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Abstract

	 This article aims to analyze the business model of organic rice-powder drink by studying 

and developing the product concept of healthy food made from grits and by-products of organic 

jasmine rice. Research design employs mixed methods, qualitative research and quantitative research. 

In addition, the concept is analyzed by using a Business Model Canvas that an appropriated 

tool covers with major factors on nine boxes; 1) customer segments 2) value proposition

3) communication and distribution channels 4) key resources 5) key activities 6) key partnerships 

7) customer relationships 8) revenue streams) and 9) cost structure to analyze feasibility. As 

a result, the organic rice powder products which value-added from grits and by-products of organic 

jasmine rice that distinctive feature of products manufactured from organic materials, non-toxic, 

environmental-friendly. Moreover, the products will benefit for consumer health and increase 

revenue for farmers who produce organic rice.
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บทคัดย่อ

	 บทความนีม้วัีตถุประสงค์เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์โมเดลธุรกิจผลติภณัฑ์ผงข้าวออร์แกนคิชงดืม่ส�ำเร็จรูป 

โดยศึกษาและพัฒนาแนวความคิดด้านผลิตภัณฑ์ของอาหารเสริมสุขภาพที่ผลิตจากปลายข้าวและผลพลอยได้

ของข้าวหอมมะลิอินทรีย์ ในการพัฒนาโมเดลธุรกิจผู้วิจัยประยุกต์ใช้กรอบแนวคิดของโมเดลธุรกิจคานวาส 

(Business Model Canvas) โดยออกแบบวิจัยเป็นแบบผสมผสานวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ 

จากนั้นจึงน�ำมาวิเคราะห์โมเดลธุรกิจส�ำหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ทั้ง 9 ด้าน คือ 1. ก�ำหนดกลุ่มเป้าหมาย (Customer 

Segments) 2. คุณค่าของสินค้า (Value Proposition) 3. ช่องทางในการสื่อสารและจัดจ�ำหน่าย (Channels)

4. ทรัพยากรที่จ�ำเป็นและส�ำคัญ (Key Resources) 5. กิจกรรมหลักที่ส�ำคัญ (Key Activities) 6. การสร้าง

หุ้นส่วนทางธุรกิจ (Key Partnerships) 7. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationships)

8. รายได้ของผลิตภัณฑ์ (Revenue Streams) และ 9. โครงสร้างด้านต้นทุน (Cost Structure) ผลสรุปจาก

การศึกษาพบว่าผลิตภัณฑ์ ผงข้าวออร์แกนิคชงดื่มส�ำเร็จรูป เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความน่าสนใจในการพัฒนาไป

สู่การผลิตเพื่อทดลองตลาด เนื่องจากจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ มาจากวัตถุดิบในการผลิต คือ ปลายข้าวและ

ผลพลอยได้ของข้าวอินทรีย์ เป็นวัตถุดิบที่ปลอดสารพิษเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ท�ำให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่ดีต่อ

สุขภาพของผู้บริโภค และสามารถเพ่ิมรายได้ให้แก่เกษตรกรผู้ผลิตข้าวอินทรีย์จากการขายวัตถุดิบในการผลิต

ให้ได้ราคาสูงขึ้นจากการน�ำไปแปรรูป

ค�ำส�ำคัญ: สังคมสูงวัย สุขภาพผู้บริโภค ผงข้าวออร์แกนิคชงดื่ม วิเคราะห์โมเดลธุรกิจ
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บทน�ำ

	 อาหารเสริมสุขภาพมีความส�ำคัญและจ�ำเป็น

มากข้ึนในการด�ำรงชีวิตในปัจจบัุน เน่ืองจากประชากร

โลกมีปริมาณเพ่ิมมากข้ึนทุกปี จากข้อมูลในปี ค.ศ. 

2015 ประชากรโลกมีประมาณ 7.3 พันล้านคน ซึ่ง

คาดว่าในปี ค.ศ. 2050 ประชากรโลกจะพุ่งสูงถึง 9.7 

พันล้านคน (United Nations [UN], 2015) และ

มีการคาดการณ์ว่า โลกจะมีสัดส่วนประชากรวัยเด็ก

อยู่เพียงร้อยละ 20.87 แต่ในทางตรงกัน ข้ามจะมี

ประชากรวัยสูงอายุมากถึงร้อยละ 22.23 ท�ำให้กลุ่ม

ผูสู้งวัยกลายเป็นประชากรกลุม่ใหญ่ในสังคมมากกว่า

วัยเด็ก สอดคล้องกับข้อมูลของประเทศไทย โดย

คาดการณ์ว่าในปี ค.ศ. 2030 จะมีจ�ำนวนประชากร

วัยเดก็ (0-14 ปี) ร้อยละ16.7 ลดลงจากปี ค.ศ. 2012 

ที่มีอยู ่ร้อยละ 19.5 ในทางตรงกันข้ามประชากร

ผูส้งูวัยจะมจี�ำนวนทีเ่พ่ิมมากข้ึนอย่างต่อเน่ือง โดยใน

ปี ค.ศ. 2030 คาดการณ์ว่าจะมีสัดส่วนประชากร

ผู้สูงวัยประมาณร้อยละ 17.4 เพิ่มจาก ปี ค.ศ. 2012 

ซึ่งมีเพียงร้อยละ 9.5 (Department of Provincial 

Administration [DOPA], Office of Federal 

Register [OFR], 2015) สอดคล้องกับข้อมูลของ

สหประชาชาติที่คาดการณ์ว่า สัดส่วนผู้สูงอายุของ

ประเทศไทยจะมีมากกว่าประเทศอื่น ๆ ในภูมิภาค

อาเซียน ส่งผลให้ประเทศไทยก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงวัย

เร็วกว่าประเทศส่วนใหญ่ในอาเซียนประมาณ 20 ป ี

	 จากข้อมูลสัดส่วนผู้สูงอายุที่มีจ�ำนวนเพ่ิมมาก

ข้ึน ท�ำให้โลกตระหนักถึงปัญหาที่ตามมา เนื่องจาก

ผู้สูงวัยจะประสบปัญหาด้านสุขภาพ ซ่ึงมีโรคหลาย

ชนดิทีม่คีวามสมัพันธ์กับวัยทีสู่งข้ึน (Aging-associated

diseases) โดยโรคทีพ่บบ่อย ได้แก่ 1) โรคอลัไซเมอร์

และโรคสมองเสือ่มชนดิอืน่ ๆ  2) โรคเบาหวาน 3) โรค

หลอดเลือดในสมอง (Stroke) 4) ความดันโลหิตสูง 

5) ต่อมลูกหมากโต 6) ปัญหาเก่ียวกับสายตาและ

การมองเห็น 7) โรคข้อและกระดูก 8) มะเร็ง และ 

9) อาการซึมเศร้า โรคที่พบในผู้สูงอายุจะเป็นโรคที่

ไม่ติดต่อ (Non-Communicable Diseases, NCD) 

ซ่ึงเป็นสาเหตุการตายของผู้สูงอายุมากกว่าการเสีย

ชีวิตจากโรคติดต่อและการเสียชีวิตจากอุบัติเหตุ

จากข้อมูลงานวิจัยองค์การอนามัยโลก ผลการส�ำรวจ

จาก 23 ประเทศ ในช่วงปี ค.ศ. 2006-2015 คาดการณ์

ว่า การสูญเสียทางเศรษฐกิจที่เกิดจากโรค NCD มี

มูลค่ารวมมากกว่า 83 พันล้านเหรียญสหรัฐอเมริกา 

(World Health Organization [WHO], 2014) 

