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บทคัดยอ 

เร่ือง  การแกไขปญหาเพื่อสรางความเติบโตอยางย่ังยืนในธุรกิจเคร่ืองดื่มน้ำผลไม 
ลักษณะวิชา การเศรษฐกิจ  
ผูวิจัย  นางสาวจันทรา  พงศศรี หลักสูตร  วปอ.  รุนที่  63 

การศึกษาเรื่อง การแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม  

มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1. ศึกษาภาพรวมการดำเนินงานของธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 2. เพ่ือศึกษาปญหาในการ

ประกอบการของธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม และ 3. เสนอแนะแนวทางการสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจ

เครื่องดื่มน้ำผลไม โดยรวบรวมขอมูลทุติยภูมิ จากงานวิจัย เอกสารทางวิชาการและวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ  

ท้ังท่ีเปนเอกสารจากประมวลกฎหมาย และบทความของผูทรงคุณวุฒิท่ีเก่ียวของ และขอมูลปฐมภูมิ จากการ

สัมภาษณผูประกอบธุรกิจผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่มน้ำผลไม ผูบริโภค ภาครัฐ นักวิชาการ และผูมีสวนได

สวนเสียท่ีเก่ียวของ วิเคราะหขอมูลโดยใชการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) และการวิเคราะห

เปรียบเทียบ และสังเคราะหขอมูลทฤษฎี หลักการตาง  ๆสรุปผลการศึกษาได ดังนี้  

ผลการวิจัยพบวา ตลาดน้ำผลไมตองเผชิญกับปญหาการตลาดไปอีกพักใหญ แตท้ังนี้

ผลิตภัณฑน้ำผลไมยี่หอตางๆ ก็สามารถสรางความแปลกใหมใหกับตลาดได โดยการอาศัยนวัตกรรม

เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑใหม ใหตอบโจทยผูบริโภคมากท่ีสุด ปจจุบันคนสวนใหญหันมาใหความสนใจ

สุขภาพมากยิ่งข้ึนผูประกอบการจึงตองมีการปรับกระบวนการผลิตใหมีมาตรฐานมีความปลอดภัย 

ปญหาผลกระทบท่ีเกิดข้ึนเก่ียวกับผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม ประกอบดวย 1. ผลกระทบดาน

พฤติกรรมผูบริโภค  ผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาจากคุณภาพมากกวาราคา เลือกซ้ืออาหารและเครื่องดื่มท่ี

ดีตอสุขภาพ 2. ผลกระทบดานผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม ผู ท่ีอยูในอุตสาหกรรมอาหารและ

เครื่องดื่มตางตระหนักดีวาทุกสิ่งทุกอยางมีฤดูกาล 3. ผลกระทบดานเทคโนโลยีและนวัตกรรม 

ผลิตภัณฑใหมๆ ท่ีหลากหลาย คือ ตัวอยางแนวโนมท่ีผูบริโภคกำลังใหความสำคัญ 4. ผลกระทบดาน

ความรับผิดชอบตอสังคม การตระหนักถึงประเด็นทางสังคม กลุมผูบริโภคโดยเฉพาะพวกมิลเลนเนียล 

และเจเนอเรชั่นซี (Gen Z) ตางใหความสำคัญกับประเด็นตางๆ ทางสังคมเปนอยางมาก สำหรับ

แนวทางการแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไมมีดังนี้ 1. การแบง

สวนตลาด (Segmentation) 2. การเลือกตลาดเปาหมาย (Targeting) 3. การกำหนดตำแหนง

ผลิตภัณฑ (Positioning) และนำหลัก 4Cs (ผูบริโภคเปนศูนยกลาง)  1. Consumer คือ การเขาใจถึง

ความตองการของลูกคาอยางลึกซ้ึง 2. Cost คือ ราคา เปนไดทุกอยางท่ีผูบริโภคจำเปนตองแลกเปลี่ยนเพ่ือ

ไดรับสินคาหรือบริการได 3. Convenience คือ ความสะดวกในการไดรับหรือไดใชสินคาและบริการ

ของธุรกิจ และ 4. Communication คือ การสื่อสารของสินคาหรือบริการท่ีเขาไปอยูในชีวิตประจำวันของ

ผูบริโภค  
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ขอเสนอแนะ ควรมีการเชื่อมโยงความรวมมือเพ่ือสนับสนุนการพัฒนาธุรกิจตั้งแตตนน้ำ
จนถึงปลายน้ำ เพ่ือใหการพัฒนาธุรกิจและผูประกอบการเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ และควรสงเสริม
และสนับสนุน SME ในอุตสาหกรรมการเกษตรใหพัฒนาตอยอดสินคาอาหารจากสินคาเกษตรท่ีมีมาก
หรือเปนเอกลักษณประจำพ้ืนท่ี จึงเปนนโยบายท่ีควรผลักดันใหครอบคลุมในทุกพ้ืนท่ีท่ัวประเทศ ควบคูไป
กับการพัฒนาเทคโนโลยีและนวัตกรรมท่ีเหมาะสมกับการตอยอดสินคาเกษตรไปสูผลิตภัณฑอาหาร
และเครื่องดื่ม 
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Abstract 

Title : Problems Solving for Sustainable Growth in the Juice Beverage Business 
Field : Economics  

Name : Miss Chantra Phongsri Couse    NDC     Class   63 

The study of problems solving for sustainable growth in the juice 
beverage business aimed to 1. Study the overall operation of the juice beverage 
business, 2. Study the problems in the operation of the juice beverage business and 
3 . Suggest guidelines for sustainable growth in juice beverage business by collecting secondary 
data from research papers, academic documents and related literature both were documents 
from the Code of Law and articles of relevant experts, including primary information from 
interviews with food and beverage business operators, consumers, government agencies, 
academics and related stakeholders. Data were analyzed by using content analysis, comparative 
analysis and synthesized theories and principles. The results of the study could be summarized 
as follows:  

The results showed that the fruit juice market had been facing a marketing 
problem for a while. However, various brands of fruit juice products could create a novelty for 
the market by relying on innovation to develop new products to meet the needs of consumers 
as much as possible. Nowadays, most people were paying more attention to health, so 
entrepreneurs needed to adjust the production process to meet safe standards. Problems 
affecting fruit juice products included: 1. Impact on consumer behavior, consumers chose 
products based on quality rather than price and paid for healthy food and beverages, 2. Impact 
on juice beverage products, those in the food and beverage industry were aware that everything 
has seasons, 3. Technology and innovation impact, the variety of new products was an example 
of a trend that consumers were paying attention to and 4 . Impact on social responsibility, 
awareness of social issues for consumer groups, especially millennials and Generation Z 
(Gen Z) had focused on various social issues. The solutions for sustainable growth in 
the juice beverage business were as follows: 1. Market segmentation (Segmentation), 
2. Selecting a target market (Targeting), 3. Product positioning, (Positioning) and 
adopted 4Cs (Consumer-Centered) Principle: 1. Consumer, it was the deep understanding 
of customer needs, 2. Cost, it was everything that consumers need to exchange for 
goods or services, 3. Convenience, it was the ease of obtaining or using the product 
and business services and 4. Communication, it was the communication of products 
or services that enter into the daily life of consumers.  



ง 

Suggestions, there should be links to cooperation to support business 
development from upstream to downstream for the efficient business development 
and entrepreneurship. There should encourage and support SMEs in the agricultural 
industry to develop food products from agricultural products that were abundant or 
unique in the area. Therefore, it was a policy that should be pushed to cover all 
areas throughout the country along with the development of technology and 
innovation suitable for extending agricultural products to food and beverage 
products.  
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คำนำ 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง การแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่ม
น้ำผลไม ครั้งนี้ เปนการศึกษาเก่ียวกับสถานการณของผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม ผลิตภัณฑเครื่องดื่ม
น้ำผลไม ปจจัยในการผลิตน้ำผลไม การพัฒนาอยางยั่งยืน ผลิตภัณฑอาหารท่ียั่งยืน การบริหารจัดการ 
พฤติกรรมผูบริโภค สวนประสมทางการตลาด ตลอดจนกฎหมายและมาตรการตางๆ ท่ีเก่ียวของกับ
ธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไมเพ่ือนำผลท่ีไดจากการศึกษาเปนแนวทางการแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโต
อยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 

ผูวิจัย ขอขอบคุณ พลโท นักรบ  บุญบัวทอง  พลตรี อำนาจ  เลิศหิรัณย นาวาอากาศเอก 
ศราวุฒ  ฤทธาคณานนท และพันเอกหญิง รัชฎา  แดงปุน ท่ีไดกรุณาใหคำปรึกษา แนะนำ ท้ังในแง
ของสาระ แนวคิด และระเบียบวิธีวิจัย ตลอดจนตรวจแกไขขอบกพรองตางๆ จนสำเร็จ ซ่ึงผูวิจัยขอ 
กราบขอบพระคุณเปนอยางสูงมา ณ โอกาสนี้ และขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยในวิทยาลัย
ปองกันราชอาณาจักรทุกทานท่ีไดใหความรู คำแนะนำและกำลังใจแกผูวิจัยจนสำเร็จการศึกษา และ
หวังเปนอยางยิ่งวางานวิจัยฉบับนี้จะเปนประโยชน สำหรับผูท่ีมีสวนเก่ียวของกับธุรกิจเครื่องดื่ม 
น้ำผลไม เพ่ือนำไปประยุกตใชในการแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่ม 
น้ำผลไมของประเทศไทยตอไป  
 
       

                             (นางสาวจันทรา  พงศศร)ี 
            นักศึกษาวิทยาลัยปองกันราชอาณาจักร 
           หลักสูตร วปอ. รุนท่ี 63 
            ผูวิจัย 
 

 

 

 

 

 

 



ฉ 

กิตติกรรมประกาศ 

 การศึกษาวิจัยฉบับนี้ สำเร็จลุลวงข้ึนมาไดดวยความกรุณาของ พลโท นักรบ  บุญบัวทอง  
พลตรี อำนาจ  เลิศหิรัณย  นาวาอากาศเอก ศราวุฒ  ฤทธาคณานนท และพันเอกหญิง รัชฎา  แดงปุน 
อาจารยท่ีปรึกษาหลัก ท่ีไดกรุณาใหคำปรึกษา แนะนำ ท้ังในแงของสาระ แนวคิด และระเบียบวิธีวิจัย 
ตลอดจนตรวจแกไขขอบกพรองตางๆ จนสำเร็จ ซ่ึงผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงมา 
ณ โอกาสนี้ และขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยในวิทยาลัยปองกันราชอาณาจักรทุกทานท่ีไดให
ความรู คำแนะนำและกำลังใจแกผูวิจัยจนสำเร็จการศึกษา  

ขอขอบพระคุณผูประกอบธุรกิจผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่มน้ำผลไม ผูบริโภค
ภาครัฐนักวิชาการและผูมีสวนไดสวนเสียท่ีเก่ียวของท่ีเปนกลุมตัวอยาง ท่ีไดกรุณาสละเวลา ตอบแบบ
สัมภาษณใหผูวิจัยไดเก็บขอมูลเพ่ือการวิจัยครั้งนี้ จนสำเร็จลุลวงไปดวยดี ขอขอบคุณพ่ีๆ เพ่ือนๆ 
นองๆ ทุกทาน ท่ีใหคำแนะนำ คอยชวยเหลือเปนกำลังใจดวยดีตลอดมา   

ขอขอบคุณบิดา  มารดา และครอบครัว ท่ีใหความชวยเหลือ และคอยเปนกำลังใจ
ใหกับผูวิจัยในการศึกษา จนสำเร็จลุลวงเปนอยางดี และคุณประโยชนอันใดท่ีจะไดรับ จากการ
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บทที่ 1 
บทนำ 

ความเปนมาและความสำคัญของการศึกษา 
ประเทศไทยมีผลิตผลทางอุตสาหกรรมเกษตรกรรมอันเปนผลิตภัณฑท่ีกลายเปนสินคา

สงจำหนายท้ังในและตางประเทศ ผลิตผลการเกษตรกรรมเปนผลิตภัณฑท่ีผานกระบวนการแปรรูป
จากวัตถุดิบลักษณะตางๆ มาเปนผลิตภัณฑของเหลวและนำบรรจุขวดหรือบรรจุกลองเพ่ือจำหนายนั้นมี
มากมายหลากหลายชนิดมานานแลว อาทิ ผลิตภัณฑเครื่องดื่มท่ีไมมีแอลกอฮอลจากน้ำผลไมชนิด
ตางๆ เชน น้ำชาเขียว นม ไวน เปนตน ผลิตภัณฑดังกลาวเหลานี้ไดผานข้ึนตอนการผลิตท่ีเปนท้ังการ
ผลิตจำนวนมาก (Mass Production) และการผลิตจำนวนนอย ถาเปนผลิตภัณฑท่ีไดรับความนิยมใน
การบริโภคสูงมียอดการผลิตจำนวนมากก็จะใชกรรมวิธีการผลิตท่ีเปนกระบวนการผลิตในโรงงาน
ขนาดกลางและขนาดเล็ก แตถาเปนผลิตภัณฑท่ีมีผูบริโภคนอยก็จะทำการผลิตดวยวิธีการงายๆ เชน 
ผูผลิตชุมชนท่ีเปนเจาของรายเดียว และกลุมผูผลิตชุมชนในชุมชนตางๆ  

ในปจจุบันนี้การผลิตผลิตภัณฑแปรรูปจากผลไมเปนผลิตภัณฑสำเร็จรูปน้ำผลไม 
พรอมดื่มในรูปแบบตางๆ ไดรับการสงเสริมท้ังการบริโภค การผลิตและการจำหนายจากภาครัฐ ทำให
มีผูหันมานิยมดื่มผลิตภัณฑดังกลาวเพ่ือสุขภาพมากข้ึน และการผลิตไดขยายตัวไปท่ัวทุกภูมิภาคของ
ประเทศ อีกท้ังผลไมตามฤดูกาลในประเทศไทยมีเปนจำนวนมากหลากหลายชนิด และมีรสชาติอรอย 
ราคายอมเยา จึงทำใหมีการแปรรูปผลิตภัณฑน้ำผลไมเปนจำนวนมากรวมท้ังไดมีบริษัทเอกชน กลุม
เกษตรกรตางๆ สถาบันวิจัย และสถาบันการศึกษาไดทำการศึกษาทดลองผลิตน้ำผลไม ไวน และน้ำ
สมุนไพรตางๆ เพ่ือการบริโภคและมีการทำวิจัยมากข้ึน อีกท้ังอุตสาหกรรมน้ำผลไมเปนอุตสาหกรรม
แปรรูปผลไมท่ีปจจุบันกำลังมีการขยายตัวเพ่ิมมากข้ึนอยางตอเนื่อง และสามารถสงออกจำหนายได
ท้ังตลาดภายในและนอกประเทศ ท้ังนี้เนื่องจากพฤติกรรมผูบริโภคท่ีหันมานิยมเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ
กันมากข้ึน  

องคกรทางธุรกิจเริ่มใหความสนใจการจัดการอยางยั่งยืน โดยประกอบกิจการควบคูกับ
การพัฒนาสิ่งแวดลอมและสังคมท่ีไมสรางความเสียหายตอเศรษฐกิจหรือผลกำไรขององคกร  
การจัดการอยางยั่งยืนจึงกลายเปนเรื่องท่ีสรางความสนใจใหแกภาครัฐ ผูบริโภค นักลงทุนและองคกร
ธุรกิจชั้นนำของโลก ไดใชกลยุทธใหมโดยบูรณาการการตลาดกับสิ่งแวดลอมเพ่ือสรางโอกาสและ
ความไดเปรียบในการแขงขัน (Carroll, 1999) การผลิตท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอมชวยเพ่ิมสวนแบงทาง
การตลาด มีแนวโนมในการสรางกำไรเพ่ิมข้ึน และยังสามารถกระตุนพนักงานและลูกคาใหมีความ
ภักดีมากข้ึน การเปลี่ยนแปลงครั้งใหญดานพฤติกรรมผูบริโภคก็เริ่มข้ึน ผูคนไมเพียงดูแลเรื่องรายจาย
เทานั้น แตยังตระหนักเรื่องสิ่งแวดลอม ใสใจสุขภาพ และแรงขับเคลื่อนทางจริยธรรมมากข้ึนดวย 
ลูกคาทำใหบริษัทตางๆ ท่ีทำธุรกิจกับพวกเขาตองมีมาตรฐานสูงข้ึน (โตมร  ศุขคปรีชา, 2554)  

ผูบริโภคเปนกุญแจสำคัญในการขับเคลื่อนการผลิตและการบริโภคอยางยั่งยืน และมี
บทบาทเปนตัวกลางในการพัฒนาอยางยั่งยืน แนวโนมของสังคมท่ีใหความสนใจในการบริโภคอยาง
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ยั่งยืน สงผลใหมีความใสใจในการผลิตท่ียั่งยืนเพ่ิมมากข้ึน ประเด็นท่ีผูบริโภคใหความสำคัญเพ่ิมข้ึน
ไมใชเพียงเรื่องมลภาวะหรือผลกระทบตอสุขภาพจากการบริโภคผลิตภัณฑเทานั้น ผูบริโภคยังให
ความสำคัญตอผลกระทบดานสิ่งแวดลอมและสังคมท่ีมาจากกระบวนการผลิต รวมท้ังแรงงานและ
ทรัพยากรดวย จึงสงผลใหมีการริเริ่มและกำหนดนโยบายเรื่องการบริโภคอยางยั่งยืนกันอยางกวางขวาง 
(OECD, 2008)  

ปจจุบันเรากำลังเขาสูยุคการตลาดท่ีขับเคลื่อนดวยคานิยม (The values driven eral) 
นักการตลาดยุคนี้ตองมองผูบริโภคในฐานะมนุษยอยางสมบูรณท่ีประกอบดวยความคิด (Mind) จิตใจ 
(Heart) และจิตวิญญาณ (Spirit) ทุกวันนี้ผูบริโภคพยายามมองหาสิ่งท่ีมาบรรเทาความกังวลใจ  
เพ่ือทำใหโลกยุคโลกาภิวัฒนใบนี้นาอยูข้ึน ผูบริโภคมองหาบริษัทท่ีมีวิสัยทัศน พันธกิจ และคานิยม 
ท่ีเขาใจ ตอบสนองความตองการสูงสุดท้ังดานเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดลอมได ผูบริโภคมิไดตองการ
แคสินคาท่ีทำงานตามหนาท่ีท่ีกำหนด และใหความพึงพอใจทางอารมณเทานั้น แตยังตองการเติมเต็ม
ความปรารถนาทางจิตวิญญาณ (Human Spirit Fulfillment) จากสินคาและบริการท่ีเลือกดวย (ณง
ลักษณ  จารุวัฒน, 2554) 

ประเทศไทยเปนผูผลิตอาหารชั้นนำของโลก แตยังขาดขอมูลและผลการวิจัยเก่ียวกับ 
การสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม ผูวิจัยจึงมีแนวคิดในการศึกษาถึงปจจัยท่ีมี
อิทธิผลตอความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม เพ่ือทำความเขาใจถึงความตองการและความ
คาดหวังของผูบริโภค การพัฒนาธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม ท้ังนี้เพ่ือนำผลการวิจัยไปใชประโยชนในการ
พัฒนากระบวนการผลิตท่ีสามารถสรางคุณคาผลิตภัณฑใหตรงตามความตองการของผูบริโภค ท่ี
สำคัญยิ่งคือการนำผลการวิจัยไปใชในการกำหนดนโยบาย กลยุทธ พัฒนาธุรกิจ และการวางแผน
การตลาดเพ่ือกระตุนใหมีระบบการผลิตและการบริโภคอยางยั่งยืน อันจะกอใหเกิดประโยชนท้ังดาน
เศรษฐกิจ สิ่งแวดลอม และสังคมไดอยางมีประสิทธิภาพตอไป 

วัตถุประสงคการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือกำหนดแนวทางการสรางความเติบโตอยางยั่งยนืในธุรกิจ
เครื่องดื่มน้ำผลไม โดยมีวัตถุประสงคเฉพาะ ดังนี้ 
 

1. เพ่ือศึกษาภาพรวมการดำเนินงานของธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 
2. เพ่ือศึกษาปญหาในการประกอบการของธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 
3. เพ่ือเสนอแนะแนวทางการสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 

ขอบเขตของการวิจัย  

การวิจัยเรื่อง “การสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม” ประกอบดวย
ขอบเขตของการศึกษาดังนี้ 

1. ขอบเขตดานพ้ืนท่ี  กรุงเทพมหานครและตางจังหวัด 
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2. ขอบเขตดานประชากร  ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูประกอบธุรกิจ
ผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่มน้ำผลไม ผูบริโภค ภาครัฐ นักวิชาการ และผู มีสวนไดสวนเสีย 
ท่ีเก่ียวของ 

3. ขอบเขตดานเนื้อหา  ทำการศึกษาการสรางความเติบโตอยางยั่งยืนของธุรกิจ
เครื่องดื่มน้ำผลไม 

4. ขอบเขตดานเวลา  ทำการศึกษาในชวงเดือนเดือนพฤศจิกายน 2563 – พฤษภาคม 
2564 

วิธีดำเนินการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้ ใชวิธีวิจัยแบบผสม (Mix method) เชิงคุณภาพเปนหลัก และนำขอมูล 
เชิงปริมาณมาสนับสนุนในประเด็นท่ีสำคัญเพ่ิมเติมในการวิเคราะห ดังนี้  

1. เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 
 1.1 การวิจัยเชิงปริมาณ ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย เพ่ือสอบถาม
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มน้ำผลไมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน 3 สวน 
ดังนี้     

สวนท่ี 1 แบบสอบถามคุณลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  
สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มน้ำผลไมของ 

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
สวนท่ี 3 ปญหาอุปสรรค และขอเสนอแนะอ่ืนๆ  

1.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ เปนการสัมภาษณแบบเชิงลึก (In-Depth Interview)  

แบบมีโครงสรางและมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผูประกอบธุรกิจ และผูบริโภคเครื่องดื่ม

น้ำผลไมในประเด็นการสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม  เพ่ือใหตรงกับความคาดหวัง 

และสงผลกระทบตอคนในพ้ืนท่ีและหนวยงานท่ีเก่ียวของนอยท่ีสุด 

2. การรวบรวมขอมูล  

2.1 ขอมูลทุติยภูมิ ดำเนินการโดยศึกษาจากตำรา เอกสารตางๆ และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.2 ขอมูลปฐมภูมิ ดำเนินการสำรวจความคิดเห็นของผูบริโภค จำนวน 100 คน 

และการสัมภาษณเชิงลึก ผูประกอบธุรกิจ ผูบริโภคเครื่องดื่มน้ำผลไม ภาครัฐ นักวิชาการ และผูมีสวน

ไดสวนเสีย จำนวน 15 คน  

3. การวิเคราะหขอมูล  

 3.1 ขอมูลเชิงคุณภาพ ใชการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) และสัมภาษณ

ผูเก่ียวของ  

 3.2 ขอมูลเชิงปริมาณ ใชการวิเคราะหคาความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน  
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4.  การนำเสนอขอมูล  

  นำเสนอขอมูลแบบรายงานวิจัยเชิงพรรณนา และวิเคราะห นำเสนอแนวคิดใหมๆ 

จากการวิจัย 

ประโยชนท่ีไดรับจากการวิจัย 

1. ไดทราบภาพรวมการดำเนินงานของธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 

2. ไดทราบปญหาในการประกอบการของธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 

3. ไดขอเสนอแนะแนวทางการสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 

คำจำกัดความ 

ผูวิจัยไดใหคำจำกัดความเพ่ือใหเขาใจความหมายในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ไดตรงกัน ดังนี้  

ผูบริโภค หมายถึง ประชากรท้ังเพศชาย เพศหญิง ท่ีมีภูมิลำเนาอยูในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีซ้ือเครื่องดื่มน้ำผลไม 

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องดื่มน้ำผลไม  

 หมายถึง กระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่มน้ำผลไมของ

ผูบริโภค โดยพิจารณาจากความถ่ีในการซ้ือ จำนวนเงิน

ท่ีใชจายในการซ้ือตอครั้ง สถานท่ีท่ีซ้ือ เหตุผลท่ีซ้ือผูท่ีมี

อิทธิพลในการซ้ือ 
การพัฒนาอยางยั่งยืน หมายถึง การพัฒนาท่ีสมดุลท้ัง 3 ดานประกอบดวย ดานเศรษฐกิจ 

สังคม และสิ่งแวดลอม เรียกวา ไตรกำไร หรือ Tripple 
Botten Line เปนการพัฒนาเศรษฐกิจควบคูไปกับ
สังคม จะทำใหเกิดความเทาเทียมกันในการแบงสรร
ทรัพยากรระหวางสมาชิก สังคม พัฒนาสังคมควบคูไป
กับสิ่งแวดลอมจะกอใหเกิดการพ่ึงพาซ่ึงกันและกัน 
ผูคนปกปองรักษาสิ่งแวดลอมใหดีก็จะสามารถท่ีจะหา
ประโยชนจากสิ่งแวดลอมไดนานการพัฒนาเศรษฐกิจคู
ไปกับสิ่งแวดลอมจะทำใหเกิดความสมดุล 

วิสัยทัศนของการพัฒนาอยางยั่งยืน  
 หมายถึง ความทาทายท่ีองคกรธุรกิจตองเผชิญเพ่ือความยั่งยืนท้ัง  

3 มิติ ไดแก เศรษฐกิจ นิเวศวิทยา และสังคม โดยบูรณาการ
ท้ัง 3 มิตินี้เขาดวยกัน มี 4 ประการ คือ 1. ความทาทาย
ตอความยั่งยืนทางนิเวศวิทยา 2. ความทาทายตอความ
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ยั่งยืนของสังคม 3. ความทาทายตอความยั่งยืนทาง
เศรษฐกิจ และ 4. ความทาทายในการบูรณาการ  

ความทาทายตอความยั่งยืนทางนิเวศวิทยา  
 หมายถึง ความเปนอยูของมนุษยมีผลกระทบตอระบบนิเวศและ

เก่ียวของกับระบบเศรษฐกิจ ปญหาสิ่งแวดลอมสงผล
ตอสวนรวมเชน ภาวะกาซเรือนกระจก การทำลายชั้น
โอโซน ฝนกรด การใสปุยในดินและน้ำมากเกินไป การ
ลดลงของความหลากหลายทางชีวิภาพ 

ความทาทายตอความยั่งยืนของสังคม  
 หมายถึง องคกรธุรกิจถูกจัดตั้งข้ึนใหเปนสวนหนึ่งของสังคม ตอง

เก่ียวของกับผูมีสวนไดสวนเสียจำนวนมาก การบริหารงาน
ตองเผชิญกับงานดานสังคม การจัดการคนและกิจกรรม
ตางๆ ขององคกร ความทาทายตอการจัดการดานสังคม
คือ การทำใหม่ันใจวาองคกรจะอยูไดและประสบความสำเร็จ
ในขณะเดียวกันตองคำนึงถึงความหลากหลายทางสังคม 
วัฒนธรรม และความหลากหลายดานปจเจกชนดวย 

 
ความทาทายตอความยั่งยืนทางเศรษฐกิจ  
 หมายถึง การเพ่ิมมูลคาของผูถือหุน และการเพ่ิมผลกำไรจาก

ผลิตภัณฑหรือบริการ ความทาทายตอความยั่งยืนทาง
เศรษฐกิจจึงเก่ียวของกับการจัดการทางดานสิ่งแวดลอม
และสังคมท่ีทำใหเกิดผลทางเศรษฐกิจใหมากท่ีสุดเทาท่ี
จะเปนไปได เนื่องจากองคกรตางๆ ท่ีมุงผลกำไร จะมี
การจัดตั้งและดำเนินการเพ่ือวัตถุประสงคทางดาน
เศรษฐกิจเปนหลัก การปองกันสิ่งแวดลอมและสังคมจึง
มักเผชิญกับความทาทายในการเพ่ิมมูลคาของผูถือหุน
โดยทำใหเกิดผลกำไรหรือลดคาใชจายใหต่ำลง 

ความทาทายในการบูรณาการ  
 หมายถึง การจัดการเพ่ือความยั่งยืนใหสัมฤทธิ์ผลคือ การบูรณาการ

ใหครอบคลุมทุกดานไมเฉพาะในเชิงนิเวศ สังคม และ
เศรษฐกิจเทานั้น แตยังรวมแนวคิดทางดานเศรษฐนิเวศ 
และเศรษฐกิจสังคมไวดวย 

ผลิตภัณฑอาหารท่ียั่งยืน หมายถึง ผลิตภัณฑอาหารท่ีผูผลิตมีการจัดการอยางยั่งยืนคำนึงถึง
เศรษฐกิจ สิ่งแวดลอม และสังคมอยางสมดุลโดยเปน
ผลิตภัณฑ ท่ีมีการไดมาของวัตถุดิบ ระบบการผลิต 
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การขนสง การจัดจำหนาย การบริโภค และการจัดการ
ของเสีย 



 
บทที่ 2 

การทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ 

การวิจัยเรื่อง การแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 
ผูวิจัยไดรวบรวมเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ดังนี้ 

1. ยุทธศาสตรชาติ 20 ป 
2. แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับท่ี 12  
3. สถานการณของผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม 
4. ความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม 
5. ปจจัยในการผลิตน้ำผลไม 
6. แนวคิดเก่ียวกับการพัฒนาอยางยั่งยืน 
7. แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารท่ียั่งยืน 
8. แนวคิดเก่ียวกับการบริหารจัดการ 
9. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
10. แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
11. กฎหมายและมาตรการตางๆ ท่ีเก่ียวของ 
12. ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
13. กรอบแนวคิดของการวิจัย 
14. สรุป 

ยุทธศาสตรชาต ิ20 ป 

รัฐธรรมนูญแหงราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2560 จึงไดกำหนดใหรัฐ พึงจัดใหมี 
ยุทธศาสตรชาติเปนเปาหมายการพัฒนาประเทศอยางยั่งยืนในระยะยาวตามหลักธรรมาภิบาล เพ่ือใช
เปนกรอบในการจัดทำแผนตางๆ ใหสอดคลองและบูรณาการกันเพ่ือใหเกิดเปนพลัง ผลักดันรวมกัน
ไปสูเปาหมายดังกลาว “ยุทธศาสตรชาติ 20 ป (พ.ศ. 2560-2579)” โดยกำหนดวิสัยทัศน “ประเทศไทย
มีความม่ันคง ม่ังค่ัง ยั่งยืน เปนประเทศพัฒนาแลว ดวยการ พัฒนาตามหลักปรัชญาของเศรษฐกิจ
พอเพียง” หรือคติพจนประจำชาติ “ม่ันคง ม่ังค่ัง ยั่งยืน” เพ่ือใหประเทศมีขีดความสามารถในการ
แขงขันในการผลิตและบริการท่ีหลากหลาย บนฐานของการเทคโนโลยีสมัยใหมและนวัตกรรม  
มีรายไดสูงอยูในกลุมประเทศพัฒนาแลว คนไทย เปนคนคุณภาพ ท่ีมีความสุข อยูดี กินดี สังคมมี 
ความม่ันคง เสมอภาคและเปนธรรม ซ่ึงยุทธศาสตรชาติ  ท่ีจะใชเปนกรอบแนวทางการพัฒนา 
ในระยะ 20 ปตอจากนี้ไปจะประกอบดวย 6 ยุทธศาสตร ไดแก  

ยุทธศาสตรท่ี  1  ดานความม่ันคง  
ยุทธศาสตรท่ี  2  ดานการสรางความสามารถในการแขงขัน 
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ยุทธศาสตรท่ี  3  การพัฒนาและเสริมสรางศักยภาพคน 
ยุทธศาสตรท่ี  4  ดานการสรางโอกาส ความเสมอภาคและเทาเทียมกันทางสังคม 
ยุทธศาสตรท่ี  5  ดานการสรางการเติบโตบนคุณภาพชีวิตท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 
ยุทธศาสตรท่ี  6  ดานการปรับสมดุลและพัฒนาระบบการบริหารจัดการภาครัฐ 
ในสวนท่ีเก่ียวของกับการวิจัยในครั้งนี้คือ ยุทธศาสตรท่ี 2 ดานการสรางความสามารถใน

การแขงขันสรุปไดดังนี้ 
ยุทธศาสตรท่ี 2  ดานการสรางความสามารถในการแขงขัน ประกอบดวยแนวทาง 

การพัฒนา ภาคการผลิตและบริการ ซ่ึงมุงเนนท่ีการพัฒนาเพ่ิมผลิตภาพการผลิตตลอดหวงโซมูลคา เพ่ือ
กาวกระโดดไปสูการเปนฐานการผลิตและบริการท่ีโดดเดนในดานเศรษฐกิจฐานชีวภาพ โดยยกระดับสู
เกษตรสมัยใหมท่ีเปนพ้ืนฐานสำคัญและเปนฐานการผลิตสินคาเกษตร อาหาร พลังงานและวัสดุชีวภาพ
ดวยนวัตกรรม ยกระดับศักยภาพ ภาคอุตสาหกรรม ใหแขงขันไดบนฐานเทคโนโลยีข้ันกาวหนา พัฒนา
ความหลากหลาย คุณภาพ และสราง เอกลักษณการทองเท่ียวไทย และพัฒนา ธุรกิจบริการท่ีมีศักยภาพ
ใหมๆ ท่ีสรางรายไดสูงเปาหมายสำคัญ ของการเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขันคือ ประเทศไทย 
ถูกจัดอันดับไมต่ำกวา 1 ใน 10 ของการจัดอันดับความสามารถในการแขงขันของโลกโดยองคกรตางๆ 
และเพ่ิมผลิตภาพการผลิตรวมไมต่ำกวารอยละ 3 ตอป ซ่ึงเปนเปาหมายหนึ่งท่ีจะนำไปสูเปาหมายการ
เพ่ิมอัตราการขยายตัวของผลิตภัณฑมวลรวมภายในประเทศ (GDP) เปนเฉลี่ยประมาณรอยละ 4-5 ตอป
ในชวงแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับท่ี 12 และเพ่ิมข้ึนเปนไมต่ำกวารอยละ 5 ในชวง 15 ป 
หลังจากนั้น และเพ่ิมรายไดตอหัวเปนอยางนอย 15,000 ดอลลาร สรอ. หรือประมาณ 500,000 บาทตอป 
โดยแนวทางและประเด็นการพัฒนาท่ีสำคัญ มีดังนี้ 

1. การพัฒนาภาคการผลิตและบริการ มุงเนนท่ีการพัฒนาเพ่ิมผลิตภาพการผลิตตลอด
หวงโซมูลคา เพ่ือกาวกระโดดไปสูการเปนฐานการผลิตและบริการท่ีโดดเดนในดาน เศรษฐกิจ ฐานชีวภาพ 
อุตสาหกรรมอาหาร อุตสาหกรรม และบริการ แหงอนาคตเพ่ือท่ีจะเพ่ิมรายได จากฐานเดิม และตอยอด
ไปสูการสรางฐานรายไดใหม โดยตองมีการพัฒนา ในประเด็นหลัก ดังนี้ 

1.1 การพัฒนาเศรษฐกิจฐานชีวภาพโดยยกระดับสูเกษตรสมัยใหมท่ีเปนพ้ืนฐานสำคัญ
และเปนฐานการผลิตสินคาเกษตร อาหาร พลังงาน และวัสดุชีวภาพดวยนวัตกรรม 

1.2 บริหารจัดการทรัพยากรธรรมชาติ ท่ี เปนฐานของการผลิตภาคเกษตรอยางมี
ประสิทธิภาพเพ่ือใหมีความเขมแข็งและยั่งยืน โดยตองมีการวางแผนการบริหารทรัพยากรธรรมชาติ 
ของประเทศท้ังระบบ ท้ังท่ีดิน แหลงน้ำ ปาไม สินแร เพ่ือใหมีการเขาถึง การใชประโยชน การอนุรักษ 
และการฟนฟู ทรัพยากรธรรมชาติอยางเหมาะสม คุมคา มีประสิทธิภาพ และสมดุล สามารถเปนฐาน
ของภาคการผลิต ท้ังเกษตรและอุตสาหกรรมท่ีมีมูลคาเพ่ิมสูง  

1.3 ยกระดับศักยภาพภาคอุตสาหกรรมใหแขงขันไดบนฐานเทคโนโลยีข้ันกาวหนา
ซ่ึงหัวใจสำคัญอยูท่ีการพัฒนาเทคโนโลยีและการพัฒนาคน  

1.4 พัฒนาความหลากหลาย คุณภาพ และสรางเอกลักษณ การทองเท่ียวไทยเพ่ือให
ประเทศไทยเปนจุดหมายปลายทางท่ีสำคัญของการทองเท่ียวโลกท่ีมีความเปนมืออาชีพและสราง
ความประทับใจท่ีคุมคากับนักทองเท่ียวท่ัวโลก  
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1.5 พัฒนาธุรกิจบริการท่ีมีศักยภาพใหมๆ ท่ีสรางรายไดสูง ประเทศไทยมีพ้ืนฐานท่ี
เขมแข็งในดานการบริการดวยอัธยาศัยไมตรีอันดี รวมท้ังความสามารถในดานการออกแบบและความคิด
สรางสรรค ซ่ึงเปนพ้ืนฐานสำคัญในการพัฒนาตอยอดไปสูธุรกิจบริการสาขาใหมๆ  

2. การพั ฒ น าสั งคม ผู ป ระกอบการ  (Entrepreneurial Society) เพ่ื อสร าง
ผูประกอบการทางธุรกิจท่ีพิจารณาโอกาสทางธุรกิจใหมๆ ดวยการใชเทคโนโลยีและนวัตกรรมขับเคลื่อน
ใหธุรกิจ (From Entrepreneur to Technopreneur) สูการเปน “ผูผลิตได ขายเปน” ซ่ึงมีความสำคัญ
ตอการเพ่ิมผลิตภาพการผลิตและการยกระดับขีดความสามารถในการแขงขันทางเศรษฐกิจของภาคการ
ผลิตและบริการไทยตลอดหวงโซมูลคา โดยตองมุงพัฒนาท้ังดานศักยภาพของผูประกอบการ และปจจัย
แวดลอมท่ีสำคัญ ดังนี้ 

2.1 สรางผูประกอบการไทยท่ีมีความเปนมืออาชีพ ท้ังผูประกอบการในภาคเกษตร 
อุตสาหกรรม และบริการ โดยจะตองมีคุณลักษณะของ “ความเปนผูประกอบการ” ท่ีมีความสามารถ 
ในการบริหารจัดการ แสวงหาโอกาสและกลาลงทุนอยางชาญฉลาด กาวทันตอกระแสการเปลี่ยนแปลง
ของสังคมโลก  

2.2 ปจจัยแวดลอมในการสรางสังคมผูประกอบการ ท่ีสำคัญ คือ การพัฒนากฎระเบียบ
ท่ีอำนวยความสะดวกในการตั้งธุรกิจใหมไดงายข้ึน  

3. การพัฒนาปจจัยสนับสนุนและการพัฒนาโครงสรางพ้ืนฐาน เพ่ือเพ่ิมขีดความ 
สามารถในการแขงขัน 

3.1 การลงทุนพัฒนาโครงสรางพ้ืนฐาน โดยการพัฒนาโครงสรางพ้ืนฐานของประเทศ
จะตองมุงสนับสนุนการยกระดับความสามารถในการแขงขันของภาคการผลิตและบริการ ชวยสราง
คุณภาพชีวิตท่ีดีของทุกคนในสังคม และชวยลดความเหลื่อมล้ำทางสังคมดวย 

3.2 การพัฒนาวิทยาศาสตร เทคโนโลยี วิจัย และนวัตกรรม ตลอดหวงโซมูลคาเพ่ือ
กาวขามกับดัก จากผูซ้ือเทคโนโลยีไปสูการเปนผูผลิตและขายเทคโนโลยี โดยเนนการวิจัยและพัฒนา
วิทยาศาสตรและเทคโนโลยี ข้ันพ้ืนฐาน (Basic Science/Basic Research) เพ่ือสรางองคความรู  
ความคิด (Know-how/Idea Generation) และเทคโนโลยีตนน้ ำสูการพัฒนาเทคโนโลยีตนแบบ 
(Prototype) และเพ่ือวางรากฐานความเขมขนในการตอยอดเทคโนโลยีจากตางประเทศ และนำไปใช
ประโยชนท้ังเชิงพาณิชย สังคม และชุมชน  

4. การวางรากฐานท่ีแข็งแกรง และโครงสรางพ้ืนฐาน เพ่ือสนับสนุนการเพ่ิมขีด
ความสามารถในการแขงขัน ในดานเสถียรภาพและสมรรถนะทางเศรษฐกิจมหภาค การพัฒนาความ
รวมมือระหวางประเทศ เพ่ือการพัฒนา และการพัฒนา พ้ืนท่ี ภาค และเมือง โดยมีแนวทาง ดังนี้ 

4.1 เสริมสรางเสถียรภาพและสมรรถนะทางเศรษฐกิจมหภาค โดยมีการบริหาร
เศรษฐกิจมหภาคท่ีดี ทันตอสถานการณ มีความยืดหยุนในระดับท่ีเพียงพอและเหมาะสมตอการรักษา
สมดุลทางเศรษฐกิจของประเทศในทุกชวงสถานการณท่ีเปลี่ยนแปลงรวดเร็วหรือสถานการณท่ีประเทศ
ตองเผชิญความเสี่ยงและความผันผวนท้ังในระยะสั้น  

4.2 การเชื่อมโยงกับภูมิภาคและเศรษฐกิจโลก โดยยึดหลักการสรางความรวมมือทาง
การคาและการลงทุนระหวางประเทศเพ่ือการพัฒนาและการสรางความเปนหุนสวน การพัฒนากับ
ประเทศในอนุภูมิภาค ภูมิภาค และนานาประเทศ ท้ังในระดับทวิภาคี และพหุภาคี  
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4.3 การพัฒนาพ้ืนท่ี พ้ืนท่ีเศรษฐกิจพิเศษ และเมือง ในอนาคตการพัฒนาเชิงพ้ืนท่ีจะ
ทวีบทบาทสำคัญในการเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขันของภาคการผลิตและบริการไทย  

4.4 การพัฒนาเศรษฐกิจฐานราก เพ่ือสรางระบบเศรษฐกิจชุมชนทองถ่ินใหสามารถ
พ่ึงตนเอง ชวยเหลือ เอ้ือเฟอซ่ึงกันและกัน มีคุณธรรม และเปนระบบเศรษฐกิจท่ีเอ้ือใหเกิดการพัฒนา
ดานอ่ืนๆ ในพ้ืนท่ีท้ังเศรษฐกิจ สังคม ชุมชน วัฒนธรรม สิ่งแวดลอม ทรัพยากรธรรมชาติอยางเขมแข็ง
และยั่งยืน  

สรุป รัฐบาลจึงไดเล็งเห็นความสำคัญกับการสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจ ดังจะ
เห็นไดจากการท่ีรัฐบาลไดกำหนดเปาหมายของการพัฒนาไวอยางชัดเจนในแผนพัฒนาประเทศ โดย
ยุทธศาสตรชาติ 20 ป ท่ีมีความเก่ียวของและสนับสนุนการสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจของ
ประเทศไทยประกอบดวย ยุทธศาสตรท่ี 2 ดานการสรางความสามารถในการแขงขัน ไดแก 1. การพัฒนา
ภาคการผลิตและบริการ และ 2. การพัฒนาสังคมผูประกอบการ (Entrepreneurial Society) เพ่ือสราง
ผูประกอบการทางธุรกิจ   

แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับท่ี 12  

สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ (2559 : 81 – 93) ระบุ
ยุทธศาสตรท่ีเก่ียวของคือ ยุทธศาสตรท่ี 3 การสรางความเขมแข็งทางเศรษฐกิจและแขงขันไดอยางยั่งยืน 
โดยมีแนวทางการพัฒนาท่ีมีความสำคัญสูงและสามารถผลักดันสูการปฏิบัติ คือขอ 3.2 การเสริมสราง
และพัฒนาขีดความสามารถในการแขงขันของภาคการผลิตและบริการมุงเนนการสรางความเชื่อมโยง
ของหวงโซมูลคาระหวางภาคเกษตร อุตสาหกรรม บริการ และการคาการลงทุนเพ่ือยกระดับศักยภาพ
ในการแขงขันของประเทศ สรางรายไดและกระจายรายไดสูคนในชุมชนอยางท่ัวถึงอันจะนำมาซ่ึง
ความเขมแข็งของท้ังเศรษฐกิจในภาพรวมและเศรษฐกิจฐานรากตามหลักการพัฒนาท่ียั่งยืนโดยมีแนว
ทางการพัฒนา ดังนี้ 

1. การพัฒนาภาคอุตสาหกรรม 
เพ่ือใหประเทศไทยสามารถกาวไปสูประเทศท่ีมีรายไดสูง จำเปนตองมีการกำหนด

อุตสาหกรรมเปาหมายท่ีมีศักยภาพในปจจุบันเพ่ือเปนแรงขับเคลื่อนเศรษฐกิจไทยในระยะตอไปได 
รวมท้ังกำหนดอุตสาหกรรมอนาคตท่ีสามารถใชโอกาสของการเปลี่ยนแปลงบริบทใหมๆ ในโลก เชน การ
กาวเขาสูสังคมผูสูงอายุ การเปลี่ยนแปลงสภาวะภูมิอากาศ ความกาวหนาทางเทคโนโลยี การปรับตัวเขา
สูยุคอุตสาหกรรม 4.0 ท่ีขับเคลื่อนโดยเทคโนโลยีเขมขน ดิจิทัล และนวัตกรรมเพ่ือยกระดับการพัฒนา
เศรษฐกิจของประเทศ โดยการกำหนดอุตสาหกรรมเปาหมายและแนวทางการพัฒนาในชวงแผนพัฒนาฯ 
ฉบับท่ี 12 นั้น พิจารณาจาก 2 มิติ คือ โอกาสของประเทศไทยจากเปลี่ยนแปลงในบริบทตางๆ ในโลก
และศักยภาพในการแขงขันท่ีแทจริงของประเทศไทยในปจจุบัน ซ่ึงแบงกลุมอุตสาหกรรมเปาหมายได
เปน 2 กลุม คือ (1) กลุมอุตสาหกรรมท่ีปจจุบันประเทศไทยมีพ้ืนฐานท่ีเขมแข็งท่ีจะตอยอดไปสู
อุตสาหกรรมท่ีใชเทคโนโลยีข้ันกาวหนามากข้ึน และ (2) กลุมอุตสาหกรรมอนาคตท่ีใชโอกาสจากบริบท
ใหมๆ ของโลกซ่ึงอุตสาหกรรมท้ังสองกลุมมีแนวทางการพัฒนาหลักท่ีแตกตางกัน ดังนี้ 

1.1 พัฒนาตอยอดความเขมแข็งของอุตสาหกรรมท่ีมีศักยภาพปจจุบันเพ่ือยกระดับ
ไปสูอุตสาหกรรมท่ีใชเทคโนโลยีข้ันสูง โดยการพัฒนานวัตกรรม เทคโนโลยี และความคิดสรางสรรค 
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บนพ้ืนฐานของการผลิตท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม โดยมีอุตสาหกรรมเปาหมาย ไดแก (1) อุตสาหกรรม
ยานยนตและชิ้นสวนท่ีพัฒนาไปสูยานยนตในอนาคต อาทิ ยานยนตไฟฟา (2) อุตสาหกรรมไฟฟาและ
อิเล็กทรอนิกสท่ีสามารถพัฒนาไปสูอิเล็กทรอนิกสอัจฉริยะ (3) อุตสาหกรรมเคมีภัณฑท่ีสามารถตอยอด
การพัฒนาไปสูอุตสาหกรรมเคมีภัณฑชีวภาพและพลาสติกชีวภาพ (4) อุตสาหกรรมเกษตรและอาหาร 
ท่ีพัฒนาเปนอาหารสุขภาพ อาหารสรางสรรคและอาหารสำหรับกลุมเฉพาะ อาทิ ฮาลาล อีกท้ังยังเปน
พ้ืนฐานตอยอดสูอุตสาหกรรมชีวภาพตางๆ (5) อุตสาหกรรมผลิตภัณฑยางและพลาสติก ซ่ึงมีการตอยอด
สูผลิตภัณฑท่ีมีมูลคาเพ่ิมสูงข้ึน อาทิ ผลิตภัณฑยางลอ ผลิตภัณฑพลาสติกชีวภาพ และ (6) อุตสาหกรรม
ท่ีใชศักยภาพของทุนมนุษย อาทิ อุตสาหกรรมสรางสรรคตางๆ โดยมีแนวทางการพัฒนา ดังนี้ 

1.1.1 ยกระดับศักยภาพของอุตสาหกรรมท่ีเปนฐานรายไดสำคัญของประเทศ
ในปจจุบันใหมีการใชเทคโนโลยีข้ันกาวหนาเพ่ือผลิตสินคาท่ีรองรับความตองการท่ีหลากหลายของ
ผูบริโภค โดยการสงเสริมใหผูประกอบการอุตสาหกรรมปรับกระบวนการผลิตท่ีใชเทคโนโลยีท่ีทันสมัย
และไมกอใหเกิดผลกระทบทางลบตอสังคมและสิ่งแวดลอม ดวยการมุงเนนการพัฒนาศักยภาพบุคลากร
ในภาคอุตสาหกรรมใหมีทักษะข้ันกาวหนาเพ่ือตอยอดฐานองคความรูเทคโนโลยีเดิมไปสูการใชและ
พัฒนาเทคโนโลยีข้ันสูง การสงเสริมใหผูประกอบการเพ่ิมประสิทธิภาพการผลิตโดยใชระบบอัตโนมัติ 
ในกระบวนการผลิตมากข้ึนและสรางมูลคาเพ่ิมของสินคาท่ีสูงข้ึนโดยการวิจัยและพัฒนา การใช
นวัตกรรม ความคิดสรางสรรคและพ้ืนฐานทางวัฒนธรรมและภูมิปญญาไทย รวมท้ังการสงเสริมการ
ทำงานรวมกันอยางใกลชิดระหวางสถาบันการศึกษาและภาคอุตสาหกรรมท้ังดานการพัฒนาบุคลากร 
ในอุตสาหกรรมและเตรียมความพรอมของบุคลากรท่ีจะเขาสูภาคอุตสาหกรรม โดยผานระบบการศึกษา
ทวิภาคีและสหกิจศึกษา หรือระบบอ่ืนท่ีเหมาะสม และดานการวิจัยและพัฒนาในสาขาเทคโนโลยีข้ันกาว
หนาท่ีเหมาะสมกับแตละอุตสาหกรรมและสามารถตอยอดเทคโนโลยีของอุตสาหกรรมท่ีมีศักยภาพใน
ปจจุบันได 

1.1.2 สรางระบบกลไกและเครือขายท่ีเขมแข็งและมีประสิทธิภาพในการ 
เช่ือมโยงความรวมมือของภาคธุรกิจในลักษณะคลัสเตอร ตลอดหวงโซมูลคาตั้งแตภาคเกษตร 
อุตสาหกรรมและบริการ อาทิ มาตรการจูงใจสถานประกอบการใหมีการแลกเปลี่ยนความรู พัฒนา
บุคลากร/แรงงาน และทำการวิจัยและพัฒนารวมกัน โดยสนับสนุนใหสถาบันการศึกษา/สถาบันวิจัยและ
พัฒนามีบทบาทเปนกลไกหลักในการเชื่อมโยงความรวมมือระหวางธุรกิจหรือสถานประกอบการตางๆ ท่ี
รวมตัวกันเปนคลัสเตอร รวมท้ังการสรางกลไกและระบบมาตรฐานท่ีมีการตรวจสอบยอนกลับท่ีมี
ประสิทธิภาพเพ่ือสงเสริมใหเกิดการจัดการวัตถุดิบตนนาภาคเกษตรจนถึงบริการขนสงและกระจาย
สินคาปลายนาอยางมีประสิทธิภาพ โดยมุงเนนอุปสงคหรือความตองการของตลาดเปนกลไกสำคัญใน
การผลักดันการสรางมูลคาเพ่ิมตลอดหวงโซการผลิต 

1.1.3 สนับสนุนการกระจายการลงทุนไปยังภูมิภาคตางๆ ของประเทศและใน
ภูมิภาคอาเซียน เพ่ือสรางฐานการเชื่อมโยงหวงโซมูลคาท่ีเขมแข็งของอุตสาหกรรมในภูมิภาคอาเซียน 
และขยายโอกาสของผูประกอบการ โดยเฉพาะวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในการเขาสูหวงโซ
มูลคาของโลกโดยการอำนวยความสะดวกทางดานกฎระเบียบท่ีเก่ียวของเพ่ือสนับสนุนใหผูประกอบการ
อุตสาหกรรมของไทยใชประโยชนจากการลงทุนในพ้ืนท่ีเปาหมายในประเทศและประเทศอ่ืนในภูมิภาค
อาเซียนท้ังในดานวัตถุดิบ แรงงาน ตลาด สิทธิประโยชนดานการผลิตและการคาการลงทุน ซ่ึงถือเปน



12 

การกระจายรายได สรางโอกาสการขยายชองทางการตลาด เชื่อมโยงหวงโซการผลิตในภูมิภาค รวมถึง
การพัฒนาโครงสรางพ้ืนฐานและสาธารณูปโภคในพ้ืนท่ีเปาหมายและระหวางประเทศดวย 

1.1.4 สงเสริมการสรางและพัฒนาตลาดสำหรับสินคาท่ีมีคุณภาพ โดยเฉพาะ
ตลาดในประเทศโดยสนับสนุนการจัดซ้ือวัตถุดิบและสินคาท่ีผลิตภายในประเทศท่ีมีมาตรฐาน ควบคู
กับการยกระดับมาตรฐานบังคับข้ันพ้ืนฐานท้ังสินคาท่ีผลิตภายในประเทศและสินคานำเขาเพ่ือสราง
ปจจัยแวดลอมทางธุรกิจใหเกิดการแขงขันท่ีเปนธรรมและสรางแรงจูงใจใหผูประกอบการพัฒนา
คุณภาพมาตรฐานของสินคา พรอมท้ังมุงพัฒนาความรูความเขาใจของผูบริโภคในประเทศในการให
ความสำคัญกับการบริโภคสินคาท่ีมีคุณภาพมาตรฐานมากข้ึน ขณะเดียวกันตองมุงสนับสนุนให
ผูประกอบการยกระดับการผลิตสินคาใหมีคุณภาพและมาตรฐานท่ีเปนท่ียอมรับในระดับสากลมากข้ึน
เพ่ือใหสามารถเขาสูตลาดสินคาท่ีมีมูลคาเพ่ิมสูงมากข้ึน เชน สินคาอุตสาหกรรมสรางสรรค สินคาสำหรับ
กลุมเฉพาะ เชน กลุมผูสูงอายุ กลุมท่ีใหความสำคัญกับสุขภาพ/สิ่งแวดลอม สินคาท่ีรองรับวิถีชีวิตของคน
รุนใหมและกลุมผูบริโภคท่ีมีกาลังซ้ือสูง เปนตน 

1.2 วางรากฐานการพัฒนาอุตสาหกรรมสำหรับอนาคต โดยมุงสรางอุตสาหกรรม
ใหมท่ีผสานโอกาสจากแนวโนมบริบทโลกในอนาคตและการปรับเปลี่ยนเขาสูการใชเทคโนโลยีข้ันสูง 
เพ่ือตอบสนองตอความตองการในตลาดเฉพาะและตลาดท่ีรองรับความตองการรูปแบบใหมในอนาคต 
โดยใหความสำคัญในลำดับตนกับอุตสาหกรรมท่ีสามารถพัฒนาตอยอดจากฐานความเกงของ
อุตสาหกรรมศักยภาพในปจจุบัน ไดแก 1. อุตสาหกรรมหุนยนตอัตโนมัติเพ่ือสนับสนุนการเพ่ิม
ประสิทธิภาพของภาคการผลิตและบริการ โดยระยะแรกตองมุงสงเสริมใหผูประกอบการใชระบบ
อัตโนมัติมากข้ึนเพ่ือกระตุนใหเกิดอุปสงคในประเทศท่ีเพียงพอเพ่ือใหเกิดแรงจูงใจใหผูประกอบการผลิต 
พัฒนา และออกแบบระบบอัตโนมัติและหุนยนต สำหรับการผลิตและธุรกิจบริการในอนาคต  
2. อุตสาหกรรมชิ้นสวนอากาศยาน โดยระยะแรกอาจเนนดานการผลิตชิ้นสวนอากาศยานท่ีสามารถ 
ตอยอดจากศักยภาพของอุตสาหกรรมชิ้นสวนยานยนต และขณะเดียวกันควรเรงวางระบบและพัฒนา
บุคลากรดานการซอมบำรุงอากาศยานอยางเขมขนและตอเนื่องเพ่ือรองรับธุรกิจการซอมบำรุงอากาศยาน
ในระยะตอไป 3. อุตสาหกรรมการผลิตเครื่องมือและอุปกรณทางการแพทย โดยในระยะแรกเนนอุปกรณ
และเครื่องมือท่ีมีปริมาณความตองการใชในประเทศสูง และใชเทคโนโลยีท่ียังไมสูงนักกอน เพ่ือ
สนับสนุนการเปนศูนยกลางการบริการสุขภาพนานาชาติและการทองเท่ียวเชิงสุขภาพ และขณะเดียวกัน
ตองเรงวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยีสำหรับการผลิตเครื่องมือและอุปกรณท่ีมีระดับความซับซอนมากยิ่งข้ึน
และ 4. อุตสาหกรรมพลังงานชีวภาพเพ่ือสรางความม่ันคงดานพลังงานและเพ่ิมประสิทธิภาพการใชและ
สรางมูลคาเพ่ิมของสินคาเกษตรและวัตถุดิบชีวมวล ซ่ึงตองใหความสำคัญกับการพัฒนาปจจัยสนับสนุน
เพ่ือวางรากฐานการพัฒนาศักยภาพของอุตสาหกรรมอนาคต โดยมีแนวทางการพัฒนาท่ีสำคัญ ดังนี้ 

1.2.1 วางแผนและพัฒนากำลังคนรองรับอุตสาหกรรมอนาคต โดยตองมีการ
กำหนดและขับเคลื่อนแผนการพัฒนากำลังคนเพ่ือปอนเขาสูอุตสาหกรรมอนาคตเปาหมายท้ังระยะเรงรัด
และระยะยาวอยางจริงจังและตอเนื่อง โดยตองประสานการทางานรวมกันท้ังภาครัฐ ภาคเอกชน สถาบัน 
การศึกษาและสถาบันวิจัยตางๆ เพ่ือใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน สามารถตอบสนองตอการผลิตของ
อุตสาหกรรมอนาคตอยางทันทวงที โดยในระยะเรงรัดตองมีการกำหนดกลไกท่ีชัดเจน แตมีความ
ยืดหยุนในการพัฒนาทักษะกำลังแรงงานกลุมท่ีอยูในอุตสาหกรรมในปจจุบันและกลุมท่ีกำลังจะเขาสู
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อุตสาหกรรมใหมีทักษะพ้ืนฐานท่ีสำคัญ สำหรับอุตสาหกรรมอนาคต รวมท้ังสงเสริมใหภาคเอกชนเปน
ผูลงทุนพัฒนาหลักสูตรฝกอบรมและระบบการศึกษาเรงรัดเพ่ือใหสามารถผลิตบุคลากรท่ีมีทักษะ
รองรับอุตสาหกรรมอนาคตในระยะแรกไดอยางทันการณ สำหรับการวางแผนพัฒนากำลังคนใน 
ระยะตอไป ตองกำหนดกลุมกำลังคนเปาหมาย รวมท้ังความรู ทักษะ และคุณลักษณะท่ีจำเปนตอ 
การยกระดับความสามารถการแขงขันของอุตสาหกรรมอนาคตท่ีชัดเจนเพ่ือวางระบบการพัฒนา
บุคลากรสำหรับอุตสาหกรรมอนาคตท่ีมีประสิทธิผลอยางแทจริง 

1.2.2 พัฒนาโครงสรางพ้ืนฐานและเทคโนโลยีรองรับอุตสาหกรรมอนาคต  
โดยมุงเนนการลงทุนเพ่ือสรางความพรอมของโครงสรางพ้ืนฐานทางกายภาพท้ังดานการคมนาคมขนสง 
การบริหารจัดการน้ำ ระบบโครงขายโทรคมนาคมและการสื่อสารตางๆ รวมท้ังโครงสรางพ้ืนฐานเชิงระบบ
และการบริหารจัดการ อาทิ ระบบการบมเพาะและถายทอดเทคโนโลยีระดับสูงสูผูประกอบการไทย  
การสรางและพัฒนาศูนยวิจัยและทดสอบกลาง สำหรับกลุมอุตสาหกรรมเปาหมายเพ่ือรองรับการพัฒนา
และการใชเทคโนโลยีสมัยใหมในอนาคต 

1.2.3 สนับสนุนใหมีการศึกษาเชิงลึกเพ่ือกำหนดนโยบายท่ีชัดเจนและนำไป
ปฏิบัติไดอยางเปนรูปธรรม เพ่ือใชในการตัดสินใจ “สรางหรือซ้ือ” (Make or Buy) เทคโนโลยี
สำหรับอุตสาหกรรมเปาหมายเพ่ือรองรับการพัฒนาประเทศในอนาคต โดยเฉพาะอุตสาหกรรมท่ีไทย
ยังไมมีศักยภาพดานเทคโนโลยีระดับสูงเพ่ือใหมีการกำหนดแนวทางและวางระบบการพัฒนาท่ีชัดเจน 
และปฏิบัติได ขณะเดียวกันตองสนับสนุนใหมีการถายทอดเทคโนโลยีจากเจาของเทคโนโลยีให 
กับบุคลากรและผูประกอบการไทยอยางจริงจังท้ังโดยมาตรการภาคบังคับและภาคสมัครใจ เชน  
การกำหนดมาตรการจูงใจใหผูประกอบการไทยรายใหญหรือผูประกอบการตางชาติท่ีมีองคความรู
และเทคโนโลยีการผลิตท่ีทันสมัยรวมทุนหรือรวมวิจัยพัฒนาเทคโนโลยีกับผูประกอบการขนาดกลาง
และขนาดยอมของไทย และการอำนวยความสะดวกและจูงใจใหมีการจางงานบุคลากรหรือ
ผูเชี่ยวชาญดานการวิจัยและพัฒนาในสาขาเทคโนโลยีเปาหมาย เปนตน 

1.2.4 ปรับปรุงกฎหมายและระเบียบท่ีเอ้ือใหเกิดอุตสาหกรรมสำหรับอนาคต 
อาทิ ดานการสงเสริมการลงทุนของอุตสาหกรรม ดานการนำเขาและสงออกผลิตภัณฑ ดานการใหการ
รับรองและทดสอบมาตรฐาน ดานการวิจัยและพัฒนา ดานการพัฒนาบุคลากร โดยตองใหความสำคัญ
กับการอำนวยความสะดวกและความสอดคลองกันของกฎหมายและระเบียบท่ีเก่ียวของ และผลกระทบ
ท่ีอาจเกิดข้ึนกับสังคมและสิ่งแวดลอม เพ่ือสรางความเชื่อม่ันใหกับนักลงทุนและสนับสนุนใหเกิดการ
เก้ือกูลกันเพ่ือความสมดุลของการพัฒนาเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดลอม 

สถานการณของผลิตภณัฑเครื่องดืม่น้ำผลไม 

 แนวโนมของธุรกิจน้ำผัก – น้ำผลไมพรอมดื่มยังขยายตัวไดอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะ
กลุมผูนิยมบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพแตมีเวลาจำกัด ทำใหตองพ่ึงพานวัตกรรมการผลิตเพ่ือตอบสนอง
ความตองการของกลุมผูบริโภค เชน ตลาดในเขตกรุงเทพและเมืองใหญๆ ปจจัยหนุนคือ สภาพของ
ความเปนอยูท่ีเปลี่ยนแปลงไป ความเรงรีบ ความหวงใยในสุขภาพและการขยายตัวของประชากร 
พรอมกับความสะดวกสบาย กลายเปนปจจัยสำคัญท่ีกระตุนใหธุรกิจน้ำผัก – ผลไมพรอมดื่ม 
ในประเทศเติบโตอยางตอเนื่อง กอปรกับผูผลิตน้ำผัก – ผลไมหันมาขยายตลาดในประเทศมากข้ึน 
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และในกระแสการเติบโตชองตลาดผูประเกอบการท้ังรายใหญและรายยอยตางก็ตองปรับตัวใหเขากับ
สภาวะการแขงขันของตลาดท่ีคอนขางรุนแรง โดยเฉพาะการแขงขันท่ีราคาจำหนาย ท้ังนี้ เพ่ือรักษา
สวนแบงตลาดและชวงชิงสวนแบงตลาดจากคูแขงใหได  

แนวโนมตลาดน้ำผัก – ผลไมในตลาดโลกมีการเปลี่ยนแปลงท่ีนาสนใจ อันเปนผลมาจาก
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและรสนิยมของผูบริโภค ทำใหตลาดน้ำผัก – ผลไมมีแนวโนมในการผลิต
น้ำผัก – ผลไมเขมขนท่ีไมไดมีสวนผสมของน้ำตาล (Concentrate) หรือท่ีเรียกกันวาน้ำผัก – ผลไม 
100% มากข้ึน และแนวโนมท่ีนาจับตามองในตลาดน้ำผัก – ผลไมคือ น้ำผลไมท่ียังคงความสดและมี
เซลลหรือเนื้อเยื่อของผัก – ผลไม (Fresh/Cellular) ซ่ึงน้ำผลไมประเภทนี้นับวาเปนนวัตกรรมใหม
ของน้ำผัก – ผลไม ซ่ึงเกิดข้ึนจากแนวคิดของโรงงานผลิตน้ำผัก – ผลไมท่ีตองการผลิตน้ำผัก – ผลไม
ท่ีมีคุณภาพสูง และมีความแตกตางจากน้ำผัก – ผลไมท่ีมีอยูในตลาด ท้ังนี้ เพ่ือตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคท่ีตองการบริโภคน้ำผัก – ผลไมท่ีใกลเคียงกับธรรมชาติมากท่ีสุด (Not – from concentrate : 
NFC) กลาวคือยังคงความสด และยังมีเซลลหรือเนื้อเยื่อของผัก – ผลไมอยูในน้ำผัก – ผลไม ปจจุบัน
ตลาดน้ำสมประเภท NFC นั้นมีอัตราการขยายตัวสูงมากท้ังในสหรัฐฯ และประเทศตางๆ ในยุโรป  
ซ่ึงคาดวาในอนาคตไทยคงตองหันมาผลิตน้ำผัก – ผลไม ประเภทนี้ ท้ังเพ่ือปอนตลาดสงออก และ
ปอนตลาดในประเทศ  

บริษัทมาลี โหนกระแสคนรักสุขภาพ สงผลิตภัณฑใหมเอาใจลูกคา “มาลี” รุกตลาด 
น้ำผลไมและเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพป 50 เดินหนาสรางความแกรงใหแบรนด โดยสรางสรรผลิตภัณฑ
ใหมท่ีรวมเอาความอรอยไวกับคุณประโยชนเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคในยุคปจจุบัน
ม่ันใจปนี้มีอัตราการเติบโตเพ่ิมข้ึนประมาณ 15% 

สุวรรณา  โชคดีอนันต รองกรรมการผูจัดการใหญ ตราผลิตภัณฑ กลุมบริษัทมาลี  
สามพราน ผูผลิตและจัดจำหนายสินคาน้ำผลไมตรา “มาลี” เปดเผยวา ในปท่ีผานมา ตลาดผลไมและ
เครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพโดยรวมมีอัตราการเติบโตสูงข้ึน เนื่องจาก 2 ปจจัยหลักประกอบดวย กระแส
ความตระหนัก และหวงใยสุขภาพคนไทย รวมไปถึงการกระตุนตลาดจากหลากหลายแบรนดท่ี
กระโดดลงมาชิงแชรในตลาดดังกลาว จึงสรางความคึกคักท้ังดานดมีานตและซับพลายอยางชัดเจนใน
สวนของกลุมบริษัทมาลีสามพราน หนึ่งในผูนำดานตลาดน้ำผลไมและเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ ปนี้ยังคง
สรางกลยุทธเพ่ือรักษาสวนแบงทางการตลาดไวเชนกัน โดยมาลี ไดปรับโฉมใหมของแบรนด และ
ผลิตภัณฑอยางเต็มรูปแบบ เพ่ือสรางความพรอมในการแขงขัน และยิ่งไปกวานั้นตองอาศัยความ
ศรัทธาท่ีมีตอแบรนด และผลิตภัณฑจากกลุมผูบริโภคจากการวิจัยภาพรวมความตองกาของผูบริโภค
ท่ีตองการสินคาท่ีมีรสชาติดี และเสริมคุณประโยชนตอรางกาย มาลีจึงไดพัฒนาสินคาเพ่ือตอบโจทย
ความตองการของตลาดอยางหลากหลาย โดยลาสุดเราไดเปดตัวน้ำผลไมมาลีพาสเจอรไรส 100% 
3 รสชาติใหม ประกอบดวย น้ำแครนเบอรรี่ผสมน้ำองุนขาว น้ำสมฟลอริดา และน้ำมะเขือเทศผสม 
น้ำผักผลไมรวม ภายใตแนวคิด “รสชาติดี มากคุณประโยชน” ซ่ึงไดรับการตอบรับอยางดีจากกลุม
ผูบริโภค 

“ปจจุบัน แตและแบรนดตางเนนกลยุทธการออกรสชาติใหมๆ สูตลาดอยางตอเนื่อง 
แตมาลีจะเปนแบรนดแรกท่ีพรอมจะบอกผูบริโภควาเราออกรสชาติใหม และผูบริโภคจะไดรับ
คุณประโยชนอยางไรจากผลิตภัณฑของเรา ซ่ึงกลยุทธดังกลาวจะถูกนำไปพัฒนาใชท้ังในสวนสินคา
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ในไลนผลิตเดิม และสินคาใหมๆ ท่ีกำลังจะเปดตัวอยางยิ่งใหญในตนเดือนมิถุนายนนี้ ซ่ึงเชื่อวาจะ
สรางใหแบรนดมาลี เปนท่ีจดจำของกลุมเปาหมายมากยิ่งข้ึน” รองกรรมการผูจัดการใหญกลาว และ
วาท้ังนี้กลุมบริษัทมาลีสามพราน ไดเผยโฉมใหมของบรรจุภัณฑเพ่ือเปนการสรางภาพลักษณและ 
ตอกย้ำในตราสินคา รวมถึงการใหประโยชนสูงสุดกับผูบริโภค จึงไดมีการปรับเปลี่ยนรูปทรง เปนทรง
ใหม คือ “Prisma” ซ่ึงเปนบรรจุภัณฑแปดเหลี่ยมทรงสูง ท่ีสวยงามทันสมัย จับกระชับมือ และเปดเท
ไดสะดวก โดยจะเริ่มใชกับน้ำผลไมมาลี 100% และมาลีเวจจีส น้ำผักผลไมรวม 100% ขนาด 
1,000 มล. ซ่ึงถือเปนครั้งแรกของตลาดน้ำผลไมเมืองไทย ยิ่งไปกวานั้น ยังไดมีการปรับดีไซนของ
บรรจุภัณฑใหดูสดใสและสวยสะดุดตามากยิ่งข้ึนดวย สวนดานผลประกอบการปนี้ ตั้งเปาหมายเติบโต
ท่ีประมาณ 15 (สุวรรณา  โชคดีอนันต, 2564 : ฉบับท่ี 2,223.) 

