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บทคัดย่อ 
 
  ธุรกิจ Sea Street เป็นร้านอาหารท่ีตอบสนองต่อกลุ่มวัยรุ่นที่นิยมอาหารแบบ Food Truck 
และการขยายตัวของเมืองแถบชายทะเลท่ีมีวัตถุดิบอาหารทะเลมาก โดยมีอาหารหลักเป็นอาหาร
ทะเล  โดยภาพรวมแล้วธุรกิจน้ีสามารถใช้คน ไม่เกิน 5 คนก็สามารถดําเนินธุรกิจได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เน่ืองจากกลยุทธ์หลักของธุรกิจน้ีคือพนักงานและผู้บริการทุกระดับต้องพบปะลูกค้า
โดยตรง เพ่ือรับข้อมูลจากลูกค้าและคําวิจารณ์โดยตรง นอกจากน้ีจํานวนที่น้อยและการพบปะลูกค้า
โดยตรงส่งผลให้การบริหารน้ันคล่องตัวและปรับเปลี่ยนได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพกว่าร้านที่มี
ขั้นตอนการบริหารหลายข้ันตอน 
  งานวิจัยช้ินน้ีเป็นวิจัยเชิงปริมาณและใช้แบบสอบถามในการหาคําตอบ ซึ่งเน้นการวิจัยเพ่ือ
คําตอบการพัฒนาร้านอาหาร Sea Street เพ่ือให้มีศักยภาพและผลตอบแทนที่คุม้ค่าที่สุด โดย
ร้านอาหารจําเป็นต้องเน้นการพบปะลูกค้าดังที่กล่าวไปข้างต้น การใช้พนักงานจํานวนน้อยเป็นการลด
งบประมาณรวมไปถึงการติดต่อกับ supplier โดยตรงเพ่ือควบคุมวัตถุดิบต้ังแต่ต้นทาง 
 
คําสําคัญ: รถขายอาหารเคลื่อนที่, อาหารทะเล, อาหารข้างทาง  
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ABSTRACT 
 

  Sea street business line is a restaurant that caters the demands of teenagers. 
The food truck concept is appealing to this age group. The area itself is the local 
source of different varieties of local seafood. Overall, not more than five staff is 
required to operate this business to make it work efficiently. The main strategy of this 
business is direct communication between the employers and the customers 
ensuring to obtain feedback both good and bad to use for improvement directly 
from the customers. Moreover, a small number of employees generate a better flow 
in the organization compared to a large-scale company which requires more 
management, thus business is run efficiently.  
  This research is being done by using questionnaires related this line of 
business to analyze the results. This research aims to develop the business line to 
reach its maximum potential and capability and yield better results after. Through 
this, the restaurant must operate the business by direct and proper communication 
as mentioned above. 
  Hiring fewer workers means lower budget for wages and can easily maintain 
good communication with the supplier to guarantee the quality of product and 
services provided. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 ปัจจุบันร้านอาหารทะเลมีการเติบโตอยู่ในเกณฑ์ที่ดี เน่ืองด้วยในยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป
ผู้บริโภคมีแนวโน้มในการออกไปรับประทานอาหารนอกบ้านกันเพ่ิมสูงขึ้น การเร่งรีบของกิจวัตร
ประจําวันจึงทําให้มีเวลาในการประกอบอาหารรับประทานเองลดน้อยลง เหตุผลดังกล่าวจึงทําให้
ผู้บริโภคหันไปสนใจการรับประทานอาหารนอกบ้าน การเปลี่ยนบรรยากาศเพ่ือพักผ่อน การหา
ความสุขในครอบครัวหรือกลุ่มเพ่ือน ผู้ประกอบการต้องมีการปรับตัวให้สอดคล้องกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีในปัจจุบันหันมาใสใ่จกับการรับประทานอาหารท่ีมีคุณค่าทางอาหารและเน้นการประหยัด
ค่าใช้จ่าย 
 ดังน้ันผู้ประกอบการจึงมองเห็นถึงโอกาสในธุรกิจร้านอาหารทะเลเพ่ือให้ผูบ้ริโภคได้รับ
ประทานอาหารที่มีคุณค่าทางอาหารและราคาที่ประหยัด โดยเฉพาะการรับประทานอาหารทะเลสดๆ
ที่ได้รับการปรุงอย่างพิถีพิถันจากเชฟผู้ชํานาญก็สามารถถูกใจผู้บริโภคได้อย่างแน่นอน 
 
1.1 แนะนาํธรุกิจ 
 ธุรกิจ Sea Street คือธุรกิจบริการและจําหน่ายอาหารทะเลปรุงสุก ที่มทีั้งกุ้ง ปู ปลาหมึก 
หอย ปลากะพง เป็นต้น ธุรกิจ Sea Street มาในรูปแบบของร้านอาหารฟู้ดทรัค (Food Truck) ทีม่ี
การตกแต่งที่เป็นเอกลักษณ์ เคลื่อนย้ายสะดวกและใช้พ้ืนที่ต้ังในส่วนของร้านไม่มากนัก 
 
ภาพที่ 1.1 : แสดงรูปรถท่ีจะนําไปใช้ขายสินค้าและบริการ และสัญลักษณ์ของธุรกิจ 
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1.2 ประเภทสนิค้า 
 บริการและจําหน่ายอาหารทะเลปรุงสุก เช่น กุ้งแม่นํ้า ปูม้า-ปูทะเล ปลากะพง ปลาทู 
หอยแครง หอยแมลงภู่ หอยเชลล์ เป็นต้น และเครื่องด่ืม 
 
1.3 ลักษณะของสินค้าและบริการ 
 
ภาพที่ 1.2 : แสดงลักษณะของสินค้าและบริการ 
 

 
 1.3.1 จุดเด่นของธุรกิจ  
  1. ร้านอาหารรูปแบบฟู้ดทรัค (Food Truck) ที่มีสไตล์การตกแต่งแบบสตรีท
ผสมผสานกับบรรยากาศริมทะเลที่ลงตัวและสะดุดตา 
  2. ที่จอดรถสะดวกสามารถรองรับผู้บริโภคได้ 
  3. สถานที่ต้ังอยู่ติดถนนใหญแ่ละมีรถสัญจรตลอดเวลา 
  4. อาหารทะเลท่ีเป็นวัตถุดิบส่งตรงจากตลาดมหาชัย 
  5. ร้านอาหารอยู่ใกล้แหล่งวัตถุดิบ 
 
1.4 ที่มาของการดําเนินธุรกิจ 
 จากการท่ีเป็นคนในจังหวัดสมุทรสาครซึ่งเป็นพ้ืนที่ที่ขึ้นช่ือในเร่ืองของอาหารทะเลและ
ประกอบกับการที่เป็นคนช่ืนชอบในการรับประทานอาหารทะเลจึงเป็นปัจจัยที่ทําให้เกดิความคิด แรง
บันดาลใจในการทําธุรกิจเก่ียวกับอาหารทะเล โดยการสร้างร้านอาหารแบบฟู้ดทรัค (Food Truck) 
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ในสไตล์สตรีทผสมผสานกับบรรยากาศริมทะเลที่จะทําให้ผู้บริโภครู้สึกถึงกลิ่นไอทะเลได้อย่างลงตัว
และเหมาะที่จะเป็นร้านอาหารท่ีผู้บริโภคสามารถมาน่ังผ่อนคลายได้อย่างสนุกสนานกับครอบครัวหรือ
เพ่ือนฝูง การจัดซื้อวัตถุดิบและการปรุงอาหารจะมีการทาํอย่างพิถีพิถันทุกข้ันตอนจากเชฟซึ่งจบ
สถาบันที่มีช่ือเสียงด้านอาหารอย่างมหาวิทยาลัยสวนดุสิต ดังน้ันการจัดทําร้านอาหารทะเลในรูปแบบ
ฟู้ดทรัค (Food Truck) ในบรรยากาศที่ผ่อนคลายและราคาประหยัดเหมาะกับวันพักผ่อนสบาย ๆ 
ของผู้บริโภคท่ีเสิร์ฟพร้อมอาหารทะเลสดๆ จากตลาดมหาชัยจึงเป็นโอกาสทางธุรกิจที่น่าสนใจ 
 
1.5 วิสัยทัศน ์

การเป็นร้านอาหารทะเลท่ีมีคณุภาพและราคาประหยัด สามารถสร้างความสุขใหแ้ก่ผู้รบั
ประทาน 
 
1.6 พันธกิจ 
 1. เราจะเป็นร้านอาหารทะเลท่ีให้บริการอาหารและเคร่ืองด่ืมที่มีคุณภาพ 
 2. เราจะเป็นร้านอาหารทะเลท่ีให้บริการแบบเป็นกันเองเหมือนคนในครอบครัว 
 3. เราจะเป็นร้านอาหารท่ีคํานึงถึงสุขภาพของผู้บริโภคเป็นอันดับแรก 
 4. เราจะเป็นร้านอาหารทะเลท่ีจะพัฒนาและปรับปรุงบริการให้ถูกใจผูบ้ริโภค 
 
1.7 เปา้หมาย 
 1.7.1 เป้าหมายระยะสั้น 

- สร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก เน้นในเร่ืองวัตถุดิบที่สด สะอาด มีคุณภาพและบริการที่มี
มาตรฐาน 

- สร้างสรรค์เมนูอาหารให้มากกว่าเดิมและเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า 
 1.7.2 เป้าหมายระยะยาว 

- เพ่ิมสาขาในต่างจังหวัด 
- เปิดให้บริการตามงานต่าง ๆ 
- ขยายธุรกิจให้อยู่ในรูปแบบร้านอาหารท่ีไม่ใช่ร้านอาหารในรูปแบบฟู้ดทรัค (Food 

Truck) 
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1.8 วัตถุประสงค ์
 1. ลูกค้าประทบัใจในรูปแบบร้านอาหารรูปแบบฟู้ดทรัค (Food Truck) .ในสไตล์สตรีท 
 2. ลูกค้าประทบัใจในรสชาติของอาหาร 
 3. สร้างภาพลักษณ์ของร้านอาหารและเกิดการรับรู้ของแบรนด์ร้านอาหาร 
 4. สร้างผลตอบแทนในธุรกิจ 10% ต่อปี 
 5. ขยายและเพ่ิมสาขาร้านอาหารให้แก่ผู้บริโภค 
 
1.9 โครงสร้างการบริหารงานของธุรกิจ 
 
ภาพที่ 1.3 : โครงสร้างด้านบุคลากร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 1.1 : แสดงจํานวนบุคลากร 
 

ลําดับ ฝ่ายงาน จํานวน/คน 
1. 
2. 
3. 
4. 
5. 

เจ้าของกิจการ 
ปรุงอาหาร 
เสริฟอาหาร 
ทําความสะอาด 
เก็บเงิน 

1 
1 
1 
1 
1 

รวมจํานวนบุคลากร 5 
 
  

เจ้าของกจิการ  

พนักงานปรุงอาหาร  พนกังานเสริฟอาหาร
และทําความสะอาด 

พนกังานเก็บเงิน 
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ลักษณะงาน 
ฝ่ายปรุงอาหาร ( 1 คน ) 
 - จัดทําเมนูอาหารตามที่ลูกค้าสั่งตามเมนูที่ทางร้านได้จัดไว้ 
ฝ่ายเสิร์ฟอาหาร ( 1 คน ) 
 - ทําการเสริฟอาหารที่ลูกค้าสั่งและเสริฟตามโต๊ะให้ถูกต้อง 
ฝ่ายทําความสะอาด ( 1 คน ) 
 - ทําความสะอาดโต๊ะ ถ้วย ชามและจัดโต๊ะให้เข้าที่ 
ฝ่ายเก็บเงิน ( 1 คน ) 
 - คิดเงินตามเมนูที่ลูกค้าสั่งให้ถูกต้องและตรงกับราคาที่ทางร้านได้ต้ังไว้ 
 - เป็นผู้ช่วยเชฟ 
 

1.10 วัตถุประสงคข์องการจัดทําแผน 
 1. เพ่ือให้เกิดความเจริญเติบโตของธุรกิจขนาดเล็กด้านอาหารทะเลในสไตล์สตรีท 
 2. เพ่ือความม่ันคงของธุรกิจเมื่อเริ่มดําเนินธุรกิจ 
 
1.11 ที่ต้ังของสถานประกอบการ 
 1.11.1 สถานที่ต้ัง 
 45 ถ.เอกชัย ต.มหาชัย อ.เมือง จ.สมุทรสาคร 74000 
 
ภาพที่ 1.4 : แสดงสถานที่ต้ัง 
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1.11.2 วิเคราะห์สถานที่ต้ัง 
 เน่ืองจากถนนเอกชัยในพ้ืนที่จังหวัดสมุทรสาครเป็นถนนสายสําคัญในการสัญจรและมกีาร
สัญจรที่พลุกพล่านทุกช่วงเวลาหรือแม้กระทั่งการเดินทางเข้าไปยังตัวตลาดมหาชัย ซึ่งเป็นแหล่ง
วัตถุดิบก็สามารถเข้าไปเลือกสรรได้อย่างง่ายดายและในสว่นของพื้นที่ที่จอดรถเราก็มีไว้ให้บริการ
สําหรับลูกค้าทีม่ีรถยนต์ส่วนตัวที่เดินทางมารับประทานอาหารในร้าน ถือเป็นการอํานวยความสะดวก
ให้ลูกค้าอีกอย่างหน่ึง ดังน้ันสถานที่ต้ังน้ีจึงมีจุดแข็งซึ่งแตกต่างจากร้านอ่ืนที่ส่วนมากจะให้ลูกค้าจอด
รถบริเวณริมฟุตบาทซึ่งอาจทําให้เกิดอันตราย  
 



บทที่ 2 
วิธีดําเนนิการในการจัดทาํแผนธุรกิจ 

 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องและนําเสนอตามหัวข้อ 
ต่อไปน้ี 
 2.1 ประเภทของข้อมูลที่นําไปใช้ 
 2.2 วิธีการเก็บข้อมูล 
 2.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 2.4 ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 
 2.5 สถิติที่ใช้ในงานวิจัย 
 2.6 สมมติฐานและกรอบแนวคิด 
 2.7 สรุปผลการวิจัย 
  
2.1 ประเภทของข้อมูลทีน่ําไปใช ้
 2.1.1 Food Truck 
 ในปัจจุบันคงปฏิเสธไม่ได้ว่า ผู้บริโภคอย่างเรามีตัวเลือกในการรับประทานมากมาย ต้ังแต่
ร้านริมถนน พ่อค้าหาบเร่ แผงลอย ยันภัตตาคารสุดหรู หรอืแม้แต่ร้านริมทะเล ก็มีอยู่เกลื่อนไปหมด 
 แต่เน่ืองจากในสังคมเมืองทุกวันน้ี การแข่งขันสูงข้ึนในทุก ๆ ด้าน ไม่เว้นแม้กระทั่งเชิงธุรกิจ 
และด้วยเหตุน้ีเองจึงทําให้เจ้าของธุรกิจ ต่างก็สรรหาวิธีการและกลยุทธใหม่ๆ เพ่ือเพ่ิมมูลค่าสินค้าและ
สร้างจุดขายเป็นของตนเอง เพ่ือสร้างความโดดเด่นของสินค้าและเพ่ิมจุดขายให้มากข้ึนน่ันเอง และ
น่ันเองเป็นจุดเร่ิมต้นของธุรกิจ Food Truck ร้านอาหารติดล้อ 
 Food Truck คือ ร้านอาหารท่ีสามารถเคลือ่นที่ได้น่ันเอง มีทั้งประเภทเคร่ืองด่ืมหรืออาหาร
มื้อหนัก แต่เจ้า Food Truck น้ีจะอยู่ไม่เป็นที่ ย้ายที่ประจําการไปเรื่อย ๆ ย่านไหนคนมากหน่อยก็ไป
บ่อยหน่อย สิ่งที่น่าสนใจสําหรับ Food Truck คือสามารถกระตุ้นเศรษฐกิจของประเทศได้ดีทีเดียว 
แถมยังสร้างผลกระทบต่อวงการอาหารไม่น้อยเลย 
 ธุรกิจ Food Truck เกิดขึ้นต้ังแต่ยุค 1800 ที่รัฐเท็กซัส ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยในยุคน้ัน
เป็นช่วงหลังสงครามกลางเมืองที่เศรษฐกิจตกตํ่ามาก จึงมีรถขนอาหารแห้งจําพวก ข้าวโพด ถั่ว เน้ือ
รมควัน ไปจนถึงยาควินิน ขายให้กับคนต้อนฝูงวัวที่ยากจนมาก ธุรกิจน้ีนิยมกันมากในหลายประเทศ
แถบตะวันตกอย่างยุโรปและอเมริกา (“จากสตรีตฟู้ดถึงฟู้ดทรัก”, 2559) 
 เทรนด์ Food Truck ที่เกิดขึ้นในยุคสมัยน้ีคอืความคิดสร้างสรรค์ โดยแต่ละเจ้าก็งัดฝีมือและ
ไอเดียสนุกๆ มาแข่งกันอย่างสนุกสนาน ทั้งตัวรถท่ีตกแต่งอย่างมีสีสัน ดีไซน์เก๋ไก๋จนลําพังแค่ดูการ
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ออกแบบรถก็สนุกแล้ว หรือความตั้งใจที่จะสรรหาวัตถุดิบแปลกๆ มาเพ่ือพัฒนาอาหารสูตรใหม่ๆ  จน
ไปถึงอาหารแปลกๆ หากินยากระดับภัตตาคารที่เต็มไปด้วยนวัตกรรม เช่น ขนมปังไส้กุ้งมังกร 
ไอศกรีมแฮนเมด เบอร์เกอร์เน้ือมัตซึซากะ หรือป๊อปคอร์นทําสดๆ (“จากสตรีตฟู้ดถึงฟู้ดทรัก”, 
2559) 
 นิตยสาร National Geographic ได้รายงานว่าปี 2014 ม ีFood Truck มากกว่า 5,500 ทั่ว
ประเทศอเมริกา คิดเป็นรายได้รวมท้ังหมดถึง 828 พันล้านดอลลาร์ ซึ่งเหตุผลคือ ความสดใหมแ่ละ
ความพิเศษของเมนูอาหาร ราคาถูก หากินง่าย สะดวก รวดเร็ว อีกทั้งยังมีการโปรโมตผ่านโซเชียว
มีเดีย ซึ่งเข้าถึงคนรุ่นใหม่ได้มาก แต่ละร้านจะอัพเดตว่าวันน้ีร้านจะไปจอดที่ไหน โดยในปี 2014 น้ันมี
ทวีตที่เก่ียวกับ Food Truck มากเกือบห้าล้านทวีตเลยทีเดียว (“จากสตรีตฟู้ดถึงฟู้ดทรัก”, 2559) 
 ปัจจุบันกระแส Food Truck ได้แพร่กระจายไปหลายๆ ประเทศทั่วโลก รวมท้ังประเทศไทย
ด้วย ในกรุงเทพฯจะมีให้เห็นอยู่บ่อย ๆ แต่ราคาจะค่อนข้างแพง ซึ่งด้วยราคาที่ค่อนข้างแพง Food 
Truck จึงเป็นของกินที่เก๋และเท่ระดับหน่ึง ลูกค้าส่วนใหญ่จะเป็นชาวต่างชาติ หรือกลุ่มคนรุ่นใหม่ทีม่ี
กําลังซื้อและรสนิยม แต่อนาคตข้างหน้าจะพัฒนาไปในทิศทางใดก็ต้องติดตามกันต่อไป 
 2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
           พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ได้มีการให้ความหมายไว้หลากหลาย ที่
คล้ายคลึงกัน ดังน้ี  
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มา ซึ่ง
การบริโภคและการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินคา้และบริการ รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจทีเ่กิดขึ้น ทั้งก่อน
และหลังการกระทําดังกล่าวด้วย (Jame, Roger & Miniard, 1990, p. 3 อ้างใน ศุภร เสรีรัตน์, 
2550, หน้า 5)  
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซื้อ 
การใช้ การประเมินและการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้าและบริการที่เขาคาดหวังว่าจะทําให้ความต้องการ
ของเขาได้รับความพอใจ (Schiffman & Kanuk, 1991, p. 5 อ้างใน ศภุร เสรีรัตน์, 2550, หน้า 5) 
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลหนึ่งที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหา ให้ได้มา และ
การใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ทั้งน้ี หมายความรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อน แล้ว และ
เป็นสิ่งที่มีส่วนในการกําหนดให้เกิดการกระทําดังกล่าว (ธงชัย สันติวงษ์, 2535 อ้างใน ชัยณรงค์ 
ทรายคํา, 2552, หน้า 8)  
 จากความหมายที่กล่าวมาพอสรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําต่าง ๆ ของ
บุคคลทีแ่สดงออกมา ในการแสวงหาซื้อสินค้าและบริการที่คาดหวังว่าจะสามารถตอบสนอง ความ
ต้องการและความพึงพอใจของตนเองภายใต้กระบวนการตัดสินใจที่มมีาก่อนการซื้อ 
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 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Theory) เป็นการศึกษาถึงเหตุ จูงใจที่ทํา
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ทีท่ําให้ เกิดความ
ต้องการ สิ่งกระตุ้นที่ผ่านเข้ามาทางความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคเปรียบเสมือนกล่องดํา (Buyer’s 
Black Box) ซึง่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค จะได้รับอิทธิพล
จากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ จุดเริ่มต้นอยู่ที่มีสิ่งมา
กระตุ้นทําให้เกิดความต้องการก่อน แล้วทาํให้เกิดการตอบสนอง (Buyer’s Purchase Decision)  
(ศิริวรรณ เสรรีัตน์, 2538 อ้างใน ชัยณรงค์ ทรายคํา, 2552, หน้า 8) 
 แนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภค (The Concept of Consumer Behavior) ในการศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือให้การศึกษามีความเป็นไปได้ชัดเจน จึงมีผู้พยายามเสนอแนวคดิ (Concept) 
หรือแบบจําลอง (Model) ขึ้นหลายรูปแบบ ในที่น้ีขอเสนอตามลําดับกันไปดังต่อไปนี้  
 แบบจําลองของคอตเลอร์และอาร์มสตรอง (Model of Consumer Behavior) (Kotler & 
Armstrong, 2002) ฟิลลิป คอตเลอร์เป็นผู้มีช่ือเสียงทางด้านการตลาดในยุคปัจจุบัน ได้กําหนด
แบบจําลองของการศึกษาด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยแบ่งการพิจารณาออกเป็น สิ่งกระตุ้นทางการ
ตลาดและสิ่งกระตุ้นอ่ืน (Marketing and Other Stimuli) สิ่งกระตุ้น ทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยที่
เรียกว่าส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย ตัวผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) การวางจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการจําหน่าย (Promotion) ส่วนปัจจัยกระตุ้นอ่ืน 
ๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (Economic) เทคโนโลยี (Technological) การเมือง (Political) และ
วัฒนธรรม (Cultural) กล่องดําของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ประกอบด้วยลักษณะของผู้ซื้อ 
(Buyer Characteristics) และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer Decision Process) การ
ตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer Responses) ไม่ว่าด้านการเลือกผลิตภัณฑ์ การเลือกตราสินค้า การเลือก
ผู้จัดจําหน่าย เวลาที่ซื้อและจาํนวนที่ซื้อ (Kotler, 2003) 
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ภาพที่ 2.1 : แสดงรูปแบบจําลองของคอตเลอร์และอาร์มสตรอง 
 

 
 
ที่มา : ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค. (2555). สืบค้นจาก http://free4marketingad.blogspot.com 

/2011/10/blog-post_04.html. 
 
