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แผนธุรกิจฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงดว้ยความอนุเคราะห์และการสนับสนุนจากหลายท่านท่ีมี
ส่วนส าคญัยิ่ง ขา้พเจา้ขอกราบขอบพระคุณ ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.กิตติชยั ราชมหา อาจารยท่ี์ปรึกษา 
ซ่ึงไดใ้ห้ค  าแนะน า องคค์วามรู้ ตลอดจนแนวทางการปรับปรุงแกไ้ขดว้ยความเอาใจใส่และเมตตาอยา่ง
ต่อเน่ือง อนัเป็นแรงผลกัดนัส าคญัท่ีท าให้ขา้พเจา้สามารถพฒันาแผนธุรกิจฉบบัน้ีให้มีความสมบูรณ์
ยิง่ขึ้น 

นอกจากนั้น ขา้พเจา้ขอขอบคุณอาจารยท์ุกคนท่ีให้ความรู้ และการออกแบบหลกัสูตร
ของวิทยาลยัการจดัการ  มหาวิทยาลยัมหิดลท่ีร้อยเรียงเร่ิมตน้ ท าให้ขา้พเจ้าซ่ึงไม่มีพื้นฐานความรู้ 
สามารถลงมือท าแผนธุรกิจฉบบัน้ีได ้

ขา้พเจา้ขอขอบคุณ นายกษิดิศ สตางคม์งคล พี่ชายผูเ้ป็นท่ีพึ่งและแรงสนบัสนุนส าคญัใน
ดา้นทุนการศึกษา ซ่ึงช่วยให้ขา้พเจ้ามีโอกาสในการศึกษาและด าเนินโครงการน้ีได้อย่างเต็มท่ี และ
ขอขอบคุณครอบครัวของขา้พเจา้ ทั้งบิดา มารดา และนอ้งชายของขา้พเจา้ 

และสุดทา้ยน้ี ขา้พเจ้าขอขอบคุณคู่ชีวิตของขา้พเจ้าท่ีให้การสนับสนุนและช่วยเหลือ
การศึกษาจนขา้พเจา้สามารถท าแผนธุรกิจฉบบัน้ีไดจ้นเสร็จสมบูรณ์ 
 
ดว้ยความซาบซ้ึงใจเป็นอยา่งยิง่ 
 

พชร สตางคม์งคล 
  



ค 
 

 
 
 

 

แผนธุรกจิบะหมี่กึ่งส ำเร็จรูปท่ีมีส่วนผสมของผ ำ 
Instant Noodle with Wolffia Ingredient 
 
พชร สตางคม์งคล   6650142 
 
กจ.ม. 
 
คณะกรรมการท่ีปรึกษาสารนิพนธ์: ผูช่้วยศาสตราจารย ์กิตติชยั ราชมหา , Ph.D., รองศาสตราจารย ์  
ณฐัสิทธ์ิ เกิดศรี, Ph.D., น.สพ. กษิด์ิเดช ธีรนิตยาธาร, Ph.D. 
 

บทคดัยอ่ 
แผนธุรกิจฉบบัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาความเป็นไปไดใ้นการพฒันาและด าเนินธุรกิจผลิตภณัฑ์

บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปท่ีมีส่วนผสมของผ า ซ่ึงเป็นการพฒันาอาหารอย่างบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปท่ีมีขอ้ดีดา้นความอร่อย 
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การพฒันาแผนธุรกิจฉบบัน้ี ครอบคลุมถึงการออกแบบผลิตภณัฑ์ท่ีตอบโจทก์ตลาด และการวางแผน
ธุรกิจให้เกิดความยัง่ยืน การโฟกสัถึงคุณค่าท่ีลูกคา้ควรจะไดรั้บมากกว่าผลตอบแทนของบริษทัฯ และสามารถท าให้
บริษทัยงัคงมีผลก าไรในการบริหารต่อไปไดอ้ยา่งย ัง่ยืน 

การพฒันาแผนธุรกิจฉบบัน้ีไดใ้ช ้ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 250 ราย 
และการศึกษาขอ้มูลทุติยภูมิต่างๆ ซ่ึงพบว่าตลาดบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปยงัคงมีความเติบโต โดยเฉพาะในประเทศไทยท่ีมี
ผูบ้ริโภคบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปมากกว่า 3,000 ลา้นซองต่อปี เป็นตลาดท่ีมีศกัยภาพ และยงัขาดผลิตภณัฑ์ท่ีสร้างคุณค่า
ให้แก่ผูบ้ริโภค   

นอกจากน้ี แผนธุรกิจฉบับน้ียงัแสดงถึงแนวทางการด าเนินการท่ีสอดคล้องกับวตัถุประสงค์ของ
บริษัทฯ ในด้านการพฒันาผลิตภณัฑ์ การรักษาความลับของสูตรอาหาร และการพฒันา “ผ  า” ท่ีเป็นอาหารท่ีมี
คุณประโยชน์ให้เป็นท่ีรู้จกัมากย่ิงขึ้นไป และสามารถแปรรูปเป็นสินคา้ท่ีมีความเป็นไปไดไ้ม่รู้จบ  
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 
1.1 ควำมเป็นมำของบะหม่ีกึง่ส ำเร็จรูปที่ท ำจำกผ ำ 

ในยุคปัจจุบันท่ีสังคมเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ความต้องการในด้านความ
สะดวกสบายและประสิทธิภาพในการใช้ชีวิตประจ าวนัได้กลายเป็นปัจจยัส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคของผูค้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มพนกังานและคนท างานในเมืองใหญ่ท่ีมี
วิถีชีวิตท่ีเร่งรีบและเต็มไปดว้ยภาระหนา้ท่ี ท าให้เวลาท่ีมีส าหรับการเตรียมอาหารและรับประทาน
อาหารอย่างครบถว้นสมบูรณ์ถูกลดทอนลงอย่างมาก ในสภาวะแวดลอ้มเช่นน้ี ผลิตภณัฑอ์าหารก่ึง
ส าเร็จรูปท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการในการบริโภคอาหารท่ีสะดวก รวดเร็ว และง่ายดายจึง
กลายเป็นส่ิงท่ีไดรั้บความนิยมอยา่งแพร่หลาย อีกทั้ง ยงัสามารถเก็บรักษาไดน้านก่อนน ามาปรุง และ
มีรสชาดท่ีอร่อย จึงถือเป็นอาหารท่ีจะมีความส าคญัในอนาคตอีกดว้ย 

นอกจากนั้น อาหารก่ึงส าเร็จรูป โดยเฉพาะบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป โดยขอ้มูลจาก World 
Instant Noodles Association (WINA) ยืนยนัว่า ประเทศไทยติด 1 ใน 10 อันดับประเทศท่ีมีการ
บริโภคบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปมากท่ีสุดในโลก โดยในปี 2564 ประชากรไทยมีการบริโภคบะหม่ีก่ึง
ส าเร็จรูปถึง 3,630 ลา้นหน่วย 2565 หรือเฉล่ีย 53.2 หน่วยต่อคนต่อปี ซ่ึงสูงกว่าค่าเฉล่ียทัว่โลกท่ี
เพียง 15 หน่วยต่อคนต่อปี และในปี 2565 มีการบริโภคถึง 3 ,870 ลา้นหน่วย  ส่งผลให้มูลค่าตลาด
บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปในประเทศไทยสูงถึง 20,000 ลา้นบาท เพิ่มขึ้นจากปี 2564 ท่ีมีมูลค่า 17,500 ลา้น
บาท 

อย่างไรก็ตาม ผลิตภณัฑ์อาหารส าเร็จรูปหลายชนิดในตลาดปัจจุบนัมกัจะขาดคุณค่า
ทางโภชนาการท่ีเพียงพอ อนัอาจส่งผลเสียต่อสุขภาพในระยะยาวหากบริโภคเป็นประจ า  เพื่อแกไ้ข
ปัญหาดา้นโภชนาการดงักล่าว การบริโภคอาหารส าเร็จรูปประเภทบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปจึงไดรั้บการ
แนะน าให้เพิ่มเน้ือสัตว์และผกัลงไปในอาหารเพื่อเพิ่มคุณค่าทางสารอาหารให้มากขึ้น ซ่ึงการ
ด าเนินการดงักล่าวกลบัสร้างความยุ่งยากใหแ้ก่การจดัเตรียมอาหาร และท าใหสู้ญเสียคุณค่า (Value) 
ของอาหารก่ึงส าเร็จรูปซ่ึงเนน้ความสะดวกในการปรุงและพร้อมรับประทาน นอกจากนั้น การเติม
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เน้ือสัตวล์งในอาหารส าเร็จรูปยงัมีราคาสูง และอาจท าให้ราคาของอาหารจานดงักล่าวสูงกว่าการ
รับประทานอาหารจานเด่ียวอีกดว้ย 

การปิดขอ้เสียของอาหารก่ึงส าเร็จรูป ดว้ยการเพิ่มคุณค่าทางโภชนาการ จึงเป็นหนทาง
ท่ีสามารถสร้างมูลค่าให้สินค้าอาหารก่ึงส าเร็จรูปไดเป็นอย่างดี ทั้ งน้ี ผูเ้ขียนจึงมีความคิดเพิ่ม
โภชนาการประเภทโปรตีนลงในบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป โดยใช้โปรตีนจากพืชช่ือ “ผ  า” หรือ “ไข่ผ  า” 
หรือ “Wolffia” ซ่ึงเป็นสาหร่ายน ้ าจืดขนาดเล็กท่ีเป็นแหล่งโปรตีนจากพืชท่ีมีคุณค่าทางโภชนาการ
สูง โดยผ าเป็นวตัถุดิบท่ีมีความสามารถในการเสริมโปรตีนในระดับท่ีเทียบเท่ากับการบริโภค
เน้ือสัตวห์รืออาหารประเภทโปรตีนอ่ืน ๆ นอกจากน้ียงัเป็นแหล่งของวิตามิน แร่ธาตุ และสารตา้น
อนุมูลอิสระท่ีส าคญัต่อการเสริมสร้างสุขภาพร่างกาย  สามารถปลูกและเก็บเก่ียวไดง้่าย ในตน้ทุนท่ี
ต ่า  

 
ภำพท่ี 1 ผ ำ หรือ ไข่ผ ำ หรือ Wolffia  

การน าผ  ามาเพิ่มคุณค่าทางโภชนาการใหแ้ก่บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปไม่เพียงแต่เป็นทางเลือก
ท่ีตอบสนองความตอ้งการในการรับประทานอาหารท่ีสะดวกและรวดเร็วเท่านั้น แต่ยงัไดรั้บการ
ออกแบบมาเพื่อให้ผูบ้ริโภคไดรั้บสารอาหารท่ีครบถว้นตามหลกัโภชนาการ 5 หมู่ ช่วยในการรักษา
สมดุลของร่างกายและส่งเสริมสุขภาพท่ีดีในระยะยาว อีกทั้งยงัเหมาะสมส าหรับผูท่ี้ตอ้งการมอง
หาทางเลือกในการรับโปรตีนจากพืช ซ่ึงเป็นการส่งเสริมการใชท้รัพยากรธรรมชาติท่ีมีอยูใ่นทอ้งถ่ิน
อย่างย ัง่ยืน ลดผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้ม และสนับสนุนเศรษฐกิจในชุมชนผูผ้ลิตวตัถุดิบ ผูเ้ขียน
มุ่งหวงัวา่ผลิตภณัฑน้ี์จะไม่เพียงแต่ช่วยให้ผูบ้ริโภคมีทางเลือกในการทานอาหารท่ีสะดวกสบายและ
มีคุณค่าทางโภชนาการเท่านั้น แต่ยงัเป็นส่วนหน่ึงของการสร้างสรรค์สังคมท่ีมีความยัง่ยืนและมี
สุขภาพท่ีดีในระยะยาว 
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ดว้ยความตั้งใจท่ีจะน าเสนอผลิตภณัฑท่ี์ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจ
ในเร่ืองของสุขภาพและคุณภาพชีวิต บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปจากผ าของเราจึงเป็นการผสมผสานท่ีลงตวั
ระหว่างความสะดวกสบาย ความอร่อย และคุณค่าทางโภชนาการท่ีครบถ้วนสมบูรณ์ เพื่อให้
ผูบ้ริโภคสามารถมีสุขภาพท่ีดีในทุก ๆ วนั โดยไม่ตอ้งเสียเวลาหรือพลงังานในการเตรียมอาหาร ทั้ง
ยงัสามารถรักษาความสมดุลระหว่างการท างานและการดูแลสุขภาพได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
ยัง่ยนื 

 
 

1.2 กำรวิเครำะห์ PESTEL ของผลติภัณฑ์บะหม่ีกึง่ส ำเร็จรูปที่ท ำจำกผ ำ 
การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก ซ่ึงย่อมาจาก การเมือง เศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี 

สภาพแวดลอ้ม และกฎหมาย ส าหรับตลาดบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปท่ีเสริมคุณค่าทางโภชนาการ  
 

1.2.1 Political (กำรเมือง) 

นโยบายของรัฐบาลก าลงัสนับสนุนให้ผูบ้ริโภคหันมาบริโภคอาหารท่ีมีคุณค่าทาง
โภชนาการสูง อย่างไรก็ดี รัฐบาลไม่ได้มีการก าหนดนโยบายการสนับสนุนผูป้ระกอบกิจการท่ี
น าเสนอสินคา้อาหารท่ีใหคุ้ณภาพโภชนาการท่ีสูงท่ีชดัเจน ซ่ึงมีลกัษณะเป็นโอกาส 

การก ากับดูแลด้านอาหารและสุขภาพอาจมีผลต่อการผลิตและการขาย เน่ืองจาก
กฎระเบียบและมาตรฐานความปลอดภยัทางอาหารท่ีเคร่งครัดสามารถส่งผลกระทบต่อการผลิตและ
จ าหน่ายผลิตภณัฑบ์ะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป การไดรั้บการรับรองมาตรฐานดา้นสุขภาพและความปลอดภยั
อาจก่อใหเ้กิดความล่าชา้ในการขออนุญาตขายสินคา้ ซ่ึงมีลกัษณะเป็นภยัคุกคาม 

การก ากับดูแลด้านการก าหนดราคาอาหารส าเร็จรูปในภาชนะผนึกของกรมการค้า
ภายในอาจท าใหก้ าไรจากการขายสินคา้ถูกจ ากดัโดยหน่วยงานรัฐ  

1.2.2 Economic (เศรษฐกจิ)  
ประชาชนในประเทศไทยส่วนใหญ่เป็นคนท่ีมีรายไดป้านกลางและต ่า ซ่ึงเป็นผูท่ี้มกั

เลือกบริโภคอาหารท่ีมีราคาท่ีไม่สูง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัความเป้าหมายของบริษทัฯ ซ่ึงตอ้งการท าสินคา้
ในราคาท่ีสามารถเขา้ถึงง่าย ซ่ึงมีลกัษณะเป็นโอกาส 
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ราคาวตัถุดิบและค่าแรงในท่ีเพิ่มขึ้นอาจเป็นปัจจยัเส่ียง ท าให้ตน้ทุนของผลิตภณัฑ์
สูงขึ้น ซ่ึงเป็นข้อเสียเน่ืองจากมีสินค้าประเภทอาหารก่ึงส าเร็จรูปบรรจุภาชนะผนึก เป็นสินค้า
ควบคุมราคาโดยกรมการคา้ภายใน และการขอขึ้นราคาสินคา้แต่ละคร้ังอาจใชเ้วลานาน ซ่ึงมีลกัษณะ
เป็นภยัคุกคาม 

1.2.3 Social (สังคม) 
ผู ้บริโภคในยุคปัจจุบันหันมาให้ความส าคัญกับสุขภาพและโภชนาการมากขึ้ น 

โดยเฉพาะกลุ่มคนท างานท่ีตอ้งการทางเลือกท่ีสะดวกและดีต่อสุขภาพ ผลิตภณัฑท่ี์เสริมโปรตีนจาก
พืชอาจตอบโจทยก์ลุ่มน้ีไดดี้ ซ่ึงมีลกัษณะเป็นโอกาส 

การเพิ่มขึ้นของประชากรสูงวยัอาจสร้างความตอ้งการใหม่ส าหรับผลิตภณัฑท่ี์มีคุณค่า
ทางโภชนาการสูงและบริโภคง่าย ซ่ึงมีลกัษณะเป็นโอกาส 

1.2.4 Technological (เทคโนโลยี)  
การน าเทคโนโลยีมาใช้ในการผลิตและการบรรจุภณัฑ์จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและ

คุณภาพของผลิตภณัฑ ์และสามารถเก็บรักษาไดน้านขึ้น ซ่ึงมีลกัษณะเป็นโอกาส 
การพัฒนาเทคโนโลยีทางด้านการเกษตรและการแปรรูปไข่ผ  าท าได้โดยง่ายขึ้ น 

เทคโนโลยีการอบแห้งไข่ผ  าดว้ยอุณหภูมิท่ีต ่าท าให้เกิดการรักษาคุณค่าทางสารอาหารในไข่ผ  าได้
เป็นอยา่งดี ซ่ึงมีลกัษณะเป็นโอกาส 

1.2.5 Environmental (ส่ิงแวดล้อม)  
การใชผ้  าเป็นวตัถุดิบหลกั ซ่ึงเป็นพืชท่ีมีผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้มน้อย สามารถสร้าง

ภาพลกัษณ์ท่ีดีในเร่ืองของความยัง่ยนืและการอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม ซ่ึงมีลกัษณะเป็นโอกาส 
ความตอ้งการในการลดปริมาณขยะพลาสติกและการใช้บรรจุภณัฑ์ท่ีสามารถย่อย

สลายไดเ้ป็นส่ิงท่ีส าคญัในการสร้างความยัง่ยนืใหก้บัผลิตภณัฑ ์ซ่ึงมีลกัษณะเป็นโอกาส 
สภาพภูมิอากาศท่ีเปลี่ยนแปลงอาจส่งผลกระทบต่อการผลิตวตัถุดิบหรือการขนส่ง ซ่ึง

เป็นปัจจยัท่ีตอ้งค านึงถึงในการวางแผนการผลิตและจ าหน่าย ซ่ึงมีลกัษณะเป็นภยัคุกคาม 
ปัจจุบนัแต่ละประเทศใหค้วามส าคญักบัการลดการผลิต CO2 ในอุตสาหกรรมการผลิต

แต่ละชนิด การท าฟาร์มผ าซ่ึงเป็นพืชน ้ าซ่ึงสามารถดูดกลืน CO2 ส่งผลดีแก่การจดัการ CO2 ของ
ผูผ้ลิตได ้ซ่ึงมีลกัษณะเป็นโอกาส 
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1.2.6 Legal (กฎหมำย)  
กฎหมายและระเบียบขอ้บงัคบัดา้นอาหารและสุขภาพในประเทศไทยท่ีมีความละเอียด 

รวมถึงกฎหมายคุม้ครองผูบ้ริโภค การปฏิบติัตามมาตรฐานและขอ้ก าหนดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการผลิต
อาหาร การขอตรารับรอง อ.ย. อาจใชเ้วลานาน ซ่ึงมีลกัษณะเป็นภยัคุกคาม 

บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปเป็นสินคา้ควบคุมราคา อาจท าให้ไม่สามารถก าหนดราคาสินคา้ได้
ตามอ าเภอใจ ซ่ึงมีลกัษณะเป็นภยัคุกคาม 

กฎหมายแรงงานในประเทศไทยท่ีเข็มแข็งจะส่งผลต่อตน้ทุนการผลิตท่ีเพิ่มมากขึ้น 
โดยเฉพาะในเร่ืองของสวสัดิการและค่าจา้งแรงงาน เป็นเหตุให้ตน้ทุนดา้นแรงงานสูง ซ่ึงมีลกัษณะ
เป็นภยัคุกคาม 

สูตรอาหารไม่สามารถได้รับความคุ ้มครองด้านทรัพย์สินทางปัญญาได้  อาจถูก
เลียนแบบไดง้่าย ซ่ึงมีลกัษณะเป็นภยัคุกคาม 

 
 

1.3 กำรวิเครำะห์ห่วงโซ่คุณค่ำ (Internal Value Chain Analysis) 

1.3.1 กจิกรรมหลกั (Primary Activities) 

กำรจัดหำวัตถุดิบ (Inbound Logistics): 

• การเพาะเล้ียงผ  าจากฟาร์ม และการรับซ้ือจากเกษตรกรอ่ืนๆ 
• การตรวจสอบคุณภาพวตัถุดิบเพื่อใหแ้น่ใจวา่ไม่มีการปนเป้ือน 
• การจดัเก็บวตัถุดิบในสภาพท่ีเหมาะสมเพื่อรักษาคุณภาพและความสด 
• การหา Supplier ในการซ้ือแป้งสาลี น ้ามนัปาลม์ เคร่ืองปรุง และอ่ืนๆ  
กำรผลติ (Operations): 

• กระบวนการผลิตบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป ตั้งแต่การอบผ า การนวดแป้ง ท าเส้นบะหม่ี 
และการอบกรอบ หรือการทอดกรอบ 

• การบรรจุภณัฑใ์นถว้ยพร้อมทาน หรือแบบซอง 
กำรขนส่งและกระจำยสินค้ำ (Outbound Logistics): 