สอดคล้องกับรายงานของกระทรวงสาธารณสุข 

ประเทศไทย พบว่า ในปี ค.ศ. 2014 โรคที่ท�ำให้ผู้สูง

อายุชาย อายุ 60 ปีขึ้นไปเสียชีวิตมากที่สุด 5 อันดับ 

ได้แก่ โรคหลอดเลือดสมอง โรคหลอดเลือดหัวใจ 

ภาวะปอดอุดตันเร้ือรัง เบาหวานและโรคมะเร็งตับ 

เช่นเดียวกับหญิงผู้สูงอายุ 60 ปีขึ้นไป พบว่า โรคที่

ท�ำให้เสียชีวิตมากที่สุด 5 อันดับ ได้แก่ โรคหลอด

เลอืดสมอง โรคเบาหวาน โรคหลอดเลอืดหวัใจ สมอง

เสื่อม และโรคซึมเศร้า ตามล�ำดับ 

	 โดยอตัราการเสียชีวิตจากโรค NCD ในผูส้งูวัย

นัน้ สามารถบรรเทาและลดลงได้ด้วยการรับประทาน

อาหารเสริมสุขภาพ เนื่องจากผู้สูงวัยมีความเสี่ยงสูง

ในการได้รับสารอาหารไม่ครบตามความต้องการของ

ร่างกายจากการรับประทานอาหารโดยตรง เนื่องจาก

ปัญหาการเคี้ยวอาหาร การกลืนอาหาร การสูญเสีย

การรับรส การดมกลิ่นและปัญหาสุขภาพอื่น ๆ ด้วย

เหตุนี้ผู ้สูงอายุจึงต้องการวิตามินและสารอาหาร

เสริมสุขภาพเพ่ือประโยชน์ดังต่อไปนี้ 1. ทดแทน

อาหารจ�ำเป็นทีข่าดหายไป 2. ใช้ป้องกันหรือลดความ

เส่ียงจากโรคหรืออาการต่าง ๆ  3. เพ่ิมระบบภมูคิุม้กัน

ให้แก่ร่างกาย 4. ให้พลงังานหรือความกระฉบักระเฉง

แก่ร่างกาย 5. เพ่ิมประสิทธิภาพของสมองและการ
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ท�ำงานของร่างกาย 6. เพื่อลดปัญหาโรคหรืออาการ

ต่าง ๆ และ 7. ใช้เพื่อควบคุมน�้ำหนัก หรือช่วยใน

ระบบการขับถ่าย (Leelamanit, 2014) 

	 จากความส�ำคัญที่กล่าวท�ำให้พบว่าผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมสขุภาพเข้ามามบีทบาทและมคีวามจ�ำเป็น

ในการด�ำรงชีวิตของมนุษย์เพ่ิมมากข้ึน จากผลส�ำรวจ

ของบริษัท ยูโรมอนิเตอร์ อินเตอร์เนชั่นแนล พบว่า

ธุรกิจอาหารเสริมสุขภาพมีอัตราการเติบโตอย่าง

รวดเร็ว โดยมลูค่าตลาดของอาหารและเคร่ืองดืม่เพ่ือ

สุขภาพ มีแนวโน้มเติบโตต่อเนื่องเฉลี่ยร้อยละ 6-7 

ต่อปี และคาดการณ์ว่าในปี ค.ศ. 2017 มูลค่าตลาด

อาจสูงถึง 1 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือ ราว 33 ล้าน

ล้านบาท (Ewa, 2012) และมลูค่าสินค้าอาหารเกษตร

อินทรีย์ในตลาดโลกปี ค.ศ. 2014 มีมูลค่า 63.8

พันล้านดอลลาร์ (Willer & Lernoud, 2014) 

	 บทความนี้จึงสนใจศึกษาธุรกิจอาหารเสริมสุข

ภาพที่ผลิตมาจากวัตถุดิบเกษตรอินทรีย์ เพ่ือตอบ

สนองต่อกระแสผู ้บริโภคที่ใส ่ใจสุขภาพมากข้ึน 

(Tongwassanasong, 2016) โดยเลือกศึกษาใน

วัตถุดิบที่เป็นข้าวอินทรีย์ เนื่องจากข้าวเป็นอาหาร

หลักและเป ็นพืชเศรษฐกิจส ่งออกที่ส�ำคัญของ

ประเทศไทย สามารถสร้างรายได้เข้าประเทศปีละ

ประมาณ 80,000-100,000 ล้านบาท (Bank of 

Thailand [BOT], 2014) ปัจจุบันการผลิตข้าวอินทรีย์

ในประเทศไทยมีแนวโน้มที่เพิ่มขึ้น จากการสนับสนุน

ของภาครัฐในเร่ืองการขยายพ้ืนที่ปลูก การถ่ายทอด

เทคโนโลยีการเพาะปลูกในระบบเกษตรอินทรีย์และ

การขับเคลื่อนการตลาดข้าวอินทรีย์เพ่ือการส่งออก 

ข้อมูลในปี ค.ศ. 2013 ประเทศไทยมีพื้นที่เพาะปลูก

ข้าวอินทรีย์ที่ได้รับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์

ประมาณ 0.1257 ล้านไร่ เพิ่มขึ้น 0.61% จากปี ค.ศ. 

2012 (Green Net Cooperative, 2014) สอดคล้อง

กับข้อมูลของกรมพัฒนาที่ดิน พบว่ามีการรวมกลุ่ม

ของเกษตรกรเพ่ือลดพฤตกิรรมการใช้สารเคมเีพ่ิมข้ึน

ทกุปี โดยในปี ค.ศ. 2015 มกีารรวมกลุม่ของเกษตรกร

เพ่ือใช้สารอินทรีย์ท�ำการเกษตรทดแทนการใช้สาร

เคมีมากถึง 53,727  กลุ่ม (Land Development 

Department [LDD], 2015) ซึ่งพื้นที่ปลูกส่วนใหญ่

ประมาณร้อยละ 80 อยู่ในพื้นที่ภาคตะวันออกเฉียง

เหนือ เช่น จังหวัดสุรินทร์ ยโสธร อุบลราชธานี 

อดุรธาน ีมหาสารคาม ขอนแก่น ร้อยเอด็ เป็นต้น โดย

แหล่งปลูกข้าวหอมมะลิอินทรีย์ที่ส�ำคัญของประเทศ

แหล่งหนึ่ง คือ ในเขตทุ่งกุลาร้องไห้ บริเวณลุ่มน�้ำ

ล�ำพลับพลา ซ่ึงมีพ้ืนที่ครอบคลุมหลายจังหวัดใน

ภาคตะวันออกเฉยีงเหนอื เช่น ร้อยเอด็ มหาสารคาม 

สุรินทร์ ยโสธร เป็นต้น ในงานวิจัยนี้เลือกศึกษา

พ้ืนที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลาง ในกลุ่ม

จังหวัด “ร้อยแก่นสารสินธุ์” ประกอบด้วย 4 จังหวัด

ได้แก่ จังหวัดร้อยเอ็ด จังหวัดขอนแก่น จังหวัด

มหาสารคาม และจังหวัดกาฬสินธุ์ ตามแนวทางของ

แผนพัฒนาการผลติข้าวหอมมะลขิองกลุม่จงัหวัด ซ่ึง

มีพ้ืนท่ีทั้งส้ิน 31,423 ตารางกิโลเมตรหรือประมาณ 

19,639,918 ไร่ คิดเป็นร้อยละ 18.61 ของพ้ืนที่

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และคิดเป็นร้อยละ 6.12 

ของพื้นที่ทั้งประเทศ

	 จากแนวโน้มการขยายตัวที่เพิ่มข้ึนของพ้ืนที่

ปลูกข้าวอินทรีย์ ส่งผลให้ปริมาณของปลายข้าวและ

ผลพลอยได้จากการสีข้าวอนิทรีย์มปีริมาณเพ่ิมมากข้ึน 

เมือ่น�ำไปขายโดยไม่ผ่านกระบวนการแปรูปจะขายได้

ในราคาที่ถูก แต่ถ้ามีการพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ

จะสามารถเพิ่มมูลค่าสินค้าได้มากข้ึน (Reinhard & 

Volker, 2015) เป็นการพฒันาห่วงโซ่คณุค่าผลติภณัฑ์

ข้าว (Eamlaorpakdee, 2012) สร้างจดุเด่นของปลาย

ข้าวและผลพลอยได้จากการสข้ีาวอนิทรีย์ เป็นวัตถุดบิ
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ที่ปลอดสารพิษ ให้พลังงานสูง มีโปรตีนประมาณ

ร้อยละ 8 มไีขมนัและเยือ่ใยต�ำ่ สามารถเก็บไว้ได้นาน

โดยไม่หืน ประกอบกับกระแสผู้บริโภคทั่วโลกเริ่มตื่น

ตัวและได้หันมาใส่ใจกับการดูแลสุขภาพของตัวเอง

มากขึ้น ส่งผลให้มีการผลิตและการบริโภคผลิตภัณฑ์

เสริมสุขภาพเพิ่มสูงข้ึน ซ่ึงตลาดผลิตภัณฑ์อาหาร

เสริมสุขภาพของโลกโดยรวมในปี ค.ศ. 2010 มมีลูค่า

ประมาณ 167,000 ล้านดอลลาร์สหรัฐ โดยมี สหรัฐ 

ญี่ปุ่น และประเทศต่าง ๆ ในสหภาพยุโรปเป็นตลาด

หลักของผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพ ส�ำหรับประเทศไทย

ตลาดผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพมีมูลค่ามากถึง 

79,311 ล้านบาท (Katenil, 2014)

