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 การจดัท าแผนธุรกิจผลิตภณัฑ์อาหารเสริมออร์แกนิคส าหรับเด็กทารก Little Knight 
ส าเร็จลงไดด้ว้ยความกรุณาของ ผศ.ดร.พลัลภา ปีติสันต ์อาจารยท่ี์ปรึกษาของผูว้จิยั ซ่ึงไดช้ี้แนะแนว
ทางการด าเนินการวิจยั ช่วยปรับแกก้ารวิเคราะขอ้มูลจนสามารถวิเคราะห์และออกแบบแผนธุรกิจ
ออกมาไดอ้ยา่งดีท่ีสุด ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณอาจารยเ์ป็นอยา่งยิง่มา ณ ท่ีน้ี  
 ผูว้ิจยัขอขอบคุณ คุณสมควร ศรีวิทิดกุล เจ้าของบริษทั ไดมอนด์ เฟรช โกลบอล 
(จ ากดั) ท่ีไดใ้ห้ตวัอยา่งผลิตภณัฑ์ Little Knight และขอ้มูลต่างๆเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์อาหารเสริมออร์
แกนิคส าหรับเด็กทารก เพื่อน ามาประกอบเป็นแผนธุรกิจน้ีได้ส าเร็จ นอกจากน้ี ผู ้วิจ ัยต้อง
ขอขอบคุณเพื่อนๆ พี่ๆ นอ้งๆ จากวทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล (CMMU) ท่ีคอยช่วยเหลือ 
สนบัสนุน ใหก้ าลงัใจ ดว้ยดีตลอดช่วงเวลาท่ีท าแผนธุรกิจน้ีจนส าเร็จ 
 ขอขอบคุณครอบครัวท่ีสนบัสนุนค่าใชจ่้ายต่างๆ และคอบช่วยเหลืออยา่งเตม็ท่ี รวมถึง
ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามและผูใ้หส้ัมภาษณ์ทุกท่านท่ีให้ขอ้มูล ท าใหไ้ดข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์และช่วย
ในการวิเคราะห์ แผนธุรกิจอาหารเสริมออร์แกนิคส าหรับเด็กทารกน้ีจนออกมาสมบูรณ์ท่ีสุด ขอ
แสดงความขอบคุณอยา่งซาบซ้ึงไว ้ณ ท่ีน้ี  
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บทคดัยอ่ 
 ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมออร์แกนิคส าหรับเด็กทารกอายุมากกว่า 6 เดือน Little Knight 
เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีบริษทัไดมอนด์ เฟรช โกลบอล จ ากดั ร่วมพฒันากบั ดร.ปริศนา วรรณาภรณ์ ซ่ึงต่อ
ยอดมาจากผลิตภณัฑ์น ้ านมขา้วยาคูออร์แกนิค Diamond fresh โดยผลิตภณัฑ์มีจุดเด่นคือการใช้
วตัถุดิบและกระบวนการผลิตท่ีเป็นเกษตรอินทรีย์ทั้ งหมด นอกจากน้ียงัมีสารอาหารครบถ้วน
ส าหรับเด็กทารก และกระตุน้การสร้างระบบภูมิคุม้กนั ซ่ึงทางบริษทัตอ้งการพฒันาตลาดให้กบั
ผลิตภณัฑ์และไดม้องเห็นถึงโอกาสในตลาดผลิตภณัฑ์อาหารส าหรับเด็ก จึงร่วมกบัผูว้ิจยัน าขอ้มูล
มาจดัท าแผนธุรกิจ เพื่อประเมินความคุม้ค่าในการจ าหน่ายในเชิงพาณิชย ์ 
 ผลิตภณัฑ์ Little Knight มีกลุ่มเป้าหมายหลักเป็นกลุ่มแม่ลูกอ่อนท่ีมีงานประจ า มี
พฤติกรรมเตรียมอาหารให้ลูกโดยใชผ้ลิตภณัฑ์อาหารร่วมกบัการปรุงเอง เน่ืองจากมีเวลานอ้ย โดย
ผลิตภณัฑถู์กตั้งราคาขวดละ 55 บาท โดยวางจ าหน่ายผา่นช่องทางออฟไลน์ ไดแ้ก่ Tops, Villa  และ
ช่องทางออนไลน์ โดยจะมุ่งเนน้การส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายผา่นทางงานแสดงสินคา้แม่และเด็ก  
 ในการลงทุนมีการลงทุนเพิ่ม 2,006,439 บาท มีตน้ทุนถวัเฉล่ียเท่ากบั 16.73% โดยเร่ิม
มีก าไรในปีท่ี 3 มีมูลค่าปัจจุบนัเท่ากบั 796,355 บาท และอตัราผลตอบแทนเท่ากบั ระยะเวลาคืนทุน 
เท่ากบั 3 ปี 4 เดือนและระยะเวลาคืนทุนแบบคิดลดเท่ากบั 4 ปี 2 เดือน 
 
ค าส าคญั: อาหารเสริมส าหรับเด็กทารก/ ออร์แกนิค/แม่ลูกอ่อน 
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บทท่ี 1 

โอกาสและความน่าสนใจในการประกอบธุรกจิ 

 
 

1.1 ความน่าสนใจของธุรกจิ 
 ในยุคปัจจุบนัคนไทยหันมาสนใจในการดูแลสุขภาพมากข้ึน (Suriwong, 2016) ไม่ใช่
แค่สนใจดูแลสุขภาพของตนเองแต่ยงัสนใจดูแลสุขภาพของบุคคลในครอบครัวอีกดว้ย (อินวนันา, 
2561) โดยเร่ืองท่ีชาวไทยใหค้วามใส่ใจมากท่ีสุดเป็นอนัดบัตน้ๆคือเร่ืองอาหาร(Insight, 2017) ซ่ึงจะ
เลือกทานอาหารท่ีปราศจากสารตกคา้งท่ีเรียกกวา่กลุ่มผลิตภณัฑ์อาหารออร์แกนิค พบวา่ในปี 2014-
2017 มีอตัราเฉล่ียการบริโภคเพิ่มข้ึนถึง 6.1% ต่อปี (ส านกังานส่งเสริมการคา้ในต่างประเทศ, 2017) 
ซ่ึงรวมไปถึงพ่อแม่มือใหม่ท่ีจะให้ความใส่ใจในอาหารของลูกๆมากเป็นพิเศษ และมีงานวิจยัพบวา่
พอ่แม่มือใหม่กลุ่มน้ีจะมีโอกาสสูงมากข้ึนในการซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารออร์แกนิคใหลู้กๆ และยงัเป็น
จุดเร่ิมตน้ในการทานอาหารเพื่อสุขภาพของครอบครัวนั้นดว้ย (Hughner, 2007) ประกอบกบัในช่วง
ปี 2558-2561 อตัราการเกิดของเด็กในประเทศไทยมีอตัราลดลง และโดยเฉล่ียจะมีลูก 1-2 คนต่อ
ครอบครัว (Marketeer, 2018) ท าให้เหล่าพ่อแม่มีก าลงัซ้ือเพิ่มมากข้ึนสามารถใส่ใจในการเลือกของ
ใชแ้ละอาหารการกินของลูกๆ ส่งผลให้ในปี 2017-2018 ตลาดในกลุ่มผลิตภณัฑ์อาหารและของใช้
ส าหรับเด็กมีการเติบโตข้ึนถึง 10% โดยมีอาหารและนมผงมีมูลค่าสูง (พกัตร์เพียงจนัทร์, 2019) ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัอตัราการเจริญเติบโตของตลาดอาหารเด็กในประเทศไทยในปี 2012-2016 ท่ีแสดงใน
ภาพท่ี 1.1 นอกจากน้ีดว้ยความนิยมท่ีมีความสนใจในการทานอาหารท่ีปลอดสารพิษ ท าใหส่้งผลให้
ความตอ้งการในผลิตภณัฑ์อาหารออร์แกนิคส าหรับเด็กทารกของแม่ลุกอ่อนทัว่โลกมีแนวโน้ม
เติบโตเฉล่ียสูงถึง 9.5% ในปี 2018-2024 ดงัท่ีแสดงในรูปท่ี 1.2   
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รูปที ่1.1 มูลค่าของตลาดอาหารส าหรับเด็กในประเทศไทย ระหวา่งปี 2012-2016 (Euromonitor, 
2018) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปที่ 1.2 อตัราการเติบโตของความตอ้งการผลิตภณัฑ์อาหารออร์แกนิคส าหรับเด็กทารกทัว่โลก 
ระหวา่งปี 2018-2024 (Mordor Intelligence, 2018) 
 
 

1.2 โอกาสทางธุรกจิ  
 แผนธุรกิจน้ีเป็นผลิตภณัฑ์อาหารเสริมส าหรับเด็กออร์แกนิค แบรนด์ Little Knight 
ของบริษทั ไดมอนด์ เฟรช โกลบอลท ์จ ากดั ซ่ึงก่อตั้งโดย คุณสมควร ศรีวิฑิตกุล ซ่ึงเป็นผูผ้ลิตและ
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์น ้ านมข้าวออร์แกนิค ตรา Diamond Fresh ผู ้มีความคิดริเ ร่ิมในการคิดค้น
นวตักรรมเก่ียวกบัเกษตรอินทรีย ์โดยมีจุดประสงคห์ลกัเพื่อผลกัดนัให้เกษตรกรไทยสร้างผลิตภณัฑ์
เพื่อสุขภาพท่ีไดม้าตรฐานระดบันานาชาติ และเพิ่มความมัน่คงในกบัชาวนาทอ้งถ่ินไดอ้ยา่งแทจ้ริง  
 โดยทางบริษทัเล็งเห็นว่าสภาพแวดลอ้มต่างๆท่ีเปล่ียนไปในปัจจุบนั เช่น มลพิษทาง
อากาศ หรือสารเคมีปนเป้ือนในอาหารส่งผลต่อความเป็นอยูแ่ละใชชี้วติประจ าวนัของคนในปัจจุบนั 
เช่น ก่อให้เกิดโรคทางพนัธุกรรมชนิดใหม่ ท าให้ป่วยเป็นโรคต่างง่ายข้ึน เช่น โรคภูมิแพ ้จาก
รายงานสถิติของสมาคมโรคภูมิแพแ้ละอิมมูโนวิทยาแห่งประเทศไทย พบวา่ในปี 2559 มีผูป่้วยโรค
ภูมิแพช้าวไทยเพิ่มข้ึน 3-4 เท่าเม่ือเทียบกบั 10 ปีท่ีแลว้โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในกลุ่มเด็กท่ีมีสัดส่วนการ
เป็นภูมิแพ้ถึง 38% และผู ้ใหญ่ 20% โดยมีสาเหตุหลักจากกรรมพันธ์ุและสภาพแวดล้อมท่ี
เปล่ียนแปลงไป (Suriwong, 2016)โดยโรคภูมิแพด้ังกล่าวครอบคลุมอาการแพต่้างๆ เช่น ภูมิแพ้
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อากาศ ขนสัตว ์เกสรดอกไม ้และอาหาร โดยเฉพาะอยา่งยิ่งแหล่งอาหารท่ีมีโปรตีนสูงจะมีโอกาส
ก่ออาการแพม้ากกวา่ชนิดอ่ืน เช่น นมววั ถัว่เหลือง ไข่ แป้งสาลีและจากผลงานวิจยัเก่ียวกบัการแพ้
นมของเด็กไทย พบวา่เด็กท่ีมีอายปุระมาณ 7 เดือนถึง 12 ปีมีอตัราการแพน้มสูงมากข้ึนและยงัพบอีก
วา่กวา่ 64% ของกลุ่มท่ีทดลองและมีบุคคลในครอบครัวมีอาการแพน้มววัเช่นกนั ซ่ึงแสดงวา่มีการ
ถ่ายทอดทางพนัธุกรรม (Ngamphaiboon, 2008) จากสาเหตุข้างต้นท าให้บริษัท Diamond Fresh 
จ ากดั ตอ้งการท่ีจะออกผลิตภณัฑ์อาหารออร์แกนิคท่ีปราศจากสารเคมีเจือปน และสารท่ีก่อให้เกิด
อาหารแพใ้นอาหารเพื่อตอบโจทยก์ลุ่มผูมี้อาการแพเ้หล่าน้ี และไดเ้ลือกกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นเด็กเล็ก 
เน่ืองจากงานวิจยัของมหาวิทยาลยัแอริโซนาพบวา่พ่อแม่มือใหม่จะมีความสนใจซ้ือผลิตภณัฑ์ออร์
แกนิคเพิ่มมากข้ึนส าหรับลูกของพวกเขาและยงัพบว่าเป็นจุดเร่ิมตน้ในการปรับเปล่ียนพฤติกรรม
การกินของครอบครัวนั้นดว้ย (Hughner, 2007) ซ่ึงท าให้มองเห็นถึงโอกาสในการประกอบธุรกิจใน
ดา้นน้ี  
 
 

1.3 การวเิคราะห์สภาวะการแข่งขนัในธุรกจิ (แรงกดดัน 5 ประการ-Five Forces) 
 การวิเคราะห์สภาวะการแข่งขนัของอุตสาหกรรมผลิตภณัฑ์อาหารเสริมส าหรับเด็ก
ออร์แกนโดยสามารถวิเคราะห์โดยอาศยัแรงผลกัดนัในดา้นต่างๆ 5 ประการ (5-Forces Analysis) ใน
การวเิคราะห์ โดยผลิตภณัฑ ์Little Knight อยูใ่นสถานะท่ีก าลงัจะเขา้สู่อุตสาหกรรมน้ี 
 
 
 
 
 
 

 
รูปที ่1.3 โครงสร้างการวเิคราะห์สภาพการแข่งขนัโดยใชห้ลกัการของ Five Forces Model 
 

แรงกดดันที ่1: ก าแพงในการป้องกนัการเข้ามาของคู่แข่งขันรายใหม่ (Threat of new 
entrants): สูง 
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- ตลาดผลิตภณัฑ์อาหารส าหรับเด็กในปัจจุบนัจะเน้นเร่ืองคุณค่าทางโภชนาการและ
ความปลอดภยัของตวัผลิตภณัฑ์ โดยใชว้ตัถุดิบท่ีมากจากธรรมชาติและปราศจากสาร
ท่ีก่อภูมิแพใ้นเด็ก ท าใหต้วัผลิตภณัฑข์องแต่ละแบรนดไ์ม่ค่อยมีความแตกต่างกนั12 (+)  

- ในธุรกิจเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์าหาร ใชต้น้ทุนในการเร่ิมกิจการนอ้ยกวา่กิจกรรมประเภท
อ่ืน เน่ืองจากใช้วตัถุดิบท่ีสามารถหาไดใ้นประเทศ และสามารถจา้งบริษทั OEM ใน
การผลิตไดด้ว้ย3 (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2018) (+) 

- ปัจจุบันตลาดอาหารส าหรับเด็กในช่องทางออนไลน์มีการเติบโตมากข้ึนทุกปี 
(Statista, 2019) ท าให้เจา้ของผลิตภณัฑ์มีช่องทางในการกระจายสินคา้และสามารถท า
การตลาดไดส้ะดวกมากข้ึน และใชต้น้ทุนนอ้ยกวา่4 (+) 

- ถึงแมก้ารขายสินคา้ช่องทางออนไลน์จะเพิ่มมากข้ึน แต่ส าหรับตลาดอาหารส าหรับ
เด็กช่องทางออนไลน์เป็นเพียงแหล่งส าหรับการหาขอ้มูลเท่านั้น เพราะพ่อแม่ส่วน
ใหญ่ยงัต้องการท่ีสัมผสัและทดลองสินค้าก่อนท่ีจะซ้ือให้ลูกๆรับประทาน ดังนั้น
ช่องทางออฟไลน์ก็ยงัมีความจ าเป็นส าหรับตลาดอาหารส าหรับเด็ก3 (-) (Marketeer, 
2018) 

- ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคเป็นอุตสาหกรรมท่ีคู่แข่งหน้าใหม่สามารถเข้าสู่ตลาดได้ยาก  
เน่ือง จากการท่ีผูป้ระกอบการจะสามารถยืนยนักบัผูบ้ริโภคไดว้า่เป็นผลิตภณัฑ์ออร์แก
นิค จ าเป็นต้องผ่านการตรวจสอบและรับรองระบบการผลิตและประกอบการ
มาตรฐานเกษตรอินทรีย ์จาก ส านกังานมาตรฐานเกษตรอินทรีย ์(มกท.)5 (ส านกังาน
มาตรฐานเกษตรอินทรีย,์ 2017) (-) 

- รัฐบาลสนบัสนุนการท าเกษตรกรใหห้นัมาท าเกษตรอินทรีย ์และจดัท ายทุธศาสตร์การ
พฒันาเกษตรอินทรีย ์พ.ศ. 2560-2564 (มัน่ฤทยั, 2017) ท าใหผู้ป้ระกอบการสามารถหา
วตัถุดิบในการผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคมากข้ึน4 (+) 

- พระราชบญัญติัควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารส าหรับเด็กทารกและเด็กเล็ก โดย
มีเน้ือความในมาตราท่ี 14 และ 25 กล่าวว่าห้ามมีการโฆษณาเก่ียวกับเด็กทารกท่ี

                                                        
1 ขอ้มูลจากการส ารวจผลิตภณัฑต์ามช่องทางจ าหน่าย ระหวา่งวนัท่ี 20-25 กมุภาพนัธ์ 2562 
2 Product differentiation 
3 Capital requirements 
4 Access to distribution channel 
5 Access to distribution channel 
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เช่ือมโยงวา่เป็นผลิตภณัฑ์อาหารท่ีเหมาะส าหรับเด็กเล็กและเด็กทารก4 (กรมอนามยั, 
2017) (-) 

 
 แรงกดดันที่ 2: ความรุนแรงของการแข่งขันภายในอุตสาหกรรม (Rivalry among 
existing competitors): ต ่า  

- จากการวิเคราะห์ของศูนยว์ิจยักสิกรไทย พบว่าผูป้ระกอบการสินคา้ออร์แกนิคส่วน
ใหญ่ จะกระจุกตวัอยู่ท่ีตน้น ้ ากบักลางน ้ า ซ่ึงผลิตภณัฑ์ส่วนใหญ่เป็นอาหารสด ท่ีมี
ความหลากหลายนอ้ยและไม่มีการใชน้วตักรรม ท าให้มีการแข่งขนัในตลาดสูง แต่ใน
ขณะเดียวกนั ซ่ึงในขณะเดียวกนัในตลาดผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคกลางน ้ าถึงปลายน ้ า ท่ีมี
การในนวตักรรมในกระบวนการผลิต ในปัจจุบนัยงัการแข่งขนัท่ีนอ้ยอยู ่โดยส่วนมาก
จะเป็นผูป้ระกอบการรายใหญ่หรือบริษทัขา้มชาติ6 (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2018) (+) 

- ตลาดอาหารเสริมส าหรับเด็กทารกมีอตัราการเติบโตต่อไปอยู่ท่ี 4.5% ต่อปีโดยส่วน
แบ่งทางตลาดกว่า 21% เป็นแบรนด์ท่ีไม่ใช่บริษทัขา้มชาติ (Euromonitor, 2018) และ
จากการรายงานของ Statista พบว่าในตลาดอาหารส าหรับเด็กในประเทศไทยอยู่
ในช่วงฟ้ืนตวัจากปี 2015 จึงมีอตัราการเจริญเติบโตไม่ไดร้วดเร็วมากนกั7 (+) (Statista, 
2019) 

 
 แรงกดดันที ่3: ความเส่ียงจากสินค้าทดแทน (Threat of substitute products or service): 
สูง 

- ในตลาดผลิตภณัฑ์อาหารส าหรับเด็กท่ีมีอาการแพน้มววัจะมีผลิตภณัฑ์ทดแทนท่ีเป็น
นมผงส าหรับเด็กท่ีแพโ้ปรตีนในนมววั (-)  

- ส าหรับเด็กท่ีอายุมากกว่า 1 ปีแลว้ยงัมีอาการแพน้มววั จะเลิกกินนมผงแลว้หนัมากิน
นมถัว่เหลืองแทน (-) (เอ้ือไพโรจน์กิจ, 2013) 

- ส าหรับกลุ่มเด็กทารกท่ีมีอาการแพท้ั้งนมววัและนมถัว่เหลือง พออายุมากกวา่ 1 ปี จะ
เหลือทางเลือกเพียงหลีกเล่ียงการรับประทานอาหารจ าพวกนม ซ่ึงท าให้เส่ียงต่อการ
ขาดสารอาหารในเด็ก (เอ้ือไพโรจน์กิจ, 2013) (+) 

 

                                                        
6 Highly Competitive Market 
7 Slow Growth Industries 
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 แรงกดดันที ่4: อ านาจต่อรองของผู้ช้ือ (Bargaining power of customer): สูง  
- จากการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในประเทศไทยพบว่ากลุ่มลูกคา้ท่ีมีก าลงัซ้ือและ
ตอ้งการท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคไม่ไวว้างใจในฉลากของผลิตภณัฑ์ในยืนยนัว่า
เป็นผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคจริงหรือไม่  ท าให้เกิดความลังเลและไม่เกิดการซ้ือ 8 
(Nuttavuthisit และ Thøgersen, 2017) (-) 

- เน่ืองจากวตัถุและกระบวนการผลิตตอ้งไดรั้บการควบคุมเพื่อให้ผ่านมาตรฐานสินคา้
ออร์แกนิคส่งผลท าให้ราคาสูงกว่าผลิตภณัฑ์อาหารทัว่ไป ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมีค่าใช้จ่าย
เพิ่มข้ึนจากการเปล่ียนมารับประทานอาหารออร์แกนิค (-) 

- จากการศึกษาท่ีพบว่าผูบ้ริโภคบางส่วนยงัไม่มีความมัน่ใจในตวัผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค 
(Nuttavuthisit และ Thøgersen, 2017) ประกอบกับเหล่าพ่อแม่ยุคใหม่ใส่ใจเร่ือง
สุขอนามยัของลูก ท าให้กลุ่มลูกคา้ส่วนหน่ึงเลือกท่ีจะท าอาหารให้ลูกรับประทานเอง9 
(-) (พกัตร์เพียงจนัทร์, 2019) 

 
 แรงกดดันที ่5: อ านาจต่อรองของผู้จัดส่งวตัถุดิบ (Bargaining power of supplier): ต ่า  

- จากรายงานของมูลนิธิสายใยแผ่นดินท่ีพบว่าเกษตรกรไทยมีการเพาะปลูกเกษตร
อินทรียสู์งมากข้ึน 21% ในปี 2559 และแนวโน้มท่ีจะเพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ (ปัญญากุล, 
2016) ซ่ึงท าให้ผูป้ระกอบการท่ีทางเลือกและอ านาจต่อรองในการจดัหาวตัถุดิบมาก
ข้ึนดว้ย10 (+) 

- วตัถุดิบในการผลิตผลิตภณัฑ์อาหารออร์แกนิคเป็นการใชว้ตัถุดิบสด เช่น ขา้ว ธญัพืช 
ผกัและผลไม ้ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีความหลากหลายน้อยและไม่มีความแตกต่างกนัในกลุ่ม
ฟาร์มท่ีผา่นมาตรฐานออร์แกนิค11 (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2018) (+)  

- ผลิตภณัฑ์อาหารออร์แกนิคท่ีมีการแปรรูปขั้นสูงจ าเป็นต้องใช้นวตักรรมทางด้าน
อาหารสูงกวา่การแปรรูปอาหารปกติ ซ่ึงท าให้ตน้ทุนเพิ่มสูงตามดว้ย (ศูนยว์ิจยักสิกร
ไทย, 2018) ดงันั้นจึงเป็นอุปสรรคส าหรับเกษตรกรส าหรับการแปรรูปผลิตภณัฑ์ขั้น
สูงได้12 (+) 

                                                        
8 Purchase standard or commodity product 
9 Produce the product by themselves 
10 Dominated by Few Suppliers 
11 Suppliers’ Products are Important to Buyer’s Business 
12 Threat of Forward Integration from the suppliers 
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ตารางที ่1.1 สรุปการวเิคราะห์สภาวะการแข่งขนัในธุรกิจจากแรงผลกัทั้ง 5 ประการ 

แรงกดดนั 5 ประการ ผลกระทบต่อธุรกิจ ปัจจยัโดยรวมต่อธุรกิจ 
ก าแพงในการป้องกนัการเขา้มาของ
คู่แข่งขนัรายใหม่ 

สูง (+) 

ความรุนแรงของการแข่งขนัภายใน
อุตสาหกรรม 

ต ่า (+) 

ความเส่ียงจากสินคา้ทดแทน สูง (-) 
อ านาจต่อรองของผูช้ื้อ สูง (-) 
อ านาจต่อรองของผูจ้ดัส่งวตัถุดิบ ต ่า (+) 
หมายเหตุ (+) หมายถึงเป็นผลดีต่อธุรกิจ (-) หมายถึงเป็นผลเสียต่อธุรกิจ 
 
 เม่ือพิจารณาจากตารางท่ี 1.1 จากแรงกดดนัในดา้นต่างๆ ทั้ง 5 ประการ พบวา่การเขา้
มาด าเนินธุรกิจในอุตสาหกรรมน้ีมีความน่าสนใจ เน่ืองจากมีปัจจยัหลายด้านท่ีเป็นปัจจัยบวก
ส าหรับผูท่ี้จะเร่ิมเขา้มาท าธุรกิจในอุตสาหกรรมน้ี ถึงแมว้า่ปัจจยัความเส่ียงจากสินคา้ทดแทน และ
อ านาจต่อรองของผูซ้ื้อจะเป็นปัจจยัดา้นลบต่อผูท่ี้จะเร่ิมเขา้มาในอุตสาหกรรมน้ีก็ตาม 
 

