
 

วารสารวชิาการเทคโนโลยกีารจดัการ. ปีที ่7 ฉบบัที ่1: มกราคม - เมษายน 2569  

Academic Journal of Management Technology (AJMT). 7(1): January - April 2026 

- 27 - 

แนวทางการตลาดอาหารและเครื่องด่ืมจากโกโก้ในประเทศไทย 
Marketing Guidelines for Cocoa-Based Food and Beverage Products 

 in Thailand 
 

เขมิกา สุขษาเกษ0

1* และรจิุรตัน์ พฒันถาบุตร1 
Khemika Suksaked1* and Ruchirat Patanathabutr1 

 

Received: August 20, 2025; Revised: December 21, 2025; Accepted: January 08, 2026 
 

บทคดัย่อ  
การวจิยัในครัง้น้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อ 1) วเิคราะห์สิง่แวดล้อมทางการจดัการ 2) ศกึษาองค์ประกอบการตลาด 

3) นิยามและใหค้วามหมายองค์ประกอบ และ 4) กําหนดแนวทางการตลาดอาหารและเครื่องดื่มจากโกโก้ งานวจิยัน้ี

เป็นการวิจัยแบบผสมผสานวิธีการ ด้วยการสังเคราะห์เอกสาร การสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง การวิเคราะห์

องค์ประกอบเชงิสํารวจ การระดมสมอง และทําการเก็บรวบรวมขอ้มูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ที่ครอบคลุม 35 

องค์ประกอบ จากกลุ่มผูบ้รโิภคจาํนวน 403 คน ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 20 ปี - 

ไม่เกนิ 30 ปี จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงานรฐัวสิาหกจิ มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ตัง้แต่ 60,000 

บาทขึ้นไป สามารถลดองค์ประกอบจาก 35 องค์ประกอบเหลือ 3 องค์ประกอบ นิยามชื่อและให้ความหมาย

องค์ประกอบใหม่ดงัน้ี (1) การสร้างความโดดเด่น (Fantastic) ใช้ตัวย่อว่า “F” (2) การสร้างแบรนด์ (Branding)         

ใชต้วัย่อว่า “B” (3) การสรา้งความสามารถในการแข่งขนั (Competitiveness) ใชต้วัย่อว่า “C” โดยองค์ประกอบรวม

ทัง้หมดสามารถอธบิายการตลาดอาหารและเครื่องดื่มจากโกโกไ้ดร้อ้ยละ 58.894 กําหนดเป็นแนวทางการตลาดอาหาร

และเครื่องดื่มจากโกโก้ “FBC” ซึ่งเป็นแนวทางการส่งเสริมความสามารถทางการตลาดของผลิตภัณฑ์อาหาร 

และเครื่องดื่มจากโกโก้ให้มีความโดดเด่น มีอตัลกัษณ์ และสามารถแข่งขนัในตลาดได้อย่างยัง่ยืน ผลการวจิยัน้ี 

เป็นประ โยชน์ต ่อผู ้ป ระกอบการโกโก ้ในการ กําหนดแนวทางกลย ุทธ ์การตลาดที ่มุ ่ง เน ้นความยัง่ย นื 

และความสามารถในการแข่งขนัทางธุรกิจ 

 

คาํสาํคญั: กลยุทธก์ารตลาด การสรา้งแบรนด ์ความสามารถในการแขง่ขนั ผลติภณัฑอ์าหารและเครื่องดื่มจากโกโก ้
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Abstract  
 This study aimed to (1) analyze the marketing environment, (2) identify marketing components, (3) 
define and conceptualize those components, and (4) develop marketing guidelines for cocoa-based food and 
beverage products in Thailand. A mixed-methods approach was employed, incorporating document synthesis, 
semi-structured interviews, exploratory factor analysis, brainstorming, and an online survey of 403 consumers 
covering 35 initial components. The results indicated that the majority of respondents were female, aged 20 - 30, 
holding a bachelor's degree, employed in state enterprises, and earning over 60,000 baht per month. Through 
exploratory factor analysis, the 35 components were reduced to three factors: Fantastic (F), representing product 
distinctiveness; Branding (B), representing brand identity; and Competitiveness (C), representing market strength. 
Together, these three factors explained 58.89% of the variance in marketing for cocoa-based food and beverage 
products. The proposed FBC Model provides a practical marketing framework to enhance product distinctiveness, 
strengthen brand identity, and foster sustainable competitiveness, offering cocoa entrepreneurs a strategic 
guideline for developing effective and sustainable marketing approaches. 
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บทนํา  
อุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มจากโกโก ้(Cacao) มแีนวโน้มการเตบิโตอย่างต่อเน่ืองในระดบัสากล อนัเป็น

ผลมาจากกระแสรกัสุขภาพของผูบ้รโิภคทัว่โลกและความนิยมในผลติภณัฑท์ีม่มีูลค่าเพิม่ (International, 2025) โกโก้

ถือเป็นวตัถุดิบหลักในการผลิตช็อกโกแลตและเครื่องดื่มหลากหลายประเภทที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย      

ความตอ้งการบรโิภคทีเ่พิม่สงูขึน้อย่างต่อเน่ืองสะทอ้นถงึโอกาสทางการตลาดทีส่าํคญัสาํหรบัผูป้ระกอบการในอนาคต 

ในบริบทของประเทศไทย มูลค่าการนําเข้าโกโก้แปรรูประหว่างปี พ.ศ. 2563 - 2567 มีแนวโน้มเพิม่ขึ้น    

อย่างต่อเน่ือง จาก 135,009,000 ดอลลารส์หรฐั ในปี 2563 เป็น 201,644,000 ดอลลารส์หรฐั ในปี 2567 สะทอ้นใหเ้หน็

ถงึความตอ้งการใชโ้กโกแ้ปรรปูภายในประเทศทีข่ยายตวัอย่างมนัียสําคญั ขณะเดยีวกนั มลูค่าการส่งออกโกโกแ้ปรรูป

ของไทยก็เติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ืองเช่นกัน โดยเพิ่มจาก 36,112,000 ดอลลาร์สหรัฐ ในปี 2563 เป็น 94,658,000 

ดอลลารส์หรฐั ในปี 2567 แมว้่ามลูค่าการส่งออกจะยงัตํ่ากว่าการนําเขา้ แต่แนวโน้มการขยายตวัทีเ่พิม่ขึน้อย่างชดัเจน 

โดยเฉพาะในช่วงปี 2565 - 2567 แสดงใหเ้หน็ถงึศกัยภาพของประเทศไทยในการพฒันาและขยายตลาดต่างประเทศ

สาํหรบัสนิคา้โกโกแ้ปรรปูในอนาคต (International Trade Centre, 2025) ปัจจยัดงักล่าวสะทอ้นใหเ้หน็ถงึศกัยภาพของ

อุตสาหกรรมโกโก้ไทยในการพัฒนาอย่างยัง่ยืน ทัง้ในด้านภูมิอากาศที่เหมาะสมต่อการเพาะปลูก ตลอดจน             

การสนับสนุนจากภาครฐัทีกํ่าหนดใหโ้กโก้เป็นพชืเศรษฐกจิใหม่ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2566 เพื่อส่งเสรมิการปลูก การแปรรูป 

และการสรา้งมลูค่าเพิม่ในทุกขัน้ตอนของห่วงโซ่อุปทาน (Trade Competitiveness Enhancement Policy Division, 2024) 

อย่างไรกต็าม อุตสาหกรรมโกโกข้องประเทศไทยยงัคงเผชญิกบัความทา้ทายหลายประการ โดยเฉพาะในมติิ

ของกลยุทธ์การตลาด ซึ่งสะทอ้นใหเ้หน็ถงึการขาดความชดัเจนในการวางตําแหน่งผลติภณัฑ ์การสรา้งความแตกต่าง

ของผลติภณัฑ์ และการสร้างการรบัรู้แบรนด์ในตลาดที่มรีะดบัการแข่งขนัสูง (Kotler & Keller, 2016) ขณะเดยีวกนั 

พฤติกรรมของผู้บริโภคยุคใหม่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว โดยให้ความสําคัญกับคุณภาพ ความปลอดภัย  

ความเป็นมติรต่อสิง่แวดล้อม ตลอดจนเรื่องราวทางการตลาดของผลติภณัฑ ์และความน่าเชื่อถอืของแบรนด์ ซึ่งเป็น

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อและพฤติกรรมการบริโภค (Liu & Wang, 2023) ทัง้น้ี ตลาดผลิตภัณฑ์โกโก ้

ในปัจจุบนัควรคาํนึงถงึคุณลกัษณะหลายมติ ิไม่จาํกดัเพยีงรสชาตเิท่านัน้ (Brown et al., 2020) ส่งผลใหผู้ป้ระกอบการ

จําเป็นต้องพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองต่อแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคและสภาพการแข่งขนั 

ทีเ่ปลีย่นแปลงอย่างต่อเน่ือง (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019) 

ที่ผ่านมา งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมโกโก้ในประเทศไทยส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับประเด็น        

ดา้นการผลติ เทคโนโลยกีารแปรรปู และการพฒันาสายพนัธุ ์(เช่น Department of Agriculture, 2020; Department of 
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Agricultural Extension, 2021) ขณะที่งานวจิยัในมติขิองกลยุทธ์ทางการตลาดโดยเฉพาะยงัมจีํานวนจํากดั ทัง้ที่เป็น

ประเด็นสําคญัต่อการเสริมสร้างศกัยภาพการแข่งขนัของอุตสาหกรรมโกโก้ในตลาดโลก การขาดกรอบแนวทาง 

ทางการตลาดทีม่คีวามชดัเจนและสอดคล้องกบับรบิทของผูป้ระกอบการไทย จงึสะทอ้นใหเ้หน็ถงึช่องว่างเชงิวชิาการ  

ทีค่วรไดร้บัการศกึษาอย่างเป็นระบบ นอกจากน้ี ยงัไม่ปรากฏการพฒันากรอบแนวคดิเฉพาะทีมุ่่งเน้นต่อธุรกจิอาหาร

และเครื่องดื่มจากโกโก้อย่างเป็นรูปธรรมมาก่อน งานวจิยัฉบบัน้ีจงึไดเ้สนอ FBC Model (Food and Beverages from 

Cocoa) เพื่อเติมเต็มช่องว่างดงักล่าว โดยเป็นกรอบแนวทางด้านการตลาดที่สอดคล้องกบับรบิทของประเทศไทย  

และสามารถประยุกต์ใช้เป็นต้นแบบในการสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันของผู้ประกอบการในตลาด 

ทัง้ระดบัประเทศและระดบัสากล 

 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั  
1. เพื่อวเิคราะหส์ิง่แวดลอ้มทางการจดัการของ อุตสาหกรรมโกโกร้ปูแบบอาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทย  

