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แผนธุรกิจการศึกษาความเปนไปไดในการพัฒนาและผลิตผลิตภัณฑอาหารประเภท 
OTOP พรอมชองทางการจัดจําหนาย เสร็จสมบูรณไดดวยความชวยเหลือและคําปรึกษาจาก
ผูชวยศาสตราจารย ดร.ธนพล วีราสา อาจารยท่ีปรึกษาโครงการที่คอยชวยใหคําแนะนํา หาแหลงความรู
ท่ีจําเปนและมีประโยชนตอการวิจัย ชวยแนะแนวทางที่มีความเปนไปได และสามารถแขงขันไดจริง
ตามกลไกของตลาด รวมไปถึงขอเสนอแนะท่ีมีประโยชนเปนอยางมากตอการวิจัย และการพัฒนา
ผลิตภัณฑ ตลอดจนชวยตรวจสอบและแกไขขอผิดพลาดตาง ๆ ดวยความเอาใจใสดวยดีเสมอมา 
ผูจัดทําขอขอบพระคุณคณะอาจารยผูสอนรายวิชาตาง ๆ ในวิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล
ทุกทานที่ไดใหความรูและสรางความเขาใจในบทเรียนหลอหลอมใหความรูแกขาพเจาเพื่อนํามา
ประยุกตใชในการวางแผนธุรกิจฉบับนี้ได อีกท้ังกลุมเจาของธุรกิจและผูประกอบการอาหารทองถ่ิน
ไทย หรือ OTOP ท่ีกรุณาตอบแบบสอมถามเชิงลึกเกี่ยวกับโอกาสและปญหาในการประกอบธุรกิจ 
กลุมเจาของโรงงานรับผลิตสินคาท่ีกรุณาใหขอมูลเกี่ยวกับความเปนไปไดในการการพัฒนาสินคา
และรูปแบบบรรจุภัณฑรวมไปถึงรูปแบบการบริโภคที่สามารถทําไดจริงในระบบอุตสาหกรรม และ
กลุมเจาหนาท่ีฝายจัดซ้ือของรานคาปลีกท่ีกรุณาใหขอมูลตอบแบบสอบถามเชิงลึกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
ท่ีเปนท่ีนิยมในตลาด และขอปฏิบัติตาง ๆ  ในการนําสินคาเขาวางขายในระบบรานคาปลีก และสุดทายนี้
ผูจัดทําขอกราบขอบพระคุณคุณพอและคุณแมท่ีคอยใหคําปรึกษาและสนับสนุน เพื่อน ๆ ท่ีคอยชวย
แนะนํา ใหคําปรึกษา แนะนําผูใหขอมูล รวมถึงผูเกี่ยวของอ่ืน ๆ ท่ีไมไดกลาวมา ณ ท่ีนี้ดวย ผูจัดทํา
หวังวาแผนธุรกิจฉบับนี้จะเปนประโยชนแกผูที่สนใจ และหากมีขอผิดพลาดประการใด ผูจัดทํา
ขอนอมรับไวดวยความเต็มใจและขออภัยมา ณ ที่นี้ดวย 
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บทคัดย่อ 
 
บริษัท ดิ ออเรนเทิล เชส จ ากัด เป็นธุรกิจที่เฟ้นหาสินค้าประเภทอาหาร OTOP หรือขนม 

อาหารว่างในลักษณะ Street Food ของไทยที่มีคุณค่าทางโภชนาการมาท าการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ 
รวมไปถึงการหาช่องทางในการจ าหน่ายให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มลูกค้า โดยเลือกของไทยที่
มีประโยชน์ และค านึงถึงสุขภาพของผู้บริโภคเป็นหลัก รวมไปถึงการออกแบบบรรจุภัณฑ์และ
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตอบรับกับการใช้งานของผู้บริโภคสามารถสื่อสารคุณค่าของสินค้าให้กับ
ผู้บริโภคได้เข้าใจ เป็นตัวเลือกส าหรับลูกค้าที่รักสุขภาพ โดยค านึงถึงชุมชนและเกษตรกรของไทย 
เพื่อช่วยพัฒนาธุรกิจชุมชนให้ยั่งยืน ส าหรับการเริ่มต้นธุรกิจ บริษัทฯได้น ามะม่วงสุกที่เริ่มมีปัญหา
ล้นตลาดและออกเป็นฤดูกาล น ามาแปรรูปเพื่อเพิ่มมูลค่าให้เป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับผู้บริโภคที่ชื่นชอบ
การรับประทานมะม่วงสามารถหาซื้อบริโภคได้ตลอดปี รวมทั้งค านึงถึงสุขภาพของผู้บริโภคเป็นส าคัญ 
และพัฒนาออกแบบในด้านของการบริโภคและรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้ตอบรับความต้องการ
ของตลาด   

ในปัจจุบันทุกคนคงปฏิเสธไม่ได้ว่าการมีสุขภาพที่ดีเป็นสิ่งที่ทุกคนต้องการและ
ประเทศไทยก าลังก้าวเข้าสู่สังคมสูงอายุ ประชากรกลุ่มเป้าหมายจึงเปน็กลุ่มคนรุ่นใหม่ที่รักสุขภาพ 
ไปจนถึงกลุ่มผู้สูงอายุที่ยังนิยมบริโภคขนม หรือของว่าง โดยส่วนมากขนมไทยจะมีรสชาติหวานน า 
และใส่น้ าตาลในปริมาณมาก ซึ่งก่อให้เกดิโรคตามมามากมาย เชน่ โรคอ้วน โรคเบาหวาน ความดัน
โลหิตสูง โรคหัวใจและหลอดเลือด เป็นต้นท าให้คนที่เปน็ห่วงสุขภาพ เลีย่งการรบัประทานขนมไทย 
แต่ก็ยังมีกลุ่มคนอีกมากมายที่ยังมีความต้องการบริโภคขนมไทยที่มีรสหวานจัดถึงแม้จะรู้ว่าเป็นอันตราย



ง 

ต่อสุขภาพก็ตาม บริษัท ดิ ออเรนเทิล เชส จ ากัด จึงมองเห็นโอกาสนี้ คัดสรรผลิตภัณฑ์และวัตถุดิบที่
ใส่ใจต่อสุขภาพของผู้บริโภคมาเป็นอันดับแรก เป็นทางเลือกให้กับผู้ชอบทานขนมแต่รักสุขภาพ  

บริษัทฯ ได้ทดลองพัฒนาผลิตภัณฑ์รว่มกับบริษัท สยามกรีนฟู้ด จ ากัด และท าการผลิต
ผลิตภัณฑ์แรกประเภทของทานเล่นเพื่อสุขภาพในรูปแบบกัมมี่แพคตนิมะม่วง ที่ผลิตจากมะม่วงสุก 
มีความหวานน้อย และรับประทานได้ง่าย  กลุ่มเป้าหมายหลักที่คาดว่าจะท าการตลาดเป็นลูกค้าราย
แรกในปีที่ 1 คือ กลุ่มผู้บริโภคในประเทศท่ีอาศัยอยู่ในเมือง ซ้ือสินค้าจากทั้งออนไลน์และหน้าร้าน
ขายปลีกที่อยู่ใกล้ส านักงาน และร้านสะดวกซื้อใกล้ที่พัก ให้ความส าคัญกับรสชาติของอาหาร  
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และดีต่อสุขภาพ ซึ่งกลุ่มลูกค้าเหล่านี้จะอยู่ในวัยเริ่มท างาน จนไปถึงเข้าวยั
สูงอายุ และในระยะปีที่ 3-5 จะเป็นการขยายไปยังประเทศใกล้เคียงในทวีปเอเชยี และขยายออกไป
ในทวีปยุโรปและอเมริกา ตามล าดับ 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายหลักส าหรับตลาดในประเทศ จะแบ่งเป็น 2 ช่องทางคือการจ าหน่าย
ผ่านร้านค้าปลีกที่เป็นร้านจ าหน่ายสินค้าเพื่อสุขภาพที่อยู่บริเวณตัวเมือง หรือใกล้แหล่งส านักงาน และ
การจ าหน่ายผ่าน Social Media และ Market Place โดยจะมีการให้ข้อมูลรายละเอียดสินค้า ท าการตลาด
ทางออนไลน์ และบริการจัดส่งสินค้าถึงที่ โดยมีสัดส่วนการวางจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ร้อยละ 
60 และผ่านตัวแทนจ าหน่ายร้อยละ 40  

บริษัท ดิ ออเรนเทิล เชส จ ากัด จะมีการลงทุนโดยใช้เงินลงทุนในปีแรกประมาณ 
1,420,000 บาท และมีการคาดการณ์รายได้ในปีแรกไว้ที่ประมาณ 5.68 ล้านบาทและเพิ่มขึ้นเป็นประมาณ 
17 ล้านบาทในปีที่ 5 โดยคาดว่าจะมีระยะเวลาคืนทุนประมาณ 14 เดือน ภายใต้ผลตอบแทนในการลงทุน 
(IRR) ที่ร้อยละ 136.59 และมีมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) ที่ประมาณ 9,478,741 บาท แสดงว่าธุรกิจมี
ความคุ้มค่าต่อการลงทุน 
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บทที่ 1 

บทน ำ 

 
 
1.1 ควำมเป็นมำและโอกำสทำงธุรกิจ 

กว่า 10 ปีที่ผ่านมา สินค้า “หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” หรือสินค้า OTOP ได้รับ
การสนับสนุนจากรัฐบาล มีนโยบายจากภาครัฐมากมายที่พยายามส่งเสริมและยกระดับสินค้า OTOP 
ซึ่งหากมองตามความเป็นจริงจะเห็นได้ว่าประเทศไทยมีสมบัติที่เรียกว่าภูมิปัญญาท้องถิ่น ศักยภาพ
ในการผลิตงานฝีมือ และเรื่องราวความเป็นมาของวัฒนธรรม ที่สามารถมาหลอมรวมให้เกิดเป็นสินค้า
ที่เพิ่มมูลค่าและสร้างรายได้ให้แก่ชุมชน รวมไปถึงสินค้าที่ไม่ได้ขึ้นรวมเป็นสินค้า OTOP แต่มีวาง
จ าหน่ายตามตลาดนัดท้องถิ่น ซึ่งเป็นผลผลิตจากคนในชุมชนตามจังหวัดต่าง ๆ อีกมากมายที่ยังไม่
เป็นที่รู้จัก แต่ได้รับความสนใจจากนักท่องเที่ยว หรือผู้ท่ีบังเอิญพบเห็น  

จากการมีโอกาสได้เดินส ารวจสินค้าในร้านค้าตามประเทศต่าง ๆ พบว่า มีสินค้าที่ผลิต
จากประเทศไทยถูกวางขายตามร้านค้ามากมายในหัวเมืองใหญ่ รวมไปถึงร้าน Modern Trade ของ
ต่างประเทศ จึงเป็นการตอกย้ าถึงศักยภาพความสามารถของผลิตภัณฑ์ของประเทศไทย 

จากข้อมูลสถิติในการจัดงาน OTOP Midyear 2019 ระหว่างวันที่ 15-23 มิถุนายน 2562 
ที่ศูนย์แสดงสินค้าและการประชุมอิมแพค เมืองทองธานี ซึ่งในปีนี้จัดภายใต้แนวคิด OTOP Signature: 
รักษาเอกลักษณ์ สร้างสรรค์นวัตกรรม โดยตลอด 9 วัน ได้รับการตอบรับเป็นอย่างดี มีผู้เข้าร่วมงาน
มากกว่า 3 แสนคน สร้างยอดส่ังซื้อให้กับผู้ประกอบการได้มากกว่า 154 ล้านบาท และมียอดจ าหน่าย
รวมมากถึง 1,175 ล้านบาท ส าหรับความพิเศษภายในงาน นอกจากสินค้า OTOP ที่มีคุณภาพมาตรฐาน
ระดับสากลที่มาจากท่ัวประเทศ มากกว่า 25,000 รายการ 2,500 บูธแล้ว ยังมีกิจกรรมอีกมากมาย อาทิ 
OTOP Signature ของดีมีเอกลักษณ์จากทั่วประเทศ, OTOP Innovation ผลติภัณฑ์จากการพัฒนาต่อยอด
ภูมิปัญญาไทย, ผลงานสะท้อนคุณค่าภูมิปัญญาของศิลปิน OTOP, การจ าลองความงดงามของชุมชน
ท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถี 8 หมู่บ้าน จาก 4 ภูมิภาค, OTOP BRANDNAME/OTOP ON BOARD 
ภูมิปัญญาไทยดังไกลสู่สากล รวมไปถึง OTOP ชวนชิม สุดยอดอาหารขึ้นชื่อจากทั่วประเทศ และ
อาหารถิ่นรสไทยแท้ เมนูอาหารถิ่นหาชิมยากแบบต้นต าหรับ และหากมองย้อนกลับไปดูแนวโน้ม
การเติบโตของตลาดสินค้า OTOP จะพบว่า ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2545 ถึงปี พ.ศ. 2561 สินค้า OTOP ได้รับ
การสนับสนุนจากรัฐบาล และมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องของรายได้ตามภาพ 
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ภำพที่ 1.1 รายได้สินค้า OTOP ตามปีงบประมาณ 2542-2561 
ท่ีมา: https://www.marketingoops.com/reports/industry-insight/decoding-the-success-of-thai-

local-brand/ 
 
ตามข้อมูลจากกรมพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทย พบว่ายอดจ าหน่ายของสินค้า 

OTOP ในปี 2561 มียอดจ าหน่ายสูงสุดถึง 1.9 แสนล้านบาท แต่อย่างไรก็ตามจากข้อมูลเชิงลึกพบว่า 
กว่า 40 เปอร์เซ็นต์ของสินค้า OTOP จากรายกายทั้งหมดกว่า 20,000 รายการ ยังไม่สามารถก้าวเข้าสู่
ความเป็นสากลและแข่งขันในตลาดโลกได้ ซึ่งหากมีการผลักดันและส่งเสริมอย่างจริงจังให้ถูกช่องทาง
ก็จะสามารถสร้างอาชีพให้แก่ชุมชน กระตุ้นเศรษฐกิจ และสร้างรายได้เพิ่มให้กับประเทศไทยได้ 

หากมองไปถงึความนิยมของสินค้าไทยในตลาดโลก จากการค้นคว้าหาข้อมูลพบว่า 
มีชาวต่างชาตินิยมสั่งซื้อสินค้าไทยจาก Marketplace อย่าง Amazon และ Alibaba เป็นจ านวนมาก 
สินค้าที่ได้รับความนิยมจากการสั่งซื้อจาก Platform เหล่านี้คือ ยาดม สมุนไพร ของแต่งบ้าน ผ้าไหม ฯลฯ 

จากการรวบรวมข้อมูลของเว็บไซด์ www.peerpower.co.th  ได้สรุปข้อมูล 5 ตลาดหลัก
ที่ไทยส่งออกสินค้า ได้แก ่

1. อันดับ 1-จีน: ประเทศจีนถือเป็นอันดับต้นที่การส่งออกมีมูลค่าสูงที่สุดถึง 995,474.8 
ล้านบาท ในปี 2017 ซึ่งคิดเป็นส่วนแบ่งถึง 12.4% ของมูลค่าการส่งออกทั้งหมดของไทย ถือเป็นตลาด
ที่ใหญ่และมีก าลังซื้อมหาศาล ผู้บริโภคชาวจีนมองว่าสินค้าไทย มีความแตกต่างทั้งทางภาพลักษณ์ 
คุณภาพ และความคิดสร้างสรรค์ ซึ่งสินค้าที่จะขายดีเป็นที่นิยม อาจไม่จ าเป็นจะต้องเป็นสินค้าที่มี



3 

เอกลักษณ์ไทยเสมอไป แต่ต้องเน้นที่ความน่าสนใจ และความประณีตในการน าเสนอสินค้าต่าง  ๆ 
โดยสินค้าที่เหมาะแก่การส่งออกไปยังประเทศจีน คือ อาหาร พวก ขนมทานเล่น เช่น กล้วยทอด  
เผือกทอด ทุเรียนทอด ยาสมุนไพร ยางพารา 

2. อันดับ 2–สหรัฐอเมริกา: ประเทศสหรัฐอเมริกาถือเป็นแหล่งน าเข้าสินค้าไทยท่ี
ใหญ่ที่สุดในประเทศฝั่งตะวันตก และอันดับ 2 ของโลกที่ไทยส่งออกสินค้า มากท่ีสุด ซึ่งในปี 2017 มี
มูลค่าการส่งออกมากถึง 897,666.04 ล้านบาท คิดเป็นส่วนแบ่ง 11.2% ของทั้งหมด โดยสินค้าที่อยู่
ในความสนใจของผู้บริโภคชาวอเมริกันที่เหมาะกับการส่งออก คือ อาหารแปรรูป เสื้อผ้าส าเร็จรูป 
เครื่องประดับ แผงโซล่าเซลล์ โดยเฉพาะเสื้อผ้าส าเร็จรูปหากเราสามารถพัฒนารูปแบบสินค้า ออกแบบ 
ให้มีความน่าสนใจ เข้าใจตรงตามเทรนด์ ก็จะยิ่งเป็นที่น่าสนใจ เนื่องจากคุณภาพและการตัดเย็บของไทย
เป็นที่น่ายอมรับ  

3. อันดับ 3–ญี่ปุ่น: ประเทศญีปุ่่นมีส่วนแบ่งด้านการส่งออกสินค้าจากไทยถึง 9.4% 
คิดเป็นมูลค่ารวม 754,855.18 ล้านบาท จากข้อมูลในปี 2017 ที่ผ่านมา ย้ าชัดถึงความต้องการใน
สินค้าไทย ไม่เพียงแต่มีความโดดเด่นมากในด้านการท่องเที่ยว แต่ด้านการน าเข้าสินค้าจากไทยก็โดดเด่น
ไม่แพ้กัน โดยญี่ปุ่นเป็นชาติที่นิยมใช้ผ้าไหมเป็นอย่างมาก สังเกตได้จาก ความประณีต และศิลปะต่าง ๆ 
ซึ่งแนน่อนว่าผ้าไหมไทย มลีวดลาย สีสันสวยงาม มีลกัษณะเฉพาะเปน็เอกลกัษณ์ ฝมีือการทอประณีต 
และมีคุณภาพดี อีกทั้งยังเป็นสินค้าหัตถกรรมที่มีมูลค่าสูงเพราะท ามือ โดยนอกเหนือจากผ้าไหม 
ด้ายปั่นไหม เศษไหม ก็สามารถน ามาพัฒนาเป็นสินค้า เช่น ผ้าคลุมไหล่ ผ้าพันคอ ให้ตรงตามรสนิยม
ของคนญี่ปุ่นก็จะยิ่งเพิ่มมูลค่าของสินค้าได้อีก นอกเหนือจากนี้ สินค้าที่น่าสนใจส่งออกก็คือ เครื่องครัว 
ของใช้ภายในบ้าน เซรามิก และเฟอร์นิเจอร์ไม้ที่มีการออกแบบแปลกใหม่ นอกจากนี้ยังมี สมุนไพร
จากธรรมชาติ และเครื่องหอมต่าง ๆ อีกด้วย 

4. อันดับ 4–ฮ่องกง: ประเทศฮ่องกงเป็นอีกหนึ่งประเทศในแถบเอเชีย ที่มีมูลค่า
การส่งออกสินค้าจากไทยตดิอันดับ โดยในปีที่ผ่านมา 2017 มีมูลค่าการส่งออก 416,566.83 ล้านบาท 
คิดเป็นทั้งหมด 5.2% ถึงแม้ว่าจะเป็นประเทศที่มีพื้นที่จ ากัด แต่ก็มีประชากรจ านวนมาก และยังมี
ก าลังการซ้ือ ส าหรับสินค้าที่เหมาะกับการส่งออก ส่วนใหญ่จะเป็นสนิค้าด้านเกษตรกรรม เนื่องจาก
ประเทศฮ่องกงมีลักษณะภูมทิัศน์ที่ไม่เอื้อต้องการเพาะปลูก และไม่มพีื้นที่เพียงพอ ดังนั้น ผลไม้สด 
อย่างเช่น ข้าว ทุเรียน มะม่วง มะพร้าว รวมไปถึง ดอกไม้นานาชนิด จึงเป็นสิ่งที่เหมาะสม โดยเฉพาะ
กล้วยไม้ ซ่ึงประเทศไทยเราได้เปรียบ ตรงที่มีภาพลักษณต์รงกับการปลูกกล้วยไม้อยู่แล้ว อีกทั้งยังมี
ฐานผู้สั่งซื้อและเป็นที่รู้จักเป็นจ านวนมาก 