1.4 วสัิยทศัน์ พนัธกจิและเป้าหมาย (Vision, Mission, and Goals) 
1.4.1 วสัิยทศัน์ (Vision) 
 บริษทั ไดมอนด์ เฟรช โกลบอล จ ากดั มีความมุ่งมัน่ท่ีจะเป็นผูน้ าในการผลิตสินคา้
เคร่ืองด่ืมน ้ านมขา้วยาคู ท่ีแปรรูปจากขา้วและธัญพืชเกษตรอินทรีย ์ไร้สารพิษ เพื่อสุขภาพและมี
รสชาติอร่อย ถูกใจผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจสุขภาพและผลกัดนัใหเ้กษตรกรไทยสามารถสร้างผลิตภณัฑ์เพื่อ
สุขภาพท่ีไดม้าตรฐานระดบันานาชาติ เพื่อเพิ่มความมัน่คงใหก้บัชาวนาทอ้งถ่ินไดอ้ยา่งแทจ้ริง 
 

1.4.2 พนัธกจิ (Mission) 
- สร้างตราผลิตภณัฑใ์หเ้ป็นท่ียอมรับจากผูบ้ริโภค 
- รักษาคุณภาพ และพฒันากระบวนการผลิต ให้สินคา้ถูกปากผูบ้ริโภค ปลอดภยั

และไดม้าตรฐาน 
- ให้ความส าคญักบัการพฒันาผลิตภณัฑ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการลูกคา้ และ

ขยายกลุ่มลูกคา้ 
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- มุ่งสร้างความพึงพอใจสูงสุดใหแ้ก่ลูกคา้ คู่คา้และสังคม  
 

1.4.3 เป้าหมายของธุรกจิ (Business Goals) 

1.4.3.1 เป้าหมายระยะสั้น (ปีท่ี 1-2) 
- มียอดขายผลิตภณัฑเ์ติบโตมากกวา่ 10% ในปีท่ี 2  
- สร้างความรับรู้ของผลิตภณัฑใ์หก้ลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นพอ่แม่ลูกอ่อนท่ีมีรายได้
ดีจนถึงสูง ท่ีมีพฤติกรรมใช้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมส าหรับเด็กทารก
ร่วมกบัปรุงอาหารเองใหลู้ก 

- เขา้ร่วมงานแสดงสินคา้ผลิตภณัฑส์ าหรับแม่และเด็ก และผลิตภณัฑ์ออร์
แกนิค เพื่อโปรโมทผลิตภณัฑใ์หก้บักลุ่มลูกคา้ และสร้างฐานกลุ่มลูกคา้  

 

1.4.3.2  เป้าหมายระยะกลาง (ปีท่ี 3) 
- รักษาฐานลูกคา้เก่า และเพิ่มจ านวนลูกคา้ใหม่  
- มียอดขายผลิตภณัฑเ์ติบโตมากกวา่ 15% 
- ท าแบบสอบถามความพึงพอใจของลูกคา้ เพื่อดูความพึงพอใจของลูกค้k
ในการใชผ้ลิตภณัฑ ์Little Knight  

- วิจยัและพฒันา ผลิตภณัฑ์ให้มีคุณภาพมากข้ึน และศึกษาความตอ้งการ
ของลูกคา้เพื่อท าผลิตภณัฑร์สชาติใหม่ 

 

1.4.3.3 เป้าหมายระยะยาว (ปีท่ี 4-5) 
- ปล่อยผลิตภณัฑร์สชาติใหม่ 
- มียอดขายผลิตภณัฑเ์ติบโตมากกวา่ 15%  
- รักษาฐานลูกคา้เก่า และเพิ่มจ านวนลูกคา้ใหม่  

 
 

6.1 1.5 การวเิคราะห์สถานการณ์ (SWOT analysis)  
 ในการวิเคราะห์เปรียบเทียบสถานการณ์จะท าการเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์อาหาร
เสริมส าหรับเด็กท่ีเป็นท่ีรู้จกัและวางขายในตลาดอยา่งแพร่หลายทั้งหมด 3 แบรนด์ โดยทุกแบรนด์
ด าเนินธุรกิจเก่ียวกบัอาหารเด็กมาเป็นเวลามากกวา่ 5 ปี ไดแ้ก่ แบรนด ์Xongdur Baby แบรนด ์Baby 
Natura และแบรนด ์Peachy Baby Food ดงัน้ี 
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1.5.1 Strength (จุดแข็ง) 
- สามารถจดัหาวตัถุดิบท่ีใชใ้นการผลิตอาหารออร์แกนิค ไดใ้นราคาท่ีถูกกว่าและ

สามารถตรวจสอบคุณภาพของวตัถุดิบไดจ้นถึงตน้น ้า  
- เป็นผลิตภณัฑอ์าหารเสริมออร์แกนิคส าหรับเด็กทารกท่ีพร้อมรับประทาน (Ready 

to eat)  
- ผู ้ท่ี มีอาการแพ้นมวัวและนมถั่ว เหลืองสามารถรับประทานได้เ น่ืองจากมี

ผลงานวจิยัยนืยนัวา่ตวัผลิตภณัฑไ์ม่มีสารท่ีก่อให้เกิดการแพใ้นกลุ่มคนท่ีแพน้มววั
และนมถัว่เหลือง 

- เป็นผลิตภณัฑ ์Gluten free ไม่ก่อใหเ้กิดการแพใ้นกลุ่มคนท่ีมีภาวะแพก้ลูเตน 
 

1.5.2 Weakness (จุดอ่อน) 
- เป็นแบรนด์สินคา้ใหม่ ในกลุ่มอาหารออร์แกนิคส าหรับเด็กทารก ซ่ึงยงัไม่เป็นท่ี

รู้จกัในกลุ่มลูกคา้  
- ช่องทางการวางขายในปัจจุบนัมีเพียงช่องทางออนไลน์และช่องทางออฟไลน์ 

ได้แ ก่  Tops Supermarket, Villa market และ  Lemon farm ซ่ึ ง มีสาขาในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในขณะท่ีคู่แข่งในตลาด Xongdur Baby, Peachy 
Baby Food และ Baby Natura มีวางขายช่องทางออนไลน์และทางออฟไลน์ท่ีมีการ
กระจายตวัมากกวา่ อาทิเช่น Tesco lotus, Top supermarket, Gourmet Market, Big-
C, Food land, Lemon farm13 นอกจากน้ี Peachy Baby Food และ Xongdur Baby 
ยงัมีการกระจายสินคา้ไปตามร้าน Baby shop และโรงพยาบาลในต่างจงัหวดัอีก
ดว้ย (Peachy, 2019) (Xongdur, 2019) 

 

1.5.3 Opportunity (โอกาส) 
- ประชากรชาวไทยให้ความสนใจในการอุปโภคบริโภคผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคมาก

ข้ึน โดยเฉพาะกลุ่มพ่อแม่มือใหม่ และยงัเป็นจุดเร่ิมตน้ส าหรับการหันมาบริโภค
อาหารออร์แกนิค (Nuttavuthisit & Thøgersen, 2017) 

                                                        
13 ขอ้มูลจากการส ารวจช่องทางการจดัจ าหน่ายในกรุงเทพมหานคร ระหวา่งวนัท่ี 20-24 กมุภาพนัธ์ 2562 
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- อตัราการเพิ่มจ านวนของเด็กท่ีมีอาการแพน้มววัและนมถัว่เหลืองมีแนวโน้มเพิ่ม
มากข้ึนในทุกปี (Ngamphaiboon, 2008)  
 

1.5.4 Threat (อุปสรรค) 
- ผูบ้ริโภคมีความสนใจในการทานผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคแต่ยงัไม่มีความรู้และขาด

แหล่งขอ้มูลในการเลือกผลิตภณัฑ ์(Nuttavuthisit & Thøgersen, 2017) 
- มีผลิตภณัฑ์ท่ีอา้งว่าเป็นผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคแต่ไม่ไดผ้่านการรับรองมาตรฐาน

ปนรวมอยู่ในตลาด ท าให้ผูบ้ริโภคขาดความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นแบรนด์
ใหม่ (Hughner, 2007) 

 
 
 
 
 
 
 
 

6.2 1.6 ปัญหาของผู้บริโภคและคุณค่าทีค่าดว่าลูกค้าจะได้รับ (Customer pain and gain) 
ตารางที ่1.2 ปัญหาของผูบ้ริโภคและคุณค่าท่ีคาดวา่ลูกค่าจะไดรั้บ 

ปัญหาของลูกคา้ (Customer pain) คุณค่าท่ีคาดวา่ลูกคา้จะไดรั้บ (Customer gain) 
ขาดความมัน่ใจในตวัผลิตภณัฑว์า่เป็น
ออร์แกนิคจริงหรือไม่ (Nuttavuthisit & 
Thøgersen, 2017) 

สามารถยนืยนัผลิตภณัฑไ์ดด้ว้ยตราท่ีรับรอง
มาตรฐานผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคท่ีสามารถตรวจสอบ
ได ้

ลูกๆมีอาการแพน้มววัและนมถัว่เหลือง
ท าใหท้านนมไม่ได ้ส่งผลใหข้าด
สารอาหารท่ีจ าเป็นต่อร่างกาย 

ลูกๆของกลุ่มลูกคา้ไดรั้บสารอาหารอยา่งครบถว้นท่ี
เหมาะสมกบัการเจริญเติบโตของเด็ก ปราศจากการ
ปนเป้ือนของสารเคมีและสารท่ีก่อใหเ้กิดอาการแพ้
ต่างๆ และนอกจากน้ียงัไดรั้บคุณประโยชน์ต่างๆ 
เช่น กระตุน้การท างานของระบบขบัถ่าย เพิ่มการ
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14 จากการสมัภาษณ์เชิงลึกกบักลุ่มคุณแม่ลูกอ่อนในเขตกรุงเทพมหานคร ระหวา่งวนัท่ี 1-15 พฤษภาคม พ.ศ. 2562 
จ านวน 10 คน 

ท างานของระบบภูมิคุม้กนั และมีสารตา้นอนุมูล
อิสระรวมถึงช่วยบ ารุงสมอง 

ไม่สะดวกในการเตรียมอาหารใหลู้กทุก
ม้ืออาหาร14 ตวัผลิตภณัฑส์ามารถเก็บรักษาไดท่ี้อุณหภูมิห้อง 

และสามารถรับประทานไดเ้ลย ท าใหส้ะดวกในการ
พกพาและเตรียมอาหารส าหรับลูก 

รสชาติอาหารท่ีคุณแม่ปรุงเองไม่ถูกปาก
ลูก ท าใหท้านไดน้อ้ย14 

อยากใหลู้กทานอาหารท่ีมีความ
หลากหลาย แต่ไม่มีความรู้วา่อาหารชนิด
ไหนทานไดห้รือไม่ได้14 

ตวัผลิตภณัฑผ์ลิตจากน ้านมขา้วยาคูออร์แกนิคท่ีผสม
เน้ือผกัและผลไมบ้ดละเอียด ท่ีมีสารอาหารจ าเป็นแก่
เด็กทารก ท าใหไ้ดรั้บสารอาหารท่ีจ าเป็นอยา่ง
ครบถว้น 

กลวัลูกขาดสารอาหาร เน่ืองจาก
รับประทานทานผกัและผลไมน้อ้ย14 

กลวัส่วนผสมในผลิตภณัฑอ์าหารส าหรับ
เด็ก เช่น เคร่ืองปรุงรส สารกนับูด ท่ีอาจ
ส่งผลกระทบต่อลูก14 

ผลิตภณัฑเ์ป็นออร์แกนิค ไม่มีการใส่สารปรุงแต่ง
หรือสารกนับูด 
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บทท่ี 2 

แผนการตลาด 
 
 

2.1 การศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยทีม่ผีลต่อการเลือกซ้ืออาหารเสริมส าหรับทารก 
 จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการพบวา่ ปัจจยัในการเลือกซ้ืออาหารส าหรับลูกของพ่อ
แม่ในยคุปัจจุบนัเม่ือเปรียบเทียบกบัในอดีตแลว้ ยงัคงเป็นเร่ืองโภชนาการและความปลอดภยัของลูก
เป็นหลกั แต่พฤติกรรมของพ่อแม่นั้นมีความเปล่ียนไปจากอดีต เน่ืองจากในยุคโซเชียลมีเดียเป็นท่ี
นิยม ท าให้พ่อแม่สามารถเขา้ถึงแหล่งขอ้มูลไดอ้ยา่งไม่จ  ากดั ท าให้มีการหาขอ้มูลจากหลายๆแหล่ง
เพื่อมาประกอบการตดัสินใจในการเลือกอาหารส าหรับลูก นอกจากน้ียงัท าให้เกิดการรวมกลุ่มกนั
ของพ่อแม่ลูกอ่อน เพื่อเขา้มาแบ่งปันประสบการณ์ในการเล้ียงลูกซ่ึงกนัและกนั เช่น การแบ่งปัน
สูตรอาหาร หรือผลิตภณัฑ์ส าหรับเด็กท่ีใชแ้ลว้รู้สึกวา่ไดผ้ลดีและเด็กทารกชอบ ซ่ึงพบวา่คนกลุ่มน้ี
จะเป็นกลุ่มพ่อยุคใหม่ท่ีมีการศึกษา มีรายไดป้านกลางถึงสูง ซ่ึงคนกลุ่มน้ีจะตอ้งมีความมัน่ใจใน
ผลิตภณัฑก่์อนถึงจะยอมตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑน์ั้น แมจ้ะมีราคาสูงกวา่แบรนดอ่ื์นก็ตาม15 

 จากผลการสัมภาษณ์กลุ่มพ่อแม่ลูกอ่อนในประเทศไทย จ านวน 110 คน พบวา่กลุ่มพ่อ
แม่ลูกอ่อนยุคใหม่ ส่วนใหญ่จะมีอายุอยูใ่นช่วง 26-35 ปีข้ึนไปซ่ึงเป็นวยัท่ีมีความมัน่คงทางการเงิน
และอาชีพในระดบัหน่ึงแลว้ และพบแนวโน้มพฤติกรรมของพ่อแม่ในการเลือกอาหารส าหรับเด็ก
ทารก สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 กลุ่มใหญ่ ไดแ้ก่ กลุ่มพ่อแม่ท่ีเลือกปรุงอาหารเองส าหรับส าหรับเด็ก
ทารกเองทั้งหมด และกลุ่มพ่อแม่ท่ีเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์อาหารส าหรับเด็กทารกร่วมกบัการปรุงเองท่ี 
โดยกลุ่มแรกจะเป็นกลุ่มพ่อแม่ท่ีมีเวลามากพอและสามารถดูแลลูกดว้ยตนเองทั้งหมด ยอมสละเวลา
ในเตรียมส่ิงท่ีตนคิดว่าดีท่ีสุดให้ลูกของตน ซ่ึงพบว่าส่วนมากจะประกอบอาชีพเป็นแม่บา้นหรือ
ประกอบธุรกิจส่วนตวั และส าหรับกลุ่มท่ี 2 จะเป็นกลุ่มพ่อแม่ท่ีประกอบอาชีพเป็นพนกังานประจ า 
ท าให้มีเวลาในการดูแลลูกนอ้ยกวา่กลุ่มแรกและตอ้งอาศยัญาติผูใ้หญ่เป็นคนช่วยดูแลลูก ท าให้ตอ้ง
ใชท้างเลือกท่ีมีความสะดวกสบายมากกวา่แมจ้ะมีค่าใชจ่้ายท่ีสูงกวา่ก็ตาม แต่อยา่งไรก็ตามส่ิงท่ีพ่อ

                                                        
15 ขอ้มูลจากการสมัภาษณ์ คุณสตัตบงกช แจง้แตนรบ ผูจ้ดัการฝ่ายขายและการตลาดบริษทั ซองเดอร์ออร์แกนิ
คฟดู จ ากดั เม่ือวนัท่ี 3 เมษายน 2562 
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แม่ลูกอ่อน 2 กลุ่มน้ีค านึงถึงมากท่ีสุดคือเร่ืองความปลอดภยัของเด็กทารก และการท่ีเด็กทารกไดรั้บ
สารอาหารอยา่งครบถว้น16 
 
 

2.2 เป้าหมายทางการตลาด  
ตารางที ่2.1 รายละเอียดเป้าหมายทางการตลาดในปีท่ี 1-5  

ปีท่ี เป้าหมายทางการตลาด 
ปีท่ี 1 1. วางจ าหน่ายผลวางจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์Little Knight ตามช่องทางการจ าหน่าย

เดิมของผลิตภณัฑ ์Diamond Fresh ไดแ้ก่ Villa market, Tops supermarket, 
Lemon farm 

2. จ าหน่ายผลิตภณัฑผ์า่นทางช่องทางออนไลน์ในแอปพลิเคชัน่ LINE@ 
3. มียอดขาย10% จากการเขา้ร่วมงานจดัแสดงสินคา้ ไดแ้ก่ งาน ThaiFex, Baby & 

Kids Best Buy, Amarin Baby & Kids Fair, Organic expo  
4. มียอดขายผลิตภณัฑม์ากกวา่ตน้ทุนในปีแรก  
5. สร้าง Facebook page และมียอดไลคม์ากกวา่ 5,0001 คนในปีแรก  

ปีท่ี 2 1. ขยายช่องทางการจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์Little Knight ไปยงั Gourmet Market และ 
The malls  

2. ขยายช่องทางการจ าหน่ายทางออนไลน์ไปยงั Online shopping website ไดแ้ก่ 
Lazada และ Shopee  

3. ยอดขายผลิตภณัฑเ์ติบโต 10-15% จากปีแรก  
4. ยอดติดตาม Facebook page มากกวา่ 9,0001 คน  
5. มียอดขาย10% จากการเขา้ร่วมงานจดัแสดงสินคา้ ไดแ้ก่ งาน ThaiFex, Baby & 

Kids Best Buy, Amarin Baby & Kids Fair, Organic expo  
ปีท่ี 3 1. วางจ าหน่ายผลิตภณัฑท่ี์ Tops supermarket ทัว่ประเทศ  

2. ยอดขายผลิตภณัฑเ์ติบโต 15% จากปีก่อน 
3. ยอดติดตาม Facebook page มากกวา่  15,0001 คน  
4. มียอดขาย10% จากการเขา้ร่วมงานจดัแสดงสินคา้  

ตารางที ่2.1 รายละเอียดเป้าหมายทางการตลาดในปีท่ี 1-5 (ต่อ) 

                                                        
16 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงคุณภาพกลุม่คุณพ่อแม่ที่มีลูกอ่อน ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 10 คน และการสัมภาษณ์
เชิงปริมาณจ านวน 113 คน ตั้งแต่วันที่ 1 พฤษภาคม 2562 
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ปีท่ี เป้าหมายทางการตลาด 
ปีท่ี 4 1. ยอดขายผลิตภณัฑเ์ติบโต 15% จากปีก่อน  

2. ขยายช่องทางการจ าหน่ายผลิตภณัฑไ์ปยงั Discount Store ไดแ้ก่ Lotus, Big-C  
3. ยอดติดตาม Facebook page มากกวา่ 20,0001 คน  
4. มียอดขาย10% จากการเขา้ร่วมงานจดัแสดงสินคา้ ไดแ้ก่ งาน ThaiFex, Baby & 

Kids Best Buy, Amarin Baby & Kids Fair, Organic expo  
ปีท่ี 5 1 ยอดขายผลิตภณัฑเ์ติบโต 15% จากปีก่อน  

2 ยอดติดตาม Facebook page มากกวา่ 30,0001 คน  
3 มียอดขาย10% จากการเขา้ร่วมงานจดัแสดงสินคา้ ไดแ้ก่ งาน ThaiFex, Baby & 

Kids Best Buy, Amarin Baby & Kids Fair, Organic expo  
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2.3 การวเิคราะห์คู่แข่งในตลาดผลติภัณฑ์อาหารเสริมส าหรับเด็กทารก 
ตารางที ่2.2 แสดงรายละเอียดของยีห่อ้อาหารเสริมส าหรับเด็กอายมุากกวา่ 6 เดือนท่ีมีในทอ้งตลาด 

 
 

ยีห่อ้ 

คุณสมบติั ช่องทางจดัจ าหน่าย 

ออร์แกนิค อายเุด็ก รสชาติ 
ขนาดบรรจุ

ภณัฑ ์
ราคา ออฟไลน์ ออนไลน์ 

1. Baby Natura  
 

ใช่ >6 เดือน 7 รสชาติ 

- รสกลว้ย 
- รสแครอท 
- รสฟักทอง 
- รสฟักทอง
ผสมผกับุง้ 
- รสมนั
หวาน  
- รสกลว้ย
ผสมขา้วโอ๊ต  

120 กรัม 92 บาท 

- Tops 
supermarket  
- Gourmet 
market  
- Villa market  
- Tesco Lotus 
- Home Fresh 
Mart   
- Foodland 
- Rimping 
supermarket 

- Lazada  
- Line@ 
- Baby 
Natura 
Facebook 
page 

15 
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ตารางที ่2.2 แสดงรายละเอียดของยีห่อ้อาหารเสริมส าหรับเด็กอายมุากกวา่ 6 เดือนท่ีมีในทอ้งตลาด (ต่อ) 

ยีห่อ้ 
คุณสมบติั ช่องทางจดัจ าหน่าย 

ออร์แก
นิค 

อายเุด็ก รสชาติ 
ขนาดบรรจุ

ภณัฑ ์
ราคา ออฟไลน์ ออนไลน์ 

2. Xongdur Baby  
 

ใช่ 

>6 เดือน 
2 

รสชาติ 
- กลว้ยฟักทอง 
- กลว้ยผกัโขม 

80 กรัม 
92 
บาท 

- Tops supermarket -
Gourmet market  
- Villa market 
- The mall 
- Lemon farm 
- Tesco Lotus 
- Big-C 
- 7-eleven  
- Foodland 
- Max Value 
- Golden Place 
- Rimping Supermarket 
- ตั้ง ฮัว่ เส็ง   
- Local baby shop retailer 

- Xongdur 
website 
- Line@ 

>10 
เดือน 

3 
รสชาติ 

- แครอท
ขา้วโพด 
- ผกัโขมผสม
แครอท  
- ผกัโขม
ฟักทอง 

80 กรัม 
92 
บาท 

 
16 
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ตารางที ่2.2 แสดงรายละเอียดของยีห่อ้อาหารเสริมส าหรับเด็กอายมุากกวา่ 6 เดือนท่ีมีในทอ้งตลาด (ต่อ) 

ยีห่อ้ 
คุณสมบติั ช่องทางจดัจ าหน่าย 

ออร์แก
นิค 

อายเุด็ก รสชาติ 
ขนาดบรรจุ

ภณัฑ ์
ราคา ออฟไลน์ ออนไลน์ 

3. Peachy Baby  

ไม่ใช่ >6 เดือน 10 รสชาติ 

- กลว้ยแคนตาลูป
และมนัม่วง 
- น ้านมขา้วโพดถัว่
ลนัเตาและแอปเป้ิล 
- น ้านมขา้วโพด
ฟักทองและมนัฝร่ัง 
- แอปเป้ิลบด 
- แอปเป้ิลบดขา้ว
โอ๊ตและน ้าพรุน 
- น ้าผกัโขมแอปเป้ิล
และมนัเทศบด 
- แอปเป้ิลมะม่วง
และกลว้ยน ้าวา้ 

110 กรัม 55 บาท 

- Tops 
supermarket  
- Gourmet 
market  
- Villa market 
- The mall  
- Tesco Lotus 
- Big-C 
- Home Fresh 
Mart   
- Foodland 
- Max Value  
- Local baby 
shop retailer  

- Line@ 
- Peachy 
Baby 
Facebook 
page 
- Shopee 

 17 
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ตารางที ่2.2 แสดงรายละเอียดของยีห่อ้อาหารเสริมส าหรับเด็กอายมุากกวา่ 6 เดือนท่ีมีในทอ้งตลาด (ต่อ) 
 

 

>7 เดือน 5 รสชาติ 

- ขา้วกลอ้งตม้
ปลาแซลมอน 
- ซุปขา้วโพดไก่  
- ตบัไก่ซอสส้ม 
- ปลาผสมผกัโขม
และมนัฝร่ังบด  
- สตูไก่ มะเขือเทศ 
 

110 กรัม 68 บาท 

  

> 1 ปี 2 รสชาติ 

- สมูทต้ีมะม่วงผสม
เสาวรส 
- สมูทต้ีสตอร์เบอร์ร่ี
ผสมกลว้ย  

110 กรัม 55 บาท 

 
 
 

18 
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ตารางที ่2.2 แสดงรายละเอียดของยีห่อ้อาหารเสริมส าหรับเด็กอายมุากกวา่ 6 เดือนท่ีมีในทอ้งตลาด (ต่อ) 

 
 
 
 