2. เพื่อศกึษาองคป์ระกอบของการตลาดอาหารและเครื่องดื่มจากโกโก ้

3. เพื่อนิยามและใหค้วามหมายองคป์ระกอบของการตลาดอาหารและเครื่องดื่มจากโกโก ้

4. เพื่อกําหนดแนวทางการการตลาดอาหารและเครื่องดื่มจากโกโก ้

 

ทบทวนวรรณกรรม  
1. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัการวิเคราะห์ส่ิงแวดล้อมทางการจดัการ สามารถอธบิายได้ผ่าน      

2 กรอบแนวคดิหลกั ไดแ้ก่ PESTEL Analysis และ Porter’s Five Forces Model ซึง่เป็นเครื่องมอืสาํคญัในการประเมนิ

ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการดําเนินกลยุทธ์ขององค์กร กรอบแนวคิด PESTEL Analysis มุ่งวิเคราะห์ปัจจยั

ภายนอกทางออ้ม ครอบคลุมหกมติ ิไดแ้ก่ การเมอืง เศรษฐกจิ สงัคม เทคโนโลย ีสิง่แวดลอ้ม และกฎหมาย โดย Kotler 

and Keller (2016) ระบุว่า เครื่องมือน้ีช่วยให้องค์กรสามารถตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ได้อย่างแม่นยําและปรับตัว 

ให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของตลาด ทัง้น้ี ความไม่แน่นอนทางการเมืองอาจก่อให้เกิดได้ทัง้โอกาสและ 

ความเสีย่ง ในขณะทีม่ติทิางเทคโนโลยสีมัพนัธก์บัแนวคดิ Disruptive Innovation ของ Christensen (1997) ซึง่สะทอ้น

ให้เห็นถงึผลกระทบต่อโครงสรา้งของอุตสาหกรรมโดยตรงขณะเดยีวกนั กรอบแนวคดิ Porter’s Five Forces Model 

(Porter, 1958) ใชส้าํหรบัการวเิคราะหปั์จจยัภายนอกทางตรงทีส่่งผลต่อระดบัการแขง่ขนัในอุตสาหกรรม โดยพจิารณา

จากแรงกดดนัหลกั 5 ประการ ได้แก่ คู่แข่งขนัรายเดมิในตลาด คู่แข่งขนัรายใหม่ สนิค้าทดแทน อํานาจต่อรองของ 

ผู้จดัหาวตัถุดิบ และอํานาจต่อรองของผู้บรโิภค นอกจากน้ี การประยุกต์ใช้ SWOT Analysis เพื่อวิเคราะห์ปัจจัย

ภายนอก โดยเฉพาะด้านโอกาส และอุปสรรค (Budiman et al., 2018) ร่วมกบั PESTEL Analysis ถือเป็นแนวทาง

สําคญัที่ช่วยให้องค์กรสามารถระบุสภาพแวดล้อมที่เอื้อต่อการสร้างความได้เปรยีบทางการแข่งขนั และระบุปัจจยั        

ทีอ่าจเป็นอุปสรรคต่อการบรรลุเป้าหมายทางธุรกจิ (Mostafa, 2025) ดงันัน้ การบูรณาการการวเิคราะหท์ัง้สามแนวคดิ 

ได้แก่ PESTEL, Five Forces และ SWOT จึงมีความสําคัญต่อการกําหนดกลยุทธ์การจดัการที่เหมาะสม เพื่อให้

ผูป้ระกอบการสามารถปรบัตวัต่อ ความเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทางธุรกจิ ใชป้ระโยชน์จากโอกาส และรบัมอื

กบัความทา้ทายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

2. แนวคิดเก่ียวกบัการตลาด การตลาด (Marketing) หมายถึง กระบวนการที่องค์กรสื่อสารและส่งมอบ

คุณค่าแก่ลูกค้าเพื่อสร้างมูลค่าและความสมัพนัธ์ที่ยัง่ยนื (Arrafi & Ghabban, 2021; Chufama, 2021) โดยทําหน้าที ่

เป็นกลไกสําคญัในการสร้างความสัมพนัธ์กับลูกค้า ทําความเข้าใจและตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค  

เพื่อขยายตลาด สรา้งแบรนด์ เพิม่ยอดขายและกําไร รวมถงึเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์และความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั 
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ทัง้น้ี Kotler and Keller (2016) อธบิายว่าการพฒันาผลติภณัฑ์ถอืเป็นขัน้ตอนสําคญัจากแนวคดิสู่ต้นแบบ โดยอาศยั

การวจิยัตลาดและการทดสอบกบัผูบ้รโิภค  

Kotler and Keller (2016) อธบิายว่าการจดัจาํหน่ายมทีัง้ช่องทางตรงและทางออ้ม พรอ้มแนวทางการกระจาย

สินค้าแบบเขม้ขน้ เลือกสรร และเฉพาะเจาะจง รวมถึงการตลาดหลายช่องทางเพื่อสร้างประสบการณ์ที่ไร้รอยต่อ      

แก่ผู้บรโิภค ส่วนการกําหนดราคาถือเป็นองค์ประกอบสําคญัของ Marketing Mix ที่มผีลโดยตรงต่อรายได้และกําไร 

โดยพจิารณาจากตน้ทุน มลูค่าทีลู่กคา้รบัรู ้ราคาคู่แขง่ และปัจจยัเศรษฐกจิ ซึง่นิยมใชว้ธิกีารตัง้ราคาแบบ Cost-Based, 

Value-Based และ Competition-Based Pricing ขณะเดียวกัน การสื่ อสารทางการตลาดเป็นหัวใจสําคัญใน              

การสร้างการรบัรูแ้ละยอดขาย โดยใช ้Promotion Mix ที่ประกอบด้วยการโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การขายโดย

พนักงาน การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดทางตรง ภายใต้แนวคดิ Integrated Marketing Communications (IMC)   

ทีมุ่่งเน้นการบูรณาการเครื่องมอืสื่อสารทุกช่องทางควบคู่ไปกบับทบาทของการตลาดดจิทิลั งานวจิยัในอุตสาหกรรม

อาหารและเครื่องดื่มชี้ว่าปัจจยัด้านสุขภาพ แบรนด์ คุณภาพผลิตภัณฑ์ ครอบครวั และการส่งเสริมการขายเป็น        

แรงขบัเคลื่อนสาํคญั ขณะทีร่าคา นิสยั และรสชาตกิลบัเป็นอุปสรรค (Xu, 2025) นอกจากน้ี ความใส่ใจต่อสุขภาพ ราคา 

และความคาดหวงัในความพยายามยงัมอีทิธพิลต่อทศันคตผิูบ้รโิภค ขณะที ่Szymkowiak et al. (2022) พบว่าแนวโน้ม          

การบรโิภคเพื่อสุขภาพส่งผลต่อความเตม็ใจซื้อผลติภณัฑท์ีม่ขีอ้ความอา้งองิดา้นโภชนาการผ่านกลไกของทศันคตแิละ

ความคาดหวงัต่อผลลพัธ ์สอดคลอ้งกบั Yang et al. (2023) ทีช่ ีว้่าภาพลกัษณ์แบรนดส์นิคา้เกษตรสเีขยีวส่งผลเชงิบวก     

ต่อคุณค่าทีร่บัรูแ้ละความตัง้ใจซื้อ ซึง่สะทอ้นถงึความสาํคญัของการสรา้งแบรนดท์ีเ่ขม้แขง็ในการเพิม่คุณค่าและส่งเสรมิ

การบรโิภคอย่างยัง่ยนื 
3. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง   

 Central Laboratory (2022) ได้ศกึษาเรื่องการใชฉ้ลากโภชนาการ พบว่าฉลากที่ชดัเจนช่วยใหผู้้บรโิภค

เลอืกสนิคา้ทีเ่หมาะสมกบัขอ้จาํกดัดา้นสุขภาพและเปรยีบเทยีบคุณค่าทางโภชนาการได ้ส่งผลใหเ้กดิพฤตกิรรมบรโิภค

ทีด่ขี ึน้ในระยะยาว 
 Ramakomut (2021) ได้ศึกษาเรื่องการรับรองมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ พบว่าการมีเครื่องหมายหรือ

สญัลกัษณ์รบัรองช่วยสรา้งความเชื่อมัน่ในคุณภาพและความปลอดภยั ส่งผลต่อการเร่งการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 
 Zhao et al. (2021) ไดศ้กึษาเรื่องปัจจยัดา้นราคาต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค พบว่าราคามอีทิธพิลต่อการรบัรู้

คุณค่าและความคุม้ค่า และเป็นปัจจยัหลกัทีกํ่าหนดการตดัสนิใจเลอืกซื้อ 
 Audrelya et al. (2025) ได้ศึกษาเรื่องผลของส่วนลดต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่าการจัดโปรโมชัน่หรือ

ส่วนลด ทาํใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้งึความคุม้ค่า กระตุน้ใหเ้กดิความตัง้ใจซื้อและเพิม่ยอดขาย 
 Taufik et al. (2022) ได้ศกึษาเรื่องคุณภาพสนิค้า พบว่าคุณภาพที่ดส่ีงผลต่อความพงึพอใจ ความภกัด ี 

และการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคอย่างมนัียสาํคญั 
 Kotler and Keller (2016) ได้ศกึษาเรื่องการออกแบบบรรจุภณัฑ์ พบว่าบรรจุภณัฑ์ที่เหมาะสมและโดด

เด่นช่วยคงคุณภาพสนิคา้ ป้องกนัความเสยีหาย และสรา้งความแตกตา่งทางการตลาด 
 Kumar and Agrawal (2024) ไดศ้กึษาเรื่องการค้าปลกี พบว่าการกระจายสนิคา้ที่เขา้ถงึง่ายและมีสต็อก

เพยีงพอช่วยเพิม่ความสะดวกในการซื้อและกระตุน้การตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
 Tobing and Fernando (2024) ได้ศึกษาเรื่องอีคอมเมิร์ซ พบว่าการซื้อขายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์     

ช่วยใหผู้บ้รโิภคเปรยีบเทยีบราคา คุณภาพ และบรกิารไดอ้ย่างสะดวกและรวดเรว็ 
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 Bui et al. (2023) ได้ศึกษาเรื่องการตลาดเชิงเน้ือหา พบว่า “คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้จากคอนเทนต์” 

(informational/hedonic value) เชื่อมโยงเชงิบวกกบัการประเมนิประสบการณ์ ชี้ว่าคอนเทนตท์ีม่สีาระและตรงประเดน็

สามารถหล่อหลอมความผกูพนัและความเชื่อมัน่ต่อแบรนด ์
 Jamil et al. (2022) ได้ศกึษาเรื่องการตลาดผ่านสื่อสงัคม พบว่าช่วยสร้างปฏิสมัพนัธ์ กบัผู้บรโิภคด้วย