 ลักษณะของตัวแบบน้ีเริ่มจากการพิจารณาปัจจัยที่เป็นตัวกระตุ้น ซึ่งประกอบด้วยปัจจัย ทาง
การตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การวางจําหน่าย และการส่งเสริมการจําหน่าย และปัจจัย กระตุ้น
อ่ืนที่แวดล้อม ได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมืองและวัฒนธรรม ปัจจยัทางการตลาดจะเป็น 
ตัวกระตุ้นโดยตรง 
 ส่วนปัจจัยอ่ืน ได้แก่ สถานการณ์ทางเศรษฐกิจอาจช้ีให้เห็นอํานาจซื้อของผู้บริโภค หาก
เศรษฐกิจเจริญและขยายตัวผู้บริโภคก็จะมีอํานาจซื้อสูง หากเศรษฐกิจอยู่ในสภาวะตกตํ่าอํานาจ ซื้อก็
จะลดลง และยังมีเทคโนโลยีที่แตกต่างกัน รวมท้ังวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มสังคมเป็น องค์ประกอบที่
กระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซือ้  
 สําหรับกล่องดํา (Black Box) หมายถึง ลักษณะที่ประกอบขึ้นเป็นมนุษย์แต่ละคน 
ประกอบด้วยลักษณะทางบุคลิกภาพ (Characteristic) ซึ่งได้แก่องค์ประกอบของมนุษย์แต่ละคนรวม 
ต้ังแต่การแสดงออกทางกายจนถึงสภาพทัศนคติที่ต่อเร่ืองต่าง ๆ และรวมถึงลักษณะทางด้าน 
กระบวนการตัดสินใจของบุคคลแต่ละคนสิ่งเหล่าน้ีเป็นสิ่งที่มนุษย์แต่ละคนผ่านการเรียนรู้ทางสังคม 
(Socialization) และสั่งสมประสบการณ์ต้ังแต่วัยเด็กจนโตและหลอมรวมกันเป็นมนุษย์แต่ละคน สิ่ง
เหล่าน้ีสะสมอยู่ในทัศนคติของแต่ละคน เรียกว่า “กล่องดํา” หรือ “Black Box” และสง่ผลเป็นอย่าง
สูงไปยังขั้นตอนการตอบสนองต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคนับเป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการ กล่าวคือ ผู้บริโภค 
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชนิดใด ย่ีห้อใด ราคาเท่าใด เมื่อไร และจํานวนเท่าใด ก็หลังจากที่ได้ผ่าน
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ขั้นตอนกระตุ้นทางการตลาดและอ่ืน ๆ ผา่นเข้ามาในขั้นของกล่องดําผสมผสานกับทศันคติ และส่งผล
ไปยังการตัดสินใจซื้อ (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2552, หน้า 72-74)  
 แนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภคของกิลเบอร์ต (The Concept of Consumer Behavior)  
Harrell, 2002 ) โดยกิลเบอรต์ให้คําจํากัดความของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าหมายถึงการกระทําและ 
กระบวนการตัดสินใจของคนแต่ละคน ในการที่จะค้นหา ประเมิน จัดหาและใช้ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และ
ได้มุ่งเน้นกับการให้ความสําคัญหรือเกี่ยวขอ้ง (Involvement) ของผู้บริโภคก่อนตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์หมายถึง การที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการซือ้สินค้าชนิดใด ๆ ในแต่ละครัง้อาจไม่เท่ากัน 
บางคร้ังอาจไม่ได้สนใจย่ีห้อเรยีกว่าการเกี่ยวข้องตํ่า (Low Involvement) บางครั้งใช้เวลาในการเก็บ
ข้อมูล หาความรู้และรายละเอียดต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อเรียกว่าเกี่ยวข้องสูง (High Involvement) 
สรุปปัจจัยที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภค ดังน้ี 
 
ภาพที่ 2.2 : แสดงรูปแนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภคของกิลเบอร์ต 
 

  
 
 หมายถึง การที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าใด จะผ่านกระบวนการของการเก่ียวข้องกับสินค้าที่
ซื้อมาก่อน ไมว่่าเป็นการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า การพิจารณารายละเอียด และกระบวนการที่
ผู้บริโภคเก่ียวข้องกับสินค้าได้รับผลมาจากสองกลุ่มของปัจจัย กลุม่แรกได้แก่ปัจจัยทางจิตวิทยาของ
แต่ละบุคคล เช่น การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติอ่ืน ๆ กลุ่มทีส่อง ได้แก่ ปัจจยัทางสังคม เช่น 
วัฒนธรรม ชนช้ันทางสังคม กลุ่มอ้างอิงและครอบครัว 
 การซื้อสินค้าทีต้่องใช้ความเกี่ยวข้องตํ่า (Low Involvement) ได้แก่ การซื้อสินค้าประจําวัน 
ไม่มีราคาสูง ไม่มีผลทางสุขภาพมากนัก และไม่ได้ใช้เทคโนโลยี ทําใหส้ามารถตัดสินใจได้ง่าย ไม่ต้อง 
หาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามากนัก การซื้อสินค้าที่ต้องใช้ความเกี่ยวข้องสูง (High Involvement) ได้แก่  
 การซื้อสินค้าทีม่ีผลกับ สุขภาพสูง มีราคาแพง มีความสําคัญ หรือเป็นสนิค้าช้ินใหญ่ หรือมี
เทคโนโลยีสูง ผู้ซื้อต้องพิจารณา ด้วยความรอบคอบ ต้ังใจหาข้อมูลมาก (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2552, 
หน้า 75-76)  
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 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผู้บริโภค  
 ธงชัย สันติวงษ์ (2554, หน้า 17) กล่าวว่าการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การ
วิเคราะห์เพ่ือให้ทราบถึงสาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งโดย
การเข้าใจถึงสาเหตุต่าง ๆ ที่มีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคลักษณะน้ีเองที่จะทําให้
นักการตลาดสามารถตอบสนองผู้บริโภคได้สําเร็จผลด้วยการชักนําและหว่านล้อมให้ลูกค้าซื้อสินค้า
และมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซ้ําครั้งต่อไปเรื่อย ๆ ดังน้ันการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจึงเป็น เร่ือง
ของการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคว่าเกิดจากปัจจัยอิทธิพลอะไรเป็นตัวกําหนดหรือเป็น สาเหตุที่
ทําให้มีการตัดสินใจซื้อดังกล่าวพฤติกรรมในขณะทําการซื้อจึงเป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อและในการตัดสินใจซื้อจะประกอบไปด้วยปัจจัยต่าง ๆ เช่นความต้องการ การเรียนรู้ความ
เข้าใจ ฯลฯ ปัจจัยต่าง ๆ น้ีมอียู่ในความนึกคิดและจิตใจของทุกคนซึ่งต่างก็ได้มี การสร้างสมและขัด
เกลาตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนตามสังคมและวัฒนธรรมที่ต่างกันจาก อดีตถึงปัจจุบันซึ่งทํา
ให้คุณลกัษณะที่แท้จริงภายในของผู้บริโภคแตกต่างกัน การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Kolter, 
1997, p. 171) เป็นการค้นหาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเพ่ือที่จะทราบถึงลักษณะความต้องการ
ของผู้บริโภคโดยการต้ังคําถามและคําตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม คําถามที่ใช้เพ่ือค้นหา
ลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบไปด้วย Who, What, Why, Who, When, 
Where และ How เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os ประกอบไปด้วย Occupants, Objects, 
Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations ซึ่งสามารถอธิบายได้
ดังต่อไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร  เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช, 2541) 
 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่าการศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภค เป็นการศึกษาถึง
ปัจจัยที่ทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยมีปัจจัยที่เก่ียวข้องในด้านต่าง ๆ ซึ่งในการวิจัยใน
ครั้งน้ีเลือกใช้แนวคิดและทฤษฎีแบบจําลองของคอตเลอร์และอาร์มสตรอง ประกอบด้วยคําถามที่ใช้
เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือความถ่ีในการซื้อ รูปแบบที่ใช้ในปัจจุบัน รูปแบบที่ต้องการ
เปลี่ยนราคาที่ซื้อ ช่องทางที่ได้รับสินค้า 
 2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ซึ่ง บริษทั
นํามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (Kotler, 1997) โดยส่วนประสม
การตลาด เป็นเคร่ืองมือที่มีความสําคัญมาก ทําให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากข้ึน หากใช้
เคร่ืองมือน้ีได้อย่างถูกต้องตามกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจแลว้ ก็ย่อมทําใหส้ินค้าหรือบริการของธุรกิจ
น้ันๆ ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด 
ทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และซื้อสินค้าหรือใช้บริการของธุรกิจต่อไป อีกทั้งยังเป็นเคร่ืองมือที่
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สามารถช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคที่ยังไม่เคยทดลองซื้อสินค้าหรือบริการของธุรกิจ เข้ามาเพ่ิมมากขึ้น
ด้วย โดยส่วนใหญ่ คนทั่วไปจะทราบเพียงแค่ว่า ส่วนประสมทางการตลาด คือ 4P’s กล่าวคือ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ซึ่งอาจจะยังไม่เพียงพอในการใช้เป็นเคร่ืองมือในการดําเนินธุรกิจให้สามารถแข่งขันกับ
คู่แข่งรายอ่ืน ๆ ได้ (Booms & Bitner, 1981) จึงวิเคราะห์และพัฒนาสว่นประสมทางการตลาดจาก 
4P’s เป็น 7P’s เพ่ิมขึ้นมาอีก 3 อย่างด้วยกัน ได้แก่ บุคคล (People) ลกัษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) ซึ่งเป็นเคร่ืองมือที่มีความละเอียดมากย่ิงขึ้น ทํา
ให้สามารถใช้กับธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้นด้วย โดย 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2541) ได้อธิบายแนวคิดของส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ในแต่ละ
ส่วนไว้ดังน้ี  
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การ
ใช้หรือ การบริโภค ที่สามารถท าใหผู้้บริโภคเกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัส
ไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา บริการและช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์จะเป็นอะไรก็ได้ ไม่ว่าจะเป็น
ความคิด บริการ หรือสถานที่ ก็ถือว่าเป็นผลิตภัณฑ์ได้ทัง้สิ้น โดยการแบ่งแยกผลิตภัณฑ์จะเน้นไปที่
ผลิตภัณฑ์ ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มคีุณค่า (Value) ในสายตาของผู้บริโภค จึงจะมีผลทําให้
ผลิตภัณฑ์ สามารถขายได้ (Armstrong & Kotler, 2009, p. 616, อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ 
ลักษิตานนท์ และศุภรเสรีรัตน์, 2552, หน้า 80) ธุรกิจรองเท้ากีฬา เป็นธุรกิจที่เน้นเร่ืองของผลิตภัณฑ์
เป็นหลัก เน่ืองจากเป็นธุรกิจขายผลิตภัณฑ์โดยตรง และเป็นผลิตภัณฑ์ที่เน้นในเร่ืองของคุณภาพ 
เพราะจุดประสงค์ในการใช้งานรองเท้ากีฬาก็คือ เพ่ือรองรับ และช่วยสนับสนุนในการเล่นกีฬาแต่ละ
ชนิดให้ได้อย่างคล่องแคล่วและปลอดภัยมากย่ิงขึ้น ซึ่งหากผลิตภัณฑ์มีคณุภาพที่ไม่ดี มภีาพลักษณ์ไม่
สวยงาม ก็จะไม่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ นอกจากน้ีช่ือเสียงของตราสินค้า 
ก็เป็นสิ่งที่สําคญั เพราะหากตราสินค้ามีช่ือเสียง ก็จะทําให้ผู้บริโภคสามารถเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์
ภายใต้ตราสินค้าน้ัน ๆ ได้อย่างทันที และบริโภคผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ ได้อย่างเช่ือมั่น  
 2. ด้านราคา (Price) ราคา หมายถึง คุณคา่ผลิตภัณฑ์หรอืบริการในรูปของตัวเงิน ซึ่งเป็นสิ่ง 
สําคัญมากในการดําเนินธุรกิจ โดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์หรือ 
บริการกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ัน ซึ่งถ้าหากคุณค่าสูงกว่าราคาก็จะทําให้ลูกค้า 
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ ดังน้ัน การกําหนดราคาของผลิตภัณฑ์หรือบริการจึงเป็นเรื่องที่สําคัญเป็นอย่าง
มาก การต้ังราคาควรมีความเหมาะสมกับระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ์และระดับการให้บริการอย่าง
ชัดเจนและง่ายต่อการจําแนกระดับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ต่างกัน  
 3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ช่องทางการจัดจําหน่าย เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
การเข้าถึงผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ซึ่งจะต้องพิจารณาทั้งในเร่ืองของทําเลที่ต้ัง (Location) และ
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ช่องทางในการนําเสนอบริการ (Channels) เน่ืองจากผู้บริโภคให้ความสาํคัญกับเร่ืองของการเดินทาง
เพ่ือเข้าถึงจุดจําหน่ายสินค้าได้อย่างสะดวกรวดเร็ว โดยในปัจจุบัน ผู้บริโภคต่างชอบความ
สะดวกสบาย ไม่ชอบความยุ่งยาก จึงมีช่องทางการจัดจําหน่ายที่หลากหลาย และสะดวกรวดเร็วมาก
ย่ิงขึ้น เช่น การสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ เป็นต้น ซึ่งเป็นการประหยัดเวลาของผู้บริโภค และสามารถรอรับ
สินค้าได้โดยไม่ต้องเดินทาง  
 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาด เป็นเคร่ืองมือหน่ึงที่มี
ความสําคัญในการ ติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขายหรือผู้ให้บรกิารกับผู้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์ที่จะแจ้ง
ข่าวสารหรือชักจูง ให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมต่อสินค้าหรือบริการของผู้ขาย เป็นการกระตุ้นให้
ผู้บริโภคอยากซื้อสินค้า หรือบริการ ซึ่งเป็นสิ่งสําคัญในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค โดยการ
ติดต่อสื่อสารกับลูกค้าอาจ ใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขายโดยตรงต่อผู้บริโภค หรือ
เป็นการติดต่อสื่อสารผ่านเครือ่งมือต่าง ๆ (Non-Personal Selling) ซึ่งเคร่ืองมือในการสื่อสารมี
หลายประเภทด้วยกัน ขึ้นอยู่กับ นักการตลาดจะเลือกใช้ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า  
 ซึ่งเคร่ืองมือในการสื่อสารเหลา่น้ี มี ทั้งหมด 5 เคร่ืองมือ ซึง่เรียกว่าเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing Communication: IMC) (รวิรรณ เสรีรัตน์, 
ปริญ ลกัษิตานนท์ และศุภรเสรีรัตน, 2546) โดยเคร่ืองมือการสื่อสาร การตลาดแบบประสมประสาน 
มรีายละเอียดดังน้ี  

(1) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่กระตุ้น
ให้กลุ่มเป้าหมายท าการ ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในเวลาที่สั้นลง (นอกเหนือจากการโฆษณา) 
โดยมีการกําหนดช่วง ระยะเวลาของรายการไว้อย่างแน่นอน ซึ่งการส่งเสริมการขายม ี3 รูปแบบ คือ 

1. การกระตุ้นผู้บริโภค คือ การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บรโิภค (Consumer 
Promotion) เป็นการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภคคนสดุท้าย (Ultimate Consumer) เพ่ือจูงใจให้
เกิดการซื้อจํานวนมากข้ึน ตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วขึ้น  

2. การกระตุ้นคนกลาง คือ การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion) เป็นการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พ่อค้าคนกลาง (Middleman) ผู้จัดจําหน่าย 
(Distributor) หรือผู้ขาย (Dealer) ซึ่งเปรียบเสมือนเป็นการผลักดันสินคา้ให้ไปสู่ผู้บริโภคได้รวดเร็ว
มากย่ิงขึ้น 

3. การกระตุ้นพนักงานขาย คือ การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales-
Force Promotion) เป็นการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Salesman) หรือ หน่วยงานขาย 
(Sales-Force) โดยตรง เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้พนักงานมีความพยายามในการขายมากข้ึน เพ่ือให้
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าหรือบริการได้อย่างรวดเร็วและสะดวกมากย่ิงขึ้น  
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(1) การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าว (Public Relations & Publicity) การ
ประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการ วางแผนโดยองค์กรหน่ึงเพ่ือสร้าง
ทัศนคติที่ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุ่ม ใดกลุ่มหน่ึง (Etzel, Walker & 
Stanton, 2007, p. 677, อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552, หน้า 80) เป็นการวางแผน
จัดการกับทัศนคติของสาธารณชนที่มีต่อบริษัทหรือตราสนิค้าของบริษัท โดยหวังผลใหเ้กิดความเข้าใจ
และการยอมรับจากสาธารณชนโดยผ่านวิธีการสื่อสารกับบุคคลที่ เก่ียวข้องกับบริษัท ผลที่เกิดขึ้นไม่
จําเป็นต้องเป็นการขายเสมอไป การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ตรา
สินค้า หรือบรษิัท โดยผ่านการกระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ์  

(2) การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบการสื่อสารทางเดียว (One-way 
Communication) มุ่งเน้น กลุ่มเป้าหมายที่มีสถานภาพเป็นมวลชน ใช้สื่อมวลชนในการส่ือสาร แม้ว่า
จะเป็นการสื่อสารทางเดียว ไม่สามารถรับรูถ้ึงการตอบรับของผู้บริโภคได้โดยทันที แต่ก็ยังเป็นที่นิยมใช้
เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารอยู่ เพราะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นจํานวนมาก และยังสามารถระบุถึง
ผู้ให้การสนับสนุนได้อีกด้วย ทําให้สามารถลดค่าใช้จ่ายลงได้หากสามารถหาผู้สนับสนุนได้น่ันเอง   

(3) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การตลาดทางตรงเป็นเคร่ืองมือใน
การสื่อสารที่มุง่เน้นการสื่อสารไปยังคนแต่ละคน ซึ่งมีความต้องการที่แตกต่างกัน ไม่ใช่สื่อสารไปยัง
ประชากรกลุ่มใหญ ่เคร่ืองมือที่นิยมใช้ ในการตลาดทางตรง ได้แก่ อินเทอร์เน็ต แคตตาล็อค และ
โทรศัพท์ ดังน้ันมีความเป็นไปได้ว่า การใช้งบประมาณในการส่ือสารด้วยเคร่ืองมือเหล่าน้ีน่าจะมีความ
คุ้มค่ามากกว่าการใช้เคร่ืองมือสื่อสารไปยัง กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ เพราะการตลาดทางตรงจะกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคมีปฏิกิริยาโต้ตอบกลับมาอย่าง รวดเร็ว  