ยีห่อ้ 
คุณสมบติั ช่องทางจดัจ าหน่าย 

ออร์
แกนิค 

อายเุด็ก รสชาติ 
ขนาดบรรจุ

ภณัฑ ์
ราคา ออฟไลน์ ออนไลน์ 

4. Heinz Baby Organic  
  

ใช่ 

> 6 เดือน 4 รสชาติ 

- รสผกัหวาน  
- รสแอปเป้ิลเบอร์ร่ี  
- รสแอปเป้ิลเบอร์ร่ีและ
ราสเบอร์ร่ี  
- รสครีมม่ีวานิลาผสมขา้ว
และแอปเป้ิล 

120 กรัม 75 บาท 
- Tops 
supermarket  
- Gourmet 
market  
- The Mall 
- Tesco Lotus 

-JD online 

> 8 เดือน 3 รสชาติ 

- รสฟักทองและผกับด  
- รสไก่ผสมมนัฝร่ัง 
- รสขา้วโพดหวานแค
รอท ขา้วกลอ้งและเน้ือไก่ 

110 กรัม  

19 
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ตารางที ่2.2 แสดงรายละเอียดของยีห่อ้อาหารเสริมส าหรับเด็กอายมุากกวา่ 6 เดือนท่ีมีในทอ้งตลาด (ต่อ)  

ยีห่อ้ 
คุณสมบติั ช่องทางจดัจ าหน่าย 

ออร์
แกนิค  

อายเุด็ก รสชาติ  
ขนาดบรรจุ
ภณัฑ ์

ราคา ออฟไลน์ ออนไลน ์ 

5. Picnic Baby  
 

ไม่ใช่ 
> 6 
เดือน 

3 
รสชาติ  

 
- รส Chicken 
- รส Salmon 
- รส Chicken 
liver  

100 กรัม  65 บาท  

- Tops supermarket 
- Central Food Hall  
- The Mall  
- Gourmet market  
- Villa market  
- Rimping 
supermarket   
- ตั้ง ฮัว่ เส็ง 
- Max value 
- Foodland 
- Home Fresh Mart  

- LINE@ 

20 
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ตารางที ่2.2 แสดงรายละเอียดของยีห่อ้อาหารเสริมส าหรับเด็กอายมุากกวา่ 6 เดือนท่ีมีในทอ้งตลาด (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 
 

ยีห่อ้ 
คุณสมบติั ช่องทางจดัจ าหน่าย 

ออร์
แกนิค 

อายเุด็ก รสชาติ 
ขนาดบรรจุ

ภณัฑ ์
ราคา ออฟไลน์ ออนไลน์ 

6. Buddy Fruits  
 

ไม่ใช่ >6 เดือน 6 รสชาติ 

- รสกลว้ย 
- รสบลูเบอร์ร่ี 
- รสอบเชย 
- รสมะม่วง 
- รสผลไมร้วม 
- รสสตรอเบอร์ร่ี 

90 กรัม 59-89 บาท 

- Tops 
supermarket 
- Gourmet 
market 

- 

21 
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ตารางที ่2.2 แสดงรายละเอียดของยีห่อ้อาหารเสริมส าหรับเด็กอายมุากกวา่ 6 เดือนท่ีมีในทอ้งตลาด17 (ต่อ)  

 
 

                                                        
17 *จากการส ารวจช่องทางการจดัจ าหน่ายในกรุงเทพมหานคร ระหวา่งวนัท่ี 20-24 กมุภาพนัธ์ 2562 
 

ยีห่อ้ 

คุณสมบติั ช่องทางจดัจ าหน่าย 

ออร์
แก
นิค 

อายเุด็ก รสชาติ 
ขนาดบรรจุ

ภณัฑ ์
ราคา ออฟไลน์ ออนไลน์ 

7. Baby Spoon   

 

ใช่ > 8 เดือน 4 รสชาติ 

-รสไก่ตุ๋น 
- รสขา้วโอต๊ 
- รสเน้ือปลา  
- รสไก่ผสมขา้วโพด 

100 กรัม 95 บาท 
- Rimping 

supermarket 

Baby spoon 
webpage  
-Baby spoon 
Facebook 
page  
-Line@ 

22 
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2.4 การแบ่งส่วนทางการตลาด การก าหนดกลุ่มเป้าหมายและการวางต าแหน่งผลติภัณฑ์ 
 

2.4.1 การแบ่งส่วนทางการตลาด (Segmentation) 
 การแบ่งส่วนทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ Little Knight จากการส ารวจขอ้มูลของแม่
ลูกอ่อนจ านวน 113 คน พบว่าเราสามารถแบ่งกลุ่มแม่ลูกอ่อนได ้3 ดา้น ไดแ้ก่ อาชีพ รายได ้และ
พฤติกรรมการเตรียมอาหารให้ลูก โดยเกณฑ์การแบ่งกลุ่มรายได้แสดงในตารางท่ี 2.3 และ
รายละเอียดกลุ่มเป้าหมายของผลิตภณัฑ ์Little Knight ในตารางท่ี 2.4  
 
ตารางที ่2.3 แสดงเกณฑก์ารแบ่งกลุ่มรายไดข้องประชากร (Thailand Market Research Society, 
2015)  

Class รายได ้

Class A >85,000 บาท 

Class B 50,001-85,000 บาท 

Class C 18,001-50,000 บาท 

Class D 7,500-18,000 บาท 
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ตารางที ่2.4 แสดงรายละเอียดในการแบ่งกลุ่มเป้าหมายของผลิตภณัฑ ์Little Knight  
กลุ่ม 
เป้าหมาย 

- - - เป้าหมายรอง 
เป้าหมาย
หลกั  

เป้าหมายรอง 

เพศ หญิง หญิง หญิง หญิง หญิง หญิง 
อาย ุ 21-50 21-50 21-50 21-25 26-35 36-50  
ฐานะทาง
เศรษฐกิจ  

A-D D B-C B-C A-C A-C 

บุตร ไม่มี มี  มี  มี  มี มี 

อาชีพ  

นกัศึกษา/
พนกังาน
ประจ า/
ธุรกิจ
ส่วนตวั  

แม่บา้น/
พนกังาน
ประจ า/
ธุรกิจ
ส่วนตวั 

แม่บา้น
/ธุรกิจ
ส่วนตวั 

แม่บา้น/
พนกังาน

ประจ า/ธุรกิจ
ส่วนตวั 

แม่บา้น/
พนกังาน

ประจ า/ธุรกิจ
ส่วนตวั 

แม่บา้น/
พนกังาน

ประจ า/ธุรกิจ
ส่วนตวั 

พฤติกรรม
ในการ
เตรียม
อาหารให้
เด็กทารก  

ไม่มี  

ปรุงเอง
ทั้งหมด/
ปรุงเอง
ร่วมกบั
ใช้

ผลิตภณั
ฑอ์าหา
เสริม
ส าหรับ
เด็กทารก  

ปรุงเอง
ทั้งหมด  

ปรุงเอง
ร่วมกบัใช้
ผลิตภณัฑอ์า
หาเสริม

ส าหรับเด็ก
ทารก  

ปรุงเอง
ร่วมกบัใช้
ผลิตภณัฑอ์า
หาเสริม

ส าหรับเด็ก
ทารก  

ปรุงเอง
ร่วมกบัใช้
ผลิตภณัฑอ์า
หาเสริม

ส าหรับเด็ก
ทารก  

 

2.4.2 การก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  

1.4.3.4 กลุ่มลูกคา้เป้าหมายหลกั 
  กลุ่มพ่อแม่ลูกอ่อนท่ีมีพฤติกรรมในการเตรียมอาหารโดยใช้ผลิตภณัฑ์
อาหารเสริมส าหรับเด็กทารกร่วมกับการปรุงอาหารให้เด็กทารกเอง มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 
20,000 บาทข้ึนไป (Class A-C) ซ่ึงจากผลส ารวจพบวา่กวา่ 61% มีอายุ 26-35 ปี โดยประกอบอาชีพ
เป็นพนกังานประจ า แม่บา้นและธุรกิจส่วนตวั  
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1.4.3.5 กลุ่มลูกคา้เป้าหมายรอง 
  กลุ่มพ่อแม่ลูกอ่อนท่ีมีพฤติกรรมเตรียมอาหารให้เด็กทารกโดยใช้
ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมร่วมกบัการปรุงอาหารด้วยตนเอง มีรายได้มากกว่า 20,000 บาทข้ึนไป ซ่ึง
พบว่า 34% อายุอยู่ในช่วง 35-60 ปี โดยประกอบอาชีพเป็นพนักงานประจ า แม่บา้นและธุรกิจ
ส่วนตวั  
 

2.4.3 การวางต าแหน่งผลติภัณฑ์ในใจลูกค้า (Positioning) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปที ่2.1: การวางต าแหน่งผลิตภณัฑอ์าหารเสริมออร์แกนิคส าหรับเด็กทารก Little Knight 
 
 การวางต าแหน่งผลิตภณัฑ์จากการส ารวจพฤติกรรมของกลุ่มพ่อแม่ลูกอ่อนจ านวน 
110 คน พบวา่ส่ิงท่ีพ่อแม่ลูกอ่อนให้ความส าคญัมากท่ีสุดในการเลือกผลิตภณัฑอ์าหารเสริมส าหรับ
เด็กทารกคือเร่ืองความปลอดภยัของเด็กทารกเป็นหลกั และมีความกงัวลเก่ียวกบัเร่ืองสารตกคา้งใน
วตัถุดิบหรือกระบวนการผลิตอาจส่งผลต่อสุขภาพของเด็กทารกได้ ท าให้กลุ่มผลิตภณัฑ์อาหาร
ส าหรับเด็กทารกส่วนใหญ่จะเน้นเร่ืองความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ และวตัถุดิบท่ีใช้ในการผลิต 
โดยหน่ึงในกลยุทธ์ท่ีสร้างความแตกต่างคือการเป็นผลิตออร์แกนิคท่ีผ่านการรับรองมาตรฐานจาก 
IFOAM และ EU ท าให้แกนนอนแบ่งโดยการเป็นผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคและไม่ใช่ผลิตภณัฑ์ออร์แก
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นิค นอกจากน้ีส่ิงท่ีพอ่แม่ลูกอ่อนให้ความส าคญัคือเร่ืองความสะดวกในการใชแ้ละพกพาผลิตภณัฑ์ 
ท่ีจะตอ้งไม่ยุง่ยากและมีขั้นตอนนอ้ยท่ีสุด ดงันั้นการก าหนดแกนตั้งจึงก าหนดเร่ืองความสะดวกใน
การใชผ้ลิตภณัฑ์วา่เป็นอาหารท่ีพร้อมทานและอาหารท่ีตอ้งผา่นกระบวนการเตรียม โดนผลิตภณัฑ์ 
Little Knight วางต าแหน่งอยู่ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคท่ีพร้อมรับประทานทนัที โดยแสดง
รูปการณ์วางต าแหน่งผลิตภณัฑ ์Little Knight เทียบกบัผลิตภณัฑคู์่แข่งในรูปท่ี 2.1  
 
 

2.5 ตราสินค้า (Brand) 
 ใช้ช่ือผลิตภณัฑ์ว่า Little Knight หรือ อศัวินน้อย เพื่อแสดงว่าเป็นผลิตภณัฑ์ส าหรับ
เด็ก โดยเป็นผลิตภณัฑ์ภายในแบรนด ์Diamond Fresh ท่ีเป็นรูปรวงขา้วเพื่อบ่งบอกวา่เป็นผลิตภณัฑ์
ท่ีท ามาจากขา้ว ดงัท่ีแสดงในรูปท่ี 2.2  
  
 
 
 
 
 
 
 
รูปที ่2.2 เคร่ืองหมายทางการคา้และผลิตภณัฑ์ 
 
 

2.6 การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (5Ps) 
2.6.1 ด้านสินค้า (Product) 
คุณสมบติัผลิตภณัฑ์ 
- เป็นผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคท่ีผา่นมาตรฐานสินคา้ออร์แกนิคจาก มาตรฐานเกษตร

อินทรีย ์IFOAM และ EU equivalent  
- มีใยอาหารช่วยกระตุน้การขบัถ่าย และช่วยกระตุน้การสร้างภูมิคุม้กนั 
- ไม่มีสีสังเคราะห์หรือวตัถุกนัเสีย 
- ไม่มีองคป์ระกอบของแลคโตสและกลูเตน ท าใหไ้ม่เกิดอาการแพ ้ 
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รูปที ่2.3 ผลิตภณัฑ ์Little Knight 
 

2.6.2 กลยุทธ์ด้านราคา (Price) 
 จากการส ารวจพฤติกรรมของพอ่แม่ลูกอ่อนจ านวน 110 คน พบวา่ราคาของผลิตภณัฑ์
นั้นถูกค านึงถึงเป็นอบัดับ 3 รองจากคุณภาพความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์และสถานท่ีจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ ์แสดงวา่ถา้ผลิตภณัฑน์ั้นมีคุณสมบติัท่ีถูกใจพ่อแม่ลูกอ่อนและส่งผลดีต่อเด็กทารก พอ่แม่
จะยินดีจ่ายเพื่อซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นแมจ้ะมีราคาสูงกว่าก าลงัซ้ือเล็กน้อยก็ตาม ซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้มูล
การสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการในธุรกิจผลิตภณัฑ์อาหารเสริมส าหรับเด็กท่ีกล่าวว่า พ่อแม่ยุคใหม่ท่ี
พฤติกรรมหาความรู้เก่ียวกบัการเล้ียงลูกอยูเ่สมอ มกัจะมีพฤติกรรมท่ียอมจ่ายเงินเพื่อซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ี
มีคุณภาพมากกวา่หรือซ้ือส่ิงท่ีมีผลดีมากกวา่ แมร้าคาจะสูงกวา่ก าลงัซ้ือก็ตาม  
 จากผลการส ารวจราคาท่ีพอ่แม่ลูกอ่อนจ านวน 110 คนพึงพอใจและคิดวา่เหมาะสมใน
การซ้ือผลิตภณัฑ์ Little Knight พบว่า 41% คิดว่าราคาควรอยู่ระหว่าง 46-55 บาท/ขวด 36% คิดว่า
ราคาควรต ่าวา่ 45 บาท และ 17% คิดวา่ราคาสามารถสูงกวา่ 55 บาทไดจ้นถึง 75 บาท นอกจากน้ีจาก
การส ารวจรการตั้งราคาของแบรนด์คู่แข่งในตลาดผลิตภณัฑ์อาหารเสริมส าหรับเด็กทารกท่ีมีอายุ
มากกว่า 6 เดือนข้ึนไป พบว่าราคาของผลิตภณัฑ์อยู่ในช่วง 55-95 บาท ส่วนกลุ่มแบรนด์ท่ีเป็น
ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคมีราคาอยูใ่นช่วง 75-95 บาท  
 ดงันั้นการตั้งกลยุทธ์ในดา้นราคาของผลิตภณัฑ์ Little Knight จะใช้การผสมกลยุทธ์
ระหว่าง Market Base Pricing กับ Competition Pricing โดยตั้ งราคาผลิตภัณฑ์อยู่ท่ี 55 บาท/ขวด 
(ปริมาตร 180 มิลลิลิตร/ขวด) เน่ืองจากเป็นราคาท่ีอยู่ในช่วงท่ี 58% ของพ่อแม่ลูกอ่อนท่ีท าแบบ
ส ารวจยอมรับได ้และตั้งราคาเพื่อให้มีราคาถูกกวา่คู่แข่งท่ีเป็นผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคเหมือนกนัด้วย 
ทั้งน้ีเพื่อสอดคลอ้งกบัจุดประสงคข์องผูก่้อตั้งท่ีใหค้นทัว่ไปสามารถซ้ือผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคในราคา
ท่ีจบัตอ้งไดด้ว้ย 
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2.6.3 กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 
 จากการส ารวจพฤติกรรมของพ่อแม่ลูกอ่อนจ านวน 110 คนพบว่าสถานท่ีจ าหน่าย
ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมส าหรับเด็กทารกเป็นส่ิงท่ีพ่อแม่ลูกอ่อนใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบัท่ี 2 รองจาก
เร่ืองคุณภาพและความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ เน่ืองจากพ่อแม่ลูกอ่อนท่ีนิยมใช้ผลิตภณัฑ์อาหาร
เสริมส าหรับเด็กทารกจะประกอบอาชีพเป็นพนักงานประจ าท าให้มีเวลาน้อยจึงต้องการความ
สะดวกสบายให้การหาซ้ือผลิตภณัฑ ์ซ่ึงจากผลการส ารวจสถานท่ีท่ีพ่อแม่ลูกอ่อนใชซ้ื้อของใชห้รือ
อาหารส าหรับเด็กทารกมากท่ีสุด พบว่าสถานท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดคือ การซ้ือผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 31% ตามดว้ย 30% ท่ีนิยมซ้ือผ่าน Discount store เช่น Big-C, Lotus และ 28% ท่ีนิยมซ้ือ
ผ่านทาง Supermarket นอกจากน้ีจากผลส ารวจความต้องการของพ่อแม่ยุคใหม่ท่ีต้องการให้
ผลิตภณัฑ์ Little Knight วางจ าหน่ายท่ีใดมากท่ีสุด พบว่า 35% ตอ้งการให้วางขายท่ี Convenience 
store มากท่ีสุดเช่น 7-11, Family mart ตามด้วย 27% ท่ีตอ้งการให้วางขายใน Discount store 23% 
ตอ้งการใหว้างขายใน Supermarket และ 11% ตอ้งการใหว้างขายผา่นช่องทางออนไลน์ เช่น Shopee, 
Lazada  
 จากการส ารวจสถานท่ีจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งท่ีขายผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
ส าหรับเด็กทารกอายมุากกวา่ 6 เดือน จ านวน 7 แบรนด์พบวา่ความหลากหลายของสถานท่ีจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ์ข้ึนกบัระยะเวลาท่ีประกอบธุรกิจอยู่ในตลาดของแต่ละแบรนด์ แบรนด์ท่ีอยู่ในตลาดมา
นานจะมีความหลากหลายทางช่องทางจดัจ าหน่ายมากกว่าแบรนด์ท่ีพึ่งเขา้สู่ตลาด ยกตวัอย่างเช่น 
Xongdur Baby และ  Peachy Baby Food ท่ีอยู่ในตลาดมามากกว่า  5 ปี  ซ่ึงสอดคล้องกับข้อมูล
สัมภาษณ์หัวหน้าฝ่ายขายและการตลาด บริษทั ซองเดอร์ ไทยออร์แกนิคฟูด จ ากัด ท่ีให้ข้อมูล
เก่ียวกบัการเลือกสถานท่ีวางจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ว่าเร่ิมจากการวางขายใน Supermarket ก่อนแล้ว
ค่อยๆขยายไปยงั Discount store ท่ีมีจ  านวนสาขามากข้ึนและในปัจจุบนัขยายเขา้สู่ Convenience 
store18  
 ดังนั้นกลยุทธ์ในการเลือกสถานทีจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ของ Little Knight แบ่งเป็น 2 
ช่องทางหลัก ได้แก่ช่องทางออฟไลน์และทางช่องทางออนไลน์ โดยการช่องทางออฟไลน์จะ
พิจารณาจากช่องทางเดิมท่ีใช้จ  าหน่ายผลิตภณัฑ์ของ Diamond Fresh ท่ีส่วนมากเป็น Supermarket 
ไดแ้ก่ Tops Supermarket, Villa Market และ Lemon Farm โดยปัจจุบนัจ านวนสาขาท่ีวางขายมีดงัน้ี 
Tops supermarket 40 สาขา ไดรั้บการสนบัสนุนวา่เป็นสินคา้นวตักรรมจากกระทรวงพาณิชยท์  าให้

                                                        
18 ขอ้มูลจากการสมัภาษณ์ คุณสตัตบงกช แจง้แตนรบ ผูจ้ดัการฝ่ายขายและการตลาดบริษทั ซองเดอร์ออร์แกนิ
คฟดู จ ากดั เม่ือวนัท่ี 3 เมษายน 2562 
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สามารถวางขายใน Tops supermarket ได้โดยไม่ เ สี ยค่ าแรก เข้าจ านวน 40 สาขาในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลซ่ึงมีระยะสัญญา 3 ปี และมีการหักค่า Front margin 20% จาก
ยอดขาย, Villa market 33 สาขา มีค่าแรกเขา้ 150,000 บาทและหกัค่า Front margin 20% จากยอดขาย 
ส่วน Lemon farm 16 สาขา ไม่มีการเรียกเก็บค่าแรกเข้าแต่มีการหักค่า Front margin 25% จาก
ยอดขาย โดยมีแผนในการขยายจ านวนสาขาของ Tops supermarket ในปีท่ี 3 จาก 40 สาขา เป็น 227 
สาขาทัว่ประเทศ โดยเสียค่าแรกเข้าจ านวน 1,000,000 บาท โดยแสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายทาง
การตลาดในตารางท่ี 2.6  
 ส่วนในช่องทางออนไลน์ปัจจุบนัทางบริษทัมีการขายผลิตภณัฑ์ในช่องทางออนไลน์ 4 
ช่องทางไดแ้ก่ LINE@, Shopee, Lazada และ Facebook page โดยไดมี้การติดตั้งระบบ Admin เพื่อ
ตอบลูกคา้ผ่านทางออนไลน์ไวแ้ล้ว ซ่ึงจะใช้ช่องทางเหล่าน้ีเป็นช่องทางการขายผลิตภณัฑ์ Little 
Knight เช่นกนั   
 

2.6.4 กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดและการขาย (Promotion) 

1.4.3.6 การท าใหเ้ป็นท่ีรู้จกั 
  เน่ืองจากผลิตภณัฑ์ Little Knight เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีออกใหม่ภายใต้แบ
รนด์ Diamond fresh ท่ีมีกลุ่มลูกคา้เก่าเป็นกลุ่มผูห้ญิงวยัท างานท่ีสนใจดูแลสุขภาพ ท่ีมีอายุมากกวา่ 
30 ปีข้ึนไป ส่งผลให้มีกลุ่มลูกคา้ท่ีตรงกบักลุ่มเป้าหมายของ Little Knight อยู่จ  านวนหน่ึงและรู้จกั
แบรนด ์Diamond Fresh อยูแ่ลว้ดว้ย และเน่ืองจากตามพระราชบญัญติัผลิตภณัฑ์อาหารเสริมส าหรับ
เด็กไม่สามารถโฆษณาผา่นส่ือได ้ดงันั้นจึงเลือกวิธีการสร้างความรับรู้ให้กบัผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์ 
Little Knight โดยการเขา้ร่วมกิจกรรมแสดงสินคา้ในงานอาหาร และงานแม่และเด็กต่างๆ เพื่อเป็น
การประชาสัมพนัธ์และให้ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ดว้ย โดยงานแสดงสินคา้ท่ีเขา้ร่วมไดแ้ก่ งาน 
ThaiFex ท่ีจดัช่วงเดือนพฤษภาคมของทุกปี งาน Baby & Kids Best Buy ท่ีจดัช่วงเดือนมิถุนายนของ
ทุกปี งาน Organic & Natural expo และงาน Amarin Baby & Kids Fair ท่ีจดัช่วงเดือนกรกฎาคมของ
ทุกปี โดยกิจกรรมในงานจดัแสดงสินคา้ท่ีเขา้ร่วม เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มพ่อแม่
ลูกอ่อนท่ีท าการส ารวจโดยจะมีการจดักิจกรรมการลดราคาผลิตภณัฑ์และแจกตวัอยา่งผลิตภณัฑใ์ห้
ทดลองชิม รวมถึงการมีพนกังานขายคอยตอบค าถามและใหข้อ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
นอกจากน้ีจากผลส ารวจพบว่ากว่า 82% ของพ่อแม่ลูกอ่อนนิยมหาขอ้มูลเก่ียวกบัการเล้ียงลูกผ่าน
ทางบทความทางอินเตอร์เน็ตหรือทาง Facebook page ดงันั้นเพื่อเป็นการสร้างความรับรู้และเพิ่ม
ความรู้จกัของผลิตภณัฑ์ Little Knight โดยการน าบทความเก่ียวการดูแลเด็กทารกมาโพสอพัเดทบท
หนา้เพจอยา่งต่อเน่ือง เพื่อเรียกความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย และเพื่อเป็นการประชาสัมพนัธ์ขอ้มูล
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ไปยงักลุ่มเป้าหมายให้ตรงกลุ่มมากข้ึน จากการส ารวจยงัพบอีกวา่พฤติกรรมของกลุ่มพอ่แม่ลูกอ่อน
ในปัจจุบนั จะมีการรวมกลุ่มกนัเพื่อแลกเปล่ียนขอ้มูลในการเล้ียงลูกซ่ึงกนัและกนั เช่นการปรึกษา
ปัญหา แนะน าผลิตภณัฑ์ และอาจมีการรวมตวัเพื่อจดังานอบรบโดยผูเ้ช่ียวชาญ ดงันั้นเพื่อ ทาง 
Little Knight จะท าการสนบัสนุนการจดังานดงักล่าว ท าการแจกตวัอยา่งผลิตภณัฑเ์พื่อให้คนกลุ่มน้ี
ไดท้ดลองชิมผลิตภณัฑ ์Little Knight  

