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บทคัดย่อ 
 

 แผนธุรกิจน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ของการพัฒนาต่อยอดผลิตภัณฑ์นํ้าพริก
แกงของร้านแม่เสียนข้าวแกงสุ ๑๐๐๐ โดยสร้างการรับรู้ (Brand Awareness) และภาพลักษณ์  
(Image) ผ่านทางช่องทางการจัดจําหน่ายด้วยรูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่ให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความคุ้มค่า 
ภูมิใจทุกครั้งทีบ่ริโภคนํ้าพริกแกงแม่เสียน และสามารถเพ่ิมยอดขายอย่างน้อย 30% ต่อปี 

ในการจัดทําแผนธุรกิจน้ี ได้ทําการศึกษาวิจัยการตลาดด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่ม
ลูกค้าปัจจุบันที่ใช้นํ้าพริกแกงอยู่แล้วและกลุ่มลูกค้าที่อาจจะใช้ในอนาคต มีการวิเคราะห์ปัจจัยรอบ
ด้าน จุดแข็ง จดุอ่อน โอกาส และอุปสรรคของธุรกิจ รวมท้ังการวิเคราะห์ความเสี่ยง ความได้เปรียบ
ในการแข่งขัน                                                                                                                            
 จากการวิเคราะห์ พบว่าผู้บริโภคส่วนมากคํานึงถึงรสชาติและความสะอาดมากท่ีสุด เพราะ
ผู้บริโภคในปัจจุบันหันมาใสใ่จในเรื่องสุขภาพมากย่ิงขึ้น ความสะอาดจึงเป็นสิ่งสําคัญพอ ๆ กับรสชาติ
ที่ดี จึงได้ใช้นวัตกรรมในการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ทําจาก Nylon ลามิเนต กับ PE ที่มีคุณสมบัติทนทาน 
ป้องกันการซึมผ่านของกลิ่นได้ดีและซองอลูมิเนียมฟอยล์ทีม่ีคุณสมบัติช่วยยืดอายุให้เก็บได้นาน เป็น
กลยุทธ์ในการสร้างมูลค่าใหแ้ก่สินค้า ในสว่นของราคานั้นผู้บริโภคเข้าใจและยอมรับได้ถ้าสินค้ามี
คุณภาพดีพอ จึงใช้กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ การแจก
สินค้าตัวอย่างให้ทดลองใช้ การจัดทําบัตรสมาชิกและทําสะสมแต้มเพ่ือแลกของสมนาคณุ และ 
กลยุทธ์ด้านการบริการที่นําเทคโนโลยีมาใช้ในการซื้อขายสินค้า โดยผู้บริโภคสามารถเลือกดูสินค้า 
และสั่งสินค้าได้ทุกที่ทุกเวลา  

เมื่อพิจารณาความเป็นได้ของการลงทุนเพ่ือต่อยอดธุรกิจนํ้าพริกแกงแม่เสียน พบว่ามีความ
คุ้มค่าในการลงทุน โดยใช้งบลงทุนประมาณ 650,000 บาท และมีค่า NPV เท่ากับ 1,028,152 บาท 
IRR เท่ากับ 79% และระยะเวลาในการคืนทุนเท่ากับ 2 ปี 
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ABSTRACT 

 
  This business plan goal is aimed to study the possibility of Masian Khao Kaeng 
Su 1000’s chili paste product development, Recreating the brand awareness and 
image will provide worthiness and pleasure product packaging for consumer and 
dramatically improve a profit to 30 percentage per years. In-depth marketing research 
was the main method to create this business plan, In-depth interview with current 
and future consumer is significantly important. The research, analysis result showing 
the fact that mainly consumer concerned about the taste and the cleanness of 
product, According to people nowadays had interested in healthy factor. Cleanness 
of product is important as well as good taste, this research innovated the product 
packing by using Nylon laminate and Polyethylene material as main part of the 
packaging, Advantage is it can last long keep the paste from spoiling or becoming 
dangerous to eat. The consumer always prefers quality even if it price higher up, 
Marketing was a primary part of this business plan, Advertise and public relations, 
Product samples, Registration gift card and information technology have been part of 
this champagne marketing. Information Technology help consumer to check and 
place the order anytime they want. The research result found the possibility of 
investing to improve this business is dramatically high, It is needs to invest money 
about 650,000 bath and will have NPV value equal 1,028,152 bath, IRR equal 79 
percentage and payback period of two years. 
  
Keywords: Business Plan, Masean Curry Paste 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
นํ้าพริกแกงแม่เสียน เร่ิมก่อต้ังเมื่อปี พ.ศ. 2540 โดยการทาํใช้เองภายในร้านแม่เสียน  

ข้าวแกงสุ ๑๐๐๐ ซึ่งเป็นร้านข้าวแกงมากว่า 30 ปี บนถนนสาย ตลิ่งชัน – สุพรรณบุรี และส่งให้ 
ร้านสาขากว่า 20 สาขา  ด้วยรสชาติของน้ําพริกแกงที่มีสตูรและเอกลักษณ์เป็นที่ยอมรับของลูกค้า 
ที่มารับประทานอาหารท่ีร้านมาเป็นเวลานาน รวมทั้งความหลากหลายของแกงที่สามารถตอบความ
ต้องการของของลูกค้าได้เป็นอย่างดีในด้านรสชาติ ทําให้นํ้าพริกแกงจึงเป็นความต้องการของลูกค้าและ
ร้านอาหาร จึงเกิดแนวคิดพัฒนาต่อยอดน้ําพริกแกงสําเร็จรูปออกมาจําหน่าย ในรูปแบบผลิตภัณฑ์ที่มี
ความหลากหลาย  จัดจําหน่ายทั้งแบบขายปลีกและขายส่ง ซึ่งส่วนใหญ่เป็นการผลิตให้กับลูกค้าและ
ร้านอาหาร รวมท้ังยังมีแผนขยายการผลิตโดยเพ่ิมจํานวนเครื่องจักรที่ใช้ในการผลิตตามมาตรฐาน
อุตสาหกรรมอาหาร ให้ได้เป็นสินค้าที่มีเคร่ืองหมายมาตรฐาน เช่น อย., GMP และฮาลาล เป็นต้น 
เพ่ือเพ่ิมช่องทางการจําหน่ายไปทั่วประเทศและสามารถส่งออกได้ 
 
1.1 แนะนําธุรกิจ 

1.1.1 สถานทีต้ั่ง:  ที่ต้ัง 8/4 ม.5 ตําบลสามเมือง อําเภอลาดบัวหลวง จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
13230 
 
ภาพที่ 1.1: แผนที่ผลิตและจําหน่ายน้ําพริกแกงแม่เสียน 
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1.1.2 ช่องทางการจัดจําหนา่ย 
1) จําหน่ายผ่านทางร้านแม่เสียนข้าวแกงสุ ๑๐๐๐ ต้นตํารับ  

 
ภาพที่ 1.2: ร้านแม่เสียน ข้าวแกงสุ๑๐๐๐ ต้นตํารับ สถานที่ผลิตและจําหน่ายน้ําพริกแกงแม่เสียน 

 

 
 

2) จําหน่ายผ่านทาง Website ในรูปแบบของการขายสินค้าออนไลน์ ตัวอย่างเว็บไซต์ เช่น 
www.facebook.com/masiansu1000, www.ebay.com, www.amazon.com  

3) จําหน่ายตามงานอีเวนท์ (Event) ใหญ่ ๆ ระหว่างปี เช่น OTOP เมืองทองธานี,  
งาน Gift Export (กรมส่งเสริมรัชดา) เป็นต้น 

4) จําหน่ายหลังร้านอาหาร ภัตตาคาร โรงแรมที่ใช้นํ้าพริกแกงในการประกอบอาหาร 
 

1.2 ประเภทของสนิค้า/ บริการ 
 

ภาพที่ 1.3: ตัวอย่างตราสินค้า 
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นํ้าพริกแกงแม่เสียน เร่ิมก่อต้ังเมื่อปี พ.ศ. 2540 โดยการทาํใช้เองภายในร้านแม่เสียน  
ข้าวแกงสุ ๑๐๐๐ ต่อมาได้พัฒนาต่อยอดเป็นผลิตภัณฑ์นํ้าพริกแกงออกมาจําหน่าย ในรูปแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที่ทันสมยัโดยแบ่งประเภทสินค้าออกตามวัตถุประสงค์การใช้งานได้ 2 ประเภท คือแบบขายปลีก
และขายส่ง โดยมีนํ้าพริกแกง 2 ชนิด ดังน้ี  

1) นํ้าพริกแกงเผ็ด ประกอบไปด้วย พริกแห้ง ข่า ตะไคร้ ผวิมะกรูด กระชาย หอมแขก 
กระเทียม กระปิ เกลือ ย่ีหร่า ลูกผักชี 

2) นํ้าพริกแกงเขียวหวาน ประกอบไปด้วย พริกช้ีฟ้า ข่า ตะไคร้ ผิวมะกรดู กระชาย หอมแขก 
กระเทียม กระปิ เกลือ ย่ีหร่า พริกไทย รากผักชี  
 
ภาพที่ 1.4: ตัวอย่างสินค้า นํ้าพริกแกงแม่เสยีน 
  

           
 
ภาพที่ 1.5: ตัวอย่างขนาดบรรจุภัณฑ์สินค้า นํ้าพริกแกงแม่เสียน 
 

สําหรับผู้ใช้ในการผลิตและจําหน่ายอาหาร สําหรับผู้ใช้ในครัวเรือน 
บรรจุถุง ขนาด 1,000 กรัม บรรจุถุง ขนาด 500 กรัม 
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1.3 รายละเอียดของสินค้า/ บริการ 
1.3.1 จุดเด่น  
1) นํ้าพริกแกงแม่เสียนเป็นนํ้าพริกแกงที่คิดค้นสูตรและส่วนผสมที่ไม่เหมอืนใคร โดยวัตถุดิบ

ที่ใช้ในการทํานํ้าพริกแกงน้ัน ซื้อมาจากภายในประเทศ โดยคัดเลือกเอาวัตถุดิบที่ดีมีคุณภาพเท่าน้ัน
ที่มาใช้ในการผลิตนํ้าพริกแกงเพ่ือให้ผู้บริโภคม่ันใจได้ว่านํ้าพริกแม่เสียนเป็นนํ้าพริกที่สะอาดและมี
คุณภาพ 

2) นํ้าพริกแกงแม่เสียนไมใ่ส่วัตถุกนัเสียและสีผสมอาหารถูกหลักอนามัยของนํ้าพริกแกง 
3) สถานที่ผลติและจําหน่าย อยู่ภายในร้านแม่เสียน ข้าวแกงสุ ๑๐๐๐ ซึง่เป็นสถานที่

เหมาะสมใกลแ้หล่งวัตถุดิบและการเดินทางสะดวกติดถนนใหญ ่นอกจากน้ันผู้บริโภคยังสามารถ
ทดลองชิมอาหารที่ทําจากนํ้าพริกแกงก่อนตัดสินใจในการซื้อได้จากร้านแม่เสียน ข้าวแกงสุ๑๐๐๐  

4) อํานวยความสะดวกให้กับธุรกิจร้านอาหาร ภัตตาคาร โรงแรม ตามความต้องการ ถ้าหาก
ลูกค้าต้องการแกงอะไร นํ้าพริกแกงแม่เสียนก็จะมีนํ้าพริกแกงสําหรับแกงประเภทน้ัน ๆ 

1.3.2 นวัตกรรม 
1) ด้านบรรจุภัณฑ์ แบบขายส่งเป็นซองพลาสติกลามิเนต ที่ทําจาก Nylon ลามิเนตกับ PE 

พลาสติกชนิดน้ี มีคุณสมบัติทนทานต่อความร้อนสูง ป้องกันการซึมผ่านของก๊าซและกลิ่นได้ดีสามารถ
ปิดผนึกได้ด้วยความร้อน ส่วนแบบขายปลีกเป็นซองอลูมิเนียมฟอยล์ที่มคีุณสมบัติช่วยยืดอายุและ
คุณภาพสินค้าให้เก็บไว้ได้นาน ป้องกันความช้ืน/ แสง/ ลม เข้าได้เป็นอย่างดี ไม่ยับง่าย ช่วยให้สินคา้ดู
ดี มีมาตรฐานเป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่ผลิตภัณฑ์  

2) ด้านบริการมีการใช้เทคโนโลยี APPLICATION (LINE) บนโทรศัพท์มอืถือสมาร์ทโฟน และ
เว็บไซต์ของน้ําพริกแกงแม่เสยีนมาใช้ในการซื้อขายสินค้า โดยผู้บริโภคสามารถเลือกดูสนิค้าและสั่ง
สินค้าได้ทาง APPLICATION (LINE) หรือเว็บไซต์รอรับสินค้าได้ที่บ้านด้วยการส่งสินค้าทางไปรษณีย์  
 
1.4 วิสัยทัศน ์
 เป็นต้นตํารับนํ้าพริกแกงที่ต้องมีไว้ทุกครัวเรือน มีโรงงานที่ได้มาตรฐานเพ่ือรองรับการค้าเสรี
อาเซียนและตลาดต่างประเทศต่าง ๆ 
 
1.5 พันธกิจ 

1) คัดสรรวัตถุดิบสดใหม ่คุณภาพสูง  
2) แหล่งผลิตถูกสขุลักษณะ ได้มาตรฐาน 
3) ปรุงด้วยความใส่ใจ ครบสูตรเคร่ืองแกงตํารับไทยแท้ 
4) ส่งถึงผู้บริโภคโดยคงคุณภาพ สะอาด ปลอดภัย ในราคาที่เหมาะสม  
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1.6 เป้าหมาย  
 

ตารางที่ 1.1: เป้าหมายระยะสั้นและเป้าหมายระยะยาว 
 

 
1.7 วัตถุประสงค์ของโครงการ 

1) เพ่ือสร้างการรับรู้ (Brand Awareness) ต่อนํ้าพริกแกงแม่เสียน ผ่านทางช่องทางการจัด
จําหน่ายและรปูแบบบรรจุภัณฑ์ 

2) เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ (Image) ให้ผู้บริโภครู้สึกถึงคุณค่า คุ้มค่า ภูมใิจทุกครั้งที่บริโภค
นํ้าพริกแกงแม่เสียน  

3) เพ่ือเพ่ิมยอดขาย และกําไร ให้มากขึ้น 30% 
 

1.8 โครงสร้างการบริหารงานของธุรกิจ 
นํ้าพริกแกงแม่เสียน บริหารแบบธุรกิจครอบครัวในรูปแบบทะเบียนการค้า 
จํานวนพนักงาน : 8 คน 

 

ภาพที่ 1.6: แผนภาพรายละเอียดของงานและกําลังคน 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

เป้าหมายระยะสั้น (1- 5 ปี) 

สร้างแบรนด์นํ้าพริกแกงแม่เสียนให้เป็นที่รูจ้ักและเพ่ิมเทคโนโลยี
ในการผลิตภัณฑ์ให้ได้มาตรฐาน รวมถึงการสร้างฐานลูกค้ารุ่นใหม่
ให้กว้างขวางมากข้ึน โดยการโปรโมทสินค้าผ่านทางช่องทาง
การตลาดแบบใหม่ ๆ 

เป้าหมายระยะยาว (5-10 ปี) 
เพ่ิมชนิดของผลิตภัณฑ์ให้เติบโตได้ทั้งในประเทศและต่างประเทศ
และทําการขายผ่านอินเทอร์เน็ตและร้านค้าในระดับนานาชาติ 

ผู้จัดการ (1) 

ฝ่ายจัดซ้ือ (1) ฝ่ายผลิต (4) 

แผนกบรรจุ  

ฝ่ายขาย (2) 

แผนกล้าง/ ห่ันวัตถุดิบ  แผนกผสมวัตถุดิบ 
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รายช่ือคณะกรรมการ ผู้บริหาร และบุคลากร 
       ประวัติผู้บริหาร 

1) นายนภดล ดาววีระกุล อายุ 53 ปี  
       ตําแหน่ง                  ผู้บรหิาร 
       การศึกษา                ปรญิญาตรี คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยรามคําแหง  
       ประวัติการทํางาน       ปี 2540   ร้านแม่เสียน ข้าวแกงสุ ๑๐๐๐ 

2) นางอ้อยฟ้า ดาววีระกุล อายุ 48 ปี 
ตําแหน่ง                  ผู้จัดการ 
ประวัติการทํางาน       ปี 2540    ร้านแมเ่สียน ข้าวแกงสุ ๑๐๐๐ 

3) น.ส. ณัฐวรา ดาววีระกุล อายุ 26 ปี  
      ตําแหน่ง  ผู้จัดการ  
       การศึกษา ปริญญาตร ีคณะศิลปกรรมศาสตร์ ภาควิชาออกแบบตกแต่งภายใน     
                                        ปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ ภาควิชาวิสาหกิจขนาดกลางและ 
 ขนาดย่อม  
       ประวัติการทํางาน       ปี 2554  บริษทั AsiaSpace ตําแหน่ง Interior Designer 
                                    ปี 2555  ร้านแม่เสียนข้าวแกงสุ ๑๐๐๐  ตําแหน่ง ผู้จัดการร้าน 
 
ตารางที่ 1.2: หน้าที่รับผิดชอบและคุณสมบัติของบุคลากร 
 
ชื่องาน/ หน้าที ่ ลักษณะงาน จํานวน คุณสมบัติผู้ทํางาน 

ผู้จัดการ ควบคุมงานทุกแผนกให้ดําเนินไปอย่าง
ราบรื่น พจิารณารางวัลและการลงโทษ 
ควบคุมคุณภาพสินค้า ควบคุมสต๊อก 

 
 
1 

-จบการศึกษาอย่างน้อยระดับปริญญาตรี 
-สามารถวางแผนงาน  
-ควบคุมการผลิต ควบคุมคุณภาพ  
-มีความเป็นผู้นําแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้

ฝ่ายจัดซื้อ เสาะหาวัตถุดิบ สด ใหม่ ราคาถูกที่สุด 1 -จบการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย  
-สามารถหาแหล่งวัตถดุิบทีร่าคาเหมาะสม 
-มีประสบการณ์จัดซ้ือวตัถุดิบด้านอาหาร 
-มีทักษะในการเจรจาต่อรอง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.2 (ต่อ): หน้าที่รับผิดชอบและคุณสมบัติของบุคลากร 
 
ชื่องาน/ หน้าที ่ ลักษณะงาน จํานวน คุณสมบัติผู้ทํางาน 

ฝ่ายผลิต จัดเตรียมวัตถุดบิให้ถกูสุขลักษณะ ผลิต
ให้ได้ตามกําหนดและส่งสินค้าให้ตรง
เวลา 

4 -จบการศึกษามธัยมศึกษาตอนต้น  
-รักความสะอาด  
-ปฏิบัติตามข้อกําหนดในกระบวนการผลิต
ได้ครบถ้วน 

ฝ่ายขาย หาตลาดรับซื้อเพิ่มเติม คิดกลยทุธ์
และโปรโมช่ัน 

2 -จบการศึกษาอย่างน้อยระดับปริญญาตรี 
-มีความคิดสร้างสรรค์  
-มนุษยสัมพันธด์ี 

 
1.9 ที่มาของการจัดทําแผน  

การผลิตพริกแกง เป็นการผลติวัตถุดิบเพ่ือใช้ในกิจการ ร้านแม่เสียนข้าวแกงสุ ๑๐๐๐ ของ
ครอบครัวมากว่า 30 ปีและเครือข่ายกว่า 20 แห่งเท่าน้ัน จดทะเบียนการค้าต้ังแต่ปี พ.ศ. 2549 
ต้ังอยู่ที่จังหวัดสุพรรณบุรี ด้วยสูตรแกงโบราณและรสชาติโดดเด่นของเคร่ืองแกงที่จัดจ้านเป็นที่
ยอมรับของลูกค้า จึงมีเสียงตอบรับจากลูกค้าที่ต้องการซื้อพริกแกงเพ่ือนําไปใช้ในครัวเรือนหรือใช้ใน
กิจการอาหารปรุงสําเร็จ แต่เน่ืองจากการผลิตพริกแกงที่ผา่นมาเป็นเพียงการผลิตที่ใช้ในกิจการ
ร้านอาหารของครอบครัวเท่าน้ัน จึงคิดว่าเป็นโอกาสที่จะต่อยอดการผลิตและพัฒนาผลติภัณฑ์ให้
หลากหลาย มคีวามโดดเด่น ทั้งโดยการพัฒนาเทคโนโลยีการผลิต รวมไปถึงการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้
ทันสมัย หลากหลายขนาด เพ่ือจําหน่ายปลีกและส่ง โดยมีพ้ืนที่จําหน่ายในเขตภาคกลางเป็นหลักและ
ในระยะยาวจะสามารถส่งออกจําหน่ายในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน และทั่วโลก เน่ืองจากนํ้าพริก
แกงเป็นส่วนผสมของอาหารไทยที่ได้รับความนิยมทั่วโลก 

 
1.10 ความสําคัญของการจัดทําแผน 

แม้ว่านํ้าพริกแกงจะเป็นสินค้าที่มีการผลิตขายอยู่ทั่วทุกแห่งของไทย แต่ละชนิดมีรสชาติที่
เหมาะสมถูกปากคนไทย ทุกถิ่น ทุกภาค และทุกพ้ืนที่ จากสูตรต้นตํารับที่สืบทอดกันมาจากรุ่นหน่ึง 
สู่อีกรุ่นหน่ึง ด้วยเหตุน้ีจึงมีผู้ผลิตนํ้าพริกแกงสําเร็จรูปในทอ้งตลาดเป็นจํานวนมาก เน่ืองจากมีอัตรา
ความเสี่ยงตํ่า และเป็นสินค้าที่สามารถขายได้เสมอ สภาวะการแข่งขันในตลาดจึงค่อนข้างรุนแรง  
เน่ืองจากใช้เงินลงทุนไม่มาก จึงทําให้มผีู้ทีส่นใจเข้าสู่ธุรกจิค่อนข้างมาก ประกอบกับการได้รับการ
สนับสนุนจากภาครัฐ เช่น โครงการ OTOP ตลอดจนนโยบายส่งเสริมครัวไทยสู่ครัวโลก ซึ่งเกิดจาก
ความนิยมอาหารไทยจากคนทั่วโลกเป็นแรงผลักดันสําคญัที่ทําใหแ้นวโน้มการผลิตนํ้าพริกแกงมีทิศ
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ทางการขยายตัวเพ่ิมขึ้น ถึงแม้จะมีผูผ้ลิตจาํนวนมาก แต่ผู้ประกอบการที่ประสบความสําเร็จในธุรกิจน้ี 
มีเพียงไม่กี่รายเท่าน้ัน เน่ืองจากผู้บริโภคให้ความสําคัญกับเร่ืองของรสชาติและคุณภาพของสินค้า 
ตลอดจนความเช่ือถือในตราสินค้าของผู้ผลิตเป็นเกณฑ์  

เมื่อสํารวจราคานํ้าพริกแกงในตลาดทั่วไป พบว่า มีราคาขายที่กิโลกรัมละประมาณ 50-150 
บาท ในขณะทีนํ้่าพริกแกงแม่เสียนจําหน่ายในราคากิโลกรัมละ 80 บาท โดยแบ่งเป็น 2 ช่องทางการ
จําหน่ายสําหรับร้านอาหาร ภัตตาคาร โรงแรม แบบขายส่ง บรรจุถุงละ 1,000 กรัม ราคา 80 บาท 
ส่วนลูกค้าในระดับครัวเรือนเพ่ือปรุงอาหารที่บ้าน และฝากจําหน่ายหน้าร้าน แบบขายปลีก บรรจุ 
ถุงละ 500 กรัม ในราคา 55 บาท แม้ว่าราคาค่อนข้างสูงกว่าคู่แข่งในทอ้งถิ่น แต่ด้วยคุณภาพที่สูงกว่า 
ทําให้ได้รับความนิยมและเลอืกซื้อ เพราะราคาสูงกว่าเพียงไม่กี่บาทแลกกับรสชาติความอร่อยที่ได้รับ
นับว่าคุ้มค่า 

นํ้าพริกแกงแม่เสียนมีจุดเด่นด้วยสูตรที่คิดค้นเอง ควบคุมการผลิตให้สดใหม่อยู่เสมอด้วย
วัตถุดิบที่มีคุณภาพและบรรจุภัณฑ์ที่น่าเช่ือถือ ปลอดภัย ธุรกิจจึงมีความเป็นไปได้ในการเติบโตมาก
ขึ้นในอนาคต 

 
1.11  วัตถุประสงคก์ารทําแผน 

 1) เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในการต่อยอดธุรกิจ 
 2) เพ่ือใช้ในการพิจารณาเงินทุนในการจัดต้ังและดําเนินธุรกิจให้เป็นไปตามแผนที่กําหนดไว้  
 