(4) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) พนักงานขาย หมายถึง 
ผู้แทนของบรษิัทที่ไปพบผู้ทีค่าดหวัง โดยมีวัตถุประสงค์ว่าจะเปลี่ยนแปลงสถานภาพของผู้ที่คาดหวัง
ให้เป็นลูกค้า การขายโดยพนักงานขาย เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพอใจต่อตราสินค้า 
บริการ ความคดิ หรือต่อบุคคล โดยใช้การจูงใจให้เกิดความต้องการ หรือเพ่ือเตือนความทรงจําใน
ผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งเป็นการสื่อสาร
ระหว่างบุคคลกับบุคคล โดยมีจุดประสงค์เพ่ือพยายามจูงใจผูซ้ื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ ซื้อผลิตภัณฑ์
หรือบริการด้วยการขายแบบเผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท์  
 5. ด้านบุคคล (People) หรอืพนักงาน (Employee) บุคลากรหรือพนักงานถือว่ามี
ความสําคัญกับธุรกิจเป็นอย่างมาก เพราะธุรกิจต่าง ๆ สว่นใหญ่อาศัยคนเป็นทรัพยากรหลักในการ
ทํางาน หากต้องการให้ผลิตภัณฑ์และบริการของธุรกิจ อยู่ในอันดับที่ดีและสูงกว่าคู่แข่งขัน ก็ย่อมท่ี
จะต้องสรรหาบุคลากร (Selection) ที่ดี เช่นเดียวกัน เมื่อได้บุคลากรตามที่ต้องการแล้ว ก็ยังต้องดูแล
บุคลากรเหล่าน้ันด้วยการฝึกอบรม (Training) เพ่ือเพ่ิมความสามารถให้กับบุคลากรอยู่ตลอดเวลา อีก
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ทั้งต้องมีการสร้างแรงจูงใจ (Motivation) ในการทํางานให้กับบุคลากรภายในองค์กร เพ่ือให้บุคลากร
เหล่าน้ันทํางานอย่างเต็ม ความสามารถ และมีประสิทธิภาพในการทํางาน  
 6. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ลักษณะทางกายภาพ คือ สิ่งต่าง ๆที่
ผู้บริโภคสามารถสัมผสัได้ ไมว่่าจะเป็นบรรยากาศ กลิ่น ส ีอารมณ์ภายในร้าน พนักงานบริการ เป็น
ต้น ซึ่งลักษณะทางกายภาพเป็นสิ่งที่สําคัญ เพราะสามารถทําให้ผู้บริโภครู้สึกพอใจหรือไม่พอใจในการ
มาใช้บริการได้เช่นกัน ดังน้ันองค์กรต้องพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้ายกายภาพและ
รูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลกูค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการตกแต่งบรรยากาศภายในร้าน 
การแต่งกายของพนักงานที่ให้บริการ การให้บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ทีลู่กค้าควร
ได้รับ  
 7. ด้านกระบวนการ (Process) กระบวนการ คือ ขั้นตอนในการให้บริการ เพ่ือส่งมอบ
ผลิตภัณฑ์ที่มีคณุภาพและการบริการที่น่าประทับใจให้แก่ผู้บริโภค โดยใช้เวลาในการดําเนินงานน้อย 
เพ่ือ ประหยัดเวลาของผู้บริโภคให้ได้มากทีสุ่ด ตัดข้ันตอนที่ไม่จําเป็นและไม่ก่อให้เกิดคุณค่าออกไป 
อีกทั้งยังต้องคํานึงถึงความถูกต้องอีกด้วย ไม่เพียงแต่มุ่งเน้นเฉพาะความรวดเร็วเพียงอย่างเดียว เช่น 
ในเรื่องของการคิดเงิน ก็ต้องมีความละเอียดรอบคอบ และต้องทําให้ถูกต้องทุกครั้ง ปัจจัยด้านนี้ต้อง
อาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพ และประกอบกับเคร่ืองมือที่ทันสมัย เพ่ือสร้างเป็นกระบวนการที่ดี 
และสามารถลดสัดส่วนข้อผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้นให้ได้น้อยลงที่สุด เพ่ือสร้างความประทับใจในการ 
ใช้บริการแก่ผูบ้ริโภค จากแนวคิดและทฤษฎีที่ได้กล่าวมาข้างต้นน้ัน สามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดทั้งหมด (7P’s) ล้วนมีความสาํคัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังน้ันผู้วิจัย 
จึงเห็นว่าควรนําส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7P’s มากําหนดเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย ในฐานะ 
ตัวแปรอิสระ  
 2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจ พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)  
 หมายถึง การกระทําของบุคคลใด บุคคลหน่ึงเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาซึ่งการใช้
สินค้าและบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระทําของบุคคลทีเ่ก่ียวกับการซื้อ
และการใช้สินค้า (Kotler, 1999, อ้างใน ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, หน้า 124 – 125) ซึ่ง
โมเดลอย่างง่ายในการตัดสินใจซื้อ ของผู้บริโภคน้ัน จะประกอบไปด้วยส่วนสําคัญ 3 สว่น คือ ปัจจัย
นําเข้า (Input) กระบวนการ (Process) และผลลัพธ์ (Output) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552, 
หน้า 143-145)  
 1. ปัจจัยนําเขา้ (Input) เกิดจากองค์ประกอบที่เกิดจากปัจจัยภายนอก (External 
Influence) โดยองค์ประกอบเหล่าน้ีจะเป็นข้อมูลที่มคีวามเกี่ยวข้องกับตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งส่งผลต่อ
ทัศนคติ (Attitudes) ค่านิยม (Values) และพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยภายนอกมีอยู่หลากหลายปัจจยั
ด้วยกัน แต่ปัจจัยที่ส่งผลต่อ ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก คือ ปัจจัยทางการตลาด และปัจจยัในด้านของ
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สังคมและวัฒนธรรม เน่ืองจาก ปัจจัยด้านการตลาด เป็นปัจจัยที่ทําใหผู้บ้ริโภคสามารถรับรู้ข้อมูล 
ข่าวสารต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์หรือ บริการนั้น ๆ ได้ ผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การจัดแสดงสนิค้า เป็นต้น ซึง่เป็นตัวกระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค ในส่วน
ของปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม เป็นอีกปัจจัยหน่ึงที่ส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
โดยเฉพาะอย่างย่ิง ในส่วนของสมาชิกครอบครัว สถานะทางสังคม และเพื่อน ซึ่งปัจจัยน้ี ไม่เพียงแต่
ส่งผลในทิศทางบวกเพียงอย่างเดียว อาจจะส่งผล ในทิศทางลบก็ได้ ขึ้นอยู่กับความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค ซึ่งจะทําให้ผู้บริโภคต่อต้านผลิตภัณฑ์และไม่ยอมทดลองใช้ในที่สุด  
 2. กระบวนการ (Process) กระบวนการในท่ีน่ี หมายถึง กระบวนการในการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค (Consumer Decision Making) ประกอบไปด้วย 3 ขั้นตอนด้วยกัน คือ  

1. ขั้นตอนการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เป็นข้ันเริ่มต้น ที่ผูบ้ริโภคเริ่ม
รับรู้ได้ถึงปัญหา หรือความต้องการที่เกิดขึ้น โดยถูกกระตุ้นมาจากปัจจัยเร้าภายนอก แต่ยังไม่ได้รับ
การตอบสนอง ทําให้เกิดความเครียด และต้องการที่จะปลดปล่อยความเครียดน้ีออกไปให้เร็วที่สุด  

2. ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อมคีวาม ต้องการเกิดขึ้นแล้ว
ยังไม่ได้รับการตอบสนอง ก็จะส่งผลใหผู้้บริโภคค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมในการที่จะได้ สิ่งๆ น้ันมา โดย
ข้อมูลที่จะได้รบัก็จะแตกต่างกันไปตามประเภทของผลิตภัณฑ์และคุณลักษณะส่วนตัว ของผู้บริโภค  

3. ขั้นตอนการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได้ข้อมูลจาก
แหล่งต่าง ๆ แล้ว ผู้บริโภคก็จะน ามาวิเคราะห์ ประเมินทางเลือกตามข้อมูลที่ได้มา ซึ่ง จะต้อง
พิจารณาประกอบกับเรื่องของปัจจัยส่วนบุคคล เพราะบุคคลแต่ละบุคคล แม้จะได้ข้อมูลที่ เหมือนกัน
ไป แต่การตัดสินใจสุดท้ายก็อาจแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับปัจจัยส่วนบุคคลของแต่ละคนด้วย ตลอดจน
ต้องพิจารณาประเมินทางเลือกโดยคํานึงถึงปัจจัยด้านจิตวิทยา ทั้งในส่วนของแรงจูงใจ การ รับรู้ การ
เรียนรู้ ความเช่ือ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และแนวความคิดของตัวเอง ซึ่งยังต้องคํานึงถึง 16 
ประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่ละรายเข้ามาประเมินด้วย เพราะปัจจัยต่าง ๆ เหล่าน้ี ล้วนแต่มีอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจทั้งสิ้น  
 2.1.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  
 จารุภา จันทรินทร์ (2551) ศกึษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารทะเลแปร
รูปจากซูริมิ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีจุดมุ่งหมาย เพ่ือศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่
อการซื้ออาหารทะเลแปรรูปจากซูริมิของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ข้อ มูล 
ด้านประชากรณ์ศาสตร์ ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
ต่อเดือน ข้อมูลด้านปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการสงเสริมการตลาด ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้ออาหาร
ทะเลแปรรูป จากซูริมิ ซึ่งประกอบไปด้วย ชนิดของสินค้า ย่ีห้อ สถานที่เลือกซื้อ ความถ่ีในการซื้อ 



18 

ปริมาณในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ ช่วงเวลาในการซื้อ และผู้มส่ีวนร่วมในการตัดสินใจซื้อ กลุ่มตัว
อย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อหรือซื้ออาหารทะเลแปรรูปจากซูริมิจํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล สถติิที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคอื ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานโดยใช้ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square test) ทดสอบ
ความสัมพันธ์โดยใช้สถิติ Cramer’s V และ Somers’d พบว่า ผู้้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 26-33 คน สถานภาพโสด ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
รายได้ระหว่าง 15,001-20,000 บาท ผู้บริโภคส่วนใหญใ่ห้ระดับความสําคัญต่อปัจจัยทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา อยู่ในระดับมาก สําหรับในด้านช่องทางจัดจําหน่าย และด้านส่งเสริม
การตลาด อยู่ในระดับปานกลาง ผู้บริโภคสว่นใหญซ่ื้อสินค้าปูอัดมากที่สุด เลือกซื้อตรา ซีพีซีฟู้ด 
สถานที่เลือกซือ้ห้างสรรพสินค้า มีความถี่ในการซื้อ 2-3 ครั้ง/เดือน ซื้อในปริมาณ 201-300 กรัม/ครัง้ 
ค่าใช้จ่ายในการซื้อ 50-100 บาท ช่วงเวลาในการซื้อ 17.01-20.00 น. ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้ 
คือ ตนเอง ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า 
 1. อายุมีผลต่อ ย่ีห้อ สถานทีซ่ื้อ ปริมาณ คา่ใช้จ่าย ช่วงเวลา และบุคคลที่ช่วยในการ
ตัดสินใจซื้อ 
 2. สถานภาพ มีผลต่อสถานที่ซื้อ ปรมิาณ ค่าใช้จ่าย และบุคคลที่ช่วยในการตัดสนใจซือ้ 
 3. ระดับการศึกษา มีผลต่อสถานที่ซื้อ ช่วงเวลา และบุคคลท่ีช่วยในการตัดสินใจซื้อ 
 4. อาชีพ มีผลต่อ สถานที่ซื้อ ค่าใช้จ่าย ช่วงเวลา และบุคคลท่ีช่วยในการตัดสินใจซื้อ 
 5. รายได้ต่อเดือน มีผลต่อ ชนิดของสินค้า ย่ีห้อ ค่าใชจ่าย และบุคคลท่ีช่วยในการ
ตัดสินใจซื้อ 
 6. ด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อย่ีห้อและช่วงเวลา 
 7. ด้านราคา มผีลต่อ ปริมาณ และช่วงเวลา 
 8. ด้านช่องทางจัดจําหน่าย มีผลต่อย่ีห้อ สถานที่ซื้อ ปริมาณ และช่วงเวลา 
 9. ด้านส่งเสริมการตลาด มผีลต่อ ปริมาณ 
  ชุมพร มานเนตร, อนิวัชแก้วจํานง และอรจนัทร์ ศิริโชติ (2555) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยแหง่
ความสําเร็จในการประกอบธุรกิจอาหารทะเลแปรรูปพ้ืนบ้าน ของผู้ประกอบการในอําเภอเมือง 
จังหวัดนราธิวาส มีวัตถุประสงค์  1)  เพ่ือศึกษาระดับความสําเร็จผู้ประกอบการในการประกอบธุรกิจ
อาหารทะเลแปรรูปพ้ืนบ้านในอําเภอเมืองจังหวัดนราธิวาส และ2)เพ่ือศกึษาปัจจัยพ้ืนฐานของ
ความสําเร็จในการประกอบธุรกิจอาหารทะเลแปรรูปพ้ืนบ้านในอําเภอเมืองจังหวัดนราธิวาส กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือผู้ประกอบการธุรกิจอาหารทะเลแปรรูปพ้ืนบ้านในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดนราธิวาส โดยคัดเลือกเฉพาะพ้ืนที่ที่มีการผลิตอาหารทะเลแปรรูปพ้ืนบ้านได้แก่ ผู้ผลิตใน 4 
ตําบล คือ ตําบลบางนาค  ตําบลโคกเคียน ตําบลกะลุวอและตําบลกะลุวอเหนือจํานวน 123 ราย 
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โดยการเปิดตารางของเครจซี่และมอร์แกน ใช้การสุ่ม กลุ่มตัวอย่างแบบง่าย เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย
คือแบบสอบถาม “ปัจจัยแห่งความสําเร็จในการประกอบธุรกิจ อาหารทะเลแปรรูปพ้ืนบ้านของ
ผู้ประกอบการในอําเภอเมือง จังหวัดนราธิวาส” ได้ค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.96 วิเคราะห์ข้อมูลโดย
หาค่าความถ่ีค่าร้อยละค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
  ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 41-45 ปี สําเร็จ
การศึกษาระดับช้ันประถมศึกษา มีรายได้สทุธิระหว่าง 10,000-20,000 บาท ประสบการณ์ในการ
ประกอบธุรกิจอาหารทะเลแปรรูปพ้ืนบ้านอยู่ระหว่าง 6-10 ปี ระดับความสําเร็จในการประกอบธุรกิจ
อาหารทะเลแปรรูปพ้ืนบ้านของผู้ประกอบการธุรกิจในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยพ้ืนฐานแห่ง
ความสําเร็จในการประกอบธุรกิจอาหารทะเลแปรรูปพ้ืนบ้านด้านแรงงานส่วนใหญ่เห็นว่า
 จํานวนแรงงานที่เหมาะสมอยู่ระหว่าง 6-10 คน ต่อหน่ึงรายธุรกิจและใช้แรงงานภายใน
ครอบครัวด้านเงินทุนที่ใช้ในระยะเริ่มต้นของการประกอบธุรกิจจํานวน 30,001-40,000 บาท โดย
แหล่งเงินทุนทีใ่ช้เป็นเงินทุนสะสมภายในครอบครัวซึ่งใช้ระยะเวลาของการคืนทุนระหว่าง 1-3 ปี 
 พชรมน ศักดิษฐานนท์ และศริิวรรณ เสรีรัตน์ (2555) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติต่ออาหารทะเล 
ค่านิยมต่อศีลขอ้ที่ 1 ห้ามฆ่าสัตว์ และพฤติกรรมการบริโภคในร้านอาหารทะเลของผู้บริโภคในอําเภอ
บางหลี จังหวัดสมุทรปราการ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคในภัตตาคาร/
ร้านอาหารทะเล ของผู้บริโภคในอําเภอบางหลี จังหวัดสมทุรปราการ จําแนกตามลักษณะส่วนบุคคล 
และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างค่านิยมต่อศีลข้อที่ 1 ห้ามฆ่าสัตว์ กับพฤติกรรมการบริโภค ใน
ภัตตาคาร/ร้านอาหารทะเลของผู้บริโภคในอําเภอบางหลี จังหวัดสมุทรปราการ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้สน
การศึกษาคร้ังนี้จํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน คา่  T-test ค่า F-test และ
เปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) และคา่สัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มีอายุ 16-25 ปี มี
ระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี มีสถานภาพโสด มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มรีายได้ต่อเดือนตํ่า
กว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคโดยเฉลี่ยประมาณ 3 ครั้ง/เดือน เร่ือง
ค่าใช้จ่ายในการบริโภค โดยเฉลี่ยประมาณ 929 บาท/ครั้ง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภค
ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคในภัตตาคาร/ร้านอาหาร
ทะเลในอําเภอบางพลี จังหวัดสมุทรปราการ ในเรื่องค่าใช้จ่ายในการบริโภค (บาท/ครั้ง) แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ และรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีความถี่ในการบริโภค (ครั้ง/เดือน) และ
ค่าใช้จ่ายในการบริโภค (บาท/ครั้ง) แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ค่านิยมต่อศีลข้อที่ 1 ห้าม
ฆ่าสัตว์โดยรวม กับพฤติกรรมการบริโภคในภัตตาคาร/ร้านอาหารทะเล ในเรื่องความถี่ในการบริโภค 
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(ครั้ง/เดือน) มคีวามสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีความสัมพันธ์ในระดับตํ่าในทิศทางตรง
ข้ามกัน ส่วนพฤติกรรมการบริโภคในเร่ืองค่าใช้จ่ายในการบริโภค (บาท/ครั้ง) ไม่มคีวามสัมพันธ์กัน 
 สัณห์จุฑา จํารญูวัฒน์ (2559) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหาร
ประเภทฟูดทรัก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยสว่นประสมทาง
การตลาดธุรกิจบริการ (7Ps) และปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน และอาชีพ ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทฟูดทรัก (Food Truck) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ผู้ประกอบการธุรกิจสามารถนําขอ้มูลและผลการวิจัยที่ได้ไป
ปรับใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงธุรกิจ รวมถึงกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม
เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคมีการใช้บริการมากขึ้นและมคีวามต่อเน่ือง
ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทฟูดทรัก (Food Truck)ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แกํ ปัจจัยด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคา 
ปัจจัยด้านความสะดวกในการเดินทางและราคาผลิตภัณฑ์เมื่อเทียบกับร้านอ่ืนปัจจัยด้านความมีเอ
กลักษณ๑ทางกายภาพ ปัจจัยด้านการนําเสนอรูปแบบผลิตภัณฑ์และกระบวนการปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ช่ือเสียงและความหลากหลายของ Food Truck ปัจจยัด้านความโดดเด่นและความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านพนักงาน โดยในส่วนของลักษณะประชากรศาสตร์ พบว่า
ลักษณะเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทฟูดทรัก (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ชวลิต โรจนประภายนต์ และธีระศักด์ิ เป่ียมสุภัตพงศ์ (2561) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดในการเลือกซื้ออาหารทะเลของผู้บริโภคในตลาด มหาชัย จังหวัดสมุทรสาครมี
วัตถุประสงค์ 3 ประการคือ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลอืกซื้ออาหารทะเลของผู้บริโภคในตลาด
มหาชัย จังหวัดสมุทรสาคร 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซือ้อาหารทะเล
ในตลาดมหาชัย จังหวัดสมุทรสาคร และ 3) เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการ
เลือกซื้ออาหารทะเลในตลาดมหาชัย จังหวัดสมุทรสาคร ของผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์แตกต่างกัน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้บริโภคท่ีเลือกซื้ออาหารทะเลในตลาด
มหาชัย จังหวัดสมุทรสาคร จํานวน 400 คน ซึ่งได้มาจากการเลือกตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental 
Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติร้อยละค่าเฉลี่ย 
(Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สถิติทดสอบคา่ทีแบบเป็นอิสระต่อกัน (T-
test Independent) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way Analysis of 
Variance) ผลการวิจัย สามารถสรุปได้ดังน้ี  
 1. พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารทะเลของผู้บริโภคในตลาดมหาชัย จังหวัดสมุทรสาคร พบว่า



21 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้ออาหารทะเลไม่เกิน 1 คร้ังต่อเดือน ร้อยละ 47.25 ส่วนใหญ่เลือกซื้ออาหาร
ทะเลในวันเสาร์-อาทิตย์ ร้อยละ 52.75 ช่วงเวลา 08.01-10.00 น. ร้อยละ 41.50 โดยเดินทางมากับ
ครอบครัว ร้อยละ 51.25 และมีวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้ออาหารทะเลเพ่ือรับประทานเอง ร้อยละ 
69.50 ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการเลือกซื้ออาหารทะเลตํ่ากว่า 1,000 บาท ร้อยละ 52.50 
ประเภทอาหารทะเลท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่เลอืกซื้อคือ ปลาหมึก ร้อยละ 71 และสาเหตุสาํคัญที่ผู้บริโภค
ส่วนใหญ ่เลือกซื้ออาหารทะเลท่ีตลาดมหาชัยคือคุณภาพสินค้า/ความสด ร้อยละ 49  
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้ออาหารทะเลของผู้บริโภคในตลาดมหาชัย 
จังหวัดสมุทรสาคร พบว่าในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (��= 3.43) โดยสามารถเรียงลําดับจาก
มากไปหาน้อยได้ดังน้ีคือ ด้านสินค้าและบรกิาร (��= 4.02) รองลงมาคือ ด้านราคา (��= 
3.75) ด้านสถานที่จัดจําหน่าย (��= 3.37) และด้านการสื่อสารทางการตลาดและการส่งเสริม
การตลาด (��= 2.45) ตามลําดับ  3. ผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน
การเลือกซื้ออาหารทะเลในตลาดมหาชัย จังหวัดสมุทรสาคร ของผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์แตกต่างกัน พบว่าผู้บริโภคที่มีอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือนต่างกัน มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้ออาหารทะเลในตลาดมหาชัย
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนผู้บริโภคท่ีมีเพศต่างกัน มีปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซื้ออาหารทะเลในตลาดมหาชัยแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคญัทางสถิติ 
 