ตน้ทุนตํ่า และเสรมิสรา้งการรบัรูแ้บรนดแ์ละการซื้อซ้ํา ซึง่มผีลบวกอย่างมนัียสาํคญัต่อความตัง้ใจซื้อ 
 Anastasiei et al. (2025) ไดศ้กึษาเรื่องการสื่อสารแบบปากต่อปาก พบว่าคาํบอกต่อมคีวามน่าเชื่อถอืสงู  

กระตุน้การตดัสนิใจซื้อ และช่วยสรา้งลูกคา้ใหม่ควบคู่กบัการรกัษาลูกคา้เดมิ 
 Caldieraro and Cunha (2021) ได้ศึกษาเรื่อง Unique Selling Proposition พบว่าการกําหนดจุดขาย

เฉพาะทีช่ดัเจนทาํใหแ้บรนดโ์ดดเด่นและสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั 
 Razak (2024) ไดศ้กึษาเรื่องตลาดเฉพาะ พบว่าการเน้นสนิคา้เฉพาะกลุ่มช่วยสรา้งความแตกต่าง ทีย่าก

เลียนแบบ ใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า และสร้างผลลัพธ์ระยะยาว มีผลบวกอย่างมีนัยต่อความได้เปรียบใน 

การแขง่ขนั 
 Food Standards Agency (2025) ได้ศึกษาเรื่องวันหมดอายุ พบว่าการใช้คําว่า “Use by” และ “Best 

before” ลดความเสีย่งต่อสุขภาพ สรา้งความโปร่งใส และลดการสญูเสยีอาหาร 
 Siuda and Grębosz-Krawczyk (2025) ได้ศกึษาเรื่องบรรจุภณัฑ์สีเขยีว พบว่าการใช้วสัดุรไีซเคิลช่วย

สรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ ีกระตุน้ความตัง้ใจซื้อ และสนับสนุนความยัง่ยนื 
 Zhao et al. (2021) ได้ศกึษาเรื่องอิทธพิลของการโฆษณาต่อผู้บรโิภค พบว่าการโฆษณาสร้างการรบัรู้    

แบรนดแ์ละทศันคตเิชงิบวก โดยเฉพาะการใชก้ารโน้มน้าวทางอารมณ์ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้อ 
 Lou and Yuan (2019) ได้ศึกษาเรื่องการทําการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ พบว่าอินฟลูเอนเซอร์ที่ม ี

ความน่าเชื่อถอืและเชีย่วชาญสามารถโน้มน้าวทศันคตแิละพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมนัียสาํคญั 
 Loupiac and Le Nagard (2024) ได้ศึกษาเรื่องการให้สินค้าตัวอย่าง พบว่าการทดลองใช้ช่วยลด                 

ความไม่แน่นอน เพิม่ความเชื่อมัน่ในสนิคา้ และส่งผลใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อจรงิมากขึน้ 
 Otterbring et al. (2021) ได้ศึกษาเรื่องการขายโดยพนักงาน พบว่าการนําเสนอโดยตรงช่วยกระตุ้น        

ความตอ้งการสนิคา้และเพิม่ความตัง้ใจซื้อผ่านการสื่อสารทีต่อบสนองแรงจงูใจของผูบ้รโิภค 
 Barista buddy (2023) ได้ศกึษาเรื่องคุณลกัษณะด้านรสชาติของโกโก้ พบว่าความเขม้ขน้และรสสมัผสั     

ทีไ่ดจ้ากชนิดผงโกโกแ้ละกระบวนการผลติมผีลต่อการเลอืกซื้อเครื่องดื่มของผูบ้รโิภค 
 Mission to the moon (2021) ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์ Limited Edition พบว่าสินค้ารุ่นพิเศษช่วยสร้าง            

ความเร่งด่วนและความรูส้กึพเิศษ เพิม่การรบัรูแ้บรนด ์และกระตุน้ยอดขายในช่วงเวลาจาํกดั 
 Razak (2024) ไดศ้กึษาเรื่องสนิคา้ออร์แกนิก พบว่าผูบ้รโิภครบัรูว้่าสนิคา้ออรแ์กนิกมคีวามปลอดภยัและ

คุณภาพสงู จงึยอมจ่ายในราคาทีส่งูขึน้ดว้ยเหตุผลดา้นสุขภาพและสิง่แวดลอ้ม 
 Liu and Wang (2023) ได้งานวิจยัที่ศึกษาด้านขนาดและลกัษณะของบรรจุภัณฑ์ พบว่าองค์ประกอบ

ดงักล่าวมอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค แม้ว่าการศกึษาไม่ได้มุ่งเน้นเฉพาะขนาดบรรจุภณัฑ์โดยตรง แต่

พบว่า “ความสะดวกในการใชง้าน” และ “ความเหมาะสมของบรรจุภณัฑ์ต่อพฤตกิรรมการบรโิภค” เป็นปัจจยัสําคญั     

ทีส่่งผลต่อการรบัรูคุ้ณค่าและความตัง้ใจซื้อสนิคา้ 
 Tobing and Fernando (2024) ได้ศึกษาเรื่องความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ พบว่าการมีรสชาติและ

รปูแบบทีห่ลากหลายช่วยตอบสนองความตอ้งการทีแ่ตกตา่งและกระตุน้แรงจงูใจในการเลอืกซื้อ 
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 Wen-Kai et al. (2025) ได้ศกึษาเรื่องการรบัรู้คุณค่า พบว่าปัจจยัด้านคุณภาพ ราคา และอารมณ์ส่งผล   

เชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อและพฤตกิรรมการเลอืกแบรนด ์
 Cruz (2025) ได้ศึกษาเรื่องความคงทนของผลิตภัณฑ์อาหาร พบว่าอายุการเก็บรกัษาขึ้นอยู่กบัสภาพ   

การเกบ็ กระบวนการแปรรปู และจุลนิทรยีเ์ริม่ตน้ ซึง่มผีลต่อคุณภาพและความปลอดภยั 
 Ahn and Lee (2024) ได้ศึกษาเรื่องรีวิวออนไลน์ พบว่าคําวิจารณ์เชิงบวกช่วยสร้างความน่าเชื่อถือ  

ลดความ ไม่แน่นอน และเพิม่ความไวว้างใจต่อรา้นคา้และสนิคา้ 
 Sritongaume et al. (2025) ไดศ้กึษาเรื่องภาพลกัษณ์แบรนด ์พบว่าภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และส่วนประสม

ทางการตลาด มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้ออย่างมนัียสาํคญั 
 Naranaksang (2023) ไดศ้กึษาเรื่องการสื่อสารคุณประโยชน์ พบว่าการเน้นสรรพคุณของผลติภณัฑผ์่าน

บรรจุภณัฑแ์ละสื่อออนไลน์ช่วยสรา้งทศันคตเิชงิบวกและเพิม่ความตัง้ใจซื้อ 
 Keawsanenani (2021) ไ ด้ ศึ กษ า เ รื่ อ ง ก า ร จัด ส่ ง สิน ค้ า  พ บ ว่ า ค ว าม ร ว ด เ ร็ ว ใ นก า ร ส่ งมอบ 

สรา้งความพงึพอใจและเพิม่โอกาสการซื้อซ้ํา โดยเฉพาะในสนิคา้อาหารและเครื่องดื่ม 
 Sompong (2021) ไ ด้ ศึ ก ษ า เ รื่ อ ง ค ว า ม ส ะ ด ว ก ใ น ก า ร ซื้ อ  พ บ ว่ า ช่ อ ง ท า ง ที่ เ ข้ า ถึ ง ง่ า ย  

เช่น รา้นสะดวกซื้อหรอืระบบสัง่ซื้อออนไลน์ทีไ่ม่ซบัซอ้น ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออย่างมนัียสาํคญั 
 Wu et al. (2021) ได้ศึกษาเรื่องความคาดหวงัของผู้บริโภค พบว่าผู้บริโภคคาดหวงัคุณภาพ รสชาติ  

วตัถุดบิธรรมชาต ิมาตรฐานรบัรอง และราคาทีเ่หมาะสม สอดคลอ้งกบัแนวโน้มสุขภาพและสิง่แวดลอ้ม 
 Chuntanom (2022) ไดศ้กึษาเรื่องการใชว้ตัถุกนัเสยี พบว่ากระแสรกัสุขภาพทาํใหผู้บ้รโิภคหลกีเลี่ยงสาร

ปรุงแต่ง และนิยมเลอืกสนิคา้ทีส่ื่อสารความเป็นธรรมชาตแิละออรแ์กนิกอย่างชดัเจน  
 Innukul et al. (2021) ไดศ้กึษาเรื่องกลิน่ของโกโก้ พบว่ากลิน่เฉพาะถิน่และการจดัการหมกั ทีเ่หมาะสม

ช่วยเพิม่การยอมรบัของผูบ้รโิภคและกระตุน้การซื้อผ่านประสบการณ์การบรโิภค 
 Kittiprapasakul (2023) ไดศ้กึษาเรื่องการใชอ้ตัลกัษณ์วตัถุดบิทอ้งถิน่ พบว่าการใชว้ตัถุดบิพรอ้มการเล่า

เรื่องช่วยสรา้งเอกลกัษณ์ สรา้งความแตกต่างทางการตลาด และเพิม่แรงดงึดดูตอ่ผูบ้รโิภค 
 จากขา้งต้นสรุปได้ว่า แนวคดิและทฤษฎีทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการวเิคราะห์สิง่แวดล้อมทางการจดัการ รวมทัง้

แนวคิดเกี่ยวกับการตลาด นําไปสู่การวิเคราะห์และพัฒนาแนวทางกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมสําหรับ

อุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มจากโกโกใ้นประเทศไทย 
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กรอบแนวคิดการวิจยั  
จากการทบทวนวรรณกรรมที่ เกี่ยวข้อง ผู้วิจ ัยได้สัง เคราะห์และพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัย                       

เรื่องแนวทางการตลาดอาหารและเครื่องดื่มจากโกโกใ้นประเทศไทย ดงัแสดงต่อไปน้ี 

 

  
 

รปูท่ี 1 : กรอบแนวคดิการวจิยั 
ท่ีมา : ผูว้จิยั 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั  
ข ัน้ตอนวธิดีาํเนินการวจิยัมรีายละเอยีดดงัน้ี 

1.  ประชาการกลุ่มตวัอย่าง  

 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคอาหารและเครื่องดื่มทีม่โีกโก้เป็นส่วนประกอบ เกบ็ขอ้มูลจากกลุ่ม

ตวัอย่างจาํนวน 403 คน ซึง่ถอืว่าเพยีงพอตามเกณฑข์อง Comrey and Lee (1992) ทีเ่สนอว่าควรมจีาํนวนไม่น้อยกวา่ 

400 ตวัอย่าง จงึจดัว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ด ีดําเนินการการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างได้จากการสุ่มแบบสะดวกภายใต้