5. อันดับ 5 เวียดนาม: ประเทศเพื่อนบ้านอย่างเวียดนามมีมูลค่าการส่งออกสินค้าไทย 
393,723.79 ล้านบาท คิดเป็น 4.9% ถือเป็นตลาด ท่ีน่าสนใจมาก โดยเฉพาะเม่ือเวียดนามมีแผนก าหนด
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ยุทธศาสตร์ส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศในปี 2016-2020 ยิ่งเป็น การดีส าหรับผู้ส่งออกไทย ที่จะต้อง
มุ่งเน้นสร้างความแข็งแกร่งให้กับสินค้าแบรนด์ไทย มากไปกว่านั้นธุรกิจไทย จะได้รับสิทธิประโยชน์
จาก FTA อีกด้วย โดยสินค้าที่เหมาะแก่การส่งออกไปโกอินเตอร์ ได้แก่ เครื่องนุ่งห่ม อุตสาหกรรมสิ่งทอ 
รองเท้า เครื่องส าอาง ครีมบ ารุง เครื่องดื่ม อุปกรณ์ไฟฟ้า และชิ้นส่วนยานยนต์ 

จากข้อมูลในการส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าท้องถิ่น ของสาขาการตลาด 
วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัย มหิดล พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้จักสินค้าท้องถิ่นจากการไปท่องเที่ยว
ตามสถานที่ต่าง ๆ หรืองานแสดงสินค้า จากนั้นทดลองซื้อมาบริโภค หรือใช้ และเมื่อใช้แล้ว หรือ
บริโภคแล้ว รู้สึกพึงพอใจต่อสินค้าท้องถิ่นนั้น ๆ อยากกลับไปซื้อซ้ า แต่ปรากฏว่าเจออุปสรรคส าคัญ 
คือ สินค้าหาซื้อไม่ได้ หรือจ าชื่อแบรนด์ไม่ได้ จึงท าให้สินค้าท้องถิ่นนั้น ๆ เสียโอกาสในการขาย 
และเป็นการเสียลูกค้า รวมถึงการที่ภาครัฐพยายามส่งเสริมสินค้า OTOP ด้วยโครงการ OTOP ON 
BOARD หรือการจ าหน่ายสินค้า OTOP บนเที่ยวบินที่ท าการบินในทุกเส้นทางของการบินไทยใน
รูปแบบของ Catalog สินค้า แต่มิได้มีสินค้าจริงอยู่บนเที่ยวบิน ผู้บริโภคต้องเข้าไปสั่งซื้อสินค้าใน
เว็บไซด์ หรือส่งใบสั่งซื้อให้กับพนักงานต้อนรับ และต้องรอสินค้าจัดส่งประมาณ 3 -7 วันส าหรับ
การส่งในประเทศ แล้ว 7-15 วัน ส าหรับการส่งในต่างประเทศ ซึ่งผู้บริโภคเกือบ 90 เปอร์เซ็นต์  
เลือกท่ีจะยกเลิกการสั่งซื้อเพราะไม่เห็นสินค้าจริง และต้องใช้เวลารอนาน ซึ่งมีการสรุปผลของปัจจัย
ในการเลือกซื้อสินค้าไทยได้ดังต่อไปนี้  

1. ความแตกต่างและมีเอกลักษณ์  
2. การบอกต่อจากคนใกล้ชิดท าให้เกิดความสนใจอยากทดลองใช้สินค้า 
3. คุณภาพ ความอร่อย สะอาด 
4. การท าแบรนด์ และบรรจุภัณฑ์ที่แตกต่าง 
ซึ่งหากเจาะลึกไปถึงปัจจัยตามที่กล่าวมานั้น สิ่งที่มีอิทธิพลหลักที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกซื้อ

สินค้าไทยคือ คุณภาพของสินค้า ราคาที่เหมาะสม ความทันสมัยและความน่าเชื่อถือ และจาก
แบบสอบถามผู้ที่ตัดสินใจซื้อสินค้าไทยพบว่า ไม่ได้ซื้อเพราะต้องการสินค้าที่สะท้อนความเป็นไทย 
แต่ซื้อเพราะคุณภาพเป็นหลัก 

และจากการศึกษาแบรนด์สินค้าไทยที่ประสบความส าเร็จในตลาดระดับโลกพบว่า แบรนด์
เหล่านั้นมีองคป์ระกอบส าคัญ 5 ด้านที่คล้ายกันคือ  

1. การต่อยอดจากภูมิปัญญาทอ้งถิ่น  
2. การท าให้ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพตามมาตรฐานโลก 
3. มีความแตกต่าง โดดเด่น 
4. มีเรื่องราวใหจ้ดจ า 
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5. สร้างให้ผู้บริโภคบอกต่อเรื่องราวดี ๆ ของแบรนด์ให้กับผู้บริโภครายอื่น 
และจากข้อมูลดังกล่าวท าให้พบว่า ปัญหาของสินค้า OTOP ที่ไม่เป็นที่นิยม และยังไม่

สามารก้าวสู่ตลาดโลกได้คือ 
1. สินค้าไม่เป็นที่ต้องการ ไมถู่กใจผู้บริโภค ล้าสมัย 
2. ไม่สามารถส่ือสารแบรนด์ให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ 
3. ไม่พัฒนาให้เขา้กับความต้องการของตลาด 
4. ช่องทางการจ าหน่ายยากต่อการหาซ้ือ หรือซ้ือซ้ า 
ซึ่งในปัจจุบันมีการส่งเสริมช่องทางการขายสินค้า OTOP มากมาย ทั้งการจัดบูธใน

ห้างสรรพสินค้า งานแสดงสินค้า ร้านค้าตามสนามบิน Catalog สินค้าบนเครื่องบิน รวมไปถึง Platform 
ต่าง ๆ ของทั้งภาครัฐและเอกชน แต่ด้วยความหลากหลายของสินค้า พื้นที่ในการจ าหน่ายที่จ ากัด และ
การจัดการที่ไม่จริงจัง จึงเป็นอุปสรรคต่อการจ าหน่ายสินค้า และรักษาลูกค้าในระยะยาว และจาก
การท าการสอบถามเบื่องต้นจากนักออกแบบและผู้จ าหน่ายสินค้า OTOP หรือ Local Brand พบว่า
อุปสรรคที่พบร่วมกันคือ ไม่มีเครือข่ายหรือโอกาสที่จะเข้าหาติดต่อฝ่ายจัดซื้อ ทั้งในและต่างประเทศได้ 
ปัญหาในเรื่องข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการส่งออก เจ้าของสินค้าหลายรายไม่มีข้อมูลในด้านนี้และไม่รู้
วิธีการเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ และปัญหาการส่ือสารระหว่างเจ้าของผลิตภัณฑ์และฝ่ายจัดซื้อ 

ผู้จัดท าจึงเล็งเห็นโอกาสจากช่องทางเหล่านี้โดยการเข้าไปเฟ้นหาสินค้า OTOP ที่มี
ศักยภาพในการน ามาท าการตลาดใหม่ พัฒนารูปแบบสินค้าให้มีความน่าสนใจมากขึ้น พร้อมน าเสนอ
คุณค่าของสินค้าให้ผู้บริโภคเข้าใจและเข้าถึงได้ง่าย โดยการจัดหาช่องทางการจ าหน่ายที่เข้าถึงผู้บริโภค
ได้ง่ายยิ่งขึ้น  

ดังนั้น สารนิพนธ์นี้จึงมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อจัดท าแผนธุรกิจในการน าสินค้า OTOP 
ประเภทอาหาร ที่เป็นของดีและมีคุณค่า แต่ยังไม่มีฐานลูกค้าที่มากพอและยั่งยืน มาพัฒนาผลิตภัณฑ์
ให้ตอบโจทย์กับความต้องการของตลาดมากขึ้น โดยค านึงถึงกลุ่มลูกค้าที่ให้ความส าคัญกับสินค้า
เพื่อสุขภาพเป็นหลักภายใต้ตราสินค้า The Oriental Chest 
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บทที่ 2 

ภาพรวมบรษิัทและรูปแบบธุรกิจ 
 
 

2.1 รายละเอียดของบรษิัท 
ช่ือบริษัท: บริษัท ดิ โอเรนเทิล เชส จํากัด (The Oriental Chest Co., Ltd.) 
รูปแบบธุรกิจ: เฟนหาสินคาประเภทอาหาร OTOP หรือขนม อาหารวางในลักษณะ 

Street Food ของไทยท่ีมีคุณคาทางโภชนาการท้ังท่ีเปนท่ีนิยมและไมเปนท่ีนิยมหรือรูจักในวงกวาง 
มาทําการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ รวมไปถึงการหาชองทางในการจําหนายใหตรงกับความตองการ
ของกลุมลูกคา เพื่อจัดจําหนายภายใตแบรนด The Oriental Chest 

สินคาและบริการ: สินคาประเภทอาหาร อาหารวาง และขนม แบบ OTOP หรือ ขนมแบบ 
Street Food ของไทยท่ีมีประโยชน และคํานึงถึงสุขภาพของผูบริโภคเปนหลัก รวมไปถึงการออกแบบ
บรรจุภัณฑและการพัฒนาผลิตภัณฑใหตอบรับกับการใชงานของผูบริโภคสามารถส่ือสารคุณคาของ
สินคาใหกับผูบริโภคไดเขาใจ เปนตัวเลือกสําหรับลูกคาท่ีรักสุขภาพ 

โลโกบริษัท:  
 

 
ภาพท่ี 2.1 รูปภาพแสดงตราสินคา The Oriental Chest 
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บริษัท ดิ ออเรนเทิล เชส จํากัด มีที่มาจากคําวา The Oriental ที่หมายถึงความเปน
ตะวันออกหรือชาวตะวันออก และ Chest ที่หมายถึงหีบ ในสมัยโบราณผูคนมักจะใสของใช
ของมีคาเก็บไวในหีบ ยิ่งมีหีบเยอะ และใหญ ก็แสดงถึงความมั่งมี รํ่ารวย ของคนผูนั้นรวมท้ังใน
การขนสงทําการคา ก็มักจะบรรจุสินคาตาง ๆ รวมถึงเงินทองลงในหีบ ขาพเจาจึงไดใชรูปหีบสีทอง ท่ี
จะแสดงถึงความร่ํารวย ม่ังมี ท่ีไดจากการคา เม่ือนําความหมายมารวมกันจึงตองการส่ือใหมีความหมายวา
ความม่ังมีรํ่ารวยของชาวตะวันออก จึงเปนท่ีมาของช่ือบริษัทและตราสินคา 

นอกจากนี้ยังเลือกใชสีน้ําเงินซ่ึงส่ือถึงความม่ันคงและนาไววางใจ ความมีพลัง ตองการ
แสดงความหมายวาเปนความม่ังค่ังท่ียั่งยืน ม่ันคงและไวใจได ท่ีจะทําธุรกิจรวมกับบริษัท ดิ ออเรนเทิล เชส 
จํากัด 
 
 

2.2 วิสัยทัศน  
บริษัท ดิ ออเรนเทิล เชส จํากัด ตองการเปนช่ือแรกๆที่ผูบริโภคจะนึกถึงหากตองการสินคา

ประเภทอาหารหรือขนมที่คํานึงถึงสุขภาพ โดยมีพื้นฐานจากอาหารหรือขนมที่เปนของคนไทย 
จากภูมิปญญาของคนไทย รวมกับการพัฒนารูปแบบใหบริโภคไดงายมากขึ้น ตอบรับกับสังคมที่ใสใจ
สุขภาพ และรวมไปถึงการชวยพัฒนาธุรกิจชุมชนใหยั่งยืน 
 
 

2.3 พันธกิจ  
1. เสาะหาผูผลิตอาหาร ขนม หรือของวาง ในลักษณะของ OTOP หรืออาหารทองถ่ิน

ท่ีมีเอกลักษณ มีรสชาติดี มีคุณคาทางโภชนาการ  
2. นําผลิตภัณฑนั้น ๆ มาผานกระบวนการคิดวิเคราะหวิธีการส่ือสารระหวางผลิตภัณฑ

และผูบริโภค  พัฒนาในเร่ืองของวิธีการบริโภคและภาพลักษณของสินคาใหตอบสนองตอความตองการ
ของผูบริโภค 

3. จัดหาแหลงของชองทางในการจําหนายสินคา เสาะหาความตองการของตลาด 
อีกท้ังมุงเนนการเปนพันธมิตรท่ีดีในการซ้ือขายเพื่อการมีฐานลูกคาท่ียั่งยืน 

4. รักษามาตรฐานคุณภาพของสินคาและบริการ รวมถึงมีการพัฒนารูปแบบและคุณภาพ
ของสินคาอยูเสมอ 

5. ดูแลในเร่ืองของการส่ังซ้ือ ส่ังผลิต รวมไปถึงการจัดสงและตรวจสอบคุณภาพสินคา 
จนถึงมือผูรับ 
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2.4 วัตถุประสงค 
1. เสาะหาสินคาที่มีเอกลักษณไทย ที่มีคุณภาพดี รสชาติดี มาพัฒนา และวิจัยตลาด 

เพื่อออกแบบ และพัฒนาผลิตภัณฑใหตรงตอความตองการของตลาดผูบริโภคท่ีหลากหลายยิ่งข้ึน 
มีความสามารถแขงขันในตลาดได 

2. รักษากลุมลูกคาเกา และเพิ่มกลุมลูกคาโดยการพัฒนาผลิตภัณฑ ใหมีความหลากหลาย 
และตอบโจทยความตองการยิ่งข้ึน 
 
 

2.5 เปาหมาย 
บริษัท ดิ ออเรนเทิล เชส จํากัด มีความตองการในการสรางมูลคาเพิ่มใหแกสินคาประเภท

อาหาร ขนม ของวางในแบบ OTOP หรืออาหารประจําถ่ินของไทย ใหเปนท่ีรูจักและพัฒนาใหมีมาตรฐาน
สามารถวางจําหนายไดในตลาดไทยและสากล เปนสินคาที่เพิ่มมูลคาท้ังในดานของรสชาติและ
ความสวยงาม เสาะหาชองทางการจําหนาย และจําหนายภายใตแบรนด ดิ โอเรนเทิล เชส สรางฐานลูกคา
ที่ยั่งยืนใหแกสินคาไทย โดยมีเปาหมายในการสงออกอาหาร ขนม ของวาง ที่ไดรับการพัฒนา
แลวไปยังทวีปอเมริกา ยุโรป โอเชียเนีย เอเชีย และตลาดในไทย ท้ังหมดภายในระยะเวลา 5 ปแรก
ของการดําเนินกิจการ โดยมีรายละเอียดของเปาหมายการตลาดดังนี้ 
 

2.5.1 เปาหมายระยะสั้น (ปท่ี 1)  
 สรางแบรนดสินคาใหเปนที่รูจักในลูกคากลุมเปาหมาย ที่เปนกลุมที่ใสใจในเรื่อง

สุขภาพ เลือกบริโภคอาหารท่ีมีประโยชน แตก็ยังชอบอาหารที่มีรสชาติอรอย โดยการสราง Facebook 
Page ใหความรูเกี่ยวกับการบริโภคอาหารท่ีมีประโยชนตอสุขภาพ รวมถึงสรางกลุมคนรักสุขภาพ 
Online  

 ส่ือสารเรื่องราวของสินคาแตละตัวไปถึงผูบริโภควาสินคาพิเศษตางจากสินคาอ่ืน
อยางไร 

 สรางชองทางการจําหนายท่ีงายตอการซ้ือ โดยเร่ิมจากการสรางชองทางใน Online 
Market Place และชองทาง Offline โดยผานรูปแบบธุรกจิคาปลีกรานคาสุขภาพ 

 สรรหาคัดเลือกสินคาคุณภาพดีที่จะนํามาพัฒนา จากกลุมชุมชน หรือชาวบาน 
อยางตอเนื่อง 

 ประชาสัมพันธและใหความรูเกี่ยวกับตัวสินคา วามีประโยชนตอผูบริโภคอยางไร 
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2.5.2 เปาหมายระยะกลาง (ปท่ี 2-3) 
 ขยายรูปแบบสินคาใหมีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน 
 ขยายรูปแบบสินคาในเชิงลึกมากข้ึน เชน การผลิตสินคาที่เหมาะกับบุคคลเฉพาะ

กลุม เชนผูปวยท่ีมีความตองการบริโภคของวางหรืออาหารท่ีเฉพาะเจาะจงมากข้ึน เชน อาหารหรือ
ของวางแบบ Low Sodium, Low Calorie, Low Sugar/ Non Sugar, Gluten Free, หรือขนมสําหรับผูปวย
เปนตน 

 ใหความรูเกี่ยวกับสินคาในเชิงสุขภาพและการแพทย โดยการออกบูธแนะนําสินคา
ภายใตแบรนด 

 เสาะหาตลาดและสถานท่ีจําหนายสินคาท่ีตอบโจทยผูบริโภค หรือหาคูคาท่ีรองรับ
สินคาท่ีมีความเฉพาะมากข้ึน 

 สรางชองทางการใหบริการใหคําปรึกษาเกี่ยวกับการบริโภคเพื่อสุขภาพที่มี
ความเฉพาะเจาะจงตอลูกคารายบุคคล 

 ศึกษาชองทางการสงออก และแหลงจําหนายท่ีเหมาะสมกับสินคา รวมถึงกลุมลูกคา
ตางประเทศ 
 

2.5.3 เปาหมายระยะยาว (ปท่ี 4 - 5)  
 ขยายชองทางการจําหนายใหงายตอการซ้ือมากข้ึน 
 ขยายชองทางการจําหนายในประเทศใกลเคียง เชนกลุม CLMVT แลวขยายตอใน

ภูมิภาคเอเชีย และตอไปยังกลุมทวีปยุโรป และ อเมริกา 
 ขยายกําลังการผลิตใหตอบรับกับคําส่ังผลิต 
 สรางทีมวิจัย และพัฒนาผลิตภัณฑใหมีความหลากหลายยิ่งข้ึน โดยยึดหลักการเปน 

อาหาร หรือของวางเพื่อสุขภาพท่ีมีวัตถุดิบและกรรมวิธีมาจากภูมิปญญาของคนไทย 
 สรางเปาหมายในการครองสวนแบงทางการตลาดรอยละ 7 ของกลุมอุสาหกรรมอาหาร

และของวางในประเทศไทย  
 ปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดอยางตอเนื่องเพ่ือรองรับความเปล่ียนแปลงความตองการ

ในดานการบริโภคท่ีเกิดข้ึน พรอมทังวิเคราะหกลุมลูกคาท้ังในและตางประเทศเพ่ือนนํามาปรับปรุง
สินคาตอไป 
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2.6 รูปแบบธุรกจิและรายละเอียดของสินคา    
รูปแบบธุรกิจบริษัท ดิ ออเรนเทิล เชส จํากัด เปนธุรกิจที่เสาะหาของดีมีคุณภาพจําพวก

อาหารหรือของวางที่มีเอกลักษณไทย หรือสินคา OTOP จากกลุมวิสาหกิจชุมชนที่มีประโยชนตอ
สุขภาพ นํามาพัฒนาและจัดจําหนายภายใตตราสินคา The Oriental Chest เพื่อตอบสนองกลุมลูกคา
ที่ตองการอาหาร หรือของวางท่ีมีประโยชนตอรางกายโดยผานการพัฒนาเพื่อใหผานมาตฐานสามารถ
จัดจําหนายไดทั้งในประเทศและตางประเทศการมองหาโอกาส สํารวจความตองการของตลาด  
 

 
ภาพท่ี 2.2 แสดงรูปแบบธุรกิจ The oriental chase Co., Ltd. 
 