1.4.3.7 การส่งเสริมการขาย 
  จากผลการส ารวจพฤติกรรมพ่อแม่ลูกอ่อนจ านวน 110 คน เก่ียวกับ
กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีดึงดูดการซ้ือมากท่ีสุดเม่ือเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ส าหรับเด็กทารก พบวา่กวา่ 
29% สนใจการจดักิจกรรมซ้ือ 1 แถม 1 28% สนใจการจดักิจกรรมลดราคาผลิตภณัฑ์ 20% ชอบ
กิจกรรมท่ีมีพนกังานขายยนืให้ขอ้มูลและตอบค าถามเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์และ 12% ชอบกิจกรรมท่ีมี
การให้ทดลองชิมผลิตภณัฑ์ แสดงวา่ถึงแมร้าคาของผลิตภณัฑ์จะไม่ไดเ้ป็นปัจจยัส าคญัท่ีสุดในการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑข์องพอ่แม่ลูกอ่อน แต่การจดักิจกรรมลดราคาก็ยงัสามารถดึงดูดการซ้ือของพ่อแม่
ลูกอ่อนได ้โดยผลิตภณัฑ์นั้นจะตอ้งสามารถชนะใจของพ่อแม่ลูกอ่อนในเร่ืองคุณภาพและความ
ปลอดภยัก่อนด้วย แต่ผลส ารวจความต้องการของพ่อแม่ลูกอ่อนว่าต้องการให้ผลิตภณัฑ์ Little 
Knight จดักิจกรรมส่งเสริมการขายแบบใด พบวา่กวา่ 51% ตอ้งการให้มีการทดลองชิมสินคา้  29% 
ต้องการให้มีกิจกรรมซ้ือ 1 แถม 1 และ 10% ต้องการให้มีกิจกรรมลดราคา ซ่ึงแสดงว่าส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ใหม่นั้นกลุ่มพ่อแม่ลูกอ่อนตอ้งการท่ีจะทดลองและศึกษาผลิตภณัฑ์นั้น เพื่อสร้างความ
มัน่ใจก่อน  
  ดังนั้ นกิจกรรมส่งเสริมการขายของผลิตภัณฑ์ Little Knight โดยใน
ช่องทางออฟไลน์ท่ีวางจ าหน่ายใน Supermarket จะมีการท ากิจกรรม Price off ผลิตภัณฑ์ตาม
เทศกาลต่างๆท่ีทางห้างสรรพสินคา้จดักิจกรรม เช่น วนัแม่ วนัพ่อ วนัเด็ก วนัข้ึนปีใหม่ ส่วนใน
ช่องทางออนไลน์จะมีการจดักิจกรรม Price off ตามเทศกาลเช่นเดียวกบัทางออฟไลน์ แต่จะสามารถ
ลดราคาไดบ้่อยมากกว่า และจดักิจกรรมให้ผ่านทางหน้า Facebook page ให้กลุ่มลูกคา้มีส่วนร่วม
โดยการส่งรูปคู่กบัผลิตภณัฑม์าประกวดเพื่อลุน้รับของรางวลั 
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ตารางที ่2.5 แสดงกิจกรรมส่งเสริมการขายปีท่ี 1 

กิจกรรม 
งบประมาณ 

(บาท) 
เดือน 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

ตั้ง Facebook page -             
ประชาสัมพนัธ์ใน  
Facebook page 

- 
            

เขา้ร่วมงานแสดงสินคา้ 
ThaiFex  

2,000 
            

เขา้ร่วมงานแสดงสินคา้ 
Baby & Kids Best Buy  

50,000 
            

เขา้ร่วมงานแสดงสินคา้ 
Organic & Natural expo  

2,000 
            

เขา้ร่วมงานแสดงสินคา้ 
Amarin Baby & Kids Fair 

55,000 
            

จดักิจกรรมลดราคา
ผลิตภณัฑใ์นวนัเด็ก  

1,000 
            

จดักิจกรรมลดราคา
ผลิตภณัฑใ์นวนัแม่ 

1,000 
            

จดักิจกรรมลดราคา
ผลิตภณัฑใ์นวนัพ่อ 

1,000 
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ตารางที ่2.6 แสดงกิจกรรมส่งเสริมการขายปีท่ี 2-5 

กิจกรรม 
งบประมาณ 

(บาท) 
เดือน 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

ประชาสัมพนัธ์ใน  
Facebook page 

- 
            

เขา้ร่วมงานแสดงสินคา้ 
ThaiFex  

2,000 
            

เขา้ร่วมงานแสดงสินคา้ 
Baby & Kids Best Buy  

50,000 
            

เขา้ร่วมงานแสดงสินคา้ 
Organic & Natural expo  

2,000 
            

เขา้ร่วมงานแสดงสินคา้ 
Amarin Baby & Kids Fair 

55,000 
            

จดักิจกรรมลดราคา
ผลิตภณัฑใ์นวนัเด็ก  

1,000 
            

จดักิจกรรมลดราคา
ผลิตภณัฑใ์นวนัแม่ 

1,000 
            

จดักิจกรรมลดราคา
ผลิตภณัฑใ์นวนัพ่อ 

1,000 
            

 

2.6.5 กลยุทธ์ด้านพนักงานหรือผู้ให้บริการ (People) 
 เน่ืองจากตามพระราชบญัญติั ผลิตภณัฑ์อาหารส าหรับเด็กไม่สามารถประชาสัมพนัธ์
ทางโฆษณา ดงันั้นพนกังานขายจึงเป็นปัจจยัความส าคญัในการประชาสัมพนัธ์และใหข้อ้มูลเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์ในทั้ง 2 ช่องทางคือช่องทางออนไลน์ และในทางออฟไลน์ โดยในช่องทางออนไลน์จะมี
การจดัพนกังานคอยรับค าสั่งซ้ือทางออนไลน์ รวมถึงตอบค าถามขอ้สงสัยและขอ้มูลของผลิตภณัฑ์
ให้กับลูกค้า ซ่ึงต้องค านึงถึงความเร็วและความชัดเจนในการให้ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
เช่นเดียวกบัในช่องทางออฟไลน์ ตามงานจดัแสดงสินคา้ต่างๆ จ าเป็นจะตอ้งพนกังานให้มีความ
ความรู้เ ก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์เพื่อตอบค าถามได้อย่างชัดเจน โดยข้อมูลจากการสัมภาษณ์
ผูป้ระกอบการพบว่าลูกคา้ในปัจจุบนัจะมีการหาแหล่งขอ้มูลจากหลายแหล่งเพื่อมาประกอบการ
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ตดัสินใจอยูแ่ลว้ ดงันั้นส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการเม่ือมาอยูห่นา้เคาน์เตอร์ผลิตภณัฑ์คือการไดรั้บการยืนยนั
ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งการพนกังานขาย เพื่อใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
 
 

2.7 การประมาณการยอดขาย  
 การประมาณการยอดขายของผลิตภณัฑ์ Little Knight ประมาณโดยการใช้อตัราการ
เติบโตเฉล่ีย 5 ปีจากยอดขายของผลิตภณัฑ์คู่แข่งท่ี 18% และประมาณจ านวนการขายในแต่ละ
ช่องทางจากยอดการสั่งซ้ือผลิตภณัฑ์ Diamond fresh ในแต่ละเดือนของแต่ละช่องทางจ าหน่ายกบั
บริษทั ไดมอนด ์เฟรชโกลบอล จ ากดั โดยแสดงการประมาณยอดขายในตารางท่ี 2.5  
 
ตารางที ่2.7 แสดงการประมาณการยอดขายในปีท่ี 1-5 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย  ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

Tops supermarket  40 สาขา 40 สาขา 227 สาขา 227 สาขา 227 สาขา 

ราคาขาย (บาท) 55 55 55 55 55 

จ านวนท่ีขายได ้(ขวด) 18,000 21,240 68,100 80,358 94,822 

ยอดขาย (บาท) 990,000 1,168,200 3,745,500 4,419,690 5,215,234 

หกัค่า GP 20% (บาท) 198,000 233,640 749,100 883,938 1,043,047 

รายไดจ้ากการขาย (บาท) 792,000 934,560 2,996,400 3,535,752 4,172,187 

Villa market 33 สาขา 33 สาขา 33 สาขา 33 สาขา 33 สาขา 

ราคาขาย (บาท) 55 55 55 55 55 

จ านวนท่ีขายได ้(ขวด) 12,000 14,160 16,709 19,716 23,265 

ยอดขาย (บาท) 660,000 778,800 918,984 1,084,401 1,279,593 

หกัค่า GP 20% (บาท) 132,000 155,760 183,797 216,880 255,919 

รายไดจ้ากการขาย (บาท) 528,000 623,040 735,187 867,521 1,023,675 
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ตารางที ่2.7 แสดงการประมาณการยอดขายในปีท่ี 1-5 (ต่อ) 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย  ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

Lemon farm  16 สาขา 16 สาขา 16 สาขา 16 สาขา 16 สาขา 

ราคาขาย (บาท) 55 55 55 55 55 

จ านวนท่ีขายได ้(ขวด) 6,000 7,080 8,354 9,858 11,633 

ยอดขาย (บาท) 330,000 389,400 459,492 542,201 639,797 

หกัค่า GP 25% (บาท) 82,500 97,350 114,873 135,550 159,949 

รายไดจ้ากการขาย (บาท) 264,000 311,520 367,594 433,760 511,837 

จดัจ าหน่ายผา่นช่องทางออนไลน์ 

ราคาขาย (บาท) 55 55 55 55 55 

จ านวนท่ีขายได ้(ขวด) 4,364 5,149.09 6,075.93 7,169.59 8,460.12 

รายไดจ้ากการขาย (บาท) 240,000.0 283,200.0 334,176.0 394,327.7 465,306.7 

จดัจ าหน่ายในงาน ThaiFex 

ราคาขาย (บาท) 55 55 55 55 55 

จ านวนท่ีขายได ้(ขวด) 100 118 139 164 194 

รายไดจ้ากการขาย (บาท) 5,500.0 6,490.0 7,658.2 9,036.7 10,663.3 

จดัจ าหน่ายในงาน BBB 

ราคาขาย (บาท) 55 55 55 55 55 

จ านวนท่ีขายได ้(ขวด) 909 1,073 1,266 1,494 1,763 

รายไดจ้ากการขาย (บาท) 50,000 59,000 69,620 82,152 96,939 

จดัจ าหน่ายในงาน Ammarin baby & kids fair 

ราคาขาย (บาท) 55 55 55 55 55 

จ านวนท่ีขายได ้(ขวด) 909 1,073 1,266 1,494 1,763 

รายไดจ้ากการขาย (บาท) 50,000 59,000 69,620 82,152 96,939 
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ตารางที ่2.7 แสดงการประมาณการยอดขายในปีท่ี 1-5 (ต่อ) 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย  ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

จดัจ าหน่ายในงาน Organic expo 

ราคาขาย (บาท) 55 55 55 55 55 

จ านวนท่ีขายได ้(ขวด) 100 118 139 164 194 

รายไดจ้ากการขาย (บาท) 5,500 6,490 7,658 9,037 10,663 

รวมจ านวนท่่ีขายในทุก
ช่องทาง (ขวด) 

42,382 50,011 102,049 120,418 142,093 

รวมรายไดก้ารขายทุก
ช่องทาง (บาท) 

1,918,500 2,263,830 4,564,939 5,386,628 6,356,221 

 
ตารางที ่2.8 แสดงค่าใชจ่้ายทางการตลาดของผลิตภณัฑ ์Little Knight ในปีท่ี 1-5 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่าแรกเขา้วางขายผลิตภณัฑใ์น 
Tops supermarket19 

- - 1,000,000 - - 

ค่าแรกเขา้วางขายผลิตภณัฑใ์น 
Villa market 

150,000 - - - - 

ค่าใชจ่้ายในการออกงาน
ThaiFex20 

- - - - - 

ค่าใชจ่้ายในการแจกสินคา้
ทดลองในงาน ThaiFex 

2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 

ค่าใชจ่้ายในการออกงาน 
Organic & Natural expo19 - - - - - 

 
 

                                                        
19 ไดรั้บการสนบัสนุนจากกระทรวงพาณิชยท่ี์สนบัสนุน SME ในการทดลองวางขายผลิตภณัฑผ์า่น Tops 
supermarket 40 สาขา เป็นเวลา 2 ปี  
20 ไดรั้บการสนบัสนุนจากกรมการคา้ภายในในการแสดงสินคา้ในงาน ThaiFex และ Organic & Natural expo โดย
ไม่เสียค่าเช่าพ้ืนท่ี  
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ตารางที ่2.8 แสดงค่าใชจ่้ายทางการตลาดของผลิตภณัฑ ์Little Knight ในปีท่ี 1-5 (ต่อ) 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่าใชจ่้ายในการแจกสินคา้
ทดลองในงาน Organic & 
Natural expo 

2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 

ค่าใชจ่้ายในการออกงาน Baby 
& Kids Best Buy 

50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 

ค่าใชจ่้ายในการแจกสินคา้
ทดลองในงาน Baby & Kids 
Best Buy 

2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 

ค่าใชจ่้ายในการออกงาน 
Ammarin Baby & Kids Fair 

55,000 55,000 55,000 55,000 55,000 

ค่าใชจ่้ายในการแจกสินคา้
ทดลองในงาน Ammarin Baby 
& Kids  

2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 

ค่าใชจ่้ายในการจดักิจกรรมลด
ราคาวนัแม่ 

1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 

ค่าใชจ่้ายในการจดักิจกรรมลด
ราคาวนัพ่อ 

1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 

ค่าใชจ่้ายในการจดักิจกรรมลด
ราคาวนัเด็ก 

1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 

ค่าใชจ่้ายในการจดักิจกกรมลด
ราคาทางช่องทางออนไลน์ 

1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 

รวมค่าใชจ่้ายทางการตลาด 267,000 117,000 1,117,000 117,000 117,000 
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บทท่ี 3  

แผนการด าเนินงาน  
 
 

3.1 ทีต่ั้งบริษทั 
 บริษทั ไดมอน เฟรช โกลบอล (ประเทศไทย) จ  ากดั ตั้งอยูท่ี่ 95/2 หมู่ท่ี 6 ต.บางจาก อ.
พระประแดง จ.สมุทรปราการ  จดท าทะเบียนจดัตั้งบริษทัวนัท่ี 9 ตุลาคม พ.ศ. 2560 โดยประกอบ
กิจการคา้ผลิตภณัฑแ์ปรรูปจากขา้ว  
 
 

3.2 ห่วงโซ่อปุทานในการผลติผลติภัณฑ์ Little Knight  
จากรูปภาพท่ี 3.1 ไดแ้สดงห่วงโซ่อุปทานของบริษทั ไดมอนด์ เฟรช โกลบอล ในการ

ผลิตผลิตภณัฑ ์Little Knight โดยมี 3 ชั้นตอนหลกัไดแ้ก่ ขั้นตอนการจดัหาวตัถุดิบ, ขั้นตอนการผลิต
ผลิตภณัฑ ์และขั้นตอนการกระจายสินคา้  

รูปที ่3.1: ห่วงโซ่อุปทานในการผลิตผลิตภณัฑ ์Little Knight 
 

3.2.1 ขั้นการจัดหาวตัถุดิบ  
 วตัถุดิบหลกัท่ีใชผ้ลิตผลิตภณัฑ์ Little Knight มี 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ ขา้วอ่อน และผกัผลไม ้
บริษทั ไดมอนด์ เฟรช โกลบอล มีผูจ้ดัหาวตัถุดิบหลกัจากบริษทัหลกัคือ บริษทั วรรณวชัร (2001) 
จ ากดั ท่ีกระบวนการเพาะปลูกและผลผลิตได้ผ่านการรับรองมาตรฐานจากส านักงานมาตรฐาน
เกษตรอินทรีย์ นอกจากน้ีย ังมีการท าสัญญา MOU (Memorandum of Understanding) กับกลุ่ม

กลุ่มเกษตรกรใน
จงัหวดันครปฐม, 

พะเยา, 
อ านาจเจริญ

คลงัเก็บสินคา้ 
บริษทั OEM 
จงัหวดั

สุพรรณบุรี 
คลงัเก็บสินคา้

ศูนยก์ระจาย
สินคา้ ลูกคา้

ช่องทาง
ออนไลน์ 

ลูกคา้ 
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เกษตรกรท่ีท าการปลูกขา้วเกษตรอินทรียใ์น 3 จงัหวดั ไดแ้ก่ จงัหวดัพะเยา จงัหวดัอ านาจเจริญ และ
จงัหวดันครปฐม โดยมีเกณฑก์ารคดัเลือกเกษตรกรท่ีจะเขา้ร่วมท าสัญญา MOU ดงัน้ี 

- เกษตรกรและผลผลิตได้รับการตรวจมาตรฐานเกษตรอินทรีย์จากส านักงาน
มาตรฐานเกษตรอินทรีย ์ 

- สามารถเก็บเก่ียวผลผลิตเกษตรอินทรียไ์ดป้ริมาณท่ีตกลงไวใ้นสัญญา   
- แหล่งเพาะปลูกและเกษตรกรมีประวติัท่ีดีในการเพาะปลูกเกษตรอินทรีย ์ 
- คุณภาพของผลผลิตตอ้งเป็นไปตามท่ีก าหนดในสัญญา 
- ราคาขายผลผลิตอยูใ่นเกณฑท่ี์ก าหนดในสัญญา  
- หลงัจากท่ีเก็บเก่ียวและรับซ้ือวตัถุดิบจากกลุ่มเกษตรกรแลว้ วตัถุดิบในการผลิตจะ

ถูกส่งและเก็บรักษาวตัถุดิบในโกดงัท่ีตั้งในจงัหวดัสมุทรปราการ ก่อนท่ีจะส่งไป
ผลิตท่ีจงัหวดัสุพรรณบุรี  

 

3.2.2 ขั้นตอนการผลติผลติภัณฑ์ 
 ในการด าเนินการผลิตผลิตภณัฑ์อาหารเสริมส าหรับเด็กทารก Little Knight ทางบริษทั
ใชก้ารจา้งโรงงานผลิต (OEM) ท่ีโรงงานตั้งอยูใ่นจงัหวดัสุพรรณบุรี โดยขั้นตอนดงัน้ี  

- คน้หาขอ้มูลและติดต่อโรงงานเพื่อพิจารณาและประเมินศกัยภาพในการผลิตโดย
ใชเ้กณฑด์งัน้ี 

- ประวติัและผลงานของบริษทั  
- มาตรฐานรับรองการผลิตท่ีบริษทัรับรอง  
- ความสามารถในการผลิตผลิตภณัฑใ์หไ้ดต้ามรูปแบบท่ีบริษทัตอ้งการ  
- ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการผลิต  
- ระยะเวลาท่ีใชใ้นการผลิต  
- บริการหลงัการขาย  
- ความน่าเช่ือถือของบริษทั  
- ติดต่อบริษทั OEM เพื่อทดลองสูตรและสัดส่วนของผลิตภณัฑ์อาหารเสริมออร์แก

นิคส าหรับเด็กทารก Little Knight เพื่อท าสินคา้ตวัอยา่งและประเมินราคา 
- ประเมินราคาและคุณภาพผลิตภณัฑ์ต้นแบบ รวมถึงตกลงสูตรและสัดส่วนท่ี

ตอ้งการใหผ้ลิตเพื่อจ าหน่าย 
- ตกลงราคาในการผลิตรวมถึงการขนส่ง 
- ท าสัญญาวา่จา้งผลิต  
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- ท าขั้นตอนมาตรฐานรับรองการผลิตของโรงงานให้เป็นผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค และ
ออกหมายเลข certification เพื่อผลิตไดเ้พียงผลิตภณัฑข์อง Little Knight  

- ด าเนินการยืน่ขอหมายเลข อย. 
- ด าเนินการส่งวตัถุดิบแท่ีใชใ้นการผลิต และบรรจุภณัฑ์ให้กบับริษทั OEM ท่ี เพื่อ

เตรียมการผลิต 
- ด าเนินการผลิตผลิตภณัฑ์อาหารเสริมออร์แกนิคส าหรับเด็กทารก Little Knight 

ตามสูตรและปริมาณท่ีก าหนด  
- ด าเนินการส่งมอบสินคา้ไปยงัคลงัเก็บสินคา้ท่ีจงัหวดัสมุทรปราการ 

 

3.2.2.1 ขั้นตอนการกระจายสินคา้ 
  หลงัจากผลิตภณัฑ์ถูกส่งจากบริษทั OEM มายงัคลงัเก็บสินคา้ท่ีจงัหวดั
สมุทรปราการ เพื่อรอกระจายสินคา้ไปยงัช่องทางจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ โดย Little Knight มีช่องทาง
จ าหน่าย 2 ช่องทางหลกัไดแ้ก่ ช่องทางออฟไลน์ และช่องทางออนไลน์ ดงัน้ี  

3.2.2.2 ขั้นตอนกระจายสินคา้ผา่นช่องทางออฟไลน์ 
  ในการขายยผลิตภณัฑ ์Little Knight ผา่นช่องทางออฟไลน์มีขั้นตอนโดย
การส่งสินคา้ไปยงัศูนยก์ระจายสินคา้ของแต่ละช่องทางจ าหน่ายท่ีทางบริษทัไดท้  าขอ้ตกลงไวเ้พื่อ
ขายผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ Tops supermarket, Villa market, และ Lemon farmโดยแสดงขั้นตอนในรูปท่ี 
3.2 
 

 
 
 
 
 
 
 

รูปที ่3.2:  ขั้นตอนการขนส่งสินคา้ไปยงัช่องทางจดัจ าหน่าย 
 

- ติดต่อน าเสนอผลิตภณัฑ์ Little Knight เพื่อไปฝากขายในช่องทางจ าหน่าย ไดแ้ก่   
Lemon Farm, Tops supermarket และ Villa market  

น าเสนอผลิตภัณฑ์
ไปฝากขายในช่อง
ทางการจ าหน่าย

เบิกสินค้าจาก
คลังสินค้า 

จัดสินค้าตามรายการ
สั่งของลูกค้า 

ตรวจสอบรายการและ
จัดส่งสินค้าไปยังศูนย์

กระจายสินค้า 

ตรวจสอบการ
ช าระเงิน 

บันทึกรายการ
และลงบัญชี 
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- เบิกสินคา้ตามจ านวนท่ีแต่ละช่องทางสั่ง พร้อมกบัจดัสินคา้ตามรายการ 
- ตรวจสอบรายการสินคา้และท าการจดัส่งสินคา้ไปยงัศูนยก์ระจายสินคา้ของแต่ละ

ช่องทาง โดยบริษทัจะมีพนกังานขบัรถเป็นคนขนส่งผลิตภณัฑ์ไปยงัศูนยก์ระจาย
สินคา้ ดงัท่ีแสดงในตารางท่ี 3.1  

- ตรวจสอบการช าระเงินจากลูกคา้ และบนัทึกการสั่งซ้ือลงบญัชี  
 
ตารางที ่3.1 แสดงศูนยก์ระจายสินคา้ของช่องทางจ าหน่าย 

ช่องทางจ าหน่าย ศูนยก์ระจายสินคา้ในกรุงเทพมหานคร 
Tops supermarket Tops DC บางบวัทอง อ าเภอบางบวัทอง, นนทบุรี 
Villa market  Valla market DC ลาดกระบงั, กรุงเทพมหานคร 
Lemon farm Lemon farm Paradise park, กรุงเทพมหานคร 

 

3.2.2.3 ขั้นตอนการกระจายสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์  
  ในการขายผลิตภัณฑ์ Little Knight ผ่านช่องทางออนไลน์มีขั้นตอน
หลงัจากท่ีไดรั้บค าสั่งซ้ือจากลูกคา้ แสดงในรูปท่ี 3.3 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปที ่3.3: ขั้นตอนการสั่งซ้ือสินคา้ขอลูกคา้ทางออนไลน์ 
 

- ลูกคา้สั่งซ้ือผา่นช่องทางทีมีให้บริการ ไดแ้ก่ LINE@, Lazada, Shopee ของบริษทั
โดยจะมีพนกังานขายเป็นผูรั้บค าสั่งซ้ือจากลูกคา้ผา่นช่องทางดงักล่าว 

- พนกังานขายบนัทึกรายละเอียดการสั่งซ้ือ โดยรายละเอียดท่ีบนัทึกมีดงัน้ี  
1. ช่ือลูกคา้  
2. เบอร์โทรติดต่อกลบั 

ลูกคา้สัง่ซ้ือ
สินคา้

บนัทึกการ
สัง่ซ้ือสินคา้ 

ยนืยนัยอดการ
สัง่ซ้ือสินคา้ 

ลูกคา้โอนเงิน และส่ง
หลกัฐานโอนเงิน

บนัทึก
รายละเอียดการ

โอนเงิน 

จดัเตรียม
สินคา้ใหลู้กคา้ 

จดัส่งสินคา้ผา่น
ไปรษณ๊ย ์, Kerry 

ส่ง Tracking 
ID ใหลู้กคา้ 
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3. สถานท่ีจดัส่ง 
4. รายการผลิตภณัฑท่ี์สั่งซ้ือ  
5. ค่าจดัส่ง  
6. โปรโมชัน่ท่ีลูกคา้ใช/้ไดรั้บ 
7. จ านวนเงินทั้งหมดท่ีลูกคา้ตอ้งโอนเงิน 

- ยืนยนัยอดการสั่งซ้ือกลบัไปให้ลูกคา้ พร้อมแจง้เลขบญัชีบริษทัและแจง้เง่ือนไข
การสั่งซ้ือ ใหลู้กคา้ท าการโอนเงิน 

- ลูกคา้โอนเงินและส่งหลกัฐานการโอนเงิน เช่น รูปภาพสลิปการโอนเงิน ผ่าน
ช่องทาง LINE, E-mail 