1.12 วิธีการศึกษา  
1.12.1 แนวคดิและทฤษฎีในการจัดทาํแผนธุรกิจนี ้ 

 1) แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการสร้างภาพลักษณ ์
การสร้างภาพลักษณ์ เป็นแนวคิดที่องค์กรธุรกิจต่างตระหนักถึงความสําคัญอย่างสูง โดย

พยายามพัฒนากลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์อย่างเป็น็ระบบ จากเดิมที่อาศัยการประชาสัมพันธ์ เป็น
เคร่ืองมือหลัก มาเป็นการประยุกต์์ และ ผสมผสานกลยุทธ์์การสื่อสารหลากหลายรูปแบบ โดยใช้
เทคนิค วิธีต่าง ๆ อย่างเป็นเอกภาพ เพ่ือสนับสนุนการดําเนินงาน สู่เป้าหมายภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์
ขององค์กร โดยแบ่งภาพลักษณ์ออกเป็น 6 ลักษณะ (วิทยาลัยพาณิชยศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา, 
2554) คือ 

ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ถูกจําลองขึ้นมา (An Image is Synthetic) ไม่ได้เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ
แต่เกิดจากการวางแผนที่ประกอบกันขึ้นมา เพ่ือตอบสนองวัตถุประสงค์บางอย่างที่กําหนดไว้ เช่น 
วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ ภาพลักษณ์ จึงเกิดการวางแผนประชาสัมพันธ์ การกําหนด
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กระบวนการ และกลยุทธ์ต่าง ๆ เป็นอย่างดีและขึ้นอยู่กบัประสบการณ์และข้อมลูขา่วสารเกี่ยวกับ
องค์การ สินค้า หรือบริการทีป่ระชาชนได้รับ สิ่งเหล่าน้ีจะก่อตัวขึ้นเป็นความประทับใจ ซึ่งอาจจะ 
เป็นความประทับใจที่ดี หรือไม่ดีก็ได้แล้วแต่พฤติกรรมขององค์การ หรือการผลิตสินค้า หรือการ
ให้บริการขององค์การ 

ภาพลักษณ์เป็น็สิ่งที่เช่ือถือได้้ (An Image is Believable) เป็นการสร้างภาพในใจของคนเรา 
เก่ียวกับ บุคคล องค์์การ สถาบัน หรือ สิ่งต่าง ๆ ให้มั่นคง เป็นที่ยอมรับ โดยอยู่บนพ้ืนฐานของความ
น่าเช่ือถือ ซึ่งเป็นสิ่งสําคัญทีสุ่ด การสร้างภาพลักษณ์จะไม่เกิดผลใด ๆ ถ้าไม่มีความน่าเช่ือถือในบุคคล 
หรือองค์์การ สถาบันน้ัน 

ภาพลักษณ์์เป็นสิ่งที่อยู่น่ิง และรับรู้้ได้้ (An Image is Passive) ภาพลักษณ์์เป็นที่ต้องไม่
ขัดแย้งกับความเป็นจริง ถึงแม้ว่าภาพลักษณ์์จะไม่ใช่ความเป็นจริง แต่ภาพลักษณ์์จะต้องถูกนําเสนอ
อย่างสอดคล้อง และเป็นไปในทิศทางเดียวกับความเป็นจริงน้ัน คือ ปรัชญา นโยบายการดําเนินงาน  
การประพฤติปฏิบัติ รวมทั้งคุณภาพของสินค้าและบริการ 

ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เห็นได้ชัดเจน (An Image is Vivid and Concrete) ภาพลักษณ์ เป็นสิ่ง
ที่ถูกสร้างขึ้นจากสิ่งที่เป็นนามธรรม เพ่ือใหต้อบสนอง ดึงดูดใจ และเกิดความรู้สึกทางอารมณ์ได้อย่าง
ชัดเจนต่อกลุ่มประชาชน จะต้องชัดเจน ง่ายต่อการเข้าใจ และจดจํา และมีความแตกต่างกัน ทําให้สื่อ
ความหมายได้ครบถ้วนตามต้องการ 

ภาพลักษณ์ต้องเป็นสิ่งที่ถูกทําให้ดูง่ายแก่การเข้าใจ และแตกต่าง (An Image is Simplified) 
ซึ่งต้องชัดเจน ง่ายแก่การทําความเข้าใจ และจดจํา มีความแตกต่างที่โดดเด่น แต่สื่อความหมายได้
ครบถ้วนตามต้องการ เช่น เคร่ืองหมาย (Logo) คําขวัญ (Slogan) ซึ่งก็คือการสร้างภาพลักษณ์ให้มี
ความโดดเด่น แตกต่าง น่ันเอง 

ภาพลักษณ์มีความหมาย และแง่มุม (An Image is Ambiguous) เป็นสิ่งที่สามารถ
เปลี่ยนแปลงได้กล่าวคือ เราสามารถเปลี่ยนจากภาพลักษณ์ที่ดี เป็นภาพลักษณ์ที่ไม่ดี หรือเปลี่ยนจาก
ภาพลักษณ์ที่ไม่ดี เป็นภาพลักษณ์ที่ดีได้ อันเน่ืองจากสภาพการณ์ภายใน หรือปัจจัยภายนอกองค์การ
มากระทบ ดังน้ันองค์การต่าง ๆ จึงต้องมีการสํารวจภาพลักษณ์ปัจจุบันขององค์การอย่างสมํ่าเสมอ 
เพ่ือจะได้ทราบว่าภาพลักษณ์ต่อองค์การเป็นอย่างไร รวมถึงสินค้าและบริการด้วย เพ่ือจะได้ส่งเสริม
และรักษาหรือแก้ไขภาพลักษณ์ขององค์การ สินค้า และบรกิารตลอดไป ภาพลักษณ์ในบางคร้ังอาจ
เป็นสิ่งที่ดูเหมือนกํากวม มีลกัษณะที่ก้ําก่ึงระหว่าง ความคาดหวัง กับความเป็นจริง มาบรรจบกัน 

2) แนวคิด และทฤษฎีด้านพฤติกรรมความจงรักภักดี  
จิรัฐ เจนพ่ึงธร (2555) ได้อธิบายความสําคัญว่า ความพึงพอใจเป็นการประเมินการให้บริการ

ของลูกค้าภายหลังได้รับการบริการ ซึ่งครอบคลุมองค์ประกอบทางด้านความคิดและทางด้านทาง
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อารมณ์ ความพึงพอใจจะก่อให้เกิดความจงรักภักดีซึ่งกลายมาเป็นความผูกมัดและความต้ังใจของ
ลูกค้าที่จะซื้อซ้าํสินค้าและบรกิารรายเดิม 

วรพล วังฆนานนท์ และสุดาพร สาวม่วง (2555) ได้อธิบายความสําคัญว่า ความจงรักภักดีแง่ 
ของการตลาด หมายถึง ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) หรือความจงรักภักดีของลูกค้า
(Customer Loyalty) ซึ่งความจงรักภักดีน้ี ถือเป็นสิ่งสําคญัที่แทบทุกบรษิัทแสวงหา ย่ิงลูกค้ามีความ
ภักดีต่อตราสินค้ามากเท่าใด มูลค่าโดยรวมของตราสินค้า (Brand Value) น้ันก็จะมีค่าเพ่ิมมากขึ้น
ตามไปด้วย และการที่ลูกค้ามีความภักดีสูงต่อแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงก็ยังหมายถึงโอกาสในการสร้าง
ความมั่นคงให้กับแบรนด์ ๆ น้ัน ทั้งในแง่ยอดขาย การบริหารต้นทุนในการทําธุรกิจ โอกาสในการทํา
กําไรที่มากข้ึนรวมถึงโอกาสในการขยายตลาดของแบรนด์ให้กว้างขวางมากข้ึน 

พัฒน์ชญานันท์ วงศ์ชมภ และกิติพันธ์ คงสวัสด์ิเกียรติ (2554) ได้อธิบายว่าความภักดีต่อตรา
สินค้า หรือความภักดีต่อตราสินค้า หรือความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) น้ัน ทกุวันน้ีถือเป็น
งานสําคัญที่แทบทุกบริษัทแสวงหา ย่ิงลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้ามากเท่าใด มูลค่าโดยรวมของ
ตราสินค้า (Brand Value) น้ัน ก็จะมีค่าเพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย และการที่ลูกค้ามีความภักดีสูงต่อ 
แบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง ก็ยังหมายถึง โอกาสในการสร้างความมั่นคงให้กับแบรนด์น้ัน ๆ ทั้งในแง่
ยอดขาย การบริหารต้นทุนในการทําธุรกิจที่ตํ่าลง โอกาสในการทํากําไรที่มากข้ึน รวมถึงโอกาสในการ
ขยายตลาดของแบรนด์ให้กว้างขวางมากข้ึน แต่การจะสร้างความภักดีต่อแบรนด์น้ัน คงจะเหมารวม
ว่าลูกค้าทุกคนน้ันมีความภักดีเหมือน ๆ กนั หรือมีความภักดีที่อยู่ในระดับเดียวกันน้ัน ก็คงจะเป็นการ
สรุปรวบจนเกินไป ซึ่งแทท้ี่จริงแล้วความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าน้ัน สามารถแบ่งแยกออกเป็นได้
หลายกลุ่ม (Loyalty Segmentation)  

ความภักดีของลูกค้าน้ันอาจจะสามารถแบ่งออกเป็น 4 กลุม่ ดังน้ี 
(1) กลุ่มที่ไมใ่ช่ลูกค้า (Non-customer) กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มผู้ทีใ่ช้สนิค้าของแบรนด์คู่แข่ง 

หรือ ไม่ได้ใช้สนิค้าในรูปแบบ หรือ ชนิดที่บริษัทเสนอเข้าสู่ตลาด 
(2) กลุ่มที่อ่อนไหวต่อราคา (Price-switcher) เป็นกลุ่มที่มคีวามภักดีต่อแบรนด์

สินค้าในระดับตํ่าราคาเป็นเคร่ืองจูงใจในการตัดสินใจซื้อสนิค้า และลกูค้าในกลุ่มน้ี พรอ้มที่จะ
เปลี่ยนไปใช้สนิค้าแบรนด์อ่ืน ๆ เมื่อเปรียบเทียบแล้ว ราคาของคู่แข่งดูเหมาะสมกว่า หรือบางคร้ัง
อาจจะถูกกว่า หรือเกิดจากความเคยชินในการซื้อสินค้า มากกว่าที่จะใช้เหตุผลพิจารณาในการซื้อ
สินค้า ดังน้ันราคาจึงเป็นปัจจัยสําคัญทีจ่ะดึงดูดให้เกิดการซื้อซ้ํา เพ่ือทีจ่ะกระตุ้น หรือสนับสนุน
ส่งเสริมให้ลูกค้ามีความภักดีต่อแบรนด์เรา อาจจะต้องเข้าใจลูกค้าให้ถ่องแท้ และดูว่าสิ่งใดที่ทําให้
ลูกค้าเกิดความเช่ือมั่น และภักดีต่อแบรนด์ของเรา ตัวอย่างของสินค้าที่จัดอยู่ในกลุ่มน้ี เช่น กลุ่ม
ลูกค้าที่เติมแกส๊รถยนต์น้ันอาจ จะไม่ได้สนใจแบรนด์ของแก๊สสักเท่าใด เพราะแบรนด์แต่ละแบรนด์
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น้ันไม่ได้แตกต่างอะไรกัน ซึ่งถ้าร้านไหนพบว่าแก๊สมีราคาถูกก็พร้อมที่จะเปลี่ยนไปเติมแบรนด์ ๆ น้ัน
ในทันท ี

(3) กลุ่มทีใ่ช้สอง หรือสามแบรนด์ (Fence Sitter) หากแบรนด์ และสินค้าทีบ่ริษัท
วางขายอยู่ในท้องตลาดไม่ได้โดดเด่น หรือแตกต่างจากคู่แข่งแล้ว ลูกค้าบางกลุ่มก็อาจจะมีความภักดี
ต่อสินค้าสองถึงสามแบรนด์ในเวลาเดียวกัน และพร้อมที่จะเปลี่ยนแบรนด์ไปมาได้ตลอดเวลา หรือใช้
แบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงทดแทนกันได้ โดยไม่ได้ยึดติดกับแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงเฉพาะเจาะจง ตัวอย่าง
ในกรณีที่เห็นได้ชัด คือ นํ้าอัดลมโคลา ทีล่กูค้าหลาย ๆ คนพร้อมีที่จะเลอืกด่ืมได้ทั้ง โคคา-โคลา หรือ
เป๊ปซี่ ขึ้นอยู่กบัร้านค้า หรือ สถานการณ์ทีก่ําลังเผชิญอยู่น้ันมีสินค้าแบรนด์ใดจําหน่ายอยู่ ในกรณีน้ี
อาจจะพบลูกค้าที่ภักดีต่อแบรนด์ (Committed Loyalty) ของแบรนด์โคคา-โคลา หรือแบรนด์เป๊ปซี่ 
ในระดับที่ทดแทนกันไม่ได้ร่วมด้วย 

(4) กลุ่มที่หนักแนน่มั่นคงต่อแบรนด์ (Committed Loyalty) ลูกค้ากลุม่น้ีถอืเป็น
ยอดปรารถนาของเจ้าของสินค้า 
 2) ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและการตัดสินใจ  

ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ 
พฤติกรรมผู้บริโภคได้มีผู้ที่ใหค้วามหมายหรือแนวคิดไว้หลากหลายและมลีักษณะที่คล้ายคลึง

กันหลายท่าน ดังน้ี 
 Loudon และ Bitta (1988, p. 4) ได้ให้ความหมายไว้ว่า “พฤติกรรมผูบ้ริโภคอาจหมายถึง

กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเขา้ไปเก่ียวข้องเม่ือมีการประเมินการได้มา
การใช้หรือการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้าและบริการ”  

Engle, Blackwell และ Miniard (1993, p. 5) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค ไว้
ว่า “กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเพ่ือทําการประเมินผลการจัดหารการ
ใช้และการใช้จา่ยเก่ียวกับสินค้าและบริการให้ได้มาซื้อการบริโภค” 

Hoyer และ MacInnis (1997, p. 3) ได้ให้ความหมายไว้ว่า “พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นผล
สะท้อนของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท้ังหมดที่เกี่ยวข้องสัมพันธ์กับการได้รับมากการบริโภคและ
การจํากัดอันเก่ียวกับสินค้าและบริการ เวลาและความคิดโดยหน่วยตัดสินใจซื้อ (คน) ในช่วงเวลาใด
เวลาหน่ึง” 

Paul และ Jerry (1990, p. 5) สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา ได้ให้ความหมายของ
พฤติกรรมผู้บริโภค ไว้ว่า “การกระทําซึ่งส่งผลต่อกันและกันตลอดเวลาของความรู้ความเข้าใจ 
พฤติกรรม และเหตุการณ์ ภายใต้สิ่งแวดล้อมที่มนุษย์ได้กระทําขึ้นในเร่ืองของการแลกเปลี่ยนสําหรบั
การดําเนินชีวิตมนุษย์” 
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 3) ทฤษฎีเก่ียวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์  
 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่หรอืสินค้าใหม่เกิดขึ้นมากมาย มีทั้งผู้บริโภครู้จักและไม่รู้จกั ซึ่ง
หมายความว่า สินค้าใหมม่ีเกิดขึ้นใหม่ตลอดเวลาและสินคา้ใหม่น้ีน้ันมีทั้งที่ประสบความสําเร็จและ
ล้มเหลว แต่สนิค้าที่เกิดขึ้นใหม่ มทีั้งที่เกิดจากนวัตกรรม (Innovation) และเกิดจากการปรับเปลี่ยน 
จากของเดิมเพียงเล็กน้อยก็ได้ ผลิตภัณฑ์ใหม่อาจมีความหมายแตกต่างกันดังน้ี 

(1) ผลิตภัณฑ์ใหมแ่ท้ (Original Product) หมายถึงผลิตภัณฑ์ที่ถูกคิดค้นขึน้จากผู้ที่
ประดิษฐ์คิดค้นขึ้นมาเป็นคร้ังแรก ซึ่งยังไม่เคยมีใครผลิตและนําเสนอตลาดก่อนไม่ว่าจากบริษัทใดก็ตาม 

(2) ผลิตภัณฑ์ปรับปรุงใหม่ (Improved Product) หมายถึงผลิตภัณฑ์ที่มีมาแล้วโดย
การผลิตของบริษัทฯใดก็ตาม และมีการแก้ไขปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิมน้ันให้ดีย่ิงข้ึน  

(3) ผลิตภัณฑ์ดัดแปร (Modified Product) หมายถึงผลิตภัณฑ์ที่มีขึ้นมา โดยการ
ตกแต่ง หรือดัดแปลงให้ผลิตภัณฑ์เดิมดีขึ้น หรือเปลี่ยนแปลงจากเดิม 

(4) ผลิตภัณฑ์ตราใหม่ (New Brands Product) หมายถึงผลติภัณฑ์เดิมมีการปรับปรุง
และนําเสนอโดยใช้ตราใหม่ออกสู่ตลาดเช่น ปรับปรุงคุณภาพ เพ่ิมรสชาติเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ ขั้นตอน
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่ขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Development Process)  

ปราณี เอ่ียมลออภักดี (2551) การนําเสนอผลิตภัณฑ์ใหมเ่ข้าสู่ตลาดตลอดเวลาโดยการ 
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิม เปลี่ยนส่วนประกอบ เพ่ิมคุณสมบัติ ใช้ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 
สมัยใหม่ในการดัดแปลงเพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดและกําไรมากขึ้น ผู้บรหิารผลิตภัณฑ์ใหม่ต้องศึกษา
ขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 8 ขั้นตอน (Gruenewald, 1992) มีรายละเอียดดังน้ี 

(1) การกลั่นกรองความคิด (Idea Screening) 
วัตถุประสงค์ของการสร้างสรรค์ความคิดเป็นการทําให้เกิดความคิดให้มากท่ีสุดเท่าที ่

จะทําได้ แต่วัตถุประสงค์ของการกลั่นกรองความคิดน้ัน เป็นการคิดพิจารณาจากความคิดต่าง ๆ ที่
สร้างขึ้นจากลําดับที่หน่ึง และพิจารณาว่าจะเป็นคิดไหนที่ดีที่สุดและเหมาะสมท่ีสุด  

(2) พัฒนาแนวความคิดและการทดสอบแนวความคิด  
การพัฒนาแนวความคิด และการทดสอบแนวความคิด (Concept Development 

and Testing) เป็นการพัฒนาแนวความคิดที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์และการสร้างความคิดที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ ให้เกิดกับผู้บริโภค รวมท้ังภาพลักษณ์ที่เกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ที่ผูบ้ริโภคมองผลิตภัณฑ์จริง ๆ 
ในหัวข้อดังน้ี 

(2.1) การพัฒนาแนวความคิด (Concept Development and Testing) 
เป็นความพยายาม ในการสรา้งความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ให้เกิดขึ้นกับผูบ้ริโภค 

(2.2) การทดสอบแนวความคิด (Concept Testing) มีความสําคัญ ในแต่
ละข้ันตอนของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ให้ทราบความชอบของผู้บริโภค 
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(2.3) บริโภคทราบเป้าหมายเพ่ือกําหนดแนวคิดผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความ
ต้องการของ ผูบ้ริโภค ปรับปรุงกระบวนการผลิตหรือสูตรเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมเป็นที่ยอมรับ
ของผู้บริโภค ซึ่งเป็นการวัดการตอบสนองของผู้บริโภค น้ันสามารถวัดได้ในรูปของเจตคติและพฤติกรรม 
โดยมีคุณลักษณะภายนอกผลิตภัณฑ์เช่น แนวคิดของผลิตภัณฑ์และราคา เป็นสิ่งกระตุ้น ในขั้นน้ียังไมไ่ด้
สร้างผลิตภัณฑ์ขึ้น เพียงแต่ดูแนวความคิดน้ันง่ายต่อการเข้าใจ ผูใ้ช้เห็นประโยชน์ของสินค้า และมี
ความคิดจะใช้สินค้าหรือไม่ ในการทดสอบผู้บริโภคน้ัน เป็นการทดสอบความชอบ หรือการยอมรับของ
ผู้บริโภคเป็นการวัดความชอบจากความรู้สึกส่วนตัวของ ผู้บริโภคท่ีไม่มกีารฝึกจึงต้องใช้ ทดสอบเป็น
จํานวนมากเพ่ือให้ได้ข้อสรุปและผลการวิเคราะห์ ทางสถิติเป็นที่น่าพอใจ (Kotler, 2001)  

(2.4) การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์และตราสินค้า (Product and Brand 
Positioning) เป็นการพิจารณาถึงตําแหน่งของสินค้าและคู่แข่งขัน ซึ่งมคีุณค่าในจิตใจของผู้บริโภค 
ต้องเลือกว่าอะไรเป็นจุดเด่นที่สุดของผลิตภัณฑ์ เพ่ือที่จะนํามากําหนดเป็นตําแหน่งผลิตภัณฑ์ 

(3) การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy Development) เป็น
การพยายาม เพ่ิมยอดขายจากผลิตภัณฑ์เดิม (Same Product) หรือผลติภัณฑ์ใหม่ (New Product) 
โดยการแสดง หาตลาดใหม่ (New Market) เพ่ิมขึ้นซึ่งสามารถทําได้ 3 ทาง คือ  

(3.1) ขยายตลาดในด้านภูมิศาสตร์ เป็นการขยายตลาดสินค้าใหม่กว่าเดิม
ในเขตท้องที่ประเทศหรือระหว่างประเทศ  

(3.2) พยายามหาส่วนของตลาดผู้บริโภคใหม่โดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้
ดึงดูดส่วน ของตลาดใหม่โดยปรับปรุงช่องทางการจัดจําหน่ายและการโฆษณา  

(3.3) พยายามหาส่วนครองตลาดองค์การใหม่ เป็นการเพ่ิมยอดขายจาก
ผลิตภัณฑ์เดิม โดยการแสวงหาตลาดใหม่  

(4) การศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดเป็นการศึกษาถึงกระบวนการทางการตลาด 
(Marketing Process) ซึ่งประกอบด้วยขั้นตอนดังน้ี  

(4.1) การกําหนดวัตถุประสงค์ของบริษัท 
(4.2) การวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด 
(4.3) การกําหนดกลยุทธ์และยุทธวิธีการตลาด  
(4.4) การกําหนดแผนการตลาด  
(4.5) การปฏิบัติงานตามแผนและการควบคมุ  

(5) การวิเคราะห์ทางธุรกิจ (Business Analysis) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลทางธุรกิจ
เพ่ือให้ ทราบถึงแนวทางการตลาดขององค์การ  

(6) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เป็นการพัฒนารูปแบบสินค้า
ที่นําเสนอ เป็นความพยายามในการเพ่ิมยอดขายโดยการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ใหม่จากผลิตภัณฑ์เดิม 
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เพ่ือทําให้ผู้ผลติสินค้าต้องปรับปรุงและพัฒนาสินค้าขึ้นมาใหม่ เพ่ือขายให้กับผู้บริโภคกลุ่มเดิมและ
เพ่ิม ยอดขาย ซึ่งอาจทําได้ 3 วิธี ดังน้ี 

 (6.1) พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมใ่นสายผลิตภัณฑ์เดิม 
 (6.2) สร้างคุณค่าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่นํามาจําหน่ายให้แตกต่าง

จากคู่แข่งขัน 
 (6.3) พัฒนารูปแบบและขนาดของผลิตภัณฑ์ที่นํามาจําหน่ายให้ทันสมยั

และมีให้เลือกมากข้ึน โดยคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความพึงพอใจลูกค้าที่เหนือกว่าคู่
แข่งขัน 

(7) การทดสอบตลาด (Market Testing) เป็นการทดสอบตลาดโดยการจําลอง
สถานการณ์ เพ่ือศึกษาความกว้างของตลาด การตอบรับจากคนกลางและลูกค้าที่มีต่อสินค้า อัตราความ
เสี่ยง เวลาและเงินลงทุนเป็นเกณฑ์กําหนดปริมาณของการทดสอบตลาดผลิตภัณฑ์ที่มีการลงทุนสูงม ี
ความเสี่ยงสูงและมีโอกาสสูง โดยการนําเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ผ่านการทดสอบไม่ครบทุกขั้นตอนเข้า 
สู่ตลาด  

(8) การแนะนําผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าสู่ตลาด แผนการตลาดผลิตภัณฑ์ใหม่ทีผ่่านการ
ทดสอบธุรกิจต้องเตรียมความพร้อมการลงทุนด้านการผลิต ค่าใช้จ่ายด้านการบริหารตลาด การ
พยากรณ์ ยอดขายที่แม่นยํา มีความสําคัญต่อการนําผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าสูต่ลาดต้องมีการพิจารณา 
ปัจจัยต่าง ๆ  

