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บทคัดย่อ 

 
 การจัดท าแผนธุรกิจฉบับนี้มีวัตถุประสงค์คือ เพื่อศึกษาความเป็นไปได้ของโครงการแตงโม
ปลอดสาร โดยมีเทคนิคการจัดท าแผนการตลาดโดยศึกษากลยุทธ์ต่างๆ เป็นการท าธุรกิจแตกยอด 
จากธุรกิจเดิม พัฒนามูลค่าของธุรกิจให้ดีขึ้น มีคุณภาพมากขึ้น เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน 
 ผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมธุรกิจพบว่า จุดแข็งคือ ความโดดเด่นของตัวสินค้ามีคุณภาพ
ที่ดีกว่าคู่แข่ง และมีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เข้าถึงผู้บริโภคได้โดยตรง จุดอ่อนคือ สินค้าเป็นสินค้า
ใหม่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่เข้าใจในความแตกต่างของสินค้า และราคาที่สูงกว่าสินค้าปกติทั่วไป โอกาส
คือ สินค้ามีโอกาสเติบโตเนื่องจากเป็นสินค้าท่ีตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน และ
ทางองค์กรมีความสัมพันธ์ที่ดีกับคู่ค้าเป็นเวลานาน ท าให้ง่ายต่อการท าการตลาด และอุปสรรคคือ 
ความเข้าใจของผู้บริโภคเก่ียวกับสินค้าปลอดสาร และการสื่อสารถึงผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจถึง
ความหมายของสินค้าปลอดสาร เมื่อวิเคราะห์การแข่งขันพบว่า สินค้าเป็นสินค้าที่แตกต่างจากคู่แข่ง
เนื่องจากเป็นสินค้าที่มีคุณภาพมากกว่า มีส่วนแบ่งการตลาดที่มากในตลาดผลไม้ในประเทศไทย 
ส าหรับผลการวิจัยการตลาด พบว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าปลอดสาร
ต้องการซื้อสินค้าปลอดสาร และยินยอมที่จะจ่ายในราคาที่มากกว่า กลุ่มเกษตรกรผู้ปลูกมีความ
ต้องการที่จะปลูกแตงโมปลอดสาร เนื่องจากได้รายได้ที่ดีกว่าและเป็นการพัฒนาคุณภาพสินค้าของตน 
กลุ่มพ่อค้าคนกลางมีความต้องการที่จะขายสินค้าปลอดสาร เพราะเป็นการต่อยอดธุรกิจและขยาย
ตลาดสินค้าปลอดสารในไทยให้ใหญ่ขึ้น 
 จากผลการวิเคราะห์ ธุรกิจได้ก าหนดกลยุทธ์การเข้าถึงลูกค้าซึ่งเป็นกลยุทธ์เชิงรุก เป็น 
การเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเพ่ือให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับข้อดีของสินค้าปลอดสาร และเพ่ือให้
ผู้บริโภคเข้าใจถึงความแตกต่างระหว่างสินค้าปกติกับสินค้าปลอดสาร โดยกลยุทธ์นี้จะใช้สื่อ Social 
Media ต่าง ๆ เพื่อเข้าถึงผู้บริโภค และกลยุทธ์การส่งเสริมการขายและผลักดันสินค้าให้เข้าถึง
ผู้บริโภค กลยุทธ์นี้เป็นการใช้บุคลากรในองค์กรให้ความรู้ความเข้าใจกับผู้บริโภคท่ีจุดขายสินค้า 
เพ่ือให้สินค้าขององค์กรเป็นที่รู้จัก และผลักดันยอดขายของสินค้า โครงการนี้ใช้เงินลงทุนเท่ากับ 
885,000 บาท โดยมีมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) เท่ากับ 2,178,637 บาท อัตราผลตอบแทนภายใน 



โครงการ (IRR) เท่ากับ 145% และระยะเวลาคืนทุน (ปี) คือ 0.649 
 
ค าส าคัญ: แผนธุรกิจ, แตงโมปลอดสาร, การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม, การวิเคราะห์การแข่งขัน 
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ABSTRACT 
 

 The objective of this business plan is to study the possibility of a project  
on organic watermelons. Techniques used in this business plan are gathered from 
the studying of various strategies with an aim to create a new business opportunity 
from an existing business and to add values to the new business with a better–
quality product to answer consumers’ current demands. 
 After conducting a SWOT Analysis, it has been found that the Strengths  
are the uniqueness of the product, quality that is better than competitors’, and 
distribution channels that reach directly to the consumers. The Weaknesses are the 
consumers’ lack of understanding of the new product and the high price. The 
Opportunities consist of the possibility of product growth since it answers demands 
of present-day consumers and an easy market penetration due to acontinuously 
good relationship between the organization and its partners. The Threats are the 
consumers’ lack of understanding of organic products and communicating with the 
consumers to send across a message as to what organic products are. A competition 
analysis reveals that this product is different from the competitors’ products because 
it has a higher quality and also has a large market share in Thailand’s fruits market.  
From a market research, it has been found that the consumers who are 
knowledgeable about organic products want to buy them and are willing to pay 
more. In the meantime, farmers would like to produce organic watermelons because 
in doing so, it generates better incomes and improves the quality of their products, 
while middlemen want to sell organic products because it increases their business 
opportunities and expands the market of organic products in Thailand. 
 From a business analysis, SO Strategies (Strengths-Opportunities) have been 
set as a consumer–approach strategy. It creates access for consumers to be informed 



on the pros and cons of organic products and will help them to understand the 
difference between normal and organic products. This strategy will use various Social 
Media channels to approach consumers. It will also use a promotion strategy to 
expose the product to the consumers. The latter strategy will use personnel within 
the organisation to inform consumers at points of sale to promote the product and 
to push sales volume. This project will need an investment fund of 885,000 baht, 
with the Net Present Value (NPV) of 2,178,637 baht, the Internal Rate of Return (IRR) 
at 145%, and a Pay Back Period of 0.649 (year). 
 
Keywords: Business Plan, Organic Watermelon, SWOT Analysis 
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ซาบซ้ึงใจในพระคุณอย่างสงู   
 ท้ายนี้ ขอกราบขอบพระคุณท่านอาจารย์ที่ให้คําปรึกษาทา่นอ่ืน ๆ ที่ช่วยสนับสนุนในการทํา
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ะจดัส่งทั่วประ
าง สินค้าที่จําห
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ธรุกิจ 
1.1 สถานที่ต้ัง
ก.รุง่พิทยานน

แสดงแผนที่ตัง้

นนท์ จํากัด เป็
เทศ รวมถึงมี
หน่ายส่วนใหญ
ยานนท์ เป็นค
เทศไทยอยู่แล้
ตสนิค้าที่ดีมีคุ
ยละเอียดของ

ั้ง  
นท์ 1/85 ม.1

ง บจก.รุง่พิทย

บทที่ 
บทนํ

 
ปน็บริษัทปลูก
หน้าร้านขายป
ญ่เป็นผลผลิต
คนคัดสรรเช่าท
ล้ว และผักผล
ณภาพก็จะเป็
แผนธุรกิจดังก

3 ซ.เอราวัณ

ยานนท์ 

1 
นาํ 

กและจําหน่าย
ปลีกและส่งเพื
ที่ได้จากฟารม
ที่ดินและลงเม
ไม้ของไทยกเ็

ปนการง่ายที่ผล
กล่าวมีดังน้ี 

19 ต.คลองส

ยแตงโม โดยไ
พ่ือขายสินค้าใ
ม์ของเราเอง เ
มล็ดพันธ์ุทั้งหม
เป็นทีต่้องการ
ลผลิตนั้นจะเป็

สอง อ.คลองห

ด้ปลูกแตงโมห
ให้กับผูบ้ริโภค
เป็นธุรกิจในค
มด ซ่ึงธุรกิจก
ทั้งในประเทศ
ปน็ความต้องก

หลวง จ.ปทุมธ

 

หลาย 
คและ
รอบครัว

การเกษตร
ศและ
การ 

ธานี 
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 1.1.2 ประเภทของสินค้า/ บริการ 
 บจก.รุง่พิทยานนท์ เป็นบริษัทท่ีผลิตและจัดจําหน่ายแตงโมหลากหลายสายพันธ์ุ โดยแต่ละ
สายพันธ์ุจะมีความแต่งต่างกันไม่ว่าจะเป็นทางด้านเปลือก สี เน้ือ ความหวาน โดยแบ่งประเภทของ
แตงโมได้ดังน้ี 
   1) แตงโมกินรี ลักษณะผลกลมโต เนื้อสีแดงเข้ม เน้ือแน่น หวานนุ่ม เน้ือทราย 
เปลือกบางแต่แข็งแรง  
   2) แตงโมตอปิโด ลักษณะผลทรงกลมยาว มีลายเขียวเข้ม เน้ือสีแดงเข้ม หวาน
กรอบ เปลือกหนา 
 1.1.3 จุดเด่น  
 เป็นบริษัทท่ีรวบรวมผลผลิตเกี่ยวกับแตงโมมากท่ีสุดในประเทศและมีมาตรฐานเป็นท่ี
ยอมรับของผู้บริโภคเป็นเวลายาวนานกว่า 10 ปี มีฐานลูกค้าเก่าท่ีม่ันคง และมีแนวโน้มการเพ่ิมข้ึน
ของลูกค้าใหม่ตลอดเวลา เนื่องจากแตงโมเป็นผลไม้ที่ปลกูง่ายในประเทศและนิยมใช้เป็นผลไม้ติดโต๊ะ
ประจําโต๊ะอาหาร ยกตัวอย่างเช่น โรงแรม ร้านอาหาร หรืองานจัดเลี้ยงต่าง ๆ นิยมใช้แตงโมเป็น
ผลไม้ เน่ืองจากแตงโมเป็นผลไม้ที่ทานง่าย เน้ือหวานอร่อย เหมาะกับประเทศเขตร้อน มีคุณค่าทาง
สารอาหารมากมาย และที่สาํคัญทานแล้วไม่อ้วน ราคาค่อนข้างถูกกว่าผลไม้อ่ืน เช่น แคนตาลูป  
เมล่อน เป็นต้น แต่ให้ความหวานและอร่อยมากกว่า และเนื่องจากแตงโมของบริษัทเป็นแตงโม 
ปลอดสาร จึงเป็นจุดเด่นอีกข้อท่ีตอบสนองเทรนด์ตลาดในยุคปัจจุบันคือ เทรนด์การรักษาสุขภาพ 
ผู้บริโภคหันมาใส่ใจในสขุภาพย่ิงขึ้น ทานอาหารท่ีมีประโยชน์ ทานผักผลไม้ที่ปลอดสารพิษ ใส่ใจ 
ในอาหารการกินมากขึ้น  
 1.1.4 นวัตกรรม 
 บจก. รุ่งพิทยานนท์ มีการจัดทํา QR Code เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถสแกนเพ่ือตรวจสอบ
ผลผลิตได้ โดยหลังจากแสกนบาร์โคดที่ลูกแตงโมแล้วจะขึน้รายละเอียด เช่น แตงโมลูกน้ีปลูกที่ไหน 
ใครเป็นเกษตรกรผู้ดูแลฟารม์ ปลูกและเก็บเก่ียวเม่ือวันท่ีเท่าไหร่ และมีแผนที่บอกแหล่งที่มาอย่าง
ชัดเจน ทั้งน้ีเพ่ือนสร้างความม่ันใจให้กับผู้บริโภค และเพ่ิมมูลค่าทางธุรกิจด้วย 
 
 
 
 
 
 
 



 

ภาพที่ 1.2: แ

 
 1.1
 เป็น
ผู้บริโภค 
 1.1
  
  
  
ธรรมชาติ 
 1.1
 เป็น
5 ปี 
 1.1
  
  
 1.1
 บจ
 1.1
 มีจํ
 
 
 
 
 

แสดงตัวอย่าง 

1.5 วิสัยทัศน์
นผู้ผลิตและจัด

1.6 พันธกิจ 
 1) ผลิตสิ
 2) ทําธุร
 3) เป็นมิ

1.7 เป้าหมาย
นผู้ผลิตและจัด

1.8 วัตถุประส
 1) เพ่ือใ
 2) เพ่ือใ

1.9 โครงสร้าง
ก.รุง่พิทยานน

1.10 จํานวนพ
านวนทั้งหมด

QR Code 

 ์
ดจําหน่ายผลไ

สนิค้าที่ดี เพ่ือ
รกิจอย่างสุจรติ
มิตรกับสิ่งแวด

ย  
ดจําหน่ายแตง

สงค์ของโครง
ห้โครงการมีอั
ห้แตงโมปลอด
งการบริหารง
นท์ มีการจัดโค
พนักงาน 
ด 7 คน  

ไม้ไทยที่มีคณุ

อตอบสนองคว
ต ผลิตสนิค้ามี
ดล้อม โดยการ

งโมปลอดสาร

งการ 
อตัราผลตอบแ
ดสารของ บจ
งานของธุรกิจ
ครงสร้างองค์

ณภาพ ปลอดภั

วามต้องการผูบ้
มีคุณภาพ มีค
รเพาะปลูกที่เป

รรายใหญ่ที่สดุ

แทนอย่างน้อย
จก.รุง่พิทยานน
จ 
กร โดยมีรูปแ

 

ภัย เพ่ือมอบสิง่

บริโภค  
วามรับผิดชอ
ป็นธรรมชาติ 

ดในประเทศไท

ย 20% ต่อปี
นท์ เป็นที่รู้จกั

แบบการบริหา

งที่ดีที่สุดให้กั

บให้ผู้บริโภคไ
ไม่ใช้สารเคมี

ทยภายในระย

กในตลาด 

ารธุรกิจครอบ

3 

 
 

ับ

ไว้วางใจ 
ทําลาย

ยะเวลา  

ครัว 
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ภาพที่ 1.3: แสดงโครงสร้างองค์กรของ บจก. รุ่งพิทยานนท์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 1.1.11 ส่วนงาน 
 รายละเอียดการการบริหารงานจากภาพ มีดังน้ี 
  1) กรรมการผู้จัดการ คือ นางรุจิรา อินทรประเสริฐ  
  มีหน้าท่ีคอยบริหารองค์กรทกุส่วน โดยจะดูแลทุกฝ่าย ต้ังเป้าหมายและวางแผนงานให้
ตรงตามเป้าหมายที่ต้ังไว้ 
  2) ฝ่ายผลิต/ เพาะปลูก คือ นายธีระยุทธ์ รุ่งพิทยานนท์  
  มีหน้าท่ีในการผลิตสินค้า เพาะปลูก หาที่ดินท่ีจะปลูกโดยการปลูกต้องมีการวางแผน
งานที่ดี เพ่ือรองรับความต้องการของลูกค้า การปลูกจะต้องเพลนล่วงหน้า 3 เดือน (ระยะเวลา 
การปลูกแตงโม) โดยฝ่ายเพาะปลูกจะต้องรับผิดชอบในเร่ืองนี้ทัง้หมด 
  3) ฝ่ายจัดส่งสนิค้าจากไร่ คือ นายภัคดี เรืองรัตน์  
  มีหน้าท่ีจัดการระบบขนสง่จากไร่ไปสู่โรงงาน โดยฝ่ายจัดส่งจากไร่จะประสานงาน
โดยตรงกับฝ่ายผลิต เพราะแตงโมเป็นผลไม้สด การเก็บเกี่ยวและจัดส่งต้องมีประสิทธิภาพและรวดเร็ว 
โดยฝ่ายจัดส่งจะต้องคัดกรองสินค้าท่ีไม่ดี ไม่ผ่านมาตรฐานออกก่อน เพ่ือไม่เป็นการเสียเวลาในการ
แยกและขนส่งมาโรงงาน และฝ่ายจัดสง่จะต้องหาทีมผู้ส่งที่มีประสิทธิภาพในพื้นท่ีน้ัน ๆ เพ่ือความ
สะดวกและประหยัดต้นทุนทีสุ่ด 
 

นางรุจิรา อินทรประเสริฐ 
กรรมการผู้จัดการ 

นายธีระยุทธ รุ่งพิทยานนท ์
ฝ่ายผลิต เพาะปลูก 

นางสาวชาคริยา รุ่งพิทยานนท์ 
ฝ่ายคัดสินค้า รับออเดอร์ 

นางอัญชลี เรืองรัตน์ 
ฝ่ายจัดส่งสินคา้ 

นายวัชระ อินทรประเสริฐ 
บัญชี/ ธุรการ 

นายภัคดี เรืองรัตน์ 
หัวหน้าฝ่ายจัดส่ง (จากไร่) 

นายอภิรักษ์ เรืองรัตน์  
หัวหน้าฝ่ายจัดส่ง (ลูกค้า) 
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  4) ฝ่ายคัดสินค้า/ รับออเดอร์ คือ นางสาวชาคริยา รุ่งพิทยานนท์  
  มีหน้าท่ีรับสินค้าเข้าโรงงานและแยกเกรดสินค้า โดยสินค้าจะมีทั้งหมด 2 เกรด คือ 
เกรดที่ดีที่สุดวัดได้จากนํ้าหนักมาตรฐาน เปลือกสวย เงางามไม่มีรอย ลูกกลมสวย เข้าโรงงานเพ่ือทํา
การส่งออก ส่วนอีกเกรดที่รองลงมาจะส่งเขา้ขายหน้าร้าน สําหรับพ่อค้าคนกลางในตลาดล่างและผู้ซ้ือ
ปลีก ซ่ึงความหวานของแตงโมจะไม่แตกต่างกัน แตกต่างแค่เพียงรูปทรงและผิวเท่าน้ัน ผู้คัดสินค้า 
ยังมีอีกหน่ึงหน้าท่ีคือ จัดหาออเดอร์เพ่ือส่งโดยในแต่ละวันจะมีการสั่งออเดอร์จากฝ่ายจัดซ้ือตกลง
ราคาและทําการจัดสินค้าเพ่ือส่ง 
  5) ฝ่ายบัญชี/ ธุรการ คือ นายวัชระ อินทรประเสริฐ  
  มีหน้าท่ีรับใบสั่งซ้ือเข้าระบบ เช็ครายรับให้ตรงกับยอดใบสัง่ซ้ือ จัดการธุรการทางด้าน
บัญชีและเอกสารภายในบริษทัท้ังหมด และมีหน้าท่ีตรวจสอบคุณภาพแตงโม ตรวจสอบใบการันตรี
แตงโม นําแตงโมตรวจสารและความหวานทุกครั้งก่อนจะนาํส่งลูกค้าพร้อมทั้งมีเอกสารยืนยันการ
ตรวจสาร ทั้งนี้เพ่ือป้องกันกรณีฉุกเฉินและการตรวจสอบย้อนกลับ 
  6) ฝ่ายจัดส่งสนิค้า คือ นางอัญชลี เรืองรัตน์  
  มีหน้าท่ีรับออเดอร์จากฝ่ายจัดหาออเดอร์และทําการจัดสนิค้าตามออเดอร์ 
  7) ฝ่ายจัดส่งสนิค้า คือ นายอภิรักษ์ เรืองรตัน์  
  มีหน้าท่ีรับสินค้าท่ีจัดเสร็จแล้วส่งถงึลูกค้าให้ตรงตามเวลาท่ีกําหนดจัดตารางการเดินรถ 
เพ่ือความสะดวกและประหยัดต้นทุนเวลาและต้นทุนงบประมาณบริษัทท่ีสุด 
 1.1.12 ทีม่าของการจัดทําแผน 
 ทางผู้บริหารเดิมที่เป็นเพียงผู้เพาะปลูกแตงโมและจัดสง่ให้กับพ่อค้าคนกลางในตลาด  
เป็นผู้ผลิตเพียงอย่างเดียว จนกระท่ังเม่ือได้พบปัญหาหนึ่งเกี่ยวกับผู้ขายคือ เม่ือถึงช่วงฤดูที่ขายดี 
ผู้ซ้ือจะแย่งกันซ้ือสินค้า มีการตัดราคากันเพ่ือให้ได้สินค้า แต่เม่ือถึงช่วงตลาดตายราคาแตงโมกลับ
ลดลงอย่างมากและไม่มีผู้ซ้ือสินค้า ทางผู้บริหารจึงตัดสินใจเปิดร้านขายปลีกและสง่ของตัวเอง  
ช่วงเริ่มขายมีกําไรมากขึ้นกว่าแต่ก่อน แต่ประสบปัญหาเร่ืองบุคลากร จึงได้ชวนญาติมาทําด้วย 
หลังจากเริ่มมีหน้าร้านเป็นของตัวเองได้ประมาณ 2 ปี ผู้บริหารก็เริ่มมีความคิดท่ีจะนําสินค้าส่งเข้า
ห้างดีพารท์เมนท์สโตร จึงได้เสนอราคาและสินค้าให้ฝ่ายจัดซ้ือ โดยผู้ซ้ือรายแรกท่ีบริษัทได้ทําการ
ค้าขายด้วยคือ Makro หลังจากน้ันก็เพ่ิมผู้ค้าเป็น Big–C และ Tesco Lotus จนกระท่ังเม่ือปี 2556 
ได้มีข่าวเก่ียวกับสารเคมีในแตงโม ทําให้ผู้บริโภคหันมาทานแตงโมน้อยลงเน่ืองจากลัวสารเคมี ทําให้
ยอดขายน้อยลงทางองค์กรจึงจัดการประชุมเพ่ือแก้ปัญหาด้านน้ีจึงเกิดความคิดท่ีจะจัดทําแผนแตงโม
ปลอดสารขึ้นเพ่ือยกระดับคุณภาพแตงโมและทําให้ผู้บริโภคเช่ือถือในมาตรฐานของบริษัท อีกทั้งยัง
สามารถทําให้องค์กรได้เปรียบคู่แข่งด้านคณุภาพอีกด้วย 
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 1.1.13 ความสําคัญของการจัดทําแผน 
 การจัดทําแผนแตงโมปลอดสาร มีความสําคัญกับองค์กรเพ่ือเพ่ิมมูลค่าทางธุรกิจ และเพ่ิม
มูลค่าสินค้าใหอ้งค์กร ดังนั้น ผู้บริหารจึงเริ่มเตรียมข้อมูลความรู้ จัดหาเงินทุนและทรัพยากร จัดวาง 
ธุรกิจและกลยทุธ์เพ่ือให้รองรบักับแผนธุรกิจนี้โดยเริ่มหาข้อมูลเบ้ืองต้นเก่ียวกับมาตรฐานผลไม้ 
ปลอดสาร ขั้นตอนการปลูก ต้นทุนในการปลูก และเริ่มจัดหาเงินทุน โดยเงินท่ีใช้ลงทุนเป็นเงินทุน
ส่วนของเจ้าของ 100% และจัดวางกลยทุธ์เกี่ยวกับการขายเพื่อสร้างความแตกแต่งและสร้างการรับรู้
ของแบรนด์สูผู่บ้ริโภค 
 1.1.14 วัตถุประสงค์ของการทําแผน 
   1) เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ของโครงการ และนํามาต่อยอดในธุรกิจ  
   2) เพ่ือกู้เงิน สําหรับใช้เงินทนุในการจัดต้ังดําเนินธุรกิจให้เป็นไปตามแผนท่ีกําหนด
ไว้ 
 
