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บทสรุปผู้บริหาร 

 

 

ปัจจุบันธุรกิจการแปรรูปผลิตภัณฑ์จากผลไม้เป็น น ้าผลไม้  ผู้ผลิตน ้าผลไม้พร้อมดื่ม ถือเป็นอุตสาหกร
รมสินค้าอุปโภคบริโภค  ที่มีแนวโน้มเติบโตขึ นทุกปี  โดยเฉพาะแตงโม นับเป็นผลไม้ประเภทที่ให้ปริมาณน ้า
มาก มีวิตามินและแร่ธาตุจ้านวนมาก มีคุณสมบัติเย็น  มีสารซิทรูไลน์ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อร่างกาย เหมาะกับคน
เป็นโรคอ้วนและโรคเบาหวาน เพราะมีแคลอรี่ต่้า และมีแนวโน้มที่ดีในการน้ามาผลิตเป็นน ้าผลไม้พร้อมดื่ม 
ส้าหรับกลุ่มคนรักษ์สุขภาพ ผู้ผลิตอาหารและเครื่องดื่ม จ้าเป็นต้องปรับกลยุทธ์ในการพัฒนาสินค้าเพ่ือตอบ
โจทย์ สุขภาพ โดยการรักษาคุณค่าของผลิตภัณฑ์ไว้ให้บริโภคได้นาน ซึ่งจะสามารถสร้างคุณค่าเพ่ิมรายได้แก่
ผู้ผลิต  การผลิตน ้าแตงโมพร้อมดื่มแบบพลาสเจอร์ไรส์ เป็นอีกทางเลือกหนึ่งของผู้บริโภคที่ต้องการรักษา
สุขภาพและความปลอดภัยในการบริโภค หากสินค้าตอบโจทย์สุขภาพแล้วท้าให้รสชาติเดิมเปลี่ยน ไม่เป็นไป
อย่างที่เคยบริโภค อาจไม่ได้การตอบรับจากคนไทยมากนัก การท้าตลาดเครื่องดื่ม ต้องศึกษาความต้องการ 
(Need Stage) ของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มของเครื่องดื่มแบบเชิงลึก เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการแก่ผู้บริโภค 
เช่น กลุ่มเครื่องดื่มที่ให้ความสดชื่น ผู้บริโภคไทยมักหมายถึง ความสดชื่นที่ให้รสชาติอร่อยด้วย 

  ในการนี  เพ่ือสร้างความมั่นใจต่อผู้ประกอบการในการตัดสินใจลงทุนเชิงพาณิชย์ จึงได้
ด้าเนินการศึกษาความเป็นไปได้ในการลงทุนผลิตน ้าแตงโม  ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ด้านการตลาด แม้ว่าจะมี
ภาวะต้นทุนวัตถุดิบที่เพ่ิมขึ นอย่างต่อเนื่องตามสถานการณ์ตลาด แต่กระแสการรักษาสุขภาพและการนิยมดื่ม
น ้าผลไม้ของผู้บริโภค ส่งผลดีต่อธุรกิจการผลิตน ้าแตงโม การสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักและได้รับการยอมรับ
เป็นสิ่งส้าคัญที่สุดส้าหรับธุรกิจการผลิตน ้าแตงโม โดยกลุ่มเป้าหมายของผู้ผลิตน ้าแตงโม คือ เป็นกลุ่มคนรุ่น
ใหม่ และวัยท้างานที่อยู่ในช่วงอายุ  26-60 ปี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีปัจจัยหลักคือเพ่ือบ้ารุงสุขภาพ 
เน้นที่รสชาด และต้องการลองใหม่ ราคาที่เหมาะสมอยู่ที่ประมาณ 35-40 บาท/ขวด (ขวดละ 250 มิลลิลิตร 
โดยประมาณ) ช่องทางที่สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ต้องการผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ แบ่งออกได้เป็น 3 
ช่องทาง คือ 1.ร้านค้าที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ ส้าหรับสินค้าประเภทสุขภาพ เช่น Golden place Lemon 
Farm, Villa market และร้านค้าของโรงพยาบาล  2. การออกร้านค้าในงานอีเว้นท์ หรืองานแสดงสินค้าต่างๆ 
โดยประสานงานกับบริษัท Organizer ที่รับช่วงต่อในการหาร้านค้าที่ประสงค์เช่าพื นที่ในงานต่างๆ 3.สื่อ 
Social Media เช่น การเปิดเพจ Facebook, Instragram, Line ในระยะแรก เพ่ือสร้างการรับรู้ให้เกิดการซื อ-
ขาย  

 

ในส่วนของการประเมินสภาพแวดล้อมทั งภายในและภายนอกของธุรกิจ ผลจากการศึกษาชี ว่า การ
ลงทุนท้าธุรกิจ “น ้าแตงโม MELRO” ในตลาดน ้าผลไม้ที่ผู้ประกอบการสามารถหาต้าแหน่งที่เหมาะสมได้ หาก
ต้องการหลีกเลี่ยงคู่แข่งขันไม่ให้มีมากจนเกินไป หากน้าเสนอต้าแหน่งน ้าผลไม้ MELRO ในกลุ่มตลาดเฉพาะ 
(Niche Market) ระดับพรีเมี่ยม ที่มุ่งเน้นผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ (ไม่ใช่ OTOP หรือ mass product) เช่น ร้าน 
Lemon Farm เป็นต้น และควรเป็นน ้าแตงโมที่มีความหลากหลาย ผสมกับน ้าผลไม้ที่มีรสเปรี ยว เช่น ตระกูล
เบอรี่ เป็นต้น สามารถเก็บรักษาได้ยาวนานกว่าน ้าผลไม้ท่ัวไป ในราคา เนื่องจากเมื่อเปรียบเทียบการแข่งขันใน
ตลาด Niche market และตลาดอุตสาหกรรมทั่วไป พบว่า มีผู้ประกอบการน้อยราย ใช้เงินทุนและทรัพยากร
น้อย การผลิตสินค้าตอบสนองผู้บริโภคเฉพาะ ก้าไรสูงเพราะใช้งบการตลาดน้อย  
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ทั งนี  คณะผู้วิจัย ได้เสนอลักษณะธุรกิจในรูปแบบ การสร้างความสามารถในการท้าก้าไรของธุรกิจ
เริ่มต้นใหม่ ทั งนี  แม้ว่าธุรกิจน ้าแตงโม เป็นธุรกิจใหม่ที่ยังมีคู่แข่งน ้าแตงโมด้วยกันน้อยราย แต่เมื่อเปรียบเทียบ
กับคู่แข่งน ้าผลไม้ด้วยกันแล้ว ถือได้ว่า มีคู่แข่งท่ีสูงมากพอสมควร คณะผู้วิจัยจึงขอน้าเสนอการสร้าง
ความสามารถในการท้าก้าไรโดยให้สามารถก้าหนดราคาขายเองได้ ดังนี  

๑) การก้าหนดต้าแหน่งให้ธุรกิจมีความสามารถในการท้าก้าไร ในระยะต่อไป จึงควรมุ่งเน้นสู่การใช้
วัตถุดิบที่ได้จากอินทรีย์ (ออแกนิค) เพ่ือสร้างจุดแข็งและจุดยืนที่แตกต่าง และหลีกหนีคู่แข่งใน
ตลาด รวมทั งสามารถก้าหนดราคาขายได้ด้วยตนเอง 

๒) การหาฐานลูกค้าที่ยั่งยืน เช่น โรงแรม โรงพยาบาลระดับ ๔-๖ ดาว ที่ผู้ประกอบการสามารถให้ส่วน
ต่างทางการตลาดได้มากขึ น เพ่ือดึงดูดให้เกิดความสนใจในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ 

๓) การจัดท้า Set box ในงานเทศกาลต่างๆ  
๔) การขยายกลุ่มผลิตภัณฑ์ เพื่อขยายฐานลูกค้า 
๕) การท้าการตลาดที่ท้าให้ได้เงินหมุนเวียนกลับมา เช่น การท้า Line sticker, การซื อโฆษณาผ่านสื่อ

ต่างๆ ทีม่ีราคาไม่สูงนัก เช่น facebook, Line เป็นต้น  
๖) การท้า application platform ของแตงโม  
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บทคัดย่อ 

 

การศึกษานี  มีวัตถุประสงค์เพ่ือศักยภาพด้านการตลาดของธุรกิจน ้าแตงโมพร้อมดื่ม โดยศึกษาสภาพ
ทั่วไป ปัญหาทางการตลาด การแข่งขัน โอกาสทางธุรกิจ กลุ่มเป้าหมาย และการก้าหนดลักษณะ หรือรูปแบบ
ธุรกิจที่เหมาะสม รวมทั งแผนการตลาด กลยุทธ์ด้านการตลาดที่ผู้ประกอบสามารถน้าไปใช้ได้จริง และ
วิเคราะห์ความคุ้มค่าในการลงทุนและความเป็นไปได้ของธุรกิจน ้าแตงโมพร้อมดื่ม รวมทั งเสนอแนวทางการ
บริหารความเสี่ยงในการด้าเนินธุรกิจ ซึ่งการศึกษานี  มุ่งเน้นที่ผู้ประกอบการ SMEs ผ่านการวิจัยโดยการ
รวบรวมข้อเท็จจริงจากเอกสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง การส้ารวจจากแบบสอบถาม และสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือ
วิเคราะห์ศักยภาพด้านการตลาดของธุรกิจน ้าแตงโมพร้อมดื่ม 

ผลการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดพบว่า อัตราการเติบโตของตลาดน ้าผลไม้พร้อมดื่มมีแนวโน้มเพ่ิม
สูงขึ นอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากคนไทยบริโภคน ้าในปริมาณต่้ามากเมื่อเทียบกับประเทศอ่ืน ๆ ขณะเดียวกัน
ผู้บริโภคยังคงใส่ใจในสุขภาพ ส่งผลให้การเปิดตัวของน ้าผลไม้แบรนด์ใหม่ที่เน้นสุขภาพสามารถแข่งขันได้ โดย
มุ่งเน้นตลาดเฉพาะเป็นหลัก อีกทั งแตงโมเป็นผลไม้ที่มีปริมาณน ้าตาลต่้า มีไลโคปีนสูง และคุณค่าทาง
โภชนาการที่มีประโยชน์ต่อร่างกายมาก ทั งนี  ผู้ประกอบการมีความประสงค์ในการเริ่มต้นธุรกิจจากการว่าจ้าง
ผลิต ท้าให้ต้นทุนของผลิตภัณฑ์เหมาะสมต่อการก้าหนดราคาขายที่ประมาณ 35-40 บาท/ชวด ในปริมาณ 
๒๕๐ มิลลิลิตร ตลาดที่เหมาะสมเป็นกลุ่มวัยท้างานเพศหญิง จึงมีศักยภาพด้านการตลาดที่เหมาะสมต่อการ
ลงทุนด้าเนินธุรกิจ โดยการน้าเสนอแผนการตลาด ควรน้าเสนอประโยชน์ด้านสุขภาพ ผ่านช่องทางจ้าหน่าย
ผ่านร้านค้าจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์สุขภาพที่มีอยู่แล้ว ร้านค้าของโรงพยาบาล การออกร้านค้าในงานแสดงสินค้า
ต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง และการโฆษณาสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์และโซเชียลมีเดียในระยะแรก เพ่ือสร้างการ
รับรู้ให้เกิดการซื อ-ขาย 

 

ค าส าคัญ: การศึกษาศักยภาพด้านการตลาด น ้าผลไม้พร้อมดื่ม น ้าแตงโม  
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Abstract 

 

The objective of this research are to conduct the marketing potential of pasteurized 
watermelon juice. The research is conducted using the existing of research papers by mean of 
gathering information to analyze and survey from questionnaire and in-depth interviews 
aspects. The scope of works study the marketing situation, competitive business opportunities, 
target groups and business model including marketing plan and marketing strategies. It also 
provides a guideline for risk management and control plan including recommendations that 
focus on SMEs entrepreneur. 

The results of study indicate that, the growth rate of the ready-to drink fruit juice market is 
rising steadily. Thai customers are more interested in maintaining health. At the same time 
they are consuming very low amounts of water compared to other countries. As a result, the 
launch of new brand juice health-focused can be competitive in niche market. Basically, the 
descriptive watermelon is a fruit with low sugar, high lycopene and nutrition that is very 
beneficial to the health ofconsumers who are female in working age. The entrepreneur wishes 
to start this business by OEM which is low cost of investment. The appropriate price is 
approximately 3 5 - 4 0  baht per 2 50  ml. There is great plausibility that the business will be 
carried out and can be the first mover of watermelon in premium market of Thailand. In 
addition, the marketing plan should present the health benefits through the distribution each 
channels such as the available stores of health product, shop in the hospitals, health fairs and 
exhibitions and also advertising by social media, poster or any multimedia to encourage 
recognition and awareness to the customers. 

 

Keywords: Poential marketing study, Watermelon juice ready-to-drink, Watermelon juice 
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กิตติกรรมประกาศ 

 
 

งานวิจัยฉบับนี ส้าเร็จได้ด้วยการเอื อเฟ้ือข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และความกรุณาจากผู้ทรงคุณวุฒิทีดู่แล 
โครงการ “การศึกษาศักยภาพด้านการตลาดส้าหรับงานวิจัยเชิงพาณิชย์: ผลิตภัณฑ์น ้าแตงโมพร้อมดื่ม” ใน
การให้ค้าปรึกษา ข้อแนะน้า และปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ ด้วยความเอาใจใส่อย่างดียิ่ง ตลอดจน
เจ้าหน้าที่ผู้ประสานงานชุดโครงการผลักดันงานวิจัยสู่การใช้ประโยชน์เชิงพาณิชย์  ของส้านักงานกองทุน
สนับสนุนการวิจัยทุกท่านในการให้การสนับสนุนคณะผู้วิจัยตั งแต่เริ่มต้นงานวิจัยสมเสร็จสมบูรณ์ 

 

 ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน รวมถึงผู้ที่เกี่ยวข้องที่ไม่ได้กล่าวนามไว้ในที่นี  ที่กรุณาสละ
เวลาให้ข้อมูลและให้ความร่วมมือในด้านต่างๆ ที่มีส่วนช่วยให้การจัดท้าโครงการวิจัยฉบับนี ส้าเร็จลุล่วงได้
ด้วยดี 
 

 อนึ่ง คณะผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจัยฉบับนี จะมีประโยชน์ส้าหรับผู้ประกอบการในการน้าไป
เป็นข้อมูลประกอบการด้าเนินธุรกิจด้านศักยภาพทางการตลาดส้าหรับน ้าแตงโมพร้อมดื่ม  และสุดท้ายนี  
ขอขอบคุณส้านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัยที่ให้โอกาสแก่คณะผู้วิจัย ทั งนี  หากมีข้อบกพร่องต่างๆ ที่อาจ
เกิดขึ นจากผลการศึกษาในรายงานฉบับนี  คณะผู้วิจัยขอน้อมรับไว้ และยินดีที่จะรับฟังค้าแนะน้าจากทุกท่าน 
เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนางานวิจัยต่อไป 

 
 

คณะผู้วิจัย 

พฤษภาคม ๒๕๖๑ 
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ค าน า 

 

แตงโม เป็นผลไม้ที่มีน ้าเป็นส่วนประกอบส้าคัญที่ท้าให้มีคุณภาพเย็น เมื่อบริโภคแล้วท้าให้เกิด
ความรู้สึกชื่นใจ คลายร้อน นอกจากนี  คุณประโยชน์ของแตงโมยังมีวิตามิน แร่ธาตุ และสารซิทรูไลน์ 
(Citrulline) ซึ่งท้าให้แตงโมมีประโยชน์ต่อการช่วยต้านทานโรคต่าง ๆ เช่น ป้องกันและลดการสะสมของไขมัน
ที่จับอยู่ภายในหลอดเลือด โรคเบาหวาน เพราะมีแคลลอรี่ต่้ามาก นอกจากนี  ยังมี ไลโคปีน (Lycopene) ซึ่ง
เป็นสารต้านอนุมูลอิสระ ช่วยลดความเสี่ยงของการเกิดมะเร็งในส่วนต่าง ๆ ของร่างกาย ช่วยบ้ารุงเส้นผมให้
แข็งแรง บ้ารุงสายตา ใช้ล้างพิษจากอาหาร อีกทั งแตงโมยังเหมาะกับผู้ที่ต้องการลดความอ้วน และควบคุม
น ้าหนักอย่างมาก โดยมีปริมาณน ้าตาลต่้ามาก ราว ๔.๙%  

 

น ้าแตงโมพร้อมดื่ม จึงเป็นหนึ่งในผลิตภัณฑ์ที่ก้าลังทวีความนิยมมากขึ นอย่างรวดเร็วในต่างประเทศ 
ดังนั น ผู้ประกอบการ (บริษัท บุญมี ผลไม้ จ้ากัด) จึงเล็งเห็นแนวโน้มของกระแสความนิยมของแตงโม ซึ่งมี
ประโยชน์ค่อนข้างสูง ประกอบกับ ผศ.ดร.พิมพ์เพ็ญ พรเฉลิมพงศ์ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณ
ทหารลาดกระบัง ได้ด้าเนินการวิจัย เรื่อง การพัฒนาต้นแบบกระบวนการผลิตน ้าแตงโมพร้อมดื่มสู่เชิง
พาณิชย์” โดยใช้กระบวนการพาสเจอไรส์ เพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมทางการตลาดและต่อยอดการด้าเนินธุรกิจ จึงมี
ความประสงค์ในการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดส้าหรับงานวิจัยเชิงพาณิชย์: ผลิตภัณฑ์น ้าแตงโมพร้อมดื่ม 

 

เอกสารฉบับนี  จึงเป็นการน้าเสนอรายงานความก้าวหน้าของการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดส้าหรับ
งานวิจัยเชิงพาณิชย์: ผลิตภัณฑ์น ้าแตงโมพร้อมดื่ม โดยประกอบด้วย ๘ บท คือ  

บทที่ ๑ เป็นการน้าเสนอภาพรวมของผู้ประกอบการ แนวคิดการด้าเนินธุรกิจ วัตถุประสงค์และ
เป้าหมายของการประกอบธุรกิจ  

บทที่ ๒ เป็นการน้าเสนอภาพรวมของการวิเคราะห์สภาวะตลาดอุตสาหกรรม ทั งน ้าผลไม้ และน ้า
แตงโม รวมทั งสภาวะผลิตภัณฑ์ การแข่งขัน การจัดจ้าหน่าย การวิเคราะห์บรรจุภัณฑ์เบื องต้น และสภาวะ
แวดล้อมและอิทธิพลต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อธุรกิจ ส่วนถึงแนวโน้มทางการตลาด กลุ่มเป้าหมายและลักษณะของ
ตลาดกลุ่มเป้าหมาย และปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค พร้อมทั งศึกษาช่องทางการขาย 

บทที่ ๓ เป็นการน้าเสนอการวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์จากผลงานวิจัย เพ่ือหาข้อเท็จจริงต่าง ๆ อันเป็น
ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ ผ่านเครื่องมือการวิเคราะห์อุตสาหกรรมด้วย Five Force Model และการ
วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส ภัยคุกคาม  (SWOT Analysis) เพ่ือให้ผู้ประกอบการสามารถน้าข้อมูลไป
พัฒนาสินค้าในด้านต่าง ๆ และใช้ประกอบการเสนอผลิตภัณฑ์ให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า และเกิดการ
ยอมรับในผลิตภัณฑ์ใหม่ได้อย่างถูกต้อง 

บทที่ ๔ เป็นการน้าเสนอแผนการตลาด การก้าหนดแผนกลยุทธ์ทางการตลาด การก้าหนดเป้าหมาย
ทางการตลาด เพ่ือให้ผู้ประกอบทราบถึงกลยุทธ์ทางการตลาดเบื องต้น และใช้ประกอบการวางแผนด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด บรรจุภัณฑ์ที่ถูกต้อง  
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บทที่ ๕ เป็นการน้าเสนอแผนการด้าเนินงานและแบบจ้าลองทางธุรกิจ แผนปฏิบัติการด้านการตลาด 
เพ่ือให้ทราบถึงแบบจ้าลองทางธุรกิจในการสร้างโอกาสและความได้เปรียบทางการแข่งขัน แนวทางการสร้าง
ความสามารถในการสร้างมูลค่าของผลิตภัณฑ์ การสร้างความสามารถในการท้าก้าไร  

บทที่ ๖ เป็นการน้าเสนอการศึกษาความเป็นไปได้ทางการเงินและงบประมาณด้านการตลา เพือทราบ
ต้นทุนที่แท้จริง และวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงิน ความคุ้มค่าทางการเงินและระยะเวลาคืนทุน งบก้าไร
ขาดทุนโดยประมาณการ การวิเคราะห์จุดคุ้มทุน ส้าหรับประกอบการตัดสินใจของผู้ประกอบการในการลงทุน
ต่าง ๆ   

บทที่  ๗ เป็นการน้าเสนอแผนการควบคุมการด้าเนินงาน แผนการติดตามและประเมินผล ตลอดจน
แนวทางการวัดผลการท้างานทางการตลาด และแผนฉุกเฉินในการรองรับความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ นได้ เพ่ือเป็น
การเตรียมการควบคุมและประเมินผลการด้าเนินงานทางการตลาดในด้านต่าง ๆ อันเป็นการป้องกันมิให้เกิด
ความเสียหายที่มากขึ น 

บทที่ ๘ เป็นบทสรุปและข้อเสนอแนะ เพ่ือเป็นแนวทางประกอบการด้าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการ
ต่อไป 

 
คณะผู้วิจัย 

พฤษภาคม ๒๕๖๑  
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บทท่ี 1  
บทน า 

 

1.1 ความเป็นมาของผู้ประกอบการ 

ธุรกิจครอบครัวของผู้ประกอบการ เป็นธุรกิจขายส่งผัก ผลไม้ทุกชนิด เพ่ือการอุปโภคและบริโภค
(ประเภทซื อมา-ขายไป) ซึ่งมีประสบการณ์ในการค้าส่งผัก ผลไม้สด (ภาพที่ ๑) ไม่น้อยกว่า ๒๐ ปี โดยจด
ทะเบียนเป็นบริษัท ชื่อ บริษัท บุญมีผลไม้ จ้ากัด เมื่อปี 2557 ตั งอยู่ ณ สี่แยกมหานาค เขตดุสิต กรุงเทพฯ มี
ทุนจดทะเบียน 1,000,000 บาท หมายเลขทะเบียนนิติบุคคล  0105557051618 เพ่ือประกอบธุรกิจ
น้าเข้าผลไม้สดโดยตรงจากต่างประเทศเป็นครั งแรก โดยมีการน้าเข้าจากสหรัฐอเมริกา แคนาดา ออสเตรเลีย 
เป็นต้น และกลุ่มลูกค้าภายในประเทศ เป็นกลุ่มตลาดในกรุงเทพและจังหวัดใกล้เคียง และได้เตรียมความ
พร้อมเพ่ือจะส่งออกผลไม้ไทย เช่น มังคุด ทุเรียน และมะพร้าว ในปี 2559  

 

ภาพที่ 1 ธุรกิจของครอบครัวผู้ประกอบการในปัจจุบัน 

   

ที่มา: ผู้ประกอบการ 

 

จุดแข็งของผู้ประกอบการ  
 สามารถคัดกรองแหล่งผลิตผลไม้แต่ละชนิดในประเทศตามเครือข่ายของเกษตรกร และผู้ค้าส่ง ทั ง

ประเภทออแกนิค ปลอดสาร ไร้สาร ในราคาถูกกว่าท้องตลาดทั่วไป 
 ทราบฤดูกาลการขายผลไม้ในประเทศที่ได้คุณภาพดี ในราคาถูก โดยบางฤดูสามารถใช้ผลไม้ที่

น้าเข้าจากต่างประเทศ เพ่ือให้สามารถควบคุมคุณภาพ และราคาที่ดีได้ 

นอกจากนี  ผู้ประกอบอยู่ระหว่างการเริ่มต้นท้าไร่แตงโมของตนเอง ตั งอยู่ที่จังหวัดสุพรรณบุรี โดยใน
การเพาะปลูกแตงโม ใช้พันธุ์แตงโมกินรีเป็นหลัก มีอายุปลูกราว ๖๕-๗๐ วัน และเริ่มต้นใช้พื นที่เพาะปลูก 2 
ไร่ (จากพื นที่รวมของผู้ประกอบการ ๕๐ ไร่) แบ่งออกเป็น ๕ โรงเรือน โดยใช้โรงเรือนแบบปิดที่มีระบบน ้าหยด 
และมีระยะเวลาทดลองราว ๑ ปี ซึ่งผู้ประกอบการใช้วิธีการปลูกแตงโมสลับกับผลไม้อ่ืน อาทิ เมล่อน เป็นต้น 
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เนื่องจากบางฤดูแตงโมน้าเข้าจากต่างประเทศ อาทิ จีน มีต้นทุนถูกกว่า  ทั งนี  แตงโมของผู้ประกอบการ
ก้าหนดราคาขายอยู่ท่ีประมาณกิโลกรัมละ ๗๐ บาท (ไม่นับรวมค่าขนส่ง) (ภาพท่ี ๒)  

 
ภาพที่ 2 ไร่แตงโมของ บริษัท บุญมีผลไม้ จ ากัด 

   
ที่มา: คณะผู้วิจัย และสถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง. ข้อมูลประกอบการวิจัย เรื่อง การ

พัฒนาต้นแบบกระบวนการผลิตน ้าแตงโมพร้อมดื่มสู่เชิงพาณิชย์. น้าเสนอต่อส้านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย.  

 

1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ 

เนื่องจากผู้ประกอบการอยู่ระหว่างการพิจารณาเริ่มต้นประกอบธุรกิจ (Startup) ประเภท SMEs 
ดังนั น ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ จึงมุ่งเน้นการใช้ “แตงโม” เป็นผลิตภัณฑ์หลักของธุรกิจใหม่ที่ก้าลังเกิดขึ น โดย
แตงโม เป็นพืชในวงศ์เดียวกับแคนตาลูป ฟัก ฟักทอง และแตงกวา เป็นพืชล้มลุกเป็นเถา อายุสั น เถาจะเลื อย
ไปตามพื นดิน มีขนอ่อนปกคลุม ผลมีทั งทรงกลมและทรงกระบอก เปลือกแข็ง มีทั งสีเขียวและสีเหลือง บาง
พันธุ์มีลวดลายบนเปลือก ในเนื อมีเมล็ดสีด้าแทรกอยู่ แตงโม เป็นพืชที่ต้องการดินที่มีความชุ่มชื นพอเหมาะ น ้า
ไม่ขัง มักปลูกกันในดินร่วนปนทราย ในประเทศไทยมีการปลูกแตงโมทั่วทุกภูมิภาค และปลูกได้ทุกฤดู 

นอกจากนี  ในต่างประเทศ กระแสความนิยมแตงโมก้าลังทวีความรุนแรงเพ่ิมมากขึ น เนื่องจากแตงโม
เป็นผลไม้ที่มีน ้าตาลต่้า และคงไปด้วยคุณค่าทางโภชนาการที่เหมาะสมต่อผู้ที่ต้องการรักษาสุขภาพ ซึ่งสามารถ
ทดแทนน ้าได้เป็นอย่างด ี

 ในประเทศไทย การด้าเนินธุรกิจ “แตงโม” ยังไม่มีผู้สนใจมากนัก เนื่องจากคนไทยยังคงยึดติดความ
เชื่อว่า แตงโมเป็นพืชที่มีสารเคมีตกค้างจ้านวนมาก และเป็นพืชที่มีราคาถูก ความสนใจในคุณค่าทาง
โภชนาการของไทยยังคงมีน้อย อีกทั งการประชาสัมพันธ์ถึงคุณประโยชน์ของแตงโม เมื่อเปรียบเทียบกับผลไม้
ชนิดอื่นยังมีไม่มากนัก ผู้บริโภคท่ีนิยมเครื่องดื่มผลไม้ส่วนใหญ่จึงหันไปใส่ใจในผลไม้ที่เห็นว่าน่าจะมีราคาที่สูง 

ระบบหยดน ้ำ 



16 
 

เช่น ผลไม้ตระกูลเบอรี่ เป็นต้น เนื่องจากมีรสเปรี ยว จึงคาดว่าจะมีน ้าตาลที่ต่้ากว่า โดยไม่ได้พิจารณาผลจาก
การตรวจสอบที่แท้จริง 

 ดังนั น ความสนใจของผู้ประกอบการในผลิตภัณฑ์ “แตงโม” เพ่ือใช้ประกอบธุรกิจ หรือ ความ
ต้องการเป็นเจ้าพ่อแตงโม จึงอาจกล่าวได้ว่า เป็นการเริ่มต้นที่ถูกทาง เพราะในประเทศไทยยังมีผู้ผลิตน้อยราย 

 

1.3 วิสัยทัศน์ / แนวคิดในการประกอบธุรกิจ 

จากการหารือผู้ประกอบการ สามารถสรุปวิสัยทัศน์ และแนวคิดในการประกอบธุรกิจน ้าแตงโมพาส
เจอไรส์ ผู้ประกอบการประสงค์เริ่มต้นธุรกิจในลัษณะ SMEs โดยเริ่มต้นจากการซื อแตงโมในราคาถูก และ
ว่าจ้างผลิตด้วยกระบวนการพาสเจอไรส์ เพ่ือท้าน ้าแตงโม (ร่วมกับการท้าแตงโมแบบแช่แข็งส่งขาย) เนื่องจาก
ประสบการณ์การเพาะปลูกอยู่ระหว่างการทดลอง ท้าให้ผลผลิตแตงโมที่ได้รับยังไม่คงที่ จึงเริ่มต้นที่การซื อ
ก่อนขยายไปสู่การใช้แตงโมจากไร่ของตนเอง โดยมีตราสินค้า (Brand) ชื่อ “MELRO” ได้ดังนี  

วิสัยทัศน์  

MELRO ผลิตน ้าแตงโมพร้อมดื่ม ที่ผ่านการคัดสรรอย่างคุณภาพ คงไปด้วยวิตามิน แร่ธาตุ  
เพ่ือดูแลสุขภาพของผู้บริโภค เพราะเชื่อว่า แตงโม เป็นหนึ่งเป็นผลไม้ท่ีจะได้รับความนิยมสูงในอนาคต  

และพร้อมเติบโตไปกับเกษตรกรผู้ผลิตแตงโมทุกคน ให้ภาคภูมิใจในอาชีพและมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ น 

สโลแกน 

“เมลโล แตงโมแท้ แก้กระหาย ปลอดโรคภัย”  

แนวคิดในการประกอบธุรกิจ มาจากการที่ผู้ประกอบการเล็งเห็นแนวโน้มความต้องการและนิยม
แตงโมที่สูงขึ น อีกทั งธุรกิจผลิตน ้าแตงโมแบบพาสเจอไรส์เพ่ือจ้าหน่ายเชิงพาณิชย์ในประเทศไทยที่สามารถเก็บ
รักษาได้ยาวนานมีไม่แพร่หลายนัก ส่วนใหญ่เป็นน ้าแตงโมปั่นและดื่มสดทันที ดังนั น ผู้ประกอบการจึงมีความ
ต้องการพัฒนากระบวนการผลิตและขยายขอบเขตของการด้าเนินธุรกิจจากการน้าเข้า-ส่งออกผลไม้ มาเป็น
การด้าเนินธุรกิจผลิตน ้าแตงโมพาสเจอไรส์ เพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมทางการตลาดและต่อยอดการด้าเนินธุรกิจจาก
ผลงานวิจัย เรื่อง “การพัฒนาต้นแบบกระบวนการผลิตน้ าแตงโมพร้อมดื่มสู่เชิงพาณิชย์” ซึ่งด้าเนินการวิจัย
โดย ผศ.ดร.พิมพ์เพ็ญ พรเฉลิมพงศ์ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง โดยมีการ
ประเมินราคาเบื องต้น ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ผู้ประกอบการรับได้ ซึ่งนับเป็นโอกาสที่เหมาะสมต่อการศึกษาความ
ต้องการตลาดที่ชัดเจนก่อนการลงทุนของผู้ประกอบการ เพื่อรับทราบความต้องการของผู้บริโภค และปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ให้ตรงตามความสนใจของผู้บริโภคทั งภายในและต่างประเทศ เนื่องจากผู้ผลิตในประเทศ ยังมีการ
ผลิตแบบสดค่อนข้างมาก ซึ่งไม่สามารถเก็บรักษาได้ยาวมากนัก แต่การผลิตน ้าแตงโมที่ผ่านกระบวนการทาง
วิทยาศาสตร์ จะท้าให้สามารถเก็บรักษาน ้าแตงโมไว้รับประทานได้นานมากขึ น นอกจากนี  เนื่องจากกระแส
ความนิยมในต่างประเทศเริ่มมีมากขึ น จึงอาจเป็นโอกาสทางธุรกิจของผู้ประกอบการในการเตรียมความพร้อม
ส้าหรับการส่งออกในอนาคตได้อีกด้วย 
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1.4 วัตถุประสงค์และเป้าหมายองค์กร 

เพ่ือให้ธุรกิจน ้าแตงโมพาสเจอไรส์ประสบความส้าเร็จ โดยน้าเสนอน ้าแตงโมพาสเจอไรส์พร้อมดื่มให้
เป็นที่รู้จัก และยอมรับจากกลุ่มเป้าหมายว่าเป็นผู้ผลิตน ้าแตงโมคุณภาพ ที่ตอบสนองความต้องการที่แตกต่าง
ของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ในการนี  MELRO จึงมเีป้าหมายในการด้าเนินธุรกิจ ดังนี  

๑) เป้าหมายในด้านการตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ตรงตามความต้องการของลูกค้า บริษัท 
ได้วางเป้าหมายในด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค จากเดิมที่เป็น
ผลงานวิจัยน ้าแตงโมพร้อมดื่มแบบพาสเจอไรส์ โดยตั งต้นการด้าเนินธุรกิจจากการวิเคราะห์และพัฒนาน ้า
แตงโมอย่างสม่้าเสมอและต่อเนื่อง โดยพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ เช่น  ทิศทาง แนวโน้ม รสนิยมของการบริโภค 
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม สภาพการแข่งขัน การวิเคราะห์ทิศทางความต้องการในอนาคต เป็นต้น เพ่ือให้ตอบสนอง
ความต้องการและรสนิยมของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง มีคุณภาพ และขยายตลาดและเปิดช่องทางการสั่งซื อน ้า
แตงโมผ่านช่องทาง Social media ต่าง ๆ  

๒) เป้าหมายในด้านการขอมาตรฐานการรับรองด้านกระบวนการผลิตอาหาร ในระยะแรก 
บริษัทฯ มีความประสงค์ขอมาตรฐาน GMP (Good Manufacturing Practice) หรือ หลักเกณฑ์และวิธีการที่
ดีในการผลิตอาหาร ซึ่งจัดท้าขึ นโดยหน่วยงานมาตรฐานอาหารระหว่างประเทศ หรือ CODEX เพ่ือให้สมาชิก
ทั่วโลกใช้เป็นแนวทางในการปฏิบัติเพ่ือความปลอดภัยของผู้บริโภค เพ่ือเป็นหลักประกันคุณภาพที่ได้รับการ
พิสูจน์แล้วจากกลุ่มนักวิชาการด้านอาหารทั่วโลกว่า สามารถท้าให้อาหารเกิดความปลอดภัย และเป็นที่เชื่อถือ
ยอมรับจากผู้บริโภค โดยครอบคลุมทั งเรื่อง สุขลักษณะของสถานที่ตั งและอาคารผลิต เครื่องมือ เครื่องจักร 
และอุปกรณ์ ที่ใช้ในการผลิต การควบคุมกระบวนการผลิต การสุขาภิบาล การบ้ารุงรักษาและการท้าความ
สะอาด และบุคลากร จากนั น จึงขยายไปสู่การขอมาตรฐานอ่ืนต่อไป 

๓) เป้าหมายในด้านการหาพันธมิตรและโอกาสทางการตลาดต่างประเทศ เพื่อสร้างความ
แข็งแกร่งและเพิ่มประสิทธิภาพในการขยายธุรกิจ บริษัทฯ มีความมุ่งมั่นในการตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคต่างประเทศ จากการที่ได้ทดลองเปิดผลิตภัณฑ์ในงาน ThaiFEX -World of Food Asia 2017 ซึ่งผล
ปรากฎว่า ผู้สนใจต่างประเทศมีหลายราย จึงมีความประสงค์ขยายธุรกิจไปยังต่างประเทศ ทั งนี  จ้าเป็นต้อง
ค้านึงถึงการค้านวณต้นทุนและก้าหนดราคาที่เหมาะสมก่อน 

 

1.5 ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากผลการวิจัย 

ผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ประกอบการสนใจ เป็นผลงานจากการวิจัย เรื่อง “การพัฒนาต้นแบบกระบวนการผลิต
น ้าแตงโมพร้อมดื่มสู่เชิงพาณิชย์” โดย ผศ.ดร.พิมพ์เพ็ญ พรเฉลิมพงศ์ จากสถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้า
คุณทหารลาดกระบัง ซึ่งมีองค์ประกอบในการศึกษา 4 ส่วน คือ  

1) การพัฒนาสูตรและกระบวนการผลิตน ้าแตงโมพร้อมดื่ม 
2) การออกแบบบรรจุภัณฑ์ ของผลิตภัณฑ์น ้าแตงโมพร้อมดื่ม 
3) การศึกษาความเป็นไปได้ทางธุรกิจของผลิตภัณฑ์น ้าแตงโมพร้อมดื่ม ส้าหรับน้าไปใช้ในเชิง

พาณิชย์ 
4) กรผลักดันให้เกิดการใช้ตราสัญลักษณ์ Innovative House เพ่ือรับรองว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผ่าน

การพัฒนาด้วยกระบวนการทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 
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ในเบื องต้น พบว่า ผลการศึกษาการพัฒนาต้นแบบสูตรและกระบวนการผลิตน ้าแตงโมพร้อมดื่ม ซึ่ง
วัตถุดิบที่ใช้เป็นเนื อแตงโมสดแช่แข็ง (พิวเร่) พันธุ์กินรี (พันธุ์เดียวกันกับไร่ของผู้ประกอบการ) โดยเนื อแตงโมที่
ผ่านการล้าง ปอกเปลือก ปั่นละเอียด และแยกเมล็ดออก ก่อนน้าไปแช่แข็ง จากนั นน้าไปเก็บรักษาที่อุณหภูมิ  
-20 องศาเซลเซียส ระหว่างรอท้าการทดลอง เมื่อน้าวัตถุดิบมาท้าการทดลองจะต้องละลายน ้าแข็งให้หมด 
จากนั น จึงน้าเข้าสู่กระบวนการผลิตน ้าแตงโมพร้อมดื่มตามแผนการด้าเนินการที่วางไว้ เพ่ือการยืดอายุการเก็บ
รักษาของผลิตภัณฑ์ให้สามารถเก็บได้นาน 1 เดือน ณ อุณหภูมิแช่เย็น 4 องศาเซลเซียส จึงจ้าเป็นต้องมีการ
ปรับค่าความเป็นกรดด่างของผลิตภัณฑ์ และใช้กระบวนการฆ่าเชื อผลิตภัณฑ์โดยใช้ความร้อนที่ระดับพาสเจอ
ไรส์และระดับสเตอริไรส์ เพ่ือฆ่าเชื อจุลลินทรีย์และเอนไซม์ที่ส่งผลท้าให้ผลิตภัณฑ์เสื่อมคุณภาพ 

 
ผลิตภัณฑ์หลังผ่านกระบวนการแปรรูปด้วยความร้อนที่ระดับพาสเจอไรส์จะถูกเก็บรักษาที่อุณหภูมิแช่

เย็น 4 – 6 องศาเซลเซียส และผลิตภัณฑ์ที่ผ่านการฆ่าเชื อระดับสเตอริไรส์จะถูกเก็บรักษาที่อุณหภูมิห้อง  
25 – 30 องศาเซลเซียส ซึ่งกระบวนการผลิตดังกล่าวจะท้าให้ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ และเป็นที่ยอมรับของ
ผู้บริโภค และส้าหรับบรรจุภัณฑ์ผู้วิจัยได้เลือกแบบขวดแก้ว (ภาพที่ ๓) ซึ่งเห็นว่า มีคุณภาพและอายุการเก็บ
รักษาหลังกระบวนการแปรรูป การตลาดที่เหมาะสมทางธุรกิจและสามารถน้าไปจ้าหน่ายในเชิงพาณิชย์ได้ 
ส้าหรับการศึกษาความเป็นไปได้ในการลงทุนพบว่า มีความเป็นไปได้ในการลงทุนในระดับที่น่าพอใจ 
 
 

ภาพที่ 3 แบบตัวอย่างบรรจุภัณฑ์จากผลงานวิจัย 

 
ที่มา: เอกสารสรุปโจทย์วิจัย/นวัตกรรมส้าหรับนักวิจัยเจ้าของผลงานนวัตกรรม หัวข้อเรื่องวิจัย/นวัตกรรม: 

ผลิตภัณฑ์น ้าแตงโมพร้อมดื่มสู่เชิงพาณิชย์. ส้านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย. 
 