- พนกังานขายบนัทึกรายละเอียดการโอนเงิน โดยท าใบสั่งซ้ือแนบกบัเอกสารการ
โอนเงิน 

- พนกังานจดัเตรียมสินคา้ใหลู้กคา้ตามใบสั่งซ้ือ  
- พนกังานจดัส่งสินคา้ทางไปรษณียใ์หก้บัลูกคา้ 
- ส่ง Tracking ID ไปรษณียใ์หก้บัลูกคา้ 
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3.3 ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน  
ตารางที ่3.2 แสดงค่าจ่ายในการด าเนินงานของผลิตภณัฑ ์Little Knight ในส านกังาน ในปีท่ี 1-521   

รายการ 
ราคา (บาท/
เดือน) 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่าเช่าส านกังานและ
คลงัสินคา้ 

5,000 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 

ค่าน ้า-ค่าไฟ ส านกังาน
และคลงัสินคา้ 

10,000 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 

ค่าโทรศพัท ์ 500 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 

ค่าอินเตอร์เน็ต 400 4,800 4,800 4,800 4,800 4,800 

ค่าน ้ามนัรถ 1,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 

รวมค่าใชจ่้ายส านกังาน 190,800 190,800 190,800 190,800 190,800 

 
ตารางที ่3.3 แสดงการประเมินตน้ทุนในการผลิตผลิตภณัฑ ์Little Knight ในปีท่ี 1-522   

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ตน้ทุนวตัถุดิบ 88,578 104,522 213,283 251,674 296,975 

ตน้ทุนการขนส่ง
วตัถุดิบ 

74,592 88,019 179,607 211,936 250,084 

ตน้ทุนค่าบรรจุภณัฑ์ 303,030 357,575 729,652 860,989 1,015,968 

ตน้ทุนผลิตโดย OEM 419,580 495,104 1,010,287 1,192,139 1,406,724 

ตน้ทุนการขนส่งไปยงั 
DC 

46,620 55,011 112,254 132,459 156,302 

รวมตน้ทุนผลิตภณัฑ ์ 932,400 1,100,232 2,245,083 2,649,198 3,126,054 

 

                                                        
21  ค่าใชจ่้ายในส านกังานของบริษทัในส่วนของผลิตภณัฑ ์Little Knight คิดเป็น 50% ของค่าใชจ่้ายส านกังาน
ทั้งหมด   
22  แผนการผลิตผลิตภณัฑ ์Little Knight จะผลิตมากกวา่ปริมาณท่ีขายได ้10% เพ่ือเก็บไวใ้นคลงัสินคา้  
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3.4 ภาพรวมแผนการด าเนินงาน 
ตารางที ่3.4 แสดงภาพรวมแผนการด าเนินงานใยการผลิตผลิตภณัฑ์ Little Knight ในปีท่ี 0-1  

กิจกรรมหลกั กิจกรรมยอ่ย 
ช่วงเวลาในการด าเนินการปีท่ี 0-1   

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 

การจดัหา
วตัถุดิบ  

วางแผนการเพาะปลูกวตัถุดิบท่ีวชัรวรรณ ฟาร์ม                                

ติดต่อฟาร์มท่ีเพาะปลูกเกษตรอินทรีย ์                               
ท าสัญญา MOU กบัเกษตรกรเพื่อซ้ือขายผลผลิต                                

การด าเนินการ
ดา้นการผลิต  

คน้หาขอ้มูลบริษทัผูผ้ลิต                                

คดัเลือกบริษทัผูผ้ลิต                                

เจรจาขอ้ตกลงกบับริษทัผูผ้ลิต                                

ทดลองผลิตผลิตภณัฑต์วัอยา่ง                               
ท าสัญญาวา่จา้งผลิต                               

การด าเนินการ
จดัจ าหน่าย  

ติดต่อช่องทางการจ าหน่ายสินคา้                                

ผลิตสินคา้                                

จ าหน่ายสินคา้                                

จดักิจกรรมส่งเสริมการขาย                                

43 
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บทท่ี 4 

แผนบริหารจัดการในองค์กร  
 
 

4.1 ข้อมูลทางธุรกจิ  
 บริษทั ไดมอนด ์เฟรช โกลบอล (ประเทศไทย) จ  ากดั มีรูปแบบการประกอบกิจการคา้
ผลิตภณัฑท่ี์แปรรูปจากขา้ว ภายใตช่ื้อแบรนด ์Diamond Fresh โดยมีทุนจดทะเบียน 1,000,000 บาท  
 
 

4.2 โครงสร้างองค์กร  
4.2.1 โครงสร้างองค์กรปัจจุบัน 

 บริษทั ไดมอนด ์เฟรช โกลบอล (ประเทศไทย) จ  ากดั เป็นบริษทัท่ีพึ่งเร่ิมก่อตั้งมาได ้1 
ปี มีพนกังานนอ้ย ปัจจุบนัจึงจดัแผนผงัองคก์รให้เป็นแบบ Flat organization เพื่อให้การบริหารงาน
สะดวก นอกจากน้ียงัใชบุ้คลากรภายนอกมาช่วยท างานกิจกรรมต่างๆแทนคนในบริษทัดว้ย และมี
ฝ่ายบริหารท่ีท างานภายในทั้งหมด ท่ีเหลือ ไดแ้ก่ ฝ่ายจดัซ้ือและจดัหาวตัถุดิบ, ฝ่ายขาย, ฝ่ายบญัชี
และการเงิน และฝ่ายคลงัสินคา้และขนส่ง ดงัท่ีแสดงในรูปท่ี 4.1 ท่ีแสดงแผนผงัองคก์รของบริษทั 
ไดมอนด ์เฟรช โกลบอล (ประเทศไทย) จ  ากดัในปัจจุบนั  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปที ่4.1: แผนผงัองคก์รปัจจุบนัของบริษทั ไดมอนด ์เฟรช โกลบอล (ประเทศไทย) จ  ากดั 

ผูบ้ริหาร 

ฝ่ายบริหาร ฝ่ายการตลาด ฝ่ายผลิต 

ท่ีปรึกษา
บริษทั 

กลุ่มเกษตรกร 

Internal roles  
Outsource roles  

พนกังานขบัรถ 
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4.2.2 แผนการปรับปรุงโครงสร้างองค์กร 
 จากรูปท่ี 4.1 พบวา่โครงสร้างองคก์รของบริษทัเป็นแบบ Flat organization และมีการ
บริหารงานแบบธุรกิจขนาดเล็กท่ีมีปริมาณคนนอ้ย ไม่มีการแบ่งหนา้ท่ีรับผิดชอบอยา่งชดัเจนและ
ด าเนินงานแบบช่วยกันบริการโดยภาพรวม ท าให้ฝ่ายบริหารรับภาระงานหนักกว่าฝ่ายอ่ืน แต่
เน่ืองจากบริษทัยงัเป็นธุรกิจขนาดเล็ก และมีตอ้งการมีความคล่องตวัในการบริหารงานมากกวา่การ
เพิ่มบุคลากรมารับผิดชอบในงานเฉพาะตวั ดงันั้นจึงพิจารณาเพิ่มบุคลากรมาเป็นผูช่้วยของฝ่าย
บริหารเพื่อแบ่งหนา้ท่ีรับผดิชอบของฝ่ายบริหาร ดงัท่ีแสดงในรูปท่ี 4.2  
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
รูปที ่4.2: แผนผงัองคก์รปีท่ี 2 ของบริษทั ไดมอนด ์เฟรช โกลบอล (ประเทศไทย) จ  ากดั 
 
 

4.3 รายช่ือผู้บริหารและต าแหน่ง  
นายสมควร   ศรีวฑิิตกุล ต าแหน่ง ผูบ้ริหาร  
นายอมลวชัร  ศรีวฑิิตกุล ต าแหน่ง ผูจ้ดัการฝ่ายขายตลาดออนไลน์ 
นางสาวอมลวรรณ ศรีวฑิิตกุล  ต าแหน่ง ผูถื้อหุน้ 
 
 
 
 
 

ผูบ้ริหาร 

ฝ่ายบริหาร 

ฝ่ายการตลาด ฝ่ายผลิต 

ท่ีปรึกษา
บริษทั 

กลุ่มเกษตรกร 

Internal roles  
Outsource roles  

ผูช่้วยฝ่ายบริหาร ฝ่ายบญัชี
และการเงิน 

พนกังานขบั
รถ 



 46 

4.4 รายละเอยีดผู้ถือหุ้น  
ตารางที ่4.1 แสดงจ านวนหุน้ สัดส่วนและเงินลงทุนของผูถื้อหุน้  
ล าดบั ช่ือ จ านวนหุ้น (หุ้น) สัดส่วน (%) เงินลงทุน (บาท) 

1 นายสมควร ศรีวทิิดกุล 9,980 99.8% 999,980 
2 นายอมลวชัร ศรีวทิิตกุล  10 0.1% 10 
3 นางสาวอมลวรรณ ศรีวทิิดกุล 10 0.1% 10 

 รวมทั้งส้ิน  10,000 100% 1,000,000 
 
 

4.5 แผนการด้านบุคลากร 
ตารางที ่4.2 แสดงต าแหน่ง และหนา้ท่ีรับผดิชอบของบุคลากรในองคก์ร  

ต าแหน่ง 
จ านวน 
(คน) 

หนา้ท่ีรับผิดชอบ 

ผูบ้ริหาร  1 1. ก าหนดกลยทุธ์และแผนการด าเนินงานทั้งองคก์ร  
2. ติดต่อประสานงานกบับุคลากรภายนอก  
3. ก าหนดโครงสร้างค่าตอบแทนแก่บุคลากร  
4. วางแผนการพฒันาผลิตภณัฑ์และบุคลากร 
5. พิจารณาคดัเลือกบุคลากรมาท างานในต าแหน่งต่างๆ 

ฝ่ายบริหาร  2 1. รับผดิชอบและดูแลงานท่ีเก่ียวกบัช่องทางการจ าหน่ายทั้ง
ออฟไลน์และออนไลน์ 

2. ประมาณการยอดขาย และดูแลบญัชีของบริษทั  
3. ประสานงานกบักลุ่มเกษตรกรในการซ้ือและจดัหาวตัถุดิบ 
4. จดัหาและติดต่อ Supplier ส าหรับการผลิต 
5. น าเสนอฝากขายผลิตภณัฑแ์ก่ช่องทางจ าหน่ายต่างๆ 

ผูช่้วยฝ่ายบริหาร  1 1. ติดตามขอ้คิดเห็นและความพึงพอใจของลูกคา้ 
2. ควบคุมการจดัเก็บวตัถุดิบและผลิตภณัฑ ์ในคลงัสินคา้ 
3. ตรวจสอบการเขา้-ออกของวตัถุดิบและผลิตภณัฑ ์ 
4. บนัทึกรายการสั่งซ้ือ และจดัเตรียมผลิตภณัฑ์ตามค าสั่งซ้ือ 
5. น าเสนอขายผลิตภณัฑแ์ก่ลูกคา้   

 



 47 

ตารางที ่4.2 แสดงต าแหน่ง และหนา้ท่ีรับผดิชอบของบุคลากรในองคก์ร (ต่อ) 

ต าแหน่ง 
จ านวน 
(คน) 

หนา้ท่ีรับผิดชอบ 

พนกังานขบัรถ  1 1. รับผดิชอบควบคุมการขนส่งวตัถุดิบและบรรจุภณัฑม์ายงั
คลงั 

2. รับผดิชอบขนส่งผลิตภณัฑไ์ปยงัศูนยก์ระจายสินคา้ 
3. รับผดิชอบขนส่งผลิตภณัฑไ์ปใหลู้กคา้  

ท่ีปรึกษาบริษทั  1 1. ใหค้  าปรึกษาเก่ียวกบัการกระบวนการผลิตและการพฒันา
ผลิตภณัฑ ์ 

 
 

4.6 เกณฑ์การคดัเลือกและการให้ผลตอบแทนแก่บุคลากร 
ตารางที ่4.3 แสดงเกณฑก์ารคดัเลือกบุคลากรในต าแหน่งต่างๆ ของบริษทั ไดมอนด ์เฟรช โกลบอล 

ต าแหน่ง 
วฒิุ

การศึกษา 
ประสบการณ์

ท างาน 
คุณสมบติั 

เงินเดือน 
(บาท/เดือน) 

ผูช่้วยฝ่าย
บริหาร  

ปริญญา
ตรีหรือ
เทียบเท่า 

ไม่จ  ากดั 

1. สามารถส่ือสารพูดคุยกบัผูบ้ริหาร
และฝ่ายบริหารไดเ้ขา้ใจและ
ชดัเจน  

2. สามารถน าเสนอขายผลิตภณัฑแ์ก่
ลูกคา้ไดท้ั้งภาษาไทยและ
ภาษาองักฤษ  

18,000 

พนกังาน
ขบัรถ  

ไม่จ  ากดั  ไม่จ  ากดั  

1. สามารถส่ือสารพูดคุยกบั
ผูบ้ริหารและฝ่ายบริหารได้
ชดัเจนและเขา้ใจ  

2. สามารถขบัรถเกียร์กระปุก และมี
ใบขบัข่ี  

9,000 
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4.7 แผนการพฒันาบุคลากร 
 เน่ืองจากบุคลากรในองคก์รของบริษทัมีจ านวนพนกังานน้อย ประกอบกบัผูบ้ริหารมี
มุมมองว่าเทคโนโลยีและภาษาเป็นส่ิงส าคญัและเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีส าคญัในการด าเนินธุรกิจใน
อนาคต จึงการแผนการน าบุคลากรในฝ่ายบริหารและผูช่้วยรวมถึงตวัผูบ้ริหาร เขา้เรียนในคอร์
สภาษาองักฤษ หรือคอร์สท่ีอบรบเก่ียวเทคโนโลยสีารสนเทศ อยา่งนอ้ยปีละ 1 คร้ัง 
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4.8 แผนการด าเนินกลยุทธ์ด้านการจัดการทมีและองค์กรตามกรอบเวลาและความต้องการใช้ 
ตารางที ่4.4 แสดงค่าใชจ่้ายทางดา้นบุคลากรในการวางจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์Little Knight23  

ต าแหน่ง 
ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

จ านวน 
(คน) 

เงินเดือน/
คน 

จ านวน 
(คน) 

เงินเดือน/
คน 

จ านวน 
(คน) 

เงินเดือน/
คน 

จ านวน 
(คน) 

เงินเดือน/
คน 

จ านวน 
(คน) 

เงินเดือน/
คน 

ผูบ้ริหาร 1 10,000 1 10,000 1 10,500 1 10,500 1 10,500 

ฝ่ายบริหาร 2 10,000 2 10,000 2 10,500 2 10,500 2 10,500 

ผูช่้วยฝ่ายบริหาร  - 1 9,000 1 9,000 1 9,450 1 9,450 

พนกังานขบัรถ 1 4,500 1 4,500 1 4,725 1 4,725 1 4,725 

รวมเงินเดือน (ต่อเดือน) 4 34,500 4 43,500 4 45,225 4 45,675 4 45,675 

รวมเงินเดือน (ต่อปี) 4 414,000 4 522,000 4 542,700 4 548,100 4 548,100 
ประกนัสังคม (ต่อปี) 4 10,350 5 13,050 5 13,568 5 13,703 5 13,703 
ท่ีปรึกษาบริษทั (ต่อปี) 1 120,000 1 120,000 1 120,000 1 120,000 1 120,000 

ฝ่ายการตลาด (ต่อปี) - 120,000 - 120,000 - 120,000 - 120,000 - 120,000 

ค่าอบรมพฒันาพนกังาน (ต่อปี) - 2,500 5 2,500 5 2,500 5 2,500 5 2,500 

รวมค่าใชจ่้าย (ต่อปี) 6 666,850 6 777,550 6 798,768 6 804,303 6 804,303 

                                                        
23 ค่าใชจ่้ายทางดา้นบุคลากรของผลิตภณัฑ ์Little Knight คิดเป็น 50% ของค่าใชจ่้ายทางดา้นบุคลากรทั้งหมดของบริษทั ไดมอน เฟรช โกลบอล (ประเทศไทย) จ ากดั   49 
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บทท่ี 5  

แผนการเงิน 
 
 

 แผนการเงินเป็นการวางแผนการบริหารในส่วนของการเงิน ทั้งในด้านราบรับและ
รายจ่าย เพื่อให้วางแผนการด าเนินธุรกิจ และวิเคราะห์ประเมินความคุม้ค่าและความเส่ียงในการ
ลงทุนและการด าเนินธุรกิจ และเพื่อวางแผนเชิงกลยทุธ์ใหส้อดคลอ้งกบัแนวทางในการด าเนินธุรกิจ 
และเพื่อให้สามารถด าเนินธุรกิจไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ โดนบทน้ีจะอธิบายถึงสมมติฐานเพื่อการ
จดัท าแผนการเงินและวิเคราะห์ความคุม้ค่าการลงทุน แผนการเงินในกรอบเวลา 5 ปี (จ าแนกรายปี) 
ผลวเิคราะห์การเงินโดยอตัราส่วนการเงิน จ าแนกรายปี ตามกรอบเวลา 5 ปี  
 
 

5.1 ขนาดของเงินทุนและแหล่งทีม่า 
ตารางที ่5.1 แสดงเงินลงทุนในสินทรัพยถ์าวร และเงินทุนหมุนเวยีน 

รายการ มูลค่า 

1. เงินลงทุนในสินทรัพยถ์าวร 

1.1 ปรับปรุงอาคารส านกังานและโกดงัเก็บสินคา้ 1,120,000 

1.2 อุปกรณ์ส านกังาน 138,139 

1.3 เฟอร์นิเจอร์อาหารส านกังาน 42,300 

1.4 ส่ิงอ านวยความสะดวกในส านกังาน 6,000 

1.5 รถยนต ์ 700,000 

2. เงินทุนหมุนเวยีน 993,561 

รวมมูลค่าการลงทุน 3,000,000 
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5.2 แหล่งทีม่าของเงินลงทุน 
 แหล่งท่ีมาของเงินทุนส าหรับการขยายผลิตภณัฑ์ใหม่ของบริษทั ไดมอน เฟรช โกลล
บอล จ ากดั จะใชเ้งินลงทุนในส่วนของเจา้ของกิจการ 100% ดงัแสดงในตารางท่ี 5.2 
 
ตารางที ่5.2 แสดงสัดส่วนแหล่งท่ีมาของเงินทุน  

แหล่งท่ีมา สัดส่วน จ านวนเงิน 

หุน้สามญั 100% 3,000,000 

รวม 100% 3,000,000 
 
 บริษทัท าการออกหุน้สามญัจ านวน 10,000 หุน้ มูลค่าหุน้ละ 300 บาท ซ่ึงบริษทัมีผูร่้วม
ลงทุนจ านวน 3 คน โดยเงินลงทุนจากส่วนของผูถื้อหุ้นทั้งหมด 3,000,000 บาท มีรายละเอียดการถือ
หุน้ จ  านวนหุน้และมูลค่าการลงทุน ดงัแสดงในตารางท่ี 5.3  
 
ตารางที ่5.3 เงินทุนของบริษทั  

ล าดบั ผูร่้วมทุน จ านวนหุ้น สัดส่วน เงินลงทุน 

1 นายสมควร ศรีวทิิดกุล 9,980 99.80% 2,994,000 

2 นายอมลวชัร ศรีวทิิตกุล 10 0.10% 3,000 

3 นางสาวอมลวรรณ ศรีวทิิดกุล 10 0.10% 3,000 

รวม 10,000 100% 3,000,000 

 
 

5.3 สมมติฐานทางการเงิน  
 ส าหรับบริษทั ไดมอน เฟรช โกลบอล จ าจดั มีการตั้งสมมติฐานทางการเงิน โดยมี
รายละเอียดแสดงในตารางท่ี 5.4  
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ตารางที ่5.4 แสดงสมมติฐานทางการเงิน 

รายการ สมมติฐานทางการเงิน 

1. หกัค่าเส่ือมราคาเคร่ืองใชส้ านกังาน 3 ปี แบบเส้นตรง 

2. หกัค่าเส่ือมราคาอาคารส านกังาน 5 ปี แบบเส้นตรง 

3. หกัค่าเส่ือมราคายานพาหนะ 5 ปี แบบเส้นตรง 

4. ค่าซาก ไม่มีนโยบายค่าซาก 

5. ใหเ้ครดิตการช าระเงินให้แก่ลูกหน้ีการคา้ 
30 วนั และคา้งช าระไดไ้ม่เกินร้อยละ 30 ของ
ยอดทั้งหมด 

6. ไดรั้บเครดิตการช าระเงินจากเจา้หน้ี
การคา้ 

บริษทั ไดมอน เฟรช โกลบอล ไดรั้บเครดิต
จากเจา้หน้ีการคา้ 7 วนั จึงตั้งสมมติฐานวา่เป็น
การจ่ายสด ไม่มีการคา้งช าระ  

7. สินคา้คงคลงัส าเร็จรูป ร้อยละ 10 ต่อเดือนจากจ านวนท่ีผลิต 

8. อตัราเงินเฟ้อ (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 
2562) 

เพิ่มข้ึนร้อยละ 1.1 ต่อปี 

9. อตัราการเพิ่มข้ึนของเงินเดือน 
เพิ่มข้ึนร้อยละ 5 ต่อปี โดยเพิ่มข้ึนในปีท่ี 3 ของ
การท างานของบุคคลากร 

10. อตัราภาษีเงินไดนิ้ติบุคคล (กรมสรรพากร
, 2561) 

ร้อยละ 20 ต่อปี 

11. นโยบายการจ่ายเงินปันผล 

บริษทัมีนโยบายจ่ายเงินปันผลท่ีร้อยละ 10 
ส่วนอีกร้อยละ 90 บริษทัจะน าไปลงทุนใน
สินคา้และดา้นการตลาดมากข้ึน โดยบริษทัจะ
จ่ายเงินปันผลเม่ือมีก าไรสะสมมากกวา่ 5 ลา้น
บาท 

12. ภาษีมูลค่าเพิ่ม (VAT) ไม่มีการค านวณภาษีมูลค่าเพิ่ม 

13. เงินทุนหมุนเวยีน ไม่มีเปล่ียนแปลงระหวา่งการลงทุนใน 5 ปี 

14. ค่าความผนัผวนของตลาด (β) 1.00 
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ตารางที ่5.4 แสดงสมมติฐานทางการเงิน (ต่อ) 

รายการ สมมติฐานทางการเงิน 

15. โบนสัพนกังาน 
มีนโยบายการจ่ายโบนสัใหก้บัพนกังาน 2 
เดือน เม่ือบริษทัมีก าไรสะสมมากกวา่ 4 ลา้น
บาท   

16. ตน้ทุนถวัเฉล่ียถ่วงน ้าหนกั WACC 
(Weight Average Cost of Capital) 

ร้อยละ 16.73 

17. ค่ารับจา้งเหมาการผลิต 
หน่วยละ 9 บาท ครอบคลุมการค่าขนส่ง
ผลิตภณัฑม์ายงัคลงัสินคา้ท่ีจงัหวดั
สมุทรปราการ  

18. อตัราการเติบโตทางการตลาด 

เทียบอตัราการเติบโตของผลิตภณัฑอ์าหาร
เสริมส าหรับเด็กทารกจากอตัราการเติบโตของ
ยอดขายผลิตภณัฑคู์่แข่ง 5 ปี เท่ากบัร้อยละ 
18% (CAGR) 

19. ราคาขายต่อหน่วย 55 บาท/ช้ิน  

20. ค่าเช่าพื้นท่ี 

10,000 บาท/เดือน เน่ืองจากบริษทัมีผลิตภณัฑ ์
2 ชนิด โดยแบ่งส่วนพื้นท่ีของแต่ละผลิตภณัฑ์
เป็นชนิดละ 50% ดงันั้นค่าเช่าพื้นท่ีของ
ผลิตภณัฑ ์Little Knight เท่ากบั 5,000 บาท/
เดือน  

21. ค่าจา้งพนกังาน  
เน่ืองจากบริษทัมีผลิตภณัฑ ์2 ชนิด ดงันั้นจึงมี
แบ่งสัดส่วนของค่าจา้งพนกังานเป็นผลิตภณัฑ์
ละ 50% 

22. ค่าสมทบเงินประกนัสังคม 
บริษทัมีนโยบายสมทบค่าเงินประกนัสังคม 
2.5% ใหพ้นกังาน  

23. สินทรัพยถ์าวร 
เงินลงทุนในสินทรัพยถ์าวรคิดจากสินทรัพยไ์ม่
หมุนเวยีนหลงัหกัค่าเส่ือมจากงบแสดงฐานะ
ทางการเงินของบริษทัในปี 2561  
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5.4 การประมาณยอดขาย 
 การประมาณการยอดขายของผลิตภณัฑ์ Little Knight ประมาณโดยการใช้อตัราการ
เติบโตเฉล่ีย 5 ปีจากยอดขายของผลิตภณัฑ์คู่แข่งท่ี 18% และประมาณจ านวนการขายในแต่ละ
ช่องทางจากยอดการสั่งซ้ือผลิตภณัฑ์ Diamond fresh ในแต่ละเดือนของแต่ละช่องทางจ าหน่ายกบั
บริษทั ไดมอน เฟรช โกลบอล จ ากดั โดยแสดงการประมาณยอดขายในตารางท่ี 5.5  
 