ข้ันตอนเร่ิมตน ทางบริษัทมองหาโอกาสรวมไปถึงปญหาท่ีเหลาผูประกอบการอาหาร
แบบทองถ่ินรายยอยประสบ จากขอมูลเอกสารงานวิจัยจากท่ีตาง ๆ จึงพบวา อาหารในลักษณะประจําถ่ิน
หรืออาหารแบบพื้นบานมีความตองการและผลตอบรับจากผูบริโภคเปนอยางดี แตปญหาท่ีพบคือ 
หาซ้ือไดยาก ยังไมมีการรับรองมาตรฐานท่ีชัดเจน รวมไปถึงการแสดงคุณคาทางโภชนาการ และโอกาส
ที่บริษัทไดมองเห็น ก็เกิดจากการเก็บขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึกระหวางการทําวิจัย ในดานของ
การใชภูมิปญญาชาวบาน นํามาบวกกับการออกแบบท้ังบรรจุภัณฑและวิธีการบริโภค จึงนําโอกาส
และปญหาเหลานี้มาวิเคราะห รวมถึงหาจํานวนของกลุมผูบริโภคที่มีขนาดใหญ จึงพบวา เปนกลุม
เร่ิมทํางานจนเขาสูกลุมผูสูงอายุ ผลิตภัณฑจึงตองคํานึงถึงสุขภาพมากข้ึน เพราะกลุมผูบริโภคเหลานี้ 
ใหความสําคัญกับสุขภาพ  จากการเก็บขอมูลและทําการวิเคราะหขอมูล จึงเร่ิมมองหาผลิตภัณฑที่
ใกลตัวมากท่ีสุด โดยเร่ิมจากมะมวงท่ีทางบริษัทมีแหลงผลผลิตเปนทุนเดิม นํามาประกอบกับภูมิปญญา
แบบไทย นํามาออกแบบใหสามารถบริโภคไดงายข้ึน และใสใจตอสุขภาพมากข้ึนโดยมีการรวมพัฒนา
กับบริษัท สยามกรีนฟูด จํากัด ออกมาเปนผลิตภัณฑแรก ไดแก กัมม่ีเพคตินมะมวง 
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2.6.1 คุณประโยชนของวัตถุดิบในผลิตภัณฑ 
 
ตารางท่ี 2.1 คุณประโยชนของวัตถุดิบในผลิตภัณฑ 
สวนประกอบ คุณประโยชน 
เน้ือและนํ้า
มะมวงสุก 

มะมวงสุกอุดมไปดวยสารพอลิฟนอล (Polyphynols) ซึ่งทําหนาที่เปนสารตานอนุมูลอิสระ 
เชน แมงจิเฟอริน (Mangiferin) กรดแกลลิก (Gallic Acid) แกลโลแทนนิน (Gallotannins)  
เควอซิทิน (Quercetin) ไอโซเควอซิทิน (Isoquercetin) กรดเอลลาจิก (Ellagic Acid) 
และเบตากลูโคแกลลิน (β-Glucogallin) 
คุณคาทางโภชนาการของมะมวง ในปริมาณ 1 ถวย หรือ 165 กรัม ไดแก 
- พลังงาน 107 แคลอรี่ 
- เสนใยอาหาร 3 กรัม 
- นํ้าตาล 24 กรัม 
- โปรตีน 1 กรัม 
- วิตามิน เอ 25 เปอรเซ็นต ของปริมาณที่แนะนําตอวัน 
- วิตามิน ซี 76 เปอรเซ็นต ของปริมาณที่แนะนําตอวัน 
- วิตามิน บี 6 0.2 มิลลิกรัม 
- โพแทสเซียม 257 มิลลิกรัม 
 
มีการศึกษาคนควาและมีหลักฐานทางการแพทยบางสวนกลาวถึงประโยชนของมะมวงไว ดังน้ี 
- มะมวงอุดมไปดวยวิตามินเอและวิตามินซี มะมวง 165 กรัม ประกอบไปดวยวิตามินเอถึง 
25 เปอรเซ็นตของปริมาณที่แนะนําตอวัน ซึ่งวิตามินเอมีสวนสําคญัตอการทํางานของรายกาย 
โดยเฉพาะดวงตาและผิวพรรณ สงผลดีตอกระดูก ระบบสืบพันธุ และระบบภูมิคุมกันของ
รางกาย การศึกษาช้ินหน่ึงไดกลาวถึงคุณสมบัติของมะมวง ทั้งแบบสดและแบบตากแหงวา
เปนแหลงของโปรวิตามินเอ (Provitamin A) และอาจจัดเปนหน่ึงในอาหารที่มีสวนชวยรักษา
ภาวะขาดวิตามินเอ นอกจากมะมวงจะอุดมไปดวยวิตามินเอแลว ยังเปนผลไมอีกชนิดหน่ึงที่
มีวิตามินซีสูงดวย โดยในมะมวง 165 กรัม มีวิตามินซีสูงถึง 46 มิลลิกรัม หรือ 76 เปอรเซ็นต
ของปริมาณที่แนะนําตอวัน ซึ่งวิตามินซีจําเปนตอการทํางานของระบบภูมิคุมกัน ชวยปรับ
การดูดซึมธาตุเหล็ก ทั้งยังมีบทบาทสําคัญตอการเจริญเติบโตของกลามเน้ือ เอ็น และกระดูก
อีกดวย 
- มะมวงมีประโยชนตอการยอยอาหาร ผลการศึกษาชิ้นหน่ึงที่ใหอาสาสมัครรับประทาน
มะมวงในปริมาณ 300 กรัมทุกวันเปนเวลา 4 สัปดาห พบวา ปญหาทองผูกมีอาการดีขึ้น
มากกวาเมื่อเทียบกับอีกกลุมที่รับประทานแตเสนใยอาหารในปริมาณเทากับที่พบในมะมวง 
อีกทั้งยังชวยเพ่ิมระดับกรดไขมันชนิดที่ดี และสงผลดีตอการยอยอาหารอื่น ๆ เชน การหล่ัง
นํ้ายอยในกระเพาะอาหาร เปนตน 
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ตารางท่ี 2.1 คุณประโยชนของวัตถุดิบในผลิตภัณฑ (ตอ) 
สวนประกอบ คุณประโยชน 

 - มะมวงกับคุณสมบัติตานการอักเสบ มะมวงอาจมีคุณสมบัติตานการอักเสบที่สงผลดีตอ
โรคบางชนิด เชน โรคลําไสอักเสบเรื้อรัง ซึ่งเกิดจากระบบภูมิตานทานรางกายตอบสนองไว 
ทําใหเกิดการอักเสบของผนังเยื่อบุลําไส และอาจเสี่ยงตอการเกิดโรคมะเร็งลําไสในอนาคต 
โดยการศึกษาวิจัยหลายช้ินไดแสดงใหเห็นวาสารพฤกษเคมีที่พบในมะมวง มีคุณสมบัติชวยลด
การอักเสบดังกลาวได เชน การใชสารสกัดจากเปลือกตนมะมวงที่ประกอบไปดวยสารพอ
ลีฟนอล (Polyphenols) และฟลาโวนอยด (Flavonoids) ในการรักษาโรคลําไสอักเสบ พบวา
อาการทองเสีย และนํ้าหนักตัวลดลงมีอาการดีขึ้น 
- มะมวงกับคุณสมบัติตานอนุมูลอิสระ เน้ือมะมวงอุดมไปดวยแมงจิเฟอริน (Mangiferin) 
ซึ่งเปนหน่ึงในสารพอลิฟนอลจากธรรมชาติที่ทําหนาที่ตานอนุมูลอิสระ โดยปองกันการเกิด
ความเสียหายของรางกายจากสารอนุมูลอิสระ ซึ่งอาจเปนปจจัยเสี่ยงตอการเกิดโรคหลอด
เลือดหรือโรคมะเร็ง นอกจากน้ี สารตานอนุมูลอิสระยังมีบทบาทสําคัญตอการรักษาหรือ
ปองกันโรคมะเร็ง โรคจอประสาทตาเสื่อม โรคอัลไซเมอร รวมถึงโรคขออักเสบดวย 

เพคติน เพคตินเปนสารพอลิแซกคาไรดประเภท heteropolysaccharide พบไดในผนังเซลลของพืชที่ขึ้น
บนดิน โดยทั่วไปจะใชในรูปผงสีขาวหรือนํ้าตาลออน ซึ่งสกัดจากผลไมตระกูลสม มักใชเปน
สารท่ีทําใหเกิดเจล (gelling agent) ในกระบวนการผลิตอาหารโดยเฉพาะในแยมและเยลล่ี 
นอกจากน้ียังเปนสารที่ทําใหเกิดการคงตัว (stabilizer) ในเครื่องด่ืม เชน นม นํ้าผลไม เปนตน 
สรรพคุณเพคติน 
- เพคตินชวยลดอัตราการยอย และเผาผลาญพลังงานในรางกาย ชวยใหควบคุมนํ้าหนักตัวไดงาย 
- เพคตินชวยลดอัตราดูดซึมนํ้าตาลเขาสูกระแสเลือดที่ตอเน่ืองมาจากการลดอัตราการยอย
ของอาหาร 

-เพคตินชวยยับยั้งเซลลมะเร็ง และการแพรกระจายของเซลลมะเร็ง 
- เพคตินชวยลดระดับนํ้าตาล และคอเลสเตอรอลในกระแสเลือด จากการลดการดูดซึมของนํ้าตาล 

 
2.6.2 ลักษณะบรรจุภัณฑ 
รูปแบบบรรจุภัณฑจะเนนการออกแบบใหเขาใจงาย และดูเปนของธรรมชาติ ทําให

ผูบริโภครูสึกไดรับประโยชน บวกกับบรรจุภัณฑท่ีเปนกระปุกแกวใส ทําใหสินคาดูนารับประทาน
มากยิ่งข้ึน พรอมดวยขอมูลพื้นฐาน โภชนาการ และตราสัญลักษณแสดงมาตรฐานตาง ๆ  เพ่ือใหผูบริโภค
รูสึกเช่ือม่ันในผลิตภัณฑ 
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ภาพท่ี 2.3 บรรจุภัณฑกระปุกแกวพรอมฉลาก 
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ภาพท่ี 2.4 รูปแบบฉลาก 
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2.6.3 คุณคาท่ีจะไดรับของสินคาและบริการ  
2.6.3.1 คุณคาท่ีผูบริโภคจะไดรับ  
 ไดทานขนม ของหวานท่ีมีคุณคาทางโภชนาการ ดีตอสุขภาพ 
 ใชวัตถุดิบท่ีคัดสรรมาเปนอยางด ี
 ชวยทําใหกระปร้ีกระเปรา อารมณด ี
 หาซ้ือไดงายข้ึน สะดวก ตอบรับชีวิตในปจจุบัน 
2.6.3.2 คุณคาท่ีชุมชนจะไดรับ 
 ชวยเพิ่มมูลคาผลผลิตทางการเกษตร 
 สืบสานภูมิปญญาดานอาหารทองถ่ิน 
 พัฒนาชุมชนใหยั่งยืน 
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บทที่ 3 

การวิเคราะห์โอกาส อุตสาหกรรม และตลาด 

 
 

3.1 ขนาดตลาดและแนวโน้ม 
จากข้อมูลสถิติในการจัดงาน OTOP Midyear 2019 ระหว่างวันที่ 15-23 มิถุนายน 2562 

ที่ศูนย์แสดงสินค้าและการประชุมอิมแพค เมืองทองธานี ซึ่งในปีนี้จัดภายใต้แนวคิด OTOP Signature: 
รักษาเอกลักษณ์ สร้างสรรค์นวัตกรรม โดยตลอด 9 วัน ได้รับการตอบรับเป็นอย่างดี มีผู้เข้าร่วมงาน
มากกว่า 3 แสนคน สร้างยอดส่ังซื้อให้กับผู้ประกอบการได้มากกว่า 154 ล้านบาท และมียอดจ าหน่าย
รวมมากถึง 1,175 ล้านบาท และหากมองย้อนกลับไปดูแนวโน้มการเติบโตของตลาดสินค้า OTOP 
จะพบว่า ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2545 ถึงปี พ.ศ. 2561 สินค้า OTOP ได้รับการสนับสนุนจากรัฐบาล และ
มีการเติบโตอย่างต่อเนื่องของรายได้ และจากการจัดอันดับ 7 สินค้าส่งออกยอดฮิตท าเงินจากเว็บไซด์
ของสถาบันพัฒนาและสนับสนุนผู้ประกอบการ SME อันดับที่ 1 ได้แก่ อาหารไทยที่มีเอกลักษณ์
เฉพาะตัวในด้านวัตถุดิบและรสชาติที่หลากหลาย โดยอาหารไทยที่ส่งออกมีทั้งส าเร็จรูปและกึ่งส าเร็จรูป 
ที่สามารถน าไปประกอบอาหารหรือปรุงรับประทานได้ง่ายและสะดวกจึงถือได้ว่าสินค้าอาหารไทย
เป็นสินค้าส่งออกยอดนิยมท าเงินอันดับต้น ๆ  โดยในไตรมาสที่ 2 ของปี 2558 ที่ผ่านมามีมูลค่าการส่งออก 
220,190 ล้านบาท และอันดับที่ 2 คือ ผักผลไม้ของไทยที่เป็นที่ติดใจไปทั่วโลก ด้วยรสชาติ ความอร่อย 
ที่ไม่เหมือนใคร แถมมีการคัดเกรดคัดคุณภาพก่อนการส่งออกทุกครั้ง ด้วยกระบวนการผลิตท าให้ได้
ผักผลไม้แช่เย็นและแช่แข็งยังเปี่ยมด้วยคุณค่าอย่างดีเยี่ยม จึงท าให้ผลไม้แช่เย็นและแช่แข็งติด
อันดับในประเภทสินค้าส่งออกยอดนิยมโดยในปี 2558 ที่ผ่านมาโดยมียอดการส่งออกถึง  1,647.27 
ล้านเหรียญสหรัฐ 

นายวิศิษฐ์ ลิ้มลือชา ประธานกลุ่มอุตสาหกรรมอาหาร สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย 
กล่าวว่า การส่งออกอาหารของไทยตั้งแต่ปี 2558 - 2561 เป็นต้นมา มีการขยายตัวเพิ่มขึ้นในทุก ๆ ปี 
เฉลี่ยปีละประมาณร้อยละ 3 โดยการส่งออกสินค้าอาหารของไทยปี 2561 มีมูลค่าการส่งออก 1,148,278 
ล้านบาท ขยายตัวเพิ่มขึ้นร้อยละ 1.43 หรือมีมูลค่า 35,822 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ขยายตัวเพิ่มขึ้นร้อยละ 
7.05 เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของปีที่ผ่านมา  

รายงานข่าวแจ้งว่า ฝ่ายนโยบายโครงสร้างเศรษฐกิจ ธนาคารแห่งประเทศไทย เรื่อง  
“โอกาสทอง… OTOP ไทย” ว่า ภายหลังการผ่อนคลายมาตรการล็อกดาวน์จากการแพร่ระบาดของไวรัส 
Covid-19 ภาครัฐได้มีนโยบายสนับสนุนตลาดการท่องเที่ยวภายในประเทศซึ่งนับเป็น “โอกาสทอง” 
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ของกลุ่มผลิตสินค้า OTOP ที่พึ่งพารายได้จากนักท่องเที่ยวไทยเป็นหลัก แต่จะคว้าโอกาสที่เข้ามาเพื่อ
เพิ่มพูนรายได้ให้มากและมั่นคงขึ้น ผู้ประกอบการส่วนใหญ่จ าเป็นต้องปรับตัวและพัฒนาสินค้าและ
บริการให้ตอบโจทย์กับรูปแบบและพฤติกรรมของลูกค้าและการท่องเที่ยวที่เปลี่ยนไป 

โดยกลุ่มจังหวัดที่มีจ านวน OTOP เยอะกลับมีรายได้จากการขายสินค้าไม่มากนัก 
ส่วนหนึ่งเป็นเพราะยอดขายสินค้า OTOP กระจุกตัวในจังหวัดท่องเที่ยวยอดนิยมเป็นหลัก ซึ่งจังหวัด
ที่มีสินค้า OTOP มากที่สุดในประเทศไทยคือ จ.อุบลราชธานี จ านวน 755 รายการ สร้างรายได้ 623.5 
(พันบาท/เดือน/ร้าน) จ.บุรีรัมย์ จ านวน 650 รายการ สร้างรายได้ 300.8 (พันบาท/เดือน/ร้าน) จ.สุรินทร์ 
จ านวน 644 รายการ สร้างรายได้ 355.7 (พันบาท/เดือน/ร้าน) จ.เชียงใหม่ จ านวน 600 รายการ สร้างรายได้ 
2,035.8 (พนับาท/เดอืน/ร้าน) จ.กาฬสินธ์ุ จ านวน 598 รายการ สร้างรายได ้677.7 (พันบาท/เดือน/ร้าน) 

อย่างไรก็ตามอัตราการเติบโตเรื่องรายได้จากการขายภายในประเทศระหว่างปี 2015-
2019 มีอัตราเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยสินค้าที่ได้รับความนิยมของนักท่องเที่ยวชาวไทยเป็น  
ผลิตภัณฑ์จากกล้วย น้ าพริก ผลิตภัณฑ์จากหมู ส่วนผลิตภัณฑ์ที่เป็นโอกาสคือ ผลิตภัณฑ์จากเห็ดแครง 
และแมคคาเดเมียราชาแห่งถั่ว ส าหรับสินค้าที่ขายดีในแพลทฟอร์มออนไลน์ คือ น้ าผึ้ง ล าไยอบแห้ง 
หมูแผ่น แชมพูสมุนไพร งานปั้นเซรามิก ฯลฯ 
 

 
ภาพที่ 3.1 แสดงมูลค่าและอัตราการเติบโตของสินค้า OTOP 
ท่ีมา: https://www.esanbiz.com/32748 
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ภาพที่ 3.2 แสดงข้อมูลประเภทสินค้า OTOP และกลุ่มลูกค้า 
ท่ีมา: https://www.esanbiz.com/32748 
 

แม้เศรษฐกิจจะเป็นอย่างไร แต่ตลาดขนมขบเคี้ยวในประเทศไทยก็มีการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่องทุกปี โดยช่วง 2 ปีที่ผ่านมามีการเติบโตเฉลี่ย 2,000 ล้านบาทต่อปี ส่วนปีนี้แม้ตลาดจะมี
การเติบโตไม่มากนัก แต่ก็เชื่อว่าตลาดนี้ยังมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องเช่นกัน การเติบโตของตลาดขนม
ขบเคี้ยวในตลอดหลายปีที่ผ่านมา มาจากหลายสาเหตุ ดังนี้  

1. คนไทยมองขนมขบเคี้ยวเป็นขนมที่สามารถรับประทานได้ตลอดเวลา สามารถสร้าง
ความเพลิดเพลินในการรับประทาน และเป็นหนึ่งในของรับประทานเล่นในงานปาร์ตี้ต่าง  ๆ จาก
ความง่ายในการซ้ือหาและสามารถเก็บไว้ได้นาน 
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2. ตลาดขนมขบเคี้ยวเป็นตลาดที่ผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนแบรนด์และเปลี่ยนเซกเมนต์
ได้ง่าย ถ้าไม่สามารถหาซื้อแบรนด์หรือไซส์ที่ต้องการได้ท าให้ตลาดขนมขบเคี้ยวจะแข่งขันในเรื่อง
ของช่องทางจัดจ าหน่าย และขนาดของหีบห่ออีกด้วย 

3. ผู้บริโภคนิยมซื้อขนมขบเคี้ยวจากขนาดซองและราคามากกว่าปริมาณของขนม
ขบเคี้ยวที่บรรจุอยู่ในซอง และนิยมซื้อซองใหญ่เนื่องจากมองว่าคุ้มค่ากว่า แต่ความจริงแล้วขนมขบเคี้ยว
บางแบรนด์มีการบรรจุขนมในห่อใหญ่จ านวนที่คุ้มค่าน้อยกว่าขนมไซส์เล็ก เช่น ไซส์เล็ก 5 บาท 8 กรัม 
ไซส์ 10 บาท 15 กรัม เป็นต้น (eukeik.ee, 2019) 
 

 
ภาพที่ 3.3 แสดงข้อมูลส่วนแบ่งตลาดขนมขบเคี้ยว 
ท่ีมา: Marketeer (2562) 
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3.2 วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก     
 

3.2.1 ปัจจัยด้านนโยบายกฎเกณฑข์องภาครัฐ (Political Factor)  
เนื่องจากปัจจุบันภาครัฐมีการส่งเสริมสนับสนุนสินค้าที่มีเอกลักษณ์ความเป็นไทย 

มีทั้งการจัดประกวดในรูปแบบของ Thai Select ร่วมกับกรมส่งเสริมการส่งออก เพื่อสนับสนุน
ผู้ประกอบการไทย ที่ผลิตสินค้าประเภทอาหารที่มีเอกลักษณ์ความเป็นไทย และพยายามผลักดันให้
ผู้ประกอบการไปยืนอยู่ในเวทีต่างชาติ โดยการสนับสนุนในเรื่องการพาไปจัดแสดงสินค้า ในงานแสดง
สินค้าในประเทศต่าง ๆ มีการจัดงานแสดงสินค่าอย่างต่อเนื่องในเทศกาลต่าง ๆ รวมถึงผลักดัน
ในการเพิ่มช่องทางการขาย มีช่องทางทั้งออฟไลน์และออนไลน์ให้ผู้ประกอบการได้ร่วมน าสินค้ามาขาย 
รวมไปถึงในวิกฤตโรคระบาด ทางรัฐบาลพยายามดึงผู้ประกอบการเข้ามาขายสินค้าในช่องทางออนไลน์
เพื่อเป็นการสนับสนุนให้เกิดรายได้ในขณะที่ไม่สามารถจัดงานแสดงสินค้าได้ นอกจากนี้ยังมีหน่วยงาน
อีกมากมายที่ช่วยเหลือให้ค าปรึกษากับผู้ประกอบการในการพัฒนาสินค้าให้แข่งขันได้ในตลาด เช่น
หน่วยงาน Food Innopolis หรือสถาบันอาหารเป็นต้น รวมถึงมีมาตรการลดหย่อนภาษี เพื่อสนับสนุน
ธุรกิจสตาร์ทอัพ 
 

3.2.2 ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (Economic Factor) 
ส าหรับปี 2563 คาดว่าอัตราเงินเฟ้อทั่วไปมีแนวโน้มต่ ากว่าขอบล่างของกรอบเป้าหมาย