1.2 วิธีการศึกษา 
 การค้นคว้าจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ในการจัดทําแผนธุรกิจน้ีมีการใช้แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังน้ี 
 1.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การศึกษาเฉพาะกลุม่บุคคล กลุ่มองค์กร เป็นการศึกษาพฤติกรรม
ของผู้บริโภคโดยใช้หลักการต่าง ๆ เช่น ด้านจิตวิทยา ด้านเศรษฐศาสตร์ ด้านมนุษยวิทยาสังคม  
และด้านสังคมวิทยา เพ่ือเข้าถึงการตัดสินใจซ้ือ เลือก หรือกําจัดสินค้าน้ัน ทั้งนี้รวมถึงการตัดสินใจซ้ือ
เฉพาะบุคคลและการตัดสินใจซ้ือแบบกลุ่ม โดยมีอิทธิพลการตัดสินใจซ้ือจากบุคคลรอบข้างผู้บริโภค 
เช่น ครอบครัว เพ่ือน หรือกลุ่มเพ่ือน สภาพสังคม เป็นต้น เป็นการศึกษาเพ่ือทําความรู้ความเข้าใจกับ
กลุ่มผู้บริโภคเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ เพ่ือนํามาวิเคราะห์และสามารถเข้าถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค
ได้ ซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค (Consumer Behavior) แต่ละบุคคลจะแตกต่างกนัออกไป  
แต่ทุกพฤติกรรมมีผลกระทบต่อสินค้าท้ังในด้านที่ดีหรือไม่ดีก็ตาม  
 Engel, Kollat & Blackwell (1968) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า เป็นสิ่งที่
บุคคลกระทําหรือตัดสินใจเกี่ยวกับความรู้สึกที่ได้รับในการใช้สินค้าและบริการ ทั้งน้ี รวมถึง
กระบวนการไตร่ตรองในขั้นตอนการตัดสินใจก่อนที่จะใช้สินค้าและบริการน้ัน ๆ ด้วย 
 Schiffman & Kanuk (1987) ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ว่า เป็น
พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคได้ทําการคิดคํานวณในด้านปัจจัยต่าง ๆ ของตนให้สามารถบริโภคสินค้านั้น ๆ ได้ 
ปัจจัยต่าง ๆ ในที่น้ีรวมได้ถึงกําลังซ้ือ เวลา และเหตุผลในความต้องการสินค้านั้น 
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 Engel, et al. (1968) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง เป็นการกระทํา
ที่มีการตัดสินใจมาก่อนเกี่ยวกับการเลือกท่ีจะบริโภคสินคา้นั้นจึงเกิดการใช้สินค้าและบริการดังกล่าว 
 กล่าวโดยสรุปว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออก
ของแต่ละบุคคลท่ีเกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบรกิารทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงกระบวนการ 
ในการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคล ซ่ึงมีความแตกต่างกันออกไป 
 1) ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
   1.1) ปัจจัยทางวัฒนธรรม เป็นปัจจัยขั้นพ้ืนฐานท่ีสุดในการกําหนดความต้องการ
และพฤติกรรมของ มนุษย์ เช่น การศึกษา ความเช่ือ ยังรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญ่ที่ได้รับการยอมรับ
ภายในสงัคมใดสังคมหนึ่งโดยเฉพาะลักษณะช้ันทางสังคม ประกอบด้วย 6 ระดับ 
   ขั้นที่ 1 Upper–Upper Class คือ ลําดับของผู้ที่มีฐานะดีมากอยู่แล้ว ต้นตระกล ู
มีฐานะดีมาก  
   ช้ันที่ 2 Lower–Upper Class คือ ลําดับของผู้ที่เป็นเศรษฐีใหม่ ผู้ประสบ
ความสําเร็จในธุรกิจ ส่วนใหญ่เป็นผู้บริหารองค์กร 
   ช้ันที่ 3 Upper–Middle Class คือ ลําดับของผู้ที่มีหน้าท่ีการงานท่ีดีในสังคม 
ส่วนมากเป็นพนักงานระดับสงูในองค์กร จบปริญญา และเป็นตัวขับเคลื่อนองค์กร  
   ช้ันที่ 4 Lower–Middle Class คือ ลําดับของพนักงานทั่วไป พนักงานระดับล่าง 
ในบริษัท หรือเจ้าของธุรกิจขนาดย่อม 
   ช้ันที่ 5 Upper–Lower Class คือ ลําดับของพนักงานที่อยู่ในองค์กรเป็นระยะ
เวลานาน เปน็กลุ่มคนท่ีซ่ือสัตย์ เป็นลําดับที่มีชนช้ันทางสังคมที่ใหญ่ที่สุด 
   ช้ันที่ 6 Lower–Lower Class คือ ลําดับของคนงานระดับล่าง ส่วนมากไม่มี 
วุฒิการศึกษา  
 2) ปัจจัยทางสงัคม เป็นปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 
การซ้ือ ซ่ึงประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซ้ื้อ 
   2.1) กลุ่มอ้างอิง หมายถึง กลุ่มที่มีการเก่ียวข้องกัน  
     – กลุ่มปฐมภูมิ คือ กลุ่มที่อยู่ใกล้ตัว เช่น กลุ่มเพ่ือน กลุ่มครอบครัว แต่ 
กลุ่มนี้จะมีข้อจํากัดทางสังคม อายุ หรือระดับช้ันทางสังคม อาชีพ เป็นต้น     
     – กลุ่มทุติยภูมิ คือ กลุ่มในสังคมที่ไม่มีความสนิทหรือใกล้ชิดเท่ากลุ่มแรก 
อาจเป็นเพ่ือนร่วมงาน เพ่ือนบ้าน เป็นต้น   
   2.2) ครอบครัว นักวิจัยการตลาดส่วนใหญ่จะให้ความสนใจในปัจจัยทางด้านสังคม
มากที่สุด เน่ืองจากเป็นกําลังสําคัญในการบริโภคสินค้า 
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   2.3) บทบาททางสถานะ บุคคลท่ัวไปที่อยู่ในสังคมเดียวกันจะมีบทบาทสถานะทาง
สังคมที่คล้ายคลึงกัน  
 3) ปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมการซ้ือท่ีเป็นการตัดสินใจซ้ือส่วนบุคคลส่วนมากจะเกิด 
การจากตัดสินใจโดยมีอิทธิพลมาจากสิ่งรอบข้าง เช่น ครอบครัว ฐานะทางสงัคม อาชีพ การศึกษา
เป็นต้น  
 4) ปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยน้ีเป็นปัจจัยที่เกิดจากบุคคล เกิดมาจากการถูกโน้มน้าว  
การรับรู้ การจูงใจ และความเช่ือม่ันในความคิดของตนเอง ทําให้เกิดการซ้ือสินค้านั้น  
   – กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ 
   ขั้นที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหา ผู้ซ้ือจะเกิดความต้องการท่ีจะใช้สินค้าและบริการนั้น ๆ 
ก่อน 
   ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล ผู้ซ้ือจะทําหารหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าน้ัน เพ่ือเป็นข้อมูล
เบื้องต้นเกี่ยวกับสินค้าและเพ่ือไตร่ตรองความต้องการของผู้ซ้ือเกี่ยวกับความต้องการสินค้า เพ่ือ
ตัดสินใจในการซ้ือสินค้า 
   ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลอืก ในขั้นตอนน้ีจะเกิดขึ้นเม่ือผู้บริโภคมีความต้องการ
สินค้าอย่าจริงจังหลงัจากค้นหาข้อมูลเบื้องต้นแล้ว ขั้นตอนน้ีผู้บริโภคจะต้องทําการหาตัวเลือกท่ีดีที่สุด 
โดยคํานวณจากหลายปัจจัย เช่น ราคา ระยะทาง การขนสง่ คุณภาพสินคา้ และประโยชน์ของสินค้า
เป็นต้น 
   ขั้นที่ 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุด หลังจากค้นหาตัวเลือกที่ดีที่สุดและ 
ผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจเลือกตัวเลือกท่ีดีที่สุดในการซ้ือสินค้า 
   ขั้นที่ 5 การประเมินภายหลงัการซ้ือเป็นขั้นสุดท้ายหลังจากการซ้ือ หลังจากซ้ือและ
ใช้สินค้าน้ัน ผู้บริโภคจะประเมินสินค้าท่ีใช้ในระหว่างทีใ่ช้ด้วย เป็นกระบวนการต่อเน่ืองไม่ได้จบแค่
การซ้ือสินค้า 
 ตัวช้ีวัดและการประยุกต์ใช้  
 พฤติกรรมผู้บริโภคมีส่วนสําคัญอย่างมาก เน่ืองจากเป็นสิ่งท่ีจะนํามาวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น
ในการทําการตลาด ทั้งในด้านการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น การวางแผนกลยุทธ์ และการติดต่อสื่อสาร
กับผู้บริโภค ตลอดจนการทํากิจกรรมทางการตลาด เพ่ือค้นหาวิธีที่ดีที่สุดที่จะนํามาใช้ในการทํา
การตลาดที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความชอบและ
สนใจในสินค้า เกิดการพอใจในการใช้สินค้า และดําเนินไปถึงขั้นตอนการซ้ือซํ้าเพ่ือสร้างความภักดีต่อ
แบรนด์และสนิค้า  
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 1.2.2 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการค้าปลีก  
 ปัจจัยทางการตลาดค้าปลีก พิบูล ทีปะปาล (2545) กล่าวว่า การค้าปลีกเป็นเรื่องที่เกี่ยวกับ
การขายสินค้าให้กับผู้บริโภค การค้าปลีก คือ ขั้นตอนของการซ้ือขายเม่ือสินค้าส่งไปถงึผู้บริโภค 
ซ่ึงเป็นผู้ใช้จริง ความแตกต่างระหว่างการตลาดกับการค้าปลีก คือ การค้าปลีกเป็นส่วนหน่งใน 
การทําการตลาด เน่ืองจากเจ้าของธุรกิจจําเป็นต้องให้ความสําคัญกับผู้ซ้ือปลีก เพราะเป็นตัวแปร
สําคัญในการสร้างกําไรให้กับสินค้า ผู้ซ้ือปลีกมีอํานาจการซ้ือน้อยแต่เป็นกําไรสําคัญในการผลักดัน
ยอดขายของสนิค้า ดังน้ันเจ้าของธุรกิจต้องทําการตลาดผู้ค้าปลีกโดยคํานึงถึง ราคา ความแตกต่าง
ของแบรนด์ คุณภาพของแบรนด์ รวมถึงความพึงพอใจหลังการใช้งาน เพ่ือสร้างความจงรักภักดีต่อ 
แบรนด์ผู้ซ้ือปลีกมีส่วนสําคญัในการแบ่งสว่นผสมทางการตลาด ต้องสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า 
อย่างเต็มท่ี ทั้งน้ีรวมถึงการโฆษณา การส่ือสารให้ผู้บรืโภคสนใจในสินค้าด้วย ส่วนผสมทางการค้าปลกี
ประกอบด้วย สินค้า ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปน้ี  
 1) สินค้า ร้านสะดวกซ้ืออาจมีสินค้าท่ีดีแต่เป็นแค่ส่วนหนึง่ในการสง่เริมการตลาด เน่ืองจาก
ลูกค้าต้องการการตอบโจทย์ในทุกด้าน ร้านค้าต้องสร้างความสะดสกสบายให้ลูกค้าเม่ือเดินเข้ามาใน
ร้าน ไม่ว่าจะเป็นบรรยากาศภายในร้าน การตกแต่งร้าน หรือบริการท่ีครอบคลุม เช่น บริการจัดส่ง 
บริการเงินผ่อน บัตรเครดิต เป็นต้น ทั้งน้ีเพ่ือให้ลูกค้าเกดิความพึงพอใจที่จะซ้ือสินค้ามากข้ึนและ 
เป็นการสร้างลกูค้าประจําจากความประทับของสินค้าและบริการในร้าน  
 2) ราคา ราคาเป็นตัวแปรสําคัญในการขายสินค้า ผู้ขายจะต้องคํานวนราคาท่ีเหมาะสม 
โดยคํานวนจากต้นทุน กําไร รวมถึงราคาของคู่แข่งด้วย ราคาท่ีขายต้องเป็นราคาท่ีผู้บริโภคพึงพอใจ 
ที่จะซ้ือและไม่เป็นราคาที่สูงเกินไปหรือตํ่าเกินไป 
   2.1) กําหนดราคาโดยคํานวนที่ต้นทุนและบวกราคากําไรของสินค้าให้เขา้กับต้นทุน
ของสินค้าจะได้ราคาขายที่เป็นไปได้ในการขายสินค้า 
   2.2) กําหนดราคาโดยมุ่งเน้นท่ีการแขง่ขัน เป็นการคํานวนกําหนดราคาโดยดูราคา
จากคู่แข่ง ไม่จําเป็นต้องเป็นราคาที่ถูกกว่าเสมอไป อาจเป็นราคาท่ีมากกว่าแต่สร้างความแตกต่าง
ทางด้านการสือ่สาร ขนาดของสินค้า และคุณภาพของสนิค้า หรือเป็นราคาที่เท่ากันกับคู่แข่งเพ่ือ
รักษาราคาขายตลาด เพราะบางครั้งการแข่งขันทางด้านราคาไม่ได้ทําให้ภาพลักษณ์ของสินค้าดีขึ้น 
แต่อาจเป็นการทําให้แยล่งเพราะการลดราคาแข่งขันกันเพ่ือแย่งลูกค้าสุดท้ายและสินค้าน้ันจะเป็น
สินค้าราคาถูกเกินไปและผู้ขายขาดทุนในที่สดุ 
   2.3) การกําหนดราคาตามที่ถือปฏิบัติ มีผลิตภัณฑ์บางชนดิท่ีผู้ผลิตหรือผู้ขายจะ 
ตกลงกําหนดราคาเดียวกันเพ่ือขายในตลาดค้าปลีก ยกตัวอย่างเช่น นํ้าอัดลม บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป  
เป็นต้น  
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   2.4) การกําหนดราคาสูง ตํ่า หรือเท่ากับราคาตลาด บางผลิตภัณฑ์ไม่ได้ออกมา 
เพ่ือทําการแข่งขันทางด้านราคา ผู้ขายสามารถเปลี่ยนแปลงหรือกําหนดราคาเองได้ ผู้ขายบางราย 
อาจกําหนดราคาที่สูงมาก แต่ผู้ขายบางรายอาจกําหนดราคาที่น้อยมากจนเกินไป ทั้งน้ี ราคาท่ี
แตกต่างกันอาจเก่ียวเนื่องกับภาพลักษณ์ของสินค้าหรือคณุภาพของสินค้า เกี่ยวเน่ืองกับการสื่อสาร
และสื่อโฆษณา ยกตัวอย่างสินค้าประเภทน้ีคือ สินค้าจําพวกสินค้าฟุ่มเฟือย เช่น เครื่องสําอางค์ 
เสื้อผ้า รถยนต์ เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีการต้ังราคาตามหลักจิตวิทยาผู้คา้ปลีกรู้ว่าวิธีการตั้งราคาจะ
เป็นตัวท่ีทําให้ผู้บริโภคใช้ประกอบการตัดสินใจซ้ือ การใช้หลักจิตวิทยาในการต้ังราคาจึงเป็นวิธีที่ดี
และได้รับความนิยมในการค้าปลีกอย่างมาก วิธีการต้ังราคาตามหลักจิตวิทยามีหลายแบบดังน้ี  
   1) การต้ังราคาขายแบบราคาเดียว คือ การขายสินค้าให้กบัผู้บริโภคทุกรายในราคา
เดียวกัน ข้อดีของการขายคอื เป็นการขายท่ีตัดสินใจง่าย ลดขั้นตอนการต่อรองราคาระหว่างผู้ซ้ือและ
ผู้ขายและเป็นการความคุมต้นทุนง่าย 
   2) ความสัมพันธ์ระหว่างราคากับคุณภาพ ผู้บริโภคบางรายให้ความสําคัญกับ 
เรื่องราคามากกว่าคุณภาพสนิค้า อาจเป็นค่านิยมที่สินค้าราคาแพงจะมีคุณภาพดี จะสนใจสินค้าทีมี่
คุณภาพมากกว่าสนใจเรื่องราคา การตลาดแบบนี้เป็นการคํานวนราคาโดยอาศัยหลักจิทวิทยามา
กําหนดราคาสินค้า 
   3) การต้ังราคาเลขคี่ เป็นการต้ังราคาโดยอาศัยหลักทางจิตวิทยา คือ การต้ังราคา
หน่วยสุดท้ายให้เป็นเลขคี่ เช่น ราคาสินค้า 49, 59 และ 99 เป็นต้น ผู้ซ้ือจะเห็นว่าเป็นสินค้าท่ีราคา
ถูก 
   4) ช่องทางการจัดจําหน่าย เป็นสิ่งสําคัญในการเข้าขาลูกค้า ทั้งน้ีช่วงทางการจัด
จําหน่ายต้องคํานึงถึงความสะดวกสบายของผู้ซ้ือเป็นหลัก ในปัจจุบันผู้ขายจะทําการขายสินค้าผ่าน
พ่อค้าคนกลางเพ่ือเป็นจุดรวมสินค้าให้เข้าหาผู้บริโภค ง่ายต่อการซ้ือมากข้ึน ทั้งน้ี พ่อค้าคนกลางท่ีมี
จํานวนมากในปัจจุบัน เช่น ร้านค้าปลีก ห้างสรรพสินค้า ตัวแทนจําหน่ายสินค้า เป็นต้น ผู้ขายจะ 
ไม่ทําการเข้าหาลูกค้าโดยตรงจะทําการสื่อสารกับลูกค้าผ่านทางสื่อเพ่ือให้ลูกค้าเห็นสินค้าและ 
ทําการส่งต่อให้กลุ่มพ่อค้าคนกลางขายเป็นลําดับต่อไป   
   5) การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การแข่งขันทางการตลาดเพ่ือครอบครองส่วน
แบ่งทางการตลาด รวมไปถึงการรักษาลูกค้าเดิมและสร้างลูกค้าใหม่ให้จงรักภกัดีและช่ืนชอบใน 
แบรนด์อาจเป็นไปได้ในหลายทิศทาง เช่น การลด แลก แจก แถม การทําโปรโมช่ัน การให้สิทธิพิเศษ
กับลูกค้าประจํา เป็นต้น ซ่ึงโดยทั่วไปแล้ววัตถุประสงค์ของการสง่เสริมการตลาดมีดังน้ี  
     5.1) เพ่ือเป็นที่รู้จักในตลาด 
     5.2) เพ่ือเพ่ิมยอดขายของสินค้า 
     5.3) เพ่ือสร้างความจงรักภักดีในตัวสินค้า 
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     5.4) เพ่ือยึดครองส่วนแบ่งทางการตลาด 
     5.5) เพ่ือแย่งชิงลูกค้าจากคู่แข่งขัน  
     5.6) เพ่ือเป็นตัวผลักดันในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
     5.7) เพ่ือให้ลูกค้าเกิดการซ้ือซํ้า 
   นอกจากน้ีมีสิ่งที่ต้องคํานึงในการส่งเสริมการตลาดดังต่อไปน้ี  
   1) การวางกลุม่เป้าหมาย คือ การสร้างกลุม่เป้าหมายให้เหมาะกับการส่งเสริม
การตลาดน้ัน ๆ เพ่ือเป็นการกําหนดการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย และกําหนดรูปแบบ 
ในการส่งเสริมการตลาดและความต้องการของกลุ่มเป้าหมายน้ัน ๆ  
   2) ขอบเขตของกลุ่มเป้าหมาย คือ การระบุหรือจํากัดขอบเขตที่จะทําการตลาด 
อาจจะเป็นในส่วนของกลุ่มเป้าหมายภายในจังหวัด กลุ่มเป้าหมายในภาค หรือกลุ่มเป้าหมาย
ระดับประเทศ 
   3) ความเข้มข้นของการสง่เสริมการขาย คือ การกําหนดระยะเวลาในการทําการ
ส่งเสริมการตลาด บางกลยุทธการตลาดอาจใช้เวลาสั้น ๆ ระดับอาทิตย์ หรือบางกลุ่มเป้าหมายอาจ 
ใช้เวลานานเป็นปี ทั้งน้ีคํานวนจากภาพลักษณ์ของสินค้าและแบรนด์เพ่ือให้สดคล้องกับระยะเวลา  
ถ้าเป็นสินค้าใหม่หรือสินค้าท่ีแตกออกจากแบรนด์น้ันอาจต้องใช้เวลานานเพ่ือให้ผู้บริโภครับรู ้
เกี่ยวกับสินค้า 
 ประเภทธุรกิจค้าปลีก อธิวัฒน์ ทรัพย์ไพฑูรย์ (2545) พัฒนาการของธุรกิจค้าปลีกนับต้ังแต่
ปี 2507 เป็นต้นมา ธุรกิจค้าปลีกของคนไทยมีการเปลี่ยนแปลงจากเดิมอาจเป็นการทําธุรกิจแบบ
เจ้าของคนเดียวเปล่ียนแปลงเป็นการทําธุรกิจแบบห้างหุ้นส่วน แต่เดิมร้านค้าปลีกส่วนใหญ่เป็นร้านค้า
โชว์ห่วย คือ เจ้าของทําคนเดียว เป็นร้านค้าปลีกสมัยเก่า แต่ปัจจุบันร้านค้าปลีกได้เปล่ียนแปลงเป็น
ห้างสสรรพสินค้า ผู้ซ้ือสะดวกสบายกว่าที่จะซ้ือสินค้าท่ีห้างสรรพสินค้า เนื่องด้วยหลาย ๆ ปัจจัย เช่น 
บรรยากาศภายในห้างสรรพสินค้า การบริการที่แตกต่างกับร้านโชว์ห่วย สินค้าท่ีมากกว่ามีตัวเลือกให้
ผู้บริโภคได้เลือกมากข้ึนหรือบริการท่ีดีกว่า เช่น การส่งสนิค้าถึงบ้าน การซ้ือของออนไลน์ การผ่อน
ชําระสินค้าด้วยบัตรเครดิตหรือสินเช่ือธนาคาร และการห่อสินค้าท่ีมีความละเอียดและสะดวกกับผู้ซ้ือ
มากขึ้น รวมถึงค่านิยมของคนไทยที่นิยมเดินซ้ือของในห้างสรรพสินค้า ดังนั้นเพ่ือให้เขา้ใจถึง
พัฒนาการของร้านค้าปลีกดังกล่าวจะแบง่เป็นรายละเอียดย่อยได้ 3 ประเภท คือ ร้านขายส่ง ร้านค้า
ปลีก และร้านขายของชํา ดังต่อไปนี้ (อธิวัฒน์ ทรัพย์ไพฑูรย์, 2545) ร้านขายส่ง ซ่ึงคนจีนเรียกว่า 
“ร้านย่ีป๊ัว” หรือพูดเป็นภาษาอังกฤษว่า “ซัพพลายเออร์หรือเอเย่นต์” ก็คือตัวแทนผู้ผลิตสินค้าเพ่ือ
นําสินค้าจากโรงงานหรือจัดหาสินค้าจากผูผ้ลิตมาส่งจําหน่ายต่อให้แก่รา้นขายของชํา หรือท่ีส่งสินค้า
ให้แก่ร้านทีข่ายส่งมีการส่งสนิค้าจํานวนทีละมาก ๆ เป็นกิจการระดับกลาง และสินค้าท่ีนําส่งเป็น
สินค้าท่ีเป็นเฉพาะอย่างไม่หลากหลาย เช่น ร้านค้าส่งเสื้อผ้าก็จะส่งเฉพาะเส้ือผ้า ร้านขายส่งขนม  
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ร้านขายส่งเคร่ืองประดับ เป็นต้น โดยมีศูนย์รวมร้านค้าขายปลีกขายส่งขนาดใหญ่ที่ย่านตลาดสําเพ็ง 
รวมทั้งที่อ่ืน ๆ ที่สําคัญรองลงมา เช่น ประตูนํ้า พาหุรัด เป็นต้น ร้านขายปลีกเป็นร้านท่ีมีขนาดไม่
ใหญ่โต สินค้าท่ีมีจําหน่ายมีจํานวนไม่มาก แต่แตกต่างหลายประเภท เช่น หนังสือ เคร่ืองเขียน ของใช้
ประจําวัน อาหาร เป็นต้น ซ่ึงสินค้าแต่ละชนิดมีราคาไม่แพงนักแต่ทางด้านคุณภาพก็ปานกลางหรือ
ค่อนข้างตํ่า ร้านค้าประเภทนีก้ระจัดกระจายอยู่ทั่วประเทศทั้งในชนบทหรือเมืองเล็ก ๆ ที่ยังมีคนอยู่
ไม่มาก เป็นร้านค้าท่ีเก่าแก่และมีจํานวนมากที่สุดในกิจการค้าปลีก และเป็นกิจการท่ีใช้เงินลงทุนน้อย 
ค่าใช้จ่ายตํ่า อันที่จริงแล้วร้านค้าของชําหรือร้านจําหน่ายสินค้าเบ็ดเตล็ดก็จัดเป็นร้านค้าประเภท
ร้านค้าปลีกทั่วไปก็ได้เพราะจําหน่ายสินค้าท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกัน คือ ของกินของใช้ในชีวิตประจําวัน 
แต่ปัจจุบันนับวันสินค้าประเภทนี้จะมีจํานวนลดลงเรื่อย ๆ เม่ือสินค้าหลากหลายร้านค้าปลีกมันจะ
เลือกขายสินค้าเป็นบางอย่างทําให้ลูกค้าลดน้อยลง โดยเฉพาะการรุกคืบเข้ามาของร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ที่เรียกว่า “โมเดิร์นเทรด” หรือ “คอนวีเนียนสโตร์” เป็นต้น ร้านขายของชําเป็นร้านค้าแบบ 
ด้ังเดิม เน้นการจําหน่ายสินคา้ท่ีจําเป็นในชีวิตทั้งสินค้าอุปโภคบริโภคทุกแห่งไม่ว่าจะเป็นหมู่บ้าน 
เล็ก ๆ ที่ค่อนข้างเงียบหรือเมืองใหญ่ ๆ แต่ร้านขายของชําในแต่ละท้องถ่ินจะมีความแตกต่างกันไป
ตามสภาพแวดล้อม เช่น ร้านที่ต้ังอยู่ในชุมชนจะมีขายน้อยกว่าร้านท่ีอยู่หมู่บ้านชนบทหรือหมู่บ้านท่ีมี
ร้านค้าน้อย ซ่ึงอาจแบ่งได้เปน็ 2 ประเภท คือ ร้านขายของชําแบบครบเคร่ืองและแบบไม่ครบเคร่ือง 
และมีลักษณะการประกอบการโดยสินค้าท่ีขายเป็นส่วนใหญ่คือสินค้าท่ีจําเป็นแก่การครองชีพ เช่น 
ข้าวสาร นํ้าตาล ผงซักฟอก น้ําแข็ง ปากกา เป็นต้น ถ้าเป็นร้านที่ครบเครื่องก็จะมีอาหารสดขายด้วย 
ซ่ึงอาจจะมีทั้งผักสด เน้ือสัตว์ต่าง ๆ เป็นต้น ร้านประเภทนี้จัดเป็นร้านที่อยู่ใกล้ชิดกับผู้บริโภค 
มากที่สุด และจําหน่ายสินค้าที่จําเป็น  
 นอกจากนี้ การบริหารงานร้านค้าประเภทนีส้่วนใหญ่เป็นแบบครอบครัวซ่ึงเป็นระบบท่ี 
ไม่ทันสมัยแต่ก็ทําให้ประหยัดต้นทุนและเข้ากับแหลง่ชุมชนเป็นอย่างดี เพราะเป็นร้านค้าท่ีคุ้นเคย 