ความรูเก่ียวกับผลิตภณัฑเครื่องดืม่น้ำผลไม 

1. ความหมายของน้ำผลไม 
Bates et al (2001 : 10) กลาววา น้ำผลไม หมายถึง ของเหลวท่ีสกัดมาจากเซลล

หรือเนื้อเยื่อของผลไม โดยกรรมวิธีเชิงกลอยูในลักษณะพรอมบริโภคได มีลักษณะใส หรือขุน หรือมี
เนื้อผลไมผสมอยูดวย อาจทำจากผลไมท่ีมีกลิ่นรสเขมขนหรือเจือจาง หรืออาจผสมกันระหวางผลไมท่ี
มีกลิ่นรสไมเหมาะสมแกการบริโภคสดจากการผสมตามสัดสวนท่ีพอเหมาะจะไดเครื่องดื่มท่ีเหมาะแก
การบริโภคมากข้ึน น้ำผลไมท่ีอยูในภาชนะบรรจุตองผานกรรมวิธีการถนอมอาหาร คุณลักษณะของ
น้ำผลไมตองมีสี กลิ่น และรสตามปกติธรรมชาติของผลไมนั้นและไมมีสารปนเปอนและวัตถุเจือปน
อาหาร ยกเวนตามความจำเปนของธรรมวิธีการผลิต 

อนันต  วงศกระจางและคณะ (2550 : 15) กลาววา น้ำผลไมในการผลิตน้ำผลไมแต
แรกเริ่มทำเพ่ือเก็บไวกินเองในครัวเรือนและเปนการถนอมอาหารใหมีบริโภคตลอดท้ังป ปจจุบัน 
มีผูนิยมดื่มน้ำผลไมกันมากข้ึน เนื่องจากไดทราบถึงคุณคาของน้ำผลไมท่ีมีประโยชนตอรางกาย และ
เปนเครื่องดื่มท่ีมีคุณคาทางโภชนาการสูง กาก และเสนใยจากผลไมชวยระบบขับถาย และปองกัน
โรคมะเร็งของทางเดินอุจจาระ น้ำผลไมท่ีนิยมผลิตและด่ืมกันไดแก น้ำสม น้ำมะมวง น้ำฝรั่ง น้ำองุน 
น้ำสับปะรด น้ำมะขาม น้ำมะเขือเทศ ซ่ึงผลิตผลทางการเกษตรเหลานี้มีบริโภคตลอดท้ังป ดังนั้น 
แนวโนมการผลิตเพ่ือเปนอุตสาหกรรมท้ังในระดับครัวเรือน อุตสาหกรรมเล็ก และอุตสาหกรรมใหญ 
จึงมีแนวทางท่ีจะไปไดดี 

น้ำผลไม หมายถึง ของเหลวท่ีสกัดจากน้ำผลไมสวนท่ีบริโภคไดโดยวิธีบีบค้ันหรือ
โดยกรรมวิธีเชิงกลอ่ืนๆ โดยท่ัวไปน้ำผลไมท่ีไดจะขุนตามลักษณะของเนื้อเยื่อผลไม นอกจากนี้อาจมี
สวนท่ีเปนน้ำมันหรือไขมัน เม็ดสี เนื้อ หรือเปลือกผลไมผสมอยู 

2. ประเภทของเคร่ืองดื่มผลไม แบงออกเปน 11 ประเภท คือ  
เชษฐา  ใจใส (2546 : 16 – 18) กลาวถึงประเภทของน้ำดื่มผลไม และคุณสมบัติ

ของเครื่องดื่มน้ำผลไม ดังนี้  
2.1 น้ำผลไมแท 

 2.2 น้ำผลไมแทชนิดเขมขน 
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 2.3 น้ำผลไมดัดแปลงเนกตาร (Nectar) 
 2.4 น้ำผลไมดัดแปลงสควอช (Squash) 
 2.5 น้ำผลไมในน้ำเชื่อม หรือไซรัปผลไม 
 2.6  น้ำผลไมคอรเดียล หรือน้ำผลไมในน้ำเชื่อมแบบใส 
 2.7 น้ำผลไมเทียม 
 2.8 น้ำผลไมเทียมชนิดเขม หรือน้ำหวานกลิ่นผลไมเขมขน 
 2.9 เครื่องดื่มผลไมผง 
 2.10 เครื่องดื่มดัดแปลงผง 
 2.11 เครื่องดื่มผงอัดแกส 

3. คุณสมบัติของเคร่ืองดื่มน้ำผลไม 
3.1 น้ำผลไมแท คือ เครื่องดื่มท่ีสกัดหรือบีบค้ันจากผลไม ไมมีการเติมน้ำตาล หรือ

สิ่งอ่ืนใดลงไป 
3.1.1 สวนผสมท่ีมีสวนประกอบของน้ำผลไม 100% ปริมาณสารละลายท้ังหมด 

(Total Soluble Solid) ตามธรรมชาติ 
3.1.2 ผลไมท่ีมีน้ำมากบางชนิดเทานั้นท่ีใชทำน้ำผลไมได เชน องุน สม ฯลฯ 
3.1.3 น้ำผลไมแท แบงเปน 2 ชนิดคือ 1) น้ำผลไมแทแบบใส คือ น้ำผลไมแท 

ท่ีกรองเอาเศษเนื้อออก เชน น้ำองุน น้ำสม ฯลฯ 2) น้ำผลไมแทแบบขุน คือ น้ำผลไมแทท่ีมีเนื้อผลไม
อยูดวย เชน น้ำมะเขือเทศ ฯลฯ  

3.1.4 การเก็บรักษาอาจใชความเย็น ความรอน หรือสารเคมีลงไป  
3.2 น้ำผลไมแทชนิดเขมขน คือ เครื่องดื่มท่ีสกัดหรือบีบค้ันจากผลไม แลวนำมาผาน

กระบวนการระเหยเพ่ือเอาน้ำออก 
 3.2.1 ไมมีการเจือปน น้ำ น้ำตาล หรือสิ่งอ่ืนใดลงไป 
 3.2.2 สวนผสมประกอบดวย น้ำผลไม 100% ปริมาณสารละลายท้ังหมดอยาง

นอยท่ีสุด 321 องศาบริกซ 
 3.2.3 การบริโภค โดยนำน้ำผลไมชนิดเขมขนไปผสมรวมกับน้ำตามสัดสวน เชน 

น้ำองุนเขมขน น้ำสมเขมขน 
3.3 น้ำผลไมดัดแปลงเนกตาร (Nectar) คือ เครื่องดื่มผลไมท่ีมีความขุนมากเปน 

น้ำผลไมท่ีมีสัดสวนของเนื้อผลไมปนอยู 
 3.3.1 ตองการผลไมท้ังเนื้อ ไมจำเปนตองกรอง และแยกสวนของเนื้อผลไมออก 
 3.3.2 สวนใหญเปนผลไมท่ีมีเนื้อมาก เชน กลวย ฝรั่ง มะมวง มะละกอ สับปะรด 

พุทรา ขนุน แอปริคอท พีช พลัม ฯลฯ  
 3.3.3 ประกอบดวยเนื้อผลไม 20 – 40% ปริมาณสารละลายท้ังหมดอยางนอย

ท่ีสุด 15 องศาบริกซ 
3.4 น้ำผลไมดัดแปลงสวอช (Squash) น้ำผลไมชนิดหวานเขมขน คือ เครื่องดื่ม

ผลไมลักษณะขุนแตไมมากเหมือนเนกตาร  
3.4.1 มีน้ำผลไมต่ำกวา 25 เปอรเซ็นต 
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3.4.2 มีปริมาณสารละลายในน้ำท้ังหมดไมต่ำกวา 40 องศาบริกซ 
3.4.3 มีความเปนกรดอยูระหวาง 1.2 – 1.5 เปอรเซ็นต 
3.4.4 เก็บรักษาดวยสารเคมี เชน โพแทสเซียมเมตาไบซัลไฟต 600 มิลลิกรัมตอ

ลิตรหรือใชโซเดียมเบนโซเอต 700 มิลลิกรัมตอลิตร  
3.4.5 การบริโภคจะตองทำใหเจือจาง มีปริมาณสารละลายอยูในน้ำระหวาง  

10 – 20 องศาบริกซ 
 3.5 น้ำผลไมในน้ำเชื่อม (ไซรัปผลไม) คือ เครื่องดื่มผลไมท่ีมีน้ำผลไมไมนอยกวา 25 
เปอรเซ็นต 

3.5.1 มีปริมาณสารละลายในน้ำท้ังหมดไมต่ำกวา 65 องศาบริกซ 
3.5.2 ความเปนกรดคอนขางต่ำแลวแตความพอดีของรสชาติ 
3.5.3 มีน้ำตาล 65% ตองเก็บรักษาดวยสารเคมี อาจเปนซัลเฟอรไดออกไซด

หรือใชโซเดียมเบนโซเอต 
3.5.4 ถามีน้ำตาลเกินกวา 68% หรือมากกวานั้น ไมจำเปนตองเก็บรักษาดวย

สารเคมีน้ำตาลจะเปนตัวเก็บรักษา 
3.5.5 การบริโภค จะตองทำใหเจือจางโดยมีปริมาณสารท่ีละลายอยูในน้ำ

ระหวาง 10 – 20 องศาบริกซ ความเปนกรด 0.5 – 0.6 % 
3.6 น้ำผลไมคอรเดียล (Cordial) น้ำผลไมในน้ำเชื่อมแบบใส คือ เครื่องดื่มคอนขาง

เปรี้ยว มีความเปนกรดคอนขางสูง ประมาณ 2.0 – 2.5 %  
3.6.1 มีน้ำผลไม 25% สารละลายในน้ำท้ังหมดไมต่ำกวา 30% 
3.6.2 ใชผลไมท่ีมีน้ำมาก รสชาติเปรี้ยว จำกัดผลไมท่ีจะนำมาทำสวนใหญใช

มะนาวไทยหรือมะนาวฝรั่ง 
3.6.3 ทำใหใสโดยท้ิงไวใหตกตะกอนหรือใชเอนไซมเพกตินเนส (Petinase) 

แลวกรองผานผาขาวบาง 
3.6.4 เก็บรักษาโดยใชซัลเฟอรไดออกไซด 350 มิลลิกรัมตอลิตร หรือใชโซเดียม

เบนโซเอต 1 กรัมตอลิตร 
3.6.5 มักใชผสมกับเครื่องดื่มอ่ืน หรือเครื่องดื่มประเภทท่ีผสมแอลกอฮอล 
3.6.6 การบริโภค จะตองทำใหเจือจางมีปริมารสารละลายอยูในน้ำระหวาง  

10 – 20 องศาบริกซ 
3.7 น้ำผลไมเทียม คือ เครื่องดื่มท่ีไมมีสวนผสมใดท่ีไดจากผลไมโดยตรง 

3.7.1 มีสารละลายในน้ำท้ังหมดอยางนอยท่ีสุด 10 องศาบริกซ 
3.7.2 เปนของเหลวผสมน้ำตาล กรดอินทรียสีเจืออาหารน้ำมันกลิ่นหอมจาก

ผลไมหรือจากสวนอ่ืนของพืช เชน น้ำเขียว น้ำแดง 
3.7.3 น้ำผลไมเทียมมี 2 ชนิดคือ ชนิดอัดแกสคารบอนไดออกไซด และเปน

ชนิดไมอัดแกสคารบอนไดออกไซด 
3.8 น้ำผลไมเทียมชนิดเขมขน น้ำหวานเขมขน คือ น้ำหวานทำมาจากสารใหกลิ่น

ผลไม เชน กลิ่นสตอรเบอรรี่ กลิ่นสม กลิ่นสับปะรด 
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3.8.1 เตรียมโดยเติมสารใหกลิ่น กรดอินทรีย สีผสมอาหาร ลงในน้ำเชื่อมมี
ความเขมขน 70 – 75 องศาบริกซ  

3.8.2 น้ำเชื่อมท่ีใชตองมีความเขมขนมาก จุดประสงคเพ่ือเก็บรักษา 
3.8.3 การบริโภคตองนำไปทำใหเจือจางดวยน้ำตาลสัดสวนท่ีกำหนด 

3.9 เครื่องดื่มผลไมผง 
 3.9.1 การผลิต ตองใชเครื่องจักรท่ีมีราคาแพง 
 3.9.2 มีรสชาติเขมขน การบริโภคตงอนำมาละลายในน้ำ 
 3.9.3 เปนเครืองดื่มท่ีสะดวกตอการใช และการขนสง 
3.10 เครื่องดื่มดัดแปลงผง 
 3.10.1 เตรียมโดยการฉีดหัวเชื้อท่ีมีกลิ่น และรสลงบนน้ำตาล แปงหรืออ่ืนๆ

เชน ขิงผง เกกฮวยผง 
3.11 เครื่องดื่มผงอัดแกส 
 3.11.1 เปนเครื่องดื่มท่ีใหรสซาและสามารถทำการผลิตทำไดในระดับอุตสาหกรรม 

ปจจัยในการผลิตน้ำผลไม 

วราวุฒ  ครูสง (2547 : 15 – 18) กลาววา การผลิตน้ำผลไมตองอาศัยปจจัยตางๆ ซ่ึง
ประกอบดวยปจจัยดังตอไปนี ้

1. สถานที่ผลิตน้ำผลไม 
สถานท่ีผลิตน้ำผลไมท่ีไมถูกหลักสุขาภิบาล จะเอ้ืออำนวยตอการปนเปอนของ 

เชื้อโรคตางๆ ลงสูน้ำผลไมได ซ่ึงเสี่ยงตอการทำใหเกิดโรค จึงจำเปนตองปฏิบัติใหถูกตองดังนี้  
1.1 โครงสรางสถานท่ี  

1.1.1 ท่ีตั้งตองไมอยูใกลแหลงท่ีทำใหเกิดการปนเปอนน้ำผลไม แหลงพักขยะ 
1.1.2 พ้ืนท่ีของสถานท่ีเตรียมและการปรุงน้ำผลไม ตองทำดวยวัสดุแข็งแรง  

ทำความสะอาดงาย เรียบไมดูดซึมน้ำ ไมแตกชำรุด สะดวกตอการทำความสะอาดเปนประจำ วัสดุท่ี
ควรเลือกใช เชน พ้ืนปูนฉาบเรียบ ไมควรใชพ้ืนหินขัด หรือไม เนื่องจากดูดซึมความสกปรกไดงายและ
ทำความสะอาดไดยาก 

1.1.3 ผนังและเพดาน ตองเรียบและทำดวยวัสดุท่ีทำความสะอาดไดงาย ไมควร
เปนผนังใบจากหรือไมไผ เพราะเศษผง ฝุนละอองจะตกลงมาปนเปอนในน้ำผลไม 

1.1.4 แสงสวาง สถานท่ีผลิตน้ำผลไมควรตองสวางโดยธรรมชาติ หากไมสวาง
เพียงพอควรเพ่ิมดวงไฟใหมีความสวางไมนอยกวา 30 ฟุตเทียน 

1.1.5 การถายเทอากาศ ตองมีระบบระบายอากาศท่ีเพียงพอ มีระบบดูดจำกัด
ควันและไอรอน โดยใชปลอยระบายควันหรือพัดลมดูดอากาศ การระบายอากาศโดยใชพัดลมตอง
ระบายจากสวนท่ีสะอาดไปสูสวนท่ีสกปรก ไมใชระบายเอาสิ่งสกปรกไปปนเปอนน้ำผลไม 

1.1.6 หนาตางและประตู ควรออกแบบหองครัวใหมีหนาตางอยูในทิศทางลม
เพ่ือชวยระบายอากาศ และกรุมุงลวดเพ่ือปองกันแมลงและสัตวนำโรค ประตูครัวตองปดไดสนิท ไมมี
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ชองหรือรูโหว เพ่ือปองกันแมลงและสัตวนำโรค และควรเปนประตูชนิดมีสปริงสามารถโดยไมตองใช
มือสัมผัส ขนาดของประตูควรใหญพอท่ีจะสะดวกตอการลำเลียงขนสงน้ำผลไมและขยะของเสียตางๆ  

1.1.7 มีหองน้ำ หองสวมท่ีสะอาด หองสวมอยูหางจากบริเวณผลิตน้ำผลไม
พอสมควร มีอางลางมือพรอมสบูและอุปกรณทำใหมือแหงไวดวยหนาหองสวม 

 

2. อุปกรณการผลิตน้ำผลไม 
2.1 อางลางน้ำผลไมสด มีขนาดใหญเพียงพอทำดวยวัสดุท่ีทำความสะอาดไดงาย สูง

จากพ้ืนไมนอยกวา 60 เซนติเมตร น้ำท่ีใชในกระบวนการผลิตน้ำผลไมตองสะอาด น้ำใชและน้ำท้ิง

ควรไหลเวียนดวยระบบทอ ไมควรใชวิธีตักน้ำหรือยกไปท้ิงดวยถังน้ำ เพราะเสี่ยงตอการปนเปอน 

สิ่งสกปรก 

 2.2 ตูเย็นเก็บน้ำผลไม ตองมีประสิทธิภาพ ขนาดเพียงพอ จัดเปนระเบียบ และ

สะอาด การเก็บน้ำผลไมในตูเย็นตองแยกเปนสัดสวน น้ำผลไมสดตองลางทำความสะอาดกอนเก็บ 

เพ่ือไมใหเชื้อบักเตรีแพรขยายในตูเย็น และตองหม่ันลางทำความสะอาดตูเย็นอยางนอยสัปดาหละ 1 ครั้ง  

 2.3 โตะและอุปกรณท่ีใชสำหรับเตรียมน้ำผลไม ตองสูงจากพ้ืนไมนอยกวา 60 

เซนติเมตร ปูดวยวัสดุท่ีเรียบ ไมมีรอยตอเปนรองหรือดอกหมุด ไมดูดซึมน้ำ และตองลางทำความ

สะอาดทุกวัน 

 2.4 ท่ีปรุงน้ำผลไม บริเวณเตาปรุงน้ำผลไม ตองบุดวยวัสดุไมดูดซัมน้ำ และทำความ

สะอาดงาย ตองทำความสะอาดทุกวันหลังจากใชงานเสร็จ และหามลางน้ำผลไมหรือภาชนะอุปกรณ

ในบริเวณท่ีปรุง 

 2.5 ตูเก็บน้ำผลไม สำหรับเก็บน้ำผลไมสำเร็จ ตองสะอาดและสามารถปองกันฝุนละออง

และแมลงและสัตวนำโรคได อยูสูงจากพ้ืนไมนอยกวา 60 เซนติเมตร และสะอาด 

3. การกำจัดของเสีย  
 3.1 ถังขยะ ถังขยะตองถูกสุขาภิบาล คือ ไมรั่วซึม ปกปดมิดชิด ทำดวยวัสดุท่ีลางทำ

ความสะอาดไดงาย ควรกรุภายในถังดวยถุงพลาสติก และถังขยะแบบไมตองใชมือเปดปดฝาถึง เชน 

ใชเทาเหยียบใหฝาเปด เปนตน ตองมีจำนวนถึงขยะพอเพียงสำหรับขยะท่ีเกิดข้ึนในแตละวันโดยจัดให

ไวในบริเวณท่ีเตรียม ปรุงอาหาร ท่ีลางภาชนะ และตองนำขยะไปกำจัดทุกวัน ควรแยกถังขยะไม

ปะปนกันระหวางขยะแหง ขยะเปยกและพวกกระปอง ขวดแกง พลาสติกตางๆ เพ่ือสะดวกในการ

นำไปกำจัด 

 3.2 น้ำเสีย จัดใหมีทอหรือรางระบายน้ำท่ีมีสภาพดีไมแตกราว ออกแบบใหเปนรูป

ตัวยูและมีความลาดเอียงพอเหมาะ รับน้ำท้ังหมดจากสถานท่ีผลิตอาหารลงสูการบำบัด ซ่ึงอยางนอย

ตองมีบอดักไขมัน และขยะกอนปลอยน้ำเสียลงสูทอสาธารณะ รางระบายน้ำท่ีตองใชฝาปดตองเปน

ฝาท่ีโปรง เปดออกได และหม่ันทำความสะอาดทอระบายน้ำเปนประจำอยางนอยเดือนละ 1 ครั้ง 

กรณีท่ีไมมีทอสาธารณะ ควรจัดทำบอกำจัดน้ำเสีย (Septic Tank) 
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4. การจัดระบบภายในสถานที่ผลิตน้ำผลไม  
การจัดระบบภายในสถานท่ีผลิตน้ำผลไมหมายถึง การจัดระบบการสงผานน้ำผลไม 

ภาชนะอุปกรณ และขยะจากจุดหนึ่งไปยังอีกจุดหนึ่งในขณะท่ีผลิตน้ำผลไม ใหสะดวกตอการใชสอย 
ท่ีตอเนื่อง ไมปนเปอน (Cross Contamination) และงายตอการรักษาความสะอาด 

4.1 การสงผานของวัตถุดิบและน้ำผลไม เริ่มจากการนำวัตถุดิบผลไม ประเภทตางๆ 

เขามา ควรแยกสวนท่ีเปนของสดนำมาลางใหสะอาด และเครื่องปรุงรสใหจัดเก็บในท่ีซ่ึงจัดเก็บไว

จากนั้นถึงข้ันตอนการเตรียมปรุง เสร็จแลวทำการปรุงน้ำผลไม หุงตมท่ีเตา เม่ือไดอาหารปรุงเสร็จ

แลว ลำเลียงไปสูการเก็บรักษาและบรรจุภาชนะเก็บ (Stock) ขนสง  

4.2 การสงผานของภาชนะอุปกรณ เริ่มจากตูเก็บอุปกรณนำมาใชงาน ตั้งแตข้ันตอน

ท่ีลาง – เตรียมผลไม ท่ีปรุงน้ำผลไมไปถึงการปรุงน้ำผลไม แลวก็ไปสูท่ีลางภาชนะอุปกรณ เสร็จแลว

นำไปผึ่งแดดใหแหงและเก็บในตูเก็บภาชนะอุปกรณ  

4.3 การสงผานของขยะและน้ำเสีย ตองจัดใหมีท่ีรองรับขยะซ่ึงแยกขยะแตละชนิด

ไมปะปนกัน ตั้งแตท่ีลาง – เตรียมผลไม ท่ีปรุงน้ำผลไม และท่ีลางภาชนะตอจากนั้นเก็บขนขยะไปสูท่ี

เก็บขยะ นำถังขยะลางใหสะอาดและผึ่งใหแหงกอนนำมาใชงานครั้งตอไป  

5. ภาชนะและอุปกรณที่ใชกับน้ำผลไม  
ภาชนะและอุปกรณท่ีใชกับน้ำผลไม เปนสิ่งท่ีสัมผัสกับน้ำผลไมโดยตรง ควรเลือกใช

และปฏิบัติถูกตองตามหลักสุขาภิบาล ดังนี้ 

5.1 วัสดุและการออกแบบ 

5.1.1 ภาชนะอุปกรณ ตองไมทำหรือประกอบดวยวัสดุท่ีเปนพิษ เชน  

5.1.1.1 ไมทำจากวัสดุท่ีใชแลวหรือถุงปุย 

5.1.1.2 ไมทำจากสังกะสีหรือกระเบื้องเคลือบสี เพราะอาจกะเทาะ

ปนเปอนน้ำผลไม 

5.1.1.3 ไมมีการแตงสีหรือแตงลวดลายดวยรูปลอกในสวนท่ีสัมผัสน้ำ

ผลไม 

5.1.2 ภาชนะอุปกรณ ตองมีความแข็งแรง ทนทาน ไมชำรุด สึกหรอ หรือแตก 

กะเทาะ เปนสนิมงาย ทนตอการกัดกรอนของน้ำผลไมท่ีมีรสเปรี้ยว โดยไมควรใชภาชนะพลาสติก

ชนิดออนหรือสีฉูดฉาดหรือสีดำ และภาชนะสแตนเลส เกรดต่ำ เปนตน 

5.1.3 รูปแบบของภาชนะ ตองทำความสะอาดไดงาย และปลอดภัยตอการ

นำไปใชคือ มีผิวเรียบ ไมมีรอง ซอก หรือมุมปากไมแคบ กนไมลึก ในกรณีท่ีมีสวนประกอบหลายชิ้น 

ตองสามารถถอดออกทำความสะอาดไดงาย 

5.2 วิธีลางภาชนะและอุปกรณ 
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5.2.1 ท่ีลางภาชนะ ควรทำดวยวัสดุท่ีทำความสะอาดไดงาย เชน สแตนเลส 

อลูมิเนียม หรือกระเบื้องเคลือบ สูงจากพ้ืนไมนอยกวา 60 เซนติเมตร มีขนาดใหญเพียงพอท่ีจะลาง

ภาชนะท้ังหมดไดโดยสะดวก น้ำใช และน้ำท้ิง ควรเปนระบบไหลเวียนผานทอ  

5.2.2 วิธีการลาง ตองลางตามหลักสุขาภิบาลอาหาร 3 ข้ันตอนคือ  

5.2.2.1 ใชน้ำยาลางจาน (Detergent) เพ่ือลางไขมัน เศษอาหาร และ

สิ่งสกปรกออกจากภาชนะ ไมควรใชผงซักฟอก เพราะมีสารตกคางท่ีจะเปนอันตรายตอสุขภาพ 

5.2.2.2 ใชน้ำสะอาดลางน้ำยาลางจานและสิ่งสกปรกตางๆ ท่ีตกคางอยู

ออกใหหมดซ่ึงตองลางดวยน้ำสะอาด 2 ครั้ง ตองมีการฆาเชื้อ ซ่ึงอาจทำโดยวิธีผึ่งแดด ใชน้ำรอนท่ีมี

อุณหภูมิ 82 – 87 องศาเซลเซียส และใชน้ำผสมผงปูนคลอรีน โดยใชผงปูนคลอรีน 60 เปอรเซ็นต  

(1 ชอนชาตอน้ำสะอาด 1 ปบ) 

5.2.3 การทำใหแหง ตองปลอยใหภาชนะแหงเอง หามใชผาเช็ด เพราะผานั้น

อาจไมสะอาดพอเม่ือใชเช็ดภาชนะอุปกรณซ่ึงลางสะอาดดีแลว จะทำใหภาชนะอุปกรณนั้นถูก

ปนเปอนจากเชื้อโรค และสิ่งสกปรกไดอีก หรือถาผานั้นสะอาดก็จริง แตหากการนำไปเช็ดภาชนะ

อุปกรณซ่ึงบังเอิญลางไมสะอาด ก็จะทำใหผานั้นสกปรกและเม่ือเช็ดตอๆ ไป ก็จะทำใหภาชนะ

อุปกรณนั้นกลับสกปรกอีก  

5.3 วิธีการเก็บภาชนะอุปกรณ 

5.3.1 เก็บภาชนะอุปกรณท่ีผึ่งแหงดีแลวเทานั้น ไมนำอุปกรณท่ียังเปยกอยูมาเก็บ 

5.3.2 ลักษณะการเก็บ 

5.3.2.1 ชอน สอม หรือตะเกียบ ใหเก็บในตะกรา สูงโปรง ใหสวนท่ีใชหยิบ

หรือตักลงลาง ใหสวนท่ีเปนดามข้ึนบน 

5.3.2.2 จาน ชาม หรือแกว ใหคว่ำไวบนตะแกรง หรือตะกราท่ีสะอาด 

5.3.2.3 เครื่องครัว เครื่องใชเก็บเรียงเปนระเบียบ เก็บคว่ำไวหรือมีฝาปด

ปองกันฝุนละอองและการไตตอมจากแมลง 

5.3.2.4 ภาชนะอุปกรณท่ีแหงดีแลว ระหวางท่ีไมไดใชงานใหเก็บในตูซ่ึง

ปกปดมิดชิด 

5.4 วิธีการใชภาชนะอุปกรณ 

5.4.1 ตองสะอาด ปลอดภัยกอนนำมาใชงาน 

5.4.2 ตองใชใหเหมาะสมกับชนิดของน้ำผลไม ไดแก ไมใชพลาสติกกับน้ำผลไมรอน

หรือมีรสเปรี้ยว และไมใชโลหะสแตนเลส หรืออลูมิเนียมกับน้ำผลไมท่ีมีรสเปรี้ยว  

5.4.3 ไมนำภาชนะอุปกรณท่ีใชในกิจกรรมน้ำผลไมไปใชประโยชนอยางอ่ืน เชน ใส

ยาเบื่อหนู แมลงสาบ ฯลฯ เปนตน  

แนวคิดเก่ียวกับการพัฒนาอยางย่ังยืน 
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1. แนวคิดการพัฒนาและการพัฒนาที่ยั่งยืน 
  “การพัฒนาอยางยั่งยืน” เปนแนวคิดการพัฒนาท่ีเขามามีบทบาทในสังคมโลกและ

สังคมไทยในทุกๆ ดาน แนวคิดนี้มีท่ีมาจากการประชุมสุดยอดวาดวยสิ่งแวดลอมของมนุษย ณ  

กรุงสตอกโฮลม ประเทศสวีเดน เม่ือป พ.ศ. 2515 ท่ีจัดโดยองคการสหประชาชาติ เพ่ือเรียกรองให 

ท่ัวโลกคำนึงถึงการใชทรัพยากรอยางฟุมเฟอยจนเกินขีดจำกัดของทรัพยากรธรรมชาติ ผลการประชุม

ครั้งนี้ ทำใหเรื่องสิ่งแวดลอมไดรับความสนใจอยางกวางขวางในประชาคมระหวางประเทศและนำไปสู

การจัดตั้งหนวยงานท่ีรับผิดชอบทางดานสิ่งแวดลอมของประเทศตางๆ ในเวลาตอมาเชน โครงการ

สิ่งแวดลอมแหงสหประชาชาติ (United Nations Environment Programme หรือ UNEP) และ

คณะกรรมาธิการโลกในเรื่องสิ่งแวดลอมและการพัฒนา (World Commission on Environment 

and Development) เปนตน โดยคณะกรรมาธิการโลกในเรื่องสิ่งแวดลอมและการพัฒนาได

ทำการศึกษาเรื่อง การสรางความสมดุลระหวางสิ่งแวดลอมกับการพัฒนา ซ่ึงตอมาไดเผยแพรเอกสาร

ชื่อ Our Common Future เรียกรองใหประชาชนในโลกเปลี่ยนแปลงวิธีการดำเนินชีวิตท่ีฟุมเฟอย

และใหมีการพัฒนาท่ีไมทำลายสิ่งแวดลอมคำวา “พัฒนา” ตามพจนานุกรรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน 

มีความหมายวา การทำใหเจริญ (เติบโต งอกงาม) สวนคำวายั่งยืน มีความหมายวา ยืนยง อยูนาน 

รวมความแลวการพัฒนาท่ียั่งยืนจึงหมายถึงการทำใหเกิดความเจริญแกสิ่งใดก็ตามท่ีเราตองการจะ

พัฒนาใหเติบโต งอกงาม อยางยาวนานท่ีสุดความหมายของการพัฒนาท่ีเชื่อมโยงรอยรัดกับความ

ยั่งยืน ไดมีการนำเสนอไวดังนี้  

 แนวคิดของพระธรรมปฎก (ประยุทธ ปยุตฺโต, 2539 : 58 – 59) กลาววา หัวใจของ

การพัฒนาท่ียั่งยืนนั้น ประกอบดวยคำศัพทท่ีนำมาจับคูกัน 2 คูคือ การพัฒนา (Development) กับ

สิ่งแวดลอม (Environment) และเศรษฐกิจ (Economy) กับนิเวศวิทยา (Ecology) โดยเห็นวา 

ควรใหความเจริญทางเศรษฐกิจอยูภายใตเง่ือนไขของการอนุรักษสภาพแวดลอม หมายความวา ตอง

ใหการพัฒนาหรือความเติบโตทางเศรษฐกิจนั้น อยูในภาวะท่ีสิ่งแวดลอมรองรับไหวดวยหรือวาเจริญ

ไปโดยไมรังแกธรรมชาติ 

 ธรรมรักษ  การพิศิษฎ (2543 : 137 – 141) กลาววา การพัฒนาท่ียั่งยืน จะตองมี

รูปแบบของการพัฒนาท่ีผสมผสานกันระหวางการพัฒนาท่ีเนนใหคนเปนศูนยกลาง กลาวคือ เปนการ

พัฒนาโดยประชาชนของประชาชนและเพ่ือประชาชนมีการสรางบรรยากาศการพัฒนาท่ีเอ้ือใหคนได

แสดงศักยภาพในการพัฒนาออกมา ดวยวิธีการเสริมสรางศักยภาพของประชาชน รวมกับการพัฒนา

แบบองครวมท่ีเชื่อมโยงภาคสวนตางๆ เขาดวยกันและกาวสูการพัฒนาพรอมๆ กัน  

 ชาติชาย  ณ เชียงใหม (2543 : 104 – 115) กลาววา การพัฒนาท่ีสรางความ

เขมแข็งใหกับชุมชนจะตองมีการบูรณาการกันระหวางการพัฒนาแบบองครวมกับการพัฒนาท่ีมีคน

เปนศูนยกลางเขาดวยกัน จึงจะนำการพัฒนาไปสูความยั่งยืนได  

 วรวรรณ  ศุภจรรยา และจินตนา  เชิญศิริ (2544 : 1) กลาววา การพัฒนานั้นเปน

กระบวนการ (Process) ของการกาวหนา (Progress) การปรับปรุงเปลี่ยนแปลงไปในทางท่ีดี ข้ึน 
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(Transformation for improvement) การพัฒนาจึงไมใชสิ่งๆ เดียวกับความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ 

แมวาการมีความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจจะเปนสวนหนึ่งของการปรับปรุงไปในทางท่ีดีข้ึน แตไมได

หมายความวาสิ่งนี้จะเปนไปโดยอัตโนมัติ ฉะนั้นจึงไมใชเรื่องแปลกท่ีจะพบวาในบางประเทศ การ

เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจเปนไปในอัตราท่ีสูงแตขณะเดียวกันก็มีระดับการพัฒนาท่ีต่ำ (Economic 

Growth without Development)  

 สุเมธ  แสงนิ่มนวล (2544 : 9 – 10) กลาววา การพัฒนาคือ การเปลี่ยนแปลงท่ีดีข้ึน 

ผูนำทองถ่ินจะตองรวมกันกับชาวบานในการกำหนดนโยบายในการพัฒนา ดวยแนวคิดทฤษฎีท่ีเรียกวา 

“9 ส” “5 รวม” ประกอบดวย สะอาด สะดวก สบาย สวน สงบ สุขภาพ เสริมความรู สรางงาน สามัคคี

และรวมคิด รวมสราง รวมใชประโยชน รวมรักษา รวมใจ 

 อนุช  อาภาภิรม (2545 : 38) กลาววา การพัฒนาอยางยั่งยืน คือ การพัฒนาท่ีตอบสนอง

คุณภาพชีวิตของมนุษยสูงสุดในคนรุนปจจุบัน โดยท่ีไมเสื่อมถอยลงในคนรุนตอไป 

 G.H. Brundland (1987 อางถึงใน สุภิญญา  อนุกานนท, 2547 : 134) ประธาน

คณะกรรมาธิการสิ่งแวดลอมและการพัฒนาของโลก (World Commission on Environment and 

Development; WCED) ใหคำจำกัดความไววา  

 การพัฒนาแบบยั่งยืนคือ การพัฒนาท่ีรับประกันวาสามารถจะสนองความตองการ

ท้ังหลายในปจจุบันได โดยไมทำใหความสามารถท่ีจะสนองความตองการของรุนตอๆ ไปในอนาคต

เสื่อมเสีย โดยเห็นวาการพัฒนานั้นไมใชเรื่องท่ีตายตัวแตจะเปลี่ยนแปลงได นั่นคือการพัฒนาแบบ

ยั่งยืนเปนขบวนการท่ีมีการเปลี่ยนแปลงได แตในการดำเนินการเพ่ือนำทรัพยากรมาใชประโยชน 

(Explotation) ทิศทางของการลงทุนตางๆ (Direction of Investments) การกำหนดทิศทางในการ

พัฒนาเทคโนโลยีอยางเหมาะสม (Orientation of Technological Development) และการ

เปลี่ยนแปลงองคกรตางๆ (Institutional Changes) เหลานี้จะตองสอดคลองกับอนาคตเชนเดียวกับ 

ปจจุบัน หรืออยางนอยท่ีสุดการพัฒนาท่ีเรียกวา แบบยั่งยืนนั้น จะตองเปนการพัฒนาท่ีไมเปนอันตราย

ตอระบบธรรมชาติท้ังหลายท่ีเปนปจจัยทำใหชีวิตอยูรอดได แนวทางของ WCED ไดกลาวอยางชัดเจน

วา กลุมคนยากไรซ่ึงเปนสวนใหญของสังคมจะตองใหความสำคัญท่ีสุด การพัฒนาแบบยั่งยืน ตองเนน

สนองความตองการของประชากรผูยากไร และขณะเดียวกันตองไมทำอะไรท่ีเปนการทำลายอนาคต

ของคนรุนตอๆ ไป  

 ดวงพร  คำนูณวัฒน และคณะ (2547 : 8) กลาววา การพัฒนาท่ียั่งยืน เปนเรื่อง

ของการเปลี่ยนแปลงกระบวนทัศนการพัฒนาแบบเดิม สัมคมตามแนวคิดการพัฒนาท่ียั่งยืน เปนภาพ

ของสังคมท่ีมีการกระจายอำนาจ มีชุมชนพ่ึงพาตนเองขนาดเล็กเปนสถาบันหลัก มีระบบเทคโนโลยีท่ี

เรียบงายและถูกควบคุมโดยชุมชนสังคม การผลิตและการบริการมีไวเพ่ือสนองความตองการท่ีแทจริง

ของมวลชน โครงสรางทางเศรษฐกิจและสังคมจะมีความสัมพันธสอดคลองใกลชิดกับธรรมชาติ  

การทำลายลางระบบนิเวศเกิดข้ึนในขอบเขตท่ีนอยท่ีสุดปดทายดวยการเปดโอกาสใหมนุษยในฐานะ

เปนปจเจกชนสามารถทำงานและอยูรวมกันโดยปราศจากสภาพความแปลกแยก  
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 สุภิญญา  อนุกานนท (2547 : 140 – 141) กลาววา เปาหมายของการพัฒนาแบบ
ยั่งยืน มีดังนี้ 
 1. เปาหมายทางสังคม ในการพัฒนาชนบทเพ่ือจะใหไดผลเปนรูปธรรมนั้นตองเขาใจ
รูปแบบของสังคมชนบทท่ีอยูในพ้ืนท่ีนั้นๆ 
 2. เปาหมายทางเศรษฐกิจ ตองเขาใจปจจัยตางๆ ท่ีจะมีผลตอระบบเศรษฐกิจของ
สังคมในชนบทและในการพัฒนาระบบเศรษฐกิจดังกลาว ตองนำเอาปญหาจากผลกระทบท่ีมีตอ
สิ่งแวดลอมมาพิจารณาดวย  
 3. เปาหมายทางดานสิ่งแวดลอม (ทรัพยากรธรรมชาติ) การศึกษาเปาหมายทางดาน  
สิ่งแวดลอมของทรัพยากรธรรมชาติ เราจำเปนตองเขาใจถึงผลกระทบตอสภาพแวดลอมในการพัฒนา
ชนบท  
 เสรี  พงศพิศ (2548 : 109 – 177) กลาววา การพัฒนาท่ียั่งยืน จะตองมีศรัทธา
สรางเสริมและดึงศักยภาพชุมชนออกมาใชใหเกิดประโยชนมากท่ีสุด โดยมองปญหาใหรอบดานดวย
ปญญาและแกไขดวยความพอเพียง ใชประชาชนเปนศูนยกลางในทุกข้ันตอนของการพัฒนา โดยให
เงินทำหนาท่ีเปนเพียงเครื่องมือไมใชเปาหมาย นักพัฒนาหรือองคกรภาครัฐ จะตองปรับบทบาทจาก
ผูใหมาเปนหุนสวนภาคี (Partnership) ดำเนินการทำประชาพิจัยหรือการวิจัยชุมชน เพ่ือชวยกัน
คนหาปญหาและคำตอบของการพัฒนา มองตนทุนทางสังคมมากกวาตนทุนทางการเงิน แสวงหา
ความรู เทคโนโลยีภายนอกท่ีไมเขาทำลายธรรมชาติ มาผสมผสานกับภูมิปญญาทองถ่ิน เพ่ือ
สรางสรรคแนวทางการพัฒนาใหมๆ  
 โครงการพัฒนาแหงสหประชาชาติประจำประเทศไทย (2550 : 76) ระบุวา การ
พัฒนา หมายถึง กระบวนการท่ีชวยใหคนมีโอกาสในการท่ีจะปรับปรุงตนเองและพัฒนาศักยภาพให
สามารถมีชีวิตท่ีมีคุณภาพ สรางสรรคมีเสรีภาพและมีศักดิ์ศรี การพัฒนาจะตองมีความยั่งยืน เสมอภาค 
เคารพธรรมชาติและใชทรัพยากรธรรมชาติดวยความระมัดระวัง การพัฒนาท่ียั่งยืนจะตองเกิดจาก
กระบวนการท่ีคอยเปนคอยไปทีละข้ันตอน และตองเปนการระเบิดจากภายในมากกวาการผลักดัน
จากภายนอก  
 การพัฒนาและการพัฒนาท่ียั่งยืนคือ การทำใหเกิดการเปลี่ยนแปลงไปในทางท่ีดีข้ึน 
คงอยูอยางยั่งยืนยาวนาน การพัฒนาเปนกระบวนการของการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงให เกิด
ความกาวหนาไปในทางท่ีดีข้ึน กระบวนการนี้จะตองคอยเปนคอยไปและเกิดจากความตองการภายใน
มากกวาการผลักดันจากภายนอก มีการบูรณาการกันระหวางการพัฒนาแบบองครวมท่ีเชื่อมโยง 
ทุกภาคสวนเขามารวมและดำเนินการพัฒนาไปพรอมๆ กัน ท้ังนี้ การบูรณาการการพัฒนาแบบองค
รวมกับการพัฒนาท่ีใชคนเปนศูนยกลางจะตองดำเนินไปอยางมีดุลยภาพคือ ใหกิจกรรมเพ่ือการ
พัฒนานั้นมีความสมดุลกันในทุกดานและสอดคลองกับกฎเกณฑทางธรรมชาติ นอกจากนี้การพัฒนา 
ท่ียั่งยืน จะตองมีการกระจายอำนาจใหชุมชนขนาดเล็กท่ีมีการพ่ึงพาตนเองเปนสถาบันหลักของสังคม 
การผลิตและผลของการพัฒนาจะตองตอบสนองความตองการท่ีแทจริงของประชาชนในชุมชนได 
และการพัฒนานั้นจะยั่งยืนไดตองเปนการพัฒนาท่ีตอบสนองความตองการและกอใหเกิดคุณภาพชีวิต
ท่ีดีข้ึนแกคนรุนปจจุบัน โดยไมสงผลกระทบในแงลบแกคนรุนตอไปในอนาคต 
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 สวนวิถีทางท่ีจะนำไปสูการพัฒนาอยางยั่งยืนนั้น จะตองมีการบูรณาการกันระหวาง
เศรษฐกิจชุมชนกับวิสาหกิจชุมชนใหได (เสรี  พงศพิศ, 2548 : 107 – 125) เศรษฐกิจชุมชน คือ 
ระบบการจัดการชีวิตความเปนอยูของชุมชน โดยเฉพาะในดานการผลิต การบริโภค การจัดสรร
ทรัพยากรและรายได รวมถึงทุนชุมชนใหสามารถอยูไดอยางพอเพียงและพ่ึงพาตนเองได เปนรากฐาน
ใหระบบเศรษฐกิจระดับมหภาค ในฐานะระบบเล็กกับระบบใหญท่ีสัมพันธกันอยางเก้ือหนุนและพ่ึงพา
อาศัยกัน สวนประกอบตางๆ ลวนเชื่อมโยงและมีปฏิสัมพันธตอกัน เก้ือกูลกันทำใหลดตนทุน  
ลดพลังงาน ลดแรงงาน กอใหเกิดผลไมเพียงบวกแตเปนทวีคูณ (Synergy) หลักคิดของเศรษฐกิจ
ชุมชนคือ หลักเศรษฐกิจพอเพียงท่ีเริ่มจากการจัดการทรัพยากรและทุนชุมชนตามความตองการ
พ้ืนฐานท่ีแทจริงของชาวบาน เม่ือเหลือสวนเกินจึงนำไปขาย โดยอาศัยการจัดการบนฐานความรูและ
ภูมิปญญาทองถ่ิน มีการเรียนรูรวมกันดึงเอาศักยภาพและสิ่งดีๆ ในทองถ่ินของตนท่ีคนอ่ืนๆ ไมมี
ออกมาเปนจุดเดนใหได สวนวิสาหกิจชุมชนคือ การประกอบการขนาดยอมของชุมชนเพ่ือจัดการทุน
ของตนเองอยางสรางสรรค (SMCE – Small and Community Enterprise) วิสาหกิจชุมชนนี้
จะตองมีชุมชนเปนเจาของและเปนผูดำเนินการผลิตท่ีมาจากกระบวนการในชุมชน มีฐานการผลิตมา
จากภูมิปญญาทองถ่ินผสมกับภูมิปญญาสากล วิธีการดำเนินการจะตองมีการบูรณาการเชื่อมโยง
กิจกรรมตางๆ อยางเปนระบบ หัวใจของวิสาหกิจชุมชน คือ การเรียนรูรวมกันและมีเปาหมายอยูท่ี
การพ่ึงพาตนเอง การทำวิสาหกิจชุมชนจะตองผลิตใหพอกินพอใชในชุมชนเสียกอน จึงจะขยายไปสู
การจัดการเชิงธุรกิจในชุมชนจะตองมีกลุมธุรกิจชุมชนท่ีหลากหลาย ไมใชท้ังตำบลมีอยูแค 3 อยาง แต
ควรจะทำใหครบท้ังระบบอุปโภค ระบบบริโภค ระบบการทองเท่ียว เชน กลุมผลิตลูกชิ้น กลุมผลิต
น้ำปลา แชมพู สบู ไมกวาด น้ำยาลางจาน ฯลฯ แลวเชื่อมโยงกันใหไดท้ังหมดเปรียบงายๆ เหมือนกับ
การทำการเกษตรผสมผสานหรือวนเกษตร 
 ณรงค   เพ็ชรประเสริฐ  (2547 : 182 – 188) ยังไดชี้ ให เห็น ถึงเง่ือนไขของ
ความสำเร็จในการพัฒนาการจัดสวัสดิการ โดยภาคชุมชนวาจะตองตั้งอยูในกรอบของไตรรัตนของ
การจัดตั้งคือ การนำและการคิด จิตวิญญาณ และการบริหารจัดการ กลาวคือ การนำและการคิดนั้นมี
ท่ีมาจาก 3 สวน ไดแก สวนท่ีไดมาจากสวนราชการ องคกรพัฒนาเอกชน และสวนท่ีมาจากชุมชน 
สวนจิตวิญญาณนั้น คือ การทุมเทแรงกายแรงใจของผูนำโดยไมหวังผลตอบแทนใดๆ จากชุมชนจิต
วิญญาณนี้ถือเปนตนทุนทางสังคม สวนสุดทายคือ การบริหารจัดการซ่ึงการบริหารจัดการในองคกร
ชุมชนนั้น จะตองอาศัยความรวมมือรวมใจกันของสมาชิกเปนสำคัญ และตองคำนึงถึงกรอบ 3 ดาน
ไดแก ผลประโยชนอันพึงไดของสมาชิก การยอมรับจากทุกคนในทุกวงการ และศักยภาพของกลุม
และองคกรในขณะนั้น ปจจัยท่ีจะนำไปสูความสำเร็จในการสรางองคกรชุมชนใหมีความเขมแข็ง 
พ่ึงตนเองไดสูงตองมีปจจัย 3 ประการ ไดแก ตัวบุคคลหรือความศรัทธาในตัวบุคคลหรือผูนำ 
อุดมการณความเชื่อและการมีผลประโยชนรวมกัน นอกจากนี้ยังตองอาศัยการปลุกจิตวิญญาณใหเกิด
ความรวมมือรวมใจกันระหวางสมาชิกโดยอาศัยปจจัย 5 ประการไดแก ผูนำท่ีมีความคิด อุดมการณ
และวิสัยทัศนท่ีชัดเจน สามารถทำใหทุกคนเห็นประโยชนรวมกัน มีการกำหนดเปาหมายท่ีแนนอน  
ซ่ึงเปนเปาหมายท่ีทุกคนสามารถไปใหถึงพรอมกันได มีภารกิจท่ีเปนรูปธรรมเดนชัด ทำไดจริง มีความ
เชื่อม่ันและความไววางใจตอกันและมีความตองการรวมกัน 
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 แนวทางการพัฒนาท่ียั่ งยืนอีกประการหนึ่ งคือ ตองสรางการเรียนรูรวมกัน  
(ณรงคศักดิ์  จักรกรณ, 2548 : 9) ใหความสำคัญกับการแลกเปลี่ยนความรูและประสบการณของทุกคน
ในสังคมเพ่ือใหเกิดเปนองคความรูใหมท่ีพัฒนาเปนแนวทางในการแกปญหาท่ีสลับซับซอน และสราง 
การพัฒนาท่ียั่งยืนได นอกจากนี้การออกแบบโครงสรางการพัฒนาท่ีถูกตอง (ประเวศ  วะสี, 2549 :  
67 – 77) จะตองสรางฐานของชุมชนใหเขมแข็ง บูรณาการการแกปญหาทุกสวนไปพรอมๆ กัน คือ 
เศรษฐกิจ จิตใจ ครอบครัว ชุมชน สังคม วัฒนธรรม สิ่งแวดลอม สุขภาพ สรางเครื่องมือใหมทางสังคมให
เปนโครงสรางความสัมพันธในแนวราบ มีการใหเกียรติกันและกัน มีการรวมกลุม การพัฒนารวมกันอยาง
เสมอภาค และมีการเชื่อมโยงกันเปนเครือขาย รวมถึงการสรางเครือขายวัฒนธรรมองคกรชุมชนให
เขมแข็ง รวมคิด รวมทำ ก็จะเปนหนทางท่ีนำพาความยั่งยืนมาสูประชาชนได (สุวัฒน  คงแปน, 2544 : 
221 – 259)  
 นันทิยา  หุตานุวัตร และณรงค  หุตานุวัตร (2546 : 97 – 169) กลาวถึงข้ันตอน 
การพัฒนาองคกรชุมชนวา มีท้ังหมด 6 ข้ันตอนไดแก  
 1. การศึกษาและวิเคราะหชุมชน เพ่ือคนหาปญหาท่ีแทจริงของชุมชน 
 2. การเตรียมกลุม คือ การทำความเขาใจเบื้องตนระหวางนักพัฒนากับชุมชน โดย
การพบปะกับผูนำหมูบาน เพ่ือสรางความไววางใจ จากนั้น ใหคนหาปญหาและคนหาแนวทางแกไข
รวมกัน โดยการรวมกลุมท่ีมีปญหาเดียวกัน แลวคาดคะเนผลท่ีคาดวาจะเกิดข้ึน  
 3. การเรียนรูของกลุม โดยการทบทวนความรูท่ีชุมชนมีอยูเก่ียวกับกิจกรรมนั้นๆ 
ดวยการจัดประชุมกลุมท่ีมีความเหมือนกัน จากนั้นทำการแลกเปลี่ยน เสริมสรางความรูในสวนท่ี 
ยังขาดโดยวิทยากรผูเชี่ยวชาญ การศึกษาดูงานและการทดลองปฏิบัติ 
 4. การทำกิจกรรมของกลุม เริ่มจากการกำหนดวัตถุประสงคของกิจกรรม วางแผน
ตามดวยการกำหนดบทบาทหนาท่ีของผูนำและสมาชิก มีการเสริมและพัฒนาผูนำกลุม เพ่ือใหเปน
ผูนำใหเกิดการพัฒนา จากนั้นใหสรางขอตกลงและกฎระเบียบในการดำเนินกิจกรรม เพ่ือใหเปน
แนวทางปฏิบัติ ปดทายดวยการสรุปงาน 

 5. การขยายกิจกรรมของกลุม คือ การพัฒนาผลสำเร็จของกิจกรรมท่ีทำอยูไปสูการ

พัฒนากิจกรรมอ่ืนตอไป ซ่ึงตองอาศัยการทบทวนขอสรุป เพ่ือนำไปขยายมโนทัศนมุมมองของแตละ

กลุมดวยการเปดโอกาสใหมีการพบปะแลกเปลี่ยนความรูซ่ึงกันและกัน จากนั้นใหมีการพัฒนาผูนำ 

โดยการกำหนดวาระของกรรมการใหมีการเลือกตั้งใหมตามกำหนดเวลา ซ่ึงทำไดท้ังการเสริมคุณภาพ

ผูนำ และการขยายจำนวนผูนำ นอกเหนือจากการพัฒนาผูนำแลวยังตองมีการพัฒนาและขยาย

สมาชิก การสงเสริมการสื่อสารภายในกลุมและการสงเสริมระบบการตรวจสอบดวย  

 6. การสรางเครือขายของกลุม คือ การจัดใหมีการพบปะกันระหวางกลุมตางๆ ท่ีมี

ความคลายคลึงกัน เพ่ือสรางความสนิทสนมกลมเกลียว จากนั้นใหมีการกำหนดวัตถุประสงคและ

แผนงานของเครือขายแลวใหทดลองทำกิจกรรมรวมกัน จากนั้นจัดใหมีการกำหนดหนาท่ีในการ

ทำงานรวมกันของเครือขายกิจกรรมของแตละกลุม 

 นอกจากนี้  Fauri et al. (2008 : 16) ยังกลาววา การดำเนินงานดวยการพัฒนา

ชุมชนอยางยั่งยืนนั้น จะตองคำนึงถึงกระบวนการมีสวนรวม 2 ประการ ประการแรกคือ ในชุมชนนั้นมี
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สายสัมพันธเชื่อมโยงกันและกันอยางแยกไมออก ทุกหนวยในชุมชนถือเปนผูมีสวนไดสวนเสียในการ

พัฒนา อีกท้ังยังเปนทรัพยากรท่ีมีคุณคาและมีความสามารถในการเปลี่ยนแปลง ประการท่ีสองความ

เชื่อทางดานศีลธรรม ซ่ึงนักพัฒนาสังคมสามารถดึงความศรัทธาในศาสนาของคนในชุมชนทองถ่ิน 

เขามาปรับใช และเสริมพลังในการพัฒนาให กับชุมชน เชนเดียวกับ Brueggemann (2002 :  

123 – 127) ท่ีไดกลาววา ชุมชนจะดำรงอยูไดตองอาศัยศาสนาเปนศูนยกลางทางจิตใจของชุมชน 

ทำหนาท่ียึดเหนี่ยวรอยรัดชาวชุมชนไวดวยกัน นอกจากศาสนาแลวนักจัดสวัสดิการจะตองคำนึงถึง

วัฒนธรรม ประเพณี สายใยความสัมพันธของคนในชุมชนเปนหลัก ดังนั้น การพัฒนาชุมชนหรือ 

การทำงานในชุมชนจะตองไมทำอยางแยกสวนและตองทำใหสอดคลองกับศาสนา ประเพณี และ

วฒันธรรมของชุมชนดวย นอกจากนี้การวางแผนแบบมีสวนรวมกับชุมชน (Green & Heinse, 2002; 

Weil, 2005 อางถึงใน Fauri et al., 2008 : 16)  ยังถือเปนพ้ืนฐานอันทรงคุณคาในการดึงศักยภาพ 

และสมรรถนะของชุมชนผานการมีสวนรวมของประชาชน ซ่ึงกระบวนการนี้จะทำใหการพัฒนายังคง

อยูตอไปอยางยั่งยืน ซ่ึง Jonathan Scherch (Fauri et al., 2008 : 92) กลาววา การคนหาความ

ตองการท่ีแทจริงของชุมชนเปนสวนสำคัญอยางยิ่งในการดำเนินงานดานการพัฒนาชุมชนโดยอาศัย

หลักการพิจารณา 4 ขอคือ 

 1. การใชทฤษฎีระบบสภาวะแวดลอม (Ecological System Theory) เปนกรอบ 

ในการปฏิบัติงาน โดยเริ่มจากประเด็นทางสังคม เศรษฐกิจและสิ่งแวดลอม ท่ีจะตองนำมาเชื่อมโยง

บูรณาการกัน เพ่ือใหเกิดการพัฒนาท่ียั่งยืน 

 2. จะตองรวบรวมทรัพยากรในชุมชนมาใชใหเกิดประโยชนตอการพัฒนา 

 3. การมีสวนรวมยังคงเปนประเด็นสำคัญในการปฏิบัติงานทางสังคมระดับมหภาคท่ี

ตั้งอยูบนฐานความรู ทักษะ ทีมงาน 
 4. ปญหาความไมพอเพียงดานทรัพยากรของหนวยเล็กๆ ในสังคม เชน ชุมชนเล็กๆ 
หรือกลุมยอยตางๆ เปนตัวสะทอนถึงปญหาความขาดแคลนในกลุมสังคมท่ีใหญกวาไดดี 
 

 นอกเหนือจากท่ีไดกลาวมาแลวนั้น Sharkey (2000 : 23) ยังไดกลาววาการ

ปฏิบัติงานดานชุมชนเพ่ือความยั่งยืนนั้น จะตองอาศัยตัวแบบของการทำหนาท่ีผูดำเนินงานพัฒนา

แบบเคียงบาเคียงไหล (Alongside and Parallel with cares) โดยการผสมผสานผูปฏิบัติงานกับ

ชาวชุมชนท่ีทำงานรวมกันบนพ้ืนฐานความสนใจและคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึนของชุมชน 

 สวน Dunham (1967 : 415 - 428) กลาววา การพัฒนาสวัสดิการชุมชนจะตอง

ดำเนินการแบบประชาธิปไตย อันประกอบไปดวยพ้ืนฐานท่ีมาจากประชาชนเปนสำคัญ ซ่ึงหมายความวา 

การจัดสวัสดิการไมจำเปนตองมาจากภาครัฐเสมอไป หากแตสามารถจัดสวัสดิการไดโดยกลุม

อาสาสมัคร 

 สรุปแลว วิถีทางหรือแนวทางการพัฒนาสูความยั่งยืนนั้น จะตองตั้งอยูบนฐานความ 
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เขมแข็งของชุมชน โดยบูรณาการการพัฒนาแบบองครวมไมใหเกิดความขัดแยงกัน ไมวาจะเปนความ

ขัดแยงระหวางคนกับคนหรือคนกับธรรมชาติ การบูรณาการนี้รวมไปถึงการเชื่อมโยงผสมผสานและ

หมุนเวียนเศรษฐกิจชุมชนกับวิสาหกิจชุมชนใหมีปฏิสัมพันธกัน ซ่ึงถือเปนการใชทุนภายในชุมชน 

เพ่ือใหเกิดความพอเพียงและสามารถพ่ึงพาตนเองไดดวยการจัดการทรัพยากรและทุนภายในตาม

ความตองการท่ีแทจริงของประชาชน วิถีการพัฒนาสูความยั่งยืนยังตองอาศัยการจัดการความรูและ

ภูมิปญญาทองถ่ิน เพ่ือสรางการเรียนรูรวมกัน รวมท้ังดึงศักยภาพและความโดดเดนของชุมชนออกมา

ใชใหเปนประโยชน ประกอบกับภาวะผูนำและการบริหารงานภายใตหลักการมีสวนรวมของประชาชน 

โดยผูนำจะตองสรางศรัทธาและการยอมรับใหเกิดข้ึน สามารถสรางการรับรูใหเกิดข้ึนแกสมาชิก และ

ชี้ใหเห็นถึงประโยชนอันพึงมีพึงได วิสัยทัศน ภารกิจ เปาหมายของการพัฒนาท่ียั่งยืนภายใต