ตามแรงดันด้านอุปสงค์ที่ยังอยู่ในระดับต่ ารวมถึงอัตราเงินเฟ้อหมวดพลังงานที่มีแนวโน้มปรับลดลง
ตามความต้องการใช้น้ ามันที่ลดลงจากการระบาดของไวรัสโควิด-19 แม้อัตราเงินเฟ้อพื้นฐานจะปรับเพิ่ม
เล็กน้อยจากค่าแรงขั้นต่ าที่ปรับเพิ่มขึ้นและอัตราเงินเฟ้อหมวดอาหารสดที่เพิ่มขึ้นจากผลกระทบ
ของปัญหาภัยแล้งที่ท าให้ราคาสินค้าเกษตรสูงขึ้น ซึ่งอาจเป็นเหตุให้ต้นทุนการผลิตเพิ่มขึ้น โดยสรุป
คงต้องยอมรับว่าเศรษฐกิจไทยปี 2563 ยังคงเป็นอีกปีที่เติบโตต่ ากว่าระดับศักยภาพโดยมีปัจจัย
ฉุดรั้งส าคัญ คือปัจจัยชั่วคราวแต่รุนแรงได้แก่การระบาดของไวรัสโควิด-19 ปัญหาภัยแล้งและ พ.ร.บ. 
งบประมาณฯ ที่ล่าช้า นอกจากนี้ประเทศไทยยังมีปัจจัยเชิงโครงสร้างที่เป็นปัญหาเรื้อรังมานานอาทิ
ความสามารถในการแข่งขันของภาคการส่งออกปัญหาความเหลื่อมล้ าและการกระจายรายได้
ของภาคครัวเรือน รวมถึงปัญหาหนี้ครัวเรือนซึ่งล้วนเกี่ยวพันและผูกโยงกัน ดังนั้นการจะแก้ให้เศรษฐกิจ
ไทยกลับมาขยายตัวที่ระดับศักยภาพได้อีกครั้งคงไม่สามารถพึ่งพาการกระตุ้นผ่านมาตรการการคลัง
ระยะสั้นหรือการใช้นโยบายการเงินที่มีประสิทธิผลจ ากัดในการรักษาโรคที่มาจากปัญหาเชิงโครงสร้าง
ได้ปัญหาเชิงโครงสร้างจ าเป็นต้องได้รับยาที่ถูกโรคหรือการผ่าตัดเศรษฐกิจไทยโดยต้องได้รับ
ความร่วมมือจากทุกภาคส่วนเพื่อยกระดับความสามารถในการแข่งขันให้พร้อมออกวิ่งในสนาม
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อย่างแข็งแรงยามเมื่อเศรษฐกิจโลกกลับมาฟื้นตัวอีกครั้งและปัจจัยลบชั่วคราวหมดไปมิเช่นนั้นแล้ว
เศรษฐกิจไทยคงจะต้องเติบโตต่ ากว่าระดับศักยภาพไปอีกหลายปี (BOTmagazine, 2563) 
 

3.2.3 ปัจจัยด้านเทคโนโลยี (Technological Factor) 
ปัจจุบันมีการใช้เทคโนโลยี สื่อออนไลน์และโซเชียลมีเดีย อย่างแพร่หลาย แทบจะ

ครอบคลุมในหลาย ๆ กลุ่มลูกค้า ผู้ประกอบการปัจจุบันสามารถจ าแนกกลุ่มลูกค้าของตัวเองและ
ท าการตลาดโดยตรงผ่านช่องทางออนไลน์ที่กลุ่มเหล่านั้นใช้งาน ท าให้ต้นทุนการโฆษณาน้อยลงและ
มีประสิทธิภาพที่ดีกว่าสมัยก่อน รวมถึงช่องทางออนไลน์มาเก็ตเพลสต่าง ๆ ท่ีเข้าถึงได้ง่าย เช่น 
Lazada Shopee แม้กระทั้งร้านค้าปลีกใหญ่ ยังต้องลงมาท าช่องทางออนไลน์นี้ เพื่ออ านวยความสะดวก
ให้แกลูกค้าในการเข้าถึงข้อมูลสินค้า รวมถึงการสั่งซื้อสินค้า นอกจากนั้นในปัจจุบันช่องทางออนไลน์
อาทิเช่น Facebook Messenger สามารถตั้งระบบตอบโต้อัตโนมัติ ท าให้การเข้าถึงลูกค้าเป็นไปได้
อย่างง่ายดายและสะดวกยิ่งขึ้น  

รวมไปถึงเทคโนโลยีในการขนส่งสินค้าใน ปัจจุบันมีผู้เล่นในตลาดการขนส่งสินค้า
เป็นจ านวนมากเช่น ไปรษณีย์ไทย Jet Express และKerry Express เป็นต้น ท าให้มีการพัฒนาเทคโนโลยี 
หรือ แอปพลิเคชันต่าง ๆ เพื่อเป็นการดึงลูกค้าให้มาใช้บริการ จึงท าให้ผู้ประกอบการได้ประโยชน์
จากการแข่งขั้นนี้ คือมีเครื่องมือและตัวเลือกในการขนส่งสินค้าให้แก่ลูกค้า หากพูดตามความเป็นจริง
แล้วผู้ประกอบการสามารถหาข้อมูลผู้ผลิตในส่วนต่าง ๆ ตกลงคุยกันโดยไม่ต้องไปถึงที่ด้วยซ้ าไป 
 
 

3.3  การวิเคราะห์คู่แข่งในอุตสาหกรรม (Competitor Analysis)    
 

3.3.1 คู่แข่งทางตรง   
เป็นคู่แข่งที่มีรูปแบบสินค้าและกลุ่มเป้าหมายใกล้เคียงกัน โดยแบ่งตามประเภทส่วนผสม

ที่ใกล้เคียงกัน มีเอกลักษณ์ความเป็นไทย และดีต่อสุขภาพ 
จากตารางที่ 3.1 การวิเคราะห์เปรียบเทียบคู่แข่งในอุตสาหกรรมที่มีรูปแบบธุรกิจและ

กลุ่มเป้าหมายใกล้เคียงกัน ประเภทขนม หรือของว่าง ได้แก่ KUNNA, FRAPPY และ JEEDJARD 
เป็นธุรกิจผลิตและจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ประเภทขนมและของว่าง ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์  
สามารถจ าแนกสรรพคุณ ส่วนผสมในการผลิต ราคา ขนาด ช่องทางการจัดจ าหน่าย ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1 แสดงคู่แข่งทางตรงประเภทขนมกัมมี่รสมะม่วง 

 
 

3.4 การวิเคราะห์พฤติกรรมกลุ่มผู้บริโภค 
จากการแพร่ระบาดของไวรัส Covid-19 ท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคทั่วโลกมี

การปรับเปลี่ยนไปตามสถานการณ์อย่างเห็นได้ชัด ผู้คนต้องปรับเปลี่ยนการใช้ชีวิตใหม่ ทั้งในเรื่อง
การท างานที่บ้าน พฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอย กิจกรรมระหว่างกักตัวอยู่ในบ้าน การดูแลตัวเองให้
ปลอดภัยจากไวรัส ข้อมูลจาก TerraBKK.com ได้สรุปแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคหลังแพร่ระบาด
ของไวรัส Covid-19 ไว้ดังต่อไปนี้ 

ตราสินค้า 

 
 

 

 

รูปแบบบรรจุภัณฑ ์

    
กลุ่มผู้บริโภค วัยท างาน 22-55 ปี วัยท างาน 22-55 ปี เด็กอายุ 3 ปีขึ้นไป วัยท างาน 22-55 ปี 
ผสมเนื้อมะม่วง     

ปริมาณ % ของเนื้อ
ผลไม้ 

33% 40% 0% 0% 

ชนิดของสารท าให้
คงตัว 

เพคติน เพคติน เจลาติน เพคติน/ครารา
จีแนน 

ปริมาณน้ าตาล 22% 33% 35% 8% 
แต่งกลิ่นและสี
สังเคราะห์  

    

มังสวิรัติทานได้     

มีเครื่องหมายฮาลาล     

อายุการเก็บรักษา 1 ปี 1 ปี 1 ปี 1 ปี 
ปริมาณ (กรัม) 70 กรัม 150 กรัม 40 กรัม 35 กรัม 
ราคา (บาท) 79 บาท 120 บาท 55 บาท 25 บาท 
ราคาต่อกรัม 0.88 บาท 125 บาท 0.72บาท 1.4บาท 
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1. ผู้บริโภคต้องการสิ่งที่ช่วยให้สภาพจิตใจดีขึ้น การระบาดของ Covid-19 เป็นอันตราย
ต่อระบบต่าง ๆ ภายในร่างกาย อีกทั้งยังส่งผลต่อเศรษฐกิจ สังคม ท าให้การใช้ชีวิตของผู้คนเปลี่ยนไป
จากเดิม ท่ามกลางสถานการณ์ที่ไม่แน่นอนท าให้ผู้คนมีความเครียดและวิตกกังวล บางคนต้องกักตัว
เพื่อเฝ้าระวัง 14 วัน รวมถึงการท างานแบบ Work from home ที่ไม่ต้องออกไปนอกบ้าน ลดการพบปะ
ผู้คน เพื่อป้องกันการติดเชื้อไวรัส ท าให้เกิดความเครียด หดหู่ และเบื่อ มีความอยากที่จะออกไปกิน
ข้าวนอกบ้าน พบเจอเพื่อนฝูง เสริมความงามหรือออกก าลังกาย เมื่อผ่านช่วง Covid-19 ไป ธุรกิจที่
จะฟื้นตัวเป็นอันดับแรก ๆ และได้รับความนิยมอย่างมากก็คือ ธุรกิจร้านอาหาร หรือธุรกิจบริการ ที่ช่วย
ให้ผู้คนคลายเครียด เพลิดเพลินและมีความสุขมากขึ้น แต่ในช่วงระยะแรก ผู้คนยังมีความหวาดระแวง
และยังไม่มั่นใจในความปลอดภัยของสถานที่บันเทิงต่าง ๆ ที่มีผู้คนรวมตัวกันเยอะ ๆ เช่น คอนเสิร์ต 
โรงหนัง อาจจะยังเป็นที่ที่ผู้คนยังกลัวและหลีกเลี่ยงที่จะไป จึงท าให้ผู้คนมองหาความบันเทิงที่เป็น 
Home entertainment ภายในบ้านมากข้ึน ดังนั้นธุรกิจเกี่ยวกับความบันเทิง ควรเข้าใจปัญหาของลูกค้า
ภายหลังจากเจอวิกฤต Covid-19 ให้ได้ เพื่อที่จะสามารถสร้างสินค้าและบริการที่ท าให้ลูกค้ารู้สึกดีขึ้น 

2. ผู้บริโภครักสุขภาพมากขึ้น แม้ว่าที่ผ่านมาเทรนด์รักสุขภาพจะเป็นที่นิยมในยุคนี้
อยู่แล้ว แต่หลังจากการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส Covid-19 ผู้คนจะตระหนักว่าการมีภูมิคุ้มกันที่ดี
เป็นสิ่งที่จ าเป็นมาก ท าให้ผู้คนหันมาดูแลสุขภาพกันมากขึ้น เพื่อลดความเสี่ยงจากการติดเชื้อไวรัส
ต่าง ๆ ท าให้ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการดูแลสุขภาพจะเติบโตเพิ่มมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็น อาหารเพื่อสุขภาพ 
ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดร่างกาย ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดบ้าน อีกทั้งผู้คนจะให้ความส าคัญกับ
การมีสุขภาพที่แข็งแรงมากขึ้น ท าให้ธุรกิจที่เกี่ยวกับการออกก าลังกายที่สามารถใช้ได้ภายในบ้าน 
ขยายตัวอย่างรวดเร็ว เพราะว่าผู้คนอาจจะไปฟิตเนสน้อยลง หลีกเลี่ยงการรวมตัวของผู้คน เพื่อลด
ความเสี่ยงในการติดเชื้อโรคต่าง ๆ 

3. บริโภคใส่ใจความสะอาดของสินค้าและบริการมากขึ้น ในช่วงนี้ผู้คนก็ระมัดระวัง
เพราะกลัวที่จะได้รับเชื้อ จึงท าให้ใส่ใจในความสะอาด ล้างมือและใช้เจลฆ่าเชื้อโรคกันบ่อย ๆ 
แม้จะพ้นจากไวรัส Covid-19 แล้ว ก็ถือได้ว่าวิกฤตนี้ได้เป็นบทเรียนที่ท าให้คนหันมาใส่ใจความสะอาด
มากขึ้นเพื่อป้องกันเชื้อโรคหรือไวรัสที่จะเข้าสู่ร่างกายอีก ซึ่งถือเป็นโอกาสส าหรับธุรกิจที่จะสร้าง
ความมั่นใจด้านความสะอาดในสินค้าและบริการได้หลายธุรกิจเริ่มมีการปรับตัวตั้งแต่ช่วงนี้ ตัวอย่างเช่น 
ผูพ้ัฒนาอสังหาฯหลายรายที่สร้างความมั่นใจด้านความสะอาด โดยท าความสะอาดฆ่าเชื้อภายใน
ทุกโครงการและส านักงานขาย หรือแม้แต่ร้านอาหารที่ในตอนนี้ส่วนใหญ่จะเป็น take home 
ก็ยังต้องสร้างความเชื่อมั่นในความสะอาดและสุขอนามัยของร้านให้แก่ลูกค้าให้ได้ อาจกล่าวได้ว่า
พฤติกรรมของผู้คนที่ใส่ใจความสะอาดจะอยู่กับเราในระยะยาว ท าให้ธุรกิจต่าง ๆ ต้องปรับตัวให้
เข้ากับพฤติกรรมเหล่านี ้
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4. ผู้บริโภคมองหาสิ่งที่ช่วยสอนทักษะต่าง ๆ มากข้ึน ในช่วงการระบาดของ Covid-19 
ท าให้ผู้คนใช้เวลาอยู่บ้านมากขึ้น ใช้เวลาในการท าสิ่งต่าง ๆ ด้วยตัวเองมากข้ึน เช่น การท าอาหารหรือ
ขนม จากกระแสใน Social media ที่มี challenges สอนท าอาหารต่าง ๆ มีการเปิดคลิปสอนท าอาหาร
และฝึกท าตาม การท าความสะอาดบ้าน จัดบ้านให้ดูดีและสะอาด มีการหา Content เกี่ยวกับ การท า
ของ DIY เพื่อเพิ่มไอเดียในจัดการหรือการตกแต่งบ้าน งานฝีมือ งาน Handmade ต่าง ๆ หรือแม้แต่
กิจกรรมที่เคยใช้บริการต่าง ๆ จากศูนย์บริการภายนอก เช่น การล้างแอร์ การล้างรถ การซ่อมของใช้
ในบ้าน ผู้คนเองก็เริ่มหันมาท าสิ่งต่าง ๆ ด้วยตัวเอง โดยเรียนรู้ทักษะจาก Internet หรือคลิปตาม Youtube 
จากการที่ผู้คนท ากิจกรรมเหล่านี้ด้วยตัวเอง อาจท าให้มีคนที่สนุกกับการท ากิจกรรมและมองว่าทักษะ
เหล่านี้มีความจ าเป็นในการใช้ชีวิตประจ าวัน ท าให้หลังจากผ่านพ้น Covid-19 ธุรกิจเปิดสอนคอร์สเรียน
ต่าง ๆ หรือสินค้าต่าง ๆ ที่มีคู่มือการใช้ จะเป็นที่นิยมมากขึ้น 

5. ผู้บริโภคมองหาประสบการณ์เสมือนจริงในการซื้อสินค้ามากขึ้น ในวันที่คน
ไม่สามารถออกไปซื้อสินค้าข้างนอกได้ ท าให้คนมาซื้อสินค้าออนไลน์ (E-Commerce) ผ่าน Platform 
ต่าง ๆ มากขึ้น แน่นอนว่าหากพ้นวิกฤต Covid-19 นี้ คนก็คุ้นชินกับการซื้อของออนไลน์ แต่ใน
ขณะเดียวกันผู้คนก็ยังต้องการเห็นสินค้าด้วยตัวเอง จึงเริ่มมองหาประสบการณ์เสมือนจริงมากขึ้น 
เทคโนโลยีต่าง ๆ ที่ช่วยให้เราเห็นภาพเสมือนจริง ให้ความรู้สึกเหมือนเราได้ไปอยู่ตรงนั้นจริง ๆ 
เราจึงขอยกตัวอย่างธุรกิจ E-Commerce ในต่างประเทศที่มีการน าเทคโนโลยีมาใช้ เช่น L’Oreal ใช้ 
AR Application เพื่อให้ลูกค้าได้ทดลองแต่งหน้าด้วยเครื่องส าอางของแบรนด์ผ่านแอพ 

6. ผู้บริโภคมองหาความเป็นอัตโนมัติมากขึ้น จะเห็นได้ว่า ระบบ AI (Artificial 
Intelligence หรือปัญญาประดิษฐ์) มีการพัฒนาอย่างรวดเร็วและใช้กันอย่างแพร่หลาย ในขณะที่ 
Covid-19 ก าลังแพร่ระบาด ก็มีการใช้ AI ที่ช่วยในการตรวจหาเชื้อและช่วยป้องกันการแพร่ระบาดของ
ไวรัส และคาดว่าหลังจากวิกฤต Covid-19 นี้ AI จะถูกน ามาพัฒนาเพื่อใช้ในธุรกิจที่ต้องติดต่อและ
ปฏิสัมพันธ์กัน โดยในอนาคตจะได้มาท างานแทนที่มนุษย์อย่างเต็มรูปแบบ แม้จะมีการระบาดของ
ไวรัสอีก ธุรกิจเหล่านี้ก็ยังด าเนินต่อไปได้ (TerraBKK.com, 2020) 

ข้อมูลจาก TerraBKK.com ท าให้เราได้มองเห็นแนวโน้มของพฤติกรรมผู้บริโภคที่
เปลี่ยนไป ให้ความส าคัญกับสุขภาพและอนามัยมากขึ้น อาหารก็เป็นส่วนส าคัญที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญมากยิ่งขึ้น ต้องดีต่อสุขภาพ เสริมสร้างภูมิคุ้มกัน สะอาด และมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าผ่าน
บริการออนไลน์แฟลต์ฟอร์มต่าง ๆ เพื่อลดการพบปะ และติดต่อกับคนจ านวนมาก  

สถาบันอาหารจึงจัดท าข้อมูลแนวโน้มอาหารแห่งโลกอนาคต ซึ่งผู้บริโภคมีความสนใจ
ในอาหารและ เครื่องดื่มที่มีส่วนช่วยเสริมสร้างภูมิคุ้มกันมากขึ้น ท า ให้ประชากรทั่วโลกและใน
ประเทศไทยต่างให้ความส าคัญ กับการเลือกซื้ออาหารและเครื่องดื่มที่เป็นกลุ่ม Functional มากขึ้น 
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โดยมีตัวเลขทางสถิติที่น่าสนใจคือ 35% ของผู้บริโภคในอเมริกามีแนวโน้มที่จะเลือกซื้ออาหารและ
เครื่องดื่มที่มีส่วนช่วยเสริมสร้างภูมิคุ้มกันมากขึ้น ส าหรับในประเทศไทย พบว่า ผู้บริโภคกว่า 47% 
มีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อสินค้าที่มีการแสดงสรรพคุณด้านการช่วยเสริมสร้างภูมิคุ้มกันมากขึ้น
เมื่อเทียบกับอาหารและเครื่องดื่มที่ไม่ได้แสดงเรื่องการเสริมสร้างภูมิคุ้มกัน (Mintel, 2020) 
 

 
ภาพที่ 3.4 แผนภูมิภาพร้อยละการแสดงคุณประโยชน์ด้านการสร้างภูมิคุ้มกันในอาหารของ 

อาหารทารก นมและผลิตภัณฑ์จากนม เครื่องดื่มและน้ าผลไม้ อาหารเช้า และขนมขบเคี้ยว 
ในช่วงระหว่าง เมษายน 2558–มีนาคม 2563 แสดงข้อมูลส่วนแบ่งตลาดขนมขบเคี้ยว 

ท่ีมา: http://www.nfi.or.th/datas/files/2020Sep-Article-Bev.pdf 
 
 

3.5 ผลวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview)  
 

3.5.1 อุปสรรคและปัญหาที่พบในการพัฒนาสินค้าเพื่อขยายชอ่งทางการจ าหน่าย ของ
เจ้าของธุรกิจอาหาร OTOP หรืออาหารประจ าถิ่น  

โดยผู้จัดท าจะใช้แบบสัมภาษณ์ในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพื่อทราบถึง
ปัญหา และความต้องการของผู้ใช้บริการ ที่เป็นกลุ่มผู้ประกอบการหรือเจ้าของธุรกิจประเภทอาหาร 
OTOP หรืออาหารประจ าถิ่น ในช่วงอายุ 23-60 ปี โดยใช้เกณฑ์การเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เป็นสมาชิก
เว็บไซด์ https://www.thaitambon.com จ าแนกตามหมวดหมูสินค้าคือ 1. อาหารคาว 2. ขนมขบเคี้ยว 
3. ผลไม้แปรรูป จ านวน 30 คน โดยการติดต่อผ่านเบอร์ติดต่อที่สมาชิกให้ไว้กับเว็บไซด์เพื่อขอท า
การสัมภาษณ์และเก็บข้อมูล โดยใช้เครื่องมือการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง ( Semi-Structured 
Interview) น าข้อมูลเหล่านี้มาวิเคราะห์ศึกษาเพื่อหาวิธีการแก้ปัญหา ออกแบบรูปแบบธุรกิจและ
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รูปแบบการให้บริการจัดหาช่องทางการจ าหน่ายและพัฒนาอาหารให้กับผู้ผลิตอาหารประเภท OTOP 
หรืออาหารประจ าถิ่น พบว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่เป็นธุรกิจในลักษณะวิสาหกิจชุมชน ไม่มีก าลัง
การผลิตที่แน่นอน มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าและภูมิปัญญา แต่ยังไม่เข้าถึงช่องทางการจ าหน่ายที่
หลากหลาย รวมถึงความรู้ทางด้านการตลาด และรูปแบบผลิตภัณฑ์ยังเน้นความง่าย แต่อาจจะยังไม่
มีมาตรฐาน 
 