• การบริหารจดัการสต็อกสินคา้ภายในคลงัให้มีประสิทธิภาพและเป็นการท าสินคา้
แบบ Just in time 
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• การจดัการโลจิสติกส์เพื่อใหผ้ลิตภณัฑถึ์งมือลูกคา้ในเวลาท่ีรวดเร็วและทนัเวลา 
กำรตลำดและกำรขำย (Marketing and Sales): 

• การใชส่ื้อออนไลน์และโซเชียลมีเดียเพื่อสร้างการรับรู้แบรนด์ 
• การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีโดยการสนบัสนุนเกษตรกรและบริจาคใหก้บัเด็กผูย้ากไร้ 
• การส่งเสริมการขายผา่นการจดัท าโปรโมชัน่และแคมเปญการตลาด 
กำรบริกำรหลงักำรขำย (Service): 

• การใหบ้ริการลูกคา้ท่ีดีเพื่อสร้างความพึงพอใจและความภกัดี 
• การติดตามและประเมินความคิดเห็นของลูกคา้เพื่อปรับปรุงผลิตภณัฑ์ 
• การจดัการกบัขอ้ร้องเรียนและการใหค้  าปรึกษาดา้นโภชนาการ 
1.3.2 กจิกรรมสนับสนุน (Support Activities) 
โครงสร้ำงพื้นฐำนขององค์กร (Firm Infrastructure): 

• การบริหารจดัการองคก์รอยา่งมีประสิทธิภาพ 
• การวางแผนเชิงกลยทุธ์และการตดัสินใจท่ีมีขอ้มูลเป็นพื้นฐาน 
• การบริหารจดัการทางการเงินและการควบคุมตน้ทุน 
กำรบริหำรทรัพยำกรมนุษย์ (Human Resource Management): 

• การฝึกอบรมและพฒันาทกัษะพนกังาน 
• การสร้างวฒันธรรมองคก์รท่ีพฒันาคุณภาพชีวิตของพนกังาน 
• การจดัการและรักษาพนกังานท่ีมีคุณภาพ 
กำรพฒันำเทคโนโลยี (Technology Development): 

• การวิจยัและพฒันาเพื่อปรับปรุงผลิตภณัฑแ์ละกระบวนการผลิต 
• การน าเทคโนโลยใีหม่มาใชใ้นกระบวนการผลิตและการจดัการโลจิสติกส์ 
กำรจัดหำ (Procurement): 

• การเจรจาต่อรองกบัผูจ้ดัหาวตัถุดิบเพื่อใหไ้ดคุ้ณภาพสูงสุดในราคาท่ีเหมาะสม 
• การจดัหาวสัดุบรรจุภณัฑท่ี์มีคุณภาพและเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 
• การจดัการซพัพลายเชนเพื่อใหม้ัน่ใจในความพร้อมของวตัถุดิบและสินคา้ส าเร็จรูป 
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1.4 กำรวิเครำะห์ SWOT และ TOW ของผลติภัณฑ์บะหม่ีกึง่ส ำเร็จรูปที่ท ำจำกผ ำ 
1.4.1 กำรวิเครำะห์ SWOT 

1.4.1.1 จุดแขง็ (Strengths) 
• ผลิตภณัฑ์ของบริษทัฯ ใช้วตัถุดิบหลกัคือ "ไข่ผ  า" ซ่ึงเป็นวตัถุดิบท่ีมี

คุณค่าทางโภชนาการสูง และยงัเป็นวตัถุดิบท่ีไม่แพร่หลายในตลาด จึงสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง
ไดอ้ย่างชดัเจน "ไข่ผ  า" มีโปรตีนสูง รวมถึงมีวิตามินและแร่ธาตุต่าง ๆ เช่น เหล็ก แคลเซียม สังกะสี 
และวิตามินบี 12 ซ่ึงดีต่อสุขภาพ  

• ผลิตภณัฑมี์คุณค่าทางโภชนาการ โดยเฉพาะโปรตีน สูงกว่าบะหม่ีก่ึง
ส าเร็จรูปทัว่ไป  

• วตัถุดิบ "ไข่ผ  า" มาจากการเพาะปลูกของเกษตรกรไทย ซ่ึงช่วย
ส่งเสริมเศรษฐกิจในชุมชน และสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บับริษทัฯ ในฐานะท่ีเป็นผูส่้งเสริม
เกษตรกรรมในประเทศ 

• ผลิตภณัฑ์สามารถเตรียมรับประทานไดง้่าย เพียงเติมน ้ าร้อน ซ่ึงเป็น
ขอ้ไดเ้ปรียบในตลาดอาหารกึ่งส ำเร็จรูปท่ีลูกคา้ตอ้งการความสะดวกและรวดเร็วในการบริโภค แต่มี
คุณค่าทางโภชนาการเทียบเท่าอำหำรส ำเร็จรูป 

• ผลิตภณัฑมี์บรรจุภณัฑท่ี์สะดวกต่อการพกพา ท าใหเ้หมาะส าหรับการ
บริโภคในทุกโอกาส ไม่วา่จะเป็นท่ีบา้น ท่ีท างาน หรือขณะเดินทาง 

• เน่ืองจากผลิตภณัฑ์มีความหลากหลายในดา้นรสชาติและคุณค่าทาง
โภชนาการ ท าใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดทุ้กกลุ่มอายุ 

• ไข่ผ  า เป็นวตัถุดิบท่ีมีราคาถูกและสามารถปลูกไดง้่าย ท าใหบ้ริษทัฯ 
สามารถรักษาตน้ทุนการผลิตใหต้ ่าลงได ้แมว้า่จะตอ้งเผชิญกบัความทา้ทายในการตั้งตน้ธุรกิจใหม่ 

1.4.1.2 จุดอ่อน (Weaknesses) 
• เน่ืองจากเป็นแบรนด์ใหม่ในตลาด ท าให้ยงัไม่มีการรับรู้ของผูบ้ริโภค

ในวงกวา้ง การสร้างความเช่ือมัน่และการรับรู้ของลูกคา้ต่อแบรนด์จะเป็นความทา้ทายท่ีบริษทัฯ 
ตอ้งเผชิญ 

• แม้ว่ าผลิตภัณฑ์จะมีความหลากหลายในด้านรสชาติ  แต่ เ ม่ือ
เปรียบเทียบกบัแบรนด์อ่ืน ๆ ในตลาดท่ีมีการน าเสนอรสชาติใหม่ ๆ อย่างต่อเน่ือง สินคา้ยงัมีความ
จ ากดัในเร่ืองของจ านวนรสชาติท่ีน าเสนอ  
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• เน่ืองจากเป็นแบรนด์ใหม่ท่ียงัไม่สามารถสร้าง Economy of Scale ท า
ใหต้น้ทุนการผลิตต่อหน่วยยงัคงสูง ซ่ึงส่งผลใหร้าคาขายตอ้งถูกก าหนดไวใ้นระดบัท่ีสูงกวา่แบรนด์
คู่แข่งท่ีมีอยูใ่นตลาด 

• บริษทัฯ มีช่องทางการจ าหน่ายท่ีจ ากดั โดยยงัไม่มีการขยายตวัไปยงั
ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลาย อาทิ ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือร้านสะดวกซ้ือชั้นน า  

• ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยงัไม่ค่อยรู้จกัสรรพคุณของไข่ผ  า อาจจะตอ้ง ใช้
ระยะเวลาในการประชาสัมพนัธ์ และสร้างการรับรู้ของสินคา้มากกว่าสินคา้อ่ืน โดยเน้นช่องทาง 
ออนไลน์เป็นหลกั และจะท าให้มีตน้ทุนในการโฆษณาท่ีตอ้งแบกรับ ในช่วงแรกของการเร่ิมตน้ 
โฆษณาสินคา้ใหเ้ป็นท่ีรู้จกั  

1.4.1.3 โอกาส (Opportunities) 
• ตลาดอาหารเพื่อสุขภาพก าลงัเติบโตอย่างรวดเร็ว เน่ืองจากผูบ้ริโภคมี

ความตอ้งการท่ีเพิ่มขึ้นส าหรับอาหารท่ีดีต่อสุขภาพและสะดวกสบาย "ไข่ผ  า" ซ่ึงเป็นส่วนประกอบ
หลกัของผลิตภณัฑ ์มีคุณค่าทางโภชนาการท่ีเหมาะสมกบัตลาดน้ี 

• ไข่ผ  า  ได้รับความนิยมสูงขึ้ น เ น่ืองจากมีโปรตีนสูง ได้รับการ
สนบัสนุนจากกระทรวงเกษตรฯ ไดเ้ดินหนา้นโยบายอาหารแห่งอนาคต ส่งเสริมไข่ผ  าให้เป็น super 
food ท่ีอุดมไปดว้ยโปรตีนและสารอาหาร 

• การรีวิวสินค้าบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปใน Social Media ก าลังเป็นท่ีนิยม 
โดยเฉพาะอย่างยิง่ในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีช่ืนชอบการทดลองผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ การสร้างความสนใจและ
ความรู้จกัแบรนดผ์า่น Social Media จะเป็นโอกาสส าคญัในการเพิ่มการรับรู้ของลูกคา้ 

• สังคมผูสู้งอายุท่ีก าลงัเติบโตเป็นโอกาสในการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ใหม่ 
เน่ืองจากกลุ่มน้ีมีความตอ้งการอาหารท่ีดีต่อสุขภาพและง่ายต่อการบริโภค 

• ตลาดต่างประเทศท่ีให้ความส าคัญกับสุขภาพมีความสนใจใน
ผลิตภณัฑ์ท่ีสะดวกและดีต่อสุขภาพ "ไข่ผ  า" มีโอกาสในการเจาะตลาดเหล่าน้ีไดดี้ โดยเฉพาะใน
ประเทศท่ีมีการเติบโตของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจสุขภาพ 

• โอกาสในการท างานร่วมกับองค์กรท่ีมุ่ ง เน้นด้านสุขภาพ เช่น 
โรงพยาบาล ฟิตเนสคลบั หรือองคก์รสุขภาพต่าง ๆ เพื่อส่งเสริมผลิตภณัฑแ์ละสร้างความเช่ือมัน่ใน
ตลาด 
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• การขยายไปยงัลูกค้า B2B และ Horeca (โรงแรม, ร้านอาหาร, ร้าน
กาแฟ) จะเป็นโอกาสในการเพิ่มยอดขายและขยายฐานลูกคา้ในตลาดท่ียงัไม่ไดเ้ขา้ถึง 

• การพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่โดยใช้ไข่ผ  าเป็นส่วนประกอบหลัก เช่น 
ผลิตภณัฑ์อาหารเสริม หรือผลิตภณัฑ์ท่ีใช้ไข่ผ  าในการเพิ่มคุณค่าทางโภชนาการ จะเป็นการเพิ่ม
ทางเลือกใหก้บัผูบ้ริโภคและขยายตลาดของบริษทัฯ 

1.4.1.4 ภยัคุกคาม (Threats) 
• ตลาดบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปมีการแข่งขนัสูง โดยมีแบรนดท่ี์มีช่ือเสียงและ

มัน่คงอยู่มากมาย ซ่ึงการท่ีบริษทัฯ จะสามารถเขา้มาแข่งขนัในตลาดน้ีไดจ้ะตอ้งเผชิญกบัความทา้
ทายในการดึงดูดลูกคา้และสร้างความแตกต่างจากสินคา้ท่ีมีอยู่ 

• มีผลิตภัณฑ์ทดแทนจ านวนมาก ท่ีผูบ้ริโภคมีความคุ ้นเคยกว่า เช่น 
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารโปรตีนจากพืช (ถัว่เหลือง  , ถัว่ลนัเตา) ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารจากโปรตีนใน
รูปแบบเวย ์

• บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปมกัถูกมองว่าเป็นสินคา้ไม่จ าเป็น (Inferior Goods) 
และไม่ดีต่อสุขภาพ ความเช่ือน้ีอาจท าให้ผูบ้ริโภคบางกลุ่มลงัเลในการทดลองหรือซ้ือสินคา้ของ
บริษทัฯ แมว้า่ผลิตภณัฑข์องเราจะมีความแตกต่างและดีต่อสุขภาพก็ตาม 

• ในสถานการณ์ท่ีเศรษฐกิจตกต ่า ผูบ้ริโภคอาจจะไม่เต็มใจจ่ายเงินเพิ่ม
ส าหรับผลิตภณัฑท่ี์มีคุณค่าทางโภชนาการสูง การตอ้งเลือกซ้ือสินคา้ท่ีราคาต ่ากวา่อาจเป็นผลมาจาก
ความกดดนัทางเศรษฐกิจ ซ่ึงส่งผลต่อยอดขายของบริษทัฯ 

• กฎระเบียบท่ีเก่ียวขอ้งกบัการผลิตและจ าหน่ายอาหารมีแนวโน้มท่ีจะ
เขม้งวดขึ้น โดยเฉพาะในเร่ืองของการใชส้ารกนัเสียและสารเคมีท่ีมีผลต่อสุขภาพ รวมถึงกฎหมาย
การผลิตบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป ซ่ึงอาจส่งผลให้กระบวนการผลิตตอ้งปรับเปล่ียน และเพิ่มตน้ทุนการ
ผลิต 

• ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร เป็นผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคมีโอกาสท่ีจะ เปล่ียน
แบรนดบ์่อย เน่ืองจากในตลาดมีตวัเลือกหลากหลาย ผลิตภณัฑมี์สินคา้ทดแทนในตลาด จ านวนมาก 
เช่น ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารโปรตีนจากพืช (ถัว่เหลือง, ถัว่ลนัเตา) ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร จากโปรตีน
ในรูปแบบเวย ์อาหารท่ีมีส่วนผสมจากเน้ือสัตวโ์ดยตรง รวมถึงผลิตภณัฑป์ระเภทนม เป็นตน้ ซ่ึงมี
หลากหลายคุณภาพและราคา ท าใหผู้บ้ริโภคมีตวัเลือกในการซ้ือรับประทานมาก 



11 
 

 
 
 

 

• การเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีในอุตสาหกรรมอาหารเป็นไปอย่าง
รวดเร็ว ซ่ึงอาจท าให้บริษทัฯ ต้องมีการปรับตัวและลงทุนเพิ่มเติมในการพัฒนาเคร่ืองมือและ
เทคโนโลยท่ีีเหมาะสมเพื่อรักษาความสามารถในการแข่งขนั 
 
 
 

1.4.2 กำรวิเครำะห์ TOW Matrix  
1.4.2.1 กลยุทธ์ SO (Strengths-Opportunities) 

• ใชป้ระโยชน์จากการท่ีผลิตภณัฑมี์สารอาหารครบถว้นและไม่ใส่สาร
กนัเสียเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตลาดสุขภาพท่ีก าลงัเติบโต บริษทัฯ สามารถเน้นย  ้าความ
เป็นผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพท่ีสะดวกสบายเพื่อตอบโจทยก์ลุ่มผูบ้ริโภคท่ีรักสุขภาพ 

• การน าเสนอผลิตภัณฑ์ไข่ผ  าในรูปแบบ Super Food ท่ีมีคุณค่าทาง
โภชนาการสูง ซ่ึงสามารถท าการตลาดไดท้ั้งในแลต่างประเทศ 

• ใช้ช่องทาง Social Media ในการโปรโมตและสร้างการรับรู้ของแบ
รนดผ์า่นการรีวิวและการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค 

1.4.2.2 กลยุทธ์ ST (Strengths-Threats) 

• เสริมสร้างภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ให้เป็นอาหารเพื่อสุขภาพและ
สะดวกสบาย เพื่อสร้างความแตกต่างจากแบรนด์บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปอ่ืน ๆ ในตลาดท่ีถูกมองว่าเป็น
สินคา้ไม่ดีต่อสุขภาพ 

• ใชต้น้ทุนต ่าของวตัถุดิบไข่ผ  าในการรักษาราคาท่ีแข่งขนัไดแ้มใ้นช่วง
ภาวะเศรษฐกิจตกต ่า 

1.4.2.3 กลยุทธ์ WO (Weaknesses-Opportunities) 

• การพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ ท่ีมีอายุการเก็บรักษานานขึ้น โดยยงัคง
คุณค่าทางโภชนาการ และปราศจากสารกนัเสีย เพื่อใหส้ามารถขยายตลาดไดม้ากขึ้น 

• ขยายช่องทางการจ าหน่าย เช่น การเจรจาเพื่อวางขายผลิตภัณฑ์ใน
ซูเปอร์มาร์เก็ตและร้านสะดวกซ้ือ รวมถึงการจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อเพิ่มการรับรู้และ
เขา้ถึงลูกคา้ในวงกวา้ง 
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• พฒันารสชาติใหม่ ๆ ให้มีความหลากหลายมากขึ้น เพื่อแข่งขนักบัแบ
รนดบ์ะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปอ่ืน ๆ ในตลาด 

1.4.2.4 กลยุทธ์ WT (Weaknesses-Threats) 

• การสร้าง Economy of Scale เพื่อช่วยลดต้นทุนการผลิตและเพิ่ม
ความสามารถในการแข่งขนัในตลาดท่ีมีการแข่งขนัสูง 

• พฒันาและปรับปรุงกระบวนการผลิตใหส้อดคลอ้งกบักฎระเบียบดา้น
อาหารท่ีเขม้งวดขึ้น โดยยงัคงรักษาคุณภาพของผลิตภณัฑแ์ละความปลอดภยัของผูบ้ริโภค 

• พิจารณาเปิดรับการลงทุนหรือความร่วมมือกบัพนัธมิตรทางธุรกิจท่ีมี
ประสบการณ์และทรัพยากรในอุตสาหกรรมอาหาร เพื่อช่วยขยายตลาดและพฒันาผลิตภณัฑ์ให้มี
ความสามารถในการแข่งขนัท่ีสูงขึ้น 
 
 

1.5 กำรวิเครำะห์กลยุทธ์ระดับองค์กรผ่ำน BCG Matrix 
BCG Matrix เป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการประเมินต าแหน่งของผลิตภณัฑใ์นพอร์ตโฟลิโอ โดย

พิจารณาจากสองปัจจยัหลกั คือ ส่วนแบ่งตลาดและอตัราการเติบโตของตลาด หลงัจากการวิเคราะห์ 
เราพบว่าผลิตภณัฑ์ไข่ผ  าของเราจดัอยู่ในกลุ่ม Question Marks ซ่ึงหมายถึงผลิตภณัฑ์ท่ีมีอตัราการ
เติบโตของตลาดสูงแต่ยงัไม่มีส่วนแบ่งตลาดท่ีมากพอ 

 
1.5.1 สถำนะของผลติภัณฑ์ไข่ผ ำใน BCG Matrix 
โอกาสการเติบโตสูง: ผลิตภณัฑไ์ข่ผ  าอยูใ่นตลาดอาหารเพื่อสุขภาพท่ีมีการเติบโตอย่าง

รวดเร็ว การท่ีผลิตภณัฑข์องเรามีคุณค่าทางโภชนาการสูงและเป็นเอกลกัษณ์ ท าใหมี้ศกัยภาพในการ
ขยายส่วนแบ่งตลาด 

ความทา้ทายในการครองส่วนแบ่งตลาด: เน่ืองจากเป็นผลิตภณัฑใ์หม่ในตลาดท่ีมีการ
แข่งขนัสูง การสร้างการรับรู้ในวงกวา้งและการสร้างความเช่ือมัน่ในแบรนดย์งัคงเป็นความทา้ทายท่ี
ตอ้งเผชิญ 
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1.5.2 กลยุทธ์หรับกำรพฒันำ Question Marks 
การลงทุนในดา้นการตลาด: เพื่อสร้างการรับรู้และความเขา้ใจเก่ียวกบัประโยชน์ของ

ไข่ผ  าในฐานะ Super Food ท่ีตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีรักสุขภาพ การใชส่ื้อออนไลน์
และ Social Media เป็นเคร่ืองมือหลกัในการโปรโมต 

การพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ: เพิ่มความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ เช่น รสชาติใหม่ ๆ 
หรือผลิตภณัฑท่ี์ใชไ้ข่ผ  าเป็นส่วนประกอบหลกัเพื่อเพิ่มความน่าสนใจและขยายฐานลูกคา้ 

การสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าเป็นอาหารทั่วไปท่ีไม่ใช่ Inferior Goods: พัฒนา
ภาพลักษณ์ของสินค้าเป็นอาหารท่ีทานได้ทุกวนั และเป็นอาหารท่ีดีต่อสุขภาพ และมีราคาท่ี
เหมาะสม 

การสร้างพนัธมิตรทางธุรกิจ: การร่วมมือกับองค์กรสุขภาพหรือผูเ้ล่นรายใหญ่ใน
อุตสาหกรรมอาหารเพื่อสุขภาพ จะช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือให้กบัแบรนด์ของเราและเปิดโอกาสใน
การขยายตลาด 

การปรับปรุงตน้ทุนในการผลิต: หากสามารถขยายฐานลูกคา้ได ้ควรเพิ่มก าลงัการผลิต
เพื่อลดตน้ทุน Fix Cost ในการผลิตสินคา้จ านวนมากโดยใชห้ลกั Economy of scale 

 
 

1.6 กำรวิเครำะห์ Five Forces ของผลติภัณฑ์บะหม่ีกึง่ส ำเร็จรูปที่ท ำจำกผ ำ 
 
1.6.1 กำรแข่งขันภำยในอุตสำหกรรม (Rivalry among Existing Competitors) 
ปัจจุบนั ตลาดบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปยงัคงมีการแข่งขนัท่ีสูง เน่ืองจากมีผูผ้ลิตบะหม่ีก่ึง