(8.1) จังหวะเวลาในการแนะนําผลิตภัณฑ์ใหม่ 
(8.2) กลยุทธ์การเลือกสถานที่แนะนําผลิตภัณฑ์ใหม ่
(8.3) กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่คาดหวัง 
(8.4) กลยุทธ์การตลาดของการแนะนําผลิตภัณฑ์ใหม ่

 4) ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 
คอตเลอร์ (2546, หน้า 24) กล่าวว่า “ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

เคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมอืเหล่าน้ีให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วยทุก 
สิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ ส่วนประสมการตลาด
แบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันว่าคือ “4 Ps”อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price)  
การจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion)” 

เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 11) กล่าวว่า “ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) หมายถึง การมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ผู้บริโภค
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ยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมกีารจัดจําหน่ายกระจายสินคา้ให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมการซื้อหาเพ่ือความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้า 
และเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง” 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 26) กล่าวในเรื่องตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทาง
การตลาด (4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดย
แบ่งออกได้ดังน้ี 

(1) ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัททีอ่าจ
กระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม ่ความสลับซับซอ้นและคุณภาพที่คนรับรู้ได้
ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ทีใ่หม่และสลับซบัซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เร่ือง
เหล่าน้ีแล้วในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่ง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเพ่ือให้
ผู้บริโภคท่ีไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื่องของรูปร่าง
ของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของผู้บริโภค หีบ
ห่อที่สะดุดตาอาจทําให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือการตัดสินใจซื้อ ป้ายฉลากทีแ่สดง
ให้ผู้บริโภคเหน็คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่สําคัญก็จะทําให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกัน สินค้า
คุณภาพสูงหรือสินค้าที่ปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผู้ซื้อมีอิทธิพลต่อการซื้อด้วย 

(2) ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคทําการ
ประเมินทางเลือกและทําการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาตํ่า นักการตลาดจึงควร
คิดราคาน้อย ลดต้นทุนการซื้อหรือทําใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอ่ืนๆ สําหรับการตัดสินใจอย่าง
กว้างขวางผู้บริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหน่ึงในลักษณะทั้งหลายที่เก่ียวข้อง
สําหรับสินค้าฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ทําให้การซือ้ลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายังเป็นเคร่ืองประเมินคุณค่า
ของผู้บริโภคซึ่งก็ติดตามด้วยการซื้อ 

(3) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ของ
นักการตลาดในการทําให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจําหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอน
ว่าสินค้าที่มีจําหน่ายแพร่หลายและง่ายที่จะซื้อก็จะทําใหผู้บ้ริโภคนําไปประเมินประเภทของช่องทางท่ี
นําเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินคา้ที่มีของแถมในร้านเสริมสวยช้ัน
ดีในห้างสรรพสินค้าทําให้สินค้ามีช่ือเสียงมากกว่านําไปใช้บนช้ันวางของในซูเปอร์มาร์เก็ต 

(4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริม
การตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ขา่วสารที่นักตลาด
ส่งไปอาจเตือนใจใหผู้้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของนักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้และมัน
สามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารหลักการซือ้เป็นการยืนยันว่าการตัดสินใจ
ซื้อของลูกค้าถกูต้อง 
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ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน ์(2552, หน้า 80-81) ได้กล่าวไว้ว่า 
ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ซึ่งบริษทัใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความ
พึงพอใจแก่กลุม่เป้าหมายประกอบด้วยเคร่ืองมือดังต่อไปน้ี 

(1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจัด 
หา การใช้หรือการบริโภคท่ีสามารถทําให้ลกูค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong & Kotler, 2009,  
p. 616) ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผสัไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ ส ีราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ
และช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่ 
เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มคีุณค่า (Value) 
ในสายตาของลูกค้า จึงจะมผีลทําให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้อง
พยายามคํานึงถึงปัจจัยต่อไปน้ี (1.1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือ 
ความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) (1.2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของ
ผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์พ้ืนฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์  
ตราสินค้า เป็นต้น (1.3) การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหน่งที่แตกต่าง และมีคณุค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย (1.4) การ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลติภัณฑ์ มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น 
(New and Improved) ซึ่งต้องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี
ย่ิงขึ้น (1.5) กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลติภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product Line) 

(2) ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลติภัณฑ์/ บริการ หรือเป็น
คุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/ บริการคุ้มกับเงินที่จ่าย
ไป (Armstrong & Kotler, 2009, p. 616) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัว
ที่สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์น้ัน ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน ผู้กําหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องคํานึงถึง (2.1) คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่ง
ต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์น้ัน (2.2) ต้นทุนสินค้าและ
ค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง (2.3) การแข่งขัน (2.4) ปัจจัยอ่ืน ๆ 

(3) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพอใจ
ต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือน
ความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรม
การซื้อ (Etzel, Walker & Stanton, 2007, p. 677) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal 
Selling) ทําการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal Selling) เคร่ืองมือในการ
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ติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้
เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication 
(IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลกูค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ 
เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังน้ี 

(3.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับ
องค์กร และส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิดที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์
รายการ (Armstrong & Kotler, 2009, p. 33) กลยทุธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องกับกลยุทธ์การ
สร้างสรรค์งานโฆษณา (Create Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) กลยุทธ์
สื่อ (Media Strategy) 

(3.2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสาร
ระหว่างบุคคลกับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุม่เป้าหมายให้ซือ้ผลิตภัณฑ์หรอืบริการด้วยการ
ขายแบบเผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท ์(Etzel et al., 2007, p. 675) หรือเป็นการเสนอขายโดย
หน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Armstrong & Kotler, 2009, 
p. 616) งานในข้อน้ีจะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 
และการบริหารหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 

(3.3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจูงใจระยะ
สั้นที่กระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Armstrong & Kotler, 2009, p. 617) เป็น
เคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel  
et al., 2007, p. 677) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรอืการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้าย 
หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการขาย ม ี3 รูปแบบ คือ การกระตุ้นผู้บริโภค 
เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า 
การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion) และการกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การ
ส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย (Sales force Promotion) 

(3.4) การให้ขา่วและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) มี
ความหมายดังน้ี การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรอืบริการ หรือตราสินค้าหรือบริษัท
ที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียงหรือสื่อสิ่ง 
พิมพ์ และประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารที่มีการวางแผนโดย
องค์กรหน่ึงเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุม่ใดกลุ่มหน่ึง  
(Etzel et al., 2007, p. 677) มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรอืป้องกันภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
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(3.5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 
Marketing) การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และ
การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกันดังน้ี  
การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ ซื้อและ ทําให้เกิดการตอบสนองในทันที ทั้งน้ีต้องอาศัยฐาน ข้อมูลลูกค้าและใช้
สื่อต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อค, การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือ
ผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา และการตลาดเช่ือมตรงหรือ
การโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) หรือการตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์(Electronic 
Marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ต  
เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวังผลกําไรและการค้า เคร่ืองมือที่สําคัญในข้อ
น้ีประกอบด้วย การขายทางโทรศัพท,์ การขายโดยใช้จดหมายตรง, การขายโดยใช้แคตตาล็อค และการ
ขายทางโทรศัพท์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึง่จูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง 

(4) การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้ เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถานบันที่
นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า 
ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจําหน่ายจึง
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังน้ี 

(4.1) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของ
บุคคลหรือธุรกจิที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการสําหรับการใช้หรือบริโภค
(Kotler & Keller, 2009, p. 787) หรือหมายถึง เส้นทางทีผ่ลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธ์ิทีผ่ลิตภัณฑ์ถูก
เปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจําหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรอืผู้ใช้
ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลติไปยังผู้บริโภค หรือผูใ้ช้ทาง
อุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 

(4.2) การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่
ตลาด (Physical Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวข้องกับการวางแผน การ
ปฏิบัติการตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าสําเร็จรูป จาก
จุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังกําไร (Kotler & 
Keller, 2009, p. 786) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไปยัง
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ผู้บริโภคหรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าที่สําคัญมีดังน้ี การขนส่ง การเก็บรักษาสินค้า 
และการคลังสนิค้า การบริหารสินค้าคงเหลือ 

1.12.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  
การศึกษาคุณค่าด้านสุขภาพของน้ําพริกแกงและอาหารไทย  
ศึกษาคุณค่าด้านสุขภาพของนํ้าพริกแกงและข้าวสวยหอมมะลิ/ ขนมจีนราดแกงจากนํ้าพริกใน

ด้าน การต้านการแข็งตัวของลิ่มเลือด การสลายลิ่มเลือด การต้านอนุมูลอิสระ การลดความดันโลหิตสูง 
การชะลอความชรา การต้านจุลชีพ และการเหน่ียวนําให้เกิดการตายแบบ Apoptosis ใช้วิธีการทดลอง 
โดยการนําตัวอย่างอาหาร ได้แก่ นํ้าพริกแกงเผ็ด แกงเขียวหวาน แกงพะแนง แกงมสัมั่น และข้าว/ 
ขนมจีนราดแกง ซึ่งเตรียมจากนํ้าพริกแกงแต่ละชนิด มาเตรียมเป็นสารสกัดด้วยนํ้า สําหรับข้าว/ ขนมจีน
ราดแกง จะมีการเตรียมเพ่ิมเติมในรูปแบบการย่อยในสภาวะจําลอง (Simulated Gastrointestinal 
Digestion)  ทั้งสารสกัดด้วยนํ้าและสารละลายหลังการย่อย จะถูกนําไปทดสอบเพ่ือหาคุณค่าด้านสุขภาพ
ต่าง ๆ ในหลอดทดลอง โดยวิธีทางเคมีผลการทดลองพบว่าสารสกัดด้วยนํ้าพริกแกงส่วนใหญม่ีคุณค่าด้าน
สุขภาพแตกต่าง กล่าวคือ น้ําพริกแกงเขียวหวานมีคุณสมบัติเด่นที่สุด ทั้งด้านการต้านการเกิดลิ่มเลือด 
ต้านอนุมูลอิสระ ต้านความชรา ส่วนสารสกัดด้วยนํ้าของข้าวราดแกง พบว่า มีคุณค่าด้านสุขภาพด้อยกว่า
นํ้าพริกแกง ยกเว้นคุณสมบัติการต้านอนุมูลอิสระและคณุสมบัติการต้านความชรา และพบว่าสารสกัด
ด้วยนํ้าของข้าว/ ขนมจีนราดแกงบางชนิดมีประสิทธิภาพใกล้เคียงหรือมากกว่าสารสกัดด้วยนํ้าของ
นํ้าพริกแกง การย่อยอาหารด้วยภาวะจําลองการทํางานของกระเพาะและลําไส้ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
คุณค่าด้านสุขภาพบางอย่างของอาหาร โดยอาจทําให้อาหารบางชนิดที่ผ่านการย่อยน้ันกลับมีคุณค่าด้าน
สุขภาพเพ่ิมขึ้นหรือลดลง ในด้านคุณสมบัติการเหน่ียวนําให้เกิดการตายของเซลล์มะเรง็เม็ดเลือดขาวแบบ 
Apoptosis ที่ทดสอบเฉพาะสารละลายการย่อยพบข้าวราดแกงมัสมั่นมศีักยภาพสูงสุด สําหรับคุณสมบัติ
การต้านจุลชีพ ไม่พบในทุกตัวอย่างอาหารที่นํามาทดสอบ 
 
1.13 การดําเนินการวิจัย 

1.13.1 วิธีการดําเนินงาน 
 การจัดทําแผนธุรกิจน้ีได้ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณโดยการสํารวจ (Survey) โดยมีรายละเอียด
ดังน้ีประชากรและกลุ่มตัวอยา่งประชากร หรือ กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยน้ี คือ 

1) แม่บ้าน/ ผูบ้ริโภคท่ัวไป ไม่จํากัดรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอาศัยในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล  
2) แม่ครัวตามร้านอาหาร/ แผงอาหารในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล  
โดยการกําหนดของกลุ่มตัวอย่างใช้โปรแกรม G*Power 3.1 โดยกําหนดอํานาจในการทดสอบ 

(Power of Test) ที่ระดับ .80 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ (Level of Significance) .05 (=.05) และ
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ขนาดอิทธิพลปานกลาง คือ 0.15 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 102 คน เพ่ือป้องกันความผิดพลาดที่
อาจจะเกิดขึ้นในการตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยจึงได้ทําการสํารองกลุ่มตัวอย่างไว้ 48 คน รวมเป็นขนาด
กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 150 คน โดยแบ่งเป็นบุคคลทั่วไป 75 คน และร้านอาหาร/ ร้านค้า 75 คน ใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างใช้แบบโควตาและเจาะจงกับประชากรที่กําหนดไว้ 

1.13.2 เครื่องมือที่ใช้ในการทําวิจัย  
การวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยมีรายละเอียดดังน้ี 
ขั้นตอนการสร้างแบบสอบถาม 

 การสร้างเครื่องมือในการวิจัยน้ีมีลําดับขั้นตอนดังน้ี 
 1) ศึกษาข้อมลูจากเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมในการซื้อสนิค้า เพ่ือนํามาเป็น
แนวทางในการสร้างแบบสอบถามเพ่ือให้สอดคล้องการวิจัย 

2) นําแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้มาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือพิจารณาและตรวจสอบความ
ถูกต้องและแนะนําเพ่ิมเติม ปรับปรุง โดยสร้างแบบสอบถามโดยแบ่งเป็น 3 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ส่วนที 2 คําถามเกี่ยวกับการประเมินความชอบที่มีต่อพริกแกง 
ส่วนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับแนวโน้มการซื้อพริกแกง 

 3) นําแบบสอบถามฉบับร่างที่ได้ไปขอคําแนะนําจากอาจารย์ที่ปรึกษา ตรวจสอบ ถึง
เน้ือความสอดคล้องของเน้ือหาในแบบสอบถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย  ภาษา และความตรงเชิง
เน้ือหา (Content Validity )และนําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบที่ได้รับการปรับปรุงแก้ไขแลว้
ไปทดสอบความเช่ือถือโดยทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มที่ไม่ใช่ตัวอย่างจํานวน 30 ชุด 

4) นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามคําแนะนําของอาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความ
ถูกต้องอีกครั้งเพ่ือพิจารณาอีกคร้ังเพ่ือความสมบูรณใ์ห้อ่านแล้วเกิดความเข้าใจชัดเจนมากย่ิงขึ้น และ
ดําเนินการเก็บข้อมูลกับกลุม่ตัวอย่างโดยการทดลองแจก จํานวน 30 ชุด 

5) ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน
แจกแบบสอบถามจริงจํานวน 300 ชุด 

ส่วนประกอบของแบบสอบถาม 
 การสํารวจนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 2 ชุด 
คือ ชุดสําหรับบุคคลทั่วไปและชุดสําหรับร้านอาหาร/ ร้านค้า (ภาคผนวก ก)  
 แบบสอบถามสําหรับบุคคลทั่วไป ประกอบด้วย 3 ตอนดังน้ี 
 ตอนท่ี 1 เป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 7 ข้อได้แก่ เพศ 
อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา รสชาติพริกแกงทีช่ืนชอบ สถานที่ซื้อพริกแกงและปัจจัยใน
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การเลือกซื้อพริกแกง  เป็นคําถามชนิดปลายปิดลักษณะคาํถามให้เลือก 2 ทาง (Dichotomous 
Question) และคําถามมีหลายคําตอบให้เลือก (Multiple – Choice Question)  
 ตอนท่ี 2 เป็นคําถามเกี่ยวกับการประเมินความชอบที่มีต่อพริกแกง ในประเด็นรสชาติ กลิ่น 
สี เน้ือพริกแกง ความเหนียวของพริกแกง ความสด และความสะอาด  โดยใช้มาตรวัดแบบประเมินค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ (ระดับ 1 หมายถึง ชอบน้อยที่สุดจนถึง ระดับ 5 หมายถึง ชอบมากที่สุด) 
 ตอนท่ี 3 เป็นคําถามเกี่ยวกับแนวโน้มการซื้อพริกแกง ม ี3 ข้อ เป็นลักษณะคําถามความ
คิดเห็นโดยใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ (ระดับ 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุดจนถึง ระดับ 
5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด) 

แบบสอบถามสําหรับร้านอาหาร/ ร้านค้าประกอบด้วย 3 ตอนดังน้ี 
 ตอนท่ี 1 เป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 9 ข้อ ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษาของท่าน รายรับเฉลี่ยต่อเดือน หน้าที่ของท่านในร้าน รสชาติพริกแกงที่ช่ืนชอบ 
สถานที่ซื้อพริกแกง ปัจจัยในการเลือกซื้อพริกแกง และประเภทของอาหารท่ีปรุงด้วยพริกแกง เป็น
คําถามชนิดปลายปิดลักษณะคําถามมีคําตอบให้เลือก 2 ทาง (Dichotomous Question) และคําถาม
มีหลายคําตอบให้เลือก (Multiple – Choice Question) และแบบสอบถามปลายเปิด สําหรับข้อมูล
หน้าที่รับผิดชอบในร้านของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2 เป็นคําถามเกี่ยวกับการประเมินความชอบที่มีต่อพริกแกง ในประเด็นรสชาติ กลิ่น ส ี 
เน้ือพริกแกง ความเหนียวของพริกแกง ความสด และความสะอาด  โดยใช้มาตรวัดแบบประเมินค่า 
(Rating scale) 5 ระดับ  (ระดับ 1 หมายถึง ชอบน้อยที่สุดจนถึง ระดับ 5 หมายถึง ชอบมากที่สุด) 
 ตอนท่ี 3 เป็นคําถามเกี่ยวกับแนวโน้มการซื้อพริกแกง ม ี3 ข้อ เป็นลักษณะคําถามความ
คิดเห็นโดยใช้มาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ  (ระดับ 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุดจนถึง ระดับ 5 
หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด) 
 การทดสอบเครื่องมือ 

ผู้วิจัยได้ทําการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดยนําแบบสอบถามท่ีได้เรียบ
เรียงแล้ว ไปดําเนินการตามข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

1) การทดสอบการเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นสําหรับการวิจัย 
ที่สร้างขึ้นหาความเที่ยงตรงโดยให้อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาตรวจสอบความเหมาะสมเที่ยงตรงของ
เน้ือหาและความครอบคลุมของคําถาม (Content Validity) รวมถึงความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ 
(Wording) เพ่ือขอคําแนะนําและนํามาปรับปรุงแก้ไขให้ถกูต้องและจึงนําแบบสอบถามท่ีได้รับการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงที่เรียบร้อยแล้วไปทดลองเก็บข้อมูลต่อไป  

2) การหาความน่าเช่ือถือ (Reliability) เมื่อผู้วิจัยปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว หลัง 
จากน้ันจึงนําแบบสอบถามไปทดสอบ (Try-out) โดยการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 30 
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ชุด เพ่ือทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามและนําผลมาวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือเป็นรายข้อ (Item 
Analysis) ด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ Alpha Coefficient) ผลการ
ทดสอบแบบสอบถามโดยรวมมีค่าสัมประสทิธ์ิแอลฟาของครอนบัคเท่ากับ 0.865 ด้วยการใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์สําเร็จรูปทางสถิติ โดยมีเกณฑ์การแปลผลความเช่ือมั่นของแบบสอบถามดังตารางที่ 1.3 

 
ตารางที่ 1.3: เกณฑ์การแปลผลความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม  
 

ค่าความเชื่อม่ัน ระดับความเชือ่ม่ัน 
0.80 – 1.00 
0.70 – 0.79 
0.50 – 0.69 
0.30 – 0.49 
ตํ่ากว่า 0.30 

สูงมาก
สูง 
ปานกลาง 
ตํ่า 
ตํ่ามาก

 

ที่มา: พรรณี ลกีิจวัฒนะ. (2553). วิธีการวิจัยทางการศึกษา (พิมพ์ครั้งที่ 6). กรุงเทพฯ:  
คณะคุรุศาสตร์อุตสาหกรรม สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง. 
 

 การรวบรวมเก็บข้อมูล 
 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลน้ัน ได้ให้ทีมนักศึกษาของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ภายใต้การดูแลของ
อาจารย์ที่ปรึกษา ในระหว่างการเก็บข้อมูล จะให้ผู้ตอบแบบสอบถาม (ทัง้บุคคลทั่วไปและร้านอาหาร) 
ได้สัมผัส ดมกลิ่น และชิมพริกแกง หลังจากน้ันจึงให้ทําการประเมินผลิตภัณฑ์พริกแกงโดยใช้
แบบสอบถาม (ภาพที่ 1.7) 
 
ภาพที่ 1.7: การประเมินผลิตภัณฑ์พริกแกง 
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สําหรับบุคคลทั่วไป ได้เก็บรวบรวมข้อมูล 75 ชุด บริเวณ ตลาดไท และตลาดรังสิต ซึ่งเป็น
สถานที่จําหน่ายพริกแกง และอาหารสดต่าง ๆ ในขณะที่ เก็บรวบรวมข้อมูล ผู้ประกอบการร้านอาหาร/ 
ร้านค้าจํานวน 75 ชุด จากแหล่งชุมชนที่มีรา้นอาหารและร้านค้าจํานวนมากได้แก่ ซอยรังสิตภิรมย์ 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์วิทยาเขตรังสิต และตลาดบางขัน 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิจัยน้ีใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายคุณลักษณะกลุม่ตัวอย่าง
และข้อมูลในสว่นอ่ืน ๆ ผู้วิจยัทําการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยคอมพิวเตอร์ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป
ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการนําข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมได้มาน้ัน ทําการเปลี่ยนเป็น
รหัสตัวเลข (Coding) แล้วบันทึกลงในโปรแกรม เพ่ือดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ซึ่งสามารถ
วิเคราะห์แบบสอบถามได้ดังน้ี 
 แบบสอบถามส่วนที่ 1 ข้อมลูส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจยัใช้วิธีการวิเคราะห์หา
ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) สาํหรับวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา รสชาติพริกแกงที่ชอบ สถานที่เลือกซือ้ 
ปัจจัยในการเลอืกซื้อ (หน้าทีร่ับผิดชอบในร้านและประเภทของอาหารที่ใช้พริกแกง สําหรับผู้ตอบ
แบบสอบถามที่เป็นร้านอาหารและร้านค้า)  
 แบบสอบถามส่วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับการประเมินความชอบที่มีต่อพริกแกง ที่มลีักษณะเป็น
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลการประเมินความชอบต่อ
พริกแกง ด้านรสชาติ กลิ่น ส ีเน้ือพริกแกง ความเหนียวของพริกแกง ความสด ความสะอาด และ
แนวโน้มการซือ้พริกแกง โดยมีการแปลผลดังน้ี 
 ช่วงช้ันของค่าคะแนน    คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
 1.00-1.80     ชอบน้อยที่สุด/ เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 1.81-2.61     ชอบน้อย/ เห็นด้วยน้อย 
 2.62-3.42     ชอบปานกลาง/ เห็นด้วยปานกลาง 
 3.43-4.23     ชอบมาก/ เห็นด้วยมาก 
 4.24-5.00     ชอบมากที่สุด/ เห็นด้วยมากที่สุด  

แบบสอบถามส่วนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับแนวโน้มการซื้อพริกแกง ที่มลีักษณะเป็นแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าสว่นเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  
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ผู้ทําวิจัยได้กําหนดวิธีการแปลผลแบบสอบถามส่วนนี้ โดยใช้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับช้ัน
โดยการใช้สถิติพ้ืนฐาน คือการหาค่าพิสัย (คา่มากสุด – ค่าน้อยสุด) และการใช้สูตรการคํานวณหา
ความกว้างของอันตรภาคช้ัน และคําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี 
 ความกว้างอันตรภาคช้ัน  = ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด/ จํานวนช้ัน 
           =   5 – 1/5     
      =   0.80 

ดังน้ัน สามารถกําหนดเกณฑ์เฉลี่ยของระดับความคาดหวังได้ดังน้ี 
 ช่วงช้ัน     คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80    ระดับน้อยที่สุด 
 1.81 – 2.60    ระดับน้อย 
 2.61 – 3.40    ระดับปานกลาง 
 3.41 – 4.20    ระดับมาก 
 4.21 – 5.00    ระดับมากที่สุด 
 

1.13.3 สรุปผลการวิจัย 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปรผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยคร้ังน้ีได้
วิเคราะห์และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับหัวข้อเป็น 3 ตอน โดย
แยกเป็นบุคคลทั่วไป และร้านอาหาร/ ร้านค้า ดังน้ี 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลการประเมินความชอบที่มีต่อพริกแกง 
 ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลแนวโน้มการซือ้พริกแกง 