3.5.2 ข้อมูลด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์การออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้ตอบโจทย์ความต้องการ
ของตลาดด้านก าลังการผลิตและมาตรฐานสินค้า 

ผู้จัดท าจะใช้แบบสัมภาษณ์ในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เจ้าของโรงงาน
รับผลิตอาหาร นักออกแบบผลิตภัณฑ์ และนักพัฒนาอาหาร อายุระหว่าง 25-50 ปี ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ 
และปริมณฑล โดยจะใช้เกณฑ์การเลือกกลุ่มตัวอย่างจากผู้ที่มีอายุงานมากกว่า 2 ปี จากโรงงานผลิต
ผลิตภัณฑ์อาหารที่ได้รับมาตรฐาน GMP (Good Manufacturing Practice) และมีบริการรับผลิตผลิตภัณฑ์
ครอบคลุมความต้องการของประเภทผลิตภัณฑ์เป้าหมาย จ านวนทั้งสิ้น 12 คน โดยใช้เครื่องมือการ
สัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured Interview) โดยน าข้อมูลเหล่านี้มาวิเคราะห์เพื่อศึกษา
ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีต่อสินค้าประเภท OTOP ในปัจจุบัน ประสบการณ์ในการพัฒนา
สินค้าและสถิติการสั่งผลิต ปัญหาในการผลิตสินค้าประเภท OTOP การจัดหาแหล่งวัตถุดิบ 
ความเป็นไปได้ และก าลังการผลิต และน าข้อมูลเหล่านี้มาใช้พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตอบโจทย์กับ
ความต้องการของตลาด และจากการสอบถามจากกลุ่มนักออกแบบบรรจุภัณฑ์ และนักพัฒนาอาหาร 
พบว่าผู้บริโภคให้ความสนใจกับอาหารเพื่อสุขภาพเพิ่มมากขึ้น แต่รสชาติก็ยังมีความส าคัญ รวมถึง
บรรจุภัณฑ์ที่แสดงออกถึงสินค้า แสดงออกถึงคุณประโยชน์ ทั้งสีสันและรูปทรง โดยทั่วไปพบว่า 
โรงงานเหล่านนี้มีแหล่งจัดหาวัตถุดิบที่จัดส่งกันเป็นประจ าอยู่แล้ว และก าลังการผลิตก็ยังมีจ านวนที่
ค่อนข้างม่ันคง จึงท าให้สามารถผลิตสินค้าป้อนเข้าสู่ตลาดได้อย่างสม่ าเสมอ 
 

3.5.3 ข้อมูลทางการตลาด ข้อเท็จจริงเกี่ยวกับวิธีและกระบวนการในการน าเข้าสินค้า
เพื่อวางจ าหน่ายในธุรกิจร้านค้าแบบ Modern Trade ที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย และความต้องการของตลาด
ในปัจจุบัน 

ผู้จัดท าจะใช้แบบสัมภาษณ์ในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพื่อทราบถึงปัญหา 
และความต้องการของกลุ่มบุคลากรฝ่ายจัดซื้อร้านค้าแบบ Modern Trade ที่ต้องการส่งเสริมสินค้าไทย
ทั้งในไทยและต่างประเทศ ที่สนใจสินค้าในรูปแบบอาหาร ขนม หรือของว่างในลักษณะ OTOP หรือ
อาหารประจ าถิ่น ที่บริษัทมีความต้องการน าเสนอสินค้าที่มีการพัฒนาแล้วเพื่อเข้าไปจ าหน่าย อายุระหว่าง 
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25-60 ปี โดยจะใช้เกณฑ์การเลือกกลุ่มตัวอย่างจากผู้ทีมีอายุงานมากกว่า 2 ปี จ านวน 10 คน  โดย
การติดต่อโดยตรงผ่านทางบริษัทต้นสังกัดและผ่านเพื่อนที่มีเครือข่ายอยู่ในแผนกจัดซื้อของบริษัทที่
กล่าวมา โดยใช้เครื่องมือการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured Interview) น าข้อมูลเหล่านี้
มาวิเคราะห์เพื่อหาความต้องการของตลาด กระบวนการน าเข้าสินค้าและน าข้อมูลเหล่านี้มาใช้ออกแบบ
รูปแบบธุรกิจการให้บริการจัดหาช่องทางการจ าหน่ายและพัฒนาอาหารให้กับผู้ผลิตอาหารประเภท 
OTOP หรืออาหารประจ าถิ่น พบว่ากลุ่มบุคลากรฝ่ายจัดซื้อร้านค้าแบบ Modern Trade ค านึงถึงก าลัง
การผลิต ว่าเพียงพอสามารถวางจ าหน่ายได้ตามร้านค้าหรือไม่ รวมไปถึงอายุการเก็บรักษาของสินค้า 
ร่วมกับมารตราฐานในการผลิต มี อย. รับรอง มีฉลากสินค้าที่ชัดเจน รสชาติดี รวมทั้งบรรจุภัณฑ์ที่ดูดี 
มีมาตรฐาน และไม่ซ้ ากับสินค้าที่วางขายอยู่แล้วมากเกินไป และมีจุดขายที่ชัดเจน 
 
 

3.6 วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 
 

3.6.1 จุดแข็ง (Strengths)   
 บริษัท ดิ โอเรนเทิล เชส ใช้วัตถุดิบหลกัเกือบ 100% เปน็วัตถุดิบทีห่าได้ภายในประเทศ 
 ใช้วัตถุดิบที่ค านึงถึงสุขภาพผู้บริโภคเป็นอันดับแรก จึงเลือกวัตถุดิบที่ดีและ  

มีประโยชน์ เป็นตัวเลือกเพื่อสุขภาพให้แก่ผู้บริโภค ท าให้คนรักสุขภาพสนใจในตัวสินค้า 
 มีการผลิตจากโรงงานที่ได้รับมาตรฐาน จึงมีความปลอดภัย และมีความสะอาด 

ได้มาตาฐาน 
 

3.6.2 จุดอ่อน (Weaknesses) 
 ใช้วัตถุดิบที่ดี และเลือกแต่วัตถุดิบที่ดีต่อสุขภาพ จึงอาจท าให้ต้นทุนสูงกว่าราคา

ต้นทุนขนมในตลาด 
 ผลิตภัณฑ์มีคุณค่าทางสารอาหารที่มาในรูปแบบขนม จึงท าให้ต้องมีการสื่อสาร

ให้ความรู้กับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง 
 ในขั้นต้นยังต้องใช้ทีม R&D จากโรงงานผู้ผลิต ท าให้เกิดความยุ่งยากและล่าช้า

ในบางครั้ง 
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3.6.3  โอกาส (Opportunities) 
 จากแนวโน้มของอาหารเพื่อสุขภาพที่ก าลังเป็นที่นิยมของผู้บริโภคในปัจจุบัน ท าให้

ผู้บริโภคให้ความสนใจกับขนมที่ดีต่อสุขภาพมากขึ้น 
 มีการสนับสนุนผู้ประกอบการที่เกี่ยวกับสินค้าไทยจากภาครัฐอย่างแพร่หลาย 

รวมถึงงานแสดงสินค้าที่ให้โอกาสผู้ประกอบการายใหม่ให้เข้ามาท าการตลาดกับกลุ่มลูกค้าอย่าง
ต่อเนื่อง 

 มีเทคโนโลยีรองรับธุรกิจ E-commerce ที่ท าให้ช่องทางการขายเข้าถึงผู้บริโภค
ได้ง่ายขึ้น ต้นทุนในการขายต่ าลง 
 

3.6.4 อุปสรรค (Threats) 
 ตลาดขนมเป็นตลาดที่มีคู่แข่งจ านวนมากและมีขนาดตลาดใหญ่ ท าให้ผู้บริโภค

มีทางเลือกในการบริโภคได้อย่างไม่จ ากัด 
 เนื่องด้วยประเทศไทยเป็นประเทศที่มีความอุดมสมบูรณ์ ท าให้ผู้บริโภคสามารถ

บริโภคผลไม้สดแทนผลิตภัณฑ์สินค้าอาหารแปรรูปได้ 
 
 

3.7 การวิเคราะห์อุตสาหกรรม (Five Forces Analysis) 
 

3.7.1 อ านาจต่อรองของผูผ้ลิต (Bargaining Power of Suppliers) 
ในด้านการผลิตขนมของบริษัทต้องใช้การสั่งผลิตจากโรงงานโดยบริษัทมีอ านาจต่อรอง

กับโรงงานมากกว่า เนื่องจากมีโรงงานที่เป็นตัวเลือกหลายโรงงาน รวมไปถึงซัพพลายเออร์ด้านวัตถุดิบ
จากธรรมชาติและซัพพลายเออร์ด้านสูตรอาหารที่หลากหลาย จึงท าให้อ านาจในการต่อรองของ
ผู้ผลิตกลุ่มนี้อยู่ในระดับต่ า  
 

3.7.2 อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ (Bargaining Power of Customers) 
ผู้ซื้อมีอ านาจการต่อรองสูงเนื่องจากมีตัวเลือกในตลาดมาก รวมถึงมีสินค้าทดแทน

หลากหลายให้ผู้บริโภคสามารถเลือกบริโภคได้ 
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3.7.3 การแข่งขันระหว่างคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกัน (Rivalry Among Current 
Competitors) 

อุตสาหกรรมอาหารประเภทขนมที่มีลักษณะแบบไทย มีผู้เล่นในตลาดมาก ทั้งรายใหญ่
และรายย่อย ซึ่งในปัจจุบันผู้บริโภคสามารถเข้าถึงผู้ประกอบการได้โดยตรงผ่านช่องทาง Market Place 
ต่าง ๆ ท าให้ผู้บริโภคมีตัวเลือกมากยิ่งขึ้น และผู้ประกอบการก็สามารถหาข้อมูลการตลาดได้ง่ายขึ้น 
เพื่อท าสินค้าเข้ามาตอบความต้องการของผู้บริโภคได้ รวมถึงมีเจ้าตลาดใหญ่ที่มีก าลั งการผลิตสูง 
จึงสรุปได้ว่าธุรกิจนี้มีการแข่งขันระหว่างคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกันอยู่ในระดับที่ค่อนข้างสูง 
 

3.7.4 ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Threat of Substitute Products) 
สินค้าทดแทนขนมแบบไทยที่ดีต่อสุขภาพคือผลไม้ ซึ่งผู้บริโภคอาจเลือกรับประทาน

ผลไม้แทนขนม แต่อาจจะทดแทนกันไม่ได้ในเรื่องของความสะดวก การทานได้ทุกทีทุกเวลา และ
ในเรื่องของการเก็บรักษา ซึ่งผลไม้อาจจะต้องใช้การดูและ การเก็บรักษา ที่มากกว่า และอายุของผลไม้
ก็สั้นกว่า จึงวิเคราะห์ได้ว่าภัยคุกคามจากสินค้าทดแทนในธุรกิจนี้อยู่ในระดับต่ า 
 

3.7.5 ภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ (Threat of New Entrance)  
ส าหรับภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ในธุรกิจการขนมในลักษณะไทยนั้นอยู่ในระดับสูง 

เพราะว่าการที่จะเข้ามาในธุรกิจนี้ไม่ต้องใช้เงินลงทุนที่สูงมากนัก ผู้บริโภคสามารถเลือกเปลี่ยนลองทาน
สินค้าใหม่ ๆ ได้ แต่เมื่อเข้ามาแล้วอาจจะต้องใช้ระยะเวลาในการสร้างแบรนด์ให้ผู้บริโภครู้จัก และ
เข้าใจว่าสินค้าของเราอยู่ในระดับไหน มีรสชาติอย่างไร ให้เกิดการลองและบอกต่อในวงกว้าง  
 
 

3.8 ข้อสรุปจากการวิเคราะห์อุตสาหกรรมและโอกาสทางการตลาด 
เมื่อท าการวิเคราะห์อุตสาหกรรมผ่าน Five Forces Model แล้ว ถึงแม้จะมีการแข่งขันภายใน

อุตสาหกรรมที่ค่อนข้างสูง มีผู้ประกอบการทั้งรายใหญ่ รายเล็ก จากผู้ประกอบการภายในประเทศที่
หลากหลายแต่ก็ยังมีโอกาสในส่วนแบ่งการตลาดของสินค้าประเภทขนมที่ค านึงต่อสุขภาพ เพื่อเพิ่ม
ความสามารถในการแข่งขัน บริษัท ดิโอแรเทิล เชส จึงได้พัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑ์ให้ตอบโจทย์
กับความต้องการของกลุ่มช่วงอายุที่เพิ่มมากข้ึน โรคภัยไข้เจ็บที่มีมากข้ึนจึงได้พัฒนาสินค้าท่ีค านึงถึง
สุขภาพของผู้บริโภคมาเป็นอันดับแรก และร่วมกับการออกแบบที่สวยงาม เพื่อยกระดับสินค้าที่ใช้
วัตถุดิบและภูมิปัญญาจากคนไทยให้สามารถแข่งขันในตลาดทั้งในและต่างประเทศได้  
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ตารางที่ 3.2 แสดงสรุปผลการวิเคราะห์อตุสาหกรรม 
ปัจจัยกระทบ ระดับของแรง

กระทบ 
ผลกระทบ

โดยรวมต่อบรษัิท 
อ านาจต่อรองของผู้ผลิต (Bargaining Power of Suppliers) ต่ า 

 (+) ซัพพลายเออร์ด้านสูตรอาหารและการผลิต ต่ า 
ซัพพลายเออร์ด้านวัตถุดิบ ต่ า 
อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ (Bargaining Power of Customers)  

(-,+) ผู้ซ้ือขนมที่ค านึงถึงสุขภาพ ต่ า 
ผู้ซ้ือทั่วไป สูง 
การแข่งขันระหว่างคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกัน (Rivalry 
Among Current Competitors) 

สูง (-) 

ภัยคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่ (Threat of New Entrance) สูง (-) 
 (+) ส่งผลดีต่อบริษัท, (-) สง่ผลเสียต่อบริษัท, (0) อาจสร้างท้ังผลดีและผลเสียให้กับบริษัท 
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บทที่ 4 

แผนการตลาด 

 
 

4.1 เปาหมายทางการตลาด (Marketing Goal) 
บริษัท ดิ โอเรนเทิล เชส จํากัด เปนบริษัทผูดูแลควบคุมการผลิต การพัฒนาผลิตภัณฑ

และบรรจุภัณฑ รวมถึงการจัดจําหนาย อาหาร หรือขนมขบเคี้ยวท่ีมีอัตลักษณความเปนไทย สําหรับ
กลุมผูคาปลีกและกลุมผูคาสง ทั้งตลาดออนไลนและตลาดออฟไลน โดยมุงเนนไปท่ีกลุมเปาหมาย
ที่เริ่มมีอายุที่มากขึ้น ใสใจสุขภาพและอาหารการกิน โดยสรางการรับรูที่มีตอตราสินคาในทาง
คุณประโยชนทางสุขภาพท่ีลูกคาจะไดรับ สงสารและขอมูลใหลูกคาเขาใจและเขาถึงประโยชนของ
ตัวสินคา บอกเลาความเปนมาและความเอาใจใสในการเลือกเฟนสวนผสมท่ีมีคุณภาพ สรางตราสินคา
ใหเปนสินคาท่ีลูกคาท่ีมองหาอาหารหรือขนมขบเค้ียวท่ีอรอย คํานึงถึงสุขภาพ มีรูปลักษณสวยงาม 
จะนึกถึงเปนตัวเลือกแรก ท้ังรับประทานเองและซ้ือเปนของขวัญในโอกาสพิเศษตาง ๆ  
 
 

4.2 วัตถุประสงคทางการตลาด (Marketing Objective) 
1. ทําใหสินคาถูกยอมรับอยางแพรหลายวาเปนสินคามีรสชาติอรอย สวยงามนาทาน 

และดีตอสุขภาพ 
2. ทําใหลูกคาตระหนักถึงความสําคัญของการเลือกทานอาหาร หรือขนมขบเคี้ยวท่ีมี

ประโยชนตอรางกาย และสนับสนุนสินคาท่ีมีความเปนไทย และเกิดการบอกตอ 
3. สรางการรับรูใหกับลูกคา หรือผูบริโภควาสินคาของบริษัทดิ โอเรนเทิล เชส จํากัด 

เปนสินคาท่ีมีรูปลักษณสวยงาม มีเร่ืองราว เปนตัวเลือกแรกท่ีลูกคาจะเลือกเปนของขวัญใหกับคนท่ี
รักในโอกาสตาง ๆ  

4. สรางรายไดและยอดขายใหเติบโตอยางตอเนื่องพรอมไปกับการพัฒนาสินคา 
ใหตอบรับกับความตองการของลูกคาท่ีเปล่ียนไปตามกาลเวลาได 
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4.3 การกําหนดกลุมลูกคาเปาหมาย (Target Customer) 
 

4.3.1 การแบงกลุมเปาหมาย (Segmentation) 
 ดานประชากรศาสตร  
1. นักศึกษา ไปจนถึงวัยทํางานท่ีชอบทานขนมระหวางวันเพื่อเพิ่มความสดชื่น และ

รองทองในชวงเวลาท่ีหิว อายุ 26-55 ป อาศัยอยูในประเทศไทย และตางประเทศ 
2. รายได 17,000 บาท ข้ึนไป ตอเดือน 
 ดานภูมิภาค  
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 ดานจิตวิทยา  
1. ใหความสําคัญกับการรับประทานอาหารหรือของวางท่ีมีประโยชน ดตีอสุขภาพ 
2. เร่ิมมีความกังวลเกี่ยวกับสุขภาพ 
3. เร่ิมรูสึกวาตัวเองอายุมากข้ึน 
 ดานพฤติกรรม 
1. เปนคนสมัยใหมท่ีเฟนหาของท่ีดี มีประโยชนตอรางกาย รูปลักษณสวยงาม 
2. ชอบทานของวางระหวางวนั 
3. ชอบมีขนมขบเค้ียวทานเพื่อกระตุนใหตืน่ตัว ระหวางเรียน หรือทํางาน  
4. ใชสื่อโซเชียลมีเดีย  ในชีวิตประจําวัน สนใจเรื่องสุขภาพ  และรักษารูปราง 

หวงภาพลักษณของตนเอง 
 

4.3.2 กลุมเปาหมายหลัก (Primary Target) 
กลุมคนทํางานท่ีรายไดปานกลาง - สูง ชอบทานอาหารวางระหวางวัน ระหวางเรียนหรือ

ทํางานเร่ิมมีอายุท่ีเพิ่มข้ึน เร่ิมหวงเกี่ยวกับสุขภาพ เสาะหาผลิตภัณฑท่ีดี ใสใจเกี่ยวกับรูปรางของตนเอง 
แตก็ยังชอบกินขนม หรืออาหารวางระหวางวัน ไมชอบปลอยใหหิว หรือทองวางจนเกินไป 
 

4.3.3 กลุมเปาหมายรอง (Secondary Target) 
กลุมคนทั่วไปที่ชอบทานขนมอยูแลว โดยไมไดคํานึงถึงสุขภาพ แตคํานึงถึงรสชาติ

ท่ีอรอยถูกปาก รายไดปานกลาง - สูง 
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4.4 กลยุทธทางการตลาด (Marketing Strategies) 
 

4.4.1 กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) 
 บริษัท ดิ โอเรนเทิล เชส จํากัด ดูแลควบคุมการผลิต การพัฒนาผลิตภัณฑและ

บรรจุภัณฑ รวมถึงการจัดจําหนาย อาหาร หรือขนมขบเคี้ยวท่ีมีอัตลักษณความเปนไทย โดยเสาะหา
วัตถุดิบช้ันดีท่ีมีคุณคาและ คํานึงถึงสุขภาพผูบริโภค สะอาดและไดมาตรฐาน  

 ใชกลยุทธในการออกแบบรูปแบบของผลิตภัณฑใหมีการปกปองสินคา (Protection) 
งายตอการจัดจําหนายและขนยาย (Ease to Distribute) สื่อสารบอกขอมูลตรงไปถึงผูบริโภค 
(Communication) งายตอการหยิบถือ (Carrying)  และออกแบบวิธีการบริโภค ใหเหมาะสมและตอบรับ
ความตองการของกลุมลูกคา  