1.6 ข้อค้นพบของนักวิจัยเกี่ยวกับการประกอบธุรกิจ 

จากโจทย์วิจัยที่ก้าหนดไว้ในข้อเสนอโครงการ แบ่งออกได้เป็น 

๑) ธุรกิจน ้าแตงโมพร้อมดื่มแบบพาสเจอไรส์ 
๒) ราคาขายเท่ากับ ๔๐ บาท (อ้างอิงจากการศึกษาความเป็นไปได้ด้านต้นทุนของนักวิจัย) 
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๓) จุดขาย คือ ก) แตงโมออแกนิคท่ีผู้ประกอบการเพาะปลูกเอง และ ข) การเก็บรักษาได้ยาวนาน 
(ประมาณ ๑ เดือน) 

อนึ่ง ผลจากการวิจัยพบว่า คณะผู้วิจัยจ้าเป็นต้องเปลี่ยนแปลงโจทย์วิจัยจาก ๓ ข้อดังกล่าวข้างต้น 
ด้วยเหตุผลหลัก ดังนี  

๑) ควรมีการประเมินราคาต้นทุนใหม่ ผลการประเมินความเป็นไปได้ด้านต้นทุนของผลิตภัณฑ์น ้า
แตงโมที่ได้จากการศึกษาของนักวิจัย สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง ยังไม่ได้ค้านวณ
ราคาตามปัจจัยได้ครบถ้วน ราคาที่ได้ อาจยังไม่สามารถก้าหนดความคุ้มค่าในการลงทุนได้ อาทิ ยังมีการรับซื อ
ส่วนหนึ่ง และใช้ปุ๋ยขี ไก่ที่เลี ยงเองส่วนหนึ่ง ท้าให้เป็นส่วนหนึ่งของการค้านวณราคาต้นทุนด้วย เป็นต้น 

๒) วิธีการประกอบการมีการเปลี่ยนแปลงเป็นการว่าจ้างผลิตในระยะเริ่มต้นก่อน จากข้อเสนอ
โครงการของสถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง ได้น้าเสนอกระบวนการผลิตในรูปแบบ
ของการลงทุนผลิตในลักษณะของการซื อเครื่องมือ เครื่องจักรโดยผู้ประกอบการ (ตั งโรงงาน) และใช้วัตถุดิบ 
(แตงโม) จากสวนของผู้ประกอบการ ซึ่งลดต้นทุนลงได้อย่างมาก อย่างไรก็ตาม จากผลการสัมภาษณ์
ผู้ประกอบการพบว่า ผู้ประกอบการเห็นควรให้มีการเริ่มต้นจากการซื อแตงโมก่อน ท้าให้ไม่สามารถคัดกรอง
ความเป็นออแกนิคได้ชัดเจน นอกจากนี  ได้ตัดสินใจเริ่มต้นด้วยวิธีการว่าจ้างผลิต (OEM) ด้วยกระบวนการพาส
เจอไรส์ (SMEs) แทนการจัดตั งโรงงาน เพ่ือทดลองขายก่อน จากนั นจึงค่อย ๆ ขยายกิจการไปสู่การตัดสินใจ
ลงทุนตั งโรงงานเป็นของตัวเอง ซึ่งมีผลกระทบต่อต้นทุนที่สูงขึ น  

๓) การเปลี่ยนแปลงวิธีการได้มาซึ่งวัตถุดิบ โดยผู้ประกอบการได้พิจารณาแล้วเห็นควรให้ใช้วิธีการ
ซื อวัตถุดิบจากเครือข่ายของธุรกิจครอบครัวที่สามารถได้ในราคาที่ถูก และคัดกรองคุณภาพของแตงโมได้ แทน
การเพาะปลูกจากไร่ของผู้ประกอบการเอง  

๔) เปลี่ยนแปลงจุดขายจากออแกนิคเป็นแบบอ่ืน แม้ว่า ผู้ประกอบการเห็นควรให้มีการซื อแตงโม
แทนการเพาะปลูกเอง ซึ่งไม่สามารถพิสูจน์ได้ว่า เป็นแตงโมออแกนิคจริงหรือไม่ จึงเห็นควรเปลี่ยนแปลงจุด
ขายเป็นการเก็บรักษาได้ยาวนาน และสดเสมือนดื่มจากคั นใหม่ 

 

ด้วยเหตุนี  นักวิจัยจึงขอสรุปผลการศึกษาวิจัย ดังนี  (ตารางที่ ๑) 
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ตารางท่ี 1 ข้อสรุปจากการศึกษาวิจัยเปรียบเทียบกับสัญญาวิจัย (ที่มีการเปลี่ยนแปลง) 

หัวข้อ สัญญาวิจัย ข้อสรุปจากผลการศึกษา 
การน้าเสนอจุด
ขาย 

น ้าแตงโมออแกนิค แบบพาสเจอไรส์ ๑๐๐% น ้าแตงโมพาสเจอไรส์แบบผสม (ไม่ ๑๐๐%) 
ที่จะได้รับ GMP 

การสัมภาษณ์ 
 

20 ราย ๑๒ ราย  
(ตามข้อเสนอการทบทวนในรายงาน ๓ เดือน 

ที่ก าหนดไว้ที่ ๑๐ ราย) 
การส้ารวจ
แบบสอบถาม 

กลุ่มละ ๑๐๐ ราย รวม ๒๐๐ ราย 
- กลุ่มประชาชนทั่วไป (วัยแรงงาน อายุ 15-

60 ปี) โดยกระจายทั งผู้ที่ออกก้าลังกาย 
และไม่ออกก้าลังกาย ทั งเพศชาย และหญิง 
รวมทั งไม่จ้ากัดระดับการศึกษา ๑๐๐ ราย 

- กลุ่มวัยสูงอายุ (อายุ 61-80 ปี) เพื่อศึกษา
วัยสูงอายุที่มีก้าลังทรัพย์ และมุ่งเน้น
ผลิตภัณฑ์ช่วยลดน ้าตาล ต้านอนุมูลอิสระ 
ต้านมะเร็ง ๑๐๐ ราย 

ไม่แยกกลุ่มส้ารวจ  ไม่จ้ากัดอายุ โดย
ก้าหนดให้มีแบบสอบถามกลับรวมไม่น้อยกว่า 
๒๐๐ ราย 
(ส ารวจเรียบร้อยแล้ว ได้รับแบบสอบถามกลับ
รวม 223 ราย) 
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บทที่ 2  
การวิเคราะห์สภาวะตลาดอุตสาหกรรม 

 

๒.๑ ภาพรวมการตลาด 

แตงโม เป็นผลไม้ที่มีวิตามินและแร่ธาตุอยู่ภายในจ้านวนมาก ได้แก่ คาร์โบไฮเดรต น ้าตาล เส้นใย 
โปรตีน วิตามินเอ วิตามินบีรวม วิตามินซี กรดโฟลิก แคลเซียม เหล็ก แมกนีเซียม ฟอสฟอรัส โพแทสเซียม 
และ สังกะสี และมีน ้าเป็นส่วนประกอบหลักท้าให้มีคุณ สมบัติเย็น เมื่อทานแล้วให้ความรู้สึกหวานชื่นใจ ช่วย
คลายร้อน จึงมักนิยมกินแตงโมกันในช่วงเวลาอากาศร้อน สรรพคุณที่ส้าคัญของแตงโม คือ มีสารซิทรูไลน์ 
(Citrulline) ซึ่งมีประโยชน์สามารถช่วยขยายหลอดเลือดแดงภายในร่างกายได้ จึงเป็นประโยชน์อย่างมากต่อ
คนเป็นโรคอ้วนและโรคเบาหวาน เพราะมีแคลลอรี่ต่้ามาก สามารถพบสารนี ได้มากท่ีเปลือกของแตงโม การกิน
แตงโมให้ได้ประโยชน์มากที่สุด จึงควรทานเนื อแตงโมกับเปลือกขาว ๆ ด้วยเล็กน้อย แต่เนื่องจากแตงโมเป็น
พืชที่ถูกรบกวนได้ง่ายจากแมลงต่าง ๆ ชาวสวนจึงนิยมฉีดยาฆ่าแมลงอยู่เป็นประจ้า แตงโมอินทรีย์ เป็นหนึ่งใน
ทางเลือกของผู้นิยมรับประทานแตงโม ซึ่งต้องอาศัยการดูแลเอาใจใส่อย่างทั่วถึง และรู้วิธีการป้องกันแมลง
อย่างมาก ซึ่งในประเทศไทยยังมีผู้ปลูกแตงโมประเภทนี ค่อนข้างน้อย เนื่องจากประเทศไทยตั งอยู่ในเขตร้อนที่
ถูกแมลงรบกวนได้เป็นอย่างดี จึงอาจเลี่ยงโดยใช้แตงโมปลอดสารพิษ หรือ แตงโมไร้สารพิษ แทนได้ 

 
นอกจากนี  แตงโม เป็นผลไม้ที่เหมาะกับผู้ที่ต้องการลดความอ้วน และควบคุมน ้าหนักอย่างมาก โดยมี

ปริมาณน ้าตาลต่้ามาก ราว ๔.๙% (ตารางที่ ๒) ทั งยังสามารถป้องกันและลดการสะสมของไขมันที่จับอยู่
ภายในหลอดเลือดได้ ในแตงโมยังมี ไลโคปีน (Lycopene) ที่เป็นสารต่อต้านอนุมูลอิสระช่วยลดความเสี่ยงของ
การเกิดมะเร็งในส่วนต่าง ๆ ของร่างกายรวมไปถึงโรคที่เกี่ยวข้องกับหัวใจ นอกจากนี  แตงโมยังช่วยบ้ารุงเส้น
ผมให้แข็งแรง ช่วยบ้ารุงสายตา และสามารถใช้ล้างพิษจากอาหารที่ทานเข้าไปก่อนหน้าได้ด้วย ทั งยังช่วยลด
อาการเป็นไข้ คอแห้ง และรักษาแผลในปาก นอกจากคุณประโยชน์จากการทานแตงโมแบบสด ๆ ทั งเนื อและ
ส่วนเปลือกอ่อนแล้ว แตงโมยังสามารถน้ามาใช้ท้าอาหารแปรรูปอ่ืนได้  เช่น ท้าไวน์ แยมแตงโม และเมล็ด
แตงโมสามารถน้าไปใช้ในการบ้ารุงผิวกายได้ ด้วยการเอาแตงโมมาพอกหน้า หรือใช้ท้าทรีทเม้นท์เพ่ือบ้ารุงผิว 
ท้าให้ผิวชุ่มชื น แก้ปัญหาผิวแห้งกร้าน การพอกหน้าด้วยแตงโมยังช่วยดูดซับความมันบนใบหน้า และลดอาการ
แสบแดงที่เกิดจากผิวไหม้แดดได้อีกด้วย (ภาพท่ี ๔)  
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ภาพที่ 4 ตัวอย่างการแปรรูปผลิตภัณฑ์แตงโมเป็นสินค้าต่าง ๆ 

 
 

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าแตงโมจะมีประโยชน์มาก แต่ผู้ป่วยบางประเภทที่ไม่ควรทานแตงโม ได้แก่ ผู้ที่เป็น
โรคกระเพาะ ม้ามไม่แข็งแรง เป็นโรคกระเพาะล้าไส้อักเสบ ผู้หญิงหลังคลอด คนที่เพ่ิงหายจากอาการป่วย
หนัก ๆ ผู้มีอาการท้องเสียท้องร่วง ผู้มีปัญหาปัสสาวะบ่อยและมาก เป็นต้น 
 

ตารางท่ี 2 ปริมาณน  าตาลในผลไม้ 
ประเภทผลไม้ ปริมาณน ้าตาล (%)  ประเภทผลไม้ ปริมาณน ้าตาล (%) 

กล้วยตาก 64.1%  มังคุด 14.7% 
ทุเรียน 34.7%  ลางสาด 14.0% 
กล้วยไข่ 34.1%  พุทรา 14.0% 

กล้วยหอม 31.4%  กระท้อน 13.9% 
กล้วยหักมุก 26.3%  องุ่น 12.8% 
กล้วยน ้าว้า 26.1%  ระก้า 12.1% 

ขนุน 23.7%  มะละกอสุก 11.8% 
ละมุด 21.9%  สับปะรด 11.6% 

น้อยหน่า 20.0%  ฝรั่ง 11.6% 
มะม่วงอกร่อง 17.7%  ส้มเกลี ยง 11.2% 

เงาะ 16.5%  ส้มเขียวหวาน 11.2% 
ลิ นจี่ 16.3%  ส้มโอ 9.5% 

มะม่วงสุก 15.9%  ส้มจุก 9.2% 
ล้าไย 15.6%  ชมพู่สาแหรก 7.6% 

แอปเปิ้ล 15.2%  สตรอเบอรี่ 7.6% 
มะม่วงดิบ 15.0%  ชมพู่นาค 7.3% 
มะปราง 15.0%  แตงโม 4.9% 

ที่มา: กองโภชนาการ กรมอนามัย. เว็บไซต์ Lovefitt. http://www.lovefitt.com/tips-tricks/ปริมาณน ้าตาลในผลไม้-เรื่อง
ส้าคัญที่ต้องศึกษา/ 

http://www.lovefitt.com/tips-tricks/ปริมาณน้ำตาลในผลไม้-เรื่องสำคัญที่ต้องศึกษา/
http://www.lovefitt.com/tips-tricks/ปริมาณน้ำตาลในผลไม้-เรื่องสำคัญที่ต้องศึกษา/
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น ้าผลไม้พร้อมดื่ม เป็นหนึ่งในตลาดเครื่องดื่มแบบไม่มีแอลกอฮอล์ (Non-Alcohol Beverage) ซึ่ง
ประกอบด้วย น ้าดื่ม เครื่องดื่มอัดลม ชาพร้อมดื่ม นม นมถั่วเหลือง น ้าผลไม้ โยเกิร์ตพร้อมดื่ม เครื่องดื่มชูก้าลัง 
และสปอร์ต ดริ งค์ ถือเป็นอุตสาหกรรมสินค้าอุปโภคบริโภค (Fast Moving Consumer Goods : FMCG) 
ประเภทหนึ่งที่มีแนวโน้มเติบโตขึ นทุกปี ไม่น้อยกว่า 5% ต่อปี ตลาดน ้าผลไม้พร้อมดื่ม แม้จะไม่ได้คึกคัก
เหมือนกับตลาดน ้าอัดลม และน ้าดื่ม  แต่ปัจจัยที่ท้าให้ตลาดน ้าผลไม้เติบโต มาจากกระแสรักษ์สุขภาพเป็น
หลัก ที่ท้าให้คนหันมาดูแลใส่ใจสุขภาพตัวเองมากขึ น ท้าให้ผู้ผลิตอาหารและเครื่องดื่มทั่วโลก รวมถึงในไทยจึง
จ้าเป็นต้องปรับกลยุทธ์ในการพัฒนาสินค้า เพ่ือตอบโจทย์ของสุขภาพ ซึ่งต้องมาพร้อมกับรสชาติที่อร่อย 
อย่างไรก็ตาม ตลาดเครื่องดื่มในไทยมีความเฉพาะตัวที่แตกต่างจากตลาดโลกบางประการภายใต้โจทย์การรักษ์
สุขภาพ เนื่องจากผู้บริโภคไทยจะนิยมสินค้าที่ตนคุ้นเคยกับรสชาติดั งเดิมมานาน หากสินค้าตอบโจทย์สุขภาพ
แล้วท้าให้รสชาติเดิมเปลี่ยน ไม่เป็นไปอย่างที่เคยบริโภค อาจไม่ได้การตอบรับจากคนไทยมากนัก การท้าตลาด
เครื่องดื่ม ต้องศึกษาความต้องการ (Need Stage) ของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มของเครื่องดื่มแบบเชิงลึก เพ่ือ
ตอบโจทย์ความต้องการแก่ผู้บริโภค เช่น กลุ่มเครื่องดื่มที่ให้ความสดชื่น ผู้บริโภคไทยมักหมายถึง ความสดชื่น
ที่ให้รสชาติอร่อยด้วย 

 
น ้าผลไม้พร้อมดื่มในตลาด แบ่งได้เป็น 3 ประเภทตามความเข้มข้นของส่วนผสมน ้าผลไม้ โดยแต่ละ

ประเภทเน้นกลุ่มเป้าหมายและมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่แตกต่างกัน ดังนี  
1) น ้าผลไม้แท้ 100% เป็นน ้าผลไม้พร้อมดื่มในตลาดระดับพรีเมี่ยม มีราคาจ้าหน่ายสูงสุด เน้นให้

ผู้บริโภคได้รับคุณประโยชน์จากผลไม้ใกล้เคียงการบริโภคผลไม้สดมากท่ีสุดเมื่อเทียบกับน ้าผลไม้ชนิดอ่ืน จึงถือ
เป็นเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้มีรายได้สูง ที่ค้านึงถึงคุณภาพและ
ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์มากกว่าราคา และค่อนข้างมีความภักดีในผลิตภัณฑ์สูง จึงเป็นปัจจัยที่สนับสนุนให้
ตลาดน ้าผลไม้แท้ 100% มีอัตราการเติบโตที่สูง 

2) น ้าผลไม้ 25% ขึ นไป เป็นน ้าผลไม้พร้อมดื่มที่มีส่วนผสมของน ้าผลไม้เข้มข้นมากกว่า 25% แต่
ไม่ถึง 100% เป็นน ้าผลไม้พร้อมดื่มในระดับกลาง ที่ให้ทั งคุณประโยชน์และช่วยให้ความสดชื่น ดับกระหาย 

3) น ้าผลไม้ต่้ากว่า 25% เป็นน ้าผลไม้พร้อมดื่มในตลาดระดับล่าง โดยมักเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคา
ถูกสุด และมีอายุการเก็บรักษาได้นานสุด กลุ่มเป้าหมายจึงเป็นผู้มีรายได้ปานกลางถึงต่้า ที่ต้องการเครื่องดื่ม
ดับกระหาย ให้ความสดชื่น มากกว่าประเด็นด้านคุณประโยชน์ต่อร่างกาย 

 

ในปี 2559 ที่ผ่านมาเป็นอีกปีที่ผู้บริโภคชาวไทยตื่นตัวในการบริโภคเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ รวมถึง
กระแสความนิยมของสินค้าที่มาจากธรรมชาติปลอดสารพิษ และผ่านกระบวนการผลิตที่ได้มาตรฐาน มีการหา
ข้อมูลของเครื่องดื่มต่าง ๆ ก่อนการบริโภคและจริงจังในเรื่องสุขภาพมากขึ นเพ่ือให้แน่ใจว่าเครื่องดื่มนั น ๆ จะ
ตอบสนองสุขภาพที่ดีอย่างแท้จริง โดยการบริโภคน ้าผลไม้พร้อมดื่มเพ่ือสุขภาพก็ยังเป็นอีกทางเลือกหนึ่ง ที่
ตอบโจทย์ในเรื่องของความสะดวก บริโภคได้ทุกที่ ทุกเวลา โดยไม่ต้องยุ่งยากในการหาผลไม้สดมาล้าง ปอก 
และคั นเอง อีกทั งยังมั่นใจได้ถึงคุณค่าสารอาหาร ความสะอาด และปลอดภัยต่อการบริโภค นอกจากนี  สังคมที่
มีการเปลี่ยนแปลงไปสู่สังคมผู้สูงอายุ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จึงต้องเรียนรู้และเข้าใจที่จะดูแลสุขภาพ และรู้ว่าต้อง
เลือกผลิตภัณฑ์แบบใดให้เหมาะกับตนเองมากที่สุด เพ่ือให้สามารถด้ารงชีวิตได้อย่างมีความสุข และมีชีวิตที่
แข็งแรง ยืนยาว อย่างไรก็ตาม ด้วยสถานการณ์ตลาดที่ไม่เอื ออ้านวยนัก จากการได้รับผลกระทบจากก้าลังซื อ
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ของผู้บริโภคที่ถดถอย จากค่าครองชีพที่สูงขึ น และเศรษฐกิจโดยรวมยังฟ้ืนตัวไม่เต็มที่ ท้าให้ปี 2559 การ
เติบโตของตลาดน ้าผลไม้พร้อมดื่มค่อนข้างทรงตัว 

 

ในปี 2559 มูลค่าตลาดน ้าผลไม้ของไทยอยู่ที่ประมาณ 14,000 ล้านบาท หรือประมาณ 345 ล้าน
ลิตร สูงขึ น ๑% จากปีก่อนหน้า (เชิงมูลค่า) แต่ ลดลงราว 1% (เชิงปริมาณ) โดยกลุ่มน ้าผลไม้แท้พรีเมียม 
100% (Premium Market) ยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่องราว ๗% ด้วยมูลค่าตลาดราว 4,500 ล้านบาท (ภาพ
ที่ 5) หรือประมาณ 74.31 ล้านลิตร ซึ่งถือเป็นอันดับหนึ่งในอาเซียนในแง่ของปริมาณการบริโภค ปัจจัยหลัก
ที่ส่งผลให้น ้าผลไม้แท้ 100% โตในไทย มาจากนวัตกรรมการผลิตที่ก้าวหน้าและกระแสรักษ์สุขภาพ เห็นได้
ชัดจากความนิยมในการดื่มน ้ามะพร้าวและน ้ามะเขือเทศที่เพ่ิมขึ นในไม่กี่ปีที่ผ่านมา โดยน ้ามะเขือเทศมีอัตรา
การเติบโตโดยเฉลี่ยมากกว่าร้อยละ 50 ต่อปี ในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา ไม่ว่าจะเป็นรสดั งเดิม และรสชาติใหม่ที่มี
การผสมผลไม้ชนิดอ่ืนเข้าไป ในขณะที่น้องใหม่มาแรงอย่างน ้ามะพร้าว 100% ได้โชว์ศักยภาพด้วยมูลค่า
ตลาดกว่า 300 ล้านบาทในช่วงครึ่งปีแรก และยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ตาม เจ้าตลาดอย่างน ้าส้ม
ยังคงรักษาต้าแหน่งผลิตภัณฑ์น ้าผลไม้ยอดนิยมทั่วโลกอันดับหนึ่งไว้ได้   

 
ภาพที่ 5 มูลค่าตลาดน  าผลไม้โดยรวมของไทย ปี 2559 

 
ที่มา: บริษัท ทิปโก้. กุมภาพันธ์ 2560. และศูนย์อัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร สถาบันอาหาร. 

 
 

ถึงแม้ในปี 2559 ตลาดน ้าผลไม้พร้อมดื่มจะเติบโตไม่โดดเด่นมากนัก แต่ยังมีแนวโน้มเติบโตต่อไปได้
อีกในอนาคต เนื่องจากคนไทยดื่มน ้าผลไม้ เฉลี่ยเพียง 5 ลิตร/คน/ปี ซึ่งนับเป็นตัวเลขการบริโภคท่ีต่้ามากเมื่อ
เทียบกับประเทศอ่ืน ๆ ในขณะที่ผู้บริโภคยังคงใส่ใจในสุขภาพ และแนวโน้มจะมีมากขึ นทุก ๆ ปี การเปิดตัว
ของสินค้าใหม่ ๆ ที่เน้นสุขภาพมากขึ้น รวมถึงการเข้ามาของแบรนด์น้ าผลไม้ใหม่ ๆ จากทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ หรือคู่แข่งจากสินค้าประเภทอ่ืน ๆ ที่ต้องการเข้ามามีส่วนแบ่งตลาดน้ าผลไม้ เนื่องจากผู้เล่นใน
ตลาดนี้ยังมีไม่มาก จะช่วยท้าให้การแข่งขันในตลาดน ้าผลไม้คึกคักขึ น และมีแนวโน้มการขยายตัวสูงขึ นด้วยใน
ปี 2560 
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๒.๒ สภาวะของผลิตภัณฑ์ 

วัตถุดิบส้าคัญในการผลิตน ้าแตงโม คือ แตงโม จึงควรพิจารณาก้าหนดประเภทของผลิตภัณฑ์ที่
เหมาะสม โดยค้านึงถึงกระบวนการผลิต เพ่ือให้เกิดความชัดเจนในการก้าหนดประเภทของการศึกษา ทั งนี  ใน
กระบวนการเพาะปลูก ได้ก้าหนดประเภทออกเป็น ๔ ประเภท คือ ผักอนามัย ผักปลอดสารพิษ ผักไร้สารพิษ 
และผักอินทรีย์ โดยมีรายละเอียดดังนี  (ตารางท่ี ๓) 

 
ตารางท่ี 3 การจัดประเภทผลผลิตการเกษตร 

รายการ ผักอนามัย ผักปลอดสารพิษ ผักไร้สารพิษ ผักอินทรีย์ (ออแกนิค) 
เมล็ดพันธุ์ (GMOs) ใช้ ใช้ ใช้ - 
ปุ๋ยเคมี ใช้ ใช้ - - 
สารเคมีก้าจัดแมลง ใช้ - - - 
สารเคมีก้าจัดวัชพืช ใช้ - - - 
สารเคมีก้าจัดเชื อรา ใช้ ใช้ - - 
ฮอร์โมนสังเคราะห์ ใช้ ใช้ - - 
มาตรฐานรับรอง GAP* สารพิษตกค้าง ระบบการ

รับรองแบบมี
ส่วนร่วม (PGS) 

เกษตรอินทรีย์ 

หน่วยงานรับรอง กรมวิชาการ
เกษตร 

กรมวิทยาศาสตร์
การแพทย์ 

ไม่มีในไทย - ส้านักงานมาตรฐานสินค้า
เกษตรและอาหารแห่งชาติ 
(มกอช.) 

- มาตรฐานเกษตรอินทรีย์
แห่งประเทศไทย (มกท) 

- สหพันธ์เกษตรอินทรีย์
นานาชาติ (IFOAM) 

ที่มา: สถาบันชุมชนท้องถิ่นพัฒนา และ เว็บไซต์ www.organicfarmthailand.com 
หมายเหตุ: *GAP = Good Agricultural Practices เป็นมาตรฐานรับรองแหล่งผลิตพืชว่ามีกระบวนการผลิต เก็บเกีย่ว เพ่ือให้

ได้ผลผลิตทีม่ีคุณภาพ ปลอดภัย และเหมาะสมต่อการบรโิภค 
 

ผักอนามัย หมายถึง ผักที่มีระบบการผลิตแบบใช้สารเคมีป้องกันและปราบศัตรพืช รวมทั งมีการใช้
ปุ๋ยเคมีเพ่ือการเจริญเติบโตของพืช ผลผลิตที่เก็บเกี่ยวได้ยังมีสารพิษตกค้างแต่ไม่เกินปริมาณที่ก้าหนด และ
ต้องเก็บเกี่ยวท้าความสะอาดและบรรจุหีบห่ออย่างดี เพ่ือความปลอดภัยของผู้บริโภค 

ผักปลอดสารพิษ หมายถึง ผักที่มีระบบการผลิตแบบใช้สารเคมีป้องกันและปราบศัตรพืช รวมทั งมี
การใช้ปุ๋ยเคมีเพ่ือการเจริญเติบโตของพืช แต่เว้นช่วงการใช้สารเคมีก่อนเก็บเกี่ยว ซึ่งผลผลิตที่เก็บเกี่ยวได้ยังมี
สารพิษตกค้างแต่ไม่เกินปริมาณที่ก้าหนด โดยให้มีการขอใบรับรองจากหน่วยงานที่ เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้ได้
ใบรับรองผักปลอดสารพิษตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข เรื่อง อาหารที่มีสารเคมีตกค้าง 

http://www.organicfarmthailand.com/
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ผักไร้สารพิษ หมายถึง ผักที่มีระบบการผลิตที่ไม่ใช้สารเคมีใด ๆ ทั งสิ น และใช้ปุ๋ยอินทรีย์ที่มาจาก
ธรรมชาติเท่านั น ผลผลิตที่เก็บเกี่ยวได้ต้องไม่มีสารพิษใด ๆ จึงมีความปลอดภัยจากสารพิษ ปัจจุบัน หลาย
ประเทศมีการออกใบรับรองมาตรฐานระบบการรับรองแบบมีส่วนร่วม (PGS) แต่ในประเทศไทย สหพันธ์
เกษตรอินทรีย์นานาชาต ิ(IFOAM) ยังไม่ได้อนุมัติมาตรฐานดังกล่าว 

ผักอินทรีย ์(ออแกนิค) หมายถึง ผักที่มีระบบการผลิตแบบไม่ใช้สารเคมีใด ๆ ทั งสิ น และไม่ใช้พันธุ์พืช
ที่ตัดต่อพันธุกรรม โดยมีการใช้ปุ๋ยที่มาจากธรรมชาติเท่านั น ผลผลิตที่เก็บเกี่ยวได้จึงมีความสะอาดและ
ปลอดภัย 100% ตามกรรมวิธีของเกษตรอินทรีย์และเป็นระบบการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยมีการ
ขอใบรับรองเกษตรอินทรีย์ ได้จาก ๓ หน่วยงาน คือ ๑) ส้านักงานมาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหารแห่งชาติ 
(มกอช.) ๒) มาตรฐานเกษตรอินทรีย์แห่งประเทศไทย (มกท) ทั ง ๒ แห่งเป็นมาตรฐานส้าหรับการจ้าหน่าย
สินค้าในประเทศ และ ๓) สหพันธ์เกษตรอินทรีย์นานาชาติ (IFOAM) ส้าหรับการส่งออกสินค้าไปจ้าหน่ายใน
ต่างประเทศ  
 

นอกจากนี  ผลิตภัณฑ์ในการศึกษา คือ น ้าแตงโมพร้อมดื่มแบบพาสเจอไรส์ ซึ่งเป็นหนึ่งในกระบวนการ
ถนอมอาหารประเภทหนึ่ง โดยกระบวนการฆ่าเชื อแบ่งออกได้เป็น ๓ ประเภท1 (ตารางท่ี ๔) ได้แก่ 
 

ตารางท่ี 4 รูปแบบของกระบวนการถนอมอาหารที่นิยมในประเทศไทย 

 พาสเจอไรส์ 
(Pasteurization) 

สเตอริไรส์ 
(Sterilization) 

การใช้ความเย็น 
(Cold filling) 

กระบวนการ 

ใช้ความร้อนที่อุณหภูมิต่้ากว่า 
๑๐๐ องศาเซลเซียส และท้า

ให้เย็นลงอย่างรวดเร็วที่
อุณหภูมิไม่เกิน ๕ องศา

เซลเซียส 

ใช้ความร้อนที่อุณหภูมิไม่ต่้า
กว่า ๑๐๐ องศาเซลเซียส 

หรือกระบวนการทางเคมีใน
การฆ่าเชื อแบคทีเรีย 

ใช้ความเย็นจัด ที่อุณหภูมิต่้า
กว่า ๐ องศาเซลเซียส โดย
บรรจุเย็นด้วยการแช่เย็น

ตลอดวงจรการกระจายสินค้า 

รสชาด 
ยังคงคุณค่าทางโภชนาการ
และสารอาหารใกล้เคียงกับ

ธรรมชาติ 

สี กลิ่น และรสเปลี่ยนแปลง
ไปจากเดิม 

(ลดวิตามินบางตัว เช่น โฟลิค 
วิตามินบี และ ซี) 

สี กลิ่น และรสไม่
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 
(คุณค่าทางโภชนาการไม่

เปลี่ยน ทั งนี  ขึ นกับระยะเวลา
การเก็บรักษา) 

การฆ่าเชื อ ยับยั งการเติบโตของจุลินทรีย์
บางชนิด 

ฆ่าเซื อจุลินทรีย์ แบคทีเรีย 
เชื อรา และเชื อไวรัส 

ไม่ท้าลายจุลินทรีย์ แต่ชะลอ
การเติบโตของจุลินทรีย์ ที่จะ
ท้าให้อาหารเน่าเสีย และลด
ปฏิกิริยาของเอนไซม์ ที่ท้าให้

เกิดการเปลี่ยนแปลง
องค์ประกอบของอาหาร 

การเก็บ
รักษา 

ไม่เกิน ๗ วัน  
เหมาะต่อการเก็บตู้เย็น 

เป็นเดือน ถึงปี 
อุณหภูมิห้อง ๔-๖ สัปดาห ์

การใช้งาน
อย่าง

เหมาะสม 

น ้านม น ้าผัก ผลไม้ เครื่องดื่ม 
อาหารเหลวหากมีชิ นเนื อ 

ต้องมีขนาดเล็ก 
อาหาร อาหารที่มีชิ นใหญ่  

น ้าผัก ผลไม้ 

ที่มา: รวบรวมโดยคณะผู้วิจัย จากเว็บไซต์ Nutrition & Tips (โภชนาการและเคล็ดลับ).  

                                                             
1 www.horapa.com และ http://www.differencebetween.info/difference-between-pasteurization-and-sterilization  

http://www.differencebetween.info/difference-between-pasteurization-and-sterilization
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(๑) พาสเจอไรส์ (Pasteurization) เป็นการฆ่าเชื อโดยใช้ความร้อน ซึ่งสามารถท้าลายเอนไซม์ต่าง 
ๆ รวมทั งจุลินทรีย์ที่ท้าให้เกิดโรค โดยการเก็บรักษาผลิตภัณฑ์ด้วยวิธีการนี  ควรเก็บรักษาที่อุณหภูมิตู้เย็น หรือ
ต่้ากว่า ๔ องศาเซลเซียส เพ่ือยับยั งการงอกของสปอร์ และไม่เป็นอันตรายต่อผู้บริโภค รวมทั งเก็บรักษาได้ไม่
เกิน ๗ วัน ผลิตภัณฑ์ที่ผ่านกรรมวิธีฆ่าเชื อนี  จะมีคุณค่าทางโภชนาการและสารอาหารเกือบเท่า หรือใกล้เคียง
กับผลิตภัณฑ์ธรรมชาติมากกว่าวิธีอ่ืน ซึ่งมากกว่ากระบวนการสเตอริไรส์ 

(๒) สเตอริไรส์ (Sterilization) เป็นการฆ่าเชื อโดยใช้ความร้อน เพ่ือท้าลายจุลินทรีย์ รวมทั งสปอร์
ของจุลินทรีย์ที่เป็นอันตรายต่อผู้บริโภค เนื่องจากสปอร์ส่วนใหญ่ท้าให้เกิดการเน่าเสีย โดยการเก็บรักษา
ผลิตภัณฑ์ด้วยวิธีการนี  ควรเก็บรักษาที่อุณหภูมิห้อง หรือต่้ากว่า ๔๕ องศาเซลเซียส เพ่ือยับยั งการงอกของ
แบคทีเรีย โดยสามารถเก็บรักษาได้ยาวนานหลายเดือน ผลิตภัณฑ์ที่ผ่านกรรมวิธีฆ่าเชื อนี  จะมีสี กลิ่น และรส
เปลี่ยนแปลงไป รวมทั งการลดลงของวิตามินบางตัว 

(๓) การใช้ความเย็น เป็นกรรมวิธีการยืดอายุการเก็บรักษาโดยใช้ความเย็นที่อุณหภูมิต่้า (ยิ่งต่้ามาก
ยิ่งเก็บรักษาได้นานขึ น) เช่น หากเก็บน ้าผลไม้ที่ อุณหภูมิ -18 องศาเซลเซียส สามารถเก็บได้นาน ๒ ปี โดยสี 
กลิ่น และรสไม่เปลี่ยนแปลง  

 

โดยสรุปแล้ว ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในการศึกษา นับเป็นผลิตภัณฑ์ที่ยังคงคุณค่าทางโภชนาการและสารอาหาร
ใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ธรรมชาติ และถือได้ว่าเป็น น ้าแตงโมปลอดสารพิษพร้อมดื่มแบบพาสเจอไรส์ 

 

๒.๓ สภาวะการแข่งขัน 

สภาวะการแข่งขันในต่างประเทศ เมื่อท้าการส้ารวจข้อมูลเบื องต้นในต่างประเทศพบว่า ใน ปี 2559 
กระแสความนิยมน ้าแตงโมพร้อมดื่มในสหรัฐอเมริกาได้รับความนิยมอย่างมาก เช่นเดียวกับน ้ามะพร้าวพร้อม
ดื่มที่เดิมไม่มีมูลค่าอะไรเลย แต่เมื่อปี 2547 บริษัท Startup สัญชาติอิสราเอล ได้น้าน ้ามะพร้าวพร้อมดื่มมา
แนะน้าในประเทศสหรัฐอเมริกา จนมีการขยายรูปแบบบรรจุภัณฑ์ของน ้ามะพร้าวพร้อมดื่มทั งแบบบรรจุกล่อง 
และบรรจุขวด โดยปัจจุบัน ในสหรัฐอเมริกามีมูลค่าน ้ามะพร้าวพร้อมดื่มราว 40,000 ล้านบาท และก้าลัง
เติบโตอย่างต่อเนื่อง  จนท้าให้เกิดการขาดแคลนมะพร้าว และราคามะพร้าวสูงขึ นอย่างมาก รวมทั งในประเทศ
ไทย 

 

ความสนใจที่จะหาน ้าผลไม้อย่างอ่ืนมาแข่งขันกับน ้ามะพร้าวเกิดขึ นในสหรัฐอเมริกา และอังกฤษ โดย
จากข้อมูลที่ปรากฎในสื่อ Fox Business2 เมื่อปี 2559 พบว่า ในอังกฤษ ได้มีกระแสความนิยมอย่างมากใน
การผลิตน ้าแตงโมขายแทนที่น ้ามะพร้าวที่ผลิตไม่ทันตามความต้องการของตลาด โดย ได้มุ่งเน้นการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ และการสนับสนุนจากศิลปิน นักแสดง ดารา ที่เห็นประโยชน์จากการมีสารต้าน
อนุมูลอิสระ (antioxidant) ยับยั งการเป็นมะเร็ง มีไลโคปีนที่สูง กรดอะมิโน ซิทรูไลน์ รวมทั งแร่ธาตุต่าง ๆ ที่
เป็นประโยชน์ต่อร่างกาย ช่วยลดความเหนื่อยล้าหลังการออกก้าลังกายได้อย่างดี (ภาพท่ี 6) 

                                                             
2 Sunday Express. Move over coconut water - THIS drink is set to be the big beverage of the summer. By FELICITY 
THISTLETHWAITE. May 26, 2016. http://www.express.co.uk/life-style/food/672643/Coconut-water-good-for-you-watermelon-drink  

http://www.express.co.uk/life-style/food/672643/Coconut-water-good-for-you-watermelon-drink
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ภาพที่ 6 ตัวอย่างน  าแตงโมพร้อมดื่มที่ผ่านกระบวนการพาสเจอไรส์และบรรจุขวดในต่างประเทศ 

  
ที่มา: Sunday Express. Move over coconut water - THIS drink is set to be the big beverage of the summer. 

By FELICITY THISTLETHWAITE. May 26, 2016. http://www.express.co.uk/life-
style/food/672643/Coconut-water-good-for-you-watermelon-drink 

 

   ส้าหรับประเทศไทย สภาวะการแข่งขันน ้าผลไม้แบ่งออกได้เป็น ๒ กลุ่ม 

๑) กลุ่มน ้าผลไม้ ๑00% มีมูลค่า 4,๕00 ล้านบาท ผู้บริโภคกลุ่มนี  จะดื่มเพ่ือสุขภาพตัวเองอย่าง
แท้จริง โดยชื่นชอบน ้าส้มเป็นพิเศษ อีกทั งไม่นิยมเปลี่ยนแบรนด์ ดังนั น ผู้มีส่วนแบ่งการตลาดสูง 
จึงเป็น “ทิปโก้” กับ “มาลี” ที่แข่งขันกันอย่างหนัก 

๒) กลุ่มน ้าผลไม้ไม่ 100% มีมูลค่า ๙,๕00 ล้านบาท ผู้บริโภคกลุ่มนี  จะดื่มเพ่ือดับกระหายเป็นหลัก 
อีกทั งยังชอบการเปลี่ยนแบรนด์ใหม่เพ่ือทดลองอยู่ตลอดเวลา ในตลาดนี  จึงเป็นที่น่าสนใจของ    
แบรนด์ใหม ่ๆ ที่นิยมแข่งขันโดยใช้กลยุทธ์ทางด้านราคาเพ่ือให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื อได้ง่าย 

 

ในประเทศไทย มีการขายน ้าแตงโมพร้อมดื่มแบบสดที่คั นพอสมควร (ภาพที่ 7) ซึ่งส่วนใหญ่ผู้บริโภค
คนไทยไม่นิยมดื่มน ้าแตงโมเพียงอย่างเดียว ส่วนมากเป็นการผสมกับผลไม้ประเภทอ่ืน เช่น มะเขือเทศ แครอท 
เป็นต้น และจ้าหน่ายแบบขวด และแบบแก้วในราคาประมาณ 20-40 บาท/แก้ว (หรือขวด ขนาด 150 
มิลลิลิตร) อย่างไรก็ตาม ยังไม่พบว่ามีการผสมเนื อแตงโมในการจ้าหน่ายน ้าแตงโมในประเทศไทย 

 
  

http://www.express.co.uk/life-style/food/672643/Coconut-water-good-for-you-watermelon-drink
http://www.express.co.uk/life-style/food/672643/Coconut-water-good-for-you-watermelon-drink
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ภาพที่ 7 ตัวอย่างน  าแตงโมพร้อมดื่มทีจ่ าหน่ายในประเทศไทย 

   
ที่มา: จากการส้ารวจโดยคณะผู้วิจัย. 