เงือ่นไขว่าผูต้อบตอ้งมพีฤตกิรรมการบรโิภคอาหารหรอืเครื่องดื่มโกโกภ้ายใน 14 วนัก่อนตอบแบบสอบถาม  

2.  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล  

 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 1) คําถาม 

คดักรองพฤตกิรรมการบรโิภคโกโก้ 2) คาํถามเกี่ยวกบัขอ้มูลพืน้ฐานดา้นประชากรศาสตร์ เช่น อายุ ระดบัการศกึษา 

อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน และ 3) คําถามทีว่ดัปัจจยัทางการตลาดจํานวน 35 ตวัแปร โดยใชม้าตราส่วนการให้

คะแนนแบบ Likert’s Scale 5 ระดบั ตัง้แต่ “เห็นด้วยอย่างยิง่” ถึง “ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่” แบบสอบถามดงักล่าวผ่าน 

การตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิเน้ือหา โดยผูเ้ชีย่วชาญจาํนวน 3 ท่าน ผ่านการคาํนวณดชันีความสอดคลอ้ง ซึง่ทุกขอ้

มีค่าเท่ากับ 1 แสดงถึงความเหมาะสมของเครื่องมือในการวัดตัวแปร นอกจากน้ี ได้มีการทดสอบความเชื่อมัน่ 
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ของแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างนําร่องจํานวน 30 คน โดยใช้ค่าสมัประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 

Alpha) ซึ่งได้ค่าเท่ากับ 0.959 สูงกว่าเกณฑ์มาตรฐานที่ 0.80 สะท้อนถึงความน่าเชื่อถือในระดบัสูง และสามารถ

นําไปใชเ้กบ็รวบรวมขอ้มลู เพื่อต่อยอดการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบไดอ้ย่างเหมาะสม 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล การเก็บรวบรวมขอ้มูลวจิยัโดยวิธกีารสุ่มตัวอย่างตามสะดวก ผู้วิจยัรวบรวม

แบบสอบถามทางออนไลน์ เช่น Facebook, Line,และ Instagram ผ่าน Google Form และตรวจสอบความสมบูรณ์ 

ของขอ้มลูทัง้หมดจนครบตามจาํนวน 403 ชุด 

4.  การวิเคราะห์ข้อมูล  

การวิจัยครัง้น้ีอาศัยแนวทางแบบผสมผสาน โดยใช้ทัง้ข้อมูลเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณเพื่อสร้าง 

ความเขา้ใจที่ครอบคลุมเกี่ยวกบัการตลาดอาหารและเครื่องดื่มจากโกโก้ในประเทศไทย โดยมวีธิกีารวเิคราะห์ขอ้มูล

ตามวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 

4.1 เพื่อตอบวตัถปุระสงค์ข้อท่ี 1 การวจิยัครัง้น้ีอาศยัการวเิคราะห์เชงิคุณภาพจากเอกสารทีเ่กี่ยวขอ้ง 

โดยประยุกต์ใช้เครื่องมือ PESTEL Analysis, Five Forces Model และ OT Analysis เพื่อศึกษาสภาพแวดล้อม 

ทาง การจดัการของอุตสาหกรรมโกโก ้

4.2 เพื่อตอบวตัถปุระสงคข์้อท่ี 2 การวจิยัครัง้น้ีใชร้ะเบยีบวธิเีชงิคุณภาพ โดยอาศยัการวเิคราะหเ์อกสาร

ร่วมกบัการสมัภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างจากผู้เชี่ยวชาญ เพื่อนิยามและกําหนดตวัแปรเชงิสงัเกตจํานวน 35 ตวัแปร    

(ดงัแสดงในภาพที่ 1) ซึ่งเกี่ยวข้องกับองค์ประกอบทางการตลาดของอาหารและเครื่องดื่มจากโกโก้ จากนัน้ได้นํา 

ตวัแปรดงักล่าวไปตรวจสอบความเชื่อมัน่ ของเครื่องมอืวจิยัด้วยค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach's 

Alpha) เพื่อประเมินความสอดคล้องภายในของข้อคําถาม โดยหากค่าที่ได้อยู่ในระดับที่เหมาะสม จะสะท้อนถึง 

ความน่าเชื่อถอืของเครื่องมอืและความพรอ้มในการนําไปใชเ้กบ็รวบรวมขอ้มลูในขัน้ตอนต่อไป 

4.3 เพื่อตอบวตัถปุระสงค์ข้อท่ี 3 การวิจยัครัง้น้ีใช้ระเบียบวิธีเชิงปริมาณ โดยดําเนินการวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) ด้วยโปรแกรม SPSS เพื่อศึกษาความสัมพันธ์  

และจําแนกกลุ่มของตัวแปรด้านการตลาดอย่างเป็นระบบ กระบวนการวิเคราะห์ประกอบด้วยการตรวจสอบ 

ความเหมาะสมของขอ้มูลด้วยค่า Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) และการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity จากนัน้

จงึประเมนิค่าความร่วมกนั ของตวัแปรทัง้หมด ก่อนเขา้สู่ข ัน้ตอนการสกดัองคป์ระกอบ และการหมนุแกนองคป์ระกอบ

ด้วยวิธี Varimax Rotation เพื่อหาค่าน้ําหนักองค์ประกอบสุดท้าย ได้ทําการคัดเลือกและจัดกลุ่มตัวแปรเข้าสู่

องคป์ระกอบ พรอ้มทัง้กําหนดชื่อและนิยามขององคป์ระกอบใหม่เพื่อใชใ้นการวเิคราะหต์่อไป 

4.4 เพื่อตอบวตัถปุระสงค์ข้อท่ี 4 การวิจยัครัง้น้ีใช้ระเบยีบวธิเีชงิคุณภาพ โดยอาศยัการระดมสมอง   

กบัผูป้ระกอบการจาํนวน 5 ราย เพื่อนําผลการวเิคราะหส์ภาพแวดลอ้มทางการจดัการและผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ

เชงิสาํรวจมาบูรณาการและประมวลผล เพื่อพฒันาแนวทางการตลาดสาํหรบัอาหารและเครื่องดื่มจากโกโกใ้หส้อดคล้อง

กบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคในบรบิทของพืน้ทีศ่กึษา 

 

ผลการวิจยัและอภิปรายผล  

1.  ผลการวิจยั  

 การวิจัยครัง้ น้ีมีผลการวิจัย แบ่งเป็น 4 ส่วน คือ 1 .1) ผลการวิจัยสิ่งแวดล้อมทางการจัดการ                  

1.2) ผลการวิจยัองค์ประกอบการตลาด 1.3) การนิยามชื่อและความหมายขององค์ประกอบ และ 1.4) แนวทาง

การตลาดอาหารและเครื่องดื่มจากโกโก ้
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 1.1 ผลการวิจยัส่ิงแวดล้อมทางการจดัการ จากการวเิคราะห์เชงิคุณภาพโดยใช้เครื่องมอื PESTEL 

Analysis, Five Forces Model และ OT Analysis เพื่อศกึษาบรบิทของอุตสาหกรรมโกโก้ พบว่า ธุรกิจอาหารและ

เครื่องดื่มจากโกโก้มีศักยภาพในการเติบโตอย่างมีนัยสําคญัจากปัจจยัภายนอกหลายประการ โดยเฉพาะปัจจยั 

ทางการเมืองที่สนับสนุนนโยบายเกษตรอินทรีย์ การแปรรูปสินค้าเกษตร และการขยายตลาดผ่านความตกลง 

ทางการคา้เสร ีซึ่งถอืเป็นแรงขบัเคลื่อนสําคญัต่อการพฒันาธุรกจิอย่างเป็นระบบ ดา้นเศรษฐกจิสะทอ้นถึงการฟ้ืนตวั

ของกําลังซื้อ ในกลุ่มผู้บริโภคที่ใส่ใจสุขภาพ ซึ่งเป็นโอกาสสําคัญในการขยายตลาดผลิตภัณฑ์โกโก้คุณภาพสูง 

ที่สามารถสื่อสารคุณค่าดา้นสุขภาพได้อย่างมปีระสทิธภิาพ ขณะเดยีวกนั ปัจจยัทางสงัคมที่ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญั 

กับความยัง่ยืนและจรยิธรรมการผลติ ยงัมีส่วนช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ที่ดแีก่แบรนด์ ส่วนปัจจยัทางเทคโนโลย ี 

เช่น นวตักรรมดา้น  การแปรรูป การตลาดดจิทิลั และการคา้ออนไลน์ (E-commerce) เอื้อใหผู้ป้ระกอบการสามารถ

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวางยิ่งขึ้น ในด้านกฎหมาย มาตรฐานการแสดงฉลากและคุณภาพสินค้าช่วย 

เพิม่ความน่าเชื่อถอืและ ความมัน่ใจในสายตาผูบ้รโิภค 

อย่างไรกต็าม ธุรกจิยงัคงเผชญิกบัความทา้ทายจากความไม่แน่นอนทางการเมอืง ความผนัผวนของต้นทุน

การผลติ ขอ้จํากดัด้านการเขา้ถงึแหล่งทุน ตลอดจนการแข่งขนัทีรุ่นแรงในเชงิภาพลกัษณ์แบรนด์ นอกจากน้ี ความ

เปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยทีี่รวดเร็วอาจเป็นอุปสรรคต่อผู้ประกอบการที่ปรบัตวัไม่ทนั รวมถึงผลกระทบจาก  การ

เปลี่ยนแปลงสภาพภูมอิากาศต่อการผลติวตัถุดบิ และกฎหมายใหม่ดา้นภาษีหรอืแรงงานทีอ่าจเพิม่ภาระต้นทุนใหแ้ก่

ผู้ประกอบการ ปัจจยัเหล่าน้ีสะท้อนถึงความจําเป็นทีธุ่รกิจต้องกําหนดกลยุทธเ์ชงิรุกที่มคีวามยดืหยุ่น เพื่อรกัษาขดี

ความสามารถในการแขง่ขนัและความยัง่ยนืในระยะยาว  

 1.2 ผลการวิจยัองคป์ระกอบการตลาด การวจิยัครัง้น้ีใชร้ะเบยีบวธิเีชงิคุณภาพ โดยอาศยัการวเิคราะห์

เอกสารร่วมกับการสมัภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างกับผู้เชี่ยวชาญ เพื่อกําหนดตัวแปรเชิงสงัเกตจํานวน 35 ตัวแปร          

ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัองค์ประกอบทางการตลาดของอาหารและเครื่องดื่มจากโกโก ้จากนัน้ไดนํ้าตวัแปรดงักล่าวไปตรวจสอบ

ความเชื่อมัน่ (Reliability) ของเครื่องมือวจิยัด้วยค่าสมัประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha) เพื่อ

ประเมนิความสอดคล้องและความน่าเชื่อถือของขอ้คําถาม โดยผลการทดสอบพบว่า องค์ประกอบทางการตลาดของ

