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บทคัดย่อ 
 

 การจัดทําแผนธุรกิจฉบับน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือวางรูปแบบโครงสร้างของธุรกิจสังฆภัณฑ์ 
สําหรับใช้กําหนดแนวทางการทําธุรกิจอย่างมีเป้าหมายที่ชัดเจน โดยสามารถวิเคราะห์การเงิน การ
ลงทุนในกิจการ อันนําไปสู่การประเมินความเสี่ยงที่รับได้กับธุรกิจที่ศึกษา และเพ่ือการวิเคราะห์
โอกาส อุปสรรค์ ลักษณะธุรกิจให้ละเอียดอันนําไปสู่การดําเนินธุรกิจที่ประสบความสําเร็จได้ใน
อนาคต 
 แผนธุรกิจได้จดัทําขึ้นสําหรับธุรกิจประเภทสังฆภัณฑ์  โดยเป็นการดําเนินธุรกิจใหม่ เทคนิค
และวิธีการในการจัดทําแผน คือการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจการวิเคราะห์การแข่งขัน และ
การสํารวจที่ใช้แบบสอบถามกับตัวอย่างซึ่งเป็นบุคคลจํานวน  100  คน  โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบ แจกแบบสอบถาม และจากการสัมภาษณ์ 10 ตัวอย่าง  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น 
คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ คา่ร้อยละ และค่าเฉลี่ย   

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติจากการตอบแบบสอบถามของประชากรตัวอย่างและการ
วิเคราะห์ TOWs Matrix นํามาซึ่งการวางกลยุทธ์ของธุรกิจ  โดยธุรกิจเลือกใช้กลยุทธ์ การเพ่ิม
ประสิทธ์ิภาพการขาย และเน้นกลยุทธ์การบริการลูกค้า 

ในการดําเนินงานธุรกิจใช้เงินลงทุนประมาณ 2,190,000 บาท โดยมูลคา่ปัจจุบันสุทธิ (NPV) 
ที่คาดว่าจะได้รับเท่ากับ 3,722,286.88 บาท  อัตราผลตอบแทนจากการลงทุนเท่ากับร้อยละ 123  
และมีจุดคุ้มทนุอยู่ที่ 0.628 ปี 
 
คําสําคัญ: ธุรกิจสังฆภัณฑ์, ประสิทธิภาพการขาย, การบริการลูกค้า 
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ABSTRACT 
 
 The objectives of this business plan is to organize the structure of a religious 
supplies business (Buddhist) in order to use as an official business guideline with 
clear goals. Besides, it can be used to analysis financial and investment of the 
business which will lead to the risk evaluation of the studied business, and for 
analyzing opportunities, constrains, and characteristics of the business in detail in 
order to be the successful business in the future.  
  The business plan was for the religious supplies business (Buddhist) which 
was the new business. The used techniques and methods were environmental 
factors analysis, competitive analysis, and the survey using questionnaire with 100 
samples. The samples was collected by handed over the questionnaires and 
interviewed 10 samples. The initial statistical date was descriptive statistic, e.g. 
percentage and mean.    
 The result of the statistical analysis from the survey and the TOWs Matrix 
analysis leaded to the business’s strategic planning, which increasing sale 
performance and customer services were the designated strategies.  
    The initial investment of this business was 2,190,000 Baht and the 
company’s net present value (NPV) was estimated at 3,722,286.88 Baht. The return 
rate was at 123%. The company would break even at 0.628 year from the initial 
investment. 
 
Keywords: Religious Supplies Business, Sale Performance, Customer Services 
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 ร้านลานบุญสังฆภัณฑ์เป็นกิจการที่เพ่ิงดําเนินธุรกิจ ทางผูบ้ริหารเห็นว่าเพ่ือเป็นการทํา
การตลาด และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับร้านลานบุญสังฆภัณฑ์  จึงจําเป็นต้องสร้างจุดเด่นของร้าน 
ดังน้ี 
 1) สินค้าของร้านค้าเป็นสินค้าที่เน้นคุณภาพดีในราคาที่เหมาะสม จัดรปูแบบร้านค้าที่ดูเป็น
ระเบียบ สะอาด สวยงาม ง่ายต่อการเลือกซื้อสินค้า  
 2) การบริการลูกค้า มฝีึกอบรมพนักงานร้านให้มีความรู้ ความเช่ียวชาญ ในสินคา้ที่และ
บริการให้คําแนะนํากับลูกค้าได้อย่างถูกต้องเหมาะสม พร้อมทั้งมีเอกสารคําอธิบายรายละเอียดของ
สินค้าแต่ประเภท ให้กับลูกค้าได้นําไปศึกษา และใช้สินค้าได้ อย่างถูกต้องตามหลักความเช่ือ และ 
ศาสนพิธี  
  1.1.4. นวัตกรรม 
 ร้านลานบุญสังฆภัณฑ์ มีการใช้ทางการติดต่อกับลูกค้าผ่าน Line Official เพ่ือตอบคําถาม 
หรือให้คําแนะนําแก่ลูกค้า และรับรายการสั่งซื้อสินค้าของลูกค้า เพ่ืออํานวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า
ที่ไม่มีเวลาเดินทางไปที่ร้าน หรือต้องการความรวดเร็วในการรับสินค้า 
 1.1.5.วิสัยทัศน์ 

เป็นองค์กรที่มีความมุ่งมั่นในการดําเนินกิจการจําหน่ายสังฆภัณฑ์เพ่ือส่งเสริมให้เกิด
กิจกรรมทางพระพุทธศาสนา และประเพณอัีนดีงามของคนในประเทศ ที่จะช่วยหล่อหลอมจิตใจ 
ผู้คนให้ต้ังมั่นอยู่ในความดีตามวัฒนธรรมความเช่ือของบุคคล 
 1.1.6.พันธกิจ 

มุ่งมั่นจําหน่ายสินค้าที่มีคุณภาพมาตรฐาน เพ่ือเป็นแบบอย่างที่ดีให้ร้านสังฆภัณฑ์จําหน่าย
สินค้าที่ดีมีคุณภาพตรงตามความต้องการของผู้บริโภคและเพ่ือส่งเสริมให้เกิดการปฏิบัติที่ถูกต้องตาม
หลักพิธีการทางศาสนาและประเพณี 
 1.1.7.เป้าหมาย 
 พัฒนาช่องทางการจําหน่ายสินค้า เพ่ือให้ผูบ้ริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าที่มีคุณภาพของร้าน
ลานบุญสังฆภัณฑ์ได้มากย่ิงขึ้น และเพ่ือใหล้กูค้าได้รับบริการที่ดี  รวมถึงรองรับการขยายตัวของสังคม
ผู้สูงอายุในอนาคต ตลอดจนสามารถนําสินค้าไปใช้ได้อย่างถูกต้องตามหลักปฏิบัติของพิธีกรรมและ
ความเช่ือ โดยแบ่งเป้าหมายออกเป็น 2 ระยะดังต่อไปนี้ 

1) เป้าหมายระยะสั้น (ปีที่ 1-2) 
 ร้านลานบุญจะแสวงหาผู้ผลติรายใหม่ เพ่ือนําเสนอสินค้าที่มีลักษณะเฉพาะ เป็นเอกลักษณ์
ของร้านลานบุญสังฆภัณฑ์ ให้ลูกค้าได้รับสนิค้ามีคุณภาพมาตรฐาน สามารถนําไปใช้งานได้ถูกต้องตาม
หลักศาสนาและประเพณี และเพ่ือให้สินค้าของร้านให้เป็นที่รู้จักของลูกค้า จึงมีการประชาสัมพันธ์ 
ให้กับลูกค้าผ่านทางช่อง Website, Facebook, Line สําหรับผู้บริโภคยุคใหม ่ 
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 1.1.11.ส่วนงาน (แผนก) 
 จากภาพที่ 1.4  ร้านลานบุญสังฆภัณฑ์ มีรายละเอียดของตําแหน่งบริหาร และภาระหน้าที่
ของงานในแต่ละตําแหน่งดังน้ี 

1) เจ้าของกิจการ / ผู้จัดการร้าน คือ นางสาวทรงอัปสร  ทิพย์น้อย  มหีน้าที่คอยดูแล
ภาพรวมของการดําเนินงานกิจการให้เป็นไปตามเป้าหมาย แบ่งออกเป็นหน้าที่วางแผน ดูแลการ
ดําเนินงานต่างๆ ของกิจการ และวางแผนพัฒนาช่องทางการจําหน่าย รวมถึง ดูแลธุรกรรมท่ัวไป 
วางแผนการตลาด กําหนดกิจกรรมโปรโมช่ันต่างๆ และดแูลระบบ E-commerce 

2) แผนกบัญชี / การเงิน คือ นางสาวกนกวรรณ พิริยะวัฒน์ มีหน้าที่คอยดูแลควบคุมการเงิน 
ต้ังแต่การรับเงินจากลูกค้า การสรุปยอดขาย และค่าใช้จ่ายประจําวัน และประจําเดือน การควบคุม
ค่าใช้จ่ายของร้านตามงบประมาณท่ีกําหนด รวมถึงหน้าที่ในการสั่งซื้อสินค้าจากโรงงานด้วย 

3) แผนกขายสนิค้า คือ นายรามิน ศิริวัฒนา และ นางบุบผา สิทธิยากร มหีน้าที่จําหน่าย
สินค้าให้กับลูกค้า พร้อมทั้งการบริการให้คําแนะนํา วิธีการใช้งานของสินค้าแต่ประเภทแก่ลูกค้า 

4) แผนกสโตร์ คือนายวรพรต เทียมจิต มีหน้าที่รับรายการสั่งซื้อจากฝ่ายขาย และคอยจัดหา
สินค้าให้กับลูกค้าให้ครบถ้วน และเช็คปริมาณสินค้าแต่ละชนิดที่คงเหลือในสินค้าคงคลงั ให้มีปริมาณ
ที่เหมาะสมเพ่ือรอจําหน่าย และจัดส่งรายการสินค้าที่ต้องสั่งซื้อให้กับแผนกบัญชี/การเงิน 

5) แผนกขนส่ง คือ นายธีระ สมความ มหีน้าที่รับสินค้าจากแผนกสโตร ์แล้วจัดส่งให้กบั 
ลูกค้า 

1.1.12.ที่มาของการจัดทําแผน 
ทางผู้บริหารได้เล็งเห็นความสําคัญของคุณภาพสินค้าสังฆทาน และกระดาษไหว้เจ้า ในตลาด

ปัจจุบันที่นับวันผู้ผลิตจะเห็นความสําคัญของผลประโยชน์ของกิจการมากกว่าคุณภาพของสินค้าที่
ผ่านมือผู้มีจิตศรัทธาอย่างพุทธศาสนิกชนทั้งหลาย ส่งผ่านต่อไปยังผู้บริโภคโดยตรงอย่างพระภิกษุสงฆ์
ที่เป็นผู้สืบทอดศาสนาพุทธอันเป็นศาสนาประจําชาติ และสินค้ากระดาษไหว้เจ้าที่มีความหลากหลาย
ในตลาดจนผู้บริโภคใช้งานไม่ถูกต้องตามความเข้าใจที่ถูกบ้างผิดบ้าง ทําให้เล็งเห็นโอกาสในความ
สับสนวุ่นวายที่เกิดขึ้นในสังคมปัจจุบัน ประกอบกับการดําเนินธุรกิจบุญเพ่ือการขยายตัวของสังคม
ผู้สูงอายุที่จะเริ่มอย่างเต็มตัวในปี พ.ศ. 2564 โดยมีการคาดว่าจะมีสัดส่วนผู้สูงอายุเพ่ิมมากขึ้นอยู่ที่ 
20% ของจํานวนประชากรท้ังหมดของประเทศไทย การจึงมีความคิดที่จะนําเสนอผลิตภัณฑ์ที่ดีมี
คุณภาพ ส่งถึงมือผู้บริโภคให้ได้รับความสะดวกสบายไม่ต้องวุ่นวายกับการจัดหา จัดเตรียมเพ่ือกิจการ
ทางศาสนา และกิจกรรมทางความเช่ือของตน 

1.1.13.ความสาํคัญของการจัดทําแผน 
ในการจัดทําแผนธุรกิจในครัง้น้ี สามารถทําให้ผู้บริหารมีความคิด และการตัดสินใจในการ

ลงทุนเป็นลําดับข้ันตอน ส่งผลให้สามารถบริหารงานได้อย่างมีแผน เพ่ือมีแนวทางในการแก้ไข
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สถานการณ์ฉุกเฉินที่ส่งผลเชิงลบต่อธุรกิจในอนาคตได้ และเพ่ือพัฒนาธุรกิจร้านลานบุญสังฆภัณฑ์
ภายใต้สิ่งแวดล้อมรอบธุรกิจได้อย่างถูกต้อง เช่น เศรษฐกิจ การเมือง คูแ่ข่ง เป็นต้น 

1.1.14.วัตถุประสงค์ของการทําแผน 
1) เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ของโครงการ 
2) เพ่ือการหาโอกาสทางการตลาดจากแนวคิดที่มีระบบ 

 
1.2. วิธีการศกึษา 

จากการศึกษาพบว่าพฤติกรรมการทําบุญของคนไทยทําให้เกิดเม็ดเงินสะพัด ในธุรกิจที่
เก่ียวข้องกับการทําบุญแต่ละปีสูงถึง 3,300 ล้านบาท โดยคํานวณจากค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการไปทําบุญ
แต่ละครั้ง รวมถึงความถ่ีในการไปทําบุญของคนไทยก็มีเพ่ิมมากขึ้น ส่วนเม็ดเงินในธุรกิจกระดาษไหว้
เจ้ามีมากถึงปีละ 500 ล้านบาท และจากการศึกษาพบว่ามีจํานวนผู้ประกอบการด้านธุรกิจสังฆภัณฑ์
กระจายอยู่ทั่วทุกที่ในประเทศ จึงต้องการศึกษาเพิ่มเติมเพ่ือหาช่องทางในการจําหน่ายสินค้า และหา
โอกาสในการสร้างสรรค์สินคา้ให้มีความหลากหลาย ทันสมัย ให้มีความแตกต่างไปจากรูปแบบเดิม
โดยที่ยังคงความถูกต้องตามบทบัญญัติ กฎขอ้บังคับของพระพุทธศาสนาและไม่ทําลายความเช่ือ
ด้ังเดิมของของไทยเช้ือสายจีนที่มีอยู่ในปัจจบัุน จึงมีการค้นคว้าจากแนวคิด ทฤษฎี และ งานวิจัยที่
เก่ียวข้อง ดังต่อไปนี้ 

1.2.1 การค้นคว้าจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
ในการจัดทําแผนธุรกิจน้ีมีการใช้แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องดังน้ี 

1.2.1.1 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค   
พฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นเร่ืองที่สําคัญในการทําการศึกษาการตลาด เพราะถือ

เป็นหัวใจสําคญัที่ทําให้เข้าใจผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง ทําใหส้ามารถทํานายพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
ปัจจุบันและในอนาคตได้ ดังนั้น จึงได้รวบรวมความหมายของคําว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือใช้
เป็นแนวทางในการศึกษาได้ดังต่อไปนี้ 

Kotler (1999 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541, หน้า 124 – 125) ได้ให้
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคล
หน่ึงเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สนิค้าและบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง 
กระบวนการตัดสินใจ และการกระทําของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า 

ปริญ ลกัษิตานนท์ (2544, หน้า 54)   กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง  การกระทํา ของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เก่ียวข้องกับการจัดหาและการใช้ผลติภัณฑ์ทั้งน้ัน  รวมถึงกระบวนการ ตัดสินใจ
ที่เกิดขึ้นก่อนและมีส่วนในการกําหนดให้มีการกระทํา ประเด็นสําคัญ ของคําจํากัดความ ข้างต้นก็คือ 
กระบวนการตัดสินใจซึ่งก่อนเกิดและเป็นตัวปฏิกิริยาต่าง ๆ เหล่าน้ัน   
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1.1.  ทฤษฎีการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  Kotler & Keller (2009) กล่าวว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค (Consumer Behavior) เป็น การศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ทั้งท่ี
เป็นบุคคล กลุม่ หรือองค์กร เพ่ือให้ ทราบถงึลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การ
เลือกบริการ แนวคิด หรือ ประสบการณ์ทีจ่ะทํา ให้ผู้บริโภคพึงพอใจ คําตอบที่ได้จะช่วยให้นักการ
ตลาดสามารถกําหนดกลยุทธ์การตลาด ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่าง
เหมาะสม โดยการวิเคราะห์ พฤติกรรมผู้บรโิภคจะอาศัยคําถามเพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค 
คือ 6Ws และ 1H เพ่ือ ค้นหาคําตอบ 7 ประการ คือ 7Os ดังน้ี   

1.ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย เพ่ือต้องการทราบถึงลักษณะกลุ่มเป้าหมายทางด้าน 
ประชากรศาสตร์  ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา พฤติกรรมศาสตร์   

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร เพ่ือทราบถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ ก็คือต้องการคุณสมบัติ
หรือ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน  

3. ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ เพ่ือทราบถึงวัตถุประสงค์ในการซือ้  ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพ่ือ 
ตอบสนองความต้องการของเขาด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อ 
พฤติกรรมการซื้อโดยดูถึง ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทางจิตวิทยา  ปัจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 
ปัจจัยเฉพาะบุคคล   

4.ใครมสี่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ เพ่ือทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ ที่มีอิทธิพล
ใน การตัดสินใจซื้อ ซึ่งประกอบด้วย ผู้ริเร่ิมในการซื้อ ผู้มอิีทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ผูตั้ดสินใจซื้อ ผู้
ซื้อ และผู้ใช้   

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด เพ่ือทราบถึงโอกาสในการซื้อ เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วง 
ฤดูกาลใดของปีช่วงวันใดของเดือน   

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน เพ่ือทราบถึงช่องทางหรือแหล่งที่ผูบ้ริโภคไปทําการซื้อ เช่น 
ห้างสรรพสินคา้ สยามสแควร ์ร้านขายของชํา  ฯลฯ  

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร เพ่ือทราบถึงข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งประกอบด้วย การ
รับรู้ ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ   

1.2.  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model)  เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจ
ที่ทํา ให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการ ที่เกิดสิ่งกระตุ้นที่ทําให้เกิดความ
ต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือน
กล่องดํา ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อ ซึ่งจะนํา ไปสู่การตอบสนอง ของผู้ซื้อ หรือการตัดสินใจของผูซ้ื้อ จุดเริ่มต้น
ของโมเดลน้ีอยู่ที่มีสิ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการ ก่อน แล้วทํา ให้เกิดการตอบสนอง ดังน้ันโมเดลน้ีจึง
อาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดทฤษฎี ดังน้ี   
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1.  สิ่งกระตุ้น อาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก 
นักการตลาด จะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่ง
กระตุ้นถือ ว่าเป็นเหตุจูงใจใหเ้กิดการซื้อสินค้า ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านเหตุผลหรือด้านจิตวิทยา 
สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คอื    

1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด เป็นการกระตุ้นที่สามารถควบคุมได้และต้อง
จัดให้มีขึ้น เพ่ือสิ่งกระตุ้นที่เก่ียวข้องกับส่วนผสมทางการตลาด      

1.1.1  สิ่งกระตุ้นทางด้านผลิตภัณฑ์ เช่น การออกแบบผลติภัณฑ์ให้
สวยงาม กระตุ้นความต้องการ     

1.1.2  สิ่งกระตุ้นทางด้านราคา การกําหนดราคาให้เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์โดย พิจารณาถึงลูกค้าเป้าหมาย     

1.1.3 สิ่งกระตุ้นทางด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เช่น การจัด
จําหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงทาํให้เกิดความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ     

1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณาอย่าง
สม่ําเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดี
กับบุคคลทั่วไป ถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ    

1.2  สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่ภายนอก
องค์กรซึ่ง บริษัทควบคุมไม่ได้มีดังน้ี     

1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางด้านเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจรายได้ของ
ผู้บริโภคเหล่าน้ี มีความต้องการของผู้บริโภค     

1.2.2  สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี เช่น การให้บริการที่เป็นอัตโนมัติ
มากข้ึน  

1.2.3  สิ่งกระตุ้นทางด้านกฎหมาย และการเมือง เช่น กฎหมายเพ่ิม 
หรือลดภาษี สนิค้าใดสินค้าหน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความต้องการซื้อ     

1.2.4  สิ่งกระตุ้นทางด้านวัฒนธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาล ต่าง ๆ จะมผีลต่อการกระตุ้นการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น   

2. กล่องดํา หรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box)   ความรู้สึกนึกคิด
ของผู้ซื้อที่เปรียบเสมือนกล่องดํา (Black Box)  ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ ต้องพยายาม
ค้นหา ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และ 
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซือ้         
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2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ คือ 
ปัจจัยทางด้าน วัฒนธรรม ปัจจัยทางด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปจัจัยทางด้านจิตวิทยา ซึ่ง
รายละเอียดในแต่ละลักษณะจะกล่าวถึงในหัวข้อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค    

2.2 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ ประกอบด้วยข้ันตอนคือการรับรู้ ความ
ต้องการ  (ปัญหา) การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลอืก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ   

3. การตอบสนองของผู้ซื้อ หรือการตัดสินใจของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจ
ในประเด็นต่าง ๆ ดังน้ี      

3.1  การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ (Product Choice)    
3.2  การเลือกตราสินค้า (Brand Choice)    
3.3  การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice)    
3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing)    
3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount)   

1.3 ปัจจัยภายนอก (ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม) ที่มอิีทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค    
เป็นการศึกษาปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม (Social and Cultural Factors)  เพ่ือทราบ

ถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภคทางด้านสังคมและวัฒนธรรม ช่วยนักการตลาดในการจัดสิ่ง
กระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม   

1.4 ปัจจัยด้านสังคม  เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรมการซือ้ 
ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพ   

1.4.1 กลุ่มอ้างอิง หมายถึง กลุ่มที่บุคคลท่ีเก่ียวข้องด้วยที่จะมีอิทธิพลทั้งทางตรง
และทางอ้อมต่อทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล แบ่งออกเป็น    

1)  กลุ่มสมาชิก ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลโดยตรงกับผู้บริโภค ประกอบด้วย  
1.1) กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน หรือเพ่ือนร่วมงาน ซึ่ง

เป็น กลุ่มที่บุคคลปฏิสัมพันธ์ด้วยค่อนข้างต่อเน่ืองและไม่ค่อยเป็นทางการ     
1.2) กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ กลุ่มศาสนา เพ่ือนร่วมอาชีพหรือสถาบัน กลุ่ม

การค้า ซึ่งเป็นลักษณะเป็นทางการมากกว่าและมีปฏิสัมพันธ์ต่อเน่ืองน้อยกว่า     
1.3)  กลุม่ทีใ่ฝฝ่ัน หมายถึง กลุ่มที่บุคคลปรารถนาที่จะเข้าร่วมเป็นสมาชิก

ด้วยหรือ ต้องการนํามาเป็นแบบอย่าง เช่น กลุ่มบุคคลท่ีมช่ืีอเสียง นักร้อง นักแสดง นักกีฬา เป็นต้น     
1.4) กลุ่มที่ไมพึ่งประสงค์หมายถึง กลุ่มที่มคี่านิยมหรือพฤติกรรมไม่เป็นที่

ยอมรับ ในสังคม   
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1.4.2  ครอบครัว หมายถึง บุคคลซึ่งเก่ียวขอ้งกันทางสายเลือด การแต่งงาน หรือ
การรับอุปการะให้เข้ามาอยู่ด้วยกัน เป็นกลุ่มปฐมภูมิทีม่ีอิทธิพลมากที่สดุต่อทัศนคติ ความคิดเห็น 
และ ค่านิยมของบุคคล ครอบครัวถือเป็นสถาบันที่สําคัญที่สุดในสังคมเพราะผู้บริโภคทุกคนเติบโตมา
จากครอบครัว จึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเป็นอย่างมาก อิทธิพลของพ่อแม่ที่มีต่อพฤติกรรม
ของผู้ซื้อยังคงเป็นสิ่งสําคัญในประเทศที่พ่อแม่อาศัยอยู่กับลูกหลานเป็นส่วนใหญ ่สิ่งเหล่าน้ีเป็นสิงที่
ผู้ผลิตสินค้าจะต้องคํานึงถึงลักษณะการบริโภค ของครอบครัวที่แตกต่างกัน   

1.4.3 บทบาทและสถานภาพ  บุคคลจะเก่ียวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่ม
อ้างอิง องค์กร และสถาบันต่าง ๆ โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะทีแ่ตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม  
ผู้บริโภค มักจะเลือกซื้อสินคา้ที่สามารถสื่อถึงบทบาท และสถานะของตนเองในสังคม  ปัจจัยด้าน
วัฒนธรรม  วัฒนธรรมเป็นปัจจัยขั้นพ้ืนฐานในการกําหนดความต้องการของพฤติกรรมของมนุษย์ ซึง่
วัฒนธรรมเป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้างข้ึนโดยเป็นที่ยอมรับจากรุ่นหน่ึงถึงรุ่นหน่ึง เป็น
ตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมหน่ึงคา่นิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของ
สังคมและกําหนดความแตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเป็นสิ่งกําหนดความต้องการ
และพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดต้องคํานึงถึง ความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนํา
ลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลา่น้ันไปใช้กําหนดโปรแกรมการตลาด ปัจจัยด้านวัฒนธรรมน้ีต้องศึกษา
ถึงค่านิยมในวัฒนธรรม ซึ่งหมายถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลในสังคม ประกอบด้วย ค่านิยมของ
บุคคลที่มผีลต่อสังคม ค่านิยมของบุคคลทีม่ีต่อสังคมอ่ืน ค่านิยมของบุคคลที่มีต่อธรรมชาติ ค่านิยม
ของบุคคลที่มต่ีอมวลมนุษยชาติ นักการตลาดต้องศึกษาค่านิยมในวัฒนธรรมต่าง ๆ แล้วกําหนดกล
ยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกบัค่านิยมในวัฒนธรรม ประกอบด้วย วัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมย่อย 
และชนช้ันทางสังคม โดยมีรายละเอียด ดังน้ี (Kotler & Keller, 2009)  

1. วัฒนธรรมพ้ืนฐาน เป็นลกัษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสงัคม เกิดการหล่อหลอมเป็น
พฤติกรรมของสังคม ทําให้มลีักษณะพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน   

2. วัฒนธรรมกลุ่มย่อย หมายถึง ในวัฒนธรรมพ้ืนฐาน หรือวัฒนธรรมหลกัจะประกอบ ไป
ด้วยวัฒนธรรมกลุ่มย่อย ซึ่งมลีักษณะเฉพาะที่แตกต่างกันไปสําหรับสมาขกิในกลุ่มน้ัน ๆ ลักษณะ
วัฒนธรรมย่อยประกอบด้วย ดังน้ี    

2.1 กลุ่มเช้ือชาติ   ได้แก่ ไทย จีน อังกฤษ อเมริกัน แต่ละเช้ือชาติมีการบริโภค
สินค้าที่ แตกต่างกัน    

2.2  กลุ่มศาสนา   ได้แก่ ชาวพุทธ คริสต์ อิสลาม ฯลฯ แต่ละกลุ่มประเพณีและข้อ
ห้าม ที่แตกต่างกันจะมีผละกระทบต่อการบริโภค    

2.3  กลุ่มสีผิว ได้แก่ ผิวดํา  ผิวขาว ผิวเหลอืง แต่ละกลุ่มจึงมีค่านิยมในวัฒนธรรมที่
แตกต่างกัน ทําให้เกิดทัศนคติที่แตกต่างกัน 
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2.4  กลุ่มพ้ืนทีท่างภูมิศาสตร์ หรือท้องถิ่น พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ ทําให้เกิดลักษณะ
การดํารงชีวิตที่แตกต่างกันและมีอิทธิพลต่อการบริโภคท่ีแตกต่างกันด้วย   

2.5  กลุ่มอาชีพ เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุม่พนักงาน   
2.6  กลุ่มย่อยด้านอายุ เช่น ทารก เด็ก วัยรุ่น ผู้ใหญ ่วัยทํางาน   
2.7  กลุ่มย่อยด้านเพศ ได้แก่ เพศหญิง เพศชาย    

3.  ชนช้ันของสังคม หมายถงึ ในแต่ละสังคมจะการแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดับ
ฐานะที่แตกต่างกันโดยที่สมาชิกในแต่ละชนช้ันสังคมจะมีคา่นิยม ความสนใจ และพฤติกรรมที่
คล้ายคลึงกัน   การแบ่งชนช้ันทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑ์รายได้ ทรัพย์สิน หรือ อาชีพ แต่ละชนช้ัน
ทางสังคมจะมคี่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย่าง ชนช้ันทางสังคมแบ่งออกเป็นกลุ่มใหญ ่  
3 ระดับคือ ระดับสูง ระดับกลาง และระดับตํ่า     

 1.5 ปัจจัยภายใน  (ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา)  ทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยด้าน
จิตวิทยา (Phychological Factor)  เป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและ
การใช้สินค้า ปัจจัยด้านจิตวิทยา ประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือถือ ทัศนคติ 
บุคลิกภาพ และแนวคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดังน้ี (Kotler & Keller, 2009)  

1. การจูงใจ หมายถึง ความต้องการที่ได้รับการกระตุ้นจากภายในตัวบุคคล ซึ่ง
ผลักดันให้เกิดพฤติกรรมเพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย นอกจากน้ันอาจได้รับการกระตุ้นจากปัจจัยภายนอก 
เช่น วัฒนธรรม ช้ันสังคม หรือเคร่ืองมือทางการตลาด เพ่ือกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค   

2. การรับรู้ เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับเลือกสรรจัดระเบียบ และตีความ 
เก่ียวกับสิ่งกระตุ้น โดยอาศัยประสาทสัมผสัทั้งห้า ได้แก่ การได้เห็น ได้กลิ่น ได้ยิน ได้รสชาติ และ ได้
รู้สึก เพ่ือสร้างภาพที่มีความหมายออกมา ซึ่งการรับรู้ของแต่ละบุคคลขึน้อยู่กับปัจจัยภายใน เช่น 
ความเช่ือ ประสบการณ์ ความต้องการ และอารมณ์ ส่วนปัจจัยภายนอกเป็นสิ่งกระตุ้นซึ่งจะมีเง่ือนไข
ที่แตกต่างกันในแต่ละบุคคล จึงทา ให้เกิดการรับรู้ที่แตกต่างกันในสิ่งเร้าที่เหมือนกัน   

3. การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผู้บรโิภค ซึ่งเกิดจากการเรียนรู้
และ ประสบการณ์ การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเมื่อได้รับสิ่งกระตุ้น และจะเกิดการตอบสนองซึ่ง
เรียกว่า ทฤษฎีสิ่งกระตุ้น-การตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) theory) นักการตลาด
ประยุกต์ใช้ทฤษฎี น้ีโดยการโฆษณาซ้ํา ๆ หรือการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขายในรปูแบบต่าง ๆ 
เพ่ือทําให้ ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อและใช้สินค้า   

4. ความเช่ือถือ หมายถึง ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึง่เป็นผลมา
จาก ประสบการณ์ในอดีต และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคซึ่งแหล่งกําเนิดของผลิตภัณฑ์จะมี
ผลต่อความเช่ือถือในผลิตภัณฑ์   
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5. ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกด้านอารมณ์ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ หรือ 
แนวโน้มการปฏิบัติของบุคคลที่มีผลต่อความคิด จากการศึกษาพบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจะมีความสมัพันธ์กัน ซึ่งทศันคติจะเกิดจากข้อมูลที่แต่ละบุคคลได้รับ เกิดจาก
ประสบการณ์ที่ได้เรียนรู้ในอดีต ความนึกคิดของบุคคล คา่นิยม ความเช่ือ และความสมัพันธ์ที่มีผลต่อ
กลุ่มอ้างอิง เช่น พ่อ แม ่เพ่ือน บุคคลทีม่ีช่ือเสียงในสังคม เป็นต้น  องค์ประกอบของการเกิดทัศนคติม ี 
ประกอบด้วย  3 ส่วน ดังน้ี    

5.1 ส่วนของความเข้าใจ ประกอบด้วยความรู้และความเช่ือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่ง
หน่ึง    

5.2 ส่วนของความรู้สึก หมายถึง สิ่งที่เก่ียวข้องกับอารมณ์ ความรู้สึกทีม่ีต่อสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่ง ความรู้สึกอาจเป็นความพอใจและไม่พอใจ    

5.3 ส่วนของพฤติกรรม หมายถึง แนวโน้มของการกระทําที่เกิดจากทัศนคติ 
หรือเป็นการกําหนดพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึง   

6. บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาท่ีแตกต่างกันของบุคคล ซึง่นําไปสู่การ
ตอบสนองต่อสภาพแวดล้อม ที่มแีนวโน้มคงที่ และสอดคล้องต่อกัน   

7. แนวคิดของตนเอง เป็นความรู้สึกนึกคิดทีบุ่คคลมีต่อตนเอง หรือเป็นความรู้สึกนึกคิด ที่
บุคคลอ่ืนมีต่อตนเอง ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค 

1.2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์โดยถือเกณฑ์ของระดับผลิตภัณฑ์
เป็น 5 ระดับ  

คําจํากัดความของผลิตภัณฑ์  Kotler & Keller (2009)  ได้กล่าวถึง ผลิตภัณฑ์ (Product) 
เป็นกลุ่มของสิง่ที่มีตัวตน และไม่มีตัวตนที่สามารถตอบสนองความพอใจของผู้ซื้อซึ่งอาจรวมถึงการ
บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ และตราสินคา้ ตลอดจนบริการ และช่ือเสยีงของผู้ขาย   Etzel, 
Walker & Stanton (2007)  หรือเป็นสิ่งทีนํ่าสู่ตลาดเพ่ือตอบสนองต่อความจําเป็น หรือความ
ต้องการของมนุษย์  Armstrong & Kotler (2007)  กล่าวไว้ว่า ผลิตภัณฑ์หมายถึง สิง่ใดๆ ที่เสนอ
ออกสู่ตลาด เพ่ือการรู้จักการเป็นเจ้าของ การใช้หรือการบริโภค สามารถตอบสนองความจําเป็น และ
ความต้องการของตลาดได้ เช่น สินค้า บรกิาร ความชํานาญ เหตุการณ์ บุคคล สถานที่ ความเป็น
เจ้าของ องค์การ ข้อมูล และความคิด  โดยผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) 
ในสายตา ของลูกค้าจึงจะมีผลทําใหผ้ลิตภัณฑ์สามารถขายได้  คําจํากัดความของกลยุทธ์ ธนวรรณ 
แสงสุวรรณ (2545, หน้า 71) ให้ความหมายคําว่า กลยุทธ์ คือ แนวทาง ปฏิบัติที่จะทําให้ธุรกิจ
ประสบความสําเร็จตามเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ สมคิด จาตุศรีพิพัฒน์ (2547) ให้ความหมาย 
กลยุทธ์ คือ วิถทีางหรือแนวทางที่ถูกกําหนด ขึ้นเพ่ือการระดมและจัดสรรการใช้ทรัพยากรของ
ประเทศ อันจะช่วยให้บรรลุเป้าหมายทางเศรษฐกิจ ประกอบด้วย 2 ปัจจัย ได้แก่ เป้าหมายหรือ
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วัตถุประสงค์ที่ต้องการจะบรรลุ และการกําหนดแนวทางในการปฏิบัติ ซึ่งเป็นเคร่ืองมือที่จะช่วยให้
สามารถบรรลุเป้าหมายที่กําหนดไว้ ระดับของผลิตภัณฑ์ (Product Levels) หมายถึง คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ที่มีการใส่คุณค่าเพ่ิมมากขึ้น เพ่ือการตอบสนองความต้องการของลูกค้าตามระดับมูลค่าที่
ลูกค้าคาดหวัง ซึ่งนักการตลาด ต้องนํามาพิจารณาในการกําหนดลักษณะของผลิตภัณฑ์ เพ่ือการ
ตอบสนองความต้องการของตลาด  กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์โดยถือเกณฑ์ระดับผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ 
(Five Product Levels)   เป็นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 5 ระดับในแต่ละระดับจะสร้างคุณค่าสําหรับ
ลูกค้า เรียกว่า เป็นลําดับข้ันตอนของคุณค่าสําหรับลูกค้าซึ่งประกอบด้วย (Kotler & Keller, 2009)   

1. ประโยชน์หลัก  (Core Benefit)  หมายถึง ประโยชน์หรือบริการพ้ืนฐานที่สําคัญทีล่กูค้า
ต้องการได้รับจากการซื้อสินค้าและบริการโดยตรงจนเกิดความพอใจอย่างที่คาดหวังไว้  เช่น  
ผู้บริโภคซื้อบ้านสําหรับอยู่อาศัย  ซื้อเคร่ืองสําอางค์ เพ่ือความสวยงาม และซื้อรถยนต์ เพ่ือความ
สะดวกในการเดินทาง  

 2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ หรือผลิตภัณฑ์พ้ืนฐาน  (Basic  Product) หมายถึง ลักษณะทาง
กายภาพที่ผู้บริโภคสามารถสมัผัสหรือรับรู้ได้ ซึ่งเป็นส่วนที่เสริมสร้างผลิตภัณฑ์ให้ทําหน้าที่สมบูรณ์
ขึ้น หรือเชิญชวนให้อยากใช้มากย่ิงขึ้น ได้แก่  คุณภาพ   รูปร่างลักษณะรูปแบบ การบรรจุภัณฑ์ตรา
สินค้า และ ลักษณะทางกายภาพอ่ืน ๆ เช่น ผลิตภัณฑ์พ้ืนฐานของสายการบินรวมถึงที่น่ังบน
เคร่ืองบิน แก้วนํ้า จาน ชาม หมอน ผ้าห่มซึง่เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีตราสัญลกัษณ์ของสายการบินซึ่งเป็นสิ่ง
เช่ือมโยงให้ ลกูค้าทราบถึงประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ ที่ผู้บริหารสายการบินต้องการอํานวยความ
สะดวกให้กับลกูค้าที่เป็นนักเดินทางให้ได้รับสิ่งที่ต้องการ   

3. ผลิตภัณฑ์ทีค่าดหวัง หมายถึง กลุ่มของผลิตภัณฑ์ที่มีคณุสมบัติและเง่ือนไขที่ผู้ซื้อคาดหวัง
ว่าจะได้รับนอกเหนือจากคุณประโยชน์จากผลิตภัณฑ์พ้ืนฐาน และใช้เป็นข้อตกลงเมื่อมีการซื้อสินค้า 
การเสนอผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังจะคํานึงถึงความพึงพอใจลูกค้าเป็นหลัก  เช่น เมื่อลูกค้าตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ นอกเหนือจากที่รถยนต์จะพาให้เขาเคล่ือนที่ไปถึงจุดหมายปลายทางที่เขาต้องการได้แล้ว สิ่ง
ที่ เขาคาดหวังว่าจะได้รับจากรถยนต์ คือ ด้านความเช่ือถือ มั่นใจได้ไม่ดับกลางทาง ด้านความ
ปลอดภัยสามารถ ปกป้องเขาได้ในระดับหน่ึง และความสวยงามของรูปทรงของรถยนต์ เป็นต้น   

4. ผลิตภัณฑ์ควบ หมายถึง ผลประโยชน์เพ่ิมเติมที่นอกเหนือจากความต้องการที่ผู้บริโภค 
หรือบริการที่ผูซ้ื้อจะได้รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์พ้ืนฐาน ควบคู่กับการซื้อสินค้า ประกอบด้วย การ
ติดต้ัง การขนส่ง การรับประกัน การให้สินเช่ือ การให้บริการหลังการขาย  เช่น ผลิตภัณฑ์ควบของ
รถยนต์ มีแอร ์ กระจกไฟฟ้า พวงมาลัยพาวเวอร์ บริการก่อนการขาย บริการขณะขาย และบริการ
หลังการขาย  เป็นต้น   

5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หมายถึง การทําให้ผลิตภัณฑ์มีศักยภาพโดยการสร้าง
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ใหมท่ี่มีการเปลี่ยนแปลงเพ่ิมเข้าไปในผลิตภัณฑ์หรือพัฒนาคุณสมบัติของ 
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ผลิตภัณฑ์ใหม ่ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า และสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ใน 
อนาคต  เช่น ตลาดรถยนต์ราคาระดับกลาง การมีถุงลมนิรภัยอาจเป็นสิ่งที่ลูกค้าไม่คาดหวังว่าจะได้
การทําให้รถยนต์มีศักยภาพมากข้ึน ย่อมทาํให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ แต่เมื่อมีการแข่งขันทําให้
รถยนต์ราคาระดับกลางมีการเพ่ิมถุงลมนิรภัยเข้าไป การสร้างความประทับใจก็อาจสร้างได้จาก 
ศักยภาพของการบริการได้เช่นกัน ตัวอย่างเช่น Ford ให้การขยายระยะเวลาประกันเพ่ิมขึ้นเป็น 3 ปี 
หรือ 100,000 กิโลเมตร สําหรับลูกค้าเดิมที่ทําการซื้อไปแล้ว ซึ่งเป็นสิ่งที่ลูกค้าไม่คาดหวังจะได้รับ 
สามารถทําใหลู้กค้าเดิมเกิดความประทับใจ และมีความเช่ือมั่นในคุณภาพของสินค้าและบริการของ
บริษัทมากย่ิงขึน้ เป็นต้น  (ธนวรรณ แสงสวุรรณ, 2545)   

1.2.1.3แนวคดิ และทฤษฎีเก่ียวกับร้านค้าปลีก 
1.ความหมายของการค้าปลีก 
ความหมายของคําว่าการค้าปลีกน้ันได้มีผู้ให้ความหมายไว้หลายประการด้วยกันไม่ว่าจะเป็น 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ศุภร เสรีรตัน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และองอาจ ปทะวานิช (2541, หน้า 22) การ
ขายสินค้าให้กบัผู้บริโภคคนสดุท้าย โดยการที่ซื้อสินค้าน้ันไป เพ่ือบริโภคกับตนเอง และครอบครัว 
ผู้ค้าปลีกจะซื้อสินค้าจากใครก็ได้ แต่ต้องขายสินค้าให้กับผูบ้ริโภคคนสุดท้ายเท่าน้ัน ภัทรภร  
พลพนาธรรม (2551, หน้า 3)  การค้าปลีกหมายถึง กิจการทั้งหลายที่เก่ียวข้องกับการขายสินค้า และ
บริการสู่ผู้บริโภคคนสุดท้ายเพ่ือใช้ส่วนตัว 