ส า เ ร็จรูปหลายรายในตลาด แม้ผลิตภัณฑ์ท่ีท าจากผ าสามารถสร้างความแตกต่างได้จาก
คุณประโยชน์ต่อสุขภาพ แต่ตอ้งเน้นการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้และการยอมรับจากผูบ้ริโภค ให้
เขา้ใจถึงความต่างของราคาและประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากผลิตภณัฑ ์

1.6.2 อ ำนำจต่อรองของผู้ซ้ือ (Bargaining Power of Buyers) 
ผู ้บริโภคมีอ านาจต่อรองสูง เพราะมีทางเลือกมากมายในการเลือกซ้ือบะหม่ีก่ึง

ส าเร็จรูป การเนน้ดา้นสุขภาพและความเป็นเอกลกัษณ์ของผลิตภณัฑจ์ะช่วยเพิ่มมูลค่าและลดอ านาจ
ต่อรองของผูซ้ื้อ 
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1.6.3 อ ำนำจต่อรองของผู้ขำย (Bargaining Power of Suppliers) 
ผูข้ายยงัคงมีอ านาจต่อรองสูง เน่ืองจากในปัจจุบนั เกษตรกรผูเ้พาะพนัธ์ผ  ายงัมีจ านวน

ท่ีจ ากดั นอกจากนั้น วตัถุดิบอ่ืน เช่น น ้ ามนัปาล์ม แป้งสาลี ซ่ึงเป็นวตัถุดิบหลกั มีราคาตลาดท่ีผนั
ผวน และมีผูป้ระกอบการรายใหญ่เป็นผูส้ั่งซ้ือสินคา้ดงักล่าวภายในประเทศ ท าให้ผูป้ระกอบการ
ใหม่อาจประสบปัญหาในการสั่งซ้ือวตัถุดิบดงักล่าว 

1.6.4 ภัยคุกคำมจำกผลติภัณฑ์ทดแทน (Threat of Substitute Products) 
ภยัจากผลิตภณัฑท์ดแทนยงัคงมีสูง เน่ืองจากปัจจุบนัจะเห็นบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปท่ีท าจาก

วตัถุดิบอ่ืน ๆ เช่น อลัมอนด์ หรือไข่ขาว อย่างไรก็ดี ผลิตภณัฑด์งักล่าวยงัไม่ไดมี้การขออนุมติัราคา
ขายอย่างเป็นทางการจากกรมการคา้ภายใน นอกจากนั้น ผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่ในตลาด ยงัคงเป็นเส้น
บะหม่ี (หรือเส้นอ่ืนๆ) เพียงอยา่งเดียว ไม่ไดถู้กท าตลาดเป็นอาหารส าเร็จรูป และยงัคงมีราคาแพง  

1.6.5 ภัยคุกคำมจำกผู้เข้ำใหม่ (Threat of New Entrants) 
การเขา้สู่ตลาดบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปอาจมีตน้ทุนการผลิตและการจดัจ าหน่ายสูงแต่หาก

ผลิตภณัฑจ์ากผ าเป็นท่ีตอ้งการและเป็นเทรนด์ดา้นสุขภาพ และหากก าแพงทางกฎหมาย ไดแ้ก่ การ
ก าหนดราคาของกรมการคา้ภายในดงักล่าว หากมีผูท่ี้สามารถไดรั้บอนุญาตจากกรมการคา้ภายใน
แลว้ อาจมีผูมี้อ  านาจเหนือตลาดเร่ิมท าผลิตภณัฑเ์ขา้สู่ตลาดเส้นบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปท่ีท าจากผ าได ้

 
 

1.7 กำรวิเครำะห์ข้อมูลกลยุทธ์ระดับธุรกิจและอุตสำหกรรมโดยกำรวิเครำะห์ 
Porter’s Five Force   

ผลิตภณัฑบ์ะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปท่ีท าจากผ าเป็นนวตักรรมท่ีน าเสนออาหารเพื่อสุขภาพใน
ตลาดท่ีมีการแข่งขนัสูงในประเทศไทยและภูมิภาค การใช ้Porter’s Five Forces เป็นเคร่ืองมือในการ
วิเคราะห์สภาพแวดลอ้มทางธุรกิจ ช่วยให้เรามองเห็นโอกาสและความทา้ทายท่ีผลิตภณัฑน้ี์จะตอ้ง
เผชิญ รวมถึงสามารถก าหนดกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมเพื่อเสริมสร้างความแข็งแกร่งและความยัง่ยืนของ
ผลิตภณัฑใ์นตลาด  

 
1.7.1 กลยุทธ์สร้ำงควำมแตกต่ำง (Differentiation Strategy)  
ตลาดบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปในประเทศไทยเต็มไปด้วยการแข่งขนัจากผูเ้ล่นรายใหญ่ท่ี

ครองส่วนแบ่งตลาดมาอยา่งยาวนาน การท่ีบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปจากผ าตอ้งเผชิญกบัความทา้ทายน้ี การ
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สร้างความแตกต่างโดยเนน้ท่ีคุณประโยชน์ต่อสุขภาพเป็นส่ิงส าคญั ผ  าเป็นวตัถุดิบจากธรรมชาติท่ีมี
คุณค่าทางโภชนาการสูง มีโปรตีนจากพืช วิตามิน แร่ธาตุ และสารตา้นอนุมูลอิสระท่ีสูงมาก การเนน้
ท่ีคุณลกัษณะเหล่าน้ีในกลยุทธ์การตลาดจะช่วยสร้างความแตกต่างจากผลิตภณัฑค์ู่แข่งท่ีเน้นความ
สะดวกและราคาต ่า  

การใช้บรรจุภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม การเล่ียงใช้สารเคมีและวตัถุกนัเสีย และ
การส่ือสารท่ีเน้นคุณค่าของวตัถุดิบทอ้งถ่ิน จะช่วยเพิ่มความน่าสนใจให้กับผลิตภณัฑ์ การสร้าง
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ในฐานะผูเ้สนออาหารท่ีมีคุณภาพสูงและดีต่อสุขภาพ จะช่วยให้ผลิตภณัฑ์
บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปจากผ าสามารถยนืหยดัในตลาดท่ีมีการแข่งขนัสูงได ้ 

1.7.2 กลยุทธ์กำรขยำยตลำด (Market Development Strategy)  
บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปจากผ าสามารถใช้กลยุทธ์การขยายตลาด (Market Development) 

เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งตลาดและขยายฐานลูกค้า โดยการขยายไปยงัภูมิภาคท่ีมีการเติบโตของตลาด
สุขภาพ เช่น ญ่ีปุ่ น เกาหลีใต้ และสิงคโปร์ ซ่ึงมีผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจสุขภาพและต้องการอาหารท่ีมี
คุณภาพสูง กลยุทธ์ Multidomestic ซ่ึงเป็นการปรับผลิตภณัฑ์และการตลาดให้สอดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการและรสนิยมของผูบ้ริโภคในแต่ละประเทศ สามารถน ามาใชไ้ดใ้นกรณีน้ี  

1.7.3 กลยุทธ์กำรพฒันำผลติภัณฑ์ (Product Development Strategy)  
การพฒันาผลิตภณัฑ์เป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญัในการรักษาความสดใหม่ของแบรนด์และ

ตอบสนองต่อความตอ้งการท่ีเปล่ียนแปลงของตลาด การพฒันารสชาติใหม่ การใชส่้วนผสมท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม หรือการพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการเฉพาะของกลุ่ม
ลูกคา้ต่างๆ เช่น ผลิตภณัฑ์ท่ีไม่มีกลูเตน หรือผลิตภณัฑส์ าหรับผูท่ี้ทานมงัสวิรัติ จะช่วยให้แบรนด์
คงความน่าสนใจในตลาด  

การใช้บรรจุภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มและการปรับปรุงกระบวนการผลิตให้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น จะช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีและเพิ่มความยัง่ยนืของแบรนด์ การลงทุนใน
ดา้นการวิจยัและพฒันาเพื่อคน้หานวตักรรมใหม่ ๆ ในการผลิตและการปรับปรุงผลิตภณัฑ์เดิม จะ
ช่วยใหบ้ะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปจากผ าสามารถรักษาความเป็นผูน้ าในตลาดสุขภาพได ้  

บทสรุป  
การพัฒนากลยุทธ์ระดับธุรกิจส าหรับผลิตภัณฑ์บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปจากผ าโดยใช้ 

Porter’s Five Forces ช่วยให้เราเข้าใจถึงความท้าทายและโอกาสท่ีมีอยู่ในตลาด การสร้างความ
แตกต่างผ่านคุณประโยชน์ต่อสุขภาพ การมุ่งเนน้ท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคเฉพาะ การขยายตลาดไปยงัภูมิภาค
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ท่ีมีการเติบโต การสร้างพนัธมิตรท่ีแข็งแกร่ง และการพฒันาผลิตภณัฑแ์ละเจาะตลาดอย่างต่อเน่ือง 
ลว้นเป็นกลยทุธ์ท่ีสามารถช่วยใหผ้ลิตภณัฑบ์ะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปจากผ าประสบความส าเร็จในตลาดท่ีมี
การแข่งขนัสูง ทั้งในระดบัประเทศและระดบัสากล 

 
 

1.8 กำรวิเครำะห์ข้อมูลพฤติกรรมลูกค้ำเป้ำหมำย (Target Consumers’ Insights & 
Behaviors) 

จากการสัมภาษณ์และ Workshop ท่ีจดัขึ้น โดยได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึก (Focused 
Interview) กบักลุ่มลูกคา้ศกัยภาพ (Potential Customer) มีลกัษณะและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั ดงัน้ี: 
ตำรำงท่ี 1.1  กลุ่มลูกค้ำและลกัษณะพฤติกรรม 

ล ำดับ หัวข้อ รำยละเอยีด 
1 เพศและอาย ุ เพศชายและหญิง อาย ุ20 – 35 ปี 
2 อาชีพ พนกังานบริษทั มีหนา้ท่ีให้บริการแก่ลูกคา้ของบริษทั มีเวลาพกัไม่

เป็นเวลา 
3 ความส าคญัในการ

เลือกซ้ืออาหาร 
1. ให้ความส าคญักบัขอ้มูลโภชนาการในการเลือกซ้ือสินคา้โดย

มกัจะตรวจสอบฉลากโภชนาการและเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีให้
พลงังานต ่าและดีต่อสุขภาพ 

2. ให้ความส าคญักบัรูปลกัษณ์ของบรรจุภณัฑ ์ชอบดีไซน์ท่ีเรียบ
ง่ายและทนัสมยั และมกัเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีแพค็เกจรักษโ์ลก 

4 พฤติกรรมการสั่งซ้ือ
อาหาร 

1. มีการใชแ้อปพลิเคชนัเพื่อสั่งอาหารออนไลน์อยา่งเช่น Lineman 
เม่ือไม่สามารถออกไปซ้ืออาหารได ้

2. ใช้โซเชียลมีเดียเป็นหลักในการติดต่อส่ือสารและอัพเดท
ข่าวสาร รวมถึงสั่งซ้ือของออนไลน์ผา่น Shopee และ Lazada 

5 ความตอ้งการ 1. อาหารท่ีมีคุณค่าทางโภชนาการและไม่ส่งผลเสียต่อสุขภาพใน
ระยะยาว 

2. ความสะดวกสบายในการสั่งซ้ือและการบริโภค โดยเฉพาะ
อาหารท่ีสามารถสั่งออนไลน์และจดัส่งถึงท่ี 
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ล ำดับ หัวข้อ รำยละเอยีด 
3. รูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์ ท่ี ดีไซน์สวยงามและเป็นมิตรกับ

ส่ิงแวดลอ้ม 
4. ให้ความส าคญักบัความคุม้ค่าในการเลือกซ้ือสินคา้ ทั้งในดา้น

ราคาและคุณภาพ 
จากการสัมภาษณ์ดังกล่าว น ามาสู่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลัก (Target Consumers) ท่ี

ตอ้งการออกแบบผลิตภณัฑแ์ละท าการตลาดดงัน้ี: 
กลุ่มเป้ำหมำยหลกั 
1 กลุ่มคนท่ีมีวิถีชีวิตเร่งรีบและไม่สำมำรถหำอำหำรครบ 5 หมู่ระหว่ำงวันได้ 
กลุ่มคนเหล่าน้ีมกัจะเป็นคนท างานท่ีมีเวลาน้อย ตอ้งท างานดึก และไม่สามารถหา

อาหารท่ีมีคุณค่าทางโภชนาการท่ีเหมาะสมไดใ้นแต่ละวนั  โดยมีความตอ้งการอาหารท่ีสะดวกใน
การเตรียม รับประทานท่ีไหนก็ได ้มีสารอาหารครบถว้น และสามารถเก็บรักษาไดย้าวนาน 

2 กลุ่มผู้ท่ีชอบทำนบะหมี่กึง่ส ำเร็จรูป 
ผูท่ี้ชอบรับประทานบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปเป็นประจ า และมองหาแบรนด์ท่ีมีคุณภาพสูง 

รสชาติอร่อย และมีความหลากหลาย รสชาติท่ีอร่อย หลากหลาย สามารถเลือกได้ตามความชอบ 
และสามารถเก็บรักษาไดย้าวนาน 

กลุ่มเป้ำหมำยรอง 
1 กลุ่มผู้ท่ีต้องกำรควบคุมอำหำรและลดน ้ำหนัก 
กลุ่มคนท่ีใส่ใจสุขภาพ ออกก าลงักาย และตอ้งการควบคุมอาหารเพื่อการลดน ้ าหนกั 

ซ่ึงมีความตอ้งการอาหารท่ีสามารถช่วยในการควบคุมน ้าหนกั แต่ยงัใหส้ารอาหารท่ีครบถว้นและอ่ิม
ทอ้ง 

2 กลุ่มบริษัท/โรงงำนท่ีส่ังซ้ืออำหำรให้แก่พนักงำน 
กลุ่มบริษทัหรือโรงงานท่ีมีการสั่งซ้ือบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปให้แก่พนกังานเพื่อเป็นอาหาร

กลางวนัหรืออาหารว่าง ซ่ึงมีความตอ้งการอาหารท่ีสะดวกในการจดัเตรียม มีคุณค่าทางโภชนาการ 
ราคาเหมาะสม และเหมาะสมกบัการรับประทานในกลุ่มคนท างาน 
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1.9 รูปแบบธุรกจิน ำเสนอภำยใต้ Lean Business Model Canvas 

 
ภำพท่ี 1.1 แสดงรูปแบบธุรกิจน ำเสนอภำยใต้ Lean Business Model Canvas 
 
 

1.10 บทสรุปโอกำสและควำมน่ำสนใจของผลติภัณฑ์บะหม่ีกึง่ส ำเร็จรูปไข่ผ ำ  

     
ภำพท่ี 1.2 แสดงจ ำนวนกำรบริโภคผลติภัณฑ์บะหมี่กึง่ส ำเร็จรูปจ ำแนกตำมย่ีห้อและประเทศ 

ผลิตภณัฑ์บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปไข่ผ  ามีศกัยภาพท่ีโดดเด่นในการเจาะตลาดอาหารเพื่อ
สุขภาพท่ีก าลงัเติบโตอย่างรวดเร็วในประเทศไทย ขอ้มูลจาก World Instant Noodles Association 
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(WINA) ยืนยนัว่า ประเทศไทยติด 1 ใน 10 อนัดับประเทศท่ีมีการบริโภคบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปมาก
ท่ีสุดในโลก โดยในปี 2564 ประชากรไทยมีการบริโภคบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปถึง 3,630 ลา้นหน่วย 2565 
หรือเฉล่ีย 53.2 หน่วยต่อคนต่อปี ซ่ึงสูงกว่าค่าเฉล่ียทัว่โลกท่ีเพียง 15 หน่วยต่อคนต่อปี และในปี 
2565 มีการบริโภคถึง 3,870 ลา้นหน่วย  ส่งผลใหมู้ลค่าตลาดบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปในประเทศไทยสูงถึง 
20,000 ลา้นบาท เพิ่มขึ้นจากปี 2564 ท่ีมีมูลค่า 17,500 ลา้นบาท  

การเติบโตน้ีเกิดจากการปรับขึ้นราคาขายและการบริโภคท่ีเพิ่มขึ้นของคนไทย อีกทั้ง
การท่ีผลิตภณัฑไ์ข่ผ  ามีคุณค่าทางโภชนาการสูงและสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ี
ใส่ใจสุขภาพ ท าใหมี้โอกาสในการเจาะตลาดพรีเมียม ซ่ึงปัจจุบนัผูผ้ลิตบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปในไทยเร่ิม
หันมาเล่นตลาดน้ีมากขึ้นเน่ืองจากสามารถสร้างมาร์จินท่ีสูงกว่ากลุ่มแมส แมใ้นตลาดบะหม่ีก่ึง
ส าเร็จรูปจะมีการแข่งขนัสูงและมีความทา้ทายในการสร้างการรับรู้ของแบรนด์ แต่ผลิตภณัฑไ์ข่ผ  า
สามารถน าเสนอความแตกต่างท่ีน่าสนใจและมีคุณค่าเหนือกวา่ผลิตภณัฑอ่ื์น ๆ ในตลาด  

นอกจากน้ี การท่ีบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปเป็นท่ีนิยมในกลุ่มผูบ้ริโภคไทย แม้ในช่วงท่ี
เศรษฐกิจฝืดเคือง ก็ยงัคงไดรั้บความนิยมอยา่งต่อเน่ือง ทั้งจากความสะดวกสบายในการบริโภคและ
ราคาท่ีเขา้ถึงได ้ซ่ึงเป็นโอกาสในการขยายตลาดของผลิตภณัฑไ์ข่ผ  า อย่างไรก็ตาม เน่ืองจากบะหม่ี
ก่ึงส าเร็จรูปมีปริมาณโซเดียมสูง ซ่ึงอาจส่งผลต่อสุขภาพในระยะยาว นกัโภชนาการแนะน าให้เติม
ผกัหรือเน้ือสัตวท่ี์มีประโยชน์เพื่อเพิ่มคุณค่าทางอาหารและลดปริมาณโซเดียมท่ีไดรั้บ  

ดว้ยกลยุทธ์การตลาดเชิงรุก การพฒันาผลิตภณัฑท่ี์ตอบโจทยผ์ูบ้ริโภค และการขยาย
ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ผลิตภณัฑบ์ะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป
ไข่ผ  าจึงมีโอกาสท่ีจะประสบความส าเร็จและเป็นตัวเลือกหลักในตลาดอาหารเพื่อสุขภาพใน
ประเทศไทยไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 
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บทที่ 2 

แผนกำรตลำด 
 
 

2.1 ผลกำรส ำรวจแผนกำรตลำดและกำรวิจัยกำรตลำด 
ผูส้ ารวจไดน้ าเสนอขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์ขอ้มูลการตลาดเร่ือง “แบบสอบถาม

เก่ียวกบัการบริโภคอาหารก่ึงส าเร็จรูป” เพื่อให้เป็นไปตามวตัถุประสงคข์องการส ารวจ ผูส้ ารวจได้
ท าการศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่งโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการส ารวจขอ้มูล  

2.1.1 สรุปผลการศึกษาดา้นความตอ้งการของลูกคา้และตลาด 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้หข้อ้มูล 
คดัเลือกจากกลุ่มประชากรท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ท่ีมีความ

สนใจในการรักษาสุขภาพ ท่ีเป็นผูบ้ริโภค หรือมีแนวโน้มซ้ือผลิตภณัฑ์บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปจากผ า 
ดว้ยกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

จากการส ารวจจากกลุ่มผูบ้ริโภคดว้ยการแจกแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 
281 คน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 281 คน เป็นเพศชายจ านวน 142 คน และเป็นเพศหญิง
จ านวน 133 คน เพศทางเลือก 6 คน อยู่ในช่วงอายุ ต ่ากว่า 20 ปี จ านวน 2 คน อายุ 21-29 ปี จ านวน 
99 คน อาย ุ30 - 39 ปี จ านวน 157 คน อาย ุ40-49 ปี จ านวน 20 คน อาย ุ50 ปีขึ้นไป จ านวน 3 คน 

โดยจากผูใ้ห้ข้อมูลจ านวน 281 คน มีผูท่ี้ได้รับประทานบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปภายใน
ระยะเวลา 3 เดือน จ านวน 250 คน ซ่ึงเป็นกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล 

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกับพฤติกรรมของผูใ้ห้ขอ้มูลในการบริโภคผลิตภณัฑ์บะหม่ีก่ึง
ส าเร็จรูป 
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ภำพท่ี 2.1 แสดงจ ำนวนและค่ำร้อยละของลูกค้ำ จ ำแนกตำมช่วงเวลำท่ีบริโภคบะหมี่กึง่ส ำเร็จรูป 

จากการส ารวจจากกลุ่มผูบ้ริโภคจ านวน 250 รายพบว่า ระยะเวลาการบริโภคบะหม่ีก่ึง
ส าเร็จรูป 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ช่วงอาหารรอบดึกจ านวน 91 ราย เป็อาหารเยน็จ านวน 85 ราย และเป็น
อาหารเท่ียงจ านวน 52 ราย รวม 3 อนัดบั คิดเป็นร้อยละ 91 ของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลทั้งหมด 