2.2 วิธีการเก็บข้อมูล 
 การวิจัยในครั้งน้ีทําการศึกษาโดยการรวบรวมข้อมูลระดับปฐมภูมิ (Primary Data) และทุติย
ภูมิ (Secondary Data) โดยผู้ให้ข้อมลูระดับปฐมภูมิ ประกอบด้วย ประชาชนผู้ที่เคยใช้บริการ
ร้านอาหาร Food Truck และข้อมูลระดับปฐมภูมิ ได้แก่ เอกสาร ตํารา บทความ รายงาน และ
งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
2.3 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ที่ผู้วิจัยสร้างขึน้จัดแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 
ตอนดังน้ี 
 ตอนท่ี 1 ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ตอนท่ี 2 ข้อมลูเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภท Food Truck 
 ตอนท่ี 3 ข้อมลูเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านอาหาร Food Truck  
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 การสรา้งเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 1. ผู้วิจัยทําการศึกษา เอกสาร ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือกําหนดขอบเขตการวิจัย 
และสร้างเครื่องมือวิจัย ให้ครอบคลุมความมุ่งหมายของการวิจัย 
 2. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร เพ่ือกําหนด
ขอบเขตและเน้ือหาของแบบสอบถาม จะได้มีความชัดเจนตามความมุ่งหมายการวิจัยย่ิงข้ึน 
 3. นําข้อมูลที่ได้ศึกษามาสร้างแบบสอบถาม 
 4. นําแบบสอบถามท่ีร่างได้ ทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) จาก
ผู้เช่ียวชาญ พิจารณาตรวจสอบและขอคําแนะนําในการแก้ไข ปรับปรุงเพ่ือให้อ่านแล้วมีความเข้าใจ
ง่ายและชัดเจนตามความมุ่งหมายของการวิจัย 
 5. นําแบบสอบถามท่ีแก้ไขตามคําแนะนํามาดําเนินการทดสอบกับกลุ่มเป้าหมาย (Pretest) 
จํานวน 30 ชุด โดยการส่งแบบสอบถามด้วยตนเอง 
 6. นําแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมได้ ทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
 7. ปรับปรุงรูปแบบสอบถามอีกครั้ง แล้วนําเสนออาจารย์เพ่ือแกไขปรับปรุงจนได้เคร่ืองมือที่
มีประสิทธิภาพ 
 การทดสอบคณุภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งน้ีได้มีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเช่ือมั่น (Reliability) 
ดังน้ี 
 1. ความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยนําแบบสอบถามที่สร้างข้ึนมาไปให้นักวิชาการพิจารและ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ 
(Wording) เพ่ือนําไปปรับปรุงแก้ไขก่อนนําไปสอบถามในการเก็บข้อมูลจริง 
 2. ความเช่ือมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นมาปรับปรุงแก้ไขแลว้ไปทํา
การทดสอบว่าคําถามสามารถสื่อความหมายตรงตามความต้องการและมีความเหมาะสมหรือไม ่มี
ความยากง่ายเพียงใด จากน้ันจึงนํามาทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์สําเร็จรูป ด้วยสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบัค (Cronbach) ซึ่งมคี่าความเช่ือมั่นรวม
เท่ากับ 0.91 
 
2.4 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรณ์ในจังหวัดสมุทรสาคร ซึ่งมีประชากรท้ังหมดจํานวน 556,719 คน (สถิติทางการ
ทะเบียน, 2559) 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบกรณีทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน 
(Definite Population) คือประชากรในจังหวัดสมุทรสาคร 
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 การกําหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) จําใช้สูตรของทาโร่ยามาเน่ (Yamane, 1973, 
pp. 727-728) คํานวณขนาดของตัวอย่างที่เหมาะสมดังน้ี 
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n แทน จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 

 N แทน จํานวนประชากร 
 e แทน ความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่าง  
 ซึ่งจากขนาดของประชากรทั้งหมดแล้ว สามารถกําหนดกลุ่มตัวอย่างในขนาดพ้ืนที่ได้จํานวน 
400 คน ในความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5  
 
2.5 สถิติที่ใชใ้นงานวิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้โปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป SPSS 
Version 21 ซึง่มีลําดับข้ันการวิเคราะห์ดังน้ี 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  1.1 เพ่ือทําการวิเคราะห์ คุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ โดยวิธีหาค่าความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
  1.2 เพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร
ประเภท Food Truck โดยวิธีหาค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
  1.3 เพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร Food Truck โดยวิธีหาค่าความถ่ี ร้อยละ สําหรับการวัดระดับ
คะแนนในการเลือกใช้บริการร้านอาหาร Food Truck สรา้งขึ้นตามลักษณะการสร้างแบบวัดทัศนคติ
ที่เรียกว่า (Likert Scale) โดยมีตัวเลือกกตอบแบบ 5 ระดับ โดยในแต่ละระดับกําหนดเกณฑ์การให้
คะแนนดังน้ี 
  5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
  4 = เห็นด้วยมาก    
  3 = เห็นด้วยปานกลาง 
  2 = เห็นด้วยน้อย   
  1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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 ในการตีความช่วงไม่เท่าจะแบ่งคะแนนออกเป็น 5 ระดับ (วรัตน์ ณานทศันกิจ, 2546) ดังนี้ 
  คะแนนระหว่าง 4.50 – 5.00 เห็นด้วยมากที่สุด 
  คะแนนระหว่าง 3.50 – 4.49 เห็นด้วยมาก 
  คะแนนระหว่าง 2.50 – 3.49 เห็นด้วยปานกลาง 
  คะแนนระหว่าง 1.50 – 2.49 เห็นด้วยน้อย 
  คะแนนระหว่าง 1.00 – 1.49 แสดงว่านิยมบริโภคน้อยที่สุด 
 
2.6 สมมุติฐานและกรอบแนวคิด 

2.6.1 สมมุติฐานการวิจัย 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ Food Truck “Sea Street” ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านอาหาร Food Truck “Sea Street” 

2.6.2 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ภาพที่ 2.3 : กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 
2.7 สรปุผลการวิจัย 

ผู้วิจัยได้นําข้อมูลตัวอย่างที่เก็บรวบรวมมาได้จํานวน 400 ชุด มาทําการวิเคราะห์โดยใช้
วิธีการทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ผู้วิจัยนําเสนอผลการวิจัยดังน้ี 
 ตอนที่ 1 ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ข้อมลูเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภท Food Truck 
 ตอนที่ 3 ขอ้มลูเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านอาหาร Food Truck 
 
  

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดของ 

Food Truck 
“Sea Street” 

การตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ

ร้านอาหาร Food 
Truck “Sea 
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ตอนท่ี 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  
 ข้อมูลลักษณะประชากรณ์ศาสตร์และข้อมลูเกี่ยวข้องด้านการลงทุน ประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ โดยคํานวณออกมาเป็นร้อยละ 
 
ภาพที่ 2.4 : แสดงกราฟข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านเพศ  
 

 
 
 จากภาพที่ 2.4 ผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 230 คน 
คิดเป็นร้อยละ 57.5 ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นผู้ชาย จํานวน170 คน คดิเป็นร้อยละ 42.5 
 
  

57%

43%

เพศ

หญิง ชาย
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ภาพที่ 2.5 : แสดงกราฟข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านอายุ 
 

 
 
 จากภาพที่ 2.5 ข้อมูลประชากรกลุ่มอายุพบว่าส่วนใหญ่จะมีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีจํานวน 
190 คน คิดเป็นร้อยละ 48 ลาํดับที่สองคือ อายุระหว่าง 31-40 ปีจํานวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26 
ลําดับที่สามคือ อายุตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จํานวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23 และ อายุสี่สิบปีขึ้นไป 
จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3  
 
  

23%

48%

26%

3%

อายุ 

ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 40 ปีขึ้นไป
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ภาพที่ 2.6 :  แสดงกราฟข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา 
 

 
 
  

จากภาพที่ 2.6 ข้อมูลประชากรด้านระดับการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการทีม่กีารศึกษาระดับ
ปริญญาตรีมีจาํนวนมากที่สุด จํานวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55 คือผูใ้ช้บริการที่มีระดับการศึกษาตํ่า
กว่าปริญญาตรี จํานวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 44 และ ผู้มาใช้บริการที่มีระดับการศึกษาสูงกว่า
ระดับปริญญาตรี จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1 
 
  

22%

28%

50%

ระดับการศึกษา

ตํ่ากว่าปริญญาตรี ระดับปริญญาตรี สูงกว่าระดับปริญญาตรี
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ภาพที่ 2.7 : แสดงกราฟข้อมูลประชากรจําแนกตามรายได้ 
 

 
 
 จากภาพที่ 2.7 ข้อมูลประชากรจําแนกตามรายได้ ประชากรส่วนมากที่เข้ามาใช้บริการมี
รายได้ระหว่าง 15,001-30,000 บาท จํานวน 322 คิดเป็นร้อยละ 81 ลําดับต่อมาประชากรที่มีรายได้ 
30,000 บาทข้ึนไป จํานวน 72 คิดเป็นร้อยละ 18 และประชากรที่รายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 
บาท จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1 
 
  

1%

81%

18%

รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 15,001-30,000 บาท

30,000 บาท ขึ้นไป



29 

ภาพที่ 2.8 : แสดงกราฟข้อมูลประชากรจําแนกตามอาชีพ 
 

 
  

 
จากภาพที่ 2.8 ข้อมูลประชากรจําแนกตามอาชีพ ส่วนใหญ่ประชากรที่มีอาชีพเป็นพนักงาน

เอกชนเข้ามาใช้บริการมากที่สุด มีจํานวน 154 คนคิดเป็นร้อยละ 38 ลําดับต่อมาคือประชากรที่มี
อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 27.75 คิดเป็นร้อยละ 28 ลําดับต่อมาคือประชากรที่มีอาชีพ
นักศึกษามีจํานวน 95 คน คดิเป็นร้อยละ 24 ลําดับต่อมาคือประชากรที่มีอาชีพรับจ้างอิสระ มีจํานวน 
22 คนคิดเป็นร้อยละ 6 และประชากรที่มีอาชีพ เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว มีจํานวน 18 คน คิด
เป็นร้อยละ 4 
 
  

24%

38%

28%

4%6%

อาชีพ 

นักเรียน นิสิต นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน

ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว

รับจ้างอิสระ อ่ืนๆ
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ตอนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภท Food Truck 
 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจเลอืกใช้บริการร้านอาหารประเภท Food Truck ประกอบด้วย 
แรงจูงใจที่ทําให้ท่านสนใจเลอืกใช้บริการร้านอาหาร ประเภท Food Truck มากที่สุด, ท่านได้รับ
ข้อมูลเก่ียวกับร้าน Food Truck จากแหล่งใดมากที่สุด, บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจการเลือกใช้
บริการร้านอาหารประเภท Food Truck ของท่านมากที่สุด, ประเภทอาหาร Food Truck ที่ท่านเคย
รับประทาน, ความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารประเภท Food Truck ต่อเดือน, ท่านมีค่าใช้จ่ายใน
การใช้บริการร้านอาหารประเภท Food Truck เฉลี่ยต่อคนต่อครั้งเท่ากับเท่าใด, บริเวณหรือสถานที่ 
ที่ท่านเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภท Food Truck บ่อยที่สุด, ช่วงเวลาที่ใช้บริการร้านอาหาร
ประเภท Food Truck ด้วยบ่อยที่สุด, บุคคลที่ท่านใช้บริการร้านอาหารประเภท Food Truck ด้วย
บ่อยที่สุด 
 
ภาพที่ 2.9 : แสดงกราฟข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภท Food Truck 
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ภาพที่ 2.10 : แสดงกราฟข้อมูลเก่ียวกับการได้รับข้อมูลเก่ียวกับร้าน Food Truck จากแหล่งใดบ้าง 
 

 
 
ภาพที่ 2.11 : แสดงกราฟข้อมูลเก่ียวกับบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจจากการเลือกใช้บริการ

ร้านอาหารประเภท Food Truck  
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ภาพที่ 2.12 : แสดงกราฟข้อมูลเก่ียวกับประเภทอาหาร Food Truck ทีเ่คยรับประทาน 
 

 
 
ภาพที่ 2.13 : แสดงกราฟข้อมูลเก่ียวกับความถ่ีในการใช้บริการร้านอาหารประเภท Food Truck  

       ต่อเดือน 
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ภาพที่ 2.14 : แสดงกราฟข้อมูลเก่ียวกับค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านอาหารประเภท Food Truck  
                 ต่อครั้ง 
 

 
 
ภาพที่ 2.15 : แสดงกราฟข้อมูลเก่ียวกับสถานที่ ที่เลือกใช้บริการอาหารประเภท Food Truck 
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ภาพที่ 2.16 : แสดงกราฟข้อมูลเก่ียวกับช่วงเวลาที่ใช้บริการร้านอาหารประเภท Food Truck 
 

 
 
ภาพที่ 2.17 : แสดงกราฟข้อมูลเก่ียวกับบุคคลที่ใช้บริการร้านอาหารประเภท Food Truck ด้วย 
                 บ่อยที่สุด 
 

 
 
  
  



35 

 จากภาพที่ 2.9 -2.17 ผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน พบว่าแรงจูงใจที่แรงจูงใจทีท่ําให้
ท่านสนใจเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภท Food Truck มากที่สุดคอืความน่าสนใจจากการแนะนํา
หรือรีวิวจากอินเทอร์เน็ต จํานวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 ลําดับต่อมาจากการแนะนําหรือ
ชักชวนจากบุคคลใกล้ชิด จํานวน 77 คน คดิเป็นร้อยละ 19.25 ลําดับต่อมาเพ่ือลดความหิว จํานวน 
72 คน คิดเป็นจํานวน 18.00 ลําดับต่อมาเพ่ือการพักผ่อน จํานวน 62 คิดเป็นร้อยละ 15.50 ลําดับ
ต่อมาความน่าสนใจจากการแนะนําจากสื่ออ่ืน ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทย ุสือ่สิ่งพิมพ์ จํานวน 42 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.50 ลําดับต่อมาตามกระแสความนิยม จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 ลําดับต่อมา
เพ่ือฉลองในโอกาสพิเศษ จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 และลําดับสุดท้ายเพ่ือทดลองร้านอาหาร
ใหม่ จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75, แหล่งข้อมูลร้านอาหาร Food Truck ที่ประชากรได้รับมา
จากสื่ออินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์มากที่สุด โดยมีนํานวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.75 ลาํดับต่อมา ได้รับ
จากเพจร้าน Food Truck จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ จาํนวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 ลําดับ
ต่อมาจากสื่อสิ่งพิมพ์ จํานวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 ลําดับต่อมาจากการบอกต่อจากบุคคล
ใกล้ชิด จํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 และลําดับสุดท้ายคือพนักงานขายหน้าร้าน จํานวน 36 
คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 ,บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจการเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภท 
Food Truck ของท่านมากที่สุด พบว่าเป็นเพ่ือน จํานวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 ลําดับต่อมา
จากคนรักจํานวน 100 คิดเป็นร้อยละ 25.00 ลําดับต่อมาจากตนเอง จํานวน 45 คนคิดเป็นร้อยละ 
11.25 ลําดับต่อมาจากพนักงานขาย/เจ้าของร้าน จํานวน 34 คนคิดเป็น 8.50 และลําดับสุดท้ายคือ 
ครอบครัว จํานวน 22 คน คดิเป็นร้อยละ 5.50, ประเภทอาหาร Food Truck ที่ท่านเคยรับประทาน 
พบว่าประเภทเคร่ืองด่ืม มีจํานวนมากท่ีสุด จํานวน 355 คดิเป็นร้อยละ 88.75 ลําดับต่อมาคือ อาหาร
ไทย จํานวน 320 คน คิดเป็นร้อยละ 80.00 ลําดับต่อมาคือขนม/ของทานเล่น จํานวน 245 คิดเป็น
ร้อยละ 61.25 ลําดับต่อมาคือ ไอศกรีมและของหวาน จํานวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.75 ลําดับ
ต่อมาคือ ขนมปัง /แซนด์วิช/เบเกอร์รี่ จํานวน 155 คิดเป็นร้อยละ 38.75 ลําดับต่อมาคือ สเต็ก 
จํานวน 132 คดิเป็นร้อยละ 33.00 ลําดับต่อมาคืออาหารญ่ีปุ่น จํานวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.50 ลําดับต่อมาคือ ก๋วยเต๋ียว จํานวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 ลําดับต่อมาคือ เบอร์เกอร์, 
ฮ็อตด็อก จํานวน 75 คน คิดเป็น 18.75 และสุดท้าย อาหารอิตาเลี่ยน จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.25, ความถีใ่นการใช้บริการร้านอาหารประเภท Food Truck ต่อเดือนพบว่า ส่วนใหญ่ประชากร
ใช้บริการร้านอาหาร Food Truck 3-4 ครัง้ต่อเดือน จํานวน 192 คน คดิเป็นร้อยละ 48.00 ลําดับ
ต่อมาคือ 4 ครัง้ข้ึนไปจํานวน 131 คนคิดเป็นร้อยละ 32.75 และลําดับสดุท้ายคือ น้อยกว่า 3 ครั้ง 
จํานวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25, ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการอาหารประเภท Food Truck ต่อครั้ง
พบว่าโดยส่วนใหญแ่ล้วจะมีคา่ใช้จ่ายอยู่ระหว่าง 201-300 บาท จํานวน 179 คนคิดเป็นร้อยละ 
44.75 ลําดับต่อมาคือ ค่าใช้จา่ย มากกว่า 400 บาทขึ้นไปจํานวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 
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ลําดับต่อมาคือ ค่าใช้จ่ายระหว่าง 301-400 บาท จํานวน 62 คนคิดเป็นรอ้ยละ 15.5 ลาํดับต่อมา
ค่าใช้จ่ายระหว่าง 101-200 บาท จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50  และค่าใช้จ่ายน้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 100 บาท ตํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00, บรเิวณหรือสถานที่ ที่ท่านเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารประเภท Food Truck บ่อยที่สุด พบว่าส่วนใหญ่ใช้บริการบริเวณ หมู่บ้านเย็นสบาย 
จํานวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38 ลําดับต่อมาบริเวณถนนพระรามสอง สมุทรสาคร จาํนวน 92 คิด
เป็นร้อยละ 23.00 และลําดับสุดท้าย บริเวณหมู่บ้านณรงค์มิตร จํานวน 75 คิดเป็นร้อยละ 18.75 , 
ลําดับต่อมาคือช่วงเวลาที่ใช้บริการร้านอาหารประเภท Food Truck ด้วยบ่อยที่สุด พบว่า ส่วนมาก
แล้ว ช่วงวันหยุดเสาร์-อาทิตย์ จะมีลูกค้าเขา้มาใช้บริการมากที่สุด จํานวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.00 ลําดับต่อมาคือ ช่วงเย็นหลังเลิกเรียนหรือทํางาน จํานวน 122 คิดเป็นร้อยละ 30.50 และ
สุดท้ายช่วงกลางวันในวันธรรมดา จํานวน 98 คิดเป็นร้อยละ 24.50, บุคคลท่ีท่านใช้บริการ
ร้านอาหารประเภท Food Truck ด้วยบ่อยที่สุด พบว่าส่วนใหญแ่ล้ว ลูกค้ามักเข้ามาใช้บริการกับ
เพ่ือน จํานวน 208 คิดเป็นรอ้ยละ 52.00 ลําดับต่อมาคือ คนรักจํานวน 122 คิดเป็นรอ้ยละ 30.50 
ลําดับต่อมาคือ คนเดียว จํานวน 47 คิดเป็นร้อยละ 11.785 และลําดับสดุท้ายครอบครัว จํานวน 23 
คิดเป็นร้อยละ 5.75 

ตอนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการรา้นอาหาร Food Truck 
 วิเคราะห์ระดับความสําคัญเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านอาหาร Food Truck แสดงผลโดยการหาค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : SD) 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความสําคัญเกีย่วกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด สามารถ
จําแนกได้ 7 ด้าน ดังน้ี 
 
  



37 

ตารางที่ 2.1 : แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

 
รายการ �ഥ  S.D. ระดับความคดิเห็น 

ร้าน Food Truck มีช่ือเสียง/เป็นที่รู้จัก 4.82 0.44 เห็นด้วยมากที่สุด 
อาหารมีรสชาติอร่อย ถูกปาก 4.86 0.38 เห็นด้วยมากที่สุด 
อาหารมีความสะอาด ถูกสุขลักษณะ 4.90 0.31 เห็นด้วยมากที่สุด 
วัตถุดิบที่ใช้ประกอบอาหารมีคุณภาพ 4.76 0.56 เห็นด้วยมากที่สุด 
หน้าตาอาหารน่ารับประทาน จัดวางสวยงาม 4.43 0.83 เห็นด้วยมาก 
มีรายการอาหารให้เลือกหลากหลาย 4.90 0.31 เห็นด้วยมากที่สุด 
เมนูอาหารมีความโดดเด่นแตกต่างจากร้านอ่ืน 4.71 0.46 เห็นด้วยมากที่สุด 
มีการสร้างสรรค์เมนูใหม่อยู่เสมอ 4.45 0.85 เห็นด้วยมาก 
ค่าเฉลี่ยรวม 4.72 0.51 เห็นด้วยมากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 2.1 แสดงให้เห็นว่าระดับข้อมูลระดับความสําคัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ (Product) อาหารมีความสะอาด ถูกสุขลักษณะ มีค่าเฉลีย่สูงสุดอยู่ 4.90 
รองลงมาคือ อาหารมีรสชาติอร่อยถูกปาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ 4.86 ส่วนหน้าตาอาหารน่ารับประทาน จัด
วางสวยงามมีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดอยู่ที่ 4.43  
 