	 จากเหตุผลและความส�ำคัญที่กล่าว น�ำมาสู่

ความน่าสนใจในการวิจัย เพ่ือเป็นแนวทางในการ

พัฒนาผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพจากปลายข้าวและ

ผลพลอยได้จากข้าวอินทรีย์ โดยเน้นการวิเคราะห์

โมเดลธุรกิจ เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในการพัฒนา

เป็นผลติภณัฑ์อาหารเสริมสขุภาพ ประโยชน์ทีค่าดว่า

จะได้รับจากการศึกษา คือ 1) ในเชิงวิชาการเป็นการ

ต่อยอดองค์ความรู้ในการพัฒนาผลติภณัฑ์ ตามกรอบ

แนวคิดโมเดลธุรกิจคานวาส (Business Model 

Canvas) และ 2) ในเชิงปฏบิตั ิโดยสร้างแนวคิดและ

กรอบในการพัฒนาผลติภณัฑ์อาหารเสริมสุขภาพเพ่ือ

ให้องค์กรธรุกิจทีส่นใจน�ำไปพัฒนาและผลติเป็นสนิค้า

ออกจ�ำหน่ายต่อไป

วัตถุประสงค์

	 1.	เพ่ือศึกษาแนวคิดในการพัฒนาผลิตภัณฑ์

ใหม่

	 2.	เพ่ือวิเคราะห์โมเดลธุรกิจผลิตภัณฑ์ผงข้าว

ออร์แกนิคชงดื่มส�ำเร็จรูป 

การทบทวนวรรณกรรม

	 กระบวนการวิเคราะห์โมเดลธุรกิจส�ำหรับ

ผลิตภัณฑ์ใหม่ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยศึกษาแนวคิดใน

การพัฒนาผลิตภัณฑ์โดยวิเคราะห์องค์ประกอบออก

เป็น 2 ส่วน คือ 1) การวิเคราะห์แนวคิดผลิตภัณฑ์

ใหม่ และ 2) วิเคราะห์โมเดลธุรกิจของผลิตภัณฑ์ 

น�ำเสนอรายละเอียดดังนี้

	 1)	การวิเคราะห ์แนวคิดผลิตภัณฑ์ใหม  ่

(Product Innovation Concept) แนวคิดในการ

พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ งานวิจัยนี้น�ำเสนอ 2 ขั้นตอน 

ดังนี้ 

		  1.1	การสร้างความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

ใหม่ (Idea Generation) ผู้วิจัยประยุกต์ใช้กรอบ

แนวคิดของ Armstrong และ Kotler (2007) 

เป็นการน�ำแนวคิดในการพัฒนาผลิตภัณฑ์วิเคราะห์

ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์ท�ำให้แน่ใจว่า

แนวคิดผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการ

ของตลาดได้หรือไม่เป็นวิธกีารค้นหาความคดิทีเ่ป็นไป

ได้และมองเหน็ช่องทางทีจ่ะขายผลติภณัฑ์ แหล่งทีม่า

ของแนวความคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ ประกอบด้วย 

1) แหล่งข้อมูลจากผู้บริโภค เช่น การส�ำรวจโดยตรง

จากผู ้บริโภค การคุยกับผู ้บริโภคเพ่ือทราบถึงข้อ

เสนอแนะหรือค�ำติชม (John, 2008) 2) จากนัก

วิทยาศาสตร์ วิศวกร ผู้ออกแบบ ผู้มีความรู้และ

ประสบการณ์เป็นอย่างดีในผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 3) จาก

ผลิตภัณฑ์และบริการของคู่แข่งขันที่มีจ�ำหน่ายอยู่

ในท้องตลาด เพ่ือให้ทราบข้อดีและข้อบกพร่องของ

ผลิตภัณฑ์และน�ำมาใช้ในการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์

ใหม่ได้ (John & Roger, 2009) 4) พนักงานขายของ

และคนกลาง จะทราบถึงความต้องการของตลาด

ผู้บริโภคพอใจอะไร ผู้บริโภคสนใจในสิ่งใด ข้อมูลที่

ได้จะท�ำให้เกิดแนวความคิดในการพัฒนาผลิตภัณฑ์
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ใหม่ขึ้น (Kotler, 2014) 5) ผู้บริหารระดับสูง ซึ่งเป็น

ผูก้�ำหนดนโยบายต่าง ๆ  ผ่านความรู้และประสบการณ์

เก่ียวกับกลยุทธ์ทางการตลาด จึงเป็นแหล่งข้อมูล

ที่สามารถสร้างความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ได ้

(Charles & Suzy, 1996) และ 6) จากแหล่งอื่น ๆ 

เช่น นักประดิษฐ์ต่าง นักวิจัยจากมหาวิทยาลัย

หน่วยงานวิจัยจากภาครัฐและเอกชน เป็นต้น

จากนั้นน�ำไปสู่การกลั่นกรองและประเมินความคิด

(Screening and Evaluation of Idea) โดยพิจารณา

ทางเลือกจากแนวความคิดในการพัฒนาผลิตภัณฑ์

ต่าง ๆ ที่ได้จากขั้นที่หนึ่ง น�ำมาประเมินในแต่ละแนว

ความคดิ เพ่ือวิเคราะห์แนวความคดิทีด่แีละเหมาะสม

ที่สุดในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (George, 2016) 

สามารถจ�ำแนกแนวความคิดได้เป็น 3 ประเภท ดังนี้ 

1) ความคิดที่เป็นไปได้ (Promising ideas) 2) ความ

คิดส�ำรอง (Marginal ideas) และ 3) ความคิดที่

เป็นไปไม่ได้ (Rejects ideas) โดยใช้เกณฑ์ในการ

พิจารณาแต่ละแนวความคิด ดังนี้ 1) ผลิตภัณฑ์

สามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคได้หรือ

ไม่ 2) ผลิตภัณฑ์มีเอกลักษณ์หรือไม่ 

		  1.2	ทดสอบแนวคิดผู ้ บริ โภค ท่ีมีต ่อ

ผลิตภัณฑ์ (Test of Consumer Concept)

		  การวิเคราะห์ทัศนคติหรือความคิดเห็นของ

ผู ้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ที่จะพัฒนาข้ึนใหม่ ซ่ึง

องค์กรธุรกิจต้องเข้าใจองค์ประกอบที่มีต่อทัศนคติ

ของผู้บริโภค (Jonides, 2000) ประกอบไปด้วย 

3 ปัจจัยคือ ความเข้าใจ (Cognitive) ความรู้สึก 

(Affective) และพฤติกรรม (Behavior) 

		  •	 ความเข้าใจ (Cognitive) : แสดงให้เหน็

ถึงความคิด ความเช่ือและความคิดเห็นของบุคคล

ที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด เช่น ผู้บริโภคที่ใช้อาหารเสริมสุข

ภาพเพื่อลดความเสี่ยงจากปัญหาสุขภาพ

		  •	 ความรู้สึก (Affective) : ความรู้สึกหรือ

อารมณ์ทีบ่คุคลน�ำไปใช้ในการพจิารณาต่อสิง่นัน้ เช่น

ความรู้สึกของผู ้บริโภคว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริม

สุขภาพที่มีความส�ำคัญในการด�ำรงชีวิต

		  •	 พฤติกรรม (Behavior) : เป็นการแสดง

ออกของบคุคลทีเ่กิดจากการตดัสินใจ ซ่ึงแต่ละบคุคล

จะแสดงพฤติกรรมที่แตกต่างกัน เช่น ผู้บริโภคมี

พฤติกรรมเรียนรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุข

ภาพก่อนตัดสินใจซื้อ

	 2)	การวิเคราะห์โมเดลธุรกิจ (Analyze 

business model) 

	 หลงัจากได้แนวคดิทีเ่ป็นไปได้แล้ว น�ำผลติภณัฑ์

ใหม่เข้าสู่การวิเคราะห์โมเดลธุรกิจ เป็นการวางแผน

ทางธุรกิจโดยวิเคราะห์ปัจจัยรอบด้าน ที่เก่ียวข้อง

ในการด�ำเนินธุรกิจ ทั้งการวิเคราะห์ลูกค้า การ

วิเคราะห์องค์กร การวิเคราะห์แหล่งที่มาของรายได้ 

การวิเคราะห์ค่าใช้จ่าย เป็นต้น เพื่อน�ำไปสู่การผลิต

สินค้าและบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภค ซ่ึงจะส่งผลต่อผลประกอบการที่ดีของ