ตารางที ่5.5 ประมาณการรายไดปี้ท่ี 1-5 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

Tops supermarket 40 สาขา 40 สาขา 227 สาขา 227 สาขา 227 สาขา 

ราคาขาย (บาท) 55 55 55 55 55 

จ านวนท่ีขายได ้(ขวด) 18,000 21,240 68,100 80,358 94,822 

ยอดขาย (บาท) 990,000 1,168,200 3,745,500 4,419,690 5,215,234 

หกัค่า GP 20% (บาท) 198,000 233,640 749,100 883,938 1,043,047 

รายไดจ้ากการขาย (บาท) 792,000 934,560 2,996,400 3,535,752 4,172,187 

Villa market 33 สาขา 33 สาขา 33 สาขา 33 สาขา 33 สาขา 

ราคาขาย (บาท) 55 55 55 55 55 

จ านวนท่ีขายได ้(ขวด) 12,000 14,160 16,709 19,716 23,265 

ยอดขาย (บาท) 660,000 778,800 918,984 1,084,401 1,279,593 

หกัค่า GP 20% (บาท) 132,000 155,760 183,797 216,880 255,919 

รายไดจ้ากการขาย (บาท) 528,000 623,040 735,187 867,521 1,023,675 

Lemon farm 16 สาขา 16 สาขา 16 สาขา 16 สาขา 16 สาขา 

ราคาขาย (บาท) 55 55 55 55 55 

จ านวนท่ีขายได ้(ขวด) 6,000 7,080 8,354 9,858 11,633 

ยอดขาย (บาท) 330,000 389,400 459,492 542,201 639,797 

หกัค่า GP 25% (บาท) 82,500 97,350 114,873 135,550 159,949 

รายไดจ้ากการขาย (บาท) 247,500 292,050 344,619 406,650 479,847 
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ตารางที ่5.5 ประมาณการรายไดปี้ท่ี 1-5 (ต่อ) 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

จดัจ าหน่ายผา่นช่องทางออนไลน์ 

ราคาขาย (บาท) 55 55 55 55 55 

จ านวนท่ีขายได ้(ขวด) 4,364 5,149.09 6,075.93 7,169.59 8,460.12 

รายไดจ้ากการขาย (บาท) 240,000.0 283,200.0 334,176.0 394,327.7 465,306.7 

จดัจ าหน่ายในงาน ThaiFex 

ราคาขาย (บาท) 55 55 55 55 55 

จ านวนท่ีขายได ้(ขวด) 100 118 139 164 194 

รายไดจ้ากการขาย (บาท) 5,500.0 6,490.0 7,658.2 9,036.7 10,663.3 

จดัจ าหน่ายในงาน BBB 

ราคาขาย (บาท) 55 55 55 55 55 

จ านวนท่ีขายได ้(ขวด) 909 1,073 1,266 1,494 1,763 

รายไดจ้ากการขาย (บาท) 50,000 59,000 69,620 82,152 96,939 

จดัจ าหน่ายในงาน Amarin baby & kids fair 

ราคาขาย (บาท) 55 55 55 55 55 

จ านวนท่ีขายได ้(ขวด) 909 1,073 1,266 1,494 1,763 

รายไดจ้ากการขาย (บาท) 50,000 59,000 69,620 82,152 96,939 

จดัจ าหน่ายในงาน Organic expo 

ราคาขาย (บาท) 55 55 55 55 55 

จ านวนท่ีขายได ้(ขวด) 100 118 139 164 194 

รายไดจ้ากการขาย (บาท) 5,500 6,490 7,658 9,037 10,663 

รวมจ านวนท่่ีขายในทุก
ช่องทาง (ขวด) 

42,382 50,011 102,049 120,418 142,093 

รวมรายไดก้ารขายทุก
ช่องทาง (บาท) 

1,918,500 2,263,830 4,564,939 5,386,628 6,356,221 
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5.5 ประมาณการต้นทุน 
 บริษทั ไดมอน เฟรช โกลบอล จ ากดั มีตน้ทุนในการขายผลิตภณัฑ์ Little Knight และ
การด าเนินงาน 5 ด้าน ได้แก่ ตน้ทุนการด าเนินกิจกรรมต่างๆในส านักงาน แสดงในตารางท่ี 5.6 
ตน้ทุนในการด าเนินการผลิตผลิตภณัฑ์ โดยแสดงในตารางท่ี  5.7 ค่าใช้จ่ายในการด าเนินกิจกรรม
ทางการตลาด แสดงในตารางท่ี 5.8 ค่าเส่ือมราคาและค่าตดัจ าหน่ายส่วนการบริหารและการขาย 
แสดงในตารางท่ี 5.9  และค่าใช้จ่ายทางดา้นบุคลาการและการบริการ แสดงในตารางท่ี 5.10 โดย
ค่าใชจ่้ายในการด าเนินกิจกรรมส านกังาน และค่าใชจ่้ายทางดา้นบุคลากร เป็นการแบ่งสัดส่วนเป็น 
50% เน่ืองจากบริษทัมีผลิตภณัฑ ์2 ชนิดและท าการด าเนินการในส านกังานเดียวกนั  
 
ตารางที ่5.6 แสดงค่าจ่ายในการด าเนินงานของผลิตภณัฑ ์Little Knight ในส านกังาน ในปีท่ี 1-524   

รายการ 
ราคา (บาท/
เดือน) 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่าเช่าส านกังานและ
คลงัสินคา้ 

5,000 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 

ค่าน ้า-ค่าไฟ ส านกังานและ
คลงัสินคา้ 

10,000 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 

ค่าโทรศพัท ์ 500 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 

ค่าอินเตอร์เน็ต 400 4,800 4,800 4,800 4,800 4,800 

ค่าน ้ามนัรถ 1,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 

รวมค่าใชจ่้ายส านกังาน 190,800 190,800 190,800 190,800 190,800 

 
 
 
 
 
 

                                                        
24  ค่าใชจ่้ายในส านกังานของบริษทัในส่วนของผลิตภณัฑ ์Little Knight คิดเป็น 50% ของค่าใชจ่้ายส านกังาน
ทั้งหมด   
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ตารางที ่5.7 แสดงการประเมินตน้ทุนในการผลิตผลิตภณัฑ ์Little Knight ในปีท่ี 1-525   

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ตน้ทุนวตัถุดิบ 88,578 104,522 213,283 251,674 296,975 

ตน้ทุนการขนส่งวตัถุดิบ 74,592 88,019 179,607 211,936 250,084 

ตน้ทุนค่าบรรจุภณัฑ์ 303,030 357,575 729,652 860,989 1,015,968 

ตน้ทุนผลิตโดย OEM 419,580 495,104 1,010,287 1,192,139 1,406,724 

ตน้ทุนการขนส่งไปยงั DC 46,620 55,011 112,254 132,459 156,302 

รวมตน้ทุนผลิตภณัฑ ์ 932,400 1,100,232 2,245,083 2,649,198 3,126,054 

 
ตารางที ่5.8 แสดงค่าใชจ่้ายทางการตลาดของผลิตภณัฑ ์Little Knight ในปีท่ี 1-5   

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่าแรกเขา้วางขายผลิตภณัฑใ์น 
Tops supermarket26 

- - 1,000,000 - - 

ค่าแรกเขา้วางขายผลิตภณัฑใ์น 
Villa market 

150,000 - - - - 

ค่าใชจ่้ายในการออกงานThaiFex27 - - - - - 

ค่าใชจ่้ายในการแจกสินคา้ทดลอง
ในงาน ThaiFex 

2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 

ค่าใชจ่้ายในการออกงาน Organic 
& Natural expo19 - - - - - 

ค่าใชจ่้ายในการแจกสินคา้ทดลอง
ในงาน Organic & Natural expo 

2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 

 

                                                        
25  แผนการผลิตผลิตภณัฑ ์Little Knight จะผลิตมากกวา่ปริมาณท่ีขายได ้10% เพ่ือเก็บไวใ้นคลงัสินคา้  
26 ไดรั้บการสนบัสนุนจากกระทรวงพาณิชยท่ี์สนบัสนุน SME ในการทดลองวางขายผลิตภณัฑผ์า่น Tops 
supermarket 40 สาขา เป็นเวลา 2 ปี  
27 ไดรั้บการสนบัสนุนจากกรมการคา้ภายในในการแสดงสินคา้ในงาน ThaiFex และ Organic & Natural expo โดย
ไม่เสียค่าเช่าพ้ืนท่ี  
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ตารางที ่5.8 แสดงค่าใชจ่้ายทางการตลาดของผลิตภณัฑ ์Little Knight ในปีท่ี 1-5 (ต่อ) 
รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
ค่าใชจ่้ายในการออกงาน Baby & 
Kids Best Buy 

50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 

ค่าใชจ่้ายในการแจกสินคา้ทดลอง
ในงาน Baby & Kids Best Buy 

2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 

ค่าใชจ่้ายในการออกงาน Amarin 
Baby & Kids Fair 

55,000 55,000 55,000 55,000 55,000 

ค่าใชจ่้ายในการแจกสินคา้ทดลอง
ในงาน Amarin Baby & Kids  

2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 

ค่าใชจ่้ายในการจดักิจกรรมลด
ราคาวนัแม่ 

1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 

ค่าใชจ่้ายในการจดักิจกรรมลด
ราคาวนัพ่อ 

1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 

ค่าใชจ่้ายในการจดักิจกรรมลด
ราคาวนัเด็ก 

1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 

ค่าใชจ่้ายในการจดักิจกกรมลด
ราคาทางช่องทางออนไลน์ 

1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 

รวมค่าใชจ่้ายทางการตลาด 267,000 117,000 1,117,000 117,000 117,000 

 
ตารางที ่5.9 ค่าเส่ือมราคาและค่าตดัจ าหน่ายส่วนการบริหารและการขาย ปีท่ี 1-5  

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่าเส่ือมราคาอาคารส่วนส านกังาน 232,460 232,460 232,460 232,460 232,460 

ค่าเส่ือมราคาอุปกรณ์เคร่ืองใช ้ 48,046 48,046 48,046 - - 

ค่าเส่ือมราคายานพาหนะ 140,000 140,000 140,000 140,000 140,000 

รวมค่าเส่ือม 420,506 420,506 420,506 372,460 372,460 

ค่าเส่ือมสะสม 420,506 841,013 1,261,519 1,633,979 2,006,439 
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5.6 ประมาณค่าใช้จ่ายทางด้านบุคลากร และการบริหาร  
ตารางที ่5.10 แสดงค่าใชจ่้ายทางดา้นบุคลากรในการวางจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์Little Knight28  

ต าแหน่ง 
ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

จ านวน 
(คน) 

เงินเดือน/
คน 

จ านวน 
(คน) 

เงินเดือน/
คน 

จ านวน 
(คน) 

เงินเดือน/
คน 

จ านวน 
(คน) 

เงินเดือน/
คน 

จ านวน 
(คน) 

เงินเดือน/
คน 

ผูบ้ริหาร 1 10,000 1 10,000 1 10,500 1 10,500 1 10,500 

ฝ่ายบริหาร 2 10,000 2 10,000 2 10,500 2 10,500 2 10,500 

ผูช่้วยฝ่ายบริหาร  - 1 9,000 1 9,000 1 9,450 1 9,450 

พนกังานขบัรถ 1 4,500 1 4,500 1 4,725 1 4,725 1 4,725 

รวมเงินเดือน (ต่อเดือน) 4 34,500 4 43,500 4 45,225 4 45,675 4 45,675 

รวมเงินเดือน (ต่อปี) 4 414,000 4 522,000 4 542,700 4 548,100 4 548,100 
ประกนัสังคม (ต่อปี) 4 10,350 5 13,050 5 13,568 5 13,703 5 13,703 

ท่ีปรึกษาบริษทั (ต่อปี) 1 120,000 1 120,000 1 120,000 1 120,000 1 120,000 

ฝ่ายการตลาด (ต่อปี) - 120,000 - 120,000 - 120,000 - 120,000 - 120,000 

ค่าอบรมพฒันาพนกังาน (ต่อปี) - 2,500 5 2,500 5 2,500 5 2,500 5 2,500 

รวมค่าใชจ่้าย (ต่อปี) 6 666,850 6 777,550 6 798,768 6 804,303 6 804,303 

                                                        
28 ค่าใชจ่้ายทางดา้นบุคลากรของผลิตภณัฑ ์Little Knight คิดเป็น 50% ของค่าใชจ่้ายทางดา้นบุคลากรทั้งหมดของบริษทั ไดมอน เฟรช โกลบอล (ประเทศไทย) จ ากดั   59 
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5.7 ประมาณการงบก าไร-ขาดทุน 
ตารางที ่5.11 แสดงการประมาณการงบก าไร-ขาดทุน ปีท่ี 1-5  

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได ้      

รายไดจ้ากการขายสินคา้ 1,918,500 2,263,830 4,564,939 5,386,628 6,356,221 

ตน้ทุน      

ตน้ทุนการผลิตและจดัส่ง 932,400 1,100,232 2,245,083 2,649,198 3,126,054 

ก าไรขั้นตน้ 986,100 1,163,598 2,319,855 2,737,429 3,230,166 

ค่าใช้้ จ่ายทางการตลาด 267,000 117,000 1,117,000 117,000 117,000 

ค่าใชจ่้ายในการบริหาร 857,650 968,350 989,568 995,103 995,103 

ก าไรจาการด าเนินงาน (138,550) 78,248 213,288 1,625,327 2,118,064 

ค่าใชจ่้ายทางการเงิน - - - - - 

ก าไรก่อนการหกัภาษีเงิน
ไดนิ้ติบุคคล 

(138,550) 78,248 213,288 1,625,327 2,118,064 

ภาษีเงินไดนิ้ติบุคคล - 15,650 42,658 325,065 423,613 

ก าไรสุทธิ (138,550) 62,598 170,630 1,300,261 1,694,451 

ก าไรสะสม (138,550) (75,952) 94,679 1,394,940 3,089,391 
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5.8 ประมาณการงบแสดงฐานะทางการเงิน  
ตารางที ่5.12 แสดงการประมาณงบแสดงฐานะทางการเงินปีท่ี 1-5  

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

สินทรัพย์ 
สินทรัพยห์มุนเวยีน 
เงินสดและเงินสด
ในธนาคาร 

993,561 1,265,704 1,747,042 2,328,921 3,997,892 6,060,377 

เจา้หน้ีทางการคา้ - - - - - - 
ลูกหน้ีการคา้ - 2,750 3,245 3,829 4,518 5,332 
สินคา้ส าเร็จรูปคง
คลงั 

- 7,064 8,335 17,008 20,070 23,682 

รวมสินทรัพย์
หมุนเวียน 

993,561 1,275,517 1,758,622 2,349,759 4,022,480 6,089,391 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวยีน 
สินทรัพยถ์าวร 2,006,439 2,006,439 2,006,439 2,006,439 2,006,439 2,006,439 
ค่าเส่ือมราคา
สะสม 

- (420,506) (841,013) 
(1,261,51

9) 
(1,633,97

9) 
(2,006,43

9) 
รวมสินทรัพย์ไม่
หมุนเวียน 

2,006,439 1,585,933 1,165,426 744,920 372,460 - 

รวมสินทรัพย์ 3,000,000 2,861,450 2,924,048 3,094,679 4,394,940 6,089,391 
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ตารางที ่5.12 แสดงการประมาณงบแสดงฐานะทางการเงินปีท่ี 1-5 (ต่อ) 
รายการ ปีที ่0 ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

หนีสิ้นและส่วนของผู้ถือหุ้น 
หน้ีสินหมุนเวยีน 
เงินกูร้ะยะสั้น - - - - - - 
เจา้หน้ีการคา้ - - - - - - 
หน้ีสินหมุนเวยีน
อ่ืนๆ 

- - - - - - 

รวมหนีสิ้น
หมุนเวียน 

- - - - - - 

หน้ีสินไม่หมุนเวยีน 
เงินกูร้ะยะยาว - - - - - - 
หน้ีสินไม่
หมุนเวยีนอ่ืนๆ 

- - - - - - 

รวมหนีสิ้นไม่
หมุนเวียน 

- - - - - - 

รวมหนีสิ้น - - - - - - 
ทุนหุน้สามญั 3,000,000 3,000,000 3,000,000 3,000,000 3,000,000 3,000,000 
ก าไรสะสม - (138,550) (75,952) 94,679 1,394,940 3,089,391 
รวมส่วนของผู้ถือ
หุ้น 

3,000,000 2,861,450 2,924,048 3,094,679 4,394,940 6,089,391 

รวมหน้ีสินและ
ส่วนของผูถื้อหุ้น 

3,000,000 2,861,450 2,924,048 3,094,679 4,394,940 6,089,391 
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5.9 ประมาณการงบกระแสเงินสด  
ตารางที ่5.13 แสดงการประมาณงบกระแสเงินสดในปีท่ี 1-5  

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

กระแสเงินสดจากการด าเนินการ 

ก าไรสุทธิ - (138,550) 62,598 170,630 1,300,261 1,694,451 

ค่าเส่ือมราคา
เคร่ืองจกัร 

- - - - - - 

ค่าเส่ือมราคา
ส่วนการบริหาร
และการขาย 

- 420,506 420,506 420,506 372,460 372,460 

เจา้หน้ีการคา้ - - - - - - 

ลูกหน้ีการคา้ - (2,750) (495) (584) (689) (813) 

สินคา้ส าเร็จรูป
คงคลงั 

- (7,064) (1,271) (8,673) (3,061) (3,613) 

ดอกเบ้ียจ่าย - - - - - - 

ภาษีนิติบุคคล - - - - - - 

กระแสเงินสด
จากการ
ด าเนินการรวม 

- 272,143 481,338 581,879 1,668,971 2,062,485 

กระแสเงินสดจากการลงทุน 

เงินทุนใน
สินทรัพยถ์าวร 

(2,006,439) - - - - - 

กระแสเงินสด
จากการลงทุน
รวม 

(2,006,439) - - - - - 
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ตารางที ่5.13 แสดงการประมาณงบกระแสเงินสดในปีท่ี 1-5 (ต่อ) 

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

กระแสเงินสดจากการจัดหาเงิน 

เงินสดจากการ
กูย้มืธนาคาร 

- - - - - - 

เงินสดรับจาก
การออกหุน้ทุน 

3,000,000 - - - - - 

เงินสดจ่ายปัน
ผล 

- - - - - - 

กระแสเงินสด
จากการจัดหา
เงินรวม 

3,000,000 - - - - - 

กระแสเงินสด
สุทธิ 

993,561 272,143 481,338 581,879 1,668,971 2,062,485 

กระแสเงินสด
ตน้งวด 

- 993,561 1,265,704 1,747,042 2,328,921 3,997,892 

กระแสเงินสด
สุทธิปลายงวด 

993,561 1,265,704 1,747,042 2,328,921 3,997,892 6,060,377 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 65 

5.10  การประเมนิความคุ้นค่าโครงการลงทุน 
 ผลการตอบแทนการลงทุน ขอผลิตภณัฑ์ Little Knight พิจารณาโดยการเปรียบเทียบ
เงินลงทุนทั้งหมดท่ีตอ้งเสียไปกบัผลตอบแทนท่ีจะไดรั้บ แสดงในตารางท่ี 5.14  
 
ตารางที ่5.14 แสดงผลตอบแทนการลงทุนส าหรับผลิตภณัฑ์ Little Knight  

รายการ ความหมาย มูลค่าท่ีค  านวณได ้
ตน้ทุนถวัเฉล่ียถ่วงน ้าหนกั 
(Weight Average Cost of Capital: 
WACC) 

ค่าเฉล่ียของตน้ทุนหลงัหกัภาษีของ
แหล่งเงินทุนต่างๆ ของบริษทั  16.73% 

มูลค่าปัจจุบนั (Net Present 
Value: NPV) 

ผลรวมมูลค่าปัจจุบนัของกระแสเงินสด
รับ (จ่าย) สุทธิตลอดอายโุครงการ  

796,355 

อตัราผลตอบแทนภายใน 
(Internal Rate of Return: IRR) 

ผลตอบแทนระหวา่งกระแสเงินสดรับ
แต่ละปีตลอดอายโุครงการและจ านวน
สินเช่ือ  

28% 

ระยะเวลาคืนทุน (Payback 
Period) 

ประมาณการระยะเวลาท่ีกิจการจะ
ไดรั้บเงินลงทุนคืนทั้งหมด  

3 ปี 4 เดือน 

ระยะเวลาคืนทุนแบบคิดลด 
(Discount Payback Period) 

ประมาณระยะเวลาท่ีกิจการไดรั้บเงิน
ลงทุนคืนทั้งหมดโดยคิดเป็นมูลค่า
ปัจจุบนั  

4 ปี 2 เดือน 

 

5.10.1 มูลค่าปัจจุบันสุทธิของโครงการ (Net Present Value: NPV) 
 ส าหรับการวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินนั้น บริษทัจะพิจารณาจากมูลค่าปัจจุบนั
สุทธิของกระแสเงินสดส าหรับกิจการ (NPV of Free Cash Flow of The Firm) ซ่ึงมีมูลค่าปัจจุบนั
สุทธิ (NPV) เป็นบวก โดยมีมูลค่าเท่ากับ 796,355 บาท โดยใช้อัตราคิดลด (Discount rate) จาก
ตน้ทุนทางการเงินถวัเฉล่ียถ่วงน ้าหนกักิจการ WACC (Weight Average Cost of Capital) โดยใชสู้ตร
ค านวณดงัน้ี  
  WACC  = wdkd (1-T) + wckc 

   = 0 + 16.73% (1) 
   = 16.73% 
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โดยท่ี  wd  = สัดส่วนของหน้ีสิน 

 kd  = อตัราผลตอบแทนท่ีเจา้หน้ีตอ้งการหรืออตัราดอกเบ้ียเงินกู ้ 
 T  = อตัราภาษีเงินไดนิ้ติบุคคล 20% 
 wc = สัดส่วนของผูถื้อหุน้  
 kc = อตัราผลตอบแทนของผูถื้อหุน้ (Cost of Equity) 
 ดงันั้นตน้ทุนทางการเงินเฉล่ียของกิจการ WACC จึงมีค่าเท่ากบั 16.73% 
 
 การค านวณอตัราผลตอบแทนของผูถื้อหุ้น (Cost of Equity) ดว้ยวิธี CAPM โดย risk 
free rate หาไดจ้ากการน าอตัราผลตอบแทนพนัธบตัรรัฐบาลอายุ 5 ปี มาเฉล่ีย Market return หาได้
จาก market cap ในตลาดหุ้น ยอ้นหลงั 5 ปี ก าหนดให้ค่า beta มีค่าเท่ากบั 1 จากสูตร Hamada โดย
สามารถค านวณหาค่า CAPM ไดด้งัต่อไปน้ี  
 kc  = Rf + (Rm - Rf) β(L) 
   = 1.74% + (16.73% – 1.74%) (1) 
  = 1.74% + (14.99%) 
  = 16.73% 
โดยท่ี Rf  = อตัราผลตอบแทนของหลกัทรัพยป์ราศจากความเส่ียง 
 Rm  = อตัราผลตอบแทนของตลาดหลกัทรัพย ์
 β(L) = อตัราความเส่ียงของผลตอบแทนของบริษทั (Beta) 
 ดงันั้นอตัราผลตอบแทนของผูถื้อหุน้ (Cost of Equity) มีค่าเท่ากบั 16.73% 
 

5.10.2 อตัราผลตอบแทนของโครงการ (Internal Rate of Return: IRR) 
 ในการวิเคราะห์อตัราผลตอบแทนของโครงการ (IRR) บริษทัน าข้อมูล Free Cash 
Flow ท่ีประมาณการไดม้าจากการค านวณอตัราผลตอบแทนของโครงการ โดยใชส้มมติฐานเดียวกนั
กบัการวเิคราะห์ (NPV) ซ่ึงพบวา่บริษทัมี IRR เท่ากบั 28%  
 

5.10.3 ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) 
 ส าหรับการพิจารณาระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) จากกระแสเงินสดสุทธิสะสม
ของกิจการ เปรียบเทียบกบัการลงทุนนั้น จะแสดงให้ผูล้งทุนทราบถึงระยะเวลาท่ีใชใ้นการเปล่ียน
สินทรัพยท่ี์ลงทุนไป กลบัมาเป็นเงินสดอีกคร้ัง พบวา่บริษทัสามารถด าเนินกิจการและคืนทุนไดใ้น
ระยะเวลา 3 ปี 4 เดือน 
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5.10.4 ระยะเวลาคืนทุนแบบคิดลด (Discount Payback Period) 
 ส าหรับการพิจารณาระยะเวลาคืนทุนแบบคิดลด (Discount Payback Period) เพื่อลด
จุดอ่อนของการวิเคราะห์ระยะเวลาคืนทุนท่ีไม่ไดค้  านึงถึงค่าของเงินตามเวลา หรือกระแสเงินสดท่ี
เกิดข้ึนต่างกนั โดยใชอ้ตัราคิดลด (Discount Rate) ตาม WACC ในแต่ละปีพบวา่ กิจการสามารถคืน
ทุนไดใ้นระยะวลา 4 ปี 2 เดือน 
 