นุกูล พิกุล (ม.ป.ป, หน้า 1) การซื้อขายสินค้า หรือบริการระหว่างผู้ค้าปลีกกับผู้บริโภค
ทางตรงโดยไม่มีการผ่านคนกลางใดๆ และอีกจากความหมายของการค้าปลีก ที่กล่าวมาข้างต้น พอจะ
สรุปได้ว่า การค้าปลีกหมายถงึ อาชีพอิสระท่ีดําเนินธุรกจิเก่ียวกับการซื้อขายสินค้าให้กบัผู้บริโภคคน
สุดท้าย โดยไม่มีการผ่านคนกลางใดๆ เพ่ือนําไปใช้ในการบริโภคส่วนตัว 

2. ประเภทของร้านค้าปลีก 
วารุณี ตันติวงศ์วาณิช (2552, หน้า 54-57) ได้แบ่งประเภทของร้านค้าปลีกเป็น 5 เกณฑ์ 

หลักๆ คือ 
    2.1 ประเภทธุรกิจแบ่งตามเกณฑ์หน้าร้าน 

2.1.1 ธุรกิจค้าปลีกมีหน้าร้าน (Store Retail Business) หมายถึง ธุรกิจทีจ่ําหน่าย
สินค้า /บริการ โดยมีหน้าร้านเป็นหลักแหล่ง ลูกค้าสามารถเข้าไปข้างในร้านเพ่ือเลือกซื้อสินค้า หรือ
ติดต่อของใช้บริการโดยตรงกับผู้ขาย โดยลกูค้ามีวัตถุประสงค์ต้องการเข้ามาซื้อ 

2.1.2 ธุรกิจค้าปลีกไม่มีหน้ารา้น (Non-store Retail Business) หมายถึง ธุรกิจที่
จําหน่ายสินค้า /บริการที่ไม่มหีน้าร้านเป็นหลักแหล่ง ลูกค้าสามารถเลือกซื้อสินค้า / บรกิารผ่านทาง
คอมพิวเตอร์ และอินเตอร์เน็ต การใช้เคร่ืองขายอัตโนมัติ การใช้แคตตาล็อก จดหมายตรงการขาย
ผ่านทางโทรศัพท์ การขายสนิค้าผ่านทางโทรทัศน์ ตู้ทางคิออสค์ หรือตู้อิเล็กทรอนิกส ์เป็นต้น โดย
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ลูกค้ามีวัตถุประสงค์ของการเข้ามาซื้อสินค้าแบบใช้บริการเป็นการส่วนตัว หรือเพ่ือใช้ในครอบครัว
ตนเอง 

2.2 ประเภทธุรกิจแบ่งตามเกณฑ์การให้บริการลูกค้า 
2.2.1 ธุรกิจค้าปลีกที่ให้ลูกค้าบริการตนเอง (Self Service Retailing Business) 

เป็นธุรกิจค้าปลีกที่เน้นการให้อิสระกับลูกค้า โดยให้ลูกค้าดูแลตัวเอง เช่น ร้านอาหารประเภทฟาสฟู๊ด 
ได้แก่ ร้านเคเอฟซี ร้านแม็คโดนัลด์ เป็นต้น สําหรับในสว่นของร้านจําหน่ายสินค้าสะดวกซื้อ ได้แก่ 
ร้าน 108 ช็อป ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น เป็นต้น 

2.2.2 ธุรกิจค้าปลีกที่ให้ลูกค้าบริการจํากัด (Limited Services Retailing 
Business) เป็นธุรกิจค้าปลีกที่มีการให้บริการกับลูกค้าโดยมีพนักงานขายให้บริการในการให้ข้อมูล
ลูกค้า หรือบรกิารเพ่ิมเติม ตัวอย่างเช่น ห้างสรรพสินค้าจาํหน่ายเสื้อผ้า เคร่ืองใช้ไฟฟ้า เป็นต้น
พนักงานขายต้องดูแลลูกค้าในการเลือกหยิบให้ลูกค้าลอง ทดสอบจนกว่าแน่ใจ หรือพอใจบริการ
จัดส่งถึงบ้าน  รวมถึงการติดต้ัง จากน้ันจึงถือว่าหมดภาระหน้าที่สําหรับการบริการลูกค้า เง่ือนไข
บางอย่างอาจเป็นไปตามข้อตกลง และรายละเอียดที่ขึ้นอยู่กับสินค้าเท่าน้ันเป็นต้น 

2.2.3 ธุรกิจค้าปลีกที่ให้บริการลูกค้าเต็มที่ (Full Service Retailing Business) 
เน้นอํานวยความสะดวกให้บริการลูกค้าเป็นหลัก ธุรกิจน้ีมีความต้ังใจที่ให้บริการลูกค้าเต็มที่ ไม่ให้
บกพร่อง ส่วนใหญ่ธุรกิจค้าปลีกประเภทน้ีคิดค่าบริการ (service charge) กับลูกค้าประมาณร้อยละ 
10 ของการบริการกับลูกค้า หลังจากที่ลูกค้าซื้อ หรือใช้บรกิารไปแล้ว หลงัจากน้ันลูกค้ายังต้องตาม
ทางร้านมาให้บริการหลังการขายต่อไป ตัวอย่างเช่น ภัตตาคารเอ็มเค  รา้นอาหารฟูจิ เป็นต้น 

3. ส่วนประสมการค้าปลีก 
ส่วนผสมการค้าปลีก (Retail Mix) ประกอบด้วย 6 Ps ได้แก่ผลิตภัณฑ์ บุคลากร การ

นําเสนอสินค้า การส่งเสริมการตลาด ช่องทางการจัดจําหน่าย และราคา ดังน้ี คือ 
3.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) การบริหารผลิตภัณฑ์สําหรับธุรกิจค้าปลีกเป็นการตัดสินใจ

เก่ียวกับประเภทของผลิตภัณฑ์ และส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) 
3.1.1 ประเภทของผลิตภัณฑ์ การเลือกประเภทสินค้าเพ่ือการขายน้ัน ขึน้อยู่กับ

องค์ประกอบหลายประการ ได้แก่ ความชํานาญของผู้ขาย ทําเลการค้า โอกาสเติบโตของธุรกิจจาก
ประเภทสินค้าที่ขาย และลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ 

3.1.2 ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ เป็นการตัดสินใจเกี่ยวกับความหลากหลายของสินค้า
ในร้านซึ่งเก่ียวข้องกับการตัดสินใจหลายประการ ได้แก่ความกว้าง และความลึกของสายผลิตภัณฑ์ 

3.2 ราคาในธุรกิจค้าปลีก ราคามีความสําคญัอย่างมากต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค และมี
บทบาทต่อความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจ จากการสนับสนุนของผู้บริโภค สามารถวิเคราะห์
บทบาทของราคาต่อการสนับสนุนของผู้บริโภค 
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3.3 การส่งเสริมการตลาด เป็นเคร่ืองมือที่ผูข้ายสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า การบริการ
ภาพลักษณ์ของร้าน โดยใช้เคร่ืองมือส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ 

3.4 ช่องทางการจัดจําหน่าย การกระจายสินค้าสู่มือผู้บริโภคในธุรกิจค้าปลีก มีวิธีการ
ดําเนินการหลากหลายรูปแบบที่มีหลักการบริหารธุรกิจที่แตกต่างกัน 

3.5 บุคลากร การบริหารบุคลากรในธุรกิจค้าปลีกเพ่ือทําหน้าที่ต่างๆ ได้แก่ การขายด้วย
พนักงาน  การให้บริการ การรวบรวมข้อมูลการขาย ให้มีประสิทธิภาพในการทํางาน และการ
ให้บริการกับลกูค้า 

3.6 การนําเสนอสินค้า หรือบริการ ที่สามารถดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค องค์ประกอบ
ส่วนประสมการค้าปลีก เป็นสิ่งสําคัญทีผู่้บริหารต้องตัดสินใจเลือกใช้เป็นกลยุทธ์ในการแข่งขันอย่างลง
ตัว และมีประสิทธิผล เพ่ือนําธุรกิจค้าปลีกสู่ความสําเร็จ 

4. นโยบายร้านค้าปลีก 
ภัทรภร พลพนาธรรม (2551, หน้า 173-176) กล่าวถึงชนิดของนโยบายในร้านค้าปลีก การ

กําหนดนโยบายควรจะให้สอดคล้องกับภาพพจน์ที่ร้านค้าน้ันต้องการจะสร้างขึ้น นโยบายในลักษณะน้ี
อาจจะแบ่งออกได้เป็น 5 ชนิดด้วยกัน ดังน้ี 

1.นโยบายสินค้า 
ขายสินค้าอะไร มีสินค้าให้เลอืกมากน้อยเพียงใด คุณภาพของสินค้าเป็นอย่างไร ราคาของ

สินค้าแตกต่างกันอย่างไร จะเป็นสินค้าสมัยนิยมหรือไม่ สิง่ที่ควรพิจารณาด้านสินค้า คือ ประเภทของ
สินค้า (Type of Goods) ร้านค้าปลีกต้องบอกนโยบายที่ชัดเจนว่าจะขายสินค้าทั่วไป สนิค้าสะดวก
ซื้อ สินค้าเลือกซื้อ หรือสินคา้เจาะจงซื้อ ที่ต้ังของร้านค้า และลักษณะของลูกค้าจะเป็นเคร่ืองกําหนด
ว่าจะซื้อสินค้าใดมาขายบ้าง 

1.1 คุณภาพของสินค้า (Quality) ร้านค้าปลีกแต่ละร้านต้องมีนโยบายที่ชัดเจนว่า
ร้านค้าของตนจะขายสินค้าทีม่ีคุณภาพดี ปานกลาง หรือตํ่า เพ่ือที่จะได้จัดบริการแก่กลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้ถูกต้อง 

1.2 ราคา (Pricing) ราคาสินค้าที่จะขายต้องสัมพันธ์กับคุณภาพ แต่ถ้าร้านค้ามี
นโยบายที่จะขายสินค้าในราคาถูกก็ต้องเน้นที่จะจัดหาสินค้าที่มีระดับคุณภาพปานกลางมาขายเป็น
ส่วนมาก และต้องตัดบริการบางอย่างลงเพ่ือให้สามารถขายสินค้าถูกลงได้ เจ้าของร้านค้าปลีกต้องใช้
นโยบายหลายราคา (Varying Price Policies) เพ่ือให้ลูกค้าต่อรองราคาได้ ซึ่งในเชิงจิตวิทยาจะตรง
กับนิสัยคนไทยที่ชอบต่อรอง 
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2.นโยบายการส่งเสริมการตลาด 
ร้านค้ามีนโยบายจะโฆษณามากน้อยเพียงใด ใช้สื่อโฆษณาอะไรบ้าง บางร้านใช้นโยบาย

ส่งเสริมการขายแทบทุกเทศกาล เช่น วันปีใหม่ วันวาเลนไทน์ วันคริสต์มาส เป็นต้น บางร้านใช้
โฆษณาสถาบันเพ่ือสร้างช่ือเสียงให้แก่ร้านโดยใช้การบริจาคช่วยสังคม หรือเข้าเป็นกรรมการในองคก์ร
ต่างๆ ในชุมชน กรรมการหอการค้า สมาคมการค้า กรรมการสหกรณ์ กรรมการชมรมต่างๆ ในชุมชน 
ซึ่งจะได้ประโยชน์แก่ตนเองโดยการแลกเปลี่ยนความรู้ ความคิดเห็น และประสบการณ์ระหว่าง
สมาชิก กับกรรมการด้วยกัน ดังน้ันผู้บริหารกิจการค้าปลกีจําเป็นต้องเสียสละในการเป็นสมาชิกด้ว 

3.นโยบายเก่ียวกับการบริการลูกค้า 
ร้านค้าปลีกควรจะมาพิจารณาว่า นอกจากตัวสินค้าที่ลูกค้าต้องการแล้ว ยังมีบริการอะไรบ้าง

ที่สามารถเสนอให้แก่ลูกค้าได้อีก เช่น รับคําสั่งซื้อทางโทรศัพท์ บริการขนส่งถึงบ้าน ขนส่งรวดเร็ว ให้
เครดิตแก่ลูกค้า บริการติดต้ังซ่อมแซม ปรับสภาพสินค้า รบัเปลี่ยนสินค้า หากสินค้าไมต่รงกับ
มาตรฐาน รับประกันคุณภาพ ฯลฯ การใหบ้ริการต่างๆ เหล่าน้ีเป็นการสร้างความประทับใจ หรือ
ดึงดูดใจลูกค้าให้มาซื้อสินค้าบริการ บางอย่างที่ร้านค้าปลีกให้แก่ลูกค้ากอ็าจจะไม่มีโอกาสใช้บริการ
น้ัน เพราะลูกค้าดําเนินการเองได้สะดวก เช่น การขนส่ง แต่ได้ผลเชิงจิตวิทยามาก เพราะจะสร้าง
ภาพพจน์ให้เกิดขึ้นแก่ร้านค้าปลีกน้ัน การทีร่้านค้าปลีกให้บริการแก่ลูกค้าแม้จะขายสินค้าราคาแพง
ไปบ้าง แต่ลูกค้าก็ยังยินดีมาซื้อสินค้า เช่น การบริการในรา้นสรรพสินค้าทั้งหลาย ในปัจจุบันน้ีมีลูกค้า
ไปใช้บริการกันมากมายทุกวัน 

4.นโยบายบุคคล 
ถ้ากิจการค้าปลีกมีนโยบายเก่ียวกับพนักงานดีเด่น เช่น การฝึกอบรมก่อนเข้าทํางาน และ

ขณะทํางานมีการติดตาม และประเมินผลการทํางาน มีการจัดสวัสดิการให้แก่พนักงาน พนักงานมี
โอกาสเลื่อนตําแหน่ง หรือมีรางวัลสําหรับพนักงานที่ปฏิบัติดีเด่น ผู้บริหารกิจการจะต้องพยายามสร้าง
ขวัญกําลังใจ และจูงใจให้พนักงานจงรักภักดี มีสํานึกว่าเขาเป็นส่วนหน่ึงขององค์การด้วยหากกิจการ
รุ่งเรืองยอดขายสูงข้ึน เขามีโอกาสเลื่อนเงินเดือน ได้โบนัสมีโอกาสก้าวหน้า มีสวัสดิการดีขึ้น 
คุณสมบัติของพนักงานในกิจการค้าปลีก 2 ประการ ได้แก่ ความสามารถที่ต้องใช้ในร้านค้าปลีก และ
คุณสมบัติส่วนบุคคลที่สําคญัในการค้าปลีก 

4.1 ความสามารถที่ต้องใช้ในธุรกิจค้าปลีกทีจ่ําเป็นต้องใช้ในธุรกิจค้าปลีก แบ่งออก
ได้เป็น 6 ประการด้วยกัน คือ 

4.1.1 ความสามารถในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า พนักงานในกิจการ
ค้าปลีกเปรียบเสมือนตัวเช่ือมระหว่างลูกค้ากับธุรกิจค้าปลีก เขาจะต้องติดต่อพบปะกับลูกค้าเป็น
ประจํา ดังน้ัน พนักงานร้านค้าปลีกจะต้องรู้พฤติกรรมผู้บรโิภค สุภาพอ่อนน้อมกับลูกค้า รู้ถึงความ
ต้องการของลูกค้าได้ 
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4.1.2 ความสามารถในด้านการใช้กําลังกาย พนักงานของธุรกิจค้าปลีก
จะต้องใช้กําลังกายในขณะปฏิบัติหน้าที่ เช่น การยกสินคา้ การแสดงวิธีใช้สินค้า การจัดแสดงสินค ้

4.1.3 ความสามารถในด้านศลิปะ พนักงานในกิจการค้าปลีกจะต้องมี
ความรู้ความเข้าใจในด้านศิลปะเพ่ือนํามาใช้ เช่น การจัดตกแต่งร้าน การจัดแสดงสินคา้ให้สวยงาม 

4.1.4 ความสามารถในการทํางานขีดเขียน พนักงานจะต้องมีความสามารถ
ในการใช้ตัวเลขและบันทึกต่างๆ ได้แก่ การคํานวณราคาส่งของ การเขียนใบเสร็จ การทําบัญชีสินคา้ 
และการเงิน 

4.1.5 ความสามารถในด้านมนุษยสัมพันธ์กบัเพ่ือนร่วมงาน มีนํ้าใจกับเพ่ือน
ร่วมงาน รู้จักช่วยเหลือซึ่งกันและกัน มีความสามารถ และสามารถทํางานร่วมกับผู้อ่ืนได้ คนที่มี
ความสามารถแต่ไม่สามารถทํางานร่วมกับผู้อ่ืนได้ก็จะไม่มีประโยชน์ต่อกิจการ 

4.1.6 ความสามารถในการศึกษาค้นคว้า พนักงานค้าปลีกจะต้องมี
ความสามารถในการรวบรวมข้อเท็จจริง จากการสังเกต การฟัง การปฏิบัติงาน การตรวจสอบซึ่ง
อาจจะเป็นเร่ืองการอธิบาย ช้ีแจง การสาธิตวิธีการใช้ บรรยายสรรพคุณของสินค้าจากป้ายฉลาก 
การเข้าร่วมประชุม การแสดงความคิดเห็น และการรวบรวมข้อมูลข่าวสารทางการตลาด 

4.2 คุณสมบัติส่วนบุคคลทีส่าํคัญของพนักงานจะอาศัยความสันทัดในงานอย่างเดียวคงไม่
พอเพียง จะต้องมีคุณสมบัติส่วนตัวที่เหมาะสมสําหรับบุคคล บางคนที่มคีวามชํานาญเฉพาะในงานที่
ตนเก่ียวข้องคงจะต้องปรับปรุงคุณสมบัติลกัษณะส่วนตัวให้ดี และเหมาะสมด้วย คุณสมบัติใน
ลักษณะน้ีเป็นเร่ืองของจิตใจ รูปร่าง และท่าทางที่ปรากฏ ดังน้ัน พนักงานของกิจการค้าปลีกควรจะ
มีลักษณะหน้าตาท่าทางดี บุคลิกดี และสังคมดี 

4.2.1 ลักษณะหน้าตาท่าทางดี ควรมีลักษณะดังน้ี คือ แต่งกายเป็นระเบียบ
เรียบร้อย การวางท่าทางเหมาะสม มีรสนิยมในการแต่งกาย ความสะอาด รวมท้ังร่างกาย เสื้อผ้า และ
สุขภาพที่ดี 

4.2.2 บุคลิกดี บุคลิกภาพของแต่ละคนมีความสําคัญต่อผู้พบเห็น และติดต่อด้วย 
บุคลิกภาพที่กล่าวถึงน้ัน ได้แก่ ความกล้าในการตัดสินใจ ความเอาใจใส่ในหน้าที่การงาน ซื่อสัตย์ 
เสียสละ มีความขยันหมั่นเพียร และมีความคิดริเร่ิมสร้างสรรค ์

4.2.3 สังคมดี ผู้ที่ทํางานในกิจการค้าปลีกมคีวามจําเป็นอย่างย่ิงที่จะต้องทํางาน
ร่วมกับผู้อ่ืน เช่น ผู้จัดการ ผูช่้วยผู้จัดการ หัวหน้าแผนก ผู้ควบคุมคนงาน และพนักงานด้วยกัน 
คุณสมบัติเหลา่น้ี ได้แก่ ความเป็นกันเอง ความสามารถในการติดต่อกับลูกค้า มีความกระตือรือร้นใน
การทํางาน 
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5.นโยบายท่ัวไป 
ความสัมพันธ์ของร้านค้ากับชุมชน ผู้ขายสินค้า และคูแ่ข่งขันเป็นเร่ืองที่แยกกันไม่ออก การ

ชําระเงินตามใบเสร็จรับเงิน หรือการปฏิบัติต่อพนักงานขาย ลูกค้า และการร่วมงานของชุมชนในเขต
บริการ ควรกําหนดนโยบายไว้ให้แน่นอน 5.ปัจจัยสําคัญทีท่ําให้การค้าปลีกประสบความสําเร็จ การ
แข่งขันในธุรกจิค้าปลีกผู้บริหารต้องให้ความสําคัญกับปัจจยัภายนอกที่สําคัญ 5 ประการ และปัจจัย
ภายในที่สําคัญอีก 3 ประการ ซึ่งส่งผลต่อความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจค้าปลีก มีรายละเอียดดังน้ี 

1. ปัจจัยภายนอก (External Factors) ของธุรกิจค้าปลีก เป็นปัจจัยที่แสดงถึง
จุดยืนที่โดดเด่นของกิจการต่อลูกค้า สามารถสร้างการรับรู้ และทําให้ลูกค้าสัมผัสในตัวร้านค้าน้ันๆ ได้ 
นอกจากน้ียังถือเป็นสิ่งที่ธุรกิจค้าปลีกสามารถสร้างความแตกต่าง (Differentiate) เชิงกลยุทธ์ใน
ร้านค้าได้ ปัจจัยภายนอกที่สําคัญม ี5 ประการ คือ 

1.1 ทําเลท่ีต้ัง (Location) ผูบ้ริหารควรให้ความสําคัญกับทําเลท่ีต้ังเป็น
อันดับแรก เพราะทําเลท่ีต้ังที่ดีสร้างโอกาสให้กิจการประสบความสําเร็จได้มาก นอกจากน้ีการตกแต่ง
ร้านทั้งภายนอก และภายในของร้านค้าเป็นสิ่งที่สําคัญทีช่่วยดึงดูดให้ลูกค้าเข้าร้านได้ ซึ่งกิจการควร
สร้างภาพลักษณ์เป็นของตนเอง 

1.2 สินค้า / บริการ (Merchandising/Service) คํากล่าวที่ว่า “การมี
สินค้าที่ดีเท่ากับได้ขายสินค้าไปกว่าครึ่งแล้ว” เกือบ 60 ปีที่ห้างเซ็นทรัลมีนโยบายในการนําสินค้าที่มี
คุณภาพมาเสนอขายต่อลูกค้าอย่างต่อเน่ืองจึงทําให้ห้างเซ็นทรัลประสบความสําเร็จจนถึงทุกวันน้ี 
ร้านค้าแต่ละร้านพยายามจึงสร้างความโดดเด่น (Dominant) 