 

ส้าหรับการผลิตน ้าแตงโมเพียงอย่างเดียวพร้อมดื่มที่ผ่านกระบวนการพาสเจอไรส์ในประเทศไทย ส่วน
ใหญ่ที่มีการจ้าหน่ายในประเทศและเป็นน ้าแตงโมพร้อมดื่ม ทั งนี  บางแบรนด์เป็นการผสมกับผลไม้/ผักประเภท
อ่ืนร่วมด้วย เช่น แบรนด์ชื่อ UFC (โดยผลิตน ้าแตงโมผสมมะพร้าว) จ้าหน่ายในราคา ๓๕ บาท และแบรนด์ 
ชื่อ โออิชิ จ้าหน่ายในราคา ๒๐ บาท ซึ่งผลิตน ้าผลไม้ผ่านกระบวนการแบบพาสเจอไรส์ เป็นต้น (ภาพท่ี 8) 

 
ภาพที่ 8 ตัวอย่างน  าแตงโมพร้อมดื่มที่ผ่านกระบวนการพาสเจอไรส์และจ าหน่ายในประเทศไทย 

  
ที่มา: Facebook เกษตรอัจฉริยะ และจากการส้ารวจโดยคณะผู้วิจัย. 
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นอกจากนี  ยังพบว่ามีการน้าเข้าน ้าแตงโมอย่างเดียวแบบออแกนิคที่จ้าหน่ายในราคาสูง และจัดอยู่ใน
ระดับพรีเมี่ยม ซึ่งผลิตในประเทศไทย เช่น แบรนด์ชื่อ Veggiology เป็นธุรกิจที่เริ่มต้นจากความประสงค์ใน
การรักษาสุขภาพของตนเองด้วยแพทย์ทางเลือกแบบโฮมีโอพาทีย์ และทดลองท้าน ้าผัก น ้าผลไม้ออแกนิค โดย
ใช้บรรจุภัณฑ์ขวดแก้วที่ล้างฆ่าเชื ออบแห้งทุกขวดก่อนบรรจุน ้าผัก น ้าผลไม้แบบสกัดเย็น (Cold Pressed) ซึ่ง
เหมาะส้าหรับผักผลไม้แบบออแกนิค (อินทรีย์) เพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ผ่านความร้อน ได้รับวิตามินและ
สารอาหารต่าง ๆ ในผัก ผลไม้ โดยไม่ถูกความร้อนท้าลาย แต่ไม่เหมาะส้าหรับผักผลไม้ที่ประเภทอ่ืนที่อาจท้า
ให้สารเคมีตกค้างในระยะยาวต่อผู้บริโภคได้ ซึ่งได้รับผลตอบรับในการสร้างสมดุลของร่างกายได้อย่างดีขึ น 
ขายในราคาขวดละ 260 บาท ส้าหรับขนาด 500 มิลลิลิตร และราคาขวดละ 150 บาท ส้าหรับขนาด 260 
มิลลิลิตร และมีขนาดส้าหรับเด็ก ๑๓๐ มิลลิลิตร บรรจุในขวดพลาสติก ราคา ๖๕ บาท โดยทั่วไปมีระยะเวลา
ในการเก็บรักษา ๕-๗ วัน ซึ่งราคาดังกล่าว ไม่รวมค่าขนส่ง เป็นต้น (ภาพท่ี 9)  

 
ภาพที่ 9 ตัวอย่างน  าแตงโมพร้อมดื่มพาสเจอไรส์บรรจุขวดระดับพรีเม่ียมทีผ่ลิตและจ าหน่ายในไทย 

    
ที่มา: เว็บไซต์ http://www.imgrum.org/media/1259231222303922382_821490101  และ 

https://www.veggiology.com/juicemenu-th  

 

๒.๔ การวิเคราะห์การจัดจ าหน่าย 

น ้าผลไม้ เป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถเสื่อมคุณภาพได้ มูลเหตุส้าคัญของการเสื่อมคุณภาพ ได้แก่ จุลินทรีย์
และการเกิดปฏิกิริยาออกซิเดชั่น ที่ท้าให้รสชาติและสีเปลี่ยนแปลงได้ นอกจากนี  วัสดุส้าหรับบรรจุภัณฑ์ที่ไม่
เหมาะสมในการบรรจุใส่น ้าผลไม้ยังอาจก่อให้เกิดปฏิกิริยาอ่ืน ๆ ท้าการบั่นทอนคุณภาพของน ้าผลไม้ กล่าว
โดยทั่วไปแล้ว บรรจุภัณฑ์ส้าหรับน ้าผลไม้จึงควรมีสมบัติหลักดังต่อไปนี เพ่ือยืดอายุขัย (Shelf Life) ของน ้า
ผลไม3้ 

  

                                                             
3 บรรจุภัณฑ์น ้าผลไม้ (ตอนที่ 2). http://www.tupack.co.th/knowledge/613-บรรจุภัณฑ์น ้าผลไม้-ตอนที2่.html  

http://www.imgrum.org/media/1259231222303922382_821490101
https://www.veggiology.com/juicemenu-th
http://www.tupack.co.th/knowledge/613-บรรจุภัณฑ์น้ำผลไม้-ตอนที่2.html
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๑) มีคุณสมบัติที่เข้ากันได้ (Compatibility) กับน ้าผลไม้ที่บรรจุ โดยมีการท้าปฏิกิริยาน้อยที่สุด 
๒) ช่วยป้องกันการซึมผ่านของออกซิเจน กลิ่น แสง และรสชาติ 
๓) ช่วยรักษาอุณหภูมิของน ้าผลไม้ 
๔) สะดวกใช้และจัดส่ง 

 

น ้าผลไม้โดยส่วนใหญ่จะเกิดปฏิกิริยาออกซิเดชั่น ความเป็นกรดมากน้อย ของน ้าผลไม้ยังเป็นตัวจ้ากัด
โอกาสเลือกใช้บรรจุภัณฑ์ในขณะที่สาเหตุการเสื่อมคุณภาพของน ้าผลไม้จ้าต้องก้าหนดขึ นว่า มาตรฐานหรือ
ระดับคุณภาพขนาดไหนจะไม่เป็นที่ยอมรับ การก้าหนดระดับคุณภาพที่ยอมรับไม่ได้นี  จ้าเป็นต้องท้าการชิม 
และสัมภาษณ์จากกลุ่มเป้าหมายที่เรียกว่า Sensory Panal กลุ่มเป้าหมายที่จะทดสอบความยอมรับของ
คุณภาพสินค้าจ้าต้องใกล้เคียงกลุ่มบริโภคท่ีจะซื อจริงเมื่อวางจ้าหน่ายสินค้า 

        นิยามของ “อายุของผลิตภัณฑ์อาหาร” คือ ช่วงระยะเวลาที่สินค้าบรรจุอยู่ในบรรจุภัณฑ์ และสามารถ
รักษาคุณภาพให้อยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ภายใต้สภาวะการเก็บหนึ่ง  ๆ จากค้านิยาม พบว่า องค์ประกอบของ
อายุผลิตภัณฑ์อาหารแปรผันกับ 3 ปัจจัยหลัก คือ ตัวสินค้า บรรจุภัณฑ์ และสิ่งแวดล้อม หลังจากที่ได้รับการ
แปรรูปและผ่านกระบวนการผลิตแล้ว 

ตัวบรรจุภัณฑ์ต้องท้าหน้าที่ป้องกันให้สินค้าไม่เสื่อมคุณภาพเร็วจนเกินไป โดยปกติน ้าผลไม้จะท้า
ปฏิกิริยากับออกซิเจนในอากาศแล้วเกิดการเปลี่ยนแปลงรสชาติ จึงจ้าต้องเลือกวัสดุที่สามารถป้องกันการซึม
ผ่านของก๊าซออกซิเจนที่วัดด้วยค่า อัตราการซึมผ่านของออกซิเจน (OTR -Oxygen Transmission Rate) 
ระดับการป้องกันของน ้าผลไม้ชนิดเดียวกันจะแปรตามการเลือกใช้วัสดุบรรจุภัณฑ์ที่มี OTR ต่างกัน นอกจาก
ออกซิเจนซึ่งเป็นศัตรูตัวส้าคัญของน ้าผลไม้แล้ว อัตราการซึมผ่านของกลิ่นหรือก๊าซอ่ืน ๆ มีผลต่อคุณภาพของ
น ้าผลไม้เช่นเดียวกัน ดังนั น บรรจุภัณฑ์ที่นิยมใช้บรรจุน ้าผลไม้มีตั งแต่ กระป๋อง ซองหรือถุง ถังโลหะหรือถัง
พลาสติก ขวดแก้ว และขวดพลาสติก นอกจากนี  ในกรณีส่งออกยังมีการใช้ถุงบรรจุในกล่องลูกฟูก หรือ บรรจุ
ภัณฑ์ถุงในกล่อง (Bag in Box) ทั งนี  อายุของการเก็บรักษาน ้าผลไม้ ผู้ประกอบการที่มีความมุ่งมั่นผลิตอาหาร
ที่ปลอดภัย คุณภาพสูงอย่างคงที่ มีคุณค่าทางโภชนาการ ต้องหาวิธีที่จะประเมินอายุของผลิตภัณฑ์อาหารให้
ถูกต้อง และสามารถผลิตอาหารให้เก็บได้ตามเวลาที่ต้องการ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการผลิตที่ดี (Good 
Manufacturing Practice) หรือ GMP ทั งนี  จากการวบรวมรูปแบบบรรจุภัณฑ์น ้าผลไม้ แบ่งออกได้เป็น 

๑) ขวดแก้ว 

แก้วนับได้ว่าเป็นบรรจุภัณฑ์ที่ เก่าแก่มากที่สุ ดประเภทหนึ่ ง และยังเป็นที่นิยมใช้อยู่ ใน
อุตสาหกรรมน ้าผลไม้ ความเฉื่อยในการท้าปฏิกิริยาและภาพพจน์ที่ดีดูมีคุณค่าของขวดแก้ว ท้าให้บรรจุภัณฑ์
แก้วเหมาะส้าหรับน ้าผลไม้ที่ต้องการอายุขัยยาวและมักจะเป็นบรรจุภัณฑ์ที่ไม่ได้น้ากลับมาบรรจุใหม่ (Non - 
Returnable) ขนาดของขวดแก้วที่นิยมใช้จะมีปริมาตรบรรจุไม่เกินหนึ่งลิตร เนื่องจากน ้าหนักที่มากของขวด
แก้วและความยากล้าบากในการใช้งาน 

๒) ขวดพลาสติก 
บรรจุภัณฑ์น ้าผลไม้ที่ผลิตจากพลาสติก มักมีอายุขัยสั นกว่าน ้าผลไม้ที่บรรจุในขวดแก้วหรือกระ

ป๋อง ในแง่ของระบบบรรจุที่ใช้บรรจุภัณฑ์จากพลาสติกเหล่านี มักใช้ระบบบรรจุเย็น ส่วนการบรรจุร้อนอาจ
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ใช้ได้กับบรรจุภัณฑ์พลาสติกแบบ PET ที่มีการพัฒนาขึ นมาพิเศษเพ่ือการบรรจุร้อนโดยเฉพาะกล่าวในลักษณะ
โครงสร้างทั่วไปของพลาสติก แม้ว่าจะมีอายุขัยที่สั นแต่บรรจุภัณฑ์พลาสติกสามารถขึ นรูปให้มีความ
หลากหลายของรูปทรงไม่มีข้อจ้ากัดของปริมาณการบรรจุ ความใสหรือความขุ่นสามารถเลือกได้ตามประเภท
พลาสติกท่ีใช้ สิ่งส้าคัญท่ีสุดคือ บรรจุภัณฑ์พลาสติกโดยเฉลี่ยมีราคาต่อหน่วยต่้า 
 

การเลือกระบบบรรจุส้าหรับบรรจุภัณฑ์พลาสติกเป็นสิ่งที่พึงระวัง เนื่องจากพลาสติกบางประเภท
ไม่สามารถคงรูปในการรับแรงกดหรือการดึงสุญญากาศ ท้าให้มีผลต่อการเลือกประเภทของเครื่องจักรในการ
บรรจุ นอกจากนี ถ้าเป็นการบรรจุร้อนแล้วมาปล่อยให้เย็นอาจท้าให้รูปทรงของบรรจุภัณฑ์เปลี่ยนไปได้ 
(Distort) เนื่องจากผิวของบรรจุภัณฑ์ของขวดพลาสติกบางเกินไปหรือรูปทรงที่ออกแบบไม่เหมาะสม 

 

๓) กระป๋อง 
กระป๋องที่ใช้บรรจุน ้าผลไม้ที่ใช้ในการบริโภคครั งเดียว (Single Serving) มักจะเป็นกระป๋องที่มี

ฝาเปิดได้ง่าย (Easy Opening) ที่ปิดฝาด้านบนจะปิดเรียบร้อยมาจากโรงงานผลิตกระป๋อง เวลาบรรจุจะบรรจุ
จากทางก้นกระป๋อง หลังการบรรจุแล้วท้าการปิดด้วยตะเข็บคู่ตรงบริเวณก้นกระป๋อง ขนาดของกระป๋องบรรจุ
น ้าผลไม้ที่นิยมผลิตกันมากในประเทศไทย คือ ขนาด 202 x 504 ส้าหรับปริมาตรบรรจุ 240 มิลลิลิตร ซึ่ง
เหมาะส้าหรับพกพาเป็นเครื่องดื่มกระป๋อง 

 

๔) กล่องกระดาษแข็ง 

บรรจุภัณฑ์กล่องกระดาษแข็งในรูปทรงของฝาแบบหน้าจั่วหรือแบบอิฐ เริ่มใช้ในการบรรจุภัณฑ์
นมกล่อง โครงสร้างของบรรจุภัณฑ์กล่องที่ใช้ในการบรรจุน ้าผลไม้ได้ท้าการปรับเปลี่ยนจากกล่องที่ใช้บรรจุนม 
เนื่องจากสภาพความเป็นกรดของน ้าผลไม้ 

๕) ถุงใส่ในกล่อง (Bag in Box) และการบรรจุซองหรือถุง 
ถุงใส่ในกล่องเป็นบรรจุภัณฑ์ที่มักใช้กับน ้าผลไม้ส่งออกที่มีปริมาณมาก แต่ในประเทศที่พัฒนา

แล้วมีตั งแต่ขนาดส้าหรับบริโภคภายในครอบครัวขนาด 3 ลิตร ขนาดส้าหรับสถานที่องค์กรที่มีการบริโภคมาก
ขนาด 20 ลิตร และขนาดส้าหรับขนส่ง 200 - 1000 ลิตร 

วัสดุบรรจุภัณฑ์ที่ใช้ทดสอบประเมินหาอายุของน ้าผลไม้ จ้าเป็นต้องก้าหนดรายละเอียดให้ชัดเจน 
ตั งแต่โครงสร้างของบรรจุภัณฑ์ รวมกระทั่งถึงแหล่งผลิต รายละเอียดที่จ้าเป็นต้องทราบ คือ อัตราการซึมผ่าน
ของออกซิเจนที่มีโอกาสท้าปฏิกิริยาแล้วส่งผลให้น ้าผลไม้เสื่อมคุณภาพ ชนิดของวัสดุบริเวณผิวบรรจุภัณฑ์ที่อยู่
ชิดติดน ้าผลไม้ น ้าหนักสินค้าและวิธีการปิดผนึกของบรรจุภัณฑ์ 

        ในต่างประเทศ จากการศึกษาขนาดและประเภทของบรรจุภัณฑ์น ้าแตงโมแบบพาสเจอไรส์ที่นิยม 
พบว่า มีการบรรจุในหลายรูปแบบและหลายขนาด โดยสรุปได้ว่า ส่วนใหญ่การจัดจ้าหน่ายเน้นเป็นขวด
พลาสติก หรือกล่อง (แบบกล่องนม) โดยมีหลายขนาดให้เลือก ทั งนี  การจัดจ้าหน่ายในแต่ละแบรนด์ มีการ
มุง่เน้นจุดขายที่แตกต่างกัน ดังปรากฎในตารางที่ ๕   
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ตารางท่ี 5 ขนาดและบรรจุภัณฑ์น  าแตงโมที่จ าหน่ายในต่างประเทศ 

 แบรนด์ / 
ประเทศ
ผู้ผลิต 

ขนาด ประเภท
บรรจุ
ภัณฑ์ 

ราคา จุดขาย 

 

TSAMMA 
/ USA 

- 12 Fl.OZ.  
(355 Ml.) 

พลาสติก $2.5 - ไลโคปีน วิตามินต่าง ๆ โพแทสเซียม ซิทรูไลน์ 

 

WTRMLN 
/ USA 

(เติบโตเร็ว
มาก) 

- 12 Fl.OZ.  
(355 Ml.) 

พลาสติก 
 

$2.99 - USDA Certified Organic juice 
- แตงโมในประเทศ ๑๐๐% ไม่ผสมน ้าตาล 
- non-GMO, gluten-free, dairy-free, and vegan & โคเชอร์ (Kosher) (อาหาร

คนยิว) 
- ไลโคปีน วิตามินต่าง ๆ โพแทสเซียม ซิทรูไลน์ 

 

H2Melon 
/ 

ออสเตรเลีย 

- 500 Ml. 
- 338 Ml. 
- 200 Ml. 

กล่อง $3.89 
$6.98 
$1.57 

- ซื อผ่าน online 
- น ้าแตงโมแท้ 100%  
- ให้ความรู้สึกสดชื่นโดยไม่ใช้สารเติมแต่ง 
- gluten-free, dairy-free 

 

Mello / 
UK 

- 250 Ml. พลาสติก £2.49 - ชูกระบวนการผลิตที่ทันสมัย เทคโนโลยีขั นสูง (Advanced Technology) 
- การใช้วิธีพาสเจอไรส์ ท้าให้ไม่เสียคุณค่าทางโภชนาการและคุณประโยชน์ 
- รักษาผิวพรรณ / เน้นกลุ่มผู้ออกก้าลังกาย / สร้างความสดชื่น 

 

ARIZONA 
/ USA 

- 23.5 Fl.OZ. 
(700 Ml.) 

- 8 Fl.OZ (240 ml) 

กระป๋อง $3.32 
 

$1.99 

- วิตามิน C สูง 
- โซเดียมต่้า 

ที่มา : คณะผู้วิจัยรวบรวมจากข้อมูลในเว็บไซต์ต่าง ๆ 
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๒.๕ การวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมและอิทธิพลที่ส่งผลต่อธุรกิจ 

การวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมและอิทธิพลที่ส่งผลต่อธุรกิจ ในเบื องต้นคณะผู้วิจัยน้าเสนอเกี่ยวกับ
ลักษณะการขนย้ายสินค้าอาหารจากแหล่งผลิตไปยังจุดขายย่อย ซึ่งมีโอกาสท้าให้อาหารบอบช ้าและอาจ
เสียหายจนขายไม่ได้ ในทางปฏิบัติสินค้าจ้าพวกอาหารจะยินยอมให้เกิดความเสียหายได้ไม่เกิน 5% เนื่องจาก
สินค้าอาหารมีมูลค่าไม่มากนัก อายุของอาหารแปรผันกับประสิทธิภาพในการขนส่ง น ้าผลไม้ที่มีอายุสั นยิ่ง
จ้าเป็นต้องใช้การขนส่งที่มีประสิทธิผลและใช้พาหนะที่มีความเร็วสูง ในทางตรงกันข้ามน ้าผลไม้ที่ได้รับการ
แปรรูปจนมีอายุยาวจะเหมาะกับการขนส่งที่ใช้เวลา เช่น รถไฟและรถยนต์ เป็นต้น 
 

ภายใต้กระแสความต้องการของสังคมที่จะลดพลังงาน การขนส่งที่ต้องใช้พลังงานมาก เช่น การแช่
เย็น จะมีโอกาสใช้น้อยลง และหันมาพัฒนาบรรจุภัณฑ์น ้าผลไม้ที่ไม่ต้องแช่เย็นมากขึ น หรือที่เรียกว่า Shelf 
Stable ซึ่งน ้าผลไม้จ้าพวกนี  มีอายุการเก็บยาวนานขึ น ความจ้าเป็นในการพัฒนาระบบบรรจุภัณฑ์และวัสดุ
บรรจุภัณฑ์ที่ใช้เทคโนโลยีสูงจึงจะมีความจ้าเป็นมากขึ น 

 

๒.๖ การวิเคราะห์กลุ่มตลาดเป้าหมายและลักษณะของตลาดกลุ่มเป้าหมาย 

เมื่อพิจารณาส่วนแบ่งทางการตลาดเบื องต้นพบว่า ในส่วนของส่วนแบ่งตลาดน ้าผลไม้ 100% 
(ตลาดพรีเมียม) ผู้บริโภคกลุ่มนี จะดื่มเพ่ือสุขภาพตัวเองอย่างแท้จริง โดยแบ่งเป็นตลาดยูเอชที ๙๒% หรือ
ประมาณ 69.15 ล้านลิตร มีอัตราการเติบโต 9% และตลาดพาสเจอไรส์ ๘% โดยตลาดในกลุ่มนี มี “ทิปโก้” 
มีส่วนแบ่งตลาดสูงสุด คิดเป็น 43% รองลงมาได้แก่ มาลี มีส่วนแบ่งตลาด 24% และ Unif มีส่วนแบ่งตลาด 
16% ตามล้าดับ 

ส่วนตลาดน ้าผลไม้ 40- 99% ระดับกลาง (Medium Market) มีมูลค่าราว ๑,๕๐๐ ล้านบาท หรือ
ประมาณ 27.10 ล้านลิตร  และตลาดน ้าผลไม้ต่้ากว่า ๔๐% (Economy Market) มีมูลค่า ๔,๕๐๐ ล้านบาท 
หรือประมาณ ๒๔๓.๖๒ ล้านลิตร  

 จากการวิเคราะห์กลุ่มตลาดเป้าหมายโดย คุณรุ่งฉัตร บุญรัตน์ กรรมการและรองผู้จัดการใหญ่สายการ
ขายและการตลาด บริษัท มาลีสามพราน จ้ากัด (มหาชน) พบว่า มาลี ก้าลังสนใจกลุ่มผู้หญิง อายุอยู่ระหว่าง 
18 – 24 ปี เป็นกลุ่มที่มีนิยมรักษาสุขภาพ โดยมีความชื่นชอบการดื่มน ้าผลไม้ผสมน ้าแร่ ๘๐% เพ่ือบ้ารุง
ผิวพรรณให้ชุ่มชื่น  
  

๒.๗ ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื อของผู้บริโภค 

ตลาดเป้าหมายในเบื องต้น สามารถพิจารณาได้ทั งตลาดในประเทศ โดยในส่วนของตลาดในประเทศ 
ควรพิจารณากลุ่มเป้าหมายจากประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ดังที่กล่าวไว้ข้างต้น ซึ่งเหมาะส้าหรับกลุ่มผู้บริโภคที่
รักษ์สุขภาพ ผู้ออกก้าลังกายและต้องการมีเครื่องดื่มรับประทานให้สดชื่น ผู้ป่วยเบาหวาน หรือตลาด
ต่างประเทศ ที่ก้าลังมีกระแสความนิยมเพ่ิมมากขึ น ทั งนี  จากการส้ารวจ Tetra Pak 100% Juice Index 
Report ของบริษัท เต็ดตรา แพ้ค ผู้น้าด้านกระบวนการผลิตและบรรจุอาหาร ซึ่งส้ารวจข้อมูลการตลาดเชิงลึก
จากประเทศต่าง ๆ รวมกว่า 7,000 คน ระบุว่า ผูผลิตต้องให้ความส้าคัญกับเทรนด์การบริโภคของกลุ่ม 
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Millennials ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคทรงอิทธิพลที่เน้นเลือกผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ และมีฟังก์ชันการใช้งานที่
สะดวก เข้ากับไลฟ์สไตล์ปัจจุบัน โดยจากข้อมูลจะเห็นได้ว่า ผลไม้แท้ 100% เป็นส่วนส้าคัญของชีวิตผู้คนทั่ว
โลก โดยผู้บริโภคกว่า 40% นิยมดื่มน ้าผลไม้แท้ 100% เป็นประจ้าทุกวันวันละอย่างน้อย 1 ครั ง (ภาพท่ี 10) 

 
ภาพที่ 10 รายงาน 100% Juice Index Report โดยบริษัท เต็ดตรา แพ้ค 

 
ที่มา: Marketing Oops online. คาดมูลค่าการเติบโตของตลาดน ้าผลไม้ในไทย. ตุลาคม 2559. 

 

 นอกจากนี  จากการส้ารวจ Tetra Pak 100% Juice Index Report ยังพบว่า 3 กระแสความนิยมที่
จะท้าให้ตลาดน ้าผลไม้เติบโต ได้แก่ 

1) การมีคุณค่าทางโภชนาการจากผัก เครื่องดื่มที่มีส่วนผสมจากน ้าผักได้รับความนิยมพุ่งสูงขึ น
อย่างต่อเนื่องทั่วโลก ซึ่งนิยมน้ามาผสมกับน ้าผลไม้เพ่ือลดปริมาณน ้าาตาลในเครื่องดื่มลง และเพ่ิมคุณค่าด้าน
สุขภาพ โดยมีผลิตภัณฑ์น ้าผลไม้ที่มีน ้าผักเป็นส่วนผสมออกสู่ตลาด เพิ่มสูงขึ นถึง 3 เท่า ในปี 2558 เมื่อเทียบ
กับปี 2555 

2) การมีส่วนผสมจากธรรมชาติล้วน กว่า 6 ปีที่ผ่านมา น ้าผลไม้แท้ 100% มีส่วนแบ่งตลาดมาก
ขึ น เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากน ้าผลผลไม้เข้มข้น หรือผลิตภัณฑ์ที่มีการปรุงแต่งกลิ่นและสี โดยสูงขึ น 
จาก 25% ในปี 2552 เป็น 30% ในปี 2557 ทั งนี  กลุ่มผลิตภัณฑ์น ้าผลไม้ที่ผลิตจากวัตถุดิบจากธรรมชาติ
แท้มีการเติบโตขึ นถึง 25% ในช่วงระหว่างปี 2555 – 2558 
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3) ประโยชน์เฉพาะทาง โดยกว่า 60% ของผู้บริโภคทั่วโลกให้ความสนใจต่อผลิตภัณฑ์ที่พิสูจน์ได้
ว่ามีคุณประโยชน์ด้านสุขภาพเฉพาะทาง โดยผู้ผลิตหลายรายหันมาผลิตน ้าผลไมแ้ท้ 100% เสริมวิตามิน เพ่ือ
เพ่ิมคุณสมบัติด้านการดูแลสุขภาพด้านอ่ืน ๆ ไปด้วย เช่น ช่วยเสริมสร้างระบบภูมิคุ้มกัน ระบบย่อยอาหาร 
สุขภาพหัวใจ กระดูก และสมอง รวมถึงประโยชน์เสริมด้านผิวพรรณความงาม โดยผลิตภัณฑ์กลุ่มนี  มีในตลาด
เพ่ิมขึ น คิดเป็น 2 ใน 3 ของผลิตภัณฑ์ใหม่ทั งหมดในปี 2558  

 

ดังนั น ในการศึกษานี  จะมุ่งเน้นผู้รักษ์สุภาพ และนิยมรับประทานน ้าผลไม้ เช่น วัยรุ่นและวัยท้างาน 
วัยสูงอายุที่ต้องการรักษ์สุขภาพ ในกลุ่มอายุ 15-80 ปี (ทั งชายและหญิง) 
 

๒.๘ การศึกษาช่องทางการขาย 

น ้าผลไม้ เป็นหนึ่งในทางเลือกที่ก้าลังทวีความนิยมสูงขึ น เนื่องจากสามารถจ้าหน่ายได้ก้าไรที่ดี อีกทั ง 
น ้าผลไม้เป็นเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมสูง และมีกลุ่มลูกค้าที่กว้างขวางไม่จ้ากัด ดื่มได้ทุกเพศทุกวัย ดังนั น 
ช่องทางการขาย จึงมีค่อนข้างหลากหลาย ได้แก่  

 จ้าง OEM ผลิตในแบรนด์ของตนเอง ส่วนนี จะใช้เงินลงทุนที่ต่้า สามารถเริ่มต้นผลิตในจ้านวน 
หลักร้อยขวด ขึ นไปก็ได้ โดยผู้จ้างงานสามารถน้าน ้าผลไม้ที่ได้ไปจ้าหน่ายต่อในแบรนด์ของตนเอง ทั งนี  การ
ว่าจ้างผลิตในแบรนด์ตนเอง โดยสามารถพัฒนาสินค้าตามสูตรที่ตลาดของตนเองต้องการได้ ทั งนี  ควรเลือก
โรงงานที่มีเอกสารมาตรฐาน GMP ว่าเป็นผู้รับผลิตน ้าผลไม้ในประเภทต่าง ๆ นอกจากนี  ควรด้าเนินการขอจด
แจ้ง อย. แก่ผลิตภัณฑ์ด้วย 

 เป็นผู้รับจ้างผลิตน ้าผลไม้ (OEM) ให้กับแบรนด์อ่ืน ๆ ส่วนนี จะใช้เงินลงทุนสูงในการซื อ
เครื่องมือ เครื่องจักร อุปกรณ์ ซึ่งต้องมีปริมาณการสั่งซื อที่สูงต่อเดือน จึงจะคุ้มทุน โดยโรงงานต้องยื่นขอรับ
รองมาตรฐาน GMP ว่าเป็นผู้รับผลิตน ้าผลไม้ในประเภทต่าง ๆ อาทิ น ้าผลไม้ประเภท 25%, 10% หรือผลไม้
ผสมวัตถุดิบอ่ืน ๆ เพ่ือบรรจุขวดเป็นผลิตภัณฑ์ส้าหรับวางจ้าหน่ายแบบส้าเร็จรูปด้วย 
 

ดังปรากฎในรายงานประจ้าปีของ บริษัท มาลี กรุ๊ป จ้ากัด (มหาชน) พบว่า รายได้ส่วนใหญ่ ๕๕% มา
จากการเป็นผู้ผลิตให้กับแบรนด์อ่ืนที่ไม่ใช่มาลี  ขณะที่แบรนด์มาลี สร้างรายได้ให้แก่บริษัทราว ๔๕% เท่านั น 
(ภาพท่ี ๑1) 
 

ภาพที่ 11 การแบ่งสัดส่วนรายได้ของ บริษัท มาลี กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) ในปี ๒๕๕๙ 

 
ที่มา: รายงานประจ้าปี บริษัท มาลี กรุ๊ป จ้ากัด (มหาชน) 
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๒.๙ ตัวอย่างการวิเคราะห์ตราสินค้าที่มีความใกล้เคียงกับธุรกิจ 

 อย่างไรก็ตาม ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ชั นน้าด้านการรักษ์สุขภาพของตลาดเมืองไทย อาจกล่าวได้ว่า แบรนด์
ดอยค้า  ดอยตุง สวนจิตรลดา เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงมาก เมื่อเปรียบเทียบกับแบนด์อ่ืน 
ในการนี  คณะผู้วิจัยจึงขอน้าเสนอผลการวิเคราะห์เบื องต้นของ ๓ แบรนด์ดังกล่าว เพ่ือเป็นประโยชน์ส้าหรับ
ผู้ประกอบการ ดังสรุปได้ดังนี  (ตารางท่ี ๖) 

 ดอยค้า เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลายที่รับจากเกษตรกร โดยมีทั งที่แปรรูปและไม่แปรรูป  (เป็น
สินค้าหลากหลายพื นที่ และหลากหลายผลิตภัณฑ์ โดยมีกระบวนการมาตรฐานที่น่าเชื่อถือ ภายใต้โครงการ
หลวงในรัชกาลที่ ๙ แต่ไม่ซ ้าซ้อนกับดอยตุง)  

 ดอยตุง มุ่งเน้นผลผลิตด้านกาแฟ และแมคาดีเมียเป็นหลัก (เฉพาะสินค้าจากดอยตุง ภายใต้มูลนิธิแม่
ฟ้าหลวง)  

 สวนจิตลดา เน้นผลิตภัณฑ์ที่ได้จากการค้นคว้า ทดลองภายใต้โครงการส่วนพระองค์สวนจิตรลดา เป็น
ประเภทสินค้าโอทอป ที่ใช้ในชีวิตประจ้าวัน อาทิ น ้าผึ ง เห็ดแคปซลู ผลิตภัณฑ์ล้างผักและผลไม้ สบู่ เป็นต้น 

 

ตารางท่ี 6 เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ดอยค า ดอยตุง สวนจิตรลดา 

รายการ ดอยค า ดอยตุง สวนจิตรลดา 
รูปแบบธุรกิจ ธุรกิจเพ่ือสังคม ธุรกิจเพ่ือสังคม ธุรกิจเพ่ือสังคม 
ความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์ 

อาหารรับประทานทั่วไป  
(เน้นแปรรูป และสด) 

กาแฟ  
แมคาดีเมีย 

สินค้าในครัวเรือน 

ระดับตลาด พรีเมี่ยม-กลาง พรีเมี่ยม กลาง-ล่าง 
มาตรฐาน  (ในและต่างประเทศ)   
แหล่งวัตถุดิบ เกษตรกรทั่วประเทศ ดอยตุง เชียงราย สวนจิตรลดา 
ช่องทางจัด
จ้าหน่าย 

๑) ขายในประเทศ 
(Convenient store, 
Modern Trade, ตัวแทน
จ าหน่าย, ร้านดอยค า มี
สาขาเอง และตัวแทน
จ าหน่าย แฟรนไขล์) 

๒) ขายต่างประเทศ 

ร้านดอยตุง 
 

(ภายใต้มูลนิธิแม่ฟ้า
หลวง) 

ตลาดเฉพาะ 
 

(เน้นผลิตภัณฑ์ที่ได้
จากการค้นคว้า 

ทดลองภายใต้โครงการ
ส่วนพระองค์สวน

จิตรลดา) 

ที่มา: คณะผู้วิจัย รวบรวมจากแหล่งข้อมูลในเว็บไซต์ต่างๆ  

 

ในที่นี  จึงขอน้าเสนอเฉพาะผลิตภัณฑ์ดอยค้า ซึ่งมีความหลากหลาย และมีผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับ
ผู้ประกอบการ ดังนี  
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ผลิตภัณฑ์ดอยค้า เกิดขึ นมากว่า ๔๐ ปี (ปี ๒๕๑๒) โดยจดทะเบียนบริษัท ดอยค้าผลิตภัณฑ์
อาหาร จ้ากัด ขึ นเมื่อวันที่ ๘ สิงหาคม ๒๕๓๗ เพ่ือด้าเนินธุรกิจด้านผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปในรูปแบบธุรกิจ
เพ่ือสังคม (Social Enterprise) ในการสร้างตลาดรองรับผลิตผลทางการเกษตรและส่งเสริมเกษตรกรจาก
โครงการในพระราชด้าริของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวรัชกาลที่ ๙ ตลอดจนผลผลิตของมูลนิธิโครงการ
หลวง โดยผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ ในชื่อตลาดผลิตภัณฑ์ “ดอยค้า” จัดเป็นธุรกิจน ้าผลไม้ประเภท Premium 
และ Medium โดยมีส่วนแบ่งทางการตลาด 26% ก้าวขึ นสู่อันดับที่ ๓ ในธุรกิจน ้าผลไม้พร้อมดื่มของไทย โดย
มีแบบจ้าลองทางธุรกิจดังปรากฎในภาพที่ ๑2 

 
ภาพที่ 12 แบบจ าลองทางธุรกิจของบริษัท ดอยค าผลิตภัณฑ์อาหาร จ ากัด 

 
ที่มา: มหาวิทยาลัยรัตนบัณฑิต. การจัดการเชิงกลยุทธ์ บริษัท ดอยค้าผลิตภัณฑ์อาหาร จ้ากัด. ๒๕๕๙. 

 

รูปแบบการด้าเนินธุรกิจ เน้นตลาดเฉพาะผลิตภัณฑ์และผลผลิตของชนเผ่าบนที่ราบสูงเป็นอันดับ
แรก สินค้าจึงเป็นประเภทพืชเมืองหนาว โดยมีโรงงานหลวงอาหารส้าเร็จรูป ๔ แห่ง คือ เชียงใหม่ เชียงราย 
บุรีรัมย์ และสกลนคร และจ้างเกษตรกรรายเล็กท้าการเกษตร โดยให้สามารถน้าผลิตภัณฑ์มาขายให้แก่โรงงาน 
อันเป็นการป้อนวัตถุดิบที่มีปริมาณเพียงพอต่อความต้องการได้ตลอดทั งปี และมุ่งเน้นการท้าผลิตภัณฑ์ตาม
ฤดูกาลได้อย่างหลากหลาย ในปี ๒๕๕๙ ดอยค้า คาดว่าจะสร้างรายได้ราว 1,800 ล้านบาท เติบโตจากปี 
๒๕๕๘ ที่มีรายได้ 1,480 ล้านบาท แบ่งเป็นสัดส่วนรายได้น ้าผลไม้ 70% และอ่ืนๆ 30% โดยที่น ้ามะเขือ
เทศกินสัดส่วน 60% จากรายได้ของน ้าผลไม้ทั งหมด ปัจจุบัน ดอยค้า มีสาขาราว ๔๐ แห่งทั่วประเทศ และ
เริ่มมีการขายแฟรนไชส์  

ผลิตภัณฑ์บริษัท แบ่งเป็นผลิตภัณฑ์แปรรูปและอาหารกระป๋อง ได้แก่ 

ก) น ้าผลไม้ แบ่งเป็น ๒ กลุ่ม คือ  
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(๑) กลุ่มน ้าผลไม้พร้อมดื่ม มี ๒ ประเภท คือ พร้อมดื่มแบบ ๔๐% และพร้อมดื่มแบบ 
๑๐๐% บรรจุแบบ UHT ขนาด ๒๐๐ และ ๗๕๐ มิลลิลิตร และน ้าผลไม้ส้าหรับผู้ประกอบการ (แกลลอน) 

(๒) น ้าผลไม้เข้มข้น ได้แก่ น ้าผลไม้เข้มข้นสูตรหวานปกติ และสูตรหวานน้อย บรรจุขวดแก้ว 
แกลลอน และถัง 

(๓) น ้าผลไม้สกัดเข้มข้น  
ข) ผลิตภัณฑ์แปรรูปและอาหารกระป๋องทั่วไป ได้แก่ ผลิตภัณฑ์จากข้าวกล้องงอก ผลไม้ใน

น ้าเชื่อม แยมผลไม้ (มีหลายสูตร หลายประเภท) ผลิตภัณฑ์อบแห้งและแปรรูป เช่น เครื่องดื่มส้าเร็จรูป น ้าผึ ง 
ผลไม้ในน ้าเชื่อม ผลไม้แปรรูป ผลิตภัณฑ์แช่แข็ง เป็นต้น 

มาตรฐาน ผลิตภัณฑ์ดอยค้า ผ่านมาตรฐานการผลิตที่ดี (GMP) จากภาครัฐ มาตรฐานโรงงานและ
มาตรฐานผลิตภัณฑ์ อาทิ ISO 9002, ISO 18000, HACCP ซึ่ งท้าให้ผู้ผลิตใหม่ที่ เป็นรายย่อยได้รับ
ผลกระทบเนื่องจากอาจยังไม่มีระบบการตรวจสอบมาตรฐานอาหารที่ดีพอได้ 

กลุ่มเป้าหมาย เน้นกลุ่มผู้รักษ์สุขภาพ โดยกลุ่มลูกค้าในยุคแรก เน้นผู้ที่มีอายุ ๓๕ ปีขึ นไป ต่อมา 
เมื่อปี ๒๕๕๙ ได้มีการปรับเปลี่ยนเข้าสู่กลุ่มคนรุ่นใหม่มากขึ น (อายุ ๒๕ ปีขึ นไป) ลูกค้าระดับองค์กร สถาบัน 
หรือผู้ประกอบการทั่วไป 

การประชาสัมพันธ์ ไม่มีการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ อาศัยช่องทางสื่อออนไลน์ จัดแสดงสินค้าใน
งานต่างๆ และบอกต่อ 

การก้าหนดราคาสินค้า เป็นราคาสินค้าท่ีไม่แพงเกินไป เหมาะส้าหรับผู้ซื อทุกระดับ 
จุดขาย เป็นสินค้าปลอดสารพิษ ที่มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด ทั งในแง่รสชาติ  

(หวานปกติ หวานต่้า) และประเภทของผลิตภัณฑ์ (อบแห้ง ผง ฯลฯ) และผ่านการตรวจสอบคุณภาพ ท้าให้เกิด
ความน่าเชื่อถือในสินค้า 

 โดยสรุปแล้ว สามารถวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนของผลิตภัณฑ์ดอยค้า ได้ดังตารางที่ 7 
 

ตารางท่ี 7 การวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนของ ดอยค า 
จุดแข็ง จุดอ่อน 

 น่าเชื่อถือ มีภาพลักษณ์ที่ดีด้านสุขภาพ 
 ระบบการผลิตได้มาตรฐาน GAP, GMP, 

HACCP 
 ส่งเสริมการขายด้วยวิธีจัดงานแสดงสินค้า จึง

ได้รับความสนใจสูง 
 องค์กรมีภาพลักษณ์ที่ดี เพราะเป็นธุรกิจเพ่ือ

สังคม 
 มีแหล่งวัตถุดิบที่เพียงพอต่อปริมาณความ

ต้องการตลอดปี 

 ขาดการวิจัย พัฒนาเทคโนโลยีใหม่ในการพัฒนา
สินค้าท่ีช่วยสร้างมูลค่าเพ่ิม หรือสร้างความ
แตกต่างที่มากขึ น 

 ต้นทุนสินค้าสูง (ค่าขนส่ง)  
 ขาดการวิจัยข้อมูลทางการตลาด และการ

วางแผนตลาดที่ชัดเจน 
 ไม่มีทุนส้ารองเพียงพอส้าหรับการว่าจ้าง

พนักงาน 
 คู่แข่งสูง ผู้ซื อมีอ้านาจต่อรองและเงื่อนไขสูง 

สินค้าทดแทนมีมาก เพราะมุ่งเน้นตลาด 
Modern Trade  

 วัตถุดิบไม่แน่นอน ตามสภาวะธรรมชาติ 

ที่มา: คณะผู้วิจัย 
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บทท่ี 3  
การวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์จากผลงานวิจัย 

 

จากผลการส้ารวจข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ได้จ้านวนผู้ตอบแบบสอบถามกลับรวม ๒๒๓ ตัวอย่าง จาก
เป้าหมายที่ก้าหนดไว้ ๒๐๐ ตัวอย่าง ซึ่งพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ (63%) เป็นเพศหญิง และ ๓๗% 
เป็นเพศชาย โดยมีสัดส่วนของผู้สมรส และโสดไม่แตกต่างกันมากนัก (45:55) ในจ้านวนนี  มีการกระจายกลุ่ม
อายุแบ่งออกเป็น ๕ ช่วง โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นกลุ่มที่มีอายุในช่วง ๒๖-๖๐ ปี (๗๖%) 
รองลงมา คือ กลุ่มท่ีมอีายุระหว่าง ๑๕-๒๕ ปี (๑๙%) และวัยผู้สูงอายุที่มีอายุ ๖๐ ปีขึ นไป (4%) (ตารางท่ี ๘) 

 

ตารางท่ี 8 ผลการส ารวจข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ สถานภาพสมรส และอายุ 

อายุ 
ชาย หญิง 

รวม โสด สมรส รวม โสด สมรส รวม 
๑๕-25 ปี 15 2 17 26 0 26 43 19% 
26-35 ปี 14 6 20 20 16 36 56 25% 
36-45 ปี 14 22 36 21 29 50 86 39% 
45-60 ปี 2 6 8 9 11 20 28 13% 
60 ป ีขึ นไป 0 1 1 1 8 9 10 4% 

รวม 
45 37 82 77 64 141 223 100% 

20% 17% 37% 35% 29% 63% 100%  

ที่มา : คณะผู้วิจัย 

 

 เมื่อพิจารณากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ้าแนกตามอาชีพพบว่า เป็นกลุ่มผู้ท้างาน (พนักงานบริษัท 
ข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ พนักงานข้าราชการ พนักงานองค์กรของรัฐ) มากท่ีสุด (๗๐%) รองลงมา คือ นักเรียน/
นักศึกษา (๑๓.๕%) พ่อบ้าน/แม่บ้าน (๗.๒%) และเจ้าของธุรกิจ (๖.๒%) ตามล้าดับ (ตารางที่ ๙) 
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ตารางท่ี 9 ผลการส ารวจข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ และอาชีพ 

อาชีพ ๑๕-25 ปี 26-35 ปี 36-45 ปี 45-60 ปี 60 ปีขึ นไป รวม 
พนักงานบริษัท 3.6% 17.0% 14.8% 0.9% 0.0% 36.3% 
ข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานข้าราชการ 
พนักงานองค์กรของรัฐ 

1.8% 5.4% 18.๘% ๗.๑% 0.9% 3๔.๐% 

นักเรียน/นักศึกษา 13.5% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 13.5% 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 0.0% 0.9% 0.9% 3.1% 2.2% 7.2% 
ธุรกิจส่วนตัว 0.๔% 1.3% 3.6% 0.9% 0.0% ๖.๒% 
รับจ้าง 0.0% 0.0% 0.4% 0.4% 0.4% 1.3% 
ข้าราชการบ้านาญ 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.9% 0.9% 
มูลนิธิ 0.0% 0.4% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4% 

รวม 19.3% 25.1% 38.6% 12.6% 4.5% 100.0% 

ที่มา : คณะผู้วิจัย ผลจากแบบสอบถามผู้บริโภคจ้านวน 2๒๓ คน 

 

 ดังนั น ในบทนี  ข้อมูลส่วนใหญ่จึงเป็นการน้าเสนอผลการวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์จากผลงานวิจัย โดยใช้
ข้อมูลจากผลการส้ารวจดังกล่าวข้างต้นเป็นพื นฐานส้าคัญ 

 

3.1  จุดเด่นหรือความแตกต่างของเทคโนโลยี/ผลิตภัณฑ์ 

1) ข้อดี-ข้อเสียของผลิตภัณฑ์ที่ศึกษา 

ข้อดี - น ้าแตงโมพร้อมดื่มนี  เป็นผลิตภัณฑ์ที่ท้ามาจากการปลูกแตงโมแบบปลอดสารพิษ ซึ่งเหมาะ
ส้าหรับผู้บริโภคท่ีรักษ์สุขภาพ  

ข้อเสีย – การผลิตน ้าแตงโมอย่างเดียว ยังไม่เป็นที่นิยมในกลุ่มผู้บริโภคชาวไทยมากนัก 

 

2) เปรียบเทียบความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ใหม่และท่ีมีอยู่แล้วในตลาด 

ผลจาการเปรียบเทียบความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ใหม่และที่มีอยู่แล้วในตลาดพบว่า ผลิตภัณฑ์ใหม่มี
ข้อได้เปรียบที่มากกว่าหลายประการ ได้แก่ (ตารางที่ ๑๐) 