5.10.5 สรุปผลการวเิคราะห์การประเมินความคุ้มทุนของโครงการ  
 จากการพิจารณาพบวา่ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมออร์แกนิคส าหรับเด็กทารก Little Knight 
มีมูลค่าปัจจุบนั (NPV) เป็นบวก โดยมีมูลค่าเท่ากบั 796,355 บาท นอกจากน้ียงัมีอตัราผลตอบแทน
ภายใน (IRR) เท่ากบั 28% สูงกวา่อตัราผลเฉล่ียถ่วงน ้าหนกัของบริษทั (WACC เท่ากบั 16.73%) รวม
ไปถึงระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) อยู่ท่ี  3 ปี 4 เดือน และระยะเวลาคืนทุนแบบคิดลด 
(Discount Payback Period) อยู่ท่ีประมาณ 4 ปี 2 เดือน เม่ือพิจารณาผลตอบแทนท่ีได้รับจากการ
ลงทุนในมูลค่าปัจจุบนัสุทธิ (NPV) อตัราผลตอบแทนภายใน (IRR) ระยะเวลาคืนทุน (Payback 
Period) และระยะเวลาคืนทุนแบบคิดลด (Discount Payback Period) จะแสดงว่าผลิตภณัฑ์อาหาร
เสริมออร์แกนิคส าหรับเด็กทารก Little Knight มีความคุม้ค่าต่อการลงทุน    
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บทท่ี 6  

แผนการจัดการความเส่ียงและแนวทางการรองรับความเส่ียง 
 
 

 การศึกษาแผนบริหารจดัการความเส่ียงแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่การระบุตวามเส่ียงท่ี
เก่ียวขอ้ง การระบุทางเลือกและแนวทางแกไ้ขในเผชิญความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้ง โดนไดแ้สดงการสรุป
ความเส่ียงและแนวทางการจดัการความเส่ียงใน ตารางท่ี 6.1  
 
ตารางที ่6.1 แสดงความเส่ียงและแนวทางการจดัการความเส่ียง  

ความเส่ียง 
ผลกระทบ ความเร่งด่วน  

แนวทางแกไ้ข 
สูง ต ่า นอ้ย 

ปาน
กลาง 

มาก 

ความเส่ียงดา้นการตลาด  
ยอดขายไม่
เป็นไปตามท่ีคาด
การณ์์ 

 ✓       ✓  - ลดจ านวนการผลิตใหส้อดคลอ้งกบั
ปริมาณการสั่งซ้ือ เพื่อลดปริมาณ
สินคา้ในคลงั 
- เพิ่มวธีิการส่ือสารไปยงักลุ่มลูกคา้
ใหม้ากยิง่ข้ึน โดยออกบูธในงาน
แสดงสินคา้, ทดลองชิม และแถม
ผลิตภณัฑใ์หก้บัลูกคา้ของ Diamond 
Fresh ท่ีเป็นคุณแม่ลูกอ่อน เพื่อไดใ้ห้
ทดลองกิน 
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ตารางที ่6.1 แสดงความเส่ียงและแนวทางการจดัการความเส่ียง (ต่อ) 

ความเส่ียง 
ผลกระทบ ความเร่งด่วน 

แนวทางแกไ้ข 
สูง ต ่า นอ้ย 

ปาน
กลาง 

มาก 

เทรนดก์ารเลือก
ซ้ือและบริโภคมี
การเปล่ียนแปลง  

 ✓    ✓     - ศึกษาความนิยมของตลาด และ
ผลิตภณัฑข์องคู่แข่งเสมอเพื่อใชเ้ป็น
แนวทางการพฒันาผลิตภณัฑ์ 
- ติดตามความคิดเห็นของลูกคา้ต่อ
ผลิตภณัฑเ์พื่อน ามาปรับปรุงและ
พฒันาผลิตภณัฑ์ 
- ปัจจุบนัมีการลงทุนเพื่อศึกษาวจิยั
ตลาดเพื่อพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่อยู่
เสมอ  

ความเส่ียงดา้นการด าเนินงาน 

วตัถุดิบในการ
ผลิตขาดแคลน 
เน่ืองจากผลผลิต
ทางการเกษตร
ไดผ้ลไม่ดี 
 

 ✓        ✓ - วางแผนการเพาะปลูกและรับการซ้ือ
วตัถุดิบจากเกษตรกรในปริมาณ
มากกวา่แผนการผลิตผลิตภณัฑ ์เพื่อ
ป้องกนัดสนขาดแคลนวตัถุดิบ 
- ศึกษากระบวนการเก็บรักษาวตัถุดิบ 
ใหมี้อายกุารเก็บรักษานานข้ึน เช่น
การท าแหง้วตัถุดิบ  

ความเส่ียงดา้น
การถูกเลียนแบบ
สูตรการผลิต
ผลิตภณัฑโ์ดย
บริษทั OEM 
 

 ✓      ✓   - ท าการศึกษาประวติั และความ
น่าเช่ือถือของบริษทั OEM ท่ีจะไป
จา้งผลิต และระบุเง่ือนไขทางสัญญา
ใหจ้ดัเจน  
- ออกหมายเลข Certification 
มาตรฐานเกษตรอินทรียใ์ห้โรงงาน 
OEM ใชม้าตรฐานน้ีส าหรับผลิต
ผลิตภณัฑข์องเราเท่านั้น   
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ตารางที ่6.1 แสดงความเส่ียงและแนวทางการจดัการความเส่ียง (ต่อ) 

ความเส่ียง 
ผลกระทบ ความเร่งด่วน 

แนวทางแกไ้ข 
สูง ต ่า นอ้ย 

ปาน
กลาง 

มาก 

คุณภาพสินคา้ไม่
คงท่ี  
 

✓    ✓ - ตรวจสอบคุณภาพมาตรฐานการ
ผลิตของบริษทั OEM วา่ตอ้งผา่นการ
รับรอง GMP ISO และ HACCP ก่อน
ท าสัญญาจา้งผลิต  
- ตรวจสอบระบบการเก็บรักษา
ผลิตภณัฑแ์ละการขนส่งใหอ้ยูใ่น
มาตรฐานอยูเ่สมอ  

สินคา้ขายดีเกิน
การคาดการณ์
ของบริษทั  

 ✓      ✓   - วางแผน Stock ผลิตภณัฑใ์น
คลงัสินคา้ 3-5% ต่อเดือนเพื่อสามารถ
รับรองปริมาณการสั่งซ้ือท่ีอาจจะ
เพิ่มข้ึนในแต่ละเดือนได ้กรณีมี
ยอดขายเพิ่มข้ึนกะทนัหนั 
- วางแผนการจดัหาวตัถุดิบและการ
เก็บรักษาวตัถุดิบใหส้ามารถสั่งผลิต
ผลิตภณัฑเ์พิ่มได ้กรณีมียอดการ
สั่งซ้ือเพิ่มข้ึนจ านวนสินคา้ท่ี Stock 
ไว ้3-5% ต่อเดือน  

สินคา้ขายไดน้อ้ย
กวา่ท่ีบริษทั
คาดการณ์ไว ้ 

 ✓        ✓ - เพิ่มกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น 
โปรโมชัน่ซ้ือ 1 แถม 1 หรือลดราคา 
ผา่นช่องทางท่ีมีตน้ทุนต ่าท่ีสุด เช่น 
Facebook page และช่องทางออนไลน์  
- ลดปริมาณการสั่งผลิตสินคา้ใน
เดือนถดัไปใหส้อดคลอ้งกบัยอดการ
สั่งซ้ือ  
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ตารางที ่6.1 แสดงความเส่ียงและแนวทางการจดัการความเส่ียง (ต่อ) 

ความเส่ียง 
ผลกระทบ ความเร่งด่วน 

แนวทางแกไ้ข 
สูง ต ่า นอ้ย 

ปาน
กลาง 

มาก 

ความเส่ียงดา้นการเงิน  

บริษทัเกิดขาด
สภาพคล่องทาง
การเงิน  

 ✓        ✓ - จดัท างบกระแสเงินสดเพื่อประมาณ
รายรับและรายจ่ายล่วงหนา้ เพื่อ
ส ารองเงินสดไวส้ าหรับการ
ด าเนินงาน กรณีลูกหน้ีคา้งช าระเกิน
ก าหนด และกรณีขาดสภาพคล่องอาจ
จ าเป็นตอ้งมีการระดมทุนจากผูถื้อหุน้
สามญัเพิ่ม 
- ท าสัญญาและติดตามการช าระเงิน
ของลูกหน้ีเพื่อป้องกนัการคา้งช าระ
เกินก าหนด   
 

ความเส่ียงทางดา้นเครดิต  

บริษทัสูญเสีย
ความน่าช่ือถือ
จากการช าระหน้ี
เกินก าหนด  

 ✓        ✓ - ท าการส ารองเงินสดเพื่อให้เพียงพอ
ต่อการช าระหน้ีให้เจา้หน้ี 2 เดือน 
เพื่อรักษาเครดิตของบริษทั  
 

 
 

6.1 ความเส่ียงด้านการตลาด  
ความเส่ียงทางการตลาดท่ีคาดการณ์ อาจเกิดข้ึนได ้3 กรณี ไดแ้ก่  
 

2.7.1 ยอดขายไม่เป็นไปตามทีค่าดไว้ (Unexpected sale forecast) 
 เน่ืองจากผลิตภณัฑอ์าหารเสริมออร์แกนิคส าหรับเด็กทารก เป็นเพียงอีกหน่ึงทางเลือก
ในการปรุงอาหารให้เด็กทารกส าหรับพ่อแม่ท่ีไม่ค่อยมีเวลาและเป็นกลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ีลูกคา้ตอ้งการ
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ความมัน่ใจในการเลือกซ้ือ ดงันั้นถา้ไม่สามารถส่ือสารและสร้างความเช่ือมัน่ในดา้นความปลอดภยั
และคุณภาพของผลิตภณัฑไ์ปยงักลุ่มลูกคา้ได ้อาจส่งผลใหย้อดขายไม่เป็นไปตามท่ีคาดการณ์ไว ้  
 แนวทางการจัดการความเส่ียง ในกรณยีอดขายไม่เป็นไปตามทีค่าดไว้  

- ลดจ านวนการผลิตใหส้อดคลอ้งกบัปริมาณการสั่งซ้ือ เพื่อลดปริมาณสินคา้ในคลงั 
- เพิ่มวิธีการส่ือสารไปยงักลุ่มลูกคา้ให้มากยิ่งข้ึน โดยเน้นการสร้างความเช่ือมั่นโดย

ออกบูธในงานแสดงสินค้าเพื่อให้สามารถทดลองชิมผลิตภัณฑ์ได้ และการแถม
ผลิตภณัฑ์ให้กบัลูกคา้ของDiamond Fresh ท่ีเป็นคุณแม่ลูกอ่อน เพื่อไดใ้ห้ทดลองทาน
ก่อน 
 

2.7.2 เทรนด์การเลือกซ้ือและการบริโภคมีการเปลีย่นแปลง  
 เน่ืองจากในตลาดผลิตภณัฑ์อาหารส าหรับเด็กมีการใชว้ตัถุดิบท่ีสรรพคุณหลากหลาย 
เพื่อดึงจุดเด่นความเป็นเร่ืองสรรพคุณท่ีส่งผลดีต่อเด็กทารก เพื่อดึงดูดการซ้ือของพ่อแม่ลูกอ่อน ท า
ให้เทรนด์ของผลิตภณัฑ์อาหารมีการเปล่ียนแปลงตลอด ท าให้มีโอกาสท่ีผลิตภณัฑ์จากขา้วออร์แก
นิคอาจไดรั้บความนิยมลดลง และอาจส่งผลต่อยอดขายได ้ 
 แนวทางการจัดการความเส่ียง  ในกรณีเทรนด์การเลือกซ้ือและการบริโภคมีการ
เปล่ียนแปลง 

- ท าการติดตามความนิยมของตลาด และผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งเสมอเพื่อให้เป็นแนว
ทางการพฒันาผลิตภณัฑ์ 

- สอบถามความคิดเห็นของลุกคา้ต่อผลิตภณัฑเ์พื่อน ามาปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ ์  
- มีการลงทุนเพื่อศึกษาวิจยัตลาดเพื่อพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ไวล่้วงหน้า ส าหรับเป็น

ตวัเลือกเม่ือเกิดการเปล่ียนแปลงความนิยมของผูบ้ริโภค   
 
 

6.1 ความเส่ียงด้านการปฏบิัติการ (Operational risk) 
 ความเส่ียงทางการปฏิบติัการท่ีคาดการณ์ อาจเกิดข้ึนได ้3 กรณี ไดแ้ก่  
 

2.7.3 วตัถุดิบในการผลติขาดแคลน เน่ืองจากผลผลติทางการเกษตรได้ผลไม่ดี 
 เน่ืองจากวตัถุดิบหลกัท่ีใชใ้นการผลิตคือ ขา้ว และผลไม ้ท่ีไดจ้ากการเพาะปลูกเองและ
การท าสัญญาร่วมกบัเกษตรกรเกษตรอินทรียใ์นจงัหวดันครปฐม พะเยา และอ านาจเจริญ ซ่ึงมีการ
ตกลงราคาในการรับซ้ือวตัถุดิบตั้งแต่การท าสัญญาร่วม ท าใหมี้ความเส่ียงเร่ืองตน้ทุนวตัถุดิบต ่า แน่
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เน่ืองจากเป็นผลิตภณัฑ์ตอ้งอาศยัผลผลิตทางการเกษตรในแต่ละปีท าให้มีความเส่ียงเร่ืองการขาด
แคลนวตัถุดิบ ถา้เกิดปัญหาภยัแลง้ 
 แนวทางการจัดการความเส่ียง ในกรณีวตัถุดิบในการผลิตขาดแคลน เน่ืองจากผลผลิต
ทางการเกษตรไดผ้ลไม่ดี 

- วางแผนการเพาะปลูกและรับการซ้ือวตัถุดิบจากเกษตรกรไวใ้นปริมาณมากกว่า
แผนการผลิตผลิตภณัฑ ์เพื่อป้องกนัผลิตภณัฑข์าดแคลนวตัถุดิบในการผลิต 

- ศึกษากระบวนการเก็บรักษาวตัถุดิบ ให้มีอายุการเก็บรักษานานข้ึน เช่นการท าแห้ง
วตัถุดิบท่ีสามารถท าได ้

 

2.7.4 ความเส่ียงด้านการถูกเลยีนแบบสูตรการผลติผลติภัณฑ์โดยบริษัท OEM 
 เน่ืองจากกระบวนการผลิตของผลิตภณัฑ์ Little Knight เป็นการใช้การจา้งผลิตโดย
ผลิตโดยบริษทั OEM ท าใหใ้นอนาคตถา้ผลิตภณัฑ์ไดรั้บความนิยมอาจเกิดคดัลอกสูตรการผลิตจาก
บริษทั OEM ได ้
 แนวทางการจัดการความเส่ียง เพื่อป้องกนัการเลียนแบบการผลิต 

- ท าการศึกษาประวติั และความน่าเช่ือถือของบริษทั OEM ท่ีจะไปจา้งผลิต และระบุ
เง่ือนไขทางสัญญาใหจ้ดัเจน  

- ท ามาตรฐานเกษตรอินทรีย์รับรองการผลิตให้กับบริษัท OEM เพื่อออกหมายเลข 
Certification เพื่อให้โรงงาน OEM ให้มาตรฐานน้ีส าหรับผลิตผลิตภณัฑ์ให้บริษทัเรา
เท่านั้น 

 

2.7.5 คุณภาพสินค้าไม่คงที ่ท าให้ลูกค้ามีการเปลีย่นสินค้าและได้รับการต าหนิ  
 แนวทางการจัดการความเส่ียง กรณีคุณภาพสินคา้ไม่คงท่ี  

- ตรวจสอบคุณภาพมาตรฐานการผลิตของบริษทั OEM วา่ตอ้งผา่นการรับรอง GMP ISO 
และ HACCP ก่อนท าสัญญาจา้งผลิต  

- ตรวจสอบระบบการเก็บรักษาผลิตภณัฑแ์ละการขนส่งใหอ้ยูใ่นมาตรฐานอยูเ่สมอ 
 

2.7.6 สินค้าขายดีเกนิการคาดการณ์ของบริษัท  
 แนวทางการจัดการความเส่ียง กรณีสินคา้ขายดีเกิดคาดการณ์ของบริษทั  

- วางแผน Stock ผลิตภณัฑ์ในคลงัสินคา้ 3-5% ต่อเดือนเพื่อสามารถรับรองปริมาณการ
สั่งซ้ือท่ีอาจจะเพิ่มข้ึนในแต่ละเดือนได ้กรณีมียอดขายเพิ่มข้ึนกะทนัหนั 
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- วางแผนการจดัหาวตัถุดิบและการเก็บรักษาวตัถุดิบใหส้ามารถสั่งผลิตผลิตภณัฑเ์พิ่มได ้
กรณีมียอดการสั่งซ้ือเพิ่มข้ึนจ านวนสินคา้ท่ี Stock ไว ้3-5% ต่อเดือน 

 

2.7.7 สินค้าขายได้น้อยกว่าทีบ่ริษัทคาดการณ์ไว้  
 แนวทางการจัดการความเส่ียง กรณีสินคา้ขายไดน้อ้ยกวา่ท่ีบริษทัคาดการณ์ไว ้

- เพิ่มกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชัน่ซ้ือ 1 แถม 1 หรือลดราคา ผา่นช่องทางท่ีมี
ตน้ทุนต ่าท่ีสุด เช่น Facebook page และช่องทางออนไลน์  

- ลดปริมาณการสั่งผลิตสินคา้ในเดือนถดัไปใหส้อดคลอ้งกบัยอดการสั่งซ้ือ  
 
 

6.2 ความเส่ียงด้านสภาพคล่องตัว (Liquidity risk) 
 แนวทางการจัดการความเส่ียง กรณีบริษทัขาดสภาพคล่องทางการเงิน  

- จดัท างบกระแสเงินสดเพื่อประมาณรายรับและรายจ่ายล่วงหน้า เพื่อส ารองเงินสดไว้
ส าหรับการด าเนินงาน กรณีลูกหน้ีคา้งช าระเกินก าหนด และกรณีขาดสภาพคล่องอาจ
จ าเป็นตอ้งมีการระดมทุนจากผูถื้อหุน้สามญัเพิ่ม 

- ท าสัญญาและติดตามการช าระเงินของลูกหน้ีเพื่อป้องกนัการคา้งช าระเกินก าหนด เพื่อ
ป้องกนัการขาดสภาพคล่องทางการเงินของบริษทั  

 
 

6.3 ความเส่ียงด้านเครดิต (Credit risk) 
 แนวทางการจัดการความเส่ียง กรณีบริษทัสูญเสียเครดิตในการคา้งช าระ  

- ท าการส ารองเงินสดเพื่อให้เพียงพอต่อการช าระหน้ีให้เจา้หน้ี 2 เดือน เพื่อรักษาเครดิต
ของบริษทั  

 
 

6.4 Exit plan  
 เม่ือธุรกิจด าเนินกิจการแลว้ประสบความส าเร็จ จนมีผลประกอบการตามท่ีคาดการณ์
ไวแ้ลว้ บริษทัมีแผนท่ีจะรับรองการถอนตวัของผูล้งทุน ซ่ึงจะเลือกการส ารองเงินทุนและแบ่งคืน
ทุนใหก้บัผูถื้อหุน้ท่ีร่วมลงทุนตั้งแต่เร่ิมกิจการ  
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แบบสัมภาษณ์น้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต สาขาวชิา
การจดัการธุรกิจ วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยั มหิดล  
 
แบบสัมภาษณ์น้ีเป็นแนวทางส าหรับใชใ้นการสัมภาษณ์ตวัแทนของบริษทัเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูล
ส าหรับงานวจิยัเร่ือง “แผนธุรกิจของผลิตภณัฑอ์าหารเสริมส าหรับเด็กทารก และกลยทุธ์ทาง
การตลาดส าหรับกลุ่มคุณแม่” โดยมีวตัถุประสงคใ์นการศึกษา ดงัน้ี  
 
1. ปัจจยัท่ีส าคญัในธุรกิจอาหารเสริมส าหรับเด็ก ท่ีท าใหธุ้รกิจประสบความส าเร็จได ้
2. กลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับธุรกิจอาหารเสริมส าหรับเด็ก และการปรับกลยทุธ์ตามพฤติกรรม

ลูกคา้ท่ีเปล่ียนไปตามยคุสมยั 
 
 
*ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากการสัมภาษณ์จะถูกรักษาไวเ้ป็นความลบัและจะถูกน าไปใชเ้พื่อประโยชน์ใน
การศึกษาเท่านั้น ขอบพระคุณอยา่งสูง  
 
 
 
 

แบบค าถามทีใ่ช้ในการสัมภาษณ์ 
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ช่ือผูท่ี้ใหส้ัมภาษณ์ …………………………………………………………………………………... 
สถานท่ีท างาน: ……………………………………………………………………………………… 
ต าแหน่ง: …………………………………………………………………………………………….. 
โทรศพัท:์ …………………………………………………………………………………………… 
E-mail: ………………………………………………………………………………………………. 
 
ประวตัิและความเป็นมา 
1. เร่ิมท าธุรกิจน้ีไดอ้ยา่งไร 
2. อะไรเป็นแรงบนัดาลใจใหเ้ร่ิมท าธุรกิจน้ี 
3. ท าไมถึงตั้งแบรนดว์า่ “ซองเดอร์”   
 
การก าหนดกลยุทธ์ในการด าเนินงาน  
1. ปัจจยัท่ีใชเ้ลือกวตัถุดิบท่ีใชใ้นการผลิต  
2. ปัจจยัในการเลือก Supplier ท่ีขายวตัถุดิบในการผลิตให ้ 
3. ในช่วงแรกในการท าธุรกิจเนน้ท ากิจกรรมดา้นไหนมากท่ีสุด 
4. อุปสรรคท่ีพบหลงัจากเร่ิมท ากิจการอาหารเสริมส าหรับเด็กทารก  
5. ใครบา้งท่ีทางบริษทัมองวา่เป็นคู่แข่งในตลาดอาหารเสริมส าหรับเด็ก 
 
การก าหนดกลุ่มเป้าหมายลูกค้า 
1. ทางบริษทัวางต าแหน่งของผลิตภณัฑใ์นตลาดเป็นอยา่งไร (Positioning) 
2. ตอนเร่ิมท าธุรกิจหวงัวา่จะขายใครในตลาด (Segmentation, Target) 
3. พอเร่ิมขายสินคา้จริงสู่ตลาดกลุ่มลูกคา้จริงคือใครท่ีเป็นกลุ่มลูกคา้หลกั (Segmentation, Target) 
4. ภูมิภาคไหนของประเทศไทยท่ีผลิตภณัฑ์ Xongdur baby ไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด 

(Segmentation) 
 
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (7Ps) 
1. บริษทัคิดวา่คุณสมบติัและขอ้ดีอะไรบา้งของผลิตภณัฑท่ี์ท าใหส้ามารถครองใจกลุ่มลูกคา้ และ

แข่งกบัคู่แข่งในตลาดได ้(Product, Physical evidence) 
2. บริษทัคิดวา่ปัจจยัอะไรบา้งท่ีพอ่แม่ค  านึงถึงในการเลือกผลิตภณัฑอ์าหารส าหรับลูก (Product) 
3. ใชห้ลกัเกณฑอ์ะไรบา้งในการก าหนดราคาของผลิตภณัฑ ์(Price) 
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4. ทางบริษทัพิจารณาใชช่้องทางไหนบา้งในการขายผลิตภณัฑ ์ และกระจายข่าวสารของผลิตภณัฑ ์
(Place) 

5. ท าไมถึงเลือกช่องทางเหล่าน้ีในการจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์และกระจายข่าวสารของผลิตภณัฑ ์
(Place) 

6. ช่องทางไหนเป็นช่องทางหลกัในการขายผลิตภณัฑ ์(Place) 
7. ช่วงแรกในการเขา้สู่ตลาดท ายงัไงใหแ้บรนด์เป็นท่ีรู้จกั (Promotion) 
8. ใชว้ธีิแบบไหนในการกระตุน้ยอดขายของผลิตภณัฑ ์(Promotion) 
9. โปรโมชัน่รูปแบบไหนไดรั้บเสียงตอบรับจากลูกคา้มากท่ีสุด  (Promotion) 
10. บริษทัมีการใหบ้ริการอยา่งไร เพื่อใหลู้กคา้มีความประทบัใจในการบริการ และการขาย 

(Process) 
11. ในยคุท่ีมีการขายผลิตภณัฑผ์า่นช่องทางออนไลน์ ปัจจยัอะไรท่ีบริษทัตอ้งค านึงเพิ่มในการ

บริการลูกคา้ (Process)  
12. บริษทัใชว้ธีิอะไรในการรักษากลุ่มลูกคา้เอาไว ้(Process) 
13. บริษทัใชว้ธีิอะไรในการเจาะตลาดกลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นคุณแม่  
14. ทางบริษทัรู้ไดอ้ยา่งไรวา่เม่ือไหร่ควรออกผลิตภณัฑใ์หม่  
15. มีวธีิอยา่งไรในการน าเสนอผลิตภณัฑใ์หม่ใหก้บัตลาดและกลุ่มลูกคา้  
16. เม่ือเขา้ตลาดมาไดร้ะยะหน่ึงจนมีฐานลูกคา้แลว้ ทางบริษทัท าอยา่งไรเพื่อดึงดูดลูกคา้กลุ่มใหม่ 