องค์กรต่อไป ส�ำหรับการวิเคราะห์โมเดลธรุกิจมหีลาก

หลายรูปแบบ ผู้วิจัยขอน�ำเสนอกรอบแนวคิดในการ

วเิคราะห์โมเดลธรุกจิเพือ่ใช้ในเชงิเปรยีบเทยีบกรอบ

แนวคดิและน�ำไปประยกุต์ใช้ในการวิเคราะห์ 3 โมเดล

ธุรกิจ ดังนี้

		  2.1	Business Model น�ำเสนอโดย David 

(2010) มข้ัีนตอนในการก�ำหนดโมเดลธุรกิจ 6 ข้ันตอน 

คือ 1) ตรวจสอบคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ให้กับ

ลูกค้า 2) ระบุกลุ่มลูกค้าเป้าหมายขององค์กร 3) 

ตรวจสอบรายได้ทีอ่งค์กรได้รับในปัจจบุนั 4) วิเคราะห์

เทคโนโลยีหรือกระบวนการในการสร้างคุณค่าสินค้า

หรือบริการ 5) วิเคราะห์เทคโนโลยีหรือกระบวนการ

ที่ได้เปรียบคู่แข่งขัน และ 6) เลือกเทคโนโลยีหรือ
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ลักษณะเด่นที่อยู่ในผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพื่อสร้าง

ความได้เปรียบในการแข่งขัน โดยเน้นรูปแบบโมเดล

ธุรกิจที่องค์กรเลือกใช้ ต้องเป็นโมเดลธุรกิจที่สร้าง

คุณค่าของสินค้าหรือบริการ และส่งมอบคุณค่านั้น

ให้ผู้บริโภคพึงพอใจและยอมรับในความคุ้มค่าของ

เงินที่ได้จ่ายไป

		  2.2	Business Model Innovation น�ำ

เสนอโดย Zhenya, Martin, George, และ Martin 

(2009) เป็นการสร้างโมเดลธุรกิจที่เน้นการสร้าง

นวัตกรรม โดยแบ่งการวิเคราะห์เป็น 2 ด้าน คือ 

1) ด้านการสร้างคุณค่าของสินค้าหรือบริการ ซ่ึง

ประกอบไปด้วยปัจจยั 3 ด้านคอื การก�ำหนดกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายขององค์กร คุณค่าของสินค้าหรือบริการที่

น�ำเสนอให้กับลูกค้า และการก�ำหนดแหล่งที่มาของ

รายได้ 2) ด้านรูปแบบในการด�ำเนินงาน ซึ่งประกอบ

ไปด้วย ปัจจัยการจัดการห่วงโซ่อุปทาน รูปแบบการ

บริหารจัดการต้นทุน และองค์กรสามารถสร้างความ

ได้เปรียบในการแข่งขันจากนวัตกรรม โมเดลธุรกิจ

ที่เน้นนวัตกรรมนอกจากจะเป็นการสร้างคุณค่าของ

สินค้าหรือบริการรูปแบบใหม่ เพ่ือตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้าและสร้างความได้เปรียบเหนือ

คู่แข่งขันแล้ว ยังสามารถสร้างรายได้และผลก�ำไร

ให้กับองค์กรธุรกิจได้อย่างย่ังยืนจากการพัฒนา

นวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง

		  2.3	Business Model Canvas เป็น

เคร่ืองมือที่พัฒนาโดย Alexander (2004) ช่วย

ในการวางแผนธุรกิจ การก�ำหนดกลยุทธ์ ประเมิน

ความส�ำเร็จของแผนงาน และเลือกรูปแบบธุรกิจที่มี

ประสิทธิภาพและเหมาะสมกับธุรกิจใหม่หรือธุรกิจที่

ต้องการสร้างนวัตกรรมในสินค้าหรือบริการ โดยลง

รายละเอียดในส่วนต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง 4 ค�ำถามที่

ส�ำคัญ คือ ท�ำอะไร ท�ำอย่างไร ขายให้ใคร และคุ้ม

หรือไม่ และแยกเป็นส่วนย่อย ๆ ออกเป็น 9 กล่อง 

(building block) เพ่ือง่ายในการวิเคราะห์ ดังนี้ 

1) กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Customer Segments) 

เป็นการก�ำหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ต้องการเข้าถึง

ในการด�ำเนินธุรกิจ 2) คุณค่าที่มอบให้ลูกค้า (Value 

Proposition) เป็นการระบุว่าสินค้าหรือบริการของ

ธรุกิจสร้างคณุค่าอย่างไรส�ำหรับลกูค้า 3) ช่องทางการ

เข้าถึงลกูค้า (Channels) เป็นช่องทางการจดัจ�ำหน่าย 

ช่องทางการขาย ช่องทางการตลาด ทีบ่ริษัทใช้ในการ

ส่ือสารและตดิต่อกับลกูค้า 4) ความสัมพันธ์กับลกูค้า 

(Customer Relationships) เป็นการระบุรูปแบบ

ของสัมพันธ์ภาพระหว่างธุรกิจกับลูกค้า เป็นกลยุทธ์

ทางธุรกิจเพ่ือวางแผนในการสร้างความสัมพันธ์กับ

ลกูค้าในระยะยาว 5) รูปแบบการหารายได้ (Revenue 

Streams) เป็นเงินสดทีกิ่จการได้รับจากลกูค้าในหลาย

รูปแบบ หลังจากถูกหักลบด้วยค่าใช้จ่ายต่าง ๆ แล้ว 

6) การจัดสรรทรัพยากรหลัก (Key Resources) เป็น

สินทรัพย์ทีส่�ำคญัและจ�ำเป็นทีสุ่ดของธุรกิจ ทรัพยากร

มีความส�ำคัญต่อการท�ำให้ธุรกิจประสบความส�ำเร็จ 

เช่น เคร่ืองจักร ทรัพยากรการเงิน ทรัพย์สินทาง

ปัญญา และทรัพยากรบคุคล เป็นต้น 7) กิจกรรมหลกั

ทีจ่�ำเป็นต้องท�ำ (Key Activities) เป็นการระบกิุจกรรม

ที่ธุรกิจต้องด�ำเนินการเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ 

8) การสร้างเครือข่าย (Key Partnerships) เป็นการ

สร้างหุน้ส่วนทางธรุกิจ เพ่ือประโยชน์สูงสุดของธรุกิจ 

เพือ่ลดความเส่ียง และเพ่ือให้ได้มาซ่ึงทรัพยากรทาง

ธุรกิจ และ 9) โครงสร้างของต้นทนุ (Cost Structure) 

เป็นต้นทุนทั้งหมดที่จะเกิดข้ึนในการด�ำเนินการตาม

รูปแบบธุรกิจก�ำหนด เช่น ต้นทุนในการผลิตสินค้า

หรือบริการ ต้นทุนในการรักษาลูกค้า ต้นทุนด้าน

ทรัพยากรมนุษย์ ต้นทุนในการบริหารจัดการ เป็นต้น 

เปรียบเทียบโมเดลธุรกิจทั้ง 3 แนวคิด พบว่ามีทั้ง

ประเด็นที่เหมือนกันและประเด็นที่แตกต่างกัน สรุป

ได้ตามรายละเอียด ดังตารางที่ 1
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	 จากตารางท่ี 1 ในการวิเคราะห์ธุรกิจโมเดล

ธุรกิจในบทความนี้ ผู้วิจัยวิเคราะห์ตามกรอบแนวคิด 

Business Model Canvas เนื่องจากเป็นกรอบ

แนวคิดที่ครอบคลุมในประเด็นต่าง ๆ และมีความ

เหมาะสมส�ำหรับธุรกิจในการตดัสินใจลงทุนผลิตภณัฑ์

ใหม่ ซ่ึงรูปแบบ Business Model Canvas ทั้ง 

9 กล่อง เป็นการวิเคราะห์โมเดลธุรกิจที่เข้าใจง่าย

ครอบคลุมมากที่สุด มีการประยุกต ์ใช ้แนวคิด 

Business Model Canvas ในการวิเคราะห์ธรุกิจ เช่น 

Heidi, Peter, และ Ian (2015) ได้ศึกษาบทเรียนธุรกิจ

ที่ประสบผลส�ำเร็จและล้มเหลว ซ่ึงในการวิเคราะห์

พบว่าสินค้าอินทรีย์มีโอกาสเติบโต ในการเข้าสู่ตลาด

ใหม่ ธุรกิจต้องน�ำเสนอคุณค่าใหม่ของสินค้าอินทรีย์

ให้เกิดการยอมรับและการรับรู้ในกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย 