 เสาะหาวัตถุดิบ ภูมิปญญาทองถ่ิน และนํามาพัฒนาใหตอบรับกับความตองการของ
ตลาดอยางตอเนื่อง 

 สรางการรับรูของลูกคาตอสินคาใหเปนสินคาประเภทของหวาน หรือขนมขบเค้ียว
ท่ีรสชาติอรอย และคํานึงถึงสุขภาพ เปนตัวเลือกแรก ๆ ท่ีผูบริโภคนึกถึง 
 

4.4.2 กลยุทธดานราคา (Price Strategy) 
ระยะแรกบริษัทจะทดลองตลาดโดยทําการผลิตผลิตภัณฑสินคากัมม่ีมะมวง 1 รูปแบบ 

โดยใชบรรจุภัณฑท่ีเปนกระปุกแกว สามารถนํากลับมาใชใหมได เพื่อเปนการลดขยะ และพลาสติก 
โดยราคาท่ีจัดจําหนาย พิจารณาจากราคาขายของคูแขงในตลาด และตนทุนการผลิต ดังนี้ 

 กัมม่ีเพคตินผสมเน้ือมะมวงแท บรรจุกระปุกแกวปริมาณ 70 กรัม ราคา 79 บาท 
 การขายสงใหแกรานคาตัวแทนจําหนายที่สั่งจํานวนนวนมากกวา 50 กระปุก

โดยเง่ือนไขเครดิตขายสงในราคา สวนลด 35% ของราคาขายปลีก 
 การขายสงใหแกรานคาตัวแทนจําหนายท่ีส่ังจํานวนมากกวา 50 กระปุกโดยเง่ือนไข

เก็บเงินตามยอดขาย โดยขายในราคา สวนลด 25% ของราคาขายปลีก 
 

4.4.3 กลยุทธดานชองทางการเขาถึงลูกคา (Channel Strategy) 
จากกลุมเปาหมายหลักท่ีวางไว เปนกลุมรักสุขภาพท่ีชอบทานขนมขบเค้ียวและของวาง

ในระหวางเรียนหรือทํางาน รายไดปานกลาง - สูง โดยยอมจายเพิ่มอีกเล็กนอยเพื่อสินคาคุณภาพดีกวา
และมีประโยชนตอสุขภาพมากกวา โดยชองทางการเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายใน 2 ปแรก จะมีสัดสวน
การจัดจําหนาย online : offline 60 : 40  ดังนี้ 
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4.4.3.1 ชองทาง Offline 
การจําหนายผลิตภัณฑผานรานสินคาเพื่อสุขภาพ และรานคาปลีกท่ีอยูใกล

บริเวณมหาลัย และออฟฟต ไดแก รานใบเมี่ยง (19 สาขา) ราน Organic Supply รวมถึงรานกาแฟ
ท่ีอยูในแหลงออฟฟศสํานักงาน 

4.4.3.2 ชองทาง Online 
โดยจําหนายผานทาง Social Media โดยเนนท่ี Facebook Instagram Line@ 

และ Market Place ตาง ๆ เชน Lazada, Shopee เปนตน โดยกลุมลูกคาเปาหมายเปนกลุมท่ีมีการจับจาย
ซ้ือสินคาทางชองทางออนไลนสูง มีพฤติกรรมคุนเคยกับการซื้อของออนไลนเพราะงายตอวิถีชีวิต
ท่ีเรงรีบ และการจราจรที่แออัดในชุมชนเมือง เปนหนึ่งปจจัยที่ทําใหคนกลุมนี้ออกไปซื้อของ
ตามแหลงชุมชนนอยลง รวมถึงการส่ังซ้ือของออนไลนทําใหเก็บขอมูลความตองการของ End User 
ไดในเชิงลึก เพื่อนํามาพัฒนาผลิตภัณฑสินคาประเภทอื่น ตอไป 
 

4.4.4 กลยุทธดานการสื่อสารทางตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing 
Communication) 

ดวยการผสมผสานเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด (IMC Tools) เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมาย 
สราง รักษา และเพิ่มสัมพันธภาพกับกลุมลูกคาเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ รวมไปถึงผูท่ีมีสวนได
สวนเสียอ่ืน  ๆเชน เกษตรกร โรงงานผลิต พนักงาน ผูกระจายสินคา รานคาปลีก ชุมชน ฯลฯ โดยแบงเปน 
3 ระยะ ดังนี้ 

4.4.4.1 ระยะที่ 1 Brand Awareness: โดยการสรางการรับรู สื่อสารกับ
กลุมเปาหมายหลัก ใหทราบถึงตัวสินคา ประโยชน ส่ิงท่ีลูกคาจะไดรับ คุณคาของสินคา โดยเร่ิมจาก
ชองทางออนไลน ผานชองทางหลักดังนี้  

 สราง Account Facebook และ Instagram เพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกคา
กลุมเปาหมาย ประชาสัมพันธขอมูลรายละเอียดของสินคา รวมทั้งจัดโปรโมชั่นสงเสริมการขาย 
ใหเกิดการทดลองใชคร้ังแรกแกลูกคา รวมถึงการซ้ือโฆษณาเพื่อสงขอมูลไปใหถึงกลุมลูกคาเปาหมาย 

 ทํา Google (SEO, SEM) ดวยการเขียนบทความใหความรูดานสุขภาพ
ในเว็บบล็อกตาง ๆ รวมถึงการซื้อโฆษณาใน Google เพราะเปนชองทางที่กลุมลูกเคาเปาหมาย
ใชมากท่ีสุด 

 เปด Account Market place ตาง ๆ เพื่อใหลูกคาเห็นผานตามากท่ีสุด 
 ใช Influencer/KOLs: เช น  Blogger, Youtuber, Celebrity ที ่ใสใจ

เร่ืองสุขภาพ และในชองทาง Offline จะสรางการรับรูใหกับลูกคา 
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 ใชกลยุทธ Point of Purchase หรือการส่ือสาร ณ จุดขายเพ่ือกระตุน
ใหเกิดการซ้ือท่ีไมไดวางแผนมากอน เชน การทําปายโฆษณาท่ีช้ันวางสินคา  

 ทําโฆษณา บนเท่ียวบินของสายการบินไทยสไมล ในเท่ียวบินในประเทศ 
เปนเวลา 30 วัน 

4.4.4.2 ระยะท่ี 2 Brand Engagement: การสรางความคุนเคยการใชสินคา
ใหกับลูกคา สื่อสารเรื่องราวของตัวสินคาใหกับลูกคา ใหเกิดอารมณรวม รูสึกผูกพันกับแบรนด 
สงมอบสินคาท่ีมีคุณภาพและบริการท่ีดีใหแกลูกคา โดยการจัดบูธ pop up ตามแหลงรานคาในสํานักงาน
ท่ีมีกลุมเปาหมาย  

4.4.4.3 ระยะท่ี 3 Repurchase: คัดสรรสินคาและพัฒนาอยางตอเนื่องให
ตรงตอความตองการของลูกคา ขยายสถานท่ีจัดจําหนายใหงายตอการเขาถึงของลูกคากลุมเปาหมาย 
โดยการขยายชองทางจําหนายในระบบรานคาปลีกมากขึ้น รวมถึงบริการจัดสงสินคาที่มีคุณภาพ
ชวยอํานวยความสะดวกในการซ้ือใหกับลูกคา จัดโปรโมช่ัน สวนลด รวมถึงจัดเปนชุดของขวัญใน
เทศกาลตาง ๆ และกระตุนใหเกิดการซ้ือซํ้าของผูบริโภคโดยการโฆษณาประชาสัมพันธผานชองทาง 
Online โดยการซ้ือโฆษณา Facebook, Instagram, และ Market place เชน Shopee และ Lazada 
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บทที่ 5 

แผนการด าเนินงาน 

 
 

5.1 เป้าหมายของการด าเนินงาน  
1. เสาะหาวัตถุดบิ อาหาร ขนม ของท้องถิ่นที่มีกล่ินอายแสดงถึงความเปน็ไทย 
2. วิจัย และพัฒนาทั้งด้านการบริโภคและรูปแบบผลิตภัณฑ์ให้ตอบโจทย์ความต้องการ

ของกลุ่มผู้บริโภคที่วางไว้ 
3. จัดหาช่องทางการจ าหน่าย รวมถึงการบริการที่ดีจนถึงมือผู้บริโภค จนเกิดการซื้อซ้ า

และเชื่อมั่นในคุณภาพของตราสินค้า 
 
 

5.2 การวางแผนในการด าเนินงาน    
บริษัท ดิ โอเรนเทิล เชส จ ากัด เป็นบริษัทที่มุ่งเสาะหาอาหาร ขนม ของว่างที่มีเอกลักษณ์

ความเป็นไทย และน ามาพัฒนารูปแบบการบริโภคและรูปแบบผลิภัณฑ์ให้ตอบโจทย์ความต้องการ
ของตลาดและกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในปัจจุบัน โดยผลิตภัณฑ์แรกที่บริษัทผลิตคือขนมขบเคี้ยว
ประเภทเยลลี่ ที่ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคที่ชอบทานขนม แต่ให้ความส าคัญกับสุขภาพ 
ให้ความส าคัญกับคุณประโยชน์และคุณภาพของสิ่งที่รับประทาน โดยใน 2 ปีแรก จะท าการตลาด 
และจ าหน่ายในประเทศเป็นหลัก และเริ่มเข้าสู่ตลาดต่างประเทศโดยใช้ช่องทาง Market Place เช่น 
Amazon และ Alibaba ในปีที่ 4 โดยมีแผนการด าเนินงานดังนี้ 
 

5.2.1 แผนการด าเนนิงานระยะสั้น (ปีที่ 1) 
 จดทะเบียนบรษิัท หาพนักงาน ปรับปรุงพื้นที่ส านักงาน 
 หาสินค้าที่น ามาพัฒนา พัฒนาร่วมกับโรงงานผู้ผลิต รวมถึงออกแบบบรรจุภัณฑ์

กับนักออกแบบ 
 ทดสอบสินค้ากับกลุ่มผู้บริโภคเพื่อปรับปรุงสินค้าให้ตอบโจทย์ความตอ้งการ 
 น าสินค้าวางจ าหน่ายในช่องทางที่วางไว้ ทั้งออนไลน์และ ออฟไลน ์
 ท าการตลาด กระตุ้นยอดขาย รวมถึงวิเคราะห์ยอดขายในแต่ละช่องทางการขาย 
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5.2.2 แผนการด าเนนิงานระยะกลาง (ปีที่ 2-3) 
 หาผลิตภัณฑ์ใหม่มาพัฒนาตอ่ยอด โดยศึกษาแนวโน้มของตลาด 
 ทดสอบสินค้ากับกลุ่มผู้บริโภค 
 ศึกษาตลาดต่างประเทศ และการน าสินค้าเขาช่องทาง Market Place ของต่างประเทศ 

เช่น Amazon และ Alibaba รวมถึงช่องทางออฟไลน์ของกลุ่มประเทศ CLMV 
 ท าการตลาดกระตุ้นยอดขายและเพิ่มช่องทางการขายภายในประเทศ ทั้งช่องทาง

ออนไลน์ และออฟไลน ์
 

5.2.2 แผนการด าเนนิงานระยะยาว (ปีที่ 4-5) 
 เพิ่มความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ให้มากขึ้น 
 ด าเนินการน าสินค้าเข้าช่องทางการขาย Market Place ต่างประเทศ ทั้งแบบออนไลน์

และออฟไลน ์
 เพิ่มก าลังการผลิต รวมก าลังคนในการพัฒนาต่อยอดผลิตภัณฑ์ ทั้ งด้านการวิจัย 

การออกแบบ และการวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภค 
 
 

5.3 ขั้นตอนการท างาน  
 

5.3.1 กิจกรรมแรกเข้า 
ลูกค้าสามารถเลือกซ้ือสินค้าโดย 2 ช่องทางหลักดังต่อไปนี้ 
 ช่องทาง Offline: ในล าดับแรก บริษัทจะทดสอบตลาดโดยการออกบูธ ในที่ที่เข้าถึง

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้โดยตรง โดยกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลักของสินค้านี้คือกลุ่มพนักงานออฟฟิต 
จึงเลือกออกบูธแนะน าผลิตภัณฑ์ ให้ลูกค้ารู้จัก และน าประโยชน์ ได้ลองชิม และเลือกซื้อ เป็นการเข้าถึง
ลูกค้าทางตรง รวมถึงแนะน าการซื้อครั้งต่อไปที่สามารถท าได้ผ่านทางช่องทาง Online หรือแนะน า
ร้านค้าปลีกที่มีสินค้าวางขายประจ าอยู่ 

 ช่องทาง Online: ลูกค้าสามารถสั่งซื้อสินค้าจากทางช่องทาง Facebook และ Instragram 
รวมไปถึง Maketplace โดยมีพนักงานคอยให้ค าแนะน า จัดการค าสั่งซื้อสินค้า รวมไปถึงตรวจเช็ค
ความสมบูรณ์ของสินค้าก่อนส่งถึงมือลูกค้าต่อไป 
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5.3.2 กิจกรรมระหว่างให้บริการ 
ในขณะที่ลูกค้าเข้ามาในบูธสินค้า ลูกค้าจะได้รับค าแนะน า และเชิญชวนให้ลองชิมสินค้า

จากพนักงาน จะได้ข้อมูลประโยชน์เกี่ยวกับตัวสินค้า รวมถึงวิธีและช่องทางในการซื้อครั้งต่อไป 
ในขณะที่ลูกที่เข้ามาซื้อทางช่องทางออนไลน์ จะได้การแนะน าสินค้า ตอบข้อสงสัย และเก็บข้อมูล
ค าแนะน าติชมจากลูกค้า 
 

5.3.3 กิจกรรมหลังให้บริการ 
 ให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าส าหรับผู้ที่มีค าถามเกี่ยวกับสุขภาพส่วนตวั 
 คอยตรวจสอบผลตอบรับ รีวิว จากแพลตฟอร์มต่าง ๆ ที่มีการขายสินค้า เพื่อน ามา

พัฒนาและปรับปรุง ทั้งด้านตัวผลิตภัณฑ์และบริการ 
 
 

5.4 แผนงานด้านผลิตภัณฑ์   
 

5.4.1 การออกแบบดีไซน์บรรจุภัณฑ ์
บริษัท ดิ โอเรนทัล เชค จ ากัด ให้ความส าคัญกับการออกแบบผลิตภัณฑ์ ให้ง่ายต่อ

การบริโภคและเก็บรักษาคุณภาพของสินค้า รวมถึงความสวยงาม พร้อมทั้งการออกแบบยังค านึงถึง
การสื่อสารข้อมูลของสินค้าให้แก่ผู้บริโภคได้ชัดเจน และรูปแบบสีสันที่เป็นตัวสื่อ และแสดง
ความเป็นตัวของสินค้า ให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีต่อตัวสินค้า 
 

5.4.2 ระบบหลังบ้าน 
 จัดเก็บข้อมูลทางการตลาด เช่น พื้นที่ที่มียอดจ าหน่ายสูงที่สุดเรียงตามล าดับ เพื่อใช้

วิเคราะห์ตลาด และกลุ่มลูกค้า รสชาติและสินค้าที่ขายดี เพื่อการวิเคราะห์ในการท าการตลาดเพิ่มเติม
และการสั่งผลิต 

 ติดตามรีวิว ความพึงพอใจของลูกค้า เก็บข้อมูลและจัดเรียงเป็นสถิติลักษณะ
กลุ่มลูกค้าที่มีความชอบสินค้าในแต่ละชนิด 
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5.5 แผนการด าเนินงานการผลิต 
 เตรียมเอกสาร และจดทะเบยีนจัดตั้งบริษัท 
 ปรับปรุงพ้ืนท่ีส านักงาน โดยใช้พ้ืนท่ีในท่ีพักปรับเป็นเป็นส านักงานขนาดเล็ก 
 จัดเตรียมเครื่องใช้ส านักงาน ส าหรับการท าเอกสารต่าง ๆ การออกบิลใบเสร็จรับเงิน 

รวมไปถึงการประชุม และออกแบบพัฒนาผลิตสินค้าเบื้อต้น 
 เสาะหาวัตถุดิบ ภูมิปัญญาไทยที่จะน ามาพัฒนา โดยเริ่มจากการเข้าไปหาสินค้าหรือ

วัตถุดิบในงาน แสดงสินค้า เช่น Thaifex เว็บไซด์ OTOP และกลุ่ม Facebook ที่มีการรวมตัวของเกษตรกร 
 เมื่อได้วัตถุดิบตัวสินค้าแล้วจึงคุยกับโรงงานผู้ผลิตถึงความเป็นไปได้ในการพัฒนา

และผลิตโดยสินค้ากัมมี่มะม่วงได้ร่วมพัฒนากับ บริษัท สยามกรีนฟูด จ ากัด 
 เริ่มทดลองผลิตภัณฑ์ครั้งที่ 1 ทดลองสินค้าภายใน ปรับปรุงรสชาติ และเนื้อสัมผัส 
 เริ่มทดลองผลิตภัณฑ์ครั้งที่ 2 ทดลองสินค้าภายใน ปรับปรุงรสชาติ และเนื้อสัมผัส 
 เริ่มทดลองผลิตภัณฑ์ครั้งที่ 3 จนได้สินค้าที่เป็นที่ต้องการทั้งด้านเนื้อสัมผัสและรสชาติ 
 ทดสอบผลิตภัณฑ์กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย และสรุปผลเพื่อน้ าไปพัฒนาสนิค้า 
 สรุปการพัฒนาผลิตภัณฑ์ กับโรงงานผู้ผลิต 
 ผลิตสินค้าตัวอย่าง 
 ท าเพจ และสร้างร้านใน Market Place 
 ติดต่อร้านค้าปลีกและน าสินค้าไปน าเสนอ โดยร้านค้าที่จะน าไปจ าหน่าย คื อ 

ร้านใบเมี่ยง Golden Place และ Healthy Planet  
 วางแผนปริมาณการผลิต และสั่งผลิต 
 จัดส่งสินค้าเข้าช่องทางการจายสินค้าของร้านค้าปลีก 
 เริ่มขายสินค้าทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน ์
 ออกบูธแนนน าสินค้า โดยออกบูธตามแหล่งส านักงานทีม่ีกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
 วิเคราะห์รายงานการขายในช่องทางจ าหนา่ยทั้งหมด 
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ตารางที่ 5.1 แสดงแผนการด าเนินงานการผลิต 

 
 
 
   

w1 w2 w3 w4 w1 w2 w3 w4 w1 w2 w3 w4 w1 w2 w3 w4 w1 w2 w3 w4 w1 w2 w3 w4
1 เตรียมเอกสาร และจดทะเบียนจัดต้ังบริษัท
2 ปรับปรุงพ้ืนท่ีส านักงาน
3 จัดเตรียมเคร่ืองใช้ส านักงาน
4 เสาะหาวัตถุดิบ ภูมิปัญญาไทยท่ีจะน ามาพัฒนา
5 คุยกับโรงงานถึงความเป็นไปได้ในการพัฒนาและผลิต
6 เร่ิมทดลองผลิตภัณฑ์คร้ังท่ี 1
7 เร่ิมทดลองผลิตภัณฑ์คร้ังท่ี 2
8 เร่ิมทดลองผลิตภัณฑ์คร้ังท่ี 3
9 ทดสอบผลิตภัณฑ์กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย
10 สรุปการพัฒนาผลิตภัณฑ์ กับโรงงานผู้ผลิต
11 ผลิตสินค้าตัวอย่าง
12 ท าเพจ และ สร้างร้านใน Market Place
13 ติดต่อร้านค้าปลีกและน าสินค้าไปน าเสนอ
14 วางแผนปริมาณการผลิต และส่ังผลิต
15 จัดส่งสินค้าเข้าช่องทางการจายสินค้าของร้านค้าปลีก
16 เร่ิมขายสินค้าท้ังช่องทางออนไลน์และออฟไลน์
17 ออกบูธแนนน าสินค้า
18 วิเคราะห์รายงายการขายในช่องทางจ าหน่ายท้ังหมด

ข้ันตอนการด าเนินงานล าดับท่ี

เดือนท่ี 1 เดือนท่ี 2 เดือน 3 เดือน 4 เดือน 5 เดือน 6
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บทที่ 6 

การบริหารและจัดการองค์กร 

 
 

6.1 ข้อมูลบริษัท   
ชื่อบริษัท บริษัท ดิ ออเรนเทิล เชส จ ำกัด 
 The Oriental Chest Co., Ltd. 
เบอร์โทรศัพท์   092-392-6296 
กลุ่มอุตสำหกรรม  อำหำร 
ประเภทธุรกิจ   ธุรกิจพัฒนำ ผลิตและจัดจ ำหน่ำยอำหำร ขนมขบเคี้ยวที่มี

เอกลักษณ์ไทย 
 
 

6.2 รายชื่อคณะกรรมการบริษัท   
คณะกรรมกำร บริษัท ดิ ออเรนทัล เชส จ ำกัด  มีทั้งหมด 3 คน ได้แก่  
1. นำงสำวชิดชนก สำริยันต์  
2. นำงสำวสุนิดำ รัตนำกร 
3. นำยทศทิศ ด่ำนขุนทด 