อุดมการณรวมกัน 

 2. ความหมายของความยั่งยืน 
วราภรณ  ไชยชาติ (2545 : 31) กลาววา ความยั่งยืนในความหมายจาก Oxford 

English Directionary คือ สามารถท่ีจะดำรงอยูได To Sustain คือ การรักษาบุคคล ชุมชน ฯลฯ 

ไมใหลมสลายหรือรักษาใหชีวิตดำรงอยูได รากทางภาษาของคำนี้มีความหมายวา พิทักษเรา  

Ekins (1997 อางถึงใน วราภรณ  ไชยชาติ, 2545 : 31) ไดอธิบายวา ความยั่งยืน

หมายถึง ความยั่งยืนของท้ังระบบนิเวศ สังคม วัฒนธรรมและเศรษฐกิจไปพรอมๆ กัน ท่ีจะทำใหเกิด

ความตอเนื่องสูอนาคต การพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมตองไมมุงแตกำไรสูงสุดเพ่ือคนในรุนปจจุบัน แต

ตองไมไปทำใหสมรรถภาพการผลิตและการใชประโยชนจากทรัพยากรของคนรุนใหมในอนาคตตอง

สูญเสียไปดวย  

โฆษิต  ปนเปยมรัษฎ (2543 : 4) ไดใหความหมายของคำวา ธุรกิจท่ีมีการเติบโต

อยางยั่งยืน หมายถึง ธุรกิจท่ีมีผลสำเร็จในการดำเนินธุรกิจท่ีเกิดข้ึนอยางตอเนื่องติดตอกันโดย

สามารถรอดพนภาวะวิกฤตไปไดอยางม่ันคง ดังนั้น ความหมายของคำวา ยั่งยืนจึงเปนเรื่องราวของ

ระยะยาว ซ่ึงจะมีผลสำเร็จทางธุรกิจในลักษณะท่ียั่งยืนไดนั้น หมายถึง ผูประกอบการตองคิดถึง

ผลประโยชนท่ีเกิดข้ึนในระยะยาวหรือมองการณไกลอยูเสมอ 

ปรีดิยาธร  เทวกุล (2549 : 2) กลาววา ธุรกิจจะเจริญเติบโตไดอยางยาวนานใน 

ยุคโลกาภิวัฒนนั้น ธุรกิจจะตองมีธรรมาภิบาล สวนสังคมจะยั่งยืนนั้น จะตองมีสังคมภิบาล การ

บริหารจัดการท่ีดีมีคุณธรรม มีการพัฒนาเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการทำงานของระบบ 

เพ่ือใหเจริญกาวหนาอยางยั่งยืนไดแก 1. การรูภาระหนาท่ี 2. การมีความรับผิดชอบ 3. การปฏิบัติกิจ

ดวยความโปรงใส 4. การปฏิบัติตอทุกฝายดวยความเสมอภาค 5. การมุงสูความเปนเลิศ 6. การ 

มุงสรางมูลคาเพ่ิมใหกับผูถือหุนและคุณคาแกผูมีผลประโยชนรวมท้ังมวล  

จากความหมายขางตนสรุปไดวา ความยั่งยืนของธุรกิจ หมายถึง ธุรกิจท่ีมีผลสำเร็จ

ในการดำเนินธุรกิจท่ีเกิดข้ึนอยางตอเนื่อง สามารถพ่ึงตนเองได โดยการบริหารจัดการท่ีดีมีคุณธรรม  

มีการพัฒนาเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการทำงานอยางเปนระบบ  
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 3. เศรษฐกิจพอเพียงกับความยั่งยืน 
ความเขาใจในเรื่องเศรษฐกิจพอเพียงสำหรับคนกลุมหนึ่งยังเขาใจวา พอเพียงคือ  

การพ่ึงตนเอง ซ่ึงตรงกับภาษาอังกฤษวา Self – Sufficiency แตคำวา พอเพียงในปรัชญาของเศรษฐกิจ

พอเพียง ซ่ึงตรงกับคำวา Sufficiency Economy นั้นมีความหมายกวางกวาแตการพ่ึงตนเองไดเศรษฐกิจ

พอเพียงในระดับท่ีเลี้ยงตัวเองไดบนพ้ืนฐานของความประหยัดและการลดคาใชจายท่ีไมจำเปน เรียกกวา 

เศรษฐกิจพอเพียงแบบพ้ืนฐาน  

3.1 ระดับของเศรษฐกิจพอเพียง 

เศรษฐกิจพอเพียงในระดับท่ีมีการรวมตัวกัน เพ่ือรวมกันดำเนินงานในเรื่อง

ตางๆ มีการสรางเครือขายและการขยายกิจกรรมทางเศรษฐกิจในรูปแบบตางๆ โดยประสานความ

รวมมือกับภายนอกเรียกวา เศรษฐกิจพอเพียงแบบกาวหนา ดังนั้น เศรษฐกิจพอเพียงจึงมิใชแคเพียง

เรื่องของการพ่ึงตนเองโดยท่ีไมเก่ียวของกับใคร และมิใชแคเรื่องของการประหยัด แตยังครอบคลุมถึง

การของเก่ียวกับผูอ่ืน การชวยเหลือเก้ือกูลซ่ึงกันและกัน โดยเศรษฐกิจพอเพียงสามารถจำแนกไดเปน 

3 ระดับ ดังนี้ 

3.1.1 เศรษฐกิจพอเพียงระดับท่ีหนึ่ง เปนเศรษฐกิจพอเพียงแบบพ้ืนฐาน ท่ีเนน

ความพอเพียงในระดับบุคคลและครอบครัว คือ การท่ีสมาชิกในครอบครัวมีความเปนอยูในลักษณะท่ี

สามารถพ่ึงพาตนเองได สามารถตอบสนองความตองการข้ันพ้ืนฐาน เชน ความตองการในปจจัยสี่ของ

ตนเองและครอบครัวได มีการชวยเหลือเก้ือกูลซ่ึงกันและกัน มีความสามัคคีกลมเกลียว และมีความ

พอเพียงในการดำเนินชีวิตดวยการประหยัดและการลดคาใชจายท่ีไมจำเปน จนสามารถดำรงชีวิตอยู

ไดอยางมีความสุขท้ังทางกายและใจ  

3.1.2 เศรษฐกิจพอเพียงระดับท่ีสอง เปนเศรษฐกิจพอเพียงแบบกาวหนาท่ีเนน

ความพอเพียงในระดับกลุมหรือองคกร คือ เม่ือบุคคล/ครอบครัว มีความพอเพียงในระดับท่ีหนึ่ง ก็จะ

รวมพลังงานกันในรูปกลุมหรือสหกรณ เพ่ือรวมกันดำเนินงานในดานตางๆ ท้ังดานการผลิต การตลาด 

ความเปนอยู สวัสดิการ การศึกษา สังคมและศาสนา โดยไดรับความรวมมือจากหนวยงานท่ีเก่ียวของ 

ท้ังหนวยราชการ มูลนิธิ และเอกชน  
3.1.3 เศรษฐกิจพอเพียงระดับท่ีสาม เปนเศรษฐกิจพอเพียงแบบกาวหนาท่ีเนน

ความพอเพียงในระดับเครือขาย คือ เม่ือกลุมหรือองคกรมีความเพียงในระดับท่ีสองแลวก็จะรวมมือ
กับหนวยงานภายนอกเพ่ือการสรางเครือขาย มีการติดตอรวมมือกับธนาคารและบริษัทตางๆ ท้ังใน
ดานการลงทุน การผลิต การตลาด การจำหนายและการบริหารจัดการ เพ่ือการขยายกิจกรรมทาง
เศรษฐกิจท่ีหลากลหาย ตลอดจนการพัฒนาคุณภาพชีวิตท้ังในดานสวัสดิการ การศึกษา สังคมและ
ศาสนา ใหสมประโยชนดวยกันทุกฝาย  

การจำแนกเศรษฐกิจพอเพียงใน 3 ระดับขางตน แสดงใหเห็นถึงการพัฒนาท่ี
เริ่มตนจากหลักของการพ่ึงตนเอง โดยเปลี่ยนจากการพ่ึงพาตนเองไมไดหรือตองคอยอาศัยผูอ่ืน 
อยูตลอดเวลา (Dependent) เปนการพัฒนาตนเองใหมีความเขมแข็ง เปนอิสระ (Independent) 
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แลวจึงคอยๆ พัฒนาข้ึนมาเปนการแลกเปลี่ยน การรวมกลุมชวยเหลือกัน จนนำไปสูการพ่ึงพิงอิงกัน 
(Inter Dependent) สงเคราะหเก้ือกูล รวมมือกันและประสานกับโลกภายนอกไดเปนอยางดี 

3.2 เศรษฐกิจพอเพียงในภาคธุรกิจ 
ปญหาสำคัญของความพยายามท่ีจะนำปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียงมา

ประยุกตใชในภาคธุรกิจคือ การขาดความเขาใจท่ีถูกตองในปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง คนสวน
ใหญมักนึกวา เศรษฐกิจพอเพียงเปนเรื่องเกษตรกรรมเปนเรื่องของคนชนบท และเปนเรื่องไกลตัว
สำหรับคนเมืองจึงไมใชเรื่องท่ีตนเองตองทำความเขาใจมากนัก สวนผูท่ีอยูในภาคธุรกิจสวนใหญก็มี
ความสงสัยวา ปรัชญาของการดำเนินธุรกิจคือการมุงหวังกำไรสูงสุด แลวเศรษฐกิจพอเพียงจะนำมาใช
กับธุรกิจไดจริงหรือไม 

เศรษฐกิจพอเพียงมิไดหมายถึงเศรษฐกิจระบบปดท่ี ไม เก่ียวของกับใคร  
ไมคาขายไมสงออก ไมผลิตเพ่ือคนอ่ืน ไมไดสนับสนุนการปดประเทศหรือหันหลังให กับกระแส
โลกาภิวัฒนแตเนนการสรางภูมิคุมกันขณะท่ียังมีความไมพรอมหรือยังไมแข็งแรง พรอมๆ กับการ 
ไมประมาทและไมโลภมากเกินไป จนเม่ือแข็งแรงพอก็สามารถเขาสูการแขงขันในแบบท่ีไมใชมุงแพชนะ
อยางเอาเปนเอาตาย แตเปนการแขงขันอยางสรางสรรคคือเพ่ือเสริมสมรรถภาพและความเขมแข็ง 
ในขณะเดียวกันเศรษฐกิจพอเพียงก็มิใชเศรษฐกิจท่ีสงเสริมลัทธิบริโภคนิยมอยางไรขอบเขต แตให
พิจารณาและใชประโยชนจากกระแสโลภาภิวัฒนอยางชาญฉลาด รูเทาทัน สามารถเลือกรับเฉพาะสิ่งท่ี
กอใหเกิดประโยชนตอสังคมในระยะยาว ซ่ึงปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง สามารถนำมาประยุกตใชใน 
ภาคธุรกิจโดยไมขัดกับหลักการของการแสวงหากำไรแตการไดมาซ่ึงกำไรของธุรกิจตองอยูบนพ้ืนฐาน
ของการไมเอารัดเอาเปรียบผูอ่ืนหรือแสวงหาผลกำไรจนเกินควรจากการเบียดเบียนประโยชนของ
สังคมโดยไมคำนึงถึงผลกระทบท่ีอาจจะกอใหเกิดวิกฤติตามมาตลอดจนใหคำนึงถึงการใชทรัพยากรใน
ธุรกิจอยางประหยัดสิ่งท่ีกอใหเกิดประโยชนตอสังคมในระยะยาว ซ่ึงปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง 
สามารถนำมาประยุกตใชในภาคธุรกิจ โดยไมขัดกับหลักการของการแสวงหากำไร แตการไดมาซ่ึง
กำไรของธุรกิจตองอยูบนพ้ืนฐานของการไมเอารัดเอาเปรียบผูอ่ืนหรือแสวงหาผลกำไรจนเกินควร 
จากการเบียดเบียนประโยชนของสังคม โดยไมคำนึงถึงผลกระทบท่ีอาจจะกอใหเกิดวิกฤตตามมา
ตลอดจนใหคำนึงถึงการใชทรัพยากรในธุรกิจอยางประหยัดและอยางมีคุณภาพ นอกจากนี้ปรัชญา
ของเศรษฐกิจพอเพียงยังมิไดปฏิเสธการเปนหนี้หรือการกูยืมเงินในภาคธุรกิจ แตเนนการบริหารความ
เสี่ยงต่ำ หมายความวา ถึงแมจะกูยืมเงินมาลงทุนก็ เพ่ือดำเนินกิจการชนิดท่ีไมกอใหเกิดความเสี่ยงมากนัก 
สามารถจัดการไดแมในภาวะท่ีโอกาสจะเกิดข้ึนจริงมีไมมากนักก็ตาม ซ่ึงสถาบันไทยพัฒน (2554) ได
อธิบายเศรษฐกิจพอเพียงในภาคธุรกิจไว ดังนี้ 

3.2.1 หลักความพอประมาณทางธุรกิจ  
ความพอเพียงตามนับของเศรษฐกิจพอเพียงจะตองประกอบดวยคุณลักษณะ 

3 ประการ คือ ความพอประมาณ ความมีเหตุผล และการมีภูมิคุมกันในตัวท่ีดี โดยความหมายของความ
พอประมาณนั้น หมายถึง ความเหมาะสมของการดำเนินงาน ท้ังในแงของขนาดท่ีไมเล็กเกินไปหรือ 
ไมใหญจนเกินตัว แตเปนไปตามอัตภาพและสภาพแวดลอม และในแงของจังหวะเวลาท่ีไมเร็วเกินไป
หรือไมชาจนเกินไป แตรูจักทำเปนข้ันตอนเพ่ือใหการดำเนินงานมีความกาวหนาโดยท่ีไมทำใหตนเองและ
ผูอ่ืนเดือดรอน โดยในท่ีนี้จะพิจารณาธุรกิจในฐานะท่ีเปนหนวยการผลิตในทางเศรษฐศาสตร 
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การดำเนินธุรกิจท่ีแสวงหาเพียงกำไรสูงสุด (Maximize Profit) ในทาง

บัญชีหรือท่ีเรียกวากำไรทางธุรกิจ (Business Profit) นั้น มิใชเปาหมายท่ีดีท่ีสุดเสมอไป เนื่องจาก

ธุรกิจสวนใหญมิไดคำนึงถึงตนทุนคาเสียโอกาส โดยเฉพาะตนทุนทางการเงินในสวนของเจาของดวย

เหตุนี้ การดำเนินธุรกิจจึงควรคำนึงถึงกำไรทางเศรษฐศาสตร (Economic Profit) อันเปนสวนเพ่ิม

มูลคาใหกับองคกรอยางแทจริงมากกวาการแสวงหาเพียงกำไรสูงสุดในทางบัญชี ธุรกิจท่ีสามารถ

ดำเนินใหกับองคกรอยางแทจริง มากกวาการแสวงหาเพียงกำไรสูงสุดในทางบัญชี ธุรกิจท่ีสามารถ

ดำเนินกิจการจนม่ีกำไรคุมกับคาเสียโอกาส หรือเรียกวา กำไรปกติ (Normal Profit) ในทาง

เศรษฐศาสตรมีโอกาสเกิดข้ึน 2 ชวง โดยชวงแรกเปนภาวะท่ีตัดสินวาธุรกิจนั้นสามารถดำรงอยูไดยืน

อยูบนขาของตัวเองได พัฒนาบมเพาะกิจการจนสามารถพ่ึงตนเองได ในขณะท่ียังมีศักยภาพในการ

เพ่ิมผลผลิตเพ่ือสรางกำไรตอไดอีก กระท่ังเม่ือธุรกิจขยายกำลังการผลิตหรือการบริการมากจนเขาสู

ชวงท่ีสองซ่ึงเปนภาวะท่ีคุมเพียงคาเสียโอกาสในทางเศรษฐศาสตรอีกครั้งหนึ่ง แมตัวเลขกำไร 

ทางธุรกิจหรือกำไรในทางบัญชีจะยังเพ่ิมข้ึน แตกำไรทางเศรษฐศาสตรมีคาเทากับศูนย ตามกฎวาดวย

ผลตอบแทนท่ีลดนอยถอยลง (Law of Diminishing Returns) หรือกลาวอีกนัยหนึ่งวา ธุรกิจหมด

ศักยภาพในการเพ่ิมผลผลิตเพ่ือสรางกำไรตอไดอีก ภายใตปจจัยหรือกำลังการผลิตหรือการบริการเดิม

ท่ีมีอยู ดวยเหตุนี้ ธุรกิจจึงควรดำเนินกิจกรรมการผลิตหรือการบริหารท่ีไมนอยเกินไป จนต่ำกวาจุด

กำไรปกติจุดท่ีหนึ่ง เพ่ือใหกิจการสามารถอยูรอดได และไมมากเกินไปจนสูงกวาจุดกำไรปกติจุดท่ีสอง

เพ่ือไมใหกิจการตองประสบภาวะเสี่ยงหรือขาดภูมิคุมกันในธุรกิจ โดยจุดท่ีเหมาะสมท่ีสุด คือ บริเวณ

ประมาณก่ึงกลางของจุดกำไรปกท้ังสอง ในปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง คือ ความพอประมาณท่ี

กอใหเกิดกำไรทางเศรษฐศาสตร โดยท่ีธุรกิจไมจำเปนตองลดศักยภาพหรือออมความสามารถใน 

การผลิตหรือการบริการ หรือเพ่ิมศักยภาพหรือขยายกำลังในการผลิตหรือการบริการ จนทำใหกำไร

ทางเศรษฐศาสตรลดนอยถอยลงไปสูจุดกำไรปกติ นอกจากการสรางกำไรทางเศรษฐศาสตร 

โดยคำนึงถึงศักยภาพท่ีธุรกิจสามารถไดประโยชนเต็มตามความสามารถท่ีพึงไดแลว ตามนับของความ

พอประมาณในปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง ธุรกิจยังจำเปนตองพิจารณาถึงผลกระทบท่ีเกิดข้ึนใน

กระบวนการผลิตหรือการบริการท่ีตองไมกอใหเกิดการเบียดเบียนท้ังตอผูมีสวนไดเสียในกิจการและ 

ผูมีสวนไดเสียนอกกิจการกลุมตางๆ ตัวอยางเชน การหลีกเลี่ยงการใชแรงงานมนุษยเสมือนชิ้นสวน

หนึ่งของเครื่องจักรในระบบโรงงานท่ีขาดซ่ึงคุณภาพชีวิต การละเวนการผลิตหรือการบริการท่ีไมมี 

การจัดการของเสียจนสรางมลภาวะใหแกระบบนิเวศ การดูแลกิจการมิใหมีสวนเก่ียวของกับการ

แขงขันดวยวิธีการทุมตลาดหรือใชวิธีผูกขาด เปนตน การคำนึงถึงผลท่ีคาดวาจะเกิดข้ึนจากกิจกรรม

ทางธุรกิจอยางรอบคอบในตัวกิจการเองและระหวางตัวกิจการกับหนวยอ่ืนๆ ในสังคม มีสวนสัมพันธ

อยางใกลชิดกับหลักความมีเหตุผลในธุรกิจ ซ่ึงเปนคุณลักษณะสำคัญอีกดานหนึ่งในปรัชญาของ

เศรษฐกิจพอเพียง 

3.2.2 หลักความมีเหตุผลในธุรกิจ 
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 ในปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง นอกเหนือจากคุณลักษณะดานความ

พอประมาณยังมีคุณลักษณะดานความมีเหตุผล ท่ีหมายถึงการพิจารณาท่ีจะดำเนินงานใดๆ ดวย

ความถ่ีถวนรอบคอบ ไมยอทอ ไรอคติ คำนึงถึงเหตุผลและปจจัยแวดลอมท้ังหมด เพ่ือใหการ

ดำเนินงานเปนไปอยางถูกตองดีงาม เกิดประสิทธิผล เกิดประโยชนและความสุข โดยปราศจากการ

เบียดเบียนตนเองและผู อ่ืนนั้น สามารถนำมาประยุกตให เขากับการดำเนินธุรกิจไดอยางไร  

เม่ือพิจารณาหนวยธุรกิจหนึ่งๆ ในทางเศรษฐศาสตรถือวาเปนหนวยการผลิตหรือหนวยการบริการ  

ทำหนาท่ีแปลงปจจัยการผลิตหรือการบริการใหกลายเปนผลผลิต เพ่ือสงตอไปยังหนวยการบริโภค 

ท่ีเปนครัวเรือนและผูบริโภคลำดับสุดทายหรือไปยังหนวยการผลิตอ่ืนตามสายอุปทาน (Supply 

Chain) การพิจารณาเหตุปจจัยท่ีเก่ียวของและผลท่ีเกิดข้ึนจากหนวยการผลิตจะแยกเปน 2 ระดับ คือ 

ความมีเหตุผลในหนวยการผลิต หรือภายในตัวกิจการเอง กับความมีเหตุผลระหวางตัวกิจการกับ

หนวยอ่ืนๆ ในสังคม การพิจารณาผลลัพธทางธุรกิจตามวิถีของเศรษฐกิจแบบทุนนิยม ปฏิเสธไมไดวา

จำเปนตองวัดผลประกอบการดวยตัวเลขทางการเงิน เครื่องมือการบริหารจัดการทางธุรกิจสวนใหญจึง

เนนหนวยวัดในรูปตัวเงิน เชน ยอดขาย กำไรสุทธิ ฯลฯ ประกอบกับตัวเลขทางการเงินดังกลาวเปนหนวย

วัดท่ีสามารถนับไดงายเม่ือเทียบกับหนวยวัดอ่ืน เชน ความพึงพอใจของลูกคา หรือประสิทธิภาพในการ

ใหบริการ เปนตน แตก็เปนเรื่องท่ีนายินดีในระดับหนึ่งวา ธุรกิจในปจจุบันไดรับบทเรียนจากเหตุการณใน

อดีตหลายครั้งท่ีพิสูจนใหเห็นวาการใชตัววัดทางดานการเงินเปนหลักเพียงพอยางเดียวไมสามารถรอดพน 

จากผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจากปญหาหรือวิกฤตทางเศรษฐกิจและสังคม แมวาหลายกิจการไดแสดงตัวเลข

ผลประกอบการทางการเงินท่ีดีเลิศเพียงใดก็ตาม  

จากเหตุผลดังกลาว ธุรกิจท่ีตองการคนหาแนวทางในการเติบโตอยาง

ยั่งยืนจึงพยายามใหความสำคัญกับปจจัยอ่ืนในธุรกิจ นอกเหนือจากตัวชี้วัดทางการเงิน ยกตัวอยาง

เชน การใหความสำคัญกับตัวชี้วัดดานลูกคา เนื่องจากลูกคาเปนผูท่ีสรางรายไดและผลกำไรทางธุรกิจ

ใหแกกิจการโดยตรงการใหความสำคัญกับตัวชี้วัดดานกระบวนการทางธุรกิจ เนื่องจากหากกิจการ 

ไมสามารถตอบสนองความตองการชองลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพและอยางทันทวงที ก็ไมสามารถ

รักษายอดรายไดหรือกำไรท่ีเกิดข้ึนจากลูกคาของธุรกิจได การใหความสำคัญกับตัวชี้วัดดานพนักงาน

ท่ีเปนทรัพยากรสำคัญขององคกร ซ่ึงหากไมมีการพัฒนาทักษะของพนักงาน การสรางแรงจูงใจในการ

ทำงาน โอกาสท่ีกิจการจะขยายตัวและเติบโตก็เกิดข้ึนไดยาก การท่ีธุรกิจใหความสำคัญกับตัวชี้วัดใน

มุมมองท่ีเพ่ิมข้ึน กอใหเกิดความสัมพันธระหวางมุมมองตางๆ ในเชิงเหตุและผล (Cause and Effect) 

ตัวอยางเชน กำไรของกิจการท่ีผูถือหุนพึงไดรับ (มุมมองดานผูถือหุน) จะเกิดข้ึนไดก็ตอเม่ือองคกรธุรกิจ

มีรายไดเพ่ิมข้ึน หรือมีตนทุนท่ีลดลง (มุมมองดานการเงิน) และการท่ีองคกรจะมีรายไดเพ่ิมข้ึน ก็ตอเม่ือ

องคกรสามารถเพ่ิมสวนแบงตลาดโดยการนำเสนอสินคาและบริการท่ีมีคุณภาพ (มุมมองดานผลิตภัณฑ)  

ซ่ึงเปนท่ีตองการของลูกคาหรือทำใหลูกคาพึงพอใจ (มุมมองดานลูกคา) และการท่ีองคกรจะสามารถ

นำเสนอสินคาและบริการตามท่ีลูกคาตองการได องคกรจะตองมีกระบวนการในการดำเนินงานท่ีเหมาะสม

ในการนำเสนอสิ่งท่ีลูกคาตองการได องคกรจะตองมีกระบวนการในการดำเนินงานท่ีเหมาะสมในการ
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นำเสนอสิ่งท่ีลูกคาตองการ (มุมมองดานกระบวนการทางธุรกิจ) จากพนักงานท่ีมีทักษะและความสามารถ  

มีขวัญและกำลังใจในการทำงานท่ีดี (มุมมองดานพนักงาน)  และมีเทคโนโลยีท่ีทันสมัยสนับสนุนให

องคกรมีกระบวนการสรางคุณคาใหแกลูกคาได (มุมมองดานระบบงานสนับสนุน) โดยไมทำลาย

สิ่งแวดลอมและสงผลกระทบเชิงลบตอสังคมโดยรวม (มุมมองดานสังคมและสิ่งแวดลอม) เปนตน 

มุมมองตางๆ ท่ีนำเสนอขางตน เปนเพียงตัวอยางหนึ่งท่ีแสดงใหเห็นถึงเหตุปจจัยแวดลอมซ่ึงกอใหเกิด

ผลลัพธสงตอกันไปเปนทอดๆ ในแตละมุมมอง องคกรธุรกิจหนึ่งๆ อาจจำแนกมุมมองและการจัดลำดับ

ความสำคัญท่ีแตกตางกันออกไปข้ึนอยูกับประเภทของกิจการ แตจุดรวมหนึ่งท่ีเหมือนกันคือ ธุรกิจ

ตองบริหารจัดการความสัมพันธระหวางมุมมองในแบบองครวมท่ีเปนเหตุเปนผลซ่ึงกันและกัน  

ไมสามารถบริหารจัดการในแบบแยกเปนสวนๆ โดยไมเก่ียวของกันได ในระดับของความมีเหตุผลใน

ตัวกิจการเองจะเก่ียวของกับการจัดการความสัมพันธของมุมมองตางๆ ท่ีเกิดข้ึนในกิจการ อาทิ ดาน 

ผูถือหุน ดานการเงิน ดานผลิตภัณฑ ดานกระบวนการภายในธุรกิจ ดานพนักงาน ดานระบบงาน 

สนับสนุน เพ่ือนำไปสูการเจริญเติบโต (Growth) ของกิจการ โดยอาจเทียบไดวาเปนการดำเนินธุรกิจ

ตามแนวเศรษฐกิจพอเพียงในระดับพ้ืนฐาน ในระดับของความมีเหตุผลระหวางตัวกิจการกับหนวย

อ่ืนๆ ในสังคมท้ังในระดับใกล คือ การบริหารความสัมพันธตอผูท่ีมีสวนเก่ียวของใกลชิดกับองคกร

โดยตรง ไดแก ลูกคา คูคา ชุมชนท่ีองคกรตั้งอยูและในระดับไกล คือ การบริหารความสัมพันธตอผูท่ี

เก่ียวของกับองคกรโดยออม ไดแก คูแขงขันทางธุรกิจ ประชาชาชนท่ัวไป รวมไปถึงการจัดการดาน

ผลกระทบตอสิ่งแวดลอมและวัฒนธรรม เพ่ือนำไปสูความยั่งยืน (Sustainability) ของกิจการ โดย

อาจเทียบไดวาเปนการดำเนินธุรกิจตามแนวเศรษฐกิจพอเพียงในระดับกาวหนา  
สภาพท่ีปรากฏของกิจการท่ีมีเปาหมายเนนกำไรในระยะสั้น คำนึงถึง

ประโยชนแตผูถือหุน ขายผลิตภัณฑท่ีแมจะมีคุณภาพตามระดับของความมีเหตุผลภายในตัวกิจการ 
แตหากมิไดคำนึงถึงสภาวะตลาด ความตองการของลูกคา ความเปนธรรมกับคูคา หรือการยอมรับของ
สังคมตามระดับชองความมีเหตุผลระหวางตัวกิจการกับหนวยอ่ืนๆ ในสังคม กิจการนั้นอาจสามารถ
เจริญเติบโตไดระยะหนึ่ง แตจะไมมีความยั่งยืนของกิจการในระยะยาว ในความเปนจริงกิจการตอง
พยายามสรางความสมดุลของประโยชนสวนตนและประโยชนสวนรวม โดยใชหลักความมีเหตุผลในท้ัง
สองระดับผสมผสานกันไป มิอาจเนนท่ีระดับใดระดับหนึ่งเพียงระดับเดียว ในขณะเดียวกันกิจการก็ตองมี
การบริหารจัดการองคกรใหเกิดความสมดุลของประโยชนท้ังในระยะสั้น ระยะปานกลาง และระยะยาว 
เพ่ือการพรอมรับตอการเปลี่ยนแปลง ซ่ึงจะมีความเก่ียวของสัมพันธอยางใกลชิดกับคุณลักษณะดานการ
มีภูมิคุมกันในตัวท่ีดีในปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง  

3.2.3 การมีภูมิคุมกันท่ีดีในธุรกิจ 
 การมีระบบภูมิคุมกันในตัวท่ีดี เปนคุณลักษณะท่ีสามในปรัชญาของ

เศรษฐกิจพอเพียง นอกเหนือจากคุณลักษณะดานความพอประมาณและดานความมีเหตุผล การมี
ระบบภูมิคุมกันในตัวท่ีดี หมายถึง การจัดองคประกอบของการดำเนินงาน ใหมีสภาพพรอมรองรับตอ
ผลกระทบใดๆ อันเกิดจากการเปลี่ยนแปลงท้ังภายนอกและภายในไดเปนอยางดี จากหลักความมี
เหตุผลในธุรกิจท่ีคำนึงถึงการบริหารจัดการความสัมพันธระหวางมุมมองตางๆ ในแบบองครวมท่ีเปน
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เหตุเปนผลซ่ึงกันและกันนั้น สมควรท่ีจะพิจารณาตอไปวา ความสัมพันธระหวางแตละมุมมองนั้น  
มีกิจกรรมใดท่ีเปนเหตุและปรากฏการณใดท่ีเปนผล ตัวอยางเชน ระดับความยั่งยืนของกิจการหนึ่งๆ 
จะปรากฏเปนผลใหเห็นได อาจตองรอใหเวลาผานพนไปแลวระยะหนึ่ง ในขณะท่ีกิจกรรมหรือตัวบงชี้
ท่ีเปนเหตุของความยั่งยืน เชน การผลิตท่ีเหมาะสม การลงทุนท่ีไมเกินตัว การใชเทคโนโลยีท่ีประหยัด 
การไมเนนกำไรระยะสั้น เปนกิจกรรมหรือวัตถุประสงคท่ีกำลังดำเนินอยูในกิจการ ท้ังนี้ การพิจารณา
ตัวบงชี้ท่ีเปนเหตุ จะทำใหทราบถึงผลการดำเนินงานในปจจุบันและปจจัยท่ีจะสงผลตอการดำเนินงาน
ในระยะยาว สวนการพิจารณาตัวบงชี้ท่ีเปนผล จะทำใหทราบถึงเหตุการณท่ีเกิดข้ึนในอดีตหรือสิ่งท่ี
เกิดข้ึนมาแลว ดวยเหตุนี้ การพิจารณาแยกแยะความสัมพันธของตัวบงชี้ท้ังท่ีเปนเหตุและเปนผล  
จะทำใหสามารถคาดการณไดถึงโอกาสและอุปสรรคท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต และสงผลใหกิจการ
สามารถวางแผนรับมือกับผลกระทบและความเปลี่ยนแปลงท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต และสงผลใหกิจการ
สามารถวางแผนรับมือกับผลกระทบและความเปลี่ยนแปลงท่ีจะเกิดข้ึน ดวยการประเมินจุดแข็งและ
จุดออนภายในองคกรเปนขอพิจารณาประกอบ ถือเปนการสรางระบบภูมิคุมกันท่ีดีในธุรกิจนั่นเอง 
ผลกระทบหรือการเปลี่ยนแปลงสามารถเกิดข้ึนจากปจจัยภายนอกซ่ึงควบคุมไมได เชน ในดาน
เศรษฐกิจ ไดแก ความผันผวนของตลาด ฯลฯ ในดานสังคมหรือรัฐ ไดแก นโยบายสาธารณะตอธุรกิจ
ท่ีดำเนินอยู (หรือท่ีธุรกิจมักเรียกวา License to Operate) เปนตน ในดานสิ่งแวดลอมไดแก  
ภัยธรรมชาติพลังงานในฐานะท่ีเปนปจจัยการผลิต เปนตน และในดานวัฒนธรรม ไดแก วิถีชีวิตของ
แตละภูมิสังคม ฯลฯ สวนผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจากปจจัยภายในซ่ึงสามารถควบคุมและแกไขได อาทิ 
ปจจัยดานทุน ดานเทคโนโลยี และดานการบริหารจัดการ เปนตน โดยธรรมชาติองคกรจะมีการ
เปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา การเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดข้ึนจากปจจัยภายใน เชน การโยกยายผูบริหาร  
การเปลี่ยนผูถือหุน การปรับโครงสรางทางธุรกิจจะสงผลตอความกาวหนาของกิจกรรม ความ
ไดเปรียบในการแขงขัน ตลอดจนความสามารถในการปรับตัวใหทันและเขากับสภาวการณภายนอก 
การสรางภูมิคุมกันในสวนแรกนี้ จึงเปนการจัดองคประกอบของการดำเนินงานท่ีเก่ียวของกับปจจัย
ภายในเพ่ือใหทันและเขากับสิ่งภายนอก สวนการเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดข้ึนจากปจจัยภายนอก เชน  
การเปลี่ยนรัฐบาล การเปลี่ยนนโยบายทางเศรษฐกิจ การเกิดข้ึนของตลาดใหม จะสงผลใหเกิดท้ังโอกาส
และความเสี่ยงหรือความผันผวนทางธุรกิจ การสรางภูมิคุมกันในสวนท่ีสองนี้  จึงเปนการจัด
องคประกอบของการดำเนินงานท่ีเก่ียวของกับปจจัยภายนอกเพ่ือปองกันไมใหสิ่งภายในไดรับความ
กระทบกระเทือนเสียหาย การสรางระบบภูมิคุมกันในตัวท่ีดี จึงสามารถแบงไดเปนสองกรณี คือ  
การสรางจากภายในและการสรางท่ีภายนอก การสรางภูมิคุมกันจากภายในไดแก การพิจารณาและ 
จัดองคประกอบตางๆ ในองคกรใหเอ้ือตอการปรับตัวเม่ือมีการเปลี่ยนแปลงเชน โรงงานไมควรสราง
ภาระหนี้มากจนเกินทุน เม่ือเวลาท่ีเจาหนี้ทวงถาม กิจการก็สามารถจะชำระหนี้ได ถือเปนการสราง
ภูมิคุมกันในดานการเงินหรือ โรงงานควรเลือกใชเทคโนโลยีท่ีสามารถบริหารจัดการไดเอง เม่ือเวลา 
ท่ีมีปญหากับเทคโนโลยีกิจการก็สามารถจะซอมแซมแกไขได โดยไมจำเปนตองพ่ึงขาวของเทคโนโลยี
ท้ังหมด ถือเปนการสรางถูมิคุมกันในดานเทคโนโลยีหรือการท่ีกิจการมีโครงการถายทอดทักษะและ
ความรูเก่ียวกับงานท่ีทำ ฝกอบรมใหพนักงานอยูอยางสม่ำเสมอ และเปดโอกาสใหเรียนรูสิ่งใหมๆ 
รวมถึงการใหผลตอบแทนท่ีเปนธรรม กิจการก็จะสามารถเติบโตไดอยางตอเนื่องม่ันคง ถือเปนการสราง
ภู มิ คุมกันในดานทรัพยากรบุคคล การสรางภู มิ คุมกันท่ีภายนอก ไดแก  การพิจารณาและจัด
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องคประกอบท่ีอยูรายรอบองคกรใหเอ้ือตอการดำเนินงาน เชน การสงเสริมและสนับสนุนคูคา เพ่ือให
สามารถจัดสงวัตถุดิบและปจจัยในการผลิตหรือการบริการท่ีมีคุณภาพใหแกกิจการดวยการใหความรู
และทรัพยากรท่ีจำเปนตางๆ เพราะหากกิจการไดวัตถุดิบท่ีไมมีคุณภาพเขาโรงงานผลผลิตแปรรูปท่ีออก
จากโรงงานก็จะไมมีคุณภาพตามไปดวย การชวยเหลือผูมีสวนไดเสียท่ีเก่ียวของถือเปนการสราง
ภูมิคุมกันแบบหนึ่งท่ีมักถูกละเลยหรือไมไดใหความสำคัญ กิจการสวนใหญมัวแตคิดถึงตนเอง คิดวา
ทำแลวจะไดอะไร กำไรปนี้จะไดเทาไร คาใชจายสวนเกินตรงไหนท่ีคัดออกไดอีก โดยท่ีไมไดคิดถึงการ
ใหหรือการชวยเหลือผูอ่ืนกอน ในทางธรรมชาตินั้นการกระทำใดๆ ยอมตองไดรับการตอบสนองเปน
ผลแหงการกระทำอยางหนึ่งอยางใดเสมอ ซ่ึงในกรณีนี้คือ “ไดให” ก็จะ “ไดรับ” ซ่ึงเปนขอเท็จจริง 
ท่ีมีความเฉียบขาดอยูในตัวเอง ฉะนั้น การท่ีกิจการเอาใจใสดูแลชุมชน สิ่งแวดลอม หรือคูคาของ
ตนเอง ผลแหงการกระทำนี้ก็จะหวนกลับมาจุนเจือกิจการในภายหลัง ถือเปนการสรางภูมิคุมกันท่ีเขา
ไปเก่ียวของกับผูมีสวนไดเสียนอกองคกร กระบวนการปรับตัว (Adaptive Process) ในธุรกิจเปน
สิ่งจำเปนตอการตอบสนองภาวการณท่ีเปลี่ยนแปลงทามกลางกระแสโลกาภิวัฒน เห็นไดจากวัฎจักร
ของธุรกิจหรือรอบอายุของผลิตภัณฑโดยสวนใหญ มีคาบเวลาท่ีสั้นลง ในขณะท่ีมีความผันผวนเพ่ิมข้ึน 
ทำใหความยืดหยุนและการปรับตัวอยางรวดเร็วไดกลายเปนคุณลักษณะท่ีกิจการตองสรางใหเกิดข้ึน 
สอดคลองกับคุณลักษณะดานการมีระบบภูมิคุมกันท่ีดีในปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง ประโยชน 
ในระยะสั้นของกิจการ อาจมาจากการดำเนินธุรกิจโดยใชกลยุทธดานราคา เพ่ือการกระตุนยอดขาย
หรือการเพ่ิมผลกำไรเฉพาะหนา ใชวิธีการรณรงคเรื่องประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการทำงาน 
เพ่ือการลดคาใชจายในสวนท่ีสามารถประหยัดไดตามวาระท่ีจำเปน เชน เม่ือเกิดวิกฤตดานพลังงาน 
เปนตน ประโยชนในระยะปานกลางของกิจการ อาจมาจากการดำเนินธุรกิจโดยใชกลยุทธดานลูกคา 
เปนการปลูกสรางสายสัมพันธระหวางกลุมเปาหมายและลูกคา เพ่ือหวังผลในการเปลี่ยน
กลุมเปาหมายใหกลายมาเปนลูกคาใหมของกิจการ ดูแลรักษาลูกคาเดิมของกิจการใหคงอยู เพ่ือหวัง
ผลในการเพ่ิมปริมาณการขาย (Up - Selling) หรือขยายสายผลิตภัณฑ (Cross - Selling) จำหนาย
ใหแกลูกคารายเดิมและแมกระท่ังการเปลี่ยนลูกคาในอดีตท่ียุติการซ้ือผลิตภัณฑไปแลว ใหกลับมาเปน
ลูกคาของกิจการดังเดิม ประโยชนในระยะยาวของกิจการ อาจมาจากการดำเนินธุรกิจโดยใชกลยุทธ
ดานวิจัยและพัฒนาเพ่ือการสรางนวัตกรรมในผลิตภัณฑท้ังการออกแบบ และพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ 
เพ่ือรองรับความตองการของตลาดท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต รวมถึงการแกไขและปรับปรุงผลิตภัณฑเดิม
ใหมีคุณสมบัติเพ่ิมข้ึน คุณภาพดีข้ึน คุณประโยชนสูงข้ึน และแมแตการซ้ือทรัพยสินทางปญญาหรือ
การซ้ือกิจการอ่ืน เพ่ือใหไดมาซ่ึงนวัตกรรมท่ีจะสรางคุณคาใหแกกิจการในระยะยาว จากท่ีกลาวแลว
วา องคกรธุรกิจสามารถประยุกตปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงไดในสองระดับ คือ เศรษฐกิจพอเพียง
ระดับพ้ืนฐาน และเศรษฐกิจพอเพียงระดับกาวหนา ซ่ึงมีความเก่ียวของสัมพันธกับผูมีสวนไดสวนเสีย
ภายในองคกรและภายนอกองคกรตามลำดับ การดำเนินธุรกิจตามแนวเศรษฐกิจพอเพียงระดับพ้ืนฐาน 
มุงเนนท่ีการสรางกิจการเพ่ือใหอยูรอดในธุรกิจและการพัฒนาศักยภาพเพ่ือการเจริญเติบโตของ
กิจการ เปนบันไดข้ันท่ีหนึ่ง ในขณะท่ีการดำเนินธุรกิจตามแนวเศรษฐกิจพอเพียงระดับกาวหนา จะให
ความสำคัญกับการแบงปนหรือการใชทรัพยากรรวมกันหรือการรวมกลุมในแนวด่ิงตามสายอุปทาน 
(Supply Chain) เปนบันไดข้ันท่ีสอง จนพัฒนามาสูความรวมมือระหวางกลุมธุรกิจตางๆ ในแนวราบ 
ในลักษณะของเครือขายวิสาหกิจ (Cluster) เพ่ือสรางใหเกิดความยั่งยืนของกิจการเปนบันไดข้ันท่ีสาม 
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การประยุกตปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงท้ังสามข้ันขางตน ชี้ใหเห็นถึงการพัฒนาท่ีเริ่มตนจากหลักของการ
พ่ึงพาตนเองใหไดกอน (Self - Reliance) แลวจึงพัฒนาเปนการรวมกลุมชวยเหลือกัน (Cooperation)  
จนนำไปสูการรวมมือกัน (Collaboration) อยางเปนข้ันตอน 
 
 นอกเหนือจากคุณลักษณะสามประการ อันไดแก ความพอประมาณ ความมีเหตุผล
และการมีภูมิคุมกันในตัวท่ีดี การดำเนินธุรกิจตามแนวปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียงยังตองถึง 
พรอมดวยความรูท่ีเหมาะสมในการนำวิชาการตางๆ มาใชในการวางแผนและการดำเนินการทุกข้ันตอน  
ซ่ึงประกอบดวยความรอบรูในขอเท็จจริงเก่ียวกับสภาวะแวดลอมและสถานการณท่ีเก่ียวของท้ังหมด มีสติ 
หรือความระลึกรูซ่ึงเปนเครื่องกำกับพฤติกรรมทางธุรกิจ การตลาด การสื่อสารประชาสัมพันธ หรือ 
การวางแผนในเรื่องตางๆ วาจะเปนประโยชนหรือมีผลเสียหายหรือไมอยางไรในระยะยาว มีปญหาหรือ
ความรูชัดท่ีเกิดข้ึนจากความฉลาดสามารถคิดพิจารณาอยางถูกตองแยบคายดวยเหตุผล ทำใหเห็นและ
เขาใจทุกสิ่งทุกอยางไดอยางกระจางชัด เปนความรูแจงในงานและวิธีท่ีจะปฏิบัติงานอยางถูกตองเท่ียงตรง 
ความพอเพียงตามนัยของปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงในแตละองคกร  
 จากแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงกับความยั่งยืน สรุปไดวา ความยั่งยืนภายใตปรัชญา
เศรษฐกิจพอเพียงมิไดมีความหมายเพียงแตการพ่ึงพาตนเองไดโดยไมตองรอคอยความชวยเหลือจาก
ผูอ่ืนเพียงอยางเดียว แตครอบคลุมถึงการบริหารจัดการองคกรธุรกิจใหมีความเขมแข็ง มีอิสระในการ
ตัดสินใจในการเลือกเทคนิค วิธีการดำเนินงานท่ีเหมาะสมในการบริหารจัดการของผูประกอบการ
เพ่ือใหธุรกิจดำเนินอยูไดอยางตอเนื่อง แลงจึงคอยๆ พัฒนาข้ึนมาเปนการแลกเปลี่ยน การรวมกลุม
ชวยเหลือกัน เกิดการขยายกิจการ ขยายเครือขาย ปรับองคกรใหเจริญเติบโตอยางม่ันคง และยั่งยืน
จนนำไปสูการพ่ึงพิงกันและกัน กระท่ังในท่ีสุดจึงกอใหเกิดผลกำไรท่ีแทจริง  

 4. ความยั่งยืนของธุรกจิ 
เกรียงศักดิ์  เจริญวงศศักดิ์ (2554) ไดอธิบายถึงแนวคิดการสรางความยั่งยืนของ

องคกร (Corporate Sustainability) เปนกระบวนทัศนท่ีสำคัญยิ่งในการจัดการองคกรธุรกิจสมัยใหม 
แนวคิดนี้เสนอวา การเติบโตและผลกำไร (Corporate Growth and Profitability) ขององคกรเปน
สิ่งสำคัญ แตขณะเดียวกันหากจะใหธุรกิจดำเนินไปอยางยั่งยืน ธุรกิจจำเปนตองมีเปาหมายเชิงสังคมท่ี
เก่ียวของกับการพัฒนาอยางยั่งยืนดวย (Sustainable Development) เปาหมายดังกลาวเชน  
การปกปองสิ่งแวดลอม การสรางความเสมอภาคและความเปนธรรมทางสังคม การพัฒนาเศรษฐกิจท่ี
สงเสริมการกระจายรายได เปนตน หรือกลาวอีกนัยหนึ่ง กิจกรรมทางเศรษฐกิจของธุรกิจนั้นสามารถ
ตอบสนองความตองการของคนรุนปจจุบัน แตขณะเดียวกันก็ตองไมสงผลรายตอชีวิตความเปนอยูของ
คนรุนตอไป กิจกรรมของธุรกิจนั้นคำนึงถึงการกระจายผลประโยชนแกคนในสังคมอยางเสมอภาคกัน 
(Fairness) กิจกรรมของธุรกิจนั้นตองมีสวนสงเสริมสภาวะความเปนอยูท่ีดี (Wellbeing) ของคนใน
สังคม และยกระดับคุณภาพชีวิตของคนในสังคมไมทางตรงก็ทางออม 
 หากกลาวเจาะจงถึงกลุมคนในสังคมท่ีธุรกิจมีสวนรวมรับผิดชอบโดยตรง คนกลุมนี้
ไดแก ผูมีสวนไดสวนเสียกลุมตางๆ (Stakeholders) ยิ่งธุรกิจสามารถสรางความสัมพันธท่ีดีกับกลุม 
ผูมีสวนไดสวนเสียผานการสรางความเชื่อถือไวใจ ความเคารพซ่ึงกันและกัน และการมีสวนรวมไดมาก
เทาใดธุรกิจนั้นก็จะยิ่งไดรับการยอมรับจากสังคมและจะสามารถดำเนินไปไดอยางตอเนื่องมากยิ่งข้ึน 



37 

ผูมีสวนไดเสียเหลานี้คือ ผูท่ีสามารถสรางผลกระทบโดยตรงตอธุรกิจหรือผูท่ีรับผลกระทบโดยตรงจาก
ธุรกิจนั้น ซ่ึงครอบคลุมไมเพียงแตผูถือหุน แตรวมถึงพนักงาน ลูกคา คูคาตางๆ รวมตลอดจนถึงชุมชน
ท่ีอยูแวดลอมท่ีตั้งของธุรกิจนั้น 
 ผูมีสวนไดสวนเสียแตละกลุมอาจจะมีเปาหมาย ความตองการท่ีแตกตางกัน ตัวอยางเชน 
ผูถือหุนและผูลงทุนจะสนใจท่ีผลตอบแทนจากสิ่งท่ีลงทุนไปกับธุรกิจ พนักงานยอมตองการการทำงาน 
ท่ีใหโอกาสกาวหนาในการทำงาน ผลตอบแทนท่ีเปนธรรม และความม่ันคงในงาน สวนลูกคาหรือ
ผูบริโภคก็ตองการไดสินคาหรือบริการท่ีคุณภาพในราคาท่ีเปนธรรมและเหมาะสม ขณะท่ีชุมชนไมเพียง
ตองการธุรกิจท่ีสรางงานสรางรายไดใหชุมชน แตยังตองการธุรกิจท่ีรับผิดชอบตอชุมชน ไมสรางมลภาวะ
หรือกอผลกระทบเชิงลบตอชีวิตความเปนอยูของชุมชนหลายธุรกิจไดพยายามสรางการมีสวนรวมกับ
ชุมชน (Engagement) และทำใหชุมชนมีสวนรวมในกิจกรรมตางๆ ท่ีธุรกิจนั้นจัดข้ึน แมความตองการ
ของแตละกลุมผูมีสวนไดสวนเสียจะแตกตางกันแตก็เปนท่ียอมรับกันวา แตละกลุมตางมีความตองการ
พ้ืนฐานรวมกันในแงของความตองการดานการปกปองรักษาสิ่งแวดลอม การเติบโตของธุรกิจควบคูไปกับ
การเพ่ิมโอกาสในการทำงานและการสงเสริมการกระจายรายได รวมท้ังการสรางความเสมอภาคและ
ความเปนธรรมทางสังคมธุรกิจใดท่ีละเมิดเปาหมายเหลานี้มักจะประสบปญหาถูกตอตานจากผูมีสวนได
สวนเสีย เปนเหตุใหไมสามารถดำเนินกิจการไดอยางราบรื่นและตอเนื่อง ในทางตรงกันขามธุรกิจ 
ท่ีสามารถตอบสนองความตองการพ้ืนฐานของผู มีสวนไดสวนเสียท่ีกลาวไปขางตน และสามารถ
ตอบสนองความตองการเฉพาะของผูมีสวนไดสวนเสียรายกลุมอยางเจาะจงได จะชวยรักษาและเพ่ิมพูน
สัมพันธภาพอันดีระหวางธุรกิจและผู มีสวนไดสวนเสียกลุมตางๆ ทำใหธุรกิจนั้นไมเพียงแตบรรลุ
เปาหมายของธุรกิจ แตยังชวยใหธุรกิจสามารถดำเนินการไปอยางตอเนื่องและยั่งยืนได  
 ซ่ึงการวัดความสำเร็จของธุรกิจในกระบวนทัศนใหมนี้จะกินความหมายท่ีกวางไกล
กวาเพียงผลสำเร็จทางธุรกิจในแงของรายไดและผลกำไร แตจะรวมถึงตัวชี้วัดอ่ืนๆ ท่ีสะทอนความ
ยั่งยืนของธุรกิจเขาไปดวย อาทิ ความพึงพอใจของพนักงาน อัตราการลาออกของพนักงาน ความพึงพอใจ
ของคูคา ความพึงพอใจของชุมชน สัดสวนของการสนับสนุนชุมชนตอยอดขายสินคาหรือบริการ
สัดสวนการใชทรัพยากรธรรมชาติตอหนวยของสินคาท่ีผลิตออกมา อันตราการปลอยของเสียหรือ
มลพิษอันเนื่องจากการผลิตตอการผลิตหนึ่งหนวย เปนตน 

 

 

 

แนวคิดเก่ียวกับผลิตภณัฑอาหารท่ีย่ังยืน 

1. การบริโภคอยางยั่งยืน เม่ือ ป ค.ศ. 2007 องคกร OECD ไดตีพิมพรายงานเรื่อง การ
สงเสริมวิธีการปฏิบัติท่ีดีเพ่ือการบริโภคอยางยั่งยืนในประเทศสมาชิกของ OECD ท่ีมีกลุมประเทศ 
ท่ีพัฒนาแลวเปนสมาชิก 30 ประเทศ โดยระบุวาการสงเสริมเรื่อง การผลิตและบริโภคอยางยั่งยืนเปน
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สิ่งท่ีจำเปนตอการพัฒนาอยางยั่งยืน ซ่ึงจะสงผลตอการเติบโตทางเศรษฐกิจในระยะยาวท่ีควบคูไปกับ
ความตองการดานสิ่งแวดลอมและสังคม ผูบริโภคเปนกุญแจสำคัญในการขับเคลื่อนการผลิตอยางยั่งยืน 
และมีบทบาทเปนตัวกลางในการพัฒนาอยางยั่งยืน การพิจารณาแนวโนม ทิศทางสังคม ของการ
บริโภคอยางยั่งยืน สงผลใหเกิดความใสใจในผลิตภัณฑท่ียั่งยืนเพ่ิมมากข้ึน ประเด็นท่ีผูบริโภคให
ความสำคัญเพ่ิมข้ึนไมใชเพียงเรื่องมลภาวะหรือผลกระทบตอสุขภาพจาการบริโภคผลิตภัณฑเทานั้น 
ผูบริโภคยังใหความสำคัญตอผลกระทบดานสิ่งแวดลอม และสังคมท่ีอาจมีสาเหตุมาจากกระบวนการผลิต 
รวมท้ังแรงงานและทรัพยากรดวย จึงสงผลใหมีการริเริ่มและมีนโยบายเรื่องการบริโภคอยางยั่งยืนกัน
อยางกวางขวางในปจจุบัน ท้ังนี้ เพ่ือใหสามารถเขาใจถึงผลกระทบของกระบวนการผลิตสินคาและ
บริการ (OECD, 2008)  

2. ผลิตภัณฑอาหารยั่งยืน คือ ผลิตภัณฑอาหารท่ีใชวัตถุดิบจากการเกษตรท่ีมีการ
จัดการและการอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติเพ่ือใหม่ันใจไดวาคนในรุนปจจุบันและอนาคตจะมี
ทรัพยากรใชอยางตอเนื่อง โดยมีความมุงม่ันท่ีจะอนุรักษดิน น้ำ พืช และทรัพยากรสัตวเพ่ือหลีกเลี่ยง
หรือใหเกิดการทำลายทรัพยากรธรรมชาติใหนอยท่ีสุด โดยตองคำนึงถึงเศรษฐกิจ และการยอมรับของ
สังคม มีการจัดการเพ่ือควบคุมการกัดเซาะจากแรงน้ำและลม อนุรักษทรัพยน้ำ เพ่ือใหมีผลผลิตจาก
ทรัพยากรธรรมชาติแบบยั่งยืน (Unger, 2006) 

ผลิตภัณฑท่ียั่งยืน ตองคำนึงถึงความพึงพอใจของลูกคา ผลิตภัณฑหรือบริการใด 
ท่ีไมตรงกับความตองการของลูกคาจะไมสามารถอยูรอดในตลาดระยะยาวได ผลิตภัณฑท่ียั่งยืนตอง 
ใสใจท้ังดานนิเวศวิทยา และสังคม โดยความเปนมิตรตอสิ่งแวดลอมมีตลาดวัฏจักรชีวิต เริ่มตั้งแต 
การไดมาซ่ึงวัตถุดิบ จนถึงการกำจัดซากผลิตภัณฑภายหลังการใชงาน ตองไมสงผลเสียหายอยางถาวร
ตอสิ่งแวดลอม มีการพัฒนาปรับปรุงท่ีมีนัยสำคัญตอปญหาระดับโลกในดานนิเวศวิทยาสังคม (Social 
- ecological) หรือผลิตภัณฑ ท่ี มีการปรับปรุงในดานสังคมและสิ่ งแวดลอมในรูปแบบตางๆ  
อยางตอเนื่อง การแขงขันของผลิตภัณฑท่ียั่งยืนในตลาดตองมีการเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑอ่ืน  
เพ่ือแสดงใหเห็นถึงคุณคาตอสังคมและสิ่งแวดลอมท่ีเหนือกวาผลิตภัณฑท่ัวไป (Belz and Peattie, 
2009) 
 
 กระทรวงสิ่งแวดลอม อาหารและปาไมแหงสหราชอาณาจักร ไดจัดทำโครงการอาหาร
สีเขียว (Green Food Project) เพ่ือกำหนดรูปแบบระบบการผลิตอาหารท่ียั่งยืน สำหรับใชเปนกลยุทธ
ในการทำฟารมและผลิตอาหารอยางยั่งยืน และไดประเมินผลโครงการเม่ือเดือนกรกฎาคม ค.ศ. 2011 
เพ่ือเตรียมความพรอมในการเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงในอนาคต โดยประกาศหลักการท่ีสำคัญ เพ่ือ
พัฒนาหวงโซอาหารท่ียั่งยืน ดังนี้ (DEFRA, 2011) 
 1. มีการผลิตอยางปลอดภัย ผลิตภัณฑท่ีดีตอสุขภาพ เพ่ือตอบสนองความตองการ
ของตลาด และม่ันใจวาผูบริโภคไดรับอาหารท่ีมีคุณคาทางโภชนาการ และมีขอมูลท่ีถูกตองแสดง 
ไวท่ีผลิตภัณฑ 
 2. สนับสนุนศักยภาพและความหลากหลายของเศรษฐกิจในชนบท เมือง และชุมชน 
 3. มีการจัดการการใชท่ีดินอยางยั่งยืน เพ่ือประโยชนทางการตลาดและสาธารณะ 
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 4. เคารพและปฏิบัติตามขัดจำกัดทางชีวภาพของทรัพยากรธรรมชาติ (โดยเฉพาะ
อยางยิ่ง ดิน น้ำ และความหลากหลายทางชีวิภาพ) 
 5. ดำเนินการใหบรรลุผลดานสิ่งแวดลอมในมาตรฐานระดับสูงอยางสม่ำเสมอ  
โดยการลดการใชพลังงาน ลดการใชทรัพยากร และถาเปนไปไดใหใชพลังงานทางเลือก 
 6. สรางสภาพแวดลอมท่ีปลอดภัยและถูกสุขอนามัย มีสวัสดิภาพทางสังคมในระดับสูง
และจัดอบรมพนักงานทุกคนท่ีเก่ียวของในหวงโซอาหาร 
 7. บรรลุผลดานสุขภาพสัตว และสวัสดิภาพสัตวในระดับสูงอยางสม่ำเสมอ 
 8. รักษาทรัพยากรท่ีใชเพ่ือการผลิตอาหารและสรางประโยชนอ่ืนๆ ใหสาธารณะ 
ยกเวนกรณีท่ีมีความจำเปนตองใชท่ีดินเพ่ือตอบสนองความตองการอ่ืนๆ ของสังคม 

สิ่งสำคัญของความยั่งยืนในหวงโซอาหาร ตองพิจารณาดานพลังงาน ขยะ น้ำ 
อากาศ สภาพภูมิอากาศ ความหลากหลายทางชีวภาพ คุณภาพอาหาร ปริมาณอาหาร ราคาอาหาร 
ความปลอดภัยอาหาร การวาจาง และสวัสดิการพนักงาน (Gupta et al., 2012)  
 3. ความหมายผลิตภัณฑอาหารท่ียั่งยืนในงานวิจัย ผูวิจัยไดใหความหมายของผลิตภัณฑ
อาหารท่ียั่งยืนวา ผลิตภัณฑอาหารท่ียั่งยืน หมายถึง “ผลิตภัณฑอาหารท่ีผูผลิตมีการจัดการอยาง
ยั่งยืน คำนึงถึงเศรษฐกิจ สิ่งแวดลอม และสังคมอยางสมดุล โดยเปนผลิตภัณฑท่ีมีการไดมาของ
วัตถุดิบ ระบบการผลิต การขนสง การจัดจำหนาย การบริโภค และการจัดการของเสีย ท่ีสอดคลอง
ตามหลักการของแผนปฏิบัติการท่ี 21” กลาวคือ ผลิตภัณฑอาหารท่ีมีคุณลักษณะโดยรวม หรือมี
คุณลักษณะอยางใดอยางหนึ่ง ดังนี้  
 3.1 ผลิตภัณฑอาหารท่ีดีตอสุขภาพ ม่ันใจไดวาผูบริโภคไดรับอาหารท่ีมีคุณคาทาง
โภชนาการ มีความปลอดภัยตอผูบริโภค มีขอมูลท่ีถูกตองแสดงไวท่ีผลิตภัณฑ 
 3.2 การไดมาซ่ึงวัตถุดิบโดยใสใจตอการทดแทนอยางยั่งยืน การทดแทนอยางยั่งยืน
มีความสำคัญมาก โดยเฉพาะกับบริษัทซ่ึงวัตถุดิบท่ีจำเปนตองใชเริ่มมีปญหาขาดแคลน ในความเปน
จริงสิ่งท่ีดูเหมือนมีอยูอยางอุดมสมบูรณในปจจุบันก็อาจขาดแคลนไดในอนาคตเชนกัน ดังนั้น บริษัทท่ี
ออกแบบการทำงานใหจำเปนตองพ่ึงวัตถุดิบเฉพาะแตอยางใดอยางหนึ่ง จึงถือเปนการทำลายตัวเอง
อยางชัดเจน ไมวันนี้ก็ในอนาคต 
 3.3 ผลิตภัณฑท่ีผลิตโดยมีการอนุรักษทรัพยากร ลดผลกระทบตอสิ่งแวดลอม เชน 
ลดการใชทรัพยากร (Reduce) การนำกลับมาใชใหม (Recycle) และการใชซ้ำ (Reuse)  
 การนำกลับมาใชใหม (Recycle) การรีไซเคิลเปนกลยุทธการออกแบบผลิตภัณฑท่ี
เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมหรือผลิตภัณฑสีเขียวหรือท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุด เพราะการรีไซเคิลชวย
ประหยัดพลังงานท่ีใชในการผลิตวัสดุใหม จึงชวยรักษาและปองกันไมใหเกิดปญหามลภาวะ การ 
รีไซเคิลชวยรักษาวัสดุท่ีมีคาไมใหจบลงท่ีหลุมฝงกลบ การรีไซเคิลยังชวยใหธุรกิจประหยัดเงิน ถึงแมวา
การรีไซเคิลเปนสิ่งท่ีดีตอสิ่งแวดลอมแตมีขอเสีย เนื่องจากกระบวนการรีไซเคิลยังจำเปนตองใชพลังงาน 
และในทางปฏิบัติอาจยากตอการแยกชิ้นสวนเพ่ือรีไซเคิล และอาจทำใหมีปจจัยเรื่องคาแรงหรือ
คาใชจายเพ่ือจัดการงานเหลานี้เพ่ิมเติม จึงควรออกแบบผลิตภัณฑใหสามารถแยกสวนเพ่ือการรีไซเคิลได
ตั้งแตตน เพ่ือลดผลกระทบตอสิ่งแวดลอมใหนอยลง (วีระ  มานะรวยสมบัติ, 2544)  
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 ลดวัตถุดิบ (Reduce) เปนกลยุทธท่ีมักใชกับบรรจุภัณฑของสินคา ซ่ึงหมายถึง การลด
ปริมาณวัสดุลง หรือตัดสวนท่ีไมจำเปนท้ิง จึงเทากับเปนการประหยัดคาใชจาย สามารถลดตนทุน 
การผลิตได ทำใหสงผลดีท้ังตอสิ่งแวดลอมและเศรษฐกิจ 
 การใชซ้ำ (Reuse) การนำวัสดุกลับมาใชซ้ำ หรือนำบรรจุภัณฑกลับมาบรรจุใหม
นอกจากจะเปนการลดขยะเพ่ือรักษาสิ่งแวดลอมแลวยังชวยประหยัดเงินใหกับธุรกิจจึงสงผลดี 
ทางเศรษฐกิจควบคูกันไปดวย ในปจจุบันผูบริโภคเริ่มคุนเคยกับเรื่องของการใชซ้ำ โดยมีแรงผลักดัน
จากสื่อตางๆ ใหมีการนำสิ่งของมาใชซ้ำ เชน การใชถุงผาเพ่ือลดการใชถุงพลาสติก หรือการใชแกวน้ำ
ท่ีสามารถนำมาใชซ้ำได  
 3.4 ลดปริมาณสารพิษ การลดปริมาณสารพิษหรือไมใชเลย สงผลดีในเชิงธุรกิจ
เพราะลดความเสี่ยงท่ีอาจจะเกิดข้ึนกับพนักงาน ชวยยกระดับการผลิตอันเนื่องมาจากไมจำเปนตอง
ยุงยากในการจัดการกับวัสดุท่ีเปนอันตราย (หรือยุงยากนอยลง) ซ่ึงหมายถึงคาใชจายท่ีนอยลง ผลิตได
เร็วข้ึน ความจำเปนในการทำงานลวงเวลาของพนักงานก็ลดลง ตนทุนสินคาต่ำลง และท่ีสำคัญคือ 
ทำใหมีโอกาสท่ีดีกวาในตลาดท่ีผูบริโภคตองการทางเลือกท่ีปลอดภัยกวา  
 3.5 อาหารทะเลท่ีมีการจับแบบอนุรักษพันธุสัตวเชน ไมจับสัตวน้ำในฤดูวางไข สัตว
น้ำท่ีขนาดเล็ก เพ่ือรักษาความหลากหลายทางชีวภาพ 
 3.6 การใชพลังงานอยางมีประสิทธิภาพ การผลิตไฟฟาคือ หนึ่งในตัวการสำคัญ 
ท่ีกอใหเกิดมลภาวะทางอากาศและกาซเรือนกระจก ผลกระทบท่ีใหญท่ีสุด อาจเกิดจากสิ่งท่ีมอง 
ไมเห็นดวยตา เชน การใชพลังงานหรือปริมาณคารบอนไดออกไซดท่ีถูกปลอยออกมาจากโรงงานผลิต 
รวมถึงอนุภาคขนาดเล็กท่ีเปนอันตรายตอผูปวยโรคหอบหืด ภูมิแพและโรคอ่ืนๆ กระบวนการผลิตท่ี
เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม และรับผิดชอบตอสังคม จึงควรเปลี่ยนมาใชแหลงพลังงานสีเขียว เชน พลังงาน
แสงอาทิตย พลังงานลม ฯลฯ  
 3.7 ประหยัดน้ำ โครงการสิ่งแวดลอมแหงสหประชาชาติ (UNEP) ประเมินวาภายใน
ป 2025 ประชากรสองในสามของโลกอาจตองเผชิญกับปญหาขาดแคลนน้ำ โดย 1.8 พันลานคน จะ
ประสบปญหานี้อยางรุนแรง จึงมีความเปนตองควบคุมการใชน้ำอยางมีประสิทธิภาพ  
 3.8 การคาอยางเปนธรรมหรือสินคาแฟรเทรด หมายถึง สินคาท่ีไดรับฉลากการคา
อยางเปนธรรม (Fairtrade) การรับรองนี้ดำเนินการโดยหลายหนวยงานซ่ึง Fair Trade Labeling 
Organization (FLO) เปนองคกรไดรับการยอมรับมากท่ีสุด สินคาแฟรเทรด มีหลักเกณฑเพ่ือการ
ดำรงชีวิต และคุณภาพชีวิตของเกษตรกรรายยอยในประเทศกำลังพัฒนา ชวยใหผูผลิตท่ีดอยโอกาส
ไดเขาถึงตลาด โดยเนนการผลิตแบบพ้ืนบาน ท่ีใหประโยชนทางสังคมตอชุมชนมากข้ึน และผูผลิต
สามารถจำหนายผลิตภัณฑไดราคาในราคาท่ีสูงข้ึน เริ่มตนมาจากสินคา กาแฟ ชาและกลวย  
ในปจจุบันมีสินคาท่ีไดรับฉลากแฟรเทรด ประมาณ 2,000 รายการ ฉลากนี้มีอิทธิพลตอผูบริโภค 
อยางยิ่ง สงผลใหสินคาบางชนิดมีสวนแบงการตลาดสูงมาก เชน กลวยในตลาดของสวิสเซอรแลนด 
และกาแฟในตลาดของอังกฤษมีสวนแบงทางการตลาดรอยละ 47 และ 20 ตามลำดับ  