กับผู้บริโภค ตลาดธุรกิจค้าปลีกในไทยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่และธุรกิจ 
ค้าปลีกแบบด้ังเดิม โดยธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ได้แก่ โมเดิร์นเทรด เป็นผู้ประกอบการเป็นบริษัท
ต่างชาติ ประกอบด้วย แม็คโคร โลตัส บ๊ิกซี เป็นต้น ธุรกิจห้างสรรพสินคา้ผู้ประกอบการหลัก ได้แก่ 
ห้างเซ็นทรัลและห้างเดอะมอลล์ ธุรกิจร้านสะดวกซ้ือประเภทเชนสโตร์ เช่น แฟมิลี่มาร์ท เซเว่น 
อีเลฟเว่น เป็นต้น ส่วนธุรกิจค้าปลีกแบบด้ังเดิม ได้แก่ ตลาดสดและร้านโชวห่วย เป็นต้น โอกาส 
ของร้านโชวห่วยเริ่มมีความกดดันสูงในตลอดระยะท่ีผ่านมา อัตราการขยายตัวของร้านโชวห่วยใน 
กรุงเทพฯ ลดลง เพราะประการที่ 1 คู่แข่งสูงมีจํานวนมากข้ึนเรื่อย ๆ โดยเฉพาะคู่แขง่จากธุรกิจ 
ค้าปลีกสมัยใหม่ ประการที่ 2 คู่แข่งมีความแข็งแกรง่ ประการที่ 3 พฤติกรรมของผู้บรโิภคเปลี่ยนไป 
มีความคาดหวังมากขึ้น ในปัจจุบันร้านโชวห่วยเริ่มพบกับสถานการณ์ความเส่ียง ทั้งนี้เพราะกําไร 
น้อยมาก สินค้าสต๊อกท่ีกินพ้ืนที่ ทําให้มีค่าต้นทุนเสียโอกาสในการขายและขาดระบบการจัดการที่ดี       
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 พักตร์ชนก ศรีกัลลา (2547) ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผักผลไม้ปลอด
สารพิษของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะของประชากรศาสตร์ ความรู้ 
ความเข้าใจเกี่ยวกับผักผลไม้ปลอดสารพิษ ทัศนคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อส่วนผสมด้านการตลาดของฃ 
ผักผลไม้ปลอดสารพิษ ได้แก่ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด และบรรจุภัณฑ ์
ที่มีผลต่อพฤติกรรมกรซ้ือผักผลไม้ปลอดสารพิษ กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคือ ผู้บริโภคผกัผลไม้ปลอด 
สารพิษในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์
ความแตกต่างใช้การหาค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ความแตกต่าง
เป็นรายคู่ใช้ Least Significant Difference (LSD) และสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  
การวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติใช้โปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Science) 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี  
มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาหรือตํ่ากว่า ส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชน มีรายได้ต่อเดือน
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท และมีสมาชิกในครอบครวั 4 คน ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความรู้ 
ความเข้าใจเกี่ยวกับผักผลไม้ปลอดสารในระดับสูง มีทัศนคติปานกลางด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดของผักผลไม้ปลอดสารพิษโดยรวม  
แต่ผู้บริโภคมีทศันคติดีมากด้านบรรจุภัณฑ์ของผักผลไม้ปลอดสารพิษโดยรวมสําหรับแรงจูงใจ
ผู้บริโภคมีแรงจูงใจในการซ้ือผักผลไม้ปลอดสารโดยรวมในระดับมาก และมีการรับรู้ในการตัดสินใจ 
ซ้ือผักผลไม้ปลอดสารโดยรวมในระดับมากที่สุด  
 นอกจากนี้ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคจะซ้ือผักที่นิยมปรุงให้สุกก่อนบริโภคซ้ือผลไม้ที่
บริโภคได้ทั้งเปลือกโดยไม่คํานึงถึงตราสินค้า ส่วนใหญ่จะซ้ือผักผลไม้ปลอดสารพิษจากซุปเปอร์ 
มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้า โดยซ้ือผักผลไม้ปลอดสารพิษเพราะข่าวในโทรทัศน์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ 
ให้ความสําคัญด้านความปลอดภัยมากกว่าเม่ือเปรียบเทียบกับราคา ส่วนใหญ่ซ้ือผักผลไม้ปลอด
สารพิษมาเป็นระยะเวลา 2 ปี มีความถี่การซ้ือ/ บริโภคผักผลไม้ปลอดสารพิษ 4 ครั้งต่อเดือน และ 
มีมูลค่าการซ้ือผักผลไม้ปลอดสารพิษต่อครั้ง 250 บาท ผู้บริโภคมีแนวโน้มซ้ือผักผลไม้ปลอดสารพิษ 
แต่ผู้บริโภคมีแนวโน้มไม่แน่ใจในการแนะนําผู้อ่ืนซ้ือผักผลไม้ปลอดสารพิษ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือผักผลไม้
ปลอดสารพิษในด้านการให้คะแนนความสําคัญด้านความปลอดภัย ความสําคัญด้านราคา แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และระยะเวลาการซ้ือ/ บริโภคผักผลไม้ปลอดสารพิษ และ
ความถ่ีการซ้ือ/ บริโภคผักผลไม้ปลอดสารพิษต่อเดือนแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 ผู้บริโภคทีมี่อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ ระดับรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือผักผลไม้
ปลอดสารพิษในด้านการให้คะแนนความสําคัญด้านความปลอดภัย ความสําคัญด้านราคา ระยะเวลา
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การซ้ือ/บริโภคผักผลไม้ปลอดสารพิษ ความถ่ีการซ้ือ/ บริโภคผักผลไม้ต่อเดือน และมูลค่าการซ้ือผัก
ผลไม้ปลอดสารพิษแต่ละคร้ังแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 
 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาท่ีต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือผักไม้ปลอดสารพิษในด้านความถี่ฃ 
ในการซ้ือ/ บริโภคผักผลไม้ปลอดสารพิษต่อเดือน และมูลค่าการซ้ือผักผลไม้ปลอดสารพิษในแต่ละ
ครั้ง แตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01  
 ผู้บริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือผักผลไม้ปลอด
สารพิษในด้านการให้คะแนนความสําคัญด้านความปลอดภัย ความสําคัญด้านราคา ระยะเวลาใน 
การซ้ือ/ บริโภคผักผลไม้ปลอดสารพิษ และมูลค่าการซ้ือผักผลไม้ปลอดสารพิษในแต่ละคร้ังแตกต่าง
กัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
1.3 การดําเนินการวิจัย 
 1.3.1 วิธีการดําเนินการ 
 ในการทําแผนธุรกิจน้ีได้มีการทําวิจัยการตลาดแบบวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์
เชิงลึก (Indepth Interview) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 1.3.2 ผูใ้ห้ข้อมูล (Key Informants) 
 สําหรับการทําวิจัยน้ีผู้ให้ข้อมูลท่ีสําคัญประกอบด้วย 3 กลุ่ม คือ  
   1) เกษตรกรในพื้นท่ี จ.กาญจนบุรี จํานวน 1 คน และ ชาวไร่ในพ้ืนท่ี จ.เชียงราย  
1 คน ซ่ึงเป็นเกษตรกรท่ีทางบริษัท ฯ จ้างผลิตแตงโมเดิม แต่มีศักยภาพที่จะมาปลูกแตงโมปลอดสาร
   2) ผู้ค้าปลีกสมัยใหม่/ พ่อค้าคนกลาง จํานวน 2 คน   
   3) ลูกค้าผู้บริโภคทั่วไป จํานวน 2 คน 
 ในการเลือกผู้ให้ข้อมูลใช้วิธีการเลือกแบบเจาะจงกับผู้ที่เกีย่วข้องกับโซ่อุปทานของการผลิต
และจําหน่ายแตงโมปลอดสาร  
 1.3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 ในการสัมภาษณ์ได้ใช้แบบสัมภาษณ์ในการเก็บข้อมูล โดยมีแบบสัมภาษณ์ 3 ชุด 
(ภาคผนวก) สาํหรับผู้ให้ข้อมูลท่ีต่างกันดังนี ้
 แบบสัมภาษณ์ ชุดท่ี 1 สําหรับเกษตรกร ประกอบด้วย 3 ส่วน จํานวน ข้อ 8 คือ 
 ส่วนท่ี 1 เป็นคําถามเก่ียวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ให้สัมภาษณ์ ได้แก่ 
   1) ช่ือ–นามสกุล อายุ 
   2) จํานวนไร่หรือพ้ืนที่ใช้ในการเพาะปลูกในปัจจุบัน 
   3) จํานวนปีประสบการณ์ที่ปลูกแตงโม 
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 ส่วนท่ี 2 เป็นประเด็นคําถามเก่ียวกับทัศนคติและความรู้ความเข้าใจที่มีต่อแตงโม 
ปลอดสารพิษ ได้แก่ 
   1) ความพึงพอใจในรายได้ในปัจจุบัน 
   2) ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับแตงโมปลอดสาร 
   3) ความคิดเห็นท่ีมีต่อการปลูกแตงโมปลอดสาร 
 ส่วนท่ี 3 เป็นประเด็นคําถามเก่ียวกับความสนใจและแนวโน้มในการปลูกแตงโมปลอดสาร 
   1) ความสนใจในการปลูกแตงโมปลอดสาร 
   2) แรงจูงใจหรอืสิ่งที่ต้องการได้รับหากปลูกแตงโมปลอดสาร รวมถึงปัญหาที่คาดว่า
จะเกิดขึ้น  
 แบบสัมภาษณ์ ชุดท่ี 2 สําหรับผู้ค้าปลีกสมัยใหม่/ พ่อค้าคนกลาง ประกอบด้วย 3 ส่วน 
จํานวน 8 ข้อ คือ 
 ส่วนท่ี 1 เป็นคําถามเก่ียวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ให้สัมภาษณ์ ได้แก่ 
   1) ช่ือ–นามสกุล อายุ 
   2) ช่ือห้างหรือร้านค้าท่ีทํางานอยู่และประเภทของผลไม้ทีจํ่าหน่าย 
   3) ตําแหน่งและจํานวนปีประสบการณ์ทํางาน 
 ส่วนท่ี 2 เป็นประเด็นคําถามเก่ียวกับความรู้ความเข้าใจและทัศนคติทีมี่ต่อแตงโมปลอดสาร 
ได้แก่ 
   1) ความพึงพอใจในยอดขายในปัจจุบัน และปัญหา อุปสรรคท่ีพบในการทํางาน 
   2) ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับแตงโมปลอดสาร 
   3) ความเห็นเกี่ยวกับการนําแตงโมสารพิษไปจําหน่าย และระบุข้อดีข้อเสียที่จะ
ได้รับในการจําหน่ายแตงโมปลอดสาร 
 ส่วนท่ี 3 เป็นคําถามเก่ียวกับแนวโน้มและความสนใจในการจําหน่ายแตงโมปลอดสาร ได้แก่ 
   1) ความสนใจในการจําหน่ายแตงโมปลอดสาร 
   2) แรงจูงใจหรอืสิ่งที่ต้องการได้รับหากจําหน่ายแตงโมปลอดสาร และสิ่งท่ีต้องการ
ให้ช่วยเหลือเม่ือนําแตงโมปลอดสารไปจําหน่าย 
 แบบสัมภาษณ์ ชุดท่ี 3 แบบสัมภาษณ์สําหรับลูกค้าทั่วไป ประกอบด้วย 3 ส่วน จํานวน 7 
ข้อ คือ 
 ส่วนท่ี 1 เป็นคําถามเก่ียวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ให้สัมภาษณ์ ได้แก่ 
   1) ช่ือ–นามสกุล อายุ 
   2) อาชีพ การศึกษา รายได้ต่อเดือน 
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 ส่วนท่ี 2 เป็นประเด็นคําถามเก่ียวกับทัศนคติและความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับแตงโม 
ปลอดสาร 
   1) ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับแตงโมปลอดสาร   
   2) ความสามารถของผู้บริโภคในการแยกแยะระหว่างแตงโมธรรมดาและแตงโม
ปลอดสาร 
 ส่วนท่ี 3 เป็นประเด็นคําถามเกี่ยวกับความสนใจและแนวโน้มในการบริโภคแตงโม 
ปลอดสาร 
   1) ความสนใจในการบริโภคแตงโมปลอดสาร 
   2) ความคิดเห็นเก่ียวกับพ้ืนท่ีที่ควรจําหน่ายแตงโมปลอดสาร 
   3) ราคาท่ีผู้บรโิภคยินดีจ่ายหากผู้บริโภคต้องการบริโภคแตงโมปลอดสาร 
 1.3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ใช้วิธีวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) เพ่ือ 
ทราบถึงทัศนคติและความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับแตงโมปลอดสาร และความต้องการในการปลูก 
จําหน่าย และบริโภคแตงโมปลอดสารของกลุ่มเกษตรกร กลุ่มค้าปลีกสมัยใหม่ และกลุ่มผู้บริโภค 
 1.3.5 สรุปผลการวิจัย 
 ผลจากการสัมภาษณ์ (Indepth Interview) สามารถสรุปได้ดังนี้ 
   กลุ่มเกษตรกร 
   ผู้ให้สัมภาษณค์นแรก อายุ 45 ปี มีพ้ืนท่ีปลูกแตงโมอยู่ที่ อ.หนองปรือ จ.กาญจนบุรี 
จํานวนทั้งหมด 100 ไร่โดยประมาณ มีประสบการณ์ในการปลูกแตงโมประมาณ 9 ปี คนให้สัมภาษณ์
คนท่ี 2 อายุ 33 ปี พ้ืนที่ปลูกแตงโมอยู่ที่ อ.บ้านโป่งแดง จ.เชียงราย จํานวนท้ังหมด 30 ไร่
โดยประมาณ มีประสบการณ์ปลูกแตงโม 10 ปี  
   สําหรับประเด็นสัมภาษณ์เรื่อง ทัศนคติและความรู้และความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ
แตงโมปลอดสาร พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์คนแรกมีความพึงพอใจในรายได้ปัจจุบันมาก โดยถ้าให้
ประมาณความพอใจจากระดับ 1–10 โดยระดับ 1 คือ น้อยท่ีสุดเรียงไปตามลําดับ จะมีความพึงพอใจ
อยู่ที่ระดับ 8 ซ่ึงสะท้อนถึงทัศนคติที่ดีสําหรับการปลูกแตงโมปลอดสาร เพราะได้รับรายได้มากขึ้น  
ผู้ให้สัมภาษณ์มีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับแตงโมปลอดสารค่อนข้างมาก สามารถแยกแยะระหว่าง
แตงโมปลอดสารและแตงโมธรรมดาได้ดี ทั้งนี้อาจเป็นผลจากประสบการณ์ในการปลูกแตงโมทั้งสอง
ประเภท และมีความคิดเห็นว่าถ้าปลูกแตงโมปลอดสารจะได้รับข้อดีทั้งรายได้ที่เพ่ิมข้ึนและในด้าน 
ของผู้บริโภคที่ได้บริโภคผลไม้ที่ปลอดภัย ในขณะที่ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 2 ที่ไม่ได้ปลูกแตงโมปลอดสาร 
มีความพึงพอใจในรายได้ในระดับปานกลาง มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับแตงโมในระดับปานกลาง  
ไม่สามารถแยกแยะความแตกต่างระหว่างแตงโมปลอดสารและแตงโมท่ัวไปได้ ไม่สามารถอธิบายได้ว่า 
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แตงโมปลอดสารมีคุณลักษณะและมีรายละเอียดเป็นอย่างไร ทัศนคติโดยรวมของผู้ให้สมัภาษณ์
เกี่ยวกับแตงโมปลอดสารอยู่ในระดับดี มีความคิดเห็นในด้านดีกับตนเองและผู้บริโภค 
   เม่ือพิจารณาถึงความสนใจและแนวโน้มในการปลูกแตงโมปลอดสาร พบว่า ผู้ให้
สัมภาษณ์คนแรกมีความสนใจท่ีจะปลูกแตงโมปลอดสาร เพราะคิดว่าสามารถเพ่ิมมูลค่าให้ธุรกิจได้ 
และสง่ผลท่ีดีกบัผู้บริโภคในการบริโภคผลไม้ที่ปลอดภัย แต่มีความกังวลเก่ียวกับการควบคุมการปลูก
เนื่องจากอาจจะปลูกยากกว่าแตงโมทั่วไป สิ่งที่ผูใ้ห้สัมภาษณ์ต้องการให้ชว่ยเหลือหากจะปลูกแตงโม
ปลอดสารคือ ต้องการให้ความรู้เพ่ิมเติมเกี่ยวกับการปลูก และหาสิง่ที่จะมาทดแทนสารเคมีที่ใช้ใน 
การปลูก และช่วยเหลือในเรื่องโรคของแตงโม ผู้ให้สัมภาษณ์คนท่ี 2 มีความสนใจในการปลูกแตงโม
ปลอดสาร ปานกลาง “อยู่ที่ 50 เปอร์เซนต์ และไม่สนใจทีจ่ะปลูก 50 เปอร์เซ็นต์” เนื่องจากมีความ
กังวลในเรื่องของขั้นตอนกระบวนการปลูกและการควบคุมการปลูก รวมถึงการควบคุมโรคของแตงโม 
ส่ิงทีผู่้ให้สัมภาษณ์ต้องการให้ช่วยเหลือหากจะปลูกแตงโมปลอดสารคือ การให้ความรู้เพ่ิมเติมเกี่ยวกับ
การปลูกแตงโมปลอดสาร 
   กลุ่มค้าปลีกสมัยใหม ่ 
   ผู้ให้สัมภาษณมี์จํานวน 2 คน คนแรกอายุ 37 ปี ทํางานอยู่ที่ บริษัท สยามแมกโคร 
จํากัด ตําแหน่ง ผู้จัดการฝ่ายจัดซ้ืออาหารสด ประเภทสินค้าท่ีขายคือ ผลไม้ไทยทุกชนิดท่ีปลูกใน
ประเทศไทย จํานวนปีประสบการณ์ที่ทํางานท้ังหมด 11 ปี ผู้ให้สัมภาษณ์คนท่ี 2 อายุ 35 ปี ทาํงาน
อยู่ที่ บริษัท บิ๊กซี ซุปเปอร์เซนเตอร์ จํากัด ตําแหน่งผู้จัดการกลุ่มผลไม้ไทย ประเภทผลไม้ที่จําหน่าย
คือผลไม้สดทุกชนิด จํานวนปีประสบการณท์ี่ขายทั้งหมด 6 ปี 
   สําหรับทัศนคติและความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับแตงโมปลอดสาร ผู้ให้สมัภาษณ์ 
คนแรกมีความพึงพอใจในยอดขายปัจจุบันอยู่ในระดับดี เพราะมียอดขายเก่ียวกับผลไม้เพ่ิมข้ึนทุกปี  
ปีละ 25% ในระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมา ปัญหาที่พบมากในการขายคือ เรื่องราคาเน่ืองจากแม็กโครเป็น
ธุรกิจท่ีต้องทําการแข่งขันกับตลาดค้าส่ง และตลาดสด ในขณะที่แม็กโครมีต้นทุนที่สูงกว่าเนื่องจาก
การขนส่งท่ีต้องสง่ไปที่จุดกระจายสินค้าก่อนที่จะนําไปกระจายตามสาขา อีกทั้งยังมีค่าใช้จ่ายในด้าน
คัดสินค้าให้มีคุณภาพก่อนที่จะนํามาลงสาขา และราคาต้องใกล้เคียงหรือถูกกว่าราคาตลาด 
นอกจากน้ียังมีปัญหาในเรื่องสภาพอากาศช่วงฤดูฝนและฤดูหนาว จะมีปัญหาเกี่ยวกับคุณภาพของ
แตงโม ผู้ให้สัมภาษณ์มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับแตงโมปลอดสารพิษในระดับดีมาก สามารถ
แยกแยะได้ระหว่างแตงโมทั่วไปและแตงโมปลอดสาร พร้อมท้ังทราบถึงปัญหาที่จะเกิดขึ้นหากปลูก
และจําหน่ายแตงโมปลอดสาร ทัศนคติของผู้ให้สัมภาษณ์เกี่ยวกับแตงโมปลอดสารอยู่ในระดับดี โดย
ผู้ให้สัมภาษณ์ได้อธิบายว่าทางแม็กโครมีการเน้นในเรื่องความปลอดภัยของอาหารอยู่แล้ว ผู้ค้าอาหาร
สดกับแม็กโครโดยพ้ืนฐานต้องมีมาตรฐานตามที่แม็กโครระบุไว้ เช่น มาตรฐาน GAP (ความปลอดภัย
ด้านพืชและผลไม้) มาตรฐาน GMP (ความปลอดภัยในโรงงาน) เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการและ
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กระแสการรักสุขภาพของผู้บริโภค คิดว่าสินค้าปลอดสารจะสร้างความแตกต่างและเพิ่มมูลค่าทาง
ธุรกิจได้ ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 2 มีความพึงพอใจในยอดขายกลุ่มแตงโมอยู่ในระดับดีเช่นกัน ได้รับ 
การตอบรับจากผู้บริโภคอย่างมาก และมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ ในทุกปี ปัญหาที่พบส่วนใหญ่ 
ในการจําหน่ายแตงโมคือสินค้าท่ีไม่ได้คุณภาพ เช่น ความหวานไม่เป็นไปตามท่ีมาตรฐานกําหนด 
ปัญหาในเรื่องราคาของสินคา้ท่ีค่อนข้างสงูเม่ือเปรียบเทียบกับสินค้าท่ีมีคุณภาพคล้ายกัน เช่น  
แคนตาลูป และปัญหาในเร่ืองการใช้สารเคมีในสินค้า คู่ค้ามีกระบวกการพัฒนาคุณภาพสินค้าท่ียัง 
ไม่ดีพอ ผู้ให้สัมภาษณ์มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับแตงโมปลอดสารดีมาก ทัศนคติของผู้ให้สัมภาษณ์
เกี่ยวกับแตงโมปลอดสารอยูในระดับดี มองเห็นข้อดีของการจําหน่ายคือสามารถเพ่ิมกลุ่มผู้บริโภคได้ 
และผู้บริโภคจะได้ประโยชน์จากการบริโภคแตงโมปลอดสาร  
   สําหรับความสนใจและแนวโน้มในการจําหน่ายแตงโมปลอดสาร ผู้ให้สมัภาษณ์ 
คนแรกมีความสนใจในการจําหน่ายแตงโมปลอดสารมาก เน่ืองจากปัจจุบันแม็กโครเองก็พยายาม 
หาสินค้าปลอดสารมาจําหน่ายอยู่แล้ว และมีความต้องการให้ช่วยเหลือหากนําแตงโมปลอดสารมา
จําหน่ายคือ ช่วยผลักดันสินค้าและสร้างความรู้ความเข้าใจใหผู้้บริโภคทราบถึงความแตกต่างระหว่าง
แตงโมปลอดสารและแตงโมทั่วไป โดยอาศัยความร่วมมือท้ังสองฝ่ายทัง้ทางแม็กโครเองและคูค่้า
ร่วมกันทําการสื่อสารท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ และมีการออกแบบสินค้าให้ง่ายต่อการเข้าใจและ
ชัดเจน ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 2 มีความสนใจในการจําหน่ายแตงโมปลอดสารมาก โดยอธิบายว่า 
การจําหน่ายแตงโมปลอดสารเป็นอีกหน่ึงช่องทางทีส่ามารถเพ่ิมยอดขายในกลุ่มผู้บริโภคที่รักสุขภาพ
ได้ แต่มีความกังวลเกี่ยวกับการนําเสนอสินค้า เพราะในปัจจุบันยังไม่เป็นที่แพร่หลาย ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับแตงโมปลอดสารยังไม่สื่อไปถึงลูกคา้อย่างชัดเจน อีกทั้งในเรื่องราคาเม่ือเทียบกับสินค้า 
กลุ่มอ่ืนที่ทดแทนกันได้ทําให้แตงโมปลอดสารไม่ได้รับความสนใจเท่าท่ีควร สิ่งที่ผู้ให้สัมภาษณ์ต้องการ
ให้ช่วยเหลือหากจําหน่ายแตงโมปลอดสารคือ ให้ความสําคัญกับราคาที่คุ้มค่าและมีวิธีการขายที่
น่าสนใจและจูงใจผู้บริโภค 
   กลุ่มผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพฯ  
   ผู้ให้สัมภาษณมี์จํานวน 2 คน คนแรก อายุ 45 ปี อาชีพ รับจ้างทั่วไป การศึกษา 
ปริญญาตรี สาขาการออกแบบภายใน รายได้ต่อเดือน 100,000–300,000 บาท ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 2 
อายุ 41 ปี อาชีพธุรกิจส่วนตัว การศึกษาระดับ ปวส. รายได้ต่อเดือน 40,000–60,000 บาท 
   สําหรับทัศนคติและความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับแตงโมปลอดสาร ผู้ให้สมัภาษณ์ 
คนแรกมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลไม้ปลอดสารในระดับปานกลาง และมีความสามารถใน 
การแยกแยะระหว่างแตงโมท่ัวไปและแตงโมปลอดสารได้ในระดับน้อยมาก การหาข้อมูลของผู้บริโภค
กับแตงโมปลอดสาร โดยจะดูจากแหลง่ที่มาและแหล่งเพาะปลูกและดูวิธีการปลูก การควบคุม
คุณภาพ มีความคิดเห็นว่าการบริโภคแตงโมปลอดสารเป็นประโยชน์และดีกว่าการบริโภคแตงโมท่ัวไป 