ตารางที่ 2.2 : แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านราคา (Price) 
 

รายการ �ഥ S.D. ระดับความคดิเห็น 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.49 0.81 เห็นด้วยมาก 
ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 4.32 0.89 เห็นด้วยมาก 
ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับรสชาติ 4.50 0.80 เห็นด้วยมากที่สุด 
ราคาต่อหน่วยของอาหารตํ่าเมื่อเทียบกับร้านอ่ืน 4.25 0.81 เห็นด้วยมาก 
ค่าเฉลี่ยรวม 4.39 0.82 เห็นด้วยมาก 
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 จากตารางที่ 2.2 แสดงให้เห็นว่าระดับข้อมูลระดับความสําคัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านราคา (Price) ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับรสชาติ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที ่4.50 
รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.49 และ ราคาต่อหน่วยของอาหารตํ่าเมื่อ
เทียบกับร้านอ่ืน มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดอยู่ที่ 4.25  
 
ตารางที่ 2.3 : แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด  
                 ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 
 

รายการ �ഥ S.D. ระดับความคดิเห็น 
ทําเลท่ีต้ังใกลท้ี่อยู่อาศัย ที่ทาํงาน สถานศึกษา 4.35 0.78 เห็นด้วยมาก 
ทําเลท่ีต้ังสามารถเดินทางสะดวก 3.66 0.99 เห็นด้วยมาก 
ทําเลท่ีต้ังอยู่ในแหล่งที่ม ีFood Truck หลายร้าน 3.89 0.61 เห็นด้วยมาก 
ทําเลท่ีต้ังมีความปลอดภัย 4.98 0.16 เห็นด้วยมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ยรวม 4.22 0.63 เห็นด้วยมาก 

  
 จากตารางที่ 2.3 แสดงให้เห็นว่าระดับข้อมูลระดับความสําคัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดใน ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)พบว่า ทําเลท่ีต้ังมีความปลอดภัย มี
ค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดคือ 4.98 รองลงมาคือ ทําเลท่ีต้ังใกล้ที่อยู่อาศัย ที่ทํางาน สถานศึกษา มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
4.35 และทําเลท่ีต้ังสามารถเดินทางสะดวก มีค่าเฉลี่ยที่น้อยที่สุดคือ 3.66 
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ตารางที่ 2.4 : แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด 
       ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
 

รายการ �ഥ S.D. ระดับความคดิเห็น 
มีการแจ้งข่าว ประชาสัมพันธ์ร้านผ่านสื่อต่าง ๆ 
เช่น Social Network อย่างสมํ่าเสมอ 

4.44 0.76 เห็นด้วยมาก 

มีรูปแบบการประชาสัมพันธ์ที่ดึงดูดและน่าสนใจ 4.69 0.66 เห็นด้วยมากที่สุด 
มีการประชาสัมพันธ์ร้านผ่านช่องทางที่หลากหลาย 
เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ 

4.42 0.85 เห็นด้วยมาก 

มีกิจกรรมส่งเสริมการขายทีน่่าสนใจ เช่น มีส่วนลด 
มีบัตรสะสมแต้ม เป็นต้น 

4.48 0.88 เห็นด้วยมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.50 0.78 เห็นด้วยมากที่สุด 
  

 จากตารางที่ 2.4 แสดงให้เห็นว่าระดับข้อมูลระดับความสําคัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดใน ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) มีรูปแบบการประชาสัมพันธ์ที่ดึงดูดและ
น่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดคอื 4.69 รองลงมาคือมีกิจกรรมส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น มีส่วนลด 
มีบัตรสะสมแต้ม เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.48 และมีการประชาสัมพันธ์ร้านผ่านช่องทางที่หลากหลาย 
เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ มีค่าเฉลี่ยทีน้่อยที่สุดคือ 4.42 
 

ตารางที่ 2.5 :  แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดด้านบุคคลหรือพนกังาน (People) 

 

รายการ �ഥ S.D. ระดับความคดิเห็น 
พนักงานมีความรู้ความเข้าใจ สามารถตอบคําถามหรือให้
คําแนะนําแก่ลกูค้าได้ 

4.96 0.20 เห็นด้วยมากที่สุด 

พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 4.12 0.80 เห็นด้วยมาก 
พนักงานมีมารยาท สุภาพ 4.90 0.31 เห็นด้วยมากที่สุด 
พนักงานแต่งกายสะอาดเรียบร้อย 4.44 0.77 เห็นด้วยมาก 
พนักงานมีความเอาใจใส ่กระตือรือร้นในการให้บริการ 4.31 0.78 เห็นด้วยมาก 
ค่าเฉลี่ยรวม 4.54 0.57 เห็นด้วยมากที่สุด 
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 จากตารางที่ 2.5 แสดงให้เห็นว่าระดับข้อมูลระดับความสําคัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดใน ด้านบุคคลหรือพนักงาน (People) พนักงานมีความรู้ความเข้าใจ สามารถตอบคําถาม
หรือให้คําแนะนําแก่ลูกค้าได้ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 4.96 รองลงมาคือพนักงานมีมารยาท สุภาพ มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.90 และพนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี มีค่าเฉลี่ยที่น้อยทีส่ดุคือ 4.12 
 
ตารางที่ 2.6 : แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด     
                  ปัจจัยด้านการนําเสนอทางกายภาพ กายภาพ (Physical Evidence) 
 

รายการ �ഥ S.D. ระดับความคดิเห็น 
ช่ือร้านมีเอกลักษณ์ มสีัญลักษณ์ จดจําง่าย 3.91 0.76 เห็นด้วยมาก 
การตกแต่งร้านมีเอกลักษณ์ มีความโดดเด่นแตกต่างจาก
ร้านอ่ืน 

4.26 0.87 เห็นด้วยมาก 

อุปกรณ์เคร่ืองมือที่ใช้มีความสะอาด 4.90 0.31 เห็นด้วยมากที่สุด 
มีการดูแลความสะอาดบริเวณร้าน 4.88 0.37 เห็นด้วยมากที่สุด 
การนําเสนอเมนูอาหารน่าสนใจ มีภาพประกอบ 4.49 0.77 เห็นด้วยมาก 
ค่าเฉลี่ยรวม 4.48 0.61 เห็นด้วยมาก 
  
 จากตารางที่ 2.6 แสดงให้เห็นว่าระดับข้อมูลระดับความสําคัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดใน ปัจจัยด้านการนําเสนอทางกายภาพ กายภาพ (Physical Evidence) อุปกรณ์เคร่ืองมือ
ที่ใช้มีความสะอาด มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 4.90 รองลงมาคอืมีการดูแลความสะอาดบริเวณร้าน มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.88 และการตกแต่งร้านมีเอกลักษณ์ มีความโดดเด่นแตกต่างจากร้านอ่ืน มีค่าเฉลี่ยที่
น้อยที่สุดคือ 4.26 
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ตารางที่ 2.7 : แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด 
                  ด้านกระบวนการ (Process) 
 

รายการ �ഥ S.D. ระดับความคดิเห็น 
กระบวนการสั่งอาหารมีลําดับขั้นตอนที่ง่าย สะดวก 4.44 0.84 เห็นด้วยมาก 
มีการให้บริการท่ีรวดเร็วและมีความถูกต้อง 4.79 0.51 เห็นด้วยมากที่สุด 
มีการให้บริการท่ีเสมอภาค มีมาตรฐาน 4.41 0.85 เห็นด้วยมาก 
มีความรวดเร็วและถูกต้องในการคิดเงินและทอนเงิน 4.90 0.31 เห็นด้วยมากที่สุด 

มีป้ายแสดงราคาอาหารชัดเจน 4.28 0.77 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.56 0.65 เห็นด้วยมากที่สุด 

  
 จากตารางที่ 2.7 แสดงให้เห็นว่าระดับข้อมูลระดับความสําคัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดใน ด้านกระบวนการ (Process) มคีวามรวดเร็วและถูกต้องในการคิดเงินและทอนเงิน มี
ค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดคือ 4.90 รองลงมาคือมีการให้บริการที่รวดเร็วและมีความถูกต้อง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
4.79 และมีป้ายแสดงราคาอาหารชัดเจน มีค่าเฉลี่ยที่น้อยที่สุดคือ 4.28 
 



บทที่ 3 
การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมทางธุรกิจ 

 
บทน้ีกล่าวถึงสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ Sea Street ทั้งภายในและภายนอกของธุรกิจ เพ่ือ

นําไปสู่การพัฒนาและแก้ปัญหาต่าง ๆ ของธุรกิจ ก่อนนําไปสู่การสร้าง Model ทางธุรกิจของ Sea 
Street ในท้ายทีสุด  โดยทางผู้วิจัยได้ใช้ SWOT Analysis และ TOWN Analysis มาเป็นเคร่ืองมือ
หลักในบทน้ีเพ่ือการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจและรวบรวมปัญหาของ Sea Street หลังจาก
น้ันจึงใช้การเปรียบเทียบกับ McKinsey 7-S Framework ของ Thomas J. Peters ว่ามีส่วนที่
ตรงกันหรือไม่ในการดําเนินอย่างมีประสิทธิภาพ 
ดังน้ันผู้วิจัยจึงแบ่งหัวข้อในการวิจัยในบทน้ีด้วยขั้นตอนการใช้เคร่ืองมือ ดังน้ี 
 3.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจโดย SWOT Analysis 
 3.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจโดย TOWS Analysis 
 3.3 เปรียบเทยีบผลการวิเคราะห์กับข้อสรุป McKinsey 7-S Framework  
 3.4 อภิปรายสรุปผลการเปรยีบเทียบ  
 
3.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจโดย SWOT Analysis 
 เน่ืองจากการจะค้นหาปัญหาและสร้างโมเดลทางธุรกิจได้รวมไปถึงการพัฒนาต่อไปอีกน้ัน 
จําเป็นต้องวิเคราะห์ธุรกจิเดิมถึงข้อดี ข้อเสีย และสภาพที่จาํเป็นอ่ืน ๆ เสยีก่อน ทางผู้วิจัยได้ตระหนัก
ถึงส่วนสําคัญดังกล่าวน้ี และได้เลือกใช้ SWOT Analysis มาเป็นเคร่ืองมือดังกล่าว เน่ืองจากสามารถ
ใช้ได้ง่ายแต่มีความครอบคลุมในมิติของสภาพแวดล้อมทั้งหมดที่ต้องการเพ่ือนําไปพัฒนาเป็นโมเดลใน
บทต่อไป 
 โดยการใช้ SWOT Analysis ผู้วิจัยได้แบ่งหัวข้อย่อยออกเป็น 4 หัวข้อเพ่ือง่ายต่อการ
วิเคราะห์และจัดเรียงข้อมูลโดยมีผลการวิเคราะห์ดังน้ี 

1) Strengths 
จุดแข็งของธุรกิจน้ีคือผู้เป็นเจ้าของธุรกิจสามารถเข้าถึงลูกค้าได้โดยตรง น่ันหมายถึงข้อดีใน

สองมิติหลัก ๆ คือ การที่เจ้าของฯ สามารถ “รับรู้ความต้องการ” ของลูกค้าได้อย่างอิสระ และ ลูกคา้
สามารถ “แสดงความต้องการ” ต่อเจ้าของร้านได้โดยตรงน่ันเอง ทําให้เกิดการพัฒนาได้อย่างรวดเร็ว
ในเรื่องของการปรับตัวขององค์กร รสชาติอาหาร วิธีการบริการ ฯลฯ เน่ืองจากรับรู้ความต้องการของ
ลูกค้าได้โดยตรงจากเหตุผลข้างต้น นอกจากน้ันลูกค้ายังรู้สึกเป็นกันเองเพราะสามารถแสดงความ
ต้องการต่าง ๆ ไปยังเจ้าของร้านโดยตรงได้ 
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จุดแข็งอีกอย่างหน่ึงนอกจากการที่ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างดีเย่ียมแล้ว คือการลงทุนตํ่า เมื่อเทียบ
กับร้านอาหารที่เป็นลักษณะอาคารและค่าเสียโอกาสเมื่อไม่สามารถเข้าถงึลูกค้าได้ รวมไปถึงการจัด
องค์กรที่กะทัดรัด ทําให้การทาํกําไรของธุรกิจประเภทน้ีมีศักยภาพสามารถทําได้สูงกว่า เมื่อเทียบกับ
ร้านอาหารท่ีเป็นอาคารในอัตราเดียวกัน ในเป้าหมายระยะยาวคือการเปิดสาขาใหม่น้ัน จึงสามารถทํา
ได้อย่างรวดเร็วกว่าร้านอาหารชนิดอาคารอย่างเห็นได้ชัด  

2) Weaknesses 
จุดอ่อนของธุรกิจน้ี คือการผลิตที่ไม่สามารถรองรับลูกค้าจํานวนมากได้ ในเวลาที่กระช้ันชิด

กัน เน่ืองจากสภาพความจํากัดของรูปแบบความเป็นเอกลักษณ์ของ Food Truck ที่ต้องเล็กในระดับ
หน่ึง และเคลื่อนที่ไปมาได้สะดวกทําให้ไม่สามารถขยายเพ่ือรองรับปริมาณลูกค้าทีเพ่ิมข้ึนมาได้ นอก
เสียจากการขยายสาขาเท่าน้ัน ทําให้ร้านประเภท Food Truck มีจุดอ่ิมตัวค่อนข้างสมบูรณ์ในจํานวน
หน่ึง ๆ อยู่แล้ว 

 3) Opportunities 
โอกาสของร้านอาหารประเภท Food Truck คือการตอบโจทย์เติบโตของความเป็นเมือง

ขึ้นมา เน่ืองจากความเป็นเมืองได้สร้างพนักงานที่ทํางานตอนเช้า และเลิกงานตอนเย็น ทั้งพนักงาน
บริษัทและหนว่ยงานราชการ ดังน้ันจึงจําเป็นต้องมีร้านอาหารรองรับหลังช่วงเวลาเลิกงานไปแล้ว 
ร้านอาหารท่ีเปิดเวลากลางวันจึงเสียจุดน้ีไป ส่วนร้านอาหารปรกติที่เปิดเวลาเย็นน้ันไม่สามารถตอบ
โจทย์ความเป็นเมืองได้เท่า Food Truck เน่ืองจาก “รสนิยม” ของการหาความบันเทิงของคนเมืองที่
โฟกัสมาเร่ืองอาหารด้วย เหตุเพราะ “เป็นความไม่พิธีรีตอง” เน่ืองจากคนเมืองส่วนใหญ่ในปัจจุบัน
ประกอบด้วยวัยรุ่นจนถึงวัยกลางคนเป็นส่วนมาก ทําใหส้ว่นใหญ่มแีนวคิดออกไปทางความต้องการ
อิสระและมักจะชอบอะไรท่ีไม่ผูกมัดกับพิธีรีตอง และแน่นอนว่า Street Food ประเภทต่าง ๆ ก็ตอบ
โจทย์ของคนเมืองเหล่าน้ี  

4) Threats 
 อุปสรรค์ของ Sea Street มลีักษณะเหมือนอุปสรรค์ของ Street Food ทั่วไปคือเร่ืองของ 
“พ้ืนที่” และ “ความเช่ือมั่น” ในประเด็นของพ้ืนที่น้ัน เน่ืองจากไม่เป็นอาคารที่เป็นหลักแหล่ง การใช้
พ้ืนที่ได้อย่างมีประสิทธิภาพจึงทําได้อย่างไม่เต็มประสิทธิภาพ เช่นจากสภาพอากาศที่ไม่แน่นอน การ
จัดระเบียบของกฎหมาย หรือแม้กระทั่งการเกิดใหม่ของคูแ่ข่งที่ใกล้เคียงกันได้ง่าย ทําให้อุปสรรค์
เหล่าน้ี ล้วนเป็นอุปสรรค์ขนาดใหญ่ในเชิงของพ้ืนที่ทั้งสิ้น จนในท้ายที่สุดความไม่มั่นคงของพ้ืนที่น่ีเอง
จะเป็นตัวผลักให้ธุรกิจ Street Food ที่ไมม่ีเงินทุนสํารองมากพอล้มไป 
 ประเด็นความเช่ือมั่นก็เป็นอีกประเด็นหน่ึงที่สําคัญ เพราะประเทศไทยเป็นประเทศที่มี
อากาศร้อนช่ืนส่งผลให้เกิดเช้ือโรคได้ง่าย และ Sea Street เองเป็นการทําอาหารที่เน้นวัตถุดิบจาก
ทะเลเป็นหลัก จึงอาจจะเกิดความไม่เช่ือมั่นของลูกค้าต่อสุขอนามัยได้  
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3.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจโดย TOWS Analysis 
 นอกจากการวิเคราะห์โดย SWOT Analysis แล้ว เพ่ือความชัดเจนของข้อมูลที่รอบด้านมาก
ขึ้น จึงต้องมีเคร่ืองมือวิเคราะห์มากกว่า 1 ตัว ซึ่งได้เลือกใช้ TOWS Analysis มาช่วยวิเคราะห์ 
เมื่อทําการวิเคราะห์ตาม TOWS Analysis แล้ว ได้ผลดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.1 : แสดงการวิเคราะห์ TOWS Analysis 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
3.3 เปรยีบเทยีบผลการวิเคราะห์กับข้อสรปุ McKinsey 7-S Framework   
 หลังจากวิเคราะห์โดยใช้เคร่ืองมือ SWOT Analysisและ TOWN Analysis แล้ว จะเห็นได้ว่า 
Sea Street มทีั้งสี่ประเด็นอย่างครบถ้วนสมบูรณ์ ในหัวข้อน้ี ผู้วิจัยจึงนํา McKinsey 7-S 
Framework มาเพ่ือเปรียบเทียบกับผลการวิเคราะห์จาก SWOT Analysis และ TOWS Analysis ใน
ข้อที่แล้ว เพ่ือหาข้อดีและข้อเสียในการเพ่ิมประสิทธิภาพของร้าน เหตุที่ใช้ McKinsey 7-S 

 External Opportunities 
1) ตอบโจทย์เติบโตของ
ความเป็นเมือง 
 2) “รสนิยม” ของการหา
ความบันเทิงของคนเมืองที่
โฟกัสมาเร่ืองอาหาร 

External Threat 
1) ไมม่ีเป็นอาคารที่เป็นหลัก
แหล่ง  
2) อาจจะเกิดความไม่เช่ือมั่น
ของลูกค้าต่อสุขอนามัยได้  
 

Internal Strengths 
1) ปฏิสมัพันธ์กับลูกค้าได้
อย่างดีเย่ียม 
2) การลงทุนตํ่า เมื่อ
เทียบกับร้านอาหารท่ีเป็น
ลักษณะอาคาร 

1) ใช้การปฏิสัมพันธ์กับ
ลูกค้าในการรับรู้ถึงรสนิยม
และสร้างเมนูใหม่ ๆ เพ่ือ
ตอบโจทย์ตลอดเวลา 
2) เพ่ิมการตกแต่งและส่วน
เสริมเพ่ือดึงดูดลูกค้าด้วย
ความเป็นวัยรุ่น 

1) ใช้การปฏิสัมพันธ์แจ้งกับ
ลูกค้าล่วงหน้าถึงสถานที่
จําหน่ายคร้ังถัดไปทั้งทางตรง
และออนไลน์ 
2) ให้มีการรับรองการองค์การ
อนามัยต่าง ๆ เพ่ือเพ่ิมความ
เช่ือมั่น 

Internal Weaknesses 
1) การผลิตที่ไม่สามารถ
รองรับลูกค้าจํานวนมาก
ได้ 

1) เพ่ิมส่วนลดเมื่อมีการซื้อ
กลับไปทานทีบ้่านในช่ัวโมง
ที่ผู้คนหนาแน่น เช่นช่วง
เย็นเลิกงาน 

1) เน้นการต้ัง Truck ใน
สถานที่ที่สามารถรองรับลูกค้า
จํานวนมากได้  
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Framework เน่ืองจากน้ันได้ทําการสรุปคุณลักษณะ 8 ประการที่ทําให้บริษัทประสบความสําเร็จ ซึ่ง
ในหนังสือน้ัน บริษัทที่เขาสํารวจเป็นบริษัทสัญชาติอเมริกา โดยผู้วิจัยได้นํามาเป็นหลักเทียบกับธุรกิจ
น้ี 
 โดยผู้วิจัยจะทําการเปรียบเทียบโดยใช้ McKinsey 7-S Framework เป็นหัวข้อ และยก 
McKinsey 7-S Framework ขึ้นมา ต่อด้วย การวิเคราะห์ SWOT Analysis และ TOWS Analysis 
ที่แยกย่อยออกมาเป็นหัวข้อน้ัน ๆ แล้ว ก่อนที่จะช้ีให้เห็นการเปรียบเทียบในท้ายที่สุด  

1) Structure 
- Simple Form & Lean Staff 
- Sea Street: มีเจ้าของร้านเพียงคนเดียว นอกเหนือจากน้ันคือพนักงานภาคบริการ 