 มีปริมาตร/หน่วยที่สูงกว่า ขณะที่มีราคาขายที่ใกล้เคียงกัน 

 น ้าแตงโมที่ขายในท้องตลาด ส่วนใหญ่เป็นน ้าแตงโมสดที่มีราคาระหว่าง ๒๐-๔๐ บาท ซึ่งไม่
สามารถเก็บรักษาได้นาน (ราว 1-2 วัน) ขณะที่น ้าแตงโมพาสเจอไรส์อ่ืนสามารถเก็บรักษาได้ยาวนานกว่า ราว 
๗-๑๐ วัน ทั งนี  ส้าหรับน ้าผลไม้ที่ท้าแบบสกัดเย็น จะเก็บรักษาได้ต่้ากว่า ราวว ๕-๖ วัน ส่วนน ้าผลไม้ชนิดอื่น 
มีราคาประมาณ ๓๕-๗๐ บาท 
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ตารางท่ี 10 การวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ใหม่และท่ีมีอยู่แล้วในตลาด 

รายการ ผลิตภัณฑ์ใหม่ ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่แล้วในตลาด (๑๘๐-๒๕๐ มล.) 
แบบสด สกัดเย็น พาสเจอร์ไรส์ UHT 

ราคา/หน่วย  ๔๐ บาท 20-40 บาท ๒๖๐ บาท ๓๕-๗0 บาท ๒๐ บาท 
การเก็บรักษา 7-10 วัน 1-2 วัน 5-6 วัน 7-10 วัน 1 เดือนขึ นไป 
ตัวอย่างแบรนด์ MELRO ท้องตลาด Veggiology ทิปโก้ ดอยค้า 
คุณค่าทาง
โภชนาการ 

อันดับ 3 มากสุด อันดับ 2 อันดับ 3 น้อยสุด 

ที่มา : คณะผู้วิจัย 

 

 เมื่อวิเคราะห์ข้อได้เปรียบ-เสียเปรียบของผู้ประกอบการ โดยพิจารณาบนสมมติฐานดังนี  

ก) ซื อวัตถุดิบที่คัดสรรเอง  
ข) ผลิตด้วยการว่าจ้างผลิต (OEM)  
ค) ก้าหนดแบรนด์ของตนเอง 

ซึ่งพบว่า ในระยะแรกของการด้าเนินธุรกิจน ้าแตงโม มุ่งเน้นการว่าจ้างผลิตเพ่ือทดลองตลาดภายใน
แบรนด์ของผู้ประกอบการ (OEM)  โดยใช้บรรจุภัณฑ์ที่ออกแบบขึ นเอง อย่างไรก็ตาม เนื่องจากคู่แข่งในตลาด
ไม่ได้จ้ากัดเฉพาะสินค้าน ้าแตงโมเพียงประเภทเดียว แต่จ้าเป็นต้องแข่งขันกับผู้ผลิตน ้าผลไม้ น ้าสมุนไพรอ่ืนที่มี
ราคาค่อนข้างต่้าด้วย โดยเบื องต้น พบว่า ผู้ประกอบการมีข้อได้เปรียบค่อนข้างมาก เนื่องจากธุรกิจของ
ครอบครัวมีการน้าเข้า-ส่งออกผลไม้มายาวนาน จึงมีความรู้และมีเครือข่ายที่สามารถซื อวัตถุดิบได้ในราคาถูก
กว่าผู้ผลิตรายอ่ืน อีกทั งการชูน ้าแตงโมเป็นผลิตภัณฑ์หลักในท้องตลาด ยังไม่มีผู้น้าตลาดอย่างชัดเจน 
เนื่องจากในประเทศ ผู้บริโภคยังไม่ตระหนักถึงความส้าคัญของแตงโมมากเท่าที่ควร เหตุผลส่วนหนึ่งมาจาก
การสร้างความรู้ และการรับรู้ข้อมูลของหน่วยงานรัฐที่ยังไม่กว้างขวางมากเท่าที่ควร รวมทั งผู้บริโภคส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง ความสนใจในน ้าผลไม้ที่มีรสเปรี ยว จึงมีค่อนข้างสูง อย่างไรก็ตาม เนื่องจากผู้ประกอบการมี
ความประสงค์ในการท้าน ้าแตงโมผสมผลไม้อ่ืนอยู่แล้ว จึงอาจก้าหนดต้าแหน่งที่มีคู่แข่งน้อยรายได้ (ตารางที่ 
๑๑)  

 
ตารางท่ี 11 การวิเคราะห์ข้อได้เปรียบ-เสียเปรียบของผู้ประกอบการ 

ข้อได้เปรียบของผู้ประกอบการ ข้อเสียเปรียบ 

• เนื่องจาก เป็นผู้น้าเข้า-ส่งออกผลไม้อยู่แล้ว ท้า
ให้ทราบว่า ฤดูไหนที่ควรเพาะปลูกท่ีไม่แข่งขัน
กับแตงโมจีน และมีแหล่งซื อแตงโมราคาส่งอยู่
แล้ว 

• ยังไม่มีผู้จ้าหน่ายในตลาดที่เน้นแตงโมเป็นหลัก 
จึงสามารถเป็นผู้น้าตลาดได้ 

• แตงโม เป็นผลไม้ที่ถูกแมลงรบกวนง่าย 
เกษตรกรจึงนิยมใช้สารเคมี ผู้บริโภคจึงมีความ
เชื่อว่า แตงโมเป็นผลไม้ที่มีสารเคมีตกค้างมาก 

• ความเชื่อของคนไทยมองว่า แตงโมเป็นผลไม้
ราคาถูก มีรสหวาน และนิยมบริโภคผลไม้ท่ีมี
รสเปรี ยวมากกว่า เช่น ตระกูลเบอรี่ เป็นต้น 
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ข้อได้เปรียบของผู้ประกอบการ ข้อเสียเปรียบ 

• ต้นทุนสามารถแข่งขันกับน ้าผลไม้ประเภทอ่ืนได้
อย่างดี 

• ความใส่ใจในสุขภาพของยุคปัจจุบันทวีความ
รุนแรงเพิ่มขึ น ซึ่งแตงโมมีคุณประโยชน์สูง 
โดยเฉพาะการมีน ้าตาลต่้า 

• ต้นทุนการผลิตต่้า เนื่องจากเริ่มต้นด้วย OEM 
มากกว่าการลงทุนเอง 

• ผู้ประกอบการมีความต้องการเพิ่มคุณค่าของ
การขยายผลิตภัณฑ์แตงโมให้มากกว่า การท้า
เป็นน ้าแตงโมเพียงอย่างเดียว 

• การประเมินราคาจาก Feasibility ยังไม่
แม่นย้า เพราะยังไม่ได้ค้านวณค่าใช้จ่ายหลาย
อย่าง อาทิ ค่าแรงคน ค่าขนส่ง ฯลฯ  

• การแข่งขันของตลาดผลไม้มีสูง  
• ราคาน ้าผลไม้ที่จ้าหน่ายในท้องตลาดในกลุ่ม 

พรีเมี่ยม  
• ผู้บริโภคยังไม่รู้จักแบรนด์ MELRO 
• การคัดเลือกวัตถุดิบในตลาดพรีเมี่ยม หรือ

ตลาดเฉพาะเพ่ือมุ่งกลุ่มสุขภาพ มีผู้แข่งขันที่
ใช้ผลิตภัณฑ์ออแกนิคจ้านวนมาก  

 

3) ทางเลือกของเทคโนโลยีการผลิตที่มีความเป็นไปได้ในโครงการ 

ทางเลือกเทคโนโลยีการผลิตที่มีความเป็นไปได้ในโครงการ คือ การพาส เจอไรส์แบบต่อเนื่อง 
(Continuous pasteurization) เนื่องจากเป็นวิธีการแปรรูปที่ดีที่สุดเมื่อเทียบกับ การพาสเจอไรส์แบบชุดและ
การฆ่าเชื อผลิตภัณฑ์ด้วยความร้อนที่ระดับสเตอริไรส์ เพราะผลิตภัณฑ์ไม่สัมผัสความร้อนที่เป็นระยะเวลานาน
และสูง  

การพาสเจอไรส์แบบต่อเนื่อง หมายถึง การพาสเจอไรส์โดยที่อาหารไหลอยู่ในท่อ (in-line) อย่าง
ต่อเนื่อง ด้วยระบบ aseptic processing มีขั นตอนหลัก คือ การท้าให้อุณหภูมิของอาหารสูงขึ นจนถึงอุณหภูมิ
ที่ต้องการฆ่าเชื อระดับพาสเจอไรส์ด้วยอุปกรณ์แลกเปลี่ยนความร้อน (heat exchanger) แล้วคงอุณหภูมิไว้ใน
ท่อคงอุณหภูมิ (holding tube) ระยะเวลาหนึ่ง แล้วจึงท้าให้เย็นลง การพาสเจอไรส์ด้วยระบบ in-line 
pasteurization เป็นการพาสเจอไรส์แบบใช้อุณหภูมิสูง ระยะเวลาสั น (high-temperature short-time 
(HTST) เพ่ือรักษาคุณภาพอาหารอาหารที่ผ่านการพาสเจอไรส์แล้วอาจน้ามาบรรจุแบบปลอดเชื อ (aseptic 
packaging) และเก็บรักษาท่ีอุณหภูมิต่้า (cold storage) หรืออาจน้าไปแปรรูปในกระบวนการต่อไป 

ในระยะแรก เทคโนโลยีการผลิตที่ผู้ประกอบการเลือก ใช้วิธีพาสเจอไรส์แบบต่อเนื่อง โดยใช้วิธีว่าจ้าง
ผู้ผลิต (OEM) ในแบรนด์ของตนเอง โดยใช้บรรจุภัณฑ์ที่ออกแบบเองเพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ของผู้ประกอบการ
เอง  

 

3.2 การวิเคราะห์ภาวะอุตสาหกรรมด้วย Five Force Model 

การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการแข่งขัน และปัจจัยที่ท้าให้ธุรกิจนั น  ๆ สามารถแข่งขันได้ ด้วยวิธี 
Five force model ซ่ึงเป็นแนวคิดกลยุทธ์การแข่งขัน (competitive strategy) ของ Michael E. Porter มี
ปัจจัย 5 ประการ ได้แก่ (1) จ้านวนคู่แข่งในปัจจุบัน (2) การคุกคามของคู่แข่งรายใหม่ (3) สินค้าทดแทน (4) 
อ้านาจการต่อรองของผู้ขายวัตถุดิบ (5) อ้านาจการต่อรองของผู้ซื อ รวมทั งครอบคลุมถึงการวิเคราะห์ต้นทุน 
และการเงิน รวมทั งกลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือออกสู่ตลาด และช่องทางการวางจ้าหน่าย เพ่ือเสนอ
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แนวทางในการใช้กลยุทธ์การแข่งขัน การสร้างความเหมือนหรือแตกต่างภายใต้สภาพแวดล้อมที่เผชิญจาก 5 
ปัจจัย การเลือกใช้กลยุทธ์ให้เหมาะสมเพื่อสร้างความอยู่รอดของธุรกิจในอนาคต (ภาพท่ี ๑3) 

 

ภาพที่ 13  แนวคิดกลยุทธ์การแข่งขัน (competitive strategy) ด้วยวิธี Five force model 

 

 

ที่มา : ปรับปรุงโดยคณะผู้วิจัย จากแนวคิดของ Michael E. Porter 

 

 ผลจากการศึกษาศักยภาพทางการตลาดส้าหรับผลิตภัณฑ์น ้าแตงโมพร้อมดื่ม โดยการวิเคราะห์ปัจจัย
ที่ส่งผลต่อการแข่งขัน สามารถสรุปได้ดังตารางที่ ๑๒ 

 
ตารางท่ี 12 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมการแข่งขันแบบ Porter’s Five Force Model 

ปัจจัย ผลการวิเคราะห์ 

(1) สภาวะการแข่งขันใน
ปัจจุบัน (Rivalry among 
Firms) 

- น ้าแตงโมพร้อมดื่มแบบพาสเจอไรส์ เป็นสินค้าใหม่ทีม่ีผู้ค้ารายเก่าเป็น
ประเภทคั น (ปั่น) สดและดื่มทันที ขณะที่น ้าแตงโมแบบเก็บได้หลายวัน 
ยังมีคู่แข่งน้อยราย (มีเพียงโออิชิ ซึ่งผู้บริโภคนิยมดื่มชาเขียวมากกว่า)  

- การลงทุนเริ่มต้นใช้เงินทุนไม่สูงมาก อุปกรณ์และเครื่องมือสามารถ
ปรับเปลี่ยนไปใช้กับธุรกิจเดิม หรือธุรกิจอ่ืนได้  

- การออกจากธุรกิจ หรือการเปลี่ยนไปท้าผลิตภัณฑ์แตงโมประเภทอ่ืนท้า
ได้ไม่ยาก เนื่องจากผู้ประกอบการมีต้นทุนที่ต่้ากว่า และสามารถคัดสรร

การแข่งขันใน
อุตสาหกรรม

คู่แข่งใหม่

คู่แข่งใน
ตลาด

ผู้บริโภคสินค้า
ทดแทน

วัตถุดิบ
และ

แรงงาน
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ปัจจัย ผลการวิเคราะห์ 

วัตถุดิบ (แตงโม) ได้จากหลายแหล่ง เพราะมีธุรกิจเดิมที่ท้าน้าเข้า-
ส่งออกอยู่แล้ว 

- น ้าแตงโมพร้อมดื่มแบบพาสเจอไรส์ แบบไม่ใช่ ๑๐๐% ผู้บริโภคนิยม
ทดลองแบรนด์ใหม่อยู่เสมอ โดยแข่งขันในด้านความหลากหลายของ
รสชาติและรูปแบบบรรจุภัณฑ์ ความสดใหม่ของวัตถุดิบ และช่องทาง
การจัดจ้าหน่ายที่เข้าถึงผู้บริโภคมากท่ีสุด 

(2) คู่แข่งรายใหม่ (Threat 
of New Entrants) 

- การสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ การมุ่งเน้นจุดขายที่การเป็น
แตงโมปลอดสารพิษ ที่ได้รับมาตรฐาน GMP และช่วยรักษาโรคและ
สุขภาพ จะท้าให้ผู้บริโภคสนใจมากขึ น  

- เป็นธุรกิจใหม่ที่ไม่ได้ลงทุนตั งโรงงานเองตั งแต่เริ่มต้น แต่ใช้วิธีว่าจ้าง
ผลิตเพ่ือทดลองตลาดก่อน ซึ่งแม้ว่าจะท้าให้เกิดต้นทุนการว่าจ้างผลิต
เพ่ิมขึ นในระยะแรก แต่ต้นทุนสุทธิจะต่้ากว่า ดังนั น การเข้าสู่ตลาดเพื่อ
เป็นคู่แข่งรายใหม่ จึงมีโอกาสค่อนข้างสูง 

- ปัญหาของธุรกิจในระยะแรกมาจากการท้าให้กลุ่มเป้าหมายมีความรู้ถึง
การใช้วัตถุดิบจากแตงโมปลอดสารพิษ และประโยชน์ของแตงโมอย่าง
ถูกต้อง เพ่ือท้าให้กลุ่มเป้าหมายยอมรับวัตถุดิบหลัก   

- ในประเทศไทย การท้าน ้าแตงโมแบบพาสเจอไรส์ ยังไม่เป็นที่นิยมมาก
นัก ในระยะสั น จึงมีโอกาสสูงที่จะเป็นผู้น้าตลาดได้ก่อน และสามารถ
กีดกันคู่แข่งรายใหม่ได้ 

(3) สินค้าทดแทน (Rivalry 
with Substitute 
Products) 

- เนื่องจาก แตงโมจากไร่ผู้ประกอบการ ยังอยู่ในช่วงของการทดลอง
เพาะปลูก (ประมาณ ๑ ปี) ท้าให้ผลผลิตที่ได้ยังไม่คงที่ จึงสามารถ
คัดเลือกแตงโมออกานิค โดยเลือกซื อจากผู้ขายที่ทราบถึงรูปแบบการ
เพาะปลูกอย่างชัดเจน เพ่ือทดแทนวัตถุดิบจากไร่ของตนเองก่อน ดังนั น 
ในระยะสั น ผู้ประกอบการอาจมีต้นทุนที่สูงจากการซื อแตงโมทดแทน
การเพาะปลูกเอง  

- พฤติกรรมผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา อาจเกิดจาก
อิทธิพลของการโฆษณา รสนิยม ความชอบลองผลิตภัณฑ์ใหม่ จึง
สามารถปรับเปลี่ยนไปบริโภคน ้าผลไม้ประเภทอ่ืนแทนได้ 

(4) อ้านาจการต่อรองของ
ผู้ขายวัตถุดิบ (Bargaining 
Power of Suppliers) 

- วัตถุดิบหลักที่ใช้ในการผลิต คือ แตงโม เนื่องจากผู้ประกอบการยังไม่
สามารถควบคุมการเพาะปลูกให้คงท่ีได้ อีกทั งฤดูการเพาะปลูกมีส่วน
สัมพันธ์อย่างมีนัยส้าคัญกับผลผลิตของแตงโม รวมทั งปัญหาแมลง
ระบาดท้าให้เกิดการใช้ยาฆ่าแมลง ส่งผลให้แตงโมปลอดสารพิษ ไร้
สารพิษ หรือออแกนิค (แตงโมอินทรีย์) ยังมีต้นทุนที่สูง ดังนั น 
ผู้ประกอบการจึงอาจเผชิญความเสี่ยงในด้านความผันผวนของปริมาณ
และราคาวัตถุดิบได้ อีกทั งการควบคุมคุณภาพของวัตถุดิบท้าได้ยาก ท้า
ให้อ้านาจการต่อรองของผู้ขายวัตถุดิบมีมากกว่า   
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ปัจจัย ผลการวิเคราะห์ 

(5) อ้านาจการต่อรองของผู้
ซื อ (Bargaining Power of 
Buyers) 

- ผู้บริโภคน ้าผลไม้มีจ้านวนมากทั งในและต่างประทศ ท้าให้มีอ้านาจการ
ต่อรองค่อนข้างสูง และสามารถเลือกบริโภคสินค้าตามความต้องการได้
ค่อนข้างมาก โดยส้าหรับผู้บริโภคไทย นิยมเลือกราคา และคุณภาพเป็น
อันดับต้น ๆ ส้าหรับผู้บริโภคต่างประเทศ นิยมเลือกคุณภาพและ
ประโยชน์มาก่อน ดังนั น การก้าหนดราคา จึงขึ นอยู่กับราคาตลาดน ้า
ผลไม้ในประเภทเดียวกัน ซึ่งไม่สามารถท้าได้อย่างอิสระ 

ที่มา : คณะผู้วิจัย 

 

 จากการวิเคราะห์กลยุทธ์การแข่งขันด้วย Five Force Model ดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า ธุรกิจน ้า
แตงโมพร้อมดื่มแบบพาสเจอไรส์ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพทางการตลาดค่อนข้างสูง ทั งจากต้นทุนการผลิต
ต่อหน่วยที่ต้่า (ท้าให้มีก้าไรขั นต้นที่สูง) การเข้าสู่ตลาดก็ท้าได้ง่าย เนื่องจากไม่มีอุปสรรคในการเข้าสู่ตลาดมาก
นัก โดยเฉพาะในกลุ่มน ้าแตงโมพร้อมดื่มเพ่ือสุขภาพ อีกทั งวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตหาซื อได้ในราคาที่ต่้ากว่า
คู่แข่งรายอื่น เนื่องจากผู้ประกอบการอยู่ในธุรกิจนี น้าเข้า-ส่งออกผลไม้มาก่อน อย่างไรก็ตาม เนื่องจากน ้าผลไม้
มีสินค้าที่การผลิตที่หลากหลายมากขึ น ดังนั น การท้าการตลาดที่สร้างความแตกต่างอย่างสม่้าเสมอใน
ผลิตภัณฑ์ เช่น การผสมกับผัก/ผลไม้อ่ืน และสร้างการรับรู้เกี่ยวกับประโยชน์ต่าง ๆ ที่เหนือกว่า จึงเป็นเรื่อง
ส้าคัญที่ต้องสร้างให้เกิดขึ น เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงคุณประโยชน์แล้ว จะช่วยกระตุ้นให้เกิดการซื อซ้ าในอนาคต ซึ่ง
การเป็นผู้ประกอบการรายแรก ๆ ที่พยายามท้าตลาดที่มีประโยชน์ต่อผู้บริโภคอย่างจริงจัง ท้าให้
ผู้ประกอบการจะกลายเป็น First mover ที่มีภาพลักษณ์ท่ีเด่น และสามารถสร้าง Brand recognition ได้ง่าย
ขึ น อย่างไรก็ตาม คุณภาพและรสชาติของน ้าแตงโมเป็นปัจจัยที่มีความส้าคัญสูงสุดต่อการท้าธุรกิจในระยะยาว 

 

3.3 การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม (SWOT Analysis)  

การวิเคราะห์จุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส และภัยคุกคาม (SWOT Analysis) เพ่ือทราบปัจจัยภายในและ
ภายนอกที่มีผลกระทบต่อศักยภาพในการด้าเนินธุรกิจ และประเมินความเป็นไปได้ด้านการตลาดของธุรกิจน ้า
แตงโมพร้อมดื่ม โดยอาศัยข้อมูลจากการแบบสอบถามผู้บริโภค เจ้าของธุรกิจ ตลอดจนเอกสาร และรายงาน
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ซึ่งได้ผลการวิเคราะห์เบื องต้น พบว่า ขนาดที่เหมาะสมต่อการผลิตอยู่ระหว่าง ๑๕๑-๒๕๐ 
มิลลิลิตร/หน่วย โดยมีสัดส่วนสูงถึง ๖๔.๖% (ตารางที่ ๑๓) โดยคู่แข่งตลาดส่วนใหญ่มีปริมาตร/หน่วย ราว 
๑๘๐ มิลลิลิตร/หน่วย และส่วนใหญ่ที่พบเห็นน ้าผลไม้ (แบบออแกนิค หรือปลอดสารพิษ หรือไร้สารพิษ) ที่
เป็นแบรนด์น้องใหม่ในตลาด นิยมบรรจุในขวดพลาสติก หรือขวดแก้ว 
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ตารางท่ี 13 ขนาดที่เหมาะสมของผลิตภัณฑ์น  าแตงโมพร้อมดื่มแบบพาสเจอไรส์ 

หน่วย : มิลลิลิตร 

ปริมาตร ๑๕-25 ปี 26-35 ปี 36-45 ปี 45-60 ปี 60 ปีขึ นไป รวม 
< 100 0.4% 1.8% 2.2% 0.0% 0.0% 4.5% 

101-150 4.5% 4.9% 7.6% 3.6% 0.4% 21.1% 
151-200 8.5% 11.7% 12.6% 4.0% 1.3% 38.1% 
201-250 5.4% 5.4% 10.8% 4.0% 0.9% 26.5% 
251-300 0.4% 0.9% 2.7% 0.4% 0.4% 4.9% 

>300 0.0% 0.4% 2.7% 0.4% 1.3% 4.9% 
รวม 19.3% 25.1% 38.6% 12.6% 4.5% 100.0% 

ที่มา : คณะผู้วิจัย จากผลการส้ารวจผู้บริโภค รวม ๒๒๓ คน 

 

 ผลการส้ารวจประเภทผลิตภัณฑ์น ้าผลไม้ที่กลุ่มตัวอย่างนิยมมากท่ีสุด คือ น ้าผลไม้ส้าเร็จรูป ที่สามารถ
เก็บรักษาได้นานได้รับความนิยมสูงสุด (๔๕%) รองลงมา คือ น ้าผลไม้ที่ซื อแล้วบริโภคทันที ในส่วนนี  อาจเป็น
น ้าผลไม้แท้ ๑๐๐% หรือแบบไม่แท้ ๑๐๐% ก็ได้ โดยมีสัดส่วน ๓๕.๔% และน ้าผลไม้คั นสดเอง มีสัดส่วนเพียง 
๑๙.๓% เท่านั น ในจ้านวนนี  ส่วนใหญ่นิยมบรรจุภัณฑ์แบบกล่อง (๕๒%) รองลงมา คือ ขวดพลาสติก (๒๖%) 
และขวดแก้ว (๑๘.๔%) ตามล้าดับ (ตารางท่ี ๑๔)  

 

ตารางท่ี 14 ลักษณะบรรจุภัณฑ์และประเภทน  าผลไม้ที่ได้รับความนิยม 

ลักษณะบรรจุภัณฑ์ 
น  าผลไม้คั นสด

ด้วยตัวเอง 
น  าผลไม้ที่ซื อ

ดื่มทันที 
น  าผลไม้
ส าเร็จรูป 

รวม 

กล่อง (คล้ายกล่องนม) 6.7% 12.1% 33.2% 52.0% 
ขวดพลาสติก 4.9% 15.2% 5.8% 26.0% 
ขวดแก้ว 6.7% 6.3% 5.4% 18.4% 
ภาชนะรูปลักษณ์พิเศษ เช่น รูปส้ม รูป
แตงโม  0.4% 1.8% 0.9% 3.1% 
ใส่แก้ว 0.4% 0.0% 0.0% 0.4% 
รวม 19.3% 35.4% 45.3% 100.0% 

ที่มา : คณะผู้วิจัย จากผลการส้ารวจผู้บริโภค รวม ๒๒๓ คน 

โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจในการพิจารณาวัตถุดิบเป็นล้าดับแรก (38.6%) ในกลุ่มนี  ส่วนใหญ่มี
อายุอยู่ระหว่าง ๒6-๖๐ ปี โดยกลุ่มนี  มีทั งผู้ที่ซื อแบรนด์เดิม และซื อโดยไม่ค้านึงถึงแบรนด์ (ตารางที่ ๑๕) ซึ่ง
เป็นโอกาสที่ดีส้าคัญผู้ประกอบการใหม่ต่อการก้าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน 
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ตารางท่ี 15 ลักษณะบรรจุภัณฑ์และประเภทน  าผลไม้ที่ได้รับความนิยม 
 15-25 ปี 26-35 ปี 36-45 ปี 45-60 ปี 60 ปีขึ นไป รวม 

พิจารณาวัตถุดิบเป็น
ล้าดับแรก 

4.0% 9.9% 15.2% 7.2% 2.2% 38.6% 

ซื อแบรนด์เดิม / ร้านเดิม
เป็นประจ้า 

5.4% 4.0% 9.9% 2.7% 1.3% 23.3% 

ลองรสชาติใหม่เสมอ 5.4% 9.0% 6.7% 1.3% 0.4% 22.9% 
ซื อโดยไม่ค้านึงถึงแบรนด์/
ร้านค้า 

3.1% 0.9% 5.8% 1.3% 0.0% 11.2% 

ลองยี่ห้อใหม่เสมอ 1.3% 1.3% 0.9% 0.0% 0.4% 4.0% 
รวม 19.3% 25.1% 38.6% 12.6% 4.5% 100.0% 
ที่มา : คณะผู้วิจัย จากผลการส้ารวจผู้บริโภค รวม ๒๒๓ คน 

 

ทั งนี  จากการสอบถามผู้บริโภคพบว่า ส่วนใหญ่จะสนใจเลือกซื อน ้าผลไม้เนื่องจากเห็นว่าเป็น
ประโยชน์ต่อสุขภาพ (๘๐.๗%) และนิยมน ้าผลไม้ที่มีรสชาติหลากหลาย (๔๘%) ช่วยคลายร้อน มีวัตถุดิบใน
การผลิตที่มีคุณภาพ (๓๘.๑%) และหาซื อง่าย (๓๗.๗%) ตามล้าดับ (ภาพที่ ๑4) ดังนั น การพัฒนาน ้าแตงโม
พร้อมดื่มที่มีรสชาติ สูตรที่มีความหลากหลาย โดยอาจพิจารณาประยุกต์จากน ้าแตงโมเพียงอย่างเดียวและ
อาศัยส่วนผสมอ่ืนเข้าร่วม เพ่ือสร้างความแปลกใหม่กับผู้บริโภค เพ่ือท้าให้สินค้ามีความแตกต่างจากสินค้าเดิม
ในท้องตลาด  

 
ภาพที่ 14 เหตุผลในการเลือกซื อน  าผลไม้ 

 
ที่มา : คณะผู้วิจัย ผลจากแบบสอบถามผู้บริโภคจ้านวน ๒๒๓ คน 
หมายเหตุ : ตอบได้มากกว่า ๑ ข้อ 

80.7%

48.0%

39.0%

38.1%
37.7%

34.1%

33.6%
15.7%

12.1%

9.0%

7.6%

2.7%

เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ

ความหลากหลายของรสชาติ

คลายร้อน

วัตถุดิบในการผลิตมีคุณภาพ

หาซื อง่าย

ความเข้มข้นของน ้าผลไม้

ราคาถูก

อยากทดลอง

ตราสินค้าน่าเช่ือถือ

บรรจุภัณฑ์สวยงาม

โฆษณา ประชาสัมพันธ์น่าสนใจ

อยากได้ของแถม
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เบื องต้น ผู้ประกอบการได้มีการน้าผลงานวิจัยดังกล่าวทดลองตลาด โดยมีการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 
และพิจารณาเลือกบรรจุภัณฑ์แบบขวดพลาสติก ขนาด 180 มิลลิลิตร และทดลองตลาดแล้วในงาน “Thaifex 
world of food Asia 2017” เมื่อวันที่ 31 พฤษภาคม ถึง 4 มิถุนายน 2560 โดยจ้าหน่ายในราคา ๔0 
บาท/ขวด ซึ่งได้รับผลตอบรับที่ดีจากผู้บริโภค โดยมีการสั่งซื อจากต่างประเทศบ้างแล้ว (ภาพท่ี ๑ถ)  

 

ภาพที่ 15 ตัวอย่างแบบบรรจุภัณฑ์ที่ผู้ประกอบการออกแบบแล้ว 

 
ที่มา: สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง. ข้อมูลประกอบการวิจัย เรื่อง การพัฒนา
ต้นแบบกระบวนการผลิตน ้าแตงโมพร้อมดื่มสู่เชิงพาณิชย์. น้าเสนอต่อส้านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย.  

 

 ผลจากการทดลองตลาดของผู้ประกอบการดังกล่าวข้างต้น สอดคล้องกับผลการส้ารวจกลุ่มตัวอย่าง
เกี่ยวกับการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคสนใจทดลองน ้าแตงโมแบบพาสเจอไรส์แบรนด์ใหม่ใน
สัดส่วนที่สูงถึง ๘๕.๗% (ภาพที่ ๑6) โดยให้เหตุผล ๓ ล้าดับแรกในการพิจารณาซื อน ้าแตงโมพร้อมดื่มแบบ
พาสเจอไรส์ คือ เพ่ือบ้ารุงสุขภาพ รสชาติที่ดี และเพ่ือให้มีผิวพรรณดี ตามล้าดับ (ตารางท่ี ๑7) 
 

ภาพที่ 16 ความสนใจในการบริโภคน  าแตงโมแบบพาสเจอไรส์แบรนด์ใหม่ 

 

ไม่สนใจ, 
14.3%

สนใจ, 
85.7%
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ตารางที่ 16 เหตุผลในการเลือกซื อน  าแตงโมพร้อมดื่มแบบพาสเจอไรส์ ๓ อันดับแรก 

อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 
เพ่ือบ้ารุงสุขภาพ รสชาติดี เพ่ือให้มีผิวพรรณดี 

60.1% 29.5% 34.1% 
ที่มา : คณะผู้วิจัย ผลจากแบบสอบถามผู้บริโภคจ้านวน ๒๒๓ คน 
 

โดยสรุปได้ว่า การผลิตน ้าผลไม้เพ่ือการจ้าหน่ายยังมีช่องทางให้แก่ผู้ประกอบการค่อนข้างสูง โดยสามารถ
เลือกรูปแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีมีความหลากหลาย และขนาดที่เหมาะสมเพ่ือสร้างความแตกต่างได้อีกค่อนข้างมาก 
ซึ่งส่วนใหญ่ผู้บริโภคนิยมบรรจุภัณฑ์แบบกล่อง และพลาสติก โดยพิจารณาวัตถุดิบที่มีผลต่อสุขภาพเป็นล้าดับ
แรก อีกทั งยังมีความสนใจต่อการบริโภคน ้าแตงโมพาสเจอไรส์ ทั งนี  ขึ นอยู่กับภาวะของต้นทุนและสัดส่วนผสม
ของน ้าผลไม้เพ่ือการจ้าหน่ายให้เกิดความคุ้มค่าต่อการลงทุน ดังนั น จึงสามารถสรุปผลการวิเคราะห์ SWOT 
ได้ดังนี  

จุดแข็ง 
- ผู้ประกอบการมีธุรกิจน้าเข้า-ส่งออกผลไม้อยู่

แล้ว  รวมทั งมีความรู้เกี่ยวกับเครือข่ายของผู้
ปลูกแตงโมในประเทศ ในกรณีท่ีผลิตภัณฑ์จาก
ไร่ตนเองไม่เพียงพอต่อการผลิต 

- การท้าไร่แตงโมของผู้ประกอบการ เป็นการท้า
แบบปลอดสารพิษ ที่ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ใน
การจ้าหน่ายได้ดีขึ น 

- ผลิตภัณฑ์นี  ผ่านการทดลองทางวิทยาศาสตร์ฯ 
และคุณค่าทางโภชนาการเรียบร้อยแล้ว 

- ผู้ประกอบการอยู่ระหว่างการได้รับ GMP 
-  

โอกาส 
- ตลาดน ้าผลไม้ มีการเติบโตอย่างต่อเนื่องใน

ประเทศ และต่างประเทศ โดยน ้าผลไม้แบบพาส
เจอไรส์ ยังมีสัดส่วนที่ไม่สูงมากนัก ขณะที่มี
ประโยชน์ที่สูงกว่า 

- กระแสการรักษ์สุขภาพของคนไทยมีมากขึ น จึง
นิยมดื่มน ้าผลไม้แท้ 100% โดยผู้บริโภคนิยมเลือก
ซื อน ้าผลไม้จากการพิจารณาวัตถุดิบเป็นอันดับแรก 

- กระแสการแย่งพื นที่ในตลาดของน ้าผลไม้ของน ้า
แตงโมพร้อมดื่มในตลาดต่างประเทศเริ่มมีมากขึ น 
เนื่องจากการขาดแคลนผลไม้ที่มีประโยชน์
ใกล้เคียงกัน เช่น มะพร้าว 

- การเก็บรักษาน ้าผลไม้ที่ยาวนาน 
- ในไทยยังไม่มีผู้ผลิตน ้าแตงโมพร้อมดื่มที่ผ่าน

กระบวนการพาสเจอไรส์ 
- ผู้บริโภคชาวไทยดื่มน ้าน้อยมาก เมื่อเปรียบเทียบ

เป็นปริมาณต่อปี ตลาดน ้าผลไม้จึงมีศักยภาพใน
การเติบโตและอัตราการบริโภคของไทยที่ยังพุ่งสูง
ได้อีก ซึ่งแตงโมเป็นผลไม้ที่มีน ้ามาก การดื่มน ้า
แตงโมจึงช่วยเพิ่มปริมาณน ้าได้ดีกว่าน ้าประเภทอ่ืน 
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จุดอ่อน 
- การท้าธุรกิจน ้าแตงโมพร้อมดื่มเพียงอย่างเดียว 

ยังไม่เป็นที่สนใจของผู้บริโภคในประเทศมาก
นัก โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมดื่มน ้าแตงโม
ผสมกับน ้าผัก ผลไม้อ่ืน เช่น ตระกูลเบอรี่ เป็น
ต้น เพ่ือให้มีรสชาติที่ดีขึ นตามความต้องการที่
แตกต่างกันไป 

- ยังไม่มีการศึกษากระบวนการผลิตในต่างฤดูกัน 
ซึ่งอาจท้าให้รสชาติมีการเปลี่ยนแปลงได้ 

- แตงโม มีคุณประโยชน์ที่ผู้บริโภคคนไทยยังไม่
ตระหนักค่อนข้างมาก จึงควรมีการชูจุดขายที่
ตรงกับความสนใจของผู้บริโภค เช่น Gluten 
free เป็นต้น 

ภัยคุกคาม 
- เนื่องจากผู้ประกอบการมีการทดลองตลาด

เรียบร้อยแล้ว โดยเบื องต้นมีการสั่งซื อจาก
ต่างประเทศแล้ว แต่การจ้าหน่ายในต่างประเทศ 
ต้องพบกับความผันผวนของค่าเงิน  

 

ภาพที่ 17 การบริโภคน  าของคนไทย 

 
ที่มา: ASTV หนงัสือพิมพ์ ผู้จัดการ 
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 จากการวิเคราะห์ SWOT ดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า การด้าเนินธุรกิจน ้าแตงโมพร้อมดื่ม มีศักยภาพ
ทางการตลาดที่สามารถลงทุนส้าหรับผู้ประกอบการรายใหม่อยู่มาก ทั งนี  เนื่องจากเป็นธุรกิจที่ใช้เงินลงทุน
เริ่มต้นไม่สูงนัก กระบวนการผลิตไม่ซับซ้อนเพราะสามารถเริ่มต้นธุรกิจด้วยว่าจ้างผลิตได้ก่อน จึงใช้แรงงานไม่
มาก อีกทั งวัตถุดิบสามารถหาซื อได้ง่าย เนื่องจากผู้ประกอบการอยู่ในวงการน้าเข้า-ส่งออกผลไม้ จึงสามารถ
คัดเลือกผลิตภัณฑ์ได้ค่อนข้างดี อีกทั งผู้ประกอบการมีแนวโน้มที่จะมีต้นทุนจากวัตถุดิบหลัก คือ แตงโม ที่
ลดลงในอนาคต เนื่องจากมีไร่แตงโมเป็นของตนเองซึ่งเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว นอกจากนี  ตลาดน ้าผลไม้เพ่ือสุขภาพ
ทั งในและต่างประเทศ มีการขยายตัวเพ่ิมขึ นเรื่อย ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งน ้าแตงโม ก้าลังได้รับความนิยมและมี
แนวโน้มสูงขึ นอย่างต่อเนื่อง เพ่ือทดแทนน ้ามะพร้าวที่ขาดแคลนตลาดอยู่สม่้าเสมอ อีกทั งคุณสมบัติของแตงโม
ก้าลังได้รับความสนใจในกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการรักษาสุขภาพอย่างมาก ซึ่งผู้ที่สนใจบริโภคน ้าแตงโมมีความรู้
เกี่ยวกับคุณประโยชน์ด้านการบ้ารุงสุขภาพ ช่วยรักษาผิวพรรณ และชอบในรสชาติของแตงโมอยู่แล้ว อย่างไร
ก็ตาม ผู้ประกอบการควรพิจารณาหลีกเลี่ยงภาพลักษณ์ของการซื อแตงโมในการน้ามาเป็นจุดขาย โดยอาจเน้น
จุดขายที่แตงโมปลอดสารพิษ เพราะคนไทยมีความเชื่อมายาวนานว่า แตงโมมีการใช้ยาฆ่าแมลงที่สูง  

 

3.4 การวิเคราะห์การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ให้สามารถตอบสนองลูกค้า 

การวิเคราะห์ความสามารถในการตอบสนองลูกค้าหรือตลาดมีกลยุทธ์ส้าคัญ คือ การสร้างความ
แตกต่างของผลิตภัณฑ์ให้แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ที่มีในตลาด ซึ่งถือเป็นปัจจัยส้าคัญอย่างยิ่งที่ท้าให้ธุรกิจ
สามารถแข่งขันได้ อีกทั งยังช่วยกระตุ้นตลาดได้อย่างมาก โดยการสร้างกระแสความต้องการใหม่  ๆ ให้กับ
ผู้บริโภค การใช้ประโยชน์จากการเป็นผู้ประกอบการ SME ที่แม้ว่าจะผลิตครั งละไม่มากนัก แต่สามารถสร้าง
ความแตกต่างได้มากกว่าผู้ประกอบการรายใหญ่ เพ่ือเพ่ิมความสามารถทางการแข่งขัน โดยสร้างความแตกต่าง
ของตัวสินค้า (หรือผลิตภัณฑ์) ซึ่งเป็นการเพ่ิมทางเลือกในการตัดสินใจซื อของผู้บริโภค และเป็นการเพ่ิมคุณค่า 
และภาพลักษณ์แก่ตราสินค้าให้แตกต่างจากคู่แข่งขัน ได้แก่ 

1) การสร้างความแตกต่างท่ีตัวสินค้า  

แม้ว่าธุรกิจนี  จะเริ่มต้นจากการน้าผลงานวิจัยที่พัฒนาสูตรเสร็จเรียบร้อยแล้วมาพิจารณาศักยภาพ
ทางการตลาด แต่เนื่องจากเป็นการเริ่มต้นธุรกิจ SME แบบ Startup รุ่นใหม่ที่มาพร้อมกับการสร้างสรรค์
นวัตกรรมที่สนใจดัดแปลงสูตรให้เหมาะกับความนิยมของผู้บริโภคอย่างแท้จริง โดยให้ความส้าคัญกับ
การศึกษาศักยภาพทางการตลาดเป็นส้าคัญ และไม่จ้ากัดว่าจะมีส่วนประกอบหลักจากแตงโมเพียงอย่างเดียว
หรือไม ่ 

 ดังนั น คณะผู้วิจัยจึงเสนอแนวทางการสร้างความแตกต่างให้แก่น ้าแตงโมพร้อมดื่มแบบพาสเจอไรส์
ของผู้ประกอบการเพ่ือสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ โดยการชูจุดขายที่บรรจุภัณฑ์เกี่ยวกับประโยชน์ของ
แตงโม ได้แก่ 

 การรักษาโรค ได้แก่ สารในแตงโม ไลโคปีน (ภาพที่ ๑๕) โดยคนไทย ๖๕% ของกลุ่มตัวอย่างรู้จัก
ประโยชน์ของไลโคปีน Gluten free, ซิทรูไลน์ ซึ่งป้องกันโรคอ้วน ยับยั งมะเร็ง ช่วยป้องกันการอุดตันของ
หลอดเลือด (ส้าหรับจ้าหน่ายในประเทศ) ทั งนี  กรณีผลิตเพ่ือการส่งออก สามารถเพ่ิมจุดขายเกี่ยวกับการเป็น
อาหารของชาวยิว (ซึ่งมีลักษณะพิเศษตามกฎของชาวยิว โดยผักและผลไม้ ต้องมีการตรวจสอบว่าไม่มีหนอน
และแมลงในทุกกระบวนการผลิต) 
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 การใส่เนื อแตงโมผสมในน ้าแตงโม โดยจากผลส้ารวจผู้บริโภคสนใจการใส่เนื อผสมในสัดส่วนสูง
ถึง ๘๙% (ภาพท่ี ๑8) 

 
ภาพที่ 18 การรู้จักไลโคปีนและความสนใจในการบริโภคน  าแตงโมแบบมีเนื อผสม 

  

ที่มา : คณะผู้วิจัย จากผลการส้ารวจผู้บริโภค รวม ๒๒๓ คน 

 