19 
 

 
 

ผู้ให้สัมภาษณ์คนท่ี 2 มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลไม้ปลอดสารในระดับน้อย ผู้ให้สัมภาษณ์มี
ความสามารถแยกแตงโมท่ัวไปกับแตงโมปลอดสารได้ในระดับน้อยมาก ผู้บริโภคมีความเห็นว่าใน
ปัจจุบันการใช้สารเคมีในการปลูกผักผลไม้มีจํานวนมากและเข้าสู่ผู้บริโภค มีความเห็นว่าการบริโภค
แตงโมหรือผลไม้ที่ปลอดสารเป็นตัวเลือกที่ดีกว่าการบริโภคผลไม้ทั่วไป 
   สําหรับความสนใจและแนวโน้มในการบริโภคแตงโมปลอดสาร ผู้ให้สัมภาษณ์ 
คนแรกมีความสนใจทีจ่ะบริโภคแตงโมปลอดสารมากกว่าแตงโมท่ัวไป ช่องทางการจัดจําหน่าย 
ที่ผู้บริโภคคิดว่าน่าจะมีแตงโมปลอดสารจําหน่ายคือ ในซุปเปอร์มาเก็ต โดยปกติแตงโมทั่วไป 1 ลูก 
ลูกละ 3 กิโลกรัม ราคาอยู่ที่ 55 บาท ราคาท่ีผู้บริโภคคิดว่าเหมาะสม และยินดีจ่ายเพื่อบริโภคแตงโม
ปลอดสารอยู่ที่ประมาณไม่เกิน 100 บาท ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 2 มีความสนใจท่ีจะบริโภคแตงโม 
ปลอดสารมากกว่าแตงโมท่ัวไป โดยอธิบายว่าผู้บริโภคทุกคนอยากบริโภคสิ่งที่ดีทีสุ่ด แต่ผู้บริโภค 
ไม่สามารถแยกแยะได้ระหว่างแตงโมปลอดสารและแตงโมทั่วไปได้ โดยอยากให้ให้ความรู้และสื่อสาร
ให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ ช่องทางการจัดจําหน่ายที่ผู้บริโภคคิดว่าน่าจะมีแตงโมปลอดสารจําหน่ายคือ 
ในซุปเปอร์มารเก็ตทั่วไป โดยปกติแตงโมทั่วไป 1 ลูก ลูกละ 3 กิโลกรัม ราคาอยู่ที่ 55 บาท ราคาที่
ผู้บริโภคคิดว่าเหมาะสมและยินดีจ่ายเพ่ือบริโภคแตงโมปลอดสารอยู่ที่ประมาณ 70–80 บาท  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 2 
การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ 

 
 บทนี้เป็นการนําเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายในและการวิเคราะห์
ปัยจัยแวดล้อมภายนอกท่ีสง่ผลกระทบต่อธุรกิจ ภายใต้แนวคิดและทฤษฎีเรื่อง SWOT Analysis  
ของ Albert Humphrey (Armstrong, 1992) เพ่ือนํามาสรุปเป็นปัจจัยเสี่ยงต่อการดําเนินงานของ
ธุรกิจ โดยแบ่งเป็นปัจจัยเสี่ยงภายในและปจัจัยเสี่ยงภายนอก ดังรายละเอียดต่อไปน้ี 
 
2.1 การวิเคราะห์ SWOT Analysis  
 การวิเคราะห์ SWOT Analysis เป็นเคร่ืองมือการวิเคราะห์ศักยภาพและสภาพแวดล้อม 
และประเมินสถานการณ์ขององค์กร การวิเคราะห์นี้จะช่วยให้องค์กรสามารถทราบถึงจุดอ่อน จุดแข็ง
ภายในองค์กร และทราบถึงโอกาสและอุปสรรค์ภายนอกองค์กรได้ ทั้งน้ียังสามารถรับรู้ถึงผลกระทบ 
ที่สามารถมีผลต่อองค์กรได้ โดย SWOT น้ันมาจากตัวย่อภาษาอังกฤษ 4 ตัว ได้แก่ 
 S มาจาก Strengths หมายถึง จุดเด่นหรือจุดแข็งเป็นสิง่ที่เกิดจากภายในองค์กร เป็น 
จุดแข็งขององค์กรที่ดีที่เกิดจากสภาพแวดลอ้มภายในองคก์ร เช่น จุดแข็งด้านบุคลากร จุดแข็งใน 
ด้านการตลาด จุดแข็งจากตัวสินค้า จุดแข็งด้านสถานท่ีขององค์กร เป็นต้น ซ่ึงบริษัทจะใช้ประโยชน์
จากจุดแข็งเพ่ือกําหนดกลยุทธ์ในการทําการตลาด 
 W มาจาก Weaknesses หมายถึง จุดด้อยหรือจุดอ่อน เป็นสิ่งที่เกิดข้ึนจากภายในองค์กร 
เป็นจุดอ่อนท่ีไม่ดีขององค์กร เช่น ความไม่เข้มแข็งของผู้บริหาร ภาพลักษณ์ที่ไม่ดีของสินค้า เป็นต้น 
องค์กรจะต้องหาจุดอ่อนของตนเองเพ่ือทําการแก้ไขจุดอ่อนนั้น 
 O มาจาก Opportunities หมายถึง โอกาส เป็นสิ่งที่เกิดข้ึนภายนอกองค์กร เป็นสิ่งทีดี่ 
ที่เกิดภายนอกองค์กร องค์กรจะต้องหาโอกาสเพื่อทํากลยุทธทางการตลาดและใช้ประโยชน์จาก
โอกาสน้ัน ยกตัวอย่างเช่น ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิฐ ปัยจัยทางด้านสังคน เป็นต้น  
 T มาจาก Threats หมายถึง อุปสรรคเป็นสิ่งที่เกิดข้ึนจากภายนอกองค์กร อุปสรรคเป็น
ข้อจํากัดของการทาํกลยุทธ์ทางการตลาด เม่ือเกิดอุปสรรค์องค์กรจําเป็นต้องเปลี่ยนแปลงหรือแก้ไข
กลยุทธ์เพ่ือให้สอดคล้องกับอปุสรรคที่เกิดข้ึน เช่น อุปสรรคทางด้านการเมือง อุปสรรคทางด้าน 
การจํากัดการขายสินค้า อุปสรรคทางด้านวัฒนธรรม เป็นต้น 
 