 
ภำพท่ี 2.2 แสดงจ ำนวนและค่ำร้อยละของลูกค้ำ จ ำแนกตำมสถำนท่ีท่ีนิยมบริโภคบะหมี่กึง่ส ำเร็จรูป 

จากการส ารวจจากกลุ่มผูบ้ริโภคด้วยการจ าแนกตามสถานท่ีท่ีนิยมบริโภคบะหม่ีก่ึง
ส าเร็จรูปพบว่า ผูใ้ห้ขอ้มูลนิยมทานบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปท่ีบา้นมากท่ีสุด คิดเป็นจ านวน 206 คน (ร้อย
ละ 82.4) ท่ีท างานจ านวน 21 คน  (ร้อยละ 8.4)  
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ภำพท่ี 2.3 แสดงจ ำนวนและค่ำร้อยละของลูกค้ำ จ ำแนกตำมรสชำติท่ีช่ืนชอบ 

จากการส ารวจจากกลุ่มผูบ้ริโภคดว้ยการจ าแนกตามรสชาติท่ีช่ืนชอบ พบวา่มี 3 อนัดบั
ท่ีมีความนิยมสูงโดยมีนัยส าคญัได้แก่ ตม้ย  าน ้ าขน้ จ านวน 81 คน (ร้อยละ 32.4) รสตม้ย  าน ้ าใส 
จ านวน 68 คน (ร้อยละ 27.2) และรสหมูสับจ านวน 53 คน (ร้อยละ 21.2) รวมเป็นร้อยละ 80.8 ของ
ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด  

 
ภำพท่ี 2.4 แสดงจ ำนวนเปรียบเทียบระหว่ำงกำรซ้ือบะหมี่กึง่ส ำเร็จรูปแบบถ้วยและแบบซอง 

จากการส ารวจจากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีรับประทานบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปใน 10 คร้ังหลงัสุด
พบว่ามีอตัราการบริโภคบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปแบบถว้ยโดยเฉล่ียเพียง คนละ 3.128 ถว้ยเท่านั้น ซ่ึง
แสดงใหเ้ห็นสัดส่วนการเลือกท าผลิตภณัฑแ์บบซองมากกวา่แบบถว้ย 
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ภำพท่ี 2.5 แสดงจ ำนวนและค่ำร้อยละของลูกค้ำ จ ำแนกตำมปริมำณกำรซ้ือบะหมี่กึ่งส ำเร็จรูปต่อ
คร้ัง 

จากการส ารวจจากกลุ่มผูบ้ริโภค เก่ียวกับปริมาณการซ้ือบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปต่อคร้ัง
พบวา่ มีสัดส่วนพฤติกรรมการซ้ือเป็นแพค็รวมใกลเ้คียงกบัการซ้ือแยกทีละซอง  

 
ภำพท่ี 2.6 แสดงจ ำนวนและค่ำร้อยละของลูกค้ำ จ ำแนกตำมสถำนท่ีซ้ือสินค้ำ 

จากการส ารวจกลุ่มผูบ้ริโภคจ าแนกตามตามสถานท่ีซ้ือสินค้า โดยเลือกได้หลาย
ค าตอบ พบวา่ สถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคซ้ือบ่อยท่ีสุดคือร้านสะดวกซ้ือและรองลงมาคือหา้งสรรพสินคา้ 
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ภำพท่ี 2.7 แสดงจ ำนวนและค่ำร้อยละของลูกค้ำ จ ำแนกตำมช่วงรำคำของผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่ง
ส ำเร็จรูปแบบซอง 

จ าแนกตามช่วงราคาของผลิตภณัฑ์บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปแบบซองท่ีผูเ้ขา้รับการส ารวจ
เลือกซ้ือ โดยในระยะราคา 0 – 20 มีผูซ้ื้อรวม 201 คน คิดเป็นจ านวนร้อยละ 80.4 และท่ีซ้ือมากกวา่ 
20 บาทขึ้นไปมีจ านวนร้อยละ 19.6 

 
ภำพท่ี 2.8 แสดงจ ำนวนและค่ำร้อยละของลูกค้ำ จ ำแนกตำมช่วงรำคำของผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่ง
ส ำเร็จรูปแบบถ้วย 

จ าแนกตามช่วงราคาของผลิตภณัฑ์บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปแบบถว้ยท่ีผูเ้ขา้รับการส ารวจ
เลือกซ้ือ โดยในระยะราคา 0 – 30 มีผูซ้ื้อรวม 218 คน คิดเป็นจ านวนร้อยละ 87.2 และท่ีซ้ือมากกวา่ 
30 บาทขึ้นไปมีจ านวนร้อยละ 12.8 
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ภำพท่ี 2.9 แสดงควำมต้องกำรในปัจจุบันของผู้บริโภคท่ีต้องกำรเพิม่คุณค่ำให้บะหมี่กึง่ส ำเร็จรูป 

 
ภำพท่ี 2.10 แสดงระดับควำมชอบของผู้บริโภคต่อคอนเซปต์กำรเพิม่คุณค่ำให้บะหมี่กึง่ส ำเร็จรูป 
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ภำพท่ี 2.11 แสดงคอนเซปต์ท่ีสำมำรถจูงใจลูกค้ำให้สำมำรถซ้ือผลติภัณฑ์ให้ได้มำกท่ีสุด 

จากภาพท่ี 2.09 – 2.11 จะเห็นได้ว่าผูบ้ริโภคมีการตอบสนองต่อคอนเซปต์การเพิ่ม
คุณค่าทางสารอาหารให้แก่บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป และจะสามารถจูงในให้ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้
ไดม้ากท่ีสุด 

 
ภำพท่ี 2.12 แสดงจ ำนวนและค่ำร้อยละของลูกค้ำ ท่ีรู้สึกว่ำคอนเซปต์ดังกล่ำวตอบโจทย์ลูกค้ำ
มำกกว่ำสินค้ำตำมท้องตลำดหรือไม่ 

โดยลูกคา้จ านวน 184 คน (ร้อยละ 73.6) เห็นดว้ยกบัคอนเซปตผ์ลิตภณัฑด์งักล่าว แต่
ยงัคงมีลูกคา้จ านวน 7 ราย (ร้อยละ 2.8) ท่ีไม่เห็นด้วยว่าสินคา้ตามคอนเซปต์จะตอบโจทยล์ูกคา้
มากกวา่สินคา้ท่ีมีอยูใ่นทอ้งตลาด 
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ค ำถำมเกีย่วกบัรำคำท่ีคำดหวังของสินค้ำตำมคอนเซปต์ 

 
ภำพท่ี 2.13 แสดงจ ำนวนรำคำท่ีผู้บริโภคเห็นว่ำแพงเกนิไปส ำหรับสินค้ำตำมคอนเซปต์ 

มีผูใ้หข้อ้มูลรวมกนั 125 คน (ร้อยละ 50) ท่ีเร่ิมเห็นวา่ ราคา 45 บาทเป็นราคาท่ีแพง
เกินไป หากตั้งราคาต ่ากวา่ 45 บาท ยงัมีผูใ้หข้อ้มูลท่ีเห็นว่าราคาดงักล่าวยงัไม่ใช่ราคาท่ีแพงเกินไป
อยู ่ 

 
ภำพท่ี 2.14 แสดงจ ำนวนรำคำท่ีผู้บริโภคเห็นว่ำถูกเกนิไปส ำหรับสินค้ำตำมคอนเซปต์ 

มีผูใ้หข้อ้มูลรวมกนั 49 คน (ร้อยละ 19.6) ท่ีเห็นวา่ หากถูกกวา่ 25 จะท าใหไ้ม่มัน่ใจใน
สินคา้ดงักล่าว  
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ภำพท่ี 2.15 แสดงควำมอ่อนไหวต่อรำคำของผู้บริโภค 

จากการท าขอ้มูลท่ีไดจ้ากภาพท่ี 2.13 – 2.14 มาค านวณพบว่าจุดตดัราคาของทั้งสอง
ส่วนอยู่ท่ี ราคาประมาณ 23 บาท อย่างไรก็ดีหากพิจารณาขอ้มูลตามภาพี่ 2.13 – 2.14 จะพบว่ามี
ผูบ้ริโภคจ านวนร้อยละ 19.6 ท่ีสามารถซ้ือสินคา้ในราคาท่ีมากกว่า 25 บาท และมีผูบ้ริโภคจ านวน
ร้อยละ 50 ท่ีสามารถลองซ้ือสินคา้ในราคาท่ีมากกวา่ 45 บาทได ้

 
ภำพท่ี 2.16 แสดงสถำนท่ีท่ีผู้บริโภคซ้ือสินค้ำได้มำกท่ีสุดหำกเป็นช่องทำงออนไลน์  
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ภำพท่ี 2.17 แสดงควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงควำมเร็วในกำรขนส่งต่อผลกำรตัดสินใจซ้ืออำหำรออนไลน์ 
โดยจากภาพท่ี 2.16 – 2.17 ผูบ้ริโภคนิยมซ้ือสินคา้ผ่านทางช่องทางออนไลน์ Shopee 

มากท่ีสุดถึง 70.4% และร้อยละ 68 เห็นว่าความเร็วการส่งสินคา้มีผลต่อความตอ้งการซ้ืออาหารบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ 

 
ภำพท่ี 2.18 แสดงควำมต้องกำรให้ท่ีท ำงำนของผู้ให้ข้อมูลจัดให้มีสวัสดิกำรบะหมี่กึง่ส ำเร็จรูปให้แก่
พนักงำน 
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ภำพท่ี 2.19 แสดงส่ือท่ีมีผลต่อกำรท ำให้ผู้ให้ข้อมูลอยำกลองบริโภคบะหมี่กึง่ส ำเร็จรูป 

 
ภำพท่ี 2.20 แสดงกำรส่งเสริมกำรขำยท่ีมีผลต่อกำรท ำให้ผู้ให้ข้อมูลอยำกซ้ือบริโภคบะหมี่กึ่ง
ส ำเร็จรูปมำกขึน้ 

จากผูใ้ห้ขอ้มูลทั้งหมดจ านวน 250 ราย แบ่งเป็นอาชีพ รายได ้และท่ีอยู่ท่ีพกัอาศยัใน
ปัจจุบนั ดงัน้ี 
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ภำพท่ี 2.21 แสดงอตัรำร้อยละอำชีพของผู้ให้ข้อมูล 

 
ภำพท่ี 2.22 แสดงอตัรำร้อยละของระยะรำยได้ของผู้ให้ข้อมูล 
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ภำพท่ี 2.23 แสดงอตัรำร้อยละของท่ีอยู่ปัจจุบันของผู้ให้ข้อมูล 
 
 

2.2 กำรวิเครำะห์คู่แข่ง      
กำรวิเครำะห์คู่แข่งในตลำดแบรนด์ผลติภัณฑ์บะหมี่กึง่ส ำเร็จรูปในประเทศไทย 
คู่แข่งทางตรงเป็นคู่แข่งท่ีมีรูปแบบธุรกิจและกลุ่มเป้าหมายใกลเ้คียงกนั โดยแบ่งตาม 

กลุ่มผลิตภณัฑบ์ะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปเพื่อสุขภาพ ผลิตภณัฑบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปทัว่ไป โดยผูผ้ลิตหลกั ๆ 
ประกอบไปดว้ย 
ตำรำงท่ี 2.1 ผู้ประกอบกำรในตลำดบะหมี่กึง่ส ำเร็จรูปในประเทศไทย 

บริษทั  ตราสินคา้ 
บริษทั ไทยเพรซิเดนท ์ฟู้ดส์ จ ากดั (มหาชน)  มาม่า , รุสกี , เมนดาเกะ 
บริษทั โรงงานผลิตภณัฑอ์าหารไทย จ ากดั  ไวไว , ควิก 
บริษทั วนัไทยอุตสาหกรรมอาหาร จ ากดั  ย  าย  า 
บริษทั วนัไทยอุตสาหกรรมอาหาร จ ากดั นูด้เด้ิลดี 
บริษทั นิชชิน ฟู้ดส์ (ประเทศไทย) จ ากดั นิชชิน คพันูดเดิล 
บริษทั แฟชน่ั ฟู้ด จ ากดั เอฟ เอฟ 
บริษทั มาไว ฟู้ด คอร์ปอเรชน่ั จ ากดั เรด ชอพสติกส์ (Red Chopsticks) 
บริษทั สหพฒันพิบูล จ ากดั (มหาชน) ซ่ือสัตย ์
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วิเคราะห์เปรียบเทียบคู่แข่งทางตรงในอุตสาหกรรมท่ีมีรูปแบบธุรกิจและกลุ่มเป้าหมาย
ใกลเ้คียงกบัประเภท ผลิตภณัฑ์บะหม่ีก่ึงเพื่อสุขภาพในรูปแบบถว้ย ไดแ้ก่ LumLum (บริษทั ชิตา 
ออร์แกนิค ฟู้ด จ ากดั) ซ่ึงเม่ือเปรียบเทียบสามารถจ าแนก ขนาด ราคา ช่องทางการจ าหน่ายและคุณค่า
ทางโภชนาการ ไดด้งัน้ี 
ตำรำงท่ี 2.2 ตำรำงแสดงแบรนด์ผลติภัณฑ์บะหมี่กึง่ส ำเร็จรูปคู่แข่งทำงตรงในตลำดประเทศไทย 

ตรำสินค้ำ ช่ือสินค้ำ ขนำด รำคำ ช่องทำงกำรจัดจ ำ
หน่ำย 

คุณค่ำทำงโภชนำก
ำร / ซฮง 

 

บะหมี่กึง่ส ำเร็จรูปออร์แ
กนิค รสไก่ 
 

 75 
กรัม/ถ้
วย 

55 
บำท  

Offline: Gourmet 
Market, Villa 
Market, Lemon 
Farm, Max 
Value 
Online: Websit 
(Organic Village, 
chitaorganicfood
), Shopee  

พลงังำน: 220 
กโิลแคลอร่ี 
โปรตีน: 4 กรัม 
คำร์โบไฮเดรตท้ังห
มด: 45 กรัม 
ไขมันทั้งหมด: 3 
กรัม (ใบรับรอง: 
EU Organic , 
USDA Organic 
และ JAS Organic 
อำยุกำรเกบ็รักษำ: 
18 เดือน) 

บะหมี่กึง่ส ำเร็จรูปออร์แ
กนิค รสเน้ือ 

บะหมี่กึง่ส ำเร็จรูปออร์แ
กนิค รสต้มย ำ 
 

ถ้วย 70 
กรัม 
/ถ้วย 

55 
บำท 
 

บะหมี่กึง่ส ำเร็จรูปออร์แ
กนิค รสแกงเขียวหวำน 

วิ เคราะห์ เป รียบเทียบคู่แข่งทางอ้อมในอุตสาหกรรมท่ีมี รูปแบบธุรกิจและ
กลุ่มเป้าหมายใกลเ้คียงกนัประเภทผลิตภณัฑบ์ะหม่ีก่ึงเพื่อสุขภาพ ไดแ้ก่  มาม่า , mendake (), พลสั + 
() และ Perfect Earth Good Ramen (บริษทั ชาช่า ไทยจ ากัด) ซ่ึงเม่ือเปรียบเทียบสามารถจ าแนก 
ขนาด ราคา ช่องทางการจ าหน่ายและคุณค่าทางโภชนาการ ไดด้งัน้ี 
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ตำรำงท่ี 2.3 ตำรำงแสดงแบรนด์ผลติภัณฑ์บะหมี่กึง่ส ำเร็จรูปคู่แข่งทำงอ้อมในประเทศไทย 

ตรำสินค้ำ ช่ือสินค้ำ ขนำด รำคำ 
ช่องทำงกำรจัด 

จ ำหน่ำย 
คุณค่ำทำงโภชนำกำร / 

ซฮง 

 

บะหมี่ก่ึงส ำเร็จรูป รสต้มย ำกุ้ง (Less 
Soduim)  ลง 43% 

ซองขนำด 
55 กรัม 

8 บำท 

ALL ONLINE  
: shopee, 7-11 

Delivery 

- พลังงำน 250 
กิโลแคลอร่ี น ้ำตำล 
3กรัม ไขมัน 10กรัม 

โซเดียม 1010 มิลลิกรัม 

บะหมี่ก่ึงส ำเร็จรูป รสต้มย ำกุ้งน ้ำข้น 
(Less Soduim) ลง 38% 

- พลังงำน 260 
กิโลแคลอร่ี น ้ำตำล 
3กรัม ไขมัน 12กรัม 

โซเดียม 1030 มิลลิกรัม 

บะหมี่ก่ึงส ำเร็จรูป รสหมูสับ (Less 
Soduim) ลง 32% 

- พลังงำน 280 
กิโลแคลอร่ี น ้ำตำล 
3กรัม ไขมัน 11กรัม 

โซเดียม 1170 มิลลิกรัม 
มาม่าโฮลวีต รสหมูพริกไทยด า 

(จ าเป็นตอ้งซ้ือ MAMA 50th Year 
Collection”รวมมาม่า 3 รสชาติ คือ 

รสขา้วซอยไก่ เส้นแบน, มาม่าโฮลวีต 
รสหมูพริกไทยด า 

และมาม่าบะหมี่หยก รสเป็ดยา่ง 

70 กรัม 

แพ็คละ 
60 บำท 
ซองละ 
10 บำท 

- พลังงำน 320 
กิโลแคลอร่ี น ้ำตำล 
2กรัม ไขมัน 17กรัม 

โซเดียม 1370 มิลลิกรัม 

 

บะหมี่อบแห้งผสมผกัเคล ซอง 45 กรัม 

30 บำท 

Offline : Top 
Super market, 

BigC 
Online : Top 
online , BigC 

online , 
shopee, 
Lazada 

- พลังงำน 160 
กิโลแคลอร่ี น ้ำตำล 
1กรัม ไขมัน 1กรัม 
โซเดียม 80 มิลลิกรัม 

บะหมี่ซูพรีมโฮลวีทอบแห้ง 
ซอง 50 กรัม 

 
 

- พลังงำน 190 
กิโลแคลอร่ี น ้ำตำล 
3กรัม ไขมัน 2กรัม 
โซเดียม 80 มิลลิกรัม 

บะหมี่อบแห้งผสมเห็ดหอม ซอง 50 กรัม 

- พลังงำน 180 
กิโลแคลอร่ี น ้ำตำล 
1กรัม ไขมัน 1กรัม 
โซเดียม 70 มิลลิกรัม 

 
 

 

- บะหมี่ก่ึงส ำเร็จรูปเพ่ือสุขภำพ 
“รสชิคเก้นเชดด้ำชีส” แบบแห้ง 

น ้ำหนักสุทธิ 
62 กรัม/ซฮง 

11 บำท 

Online : 
Shopee, 

Lazada, 7-11, 
Top online and 

- พลังงำน 300 
กิโลแคลอร่ี น ้ำตำล 
3กรัม ไขมัน 14กรัม 
โซเดียม 780 มิลลิกรัม 
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ตรำสินค้ำ ช่ือสินค้ำ ขนำด รำคำ 
ช่องทำงกำรจัด 

จ ำหน่ำย 
คุณค่ำทำงโภชนำกำร / 

ซฮง 

- บะหมี่ก่ึงส าเร็จรูปเพื่อสุขภาพ 
“รสตม้ย  ากุง้แซ่บ” แบบแห้ง 

น ้ำหนักสุทธิ 
63 กรัม/ซฮง 

BigC shopping 
online 

Offline : 
ห้ำงสรรพสินค้ำ 

- พลังงำน 300 
กิโลแคลอร่ี น ้ำตำล 
5กรัม ไขมัน 14กรัม 
โซเดียม 920 มิลลิกรัม 

- บะหมี่ก่ึงส าเร็จรูปเพื่อสุขภาพ 
“รสแซลมอนซุปโซย”ุแบบน ้า 

น ้ำหนักสุทธิ 
60  

กรัม/ซฮง 

- พลังงำน 280 
กิโลแคลอร่ี น ้ำตำล 
3กรัม ไขมัน 11กรัม 

โซเดียม 1090 มิลลิกรัม 
 

 

บะหมี่ขา้วออร์แกนิคก่ึงส าเร็จรูปรส 
รสทงคตสึ (น ้า) 

80 
กรัม/ซอง 

 
29 บำท 

 
 

Online : 
Shoppee, 
Lazada, 
Websit 

พลังงำน 300 
กิโลแคลอร่ี น ้ำตำล 3 
กรัม ไขมัน 4 กรัม 

โซเดียม 940 มิลลิกรัม 

บะหมี่ขา้วออร์แกนิคก่ึงส าเร็จรูปรส 
รสซุปมิโสะ (น ้า) 

75 
กรัม/ซอง 

 

พลังงำน 260 
กิโลแคลอร่ี น ้ำตำล 1 
กรัม ไขมัน 0 กรัม 

โซเดียม 1030 มิลลิกรัม บะหมี่ขา้วออร์แกนิคก่ึงส าเร็จรูปรส 
เทริยากิ (แห้ง) 

บะหมี่ขา้วออร์แกนิคก่ึงส าเร็จรูป 
รสหมาล่า ((แห้ง) 

พลังงำน 280 
กิโลแคลอร่่ี น ้ำตำล 2 
กรัม ไขมัน 3 กรัม 

โซเดียม 740 มิลลิกรัม 

บะหมี่ขา้วกลอ้งออร์แกนิคก่ึงส าเร็จรูป 
รสตม้ย  า 

 
85 

กรัม/ซอง 

 
39 บำท 

พลังงำน 300 
กิโลแคลอร่ี น ้ำตำล 5 
กรัม ไขมัน 2 กรัม 

โซเดียม 1120 มิลลิกรัม 

บะหมี่ขา้วกลอ้งออร์แกนิคก่ึงส าเร็จรูป 
รสกิมจิ 

- พลังงำน 310 
กิโลแคลอร่ี น ้ำตำล 6 
กรัม ไขมัน 2.5 กรัม 

โซเดียม 1080 มิลลิกรัม 

บะหมี่ขา้วกลอ้งออร์แกนิคก่ึงส าเร็จรูป 
รสกระเทียมและพริกไทย 

- พลังงำน 300 
กิโลแคลอร่ี น ้ำตำล 5 
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ตรำสินค้ำ ช่ือสินค้ำ ขนำด รำคำ 
ช่องทำงกำรจัด 

จ ำหน่ำย 
คุณค่ำทำงโภชนำกำร / 

ซฮง 

กรัม ไขมัน 2 กรัม 
โซเดียม 1050 มิลลิกรัม 

 
- เส้นปลำลูกช้ินน ้ำใส Ezygo 

 
330 g/ถ้วย 39 บำท 7-11 

- พลังงำน 543.92 กิโล
แคลอร่ี น ้ำตำล 5 กรัม 
ไขมัน 4.5 กรัม โซเดียม 

1490 มิลลิกรัม 

 

- บะหมี่ไก่ผักฮ่องเต้ 
 

230 g/ถ้วย 55 บำท 
Top, BigC. 