ในสหรัฐอเมริกาสินคาแฟรเทรดมีการเติบโตอยางชัดเจน โดยผักและผลไมสด 
ท่ีนำเขาจากทุกแหลงในป ค.ศ. 2011 มีปริมาณเพ่ิมข้ึน 40% เม่ือเทียบกับป ค.ศ. 2010 ทำให
เกษตรกรและคนงานมีรายไดเพ่ิมข้ึน รายไดท่ีเพ่ิมข้ึนนำไปใชในโครงการตางๆ ของชุมชน เชน 
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การศึกษาศูนยสุขภาพ การจัดการธุรกิจ เพ่ือใหมีคุณภาพและประสิทธิภาพ ขอมูลเดือนเมษายน ค.ศ. 
2011 มีสินคาแฟรเทรด จำนวน 9,500 รายการ ผลิตมาจากโรงงาน 700 แหง และมีจุดจำหนาย
สินคา 60,000 แหง (FLO, 2013) 
 3.9 ผลิตภัณฑอาหารท่ี เปนผลผลิตในทองถ่ิน (Local Food) โดยเฉลี่ยแลว
ผลิตภัณฑอาหาร (อาหารสำเร็จรูป แชแข็ง หรืออ่ืนๆ) ตองเดินทางจากฟารมหรือพ้ืนท่ีเพาะปลูกไปยัง
ผูบริโภคเปนระยะทางมากกวาอาหารท่ีผลิตและขายในทองถ่ินประมาณ 8 – 92 เทา การซ้ือสินคา
ทองถ่ินหรือการผลิตในทองถ่ินชวยลดการขนสง ทำใหประหยัดท้ังคาใชจายและลดผลกระทบตอ
สิ่งแวดลอม ในขณะเดียวกันเปนการสนับสนุนเกษตรกรทองถ่ิน และเพ่ิมความเขมแข็งใหกับชุมชน 
 3.10 อาหารออรกานิคหรืออาหารเกษตรอินทรีย (Organic Food) อาหารท่ีผลิต
โดยใชสารอินทรียไมใชสารเคมี อาหารท่ีมีระบบการผลิตท่ีจัดการดานการเกษตรแบบองครวมท่ี 
เก้ือหนุนตอระบบนิเวศ วงจรชีวภาพ และความหลากหลายทางชีวภาพ โดยเนนการใชวัสดุธรรมชาติ 
หลีกเลี่ยงวัตถุดิบท่ีไดจากการสังเคราะห และไมใชพืช สัตว หรือจุลินทรียท่ีไดมาจากการดัดแปลง
พันธุกรรม หรือพันธุวิศวกรรม มีการอนุรักษพ้ืนดินและน้ำท่ีใชในการเพาะปลูก เพ่ือรักษาทรัพยากร 
และคำนึงถึงสวัสดิภาพสัตว มีการจัดการกับผลิตภัณฑโดยเนนการแปรรูปดวยความระมัดระวัง เพ่ือ
รักษาสภาพการเปนเกษตรอินทรีย และคุณภาพท่ีสำคัญของผลิตภัณฑในทุกข้ันตอน  

แนวคิดเก่ียวกับการบริหารจัดการ 

 1. ความหมายของการบริหารจัดการ 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2546 : 18) ไดใหความหมายการบริหารจัดการวา 
การบริหารจัดการเปนกระบวนการของกิจกรรมท่ีตอเนื่องและประสานงานกัน ซ่ึงผูบริหารตองเขามา
ชวย เพ่ือใหบรรลุจุดมุงหมายขององคการ 
  เสนาะ  ติเยาว (2546 : 1) ใหความหมายวา การบริหารคือ กิจกรรมในการใช
ทรัพยากรขององคการใหบรรลุวัตถุประสงคขององคการอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
  รังสรรค  ประเสริฐศรี (2549 : 13) ใหความหมายไววา การจัดการ หมายถึง กิจกรรม
ท่ีเก่ียวของกับการนำทรัพยากรการบริหารมาใช ใหบรรลุวัตถุประสงคขององคการ ประกอบดวย  
การวางแผน การจัดองคการ การนำ และการควบคุม 
  Koontz and Weihrich (1990 : 4) เห็นวา การบริหารเปนกระบวนการออกแบบ
และสรางบรรยากาศในการทำงานของแตละคนรวมกัน เพ่ือใหบรรลุจุดมุงหมายท่ีกำหนดไวอยางมี
ประสิทธิภาพ 
  Dubrin and Ireland (1993 : 4 – 6) นิยามคำวา การบริหารจัดการ หมายถึง 
กระบวนการเพ่ือใหบรรลุเปาหมายขององคการ ซ่ึงอาศัยข้ันตอนการวางแผน (Planning) การจัด
องคการ (Organizing) การนำ (Leading) และการควบคุม (Controlling) การใชทรัพยากรท้ังภายใน
และภายนอกองคการท่ีมีอิทธิพลตอความสำเร็จ หรือความลมเหลวของธุรกิจ รวมท้ังความสามารถ
ทางการบริหาร ไดแก มนุษย วัสดุอุปกรณ เงินทุน ตลอดจนสารสนเทศท่ีเก่ียวของในองคการอยาง
เหมาะสม มีประสิทธิภาพ (Efficiency) และประสิทธิผล (Effectiveness)  
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  Griffin (1999 : 4) กลาววา การบริหารจัดการ (Management) หมายถึง ชุดของ
หนาท่ีตางๆ (A set of functions) ท่ีกำหนดทิศทางในการใชประโยชนจากทรัพยากรท้ังหลายอยางมี
ประสิทธิภาพ และประสิทธิผล 
  Bateman and Snell (1999 : 6) ใหความหมายของคำวา การบริหารจัดการ 
หมายถึง กระบวนการทำงานรวมกันของบุคลากรและทรัพยากรตางๆ เพ่ือใหบรรลุเปาหมายของ
องคการ 
  Certo (2000 : 555) นิยามวา กระบวนการบริหารจัดการ หมายถึง กระบวนการ
ของการมุงสูเปาหมายขององคการจากการทำงานรวมกัน โดยใชบุคคลและทรัพยากรอ่ืนๆ  
  Bridges and Roquemore (2001 : 27) ใหความหมายของการบริหารจัดการวา 
หมายถึง การประสานการใชทรัพยากรองคการเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคท่ีกำหนดไว 
  Robbins and Decenzo (2004 : 24) ใหแนวคิดวา การบริหารจัดการ หมายถึง 
กระบวนการในการทำงานกับคนใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล  
  จากความหมายดังกลาวขางตน สรุปไดวา การบริหารจัดการ หมายถึง กระบวนการ
ทำงานอยางเปนข้ันตอน โดยอาศัยบุคคลอ่ืนทำงานใหสำเร็จ เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคขององคการ 
ท่ีกำหนดไวแลวลวงหนาอยางมีประสิทธิภาพ  

2. ทักษะทางการบริหารจัดการ (Managerial skills)  
 ณัฎฐพันธ  เขจรนันทน และฉัตยาพร  เสมอใจ (2547 : 23 – 24) กลาววา ทักษะ

เบื้องตนของนักบริหารท่ีดีตองพัฒนาอยางตอเนื่อง ประกอบดวย ทักษะการบริหารจัดการท่ีสำคัญ  
3 ดานคือ  

 ทักษะดานความคิด (Conceptual Skills) เปนทักษะการกำหนดปญหา การ
รวบรวมจัดระบบขอมูล การวิเคราะห และประมวลผลขอมูลเปนสารสนเทศ การสรุปความรูและ
ความเขาใจในความสัมพันธของกิจกรรมตางๆ ในการแสวงหาโอกาส การตัดสินใจ และการวางแผน
ในอนาคต การดำเนินงานในระยะยาวขององคการท่ีจะตองดำเนินงานอยางมีดุลยภาพ ทักษะ ดาน
ความคิดเปนทักษะสำคัญสำหรับผูบริหารสมัยใหม ท่ีจะตอง “คิดอยางเปนระบบ” (System 
Thinking) มีการกำหนดปญหาและแนวทางวิธีการแกไขอยางถูกตองและตรงประเด็น ซ่ึงผูบริหาร
จะตอง “คิดเชิงกลยุทธ” (Strategic Thinking) อยางมีประสิทธิผล  
  ทักษะดานมนุษยสัมพันธ (Human  Relations Skills) เปนทักษะความสามารถในการ 
มีปฏิสัมพันธรวมกับบุคคลอ่ืนท้ังภายในและภายนอกองคกรอยางสรางสรรค และมีประสิทธิภาพ  
ซ่ึงทักษะพ้ืนฐานของการมีมนุษยสัมพันธไดแก การฟง การพูด ทัศนคติ และการเปดรับตอบุคคลอ่ืน 
การทำงานเปนทีม และความสามารถทางอารมณ 
  ทักษะดานเทคนิค (Technical Skills) เปนทักษะความรู ความสามารถ และ
ความชำนาญในกิจกรรมตางๆ ท่ีเก่ียวของกับวิธีการ กระบวนการ และข้ันตอน ซ่ึงเก่ียวของกับการ
ทำงานดวยเครื่องมือ และเทคนิคพิเศษ 

2.1 ระดับผูบริหาร (Levels of Manager) 
เสนาะ  ติเยาว (2546 : 11 – 12) กลาววา ในองคการตางๆ ไมวาจะเปน

องคการขนาดเล็กหรือขนาดใหญ จะมีผูบริหาร 2 ระดับ คือ  
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ผูบริหารระดับสูง (Top Manager) เปนผูบริหารท่ีอยูในตำแหนงบริการสูงสุด
ขององคการ งานท่ีสำคัญคือ การกำหนดวัตถุประสงคขององคการ ตำแหนงของผูบริหารระดับสูง
ไดแก ประธานกรรมการผูจัดการใหญ กรรมการอำนวยการ เปนตน 

ผูบริหารรัดบกลาง (Middle Manager) เปนผูบริหารท่ีอยูระหวางผูบริหาร

ระดับสูงและผูบริหารระดับตน งานท่ีสำคัญคือ การแปลงวัตถุประสงค กลยุทธ นโยบายขององคการ

ท่ีผูบริหารระดับสูงกำหนดข้ึนมาใหสามารถนำไปใชไดในทางปฏิบัติงานจริง 

2.2 ลักษณะของผูบริหาร ไดมีผูเสนอลักษณะของผูบริหารองคการไวดังนี้ 

ไพฑูรย  สินลารัตน (2546 : 18) เสนอวา ผูบริหารควรมีวิสัยทัศน ความคิด

ริเริ่มสรางสรรค รูจักการวางแผนและกำหนดเปาหมายขององคการ มีความรูและทักษะ ในการ

บริหารจัดการ รูจักการกระจายอำนาจ สามารถทำงานรวมกับชุมชนได บริหารทรัพยากรอยาง

สรางสรรคมีทักษะในการประเมินผลบุคลากรและรายงานตอสาธารณชน 

ไพโรจน  โตเทศน (2547 : 10) เสนอวา ผูบริหารควรมีวิสัยทัศนท่ีกวางไกล  

มีทักษะการจัดการ มีการจัดสรรทรัพยากร การสื่อสาร การปกครองและการถายทอดความคิด  

สุรัตน  ดวงชาทม (2547 : 40) เสนอวา ผูบริหารควรมีบุคลิกภาพดี ความรูดี  

มีวิสัยทัศน มีภาวะผูนำ มีมนุษยสัมพันธ มีคุณธรรม จริยกรรมและมีการบริหารจัดการท่ีดี 

2.3 คุณลักษณะของผูบริหารท่ีเอ้ือตอการประสบความสำเร็จ 

Schermerthorn (2008 : 22) กลาววา คุณลักษณะของผูบริหารท่ีเอ้ือตอการ

ประสบความสำเร็จ มีดังนี้ 

2.3.1 การสื่อสาร (Communication) เปนขีดความสามารถท่ีจะแสดงความ

คิดเห็นแสดงออกอยางชัดเจนในรูปของลายลักษณอักษรหรือคำพูด ประกอบดวย การเขียน การพูด 

การปอนกลับและการใชประโยชนจากเทคโนโลยี 

2.3.2 ทีมงาน (Teamwork) เปนความสามารถท่ีจะทำงานอยางมีประสิทธิผล

ในฐานะเปนผูนำสมาชิกทีมและเปนผูนำทีม ประกอบดวย การสรางผลประโยชนใหกับทีม (Team 

Contribution) ภาวะความเปนผูนำทีม (Team Leadership) การบริหารความขัดแยง (Conflict 

Management) การเจรจาตอรอง (Negotiation) การสรางความสอดคลองกัน (Consensus) 

2.3.3 การบริหารตนเอง (Self Management) เปนขีดความสามารถท่ีจะ

ประเมินตนเองการปรับปรุงพฤติกรรมและตอบสนองเง่ือนไขการทำงาน ประกอบดวย การกำหนด

มาตรฐานดานจริยธรรมและพฤติกรรม ความยืดหยุนในการทำงานและความอดทน (Tolerance) กับ

ปญหาท่ีคลุมเครือและความรับผิดชอบในการทำงาน 

2.3.4 ภาวะผูนำ (Leadership) เปนความสามารถท่ีมีอิทธิพลและสนับสนุน

บุคคลอ่ืนใหทำงานได ประกอบดวย การสรางความหลากหลาย (Diversity Awareness) และการทำ

ความเขาใจความเปนสากลระดับโลก (Global Understanding) การบริหารโครงการ (Project 

Management) การปฏิบัติการเชิงกลยุทธ (Strategic Management Action)  
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2.3.5 ความคิดเชิงวิกฤต (Critical Thinking) เปนความสามารถในการรวบรวม
และวิเคราะหขอมูลสารสนเทศ เพ่ือแกปญหาอยางสรางสรรค ประกอบดวยการแกปญหา (Problem 
Solving) การใชวิจารณญาณ (Judgment) และการตัดสินใจ (Decision Making) กระบวนการ
รวบรวมขอมูลและการตีความ (Information Gathering and Interpretation) การสรางความคิด
สรางสรรคและนวัตกรรม (Creativity/Innovation)  

2.3.6 ความเปนมืออาชีพ (Professionalism) เปนขีดความสามารถท่ีจะธำรง
ความประทับใจเชิงบวก การสรางความเชื่อม่ัน และการธำรงรักษาความกาวหนาในอาชีพ 
ประกอบดวย การดำรงตน (Personal Presence) ความริเริ่มของบุคคล (Personal Initiative) และ
การจัดการงานหรือการบริหารอาชีพ (Career Management)  

2.4 องคการ (Organization)  
ในการใหคำจำกัดความของคำวา “องคการ” ไดมีนักวิชาการหลายทานไดให

ความหมายท่ีแตกตางกันออกไป ดังนี้ 
เสนาะ  ติเยาว (2546 : 4) กลาววา องคการ หมายถึง การท่ีคนรวมตัวกัน

ทำงาน เพ่ือใหบรรลุเปาหมายรวมกัน  
Kast & Rosenzweig (1979 : 6) กลาววา องคการ หมายถึง การจัดโครงสราง

และบูรณาการของกิจกรรมตางๆ ท่ีทำใหคนจำนวนหนึ่งไดมาทำงานหรือประสานความรวมมือกัน 
ในรูปแบบความสัมพันธท่ีตองพ่ึงพาอาศัยซ่ึงกันและกัน  

Baterman & Snell (1999 : 15) กลาววา องคการ หมายถึง ระบบการบรหิาร
จัดการท่ีออกแบบ และดำเนินการใหบรรลุวัตถุประสงคเฉพาะอยาง  

Robbins & Coulter (1999 : 4) กลาววา องคการ หมายถึง การจัดรวมบุคคล
ท่ีทำงานรวมกัน เพ่ือใหบรรลุจุดมุงหมายเฉพาะอยาง 

3. การบริหารจัดการเชิงกลยุทธ (Strategic management) 
  สมชาย  ภคภาสนวิวัฒน (2546 : 20) กลาววา การบริหารจัดการเชิงกลยุทธ 
หมายถึง การบริหารจัดการกระบวนการในการตัดสินใจเชิงกลยุทธ  
  ณัฏพันธ  เขจรนันทน และฉัตยาพร  เสมอใจ (2547 : 87) กลาววา การบริหาร
จัดการเชิงกลยุทธ หมายถึง กระบวนการในการประเมินสภาพแวดลอมและศักยภาพขององคการ 
เพ่ือกำหนดเปาหมาย แนวทาง และวิธีการปฏิบัติใหสามารถดำเนินงานไดอยางมีประสิทธิภาพ บรรลุ
วัตถุประสงคระยะยาวขององคการ ตลอดจนการดำเนินงาน และการควบคุมใหองคการบรรลุ
เปาหมายเชิงกลยุทธตามท่ีตองการ  
  รังสรรค  ประเสริฐศรี (2549 : 158) กลาววา การบริหารจัดการเชิงกลยุทธเปน
ศาสตรและศิลปในการกำหนดการปฏิบัติการการประเมินผล และการตัดสินใจตามหนาท่ี ซ่ึงชวยให
องคการบรรลุวัตถุประสงค 

ปณรส  มาลากุล ณ อยุธยา (2550 : 1) กลาววา การบริหารจัดการเชิงกลยุทธมี
ประโยชนตอองคการและสวนตางๆ ขององคการในการชวยใหองคการใหมีทิศทางและลำดับ
ความสำคัญท่ีชัดเจน มีเหตุมีผลและมีความสอดคลองในระหวางสวนยอยตางๆ ขององคการมากข้ึน 
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ชวยใหการปรับตัวหรือการขยายตัวขององคการเปนไปโดยมีกรอบทิศทางท่ีแนชัด เปนการกระตุนให
ผูบริหารและสมาชิกขององคการไดตระหนักถึงโอกาส อุปสรรค จุดแข็ง และจุดออนขององคการ  
  Dessler (1998 : 681) กลาววา การบริหารจัดการเชิงกลยุทธหมายถึง ข้ันตอนของ
การกำหนด และจัดทำแผนเชิงกลยุทธขององคการ โดยจัดความสามารถภายในองคการใหสอดคลอง
กับความตองการของสภาพแวดลอมจากภายนอก เพ่ือใหเกิดความเชื่อม่ันวาแผนมีการบริหาร 
ท่ีเหมาะสม 
  Bateman & Snell (1999 : 5) กลาววา การบริหารจัดการเชิงกลยุทธ หมายถึง 
ข้ันตอนซ่ึงเก่ียวของกับผูจัดการทุกฝายขององคการท่ีรวมกันกำหนดกลยุทธและการปฏิบัติ เพ่ือให
บรรลุเปาหมายเชิงกลยุทธ 
  Rue & Byars (2000 : 451) กลาววา การบริหารจัดการเชิงกลยุทธ หมายถึง การ
กำหนดการปฏิบัติการท่ีเหมาะสมและการประเมินผลอยางตอเนื่องของแผนเชิงกลยุทธ โดยกำหนด
ทิศทางและการทำงานในระยะยาวขององคการ ซ่ึงจะมีการพัฒนาแผนเชิงกลยุทธและปรับใหเปน
ปจจุบันอยูเสมอ 
  จากความหมายขางตน สามารถสรุปความหมายของการบริหารจัดการเชิงกลยุทธ 
ไดวา การบริหารจัดการเชิงกลยุทธ หมายถึง กระบวนการตอเนื่องในการกำหนดภารกิจ และ
เปาประสงคขององคการ ภายใตบริบทของสิ่งแวดลอมภายนอกองคการ การกำหนดกลยุทธ 
ท่ีเหมาะสม การปฏิบัติงานตามกลยุทธท่ีกำหนดไว การใชอำนาจหนาท่ีในการควบคุมกลยุทธ เพ่ือทำ
ใหม่ันใจวากลยุทธขององคการท่ีนำมาใชสามารถนำไปสูความสำเร็จตามเปาประสงคท่ีกำหนดไว  

3.1 กระบวนการบริหารจัดการเชิงกลยุทธ (Strategic Management Process)  
วัฒนา  วงศเกียรติรัตน และคณะ (2548 : 18 – 19) กลาววา กระบวนการ

บริหารจัดการเชิงกลยุทธมี 5 ข้ันตอน ประกอบดวย  
3.1.1 การวิเคราะหสภาพแวดลอม (Environmental Analysis) โดยพิจารณา 

“จุดแข็ง – จุดออน” ภายในองคกรและ “โอกาส – ภัยอุปสรรค” ซ่ึงเปนปจจัยเง่ือนไขมีอิทธิพลตอ
การบรรลุความสำเร็จตามวัตถุประสงคขององคการ ท้ังท่ีเปนปจจัยเง่ือนไขในระยะเวลาท่ีผานมาและ
ท่ีเปนปจจัยเง่ือนไขในอนาคต 

3.1.2 การจัดการวางทิศทางขององคการ (Establishing Organizational 
Direction) ในข้ันตอนนี้จะมีการจัดวางทิศทางขององคการ ดังนี้ 

3.1.2.1 สวนในองคการภาครัฐ จะพิจารณาภารกิจขององคการ 
(Organizational Mission) ซ่ึ ง เน น เหตุผลในการมีองคการ และเป าประสงค ขององคการ 
(Organizational Objective) ซ่ึงเนนประโยชนท่ีไดรับจากการมีองคการ  

3.1.2.2 สวนในองคการภาคเอกชนนั้น จะพิจารณากำหนดวิสัยทัศนของ
องค ก าร (Organizational Vision) ซ่ึ ง เป น จุ ดหมายปลายทางท่ี องค การ  (Organizational 
Objective) ตามลำดับ  

3.1.3 การกำหนดกลยุทธ (Strategy Formulation) โดยพิจารณาออกแบบ
และเลือกกลยุทธที่เหมาะสม และสามารถนำไปปฏิบัติไดจริงจากการวิเคราะหทางเลือกดวย
เทคนิคตางๆ  
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3.1.4 การปฏิบัติงานตามกลยุทธ (Strategy Implementation) โดยดำเนินงาน
ตามแผนปฏิบัติงานตามกลยุทธท่ีกำหนดไวใหเปนไปอยางราบรื่น โดยคำนึงโครงสรางขององคการ 
(Organizational Structure) และวัฒนธรรมขององคการ (Organizational Culture) เพ่ือนำไปสู
ความสำเร็จท่ีพึงประสงค 

3.1.5 การควบคุมเชิงกลยุทธ (Strategic Control) โดยวิธีการติดตามผล 
การปฏิบัติงาน วิธีการประเมินผลกระบวนการ และประเมินผลสำเร็จขององคการ 

ณัฏพันธ  เขจรนันทน และฉัตยาพร  เสมอใจ (2547 : 87 – 91) กลาววา 
กระบวนการบริหารจัดการเชิงกลยุทธ จะประกอบดวยข้ันตอนสำคัญๆ 5 ข้ันตอน ดังนี้ 

1. การกำหนดวิสัยทัศน และพันธกิจ (Identify Vision and Mission) โดย
ผูบริหารระดับสูงพยายามจะตอบคำถามวา “เราอยูในธุรกิจใด” (Hat business are we in) และ 
“เราจะทำธุรกิจอะไรในอนาคต” (Where do we want to go?) เพ่ือกำหนดเปาหมายและขอบเขต
การดำเนินงานในการผลิตสินคาหรือบริการ ท้ังนี้ ผูบริหารและสมาชิกองคการจะกำหนดวิสัยทัศน 
และกลยุทธองคการผานข้ันตอนตางๆ ไดแก  

1.1 ศึกษาวิสัยทัศนและกลยุทธท่ีใชอยูในอดีตและในปจจุบันขององคการ 
1.2 วินิจฉัยการดำเนินงานและความสำเร็จเชิงกลยุทธท่ีใชผานมา 
1.3 กำหนดวิสัยทัศน ภารกิจ และวัตถุประสงคระยะยาวขององคการ 

2 . การวิ เคราะห สภ าพแวดล อม  (Environmental Analysis) เป นการ
ดำเนินงานในการติดตาม ตรวจสอบ และประเมินความสัมพันธและอิทธิพลของสภาพแวดลอมท่ีมีตอ
องคการ การวิเคราะหสภาพแวดลอม จะมีความสำคัญตอความสำเร็จในการวางแผนและการจัดการ
กลยุทธโดยจะชวยใหผูบริหารสามารถทราบสถานะและศักยภาพของธุรกิจ สามารถคาดการณความ
เปลี่ยนแปลงและสามารถกำหนดแนวทางรองรับไดอยางเหมาะสม ซ่ึงการวิเคราะหสภาพแวดลอมจะ
มีบทบาทสำคัญตอองคการใน 3 ดานคือ  

2.1 บทบาทในการกำหนดเปาหมายและนโยบาย 
2.2 บทบาทการบูรณาการการเขากับแผนกลยุทธ 
2.3 บทบาทในการกำหนดหนาท่ีของธุรกิจ  
ซ่ึงอาจจะพิจารณาสภาพแวดลอมมีหลายๆ มิติ แตโดยปกติสามารถแบงการ

วิเคราะหสภาพแวดลอมออกเปน 2 ระดับคือ  
การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก (External Environment Analysis) 

เปนการเก็บรวบรวม จัดหมวดหมู ประมวลผล ศึกษา และวิเคราะหแรงผลักดันท่ีสภาพแวดลอม
ภายนอกมีตอการดำเนินงานในปจจุบันและอนาคตขององคการ รวมถึงปฏิกิริยาตอบท่ีจะเกิดข้ึน ซ่ึง
จะชวยใหผูบริหารสามารถกำหนดโอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) ท่ีจะมีผลตอ
องคการ โดยผูบริหารจะตองตระหนักวา ถึงแมธุรกิจจะอยูในอุตสาหกรรมเดียวกัน แตปจจัยท่ีเปน
โอกาสสำหรับองคการหนึ่ง อาจจะเปนอุปสรรคท่ีรายแรงกับอีกองคการหนึ่งก็ได ซ่ึงสามารถแบง 
การพิจารณาสภาพแวดลอมภายนอกองคการออกเปน 2 ระดับคือ  

1. สภาพแวดลอมท่ัวไป (General Environment) เปนสภาพแวดลอมท่ี
ครอบคลุมอยูรอบๆ องคการ โดยจะเปนสภาพแวดลอมในระดับมหภาค ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอการ
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ดำเนินงานและความอยูรอดในระยะยาวขององคการ โดยสภาพแวดลอมท่ัวไปอาจจะไมมีอิทธิพล
โดยตรงตอองคการธุรกิจ และจะมีผลกระทบในเชิงลึกในหลายๆ ดานซ่ึงจำเปนตองสนใจศึกษา
สภาพแวดลอมภายนอกท่ีสำคัญๆ คือ  

1.1 สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ 
1.2 สภาพแวดลอมทางวัฒนธรรม 
1.3 สภาพแวดลอมระดับนานาชาติ 
1.4 สภาพแวดลอมทางการเมืองและกฎหมาย 
1.5 สภาพแวดลอมทางเทคโนโลย ี

2. สภาพแวดลอมในการดำเนินงาน (Operating Environment) หรือ
สภาพแวดลอมของอุตสาหกรรม (Industry Environment) เปนสภาพแวดลอมท่ีอยูรอบๆ และ 
มีอิทธิพลโดยตรงตอการดำเนินงานและการแขงขันขององคการ จนบางครั้งเรียกวาสภาพแวดลอม 
ในการแขงขัน (Competitive Environment) เพราะจะเปนสภาพแวดลอมท่ีองคการธุรกิจตองมี
ความเขาใจอยางลึกซ้ึงเพ่ือท่ีจะสามารถดำเนินงานไดอยางคลองตัวและเหมาะสม สภาพแวดลอม 
ท่ีนาสนใจไดแก  

 
2.1 ลูกคา   
2.2 คูแขงขัน   
2.3 ผูขายวัตถุดิบ  
2.4 แรงงาน 
2.5 ชุมชน/ทองถ่ิน 
2.6 หนวยงานภาครัฐ 
2.7 หุนสวน 
2.8 พันธมิตรธุรกิจ 
การวิเคราะหปจจัยภายในองคการ (Internal Factor Analysis) 

ผูบริหารจะยอนกลับมาพิจารณาปจจัยตางๆ และทรัพยากรขององคการ โดยวิเคราะหและประเมิน
ศักยภาพในดานตางๆ เชน โครงสรางและวัฒนธรรมขององคการ ทรัพยากรมนุษย เงินทุน และสภาพ
คลอง คุณภาพของสินคา และบริการ และสามารถในการวิจัยและพัฒนา เปนตน ซ่ึงจะชวยกำหนด
จุดแข็ง (Strength) จุดออน (Weakness) และความสามารถหลัก (Core competencies) ของ
องคการ และใชประกอบในการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก โดยเรียกรวมกันวา การวิเคราะห 
SWOT หรือการวิเคราะห TOWS (SWOT/TOWS Analysis) ซ่ึงจะเปนพ้ืนฐานท่ีสำคัญในการ
กำหนดทิศทางและกลยุทธขององคการ 

การตื่นตัวและพัฒนาการของการจัดการเชิงกลยุทธ จะทำใหมีผูพัฒนา
เทคนิคในการวิเคราะห และประเมินสภาพแวดลอมท่ีมีประสิทธิภาพ ซ่ึงจะเปนเครื่องมือท่ีสำคัญท่ีจะ
ชวยใหผูบริหารติดตามตรวจสอบ และทำความเขาใจผลกระทบและความสัมพันธระหวาง
สภาพแวดลอมกับองคการไดอยางลึกซ้ึง ซ่ึงจะเปนประโยชนตอการแกปญหาและการตัดสินใจ 
เชิงกลยุทธ 
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การกำหนดกล ยุทธ  (Strategic Formulation) นั กวางแผนจะ 
นำขอมูลจากการวิเคราะห SWOT และการวิเคราะหสภาพแวดลอมและพยากรณอนาคตดวย 
เทคนิคตางๆ มาสรางทางเลือกท่ีเปนไปได และตัดสินใจเลือกทางเลือกเชิงกลยุทธท่ีเหมาะสมท่ีสุด  
ซ่ึงหลายครั้งท่ีผูบริหารอาจจะตองกลับมาทบทวนและปรับเปลี่ยนวิสัยทัศนและภารกิจขององคการ
ใหม เพ่ือใหเกิดความสอดคลองกับสถานการณ ขอจำกัดในชีวิตและความเหมาะสมเชิงกลยุทธ 

การนำกลยุทธไปปฏิบัติ (Strategic Implementation) แผนกลยุทธ 
ท่ีผานการสรางข้ึนอยางดี อาจจะไมมีประโยชนตอองคการเลย ถาไมสามารถทำใหเกิดผลอยางเปน
รูปธรรมการนำกลยุทธไปปฏิบัติจึงมีความสำคัญไมแพข้ันตอนท่ีผานๆ มา เพราะการนำกลยุทธ 
ไปปฏิบัติใหเปนผลสำเร็จจะเกิดข้ึนจากความเขาใจและความรวมมือท้ังองคการ โดยมีผูบริหาร
ระดับสูงเปนสวนประกอบสำคัญท่ีจะเปนผูนำ และผลักดันใหสมาชิกเกิดวิสัยทัศนรวม (Share 
Vision) ขณะเดียวกันก็คอยใหความรวมมือรวมใจปฏิบัติงานใหบรรลุ เปาหมายเชิงกลยุทธ 
ขององคการ ปกติผูนำกลยุทธในการปฏิบัติอาจจะเปนคนละกลุมกับผูวางแผนกลยุทธ ดังนั้น  
การสื่อสารและความเขาใจระหวางท้ังสองฝาย จึงเปนประเด็นสำคัญในความสำเร็จของกลยุทธ
องคการ นอกจากนี้ ยังตองมีความยืดหยุนและตื่นตัว สามารถปรับแนวคิดใหเปนผลงานท่ีเปน
รูปธรรมได 

การประเมินกลยุทธ (Strategic Evaluation) เปนข้ันตอนสุดทาย 
ท่ีติดตามตรวจสอบและประเมินผลวาการดำเนินงานขององคการประสบความสำเร็จตามท่ีตองการ
หรือไมมีปญหาอุปสรรคอะไรท่ีเกิดข้ึน และจะตองแกไขอยางไร เพ่ือสามารถเขาถึงความตองการ
เชิงกลยุทธขององคการได ตลอดจนตองปรับเปลี่ยนกลยุทธใหสอดคลองกับความเปนจริง 
ในสภาพแวดลอมและสถานการณอยางไร  

ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2546 : 139 - 149) ไดกลาวถึง กระบวนการ
บริหารจัดการเชิงกลยุทธวามีข้ันตอนท่ีสำคัญ 4 ประการ คือ  

1. การวิเคราะหสถานการณ 
1.1 วิสัยทัศน 
1.2 ภารกิจ 
1.3 เปาหมาย 
1.4 วัตถุประสงค 
1.5 การประเมินภายใน 
1.6 การประเมินภายนอก 
1.7 การวิเคราะห SWOT 

2. การกำหนดกลยุทธขององคการ 
2.1 การพัฒนากลยุทธระดับบริษัท 
2.2 การพัฒนากลยุทธระดับธุรกิจ 
2.3 การพัฒนากลยุทธระดับหนาท่ี 

3. การปฏิบัติตามกลยุทธ 
3.1 การวางแผน 
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3.2 การจัดการองคการ 
3.3 การนำ 
3.4 การควบคุม 

4. การควบคุมกลยุทธ 
 

4. การวางแผน (Planning)  
การวางแผนเปนหนาท่ีทางการบริหารจัดการท่ีสำคัญท่ีสุดอันดับแรกของผูบริหาร

เพราะจะมีผลตอการดำเนินการบริหารในสวนอ่ืนๆ ดังนั้น จึงจำเปนท่ีหนวยงานตางๆ จะตองให
ความสำคัญตอการวางแผน ซ่ึงนักวิชาการไดใหความหมายของการวางแผน ดังนี ้

พะยอม  วงศสารศรี (2542 : 69) กลาววา การวางแผนคือ การคาดการณอนาคต
เปนการตัดสินใจเลือกแนวทางปฏิบัติท่ีดีท่ีสุด  

สุรัสวดี   ราชกุลชัย (2546 : 112) กลาววา การวางแผนคือ กิจกรรมหรือ
กระบวนการท่ีกำหนดวัตถุประสงค นโยบาย และวิธีปฏิบัติลวงหนาแลวสรางแผนหรือวิธีการเปน
สะพานเชื่อมปจจุบันไปยังอนาคต เพ่ือเปนแนวทางในการดำเนินงานใหเปนไปตามเปาหมายท่ีกำหนด
ไว และบรรลุความสำเร็จในท่ีสุด 

ณัฏพันธ  เขจรนันทน และฉัตยาพร  เสมอใจ (2547 : 60) กลาววา การวางแผนคือ 
กระบวนการท่ีเก่ียวของกับการกำหนดเปาหมาย กลยุทธ และวิธีการตางๆ เพ่ือใหสามารถบรรลุ
เปาหมายนั้น โดยพิจารณาตามลำดับ ในการดำเนินงานและการจัดสรรทรัพยากรเพ่ือรวบรวมและ
ประสานงานกิจกรรมตางๆ ใหสงเสริมและมุงสูเปาหมาย โดยตองคำนึงถึงวา ใครจะทำอะไร  
ทำอยางไร และทำเม่ือใด 

ชำนาญ  บูรณโอสถ (2547 : 9) กลาววา การวางแผนคือ งานหลักท่ีสำคัญและ
จำเปนควบคูกับงานบริการ โดยเปนองคประกอบหนึ่งท่ีมีความสำคัญของกระบวนการหรือภารกิจ
ของการบริหารงาน ซ่ึงหากมีการวางแผนท่ีดีแลว ก็ยอมจะสงผลใหการดำเนินงานขององคการบรรลุ
ซ่ึงวัตถุประสงค นโยบาย และเปาหมายท่ีตองการอยางมีประสิทธิผล และประสิทธิภาพ  

Dessler (1998 : 680) กลาววา การวางแผนคือ ข้ันตอนในการกำหนดเปาหมาย
และทางเลือกในการปฏิบัติ การพัฒนากฎ และกระบวนการการปฏิบัติ ตลอดจนการพยากรณผลลัพธ
ในอนาคต 

Certo (2000 : 126) กลาววา การวางแผนคือ กระบวนการในการกำหนดวาองคการจะ
สามารถเปนในสิ่งท่ีตองการเปนไดอยางไร และจะทำอะไรเพ่ือใหบรรลุถึงวัตถุประสงคท่ีไดกำหนดไวแลว 

Williams (2005 : 106) กลาววา การวางแผนคือ การเลือกเปาหมายและพัฒนา
วิธีการหรือกลยุทธเพ่ือใหสามารถบรรลุเปาหมาย 

จากความหมายดังกลาวขางตน สรุปไดวา การวางแผนเปนกระบวนการในการตัดสินใจ
และการกำหนดทางเลือกของวิธีดำเนินการในอนาคต เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคและเปาหมายท่ี
ตองการขององคการ 
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5. กระบวนการวางแผนกลยุทธ 
การกีฬาแหงประเทศไทย (2546) ไดนำเสนอกระบวนการวางแผนกลยุทธ ประกอบดวย 

10 ข้ันตอน ดังตอไปนี้ 
ข้ันตอนท่ี 1 การเตรียมการทำแผนกลยุทธ โดยบุคลากรในองคการหรือบุคคลภายนอกท่ี

เก่ียวของจะตองมาตัดสินใจรวมกัน ซ่ึงการจัดทำแผนกลยุทธจำเปนตองไดรับการยอมรับแผนกลยุทธใน 
ทุกระดับของบุคลากรในองคกร มีการเตรียมการวางแผนในเรื่องตอไปนี้  

1. กำหนดวัตถุประสงคขององคการ 
2. ข้ันตอนและกระบวนการจัดทำแผนกลยุทธ 
3. กำหนดระยะเวลาในการจัดทำแผน 
4. การกำหนดบทบาทหนาท่ีของบุคลากรในองคการ และคณะกรรมการจัดทำแผนกลยุทธ 
5. การจัดตั้งคณะกรรมการวางแผนกลยุทธ 
6. การตกลงในการใชทรัพยากรรวมกัน 
ข้ันตอนท่ี 2 การวิเคราะหพันธกิจ (Mission Analysis) การวิเคราะหพันธกิจ 

หมายถึง การทบทวน ตรวจสอบภารกิจหลัก หรือพันธกิจขององคการ เพ่ือกำหนดการเปลี่ยนแปลง
ภารกิจถาจำเปน หรือเพ่ือปรับลักษณะของธุรกิจนั้นใหมใหเหมาะสมกับสภาพในอนาคต 

ข้ันตอนท่ี 3 การวิเคราะหสิ่งแวดลอมและสภาพการณในอนาคต (Environmental 
Scanning) การวิเคราะหสิ่งแวดลอมและสภาพการณในอนาคตเปนการตรวจวิเคราะหถึงสภาพท่ีเปน
สภาวะแวดลอมภายนอกขององคกรในอนาคต โดยพิจารณาวิเคราะหการเปลี่ยนแปลงทางดาน
เศรษฐกิจ สังคม การเมือง คานิยมประชากรท่ีเก่ียวของ วิทยาศาสตรและเทคโนโลยี แนวโนมความ
ตองการผลิตภัณฑหรือบริการและการเปลี่ยนแปลงของธุรกิจ ตลอดจนพิจารณาสิ่งท่ีอาจมีผลกระทบ
ตอการดำเนินงานขององคการในอนาคต ท้ังท่ีเปนผลในทางบวก และทางลบ 

ข้ันตอนท่ี 4 การประเมินสภาพแวดลอมภายในและภายนอกองคการในปจจุบัน 
(Situation Analysis)  

ข้ันตอนท่ี 5 การกำหนดวิสัยทัศน 
ข้ันตอนท่ี 6 การกำหนดทางเลือกและพัฒนากลยุทธ 
ข้ันตอนท่ี 7 การเลือกกลยุทธ 
ข้ันตอนท่ี 8 การกำหนดกิจกรรมสำคัญเฉพาะดานกลยุทธ 
ข้ันตอนท่ี 9 การนำแผนกลยุทธไปใช 
ข้ันตอนท่ี 10 การประเมินกลยุทธ 
 
 

6. ทฤษฎีการบริหารองคการ 
Fayol (1964 อางถึงใน วิชัย  ตันศิริ, 2549 : 295 – 306) กลาววา ทฤษฎีการ

บริหารองคกรอาจจัดได 4 กลุมหลัก ดังนี้ 
6.1 ทฤษฎีการบริหารองคกรตามแนวคิดคลาสสิก (Classical Organization 

Theory) ทฤษฎีการบริหารองคกรเชิงวิทยาศาสตร เปนแนวคิดของ Taylor ความหมายสูงสุดของ
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แนวคิดเชิงวิทยาศาสตรคือ จะบริหารใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุดไดอยางไร Taylor ได
เสนอระบบการจางงานบนพ้ืนฐานของการสรางแรงจูงใจไว 3 ประการคือ  

6.1.1 การแบงงาน (Division of Labors)  
6.1.2 การควบคุมดูแลบังคับบัญชาตามสายงาน (Hierarchy) 
6.1.3 การจายคาจางเพ่ือสรางแรงจูงใจ (Incentive Payment)  

  6.2 ทฤษฎีการบริหารองคกรอยางเปนทางการ (Formal Organization Theory) 
จากแนวคิดของ Fayol ท่ีวางหลักการไว 7 ประการ ดังนี้ 
   6.2.1 หลักการทำงานเฉพาะทาง คือ การแบงงานใหเกิดความชำนาญเฉพาะทาง 
   6.2.2 หลักสายบังคับบัญชา ท่ีเริ่มตนจากยอดพีระมิดของผูบังคับบัญชาสูงสุด
สูระดับต่ำท่ีสุด 
   6.2.3 หลักเอกภาพของการบังคับบัญชา 
   6.2.4 หลักของขายของการควบคุมดูแล 
   6.2.5 การสื่อสารแนวดิ่ง 
   6.2.6 หลักการแบงระดับการบังคับบัญชาใหนอยท่ีสุด 
   6.2.7 หลักการแบงความรับผิดชอบระหวางสายการบังคับบัญชาหลักการ
บริหารจัดการโครงสรางนี้ตอมา Gulic ไดมาปรับจนเปนหลักการบริหารท่ีสำคัญในยุคตนของศาสตร
การบริหารท่ีมีชื่อยอวา POSDCORB  

6.3 ทฤษฎีการบริหารองคกรในระบบราชการ (Bureaucracy) หลักการและแนวคิดนี้
มาจากแนวคิดของ Weber ประกอบดวยหลักการ ดังนี้ 

6.3.1 หลักของฐานอำนาจจากกฎหมาย ทุกคำสั่งมาจากอำนาจท่ีกำหนดไวใน
กฎหมาย 

6.3.2 การแบงหนาท่ีความรับผิดชอบ 
6.3.3 การแบงงานตามความชำนาญการเฉพาะทาง 
6.3.4 การบริหารงานไมเก่ียวกับผลประโยชนสวนตน 
6.3.5 มีระบบความม่ันคงในอาชีพ การเลื่อนชั้น เลื่อนระดับเปนไปตามหลัก

อาวุโสและระบบคุณธรรม 
6.4 ทฤษฎีการบริหารองคกรเชิงมนุษยสัมพันธ (Human Relations School) จาก

จุดออนบางประการของทฤษฎีการบริหารตามแนวคลาสสิก คือ การท่ีแนวคิดคลาสสิกมองคนเปน
เครื่องยนตกลไก และสมาชิกขององคกรเปนเพียงเครื่องมือ แตดวยขอเท็จจริงแลวในความเปนมนุษย
ยอมแตกตางจากเครื่องยนต และมนุษยยอมสรางความสัมพันธซ่ึงกันและกัน ทำใหเกิดกลุมท่ีไมเปน
ทางการในองคกร จึงทำใหเกิดทัศนใหมของกลุมมนุษยสัมพันธ โดยมีขอคนพบท่ีสำคัญของกลุมนี้คือ 
การคนพบวา คนงานจะสรางความสัมพันธของมนุษยมีความสำคัญมาก จึงเนนใหความสำคัญกับเรื่อง 
ขวัญกำลังใจ ลีลาการเปนผูนำแบบประชาธิปไตย ความสัมพันธระหวางบุคคล การสื่อสารอยางไม
เปนทางการ และพลวัตกลุมทฤษฎีการจูงใจ (Motivation Hygiene Theory) Herzberg เชื่อวา 
ปจจัยท่ีจูงใจใหคนทำงาน คือ  

6.4.1 ความสำเร็จ 
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6.4.2 การยกยอง 
6.4.3 ความกาวหนา 
6.4.4 ลักษณะงาน  
6.4.5 ความรับผิดชอบ 
6.4.6 ความเจริญเติบโต  
ทฤษฎีการบริหารองคกรตามแนวคิดเชิงระบบ (System Theory) ทฤษฎีระบบ

มีขอสมมติฐานวา สังคมเปนระบบอุปมาเหมือนระบบรางกายมนุษย สัตว พืช ท่ีทำงานเปนระบบ 
ซ่ึงหมายความวาทุกๆ สวนของรางกายมนุษย มีสวนสัมพันธกัน หากสวนหนึ่งสวนใดเกิดปญหา  
(ติดเชื้อโรค) ก็จะกระทบการทำงานของอวัยวะสวนอ่ืนๆ ดวยขยะเดียวกันระบบของรางกายมนุษย 
ก็ดำรงอยูในสิ่งแวดลอม ระบบของรางกายมนุษยจะดำรงอยูไดตองสามารถปรับตนเองใหเขากับ
สิ่งแวดลอมระบบของรางการมนุษยจะดำรงอยูไดตองสามารถปรับตนเองใหเขากับสิ่งแวดลอม เชน 
ในพ้ืนท่ีท่ีอากาศรอน รางกายก็จะมีเหง่ือออกเพ่ือลดความรอน หรืออุณหภูมิในรางกาย หากในสภาพ
อากาศหนาวรางกายก็ตองปรับอุณหภูมิใหรางกาย โดยสรุป ระบบจึงมีขอสมมติฐานวา สวนประกอบ
ของระบบตองสัมพันธกันระบบตองปรับตัวใหเขากับสิ่งแวดลอม นอกจากนั้น สังคมยังตองพิจารณา
ถึงระบบปดระบบเปด ระบบปด คือ ไมยอมรับขอมูลใหมจากสิ่งแวดลอม สวนระบบเปดนั้น ยอมรับ
ขอมูลใหมตลอดเวลา  

การบริหารเชิงระบบ การเอาแนวความคิดเชิงระบบเขามาใชในการบริหาร 
ก็ดวยเหตุผลท่ีวา ในปจจุบันองคกรมีการขยายตัวสลับซับซอนมากข้ึน จึงเปนการยากท่ีพิจารณาถึง
พฤติกรรมขององคกรไดหมดทุกแงทุกมุม นักทฤษฎีบริหารสมัยใหม จึงหันมาสนใจการศึกษา
พฤติกรรมขององคกร เพราะคนเปนสวนหนึ่งของระบบองคกร องคกรเปนสวนหนึ่งของระบบสังคม 
ระบบในเชิงบริหาร หมายถึง องคกรประกอบหรือปจจัยตางๆ ท่ีมีความสัมพันธกัน และมีสวนกระทบ
ตอปจจัยระหวางกันในการดำเนินงาน เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคขององคกร องคประกอบพ้ืนฐานของ
ทฤษฎีระบบ ไดแก  

1. ปจจัยการนำเขา (Input) 
2. กระบวนการ (Process) 
3. ผลผลิต (Output) 
4. ผลกระทบ (Impact) 
สมศักดิ์  คงเท่ียง (2546 : 127) กลาววา วิธีการระบบเปนวิธีการท่ีใชหลัก

ตรรกศาสตรวิทยาศาสตรอยางมีเหตุผล และมีความสัมพันธกันไปตามข้ันตอน ชวยใหกระบวนการ
ท้ังหลายดำเนินไปอยางตอเนื่องและสามารถชวยใหการบริหารบรรลุวัตถุประสงคไปดวยวิธีการทาง
วิทยาศาสตรอยางถูกตองและไมลำเอียง การบริหารระบบคุณภาพ กระบวนการบริหารจัดการ
คุณภาพท่ีสำคัญและมีประสิทธิภาพก็คือ การใชวงจร PDCA เปนเครื่องมือบริหารระบบคุณภาพ 

ยงยุทธ  วงศภิรมยศานต (2547 : 6) ไดอธิบายเก่ียวกับ PDCA ดังนี้ 
P คือ (Plan) เปนองคประกอบแรกท่ีสำคัญท่ีสุด การวางระบบท่ีดีจะตอง

กำหนดข้ันตอน การทำงานเปนกระบวนการ มาตรฐานแตละข้ันตอนมีวิธีการปฏิบัติท่ีเปนมาตรฐาน
และการบันทึกการทำงานทุกข้ันตอนเปนปจจุบัน ขอมูลจากบันทึกนี้จะนำไปสูการตรวจสอบ 
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ประเมินตนเองและใหผู อ่ืนตรวจสอบไดเพราะขอมูลท่ีไดจะเปนสารสนเทศท่ีจะสะทอนใหเห็น
คุณภาพตามมาตรฐานและตัวบงชี้ของระบบยอยนั้นหลายๆ ระบบยอยก็จะเห็นคุณภาพรวมของ
โรงเรียนท้ังหมด  

D คือ (Do) การดำเนินการตามแผนท่ีวางไวเปนการปฏิบัติรวมกันของทุกคน
โดยฐานโรงเรียนตามกระบวนการ วิธีการและบันทึก บุคคลท่ีรับผิดชอบในองคกรตองดำเนินการ
ปฏิบัติอยางตอเนื่อง 

C คือ (Check) การตรวจสอบ/ประเมินผลทบทวนระบบ เปนการประเมิน
ตนเองรวมกันประเมิน หรือผลัดเปลี่ยนกันประเมินเพ่ือเปนการทบทวนการปฏิบัติงาน เปน
องคประกอบท่ีมีความสำคัญ และจำเปนมากท่ีจะพัฒนาคุณภาพ 

A คือ (Action) การแกไขพัฒนาระบบเปนการนำผลการประเมินมาแกไข
พัฒนาระบบซ่ึงอาจแกไขพัฒนาในสวนท่ีเปนกระบวน  

6.5 ทฤษฎีการบริหารองคกรตามแนวปฏิบัติการทางสังคม (Social Action 
Theory) ทฤษฎีตามแนวปฏิบัติการทางสังคม มีความเชื่อวามนุษยแตละคนมองโลกตามอัตวิสัย 
“ความจริงท่ีปรากฎ” ไดรับการแปลความหมายตามทัศนคติ (อคติ) ของแตละบุคคลโลก แหงความ
เปนจริงมิไดดำรงอยูในสภาวะ “วัตถุวิสัย” ฉะนั้น การพิจารณาเปาหมายขององคกรวาเปนท่ีเขาใจ
ตรงกันของทุกๆ คนนั้นเปนไปไมได “เปาหมาย” จะปรากฏเปนจริงตามกระบวนการปฏิสัมพันธของ
มนุษยท่ีมาทำงานรวมกัน แนวคิดนี้ถือวาการลงมือปฏิบัติการเทานั้นจึงจะใหความหมายท่ีแทจริง  
และการแปลความหมายของแตละบุคคลจากประสบการณของแตละบุคคล จึงเปนประเด็นท่ีสำคัญ 
ทฤษฎี Social action theory จึงกลับมาใหความสำคัญตอบทบาทของปจเจกบุคคลในองคกร และ
เนนไปท่ี “กระบวนการ” มากกวาโครงการสราง หรือกฎเกณฑ กฎระเบียบตายตัว แตกระบวนการ
ปฏิสัมพันธของสมาชิก และการแปลความหมายหรือความเขาใจของสมาชิกจะเปนประเด็นท่ีสำคัญ  
(วิชัย  ตันศิริ, 2549 : 305 – 306)  

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

1. ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
ธำรงค  อุดมไพจิตรกุล (2547 : 85) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค

หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคล ในการจัดหา การซ้ือการใช
ประโยชนจากสินคาและบริการท่ีซ้ือมาเพ่ือตอบสนองความตองการท้ังดานพ้ืนฐานและดานจิตใจ ดวย
รายไดท่ีมีจำกัดดังนั้น พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทำใดๆ ของ
บุคคลเพ่ือใหไดมาซ่ึงสินคาหรือบริการท่ีตอบสนองความตองการของบุคคลนั้นๆ ได 

สุภ าภรณ   พลนิ กร (2548 : 4) กล าวว า  พฤติ กรรมผู บ ริ โภค (Consumer 
Behavior) หมายถึง การศึกษาเก่ียวกับลักษณะแตละบุคคลกลุมหรือองคกรและกระบวนการท่ีกลุม
ดังกลาว ใชในการเลือกการไดมา การใชและการกำจัดผลิตภัณฑบริการหรือประสบการณ  
(Experience) หรือแนวคิดรวบยอด (Concepts) ท้ังนี้เพ่ือตอบสนองความจำเปน (Needs) และ
การศึกษาผลกระทบของกระบวนการดังกลาว ท่ีมีผลตอผูบริโภคและสังคม  
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เสรี  วงษมณฑา (2548 : 32 – 46) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ พฤติกรรมการ
แสดงออกของแตละบุคคลในการคนหา การเลือกซ้ือ การใช การประเมินผล หรือการจัดการกับสินคา
และบริการ ซ่ึงผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได  

อัศนอุไร  เตชะสวัสดิ์  (2549 : 2) กลาวไววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
Behavior) ตามการจำกัดความของสมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา หมายถึง พฤติกรรมการ
แลกเปลี่ยนตางๆ ท่ีเกิดข้ึนในชีวิตของมนุษย ซ่ึงดำเนินไปภายใตผลสะทอนท่ีเกิดจากภาวะแวดลอม
พฤติกรรมความรูสึกนึกคิด และความรูความเขาใจของมนุษย ซ่ึงมีการเปลี่ยนแปลงอยูเสมอหรือ
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง เรื่องท่ีเก่ียวกับหนวยการซ้ือ (The Buying Units) และกระบวนการ
แลกเปลี่ยน ซ่ึงเก่ียวของกับการไดมา การบริโภคและการกำจัดท้ิง ซ่ึงผลิตภัณฑบริการ ประสบการณ 
และความคิดตางๆ ท้ังนี้ คำวา หนวยการซ้ือ จะครอบคลุมท้ังผูบริโภคโดยท่ัวๆ ไป ท้ังท่ีเปนรายบุคคล 
เปนกลุมหรือเปนองคกรก็ได หรือพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงเรื่องท่ีเก่ียวกับบุคคลแตละคน กลุมคน
หรือองคกรและกระบวนการท่ีใชในการเลือกเฟนการสรางความม่ันใจ การใช และการกำจัดผลิตภัณฑ
บริการ ประสบการณหรือแนวความคิดเพ่ือสนองความตองการและความพึงพอใจของตนตลอดจน
ผลกระทบของกระบวนการดังกลาวท่ีมีตอผูบริโภคและสังคม 

ศิวารัตน  ณ ปทุม, สุรกิจ เทวกุล และปริญ ลักษิตานนท  (2550 : 13) กลาววา 
“พฤติกรรมผูบริโภค” หมายถึง การกระทำของบุคคลใดบุคคลหนึ่งท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหา
และการใชผลิตภัณฑ ท้ังนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซ่ึงเกิดข้ึนกอน และมีสวนในการ
กำหนดใหมีการกระทำ ประเด็นสำคัญของคำจำกัดความ ก็คือ กระบวนการตัดสินใจท่ีมีอยูกอน 
(Precede) หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมของผูบริโภคในขณะใดขณะหนึ่งท่ีผูบริโภคซ้ือสินคานั้น 
จะมีกระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมวิทยาท่ีมีสวนสรางสมและขัดเกลาทัศนคติรวมท้ังคานิยม 

Schiffman & Kanuk (2007 : 7) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบริโภคแสดงออก การซ้ือ การใช การประเมิน หรือการบริโภคผลิตภัณฑบริการ ซ่ึง
ผูบริโภคคาดวาจะตอบสนองความตองการของตนเองไดอยางพึงพอใจ เปนการศึกษาการตัดสินใจของ
ผูบริโภคในการใชทรัพยากรท่ีมีอยูไมวาจะเปนเงิน เวลาและกำลังในการซ้ือเพ่ือนำมาใชในการบริโภค 
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อิทธิพลภายใน 
1. การรับรู 
2. การเรียนรู 
3. ความทรงจำ 
4. แรงจูงใจ 
5. บุคลิกภาพ 
6. อารมณ 
7. ทัศนคติ 

อิทธิพลภายนอก 
1. วัฒนธรรม 
2. วัฒนธรรมยอย 
3. ลักษณะทางประชากรศาสตร 
4. สังคม 
5. กลุมอางอิง 
6. ครอบครัว 
7. กิจกรรมทางการตลาด 

กระบวนการตัดสินใจ 
สถานการณ 

 
เล็งเห็นปญหา 

 
แสวงหาขอมูล 

 
ประเมินทางเลือก 

 
การตัดสินใจซื้อ 

 
กระบวนการหลัง 
การตัดสินใจซื้อ 

ประสบการณและการเรียนรู 

ความตองการ 
(Needs) 

ความคิดเก่ียวกับ 
ตนเองและรูปแบบ 

การดำเนินชีวิต 

ประสบการณและการเรียนรู 

ความปรารถนา 
(Desires) 

 

 

 

 

แผนภาพท่ี 2-1 แบบจำลองภาพรวมของพฤติกรรมผูบริโภค 
 

          
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
ท่ีมา : Hawkins, Best and Coney, 2004 : 27. 