(Promotion) 
17. กลยทุธ์ท่ีใชใ้นตอนเร่ิมกิจการมีการเปล่ียนแปลงไปอยา่งไรเม่ือเทียบกบัยคุปัจจุบนั  
18. บริษทัเนน้พฒันาพนกังานขายอยา่งไรบา้ง เพื่อเพิ่มยอดขายและความพอใจของลูกคา้ (People) 
19. มีการวางแนวทางพฒันาทางดา้นใดบา้งเพื่อความย ัง่ยนืของบริษทั 
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ภาคผนวก ข 
 
 

แบบสอบถาม 
การศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของพ่อแม่ในการเลือกซ้ืออาหารเสริมส าหรับเด็กทารกอายุ
มากกว่า 6 เดือนขึน้ไป ส าหรับแผนธุรกจิอาหารเสริมส าหรับเด็กทารกอายุ 6 เดือนขึน้ไป 
 
ค าช้ีแจง: แบบสอบถามน้ีจดัท าข้ึนเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลพฤติกรรมและปัจจยัในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑอ์าหารริมส าหรับเด็กทารกอายมุากกวา่ 6 เดือนข้ึนไป ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงในการจดัท าแผน
ธุรกิจของคณะบริหารการจดัการ วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล ผูศึ้กษาใคร่ขอความ
อนุเคราะห์ท่านในการใหข้อ้มูลประกอบการศึกษา ทั้งน้ีผูศึ้กษาจะเก็บขอ้มูลดงักล่าวเป็นความลบั
และใชเ้พื่อการศึกษาเท่านั้น  
 
แบบสอบถามประกอบดว้ย 4 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ืออาหารเสริมส าหรับเด็กทารกอายมุากกวา่ 6 เดือนข้ึนไป 
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัในการเลือกซ้ืออาหารเสริมส าหรับเด็กทารกอายมุากกวา่ 6 เดือนข้ึนไป 
ส่วนท่ี 4 ทศันคติของลูกคา้ต่อผลิตภณัฑ์อาหารเสริมส าหรับเด็กทารก Little Knight  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมายถูก ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นและขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด  
ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ท าแบบสอบถาม  
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1. เพศ 

☐ ชาย   ☐ หญิง   
2. อาย ุ 

☐ นอ้ยกวา่ 20 ปี   ☐ 21-25 ปี   ☐ 26-35 ปี 

☐ 36-50 ปี   ☐ 50 ปีข้ึนไป 
3. สถานะ  

☐ แต่งงาน   ☐ หยา่ร้าง/หมา้ย  ☐ โสด 
4. จ านวนบุตร  

☐ 1 คน   ☐ 2 คน  ☐ 3 คน  ☐ มากกวา่ 3 คน  
5. อายขุองบุตร (สามารถเลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

☐ 1-6 เดือน   ☐ 7-11 เดือน   

☐ 1-2 ขวบ   ☐ มากกวา่ 2 ขวบ (โปรดระบุ ______ ) 
6. ประสบการณ์ในการเล้ียงเด็กทารก 

☐ มี    ☐ ไม่มี   
7. การศึกษา 

☐ ประถมศึกษา-มธัยมศึกษา หรือเทียบเท่า ☐ ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า  

☐ ปริญญาโท หรือเทียบเท่า  ☐ ปริญญาเอก หรือเทียบเท่า  
8. รายไดเ้ฉล่ีย 

☐ นอ้ยกวา่ 15,000 บาท  ☐ 15,001-20,000 บาท  

☐ 20,000-35,000 บาท   ☐ 36,000-45,000 บาท 

 ☐ มากกวา่ 45,000 บาท   ☐ ไม่มีรายได ้ 
9. อาชีพ 

☐ แม่บา้น/พอ่บา้น  ☐ พนกังานบริษทัเอกชน  

☐ ขา้ราชการ รัฐวสิาหกิจ  ☐ ธุรกิจส่วนตวั 

☐ ฟรีแลนด์   ☐ อ่ืนๆ ____________ 
 
ส่วนที ่2 พฤติกรรมทีม่ีผลต่อการเลือกซ้ืออาหารเสริมส าหรับเด็กทารกอายุมากกว่า 6 เดือนขึน้ไป 
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10. เม่ือท่านประสบปัญหาในการเล้ียงลูก หรือตอ้งการขอ้มูลในการดูแลลูก ท่านปรึกษาใคร (ตอบ
ไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) (เพื่อดูพฤติกรรมของพอ่แม่ในปัจจุบนั ใชแ้หล่งขอ้มูลใดในการหาขอ้มูลใน
เล้ียงลูก) 

☐ ผูใ้หญ่หรือญาติ  ☐ เพื่อนท่ีเคยมีลูก 

☐ ทางอินเตอร์เน็ต  ☐ กลุ่มคุณแม่ใน Facebook หรือ Line  

☐ อ่ืนๆ (โปรดระบุ _______________ ) 
11. จาดขอ้ท่ี 9 โปรดล าดบั 3 ล าดบัแรกของแหล่งขอ้มูลท่ีท่านใชใ้นสอบถามขอ้มูลบ่อยมากท่ีสุด (1 

บ่อยมากท่ีสุด และ 3 บ่อยนอ้ยท่ีสุด) 

☐ ผูใ้หญ่หรือญาติ  ☐ เพื่อนท่ีเคยมีลูก 

☐ ทางอินเตอร์เน็ต  ☐ กลุ่มคุณแม่ใน Facebook หรือ Line  

☐ อ่ืนๆ (โปรดระบุ _______________ ) 
12. ท่านใชท้างเลือกใดในการท าอาหารตามวยัส าหรับเด็กทารก เม่ืออายมุากกวา่ 6 เดือน   
(วธีิท่ีพอ่แม่เลือกในการท าอาหารใหเ้ด็กทารก และเหตุผล) 

☐ ปรุงเองท่ีบา้น (ท าต่อขอ้ 13) 

☐ อาหารเสริมส าเร็จรูป (ท าต่อขอ้ 14) 

☐ ปรุงเองท่ีบา้นร่วมกบัอาหารส าเร็จรูป (ท าต่อขอ้ 15) 
13. โปรดระบุเหตุผลท่านเตรียมอาหารส าหรับเด็กทารกโดยปรุงเองท่ีบา้น (ท าต่อขอ้ 16) 
____________________________________________________________________________ 
14. โปรดระบุเหตุผลท่านเตรียมอาหารส าหรับเด็กทารกโดยใชอ้าหารส าเร็จรูป (ท าต่อขอ้ 16) 
____________________________________________________________________________ 
15. โปรดระบุเหตุผลท่ีท่านเลือกเตรียมอาหารส าหรับเด็กทารกทั้ง 2 วธีิ (ท าต่อขอ้ 16) 
____________________________________________________________________________ 
 
 
 
 
 
 
ส่วนที ่3 ปัจจัยในการเลือกซ้ืออาหารเสริมส าหรับเด็กทารกอายุมากกว่า 6 เดือนขึน้ไป 
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16. โปรดล าดบัปัจจยัท่ีท่านค านึงถึงในการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมส าหรับเด็กทารกมา 5 ล าดบั 
จากมากไปหานอ้ย (โดย 1 = ส าคญัมากท่ีสุด และ 5 นอ้ยท่ีสุด ) 

 
ส่วนที ่4 ทศันคติในของลูกค้าผลติภัณฑ์อาหารเสริมส าหรับเด็กทารก Little Knight  

     ปัจจยัในการเลือกซ้ืออาหารเสริมส าหรับเด็กทารกอายุมากกวา่ 6 
เดือนข้ึนไป  

ล าดบัความส าคญั 1-5  

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์   
แบรนดเ์ป็นท่ีรู้จกั   
มีมาตรฐานรับรอง  
มีสารอาหารท่ีครบถว้นส าหรับเด็กทารก  
ถูกสุขลกัษณะ และปลอดภยัส าหรับเด็กทารก   
ไดรั้บค าแนะน าจากแพทย ์  
ไดรั้บค าแนะน าจากเพื่อนหรือญาติคนสนิท  
ไม่มีสารท่ีก่อใหเ้กิดอาการแพส้ าหรับเด็กทารก   
เป็นผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค   
เด็กทารกชอบรับประทาน  
สนบัสนุนพฒันาการของเด็กทารก  
ความสะดวกในการเตรียมอาหารใหเ้ด็กทารก   
ความสะดวกในการพกพา  
บรรจุภณัฑส์วย ดูทนัสมยั  
ปัจจัยด้านราคา  
ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัแบรนด์อ่ืนในตลาด  
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้  
ราคาเหมาะสมกบัปริมาณสินคา้  
ปัจจัยด้านข่องทางการจัดจ าหน่าย  
สามารถหาซ้ือไดง่้าย ทั้งตามหา้งสรรพสินคา้ และช่องทางออนไลน์  
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย  
มีการแจกตวัอยา่งผลิตภณัฑใ์หชิ้ม  
มีโปรโมชัน่ลดราคา  
มีการแจกของสมนาคุณพร้อมกบัการซ้ือ   
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นิยาม: ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมอาหารเสริมส าหรับเด็กทารกแบรนด ์Little Knight เป็นผลิตภณัฑส์ าหรับ
เด็กทารกท่ีอายุมากวา่ 6 เดือนข้ึนไปท่ีเป็นวยัท่ีตอ้งเร่ิมทานอาหารเหลว ควบคู่กบันมแม่ ซ่ึงเป็น
ผลิตภณัฑ์ท่ีแยกมาจาก เคร่ืองด่ืมน ้ านมขา้วยาคูออร์แกนิคแบรนด์ Diamond Fresh โดย Little 
Knight เป็นผลิตภณัฑ์น ้ านมขา้วยาคูออร์แกนิค ท่ีสกดัมาจากเมล็ดขา้วอ่อนของขา้วหอมมะลิ
พนัธ์ุ 105 ท  าใหอุ้ดมไปดว้ยสารท่ีออกฤทธ์ิทางชีวภาะและอุดมไปดว้ยสารอาหารยอ่ยง่าย และไม่
มีสารท่ีก่อให้เกิดอาการภูมิแพ ้ผสมรวมกบัผกัผกับดละเอียด อาทิเช่น แครอท, ฟักทอง โดย
วตัถุดิบท่ีใช้และกระบวนการผลิตได้ถูกรับรองจากระบบเกษตรอินทรีย์มาตรฐาน EU และ 
IFOAM แลว้วา่เป็นผลิตภณัฑอ์อร์แกนิค ท่ีปราศสารเคมี และสารตกคา้ง 

คุณสมบัติ 
- มีคุณค่าทางโภชนาการและสารอาหารครบถว้นส าหรับเด็กทารกท่ีมีอายมุากกวา่ 6 เดือนข้ึนไป 
- มีเปปไทดเ์ล็กๆและสารอาหารท่ียอ่ยง่าย 
- ช่วยเพิ่มภูมิคุม้กนัของร่างกาย 
- ไม่มีสารก่อใหเ้กิดการแพ ้เหมาะส าหรับเด็กท่ีแพน้มววัและ Gluten  
 
 
 
 
 
 
เม่ือท่านได้อ่านนิยามของผลิตภัณฑ์ข้างต้นแล้ว ขอความอนุเคราะห์ในการท าแบบสอบถามต่อไปนี ้ 
17. ท่านเคยใชผ้ลิตภณัฑอ์าหารเสริมส าหรับเด็กทารกส าเร็จรูปใหลู้กของท่านทานหรือไม่  

☐ เคย โปรดระบุยีห่อ้สินคา้  ☐ ไม่เคย 
18. ท่ารคิดวา่ผลิตภณัฑอ์าหารส าหรับเด็กทารกกบัเคร่ืองด่ืมส าหรับเด็กทารกแตกต่างกนัหรือไม่  

☐ แตกต่างกนั   ☐ ไม่แตกต่างกนั 
19. เม่ือท่านไดอ่้านค าอธิบายเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์อง Little Knight ขา้งตน้แลว้ ท่านสนใจผลิตภณัฑ ์

Little Knight หรือไม่  

☐ สนใจอยา่งยิง่  ☐ สนใจ  ☐ เฉยๆ 

☐ ไม่สนใจ   ☐ ไม่สนใจอยา่งยิง่ 
20. ถา้มีโอกาสในอนาคต ท่านสนใจท่ีจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมอาหารเสริมส าหรับเด็กทารก

ของ Little Knight หรือไม่  
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☐ ซ้ือแน่นอน โปรดระบุเหตุผล____________ (ท าต่อขอ้ 21-23) 

☐ ไม่แน่ใจ โปรดระบุเหตุผล______________ (ท าต่อขอ้ 21-23) 

☐ ไม่ซ้ือ โปรดระบุเหตุผล________________ (ท าต่อขอ้ 24) 
21. สาเหตุใดท่ีท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมอาหารเสริมส าหรับเด็ก Little Knight (เลือกตอบได้

มากกวา่ 1 ขอ้) 

☐ มีคุณค่าทางโภชนาการครบถว้นเหมาะส าหรับเด็กทารก  

☐ เป็นผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค  

☐ ไม่มีสารก่อใหเ้กิดอาการภูมิแพ ้เหมาะกบัเด็กทารกท่ีแพน้ม และ Gluten  

☐ รับประทาณผลิตภณัฑข์องแบรนด ์Diamond fresh อยูแ่ลว้ 

☐ ช่วยเพิ่มการสร้างภูมิคุม้กนัใหก้บัเด็กทารก  

☐ เป็นส่วนหน่ึงท่ีช่วยเร่ืองพฒันาการในดา้นการกลืนของเด็กทารก  

☐ อ่ืนๆ _______________ 
22. ท่านอยากใหผ้ลิตภณัฑน้ี์วางจ าหน่ายท่ีใดบา้ง (สามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

☐ ร้านขายผลิตภณัฑส์ าหรับเด็ก 

☐ Discount store เช่น Big-C, Lotus  

☐ Convenience store เช่น 7-11, Family mart  

☐ Hypermarket เช่น Tops, Villa, Gourmet, Lemon farm  

☐ ช่องทางออนไลน์  

☐ อ่ืนๆ โปรดระบุ __________  
23. ราคาท่ีท่านคิดวา่ยนิดีจ่ายเพื่อซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมอาหารเสริมส าหรับเด็กทารก Little Knight 

ขนาด 180 มิลลิลิตร  

☐ 45 บาท หรือต ่ากวา่  ☐ 46-55 บาท   ☐ 56-65 บาท  

☐ 66-75 บาท  ☐ อ่ืนๆ โปรดระบุ __________ 
 
 
 
24. ขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ  
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_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________ 
 

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามครับ 
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ภาคผนวก ค  
 
 

สรุปผลตอบแบบสอบถามจากกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
1.1 จ านวนผูท้  าแบบสอบถาม 113 คน  

ตารางที ่1ค ขอ้มูลทัว่ไปของผูท้  าแบบสอบถาม  

รายการ คน % 

เพศ หญิง 111 98% 

 ชาย 2 2% 

อาย ุ 21-25 ปี 4 4% 

 26-35 ปี 69 61% 

 36-50 ปี 39 35% 

จ านวนบุตร 1 คน 84 74% 

 2 คน 21 19% 

 3 คน 5 4% 

 มากกวา่ 3 คน 3 3% 

ประสบการณ์เล้ียงเด็ก มี 56 50% 

 ไม่มี 57 50% 

การศึกษา ประถม-มธัยม 9 8% 

 ปริญญาตรี 77 68% 

 ปริญญาโท 27 24% 

 ปริญญาเอก 0 0% 

 
 
 
 
ตารางที ่1ค ขอ้มูลทัว่ไปของผูท้  าแบบสอบถาม (ต่อ) 

รายการ คน % 
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รายได ้ นอ้ยกวา่ 15000 บาท 9 8% 

 15001-20000 บาท 19 17% 

 20001-35000 บาท 37 33% 

 35001-45000 บาท 18 16% 

 มากกวา่ 45000 บาท 24 21% 

 ไม่มีรายได้้  6 5% 

อาชีพ เอกชน 54 48% 

 รัฐวสิาหกิจ 28 25% 

 แม่บา้น/พอ่บา้น 14 12% 

 ธุรกิจส่วนตวั 8 7% 

 ฟรีแลนด์ 9 8% 

 
ตารางที ่2ค ปัจจยัในการเลือกผลิตภณัฑอ์าหารเสริมส าหรับเด็กทารกของแม่ลูกอ่อน 

4Ps 
ปัจจยัในการเลือกซ้ืออาหารเสริมส าหรับเด็กทารกอายุ
มากกวา่ 6 เดือนข้ึนไป  

Total point Factor 

Product  ถูกสุขลกัษณะ และปลอดภยัส าหรับเด็กทารก  545 5.0 

Product  มีมาตรฐานรับรองจาก อย.  538 4.9 

Product  มีสารอาหารท่ีครบถว้นส าหรับเด็กทารก 532 4.8 

Product  ไม่มีสารท่ีก่อใหเ้กิดอาการแพส้ าหรับเด็กทารก  528 4.8 

Place  สามารถหาซ้ือไดต้ามหา้งสรรพสินคา้  505 4.6 

Product  สนบัสนุนพฒันาการของเด็กทารก 502 4.6 

Product  เป็นผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค ท่ีผา่นการรับรอง 499 4.5 

Product  เด็กทารกชอบรับประทาน 493 4.5 

Price  ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ 490 4.5 

Product  บรรจุภณัฑส์ะดวกในการพกพา 484 4.4 

ตารางที ่2ค ปัจจยัในการเลือกผลิตภณัฑอ์าหารเสริมส าหรับเด็กทารกของแม่ลูกอ่อน (ต่อ) 
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4Ps 
ปัจจยัในการเลือกซ้ืออาหารเสริมส าหรับเด็กทารกอายุ
มากกวา่ 6 เดือนข้ึนไป  

Total point Factor 

Product  บรรจุภณัฑส์ะดวกในการเตรียมอาหาร 477 4.3 

Price  ราคาเหมาะสมต่อปริมาณสินคา้ท่ีได ้ 473 4.3 

Product  ไดรั้บค าแนะน าจากแพทย ์ 466 4.2 

Price  ราคาเหมาะสมกบัฐานะทางการเงิน  465 4.2 

Place  หาซ้ือไดต้ามร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-11, Family mart  465 4.2 

Promotion  มีโปรโมชัน่ลดราคา 464 4.2 

Place  สามารถหาซ้ือไดท้างช่องทางออนไลน์  460 4.2 

Promotion  มีการแจกตวัอยา่งผลิตภณัฑใ์หชิ้ม 453 4.1 

Price  ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัแบรนด์อ่ืนในตลาด 447 4.1 

Product  สามารถเก็บรักษาไดน้าน  446 4.1 

Promotion  มีการแจกของสมนาคุณพร้อมกบัการซ้ือ  423 3.8 

Product  แบรนดเ์ป็นท่ีรู้จกั มีช่ือเสียง 418 3.8 

Promotion  มีการจดักิจกรรมเพื่อแลกกบัของรางวลั หรือลดราคา  410 3.7 

Promotion  มีการออกบูธตามงานต่างแสดงสินคา้ เก่ียวกบัแม่และเด็ก 409 3.7 

Product  บรรจุภณัฑส์วย ดูทนัสมยั 395 3.6 

Place  สามารถหาซ้ือไดต้ามงาน Event ต่างๆ 383 3.5 

Product  ไดรั้บค าแนะน าจากเพื่อนหรือญาติคนสนิท 375 3.4 

 
 
 
 
 
 
 

1.2 พฤติกรรมการหาขอ้มูลหรือหาความรู้ในการเล้ียงเด็กทารกของแม่ลูกอ่อน 
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รูปท่ี 1ค ผลส ารวจพฤติกรรมการใชแ้หล่งขอ้มูลเพื่อหาขอ้มูลในการเล้ียงเด็กทารก 
 

1.3 ปัญหาของแม่ลูกอ่อนในการเตรียมอาหารให้เด็กทารก 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 2ค ผลส ารวจปัญหาของแม่ลูกอ่อนในการเตรียมอาหารใหเ้ด็กทารก 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.4 พฤติกรรมการเตรียมอาหารใหเ้ด็กทารกของแม่ลูกอ่อน  
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กลวัเด็กไดรั้บสารอาหารไม่ครบ
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กลวัเด็กพฒันาการขา้ 
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รูปท่ี 3ค ผลส ารวจพฤติกรรรมการเตรียมอาหารใหเ้ด็กทารกของแม่ลูกอ่อน 
 

1.5 ปัจจยัท่ีแม่ลูกอ่อนค านึงถึงในการเตรียมอาหารให้เด็กทารก  
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 4ค ผลส ารวจปัจจยัท่ีแม่ลูกอ่อนค านึงถึงในการเตรียมอาหารให้เด็กทารก 
 

1.6 ทศันคติในการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมออร์แกนิคส าหรับเด็ก
ทารก Little Knight 

 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 5ค ผลส ารวจการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Little Knight ของกลุ่มแม่ลุกอ่อน 
1.7 ราคาของผลิตภณัฑ ์Little Knight ท่ีแม่ลูกอ่อนคิดวา่เหมาะสม 

27%
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11%

ซ้ือ
แน่นอน
ไม่แน่ใจ

65%
35% ปรุงเองท่ีบา้น

ใชผ้ลิตภณัฑร่์วม

0
20
40
60
80

ปรุงเองทั้งหมด 

ใชผ้ลิตภณัฑร่์วม 
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รูปท่ี 6ค ผลส ารวจราคาท่ีเหมาะสมของผลิตภณัฑ ์Little Knight 
 

1.8 สถานท่ีจ าหน่ายท่ีแม่ลูกอ่อนอยากใหผ้ลิตภณัฑ ์Little Knight วางจ าหน่าย 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 7ค ผลส ารวจสถานท่ีจ าหน่ายท่ีแม่ลูกอ่อนอยากใหผ้ลิตภณัฑ ์Little Knight วางจ าหน่าย 
 
 
 
 
 
 
 

1.9 กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีแม่ลูกอ่อนสนใจส าหรับผลิตภณัฑอ์าหารเสริมส าหรับ
เด็กทารก 
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รูปท่ี 8ค ผลส ารวจกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีแม่ลูกอ่อนสนใจส าหรับผลิตภณัฑอ์าหารเสริมส าหรับ
เด็กทารก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

12%

27%

28%
7%

20%
6%

ทดลองชิมสินคา้

ลดราคาสินคา้

ซ้ือ 1 แถม 1

แจกของสมนาคุณ

มีพนกังานขายคอยให้ขอ้มูล

อ่ืนๆ 
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ภาคผนวก ง 

 
 

รายละเอยีดแผนการเงิน 
ตารางที ่1ง การค านวณ WACC  

Item 
Tax 
Rate 

Cost of 
Debt 

Cost of 
Equity* 

WACC 

Cost of Debt  9.1%  

 

Tax 20% 0.8  

Net Cost of Debt  7.3%  

Net Cost of Equity   16.7% 

Multiplied by Weighted Rate of Capital Structure 0.00 1.00 

Weighted Average Cost of Capital 
(WACC) 

   16.73% 

 
ตารางที ่2ง Cost of Equity (Re) / Calculated by CAPM model  

Item Assumption 

Market Rate of Return 16.73%29 

Risk-Free Rate 1.74% 

Beta 1 

Net Cost of Equity  16.7% 
 
 
 
 
ตารางที ่3ง Estimated cash flow and Evaluation  

                                                        
29 ค่า Market rate of return มาจากการค านวณดชันีผลตอบแทนเฉล่ีย 5 ยอ้นหลงัในอุตสาหกรรมผลิตภณัฑส์ าหรับ
เด็กทารก 
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Timeline 0 1 2 3 4 5 
เงินลงทุนเร่ิมแรกใน
สินทรัพยถ์าวร  

2,006,439      

กระเงินสดจาก
ด าเนินงานสุทธิ  

 272,143 481,338 581,879 1,668,971 2,062,485 

กระแสเงินสดสุทธิ
รวมของโครงการฯ 

(2,006,439) 272,143 481,338 581,879 1,668,971 2,062,485 

ตน้ทุนถวัเฉล่ีย หรือ 
WACC  

16.7%      

 
ตารางที ่4ง NPV และ IRR 

Item NPV = PVNCF Investment 
NPV (Normal) 796,355.28 2,802,794.28 (2,006,439) 
IRR  28% 

 
ตารางที ่5ง Payback Period  

Timeline: 
Payback 

(year) 
0 1 2 3 4 5 

Total Net Cash 
Flow 

 
(2,006,4

39) 
272,143 481,338 

581,87
9 

1,668,
971 

2,062,
485 

Accumulated Net 
Cash Flow 

 
(2,006,4

39) 
(1,734,2

96) 
(1,252,9

58) 
(671,0

79) 
997,89

2 
5,066,

816 

Payback Period 3.40       

 
 
 
 
 
 
ตารางที ่6ง Discounted Payback Period  
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Timeline: 
Payback 

(year) 
0 1 2 3 4 5 

Total Net Cash 
Flow 

 
(2,006,

439) 
272,143 481,338 581,879 

1,668,
971 

2,062,
485 

Present Value of 
NCF 

 
(2,006,

439) 
233,139 353,253 365,835 

898,91
5 

951,65
3 

Accumulated Net 
Cash Flow  

(2,006,
439) 

(1,773,
300) 

(1,420,
048) 

(1,725,
291) 

(155,2
97) 

2,802,
794 

Discounted 
Payback Period 4.16       

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ประวตัิผู้วจิัย 