ในกรณีบุคคลทั่วไป 
ตอนท่ี 1 ผลวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 
ตารางที่ 1.4: จํานวนและร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 

17 
58 

22.7 
77.3 

รวม 75 100.0 
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ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 77.3 ในขณะที่
ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 22.7  
 
ตารางที่ 1.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจําแนกตามระดับรายได้ต่อเดือน 
  

ระดับรายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 5,000 บาท 
5,000-10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
มากกว่า 40,000 บาท 

7 
19 

9.3 
25.3 

21 
11 
7 
10 

28.0 
14.7 
9.3 
13.3 

รวม 75 100.0 
  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับรายได้ต่อเดือน อยู่ระหว่าง 10,001 ถึง 20,000 บาท
จํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 ตามด้วย มีระดับรายได้ต่อเดือน อยู่ระหว่าง 5,000 ถึง 10,000 
บาท จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 25.30 มีระดับรายได้ต่อเดือนระหว่าง 20,001 ถึง 30,000 บาท
จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7 ระดับรายได้มากกว่า 40,000 บาทจํานวน 10 คนคิดเป็นร้อยละ 
13.3 และมีรายได้ตํ่ากว่า 5,000 บาท กับระหว่าง 30,001-40,000 บาท จํานวนเท่ากัน คือ 7 คนคิด
เป็นร้อยละ 9.3 
 
ตารางที่ 1.6: จํานวนและร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจาํแนกอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
21-30ปี 25 33.3 
31-40 ปี 24 32.0 
41-50 ปี 16 21.3 
อายุ 51 ปี ขึ้นไป 10 13.3 
รวม 75 100.0 
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ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 21 ถึง 30 ปี จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.0 ตามด้วย อายุ 31 ถึง 40 ปีจํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 อายุระหว่าง 41-50 ปีจํานวน 
16 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 และ อายุ 51 ปีขึ้นไป จํานวน 10 คนคิดเป็นร้อยละ 13.3 
 
ตารางที่ 1.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
มัธยมศึกษาตอนต้น 19 25.3 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช 30 40.0 
อนุปริญญา/ ปวส 4 5.3 
ปริญญาตร ี 18 24.0 
สูงกว่าปริญญาตรี 4 5.3 
รวม 75 100.0 

  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จบการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 30 คน 

คิดเป็นร้อยละ 40.0 ตามด้วย มัธยมศึกษาตอนต้น จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 ปริญญาตรี
จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 อนุปรญิญา/ ปวส จาํนวน 4 คน คดิเป็นร้อยละ 5.3 และ สูงกว่า
ปริญญาตรี 4 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3  
 
ตารางที่ 1.8: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจําแนกตามรสชาติพริกแกงที่ชอบ 
 

รสชาติพริกแกง จํานวน ร้อยละ 
รสเผ็ด 53 70.7 
รสหวาน 7 9.3 
รสเค็ม 7 9.3 
อ่ืน ๆ 8 10.7 
รวม 75 100.0 

  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ชอบพริกแกงรสเผ็ด จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 70.7 ตาม

ด้วย อ่ืน ๆ จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 รสหวาน หรือรสเค็ม จํานวนเท่ากันคือ 7 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.3     
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ตารางที่ 1.9: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจําแนกตามสถานที่ซื้อ 
 

สถานทีซ่ื้อพรกิแกง จํานวน ร้อยละ 
ซูเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสนิค้า 11 12.4 
ร้านสะดวกซื้อ 12 13.5 
งานแสดงสินค้า OTOP 13 14.6 
ตลาดไท 27 30.4 
ตลาดสดทั่วไป 26 29.2 
รวม 89 100.0 

*หมายเหตุ เลอืกมากกว่า 1 คําตอบ 
  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อพริกแกงที่ ตลาดไท จํานวน 27 คน คดิเป็นร้อยละ 30.4 
ตามด้วยตลาดสดทั่วไป จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 29.2 งานแสดงสนิค้า OTOP จาํนวน 13 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.6 ร้านสะดวกซื้อ จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 และซูเปอร์มาร์เก็ต
ห้างสรรพสินคา้จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 12.4  
 
ตารางที่ 1.10: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถามบุคคลทั่วไปจาํแนกตามปัจจัยในการซื้อ 
 

ปัจจัยในการซ้ือ จํานวน ร้อยละ 
รสชาติ 53 22.6 
เน้ือพริกแกง 30 12.8 
ความสะอาด 55 23.5 
วันผลิต (ความสด) 23 9.8 
เคร่ืองหมายการค้า 17 7.3 
ส่วนผสม 18 7.7 
ราคา 18 7.7 
ผู้ขาย(แม่ค้า) 
ของแถม 

17 
3 

7.3 
1.3 

รวม 234 100.0 
*หมายเหตุ เลอืกมากกว่า 1 คําตอบ 
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 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คํานึงถึงความสะอาดมากที่สุดในการซื้อพริกแกง จํานวน 55 
คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 ตามด้วยรสชาติ จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 เน้ือพริกแกง จํานวน 
30 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 วันผลิต (ความสด) จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 และส่วนผสมกับ
ราคาจํานวนเท่ากัน คือ 18 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7  
 

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการประเมินความชอบที่มีต่อพริกแกง 
การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการประเมินความชอบที่มีต่อพริกแกงของบุคคลทั่วไปครอบคลุม 

การประเมินความชอบในด้านรสชาติ กลิ่น สี เน้ือพริกแกง ความเหนียวของพริกแกง ความสด และ
ความสะอาด ทําการแจกแจงค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังรายละเอียดต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 1.11: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการประเมินความชอบที่มีต่อพริกแกงของบุคคล

ทั่วไป 
 

 
ผลการวิเคราะห์การประเมินความชอบที่มีต่อพริกแกงของบุคคลทั่วไป พบว่า บุคคลทัว่ไป 

ประเมินความชอบที่มีต่อพริกแกงโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( =3.9562 ,S.D.=0.48529) 
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า การประเมินความชอบที่มีต่อพริกแกงในด้านความสดอยู่ในระดับ

มากที่สุด ( =4.17, S.D.=0.665) ตามด้วยด้านความสะอาด  ( =4.13,S.D.=0.704)  ด้านกลิ่น 
( =4.01, S.D.=0.726) ด้านเน้ือพริกแกง ( =3.96, S.D.=0.761) ด้านสี ( =3.85, S.D.=0.711) 
ด้านรสชาติ ( =3.85, S.D.=0.800) และด้านความเหนียวของพริกแกง ( =3.71, S.D.=0.767) 
 

หัวข้อประเมินพริกแกง S.D. แปลผล 
รสชาติ 3.85 .800 มาก 
กลิ่น 4.01 .726 มาก 
สี 3.85 .711 มาก 
เน้ือพริกแกง 3.96 .761 มาก 
ความเหนียวของพริกแกง 3.71 .767 มาก 
ความสด 4.17 .665 มาก 
ความสะอาด 4.13 .704 มาก 
รวม 3.95 .485 มาก 
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ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์พริกแกง 
 
ตารางที่ 1.12: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกับแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์พริกแกงของ

บุคคลทั่วไป 
 

แนวโน้มการซ้ือผลิตภัณฑ์พริกแกง S.D. การแปลผล 
ถ้ามีโอกาสใช้พริกแกง ท่านจะลองใช้พริกแกงน้ีในการปรุงอาหาร 
ถ้ามีคนถามถึงพริกแกง ท่านจะแนะนําให้ซือ้พริกแกงน้ี 
หลังจากได้ประเมินพริกแกงน้ีแล้ว มแีนวโน้มที่จะไปซื้อพริกแกงน้ี 

3.75 
3.81 
3.93 

.737 

.711 

.859 

มาก 
มาก 
มาก 

โดยรวม 3.831 .660 มาก 
 
ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับแนวโน้มการซื้อผลติภัณฑ์พริกแกงของบุคคลทั่วไป พบว่าผู้บริโภคมี

แนวโน้มการซือ้ผลิตภัณฑ์พริกแกงโดยรวมมีอยู่ในระดับปานกลาง  ( =3.8311, S.D.=0.66072)  
 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะไปซื้อพริกแกงอยู่ในระดับมากที่สุด 
( =3.93, S.D.=0.859) ตามด้วยแนะนําให้ซือ้พริกแกง ( =3.81, S.D.=0.711) และถ้ามีโอกาสจะ
ใช้พริกแกงแม่เสียน ( =3.75, S.D.=0.737) ตามลําดับ 
 

กรณีร้านอาหาร/ ร้านค้า 
ตอนท่ี 1 ผลวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตารางที่ 1.13: จํานวนและรอ้ยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามร้านอาหาร/ ร้านค้าจําแนกตามเพศ  
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 

30 
45 

40.0 
60.0 

รวม 75 100.0 
  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 ในขณะที่
ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0  
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ตารางที่ 1.14: จํานวนและรอ้ยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามร้านอาหาร/ ร้านค้าจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
21-30 ปี 15 20.0 
31-40 ปี 20 26.7 
41-50 ปี 33 44.0 
อายุ 51 ปี ขึ้นไป 7 9.3 
รวม 75 100.0 

  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 41 ถึง 50 ปี จํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.0 ตามด้วย อายุ 31 ถึง 40 ปีจํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 อายุระหว่าง 21-30 ปีจํานวน 
15 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 และ อายุ 51 ปีขึ้นไป จํานวน 7 คนคิดเป็นร้อยละ 9.3 
 
ตารางที่ 1.15: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถามร้านอาหาร/ ร้านค้าจําแนกตามระดับ

การศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
มัธยมศึกษาตอนต้น 29 38.7 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช 20 26.7 
อนุปริญญา/ ปวส 7 9.3 
ปริญญาตร ี 18 24.0 
สูงกว่าปริญญาตรี 1 1.3 
รวม 75 100.0 

 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จบการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น จํานวน 29 คน  
คิดเป็นร้อยละ 38.7 ตามด้วย มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 
ปริญญาตรีจํานวน 18 คน คดิเป็นร้อยละ 24.0 อนุปริญญา/ ปวส จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 
และสูงกว่าปริญญาตรี 1 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3  
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ตารางที่ 1.16: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถามร้านอาหาร/ ร้านค้าจําแนกตามรายรับ
เฉลี่ยต่อเดือนของร้าน 

 
ระดับรายได้ต่อเดือนของร้าน จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่า 10,000 บาท 
10,000-20,000 บาท 

8 
18 

10.7 
24.0 

20,001-40,000 บาท 
40,001-60,000 บาท 
60,001-80,000 บาท 
มากกว่า 80,000 บาท 

20 
18 
4 
7 

26.7 
24.0 
5.3 
9.3 

รวม 75 100.0 
  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ระบุว่าร้านมีรายรับเฉลี่ยต่อเดือน อยู่ระหว่าง 20,000 ถึง 
40,000 บาทจํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 ตามด้วย มีรายรับเฉลีย่ต่อเดือน อยู่ระหว่าง 
10,000 ถึง 20,000 บาท และ 40,001-60,000 บาทจํานวนทีเท่ากัน คอื 18 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 
มีรายรับเฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่า 10,000 บาทจํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 รายรับเฉลี่ยต่อเดือน
มากกว่า 80,000 บาทจํานวน 7 คนคิดเป็นร้อยละ 9.3 และมีรายรับเฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 60,001-
80,000 บาท จํานวน 4 คนคิดเป็นร้อยละ 5.3 

 
ตารางที่ 1.17: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถามร้านอาหาร/ ร้านค้าจําแนกตามหน้าที่

รับผิดชอบในร้าน 
 

หน้าท่ีรับผิดชอบในร้าน จํานวน ร้อยละ 
เจ้าของร้าน 31 41.3 
ผู้ทําอาหาร 44 58.7 
รวม 75 100.0 

  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีหน้าที่รับผิดชอบในร้าน คือ ผูท้ําอาหาร จํานวน 44 คน  
คิดเป็นร้อยละ 58.7 ตามด้วย เป็นเจ้าของร้าน จํานวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3  
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ตารางที่ 1.18: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถามร้านอาหาร/ ร้านค้าจําแนกตามรสชาติพริก
แกงที่ชอบ 

 
รสชาติพริกแกง จํานวน ร้อยละ 

รสเผ็ด 58 77.3 
รสหวาน 11 14.7 
รสเค็ม 2 2.7 
อ่ืน ๆ 4 5.3 
รวม 75 100.0 

  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ชอบพริกแกงรสเผ็ด จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 77.3  

ตามด้วยรสหวานจํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7     
 
 
ตารางที่ 1.19: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถามร้านอาหาร/ ร้านค้าจําแนกตามสถานที่ซื้อ 
 

สถานทีซ่ื้อพรกิแกง จํานวน ร้อยละ 
ซูเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสนิค้า 22 19.0 
ร้านสะดวกซื้อ 23 19.8 
งานแสดงสินค้า OTOP 24 20.7 
ตลาดไท 9 7.8 
ตลาดรังสิต 3 2.6 
ตลาดสดทั่วไป 35 30.2 
รวม 116 100.0 

*หมายเหตุ เลอืกมากกว่า 1 คําตอบ 
 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อพริกแกงที่ ตลาดสดทั่วไป จํานวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.2 ตามด้วย งานแสดงสินค้า OTOP จํานวน 24 คน คดิเป็นร้อยละ 20.7 ร้านสะดวกซื้อ จํานวน  
23 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 และห้างสรรพสินค้าจํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 ตลาดไท 
จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 10.4  
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ตารางที่ 1.20: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถามร้านอาหาร/ ร้านค้าจําแนกตามปัจจัยใน
การซื้อ 

 
ปัจจัยในการซ้ือ จํานวน ร้อยละ 

รสชาติ 68 22.3 
เน้ือพริกแกง 39 12.8 
ความสะอาด 55 18.0 
วันผลิต (ความสด) 45 14.8 
เคร่ืองหมายการค้า 14 4.6 
ส่วนผสม 24 7.9 
ราคา 36 11.8 
ผู้ขาย(แม่ค้า) 
ของแถม 

19 
5 

6.2 
1.6 

รวม 234 100.0 
*หมายเหตุ เลอืกมากกว่า 1 คําตอบ 
 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คํานึงถึงรสชาติมากที่สุดในการซื้อพริกแกง จํานวน 68 คน  
คิดเป็นร้อยละ 22.3 ตามด้วยความสะอาด จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 วันผลิต (ความสด) 
จํานวน  45 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 เน้ือพริกแกง จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 และ ราคา
จํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 ผู้ขาย (แม่ค้า) จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 ส่วนผสม 
จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 7.9 และของแถม จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.6 
 
ตารางที่ 1.21: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถามร้านอาหาร/ ร้านค้าจําแนกตามประเภท

ของอาหารที่ใช้พริกแกง 
 

ประเภทของอาหารท่ีใชพ้ริกแกง จํานวน ร้อยละ 
แกงเขียวหวาน 30 25.6 
ผัดเผ็ด 59 50.4 
คั่วกลิ้ง 28 23.9 
รวม 117 100.0 

*หมายเหตุ เลอืกมากกว่า 1 คําตอบ 
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 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้พริกแกงในการทําผัดเผ็ดมากที่สุด จํานวน 59 คน คดิเป็น
ร้อยละ 50.4 ตามด้วยแกงเขียวหวาน จํานวน 30 คน คดิเป็นร้อยละ 25.6 และคั่วกลิ้ง จํานวน 28 
คน คิดเป็นร้อยละ 23.9    
  

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการประเมินความชอบที่มีต่อพริกแกง 
การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการประเมินความชอบที่มีต่อพริกแกงของร้านอาหาร/ ร้านค้า

ครอบคลุม การประเมินความชอบในด้านรสชาติ กลิ่น ส ีเน้ือพริกแกง ความเหนียวของพริกแกง 
ความสด และความสะอาด ทําการแจกแจงค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังรายละเอียดต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 1.22: ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการประเมินความชอบที่มีต่อพริกแกงของ

ร้านอาหาร/ ร้านค้า 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผลการวิเคราะห์การประเมินความชอบที่มีต่อพริกแกงของร้านอาหาร/ ร้านค้า พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามจากร้านอาหาร/ ร้านค้ามีการประเมินความชอบที่มีต่อพริกแกง โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก ( =4.0057, S.D.=0.51852) 
 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า การประเมินความชอบที่มีต่อพริกแกงในด้านความสะอาดอยู่ใน 
ระดับมากที่สุด ( =4.31, S.D.=0.788)  ตามด้วยด้านรสชาติ ( =4.13, S.D.=0.794) ด้านเนื้อพริกแกง 
( =4.07, S.D.=0.759) ด้านความสด ( =4.00, S.D.=0.885) ด้านกลิ่น ( =3.96, S.D.=0.743) และ
ด้านสี ( =3.83, S.D.=0.828) 
 
 

หัวข้อประเมินพริกแกง S.D. แปลผล 
รสชาติ 4.13 .764 มาก 
กลิ่น 3.96 .743 มาก 
สี 3.83 .828 มาก 
เน้ือพริกแกง 4.07 .759 มาก 
ความเหนียวของพริกแกง 3.75 .773 มาก 
ความสด 4.00 .885 มาก 
ความสะอาด 4.31 .788 มาก 
รวม 4.00 .518 มาก 
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ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์พริกแกง 
 

ตารางที่ 1.23: ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกับแนวโน้มการซือ้ผลิตภัณฑ์พริกแกงของ
ร้านอาหาร/ ร้านค้า 

 
แนวโน้มการซ้ือผลิตภัณฑ์พริกแกง S.D. การแปลผล

ถ้ามีโอกาสใช้พริกแกง ท่านจะลองใช้พริกแกงน้ีในการปรุงอาหาร 
ถ้ามีคนถามถึงพริกแกง ท่านจะแนะนําให้ซือ้พริกแกงน้ี 
หลังจากได้ประเมินพริกแกงน้ีแล้ว มแีนวโน้มที่จะไปซื้อพริกแกงน้ี 

3.85 
3.84 
3.84 

.748 

.806 

.823 

มาก 
มาก 
มาก 

โดยรวม 3.84 .671 มาก 
 
ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับแนวโน้มการซื้อผลติภัณฑ์พริกแกงของร้านค้า/ ร้านอาหาร พบว่า

แนวโน้มการซือ้ผลิตภัณฑ์พริกแกงโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง( =3.8444, S.D.=0.67190)  
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามของร้านอาหาร/ ร้านค้ามีแนวโน้มการซื้อ

ผลิตภัณฑ์พริกแกงในเรื่องโอกาสใช้พริกแกงมากท่ีสุด ( =3.85, S.D.=0.748) ตามด้วยจะแนะนําให้
ซื้อพริกแกงน้ี ( =3.84, S.D.=0.806) และแนวโน้มที่จะไปซื้อพริกแกงเอง ( =3.84,S.D.=0.823) 
ตามลําดับ 
 สรุปแนวทางการใช้ประโยชน์จากผลวิจัย กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นใช้ได้จากภาพลักษณ์ ความสะอาด 
รสชาติ จากการสํารวจตลาดเป็นไปอย่างสมํ่าเสมอคงที่ 
 
 



บทที่ 2 
การวิเคราะหป์ัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ 

 
บทน้ีเป็นการนําเสนอเน้ือหาเก่ียวกับการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน และการวิเคราะห์

ปัจจัยแวดล้อมภายนอกท่ีส่งผลกระทบต่อธุรกิจภายใต้แนวคิดและทฤษฎีเรื่อง SWOT Analysis ของ 
Albert Humphrey เพ่ือนํามาสรุปเป็นปัจจัยเสี่ยงต่อการดําเนินงานของธุรกิจโดยแบ่งเป็นปัจจัยเสี่ยง
ภายใน และปจัจัยเสี่ยงภายนอก ดังรายละเอียดเป็นรายข้อต่อไปน้ี 
 
2.1 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมและปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อม 

สําหรับหลักการสําคัญของ SWOT ก็คือการวิเคราะห์โดยการสํารวจจากสภาพการณ์ 2 ด้าน 
คือ สภาพการณ์ภายในและสภาพการณ์ภายนอก ดังน้ันการวิเคราะห์ SWOT จึงเรียกได้ว่าเป็นการ
วิเคราะห์สภาพการณ์ (Situation Analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน และวิเคราะห์
โอกาส-อุปสรรค การวิเคราะห์ปัจจัยต่าง ๆ ทั้งภายนอก และภายในองค์กร ซึ่งองค์กรต้องมีความรู้
เก่ียวกับโครงสร้างของตัวองค์กรเอง ข้อมูลลกูค้า ข้อมูลคูแ่ข่ง ข่าวสารทางเศรษฐกิจทั้งภายในและ
ภายนอกประเทศมาเป็นตัวช่วยในการวิเคราะห์ ต้องวิเคราะห์โดยอยู่บนพ้ืนฐานของข้อมูลที่เป็นจริงที่
ไม่ใช่การคาดเดา จะช่วยให้ผู้บริหารขององค์กรทราบถึงการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นภายนอก
องค์กร ทั้งสิ่งทีไ่ด้เกิดขึ้นแล้ว และแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในอนาคต รวมทั้งผลกระทบของการ
เปลี่ยนแปลงเหล่าน้ีที่มีต่อองค์กรธุรกิจ และจุดแข็ง จุดอ่อน และความสามารถด้านต่าง ๆ ที่องค์กรมี
อยู่ ต้องทําให้เป็นไปในทางเดียวกันกับ วิสัยทัศน์ พันธกิจ หรือ เป้าหมาย (Vision, Mission และ 
Objective) หรือเข้ากับทรัพยากรในองค์กรและความสามารถท่ีเข้ากับสิ่งที่องค์กรถนัด แล้วนํา 
SWOT มาเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์องค์กรต่อไป โดยเขียน รายการออกมาให้น้อยที่สุด 
โดยดูข้อมูลจาก Strengths, Weaknesses, Opportunities และ Threats 
 

ตารางที่ 2.1: แสดง SWOT Analysis 
 

SWOT Analysis
สภาพแวดล้อมภายใน

 
Strength (S)

จุดแข็ง 
จุดเด่น ข้อได้เปรียบ

Weakness (W) 
จุดอ่อน 

ข้อเสียเปรียบ 
สภาพแวดล้อมภายนอก

 
Opportunity (O)
โอกาส สิ่งเก้ือกูล 

ที่จะดําเนินกิจกรรม

Threats (T) 
อุปสรรคที่จะทาํให้ 

ดําเนินกิจกรรมไม่สําเร็จ
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2.1.1 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน โดยใช้การวิเคราะห์จุดแข็ง และจุดอ่อนของกิจการ ดังน้ี 

1) ปัจจัยด้านการตลาด จะเป็นการวิเคราะห์วัตถุประสงค์ของการทําตลาดเพ่ือให้รู้ว่าจะขาย
ได้หรือไม่ ปัจจยัสําคัญในการวิเคราะห์ตลาด ได้แก่ การกําหนดการแบ่งส่วนตลาด และส่วนประสม
ทางการตลาด 
 สถานการณ์ นํ้าพริกแกงแม่เสียนเป็นผลิตภัณฑ์ต่อยอดจากการท่ีทําใช้เองภายในร้านแม่
เสียน ข้าวแกงสุ ๑๐๐๐ โดยเพ่ิงจะเริ่มดําเนินการ มีการกําหนดการแบ่งส่วนตลาดตามกลุ่มเป้าหมาย
ในการใช้ผลิตภัณฑ์นํ้าพริกแกง คือ กลุ่มผูท้ี่บริโภคนํ้าพริกแกงทั่วไปหรือคนที่ทํากับข้าวทานเอง ซึ่ง
เป็นกลุ่มลูกค้าที่ต้องการซื้อในปริมารไม่มาก ใช้ไม่หมดสามารถเก็บไว้ใช้ครั้งต่อไปได้ และกลุ่มผู้
ผู้ประกอบการร้านอาหาร ภัตตาคาร โรงแรม ที่ต้องการใช้นํ้าพริกแกงในปริมาณท่ีมาก ซึ่งในด้าน
ช่ือเสียงน้ันถือว่าได้เปรียบคู่แข่งพอสมควรจากการสะสมมาเป็นเวลานานในเรื่องของร้านอาหารซึ่ง
สามารถทําใหผู้้บริโภคเกิดการตัดสินใจในการซื้อได้ง่ายโดยเมื่อเทียบกับคู่แข่งขันแล้ว 
  ผลกระทบ คือ ลูกค้าเป้าหมายในพ้ืนที่รู้จักเป็นอย่างดี แต่การขยายพ้ืนที่ไปทั่วประเทศยังไม่
มีการทําตลาด  