 

6.3 รายชื่อผู้ถือหุ้น 
 
ตารางที่ 6.1 แสดงรำยชื่อผูถ้ือหุ้น บริษัท ดิ ออเรนทัล เชส จ ำกัด   

รายชื่อผู้ถือหุน้ จ านวนหุ้น (หุน้) สัดส่วนการถอืหุ้น 
นำงสำวชิดชนก สำริยันต ์ 71,000 ร้อยละ 50 
นำงสำวสุนิดำ รัตนำกร 35,500 ร้อยละ 25 
นำยทศทิศ ด่ำนขุนทด 35,500 ร้อยละ 25 

 
กำรจัดตั้งบริษทั The Oriental Chest ใช้เงินลงทุนจดทะเบยีนจำกผู้ถือหุ้นร้อยละ 100  
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6.4 โครงสร้างองค์กร  
ในระยะแรกโครงสร้ำงองค์กรบริษัท The Oriental Chest แบ่งเป็น 3 ฝ่ำย (ระยะแรก) ดังนี้  
1. ฝ่ำยกำรผลิต จ ำนวน 4 คน  
2. ฝ่ำยกำรตลำด จ ำนวน 1 คน  
3. ฝ่ำยบัญชี จ ำนวน 1 คน   
โดย Co-Founder 3 คน จะรบัผิดชอบในแต่ละส่วนงำน ดังนี้   
นำงสำวชิดชนก สำริยันต์  Co-Founder รบัผิดชอบบริหำรจัดกำรองค์กรและฝ่ำยบญัช ี
นำงสำวสุนิดำ รัตนำกร Co-Founder รบัผิดชอบฝ่ำยผลิต  
นำยทศทิศ ด่ำนขุนทด Co-Founder รบัผิดชอบฝ่ำยกำรตลำด   

  

 
ภาพที่ 6.1 แสดงโครงสร้ำงองค์กร 
 
 

6.5 หน้าที่ความรับผิดชอบของแต่ละฝ่าย  
  

6.5.1 กรรมการผู้จัดการ (Managing Director) 
 ผู้ด ำรงต ำแหนง่ นำงสำวชิดชนก สำริยันต์  
 อัตรำเงินเดือน   30,000 บำท  
 หน้ำที่ควำมรบัผิดชอบ 
1. วำงกลยุทธ์ เปำ้หมำย และทศิทำงกำรเติบโตของบริษัท 
2. จัดกำรภำพรวมขององค์กร ทั้งด้ำนภำพลักษณ์ และทรบัยำกรณ์มนุษย ์
3. จัดกำรระบบงำนต่ำง ๆ ภำยในบริษัท ให้ด ำเนินตำมเป้ำหมำยอย่ำงเป็นระบบและ

ตรวจสอบได้  
4. มีอ ำนำจในกำรตัดสินในกำรบริหำรและแกไ้ขปัญหำต่ำง ๆ  

กรรมกำรผู้จัดกำร

ฝ่ำยกำรผลิต ฝ่ำยกำรตลำด ฝ่ำยกำรบัญชี
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5. วำงแผนวิจยัและพัฒนำผลิตภัณฑ์ให้ตรงตำมกลุ่มเป้ำหมำย และกำรวิจยักำรตลำด 
6. ดูแลวำงแผนเรื่องกำรเงิน 
 คุณสมบัติและประสบกำรณ์  
1. จบกำรศึกษำปริญญำตรี ศิลปกรรมศำสตร์บัณฑิต สำขำออกแบบ-แฟชั่น มหำวิทยำลยั

ศรีนครินทรวิโรฒ  
2. มีประสบกำรณ์ด้ำนงำนออกแบบ 3 ป ี
3. มีประสบกำรณ์ด้ำนงำนบริกำรลูกค้ำ 6 ปี 
4. มีประสบกำรณ์ด้ำนกำรขำย 2 ปี 

 
6.5.2 ผู้จัดการฝ่ายการผลิต 
 ผู้ด ำรงต ำแหนง่  นำงสุนิดำ รัตนำกร 
 อัตรำเงินเดือน   20,000 บำท  
 หน้ำที่ควำมรบัผิดชอบ  
1. เสำะหำและน ำเสนอรูปแบบสินค้ำท่ีจะน ำมำต่อยอด 
2. ติดต่อประสำนงำนกับกลุ่มโรงงำนผู้ผลิต  
3. ติดต่อประสำนงำนกับกลุ่มโรงงำนผู้ผลิต 
4. ควบคุม ดูแล และติดตำมกำรผลิตให้ด ำเนนิกำรตำมเป้ำหมำย 
5. ติดต่อประสำนงำนตัวแทนจ ำหน่ำย 
6. น ำข้อมูลที่ได้จำกกำรวิเครำะห์จำกแผนกำรตลำด มำออกแบบพัฒนำสินค้ำ 
 คุณสมบัติและประสบกำรณ์  
1. จบกำรศึกษำปริญญำตรี คณะศิลปศำสตร์ มหำวิทยำลัยเกษตรศำสตร์ 
2. มีประสบกำรณ์ในติดต่อประสำนงำน 4 ป ี

 
6.5.3 ผู้จัดการฝ่ายการตลาด 
 ผู้ด ำรงต ำแหน่ง นำยทศทิศ ด่ำนขุนทด 
 อัตรำเงินเดือน   20,000 บำท  
 หน้ำที่ควำมรบัผิดชอบ  
1. ดูแลจัดกำรวำงแผนกำรตลำด ทั้งด้ำน Online และ Offline 
2. ดูแลจัดกำรและออกแบบด้ำนสื่อโฆษณำ 
3. บริหำรจัดกำรงบประมำณและต้นทุนกำรผลิต  
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4. ดูแลกระบวนกำรจัดซื้อวัตถดุิบในกำรผลิต  
5. วิเครำะห์และสรุปผลข้อมูลทำงกำรตลำดทั้งช่องทำง Online และ Offline 
 คุณสมบัติและประสบกำรณ์  
1. จบกำรศึกษำปริญญำตรี  ศิลปกรรมศำสตร์บัณฑิต สำขำกำรแสดงและก ำกับ 

มหำวิทยำลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
2. จบกำรศึกษำปริญญำโท School Of Visual Arts (SVA) New York 
3. มีประสบกำรณ์ด้ำนกำรท ำสื่อโฆษณำ 4 ปี 

 
 
 
 



45 

 

บทที่ 7 

แผนการเงิน 

 
 

7.1 ประมาณการเงินลงทุนโครงการ  
 
ตารางที่ 7.1 แสดงประมาณการเงินลงทนุโครงการ (บาท) 

รายการ รวม 
แหล่งที่มาของเงินลงทุน 

เงินลงทุน เงินกู ้
ที่ดินและการปรับปรุง 50,000 50,000 - 
สิ่งปลูกสร้าง 150,000 150,000 - 
เครื่องจักรอุปกรณ ์ 30,000 30,000 - 
ยานพาหนะ 50,000 50,000 - 
อุปกรณ์ส านักงาน 30,000 30,000 - 
ค่าใช้จ่ายก่อนด าเนินงาน 100,000 100,000 - 
เงินทุนหมุนเวียน 1,010,000 1,010,000 - 

รวม 1,420,000 1,420,000 - 
 

โครงการใช้เงินลงทุนทั้งหมด 1,420,000 บาท โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี  
1. ที่ดินและการปรับปรุง 50,000 บาท (ปรับปรุงพ้ืนท่ี) 
2. สิ่งปลูกสร้าง 150,000 บาท (ค่าปรับปรุงสถานท่ีส านักงาน) 
3. เครื่องมือเครื่องใช้และอุปกรณ์ 450,000 บาท (ค่าเครื่องมือในการเก็บสินค้าเบื้อต้น 

และเครื่องมือในการคิดสินค้าตวัอย่างเบื้องต้น เช่นอุปกรณ์ท าขนม เครื่องซีลถุง) 
4. ยานพาหนะ 50,000 บาท (ค่าบ ารุงรักษารถยนต์) 
5. อุปกรณ์ส านักงาน 30,000 บาท (คอมพิวเตอร์ เคร่ืองพิมพ์เอกสาร อุปกรณส์ านักงาน) 
6. ค่าใช้จ่ายก่อนด าเนินงาน 100,000 บาท (ค่าวิจัย พัฒนาผลิตภัณฑ์ ค่าขอ อย. ค่าออกแบบ

บรรจุภัณฑ์ ค่าจดทะเบียนจัดตั้งบริษัท) 
7. เงินทุนหมุนเวียนเพื่อใช้เพิ่มสภาพคล่อง 1,010,000 บาท   
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7.2 การประมาณการรายได้   
ระยะแรกผลิตภัณฑ์ของบริษัทจะมี 1 รูปแบบ โดยราคาในการจัดจ าหน่ายราคาเดียว  

 
ตารางที่ 7.2 แสดงรายละเอยีดและราคาสินค้า 

 
ชื่อสินค้า บาท หน่วย 

สินค้า 1 Pectin Gummy with Real Mango 79 กระปุก 
 
ตารางที่ 7.3 แสดงประมาณการยอดขายสินค้า (กระปกุ) ปีที่ 1 – 5 
คิดเป็นร้อยละของปริมาณการผลิตสูงสุด 10% 15% 20% 25% 30% 

 ชื่อสินค้า ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
สินค้า 1 Pectin Gummy with Real Mango 72,000 108,000 144,000 180,000 216,000 

 
โดยยอดขายในปีที่ 1 จะเป็นยอดขายที่ประมาณการจากพฤติกรรมผู้บริโภค พฤติกรรม

การซื้อสินค้าจากช่องทางออนไลน์ที่เพิ่มมากข้ึน ซึ่งจากการศึกษาพบว่ามีอัตราการเติบโตของการซื้อ
สินค้าจ าพวกขนม อาหารในช่องทางออนไลน์เพิ่มขึ้น 22% หรือ 2.1 หม่ืนล้านบาท ในปี 2563 รวมถึง
แนวโน้มผู้บริโภคที่หันมาให้ความส าคัญกับการเลือกบริโภคอาหารที่มีประโยชน์กับร่างกายมากขึ้น 
จึงวางกลยุทธ์ช่องทางการตลาดโดยเริ่มจากการออกบูทตามส านักงาน วางจ าหน่ายผ่านร้านค้าเพื่อ
สุขภาพ และช่องทางออนไลน์ โดยจะเน้นการขายในช่องทางออนไลน์ต่อออไลน์ 60:40 เปอร์เซ็นต์ 
 
ตารางที่ 7.4 แสดงประมาณการยอดขายสินค้า (บาท) ปีที่ 1 – 5 

 ชือ่สินค้า ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
สินค้า 1 กัมมี่ มะม่วง 5,688,000 8,532,000 11,376,000 14,220,000 17,064,000 
 รวม 5,688,000 8,532,000 11,376,000 14,220,000 17,064,000 
 ยอดขายต่อเดือน 474,000 711,000 948,000 1,185,000 1,422,000 
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7.3 การเปรียบเทียบจ านวนสินค้าขายกับก าลังการผลิตสูงสุด 
 
ตารางที่ 7.5 แสดงความสามารถในก าลังผลิตสูงสุดต่อเดือน 

 ชื่อสินค้า จ านวน/เดือน หน่วย 
สินค้า 1 Pectin Gummy with Real Mango 60,000 กระปุก 

 รวม 60,000 กระปุก 
 
 

7.4 การประมาณการต้นทุนและค่าใช้จ่าย  
  
ตารางที่ 7.6 แสดงต้นทุนสนิค้าประเภท Pectin Gummy (กระปุก) 

สินค้า 1 Pectin Gummy with Real Mango    
วัตถุดิบ 1 raw material+ค่าแรงผลิต 24 บาท / กระปุก 
วัตถุดิบ 2 packaging 9 บาท / กระปุก 

 รวม 33 บาท / กระปุก 
 
ตารางที่ 7.7 แสดงต้นทุนสนิค้าซื้อมา (บาท) 

 
ชื่อสินค้า ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

สินค้า 1 Pectin Gummy with Real Mango 2,376,000  3,564,000 4,752,000 5,940,000 7,128,000 

 
รวม 2,376,000 3,564,000 4,752,000 5,940,000 7,128,000 

 
ตารางที่ 7.8 แสดงค่าแรงงานในการบริหาร 
เงินเดือน 

ต าแหน่ง 
จ านวนคน 

บาท/เดือน ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
30000 กรรมการผู้จัดการ  1 1 1 1 1 
20000 ผู้จักการฝ่ายการตลาด 1 1 1 1 1 
20000 ผู้จัดการฝ่ายการผลิต 1 1 1 1 1 
10000 พนักงานบัญชี 1 1 1 2 2 
10000 admin page 1 1 2 2 2 

 ค่าแรงในการขายและบริหาร 1,080,000 1,080,000 1,200,000 1,320,000 1,440,000 
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ตารางที่ 7.9 แสดงค่าใช้จ่ายทางการตลาด 
รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ค่าผลิตคอนเทนออนไลน ์ 32,000 32,000 38,000 45,000 50,000 
ค่าโฆษณาออนไลน ์ 72,000 72,000 80,000 80,000 90,000 
สินค้า tester 23,000 23,000 30,000 30,000 30,000 
ค่าจ้างรีวิวสินค้าทางออนไลน ์ 60,000 40,000 25,000 25,000 25,000 
ค่าออกบูท 50,000 40,000 40,000 40,000 40,000 

รวม 237,000 207,000 213,000 220,000 235,000 
 
ตารางที่ 7.10 แสดงค่าโสหุ้ยในการผลิต 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ค่าน้ ามันรถ 4,800 5,000 5,500 6,000 7,000 
ค่าเครื่องใช้ในส านักงาน 3,000 3,000 3,000 4,000 4,000 

รวม 7,800 8,000 8,500 10,000 11,000 
 
ตารางที่ 7.11 แสดงค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ค่าขนส่งสินค้าและกระจายสินค้า 12,000 12,000 24,000 48,000 48,000 
ค่าขนส่งสินค้าออนไลน ์ 43,2000 648,000 864,000 1,800,000 1,296,000 
พนักงานแนะน าสินค้า (ออกบูท) 20,000 20,000 30,000 30,000 30,000 

 
รวม 464,000 680,000 918,000 1,878,000 1,374,000 
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ตารางที่ 7.12 แสดงงบประมาณการงบแหล่งที่มาและใช้ไปของเงินลงทุน 
รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

แหล่งที่มาของเงินลงทุน      
- เงินลงทุน 1,420,000 - - - - 
- เงินกู้ยืม - - - - - 
- ยอดขาย 5,688,000 8,532,000 11,376,000 14,220,000 17,064,000 
- เจ้าหนี้การค้าที่เพิ่มขึ้น 198,000 99,000 99,000 99,000 99,000 
รวมแหล่งที่มา  (ก.) 7,306,000 8,631,000 11,475,000 14,319,000 17,163,000 
แหล่งที่ใช้ไปของเงินลงทุน      
- เงินลงทุนในสินทรัพย์ถาวร 410,000 - - - - 
- ต้นทุนขาย - ไม่รวมค่าเสื่อมราคา 2,383,800 3,572,000 4,760,500 5,950,000 7,139,000 
- ค่าใช้จ่ายในการขายฯ -ไม่รวมค่าเสื่อม 1,761,000 1,947,000 2,301,000 3,388,000 3,019,000 
- ดอกเบี้ยจ่าย - - - - - 
- ภาษีเงินได้ 297,840 591,800 852,100 965,600 1,370,400 
- ลูกหนี้การค้าที่เพิ่มขึ้น 474,000 237,000 237,000 237,000 237,000 
- สต็อกสินค้าส าเร็จรูปที่เพิ่มขึ้น 200,150 99,017 99,042 99,125 99,083 
- สต็อกวัตถุดิบที่เพิ่มขึ้น 198,000 99,000 99,000 99,000 99,000 
- ช าระคืนเงินกู้ - - - - - 
รวมแหล่งที่ใช้ไป  (ข.) 5,724,790 6,545,817 8,348,642 10,738,725 11,963,483 
เงินสดคงเหลือ - ต้นงวด - 1,581,210 3,666,393 6,792,752 10,373,027 
เงินสดคงเหลือสุทธิระหว่างงวด (ก.-ข.) 1,581,210 2,085,183 3,126,358 3,580,275 5,199,517 
เงินสดคงเหลือ - ปลายงวด 1,581,210 3,666,393 6,792,752 10,373,027 15,572,543 
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7.5 ประมานการงบการเงิน   
 

7.5.1 ประมาณการงบก าไรขาดทุน 
 
ตารางที่ 7.13 แสดงงบก าไรขาดทุน 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ยอดขาย 5,688,000 8,532,000 11,376,000 14,220,000 17,064,000 
ต้นทุนขาย      
- วัตถุดิบ 2,376,000 3,564,000 4,752,000 5,940,000 7,128,000 
- แรงงานในการผลิต - - - - - 
- ค่าเสื่อมราคาในการผลิต 18,000 18,000 18,000 18,000 18,000 
- ค่าโสหุ้ยในการผลิต 7,800 8,000 8,500 10,000 11,000 
รวมต้นทุนขาย 2,401,800 3,590,000 4,778,500 5,968,000 7,157,000 
ก าไรขั้นต้น 3,286,200 4,942,000 6,597,500 8,252,000 9,907,000 
ค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร      
- แรงงานในการขายและบริหาร 1,080,000 1,080,000 1,200,000 1,320,000 1,440,000 
- ค่าเสื่อมราคาในการขายและบริหาร 36,000 36,000 36,000 36,000 36,000 
- ค่าใช้จ่ายทางการตลาด 237,000 207,000 213,000 220,000 235,000 
- ค่าใช้จ่ายด้านการขายและบริหาร 444,000 660,000 888,000 1,848,000 1,344,000 
รวมค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร 1,797,000 1,983,000 2,337,000 3,424,000 3,055,000 
ก าไรก่อนหักดอกเบี้ยและภาษีเงินได้ 1,489,200 2,959,000 4,260,500 4,828,000 6,852,000 
ดอกเบี้ยจ่าย - - - - - 
ก าไรก่อนหักภาษีเงินได้ 1,489,200 2,959,000 4,260,500 4,828,000 6,852,000 
ภาษีเงินได้ 297,840 591,800 852,100 965,600 1,370,400 
ก าไรสุทธิ 1,191,360 2,367,200 3,408,400 3,862,400 5,481,600 
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7.5.2 ประมาณการงบแสดงฐานะทางการเงิน 
 
ตารางที่ 7.14 แสดงงบแสดงฐานะทางการเงิน 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
สินทรัพย์      
สินทรัพย์หมุนเวียน      
- เงินสดและเงินในธนาคาร 1,581,210 3,666,393 6,792,752 10,373,027 15,572,543 
- ลูกหนี้การค้า 474,000 711,000 948,000 1,185,000 1,422,000 
- สต็อกสินค้าส าเร็จรูป 200,150 299,167 398,208 497,333 596,417 
- สต็อกวัตถุดิบ 198,000 297,000 396,000 495,000 594,000 
รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 2,453,360 4,973,560 8,534,960 12,550,360 18,184,960 
สินทรัพย์ถาวร      
- ที่ดินและการปรับปรุง 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 
- สิ่งปลูกสร้าง 150,000 150,000 150,000 150,000 150,000 
- เครื่องจักรอุปกรณ์ 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000 
- ยานพาหนะ 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 
- อุปกรณ์ส านักงาน 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000 
- ค่าใช้จ่ายก่อนด าเนินงาน 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000 
รวมสินทรัพย์ถาวร 410,000 410,000 410,000 410,000 410,000 
หัก ค่าเสื่อมราคาสะสม 54,000 108,000 162,000 216,000 270,000 
รวมสินทรัพย์ถาวรสุทธิ 356,000 302,000 248,000 194,000 140,000 
รวมสินทรัพย์ 2,809,360 5,275,560 8,782,960 12,744,360 18,324,960 
      หนี้สินและส่วนของเจ้าของ      
หนี้สินหมุนเวียน      
- เจ้าหนี้การค้า 198,000 297,000 396,000 495,000 594,000 
รวมหนี้สินหมุนเวียน 198,000 297,000 396,000 495,000 594,000 
หนี้สินระยะยาว - - - - - 
รวมหนี้สิน 198,000 297,000 396,000 495,000 594,000 
ส่วนของเจ้าของ      
- เงินลงทุน 1,420,000 1,420,000 1,420,000 1,420,000 1,420,000 
- ก าไรสะสม 1,191,360 3,558,560 6,966,960 10,829,360 16,310,960 
รวมส่วนของเจ้าของ 2,611,360 4,978,560 8,386,960 12,249,360 17,730,960 
รวมหนี้สินและส่วนของเจ้าของ 2,809,360 5,275,560 8,782,960 12,744,360 18,324,960 
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7.6 การวิเคราะห์การลงทุน  
 