Hawkins, Best and Coney (2004 : 27) กลาววา จากแบบจำลองดังกลาว จะเห็นได
วา กระบวนการในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเกิดจากอิทธิพลภายนอกและอิทธิพลภายในหลาย
ประการ ซ่ึงผูบริโภคจะปรับอิทธิพลเหลานี้ใหสอดคลองกับแนวความคิดเก่ียวกับตนเองและรูปแบบ
การดำเนินชีวิตของแตละคน การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค สงผลตอกิจกรรมทางการตลาดและ 
การโฆษณาหลายประการเชน 

1. กำหนดรูปแบบสินคาและบริการ นักการตลาดมักจะนำผลการศึกษา วิจัย มาใชใน
การออกแบบสินคาหรือบริการ เชน วัยรุนชอบสิ่งแปลก ๆ ไมเหมือนใคร รูปแบบสินคาตองดูแปลกตา 
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นาหยิบ หรือเปนเจาของ ซ้ือมาใชแลวตองดูอินเทรนดไมตกยุค ในขณะท่ีนักโฆษณาก็สามารถดึง
จุดเดนดานรูปลักษณหรือการบริการมาออกแบบเปนโฆษณาเพ่ือดึงดูดผูบริโภคไดดวย 

2. การออกแบบโฆษณาและการเลือกใชสื่อ ผูบริโภคแตละกลุมเปาหมาย มีลักษณะการ
เปดรับสื่อโฆษณาท่ีไมเหมือนกัน เชน ถากลุมเปาหมายเปนนักธุรกิจ อาจไมคอยมีเวลามาดูโทรทัศน
มากนัก มักอานหนังสือพิมพหรือฟงขาวจากวิทยุในรถ วัยรุนบางกลุมอาจชอบใชอินเทอรเน็ตเพ่ือ
แสวงหาความรูและความบันเทิง 

3. กำหนดกิจกรรมทางการตลาดอ่ืน ๆ เชน การจัดงานแสดงสินคาประเภทของ 
แตงบาน มีกลุมเปาหมายเปนวัยทำงานท่ีมีตำแหนงและรายไดสูง เชน นักบริหาร ผูจัดการบุคคล 
กลุมนี้ชอบซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพสูง หรือซ้ือผลิตภัณฑโดยมุงใหคนเห็นถึงความสำเร็จของเขา 
สินคาหรือกิจกรรมตางๆ ควรมุงใหเกิดความภาคภูมิใจ มีรสนิยมท่ีดี และมีคุณภาพสูงโดยไมเนนไปใน
เรื่องของราคาถูกมากนัก 

จากท่ีกลาวมาขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทำของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการตัดสินใจในการจัดหา การซ้ือการใชประโยชนจากสินคาและ
บริการท่ีซ้ือมาเพ่ือตอบสนองความตองการท้ังดานพ้ืนฐานและดานจิตใจ ดวยทรัพยากรท่ีมีอยู 
ไมวาจะเปนเงิน เวลาและกำลังในการซ้ือเพ่ือนำมาใชในการบริโภค 

แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 

Philip,K. & Keller (2008 : 8) ไดใหความหมายของการตลาดวา เปนการสรางการ
ประชาสัมพันธ การสงมอบสินคา หรือบริการไปยังผูบริโภคหรือหนวยธุรกิจเปนเครื่องมือทาง
การตลาดซ่ึงธุรกิจใชรวมกัน เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมายหรือการ
ตอบสนองความพึงพอใจและลูกคา สวนผสมทางการตลาดประกอบไปดวย  

1. สินคา (Product)  สินคาหรือบริการท่ีเราจะเสนอใหกับลูกคา แนวทางการ
กำหนดตัวสินคาใหเหมาะสมตองดูวากลุมเปาหมายตองการอะไร โดยท่ัวไปสินคาแบงออกเปน  
2 ประเภท  
  1.1 สินคาบริโภค (Consumer Product) เปนสินคาท่ีผู ซ้ือ ซ้ือไปเพ่ือใชสอย 
สวนบุคคลซ่ึงถือเปนการบริโภคข้ันสุดทาย ไมใชการซ้ือเพ่ือการผลิตตอจำแนกไดตามพฤติกรรมการ
ซ้ือของผูบริโภคไดดังนี้ 
  1.1.1 สินคาสะดวกซ้ือ (Convenience Goods) ประกอบดวย  
   1.1.1.1 สินคาหลัก (Staple Goods) เปนสินคาสะดวกซ้ือท่ีผูซ้ือไมวาง
แผนการซ้ือแตละครั้งแตซ้ือเพราะไดรับแรงกระตุนใหเกิดการซ้ือทันทีทันใด 
   1.1.1.2 สินคาในยามฉุกเฉิน (Emergency Goods) เปนสินคาสะดวก
ซ้ือท่ีผูซ้ือไมไดวางแผนการซ้ือไวกอน แตเกิดข้ึนเพราะมีความจำเปนท่ีตองใชสินคาอยางฉับพลัน 
ดังนั้นการซ้ือจึงไมคำนึงถึงราคาหรือคุณภาพ เพราะเปนการซ้ือเพ่ือแกไขสถานการณเฉพาะหนา เชน 
ผาอนามัย ยาแกปวด เปนตน  
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  1.1.2 สิ นค า เลื อก ซ้ือ  (Shopping Goods) เป น สิ นค า ท่ี ผู ซ้ื อต อ งมี การ
เปรียบเทียบลักษณะตางๆ กอนการตัดสินใจซ้ือ ปจจัยท่ีใชเปรียบเทียบไดแก ราคา คุณภาพ รูปแบบ 
ตัวอยาง สินคาประเภทนี้ไดแก เสื้อผา เครื่องประดับ แบงเปน 2 ประเภทคือ  
   1 .1 .2 .1  สินค าเลื อก ซ้ือ ท่ี เห มือน กัน (Homogeneous Shopping 
Goods) หมายถึง สินคาเลือกซ้ือท่ีผูบริโภคเห็นวา มีลักษณะพ้ืนฐานเหมือนกัน ดังนั้น การตัดสินใจ
ซ้ือจะข้ึนอยูกับราคาต่ำสุดของสินคา 
   1.1.2.2 สินคาเลือกซ้ือท่ีตางกัน  (Heterogeneous Shopping Goods) 
หมายถึงสินคาเลือกซ้ือท่ีผูบริโภคเห็นวามีลักษณะตางกัน จึงมีการเปรียบเทียบคุณลักษณะตางๆ เชน 
รูปแบบ คุณภาพ มากกวาราคาเชน เสื้อผา กระเปา  
  1.1.3 สินคาเจาะจงซ้ือ (Specialty Good) เปนสินคาท่ีมีคุณลักษณะตัวท่ีลูกคา
มีความพยายามในการท่ีจะไดมาซ้ือสินคา มีความซ่ือสัตยตอราคา ยี่หอสินคา การตัดสินใจซ้ือจะ 
ไมข้ึนอยูกับราคาแตจะข้ึนอยูกับความพึงพอใจ ชื่อเสียงและคุณภาพของสินคา 
  1.1.4 สินคาไมแสวงซ้ือ (Unsought Good) เปนสินคาท่ีผูบริโภคไมคิดท่ีจะซ้ือ
อาจเนื่องมาจากไมรูจัก หรือรูจักแตคิดวาสินคาดังกลาวนั้น ไมมีความจำเปน เชน ประกันชีวิต เปนตน 
  1.2 สินคาอุตสาหกรรม หมายถึง สินคาหรือบริการท่ีผูซ้ือซ้ือไปเพ่ือใชในการผลิต 
การใหบริการ หรือการดำเนินงานของกิจการ เชน วัตถุดิบ เครื่องจักร สามารถจัดประเภทไดดังนี้ 
   1.2.1 วัตถุดิบชิ้นสวนประกอบ (Material and Part) เปนปจจัยการผลิตท่ีเปน
สวนหนึ่งของตัวสินคา ประกอบดวย  
    1 .2 .1 .1  วัต ถุดิ บ  (Raw Materials) มี  2  กลุ ม คือ  วัต ถุดิบ  (Farm 
Product) เกิดจากการทำการเกษตร และผลิตภัณฑธรรมชาติ (Natural Product) เชน แรธาตุ ปาไม 
    1.2.1.2  ชิ้นสวนประกอบ เชน วัสดุประกอบ (Component Material) 
ไดแก เหล็ก ซีเมนต และชิ้นสวนประกอบ (Component Pasts) ไดแก ยางรถยนต 
   1.2.2 สินคาประเภททุน (Capital Items) เปนสินคาท่ีตองใชในกระบวนการ
การผลติ อายุการใชงานนาน ราคาคอนขางแพงประกอบดวย  
    1.2.2.1 สิ่งติดตั้งจำเปนตอการผลิตสินคาสำเร็จรูป ไดแก สิ่งปลูกสราง
และอาคาร อุปกรณถาวร เชน ลิฟต เครื่องกำเนิดไฟฟา 
    1.2.2.2 อุปกรณ ประกอบ เปนสินคาอำนวยความสะดวกในการ
ดำเนินการผลิตประกอบ เครื่องมือ เครื่องใชในโรงงาน อุปกรณสำนักงาน 
   1.2.3 วัสดุสิ้นเปลืองและการบริการ (Supplies and Services) เปนสินคาท่ี
ชวยดำเนินงานผลิต แบงเปน 
    1.2.3.1 วัสดุสิ้นเปลือง (Supplier) มีอายุการใชงานสั้น ใชแลวหมดไป 
ไดแก วัสดุบำรุงรักษา เชน น้ำมันหลอลื่น ผงซักฟอก วัสดุซอมแซม เชน ตะปู หลอดไฟ ไขควง 
เครื่องมือชางตางๆ และวัสดุในการดำเนิน เชน กระดาษ ดินสอ ปากกา 
    1.2.3.2 บริการ (Services) เปนงานท่ีทำข้ึนเพ่ืออำนวยความสะดวกใน
การดำเนินการผลิต แบงเปน การบำรุงรักษา เชน การทำความสะอาด บริการรักษาความปลอดภัย 
บริการซอมแซมเชน ซอมแซมเครื่องใช เครื่องจักรตางๆ สินคา เชน รองเทา ถุงเทา 
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2. ราคา (Price)  ราคาเปนปจจัยการตลาดสวนท่ีสอง หมายถึง สิ่งกำหนดมูลคา
ของสินคาและบริการในรูปของเงินตราเปนเครื่องมือทางการตลาดท่ีสำคัญ เพราะราคาสินคา 
ชนิดหนึ่งเม่ือคูณกับปริมาณการขายของสินคาชนิดนั้น จะทำใหเกิดรายไดจากการขาย และนำไปสู
การสรางกำไร 
  2.1 สวนประกอบของราคาประกอบดวยสิ่งตางๆ ดังนี้ 
   2.1.1 ราคาสินคาในรายการ (List Price) 
   2.1.2 สวนลด (Discount) 
   2.1.3 ระยะเวลาในการชำระเงิน (Payment Period) 
   2.1.4 ระยะเวลาในการใหสินเชื่อ (Credit Terms) 
   2.1.5 นโยบายและกลยุทธราคา (Price Policy and Strategy) 
  2.2 วิธีการกำหนดราคาสินคา 
   2.2.1 กำหนดราคาตามลูกคา คือ การกำหนดราคาตามท่ีเราคิดวา ลูกคาจะ 
เต็มใจจาย ซ่ึงอาจจะไดมาจากการทำการสำรวจหรือแบบสอบถาม  
   2.2.2 กำหนดราคาตามตลาดคือ การกำหนดราคาตามคูแขงในตลาด ซ่ึงอาจจะ
ต่ำมากจนเราจะมีกำไรนอย ดังนั้นหากเราคิดท่ีจะกำหนดราคาตามตลาด เราอาจจะตองคิดคำนวณ
ยอนกลับวา ตนทุนสินคาควรเปนเทาไรเพ่ือจะไดกำไรตามท่ีตั้งเปาหมายทางธุรกิจท่ีเราวางไวแลว 
พิจารณาหาทางลดตนทุนลง 
   2.2.3 กำหนดราคาตามตนทุนและกำไร วิธีนี้เปนการคำนวณตนทุนของกิจการ
ของเราวามีความตองการอยูท่ีเทาใด แลวบวกคาขนสง คาแรงในการดำเนินงาน บวกกำไร จึงไดมาซ่ึง
ราคาแตหากราคาท่ีไดมาสูงมาก เราอาจจำเปนตองมีการทำการประชาสัมพันธ หรือปรับภาพลักษณ
ใหเขากับราคานั้น  
 

3. การจัดจำหนาย (Place) การจัดจำหนาย หมายถึง วิธีการนำสินคาไปสูมือของ
ลูกคาโดยผานตัวกลางทางการตลาดเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคของธุรกิจ ซ่ึงเราเรียกวา ชองทาง
การตลาด หากเปนสินคาท่ีจะขายไปหลายๆ แหง วิธีการขายหรือการกระจายสินคาจะมีความสำคัญ
มากกับกิจการ หลักของการเลือกวิธีกระจายสินคานั้น ไมใชวาขายใหไดมากสถานท่ีท่ีสุดจะดีเสมอ 
เพราะมันข้ึนอยูกับวา สินคาของเราคืออะไร เพราะอาจทำใหเสียภาพลักษณได สิ่งท่ีเราควรจะคำนึง
อีกอยางของวิธีการกระจายสินคาคือ ตนทุนการกระจายสินคา เชน ในการขายสินคาใน 7 – Eleven 
อาจจะกระจายไดท่ัวถึง แตอาจจะมีตนทุนท่ีสูงกวา หากจะกลาวถึงธุรกิจท่ีเปนการขายหนาราน 
Place ในท่ีนี้ก็คือ ทำเล ซ่ึงควรเลือกใหเหมาะสมกับสินคาของเราเชนกัน  

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) การสงเสริมการตลาด หมายถึง การทำ
กิจกรรมตางๆ เพ่ือใหลูกคารับรูถึงลักษณะสินคาของเรา เชน โฆษณาในสื่อตางๆ หรือการทำกิจกรรม
ท่ีดึงดูดใหคนมาซ้ือสินคาของเรา เชน การทำ การลดราคาประจำป หากจะพูดในแงธุรกิจขนาดยอม 
การโฆษณาอาจจะเปนสิ่งท่ีเกินความจำเปนเพราะจะตองใชเงินจำนวนมากหรือนอยก็ข้ึนกับชองทาง
ท่ีเราจะใช ชองทางท่ีดีและมีคาใชจายต่ำคือ สื่ออินเตอรเน็ต ซ่ึงนับวันยิ่งมีผูใชเพ่ิมจำนวนข้ึนมาก 
ในแตละป วิทยุทองถ่ิน หนังสือพิมพทองถ่ิน วิธีในการเลือกสื่อนอกจากจะพิจารณาในเรื่องคาใชจาย 
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แลวควรพิจารณาในเรื่องการเขาถึงกลุมเปาหมายดวย เชน หากจะโฆษณาใหกลุมผูใหญโดยเลือกสื่อ
อินเตอรเน็ตเพราะราคาต่ำก็อาจจะเลือกเว็บไซตท่ีผูเขาชมสวนใหญเปนผูใหญ เปนตน ซ่ึงจะ
ประกอบดวย ดังนี้ 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมการสื่อสารใดๆ ท่ีเก่ียวของกับการ
เสนอสงเสริมความคิดเห็นเก่ียวกับสินคา บริการ โดยผานสื่อท่ีมิใชบุคคลและมีคาใชจายเก่ียวของดวย
การโฆษณาเกิดข้ึนไดหลายรูปแบบ สื่อท่ีใชในการโฆษณาเปนสื่อมวลชน เชน หนังสือพิมพ วิทยุ 
โทรทัศน ปายโฆษณา เปนตน 
  4.2 สงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนการกระตุนใหเกิดการซ้ือเร็วข้ึน  
เพ่ือขายสินคาไดมากมี 3 ประการคือ  
  4.2.1 การสงเสริมผูบริโภค เชน การแจกตัวอยางสินคา บตัรลดราคา การใหรางวัล 
  4.2.2 การสงเสริมคนกลาง ไดแก ใหสวนลดทางการคา ใหสวนลดทางการคา 
ใหสวนลดสินคา 
  4.2.3 การสงเสริมพนักงานขาย เปนกลยุทธการขายเพ่ือใหเขาถึงกลุมลูกคา
เปาหมายโดยตรงโดยผานพนักงานขาย  
  4.3 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกลยุทธการขายเพ่ือให
เขาถึงลูกคา กลุมเปาหมายโดยตรง โดยผานทางพนักงานของบริษัทเจาของผลิตภัณฑจะเปนผูแนะนำ
สินคาแกลูกคา 
  4.4 การประชาสัมพันธ (Public Relation) เปนการกระตุนใหเกิดการเสนอซ้ือ
ผลิตภัณฑโดยผานสื่อตางๆ โดยบริษัทเจาของผลิตภัณฑสรางผลิตภัณฑใหเปนท่ีสนใจและยอมรับของ
คนในสังคม ซ่ึงหนวยงานราชการ สื่อมวลชนจะเปนผูใหขาวสารดังกลาวแกประชาชน  
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ระบบโตตอบทางการตลาดท่ี
ใชสื่อโฆษณาหนึ่งหรือมากกวาหนึ่งสื่อ เพ่ือใหเกิดผลท่ีวัดได หรือเกิดการแลกเปลี่ยน ณ สถานท่ีใดท่ี
หนึ่ง กิจกรรมเหลานี้จะถูกบันทึกไวเปนฐานขอมูล จากความหมายขางตนจะพบวา การตลาดทางตรง
จะเก่ียวกับกระบวนการ 6 ข้ันตอนไดแก  
 4.5.1 การออกแบบและความคิดสรางสรรค 
 4.5.2 การรวบรวมขอมูล 
 4.5.3 การจัดการฐานขอมูล  
 4.5.4 การวิเคราะหขอมูล 
 4.5.5 การนำไปปฏิบัติและตอบสนองลูกคา 
 4.5.6 การวิเคราะหการตอบกลับของลูกคา 
 4.6 สื่อท่ีใชสำหรับการตลาดทางตรง 
  4.6.1 การตลาดทางตรงโดยใชจดหมายทางตรง 
  4.6.2 การตลาดทางตรงโดยใชแคตตาล็อก 
  4.6.3 การตลาดทางตรงโดยใชโทรศัพท 
  4.6.4 การตลาดทางตรงโดยใชอินเตอรเน็ต 
  4.6.5 การตลาดทางตรงโดยใชสื่อขนาดใหญประเภทสื่อกระจายเสียงและสื่อสิ่งพิมพ 
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จากแนวความคิดการวิเคราะหสวนผสมทางการตลาดพบวา สวนประสมการตลาดเปน
เครื่องมือท่ีบริษัทควบคุมได โดยท่ัวไปสวนประสมทางการตลาดประกอบดวยผลิตภัณฑ (Product) 
ราคา (Price) การจำหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) จากการศึกษาในครั้งนี้
สามารถนำสวนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 4P’s) มาประยุกตใชในการกำหนดกลยุทธ
ทางการตลาดโดยการปรับเปลี่ยนสวนประสมทางการตลาดใหมีความสมดุลและมีความเหมาะสม 
ตอสินคาและบริการหรือศักยภาพขององคกร และตอผูบริโภคและสภาพแวดลอมท่ีเปลี่ยนแปลงไปใน
ปจจุบัน เพ่ือใหการดำเนินงานดานการตลาดขององคกรสามารถบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดท่ีได
กำหนดไว 

 
 
 

กฎหมายและมาตรการตางๆ ท่ีเก่ียวของ 

ในการศึกษาเรื่อง การสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม มี
กฎหมายและมาตรการตางๆ ท่ีเก่ียวของดังนี้ 

1. พระราชบัญญัติ มาตราช่ังตวงวัด พ.ศ. 2466 พ.ร.บ. ฉบับนี้รางข้ึนเพ่ือ
คุมครองผูบริโภคใหไดบริโภคตามปริมาณท่ีกำหนด อุปกรณหรือเครื่องจักรใดๆ ท่ีใชในการชั่ง ตวง วัด 
จะตองไดรับใบรับรอง สวนหนวยท่ีแสดงปริมาณของสินคาตามมาตรา ชั่ง ตวง วัด ควรใชระบบ
เมตริกและตัวเลขท่ีใชสามารถใชเลขอาราบิคหรือตัวเลขไทยได ขนาดของตัวเลขและตัวอักษรท่ีใชตอง
ไมเล็กกวา 2 มิลลิเมตร 

2. พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522  
 สาระสำคัญในพระราชบัญญัติฉบับนี้ สามารถแบงเปน 2 สวนคือ  
 2.1 การขอข้ึนทะเบียนตำรับอาหาร มีการกำหนดใหผูผลิตหรือผูนำเขา ซ่ึงนำ
อาหารนั้นมาขอข้ึนทะเบียนตำรับอาหารกอน เม่ือไดรับใบสำคัญการข้ึนทะเบียนแลวจึงผลิตหรือ
นำเขาเพ่ือจำหนายได หากฝาฝนตองระวางโทษจำคุกไมเกิน 2 ป หรือปรับไมเกิน 20,000 บาท หรือ
ท้ังจำท้ังปรับ ประเภทอาหารท่ีตองขอข้ึนทะเบียนตำรับอาหาร แบงออกเปน 3 กลุมใหญๆ คือ  

2.1.1 อาหารควบคุมเฉพาะ มี 39 ประเภท  
2.1.2 อาหารท่ีกำหนดคุณภาพหรือมาตรฐานมี 9 ประเภท 
2.1.3 อาหารท่ีกำหนดใหเปนอาหารท่ีตองมีฉลากมี 2 กลุมคือ กลุมอาหารท่ี

ตองสงมอบฉลากใหคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) พิจารณากอนการนำไปใช และกลุมอาหารท่ี
ไมตองสงมอบใหคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) พิจารณา 

2.2 การขอข้ึนทะเบียนฉลากอาหาร อาหารควบคุมจำเพาะท่ีกำหนดคุณภาพและท่ี
กำหนดใหมีฉลากตองข้ึนทะเบียนอาหารและขออนุญาตใชฉลาก เม่ือไดรับอนุญาตแลวจึงทำการผลิต 
อาหารท่ีตองขออนุญาตใชฉลากอาหารมี 4 กลุมคือ  

 2.2.1 อาหารควบคุมเฉพาะท่ีผลิตจากสถานท่ีผลิตท่ีไมเขาขายเปนโรงงานคือ  
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  ตัวอักษร “ผ” หมายถึง มีเครื่องจักรตั้งแต 5 แรงมาหรือคนงาน 7 คนข้ึนไป 
  ตัวอักษร “นป” หมายถึง น้ำปลา 
  ตัวอักษร “ช” หมายถึง น้ำสมสายชู เปนอาหารควบคุมเฉพาะใน  

39 ประเภท 

  ตัวอักษร “ฉผ” หมายถึง การท่ีผลิตจากผูผลิตในประเทศท่ีไมเขาขาย

โรงงานอุตสาหกรรม 

  ตัวอักษร “ล” แทน “ผ” และ “ฉผ”หมายถึง อาหารท่ีนำเขา 
ในป พ.ศ. 2536 กระทรวงสาธารณสุข ขออนุญาตใหข้ึนทะเบียนท่ี

สำนักงานสาธารณสุขจังหวัดของแตละท่ีได ดังนั้น จึงเกิดอักษรตัวยอของจังหวัดนำหนาอักษรรหัส 
เชน การขอข้ึนทะเบียนฉลากอาหารและยาท่ีนครปฐม และมีตัวอักษรยอ นฐ. ระบุไวในเครื่องหมาย อย.  

2.2.2 อาหารท่ีถูกกำหนดคุณภาพหรือมาตรฐาน 
2.2.3 อาหารท่ีถูกนำเขาประเทศเพ่ือจำหนายซ่ึงไมใชอาหารควบคุมเฉพาะ 
2.2.4 อาหารอ่ืนท่ีมีการจำหนายและรัฐมนตรีออกประกาศกำหนดใหเปน

อาหารท่ีตองมีฉลาก 

3. พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522  
  พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ถือไดวาเปนกฎหมายฉบับแรกของ
ประเทศไทยท่ีมีการจัดต้ังหนวยงานของรัฐข้ึนมาเพ่ือคุมครองสิทธิของผูบริโภคโดยตรง เนื่องจาก
กฎหมายอ่ืนๆ ท่ีบัญญัติข้ึนควบคุมผูประกอบการธุรกิจนั้นเปนการคุมครองผูบริโภคทางออม ผูบริโภค
จึงไมอาจใชสิทธิในการฟองรองผูประกอบธุรกิจตอศาลอาญาได  
  สวนการดำเนินทางแพงก็เปนภาระและเสียคาใชจายมากท้ังผูบริโภคสวนใหญยังไม
อยูในฐานะท่ีจะดำเนินคดีดวยตนเองได วิธีดำเนินการตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522  
ไดบัญญัติใหองคกรของรัฐมีอำนาจหนาท่ีในการควบคุมกำกับ ดูแล และประสานการปฏิบัติงานของ
สวนราชการตางๆ เพ่ือใหความคุมครองผูบริโภค รวมท้ังเปนหนวยงานท่ีใหผูบริโภคไดใชสิทธิ
รองเรียน เพ่ือขอใหไดรับการพิจารณาและชดเชยความเสียหายเม่ือถูกผูประกอบธุรกิจละเมิดสิทธิของ
ผูบริโภค  

4. พระราชบัญญัติมาตรฐานอุตสาหกรรม พ.ศ. 2511  
  สำนักงานมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรมหรือท่ีรูจักกันในนามของ “สมอ.” เปน
หนวยงานระดับกรม สังกัดกระทรวงอุตสาหกรรม โดยไดรับการจัดตั้งข้ึนตามพระราชบัญญัติ
มาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม พ.ศ. 2511 นับไดวา สมอ. เปนสถาบันมาตรฐานแหงชาติ โดยมี
หนาท่ีหลักคือ การกำหนดมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม (มกอ.) การรับรองระบบคุณภาพและ
รับรองความสามารถของหองปฏิบัติการทดสอบและสอบเทียบ นอกจากนี้ยังทำหนาท่ีเปนสื่อกลางกับ
องคกรท่ีเก่ียวของท้ังโลกเชน องคกรการคาระหวางประเทศวาดวยมาตรฐาน (International 
Organization for Standardization : ICS) หรือท่ีรูจักกันอยางแพรหลายวา ISO องคการคาโลก 
(World Trade Organization : WTO) และองคกรอ่ืนๆ  
  วัตถุประสงคของการมีมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม สามารถจำแนกไดดังนี้  
  1. เพ่ือสรางความเชื่อถือผลิตภัณฑท่ีทำในประเทศดวยการปรับปรุงคุณภาพใหดีข้ึน 
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  2. เพ่ือสรางความเปนธรรมในการซ้ือขาย ขจัดปญหาและอุปสรรคทางการคาตางๆ  
  3. เพ่ือสรางความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินของประชาชน 
  4. เพ่ือใหเกิดการประหยัดทรัพยากรและคาใชจายในการใชงานและการผลิต 
  5. เพ่ือเปนสื่อเชื่อมโยงในอุตสาหกรรมตอเนื่องและประสานกันไดพอดี 
  เม่ือผูประกอบธุรกิจรายใดท่ีตองการแสดงเครื่องหมายมาตรฐานหรือเครื่องหมาย
รับรองคุณภาพของผลิตภัณฑ จะตองยื่นคำขอรับใบอนุญาตเม่ือสำนักมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม
ตรวจสอบโรงงานและผลิตภัณฑแลววาสามารถทำไดตามมาตรฐานอยางสม่ำเสมอ จะอนุญาตให
แสดงเครื่องหมายมาตรฐานท่ีผลิตภัณฑได ซ่ึงมี 2 แบบดังนี้ 
  1. เครื่องหมายมาตรฐาน เปนเครื่องหมายรับรองคุณภาพผลิตภัณฑท่ัวไป เชน เครื่อง
อุปโภคบริโภค เปนตน 
  2. เครื่องหมายมาตรฐานบังคับ ผลิตภัณฑใดท่ีกำหนดไววาเปนมาตรฐานนำเขาและ
จำหนายเฉพาะผลิตภัณฑท่ีเปนไปตามมาตรฐานเทานั้น โดยมีเครื่องหมายมาตรฐานบังคับแสดง 

5. พระราชบัญญัติสงเสริมและรักษาคุณภาพส่ิงแวดลอมแหงชาติ พ.ศ.2535 ซ่ึงเปน
กฎหมายท่ีเขามาควบคุมการประกอบธุรกิจท่ีตองคำนึงถึงสิ่งแวดลอม เชน การกำหนดมาตรการควบคุม
มลพิษ ดวยการท่ีภาคธุรกิจตองจัดใหมีระบบบำบัดอากาศเสีย ระบบบำบัดน้ำเสีย ระบบกำจัดของเสีย 
และเครื่องมือหรืออุปกรณตางๆ เพ่ือแกไขปญหาเก่ียวกับมลพิษท่ีอาจจะเกิดข้ึนไมวาจะเปนมลพิษทาง
นำ้ ทางอากาศ ทางเสียง มลพิษอ่ืนๆ  และของเสียอันตราย การกำหนดหนาที่ความรับผิดชอบของผูที่
เก่ียวของกับการกอใหเกิดมลพิษ หรือกระท่ังกรณีของโครงการขนาดใหญท่ีตองมีการจัดทำรายงาน
วิเคราะหผลกระทบสิ่งแวดลอม เปนตน 

6. พระราชบัญญัติโรงงาน พ.ศ.2535 ซ่ึงเปนกฎหมายท่ีไดจำแนกประเภทของโรงงาน 
และกำหนดสิ่งท่ีโรงงานแตละประเภทตองปฏิบัติ เชน ท่ีตั้ง สภาพแวดลอม ลักษณะของอาคารและ
ลักษณะภายในโรงงาน เครื่องมืออุปกรณเพ่ือปองกันหรือระงับบรรเทาอันตราย ความเสียหายท่ีอาจเกิด
แกบุคคลหรือทรัพยสินในโรงงานหรือท่ีอยูใกลเคียง มาตรฐานและวิธีการควบคุมการปลอยของเสีย 
มลพิษท่ีมีผลกระทบตอสิ่งแวดลอม เปนตน  

7. พระราชบัญญัติความปลอดภัย อาชีวอนามัย และสภาพแวดลอมในการทำงาน 
พ.ศ.2554 ท่ีมุงหมายใหมีมาตรการควบคุม กำกับดูแล และบริหารจัดการดานความปลอดภัย อาชีวอนามัย 
และสภาพแวดลอมในการทำงานใหแกผูใชแรงงานอยางเหมาะสม  

8. พระราชบัญญัติการนิคมอุตสาหกรรมแหงประเทศ พ.ศ.2522 ท่ีกำหนดเง่ือนไข
บางอยางใหผูประกอบการนิคมอุตสาหกรรมตองปฏิบัติเก่ียวกับการจัดการของเสียในกระบวนการผลิต
อีกดวย 

9. พระราชบัญญัติการสาธารณสุข พ.ศ.2535 กฎหมายฉบับนี้มีความมุงหมายสำคัญใน
การเขามาคุมครองประชาชนดานสาธารณสุขสิ่งแวดลอม ดังนั้น กิจการบางประเภทของผูประกอบธุรกิจ
จึงอาจถูกควบคุมในดานอนามัยสิ่งแวดลอมท่ีตองปฏิบัติตามกฎหมายฉบับนี้ โดยเฉพาะกิจการท่ีอาจเปน
อันตรายตอสุขภาพของประชาชน รวมถึงการจัดระเบียบในการเก็บ ขน และกำจัดสิ่งปฏิกูลหรือมูลฝอย 
การกำหนดสุขลักษณะของอาคาร การกำหนดเหตุรำคาญท่ีกอใหเกิดความเดือดรอนแกผูอยูอาศัยใน
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บริเวณใกลเคียงหรือผูท่ีตองประสบกับเหตุนั้น เปนตน ซ่ึงจะใหอำนาจเจาพนักงานทองถ่ินและเจา
พนักงานสาธารณสุขเขามากำกับดูแลใหผูประกอบธุรกิจปฏิบัติตามกฎหมาย 

ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 สุทธิวรรณ  ตัณฑจรรยา (2554) ไดศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติในการบริโภคเครื่องดื่ม
เพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในเขตเทศบาลเมืองนครราชสีมา ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ
เปนเพศหญิง อายุ 41 – 54 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000 – 20,000 บาท ผลการศึกษาบริโภคเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของผูบริโภค
พบวา เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพท่ีดื่มประจำคือ น้ำผลไม มีเหตุผลดานพฤติกรรมในการดื่มสวนใหญเพ่ือ
เพ่ิมความสดชื่นใหกับรางกาย ซ้ือเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพท่ีรานสะดวกซ้ือ โดยตัวเองคือบุคคลท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ  
 ผลการศึกษาปจจัยดานสวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่ม
เพ่ือสุขภาพพบวา ปจจัยท่ีผูบริโภคใหความสำคัญมากโดยมีคาเฉลี่ยแตกตางกับคาคะแนนมาตรฐาน  
(Test - Value = 4) อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีคาเฉลี่ยมากกวาคา Test - Value 
= 4 ไดแก 1. ความสดใหมของวัตถุดิบ เปนปจจัยท่ีมีความสำคัญมากท่ีสุดในดานผลิตภัณฑ 2. ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ เปนปจจัยท่ีมีความสำคัญมากท่ีสุดในดานราคา 3. มีสถานท่ีจัดจำหนายท่ัวถึง
และหาซ้ือไดงายเปนปจจัยท่ีมีความสำคัญมากท่ีสุดในดานชองทางการจัดจำหนาย 4. การใหขอมูล
เก่ียวกับเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพเปนปจจัยท่ีมีความสำคัญมากท่ีสุดในดานการสงเสริมการตลาด 

ผลการศึกษาดานความชอบวัตถุดิบสำหรับเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพและผลการศึกษา 
ความตั้งใจซ้ือเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพท่ีใชวัตถุดิบ (ผลไมและผัก) พบวา สมและแครอทเปนผลไมและผัก
ท่ีผูบริโภคชอบและมีความสนใจซ้ือมากท่ีสุด โดยน้ำผลไมเปนประเภทของเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ 
ท่ีผูบริโภคสนใจซ้ือมากท่ีสุด  

จากผลการศึกษาสามารถนำมาเปนแนวทางในการวางแผนการตลาดธุรกิจเครื่องดื่ม
เพ่ือสุขภาพ(หางหุนสวนจำกัด คุณยารุงเรืองกรุป) ไดโดยนำมากำหนดเปนกลยุทธสวนประสม 
ทางการตลาดไดแก กลยุทธผลิตภัณฑคือ ปจจัยความสดใหมของวัตถุดิบเปนปจจัยท่ีสำคัญท่ีสุดและ
ทางรานจะนำมาเปนจุดเดน กลยุทธราคาคือ จำหนายผลิตภัณฑในราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพและ
ปริมาณ กลยุทธชองทางการจัดจำหนายคือ มีสถานท่ีจัดจำหนายท่ัวถึงและหาซ้ือไดงาย สวนกลยุทธ
ดานการสงเสริมการตลาดคือ  มารยาทและอัธยาศัยของพนักงาน สวนผลิตภัณฑหลักคือ น้ำผลไม
วัตถุดิบหลักท่ีจะนำมาผลิตเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ ไดแก สมและแครอท 

ปญชลี  สังขรัตน (2554) ไดศึกษา การรับขอมูลจากการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ และรูปแบบการดำเนินชีวิตท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ (Functional 
Drink) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ
หญิง มีอายุระหวาง 20 – 30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
และมีรายไดตอเดือนระหวาง 10,000 - 20,000 บาท เม่ือพิจารณาถึงการรับขอมูลจากการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการ พบวา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขาย 
และดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ สำหรับรูปแบบการ
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ดำเนินชีวิตของผูท่ีเคยซ้ือเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ พบวา รูปแบบการดำเนินชีวิตดานกิจกรรม มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา รูปแบบการดำเนินชีวิต 
ดานกิจกรรม มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
มากท่ีสุด ตามดวย การรับขอมูลจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการสงเสริมการขาย 
และดานการตลาดเชิงกิจกรรม ตามลำดับอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ในขณะท่ีการรับขอมูล
จากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการดานการโฆษณา ดานการประชาสัมพันธ รูปแบบการ
ดำเนินชีวิตดานความสนใจ และดานความคิดเห็นไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 กิรติ  คเชนทวา (2555) ไดศึกษาเรื่อง การรับรูขาวสาร และความพึงพอใจตอขาวสาร
ประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ และความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค  
ผลการศึกษาพบวา 1. ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นวายใหความสำคัญกับประเด็นเรื่องการใสใจดูแล
รูปราง และสุขภาพของตนเองอยางสม่ำเสมอมากท่ีสุด โดยมีการรับรูขาวสารจากสื่อสารมวลชน เชน 
การโฆษณาทางสถานีวิทยุมากท่ีสุด ท้ังนี้เพ่ือตองการไดความรูเก่ียวกับคุณสมบัติของสารอาหาร และ
คุณประโยชนท่ีรางกายจะไดรับจากการบริโภค ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอขาวสารจากการไดรับรู
เพ่ือตามกระแสนิยมเรื่องความสวยงาม และเพ่ือตองการไดรับความรูเก่ียวกับคุณประโยชนของสินคา
มากท่ีสุด สวนประเด็นท่ีทำใหเกิดความตั้งใจซ้ือตราสินคาเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพมากท่ีสุด คือ ราคาของ
ตราสินคา 2. การรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคาเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของ
ผูบริโภค มีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคา
เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของผูบริโภค 3. การรับรูขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคา
เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือตราสินคาเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพ
ของผูบริโภค 4. ความพึงพอใจของผูบริโภคตอขาวสารประชาสัมพันธทางการตลาดของตราสินคา
เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือตราสินคาเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของ
ผูบริโภค และ 5. ผูบริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
ความตั้งใจซ้ือตราสินคาเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน 
 พรชนก  วรฉัตร (2555) ไดศึกษาแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑ
เครื่องดื่มน้ำหมากเมาเพ่ือสุขภาพ ในระดับผลิตภัณฑชุมชนและผลิตภัณฑเชิงการคาของไทย
กรณีศึกษาสหกรณการเกษตรโนนหัวชาง อำเภอภูพาน จังหวัดสกลนคร (ภายใตโครงการวิจัย 
“การตลาดผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑของเครื่องดื่มน้ำผลไมเพ่ือสุขภาพ ในระดับผลิตภัณฑชุมชนและ
ผลิตภัณฑเชิงการคาของไทย (ระยะท่ี 2))” ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ
ตั้งแต 20 ป แตไมเกิน 40 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพลูกจางพนักงานบริษัทเอกชน 
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,000 – 15,000 บาท ผูซ้ือเปนผูตัดสินใจและมีอิทธิพลตอการบริโภค โดยซ้ือ
ไปบริโภคเอง ผูบริโภคสวนใหญเคยบริโภคผลิตภัณฑ OTOP ประเภทเครื่องดื่มน้ำผลไมพรอมดื่ม 
100% มีชวงเวลาและความถ่ีโดยเฉลี่ยในการบริโภค ไมแนนอน ไดรับแหลงขอมูลขาวสารจากงาน
แสดงสินคาหรืองานเทศกาลซ้ือเพ่ือสุขภาพ เหตุผลท่ีซ้ือจากสหกรณการเกษตรโนนหัวชาง เพราะมี
ประโยชนตอรางกาย ยี่หอเปนท่ีรูจัก คูแขงท่ีผูบริโภคคือไมระบุตราสินคา และซ้ือ เพราะยี่หอเปนท่ี
รูจัก คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งตั้งแต 20 บาทถึงไมเกิน 60 บาท การสั่งซ้ือคือซ้ือดวยตนเอง  
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ดานผลิตภัณฑมีความตองการสีคงเดิมคือสีมวง ท่ีมาคือสีจากธรรมชาติ ยอมรับไดในการตกตะกอน 
รสชาติควรเพ่ิมความหวานมากข้ึน รสเค็มพอดีแลว มีกลิ่นคงเดิม มีขนาด 300cc ดานบรรจุภัณฑ  
มีความตองการใหบรรจุภัณฑเปนขวดแกวแบบฝาท่ีสามารถปดซ้ำได ใสในกลองกระดาษ ภาพรวม
ควรมีภาพลักษณความเปนสากล สะดวกในการซ้ือ ขอมูลแสดงคุณคาทางโภชนาการ ขนาดบรรจุตอ 
1 กลอง มีขนาด 2 ชิ้น และตราสินคาควรปรับใหดูเปนสากลข้ึน  

 สัญญา  ประทุมวินิจ (2555) ไดศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาดและพฤติกรรม

การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคน้ำผลไมพาสเจอรไรซ ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจดาน

การซ้ือน้ำผลไมพาสเจอรไรซ 100% ของผูตอบแบบสอบถามซ่ึงสิ่งท่ีสำคัญท่ีสุดคือ รสชาติท่ี

หลากหลาย ซ่ึงมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 3.88 รองลงมาเปนชื่อเสียงของตราสินคา ซ่ึงมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 3.78 ราคา

ของน้ำผลไมพาสเจอรไรซ ซ่ึงมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 3.68 บริการสงเสริมการขาย (Promotion) ซ่ึงมีคาเฉลี่ย

อยูท่ี 3.58 สถานท่ีจัดจำหนายของน้ำผลไมพาสเจอรไรซ ซ่ึงมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 3.56 คุณประโยชนของน้ำ

ผลไมพาสเจอรไรซท่ีมีมากกวาน้ำผลไม UHT ซ่ึงมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 3.46 ขนาดและลักษณะของกลอง 

(บรรจุภัณฑ) ซ่ึงมีคาเฉลี่ยอยูท่ี 3.28 และมีเบอรโทรศัพทศูนยขอมูลผูบริโภคไวใหขอมูล นอยท่ีสุด 

คิดเปนคาเฉลี่ย 2.72 ตามลำดับ  

 ศุภรานันท  ดลโสภณ (2557) ไดศึกษาขอมูลฉลากโภชนาการท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของผูบริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ผลการวิจัยพบวาผู ตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 58.00) มีชวงอายุ 36-45 ป (รอยละ 39.50) ระดับการศึกษาปริญญา

ตรี (รอยละ 32.50) สถานภาพโสด (รอยละ 72.75) ประกอบอาชีพเจาของกิจการหรือธุรกิจ (รอยละ 

25.75) และมีรายไดตอเดือนในชวง 9,001 - 15,000 บาท (รอยละ 25.00) มีความเขาใจวาน้ำผัก

ผลไมรวมเขมขน 100 เปอรเซ็นเปนเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ (รอยละ 73.25) เลือกซ้ือเครื่องดื่มเพ่ือ

สุขภาพเนื่องจากเปนเครื่องดื่มท่ีมีคุณประโยชนตอรางกาย (รอยละ 74.75) ความถ่ีในการเลือกซ้ือ 1 

– 3 ครั้งตอสัปดาห (รอยละ 60.00) ลักษณะการเลือกซ้ือแบบเปลี่ยนชนิดเครื่องดื่มเปนบางครั้ง (รอย

ละ 35.50) สถานท่ีซ้ือจะซ้ือจากรานคาสะดวกซ้ือใกลบาน (รอยละ 44.00) ชองทางการรับขอมูลจาก

โฆษณาโทรทัศนและอิทธิพลการเลือกซ้ือมากจากตัวของผูซ้ือเอง (รอยละ 70.50) ผลการวิเคราะห

พบวา 1) ลักษณะทางประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพในระดับนอย 2) 

ขอมูลท่ีกลาวอางบนฉลากสินคามีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพในระดับนอย 3) 

สวนประสมทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพในระดับนอย 

 พิชญชาญ  เจือสุวรรณ (2558) ไดศึกษาพฤติกรรมการเปดรับสื่อสังคมออนไลนท่ีมีผล

ตอพฤติกรรมการซ้ือเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพของผูบริโภควัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเพศหญิง อายุ 36 – 45 ป การศึกษาปริญญาตรี 

อาชีพพนักงานบริษัทหางรานเอกชนและมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 40,000 บาท มีวัตถุประสงค

ในการใชงานสื่อสังคมออนไลนเพ่ืออัพเดทรูปภาพ/รูปถายของสิ่งท่ีตนเองสนใจเขาใชงานสื่อสังคม

ออนไลน เฟซบุคมากท่ีสุด เวลาเฉลี่ยในการใชงาน 1 – 2 ชั่วโมง ความบอยครั้งในการใชงานมากกวา 



66 

10 ครั้งตอวัน และสวนใหญใชงานเวลา 18.01 – 21.00 น. พฤติกรรมการซ้ือเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ

ของกลุมตัวอยางพบวา เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพท่ีผูบริโภคซ้ือมากท่ีสุดคือ คุณประโยชนเพ่ือความสดชื่น 

ผอนคลาย รอยละ 32.5 ตราสินคาท่ีซ้ือคือ เซปเปบิวตี้ดริ๊งค รอยละ 29.5 บรรจุภัณฑท่ีซ้ือสวนใหญ

เปนแบบขวดพลาสติกพรอมดื่ม รอยละ 46.5 สาเหตุท่ีซ้ือเพราะทราบคุณประโยชน รอยละ 60.3 

วัตถุประสงคท่ีซ้ือเพ่ือดื่มเอง รอยละ 85.5 บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคือ ตัวเอง รอยละ 

81.3 ไมมีโอกาสท่ีแนนอนในการซ้ือ รอยละ 53.5 ซ้ือท่ีรานสะดวกซ้ือ รอยละ 72.8 คาใชจายแตละครั้ง 

ท่ีซ้ือต่ำกวา 50 บาท รอยละ 53 ความถ่ีในการซ้ือ 1 – 2 ครั้ง/สัปดาห รอยละ 67.3   

 การทดสอบสมมติฐานพบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการเปดรับสื่อ

สังคมออนไลนและพฤติกรรมการซ้ือเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ สวนใหญไมมีความสัมพันธกัน ยกเวน

ประเด็นดานสาเหตุท่ีซ้ือ เนื่องจากการซ้ือเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพไมจำเปนตองอาศัยสื่อสังคมออนไลน

เปนหลัก ราคาสินคาท่ีวางจำหนายไมสูงมากนัก สามารถหาซ้ือไดงายตามรานสะดวกซ้ือท่ัวไป  

 

 

 

 

 

กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดตรวจเอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวของและนำมาประยุกตเปนกรอบ 
แนวความคิดของการวิจัย ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปญหา 
และความสำคัญของปญหา 

สถานการณของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มน้ำผลไม 

ความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ

เครื่องดื่มน้ำผลไม 

ฐานขอมูลเพ่ือการ
วิจัย แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับ

พฤติกรรมผูบริโภค 

แนวคิดเก่ียวกับการบริหาร
จัดการ 

่

แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ
อาหารท่ียั่งยืน แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม

แหงชาติฉบับท่ี 12 

ยุทธศาสตรชาติ 20 ป 
แนวคิดของผูทรงคุณวุฒ ิ



67 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
สรุป 

 ในการศึกษาเรื่อง การแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำ
ผลไม ผูวิจัยไดรวบรวมเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ สรุปไดดังนี้ 

ยุทธศาสตรชาติ 20 ป  รัฐบาลจึงไดเล็งเห็นความสำคัญกับการสรางความเติบโตอยาง 
ยั่งยืนในธุรกิจ ดังจะเห็นไดจากการท่ีรัฐบาลไดกำหนดเปาหมายของการพัฒนาไวอยางชัดเจนใน
แผนพัฒนาประเทศ โดยยุทธศาสตรชาติ 20 ป ท่ีมีความเก่ียวของและสนับสนุนการสรางความเติบโต
อยางยั่งยืนในธุรกิจของประเทศไทยประกอบดวย ยุทธศาสตรท่ี 2 ดานการสรางความสามารถในการ
แขงขัน ไดแก 1. การพัฒนาภาคการผลิตและบริการ และ 2. การพัฒนาสังคมผูประกอบการ 
(Entrepreneurial Society) เพ่ือสรางผูประกอบการทางธุรกิจ   
 แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับท่ี 12  ยุทธศาสตรท่ี เก่ียวของคือ 
ยุทธศาสตรท่ี 3 การสรางความเขมแข็งทางเศรษฐกิจและแขงขันไดอยางยั่งยืน โดยมีแนวทางการ
พัฒนาท่ีมีความสำคัญสูงและสามารถผลักดันสูการปฏิบัติ คือขอ 3.2 การเสริมสรางและพัฒนา 
ขีดความสามารถในการแขงขันของภาคการผลิตและบริการมุงเนนการสรางความเชื่อมโยงของหวงโซ
มูลคาระหวางภาคเกษตร อุตสาหกรรม บริการ และการคาการลงทุนเพ่ือยกระดับศักยภาพใน 
การแขงขันของประเทศ สรางรายไดและกระจายรายไดสูคนในชุมชนอยางท่ัวถึงอันจะนำมาซ่ึงความ
เขมแข็งของท้ังเศรษฐกิจในภาพรวมและเศรษฐกิจฐานรากตามหลักการพัฒนาท่ียั่งยืน 

สถานการณของผลิตภัณฑเครื่องด่ืมน้ำผลไม  แนวโนมของธุรกิจน้ำผัก – น้ำผลไม
พรอมดื่มยังขยายตัวไดอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะกลุมผูนิยมบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพแตมีเวลาจำกัด 
ทำใหตองพ่ึงพานวัตกรรมการผลิตเพ่ือตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภค เชน ตลาดในเขต

ฐานขอมูล
เพ่ือการวิจัย 
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กรุงเทพและเมืองใหญๆ ปจจัยหนุนคือ สภาพของความเปนอยูท่ีเปลี่ยนแปลงไป ความเรงรีบ ความ
หวงใยในสุขภาพและการขยายตัวของประชากร พรอมกับความสะดวกสบาย กลายเปนปจจัยสำคัญท่ี
กระตุนใหธุรกิจน้ำผัก – ผลไมพรอมดื่มในประเทศเติบโตอยางตอเนื่อง กอปรกับผูผลิตน้ำผัก – ผลไม
หันมาขยายตลาดในประเทศมากข้ึน และในกระแสการเติบโตชองตลาดผูประกอบการท้ังรายใหญ
และรายยอยตางก็ตองปรับตัวใหเขากับสภาวะการแขงขันของตลาดท่ีคอนขางรุนแรง โดยเฉพาะการ
แขงขันท่ีราคาจำหนาย ท้ังนี้ เพ่ือรักษาสวนแบงตลาดและชวงชิงสวนแบงตลาดจากคูแขงใหได  

ความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม น้ำผลไม หมายถึง ของเหลวท่ีสกัดจากน้ำผลไม
สวนท่ีบริโภคไดโดยวิธีบีบค้ันหรือโดยกรรมวิธีเชิงกลอ่ืนๆ โดยท่ัวไปน้ำผลไมท่ีไดจะขุนตามลักษณะ
ของเนื้อเยื่อผลไม นอกจากนี้อาจมีสวนท่ีเปนน้ำมันหรือไขมัน เม็ดสี เนื้อ หรือเปลือกผลไมผสมอยู  
โดยแบงประเภทของเครื่องดื่มผลไม ออกเปน 11 ประเภท คือ 1. น้ำผลไมแท 2. น้ำผลไมแทชนิด
เขมขน 3. น้ำผลไมดัดแปลงเนกตาร (Nectar) 4. น้ำผลไมดัดแปลงสควอช (Squash) 5. น้ำผลไม 
ในน้ำเชื่อม หรือไซรัปผลไม 6. น้ำผลไมคอรเดียล หรือน้ำผลไมในน้ำเชื่อมแบบใส 7. น้ำผลไมเทียม 8. 
น้ำผลไมเทียมชนิดเขม หรือน้ำหวานกลิ่นผลไมเขมขน 9. เครื่องดื่มผลไมผง 10. เครื่องดื่มดัดแปลงผง 
และ 11. เครื่องดื่มผงอัดแกส 

ปจจัยในการผลิตน้ำผลไม  การผลิตน้ำผลไมตองอาศัยปจจัยตางๆ ซ่ึงประกอบดวย
ปจจัยดังตอไปนี้ 1. สถานท่ีผลิตน้ำผลไมท่ีไมถูกหลักสุขาภิบาล จะเอ้ืออำนวยตอการปนเปอนของเชื้อ
โรคตางๆ ลงสูน้ำผลไมได ซ่ึงเสี่ยงตอการทำใหเกิดโรค จึงจำเปนตองปฏิบัติใหถูกตอง 2. อุปกรณการ
ผลิตน้ำผลไม 3. การกำจัดของเสีย  4. การจัดระบบภายในสถานท่ีผลิตน้ำผลไม  5. ภาชนะและ
อุปกรณท่ีใชกับน้ำผลไม ภาชนะและอุปกรณท่ีใชกับน้ำผลไม เปนสิ่งท่ีสัมผัสกับน้ำผลไมโดยตรง  
ควรเลือกใชและปฏิบัติถูกตองตามหลักสุขาภิบาล  

แนวคิดเก่ียวกับการพัฒนาอยางยั่งยืน  การพัฒนาท่ียั่งยืน จะตองมีศรัทธาสรางเสริม
และดึงศักยภาพชุมชนออกมาใชใหเกิดประโยชนมากท่ีสุด โดยมองปญหาใหรอบดานดวยปญญาและ
แกไขดวยความพอเพียง ใชประชาชนเปนศูนยกลางในทุกข้ันตอนของการพัฒนา โดยใหเงินทำหนาท่ี
เปนเพียงเครื่องมือไมใชเปาหมาย นักพัฒนาหรือองคกรภาครัฐ จะตองปรับบทบาทจากผูใหมาเปน
หุนสวนภาคี (Partnership) ดำเนินการทำประชาพิจัยหรือการวิจัยชุมชน เพ่ือชวยกันคนหาปญหา
และคำตอบของการพัฒนา มองตนทุนทางสังคมมากกวาตนทุนทางการเงิน แสวงหาความรู 
เทคโนโลยีภายนอกท่ีไมเขาทำลายธรรมชาติ มาผสมผสานกับภูมิปญญาทองถ่ิน เพ่ือสรางสรรคแนว
ทางการพัฒนาใหมๆ โดยเปาหมายของการพัฒนาแบบยั่งยืน มีดังนี้  

1. เปาหมายทางสังคม ในการพัฒนาชนบทเพ่ือจะใหไดผลเปนรูปธรรมนั้นตองเขาใจ
รูปแบบของสังคมชนบทท่ีอยูในพ้ืนท่ีนั้นๆ 

2. เปาหมายทางเศรษฐกิจ ตองเขาใจปจจัยตางๆ ท่ีจะมีผลตอระบบเศรษฐกิจของสังคม
ในชนบทและในการพัฒนาระบบเศรษฐกิจดังกลาว ตองนำเอาปญหาจากผลกระทบท่ีมีตอสิ่งแวดลอม
มาพิจารณาดวย  

3. เปาหมายทางดานสิ่งแวดลอม (ทรัพยากรธรรมชาติ) การศึกษาเปาหมายทางดาน  
สิ่งแวดลอมของทรัพยากรธรรมชาติ เราจำเปนตองเขาใจถึงผลกระทบตอสภาพแวดลอมในการพัฒนา
ชนบท   
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นอกจากนี้ความยั่งยืนของธุรกิจ หมายถึง ธุรกิจท่ีมีผลสำเร็จในการดำเนินธุรกิจท่ีเกิดข้ึน
อยางตอเนื่อง สามารถพ่ึงตนเองได โดยการบริหารจัดการท่ีดีมีคุณธรรม มีการพัฒนาเพ่ิมประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลในการทำงานอยางเปนระบบ สวนความยั่งยืนภายใตปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมิไดมี
ความหมายเพียงแตการพ่ึงพาตนเองไดโดยไมตองรอคอยความชวยเหลือจากผูอ่ืนเพียงอยางเดียว แต
ครอบคลุมถึงการบริหารจัดการองคกรธุรกิจใหมีความเขมแข็ง มีอิสระในการตัดสินใจในการเลือกเทคนิค 
วิธีการดำเนินงานท่ีเหมาะสมในการบริหารจัดการของผูประกอบการเพ่ือใหธุรกิจดำเนินอยูไดอยาง
ตอเนื่อง แลงจึงคอยๆ พัฒนาข้ึนมาเปนการแลกเปลี่ยน การรวมกลุมชวยเหลือกัน เกิดการขยายกิจการ 
ขยายเครือขาย ปรับองคกรใหเจริญเติบโตอยางม่ันคง และยั่งยืนจนนำไปสูการพ่ึงพิงกันและกัน กระท่ัง
ในท่ีสุดจึงกอใหเกิดผลกำไรท่ีแทจริง  

แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑอาหารท่ียั่งยืน  ผลิตภัณฑอาหารยั่งยืน คือ ผลิตภัณฑอาหารท่ี
ใชวัตถุดิบจากการเกษตรท่ีมีการจัดการและการอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติเพ่ือใหม่ันใจไดวาคนใน 
รุนปจจุบันและอนาคตจะมีทรัพยากรใชอยางตอเนื่อง โดยมีความมุงม่ันท่ีจะอนุรักษดิน น้ำ พืช และ
ทรัพยากรสัตวเพ่ือหลีกเลี่ยงหรือใหเกิดการทำลายทรัพยากรธรรมชาติใหนอยท่ีสุด โดยตองคำนึงถึง
เศรษฐกิจ และการยอมรับของสังคม มีการจัดการเพ่ือควบคุมการกัดเซาะจากแรงน้ำและลม อนุรักษ
ทรัพยน้ำ เพ่ือใหมีผลผลิตจากทรัพยากรธรรมชาติแบบยั่งยืน  
 ผลิตภัณฑท่ียั่งยืน ตองคำนึงถึงความพึงพอใจของลูกคา ผลิตภัณฑหรือบริการใดท่ี 
ไมตรงกับความตองการของลูกคาจะไมสามารถอยูรอดในตลาดระยะยาวได ผลิตภัณฑท่ียั่งยืนตอง 
ใสใจท้ังดานนิเวศวิทยา และสังคม โดยความเปนมิตรตอสิ่งแวดลอมมีตลาดวัฏจักรชีวิต เริ่มตั้งแตการไดมา
ซ่ึงวัตถุดิบ จนถึงการกำจัดซากผลิตภัณฑภายหลังการใชงาน ตองไมสงผลเสียหายอยางถาวรตอ
สิ่งแวดลอม มีการพัฒนาปรับปรุงท่ีมีนัยสำคัญตอปญหาระดับโลกในดานนิเวศวิทยาสังคม (Social - 
ecological) หรือผลิตภัณฑท่ีมีการปรับปรุงในดานสังคมและสิ่งแวดลอมในรูปแบบตางๆ อยาง
ตอเนื่อง การแขงขันของผลิตภัณฑท่ียั่งยืนในตลาดตองมีการเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑอ่ืน เพ่ือแสดง
ใหเห็นถึงคุณคาตอสังคมและสิ่งแวดลอมท่ีเหนือกวาผลิตภัณฑท่ัวไป  

แนวคิดเก่ียวกับการบริหารจัดการ  การบริหารจัดการ หมายถึง กระบวนการทำงานอยาง
เปนข้ันตอน โดยอาศัยบุคคลอ่ืนทำงานใหสำเร็จ เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคขององคการท่ีกำหนดไวแลว
ลวงหนาอยางมีประสิทธิภาพ โดยทักษะเบื้ องตนของนักบริหารท่ีดีตองพัฒนาอยางตอเนื่อง 
ประกอบดวย ทักษะการบริหารจัดการท่ีสำคัญ 3 ดานคือ 1. ทักษะดานความคิด (Conceptual skills) 
2. ทักษะดานมนุษยสัมพันธ (Human  relations skills) และ 3. ทักษะดานเทคนิค (Technical skills)  
สำหรับการบริหารจัดการเชิงกลยุทธไดวา การบริหารจัดการเชิงกลยุทธ หมายถึง กระบวนการตอเนื่อง
ในการกำหนดภารกิจ และเปาประสงคขององคการ ภายใตบริบทของสิ่งแวดลอมภายนอกองคการ  
การกำหนดกลยุทธท่ีเหมาะสม การปฏิบัติงานตามกลยุทธท่ีกำหนดไว การใชอำนาจหนาท่ีในการควบคุม
กลยุทธ เพ่ือทำใหม่ันใจวากลยุทธขององคการท่ีนำมาใชสามารถนำไปสูความสำเร็จตามเปาประสงค 
ท่ีกำหนดไว  

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทำ
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการตัดสินใจในการจัดหา การซ้ือการใชประโยชนจาก



70 

สินคาและบริการท่ีซ้ือมาเพ่ือตอบสนองความตองการท้ังดานพ้ืนฐานและดานจิตใจ ดวยทรัพยากรท่ีมี
อยูไมวาจะเปนเงิน เวลาและกำลังในการซ้ือเพ่ือนำมาใชในการบริโภค 

แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด  จากแนวความคิดการวิเคราะหสวนผสม 
ทางการตลาดพบวา สวนประสมการตลาดเปนเครื่องมือท่ีบริษัทควบคุมได โดยท่ัวไปสวนประสมทาง
การตลาดประกอบดวยผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจำหนาย (Place) และการสงเสริม
การตลาด (Promotion) จากการศึกษาในครั้งนี้สามารถนำสวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 
4P’s) มาประยุกตใชในการกำหนดกลยุทธทางการตลาดโดยการปรับเปลี่ยนสวนประสมทางการตลาดให
มีความสมดุลและมีความเหมาะสมตอสินคาและบริการหรือศักยภาพขององคกร และตอผูบริโภคและ
สภาพแวดลอมท่ีเปลี่ยนแปลงไปในปจจุบัน เพ่ือใหการดำเนินงานดานการตลาดขององคกรสามารถ
บรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดท่ีไดกำหนดไว 

กฎหมายและมาตรการตางๆ ท่ีเก่ียวของ มีดังนี้ 1) พระราชบัญญัติ มาตราชั่งตวงวัด 
พ.ศ.2466  2) พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ.2522  3) พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522  
4) พระราชบัญญัติมาตรฐานอุตสาหกรรม พ.ศ.2511  5) พระราชบัญญัติสงเสริมและรักษาคุณภาพ
สิ่งแวดลอมแหงชาติ พ.ศ.2535  6) พระราชบัญญัติโรงงาน พ.ศ.2535  7) พระราชบัญญัติความ
ปลอดภัย อาชีวอนามัย และสภาพแวดลอมในการทำงาน พ.ศ.2554  8) พระราชบัญญัติการนิคม
อุตสาหกรรมแหงประเทศ พ.ศ.2522 และ 9) พระราชบัญญัติการสาธารณสุข พ.ศ.2535 

 



 
บทที่ 3 

สภาพปจจุบันและการวิเคราะหสภาพแวดลอมเก่ียวกับการสราง
ความเติบโตอยางย่ังยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 

 ในการศึกษาสภาพปจจุบันและการวิเคราะหสภาพแวดลอมเก่ียวกับการสรางความเติบโต
อยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม ครั้งนี้ เพ่ือตอบวัตถุประสงคการวิจัยขอท่ี 1 เพ่ือศึกษาภาพรวม 
การดำเนินงานของธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม โดยมีบริบทในการศึกษาสภาพปจจุบันเก่ียวกับการสรางความ
เติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม ซ่ึงในบริบทตางๆ เหลานี้ผูวิจัย วิเคราะหไวดังนี้ 
 1. การสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 

2. สถานการณผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไมของประเทศไทย  
3. ปญหาเก่ียวกับธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม 
4. การวิเคราะหสภาพแวดลอมท่ีเก่ียวกับการสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจ 

เครื่องดื่มน้ำผลไม 
5. สรุป 

การสรางความเติบโตอยางย่ังยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 

 1. การพัฒนาองคกรใหยั่งยืน (Sustainable Organization) 
 การพัฒนาองคกรใหยั่งยืนมีประเด็นสำคัญ ดังนี้ 
 1.1 องคกรท่ียั่งยืน (Sustainable Organization) นั้นควรจะมีการสรางวิสัยทัศน 
(Vision) ระยะยาว ตลอดจนมีพันธกิจ (Mission) ท่ีชัดเจนในการยึดถึงปฎิบัติ 
 1.2 องคกรท่ียั่ งยืน (Sustainable Organization) จะตองสรางความสมดุลของ 
ท้ั งสามองคประกอบสำคัญ  ไดแก  เศรษฐกิจ (Economy) สั งคม (Sociality) และสิ่ งแวดลอม 
(Environmental) ใหได 
 1.3 องคกรจะเติบโตอยางยั่งยืนไดนั้นตองไดรับการสนับสนุนและขับเคลื่อนจาก
บุคลากรท่ีมีประสิทธิภาพดวย 

ความยั่งยืน หมายถึง การยืนหยัดอยางตอเนื่องไปในระยะยาว ฉะนั้นองคกรท่ีมี
เปาหมายในการพัฒนาองคกรใหยั่งยืน (Sustainable Organization) จะตองมีวิสัยทัศนท่ีมองการไกล  
คิดทำสิ่งไหนไมใชการหวังผลแคระยะสั้น แตเปนการวางรากฐานเพ่ือใหองคกรเติบโตไดในระยะยาว  
การเติบโตในระยะยาวท่ีดีนั้นก็ยอมตองมีรากฐานท่ีแข็งแกรง มีการวางแผนท่ีมองกาลไกล ตลอดจน 
คนในองคกรใหความรวมมือในการขับเคลื่อนองคกรไปในทิศทางท่ีวางไวอยางดีเยี่ยม รวมไปถึงสังคม 
ยังสงเสริมสนับสนุนใหองคกรนั้นเจริญเติบโตและกาวไปขางหนาอยางไมหยุดยั้งอีกดวย 

2. ปจจัยสำคัญที่จะทำใหองคกรยั่งยืน 
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การวางแผนองคกรใหเติบโตในระยะยาวนั้นควรคำนึงถึงปจจัยสำคัญหลากหลายดาน 
ซ่ึงปจจัยเหลานี้จะสงผลในรายละเอียดมิติตางๆ ของการบริการองคกรดวยนั่นเอง หากองคกรท่ีตองการ
ยั่งยืนระยะยาวยังไมคำนึงถึงปจจัยเหลานี้ก็อาจจะยังไมเห็นภาพขององคกรในระยะยาวท่ีชัดเจน และ
อาจทำใหการทำธุรกิจนั้นไมประสบความสำเร็จไดเชนกัน ปจจัยตางๆ นั้นมีรายละเอียดดังนี้ 

2.1 อุดมการณองคกร (Ideology) : องคกรท่ีขาดอุดมการณชัดเจนมักไมมีแนวทาง 
ในการดำเนินธุรกิจท่ีชัดเจนดวยเชนกัน รวมถึงไมมีแกนยึดในการท่ีจะมุงดำเนินไปขางหนา องคกรท่ี
เริ่มตนดวยอุดมการณท่ีชัดเจนจะทำใหองคกรรูภารกิจสำคัญของตน และรูวาสิ่งท่ีควรทำนั้นคืออะไร  
สิ่งท่ีไมควรทำนั้นคืออะไร ซ่ึงจะสงตอใหองคกรมีรายละเอียดในดานอ่ืนๆ ท่ีชัดเจนตามมาดวย  
อีกอยาง อุดมการณจะเปนสิ่งท่ีบงบอกความมุงม่ันขององคกรไดเปนอยางดีอีกทางหนึ่งดวย 

2.2 คุณคาของธุรกิจและองคกร (Value) : คุณคาของธุรกิจและองคกรในท่ีนี้ไมใช 
อยู ท่ีตัวเงิน แตอยูท่ีการตีคุณคาของแตละองคกรเอง หากองคกรตีคาของธุรกิจของตนใหมีคุณคา 
ก็จะถือวาองคกรใหความสำคัญและภาคภูมิใจในธุรกิจนั้น ซ่ึงจะทำใหสามารถดำเนินกิจการในระยะยาว
ไดดียิ่งข้ึนดวย แตหากเราไมเห็นคุณคาของธุรกิจของตนเอง เราอาจไมเห็นโอกาสในการเติบโต ไมเห็น
โอกาสทางการคา รวมถึงไมเห็นคุณคาขององคกรในธุรกิจนั้นได หาเรารูจักสรางคุณคาใหกับธุรกิจและ
องคกรเราอาจกลายเปนองคกรท่ีประสบความสำเร็จได และเม่ือเราเห็นคาเราก็จะผลักดันใหเดินตอไปใน
ระยะยาวไดเชนกัน 

2.3 วิสัยทัศน (Vision) : วิสัยทัศนถือเปนสิ่งสำคัญท่ีจะพาองคกรไปไดไกลเพียงไร  
หากเรามองเห็นโอกาส ตลอดจนมีวิสัยทัศนในการนำพาองคกรไปในทิศทางท่ียอดเยี่ยม ยอมมีสวน 
ทำใหองคกรประสบความสำเร็จได วิสัยทัศนท่ียิ่งกาวไกลยิ่งมีสวนใหองคกรมีความยั่งยืนเพ่ิมมากข้ึนตาม 
การวางวิสัยทัศนจึงเปนสิ่งสำคัญท่ีจะบอกไดวาองคกรนั้นจะกาวไกลเพียงไร 

2.4 พันธกิจ (Mission) : เม่ือมีวิสัยทัศนท่ีดีแลวยอมนำไปสูการวางพันธกิจขององคกร
นั่นเอง องคกรท่ีพรอมจะยั่ งยืนระยะยาวจะมีการสรางแนวทางในการประกอบธุรกิจของตน 
ใหเปนหลักการในการปฏิบัติตาม เพ่ือท่ีจะขับเคลื่อนองคกรดวยวิถีของตนไดอยางชัดเจน การขับเคลื่อน
วิถีของตนนั้นบงบอกไดถึงการวางแผน การปฏิบัติท่ีชัดเจน ตลอดจนเปาหมายท่ีเห็นไดชัด และการมุงสู
เปาหมายท่ีไมลังเล แนวทางในการประกอบธุรกิจนี้จะนำมาซ่ึงการปฏิบัติงานขององคกรท่ีมีรูปธรรมและ
มีประสิทธิภาพดวย 

2.5 นโยบาย (Policy) : เม่ือมีวิสัยทัศน ท่ีดีแลวมักจะนำไปสูนโยบายบริษัทท่ีดี   
ซ่ึงนี่คือสิ่งท่ีจะเปนแนวทางในการปฏิบัติงานขององคกรไดจริง การมีนโยบายท่ีชัดเจนจะทำใหหนวยงาน
ตางๆ ในองคกรสามารถปฏิบัติไดอยางเขาใจและถูกตอง และจะสงผลใหการปฏิบัติงานประสบ
ความสำเร็จในท่ีสุด หากนโยบายไมชัดเจน ก็ยอมทำใหการประกอบการไมมีทิศทางท่ีชัดเจน และนั่นก็
อาจทำใหองคกรไมสามารถขับเคลื่อนไดอยางสะดวกเชนกัน 

2.6 แผนปฏิบัติการ (Action Plan) : แผนปฏิบัติการอาจจะเปนสิ่งท่ีเปนรูปธรรมท่ีสุด
สำหรับการประกอบกิจการใดๆ หากบริษัทมีแผนปฏิบัติการท่ีชัดเจนก็มักจะทำใหการทำงาน 
มีประสิทธิภาพข้ึนดวย บริษัทท่ีมีการวางแผนปฏิบัติการในระยะยาวไดดีนั้นก็ยอมทำใหองคกรมี
เปาหมายในการยืนระยะยาวดวย และเปนสวนสำคัญท่ีทำใหองคกรยั่งยืนดวยนั่นเอง 