และเจ้าของร้านคือผู้บริหารเอง 
- เปรียบเทียบ : ร้าน Sea Street มีลักษณะรูปแบบและพนักงานตรงกับที่เสนอ  

 2) Strategy 
- Close to the Customer, Stick to the Knitting 
- Sea Street : ร้าน Sea Street มีลักษณะองค์กรที่ไม่ใหญ่มาก ลูกค้าจงึสามารถพูดคุย

กับเจ้าของได้อย่างเป็นกันเอง และเน่ืองจากเจ้าของร้านเป็นผู้ช่ืนชอบในอาหารทะเลอยู่แล้ว รวมไปถงึ
มีความชํานาญในพ้ืนที่ทําใหถ้กูนับว่ามีความสามารถในการจัดการธุรกิจประเภทน้ีได้ เมื่อมองจากมุม
ของอุปสงค์เอง 

- เปรียบเทียบ : ร้าน Sea Street มีลักษณะรูปแบบและพนักงานตรงกับที่เสนอ  
3) Staff 

- Autonomy & Entrepreneurship, Productivity Through People 
- Sea Street: เน่ืองจากการจัดองค์กรที่ไม่เข้มงวดนักในการบริหารและเป็นพ้ืนที่เปิด

โล่ง ทําให้พนักงานสามารถมีอิสระในตัวเองได้ระดับหน่ึง และความต้องการที่พนักงานแทบทุกคนต้อง
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรง ส่งผลให้เกิดความผูกพันกับธุรกิจโดยรวมไม่ใช่แค่งานที่ตนเองทําเพียง
อย่างเดียว แต่อย่างไรก็ดีการทําอาหารหรือการวางเป้าหมายต่าง ๆ เป็นของเจ้าของร้านเพียงคนเดียว 
ทําให้พนักงานไม่สามารถสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ขึ้นมาได้เองโดยปราศจากการได้รับอนุญาตเสียก่อน  

- เปรียบเทียบ : ร้าน Sea Street มีลักษณะรูปแบบและพนักงานตรงกับที่เสนอใน
ประเด็นของ Autonomy & Entrepreneurship และไม่ตรงในประเด็นของ Productivity Through 
People 

4) Style 
- Peters: Hands-on 
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- Sea Street: ด้วยลักษณะของ Sea Street ที่เป็น Street Food อยู่แลว้ รวมไปถึง
การมีพนักงานที่แค่เพียงพอต่อการปฏิบัติงานในแต่ละงานเท่าน้ัน ทําให้งานถูกกระจายไปยังพนักงาน
ทุกคนอย่างทั่วถึง และส่งผลให้พนักงานทุกคนได้ทํางานอย่างเต็มที่ตามที่ได้รับหน้าที่น้ัน ๆ ไป  

- เปรียบเทียบ : ร้าน Sea Street มีลักษณะรูปแบบและพนักงานตรงกับที่เสนอ  
5) Shared Value 

- Value Driven 
- Sea Street: ความเป็นชุมชนเมืองทําให้วัยรุ่นจนไปถึงวัยกลางคนเปิดรับอาหาร

รูปแบบใหม ่ๆ มากข้ึนจากความรู้สึกที่ต้องการแสวงหารสชาติใหม่ ๆ ของพวกเขา การแสดงหา
รสชาติของสมาชิกของเมืองน่ีเองได้สร้างค่านิยมใหม่ของชุมชนเมืองขึ้นมาในการยอมรับอาหาร
ประเภท Street Food มากขึ้นเป็นลําดับ สุดท้ายค่านิยมน้ีจึงไปกระตุ้นและสร้างความนิยมรวมไปถงึ
ความรู้สึกที่ดีต่ออาหารประเภท Street Food อย่าง Sea Street อีกทางหน่ึง 

- เปรียบเทียบ : ร้าน Sea Street มีลักษณะรูปแบบและพนักงานตรงกับที่เสนอ 
6) System  

- A Bias for Action 
- Sea Street: จากรูปแบบของร้านจะเห็นได้ว่ามีลักษณะของความ “เปิดเผย” ทําให้

ลูกค้าหรือสมาชิกพนักงานเอง เห็นการ “ปฏิบัติงาน” ของพนักงานอยู่แทบจะตลอดเวลาในทุก ๆ 
ฝ่าย น่ันส่งผลไปถึงกําลังใจในการทํางานของธุรกิจเองและความเช่ือมั่นต่อการแข็งขันทาํงานที่ลูกค้ามี
ให้ธุรกิจอีกด้วย  

- เปรียบเทียบ : ร้าน Sea Street มีลักษณะรูปแบบและพนักงานตรงกับที่เสนอ 
7) Skill 

- Simultaneous Loose-Tight Properties 
- Sea Street: ร้านอาหารทุกร้านมีความจําเป็นต้อง “เข้มงวด” ในเรื่องความสะอาดท่ี

ถูกสุขอนามัยอย่างเข็งขันอยู่แล้ว แต่ในขณะเดียวกันเองด้วยความเป็น Street ทําให้การตกแต่ง 
เคร่ืองแบบ รวมไปถึงกฎระเบียบที่พนักงานต้องปฏิบัตินอกเหนือในเร่ืองของความสะอาดน้ัน ค่อนข้าง
ผ่อนปรนอย่างมาก ส่งผลใหพ้นักงานรู้สึกผ่อนคลายจากการไม่มีกฎมาบังคับวิถีชีวิตส่วนตัว แต่ใน
ขณะเดียวกันก็สามารถรักษาสุขอนามัยของอาหารได้ด้วยการบังคับใช้กฎอย่างเข้มงวด   

- เปรียบเทียบ : ร้าน Sea Street มีลักษณะรูปแบบและพนักงานตรงกับที่เสนอ 
 
3.4 อภิปรายสรุปผลการเปรียบเทียบ 

จะเห็นได้ว่า Sea Street มีลกัษณะที่สามารถพัฒนาไปเป็นธุรกิจที่มีคุณภาพได้อย่างไม่ยาก
นัก เน่ืองจากมีลักษณะเกือบทุกประการที่ตรงกับคุณสมบัติที่ได้ทําการสรุปคุณลักษณะ 8 ประการที่
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ทําให้บริษัทประสบความสําเร็จ ยกเว้นเพียงประเด็นของ Staff ที่กล่าวว่า Productivity Through 
People เท่าน้ัน เน่ืองจากพนักงานยังต้องทําตามเมนูและการออกแบบต่าง ๆ ของเจ้าของร้านอยู่
น่ันเอง ฉะน้ัน อาจจะต้องมีความยืดหยุ่นในการสั่งงานให้มากข้ึน หรือการเสนอความคิดของพนักงาน
ในแผนของการบริหารจัดการองค์กร โดยให้พนักงานสามารถเสนอเมนู หรือรูปแบบการบริการใหม่ ๆ 
ได้เสมอ ซึ่งการแก้ปัญหานี้ จะนํามาแสดงในการสร้างโมเดลธุรกิจในบทต่อไป  
 
 
 



บทที่ 4 
แบบทางธุรกิจ (Business Model) 

 
 แบบทางธุรกิจ ที่ผู้วิจัยเลือกใช้ในบทน้ี คือ Business Model Canvas เน่ืองจากเป็นแบบที่
สําเร็จรูปและเป็นรูป ทําให้ง่ายต่อการนําข้อมูลลงไปในตัวแบบและต่อยอดการวิเคราะห์รวมไปถึง
สะดวกต่อการอ่านค่าข้อมูล ซึ่งก่อนจะเสนอรูปแบบทางธุรกิจ ผู้วิจัยได้เสนอองค์ประกอบของปัจจัย
แบบทางธุรกิจขึ้นมาก่อน เพ่ือนําข้อมูลที่ได้เสนอน้ันนํามาแยกแยะก่อนจะนําข้อมูลน้ัน ไปประมวลผล
โดยเคร่ืองมือแบบทางธุรกจิ ในขั้นตอนต่อไปหลังจากการแสดงรูปทางแบบทางธุรกิจแล้ว ผู้วิจัยนํา
ข้อมูลน้ันเข้าสูก่ารวิเคราะห์องค์ประกอบที่อยู่ในแบบทางธุรกิจเพ่ือแสดงผลการวิเคราะห์ และสรุปใน
ตอนท้าย  
 ดังน้ัน เมื่อเรียงตามการประมวลผลข้อมูลของบทที่ 4 สามารถแบ่งหัวข้อภายในบทได้ดังน้ี  
 4.1 องค์ประกอบของปัจจัยแบบทางธุรกิจ 
 4.2 ข้อมูลอธิบายแบบของร้าน Sea Street 
 4.3 สรุปองค์ประกอบของร้าน Sea Street 
 
4.1 องค์ประกอบของปัจจัยแบบทางธุรกิจ 

หัวข้อน้ีจะกล่าวถึงองค์ประกอบของปัจจัยแบบทางธุรกิจโดยกว้าง เพ่ือเขียนข้อมูลและนํา
ข้อมูลดังกล่าวไปพัฒนาต่อยอดสู่แบบทางธุรกิจต่อไป  
โดยองค์ประกอบของปัจจัยแบบทางธุรกิจ ที่ผู้วิจัยยกมานําเสนอมี 4 ประการ ได้แก่ ลกูค้าและ
กลุ่มเป้าหมาย คู่แข่งขัน พันธมิตรเครือข่ายธุรกิจและผู้จัดหาวัตถุดิบสินค้า มีรายละเอียด ดังน้ี  

1) ลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย คือ ผู้บริโภคท่ัวไปที่นิยมบริโภคอาหารทะเล โดยเฉพาะ
กลุ่มวัยรุ่นที่มีรสนิยมการกินอาหารนอกสถานท่ีมากข้ึน โดยเฉพาะตามตลาดเปิดและงานเทศกาลต่าง 
ๆ 

2) คู่แข่งขัน คือ รา้นประเภท Food Truck เน่ืองจากธุรกิจน้ีขายสไตล์เป็นหลัก ฉะน้ัน
ร้านอาหารทะเลท่ัวไปถึงไม่ใช่คู่แข่งของร้านนี้โดยตรง แต่ร้านประเภท Food Truck ทีม่ีสไตล์เดียวกัน 
และเข้าถึงกลุม่ลูกค้าเดียวกันได้  

3) พันธมิตรเครือข่ายทางธุรกิจ คือ เจ้าของสถานที่ที่ให้เช่าเปิดร้าน ต้ังแต่เจ้าของ
อาคารที่ให้เปิดร้านด้านหน้าอาคาร ตลาดนัด หรืองานเทศกาล  

4) ผู้จัดหาวัตถุดิบสินค้า คือ กลุม่ชาวประมงต่าง ๆ เน่ืองจากอยู่ในพ้ืนที่สมทุรสาครอยู่
แล้ว ทําให้ติดต่อกับชาวประมงได้ง่าย นอกจากนั้นยังสามารถลดต้นทุนจากมือที่สองและสามออกไป
ได้ด้วย ส่วนเคร่ืองปรุงนอกเหนือจากอาหารทะเล ธุรกิจได้ซื้อจากห้างสรรพสินค้าทั่วไป 



49 

4.2 ข้อมูลอธบิายแบบของร้าน Sea Street 
 จาก Business Model Canvas มีประกอบด้วยกัน 9 ส่วน คือ  

1. Customer Segments (CS) กลุ่มลูกค้า 
2. Value Propositions (VP) คุณค่าของสินค้าและบริการท่ีนําเสนอ 
3. Channels (CH) ช่องทางเข้าถึงลูกค้า 
4. Customer Relationships (CR) ความสัมพันธ์กับลูกค้า 
5. Revenue Streams (RS) รูปแบบของรายได้ 
6. Key Resources (KR) ทรัพยากรหลัก 
7. Key Activities (KA) กิจกรรมหลัก 
8. Key Partnerships (KP) พันธมิตรหลัก 
9. Cost Structure (CS) โครงสร้างต้นทุน  

ผู้วิจัยนําข้อมูลของร้านร้าน Sea Street มาวิเคราะห์และจัดรูปแบบโดย Business Model 
Canvas ซึ่งได้รับผลดังต่อไปน้ี  



 

ตารางที่ 4.1 : ตารางวิเคราะห์ Business Model Canvas 
 
Key Partnerships 
พันธมิตรหลักคือกลุ่ม
ชาวประมงน้ําเค็มที่จับปลา
ด้วยเรือขนาดเล็ก แม้จะ
เป็นรายย่อยและมีราคาสูง
กว่ารายใหญ่ แต่สามารถ
พูดคุย สั่งวัตถุดิบบางอย่าง 
หรือล๊อควัตถุดิบได้ใน
บางครั้ง 

Key Activities 
กิจกรรมหลกัของร้านคือการ
ปรุงอาหารเพื่อจําหน่าย โดย
ประกอบจากหลายกิจกรรม
รอง หลาย ๆ กิจกรรม คือ การ
สร้างสรรค์เมนู การคัดสรร
วัตถุดิบ และกิจกรรมทาง
ทรัพยากรบุคคล 

Value Propositions 
ความสดใหม่ของอาหารและ
รูปแบบของอาหารที่แตกต่าง
กับร้านอาหารทะเลทั่วไป โดย
ร้าน Sea Street เน้นตอบ
โจทย์วัยรุ่นมากขึ้นทั้งรูปแบบ
ของอาหาร ราคา และ
วัฒนธรรม 

Customer Relationships 
ทางร้านมีการติดต่อกับ
ผู้บริโภคโดยตรงผ่านทางหน้า
ร้าน และเนื่องด้วยขนาด
องค์กรที่เล็กทาํให้ทุกคน
สามารถพบปะและรับคําติชม
จากลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและ
ไม่ยุ่งยาก นอกจากนั้นยังมี 
Page ทาง Facebook เพื่อ
การประชาสัมพันธ์สถานที่ตั้ง
ของร้านในโอกาศต่าง ๆ และ
รับการติชมอีกด้วย 

Customer Segments  
ผู้บริโภคทั่วไปที่นิยม
บริโภคอาหารทะเล 
โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นที่มี
รสนิยมการกินอาหารนอก
สถานที่มากขึ้น โดยเฉพาะ
ตามตลาดเปิดและงาน
เทศกาลต่าง ๆ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ) : ตารางวิเคราะห์ Business Model Canvas 
 
 Key Resources 

ตัวร้านเป็นสิ่งที่ต้องมีเป็นหลัก 
เนื่องจากมีความจําเป็น ต่าง
จากร้านแบบอื่นที่สามารถใช้
บ้านหรืออาคารมาประกอบได้
เลย นอกจากนั้นแล้วคือ 
เครื่องครัวและเครื่องปรุงการ
ประกอบอาหารต่าง ๆ การ
รังสรรค์เมนู และทรัพยากร
บุคคลภายในรา้น 

 Channels 
เนื่องจากเป็นร้านอาหาร
ประเภท Food Truck การ
เข้าถึงลูกค้าจึงเป็นการย้ายร้าน
ไปตามสถานที่ต่าง ๆ ทั้งที่
ประจํา งานเทศกาล หรือตลาด
ต่าง ๆ โดยเน้นการเข้าถึงกลุ่ม
ลูกค้าทางตรงคือระหว่างร้าน
กับลูกค้าโดยตรง 

 

Cost Structure 
ส่วนนี้จะอิงกับ Key Resources คือ ตัวร้านที่เป็นลักษณะของยานพาหนะ 
เครื่องครัวต่าง ๆ ชุดภาชนะ และค่าจ้าง ส่วนนี้นับเป็นต้นทุนคงที่ และ ราคา
วัตถุดิบ เครื่องปรุง ค่าเช่าที่ ส่วนนี้นับเป็นต้นทุนผันแปร 

Revenue Streams 
ร้าน Sea street เป็นร้านอาหาร รายได้จึงมาจากอาหารเป็นหลัก โดยเฉพาะ
อาหารที่ต้องซื้อวัตถุดิบมาผ่านการปรุงเอง ทําให้นอกจากค่าวัตถุดิบแล้วยัง
ต้องหักค่าแรงงานออกไปจากอาหารด้วย ส่วนรายได้ที่รองลงมาคือเครื่องดื่มที่
ขายภายในร้านซึ่งเป็นเครื่องดื่มที่ซื้อมาขายไป ทําให้คิดรายได้แบบทางตรง
ง่ายกว่าอาหาร 
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4.3 ข้อมูลอธบิายของร้าน Sea Street 
1) Customer Segments  
ผู้บริโภคท่ัวไปที่นิยมบริโภคอาหารทะเล โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นที่มีรสนิยมการกินอาหารนอก

สถานที่มากข้ึน โดยเฉพาะตามตลาดเปิดและงานเทศกาลต่าง ๆ 
2) Value Propositions 
ความสดใหม่ของอาหารและรูปแบบของอาหารท่ีแตกต่างกับร้านอาหารทะเลท่ัวไป โดยร้าน 

Sea Street เน้นตอบโจทย์วัยรุ่นมากขึ้นทั้งรูปแบบของอาหาร ราคา และวัฒนธรรม 
3) Channels 
เน่ืองจากเป็นร้านอาหารประเภท Food Truck การเข้าถึงลูกถึงลูกค้าถึงเป็นการย้ายร้ามไป

ตามสถานที่ต่าง ๆ ทั้งที่ประจาํ งานเทศกาล หรือตลาดต่าง ๆ โดยเน้นการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าทางตรงคือ
ระหว่างร้านกับลูกค้าโดยตรง 

4) Customer Relationships 
ทางร้านมีการติดต่อกับผู้บริโภคโดยตรงผ่านทางหน้าร้าน และเน่ืองด้วยขนาดองค์กรที่เล็กทํา

ให้ทุกคนสามารถพบปะและรบัคําติชมจากลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและไม่ยุ่งยาก นอกจากน้ันยังมี Page 
ทาง Facebook เพ่ือการประชาสัมพันธ์สถานที่ต้ังของร้านในโอกาศต่าง ๆ และรับการติชมอีกด้วย 

5) Revenue Streams 
ร้าน Sea street เป็นร้านอาหาร รายได้จึงมาจากอาหารเป็นหลัก โดยเฉพาะอาหารท่ีต้องซื้อ

วัตถุดิบมาผ่านการปรุงเอง ทําให้นอกจากค่าวัตถุดิบแล้วยังต้องหักค่าแรงงานออกไปจากอาหารด้วย 
ส่วนรายได้ที่รองลงมาคือเคร่ืองด่ืมที่ขายภายในร้านซึ่งเป็นเคร่ืองด่ืมที่ซื้อมาขายไป ทําให้คิดรายได้
แบบทางตรงง่ายกว่าอาหาร  

6) Key Resources 
ตัวร้านเป็นสิ่งที่ต้องมีเป็นหลัก เน่ืองจากมีความจําเป็น ต่างจากร้านแบบอ่ืนที่สามารถใช้บ้าน

หรืออาคารมาประกอบได้เลย นอกจากน้ันแล้วคือ เคร่ืองครัวและเคร่ืองปรุงการประกอบอาหารต่าง 
ๆ การรังสรรคเ์มนู และทรัพยากรณ์บุคคลภายในร้าน  

7) Key Activities 
กิจกรรมหลกัของร้านคือการปรุงอาหารเพ่ือจําหน่าย โดยประกอบจากหลายกิจกรรมรอง 

หลาย ๆ กิจกรรม คือ การสรา้งสรรค์เมนู การคัดสรรวัตถุดิบ และกิจกรรมทางทรัพยากรบุคคล  
8) Key Partnerships 
พันธมิตรหลักคือกลุ่มชาวประมงน้ําเค็มที่จับปลาด้วยเรือขนาดเล็ก แม้จะเป็นรายย่อยและมี

ราคาสูงกว่ารายใหญ ่แต่สามารถพูดคุย สั่งวัตถุดิบบางอย่าง หรือล๊อควัตถุดิบได้ในบางครั้ง  
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9) Cost Structure 
ส่วนน้ีจะอิงกับ Key Resources คือ ตัวร้านที่เป็นลักษณะของยานพาหนะ เคร่ืองครัวต่าง ๆ 

ชุดภาชนะ และค่าจ้าง ส่วนน้ีนับเป็นต้นทุนคงที่ และ ราคาวัตถุดิบ เคร่ืองปรุง ค่าเช่าที่ ส่วนน้ีนับเป็น
ต้นทุนผันแปร 
  
4.4 สรปุองคป์ระกอบของรา้น Sea Street 
 เพ่ือความสะดวกต่อการอ่านชุดข้อมูลการสรุป ผู้วิจัยจึงเลอืกใช้การนําเสนอเป็นหัวข้อจุดแข็ง
และจุดอ่อนตามลําดับ ดังน้ี  

จุดแข็ง 
- การรองรับผู้บริโภคของร้าน Sea Street ทาํได้ดีกว่าร้านอาหารทะเลแบบเดิม 

เน่ืองจากสามารถเคล่ือนที่ตามตลาดและประชากรได้ 
- ร้านอาหารแบบ Food Truck ยังมีไม่มากเมื่อเทียบกับการขยายตัวของความเป็น

เมืองในจังหวัดสมุทรสาครและภาคตะวันออก ส่งผลให้เกิดอุปสงค์ขึ้นมากในธุรกิจประเภทเดียวกัน 
- ร้าน Sea Street มีอํานาจต่อรองและอํานาจในตลาดมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคของ

อาหารทานง่ายแบบ Food Truck 
- ร้านอาหารประเภท Food Truck ที่เข้าถึงผู้บริโภคได้ดีกว่าในแง่ของการจับจ่ายใน