Betagro shop 

- พลังงำน 370 กิโล
แคลอร่ี น ้ำตำล 5 กรัม 
ไขมัน 14 กรัม โซเดียม 

980 มิลลิกรัม 

- ยำกิโซบะ ต้นต ำรับนำโกย่ำ 
 

220 g/ถ้วย 
 

  

- พลังงำน 410 กิโล
แคลอร่ี น ้ำตำล 9 กรัม 
ไขมัน 18 กรัม โซเดียม 

1390 มิลลิกรัม 

 
 

2.3 กำรแบ่งส่วนตลำด ลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำย และต ำแหน่งทำงกำรตลำด   
 

2.3.1 กำรวิเครำะห์กำรแบ่งส่วนตลำด  
แบ่งตามลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ก าหนดโดยการแบ่งเป็นวยัเรียน วยัท างาน ช่วง

อายตุั้งแต่ 15 ปี จนถึงมากกวา่ 60 ปี ขึ้นไป  
2.3.2 กำรเลือกกลุ่มเป้ำหมำย  
การระบุกลุ่มเป้าหมาย แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่  
1. กลุ่ มลูกค้า เ ป้ าหมายหลัก  (Primary target) : กลุ่ มผู ้บ ริโภค ท่ีต้องการความ

สะดวกสบาย และความเร่งด่วนในการรับประทานอาหาร  ทานอาหารไม่เป็นเวลา โดยประหยดั
ค่าใช้จ่ายแต่มีรสชาติอร่อย  และคุณค่าทางสารอาหารครบถ้วน  รวมถึงผูท่ี้ชอบทานบะหม่ีก่ึง
ส าเร็จรูป  ผูท่ี้รักการออกก าลงักาย และตอ้งการควบคุมน ้าหนกั  

2. กลุ่มเป้าหมายรอง (Secondary target) : กลุ่มลูกคา้เป้าหมายรอง (Secondary target) 
คือ บริษทั, โรงงานและร้านอาหาร ท่ีตอ้งใชบ้ะหม่ีในปริมาณท่ีสูง  
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2.3.3 การก าหนดต าแหน่งทางการตลาด  

 
ภำพท่ี 2.24 กำรก ำหนดต ำแหน่งทำงกำรตลำด 

จากภาพท่ีแสดงการวิเคราะห์ต าแหน่งทางการตลาดของผลิตภณัฑ์บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป 
เราสามารถเห็นไดว้่าการวิเคราะห์น้ีใชแ้กน X และแกน Y เพื่อแบ่งประเภทของผลิตภณัฑอ์อกเป็นส่ี
กลุ่มตามคุณค่าทางโภชนาการ (Nutrition) และคุณภาพของผลิตภณัฑ ์(Quality) ดงัน้ี: 

แกน X (แนวนอน): แสดงระดบัคุณค่าทางโภชนาการ (Nutrition) 
ดา้นซา้ย: Low Nutrition (คุณค่าทางโภชนาการต ่า) 
ดา้นขวา: High Nutrition (คุณค่าทางโภชนาการสูง) 

แกน Y (แนวตั้ง): แสดงระดบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์(Quality) 
ดา้นล่าง: Inferior (คุณภาพต ่า) 
ดา้นบน: Superior (คุณภาพสูง) 

กำรวิเครำะห์แบรนด์ตำมต ำแหน่งในกรำฟ 
กลุ่ม Low Nutrition, Inferior Quality: 
มาม่า (MAMA): ถูกจัดอยู่ในกลุ่มท่ีมีทั้ งคุณค่าทางโภชนาการต ่าและคุณภาพของ

ผลิตภณัฑ์ต ่า (Low Nutrition, Inferior Quality) ซ่ึงสะทอ้นถึงการเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีเน้นราคาถูกและ
เขา้ถึงง่าย แมว้่าจะมีช่ือเสียงและเป็นท่ีนิยมในตลาด แต่ในแง่ของคุณภาพและคุณค่าทางโภชนาการ 
อาจไม่สามารถตอบสนองต่อผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจสุขภาพมากนกั 

กลุ่ม High Nutrition, Inferior Quality: 
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Ezygo และ Betagro: อยู่ในกลุ่มท่ีมีคุณค่าทางโภชนาการสูง แต่คุณภาพของผลิตภณัฑ์
ยงัคงอยู่ในระดบั Inferior สินคา้เหล่าน้ีอาจมีส่วนผสมท่ีดีและมีคุณค่าทางโภชนาการสูง แต่ยงัขาด
ในแง่ของการสร้างความน่าเช่ือถือในดา้นคุณภาพหรือการน าเสนอท่ีตรงใจผูบ้ริโภค 

กลุ่ม High Nutrition, Superior Quality: 
ผลิตภณัฑ์บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปจากผ าเป็นแบรนด์ท่ีมีทั้งคุณค่าทางโภชนาการสูงและ

คุณภาพของผลิตภณัฑสู์ง ถูกจดัอยู่ในต าแหน่งมุมขวาบนในกราฟ ผลิตภณัฑบ์ะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปจาก
ผ า อุดมไปดว้ยโปรตีน วิตามิน และแร่ธาตุท่ีส าคญัต่อร่างกาย อีกทั้งยงัปลอดสารท่ีเป็นอนัตราย เช่น 
โซเดียม ผงชูรส และสารกนัเสีย นอกจากน้ี ผลิตภณัฑบ์ะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปจากผ ายงัไดรั้บการรับรอง
มาตรฐานออร์แกนิค ซ่ึงเป็นตวัการันตีถึงคุณภาพและความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ 

Lumlum และ Perfect Earth: อยูใ่นต าแหน่งท่ีใกลเ้คียงกบั ผลิตภณัฑบ์ะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป
จากผ าโดยเน้นท่ีการเป็นผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคท่ีมีคุณค่าทางโภชนาการสูงและมีคุณภาพสูง 
ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจสุขภาพและความเป็นอยูท่ี่ดี 

Value Proposition ของผลติภัณฑ์บะหมี่กึง่ส ำเร็จรูปจำกผ ำ 
ผลติภัณฑ์บะหมี่กึง่ส ำเร็จรูปจำกผ ำมี Value Proposition ท่ีชดัเจนและโดดเด่นในฐานะ

ผลิตภณัฑบ์ะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปท่ีมีทั้งคุณค่าทางโภชนาการสูงและคุณภาพสูง ตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจสุขภาพและต้องการผลิตภัณฑ์ท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกายโดยไม่มีสารท่ีเป็น
อนัตราย นอกจากน้ี การใชว้ตัถุดิบท่ีมาจากผ ายงัช่วยสร้างความแตกต่างในตลาด ท าให้ ผลิตภณัฑ์
บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปจากผ าเป็นทางเลือกท่ีดีท่ีสุดส าหรับผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการคุณภาพและคุณค่าทาง
โภชนาการสูงสุด 

ในตลาดท่ีมีการแข่งขนัสูง ผลิตภณัฑ์บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปจากผ าจึงเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมี
ความพร้อมในการตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้อย่างครบถว้น และสามารถสร้าง
ความแตกต่างไดอ้ยา่งชดัเจนจากแบรนดอ่ื์น ๆ ทั้งในแง่ของคุณภาพและคุณค่าทางโภชนาการ 

 
 

2.4 กลยุทธ์จ ำแนกตำมส่วนประสมกำรตลำด  
2.4.1 กลยุทธ์ด้ำนผลติภัณฑ์ (Product) 
สินคา้ถูกออกแบบใหมี้เอกลกัษณ์จากการน า "ผ  า" ซ่ึงเป็นพืชท่ีอุดมไปดว้ยโปรตีนและ

สารอาหารมาผสมในเส้นบะหม่ี ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์น้ีสามารถให้โปรตีนในปริมาณท่ีใกลเ้คียง
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กบัขา้วกระเพราไก่ซ่ึงเป็นหน่ึงในเมนูอาหารจานด่วนท่ีไดรั้บความนิยม นอกจากน้ี ยงัเน้นการลด
ปริมาณโซเดียมในน ้าซุปเพื่อให้เหมาะสมกบัผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจสุขภาพโดยเฉพาะ พร้อมกนัน้ียงัมีการ
เสริมวิตามินและแร่ธาตุต่าง ๆ จากผ า เช่น วิตามินเอ วิตามินบี 12 และธาตุเหล็ก เพื่อเพิ่มคุณค่าทาง
โภชนาการให้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น โดยสินคา้ไดรั้บการออกแบบบรรจุภณัฑใ์ห้สามารถรีไซเคิลหรือย่อย
สลายได้ เพื่อตอบโจทย์กลุ่มผู ้บริโภคท่ีใส่ใจส่ิงแวดล้อม อีกทั้ งยงัวางแผนพัฒนาสินค้าให้มี
หลากหลายรสชาติ เช่น รสต้มย  า และรสไก่สับ เพื่อเพิ่มทางเลือกและดึงดูดกลุ่มเป้าหมายท่ี
หลากหลาย 

นอกจากคุณสมบติัดา้นโภชนาการแลว้ สินคา้น้ียงัถูกพฒันาขึ้นในสองรูปแบบหลกั 
เพื่อตอบสนองพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกนัของกลุ่มลูกคา้ ไดแ้ก่ แบบซองและแบบถว้ย โดย
แบบซองจะเน้นราคาท่ีเขา้ถึงได้ง่าย เหมาะส าหรับผูบ้ริโภคท่ีต้องการซ้ือจ านวนมากเพื่อตุนไว้
รับประทานท่ีบา้นหรือในสถานการณ์ท่ีไม่เร่งรีบ ขณะเดียวกนั แบบถว้ยจะตอบโจทยก์ลุ่มผูบ้ริโภค
ท่ีเนน้ความสะดวก รวดเร็ว สามารถทานไดท้นัทีในสถานท่ีท างาน ห้องเรียน หรือระหว่างเดินทาง 
โดยไม่จ าเป็นตอ้งใชภ้าชนะเพิ่มเติม ทั้งน้ี การแบ่งสัดส่วนการผลิตและจดัจ าหน่ายระหวา่งแบบซอง
และแบบถว้ยจะถูกวางแผนใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมการบริโภคในแต่ละช่องทาง เช่น ร้านสะดวก
ซ้ือจะเน้นวางจ าหน่ายแบบถว้ยเป็นหลกั ขณะท่ีซูเปอร์มาร์เก็ตและช่องทางออนไลน์จะเน้นแบบ
ซองและแพก็ขนาดใหญ่ เพื่อกระตุน้การซ้ือซ ้าและสร้างความคุม้ค่าใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 

กำรสร้ำง Consumer Perception ต่อแบรนด์ 
จากการก าหนดต าแหน่งทางการตลาด จะเห็นว่า มีการวางบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปท่ีมี

ส่วนผสมของผ าไวใ้นต าแหน่ง Superior Food ทั้งน้ี การสร้างมุมมองของลูกคา้ท่ีมีต่อแบรนด์มีกล
ยทุธ์ดงัน้ี  

1. การส่ือสารให้เห็นว่า Position ดั้งเดิมของบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป ไม่ได้ถูกวางเป็น 
Inferior Food แต่เป็นอาหารท่ีทานโดยคาดหวงัรสชาติท่ีดี กล่าวคือมาม่าเร่ิมวางจ าหน่ายคร้ังแรกใน
ประเทศไทยเม่ือปี พ.ศ. 2515 โดยบริษทั ไทยเพรซิเดนท์ฟูดส์ จ ากดั (มหาชน) ซ่ึงเป็นการร่วมทุน
ระหว่างบริษทัจากไตห้วนัและไทย ผลิตภณัฑแ์รกท่ีเปิดตวัคือ บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปรสซุปไก่ ในราคา
ซองละ 2 บาท สูงกวา่ราคาบะหม่ีชามละ 1.50 บาทในขณะนั้น  

2. น าเสนอสินค้าผ่าน "คุณค่าเชิงหน้าท่ี" (Functional Benefit) เช่น โปรตีนสูง, ใย
อาหารสูง, Prebiotic, Plant-based เปล่ียนจากค าว่า “บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป” เป็น “Complete Meal 
Cup” หรือ “Protein Smart Noodles” 
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3. ผสมผสาน Story Telling โดยเล่าเร่ืองวตัถุดิบ เช่น “เส้นผสมผ า โปรตีนพืชไทยท่ี
โลกยอมรับ” หรือ “จาก Superfood สู่ Everyday Meal” 

4. ตั้งราคาให ้“สูงแบบมีเหตุผล” ตั้งราคาแพงกวา่บะหม่ีทัว่ไปอยา่งชดัเจน เช่น 25-35 
บาท/ซอง หรือ 45 บาท/ถว้ย โดยให้ขอ้มูลชดัเจนว่า มีโปรตีนจากผ า 12 กรัม มีวิตามิน แร่ธาต และ
ใยอาหารครบถว้น และเทียบใหเ้ห็นกบัคุณค่าทางโภชนาการของอาหารส าเร็จรูปอ่ืนๆ เช่นขา้วกล่อง
ส าเร็จรูป เป็นตน้  

2.4.2 กลยุทธ์ด้ำนรำคำ (Price) 
ใชก้ารตั้งราคาโดยบวกก าไรส่วนเพิ่มจากราคาขาย (Markup on Selling Price) ค านวณ 

จากตน้ทุนต่อหน่วย และประเมินร่วมกบัความสามารถในการซ้ือของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดย
จากการส ารวจพบว่าราคาท่ีผูบ้ริโภคจ านวน 250 คน พึงพอใจและ คิดว่าราคาท่ีเหมาะสมในการซ้ือ
ผลิตภณัฑบ์ะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปแบบถว้ยท่ีมีสารอาหารครบถว้นเทียบเท่าม้ืออาหารหน่ึงม้ือมากท่ีสุดอยู่
ท่ีระดบัต ่ากว่า 25 – 45 บาทในปริมาณ 1 ถว้ย เพื่อให้อ่ิมได ้1 ม้ือซ่ึงจะไม่เนน้ท่ีราคาถูก แต่ราคาจะ
ไม่แพงจนเกินไป ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายสามารถซ้ือได ้และมีก าลงัซ้ือท่ีเพียงพอ  

2.4.3 กลยุทธ์ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 
จากการส ารวจเก่ียวกับพฤติกรรมและปัจจยัของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป พบวา่การจ าหน่ายผ่านช่องทางออฟไลน์  ร้านสะดวกซ้ือ ช่องทางการจดัจ าหน่าย
ท่ีเหมาะสมส าหรับผลิตภณัฑบ์ะหม่ีก่ึงส าเร็จมากท่ีสุดคือ รองลงมาคือ ห้างสรรพสินคา้จ านวน และ
สุดทา้ยคือ ช่องทางออนไลน์  

ช่องทำงจัดจ ำหน่ำยออฟไลน์ 
ผูบ้ริโภคส่วนมากเลือกซ้ือผ่านช่องทางออฟไลน์ จึงมีการพิจารณาน าผลิตภณัฑ์แบบ

ถว้ยวางจ าหน่ายท่ีร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-11 ซ่ึงช่วยใหผู้บ้ริโภค สะดวก รวดเร็ว สามารถทานไดท้นัที
เพราะมีบริการน ้าร้อน และการวางขายสินคา้ชนิดซอง และแบบแพค็รวมท่ีหา้งสรรพสินคา้ 
ตำรำงท่ี 2.4 รำยละเอยีดกจิกรรมทำงกำรตลำดในช่วงเร่ิมต้น 
ตารางการด าเนินงาน (2569) ม.
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จดัท า Facebook page, เวบ็ไซตบ์ริษทั             
ลงรายละเอียดสินคา้ในช่องทาง online 
เพื่อเพิ่ม Traffic ใหก้บัเวบ็ไซต ์
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ตารางการด าเนินงาน (2569) ม.
ค 
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จดัท า Post-plan content บทความบน 
Facebook 

            

ลงขอ้มูลรายละเอียดของผลิตภณัฑใ์น
หนา้เวบ็ไซตข์องบริษทั หนา้เวบ็ไซต์
ร้านสะดวกซ้ือ,และหา้งสรรพาสินคา้ 

            

ท ากิจกรรมแจกสินคา้ทดลองใหลู้กคา้ 
โดยจดักิจกรรมผา่นทาง Facebook 
page, หนา้เวบ็ไซตข์องบริษทั, จดั Event 
ใกลย้า่นท่ีท างาน และหนา้ร้านสะดวก
ซ้ือ 

            

จดักิจกรรมลดราคา กระตุน้ยอดขายผา่น
ทางร้านสะดวกซ้ือ และ 
หา้งสรรพสินคา้ 

            

ประชาสัมพนัธ์ผา่นทาง micro 
influencer เพื่อน ามารีวิวลงใน 
Facebook page, เวบ็ไซต ์

            

Website Update             
ประเมินกิจกรรมเปรียบเทียบยอดขาย             

ช่องทำงจัดจ ำหน่ำยออนไลน์ 
เร่ิมมีฐานลูกคา้ส่วนหน่ึงจากการขายผ่านช่องทางออฟไลน์ และลงโฆษณาผ่านส่ือ

ออนไลน์ ท าให้ผลิตภณัฑบ์ะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปแบบถว้ยท่ีมีส่วนผสมของผ า เป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้งมาก
ขึ้นท าใหเ้ร่ิมขายผลิตภณัฑใ์นช่องทางออนไลน์เช่น Shopee, Lazada   

2.4.4 กลยุทธ์ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดและกำรขำย (Promotion) 
กลยุทธ์กำรส่งเสริมกำรตลำด 
กลยทุธ์การส่ือสารจะมุ่งเนน้ไปท่ีการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัคุณค่าทางโภชนาการของสินคา้ 

โดยจะน าเสนอผ่านส่ือโซเชียลมีเดียและอินฟลูเอนเซอร์ในสายสุขภาพและการออกก าลงักาย เพื่อ
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เนน้ย  ้าวา่บะหม่ีผ  าน้ีใหโ้ปรตีนสูง อ่ิมนาน และมีประโยชน์เทียบเท่ากบัอาหารจานหลกัอยา่งขา้วกระ
เพราไก่ นอกจากน้ี ยงัวางแผนท าแคมเปญออนไลน์ผ่าน TikTok และแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ โดยใช้
แนวคิด “ทานบะหม่ี = อ่ิมเหมือนกินขา้ว” เพื่อสร้างการรับรู้และกระตุน้การทดลองสินคา้ อีกทั้งจะ
มีการแจกสินคา้ตวัอย่างร่วมกบัฟิตเนสหรือแอปพลิเคชนัดา้นสุขภาพเพื่อสร้างโอกาสในการเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมาย นอกจากน้ี การส่ือสารถึงความยัง่ยืน เช่น การใชผ้  าท่ีปลูกดว้ยวิธีลดการใชท้รัพยากร
และเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม ก็จะเป็นส่วนหน่ึงในการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัแบรนดใ์นระยะยาว 

การใช้กลยุทธ์รสชาติตามช่วงเวลาและการ Collapse กบัแบรนด์ และหน่วยงาน หรือ
ร้านอาหารอ่ืนๆ เพื่อจดัแคมเปญจ์เฉพาะช่วงเวลา เป็นช่องทางหน่ึงในการพิจารณาจดัการส่งเสริม
ดา้นการตลาด 

กลยุทธ์กำรส่งเสริมกำรขำย 
ผูเ้ขียนพยายามหลีกเล่ียงกลยทุธ์ดา้นการส่งเสริมการขายดา้นราคา แต่ใชว้ิธีกระตุน้ให้

ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ดว้ยการแบ่งผลก าไรท่ีไดไ้ปบริจาคให้แก่สถานท่ีท่ีตอ้งการ เช่น โรงเรียน หรือ
ชุมชนต่างๆ ท่ีขาดแคลนปัจจยั และใชวิ้ธีส่งหนงัสือขอบคุณใหแ้ก่ลูกคา้แต่ละราย 