2) ปัจจัยด้านเทคนิค เป็นการวิเคราะห์ถึงขีดความสามารถในการผลิตสินค้า หรือบริการ 
และขีดความสามารถในเชิงการจัดการองค์กรธุรกิจ ประกอบด้วยการวิเคราะห์ทําเลท่ีต้ัง และสิ่งปลกู
สร้าง เคร่ืองจักร และอุปกรณ์ที่ต้องใช้ กําลังการผลิต และกรรมวิธีการผลิต ต้นทุน และค่าใช้จ่ายใน
การผลิตรวมถงึการจัดโครงสร้างขององค์กร และการจัดการเก่ียวกับทรัพยากรทางการบริหารต่าง ๆ 
 สถานการณ์ น้าํพริกแกงแม่เสียนผลิตในพ้ืนที่ร้านแม่เสียนข้าวแกงสุ ๑๐๐๐ ซึ่งเป็นทาํเลท่ี
เหมาะสม เน่ืองจากติดถนนสายบางบัวทอง-สุพรรรบุรี และยังใกล้กับแหลล่งปลูกวัตถุดิบทําให้
สามารถได้วัตถุดิบในราคาต้นทุนโดยไม่ผ่านพ่อค้าคนกลางได้ ในบริเวณพ้ืนที่น้ียังมีพ้ืนที่เหลือเพียงพอ
ในการขยายโรงงานในอนาคตได้อีกด้วยในส่วนของเคร่ืองจักรในการผลติมีอยู่แล้วที่สามารถผลิตได้ถงึ
วันละ 1,000 กิโลกรัม  
 ผลต่อธุรกิจ ในปัจจุบันยังไม่ทําการตลาด ทําให้ผลิตเพียงแค่วันละ 100 กโิลกรัม ทําให้ไม่คุ้ม
กับการลงทุนเคร่ืองจักร แต่ถา้ในอนาคตสามารถขยายตลาดได้ดี อาจจะต้องมีการขยายโรงงานซึ่งไม่
ต้องลงทุนค่าที่ดิน แต่อาจจะต้องลงทุนในเร่ืองของเคร่ืองจักรการผลิตให้ได้มาตรฐาน 

3) ปัจจัยด้านการขาย  
 สถานการณ์ เน่ืองจากเพ่ิงมีการต่อยอดผลิตภัณฑ์เพ่ือการขยายตลาด ซึ่งเน้นการขายส่ง
เท่าน้ัน ทําให้ยังไม่มีเป็นที่รู้จกัไปทั่วประเทศ ไม่มีประสบการณ์ทางการขายปลีกส่ง มีเพียงออกร้าน
ตามงานแฟร์ต่าง ๆ ขายผ่านทางออนไลน์ และขายทางหน้าร้านแม่เสียนข้าวแกงสุ ๑๐๐๐ เท่าน้ัน  
ยังขาดแคลนพนักงานขายที่มีใจรักในการบรกิารทําให้การขยายตลาดเป็นไปได้ช้า 
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 ผลต่อธุรกิจ พนักงานขายหาได้ยากจึงเน้นการขายในปริมาณมากๆมากกว่า แต่เน่ืองจาก
คู่แข่งในท้องถิน่มีเยอะการขยายตลาดน้ันจึงจําเป็นอย่างยิ่งเพ่ือให้เป็นที่รู้จักมากย่ิงขึ้นและคู่แข่งไม่
สามารถเทียบได้ ใช้การออนไลน์เข้ามาใช้แทนเมื่อไม่มีพนังงานขาย 

4) ปัจจัยด้านการเงิน เป็นงานลําดับสุดท้ายก่อนที่จะตัดสินใจดําเนินการใด ๆ ทางธุรกิจ  
เมื่อผลการวิเคราะห์ด้านการตลาดยืนยันว่าขายได้แน่ ๆ และผลด้านเทคนิคสรุปได้ว่ามีขีดความ 
สามารถที่จะทาํได้อย่างแน่นอน การวิเคราะห์ทางด้านการเงินจึงเกิดขึ้นเพ่ือให้รู้ว่า การขายได้ และทาํ
ได้น้ัน โครงการดังกล่าวน้ีจะมีความคุ้มค่าหรือไม่ โดยจะพิจารณาถึงต้นทุนต่าง ๆ ที่จะต้องจ่ายออกไป
เปรียบเทียบกับผลตอบแทนที่คาดว่าจะได้รับกลับคืนมา ว่ามันคุ้มกันหรือไม่ 
 สถานการณ์ กจิการเป็นการต่อยอดผลิตภัณฑ์ เคร่ืองจักรเดิมยังใช้ได้อยู่ และสถานทีไ่ม่ต้อง
เช่าหรือซื้อเพ่ิมจึงเป็นการใช้เงินทุนของตนเองทั้งหมด แต่ก็ต้องมีเงินทุนสํารองไว้สําหรับสํารองการ
จ่ายต้นทุนวัตถุดิบหรือเงินเดือนพนักงานในแต่ละเดือนด้วยในกรณีที่เงินหมุนไม่ทัน หรอืออร์เดอร์
สินค้าลดลง  
 ผลต่อธุรกิจ กจิการดําเนินการแบบค่อยเป็นค่อยไป ทําให้มีการวางแผนทางด้านการเงินอย่าง
รอบครอบ 

2.1.2 การวิเคราะหป์ัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอกโดยมีประเภทของปัจจัย คือ 

1) ปัจจัยด้านผู้ขาย ปัจจัยการผลิต หรือวัตถุดิบ (Suppliers) หมายถึง ผู้ที่เช่ือมโยงลูกค้า
ทั้งหมดของธุรกิจในระบบการส่งมอบคุณคา่ (Value Delivery System) โดยทําหน้าที่ในการจัดหา
ทรัพยากรท่ีธุรกิจนํามาใช้ผลติสินค้า และบริการ  
 สถานการณ์ มกีารติดต่อกับชาวสวนที่ปลูกวัตถุดิบโดยตรง เน่ืองจากไม่ได้ไกลจากทําเลที่ต้ัง
และให้ได้ในราคาท่ีถูกลงกว่าการรับจากพ่อค้าคนกลาง ย่ิงใช้วัตถุดิบมากก็ย่ิงประหยัดต้นทุนได้มาก 
ลดปัญหาวัตถุดิบขาดตลาด 
 ผลต่อธุรกิจ ชาวสวนได้กําไรดีกว่าส่งต่อให้พ่อค้าคนกลาง เพราะประหยัดค่าขนส่ง และ
กิจการก็ลดต้นทุนในการซื้อวัตถุดิบด้วย 

2) ปัจจัยด้านการเมือง และกฎหมาย เป็นปัจจัยสําคัญทีส่่งผล กระทบต่อนโยบายประกอบ
ธุรกิจของประเทศ โดยเฉพาะประเทศไทยซึง่มีการเปลี่ยนแปลงรัฐบาลแบบผสมพรรคบ่อย ๆ นักลงทุน
ทั้งชาวไทย และชาวต่างชาติจะอ่อนไหวกับปัจจัยทางการเมือง เพราะเกี่ยวข้องกับกฎหมาย และ
มาตรการต่าง ๆ เช่น มาตรการส่งเสริมการลงทุน กฎระเบียบที่ใช้สําหรบัการค้าระหว่างประเทศ 
 สถานการณ์ รฐับาลมีนโยบายส่งเสริมการลงทุนของภาคเอกชนอย่างจริงจัง  โดยเฉพาะการ
ส่งเสริมการลงทุนของผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ทําให้ประชาชนให้ความ
สนใจในการประกอบธุรกิจของตนเองมากข้ึน รวมท้ังการสนับสนุนธุรกจิชุมชนในโครงการ OTOP จึง
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ทําให้มีผูท้ี่หันมาทําธุรกิจส่วนตัวมากข้ึน ซึง่สินค้าประเภทนํ้าพริกแกงมผีู้ให้ความสนใจมากเช่นกัน 
ดังน้ันจึงส่งผลกระทบทําให้ภาพรวมการแข่งขันในอุตสาหกรรมนํ้าพริกแกงรุนแรงขึ้น 
 ผลต่อธุรกิจ นโยบายของรัฐบาลที่ส่งเสริมการลงทุนน้ัน อาจส่งผลกระทบให้มีคูแ่ข่งขันราย
ใหม่เพ่ิมขึ้นได้เพราะในการทํานํ้าพริกแกงน้ันต้นทุนไม่ได้สูงมากทําให้เป็นธุรกิจที่น่าสนใจเพราะถ้า
ต้องปิดกิจการก็ไม่ได้เดือดร้อนมาก การที่จะยืนอยู่ในตลาดได้น้ันต้องอาศัยขื่อเสียง ความสะอาด 
ความอร่อยด้วย 

3) ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (Economic) เศรษฐกิจเป็นเคร่ืองบ่งช้ีให้เห็นปริมาณการจัดสรร 
และการใช้ทรพัยากร ปัจจัยทางเศรษฐกิจมีแรงผลักดันทีส่ําคัญต่อการดําเนินงานขององค์กรธุรกิจ  
ซึ่งมีปัจจัยที่จะต้องนํามาศึกษาหลายปัจจัย เช่น ค่าเงินบาท อัตราการว่างงาน ภาวะราคานํ้ามัน ราคา
เหล็ก และปัจจัยด้านอัตราดอกเบ้ีย เป็นต้น 
 สถานการณ์ นายอาทิตย์ ทองเจริญ ฝ่ายกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์การลงทุน บรษิัทหลักทรัพย์
จัดการกองทุนกสิกรไทย จํากัด คาดการณ์ว่า แม้แนวโน้มเศรษฐกิจโลกในภาพรวมปี 2558 จะ
สามารถขยายตัวได้ดีขึ้นกว่าปี 2557 แต่เศรษฐกิจของบางประเทศ อาทิ ญี่ปุ่น หรือยุโรป ยังคงมี
ความเสี่ยง ขณะที่เศรษฐกิจจนี ซึ่งเป็นผู้บริโภคนํ้ามันรายใหญ่ของโลก กค็าดว่าจะชะลอตัวลงจากปี
ปัจจุบัน ทําใหแ้นวโน้มความต้องการนํ้ามัน ไม่น่าจะปรับข้ึนสูงมากนัก สอดคล้องกับการที่สํานักงาน
พลังงานสากล (IEA) ได้ปรับลดคาดการณ์การเติบโตของอุปสงค์นํ้ามันดิบโลกลง 230,000 บาร์เรลต่อ
วัน หรือลดลงกว่า 20% ขณะที่ประเทศผู้ผลิตนํ้ามันนอกกลุ่มโอเปค รวมถึงสหรัฐอเมริกาเอง ก็
สามารถผลิตนํ้ามันได้มากข้ึน ดังน้ัน หากกลุ่มโอเปคยังคงรักษากําลังการผลิตที่ระดับเดิม โดยไม่มีการ
หยุดซ่อมบํารุงใดๆ อาจจะส่งผลให้อุปทานสว่นเกินในโลกมมีากถึง 2 ล้านบาร์เรลต่อวัน และจะกดดัน
ราคานํ้ามันใหยั้งคงอยู่ในระดับตํ่าอย่างต่อเน่ืองในปี 2558 
 ผลต่อธุรกิจ ภาวะราคานํ้ามัน อาจจะเป็นผลกระทบในการเดินทางขนส่งวัตถุดิบเพียง
เล็กน้อย หรือขนส่งนํ้าพริกแกงในกรณีที่ไกลจากที่ผลิตทําให้ต้นทุนการขนส่งเพ่ิมขึ้น แต่อาจจะแก้ไข
ได้ด้วยการใช้รถยนต์ที่ติดแก๊ส  

4) ปัจจัยด้านสังคม เป็นปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมาก 
เน่ืองจากโครงสร้างทางสังคมประกอบไปด้วย ครอบครัว ชุมชน ไปจนถึงระดับประเทศ ซึ่งในแต่ละ
สังคมก็จะมีทัศนคติทางสังคม ค่านิยม และวัฒนธรรม ที่แตกต่างกันออกไป โดยข้ึนอยู่กับการเปลี่ยน 
แปลงทางด้านประชากร บทบาท หรือสถานภาพของบุคคล และระดับชนช้ันทางสังคม 

สถานการณ์ จากการสํารวจของสํานักงานสถิติแห่งชาติ ปรากฏว่าโครงสร้างอายุของ
ประชากรจะค่อย ๆ เปลี่ยนไปจากการมีสัดส่วนประชากรในวัยเด็กมาก มาเป็นสัดส่วนประชากรในวัย
เด็กลดลงแต่สัดส่วนประชากรสูงอายุ คือ อายุ 60 ปีขึ้นไป จะสูงข้ึนอย่างมาก คือจากประมาณ 5.6 
ล้านคนในปี พ.ศ. 2542 มาเป็น 10.5 ล้านคนในปี พ.ศ. 2559 ขนาดครัวเรือนในประเทศไทยมี
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แนวโน้มลดลง ทั้งน้ีเน่ืองจากคนนิยมมีบุตรน้อยลง แต่งงานช้าลงและมีครัวเรือนที่อยู่คนเดียวมากขึ้น 
ดังจะเห็นได้ว่าครัวเรือนในประเทศไทยในปี 2542 มีจํานวน 15.7 ล้านครัวเรือนมีขนาดครัวเรือนโดย
เฉลี่ย 3.9 คน และครัวเรือนที่มีประชากรอยู่คนเดียวร้อยละ 8.6 เพ่ิมจากการทําสํามะโนประชากร
และเคหะปี 2533 ที่มคีรัวเรอืนดังกล่าวร้อยละ 5.1  

ผลต่อธุรกิจ การท่ีครอบครัวมีขนาดเล็กหรืออยู่คนเดียวทําให้มีความพิถพิีถันในการดํารงชีวิต
ลดลงด้วยความที่ไม่มีเวลาแต่ใส่ใจเรื่องสุขภาพมากข้ึน ดังน้ันนํ้าพริกแกงสําเร็จรูปจึงเป็นทางเลือก
สําหรับผู้บริโภคมากขึ้น 

5) ปัจจัยด้านเทคโนโลยี ปัจจุบันเป็นยุคความก้าวหน้าของเทคโนโลยีที่ส่งผลกระทบต่อทิศทาง 
และความก้าวหน้าขององค์กรธุรกิจ เช่น การใช้หุ่นยนต์เพ่ือช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการผลิต การใช้
ชุดคําสั่ง (Software) เพ่ือช่วยการจัดการทรัพยากรมนุษย์ และการประยกุต์เทคโนโลยีสารสนเทศใน
การจัดระบบบัญชีให้มีประสทิธิภาพย่ิงข้ึน การนําเทคโนโลยี เคร่ืองมืออุปกรณ์ที่ทันสมยัมาใช้แทน
แรงงานของคน ส่งผลให้องค์กรต้องลดจํานวนพนักงานลง และต้องเพ่ิมประสิทธิภาพพนักงานที่เหลือ 
มาตรการเหล่าน้ีจะส่งผลกระทบไปถึงสถานที่ ห้องทํางาน ลักษณะงาน คา่จ้าง และสวัสดิการต่าง ๆ 
 สถานการณ์ วิธีการและเทคโนโลยีในการเก็บรักษาอาหารมีการพัฒนาให้ดีขึ้น โดยในปัจจุบัน
สามารถเก็บรักษานํ้าพริกแกงให้คงรสชาติและคุณภาพไว้ให้นานขึ้น และเป็นการช่วยลดต้นทุนของ
เสียได้ นอกจากน้ี ยังมีการพัฒนาขั้นตอนอุปกรณ์และเทคโนโลยีในการผลิตนํ้าพริกแกงที่ทันสมัย
มากกว่าในอดีต การใช้เทคโนโลยีชีวภาพสมัยใหม่เข้ามาช่วยในด้านเกษตรกรรม เช่น การตัดแต่ง
พันธุกรรม (GMO) จะทําให้สามารถผลิตพริกที่มีคุณภาพและมีต้นทุนทีตํ่่าลง   
 ผลต่อธุรกิจ มผีลดีต่อกิจการเป็นอย่างมาก เทคโนโลยีบรรจุภัณฑ์ทําให้นํ้าพริกแกงมีความ
สะอาด คงรสชาติดี เก็บรักษาได้นาน การผลติก็เป็นได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ แต่การใช้
วัตถุดิบที่ผ่านการตัดแต่งพันธ์ุกรรม อาจถูกต่อต้านจากบุคคลหรือผู้บริโภคบางกลุ่ม เน่ืองจากยังมีการ
ไม่เห็นด้วย และยังมีการต่อต้านการตัดแต่งพันธ์ุกรรมของพืชอยู่ในปัจจุบัน 

6) ปัจจัยด้านคู่แขง่ การวิเคราะห์ภาวะการแข่งขันเป็นปัจจัยที่สําคัญที่ผู้ลงทุนจะวิเคราะห์
ธุรกิจ เพ่ือพิจารณาว่าธุรกิจตนเองน้ันมีความแข็งแกร่งทางด้านการแข่งขันเพียงใด และสามารถนํามา
พิจารณาศักยภาพในการทํากําไรในระยะยาวได้ เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจลงทุนต่อไป มีแนวโน้มที่
ดีหรือไม่ โดยพิจารณาจากภาวะการแข่งขันในธุรกิจ และคาดการณ์เก่ียวกับแนวโน้มของธุรกิจน้ัน ๆ 
ในอนาคตเพ่ือประกอบการตัดสินใจได้อย่างเหมาะสม 
 สถานการณ์ จาํนวนคู่แข่งในอุตสาหกรรมมมีาก เน่ืองจากส่วนใหญ่พัฒนามาจากผู้ผลิต
นํ้าพริกแกงรายเดิมเล็ก ๆ ทีป่รับปรุงสู่การผลิตแบบอุตสาหกรรมมากข้ึน และอัตราการเจริญเติบโต
ของตลาดน้ําพริกแกงมีแนวโน้มสูงขึ้น ความแตกต่างของสินค้าหรือบริการมีไม่มากส่วนใหญ่ขึ้นอยู่กบั
รสชาติเน่ืองจากธุรกิจ นํ้าพริกใช้เงินลงทุนไม่สูงมาก ดังน้ันหากผู้ประกอบการที่ดําเนินธุรกิจนํ้าพริก
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อยู่ในปัจจุบัน และไม่ประสบความสําเร็จ สามารถถอนตัวออกจากอุตสาหกรรมได้ไม่ยาก ซึ่งการถอน
ตัวออกจากอุตสาหกรรมดังกล่าว จะส่งผลให้ระดับของการแข่งขันในตลาดลดความรุนแรงลง 
 ผลต่อธุรกิจ นํ้าพริกแกงแม่เสียนมีข้อได้เปรียบที่ชัดเจนคือเป็นที่รู้จักของผู้บริโภคอยู่แล้วการ
เติบโตในตลาดจึงเป็นไปไม่ยาก ถ้ามีการวางแผนทําการตลาดอย่างดีและอาศัยเวลาอย่างค่อยเป็นค่อยไป 

2.1.3 ปัจจัยเสี่ยงทีเ่กิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน โดยมีประเภทของปัจจัยเสี่ยง ดังน้ี 
 

ตารางที่ 2.2: แสดงปัจจัยเสีย่งที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

ประเภทของปัจจยัเสี่ยง 
ระดับความเสี่ยง สิ่งที่ต้องดําเนินการเพื่อลด/ 

ป้องกันความเสี่ยง 1 2 3 4 5 
1. ปัจจัยด้านตลาด มีความเส่ียง 
ปานกลางเนื่องจากลูกค้าพื้นทีรู่้จัก
ร้านแม่เสียน แต่การขยายตลาด
เพื่อให้เป็นทีรู่้จกัทั่วประเทศยงัไม่มี
การทําตลาด 
 
 
 

/ 

แบรนด์แม่เสียนเป็นที่รูจ้ักอยู่แล้วใน
กลุ่มคนที่มาทานอาหารที่ร้านตอ้งม ี
การเปิดตลาดลงพื้นที่ โดยขยายส่ง
ให้กับโรงแรม ภัตตาคาร ร้านอาหาร 
และออกรายการทางทีวหีรือลงหนังสือ
นิตยสารอาหาร ร่วมงานแฟร์ตา่ง ๆ 
เพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์แบรนด์ให้
เป็นที่รูจ้ักมากขึน้และทําให้คนจดจํา 
แบรนด์ได ้

2. ปัจจัยด้านเทคนิค ความเส่ียงอยู่
ระดับกลาง คือ น้ําพริกแกงแม่เสียน
มีที่ขายอยูแล้ว แต่เพียงกําลังการ
ผลิตยังต่ําอยูถ่้าดูจากกําลังการผลิต
ของเครื่องจักรที่สามารถทําไดใ้น
ปริมาณที่มากกว่านี้ ในช่วงแรกจึง
ไม่จําเป็นที่ตอ้งลงทุนเครือ่งจกัรเลย 
เพราะเครือ่งจกัรเดิมมีประสิทธภิาพ
ที่ดีอยู่แล้ว 

/ 

  
 
 

ต้องลงพื้นทีท่ําการตลาด เพื่อยึดครอง
ตลาดในบรเิวณใกล้เคียง ให้มีปริมาณ
การผลิตที่สูงขึ้น และคู่แข่งรายใหม่
เกิดไดอ้ยาก เมือ่ผลิตมากใช้วตัถุดิบ
มากต้นทุนของวัตถุดิบก็ถกูลง ต้นทุน
การขายกถ็ูกลง กําไรเพิ่มขึ้น 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ): แสดงปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

ประเภทของปัจจยัเสี่ยง ระดับความเสี่ยง สิ่งที่ต้องดําเนินการเพื่อลด/
ป้องกันความเสี่ยง1 2 3 4 5

3. ปัจจัยด้านการขาย ความเส่ียงอยู่
ระดับน้อยถึงปานกลาง พนักงานหา
ได้อยาก แตก่็มีเทคโนโลยีต่าง ๆ
ทดแทนได้  
 

/ 

มีแรงงานในครอบครัวเป็นแรงงาน
สํารอง และเพิ่มรายได้ สวัสดกิารเป็น
เครื่องจูงใจให้แก่พนักงานฝ่ายขาย  
และมีตัวเลือกทีลู่กค้าสามารถส่ังซื้อ
สินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์หรอืเลือก
สินค้าได้ทางเวบ็ไซต์ โดยระบบจะจัด 
การทุกอย่างโดยไม่ต้องใช้พนกังานก็ได้

4. ปัจจัยด้านการเงิน ถือว่าเปน็ปัจจัย
ที่มีความเส่ียงมากที่สุด เพราะใช้ทุน
ตนเองทั้งหมด และมีทุนสํารองอยู่ไว้
หมุนเวียนในคราวจําเป็น   /   

วางแผนทางการเงินใหร้อบคอบเพื่อ
การทํากิจการในแบบไม่ติดขัด จัดทํา
บัญชีควบคุมและบริหารเงินสดให้คง
เหลืออยู่เสมอพร้อมหาเงินสํารองจ่าย
ไว้ตลอดเวลา เพื่อใหธุ้รกิจดําเนินไปได้
อย่างมีประสิทธภิาพ  

 

2.1.4 ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก โดยมีประเภทของปัจจัยเสี่ยง ดังน้ี 
 

ตารางที่ 2.3: แสดงปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ประเภทของปัจจยัเสี่ยง ระดับความเสี่ยง สิ่งที่ต้องดําเนินการเพื่อลด/
ป้องกันความเสี่ยง1 2 3 4 5

1. ปัจจัยด้านผู้ขายปัจจยัการผลิต 
เป็นความเส่ียงระดับกลาง มีการติด 
ต่อกับชาวสวนที่ปลูกวัตถุดิบโดยตรง 
เนื่องจากไม่ได้ไกลจากทําเลที่ตัง้และ
ให้ไดใ้นราคาทีถู่กลงกว่าการรบัจาก
พ่อค้าคนกลาง ยิ่งใชว้ัตถดุิบมากก็ยิง่
ประหยัดต้นทุนได้มาก ลดปัญหา
วัตถุดิบขาดตลาด 

/ 

จําเป็นต้องมีการทําสัญญาระหว่างชาว
สวนและโรงงานในการรับวตัถดุิบโดย 
ตรงแตเ่พียงผู้เดยีวหรอืแบ่งสัดส่วน
อย่างถูกตอ้งเพือ่ป้องกันวัตถุดบิขาด
ตลาด และราคาที่ขึ้นลงแน่นนอนมีวิธี 
การเก็บวัตถุดิบในกรณีทีว่ัตถดุบิล้นจะ
ได้เก็บไวใ้ช้ภายหลังได ้

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.3 (ต่อ): แสดงปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ประเภทของปัจจยัเสี่ยง ระดับความเสี่ยง สิ่งที่ต้องดําเนินการเพื่อลด/
ป้องกันความเสี่ยง1 2 3 4 5

