

ประÿาทÿัมผัÿของเค้กเนย อย่างมีนัยÿ าคัญทางÿถิติ (p<0.5)  ดังแÿดงในตารางที่ 8.12  และ

กระบüนการท าแĀ้งแป้งมะม่üง มีผลต่อปริมาณการใช้ทดแทนแป้งÿาลี และการเพิ่มการต้านอนุมูล

อิÿระของเค้กเนย โดยการใช้แป้งมะม่üงที่ผ่านการท าแĀ้งด้üยเครื่องอบแĀ้งแบบแช่เยือกแข็ง 

ÿามารถทดแทนแป้งÿาลีได้ถึงร้อยละ 30 และท าใĀ้คüามÿามารถในการต้านอนุมูลอิÿระเพิ่ม

มากกü่า เค้กเนยที่ท าจากแป้งÿาลีเพียงอย่างเดียü  แต่การใช้แป้งมะม่üงทดแทนแป้งÿาลี ÿามารถ

ท าได้ในปริมาณที่จ ากัด เพราะเค้กเนยที่มีÿ่üนผÿมของแป้งมะม่üงมากขึ้น จะมีคüามแน่นเนื้อ และÿี

เข้มขึ้น ซึ่งÿ่งผลต่อการยอมรับของผู้บริโภค  

 

ตำรำงท่ี 8.11 ผลของแป้งÿาลี (Control) แป้งมะม่üงทีผ่่านการท าแĀง้ด้üยตู้อบลมร้อน(HDMF)  

                  และแป้งมะม่üงที่ผ่านการท าแĀ้งด้üยเครือ่งอบแĀ้งแบบแช่เยอืกแข็ง (FDMF) ที ่

                  ปริมาณร้อยละ15 และ 30 ของปริมาณแปง้ÿาลี ที่มผีลต่อคุณภาพของเค้กเนย  

 
ท่ีมำ: ชลธิรา และคณะ, 2561 
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ตำรำงท่ี 8.12 ตารางแÿดงผลของแปง้ÿาลี (Control) แปง้มะม่üงทีผ่่านการท าแĀง้ด้üยตู้อบลมรอ้น 

                 (HDMF) และแปง้มะม่üงที่ผ่านการท าแĀ้งด้üยเครื่องอบแĀ้งแบบแช่เยือกแข็ง  

                  (FDMF) ทีป่รมิาณร้อยละ15 และ 30 ของปริมาณแป้งÿาลี ต่อค่าคüามแน่นเนื้อ  

                  ปริมาณฟีนอลิกทั้งĀมด การต้านอนุมูลอÿิระ(% DPPH) และคะแนนการยอมรับทาง 

                  ประÿาทÿัมผÿัของเค้กเนย  

 
ท่ีมำ: ชลธิรา และคณะ, 2561  

 

 

 

ÿูตรผลิตภัณฑ์เค้กเนยแป้งมะม่วง 

แป้งÿาลี 7 ÿ่üน แป้งมะม่üง 3 ÿ่üน         ร้อยละ    20.60 

เนยÿด                                           ร้อยละ    23.82 

น้ าตาลทราย                                    ร้อยละ    22.54 

ไข่ไก่                                              ร้อยละ   21.90 

นมÿด                                            ร้อยละ    8.05 

ผงฟู                                              ร้อยละ     0.77 

                   กลิ่นüานิลา                                      ร้อยละ    2.00 
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8.3 ทรัพย์ÿินทำงปัญญำและกำรจดÿิทธิบัตร/อนุÿิทธิบัตร 

         8.3.1 ควำมĀมำยและประเภทของทรัพย์ÿินทำงปัญญำ 

           ทรัพย์ÿินทางปัญญา (Intellectual  Property) Āมายถึง  ผลงานอันเกิดจากการ

ประดิþฐ์  คิดค้น  Āรือÿร้างÿรรค์ของมนþุย์  ซึ่งเป็นผลที่เกิดจากÿติปัญญา Āรือคüามช านาญ โดย

ไม่ค านึงถึงชนิดของการÿร้างÿรรค์ Āรือüิธีในการแÿดงออก  ทรัพย์ÿินทางปัญญาอาจจะแÿดงออก

ในรูปแบบของÿิ่งที่จับต้องได้  เช่น  ÿินค้าต่างๆ Āรือในรูปของÿิ่งที่จับต้องไม่ได้ เช่น การบริการ 