 
 
 



21 
 

2.2 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน  
 โดยใช้จุดแข็งและจุดอ่อนของกิจการ ดังน้ี 
 2.2.1 ปัจจัยทางด้านการตลาด  
 จะเป็นการวิเคราะห์วัตถุประสงค์ของการทําตลาดเพ่ือให้รู้ว่าจะขายได้หรือไม่ ปัจจัยสําคัญ
ในการวิเคราะห์ตลาด ได้แก่ การกําหนดการแบ่งส่วนตลาดและส่วนประสมทางการตลาด 
 สถานการณ์  
 การตลาดของแตงโมปลอดสารแบ่งออกเป็น 2 ตลาด คือ ตลาดส่ง โดยจะสต๊อกของและ 
ทําการจัดส่งอยู่ในโรงงาน ควบคุบการผลิตโดยฝ่ายจัดของ โดยมีลักษณะการตลาดแบบผู้ขายน้อยราย
คือ มีผู้ส่งอยู่ไม่กี่รายและเป็นลักษณะผูกขาดกับผู้ซ้ือ ส่วนอีกฝ่ายคือ ฝ่ายขายหน้าร้าน โดยหน้าร้าน 
มีลักษณะเป็นตลาดค้าส่งของสินค้าประเภทน้ัน ๆ และมีหลายร้านอยู่ในท่ีเดียวกัน 
 ผลกระทบ  
 คือ ในด้านตลาดส่งเกิดปัญหาการแย่งตัดราคากันเพ่ือให้ได้ออเดอร์ส่วนทางด้านตลาดขาย
หน้าร้านมีการแย่งลกูค้ากัน เน่ืองจากลูกค้ามีอํานาจการต่อรองสูงและสามารถเลือกซ้ือได้ 
 2.2.2 ปจัจัยทางด้านการผลิต  
 เป็นการวิเคราะห์ถงึความสามารถในการผลิตและเพาะปลูกสินค้า โดยคํานึงถึงแหล่งท่ีปลูก
และบริเวณใกล้เคียง สภาพอากาศ สภาพนํ้า และสภาพดิน รวมถึงการบริหารทรัพยากรต่าง ๆ ที่จะ
ใช้ในการผลิตอีกด้วย 
 สถานการณ์  
 ในการปลูกแตงโมระยะเวลาการปลูกเป็นปัจจัยสําคัญที่ต้องคํานึงถงึ เนื่องจากแตงโมจะ
ปลูกได้ผลผลิตดีในช่วงฤดูหนาว จะมีรสชาติหวานเป็นพิเศษกว่าช่วงระยะเวลาอื่น ผลผลิตจะโตช้ากว่า
ฤดูกาลอ่ืน และในช่วงฤดูฝนจะเกิดผลกระทบกับผลผลิตเป็นจํานวนมาก เนื่องจากพ้ืนท่ีที่ปลูก 
ส่วนใหญ่จะใกล้แหลง่น้ําและมักประสบปัญหานํ้าท่วม ทําให้แตงโมได้รับน้ํามากเกินไป ส่งผลให้เกิด
การเน่าเสียได้ 
 ผลกระทบ  
 คือ เกิดสินค้าล้นตลาดและขาดตลาด 
 2.2.3 ปัจจัยด้านการขาย  
 เป็นปัจจัยสําคัญที่ต้องวิเคราะห์ เพราะเป็นการหลักสําคัญในการทําธุรกิจ 
 สถานการณ์  
 บจก.รุง่พิทยานนท์ ผลิตและจัดจําหน่ายแตงโม โดยแตงโมเป็นสินค้าท่ีปลูกได้ทุกฤดูกาล 
ปลูกได้ตลอดทั้งปี โดยระยะเวลาการขายแตงโมจะขายได้ดีในช่วงเดือนมีนาคม–พฤษภาคม เน่ืองจาก
เป็นช่วงที่อากาศร้อนจัด ผู้บริโภคหันมารับประมานแตงโมมากในช่วงน้ี เน่ืองจากเป็นผลไม้ที่มีรส
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หวานและมีนํ้าเยอะ ส่วนช่วงเดือนมิถุนายน–กรกฏราคม เป็นช่วงที่ขายได้น้อยที่สุด เน่ืองจากเป็น
ฤดูกาลของผลไม้ตามฤดูกาล เช่น เงาะ ทุเรียน และมังคุด ผู้บริโภคจะหันไปรับประทานผลไม้ตาม
ฤดูกาลมากกว่า  
 ผลกระทบ  
 คือ ช่วงขายได้น้อยของธุรกิจจะมียอดขายน้อย ทําให้เกิดรายได้ที่ไม่แน่นอนและคงท่ี 
 2.2.4 ปัจจัยด้านการเงิน  
 เป็นปัจจัยสําคัญอีกอย่างหนึ่งที่ต้องวิเคราะห์ เน่ืองจากเม่ือทําการวิเคราะห์ความเป็นไปได้
ของธุรกิจว่ามีมากน้อยเพียงใด การลงทุนกจ็ะเข้ามามีบทบาทและเป็นตัวขับเคลื่อนในการทําธุรกิจ 
 สถานการณ์  
 การท่ีองค์กรจะทําผลผลิตท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง ต้องใช้เงินทุนสูงกว่า และต้องขายราคา 
ไม่แตกต่างกันมาก เน่ืองจากแตงโมเป็นผลไม้ของไทย คนไทยมักจะคิดว่าผลไม้ไทยราคาถูก และ
ผู้บริโภคบางรายยังไม่เข้าใจถึงความสําคัญของอาหารปลอดสาร ทําให้เลือกท่ีจะทานสินค้าทดแทนได้ 
 ผลต่อธุรกิจ  
 อาจทําให้บริษทัขาดทุนได้ 
 2.2.5 ปัจจัยด้านการขาย  
 เป็นปัจจัยที่สําคัญเน่ืองจากสินค้าเป็นสินค้าใหม่ ไม่ค่อยมีคนรู้จัก ผู้บริโภคไม่สามารถแยก
ความแตกต่างระหว่างแตงโมทั่วไปกับแตงโมปลอดสารพิษได้ 
 สถานการณ์  
 องค์กรจะต้องทําการสื่อสารที่ดีและท่ัวถงึ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ความเข้าใจ และรับรู้ถึง
ความแตกต่างระหว่างแตงโมปกติกับแตงโมปลอดสารพิษได้ รวมถึงทราบถึงข้อดีและประโยชน์ของ
แตงโมปลอดสารได้ 
 ผลต่อธุรกิจ  
 หากไม่มีการสื่อสารที่ดีอาจทําให้ขายสินค้าได้ยาก 
 
2.3 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก  
 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอกโดยมีประเภทของปัจจัยคือ  
 2.3.1 ปัจจัยด้านการผลิตหรือวัตถุดิบ  
 คือ การปลูกแตงโมต้องอาศัยทรัพยากร ได้แก่ ที่ดิน เมล็ดพันธ์ุ ปุ๋ย เป็นต้น สิ่งเหล่าน้ี 
ล้วนเป็นปัจจัยสําคัญที่จะทําให้เกิดผลผลิตท่ีดี และทรัพยากรเหล่านี้ต้องเป็นทรัพยากรท่ีมีคุณภาพ 
เพ่ือผลผลิตท่ีมีคุณภาพ 
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 สถานการณ์  
 ในการเพาะปลกูแตงโมต้องอาศัยคู่ค้าเมล็ดพันธ์ุและปุ๋ยทีมี่คุณภาพ แต่เน่ืองจากผู้ค้าทีมี่
ประสทิธิภาพอาจทําให้เกิดปัญหาทางด้านราคา อาจเกิดกรณีขึ้นราคาเมล็ดพันธ์ุและปุ๋ย ซ่ึงผู้ค้ามี
อํานาจการต่อรองท่ีสงูกว่า 
 ผลกระทบ  
 อาจเกิดการขาดทุนในบริษัท 
 2.3.2 ปัจจัยทางด้านการเมืองและกฎหมาย  
 เป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบกับทุกธุรกิจในประเทศไทย เนื่องจากความไม่แน่นอนทางการเมือง
บ่อยคร้ัง และปัญหาการเมืองสง่ผลต่อธุรกจิอย่างมาก อีกท้ังมาตราต่าง ๆ ที่ผุดข้ึนมาอย่างต่อเนื่อง 
ทําให้เกิดข้อจํากัดทางการค้ามากมาย 
 สถานการณ์  
 การท่ีผลไม้ตามฤดูกาลออกมามากเกินไปจนล้นตลาด ทําให้รัฐบาลช่วยเหลือเกษตรกร  
และปรับลดราคาผลไม้ลง ผู้บริโภคหันไปทานผลไม้ตามฤดูกาลมากขึ้น ทําให้แตงโมขายไม่ได้ใน 
ช่วงน้ัน 
 ผลกระทบ  
 เกิดสินค้าล้นตลาดและเน่าเสีย 
 2.3.3 ปัยจัยทางด้านเศรษฐกิจ  
 เศรษฐกิจเป็นตัวขับเคลื่อนทุกธุรกิจ ปัจจัยทางเศรษฐกิจมีแรงผลักดันทีส่ําคัญต่อ 
การดําเนินงานขององค์กรธุรกิจ ซ่ึงมีปัจจัยท่ีต้องนํามาศึกษาหลายปัจจัย เช่น ค่าเงินบาท อัตรา 
การว่างงาน ภาวะราคาค่านํ้ามัน เป็นต้น 
 สถานการณ์  
 ธนาคารแห่งประเทศไทย (Bank of Thailand) ได้มีการรายงานแนวโน้มธุรกิจในไตรมาสท่ี 
2 ปี 2558 ว่า ในความเห็นของผู้ประกอบการยังทรงตัว ด้านการบริโภคภาคเอกชนยังไม่ฟ้ืนตัวชัดเจน 
สาเหตุหลักมาจากรายได้ภาคเกษตรท่ีตกตํ่าและความเช่ือม่ันของผู้บริโภคต่อรายได้ในอนาคต 
ประกอบกับสถาบันการเงินยังคงระมัดระวังการให้สินเช่ือแก่ครัวเรือน ผู้ประกอบการจึงต้องปรับตัว
ด้วยการจัดโปรโมช่ันกระตุ้นยอดขายอย่างต่อเน่ือง เพ่ือรักษาส่วนแบ่งการตลาด ด้านการลงทุน
ภาคเอกชนทรงตัวเนื่องจากกําลังการผลิตท่ีมีอยู่ยังเพียงพอ ในขณะที่การส่งออกสินค้าชะลอลงจาก
ไตรมาสก่อนตามภาวะเศรษฐกิจท่ีชะลอตัวของคู่ค้า โดยเฉพาะคําสัง่ซ้ือจากจีนและกลุม่อาเซียนที่
ชะลอลง ส่วนธุรกิจอสังหารมิทรัพย์ปรบัดีขึ้นเล็กน้อยจากไตรมาสก่อน โดยเฉพาะในตลาดระดับบน 
อาทิ คอนโดมิเนียมตามแนวรถไฟฟ้า อย่างไรก็ดี ภาคการท่องเท่ียวมีบทบาทสําคัญที่ช่วยพยุงเศษฐกิจ
จากจํานวนนักท่องเท่ียวชาวจีนที่ขยายตัวต่อเน่ือง คาดว่าแนวโน้มเศรษฐกิจในประเทศไทยอาจฟ้ืนตัว
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ได้ดีขึ้น โดย Economic Intelligent Unit (EIU) ได้คาดการณ์ว่าภาวะเศรษฐกิจมีแนวโน้มที่จะเติบโต
ขึ้นในปี 2015–2019 โดยเติบโตขึ้นประมาณ 3.9% 
 ผลกระทบ  
 องค์กรมีโอกาสท่ีจะเพ่ิมยอดขายได้และมีโอกาสท่ีจะเติบโตได้ เนี่องจากสภาวะทางเสรษกิจ
ที่คล่องตัวขึ้น 
 2.3.4 ปัจจัยทางด้านสังคม  
 เป็นปัจจัยที่มีอิธิพลต่อผู้ซ้ือเน่ืองจากกระแสนิยมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมักจะทําอะไร
ตามกระแส โครงสร้างทางสังคมประกอบไปด้วย ครอบครัว ชุมชน ไปจนถึงระดับประเทศ ซ่ึงในแต่ละ
สังคมก็จะมีทัศนคติทางสงัคม ค่านิยม และวัฒนธรรมที่แตกต่างกันไป 
 สถานการณ์  
 ในยุคสมัยปัจจุบัน ผู้บริโภคเกิดค่านิยมในการบริโภคอาหารปลอดสารพิษ ไม่ว่าจะเป็นใน
รูปแบบอาหารสดหรือแปรรูป โดยคิดว่ามีประโยชน์มากกว่า ดูดีมากกว่า ดูหรูหรามากกว่า อีกทั้ง 
ในยุคน้ีเทรนด์การดูแลสุขภาพกําลังเป็นที่นยิมทําให้ง่ายต่อการทําการตลาดและดึงความสนใจจาก
ผู้บริโภค 
 ผลกระทบ  
 ง่ายต่อการทําการตลาด สื่อสารกับผู้บริโภคได้ง่าย 
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2.4 ปัจจัยเส่ียงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน  
 โดยมีประเภทของปัจจัยเสี่ยงดังนี ้
 
ตารางท่ี 2.1: แสดงปัจจัยเสีย่งที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

ประเภทของ 
ปัจจัยเส่ียง 

ระดับความเส่ียง ส่ิงที่ต้องดําเนินการเพื่อลด/  
ป้องกันความเส่ียง 1 2 3 4 5 

1) ปัจจัยด้านการตลาด   
มีความเสี่ยงปานกลาง
เน่ืองจากการตลาดที่มีมาก
และคู่แข่งที่ขายเหมือนกัน 

  /        การขายแบบหน้าร้านใช้การขายลูกค้า
ประจําเป็นส่วนใหญ่ โดยทําการค้าด้วย
ความจริงใจ ทําให้ลูกค้าเกิดความ 
จงรักภักดีต่อองค์กร ส่วนการขายส่งเน้น
การขายแบบไม่เอากําไรมากเกินไป  
คัดคุณภาพสินค้าให้ดี ส่งของตรงเวลา 
เพ่ือให้เกิดความน่าเช่ือถือกับผู้ซ้ือ 

2) ปัจจัยทางด้านการผลิต 
มีความเสี่ยงน้อย เนื่องจาก
การวางแผนรับกับ 
อุปสรรคในการผลิต  
ส่งผลกับการทําธุรกิจน้อย 

   /       ในการปลูกแตงโม การวางแผน
ล่วงหน้าเป็นสิง่สําคัญที่พึงปฎิบัติ เพ่ือให้
เกิดความแม่นยําในการผลิต เช่น 
ตรวจสอบแหล่งปลูกว่ามีความแห้งแลง้
หรือมีน้ําท่วมบ่อยครั้งแค่ไหน มีการ
ตรวจสอบวางแผนปลูกในช่วงเวลาแต่ละท่ี 
เช่น หน้าหนาววางแผนปลูกในช่วง
ภาคเหนือ ส่วนหน้าร้อนหลีกเลี่ยง 
การปลูกในภาคเหนือ เน่ืองจากมีอากาศ
ร้อนจัด หน้าฝนหลีกเลี่ยงการปลูกใน
จังหวัดท่ีมีนํ้าท่วมบ่อยคร้ัง การวางแผน
ล่วงหน้าและมีแผนสํารองเพ่ือแก้ไขใน
กรณีที่เกิดปัญหา จะทําให้เราดําเนินการ
ผลิตง่ายขึ้น 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ): ปัจจัยเสีย่งที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

ประเภทของ 
ปัจจัยเส่ียง 

ระดับความเส่ียง ส่ิงที่ต้องดําเนินการเพื่อลด/  
ป้องกันความเส่ียง 1 2 3 4 5 

3) ปัจจัยทางด้านการขาย 
มีความเสี่ยงปานกลาง 
เน่ืองจากการขายขายแข่ง
กับผลไม้ฤดูกาล เป็นไปได้
ยาก ผู้บริโภคสนใจผลไม้
ตามฤดูกาลมากกว่า ทําให้
บริษัทไม่มีอํานาจเหนือ 
ผู้บริโภค และเกิดปัญหา 
สินค้าล้นตลาดได้ 

  /        การขายสินค้าส่งแบบผูกขาดสามารถ
แก้ปัญหาสินค้าล้นตลาดได้ เพราะการขาย
แบบน้ีจะมีจํานวนท่ีต้องระบกุ่อนล่วงหน้า 
ทําให้เราสามารถจัดเตรียมสินค้าให้พอ 
กับความต้องการของลูกค้าได้ และมี 
กลุ่มลูกค้าที่ต้องการแตงโมตลอดท้ังปี  
คือ ลูกค้ากลุ่มโรงแรม โรงพยาบาล และ
ร้านอาหาร กลุ่มน้ีมีการสั่งตลอดทําให้ 
มีรายได้ที่ม่ันคง 

4) ปัจจัยทางด้านการเงิน 
เป็นปัจจัยที่มีความเสี่ยง
มาก เนื่องจากการผลิต
ต้องอาศัยเงินทุนเพ่ิมจาก
เดิม และการสง่สินค้าให้
ผู้ขายจะต้องมีเครดิตเป็น
เวลานานแตกต่างจาก 
การขายหน้าร้านซ่ึงได้เป็น
เงินสด ทําให้บริษัทไม่เกิด
สภาพคล่องทางการเงินได้ 

 /       หาแหล่งเงินทุนจากแหลง่ต่าง ๆ เช่น 
สถาบันการเงนิ เพ่ือให้เกิดสภาพคล่อง 
ในธุรกิจ 
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2.5 ปัจจัยเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก  
 โดยมีประเภทของปัจจัยเสี่ยงดังนี ้
 
ตารางท่ี 2.2: แสดงปัจจัยที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ประเภทของปัจจัยเส่ียง 
ระดับความเส่ียง ส่ิงที่ต้องดําเนินการเพื่อลด/  

ป้องกันความเส่ียง 1 2 3 4 5 
1) ปัจจัยทางด้านผู้ขาย 
เป็นปัจจัยท่ีมีความเส่ียง
น้อย เนื่องจากผู้ขาย
สามารถปรับเปลี่ยนราคา
ได้ แต่ผู้ขายไม่สามารถ
เปลี่ยนได้มากเกินกว่าที่
ควรจะเป็น เนื่องจากผู้ขาย
ในประเทศไทยท่ีเป็น
ประเทศท่ีมีอุตสาหกรรม
การเกษตร เป็น
อุตสาหรกรรมหลัก  
มีจํานวนมาก  

   
 
 
 
 
 

/       ทําสัญญาการซ้ือขายระยะยาวด้วย
ราคาท่ีตกลงกนัท้ัง 2 ฝ่าย เพ่ือให้เกิด
ความโปร่งใสในการค้า ผู้ขายเกิด 
ความม่ันคงทางรายได้ ส่วนทางริษทั 
เกิดความม่ันคงในด้านการผลิต 