อาหารและเครื่องดื่มจากโกโก้ (ดงัแสดงในรูปที ่1) มค่ีา Cronbach's Alpha เท่ากบั 0.959 ซึ่งจดัอยู่ในระดบัสูงมาก  

สะท้อนถึงความสอดคล้องภายในของขอ้คําถามที่ดีและความน่าเชื่อถือของเครื่องมอื ทัง้น้ี แบบสอบถามดงักล่าว 

จงึมคีวามเหมาะสมทีจ่ะนําไปใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูต่อไป ดงัตารางที ่1  

ตารางท่ี 1 Reliability Statistics  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.959 35 

 1.3 การนิยามช่ือและความหมายขององค์ประกอบ การวิจัยครัง้ น้ีใช้ระเบียบวิธีเชิงปริมาณ  

โดยดาํเนินการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิสาํรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ดว้ยโปรแกรม SPSS เพื่อศกึษา

ความสมัพนัธ์และจดักลุ่มตวัแปรด้านการตลาดอย่างเป็นระบบ กระบวนการวิเคราะห์ประกอบด้วยการตรวจสอบ   

ความเหมาะสมของขอ้มูลด้วยค่า Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) และการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity จากนัน้

ทําการตรวจสอบค่าความร่วมกันของตัวแปรทัง้หมด ก่อนเข้าสู่ข ัน้ตอนการสกัดองค์ประกอบ และการหมุนแกน

องค์ประกอบด้วยวธิี Varimax Rotation เพื่อหาค่าน้ําหนักองค์ประกอบสุดท้ายจึงคดัเลือกและจดักลุ่มตัวแปรเขา้สู่

องคป์ระกอบ พรอ้มกําหนดชื่อและนิยามองคป์ระกอบใหม่เพื่อใชใ้นการวเิคราะหต์่อไป 
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ผลการวจิยัดา้นขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 20 - 30 ปี 

การศกึษาส่วนใหญ่อยู่ในระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงานรฐัวสิาหกจิ และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตัง้แต่ 60,000 

บาทขึน้ไป 

ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของขอ้มลูดว้ยค่า Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) พบว่ามค่ีาเท่ากบั 0.978 ซึ่ง

สูงกว่าเกณฑ์ขัน้ตํ่าที่ 0.50 จึงแสดงให้เห็นว่าตวัแปรทัง้ 35 ตัวแปรมคีวามเหมาะสมต่อการวเิคราะห์องค์ประกอบ 

นอกจากน้ี ผลการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity พบว่าค่า Sig. มค่ีาเท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดบันัยสําคญั 

ที่กําหนดไว้ที่ 0.05 สะท้อนว่าตัวแปรทัง้ 35 ตัวแปรมีความสัมพนัธ์กันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ ดังตารางที่ 2 
 

ตารางท่ี 2 ค่า KMO Test และ Bartlett’s Test  

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.978 

Bartlett's Test of Sphericity 

 

Approx. Chi-Square 9522.060 

Df 595 

Sig. 0.000 

จากนัน้ได้ทําการตรวจสอบค่าความร่วมกัน (Communalities) เพื่อประเมินค่าความแปรปรวนของตัวแปร

ทัง้หมด ผลการวเิคราะห์พบว่า ค่า Initial Communality ของตวัแปรทุกตวัมค่ีาเท่ากบั 1 (Phinyo, 2018) แสดงใหเ้หน็ว่า

ตวัแปรแต่ละตวัสามารถอธบิายความแปรปรวนของตนเองไดท้ัง้หมด อกีทัง้ค่า Extraction Communality ของตวัแปรทุก

ตวัมค่ีามากกว่า 0.30 (Vanichbancha, 2018) ซึง่บ่งชีว้่าสามารถจดัเขา้สู่องคป์ระกอบไดอ้ย่างเหมาะสม ต่อจากนัน้ไดท้ํา

การสกดัองค์ประกอบ (Factor Extraction) โดยผลการวเิคราะห์พบว่ามอีงค์ประกอบทีม่ค่ีา Initial Eigenvalues มากกว่า 

1 จาํนวน 3 องคป์ระกอบ ซึง่สามารถอธบิายความแปรปรวนรวมไดร้อ้ยละ 58.894 (ดงัตารางที ่3) 

ตารางท่ี 3 ค่าความแปรปรวน (Total Variance Explained)  

Total Variance Explained 

Component 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative % Total 

% of 

Variance 
Cumulative % 

1 18.004 51.439 51.439 18.004 51.439 51.439 

2 1.557 4.447 55.887 1.557 4.447 55.887 

3 1.053 3.008 58.894 1.053 3.008 58.894 

4 0.837 2.393 61.287    
 

ในขัน้ตอนสุดท้าย ได้ดําเนินการหมุนแกนองค์ประกอบด้วยวิธี Varimax Rotation เพื่อหาค่าน้ําหนัก

องค์ประกอบ จากนัน้ทําการคดัเลอืกตวัแปรเขา้สู่องค์ประกอบ ผลการวเิคราะห์สามารถจําแนกองค์ประกอบหลกัที่มี

อทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคได ้3 ดา้น ซึง่ถูกนํามาใชเ้ป็นพืน้ฐานในการกําหนดชื่อและนิยามองคป์ระกอบใหม่ต่อไป  

ผู้วิจ ัยได้นําการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจมาใช้เพื่อลดจํานวนตัวแปรด้านการตลาดอาหารและ

เครื่องดื่มจากโกโก ้จากเดมิ 35 ตวัแปร เหลอืเพยีง 3 องคป์ระกอบหลกั ซึง่สามารถอธบิายความแปรปรวนของตวัแปร         

ดา้นการตลาดไดอ้ย่างมนัียสาํคญั 
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 1.3.1 องค์ประกอบที ่1 สามารถตัง้ชื่อ ไดว้่า การสรา้งความโดดเด่น (Fantastic) “F” โดยนิยามว่า 

ความสามารถของผลติภณัฑอ์าหารและเครื่องดื่มในการสรา้งความแตกต่างจากคู่แขง่ โดยอาศยัเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

ทัง้ในดา้นรสชาต ิกลิน่ เน้ือสมัผสั รปูลกัษณ์ บรรจุภณัฑ ์รวมถงึการเล่าเรื่องราวของแบรนด ์เพื่อใหผู้บ้รโิภค

รบัรูแ้ละจดจาํสนิคา้ไดอ้ย่างชดัเจน 

 1.3.2 องค์ประกอบที่ 2 สามารถตัง้ชื่อองค์ประกอบที่ 2 ได้ว่า การสร้างแบรนด์ (Branding) “B”  

โดยนิยามว่า กระบวนการวางตําแหน่งและสร้างตวัตนของผลติภณัฑ์อาหารและเครื่องดื่มโกโก้ในใจของผู้บรโิภค  

ผ่านการออกแบบอัตลักษณ์แบรนด์ การกําหนดภาพลักษณ์ และการสื่อสารที่สอดคล้องกันอย่างต่อเน่ือง  

เพื่อใหเ้กดิการรบัรู ้ความไวว้างใจ และความภกัดตี่อแบรนดใ์นระยะยาว 

 1.3.3 องคป์ระกอบที ่3 สามารถตัง้ชื่อองคป์ระกอบที ่3 ไดว้่า การสรา้งความสามารถในการแข่งขนั 

(Competitiveness) “C” โดยนิยามว่า ความสามารถ ของธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มโกโก้ในการดํารงอยู่และเตบิโต 

ในตลาดไดอ้ย่างยัง่ยนื ผ่านการพฒันาจุดแขง็ การสรา้งความแตกต่าง การเพิม่มลูค่า และการตอบสนองความตอ้งการ

ของตลาดอย่างมปีระสทิธภิาพ ทัง้ในดา้นคุณภาพ ราคา การจดัจําหน่าย และนวตักรรม ผูว้จิยัไดนํ้าองค์ประกอบทีไ่ด้

จากการวิเคราะห์มากําหนดเป็นแนวทางการตลาดภายใต้ชื่อ “FBC” โดยนําอักษรภาษาอังกฤษตัวแรกของ

องค์ประกอบสําคญัทัง้สามประการ ได้แก่ “F” (Fantastic), “B” (Branding) และ “C” (Competitiveness) มาประกอบ

เขา้ดว้ยกนัเป็นกรอบแนวคดิ ซึ่งในบรบิทภาษาไทยนิยามว่า “การส่งเสรมิความสามารถทางการตลาดของผลติภณัฑ์

อาหารและเครื่องดื่มจากโกโกใ้หม้คีวามโดดเด่น มอีตัลกัษณ์ และสามารถแขง่ขนัในตลาดไดอ้ย่างยัง่ยนื” 

 แนวทางการตลาด FBC ดงักล่าวไดร้บัการพฒันาขึน้โดยมทีีม่าและแรงบนัดาลใจจากชื่อหวัขอ้วจิยั

ภาษาอังกฤษ “Food and Beverages from Cocoa” ซึ่งสะท้อนถึงความมุ่งหมายในการสร้างความสามารถ                

ในการแขง่ขนัของผลติภณัฑ์อาหารและเครื่องดื่มทีม่ส่ีวนประกอบจากโกโก้ ทัง้น้ี องค์ประกอบทัง้สามสามารถอธบิาย

ภาพรวมของปัจจยัทางการตลาดทีเ่กีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑอ์าหารและเครื่องดื่มจากโกโกไ้ดอ้ย่างครอบคลุม 

ตารางท่ี 4 สรุปองคป์ระกอบแนวทางการตลาด (FBC Model)  

องคป์ระกอบแนวทางการตลาด (FBC Model) ประกอบด้วยตวัแปร 

1) Food and Beverages from Cocoa on 

Fantastic (F) 

1.1) การขายโดยใชพ้นักงาน 

1.2) คุณภาพของผลติภณัฑ ์

1.3) การมฉีลากโภชนาการทีช่ดัเจน 

1.4) ความคงทนของผลติภณัฑ ์ 

1.5) ความสะดวกในการซื้อผลติภณัฑ ์

1.6) การรบัรองมาตรฐานผลติภณัฑ ์

1.7) การรบัรูคุ้ณค่า 

1.8) ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์

1.9) การใชห้รอืไม่ใชว้ตัถุกนัเสยีหรอืสารปรุงแต่งในผลติภณัฑ ์

1.10) การมจีุดขายเฉพาะ 

1.11) การตดัสนิใจซื้อจากการโฆษณา 

1.12) การบอกต่อแบบปากต่อปาก 

1.13) การบ่งบอกถงึวนัผลติ/วนัหมดอายุ 

1.14) การมรีวีวิจากผูบ้รโิภคบนช่องทางออนไลน์ 

1.15) การทาํการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4 สรุปองคป์ระกอบแนวทางการตลาด (FBC Model) (ต่อ)  

องคป์ระกอบแนวทางการตลาด (FBC Model) ประกอบด้วยตวัแปร 

2) Food and Beverages from Cocoa on 

Branding (B) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3) Food and Beverages from Cocoa on 