และองค์กรธรุกิจต้องมกีารก�ำกับการใช้ทรัพยากรและ

ใช้ให้เกิดประโยชน์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และวาง

ต�ำแหน่งผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมในการเข้าสู่ตลาดใหม่ 

จะส่งผลให้ธรุกิจประสบความส�ำเร็จ จดุอ่อนของธรุกิจ

ใหม่ คือ ขาดประสบการณ์ด้านการตลาด ซึ่งในการ

ตารางที่ 1 การเปรียบเทียบโมเดลธุรกิจ (Business Model) 

ประเด็นในการพิจารณา Business Model

ตามแนวคิดของ

Zhenya David Alexander

1. กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Customer Segments)

2. คุณค่าที่มอบให้ลูกค้า (Value Proposition)

3. ช่องทางการเข้าถึงลูกค้า (Channels)

4. ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationships)

5. รูปแบบการหารายได้ (Revenue Streams)

6. การจัดสรรทรัพยากรหลัก (Key Resources)

7. กิจกรรมหลักที่จ�ำเป็นต้องท�ำ (Key Activities)

8. การสร้างเครือข่าย (Key Partnerships)

9. ต้นทุนการสร้างและส่งคุณค่า (Cost Structure)

10. กระบวนการที่ได้เปรียบคู่แข่ง (Competitor Advantage)

/

/

/

/

/

/

/

/

/

/

/

/

/

/

/

/

/

/

/

วางแผนทางธุรกิจทีผ่ดิพลาดจะน�ำไปสู่ความล้มเหลว

ได้ การวิเคราะห์โมเดลธรุกิจให้ครอบคลมุทกุประเดน็

ใน 9 ด้าน จะช่วยให้องค์กรธุรกิจมองภาพได้ชัดเจน 

จุดไหนในการด�ำเนินธุรกิจที่เกิดช่องว่าง โดยสรุป สิ่ง

ที่ท�ำให้ Business Model Canvas ได้รับการยอมรับ 

คอื รูปแบบโมเดลสามารถปรับใช้ได้ทัง้ธรุกิจทีด่�ำเนนิ

การในปัจจุบันหรือธุรกิจใหม่ โดยเน้นการมีส่วนร่วม

ของทุกองค์ประกอบในธุรกิจ เพ่ือพัฒนาสินค้าและ

บริการรูปแบบใหม่ ๆ ซ่ึงจะสนับสนุนให้องค์กรมี

ความท้าทายฝ่าฟันอุปสรรคจากกรอบแนวคิดเดิม ๆ 

มีการก�ำหนดเป้าหมายที่ชัดเจน และน�ำเสนอเทคนิค

ในการเขียนโมเดลธุรกิจโดยเน้นให้บุคคลากรระดม

สมองเพ่ือร่วมกลัน่กรองแนวคดิให้เหลอื 3 ถึง 4 ทาง

เลือก จากนั้นน�ำทางเลือกเหล่านั้นมาแตกประเด็นใน 

9 องค์ประกอบ สุดท้ายวิเคราะห์ทางเลือกที่ดีที่สุด

เป็นโมเดลธุรกิจขององค์กรต่อไป 

	 จากทบทวนวรรณกรรมในการวิเคราะห์โมเดล

ธุรกิจ น�ำมาสู่กรอบแนวคิดในงานวิจัยดังภาพที่ 1



การวิเคราะห์โมเดลธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพผงข้าวออร์แกนิคชงดื่มส�ำเร็จรูป

100 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ระเบียบวิธีวิจัย

	 ระเบียบวิธีวิจัย ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ

และเชิงปริมาณผสมผสาน เพ่ือให้ได้ข้อมลูครอบคลมุ

แนวคดิในการพัฒนาผลติภณัฑ์ใหม่ รายละเอยีดดงันี้

	 1)	การวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research)

ท�ำการวิจัยโดยการสนทนากลุ่ม (Focus Group) 

เพ่ือค้นหาแนวคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ เพ่ือให้ได้ข้อมูล

เชิงลึก กลุ่มตัวอย่างในการสนทนากลุ่มประกอบไป

ด้วย ผู ้ประกอบการแปรรูประดับอุตสาหกรรม 

ผูจ้�ำหน่ายผลติภณัฑ์ ผูเ้ช่ียวชาญ/นักวิชาการด้านการ

แปรรูปผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพ นักการตลาด 

และผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพ จ�ำนวน 

20 ตัวอย่าง เพ่ือให้ได้แนวคิดอาหารเสริมสุขภาพ

ผลติภณัฑ์ใหม่จากปลายข้าวและผลพลอยได้จากการ

สข้ีาวอินทรยี์ จากนั้นน�ำแนวคิดที่ไดไ้ปทดสอบในการ

วิจัยเชิงปริมาณต่อไป

	 2)	การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research)

หลงัจากได้แนวคิดผลติภณัฑ์จากการวิจยัเชิงคณุภาพ 

ภาพที่ 1 การวิเคราะห์ธุรกิจส�ำหรับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New product development process)

ท�ำการวิจัยแบบส�ำรวจภาคสนาม จากกลุ่มตั้งอย่าง

ทั้ง 2 กลุ่มคือ กลุ่มผู้บริโภค และกลุ่มผู้ประกอบการ 

จ�ำนวน 620 ตัวอย่าง ประกอบไปด้วย 420 ตัวอย่าง

จากเครือข่ายข้าวอินทรีย์ร้อยแก่นสารสินธุ์ (จังหวัด

ขอนแก่น 103 จังหวัดมหาสารคาม 107 จังหวัด

กาฬสินธุ์ 100 และจังหวัดร้อยเอ็ด 110) เนื่องจาก

เป็นเครือข่ายที่มีการผลิตข้าวอินทรีย์ซ่ึงเป็นวัตถุดิบ

ที่ส�ำคัญในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และ 200 ตัวอย่าง 

จากจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นจังหวัดที่มีระบบ

เศรษฐกิจอันดับหนึ่งในประเทศและมีการบริโภค

อาหารเสริมสุขภาพมากทีสุ่ด โดยพัฒนาแบบสอบถาม 

(Questionnaire) จากการศึกษาของ Ampuero 

และ Vila (2006) Azila Mohd Noor, Yap, Liew, 

และ Rajah (2014) Azzurra และ Paola (2009) 

Jaraenwanit, Tongsokhowong, และ Bramasakha 

Na Sakolnakor (2011) Kapsak, Rahavi, Childs, 

และ White (2011) Lampao (2013) Lee และ 

Yun (2015) Singhirannusorn และ Arloonmaung 

(2013) ทีมผู้วิจัยได้น�ำแบบสอบถามเก็บข้อมูลใน
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ช่วงเดือน มกราคม-เมษายน ค.ศ. 2015 ในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคชาวไทยที่ซ้ือและบริโภค

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพ โดยแบบสอบถามจะ

น�ำแนวความคิดจากข้อมูลการส�ำรวจเชิงคุณภาพ

มาทดสอบและพัฒนาแนวความคิดในมุมมองของ

ผู้บริโภค เพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมในการผลิต 

และสามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคได้ 

รวมทั้งได้แนวคิดและกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือใช้

เป็นแนวทางในการทดสอบตลาดและด�ำเนินธุรกิจ

ต่อไป 

ผลการวิเคราะห์ธุรกิจ

	 สรุปผลการวิจัยที่ ได ้จากการสนทนากลุ ่ม 

(Focus Group) พบว่าผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่ม มี

แนวคิดส�ำหรับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ได้จากปลาย

ข้าวและผลพลอยได้จากการสีข้าวอินทรีย์ ประกอบ

ไปด้วย 4 แนวคิด ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์ข้าวหมักอัด

เม็ด 2)ผลิตภัณฑ์ผงข้าวออร์แกนิคชงดื่มส�ำเร็จรูป

3) ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมโปรตีนจากร�ำข้าวอินทรีย์