2) ปัจจัยทางด้านการเมือง
มีความเสี่ยงน้อยมาก 
เนื่องจากการการปลูก
แตงโมไม่ค่อยมีผลทางด้าน
กฏหมายมาก อีกทั้งผู้ปลูก
แตงโมยังมีจํานวนไม่มาก
ถ้าเทียบกับสินค้าประเภท
อ่ืน ทําให้เกิดการประท้วง 
หรือเกิดปัญหาเป็นเรื่อง
ยาก 

  
 
 
 
 
 
 
 

  /    จับกลุ่มสหกรณ์เกษตรกรแต่ละจงัหวัด 
เพ่ือความสามัคคีและลดความขัดแย้งใน
อนาคต 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 2.2 (ต่อ): แสดงปัจจัยที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ประเภทของปัจจัยเส่ียง 
ระดับความเส่ียง ส่ิงที่ต้องดําเนินการเพื่อลด/  

ป้องกันความเส่ียง 1 2 3 4 5 
3) ปัจจัยเสี่ยงทางด้าน
เศรษฐกิจมีความเสี่ยงสูง
มากที่สุด เน่ืองจากมี
ผลกระทบต่อการขาย
สินค้า เนื่องจากสินค้าเป็น
สินค้าท่ีผู้บริโภคตัดออกถ้า
เกิดไม่จําเป็น ทําให้เกิด
การตัดสินใจซ้ือได้ยาก   

 
 
 
 
 
 
/ 

  
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

    หากเกิดภาวะเศษฐกิจตกต่ํา ขายสินค้า
ให้ถูกลงเพ่ือระบายสินค้า และมีการ
ส่งเสริมการขายท่ีจูงใจให้ผู้บริโภคสนใจ 
ซ้ือสินค้า 

4) ปัจจัยทางด้านสังคม 
มีความเสี่ยงปานกลาง 
เนื่องจากค่านิยมท่ี
เปลี่ยนไปของผู้บริโภค  
ทําให้เกิดค่านิยมใหม่  
คือการบริโภคของ
ต่างประเทศ ด้วยความคิด
ที่ว่าหรูหรากว่า ดูดีกว่า 
ปลอดภัยกว่า 

  
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
/ 

  
 
 
 
 
 
 

   ปรับเปลี่ยนทัศนคติของผูบ้ริโภคโดย
การประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับความปลอดภัย
ของสินค้าของเรา และรณรงค์บริโภค
ผลไม้ของไทย  

 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 3 
การวิเคราะห์การแข่งขัน 

 
 ผู้ศึกษาได้ทําการวิเคราะห์การแข่งขันภายใต้ทฤษฎีเรื่อง Five Forces Model ของ  
Porter (2008) ที่ประกอบด้วย สภาพการแข่งขัน และทีม่าของการแข่งขันของธุรกิจ การวิเคราะห์
สถานภาพทางธุรกิจ การวิเคราะห์การวางตําแหน่งของสินค้า และการวิเคราะห์ความได้เปรียบ
ทางการแข่งขนัของธุรกิจ ดังรายละเอียดต่อไปน้ี 
 
3.1 แนวคิดการวิเคราะห์ Five Force Model กับธรุกิจแตงโมปลอดสาร 
 การวิเคราะห์ Five Force Model เป็นท่ีนิยมกันมากในการวิเคราะห์ตลาดเพ่ือให้รู้ถึง
สภาพแวดล้อมของธุรกิจของเรากับสิ่งรอบข้างท่ีมีผลต่อการทําธุรกิจของเรา โดยเป็นการวิเคราะห์ 
ในเชิงบวกท่ีไม่ใช่เพียงการเอาชัยชนะเหนือคู่แข่งแต่ยังพูดถึงการร่วมมือกันเป็นพันธมิตร อย่างไร 
ก็ตามมักมีความเข้าใจกันว่า การวิเคราะห์ธุรกิจโดยนําหลัก Five Force มาใช้น้ันควรใช้สําหรับธุรกิจ 
ขนาดใหญ่ที่มีการแข่งขันสูง ส่วนธุรกิจขนาดเล็กนั้นไม่มีความจําเป็นต้องทําเป็นเรื่องเป็นราวขนาด
น้ัน หากแต่ในความเป็นจริงแล้ว ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมก็สามารถใช้ Model ธุรกิจแบบ 
Five Force มาใช้ได้เพ่ือเสริมให้ธุรกิจของเรานั้นมีความแข็งแกรง่มากย่ิงขึ้น 
 3.1.1 อุปสรรคการเข้ามาของคู่แข่งขันรายใหม ่(Threat of New Entrants)  
 สําหรับการวิเคราะห์ในการเขา้ไปแข่งขันในธุรกิจแตงโมปลอดสารเป็นธุรกิจท่ีตอบโจทย์
กระแสการรักสุขภาพในปัจจุบัน ผู้บริโภคหันมาสนใจบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพมากข้ึนทําให้มี 
ผู้ประกอบกิจการอาหารเพ่ือสุขภาพและปลอดสารมากข้ึนเพ่ือรองรับผู้บริโภค ธุรกิจนี้เป็นธุรกิจท่ีเกิด
ใหม่ได้ง่ายและง่ายต่อความเข้าใจ แต่ในกรณีของแตงโมปลอดสารเป็นธุรกิจท่ีทําได้ยาก เน่ืองจากเป็น
สินค้าเกษตรทีต้่องอาศัยความรู้และประสบการณ์ในการปลูกแตงโมปลอดสาร ควบคุมคุณภาพนํ้า 
คุณภาพดิน ควบคุมการใช้สารเคมี อีกทั้งการปลูกแตงโมปลอดสารยังต้องอาศัยความพยายามที่จะ
ส่ือสารกับผู้บรโิภคเพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจเกี่ยวกับตัวสินค้า พร้อมท้ังทราบถึงประโยชน์ที่จะ
ได้รับในการบริโภคแตงโมปลอดสาร ปัจจัยเหล่าน้ีทําให้การที่จะเกิดคูแ่ข่งรายใหม่เป็นไปได้ยาก 
 3.1.2 อุปสรรคจากสินค้าทดแทน (Threat of Substitute Product) 
 การวิเคราะห์อุปสรรคจากสินค้าทดแทนแตงโมเป็นผลไม้ที่ปลูกในไทยโดยมีสินค้าทดแทน
ในตระกลูเมล่อน เช่น แคนตาลูป แตงไทย เป็นต้น รสชาติที่มีความหวานคล้ายกัน แต่เมล่อนจะมี
ความหอมมากกว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่สนใจทานเมล่อนมากกว่าเนื่องจากรสชาติ เนื้อท่ีกรอบ และ
กลิ่นหอม ดังนั้นทางองค์กรจึงจัดทําสินค้าปลอดสารขึ้นมาเน่ืองจากเมล่อนปลอดสารยังไม่พบมาก
เท่าท่ีควร แตงโมปลอดสารจึงสามารถตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายท่ีอยากบริโภคอาหารปลอดภัยได้ 
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มากกว่าเมล่อนปกติ 
 3.1.3 อํานาจการต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิต (Bargaining Power of Suppliers) 
 การวิเคราะห์อํานาจต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิต ผู้ผลิตมีอํานาจการต่อรองสูง  
เพราะเนื่องจากเกษตรกรที่มีความรู้ความสามารถในการปลุกแตงโมปลอดสารหาได้ยาก เน่ืองจาก
เกษตรกรอยู่ตามต่างจังหวัด มีวิธีการปลูกแตงโมแบบดั้งเดิมไม่เคยหาความรู้เพ่ิมเติม การปลูกแตงโม
ปลอดสารจะต้องเข้าไปคุยและให้ความรู้กับเกษตรกรโดยอาศัยความไว้ใจและความคุ้นเคยกันกับ
ผู้ขาย เกษตรกรท่ีมีความรู้ดีอยู่แล้วก็เป็นเกษตรกรท่ีมีคู่ค้าอยู่แล้ว ดังน้ันเกษตรกรจึงมีอํานาจ 
การต่อรองสูง และมีอํานาจในการตัดสินใจว่าจะร่วมปลูกให้องค์กรหรือไม่ 
 3.1.4 อํานาจต่อรองของผู้ซ้ือ (Bargaining Power of Customer) 
 การวิเคราะห์อํานาจการต่อรองของผู้ซ้ือตลาดค้าปลีกสมัยใหม่และกลุ่มผูบ้ริโภค ผู้ซ้ือ 
มีอํานาจการต่อรองตํ่าเพราะแตงโมปลอดสารยังไม่มีฟารม์ไหนทําอย่างเป็นทางการและเป็นสิง่ที่ 
แปลกใหม่ ถึงแม้แตงโมจะมีสินค้าทดแทนเช่น เมล่อน แคนตาลูป แต่สินค้าทดแทนที่ปลอดสาร 
ยังไม่มีชัดเจน ผู้บริโภคทีส่นใจสินค้าปลอดสารจึงมีตัวเลือกไม่มากนักในการเลือกบริโภคสินค้าท่ี
ปลอดภัยไร้สาร 
 3.1..5 การแข่งขันในอุตสาหกรรม (Competitive Rivalry within Industry) 
 การวิเคราะห์การแข่งขันในอุตสาหกรรม เป็นการแข่งขันแบบผู้ขายน้อยราย เน่ืองจาก
แตงโมปลอดสารเป็นสินค้าท่ีต้องขายในดีพารท์เมนท์สโตร์จากการสัมภาษณ์ความคิดเห็นจาก
ผู้บริโภค และองค์กรได้ทําการค้ากับกลุ่มน้ีเป็นเวลานานและมีความไว้ใจซ่ึงกันและกัน บวกกับองค์กร
มีความน่าเช่ือถือมากกว่าคู่ค้ารายใหม่ จึงมีโอกาสน้อยท่ีจะเกิดคู่ค้ารายใหม่ 
 
3.2 สภาพการแข่งขัน 
 3.2.1 ระดับการแข่งขัน 
 ข้อมูลจากธนาคารไทยพาณิชย์เกี่ยวกับอัตราการเติบโตของกิจการต่าง ๆ กล่าวว่า อาหาร
เพ่ือสุขภาพมีอัตราการเติบโตอันดับหนึ่ง โดยอธิบายเพ่ิมเติมว่าในช่วงทศวรรษที่ผ่านมากลุ่มผู้บริโภค
ทั่วไปมีความใส่ใจและดูแลสขุภาพเพ่ิมมากข้ึน โดยกลุ่มธุรกิจร้านค้าอาหารจากธรรมชาติและอาหาร
ออร์แกนิก เช่น Whole Food Market ที่ประสบความสําเร็จเป็นอย่างมากสามารถบ่งช้ีถึงศักยภาพ
การเติบโตของธุรกิจอาหารเพื่อสุขภาพและกําลังซ้ือของผู้บริโภคในกลุ่มดังกล่าว ประเภทอาหารใน
กลุ่มนี้รวมถึงอาหารออร์แกนิก ผลิตภัณฑ์อาหารปราศจากกลูเตนและแลคโตส รวมทั้งอาหารท่ีมี
สัดส่วนของนํ้าตาลและไขมันตํ่า ทั้งน้ี ในปี 2013 มูลค่าของตลาดสินค้าอาหารและเคร่ืองด่ืม 
ออร์แกนิกทั่วโลกอยู่ที่ประมาณ 80,000 ล้านดอลลาร์สหรฐัฯ โดยคาดว่าจะเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง
ไปอยู่ที่ราว 161,500 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ในปี 2018 หรอืคิดเป็นอัตราเติบโตเฉล่ียสะสม (CAGR)  
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ที่ 15% ต่อปี โดยมีตลาดอเมริกาเหนือและยุโรปเป็นตลาดออร์แกนิกที่ใหญ่ที่สุดของโลก มูลค่าตลาด
รวมกันสูงถึง 95% ของตลาดออร์แกนิกทั่วโลก 
 จุดเด่นของคู่แข่งส่วนใหญ่จะเป็นองค์กรขนาดใหญ่ที่มีความน่าเช่ือถือและทําธุรกิจด้าน
อาหารเพ่ือสุขภาพมานาน และมีการสื่อสารที่ดี มีภาพลักษณ์ที่ดีและน่าสนใจชักจูงให้ผู้บริโภคเกิด
ความอยากรู้อยากลองในตัวผลิตภัณท์ แต่องค์กรใหญ่ ๆ ที่กล่าวถึงยังไม่มีการผลิตแตงโมปลอดสาร 
ส่ิงทีคู่่แขง่เน้นส่วนใหญ่จะเก่ียวกับผักปลอดสาร ผักออร์แกนิค ยกตัวอย่างเช่น โครงการหลวง  
เป็นต้น อีกทั้งยังมีการร่วมมือกับร้านอาหารท่ีเก่ียวกับอาหารปลอดสารพิษ เพ่ือให้เข้าถึงและเป็นท่ี
รู้จักกับผู้บริโภค 
 3.2.2 ผู้ครองส่วนตลาด 
 ผู้ครองตลาดผกัผลไม้ออร์แกนิคและผลไม้ปลอดสารพิษในประเทศไทยยงัไม่ระบุแน่ชัด 
เนื่องจากประเทศไทยเป็นประเทศที่ยังไม่คอ่ยให้ความสําคัญกับเรื่องผลไม้ออร์แกนิคและผลไม้ 
ปลอดสาร ด้วยหลายปัจจัย เช่น ช่องทางในการจัดจําหน่ายที่ยังมีไม่มาก รวมถึงเรื่องราคาท่ีค่อนข้าง
สูง ผักผลไม้ออร์แกนิคในไทยส่วนใหญ่จะมีกลุ่มลูกค้าเป็นกลุ่มท่ีมีรายได้สูงและใสใ่จสุขภาพ อย่างไร 
ก็ตาม โดยภาพรวมผู้ครองตลาดผักผลไม้ปลอดสารพิษอันดับหนึ่งน่าจะเป็นโครงการหลวงที่เน้น
จําหน่ายผักปลอดสาร แต่ส่วนผู้ครองตลาดแตงโมปลอดสารพิษน้ันยังไม่พบอย่างชัดเจนในประเทศ
ไทย โดยปกติทั่วไปจะเป็นมาตรฐานแบบที่กฎหมายกําหนดคือ Food Safety (มาตรฐานอาหาร
ปลอดภัยกระทรวงสาธารณะสุข) แต่ทั้งน้ีกยั็งไม่ได้ครอบคลุมท้ังหมด 
 
3.3 ทีม่าของการแข่งขัน  
 ที่มาของการแข่งขันเกิดข้ึนจากธุรกิจอาหารปลอดภัยกําลงัเป็นท่ีนิยมในปัจจุบันและมี
แนวโน้มท่ีจะเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ ผู้บริโภคหันมาใส่ใจในสขุภาพมากข้ึน สนใจเร่ืองโภชนาการอาหาร 
และสนใจท่ีจะบริโภคอาหารท่ีปลอดภัยจากสารเคมีมากขึ้น บวกกับในยุคสมัยน้ีที่ผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้รวดเร็วมากขึ้นผ่าน Social Media ยกตัวอย่างเช่น Facebook, Twitter  
เป็นต้น โดยไม่เน้นเรื่องความแน่นอนของเน้ือหาในข่าว กรณีแตงโมที่ปลกูมากในประเทศไทยมี 
การแชร์ว่ามสารเคมีในแตงโม มีการฉีดสีเพ่ือให้เน้ือแดงข้ึน มีการฉีดสารเพิ่มความหวานซ่ึงเป็น
อันตรายกับผู้บริโภค โดยข้อมูลข่าวสารที่ผู้บริโภคได้สง่ต่อกันนั้นได้สร้างความเสียหายให้กับผู้ผลิต
และผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจนี้ ดังนั้นทางองค์กรจึงมองเห็นโอกาสท่ีจะทําสินคา้ท่ีแตกต่าง
เพ่ือเพ่ิมความม่ันใจและเพิ่มมูลค่าทางธุรกิจให้แก่ผู้บริโภค  
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   3) มีกลุ่มผู้บริโภคน้อย ขาดการโปรโมทที่ดี 
 3.4.2 คู่แข่งทางอ้อม 
   มูลนิธิโครงการหลวง (Royal Project Foundation)  
   ส่วนใหญ่เน้นขายผักออร์แกนิค เป็นแบรนด์ที่ติดหูผู้บริโภคมานานและมีความ
น่าเช่ือถือสูงเริ่มต้นเม่ือปีพุทธศักราช 2512 โดยพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวเสด็จพระราชดําเนิน 
ไปทอดพระเนตรชีวิตของชาวเขาที่ บ้านดอยปุยใกล้พระตําหนักภูพิงคราชนิเวศน์ จึงทรงทราบว่า
ชาวเขาปลูกฝิ่นแต่ยากจน รับสั่งถามว่านอกจากฝิ่นขายแล้ว เขามีรายได้จากพืชชนิดอ่ืนอีกหรือเปล่า 
ทําให้ทรงทราบว่านอกจากฝิ่นแล้ว ชาวบ้านยังเก็บท้อพ้ืนเมืองขายแม้ว่าลูกจะเล็กก็ตามแต่ก็ยังได้เงิน
เท่า ๆ กันโดยท่ีทรงทราบว่า สถานีทดลองดอยปุยซ่ึงเป็นสถานีทดลองไม้ผลเขตหนาว ของ
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ได้นํากิ่งพันธ์ุท้อลูกใหญ่มาต่อกับต้นตอท้อพ้ืนเมืองได้ ให้ค้นคว้าหาพันธุ์
ท้อท่ีเหมาะสมสําหรับบ้านเราเพ่ือให้ได้ท้อผลใหญ่หวานฉ่าํ ที่ทํารายได้สูงไม่แพ้ฝิ่น โดยพระราชทาน
เงินจํานวน 200,000 บาท ให้มหาวิทยาลัย เกษตรศาสตร์ สําหรับจัดหาท่ีดินสําหรับดําเนินงานวิจัย
ไม้ผลเขตหนาวเพิ่มเติมจากสถานีวิจัยดอยปุย ซ่ึงมีพ้ืนท่ีคับแคบซ่ึงเรียกพ้ืนที่น้ีว่า สวนสองแสน ต่อมา
ทรงพระกรุณาโปรดเกล้าฯ ต้ังโครงการหลวงขึ้น  
   ผลผลิตการเกษตรของเกษตรกรในโครงการหลวงบางส่วนใช้สําหรับการบริโภคใน
ครัวเรือน และจําหน่ายในตลาดท้องถิ่น ผลผลิตส่วนหน่ึงจาํหน่ายผ่านระบบตลาดของโครงการหลวง 
แต่เนื่องจากการผลิตและการตลาด มีส่วนสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิด ไม่สามารถแยกเป็นอิสระจากกันได้ 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงผลผลิตการเกษตรท่ีปลูกโดยเกษตรกรรายย่อยจํานวนมาก ระบบงานของโครงการ
หลวงจงึมีการวางแผนการผลิตและการตลาดที่สอดคล้องกัน และมีการตัดสินใจร่วมกันอย่างเป็น
ระบบ ทั้งฝ่ายตลาด เจ้าหน้าท่ีพัฒนาและสง่เสริมท่ีอยู่ตามดอยต่าง ๆ และฝ่ายผู้ปลูกคอืเกษตรกร 
สินค้าส่วนใหญ่ของโครงการหลวงจึงเป็นผลผลิตท่ีมาจากเกษตรกรที่อาศัยอยู่ตามพ้ืนที่สูงของจังหวัด
ต่าง ๆ มากกว่า 25,000 ครัวเรือน เช่น ผัก ผลไม้ ดอกไม้ ไม้ประดับ สมุนไพร ชา กาแฟอราบิก้า 
เห็ด พืชไร่ชนิดต่างๆ และผลติภัณฑ์แปรรูป รวมถึงสินค้าหัตถกรรมท่ีเกิดจากฝีมือของแม่บ้านชาวเขา
ชนเผ่าต่าง ๆ ในโครงการหลวง 
   ช่องทางการจัดจําหน่ายของมูลนิธิโครงการหลวงการในปัจจุบันมูลนิธิโครงการ
หลวงจําหน่ายสินค้า “ตราโครงการหลวงและตราดอยคํา” ให้แก่ลูกค้าหลายรูปแบบ ได้แก่ ซุปเปอร์
มาร์เก็ต ผู้ส่งออก ผู้แทนจําหน่าย ครัวการบิน ร้านอาหาร โรงแรม ผู้ค้าปลีก และโรงงานแปรรูป 
นอกจากน้ี มูลนิธิโครงการหลวงยังมีร้านค้าโครงการหลวง ซ่ึงเป็นสถานท่ีจําหน่ายผลผลติและ
ผลิตภัณฑ์ทั้งทีเ่ชียงใหม่และกรุงเทพฯ ผู้บริโภคสามารถหาซ้ือสินค้าเหล่านั้นได้โดยตรง 
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 3.5.2 คําอธิบายสถานภาพ 
 จากการวิเคราะห์ BCG Model ของแตงโมปลอดสาร ได้จัดอยู่ในกลุ่มของ Question 
Mark เพราะเป็นธุรกิจท่ีเกิดใหม่และมีแนวโน้มที่จะเติบโตค่อนข้างสูงแต่มีแนวโน้มท่ีจะมีส่วนแบ่ง
การตลาดตํ่า เนื่องจากสินค้ามีสินค้าทดแทนจํานวนมาก ผู้บริโภคสามารถเลือกบริโภคอาหาร 
ปลอดสารได้หลากหลาย ดังน้ันทางองค์กรจึงผลักดันการสื่อสารและช่องทางการจัดจําหน่ายให้เข้าถึง
ตัวผู้บริโภค เพ่ือผลักดันให้สินค้าไปอยู่ในกลุม่ Star เพ่ือยอดขายท่ีสูงขึ้นและส่วนแบ่งการตลาดที่
สูงขึ้นด้วย 
 