3. องคประกอบสำคัญของความยั่งยืนที่ควรคำนึงถึง 



81 

การทำธุรกิจท่ีมีเปาหมายอยู ท่ีความยั่งยืนนั้นเรามักตองคำนึงถึงองคประกอบ  
3 ดานดังตอไปนี้ ซ่ึงทุกดานนั้นลวนแลวแตมีความเก่ียวเนื่องเชื่อมโยงกัน และควรสรางสมดุลของ
องคประกอบท้ัง 3 ดานใหดีดวย ซ่ึงทุกองคกรควรใสใจและคำนึงในเรื่องนี้เปนอยางมาก 

3.1 เศรษฐกิจ (Economy) เรื่องเศรษฐกิจนั้นถือเปนปจจัยสำคัญท่ีสงผลตอการ
ประกอบธุรกิจโดยตรง ตั้งแตระดับทองถ่ิน ระดับชาติ ไปจนถึงระดับโลก เราควรใสใจในเรื่องนี้ใหดี 
เพราะมันมีสวนสำคัญท่ีจะทำใหเราประกอบธุรกิจไดประสบความสำเร็จหรือไม แนนอนวาเศรษฐกิจดี
ยอมทำใหการประกอบการมีโอกาสประสบความสำเร็จสูง ในขณะท่ีเศรษฐกิจแยก็มีผลท่ีทำใหผล
ประกอบการย่ำแยดวยเชนกัน และนั่นก็สงผลตอความยั่งยืนขององคกรไดมากทีเดียว ในขณะเดียวกัน
การประกอบการขององคกรก็มีสวนชวยใหเศรษฐกิจดีข้ึนไดดวยเชนกัน ดังนั้นควรชวยเหลือเก้ือกูลกัน
เพ่ือการยืนในระยะยาว 

3.2 สังคม (Society) สังคมนั้นสั่งผลตอความยั่งยืนโดยตรง องคกรควรอยูรวม 
กับสังคมไดอยางไมมีปญหา ไมเบียดเบียนหรือเอาเปรียบสังคม ในขณะเดียวกันก็ไมใหสังคมเอา
เปรียบองคกรจนประสบปญหาได การท่ีองคกรใสใจสังคมนั้นนอกจากจะสรางความประทับใจแกกัน
แลว สังคมเองก็คือหนวยของผูบริโภคท่ีเก้ือหนุนองคกรดวย ในขณะท่ีการผลิตตางๆ ตางก็ใชวัตถุดิบ
ของโลกใบนี้ และหากสังคมไมยินยอมก็ยอมทำใหธุรกิจสะดุดไดเชนกัน สังคมมีผลตอความยั่งยืน 
ในหลากหลายมิติ ตั้งแตทางตรงไปจนถึงทางออม ธุรกิจกับสังคมนั้นก็ควรเก้ือหนุนกันในหลากหลาย
มิติเชนกัน 

3.3 สิ่งแวดลอม (Environmental) สิ่งแวดลอมนั้นเปนสิ่งท่ีเก้ือกูลชีวิตมนุษย และยัง
เปนแหลงวัตถุดิบสำคัญในแตละธุรกิจอีกดวย การใสใจสิ่งแวดลอมโดยเฉพาะในยุคปจจุบันจึงถือวามี
ความสำคัญมาก เพราะมันไมใชแหลงวัตถุดิบเพียงอยางเดียวเทานั้น แตสิ่งแวดลอมท่ีถูกทำลายจะทำให
เกิดมหันตภัยตามมาอีกมากมายเชนกัน นอกจากจะคุกคามชีวิตมนุษย คุกคามสังคมแลว มันยังมีสวน 
ทำใหธุรกิจประสบปญหา ไปจนถึงขาดวัตถุดิบในการผลิตได และเม่ือสิ่งแวดลอมมีปญหา มนุษยประสบ
ปญหา ก็อาจทำใหไมเกิดการบริโภคได นั่นอาจเปนสาเหตุใหองคกรตลอดจนธุรกิจปดตัวในท่ีสุด 

สามสิ่งนี้ตั้งแต เศรษฐกิจ (Economy) สังคม (Society) และสิ่งแวดลอม (Environmental) 
เปนสิ่งท่ีเก้ือกูลกันอยูตลอดเวลา และองคกรควรสรางสมดุลระหวางสามสิ่งนี้ใหไดมากท่ีสุด และให 
อยูรวมกันไดดี ท่ีสุด เพราะนี่คือองคประกอบสำคัญของการประกอบธุรกิจท่ียั่งยืนและถาวร หาก
องคประกอบใดองคประกอบหนึ่งเกิดปญหาข้ึน แนนอนวามันยอมสรางผลกระทบตอกัน และอาจสงผล
ใหองคกรเกิดความเสียหายได แตหากท้ังสามอยูรวมกันไดอยางสมดุล การพัฒนาองคกรใหเกิดความ
ยั่งยืนนั้นเปนสิ่งท่ีทำไดไมยากเลย 

สรุป ในโลกท่ีทุกคนกำลังสนใจเรื่องวิ ถีชีวิตยั่ งยืนนั้นองคกรตางก็หันมาใสใจ 
การสรางองคกรใหเกิดความยั่งยืน (Sustainable Organization) เชนกัน การยั่งยืนนั้นไมใชเพียงแคยืน
อยูในระยะยาวเทานั้น แตเปนการยืนหยัดดวยการวางรากฐานท่ีแข็งแกรง และพรอมจะเติบโตไปกับ
สังคมอยางเก้ือกูลกัน รวมถึงอยูรวมกับสิ่งแวดลอมไดอยางลงตัว ความยั่งยืนนั้นไมสามารถสรางได 
คนเดียว แตจะตองเกิดจากการรวมมือกันของทุกฝายท้ังในและนอกองคกรท่ีมีสวนชวยพัฒนาใหองคกร
เจริญเติบโตยิ่งข้ึนไปเรื่อยๆ และเอ้ือประโยชนให ทุกฝายอยูรวมสังคมเดียวกันอยางมีความสุข 
(Hrnote.asia, ออนไลน, 2563) 
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สถานการณผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไมของประเทศไทย  

สำนักงานนโยบายและยุทธศาสตรการคา (สนค.) กระทรวงพาณิชย (2562) ไดศึกษา
แนวโนมของตลาดอาหารและเครื่องดื่มของไทย จากฐานขอมูลของบริษัท Mintel ท่ีเปนบริษัทขอมูล
ดานการตลาด ผลการศึกษาสรุปไดดังนี ้

เครื่องดื่มสุขภาพ (Functional drinks) ความสนใจในสุขภาพของผูบริโภคจะเปนปจจัย
ผลักดันใหตลาดเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพในไทยเติบโต อยางไรก็ตาม แนวคิดเรื่องเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพยัง 
ไมเปนท่ีรูจักแพรหลายในกลุมผูบริโภค แบรนดตางๆ จึงควรเนนการประชาสัมพันธคุณประโยชนท่ี 
จะไดรับ รวมท้ังมีระบุสรรพคุณของเครื่องด่ืมใหชัดเจน แนวโนมท่ีกำลังมีผลตอตลาดเครื่องดื่มเพ่ือ
สุขภาพของไทย ไดแก  

1. ผูบริโภคตองการเครื่องด่ืมท่ีชวยบำรุงสายตา เนื่องจากใชสายตามากในการใชอุปกรณ
ดิจิทัลตางๆ ซ่ึงในปจจุบันยังมีเครื่องดื่มไมมากนักท่ีเนนเรื่องการบำรุงสายตา 

2. ผูบริโภคตองการสารอาหารท่ีดีตอสุขภาพใจ และวางแผนท่ีจะลดความเครียด 
เครื่องด่ืมจึงควรเติมสารอาหารเพ่ือบำรุงสุขภาพใจ อาทิ อาหารท่ีมาจากพืชท่ีมีสรรพคุณชวยใหผอนคลาย 
อุดมดวยวิตามิน เกลือแร และกรดอะมิโนท่ีชวยคลายเครียด 

3. ผูบริโภคนิยมอาหารท่ีมีสวนผสมจากธรรมชาติ และมาจากกระบวนการผลิตแบบ
ดั้งเดิม โดยผูบริโภครอยละ 67 เห็นวา อาหารเพ่ือสขุภาพคืออาหารท่ีมีสวนผสมจากธรรมชาติท้ังหมด 

4. น้ำผลไม การข้ึนภาษีน้ำตาลสงผลกระทบตอตลาดน้ำผลไมซ่ึงเปนสินคาท่ีมีระดับ
น้ำตาลสูงทำใหการบริโภคน้ำผลไมลดลง ในป 2561 มูลคาตลาดน้ำผลไมของไทยลดลงจาก 392.3 ลาน
เหรียญสหรัฐ (12.7 พันลานบาท) เปน 366.7 ลานเหรียญสหรัฐ (12.3 พันลานบาท) ในป 2563  
โดยตลาดน้ำผลไมของไทยคาดวาจะเติบโตเพียงรอยละ 0.2 ตอป  

แนวโนมท่ีกำลังมีผลตอตลาดน้ำผลไมของไทย ไดแก  

4.1 ผูบริโภคมององครวมความสัมพันธระหวางการใชชีวิต อาหารท่ีรับประทาน และ
สุขภาพผิว วาตองสอดคลองไปดวยกัน จึงเปนโอกาสสำหรับตลาดน้ำผลไมท่ีจะสงเสริมความงามจาก
ภายใน 

4.2 ผูบริโภคในปจจุบันมีความตื่นตัวและชางสงสัยมากข้ึน ในประเทศไทยรอยละ 54 
ของผูบริโภคดูรายการสวนผสม (Ingredient Lists) ขณะซ้ืออาหารและเครื่องดื่ม 

4.3 ผูผลิตสามารถเพ่ิมประสบการณและคงคุณคาทางอาหารได เชน รับประทาน
เครื่องดื่มน้ำผลไมปน (Smoothie) เพ่ือความสะดวกสบาย และประสบการณท่ีนารื่นรมย 

แนวโนมของตลาดอาหารและเครื่องด่ืมของไทย ชาวไทยใหความสำคัญกับสุขภาพ
มากข้ึน ตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพจึงมีแนวโนมจะเติบโตอยางรวดเร็ว โดยผูผลิตควรใชวัตถุดิบท่ีมาจาก
ธรรมชาติ หลีกเลี่ยงการใชผงชูรส สารฟอกสี และวัตถุกันเสียตางๆ ในขณะเดียวกันควรเปนอาหารท่ี
รับประทานไดงาย และไมยุงยาก ตลาดอาหารท่ีตอบโจทยผูบริโภคโดยเฉพาะเริ่มข้ึนมามีบทบาท เชน 
อาหารท่ีเนนโปรตีน และเครื่องดื่มท่ีผสมวิตามินและแรธาตุตาง ๆ นอกจากนี้ ผูบริโภคเริ่มโยงคานิยม
ดานสิ่งแวดลอมและความยั่งยืนเขากับการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ อาทิ เลือกซ้ือหมูท่ีมาจากการ
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เลี้ยงแบบอิสระ (Free-Range) ผูผลิตจึงสามารถนำจุดนี้มาเปนการสรางแบรนดและเปนจุดขายไดสินคา 
จะดำเนินการติดตามขอมูลและวิเคราะหแนวโนมของตลาดอาหารและเครื่องดื่ม รวมท้ังกลุมสินคาและ
บริการอ่ืนๆ เพ่ือหาชองทางและโอกาสในการคาใหแกผูผลิตและผูประกอบการไทยตอไป 

ศูนยวิจัยกรุงศรียังมองวา ป  2562 - 2564 กลุมเครื่องดื่มจำพวกน้ำอัดลม 
เครื่องดื่มสุขภาพ เครื่องดื่มบำรุงกำลัง และเครื่องดื่มแอลกอฮอล จะเริ่มเขาสูภาวะอ่ิมตัวมากข้ึนภาพรวม
ตลาดเครื่องดื่มในประเทศคิดเปน 90% ของกำลังการผลิตท้ังหมด เติบโตตามภาวะเศรษฐกิจ ยิ่ง
เศรษฐกิจป 62 โตต่ำกวาเปา ผลลัพธของตลาดเครื่องดื่มน้ำผลไมจึงออกมาไมคอยสูดีนัก 

TIPCO – MALEE ปรับกลยุทธโฟกัส ตลาดน้ำผลไม  ตางประเทศ รับ Peak 
Season ป 62 นี้แตกตางจากปกอนๆ เพราะ Peak Season ตลาดเครื่องดื่มตางประเทศยายมาเปนชวง
ไตรมาส 2-3 จากปกติท่ีตลาดจะฮอตๆ ในชวงไตรมาส 1-2 เนื่องจากตลาดฝงยุโรป-อเมริกาปนี้มีปจจัย
เรื่องสภาพอากาศ จึงสงผลตอตลาดเครื่องดื่มไปโดยปริยายดาน MALEE เองก็เริ่มปรับกลยุทธไปโฟกัส
ตลาดตางประเทศมากข้ึนจากกลุมสินคาน้ำผลไมพรอมดื่ม ทำใหยอดขายจากการสงออกเพ่ิมข้ึนถึง 12% 
ในไตรมาส 3/62 ตลาดตางประเทศฯ ยังมีปจจัยเรื่อง ‘เงินบาทแข็ง’ ท่ีสงผลกระทบเชิงลบโดยตรงตอ
ผูประกอบการสายสงออก ซ่ึงทำใหรายไดลดลงอยางเห็นไดชัดในสายอุตสาหกรรม แตปนี้ตลาด
ตางประเทศมี Demand เครื่องดื่มน้ำผัก-ผลไมคอนขางสูงขนาดท่ีปจจัยเงินแข็งคายังทำรายไดให 
MALEE ไมมากก็นอย สวน TIPCO เองมีรายไดในไตรมาส 3/62 อยูท่ี 1,087 ลานบาท เปนผลิตภัณฑ
จากพืช ผัก ผลไม 366 ลานบาท ลดลง 20% กลุมเครื่องดื่ม 484 ลานบาท ลดลง 19% และผลิตภัณฑ
อ่ืนๆ อีกประมาณ 8 ลานบาท ลดลง 74% ท่ีรายไดลดลงฮวบๆ TIPCO ใหเหตุผลวาเปนผลมาจากการ
จัดทำงบการเงินมาตรฐานใหม (TFRS15) ท้ัง Tipco และ Malee จึงหันไปโฟกัสตลาดตางประเทศมากข้ึน
ดวยการกระจายชองทางขาย Modern Trade ซ่ึงถือเปนหัวใจสำคัญของธุรกิจทายท่ีสุด ตลาดเครื่องดื่ม
ผลไมจะไปไดไกลกวานี้หากมีสินคาใหมท่ีมี ‘นวัตกรรมใหม’ ท่ีดึงดูดใจผูบริโภค และสามารถเขยา
กระเปาเงินในผูบริโภคไดท่ีสำคัญตองไมลืมวา คูแขงของน้ำผลไมพรอมดื่มในยุคนี้ไมใชแคแบรนด 
น้ำผลไมอีกตอไป 

แมวาตลาดน้ำผลไมในตางประเทศจะยังคงโตไดอยูบาง แตสถานการณกลับไมสูดีนัก
ในประเทศไทย โดยมูลคาตลาดของไทยลดลงเรื่อยมา จาก 13,984 ลานบาท ในป 2016 เหลือแคเพียง 
11,424 ลานบาทในป 2019 หรือลดลงมากวา 18% ในระยะเวลาแค 3 ป ปริมาณการดื่มก็ลดลงจาก 
345 ลานลิตร มาเหลือแค 277 ลานลิตร ผิดกับตลาดเครื่องดื่มอ่ืนๆ ท่ีมีมูลคาสูงข้ึน โดยตลาดเครื่องด่ืม
โดยรวมคาดวาจะโตท่ี 6.6% นำลิ่วมาโดย Functional Drink ท่ีโตถึง 19.7% ตามมาดวยน้ำอัดลมท่ี 
15.4% และน้ำดื่ม 14.3% จากขอมูลของนีลเส็นท่ีเปดเผยโดย “มาลี” เม่ือป 2019 นั้น พบวา ตลาด 
น้ำผลไม 100% หรือท่ีเรียกกันวา ตลาดพรีเม่ียม แมจะกินสวนแบงตลาดสูงสุดในตลาดน้ำผลไม ท่ี
ประมาณ 34% หรือคิดเปนเกือบ 4,000 ลานบาท ตลาดนี้กลับซบเซาลงอยางนาใจหาย โดยลดลงไปถึง 
6% เม่ือเทียบกับปกอน เชนเดียวกับตลาดน้ำผลไม Medium (น้ำผลไมเขมขน 40-99%) ท่ีลดลงเชนกัน
ประมาณ 2% โดยตอนนี้มีมูลคาอยูราว 1,079 ลานบาท (คิดเปน 9% ของตลาดน้ำผลไมท้ังหมด) และ
ตลาดท่ีเห็นจะลงหนักสุด ไดแก ตลาดน้ำผลไม Super Economy (น้ำผลไมเขมขนต่ำกวา 20%) ท่ีลง
หนักไปถึง 31% จนตอนนี้มีมูลคาอยูท่ี 1,442 ลานบาท (คิดเปน 13% ของตลาดน้ำผลไมท้ังหมด) ท่ีเห็น
วายังมีการเติบโตอยู คงมีเพียงตลาดน้ำผลไม Economy (น้ำผลไมเขมขน 20-39%) ท่ีโตถึง 28% และมี
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สวนแบงในตลาดน้ำผลไมเปนอันดับ 2 ท่ี 28% โดยมีมูลคา 3,225 ลานบาท หากมาเจาะลึกเฉพาะตลาด
น้ำผลไมพรีเม่ียมหรือน้ำผลไม 100% ซ่ึงเปนตลาดใหญสุด ในป 2019 ยังคงมีทิปโกเปนเจาตลาด โดยมี
สวนแบงตลาดอยูท่ี 32.7% ตามมาดวยมาลี (21.5%) ซ่ึงสูสีกับดอยคำ (20.4%) และมียูนิฟ (11.4%) 
ตามมาหางๆ  

คนไทยไมคอยมองวาน้ำผลไมมีดีกับสุขภาพ เหตุท่ีตลาดน้ำผลไมบานเราทรุดลง
ทุกวัน สวนหนึ่งมาจากสภาพเศรษฐกิจท่ีอยูในภาวะชะลอตัวมาพักหนึ่งแลว จนกระทบกำลังซ้ือของ
ผูบริโภค และพวกเคาก็ไมไดมองวาน้ำผลไมเปนเครื่องดื่มท่ีจะตองดื่มเปนประจำทุกวัน จึงตัดรายจายใน
สวนนี้ท้ิงได แมแตเทรนดสุขภาพก็ไมอาจทำใหตลาดน้ำผลไมของไทยกระเตื้องข้ึนได โดยเคามองวาน้ำ
ผลไมเปนน้ำท่ีใหความหวานเพ่ิมความสดชื่นมากกวาเปนเครื่องดื่มท่ีมีประโยชน ท่ีสำคัญไมมีไฟเบอร  
จึงหันไปดื่มน้ำเปลาหรือ Functional Drink อ่ืนท่ีอาจมีความหวานนอยกวาแทน รวมไปถึงการหาซ้ือ 
น้ำผลไมค้ันสดซ่ึงไมไดหาซ้ือลำบากเพราะมีขายมากมายในบานเรา การแขงขันท้ังทางตรงและทางออม 
ก็สงผลกระทบรุนแรงตอตลาดน้ำผลไม โดยปจจุบันในตลาดมีตัวเลือกเครื่องด่ืมมากมาย ซ่ึงสามารถแยง
เงินในกระเปาผูบริโภคไปได สวนสภาพตลาดภายในตลาดน้ำผลไมดวยกันเอง แตละแบรนดตางก็
พยายามหันมาเลนสงครามราคา หรือปลอยโปรโมชั่นตางๆ เพ่ือใหยอดขายท่ีลดลงกลับคืนมา จึงอาจจะ
ไมเปนผลดีตอตลาดโดยรวมเทาไรนัก 

1. น้ำผลไม 100% 
จัดเปนน้ำผลไมพรอมด่ืมในตลาดระดับพรีเม่ียม หรือ Premium Market มีราคา

จำหนายสูงสุด เนนใหผูบริโภคไดรับคุณประโยชนจากผลไมใกลเคียงการบริโภคผลไมสดมากท่ีสุด 
เม่ือเทียบกับน้ำผลไมชนิดอ่ืน ถือวาเปนเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ โดยเฉพาะกลุมผูบริโภคสวนใหญเปนกลุม
ผูมีรายไดสูง มักคำนึงถึงคุณภาพและสวนประกอบของผลิตภัณฑมากกวาราคา และคอนขางมีความภักดี
ในผลิตภัณฑคอนขางสูง จึงเปนปจจัยสำคัญท่ีสนับสนุนใหตลาดน้ำผลไมแท 100% มีอัตราเติบโตเฉลี่ย
รอยละ 12.9 ตอป โดยป 2014 มูลคาตลาด 3,902 ลานบาท ครองสวนแบงตลาดรอยละ 27.6 ของ
ตลาดน้ำผลไมพรอมดื่มท้ังหมด แตในรายงานอยางไมเปนทางการป 2016-2018 ชี้วา ตลาดน้ำผลไมแท 
100% มีอัตราเติบโตลดลงอยางตอเนื่อง ซ่ึงสอดคลองกับการเติบโตของเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพแนวทางอ่ืน 
ผูนำตลาดของน้ำผลไม 100% ท่ีสำคัญไดแก ทิปโก ของบริษัท ทิปโกฟูดส จำกัด (มหาชน) ครองสวน
แบงตลาด 42.0% มาลี ของบริษัท มาลีสามพราน จำกัด (มหาชน) ครองสวนแบงตลาดรอยละ 23.0% 
และ ยูนิฟ ของบริษัท ยนูิ-เพรสซิเดนท (ประเทศไทย) จำกัด ครองสวนแบงตลาด 18.0% สำหรับรสชาติ
ท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุด คือ น้ำสม ดวยสวนแบงตลาด 47.8% รองมาคือ น้ำผลไมรวม  18.2%  
น้ำแอปเปล 9.0% และน้ำองุน 5.0% 

2. น้ำผลไม 25% ข้ึนไป 
น้ำผลไมพรอมด่ืมท่ีมีสวนผสมของน้ำผลไมเขมขนมากกวา 25% แตไมถึง 100% เปน

น้ำผลไมพรอมดื่มในตลาดระดับกลาง หรือ Medium Market ท่ีใหท้ังคุณประโยชนและชวยใหความสดชื่น 
ดับกระหาย ขอมูลทางการตลาด ป 2014 พบวา มีมูลคาตลาด 3,800 ลานบาท เติบโตเฉลี่ยรอยละ 5.2 
ตอป นับเปนผลิตภัณฑน้ำผลไมพรอมดื่มท่ีมีอัตราเติบโตต่ำท่ีสุด ปจจุบันครองสวนแบงตลาดน้ำผลไม
ท้ังหมดเพียง 26.9% หรือราว หนึ่งในสี่ของตลาดเทานั้น ประเภทผลิตภัณฑหลักท่ีจำหนายในตลาด 
น้ำผลไมเขมขนมากกวา 25% แตไมถึง 100% ท่ีนาสนใจไดแก 
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2.1 น้ำผลไม 40% ซ่ึงการสำรวจพบวา ผูประกอบการท่ีผลิตน้ำผลไม 40% มักเปน
ผูผลิตน้ำผลไม 100% 
  2.2 น้ำผลไม 25% และพบวา ผูประกอบการท่ีผลิตน้ำผลไม 25% เนนการผลิตน้ำ
ผลไม 25% ควบคูกับการผลิตน้ำผลไมต่ำกวา 25% ผูนำตลาดกลุมนี้ไดแก ทิปโก คูลฟต ของบริษัท ทิป
โกฟูดส จำกัด (มหาชน) ครองสวนแบงตลาด 29.0% มาลี จูซมิกส ของบริษัท มาลีสามพราน จำกัด 
(มหาชน) ครองสวนแบงตลาด 13.0% และ ยูนิฟ ของบริษัท ยูนิเพรสซิเดนท (ประเทศไทย) จำกัด ครอง
สวนแบงตลาด 12.0% กรีนเมท ของบริษัท ไทยซันฟูดส จำกัด  5.0% สำหรับรสชาติท่ีไดรับความนิยม
มากท่ีสุด คือ น้ำสม 51.0% น้ำผลไมรวม 9.9 น้ำองุน 6.0 น้ำแอปเปลและน้ำลิ้นจี่ สัดสวนใกลเคียงกันท่ี 
5.3% 

3. น้ำผลไมต่ำกวา 25%  
น้ำผลไมพรอมดื่มในตลาดระดับลาง หรือ Economy Market จากขอมูลป 2014  

มีมูลคา 6,471 ลานบาท เติบโตเฉลี่ยรอยละ 8.5 ตอป ครองสวนแบงตลาดสูงสุดในกลุมน้ำผลไมพรอมดื่มท่ี 
45.5% ของมูลคาตลาดน้ำผลไมพรอมดื่มรวม เนื่องจากเปนผลิตภัณฑท่ีราคาถูกท่ีสุด ผูประกอบการราย
ใหญมีการจัดกิจกรรมสงเสริมตลาด อยางตอเนื่อง สงผลใหน้ำผลไมเปนท่ีรูจักของผูบริโภคโดยท่ัวไป 
ความสามารถในการกระจายสินคาไดอยางท่ัวถึง แมกระท่ังรานคาขนาดเล็กตามตางจังหวัด รวมถึงอายุ
การเก็บรักษานานและไมจำเปนตองแชเย็น กลุมผูบริโภคเปาหมาย คือ ผูมีรายไดปานกลางถึงต่ำท่ีตองการ
เครื่องดื่มดับกระหายใหความสดชื่น รองลงไปจึงเปนประเด็นดานคุณประโยชนตอรางกาย 

ผูนำตลาดคือ มินิเมท ของบริษัท โคคา-โคลา (ประเทศไทย) จำกัด ครองสวนแบง
ตลาด 37.0% ดีโด ของ บริษัทฟูดสสตาร จำกัด ครองสวนแบงตลาด 28.0% และ ไอวี่ ของบริษัท ไอ.พี.
เทรดด้ิง จำกัด ครองสวนแบงตลาด 13.0% ผูบริโภคในตลาดระดับลางนิยมดื่ม น้ำสมมากท่ีสุด สัดสวน
สูงถึง 92.0% น้ำผลไมท่ีไดรับความนิยมรองลงมา คือ น้ำสับปะรด และ น้ำผลไมรวม อยางไรก็ตาม มิติ
ของน้ำผลไมพรอมดื่มท่ีนาสนใจคือ เครื่องดื่มน้ำผลไมผสมน้ำผัก หรือ น้ำผักผลไม ซ่ึงมีตัวเลขสวนแบง
ทางการตลาดอยูเกิน 10,000 ลานบาทมาตลอดเชนกัน แมจะเติบโตลดลง แตตัวเลขจากนีลเส็นก็
นาสนใจอยางยิ่ง โดย 

3.1 น้ำผัก-ผลไมพรอมดื่ม 100% มีมูลคาทางการตลาดในป  2018 อยู ท่ี  4,033  
ลานบาท เติบโตลดลง -17% จากป 2017 

3.2 น้ ำผัก-ผลไมพรอมดื่ม 40% มี มูลคาทางการตลาดในป  2018 อยู ท่ี  1,061  
ลานบาท เติบโตลดลง -13.4% จากป 2017 

3.3 น้ำผลไม-ผลไมพรอมดื่ม 20% มีมูลคาทางการตลาดในป 2018 อยู ท่ี  2,663 

ลานบาท เติบโตเพ่ิมข้ึน +2.3% จากป 2017 

3.4 น้ำผลไม-ผลไมพรอมดื่มต่ำกวา 20% มีมูลคาทางการตลาดในป 2018 อยู ท่ี  

1,877 ลานบาท เติบโตลดลง -13.4% จากป 2017 

3.5 น้ำผลไมอ่ืนสกัดพรอมดื่ม เชน น้ำลำไย น้ำตาลสด น้ำสมุนไพร มีมูลคาทาง

การตลาดในป 2018 อยูท่ี 1.060 ลานบาท เติบโตลดลง -13.4% จากป 2017 
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3.6 น้ำผลไมเขมขน มีมูลคาทางการตลาดในป 2018 อยูท่ี 146 ลานบาท เติบโตลดลง 

-1% จากป 2017 (Reder, ออนไลน, 2562) 

สรุปแลวตลาดน้ำผลไมคงจะเหนื่อยกันไปอีกพักใหญ แตท้ังนี้แบรนดตางๆ ก็สามารถ

สรางความแปลกใหมใหกับตลาดได โดยการอาศัยนวัตกรรมเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑใหม ใหตอบโจทย

ผูบริโภคมากท่ีสุดนั่นเอง 

ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับตลาดน้ำผักผลไม ซ่ึงเปนตัวเลขป 2016-2018 จากนีลเส็น สรุปวา

มูลคาตลาดน้ำผลไม ป 2016 อยูท่ี 13,984 ลานบาทเติบโต +1% ดวยปริมาณ 345 ลานลิตร ลดลง -

1% ป 2017 อยู ท่ี  13,010 ลานบาท ลดลง -8% ดวยปริมาณ 313 ลานลิตร ลดลง -9% ป 2018  

อยูท่ี 12,424 ลานบาท ลดลง -11.3% ดวยปริมาณ 277 ลานลิตร ลดลง -11.4% สวนขอมูลจากสถาบัน

อาหารชี้วา ตลาดน้ำผลไมพรอมดื่มโดยรวมมีมูลคาสูงราว 14,000 ลานบาท สวนท่ีนาสนใจคือ ตัวเลข 

ท่ีใชอางอิงสวนใหญเปนตัวเลข “น้ำผลไมกลอง” ท่ีสืบคนตัวเลขอางอิงงายกวา ในขณะท่ีตลาดเครื่องด่ืม

น้ำผลไมจากรายเล็กและรายยอย รวมท้ังตลาดน้ำผลไมสดแบบตางๆ ท่ีขายคำวา “เพ่ือสุขภาพ” จะ 

พบเห็นรายยอยแบบ Kiosk เกิดข้ึนมากมาย แมจะยังหาตัวเลขอางอิงท่ีเชื่อถือไดไมชัดเจน แตแนวโนม

การเติบโตลดลงตอเนื่องของตลาดน้ำผลไมพรอมดื่มจากรายใหญ ในขณะท่ี Kiosk ขายน้ำผลไมผุดข้ึน

เปนดอกเห็ด ก็คงพอเดาไดวายอดขายจากรายใหญไหลออกไปทางไหนน้ำผลไมพรอมดื่มในตลาดจะ 

แบงออกเปน 3 ประเภทตามความเขมขนของสวนผสมน้ำผลไม โดยแตละประเภทเนนกลุมเปาหมาย

และมีกลยุทธทางการตลาดท่ีแตกตางกัน 

ปญหาเก่ียวกับธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม 

จากการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอกโดยใชเครื่องมือ PESTEL Analysis วิเคราะห
ปญหาเก่ียวกับธุรกิจการผลิตผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม ไดดังนี้  

1. ปจจัยดานการเมือง (Political) : จากปจจัยดานการเมืองในปจจุบัน ความชัดเจนใน
การจัดตั้งรัฐบาลยังไมเปนท่ีแนชัด สงผลใหการบริหารประเทศทำไดไมเต็มท่ี เพราะมีความขัดแยงกันใน
ทีมบริหารรัฐบาล ทำใหมีความไมแนนอนทางการเมืองในประเทศ สงผลใหการบริโภคและการลงทุน
ภาคเอกชนภายในประเทศชะลอตัวลง สงผลใหราคาวัตถุดิบผันผวนตลอดเวลา (เศรษฐกิจไทย, 2562) 

2. ปจจัยดานเศรษฐกิจ (Economics) : ปจจัยลบเก่ียวกับการชะลอตัวของเศรษฐกิจ 
ไดแก 1. การสงออกหดตัวตอเนื่อง ทำใหเศรษฐกิจไทยขยายตัวไดนอย 2. การทองเท่ียวขยายตัวต่ำ จาก
ภาวะเศรษฐกิจโลกชะลอตัว คาเงินบาทท่ีแข็งข้ึน ทำใหการฟนตัวของนักทองเท่ียวชาลงตามไปดวย  
3. ตนทุนและคาครองชีพกำลังปรับเพ่ิมข้ึน จากการปรับข้ึนของคาแรงข้ันต่ำ ทำใหผูประกอบการมีการ
ปรับตนทุนสูงข้ึน 4. มาตรการของแบงกชาติ ทำใหเกิดการชะลอตัวของภาคอสังหาฯ และรถยนต โดย
การเพ่ิมความเขมงวดในการปลอยสินเชื่อใหกับผูบริโภค ปจจัยเหลานี้สงผลทำใหรายไดท่ีคาดหวังในการ
ทำธุรกิจ นอยกวาความเปนจริง เนื่องจากขาดรายไดจากกลุมผูบริโภคเปาหมาย ธุรกิจอาจมีการ
เปลี่ยนแปลงสถานท่ีทำการคา รวมไปถึงการปรับแผนธุรกิจ เพ่ือความเหมาะสมกับปจจัยเศรษฐกิจ 
ท่ีกำลังเกิดข้ึนในปจจุบัน สงผลใหราคาสินคาของธุรกิจสูงข้ึน (ประชาชาติธุรกิจออนไลน, 2562) 
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3. ปจจัยดานสังคม (Social) : ในป 2561 ผลการสำรวจการใชชีวิตของผูบริโภคพบวา 
ผูบริโภคหันมาใสใจสุขภาพมากข้ึน ปรับความชอบไปบริโภคพืชผักผลไมมากข้ึน และลดการทานเนื้อสัตว
เลือกการโปรตีนจากผักใบเขียวและถ่ัว เพราะโปรตีนจากพืชมีคุณคามากกวาโปรตีนจากสัตว ทำให
ผูประกอบการคิดคนและนำเสนอสินคาใหม ๆ เพ่ือเพ่ิมความหลากหลายของสินคา นอกจากนี้ยังมี
บริการจัดสงอาหารเพ่ือสุขภาพ เพ่ือรองรับการใชชีวิตแบบเรงดวน ตองการการดูแลสุขภาพไมมีเวลา
ทำอาหาร บริการจัดสงอาหารจึงชวยใหผูบริโภคไดรับความสะดวกสบายในการใสใจการดูแลตัวเองไดดี
ยิ่งข้ึน สงผลใหธุรกิจเติบโตไดรวดเร็วยิ่งข้ึน (เทรนดสุขภาพมาแรง, ออนไลน, 2561) 

4. ปจจัยเก่ียวกับเทคโนโลยี (Technology) : เทคโนโลยี Mobile-Order ถูกออกแบบเพ่ือ
ชวยเหลือในการสั่งอาหาร สั่งสินคา ตอบโจทยชีวิตของคนรุนใหม ไมตองเดินทางออกไปซ้ืออาหารหรือ
เลือกสินคานอกบาน สมารทโฟน (Smart Phone) หรือโทรศัพทเพียงเครื่องเดียว ชวยอำนวยความ
สะดวกใหกับผูบริโภค กลายเปนธุรกิจ Delivery service (ธุรกิจจัดสงอาหาร) สินคามีความหลากหลาย
คลอบคลุมถึงรานอาหารทุกประเภท ตั้งแตขาวแกงท่ัวไปริมทาง อาหารตามสั่งขาวมันไก กวยเตี๋ยว 
จนถึงรานอาหารหรูหราในหางสรรพสินคา ธุรกิจ Delivery service จึงเติบโตอยางรวดเร็ว รานอาหาร
ไดรับประโยชนจากการใช Delivery service (บริการจัดสงอาหาร) ผูบริโภคไดรับอาหาร โดยไมตอง
เดินทางไปทานถึงรานอาหาร สงผลใหแผนธุรกิจเครื่องดื่มผลไมมีสินคาและบริการท่ีครบถวนแกผูบริโภค 
(Pat Thitipattakul, 2561) 

5. ปจจัยดานสิ่ งแวดลอม (Environment) : ประเทศไทยเปนเมืองรอน เม่ือเขาสู  
ฤดูรอนอุณหภูมิป 2562 เพ่ิมสูงข้ึน 1-2 องศาเซลเซียส หรือ ราว ๆ 42-43 องศาเซลเซียส อาหารคลาย
รอนทานแลวชื่นใจ มีมากมายเชน น้ำแข็งไส ไอศกรีม เครื่องดื่มเย็น น้ำผลไมปน ผลไม ขนมหวาน  
ไอติมหลอด เตาหูนมสด เฉากวย วุนกะทิ, วุนผลไม บิงซู ไอติมผัด เปนตน เปนอาหารคลายรอน  
ทานแลวสดชื่น ดับรอน อาหารคลายรอนท่ีนิยมในหมูวัยรุน เมืองกรุงเทพฯ ไดแก ไอศครีม เครื่องดื่ม
เย็น น้ำผลไมปน ผลไม ไอติมหลอด บิงซู ไอติมผัด เปนตน นอกจากจะเปนท่ีนิยม บางอยางเหมาะกับ
ผูบริโภคท่ีตองการความเรงดวน ความเรงรีบอีกดวย ทำใหสินคาและบริการเปนท่ีตองการแกผูบริโภค 
(สยามอาชีพ, 2562) 

6. ปจจัยดานกฎหมาย (Legal) : กฎหมายเปนสิ่งสำคัญท่ีผูประกอบการตองคำนึงถึง
ขอกำหนดเง่ือนไข ขอจำกัดไวหรือไม อยางไร เพ่ือวางแผน เตรียมความพรอมไดอยางเหมาะสม และ
ไดรับประโยชน หรือหลีกเลี่ยงความเสียหายท่ีอาจเกิดข้ึนจากกฎหมายท่ีเก่ียวของได หนวยธุรกิจมี 
ไดหลายรูปแบบ ตั้งแตเล็กท่ีสุด ไปจนถึงบริษัทมหาชน ซ่ึงมีลักษณะ สถานะทางกฎหมาย การบริหาร
จัดการภาษีท่ีเก่ียวของ และขอดีขอเสียดานอ่ืน ๆ ท่ีแตกตางกันไป ผูประกอบการสามารถพิจารณา
รูปแบบธุรกิจไดตามความเหมาะสม ทำใหแผนธุรกิจเครื่องดื่มผลไมมีความนาเชื่อถือ (ปวัน เลิศพยับ, 
2561) 

จากการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางอุตสาหกรรมการผลิตผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม 
ดวยเครื่องมือ Five Force Analysis มีดังนี้ 

1. สภาพการณของการแขงขัน (Rivalry) อุตสาหกรรมน้ำผักและผลไมพรอมดื่มนั้น 
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เปนอุตสาหกรรมท่ีมีความรุนแรงของการแขงขันอยูในระดับสูงเนื่องจากเปนผลิตภัณฑท่ีมีความแตกตาง
กันนอยมาก และสามารถทำธุรกิจไดงาย ดังนั้น ผูประกอบการจึงตองสรางความแตกตางใหตัวผลิตภัณฑ
คอนขางมาก เชน การใชเทคโนโลยีท่ีทันสมัย การบรรจุภัณฑ และความแปลกใหมของรสชาต ิ

2. อำนาจการตอรองของผูบริโภค (Bargaining Power of Customers) ผูบริโภค 
มีอำนาจในการตอรองสูง เนื่องจากผลิตภัณฑน้ำผักและผลไมพรอมดื่มนั้น เปนผลิตภัณฑท่ีหลากหลาย
หาซ้ือไดงาย มีคูแขงในอุตสาหกรรมเปนจำนวนมาก ซ่ึงทำใหผูบริโภคมีสิทธท่ีจะเลือกซ้ือสินคา 

3. อำนาจการตอรองของผูผลิต (Bargaining Power of Suppliers) ผูประกอบการมี 
อำนาจตอรองราคารับซ้ือวัตถุดิบคอนขางสูง เนื่องจากประเทศไทยเปนแหลงผลิตผลไมเมืองรอน 
ท่ีสำคัญและมีผลไมมากมายหลายชนิดวัตถุดิบในการผลิตจึงมีหลากหลาย 

4. การเขามาของผูประกอบการรายใหม (Threat of new Entrants) อุตสาหกรรม 
น้ำผักและผลไมพรอมดื่มนั้น เปนอุตสาหกรรมท่ีมีความรุนแรงของการแขงขันอยูในระดับสูง การเขา 
ออกในอุตสาหกรรมนั้นทำไดงาย เนื่องจาก เงินทุนท่ีใชทำธุรกิจนั้น ไมสูงมาก รวมท้ังเทคโนโลยีท่ี
นำมาใชไมมีความซับซอนมากนัก ทำใหผูประกอบการรายยอยสามารถเขามาในอุตสาหกรรมไดมากข้ึน 

5. การมีสินคาและบริการอ่ืนทดแทน (Threat of Substitute) ภัยจากการมีสินคา
ทดแทนคอนขางสูง เนื่องจากผลิตภัณฑน้ำผักและผลไมพรอมดื่มนั้น มีสินคาทดแทนมากมายไมวาจะ
เปน น้ำอัดลม นม เครื่องดื่มชูกำลัง เครื่องดื่มฟงกชั่นนอลดริ๊ง และ ผลไมสดท่ีหาซ้ือไดงายและราคาถูก
กวา 
 นอกจากนี้ยังประสบปญหาอ่ืนๆ อีก ดังนี้ 

1. คาใชจายในการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายสูง 
2. ความหลากหลายของสายผลิตภัณฑยังมีนอยกวาคูแขง 
3. สวนแบงตลาดยังไมสามารถเปนผูนำตลาดได 
4. เครือขายการจัดสงยังไมครอบคลุมทุกพ้ืนท่ี 
5. รสชาติท่ีผูบริโภคตองการนั้นยังวางจำหนายนอยกวาคูแขงขัน 
6. Brand awareness ในตัวผลิตภัณฑยังมีต่ำ 
7. การเขาถึงกลุมเปาหมายในวงกวางยังมีนอยเนื่องจากการจัดจำหนายยังเปนแบบดั้งเดิม 
8. ผูบริโภคใหความสนใจในการบริโภคน้ำผลไม 100% มากกวา 
9. วัตถุดิบ ผัก และ ผลไมสวนใหญเปนผลผลิตตามฤดูกาล ปริมาณและคุณภาพจึงไมคงท่ี

ทำใหยากตอการควบคุมตนทุนการผลิต 
10. อุตสาหกรรมน้ำผักและผลไมพรอมด่ืม มีอัตราการแขงขันท่ีรุนแรง การเขาออกใน

อุตสาหกรรมทำไดโดยงายและมีความแตกตางกันดานผลิตภัณฑนอยมาก 
11. สินคาทดแทนท่ีมีราคาต่ำกวา และความหลากหลายของสินคาทดแทน ทำใหผูบริโภค

มีอำนาจในการตอรองสูง 
12. สภาพเศรษฐกิจท่ีผันผวนทำใหคาใชจายสูง แตไมสามารถตั้งราคาสูงได 
13. ความไมแนนอนทางดานการเมือง สงผลตอกำลังซ้ือของผูบริโภคมีการจับจายใชสอย

อยางระมัดระวัง 
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จากการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางอุตสาหกรรมการผลิตผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม 
ดวยเครื่องมือ Five Force Analysis มีดังนี้ 1. สภาพการณของการแขงขัน (Rivalry) อุตสาหกรรมน้ำผัก
และผลไมพรอมดื่มนั้นเปนอุตสาหกรรมท่ีมีความรุนแรงของการแขงขันอยูในระดับสูงเนื่องจากเปน
ผลิตภัณฑท่ีมีความแตกตางกันนอยมาก 2. อำนาจการตอรองของผูบริโภค (Bargaining Power of 
Customers) ผูบริโภคมีอำนาจในการตอรองสูง เนื่องจากผลิตภัณฑน้ำผักและผลไมพรอมดื่มนั้น เปน
ผลิตภัณฑท่ีหลากหลายหาซ้ือไดงาย มีคูแขงในอุตสาหกรรมเปนจำนวนมาก 3. อำนาจการตอรองของ
ผูผลิต (Bargaining Power of Suppliers) ผูประกอบการมีอำนาจตอรองราคารับซ้ือวัตถุดิบคอนขางสูง 
4. การเขามาของผูประกอบการรายใหม (Threat of new Entrants) อุตสาหกรรมน้ำผักและผลไม
พรอมด่ืมนั้น เปนอุตสาหกรรมท่ีมีความรุนแรงของการแขงขันอยูในระดับสูง การเขาออกในอุตสาหกรรม
นั้นทำได และ 5. การมีสินคาและบริการอ่ืนทดแทน (Threat of Substitute) ภัยจากการมีสินคา
ทดแทนคอนคางสูง  

 

 

การวิเคราะหสภาพแวดลอมท่ีเก่ียวกับการสรางความเติบโตอยางย่ังยืนในธุรกิจ
เครื่องดื่มน้ำผลไม 

 การวิเคราะหสภาพแวดลอมท่ีเก่ียวกับการสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องด่ืม
นำ้ผลไม โดยใชเครื่องมือการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก (PEST Analysis) รายละเอียดดังนี้ 
 1. ปจจัยดานการเมือง (Political)   
 จากนโยบายคาคาแรงข้ันต่ำ 300 บาทของรัฐบาลสงผลตอตนทุนของบริษัทท่ีตอง
ปรับตัวสูงข้ึน  
 นโยบายเงินเดือนข้ันต่ำ 15,000 บาทสำหรับปริญญาตรีของรัฐบาลสงผลตอตนทุนของ
บริษัทท่ีตองปรับตัวสูงข้ึน ในป 2558 มีการเปด AEC ท่ีมีภาษีการสงออกเปน 0% ซ่ึงสงผลตอบริษัทใน
การขยายฐานลูกคาไปยังประเทศเพ่ือนบานไดมากยิ่งข้ึน 
 2. ปจจัยดานเศรษฐกิจ (Economics) 

 สภาพเศรษฐกิจในปจจุบันประสบกับปญหาสินคาราคาแพงสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบริโภคทำใหมีการใชจายท่ีระมัดระวังมากยิ่งข้ึน ทำใหการซ้ือสินคามีการชะลอตัว 
   จากการระบาดของเชื้อโควิด – 19 รัฐบาลมีการประกาศมาตรการดานการขนสง 
สงผลตอการขนสง ผลผลิตทางการเกษตร ซ่ึงสงผลโดยตรงกับบริษัทไมวาจะเปนดานวัตถุดิบ และการ
ขนสงสินคาสำเร็จรูป การสงออกสินคาไปยังประเทศเพ่ือนบาน การเดินทางของพนักงาน มาตรการ 
Work For Home (WFH) ซ่ึงรัฐบาลขอความรวมมือใหทุกภาคสวนทำงานท่ีบาน เปนตน  

3. ปจจัยทางสังคม (Social) 
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ปจจุบันคนสวนใหญหันมาใหความสนใจสุขภาพมากยิ่งข้ึนผูประกอบการจึงตองมีการ
ปรับกระบวนการผลิตใหมีมาตรฐานมีความปลอดภัยตอผูบริโภคใหมากยิ่งข้ึนและผูบริโภคในปจจุบันจะ
ใหความสำคัญในเรื่องของตราสินคามากผูประกอบการจึงตองมีการปรับปรุงแบรนดสินคาของบริษัทให
เปนท่ียอมรับของผูบริโภคมากยิ่งข้ึนท้ังนี้การซ้ือสนิคาของผูบริโภคยังมีพฤติกรรมซ้ือสินคาตามดาราหรือ
ผูนำแฟชัน่ท่ีโดงดังมากยิ่งข้ึนจึงเปนโอกาสท่ีนาจับตามองในการทำการตลาดตอไป 

4. ปจจัยดานเทคโนโลยี (Technology) 
ในปจจุบันหลายบริษัทท่ีอยูในอุตสาหกรรมน้ำผลไมพรอมดื่มมีการนำเทคโนโลยีท่ี

ทันสมัยเขามาปรับใชในบริษัทของตนเองเพ่ือสรางความไดเปรียบทางการแขงขันและเพ่ือลดตนทุนของ
สนิคาใหต่ำลง ซ่ึงทางผูประกอบการก็มีการนำเทคโนโลยีเขามาพัฒนากระบวนการผลิตอยางตอเนื่องเพ่ือ 
ใหไดตนทุนท่ีต่ำลงเพ่ือสรางความไดเปรียบจากคูแขง 

 

สรุป 

การสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม ในโลกท่ีทุกคนกำลังสนใจเรื่อง
วิ ถีชี วิตยั่ งยืนนั้ นองค กรต างก็หั นมาใส ใจการสรางองค กรให เกิ ดความยั่ งยืน (Sustainable 
Organization) เชนกัน การยั่งยืนนั้นไมใชเพียงแคยืนอยูในระยะยาวเทานั้น แตเปนการยืนหยัดดวยการ
วางรากฐานท่ีแข็งแกรง และพรอมจะเติบโตไปกับสังคมอยางเก้ือกูลกัน รวมถึงอยูรวมกับสิ่งแวดลอมได
อยางลงตัว ความยั่งยืนนั้นไมสามารถสรางไดคนเดียว แตจะตองเกิดจากการรวมมือกันของทุกฝายท้ังใน
และนอกองคกรท่ีมีสวนชวยพัฒนาใหองคกรเจริญเติบโตยิ่งข้ึนไปเรื่อยๆ และเอ้ือประโยชนใหทุกฝายอยู
รวมสังคมเดียวกันอยางมีความสุข 

สถานการณผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไมของประเทศไทย ตลาดน้ำผลไมตองเผชิญกับ 
ปญหาการตลาดไปอีกพักใหญ แตท้ังนี้ผลิตภัณฑน้ำผลไมยี่หอตางๆ ก็สามารถสรางความแปลกใหม
ใหกับตลาดได โดยการอาศัยนวัตกรรมเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑใหม ใหตอบโจทยผูบริโภคมากท่ีสุดนั่นเอง 
ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับตลาดน้ำผักผลไม ซ่ึงเปนตัวเลขป 2016-2018 จากนีลเส็นสรุปวา มูลคาตลาดน้ำ
ผลไม ป 2016 อยู ท่ี 13,984 ลานบาทเติบโต +1% ดวยปริมาณ 345 ลานลิตร ลดลง -1% ป 2017  
อยูท่ี 13,010 ลานบาท ลดลง -8% ดวยปริมาณ 313 ลานลิตร ลดลง -9% ป 2018 อยูท่ี 12,424 ลานบาท 
ลดลง -11.3% ดวยปริมาณ 277 ลานลิตร ลดลง -11.4% สวนขอมูลจากสถาบันอาหารชี้วา ตลาดน้ำ
ผลไมพรอมดื่มโดยรวมมีมูลคาสูงราว 14,000 ลานบาท สวนท่ีนาสนใจคือ ตัวเลขท่ีใชอางอิงสวนใหญ
เปนตัวเลข “น้ำผลไมกลอง” ท่ีสืบคนตัวเลขอางอิงงายกวา ในขณะท่ีตลาดเครื่องดื่มน้ำผลไมจากรายเล็ก
และรายยอย รวมท้ังตลาดน้ำผลไมสดแบบตางๆ ท่ีขายคำวา “เพ่ือสุขภาพ” จะพบเห็นรายยอยแบบ 
Kiosk เกิดข้ึนมากมาย แมจะยังหาตัวเลขอางอิงท่ีเชื่อถือไดไมชัดเจน แตแนวโนมการเติบโตลดลง
ตอเนื่องของตลาดน้ำผลไมพรอมดื่มจากรายใหญ ในขณะท่ี Kiosk ขายน้ำผลไมผุดข้ึนเปนดอกเห็ด ก็คง
พอเดาไดวายอดขายจากรายใหญไหลออกไปทางไหนน้ำผลไมพรอมดื่มในตลาดจะแบงออกเปน  
3 ประเภทตามความเขมขนของสวนผสมน้ำผลไม โดยแตละประเภทเนนกลุมเปาหมายและมีกลยุทธ 
ทางการตลาดท่ีแตกตางกัน 
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จากการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางอุตสาหกรรมการผลิตผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม 
ดวยเครื่องมือ Five Force Analysis มีดังนี้ 1. สภาพการณของการแขงขัน (Rivalry) อุตสาหกรรมน้ำผัก
และผลไมพรอมดื่มนั้นเปนอุตสาหกรรมท่ีมีความรุนแรงของการแขงขันอยูในระดับสูงเนื่องจากเปน
ผลิตภัณฑท่ีมีความแตกตางกันนอยมาก 2. อำนาจการตอรองของผูบริโภค (Bargaining Power of 
Customers) ผูบริโภคมีอำนาจในการตอรองสูง เนื่องจากผลิตภัณฑน้ำผักและผลไมพรอมดื่มนั้น เปน
ผลิตภัณฑท่ีหลากหลายหาซ้ือไดงาย มีคูแขงในอุตสาหกรรมเปนจำนวนมาก 3. อำนาจการตอรองของ
ผูผลิต (Bargaining Power of Suppliers) ผูประกอบการมีอำนาจตอรองราคารับซ้ือวัตถุดิบคอนขางสูง 
4. การเขามาของผูประกอบการรายใหม (Threat of New Entrants) อุตสาหกรรมน้ำผักและผลไม
พรอมดื่มนั้น เปนอุตสาหกรรมท่ีมีความรุนแรงของการแขงขันอยูในระดับสูง การเขาออกในอุตสาหกรรม
นั้นทำได และ 5. การมีสินคาและบริการอ่ืนทดแทน (Threat of Substitute) ภัยจากการมีสินคา
ทดแทนคอนขางสูง 
 การวิเคราะหสภาพแวดลอมท่ีเก่ียวกับการสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องด่ืม
น้ำผลไม โดยใชเครื่องมือการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก (PEST Analysis) รายละเอียดดังนี้  
1. Political จากนโยบายคาคาแรงข้ันต่ำ 300 บาทของรัฐบาลสงผลตอตนทุนของบริษัทท่ีตองปรับ 
ตัวสูงข้ึน นโยบายเงินเดือนข้ันต่ำ 15,000 บาท สำหรับปริญญาตรีของรัฐบาลสงผลตอตนทุนของบริษัท
ท่ีตองปรับตัวสูงข้ึน ในป 2558 มีการเปด AEC ท่ีมีภาษีการสงออกเปน 0% ซ่ึงสงผลตอบริษัทในการ
ขยายฐานลูกคาไปยังประเทศเพ่ือนบานไดมากยิ่งข้ึน 2. Economics  สภาพเศรษฐกิจในปจจุบันประสบ
กับปญหาสินคาราคาแพงสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคทำใหมีการใชจายท่ีระมัดระวังมาก
ยิ่งข้ึน ทำใหการซ้ือสินคามีการชะลอตัว และจากการระบาดของเชื้อโควิด – 19 รัฐบาลมีการประกาศ
มาตรการดานการขนสง สงผลตอการขนสง ผลผลิตทางการเกษตร ซ่ึงสงผลโดยตรงกับบริษัทไมวาจะ
เปนดานวัตถุดิบ และการขนสงสินคาสำเร็จรูป การสงออกสินคาไปยังประเทศเพ่ือนบาน การเดินทาง
ของพนักงาน มาตรการ Work For Home (WFH) ซ่ึงรัฐบาลขอความรวมมือใหทุกภาคสวนทำงานท่ี
บาน เปนตน 3. Social ปจจุบันคนสวนใหญหันมาใหความสนใจสุขภาพมากยิ่งข้ึนผูประกอบการจึงตอง
มีการปรับกระบวนการผลิตใหมีมาตรฐานมีความปลอดภัยตอผูบริโภคใหมากยิ่งข้ึนและผูบริโภค 
ในปจจุบัน จะใหความสำคัญในเรื่องของตราสินคามากผูประกอบการจึงตองมีการปรับปรุงแบรนดสินคา
ของบริษัทใหเปนท่ียอมรับของผูบริโภคมากยิ่งข้ึนท้ังนี้การซ้ือสินคาของผูบริโภคยังมีพฤติกรรมซ้ือสินคา
ตามดาราหรือผูนำแฟชั่นท่ีโดงดังมากยิ่งข้ึน จึงเปนโอกาสท่ีนาจับตามองในการทำการตลาดตอไป และ  
4. Technology ในปจจุบันหลายบริษัทท่ีอยูในอุตสาหกรรมน้ำผลไมพรอมด่ืมมีการนำเทคโนโลยี 
ท่ีทันสมัยเขามาปรับใชในบริษัทของตนเองเพ่ือสรางความไดเปรียบทางการแขงขันและเพ่ือลดตนทุนของ
สินคาใหต่ำลง ซ่ึงทางผูประกอบการก็มีการนำเทคโนโลยีเขามาพัฒนากระบวนการผลิตอยางตอเนื่องเพ่ือ 
ใหไดตนทุนท่ีต่ำลงเพ่ือสรางความไดเปรียบจากคูแขง 

 



 

บทที่ 4 
แนวทางการแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางย่ังยืนในธุรกิจ 

เครื่องดื่มน้ำผลไม 

การศึกษาเรื่อง การแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 
ในบทท่ี 4 เพ่ือตอบวัตถุประสงคการวิจัยขอท่ี 2 เพ่ือศึกษาปญหาในการประกอบการของธุรกิจเครื่องดื่ม
น้ำผลไม และขอท่ี 3 เพ่ือเสนอแนะแนวทางการสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไมมี
ลำดับการศึกษา ดังนี้ 

1. วิเคราะหปญหาผลกระทบท่ีเกิดข้ึนเก่ียวกับผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม 
2. แนวทางการแกไขปญหาผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม 
3. แนวทางการแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 
4. สรุป 
จากการศึกษา สภาพปจจุบันและการวิเคราะหสภาพแวดลอมเก่ียวกับการสรางความ

เติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องด่ืมน้ำผลไม ท่ีไดกลาวไวในบทท่ี 3 และผูวิจัยไดแบงกลุมผูใหขอมูล
เปน 3 กลุม ดังนี้ 1. ผูประกอบธุรกิจผลิตภัณฑอาหารและเครื่องด่ืมน้ำผลไม 2. ผูบริโภค และ  
3. ภาครัฐนักวิชาการ และผูมีสวนไดสวนเสียท่ีเก่ียวของ เพ่ือเสนอเปนแนวทางการสรางความเติบโต
อยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม ซ่ึงสรุปขอมูลจากการสัมภาษณได ดังนี้ 

วิเคราะหปญหาผลกระทบท่ีเกิดข้ึนเก่ียวกับผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม 

1. ผลกระทบดานพฤติกรรมผูบริโภค  ผูใหขอมูลซ่ึงเปนกลุมตัวอยางท่ีใชในการ
วิจัยครั้งนี้ ไดกลาวถึงผลกกระทบดานพฤติกรรมผูบริโภคเก่ียวกับเครื่องดื่มน้ำผลไม ดังนี้ จากขอมูล
จากบทความเรื่อง “เปดเทรนดอาหาร ป 2018 เหตุใดคนยุคใหมหันมาใสใจสุขภาพมากข้ึน” นำมา
สรุปไดดังนี้ 

1.1 บอกลาสารเคมี สวัสดีธรรมชาติ : ผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาจากคุณภาพมากกวา
ราคา เลือกซ้ืออาหารและเครื่องดื่มท่ีดีตอสุขภาพ ทำใหในอนาคตผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่มจะ
นำสวนผสมจากพืชพรรณธรรมชาติมาใช 

1.2  สถานท่ี : สินคาทองถ่ินเปนสวนสำคัญของอุตสาหกรรมอาหาร บอกเลาเรื่องราว
ความเปนมาของกระบวนการผลิต ความสดใหมจากธรรมชาติ ทำใหสินคามีความนาคนหา นาสนใจ 
 

1.3 ความโปรงใส : ผูบริโภคมองหาความชัดเจน ความจริงใจของขอมูลของผลิตภัณฑ 

ในทุกแงมุม ไมวาจะเปนสวนผสม สารประกอบท่ีสำคัญ แหลงผลิต กระบวนการเพาะปลูก ราคา 
ท่ีชัดเจนการรับประกันสุขภาพไปจนถึงผลกระทบตอสิ่งแวดลอม 

1.4 ความคลุมเครือระหวางอาหารและยา : การแบงแยกยา อาหาร อาหารเสริม 
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เริ่มแคบลง มีนวัตกรรมอาหารและเครื่องดื่มใหคุณคาทางโภชนาการ และมีสวนผสมในการบำรุง 
ปองกัน จนถึงการรักษาโรคบางชนิดได ทำใหการดูแลสุขภาพไมจำเปนตองใชยา หรืออาหารเสริม 

อีกตอไป เพราะในอนาคตโครงสรางทางสังคมจะเปลี่ยนแปลงไปเปนสังคมผูสูงอายุโดยสมบูรณ 
อาหารสุขภาพจึงมีความตองการเพ่ิมมากข้ึน 

1.5 ความหวานท่ีลงตัว : น้ำตาลเปนสิ่งท่ีควรหลีกเลี่ยง เม่ือตองการสุขภาพท่ีดี 

ผูบริโภคสวนใหญยังตองการรสชาติท่ีคุนเคย ทำใหอุตสาหกรรมอาหารพัฒนาสินคาและวัตถุดิบ  
มีตัวเลือกเปนสารใหความหวานจากธรรมชาติหลากหลาย ไมวาจะเปน หญาหวาน เด็กซโตรส หรือ 
อ่ืนๆ ใหผูบริโภคมีทางเลือกในการดูแลสุขภาพมากยิ่งข้ึน 

1.6 เมล็ดพันธุ : ผูบริโภคใหความสนใจในเมล็ดพันธุตางๆ อยางเมล็ดเจียและควินัว 
นำมาซ่ึงรสชาติ สัมผัส ของธรรมชาติท่ีหลากหลาย ใหประโยชนตอรางกาย และโปรตีนสูง เปน
ใบเบิกทางใหแกเมลด็พันธุอ่ืนๆ เขาสูตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพ 

1.7 สุขภาพท่ีลงตัว : ปจจุบันผูบริโภคหันมาเลือกอาหารและเครื่องดื่มสุขภาพท่ีให
คุณคาทางโภชนาการ ใหพลังงานอยางเต็มท่ีแทนอาหารไขมันต่ำแบบเดิม เนื่องจากอาหารสุขภาพ 
มีการพัฒนาอยางตอเนื่อง ทำใหผูบริโภคสามารออกแบบการดูแลสุขภาพดวยตนเองได 

1.8 บรรจุภัณฑมีคุณภาพ : บรรจุภัณฑเปนเรื่องสำคัญท่ีตองออกแบบใหสวยงาม 
สรางความตองการและความพึงพอใจใหกับผูบริโภค อธิบายคุณสมบัติของสินคาหรืออาหาร 
ไดครบถวน ใหความสะดวก ความคุมคาในการจัดสง นอกจากนี้บรรจุภัณฑทำหนาท่ีบอกชวงเวลา 

ในการนำมาใช ไมวาจะเปนชวงเวลาทานอาหาร วันหมดอายุ ผูบริโภคสามารถเขาไดอยางรวดเร็ว 
และนำมาใชไดอยางถูกตอง (เปดเทรนดอาหารป 2018 เหตุใด.. คนยุคใหมหันมาใสใจสุขภาพมากข้ึน, 
ออนไลน, 2563) 

และขอมูลจากบทความเรื่อง “เทรนดสุขภาพมาแรง คนเมืองยุคใหมตั้งเปาชีวิตดี 
มีสุข”สรุปไดดังนี้ เม่ือรายไดของผูบริโภคเพ่ิมข้ึน ควบคูกับการขยายตัวของเมือง ทำใหผูบริโภคใสใจ
สุขภาพกันมากข้ึน กลายเปนกระแสการเปนตัวเองท่ีดีกวา ในดานของสุขภาวะรางกาย อารมณ และ

สุขภาพจิตใจ ผลการสำรวจพบวา คนไทยเริ่มเปลี่ยนวิถีการบริโภค เพ่ือสุขภาพท่ีดี โดยเพ่ิมการ
บริโภคผักและผลไมตางๆ มากยิ่งข้ึน ลดการบริโภคเนื้อสัตว เลือกบริโภคโปรตีนจากพืช เพราะโปรตีน
จากพืชนั้น มีคุณคามากกวาโปรตีนจากสัตว ผูบริโภคยุคใหมตองการสินคาท่ีสดใหม จากธรรมชาติ 

ท่ีไมปรุงแตง ทำใหผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่มท่ีจะออกมาจำหนายนั้น มุงเนนการนำสวนผสมจาก
พืชผัก ผลไมมากเปนพิเศษ ธุรกิจดานสุขภาพจึงเติบโตอยางตอเนื่อง นำเสนอผลิตภัณฑใหมๆ มีความ
หลากหลายครอบคลุมทุกความตองการของผูบริโภค (เทรนดสุขภาพมาแรง คนเมืองยุคใหมตั้งเปา

ชีวิตดีมีสุข,ออนไลน, 2561) 
จากการศึกษาบทความเรื่อง “เปดเทรนดอาหาร ป 2018 เหตุใดคนยุคใหมหันมา 

ใสใจสุขภาพมากข้ึน” และ “เทรนดสุขภาพมาแรง คนเมืองยุคใหมต้ังเปาชีวิตดีมีสุข” ทำใหทราบวา 
ธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพมีการเติบโต และขยายตัวอยางตอเนื่อง ทำใหผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพ
ครอบคลุมทุกความตองการของผูบริโภคในปจจุบัน ผูบริโภคใสใจสุขภาพกันมากข้ึน ดวยความพรอม
ในดานรายไดและเทคโนโลยี การดูแลสุขภาพจึงไมใช เรื่องยากอีกตอไป เพราะไดรับความ
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สะดวกสบาย ความรวดเร็วจากการใชเทคโนโลยีในการเลือกซ้ืออาหารเพ่ือสุขภาพ หรือเดินทางไป
เลือกซ้ือ เลือกทานอาหารสุขภาพไดรวดเร็ว เพราะธุรกิจอาหารปรับตัวพรอมรองรับความตองการ
ของผูบริโภค 

2. ผลกระทบดานผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มน้ำผลไม  ผูใหขอมูลไดใหความเห็นวา ผูท่ี
อยูในอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มตางตระหนักดีวาทุกสิ่งทุกอยางมีฤดูกาล ในพ้ืนท่ีสวนตางๆ 
ของโลกบางสวนอาจเปนฤดูเก็บเก่ียว แตบางพ้ืนท่ีอาจเพ่ิงเริ่มฤดูกาลเพาะปลูก พอสิ้นฤดูกาลก็อยู
ในชวงประเมินผลลัพธท่ีไดและต้ังเปาหมายสำหรับฤดูกาลหนาตอไป ความกระตือรือรนท่ีจะใช
ประโยชนจากการเติบโตจากฤดูกาลท่ีผานมา ผลักดันใหบริษัทในอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่ม
จะตองวางแผนและจัดลำดับความสำคัญของความคิดริเริ่มสำหรับฤดูกาลใหมท่ีจะมาถึง ซ่ึงในปจจุบัน
มีนวัตกรรมมากมายท่ีสามารถพลิกโฉมการทำธุรกิจอยูพรอม บริษัทตางๆ จึงควรเริ่มเสียแตเนิ่นๆ  
ในการกำหนดกลยุทธการลงทุนทางเทคโนโลยีซ่ึงจะเปนกุญแจสำคัญในการควาโอกาสใหมๆ  
ทางธุรกิจ เม่ือแนวโนมและความสนใจของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป การเปดตัวผลิตภัณฑใหมนับเปน
หนึ่งในวิธีการสำคัญท่ีสุดท่ีบริษัทตางๆ สามารถนำมาใชประโยชนได แมวาความสำเร็จในการเปดตัว
ผลิตภัณฑใหม และการเปลี่ยนผานทางธุรกิจนั้นตองการมากกวานวัตกรรมดานการวิจัยและพัฒนา 
การตลาดเชิงสรางสรรค และการมุงเนนการขาย โซลูชั่นการวางแผนทรัพยากรทางธุรกิจสมัยใหม 
(ERP) ท่ีไดรับการปรับปรุงใหเปนปจจุบันจะใหขอมูลท่ีจำเปนและใหขอมูลเชิงลึกของตลาดแกบริษัท
เพ่ือใชในการตอบสนองอยางรวดเร็วตอการเปลี่ยนแปลง ไมวาจะเปนการพัฒนาผลิตภัณฑใหมสำหรับ
ผูบริโภคเฉพาะกลุม หรือการปรับเปลี่ยนสูตรตางๆ เพ่ือรวมพืชทางเลือกท่ีใชทดแทนโปรตีนเปน
สวนผสม 

3. ผลกระทบดานเทคโนโลยีและนวัตกรรม ผูใหขอมูลไดใหความเห็นวา อนาคต

ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มน้ำผลไม ยังคงดูสดใส สังเกตไดจากปจจัยหลายประการท่ีผลักดันใหเกิด

ความนาสนใจและยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึน ประสบการณการบริโภคอาหารท่ีมีลักษณะเฉพาะ ทางเลือก

อาหารท่ีสงตรงจากฟารมในทองถ่ิน ผลิตภัณฑใหมๆ ท่ีหลากหลาย คือ ตัวอยางแนวโนมท่ีผูบริโภค

กำลังใหความสำคัญ และตอไปนี้คือแนวโนมและวิธีการนำเทคโนโลยีเขาไปประกอบบางประการ เชน 

ผลิตภัณฑจากธรรมชาติ และดีตอสุขภาพ ผูบริโภคในปจจุบันมีความรูเก่ียวกับอาหารท่ีตัวเอง บริโภค

เปนอยางดี และเชื่อม่ันในความคิดเห็นของตนเอง ผูบริโภคจำนวนมากมักมีความรูสึกและแนวคิด 

เชิงลบตอสิ่งมีชีวิตท่ีผานการดัดแปลงพันธุกรรม (GMOs) ถึงแมวาจะมีการรับรองความปลอดภัยจาก

องคกรดานวิทยาศาสตรชั้นนำจากท่ัวโลกก็ตาม 87% ของผูบริโภคท่ัวโลก (49% ในสหรัฐ) คิดวา

อาหารท่ีไมไดรับการตัดแตงพันธุกรรมมีประโยชนตอสุขภาพมากกวา และ 55% เชื่อวาพืชท่ีถูกตัด

แตงพันธุกรรมไมดีตอสิ่งแวดลอม บริษัทท่ีทำธุรกิจดานอาหารจึงจำเปนตองมีเครื่องมือในการเฝา

สังเกตและติดตามวัตถุดิบท่ีนำเขามา เพ่ือใหแนใจวาสวนผสมท่ีใชนั้นตรงกับการอางอิงบนฉลากของ

ผลิตภัณฑสำเร็จรูปของพวกเขา 

ประเทศไทยมีการนำเขาผลิตภัณฑท่ีผานการตัดแตงพันธุกรรมจำนวนมากเพ่ือใช

ผลิตอาหาร โดยเฉพาะอยางยิ่งถ่ัวเหลืองซ่ึงนำเขามาจากสหรัฐและอารเจนตินาเปนหลัก (ประเทศ
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เหลานี้เปนผูผลิตและสงออก ถ่ัวเหลืองตัดแตงพันธุกรรมรายใหญท่ีสุดในโลก โดย 80% ของถ่ัวเหลือง

ท่ีปลูกในสหรัฐเปนจีเอ็มโอ ในขณะท่ีกวา 99% ของถ่ัวเหลืองจีเอ็มโอจะปลูกในอารเจนตินา) จาก

งานวิจัยของกรีนพีซพบวา ผลิตภัณฑอาหารสำเร็จรูปในทองตลาดมีการใชถ่ัวเหลืองเปนสวนประกอบ 

โดยไมมีการระบุไวบนฉลากใหผูบริโภครับทราบ 

4. ผลกระทบดานความรับผิดชอบตอสังคม ผูใหขอมูลไดใหความเห็นวา การ

ตระหนักถึงประเด็นทางสังคมกลุมผูบริโภคโดยเฉพาะพวกมิลเลนเนียล และเจเนอเรชั่นซี (Gen Z) 

ตางใหความสำคัญกับประเด็นตางๆ ทางสังคมเปนอยางมาก และยินดีจายมากข้ึนใหกับสินคาท่ี

สนับสนุนแนวคิดบางอยาง พวกเขายินดีท่ีจะใชเวลาเพ่ือคนควาหาเสนทางของวัตถุดิบ และคาดหวัง

วาจะมีความชัดเจนและความสามารถในการตรวจสอบยอนกลับของสวนผสม บริษัทหลายแหงเริ่มให

รายละเอียดแหลงท่ีมาของสวนผสมไวบนเว็บไซตของพวกเขา ประเด็นนี้อาจจำเปนตองยกระดับ

วิธีการท่ีใชอยูในปจจุบันเพ่ือใหงายตอการติดตามและตรวจสอบยอนกลับเก่ียวกับแหลงท่ีมาของ

วัตถุดิบ ความยั่งยืน และเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม ผูบริโภคกำลังเรียกรองใหบริษัทท่ีพวกเขาใหการ

สนับสนุนรักษาระดับการสรางผลกระทบตอสิ่งแวดลอมใหนอยท่ีสุด ดานการบริหารสินทรัพยองคกร 

(EAM) จะชวยใหผูผลิตอาหารสามารถบริหารการบำรุงรักษาเชิงปองกันใหกับสินทรัพยตางๆ รวมถึง

เฝาสังเกตการใชพลังงานและการสูญเสียท่ีเกิดจากสินทรัพยเหลานั้น เทคโนโลยีอินเทอรเน็ตออฟธิงค 

(IoT) และการฝงเซ็นเซอรสามารถชวยควบคุมคุณสมบัติทางกายภาพ เชน การควบคุมอุณหภูมิ  

ในขณะเดียวกันก็ยังชวยดานการประหยัดพลังงานดวย วิถีชีวิตของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนไป ผูบริโภคมี

ทางเลือกมากมายในการเลือกบริโภคอาหาร ต้ังแตการรับประทานตามรานอาหารชั้นเลิศ ไปจนถึง

อาหารสำเร็จรูปซ่ึงมีท้ังแบบอุนรอนแลวรับประทานหรือแบบพรอมปรุง วิถีชีวิตท่ีวุนวายจะยังคงสราง

ความตองการในการเตรียมอาหารท่ีรวดเร็วและงาย รวมถึงทางเลือกใหมอยางผลิตภัณฑอาหารใน 

ตูหยอดเหรียญท่ีดีตอสุขภาพ บรรจุภัณฑสำหรับอาหารสะดวกทานเปนสิ่งสำคัญเสมอ ฉลากและ

บรรจุภัณฑจะตองสามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดโดยยังตองเปนไปตามกฎระเบียบท่ีกำกับ

ดูแล ท้ังนี้ วิธีการท่ีใชบริหารจัดการขอมูลวงจรผลิตภัณฑ (PLM) จะชวยจัดการกระบวนการกำกับ

ดูแลตามขอกำหนดท่ีเขมงวดไดอยางมีประสิทธิภาพ 
การเกษตรแมนยำ ผูเชี่ยวชาญคาดการณวาในป พ.ศ. 2593 ประชากรโลกจะมีถึง

กวาหนึ่งหม่ืนลานคน ทำใหการผลิตทางการเกษตรจะตองเพ่ิมข้ึน 70% เพ่ือตอบสนองความตองการ
นี้ เทคโนโลยีจะเขามามีบทบาทอยางแนนอน เชนเดียวกันกับแนวคิดใหมๆ เชน การทำฟารมแนวด่ิง
ในอาคาร การเกษตรแมนยำท่ีใชการวิเคราะหเพ่ือเพ่ิมผลผลิตของพืช โดยสามารถปรับปรุงใหดีข้ึนได
ถึง 13% โดยเกษตรกรกำลังนำเทคโนโลยี IoT ไปเฝาสังเกตการณและกำหนดตารางเวลาการให
อาหารท่ีเหมาะสมท่ีสุด การควบคุมอุณหภูมิ สภาพแวดลอมในการผสมพันธุ และกระบวนการดาน
ชลประทานใหเปนแบบอัตโนมัติ เทคโนโลยีกำลังชวยใหอุตสาหกรรมท่ีดั้งเดิมตองใชแรงงานมาก 
ในอดีต กลายเปนอุตสาหกรรมท่ีมีประสิทธิภาพและผลผลิตมากข้ึนไดอยางมาก 

ความเชื่อมโยงกันระหวางอาหารและอารมณ ผูบริโภคกำลังมองหาวิธีผอนคลายและ
หลีกหนีจากวิถีชีวิตท่ีเครงเครียด อาหารท่ีกินแลวอ่ิมท้ังกายและใจ หรือท่ีเรียกกันวาคอมฟอรทฟูดนั้น
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เปนอาหารท่ีคลาสสิคใหอารมณอบอุนเหมือนทำกินเองท่ีบาน เชน มีตโลฟ และมันฝรั่งบด สิ่งเหลานี้
เปนการพัฒนาอาหารกลุมใหมท่ีใชโปรไบโอติกและสารสกัดจากสมุนไพรธรรมชาติ ซ่ึงบางครั้งจะพบ
ไดในสวนผสมของเครื่องดื่ม เชน ชา ผลิตภัณฑประเภทนี้ตองใชความระมัดระวังในการติดฉลากให
ขอมูลเชนเดียวกับกัญชา การอางอิงท่ีครอบคลุมไปถึงการจำแนกประเภททางการแพทยหรือเภสัช
กรรม อาจเปนตัวเปลี่ยน ขอกำหนดดานบรรจุภัณฑ หรือกอใหเกิดการเรียกคืนสินคาได โภชนาการ 
ท่ีเก่ียวกับระบบประสาท (Neuro Nutrition) เปนวิทยาการท่ีคอนขางใหม ท่ีตรวจสอบความสัมพันธ
ระหวางอาหารและเซลลสมอง การเชื่อมตอระหวางอาหารและสมองมีความสำคัญตั้งแตการ
เจริญเติบโตของวัตถุดิบท่ีนำมาทำอาหาร การปรุงอาหาร ไปจนถึงวิธีการกิน เพ่ือรับสารอาหาร ในป 
ท่ีผานมา การใชกรดไขมันในกลุมโอเมกา 3 อยาง EPA และ DHA มาคัดแยกกลายเปนสวนผสม 
ท่ีแพรหลายในผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่มทุกประเภท สำหรับผูบริโภคทุกกลุมตั้งแตเด็กทารก 
ไปจนถึงผูสูงวัย วิธีการดานเทคโนโลยีสารสนเทศจะเขามาชวยจัดการการเปดตัวผลิตภัณฑใหม 
รวมถึงความตองการทรัพยากรท่ีซับซอน และการควบคุมดานคุณภาพของอาหาร เนื่องจากอาหาร
ประเภทใหมนี้ เปนท่ีจับตามองของหนวยงานกำกับดูแล ดังนั้นรายละเอียดขอมูลบรรจุภัณฑ และการ
ปฎิบัติตามกฎระเบียบท่ีจำเปนจึงมีความสำคัญมากข้ึน และบริษัทตางๆ ควรมีการเตรียมความพรอม
อยางดี 

แนวทางการแกไขปญหาผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม 

 จากการสัมภาษณกลุมตัวอยางท่ีมีความรู ความเชี่ยวชาญ และมีประสบการณเก่ียวกับ
ธุรกิจผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไมใหขอเสนอแนะในการแกไขปญหาผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไมเพ่ือ
เปนประโยชนในการศึกษา ดังนี้ 
 

1. กลยุทธระดับองคกร (Corporate Strategy)  
กลยุทธระดับองคกรท่ีเหมาะสมท่ีสุดคือ กลยุทธการเติบโตดวยการพัฒนาผลิตภัณฑ 

(Product Development) โดยการพัฒนารสชาติของผลิตภัณฑ และการปรับปรุงบรรจุภัณฑใหมี
ความทันสมัย เหมาะกับความตองการของกลุมเปาหมาย รองลงมาคือ กลยุทธการเติบโตดวย การ
พัฒนาตลาด (Market Development) โดยการเพ่ิมชองทางการจัดจำหนาย เพ่ือใหสามารถ
ครอบคลุมใหทุกพ้ืนท่ี ท้ังในกรุงเทพมหานคร และตางจังหวัด เนื่องจากในสภาวะการแขงขันท่ีรุนแรง
ในอุตสาหกรรมน้ำผลไมพรอมดื่ม เพ่ือเปนการเพ่ิมยอดขาย และกำไร และเพ่ือตอบสนองความ
ตองการของลูกคาใหทันเวลาในขณะท่ีลูกคามีความตองการท่ีเปลี่ยนแปลงตลอดเวลานั้น กลยุทธการ
เติบโตดวยการพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) และกลยุทธการเติบโตดวยการพัฒนา
ตลาด (Market Development) มีความเหมาะสมในการเพ่ิมความสามารถในการแขงขัน และ
ตอบสนองความตองการของลูกคาสูงสุด 

2. กลยุทธระดับธุรกิจ (Business Strategy)  
กลยุทธ ระดับ ธุร กิจ ท่ี เหมาะสม ท่ีสุ ด คือ กลยุทธการสรางความแตกต าง 

(Differentiation Strategy) เนื่องจากตลาดน้ำผลไมในประเทศไทยกำลังเติบโตอยางตอเนื่อง 
ประกอบกับกระแสรักสุขภาพของผูบริโภค และผูบริโภคในปจจุบันนั้น มีความนิยมทดลองผลิตภัณฑ
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ใหมๆ ท่ีออกสูตลาด และผูประกอบการควรเนนการสรางความแตกตางดานผลิตภัณฑของตนท้ังใน
องคประกอบของผลิตภัณฑ และความแตกตางดานบรรจุภัณฑ เพ่ือดึงดูดความสนใจ และเพ่ือใหตรง
กับความตองการของผูบริโภคอยางสูงสุด ดังนั้น กลยุทธท่ีเหมาะสมสำหรับการแกไขปญหาคือกลยุทธ
การสรางความแตกตาง 

3. กลยุทธระดับหนาท่ี (Function Strategy) 
จากการวิเคราะหขอมูลขางตนทางเลือกในการแกไขปญหาเพ่ือกำหนดกลยุทธระดับ

หนาท่ีท่ีเหมาะสมคือ กลยุทธสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix Strategy) เพ่ือสรางการรับรู
และสรางภาพลักษณใหแกผลิตภัณฑ และรูถึงคุณประโยชนของผลิตภัณฑใหกับกลุมผูบริโภค
เปาหมายเพ่ือเพ่ิมยอดขาย และสวนแบงทางการตลาด โดยการกระตุนใหเกิดการซ้ือ และซ้ือซ้ำของ
กลุมลูกคาเกากลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management: CRM) 
เปนการสรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคา เพ่ือสรางความประทับใจ และสรางความจงรักภักดีตอตราสินคา 
เพ่ือเปนการรักษาฐานลูกคาของบริษัทอยางยั่งยืน 

 

แนวทางการแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางย่ังยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำ
ผลไม 

จากการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค การวิเคราะหสภาพแวดลอม การวิเคราะห 
สวนประสมทางการตลาด ทำใหผูศึกษาทราบถึงธุรกิจของน้ำผลไม วาควรจะขยายธุรกิจใหเติบโตเพ่ือ
แขงขันในสภาวะการแขงขันท่ีรุนแรงในอุตสาหกรรม รวมถึงสภาวะเศรษฐกิจโลกและปญหาสินคา
ราคาแพงในปจจุบันท่ีสงผลท้ังดานตนทุนในการผลิตของบริษัท และยังสงผลใหพฤติกรรมผูบริโภคมี
แนวโนมท่ีเปลี่ยนแปลงออกไปมีการระมัดระวังในการใชจายท่ีมากข้ึน ผูวิจัยจึงขอเสนอแนวทางการ
แกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม ภายใตแนวคิด “มุงม่ันพัฒนา
ทรัพยากรมนุษย สรางสรรคประสบการณท่ีดีแกลูกคา พัฒนาความสัมพันธท่ียั่งยืนกับพันธมิตร  
ลดผลกระทบตอสิ่งแวดลอม และรับผิดชอบตอสังคม” ซ่ึงประกอบไปดวยกลยุทธตางๆ ดังนี้  
 การพัฒนาผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งข้ึนมาไมสามารถสนองความตองการของผูบริโภค
ใหเปนท่ีถูกใจไดทุกคน แมวาจะพัฒนาผลิตภัณฑดีเพียงใดก็ตาม เนื่องจากผูบริโภคแตละคนมีความ
ตองการท่ีหลากหลาย และเง่ือนไขท่ีแตกตางกัน จึงปนการดีท่ีธุรกิจตองพยามวางจุดยืนหรือวาง
ตำแหนงผลิตภัณฑใหเฉพาะกลุมของลูกคาในสวนท่ีธุรกิจสนใจซ่ึงนับวาเปนหัวใจของการตลาด
สมัยใหมท่ีเรียกวา การตลาดท่ีมุงตลาดเปาหมาย (Target Marketing : STP Marketing) และ 4Cs 
(Consumer, Cost, Communication, Convenience) โดยมีข้ันตอนในการดำเนินการแตละข้ัน 
ดังนี้ 
 1. การแบงสวนตลาด (Segmentation) โดยมีแนวทางดังนี้ 
  1.1 กำหนดตัวแปรท่ีใชเปนเกณฑในการแบงสวนตลาดผูบริโภค ดังนี้ 
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  1.1.1 การแบงสวนตลาดตามสภาพภูมิศาสตร (Geographic Segmentation) 
ลักษณะทางภูมิศาสตร สภาพภูมิอากาศ 
  1.1.2 การแบงสวนตลาดตามลักษณะทางประชากรศาสตร (Demographic 
Segmentation) คือ อายุ เพศ ขนาดของครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา ศาสนา เชื้อชาติ และ
สัญชาติ 
  1.1.3 การแบงสวนตลาดตามจิตนิสัย (Psychographic Segmentation) แบบ
การดำรงชีวิต (Life Style) หรือลักษณะบุคลิกภาพ (Personality)  
  1.1.4 การแบงสวนตลาดตามพฤติกรรม (Behaviorist Segmentation) โอกาส
ในการซ้ือ ผลประโยชน อัตราการใช สถานะของผูใช ความพรอมในการซ้ือสินคา ทัศนคติ ความภักดี 
(Loyalty Status)  

1.2 ตั วแปรท่ี ใช ในการแบ งส วนตลาดอุตสาหกรรมในการแบ งส วนตลาด
อุตสาหกรรม เราอาจจะนำตัวแปรท่ีใชในการแบงสวนตลาดผูบริโภคบางตัวมาใชไดบาง อยางไรก็ตาม
ตัวแปรท่ีนำมาใชในการแบงสวนตลาดอุตสาหกรรมกันมากคือ ผูใชคนสุดทาย (End Users) และ
ขนาดของลูกคา 
 1.3 สำหรับลักษณะของสวนแบงตลาดท่ีดี มีดังนี้ 
 1.3.1 สามารถวัดได (Measurable) คือ สามารถจะทราบวาสวนของตลาด 
แตละสวนประกอบดวยผูบริโภคจำนวนเทาไร 
 1.3.2 สามารถเขาถึงได (Accessible) หมายความวา บริษัทสามารถจะเขาไป
ตอบสนองสวนของตลาดเหลานั้นได  
 1.3.3 ตลาดยอยแตละสวนควรจะมีขนาดใหญเพียงพอ (Substantial) คือ  
มีผูบริโภคจำนวนมากพอท่ีบริษัทสามารถจะทำกำไรใหคุมกับความพยายาม 
 1.3.4 ตลาดยอยและสวนควรมีความแตกตาง (Differentiable) มีการ
ตอบสนองตอโปรแกรมทางการตลาดท่ีตางกัน 
 1.3.5 สามารถปฏิบัติการได (Actionable) โปรแกรมการตลาดท่ีกำหนดข้ึน
สามารถนำมาใชกับสวนของตลาดได 
 2. การเลือกตลาดเปาหมาย (Targeting) สามารถกระทำได 3 แบบดังนี้  
  2.1 การตลาดแบบไมแยกความแตกตาง (Undifferentiated Marketing) ตามวิธีนี้
ธุรกิจตัดสินใจท่ีจะตอบสนองความตองการของตลาดสวนใหญมากกวาตลาดสวนยอย ธุรกิจจะไม
สนใจถึงความแตกตางของตลาดแตละสวน แตจะมองตลาดในลักษณะตลาดรวม โดยจะเนนถึงความ
ตองการท่ัวๆ ไปมากกวาความตองการท่ีแตกตางกัน แลวพยายามออกแบบสินคาเพียงชนิดเดียว  
ใชสวนประสมการตลาดอยาเดียวเพ่ือจูงใจคนหมูมาก ขอดีของการใชกลยุทธนี้ก็คือจะชวยใหธุรกิจ
ประหยัดคาใชจายตางๆ  
  2.2 การตลาดแบบแยกความแตกตาง (Differentiation Marketing) ตามวิธีนี้ธุรกิจ
จะตัดสินใจดำเนินการในตลาดยอยต้ังแตสองสวนข้ึนไป โดยออกแบบผลิตภัณฑและจัดโปรแกรม
การตลาด สำหรับตลาดแตละสวนโดยเฉพาะ เพ่ือใหยอดขายรวมสูงข้ึน และตองการอยูในตลาดอยาง
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ม่ังค่ัง ซ่ึงจะสงผลใหธุรกิจเปนท่ีรูจักและเปนท่ียอมรับของลูกคาทำใหเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคา
ในท่ีสุด อยางไรก็ตามการใชกลยุทธนี้จะทำใหเปนการเพ่ิมคาใชจายในการประกอบธุรกิจ 
  2.3 การตลาดแบบมุงเฉพาะสวน (Concentrated Marketing) วิธีนี้ธุรกิจจะใช
สวนประกอบทางการตลาดแบบเดียว เพ่ือมุงเฉพาะตลาดสวนใดสวนหนึ่ง ท้ังนี้เนื่องจากบริษัทอาจจะ
มีนโยบายตองการจะเจาะตลาดเฉพาะสวน หรือบริษัทอาจจะมีทรัพยากรจำกัด  

2.4 นอกจากนี้เราตองคำนึงถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกตลาดเปาหมายดังนี้ 
  2.4.1 ทรัพยากรของบริษัท ในกรณีท่ีบริษัทมีทรัพยากรอยูอยางจำกัดหรือ 
มีนอย ธุรกิจควรจะใชวิธีการตลาดแบบมุงเฉพาะสวน แตถาธุรกิจใดมีทรัพยากรมาก อาจจะใช
การตลาดแบบแยกความแตกตาง 
  2.4.2 ลักษณะของผลิตภัณฑ ถาผลิตภัณฑสวนใหญมีลักษณะคลายคลังกัน ควร
ใชการตลาดแบบไมแยกความแตกตาง แตถาผลิตภัณฑมีลักษณะแตกตางกันก็ควรจะใชการตลาด
แบบแยกความแตกตางหรือการตลาดแบบมุงเฉพาะสวน  
  2.4.3 ข้ันตอนในวงจรชีวิตผลิตภัณฑ ถาผลิตภัณฑเพ่ิงจะเริ่มออกสูตลาด คือ 
อยูในข้ันแนะนำก็ควรจะใชการตลาดแบบ ไมแยกความแตกตางหรือการตลาดแบบมุงเฉพาะสวน  
ถาสินคาอยูในข้ันเจริญเต็มท่ี ธุรกิจควรจะใชกลยุทธการตลาดแบบแยกความแตกตาง 
  2.4.4 ลักษณะของตลาด ถาตลาดมีลักษณะเหมือนกัน คือ ผู ซ้ือมีรสนิยม
เหมือนๆ กันมีความตองการคลายๆ กัน ควรใชการตลาดแบบไมแยกความแตกตาง 
  2.4.5 คูแขงขัน ถามีคูแขงขันมาก ธุรกิจควรจะใชการตลาดแบบแยกความ
แตกตางหรือแบบมุงเฉพาะสวน  
 3. การกำหนดตำแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) 
  บริษัทควรมีตำแหนงของผลิตภัณฑท่ีแตกตางจากคูแขงขัน การกำหนดตำแหนง
ผลิตภัณฑสามารถกำหนดไดจากปจจัยตางๆ ดังนี้ 1. ผลประโยชน  2. ราคาและคุณภาพ 3. กลุม
ลูกคาเปาหมาย และ 4. วิธีใชผลิตภัณฑ 
  นอกจากนี้ การกำหนดตำแหนงผลิตภัณฑ ยังสามารถกำหนดจากปจจัยอ่ืนๆ ไดอีก
เชน การแขงขัน ความนาเชื่อถือ ความคงทน เปนตน  
 สำหรับการเลือกพัฒนา และสรางตำแหนงของผลิตภัณฑในตลาดเปาหมายท่ีได
เลือกไว ใชแนวคิดสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) เพ่ือสนองความพึงพอใจแก
กลุมเปาหมาย ดังนี้ 
  3.1 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการ
ของลูกค าให พึงพอใจผลิตภัณฑ ท่ี เสนอขายอาจจะมี ตัวตนหรือไม มีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑ  
จึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทำใหผลิตภัณฑสามารถขายได ในการ
กำหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองคำนึงถึงปจจัยดานความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product 
Differentiation) และ/หรือความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) และตอง
พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชน
พ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา นอกจากนั้นยังตองคำนึงถึงการกำหนด
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ตำแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) ซ่ึงเปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพ่ือแสดง
ตำแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย ในสวนของการพัฒนาผลิตภัณฑ 
(Product Development) จะเปนข้ันตอนท่ีเกิดหลังจากไดมีการนำผลิตภัณฑออกวางจำหนายไป
ระยะหนึ่งแลวซ่ึงมีจุดประสงคเพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดี ข้ึน (New and 
Improved) โดยตองคำนึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน  

3.2 ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ี 2 เกิด
ข้ึนมาถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา 
(Value) ผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูกำหนด 
กลยุทธดานราคาตองคำนึงถึงคุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณา
วาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น และตองคำนึงถึงตนทุน
สินคาและคาใชจายท่ีเก่ียวของโดยจะมีผลโดยตรงตอการตั้งราคาจำหนาย ในเรื่องการแขงขันกับ
สินคาอ่ืนๆ ก็เชนกัน หากสินคาประเภทเดียวกันมีคุณสมบัติใกลเคียงกันก็ควรพิจารณาในการตั้งราคา
จำหนายใหเหมาะสมเพ่ือไมใหเกิดการเปรียบเทียบกันจนเกินไป  

3.3 การจัดจำหนาย (Place or Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง 
ซ่ึงประกอบดวย สถาบันและกิจกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด
สถาบันท่ีนำผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยในการกระจาย
ตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจำหนาย 
จึงประกอบดวย 2 สวนคือ ชองทางการจัดจำหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางท่ี
ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ท่ีผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบ ชองทางการจัดจำหนาย
จึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม สวนท่ี 2 คือ การสนับสนุน 
การกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัว
ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาจึงประกอบดวย
งานท่ีสำคัญตอไปนี้  คือ การขนสง (Transportation) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการ
คลงัสินคา (Warehousing) และสุดทายคือ การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management)  
  3.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูล
ระหวางผูขายกับผูซ้ือเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทำ
การขาย (Personal Selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (No Personal Selling) โดยใช
เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายอยาง ซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายๆ เครื่องมือ และตองใช
หลักการเลือกใชเครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication – 
IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได 
เครื่องมือสงเสริมท่ีสำคัญมีดังนี้ 

3.4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับ

องคกรและ/หรือผลิตภัณฑบริการ หรือความคิดท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธใน

การโฆษณาจะเก่ียวของกับกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ

โฆษณา (Advertising Tactics) และกลยุทธดานสื่อ (Media Strategy) ซ่ึงเปนการวางแผนในการ



103 

คัดเลือกสื่อ การกำหนดระยะเวลา ความถ่ี ความตอเนื่องในการลงสื่อประเภทตางๆ เพ่ือสื่อสารกับ

กลุมเปาหมาย 

  3.4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการ 

แจงขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล โดยจะเก่ียวของกับกลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย 

(Personal Selling Strategy) การจัดการหนวยงานขาย (Sales Force Management) 

  3.4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริม

ท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ 

ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาข้ันสุดทาย หรือบุคคลอ่ืนในชองทางการ

สงเสริมการขาย ซ่ึงมี 3 รูปแบบ คือ การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค 

(Consumer Promotion) สวนตอมาคือ การกระตุนคนกลาง เรียกกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสู 

คนกลาง (Trade Promotion) ประการสุดทายเปนการกระตุนพนักงานขายเรียกกวา การสงเสริม

การขายท่ีมุงสูพนักงานขาย (Sales Force Promotion) 

3.4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) 

การใหขาวเปนการเสนอความคิดเก่ียวกับสินคาหรือบริการท่ีไมตองมีการจายเงิน สวนการ

ประชาสัมพันธหมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการ

ใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง ซ่ึงการใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

3.4.5 ก า ร ต ล า ด ท า งต ร ง  (Direct Marketing ห รื อ  Direct Response 

Marketing) และการตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย

เพ่ือใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึง วิธีการตางๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริม

ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ และทำใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย การขายทางโทรศัพท 

การขายโดยใชจดหมายตรง การขายโดยใชแคตตาล็อก การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ 

ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนองเชน ใชคูปองแลกซ้ือ 

นอกจากนี้นำหลัก 4Cs (ผูบริโภคเปนศูนยกลาง) (Consumer, Cost, Communication, 

Convenience) มาใชเพ่ือความยั่งยืนของธุรกิจ ดังนี้ 

 1. Consumer คือ การใหความสำคัญกับผูบริโภค เขาใจถึงความตองการของลูกคา

อยางลึกซ้ึง เพราะสินคาหรือบริการของธุรกิจเกิดข้ึนมาเพ่ือรองรับความตองการเหลานี้ ผูบริโภคท่ีให

ความสำคัญกับวัตถุดิบ สุขภาพและรสชาติ ตองการการบริการอยางมีคุณภาพเหมาะสมกับผลิตภัณฑ

ท่ีไดรับ 
 2. Cost คือ ราคา ท่ีไมใชเพียงเรื่องของเงิน เปนไดทุกอยางท่ีผูบริโภคจำเปนตอง
แลกเปลี่ยนเพ่ือไดรับสินคาหรือบริการได ไดแก เวลา อารมณ ความรูสึก เปนตน นอกจากนี้ ผูบริโภค
ไดเครื่องดื่มท่ีอรอย มีประโยชนตอสุขภาพ  สินคาราคาคุมคา และบริการท่ีจริงใจ 
 3. Convenience คือ ความสะดวกในการไดรับหรือไดใชสินคาและบริการของธุรกิจ 
ไดแก บรรจุภัณฑสินคาท่ีงายตอการใชงาน และบริการจัดสงสินคาใหผูบริโภค เปนตน โดยผูบริโภค
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สามารถสั่งสินคาไดใช Mobile Application ผานชองทาง Grab Food, Get Food และชองทาง
การตลาดตางๆ ท่ีเปนปจจุบัน 
 4. Communication คือ การสื่อสาร การสื่อสารของสินคาหรือบริการท่ีเขาไปอยูใน
ชีวิตประจำวันของผูบริโภค การทำกิจกรรมตางๆ ของผูบริโภคโดยมีสินคาหรือบริการของธุรกิจเขาไป
อยูในกิจกรรมเหลานั้น ไมวาจะเปนการออกกำลังกาย การอานหนังสือ การพักผอน กิจกรรม
กลางแจง เปนตน นอกจากนี้อาจมีการสงเสริมการตลาดท่ีจูงใจผูบริโภคเชน  

4.1 มอบบัตรสะสมแตมใหผูบริโภคเปนสวนลดหรือแลกทานฟรี และสามารถนำ
บัตรนักเรียน บัตรนักศึกษา บัตรสมาชิกฟตเนสเพ่ือใชเปนสวนลด 5% ในการมาใชบริการ  

4.2 ผูบริโภคสามารถติดตามขาวสารและขอมูลตางๆ ของผลิตภัณฑไดท่ี เฟสบุค 
(Facebook) และอินสตราแกรม (Instagram) เพ่ือแนะนำสินคา ผลิตภัณฑใหม หรือสิทธิพิเศษ 
ตามเทศกาลตางๆ โดยใชกลยุทธไวรอล มารเก็ตติ้ง (Viral Marketing) สรางความนาเชื่อถือ ความ
ไววางใจใหกับผูบริโภค เปนจุดเริ่มตนของสรางโฆษณาการตลาดแบบปากตอปาก (Word-of-Mouth) 
ชวยในการเผยแพรขอมูล กระจายขาวสาร และชวยสรางยอดขายแบบการประหยัดงบประมาณ  
ทำใหผลิตภัณฑเขาไปอยูในใจของผูบริโภค ผูบริโภคจะนำเสนอคุณภาพของผลิตภัณฑและบริการ 
บอกตอสิ่งดีๆ ท่ีไดรับใหกับคนรูจัก คนรอบขางท่ีหวงใย ทำใหธุรกิจเปนท่ีรูจักในวงกวาง 

4.3 มีการสอบถามความคิดเห็น ขอเสนอแนะของผูบริโภคนำมาปรับใช พัฒนา
ผลิตภัณฑใหดีข้ึน 

สรุป 

การศึกษาเรื่อง การแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำ
ผลไม ในบทท่ี 4 เพ่ือตอบวัตถุประสงคการวิจัยขอท่ี 2 เพ่ือศึกษาปญหาในการประกอบการของธุรกิจ
เครื่องดื่มน้ำผลไม และขอท่ี 3 เพ่ือเสนอแนะแนวทางการสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจ
เครื่องดื่มน้ำผลไมมีลำดับการศึกษา ดังนี้ 

วิเคราะหปญหาผลกระทบท่ีเกิดข้ึนเก่ียวกับผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม ประกอบไปดวย 
1. ผลกระทบดานพฤติกรรมผูบริโภค  ผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาจากคุณภาพมากกวาราคา เลือกซ้ือ
อาหารและเครื่องดื่มท่ีดีตอสุขภาพ ธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพมีการเติบโต และขยายตัวอยางตอเนื่อง  
ทำใหผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพครอบคลุมทุกความตองการของผูบริโภคในปจจุบัน ผูบริโภคใสใจสุขภาพ
กันมากข้ึน ดวยความพรอมในดานรายไดและเทคโนโลยี การดูแลสุขภาพจึงไมใชเรื่องยากอีกตอไป 
เพราะไดรับความสะดวกสบาย ความรวดเร็วจากการใชเทคโนโลยีในการเลือกซ้ืออาหารเพ่ือสุขภาพ 
หรือเดินทางไปเลือกซ้ือ เลือกทานอาหารสุขภาพไดรวดเร็ว เพราะธุรกิจอาหารปรับตัวพรอมรองรับ
ความตองการของผูบริโภค 2. ผลกระทบดานผลิตภัณฑเครื่องด่ืมน้ำผลไม ผูท่ีอยูในอุตสาหกรรม
อาหารและเครื่องดื่มตางตระหนักดีวาทุกสิ่งทุกอยางมีฤดูกาล ในพ้ืนท่ีสวนตางๆ ของโลกบางสวนอาจ
เปนฤดูเก็บเก่ียว แตบางพ้ืนท่ีอาจเพ่ิงเริ่มฤดูกาลเพาะปลูก พอสิ้นฤดูกาลก็อยูในชวงประเมินผลลัพธ 
ท่ีไดและตั้งเปาหมายสำหรับฤดูกาลหนาตอไป ความกระตือรือรนท่ีจะใชประโยชนจากการเติบโตจาก
ฤดูกาลท่ีผานมา ผลักดันใหบริษัทในอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องด่ืมจะตองวางแผนและจัดลำดับ
ความสำคัญของความคิดริเริ่มสำหรับฤดูกาลใหมท่ีจะมาถึง 3. ผลกระทบดานเทคโนโลยีและ
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นวัตกรรม อนาคตของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มน้ำผลไม ยังคงดูสดใส สังเกตไดจากปจจัยหลายประการ
ท่ีผลักดันให เกิดความนาสนใจและยอดขายท่ี เพ่ิมข้ึน ประสบการณการบริโภคอาหารท่ี มี
ลักษณะเฉพาะ ทางเลือกอาหารท่ีสงตรงจากฟารมในทองถ่ิน ผลิตภัณฑใหมๆ ท่ีหลากหลาย คือ 
ตัวอยางแนวโนมท่ีผูบริโภคกำลังใหความสำคัญ และตอไปนี้คือแนวโนมและวิธีการนำเทคโนโลยีเขา
ไปประกอบบางประการ เชน ผลิตภัณฑจากธรรมชาติ และดีตอสุขภาพ ผูบริโภคในปจจุบันมีความรู
เก่ียวกับอาหารท่ีตัวเอง บริโภคเปนอยางดี และเชื่อม่ันในความคิดเห็นของตนเอง 4. ผลกระทบดาน
ความรับผิดชอบตอสังคม การตระหนักถึงประเด็นทางสังคมกลุมผูบริโภคโดยเฉพาะพวกมิลเลนเนียล 
และเจเนอเรชั่นซี (Gen Z) ตางใหความสำคัญกับประเด็นตางๆ ทางสังคมเปนอยางมาก และ 
ยินดีจายมากข้ึนใหกับสินคาท่ีสนับสนุนแนวคิดบางอยาง พวกเขายินดีท่ีจะใชเวลาเพ่ือคนควาหา
เสนทางของวัตถุดิบ และคาดหวังวาจะมีความชัดเจนและความสามารถในการตรวจสอบยอนกลับของ
สวนผสม  

แนวทางการแกไขปญหาผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม ขอเสนอแนะในการแกไขปญหา
ผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไมเพ่ือเปนประโยชนในการศึกษา ดังนี้ 1. กลยุทธระดับองคกร (Corporate 
Strategy) กลยุทธระดับองคกรท่ีเหมาะสมท่ีสุดคือ กลยุทธการเติบโตดวยการพัฒนาผลิตภัณฑ 
(Product Development) โดยการพัฒนารสชาติของผลิตภัณฑ และการปรับปรุงบรรจุภัณฑใหมี
ความทันสมัย เหมาะกับความตองการของกลุมเปาหมาย 2. กลยุทธระดับธุรกิจ (Business Strategy) 
กลยุทธระดับธุรกิจท่ีเหมาะสมท่ีสุดคือ กลยุทธการสรางความแตกตาง (Differentiation Strategy) 
เนื่องจากตลาดน้ำผลไมในประเทศไทยกำลังเติบโตอยางตอเนื่อง ประกอบกับกระแสรักสุขภาพของ
ผูบริโภค และผูบริโภคในปจจุบันนั้น มีความนิยมทดลองผลิตภัณฑใหมๆ ท่ีออกสูตลาด 3. กลยุทธ
ระดับหนาท่ี (Function Strategy) กลยุทธระดับหนาท่ีท่ีเหมาะสมคือ กลยุทธสวนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mix Strategy) เพ่ือสรางการรับรูและสรางภาพลักษณ ใหแกผลิตภัณฑ  และรู ถึง
คุณประโยชนของผลิตภัณฑใหกับกลุมผูบริโภคเปาหมาย 

แนวทางการแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม  
ผูวิจัยจึงขอเสนอแนวทางการแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 
ภายใตแนวคิด “มุงม่ันพัฒนาทรัพยากรมนุษย สรางสรรคประสบการณท่ีดีแกลูกคา พัฒนาความสัมพันธท่ี
ยั่งยืนกับพันธมิตร ลดผลกระทบตอสิ่งแวดลอม และรับผิดชอบตอสังคม” ซ่ึงประกอบไปดวยกลยุทธ
ตางๆ ดังนี้ การพัฒนาผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งข้ึนมาไมสามารถสนองความตองการของผูบริโภคให
เปนท่ีถูกใจไดทุกคน แมวาจะพัฒนาผลิตภัณฑดีเพียงใดก็ตาม เนื่องจากผูบริโภคแตละคนมีความ
ตองการท่ีหลากหลาย และเง่ือนไขท่ีแตกตางกัน จึงปนการดีท่ีธุรกิจตองพยามวางจุดยืนหรือวาง
ตำแหนงผลิตภัณฑใหเฉพาะกลุมของลูกคาในสวนท่ีธุรกิจสนใจซ่ึงนับวาเปนหัวใจของการตลาด
สมัยใหมท่ีเรียกวา การตลาดท่ีมุงตลาดเปาหมาย (Target marketing : STP Marketing) และ 4Cs 
(Consumer, Cost, Communication, Convenience) โดยมีข้ันตอนในการดำเนินการแตละข้ัน 
ดังนี้ 
 1. การแบงสวนตลาด (Segmentation) โดยมีแนวทางดังนี้ 
  1.1 กำหนดตัวแปรท่ีใชเปนเกณฑในการแบงสวนตลาดผูบริโภค  

1.2 ตัวแปรท่ีใชในการแบงสวนตลาดอุตสาหกรรมในการแบงสวนตลาดอุตสาหกรรม  
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 2. การเลือกตลาดเปาหมาย (Targeting) สามารถกระทำได 3 แบบดังนี้  
  2.1 การตลาดแบบไมแยกความแตกตาง (Undifferentiated Marketing) 
  2.2 การตลาดแบบแยกความแตกตาง (Differentiation Marketing) 
  2.3 การตลาดแบบมุงเฉพาะสวน (Concentrated Marketing)  
 3. การกำหนดตำแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) 
  บริษัทควรมีตำแหนงของผลิตภัณฑท่ีแตกตางจากคูแขงขัน การกำหนดตำแหนง
ผลิตภัณฑสามารถกำหนดไดจากปจจัยตางๆ ดังนี้ 1. ผลประโยชน  2. ราคาและคุณภาพ 3. กลุม
ลูกคาเปาหมาย และ 4. วิธีใชผลิตภัณฑ 
 สำหรับการเลือกพัฒนา และสรางตำแหนงของผลิตภัณฑในตลาดเปาหมายท่ีได
เลือกไว ใชแนวคิดสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) เพ่ือสนองความพึงพอใจแก
กลุมเปาหมาย ดังนี้ 
  3.1 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย 
สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา 
(Value) ในสายตาของลูกคา  

3.2 ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ี 2 เกิด
ข้ึนมาถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา 
(Value) ผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑนั้น  

3.3 การจัดจำหนาย (Place or Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง 
ซ่ึงประกอบดวย สถาบันและกิจกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด  
  3.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูล
ระหวางผูขายกับผูซ้ือเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทำ
การขาย (Personal Selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (No Personal Selling) โดยใช
เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication – IMC) ดังนี้ 

3.4.1 การโฆษณา (Advertising)  
  3.4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 
  3.4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  

3.4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation)  
3.4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 

และการตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing)  
นอกจากนี้นำหลัก 4Cs (ผูบริโภคเปนศูนยกลาง) (Consumer, Cost, Communication, 

Convenience) มาใชเพ่ือความยั่งยืนของธุรกิจ ดังนี้ 
 1. Consumer คือ การใหความสำคัญกับผูบริโภค เขาใจถึงความตองการของลูกคา
อยางลึกซ้ึง 
 2. Cost คือ ราคา ท่ีไมใชเพียงเรื่องของเงิน เปนไดทุกอยางท่ีผูบริโภคจำเปนตอง
แลกเปลี่ยนเพ่ือไดรับสินคาหรือบริการได 
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 3. Convenience คือ ความสะดวกในการไดรับหรือไดใชสินคาและบริการของธุรกิจ
 4. Communication คือ การสื่อสาร การสื่อสารของสินคาหรือบริการท่ีเขาไปอยูใน
ชีวิตประจำวันของผูบริโภค  

 
 
 
 
 



 
บทที่ 5 

สรุป และขอเสนอแนะ 

การศึกษาเรื่อง การแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องด่ืม 
น้ำผลไม มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1. ศึกษาภาพรวมการดำเนินงานของธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 2. เพ่ือ
ศึกษาปญหาในการประกอบการของธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม และ 3. เสนอแนะแนวทางการสราง
ความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม โดยรวบรวมขอมูลทุติยภูมิ จากงานวิจัย เอกสาร
ทางวิชาการและวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ ท้ังท่ีเปนเอกสารจากประมวลกฎหมาย และบทความของ
ผูทรงคุณวุฒิท่ีเก่ียวของ และขอมูลปฐมภูมิ จากการสัมภาษณผูประกอบธุรกิจผลิตภัณฑอาหารและ
เครื่องดื่มน้ำผลไม ผูบริโภค ภาครัฐ นักวิชาการและผูมีสวนไดสวนเสียท่ีเก่ียวของ วิเคราะหขอมูล 
โดยใชการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) และการวิเคราะหเปรียบเทียบ และสังเคราะหขอมูล
ทฤษฎี หลักการตางๆ สรุปผลการศึกษาได ดังนี้ 

สรุป 

จากผลการวิจัยเรื่อง การแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่ม 
น้ำผลไม สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงคได ดังนี้ 

วัตถุประสงคขอที่ 1 เพ่ือศึกษาภาพรวมการดำเนินงานของธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม  
1. การสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม ในโลกท่ีทุกคนกำลังสนใจ

เรื่องวิถีชีวิตยั่งยืนนั้นองคกรตางก็หันมาใสใจการสรางองคกรใหเกิดความยั่งยืน (Sustainable 
Organization) เชนกัน การยั่งยืนนั้นไมใชเพียงแคยืนอยูในระยะยาวเทานั้น แตเปนการยืนหยัดดวย
การวางรากฐานท่ีแข็งแกรง และพรอมจะเติบโตไปกับสังคมอยางเก้ือกูลกัน รวมถึงอยูรวมกับ
สิ่งแวดลอมไดอยางลงตัว ความยั่งยืนนั้นไมสามารถสรางไดคนเดียว แตจะตองเกิดจากการรวมมือกัน
ของทุกฝายท้ังในและนอกองคกรท่ีมีสวนชวยพัฒนาใหองคกรเจริญเติบโตยิ่งข้ึนไปเรื่อยๆ และเอ้ือ
ประโยชนใหทุกฝายอยูรวมสังคมเดียวกันอยางมีความสุข 

2. สถานการณผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไมของประเทศไทย ตลาดน้ำผลไมตองเผชิญ 
กับปญหาการตลาดไปอีกพักใหญ แตท้ังนี้ผลิตภัณฑน้ำผลไมยี่หอตางๆ ก็สามารถสรางความแปลก
ใหมใหกับตลาดได โดยการอาศัยนวัตกรรมเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑใหม ใหตอบโจทยผูบริโภคมากท่ีสุด
นั่นเอง ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับตลาดน้ำผักผลไม ซ่ึงเปนตัวเลขป 2016-2018 จากนีลเส็นสรุปวา มูลคา
ตลาดน้ำผลไม ป 2016 อยูท่ี 13,984 ลานบาทเติบโต +1% ดวยปริมาณ 345 ลานลิตร ลดลง -1% ป 
2017 อยู ท่ี  13,010 ลานบาท ลดลง -8% ดวยปริมาณ 313 ลานลิตร ลดลง -9% ป 2018 อยู ท่ี  
12,424 ลานบาท ลดลง -11.3% ดวยปริมาณ 277 ลานลิตร ลดลง -11.4% สวนขอมูลจากสถาบัน
อาหารชี้วา ตลาดน้ำผลไมพรอมดื่มโดยรวมมีมูลคาสูงราว 14,000 ลานบาท สวนท่ีนาสนใจคือ  
ตัวเลขท่ีใชอางอิงสวนใหญเปนตัวเลข “น้ำผลไมกลอง” ท่ีสืบคนตัวเลขอางอิงงายกวา ในขณะท่ีตลาด
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เครื่องด่ืมน้ำผลไมจากรายเล็กและรายยอย รวมท้ังตลาดน้ำผลไมสดแบบตางๆ ท่ีขายคำวา  
“เพ่ือสุขภาพ” จะพบเห็นรายยอยแบบ Kiosk เกิดข้ึนมากมาย แมจะยังหาตัวเลขอางอิงท่ีเชื่อถือไดไม
ชัดเจน แตแนวโนมการเติบโตลดลงตอเนื่องของตลาดน้ำผลไมพรอมดื่มจากรายใหญ ในขณะท่ี Kiosk 
ขายน้ำผลไมผุดข้ึนเปนดอกเห็ด ก็คงพอเดาไดวายอดขายจากรายใหญไหลออกไปทางไหนน้ำผลไม
พรอมดื่มในตลาดจะแบงออกเปน 3 ประเภทตามความเขมขนของสวนผสมน้ำผลไม โดยแตละ
ประเภทเนนกลุมเปาหมายและมีกลยุทธทางการตลาดท่ีแตกตางกัน 
 3. การวิเคราะหสภาพแวดลอมท่ีเก่ียวกับการสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจ
เครื่องดื่มน้ำผลไม  โดยใช เครื่องมือการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก (PEST Analysis) 
รายละเอียดดังนี้  

3.1 Political จากนโยบายคาแรงข้ันต่ำ 300 บาทของรัฐบาลสงผลตอตนทุนของ
บริษัทท่ีตองปรับตัวสูงข้ึน นโยบายเงินเดือนข้ันต่ำ 15,000 บาทสำหรับปริญญาตรีของรัฐบาลสงผล
ตอตนทุนของบริษัทท่ีตองปรับตัวสูงข้ึน ในป 2558 มีการเปด AEC ท่ีมีภาษีการสงออกเปน 0%  
ซ่ึงสงผลตอบริษัทในการขยายฐานลูกคาไปยงัประเทศเพ่ือนบานไดมากยิ่งข้ึน  

3.2 Economics สภาพเศรษฐกิจในปจจุบันประสบกับปญหาสินคาราคาแพง สงผล
ตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคทำใหมีการใชจายท่ีระมัดระวังมากยิ่งข้ึน ทำใหการซ้ือสินคามีการ
ชะลอตัว และจากการระบาดของเชื้อโควิด – 19 รัฐบาลมีการประกาศมาตรการดานการขนสง สงผลตอ
การขนสง ผลผลิตทางการเกษตร ซ่ึงสงผลโดยตรงกับบริษัทไมวาจะเปนดานวัตถุดิบ และการขนสง
สินคาสำเร็จรูป การสงออกสินคาไปยังประเทศเพ่ือนบาน การเดินทางของพนักงาน มาตรการ Work 
Form Home (WFH) ซ่ึงรัฐบาลขอความรวมมือใหทุกภาคสวนทำงานท่ีบาน เปนตน  

3.3 Social ปจจุบันคนสวนใหญหันมาใหความสนใจสุขภาพมากยิ่งข้ึน ผูประกอบการ
จึงตองมีการปรับกระบวนการผลิตใหมีมาตรฐานมีความปลอดภัยตอผูบริโภคใหมากยิ่งข้ึนและ
ผูบริโภคในปจจุบัน จะใหความสำคัญในเรื่องของตราสินคามากผูประกอบการจึงตองมีการปรับปรุง
แบรนดสินคาของบริษัทใหเปนท่ียอมรับของผูบริโภคมากยิ่งข้ึนท้ังนี้การซ้ือสินคาของผูบริโภคยังมี
พฤติกรรมซ้ือสินคาตามดาราหรือผูนำแฟชั่นท่ีโดงดังมากยิ่งข้ึนจึงเปนโอกาสท่ีนาจับตามองในการทำ
การตลาดตอไป และ  

3.4 Technology ในปจจุบันหลายบริษัทท่ีอยูในอุตสาหกรรมน้ำผลไมพรอมดื่มมี
การนำเทคโนโลยีท่ีทันสมัยเขามาปรับใชในบริษัทของตนเองเพ่ือสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน
และเพ่ือลดตนทุนของสินคาใหต่ำลง ซ่ึงทางผูประกอบการก็มีการนำเทคโนโลยีเขามาพัฒนา
กระบวนการผลิตอยางตอเนื่องเพ่ือ ใหไดตนทุนท่ีต่ำลงเพ่ือสรางความไดเปรยีบจากคูแขง 

วัตถุประสงคขอที่ 2 เพ่ือศึกษาปญหาในการประกอบการของธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม  
วิเคราะหปญหาผลกระทบท่ีเกิดข้ึนเก่ียวกับผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม ประกอบไปดวย  

1. ผลกระทบดานพฤติกรรมผูบริโภค  ผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาจากคุณภาพมากกวา
ราคา เลือกซ้ืออาหารและเครื่องดื่มท่ีดีตอสุขภาพ ธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพมีการเติบโต และขยายตัว
อยางตอเนื่อง ทำใหผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพครอบคลุมทุกความตองการของผูบริโภคในปจจุบัน 
ผูบริโภคใสใจสุขภาพกันมากข้ึน ดวยความพรอมในดานรายไดและเทคโนโลยี การดูแลสุขภาพจึงไมใช
เรื่องยากอีกตอไป เพราะไดรับความสะดวกสบาย ความรวดเร็วจากการใชเทคโนโลยีในการเลือกซ้ือ
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อาหารเพ่ือสุขภาพ หรือเดินทางไปเลือกซ้ือ เลือกทานอาหารสุขภาพไดรวดเร็ว เพราะธุรกิจอาหาร
ปรับตัวพรอมรองรับความตองการของผูบริโภค  

2. ผลกระทบดานผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม ผู ท่ีอยูในอุตสาหกรรมอาหารและ
เครื่องดื่มตางตระหนักดีวาทุกสิ่งทุกอยางมีฤดูกาล ในพ้ืนท่ีสวนตางๆ ของโลกบางสวนอาจเปนฤดูเก็บเก่ียว 
แตบางพ้ืนท่ีอาจเพ่ิงเริ่มฤดูกาลเพาะปลูก พอสิ้นฤดูกาลก็อยู ในชวงประเมินผลลัพธท่ีไดและ
ตั้งเปาหมายสำหรับฤดูกาลหนาตอไป ความกระตือรือรนท่ีจะใชประโยชนจากการเติบโตจากฤดูกาล 
ท่ีผานมา ผลักดันใหบริษัทในอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มจะตองวางแผนและจัดลำดับ
ความสำคัญของความคิดริเริ่มสำหรับฤดูกาลใหมท่ีจะมาถึง  

3. ผลกระทบดานเทคโนโลยีและนวัตกรรม อนาคตของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มน้ำผลไม 
ยังคงดูสดใส สังเกตไดจากปจจัยหลายประการท่ีผลักดันใหเกิดความนาสนใจและยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึน 
ประสบการณการบริโภคอาหารท่ีมีลักษณะเฉพาะ ทางเลือกอาหารท่ีสงตรงจากฟารมในทองถ่ิน 
ผลิตภัณฑใหมๆ ท่ีหลากหลาย คือ ตัวอยางแนวโนมท่ีผูบริโภคกำลังใหความสำคัญ และตอไปนี้คือ
แนวโนมและวิธีการนำเทคโนโลยีเขาไปประกอบบางประการ เชน ผลิตภัณฑจากธรรมชาติ และดีตอ
สุขภาพ ผูบริโภคในปจจุบันมีความรูเก่ียวกับอาหารท่ีตัวเอง บริโภคเปนอยางดี และเชื่อม่ันในความคิด
เห็นของตนเอง  

2.4 ผลกระทบดานความรับผิดชอบตอสังคม การตระหนักถึงประเด็นทางสังคมกลุม
ผูบริโภคโดยเฉพาะพวกมิลเลนเนียล และเจเนอเรชั่นซี (Gen Z) ตางใหความสำคัญกับประเด็นตางๆ 
ทางสังคมเปนอยางมาก และยินดีจายมากข้ึนใหกับสินคาท่ีสนับสนุนแนวคิดบางอยาง พวกเขายินดี 
ท่ีจะใชเวลาเพ่ือคนควาหาเสนทางของวัตถุดิบ และคาดหวังวาจะมีความชัดเจนและความสามารถ 
ในการตรวจสอบยอนกลับของสวนผสม  

วัตถุประสงคขอที่ 3 เสนอแนะแนวทางการสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจ

เครื่องดื่มน้ำผลไม 

1. แนวทางการแกไขปญหาผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม ขอเสนอแนะในการแกไข

ปญหาผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไมเพ่ือเปนประโยชนในการศึกษา ดังนี้ 1. กลยุทธระดับองคกร 

(Corporate Strategy) กลยุทธระดับองคกรท่ีเหมาะสมท่ีสุดคือ กลยุทธการเติบโตดวยการพัฒนา

ผลิตภัณฑ (Product Development) โดยการพัฒนารสชาติของผลิตภัณฑ และการปรับปรุงบรรจุภัณฑ

ใหมีความทันสมัย เหมาะกับความตองการของกลุมเปาหมาย 2. กลยุทธระดับธุรกิจ (Business 

Strategy) กลยุทธระดับธุรกิจท่ีเหมาะสมท่ีสุดคือ กลยุทธการสรางความแตกตาง (Differentiation 

Strategy) เนื่องจากตลาดน้ำผลไมในประเทศไทยกำลังเติบโตอยางตอเนื่อง ประกอบกับกระแส 

รักสุขภาพของผูบริโภค และผูบริโภคในปจจุบันนั้น มีความนิยมทดลองผลิตภัณฑใหมๆ ท่ีออกสูตลาด  

3. กลยุทธระดับหนาท่ี (Function Strategy) กลยุทธระดับหนาท่ีท่ีเหมาะสมคือ กลยุทธสวนผสม

ทางการตลาด (Marketing Mix Strategy) เพ่ือสรางการรับรูและสรางภาพลักษณใหแกผลิตภัณฑ 

และรูถึงคุณประโยชนของผลิตภัณฑใหกับกลุมผูบริโภคเปาหมาย 

2. แนวทางการแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม  

ผูวิจัยจึงขอเสนอแนวทางการแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 
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ภายใตแนวคิด “มุงม่ันพัฒนาทรัพยากรมนุษย สรางสรรคประสบการณ ท่ีดีแกลูกคา พัฒนา

ความสัมพันธท่ียั่งยืนกับพันธมิตร ลดผลกระทบตอสิ่งแวดลอม และรับผิดชอบตอสังคม” ซ่ึงประกอบ

ไปดวยกลยุทธตางๆ ดังนี้ การพัฒนาผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งข้ึนมาไมสามารถสนองความตองการ

ของผูบริโภคใหเปนท่ีถูกใจไดทุกคน แมวาจะพัฒนาผลิตภัณฑดีเพียงใดก็ตาม เนื่องจากผูบริโภคแตละ

คนมีความตองการท่ีหลากหลาย และเง่ือนไขท่ีแตกตางกัน จึงปนการดีท่ีธุรกิจตองพยามวางจุดยืน

หรือวางตำแหนงผลิตภัณฑใหเฉพาะกลุมของลูกคาในสวนท่ีธุรกิจสนใจซ่ึงนับวาเปนหัวใจของ

การตลาดสมัยใหมท่ีเรียกวา การตลาดท่ีมุงตลาดเปาหมาย (Target Marketing : STP Marketing) 

และ 4Cs (Consumer, Cost, Communication, Convenience) โดยมีข้ันตอนในการดำเนินการ

แตละข้ัน ดังนี้ 

  2.1 การแบงสวนตลาด (Segmentation) โดยมีแนวทางดังนี้ 

  2.1.1 กำหนดตัวแปรท่ีใชเปนเกณฑในการแบงสวนตลาดผูบริโภค  

 2.1.2 ตัวแปรท่ีใช ในการแบ งสวนตลาดอุตสาหกรรมในการแบ งสวนตลาด

อุตสาหกรรม  

  2.2 การเลือกตลาดเปาหมาย (Targeting) สามารถกระทำได 3 แบบดังนี้  

  2.2.1 การตลาดแบบไมแยกความแตกตาง (Undifferentiated Marketing) 

  2.2.2 การตลาดแบบแยกความแตกตาง (Differentiation Marketing) 

  2.2.3 การตลาดแบบมุงเฉพาะสวน (Concentrated Marketing)  

 
  2.3. การกำหนดตำแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) 
  บริษัทควรมีตำแหนงของผลิตภัณฑ ท่ีแตกตางจากคูแขงขัน การกำหนด
ตำแหนงผลิตภัณฑสามารถกำหนดไดจากปจจัยตางๆ ดังนี้ 1. ผลประโยชน 2. ราคาและคุณภาพ 3. 
กลุมลูกคาเปาหมาย และ 4. วิธีใชผลิตภัณฑ 
 สำหรับการเลือกพัฒนา และสรางตำแหนงของผลิตภัณฑในตลาดเปาหมายท่ี
ไดเลือกไว ใชแนวคิดสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) เพ่ือสนองความพึงพอใจ
แกกลุมเปาหมาย ดังนี้ 
  2.3.1 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความ
ตองการของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา  

 2.3.2 ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ี 
2 เกิดข้ึนมาถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวาง
คุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑนั้น  
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 2.3.3 การจัดจำหนาย (Place or Distribution) หมายถึง โครงสรางของ
ชองทาง ซ่ึงประกอบดวย สถาบันและกิจกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไป
ยังตลาด  
  2.3.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับ
ขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงาน
ขายทำการขาย (Personal Selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (No Personal Selling) โดย
ใชเครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication – IMC) ดังนี้ 

2.3.4.1 การโฆษณา (Advertising)  
2.3.4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 
2.3.4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  
2.3.4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public 

Relation)  
2.3.4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 

Marketing) และการตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing)  
นอกจากนี้นำหลัก 4Cs (ผูบริโภคเปนศูนยกลาง) (Consumer, Cost, Communication, 

Convenience) มาใชเพ่ือความยั่งยืนของธุรกิจ ดังนี้ 
 1. Consumer คือ การใหความสำคัญกับผูบริโภค เขาใจถึงความตองการของลูกคา
อยางลึกซ้ึง 
 2. Cost คือ ราคา ท่ีไมใชเพียงเรื่องของเงิน เปนไดทุกอยางท่ีผูบริโภคจำเปนตอง
แลกเปลี่ยนเพ่ือไดรับสินคาหรือบริการได 
 3. Convenience คือ ความสะดวกในการไดรับหรือไดใชสินคาและบริการของธุรกิจ
 4. Communication คือ การสื่อสาร การสื่อสารของสินคาหรือบริการท่ีเขาไปอยูใน
ชีวิตประจำวันของผูบริโภค  

ขอเสนอแนะ 

 1. ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย 
จากผลการวิจัยเรื่อง การแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำ

ผลไม ผูศึกษาขอเสนอความคิดเห็นและขอเสนอแนะ ดังนี้ 
1.1 ควรมีการเชื่อมโยงความรวมมือเพ่ือสนับสนุนการพัฒนาธุรกิจตั้งแตตนน้ำจนถึง

ปลายน้ำ เพ่ือใหการพัฒนาธุรกิจและผูประกอบการเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ หนวยงานในการสราง
ความรวมมือ ควรมีมุมมองในการสนับสนุนตั้งแตตนน้ำจนถึงปลายน้ำ ตั้งแตการสรางแนวคิดใหมใน
การพัฒนาผลิตภัณฑ ไปจนถึงการหาตลาดใหผูประกอบการ ผานการพิจารณาโครงการหรือแนวทางการ
พัฒนาธุรกิจและผูประกอบการของหนวยงานตางๆ ในภาพรวม ประเมินชองวางในการดำเนินงาน 
พรอมท้ังประสานขอความรวมมือในการพัฒนาท่ีสอดคลองและเชื่อมโยงกันในแตละหนวยงาน เพ่ือให
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เกิดการขับเคลื่อนการดำเนินงานเพ่ือสนับสนุนผูประกอบการไปพรอมกันท้ังองคาพยพ ยกตัวอยาง
เชน กรณีตัวอยางของบริษัท ฟูดสสตาร รายละเอียดภาคผนวก ข 