 การผสมผลไม้ โดยผลจากการส้ารวจ (ภาพที่ 19) พบว่า ผลไม้ตระกูลเบอรี่ ได้รับความนิยมใน
การผสมร่วมกับน ้าแตงโมมากท่ีสุด (๔๓%) รองลงมา คือ แอปเปิ้ล (๒๗%) และสัปปะรด (๒๒%) ตามล้าดับ 

 
ภาพที่ 19 ประเภทของผลไม้ที่ผู้สนใจซื อน  าแตงโมแบบพาสเจอไรส์ให้ความสนใจ 

 

ที่มา : คณะผู้วิจัย ผลจากแบบสอบถามผู้บริโภคจ้านวน ๒๒๓ คน 
 

ไม่รู้จัก, 
34.6%

รู้จัก, 
65.4%

การรู้จักไลโคปีน

เฉยๆ, 
12.1%

ชอบ, 
87.9%

ความสนใจในการมีเนื อแตงโมผสม

22%
27%

43%

15%
21%

16% 12%
1%
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2) การสร้างความแตกต่างของราคาขาย  

การด้าเนินธุรกิจน ้าแตงโมพร้อมดื่มแบบพาสเจอไรส์ เนื่องจากการเป็นธุรกิจขนาดเล็กและขนาดย่อม 
(SME) ท้าให้ไม่อาจท้าให้เกิดการประหยัดขนาด (economy of scale) จากการซื อสินค้าเป็นจ้านวนมากได้
ดังเช่นธุรกิจขนาดใหญ่ และจากการสอบถามผู้บริโภคพบว่า ราคา เป็นปัจจัยส้าคัญในการเลือกซื อสินค้า โดย
ราคาที่เหมาะสมต่อ 1 หน่วยของน ้าแตงโมแบบพาสเจอไรส์ที่ผู้บริโภคพิจารณา จะมปีริมาตรอยู่ที่ไม่เกิน ๒๕๐ 
มิลลิลิตร ในภาชนะบรรจุแบบกล่อง หรือขวดพลาสติก ภายใต้ราคาไม่เกิน ๔๐ บาท/หน่วย (๘๕.๒%) ซึ่งเป็น
ราคาที่ผู้บริโภคจะเลือกซื อ ซึ่งส้าหรับผู้บริโภคชาวไทยจะสอดคล้องกับภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (ภาพท่ี 20)  
 
ภาพที่ 20 ราคาน  าแตงโมพร้อมดื่มแบบพาสเจอไรส์ที่เหมาะสมจากการส ารวจผู้บริโภค 

 
 
 

ที่มา : คณะผู้วิจัย ผลจากแบบสอบถามผู้บริโภคจ้านวน ๒๒๓ คน 

 

  

<30 บาท, 
59.6%

31-40 บาท, 
25.6%

41-50 บาท, 
6.3%

51-60 บาท, 
3.6%

61-70 บาท, 
1.3%

71-80 บาท, 
1.3%

81-90 บาท, 
0.4%

91-100 บาท, 
0.4%

100 บาทขึ นไป, 
1.3%
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บทท่ี 4  
แผนการตลาด 

 

 ในบทนี  เป็นการน้าเสนอแผนการตลาด ซึ่งคณะผู้วิจัยขอน้าเสนอแผนการก้าหนดวัตถุประสงค์
ทางการตลาด กลยุทธ์ทางการตลาด กลยุทธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาด และการก้าหนดเป้าหมายทางการ
ตลาด โดยมีรายละเอียดดังนี  

 

4.1 แผนการก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด 

การก้าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาดส้าหรับกรณีน ้าแตงโมพร้อมดื่มแบบพาสเจอไรส์ในระยะเริ่มต้น
ด้าเนินธุรกิจ สามารถก้าหนดออกได้เป็น 

๑) เพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล รับรู้ถึงแบรนด์ MELRO และเป็นที่
ยอมรับ ภายใน ๑ ปี  

๒) เพ่ือสร้างจุดยืนทางการแข่งขันของน ้าผลไม้ และสร้าง Brand Awareness & Recognition ที่มี
แตงโมเป็นวัตถุดิบหลัก อันเป็นการท้าให้ผู้บริโภคจดจ้าสินค้าและน้าไปสู่การเพ่ิมขายของสินค้า     

๓) เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการทดลองซื อ สร้างภาพลักษณ์ความเป็นเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ เช่น รักษา
โรคหัวใจ รักษาผิวพรรณให้ดูดี ยับยั งโรคมะเร็ง ลดน ้าหนัก บ้ารุงสายตา โดยมุ่งเน้นการท้าตลาดกับผู้บริโภคท่ี
รักษาสุขภาพและต้องการทางเลือกการบริโภคน ้าผลไม้ได้หลากหลาย ด้วยการสร้างความเข้าใจให้เกิดการรับรู้
ถึงคุณค่าและประโยชน์ทางสุขภาพของเครื่องดื่มน ้าแตงโม  

๔) เพ่ือผลักดันยอดขายในระยะเปิดตัวให้ได้ตามเป้าหมายทีก่้าหนดไว้ คือ  ๑๔,๐๐๐ ขวดต่อเดือน  

 

4.2 แผนการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 

ความสามารถในการตอบสนองลูกค้าหรือตลาด เป็นการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix Strategy หรือ 5P’s) ซึ่ง Philip Kotler and Kevin Lane Keller, (2009, P. 62) ได้ให้
ความหมายไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือ
สนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย ปัจจัยทุกประการที่องค์กรน้ามาใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้ม
น้าวความต้องการสินค้า แบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 5 กลุ่ม ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัด
จ้าหน่าย (Place) การส่งเสริมการขาย (Promotion) และกลุ่มลูกค้า (People) ในการนี  คณะผู้วิจัย ได้ก้าหนด
แนวทางการวิเคราะห์ความสามารถในการตอบสนองลูกค้าหรือตลาด ผ่านการจัดท้าแบบสอบถามและการ
สัมภาษณ์เชิงลึกเบื องต้น ซึ่งประกอบด้วยประเด็นหลัก ดังนี  (ภาพท่ี 21) 
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ภาพที่ 21 หลักการของส่วนประสมทางการตลาด 

 
 ที่มา: คณะผู้วิจัย 

1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 

ในสภาวะการแข่งขันของตลาดน ้าผลไม้ที่รุนแรงมากขึ น ธุรกิจมีการปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 
ออกสู่ตลาดเพ่ิมมากขึ น เพ่ือขยายกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เนื่องจากคู่แข่งขันรายใหม่มีการเข้าสู่ตลาดอย่าง
ต่อเนื่อง ซึ่งผู้ประกอบการ ถือเป็นหนึ่งในผู้ผลิตรายใหม่ที่เข้าสู่ตลาด ซึ่งต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์น ้าแตงโมให้
มีความแตกต่างและมีคุณภาพ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยการพัฒนาคุณลักษณะและ
คุณประโยชน์ต่างๆ เข้าไปในผลิตภัณฑ์ที่เป็นผลจากงานวิจัยดั งเดิม เช่น การปรับปรุงและพัฒนารสชาติของ
ผลิตภัณฑ์ให้มีความคงที่ สม่้าเสมอ การผสมผลไม้ชนิดต่างๆ เพ่ือสร้างความแตกต่างในตัวผลิตภัณฑ์ให้มีมาก
ขึ น ทั งด้านรสชาติ และสารอาหารในน ้าแตงโมให้มีความหลากหลายจากผลงานวิจัยเดิม หรือการใส่เนื อผลไม้
ผสมเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกถึงการเป็นน ้าแตงโมแท้ โดยจากผลการส้ารวจพบว่า ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่ม
ตัวอย่างมีความสนใจน ้าผลไม้ ๗๘.๕% ในจ้านวนนี  ส่วนใหญ่นิยมน ้าผลไม้ที่มีเนื อผสม (ตารางที่ ๑๗) รวมทั ง
ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่างอยู่ในวัยท้างาน ซึ่งได้รับการสื่อสารและรับรู้ถึงประโยชน์ของไลโคปีนประมาณ ๒ 
ใน ๓ ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซ่ึงถือว่ายังไม่มากนัก (ภาพที่ 22)  
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ตารางท่ี 17 ผลการส ารวจความนิยมน  าผลไม้ที่มีเนื อผสม 

ความนิยมน  าผลไม้ที่มีเนื อผสม 
ความสนใจบริโภคน  าผลไม้ 

ไม่สนใจ สนใจ รวม 
เฉยๆ 1.9% 10.3% 12.1% 
ชอบ 19.6% 68.2% 87.9% 
รวม 21.5% 78.5% 100.0% 

ที่มา : คณะผู้วิจัย จากผลการส้ารวจผู้บริโภค รวม ๒๒๓ คน 

 
ภาพที่ 22 ผลการส ารวจการรับรู้ประโยชน์ของไลโคปีน 

 

ที่มา : คณะผู้วิจัย จากผลการส้ารวจผู้บริโภค รวม ๒๒๓ คน 

 

 นอกจากนี  เมื่อพิจารณาลักษณะของบรรจุภัณฑ์แบรนด์ใหม่ที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค
ได้เป็นอย่างดี ควรมีการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้เป็นที่น่าดึงดูดในการซื อ และแสดงเอกลักษณ์เฉพาะของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีชัดเจน โดยกว่าครึ่งหนึ่งระบุว่า ควรมีบรรจุภัณฑ์ท่ีแสดงเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ เช่น 
ต้านมะเร็ง ป้องกันหลอดเลือดหัวใจอุดตัน ลดน ้าหนัก เป็นต้น รองลงมา คือ การมีสีสรรดึงดูดกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย (20.2%) (ตารางที่ ๑๘ และ ๑๙) อีกทั งการพัฒนาขนาดของตัวอักษรให้มีความเด่น แสดงถึงแบรด์
ให้เกิดการรับรู้ได้อย่างรวดเร็ว นับเป็นประเด็นส้าคัญที่มีนัยส้าคัญประการหนึ่ง  

 

  

ไม่รู้จัก, 
34.6%

รู้จัก, 65.4%
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ตารางท่ี 18 ลักษณะบรรจุภัณฑ์น  าผลไม้แบรนด์ใหม่ทีไ่ด้รับความนิยม 

ลักษณะบรรจุภัณฑ์ ๑๕-๒๕ ปี 26-35 ปี 36-45 ปี 45-60 ปี 60 ปีขึ นไป รวม 
แสดงเอกลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ  

8.5% 13.5% 23.3% 9.0% 3.6% 57.8% 

มีสีสรรดึงดูดกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย 

5.8% 6.3% 7.6% 0.0% 0.4% 20.2% 

รูปลักษณะแตกต่าง
จากที่ขายในท้องตลาด 

3.1% 3.6% 2.7% 1.3% 0.4% 11.2% 

สะดวกพกพา 1.8% 1.8% 4.5% 2.2% 0.0% 10.3% 
ท้าเป็นลูกแตงโม 0.0% 0.0% 0.4% 0.0% 0.0% 0.4% 

รวม 19.3% 25.1% 38.6% 12.6% 4.5% 100.0% 
ที่มา : คณะผู้วิจัย จากการส้ารวจกลุ่มตัวอย่างจ้านวน ๒๒๓ ราย 

 

ตารางท่ี 19 ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการขายที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

 ไม่สนใจเลย น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 
ด้านผลิตภัณฑ์ 
ปลอดสารพิษ 0.0% 0.0% 5.8% 24.7% 69.5% 100.0% 
คุณค่าทางอาหาร/ประโยชน์ต่อ
สุขภาพ 

0.0% 0.0% 4.5% 29.6% 65.9% 100.0% 

รสชาดอร่อย 0.0% 0.0% 2.7% 33.2% 64.1% 100.0% 
ส่วนผสม 0.0% 0.0% 6.5% 41.1% 52.3% 100.0% 
ข้อมูลบนฉลากสินค้า 0.4% 1.3% 18.4% 36.8% 43.0% 100.0% 
ปริมาณน ้าตาล 0.0% 1.9% 18.7% 39.3% 40.2% 100.0% 
ราคา 0.0% 0.0% 6.5% 60.7% 32.7% 100.0% 
ปริมาณเหมาะสม 0.0% 0.4% 16.6% 54.7% 28.3% 100.0% 
ความแปลกใหม่ของรสชาติ 1.8% 3.6% 28.7% 41.7% 24.2% 100.0% 
ชื่อเสียงของแบรนด์ 0.9% 3.1% 26.9% 46.2% 22.9% 100.0% 
กระบวนการผลิต 0.9% 0.0% 25.2% 51.4% 22.4% 100.0% 
รูปแบบบรรจุภัณฑ์ 0.4% 2.2% 25.1% 52.5% 19.7% 100.0% 
แหล่งวัตถุดิบ 0.0% 1.9% 49.5% 36.4% 12.1% 100.0% 
ด้านการส่งเสริมการขาย 
การทดลองชิมสินค้าใหม่ 0.4% 1.8% 20.2% 36.8% 40.8% 100.0% 
การลด แลก แจก แถม 0.9% 2.2% 29.1% 32.7% 35.0% 100.0% 
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 ไม่สนใจเลย น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 
โฆษณาตามสื่อต่าง ๆ เป็น
ประจ้า 

0.4% 1.3% 24.2% 49.8% 24.2% 100.0% 

จัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย 0.4% 2.2% 25.1% 48.0% 24.2% 100.0% 
สะสมแต้มรับส่วนลด 1.8% 4.5% 39.5% 32.7% 21.5% 100.0% 
ด้านกระบวนการ 
บริการส่งถึงที่ 1.8% 7.6% 25.6% 29.1% 35.9% 100.0% 
วิธีการสั่งซื อสะดวก เช่น 
ออนไลน์ 

1.8% 7.2% 30.0% 35.0% 26.0% 100.0% 

ที่มา : คณะผู้วิจัย จากการส้ารวจกลุ่มตัวอย่างจ้านวน ๒๒๓ ราย 

 

โดยสรุปได้ว่า กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 

วัตถุประสงค์ของผลิตภัณฑ์ 

1) เพ่ือน้าเสนอน ้าผลไม้คุณภาพทีแ่ตกต่างจากที่มีอยู่เดิมในท้องตลาด และสามารถสนองความต้อง
ของผู้บริโภคในการสร้างความสดชื่น และรักษาสุขภาพ อันเป็นทางเลือกแก่ผู้บริโภคมากยิ่งขึ น 

2) พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพและแตกต่างจากคู่แข่งขันมากขึ น และเพ่ิมภาพพจน์ของแตงโมให้
เป็นที่จดจ้าในเรื่องของ Brand Awareness  

กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ 
1) เพ่ือให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์มากขึ น และสามารถแนะน้าต่อได้มากขึ น 
2) ในระยะยาว 2-3 ปี เพ่ิมทางเลือกแก่กลุ่มเป้าหมาย โดยเพ่ิมรูปแบบน ้าแตงโมที่มีความ

หลากหลายมากขึ น โดย 
๒.๑) ปรับปรุงและพัฒนาน ้าแตงโมให้มีความโดดเด่นจากคู่แข่งขัน โดยใช้ส่วนผสมร่วมกับผัก 

และผลไม้ชนิดอ่ืน แต่ยังคงมีแตงโมเป็นผลิตภัณฑ์หลัก และพัฒนารสชาติ ความหวานให้มีความหลากหลาย
มากขึ น ตลอดจนการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ในปริมาตรหลายขนาด รวมทั งการใช้บรรจุภัณฑ์ท่ีความสะดวกต่อการ
ใช้งาน เพ่ือให้ตรงความต้องการของผู้บริโภคในการน้าไปใช้งานประเภทต่างๆ อาท ิ

 น้ าแตงโมแบบเจือจาง  ซึ่งอาจเผชิญกับคู่แข่งขันที่เป็นน ้าผลไม้ อ่ืนค่อนข้างมาก 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ผลิตรายใหญ่ รวมทั งผู้ประกอบการรายใหม่ และผู้ประกอบการขนาดเล็กและกลางเดิมที่
อยู่ในตลาดแล้ว 

 น้ าแตงโมแบบเข้มข้น โดยในกลุ่มนี  มีคู่แข่งท่ีเป็นน ้าผลไม้อยู่พอสมควร โดยส่วนใหญ่นิยม
ผสมกับผลไม้ ผักประเภทอ่ืน เช่น ผลไม้ตระกูลเบอรี่ (ซึ่งให้ความสนใจสูงถึง ๔๓%) รองลงมา คือ แอปเปิ้ล 
(๒๗%) และสัปปะรด (๒๒%) ตามล้าดับ 

 น้ าแตงโมแบบเข้มข้นมาก และมีเนื้อแตงโมผสม โดยในกลุ่มนี  ปัจจุบัน ประเทศไทยยัง
ไม่มีคู่แข่งที่เป็นน ้าแตงโมแบบเดียวกันจ้าหน่ายเลย ดังนั น ผู้ประกอบการสามารถก้าหนดราคาที่สูงกว่าราคาท่ี
คณะผู้วิจัยน้าเสนอได้ 
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๒.๒) สร้างภาพพจน์ให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่ยอมรับในด้านผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ เช่น จัดกิจกรรมการ
ให้ความรู้เกี่ยวกับความส้าคัญของการดื่มน ้ากับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ประโยชน์และคุณค่าทางโภชนาการ
และสารอาหารของแตงโม การสร้างความมั่นใจในการปลอดสารพิษเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจ เป็นต้น 

  รายละเอียดผลิตภัณฑ์ 

  ตราสินค้า (แบรนด์) : เมลโล (MELRO) เป็นการก้าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ตามตัวตนของ
ผลิตภัณฑ์ ที่แสดงถึงเอกลักษณ์ของความเป็นแตงโม เพ่ือต้องการให้ผู้บริโภครู้สึกสดชื่นเมื่อดื่มน ้าแตงโม  

ขนาด : น ้าแตงโม MELRO มีขนาดที่เหมาะกับความต้องการของผู้บริโภค แตกต่างจากท่ีมีจ้าหน่ายใน
ท้องตลาด โดยมีปริมาตรที่สูงกว่า (๒๕๐ มิลลิลิตร) เพ่ือให้ผู้บริโภคดื่มน ้าเพียงพอต่อความจ้าเป็นในการบริโภค
และพกพาสะดวก 

บรรจุภัณฑ์ : แสดงเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ และมีสีสันสะดุดตา เป็นภาชนะแบบขวด
พลาสติก ซึ่งสามารถออกแบบได้ค่อนข้างหลากหลาย  

 

2) กลยุทธ์ด้านราคา 

วัตถุประสงค์ในการก้าหนดราคา  ตั งราคาให้เหมาะสมกับต้าแหน่งของผลิตภัณฑ์ สามารถแข่งขันได้  

กลยุทธ์การก้าหนดราคา 

ก) ก้าหนดราคาให้เหมาะสมกับการเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพระดับพรีเมี่ยม มีความแตกต่างจากคู่
แข่งขัน เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ถึงความคุ้มค่าและคุณภาพของสินค้า และให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื อ
ไดใ้นระยะเวลาอันรวดเร็ว บนพื นฐานของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน 

ข) ก้าหนดราคาเพ่ือการแข่งขัน โดยตั งราคาต่้ากว่าคู่แข่งขันในตลาด โดยก้าหนดก้าไรราว 10% 
จากราคาขาย เพ่ือให้มีสัดส่วนส้าหรับผู้จัดจ้าหน่าย หรือรับช่วงต่อไปได้  

ค) หลีกเลี่ยงการก้าหนดราคาที่ต้องแข่งขันกับกลุ่ม OTOP หรือสินค้าน ้าผลไม้ในกลุ่ม 
Convenience Store  

 

3) การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 

การวางต้าแหน่งผลิตภัณฑ์ 

ในตลาดน ้าผลไม้ที่ผู้ประกอบการสามารถหาต้าแหน่งที่เหมาะสมได้  หากต้องการหลีกเลี่ยงคู่แข่งขัน
ไม่ให้มีมากจนเกินไป คณะผู้วิจัยขอน้าเสนอต าแหน่งน้ าผลไม้ MELRO ในกลุ่มตลาดเฉพาะ (Niche Market) 
ระดับพรีเมี่ยม ที่มุ่งเน้นผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ (ไม่ใช่ OTOP หรือ mass product) เช่น ร้าน Lemon Farm 
เป็นต้น และควรเป็นน ้าแตงโมที่มีความหลากหลาย ผสมกับน ้าผลไม้ที่มีรสเปรี ยว เช่น ตระกูลเบอรี่ เป็นต้น 
สามารถเก็บรักษาได้ยาวนานกว่าน ้าผลไม้ทั่วไป ในราคาถูก (ภาพที่ 23) เนื่องจากเมื่อเปรียบเทียบการแข่งขัน
ในตลาด Niche market และตลาดอุตสาหกรรมทั่วไป พบว่า 
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ลักษณะตลาด ตลาดเฉพาะ (Niche Market) ตลาดทั่วไป (Mass Market) 
ผู้ประกอบการ น้อยราย มากราย 
เงินทุนและทรัพยากร น้อย มาก 
รูปแบบสินค้า ผลิตเพ่ือตอบสนองผู้บริโภคเฉพาะ ผลิตเพ่ือกลุ่มลูกค้าทั่วไป 
กลุ่มเป้าหมาย กลุ่มท่ีมีรสนิยมและความต้องการ

เฉพาะ 
กลุ่มท่ีมีรสนิยมและความต้องการหลากหลาย 

ก้าไร สูง เพราะใช้งบการตลาดน้อย และไม่
ต้องแข่งขันด้านราคา 

ไม่สูงมาก ต้องทุ่มงบการตลาดเพ่ือส่งสารไป
ยังลูกค้าทุกกลุ่ม และต้องแข่งขันด้านราคา 

 
ภาพที่ 23 ต าแหน่งน  าแตงโมพร้อมดื่มแบบพาสเจอไรส์ในแบรนด์ MELRO 

 

 

ที่มา: คณะผู้วิจัย 
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วัตถุประสงค์ในการใช้ช่องทางจ้าหน่าย 

ก) เพ่ือให้สินค้ากระจายครอบคลุม และเพียงพอต่อการสร้างการรับรู้ถึงตราสินค้าในระยะเวลาอันสั น 
ข) เพ่ือให้ใช้ช่องทางจัดจ้าหน่ายเกิดประสิทธิภาพสูงสุดและมียอดขายที่สูงขึ น 

กลยุทธ์การวางแผนช่องทางการจัดจ้าหน่าย 

ในระยะเริ่มต้น ขอน้าเสนอช่องทางการจัดจ้าหน่ายใน ๓ แบบ คือ   

ก) จ้าหน่ายผ่านงานแสดงสินค้าต่างๆ เพ่ือลดค่าใช้จ่ายให้สามารถควบคุมได้ โดยมีพนักงานขายให้
ค้าแนะน้าสินค้า 

ข) ฝากจ้าหน่ายในร้านค้ากลุ่มผู้รักษ์สุขภาพ อาทิ Lemon Farm ซึ่งมี 16 สาขา Golden Place มี 
12 สาขา ร้านสหกรณ์ หรือ ห้างสรรพสินค้าระดับพรีเมี่ยม เช่น วิลล่า โดยมีแผ่นพับโฆษณาสินค้า หรือ
หน่วยงานของรัฐต่าง ๆ เช่น ศูนย์ราชการ ตลาดนัดตามหน่วยงานของรัฐ เป็นต้น ซึ่งหน่วยงานเหล่านี มีค่าเช่า
ที่ไม่แพงมากนัก หรือโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพฯ ซึ่งเป็นแหล่งที่ผู้บริโภคมีความสะดวกในการซื อ ทั งนี  
จากการวิจัยพบว่า ค่าใช้จ่ายในการฝากจ้าหน่ายของแต่ละแหล่ง ปรากฎดังนี  

สถานที่จัดจ าหน่าย เงื่อนไขการจ าหน่าย/ค่าใช้จ่าย 
ร้าน Lemon Farm   
มีจ้านวนสาขา 16 สาขา 

คิดค่าใช้จ่ายในการจ้าหน่ายสินค้าจาก GP 25% หลังหัก VAT  

ร้านค้า Golden Place   
ด้าเนินงานโดย บริษัท สุวรรณชาติ จ้ากัด  
จ้านวน 12 สาขา 
 

ก) สินค้าผ่าน อย . 
ข) น้าเสนอสินค้าให้คณะกรรมการพิจารณา ทุกวันจันทร์ 

ทราบผล วันอังคาร  
ค) ลักษณะการฝากขาย  
- ส่งตรงตามสาขา  เจ้าของสินค้าขนส่ง 
-  ฝากส่ง ศูนย์กระจายไปตามสาขา คิดค่าขนส่ง 5 % 

ของจ้านวนส่ง  
ง) จ้านวนการส่งแต่ละครั ง ขึ นกับบรรจุภัณฑ์ ( ขวด/ลัง) 
จ) คิดค่าใช้จ่ายในการจ้าหน่ายสินค้าจาก GP โดยประมาณ  

20-25%  
โรงพยาบาลเอกชนในกรุงเทพฯ 

  
ก) จ้าหน่ายในร้านสะดวกซื อของโรงพยาบาล 
ข) จ้าหน่ายผ่านกิจกรรมของ organizer   มีค่าใช้จ่ายพื่นท่ี

ประมาณ 10,000-20,000  บาท/10 วัน (ขึ นอยู่กับ
ลักษณะ event) 

 

ค) จ้าหน่ายผ่าน Social Media เช่น ซื อโฆษณาผ่าน Facebook, Line เป็นต้น โดยจากผลการ
ส้ารวจพบว่า ผู้บริโภคนิยมรับทราบข่าวสารผ่าน Facebook มากที่สุด (๔๕.๘%) ในจ้านวนนี  ส่วนใหญ่เป็น
ผู้หญิงกลุ่มวัยรุ่นที่มีอายุระหว่าง ๑๕-๒๕ ปี รองลงมาคือ โทรทัศน์ (35.5%) และป้ายโฆษณา (14.0%) 
ตามล้าดับ และเป็นที่น่าสังเกตว่า Line เป็นช่องทางที่ผู้ชายในกลุ่มอายุระหว่าง ๓๖-๓๕ ปี ชอบ (ตารางที่ ๒๐)  
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ตารางท่ี 20 ช่องทางการรับทราบข่าวสาร 

รายการ Facebook Line จุดขาย ทีวี ป้ายโฆษณา รวม 
ชาย 15.9% 2.8% 0.0% 9.3% 11.2% 39.3% 

๑๕-25 ปี 7.5% 0.0% 0.0% 1.9% 0.0% 9.3% 
26-35 ปี 3.7% 0.0% 0.0% 0.9% 4.7% 9.3% 
36-45 ปี 3.7% 1.9% 0.0% 4.7% 4.7% 15.0% 
45-60 ปี 0.9% 0.9% 0.0% 1.9% 1.9% 5.6% 
60 ปีขึ นไป 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 

หญิง 29.9% 0.9% 0.9% 26.2% 2.8% 60.7% 
๑๕-25 ปี 11.2% 0.9% 0.0% 2.8% 0.0% 15.0% 
26-35 ปี 9.3% 0.0% 0.0% 3.7% 0.9% 14.0% 
36-45 ปี 7.5% 0.0% 0.9% 8.4% 1.9% 18.7% 
45-60 ปี 0.9% 0.0% 0.0% 5.6% 0.0% 6.5% 
60 ปีขึ นไป 0.9% 0.0% 0.0% 5.6% 0.0% 6.5% 

รวม 45.8% 3.7% 0.9% 35.5% 14.0% 100.0% 
ที่มา : คณะผู้วิจัย จากการส้ารวจกลุ่มตัวอย่างจ้านวน ๒๒๓ ราย 

 

4) การส่งเสริมการตลาด 

วัตถุประสงค์การส่งเสริมการตลาด 

ก) ท้าการตลาดโดยเลือกสื่อที่ประหยัดเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเป็นการสร้าง Brand Awareness 
ให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย 

ข) ใช้กลยุทธ์การดึงดูดลูกค้า ด้วยการให้ความรู้และคุณประโยชน์ของการบริโภคน ้าดื่ม  
ค) ท้าการตลาดผ่านการจ้าหน่ายควบคู่กับผลิตภัณฑ์ (สินค้า) อ่ืน อาทิ Co-brand กับสินค้าที่มี

ความเป็นแตงโมเหมือนกัน 
ง) เพ่ือให้เกิด Brand Royalty ต่อผลิตภัณฑ์น ้าแตงโม MELRO 

กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ เนื่องจากแตงโมมีประโยชน์ด้านวิตามิน แร่ธาตุสูง แก้กระหาย มีสารซิท
รูไลน์ ป้องกันโรคหัวใจ มีแคลลอรี่ต่้า และมีไลโคปีนสูง ซึ่งเป็นสารต้านอนุมูลอิสระ ป้องกันมะเร็ง ท้าให้
ผิวพรรณชุ่มชื่น (ภาพที่ ๒4)  
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ภาพที่ 24 ประโยชน์ของแตงโม 

 

 

 วิธีการส่งเสริมการตลาด 

ก) จัดท้าสื่อวีดีทัศน์ โดยน้าเสนอจุดเด่นในด้านการสร้างความสดชื่น และประโยชน์ของน ้าแตงโม 
ความยาวประมาณไม่เกิน ๑๕ วินาที ผ่าน Social Media (e-advertising) เสนอสื่อให้ตรงกับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย  

ข) การออกบูธในงานแสดงสินค้า (Exhibition) หรือ event ต่างๆ โดยจัดท้าป้ายโฆษณา (ขนาด
เล็ก) หรือแผ่นพับ เพ่ือสร้างการรับรู้และกระตุ้นให้เกิดการซื อน ้าแตงโม โดยในระยะแรก อาจจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย เช่น ซื อ 5 แถม ๑ เป็นต้น 

 
ในการนี  คณะวิจัย จึงขอเสนอรูปแบบสื่อที่ใช้ในการสื่อสารตามท่ีได้ออกแบบเพ่ือพิจารณาดังนี  

(แผนภาพที่ 25) 
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ภาพที่ 25 ข้อเสนอรูปแบบการจัดท าโบรชัวร์ 

 

 

งบประมาณส่งเสริมการตลาด 

เนื่องจากน ้าแตงโม เป็นสินค้าสะดวกซื อในระดับพรีเมี่ยม และเป็นสินค้าใหม่ส้าหรับตลาด จึง
จ้าเป็นต้องมีการส่งเสริมการตลาดให้มาก เพ่ือสร้างการรู้จัก ดังนั น เพ่ือเป็นการสร้างความพึงพอใจในตัวสินค้า
ให้กับผู้บริโภค การก้าหนดงบประมาณการส่งเสริมการตลาดจะใช้วิธีการก้าหนดตามวัตถุประสงค์ส้าหรับกลุ่ม
เฉพาะ (Niche Market) เพ่ือให้การส่งเสริมการตลาดบรรลุตามแผนการตลาดที่ได้ก้าหนด โดยค้านึงถึงการ
สร้างการรับรู้ของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ อย่างไรก็ตาม ในระยะแรก เนื่องจากผู้ประกอบการเป็นธุรกิจเริ่มต้น
ใหม่ จึงไม่ควรก้าหนดงบค่าโฆษณาสูงเกินไป (ไม่ควรเกิน ๕% ของยอดขายรวม)  
 

5) กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่น่าจะตอบสนองได้ดีที่สุดและชัดเจนที่สุด จากการสอบถามผู้บริโภคผ่านการ
ส้ารวจ พบว่า จ้านวนเงินเฉลี่ยที่จะซื อน ้าแตงโมแบรนด์ใหม่ไม่เกิน ๔๐ บาท (๘๒.๕%) และส่วนใหญ่เป็นกลุ่ม
ผู้ที่ท้างานแล้วที่มีอายุในช่วงระหว่าง ๓6-45 ปี (ตารางที่ 21) ซึ่งท้างานเป็นพนักงานบริษัท หรือองค์กร 
ต่าง ๆ โดยมีรายได้อยู่ไม่เกิน ๔๐,๐๐๐ บาท ถือเป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ส้าคัญท่ีสุด  
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ตารางท่ี 21 ราคาที่ผู้บริโภคให้ความสนใจต่อการซื อน  าแตงโมแบบพาสเจอไรส์ 

ราคาที่ใช้ซื อ/ครั ง 25-25 ปี 26-35 ปี 36-45 ปี 45-60 ปี 60 ปีขึ นไป รวม 
<30 บาท 13.5% 1๔.๓% 17.5% 5.8% 1.8% 52.๙% 
31-40 บาท 4.9% 7.6% 12.1% 3.1% 1.8% 29.6% 
41-50 บาท 0.4% 1.8% 3.1% 2.2% 0.0% 7.6% 
51-60 บาท 0.0% 0.4% 1.8% 0.0% 0.4% 2.7% 
61-70 บาท 0.0% 0.9% 0.9% 0.0% 0.0% 1.8% 
71-80 บาท 0.0% 0.0% 0.4% 0.9% 0.4% 1.8% 
81-90 บาท 0.0% 0.0% 1.3% 0.0% 0.0% 1.3% 
91-100 บาท 0.4% 0.0% 0.9% 0.0% 0.0% 1.3% 
100 บาทขึ นไป 0.0% 0.0% 0.4% 0.4% 0.0% 0.9% 
รวม 19.3% 25.1% 38.6% 12.6% 4.5% 100.0% 

ทีม่า : คณะผู้วิจัย ผลจากแบบสอบถามผู้บริโภคจ้านวน 2๒๓ คน 

 

4.3 แผนการก าหนดเป้าหมายทางการตลาด 

การก้าหนดเป้าหมาย เป็นแนวทางหนึ่งของการสร้างสรรค์ความแตกต่างของสินค้าให้แตกต่างจากผู้
แข่ง และเป็นปัจจัยส้าคัญต่อการขยายฐานลูกค้าในอนาคต เนื่องจากในช่วงแรก น ้าแตงโมตรา MELRO ยังไม่
เป็นที่รู้จักในกลุ่มของผู้บริโภค และเป็นสินค้าที่มีการผลิตแบบคงความสดใหม่ โดยผ่านกรรมวิธีแบบพาสเจอร์
ไรส์ เน้นกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการดูแลสุขภาพและดื่มเพ่ือดับกระหาย ทั งนี  จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบธุรกิจ
น ้าผลไม้จ้านวน ๑๒ ราย พบว่า แต่ละรายมีการก้าหนดเป้าหมายทางการตลาดที่แตกต่างกันได้ ในการนี  
สามารถสรุปประเด็นส้าคัญในการก้าหนดเป้าหมายทางการตลาด  

 เป้าหมายระยะยาว คือ “เป็นผู้น้าตลาดน ้าแตงโมเพ่ือสุขภาพ” ด้วยการพัฒนาความหลากหลาย
ของน ้าแตงโม ทั งในด้านผลิตภัณฑ์ รสชาติ ความหวาน และคุณประโยชน์ โดยยึดหลักของการคง
ผลิตภัณฑ์หลัก (แตงโม) เพ่ือให้สินค้าเป็นที่รู้จัก รวมถึงสร้างความคุ้นเคยของผู้บริโภค 

 เป้าหมายระยะสั น คือ “สร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก” ด้วยการน้าเสนอคุณประโยชน์ของน ้าแตงโม 
ในการต้านมะเร็ง ป้องกันหลอดเลือดอุดตันและ ควบคุมน ้าหนัก   
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บทท่ี 5 
แผนการด าเนินงานและแบบจ าลองทางธุรกิจ (Business Model) 

 

 ในบทนี  เป็นการน้ากลยุทธ์ด้านการตลาดที่ก้าหนดไว้ในแผนการตลาดมาท้าแผนปฏิบัติการด้าน
การตลาด (Action Program) โดยน้าเสนอกระบวนการ ขั นตอนต่าง ๆ ที่ท้าให้ผู้ประกอบการสามารถน้าไป
ปฏิบัติงานได้จริง เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์และเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันทางธุรกิจได้  รวมถึงการศึกษา
แบบจ้าลองทางธุรกิจ ทีช่่วยสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน ความสามารถในการสร้างคุณค่า ความสามารถ
ในการท้าก้าไร ความสามารถในการลอกเลียนแบบของคู่แข่ง รวมถึงการก้าหนดและวิเคราะห์รูปแบบธุรกิจ  

  

๕.๑ แผนปฏิบัติการด้านการตลาด 

กระบวนการและขั นตอนต่างๆ ส้าหรับการน้าไปปฏิบัติงานจริง คณะผู้วิจัยขอน้าเสนอเฉพาะมิติของการ
เริ่มต้นธุรกิจใหม่และการวางแผนการตลาด เพื่อให้ผู้ประกอบการทราบ และใช้ในการพิจารณาประกอบการ
วางแผนการด้าเนินงานได้จริง โดยมีรายละเอียดปรากฎตามตารางที่ ๒๒ 

 

ตารางท่ี 22 แผนปฏิบัติการด้านการตลาด ระยะ ๑ ปี 

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

1. พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความคงที่ในด้านการผลิต             
2. หาผู้จัดจ้าหน่ายวัตถุดิบ และบรรจุภัณฑ์             
3. หาสถานที่รับจ้างผลิต             
4. ออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีแสดงเอกลักษณ์ชัดเจน 

และแสดงฉลากตามที่กฎหมายก้าหนด 
            

5. ยื่นขอเครื่องหมายการค้า กับกรมทรัพย์สินทาง
ปัญญา 

            

6. ยื่นขอ GMP กับส้านักงานคณะกรรมการอาหาร
และยา 

            

7. ยื่นขอเลขาสารบบอาหารแปรรูปที่บรรจุในภาชนะ
พร้อมจ้าหน่าย (อ.ย.) กับส้านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา (ประเภทไม่เข้าข่ายโรงงาน – 
อาหารกลุ่มที่ ๓ อาหารที่ต้องมีฉลาก) 

            

8. เปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่             
9. หาช่องทางการจัดจ้าหน่าย เช่น ระบบฝากขาย 

(ช้าระค่าขายสินค้าให้กับร้านค้า อยู่ที่ 15-30% 
ของราคาขาย) 
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แผนปฏิบัติการ เดือนที่ 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

- ร้านจัดจ้าหน่ายสินค้าเพ่ือสุขภาพ             
- ร้านค้าบนสถานีรถไฟฟ้า             
- ร้านค้าใต้ส้านักงาน อาคาร สถานศึกษา ใน

เขตกรุงเทพและปริมณฑล 
            

10. งานแสดงสินค้าต่างๆ              
11. เปิดเว็บไซต์, หรือสื่อ Social Media เช่น 

Facebook, Instragram, Line 
            

 เครื่องหมายการค้า ในการวางแผนการด้าเนินงานด้านการตลาด ประเด็นส้าคัญที่ต้องด้าเนินการ คือ 
การยื่นขอเครื่องหมายการค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้และเข้าถึงสินค้าได้โดยเร็ว ทั งนี  การออกแบบ
เครื่องหมายการค้า (Trademark) ให้สามารถยื่นขอจดได้ สามารถจ้าแนกประเภทของลักษณะเครื่องหมาย
การค้า เพ่ือสะดวกต่อการออกแบบให้เหมาะสม และไม่เกิดปัญหาได้ดังนี  (ตารางท่ี ๒๓) 

 

ตารางท่ี 23 ประเภทของลักษณะเครื่องหมายการค้า 

ลักษณะเครื่องหมายการค้า ตัวอย่าง โอกาสในการจด
เครื่องหมายการค้า 

ก) เครื่องหมายการค้าท่ีเป็นค้าบ่งเฉพาะที่ไม่มี
ความหมายใดๆ (Coined Marks) 

เป็นเครื่องหมายการค้าท่ีเป็นค าบ่งเฉพาะที่ไม่มี
ความหมายใดๆ มีความโดดเด่น น่าจดจ า และมีความบ่ง
เฉพาะสูง 
ข้อดี ลูกค้าจะมีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาว ท า
ให้มูลค่าของแบรนด์สูงขึ้นไปเรื่อยๆ 
ข้อเสีย ใช้เวลาในการสร้างแบรนด์  

  

 

 

 

ข) เครื่องหมายการค้าท่ีบรรยายหรือเล็งถึงลักษณะหรือ
คุณสมบัติของตัวสินค้าหรือบริการอย่างชัดเจน 
(Descriptive Marks) 

ขัดต่อมาตรา 7(2) ใน พ.ร.บ. เครื่องหมายการค้า   

 

ค) เครี่องหมายที่เป็นค้าสามัญแต่ไม่ได้บ่งบอกถึงตัวสินค้า
หรือบริการโดยตรง (Suggestive, Common Marks) 

เป็นค าสามัญท่ีชวนให้นึกถึงแต่ไม่ได้บ่งบอกถึงลักษณะ
หรือคุณสมบัติของตัวสินค้าหรือบริการโดยตรง 
ข้อดี ง่ายต่อการท าการตลาดกว่าค าท่ีไม่มีความหมายใดๆ 
ให้ความรู้สึกอะไรบางอย่างที่นักการตลาดต้องการให้ผู้ใช้
รู้สึก 

 

 

 



69 
 

ลักษณะเครื่องหมายการค้า ตัวอย่าง โอกาสในการจด
เครื่องหมายการค้า 

ง) เครี่องหมายที่เป็นค้าสามัญแต่ใช้ในบริบทที่แตกต่าง 
(Common Marks in Uncommon Contexts) 

ข้อดี จ าง่าย  
ข้อเสีย หากถูกใช้ในการขายแอปเปิ้ลเขียวในตลาดสด 
เครื่องหมายนั้นจะขัดต่อมาตรา 7 (2) และจะไม่ได้รับการ
จดหรือถูกเพิกถอนทันที 

  

 

 

จ) เครี่องหมายที่เป็นค้าสามัญแต่สามารถน้ามารวมกันใน
รูปแบบที่แปลกใหม่ (Common Marks in 
Uncommon Arrangements) 

เป็นการน าค าสามัญสองค าหรือมากกว่ามารวมกันใน
รูปแบบที่แปลกใหม่ซึ่งไม่เคยมีมาก่อน 

  

 

John’s Taco   

ฉ) เครื่องหมายที่เป็นค้าสามัญแต่มีการออกแบบให้ดู
แปลกใหม่ (Common Marks with New Designs)   

 

 

ช) เครื่องหมายที่ไม่มีลักษณะบ่งเฉพาะแต่มีการใช้อย่าง
แพร่หลาย (Indistinctive Marks that are Widely 
Used) 

เริ่มการขายสินค้าหรือให้บริการไปเลยโดยไม่ค านึงถึงการ
ยื่นจดเครื่องหมายการค้า ต้องท าการยื่นหลักฐาน โดยอาจ
ไม่ได้รับการพิจารณาให้จดก็ได้ ได้เพราะต้องยื่นเอกสาร
ตาม Secondary Meaning Rule 

 

 

 
(ไม่ควรท้า) 

สาเหตุที่ได้เพราะ
ต้องมีหลักฐาน

ประกอบค่อนข้าง
ยุ่งยาก 

ซ) เครื่องหมายที่เป็นเครื่องหมายต้องห้าม (Prohibited 
Marks) 