1.3 คุณค่าในสายตาผู้ซื้อ (Customer Value) การแข่งขันในธุรกิจค้าปลกี
ควรเน้นการสร้างคุณค่าให้แก่ผู้บริโภคไม่ใช่เพียงแข่งขันแต่เพียงด้านราคา ถ้าร้านค้า 2 แห่ง มีสินค้าที่
เหมือนกัน ดังน้ันราคาจึงถือเป็นปัจจัยในการตัดสินใจเลือกร้านค้า ในการสร้างคุณค่าให้กับร้านมี
ปัจจัยสําคัญ คอื การสร้างความโดดเด่นในสินค้า หรือบริการ การเสนอราคาที่เป็นธรรม การให้
ความสําคัญกับลูกค้า การอํานวยความสะดวกสบายแก่ลูกค้า และการสร้างความเพลิดเพลินในการ
จับจ่ายใช้สอย 

1.4 ลูกจ้าง และพนักงาน (Employee and Staff) การหาบุคคลมาทํางาน
เป็นกิจกรรมทีเ่ป็นเสาหลักของการบริการจัดการร้าน เพราะเจ้าของร้านไม่สามารถทาํงานเองได้ทุก
อย่าง ผู้บริหารควรให้ความสาํคัญกับพนักงานทุกคนในร้านด้านความรู้ความสามารถ ซึง่นํามาเป็น
ปัจจัยสร้างความโดดเด่นเหนือร้านค้าอ่ืนได้ ร้านค้าใหม่ควรให้ความสําคญักับบุคลากรในด้านการ
ฝึกอบรม รวมถึงคําแนะแก่พนักงานใหม่ และพนักงานเดิม เพ่ือให้พนักงานเกิดความรู้สึกอยากใช้
บริการ และอยากขายสินค้าให้กับลูกค้าอยู่เสมอ เป็นอุปนิสัย หรือเป็นไปโดยอัตโนมัติ 
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1.5 การสื่อสารกับลูกค้า (Communication) ที่สําคัญคือการโฆษณา และ
ประชาสัมพันธ์แก่ผู้บริโภคว่าร้านค้ามีจุดยืนที่โดดเด่น และได้เปรียบกว่าคู่แข่งขันอย่างไร ถ้าร้านอยู่
ใกล้ชุมชน ใกลบ้้าน ใกล้ทีท่ํางาน การโฆษณาเน้นด้านสถานที่ต้ัง (Place) เป็นหลัก แต่ถ้าร้านมีสินคา้
ที่โดดเด่นทันสมัยกว่าให้เน้นโฆษณาที่ตัวผลติภัณฑ์ (Product) เป็นหลัก และถ้าร้านมีบริการที่โดด
เด่น พนักงานขายพูดจาดี รอบรู้ ให้จับประเด็นการส่งเสริมการตลาดด้านบุคลากร (Personal 
Selling) หากร้านไม่มีจุดยืนทีโ่ดดเด่นด้านใดด้านหน่ึงเหนือคู่แข่งขัน อาจเน้นด้านราคา (Price) เช่น 
ลดราคาคร่ึงวัน  หรือลดราคา 70 ถึง 80 เปอร์เซ็นต์ ทุกช้ันทุกแผนก เป็นต้น 

2. ปัจจัยภายในของธุรกิจค้าปลีก เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อความสําเร็จของธุรกิจค้าปลีก ผูบ้ริโภค
ไม่สามารถรับรู้ และสมัผสัสิ่งที่เกิดขึ้นในร้านค้าได้ มีรายละเอียดดังน้ี 

2.1 การส่งกําลังทางธุรกิจ (Logistics) ร้านค้าที่ประสบความสําเร็จควรมีระบบ
บริหารการกระจายสินค้าจากผู้ผลิต หรือผูแ้ทนจําหน่าย จนไปถึงร้านค้าปลีก (Supply Chain 
Management) อย่างรวดเร็ว และมีประสทิธิภาพ สามารถเป็นการลดต้นทุนการดําเนินการได้ อีก
อย่างหน่ึง ปัจจุบันศูนย์จัดจําหน่ายสินค้า (Distribution Center: DC) ก็อาจเป็นร้านค้าปลีกเองในตัว 

2.2 การใช้ระบบ และเทคโนโลยี (System and Technology) ปัจจบัุนร้านค้าปลีก
ต้องมีระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการ (Management Information Systems: MIS) เข้ามาช่วยใน
การจัดการข้อมูลให้มีความทนัสมัย และถูกต้อง เพ่ือให้ผู้บริหารใช้ในการตัดสินใจได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพโดยเฉพาะร้านจําหน่ายสินค้าที่ลดราคา 

2.3 การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า หรือผูจ้ัดหา (Relationship With Suppliers) 
ปัจจุบันร้านค้าปลีกพยายามนําระบบ การตอบสนองลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ หรืออีซีอา (Efficient 
Customer Response: ECR) หมายถึง การจัดการเพ่ือประสิทธิภาพในการตอบสนองที่ดีจากลูกค้าอี
ซีอา สามารถทําให้ผู้จัดจําหน่ายรับรู้ข้อมูลการขาย และสง่สินค้าให้ร้านค้าปลีกได้ทันตามความ
ต้องการ 

6. คุณสมบัติของผู้ประกอบการค้าปลีก 
ผู้ที่สนใจอาชีพค้าขายต้องการประกอบธุรกิจของตนเองในรูปแบบการค้าปลีก ควรมี 2 

คุณสมบัติหลัก คือ 
1. คุณสมบัติทีเ่ป็นลักษณะสว่นบุคคล (Personal Characteristics) ของผู้ค้าปลีกควรมี

ลักษณะส่วนบุคคล ดังน้ี 
1.1 เป็นผู้ที่มีวิสัยทัศน์กว้างไกล แนวคิดของผู้ค้าปลีกควรหลีกเลี่ยงการใช้กลยุทธ์

ทะเลเลือด (Red Ocean Strategy) พยายามดําเนินธุรกิจที่อยู่ในสถานการณ์กลยุทธ์ทะเลคลื่นสงบ 
(Blue Ocean Strategy) เช่น หากท่านต้องการเปิดร้านค้าปลีกในห้างสรรพสินค้าแห่งหน่ึง ภายใน
ห้างแห่งน้ีมีร้านค้าปลีกประเภทร้านจําหน่ายของขวัญ (Gift Shop) จํานวน 3 ร้าน ทั้ง 3 ร้านมีรายรับ
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เฉลี่ยต่อเดือนสูง หากผู้ค้าปลีก เปิดร้านค้าปลีกรูปแบบน้ีอีก ในการประเมินความเหมาะสมในช่วง
สถานการณ์สัน้ๆ อาจเป็นสิ่งที่น่าสนใจว่าเปิดร้านรูปแบบเดียวกันได้ หากไม่กําหนดจุดยืนของร้าน ที่
แตกต่าง หรือมีเอกลักษณ์ร้านค้าอาจไม่สามารถจูงใจลูกค้าได้ในระยะยาว ภายหลังร้านค้าอาจต้อง
เผชิญการแข่งขันที่ดุเดือดด้วยทางออกเดียว คือ กลยุทธ์การตัดราคาสินค้าแข่งขันกับร้านอ่ืน ซึ่งกล
ยุทธ์ดังกล่าวไม่มีร้านค้าใดได้ผลประโยชน์ทางธุรกิจที่ย่ังยืน ดังน้ัน ผู้มีวิสัยทัศน์ควรประเมินว่ารูปแบบ
การค้าปลีกที่สามารถสร้างผลประโยชน์ใหม่ (New Benefit) ให้กับลูกค้ากลุ่มใหม่โดยไมต้่องเข้าการ
ดําเนินธุรกิจแบบร้านค้าปลีกสินค้า หรือบรกิารที่มีรูปแบบเดียวกัน 

1.2 เป็นผู้ที่มีความสามารถในการวางแผน ปฏิบัติตามแผนได้ ธรรมชาติของธุรกิจที่
เพ่ิงเร่ิมต้นผู้ประกอบการค้าปลีกควรวิเคราะห์สถานการณ์ในการดําเนินธุรกิจอย่างรอบคอบ เพ่ือการ
วางแผน และกําหนดแนวปฏิบัติตามแผนที่มีความชัดเจน 

1.3 เป็นผู้มีสุขภาพร่างกายแข็งแรง มีสุขภาพจิตที่ดี ผู้ประกอบการอาจต้องเผชิญกับ
ความตึงเครียดในการทํางานด้านต่างๆ เช่น ปัญหาด้านการเงิน ปัญหาด้านการจัดการบุคคล 
บุคคลากรภายในร้าน การแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า เป็นต้น 

1.4 เป็นผู้ให้เวลาในการบริหารธุรกิจค้าปลีกของตนเอง ปัญหาต่างๆ ในการบริหาร
จัดการธุรกิจทุกประเภทเกิดข้ึนได้ต้ังแต่จุดเร่ิมต้นของธุรกิจในขณะดําเนินงาน หากธุรกิจเผชิญกับ
สถานการณ์การเปลี่ยนแปลงใดๆ จําเป็นอย่างย่ิงที่ธุรกิจต้องการเจ้าของธุรกิจเพ่ือช่วยแก้ไขปัญหาที่
เกิดขึ้น ซึ่งไม่สามารถระบุได้ว่าเกิดขึ้นเมื่อไร 

2. คุณสมบัติทีเ่ป็นทักษะ และคุณสมบัติเฉพาะบุคคล (Individual and Skills 
Requirements) เป็นสิ่งที่ผูป้ระกอบการค้าปลีกอาศัยการฝึกฝน หรือปรับปรุงตนเองให้ดีย่ิงขึ้นได้ 
เพ่ือให้ธุรกิจค้าปลีกประสบความสําเร็จทั้งในการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า ผู้จัดหา และคู่
แข่งขัน เป็นการสร้างสนามการค้าในการติดต่อการค้ากับบุคคลในทุกระดับสังคม เน่ืองจากธุรกิจ
การค้าปลีกเป็นธุรกิจที่มุ่งประโยชน์สู่ผู้บริโภคโดยตรง การขายที่ต้องอาศัยการพัฒนาเทคนิค และ
ศิลปะการเสนอขายระดับสูงเพ่ือการสื่อสารการตลาดกับลูกค้าที่ก่อให้เกิดประสิทธิผลอย่างมี
ประสิทธิภาพน้ัน ผู้ประกอบการค้าปลีกต้องคํานึงถึงการใช้งบประมาณการสื่อสารการตลาดที่เข้าถึง
กลุ่มผู้รับสารเป้าหมาย (Target Audience) มากที่สุดด้วยค่าใช้จ่ายที่สมเหตุสมผล สนิค้า / บริการ
ส่วนใหญม่ีการสื่อสารการตลาดในช่ือแบรนด์ผ่านสื่อต่างๆ ด้วยกลยุทธ์บนเส้น (Above the Line 
Strategy) ในรูปแบบการตลาดผ่านทางสื่อวงกว้าง เช่น สื่อโทรทัศน์ วิทย ุหนังสือพิมพ์ เป็นต้น 
เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจในคุณภาพสินค้า ขณะเดียวกันการสื่อสารการตลาดด้วยกลยุทธ์ใต้เส้น 
(Below the Line Strategy) ในรูปแบบการตลาดผ่านเหตุการณ์พิเศษ (Event Marketing) การ
สื่อสาร ณ จุดขาย เช่น การโฆษณาผ่านสื่อที่ช้ันวางสินค้า เพ่ือกระตุ้นลูกค้าให้เกิดการตัดสินใจใน
ช่วงเวลาน้ัน บทบาทของผู้ผลติมีหน้าที่เป็นผู้อุปถัมภ์ร่วมในกิจกรรมการตลาดในการสื่อสารที่คาดหวัง
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ผลประโยชน์ ช่วยคนกลางผลักดันสินค้า / บริการอีกทางหน่ึง การแก้ปัญหาเฉพาะหน้า เมื่อเกิด
ปัญหาใดๆ กับลูกค้า ทางร้านต้องหาวิธีการแก้ไขปัญหานัน้ให้กับลูกค้า หากเป็นปัญหาซ้ําๆ ทางร้าน
ควรระบุเป็นแนวปฏิบัติที่ชัดเจนให้แก่พนักงาน ในกรณีที่เป็นปัญหาใหมผู่้บริหารร้านควรเรียนรู้แนว
ทางแก้ไข มีการมอบอํานาจในการตัดสินใจระดับหน่ึงให้กับพนักงานหากตนเองไม่อยู่ในสถานการณ์
น้ัน ระบุปรัชญาสําหรับพนักงานในการให้บริการลูกค้า เช่น กฎหมายสําหรับพนักงานในการบริการมี 
2 ข้อ คือ กฎขอ้ที่หน่ึง ลูกค้าเป็นผู้ถูกต้องเสมอ และกฎขอ้ที่สอง หากทางร้านพบว่าลูกค้าผิดให้
พนักงานทุกคนกลับไปใช้หลกัการตามกฎข้อที่หน่ึง เน่ืองจากความขัดแย้งใดๆ ที่เกิดขึน้ระหว่างทาง
ร้านกับลูกค้าน้ันย่อมไม่เกิดผลดีกับทางร้านทั้งสิ้นการทํางานในรูปแบบทมี เจ้าของธุรกิจไม่สามารถ
ทํางานเพียงลําพังได้ ทางร้านต้องอาศัยพนักงาน หรือผู้ที่เก่ียวข้องมาช่วยเหลือในการดําเนินงานต่างๆ 
เช่น งานขาย งานการเงิน งานบัญชี งานดูแลรักษา ความปลอดภัย งานจัดซื้อ งานทําความสะอาด 
เป็นต้น การใช้ความคิดริเร่ิม (Initiative) และสร้างสรรค์ (Creativity) ในการจัดหาสินค้า หรือบริการ
ที่มีลักษณะท่ีแตกต่าง และโดดเด่นตรงกับความต้องการของผู้บริโภค มีการใช้ศิลปะการขายที่ดีในการ
ริเร่ิมการดําเนินงานต่างๆ ที่เหนือคู่แข่ง ในด้านการใช้ความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ในงานสือ่สารการตลาด
ผ่านเครื่องมือหลัก เช่น การโฆษณา (Advertising) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) การ
ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) และการตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) หรือการใช้เคร่ืองมืออ่ืนในการสื่อสาร เช่น การจัดแสดงสินค้าในร้านจุดต่างๆ 
รวมถึงการใช้ความคิดริเร่ิมสรา้งสรรค์ในการกําหนดกลยุทธ์ราคา กําหนดรูปแบบร้านค้าที่น่าสนใจ
เพ่ือจูงใจลูกค้าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มีทักษะในการนําเสนอสินค้า หรือบริการแบบมือ
อาชีพ อาศัยการจัดฝึกอบรมพนักงานให้สามารถนําเสนอข้อมูลที่ช้ีให้ลูกค้าเห็นประโยชน์ของสินค้า รู้
วิธีการใช้งาน การสาธิตวิธีการทํางานของสินค้าให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ มัน่ใจ จนตัดสินใจซื้อสินค้าง่าย
ขึ้น เช่น ในการสาธิตการใช้นํ้ายาขัดรถยนต์ ซึ่งทําใหลู้กค้าที่ชมการสาธิตเกิดความม่ันใจได้ว่านํ้ายาขัด
รถยนต์สามารถเพ่ิมความมันวาวได้อย่างน่าเช่ือถือ เป็นต้น การใช้ความรู้ด้านคอมพิวเตอร์ และ
เทคโนโลยีความสามารถในการวิเคราะห์ข้อมูล และสถานการณ์ ปัจจุบันธุรกิจได้นําคอมพิวเตอร์ และ
เทคโนโลยีมาวางระบบฐานข้อมูลของธุรกิจ เพ่ือใช้ศึกษาพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าแต่ละกลุ่ม การ
ออกแบบฐานข้อมูลเพ่ือให้เจ้าของธุรกิจได้ข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจกลยุทธ์ต่างๆ คํานึงถึงความ
เป็นไปได้ และความรวดเร็วในการนํามาใช้ หากผู้ค้าปลีกมขี้อมูลแต่ไมส่ามารถเรียนรู้การนําข้อมูลมา
ใช้ประโยชน์ หรือหากผู้บริหารร้านค้ามีฐานข้อมูลที่ดี แต่ไม่ได้นํามาใช้ในการวิเคราะห์ และตัดสินใจ 
ถือว่าไร้ประโยชน์ ผู้ค้าปลีกควรเรียนรู้การวิเคราะห์เพ่ือแก้ไขปัญหาในทุกสถานการณ์ เน่ืองจากข้อมูล
เปรียบเสมือนขุมทรัพย์ของธุรกิจที่สามารถต่อยอดให้เกิดดอกออกผลกับธุรกิจได้ หากรู้จักนํามาใช้ใน
การวิเคราะห์ และวางแผนงาน การมีภาวะผู้นํา การใช้หลกัจิตวิทยาในการจูงใจการทํางานของ
พนักงาน มีความสามารถในการัดการที่ช่วยกระตุ้นพนักงานให้เกิดความรักในองค์การ รักการทํางาน
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รูปแบบทีม สร้างความเช่ือมั่น และจูงใจให้พนักงานยินดีทํางานตามเป้าหมาย และให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ตามที่ผู้นําต้องการ 

1.2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ  
คําจํากัดความของการตัดสินใจ  ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) การตัดสินใจ (Decision Making) 

หมายถึง กระบวนการในการ เลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภค
มักจะต้องตัดสินใจในทางเลือก ต่างๆ ของสนิค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสนิค้าหรือ
บริการตามข้อมูลและข้อจํา กัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่สําคัญและอยู่
ภายในจิตใจของผู้บริโภค   การตัดสินใจ (Decision Making)  หมายถึง กระบวนการเลือก ทางเลือก
ใดทางเลือกหน่ึง จากหลาย ๆ ทางเลือกที่ได้พิจารณาหรือประเมินอย่างดีแล้วว่าเป็นทางให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ และเป้าหมายขององค์การ การตัดสินใจเป็นสิ่งสําคัญและเก่ียวข้องกับหน้าที่การบริหาร 
หรือการจัดการเกือบทุกข้ันตอน ไม่ว่าจะเป็นการวางแผน การจัดองค์กร การจัดคนเข้าทํางาน การ
ประสานงาน และการควบคมุ การตัดสินใจได้มีการศึกษามานาน ดังที่ (Barnard, 1983 อ้างถึงใน
ไพลิน ผ่องใส, 2536 หน้า 155) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่า คือ “เทคนิคในการที่จะ
พิจารณา ทางเลือกต่าง ๆ ให้เหลือทางเลือกเดียว”  กระบวนการตัดสินใจ (Process of Decision 
Making) นักวิชาการที่ศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อ ได้แบ่งข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจใน
ลักษณะทีแ่ตกต่างกันตามความคิดของแต่ละบุคคล โดยแบ่งตามกิจกรรมที่บุคคลได้ทําขึ้น ซึ่งแบ่ง
ออกเป็นหลายขั้นตอน การแบ่งข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ันมผีู้แบ่งไว้หลายแบบ ซึ่ง  

Kotler (2000 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) กล่าวถึง  กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค (Consumer Buying Decision Process) เป็นลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ขั้นตอนเหล่าน้ีจะมีประโยชน์สําหรับผู้โฆษณา ผูว้างแผนการส่งเสริมการตลาด โดยทั่วไป
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ   

1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เป็นข้ันตอนแรกซึ่งเกิดขึ้นเมือ่มีการรับรู้ถึง 
ความแตกต่างระหว่างสภาพที่ดีและสภาพเดิมของบุคคล ความแตกต่างน้ันอาจเกิดขึ้น และสามารถ
แก้ปัญหาให้ลกูค้าได้ จึงต้องสร้างให้ผู้บริโภคทราบถึงความจําเป็นและความต้องการของเขาหรือ 
ช้ีให้เห็นอย่างใดอย่างหน่ึงได้หรือช้ีให้เห็นสภาพในปัจจุบันของผู้บริโภคท่ียังไม่พึงพอใจ ผู้บริโภคท่ีมี
ปัญหาในบางคร้ังเป็นสิ่งลําบากสํา หรับนักการตลาดที่จะแนะนําลูกค้าว่าเขามีปัญหา หรือมีความ
ต้องการในผลิตภัณฑ์   

2. การค้นหาข้อมูล (The Information Search) เมื่อผู้บริโภคระลึกว่าปัญหาที่เกิดขึ้น หรือ
การรับรู้ถึงความต้องการที่จะเกิดขึ้นจากข้ันที่ 1 จะค้นหาข้อมูลที่จําเป็นเพ่ือแก้ปัญหานั้น การค้นหา
เบ้ืองต้นก็จะพยายามทบทวนความทรงจําจากเหตุการณ์ในอดีต และความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ การ
ค้นหาข้อมูลประกอบด้วย 2 วิธี คือ  
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    2.1 การค้นหาข้อมูลภายใน (Internal Search) ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับกระบวนการการ
เห็น และการระลึกได้ของผู้บริโภคจากความเช่ือ ทัศนคติและประสบการณ์ที่ผ่านมา ถา้การค้นหา
ข้อมูลภายในไม่เพียงพอ ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลจากภายนอกต่อไป    