2. ปัจจัยด้าน การเมืองและกฎหมาย 
ถือว่าความเส่ียงค่อนข้างมาก เพราะ
รายไดข้องเกษตรกรขึ้นอยู่กับ
นโยบายการเมอืงของรัฐบาลเป็น 
หลัก แต่รัฐบาลปัจจุบัน เน้นให้
เกษตรกร ลดตน้ทุนการผลิต ซึ่งอาจ
กระทบต่อธรุกจิน้อยเพราะการเกีย่ว
ข้าวจําเป็นต้องใช้เครื่อง จักรกล
การเกษตรเข้ามาช่วยงาน ปัจจยัด้าน
การเงิน ถือว่าเป็นปัจจัยที่มีความ
เส่ียงมากที่สุด เพราะการลงทุน
เริ่มต้นสูงมาก 

  /   

ไม่ควรสต๊อกสินค้าไว้จํานวนมาก
เพราะเส่ียงต่อตน้ทุนจม กรณีเกดิ
เหตุการณ์เปล่ียนนโยบายของรฐับาล 
หาแหล่งเงินทุนไม่ว่าจะเป็นสถาบัน
การเงิน หรือ Capital Angel ในการ
ดําเนินธุรกิจ เพือ่ให้มีสภาพคล่องใน
การซ้ือสินค้ามาจําหน่าย หรือรบัภาระ
จากการที่ลูกค้าขอเครดิตการชําระเงิน

3. ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ถือว่ามคีวาม
เส่ียงปานกลาง ด้วยนโยบายส่งเสริม
การลงทุนของภาคเอกชนอย่างจริงจัง 
โดยเฉพาะการส่งเสริมการลงทุนของ
ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) ส่งผลกระทบทํา
ให้ภาพรวมการแข่งขันใน
อุตสาหกรรมนํ้าพริกแกงรุนแรงขึ้น     

/    

อาจส่งผลกระทบให้มีคู่แข่งขันรายใหม่
เพิ่มขึ้นไดเ้พราะในการทําน้ําพริกแกง
นั้นต้นทุนไม่ไดสู้งมากทําให้เปน็ธุรกจิที่
น่าสนใจเพราะถ้าต้องปิดกจิการก็ไม่ได้
เดือดร้อนมาก การที่จะยืนอยูใ่นตลาด
ได้นั้นต้องอาศัยขื่อเสียง ความสะอาด 
ความอร่อยด้วยซึ่งน้ําพรกิแกงแม่เสียน
ได้เปรียบในเรื่องน้ีอยู่แล้ว  

4. ปัจจัยด้านสังคม เป็นความเส่ียง
ระดับกลางเป็นสินค้าบริโภคที่
สําเร็จรูป ซึง่ปัจจุบันคนใช้ชีวิตที่เรง่
รีบ แต่ก็ตอ้งการความสะอาด 
ปลอดภัย  
 

    

/ 

    สินค้าบริโภคนั้นอยู่ได้ในทุกยุคทุกสมัย 
แต่ต้องมีชื่อเสียง มีคุณภาพ ถงึอยู่ได้
นาน การควบคุมการผลิตตลอดจน
บรรจุภัณฑ์จงึมคีวามจําเป็นอยา่งมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.3 (ต่อ): แสดงปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ประเภทของปัจจยัเสี่ยง 
ระดับความเสี่ยง สิ่งที่ต้องดําเนินการเพื่อลด/  

ป้องกันความเสี่ยง 1 2 3 4 5 
5. ปัจจัยด้านเทคโนโลยี ความเส่ียง
ค่อนข้างสูง ในการผลิตถ้าเป็น 
อุตสาหกรรมขนาดเล็กเครือ่งจกัรยงั
เพียงพอต่อการผลิต แต่ถ้าขยาย
กิจการอาจจะตอ้งใช้เครื่องจักรมาก
ขึ้น และเทคโนโลยีด้านการบรรจุ
ภัณฑ์ที่รักษาความปลอดภัย สะอาด 
รสชาติคงเดิมทีต่้องพัฒนาขึ้นเรื่อย ๆ

 

  

/ 

  

ติดตามข่าวสารของเครื่องจักรกล 
ใหม่ ๆ ในการผลิต อยู่เสมอ และศึกษา
พร้อมที่เตรียมพัฒนาตนเองอยู่เสมอ
เพื่อครองใจผู้บริโภค 

6. ปัจจัยด้านคู่แข่ง จํานวนคู่แข่งใน
อุตสาหกรรมมีมาก และอัตราการ
เจริญเติบโตของตลาดนํ้าพริกแกงมี
แนวโน้มสูงขึ้น ความแตกต่างของ
สินค้าหรือบรกิารมีไม่มากส่วนใหญ่
ขึ้นอยูก่ับรสชาติเนื่องจากธุรกจิ 
น้ําพริกใช้เงินลงทุนไม่สูงมาก ดังน้ัน
หากผู้ประกอบการที่ดําเนินธรุกิจ
น้ําพริกอยู่ในปจัจุบัน และไม่ประสบ
ความสําเร็จ สามารถถอนตัวออกจาก
อุตสาหกรรมไดไ้ม่ยาก ซึ่งการถอนตัว
ออกจากอุตสาหกรรมดงักล่าว จะส่ง 
ผลให้ระดับของการแขง่ขันในตลาด
ลดความรุนแรงลง 

    

/ 

  

น้ําพริกแกงแม่เสียนมีข้อได้เปรยีบที่
ชัดเจนคือเป็นทีรู่้จักของผู้บริโภคอยู่
แล้ว การเติบโตในตลาดจงึเป็นไปไม่
ยาก ถ้ามกีารวางแผนทําการตลาด
อย่างดีและอาศัยเวลาอย่างค่อยเป็น
ค่อยไป ปรับปรงุสินค้าให้มีความต่าง 
ทั้งด้านบรรจุภัณฑ์ และการศึกษา
เทคโนโลยีสมันใหม่เพือ่เพิ่มความ
แตกต่างและสรา้งจุดเด่นเสมอ กําหนด
กลุ่มลูกค้า สร้างจุดยืนของสินค้า  
เพื่อแทรกเข้าไปในตลาด การลงทุนที ่
ไม่สูงมาทําให้มกีารแขง่ขันสูง แต่ถ้า
สินค้ามีจุดยืนกจ็ะทําให้แบรนดแ์ข็ง 
แกร่งและเป็นทีจ่ดจําได ้
 

 
 



บทท่ี 3 

การวิเคราะหการแขงขัน 

 

ผูศึกษาไดวิเคราะหการแขงขันภายใต Five Forces Model โดย Michael E. Porter ซึ่งได

กลาวไววา สภาวะการดําเนินงานขององคกรธุรกิจ จะข้ึนอยูกับสภาวะการแขงขันในอุตสาหกรรมที่

องคกรธุรกิจน้ันอยู ซึ่งข้ึนกับปจจัยทีส่ําคัญ 5 ประการ หรือที่เรียกวา Five-Forces Model 

ประกอบดวย 

1) ขอจํากัดในการเขาสูอุตสาหกรรมของคูแขงขันใหม 

2) ความรุนแรงของการแขงขันภายในอุตสาหกรรม 

3) ความเสี่ยงจากสินคาทดแทน 

4) อํานาจตอรองของผูซือ้ 

5) อํานาจตอรองของผูขายวัตถุดิบหรือซัพพลายเออร  

ซึ่งธุรกจิรานเครื่องประดับเปนผูประกอบการทีเ่ริ่มดําเนินการ และเปนธุรกจิขนาดยอม แตก็

สามารถนําหลกัการตาง ๆ ทางการตลาดเขามาวิเคราะหสถานการณการแขงขันทางการตลาดไดไม

แตกตางจากธุรกิจใหญ ๆ  

การวิเคราะหสถานภาพทางธุรกจิ การวิเคราะหตําแหนงของสินคา และการวิเคราะหความ

ไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจ ดังรายละเอียดตอไปน้ี 

 

3.1 สภาพของการแขงขัน และท่ีมาของการแขงขัน 

 ระดับของการแขงขัน 

ปจจุบันยังไมมีผูที่ทําวิจัยวาประเทศไทยมผีูผลิตนํ้าพริกแกงจําหนายเปนจํานวนกีร่าย แตใน

ตลาดเกือบทุกจังหวัด  ทุกภูมิภาคของประเทศกจ็ะมีนํ้าพริกแกงขาย เน่ืองจากนํ้าพรกิแกงเปน

สวนประกอบในอาหารไทยที่ทําไดงาย และแมวานํ้าพริกแกงจะมหีลายกลุมหลายย่ีหอ แตเมื่อชิมแลว

แทบจะแยกไมออกเลยวาเปนของย่ีหอใด อาจเปนเพราะวา ผูประกอบการแตละรายมสีูตร และฝมือใน

การทํานํ้าพริกแกงที่ใกลเคียงกัน  

นํ้าพริกแกงใชเงินลงทุนไมสูงมาก ดังน้ันหากผูประกอบการที่ดําเนินธุรกจินํ้าพรกิแกงอยูใน

ปจจุบัน และไมประสบความสําเรจ็  สามารถถอนตัวออกจากอุตสาหกรรมไดไมยาก ซึง่การถอนตัว

ออกจากอุตสาหกรรมดังกลาว จะสงผลใหระดับของการแขงขันในตลาดลดความรุนแรงลง 

 จุดเดน/ ความไดเปรียบที่นํามาแขงขัน 

ธุรกิจนํ้าพริกแกงแมเสียนเปนธุรกจิที่ไมตองใชเงินลงทนุที่สงูมากนัก แตทําใหเกิดการ

ประหยัดตอขนาด (Economies of Scale) ไดยาก จึงไมมีความกังวลวาผูประกอบการรายใหญ ๆ ใน
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ตลาดจะไดเปรียบในดานตนทุน ทําเลที่ต้ังในการผลิตเหมาะสมทัง้ใกลกับแหลงวัตถุดิบและและ    

เปนเสนทางขนสงวัตถุดิบอีกดวยจึงไดใชวัตถุดิบที่สดใหมอยูเสมอ จัดจําหนายทางหนารานแมเสียน

ขาวแกงส ุ๑๐๐๐ ทําใหลกูคาไดชิมอาหารที่ใชนํ้าพริกแกงเปนการประชาสัมพันธและยังตอกยํ้าตรา

สินคาที่มีคุณภาพมายาวนาน 

 ผูครองสวนครองตลาด 

ตลาดนํ้าพริกแกงในปจจบุันแบงออกเปน 3 ลักษณะ คือ 

1) นํ้าพริกแกงที่ไมมีตราสินคา ขายตามตลาดสดเปนแบบตักใสถุงพลาสติกขายและคิดราคา

ตามนํ้าหนัก โดยผูขายแตละรายจะคิดราคาไมแตกตางกันมากนัก  โดยมีความไดเปรียบตรงที่ผูบรโิภค

มองวาเปนสินคาทีส่ดใหม   

2) นํ้าพริกแกงที่มีตราสินคาและOTOP เปนสินคาจากชุมชนหรอืจากกลุมแมบาน บรรจุใส

กระปกุพลาสติกปากกวางติดฉลากขางกระปกุ และมฝีาปดกระปกุ เชน  

3) นํ้าพริกแกงที่มีตราสินคาและตรารับรองมาตรฐานคุณภาพตางๆ ขายในหาง รานสะดวกซื้อ 

เปนนํ้าพริกแกงที่บรรจุในซองพลาสติกใส ติดฉลากสติกเกอรขางแบบซองจะเปนอุตสาหกรรมทีม่ีความ

นาเช่ือถือ  

 

3.2 ท่ีมาของการแขงขัน  

นํ้าพริกแกงถือเปนสวนประกอบในอาหารไทยหลายชนิดมาเปนเวลานาน ดวยเหตุน้ีจึงมีผูผลิต

นํ้าพริกแกงสําเรจ็รปูในทองตลาดเปนจํานวนมาก เน่ืองจากมีอัตราความเสี่ยงตํ่า และเปนสินคาที่

สามารถขายไดเสมอ แมวาจะมีการแขงขันที่รุนแรง  

 

3.3 คูแขงขันของธุรกิจ 

คูแขงที่สําคัญของนํ้าพริกแกงแมเสียน คือ นํ้าพริกแกงนิตยา นํ้าพริกแกงคุณยายตุม นํ้าพริก

แกงรุงอรุณ เน่ืองจากเปนกิจการทีอ่ยูในพื้นที่ใกลเคียงกัน นอกจากน้ี ยังมีคูแขงรายอื่น ๆ ทีเ่ปนตรา

ย่ีหอที่มีช่ือเสียงเปนทีรู่จักของผูบรโิภคเปนอยางดี เชน นํ้าพริกแกงโลโบ, นํ้าพริกแกงแมศร,ี นํ้าพริก

แกงนํ้าใจ ฯลฯ ตลอดจนผลิตภัณฑนํ้าพรกิแกงจากชุมชนตาง ๆ ที่ปจจุบันมีผูผลิตเปนจํานวนมาก แมวา

จะไมไดอยูในตลาดเดียวกัน และมีกลุมลูกคาเปาหมายคนละกลุม แตถือเปนคูแขงทางออมของกิจการ

ดวยเชนกัน  

 1) คูแขงขันหลัก (ทางตรง) 

นํ้าพริกแกงคุณยายตุม เปนคูแขงหลักทั้งอยูในบริเวณใกลเคียง และยังมหีนารานที่ขาย

อาหารเหมือนกัน ซึ่งที่มาของรานขาวแกงยายตุม มาจากเมือ่ครั้งหน่ึงครอบครัวไดเปดกิจการปม

นํ้ามัน แตผลกระทบจากภาวะเศรษฐกจิ ทําใหตองปดกจิการปมนํ้ามัน จึงเปดรานขาวแกงมาเปนเวลา 
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10 ปจึงเริ่มทํานํ้าพริกแกงขายหนาราน แตมีเพียงขายหนารานใหลูกคาที่แวะเขามาทานขาวเทาน้ัน 

และมีความคาดหวังทีจ่ะนําไปสูตลาดตอไป 

 

ภาพที่ 3.1: นํ้าพริกแกงคุณยายตุม 

 

 
 

ที่มา: แกงปาคุณยายตุม. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก http://www.hamanan.com/tour/pathumthani/ 

kangpakunyaytoom.html. 

 

จุดแข็ง 

1) มีรานอาหารเปนของตัวเอง 

2) เนนเปนนํ้าพริกแกงปาชนิดเดียว 

3) เปนสูตรเฉพาะของตัวเอง 

จุดออน 

1) ไมมีการขยายตลาด ขายหนารานเพียงอยางเดียว 

2) มีตัวเลือกนอย ไมมีความหลากหลายของชนิดนํ้าพริกแกง 

3) บรรจุภัณฑดูไมทันสมัยและไมนาเช่ือถือ  
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2) คูแขงขันรอง 

นํ้าพริกแกงรุงอรุณ เปนกลุมวิสาหกิจชุมชนสามเมืองสามัคคี เริ่มดวยภูมิปญญาชาวบาน 

ขยายสูตรจาก 1 ถวย เพิ่มข้ึนเปนปริมาณมาก ในปแรก ๆ ทําดวยมือทุกอยาง เชน ซอยตะไคร หั่นขา 

ปอกมะกรูด ฯลฯ การบดพริกใชเครือ่งบดมือ เรื่องการบรรจุภัณฑก็เปนแคถุงรอนรัดหนังยาง แตทุก

วันน้ีการผลิตไดพัฒนาข้ึนจากเดิม เชน ขาตะไคร ก็มีเครื่องหั่นซอยแทนมือ รวมถึงอุปกรณตาง ๆ ใน

การทําผลิตไดพฒันาจากเดิมเปนจํานวนมาก โดยเปนผูผลิตและจําหนายทั้งปลกี-สงมานานกวา  20 

ป (ไมมีสาขา) 

 

ภาพที่ 3.2: นํ้าพริกแกงรุงอรุณ 

 

 
  

ที่มา: นํ้าพริกรุงอรุณ. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://sites.google.com/site/boomsc01/na-phrik-

rungxrun. 

 

จุดแข็ง 

1) เปนสินคากลุมแมบาน ไดรับความชวยเหลือในเรื่องเงินทุนจากทางภาครัฐ 

2) มีพนักงานสม่ําเสมอ เน่ืองจากเปนแมบานที่อยูในชุมชนเอง 

3) มีสถานทีจ่ัดจําหนายที่แนนอน 

จุดออน 

1) บรรจุภัณฑไมไดมาตรฐาน  
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2) สถานที่ผลิตยังไมเหมาะสม ยังไมไดมาตรฐาน  

3) มีการจัดจําหนายสินคาเพียงในชุมชนเทาน้ัน 

นํ้าพริกแกงนิตยา นํ้าพริกแกงนิตยา จัดเปนคูแขงรองเพราะเปาหมายทางการตลาดแตกตาง

กันแตอยูในบรเิวณใกลเคียงกัน นํ้าพริกแกงนิตยามีการผลิตที่ยาวนานและมีมาตรฐานเนนการสงออก

ตางประเทศได เปนหลกั โดยเริม่ต้ังแต ป ค.ศ. 1964 จากการผลิตในครัวเรือน จนปจจบุันกลายเปน

อุตสาหกรรมครอบครัวและเปนที่ยอมรับจากผูประกอบกจิการทางดานอาหารของทางโรงแรม 

รานอาหาร สายการบินช้ันนําของโลกจนถึงแมบาน โดยเนนรสชาติสดใหมถึงเครื่อง เหมือนกบัทําเอง

ที่บาน พัฒนาปรบัปรุงกรรมวิธีที่มีมาตรฐานย่ิงข้ึน แตยังคงรสชาติเหมอืนเมื่อสมัย 40 ปที่ไดเริ่มผลิต 

ขณะน้ีไดมีจําหนายในซเูปอรมารเก็ตของเอเชียและทั่วโลก  

 

ภาพที่ 3.3: นํ้าพริกแกงนิตยา 

 

 
 

ที่มา: นํ้าพริกแกงนิตยา. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก http://www.nittayathaicurry.com/taboutus.html. 

 

จุดแข็ง 

1) สะสมช่ือเสียงมาเปนเวลานาน 

2) บรรจุภัณฑที่พฒันาจนสามารถสงออกตางประเทศได 

3) มีโรงงานและการผลิตที่ไดมาตรฐาน 

จุดออน 

1) ไมไดทําการสงเสรมิแบรนด ทําใหเปนทีรู่จักนอยในยุคปจจบุัน  
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2) บรรจุภัณฑยังไมดึงดูดความสนใจและไมมีความทันสมัย 

3) ไมไดทําการขยายตลาดภายในประเทศ 

 

3.4 การวิเคราะหสถานภาพทางธุรกิจ 

 

ภาพที่ 3.4: ภาพวิเคราะห BCG Model ของนํ้าพริกแกงแมเสียน 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ในการวิเคราะห BCG Model ของนํ้าพริกแกงแมเสียนน้ัน นํ้าพริกแกงแมเสียนไดจัดอยูใน

กลุมของ QUESTION MARK เน่ืองจากธุรกจินํ้าพริกแกงมกีารเจริญเติบโตสูง ดวยตนทุนที่ไมมากทํา

ใหมีมีคนสนใจในการที่จะทําธุรกจิน้ีเปนจํานวนมากและมีเกดิข้ึนใหมเรื่อย ๆ เพราะถาตองปดกิจการ

ลงก็ขาดทุนไมมาก นํ้าพริกแกงแมเสียนก็เพิง่ทีจ่ะเขาสูกลุมตลาดใหม ซึง่การจะทําใหสินคาเปนทีรู่จกั

ของตลาดมากย่ิงข้ึนจําเปนตองอาศัยเงินทุนในการลงทุนเพือ่เพิ่มปรมิาณการผลิตและกระจายสินคา

ไดมากข้ึน เพราะปจจุบันมเีพียงหนารานเทาน้ัน ยังไมเพียงพอตอความตองการของกลุมเปาหมาย 

เพื่อยอดขายทีสู่งและสวนแบงทางการตลาดทีสู่ง ใหไปอยูในกลุมของ STAR ได  

 การวิเคราะห Five Force Model 

1) Rivalry Among Current Competitors (การแขงขันภายในอุตสาหกรรม) 

การแขงขันภายในอุตสาหกรรมอยูในระดับปานกลาง เพราะจากการสํารวจธุรกจินํ้าพรกิแกงภายใน

บริเวณพื้นที่ใกลเคียง มีคูแขงหลักอยูประมาณ 2 รายซึ่งแตละรายน้ันจะมกีลุมเปาหมายที่แตกตางกัน

นํÊ าพริกแกงแม่เสียน 
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และมลีูกคาประจําอยูแลว จึงทําใหไดเปรียบอยูบาง แตนํ้าพริกแกงแมเสียนก็ยังไดเปรียบกวาคือ มี

พื้นที่ที่ไมตองเชาสามารถขยายทําโรงงานใหไดมาตรฐานในอนาคตได มีช่ือเสียงมาเปนเวลานานจาก

การขายอาหาร ตราสญัลกัษณเปนทีจ่ดจําในการตัดสินใจซือ้ของลูกคา และใกลแหลงเพาะปลกู

วัตถุดิบ ทําใหลดตนทุนการผลิตและประหยัดเวลาไดมากทีสุ่ด 

2) Bargaining Power of Suppliers (อํานาจการตอรองของซัพพลายเออร)  

วัตถุดิบที่นํามาใชผลิตนํ้าพริกแกงสามารถหาไดจากหลายแหลง ดังน้ัน อํานาจตอรองของ

ผูขายปจจัยการผลิตจงึมีไมมากนัก นอกจากน้ีการใชวัตถุดิบเปนจํานวนมากทําใหมีอํานาจตอรองกับ 

Supplier ทั้งเรื่องของคุณภาพวัตถุดิบและการชําระเงิน  

3) Bargaining Power of Customer (อํานาจการตอรองของลกูคา) 

ผูบริโภคนํ้าพริกแกงสวนใหญซื้อนํ้าพริกแกงไปประกอบอาหารเพื่อรับประทาน จึงไมมี

อํานาจตอรองที่ชัดเจน แตผูบริโภคมีทางเลือกทีห่ลากหลาย เน่ืองจากมีผูผลิตนํ้าพริกแกงอยูใน

อุตสาหกรรมเปนจํานวนมาก ผูบริโภคสามารถเปลี่ยนไปซื้อนํ้าพริกแกงจากผูผลิตรายอื่นได โดยไมมี

ตนทุนในการเปลี่ยนย่ีหอ (Switching Cost)   

4) Threat of Substitute Products or Services (ภัยคุกคามจากสินคาทดแทน) 

สินคาที่ใชทดแทนนํ้าพรกิแกงมีอยูจํานวนมาก เน่ืองจากนํ้าพริกแกงจัดอยูในประเภท

เครื่องปรงุในการประกอบอาหาร อาจทําใหลกูคาที่ไมมเีวลาและพิถีพิถันเรื่องอาหารมากนักมัก

เลือกใชนํ้าพริกแกงที่ปรุงสําเร็จแลวเพียงใสเน้ือสัตว ผกั ก็สามารถรบัประทานไดเลย แตถึงแมจะมี

อาหารที่ใชทดแทนนํ้าพริกแกงไดลกูคาที่ตองการความพิถีพถัินหรือตองการใชนํ้าพริกแกงในการ

ประกอบกจิการก็ยังมีจํานวนมาก  

 กลยุทธทีส่ามารถชวยลดภัยคุกคามน้ีไดคือการสรางความหลากหลายของสินคาใหมมีากข้ึน

และตอบสนองตอความตองการของลูกคาได ทําใหชองทางการเลือกซื้อสินคาของลกูคามีมากข้ึน 

รวมถึงการสรางความสมัพันธอันดีกับลูกคา ใหมีความผูกพันกับแบรนดมากย่ิงข้ึน 

 5) Threat of New Entrants (ภัยคุกคามจากผูแขงขันหนาใหม) 

ธุรกิจนํ้าพริกแกงเปนธุรกิจที่ไมตองใชเงินลงทุนที่สงูมากนัก ดังน้ันคูแขงรายใหมจึงเกิดข้ึนได

งายแตก็ยังไมไดทําเปนอุตสาหกรรมเลยทเีดียวสวนใหญเปนระบบครอบครัว ซึ่งยังไมสามารถแขงขัน

กับแบรนดที่มีอยูไดและยังตองใชเวลาในการสะสมช่ือเสียงพอสมควร  
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การวิเคราะหตําแหนงของสินคา  

 

ตารางที่ 3.1: การวิเคราะหตําแหนงของสินคา 

 