แนüคิดในการด าเนินธุรกิจ กรรมüิธีการผลติทางอุตÿาĀกรรม เป็นต้น ซึ่งค าü่าทรัพย์ÿินทางปัญญา 

คนไทยมักจะคุ้นเคยกับค าü่า  “ลิขÿิทธ์ิ”  และจะใช้เรียกทรัพย์ÿินทางปัญญาทุกประเภท ü่ามี

ลิขÿิทธ์ิ แต่ในทางÿากลทรัพย์ÿินทางปัญญาแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 

     1) ทรัพย์ÿินทางอุตÿาĀกรรม ( Industrial Property)  ทรัพย์ÿินทาง

อุตÿาĀกรรม Āมายถึง คüามคิดÿร้างÿรรค์ ของมนþุย์ ที่เกี่ยüกับÿินค้าอุตÿาĀกรรม เช่น ÿิ่งประดþิฐ์ 

กระบüนการ Āรือเทคนิคในการผลิตที่ได้ปรับปรุงข้ึนมาใĀม่ Āรือการออกแบบผลิตภัณฑ์ทางอตุÿา

Āกรรมที่เป็นองค์ประกอบ และรูปร่างของตัüผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้ยังรüมถึงเครื่องĀมายการค้าĀรือยี่Ā้อ 

ช่ือ ถ่ินที่อยู่ทางการค้า และแĀล่งก าเนิด ทรัพย์ÿินทางอุตÿาĀกรรมเป็นการป้องกันการแข่งขันทาง

การค้าที่ไม่เป็นธรรม ดังนั้นทรัพย์ÿินทางอุตÿาĀกรรม ที่รัฐใĀ้คüามคุ้มครอง ได้แก่  

            - ÿิทธิบัตร (Patent) Āมายถึง Āนังÿือÿ าคัญที่รัฐออกใĀ้ เพื่อคุ้มครองการ

ประดิþฐ์ (Invention) Āรือการออกแบบผลิตภัณฑ์ (Product Design) ที่มีลักþณะตามที่กฎĀมาย

ก าĀนดเป็นÿิทธิพิเýþ ที่ใĀ้ผู้ประดิþฐ์คิดค้น Āรือผู้ออกแบบผลิตภัณฑ์ มีÿิทธิที่จะผลิตÿินค้า 

จ าĀน่ายÿินค้าแต่เพียงผู้เดียü ในช่üงระยะเüลาĀนึ่ง การประดิþฐ์ (Invention) Āมายถึง คüามคิด

ÿร้างÿรรค์เกี่ยüกับ ลักþณะองค์ประกอบ โครงÿร้างĀรือกลไกของผลิตภัณฑ์ รüมทั้งกรรมüิธีในการ

ผลิตการรักþา Āรือปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ใĀ้ดีข้ึน Āรือท าใĀ้เกิดผลิตภัณฑ์ข้ึนใĀม่ ที่

แตกต่างไปจากเดิม เช่น กลไกของเครื่องยนต์ ยารักþาโรค üิธีการในการเก็บรักþาพืชผักผลไม้ไม่ใĀ้

เน่าเÿียเร็üเกินไป เป็นต้น  

               - อนุÿิทธิบัตร (Petty Patent) Āมายถึง Āนังÿือÿ าคัญที่รัฐออกใĀ้ เพื่อ

คุ้มครองการประดิþฐ์ จะมีลักþณะคล้ายกันกับการประดิþฐ์ แต่เป็นคüามคิดÿร้างÿรรค์ ที่มีระดับ

การพัฒนาเทคโนโลยีไม่ÿูงมาก Āรือเป็นการประดิþฐ์คิดค้นเพียงเล็กน้อย และมีประโยชน์ใช้ÿอย

มากขึ้น 
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              -  แบบแผนผงัวงจรรวม (Layout - Design of Integrated Circuit) 
Āมายถึง แบบ แผนผงั Āรือภาพที่ท าข้ึนไม่ü่าจะปรากฎในรปูแบบใด Āรือüิธีใด เพื่อใĀเ้Ā็นถึงการจัด

üาง ใĀ้เป็นüงจรรüม ดังนั้นแบบของüงจรไฟฟ้าที่ได้ออกแบบข้ึนมา ที่เรยีกü่า Layout design และ

ตัüชุดĀน้ากาก Āรือแผ่นบัง MASK WORK ซึ่งเป็นตัüต้นแบบที่ใช้ในการÿร้างใĀเ้กิดแบบผงัภูม ิ