1.2 การสงเสริมและสนับสนุน SME ในอุตสาหกรรมการเกษตร ใหพัฒนาตอยอด
สินคาอาหารจากสินคาเกษตร ท่ีมีมากหรือเปนเอกลักษณประจำพ้ืนท่ี จึงเปนนโยบายท่ีควรผลักดันให
ครอบคลุมในทุกพ้ืนท่ีท่ัวประเทศ ควบคูไปกับการพัฒนาเทคโนโลยีและนวัตกรรมท่ีเหมาะสมกับการ
ตอยอดสินคาเกษตรไปสูผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่ม เชน การตรวจสอบและเผยแพรขอมูล
เก่ียวกับสารสำคัญในสินคาเกษตรแตละชนิดในพ้ืนท่ีเพ่ือให SME ในอุตสาหกรรมอาหาร สามารถ
นำไปใชเปนขอมูลในการพัฒนาสินคาไดตอไป ซ่ึงแนวคิดการดำเนินงานดังกลาวจำเปนตองอาศัย
ความรวมมือจากหนวยงานในพ้ืนท่ีท่ีมีความเขมแข็งมากยิ่งข้ึน ประกอบกับการสนับสนุนจาก
หนวยงานสวนกลาง เพ่ือผลักดันนโยบายการดำเนินงานพัฒนาเชิงพ้ืนท่ีไปในจังหวัดเพ่ือใหเกิดผลลัพธ
ในการดำเนินงานท่ีเปนรูปธรรมมากยิ่งข้ึน 

1.3 การจัดกลุมผูประกอบการตามลักษณะเฉพาะเพ่ือปรับปรุงแนวทางการ
สนับสนุนอุตสาหกรรมการเกษตรท่ีมีความหลากหลายเปนอยางมาก ท้ังในดานขอ งประเภทสินคา 
ขนาดของธุรกิจ ลักษณะการดำเนินธุรกิจ ศักยภาพของผูประกอบการ รวมไปถึงระดับของเทคโนโลยี
ท่ีใชงาน ดังนั้น ภาครัฐควรทำการศึกษาเชิงลึกในกลุมอุตสาหกรรมการเกษตรอยางละเอียด เพ่ือทำ
ความเขาใจถึงลักษณะเฉพาะและประเด็นการสนับสนุนแตละกลุมตองการ เพ่ือใชเปนกรอบแนวทาง
ในการออกแบบและปรับปรุงการสนับสนุนจากภาครัฐใหมีความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพสูงสุด  

1.4 การสนับสนุนการเปดเผยขอมูลท่ีถูกตองและแมนยำเพ่ือการตอยอดและใช
ประโยชนภาครัฐควรขับเคลื่อนนโยบายการเปดเผยขอมูล (Open Data) รวมถึงชุดขอมูล (Data Set) 
เพ่ือใหผูประกอบการหรือหนวยงานท่ีเก่ียวของสามารถนำไปใชพัฒนานวัตกรรมทางเศรษฐกิจ สังคม 
และชีวิตความเปนอยูโดยเฉพาะอยางยิ่งในสวนของขอมูลดานเทคโนโลยีและนวัตกรรม อาทิ ขอมูล
งานวิจัยและขอมูลผลิตภัณฑตนแบบ 

2. ขอเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
จากการศึกษาเรื่อง การแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำ

ผลไมผูวิจัยมีขอเสนอแนะสำหรับการนำผลไปใช ดังนี้ 
2.1 การกำหนดกลยุทธตางๆ ควรมีการศึกษาปจจัยท้ังภายในและปจจัยภายนอกให

รอบคอบ กอนท่ีจะออกแบบกลยุทธ 
2.2 กลยุทธท่ีเลือกใชมีความเหมาะสมกับสภาพการณปจจุบันแตตองมีการปรับเปลี่ยน

และควบคุมอยางตอเนื่องเพ่ือปรับเปลี่ยนรูปแบบตางๆ ใหเขากับสถานการณท่ีเปลี่ยนแปลงไป  
2.3 ผูประกอบการตองมีการปรับเปลี่ยนกระบวนการของธุรกิจเพ่ือท่ีจะนำกลยุทธ

ระดับองคกร กลยุทธระดับธุรกิจ และกลยุทธระดับหนาท่ีมาปรับเปลี่ยนเพ่ือใหสอดคลองกัน 
2.4 ในการบริหารจัดการธุรกิจควรมีการควบคุมคุณภาพอยางตอเนื่องโดยใช TQM 

มาควบคุมคุณภาพ 
2.5 กอนออกผลิตภัณฑใหมทุกครั้งบริษัทควรมีการศึกษาขอมูลพฤติกรรมผูบริโภค

กอนเสมอ 
2.6 บริษัทตองมีการควบคุมดาน Marketing Mix อยางสม่ำเสมอตามสถานการณ 
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2.7 บริษัทตองมีการศึกษาแนวโนมของอุตสาหกรรมในอนาคตอยางตอเนื่องเพ่ือท่ีจะ
ออกแบบกลยุทธตางๆ เพ่ือการแขงขันในอนาคต 

2.8 บริษัทควรมีการเขียน Action Plan ประจำป  

3. ขอเสนอแนะในการศึกษาคร้ังตอไป 
ผูวิจัยขอเสนอแนะแนวทางสำหรับผูสนใจท่ีจะทำการศึกษาในครัง้ตอไป ดังนี้ ควรมี

การศึกษาผลิตภัณฑประเภทเครื่องดื่มท่ีหลากหลายเพ่ิมเติมเพ่ือท่ีจะสามารถนำขอมูลมาวิเคราะห
ขอมูลเชิงลึกของคูแขงขันได และพัฒนาผลิตเครื่องดื่มของประเทศไทยเพ่ือใหสามารถแขงขันไดและมี
สวนแบงในตลาดตางประเทศเพ่ิมข้ึน 
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ผนวก ก  
แบบสัมภาษณ 

 
เรื่อง การแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางย่ังยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 

 
 ขอความอนุเคราะหในการตอบแบบสัมภาษณเพ่ือเปนประโยชนในการแกไขปญหาเพ่ือ

สรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 
 
1. ความเปนมาในการดำเนินธุรกิจของทานเปนอยางไรบาง 
            
            
2. ในทัศนะของทานเห็นวาการดำเนินงานธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไมในปจจุบันเปนอยางไรบาง 
            
            
3. ปญหาผลกระทบท่ีเกิดข้ึนเก่ียวกับผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม 

3.1 ผลกระทบดานพฤติกรรมผูบริโภค 
            
            

3.2 ผลกระทบดานผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม 
            
            

3.3 ผลกระทบดานเทคโนโลยีและนวัตกรรม  
            
            

3.4 ผลกระทบดานความรับผิดชอบตอสังคม 
            
            
4. แนวทางการแกไขปญหาผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไมควรเปนเชนไร  
            
            
            
            
5. แนวทางการแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไมท่ีควรจะเปน 
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       ขอขอบคุณในการตอบแบบสัมภาษณ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



ผนวก ข  
กรณีตัวอยาง บริษัท ฟูดสตาร จำกัด 
 

หากจะพูดถึงน้ำผลไมขวดคุนตาราคายอมเยาว ท่ีสรางความสดชื่นใหคนไทยมา
ยาวนานกวา 27 ป ท้ังยังครองอันดับหนึ่งในสวนแบงทางการตลาดมาอยางตอเนื่อง คงจะนึกถึงใคร
ไมไดนอกจากแบรนดน้ำผลไมอยาง “ดีโด” กวาจะมาเปนน้ำสมขวดท่ีวางเรียงรายในตูแชราน 
ขายของชำใกลบานท่ีหลายคนคุนตา ตองยอนกลับไปเม่ือป 2536 หรือราว 27 ปกอน จุดเริ่มตน
เกิดข้ึนจากผูริเริ่มธุรกิจบะหม่ีก่ึงสำเร็จรูปตราไวไวอยาง “กิตติ  พงศศรี” ท่ีเห็นเทรนดวาหนึ่งในกลุม
เครื่องดื่มอยาง “น้ำผลไม” นาจะเปนธุรกิจท่ีมีโอกาสไปไดดีในอนาคต เพราะขณะนั้นในเมืองไทยยัง
มีผูเลนในตลาดไมมากนัก 

เม่ือมองเห็นโอกาส กิตติจึงชักชวนเพ่ือนๆ และลูกนองท่ีมีฝมือมาตั้งธุรกิจใหม กอต้ัง
เปนบริษัท ฟูดสตาร จำกัด เม่ือวันท่ี 15 กุมภาพันธ 2536 ดวยทุนจดทะเบียน 300 ลานบาท อีกท้ัง
ยังดึงทายาทอยาง “จันทรา  พงศศรี” เขามาดูแลงานดานการเงินและการบริหารในฐานะ
ผูอำนวยการฝายการเงินและสารสนเทศ กอนเธอจะกาวข้ึนสูตำแหนงกรรมการผูจัดการในปจจุบัน
สินคาท่ีฟูดสตารเปดตัวและเปนสินคาเรือธงก็คือ น้ำผลไมดีโด ซ่ึงเปดตัวครั้งแรกในป 2538  
แมชวงแรกอาจยังไมแจงเกิดในฐานะดาวรุงดวงใหมมากนัก และยังไมถึงกับเปนท่ีรูจักไปท่ัวประเทศ 
เพราะฟูดสตารเนนสรางตลาดในตางจังหวัดเปนหลัก แตฟูดสตารก็พยายามคิดคนและพัฒนาสินคา
เรื่อยมา จนกระท่ังเขาสูปท่ี 4 ดีโดก็เริ่มมีฐานลูกคามากข้ึน จนสามารถถึงจุดคุมทุนและเริ่มมีกำไร
เปนบวกไดเสนทางของดีโดไปไดสวย สะทอนจากยอดขายท่ีเติบโตข้ึนเฉลี่ยปละกวา 8-10% โดยมี
ฐานแฟนประจำคือกลุมลูกคารายไดนอย จนในท่ีสุดหลังจากทำธุรกิจมาได 8 ป ตลาดน้ำผลไมก็
เติบโตข้ึนมากจนมีผูเลนใหมดาหนาเขามาชวงชิงตลาด ฟูดสตารตองงัดกลยุทธการสรางแบรนด โดย
ทำให ‘ดีโด’ เปนท่ีรูจักและจดจำในกลุมลูกคาอยางเด็กเปนหลักนั่นเอง 

ขณะท่ีกลยุทธการตลาดท่ีนำมาใชในการสรางแบรนดก็ตองเปลี่ยนไปดวยเม่ือมีผูเลนมา
ลงสนามมากข้ึน จากชวงบุกเบิกท่ีดีโดอาศัยกลยุทธการตลาดในลักษณะ Below The Line 
อยางเชน รายการสงเสริมการขายตางๆ แผนปายโฆษณา เปนตน ซ่ึงเปนการตลาดท่ียังไมไดใช
งบประมาณมากนัก เนื่องจากขณะนั้นมองวาสำหรับผลิตภัณฑท่ีเจาะกลุมตลาดรากหญา ยังไมมี
ความจำเปนตองทุมเม็ดเงินเพ่ือผลิตหนังโฆษณาขนาดนั้น 

เพ่ือสรางแบรนดใหแข็งแกรง ทำใหฟูดสตารตองปรับมุมมองใหม และเริ่มหันมาใชสื่อ
โฆษณาทางโทรทัศนเปนครั้งแรกในป 2549 โดยเลือกสงหนังโฆษณาท่ีเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรง 
เชน ชองการตูน กอนจะสรางสีสันใหกับแบรนดดวยการดึงพระเอกละครสุดฮอตในยุคนั้นอยาง  
“สเตฟาน” ฐสิษฐ  สินคณาวิวัฒน เขามาเปนพรีเซ็นเตอรในป 2551 กลยุทธดึงซูเปอรสตารดังเขามา
เปนพรีเซ็นเตอรประสบความสำเร็จเปนอยางดี เห็นไดจากการท่ีฟูดสตารงัดวิธีนี้มาใชอีกครั้งในป 
2560 โดยทุมงบกวา 200 ลานบาท ดึงพระเอกดัง “มาริโอ เมาเรอ” เขามาเปนพรีเซ็นเตอรหนัง
โฆษณา ท่ีนอกจากจะฉายในประเทศไทยแลว ยังเผยแพรในกลุมประเทศเพ่ือนบานท่ีเปนอีกตลาด
สำคัญของดีโดดวย และเพ่ือสรางแบรนดใหแข็งแกรง สามารถเจาะกลุมวัยรุนไดท้ังในประเทศและ
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กลุมประเทศ CLMV รวมถึงประเทศจีนได ดีโดจึงควาพระเอกวัยรุนมากความสามารถอยาง  
‘นนกุล-ชานน สันตินธรกุล’ เขามาเปนพรีเซ็นเตอรคนใหมในป 2562 ถือเปนการปรับตัวอีกครั้ง
เพ่ือใหสามารถรับมือกับสภาวะตลาดท่ีเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วไดอยางทันทวงที 

ขยายกำลังการผลิต สรางรากฐานการเติบโต หากพูดถึงในแงผลิตภัณฑ นอกจาก
น้ำสมท่ีเปนสินคาเรือธงและสรางรายไดหลักใหกับแบรนดแลว ฟูดสตารยังขยายไลนสินคาดวยการ
เพ่ิมรสชาติใหมๆ เชน สับปะรด สตรอวเบอรี่ องุน แคนตาลูป ลิ้นจี่ ฯลฯ รวมถึงกลุมสินคาใหมๆ 
เชน น้ำผลไมผสมเนื้อผลไม ‘ดีโด เพาชี่’, น้ำผลไมหลอด, น้ำผลไมผสมโยเกิรต, เยลลี, กาแฟ
สำเร็จรูปสำหรับดูแลรูปรางแบรนดไฮฟต, น้ำรสผลไมผสมวุนมะพราว ‘ดีโด ฟรุตกุ’ เปนตน รวมถึง
เม่ือป 2561 ยังไดแตกไลนสินคาสูเครื่องดื่มรสนมเปรี้ยวแบรนด ‘มิกกุ’ อีกดวยการเพ่ิมไลนสินคา
ของดีโดยังเปนการขยายเซ็กเมนตของโปรดักตใหเขาสูตลาดน้ำผลไมระดับ Economy Fruit Juice 
มากข้ึนดวย จากท่ีแต เดิมดีโดเจาะตลาดน้ำผลไมสำหรับผูบริโภคในระดับรากหญา (super 
economy fruit juice) เทานั้น ท้ังหมดนี้ก็เพ่ือสรางโอกาสทางธุรกิจ และสรางความแปลกใหม
ใหกับผูบริโภค 

การขยายสินคาออกไปไดหลากหลายกลุมแบบนี้ สวนหนึ่งเปนผลมาจากการขยายการ
ลงทุนในเครื่องจักรของบริษัทในพ้ืนท่ีโรงงานขนาด 120 ไรท่ี อ.สามพราน จ.นครปฐม อยางตอเนื่อง 
โดยในป 2557 ฟูดสตารทุมงบลงทุน 700 ลานบาท ในการสรางโรงงานแหงใหม เพ่ือขยายกำลังการ
ผลิตข้ึนอีก 40% จุดประสงคหลักก็คือเพ่ือรองรับแผนการขยายตลาดอาเซียนอยางกัมพูชา เวียดนาม 
ลาว และเมียนมาร ความสำเร็จของดีโดในวันนี้ สะทอนจากการท่ีสินคามีคุณภาพในราคาท่ีเหมาะสม 
ผนึกเขากับการใชกลยุทธท่ีชาญฉลาด เขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางตรงจุด ทำใหผลิตภัณฑของ 
ฟูดสตารครองสวนแบงการตลาดน้ำผลไมในกลุม Super Economy และ Economy Market เปน
อันดับ 1 มาไดอยางยาวนาน โดยมีสัดสวนราว 30-40% เปนระยะเวลานานกวา 10 ป ขณะท่ีรายได
ก็มีการเติบโตอยางตอเนื่อง โดยป 2562 ท่ีผานมา บริษัทฟูดสตารโกยรายไดเขากระเปาราว 3,500 
ลานบาท 

สงความสดช่ืนใหตางแดน อยางท่ีกลาวไป แบรนดดีโดไมเพียงแตครองใจกลุม
ผูบริโภคชาวไทยเทานั้น แตยังเปนท่ีรูจักในกลุมประเทศเพ่ือนบานผานตลาดการคาแนวชายแดน 
โดยเริ่มสงออกอยางเปนทางการในป 2554 กระท่ังในป 2561 ดีโดสามารถสงออกสินคาไปจำหนาย
ไดมากกวา 20 ประเทศท่ัวโลก มีสัดสวนรายไดจากตลาดสงออกราว 40% ของรายไดรวม โดยยังมี
แผนการขยายตลาดตางประเทศและทำการตลาดในประเทศนั้นๆ อยางจริงจังมากข้ึน ไมวาจะเปน
การเขาไปตั้งสำนักงาน รวมถึงการมองหาโอกาสเขาไปลงทุนตั้งโรงงานในอนาคต เพ่ือผลักดันให
สัดสวนรายไดจากตลาดตางประเทศไปถึงระดับ 50% อยางท่ีตั้งเปาหมายไว 

สำหรับแผนการดำเนินธุรกิจในประเทศไทย ภาพรวมตลาดน้ำผลไมท่ีดีโดทำธุรกิจอยู 
ยังมีการเติบโตไดดีท่ี 19% ในป 2562 และความสามารถของดีโดท่ียังครองอันดับ 1 ไวได ทำใหฟูด
สตารยังเดินหนาสรางแบรนดใหแข็งแกรงไดโดยอาศัยดีโดเปนตัวชูโรง และทำตลาดแบรนด “มิกกุ” 
มากข้ึน โดยวางเปาเขาถึงกลุมเปาหมายใหไดมากท่ีสุดดวยกลยุทธการตลาดท้ังทางออนไลนและ
ออฟไลน รวมไปถึงการวางแผนเพ่ิมศูนยกระจายสินคาใหครอบคลุมท่ัวพ้ืนท่ี โดยในปนี้จะขยายศูนย
กระจายสินคาเปน 15 แหง เพ่ือเจาะเขาถึงรานคาในพ้ืนท่ีตางๆ มากกวา 1.5 แสนรานคา และ
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ภายในป 2566 มีแผนจะเพ่ิมศูนยกระจายสินคาใหมากข้ึนเปน 26 แหงท่ัวประเทศ เพ่ือเสริมความ
แข็งแกรงในดานการกระจายสินคาดวย อีกสิ่งท่ีนาจับตาหลังจากนี้ก็คือ ฟูดสตารไดทดลองทำตลาด 
สแน็คฟูดเปนครั้งแรก ภายใตแบรนด “มารุโอะ” อีกดวย นับเปนการขยับตัวของผูผลิตน้ำผลไมท่ี
นาสนใจ เพราะครั้งนี้อาจสะทอนภาพของอุตสาหกรรมสแน็คฟูดในอนาคต ท่ีมองผานเลนสของ
ผูบริหารท่ีมักมองขามช็อตธุรกิจไดอยางเฉียบขาดดวยประสบการณและแตมตอความสำเร็จของดีโด 
 ตัวอยางแผนการตลาด ดีโด ลงทุนโรงงาน 1,100 ลานบาท ขยายผลิตบุกตลาด
อาเซียน พรอมแตกเซ็กเมนตใหมปองโดนสแปลชบี้ น.ส.จันทรา พงศศรี กรรมการผูจัดการ บริษัท 
ฟูดสตาร ผูผลิตจำหนายน้ำผลไมดีโด เปดเผยวา บริษัทลงทุน 1,100 ลานบาท ขยายผลิตรับแผน 3 ป 
มุงทำตลาดตางประเทศเชิงรุก พรอมขยายเซ็กเมนตน้ำผลไมจากระดับลางสูกลางครั้งแรกในรอบ 20 
ป โดยจะมีสินคาใหม 4-5 รายการ ท้ังนี้ งบลงทุน 700 ลานบาท สรางโรงงานแหงใหมท่ี จ.นครปฐม 
ขยายกำลังผลิตเพ่ิมข้ึน 40% หรือจาก 1 ลานหีบตอเดือนเปน 1.5 ลานหีบตอเดือน คาดวาจะแลว
เสร็จสิ้นปนี้หรือไตรมาสแรกป 2558 และใชงบ 200 ลานบาท สรางศูนยกระจายสินคา 2 แหง ไดแก 
ภาคเหนือ ท่ี จ.ตาก และภาคตะวันออกเฉียงเหนือหรืออีสาน ใน จ.มหาสารคาม รองรับกับแผนขยาย
ตลาดอาเซียน นำรอง 4 ประเทศ ไดแก กัมพูชา เวียดนาม ลาว และพมา 

ขณะท่ีงบการตลาดใช 200 ลานบาท เปนงบสรางแบรนดตางประเทศ 50 ลานบาท ปนี้
เปดตัวภาพยนตรโฆษณาถึง 4 ประเทศ เนื่องจากเปนตลาดใหญมีประชากรรวม 300 ลานคนใน
อาเซียน เบื้องตนเจาะชองทางรานคาปลีกดั้งเดิม นับวาดีโดรุกตลาดน้ำผลไมประเทศเพ่ือนบานอยาง
จริงจังครั้งแรก จากวิสัยทัศนกาวข้ึนเปนผูนำน้ำผลไมในตลาดอาเซียน   

ADVERTISEMENT งานวิจัยชี้ “ดื่มน้ำผลไม” เชื่อมโยงกับ “โรคมะเร็ง” กาแฟ + น้ำ
ผลไม เขากันได (ยังไงหวา) น.ส.จันทรา กลาววา บริษัทวางงบการตลาดในประเทศ 150 ลาน
บาท เดินหนาแตกเซ็กเมนตน้ำผลไมใหมจากอีโคโนมีเจาะกลุมเด็กเล็กมาสูซูเปอรอีโคโนมี เปดตัว
น้ำผลไมผสมเนื้อผลไม “ดีโด เพาชี่” เจาะวัยรุน และเปดตัวน้ำผลไม 40%  ชนิดผง เพ่ือ
รักษาผูนำตลาดครองสวนแบง 40% สแปลช 20-30% จากตลาดกวา 5,000 ลานบาท 
นอกจากนี้ ยังทดลองทำตลาดกาแฟสำเร็จรูปสำหรับดูแลรูปรางแบรนดไฮฟต เนื่องจากตลาดน้ำผลไม
มูลคา 1.2 หม่ืนลานบาท คาดวาจะมีอัตราการเติบโตเพียงแค 6-7% โดยเซ็กเมนตซูเปอรอีโคโนมี
มูลคา 2,500 ลานบาท และอีโคโนมีมูลคา 3,700 ลานบาท เติบโต 10% สวนน้ำผลไมพรีเมียมมูลคา 
4,800 ลานบาท “กำลังซ้ือรากหญาชะลอตัวลงตอเนื่องจากปท่ีผานมา ตลาดน้ำผลไมจึงโตลดลง การ
เปดตลาดอาเซียนจะทำใหบริษัทมีรายไดทดแทนจากภายในประเทศท่ีหายไป สวนภาพรวมการ
แขงขันเครื่องดื่มหนารอนมีความรุนแรงอยางตอเนื่อง ดีโดคาดวาหนารอนปนี้ยอดขายโต 20% เม่ือ
เ ที ย บ กั บ ช ว ง ป ก ติ ” 
น.ส.จันทรา กลาว  

สำหรับรายไดสิ้นปตั้งเปา 3,000 ลานบาท โต 20% จากปท่ีผานมา แบงเปนรายไดจาก
ตางประเทศเพ่ิมจาก 20% เปน 30% และในประเทศ 80% เหลือเปน 70% และ 3 ปขางหนาจะเปน
สัดสวน 50:50 จากรายได 5,000 ลานบาท 
 
 

https://www.posttoday.com/life/healthy/594859?utm_source=posttoday.com&utm_medium=article_relate_inread&utm_campaign=new%20article
https://www.posttoday.com/life/travel/568884?utm_source=posttoday.com&utm_medium=article_relate_inread&utm_campaign=new%20article
https://www.posttoday.com/life/travel/568884?utm_source=posttoday.com&utm_medium=article_relate_inread&utm_campaign=new%20article
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สรุปยอ 
 

                      ลักษณะวิชา การเศรษฐกิจ 

เร่ือง การแกไขปญหาเพื่อสรางความเติบโตอยางย่ังยืนในธุรกิจเคร่ืองดื่มน้ำผลไม 
ผูวิจัย นางสาวจันทรา พงศศรี  หลักสูตร  วปอ. รุนที่ 63 
ตำแหนง กรรมการผูจัดการ บริษัท ฟูดสตาร จำกัด 

ความเปนมาและความสำคัญของปญหา 

 ประเทศไทยมีผลิตผลทางอุตสาหกรรมเกษตรกรรมอันเปนผลิตภัณฑท่ีกลายเปนสินคาสง
จำหนายท้ังในและตางประเทศ ผลิตผลการเกษตรกรรมเปนผลิตภัณฑท่ีผานกระบวนการแปรรูปจาก
วัตถุดิบลักษณะตางๆ มาเปนผลิตภัณฑของเหลวและนำบรรจุขวดหรือบรรจุกลองเพ่ือจำหนายนั้นมี
มากมายหลากหลายชนิดมานานแลว อาทิผลิตภัณฑเครื่องดื่มท่ีไมมีแอลกอฮอลจากน้ำผลไมชนิดตางๆ 
เชน น้ำชาเขียว นม ไวน เปนตน ผลิตภัณฑดังกลาวเหลานี้ไดผานข้ึนตอนการผลิตท่ีเปนท้ังการผลิต
จำนวนมาก (Mass Production) และการผลิตจำนวนนอย ถาเปนผลิตภัณฑท่ีไดรับความนิยมในการ
บริโภคสูงมียอดการผลิตจำนวนมากก็จะใชกรรมวิธีการผลิตท่ีเปนกระบวนการผลิตในโรงงานขนาด
กลางและขนาดเล็ก แตถาเปนผลิตภัณฑท่ีมีผูบริโภคนอยก็จะทำการผลิตดวยวิธีการงายๆ เชน ผูผลิต
ชุมชนท่ีเปนเจาของรายเดียว และกลุมผูผลิตชุมชนในชุมชนตางๆ  
 ในปจจุบันนี้การผลิตผลิตภัณฑแปรรูปจากผลไมเปนผลิตภัณฑสำเร็จรูปน้ำผลไมพรอมดื่ม
ในรูปแบบตางๆ ไดรับการสงเสริมท้ังการบริโภค การผลิตและการจำหนายจากภาครัฐ ทำใหมีผูหันมา
นิยมดื่มผลิตภัณฑดังกลาวเพ่ือสุขภาพมากข้ึน และการผลิตไดขยายตัวไปท่ัวทุกภูมิภาคของประเทศ อีก
ท้ังผลไมตามฤดูกาลในประเทศไทยมีเปนจำนวนมากหลากหลายชนิด และมีรสชาติอรอย ราคายอมเยา 
จึงทำใหมีการแปรรูปผลิตภัณฑน้ำผลไมเปนจำนวนมากรวมท้ังไดมีบริษัทเอกชน กลุมเกษตรกรตางๆ 
สถาบันวิจัย และสถาบันการศึกษาไดทำการศึกษาทดลองผลิตน้ำผลไม ไวน และน้ำสมุนไพรตางๆ เพ่ือ
การบริโภคและมีการทำวิจัยมากข้ึน อีกท้ังอุตสาหกรรมน้ำผลไมเปนอุตสาหกรรมแปรรูปผลไมท่ีปจจุบัน
กำลังมีการขยายตัวเพ่ิมมากข้ึนอยางตอเนื่อง และสามารถสงออกจำหนายไดท้ังตลาดภายในและนอก
ประเทศ ท้ังนี้เนื่องจากพฤติกรรมผูบริโภคท่ีหันมานิยมเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพกันมากข้ึน  
 องคกรทางธุรกิจเริ่มใหความสนใจการจัดการอยางยั่งยืน โดยประกอบกิจการควบคูกับการ
พัฒนาสิ่งแวดลอมและสังคมท่ีไมสรางความเสียหายตอเศรษฐกิจหรือผลกำไรขององคกร การจัดการ
อยางยั่งยืนจึงกลายเปนเรื่องท่ีสรางความสนใจใหแกภาครัฐ ผูบริโภค นักลงทุนและองคกรธุรกิจชั้นนำ
ของโลก ไดใชกลยุทธใหมโดยบูรณาการการตลาดกับสิ่งแวดลอมเพ่ือสรางโอกาสและความไดเปรียบใน
การแขงขัน (Carroll, 1999) การผลิตท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอมชวยเพ่ิมสวนแบงทางการตลาด มี
แนวโนมในการสรางกำไรเพ่ิมข้ึน และยังสามารถกระตุนพนักงานและลูกคาใหมีความภักดีมากข้ึน การ
เปลี่ยนแปลงครั้งใหญดานพฤติกรรมผูบริโภคก็เริ่มข้ึน ผูคนไมเพียงดูแลเรื่องรายจายเทานั้น แตยัง
ตระหนักเรื่องสิ่งแวดลอม ใสใจสุขภาพ และแรงขับเคลื่อนทางจริยธรรมมากข้ึนดวย ลูกคาทำใหบริษัท
ตางๆ ท่ีทำธุรกิจกับพวกเขาตองมีมาตรฐานสูงข้ึน (โตมร  ศุขคปรีชา, 2554)  
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 ผูบริโภคเปนกุญแจสำคัญในการขับเคลื่อนการผลิตและการบริโภคอยางยั่งยืน และมี
บทบาทเปนตัวกลางในการพัฒนาอยางยั่งยืน แนวโนมของสังคมท่ีใหความสนใจในการบริโภคอยาง
ยั่งยืน สงผลใหมีความใสใจในการผลิตท่ียั่งยืนเพ่ิมมากข้ึน ประเด็นท่ีผูบริโภคใหความสำคัญเพ่ิมข้ึนไมใช
เพียงเรื่องมลภาวะหรือผลกระทบตอสุขภาพจากการบริโภคผลิตภัณฑเทานั้น ผูบริโภคยังใหความสำคัญ
ตอผลกระทบดานสิ่งแวดลอมและสังคมท่ีมาจากกระบวนการผลิต รวมท้ังแรงงานและทรัพยากรดวย จึง
สงผลใหมีการริเริ่มและกำหนดนโยบายเรื่องการบริโภคอยางยั่งยืนกันอยางกวางขวาง (OECD, 2008)  
 ปจจุบันเรากำลังเขาสูยุคการตลาดท่ีขับเคลื่อนดวยคานิยม (the values driven eral) 
นักการตลาดยุคนี้ตองมองผูบริโภคในฐานะมนุษยอยางสมบูรณท่ีประกอบดวยความคิด (mind) จิตใจ 
(heart) และจิตวิญญาณ (spirit) ทุกวันนี้ผูบริโภคพยายามมองหาสิ่งท่ีมาบรรเทาความกังวลใจ  
เพ่ือทำใหโลกยุคโลกาภิวัฒนใบนี้นาอยูข้ึน ผูบริโภคมองหาบริษัทท่ีมีวิสัยทัศน พันธกิจ และคานิยม 
ท่ีเขาใจ ตอบสนองความตองการสูงสุดท้ังดานเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดลอมได ผูบริโภคมิไดตองการ
แคสินคาท่ีทำงานตามหนาท่ีท่ีกำหนด และใหความพึงพอใจทางอารมณเทานั้น แตยังตองการเติมเต็ม
ความปรารถนาทางจิตวิญญาณ (human spirit fulfillment) จากสินคาและบริการท่ีเลือกดวย (ณง
ลักษณ  จารุวัฒน, 2554) 
 ประเทศไทยเปนผูผลิตอาหารชั้นนำของโลก แตยังขาดขอมูลและผลการวิจัยเก่ียวกับ 
การสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม ผูวิจัยจึงมีแนวคิดในการศึกษาถึงปจจัยท่ีมี
อิทธิผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม เพ่ือทำความเขาใจถึงความตองการและความ
คาดหวังของผูบริโภค การพัฒนาธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม ท้ังนี้เพ่ือนำผลการวิจัยไปใชประโยชนในการ
พัฒนากระบวนการผลิตท่ีสามารถสรางคุณคาผลิตภัณฑหิ้ตรงตามความตองการของผูบริโภค ท่ีสำคัญยิ่ง
คือการนำผลการวิจัยไปใชในการกำหนดนโยบาย กลยุทธ พัฒนาธุรกิจ และการวางแผนการตลาดเพ่ือ
กระตุนใหมีระบบการผลิตและการบริโภคอยางยั่งยืน อันจะกอใหเกิดประโยชนท้ังดานเศรษฐกิจ 
สิ่งแวดลอม และสังคมไดอยางมีประสิทธิภาพตอไป 

วัตถุประสงคการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือกำหนดแนวทางการสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจ
เครื่องดื่มน้ำผลไม โดยมีวัตถุประสงคเฉพาะ ดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาภาพรวมการดำเนินงานของธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 

2. เพ่ือศึกษาปญหาในการประกอบการของธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 
3. เพ่ือเสนอแนะแนวทางการสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 

ขอบเขตของการวิจัย  

การวิจัยเรื่อง “การสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม” ประกอบดวย
ขอบเขตของการศึกษาดังนี้ 
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1. ขอบเขตดานพ้ืนท่ี กรุงเทพมหานครและตางจังหวัด 
2. ขอบเขตดานประชากร ประชากรท่ี ใช ในการวิจัยครั้ งนี้ คือ ผูป ระกอบธุร กิจ

ผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่มน้ำผลไม ผูบริโภค ภาครัฐ นักวิชาการ และผู มีสวนไดสวนเสีย 
ท่ีเก่ียวของ 

3. ขอบเขตดานเนื้อหา ทำการศึกษาการสรางความเติบโตอยางยั่งยืนของธุรกิจ 
เครื่องดื่มน้ำผลไม 

4. ขอบเขตดานเวลา ทำการศึกษาในชวงเดือนเดือนพฤศจิกายน 2563 – 
พฤษภาคม 2564 

วิธีดำเนินการวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ใชวิธีวิจัยแบบผสม (Mix method) เชิงคุณภาพเปนหลัก และนำขอมูล 
เชิงปริมาณมาสนับสนุนในประเด็นท่ีสำคัญเพ่ิมเติมในการวิเคราะห ดังนี้  
 1. เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 
 1.1 การวิจัยเชิงปริมาณ ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย เพ่ือสอบถาม
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มน้ำผลไมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน 3 สวน 
ดังนี้     
 สวนท่ี 1 แบบสอบถามคุณลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มน้ำผลไมของ 
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

สวนท่ี 3 ปญหาอุปสรรค และขอเสนอแนะอ่ืนๆ  
1.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ เปนการสัมภาษณแบบเชิงลึก (In-Depth Interview)  

แบบมีโครงสรางและมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผูประกอบธุรกิจ และผูบริโภคเครื่องดื่ม
น้ำผลไมในประเด็นการสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องด่ืมน้ำผลไม เพ่ือใหตรงกับความ
คาดหวัง และสงผลกระทบตอคนในพ้ืนท่ีและหนวยงานท่ีเก่ียวของนอยท่ีสุด 

2. การรวบรวมขอมูล  
2.1 ขอมูลทุติยภูมิ ดำเนินการโดยศึกษาจากตำรา เอกสารตางๆ และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
2.2 ขอมูลปฐมภูมิ ดำเนินการสำรวจความคิดเห็นของผูบริโภค จำนวน 100 คน และ

การสัมภาษณเชิงลึก ผูประกอบธุรกิจ ผูบริโภคเครื่องดื่มน้ำผลไม ภาครัฐ นักวิชาการ และผูมีสวนไดสวน
เสีย จำนวน 15 คน  

3. การวิเคราะหขอมูล  
 3.1 ขอมูลเชิงคุณภาพ ใชการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) และสัมภาษณ
ผูเก่ียวของ  
 3.2 ขอมูลเชิงปริมาณ ใชการวิเคราะหคาความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย และคาสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 4.  การนำเสนอขอมูล  
  นำเสนอขอมูลแบบรายงานวิจัยเชิงพรรณนา และวิเคราะห นำเสนอแนวคิดใหมๆ จาก
การวิจัย 
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ประโยชนท่ีไดรับจากการวิจัย 

 1. ไดทราบภาพรวมการดำเนินงานของธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 
2. ไดทราบปญหาในการประกอบการของธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 

 3. ไดขอเสนอแนะแนวทางการสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 

ผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยเรื่อง การแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่ม 
น้ำผลไม สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงคได ดังนี้ 

วัตถุประสงคขอที่ 1 เพ่ือศึกษาภาพรวมการดำเนินงานของธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม  
1. การสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม ในโลกท่ีทุกคนกำลังสนใจเรื่อง

วิ ถีชี วิตยั่ งยืนนั้ นองคกรต างก็หันมาใส ใจการสรางองคกรให เกิดความยั่ งยืน  (Sustainable 
Organization) เชนกัน การยั่งยืนนั้นไมใชเพียงแคยืนอยูในระยะยาวเทานั้น แตเปนการยืนหยัดดวยการ
วางรากฐานท่ีแข็งแกรง และพรอมจะเติบโตไปกับสังคมอยางเก้ือกูลกัน รวมถึงอยูรวมกับสิ่งแวดลอมได
อยางลงตัว ความยั่งยืนนั้นไมสามารถสรางไดคนเดียว แตจะตองเกิดจากการรวมมือกันของทุกฝายท้ังใน
และนอกองคกรท่ีมีสวนชวยพัฒนาใหองคกรเจริญเติบโตยิ่งข้ึนไปเรื่อยๆ และเอ้ือประโยชนใหทุกฝายอยู
รวมสังคมเดียวกันอยางมีความสุข 

2. สถานการณผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไมของประเทศไทย ตลาดน้ำผลไมตองเผชิญ 
กับปญหาการตลาดไปอีกพักใหญ แตท้ังนี้ผลิตภัณฑน้ำผลไมยี่หอตางๆ ก็สามารถสรางความแปลกใหม
ใหกับตลาดได โดยการอาศัยนวัตกรรมเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑใหม ใหตอบโจทยผูบริโภคมากท่ีสุดนั่นเอง 
ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับตลาดน้ำผักผลไม ซ่ึงเปนตัวเลขป 2016-2018 จากนีลเส็นสรุปวา มูลคาตลาดน้ำ
ผลไม ป 2016 อยูท่ี 13,984 ลานบาทเติบโต +1% ดวยปริมาณ 345 ลานลิตร ลดลง -1% ป 2017 อยูท่ี 
13,010 ลานบาท ลดลง -8% ดวยปริมาณ 313 ลานลิตร ลดลง -9% ป 2018 อยูท่ี 12,424 ลานบาท 
ลดลง -11.3% ดวยปริมาณ 277 ลานลิตร ลดลง -11.4% สวนขอมูลจากสถาบันอาหารชี้วา ตลาดน้ำ
ผลไมพรอมดื่มโดยรวมมีมูลคาสูงราว 14,000 ลานบาท สวนท่ีนาสนใจคือ ตัวเลขท่ีใชอางอิงสวนใหญ
เปนตัวเลข “น้ำผลไมกลอง” ท่ีสืบคนตัวเลขอางอิงงายกวา ในขณะท่ีตลาดเครื่องดื่มน้ำผลไมจากราย
เล็กและรายยอย รวมท้ังตลาดน้ำผลไมสดแบบตางๆ ท่ีขายคำวา “เพ่ือสุขภาพ” จะพบเห็นรายยอย
แบบ Kiosk เกิดข้ึนมากมาย แมจะยังหาตัวเลขอางอิงท่ีเชื่อถือไดไมชัดเจน แตแนวโนมการเติบโตลดลง
ตอเนื่องของตลาดน้ำผลไมพรอมดื่มจากรายใหญ ในขณะท่ี Kiosk ขายน้ำผลไมผุดข้ึนเปนดอกเห็ด ก็คง
พอเดาไดวายอดขายจากรายใหญไหลออกไปทางไหนน้ำผลไมพรอมดื่มในตลาดจะแบงออกเปน 3 
ประเภทตามความเขมขนของสวนผสมน้ำผลไม โดยแตละประเภทเนนกลุมเปาหมายและมีกลยุทธทาง
การตลาดท่ีแตกตางกัน 
 3. การวิเคราะหสภาพแวดลอมท่ีเก่ียวกับการสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจ
เครื่องดื่มน้ำผลไม โดยใชเครื่องมือการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก (PEST Analysis) รายละเอียด
ดังนี้  
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3.1 Political จากนโยบายคาคาแรงข้ันต่ำ 300 บาทของรัฐบาลสงผลตอตนทุนของ
บริษัทท่ีตองปรับตัวสูงขข้ึน นโยบายเงินเดือนข้ันต่ำ 15,000 บาทสำหรบัปริญญาตรีของรฐับาลสงผลตอ
ตนทุนของบริษัทท่ีตองปรับตัวสูงข้ึน ในป 2558 มีการเปด AEC ท่ีมีภาษีการสงออกเปน 0% ซ่ึงสงผล
ตอบริษัทในการขยายฐานลูกคาไปยงัประเทศเพ่ือนบานไดมากยิ่งข้ึน  

3.2 Economics  สภาพเศรษฐกิจในปจจุบันประสบกับปญหาสินคาราคาแพงสงผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคทำใหมีการใชจายท่ีระมัดระวังมากยิ่งข้ึน ทำใหการซ้ือสินคามีการชะลอตัว 
และจากการระบาดของเชื้อโควิด – 19 รัฐบาลมีการประกาศมาตรการดานการขนสง สงผลตอการขนสง 
ผลผลิตทางการเกษตร ซ่ึงสงผลโดยตรงกับบรษัิทไมวาจะเปนดานวัตถุดิบ และการขนสงสินคาสำเร็จรูป 
การสงออกสินคาไปยังประเทศเพ่ือนบาน การเดินทางของพนักงาน มาตรการ Work For Home 
(WFH) ซ่ึงรัฐบาลขอความรวมมือใหทุกภาคสวนทำงานท่ีบาน เปนตน  

3.3 Social ปจจุบันคนสวนใหญหันมาใหความสนใจสุขภาพมากยิ่งข้ึนผูประกอบการจึง
ตองมีการปรับกระบวนการผลิตใหมีมาตราฐานมีความปลอดภัยตอผูบริโถคใหมากยิ่งข้ึนและผูบริโภคใน
ปจจุบัน จะใหความสำคัญในเรื่องของตราสินคามากผูประกอบการจึงตองมีการปรับปรุงแบรนดสินคา
ของบริษัทใหเปนท่ียอมรับของผูบริโภคมากยิง่ข้ึนท้ังนี้การซ้ือสนิคาของผูบรโิภคยังมีพฤติกรรมซ้ือสินคา
ตามดาราหรือผูนำแฟชั่นท่ีโดงดังมากยิ่งข้ึนจึงเปนโอกาสท่ีนาจับตามองในการทำการตลาดตอไป และ  

3.4 Technology ในปจจุบันหลายบริษัทท่ีอยูในอุตสาหกรรมน้ำผลไมพรอมดื่มมีการ
นำเทคโนโลยีท่ีทันสมัยเขามาปรับใชในบริษัทของตนเองเพ่ือสรางความไดเปรียบทางการแขงขันและ
เพ่ือลดตนทุนของสินคาใหต่ำลง ซ่ึงทางผูประกอบการก็มีการนำเทคโนโลยีเขามาพัฒนากระบวนการ
ผลิตอยางตอเนื่องเพ่ือ ใหไดตนทุนท่ีต่ำลงเพ่ือสรางความไดเปรยีบจากคูแขง 

วัตถุประสงคขอที่ 2 เพ่ือศึกษาปญหาในการประกอบการของธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม  
วิเคราะหปญหาผลกระทบท่ีเกิดข้ึนเก่ียวกับผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม ประกอบไปดวย 
1. ผลกระทบดานพฤติกรรมผูบริโภค ผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาจากคุณภาพมากกวาราคา 

เลือกซ้ืออาหารและเครื่องดื่มท่ีดีตอสุขภาพ ธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพมีการเติบโต และขยายตัวอยาง
ตอเนื่อง ทำใหผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพครอบคลุมทุกความตองการของผูบริโภคในปจจุบัน ผูบริโภคใสใจ
สุขภาพกันมากข้ึน ดวยความพรอมในดานรายไดและเทคโนโลยี การดูแลสุขภาพจึงไมใชเรื่องยากอีก
ตอไป เพราะไดรับความสะดวกสบาย ความรวดเร็วจากการใชเทคโนโลยีในการเลือกซ้ืออาหารเพ่ือ
สุขภาพ หรือเดินทางไปเลือกซ้ือ เลือกทานอาหารสุขภาพไดรวดเร็ว เพราะธุรกิจอาหารปรับตัวพรอม
รองรับความตองการของผูบริโภค  

2. ผลกระทบดานผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม ผูท่ีอยูในอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่ม
ตางตระหนักดีวาทุกสิ่งทุกอยางมีฤดูกาล ในพ้ืนท่ีสวนตางๆ ของโลกบางสวนอาจเปนฤดูเก็บเก่ียว แต
บางพ้ืนท่ีอาจเพ่ิงเริ่มฤดูกาลเพาะปลูก พอสิ้นฤดูกาลก็อยูในชวงประเมินผลลัพธท่ีไดและตั้งเปาหมาย
สำหรับฤดูกาลหนาตอไป ความกระตือรือรนท่ีจะใชประโยชนจากการเติบโตจากฤดูกาลท่ีผานมา 
ผลักดันใหบริษัทในอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องด่ืมจะตองวางแผนและจัดลำดับความสำคัญของ
ความคิดริเริ่มสำหรับฤดูกาลใหมท่ีจะมาถึง  
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3. ผลกระทบดานเทคโนโลยีและนวัตกรรม อนาคตของอุตสาหกรรมเครื่องด่ืมน้ำผลไม 
ยังคงดูสดใส สังเกตไดจากปจจัยหลายประการท่ีผลักดันใหเกิดความนาสนใจและยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึน 
ประสบการณการบริโภคอาหารท่ีมีลักษณะเฉพาะ ทางเลือกอาหารท่ีสงตรงจากฟารมในทองถ่ิน 
ผลิตภัณฑใหมๆ ท่ีหลากหลาย คือ ตัวอยางแนวโนมท่ีผูบริโภคกำลังใหความสำคัญ และตอไปนี้คือ
แนวโนมและวิธีการนำเทคโนโลยีเขาไปประกอบบางประการ เชน ผลิตภัณฑจากธรรมชาติ และดีตอ
สุขภาพ ผูบริโภคในปจจุบันมีความรูเก่ียวกับอาหารท่ีตัวเอง บริโภคเปนอยางดี และเชื่อม่ันในความคิด
เห็นของตนเอง  

4. ผลกระทบดานความรับผิดชอบตอสังคม การตระหนักถึงประเด็นทางสังคมกลุม
ผูบริโภคโดยเฉพาะพวกมิลเลนเนียล และเจเนอเรชั่นซี (Gen Z) ตางใหความสำคัญกับประเด็นตางๆ 
ทางสังคมเปนอยางมาก และยินดีจายมากข้ึนใหกับสินคาท่ีสนับสนุนแนวคิดบางอยาง พวกเขายินดีท่ีจะ
ใชเวลาเพ่ือคนควาหาเสนทางของวัตถุดิบ และคาดหวังวาจะมีความชัดเจนและความสามารถในการ
ตรวจสอบยอนกลับของสวนผสม  

วัตถุประสงคขอที่ 3 เสนอแนะแนวทางการสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจ
เครื่องดื่มน้ำผลไม 

1. แนวทางการแกไขปญหาผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไม ขอเสนอแนะในการแกไขปญหา
ผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ำผลไมเพ่ือเปนประโยชนในการศึกษา ดังนี้  

1.1 กลยุทธระดับองคกร (Corporate Strategy) กลยุทธระดับองคกรท่ีเหมาะสมท่ีสุด
คือ กลยุทธการเติบโตดวยการพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) โดยการพัฒนารสชาติของ
ผลิตภัณฑ และการปรับปรุงบรรจุภัณฑใหมีความทันสมัย เหมาะกับความตองการของกลุมเปาหมาย  

1.2 กลยุทธระดับธุรกิจ (Business Strategy) กลยุทธระดับธุรกิจท่ีเหมาะสมท่ีสุดคือ 
กลยุทธการสรางความแตกตาง (Differentiation Strategy) เนื่องจากตลาดน้ำผลไมในประเทศไทย
กำลังเติบโตอยางตอเนื่อง ประกอบกับกระแสรักสุขภาพของผูบริโภค และผูบริโภคในปจจุบันนั้น มี
ความนิยมทดลองผลิตภัณฑใหมๆ ท่ีออกสูตลาด  

1.3 กลยุทธระดับหนาท่ี (Function Strategy) กลยุทธระดับหนาท่ีท่ีเหมาะสมคือ กล
ยุทธสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix Strategy) เพ่ือสรางการรับรูและสรางภาพลักษณใหแก
ผลิตภัณฑ และรูถึงคุณประโยชนของผลิตภัณฑใหกับกลุมผูบริโภคเปาหมาย 

2. แนวทางการแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางย่ังยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม  
ผูวิจัยจึงขอเสนอแนวทางการแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่มน้ำผลไม 
ภายใตแนวคิด “มุงม่ันพัฒนาทรัพยากรมนุษย สรางสรรคประสบการณ ท่ีดีแกลูกคา พัฒนา
ความสัมพันธท่ียั่งยืนกับพันธมิตร ลดผลกระทบตอสิ่งแวดลอม และรับผิดชอบตอสังคม” ซ่ึงประกอบไป
ดวยกลยุทธตางๆ ดังนี้ การพัฒนาผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งข้ึนมาไมสามารถสนองความตองการของ
ผูบริโภคใหเปนท่ีถูกใจไดทุกคน แมวาจะพัฒนาผลิตภัณฑดีเพียงใดก็ตาม เนื่องจากผูบริโภคแตละคนมี
ความตองการท่ีหลากหลาย และเง่ือนไขท่ีแตกตางกัน จึงปนการดีท่ีธุรกิจตองพยามวางจุดยืนหรือวาง
ตำแหนงผลิตภัณฑใหเฉพาะกลุมของลูกคาในสวนท่ีธุรกิจสนใจซ่ึงนับวาเปนหัวใจของการตลาดสมัยใหม
ท่ี เรีย กว า  การตลาด ท่ี มุ งตล าด เป าหมาย  (Target marketing : STP Marketing) และ 4Cs 
(Consumer, Cost, Communication, Convenience) โดยมีข้ันตอนในการดำเนินการแตละข้ัน ดังนี้ 
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 2.1. การแบงสวนตลาด (Segmentation) โดยมีแนวทางดังนี้ 
 2.1.1 กำหนดตัวแปรท่ีใชเปนเกณฑในการแบงสวนตลาดผูบริโภค  
 2.1.2 ตั วแปรท่ี ใช ในการแบ งสวนตลาดอุตสาหกรรมในการแบ งส วนตลาด
อุตสาหกรรม  

2.2 การเลือกตลาดเปาหมาย (Targeting) สามารถกระทำได 3 แบบดังนี้  
 2.2.1 การตลาดแบบไมแยกความแตกตาง (undifferentiated marketing) 
 2.2.2 การตลาดแบบแยกความแตกตาง (differentiation marketing) 
 2.2.3 การตลาดแบบมุงเฉพาะสวน (concentrated marketing)  

2.3 การกำหนดตำแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) 
บริษัทควรมีตำแหนงของผลิตภัณฑท่ีแตกตางจากคูแขงขัน การกำหนดตำแหนง

ผลิตภัณฑสามารถกำหนดไดจากปจจัยตางๆ ดังนี้ ผลประโยชน ราคาและคุณภาพ กลุมลูกคาเปาหมาย 
และวิธีใชผลิตภัณฑ สำหรับการเลือกพัฒนา และสรางตำแหนงของผลิตภัณฑในตลาดเปาหมายท่ีได
เลือกไว ใชแนวคิดสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) เพ่ือสนองความพึงพอใจแก
กลุมเปาหมาย ดังนี้ 

2.3.1 ผลิตภัณฑ (product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความ
ตองการของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑ ท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(utility) มีคุณคา (value) ในสายตาของลูกคา  

2.3.2 ราคา (price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน p ตัวท่ี 2 
เกิดข้ึนมาถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา 
(value) ผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑนั้น  

2.3.3 การจัดจำหนาย (place or distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง
ซ่ึงประกอบดวย สถาบันและกิจกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด  

2.3.4 การสงเสริมการตลาด (promotion) เปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูล
ระหวางผูขายกับผูซ้ือเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทำ
การขาย (personal selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (no personal selling) โดยใช
เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication – IMC) ดังนี้ 

2.3.4.1 การโฆษณา (Advertising)  
2.3.4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) 
2.3.4.3 การสงเสริมการขาย (sales promotion)  
2.3.4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ  (Publicity and public 

relation)  
2.3.4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรื อ  direct response 

marketing) และการตลาดเชื่อมตรง (online marketing)  
นอกจากนี้นำหลัก 4Cs (ผูบริโภคเปนศูนยกลาง) (Consumer, Cost, Communication, 

Convenience) มาใชเพ่ือความยั่งยืนของธุรกิจ ดังนี้ 
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 1. Consumer คือ การใหความสำคัญกับผูบริโภค เขาใจถึงความตองการของลูกคา
อยางลึกซ้ึง 
 2. Cost คือ ราคา ท่ีไมใชเพียงเรื่องของเงิน เปนไดทุกอยางท่ีผูบริโภคจำเปนตอง
แลกเปลี่ยนเพ่ือไดรับสินคาหรือบริการได 
 3. Convenience คือ ความสะดวกในการไดรับหรือไดใชสินคาและบริการของธุรกิจ
 4. Communication คือ การสื่อสาร การสื่อสารของสินคาหรือบริการท่ีเขาไปอยูใน
ชีวิตประจำวันของผูบริโภค  

ขอเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย 
จากผลการวิจัยเรื่อง การแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่ม 

น้ำผลไมผูศึกษาขอเสนอความคิดเห็นและขอเสนอแนะ ดังนี้ 
1. ควรมีการเชื่อมโยงความรวมมือเพ่ือสนับสนุนการพัฒนาธุรกิจตั้งแตตนน้ำจนถึงปลายน้ำ 

เพ่ือใหการพัฒนาธุรกิจและผูประกอบการเปนไปอยางมีประสิทธิภาพหนวยงานในการสรางความรวมมือ 
ควรมีมุมมองในการสนับสนุนตั้งแตตนน้ำจนถึงปลายน้ำ ตั้งแตการสรางแนวคิดใหมในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ ไปจนถึงการหาตลาดใหผูประกอบการ ผานการพิจารณาโครงการหรือแนวทางการพัฒนา
ธุรกิจและผูประกอบการของหนวยงานตางๆ ในภาพรวม ประเมินชองวางในการดำเนินงาน พรอมท้ัง
ประสานขอความรวมมือในการพัฒนาท่ีสอดคลองและเชื่อมโยงกันในแตละหนวยงาน เพ่ือใหเกิดการ
ขับเคลื่อนการดำเนินงานเพ่ือสนับสนุนผูประกอบการไปพรอมกันท้ังองคาพยพ  

2. การสงเสริมและสนับสนุน SME ในอุตสาหกรรมการเกษตร ใหพัฒนาตอยอดสินคา
อาหารจากสินคาเกษตร ท่ีมีมากหรือเปนเอกลักษณประจำพ้ืนท่ี จึงเปนนโยบายท่ีควรผลักดันให
ครอบคลุมในทุกพ้ืนท่ีท่ัวประเทศ ควบคูไปกับการพัฒนาเทคโนโลยีและนวัตกรรมท่ีเหมาะสมกับการตอ
ยอดสินคาเกษตรไปสูผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่ม เชน การตรวจสอบและเผยแพรขอมูลเก่ียวกับ
สารสำคัญในสินคาเกษตรแตละชนิดในพ้ืนท่ีเพ่ือให SME ในอุตสาหกรรมอาหาร สามารถนำไปใชเปน
ขอมูลในการพัฒนาสินคาไดตอไป ซ่ึงแนวคิดการดำเนินงานดังกลาวจำเปนตองอาศัยความรวมมือจาก
หนวยงานในพ้ืนท่ีท่ีมีความเขมแข็งมากยิ่งข้ึน ประกอบกับการสนับสนุนจากหนวยงานสวนกลาง เพ่ือ
ผลักดันนโยบายการดำเนินงานพัฒนาเชิงพ้ืนท่ีไปในจังหวัดเพ่ือใหเกิดผลลัพธในการดำเนินงานท่ีเปน
รูปธรรมมากยิ่งข้ึน 

3. การจัดกลุมผูประกอบการตามลักษณะเฉพาะเพ่ือปรับปรุงแนวทางการสนับสนุน 
อุตสาหกรรมการเกษตรท่ีมีความหลากหลายเปนอยางมาก ท้ังในดานขอ งประเภทสินคา ขนาดของ
ธุรกิจ ลักษณะการดำเนินธุรกิจ ศักยภาพของผูประกอบการ รวมไปถึงระดับของเทคโนโลยีท่ีใชงาน  
ดังนั้น ภาครัฐควรทำการศึกษาเชิงลึกในกลุมอุตสาหกรรมการเกษตรอยางละเอียด เพ่ือทำความเขาใจ 
ถึงลักษณะเฉพาะและประเด็นการสนับสนุนแตละกลุมตองการ เพ่ือใชเปนกรอบแนวทางในการ
ออกแบบและปรับปรุงการสนับสนุนจากภาครัฐใหมีความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพสูงสุด  
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4. การสนับสนุนการเปดเผยขอมูลท่ีถูกตองและแมนยำเพ่ือการตอยอดและใชประโยชน
ภาครัฐควรขับเคลื่อนนโยบายการเปดเผยขอมูล (Open data) รวมถึงชุดขอมูล (Data Set) เพ่ือให
ผูประกอบการหรือหนวยงานท่ีเก่ียวของสามารถนำไปใชพัฒนานวัตกรรมทางเศรษฐกิจ สังคม และชีวิต
ความเปนอยูโดยเฉพาะอยางยิ่งในสวนของขอมูลดานเทคโนโลยีและนวัตกรรม อาทิ ขอมูลงานวิจัยและ
ขอมูลผลิตภัณฑตนแบบ 

ขอเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
จากการศึกษาเรื่อง การแกไขปญหาเพ่ือสรางความเติบโตอยางยั่งยืนในธุรกิจเครื่องดื่ม 

น้ำผลไม ผูวิจัยมีขอเสนอแนะสำหรับการนำผลไปใช ดังนี้ 
1. การกำหนดกลยุทธตางๆ ควรมีการศึกษาปจจัยท้ังภายในและปจจัยภายนอกให

รอบคอบ กอนท่ีจะออกแบบกลยุทธ 
2. กลยุทธท่ีเลือกใชมีความเหมาะสมกับสภาพการณปจจุบันแตตองมีการปรับเปลี่ยนและ

ควบคุมอยางตอเนื่องเพ่ือปรับเปลี่ยนรูปแบบตางๆ ใหเขากับสถานการณท่ีเปลี่ยนแปลงไป  
3. ผูประกอบการตองมีการปรับเปลี่ยนกระบวนการของธุรกิจเพ่ือท่ีจะนำกลยุทธระดับ

องคกร กลยุทธระดับธุรกิจ และกลยุทธระดับหนาท่ีมาปรับเปลี่ยนเพ่ือใหสอดคลองกัน 
4. ในการบริหารจัดการธุรกิจควรมีการควบคุมคุณภาพอยางตอเนื่องโดยใช TQM มา

ควบคุมคุณภาพ 
5. กอนออกผลิตภัณฑใหมทุกครั้งบริษัทควรมีการศึกษาขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคกอนเสมอ 
6. บริษัทตองมีการควบคุมดาน Marketing mix อยางสม่ำเสมอตามสถานการณ 
7. บริษัทตองมีการศึกษาแนวโนมของอุตสาหกรรมในอนาคตอยางตอเนื่องเพ่ือท่ีจะ

ออกแบบกลยุทธตางๆ เพ่ือการแขงขันในอนาคต 
8. บริษัทควรมีการเขียน Action Plan ประจำป  

ขอเสนอแนะในการศึกษาคร้ังตอไป 
ผูวิจัยขอเสนอแนะแนวทางสำหรับผูสนใจท่ีจะทำการศึกษาในครั้งตอไป ดังนี้ ควรมี

การศึกษาผลิตภัณฑประเภทเครื่องดื่มท่ีหลากหลายเพ่ิมเติมเพ่ือท่ีจะสามารถนำขอมูลมาวิเคราะหขอมูล
เชิงลึกของคูแขงขันได และพัฒนาผลิตเครื่องดื่มของประเทศไทยเพ่ือใหสามารถแขงขันไดและมีสวนแบง
ในตลาดตางประเทศเพ่ิมข้ึน 
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	สำนักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า (สนค.) กระทรวงพาณิชย์ (2562) ได้ศึกษาแนวโน้มของตลาดอาหารและเครื่องดื่มของไทย จากฐานข้อมูลของบริษัท Mintel ที่เป็นบริษัทข้อมูลด้านการตลาด ผลการศึกษาสรุปได้ดังนี้
	เครื่องดื่มสุขภาพ (Functional drinks) ความสนใจในสุขภาพของผู้บริโภคจะเป็นปัจจัยผลักดันให้ตลาดเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในไทยเติบโต อย่างไรก็ตาม แนวคิดเรื่องเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพยัง ไม่เป็นที่รู้จักแพร่หลายในกลุ่มผู้บริโภค แบรนด์ต่างๆ จึงควรเน้นการประชาสัม...
	1. ผู้บริโภคต้องการเครื่องดื่มที่ช่วยบำรุงสายตา เนื่องจากใช้สายตามากในการใช้อุปกรณ์ดิจิทัลต่างๆ ซึ่งในปัจจุบันยังมีเครื่องดื่มไม่มากนักที่เน้นเรื่องการบำรุงสายตา
	2. ผู้บริโภคต้องการสารอาหารที่ดีต่อสุขภาพใจ และวางแผนที่จะลดความเครียด เครื่องดื่มจึงควรเติมสารอาหารเพื่อบำรุงสุขภาพใจ อาทิ อาหารที่มาจากพืชที่มีสรรพคุณช่วยให้ผ่อนคลาย อุดมด้วยวิตามิน เกลือแร่ และกรดอะมิโนที่ช่วยคลายเครียด
	3. ผู้บริโภคนิยมอาหารที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ และมาจากกระบวนการผลิตแบบดั้งเดิม โดยผู้บริโภคร้อยละ 67 เห็นว่า อาหารเพื่อสุขภาพคืออาหารที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติทั้งหมด
	4. น้ำผลไม้ การขึ้นภาษีน้ำตาลส่งผลกระทบต่อตลาดน้ำผลไม้ซึ่งเป็นสินค้าที่มีระดับน้ำตาลสูงทำให้การบริโภคน้ำผลไม้ลดลง ในปี 2561 มูลค่าตลาดน้ำผลไม้ของไทยลดลงจาก 392.3 ล้านเหรียญสหรัฐ (12.7 พันล้านบาท) เป็น 366.7 ล้านเหรียญสหรัฐ (12.3 พันล้านบาท) ในปี 2563 ...
	แนวโน้มที่กำลังมีผลต่อตลาดน้ำผลไม้ของไทย ได้แก่
	4.1 ผู้บริโภคมององค์รวมความสัมพันธ์ระหว่างการใช้ชีวิต อาหารที่รับประทาน และสุขภาพผิว ว่าต้องสอดคล้องไปด้วยกัน จึงเป็นโอกาสสำหรับตลาดน้ำผลไม้ที่จะส่งเสริมความงามจากภายใน
	4.2 ผู้บริโภคในปัจจุบันมีความตื่นตัวและช่างสงสัยมากขึ้น ในประเทศไทยร้อยละ 54 ของผู้บริโภคดูรายการส่วนผสม (Ingredient Lists) ขณะซื้ออาหารและเครื่องดื่ม
	4.3 ผู้ผลิตสามารถเพิ่มประสบการณ์และคงคุณค่าทางอาหารได้ เช่น รับประทานเครื่องดื่มน้ำผลไม้ปั่น (Smoothie) เพื่อความสะดวกสบาย และประสบการณ์ที่น่ารื่นรมย์
	แนวโน้มของตลาดอาหารและเครื่องดื่มของไทย ชาวไทยให้ความสำคัญกับสุขภาพมากขึ้น ตลาดอาหารเพื่อสุขภาพจึงมีแนวโน้มจะเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยผู้ผลิตควรใช้วัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติ หลีกเลี่ยงการใช้ผงชูรส สารฟอกสี และวัตถุกันเสียต่างๆ ในขณะเดียวกันควรเป็นอาหารที่ร...
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	ขยายกำลังการผลิต สร้างรากฐานการเติบโต หากพูดถึงในแง่ผลิตภัณฑ์ นอกจากน้ำส้มที่เป็นสินค้าเรือธงและสร้างรายได้หลักให้กับแบรนด์แล้ว ฟู้ดสตาร์ยังขยายไลน์สินค้าด้วยการเพิ่มรสชาติใหม่ๆ เช่น สับปะรด สตรอว์เบอรี่ องุ่น แคนตาลูป ลิ้นจี่ ฯลฯ รวมถึงกลุ่มสินค้าใหม...
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