ปจจัยที่นํามา

วิเคราะห 
ธุรกิจ คูแขง 

ความหลากหลาย

ของสินคา 

นํ้าพริกแกงแมเสียนมีหลักอยู 2 ชนิด  

คือ นํ้าพริกแกงเผด็ และนํ้าพริกแกง

เขียวหวาน มี 2 ขนาดแบบขายปลีก 500 

กรัม และแบบขายสง 1,000 กรัม ลูกคาท่ี

ตองการนําไปประปอบกิจการรานคา 

ภัตตาคาร โรงแรม สามารถสั่งนํ้าพริกแกง

ชนิดอื่น ๆหลากหลายสูตรของทางรานได

ในปริมาณมาก  

ความหลากหลายของสินคาคูแขงน้ันยงัมี

นอย เน่ืองจากสวนใหญเนนการผลิตแบบ

ชนิดเดียวเพ่ือประหยัดเวลาและแรงงาน 

เชน นํ้าพริกแกงเผด็ชนิดเดยีว นํ้าพริก

แกงปาชนิดเดียว ซ่ึงมีสินคาใหเลอืกได

นอย ดยูังไมมีศักยภาพในการผลิต 

ราคา ราคาอยูในระดับปานกลางท่ีลูกคาสามารถ

จายได ในกรณีคาสงอาจจะดถููกกวาขาย

ปลีกดวยการลดตนทุนทางดานบรรจภุัณฑ 

มีการใชโปรโมช่ันตาง ๆ มาชวยในการ

ขยายกลุมลูกคาเพ่ือใหมาใชนํ้าพริกแกง 

แมเสยีน 

การตั้งราคาของคูแขงขันในตลาดน้ันจะมี

ความใกลเคยีงกันไมแตกตางกันมากนัก 

นอกจากท่ีเปนรายใหญจริง ๆ ก็จะได

ตนทุนท่ีต่ําแตการตั้งราคาใหถูกเกินไป

อาจจะสงกระทบตอความคดิวาสินคาไมมี

คุณภาพ 

หีบหอผลิตภัณฑ ซองพลาสติกลามิเนตท่ีทําจาก Nylon  

ลามิเนตกับ PE พลาสติกชนิดน้ีมีคุณสมบตัิ

ทนทานตอความรอนสูงปอง กันการซึม

ผานของกาซและกลิ่นไดดีสามารถปดผนึก

ไดดวยความรอน สวนซองอลูมิเนียมฟอยล

ท่ีมีคุณสมบตัิชวยยดือายแุละคุณภาพ

สินคาใหเก็บไวไดนาน ปองกันความช้ืน/ 

แสง/ ลม เขาไดเปนอยางด ีไมยับงาย ชวย

ใหสินคาดูดี มีมาตรฐานเปนการสราง

มูลคาเพ่ิมใหแกผลติภัณฑ  

หีบหอผลิตภัณฑของคูแขงหลัก ยังเปน

การใชถุงพลาสติกซีลธรรมดา และใชขวด

แกวในการบรรจ ุขอดคีอืลดตนทุนสินคา 

แตขอเสียคอื ไมสามารถเก็บรักษาสินคา

ไดนานและอาจเกิดการฉีกขาดหรือแตก

ได นอกจากน้ันยังทําใหสินคาดูไมมี

คุณภาพอีกดวย 
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3.5 การวิเคราะหความไดเปรียบทางการแขงขัน 

1) ปจจัยดานทําเลที่ต้ัง 

ขอไดเปรียบของนํ้าพริกแกงแมเสียน คือ มีพื้นที่ในการผลิตและจําหนายในบริเวณเดียวกัน

ทําใหเปนทางเลอืกที่ดีในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและใกลแหลงเพาะปลกูของวัตถุดิบชวยลด

คาใชจายในการเดินทาง ลดตนทุนทางการผลิตเน่ืองจากถาซื้อในปรมิาณมากกจ็ะไดในราคาที่ตํ่าลง

กวาตลาดทั่วไป  

2) ปจจัยดานตนทุนของสินคา 

ทางดานปจจัยตนทุนของสินคา พื้นที่ของการผลติอยูในสวนที่สามารถหาวัตถุดิบไดงาย แม

ในยามที่ขาดผลผลิต เพราะสามารถรบัวัตถุดิบไดจากสวนเลยโดยไมผานพอคาคนกลาง ซึ่งถือวา

ไดเปรียบมากตอการลดตนทุนในการผลิต อีกทั้งในอนาคตยังมีการเพิม่ความหลากหลายของสินคา

และการผลิตก็จะสามารถลดตนทุนไดมากข้ึนอีกดวย ซึ่งถือวาปจจัยทางดานตนทุนของสินคาทาง

กิจการคอนขางมีความไดเปรียบกับคูแขงอยูพอสมควร  

3) ปจจัยดานประสบการณและความชํานาญ 

รานแมเสียน เริม่กจิการมาต้ังแตป พ.ศ. 2525 ทําใหมีประสบการณและความชํานาญในการ

ทําอาหาร และเครื่องแกงเปนอยางดี จงึมั่นใจในความอรอยไดวานํ้าพริกแกงแมเสียนจะสามารถ

ตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี  

4) ปจจัยระบบบรหิารจัดการโดยใชเทคโนโลยี 

ในการควบคุมการผลิตใชเทคโนโลยีมากลองวงจรปดทีส่ามารถมองเห็นการทํางานของทกุ

แผนกไดเปนอยางดี ใชในระบบบริหารจัดการดานบญัชีในการตรวจสอบดานการเงิน ตนทุน กําไร 

และใชระบบเทคโนโลยีการบรหิารจัดการขายสินคาแบบบารโคดมาใช เพื่อใหเกิดความสะดวก 

รวดเร็ว รวมถึงควบคุมสินคาคงคลงัใหมีความถูกตองมากที่สดุและเช็คจํานวนของสินคาใหมีความ

ตองการที่เพียงพอตอความตองการของลกูคาซึ่งสามารถเช็คไดทางระบบคอมพิวเตอรไดโดยทันที  
 



บทท่ี 4 

การจัดทํากลยุทธ และแผนปฏิบัติการ 

 

ในบทสุดทายน้ีจะนําเสนอการจัดทํากลยุทธ แผนปฏิบัติการ และแผนงานดานการเงิน 

งบประมาณจากแหลงเงินทุน รวมทั้งการกําหนดตัวช้ีวัดเพื่อประเมินผล และแผนการรองรบัการขยาย

ธุรกิจในอนาคตของกจิการนํ้าพรกิแกงแมเสีย โดยมีรายละเอยีดดังน้ี 

 

4.1 กรอบแนวคิดท่ีนําไปสูกลยุทธ 

 นํ้าพริกแกงแมเสียน ไดทําการกําหนดกลยุทธธุรกจิอยูบนความไดเปรียบทางการแขงขัน 

โดยใชขอมูลSWOT จุดแข็ง จุดออน โอกาส และ อุปสรรคของธุรกจิ และ ขอมูลของคูแขง รวมถึงใช 

ผลการวิจัยตลาด ในการวิเคราะหแนวทางในการกําหนดกลยุทธ ภายใตแนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

(ดังภาพที่ 4.1) ไดแก 

1) ทฤษฏีเกี่ยวกับรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) 

2) แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับ การรับรูในตราสินคา (Brand Awareness) 

3) แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคาหรอืความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 

 

ภาพที่ 4.1: แสดงกรอบแนวคิดที่นําไปสูกลยุทธ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การวิเคราะห SWOT 

การวิเคราะหความ

ไดเปรียบในการแขงขัน 

 

ผลการวิจัยตลาด 

 

 

กลยุทธธุรกิจ 

แนวคิด และทฤษฎีท่ี

เกี่ยวของ 
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4.2 แนวคิดและทฤษฏีท่ีนํามาใช  

1) ทฤษฏีเกี่ยวกับ รานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) 

ปจจุบันรานคาปลกีสมัยใหมที่เกิดข้ึนในประเทศไทยแตละแบบมลีักษณะเฉพาะแตกตางกัน

ไป ต้ังแตแนวคิดหลัก เงินลงทุน ที่ต้ัง ลักษณะขนาดโครงสรางของอาคารรวมไปถึงการตกแตง ขนาด

พื้นที่ใชสอยหรือพื้นที่ต้ังวางสินคา ลูกคากลุมเปาหมายที่แตกตางกันไป สินคาที่วางจําหนาย (ปกติ

สินคาแบงเปน 4 กลุมหลกั คือ กลุมเอ กลุมบ ีกลุมซี และ กลุมดี  กลุมสินคาเอ และ บ ีหมายถึงกลุม

สินคาแบรนดเนม สินคาทีม่ีราคาแพง คุณภาพคอนขางดี กลุมสินคาซ ีและดี (เปนสินคาระดับรองลงมา

คุณภาพปานกลาง ราคาคอนขางถูก) ปริมาณสินคา และประเภทสินคาที่วางจําหนายตลอดจนบริการ

ตาง ๆ ที่จัดใหมีภายในสถานประกอบการ สําหรบัประเทศไทยในปจจุบันพอจะจัดแบงประเภทของ

รานคาปลกีสมัยใหมไดเปน 7 ประเภท คือ 

        ซุปเปอรเซ็นเตอร (Supercenter, Hyper Mart, Discount Store) เปนรานคาปลีกขนาด

ใหญ มุงกลุมลูกคารายไดตํ่าถึงปานกลางมีขนาดพื้นที่ต้ังแต 10,000-15,000 ตารางเมตร สินคาที่

จําหนายเปนกลุมสินคา ซ ีและดี เนนราคาถูก  

        ลักษณะพิเศษของ Discount Store หรือ ซุปเปอรเซ็นเตอรน้ี คือ พื้นที่วางสินคากวางขวาง  

เรียงสินคาไดมากรายการ ประการสําคัญมีจุดบรกิารชําระเงนิจุดเดียว (หลายชอง) สรางความสะดวก

ใหกับลูกคามาก เพราะสามารถเลือกซือ้สินคาไดทั่วราน แลวคอยชําระเงินทเีดียว มีรถเข็นสนิคา

บริการ รานคาประเภทน้ีมักต้ังอยูกลางเมอืงหรือชานเมืองมทีี่จอดรถบรกิาร ปจจบุันจะมีโรงภาพยนตร 

อยูในหางดวย เชน บิ๊กซี โลตัส คารฟรู ปจจุบัน Discount Store ในประเทศไทยมีนักลงทุนตางชาติ 

ถือหุนใหญทั้งหมด เชน (Big C) กลุมเทสโก (Lotus) และกลุมคารฟรู (Carfoul)  

        หางสรรพสินคา (Department Store) ขายสินคาหลากหลาย มักต้ังอยูกลางใจเมืองเนนสินคา

กลุม เอ และบ ีมีทั้งแบรนดเนมนําเขาจากตางประเทศและที่ผลิตในประเทศ สินคาจะมรีาคาคอนขางสงู

กวา Discount Store การตกแตงรานเนนความสวยงามและดึงดูดความสนใจของลกูคามพีนักงานคอย

บริการและใหคําแนะนําใกลชิด เชน หางเซ็นทรลั โรบินสัน เดอะมอลล ในอดีตหางสรรพสินคาต้ังอยู 

ยานใจกลางชุมชนในกรุงเทพฯ ปจจบุันขยายสาขาไปยังจงัหวัดใหญ ๆ มากข้ึน เชน เชียงใหม ภูเก็ต 

หาดใหญ นครราชสีมา ขอนแกน เปนตน  

        ซุปเปอรมารเก็ต (Supermarket) จําหนายสินคากลุมอาหารและของใชประจําวันเปนหลัก 

เชน เน้ือสัตว ผักสด ผลไมสด อาหารสําเรจ็รปู ของแหง ของใชสวนตัว เชน ผงซักฟอก สบู ยาสฟีน 

กระดาษชําระ เปนตน รานคาปลกีประเภทน้ีมีทั้งที่ต้ังอยูริมถนนเปนอสิระ (Stand Alone) เชน  

ฟูดแลนด และรานประเภทที่ต้ังอยูในหางสรรพสินคา เชน ทอปซปุเปอรมารเก็ต โฮมเฟรชมารทของ

เดอะมอลล สําหรับทอปเดิมทเีปนของเซ็นทรลั ตอมาแยกบริหารอิสระทําใหปจจบุันมีทัง้ที่ต้ังอิสระ
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และอยูในหางสรรพสินคาขนาดพื้นที่ของรานคาปลีกประเภทน้ีประมาณ 2,000-5,000 ตารางเมตร 

ลูกคาตองบริการตนเองไมมพีนักงานคอยแนะนํา ทําเลที่ต้ังมักยึดแหลงชุมชนเปนหลัก 

        รานสะดวกซื้อ (Convenience Store หรือ Gas Store) เปนรานคาปลกีประเภทบุคคล

ทั่วไป พื้นที่ขนาดเล็กที่สุดแค 15 ตารางเมตรใหญสุดไมเกิน 500 ตารางเมตร เนนการจัดรานการ

บรหิารจัดการทีท่ันสมัย สินคาที่วางจําหนายมกัจะเปนสินคากลุมอาหารและของใชจุกจิกประจําวัน จํานวน

สินคานอยกวา 5 พันรายการ สวนใหญรานสะดวกซื้อจะกระจายไปตามชุมชนหรือแหลงชุมนุมของคน

ทั่วไป เชน ปายรถเมล เนนการเปดบรกิาร 24 ช่ัวโมง ราคาสินคาคอนขางสงู เชน รานเซเวนอีเลฟเวน  

        และนอกจากน้ียังพูดถึงเทคนิคหรือกลวิธีในการสรางการเจรญิเติบโตและยังขยายตัวอยาง

รวดเร็วของกลุมธุรกิจคาปลกีสมยัใหม ผานหลักการทางการตลาด 4Ps งาย ๆ เชน  

       (1) Product คือ ในที่น้ีขอเนนไปที่เรื่องของความหลากหลายของสินคาเปนหลัก 

เชน ความหลากหลายของสินคาที่ทางหางคาปลกีสมัยใหมเสนอใหกบัลูกคาจุดแข็งในการดึงดูดลูกคา

เขาราน ความหลากหลายของสินคาเกี่ยวกับประเภทของกลุมสินคา โดยทั่วไปแบงออกไปในลักษณะ

กวาง ๆ เปนกลุมสินคาบรโิภค และกลุมสินคาอปุโภค โดยความหลากหลายของสินคา โดยทั่วไปใน

ธุรกิจคาปลีก การกําหนดความหลากหลายของสินคา จะตองสอดคลองไปตามแนวคิด หรือภาพพจน

ของหาง 

        (2) Place สถานที่ หรือ Location ทําเลที่ต้ัง เพราะการหาทําเลที่ต้ังถือเปนสิ่งที่

สําคัญเปนอยางย่ิง ในการทีท่ําธุรกจิที่จะประสบความสําเรจ็ ย่ิงทําเลที่ต้ังอยูแหลงชุมชน แหลงที่ผูคน

อาศัยอยูมาก หรอืแมแตใกลสถานศึกษา ปจจัยเหลาน้ีลวนเปนแมเหลก็ดึงดูดหางคาปลกีสมัยใหมให

เขาไปจับจองพื้นที่ ยกตัวอยางเชน Big C ในจังหวัดมหาสารคาม 

(3) Price ราคา จริง ๆ แลวการต้ังราคา ถือเปนเรือ่งทีส่ําคัญเปนอยางมาก เพื่อกําไร 

(4) Promotion คือ การจัดรายการสงเสริมการขายที่มปีระสิทธิภาพจะตองมีการ

กําหนดวัตถุประสงคใหชัดเจน สามารถวัดผลของการจัดรายการสงเสรมิการขายในรานคาปลกี 

สาเหตุที่เลือกใชหลักการตลาด 4Ps 

เพื่อทีจ่ะนํามาแกไขในสวนของกําหนดคาบริการไมสงู-ตํ่าไปที่ผูใชบรกิารพอใจทีจ่ะจายและ

คุมคากับคุณภาพที่ใช การใหความสะดวกกบัผูใชบริการใหการจายคาบริการ การทํากจิกรรมเพื่อ

สื่อสารและใหความรูเกี่ยวกับการใหบริการ 

หลงัจากที่เราไดรูถึงจุดประสงคแลว ลองมาดูตัวอยางของการสงเสริมการขาย เชน 

(1) การลดราคา คือ การต้ังราคาแบบจงใจ โดยผูขายจะต้ังแพง เพื่อจะไดเกิดความ

แตกตางในสายตาลกูคา เพื่อลดราคาลงจากราคาเดิมมาก โดยปกติสินคาช้ินน้ันต้ังราคาขายสูง 

(2) ซื้อ 2 ช้ินในราคาพิเศษ เพื่อเพิ่มปรมิาณการซือ้ของลูกคาตอครั้ง เพิ่มยอดการ

ใชเงินในแตละครัง้ของการซื้อสินคา 
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(3) ซื้อ 1 แถม 1 หรือ ซื้อ 2 แถม 1 เพื่อเพิ่มจํานวนคนเขาราน เพิ่มปริมาณการซื้อ 

(4) ซื้อสินคา 1 ช้ินข้ึนไป หรือซื้อครบตามเงื่อนไขสามารถแลกซือ้สินคาอยางอื่นได

ในราคาพิเศษ 

(5) สะสมแตมเพือ่แลกของสมนาคุณ 

2) แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการรบัรูในตราสินคา (Brand Awareness) 

คือ การทําใหกลุมเปาหมายเกิดความตระหนักและรบัรูตอคุณคาของ Brand โดยเน้ือหาที่

ตองการสื่อสารจะตองเขาถึงกลุมเปาหมายใหมากทีสุ่ดและมักจะใชกระบวนการสือ่สารทีส่รางความ

สนใจ (Impact) และสรางใหเกิดการมีสวนรวมของกลุมเปาหมาย 

3) แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคา หรือความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 

การทําใหกลุมเปาหมายเกิดความจงรกัภักดีตอ Brand ดวยการสรางมิตรภาพ ความไววางใจ 

สรางความสัมพันธที่ย่ังยืน และการตอกยํ้าคุณคา Brand ในจิตใจของผูบริโภคถือวาสําคัญไมนอยไปกวา

ขออื่น และการสื่อสารตรงโดยใชการสื่อสารผานพนักงานเว็บไซต หรือการใชกจิกรรม ฯลฯ จะสรางให

เกิดความใกลชิดระหวางลูกคากับองคกรย่ิงข้ึน 

 

4.3 ประเภทของกลยุทธและแผนปฏิบัติการ 
 

ตารางที่ 4.1: ประเภทของกลยุทธและแผนปฏิบัติการ 
 

ประเภทของกลยุทธ รายละเอียดของกลยุทธ 

1. กลยุทธซ้ือใจและสรางความ  

สัมพันธท่ีดี กับพนักงานและ

ฝายการตลาด 

 

 

 

 

  

วัตถุประสงค: 

1. เพ่ือเพ่ิมขวัญ และกําลังใจในการปฏบิัตงิาน ของพนักงานท้ังหมด 

2. เพ่ือใหพนักงานท้ังหมดมีแรงผลักดนัในการทํางานรวมไปถึง

ความสุขในการทํางานรวมกัน 

งบประมาณ : 50,000 บาท  

การดําเนินงานของกลยุทธ: 

1. เพ่ิม เปาไมแถม: โดยเอาเงินจาก สินคาท่ีตองมาทําโปรโมช่ันกลับ  

เปลี่ยนมาเปน เงินอัดฉีดใหกับพนังงานแทน และลดการสูญเสียกําไรของ

กิจการท่ีตองขายสินคาแบบลดราคาไมเกิน 15% และขายโดยไมมีการแถม

สินคาใด ๆ ท้ังสิ้น (หารตามจํานวนพนักงาน) 

                            ยอดขาย                        จะไดรับเปาพิเศษเพ่ิม 

                          5,000  บาท                              150  บาท 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): ประเภทของกลยุทธและแผนปฏิบัติการ 
 

ประเภทของกลยุทธ รายละเอียดของกลยุทธ 

                         10,000  บาท                              300  บาท                                                                            

                        15,000  บาท                              450  บาท                      

                        20,000  บาท                              600  บาท                                                                            

                        25,000  บาท                              750  บาท                                                                            

                        30,000  บาท                              900  บาท                                                                                                                

                        35,000  บาท                            1,050  บาท                                                   

                        40,000  บาท                            1,200  บาท                                                                            

                        45,000  บาท                            1,350  บาท                                                                            

                        50,000  บาท                            1,500  บาท     

4. เบีย้ขยัน: สําหรับ พนักงาน และฝายขายท่ีประพฤติตนดี: 

   -ไมสาย  ไมลา  ไมขาด  ดูแลสินคาเปนอยางด ี

   - เขา-ออก ตามเวลา กิจการเปด – ปด 

   -ไมมีการเปลี่ยนแปลงวันหยดุ หลังไดรับตารางงานเรียบรอยแลว 

    ถาพนักงานตองการเปลี่ยนแปลงวันหยุด ตองแจงภายในวันท่ี 25 ของ

เดอืนท่ีแลวของตารางการงาน 

5. โปรโมช่ันลับ: จะคอย ๆ ลดลงไปจนถึง ยกเลิก เพ่ือเปนการลดการสูญ 

เสียกําไรไปเปนจํานวนมากของกิจการให มีการแถมสินคา แตจะแถมสินคาได

เฉพาะในกรณีท่ีไดรับออรเดอรท่ีมาก แถมเปนนํ้าพริกแกงสูตรใหม ๆ ให

ลูกคาไดทดลองใช 

2. กลยุทธพัฒนาศักยภาพของ

ผูบริหาร 

 

กิจการนํ้าพริกแกงแมเสียน เปนธุรกิจครอบครัวใชรูปแบบการบริหารงาน

แบบไมเปนทางการ เชน ไมเคยสรางระบบ และมาตรฐานในการปฏิบัตงิาน 

ของพนักงาน และฝายขายในกิจการ รวมท้ังไมเคยทําแผนธุรกิจ, แผนการ

ตลาด เน่ืองจากไมมีบุคลากรท่ีเช่ียวชาญทางดานน้ีในบริษัท 

กิจการจงึมีการเติบโตไดไมดเีทาท่ีควร เพราะรูปแบบการบริหารงาน

แบบเดิม ไมเหมาะสมกับการตอยอดกิจการใหแขงขันกับ สภาพแวดลอมทาง

ธุรกิจในปจจุบันท่ีมีการแขงขันอยางรุนแรง 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): ประเภทของกลยุทธและแผนปฏิบัติการ 
 

ประเภทของกลยุทธ รายละเอียดของกลยุทธ 

 วัตถุประสงค: 

เพ่ือพัฒนาศักยภาพของผูบริหาร ในดานการบริหารงานแบบครบวงจร 

งบประมาณ : 100,000 บาท 

การดําเนินงานของกลยุทธ: 

มีความจําเปนอยางมากท่ี ผูบริหารหลักตองเขาคอรส อบรมการสราง 

และขยายธุรกิจใหประสบความสาํเร็จอยางม่ันคง และเพ่ือเปนการสราง 

ผูบริหารท่ีมีคุณภาพมาพัฒนาตอยอดผลติภัณฑขยาย กิจการใหกาวไปขาง 

หนาอยางประสบความสําเร็จ  

3. กลยุทธสรางแบรนดนํ้าพริก

แกงแมเสียนใหทัดเทียมแบรนด 

ช้ันนํา  

    แผน 1: เร่ิมจากในกิจการ 

นํ้าพริกแกงแมเสยีน มีการทําใชภายในรานแมเสียนขาวแกงส ุ๑๐๐๐ มาเปน

เวลากวา 30 ป แตไมเคยมีการสรางแบรนด เพราะฉน้ันแบรนดของนํ้าพริก

แกงแมเสียน เลยไมสามารถท่ีจะเตบิโตไดเทาท่ีควร ทางกิจการจงึไดศึกษา

จากธุรกิจท่ีกําลังประสบกับปญหาจริง รวมท้ังวิเคราะห และ คนควาจาก

ทฤษฎีไดเรียนมาท้ังหมด ท้ังยงัไดดูตัวอยางจากแบรนดท่ีประสบความสําเร็จ 

เชน นํ้าพริกแกงนิตยา 

วัตถุประสงค: 

1. เพ่ือให ตราสินคานํ้าพริกแกงแมเสียนเปนท่ีรูจักของผูบริโภคท่ัว 

ประเทศไทย 

2. เพ่ือใหเกิดการจดจํา ตราสินคานํ้าพริกแกงแมเสยีนท้ังประเทศไทย 

งบประมาณ: ยงัประเมินคาไมได 

การดําเนินงานของกลยุทธ: 

1. ปรับโฉม พนักงาน และพนักงานขาย ของบริษัทฯ ทุกคนใหได  

    มาตรฐาน ระดับสากล: 

    1) ชุด Uniform ของพนักงาน: 