 
 

2.5 กำรวำงแผนด ำเนินงำนของบริษัท 
ตำรำงท่ี 2.5 การวางแผนด าเนินงานของบริษทัฯ 
ล าดบั ตารางการด าเนินงาน 

(2569) 
ม.
ค 

ก.
พ 

มี.
ค    

เม.
ย 

พ.
ค 

มิ.ย ก.
ค 

ส.
ค 

ก.ย ต.
ค 

พ.
ย 

ธ.
ค 

1. วางแผนการผลิต
ผลิตภณัฑบ์ะหม่ีก่ึง
ส าเร็จรูปแบบถว้ยท่ีมี
ส่วนผสมของผ า  
- วิจยัและพฒันาสูตร
ผลิตภณัฑ ์ 
- วางแผนการตั้งราคา  
- ออกแบบบรรจุภณัฑ ์ 
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ล าดบั ตารางการด าเนินงาน 
(2569) 

ม.
ค 

ก.
พ 

มี.
ค    

เม.
ย 

พ.
ค 

มิ.ย ก.
ค 

ส.
ค 

ก.ย ต.
ค 

พ.
ย 

ธ.
ค 

2 วางแผนจดัหาแหล่ง
วตัถุดิบ วางแผนการผลิต  
-จดัหาท่ีดินในการปลูก
พืชผ  า  
-จดัหา Supplier ผ  า
ทางเลือก 
-จดัหาแรงงานในการ
ผสมแป้งเขา้กบัผ  าเพื่อท า
เส้นผลิตภณัฑ ์ 

            

3. ด าเนินการผลิตผลิตภณัฑ์
บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปจาก
ส่วนผสมของไข่ผ  า  

            

4. เร่ิมผลิตผลิตภณัฑบ์ะหม่ี
ก่ึงส าเร็จรูปแบบถว้ยและ
ซองท่ีมีส่วนผสมของผ า 

            

5. น าเสนอกบักลุ่มลูกคา้
เป้าหมายเพื่อทดลอง
ผลิตภณัฑ ์

            

6. ปรับปรุงผลิตภณัฑ ์
รวมถึงราคาขายใหต้รง
กบัความตอ้งการของ
ลูกคา้  

            

7. สร้างช่องทางออนไลน์
เพื่อเพิ่มความสะดวกให้
ลูกคา้ และสร้างการรับรู้
ของแบรนด ์ 
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บทสรุป  

จากการส ารวจตลาดพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัจะซ้ือผลิตภณัฑ์บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป 
ผ่านช่องทางออฟไลน์ และบริษทัจะส่งเสริมการตลาดโดยผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 
เช่น  ทางช่องทางออนไลน์ หรือ Online Advertising การโฆษณาผ่านโทรทัศน์ และยงัมีการท า
โปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม รวมถึงได้วิเคราะห์ค  านวณราคาให้เหมาะสมกับผูบ้ริโภคและ
กลุ่มเป้าหมาย  
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บทที ่3 

 แผนกำรด ำเนินงำนองค์กร ทีม และทรัพย์สินทำงปัญญำ 

 
 
3.1 วิสัยทัศน์ พนัธกจิ เป้ำหมำยองค์กร       

3.1.1 วิสัยทัศน์  เป็นผู้น ำในอำหำรกึ่งส ำเร็จรูปท่ีดีต่อสุขภำพและสำมำรถครองใจ
ผู้บริโภคในประเทศไทย  

3.1.2 พนัธกจิ  
• สร้างสรรค์ Super Food ในรูปแบบท่ีง่าย เหมาะกบัไลฟ์สไตลค์นรุ่นใหม่ท่ีใส่ใจใน

สุขภาพ  
• มีส่วนร่วมในการแกไ้ขปัญหาความอดอยากภายในประเทศ 
3.1.3 เป้ำหมำย  
ในระสั้ น 1 ปีแรก Short-term (1 year) : เป็นท่ีรู้จักในฐานะบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปท่ีมี

สารอาหารครบถว้น ทดแทนม้ืออาหารได้ และสร้างก าไรให้กับองค์กรได้อย่างย ัง่ยืนช่วงระยะ
เร่ิมตน้ และมีพนัธมิตรในการกระจายสินคา้ทัว่ประเทศ ทั้งแบบเป็นตวัแทนจ าหน่ายและ Wholesale  

ในระยะยาว Long-term (2-5 years) : กระจายสินค้าให้เป็น Supplier ในแบบ B2B / 
HORECA เช่น การร่วมมือกบัธุรกิจร้านอาหารบุฟเฟ่ ชาบู และแสวงหาโอกาสใหม่ ๆ ในการลงทุน
กบัประเทศในกลุ่มอาเซียน  

 
 

3.2 โครงสร้ำงองค์กร 
การจดัโครงสร้างองคก์รในช่วงแรกจะเนน้ความคล่องตวัในการบริหารและด าเนินการ 

จึงเป็นรูปแบบ Flat และ Functional Structure โดยจ ากดัพนกังานประจ าให้ไดน้อ้ยท่ีสุด และให้เกิด
การช่วยเหลือกนัให้มากท่ีสุด ทั้งน้ี พนกังานหน่ึงรายอาจตอ้งรับผิดชอบมากกว่าหน่ึงแผนก โดยทุก
แผนกตอ้งรายงานตรงกบักรรมการผูจ้ดัการเป็นหลกั 
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ภำพท่ี 3.1 โครงสร้ำงองค์กร 

โครงสร้างองคก์รแบ่งตาม หนา้ท่ีการท างาน (Functional Structure) ซ่ึงเป็นรูปแบบการ
จดัองคก์รท่ีแบ่งแยกหนา้ท่ีและความรับผิดชอบออกเป็นแผนกต่าง ๆ ตามประเภทของงานท่ีตอ้งท า
ในแต่ละส่วน โดยแต่ละแผนกจะมีบทบาทเฉพาะท่ีส าคญัในการท าให้ผลิตภณัฑบ์ะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป
ไข่ผ  าสามารถแข่งขนัในตลาดและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ดงัน้ี 

1 Managing Director (ผู้อ ำนวยกำร)  
รับผิดชอบในการก าหนดวิสัยทศัน์และกลยทุธ์รวมของผลิตภณัฑบ์ะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปไข่

ผ  า เช่น การตดัสินใจเชิงกลยุทธ์ในการเลือกใช้วตัถุดิบ "ไข่ผ  า" ท่ีมีคุณค่าทางโภชนาการสูง การ
มุ่งเนน้ตลาดสุขภาพและการสร้างความแตกต่างในตลาดท่ีมีการแข่งขนัสูงดูแลและประสานงานกบั
หวัหนา้แต่ละแผนกเพื่อใหแ้น่ใจวา่การด าเนินงานทั้งหมดสอดคลอ้งกบัเป้าหมายทางธุรกิจ  

2 Human Resource (ทรัพยำกรบุคคล)  
ดูแลการสรรหาและพฒันาบุคลากรท่ีมีทกัษะเฉพาะทางในการผลิตและจดัการบะหม่ี

ก่ึงส าเร็จรูปจากไข่ผ  า เช่น การฝึกอบรมการผลิต การรักษามาตรฐานสุขภาพและความปลอดภยั 
สนบัสนุนการสร้างวฒันธรรมองคก์รท่ีมุ่งเนน้นวตักรรมและคุณภาพในทุกขั้นตอนของการผลิต  

3 Finance (กำรเงิน)  
จดัการงบประมาณการพฒันาผลิตภณัฑแ์ละการตลาด เช่น การจดัสรรงบส าหรับการ

วิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ์ การตั้งราคาให้เหมาะสมกับตน้ทุนและความสามารถในการแข่งขันใน
ตลาด ดูแลการบริหารจดัการตน้ทุนเพื่อให้ผลิตภณัฑส์ามารถแข่งขนัในตลาดได ้โดยเฉพาะในดา้น
การควบคุมตน้ทุนของวตัถุดิบ "ไข่ผ  า"   

4 Marketing and Sales (กำรตลำดและกำรขำย)  
รับผิดชอบในการพฒันากลยทุธ์การตลาดและการขายของบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปไข่ผ  า เช่น 

การสร้างแคมเปญท่ีเนน้คุณค่าทางโภชนาการและความสะดวกในการบริโภค เนน้การท าตลาดผ่าน
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ช่องทางออนไลน์และโซเชียลมีเดียเพื่อสร้างการรับรู้แบรนด์และดึงดูดกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีใส่ใจ
สุขภาพ  

5 Research and Development (วิจัยและพฒันำ)  
มุ่งเน้นการวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณค่าทางโภชนาการสูงจากไข่ผ  า เช่น การ

พฒันาเส้นบะหม่ีท่ีมีโปรตีนสูงและมีโซเดียมท่ีนอ้ยละ คน้ควา้รสชาติและการบรรจุภณัฑใ์หม่ ๆ ท่ี
สามารถดึงดูดลูกคา้หลากหลายกลุ่มและสร้างความแตกต่างในตลาด  

6 Operation (แผนกปฏิบัติกำร) 
แผนกดังกล่าวมีหน้าท่ีจัดเตรียมผ าสด แปรรูปผ าสดเป็นผ าแห้ง จัดเตรียมแป้งโด

ส าหรับท าเส้นบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป เพื่อส่งต่อไปท่ีโรงงานภายนอก รวมถึงด าเนินการเตรียมผงปรุงรส 
เพื่อส่งบรรจะท่ีโรงงานภายนอก 

7 Warehouse & Freight (คลงัสินค้ำและขนส่ง)  
ดูแลการจดัเก็บและการขนส่งผลิตภณัฑบ์ะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปไข่ผ  าให้คงคุณภาพและส่ง

ถึงมือผูบ้ริโภคไดอ้ย่างรวดเร็ว จดัการโลจิสติกส์เพื่อให้มัน่ใจว่าผลิตภณัฑมี์ความพร้อมส าหรับการ
จ าหน่ายในทุกช่องทาง รวมถึงการจดัการคลงัสินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพเพื่อลดการสูญเสีย  

 
 

3.3 กลยุทธ์และแผนกำรจัดกำรด ำเนินงำนทรัพยำกรองค์กรและบุคลำกร  
 

3.3.1 กลยทุธ์และแผนการจดัการดา้นวตัถุดิบและสินคา้   
การจดัการผ าท่ีเป็นวตัถุดิบส าคญัท่ีสุดของสินคา้ เน่ืองจากผ าเป็นพืชเกษตรท่ีเพาะเล้ียง

ง่าย แต่ยงัไม่ไดบ้ริโภคกนัอยา่งแพร่หลายท าให้มีเกษตรกรท่ีเพาะผ าจ านวนจ ากดั และท าใหผ้  าท่ีขาย
ตามช่อทางต่างๆ มีราคาสูง และแปรผนัโดยไม่มีราคากลาง และดว้ยความท่ีเกษตรกรส่วนใหญ่มกั
เพาะพนัธ์ผ  าในบ่อปูนแบบเปิด จึงไม่อาจควบคุมคุณภาพของผ าให้เป็นระดับท่ีสามารถใช้ใน
อุตสาหกรรมอาหารได ้ 

บริษทัฯ จึงมีกลยุทธ์การด าเนินการพฒันาพื้นท่ีเพาะเล้ียงให้สามารถผลิตผ าเพื่อใชเ้ป็น
วตัถุดิบของสินค้าให้ได้ด้วยตนเองเป็นหลัก และร่วมมือกับเกษตรกรผูผ้ลิตผ  า โดยเป็นคู่ค้าท่ี
สามารถก าหนดคุณภาพการผลิตใหไ้ดต้ามมาตรฐานท่ีตกลงกนัไว ้
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เพื่อรักษาความลบัทางการคา้ของบริษทัฯ ในการพฒันารสชาติต่างๆ บริษทัฯ จะเป็น
ผูรั้บผิดชอบการด าเนินการดงัน้ี 

1. บริษทัฯ จะเป็นผูผ้สมแป้งโด ส าหรับใช้ท าเส้นบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปผ าด้วยตนเอง 
และใชโ้รงงานภายนอกในการแปรรูปแป้งโด เป็นเส้นบะหม่ี 

2. บริษทัฯ จะเป็นผูจ้ัดเตรียมผงปรุงรสด้วยตนเอง รวมถึงการบรรจุซอง ให้เป็น
ความลบัทางการคา้ของบริษทัฯ (ซ่ึงเป็นวิธีเดียวกนักบับะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปยี่ห้อมาม่า) และส่งต่อให้
โรงงานภายนอกน าซองท่ีบรรจุแลว้ไปใส่ร่วมกบัเส้นบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปท่ีจา้งผลิต 

3.3.2 กลยุทธ์และแผนกำรจัดกำรด้ำนบุคลำกรหลกัและสนับสนุน  
บุคคลากรในส่วนการผลิตท่ีจ าเป็นไดแ้ก่ 
ก  พนกังานดูแลเพาะพนัธ์ผ  า  
ข  พนกังานผสมและจดัเตรียมแป้งโด 
ค  พนกังานจดัเตรียมวตัถุดิบและแปรรูปเป็นผงปรุงรส 
โดยพนักงานดังกล่าวอยู่ภายใตแ้ผนกปฏิบติัการ โดยบริษทัฯ วางแผนการจดัอบรม

ต่อเน่ือง ใหส้ามารถควบคุมเคร่ืองจกัรในการด าเนินการไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 
3.3.3 กลยุทธ์และแผนกำรจัดกำรด้ำนโครงสร้ำงพื้นฐำนส ำหรับกิจกรรมหลักและ

สนับสนุน  
การเช่า/ซ้ือท่ีดินเพื่อเป็นพื้นท่ีเพาะปลูกผ  า และการเช้าพื้นท่ีโรงงานในการท าแผนก

ผลิตผงปรุงรส โดยใชท่ี้ดินต่างจงัหวดัเพื่อลดค่าใชจ่้าย 
การลงทุนในเทคโนโลยีการผลิตท่ีทนัสมยัโดยใชเ้ทคโนโลยีท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม

และเพิ่มประสิทธิภาพการผลิตเพื่อลดตน้ทุนและเพิ่มคุณภาพของผลิตภณัฑ ์โดยเบ้ืองตน้จะลงทุน
ในเคร่ืองจกัรการผลิตผงปรุงรสก่อน เน่ืองจากเป็นความลบัทางการคา้ของบริษทัฯ เม่ือธุรกิจมีผล
ก าไรแลว้ จะเพิ่มการลงทุนในเคร่ืองจกัรผลิตเส้นต่อไป 

การจดัการโลจิสติก จะใช้รถบรรทุกของบริษทัฯ ในการขนส่งผงปรุงรสท่ีบรรจุซอง
แลว้ ซ่ึงสามารถขนส่งไดพ้ร้อมกนัในจ านวนมาก และใชผู้รั้บขนจากภายนอกเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ
ของการจดัการโลจิสติกส์ ทั้งในดา้นการจดัเก็บวตัถุดิบและการกระจายสินคา้  
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ตำรำงท่ี 3.1 กำรจัดหำโรงงำน OEM เพ่ือผลติเส้นบะหมี่กึง่ส ำเร็จรูปจำกแป้งโดท่ีผสมโดยบริษัทฯ 
ด้วยวิธี Weight Matrix 

เกณฑ์กำรพจิำรณำ (Criteria) น ้ำหนัก (Weight) 
1. ความสามารถในการผลิตเส้นบะหม่ีสูตร
เฉพาะ (Customized noodle processing 
capability) 

25% 

2. ประสบการณ์และมาตรฐานการผลิตอาหาร
ปลอดภยั (GMP, HACCP, FSSC22000) 

15% 

3. ความยดืหยุน่ในการสั่งผลิต (MOQ, Lead 
time, ปรับสูตร) 

15% 

4. ความสามารถดา้นบรรจุภณัฑ ์(ทั้งแบบซอง
และถว้ย พร้อมระบบ Nitrogen หรือ Vacuum) 

10% 

5. ตน้ทุนการผลิตต่อหน่วย (รวมถึงค่าพลงังาน 
ค่าแรง และ Yield efficiency) 

20% 

6. สถานท่ีตั้งโรงงาน 15% 
รวมคะแนนรวม (Total Weighted Score) 100% 

 
 

3.4 กลยุทธ์และแผนกำรจัดกำรด้ำนทรัพย์สินทำงปัญญำ  
 

3.4.1 กำรรักษำควำมลบัทำงกำรค้ำ 
การปกป้องความลบัทางการคา้ ก าหนดมาตรการรักษาความลบัทางการคา้ โดยเฉพาะ

อยา่งยิง่ในดา้นสูตรการผลิตผงปรุงรส และสัดส่วนการผสมผ าแห้งกบัแป้งเพื่อท าแป้งโดท่ีไม่มีกล่ิน
เขียวของพืช โดยการสร้างและปรับปรุงนโยบายภายในองคก์รเก่ียวกบัการรักษาความลบัทางการคา้ 
เช่น ขอ้ตกลงไม่เปิดเผยขอ้มูล (NDA) กบัพนกังานและคู่คา้  
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3.4.2 กำรจดเคร่ืองหมำยกำรค้ำ 
การปกป้องเคร่ืองหมายการค้าของบริษทัฯ โดยการจดทะเบียนเคร่ืองหมายการค้า

ส าหรับสินคา้ประเภทอาหารกบักรมทรัพยสิ์นทางปัญญา 
บทสรุป  
เราเนน้การกระจายผลิตภณัฑท่ี์ดีต่อสุขภาพเสมือนอาหารจานหลกั 1 ม้ือ โดยมีระบบ

ในการจัดการควบคุมคุณภาพวตัถุดิบท่ีดี แสวงหาโอกาสท่ีจะสร้าง Economy of Scale ให้ได้มี
ประสิทธิภาพยิง่ขึ้นในอนาคตเพื่อลดตน้ทุนต่าง ๆ ใหไ้ดม้ากท่ีสุด 
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บทที่ 4 
แผนกำรเงินและกำรประเมินควำมคุ้มค่ำของโครงกำรลงทุนธุรกจิ 

 
 
4.1 สมมติฐำนทำงกำรเงิน 

ผูเ้ขียนไดด้ าเนินการประเมินเงินทุนตั้งตน้ ตน้ทุนสินคา้ ค่าใช้จ่ายในดา้นต่างๆ เพื่อ
พิจารณาความเป็นไปไดข้องโครงการโดยมีรายละเอียดดงัน้ี ประกอบกบัแบบประเมินความเป็นไป
ไดท้างการเงินแนบทา้ยแผนธุรกิจฉบบัน้ี 

 
4.1.1 กำรลงทุนเร่ิมแรก (Initial Investment) 
Investment (CAPEX - PPE) มีการลงทุนในอุปกรณ์การผลิต (PPE) รวมทั้ ง ส้ิน 

31,627,000 บาท โดยแบ่งเป็นส่วนต่าง ๆ เช่น โรงงานผลิต, เคร่ืองจกัร, และค่าใชจ่้ายเบ้ืองตน้อ่ืน ๆ 
Investment (CAPEX - Intangible Asset): การลงทุนในสินทรัพย์ไม่มีตัวตน เช่น ค่าพฒันาสินค้า 
(R&D), ค่าเคร่ืองหมายการคา้ รวมทั้งหมด 135,000 บาท และมีเงินทุนหมุนเวียน (Working Capital) 
ส าหรับปีแรก 1,170,000 บาท 

4.1.2 ต้นทุนสินค้ำ (Product Cost) 
ประกอบดว้ยค่าต่าง ๆ เช่น ค่าวตัถุดิบหลกั, ค่าน ้ ามนั, และค่าน ้ า ตน้ทุนต่อหน่วยของ

สินคา้อยู่ท่ี 12 บาท และมีการเพิ่มมาร์จินส าหรับ OEM อีก 40% ท าให้ตน้ทุนสุดทา้ยท่ี 16 บาทต่อ
หน่วย 

4.1.3 กำรตั้งรำคำขำย (Pricing) 
Product Cost: ต้น ทุ น ต่ อ ห น่ ว ย  1 6  บ า ท  มี ค่ า  SG&A (Selling, General, and 

Administrative Expenses): ค่าการขาย การบริหาร และค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ รวม 281,833,516 บาท 
ค านวณราคาขายขั้นต ่า B2B ท่ี 31 บาท และ B2C ท่ี 29 บาท โดยมีอตัรา Return of Investment ท่ีร้อย
ละ 20 อย่างไรก็ดีบริษทัประสงค์จะก าหนดราคาขายท่ี 39 บาทเพื่อก าหนดต าแหน่งของสินคา้ใน
ตลาด 
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4.2  แผนแสดงแหล่งกำรจัดหำเงินทุน และกำรวำงแผนเงินลงทุน 
เงินลงทุนเบ้ืองตน้จ านวน  35,617,000  บาท และเงินทุนหมุนเวียนเบ้ืองตน้จ านวน  

1,170,000 บาท เกิดจากส่วนของผูถื้อหุ้น และเงินกูย้มืธนาคาร 
 
 

4.3 ประมำณกำรรำยได้  
ประมาณการรายไดจ้ากยอดขายใน B2C โดยคิดจากอตัราเติบโตของยอดขายในช่วง 3 