Competitiveness (C) 

2.1) การมโีปรโมชัน่/ส่วนลด/คปูอง 

2.2) รปูแบบของผลติภณัฑค์วามหลากหลาย 

2.3) การมสีนิคา้รปูแบบเฉพาะสาํหรบักลุ่มลูกคา้เฉพาะ 

2.4) การมตีวัอย่างใหท้ดลองก่อนซื้อ 

2.5) การทาํการตลาดเชงิเน้ือหา 

2.6) ขนาดบรรจุภณัฑ ์

2.7) รสชาตขิองผลติภณัฑโ์กโก ้

2.8) ความคาดหวงัต่อผลติภณัฑ ์

2.9) กลิน่ของโกโก ้

2.10) การออกแบบบรรจุภณัฑ ์

 

3.1) การจดัส่งทีร่วดเรว็ 

3.2) การตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอร ์

3.3) การขายผ่านช่องทางออนไลน์ 

3.4) การใชบ้รรจุภณัฑR์ecycle 

3.5) การวางจาํหน่ายในรา้นคา้ปลกี 

3.6) อตัลกัษณ์ของวตัถุดบิทอ้งถิน่ทีใ่ชเ้ป็นส่วนผสมในผลติภณัฑ ์

3.7) การสื่อสารถงึคุณประโยชน์ 

3.8) การออกสนิคา้ Limited Edition เพื่อกระตุน้ยอดขาย 

3.9) สนิคา้ออรแ์กนิค 

3.10) การตัง้ราคาผลติภณัฑ ์
 

   1.4  แนวทางการตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืมจากโกโก้ จากการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบของการตลาด

อาหารและเครื่องดื่มจากโกโก้ ซึ่งสามารถนําองค์ประกอบทีไ่ดไ้ปกําหนดเป็นแนวทางการตลาดอาหารและเครื่องดื่ม

จากโกโก ้โดยมแีนวคดิจาก “FBC” หรอื “Food and Beverages from Cocoa” ได ้3 แนวทาง ดงัตารางที ่4 

    1.4.1 แนวทางท่ี 1 แนวทางการตลาดอาหารและเครื่องดื่มจากโกโก้ดา้น การสรา้งความโดดเด่น 

(Fantastic: F) นิยามว่า ความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง โดยอาศยัเอกลกัษณ์

เฉพาะตัวทัง้ในด้านรสชาติ กลิ่น เน้ือสัมผัส รูปลักษณ์ บรรจุภัณฑ์ ตลอดจนการถ่ายทอดเรื่องราวของแบรนด์  

เพื่อสรา้งการรบัรูแ้ละการจดจาํทีช่ดัเจนในหมู่ผูบ้รโิภค  

     แนวทางการสรา้งความโดดเด่นของผลติภณัฑอ์าหารและเครื่องดื่มจากโกโก ้ควรเริม่ตน้จาก                

การพฒันาผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ โดยมุ่งเน้นทัง้ดา้นคุณภาพ ความน่าเชื่อถอื และการสรา้งความแตกต่างอย่างชดัเจน 

ในมติขิองบุคลากร ควรมกีารจดัอบรมพนักงานขายใหม้คีวามรูด้า้นโภชนาการ เพื่อสามารถใหค้ําแนะนําแก่ผูบ้รโิภค 

ได้อย่างมัน่ใจ ควบคู่กบัการจดัทําระบบ Contract Farming เพื่อควบคุมคุณภาพตัง้แต่กระบวนการผลติต้นน้ําจนถงึ

ปลายน้ํา ในด้านบรรจุภัณฑ์ ควรเลือกใช้บรรจุภัณฑ์ที่ปลอดภยัและได้มาตรฐาน เช่น ระบบสุญญากาศที่สามารถ

ป้องกนัแสงและความชื้น พร้อมติดตรารบัรองมาตรฐาน เช่น Organic หรอื GMP ในตําแหน่งที่โดดเด่น เพื่อสร้าง 
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ความเชื่อมัน่ให้แก่ผู้บริโภค สําหรบัการสื่อสารการตลาด ควรออกแบบฉลากโภชนาการให้อ่านง่าย ระบุวนัผลิต        

วนัหมดอายุ และวธิกีารเก็บรกัษาอย่างชดัเจน รวมทัง้จดัทําสญัลกัษณ์ที่เขา้ใจง่ายและเพิม่ QR Code เพื่อให้ขอ้มูล

เพิม่เตมิ อนัเป็นการสรา้งความโปร่งใสและความทนัสมยั 

    นอกจากน้ี การกําหนดอตัลกัษณ์ของแบรนด์ที่สะท้อนคุณค่าผลิตภณัฑ์อย่างชดัเจนถือเป็นสิง่

สําคญั โดยควรดําเนินการประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อทีเ่หมาะสม เช่น คลปิโฆษณาสัน้ ความยาวประมาณ 3 นาท ีการใช้

ถ้อยคํา  ที่ตรงไปตรงมา และการซื้อสื่อออนไลน์ทีเ่จาะกลุ่มเป้าหมายอย่างแม่นยํา เพื่อสร้างการจดจําและขยายการ

เขา้ถงึผูบ้รโิภค ในดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ควรพฒันาระบบการสัง่ซื้อผ่านแพลตฟอร์มดจิทิลัทีม่คีวามปลอดภยั 

พรอ้มทัง้เปิดโอกาสใหผู้บ้รโิภคแสดงความคดิเหน็ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เพื่อสรา้ง Social Proof และเสรมิความน่าเชื่อถือ

ของแบรนด ์ซึง่สอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภครุ่นใหม่ทีใ่หค้วามสาํคญักบัสุขภาพและความยัง่ยนื 

    แนวทางดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ Chantuk et al. (2022) ที่ชี้ให้เห็นว่า การสร้าง

เอกลกัษณ์ที่ชดัเจนและแตกต่าง ควบคู่กบัการสื่อสารที่มเีอกภาพ จะช่วยใหแ้บรนด์ได้รบัการจดจําในเชงิบวกและมี

คุณค่าเฉพาะที่ยากต่อการเลยีนแบบ อีกทัง้ยงัต้องอาศยัความร่วมมอืจากผู้มส่ีวนได้ส่วนเสยีทุกฝ่าย เพื่อเสรมิสร้าง

ภาพลกัษณ์ทีแ่ขง็แรงและความน่าเชื่อถอืในระยะยาว ซึ่งสอดคล้องกบัผลการศกึษา Central Laboratory (2022) และ 

สาํนักงานคณะกรรมการอาหารและยา (Food and Drug Administration, 2009) ทีเ่น้นยํ้าถงึ 

ความปลอดภยัของอาหารและความโปร่งใสในการใหข้อ้มลูแก่ผูบ้รโิภค รวมถงึ Royal Paper (2024) และ Live and Fit 

(2025) ทีใ่หค้วามสาํคญักบัการส่งเสรมิการเลอืกบรโิภคอาหารปลอดภยัและมคุีณภาพสงู  

   นอกจากน้ี NH Foods (2023) ได้เน้นยํ้าถึงบทบาทของฉลากอาหารในการสร้างความเชื่อมัน่             

ให้แก่ผู้บริโภค ขณะที่ Zeithaml (1988) และ Koff (2024) ชี้ให้เห็นว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์และความคุ้มค่า              

ทีผู่บ้รโิภคไดร้บั มอีทิธพิลต่อการรบัรูแ้บรนดใ์นเชงิบวก อกีทัง้การใชช้่องทางสื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram,  

และ YouTube ตลอดจนการรวีวิจากผู้บรโิภคจรงิ ถือเป็นปัจจยัสําคญัที่ช่วยเสรมิสร้างความน่าเชื่อถือของแบรนด์      

ซึ่งสอดคล้องกบัผลการศกึษาของ Sreesaard (2021) และ Benjabut and Daangkao (2020) ทีก่ล่าวถงึบทบาทของ

การสื่อสารออนไลน์และการตลาดเชงิเน้ือหา ในการสรา้งความโดดเด่นและ เพิม่ศกัยภาพการแขง่ขนัใหก้บัสนิคา้เกษตร

ไทย 

   1.4.2 แนวทางท่ี 2 แนวทางการตลาดอาหารและเครื่องดื่มจากโกโกด้า้น การสรา้งแบรนด ์(Branding: 

B) หมายถงึ กระบวนการวางตําแหน่งและสรา้งอตัลกัษณ์ของผลติภณัฑใ์นใจผูบ้รโิภค ผ่านการออกแบบอตัลกัษณ์แบ

รนด์  การกําหนดภาพลักษณ์ และการสื่อสารที่มีความสอดคล้องและต่อเน่ือง โดยมีเป้าหมายเพื่อสร้างการรบัรู้       

ความไวว้างใจ และความภกัดตี่อแบรนดใ์นระยะยาว  

    แนวทางการสร้างแบรนด์ให้มีความโดดเด่นและเป็นที่จดจํา ควรดําเนินการผ่านกลยุทธ์             

ที่หลากหลาย โดยมุ่งเน้นการสร้างอตัลกัษณ์และความแตกต่างอย่างชัดเจน อาทิ การออกแบบโค้ดส่วนลดใน

แพลตฟอร์มออนไลน์ภายใต้แคมเปญ Mega Sale Day เพื่อสร้างการจดจําและเพิม่การมส่ีวนร่วมของผู้บรโิภค การ

พฒันาผลติภณัฑท์ีส่ะทอ้นเอกลกัษณ์ของแบรนด ์ตลอดจนการขยายตลาดดว้ยการสรา้งแบรนดย์่อยภายใตแ้บรนดห์ลกั     

เพื่อรองรบัความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่แตกต่างกัน นอกจากน้ี ควรจดักิจกรรมให้ผู้บริโภคได้ทดลองสินค้า                        

เพื่อสรา้งประสบการณ์ตรงและความประทบัใจ ควบคู่กบัการเผยแพร่ขอ้มลูผ่านสือ่มวลชนเพื่อเพิม่การเขา้ถงึในวงกวา้ง 

    ในด้านบรรจุภัณฑ์ ควรออกแบบให้มีความหลากหลายทัง้ขนาดและรูปแบบ โดยสะท้อน          

อตัลกัษณ์ของแบรนด์ มีความทนัสมยั และใช้งานได้สะดวก พร้อมทัง้ร่วมมอืกับเชฟผู้เชี่ยวชาญในการพฒันาสูตร

รสชาติที่เป็นเอกลกัษณ์ รวมถึงการคดัสรรพนัธุ์โกโก้ที่มกีลิ่นเฉพาะ เพื่อสร้างประสบการณ์ที่แตกต่างแก่ผู้บรโิภค      

อกีทัง้สามารถสรา้งกระแสดว้ยการจดัทําสื่อโฆษณาตวัอย่างก่อนการวางจาํหน่ายจรงิ เพื่อกระตุ้นความสนใจและสรา้ง