พ้ืนที่ใดพ้ืนที่หน่ึง และในแง่ของการเคลื่อนย้าย 
จุดอ่อน 
- ร้าน Sea Street เป็นร้านที่ปรุงอาหารทะเลเป็นหลักซึ่งมีอยู่ทั่วไปในจังหวัด

ชายทะเลอย่างสมุทรสาคร น่ันหมายความว่าความโดดเด่นของรูปแบบอาหารระหว่างร้าน Sea 
Street กับร้านอ่ืน ๆ มีไม่มากนัก 

- เน่ืองจากอยู่ในส่วนจังหวัดติดทะเล ทําให้วัตถุดิบหรือประเภทอาหารที่ร้าน Sea 
Street มีน้ันสามารถหาได้ทั่วไปในร้านอ่ืน 

- การเก็บสต็อกวัตถุดิบไว้นานกับร้านเองนั้นเป็นไปได้ยาก 
- Suppliers มีอํานาจต่อรองกับร้านสูงมากน่ีเอง ทําให้ร้านเกิดความไม่มั่นคงในการ

ผลิตและความไม่มีเสถียรภาพทั้งราคาที่ผันผวนจากการต่อรองที่ไร้อํานาจและจํานวนยอดขายในแต่
ละวันเน่ืองจากไม่สามารถควบคุมจํานวนวัตถุดิบได้ 

- การเข้ามาของผู้ผลิตรายใหมน้ั่น มีความเป็นไปได้สูงที่จะเข้ามาแข่งขันในตลาด
ลักษณะคล้ายคลึงกัน 
 
 



บทที่ 5 
แผนกลยุทธ์ (Strategy Plan) 

 
แผนกลยุทธ์ (Strategy Plan) 

 ในบทที่ 5 กล่าวถึงแผนกลยุทธ์ของธุรกิจ Sea Street ทีแ่บ่งออกเป็น 3 แผนกลุยทธ์ ตาม
ลักษณะที่ต่างกันของการทํางานของแผนกลยุทธ์ แต่ทั้ง 3 น้ันมีจุดหมายเด๋ียวกันคือสร้างผล
ประกอบการให้มากข้ึนในมิติใดมิติตหน่ึง  
 ซึ่งทั้งหมดน้ันสามารถแสดงเป็นรูปเพ่ือแสดงความสัมพันธ์ของแผนกลยุทธ์ทั้งหมดได้ ดังน้ี 
 
ภาพที่ 5.1 : แสดงกลยุทธ์ของธุรกิจ Sea Street 
 

 
 
5.1 Marketing strategy 
 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
  4P หรือ Marketing Mix สามารถเรียกเป็นภาษาไทยได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด เป็น
ทฤษฎีหน่ึงที่นิยมใช้ในการวางแผนการตลาด โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนหลักๆ ได้แก่ Product, Price, 
Place และ Promotion เราต้องวางแผนให้แต่ละส่วนมคีวามสอดคล้องและไปในทิศทางเดียวกัน 

Focus 
Strategy

The Flexible 
Organization

8 P's 
Strategy
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แนวคิดทางการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้ 4P’s ซึ่งประกอบไปด้วยส่วนประสมทาง
การตลาด มีรายละเอียดดังน้ี 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
 ธุรกิจมีองค์ประกอบหลักซึ่งเป็นปัจจัยสําคัญอย่างแรก คอื ผลิตภัณฑ์สนิค้า (Goods) หรือ
บริการ (Service) สําหรับในส่วนสินค้าน้ันแบ่งออกเป็น สินค้าประเภทจับต้องได้ และสินค้าประเภท
จับต้องไม่ได้ สําหรับการบริการน้ันแบ่งออกเป็น บริการแบบมีส่วนร่วม และการบริการแบบไม่มีส่วน
ร่วม ดังน้ันสินค้า และบริการจึงนับได้ว่าเป็นหัวใจสําคัญของการดําเนินธุรกิจอย่างแท้จริง โดยต้องมี
คุณลักษณะสําคัญ คือ คุณภาพ (Quality) 

2. ราคา (Price) 
 การกําหนดราคานับว่าเป็นกลยุทธ์สําคัญอีกอย่างหน่ึงของการดําเนินธุรกิจ โดยมักจะขึ้นอยู่
กับปัจจัยต่าง ๆ เช่น ขนาดของตัวธุรกิจ ประเภทของสินค้าที่ต้องการจําหน่าย ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ 
สิ่งแวดล้อมทางการตลาด กฎหมาย ความเปลี่ยนแปลกของราคาวัตถุดิบ หรือแม้แต่ระบบการจัด
จําหน่าย ต้นทุนการผลิต และการส่งเสริมการขาย เป็นต้น 
สําหรับธุรกิจขนาดเล็กน้ัน การกําหนดราคาขายของสินค้าเป็นสิ่งจําเป็นอย่างย่ิง เน่ืองจากราคานั้น 
เป็นสิ่งที่ใช้วัดค่า และประโยชน์ของตัวสินค้า และยังเป็นตัวกําหนดว่าเราจะสามารถใช้ทรัพยากรท่ีมี
อยู่อย่างจํากัดไปในทิศทางใด จะสามารถขายสินค้าอย่างไร จํานวนเท่าไหร่ ราคาขายจะเป็น
เคร่ืองบ่งช้ีสําคัญ ของความสามารถในการทํากําไรของธุรกิจน้ัน ทั้งน้ีเน่ืองจากกําไรน้ันคํานวณจาก 
รายรับหักลบด้วยต้นทุน และรายรับได้จากปริมาณจํานวนที่ขายคุณด้วยราคาต่อหน่วย 
 อีกหน่ึงกลยุทธ์การขายสินค้าที่นิยมนํามาใช้กัน อย่างแพร่หลาย ได้แก่ การให้ส่วนลด 
(Discount) การขายเช่ือ (Credit) และการฝากขาย (Consignment) และยังมีการใช้นโยบายการต้ัง
ราคามาใช้อีกด้วย 

3. การจัดจําหน่าย (Place) 
 การนําสินค้าไปให้ถึงมือของลูกค้า โดยยึดหลักความมีประสิทธิภาพ ความถูกต้อง ความ
ปลอดภัย และความรวดเร็ว วิธีขายหรือกระจายสินค้าที่สามารถทําให้เกิดผลกําไรมากที่สุด ต้อง
กระจายสินค้าให้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด หากเป็นสินคา้ที่ขายไปหลายๆ แห่งวิธีการขาย หรือการ
กระจายสินค้าน้ันจะมีความสาํคัญมาก โดยหลักการของการเลือกวิธีกระจายสินค้าน้ันไม่ใช่ขายให้มาก
สถานที่ ทีสุ่ดจะดีเสมอ เพราะขึ้นอยู่กับว่า สินค้าคืออะไร และกลุ่มเป้าหมายคือใคร 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 ความสําเร็จทางด้านธุรกิจ คือ การขายสินค้า หรือบริการใหไ้ด้มากที่สุด แต่มักจะปัญหาว่า
ต้องทําอย่างไร การส่งเสริมการขาย จึงมีบทบาทสําคัญทีช่่วยให้ยอดขายเพ่ิมมากขึ้น กิจกรรมดังกลา่ว
ประสบความสําเร็จ และมีประสิทธิภาพ 
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เมื่อธุรกิจทราบว่าลูกค้าต้องการอะไร มีรสนิยมแบบไหน เพ่ือที่จะสามารถสร้างโปรโมช่ันที่ตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้โดยตรง แต่การส่งเสริมการขายน้ันมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับงบประมาณ 
ด้านค่าใช้จ่ายอย่างมาก และควรจะต้องพยายามให้ได้ผลลัพธ์กลับคืนอย่างคุ้มค่าที่สุด ซึ่งมีอยู่หลายวิธี
ที่สามารถช่วยได้ทั้งทางตรง และทางอ้อม 

นวัตกรรมท่ีนาํมาใช้กับผลิตภัณฑ์/บริการ 
 1. ส่วนแรกคือใช้นวัตกรรมมาช่วยในการประชาสัมพันธ์และโฆษณา โดยเน้นไปทางสื่อสาร
ทนเทศทางอินเตอร์เน็ต เช่น Facebook และการให้ Page หรือ Website ที่เกี่ยวกับอาหารต่าง ๆ 
เข้ามาประชาสัมพันธ์ร้านผ่านการชิมอาหารหรือให้คะแนน ในส่วนน้ีจะไมต่่างกับร้านอ่ืน ๆ ซึ่งนับเป็น
พ้ืนฐานของร้านในปัจจุบันทีต้่องเร่ิมต้นด้วยการประชาสัมพันธ์ในอินเตอร์เน็ต  
 2. นวัตกรรมสว่นต่อมาคือการนํานวัตกรรมมาช่วยในการปรุงอาหาร เน่ืองจากอาหารก็เป็น
ศาสตร์อีกแขนงหน่ึง จึงมีการคิดค้นกรรมวิธีใหม่ ๆ ออกมาอยู่เสมอเช่น การน๊อคก้ิงเพ่ือคงความสด
ของอาหารทะเล โดยนวัตกรรมทางอาหารต่าง ๆ เหล่าน้ีเองจะช่วยผลักดันรสชาตและความแปลก
ใหม่ให้เกิดขึ้นในร้าน ฯ  
 3. นอกจากน้ันแล้ว เพ่ือความรวดเร็วในการสั่งอาหารเน่ืองจากมีภาคบริการจํานวนน้อยและ
บางคร้ังไม่สามารถรองรับลูกค้าได้ครบ เมื่อมีจํานวนลูกค้ามากระดับหน่ึง ลูกค้าสามารถสั่งผ่าน 
Application Line ได้ โดยจะสามารถสั่งอาหารพร้อมกับบอกรหัสโต๊ะที่ต้องไปเสิร์ฟเพ่ือป้องกันความ
ผิดพลาดในการสั่งอาหาร   

การเพิ่มคุณคา่ให้ผลิตภัณฑ์/บริการ 
 เน่ืองจากเป็นอาหารทะเล ทําให้มีความกังวลเกี่ยวกับความสดใหมแ่ละอนามัยระดับหน่ึง 
ส่วนน้ีเองร้านจึงนํามาเพ่ิมคุณค่าและความเช่ือมั่นให้แก่ลกูค้า โดยจะมีการตรวจอนามัยของร้านจาก
องค์กรต่าง ๆ เป็นประจําและแสดงผลการตรวจบนหน้า Facebook และติดป้ายรับรองบริเวณหน้า
ร้าน (ตัวรถ) เพ่ือยืนยันความถูกหลักอนามัยของร้านอีกด้วย  
 อาหารทะเลเอง เน่ืองจากส่วนมากทางร้านรับซื้อจากชาวประมงขนาดเล็ก อาหารจึงมทีี่มา
และเรื่องราวที่หลากหลาย สว่นของเรื่องราวและที่มารวมถึงรสชาตที่แตกต่างกันออกไปแม้จะเป็น
อาหารชนิดเดียวกันก็ตามน้ีเอง จะนํามาเพ่ิมคุณค่าใหผ้ลติภัณฑ์และสรา้งความประทับใจไปจนถึง
สายการผลิตแรกคือชาวประมง  

การต้ังราคา 
 การต้ังราคาจะมีการต้ังราคาตามกลไกตลาด แต่สิ่งที่แตกต่างออกไปจากร้านอ่ืนคือการแบ่ง
ส่วนแบ่งจากรายได้โดยคํานึงถึงความย่ังยืน กล่าวคือทางร้านหลังจากหักค่าใช้จ่ายในการจ้างหนักงาน 
ค่าวัสดุ แก๊ส อุปกรณ์คือค่าใช้จ่ายหน้าร้านเสร็จแล้วน้ัน สว่นที่เหลือส่วนหน่ึงจะเป็นค่าวัตถุดิบ 
เน่ืองจากร้านมีเป้าหมายการคงตัวมากกว่าการขยายตัว ดังน้ันการสั่งสมกําไรจึงอาจไม่ใช่เป้าหมาย
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หลัก (แต่ก็ไม่ขาดทุน) แต่การกระจายกําไรไปจนถึงต้นสายการผลิตต่างหากคือเป้าหมายของความ
เข้มแข็งของธุรกิจในระยะยาว 

การบริหารช่องทางการจัดจําหนา่ย 
 ร้านมีลักษณะเป็น Food Truck ช่องการจัดจําหน่ายคือหน้าร้านเพียงอย่างเดียว เน่ืองจากมี
พนักงานจํานวนน้อยและแผนการคงตัวของร้านจึงไม่สามารถเป็นการส่งถึงมือได้ แต่อย่างไรก็ตาม 
อาหารบางชนิดสามารถซื้อกลับไปรับประทานที่บ้านได้ 

การสรา้งตราสินค้าให้เปน็ทีรู่้จักและการสร้างแรงจูงใจแก่ลูกค้า 
 ร้าน ฯ เน้นการใช้สังคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการสร้างช่ือเสียงให้กับร้านเอง เน่ืองจากใน
สังคมออนไลน์ โดยเฉพาะ Facebook มีเครือข่ายที่กว้างและเป็นที่รู้จักได้อย่างรวดเร็วจึงมีความ
เหมาะสมในระยะแรกการโฆษณาผ่านทาง Facebook นอกจากน้ันแล้วยังมีการพูดกันปากต่อปาก 
เน่ืองจากเป็นร้านอาหารทําให้เรื่องของรสชาตไม่สามารถเขียนหรือถ่ายภาพลงได้ การบอกต่อกันปาก
ต่อปากจึงเป็นเครื่องมือสื่อรสชาตได้ดีที่สุด โดยทางร้านจะจัดโปรโมช่ัน “อร่อยบอกต่อ” ซึ่งให้ลูกค้า
สามารถบอกได้ว่าใครแนะนํามาทาน ซึ่งผูแ้นะนํา (ต้องเคยมาทานก่อนแล้วและมีช่ือในระบบการออก
ใบเสร็จของร้าน) จะได้รับส่วนลดตามโปรโมช่ันแต่ละเดือน 

การสรา้งความสัมพันธ์กับลกูค้า 
 ลูกค้าสามารถแนะนํา ติชม หรือแม้กระทั่งสั่งวัตถุดิบล่วงหน้าได้ (ถ้ามีประวัติการใช้บริการ
เป็นประจํา) โดยสามารถส่ังได้ที่เจ้าของร้านโดยตรง เพราะพนักงานที่มีจํานวนไม่มากมีข้อดีคือทําให้
สามารถพบปะและรับคําติชมจากลูกค้าได้อย่างทั่วถึง 
 
5.2 Business strategy  

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 The Flexible Organization  
 หมายถึง องค์กรที่มีความคลอ่งตัว หรือจากต้นฉบับของเดิมอาจหมายความถึงองค์กรที่มี
ความยืดหยุ่นสูง (The Flexible Organization) น้ันหมายถึงองค์กรที่พร้อมจะตอบสนองความ
เปลี่ยนแปลงต่าง ๆของสังคมได้ตลอดเวลาและส่งผลทําให้มีกําไร หรือสามารถให้บริการท่ีมี
ประสิทธิภาพสูงสุดได้ 

องค์กรที่มีความคล่องตัวหรือมีความยืดหยุ่นสูงมีลักษณะเฉพาะที่สําคัญ ดังต่อไปน้ีคือ 
 1. เป็นองค์กรที่เน้นประสิทธิผล (Emphasis on Effectiveness) การเน้นเรื่องน้ี ถือเป็นหลัก
สําคัญ ดังน้ันองค์กรเช่นน้ีจําเป็นต้องมีการเปลี่ยนแปลงใด ๆบ้างก็จําต้องยอมทํา แมจ้ะกระทบกับตัว
บุคคลหรือกระทบกับบางหน่วยงานก็ต้องดําเนินการ ผู้ปฏิบัติงานทุกคนได้รับการสร้างทัศนคติให้เห็น
ว่าการกระทําใด ที่จะมีผลดีต่อบริษัทต้องมาก่อน 
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 2. เป็นองค์กรที่ทุกคนยอมรับในการเปลี่ยนแปลง (Acceptance of Changes) คณุลกัษณะ
น้ีเป็นสิ่งจําเป็นที่จะทําให้องค์กรคล่องตัวมาก และมีประโยชน์มากต่อฝ่ายจัดการ ในส่วนที่เห็นว่า
จําเป็นต้องดําเนินการเพ่ือส่วนรวม และทุกคนได้มองว่าการเปลี่ยนแปลงเป็นสิ่งธรรมดาที่จะต้องมี
เพ่ือให้องค์กรเจริญเติบโตไปข้างหน้า 
 3. เป็นองค์กรที่กระจายอํานาจการตัดสินใจไปอยู่ในระดับต่าง ๆอย่างเต็มที่ (Free Power 
Flow) การตัดสินใจต่าง ๆ ได้มีการวางระดับการตัดสินใจไว้ในทุกระดับเพ่ือให้การตัดสินใจเป็นไปได้
อย่างรวดเร็ว ภายใต้แนวทางที่ได้วางไว้อย่างกว้างๆ จะทาํให้ผู้ปฏิบัติเกิดความภาคภูมิใจในการ
ทํางาน และทาํให้ลูกค้าได้รบับริการอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพด้วย 
 4. เป็นองค์กรที่มีความยืดหยุ่นในการโยกย้ายทรัพยากรไปใช้ในจุดที่จําเป็นได้อย่างคล่องตัว 
(Flexible Resource Allocation) ไม่ว่าเร่ืองของกําลังคน กําลังทรัพย์ และวัสดุอุปกรณ์อ่ืน ๆ 
สามารถโยกย้ายไปให้กับหน่วยงานท่ีจําเป็นมากกว่าหรือเพ่ือการปฏิบัติงานในภาวะที่จําเป็นได้อย่าง
รวดเร็ว สามารถแก้ปัญหาของหน่วยงานต่าง ๆได้อย่างทันท่วงที 
 5. เป็นองค์กรที่ใช้เน้นหนักทางการตลาด (Marketing Orientation) เป็นการใช้แนวคิดทาง
การตลาดมาใช้กับทุกหน่วยงานที่ต้อง"ขาย" หรือ "ให้บริการ" กับทุกหน่วยงานทั้งกับหน่วยงานภายใน 
และกับหน่วยงานของลูกค้า 
 6. เป็นองค์กรที่เน้นหนักทางเทคโนโลยี (Technology Orientation) แปลว่าจะมีการ
ติดตามความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและนาํมาใช้ อย่างกว้างขวางและนํามาให้ความรู้แก่ บุคลากรใน
องค์กรอย่างทันท่วงที 
 7. เป็นองค์กรที่กระจายข้อมลูข่าวสารให้รบัรู้กันทั่วในทุกเร่ืองทั่วทั้งองค์กร (Free 
Information Flow) ทั้งน้ีเพ่ือให้ทุกคนได้เข้าใจในจุดมุ่งหมายและรู้ความเป็นไปขององค์กรในทุกด้าน 
ทําให้ทุกคนได้เข้าใจองค์กรเป็นอย่างดี อันจะทําให้เขาได้ทราบว่าเขา (ทุกคน) จะหาทางชาวเหลือ
องค์กรได้อย่างไรบ้างที่จะช่วยให้องค์กรมีประสิทธิภาพเพ่ิมขึ้นได้ 
 8. เป็นองค์กรที่มีผู้ทีม่ีความรู้ทางการบริหารอยู่มากพอ (Excess Managerial Capacity) 
เพ่ือให้องค์กรสามารถต้ังหน่วยงาน หรือขยายข่ายงานออกไปอย่างมีประสิทธิภาพ เพราะมีบุคลากร
พร้อมที่จะเข้าไปรับผิดชอบในหน่วยงานใหม่ ๆ น้ัน 
 9. เป็นองค์กรที่เน้นการทํางานเป็นทีมในแต่ละโครงการ (Project Teams) เพ่ือระดมความรู้
ความสามารถเข้ามาดําเนินการในงานใหม่ๆ และมอบหมายให้ร่วมกันรับผิดชอบกันไปเลย จะทําให้
การทํางานรอบคอบ ทํางานให้งานได้รับการประสาน ได้รับการร่วมมือ กันอย่างเต็มที่การในการเริ่ม
งานของโครงการใหม่น้ัน 
 10. เป็นองค์กรที่เน้นผลผลิตที่ออกมาจากการบริหารที่มีผลต่อองค์กรโดยส่วนรวม (Focus 
on Output)  
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การจัดโครงสร้างองค์กร และแบ่งหนา้ท่ีความรับผิดชอบ 
 ร้านขนาดเล็ก ฯ เหมาะสําหรับรูปแบบองค์กรที่มีความยืดหยุ่นสูง แต่บางส่วนต้องสงวนไว้
สําหรับเจ้าของร้าน ฯ เช่น อํานาจการตัดสินใจบางประการ เป็นต้น แต่อย่างไรก็ดี ความยืนหยุ่นของ
โครงสร้าง สามารถทําให้รับมือกับเวลาฉุกเฉิน เช่น เวลาที่ลูกค้ามีปริมาณมากเกินฝ่ายบริกรจะรับไหว 
ความยืนหยุ่นน้ีทําให้ฝ่ายอ่ืนสามารถช่วยฝ่ายบริกรได้ 
 เกณฑ์ในการรับบุคลากร 
 ใช้ระบบอุปถัมภ์ (Patronage System) เพราะเป็นร้านอาหารขนาดเล็ก ทําให้เจ้าของร้าน ฯ 
สามารถใช้ความรู้จักเป็นการส่วนตัวในการคัดเลือกพนักงานโดยดูจากนิสัยและภูมิหลังได้  
 โดยมีสี่ฝ่ายในร้านคือ ฝ่ายปรุงอาหาร ฝ่ายเก็บเงิน ฝ่ายเสิร์ฟ ฝ่ายทําความสะอาด ทั้งสี่ฝ่ายนี้
จําเป็นอ่านออกเขียนได้ และคํานวนได้ จึงรับวุฒิ ม.3 ขึ้นไปทุกฝ่าย 