ปี โดยมีค่าเฉล่ียเติบโตในอตัราร้อยละ 14 อย่างไรก็ดี เน่ืองจากผลิตภณัฑ์ไม่อาจจดัเป็นผลิตภณัฑ์ 
Inferior Goods จึงก าหนดค่าเฉล่ียในอตัราการเติบโตเพียง ร้อยละ 7 เท่านั้น  

อตัราการบริโภคบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปของคนไทยเฉล่ีย มีอตัรา 58.59 ซอง ต่อคน ต่อปี 
โดยค านวณถึงลูกค้าท่ีมีก าลงัซ้ือเป็นประชาชนในประเทศไทย ท่ีมีอายุมากกว่า 15 ปี มีจ านวน 
55,684,200 คน โดยเม่ือเทียบอัตราส่วนมีจ านวนบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปท่ีคนไทย อายุ 15 ปี ขึ้นไป
บริโภคเป็นจ านวน 3,262,537,278 ซองต่อปี  

บริษทัฯ ตอ้งการส่วนแบ่งทางการตลาดจ านวนร้อยละ 0.1 ซ่ึงคิดเป็นจ านวนผลิตภณัฑ์
ท่ีประสงค์จะขายจ านวน 3,262,537 หน่วย ต่อปี และมีอตัราเติบโตร้อยละ 7 คงท่ี และคาดว่าจะมี
รายไดด้งัน้ี 

 
ตำรำงท่ี 4.1 ประมำณกำรรำยได้และรำยจ่ำย 

 

Assumption Y2024 Y2025 Y2026 Y2027 Y2028 Y2029 Y2030

See Assumtion sheet 127,238,954          136,145,681         145,675,878         155,873,190         166,784,313           

Revenue from sales product - B2B See Assumtion sheet -                          -                          -                          -                         -                           

127,238,954          136,145,681         145,675,878         155,873,190         166,784,313           -                     

Cost of Goods Sold 16.00                           (52,200,596) (55,854,638) (59,764,463) (63,947,975) (68,424,334)

20.00% (25,447,791) (27,229,136) (29,135,176) (31,174,638) (33,356,863)

5.00% (6,361,948) (6,807,284) (7,283,794) (7,793,659) (8,339,216)

Straight-line method (6,338,900) (6,338,900) (6,338,900) (6,338,900) (6,338,900)

3.00% (3,817,169) (4,084,370) (4,370,276) (4,676,196) (5,003,529)

(94,166,404) (100,314,329) (106,892,609) (113,931,368) (121,462,841)

Common Expense คา่เชา่ (300,000) (300,000) (300,000) (300,000) (300,000)

Personnel and Administration Expenses 5.0% (7,280,000) (7,644,000) (8,026,200) (8,427,510) (8,848,886)

Utility 2.5% (415,000) (425,375) (436,009) (446,910) (458,082)

Marketing Expenses (Boost up) (300,000) (300,000) 0 0 0

คา่ใชจ่้ายเกีย่วกบัการเขา้ไปขายในร้านสะดวกซื้อ 0 (750,000) 0 0 0

(8,295,000) (9,419,375) (8,762,209) (9,174,420) (9,606,968)

(102,461,404) (109,733,704) (115,654,818) (123,105,788) (131,069,809)

24,777,550 26,411,977 30,021,060 32,767,402 35,714,504 -                     

19% 19% 21% 21% 21%

59% 59% 59% 59% 59%

Sales Expense

Marketing Expense

     Operating Profit Margin (%)

Depreciation-Own

Other Expenses/ CRM support

 Total Direct Expenses

Allocated Expenses (if any)

 Total Allocated Expenses

 Total Operating Expenses

     Operating Profit (EBIT: Earning before interest and tax)

DESCRIPTION

Revenue

Revenue from sales product - B2C

 Total Revenue

Direct Expenses

© 2023 Kittichai Rajchamaha All Rights Reserved
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4.4 ประมำณต้นทุน 
   

4.4.1 ต้นทุนสินค้ำ (Product Cost) 
ประกอบดว้ยค่าต่าง ๆ เช่น ค่าวตัถุดิบหลกั, ค่าน ้ ามนั, และค่าน ้ า ตน้ทุนต่อหน่วยของ

สินคา้อยู่ท่ี 12 บาท และมีการเพิ่มมาร์จินส าหรับ OEM อีก 40% ท าให้ตน้ทุนสุดทา้ยท่ี 16 บาทต่อ
หน่วย 

4.4.2 ค่ำใช้จ่ำยเฉลีย่ (Allocated Expenses) 
ประกอบดว้ยค่าต่าง ๆ เช่น ค่าบริหารจดัการ ค่าใช้จ่ายงานบุคคล ค่าจา้ง ค่าการตลาด 

เป็นตน้ รวมเป็นเงินค่าใชจ่้ายเฉล่ียจ านวน 560,000 ในปีแรก 
4.4.3 ค่ำใช้จ่ำยลงทุน (Capital Expenditure) 
ประกอบดว้ยค่าท่ีดิน โรงงาน เคร่ืองจกัร และ ค่าใช้จ่ายลงทุนในสินทรัพยถ์าวรหรือ

สินทรัพยท่ี์มีอายกุารใชง้านยาวนาน คิดเป็นจ านวน 15,682,660 บาท  
รำยละเอยีดปรำกฏตำมตำรำงท่ี 4.1 ประมำณกำรรำยได้และรำยจ่ำยข้ำงต้น 
 
 

4.5 ประมำณกระแสเงินสดอสิระ (Free-Cash-Flow to the Firm: FCFF)  
บริษทัฯ มีการประมาณการการกระแสเงินสดอิสระตามตาราง ดงัน้ี   

ตำรำงท่ี 4.2 ประมำณกระแสเงินสดอสิระ 

 
 
 

4.6 ต้นทุนเงินทุนถัวเฉลีย่ (WACC) 
บริษทัฯ มีตน้ทุนเงินทุนถวัเฉล่ียในอตัราร้อยละ 4.71%  

Cash Flow from Operation (CFO) 26,160,940 27,468,481 30,355,748 32,552,821 34,910,503 36,219,647

Initial Investment (CAPEX; CF at Year 0) (35,617,000)

Changes in NWC (Additional WC needed in the current period)   (2,226,682) (2,382,549) (2,549,328) (2,727,781) 41,696,078

Terminal Value SGR = 3.75% 3,764,253,487

Free Cash flow to the Firm (FCFF) (35,617,000) 23,934,259 25,085,932 27,806,420 29,825,041 3,840,860,068

3,805,949,565       
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ตำรำงท่ี 4.3 ต้นทุนเงินทุนถัวเฉลีย่

 
 
 

4.7 ประมำณอตัรำกำรเติบโตแบบยั่งยืนหรือระยะยำว (Sustainable Growth Rate) 
บริษทัฯ มีประมาณอัตราการเติบโตแบบยัง่ยืนหรือระยะยาวในอัตรา 3.75% ทั้งน้ี 

เป็นไปตามนโยบายจ่ายเงินปันผลในอตัราร้อยละ 95 ของก าไรสุทธิในปีท่ี 4 เป็นตน้ไป 
ตำรำงท่ี 4.4 ประมำณอตัรำกำรเติบโตแบบยั่งยืนหรือระยะยำว 

 
 
 

4.8 ประมำณมูลค่ำสุดท้ำย (Terminal Value)      
จากตารางท่ี 4.2 จะแสดงใหเ้ห็นวา่ เม่ือบริษทัมี WACC ในอตัรา 4.71% และมี SGR ท่ี 

3.75% บริษทัจึงมีการประมาณมูลค่าสุดทา้ย (Terminal Value) อยูท่ี่ 3,840,860,068 บาท  
 
 
 
 

4.9 ดัชนีและผลประเมินโครงกำรลงทุนระยะยำว (NPV, IRR, DPB, PB)  
บริษทัมีเป็นการค านวณมูลค่าปัจจุบนัของกระแสเงินสดท่ีโครงการจะไดรั้บในอนาคต 

เปรียบเทียบกบัตน้ทุนการลงทุนในปัจจุบนั คิดเป็นมูลค่าปัจจุบนัสุทธิท่ี 3,873,199,655 บาท (NVP) 

Item Tax Rate Cost of Debt Cost of Equity* WACC
Cost of Debt 20.00%

Tax 20% 0.8

Net Cost of Debt 16.00%

Net Cost of Equity 4.71%

0.00 1.00

Weighted Average Cost of Capital (WACC) 4.71%

Multiplied by Weighted Rate of Capital Structure 

Y 0 Y 1 Y 2 Y 3 Y 4 Y 5 Average Assumption

Net Income หรอื กรณีไม่มีดอกเบีย้ NI = EAT 19,822,040 21,129,581 24,016,848 26,213,921 28,571,603 อา้งอิงตาม Forecasted EAT

Retained Earning before Dividend Payment 19,822,040 40,951,622 64,968,470 91,182,391 119,753,994

Total Equity (จากงบแสดงฐานะการเงิน) -                     19,822,040        40,951,622        64,968,470           91,182,391           119,753,994         

Average TE (จากงบแสดงฐานะการเงิน) 9,911,020 30,386,831 52,960,046 78,075,430 105,468,193

ROE 200% 70% 45% 34% 27% 75.00%

Dividend Payout 0% 0% 0% 95% 95% 95.00%

Retention Ratio =  1 - Dividend Payout Ratio 5.00%

Sustainable or Long-term growth = ROE x Retention Ratio 3.75%
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บริษัทมีอัตราผลตอบแทนภายในในอัตราร้อยละ  180 (IRR)  ซ่ึงมากกว่าอัตรา
ผลตอบแทนท่ีตอ้งการ (Required Rate of Return)  

บริษทัมีระยะเวลาคืนทุนแบบลดค่า คิดเป็นอตัรา 1.56 ปี (DPB) 
และบริษทัมีระยะเวลาคืนทุนคิดเป็นอตัรา 1.47 ปี (PB) รำยละเอียดปรำกฏตำมตำรำง

ด้ำนล่ำง 
ตำรำงท่ี 4.5 ดัชนีและผลประเมินโครงกำรลงทุนระยะยำว (NPV, IRR, DPB, PB) 

 
 
 

4.10 กำรวิ เครำะห์ควำมอ่อนไหว (Sensitivity Analysis) หรือฉำกทัศน์ (Scenario 
Analysis)   

บริษทัไดป้ระเมินความอ่อนไหวในกรณีท่ีมีการเปลี่ยนแปลงในยอดขายท่ีคาดการณ์ไว ้
ส่งผลต่อ NPV, IRR และ DPB ดงัน้ี 
ตำรำงท่ี 4.6 กำรวิเครำะห์ควำมอ่อนไหว (Sensitivity Analysis) หรือฉำกทัศน์ (Scenario Analysis) 

 
 

4.11 สรุปผลประเมินควำมเป็นไปได้ของกำรโครงกำรลงทุนธุรกจิในระยะยำว  
จากตารางท่ี 4.5 ดชันีและผลประเมินโครงการลงทุนระยะยาว (NPV, IRR, DPB, PB) 

แสดงให้เห็นว่า โครงการยงัคงมีพื้นท่ีให้แข่งขนัเน่ืองจากเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีมูลค่าสูง โดยมีอตัรา
ผลตอบแทนภายในในอัตราร้อยละ 180 (IRR) ซ่ึงสูงกว่าอัตราผลตอบแทนท่ีคาดหมายไวเ้ป็น

Estimated Cash Flow and Evalutaion

Timeline: 0 1 2 3 4 5* จ ำนวนหุ้นสำมัญ** รำคำต่อหุ้น (บำทต่อหุ้น) ณ Terminal

เงินลงทุนเร่ิมแรก (35,617,000)

กระแสเงินสดจำกกำรด ำเนนิงำนสุทธิ (จำกงบกระแสเงินสด) 23,934,259 25,085,932 27,806,420 29,825,041 3,840,860,068 586,000 6,554.37

กระแสเงินสดสุทธิรวมของโครงกำรฯ (35,617,000) 23,934,259 25,085,932 27,806,420 29,825,041 3,840,860,068

ต้นทุนเงินทุนถัวเฉลี่ย หรือ WACC 4.71%

NPV (Normal) PVNCF - Investment

NPV (Normal) 3,110,144,944 3,145,761,944 - (35,617,000)

IRR 180%

Timeline: PB (year) 0 1 2 3 4 5

Total Net Cash Flow (35,617,000) 23,934,259 25,085,932 27,806,420 29,825,041 3,840,860,068

Accumulated Net Cash Flow (35,617,000) (11,682,741) 13,403,191 41,209,611 71,034,651 3,947,511,720

Payback Period 1.47

4.10

Timeline: DPB (year) 0 1 2 3 4 5

Total Net Cash Flow (35,617,000) 23,934,259 25,085,932 27,806,420 29,825,041 3,840,860,068

Present Value of NCF (35,617,000) 22,857,182 22,878,928 24,218,834 24,808,009 3,050,998,991

Accumulated Net Cash Flow (35,617,000) (12,759,818) 10,119,111 34,337,944 59,145,953 3,110,144,944

Discounted Payback Period 1.557710463

Remark: 4.19

(*) NCF 5  = FCFF 5 +Terminal Value

(**) สมมติบริษทัมีจ ำนวนหุน้สำมญัเท่ำกบั 1 ลำ้นหุน้ ณ Terminal Year

จ ำนวนยอดขำย (ช้ิน) 16,885,800                           17,823,900                           18,762,000                           19,700,100                           20,638,200                           

กำรเปลี่ยนแปลงในยอดขำย -10% -5% 0% 5% 10%

มูลค่ำปัจจุบันสุทธิ (NPV) 23.49 ลา้นบาท 35.62 ลา้นบาท 53.73 ลา้นบาท 75.17 ลา้นบาท 107.77 ลา้นบาท

ผลตอบแทนในกำรลงทุน (IRR) 39% 49% 61% 71% 84%

ระยะเวลำคืนทุนคดิลด (DPB) 4 ปี 3 เดือน 4 ปี 2 เดือน 4 ปี 2 เดือน 4 ปี 1 เดือน 4 ปี 1 เดือน



56 
 

 
 
 

 

จ านวนมาก อีกทั้งเม่ือพิจารณาค่า Terminal Value จะเห็นไดว้่ามีมูลค่าเพิ่มขึ้นในระยะยาวอย่างมี
นยัส าคญั จึงสรุปไดว้า่ โครงการน้ีเป็นโครงการท่ีน่าลงทุน 
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บทที่ 5 

กำรวำงแผนบริหำรจัดกำรควำมเส่ียงโครงกำรลงทุนธุรกจิ 
 
 
5.1 ประเภทและลกัษณะควำมเส่ียงที่ธุรกจิมีโอกำสเผชิญ 
 

5.1.1 ควำมเส่ียงด้ำนกำรตลำด 
ควำมเส่ียงจำกยอดขำยไม่เป็นไปตำมเป้ำหมำย  
วิเคราะห์หาสาเหตุ  วิธีการส่งเสริมการขาย และช่องทางการส่งเสริมยอดขาย  ท่ี

เหมาะสมและตรงกับกลุ่มเป้าหมาย  ท าส่ือสารการตลาดผ่านช่องทางออฟไลน์ (offline) และ
ออนไลน์ (online) เพื่อกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซ้ือและสร้างการรับรู้ มีการโฆษณา (Online 
Advertising) การจดั Event ตามสถานท่ีท างานและตามสถานศึกษา รวมถึงการส่งเสริมการขาย (Sale 
Promotion) การลด แลก แจก แถม จดัโปรโมชัน่ใหก้บัพนัธมิตรและผูบ้ริโภค 

ควำมเส่ียงจำกคู่แข่งท่ีท ำผลติภัณฑ์รูปแบบเดียวกนั 
สร้างความประทบัใจในสินคา้เพื่อใหเ้กิดความ loyalty และน าระบบ CRM เขา้มาใชใ้น

การบริหารจดัการกลุ่มลูกคา้ เพื่อคิดคน้/สร้างสรรค ์ผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ มาตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมาย 
และศึกษาคู่แข่งท่ีเกิดขึ้นในตลาด วิเคราะห์จุดเด่นและจุดด้อยของคู่แข่งเพื่อเปรียบเทียบความ
ไดเ้ปรียบหรือเสียเปรียบของผลิตภณัฑเ์ของเรา 

5.1.2 ควำมเส่ียงด้ำนกำรจัดกำร 
ควำมเส่ียงจำกวัถุดิบขำดตลำด  
การขาดตลาดของวตัถุดิบอนัเน่ืองมาจากปัจจยัต่าง ๆ อาทิ สงคราม ภยัธรรมชาติ โดย

จะตอ้งติดตามรายงานความเส่ียงต่าง ๆ เพื่อให้สามารถแกไ้ขปัญหาไดอ้ย่างทนัท่วงที และหาผูผ้ลิต
วตัถุดิบส ารองในแหล่งท่ีเช่ือถือได ้และมีคุณภาพตามท่ีตั้งไว ้

ควำมเส่ียงจำกกำรกระจำยสินค้ำ  
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มีการบริหารการจดัส่งสินคา้อย่างสม ่าเสมอเพื่อให้จ านวนสินคา้มีความเหมาะสมกบั
ทุกช่องทางจ าหน่าย อีกทั้งยงัตอ้งมีแผนส ารองในการจดัส่งสินคา้ในกรณีท่ีเกิดการขนส่งชะงกัอนั
เน่ืองมาจากปัจจยัทางกายภาพ อาทิ ภยัธรรมชาติ โรคระบาด 

5.1.3 ควำมเส่ียงด้ำนกำรเงิน 
ควำมเส่ียงจำกกำรขำดสภำพคล่องทำงกำรเงิน 
ตรวจสอบงบการเงินใหอ้ยูใ่นสภาวะท่ีมีสภาพคล่องอยูเ่สมอ 
ควำมเส่ียงจำกต้นทุนกำรผลติมีรำคำสูงขึน้  
ตน้ทุนการผลิตมีราคาสูงขึ้นจากปัจจยัต่าง ๆ จึงตอ้งหมัน่ตรวจสอบราคาตน้ทุนจาก

แหล่งต่าง ๆ อยา่งเสมอ เพื่อควบคุมตน้ทุนการผลิตให้อยูใ่นกรอบท่ีกก าหนดโดยท่ีคุณภาพยงัคงเดิม
หรือดีขึ้น 

5.1.4 ควำมเส่ียงทำงด้ำนกฎระเบียบและข้อบังคับ 
ควำมเส่ียงทำงกำรเปลีย่นแปลงนโยบำยเง่ือนไขทำงกำรจ ำหน่ำย 
ติดตามเง่ือนไขการจดัจ าหน่ายในแต่ละแห่งอยู่เสมอเพื่อให้การจ าหน่ายเป็นไปด้วย

ความเรียบร้อย 
5.1.5 ควำมเส่ียงด้ำนเทคโนโลยี 
ควำมเส่ียงจำกเทคโนโลยีทำงกำรผลติสินค้ำ  
การติดตามเทคโนโลยีในการผลิตให้ทนัสมยัเพื่อคงคุณภาพและตน้ทุนการผลิตให้ไม่

สูงขึ้น โดยท่ียงัผลิตสินคา้ไดใ้นปริมาณมากขึ้นหรือไม่ต ่ากวา่เดิม 
ควำมเส่ียงจำกเทคโนโลยีช่องทำงกำรจ ำหน่ำยสินค้ำ  
การติดตามเทคโนโลยีการให้บริการช่องทางการจ าหน่ายสินคา้และบริการให้ตรงกบั  

กลุ่มเป้าหมายและประเภทของสินคา้ท่ีจ าหน่าย 
 
 

5.2 แผนและแนวทำงรองรับเพ่ือบริหำรจัดกำรต่อควำมเส่ียงที่ธุรกจิมีโอกำสเผชิญ 
5.2.1 กำรวิเครำะห์ควำมเส่ียง 

5.2.1.1 ความเส่ียงจากแหล่งวตัถุดิบ  
การส ารวจแหล่งวตัถุดิบ : วิเคราะห์และเลือกแหล่งวตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ

และความปลอดภยัสูง เพื่อป้องกนัปัญหาการขาดแคลนหรือคุณภาพไม่เป็นไปตามมาตรฐาน 
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การตรวจสอบคุณภาพ ตั้ งค่ามาตรฐานการตรวจสอบคุณภาพวตัถุดิบ
อยา่งเคร่งครัดและสม ่าเสมอ 

5.2.1.2 ความเส่ียงจากกระบวนการผลิต  
การฝึกอบรมพนกังาน : เพื่อใหมี้ความรู้และทกัษะในการด าเนินการผลิต

อยา่งมีคุณภาพ 
การบ ารุงรักษาเคร่ืองจักร : จัดท าแผนการบ ารุงรักษาและตรวจสอบ

เคร่ืองจกัรอยา่งสม ่าเสมอ เพื่อลดความเส่ียงจากการหยดุท างานหรือความผิดพลาดในการผลิต 
5.2.1.3 ความเส่ียงจากการเปลี่ยนแปลงของตลาด 
การวิจยัตลาด : ท าการวิจยัตลาดอย่างต่อเน่ืองเพื่อติดตามแนวโน้มการ

เปล่ียนแปลงความ ตอ้งการของผูบ้ริโภคและการเปล่ียนแปลงในคู่แข่ง 
การปรับตัว : พฒันาผลิตภัณฑ์หรือบริการให้สอดคล้องกับแนวโน้ม

ตลาดและความตอ้งการของลูกคา้ 
5.2.1.4 ความเส่ียงจากกฎระเบียบและขอ้บงัคบั 
การติดตามกฎระเบียบ : ติดตามและปฏิบติัตามกฎระเบียบและขอ้บงัคบั

ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการผลิต และการจ าหน่ายผลิตภณัฑอ์าหาร 
การรับรองคุณภาพ : ได้รับการรับรองจากหน่วยงานท่ีเก่ียวข้องเพื่อ

รับประกนัคุณภาพและ ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์
5.2.2 กำรวำงแผนและกำรด ำเนินกำร 

5.2.2.1 การจดัท าแผนส ารอง 
จดัท าแผนส ารองในกรณีท่ีเกิดปัญหาดา้นวตัถุดิบหรือกระบวนการผลิต 

เช่น การหาผูผ้ลิตส ารองหรือแหล่งวตัถุดิบทดแทน และมีแผนส ารองในกรณีท่ีเกิดปัญหาการขนส่ง
หรือการกระจายสินคา้ เช่น การหาผูใ้หบ้ริการขนส่งส ารอง 

5.2.2.2 การบริหารจดัการการเงิน 
จดัท างบประมาณท่ีครอบคลุมค่าใช้จ่ายต่าง ๆ และเตรียมเงินทุนส ารอง 

ในกรณีท่ีเกิดเหตุการณ์ไม่คาดคิดตรวจสอบสถานะทางการเงินและรายงานการเงินอย่างสม ่าเสมอ
เพื่อป้องกนัปัญหาทางการเงิน 

5.2.2.3 การสร้างความสัมพนัธ์กบัคู่คา้ 
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เลือกคู่คา้ท่ีเช่ือถือได้และมีประสบการณ์เพื่อร่วมมือในด้านต่าง ๆ เช่น 
วตัถุดิบ การขนส่ง และการตลาดและ เจรจาและท าสัญญาท่ีชดัเจนกบัคู่คา้เพื่อป้องกนัปัญหาความ
ขดัแยง้ในอนาคต 

5.2.2.4 การตรวจสอบและประเมินผล 
การตรวจสอบภายใน ด าเนินการตรวจสอบภายในเป็นระยะ ๆ เพื่อ

ประเมินประสิทธิภาพการด าเนินงานและการบริหารจดัการความเส่ียง  ปรับปรุงแผนการบริหาร
จดัการความเส่ียงตามผลการตรวจสอบและประเมินผลอยา่งต่อเน่ือง 

 
 

5.3 บทสรุป 
การบริหารจัดการความเส่ียงในธุรกิจผลิตภัณฑ์บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปจากไข่ผ  าต้องมีการ

วางแผนท่ีครบถว้น รวมถึงการเลือกและตรวจสอบคุณภาพวตัถุดิบ  การฝึกอบรมพนกังาน ติดตาม
แนวโนม้ตลาด และปฏิบติัตามกฎระเบียบท่ีเก่ียวขอ้ง อาทิ กฎกระทรวงหรือระเบียบท่ีเก่ียวกบัการ
ก าหนดราคาผลิตภณัฑ์บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป รวมทั้งเง่ือนไขของผูใ้ห้บริการช่องทางการจดัจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ์ เป็นตน้ การบริหารจดัการความเส่ียงท่ีดีอีกส่ิงท่ีตอ้งมีคือการเตรียมแผนส ารองส าหรับ
การผลิตและการจัดจ าหน่าย  รวมไปถึงการบริหารการเงินอย่างมีประสิทธิภาพ  และการสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัคู่คา้หรือลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายก็เป็นส่ิงส าคญัในการลดความเส่ียงและเพิ่ม
ความสามารถในการแข่งขนัของธุรกิจอีกดว้ย 
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ภำคผนวก ก 
ตำรำงแสดง Financial Feasibility 

 
ภำพขยำย ตำรำง 4.1 ประมำณกำรรำยได้และรำยจ่ำย 

 
  

Assumption Y2024 Y2025 Y2026 Y2027 Y2028 Y2029 Y2030

See Assumtion sheet 127,238,954          136,145,681         145,675,878         155,873,190         166,784,313           

Revenue from sales product - B2B See Assumtion sheet -                          -                          -                          -                         -                           

127,238,954          136,145,681         145,675,878         155,873,190         166,784,313           -                     

Cost of Goods Sold 16.00                           (52,200,596) (55,854,638) (59,764,463) (63,947,975) (68,424,334)

20.00% (25,447,791) (27,229,136) (29,135,176) (31,174,638) (33,356,863)

5.00% (6,361,948) (6,807,284) (7,283,794) (7,793,659) (8,339,216)

Straight-line method (6,338,900) (6,338,900) (6,338,900) (6,338,900) (6,338,900)

3.00% (3,817,169) (4,084,370) (4,370,276) (4,676,196) (5,003,529)

(94,166,404) (100,314,329) (106,892,609) (113,931,368) (121,462,841)

Common Expense คา่เชา่ (300,000) (300,000) (300,000) (300,000) (300,000)

Personnel and Administration Expenses 5.0% (7,280,000) (7,644,000) (8,026,200) (8,427,510) (8,848,886)

Utility 2.5% (415,000) (425,375) (436,009) (446,910) (458,082)

Marketing Expenses (Boost up) (300,000) (300,000) 0 0 0

คา่ใชจ่้ายเกีย่วกบัการเขา้ไปขายในร้านสะดวกซื้อ 0 (750,000) 0 0 0

(8,295,000) (9,419,375) (8,762,209) (9,174,420) (9,606,968)

(102,461,404) (109,733,704) (115,654,818) (123,105,788) (131,069,809)

24,777,550 26,411,977 30,021,060 32,767,402 35,714,504 -                     

19% 19% 21% 21% 21%

59% 59% 59% 59% 59%

Sales Expense

Marketing Expense

     Operating Profit Margin (%)

Depreciation-Own

Other Expenses/ CRM support

 Total Direct Expenses

Allocated Expenses (if any)

 Total Allocated Expenses

 Total Operating Expenses

     Operating Profit (EBIT: Earning before interest and tax)

DESCRIPTION

Revenue

Revenue from sales product - B2C

 Total Revenue

Direct Expenses

© 2023 Kittichai Rajchamaha All Rights Reserved
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ภำพขยำย ตำรำง 4.2 ประมำณกระแสเงินสดอสิระ 

 

 

ภำพขยำย ตำรำงท่ี 4.3 ต้นทุนเงินทุนถัวเฉลี่ย 

 
 

Cash Flow from Operation (CFO) 26,160,940 27,468,481 30,355,748 32,552,821 34,910,503 36,219,647

Initial Investment (CAPEX; CF at Year 0) (35,617,000)

Changes in NWC (Additional WC needed in the current period)   (2,226,682) (2,382,549) (2,549,328) (2,727,781) 41,696,078

Terminal Value SGR = 3.75% 3,764,253,487

Free Cash flow to the Firm (FCFF) (35,617,000) 23,934,259 25,085,932 27,806,420 29,825,041 3,840,860,068

3,805,949,565       

Item Tax Rate Cost of Debt Cost of Equity* WACC
Cost of Debt 20.00%

Tax 20% 0.8

Net Cost of Debt 16.00%

Net Cost of Equity 4.71%

0.00 1.00

Weighted Average Cost of Capital (WACC) 4.71%

Multiplied by Weighted Rate of Capital Structure 
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ภำพขยำย ตำรำงท่ี 4.4 ประมำณอตัรำกำรเติบโตแบบยั่งยืนหรือระยะยำว 

 
 

 

 

Y 0 Y 1 Y 2 Y 3 Y 4 Y 5 Average Assumption

Net Income หรอื กรณีไม่มีดอกเบีย้ NI = EAT 19,822,040 21,129,581 24,016,848 26,213,921 28,571,603 อา้งอิงตาม Forecasted EAT

Retained Earning before Dividend Payment 19,822,040 40,951,622 64,968,470 91,182,391 119,753,994

Total Equity (จากงบแสดงฐานะการเงิน) -                     19,822,040        40,951,622        64,968,470           91,182,391           119,753,994         

Average TE (จากงบแสดงฐานะการเงิน) 9,911,020 30,386,831 52,960,046 78,075,430 105,468,193

ROE 200% 70% 45% 34% 27% 75.00%

Dividend Payout 0% 0% 0% 95% 95% 95.00%

Retention Ratio =  1 - Dividend Payout Ratio 5.00%

Sustainable or Long-term growth = ROE x Retention Ratio 3.75%
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ภำพขยำย ตำรำงท่ี 4.5 ดัชนีและผลประเมินโครงกำรลงทุนระยะยำว (NPV, IRR, DPB, PB) 

 
 

 

 

Estimated Cash Flow and Evalutaion

Timeline: 0 1 2 3 4 5* จ ำนวนหุ้นสำมัญ** รำคำต่อหุ้น (บำทต่อหุ้น) ณ Terminal

เงินลงทุนเร่ิมแรก (35,617,000)

กระแสเงินสดจำกกำรด ำเนนิงำนสุทธิ (จำกงบกระแสเงินสด) 23,934,259 25,085,932 27,806,420 29,825,041 3,840,860,068 586,000 6,554.37

กระแสเงินสดสุทธิรวมของโครงกำรฯ (35,617,000) 23,934,259 25,085,932 27,806,420 29,825,041 3,840,860,068

ต้นทุนเงินทุนถัวเฉลี่ย หรือ WACC 4.71%

NPV (Normal) PVNCF - Investment

NPV (Normal) 3,110,144,944 3,145,761,944 - (35,617,000)

IRR 180%

Timeline: PB (year) 0 1 2 3 4 5

Total Net Cash Flow (35,617,000) 23,934,259 25,085,932 27,806,420 29,825,041 3,840,860,068

Accumulated Net Cash Flow (35,617,000) (11,682,741) 13,403,191 41,209,611 71,034,651 3,947,511,720

Payback Period 1.47

4.10

Timeline: DPB (year) 0 1 2 3 4 5

Total Net Cash Flow (35,617,000) 23,934,259 25,085,932 27,806,420 29,825,041 3,840,860,068

Present Value of NCF (35,617,000) 22,857,182 22,878,928 24,218,834 24,808,009 3,050,998,991

Accumulated Net Cash Flow (35,617,000) (12,759,818) 10,119,111 34,337,944 59,145,953 3,110,144,944

Discounted Payback Period 1.557710463

Remark: 4.19

(*) NCF 5  = FCFF 5 +Terminal Value

(**) สมมติบริษทัมีจ ำนวนหุน้สำมญัเท่ำกบั 1 ลำ้นหุน้ ณ Terminal Year
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ภำพขยำย ตำรำงท่ี 4.6 กำรวิเครำะห์ควำมอ่อนไหว (Sensitivity Analysis) หรือฉำกทัศน์ (Scenario Analysis) 

 
 

 

 

จ ำนวนยอดขำย (ช้ิน) 16,885,800                           17,823,900                           18,762,000                           19,700,100                           20,638,200                           

กำรเปลี่ยนแปลงในยอดขำย -10% -5% 0% 5% 10%

มูลค่ำปัจจุบันสุทธิ (NPV) 23.49 ลา้นบาท 35.62 ลา้นบาท 53.73 ลา้นบาท 75.17 ลา้นบาท 107.77 ลา้นบาท

ผลตอบแทนในกำรลงทุน (IRR) 39% 49% 61% 71% 84%

ระยะเวลำคืนทุนคดิลด (DPB) 4 ปี 3 เดือน 4 ปี 2 เดือน 4 ปี 2 เดือน 4 ปี 1 เดือน 4 ปี 1 เดือน
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ภำคผนวก ข 
แบบสอบถำมส ำหรับบทที่ 2 

 
 
Demographic 
1. เพศของคุณ  

• ชาย 
• หญิง 
• ไม่ระบุ 

2. อายขุองคุณ  
• 15 – 20 ปี 
• 21 – 25 ปี 
• 26 – 30 ปี 
• 30 – 35 ปี 
• 35 – 40 ปี 
• 40 – 50 ปี 
• 50 ปี ขึ้นไป 

3. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของคุณ  
• 0 – 10,000 บาท 
• 10,001 – 20,000 บาท 
• 20,001 – 30,000 บาท 
• 30,001 – 40,000 บาท 
• 40,001 – 60,000 บาท 
• 60,000 บาทขึ้นไป 

4. อาชีพ 
• พนกังานออฟฟิสเอกชน 
• ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
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• อาชีพอิสระ/ Freelance 
• เจา้ของธุรกิจ 
• นกัเรียน/นกัศึกษา 
• อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

5. ท่ีอยูปั่จจุบนัท่ีอาศยัอยูจ่ริง 
• กรุงเทพฯ และปริมณฑล (นนทบุรี นครปฐม ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร) 
• ภาคกลางนอกเหนือจากกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
• ภาคเหนือ 
• ภาคอีสาน 
• ภาคตะวนัออก 
• ภาคตะวนัตก 
• ภาคใต ้

6. สามเดือนท่ีผา่นมา คุณไดกิ้นอาหารประเภทบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปหรือไม่ 
• ไดท้าน 
• ไม่ไดท้าน  

Current behavior 
1. ปกติจะรับประทานบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปท่ีสถานท่ีใดบ่อยท่ีสุด   

• บา้น 
• ท่ีท างาน 
• โรงเรียน 
• ร้านอาหารท่ีมีผลิตภณัฑบ์ะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปบริการ 
• อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

2. ปกติจะรับประทานบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปในช่วงเวลาใดบ่อยท่ีสุด 
• เป็นอาหารเชา้  
• เป็นอาหารช่วงสาย  
• เป็นอาหารเท่ียง  
• เป็นอาหารวา่งช่วงบ่าย  



69 
 

 
 
 

 

• เป็นอาหารเยน็  
• เป็นอาหารรอบดึก  

3. ปกติคุณรับประทานบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปรสชาติใดบ่อยท่ีสุด 
• ตม้ย  าน ้าใส 
• ตม้ย  าน ้าขน้ 
• รสหมูสับ 
• เยน็ตาโฟ 
• รสตม้โคลง้ 
• น ้าตก 
• น ้าใส 
• อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

4. ปกติคุณซ้ือบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป แบบซองหรือถว้ยเป็นหลกั  
• ซ้ือแบบซองประมาณ 75% ของปริมาณบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปท่ีบริโภคทั้งหมด (แบบถว้ย

ประมาณ 25%) 
• ซ้ือแบบซองประมาณ 60% ของปริมาณบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปท่ีบริโภคทั้งหมด (แบบถว้ย

ประมาณ 40%) 
• ซ้ือแบบซองและแบบถว้ยใกลเ้คียงกนั (แบบซองและแบบถว้ยในปริมาณประมาณ 

50/50) 
• ซ้ือแบบซองประมาณ 40% ของปริมาณบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปท่ีบริโภคทั้งหมด (แบบถว้ย

ประมาณ 40%) 
• ซ้ือแบบซองประมาณ 25% ของปริมาณบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปท่ีบริโภคทั้งหมด (แบบถว้ย

ประมาณ 75%) 
5. ปกติท่านซ้ือบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปในจ านวนเท่าใดบ่อยท่ีสุด 

• ซ้ือทีละซอง/ถว้ย 
• ซ้ือเป็นซองแบบแพค็รวม 6 – 12 ซอง/ หรือแบบถว้ย 3 – 6 ถว้ยต่อแพค็ 
• ซ้ือเป็นลงั 

6. ปกติท่านซ้ือบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปท่ีใด โดยเรียงล าดงั จาก 1 ไป 4 (โดย 1 คือบ่อยท่ีสุด และ 4 
คือนอ้ยท่ีสุด)  
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• ร้านสะดวกซ้ือ (เซเวน่, มินิ บ๊ิกซี, โลตสั เอก็เพรส เป็นตน้) 
• หา้งสรรพสินคา้ (โลตสั, บ๊ิกซี, แมค็โคร, Tops เป็นตน้) 
• ซ้ือจากแพลตฟอร์ม ร้านคา้ออนไลน์ (Shopee หรือ Lazada หรืออ่ืนๆ) 
• ซ้ือจากเวบ็ไซตข์องสินคา้ดงักล่าวโดยตรง 

7. ปกติท่านซ้ือบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปแบบซองในราคาเท่าใด 
• 0 – 10 บาท ต่อซอง 
• 11 – 20 บาท ต่อซอง 
• 21 – 30 บาท ต่อซอง 
• 31 – 40 บาท ต่อซอง 
• 41 – 50 บาท ต่อซอง 
• 50 บาทขึ้นไปต่อซอง 

8. ปกติท่านซ้ือบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปแบบถว้ยในราคาเท่าใด 
• 10 – 20 บาท ต่อถว้ย 
• 21 – 30 บาท ต่อถว้ย 
• 31 – 40 บาท ต่อซอง 
• 41 – 50 บาท ต่อซอง 
• 50 บาทขึ้นไปต่อซอง 

9. หากท่านสามารถเปล่ียนหรือเพิ่มเติม (Value) อาหารประเภทบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปจะตอ้ง
เปล่ียนอยา่งไร 
• เพิ่มคุณค่าโภชนาการให้เทียบเท่าการทานอาหาร 
• เพิ่มปริมาณใหม้ากขึ้น 
• ปรับปรุงรูปแบบถว้ย ใหส้ามารถทานอาหารไดส้ะดวกขึ้น 
• เพิ่มช่องทางการขายสินคา้ให้สามารถเขา้ถึงไดม้ากขึ้น 
• ปรับราคาใหถู้กลง หรือมีโปรโมชัน่สนบัสนุนการขายให้มากขึ้น 

Product (Concept Testing) 
1. ท่านชอบคอนเซปวา่ “บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป ท่ีเพิ่มโปรตีนจากพืชไวใ้นเส้นบะหม่ี มีรสชาดท่ี

ปรุงมาใหถู้กปากคนไทย และมีคุณค่าทางโภชนาการเทียบเท่าการทานขา้วกระเพราไก่ไข่
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ดาว และการซ้ือสินคา้จะร่วมเป็นส่วนหน่ึงในการสมทบทุนอาหารกลางวนัใหเ้ด็กใน
โรงเรียนท่ีต่างจงัหวดั” หรือไม่ จาก 1 ถึง 10 โดยท่ี 1 คือนอ้ยท่ีสุดและ 10 คือมากท่ีสุด 

2. ประโยคใดในคอนเซปดงักล่าวจะท าใหท้่านสนใจซ้ือสินคา้มากท่ีสุด
1. บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป
2. ท่ีเพิ่มโปรตีนจากพืชผสมในเส้นบะหม่ี
3. มีรสชาดท่ีปรุงมาใหถู้กปากคนไทย
4. มีคุณค่าทางโภชนาการเทียบเท่าการทานขา้วกระเพราไก่ไข่ดาว
5. การซ้ือสินคา้จะร่วมเป็นส่วนหน่ึงในการสมทบทุนอาหารกลางวนัใหเ้ด็กในโรงเรียนท่ี

ต่างจงัหวดั
3. คอนเซปดงักล่าวตรงกบัความตอ้งการของท่านมากกวา่สินคา้ท่ีมีอยูใ่นตลาดหรือไม่

Price 
1. จากคอนเซปดงักล่าว ราคาใดคือราคาท่ีแพงจนเกินไปจนท าใหคุ้ณไม่อยากจ่ายเงินเพื่อซ้ือ

สินคา้ (ชอ้ย 20 - 50)
2. จากคอนเซปดงักล่าว ราคาใดคือราคาท่ีถูกจนเกินไปจนท าใหคุ้ณไม่เช่ือมัน่ในคุณภาพของ

สินคา้ (ชอ้ย 50 - 20)
Place 

1. หากสินคา้ตามคอนเซปวางขายในแพลตฟอร์มออนไลน์ ท่านตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ี
แพลตฟอร์มใดมากท่ีสุด
• Shopee
• Lazada
• Facebook
• TikTok
• Website ของสินคา้เอง
• อ่ืนๆ (โปรดระบุ)

2. หากคุณจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทอาหารก่ึงส าเร็จรูป ความเร็วในการส่งสินคา้มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือหรือไม่ (0-5 โดย 0 คือนอ้ยท่ีสุด และ 5 คือมากท่ีสุด)

3. คุณตอ้งการใหบ้ริษทัท่ีคุณท างานอยูมี่สวสัดิการอาหารก่ึงส าเร็จรูปใหพ้นกังานหรือไม่ (0-5
โดย 0 คือนอ้ยท่ีสุด และ 5 คือมากท่ีสุด)
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Promotion 
1. ประเภทของส่ือท่ีท าใหท้่านอยากลองทานบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปยีห่อ้ต่างๆ คืออะไร (เลือกได้

มากกวา่ 1 ขอ้)
• เพื่อนหรือคนรู้จกัแนะน า
• มี Influencer รีวิวสินคา้
• ผูมี้ช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์สินคา้
• มี Mascot สินคา้ท่ีน่ารัก
• เกิดจากความอยากลองดว้ยตนเอง
• อ่ืนๆ (โปรดระบุ)

2. ประเภทของโปรโมชัน่ท่ีท าใหคุ้ณอยากซ้ือสินคา้ในจ านวนท่ีมากขึ้นคืออะไร (เลือกได้
มากกวา่ 1 ขอ้)
• ส่วนลดพิเศษ
• การแถมสินคา้เพิ่ม
• การซ้ือแต่ละคร้ังมีส่วนช่วยเหลือผูย้ากไร้ในประเทศไทย
• ส่งฟรี
• การชิงโชครางวลัประจ าปี
อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) __________