ชนิดผง และ 4) ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคไรซ์พุดดิ้ง 

	 จากนั้นผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม เพื่อ

ทดสอบความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่ออาหารเสริม

สุขภาพและความคิดเห็นที่มีต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์

จากจากปลายข้าวและผลพลอยได้จากการสีข้าว

อินทรีย์ ตามแนวคิดในการพัฒนาทั้ง 4 ผลิตภัณฑ์ 

ผลการวิจยัตามรายละเอยีดดงัตารางที ่2 และตาราง

ที่ 3 

ตารางท่ี 2 แสดงผลการทดสอบด้านทศันคตต่ิอผลติภณัฑ์อาหารเสริมเพ่ือสขุภาพ 

	
ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ

	 ค่าเฉลี่ย

		  (x)

ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive)

1.	 การบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพจะช่วยลดความเสี่ยงของปัญหาสุขภาพ 	 3.24

	 หรือขจัดปัญหาสุขภาพในปัจจุบันได้	

2.	 ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพสามารถใช้ทดแทนการบริโภคอาหารหลักได้	 2.83

3.	 ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพมีความจ�ำเป็นต่อผู้บริโภคกรณีที่ต้องการสารอาหาร	 3.34

	 ที่ครบถ้วนจากการรับประทานอาหารหลัก	

4.	 ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพที่เห็นผลต่อร่างกายเร็วแสดงว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ	 3.23

5.	 ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพมีจุดมุ่งหมายส�ำหรับช่วยให้ร่างกายแข็งแรง	 3.48

6.	 ข้อมูลของผลิตภัณฑ์และผลลัพธ์ของผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพที่ให้ไว้มักจะตรงกับ	 3.27

	 ผลลัพธ์ที่ได้จากการบริโภค	

7.	 การบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพในปริมาณมาก ๆ ทุก ๆ วันจะยิ่งส่งผลดีต่อร่างกาย	 2.98

8.	 ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพ ยิ่งมีราคาแพง ยิ่งมีคุณภาพ ควรที่จะเลือกมาบริโภค	 2.99

9.	 ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพเป็นอาหารที่เหมาะสมกับบุคคลที่ใส่ใจในสุขภาพ	 3.39
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ส่วนของความรู้สึก (Affective)	

10.	 การบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพมีความส�ำคัญต่อชีวิตประจ�ำวัน	 3.19

11.	 การจ่ายเงินเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพมีความคุ้มค่ากับปริมาณเงินที่จ่ายไป	 3.25

12.	 ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพที่ผลิตโดยบริษัทที่มีชื่อเสียงมักจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ	 3.30

13.	 ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพเป็นผลิตภัณฑ์ที่ควรแก่การบริโภค	 3.36

14.	 ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพสามารถช่วยให้ท่านหายจากปัญหาสุขภาพที่ท่านเป็นได้	 3.21

ส่วนของพฤติกรรม (Behaviour)

15.	 ท่านได้ท�ำการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพที่ท่านบริโภค	 3.67

		  อยู่ก่อนการตัดสินใจซื้อ	

16.	 ปัจจุบันท่านบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพเป็นประจ�ำอย่างสม�่ำเสมอ	 3.33

17.	 หากผลิตภัณฑ์ที่ท่านบริโภคอยู่หมดท่านยืนยันที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เดิมเพื่อมาบริโภคต่อไป 	 3.38

18.	 หากผลิตภัณฑ์ที่ท่านบริโภคอยู่หมด ท่านยินดีที่จะซื้อผลิตภัณฑ์อื่นในประเภทเดียวกัน	 3.04

		  มาบริโภคแทน	

19.	 ท่านจะบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพต่อไปในอนาคต	 3.34

20.	 ท่านยินดีที่จะอธิบายและแนะน�ำคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพที่ท่านบริโภค

		  อยู่ให้แก่บุคคลภายในครอบครัวและคนรู้จัก	 3.42

ตารางท่ี 2 แสดงผลการทดสอบด้านทศันคตต่ิอผลติภณัฑ์อาหารเสริมเพ่ือสขุภาพ (ต่อ)

	
ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ

	 ค่าเฉลี่ย

		  (x)

ตารางท่ี 3 แสดงผลการทดสอบการยอมรับแนวคิดผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 

การยอมรับแนวคิดผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ

ค่าเฉลี่ย

(x)

1. การยอมรับแนวคิดผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพตามแนวคิดที่ 1 ผลิตภัณฑ์ข้าวหมักอัดเม็ด 3.22

2. การยอมรับแนวคิดผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพตามแนวคิดที่ 2 ผลิตภัณฑ์ผง

   ข้าวออร์แกนิคชงดื่มส�ำเร็จรูป

3.29

3. การยอมรับแนวคิดผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพตามแนวคิดที่ 3 ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม

   โปรตีนจากร�ำข้าวอินทรีย์ชนิดผง

3.23

4. การยอมรับแนวคิดผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพตามแนวคิดที่ 4 ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคไรซ์

   พุดดิ้ง

3.25



ชื่นจิตร อังวราวงศ์
  
ไพบูลย์ ญาณกิตติ์กูร

103ปีที่ 37 ฉบับที่ 4 เดือนตุลาคม - ธันวาคม 2560

	 ผลจากการวิจยัมมุมองของผูบ้ริโภคต่อผลติภณัฑ์

อาหารเสริมสุขภาพดงัตารางที ่2 สรุปผลได้ดงันี้ 

	 1)	ในส่วนของความเข้าใจของผูบ้ริโภค (Cognitive)

ผลติภณัฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ พบว่าผูบ้ริโภคเหน็

ด้วยมากที่สุดเรียงตามค่าเฉลี่ย 3 ล�ำดับแรกดังนี้ 

ผลติภณัฑ์อาหารเสริมสุขภาพมจีดุมุง่หมายส�ำหรับช่วย

ให้ร่างกายแข็งแรง (x = 3.48) รองลงมาคอื ผลติภณัฑ์

อาหารเสริมสุขภาพเป็นอาหารที่เหมาะสมกับบุคคล

ทีใ่ส่ใจในสุขภาพ (x = 3.39) และ ผลิตภณัฑ์อาหาร

เสริมสุขภาพมคีวามจ�ำเป็นต่อผู้บริโภคกรณทีีต้่องการ

สารอาหารที่ครบถ้วนจากการรับประทานอาหารหลัก 

(x = 3.34) ตามล�ำดบั 

	 2)	ในส่วนของความรู้สึกของผูบ้ริโภค (Affective)

ที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพ พบว่าผู้บริโภค

เห็นด้วยมากทีสุ่ดเรียงตามค่าเฉลีย่ 3 ล�ำดบัแรกดงันี้ 

ผลติภณัฑ์อาหารเสริมสขุภาพเป็นผลติภณัฑ์ทีค่วรแก่

การบริโภค (x = 3.36) รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมสุขภาพท่ีผลติโดยบริษัททีม่ช่ืีอเสียงมกัจะ

เป็นผลติภณัฑ์ทีม่คีณุภาพ (x = 3.30) และการจ่ายเงนิ

เพ่ือซ้ือผลติภณัฑ์อาหารเสริมสขุภาพมคีวามคุม้ค่ากับ

ปริมาณเงินทีจ่่ายไป (x = 3.25) ตามล�ำดบั 

	 3)	ในส่วนของพฤตกิรรม (Behaviour) ทีม่ต่ีอ

ผลติภณัฑ์อาหารเสริมสุขภาพ พบว่าผูบ้ริโภคเห็นด้วย

มากทีสุ่ดเรียงตามค่าเฉลีย่ 3 ล�ำดบัแรกดงันี ้ผูบ้ริโภค

ได้ท�ำการศกึษาข้อมลูเก่ียวกับผลติภณัฑ์อาหารเสริมสุข

ภาพทีท่่านบริโภคอยูก่่อนการตดัสินใจซ้ือ (x = 3.67) 

รองลงมาคือ ผู้บริโภคยินดีที่จะอธิบายและแนะน�ำ

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เสริมสุขภาพที่บริโภคอยู่ให้

แก่บุคคลภายในครอบครัวและคนรู้จัก (x = 3.42) 

และหากผลิตภัณฑ์ที่บริโภคอยู่หมดผู้บริโภคยืนยันที่

จะซ้ือผลติภณัฑ์เดมิเพือ่มาบริโภคต่อไป (x = 3.38) 