เช่น ตราแผ่นดิน ตราจักรี ตราเครื่องราชอิสริยาภรณ์ ตรา
ประจ ากระทรวง กรม หรือประจ าจังหวัด ธงชาติไทย ธง
ชาติต่างประเทศ ธงราชการ พระปรมาภไิธย พระบรม
ฉายาลักษณ์ ชื่อ ค า ข้อความ หรือเครื่องหมายใด อัน
แสดงถึงพระมหากษัตริย์ พระราชินี หรือรัชทายาท ฯลฯ 

 

 

 
 

ที่มา: เว็บไซต์ บริษัท อินเทลเล็คชวล ดีไซน์ กรุ๊ป จ้ากัด  
หมายเหตุ: Oishi โดยปกติแล้วจะไม่สามารถได้รับการจดทะเบียนเป็นเครื่องหมายการค้าได้ แต่ไดม้ีการใช้
เครื่องหมายดังกล่าวในธุรกิจจนเป็นที่แพร่หลายหรือรู้จักโดยบุคคลทั่วไปแล้ว โดยมีหลักฐานประกอบ 
เครื่องหมายนั นอาจจะได้รับการจดทะเบียนในที่สุด โดยจะเรียกกรณีนี ว่า Secondary Meaning  Rule 
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 เครื่องหมายการค้าท่ีจะจดทะเบียนได้ ต้องไม่เหมือนหรือคล้ายกับเครื่องหมายการค้าของบุคคลอ่ืน ที่
ได้จดทะเบียนไว้แล้วจนอาจท้าให้ผู้บริโภคสับสน หรือหลงผิดในความเป็นเจ้าของ หรือแหล่งก้าเนิดของสินค้า
หรือบริการนั น โดยขั นตอนการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้าดังนี  (ภาพที่ ๒6) 

 

ภาพที่ 26 ขั นตอนการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า 

 

 
ที่มา: เว็บไซต์ กรมทรัพย์สินทางปัญญา. ๒๕๖๑. 
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 ก่อนการยื่นขอจดทะเบียนเจ้าของเครื่องหมายการค้า ควรขอตรวจค้นข้อมูลเบื องต้นในฐานข้อมูลของ
กรมทรัพย์สินทางปัญญาก่อนที่ยื่นขอจดทะเบียนเครื่องหมายการค้าของตน เพ่ือตรวจค้นว่า มีเครื่องหมาย
การค้าของบุคคลอ่ืน ที่เหมือนหรือคล้ายกันกับเครื่องหมายการค้าที่จะยื่นขอจดทะเบียนหรือไม่ เพราะหากมี
เครื่องหมายการค้า ที่เหมือนหรือคล้ายกันกับเครื่องหมายการค้าที่จะยื่นขอจดทะเบียน ได้รับการจดทะเบียน
ไว้แล้ว เจ้าของเครื่องหมายการค้าก็จะไม่สามารถจดทะเบียนเครื่องหมายการค้าของตนได้ ซึ่งวิธีการขอตรวจ
ค้นข้อมูลดังกล่าว  

ก) สามารถขอตรวจค้นได้ทางอินเตอร์เน็ต ฟรีค่าธรรมเนียม หรือ 
ข) ที่ศูนย์บริการทรัพย์สินทางปัญญา ชั น 3 กรมทรัพย์สินทางปัญญา กระทรวงพาณิชย์ โดยมี

ค่าธรรมเนียมชั่วโมงละ 200 บาท เอกสารประกอบค้าขอจดทะเบียน 

เอกสารที่ใช้ ประกอบด้วย (ภาพท่ี ๒7) 

๑) แบบพิมพ์ค้าขอจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า ( แบบ ก.01) จ้านวน 6 ชุด (ต้นฉบับ 1 ชุด 
ส้าเนา 5 ชุด) ให้กรอกข้อความในค้าขอเป็นภาษาไทยให้ครบถ้วนโดยให้พิมพ์ดีดหรือพิมพ์ด้วยคอมพิวเตอร์ติด
รูปเครื่องหมาย ที่ต้องการจดทะเบียน (ขนาด 5 x 5 ซ.ม.) และลงลายมือชื่อเจ้าของหรือตัวแทน  

๒) รูปเครื่องหมายการค้า ที่เหมือนกับรูปที่ติดในค้าขอจดทะเบียนจ้านวน 5 รูป  
๓) บัตรประจ้าตัวเจ้าของ แบ่งเป็น กรณีบุคคลธรรมดา ใช้ส้าเนาบัตรประจ้าตัวประชาชน หรือบัตร

ประจ้าตัวอ่ืนๆ ที่ทางราชการออกให้ กรณีนิติบุคคล ใช้ต้นฉบับหนังสือรับรองนิติบุคคลฉบับนายทะเบียนรับรอง
และออกให้ไม่เกิน 6 เดือน  

๔) ส้าเนาหนังสือมอบอ้านาจ และส้าเนาบัตรประจ้าตัวผู้รับมอบอ้านาจ (ถ้ามี)  

ทั งนี  อาจใช้แบบพิมพ์ ก. 18 และถ้าต้นฉบับหนังสือมอบอ้านาจเป็นภาษาต่างประเทศให้แปลเป็น
ภาษาไทยพร้อมรับรองความถูกต้อง 
 

ภาพที่ 27 เอกสารที่ใช้ในการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า 

 
ที่มา: เว็บไซต์ กรมทรัพย์สินทางปัญญา. ๒๕๖๑. 
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การยื่นค้าขอจดทะเบียนเครื่องหมายการค้าสามารถกระท้าได้ 3 วิธี คือ  

๑) ยื่นค้าขอด้วยตนเองต่อนายทะเบียนพร้อมช้าระค่าธรรมเนียม ณ ศูนย์บริการทรัพย์สินทาง
ปัญญา ชั น 3 กรมทรัพย์สินทางปัญญา กระทรวงพาณิชย์ หรือ 

๒) ยื่นที่ส้านักงานพาณิชย์จังหวัดทั่วประเทศ ยื่นค้าขอทางไปรษณีย์ลงทะเบียนตอบรับถึงกรม
ทรัพย์สินทางปัญญาพร้อมช้าระค่าธรรมเนียมโดยธนาณัติสั่งจ่าย “ กรมทรัพย์สินทางปัญญา”  

๓) ยื่นค้าขอทางอินเตอร์เน็ต พร้อมช้าระค่าธรรมเนียมตามวิธีการที่ก้าหนดไว้ในเว็บไซต์ 
www.ipthailand.go.th 
 

๕.๒ การศึกษาแบบจ าลองเพื่อสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน 

การวางแผนธุรกิจโดยจัดท้าแบบจ้าลองทางธุรกิจ (Business Model) เพ่ือสร้างความได้เปรียบเชิงการ
แข่งขัน โดยทั่วไปนิยมใช้เครื่องมือสร้างแบบจ้าลองธุรกิจที่เรียกว่า “Business Model Canvas”4 ของ 
Alexander Osterwalder เพ่ือช่วยในการวางแผนธุรกิจอย่างเป็นระบบ โดยมี ๙ องค์ประกอบส้าคัญ คือ 
(ภาพท่ี ๒8) 
 

ภาพที่ 28 Business Model Canvas 

 

ที่มา: Osterwalder, Pigneur, & Clark, Business Model Generation. 2010. 

                                                             
4 Osterwalder, Pigneur, & Clark, Business Model Generation. 2010. 
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 แบบจ้าลองทางธุรกิจส้าหรับน ้าแตงโมพร้อมดื่ม 

จากการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคน ้าแตงโมพาสเจอร์ไรส์พร้อมดื่ม คณะผู้วิจัยจึงน้าเสนอ
แบบจ้าลองทางธุรกิจเพ่ือสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน ดังนี  

๑) Value Propositions (จุดแข็งของสินค้า) ควรมีการน้าเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ 
และสื่อถึงความเป็นแตงโม โดยการตั งชื่อสินค้า และสโลแกนที่จดจ้าง่าย เช่น “เมลโล แตงโมแท้ แก้กระหาย 
ปลอดโรคภัย” เพ่ือช่วยเน้นย ้าคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่เป็นประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับจากน ้าแตงโม และให้ลูกค้า
เกิดความรู้สึกถึงการกลับมาใช้สินค้าอีกครั ง  

๒) Customer Segment (กลุ่มลูกค้า) กลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ และวัย
ท้างานที่อยู่ในช่วงอายุ  ๒๖-๖๐ ปี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีปัจจัยหลักคือเพ่ือบ้ารุงสุขภาพ เน้นที่รสชาด 
และต้องการลองใหม ่ซึ่งนับเป็นฐานลูกค้าส้าคัญของธุรกิจ    

๓) Channels (ช่องทางการสื่อสารกับลูกค้า) ช่องทางที่สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่
ต้องการผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ แบ่งออกได้เป็น 

 ๓.๑) ร้านค้าที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ ส้าหรับสินค้าประเภทสุขภาพ เช่น Golden place Lemon 
Farm, Villa market และร้านค้าของโรงพยาบาล เป็นต้น 

 ๓.๒) การออกร้านค้าในงานอีเว้นท์ หรืองานแสดงสินค้าต่างๆ โดยประสานงานกับบริษัท 
Organizer ที่รับช่วงต่อในการหาร้านค้าที่ประสงค์เช่าพื นที่ในงานต่างๆ  

 ๓.๓) สื่อ Social Media เช่น การเปิดเพจ Facebook, Instragram, Line โดยในระยะแรก อาจ
ซื อโฆษณาจากสื่อต่างๆ เหล่านี  ซึ่งมีราคาไม่แพง (เช่น Facebook มีราคาที่ ๖๐ บาท/วัน โดยสามารถเลือก
การเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้ Facebook ได้กว่า 1,000 คน) เพื่อสร้างการรับรู้ให้เกิดการซื อ-ขาย  

๔) Customer Relationships (ความสัมพันธ์กับลูกค้า) เนื่องจากน ้าแตงโมยังเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่
ส้าหรับตลาด ซึ่งผู้บริโภคยังไม่คุ้นเคยกับรสชาด และยังไม่เข้าใจถึงความแตกต่างระหว่างการดื่มน ้าผลไม้ทั่วไป 
กับการดื่มน ้าแตงโม ตลอดจนคุณประโยชน์ที่แตกต่างกัน จึงควรมีช่องทางในการส้ารวจความพึงพอใจของ
ลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์ เช่น การเปิดเว็บไซต์ ส้ารวจความพึงพอใจ และเป็นการอ้านวยความสะดวก ตอบ
ปัญหาต่างๆ เช่น ช่องทางการจัดจ้าหน่ายมีที่ใดบ้าง เพ่ือสร้างความผูกพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง และให้
ข้อมูลเกี่ยวกับคุณประโยชน์ของแตงโมอย่างสม่้าเสมอ  

๕) Revenue Streams (รูปแบบรายได้) ผลิตภัณฑ์นี เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ ที่เบื องต้นผู้ประกอบการ
ได้ประมาณการรายได้หลักจากการติดต่อช่องทางจ้าหน่ายผ่านร้านสุขภาพต่างๆ และการออกงานแสดงสินค้า 
เพ่ือสร้างการรับรู้ต่อผู้บริโภค ซึ่งนับเป็นปัจจัยที่ท้าให้เกิดความไม่แน่นอนอยู่ค่อนข้างมาก อย่างไรก็ตาม 
เนื่องจากผลิตภัณฑ์นี  มีกระแสความนิยมในต่างประเทศค่อนข้างมาก ผู้ประกอบการจึงอาจเพิ่มแผนการหา
รายได้จากการส่งออกเป็นอีกหนึ่งช่องทาง เพ่ือประเมินสถานการณ์ก่อนที่จะรับรู้แหล่งรายได้ท่ีแท้จริงภายหลัง
จากการเปิดตัวสินค้า  

๖) Key Resource (ทรัพยากรหลัก) ธุรกิจนี  ทรัพยากรหลักที่ส้าคัญคือ แตงโม และการสร้าง 
Brand Value ซ่ึงจ้าเป็นต้องมีการสร้างแบรนด์ที่สามารถท้าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ได้โดยเร็ว  

๗) Key Activities (กิจกรรมหลัก) คือ การสร้างคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้มีความคงท่ี เช่น 
กระบวนการผลิตที่ท้าให้เกิดความเสถียรให้ด้านตัวผลิตภัณฑ์น ้าแตงโม เป็นต้น รวมถึงการส่งของให้ครบถ้วน
ถูกต้อง รวดเร็ว และไม่มีความผิดพลาด  
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๘) Key Partners (พันธมิตร) คือ เครือข่ายผู้ผลิต/ค้าส่งแตงโม ซึ่งเป็นวัตถุดิบหลักเพ่ือให้ได้รับ
วัตถุดิบ (แตงโม) ในราคามิตรภาพ และเมื่อมีผู้รับช่วงจัดจ้าหน่ายได้แล้ว อาจจ้าเป็นต้องต่อรองค่าใช้จ่ายใน
การขนส่ง เพื่อลดต้นทุน และเพ่ิมก้าไร โดยควรมีผู้ให้ค้าปรึกษาที่อยู่ในธุรกิจนี มาก่อน เพ่ือให้สามารถด้าเนิน
ธุรกิจแบบพ่ึงพาอาศัยซึ่งกันและกัน 

๙) Cost Structure (ค่าใช้จ่ายของธุรกิจ) เนื่องจากธุรกิจนี  ได้มีการประเมินต้นทุนคงท่ี และต้นทุน
ผันแปรไว้เรียบร้อยแล้ว ซึ่งปัจจัยส้าคัญที่จะท้าให้เกิดความผันผวนของโครงสร้างมากท่ีสุด คือ ต้นทุนทาง
การตลาด เนื่องจากขึ นอยู่กับปัจจัยผันแปรหลายประการ อาทิ ค่าใช้จ่ายในการออกงานแสดงสินค้า ค่าใช้จ่าย
ในการประชาสัมพันธ์ ที่อาจมีการเพ่ิมขึ นได้มากกว่าที่ประมาณการไว้  
 

การสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน (Competitive Advantage) 

        ปัจจัยส้าคัญที่ท้าให้ผลิตภัณฑ์นี ได้เปรียบในการแข่งขัน และแตกต่างจากน ้าผลไม้ชนิดอ่ืน การชูจุด
ขายของแตงโม ให้เป็นผลิตภัณฑ์หลักของธุรกิจ และสร้างความเป็นเอกลักษณ์ (unique selling 
proposition) ทั งนี  ในระยะแรก เนื่องจากผู้บริโภคยังไม่รับรู้ถึงคุณประโยชน์ และรู้จักผลิตภัณฑ์นี  จึงควรมี
การผสมน ้าแตงโม กับผลไม้ชนิดอื่น ที่ผู้บริโภคคุ้นเคย เช่น เสาวรส ผลไม้ตระกูลเบอรี่ เป็นต้น  จากนั น จึง
ประเมินความพึงพอใจของผู้บริโภคเก่ียวกับ รส กลิ่น สี ตัวสินค้า และการรับทราบถึงประโยชน์ของแตงโมต่อ
สุขภาพ  

 ในระยะต่อไป เพื่อให้เกิดความได้เปรียบเพ่ิมขึ น ผู้ประกอบการควรมีการยื่นขอมาตรฐานการรับรอง
ต่างๆ เพื่อเป็นเครื่องรับประกันสินค้า เช่น อ.ย. GMP, HACCP ฮาลาล เป็นต้น และติดไว้บนฉลากให้ชัดเจน 

 

๕.๓ การสร้างความสามารถในการสร้างคุณค่า 

การสร้างความสามารถในการสร้างคุณค่าของน ้าแตงโม  คณะผู้วิจัยขอน้าเสนอในรูปแบบของ 

๑) การชูคุณประโยชน์ของแตงโมเป็นหลัก โดยการน้าเสนอประเด็นเชิงสุขภาพ ร่วมไปกับโครงการ
แก้ไขปัญหาสุขภาพของสังคมไทย   

๒) การสร้างคุณค่าให้กับเกษตรกรไทย ด้วยการใช้วัตถุดิบที่ผลิตในประเทศ สร้างรายได้แก่ชุมชน 
ท้องถิ่น  

๓) การลดผลกระทบของการใช้สารเคมี เพ่ือแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อม ด้วยการเพ่ิมทางเลือกของวัตถุดิบ
ที่มาจากสินค้าท่ีไม่ได้ใช้สารเคมี โดยอาจเพ่ิมราคาของสินค้าประเภทต่างๆ ให้มีความหลากหลาย
ตามประเภทของวัตถุดิบได้ 

 

๕.๔ การสร้างความสามารถในการท าก าไร 

การสร้างความสามารถในการท้าก้าไรของธุรกิจเริ่มต้นใหม่ ทั งนี  แม้ว่าธุรกิจน ้าแตงโม เป็นธุรกิจใหม่ที่
ยังมีคู่แข่งน ้าแตงโมด้วยกันน้อยราย แต่เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งน ้าผลไม้ด้วยกันแล้ว ถือได้ว่า มีคู่แข่งท่ีสูงมาก
พอสมควร คณะผู้วิจัยจึงขอน้าเสนอการสร้างความสามารถในการท้าก้าไรโดยให้สามารถก้าหนดราคาขายเอง
ได ้ดังนี  
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๑) การก้าหนดต้าแหน่งให้ธุรกิจมีความสามารถในการท้าก้าไร ในระยะต่อไป จึงควรมุ่งเน้นสู่การใช้
วัตถุดิบที่ได้จากอินทรีย์ (ออแกนิค) เพ่ือสร้างจุดแข็งและจุดยืนที่แตกต่าง และหลีกหนีคู่แข่งใน
ตลาด รวมทั งสามารถก้าหนดราคาขายได้ด้วยตนเอง 

๒) การหาฐานลูกค้าที่ยั่งยืน เช่น โรงแรม โรงพยาบาลระดับ ๔-๖ ดาว ที่ผู้ประกอบการสามารถให้ส่วน
ต่างทางการตลาดได้มากขึ น เพ่ือดึงดูดให้เกิดความสนใจในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ 

๓) การจัดท้า Set box ในงานเทศกาลต่างๆ  
๔) การขยายกลุ่มผลิตภัณฑ์ เพื่อขยายฐานลูกค้า 
๕) การท้าการตลาดที่ท้าให้ได้เงินหมุนเวียนกลับมา เช่น การท้า Line sticker, การซื อโฆษณาผ่านสื่อ

ต่างๆ ที่มีราคาไม่สูงนัก เช่น facebook, Line เป็นต้น  
๖) การท้า application platform ของแตงโม  

 

๕.๕ การสร้างความสามารถในการลอกเลียนแบบคู่แข่ง 

ผลิตภัณฑ์น ้าแตงโม MELRO จัดเป็นกลุ่มน ้าผลไม้ระดับพรีเมี่ยมท่ีมุ่งเน้นผู้รักษาสุขภาพ โดยในปัจจุบัน
มีผู้ผลิตน ้าแตงโมน้อยราย การลอกเลียนแบบ จึงสามารถสรุปได้เป็นดังนี  

 การวิจัย พัฒนา ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ ต่อยอดนวัตกรรมเป็นสินค้าที่มีความหลากหลายมากขึ น ทั งในแง่
ของบรรจุภัณฑ์ และตัวผลิตภัณฑ์ ขนาด รส กลิ่น สี เช่น การพัฒนาน ้าแตงโมรุ่นใหม่ การท้าน ้าแตงโม ผสมผัก 
ผลไม้ชนิดต่างๆ  การปรับขนาดให้มีหลายแบบ ส้าหรับเด็ก ผู้ใหญ่ การปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ให้มีความ
หลากหลาย เป็นต้น 

 การขยายขอบเขตของผลิตภัณฑ์จากการผลิตน ้าแตงโม ไปสู่ผลิตภัณฑ์ที่ใช้แตงโมเป็นวัตถุดิบหลัก เช่น 
แตงโมอบแห้ง เป็นต้น 

 การลอกเลียนแบบทางความคิด – โดยต่อยอดความคิดจากคู่แข่งและน้ามาปรับใช้กับธุรกิจของตนเอง 
ซึ่งต้องยึดหลักของพื นฐานที่แท้จริงของธุรกิจตนเองไว้ 

 การพัฒนาช่องทางจ้าหน่ายจากคู่แข่งใหม่ๆ ที่มีอัตราส่วนก้าไรสูงกว่า  

ปัจจัยที่ควรระวังในการลอกเลียนแบบ 

 การลดราคาตามคู่แข่ง – เพราะอาจถูกตอบโต้จากผู้น้าตลาดและเป็นสงครามราคาที่ไม่มีผู้ได้ก้าไรที่
แท้จริง 

 การเปิดสาขาประกบคู่แข่ง – เนื่องจากแต่ละธุรกิจมีข้อจ้ากัดด้านเงินทุน การมีสาขามาก/น้อย จึง
ไม่ใช่วิธีที่พึงกระท้า 

 
ดังนั น การลอกเลียนแบบ จึงควรเป็นไปในเชิงสร้างสรรค์ เพ่ือหาจุดแข็งของตัวเองที่แท้จริง และปิด

จุดอ่อนจากการเห็นคู่แข่งที่เหนือกว่า ตลอดจนสร้างความ Unique ให้กับสินค้าของตนเพ่ือให้เกิดความโดด
เด่น และเป็นที่จดจ้าของผู้บริโภคทั งในด้านของแบรนด์ เครื่องหมายการค้า ทั งนี  ควรต้องรักษาฐานลูกค้าเดิม
ไว้ และน้าเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ ด้วยต้นทุนและการให้บริการที่ดีกว่า โดยไม่ควรย่อท้อต่ออุปสรรคใน
ระยะเริ่มต้นด้าเนินธุรกิจ  
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๕.๖ การก าหนดและวิเคราะห์รูปแบบธุรกิจ 

การก้าหนดและวิเคราะห์ตลาดเป้าหมายที่เหมาะสม (Market Targeting) จากแผนการตลาดที่กล่าวไว้
ในบทที่ ๔ ได้ก้าหนดให้ธุรกิจน ้าแตงโม มุ่งเน้นตลาดเฉพาะที่เป็น Niche Market ระดับพรีเมี่ยมส้าหรับผู้รักษ์
สุขภาพ จึงแบ่งตลาดเป้าหมาย เรียงตามล้าดับความส้าคัญดังนี  

1) กลุ่มร้านค้าตัวแทนจ้าหน่าย (B2B: Business-to-Business) คือ ร้านค้าส่ง ค้าปลีก 
ห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซื อ Supermarket โรงแรม โรงพยาบาล สปอร์ตคลับ ซึ่งถือเป็นกลุ่มเป้าหมาย
ตลาดหลักของการด้าเนินธุรกิจนี  ซึ่งจ้าเป็นต้องมีการท้า Testimonail เพ่ือประกอบการน้าเสนอต่อร้านค้า
ตัวแทนจ้าหน่าย ดังนี  

ก) Quotes – ค้าคม โดยคิดเป็นประโยคสั น ๆ กระชับ และได้ใจความในประโยค อาจน้ามาจาก
ค้าพูดที่ลูกค้ากล่าวถึงประสบการณ์ที่ดีต่อแบรนด์ 

ข) Social Media Post –การโพสต์ลงบน Social Media เพ่ือแนะน้าสินค้าของแบรนด์ โดยขอ
อนุญาตเจ้าของโพสต์ท้า Screenshots เซฟเป็นรูปภาพบน Facebook, Line, Twitter, LinkedIn หรือ 
Social Media อ่ืน ๆ 

ค) Case Studies – กรณีศึกษาจากลูกค้าที่ชอบน ้าแตงโม เพ่ือพิสูจน์ว่า น ้าแตงโมช่วยให้
สุขภาพของผู้บริโภคดีขึ นได้จริง 

ง) Video Testimonials – วีดีโอ ได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วในปัจจุบัน ข้อดีของวีดีโอ คือ 
เพ่ิมความน่าเชื่อถือให้กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี เพราะวีดีโอ สามารถสื่อท่าทาง น ้าเสียงที่แสดงถึงความจริงใจ
มากกว่าตัวหนังสือ 

จ) Interviews – การสัมภาษณ์ลูกคา้โดยตรง เพ่ือเข้าถึงลูกค้าไดจ้ริงว่า เหตุผลใดที่เขาตัดสินใจ
ซื อสินค้า  

2) กลุ่มลูกค้าที่เป็นผู้บริโภคท่ัวไป (B2C: Business-to-Consumer) เหมาะส้าหรับธุรกิจน ้าดื่ม โดย
ควรท้าการตลาดผ่านระบบออนไลน์ (Online Marketing) เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ ซึ่งเป็นสิ่งส้าคัญมากใน
โลกยุคปัจจุบันที่ “ออนไลน์” มีความส้าคัญมากขึ นเรื่อยๆ เนื่องจากเว็บไซต์ หรือ Social Media สามารถ
ปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยได้ตลอดเวลา และท้าให้ธุรกิจดูน่าเชื่อถือ รวมถึงลดขั นตอนการท้า Presales หรือ
ขั นตอนการเข้าไปแนะน้าให้ลูกค้ารู้จักและทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริษัทมากขึ น และเริ่มท้าการพูดคุย 
สร้างความสัมพันธ์ เพ่ือลดระยะเวลา Sales Cycle ที่อาจมีระยะเวลาค่อนข้างยาว (เช่นคุยปีนี  ซื ออีกที 2 ปี
ข้างหน้า เป็นต้น) 
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บทท่ี 6 
งบประมาณด้านการตลาด และงบก าไรขาดทุนโดยประมาณการ  

 

ในบทนี  เป็นการแสดงรายละเอียดเกี่ยวกับงบประมาณค่าใช้จ่ายทางการตลาดทั งหมด ที่ต้องใช้ในการ
ด้าเนินการเพ่ือสนับสนุนตามแผนการตลาด และการสร้างงบประมาณที่แสดงยอดขายที่ได้จากการพยากรณ์
ยอดขาย ก้าหนดเป็นหน่วยที่ขายได้โดยประมาณและราคาโดยเฉลี่ย การคาดการณ์งบก้าไรขาดทุนที่
ประกอบด้วยรายได้และค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ นจากการน้าผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดเพ่ือผู้ประกอบการจะได้
วางแผนและตัดสินใจลงทุนต่อไป 

6.1 การศึกษาความเป็นไปได้ทางการเงิน 

การศึกษาความเป็นไปได้ทางการเงิน เป็นส่วนประกอบที่ส้าคัญส่วนหนึ่งของการวิเคราะห์โครงการลงทุน 
เนื่องจากผลการศึกษาความเป็นไปได้ทางการเงินที่ด้าเนินการโดยผู้วิจัยผลิตภัณฑ์ (สถาบันเทคโนโลยีพระจอม
เกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง) ไม่ได้รวมค่าใช้จ่ายในหลายรายการ ท้าให้เกิดความคลาดเคลื่อนค่อนข้างมาก 
คณะผู้วิจัยจึงจ้าเป็นต้องด้าเนินการศึกษาเพ่ือหาต้นทุนประมาณการที่เชื่อถือได้ ส้าหรับวิเคราะห์ผลตอบแทน
ทางการเงิน การวางแผนทางการเงิน และการวางแผนการตลาดที่เหมาะสม เพ่ือให้ผู้ประกอบการเกิดความ
มั่นใจในการตัดสินใจ ว่าควรลงทุน หรือชะลอการลงทุน 

๑) สมมติฐานในการลงทุน 

ก. เป็นธุรกิจขนาด SMEs ด้าเนินการผลิตแบบ OEM และเป็นกิจการใหม่เพ่ิงเริ่มเปิดด้าเนินการ  
ข. ใช้เงินลงทุนจากเจ้าของกิจการทั งหมด  
ค. ระยะเวลาโครงการ 5 ปี  
ง. จ้านวนวันด้าเนินการ 300 วนัต่อปี (หรือ 22 วัน ต่อเดือน) (หยุดท้าการ เสาร์-อาทิตย์) 
จ. ผลิตสัปดาห์ละ 4,0๐๐ ขวด หรือ เดือนละ 16,000 ขวด  
ฉ. ต้นทุนและค่าใช้จ่ายในการด้าเนินงาน เพ่ิมขึ นร้อยละ 2.24 ต่อปี (คิดตามการขยายตัวของเงิน

เฟ้อเฉลี่ย 10 ปีย้อนหลัง) (ปี 2551-2560) 
ช. อัตราการเติบโตของยอดขายเฉลี่ย (คงที่) ร้อยละ 10 ต่อปี ซึ่งเพิ่มขึ นจากการขยายขนาดของ

ฐานลูกค้าใหม่ 
ซ. ค่ารับช่วงต่อในการขาย เท่ากับ 40% ของราคาที่ผู้ประกอบการก้าหนด 
ฌ. อัตราคิดลดเท่ากับร้อยละ 7.0 (คิดจากอัตราดอกเบี ยการให้สินเชื่อเฉลี่ย MLR ในช่วงเดือน

พฤศจิกายน 2560)5 
ญ. ปริมาตรน ้าแตงโมบรรจุ 250 กรัม/บรรจุภัณฑ์ 

 
การวิเคราะห์นี  ไม่ได้รวมต้นทุนค่าเสียโอกาส เนื่องจากเป็นธุรกิจที่เน้นผลก้าไรในรูปตัวเงิน และเป็น

การประมาณการต้นทุนเบื องต้น ขณะที่ ค่าเสื่อมราคา (เครื่องใช้ส้านักงานและค่าตกแต่ง/จัดเตรียมสถานที่) 
ก้าหนดให้แต่ละชิ นมีอายุการใช้งาน ๕ ปี คิดเป็นค่าเสื่อมราคา ๔,000 บาท/ปี 

                                                             
5 อ้างอิงจากธนาคารแห่งประเทศไทย สบืค้นข้อมูล ณ พฤศจกิายน ๒๕๖๐ 
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๒) ประมาณการรายจ่าย  

 ด้านการลงทุน 

เป็นค่าใช้จ่ายในการซื อเครื่องใช้ส้านักงาน ค่าปรับปรุงตกแต่งและจัดเตรียมสถานที่ในครั งแรก รวมถึง
ค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องกับการด้าเนินการจัดตั งธุรกิจ โดยจะไม่ลงทุนเพ่ิมตลอดอายุโครงการ รวมทั งสิ น 
25,000 บาท (ไม่นับรวมค่ายานพาหนะ เนื่องจากผู้ประกอบการใช้ยานพาหนะเดิม) 

 

 ด้านการด าเนนิงาน  

เป็นค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับการผลิต และการด้าเนินธุรกิจ ซึ่งเป็นค่าใช้จ่ายแปรผัน ประกอบด้วย ค่า
วัตถุดิบ จากแตงโมกิโลกรัมละ ๔,๐๐๐ บาท จะได้น ้าแตงโมรวม ๒,๓๒๐ กิโลกรัม หรือคิดเป็น ๕๘% ของ
แตงโมทั งหมด ค่าแรงงาน ค่าสาธารณูปโภค แบ่งออกได้เป็น 

ก) ค่าวัตถุดิบ ในการผลิตต่อวัน รวมประมาณ 7,433 บาท เป็นค่าจ้างท้าพาสเจอไรส์และบรรจุ
เย็น เป็นวัตถุดิบที่มีค่าใช้จ่ายมากสุด คิดเป็น 59% รองลงมา คือ ค่าวัตถุดิบน ้าแตงโมและแช่แช็งต่างๆ ๓๖% 
และค่าบรรจุภัณฑ์ ๓๔% ตามล้าดับ  

ข) ค่าแรงงาน สมมติฐานคือ มีบุคลากรที่ใช้ในกิจการ ๑ คน ท้าหน้าที่ผู้จัดการ (เจ้าของธุรกิจ
บริหารงานเอง) ก้าหนดเงินเดือนเท่ากับ ๓๐,๐๐๐ บาท/เดือน และไม่จ้างบุคลากรอ่ืนในระยะแรก  

ค) ค่าสาธารณูปโภค ได้แก่ ค่าน ้า ค่าไฟฟ้า ค่าโทรศัพท์ ค่าอินเทอร์เน็ต รวมประมาณ 2,500 
บาท/เดือน หรือ 30,000 บาท/ปี  

ง) ค่าใช้จ่ายในการด้าเนินงานอ่ืนๆ  รวม 9,500 บาท/เดือน หรือ 114,000 บาท/ปี 
ประกอบด้วย  

๑) ค่ารถจากสวน และค่าเดินทางไปโรงงานอื่น รวม ๖,๕๐๐ บาท/เดือน  
๒) ค่าซ่อมบ้ารุงยานพาหนะ รวม ๓,๐๐๐ บาท/เดือน และ  

จ) ค่าใช้จ่ายทางการตลาด รวม 143,265 บาท/เดือน หรือ 1,719,180 บาท/ปี ได้แก่  
1) ค่าเช่าสถานที่วางจ้าหน่ายสินค้า 4,000 บาท/เดือน  
2) ค่าแผ่นพับ แผ่นพับ 3 บาท รวม 20,000 แผ่น/เดือน ผลิตทุกเดือน  
3) ตัวอย่างสินค้าเพ่ือทดลองชิม ต้นทุนขวดละ 12 บาท ครั งละ 5 โหล เดือนละ 2 ครั ง จัด

ทุกเดือน รวม 1,440 บาท/เดือน  
4) ค่าจ้างพนักงานแนะน้าสินค้าและจัดโปรโมชั่น 2,000 บาท/วัน เดือนละ 2 ครั ง ครั งละ 

10 วัน จัดทุกเดือน รวม 40,000 บาท/เดือน  
5) ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 60 บาท/วัน รวม 1,825 บาท/เดือน  

 
รวมต้นทุนในปีแรก เท่ากับ ๒๒.๑๑ บาท ส าหรับการผลิต 192,000 บาท/ปี (หรือ 16,000 ขวด/เดือน) 
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 ด้านการตลาด 

คณะผู้วิจัยน้าเสนอกลยุทธ์ทางการตลาดกรณีน ้าแตงโมพร้อมดื่มแบบพาสเจอไรส์ในระยะเริ่มต้น
ส้าหรับตลาดที่มีต้นทุนต่้าในระยะเริ่มแรก เพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล รับรู้
ถึงแบรนด์ MELRO ภายในระยะเวลา ๑๒ เดือน (เป้าหมายระยะสั น) และเพ่ือสร้างจุดยืนทางการแข่งขันของ
น ้าผลไม้ที่มีแตงโมปลอดสารพิษเป็นวัตถุดิบหลักและเป็นเครื่องดื่มที่ช่วยรักษาสุขภาพ จากนั นจึงขยายไปสู่
ตลาดที่มีค่าใช้จ่ายสูงขึ นในระยะยาว เพ่ือเป็นผู้น้าตลาดน ้าแตงโมเพ่ือสุขภาพ (เป้าหมายระยะยาว) ซึ่งจะเป็น
การสร้างความแตกต่างของสินค้าจากผู้แข่ง และเป็นปัจจัยส้าคัญต่อการขยายฐานลูกค้าในอนาคต  ภายใต้
สโลแกน “เมลโล แตงโมแท้ แก้กระหาย ปลอดโรคภัย” ทั งนี  กลยุทธ์ทางการตลาดที่น้าเสนอประกอบด้วย ๒ 
ส่วน ได้แก่ สถานที่และประชาสัมพันธ์ รายละเอียดของกลยุทธ์แต่ละด้านมีดังนี    

 

ส่วนแรก กลยุทธ์ทางการตลาด (ด้านสถานที่) ในระยะสั น หรือช่วง ๑๒ เดือนแรกของการวางตลาด
จ้าหน่ายสินค้า ที่คณะผู้วิจัยน้าเสนอ ได้แก่  

 จัดท้าแผ่นพับแนะน้าสินค้าประกอบทุกครั ง 

 จ้าหน่ายสินค้าในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยเน้นที่กลุ่มวัยท้างานเป็นส้าคัญ 

 วางจ้าหน่าย ณ สถานที่ต่างๆ ที่มีค่าเช่าที่ไม่แพงมาก และการทดลองชิมสินค้า เพ่ือสร้างความ
ต้องการสินค้า เช่น หน้าร้านสะดวกซื อ ตลาดชุมชนที่ใกล้อาคารส้านักงาน หรือหน่วยงานรัฐ (เช่น 
ศูนย์ราชการ เป็นต้น) 

 จัดให้มีพนักงานแนะน้าสินค้าและจัดโปรโมชั่นในระยะแรก 

 

ส่วนที่สอง กลยุทธ์ทางการตลาด (ด้านประชาสัมพันธ์) ในระยะสั น หรือช่วง ๑๒ เดือนแรกของการ
วางตลาดจ้าหน่ายสินค้า ที่คณะผู้วิจัยน้าเสนอ ได้แก่  

 ก้าหนดสโลแกนที่จ้าง่าย เพ่ือเน้นสร้าง Brand Awareness เนื่องจากอยู่ในขั นแนะน้าผลิตภัณฑ์
ใหม่ในตลาด  

 โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เช่น ซื อโฆษณาผ่านเฟซบุค
และไลน์ เป็นต้น 

 

จากการด้าเนินการตามกลยุทธ์ทางการตลาด (ด้านสถานที่และประชาสัมพันธ์) งบประมาณค่าใช้จ่าย
ทางการตลาดทั งหมด ที่คาดว่าจะต้องใช้ในการด้าเนินการเพ่ือสนับสนุนตามแผนการตลาดดังกล่าว ในช่วง 5 
ปีแรก รวมเป็นเงินทั งสิ น 1,719,180 บาท และเมื่อคิดเป็นค่าใช้จ่ายในการด้าเนินงานทั งสิ น ในช่วง ๕ ปี 
รวมเป็นเงินทั งสิ น 22,315,322 บาท (ตารางท่ี ๒4) 
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ตารางท่ี 24 ประมาณการค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานแยกตามรายปี 

รายการ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 รวม 
ก. ค่าวัตถุดิบ 1/ 1,962,240 2,011,296 2,061,578 2,113,118 2,165,946 10,314,178 
ข. ค่าใช้จ่ายในการขาย

และบริหาร 2/ 
2,283,180 2,340,260 2,398,766 2,458,735 2,520,204 12,001,144 

-ค่าสาธารณูปโภค 30,000 30,750 31,519 32,307 33,114 157,690 
-ค่าจ้างบุคลากร 360,000 368,055 368,055 368,055 368,055 1,832,220 
-ค่าวัสดุสิ นเปลือง 60,000 61,500 63,038 64,613 66,229 315,380 
-ค่าใช้จ่ายด้าเนินงานอ่ืนๆ 114,000 116,850 119,771 122,766 125,835 599,221 
-ค่าใช้จ่ายด้านการตลาด 1,719,180 1,762,160 1,806,213 1,851,369 1,897,653 9,036,575 
รวม 4,245,420 4,351,556 4,460,344 4,571,853 4,686,149 22,315,322 

ที่มา : 1/ ประมาณการโดยผู้ประกอบการ และ 2/ คณะผู้วิจัย  

 

๓) ประมาณการรายได้ 

จากการส้ารวจกลุ่มลูกค้าเป้าหมายส้าคัญ คือ กลุ่มผู้ที่ท้างานแล้วที่มีอายุในช่วงระหว่าง ๓๖-๔๕ ปี 
ซึ่งท้างานเป็นพนักงานบริษัท หรือองค์กรต่างๆ และมีรายได้ไม่เกิน ๔๐,๐๐๐ บาท พบว่า จ้านวนเงินเฉลี่ยที่
ยินดีซื อน ้าแตงโมแบรนด์ใหม่อยู่ในระดับราคาไม่เกิน ๔๐ บาท ทั งนี  ระดับราคา ๓๕-๔๐ บาท/ขวด (๒๕๐ 
มิลลิลิตร/ขวด) นับเป็นราคาที่ไม่แพงเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง และผู้ประกอบการสามารถคืนทุนได้ใน
ระยะเวลาอันสั น (๒-๓ เดือน) รวมทั งยังถือเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีคู่แข่งน้อยรายในตลาด และมีความต้องการ
ซื อในระดับท่ีเติบโตสูงขึ น 

 

รายได้ที่คาดว่าผู้ประกอบการจะได้รับจากการน้าผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดในปีแรก เมื่อพิจารณาจาก
ยอดขายที่มีจ้านวนเท่ากับปริมาณการผลิตคือ 192,000 หน่วย พบว่า ในปีแรก ผู้ประกอบการจะมีก้าไร
สะสมสุทธิเท่ากับ 286,864 บาท เมื่อจ้าหน่ายสินค้าในราคาหน่วยละ 40 บาท และหากยอดขายสินค้ามี
อัตราการเติบโตร้อยละ 5 ต่อปี เมื่อรวมยอดขายสินค้าในช่วง 5 ปีแรก ผู้ประกอบการจะมีรายได้รวมเท่ากับ 
13,623,621 บาท   

 

แต่หากจ้าหน่ายสินค้าในราคาหน่วยงาน 35 บาท ในปีแรก ผู้ประกอบจะขาดทุนสุทธิเท่ากับ 
173,936 บาท โดยจะเริ่มมีก้าไรสะสมในปีที่ ๒ เท่ากับ 2,160,356 บาท และภายใต้สมมติฐานเดียวกันคือ 
ยอดขายสินค้ามีอัตราการเติบโตร้อยละ 5 ต่อปี จะท้าให้ในช่วง 5 ปีแรก ผู้ประกอบมีรายได้รวมเท่ากับ 
9,687,136 บาท 
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๔) ประมาณการผลประกอบการ  

การประมาณการผลประกอบการธุรกิจจ้าหน่ายน ้าแตงโมพร้อมดื่มแบบพาสเจอไรส์ ก้าหนด
สมมติฐานไว้เป็น 2 กรณี คือ (ตาราง ๒๕) 

ก) ปริมาณการขาย “เท่ากับ” ปริมาณการผลิต 
ข) ปริมาณการขาย “น้อยกว่า” ปริมาณการผลิต โดยในปีแรก คิดเป็นร้อยละ 80 ของปริมาณการ

ผลิต และเพ่ิมขึ นเรื่อยๆ อีกร้อยละ 5 ต่อปี 
 

ตารางท่ี 25 สมมติฐานอัตราการขาย 

สมมติฐาน ปีท่ี ๑ ปีท่ี ๒ ปีที่ ๓ ปีท่ี ๔ ปีท่ี ๕ เฉลี่ย 
ก) ปริมาณการขาย “เท่ากับ” ปริมาณการผลิต 100% 100% 100% 100% 100% 100% 
ข) ปริมาณการขาย “น้อยกว่า” ปริมาณการ
ผลิต 

80% 85% 90% 95% 100% 90% 

ที่มา : คณะผู้วิจัย 

 

กรณีที่ ๑.๑ ปริมาณการขาย “เท่ากับ” ปริมาณการผลิต (ราคาขายเท่ากับ ๔๐ บาท/หน่วย) 
 

ในช่วง 5 ปีแรก ผู้ประกอบการมีรายได้จากการขายเท่ากับ 39,364,848บาท เมื่อหักต้นทุนรวม 
22,315,322 บาท ผู้ประกอบการมีก้าไรขั นต้นเท่ากับ 17,049,526 บาท และเมื่อหักค่าเสื่อมราคาและ
ภาษีเงินได้นิติบุคคล ผู้ประกอบการมีก้าไรสุทธิสะสมเท่ากับ 7,167,717 บาท (ตารางท่ี 26) 
 