2.2 การค้นหาข้อมูลภายนอก ประกอบด้วย แหล่งบุคคล แหล่งการค้า และแหล่ง
ชุมชน แหล่งบุคคล เช่น เพ่ือน หรือสมาชิกในครอบครัว แหล่งการค้า เช่น การโฆษณา พนักงาน การ
จัดแสดงสินค้า ณ จุดซื้อ แหล่งชุมชน เช่น สื่อมวลชนอ่ืน ๆ การใช้สินค้าหรือการทดสอบ ผลิตภัณฑ์
ของสถาบันต่าง ๆ แหล่งข้อมลูเหล่าน้ีถือว่าเป็นข้อมูลที่สําคัญที่นักการตลาดต้องสํารวจ   

3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) จากการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับตรา
สินค้าในขั้นตอนที่ 2 จะถูกนํามาพิจารณาทางเลือก ที่มีศักยภาพโดยจะพิจารณาจากกลุ่มของ
คุณสมบัติ ซึ่งใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาตราสินค้า หรือถือว่าเป็นเกณฑ์ในการประเมินผลตราสินคา้ 
(Evaluation) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Criteria’s) ต่าง ๆ ประกอบด้วยคุณสมบัติที่สําคญัที่สุดของ
ผลิตภัณฑ์  คือ ความชอบภาพลักษณ์ ความภูมิใจ และอืน่ ๆ    

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากการประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ แลว้
ผู้บริโภคจะซื้อหรือตัดสินใจซือ้  การตัดสินใจซื้อน้ีเป็นการตอบสนอง (Response) สิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) โดยประเมินผลคณุสมบัติตราสนิค้าต่าง ๆ  ในการตัดสินใจซื้อจะเกี่ยวข้องกับ
กระบวนการการเรียนรู้และการกําหนดทัศนคติของผู้บริโภค  กําหนดความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคต่อ
ตราสินค้าหน่ึงจะสมบูรณ์เมื่อได้ไปซื้อจริง จึงมีการส่งเสริมการตลาดรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อ   

5. การประเมินผลภายหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ไม่ได้สิ้นสุดลงเมื่อผู้ซื้อได้ซื้อสนิค้า ข้อมูลจากการใช้ตราสินค้าจะป้อนกลับ เพ่ือการซือ้ซ้ําในอนาคต ใน
การวิเคราะห์ถึงการเรียนรู้และทัศนคติ เป็นสิ่งหนึ่งซึ่งผู้บริโภคได้เรียนรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และ
ทัศนคติสําหรบัการตัดสินใจซื้อซ้ําในอนาคต ถ้าผลลัพธ์จากการใช้สินคา้เป็นที่พอใจสําหรับผู้บริโภค 
แต่ถ้าผลลัพธ์ ไม่เป็นที่พอใจผู้ซื้อก็จะไมซ่ื้อซ้ํา (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, หน้า 52)   การที่
เราสามารถเข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภคได้น้ัน จะทําใหเ้ราสามารถที่จะวางกลยุทธ์ในการแข่งขัน
กับคู่แข่งในการที่จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เพราะเราสามารถที่จะนํา
พฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้บริโภคน้ันมากําหนดกลยุทธ์ได้  
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ตารางที่ 1.1 :  ตารางแสดงวิธีการศึกษาค้นคว้า 
 

1.1 การค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  

  แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์โดยถือ 
เกณฑ์ของระดับผลิตภัณฑ์เป็น 5 ระดับ 

 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับร้านค้าปลีก 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 

1.2 การดําเนินงาน 
1.2.1 วิธีการดําเนินงาน 
 
1.2.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั 
 
 
1.2.3 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา 
 
 
1.2.4 จํานวนตัวอย่าง 
 
 
1.2.5 วิธีการสุ่มตัวอย่าง/เลือกตัวอย่าง 
 
 
1.2.6 สถิติทีใ่ช้วิเคราะห์ข้อมูล 

 
 สํารวจความคิดเห็นของกลุ่มพุทธศาสนิกชน 

 
 แบบสอบถามลูกค้าค้าปลีก 
 แบบสัมภาษณล์ูกค้าค้าส่ง 

 
 กลุ่มลูกค้าในโซนตลาดดอกไม้ ตลาดไททั้งลูกค้า

กลุ่มค้าปลีกและค้าส่ง 

 กลุ่มลูกค้าค้าปลีก  100 ราย 
 กลุ่มลูกค้าค้าสง่  5 ราย 

 
 ใช้วิธีการเลือกแบบเจาะจงไปยังกลุ่มลูกค้าใน

โซนสังฆภัณฑ์ ตลาดดอกไม้ ตลาดไท 
 

 ค่าเฉลี่ย ร้อยละ โดยโปรแกรม SPSS 
 

การนําเสนอผลการศึกษาค้นคว้าและผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจัยจากกลุ่มลกูค้าค้า
ปลีก 100 ราย สามารถแบ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้เป็น 2 ส่วน ดังน้ี 
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไป 
 จากการศึกษาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าภายในโซน
สังฆภัณฑ์ ตลาดดอกไม้ ตลาดไท พบว่า ลูกค้าเป็นเพศหญิง มีจํานวนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 84.50 
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และเพศชายคิดเป็นร้อยละ 15.50 ลูกค้าทีม่ีอายุมากกว่า 40 ปี มีจํานวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ  
41.70 รองลงมามีอายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 28.20 อายุ 20-30 ปี คดิเป็นร้อยละ 19.40 และอายุ
ตํ่ากว่า 20 ปี มีเพียงร้อยละ 10.70 ลูกค้ามกีารศึกษาระดับตํ่ากว่าปริญญาตรี มากทีส่ดุ คิดเป็นร้อย
ละ 65.70 รองลงมาเป็นระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 27.50 และสูงกว่าปริญญาตรี มีเพียงร้อยละ 
6.90 ลูกค้ามสีถานภาพสมรสจํานวนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 60.20 รองลงมา สถานภาพโสดคิดเป็น
ร้อยละ 35.90 และสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง มีเพียงร้อยละ 3.90 ลูกค้ามีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
จํานวนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 55.90 รองลงมามีอาชีพพนักงานบริษัท/ข้าราชการ คิดเป็นร้อยละ 
26.50 แม่บ้านคิดเป็นร้อยละ 10.80 และนกัเรียน/นักศึกษา มีเพียงร้อยละ 6.90 ลูกค้ามีรายได้ต่อ
เดือนมากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป มีจํานวนมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 42.70 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 
10,001-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 33.00 รายได้ต่อเดือนตํ่ากว่า 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
12.60 รายได้ต่อเดือน 30,001-50,000 บาท มีเพียงร้อยละ 11.70 

 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคา้ของผู้บริโภค  

 วิธีเดินทางไปซื้อสินค้าสังฆภัณฑ์ จากการศึกษาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ลูกค้ามีวิธี
เดินทางไปซื้อสินค้าสังฆภัณฑ์โดยรถยนต์ส่วนบุคคล มีจํานวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 69.90 เดินทาง
มาซื้อสินค้าโดยเดินเท้า คิดเป็นร้อยละ 15.50 และ เดินทางมาซื้อสินค้าโดยรถประจําทาง/รถรับจ้าง
สาธารณะ  มีจาํนวนน้อยที่สุด มีเพียงร้อยละ 14.60 
 ความถี่ในการซื้อสินค้าสังฆภัณฑ์ต่อเดือน จากการศึกษาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ลูกค้า
มีความถี่ในการซื้อสินค้าสังฆภัณฑ์ 1-3 ครั้ง/เดือน มีจํานวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 48.00 ความถ่ีใน
การซื้อสินค้าน้อยกว่า 1  ครั้ง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 34.30 และความถ่ีในการซื้อสินค้ามากกว่า  3  
ครั้ง/เดือน มีจํานวนน้อยที่สุด มีเพียงร้อยละ 17.60 
 จํานวนเงินในการซื้อสินค้าสังฆภัณฑ์ต่อครั้ง การศึกษาข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างพบว่า ลูกค้ามี
จํานวนเงินในการซื้อสินค้าสังฆภัณฑ์เฉลี่ยต่อครั้ง  2,001-5,000 บาท มจีํานวนมากที่สุด คิดเป็นร้อย
ละ 46.60  การซื้อสินค้าเฉลีย่ต่อคร้ังตํ่ากว่า  2,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 39.80 และซื้อสินค้าเฉลี่ย
ต่อครั้งมากกว่า 5,000 บาท  มีจํานวนน้อยที่สุด มีเพียงรอ้ยละ 13.60 
 ประเภทของสินค้าสังฆภัณฑ์ที่ซื้อ จากการศึกษาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าลูกค้าซื้อธูป/
เทียน  มจีํานวนมากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 39.80 สังฆทาน คดิเป็นร้อยละ 24.30 เคร่ืองต้ังศาล คิดเป็น
ร้อยละ 12.60 เคร่ืองงานบวช คิดเป็นร้อยละ 11.70 เคร่ืองผ้าป่า/กฐิน คิดเป็นร้อยละ 9.70 และ
เคร่ืองงานศพ มีจํานวนน้อยทีสุด มีเพียงรอ้ยละ 1.90 
 สถานที่เลือกซือ้สินค้าสังฆภัณฑ์ จากการศึกษาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าลูกค้าเลือกซื้อ
สินค้าสังฆภัณฑ์จากร้านขายเคร่ืองสังฆภัณฑ์ มีจํานวนมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 82.40 ซื้อจากร้านค้า
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หรือซุ้มของวัด คิดเป็นร้อยละ 9.80 ซื้อจากซุปเปอร์มาร์เก็ต/ห้างสรรพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 4.90 
และซื้อจากร้านค้าออนไลน์ทางอินเตอร์เน็ต มีจํานวนน้อยที่สุด มีเพียงรอ้ยละ 2.90 
 เหตุผลหลักที่ตัดสินใจในการซื้อสินค้าสังฆภัณฑ์ จากการศึกษาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า
เหตุผลหลักที่ลกูค้าตัดสินใจในการซื้อสินค้าสังฆภัณฑ์เพราะด้านราคาสินค้า  มีจํานวนมากท่ีสุดคิด
เป็นร้อยละ 41.70  เหตุผลด้านการบริการ คดิเป็นร้อยละ 34.00 เหตุผลช่องทางการจําหน่าย คิดเป็น
ร้อยละ 17.50 เหตุผลด้านการส่งเสริมการขาย คิดเป็นร้อยละ 3.90 และเหตุผลอ่ืนๆ(ด้านคุณภาพ
ของสินค้า) มีจาํนวนน้อยที่สุด มีเพียงร้อยละ 2.90 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 จากผลการศึกษากรณีศึกษากลุ่มลูกค้าค้าค้าปลีก 100 ราย และกลุ่มลูกค้าค้าส่ง  5 ราย 
ของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา โซนตลาดดอกไม้ ตลาดไท มีข้อเสนอแนะจากการทาํวิจัย 3 ข้อ
ดังต่อไปนี้ 

1) ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์โดยถือเกณฑ์ของ 
ระดับผลิตภัณฑ์เป็น 5 ระดับ  

จากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ทีม่ีความสัมพันธ์กับการซื้อสินคา้ในร้านสังฆภัณฑ์ 
โดยลูกค้าต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ถกูต้องตามหลักความเช่ือและวัฒนธรรม และต้องการซื้อ
สินค้าหลายประเภทในสถานที่เดียวกัน เน่ืองจากมีความสะดวกสบาย  ต่อการเดินทาง และยัง
ประหยัดเวลา /ค่าใช้จ่าย ในการเดินทางไปหาซื้อสินค้าในหลายพ้ืนที่ หรอืเสี่ยงต่อการได้สินค้าไม่
ครบถ้วน ไม่ตรงตามความต้องการ ดังน้ันในการประกอบธุรกิจสังฆภัณฑ์ ผู้ประกอบการสามารถนํา
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มาเป็นจุดแข็งในการประกอบธุรกิจของตนเองได้ โดยนํามาปรับใช้ในการเลือก
จําหน่ายสินค้าให้ตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และคํานึงถึงคุณภาพของสินค้าเป็นหลัก เพ่ือให้ธุรกิจ
สามารถดําเนินกิจการได้ประสบความสําเร็จอย่างต่อเน่ือง  

2) ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
จากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านราคาสินค้า เป็นปัจจัยที่มีควรต้องคํานึงเมื่อมีการต้ังราคา โดยให้ราคา
สินค้าสอดคล้องและเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า ไม่ต้ังราคาสูงเกินจริง เพราะหากราคาสูงมาก
เกินไปธุรกิจจะเกิดกําไรได้อย่างไม่ย่ังยืน ดังนั้นการประกอบกิจการร้านสังฆภัณฑ์ในปัจจุบัน ที่มีการ
แข่งขันด้านราคาค่อนข้างสูงเพ่ือหวังแย่งชิงลูกค้า หรือหวังกําไร จึงจําเป็นต้องใช้กลยุทธการต้ังราคา
โดยไม่ทําให้ราคาตลาดเสียระบบ เพ่ือให้กิจการสามารถกําไรได้อย่างย่ังยืน 

3) ข้อเสนอแนะจากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคและแนวคิดและ 
ทฤษฎีเก่ียวกับร้านค้าปลีก 
 จากการศึกษาพบว่า สินค้าสังฆภัณฑ์ที่ขายได้จากลูกค้าทั่วไปส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่ลูกค้านิยม
ซื้อ เช่น ธูป หรือเทียน ที่มีการซ้ือไปใช้เป็นประจํา และไมม่ีความแตกต่างด้านลักษณะของสินค้าเมื่อ
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เทียบกับการซือ้สินค้าจากร้านสังฆภัณฑ์ร้านอ่ืน หรือห้างสรรพสินค้า ดังน้ันผู้ประกอบการต้องมีการ
จัดสินค้าคงคลงัประเภทน้ีให้มีปริมาณท่ีเหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า และมีการจัดวางสินค้า
ให้ดูเด่นชัด หยิบง่าย ต่อการซื้อ เพ่ือให้สามารถดึงดูดลูกค้าได้มากที่สุด ส่วนลูกค้าประจํา ที่มี
ความคุ้นเคยกับคนในร้าน/เจ้าของร้าน  เป็นอย่างดีแล้วมักแสดงออกถึงความต้องการให้ใส่ใจ และ
พูดคุยแสดงออกถึงความสนิทสนม และต้องการได้รับสิทธิพิเศษ เช่น การลดราคา การบริการจัดส่ง 
หรือการได้รับของสมนาคุณ ดังน้ันผู้ประกอบการควรสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเพ่ือเพ่ิมฐานลูกค้า
ประจําให้เพ่ิมมากขึ้น โดยเพ่ิมความใสใ่จและบันทึกรายละเอียดของลูกค้าแต่ละรายไว้ เพ่ือการบริการ
ที่เหมาะสม ตรงตามความต้องการของลูกค้าให้ได้มากทีสุ่ด ซึ่งจะสามารถสร้างยอดขาย และรายได้ให้
กิจการประสบความสําเร็จได้ 
 
 



บทที ่2 
การวิเคราะหป์ัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ 

 
เป็นการนําเสนอการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน และการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อม

ภายนอกท่ีอาจส่งผลกระทบต่อธุรกิจภายใต้แนวคิดและทฤษฏี SWOT Analysis ซึ่งทาํการวิเคราะห์
จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค เพ่ือเป็นการบริหารความเสี่ยงของธุรกิจร้านลานบุญ สังฆภัณฑ์  
โดยนํามาสรุปเป็นแนวทางในการแก้ไขปัจจยัเสี่ยงที่อาจส่งผลต่อดําเนินงานของธุรกิจ โดยแบ่งเป็น
ปัจจัยเสี่ยงภายใน และปจัจยัเสี่ยงภายนอก มีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับ การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค (SWOT Analysis)  

หลักการท่ีสําคญัของ SWOT Analysis คือ การวิเคราะห์โดยการสํารวจจากสภาพการณ์ 2 
ด้าน คือ สภาพการณ์จากปัจจัยภายในและสภาพการณ์จากปัจจัยภายนอก เพ่ือการประเมินและรูจ้ัก
สภาพแวดล้อมของธุรกิจร้านลานบุญ สังฆภัณฑ์ ที่เพ่ือใหท้ราบถึงการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ทั้งท่ีเกิดขึ้น
แล้วและแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในอนาคต รวมถึงผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงทีม่ีต่อธุรกิจของ
ร้านลานบุญ สงัฆภัณฑ์  

 

ตารางที่ 2.1 :  การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค (SWOT Analysis)  
 

SWOT Analysis การวิเคราะห ์
ปัจจัยภายใน จุดแข็ง 

(Strength) 
 ที่ต้ังร้านค้ามีทางเข้า 2 ด้าน และตั้งอยู่ด้านโซน

ด้านหน้าทางเข้าตลาด จึงเป็นเป็นจุดเด่นที่สามารถ
สังเกตได้ง่าย 

 พนักงานมีความรู้ ความเช่ียวชาญ ในสินค้าที่และ
บริการให้คําแนะนํากับลูกค้าได้อย่างถูกต้องเหมาะสม

 ร้านค้าเป็นระเบียบ สะอาด สวยงาม ง่ายต่อการเลือก
ซื้อสินค้า 

 มีสินค้าที่มคีุณภาพจําหน่าย รวมถึงสินค้าสงัฆภัณฑ์
รูปแบบใหมผ่สมกันสินค้าดังเดิม สร้างความ
หลากหลายด้านสินค้าให้ลูกคา้ได้เลือกบริโภคมาก
ย่ิงขึ้น 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) :  การวิเคราะห์จุดแข็ง จดุอ่อน โอกาสและอุปสรรค (SWOT Analysis)  
 

SWOT Analysis การวิเคราะห ์
ปัจจัยภายใน จุดอ่อน 

(Weakness) 
 กิจการเพ่ิงเร่ิมดําเนินงาน จึงไม่มีลูกค้าประจํา 
 ประสบการณ์ในการดําเนินกิจการที่เพ่ิงเร่ิมต้น ทําให้

การบริหารจัดการยังไม่เป็นระบบและเกิดปัญหาการ
ส่งมอบงานระหว่างพนักงานในแต่ละหน้าที ่ 

 พ้ืนที่ต้ังร้านค้ามีขนาดเล็กเมือ่เทียบกับคู่แขง่ขัน อาจ
ทําให้ลูกค้าเกิดความไม่เช่ือมั่น ถึงปริมาณสินค้าที่ไม่
ครบถ้วน เพียงพอกับความต้องการ 

 เงินทุนหมุนเวียนในกิจการทีม่ีอยู่อย่างจํากัด อาจ
ส่งผลต่อการลงทุนในสินค้าคงคลังและการขยาย
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่ 

 โอกาส 
(Opportunity) 

 ร้านค้าต้ังอยู่ในตลาดไท ซึ่งเป็นตลาดค้าส่งขนาดใหญ่ 
ทําให้มีผู้เข้ามาซื้อสินค้าเป็นจํานวนมาก 

 การจัดโซนพ้ืนที่ร้านค้าสังฆภัณฑ์รวมเป็นจุดเดียวกัน 
ทําให้ลูกค้ามีโอกาสตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าได้
หลากหลายมากย่ิงขึ้น จึงเป็นการดึงดูดลูกค้าให้เข้า
มาใช้บริการได้มากย่ิงขึ้น 

 ประเทศไทยมปีระชากรนับถือศาสนาพุทธเป็นศาสนา
ประจําชาติ ทําให้มีความต้องการซื้อจาก
พุทธศาสนิกชนอย่างต่อเน่ือง 

 มีวันหยุดสําคัญ และวันหยุดตามประเพณี ที่รัฐบาล
ประกาศเป็นวันหยุดราชการ หลายวัน กระตุ้นให้เกิด
กิจกรรมทางศาสนา และการจัดพิธีตามประเพณี
ความเช่ือต่างๆ เช่น วันปีใหม ่วันสงกรานต์ วัน
มาฆบูชา วันเข้าพรรษา วันตรุษจีน เป็นต้น ส่งผลให้
เกิดยอดขายที่สูงข้ึน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) :  การวิเคราะห์จุดแข็ง จดุอ่อน โอกาสและอุปสรรค (SWOT Analysis)  
 

SWOT Analysis การวิเคราะห ์
ปัจจัยภายใน อุปสรรค 

(Threat) 
 นโยบายการควบคุมภาษีจากภาครัฐ ทําให้เกิดต้นทุน

ในกิจการที่สูงขึ้น 
 เศรษฐกิจที่ชะลอตัวทําให้กําลังซื้อของผู้บริโภคลดลง 
 นโยบายค่าแรงขั้นตํ่า 300 บาท ส่งผลให้ต้นทุนการ

ผลิตสินค้าเพ่ิมสูงข้ึน ในขณะที่ราคาขายสินค้ายังคง
ราคมเดิม ทําให้เกิดต้นทุนในกิจการที่สูงข้ึน  

 การเมืองที่ขาดเสถียรภาพ ส่งผลทําให้การผลิตและ
การลงทุนภาคอุตสาหกรรมของนักลงทุนต่างชาติ
น้อยลง ส่งผลผู้บริโภคมีรายได้น้อยลง หน้ีภาค
ครัวเรือนสูงข้ึน ส่งผลให้ยอดจําหน่ายลดลง 

 การเช่าร้านภายใต้การบริหารงานของฝ่ายพ้ืนที่เช่า
ตลาด ทําให้เกิดความผันผวนด้านค่าใช้จ่าย ที่มีการ
เรียกเก็บค่าเช่าในอัตราก้าวหน้า ส่งผลใหค้่าใช้จ่าย
ด้านค่าเช่าเพ่ิมสูงขึ้นทุกปี 

 
2.2 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

ตารางที่ 2.2 : ตารางแสดงปัจจัยแวดล้อมภายในที่มีผลต่อธุรกิจ 
 

ปัจจัยแวดล้อมภายใน สถานการณ์ทีมี่ผลต่อธุรกิจ 

1.ด้านการบริหารจัดการ  ผู้บริหารมีประสบการณ์ด้านการบริหารธุรกิจสังฆภัณฑ์ในระยะเวลาไม่
นาน อาจเกิดการตัดสินใจผิดพลาดด้านการดําเนินงานได้  