3.6 การวิเคราะห์ตําแหน่งของสินค้า  
 
ตารางท่ี 3.1: การวิเคราะห์ตําแหน่งของสินค้า 

  
ปัจจัยที่นํามา
วิเคราะห์ 

ธุรกิจ คู่แข่งไร่ตลับนาค 

คุณภาพของ
สินค้า 

     แตงโมของทางร้านเป็นแตงโม 
ปลอดสารท่ีมีคุณภาพดี มีการตรวจสอบ
คุณภาพที่ม่ันคงและสมํ่าเสมอ และ
เกษตรกรมีความรู้ความสามารถ 
ในการปลูกแตงโมปลอดสาร 

     คุณภาพสินค้าของไร่ตลบันาค
ค่อนข้างดี เน่ืองจากเป็นการปลูกแบบ
ปลอดสาร สามารถเป็นสินค้าทดแทน
กันได้ 

ราคา      ราคาแตงโมปลอดสารค่อนข้าง 
สูงกว่าราคาแตงโมปกติทั่วไป เน่ืองจาก 
มีต้นทุนสูงกว่า ค่าใช้จ่ายในการปลูก
มากกว่า ต้ังแต่การให้ความรู้เกษตรกร 
การควบคุมสภาพนํ้า สภาพดิน อุปกรณ์
การปลูกที่มีคุณภาพ  

     ราคาสินค้าของไร่ตลับนาค 
อยู่ในเกณฑ์ดี ราคาค่อนข้างถูก 

รสชาติ      รสชาติของแตงโมปลอดสารเป็น
รสชาติที่ได้จากการปลูกโดยธรรมชาติ 
ความหวาน ความกรอบที่เป็นธรรมชาติ 
รสหวานจัดและสแีดงจัดในช่วงฤดูกาล 

     แตงโมของคู่แข่งที่ไม่มีการ 
การันตีว่าปลอดสาร เป็นรสชาติที่มี
การใช้สารเคมีเพ่ิมสีและความหวาน 
แต่เม่ือผู้บริโภครับประทานเข้าไปอาจ
ทําให้มีสารพิษตกค้างในร่างกายได้ 
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3.7 วิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 3.7.1 ความแตกต่างในด้านคุณภาพของสินค้า 
 แตงโมของรุ่งพิทยานนท์เป็นแตงโมปลอดสารที่คุณภาพ มีการรับรองจากองค์กรที่น่าเช่ือถือ 
เน้นการขายแตงโมเกรดคุณภาพ รับประกันรสชาติความหวานท่ีอร่อยและความสดใหม่ของแตงโม  
มีการบอกข้อมูลโภชนาการทีผู่้บริโภคจะได้รับจากการบริโภคแตงโม เพ่ือสร้างความโดดเด่นให้สินค้า 
และมีการจัดทํา QR Code ติดท่ีฉลากของแตงโมเพื่อผู้บริโภคสามารถสแกนดูข้อมูลของแตงโมได้ 
เช่น วันเวลาที่ตัดจาดไร่ ที่อยู่ของไร่ที่เพาะปลูก รวมถึงช่ือของเกษตรกรที่ปลูกด้วย ทั้งหมดนี้เป็น 
การส่ือสารถึงผู้บริโภคเพ่ือให้รับรู้ถึงคุณภาพท่ีแตกต่างของสินค้า 
 3.7.2 ช่องทางการจัดจําหน่าย  
 จากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคถึงช่องทางการจัดจําหน่ายแตงโมปลอดสารท่ีผู้บริโภคคิดว่า 
น่าจะมีแตงโมปลอดสารจําหน่าย ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตอบว่าควรจําหน่ายตาม ห้างสรรพสินค้า  
ซุปเปอร์มาเก็ต และดีพารท์เม้นท์สโตร์ บริษัทรุ่งพิทยานนท์เป็นบริษัทที่ทําการค้าขายแตงโมกับ 
กลุ่มดีพารท์เม้นท์สโตร์มานานกว่า 10 ปี มีความผูกพันและเช่ือม่ันในกันและกัน กลุ่มผู้จัดซ้ือ 
มีการป้องกันคู่แข่งรายใหม่ไม่ให้เข้ามา พร้อมท้ังผลักดันบรษิัทให้รักษาคุณภาพและพัฒนาตัวเอง 
เสมอ การค้าท่ีทําเป็นการค้าแบบพ่ีช่วยน้อง ช่วยเหลือซ่ึงกันและกัน ดังน้ันแตงโมปลอดสารของ
บริษัทจะวางจําหน่ายที่ดีพารท์เม้นสโตร์  

 
 
 
 
 

 



 
 

บทที่ 4  
การจัดทําแผนกลยุทธ์และแผนปฎิบัติการ 

 
 ผู้ศึกษาได้นํากลยุทธ์และแผนงานภายใต้แนวคิดและทฤษฎีเรื่อง TOWS Matrix (Wheelen 
& Hunger, 2012) เป็นตารางการวิเคราะห์ที่นําข้อมูลท่ีได้จากการวิเคราะห์จุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส 
และข้อจํากัด มาวิเคราะห์เพ่ือกําหนดออกมาเป็นยุทธศาสตร์หรือกลยุทธ์ประเภทต่าง ๆ ดังน้ี 
 
4.1 TOWS Matrix เป็นกรอบในการนําไปสู่กลยุทธ์  
 
ตารางท่ี 4.1: แสดงกรอบนําไปสู่กลยุทธ์ TOWS Matrix 
 
              สภาพแวดล้อมภายใน 
 
สภาพแวดล้อมภายนอก 

 
S–Strengths 

(จุดแข็ง) 

 
W–Weakness 

(จุดอ่อน) 

 
O–Opportunities 

(โอกาส) 

 
SO–Strategies 
(กลยุทธ์เชิงรุก) 

 
WO–Strategies 
(กลยุทธ์เชิงแก้ไข) 

 
T–Threats 
(อุปสรรค) 

 

 
ST–Strategies 

(กลยุทธ์เชิงป้องกัน) 

 
WT–Strategies 
(กลยุทธ์เชิงรับ) 

 
TOWS Matrix เป็นเครื่องมือท่ีใช้จับคู่ระหว่าง โอกาส อุปสรรคจากภายนอกองค์กรที่มี 

ความสัมพันธ์กับจุดแข็ง จุดอ่อนภายในองคก์ร มาวิเคราะห์เพ่ือกําหนดกลยุทธ์ 4 ทางเลือก เป็น
ยุทธศาสตร์หรอืกลยุทธ์ดังนี ้
 – กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy) คือ กลยุทธ์ที่องค์กรจะใช้ความเข้มแข็งภายใน 
ฉวยประโยชน์จากโอกาสภายนอกที่เปิดโอกาสให้ ซ่ึงทุกองค์กรย่อมอยากได้ความเข้มแข็งภายใน 
เพ่ือฉวยผลประโยชน์ 
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 – กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategy) คือ กลยุทธ์ที่ได้มาจากการนําข้อมูลการประเมิน
สภาพแวดล้อมท่ีเป็นจุดแข็งและข้อจํากัดมาพิจารณาร่วมกัน เพ่ือท่ีจะนํามากําหนดเป็นยุทธ์ศาตร์ 
หรือกลยุทธ์ในเชิงป้องกัน 
 – กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST Strategy) คือก ลยุทธ์ที่ได้มาจากการนําข้อมูลการประเมิน
สภาพแวดล้อมเป็นจุดอ่อนและข้อจํากัดมาพิจารณาร่วมกัน เพ่ือท่ีจะนํามากําหนดเป็นยุทธ์ศาสตร์
หรือกลยุทธ์ในเชิงรับ ทั้งน้ีเน่ืองจากการเผชิญกับทั้งจุดอ่อนและข้อจํากัดภายนอกท่ีองคก์รไม่สามารถ
ควบคุมได้ และนํามากําหนดกลยุทธ์ระดับต่าง ๆ  
 
4.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิเคราะห์ TOWS Matrix 
 
ตารางท่ี 4.2: แสดงการวิเคราะห์ TOWS Matrix ของแตงโมปลอดสาร บจก.รุ่งพิทยานนท ์
 

สภาพแวดล้อมภายใน
 
 
สภาพแวดล้อมภายนอก 

S–จุดแข็ง  
1) มีสินค้าที่มีคุณภาพ  
โดดเด่นกว่าสินค้าชนิดเดียวกัน 
2) มีช่องทางการจัดจําหน่าย 
ที่สะดวก เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย 

W–จุดอ่อน  
1) ลูกค้าส่วนใหญ่ไม่เข้าใจ 
ในตัวสินค้า 
2) ราคาค่อนข้างสูงกว่าสินค้า
คู่แข่ง 

O–โอกาส 
1) สินค้ามีโอกาสเติบโตเพราะ
เป็นสินค้าท่ีตรงกับความ
ต้องการของผูบ้ริโภคในปัจจุบัน 
คือ เทรนด์การรักษาสุภาพ  
การทานอาหารปลอดสาร  
2) ทางองค์กรมีความสัมพันธ์ 
ที่ดีกับคู่ค้ามาเป็นเวลานาน  
มีโอกาสท่ีจะเสนอสินค้าใหม่ ๆ 
เข้าไปขายในตลาดได้ง่าย 

SO Strategies–กลยุทธ์ 
เชิงรุก 
กลยุทธ์ คือ ทําสื่อทาง Social 
Media และทําการส่งเสริม 
การขาย โดยจัดพนักงานเข้า
ตามแหล่งขายสินค้าเพ่ือเข้าถึง
ผู้บริโภค 

WO Strategies–กลยุทธ์ 
เชิงแก้ไข 
กลยุทธ์ คือ เตรียมความ
พร้อมแก้ไขสถานการณ์ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ): แสดงการวิเคราะห์ TOWS Matrix ของแตงโมปลอดสาร บจก.รุ่งพิทยานนท์ 
 

สภาพแวดล้อมภายใน
 
 
สภาพแวดล้อมภายนอก 

S–จุดแข็ง  
1) มีสินค้าที่มีคุณภาพ โดดเด่น
กว่าสินค้าชนิดเดียวกัน 
2) มีช่องทางการจัดจําหน่าย 
ที่สะดวก เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย 

W–จุดอ่อน  
1) ลูกค้าส่วนใหญ่ไม่เข้าใจ 
ในตัวสินค้า 
2) ราคาค่อนข้างสูงกว่าสินค้า
คู่แข่ง 

T– อุปสรรค  
1) ความรู้ความเข้าใจ 
ของผู้บริโภค 
2) การสื่อสารท่ีดี  
 
 
 

ST Strategies–กลยุทธ์ 
เชิงป้องกัน  
กลยุทธ์คือ มีการตรวจสอบ
มาตรฐานสินค้าก่อนจะทําการ
ส่งถงึผู้บริโภค และจัดทํา
เอกสารเพ่ือเป็นหลักฐานใน
กรณีที่ผู้บริโภคต้องการ
สอบถามถึงความปลอดภัย 
ของสินค้า 

WT Strategies–กลยุทธ์ 
เชิงรับ 
มีการเตรียมข้อมูลเพ่ือป้องกัน
ในกรณีเหตุฉุกเฉิน 

 
 
4.3 กลยุทธ์การเข้าถึงลูกค้า (กลยุทธ์เชิงรุก) 
 4.3.1 กลยุทธ์สร้างส่ือเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภค 
 มีการทําสื่อทาง Social Media เช่น Facebook, Instragram 
 วัตถุประสงค์ 
 เพ่ือให้แตงโมปลอดสารของ บจก.รุง่พิทยานนท์ เป็นที่รู้จักและยอมรับในตลาด 
 งบประมาณ  
 ไม่มีงบประมาณ เนื่องจากเป็นหน้าท่ีของพนักงานขายที่มีเงินเดือนประจําอยู่แล้ว รับหน้าท่ี
ในการดูแลและประชาสัมพันธ์ส่ือ 
 แผนปฎิบัติงาน 
 1) บริหารจัดการด้านทรัพยากรบุคคลโดยให้พนักงานขาย 1 คน จัดการด้านการทําสื่อ 
 2) ออกแบบสือ่ให้ดูหน้าเช่ือถือและสวยงาม และทําการโปรโมทเพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภค 
 3) พนักงานขายที่ทําหน้าท่ีออกแบบส่ือ มีหน้าที่ดูแลสื่อ คอยดูแลลูกค้า สื่อสารกับลูกค้า  
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โดยจะทําการสื่อสารโปรโมทใด ๆ ต้องผ่านการอนุมัติจากกรรมการผู้จัดการก่อนทุกครั้ง 
 4) ระยะเวลา 1 เดือนในการทําสื่อ ตรวจสอบผลลัพท์โดยการดูจากยอดที่สามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้ และจํานวนผู้บริโภคทีส่นใจ รวมถึงการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมากข้ึนวัดได้จากยอดขายท่ี
เพ่ิมข้ึน 
 4.3.2 กลยุทธ์การส่งเสริมการขายและผลักดันสินค้าให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ 
 เน่ืองจากสินคา้จะทําการขายในห้างค้าปลกี และในแผนกผลไม้สดมีสินค้ามากมายให้เลือก
ทางร้านจึงคิดกลยุทธน้ีขึ้นมาเพ่ือดึงดูดผู้บริโภค 
 วัตถุประสงค์ 
 1) เพ่ือให้แตงโมปลอดสารของ บจก.รุง่พิทยานนท์ เป็นที่รู้จักและยอมรับในตลาด 
 2) เพ่ือให้ผู้บรโิภครับรู้และเข้าถึงผู้บริโภคได้ 
 งบประมาณ  
 จ้างพนักงานทัง้หมด 8 วัน วันละ 1,000 บาท = 80,000 บาท 
 แผนปฎิบัติงาน  
 1) จัดหาพนักงานพิเศษทั้งหมด 10 คนโดยเป็นบุคคลภายนอกองค์กร 
 2) จัดอบรมพนักงานก่อน เพ่ือให้พนักงานเข้าใจในสินค้าและสามารถอธิบายผู้บริโภคได้ 
 3) จัดพนักงานไปตามห้างค้าปลีกโดยแบ่งสาขาละ 1 คน แยกเป็นในจังหวัดกรุงเทพฯ  
5 สาขา ปทุมธานี 2 สาขา นนทบุรี 2 สาขา และสมุทรสาคร 1 คน 
 4) จัดทําแผนทุกวันเสาร์อาทิตย์ เป็นเวลา 1 เดือน  
 5) ตรวจสอบผลลัพท์โดยวัดจากยอดขายที่เพ่ิมข้ึนและกระแสตอบรับจากผู้บริโภค 
 4.3.3 กลยุทธ์เชิงป้องกัน มีการตรวจสอบย้อนกลับได้เพ่ือป้องกันกรณีวิกฤต 
 เน่ืองจากสินคา้เป็นสินค้าที่ต้องคํานึงถงึมาตรฐานและคณุภาพของสินค้าเป็นสําคัญ อาจมี
กรณีที่ผู้บริโภครับประทานสนิค้าแล้วเกิดการแพ้ หรือได้รับอันตรายจากสินค้า จึงมีกลยุทธ์เชิงป้องกนั
เพ่ือป้องกันวิกฤตและเป็นหลักฐานให้ผู้บริโภคสามารถตรวจสอบได้ 
 วัตถุประสงค์  
 1) เพ่ือป้องกันวิกฤตที่จะเกิดข้ึน 
 2) เพ่ือให้ผู้บรโิภคเกิดความม่ันใจในสินค้า 
 งบประมาณ  
 ค่าตรวจสอบสินค้าท่ีจะจัดส่งทุก 1 อาทิตย์ ค่าบริการห้องแลปในการตรวจเดือนละ 500 
บาท ใน 1 ปี เป็นจํานวน 6,000 บาท 
 แผนปฏิบัติงาน 
 1) จัดสินค้าตัวอย่างท่ีสง่ โดยใช้การสุ่มจํานวน 3 ลูก  
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 2) ส่งสินค้าเขา้ห้องแลปเพ่ือตรวจ 
 3) จัดเก็บหลักฐานการตรวจไว้ และระบุเป็นล็อต เพ่ือง่ายต่อการค้นหา โดยจัดเก็บไว้เป็น
เวลา 2 เดือน 
 
4.4 แผนด้านการเงินและงบประมาณ 
 แหล่งเงินทุน 
 กิจการมีแผนใช้เงินทุนภายใน โดยสัดส่วนของแหล่งเงินทุนที่ใช้ในการลงทุนน้ันเป็นเงินทุน
ในส่วนของเจ้าของ 100% 
 ข้อดี  
 1) ไม่มีค่าใช้จ่ายสําหรับดอกเบ้ีย 
 2) สามารถบริหารลงทุนได้อย่างอิสระ 
 ข้อเสีย 
 มีความเสี่ยงสูง 
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ตารางท่ี 4.3: แสดงรายละเอยีดงบประมาณการลงทุน 
 

รายการ รวม 
แหล่งที่มา   

ส่วนของเจ้าของ เจ้าหนี้ (เงินกู้ยืม)
สินทรัพย์ถาวร       

รถขนสง่ 
                
300,000.00  300,000.00   

ที่ดินเพาะปลูก 
                
200,000.00  200,000.00   

โรงงาน 
                
300,000.00  300,000.00

                         
–    

สินทรัพย์ถาวรรวม 
                
800,000.00      

ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่มดําเนินงาน       
ค่าเมล็ดพันธ์ุปุ๋ย 20,000.00  20000 –    

ค่าดําเนินการปลูก 
                    
5,000.00  

                        
5,000.00  –

ค่าจัดเตรียมโรงงาน 
                  
10,000.00  

                        
10,000.00  –

เงินทุนหมนุเวียน 
                  
50,000.00  

                        
50,000.00  –

รวมเงินลงทนุเริ่มต้น 
                
885,000.00  

                       
885,000.00  

                         
–    

สัดส่วนโครงสร้างเงินทุน(%) 
                        
100.00  

                        
100  

                         
–    

 
 ในการลงทุนธุรกิจใหม่นี้ ประกอบไปด้วย  
 – ค่าดําเนินการปลูก พนักงาน 5 คน คนละ 1,000 บาท  
 – ค่าจัดเตรียมโรงงาน โดยจัดหาอุปกรณ์ที่จําเป็น และรวมถึงค่าจ้างพนักงานในการ
จัดเตรียมโรงงาน 



44 
 

 โดยรายละเอียดท่ีมาของราคาต้นทุนในแต่ละส่วนได้แจกแจงไว้ดังตารางทรัพย์สินข้างต้น
เป็นทรัพย์สินของธุรกิจ และจะนํามาใช้เม่ือมีการดําเนินธุรกิจ สินทรัพย์ หรืออุปกรณ์ มีการใช้งาน 
ทําให้มูลค่าสินทรัพย์เหล่านี้จะลดลงเร่ือย ๆ แต่ละปี จากสมรรถภาพของสินทรัพย์เหล่าน้ีลดลงจงึ 
ต้องนําทรัพย์สนิเหล่าน้ีไปคิดค่าเสื่อมราคาเพ่ือหามูลค่าที่แท้จรงิในแต่ละปี ซ่ึงอยู่ในส่วนของค่าเสื่อม 
 ดังนั้น รวมต้นทุนในการทําธุรกิจขายแตงโมปลอดสารเท่ากับ 885,000 บาท โดยสัดส่วน
ของแหล่งเงินทุนที่ใช้ในการลงทุนนั้นเป็นเงินทุนในส่วนของเจ้าของ 100% 
 