 

วารสารวชิาการเทคโนโลยกีารจดัการ. ปีที ่7 ฉบบัที ่1: มกราคม - เมษายน 2569  

Academic Journal of Management Technology (AJMT). 7(1): January - April 2026 

- 40 - 

การติดตามอย่างต่อเน่ือง ซึ่งจะช่วยเสรมิสร้างภาพลกัษณ์ที่โดดเด่น น่าจดจํา และสนับสนุนการขยายฐานผู้บรโิภค

อย่างยัง่ยนื 

   แนวทางดงักล่าวสอดคล้องกบัแนวคดิของ Kotler and Keller (2016) ทีร่ะบุว่าการสรา้งการจดจําแบ

รนด์จําเป็นต้องอาศยัการสื่อสารอย่างต่อเน่ืองและการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการ

ส่งเสรมิการขาย การจดัโปรโมชัน่ การออกแบบบรรจุภณัฑ ์หรอืการเล่าเรื่องราวของแบรนด ์

   Inchan et al. (2020) แสดงใหเ้หน็ว่า การมผีลติภณัฑท์ีต่อบโจทยเ์ฉพาะกลุ่ม เช่น กลุ่มผูส้งูอายุ หรอื

ผูใ้ส่ใจสุขภาพ มส่ีวนช่วยใหแ้บรนดเ์ขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายเฉพาะไดช้ดัเจนขึน้ ส่วน Piyanan (2023) และ Janssen and 

Hamm (2012) เสรมิว่า แบรนด์ต้องมคีวามสามารถในการนําเสนอคุณค่า (Value Proposition) ทีช่ดัเจนและแตกต่าง

จากคู่แขง่ 

   Barista Buddy (2023) คือตัวอย่างของธุรกิจไทยที่ประสบความสําเร็จในการสร้างแบรนด์ผ่าน 

ช่องทางดจิทิลั โดยเฉพาะการสรา้งประสบการณ์ใหก้บัลูกคา้ทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ 

   1.4.3 แนวทางท่ี 3 แนวทางการตลาดอาหารและเครื่องดื่มจากโกโก้ด้าน การสร้างความสามารถ 

ในการแข่งขนั (Competitiveness: C) หมายถงึ ความสามารถของธุรกจิอาหารและเครื่องดื่มจากโกโก้ในการดํารงอยู่

และเตบิโตในตลาดไดอ้ย่างยัง่ยนื ผ่านการพฒันาจุดแขง็ การสรา้งความแตกต่าง การเพิม่มลูค่า และการตอบสนองต่อ

ความตอ้งการของตลาดอย่างมปีระสทิธภิาพ ทัง้ในดา้นคุณภาพสนิคา้ ระดบัราคา ระบบการจดัจาํหน่าย และนวตักรรม 

    แนวทางการสรา้งความสามารถในการแขง่ขนัของผลติภณัฑอ์าหารและเครื่องดื่มจากโกโก้ ควร

มุ่งเน้นการพฒันากลยุทธ์ที่ครอบคลุมทัง้ด้านการจดัจําหน่าย การตลาด และภาพลกัษณ์ โดยในด้านการจดัจําหน่าย          

ควรพัฒนาระบบขนส่งที่มีความรวดเร็วและได้มาตรฐาน ผ่านความร่วมมือกับบริษัทขนส่งที่มีความเชี่ยวชาญ           

เพื่อสรา้งความเชื่อมัน่ในดา้นความตรงต่อเวลา เสรมิดว้ยการขยายช่องทางการจาํหน่ายทัง้ในประเทศและต่างประเทศ 

ผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ระดบัสากล เช่น Amazon และการวางจาํหน่ายในหา้งสรรพสนิคา้ 

    ในด้านการตลาด ควรดําเนินกลยุทธ์โดยอาศัยอินฟลูเอนเซอร์ที่มีภาพลักษณ์เชิงสุขภาพ  

เพื่อสรา้งความน่าเชื่อถอืและเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ ควบคู่กบัการจดัทาํสื่อประชาสมัพนัธ ์      

โดยผู้เชี่ยวชาญด้านโภชนาการหรอืแพทย์ เพื่อยนืยนัคุณประโยชน์ของผลติภณัฑ์ เพิม่เติมด้วยการใช้เครื่องหมาย

ทางเลอืกสุขภาพและการรบัรองมาตรฐานจาก IFOAM เพื่อเสรมิสรา้งความเชื่อมัน่แก่ผูบ้รโิภค 

    สําหรบัดา้นผลติภณัฑ์ ควรเลอืกใชบ้รรจุภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดล้อมและสามารถรไีซเคลิได้ 

รวมถงึ  การพฒันาผลติภณัฑ์รุ่นพเิศษ ตามฤดูกาลเพื่อสรา้งความน่าสนใจและกระตุ้นการตดิตาม อกีทัง้ การคดัสรร

วตัถุดบิผ่านระบบ Contract Farming ไม่เพยีงช่วยควบคมุคุณภาพ แต่ยงัสนับสนุนการพฒันาชุมชนทอ้งถิน่อย่างยัง่ยนื 

    ในดา้นกลยุทธร์าคา ควรประยุกตใ์ชก้ารกําหนดราคาหลายระดบั เพื่อใหส้ามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภค

ไดอ้ย่างหลากหลาย ครอบคลุมทัง้ตลาดระดบัพรเีมยีมและตลาดมวลชน โดยแนวทางดงักล่าวจะช่วยยกระดบัศกัยภาพ

การแขง่ขนัและสนับสนุนการเพิม่ส่วนแบ่งทางการตลาดไดอ้ย่างยัง่ยนื 

 

อภิปรายผล  

แนวทางการตลาดอาหารและเครื่องดื่มจากโกโก ้3 แนวทาง สามารถอภปิรายผล ไดด้งัน้ี 

1) การสรา้งความโดดเด่น (Fantastic : F) มุ่งเน้นการสรา้งความแตกต่างจากคู่แขง่ผ่านเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

ทัง้ในดา้นรสชาต ิกลิน่ เน้ือสมัผสั รปูลกัษณ์ บรรจุภณัฑ ์และการเล่าเรื่องราวของแบรนด ์เพื่อใหผู้บ้รโิภครบัรูแ้ละจดจาํ           

ได้อย่างชัดเจน แนวทางดังกล่าวควรดําเนินการผ่านการพัฒนาผลิตภัณฑ์โกโก้เพื่อสุขภาพที่มีคุณภาพ                   

และความน่าเชื่อถอื ควบคู่กบัการอบรมบุคลากรใหม้คีวามรูด้า้นโภชนาการเพื่อใหค้าํปรกึษาแก่ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมัน่ใจ 
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การจดัทาํระบบ Contract Farming เพื่อควบคุมคุณภาพตัง้แต่ตน้น้ําถงึปลายน้ํา และการเลอืกใชบ้รรจุภณัฑท์ีป่ลอดภยั 

พรอ้มตดิตรารบัรองมาตรฐาน เช่น GMP หรอื Organic ในตําแหน่งทีโ่ดดเด่น ในดา้นการสื่อสาร ควรออกแบบฉลาก   

ที่อ่านง่าย ระบุข้อมูลโภชนาการ วนัผลิต วนัหมดอายุ และวิธีเก็บรกัษาอย่างครบถ้วน พร้อม QR Code เพื่อเพิม่   

ความโปร่งใสและความทนัสมยั รวมถงึการกําหนดอตัลกัษณ์ของแบรนดท์ีส่ะทอ้นคุณค่าอย่างชดัเจน โดยใชก้ารสื่อสาร

ผ่านคลปิวดิโีอสัน้ ถ้อยคําทีต่รงประเดน็ และการซื้อสื่อออนไลน์ทีต่รงกลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนการส่งเสรมิใหผู้บ้รโิภค 

มส่ีวนร่วมแสดงความคดิเหน็ผ่านแพลตฟอร์มดจิทิลัเพื่อเพิม่ความน่าเชื่อถือ ทัง้น้ีสอดคล้องกบัแนวคดิของ Chantuk   

et al. (2022) ที่ชี้ใหเ้หน็ว่าการสร้างเอกลกัษณ์ทีช่ดัเจนและการสื่อสารทีม่เีอกภาพจะช่วยเสรมิสรา้งการจดจําในเชงิ

บวกใหแ้ก่แบรนด ์

 2) การสรา้งแบรนด ์(Branding : B) มุ่งเน้นการกําหนดตําแหน่งและการสรา้งตวัตนของผลติภณัฑโ์กโกใ้นใจ

ผู้บรโิภค ผ่านการออกแบบอตัลกัษณ์แบรนด์ การสร้างภาพลกัษณ์ และการสื่อสารที่มคีวามสอดคล้องและต่อเน่ือง       

กลยุทธ์สําคญั ได้แก่ การจดัแคมเปญ Mega Sale พร้อมโค้ดส่วนลดในแพลตฟอร์มออนไลน์ การพฒันาผลติภณัฑ์        

ทีส่ะทอ้นเอกลกัษณ์เฉพาะ การขยายตลาดผ่านแบรนดย์่อยเพื่อเจาะกลุ่มผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั การจดักจิกรรมทดลอง

สนิคา้เพื่อสรา้งประสบการณ์ตรงแก่ผูบ้รโิภค การเผยแพร่ขอ้มูลผ่านสื่อมวลชนเพื่อขยายการเขา้ถงึ และการออกแบบ

บรรจุภัณฑ์ ที่สะท้อนอัตลักษณ์ของแบรนด์ มีความทนัสมยัและใช้งานง่าย อีกทัง้ควรร่วมมือกับเชฟผู้เชี่ยวชาญ         

เพื่อพฒันาสูตรรสชาตทิีม่เีอกลกัษณ์เฉพาะ รวมถงึการสรา้งกระแสผ่านการโฆษณาตวัอย่างก่อนการวางจําหน่ายจรงิ 

ซึ่งจะช่วยเสรมิสร้างการรบัรู้ ความน่าเชื่อถือ และความภกัดตี่อแบรนด์ในระยะยาว แนวทางดงักล่าวสอดคล้องกับ

แนวคดิของ Kotler and Keller (2016) ทีช่ ี้ว่าการสื่อสารทีส่มํ่าเสมอและกจิกรรมทางการตลาดทีห่ลากหลายมบีทบาท

สาํคญัต่อการสรา้งการจดจาํแบรนด ์ 

3) การสรา้งความสามารถในการแขง่ขนั (Competitiveness : C) มุ่งเสรมิสรา้งศกัยภาพการแข่งขนัของธุรกจิ

โกโก้อย่างยัง่ยนื ผ่านการกําหนดกลยุทธ์ที่ครอบคลุมด้านการผลติ การตลาด และภาพลกัษณ์ โดยควรพฒันาระบบ