สมมติฐานให้ค่า K = 10% จากการประมาณการของโครงการในระยะเวลา 5 ปี โครงการนี้มี
ค่ามูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) ที่ 9,478,741 บาท อัตราผลตอบแทนในการลงทุน (IRR) 136.59% และ
ระยะเวลาคืนทุน (Payback) 14 เดือน  
 
ตารางที่ 7.15 แสดงการวิเคราะห์การลงทุน 
มูลค่าโครงการปัจจุบันสุทธิ (NPV) 9,478,741  บาท 
BC Ratio 7.68 เท่า 
อัตราผลตอบแทนในการลงทุน (IRR) 136.59%  
ระยะเวลาคืนทุน 14 เดือน 
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บทที่ 8 

การประเมินความเส่ียงและแผนรองรบัความเสี่ยง 

 
 

8.1 ยอดขายไมเปนไปตามเปาหมายที่กําหนดไว  
1. หากยอดขายของผลิตภัณฑตัวแรกไมเปนไปตามทท่ีตั้งไว จะมีการวางแผนสํารอง 

โดยเสาะหาสินคา วิจัย พัฒนาหรือหานวัตกรรมในการผลิตสินคาใหมีความแปลกใหม นาสนใจ 
บรรจุภัณฑท่ีสวยงามดึงดูกลุมลูกคา ตอบโจทยความตองการของกลุมลูกคา โดยการทําการศึกษาวิจัย 
ความตองการที่แทจริง ในดานท้ังรสชาติ รูปทรงท่ีเหมาะกับการกิน แบะบรรจุภัณฑท่ีดึงดูดกลุมลูกคา
เปาหมาย 

2. ปรับเปล่ียนรูปแบบชองทางการจัดจําหนายและทํากิจกรรมสงเสริมการตลาดเพิ่ม
มากข้ึน รวมไปถึงทําโปรโมช่ันกระตุนยอดขาย 
 
 

8.2 ปญหาทางสภาวะเศรษฐกิจ      
ปจจุบันเศรษฐกิจอยูในสภาพชะลอตัวอันเนื่องมาจากสถานการณ COVID-19 จึงสงผล

ใหเกิดการใชจายท่ีนอยลง ผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาท่ีจําเปนและระวังในการใชเงินในการจับจายสินคา
มากข้ึน ราคาอาจเร่ิมเปนตัวแปรท่ีผูบริโภคใหความสําคัญในอันดับแรกๆ งานแสดงสินคาลดนอยลง 
ผูบริโภคออกไปจับจายซื้อสินคาในชองทางรานคาปลีกนอยลง การสงออกผลิตภัณฑอาหารหรือ
ขนมขบเขี้ยวจากไทยชะลอตัว แตอยางไรก็ตาม จากการท่ีเศรษฐกิจชะลอตัวสงผลกระทบตอผูบริโภค
และผูประกอบการที่อาจจะมียอดขายลดลง แตอัตราการเติบโตของธุรกิจอาหาร ขนมขบเค้ียวยังมี
การเติบโตอยางตอเนื่อง อันเนื่องมาจากผูบริโภคยังมีความตองการบริโภคอาหารและขนมสวนแบง
ทางการตลาดของสินคาประเภทอาหารและขนมขบเคี้ยว ยังคงครองสวนแบงทางการตลาดไดสูง
เนื่องจากผูบริโภคมีภาวะเครียดมากข้ึน การทานอาหารหรือขนมขบเคี้ยวท่ีถูกใจ ก็ยังเปนตัวชวยใน
การผอนคลายความเครียดและการที่บริมาณกลุมลูกคาเปาหมายที่มีอายุที่มากขึ้น อยูในวัยทํางาน 
มีช่ัวโมงการทํางานจากบานมากข้ึนเนื่องจากเหตุการณ COVID-19 จึ่งคาดวาอุตสาหกรรมอาหารและ
ขนมขบเค้ียว จะเติบโตเพ่ิมไดอีก ดังนั้น การท่ีจะขับเคล่ือนธุรกิจใหดําเนินตอไปได ตองเนนท่ีชอง
ทางการจัดจําหนายท่ีงายและสะดวกตอผูบริโภคมากที่สุด เชน การเขาถึงผูบริโภค การจําหนายผาน
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ชองทางออนไลนและจัดสง Delivery รวมไปถึงการเก็บขอมูลแนะนําติชมจากผูบริโภคเพื่อนํามา
พัฒนาสินคาใหตอบโจทยความตองการของผูบริโภคอยางแทจริง  
 
 

8.3 ปญหาทางอุตสาหกรรม     
 

8.3.1 การแขงขนัภายในอุตสาหกรรม      
อุตสาหกรรมอาหาร และขนมขบเคี้ยว มีการแขงขันภายในอุตสาหกรรมท่ีสูงมาก มีสินคา

ทดแทนในตลาดใหผูบริโภคเลือกเปนจํานวนมาก และอัตราการเติบโตของธุรกิจอาหารและ
ขนมขบเค้ียว มีอัตราเติบโตสูงอยางตอเนื่อง มีเจาตลาดใหญ มีผูประกอบการทั้งปจจุบันและรายใหม
เกิดข้ึนอยางตอเนื่อง จึงมีความจําเปนอยางยิ่งท่ีตองคอยเสาะหาความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย 
เพื่อพัฒนาสินคาใหตอบรับความตองการ คิดคนและพัฒนาสินคาใหมอยางตอเนื่อง เพื่อสรางใหเกิด
การจดจําตอแบรนดสินคา โดยดึงเอาการใชเทคโนโลยี นวัตกรรมที่ชวยเพิ่มคุณภาพของสินคา 
ลดระยะเวลาและลดตนทุนในการผลิต หาวัตถุดิบท่ีดีเยี่ยมจากแหลงชุมชน เพื่อตอบสนองความตองการ
ท่ีหลากหลายของลูกคากลุมเปาหมายเพื่อรักษาลูกคาเกา และเพิ่มลูกคาใหม  
 

8.3.2 การลอกเลียนแบบผลิตภัณฑ      
เนื่องจากอุตสาหกรรมอาหาร และขนมขบเคี้ยวมีผูประกอบการในตลาดมาก ท้ังเจาใหญ

ท่ีเปนเจาของโรงงานเองมีกําลังการผลิตสูง รวมไปถึงเจาท่ีมีตนทุนในดานวัตถุดิบเอง แตก็ยังมีหลาย
ผูประกอบการท่ีเปนเจาเล็ก ๆ ทําใหตลาดอาหารและขนมขบเคี้ยวเปนตลาดที่มีผูเลนจํานวนมาก 
นับเปนเร่ืองดีตอผูบริโภค เพราะมีตัวเลือกสินคาท่ีหลากหลายในการบริโภค แตกับผูประกอบการ
กลับเปนโจทยท่ีทําใหตองพัฒนาตัวเองอยางตอเนื่อง อีกท้ังมีการแขงขันในอุตสาหกรรมคอนขางสูง 
จึงทําใหเกิดรูปแบบของผลิตภัณฑท่ีไมแตกตางกันมากนัก ดังนั้น การตัดสินใจเลือกซ้ือของผูบริโภค
อาจจะใหความสําคัญในดานคุณคาของสินคาที่สงตอใหผูบริโภค กับราคาและรูปลักษณสินคา
ท่ีสัมพันธกัน จากการเก็บขอมูลเบ้ือตนจากท้ังดานฝงโรงงานผูรับผลิต ฝงจัดซ้ือของรานคาปลีก และ
ฝงผูประกอบการรายยอยผูผลิตสินคาประเภทอาหาร และขนมขบเคี้ยวท่ีมีเอกลักษณความเปนไทย 
จึงทําใหการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑเพื่อสรางจุดเดนของแบรนด คือ ดานคุณภาพของวัตถุดิบท่ีเปน
ท่ีนิยมบริโภคท้ังในประเทศและตางประเทศ คุณคาทางโภชนาการท่ีตอบรับกับกลุมลูกคาเปาหมาย 
มีมาตรฐานในการผลิต รวมไปถึงบรรจุภัณฑที่คํานึงถึงการบริโภคและความสวยงามนาดึงดูดของ
กลุมลูกคา เพื่อเปนการสรางภาพจําท่ีดีท่ีลูกคาจะมีตอแบรนดตอไป รวมถึงในระหวางมีการพัฒนา
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สินคา บริษัทและโรงงานผูผลิต จะมีการทําสัญญารวมพัฒนาสินคา จึงเปนการปองกันการท่ีโรงงาน
จะผลิตสินคาชนิดเดียวกันใหกับบริษัทอ่ืนไดอีกดวย 
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แบบสัมภาษณ 
 
เร่ือง: การศึกษาความเปนไปไดเบ้ืองตน เพื่อพัฒนาแผนธุรกิจการใหบริการพัฒนาและผลิต

ผลิตภัณฑอาหารประเภท OTOP พรอมชองทางการจัดจําหนาย 
สําหรับ: กลุมบุคลากรฝายจัดซ้ือรานคาแบบ Modern Trade 

 
คําชี้แจง  

แบบสัมภาษณชุดนี้จัดทําข้ึนเพื่อเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับนํามาใช
เปนสวนหนึ่งของโครงการวิจัยเรื่อง “การศึกษาความเปนไปไดเบื้องตน เพื่อพัฒนาแผนธุรกิจ
การใหบริการพัฒนาและผลิตผลิตภัณฑอาหารประเภท OTOP พรอมชองทางการจัดจําหนาย” โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาขอมูลเชิงลึกเกี่ยวกับวิธีและกระบวนการในการนําเขาสินคาเพ่ือวางจําหนาย
ในธุรกิจรานคา แบบModern Trade ท่ีเปนกลุมเปาหมาย เชน กระบวนการเลือกและการนําเขาสินคา
เพื่อวางจําหนาย เง่ือนไขตาง ๆ ของแตละบริษัท ลักษณะกลุมลูกคา ปญหาท่ีพบพรอมท้ังวิธีรับมือ 
สถิติการจําหนาย และขอเสนอแนะเพ่ิมเติม โดยนําขอมูลมาวิเคราะหปญหา ออกแบบและพัฒนา
ผลิตภัณฑอาหารประเภท OTOP ใหตรงตอความตองการของตลาด ซ่ึงมีกรอบในการสัมภาษณ 2 
ประเด็นหลัก ไดแก 1) ขอมูลสวนตัวของผูใหสัมภาษณ  2) ขอมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการนําผลิตภัณฑ
อาหารประเภท OTOP เขาสูระบบรานคาแบบ Modern Trade 
 
สวนท่ี 1 ขอมูลสวนตัวของผูใหสัมภาษณ 

 ช่ือ – นามสกุล  
 อายุ 
 เพศ 
 อาชีพ ตําแหนง อายุงาน 
 สถานท่ีทํางาน 
 หนาท่ีรับผิดชอบ 
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สวนท่ี 2 คําถามสําหรับการสัมภาษณขอมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการนําผลิตภัณฑอาหารประเภท OTOP 
เขาสูระบบรานคาแบบ Modern Trade 

 ทางบริษัทของทานใหความสําคัญกับสินคา OTOP ประเภทใด ในการเลือกเขามา
จําหนาย 

 บริษัทของทานมีปจจยั หรือเงือนไขอะไรบางในการเลือกสินคา OTOP  
 ทานมีกระบวนการอยางไรในการเลือกสรรสินคาเพื่อนําเขามาในธุรกิจ 
 สินคา OTOP ท่ีนํามาจําหนายในรานคาของทานตองมีมาตรฐานอะไรบาง 
 รานของทานมีขอกําหนดในเร่ืองอะไรบาง ในการนําสินคาใหมหรือสินคาเดิมเขา

มาวางในราน 
 ลูกคาท่ีซ้ือสินคา OTOP จากรานของทานมีกี่กลุม และสวนใหญซ้ือสินคาประเภทใด 
 ทานมีกิจกรรมสงเสริมการขายสินคา OTOP อยางไรบาง  
 ปญหาท่ีทานพบบอยเกีย่วกับสินคาประเภทอาหาร OTOP มีอะไรบาง 
 ทานมีปญหาในการขนสง และจัดเก็บสินคา หรือไม อยางไร 
 สินคาประเภทอาหาร ของวาง และขนม แบบ OTOP 3 อันดับท่ีมียอดจําหนายมาก

ท่ีสุดในชวง 1 ปท่ีผานมาในรานคาของทานคืออะไรบาง 
 ขอเสนอแนะเพิ่มเติม 
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เร่ือง: การศึกษาความเปนไปไดเบื้องตน เพื่อพัฒนาแผนธุรกิจการใหบริการพัฒนาและผลิต
ผลิตภัณฑอาหารประเภท OTOP พรอมชองทางการจัดจําหนาย 

สําหรับ: กลุมบุคลากรฝายจัดซ้ือรานคาแบบ Modern Trade 

 
คําชี้แจง  

แบบสัมภาษณชุดนี้จัดทําข้ึนเพื่อเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับนํามาใช
เปนสวนหนึ่งของโครงการวิจัยเรื่อง “การศึกษาความเปนไปไดเบื้องตน เพื่อพัฒนาแผนธุรกิจ
การใหบริการพัฒนาและผลิตผลิตภัณฑอาหารประเภท OTOP พรอมชองทางการจัดจําหนาย” โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาขอมูลเชิงลึกเกี่ยวกับวิธีและกระบวนการในการนําเขาสินคาเพ่ือวางจําหนาย
ในธุรกิจรานคา แบบModern Trade ท่ีเปนกลุมเปาหมาย เชน กระบวนการเลือกและการนําเขาสินคา
เพื่อวางจําหนาย เง่ือนไขตาง ๆ ของแตละบริษัท ลักษณะกลุมลูกคา ปญหาท่ีพบพรอมท้ังวิธีรับมือ 
สถิติการจําหนาย และขอเสนอแนะเพ่ิมเติม โดยนําขอมูลมาวิเคราะหปญหา ออกแบบและพัฒนา
ผลิตภัณฑอาหารประเภท OTOP ใหตรงตอความตองการของตลาด ซ่ึงมีกรอบในการสัมภาษณ 2 
ประเด็นหลัก ไดแก 1) ขอมูลสวนตัวของผูใหสัมภาษณ  2) ขอมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการนําผลิตภัณฑ
อาหารประเภท OTOP เขาสูระบบรานคาแบบ Modern Trade 
 
สวนท่ี 1 ขอมูลสวนตัวของผูใหสัมภาษณ 

 ช่ือ – นามสกุล  
 อายุ 
 เพศ 
 อาชีพ ตําแหนง อายุงาน 
 สถานท่ีทํางาน 
 หนาท่ีรับผิดชอบ 

 
สวนท่ี 2 คําถามสําหรับการสัมภาษณขอมูลเชิงลึกเกี่ยวกบัการนําผลิตภณัฑอาหารประเภท OTOP 
เขาสูระบบรานคาแบบ Modern Trade 

 ทางบริษัทของทานใหความสําคัญกับสินคา OTOP ประเภทใด ในการเลือกเขามา
จําหนาย 

 บริษัทของทานมีปจจยั หรือเงือนไขอะไรบางในการเลือกสินคา OTOP  
 ทานมีกระบวนการอยางไรในการเลือกสรรสินคาเพื่อนําเขามาในธุรกิจ 



61 

 สินคา OTOP ท่ีนํามาจําหนายในรานคาของทานตองมีมาตรฐานอะไรบาง 
 รานของทานมีขอกําหนดในเรื่องอะไรบาง ในการนําสินคาใหมหรือสินคาเดิมเขา

มาวางในราน 
 ลูกคาท่ีซ้ือสินคา OTOP จากรานของทานมีกี่กลุม และสวนใหญซ้ือสินคาประเภทใด 
 ทานมีกิจกรรมสงเสริมการขายสินคา OTOP อยางไรบาง  
 ปญหาท่ีทานพบบอยเกีย่วกับสินคาประเภทอาหาร OTOP มีอะไรบาง 
 ทานมีปญหาในการขนสง และจัดเก็บสินคา หรือไม อยางไร 
 สินคาประเภทอาหาร ของวาง และขนม แบบ OTOP 3 อันดับที่มียอดจําหนาย

มากท่ีสุดในชวง 1 ปท่ีผานมาในรานคาของทานคืออะไรบาง 
 ขอเสนอแนะเพิ่มเติม 
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เร่ือง: การศึกษาความเปนไปไดเบื้องตน เพื่อพัฒนาแผนธุรกิจการใหบริการพัฒนาและผลิต
ผลิตภัณฑอาหารประเภท OTOP พรอมชองทางการจัดจําหนาย 

สําหรับ: กลุมเจาของโรงงานรับผลิตอาหาร นักออกแบบผลิตภัณฑ และนักพัฒนาอาหาร 

 
คําชี้แจง  

แบบสัมภาษณชุดนี้จัดทําข้ึนเพื่อเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับนํามาใช
เปนสวนหนึ่งของโครงการวิจัยเรื่อง “การศึกษาความเปนไปไดเบื้องตน เพื่อพัฒนาแผนธุรกิจ
การใหบริการพัฒนาและผลิตผลิตภัณฑอาหารประเภท OTOP พรอมชองทางการจัดจําหนาย” โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาขอมูลเชิงลึกเกี่ยวกับวิธีและกระบวนการในการนําเขาสินคาเพ่ือวางจําหนาย
ในธุรกิจรานคา แบบModern Trade ท่ีเปนกลุมเปาหมาย เชน กระบวนการเลือกและการนําเขาสินคา
เพื่อวางจําหนาย เง่ือนไขตาง ๆ ของแตละบริษัท ลักษณะกลุมลูกคา ปญหาท่ีพบพรอมท้ังวิธีรับมือ 
สถิติการจําหนาย และขอเสนอแนะเพ่ิมเติม โดยนําขอมูลมาวิเคราะหปญหา ออกแบบและพัฒนา
ผลิตภัณฑอาหารประเภท OTOP ใหตรงตอความตองการของตลาด ซ่ึงมีกรอบในการสัมภาษณ 2 
ประเด็นหลัก ไดแก 1) ขอมูลสวนตัวของผูใหสัมภาษณ  2) ขอมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการนําผลิตภัณฑ
อาหารประเภท OTOP เขาสูระบบรานคาแบบ Modern Trade 
 
สวนท่ี 1 ขอมูลสวนตัวของผูใหสัมภาษณ 

 ช่ือ – นามสกุล  
 อายุ 
 เพศ 
 ระยะเวลาท่ีประกอบกิจการ/ อายุงาน 
 การศึกษา/ประสบการณการทํางาน 
 สถานท่ีทํางาน 

 
สวนท่ี 2 คําถามสําหรับการสัมภาษณขอมูลเชิงลึกเกี่ยวกับความคิดเห็นท่ีมีตอสินคาประเภท OTOP 
การพัฒนาสินคา เง่ือนไขในการรับจางผลิต ปญหาในการผลิตสินคา การจัดหาแหลงวัตถุดิบ และ
ขอเสนอแนะเพ่ิมเติม 

 ทานมีความเหน็เกี่ยวกับการทําธุรกิจสินคาอาหาร OTOP หรืออาหารประจําถ่ินเชน
ไร ตัวอยางเชน ขยายตลาด สงออกลําบาก ฯลฯ 

 ทานมีแนวทางอยางไรในการออกแบบผลิตภัณฑท่ีมีความดึงดูดในเชิงพาณิชย 
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 ทานคิดวารูปลักษณของผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ รวมไปถึงการออกแบบวิธีการบริโภค 
มีความสําคัญอยางไร 

 ทานมีวิธีการในการบรรจุ และยืดอายุผลิตภัณฑ อยางไรบาง และสามารถทําได
ท่ีใดบาง 

 ทานเคยพัฒนาสินคาประจําถ่ิน หรือ OTOP หรือไม ถาเคยพัฒนา ทานพัฒนาสินคา
ประเภทใด ใหกับใครบาง 

 ทานมีกระบวนการอยางไร หรือตองทําอะไรบางในการพัฒนาสินคา OTOP ใหเปน
ท่ีตองการของตลาด 

 ทานมีขอเสนอแนะอยางไรตอการนําสินคา OTOP ไปจําหนายใน modern trade หรือ
ตลาดตางประเทศ 

 ทานคิดวาปจจัยใดท่ีทําใหผลิตภัณฑประเภท OTOP สามารถเติบโตและแขงขันได
ในตลาดตางประเทศ 

 ทานเคยผลิตผลิตภัณฑประเภท OTOP หรือไม ถาเคยผลิต ทานผลิตสินคาประเภท
ใด ใหกับใครบาง 

 ยอดส่ังผลิตท่ีผานมามีปริมาณมากนอยเพียงใด มีการส่ังซํ้าบอยคร้ังหรือไม 
 ทานมีเง่ือนไขอะไรบางในการรับจางผลิตใหกับผลิตภณัฑประเภท OTOP 
 ทานเคยประสบปญหาในการผลิตสินคาประเภท OTOP หรือไมอยางไร และมีวิธี

รับมือหรือแกไขปญหาอยางไร 
 ทานจัดหาวัตถุดิบเองหรือไม และจัดหาจากแหลงใด มีปญหาเรื่องคุณภาพหรือ

การสงมอบหรือไม  
 ขอเสนอแนะเพิ่มเติม 

 