ตารางท่ี 4.4: แสดงรายละเอยีดค่าเสื่อมราคา 

 
การคํานวณค่าเส่ือมราคา ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

สินทรัพย์ถาวรรวม 
        
800,000          

ค่าเสื่อมราคาต่อปี 
        
160,000  

        
160,000  

        
160,000  

        
160,000  

        
160,000  

ค่าเสื่อมราคาสะสม 
        
160,000  

        
320,000  

        
480,000  

        
640,000  

        
800,000  

 
 จากข้อมูลในตารางดังกล่าว คือ สินทรัพย์เม่ือใช้ไปจะมีค่าเสื่อมตามกาลเวลาจึงต้องหัก
ค่าใช้จ่ายท่ีเรียกว่า ค่าเสื่อมราคา ซ่ึงประเมินได้ว่าช่วงเวลาในการทําธุรกิจคิดท่ี 5 ปีในเฟสแรกน้ัน 
ตลอด 5 ปีน้ี มูลค่าของทรัพย์สินจะลดลงในแต่ละปี ซ่ึงเม่ือหักค่าเสื่อราคาในแต่ละปีจะได้มูลค่า 
รวมสุทธิในแต่ละปี ทั้งน้ี ค่าเสื่อมราคาถือเป็นค่าใช้จ่ายที่ไม่ใช่ตัวเงินโดยค่าเสื่อมราคาเท่ากับมูลค่า
ทรัพย์สินถาวร 800,000 บาท/ จํานวนปีที่ใช้งาน (5) ซ่ึงในการใช้งานจรงิอาจใช้มากกว่า 5 ปี  
เท่ากับปีละ 156,000 บาท ค่าใช้จ่ายก่อนการดําเนินงานต้องตัดจ่าย 5 ปีเช่นกัน 
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ตารางท่ี 4.5: แสดงการประมาณการรายได้ 
 

การประมาณการยอดขาย ไตรมาสที่ 1 ไตรมาสที่ 2 ไตรมาสที่ 3  ไตรมาสที่ 4  

จํานวนยอดขายนับกิโลกรัม 
             
45,000  

             
45,000  

             
30,000  

             
30,000  

ราคาเฉลี่ยต่อกิโลกรัม 
                
25  

                
25  

                 
25  

                    
25  

รวมยอดขายต่อไตรมาส 
       
1,125,000  

        
1,125,000  

           
750,000  

           
750,000  

ยอดขายต่อปี       
       
3,750,000  

การประมาณการยอดขาย ปีที่ 2  ปีที่ 3  ปีที่ 4  ปีที่ 5  

ไตรมาสท่ี 1 
             
50,000  

             
55,000  

             
60,000  

             
65,000  

ไตรมาสท่ี 2 
             
50,000  

             
55,000  

             
60,000  

             
65,000  

ไตรมาสท่ี 3 
             
35,000  

             
40,000  

             
45,000  

             
50,000  

ไตรมาสท่ี 4 
             
35,000  

             
40,000  

             
45,000  

             
50,000  

ยอดขายต่อไตรมาส 
       
1,010,000  

        
1,150,000  

       
1,290,000  

       
1,430,000  

ยอดขายต่อปี 
       
4,040,000  

        
4,600,000  

       
5,160,000  

       
5,720,000  

 
 การคํานวณรายได้โดยดูรายละเอียดจากตาราง แจกแจงรายได้ในแต่งละปี คิดราคาขาย
เท่ากันทุกปี เพราะในอุตสาหกรรมการเกษตรของประเทศไทยจะไม่มีราคาท่ีแตกต่างกันมากใน 
แต่ละปี 
 จํานวนยอดขายแต่ละไตรมาส อ้างอิงมาจากยอดขายเดิม โดยไตรมาสท่ี 1 และ 2 จะเป็น
ช่วงที่ขายได้ดี เนื่องจากเป็นฤดูร้อนและเป็นเทศกาลตรุษจีน ส่วนในไตรมาสที่ 3 และ 4 จะเป็นช่วงที ่
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ขายได้น้อยกว่า เน่ืองจากเป็นฤดูกาลท่ีมีสินค้าทดแทนมาก  
 ยอดขายคิดเป็นรายเดือนและนํามารวมเป็นไตรมาส เนื่องจากการสัง่ออเดอร์จะสัง่เป็นล็อต 
เม่ือสินค้าหมดจึงมีการสั่งเพ่ิม โดยส่วนใหญ่จะจัดสง่เป็นรายอาทิตย์ 
 
ตารางท่ี 4.6: แสดงงบกําไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ 
 

  ปีที่ 1  ปีที่ 2  ปีที่ 3  ปีที่ 4  ปีที่ 5  

ยอดขาย 
          
3,123,000 

          
3,633,120 

          
3,732,840 

          
3,832,560  

          
3,932,280  

หักต้นทุนผัน
แปร 

          
1,374,120 

          
1,598,573 

          
1,642,450 

          
1,686,326  

          
1,730,203  

กําไรส่วนเกิน 
          
1,748,880 

          
2,034,547 

          
2,090,390 

          
2,146,234  

          
2,202,077  

หักต้นทุนคงท่ี 588,000  596,040  604,475  613,324  622,608  
กําไรก่อนการ
ดําเนินงาน 

          
1,160,880 

          
1,438,507 

          
1,485,916 

          
1,532,910  

          
1,579,469  

หักดอกเบี้ยจ่าย 
               
–    

               
–    

               
–    

                 
–    

                   
–    

กําไรก่อนหัก
ภาษี 

          
1,160,880 

          
1,438,507 

          
1,485,916 

          
1,532,910  

          
1,579,469  

หัก ภาษ ี30% 
             
348,264  

             
431,552  

             
445,775  

             
459,873  

             
473,841  

กําไรสุทธิ 
             
812,616  

          
1,006,955 

          
1,040,141 

          
1,073,037  

          
1,105,628  

 
 กําไรสุทธิตลอด 5 ปี มีแนวโน้มเพ่ิมข้ึน โดยในปีที่ 1 ได้กําไรสุทธิ 812,616 บาท ปีที่ 2 
กําไรสุทธิ 1,006,955 บาท กําไรสุทธิ 1,040,141 บาท ในปีที่ 3 และกาํไรสุทธิเพ่ิมข้ึนในปีที่ 4 และ 5 
จํานวน 1,073,037 และ 1,105,628 บาท 
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ตารางท่ี 4.7: แสดงกําไรสะสม ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 

ยกยอดไปงบดลุ ปีที่ 1  ปีที่ 2  ปีที่ 3  ปีที่ 4  ปีที่ 5  

กําไรสะสมต้นปี 
                 
–    

             
771,985  

          
1,728,592  

          
2,716,726  

          
3,736,111  

บวก กําไรสุทธิ 
             
812,616  

          
1,006,955  

          
1,040,141  

          
1,073,037  

          
1,105,628  

หัก เงินปันผล 
                
40,631  

                
50,348  

                
52,007  

                
53,652  

                
55,281  

กําไรสะสม 
ปลายงวด 

             
771,985  

          
1,728,592  

          
2,716,726  

          
3,736,111  

          
4,786,458  

 
ยกยอดไป 
งบกระแสเงินสด ปีที่ 1  ปีที่ 2  ปีที่ 3  ปีที่ 4  ปีที่ 5  

ภาษีเงินได้ 
             
348,264  

             
431,552  

             
445,775  

             
459,873  

             
473,841  

ภาษีเงินได้ค้าง
จ่ายที่เพ่ิมข้ึน 

             
348,264  

                
83,288  

                
14,223  

                
14,098  

                
13,968  

 
ยอยอดไป 
งบกระแสเงินสด ปีที่ 1  ปีที่ 2  ปีที่ 3  ปีที่ 4  ปีที่ 5  

เงินปันผล 
                
40,631  

                
50,348  

                
52,007  

                
53,652  

                
55,281  

เงินปันผลค้าง
จ่ายที่เพ่ิมข้ึน 

                
40,631  

                
9,717  

                 
1,659  

                  
1,645  

                  
1,630  

 
 กําไรสะสมปลายงวดตลอด 5 ปี มีแนวโน้มที่เพ่ิมมากข้ึนในทุกปีๆโดยหักภาษีเงินได้ 30%
และเงินปันผล 5% 
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ตารางท่ี 4.8: แสดงงบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 
กระแสเงินสด 
จากกิจกรรม 
การดําเนินงาน ปีที่ 1  ปีที่ 2  ปีที่ 3  ปีที่ 4  ปีที่ 5  

กําไรสุทธิ 
          
812,616  

      
1,006,955  

      
1,040,141  

      
1,073,037  

      
1,105,628  

บวกค่าเสื่อมราคา 
          
160,000  

          
160,000  

          
160,000  

          
160,000  

          
160,000  

บวกค่าใช้จ่ายตัด
จ่าย 

              
4,000  

              
4,000  

              
4,000  

              
4,000  

              
4,000  

บวกดอกเบ้ียจ่าย 
                  
–    

                
–    

                
–    

                
–    

                  
–    

บวกภาษีเงินได้ค้าง
จ่ายที่เพ่ิมข้ึน 

          
348,264  

            
83,288  

            
14,223  

            
14,098  

            
13,968  

บวกเงินปันผลค้าง
จ่ายที่เพ่ิมข้ึน 40,631  9,717  1,659  1,645  1,630  
หักสินค้าคงเหลือท่ี
เพ่ิมข้ึน 

–          
10,707  

–             
1,749  

–               
342  

–               
342  

–                
342  

เงินสดจาก
กิจกรรมการ
ดําเนินงาน 

      
1,354,803  

      
1,262,211 

      
1,219,681 

      
1,252,438  

      
1,284,883  

กระแสเงินสดจาก
กิจกรรมการลงทุน           

สินทรัพย์ถาวรรวม 
–        
800,000  

                
–    

                
–    

                
–    

                  
–    

ค่าเมล็ดพันธ์ุปุ๋ย 
–          
20,000  

                
–    

                
–    

                
–    

                  
–    

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.8 (ต่อ): แสดงงบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 

ค่าดําเนินการปลูก 
–             
5,000  

                
–    

                
–    

                
–    

                  
–    

ค่าจัดเตรียมโรงงาน 
–          
10,000  

                
–    

                
–    

                
–    

                  
–    

กระแสเงินสด 
จากการลงทุน 

–        
835,000  

               
–    

               
–    

               
–    

                  
–    

กระแสเงินสดจาก
การจัดหา           
กู้จากสถาบัน
การเงิน 

                  
–    

                
–    

                
–    

                
–    

                  
–    

หักชําระเงินกู ้
                  
–    

                
–    

                
–    

                
–    

                  
–    

หักชําระดอกเบ้ีย
เงินกู ้

                  
–    

                
–    

                
–    

                
–    

                  
–    

หักเงินปันผลจา่ย 
–          
40,631  

–          
50,348  

–          
52,007  

–          
53,652  

–          
55,281  

ทุนหุ้นสามัญ 
          
885,000  

                
–    

                
–    

                
–    

                  
–    

กระแสเงินสดจาก
กิจกรรมการจัดหา 

          
844,369  

–          
50,348  

–          
52,007  

–          
53,652  

–          
55,281  

เงินสดสุทธิ 
      
1,364,173  

      
1,211,863 

      
1,167,674 

      
1,198,786  

      
1,229,602  

บวกเงินสดต้นงวด 
                  
–    

      
1,364,173  

      
2,576,036  

      
3,743,710  

      
4,942,496  

เงินสดปลายงวด 
      
1,364,173  

      
2,576,036  

      
3,743,710  

      
4,942,496  

      
6,172,098  
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 จากตารางจะสรุปได้ว่า ในแต่ละปีจะมีเงินสดปลายงวดเพ่ิมข้ึน โดยปีที่ 1 เป็นจํานวน 
1,364,173 บาท ปีที่ 2 เป็นจํานวน 2,576,036 บาท ปีที่ 3 เป็นจํานวน 3,743,710 บาท ปีที่ 4  
เป็นจํานวน 4,942,296 บาท และปีที่ 5 เป็นจํานวน 6,172,098 บาท  
 
ตารางท่ี 4.9: แสดงงบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 

สินทรัพย์ ปีที่ 1  ปีที่ 2  ปีที่ 3  ปีที่ 4  ปีที่ 5  
สินทรัพย์หมุนเวียน           
เงินสดและเงินฝาก
ธนาคาร 

      
1,364,173 

      
2,576,036 

      
3,743,710  

      
4,942,496  

      
6,172,098  

สินค้าคงเหลือ 
            
10,707  

            
12,456  

            
12,798  

            
13,140  

            
13,482  

รวมสินทรัพย์
หมนุเวียน 

      
1,374,880 

      
2,588,492 

      
3,756,508 

      
4,955,636  

      
6,185,580  

สินทรัพย์ถาวรรวม
สุทธิ 

         
640,000  

         
480,000  

         
320,000  

         
160,000  

                  
–    

ค่าจดทะเบียนและ
ตกแต่งสุทธิ 

            
16,000  

            
12,000  

              
8,000  

              
4,000  

                  
–    

ค่ามัดจําสถานที่ 
              
5,000  

              
5,000  

              
5,000  

              
5,000  

              
5,000  

รวมสินทรัพย ์
      
2,035,880 

      
3,085,492 

      
4,089,508 

      
5,124,636  

      
6,190,580  

หน้ีสินและส่วนของ
เจ้าของ           

ภาษีเงินได้ค้างจ่าย 
         
348,264  

         
431,552  

         
445,775  

         
459,873  

         
473,841  

เงินปันผลค้างจ่าย 
            
40,631  

            
50,348  

            
52,007  

            
53,652  

            
55,281  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.9 (ต่อ): แสดงงบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 

หนี้สินระยะส้ัน 
         
388,895  

         
481,900  

         
497,782  

         
513,525  

         
529,122  

เงินกู้สถาบันการ
คงเหลือ 

               
–    

              
–    

               
–    

               
–    

                  
–    

รวมหน้ีสิน 
         
388,895  

         
481,900  

         
497,782  

         
513,525  

         
529,122  

ทุนเรือนหุ้นสามัญ 
         
885,000  

         
885,000  

         
885,000  

         
885,000  

         
885,000  

กําไรสะสมสุทธิ 
         
771,985  

      
1,728,592 

      
2,716,726  

      
3,736,111  

      
4,786,458  

รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 
      
1,656,985 

      
2,613,592 

      
3,601,726 

      
4,621,111  

      
5,671,458  

รวมหน้ีสินและ 
ส่วนของเจ้าของ 

      
2,045,880 

      
3,095,492 

      
4,099,508 

      
5,134,636  

      
6,200,580  

 
 จากงบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณป์กติ 5 ปี ของกิจการ พบว่ามูลค่า
ของกิจการเพ่ิมข้ึนมากในทุกปี 
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ตารางท่ี 4.10: แสดงกระแสเงินสดรับตลอดโครงการ 
 

ปีที ่ กระแสเงินตลอดโครงการ กระแสเงินสด 

0 กระแสเงินสดจ่าย ณวันลงทุน 
–                                          
885,000  

1 กระแสเงินสดรบั 
                                        
1,364,173  

2 กระแสเงินสดรบั 
                                        
1,211,863  

3 กระแสเงินสดรบั 
                                        
1,167,674  

4 กระแสเงินสดรบั 
                                        
1,198,786  

5 กระแสเงินสดรบั* 
                                        
1,284,602  

   

  
การคํานวณมลูค่าปัจจุบันในอัตรา
ผลคิดลด 30.00%

  มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ 
                                        
3,063,637  

  
หักมูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสด
จ่าย 

–                                          
885,000  

  มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 
                                        
2,178,637  

  อัตราผลตอบแทนของโครงการ 145.16%
* กระแสเงินสดรับในปีที่ 5 = เงินสดสุทธิจากงบกระแสเงินสด + เงินทุนหมุนเวียน + เงินมัดจําร้าน 
 
 จากตารางแสดงกระแสเงินสดรับตลอดโครงการ ได้ข้อสมมติฐานในการใช้อัตราส่วนลดที่ใช้
ประเมินโครงการ 30%  
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ตารางท่ี 4.11: แสดงการวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
 
รายการการวิเคราะห์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
การวัดสภาพคล่องทางการเงิน           

อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน (เท่า) 
       

3.54  
       

5.37  
       

7.55  
        

9.65  
       

11.69  

อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว (เท่า) 
       

3.51  
       

5.35  
       

7.52  
        

9.62  
       

11.66  
การวัดประสิทธิภาพการใช้
ทรัพย์สิน           
อัตราการหมุนเวียนของสินคา้ 
(รอบ) 

       
128  

       
128  

       
128  

        
128  

       
128  

ระยะเวลาสินค้าคงเหลือ (วัน) 
       

2.81  
       

2.81  
       

2.81  
        

2.81  
       

2.81  

อัตราการหมุนสินทรัพย์ถาวร (รอบ) 
       

5  
       

8  
       

12  
        

24  
       

–    
อัตราการหมุนของสินทรัพย์รวม 
(รอบ) 

       
1.53  

       
1.18  

       
0.91  

        
0.75  

       
0.64  

การวัดความสามารถในการชําระ
หนี ้           
อัตราแห่งหน้ี (Debt to Equity 
Ratio) (เท่า) 

       
0.23  

       
0.18  

       
0.14  

        
0.11  

       
0.09  

อัตราส่วนความสามารถในการชําระ
ดอกเบ้ีย(เท่า) 

       
–    

       
–    

       
–    

        
–      

การวัดความสามารถในการบริหาร           
อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ 
(ROA) 

       
0.40  

       
0.33  

       
0.25  

        
0.21  

       
0.18  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.11 (ต่อ): แสดงการวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
 

อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถอืหุ้น 
(ROE) 

       
0.49  

       
0.39  

       
0.29  

        
0.23  

       
0.19  

อัตราส่วนกําไรส่วนเกิน (%) 44.00  44.00  44.00  44.00  44.00  
อัตราส่วนกําไรจากการดําเนินงาน 
(%) 

       
37.17  

       
39.59  

       
39.81  

        
40.00  

       
40.17  

อัตราส่วนกําไรสุทธิ (%) 
       

26.02  
       

27.72  
       

27.86  
        

28.00  
       

28.12  
ข้อมูลทางการเงินจากการลงทุน           
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present 
Value) ฿2,178,637.00   
อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 145%   
ระยะเวลาคืนทุน (ปี) 0.649   

หมายเหตุ: ตัวเลข คือ การลิ้งค์มาจากต้นทุนเริ่มแรก ค่าใช้จ่าย และรายได้ NPV: คํานวณมาจาก 
             กระแสเงินสดในแต่ละปีตามตารางข้างต้น ซ่ึงกระแสเงินสดมาจากในส่วนของงบกระแส 
             เงินสดสุทธิ (เงินท่ีเหลือจากการหักค่าใช้จ่ายต่าง ๆ แล้วในแต่ละปี) นํามาคํานวณ ซ่ึงถ้า 
             เป็นบวก แสดงว่า เหมาะสมในการลงทุน IRR: เป็นตัวช้ีวัดทางการเงินว่าโครงการดังกล่าว 
             เหมาะจะลงทุนหรอืไม่ โดยเทียบกับ % ข้ันตํ่าที่เราอยากได้รับ คือ ต้นทุนทั้งหมดที่เรา 
             ลงทุนไป ถ้าหาก IRR>% ขั้นตํ่าท่ีเราอยากได้รับเราจะลงทุน ซ่ึงในธุรกิจนี้ IRR สูง  
             เน่ืองจาก Margin ในการดําเนินงานค่อนข้างสูง กําไรดี จึงทําให้ IRR สูง เหมาะแก ่
             การลงทุน จะเห็นได้ว่า NPV ของโครงการน้ีได้ = 2,178,637 บาท IRR ของโครงการนี ้
             ได้ = 145% นั่นหมายถึง โครงการน้ีได้รับผลตอบแทนที่ค่อนข้างสงู ใช้ระยะเวลาคืนทุน 
             ประมาณ 2 ปี 
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