2.ด้านเงินทุน  เป็นธุรกิจเปิดใหม่ ใช้เงินทุนจากเจ้าของกิจการเอง จึงไม่มีต้นทุนด้าน
ดอกเบ้ีย ต้นทุนด้านค่าใช้จ่ายจึงน้อยกว่าร้านอ่ืนๆ จึงส่งผลใหส้ามารถ
คืนทุนได้เร็ว แต่อาจมีข้อจํากัดด้านการขยายกิจการที่ไม่สามารถทําได้
ในระยะเวลาอันรวดเร็ว 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ) : ตารางแสดงปัจจัยแวดล้อมภายในที่มผีลต่อธุรกิจ 
 

ปัจจัยแวดล้อมภายใน สถานการณ์ทีมี่ผลต่อธุรกิจ 
3.ด้านการตลาด  ใช้บริการนําการขาย สร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้า ว่าลูกค้า

จะได้รับสินค้าที่ดีมีคุณภาพ ในราคาที่เหมาะสมไม่ถูกเอา
เปรียบ เข้าช่องทางการเข้าถึงลูกค้าได้มากย่ิงขึ้น โดยนํา 
Social Network เช่น การใช้แอฟพลิเคช่ัน Line, Fackbook 
มาใช้เช่ือมความสัมพันธ์กับลกูค้า และเพ่ิมช่องทางการ
จําหน่ายสินค้าให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ง่ายย่ิงข้ึน ทําใหลู้กค้า
ได้รับความสะดวกสบายมากย่ิงข้ึน 

4.ด้านบุคลากร  บุคลากรใหม ่มีประสบการณ์การแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าน้อย 
ทําให้ไม่สามารถครองใจลูกค้าได้ในระยะเวลาอันรวดเร็ว และ
การขาดงานของพนักงานเน่ืองจากการลาป่วย ลากิจ ทําให้
อัตรากําลังคนในบางวันขาดกะทันหัน จึงทาํให้การทํางาน
ในช่วงระหว่างวันไม่ราบรื่นตามเป้าหมายที่ต้ังไว้ 

5.ด้านบริการ ลูกค้าผู้ใช้บริการท่ัวไปมีความคาดหวังว่าจะได้รับการบริการที่
เหนือความคาดหมาย ต้องการให้บริการได้ตรงตามความ
ต้องการของตนเอง ซึ่งมีความหลากหลายตามแต่นิสัยของ
ลูกค้าแต่ละราย พนักงานจึงควรมีการพูดคุยกับลูกค้าให้มาก 
และจดจําลูกค้าให้ได้มากที่สดุเพ่ือให้สามารถบริการลูกค้าแต่
ละรายได้ตรงตามความต้องการ และเพ่ือใหเ้กิดความ
ประทับใจแก่ลกูค้า ส่งผลให้เกิดการกลับมาซื้อซ้ํา และเป็น
ลูกค้าประจําร้านในที่สุด แต่หากพนักงานไม่มีความอดทนใน
การให้บริการลูกค้าบางราย จนแสดงกริยาที่ไม่เหมาะสม
ออกไป อาจส่งผลให้เกิดการการบอกต่อ ทําให้ร้านเสียช่ือเสียง
ได้ 
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2.3 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 
ตารางที่ 2.3 : ตารางแสดงปัจจัยแวดล้อมภายนอกที่มีผลต่อธุรกิจ 
 

ปัจจัยแวดล้อมภายนอก สถานการณ์ทีมี่ผลต่อธุรกิจ 

1.ด้านการเมือง  การเมืองที่ขาดความเช่ือมั่นจากนักลงทุนต่างชาติ ส่งผลทํา
ให้การผลิตและการลงทุนภาคอุตสาหกรรมน้อยลง ระบบ
การจัดเก็บภาษี และการกําหนดค่าแรงขั้นตํ่า เกิดต้นทุน
ค่าใช้จ่ายของกิจการสูงข้ึน  สง่ผลให้กําไรจากธุรกิจน้อยลง 

2.ด้านเศรษฐกิจ เศรษฐกิจชะลอตัว ผู้บริโภคมีรายได้น้อยลง หน้ีภาค
ครัวเรือนสูงข้ึน อาจส่งผลใหย้อดจําหน่ายลดลง 

3.ด้านคู่แข่งในอุตสาหกรรม คู่แข่งขันในพ้ืนที่เพ่ิมมากขึ้นทกุปี ส่งผลเกิดการแข่งขันกัน
อย่างรุนแรง ทั้งการแข่งขันด้านราคา ซึ่งก่อให้เกิดผลเสีย
ด้านกําไรที่น้อยลง และการแข่งขันด้านบริการซึ่งทําให้
เกิดผลดีกับลูกค้าและภาพลักษณ์ที่ดีของร้านสังฆภัณฑ์ยุค
ใหม่ ที่สามารถให้บริการลูกค้าได้ดีย่ิงขึ้น และร้านค้าเองก็มี
การปรับปรุงการบริการที่ดีให้กับลูกค้าอยู่เสมอ 

4.ด้านเทคโนโลยี ปัจจุบันร้านสังฆภัณฑ์ใช้การบริหารสินค้าคงคลังจากการ
เช็คจํานวนสินค้าด้วยพนักงาน หรือการเดินสํารวจ 
แตกต่างจากคู่แข่งขันอย่างห้างสรรพสินค้าที่มีการเช็ค
สินค้าคงคลัง ผ่านการลดจํานวนสินค้าเมื่อมีการคิดเงิน ทํา
ให้สามารถควบคุมสินค้าในระบบได้ดีกว่า หมดปัญหาด้าน
สินค้าตกค้างนาน หมดอายุ และลดปัญหาการมีสินค้าใน
ระบบมากเกินความจําเป็น  
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2.4 ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน  
 
ตารางที่ 2.4 : ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 
ประเภทของปจัจัยเสี่ยง  ระดับความเสีย่ง  สิ่งที่จะต้องดาเนนิการเพื่อลด / ป้องกันความเสี่ยง 

สูง กลาง ตํ่า 
1.ด้านการบริหารจัดการ   X  ศึกษาหาความรู้เพ่ิมเติม ทั้งจากการเรียนรู้จาก

ประสบการณ์จริง และมีการศึกษาจากประสบการณ์
จากผู้ที่ประสบความสําเร็จในอดีตที่ผ่านมา
ประกอบด้วย 

2.ด้านเงินทุน    X ทําแผนธุรกิจเพ่ือประเมินสถานการณ์การลงทุนของ
ร้านค้าว่าควรลงทุนกับสินคา้แต่ละประเภทในช่วงใด 
ในปริมาณเท่าไร จึงจะเหมาะสมและเพียงพอกัน
ความต้องการของผู้บริโภคในขณะน้ัน และวางแผน
ในการหาแหลง่เงินทุนเพ่ือป้องกันการขาดสภาพ
คล่องของกิจการโดยการขอวงเงิน OD กับธนาคาร 

3.ด้านการตลาด   X  ทําการวิจัยและหาข้อมูลทางการตลาดเพ่ิมมาก
ย่ิงขึ้น โดยมีการวิเคราะห์เพ่ือให้เกิดแผนการท่ีทัน
ต่อเหตุการณ์ ทําให้สามารถเลือกจําหน่ายสินค้าได้
ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค เหมาะสมกับ
สถานการณ์ปัจจุบัน และวางแผนการส่งเสริม
การตลาด สื่อสารข้อมูลผลิตภัณฑ์ใหม่ไปยังตลาด
กลุ่มเป้าหมาย ใช้การส่งเสริมการขาย โดยใช้สื่อ
ออนไลน์เป็นการโฆษณาสร้างแบรนด์ของร้านค้าให้
เป็นท่ีรู้จักได้ภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว และเข้าถึง
กลุ่มลูกค้าได้อย่างทั่วถึง  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.4 (ต่อ) : ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 
ประเภทของปจัจัยเสี่ยง  ระดับความเสีย่ง  สิ่งที่จะต้องดาเนนิการเพื่อลด / ป้องกันความเสี่ยง 

สูง กลาง ตํ่า 
4.ด้านบุคลากร    X จัดกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้คนในรา้นมี

ความรักความสามัคคีกันมากย่ิงข้ึน เพ่ือให้เกิด
บรรยากาศที่ดีในการทํางาน และการจัดหาพนักงาน
สํารอง 2 อัตราทุกขณะเพ่ือรองรับการขยายตัวของ
ธุรกิจในอนาคตและทดแทนอัตราพนักงานที่ขาดใน
ภาวะฉุกเฉิน 

5.ด้านบริการ  X  ฝึกอบรมพนักงานให้มีความรู้ความเช่ียวชาญใน
สินค้าและประเพณีธรรมเนียมปฏิบัติเพ่ือการแนะนํา
ลูกค้าได้อย่างถูกต้อง และสนองตอบความต้องการ
ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี บริการได้
รวดเร็ว แม่นยํา และซื่อสัตย์ต่อลูกค้า 

 
2.5 ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก  
 
ตารางที่ 2.5 : ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 
ประเภทของปจัจัยเสี่ยง  ระดับความเสีย่ง  สิ่งที่จะต้องดําเนนิการเพื่อลด / ป้องกัน

ความเสี่ยง  สูง กลาง ตํ่า 
1.ด้านการเมือง   X  ศึกษาและติดตามสถานการณ์ทางการเมือง 

และนโยบายของรัฐที่มีผลกระทบกับธุรกิจ 
เพ่ือหาแนวทางในการแก้ปัญหา และการ
ประยุกต์ใช้ให้ดําเนินกิจการได้ถูกต้องตามท่ี
กฎหมายกําหนด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.5 (ต่อ) : ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 
ประเภทของปจัจัยเสี่ยง  ระดับความเสีย่ง  สิ่งที่จะต้องดําเนนิการเพื่อลด / ป้องกัน

ความเสี่ยง  สูง กลาง ตํ่า 
2.ด้านเศรษฐกิจ X   การทําการตลาดโดยการเพ่ิมช่องทางการ

จําหน่ายสินค้าให้เข้าถึงกลุ่มลกูค้าได้มากย่ิงขึ้น 
และการจัดจําหน่ายสินค้าใหต้รงตามความ 
ต้องการของลูกค้าแต่ช่วงเวลาได้อย่าง
เหมาะสม โดยทําสถิติการจําหน่ายสินค้าแต่ละ
ประเภทในแต่ละช่วงเวลา เพ่ือให้สามารถวาง
แผนการจําหน่ายสินค้าได้ในปริมาณท่ี
เหมาะสมกับแต่ละช่วงเวลา เช่นการจัด
จําหน่ายดอกไม้แห้งถวายศาล ในปรมิาณมาก
ในช่วงวันสงกรานต์ การจําหน่ายชุดบวชช่วง
ก่อนเทศกาลเข้าพรรษา เป็นต้น 

3.ด้านคู่แข่งในอุตสาหกรรม  X  จัดหาผลิตภัณฑ์ที่มีความโดดเด่นเข้ามา
จําหน่าย เพ่ือให้เกิดความแตกต่างกับคู่แข่ง 
ส่งผลใหส้ามารถกําหนดราคาตลาดได้ในราคา
ที่เหมาะสม หากเป็นสินค้าประเภทเดียวกันที่
เลี่ยงไม่ได้ ให้ใช้กลยุทธ์ด้านการตลาดเข้ามา
เป็นตัวช่วยในการจําหน่ายสินค้า เช่นการสร้าง
ระบบสมาชิก หรือการแจกแถม เป็นต้น 

4.ด้านเทคโนโลยี   X ร้านลานบุญจะนําระบบควบคุมปริมาณสินค้า 
โดยการใช้ระบบบาร์โค๊ด มาช่วยทําให้เกิด
ประสิทธิภาพในการบริหารสินค้าคงคลังได้ดี
ย่ิงขึ้น ส่งผลทาํให้ลดค่าใช้จ่าย และค่าเสื่อม
ราคาสินค้าได้อีกด้วย 

 



 ผู้ศึก
Five Forces
สังฆภัณฑ์ กา
ความได้เปรยี
 
3.1 การวิเคร
 
ภาพที่ 3.1 : 
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1. การแข่งขันในอุตสาหกรรม (Competitive Rivalry Within Industry) 
ประเทศไทยเป็นเมืองพุทธ คนไทยใจบุญ ความตึงเครียดทางสังคมทําให้คนหันหน้าเข้าวัด

มากข้ึน เป็นต้น ปัจจัยเหล่าน้ีล้วนเป็นตัวแปรที่ทําให้ธุรกจิสังฆภัณฑ์เป็นที่น่าสนใจในการลงทุน ตลาด
สังฆภัณฑ์ ยังมสี่วนแบ่งทางตลาดให้เข้าไปทําธุรกิจอีกมากมาย หากเทียบกับธุรกิจค้าขายประเภท
อ่ืนๆ ตลาดสังฆภัณฑ์ย่ิงเป็นตลาดที่น่าสนใจด้วยเพราะหัวใจของธุรกิจน้ีมีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอยู่ในทกุ
พ้ืนที่ เรียกได้ว่าไม่ว่าตรงไหนก็ตามท่ีมีชาวพุทธอาศัยอยู่ก็สามารถจําหน่ายสินค้าประเภทน้ีได้ จึงทํา
ให้เกิดธุรกิจสังฆภัณฑ์เพ่ิมมากขึ้นทุกขณะ แต่ขณะเดียวกันก็มีธุรกิจสังฆภัณฑ์จํานวนไม่น้อยที่ต้องปิด
ธุรกิจลง เพราะการดําเนินธุรกิจผิดวัตถุประสงค์ และไม่ซื่อสัตย์ต่อลูกค้า จึงทําให้ไม่มีความน่าเช่ือถือ 
เพราะการจําหน่ายสินค้าที่ไมไ่ด้มาตรฐานเป็นหลัก  

2. อํานาจต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิต (Bargaining Power of Suppliers) 
 อํานาจการต่อรองกับผู้ผลิตสนิค้าน้ันมีมาก เน่ืองจากมีผู้ผลิตจํานวนมากรายเข้ามานําเสนอ
สินค้า ซึ่งส่วนใหญ่เป็นผู้ผลิตรายย่อย แต่ผูผ้ลิตรายใหญ่จะสามารถเข้าถึงได้น้อยกว่าผู้ผลิตรายย่อย 
เน่ืองจากการสั่งซื้อแต่ละครั้งของผู้ผลิตรายใหญ่ต้องมีปริมาณการสั่งซื้อตามจํานวนที่กําหนด และบาง
รายจําหน่ายให้กับลูกค้าในแต่ละพ้ืนที่แบบเฉพาะเจาะจง ไม่จําหน่ายทุกราย เพ่ือป้องกันการแข่งขัน
ด้านราคา ทําให้ต้องแสวงหาผู้ผลิตรายใหญท่ี่สามารถทําเง่ือนไขระหว่างกันได้ และแสวงหาผู้ผลิตราย
ย่อยที่มีสินค้าตามมาตรฐานที่กําหนดและมีต้นทุนที่ตํ่าเทียบเท่ากับผู้ผลติรายใหญ ่

3. อํานาจต่อรองของผู้ซื้อ (Bargaining Power of Customers) 
 ช่องทางการจําหน่ายสินค้าทีม่ากข้ึนประกอบกับคู่แข่งทางธุรกิจที่เพ่ิมมากขึ้น ทําใหผู้้ซือ้มี
โอกาสเลือกซื้อสินค้าประเภทสังฆภัณฑ์ ได้ตามความพึงพอใจ และเป็นไปตามทฤษฏีการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าของผู้ซื้อ โดยผูซ้ื้อจะเลือกสินค้าโดยการค้นหาข้อมูลภายใน (Internal Search) จะ
ประมวลความคิดจากกระบวนการมองเห็น และการระลึกได้ของผู้ซื้อตามความเช่ือ ทัศนคติและ
ประสบการณ์ที่ผ่านมา  

Kotler (2000 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน ์และคณะ, 2541) กล่าวถึง  กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค (Consumer Buying Decision Process) ทําใหผู้้ซื้อมีอํานาจในการต่อรองสูง มี
โอกาสเลือกซื้อสินค้าได้ตามความพึงพอใจของตนเองโดยใช้ เหตุผลด้านคุณภาพสินค้า ราคา การ
ให้บริการ เป็นปัจจัยร่วมในการตัดสินใจซื้อแต่ละครั้งด้วย 

4.การเข้ามาของคู่แข่งขันรายใหม่ (Threat of New Entrants) 
 ความน่าสนใจของธุรกิจสังฆภัณฑ์และแนวโน้มการใช้สื่อออนไลน์ของคนในปัจจุบัน สง่ผลให้
เกิดธุรกิจสังฆภัณฑ์บนโลกออนไลน์มากข้ึน จึงเป็นทางเลือกให้กับลูกค้ายุคใหม ่ที่สามารถอํานวย
ความสะดวก ให้กับผู้ที่ไม่มีเวลา หรือผู้ที่ไมม่ีข้อจํากัดด้านระยะเวลา ในการรับสินค้า อาจส่งผลให้เกิด
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การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค จากเดิมที่เคยเข้ามาเลือกซื้อสินค้ายังร้านค้า อาจจะใช้วิธีการ
สั่งซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์มากย่ิงข้ึน 

5. อุปสรรคจากสินค้าทดแทน (Treat of Substitute Product) 
 สินค้าบางประเภทมีความล้าสมัย และยากต่อการใช้งาน มักมีการคิดค้นประยุกต์ใช้เพ่ือให้
เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมปัจจุบัน สินค้าประเภทสังฆภัณฑ์เป็นสินค้าที่สร้างความแตกต่างได้ยาก 
เพราะเป็นการยึดถือปฏิบัติตามความเช่ือที่มีมานาน จึงยากต่อการหาสินค้าอ่ืนมาทดแทนได้ทั้งหมด 
 
3.2 สภาพของการแข่งขนัและที่มาของการแข่งขัน 
 
ตารางที่ 3.1 : ตารางแสดงสภาพของการแข่งขันและที่มาของการแข่งขัน 
 
ระดับของการแข่งขัน ในภาวะปัจจุบันที่มีสิ่งอํานวยความสะดวก

มากมาย เกิดขึน้เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
มนุษย์ ท่ามกลางสังคมท่ีมีความวุ่นวายมากข้ึน 
อันเป็นผลมาจากความเจริญของสังคมเมืองและ
เร่ิมมีการกระจายความเจริญออกไปยังชนบท ทํา
ให้มีคนส่วนหน่ึงอยากหลีกหนีความวุ่นวายและ
หาความสุขทางใจ จึงทําให้ผูค้นค้นหาสิ่งยึด
เหน่ียวจิตใจโดยต้ังอยู่บนพ้ืนฐานความเช่ือ 
วัฒนธรรม ศาสนา ดังจะเห็นได้จากสังคมไทยใน
ปัจจุบัน ที่มีประชากรท้ังประเทศนับถือศาสนา
พุทธถึง 94.6% จึงทําให้เกิดกระแสบุญ และเมื่อ
เวลากลายเป็นตัวแปรสําคัญสําหรับการทําบุญ 
การเพ่ิมความสะดวกและลดข้อจํากัดด้านเวลา
ให้กับผู้แสวงบุญจึงเกิดขึ้น  
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) : ตารางแสดงสภาพของการแข่งขันและที่มาของการแข่งขัน 
 

จุดเด่น/ความได้เปรียบที่นํามาแข่งขัน 1.สินค้ามีคุณภาพดีในราคาที่เหมาะสม  
2.การจัดรูปแบบร้านคา้ที่ดูเป็นระเบียบ สะอาด 
สวยงาม ง่ายต่อการเลือกซื้อสินค้า  
3.การบริการลกูค้าให้คําแนะนําอย่างถูกต้อง
เหมาะสม มีเอกสารคําอธิบายรายละเอียดของ
สินค้าแต่ประเภท ให้กับลูกคา้ได้นําไปศึกษา และ
ใช้สินค้าได้ อย่างถูกต้อง  

ผู้ครองส่วนแบ่งการตลาด ผู้ครองส่วนแบ่งทางการตลาดมากที่สุดในตลาด
ไท ได้แก่ ร้านวิไลรัตน์ และรา้นอุบล   

 
3.3 คู่แข่งขันของธุรกิจ 
 
ภาพที่ 3.2 : แสดงที่ต้ังของคู่แข่งขันหลักของร้านลานบุญสงัฆภัณฑ์ ภายในบริเวณตลาดดอกไม้  

ตลาดไท 
 

 
                                                                                                                                            
 
 
 
 
 
                              
 
 
 
 
                           แผงคา้ดอกไม้               แผงค้าสังฆภัณฑ์                     ลานจอดรถ 
 

อุบล 

จุฬา 

ป้าแกะ  วไิลรัตน์ 

วไิลรัตน์ อุบล 

เจ๊ทองอยู่ 

เจ๊ทอง ลานบุญ 

ธาราบุญ 
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คู่แข่งขนัหลัก  
1.ร้านวิไลรัตน์ เป็นร้านสังฆภัณฑ์ที่เปิดดําเนินกิจการมาเป็นรายแรกในตลาดไท ที่มลีูกค้า

ประจําเป็นจํานวนมาก เปิดให้บริการตลอด 24 ช่ัวโมง   
2.ร้านอุบล เป็นร้านที่สร้างความโดดเด่นด้านการจําหน่ายสินค้าแบบค้าสง่ มีลูกค้าประจํา