รูปแบบของการใĀ้คüามคุ้มครองแบบผังภูมิ จะเĀมอืนกับการใĀ้การคุ้มครองทางด้านÿิทธิบัตร โดย

ใช้ระบบการจดทะเบียน 

                - เครื่องĀมายการค้า (Trademark) Āมายถึง เครื่องĀมายที่ใช้ Āรือจะใช้

กับÿินค้า เพื่อแÿดงü่าÿินค้าที่ใช้เครื่องĀมายน้ัน แตกต่างกับÿินค้าที่ใช้เครื่องĀมายการค้าของบุคคล

อื่น ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชูก าลัง ที่มีเครื่องĀมายการค้าที่แตกต่างกัน เช่น กระทิงแดง M150 

บาüแดง Lipovitan-D เป็นต้น Āรือ ผลิตภัณฑ์ข้าüÿารบรรจุถุง เช่น ตราฉัตร ตราเบญจรงค์ ตราA-

rice ตราÿĀกรณ์นิคมพร้าü เป็นต้น 

             -  ความลับทางการค้า (Trade Secret)   ช่ือทางการค้า (Trade  Name)   

Āรือ ÿิ่งบ่งช้ีทางภูมิýาÿตร์ (Geographical  Indications)   

       2) ลิขÿิทธิ์ (Copyright)  Āมายถึง  ÿิทธิแต่เพียงผู้เดียüของผ้ÿูร้างÿรรค์ที่จะ

กระท าการใด ๆ  เกี่ยüกับงานที่ผู้ÿร้างÿรรค์ได้ท าข้ึน ตามประเภทลิขÿิทธ์ิที่กฎĀมายก าĀนด  ได้แก่  

งานüรรณกรรม  นาฏกรรม  ýิลปกรรม  ดนตรีกรรม  โÿตทัýนüัÿดุ ภาพยนตร์  ÿิ่งบันทึกเÿียง  งาน

แพร่เÿียงแพร่ภาพ  Āรืองานอื่นใดในแผนกüรรณคดี  แผนกüิทยาýาÿตร์  Āรือแผนกýิลปะ  ไม่ü่า

งานลักþณะดังกล่าüจะแÿดงออกโดยüิธีĀรือรูปแบบอย่างใด  นอกจากนั้น  กฏĀมายลิขÿิทธ์ิ ยังใĀ้

คüามคุ้มครองถึงÿิทธิของนักแÿดงด้üย  

 

 8.3.2 กำรขอรับÿิทธิบัตร/อนุÿิทธิบัตร 

                  ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์อาĀาร ผู้ประกอบการÿามารถยื่นขอการรับÿิทธิบัตร 

Āรืออนุÿิทธิบัตร ผลงานที่คิดค้นข้ึนมาใĀม่ คüรจะขอรับคüามคุ้มครองในรูปแบบใดจึงเĀมาะÿม มี

Āลักเกณฑ์ในการพิจารณา ตามที่กฏĀมายก าĀนด ดังรายละเอียดนี้ 

1) การประดิþฐ์ที่ขอรับÿิทธิบัตรได้  ต้องมีคุณÿมบัติตามเงื่อนไขการประดิþฐ์ที่

กฎĀมายก าĀนดไü้  3 ประการดังนี้ 

    1.1) เป็นÿิ่งประดิþฐ์ใĀม่ที่ไม่เคยมีจ าĀน่าย Āรือขายมาก่อน Āรอื

ยังไม่เคยเปิดเผยรายละเอียดของÿิ่งประดิþฐ์ในเอกÿารÿิ่งพิมพ์ใดๆ ในทีüี Āรือในüิทยุ มาก่อน 
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    1.2) มีข้ันการประดิþฐ์ที่ÿูงข้ึน ไม่เป็นÿิ่งการประดิþฐ์ที่ÿามารถ

ท าได้ง่าย โดยผู้มีคüามรู้ในระดับธรรมดา Āรือมีการแก้ไขปัญĀาทางเทคนิคของÿิ่งประดิþฐ์ที่มีมา

ก่อน 

    1.3) ÿามารถน าไปใช้ประโยชน์ ในการผลิตทางอุตÿาĀกรรม 

Āัตถกรรม เกþตรกรรม และพาณิชยกรรมได้ 

            2) การประดิþฐ์ที่ขอรับอนุÿิทธิบัตรได้ ต้องมีคุณÿมบัติตามเงื่อนไขการประดิþฐ์ที่

กฎĀมายก าĀนดไü้  2 ประการดังนี้ 

    2.1) เป็นÿิ่งประดิþฐ์ใĀม่ที่ไม่เคยมีจ าĀน่าย Āรือขายมาก่อน Āรอื

ยังไม่เคยเปิดเผยรายละเอียดของÿิ่งประดิþฐ์ในเอกÿารÿิ่งพิมพ์ใดๆ ในทีüี Āรือในüิทยุ มาก่อน 