     โดยท้ัง ชาย และ หญงิ ตองแตงกายดวย เสือ้ผาท่ีทางรานจดัให มีโลโก

ของนํ้าพริกแกงแมเสียน ประกอบดวยเสือ่ หมวก สําหรับฝายผลิตเพ่ิมเปน

ชุดปองกันเวลาทําการผลิต ถงุมือ รองเทาบูธ เพ่ือความสะอาดปลอดภยั 

พนักงาน และ ฝายขายของกิจการทุกคนตองใสใหครบ 

        * ถาบริษัทตรวจจับไดวาใครแตงกาย Ang Uniform ไมครบ บริษทั  

จะทําการปรับเงิน * 

    2) บริษัทจะมีมาตรการตรวจสอบ: 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): ประเภทของกลยุทธและแผนปฏิบัติการ 
 

ประเภทของกลยุทธ รายละเอียดของกลยุทธ 

     ถาสินคามีตําหนิหรือมีสิ่งแปลกปลอมปนเปอนเน่ืองจากการ ไมสวมถุงมือ

หรือชุดปองกัน ทําใหสินคาไมสามารถขายได 

        * บริษทัจะทําการหักเงินตามราคาขายของสินคาช้ินน้ัน * 

    ทุกคร้ังท่ีบริษัทมีการสงสินคา ใหฝายขายเช็คสินคา ถาเจอสนิคามีตําหนิ 

หรือมีปญหา ใหรีบโทรมาแจงบริษัท ทางบริษัทจะทําการเก็บสนิคาท่ีมีปญหา

น้ันกลับ และถาบริษัทเจอสินคามีตําหนิเอง จะถอืวาเปนเพราะ PC 

        * บริษทัจะทําการหักเงินตามราคาขายของสินคาช้ินน้ัน * 

การดําเนินงานของกลยุทธ: 

2. เพ่ิมการบริการหลังการขาย เพ่ือรักษาฐานลูกคาไว (โดยเพ่ิมกฎระเบียบ 

ใหฝายขาย ปฏิบัตติาม): 

    1) ฝายขายมีการเซ็นรับ สงของทุกคร้ังในการขาย เพ่ือเปนหลักฐาน: 

       ฝายขายตองแจงลูกคาทุกคร้ังวา ถาสินคามีปญหาตองการเปลี่ยนให 

ลูกคานํา (1) สินคา (2) ใบเสร็จ มาเปลี่ยนไดทุกคร้ัง ถาเอกสารมาไมครบ 

กิจการจะไมรับผิดชอบใด ๆ ท้ังสิ้น โดยฝายขายตอง ถายรูปสินคา พรอม

ใบเสร็จ และใบรับประกันสินคาสงมาทางไลนกิจการกอน ถาสินคามีปญหา

ภายใน 7 วันท่ีซ้ือ กิจการจะทําการเปลีย่นสินคาช้ินใหม  

การดําเนินงานของกลยุทธ: 

3. สรางภาพลักษณของแบรนด โดยหีบหอท่ีเปนเอกลักษณ: หีบหอท่ีบรรจุ

ตองดูสะอาด ปลอดภัย และทันสมัย เพ่ือท่ีเวลา ผูบริโภคใชงานจะสราง 

ความรูสึกดดูี และภูมิใจเม่ือไดใช ท้ังยงัเปนการโปรโมท โฆษณา ตราสินคา 

ไปในตัว เวลาท่ีผูบริโภคคนอื่นไดเห็นหีบหออีกดวย และเวลาผูบริโภคเห็น  

สถานท่ีจัดจาํหนาย, ช่ือบริษัท, ท่ีอยู, เบอรโทรศัพท, สัญลักษณรับรอง

มาตรฐาน, อเีมล, Ang เฟสบุค ผูบริโภคก็จะสามารถ ติดตอสือ่สารกับทาง

กิจการไดโดยตรง 

** สิ่งท่ีสําคัญ Packaging สินคาทุกชนิดตองพิมพ ** 

สถานท่ีจัดจาํหนาย, ช่ือบริษัท, ท่ีอยู, เบอรโทรศัพท, สัญลักษณรับรอง

มาตรฐาน,  อีเมล, Ang’s Facebook เพ่ือเปนการบอกผูบริโภคถึงวิธีการ 

ติดตอสือ่สารกับทางกิจการไดโดยตรงอีกดวย 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): ประเภทของกลยุทธและแผนปฏิบัติการ 
 

(ตารางมีตอ) 

 

ประเภทของกลยุทธ รายละเอียดของกลยุทธ 

4. กลยุทธผูนํา 

 

     นํ้าพริกแกงแมเสยีนเปนธุรกิจแบบครอบครัวใชรูปแบบการบริหารงาน

แบบไมเปนทางการ ไมเคยสรางระบบ และมาตรฐานในการปฏบิัติงานของ

พนักงาน และพนักงานขายในกิจการ รวมท้ังไมเคยทํา แผนธุรกิจ, แผนการ

ตลาด เน่ืองจากไมมีบุคลากรท่ีเช่ียวชาญทางดานน้ี ในบริษัท 

     บริษัทจงึมีการเติบโตไดไมดีเทาท่ีควร เพราะรูปแบบการบริหารงาน 

แบบเดิม ไมเหมาะสมกับการตอยอดธุรกิจท่ีมีการแขงขันกันอยางรุนแรง 

      เพราะฉะน้ันกิจการตองปรับเปลีย่นรูปแบบการบริหารงานพรอมท้ัง 

จดัทําแผนธุรกิจ แผนการตลาด รวมท้ังตองสรางระบบ และ มาตรฐานในการ

ปฏิบตัิงานของพนักงาน และฝายขายใหเทียบเทาหรือแบรนดท่ีประสบความ 

สําเร็จในปจจุบัน 

วัตถุประสงค: 

1. เพ่ือนํ้าพริกแกงแมเสียนจะไดเปนแบรนดนํ้าพริกแกงท่ีอยูในทุกครัวเรือน

ของประเทศไทย 

2. เพ่ือนํ้าพริกแกงแมเสียนจะไดอยูในตลาดตลอดไป 

 งบประมาณ: ยงัประเมินคาไมได 

 การดําเนินงานของกลยุทธ: 

1. พัฒนาสินคานํ้าพริกแกงแมเสยีน ใหดีท่ีสุด: 

    โดยตองเปนผูนําในตลาดนํ้าพริกแกงในราคาท่ีสมเหตุสมผลและมีใหเลือก

หลากหลายรสชาติตามความตองการของผูบริโภค ทําใหลูกคาเห็นถึงความ

แตกตางทางคุณภาพท่ีเหนือกวาและเกิดความจงรักภักดตีอแบรนด (Brand 

Loyalty) และกลบัมาซ้ือสินคาอีก ตองติดตาม ขอมูลการตลาดของคูแขง

หลักอยางใกลชิด ดสูินคาคูแขงตัวไหนขายด ีก็เอามาขายดวย เพ่ือเปนการ 

แยงสวนแบงทางการตลาด และเพ่ิมยอดขาย 

2. บริษัทตองเขาไปควบคุมการจัดโปรโมช่ันเองท้ังหมด: 

ไมใชฟงแตฝายขาย จนกลายเปนเคร่ืองมือให ฝายขายหาผลประโยชน 

3. บริษัทตองเนนชองทางการจาํหนาย ทางอินเทอรเน็ทใหมากขึ้น: 

เพ่ือเปนการเพ่ิมยอดขาย เน่ืองจากคนท่ัวโลก และคนไทยหันมา Shopping 

ทางออนไลนกันมากขึ้น 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): ประเภทของกลยุทธและแผนปฏิบัติการ 
 

 

ตารางที่ 4.2: แผนงานดานการเงิน และงบประมาณ 
 

ประเภทของแหลงเงินทุน การวิเคราะห ขอดี - ขอเสีย 

กลยุทธแหลงเงินทุนภายใน ขอด:ี ไมมีภาระหน้ีสิน   

ขอเสีย: สูญเสียโอกาสท่ีจะนําเงินเราไปลงทุนท่ีอื่น 

กลยุทธแหลงเงินทุนภายนอก ขอด:ี ระดมเงินทุนไดไมจํากัด   

ขอเสีย: มีภาระท่ีตองจายดอกเบี้ย และตองชําระเงินตน ภายในเวลาท่ีกําหนด 

ถาชําระไมทันก็ถูกยึดทรัพย 

ประเภทของกลยุทธ รายละเอียดของกลยุทธ 

 4. บริษัทตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค หรือกลุมเปาหมายตลอดเวลา: 

 เพ่ือท่ีจะสามารถพัฒนาสินคา ใหไดตรงตามความตองการ และตองคอย

ตรวจตรา ควบคุมคุณภาพของสินคาใหดีท่ีสุดตลอดไป 

5. บริษัทตองปฏบิัตติามกฏของบริษัท อยางเครงครัด และศักดิส์ิทธ์ิ: 

 โดยเร่ิมท่ีตองออกตรวจท่ีผลิตเพ่ือตรวจดูความเรียบรอยของพนักงาน เขาไป

ตรวจความเรียบรอยของหนาราน ท้ังสินคา, การจดั Display, การแตง Ang 

Uniform, และมีทีมเช็คสตอ็ก ทุก 3 เดอืน  

    * ถาเจอ พนักงาน หรือ PC ท่ีทําผดิกฎบริษัท ตองลงโทษตามกฎบริษัท 

และปรับเงิน * 

6. แผนการออก Event ขายสินคาขางนอก ใหประสบความสาํเร็จ: 

ไมวาจะออก Event ท่ีกรมสงเสริมการสงออก หรือสิริกิติ ์ฯลฯ ตกแตงบูธ 

ใหดูดี และสะอาดเรียบรอย  

5. กลยุทธโปรโมท และ  

   โฆษณานํ้าพริกแกงแมเสียน 

วัตถุประสงค: 

เพ่ือเพ่ิมยอดขาย ใหมากกวาเดิม 30 %  

 งบประมาณ: ยงัไมไดประเมิน 

 การดําเนินงานของกลยุทธ: 

1. ใหนํ้าพริกแกงแมเสียนไปเปน Sponsor ตามนิตยสารตาง ๆ ของกลุม 

เปาหมายอยางเชนเสนอใหเอาสินคาไปใชในการประกอบอาหารนิตยสาร

แมบานหรือครัว  

 2. ใหนํ้าพริกแกงแมเสยีนไปเปน Sponsor ตามรายการโทรทัศนตาง ๆ 

ของกลุมเปาหมาย อยางเชน ครัวคุณตอย  
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ตารางที่ 4.3: แสดงรายละเอียดงบประมาณการลงทุน 

 

 
 

ในการลงทุนของธุรกิจใหมน้ี ประกอบไปดวย 

 -คาอุปกรณเครือ่งใชในการผลิตที่มีการเพิม่เติมจากเครื่องเกาที่มีอยูแลว เพื่อใหเกิดความ

สะดวก รวดเร็วรวมถึงมาตรฐานในการผลิต  

โดยรายละเอียดทีม่าของราคาตนทุนในแตละสวนไดแจกแจงไวดังตาราง สินทรัพยขางตน 

เปนสินทรพัยของธุรกิจ และจะนํามาใชเมื่อมีการดําเนินธุรกจิ สินทรัพย หรืออุปกรณมกีารใชงานทํา

ใหมูลคาสินทรัพยเหลาน้ีจะลดลงเรื่อย ๆ แตละป จากสมรรถภาพของสินทรัพยเหลาน้ีลดลง จึงตอง

นําสินทรพัยเหลาน้ีไปคิดคาเสื่อมราคา เพื่อหามลูคาที่แทจรงิในแตละป ซึง่อยูในสวนของคาเสือ่ม 

ดังน้ันรวมเงินลงทุนในการทําธุรกิจพริกแกงสําเรจ็รปู เทากบั 650,000 บาท โดยสัดสวนของ

แหลงเงินทุนที่ใชในการลงทุนน้ันเปนเงินทุนในสวนของเจาของ 100%  
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ตารางที่ 4.4: แสดงรายละเอียดการคิดคาเสือ่มราคา  

 

 
 

จากขอมลูในตารางดังกลาว คือ สินทรัพยเมื่อใชไปเรื่อยๆ มลูคาของสินทรัพยน้ัน ๆ ลดลง

ดวย จึงตองหกัคาใชจายที่เรียกวา คาเสื่อมราคา ซึ่งไดประเมินวา ชวงเวลาในการทําธุรกจิคิดที่ 5 ป 

ในเฟสแรกน้ัน ตลอด 5 ปน้ี มูลคาของสินทรัพยจะลดลงในแตละป ซึ่งเมือ่หักคาเสื่อมราคาในแตละป 

จะไดมูลคาสินทรัพยถาวรรวมสุทธิในแตละป ทั้งน้ีคาเสื่อมราคาถือเปน คาใชจายที่ไมใชตัวเงนิโดยคา

เสื่อมราคาเทากับมูลคาสินทรพัยถาวร 50,000 บาท/ จํานวนปที่ใชงาน (5) ซึ่งในการใชงานจริงอาจ

ใชมากกวา 5 ป เทากับ ปละ 10,000 บาท คาใชจายกอนการดําเนินงานตองตัดจาย 5 ปเชนกัน  

 

ตารางที ่4.5: แสดงการประมาณการรายได  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่4.5 (ตอ): แสดงการประมาณการรายได  

 

 
 

การแจกแจงรายไดในแตละป คิดราคาเทากันทกุป เพราะสนิคาอุตสาหกรรมประเภทน้ีจะมี

การข้ึนราคาไมตางกันมากในแตละป 

จํานวนลูกคาตอสัปดาหมีขอสมมติจากขอมลูสถิติของผูประกอบอาชีพขายนํ้าพรกิแกงใน 

อําเภอลาดบัวหลวง จงัหวัดพระนครศรีอยุธยา คอนขางนอยเน่ืองจากใชเงินลงทุนคอนขางสงู 

ราคาเฉลี่ยตอถุงประมาณการณจากราคาสินคาทีจ่ําหนาย คือ มีราคาตอกิโลกรมั ราคาอยูที่ 

100 บาท รวมยอดขายเฉลี่ยในแตละสปัดาหเทากัน 15,000 บาทตอป ยอดขายตอปเทากับ 720,000 

บาท และปที่สองคิดวาจะสามารถสรางยอดขายไดเทาตัวเพราะสินคาจะเปนทีรู่จักจากการสราง

Growth Strategy หลังจากมีการเติบโตแลวจะคาดการณมกีารเติบโต5%ของรายไดในปถัดไป 
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ตารางที ่4.6: แสดงการประมาณการคาใชจาย 

 

 
 

จากตารางจะเห็นไดวาจะมีการใชคาใชจายในสวนตาง ๆ เพิม่ข้ึนในแตละปดังน้ีในสวนของคา

ไฟฟาคาโทรศัพท คาอินเทอรเน็ตจะเพิม่ข้ึน 5% ในสวนของคาประปาจะมกีารเพิ่มข้ึนนอยเพราะใช

ในสํานักงานเปนจํานวน 2% และคาใชจายเบ็ดเตล็ด 

 

ตารางที ่4.7: แสดงการประมาณการตนทุนผันแปร 

 

 
 

 

 

 

 



67 

ตารางที ่4.8: แสดงการประมาณการจุดคุมทุน 

 

 
 

กําไรสวนเกิน คือ รายไดรวม หัก ตนทุนผันแปร เปนกําไรเบื้องตนที่ไดรับ 

อัตรากําไรสวนเกิน คือ กําไรสวนเกิน หาร รายไดรวม สัดสวนของกําไรเบื้องตนที่ไดรับ คือ 0.69% 

จุดตนทุนตอปจะดูวาความสามารถในการบริหารจัดการตนทุนกับกําไรที่ไดคุมพอที่จะดําเนิน

ธุรกิจตอหรือไม เทากับ ตนทุนคงที่ หาร อัตรากําไรสวนเกิน ขอสมมติของตนทุนขายมีการเพิ่มข้ึนทุก

ป โดยจะไมคงที่ตลอด 5 ป เน่ืองจากราคาสินคาข้ึนอยูกับราคากลางของเหล็ก 

 

ตารางที ่4.9: แสดงงบกําไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณปกติ 
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กําไรสุทธิตลอด 5 ป มีแนวโนมที่เพิม่ข้ึนมาก ในปที่ 1 ขาดทุน 8,924 บาท หลังจากน้ันกําไร

สุทธิเพิม่สงูข้ึน จากปที่ 2 จํานวน 51,895 เปน 409,228 บาทในปที่ 3 ในปที่ 4 จํานวน 766,003 

บาท และ 1,490,718 บาท ในปที่ 5 

 

ตารางที ่4.10: แสดงกําไรสะสม ประมาณการจากสถานการณปกติ 

 

 
 

กําไรสะสมปลายงวดตลอด 5 ป มีแนวโนมที่เพิ่มข้ึนมาก ในปที่1 ขาดทุน 8,477 บาท 

หลงัจากน้ันกําไรสะสมเพิม่สงูข้ึน จากปที่ 2 จํานวน 57,777 เปน 446,544 บาทในปที่ 3 ในปที่ 4 

จํานวน 1,174,247 บาท และ 2,590,429 บาท ในปที่ 5 
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ตารางที ่4.11: แสดงงบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณปกติ 

 

 
 

จากงบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณปกติ 5 ปของกจิการ พบวามูลคา

ของกิจการเพิ่มข้ึนเทา ๆ กัน ทุกป ในปที่ 1 จํานวน 539,292 บาท หลังจากน้ันเพิ่มสูงข้ึน จากปที่ 2 
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จํานวน 638,004 บาท เปน 1,223,172 บาทในปที่ 3 ในปที่ 4 จํานวน 2,147,010 บาท และ 

3,930,804 บาท ในปที่ 5 

 

ตารางที ่4.12: แสดงงบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณปกติ 

 

 
 

จากงบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณปกติ 5 ปของกจิการ พบวามูลคา

ของกิจการเพิ่มข้ึนเทา ๆ กัน ทุกป ในปที่ 1 จํานวน 662,748 บาท หลังจากน้ันเพิ่มสูงข้ึน จากปที่ 2 

จํานวน 732,612 บาท เปน 1,292,388 บาทในปที่ 3 ในปที่ 4 จํานวน 2,190,834 บาท และ 

3,953,844 บาท ในปที่ 5 
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ตารางที ่4.13: แสดงกระแสเงินรบัตลอดโครงการ 

 

 
 

หมายเหตุ: ตัวเลขคือการอางอิงมาจาก ตนทุนเริ่มแรก คาใชจาย และรายได NPV: คํานวณ

มาจาก กระแสเงินสดในแตละปตามตารางขางตน ซึ่งกระแสเงินสดมาจากในสวนของงบกระแสเงินสด

สุทธิ (เงินที่เหลอืจากการหักคาใชจายตาง ๆ แลวในแตละป) นํามาคํานวณ ซึ่งถาเปนบวก แสดงวา

เหมาะสมในการลงทุน 

IRR: เปนตัวช้ีวัดทางการเงินวา โครงการดังกลาวเหมาะจะลงทุน หรอืไม โดยเทียบกับ % ข้ันตํ่า

ที่เราอยากไดรับคือ ตนทุนทั้งหมดทีเ่ราลงทุนไปต้ังไว 30 % ถาหาก IRR >% ข้ันตํ่าที่เราอยากไดรับ เรา

จะลงทุน ซึง่ในธุรกิจน้ี IRR สูง เน่ืองจาก Margin ในการดําเนินงานคอนขางสงู กําไรดี จึงทําให IRR สูง

เหมาะแกการลงทุน จะเห็นวา IRR ของโครงการน้ีที่ได = 79% น่ันหมายถึงอัตราผลตอบแทนที่จะไดรบั

ของโครงการที่คอนขางสงูใชระยะเวลาคืนทุนประมาณ 2 ป ควรลงทุน  
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ตารางที ่4.14: แสดงการวิเคราะหอัตราสวนทางการเงิน 

 

 
 

หมายเหตุ: ตัวเลข คือ การลิงคมาจาก ตนทุนเริ่มแรก คาใชจาย และรายได NPV: คํานวณมา

จาก กระแสเงินสดในแตละปตามตารางขางตน ซึง่กระแสเงนิสดมาจากในสวนของงบกระแสเงินสด

สุทธิ (เงินที่เหลอืจากการหักคาใชจายตาง ๆ แลวในแตละป) นํามาคํานวณ ซึ่งถาเปนบวก แสดงวา

เหมาะสมในการลงทุน 
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IRR: เปนตัวช้ีวัดทางการเงินวา โครงการดังกลาวเหมาะจะลงทุนหรือไม โดยเทียบกบั %  

ข้ันตํ่าที่เราอยากไดรับ คือ ตนทุนทั้งหมดทีเ่ราลงทุนไป ถาหาก IRR >% ข้ันตํ่าที่เราอยากไดรับ เราจะ

ลงทุน ซึง่ในธุรกจิน้ี IRR สูง เน่ืองจาก Margin ในการดําเนินงานคอนขางสงู กําไรดี จึงทําให IRR สูง

เหมาะแกการลงทุน จะเห็นวา IRR ของโครงการน้ีที่ได = 79% น่ันหมายถึงอัตราผลตอบแทนที่จะ

ไดรับของโครงการที่คอนขางสูงใชระยะเวลาคืนทุนประมาณ 2 - 3 ป 
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แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง การประเมินแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์พริกแกง  
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ โดยวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในการจําหน่ายผลิตภัณฑ์พริกแกง โปรด
กรอกข้อมูลในแบบสอบถามนี้ตามความเป็นจริง ซึ่งข้อมลูที่ได้จากท่านในคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์อย่าง
ย่ิงในการนําไปพัฒนาผลิตภัณฑ์พริกแกงของผู้ผลิตต่อไป 
 
ตอนท่ี 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน      หรือเติมข้อความในช่องว่างให้ตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด 

1. เพศ  ชาย     หญิง 
2. อายุ  21-30 ปี                                          31-40 ปี 

  41-50 ปี    มากกว่า 50 ปีขึ้นไป  
3. ระดับการศึกษาของท่าน 

 มัธยมศึกษาตอนต้น   มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 
อนุปริญญา/ ปวส.   ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญาตรี 

4. รายรับเฉลี่ยต่อเดือนของร้านอาหาร 
  ตํ่ากว่า 10,000 บาท   10,000 - 20,000 บาท  

   20,001 - 40,000 บาท   40,001 - 60,000 บาท 
   60,001 - 80,000 บาท   มากกว่า 80,000 บาท 

5. หน้าที่ของท่านในร้าน คือ………………………………………………………………………………….. 
(โปรดระบุ) 
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6. รสชาติพริกแกงที่ท่านช่ืนชอบมากที่สุด 
  รสเผ็ด    รสหวาน  รสเค็ม  
  อ่ืน ๆ………………………. (โปรดระบุ) 

7.  ท่านเลือกซื้อนํ้าพริกจากแหล่งใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   ห้างสรรพสินคา้   ร้านสะดวกซื้อ   
   งานแสดงสินค้า OTOP  ตลาดสด………………… (โปรดระบุ) 
   อ่ืน ๆ………………………………………….. (โปรดระบุ) 

  8.  ปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้าท่านคํานึงถึงอะไรเป็นส่วนใหญ่ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  รสชาติ   เน้ือพริกแกง  ความสะอาดสด (ใหม)่ 
  วันผลิต (ความสด)  เคร่ืองหมายการค้า ส่วนประกอบหรือส่วนผสม 

   ราคา                         ผู้ขาย (แมค่้า )            ของแถม     
       9.   ปกติท่านใช้พริกแกงในการปรุงอาหารประเภทใด 
   เขียวหวาน  ผัดเผ็ด   คั่วกลิ้ง  
   อ่ืน ๆ………………………………………….. (โปรดระบุ) 
 
ตอนท่ี 2 การประเมินความชอบที่มีต่อพริกแกงที่ทดลองชิม  
คําขี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องให้ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
อยากทราบว่าหลังจากที่ท่านได้ชิมและ สัมผัสพริกแกงแลว้ท่านมีความชอบอย่างไร 

 
 
 

หัวข้อประเมินพริกแกง 
ระดับความชอบ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
 รสชาติ      
 กลิ่น      
 สี      
 เน้ือพริกแกง      
 ความเหนียวของพริกแกง      
 ความสด      
 ความสะอาด      
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ตอนท่ี 3 แนวโน้มการพริกแกงที่ทดลองชิม  
คําช้ีแจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

แนวโน้มของผู้บริโภคในการซื้อพริกแกง 
ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด

1. ถ้าท่านมีโอกาสใช้พริกแกง ท่านจะ
ลองใช้พริกแกงน้ีในการปรุงอาหารเพ่ือขาย 

     

2. ถ้ามีคนถามถึงพริกแกง  ทา่นจะแนะนํา
ให้ซื้อพริกแกงนี้ 

     

3. หลังจากที่ท่านได้ประเมินพริกแกงน้ีแล้ว 
ท่านมีแนวโน้มที่จะไปซื้อพริกแกงนี้ 
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