ตารางท่ี 26 ประมาณการผลประกอบการจากกรณีที่ ๑.๑ 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 รวม 
1.ปริมาณการผลิต (หน่วย) 1/ 192,000 201,600 211,680 222,264 233,377 1,060,921 
2.ต้นทุนรวม (บาท) 4,245,420 4,351,556 4,460,344 4,571,853 4,686,149 22,315,322 
3.อัตราการขาย (ร้อยละ) 100% 100% 100% 100% 100%  
4.ปริมาณการขาย (หน่วย) 192,000 201,600 211,680 222,264 233,377 1,060,921 
5.ราคาขาย (บาท/หน่วย) 40 40 40 40 40  
6.ค่ารับช่วงต่อในการขาย 40% 24 24 24 24 24  
6.รายได้จากการขาย (บาท) 4,608,000 8,064,000 8,467,200 8,890,560 9,335,088 39,364,848 
7.ก าไรขั นต้น (บาท) 362,580 3,712,445 4,006,856 4,318,707 4,648,939 17,049,526 
8.ค่าเสื่อมราคา (บาท) 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 20,000 
9.EBITDA (บาท) 358,580 3,708,445 4,002,856 4,314,707 4,644,939 17,029,526 
10.ก้าไรก่อนหักภาษ ี(บาท) 358,580 3,708,445 4,002,856 4,314,707 4,644,939 17,029,526 
11.ภาษีเงินได้ฯ (20%) (บาท) 71,716 741,689 800,571 862,941 928,988 3,405,905 
12.ก าไรสุทธิ (บาท) 286,864 2,966,756 3,202,284 3,451,766 3,715,951 13,623,621 
13.ก้าไรสะสม (บาท) 2/  286,864 3,253,620 6,169,040 6,654,050 7,167,717 7,167,717 
ที่มา : คณะผู้วิจัย 
หมายเหตุ : 1/ เพิ่มขึ น 5% ต่อปี, 2/ ก้าไรสะสม = ก้าไรสะสมต้นปี (ปีท่ีผ่านมา) + ก้าไรสุทธิปีปัจจบุัน 
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กรณีที่ ๑.๒ ปริมาณการขาย “เทา่กับ” ปริมาณการผลิต (ราคาขายเท่ากับ ๓๕ บาท/หน่วย) 

 

ในช่วง 5 ปีแรก ผู้ประกอบการมีรายได้จากการขายเท่ากับ 34,444,242 บาท เมื่อหักต้นทุนรวม 
22,315,322 บาท ผู้ประกอบการมีก้าไรขั นต้นเท่ากับ 12,128,920 บาท และเมื่อหักค่าเสื่อมราคาและ
ภาษีเงินได้นิติบุคคล ผู้ประกอบการมีก้าไรสุทธิสะสมเท่ากับ 5,345,152 บาท (ตารางท่ี ๒๗) 

 

ตารางท่ี 27 ประมาณการผลประกอบการจากกรณีที่ ๑.๒ 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 รวม 
1.ปริมาณการผลิต (หน่วย) 1/ 192,000 201,600 211,680 222,264 233,377 1,060,921 
2.ต้นทุนรวม (บาท) 4,245,420 4,351,556 4,460,344 4,571,853 4,686,149 22,315,322 
3.อัตราการขาย (ร้อยละ) 100% 100% 100% 100% 100%  
4.ปริมาณการขาย (หน่วย) 192,000 201,600 211,680 222,264 233,377 145,877 
5.ราคาขาย (บาท/หน่วย) 35 35 35 35 35  
6.ค่ารับช่วงต่อในการขาย 40% 21 21 21 21 21  
6.รายได้จากการขาย (บาท) 4,032,000 7,056,000 7,408,800 7,779,240 8,168,202 34,444,242 
7.ก าไรขั นต้น (บาท) -213,420 2,704,445 2,948,456 3,207,387 3,482,053 12,128,920 
8.ค่าเสื่อมราคา (บาท) 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 20,000 
9.EBITDA (บาท) -217,420 2,700,445 2,944,456 3,203,387 3,478,053 12,108,920 
10.ก้าไรก่อนหักภาษ ี(บาท) -217,420 2,700,445 2,944,456 3,203,387 3,478,053 12,108,920 
11.ภาษีเงินได้ฯ (20%) (บาท) -43,484 540,089 588,891 640,677 695,611 2,421,784 
12.ก าไรสุทธิ (บาท) -173,936 2,160,356 2,355,564 2,562,710 2,782,442 9,687,136 
13.ก้าไรสะสม (บาท) 2/  -173,936 1,986,420 4,515,920 4,918,274 5,345,152 5,345,152 

ที่มา : คณะผู้วิจัย 

หมายเหตุ : 1/ เพ่ิมขึ น 5% ต่อปี, 2/ ก้าไรสะสม = ก้าไรสะสมต้นปี (ปีที่ผ่านมา) + ก้าไรสุทธิปีปัจจุบัน 

 

กรณีที่ ๒.๑ ปริมาณการขาย “น้อยกว่า” ปริมาณการผลิต (ราคาขายเท่ากับ ๔๐ บาท/หน่วย) 

 

ในช่วง 5 ปีแรก ผู้ประกอบการมีรายได้จากการขายเท่ากับ 35,942,400 บาท เมื่อหักต้นทุนรวม 
22,315,322 บาท ผู้ประกอบการมีก้าไรขั นต้นเท่ากับ 13,627,078 บาท และเมื่อหักค่าเสื่อมราคาและ
ภาษีเงินได้นิติบุคคล ผู้ประกอบการมีก้าไรสุทธิสะสมเท่ากับ 6,812,094 บาท (ตารางท่ี ๒๘) 
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ตารางท่ี 28 ประมาณการผลประกอบการจากกรณีที่ ๒.๑ 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 รวม 
1.ปริมาณการผลิต (หน่วย) 1/ 192,000 201,600 211,680 222,264 233,377 1,060,921 
2.ต้นทุนรวม (บาท) 4,245,420 4,351,556 4,460,344 4,571,853 4,686,149 22,315,322 
3.อัตราการขาย (ร้อยละ) 80% 85% 90% 95% 100%  
4.ปริมาณการขาย (หน่วย) 153,600 171,360 190,512 211,151 233,377 960,000 
5.ราคาขาย (บาท/หน่วย) 40 40 40 40 40  
6.ค่ารับช่วงต่อในการขาย 40% 24 24 24 24 24  
6.รายได้จากการขาย (บาท) 3,686,400 6,854,400 7,620,480 8,446,032 9,335,088 35,942,400 
7.ก าไรขั นต้น (บาท) -559,020 2,502,845 3,160,136 3,874,179 4,648,939 13,627,078 
8.ค่าเสื่อมราคา (บาท) 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 20,000 
9.EBITDA (บาท) -563,020 2,498,845 3,156,136 3,870,179 4,644,939 13,607,078 
10.ก้าไรก่อนหักภาษ ี(บาท) -563,020 2,498,845 3,156,136 3,870,179 4,644,939 13,607,078 
11.ภาษีเงินได้ฯ (20%) (บาท) -112,604 499,769 631,227 774,036 928,988 2,721,416 
12.ก าไรสุทธิ (บาท) -450,416 1,999,076 2,524,908 3,096,143 3,715,951 10,885,662 
13.ก้าไรสะสม (บาท) 2/  -450,416 1,548,660 4,523,984 5,621,052 6,812,094 6,812,094 

ที่มา : คณะผู้วิจัย 

หมายเหตุ : 1/ เพ่ิมขึ น 5% ต่อปี, 2/ ก้าไรสะสม = ก้าไรสะสมต้นปี (ปีที่ผ่านมา) + ก้าไรสุทธิปีปัจจุบัน 

 

กรณีที่ ๒.๒ ปริมาณการขาย “น้อยกว่า” ปริมาณการผลิต (ราคาขายเท่ากับ ๓๕ บาท/หน่วย) 

 

ในช่วง 5 ปีแรก ผู้ประกอบการมีรายได้จากการขายเท่ากับ 31,449,600 บาท เมื่อหักต้นทุนรวม 
22,315,322 บาท ผู้ประกอบการมีก้าไรขั นต้นเท่ากับ 9,134,278 บาท และเมื่อหักค่าเสื่อมราคาและภาษี
เงินได้นิติบุคคล ผู้ประกอบการมีก้าไรสุทธิสะสมเท่ากับ 5,033,982 บาท (ตารางท่ี 29) 
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ตารางท่ี 29 ประมาณการผลประกอบการจากกรณีที่ ๒.๒ 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 รวม 
1.ปริมาณการผลิต (หน่วย) 1/ 192,000 201,600 211,680 222,264 233,377 1,060,921 
2.ต้นทุนรวม (บาท) 4,245,420 4,351,556 4,460,344 4,571,853 4,686,149 22,315,322 
3.อัตราการขาย (ร้อยละ) 80% 85% 90% 95% 100%  
4.ปริมาณการขาย (หน่วย) 153,600 171,360 190,512 211,151 233,377 132,000 
5.ราคาขาย (บาท/หน่วย) 35 35 35 35 35  
6.ค่ารับช่วงต่อในการขาย 40% 21 21 21 21 21  
6.รายได้จากการขาย (บาท) 3,225,600 5,997,600 6,667,920 7,390,278 8,168,202 31,449,600 
7.ก าไรขั นต้น (บาท) -1,019,820 1,646,045 2,207,576 2,818,425 3,482,053 9,134,278 
8.ค่าเสื่อมราคา (บาท) 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 20,000 
9.EBITDA (บาท) -1,023,820 1,642,045 2,203,576 2,814,425 3,478,053 9,114,278 
10.ก้าไรก่อนหักภาษ ี(บาท) -1,023,820 1,642,045 2,203,576 2,814,425 3,478,053 9,114,278 
11.ภาษีเงินได้ฯ (20%) (บาท) -204,764 328,409 440,715 562,885 695,611 1,822,856 
12.ก าไรสุทธิ (บาท) -819,056 1,313,636 1,762,860 2,251,540 2,782,442 7,291,422 
13.ก้าไรสะสม (บาท) 2/  -819,056 494,580 3,076,496 4,014,400 5,033,982 5,033,982 

ที่มา : คณะผู้วิจัย 

หมายเหตุ : 1/ เพ่ิมขึ น 5% ต่อปี, 2/ ก้าไรสะสม = ก้าไรสะสมต้นปี (ปีที่ผ่านมา) + ก้าไรสุทธิปีปัจจุบัน 

 

เมื่อเปรียบเทียบประมาณผลประกอบการทั ง 4 กรณี พบว่า กรณีที่ 1.1 เป็นกรณีที่ดีที่สุด เพราะให้
ผลตอบแทนทางธุรกิจดีที่สุดเมื่อเทียบกับกรณีอ่ืน ๆ ซึ่งจากกรณีที่ 1.1 แสดงให้เห็นว่า ผู้ประกอบการควรตั ง
ราคาจ้าหน่ายสินค้าเท่ากับ 40 บาท/หน่วย และควรส่งเสริมการตลาดในรูปแบบต่าง  ๆ เพ่ือให้สามารถ
จ้าหน่ายสินค้าได้เท่ากับจ้านวนที่ผลิต ซึ่งเป็นไปตามเงื่อนไขของกรณีที่ 1.1 (ตารางท่ี ๓๐) 

 

ตารางท่ี 30 เปรียบเทียบประมาณผลประกอบการในระยะ ๕ ปี 

รายการ กรณี 1.1 กรณี 1.2 กรณี 2.1 กรณีที่ 2.2 
1.รายได้จากการขาย 
(บาท) 

39,364,848 34,444,242 35,942,400 31,449,600 

2.ก้าไรขั นต้น (บาท) 17,049,526 12,128,920 13,627,078 9,134,278 
3.ก้าไรสุทธิ (บาท) 13,623,621 9,687,136 10,885,662 7,291,422 
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บทท่ี 7 
แผนการควบคุม  

 

แผนการควบคุม เป็นการตรวจสอบความก้าวหน้าของแผน การวัดผลการท้างานทางการตลาด โดยใช้
การวิเคราะห์ยอดขาย ก้าไร ส่วนครองตลาด เป็นต้น รวมถึงการจัดท้าแผนฉุกเฉิน (Emergency Plan) เพ่ือ
รองรับสถานการณ์ที่อาจจะเกิดขึ น เพ่ือให้ธุรกิจสามารถปรับตัวรับสถานการณ์ที่ไม่เป็นไปตามที่คาดไว้ตามแผน
หลักได้ทันเวลา และเพ่ือไม่ให้เกิดความเสียหายต่อธุรกิจ โดยมีรายละเอียดดังนี  

 

7.1 แผนบริหารความเสี่ยง 

ปัจจัยความเสี่ยง 
1) ความเสี่ยงจากความผันผวนของราคาวัตถุดิบ ปัจจุบันสภาพภูมิอากาศมีการเปลี่ยนแปลง ผัน

ผวนอยู่เสมอ ส่งผลให้ผลผลิตที่ใช้เป็นวัตถุดิบ (แตงโม) มีปริมาณและคุณภาพ (รสชาติ) ไม่แน่นอน และมีความ
เสี่ยงต่อความผันผวนของราคาแตงโมในแต่ละฤดู และแต่ละปี การวางแผนการจัดการล่วงหน้า โดยให้
ความส้าคัญกับเครือข่ายเกษตรกรในประเทศ หรือการวางแผนการซื อแตงโมจากผู้น้าเข้า ซัพพลายเออร์ จึงมี
ความส้าคัญที่จ้าเป็นต้องควบคุมความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ นได้ โดยวางแผนรองรับเป็นขั น เป็นตอน เพ่ือให้ได้
วัตถุดิบในปริมาณที่เพียงพอกับความต้องการใช้และได้ราคาที่เหมาะสม ตลอดจนการหาแหล่งวัตถุดิบใหม่ๆ ที่
มีคุณภาพดีเพ่ิมขึ น การสั่งซื อสินค้าล่วงหน้า เป็นต้น 

2) ความเสี่ยงทางด้านการแข่งขัน การแข่งขันในอุตสาหกรรมน ้าผลไม้ในปัจจุบันมีค่อนข้างสูง โดย
ผู้ผลิตรายใหญ่หลายรายมีการใช้กลยุทธ์ทางด้านราคาเป็นเครื่องมือในการแข่งขัน เนื่องจากการผลิตจ้านวน
มาก ท้าให้เกิดการประหยัดขนาด (Economy of scale) ขณะที่ผู้ผลิตรายย่อย หรือผู้ผลิตรายใหม่มีต้นทุนที่
สูงกว่า แต่ละราย จึงมีการก้าหนดต้าแหน่งของตนเอง เพ่ือหลีกเลี่ยงผู้ผลิตรายใหญ่ ซึ่งส่วนใหญ่มักเข้าสู่การท้า
น ้าผลไม้ระดับพรีเมี่ยม อย่างไรก็ตาม การก้าหนดนโยบายแข่งขันทางด้านคุณภาพสินค้าและการสร้าง
ภาพลักษณ์ให้เกิดการรับรู้ว่าเป็นสินค้าคุณภาพ ซึ่งผู้บริโภคสามารถยอมรับได้ในราคาที่สูง โดยมีบริการหลัง
การขายที่มีคุณภาพ  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ที่ตอบสนองความต้องการในการรักษาสุขภาพของผู้บริโภค 
เป็นปัจจัยส้าคัญต่อการสร้างความสามารถในการแข่งขัน  

3) ความเสี่ยงระบบห้างค้าปลีกสมัยใหม่ กลุ่มซุปเปอร์มาร์เก็ต ดิสเคาน์สโตร์ และคอนวีเนี่ยนสโตร์ 
ที่จัดอยู่ในกลุ่มห้างค้าปลีกสมัยใหม่ มีค่าใช้จ่ายในการขายสูง และมีอ้านาจต่อรองเพ่ิมขึ นเรื่อยๆ ส่งผลให้คู่ค้าง
รับภาระค่าใช้จ่ายที่เพ่ิมขึ นจากการเรียกร้องส่วนลดการค้าที่สูงขึ นของห้าง จึงควรมีการก้าหนดแผนงานเพ่ือ
สร้างความสมดุลของสัดส่วนการขาย ระหว่างช่องทางการค้าปลีกสมัยใหม่  การค้าปลีกแบบดั งเดิม 
(Traditional Trade) และช่องทางการค้าด้วยตนเองให้เกิดความเหมาะสม เพ่ือรักษาฐานอ้านาจการต่อรองไว้
และไม่พ่ึงพิงการเติบโตจากห้างค้าปลีกสมัยใหม่มากเกินไป รวมทั งควบคุมดูแลการบริหารการใช้จ่ายในแต่ละ
ช่องทางให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

4) ความเสี่ยงจากการพ่ึงพิงการว่าจ้างผลิต เนื่องจากผู้ประกอบการเริ่มต้นธุรกิจใหม่ด้วยการว่าจ้าง
ผลิต โดยการคัดเลือกบริษัทผู้รับจ้างผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ อย่างไรก็ตาม ควรมีการวางแผนการกระจายความ
เสี่ยง โดยสร้างเครือข่ายผู้รับจ้างผลิตเพ่ือไม่กระทบต่อคุณภาพด้านรสชาติ สี กลิ่น ราคาให้มากขึ น เพราะ
นอกจากน ้าผลไม้แตงโมพร้อมดื่มแล้ว ผู้ประกอบการยังมีความประสงค์ในการผลิตน ้าผลไม้พร้อมดื่มที่มีความ
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หลากหลาย มีการผสมกับผลไม้ชนิดอ่ืนอีกด้วย อันเป็นการสร้างความสมดุลของรายไดแ้ละความคงที่ต่อการส่ง
มอบสินค้า อีกทั งในอนาคต อาจสามารถพัฒนาสูตร กระบวนการผลิตสินค้าในผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืน (Line 
extension) อีกด้วย เพราะเป้าหมายระยะยาว คือการเป็นผู้น้าตลาดผลิตภัณฑ์แตงโมที่มีคุณภาพ ดังนั น การ
ร่วมหารือแนวทางการด้าเนินงานกับผู้รับจ้างผลิตอย่างสม่้าเสมอ เพ่ือให้สินค้ามีคุณภาพ สร้างความเชื่อมั่น
และความไว้ใจต่อผู้บริโภค จึงเป็นปัจจัยส้าคัญประการหนึ่ง  

5) ความเสี่ยงจากอัตราแลกเปลี่ยน เนื่องจากผู้ประกอบการอาจมีความจ้าเป็นต้องซื อวัตถุดิบ 
(แตงโม) จากต่างประเทศในบางฤดูท่ีผลผลิตในประเทศมีราคาท่ีสูงกว่า หรือได้คุณภาพที่ไม่เหมาะสม ตลอดจน
การขายสินค้าในต่างประเทศ ในการนี  เพ่ือลดความเสี่ยงของอัตราแลกเปลี่ยนที่อาจเกิดขึ นจากความผันผวน
ของเศรษฐกิจโลก จึงควรมีการบริหารจัดการความเสี่ยง โดยการควบคุมปริมาณการซื อสินค้าล่วงหน้า ด้วยการ
ท้าสัญญาซื ออัตราแลกเปลี่ยนล่วงหน้าไว้บางส่วน และวางแผนใช้เงินสกุลต่างประเทศที่ได้จากการส่งออกใช้
ช้าระค่าวัตถุดิบ และค่าขนส่ง อย่างไรก็ตาม ในการผลิตสินค้าส่งออก การเจรจาใช้สกุลเงินบาท (โดยอาจแปลง
จากบาท ไปสู่สกุลเงินต่างประเทศอีกที) เป็นปัจจัยส้าคัญต่อการก้าหนดราคาขาย เพ่ือให้คุ้มค่าต่อต้นทุนและ
ก้าไรที่ก้าหนดไว้ 

 

แผนบริหารความเสี่ยง 

การบริหารความเสี่ยงเป็นเรื่องส้าคัญที่ไม่ควรหลีกเลี่ยง เพ่ือสร้างความมั่นใจในผลส้าเร็จได้ว่า 
สามารถจัดการความเสี่ยงต่างๆ ที่อาจเกิดขึ นได้ อีกทั งยังช่วยให้การด้าเนินธุรกิจบรรลุเป้าหมาย หรือ
วัตถุประสงค์ที่ตั งไว้ โดยการบริหารความเสี่ยง ได้แก่ ความเสี่ยงในการด้าเนินธุรกิจ ความเสี่ยงด้านงบประมาณ 
ความเสี่ยงด้านค่าใช้จ่าย ความเสี่ยงด้านก้าหนดการ และความเสี่ยงด้านเทคนิค เป็นต้น 

ความเสี่ยง ประกอบด้วย 2 ส่วน  คือ 1) โอกาสที่จะไม่สามารถประสบความส้าเร็จในการด้าเนิน
ธุรกิจ และ 2) การจัดการแก้ไขความเสียหาย/ปัญหาที่อาจเกิดขึ น โดยปัจจัยที่ก่อให้เกิดความเสี่ยงมี  4  
ปัจจัย (ภาพที่ ๒9) ได้แก่  

ก. ความเสี่ยงด้านงบประมาณ อาทิ ข้อจ้ากัดด้านเงินทุน ความไม่แน่นอนของเงินทุนสนับสนุน  
ข. ความเสี่ยงด้านค่าใช้จ่าย อาทิ ความไม่แน่นอนของค่าวัตถุดิบ  
ค. ความเสี่ยงด้านเทคนิค อาทิ ความสามารถ/ความเชี่ยวชาญของบุคลากรในการใช้เทคโนโลยี

การผลิต ความน่าเชื่อถือของเทคโนโลยีที่ใช้  
ง. ความเสี่ยงด้านบริหารจัดการ อาทิ ความไม่แน่นอนของการขนส่งสินค้า ความล้าช้าของการ

ผลิต การเร่งรัดของลูกค้า การจัดสรรทรัพยากรที่เหมาะสม  
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ภาพที่ 29 ปัจจัยท่ีก่อให้เกิดความเสี่ยง 

 

 
 

 

 

ที่มา : คณะผู้วิจัย 

 

7.2 แผนการควบคุมและติดตามความก้าวหน้าของการด าเนนิงาน 

แผนการควบคุมการด้าเนินงาน 

1) การควบคุมวัตถุดิบ 
 แตงโม เป็นพืชที่ปลูกตามฤดูกาล การควบคุมวัตถุดิบทั งในด้านราคา และคุณภาพของแตงโม จึงมี

ความส้าคัญและจ้าเป็นต่อผู้ประกอบการ โดยควรวางแผนและอาศัยเครือข่ายในการท้าให้วัตถุดิบ และราคาอยู่
ในช่วงที่ใกล้เคียงกันตลอดทั งปี 

2) การควบคุมกระบวนการผลิต 

 เนื่องจากผู้ประกอบการใช้วิธีการว่าจ้างผลิต (OEM) การคัดเลือกผู้รับจ้างผลิต จึงควรมีช่องทางที่
มากกว่ารายเดียว เพ่ือไม่ให้เกิดความเสียหาย หากมีเหตุฉุกเฉินเกิดขึ นต่อผู้รับจ้างผลิต เช่น ไฟไหม้ เครื่องจักร
เสีย เป็นต้น 

3) การควบคุมคุณภาพสินค้า  

 น ้าแตงโม เป็นสินค้าที่มีอายุการเก็บรักษา มีรสชาด สี กลิ่น ที่ต้องคงที่ ผู้ประกอบการจึงควรให้
ความส้าคัญกับคุณภาพของสินค้า การวางจ้าหน่ายสินค้า และคงสภาพเดิมไว้ไม่เปลี่ยนแปลง โดยต้องมีการ

ความเสี่ยงด้าน
งบประมาณ

ความเสี่ยงด้าน
ค่าใช้จ่าย

ความเสี่ยงด้านการ
บริหารจัดการ

ความเสี่ยงด้าน
เทคนิค

- ความสามารถ/ความ
เชี่ยวชาญในการใช้
เทคโนโลยี 

- ความน่าเชื่อถือของ
เทคโนโลยีที่น้ามาใช้ 

- ข้อจ้ากัดด้านเงินทุน 

- ความไม่แน่นอนด้านการขนส่งสินค้า 
- ความล้าช้าของการผลิต 
- ลูกค้าเร่งรัดให้ส่งมอบเร็วขึ น 
- การจดัสรรทรัพยากรไม่เหมาะสม 

- ความไม่แน่นอนของค่า
วัตถุดิบ 
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วางแผนให้มีการตรวจสอบสินค้าก่อนส่งสินค้าทุกครั ง และจัดท้าบันทึกรายงานการตรวจสอบน้าเสนอต่อ
เจ้าของธุรกิจ 

4) การขนส่ง 
 ในการขนส่งน ้าแตงโมไปยังผู้จัดจ้าหน่าย หรือผู้บริโภค ผู้ประกอบการควรมีการจัดท้าภาชนะเก็บ

บรรจุภัณฑ์ไม่ให้เกิดความเสียหาย บุบ หรือฉลากฉีกขาดได้ รวมทั งความผันผวนของราคาน ้ามัน ที่มีการ
ปรับตัวขึ นลงบ่อยครั งตามราคาน ้ามันดิบในตลาดโลก ส่งผลให้ราคาจ้าหน่ายน ้ามันส้าเร็จรูปในประเทศปรับ
เพ่ิมขึ น ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของต้นทุนค่าขนส่ง และราคาวัตถุดิบที่อาจมีการปรับเพ่ิมขึ นตามราคาน ้ามัน ซึ่งต้องมี
การค้านวณต้นทุนอย่างสม่้าเสมอ 

5) การควบคุมยอดขายและก้าไร 

 เนื่องจากผู้ประกอบการเป็นธุรกิจใหม่ขนาด SME การควบคุมยอดขายและก้าไรในระยะเริ่มต้นยังคง
เป็นไปได้ยาก ดังนั น จึงควรมีการวางแผนหาลูกค้า เพื่อให้มียอดขายและก้าไรที่เติบโต 

 

 การติดตามและประเมินผลความก้าวหน้าของการด้าเนินงาน 

๑) งบประมาณและผลประกอบการ 
งบประมาณท่ีก้าหนดไว้ ถือเป็นปัจจัยในการควบคุมรายการทางการเงินที่ส้าคัญทั งรายได้หรือ

ค่าใช้จ่าย เพ่ือให้ธุรกิจด้าเนินไปภายใต้กรอบการด้าเนินงานที่เหมาะสม โดยต้องมีการเปรียบเทียบรายการที่
เกิดขึ นจริงกับงบประมาณที่ตั งไว้เป็นประจ้าทุกเดือนในรูปแบบของรายงาน เพ่ือเป็นตัวชี วัดผลการด้าเนินงาน
ในแต่ละเดือน และเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจต่างๆ ในอนาคต 

๒) สภาพคล่องของธุรกิจ 

สภาพคล่องที่ดีของธุรกิจ จะช่วยให้ธุรกิจสามารถด้าเนินกิจกรรมต่างๆ ได้อย่างราบรื่น การประเมิน
สภาพคล่องสามารถท้าได้โดยการจัดท้าและวิเคราะห์งบกระแสเงินสด เพื่อแสดงข้อมูลทางการเงิน และ
สามารถน้ามาบริหารต้นทุนทางการเงินให้ต่้าลงได้อีกด้วย นอกจากนี  ต้องมีการใช้อัตราส่วนทางการเงินต่างๆ 
เช่น ความสามารถในการช้าระหนี  (กรณีกู้เงิน) อัตราส่วนสภาพคล่อง ก้าไรต่อหุ้น เพ่ือช่วยในการแปลความ
สถานะทางธุรกิจ และให้สามารถมองเห็นสิ่งผิดปกติได้ง่าย 

 

7.3 แผนการวัดผลการท างานทางการตลาด 

๑) การรับรู้ในผลิตภัณฑ์และตราสินค้า 

เนื่องจากน ้าแตงโม MELRO เป็นแบรนด์ใหม่ การสื่อสารทางการตลาดในช่วงแรกที่เปิดตัวสินค้า จึง
เป็นการสร้างการจดจ้า รับรู้ และรู้จักในตัวผลิตภัณฑ์ให้เกิดขึ นในกลุ่มผู้บริโภค โดยต้องมีการวัดผลในช่วงแรก
กับผู้บริโภคว่า ได้ผลตามท่ีได้ตั งเป้าหมายไว้หรือไม่ในด้านต่างๆ ดังนี  

o สัดส่วนของกลุ่มเป้าหมายที่รู้จักน ้ าแตงโม MELRO (Brand Awareness) ต่อจ้านวน
ประชากรเป้าหมาย 

o สัดส่วนของผู้ที่ทดลองซื อผลิตภัณฑ์ ต่อผู้ที่รู้จักผลิตภัณฑ์ 
o เหตุผลในการเลือกซื อและไม่เลือกซื อผลิตภัณฑ์ 
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หลังจากนั น ควรมีการประเมินผลอย่างสม่้าเสมอทุกๆ ๓ เดือน เพื่อให้ธุรกิจเติบโตได้อย่างต่อเนื่อง จึง
จ้าเป็นต้องมีการขยายฐานลูกค้า รวมถึงการรักษาลูกค้าเก่าไว้ด้วย  ดังนั น จึงต้องมั่นใจว่า ลูกค้ามีความ
จงรักภักดี และมีลูกค้าใหม่ๆ เข้ามาซื อสินค้า โดยการวัดยอดขายที่เติบโตขึ นจากร้านค้าจ้าหน่าย จากนั น ควร
มีการเปรียบเทียบสัดส่วนที่ได้จากการประเมินผลกับยอดขาย เพ่ือให้มั่นใจได้ว่า กิจกรรมทางการตลาดที่มี 
สอดคล้องส่งผลตรงกบัวัตถุประสงค์ที่ต้องการหรือไม่ 

๒) การเติบโตของยอดขายและคู่แข่งรายใหม่ 

แม้น ้าแตงโม MELRO ในช่วงเริ่มต้นจะเป็นธุรกิจ SME แต่เพ่ือเป็นการประเมินถึงโอกาสการเติบโตใน
อนาคต จึงต้องมีการวัดผลการเติบโตของธุรกิจ โดยพิจารณาจากยอดขายเป็นหลัก และเปรียบเทียบร่วมกับ
จุดคุ้มทุนในช่วงเริ่มแรก จากนั น จึงพิจารณาถึงยอดขายแต่ละร้านที่รับจ้าหน่ายที่ควรจะเติบโตขึ นเรื่อยๆ เป็น
การเน้นย ้าแนวทางของธุรกิจได้ว่า มีความสามารถในการแข่งขัน และเป็นโอกาสในการพิจารณาขยายธุรกิจ
และเพ่ิมร้านจ้าหน่ายด้วย 
 

7.4 แผนฉุกเฉิน 

ในการเริ่มต้นธุรกิจใหม่ของน ้าแตงโมนั น ควรมีแผนฉุกเฉินเพ่ือรองรับลักษณะของปัญหา หรือความ

เสี่ยงที่อาจเกิดขึ น โดยจ้าแนกได้ตามตารางที่ 31 

ตารางท่ี 31 แผนฉุกเฉิน 

ลักษณะปัญหาหรือ
ความเสี่ยง 

ผลกระทบที่อาจ
เกิดขึ น 

แนวทางการแก้ไข 

(๑) กรณีการขาด
สภาพคล่องทาง
การเงิน 

ไม่มีเงินทนุ
หมุนเวียนในกิจการ 

(ก) เตรียมของใช้วงเงิน O/D กับธนาคารพาณิชย์ไว้
ล่วงหน้า 

(ข) กู้เงินระยะสั น 
(ค) ใช้วิธีระดมทุน (Fund raising) 

(๒) กรณีท่ีธุรกิจ
ต้องการลงทุนเพ่ิม
เนื่องจากแนวโน้ม
การเติบโตใน
อนาคตดี  

ไม่มีเงินทุน 
ที่มากพอในการ 

ขยายธุรกิจ มีเพียง 
ก้าไรสะสมเท่านั น 

(ก) กู้เงินระยะยาวเพ่ิมกับสถาบันการเงินที่ได้ติดต่อไว้หรือ
กับสถาบันการเงิน โดยเลือกแหล่งเงินทุนที่ต่้าที่สุด 

(ข) ขอการสนับสนุนทางการเงินกับผู้ที่สนใจในธุรกิจ 

(๓) กรณีท่ีสินค้าไม่
สามารถขาย ได้
ตามท่ีคาดการณ์ไว้ 

ยอดขายลดลงกว่า 
15% ของที่

ประมาณการไว้ 
รายจ่ายคงท่ี 

(ก) พิจารณาว่าสินค้าที่ผลิตสอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้บริโภคหรือไม่ รวมถึงรูปแบบบรรจุภัณฑ์ หากไม่
ตรง ให้ท้าการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ใหม่ 

(ข) พิจารณาช่องทางในการจัดจ้าหน่ายให้สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่ถูกต้อง และปรับเปลี่ยนช่องทาง
จ้าหน่ายให้มีประสิทธิภาพ และหาช่องทางใหม่เพ่ิม 

(ค) ปรับลดค่าใช้จ่ายต่างๆ  
(ง) หยุดการสั่งซื อวัตถุดิบและวัสดุ อุปกรณ์ในงวดถัดไป  
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ลักษณะปัญหาหรือ
ความเสี่ยง 

ผลกระทบที่อาจ
เกิดขึ น 

แนวทางการแก้ไข 

(จ) กรณีท่ียอดขายต่้ามาก ควรรอผลต่ออีก 3 เดือน โดย
ชะลอการใช้จ่าย ตามแผนไว้ ปรับลดค่าใช้จ่ายที่
สามารถชะลอได้ไว้ก่อน 

(ฉ) ปรับส่วนผสมทางการตลาด ได้แก่ การวิจัยผลิตภัณฑ์
เพ่ือหาสาเหตุและน้ามาปรับปรุง ปรับปรุงที่ราคาให้
ต่้าลงโดยคงปริมาณเท่าเดิม 

(๔) กรณีท่ีมีคู่แข่งขาย
สินค้าในลักษณะ
เดียวกันหลังจาก
เปิดธุรกิจไปได้ 6 
เดือน – 1 ปี 

รายได้จากการขาย 
ลดลง 

(ก) ปรับแผนด้านการเงินให้สอดคล้อง กับเป้าหมายที่อาจ
คลาดเคลื่อนได้ 

(ข) เพ่ิมการส่งเสริมการขาย ด้วยการแจกตัวอย่างให้
ทดลองสินค้า 

(ค) เพ่ิมการประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จัก 
(ง) ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้มีความเหนือกว่า ทั งปรับปรุง

รูปแบบบรรจุภัณฑ์ให้มีความทันสมัย 
(จ) ท้าการประชาสัมพันธ์และโฆษณาเพ่ือท้าให้เกิดการ

จดจ้าและสร้าง Brand Loyalty 
(๕) กรณีท่ียอดขายสูง

กว่า เป้าหมายที่
ก้าหนดไว้ 
มากกว่าร้อยละ 
20% ภายใน 1 ปี 

เพ่ิมการผลิต สั่งซื อ 
วัตถุดิบมากขึ น 

(ก) วางแผนทางการเงินให้สัมพันธ์กับการเพ่ิมการผลิตและ
ยอดขายที่เพ่ิมขึ น  

(ข) เพ่ิมขนาดบรรจุภัณฑ์ให้มากขึ น และออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ใหม่ เพ่ือเพ่ิมความสะดวกในการซื อ 

(ค) ขยายช่องทางการจัดจ้าหน่ายให้มากขึ น และเพ่ิม
ปริมาณสินค้าในการวางจ้าหน่าย 

(ง) เพ่ิมการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และส่งเสริมการขาย
เพ่ือสร้าง Brand Loyalty 

(จ) เพ่ิมก้าลังการผลิต เพื่อรองรับปัญหาสินค้าขาดตลาด 
จัดหาแหล่งวัตถุดิบเพ่ิม 
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บทท่ี 8 
บทสรุปและข้อเสนอแนะ  

 

ในบทนี  เป็นการสรุปผลการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดเกี่ยวกับการวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์จาก
ผลการวิจัย สถานการณ์ตลาด การก้าหนดวัตถุประสงค์ด้านการตลาด การก้าหนดกลยุทธ์  และแผนปฏิบัติการ
ด้านการตลาด พร้อมทางเลือก (Alternative) และข้อเสนอแนะ  เพ่ือเป็นแนวทางในการตัดสินใจของ
ผู้ประกอบการ โดยมีรายละเอียดังนี  

 

8.1  บทสรุป 

ปัจจุบันธุรกิจน ้าผลไม้เพ่ือสุขภาพ เป็นธุรกิจที่ก้าลังได้รับความสนใจจากผู้บริโภค ซึ่งธุรกิจน ้าแตงโม
พร้อมดื่มมีจุดเด่นที่ใช้แตงโมเป็นวัตถุดิบหลัก โดยยังมีคู่แข่งในตลาดน้อยราย อีกทั งคุณประโยชน์ของแตงโม
ช่วยรักษาสุขภาพได้หลากหลาย และผู้ประกอบการมีจุดแข็งที่มีธุรกิจครอบครัวซึ่ งเป็นผู้ด้าเนินธุรกิจน้าเข้า-
ส่งออกผลไม้มายาวนานกว่า ๒๐ ปี  

น ้าแตงโมแบบพาสเจอร์ไรส์ เป็นนวัตกรรมที่ได้มีการพัฒนาสูตรและกรรมวิธีการผลิตที่ท้าให้มีรสชาติ
เหมือนการกินแตงโมแท้ แต่สามารถเก็บรักษาได้ยาวนานกว่า ซึ่งแตงโมเป็นผลไม้ที่มีน ้าตาลต่้ามาก และมีไลโค
ปีนสูง น ้าแตงโมพร้อมดื่ม จึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่งของผู้บริโภคท่ีต้องการรักษาสุขภาพ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการ
ควบคุมน ้าหนัก ผู้มีความเสี่ยงต่อการเป็นเบาหวาน ไขมันอุดตันในเส้นเดือด ในการนี  ส้านักงานกองทุน
สนับสนุนการวิจัย (สกว.) จึงสนับสนุนให้สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง ด้าเนินการ
พัฒนาคิดค้นสูตรและกรรมวิธีการผลิตน ้าแตงโมแบบพาสเจอร์ไรส์ให้สามารถเก็บรักษาได้นาน  

เพ่ือผลักดันผลงานวิจัยและสร้างความมั่นใจต่อผู้ประกอบการในการตัดสินใจลงทุนเชิงพาณิชย์ 
ส้านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) จึงก้าหนดให้ศึกษาศักยภาพด้านการตลาดส้าหรับงานวิจัยเชิง
พาณิชย์: ผลิตภัณฑ์น ้าแตงโมพร้อมดื่ม ซึ่งผลการศึกษาในด้านต่าง ๆ สามารถสรุปได้ดังนี  

การวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์จากผลการวิจัย 

ผลการส้ารวจข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ได้จ้านวนผู้ตอบแบบสอบถามกลับรวม ๒๒๓ ตัวอย่าง ส่วน
ใหญ่ (63%) เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในวัยคนรุ่นใหม่ และวัยท้างาน ซึ่งผลจาการเปรียบเทียบความแตกต่าง
ของผลิตภัณฑ์ใหม่และที่มีอยู่แล้วในตลาดพบว่า น ้าแตงโมพร้อมดื่มที่เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่มีข้อได้เปรียบที่
มากกว่าหลายประการ ได้แก่ การมีปริมาตร/หน่วยที่สูงกว่า ขณะที่มีราคาขายที่ใกล้เคียงกัน ซึ่งน ้าแตงโมที่
ขายในท้องตลาด ส่วนใหญ่เป็นน ้าแตงโมสดที่มีราคาระหว่าง ๒๐-๔๐ บาท ซึ่งไม่สามารถเก็บรักษาได้นาน 
(ราว 1-2 วัน) ขณะที่น ้าแตงโมพาสเจอไรส์อ่ืนสามารถเก็บรักษาได้ยาวนานกว่า ราว ๗-๑๐ วัน  ในระยะแรก
ของการด้าเนินธุรกิจน ้าแตงโม มุ่งเน้นการว่าจ้างผลิตเพ่ือทดลองตลาดภายในแบรนด์ของผู้ประกอบการ 
(OEM) ชื่อ MELRO โดยใช้บรรจุภัณฑ์ที่ออกแบบขึ นเอง 

จากการวิเคราะห์กลยุทธ์การแข่งขันด้วย Five Force Model สรุปได้ว่า ธุรกิจน ้าแตงโมพร้อมดื่ม
แบบพาสเจอไรส์ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพทางการตลาดค่อนข้างสูง ทั งจากต้นทุนการผลิตต่อหน่วยที่ต้่า (ท้า
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ให้มีก้าไรขั นต้นที่สูง) การเข้าสู่ตลาดก็ท้าได้ง่าย เนื่องจากไม่มีอุปสรรคในการเข้าสู่ตลาดมากนัก โดยเฉพาะใน
กลุ่มน ้าแตงโมพร้อมดื่มเพ่ือสุขภาพ อีกทั งวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตหาซื อได้ในราคาที่ต่้ากว่าคู่แข่งรายอ่ืน 
เนื่องจากผู้ประกอบการอยู่ในธุรกิจนี น้าเข้า-ส่งออกผลไม้มาก่อน อย่างไรก็ตาม เนื่องจากน ้าผลไม้มีสินค้าท่ีการ
ผลิตที่หลากหลายมากขึ น ดังนั น การท้าการตลาดที่สร้างความแตกต่างอย่างสม่้าเสมอในผลิตภัณฑ์ เช่น การ
ผสมกับผัก/ผลไม้อ่ืน และสร้างการรับรู้เกี่ยวกับประโยชน์ต่าง ๆ ที่เหนือกว่า จึงเป็นเรื่องส้าคัญที่ต้องสร้างให้
เกิดขึ น เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงคุณประโยชน์แล้ว จะช่วยกระตุ้นให้เกิดการซื อซ้ าในอนาคต ซึ่งการเป็น
ผู้ประกอบการรายแรก ๆ ที่พยายามท้าตลาดที่มีประโยชน์ต่อผู้บริโภคอย่างจริงจัง ท้าให้ผู้ประกอบการจะ
กลายเป็น First mover ที่มีภาพลักษณ์ที่เด่น และสามารถสร้าง Brand recognition ได้ง่ายขึ น  

 

สถานการณ์ตลาด 

จากการวิเคราะห์สถานการณ์ตลาดพบว่า ตลาดน ้าผลไม้พร้อมดื่มมีแนวโน้มเติบโตต่อไปอย่างต่อเนื่อง 
เนื่องจากคนไทยดื่มน ้าผลไม้ เฉลี่ยเพียง 5 ลิตร/คน/ปี ซึ่งนับเป็นตัวเลขการบริโภคที่ต่้ามากเมื่อเทียบกับ
ประเทศอ่ืน ๆ อีกทั งกระแสการรักษาสุขภาพได้ทวีความรุนแรงเพ่ิมขึ น  การเปิดตัวของสินค้าใหม่ ๆ ที่เน้น
สุขภาพจึงมากขึ นตามไปด้วย รวมถึงการเข้ามาของแบรนด์น ้าผลไม้ใหม่ ๆ จากทั งในประเทศและต่างประเทศ 
หรือคู่แข่งจากสินค้าประเภทอ่ืน ๆ ที่ต้องการเข้ามามีส่วนแบ่งตลาดน ้าผลไม้ เนื่องจากผู้ เล่นในตลาดนี ยังมีไม่
มาก จะช่วยท้าให้การแข่งขันในตลาดน้า้้ผลไม้คึกคักขึ น และมีแนวโน้มการขยายตัวสูงขึ นด้วยในปีต่อไป  