ขนส่งทีม่คีวามรวดเรว็และไดม้าตรฐานผ่านความร่วมมอืกบับรษิทัขนส่งมอือาชพี การทาํการตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอร์

ที่มีภาพลกัษณ์เชงิสุขภาพ และการขยายช่องทางการจดัจําหน่ายทัง้ในประเทศและต่างประเทศ ผ่านแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ระดบัสากล เช่น Amazon และการเขา้สู่หา้งสรรพสนิคา้ นอกจากน้ี ในดา้นผลติภณัฑ ์ควรใชบ้รรจุภณัฑท์ีเ่ป็น

มติรต่อสิง่แวดล้อมและสามารถรไีซเคลิได้ รวมถึงการผลติสนิค้ารุ่นพเิศษ (Limited Edition) ตามฤดูกาลเพื่อสร้าง   

ความน่าสนใจ อกีทัง้ควรจดัหาวตัถุดบิผ่านระบบ Contract Farming เพื่อควบคุมคุณภาพและสนับสนุนชุมชนทอ้งถิน่ 

เสรมิดว้ยการจดัทาํสื่อประชาสมัพนัธโ์ดยนักโภชนาการหรอืแพทยผ์ูเ้ชีย่วชาญเพื่อยนืยนัประโยชน์ของผลติภณัฑ ์การ

ใช้เครื่องหมายทางเลอืกสุขภาพ และการรบัรองมาตรฐานจาก IFOAM เพื่อเพิม่ความเชื่อมัน่แก่ผูบ้รโิภค นอกจากน้ี 

ควรประยุกต์ใชก้ลยุทธ์การกําหนดราคาหลายระดบั เพื่อรองรบัผูบ้รโิภคทีม่คีวามหลากหลาย ซึ่งแนวทางทัง้หมดน้ีจะ

ช่วยเสรมิสร้างขดีความสามารถใน การแข่งขนัและเพิม่ส่วนแบ่งทางการตลาดได้อย่างยัง่ยนื ทัง้น้ี แนวทางดงักล่าว

ไดร้บัการนําไปประยุกตใ์ชจ้รงิแล้ว โดยผูป้ระกอบการ เช่น รา้นคามุ คามุ สาขาเซน็ทรลัขอนแก่น และ aimmes Cafe 

ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็ถงึความเป็นไปไดแ้ละความเหมาะสมของโมเดลในการประยุกตใ์ชเ้ชงิพาณิชย ์ 
 

สรปุและข้อเสนอแนะ 

1.  สรปุผลการวิจยั  

 จากการวเิคราะห์สภาพแวดล้อมทางการจดัการ พบว่า ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มจากโกโก้มศีกัยภาพ 

ในการเตบิโตอย่างมนัียสําคญั อนัเป็นผลจากนโยบายภาครฐัทีส่นับสนุนการเกษตรอนิทรยี์ การแปรรูปสนิคา้เกษตร 

และการขยายการค้าระหว่างประเทศ ตลอดจนการฟ้ืนตัวของกําลังซื้อของผู้บริโภค ความตื่นตัวด้านสุขภาพ  
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ความยัง่ยนื และจริยธรรมการบริโภค อีกทัง้ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและการกําหนดมาตรฐานทางกฎหมาย 

ยังมีส่วนช่วยเสริมสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ผลิตภัณฑ์ อย่างไรก็ตาม ธุรกิจยังคงเผชิญกับความท้าทายจาก 

ความผนัผวน ทางเศรษฐกิจและการเมอืง ต้นทุนการผลติที่เพิม่สูงขึ้น การแข่งขนัที่รุนแรง ตลอดจนผลกระทบจาก 

การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ ซึ่งสะท้อนถึงความจําเป็นในการปรับตัวเชิงกลยุทธ์อย่างต่อเน่ืองเพื่อรักษา 

ขดีความสามารถในการแขง่ขนัในระยะยาว 

 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชงิสํารวจ (EFA) สามารถจําแนกองค์ประกอบหลกัได้ 3 ด้าน ซึ่งได้รบั      

การนิยามใหม่ภายใต้กรอบแนวคิด “FBC” (Food and Beverages from Cocoa) โดยมีเป้าหมายเพื่อเสริมสร้าง

ศกัยภาพทางการตลาดของผลติภณัฑอ์าหารและเครื่องดื่มจากโกโกใ้หม้คีวามโดดเด่น มอีตัลกัษณ์ และสามารถแขง่ขนั

ได้อย่างยัง่ยืน ทัง้น้ี จากการระดมสมองร่วมกับผู้ประกอบการ ได้มีการกําหนดแนวทางการสื่อสารทางการตลาด 

3  แนวทาง ได้แ ก่  (1 )  F :  การสร้างความโดดเด่น (Fan tas t ic )  (2 )  B :  การสร้างแบรนด์  (Brand ing)  

และ (3) C: การสรา้งความสามารถในการแขง่ขนั (Competitiveness) 

2.  ข้อเสนอแนะ  

 จากผลการวจิยั ผู้วจิยัได้นําเสนอขอ้เสนอแนะในแต่ละประเด็น เพื่อใช้เป็นแนวทางเชงิปฏิบตัิและเป็น

ขอ้มลูประกอบการพจิารณาสาํหรบัการดาํเนินงานต่อไป ดงัน้ี 

2.1 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

  ภาครัฐควรให้การสนับสนุนธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มจากโกโก้อย่างเป็นระบบ ผ่านการกําหนด

นโยบายที่ส่งเสริมการปลูกและแปรรูปโกโก้ในเชิงพาณิชย์ เช่น การพัฒนามาตรฐานการผลิตที่สอดคล้อง 

กับมาตรฐานสากล การสนับสนุนเกษตรกรในรูปแบบ Contract Farming เพื่อสร้างความมัน่คงด้านคุณภาพ 

และปรมิาณวตัถุดบิ ตลอดจนการใหส้ทิธปิระโยชน์ทางภาษแีละเงนิกูด้อกเบีย้ตํ่าเพื่อช่วยลดตน้ทุน การผลติ นอกจากน้ี 

ภาครัฐควรส่งเสริมการสร้างเครือข่ายความร่วมมือระหว่างผู้ผลิต ผู้แปรรูป และผู้ประกอบการค้าปลีก  

เพื่อสร้างระบบนิเวศทางธุรกิจที่เข้มแข็ง รวมถึงผลกัดนัการทําตลาดต่างประเทศผ่านความตกลงทางการค้าเสรี  

และการประชาสมัพนัธเ์ชงิรุกในระดบันานาชาต ิเพื่อยกระดบัขดีความสามารถในการแขง่ขนัของโกโกไ้ทย 

 2.2 ข้อเสนอแนะในการนําไปใช้  

   2.2.1 ผู้ประกอบการควรประยุกต์ใช้กรอบแนวทาง FBC Model (Fantastic, Branding, 

Competitiveness) ในการวางกลยุทธท์างการตลาด โดย 

   แนวทางที่ 1 “F” (Fantastic) พฒันาผลติภณัฑ์ที่มเีอกลกัษณ์ชดัเจน ใช้วตัถุดบิคุณภาพสูง            

และบรรจุภณัฑท์ีส่อดคลอ้งกบัความตอ้งการดา้นสุขภาพและสิง่แวดลอ้ม 

   แนวทางที ่2 “B” (Branding) มุ่งสรา้งตวัตนของแบรนด์ทีแ่ตกต่างอย่างต่อเน่ืองผ่านกจิกรรม

การตลาด การสรา้งคอนเทนต ์และการใชแ้พลตฟอรม์ดจิทิลัทีต่รงกลุ่มเป้าหมาย 

   แนวทางที ่3 “C” (Competitiveness) สรา้งระบบโลจสิตกิสแ์ละการจดัจาํหน่ายทีม่ปีระสทิธภิาพ

ขยายตลาดสู่ช่องทางใหม่ ๆ เช่น e-commerce ระดับสากล และเน้นความยัง่ยืนในการผลิต เพื่อเสริมสร้าง           

ความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั 

  การดําเนินการตามกรอบดังกล่าว ควรผสานทัง้ การตลาดเชิงดิจิทัล (Digita l Marketing)  

การสร้างความร่วมมือกับผู้เชี่ยวชาญด้านโภชนาการ และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในการพัฒนาผลิตภัณฑ์  

เพื่อสรา้ง ความน่าเชื่อถอืและความภกัดใีนระยะยาว 

   2.2.2) ภายหลงัการประยุกต์ใช้แนวทางการตลาด ผู้ประกอบการควรจดัทําโครงการภายใต้แต่ละ

แนวทาง พรอ้มทัง้กําหนดงบประมาณใหม้คีวามเหมาะสมและสอดคลอ้งกบัเป้าหมายในการดาํเนินงาน 
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2.3 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจยัต่อไป 

  งานวิจยัในอนาคตควรขยายขอบเขตการศกึษาไปยงั กลุ่มผู้บริโภคในต่างประเทศ เพื่อเปรียบเทยีบ

พฤติกรรมการบริโภคและความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์โกโก้ในบริบทที่แตกต่างกัน รวมถึงการใช้ การวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยัน เพื่อตรวจสอบความถูกต้องและความเสถียรของโมเดล FBC นอกจากน้ี ควรศึกษา

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าเชิงสุขภาพ จริยธรรม และความยัง่ยืนต่อการตัดสินใจซื้อในระยะยาว  

รวมถึงการวิจัยเชิงทดลอง เพื่อทดสอบประสิทธิผลของกลยุทธ์การตลาด เช่น การใช้ Influencer, Mega Sale 

Campaign หรอืการนําเสนอสนิคา้รุ่นพเิศษ ว่ามอีทิธพิลต่อการสรา้งการจดจาํและความภกัดตี่อแบรนดเ์พยีงใด 

2.4 การนําผลวิจยัไปใช้  

  แนวทางดงักล่าวได้รบัการนําไปประยุกต์ใชจ้รงิโดยผู้ประกอบการ ได้แก่ ร้านคามุ คามุ สาขาเซ็นทรลั

ขอนแก่น และรา้น aimmes Cafe ผลการประยุกต์ใชพ้บว่าสามารถกระตุน้ใหลู้กคา้โพสต์และเผยแพร่ต่อผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์ ส่งผลให้จํานวนผู้ติดตามเพจและการรับรู้ต่อร้านค้าเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง อีกทัง้ยังส่งเสริมให้ลูกค้า 

เขา้ร่วมกิจกรรมและเกิดการซื้อซ้ํามากขึน้ ผู้ประกอบการสามารถพฒันาเมนูใหม่ วางแผนการสื่อสารทางการตลาด  

และเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมปีระสทิธภิาพ นําไปสู่ผลลพัธ์ทีช่ดัเจนทัง้ในด้านยอดขายและการขยายฐานลูกคา้  

สะทอ้นถงึความเหมาะสมและศกัยภาพของโมเดลในการประยุกตใ์ชใ้นเชงิพาณิชย ์ 
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