เป็นจํานวนมาก 
3.ร้านจุฬา เป็นร้านที่มีการจําหน่ายสินค้าหลากหลาย ครบครัน มีเน้ือทีแ่ผงเช่าขนาดใหญ่

ที่สุด  
4.ร้านเจ๊ทองอยู่ เป็นร้านค้าที่เน้นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นหลกั ทําใหม้ีลูกค้า

ประจําเป็นจํานวนมาก 
5.ร้านธาราบุญ  เป็นร้านสังฆภัณฑ์เปิดใหม่ ระยะเวลา 2 ปี มีความโดดเด่นด้านการจัดหา

สินค้าที่แปลกใหม่มาจําหน่ายอยู่ตลอดเวลา  
6.ร้านป้าแกะ เป็นร้านค้าที่เน้นความเป็นกันเองกับลูกค้า ราคาสามารถต่อรองได้ ไม่มี

ลูกจ้างประจํา เป็นธุรกิจครอบครัวที่ทํากันเอง 2 คน สาม-ีภรรยา 
คู่แข่งขนัรอง 
1.ห้างแม็คโคร คลองหลวง 
2.ห้างโลตัส คลองหลวง 
3.ร้านสังฆภัณฑ์ออนไลน์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



3.4 การวิเคร
การ
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3.5 การวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 
ตารางที่ 3.2 : ตารางแสดงการวิเคราะห์ข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 

ปัจจัยท่ีนาํมาวิเคราะห์ รายละเอียดของความได้เปรียบ 
ด้านต้นทุน เงินทุนหมุนเวียนในกิจการเป็นส่วนของเจ้าของ 100% จึงทําให้

ไม่มีต้นทุนด้านดอกเบ้ียเงินกู้ ส่งผลใหม้ีค่าใช้จ่ายตํ่ากว่าคู่แข่งขัน 
ด้านสถานที่ ที่ต้ังร้านค้ามีทางเข้า 2 ด้าน และตั้งอยู่ด้านโซนด้านหน้าทางเข้า

ตลาด จึงเป็นเป็นจุดเด่นที่สามารถสังเกตได้ง่าย มีที่จอดรถยนต์/
รถจักรยานยนต์ส่วนตัว ของตลาดคอยให้บริการลูกค้าเป็น
จํานวนมาก สะดวกสบายในการเดินทางเข้า-ออกตลาดเน่ืองจาก
มีรถโดยสารประจําทางว่ิงผ่านทุก 5 นาที  

ด้านระบบบริหารการจัดการ ผู้บริหารเป็นคนรุ่นใหม ่มีวิสยัทัศน์ที่แตกต่างจากคนรุ่นเดิม 
ก่อให้เกิดการบริการดําเนินงานที่แตกต่าง จากการจําหน่าย
สังฆภัณฑ์ยุคเดิม สร้างสรรค์สินค้าที่มีความหลากหลาย และโดด
เด่นให้ลูกค้าได้มีโอกาสเลือกใช้บริการมากย่ิงขึ้น 

ด้านทรัพยากรบุคคล พนักงานมีความรู้ ความเช่ียวชาญ ในสินค้าที่และบริการให้
คําแนะนํากับลูกค้าได้อย่างถูกต้องเหมาะสม 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ร้านลานบุญ สงัฆภัณฑ์มีการวางแผนการตลาด เพ่ือให้เข้าถึง
พฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างความพึงพอใจและ
ก่อให้เกิดความภักดีในกลุ่มลกูค้าเป้าหมาย และนําเสนอสนิค้าให้
ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค โดยอาศัยกลยุทธ์ทางด้าน
ราคา (Price) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริม 
การตลาด (Promotion)  

ด้านสิ่งแวดล้อม โซนของร้านค้าจําหน่ายสังฆภัณฑ์ มีความสะอาด เป็นระเบียบ 
หลังคาสูงโปร่ง ไม่ทึบ ไม่คับแคบ มีการชําระค่าระบบตลาดเป็น
ประจําทุกเดือน เพ่ือให้บริการแก่ผู้ค้า และบรรยากาศร้านลาน
บุญ สังฆภัณฑ์สามารถจัดได้เป็นระเบียบเรียบร้อย สวยงาม 
เลือกซื้อสินค้าได้สะดวก คล่องตัว   

 



บทที ่4 
การจัดทําแผนกลยุทธ์ และแผนปฏิบัติการ 

 
ผู้ศึกษาได้จัดทาํกลยุทธ์ และแผนงานภายใต้แนวคิด และทฤษฏีเร่ือง (TOWS Matrix) ของ 

Wheelen & Hunger (2002, p. 115) โดยเน้ือหาประกอบด้วย ประเภทของกลยุทธ์แผนปฏิบัติการ 
การกําหนดตัวช้ีวัดเพ่ือการประเมินแผน งบประมาณ และแผนการรับรอง 
ธุรกิจในอนาคต โดยใช้วิธีการที่ทําให้ธุรกิจนําไปใช้ในการปรับปรุงการขาย และการบรกิารให้ม ี
มาตรฐานสูง โดยเน้นการเพ่ิมกําไร ความสะดวก และปลอดภัยของธุรกิจอย่างยั่งยืน เพ่ือรักษาฐาน
ลูกค้า ได้ดังน้ี 

 

4.1 TOWS Matrix เป็นกรอบในการนาํไปสู่กลยุทธ ์
 

ตารางที่ 4.1: แสดงกรอบนําไปสู่กลยุทธ์ TOWS Matrix 
 

                        ปัจจัย
ภายใน 
ปัจจัยภายนอก  

S-Strengths 
(จุดแข็ง) 

W-Weaknesses 
(จุดอ่อน) 

O-Opportunities 
(โอกาส) 

SO-Strategies 
(กลยุทธ์เชิงรุก)รุกเต็มที ่

WO-Strategies 
(กลยุทธ์เชิงแก้ไข)พัฒนาภายใน 

T-Threats 
(อุปสรรค) 

ST-Strategies 
(กลยุทธ์เชิงป้องกัน)สร้าง
พันธมิตร 

WT-Strategies 
(กลยุทธ์เชิงรับ)ปรับเปลี่ยน 

 
TOWS Matrix เป็นเคร่ืองมือที่ใช้จับคู่ระหว่าง โอกาส อุปสรรคจากภายนอกองค์กรที่มี

ความสัมพันธ์กับ จุดแข็ง จุดอ่อนภายในองค์กร มาวิเคราะห์เพ่ือกําหนดกลยุทธ์ 4 ทางเลือก เป็น
ยุทธศาสตร์หรอื 
กลยุทธ์ดังน้ี 

- กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy) คือ คือกลยุทธ์ที่องค์กรจะใช้ความเข้มแข็งภายในฉวย
ประโยชน์จากโอกาส ณ ภายนอกท่ีเปิดโอกาสให้ ซึ่งทุกองค์กรก็อยากจะได้ความเข้มแข็งภายใน
เพ่ือที่จะฉวยประโยชน์ 
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- กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategy) คือ ได้มาจากการนําข้อมูลการประเมินสภาพแวดล้อมที่
เป็นจุดอ่อน และโอกาสมาพิจารณาร่วมกัน เพ่ือที่จะนํามากําหนดเป็นยุทธ์ศาสตร์หรือกลยุทธ์ในเชิง
แก้ไข 

- กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST Strategy) คือ ได้มาจากการนําข้อมูลการประเมินสภาพแวดล้อมที่
เป็นจุดแข็ง และข้อจํากัดมาพิจารณาร่วมกัน เพ่ือที่จะนํามากําหนดเป็นยุทธ์ศาสตร์หรือกลยุทธ์ในเชิง
ป้องกัน 

- กลยุทธ์เชิงรับ (WT Strategy) คือ ได้มาจากการนําข้อมูลการประเมินสภาพแวดล้อมที่เป็น
จุดอ่อนและข้อจํากัดมาพิจารณาร่วมกัน เพ่ือที่จะนํามากําหนดเป็นยุทธ์ศาสตร์หรือกลยุทธ์ในเชิงรับ 
ทั้งน้ี เน่ืองจากองค์การเผชิญกับทั้งจุดอ่อน และข้อจํากัดภายนอกที่องค์การไม่สามารถควบคุมได้ และ 
นํามากําหนดกลยุทธ์ระดับต่างๆดังน้ี 

(1) กลยุทธ์ระดับบริษัท จะบ่งบอกถึงทิศทางขององค์กรในอนาคต อุตสาหกรรมที่องค์กรจะ
แข่งขันในแนวทางที่องค์กรจะยึดถือ และปฏิบัติต่อไป 

(2) กลยุทธ์ระดับธุรกิจ ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์เชิงแข่งขันมีพ้ืนฐานวิธีการที่ทําให้ธุรกิจสามารถ
แข่งขันได้ 

(3) กลยุทธ์ระดับหน้าที่ เป็นกลยุทธ์ที่ระดับหน้าที่งานต่างๆ ในธุรกจิกําหนดขึ้น เพ่ือ
สนับสนุนกลยุทธ์ระดับธุรกิจ ถือเป็นพ้ืนฐานการลงปฏิบัติเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายของธุรกิจที่กําหนด 
 

4.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะห์ TOWS Matrix 
 

ตารางที่ 4.2 : แสดงการวิเคราะห์ TOWS Matrix 
 

 S – จุดแข็ง 
S1  ร้านค้าต้ังอยู่ในตําแหน่งที่
ลูกค้าเห็นได้ชัดเจน 
S2  สินค้ามีความแปลกใหม่ มี
คุณภาพเป็นที่ยอมรับของลูกค้า 
S3  มีช่องทางการจัดจําหน่าย
หลายช่องทางท้ังการซื้อขาย
หน้าร้านโดยตรง การสั่งซื้อผา่น
ไลน์ และการสัง่ซื้อทางเฟคบุ๊ค 

W - จุดอ่อน 
W1 ขาดระบบท่ีดีในการติดตาม
ดูแลลูกค้า ทําให้เสียลูกค้า
ประจําให้กับร้านค้าคู่แข่งได้
โดยง่าย 
W2 ขาดประสิทธิภาพในการ
ประสานงานระหว่างพนักงานแต่
ละตําแหน่ง เน่ืองจากขาดการ
สื่อสารที่ดีของพนักงาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) : แสดงการวิเคราะห์ TOWS Matrix 
 

 S4  มีระบบควบคุมวัตถุดิบและ
สินค้าคงคลัง โดยการใช้ระบบ
บาร์โค้ดมาใช้งาน เพื่อให้เกดิความ
สะดวก  
รวดเร็วในการให้บริการ 
S5  มีการส่งเสริมกิจกรรมเพือ่
สังคม 

W3 ความสามารถในการทํากําไร
ลดลงเน่ืองจากการแขง่ขันด้าน
ราคาระหว่างคู่แข่งในเขตพื้นที่
ประกอบการ 
W4 การพัฒนาพนักงานเพื่อ
ทดแทนอตัรากาํลังคนที่ยังขาดมี
น้อย ทําให้ขาดอัตรากําลัง
บางขณะ กรณี พนักงานปว่ย ลา
กิจ ลาออก 

O – โอกาส 
O1 ทําเลที่ตัง้รา้นค้าตั้งอยูใ่น
ตลาดค้าส่งขนาดใหญ่ ลูกค้ามี
กําลังซื้อสูง และเป็นแหล่งรวม
ร้านค้าต่างๆ ใหเ้ลือกซื้อสินค้า
มากมาย 
O2 นโยบายจากรัฐบาลกรณี
ประกาศวันหยดุยาว ในเทศกาล 
และวันสําคัญต่างๆ เพือ่กระตุน้
เศรษฐกิจ 
O3 เจ้าของพื้นที่สร้างส่ือส่ิงพิมพ์ 
และแจ้งข่าวสารประชาสัมพันธ์ 
ให้ลูกค้าทราบกจิกรรมส่งเสริม
การขายของตลาดที่จัดขึ้นอยู่

เสมอ  
 

SO STRATEGIES(จุดแข็ง - 
โอกาส) 
S1O1 เปิดบริการทกุวัน 
ระยะเวลาเปิดทําการที่ยาวนาน
กว่าร้านค้าคู่แขง่ 
S2O2  พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้
เหมาะสมกับการใช้งานโดยยงัคง
วัฒนธรรม ขนบธรรมเนียม 
ประเพณี ความเช่ือ เดิมไว ้
S3O3  จําหน่ายสินค้าผ่านระบบ  
e-commerce 
S5O1  ร้านค้ามีบริการ
อินเตอร์เน็ต และสายชาร์ต
แบตเตอรี่มอืถือ ผ้าเย็น น้ําดื่ม
บริการลูกค้า 

WO STRATEGIES (จุดอ่อน- 
โอกาส) 
W1O1  จัดระบบฐานข้อมูล
ลูกค้า / CRM นําเสนอบริการที่ดี
และมีความแตกต่างให้กับลูกค้า 
เพื่อให้เกดิการบอกต่อ 
W2O1  ปรับปรุงกระบวนการ
ทํางานของพนักงานแต่ละ
ตําแหน่ง และกาํหนดบทบาท
หน้าที่ของแต่ละตําแหน่งให้
ชัดเจน มีการตกแต่งร้านค้าให้
ลูกค้าสามารถเข้ามาใช้บริการได้
สะดวก และมีความจัดสินค้าได้
เป็นระเบียบ สวยงาม 
W3O3  สร้างความสัมพันธ์กับ  
Suppliers มากราย เพือ่เพิ่ม
อํานาจการต่อรอง ให้สามารถลด
ต้นทุนได้ และควบคุมค่าใช้จ่ายที่
เกินความจําเปน็ให้รดักุมมาก
ยิ่งขึ้น 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) : แสดงการวิเคราะห์ TOWS Matrix 
 
T – อุปสรรค 
T1 พฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคท่ียึดติด และเคยชิน
จากการบริการของร้านค้า
คู่แข่งที่เปิดดําเนินกิจการมา
นานกว่า  
T2 คู่แข่งขันภายในภายในเขต
ประกอบการมีมากราย 
T3 นโยบายการควบคุมภาษี
จากภาครัฐ 
T4 อํานาจการต่อรองของ
ผู้บริโภคมีมาก 

ST STRATEGIES (จุดแข็ง - 
อุปสรรค) 
S3T1  จัดโปรโมช่ันการขาย 
S3T2  โฆษณาสินค้าเพ่ิมข้ึน
เพ่ือกระตุ้นยอดขาย 
S2T2  วิเคราะห์คู่แข่งขันส่ํา
เสมอ เพ่ือประเมินสถานการณ์ 
S2T4  สร้างพันธมิตรเครือข่าย
กับ  Suppliers เพ่ิมมากขึ้น 
S2T2  วิจัยและพัฒนาบรรจุ
ภัณฑ์ให้มีความสวยงาม 
แข็งแรงทนทาน  สามารถใช้
งานได้ดี 

WT STRATEGIES(จุดอ่อน- 
อุปสรรค) 
W3T2  บริหารต้นทุนให้มี
ประสิทธิภาพสูงข้ึน และควบคุม
ค่าใช้จ่าย 
W1T1  ใช้ระบบสมาชิกและให้
สิทธิพิเศษแก่สมาชิกที่มาใช้
บริการเป็นประจํา 
W4T1  ฝึกอบรมเพ่ือพัฒนา
ศักยภาพพนักงานให้สามารถ
ทํางานได้อย่างเป็นระบบ 

 
4.3.แผนงานการใช้กลยุทธ์การขาย และบริการ 

1.กลยุทธ์เพิ่มประสิทธิภาพการขาย 
มีการเปิดร้านทุกวันไม่มีวันหยุด และเพ่ิมเวลาในการทํางานที่ยาวนานกว่าร้านคู่แข่ง  เพราะ

จะสามารถได้มีโอกาสเพ่ิมยอดขาย และให้บริการลูกค้าได้ยาวนานขึ้น  
วัตถุประสงค์ 
1.เพ่ือเพ่ิมยอดขายให้เป็นไปตามท่ีกําหนดไว้ 
งบประมาณ  ค่าล่วงเวลาพนักงาน 
แผนปฏิบัติงาน 
1.บริหารจัดการด้านทรัพยากรบุคคลโดยใหพ้นักงานขายหลัก 2 คน โดยทําหน้าที่ขายสนิค้า

คนละช่วงเวลาได้ และสามารถทดแทนงานกันได้หากเกิดกรณีพนักงานลางาน 
2. ปิดป้ายช่วงเวลาการเปิดให้บริการ คือต้ังแต่ 6.00 น.ถึง 22.00 น. เพ่ือให้ลูกค้าทราบ และ

มีบริการซื้อขายผ่าน Line Aplication ตลอด 24 ช่ัวโมงโดยผู้จัดการร้านเป็นผู้ดูแล 
3.กลยุทธ์การออกแบบร้าน และการจัดวางสินค้าสินค้าทีนํ่ามาจําหน่าย โดยสร้าง 

ร้านค้าที่มีความเป็นมาตรฐาน และมสีินค้าที่จําหน่ายครบตามที่ลูกค้าต้องการ โดยสามารถ 
เอ้ืออํานวยความสะดวกแก่ลกูค้า ในการเลอืกสินค้าได้เป็นอย่างดี โดยการใช้หลักการจัดสรรพ้ืนที่วาง 
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สินค้าภายในกิจการค้าปลีก หมายถึง การทําให้พ้ืนที่ทีม่อียู่อย่างจํากัดเกิดประโยชน์สูงสุดโดย
พิจารณาจากยอดขาย และความสะดวกของลูกค้าเป็นหลัก หลักในการจัดทําผังร้านค้ามีดังต่อไปนี้ 

1. มีความสะดวก 
2. ใช้พ้ืนที่ให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
3. หลีกเลี่ยงรูปแบบผังร้านค้าที่มีมุมอับ 
4. กําหนดทิศทางการเดินภายในร้านให้ชัดเจน 
5. การจัดวางสินค้าควรให้เหมาะสมสมัพันธ์กัน 
6. สามารถปรับปรุงแก้ไขเปลี่ยนแปลงภายในร้านได้ง่าย 

2.กลยุทธ์การบริการลูกค้า 
เน่ืองจากทางร้านเป็นร้านค้าเปิดใหม่ ที่ต้องการตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้มาก

ที่สุด จึงนําเทคโนโลยีมาใช้เป็นเคร่ืองมือช่วยในการจําน่ายสินค้าให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
วัตถุประสงค์ 
เพ่ือความสะดวกสบาย และสามารถตรวจสอบสินค้าได้ทันที โดยไม่เสียโอกาสทางการค้า 

สามารถเพ่ิมยอดขายให้กับร้านได้ 
งบประมาณ  80,000 บาท 
แผนปฏิบัติงาน 
1 มีการใช้เคร่ืองสแกนบาร์โค้ท มาใช้ในธุรกิจ เพ่ือความสะดวกในการตรวจสอบสินค้าได้

ทันท ีไม่ต้องเปิดหาข้อมูลจากสมุดโน๊ตเหมือนร้านค้าสมัยก่อน และยังสามารถตรวจสอบสต๊อกสินค้า
คงคลังได้สะดวกย่ิงขึ้น 

2 มีการใช้ Line ในการสื่อสารกับลูกค้า กรณีที่ลูกค้าต้องการสอบถามรายละเอียดสินค้า การ
ใช้งานของสินค้า  หรือใหท้างร้านจัดเตรียมของให้ล่วงหน้า เพ่ือการส่งมอบสินค้าที่รวดเร็วย่ิงข้ึน หรือ
จัดส่งสินค้าใหท้ี่อยู่ที่ลูกค้าสะดวกในกรณีสั่งสินค้าเป็นจํานวนมาก 

3.มีการฝึกอบรมให้ความรู้ และพูดคุยกับพนักงานเป็นประจําทุกวันก่อนเริ่มงาน เพ่ือ
สอบถามข้อบกพร่อง ปัญหาของการทํางานแต่ละวันและหาแนวทางร่วมกันแก้ไขปัญหาอยู่เสมอ
เพ่ือให้สามารถบริการลูกค้าได้ดีย่ิงขึ้นเรื่อยๆ 

4.เน้นการส่งสนิค้าฟรีถึงที่ หากมีการสั่งซื้อสินค้ายอดเงินต้ังแต่ 10,000 บาทข้ึนไป  
5.จัดระบบสมาชิก และให้สทิธิพิเศษแก่ลูกค้าที่ใช้บริการเป็นประจํา 
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4.4 แผนงานด้านการเงนิ และงบประมาณ 
แหล่งเงินทุน 
กิจการมีแผนใช้แหล่งเงินทุนภายใน โดยสัดส่วนของแหล่งเงินทุนที่ใช้ในการลงทุนน้ันเป็น

เงินทุนใน 
ส่วนของเจ้าของ 100% ดังแสดงในตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.3 : งบประมาณการลงทุน 
 

งบประมาณการลงทุน 

รายการ  รวม  
แหล่งที่มา 

ส่วนของเจ้าของ เจ้าหนี้(เงนิกู้ยมื) 
สินทรัพย์ถาวร 

- 
อุปกรณ์เคร่ืองใช้ในร้าน 400,000.00 400,000.00 
  - - - 
  - - - 
รวมสินทรัพย์ถาวร 400,000.00 
ค่าใช้จ่ายก่อนเร่ิมดําเนนิงาน 
ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่ง 560,000.00 560,000 
ค่ามัดจําสถานที่ 380,000.00 380,000.00 - 
  - - - 
  - - 0 
เงินทนุหมุนเวียน 850,000.00 850,000.00 0 
  
รวมเงินลงทนุเริ่มต้น 2,190,000.00 2,190,000.00 - 

 
 
 
 