ตามล�ำดบั 

	 และผลจากการทดสอบแนวคิดในการพัฒนา

ผลติภณัฑ์ทีไ่ด้จากปลายข้าวและผลพลอยได้จากการ

สีข้าวอินทรีย์ทั้ง 4 ผลิตภัณฑ์ดังตารางที่ 3 พบว่า

ผู ้บริโภคให้การยอมรับผลิตภัณฑ์เรียงล�ำดับตาม

ค่าเฉลี่ยดังนี้ ยอมรับมากที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์ผงข้าว

ออร์แกนคิชงดืม่ส�ำเร็จรูป (x = 3.29) รองลงมาคอื 

ผลติภณัฑ์ออร์แกนคิไรซ์พุดดิง้ (x = 3.25) ผลติภณัฑ์

อาหารเสริมโปรตีนจากร�ำข ้าวอินทรีย ์ชนิดผง 

(x = 3.23) และผลติภณัฑ์ข้าวหมกัอดัเมด็ (x = 3.22)

ตามล�ำดบั 

	 สรุปผลการวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์ใหม่ ที่ได้มี

การทดสอบแนวคิดผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหาร

เสริมสุขภาพ และมกีารทดสอบแนวคดิผลติภณัฑ์ใหม่ 

พบว่าผลิตภัณฑ์ผงข้าวออร์แกนิคชงดื่มส�ำเร็จรูป มี

ความน่าสนใจที่ผู้ประกอบการสามารถน�ำไปพัฒนา

เป็นผลิตภัณฑ์เชิงธุรกิจได้ ผู ้วิจัยขอน�ำเสนอการ

วิเคราะห์โมเดลธรุกิจเพือ่ใช้เป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบ

การพิจารณาโดยประยกุต์ใช้กรอบแนวคดิ Business 

Model Canvas ในการวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์ผงข้าว

ออร์แกนคิชงดืม่ส�ำเร็จรูป ตามรายละเอยีดโมเดลธุรกิจ

ในกรอบแนวคดิท้ัง 9 ด้าน เพ่ือให้ผูป้ระกอบการทีส่นใจ

ได้เห็นภาพรวมของผลติภณัฑ์ทกุมติ ิดงันี้ 

	 1.	Customer Segments การระบุกลุ ่ม

เป้าหมายเป็นหัวใจส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ผงข้าว

ออร์แกนิคชงดื่มส�ำเร็จรูปซ่ึงเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ใน

ตลาดอาหารเสริมสุขภาพ การก�ำหนดกลุม่เป้าหมาย

ที่ดีตรงตามคุณลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์จะท�ำให้

โอกาสประสบผลส�ำเร็จมมีากข้ึน กลุม่ลกูค้าเป้าหมาย

ของผลติภณัฑ์ม ี4 กลุม่คอื 1. กลุม่ลกูค้าทีรั่กสขุภาพ

วัยท�ำงาน 2. กลุม่ลกูค้าทีอ่ยูใ่นช่วงพักฟ้ืนจากอาการ

ป่วย 3. กลุม่ลกูค้าเดก็ วัยรุ่นทีม่ปัีญหาสุขภาพ เช่น 

โรคอ้วน 4. ครอบครัวทีใ่ส่ใจสุขภาพทีค่�ำนงึถึงคณุค่า
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และประโยชน์จากผลติภณัฑ์ทีบ่ริโภค

	 2.	Value Proposition คุณค่าของผลิตภัณฑ์

ผงข้าวออร์แกนิคชงดื่มส�ำเร็จรูปที่น�ำเสนอต่อลูกค้า 

ซ่ึงวิเคราะห์จากลกัษณะทีโ่ดดเด่นของผลติภณัฑ์ม ี 3 

ประเดน็คอื 1. คณุค่าของผลิตภณัฑ์จากปลายข้าวและ

ร�ำข้าวอินทรีย์ปลอดภัยไร้สารพิษ 2. ผลิตภัณฑ์เป็น

มติรต่อส่ิงแวดล้อม 3. คณุค่าทางโภชนาการสงู ดต่ีอ

สุขภาพ ส่งเสริมให้สุขภาพแข็งแรงลดโรคภัย เช่น

เบาหวาน ความดนั เป็นต้น

	 3.	Distribution Channels ช่องทางในการ

ส่ือสารและจดัจ�ำหน่ายของผลติภณัฑ์ผงข้าวออร์แกนคิ

ชงดืม่ส�ำเร็จรูป วิเคราะห์ช่องทางทีส่ามารถตอบสนอง

ลกูค้าได้ทัว่ถึงและตรงตามกลุ่มเป้าหมายม ี6 ช่องทาง

คอื 1. ซุปเปอร์มาร์เกต 2. ร้านค้าปลกี 3. ร้านค้า

ออนไลน์ 4. ร้านขายยา 5. ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ 

6. ร้านจ�ำหน่ายผลติภณัฑ์เพ่ือสขุภาพ 

	 4.	Key Resources ทรัพยากรหลักที่ส�ำคัญ

ในการด�ำเนนิธรุกิจผลติภณัฑ์ผงข้าวออร์แกนคิชงดืม่

ส�ำเร็จรูป พิจารณาจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ที่สะอาด 

ปลอดสารพิษ ดังนั้นทรัพยากรหลักที่จ�ำเป็นต้องม ี

คอื 1. วัตถุดบิการผลิตทีป่ลอดสารพิษ 2. เคร่ืองจกัร

อตัโนมตัทิีท่นัสมยัในการผลติ 3. ทกัษะความช�ำนาญ

ของแรงงานในการควบคมุเคร่ืองจกัร

	 5.	Key Activities กิจกรรมหลักที่ส�ำคัญใน

ธรุกิจของผลติภณัฑ์ผงข้าวออกแกนกิชงดืม่ส�ำเร็จรูป 

เนือ่งจากเป็นผลติภณัฑ์ใหม่กิจกรรมหลกั ๆ ทีต้่องท�ำ

จะเน้นกิจกรรมทีส่ร้างแรงดงึดดูในกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย 

คือ 1. พัฒนาผลิตภัณฑ์ผงข้าวออร์แกนิคชงดื่ม

ส�ำเร็จรูป (พัฒนารสชาตใิห้หลากหลาย พัฒนาบรรจุ

ภณัฑ์ให้โดดเด่น) 2. สร้างการรับรู้และการยอมรับใน

ผูบ้ริโภค

	 6.	Key Partnerships การสร้างหุ้นส่วนทาง

ธุรกิจ ส�ำหรับผลติภณัฑ์ผงข้าวออร์แกนคิชงดืม่ส�ำเร็จ

รูป Key Partnership ทีส่�ำคญัคอื กลุม่ผูข้ายวัตถุดบิ

โดยเฉพาะเกษตรกร ทีป่ลกูข้าวหอมมะลอินิทรีย์ และ

ธัญพืชอินทรีย์ เพ่ือให้มีวัตถุดิบเพียงพอต่อความ

ต้องการ ซ่ึงต้องท�ำสัญญาการซ้ือขายปลายข้าวและ

ธัญพชื เพ่ือให้ได้ต้นทนุตามเป้าหมาย

	 7.	Customer Relationships รูปแบบการสร้าง

ความสัมพันธ ์กับลูกค ้า ของผลิตภัณฑ์ผงข ้าว

ออร์แกนิคชงดื่มส�ำเร็จรูป เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมสุขภาพ การสร้างความสัมพันธ์กับ

ผูบ้ริโภคจงึมคีวามจ�ำเป็นและส�ำคญัในการด�ำเนนิธุรกิจ 

ประกอบไปด้วย 1) สร้างเครือข่ายโซเชียลเนท็เวิร์ก

กลุม่รักสุขภาพ 2) มบีคุคลากรให้ความรู้ด้านอาหาร

ออร์แกนคิและให้ค�ำปรึกษาปัญหาสุขภาพ

	 8.	Revenue Streams รายได้ที่ได้รับจาก

การด�ำเนินธุรกิจผลิตภัณฑ์ผงข้าวออร์แกนิคชงดื่ม

ส�ำเร็จรูป เนื่องจากเป็นสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารเสริม

สุขภาพรายได้หลกั คอื ยอดขายจากการขายผลติภณัฑ์ 

และรายได้จากมลูค่าสทิธิบตัร

	 9.	Cost Structure โครงสร้างด้านต้นทนุส�ำหรับ

ธรุกิจผลติภณัฑ์ผงข้าวออร์แกนคิชงดืม่ส�ำเร็จรูป ซ่ึง

เป็นผลิตภัณฑ์ที่พัฒนาข้ึนมาใหม่ ต้นทุนในการผลิต

มีการก�ำหนดเป้าหมายของต้นทุน ประมาณร้อยละ 

48 และค่าใช้จ่ายทางการตลาด ประมาณร้อยละ 20 

ของยอดขาย

	 สรุปรายละเอยีดทัง้ 9 ด้านในการวิเคราะห์ตาม

กรอบ แนวคดิ Business Model Canvas ดงัภาพที ่2
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Key Partnership Key Activities Value Proposition Customer 

Relationship

Customer 

Segment

กลุ่มผู้ขายวัตถุดิบ

โดยเฉพาะ

เกษตรกร ที่ปลูก

ข้าวหอมมะลิ

อินทรีย์ และธัญพืช

อินทรีย์ เพื่อให้มี

วัตถุดิบเพียงพอต่อ

ความต้องการ ซึ่ง

ต้องท�ำสัญญาการ

ซื้อขายปลายข้าว

และธัญพืช เพื่อให้

ได้ต้นทุนตามเป้า

หมาย

1. พัฒนาผลิตภัณฑ์

ผงข้าวออร์แกนิค

ชงดื่มส�ำเร็จรูป 

(พัฒนารสชาติให้

หลากหลาย พัฒนา

บรรจุภัณฑ์ให้โดด

เด่น) 

 2. สร้างการรับรู้

และการยอมรับในผู้

บริโภคต่อผลิตภัณฑ์

1. คุณค่าของผลิตภัณฑ์จาก

วัตถุดิบในการผลิต เช่น ปลาย

ข้าวหอมมะลิอินทรีย์ปลอดภัย

ไร้สารเคมี 

2. ผลิตภัณฑ์เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม 

3.คุณค่าทางโภชนาการสูง 

ดีต่อสุขภาพ ส่งเสริมให้สุขภาพ

แข็งแรงลดโรคภัย เช่น 

เบาหวาน ความดัน ฯลฯ

Distribution Channel

1. ซุปเปอร์มาร์เกต 

2. ร้านค้าออนไลน์ 

3. ร้านค้าปลีก 

4. ร้านขายยา 

5. ร้านอาหารเพื่อสุขภาพ

6. ร้านจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์เพื่อ

สุขภาพ

1. สร้างโครง

ข่ายโซเชียล

เน็ทเวิร์กกลุ่ม

รักสุขภาพ 

2. มีบุคลากร

ให้ความรู้

ด้านอาหาร

ออร์แกนิคและ

ให้ค�ำปรึกษา

ปัญหาสุขภาพ

1. กลุ่มลูกค้าที่รัก

สุขภาพวัยท�ำงาน 

2. กลุ่มลูกค้าที่อยู่

ในช่วงพักฟื้นจาก

อาการป่วย

3. กลุ่มลูกค้าเด็ก 

วัยรุ่นที่มีปัญหา 

สุขภาพ เช่น โรค

อ้วน 

4. ครอบครัวที่

ใส่ใจสุขภาพที่

ค�ำนึงถึงคุณค่า

และประโยชน์

จากผลิตภัณฑ์ที่

บริโภค

Key Resources

1. วัตถุดิบการผลิต

ที่ปลอดสารพิษ 

2. เครื่องจักร

อัตโนมัติที่ทันสมัย

ในการผลิต 

3. ทักษะความ

ช�ำนาญของแรงงาน

ในการควบคุม

เครื่องจักร

Cost Structure Revenue Streams

ต้นทุนในการผลิตที่เหมาะสม ประมาณร้อยละ 48 ของยอดขาย และ

ค่าใช้จ่ายทางการตลาด ประมาณร้อยละ 20 ของยอดขาย 

รายได้จากการขายสินค้าผลิตภัณฑ์

ผงข้าวออร์แกนิคชงดื่มส�ำเร็จรูป

รายได้จากมูลค่าสิทธิบัตร

ภาพท่ี 2 การวิเคราะห์โมเดลธุรกิจผลติภณัฑ์ผงข้าวออร์แกนคิชงดืม่ส�ำเร็จรูป



การวิเคราะห์โมเดลธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพผงข้าวออร์แกนิคชงดื่มส�ำเร็จรูป

106 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ข้อเสนอแนะ

	 1.	การน�ำแนวคิดผลิตภัณฑ์ผงข้าวออร์แกนิค

ชงดื่มส�ำเร็จรูป พัฒนาไปสู่การขยายผลในเชิงธุรกิจ 

ควรมกีารศึกษาและเก็บข้อมลูเพ่ิมเตมิในกลุ่มตวัอย่าง

คอื 1. กลุม่เกษตรกรผู้ปลกูข้าวอนิทรีย์ 2. ผูป้ระกอบ

การโรงสีและผูป้ระกอบการค้าข้าว เพ่ือน�ำผลไปสู่การ

วิเคราะห์ปริมาณวัตถุดบิประเภทปลายข้าวและร�ำข้าว

อนิทรีย์ ซ่ึงวัตถุดบิเป็นส่ิงส�ำคญัในผลติภณัฑ์ผงข้าว

ออร์แกนคิชงดืม่ส�ำเร็จรูป และปริมาณวัตถุดบิมมีาก

พอจะท�ำให้การด�ำเนนิธุรกิจไม่มข้ีอจ�ำกัดในการเตบิโต

ของผลติภณัฑ์หรือไม่ 

	 2.	การวิเคราะห์ธุรกิจที่น�ำเสนอในบทความนี้

เป็นเพียงการวิเคราะห์เบือ้งต้น ซ่ึงการน�ำไปประยกุต์

ใช้ในการท�ำธุรกิจส�ำหรับผลิตภัณฑ์ผงข้าวออร์แกนิค

ชงดืม่ส�ำเร็จรูป ควรมกีารวิเคราะห์เพ่ิมเตมิ 4 ด้าน คอื

		  2.1	การวิเคราะห์ด้านการตลาด เป็นการ

พยากรณ์ยอดขายของผลติภณัฑ์ และค่าใช้จ่ายทีเ่กิด

ข้ึนทางการตลาด เช่น ค่าใช้จ่ายของบุคลากรทางการ

ตลาด ค่าใช้จ่ายในการท�ำกิจกรรมทางการตลาด ค่าใช้

จ่ายในการจดัช่องทางจ�ำหน่าย เป็นต้น 

		  2.2	การวิเคราะห์ด้านการผลิต เป็นการ

วิเคราะห์ต้นทุนที่เกิดขึ้นจากการผลิต แบ่งเป็น การ

ลงทนุในสินทรัพย์ไม่หมนุเวียน(ทีด่นิ อาคาร อปุกรณ์) 

ต้นทนุวัตถุดบิ ต้นทนุแรงงานในการผลติ และค่าใช้

จ่ายในการผลิตต่าง ๆ 

		  2.3	การวิเคราะห์ด้านการจัดการ ส�ำหรับ

ผลิตภัณฑ์ผงข้าวออร์แกนิคชงดื่มส�ำเร็จรูป ซ่ึงเป็น

ธุรกิจที่เร่ิมต้นใหม่ การประมาณการค่าใช้จ่ายด้าน

การจดัการ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ ค่าใช้จ่ายด้าน

การจดัการก่อนการด�ำเนินการ เงนิลงทนุในสินทรัพย์

ไม่หมนุเวียน (ทีด่นิ อาคาร อปุกรณ์) และค่าใช้จ่าย

ในการบริหารจดัการ

		  2.4	การวิเคราะห์ทางการเงิน เป็นการน�ำ

พยากรณ์ยอดขาย ต้นทนุสนิค้า ซ่ึงประกอบด้วย ค่า

วัตถุดบิ ค่าแรงงาน และค่าใช้จ่ายการผลติ รวมถึง

ค่าใช้จ่ายในการเตรียมการ ค่าใช้จ่ายทางการตลาด

และค่าใช้จ่ายในการบริหารที่เกิดข้ึน น�ำมาสู ่การ

วิเคราะห์ทางการเงิน โดยจัดท�ำประมาณงบการเงิน 

งบก�ำไรขาดทนุ งบกระแสเงินสด วิเคราะห์อตัราส่วน

ทางการเงิน รวมถึง วิเคราะห์ต้นทนุและผลตอบแทน

ของผลิตภัณฑ์ เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจในการ

ลงทนุของโครงการผลติภณัฑ์ผงข้าวออร์แกนคิชงดืม่

ส�ำเร็จรูป 
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