 

การก้าหนดวัตถุประสงค์ด้านการตลาด  

การก้าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาดส้าหรับกรณีน ้าแตงโมพร้อมดื่มแบบพาสเจอไรส์ในระยะเริ่มต้น
ด้าเนินธุรกิจ สามารถก้าหนดออกได้เป็น 

๑) เพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล รับรู้ถึงแบรนด์ MELRO และเป็นที่
ยอมรับ ภายใน ๑ ปี  

๒) เพ่ือสร้างจุดยืนทางการแข่งขันของน ้าผลไม้ และสร้าง Brand Awareness & Recognition ที่มี
แตงโมเป็นวัตถุดิบหลัก อันเป็นการท้าให้ผู้บริโภคจดจ้าสินค้าและน้าไปสู่การเพ่ิมขายของสินค้า     

๓) เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการทดลองซื อ สร้างภาพลักษณ์ความเป็นเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ เช่น รักษา
โรคหัวใจ รักษาผิวพรรณให้ดูดี ยับยั งโรคมะเร็ง ลดน ้าหนัก บ้ารุงสายตา โดยมุ่งเน้นการท้าตลาดกับผู้บริโภคท่ี
รักษาสุขภาพและต้องการทางเลือกการบริโภคน ้าผลไม้ได้หลากหลาย ด้วยการสร้างความเข้าใจให้เกิดการรับรู้
ถึงคุณค่าและประโยชน์ทางสุขภาพของเครื่องดื่มน ้าแตงโม  

๔) เพ่ือผลักดันยอดขายในระยะเปิดตัวให้ได้ตามเป้าหมายที่ก้าหนดไว้ คือ ไม่น้อยกว่า ๑๔,๐๐๐ 
ขวดต่อเดือน 

 

การก้าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด   

บรรจุภัณฑ์ – ควรพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้เป็นที่น่าดึงดูดในการซื อ และแสดงเอกลักษณ์เฉพาะของ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพที่ชัดเจน เช่น ต้านมะเร็ง ป้องกันหลอดเลือดหัวใจอุดตัน ลดน ้าหนัก ลดน ้าตาล เป็นต้น  
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ผลิตภัณฑ์ – มุ่งเน้นให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์มากขึ น และสามารถแนะน้าต่อได้มากขึ น โดยในระยะ
ยาว 2-3 ปี ควรมีการเพ่ิมทางเลือกแก่กลุ่มเป้าหมาย โดยเพ่ิมรูปแบบน ้าแตงโมที่มีความหลากหลายมากขึ น 
เช่น ปรับปรุงและพัฒนาน ้าแตงโมให้มีความโดดเด่นจากคู่แข่งขัน พัฒนารสชาติ  ความหวานให้มีความ
หลากหลายมากขึ น และสร้างภาพพจน์ให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่ยอมรับในด้านผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ ทั งนี  เนื่องจาก
ผู้ประกอบการได้ก้าหนดตราสินค้า ชื่อ MELRO ซึ่งสะท้อนถึงความเป็นแตงโมที่ชัดเจน คณะผู้วิจัย ขอน้าเสนอ
สโลแกน “เมลโล แตงโมแท้ แก้กระหาย ปลอดโรคภัย” เพ่ือต้องการให้ผู้บริโภครู้สึกสดชื่นเมื่อดื่มน ้าแตงโม  

ราคา – เสนอให้ก้าหนดราคาให้เหมาะสมกับการเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพระดับพรีเมี่ยม มีความ
แตกต่างจากคู่แข่งขัน เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ถึงความคุ้มค่าและคุณภาพของสินค้า และให้ผู้บริโภค
สามารถตัดสินใจซื อได้ในระยะเวลาอันรวดเร็ว บนพื นฐานของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน และก้าหนดราคาเพ่ือ
การแข่งขัน โดยตั งราคาให้มีสัดส่วนส้าหรับผู้จัดจ้าหน่าย หรือรับช่วงต่อไปได้  

ต้าแหน่งผลิตภัณฑ์ - ต้าแหน่งน ้าผลไม้ MELRO ควรมุ่งเน้นกลุ่มตลาดเฉพาะ (Niche Market) 
ระดับพรีเมี่ยม ที่มุ่งเน้นผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ (ไม่ใช่ OTOP หรือ mass product) และควรเป็นน ้าแตงโมที่มี
ความหลากหลาย ผสมกับน ้าผลไม้ที่มีรสเปรี ยว เช่น ตระกูลเบอรี่ เป็นต้น สามารถเก็บรักษาได้ยาวนานกว่าน ้า
ผลไม้ทั่วไป ในราคาถูก  

ช่องทางจ้าหน่าย – ควรเริ่มต้นจ้าหน่ายผ่านงานแสดงสินค้าต่างๆ เพ่ือลดค่าใช้จ่ายให้สามารถควบคุม
ได ้โดยมีพนักงานขายให้ค้าแนะน้าสินค้า และฝากจ้าหน่ายในร้านค้ากลุ่มผู้รักษ์สุขภาพ อาทิ Lemon Farm 
ซึ่งมี 16 สาขา Golden Place มี 12 สาขา ร้านสหกรณ์ หรือ ห้างสรรพสินค้าระดับพรีเมี่ยม เช่น วิลล่า โดย
มีแผ่นพับโฆษณาสินค้า หรือหน่วยงานของรัฐต่าง ๆ เช่น ศูนย์ราชการ ตลาดนัดตามหน่วยงานของรัฐ เป็นต้น 
ซึ่งหน่วยงานเหล่านี มีค่าเช่าที่ไม่แพงมากนัก หรือโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพฯ ซึ่งเป็นแหล่งที่ผู้บริโภคมี
ความสะดวกในการซื อ ทั งนี  จากการวิจัยพบว่า ค่าใช้จ่ายในการฝากจ้าหน่ายของแต่ละแหล่ง ตลอดจน
จ้าหน่ายผ่าน Social Media เช่น ซื อโฆษณาผ่าน Facebook, Line เป็นต้น  

การส่งเสริมการตลาด - โดยเลือกสื่อที่ประหยัดเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือเป็นการสร้าง Brand 
Awareness ให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย ใช้กลยุทธ์การดึงดูดลูกค้า ด้วยการให้ความรู้และคุณประโยชน์ของการ
บริโภคน ้าดื่ม ท้าการตลาดผ่านการจ้าหน่ายควบคู่กับผลิตภัณฑ์ (สินค้า) อ่ืน เพ่ือให้เกิด Brand Royalty ต่อ
ผลิตภัณฑ์น ้าแตงโม MELRO ทั งนี  อาจจัดท้าสื่อวีดีทัศน์ โดยน้าเสนอจุดเด่นในด้านการสร้างความสดชื่น และ
ประโยชน์ของน ้าแตงโม และใช้ในการออกบูธในงานแสดงสินค้า (Exhibition) หรือ event ต่างๆ เพ่ือสร้าง
การรับรู้และกระตุ้นให้เกิดการซื อน ้าแตงโม  

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย - กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่น่าจะตอบสนองได้ดีที่สุดและชัดเจนที่สุด ส่วนใหญ่เป็น
กลุ่มผู้ที่ท้างานแล้วที่มีอายุในช่วงระหว่าง ๒๕-๖๐ ปี  ซึ่ งท้างานเป็นพนักงานบริษัท หรือองค์กร 
ต่าง ๆ โดยมีรายได้อยู่ไม่เกิน ๔๐,๐๐๐ บาท รวมทั งเป็นกลุ่มผู้ที่ใส่ใจในสุขภาพ  

การก้าหนดเป้าหมายทางการตลาด – โดยเป้าหมายระยะยาว คือ “เป็นผู้น้าตลาดน ้าแตงโมเพ่ือ
สุขภาพ” และเป้าหมายระยะสั น คือ “สร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก”  
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แผนปฏิบัติการด้านการตลาด  

ในระยะ ๑ ปี เสนอให้มีแผนปฏิบัติการด้านการตลาดที่มุ่งเน้นด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้มีความคงที่ในด้านการผลิต การออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่แสดงเอกลักษณ์ชัดเจน และแสดงฉลาก
ตามที่กฎหมายก้าหนด การยื่นขอเครื่องหมายการค้า ยื่นขอ GMP ยื่นขอเลขสารอาหารแปรรูปที่บรรจุใน
ภาชนะพร้อมจ้าหน่าย (อ.ย.) และเปิดตัวสินค้าในช่วง ๖ เดือน จากนั น จึงหาช่องทางการจัดจ้าหน่าย เช่น 
ระบบฝากขาย ร้านจัดจ้าหน่ายสินค้าเพ่ือสุขภาพ ร้านค้าบนสถานีรถไฟฟ้า และร้านค้าใต้ส้านักงาน อาคาร 
สถานศึกษา ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล รวมทั งงานแสดงสินค้าต่างๆ และเปิดเว็บไซต์, หรือสื่อ Social 
Media เช่น Facebook, Instragram, Line 

 

8.2 ข้อเสนอแนะ 

 ด้านการผลิตและผลิตภัณฑ์ 

 ควรมีการควบคุมผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพคงท่ี เนื่องจากน ้าแตงโม เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีสี รส และกลิ่น 
ซึ่งการใช้กระบวนการพาสเจอร์ไรส์ เป็นหนึ่งในกระบวนการที่ต้องผ่านความร้อน จึงอาจส่งผลให้น ้าแตงโมที่ได้
มีการเปลี่ยนแปลงไป  

 ควรมีการควบคุมปริมาณการผลิต โดยประเมินถึงความต้องการซื อในแต่ละครั งให้ชัดเจน ก่อนเริ่ม
ด้าเนินการว่าจ้างผลิต ซึ่งในความเป็นจริงอาจมียอดสั่งซื อที่มากกว่าหรือน้อยว่าปริมาณที่คาดไว้ได้ ในกรณีที่มี
ยอดสั่งซื อมากกว่าที่คาดประมาณไว้จะมีผลต่อการจัดเตรียมวัตถุดิบและการเร่งรัดด้าเนินการผลิต และอาจ
ต้องเผชิญกับความผันผวนของราคาวัตถุดิบและค่าจ้างผลิตที่สามารถเปลี่ยนแปลงตามวงจรของการผลิต
โดยทั่วไป หากยอดสั่งซื อน้อยกว่ายอดการผลิตที่ประมาณไว้ ผู้ประกอบการต้องเตรียมการบริหารสต๊อกสินค้า 
และเพ่ิมการค้านวณต้นทุนของสินค้าคงเหลือในระบบบัญชีรายรับรายจ่าย และต้องปรับกลยุทธ์เพ่ือกระตุ้นย
อดขายให้ใกล้เคียงกับปริมาณการผลิตมากที่สุด 

 เนื่องจากผู้ประกอบการมีความต้องการเป็นผู้น้าผลิตภัณฑ์แตงโมเพ่ือสุขภาพ จึงควรมีการขยาย
ผลิตภัณฑ์ในรูปแบบอื่น โดยยึดวัตถุดิบหลัก คือ แตงโม ซึ่งสามารถใช้แบรนด์เดียวกันได้ 

 ด้านการตลาด 

 จากการศึกษาศักยภาพทางการตลาดพบว่า ผลิตภัณฑ์น ้าแตงโมพร้อมดื่ม มีศักยภาพทาง
การตลาดที่ให้ผลตอบแทนที่คุ้มค่ากับการลงทุน และมีความเป็นไปได้ทางตลาดค่อนข้างสูง อย่างไรก็ตาม
เนื่องจากยังมีบางเงื่อนไขที่อาจเป็นปัจจัยลบที่ส่งผลกระทบให้ผลการวิเคราะห์ทางการตลาดที่คลาดเคลื่อน 
ดังนั น เพ่ือลดความเสี่ยงจึงเสนอแนะให้ผู้ประกอบการทดลองตลาดด้วยผลิตภัณฑ์จริง และสอบถามความพึง
พอใจต่อผลิตภัณฑ์ในการออกงานต่างๆ ก่อน  

 เนื่องจากผู้ประกอบการมีความสนใจในการขายสินค้าไปยังต่างประเทศ จึงควรมีการยื่นขอ
มาตรฐานสินค้าท่ีเป็นมาตรฐานกลางในระดับสากลด้วย 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 

แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคน  าแตงโมพาสเจอไรส์พร้อมดื่มเพื่อสุขภาพของผู้บริโภค 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของโครงการ “การศึกษาศักยภาพด้านการตลาด:ผลิตภัณฑ์น้ าแตงโมพร้อมดื่มสู่
เชิงพาณิชย์” ส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย 

 

ค้าชี แจง:  แบบสอบถามนี จัดท้าขึ นเพ่ือใช้เป็นเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็น ความพึงพอใจ และ
ความต้องการของผู้บริโภคในการเลือกซื อผลิตภัณฑ์น ้าแตงโมพาสเจอไรส์พร้อมดื่มเพ่ือสุขภาพ 

รายละเอียด: แบบสอบถามมีทั งหมด 5 ส่วน ดังนี  (โปรดท าทุกส่วน) 

    ส่วนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

    ส่วนที่ 2 : พฤติกรรมการซื อน ้าผลไม้และปัจจัยทางด้านการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื อของผู้บริโภค 

  ส่วนที่ ๓ : ความสนใจต่อน ้าแตงโมของผู้บริโภค 

    ส่วนที่ ๔ : ความพึงพอใจและความต้องการของผู้บริโภคน ้าแตงโมพลาสเจอไรส์เพ่ือสุขภาพ 

    ส่วนที่ ๕ : ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ 

ผลที่คาดว่าจะได้รับ: เพื่อทราบพฤติกรรมการบริโภค และปัจจัยทางการตลาดส้าหรับผลิตภัณฑ์น ้าแตงโมพาส
เจอไรส์พร้อมดื่มเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค 

  

ส่วนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไป 

1. เพศ  
  ชาย      หญิง 

2. อายุ 

  น้อยกว่า 25 ปี (แต่ไม่ต่้ากว่า 15 ปี)   26-35 ปี   36-45 ปี  

 45-59 ปี     ตั งแต่ 60 ปีขึ นไป 

3. สถานภาพ 

  โสด    

 หย่าร้าง 

 สมรส   

 ไม่มีบุตร   มีบุตร (ระบุจ้านวน)   คน 
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4. อาชีพ 
 ข้าราชการ-รัฐวิสาหกิจ  พนักงานบริษัท  ธุรกิจส่วนตัว  
 นักเรียน/นักศึกษา  พ่อบ้าน/แม่บ้าน  อ่ืนๆ(โปรดระบุ)     

5. รายได้ต่อเดือน 

 ต่้ากว่า 5,000 บาท     5,000-10,000 บาท  10,001 – 20,000 บาท  
 20,001 – 30,000 บาท   30,001 – 40,000 บาท  50,000 บาทขึ นไป 

 

ส่วนที่ 2: พฤติกรรมการซื อน  าผลไมแ้ละปัจจัยทางด้านการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื อของผู้บริโภค 

6. ประเภทน ้าผลไม้ที่นิยมบริโภค  

 คั นสดด้วยตัวเอง    ซื อบริโภคทันที   น ้าผลไม้ส้าเร็จรูป 

7. ลักษณะน ้าผลไม้ที่นิยมบริโภค 
 น ้าผลไม้สด (100%)    น ้าผลไม้สด (ไม่ 100%)    น ้าผลไม้ปั่น  
 น ้าผลไม้ท่ีมีผสมเนื อผลไม้    อ่ืน ๆ ระบุ______________________________  

8. บรรจุภัณฑ์ของน ้าผลไม้ที่นิยมมากที่สุด  
หน่วย : มิลลิลิตร 

ลักษณะ/ขนาดบรรจุภัณฑ์ ขวดแก้ว ขวดพลาสติก กล่อง อ่ืน ๆ (ระบุ) 
ไม่เกิน 100     
101-150     
151-200     
201-250     
251-300     
301-400     
ตั งแต่ 400 ขึ นไป     

 
9. ความถี่โดยเฉลี่ยในการบริโภคน ้าผลไม้ 

  ไมบ่ริโภคเลย(ข้ามไปตอบข้อ 12)  1-2 ครั ง/สัปดาห์  3-5 ครั ง/สัปดาห์  ทุกวัน 
 

10. ช่วงเวลาที่บริโภคน ้าผลไม้ 

 09.00 น. – 11.00 น  11.00 น. – 13.00 น.   13.00 น. – 15.00 น.  
 15.00 น. – 17.00 น.   17.00 น. – 19.00 น.   19.00 น. – 21.00 น.   
 หลัง 21.00 น.      ไม่เลือกช่วงเวลา 
 

11. จ้านวนเงินเฉลี่ยที่ใช้ซื อน ้าผลไม้แต่ละครั ง (ขนาดเท่ากาแฟสด 1 แก้ว) 
 <30 บาท   31-40 บาท  41-50 บาท    51-60 บาท 
  61-70 บาท  71-80 บาท  81-90 บาท    91-100 บาท  100 บาทขึ นไป 
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12. ผู้ซื อน ้าผลไม้ 
 ซื อเองทุกครั ง   ซื อเองบางครั ง   บุคคลในครอบครัวซื อ  

13. เหตุผลในการเลือกซื อน ้าผลไม้ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

 ราคาถูก    ความหลากหลายของรสชาติ  โฆษณา ประชาสัมพันธ์น่าสนใจ 
 เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ  หาซื อง่าย    แบรนด์น่าเชื่อถือ 
 คลายร้อน    อยากทดลอง    อยากได้ของแถม   
 บรรจุภัณฑ์สวยงาม   วัตถุดิบในการผลิตมีคุณภาพ  ความเข้มข้นของน ้าผลไม้ 
 อ่ืน ๆ (ระบุ)____________________________________ 

14. สถานที่ทีซ่ื อน ้าผลไม้บ่อยท่ีสุด 
 ร้านในห้างสรรพสินค้า   ซุ้ม (Kiosk) ขายน ้าผลไม้  ร้านสะดวกซื อ   
 รถขายผลไม้    ร้านขายของช้า   ซุปเปอร์มาร์เก็ต   
 จุดต่อรถ     สั่งซื อออนไลน์พร้อมส่ง  
 อ่ืน ๆ (ระบุ) ___________________________________ 
 

๑๕. การพิจารณาเลือกซื อน ้าผลไม้   
 ลองยี่ห้อใหม่เสมอ  ลองรสชาติใหม่เสมอ  ซื อแบรนด์เดิม / ร้านเดิมเป็นประจ้า 
 ซื อโดยไม่ค้านึงถึงแบรนด์/ร้านค้า  ดูที่วัตถุดิบเป็นล้าดับแรก  อ่ืน ๆ (ระบุ)    

 

ส่วนที่ ๓: ความสนใจต่อน  าแตงโมของผู้บริโภค 

๑๕. เคยบริโภคน ้าแตงโม 
 เคย  ไม่เคย 
 

๑๖. ความสนใจในการบริโภคน ้าแตงโม 

 สนใจ   ไม่สนใจ 

๑๗. การรับทราบถึงคุณประโยชน์ของแตงโม (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 ได้วิตามินและแร่ธาตุ   ช่วยดับกระหาย   มีสารป้องกันโรคหัวใจ   
 มีสารต้านอนุมูลอิสระ   เพ่ือให้มีผิวพรรณดี     ควบคุมน ้าหนัก  
 รักษาผิวพรรณ    บ้ารุงสายตา     อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)    

 
15. เหตุผล ๓ ล้าดับแรก ในการเลือกซื อน ้าแตงโมแบบพาสเจอไรส์ 
 เพ่ือบ้ารุงสุขภาพ  เพ่ือให้มีรูปร่างดี  เพ่ือให้มีผิวพรรณดี  เพ่ือให้ระบบขับถ่ายดี  
 รสชาติดี    ช่วยในการดับกระหาย เก็บไว้บริโภคได้นาน  อยากทดลองบริโภค 
  มีผู้อื่นแนะน้า   เพ่ือให้ตนเองดูทันสมัย อ่ืน ๆ (ระบุ)_________________________ 
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16. บรรจุภัณฑ์และขนาดของบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสมต่อการเลือกซื อน ้าแตงโมพาสเจอไรส์ ซ่ึงสามารถเก็บ
รักษาได้ยาวนาน 1 เดือน 

หน่วย : มิลลิลิตร 

ลักษณะ/ขนาดบรรจุภัณฑ์ ขวดแก้ว ขวดพลาสติก กล่อง อ่ืน ๆ (ระบุ) 
ไม่เกิน 100     
101-150     
151-200     
201-250     
251-300     
ตั งแต่ 301 ขึ นไป     

 
17. ราคาน ้าแตงโมพาสเจอไรส์ (ตามข้อ ๑๖) ที่เหมาะสมที่เลือกบริโภค 

 <30 บาท   31-40 บาท    41-50 บาท   51-60 บาท    61-70 บาท  
 71-80 บาท     81-90 บาท    91-100 บาท   100 บาทขึ นไป 

 

ส่วนที่ ๔: ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการขายที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

 มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย ไม่สนใจเลย 
ด้านผลิตภัณฑ์      
18. รสชาติอร่อย      
19. รูปแบบบรรจุภัณฑ์      
20. ปริมาณเหมาะสม      
21. ชื่อเสียงของแบรนด์      
22. คุณค่าทางอาหาร/ประโยชน์ต่อสุขภาพ      
23. รสชาติแปลกใหม่      
24. ข้อมูลบนฉลาก      
25. ปลอดสารพิษ      
26. ส่วนผสม      
27. กระบวนการผลิต      
28. ราคา      
29. แหล่งวัตถุดิบ      
30. ปริมาณน ้าตาล      
ด้านการส่งเสริมการขาย      
31. โฆษณาตามสื่อต่าง ๆ เป็นประจ้า      
32. จัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย      
33. การลด แลก แจก แถม      
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 มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย ไม่สนใจเลย 
34. การทดลองชิมสินค้าใหม่      
35. สะสมแต้มรับส่วนลด      
ด้านกระบวนการ      
36. มีวิธีการสั่งซื อสะดวก เช่น ออนไลน์      
37. มีบริการส่งถึงที่       

 

ส่วนที่ ๕:  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสร้างความแตกต่างของน  าแตงโม และช่องทางจ าหน่าย 

38. ความสนใจในการบริโภคน ้าแตงโม (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 ไม่ผสมอะไรเลย เป็นแบบสดเพียว ๆ  ผสมนม  ผสมโยเกิร์ต   เฮลล์บลูบอยสีแดง 

 ผสมผลไม้ (ระบุผลไม้ที่จะเลือกบริโภค) (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  เสาวรส  มะพร้าว  ฝรั่ง   สัปปะรด  แอปเปิ้ล  

 สตรอเบอร์รี่  แคนตาลูป  อ่ืน ๆ (ระบุ)       
 ผสมน ้าผัก (ระบุผักที่จะเลือกบริโภค) (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 เซอลารี่  มะนาว  มะระขี นก  ใบบัวบก ใบสะระแหน่ (ใบมินท์)  
 อ่ืน ๆ (ระบุ)        

 น ้าผลไม้ท่ีมีเนื อผสม 
 ชอบ   เฉยๆ   ไม่ชอบ 

39. การรู้จักไลโคปีน 

 รู้จัก    ไม่รู้จัก 

40. ความคิดเห็นต่อการเพ่ิมช่องทางจ้าหน่าย (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 ให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าผ่านบทความต่างๆ   มีพนักงานขายให้ค้าแนะน้าสินค้า 

 มีสินค้าวางจ้าหน่ายอยู่สม่้าเสมอ     สถานที่จัดจ้าหน่ายสะดวกในการหาซื อ 

 อ่ืน ๆ (ระบุ)        
 

41. ความคิดเห็นต่อการผลิตบรรจุภัณฑ์ (Packaging) ส้าหรับการจ้าหน่าย 
 รูปลักษณะแตกต่างจากที่ขายในท้องตลาด   มีสีสรรดึงดูดกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  
 แสดงเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ เช่น ดีต่อใจ  ต้านมะเร็ง ช่วยควบคุมน ้าหนัก 
 สะดวกพกพา  อ่ืน ๆ (ระบุ)         

44. ช่องทางการรับข้อมูลข่าวสารที่ชอบมากที่สุด 

อีเมล  ป้ายโฆษณา  แอพลิเคชั่น  Line  ทีวี  
SMS  Instagram  Facebook   อ่ืนๆ___________ 

 

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามชุดนี้ 
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ภาคผนวก ข 
ตัวอย่างแบบยื่นค าขอเครื่องหมายการค้า 
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ภาคผนวก ค 
แบบฟอร์มการย่ืนขอ GMP 
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ภาคผนวก ง 
เอกสารน าเสนอ (ร่าง) รายงานฉบับสมบูรณ ์
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ภาคผนวก จ  
แผนปฏิบัติการด้านการตลาด 

 

แผนงานกิจกรรม
การตลาด 

1.ด้านการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา 

กิจกรรม ๑. จัดท้าสื่อวีดีทัศน์ โดยน้าเสนอจุดเด่นในด้านการสร้างความสดชื่น และประโยชน์
ของน ้าแตงโม ความยาวประมาณไม่เกิน ๑๕ วินาที ผ่าน Facebook, Line  

๒. การจัดท้า Facebook, Line  
วัตถุประสงค์ เพ่ือประชาสัมพันธ์และเผยแพร่ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ให้กับกลุ่มลูกค้ารู้จัก และรับรู้ถึง 

brand ได้ภายในระยะเวลาอันสั น 
กลุ่มเป้าหมาย 
 

ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้ที่ท้างานแล้วที่มีอายุในช่วงระหว่าง ๓6-45 ปี ซึ่งท้างานเป็น
พนักงานบริษัท หรือองค์กรต่าง ๆ โดยมีรายได้อยู่ไม่เกิน ๔๐,๐๐๐ บาท 

สื่อ/เครื่องมือที่ใช้ ป้ายโฆษณา (ขนาดเล็ก) หรือแผ่นพับ สื่อวีดีทัศน์ 
ระยะเวลาในการ
ด าเนินการ 

1 ปีแรก ควรท้าอย่างสม่้าเสมอ ไม่น้อยกว่า เดือนละ ๒ ครั งส้าหรับในการออกบูธงาน
แสดงสินค้า ส่วนสื่อวีดีทัศน์ผ่านสังคมออนไลน์ ควรซื อค่าโฆษณาจาก Facebook  

งบประมาณ 
  
  

๑. ค่าแผ่นพับ แผ่นพับ 3 บาท รวม 20,000 แผ่น/เดือน ผลติทุกเดือน  
๒. ตัวอย่างสินค้าเพ่ือทดลองชิม ต้นทุนขวดละ 12 บาท ครั งละ 5 โหล เดือนละ 2 

ครั ง จัดทุกเดือน รวม 1,440 บาท/เดือน  
๓. ค่าจ้างพนักงานแนะน้าสินค้าและจัดโปรโมชั่น 2,000 บาท/วัน เดือนละ 2 ครั ง 

ครั งละ 10 วัน จัดทุกเดือน รวม 40,000 บาท/เดือน  
๔. ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 60 บาท/วัน รวม 1,825 บาท/เดือน 

ลักษณะการ
ด าเนินการ 

๑. การจัดท้าแผ่นพับ โดยจัดพิมพ์ 2 ด้าน จัดท้าภาษาไทย และ อังกฤษ 
๒. แนบแผ่นพับไปทุกครั งที่มีการส่งเสริมการขาย 
๓. 3. การมีพนักงานแนะน้าสินค้าและจัดโปรโมชั่นในการออกบูธงานแสดงสินค้า 

ผลที่คาดว่าจะ
ได้รับ 

๑. ลูกค้าใหม่ ไดรู้้จักแบรนด์ โดยเน้นที่ประโยชน์ของแตงโม เพ่ือสร้างการรับรู้และ
กระตุ้นให้เกิดการซื อน ้าแตงโม 

๒. ลูกค้าเดิม ได้รับรู้รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลายเพิ่มขึ น 
ปีท่ีด าเนินการ 
  

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
    
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แผนงานกิจกรรมการตลาด 2. ด้านการส่งเสริมการขาย 
กิจกรรม ๑. การมสีินค้าตัวอย่างทดลองดื่ม 

๒. ซื อ ๕ แถม ๑ 
๓. ส่งเสริมการขายควบคู่กับผลิตภัณฑ์ที่มีสัญลักษณ์เป็นแตงโมเหมือนกัน 

วัตถุประสงค์ เพ่ือส่งเสริมการขายเผยแพร่ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ให้กับกลุ่มลูกค้า 
กลุ่มเป้าหมาย ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้ที่ท้างานแล้วที่มีอายุในช่วงระหว่าง ๓6-45 ปี ซึ่งท้างาน

เป็นพนักงานบริษัท หรือองค์กรต่าง ๆ โดยมีรายได้อยู่ไม่เกิน ๔๐,๐๐๐ บาท 
สื่อ/เครื่องมือที่ใช้ สินค้าตัวอย่าง ที่มีขนาดไม่ถึง 250 มิลลิลิตร 
ระยะเวลาในการ
ด าเนินการ 

ท้าทุกปี อย่างสม่้าเสมอ 

งบประมาณ 
 

ค่าตัวอย่างสินค้าเพ่ือทดลองชิม ต้นทุนขวดละ 12 บาท ครั งละ 5 โหล 
เดือนละ 2 ครั ง จัดทุกเดือน รวม 1,440 บาท/เดือน 

ลักษณะการด าเนินการ 
  

- น้าเสนอสินค้าตัวอย่างเพ่ือทดลองชิม แบบไม่เสียค่าใช้จ่าย  
- แจ้งโฆษณาผ่านการประชาสัมพันธ์ทุกชนิด 

ผลที่คาดว่าจะได้รับ 
  

1. ลูกค้าเดิมได้รับรู้รายละเอียดเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายรูปแบบใหม่ 
2. ลูกค้าใหม่ได้รับรู้รสชาด รสสัมผัส และความหลากหลายของสินค้า 

ปีท่ีด าเนินการ 
  

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
    
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แผนงานกิจกรรมการตลาด 3. ด้านกิจกรรมการตลาด   
กิจกรรม ออกบูธในงานแสดงสินค้า (Exhibition) หรือ event ต่าง ๆ / การจัด

สัมมนาให้ความรู้ 
วัตถุประสงค์ เพ่ือประชาสัมพันธ์และเผยแพร่ข้อมูลการจัดกิจกรรมการตลาดให้กับกลุ่ม

ลูกค้า 
กลุ่มเป้าหมาย ๑. ลูกค้าเดิม  

๒. ลูกค้าใหม่  
สื่อ/เครื่องมือที่ใช้ แผ่นพับ สื่อผ่านสังคมออนไลน์  
ระยะเวลาในการ
ด าเนินการ 

ควรจัดท้าอย่างสม่้าเสมอ 

งบประมาณ ไม่มี  
ลักษณะการด าเนินการ 
  
  

1. การจดัท้าแผ่นพับ ส้าหรับการจัดอบรม สัมมนาให้ความรู้ โดยท้าเป็น e-
poster และแจ้งผ่านสื่อ social media  
2. แจ้งผ่าน facebook ของผู้ประกอบการ ที่ควรจัดท้าขึ นส้าหรับการขาย
ผ่าน e-commerce โดยเฉพาะ 

ผลที่คาดว่าจะได้รับ 
  

1. ลูกค้าเดิม ได้รับทราบข้อมูลจากการสัมมนา ให้ความรูเ้กี่ยวกับ
คุณประโยชน์ของแตงโม 
2. ลูกค้าใหม ่ได้รับทราบการส่งเสริมกิจกรรมการตลาด ซึ่งต้องมีความ
น่าสนใจ และแตกต่างจากสินค้าอ่ืนที่ใกล้เคียงกัน 

ปีท่ีด าเนินการ 
  

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
    
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โครงสร้างแผนการตลาด 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

  
 

 

 

 

 

Business Mission Statement 

Objectives 

Situation or SWOT Analysis 

Implemention 
Evaluation Control 

Target Market Strategy 

Price Promotion 

Product Distribution 

Marketing Strategy 

Marketing Strategy 

โครงการ “การศึกษาศักยภาพด้านการตลาดและด้านอ่ืนๆของผลิตภัณฑ์น  าแตงโมพร้อมดื่มสู่เชิง
พาณิชย์” 
สโลแกน  :    “เมลโล แตงโมแท้ แก้กระหาย ปลอดโรคภยั” (หน้า ๑๕) 

  ยอดขายที่ก าหนดไว้ :  16,000 ขวด/เดือน  หรือ 192,000 ขวด/ป ี(หน้า 76) 
  กลุ่มลกูค้าเป้าหมาย : วัยท้างานท่ีมีอายุ 36-45 ปี รายได้ไม่เกิน 40,000 บาท/เดือน (หน้า 64) 
  Business Mission Statement (หน้า 17) 
  Objectives (หน้า 16) 
   
  Situation Or SWOT Analysis (หน้า 45)  
   
  Target  Market  Strategy – กลุ่มตลาดเฉพาะ(Niche Market) / ระดับพรเีมี่ยม ท่ีมุ่งเน้นผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพ 
  Product – (หน้า 55)  1) ผลติภัณฑ์ -ปรับปรุงและพัฒนารสชาติให้คงที่ สม่้าเสมอ ผสมผลไม้  2) บรรจุภณัฑ์ – แสดง
เอกลักษณ์ของ  ผลติภณัฑ์เพื่อสุขภาพ และมสีสีันดึงดูดลูกค้าเป้าหมาย 
  Distibution - (หน้า 60) แบ่งออกเป็น 3 แบบ  1) ผ่านงานแสดงสินค้าต่างๆ  2) ฝากจ้าหน่ายรา้นค้ารักษ์สุขภาพ  3) ผ่าน 
Social Media 
  Promotion – หน้า 62) 1) เลอืกสื่อท่ีประหยดั เจาะจงกลุ่มเป้าหมาย  2) ใช้กลยุทธ์ดึงดดูลูกค้า  3) ท้าการตลาดผ่านการ
จ้าหน่ายควบคูผ่ลติภณัฑ์อื่นที่มีสญัลักษณ์แตงโม หรือควบคู่ไปกับสนิค้าท่ีใกล้เคียง  4) ท้าให้เกิด Brand Royalty& Brand 
recognition 
  วิธีการส่งเสริม Promotion  1) จัดท้าสื่อวีดิทัศน์   2) ออกบูธงานแสดงสินค้า 
  Price – (หน้า 59) 1) ก้าหนดราคาขายไว้ท่ี 35-40 บาท โดยใหส้่วนแบ่งแก่ร้านรับช่วงต่อที่ 40%  2) ก้าหนดราคาให้
เหมาะสมกับการเป็นผลติภณัฑ์ทีม่ีคุณภาพระดับพรีเมี่ยม  3) หลีกเลี่ยงการก้าหนดราคาแข่งขันกับสนิค้า OTOP 
 
  Implemention – ภาคผนวก ง. (หน้า 110) 
 
  Evaluation – บทที่ 7 ข้อ 7.2-7.3 
  Control  - บทที่ 7 (หน้า 84) 
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ประวัติทีมวิจัย 

 

หัวหน้าโครงการ 

1. ชื่อ-สกุล (ภาษาไทย) นางสาวดารารัตน์ รัชดานุรักษ์        

ชื่อ-สกุล (ภาษาอังกฤษ) Miss Dararat Rajadanuraks        

2. เลขบัตรประจ้าตัวประชาชน 3100903171051        

3. ต้าแหน่งงานปัจจุบัน นักวิจัยอิสระ / นักวิจัยนโยบาย        

4. สถานที่อยู่ที่ติดต่อได้สะดวก 

สถานที่ติดต่อ 214 (6/18)  หมู่บ้านเสรีอ่อนนุช ซอย 7A ถนนสุขุมวิท      

แขวงประเวศ เขตประเวศ กรุงเทพฯ 10250       

หมายเลขโทรศัพท์ 081 692 3226          

e-mail: dararatr@gmail.com           

5. ประวัติการศึกษา 

ระดับการศึกษา ปีท่ีส าเร็จ
การศึกษา 

สถาบันการศึกษา สาขาวิชาเอก 

ปริญญาโท 2541 สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ สถิติประยุกต์ (ประชากร
และการพัฒนา) 

ปริญญาตรี 2536 มหาวิทยาลัยรามค้าแหง เศรษฐศาสตร์ (การเงิน) 

6. สาขาวิชาการท่ีมีความช้านาญพิเศษ  
การจัดท้านโยบายส่งเสริมและสนับสนุนการพัฒนาด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีระดับประเทศ การ
จัดท้าแผนการพัฒนานวัตกรรมของภาคเอกชน การวิจัยทางการตลาด การวิจัยรูปแบบและแนวทาง/
มาตรการใหม่ๆ เพ่ือการพัฒนาองค์กร และภาคอุตสาหกรรม อาทิ อุตสาหกรรมยานยนต์ไฟฟ้า การ
พัฒนาก้าลังคน เป็นต้น  

mailto:dararatr@gmail.com
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7. ประสบการณ์งานวิจัยที่ส้าเร็จแล้ว (ปี 2556-2560) 

ปี ชื่อเรื่อง/ ชื่อโครงการ แหล่งทุน สถานภาพ 
2560 การปฎิรูประบบนิเวศและการลงทุนใน

เศรษฐกิจกระแสใหม่ 
สภาขับเคลื่อนการปฏิรูป

ประเทศ. 
นักวิจัย 

ตามรอยพ่อ: วิถีพอเพียงด้วยวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยี 

ส้านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยีแห่งชาติ 

หัวหน้า
โครงการ 

2559 รูปแบบความร่วมมือเพ่ือการพัฒนาชนบท
ระหว่างธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์
การเกษตร กับองค์กรภาครัฐและองค์กรพัฒนา
เอกชน 

ธนาคารเพ่ือการเกษตรและ
สหกรณ์การเกษตร. 

นักวิจัย 

มาตรการสนับสนุนภาคเอกชนที่ท้าวิจัย พัฒนา
เทคโนโลยี และนวัตกรรม 

สภาขับเคลื่อนการปฏิรูปประเทศ  หัวหน้า
โครงการ 

แผนมุ่งเป้าด้านการวิจัยและพัฒนาเพื่อ
สนับสนุนอุตสาหกรรมยานยนต์ไฟฟ้าของ
ประเทศไทย 

ส้านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยีแห่งชาติ 

หัวหน้า
โครงการ 

นโยบายการจัดซื อจัดจ้างที่มีเงื่อนไขการตอบ
แทนด้วยการสนับสนุนการพัฒนาประเทศ 
(Thailand Offset Policy) 

ส้านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยีแห่งชาติ 

หัวหน้า
โครงการ 

การใช้ประโยชน์ของผลงานวิจัยเครือข่าย
องค์กรบริหารงานวิจัยแห่งชาติ (คอบช.) ที่
สอดคล้องกับ 10 อุตสาหกรรมเป้าหมายของ
รัฐบาล (NEW ENGINE OF GROWTH) 

ส้านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยีแห่งชาติ 

หัวหน้า
โครงการ 

2557 การศึกษาความเป็นไปได้ในการลงทุนไอศกรีม
โยเกิร์ตกะทิ 

ส้านักงานกองทุนสนับสนุนการ
วิจัย 

หัวหน้า
โครงการ 

วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี และนวัตกรรม เพื่อ
การพัฒนาอย่างยั่งยืน 

ส้านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยีแห่งชาติ 

นักวิจัย 

S&T Infospective on EU-ASEAN 
Collaborations 

SEA-EU-NET หัวหน้า
โครงการ 

2556 การปรับปรุงมาตรการภาษี เพ่ือกระตุ้นการ
ลงทุนวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยีในภาคเอกชน 
(300%) 

ส้านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยีแห่งชาติ 

นักวิจัย 

การเข้าถึงฐานข้อมูลออนไลน์เชิงพาณิชย์ เพ่ือ
การค้นคว้าวิจัยทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี
อย่างมีประสิทธิภาพส้าหรับประเทศไทย 

ส้านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยีแห่งชาติ 

หัวหน้า
โครงการ 

การวิเคราะห์บทความวิชาการและการอ้างอิง
บทความในวารสารวิชาการนานาชาติของ

ส้านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยีแห่งชาติ 

หัวหน้า
โครงการ 
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ปี ชื่อเรื่อง/ ชื่อโครงการ แหล่งทุน สถานภาพ 
ส้านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี
แห่งชาติ 
การวัดผลความส้าเร็จของการใช้ผลการส้ารวจ
ความพึงพอใจเพ่ือพัฒนาการให้บริการ 

องค์การบริหารการพัฒนาพื นที่
พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยวอย่าง

ยั่งยืน (องค์การมหาชน) 

นักวิจัย 
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นักวิจัย 

1. ชื่อ-สกุล (ภาษาไทย) นาง สายชล บุญอรณะ         

ชื่อ-สกุล (ภาษาอังกฤษ) Mrs Saichol Boonyaorana        

2. เลขบัตรประจ้าตัวประชาชน 3730600545758        

3. ต้าแหน่งงานปัจจุบัน เจ้าพนักงานธุรการช้านาญงาน        

4. สถานที่อยู่ที่ติดต่อได้สะดวก 

สถานที่ติดต่อ 82 สุขสวัสดิ์ 36 บางปะกอก ราษฎร์บูรณะ กรุงเทพฯ 10140     

หมายเลขโทรศัพท์ 089 126 9124          

e-mail: saichol_boon@yahoo.co.th          

5. ประวัติการศึกษา 

ระดับการศึกษา ปีท่ีส าเร็จ
การศึกษา 

สถาบันการศึกษา สาขาวิชาเอก 

ปริญญาตรี 2525 มหาวิทยาลัยรามค้าแหง บริหารธุรกิจ 

6. สาขาวิชาการท่ีมีความช้านาญพิเศษ  
การส้ารวจตลาดอาหาร การศึกษารูปแบบการท่องเที่ยวเพื่อความยั่งยืน การวางแผนการตลาดและ
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือการท้าธุรกิจสบู่          

7. ประสบการณ์ (ปี 2556-2560) 

ปี ชื่อเรื่อง/ ชื่อโครงการ แหล่งทุน สถานภาพ 
ปัจจุบัน ด้าเนินธุรกิจผลิตสบู่จากสมุนไพรธรรมชาติ

จ้าหน่าย 
ธุรกิจส่วนตัว เจ้าของ 

2559 การศึกษาตลาดและความต้องการของชุมชน
ต่อรูปแบบการเงิน ภายใต้โครงการ รูปแบบ
ความร่วมมือเพ่ือการพัฒนาชนบทระหว่าง
ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร 
กับองค์กรภาครัฐและองค์กรพัฒนาเอกชน 

ธนาคารเพ่ือการเกษตรและ
สหกรณก์ารเกษตร. 

นักวิจัย 

2558 จัดกระเป๋าใบใหญ่ แล้วเดินทางไปฟินที่“เกียว
โต” 

เพจ เที่ยวญี่ปุ่น นักวิจัย 

 

 