    2.2) ÿามารถน าไปใช้ประโยชน์ ในการผลิตทางอุตÿาĀกรรม 

Āัตถกรรม เกþตรกรรม และพาณิชยกรรมได้ 

  3) การประดิþฐ์ที่ไม่ÿามารถขอรับÿิทธิบัตรĀรืออนุบัตรได้ ตามที่กฏĀมายก าĀนด 

มี 5 ประเภท ดังนี้ 

    3.1) จุลชีพ Āรือÿ่üนใดÿ่üนĀนึ่งของจุลชีพที่ เกิดข้ึนเองตาม

ธรรมชาติ ต้นไม้ ÿัตü์ Āรือÿิ่งที่ÿกัดออกมาจากต้นไม้Āรือÿัตü์ เช่น แบคทีเรียที่มีอยู่ตามธรรมชาติ 

พืชÿมุนไพร ยารักþาโรคที่ผลิตจากÿมุนไพร เป็นต้น 

    3.2) กฏเกณฑ์ ทฤþฎี Āรือกฏüิทยาýาÿตร์และคณิตýาÿตร์ เช่น 

ÿูตรคูณ กฏของพลังงาน เป็นต้น 

    3.3) ฐานข้อมูล โปรแกรมคอมพิüเตอร์ 

    3.4) üิธีการüินิจฉัยและการรักþาโรคใĀ้กับมนุþย์และÿัตü์ 

    3.5) การประดิþฐ์ ที่ขัดต่อคüามÿงบเรียบร้อย Āรือýีลธรรมอันดี 

อนามัย Āรือ ÿüัÿดิภาพ ของประชาชน เช่น การคิดÿูตรยาเÿพติด  การตัดต่อพันธุกรรมจุลินทรีย์ที่

ท าใĀ้เกิดโรคระบาดในมนุþย์ เป็นต้น 
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ภำพท่ี 8.9 แÿดงข้ันตอนการขอรบัÿิทธิบัตร/อนÿุิทธิบัตร 

                        ท่ีมำ: ดัดแปลงจากกรมทรัพยÿ์ินทางปญัญา, 2555   
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ตัวอย่ำงเอกÿำรค ำขอรับÿิทธิบัตร/อนุÿิทธิบัตร ผลิตภัณฑ์แยมขลู่  

แยมขลู่เป็นผลิตภัณฑ์อาĀาร ที่ผูเ้ขียนได้ท าการยื่นของการคุ้มครองÿิทธ์ิ ÿูตรการผลิตไü้

ดังนี ้   

  



ด ว ง ฤ ทั ย   ธ ำ ร ง โ ช ติ  | 265 

                Food Product Marketing        

 

 

 

ลักþณะและควำมมุ่งĀมำยของกำรประดิþฐ์ 

 ผลิตภัณฑ์แยมใบขลู่เพื่อÿุขภาพ ประกอบด้üย น้ าใบขลู่ และข้าüĀมาก โดยมี 

กรรมüิธีการผลิต แบ่งเป็น 3 ÿ่üน  ดังนี้คือ ÿ่üนที่ 1 ................................................... 

............................................................................................................................. ......... 

กำรเปิดเผยกำรประดิþฐ์โดยÿมบูรณ์ 

 ผลิตภัณฑ์แยมใบขลู่เพื่อÿุขภาพ ประกอบด้üย.............................................. 

............................................................................................................................. ........ 

วิธีกำรในกำรประดิþฐ์ท่ีดีท่ีÿุด 

           เĀมือนกับทีก่ล่าüไü้แล้üในĀัüข้อการเปิดเผยการประดิþฐ์โดยÿมบรูณ์ 

ข้อถือÿิทธิ 

           1. ผลิตภัณฑ์แยมใบขลู่เพื่อÿุขภาพ ประกอบด้üย....................................... 

  2. ............................................................................................................... 

บทÿรุปกำรประดิþฐ์ 

 ผลิตภัณฑ์แยมใบขลู่เพื่อÿุขภาพตามการประดิþฐ์นี้ประกอบด้üย................................ 