50 

ตารางที่ 4.4 : ค่าเสื่อมและตัดจ่าย 
 
การคํานวณค่าเสื่อมราคา  ปีที่ 1   ปีที่ 2   ปีที่ 3   ปีที่ 4   ปีที่ 5  
สินทรัพย์ถาวร 400,000 
ค่าเสื่อมราคาต่อปี 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 
ค่าเสื่อมราคาสะสม 80,000 160,000 240,000 320,000 400,000 
โอนไปงบดุล 
สินทรัพย์ถาวร 400,000 400,000 400,000 400,000 400,000 
หัก ค่าเสื่อมราคาสะสม 80,000 160,000 240,000 320,000 400,000 
สินทรัพย์ถาวรสุทธิ 320,000 240,000 160,000 80,000 - 

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ค่าจดทะเบียนและตกแต่ง 560,000 
ค่าจดทะเบียนและตกแต่งตัด
จ่าย 112,000 112,000 112,000 112,000 112,000 
ตัดจ่ายสะสม 112,000 224,000 336,000 448,000 560,000 
โอนไปงบดุล 
ค่าจดทะเบียนและตกแต่ง 560,000 560,000 560,000 560,000 560,000 
หักตัดจ่ายสะสม 112,000 224,000 336,000 448,000 560,000 
ค่าจดทะเบียนและตกแต่งสุทธิ 448,000 336,000 224,000 112,000 - 
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ตารางที่ 4.5 : การประมาณการยอดขาย 
 

ตารางแสดง ยอดขายของ ปีที่ 1 - ปีที่ 5 

รายการ 
 ปีที่ 1  

ไตรมาส 1 ไตรมาส 2 ไตรมาส 3 ไตรมาส 4 รวม 
จํานวนลูกคา้ 30 32 35 38 135 
ราคาเฉลี่ยต่อคน 800 800 800 800 800 
รวมยอดขายต่อวัน 24,000 25,600 28,000 30,400 108,000 
รวมยอดขายต่อเดือน 720,000 768,000 840,000 912,000 3,240,000 
รวมยอดขายต่อไตร
มาส 

2,160,000 2,304,000 2,520,000 2,736,000 
9,720,000 

รายการ ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
จํานวนลูกคา้ต่อวัน 35 36 37 39 
ราคาเฉลี่ยต่อคน 800 800 800 800 
รวมยอดขายต่อวัน 28,000 28,800 29,600 31,200 
รวมยอดขายต่อเดือน 840,000 864,000 888,000 936,000 
รวมยอดขายต่อไตร
มาส 

2,520,000 2,592,000 2,664,000 2,808,000 

รวมยอดขายต่อปี 10,080,000 10,368,000 10,656,000 11,232,000 

สรุปยอดขายต่อปี ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ยอดขายรวม 9,720,000 10,080,000 10,368,000 10,656,000 11,232,000 
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ตารางที่ 4.6 : สินค้าและส่งเสริมการขาย 
 

สรุปการประมาณการยอดขาย ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ยอดขาย 9,720,000 10,080,000 10,368,000 10,656,000 11,232,000

นโยบายการขายสินค้าเป็นเงินเช่ือ 
ระยะเวลาที่ให้เครดิตแก่ลูกค้า - วัน 
การคํานวณหาลูกหนี ้ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ยอดขายรวม 9,720,000 10,080,000 10,368,000 10,656,000 11,232,000
ยอดขายต่อวัน 27,771 28,800 29,623 30,446 32,091 
ลูกหน้ีปลายงวด - - - - - 

ยกยอดไปงบกระแสเงินสด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ลูกหน้ีการค้า - - - - - 
ลูกหน้ีที่เพ่ิมขึน้ - - - - - 

การส่งเสริมการขายโดยการให้ส่วนลด 

ประมาณการผู้ได้รับคูปอง 20%
 ของ
ยอดขาย  

ประมาณการผู้นําคูปองมาใช้ 40%  ของผู้ได้รับคูปอง  
ส่วนลด 10%

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ยอดขาย 9,720,000 10,080,000 10,368,000 10,656,000 11,232,000
ยอดขายจะได้คูปอง 1,944,000 2,016,000 2,073,600 2,131,200 2,246,400 
ผู้ได้คูปองจะใช้สิทธ์ิเป็นสมาชิก 777,600 806,400 829,440 852,480 898,560 
ส่วนลด 10 % 77,760 80,640 82,944 85,248 89,856 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ) : สินค้าและส่งเสริมการขาย 
 
การประมาณการสนิคา้
คงเหลือ 
นโยบายคิดต้นทุนขาย  60%
นโยบายสํารองสินค้า 7  วัน  

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ยอดขายรวม 9,720,000 10,080,000 10,368,000 10,656,000 11,232,000
ต้นทุนขาย  5,832,000 6,048,000 6,220,800 6,393,600 6,739,200 
สินค้าต่อคงเหลือต่อวัน 16,663 17,280 17,774 18,267 19,255 
สินค้าคงเหลือปลายงวด  116,640 120,960 124,416 127,872 134,784 

นโยบายการซื้อสินค้าเป็นเงิน
เช่ือ 
ระยะเวลาที่ได้รับเครดิต 30 วัน 

รายการ  ปีที่ 1   ปีที่ 2   ปีที่ 3   ปีที่ 4   ปีที่ 5  
ต้นทุนการซื้อสนิค้า 5,832,000 6,048,000 6,220,800 6,393,600 6,739,200 
ยอดซื้อเฉล่ียต่อวัน 16,662.86 17,280.00 17,773.71 18,267.43 19,254.86 
เจ้าหน้ีการค้า 499,885.71 518,400.00 533,211.43 548,022.86 577,645.71

ยกยอดไปงบกระแสเงินสด  ปีที่ 1   ปีที่ 2   ปีที่ 3   ปีที่ 4   ปีที่ 5  
เจ้าหน้ีการค้า 499,886 518,400 533,211 548,023 577,646 
เจ้าหน้ีการค้าที่เพ่ิมขึ้น 499,886 18,514 14,811 14,811 29,623 
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ตารางที่ 4.7 :  การประมาณการค่าใช้จ่าย 
 

การประมาณการค่าใช้จ่าย  
ต้นทุนคงที ่ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ค่าเช่าสถานท่ี 372,000 372,000 372,000 372,000 372,000 
ค่าน้าํประปา (เพิ่มขึน้ 2%) 6,000 6,120 6,242 6,367 6,495 
ค่าเช่าท่ีเก็บสนิค้า(เพิ่มขึ้น 5%) 120,000 126,000 132,300 138,915 145,861 
ค่าไฟฟ้า-โทรศัพท์(เพิ่มขึน้5%) 72,000 75,600 79,380 83,349 87,516 
ค่าเสื่อมราคา 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 
ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 112,000 112,000 112,000 112,000 112,000 
เงินเดือน  (เพิม่ขึ้น 5%) 840,000 882,000 926,100 972,405 1,021,025 
รวมต้นทุนคงที่ 1,602,000 1,653,720 1,708,022 1,765,036 1,824,897 

ยอดขาย 9,720,000 10,080,000 10,368,000 10,656,000 11,232,000

นโยบายคิดต้นทุนขาย  
60% 
ของยอดขาย 

ต้นทุนผันแปร ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ต้นทุนขาย  5,832,000 6,048,000 6,220,800 6,393,600 6,739,200 
ค่าบรรจุภัณฑ์ 0.5% 48,600 50,400 51,840 53,280 56,160 
ส่งเสริมการขาย 77,760 80,640 82,944 85,248 89,856 
ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 1% 97,200 100,800 103,680 106,560 112,320 
รวมต้นทุนผันแปร 6,055,560 6,279,840 6,459,264 6,638,688 6,997,536 

การคํานวณจุดคุ้มทุน =  ต้นทุนคงที่ / อัตรากําไรส่วนเกิน 
กําไรส่วนเกิน =  ยอดขาย - ต้นทุนผันแปร   
อัตรากําไรส่วนเกิน = กําไรส่วนเกิน / 
ยอดขาย   
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ) :  การประมาณการค่าใช้จ่าย 
 
การคํานวณจุดคุ้มทุน ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กําไรส่วนเกิน 3,664,440 3,800,160 3,908,736 4,017,312 4,234,464 
อัตรากําไรส่วนเกิน 38% 38% 38% 38% 38% 
จุดคุ้มทุนต่อป ี 4,249,337 4,386,525 4,530,563 4,681,794 4,840,576 
จุดคุ้มทุนต่อเดือน 354,111 365,544 377,547 390,149 403,381 
จุดคุ้มทุนต่อวัน 11,804 12,185 12,585 13,005 13,446 

การคิดดอกเบ้ียเงินกู้ อัตราดอกเบ้ีย 15% ต่อปี 
ระยะเวลาชําระหนี้ 5 ปี 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
เงินต้นที่คิดดอกเบ้ีย - - - - - 
ชําระเงินต้น - - - - - 
ดอกเบ้ีนจ่าย  - - - - - 
เงินกู้สุทธ ิ - - - - - 
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ตารางที่ 4.8 : งบกําไรขาดทุน 
 

งบกําไรขาดทนุ ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ 
  ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ยอดขาย 9,720,000 10,080,000 10,368,000 10,656,000 11,232,000

หัก ต้นทุนผันแปร 6,055,560 6,279,840 6,459,264 6,638,688 6,997,536 

กําไรส่วนเกิน 3,664,440 3,800,160 3,908,736 4,017,312 4,234,464 

หัก ต้นทุนคงที ่ 1,602,000 1,653,720 1,708,022 1,765,036 1,824,897 
กําไรก่อนการ
ดําเนินงาน 

2,062,440 2,146,440 2,200,714 2,252,276 2,409,567 

หัก ดอกเบ้ียจ่าย  - - - - - 

กําไรก่อนหักภาษี 2,062,440 2,146,440 2,200,714 2,252,276 2,409,567 

หัก ภาษี 30% 618,732 643,932 660,214 675,683 722,870 

กําไรสุทธ ิ 1,443,708 1,502,508 1,540,500 1,576,593 1,686,697 

กําไรสะสม ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
ยกยอดไปงบดุล ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กําไรสะสมต้นปี - 1,443,708 2,871,091 4,334,565 5,832,329 

บวก กําไรสุทธ ิ 1,443,708 1,502,508 1,540,500 1,576,593 1,686,697 

หัก เงินปันผล - 75,125 77,025 78,830 84,335 

กําไรสะสมปลายงวด 1,443,708 2,871,091 4,334,565 5,832,329 7,434,691 

ยกยอดไปงบกระแสเงิน
สด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ภาษีเงินได้ 618,732 643,932 660,214 675,683 722,870 
ภาษีเงินได้ค้างจ่ายที่
เพิ่มขึ้น 

618,732 25,200 16,282 15,469 47,187 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ) : งบกําไรขาดทุน 
 
ยอยอดไปงบกระแสเงิน
สด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
สินค้าคงเหลือ 116,640 120,960 124,416 127,872 134,784 
สินค้าคงเหลือที่เพิ่มขึ้น 116,640 4,320 3,456 3,456 6,912 

ยอยอดไปงบกระแสเงิน
สด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
เงินปันผลจ่าย - 75,125 77,025 78,830 84,335 
เงินปันผลจ่ายที่เพิ่มขึ้น - 75,125 1,900 1,805 5,505 
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ตารางที่ 4.9 : งบกระแสเงินสด 
 

งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
กระแสเงินสดจากกิจกรรมการ
ดําเนินงาน 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

กําไรสุทธิ 1,443,708 1,502,508 1,540,500 1,576,593 1,686,697 

บวก ค่าเสื่อมราคา 80,000 80,000 80,000 80,000 80,000 

บวก ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 112,000 112,000 112,000 112,000 112,000 

บวก ดอกเบี้ยจ่าย - - - - - 

บวก ภาษีเงินได้ค้างจา่ยท่ีเพ่ิมข้ึน 618,732 25,200 16,282 15,469 47,187 

บวก เจ้าหนี้ท่ีเพ่ิมข้ึน 499,886 18,514 14,811 14,811 29,623 

บวก เงินปันผลค้างจ่ายท่ีเพ่ิมข้ึน - 75,125 1,900 1,805 5,505 

หัก สินค้าคงเหลือท่ีเพ่ิมข้ึน -  116,640 - 4,320 -  3,456 -  3,456 -  6,912 

หัก ลูกหนี้การค้าท่ีเพ่ิมข้ึน - - - - - 

เงินสดจากกิจกรรมการดําเนินงาน 2,637,686 1,809,028 1,762,037 1,797,222 1,954,100 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการลงทุน 

รวมสินทรัพย์ถาวร -  400,000 - - - - 

ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่ง - 560,000 - - - - 

ค่ามัดจําสถานท่ี -  380,000 - - - - 

กระแสเงินสดจากการลงทุน - 1,340,000 - - - - 

กระแสเงินสดจากการจัดหา 

กู้จากสถาบันการเงิน - - - - - 

หัก ชําระเงินกู้ - - - - - 

หัก ชําระดอกเบี้ยเงินกู้ - - - - - 

หัก เงินปันผลจ่าย - 
-         

75,125 
-         

77,025 
-           

78,830 
-          

84,335 

ทุนหุ้นสามัญ 2,190,000 - - - - 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ) : งบกระแสเงินสด 
 

งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
กระแสเงินสดจากกิจกรรมการ
ดําเนินงาน 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการจัดหา 2,190,000 - 75,125 - 77,025 -  78,830 - 84,335 

เงินสดสุทธิ 3,487,686 1,733,902 1,685,012 1,718,392 1,869,765 

บวก เงินสดต้นงวด - 3,487,686 5,221,588 6,906,600 8,624,992 

เงินสดปลายงวด 3,487,686 5,221,588 6,906,600 8,624,992 10,494,757 
 
ตารางที่ 4.10 : งบดุล 
 

งบดุล ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
สินทรัพย ์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

สินทรัพย์หมุนเวียน 
เงินสดและเงินฝากธนาคาร 3,487,686 5,221,588 6,906,600 8,624,992 10,494,757 
ลูกหน้ีการค้า - - - - - 
สินค้าคงเหลือ 116,640 120,960 124,416 127,872 134,784 
รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 3,604,326 5,342,548 7,031,016 8,752,864 10,629,541 
สินทรัพย์ถาวรสุทธิ 320,000 240,000 160,000 80,000 - 
ค่าจดทะเบียนและตกแต่ง
สุทธิ 

448,000 336,000 224,000 112,000 - 

ค่ามัดจําสถานที่ 380,000 380,000 380,000 380,000 380,000 
รวมสินทรัพย์ถาวร 1,148,000 956,000 764,000 572,000 380,000 
รวมสินทรัพย์ 4,752,326 6,298,548 7,795,016 9,324,864 11,009,541 
หน้ีสินและส่วนของเจ้าของ 
เจ้าหน้ีการค้า 499,886 518,400 533,211 548,023 577,646 
ภาษีเงินได้ค้างจ่าย 618,732 643,932 660,214 675,683 722,870 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ) : งบดุล 
 

งบดุล ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
สินทรัพย ์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

เงินปันผลค้างจ่าย - 75,125 77,025 78,830 84,335 
หน้ีสินระยะสัน้ 1,118,618 1,237,457 1,270,450 1,302,535 1,384,851 
เงินกู้สถาบันการเงินสุทธิ - - - - - 
รวมหน้ีสิน 1,118,618 1,237,457 1,270,450 1,302,535 1,384,851 
ทุนเรือนหุ้นสามัญ 2,190,000 2,190,000 2,190,000 2,190,000 2,190,000 
กําไรสะสม 1,443,708 2,871,091 4,334,565 5,832,329 7,434,691 
ส่วนของผู้ถือหุ้น 3,633,708 5,061,091 6,524,565 8,022,329 9,624,691 
รวมหน้ีสินและส่วนของ
เจ้าของ 

4,752,326 6,298,548 7,795,016 9,324,864 11,009,541 

- - - - - 
 
ตารางที่ 4.11 : กระแสเงินรบัตลอดโครงการ 
 

กระแสเงินรบัตลอดโครงการ 
ปีที ่

0  กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทนุ -   2,190,000.00 
1  กระแสเงินสดรับ 3,487,685.71 
2  กระแสเงินสดรับ 1,733,902.29 
3  กระแสเงินสดรับ 1,685,011.63 
4  กระแสเงินสดรับ 1,718,392.12 
5  กระแสเงินสดรับ* 3,099,765.44 

การคํานวณมูลคา่ปัจจุบนัสทุธิโดยอัตราคดิลด 30% 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ) : กระแสเงินรับตลอดโครงการ 
 

กระแสเงินรบัตลอดโครงการ 
ปีที ่

มูลค่าปัจจุบนัของกระแสเงนิสดรบั ฿5,912,286.88 
หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่าย -    2,190,000.00 

มูลค่าปัจจุบนัสุทธ ิ(NPV) ฿3,722,286.88 
อัตราผลตอบแทนของโครงการ 123% 

*กระเงินสดรบัในปทีี่ 5 = เงินสดสุทธิจากงบกระแสเงนิสด+เงินทนุหมุนเวียน+เงนิมัดจํา
ร้าน 
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ตารางที่ 4.12 : การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
 

การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงินAGE 

รายการการวิเคราะห์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

การวัดสภาพคล่องทางการเงนิ 

   อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวยีน (เท่า) 3.22 4.32 5.53 6.72 7.68 

   อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว (เท่า) 3.12 4.49 5.79 7.05 8.07 

การวัดประสิทธภิาพการใช้ทรัพย์สิน 

   อัตราการหมุนเวียนของลูกหนี้ (รอบ) #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! 

   อัตราการหมุนเวียนของสินค้า (รอบ) 51.92 51.92 51.92 51.92 51.92 

   ระยะเวลาเรียกเก็บหนี้ (วัน) #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! 

   ระยะเวลาสินค้าคงเหลือ (วัน) 6.93 6.93 6.93 6.93 6.93 

   อัตราการหมุนสินทรัพย์ถาวร (รอบ) 30.38 42.00 64.80 133.20 

   อัตราการหมุนของสินทรัพย์รวม (รอบ)  2.05 1.60 1.33 1.14 1.02 

การวัดความสามารถในการชําระหนี ้

อัตราแห่งหนี้ (Debt to Equity Ratio)(เท่า) 0.31 0.24 0.19 0.16 0.14 

อัตราส่วนความสามารถในการชําระดอกเบี้ย(เท่า) #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! #DIV/0! 

การวัดความสามารถในการบริหาร 

อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) 0.30 0.24 0.20 0.17 0.15 

อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น (ROE) 0.40 0.30 0.24 0.20 0.18 

   อัตราส่วนกําไรส่วนเกิน (%) 37.7 37.7 37.7 37.7 37.7 

   อัตราส่วนกําไรจากการดําเนินงาน (%) 21.22 21.29 21.23 21.14 21.45 

   อัตราส่วนกําไรสุทธิ (%) 14.85 14.91 14.86 14.80 15.02 

ข้อมูลทางการเงินจากการลงทุน 

มูลค่าปัจจบุันสุทธิ (Net Present Vaule) ฿3,722,286.88 

   อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 123% 

   ระยะเวลาคืนทุน (ปี) 0.628  
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ในการไปซื้อสิ
รับจ้างสาธาร
าสงัฆภัณฑ์ขอ
/เดือน       
นคา้สังฆภัณฑ

บาท  
งฆภัณฑ์ที่ท่าน
 

น   
ไปซ้ือสินค้าสั
องวัด 
ทางอินเตอร์เน็
.....................

แบบสอบ

            หญิ
       20

าตรี        ปริ
       สม
         

/ค้าขาย       
00 บาท      
000 บาท     

สนิคา้สังฆภัณ
รณะ         รถ
องทา่น 
              1
ฑ์ต่อครั้ง 

         2
นเลอืกซื้อมาก

         เ
         เ

สงัฆภัณฑ์มาก
         ร้

นต็             ซ
.......... 

 
บถาม 

ญงิ 
0-30 ปี     
ริญญาตรี     
มรส           
   นักเรียน/นั
  พนักงานบ ิ
   10,001-30
   มากกว่า 5

ณฑ์  
ถยนต์ส่วนบุค

-3 ครั้ง/เดือน

2,001-5,000 
กที่สุด  
ครื่องงานบวช
ครื่องงานศพ 
กที่สดุ (กรุณา
ร้านขายเคร่ือง
ซุปเปอร์มาร์เ

  31-40 ปี 
  สูงกว่าปริญ
  หม้าย/หย่า

นกัศึกษา       
ริษัท/ข้าราชก
0,000 บาท   
50,000 บาทขึ้

คล          เดิ

น         ม

บาท        ม

ช          เค
         สัง

าเลือกตอบเพี
งสังฆภัณฑ์    
ก็ต/ห้างสรรพ

         มากก
ญญาตร ี
าร้าง 

               
การ   
                
ขึ้นไป 

ดินเท้า  

ากว่า 3  ครั้ง

ากกว่า 5,000

ครื่องต้ังศาล  
ังฆทาน  

พียงข้อเดียว) 
               

พสินค้า        

65 

กว่า 40 ปี 

             

                

/เดือน  

0 บาท   
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12. ท่านใชเ้หตุผลใดเปน็หลกัในการตัดสินใจซ้ือสินค้าสังฆภัณฑ์   
ด้านราคาสินค้า                             ช่องทางการจําหน่าย                                       
ด้านการบริการ          ด้านการส่งเสริมการขาย                                 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................... 

 
13. ข้อเสนอแนะ 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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ประวัติผูเ้ขียน 
 

ชื่อ นามสกุล   ทรงอัปสร  ทพิย์น้อย 
E-mail     songupsorn.thip@gmail.com 
ประวัติการศึกษา          ระดับปริญญาตรี คณะ วิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
            
ประสบการณก์ารทํางาน  บมจ.ธนาคารกรุงเทพ ตําแหน่ง ผู้จัดการสาขา 
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