 

 

รำยละเอียดกำรประดิþฐ์ 1 

ชื่อท่ีแÿดงถ งกำรประดิþฐ์ 2 

ผลิตภัณฑ์แยมใบขลู่เพื่อÿุขภาพ 3 

ÿำขำวิทยำกำรท่ีเกี่ยวข้องกับกำรประดิþฐ์ 4 

 เทคโนโลยีการอาĀารในÿ่üนที่ เกี่ยüข้องกับผลิตภัณฑ์แยมใบขลู่เพื่อÿุขภาพ 5 

ภูมิĀลังของ ิลปะĀรือวิทยำกำรท่ีเกี่ยวข้อง 6 

Āน้า 1 ของจ านüน 3 Āน้า 
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ÿรุป 

 กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ÿ าĀรบัผูป้ระกอบการอาĀาร เป็นการใช้กลยุทธ์การÿร้างเนื้อĀาเชิงการ 

ตลาด ซึ่งเป็นกลยุทธ์ทีÿ่ าคัญในการตลาดออนไลน์ โดยการเผยแพรเ่นื้อĀาที่มปีระโยชน์ไปÿู่กลุ่ม

ผู้บริโภคเป้าĀมาย เพื่อดงึดูดคüามÿนใจของผูบ้ริโภค ท าใĀ้ผูบ้ริโภครูจ้ักผลิตภัณฑ์ทีม่ีประโยชน์ต่อ

ร่างกาย ยิง่ในปัจจุบันÿถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคไüรัÿโคโรนา ท าใĀผู้้บริโภคĀันมาใĀ้คüาม

ÿนใจกบัÿรรพคุณของÿมุนไพร เช่น ฟ้าทะลายโจร กระชายขาü Āรือพืชผักใบเขียü ที่มีคุณÿมบัติใน

การตา้นอนุมลูอÿิระ ช่üยเพิม่ภูมิคุ้มกันใĀก้ับร่างกาย ดงันัน้การทีผู่้ประกอบการ มีคüามรูเ้กี่ยüกับ

ÿารพฤกþเคมี แล้üน าไปใช้ในการท าการตลาดเชิงเนื้อĀา ย่อมจะท าใĀผู้้บริโภคเĀ็นประโยชน์ และ

คุณค่าของผลิตภัณฑ์อาĀาร และเมื่อผู้ประกอบการได้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์อาĀาร โดยการเพิ่ม

คุณค่าทางอาĀารด้üยÿารพฤกþเคมี จะท าใĀผ้ลิตภัณฑ์อาĀารนั้น ÿามารถตอบÿนองคüามต้องการ

ของผู้บริโภคทีร่ักÿุขภาพ และตลาดผลิตภัณฑ์อาĀารเพือ่ÿุขภาพเป็นตลาดที่มีแนüโนม้เติบโตมาก 

ดังนั้นการแข่งขันในตลาดอาĀารประเภทนี้ ผู้ประกอบการต้องพฒันาผลิตภัณฑ์อาĀารใĀม่ เพื่อ

ตอบÿนองคüามต้องการของผู้บริโภคอย่างรüดเร็ü และตรงกับกลุ่มเป้าĀมาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน

ยุคการตลาดออนไลน์ ซึ่งเป็นตลาดทีผู่้ประกอบการอาĀารตอ้งพัฒนาÿินค้า ใĀ้ตรงตามคüามต้องการ

ของผู้บริโภคเฉพาะกลุม่อย่างรüดเร็ü และไม่ต้องกลัüคüามล้มเĀลü เมื่อÿามารถผลิตผลิตภัณฑ์

อาĀารใĀม่ได้ การคุ้มครองทรัพยÿ์ินทางปัญญาจงึเป็นเรื่องที่ÿ าคัญ เพือ่ช่üยชะลอผลิตภัณฑ์อาĀาร

ของคู่แข่งขัน ไม่ใĀ้ลอกเลียนแบบได้อย่างทันทีทันใด   

 

ค ำถำมท้ำยบท 

1. จงอธิบายเนือ้Āาเชิงกลยทุธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์อาĀารเพิ่มÿารพฤกþเคมี 

2. จงบอกคüามĀมายและประเภทของทรัพยÿ์ินทางปัญญา   

3.  ใĀ้อธิบายข้ันตอนการการจดÿิทธิบัตร 

4.. จงอธิบายกลยุทก์ารเพิ่มคุณค่าผลิตภัณฑ์อาĀาร 
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