การบริหารเงนิเดือน และสวัสดิการ 
 มีสี่ฝ่ายหลกัทีต้่องจ่ายเงินเดือนในร้าน ฯ กล่าวคือ ฝ่ายปรุงอาหาร ฝ่ายเก็บเงิน ฝ่ายเสิร์ฟ 
ฝ่ายทําความสะอาด ทั้งสี่ฝ่ายนี้จําเป็นอ่านออกเขียนได้ และคํานวนได้ ดังที่ได้กล่าวไปข้างต้น โดย
ค่าจ้างใช้ตามกฎหมายค่าจ้างพ้ืนฐานรวมกับค่าจ้างที่เพ่ิมขึ้นมาเพ่ือจูงใจพนักงาน รวมเป็น 320 บาท 
ต่อวัน ทั้งน้ี 3 ฝ่าย คือฝ่ายเก็บเงิน ฝ่ายเสิร์ฟ และ ฝ่ายทําความสะอาด จะได้ค่าจ้างในอัตราดังกล่าว 
แต่ฝ่ายปรุงอาหารจะได้ค่าจ้างเป็น 400 บาทต่อวัน เน่ืองจากต้องใช้ความสามารถเฉพาะตัวสูง  
 ด้านสวัสดิการน้ัน ร้าน ฯ ได้ให้สวัสดิการตามกฎหมายทั่วไป เน่ืองจากเป็นการจ้างลูกค้าจ้าง
เพ่ือการประกอบงานทางธุรกิจทําให้ต้องข้ึนทะเบียนนายจ้างและเข้าสู่ระบบประกันสังคมของลูกจ้าง 
ดังน้ันสวัสดิการตามกฎหมายข้างต้น ส่วนมากคือสวัสดิการตามประกันสงคมน่ันเอง 

การจ้างบคุลากร (จ้างรายเดือน/จ้างรายวัน) 
 พนักงานทั้งหมดคิดค่าจ้างเป็นรายวันโดยเจ้าของร้าน ฯ เป็นผู้ทําบัญชีการจ่าย แต่แม้จะมี
ค่าจ้างเป็นรายวันการจ่ายค่าจ้างจะเป็นการจ่างแบบรายเดือนเพ่ือเพ่ิมสภาพคล่องให้ร้าน ฯ ในการ
จัดหาวัตถุดิบระหว่างเดือน โดยจะจ่ายทุกวันที่ 27 ของทกุเดือน 
 
5.3 Production and Purchasing Strategy 

แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 Focus Strategy  

หมายถึง การใช้ความสามารถหลักของตนในการตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้า
เฉพาะกลุ่มเพ่ือกีดกันคู่แข่งรายอ่ืน ๆ การผลิตและขายสินค้าหรือบริการให้กับลูกค้าเฉพาะกลุ่ม
เจาะจงแบบกลุ่มย่อย ๆ ที่เป็นส่วนหน่ึงของตลาดรวมท้ังหมด  เช่น การกําหนดจากกลุ่มผู้ซื้อที่
เฉพาะเจาะจง (A Particular Buyer Group) การกําหนดจากความแตกต่างของสายผลิตภัณฑ์ (A 
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Different Segment of a Product Line) และ การกําหนดจากความแตกต่างทางภูมิศาสตร์ของ
ตลาด เป็นต้น 

วิธีการผลิต 
 เป้าหมายจากบทก่อนหน้าจะเห็นได้ชัดถึงกลุ่มลูกค้า และการผลิตเพ่ือตอบโจทย์กลุ่มลูกค้า
เหล่าน้ันมีสองปัจจัยที่สัมพันธ์กับวิธีการผลิตและต้องคํานึงคือ เวลา และ ราคา เน่ืองจากเป็นวัยรุ่น
และวัยทํางานที่ทํางานช่วงกลางวัน มีเวลาว่างเพียงช่วงเย็น แต่ก็ไม่ค่ํามากนักเน่ืองจากต้องใช้เวลา
พักผ่อนเพ่ือทํางานในวันถัดไป เวลาจึงต้องบีบรัดโดยเฉพาะช่วงเวลาเลิกงานไปจนถึงหัวค่ํา การผลติ
ในบางคร้ังจึงจําต้องโอนทุกฝ่ายมาอยู่ฝ่ายการผลิตด้วยทั้งฝ่ายทําความสะอาดหรือเจ้าของร้านเอง 
เพ่ือการรองรับจํานวนของลูกค้าที่เพ่ิมขึ้นอย่างกระทันหัน  
 เร่ืองราคาด้วยเช่นกัน การปรุงอาหารคุณภาพดีน้ันมักจะตามมาด้วยราคาที่สูง การคุมราคา
ให้อยู่ในระดับที่ไม่แพงมากเกินไปและเหมาสมกับวัยุร่นก็เป็นอีกปัจจัยหน่ึงที่จําเป็นต้องตระหนัก จึง
ต้องควบคุมวิธีการผลิตและการใช้ทรัพยากรอย่างเคร่งครัด เช่น แก๊ส เคร่ืองปรุง ไฟฟ้า เพ่ือลดต้นทุน
ในการผลิตลงไปให้มากที่สุดจณะเดียวกันก็เพ่ิมคุณภาพให้มากที่สุดในราคานั้นด้วย 
 วิธีการจัดซ้ือวัตถุดิบ 
 เน้นการซื้อวัตถุดิบวันต่อวันจากชาวประมง ทําให้สามารถเลือกวัตถุดิบได้เองและรับประกัน
ถึงความสดใหม่ รวมไปถึงสามารถสั่งวัตถุดิบที่ต้องการได้ในคร้ังถัดไปด้วย ซึ่งการซื้อวัตถุดิบแต่ละครั้ง 
ทางร้านจะเป็นผู้เดินทางไปเลือกซื้อและขนส่งด้วยตัวเองเพ่ือคความมั่นใจในลักษณะทีถู่กสุขอนามัย
ของอาหารอีกด้วย 

กระบวนการผลิตและการขนส่งสินค้า 
 กระบวนการผลิตน้ัน โดยลักษณะที่เป็นอาหารการผลิตจงึมีสามขั้นตอนคือ การรับรายการ
อาหาร การปรุงอาหารจากรายการท่ีรับ และการเสิร์ฟอาหาร โดยเป็นการทํางานที่สัมพันธ์กันระหว่าง
ฝ่ายเสิร์ฟอาหารและฝ่ายปรุงอาหาร ส่วนด้านการขนส่งสินค้าน้ัน เน่ืองจากเป็นอาหารที่ปรุงทันทีและ
มีพนักงานจํานวนน้อย ทําให้ไม่มีการขนส่งอาหารออกไปให้นอกสถานที ่

การจัดการคลงัสินค้าและระบบควบคุมสนิค้าคงเหลือ 
 เน่ืองจากเป็นการซื้ออาหารสดแบบวันต่อวันและซื้อมาในจํานวน 95% ของจํานวนจริงที่
ประเมินเพ่ือป้องกันการคงเหลือ เพราะอาหารทะเลน้ันเน่าเสียง่าย การคงเสียเก็บไว้จึงไม่ใช่ทางเลือก
ที่ดี  และเมื่อวัตถุดิบหมดคลัง (95%) อีก 5% ที่เหลือก็ยังสามารถออกไปซื้อในเวลานั้นได้  
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5.4 แผนกลยทุธ์ทางการเงิน และการลงทุน 
 
ตารางที่ 5.1 : แสดงงบประมาณการลงทุน 
 

งบประมาณการลงทุน 

รายการ รวม 
แหล่งที่มา 

ส่วนของเจ้าของ เจ้าหนี้(เงนิกู้ยมื) 
สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน    

ค่ารถ Truck 340,000.00 - 340,000.00
ค่าตกแต่งรถ Truck 50,000.00 50,000.00 - 
อุปกรณ์และชุดเคร่ืองครัว 50,000.00 50,000.00 - 
เครื่องบันทึกเงินสด 3,690.00 3,690.00 - 
ตู้แช่แข็ง จํานวน 3 ตู้ 19,700.00 19,700.00 - 
สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนรวม 463,390.00 123,390.00 340,000.00
ค่าใช้จ่ายก่อนเร่ิมดําเนนิงาน   
ค่าจดทะเบียน 500.00 500.00 - 
ค่ามัดจําสถานที่ 24,000.00 24,000.00 - 

เงินทนุหมุนเวียน 272,600.00 272,600.00 - 
รวมเงินลงทนุเริ่มต้น 760,490.00 420,490.00 340,000.00

สัดส่วนโครงสร้างเงินทุน(%) 100.00 55.29 44.71
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ตารางที่ 5.2 : แสดงค่าเสื่อมราคา 
 

 
 
ตารางที่ 5.3 : แสดงการประมาณการยอดขาย 
 

 

การคํานวณค่าเส่ือมราคา ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
สินทรัพย์ถาวรรวม 463,390   
ค่าเส่ือมราคาต่อปี 92,678     92,678     92,678     92,678     92,678     
ค่าเส่ือมราคาสะสม 92,678     185,356   278,034   370,712   463,390   
โอนไปงบดุล
สินทรัพย์ถาวรรวม 463,390   463,390   463,390   463,390   463,390   
หัก ค่าเส่ือมราคาสะสม 92,678     185,356   278,034   370,712   463,390   
สินทรัพย์ถาวรรวมสุทธิ 370,712   278,034   185,356   92,678     -          

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
ค่าใบอนุญาติร้านค่าออกแบบตกแต 24,500     
ค่าใบอนุญาติร้านค่าออกแบบตกแต 4,900       4,900       4,900       4,900       4,900       
ตัดจ่ายสะสม 4,900       9,800       14,700     19,600     24,500     
โอนไปงบดุล
ค่าใบอนุญาติร้านค่าออกแบบตกแต 24,500     24,500     24,500     24,500     24,500     
หักตัดจ่ายสะสม 4,900       9,800       14,700     19,600     24,500     
ค่าจดทะเบียนและตกแต่งสุทธิ 19,600     14,700     9,800       4,900       -          

การคํานวณค่าเส่ือมราคาและค่าใช้จ่ายตัดจ่าย

การประมาณการยอดขาย
สินค้าหลัก
การประมาณการยอดขาย ปีท่ี 1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
รวมยอดขายต่อวัน 4,500       4,950       5,445       5,990       6,588       
ยอดขายต่อเดือน 135,000   148,500   163,350   179,685    197,654    
ยอดขายต่อปี 1,620,000 1,782,000 1,960,200 2,156,220 2,371,842 

การประมาณการยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึน 10%

Copyright © 2016 bit.ly/bu-siriwan
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ตารางที่ 5.4 : แสดงสรุปยอดขาย และสินคา้คงเหลือ 
 

 
 
ตารางที่ 5.5 : แสดงการประมาณค่าใช้จ่าย 
 

 
 
 
 
 

สรุปยอดขายรวม ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
ยอดขายต่อปี 1,620,000 1,782,000     1,960,200 2,156,220   2,371,842   
นโยบายสินค้าคงเหลือ
ต้นทุนสินค้า 38% ของยอดขาย
ระยะเวลาในการซ้ือสินค้า 1 วัน
จํานวนวันต่อปี 312 วัน
การคํานวณสินค้าคงเหลือ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
ยอดขายต่อปี 1,620,000 1,782,000     1,960,200 2,156,220   2,371,842   
ยอดขายต่อวัน 5,192       5,712          6,283       6,911        7,602        
ต้นทุนสินค้า 1,973       2,170          2,387       2,626        2,889        
การหมุนเวียน 1,973       2,170          2,387       2,626        2,889        
สินค้าคงเหลือ 1,973       2,170          2,387       2,626        2,889        

ต้นทุนคงท่ี ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
ค่าเช่า 96,000          96,000          96,000          96,000          96,000          
เงินเดือน (เพ ิม่ขึ ้น 5% ) 443,520       465,696       488,981       513,430       539,101       
ค่าไฟฟ้า  แก๊ส  ค่านํา้   (เพ ิม่ขึ ้น 5% ) 120,000       126,000       132,300       138,915       145,861       

-                -                -                -                -                
-                -                -                -                -                

ค่าเส่ือมราคา 92,678          92,678          92,678          92,678          92,678          
ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 4,900            4,900            4,900            4,900            4,900            
ค่าโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ 200,000       200,000       200,000       200,000       200,000       
ค่าของใช้ส้ินเปลืองต่าง ๆ 20,000          20,000          20,000          20,000          20,000          
รวมต้นทุนคงท่ี 977,098       1,005,274    1,034,859    1,065,923    1,098,540    

การประมาณการค่าใช้จ่าย Copyright © 2016 bit.ly/bu-siriwan
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ตารางที่ 5.6 : แสดงการคํานวณจุดคุ้มทุน 
 

 
 
ตารางที่ 5.7 : แสดงอัตราดอกเบ้ีย 
 

 
 
ตารางที่ 5.8 : แสดงงบกําไรขาดทุน 
 

 

การคาํนวณจุดคุ้มทุน ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
กําไรส่วนเกิน 992,400       1,092,240    1,202,094    1,322,965    1,455,956    
อัตรากําไรส่วนเกิน 0.61              0.61              0.61              0.61              0.61              
จุดคุ้มทุนต่อปี 1,595,021    1,640,114    1,687,497    1,737,283    1,789,589    
จุดคุ้มทุนต่อเดือน 132,918.41  136,676.18  140,624.76  144,773.57  149,132.46  
จุดคุ้มทุนต่อวัน 4,430.61      4,555.87      4,687.49      4,825.79      4,971.08      

 อัตราดอกเบีย้ 3.00% ต่อปี
ระยะเวลาชําระหนี้ 5 ปี
ดอกเบีย้จ่าย ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
เจ้าหนี(้เงินกู้ยืม) 340,000.00  
ชําระเงินต้นเท่ากันทุกปี 68,000.00    68,000.00    68,000.00    68,000.00    68,000.00    
เงินกู้สถาบันคงเหลือ 272,000.00  204,000.00  136,000.00  68,000.00    -                
ดอกเบีย้จ่าย 10,200.00    8,160.00      6,120.00      4,080.00      2,040.00      

ปี ท่ี 1 ปี ท่ี 2 ปี ท่ี 3 ปี ท่ี 4 ปี ท่ี 5
ยอดขาย 1,620,000    1,782,000    1,960,200    2,156,220    2,371,842    
หัก ต้นทุนผันแปร 627,600       689,760       758,106       833,255      915,886       
กําไรส่วนเกิน 992,400      1,092,240    1,202,094    1,322,965    1,455,956    
หัก ต้นทุนคงท่ี 977,098       1,005,274    1,034,859    1,065,923    1,098,540    
กําไรก่อนการดําเนินงาน 15,302        86,966        167,235      257,042      357,416      
หัก ดอกเบ้ียจ่ าย 10,200        8,160          6,120          4,080          2,040          
กําไรก่อนหักภาษี 5,102          78,806        161,115       252,962      355,376      
หัก ภาษี เงินได้ 765             11,821        24,167        37,944        53,306        
กําไรสุทธิ 4,337          66,985        136,948      215,018       302,070      

งบกําไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ
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ตารางที่ 5.9 : แสดงงบกระแสเงินสด 
 

 
 
  

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการดําเนินงาน ปี ท่ี 1 ปี ท่ี 2 ปี ท่ี 3 ปี ท่ี 4 ปี ท่ี 5
กําไรสุทธิ 4,337       66,985      136,948    215,018    302,070    
บวก ค่ าเส่ือมราคา 92,678      92,678      92,678      92,678      92,678      
บวก ค่ าใช้จ่ ายตัดจ่ าย 4,900        4,900        4,900        4,900        4,900        
บวก ดอกเบี้ ยจ่ าย 10,200      8,160        6,120        4,080        2,040       
บวก ภาษี เงินได้ค้างจ่ ายท่ีเพิ่ม ข้ึน 765          11,056      12,346      13,777      15,362      
บวก เงินปันผลค้างจ่ ายท่ีเพ่ิม ข้ึน -           -           -           -           -           
หัก สินค้าคงเหลือท่ีเพิ่ม ข้ึน 1,973-        197-          217-          239-          263-          
เงินสดจากกิจกรรมการดําเนินงาน 110,907    183,581    252,775    330,214    416,787    
กระแสเงินสดจากกิจกรรมการลงทุน
สินทรัพย์ถาวรรวม 463,390-    -           -           -           -           
ค่าใบอนุญาติร้านค่าออกแบบตกแต่งร้านอาหาร 24,500-      -           -           -           -           

0 -           -           -           -           -           
- -           -           -           -           -           

กระแสเงินสดจากการลงทุน 487,890-    -           -           -           -           
กระแสเงินสดจากการจัดหา
กู้จากสถาบันการเงิน 340,000    -           -           -           -           
หัก ชําระเงินกู้ 68,000-      68,000-      68,000-      68,000-      68,000-      
หัก ชําระดอกเบ้ียเงินกู้ 10,200-      8,160-        6,120-        4,080-        2,040-       
หัก เงินปันผลจ่าย -           -           -           -           -           
ทุนหุ้นสามัญ 420,490    -           -           -           -           
กระแสเงินสดจากกิจกรรมการจัดหา 682,290    76,160-      74,120-      72,080-      70,040-      
เงินสดสุทธิ 305,307    107,421    178,655    258,134    346,747    
บวก เงินสดต้นงวด -           305,307    412,728    591,384    849,518    
เงินสดปลายงวด 305,307    412,728    591,384    849,518    1,196,265  

งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ
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ตารางที่ 5.10 : แสดงงบแสดงฐานะการเงิน 
 

 
  

สินทรัพย์ ปี ท่ี 1 ปี ท่ี 2 ปี ท่ี 3 ปี ท่ี 4 ปี ท่ี 5
สินทรัพย์หมุนเวียน
เงินสดและเงินฝากธนาคาร 305,307    412,728    591,384    849,518     1,196,265  
สินค้าคงเหลือ 1,973       2,170        2,387        2,626        2,889        
รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 307,280    414,899    593,771     852,144    1,199,153  
สินทรัพย์ถาวรรวมสุทธิ 370,712    278,034    185,356     92,678      -           
ค่ าจดทะเบียนและตกแต่งสุทธิ 19,600      14,700      9,800        4,900        -           
ค่ ามัดจําสถานท่ี -           -           -           -           -           
รวมสินทรัพย์ 697,592    707,633    788,927     949,722    1,199,153  
หน้ีสินและส่วนของเจ้ าของ

ภาษี เงินได้ค้างจ่ าย 765          11,821      24,167      37,944      53,306      
เงินปันผลค้างจ่ าย -           -           -           -           -           
หน้ีสินระยะส้ัน 765          11,821      24,167      37,944      53,306      
เงินกู้สถาบันการคงเหลือ 272,000    204,000    136,000     68,000      -           
รวมหน้ีสิน 272,765    215,821    160,167     105,944    53,306      
ทุนเรือนหุ้นสามัญ 420,490    420,490    420,490    420,490    420,490    
กําไรสะสมสุทธิ 4,337       71,322      208,270    423,287    725,357    
รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 424,827   491,812    628,760     843,777    1,145,847  
รวมหน้ีสินและส่วนของเจ้ าของ 697,592    707,633    788,927     949,722    1,199,153  

งบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ
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ตารางที่ 5.11 : แสดงการวิเคราะห์โครงการลงทุน 
 

 
  

ปี ท่ี กระแสเงินตลอดโครงการ กระแสเงินสด

0 กระแสเงินสดจ่ าย ณ วันลงทุน 760,490-                          

1 กระแสเงินสดรับ 305,307                          

2 กระแสเงินสดรับ 107,421                          

3 กระแสเงินสดรับ 178,655                          

4 กระแสเงินสดรับ 258,134                          

5 กระแสเงินสดรับ* 619,347                          

การคํานวณมูลค่าปัจ จุบันในอัตราผลคิดลด 10.00%

มูลค่าปัจ จุบันของกระแสเงินสดรับ 1,061,431                       

หัก มูลค่าปัจ จุ บันของกระแสเงินสดจ่าย 760,490-                          

มูลค่าปัจ จุบันสุทธิ  (NPV) 300,941                          

อัตราผลตอบแทนของโครงการ 22.32%

การวิเคราะห์ โครงการลงทุน
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ตารางที่ 5.12 : แสดงการวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
 

 
 
 

รายการการวิเคราะห์ ปี ท่ี 1 ปี ท่ี 2 ปี ท่ี 3 ปี ท่ี 4 ปี ท่ี 5
การวัดสภาพคล่องทางการเงิน
   อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน (เท่า) 401.52  35.10    24.57    22.46    22.50    
   อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว (เท่า) 398.94  34.92    24.47    22.39    22.44    
การวัดประสิทธิภาพการใช้ทรัพย์สิน
   อัตราการหมุนเวียนของสินค้า (รอบ) 318      318      318      317      317      
   ระยะเวลาสินค้าคงเหลือ (วัน) 1.13     1.13     1.13     1.13     1.14     
   อัตราการหมุนสินทรัพย์ถาวร (รอบ) 4         6         11        23        -       
   อัตราการหมุนของสินทรัพย์รวม (รอบ) 2.32     2.52     2.48     2.27     1.98     
การวัดความสามารถในการชําระห น้ี
   อัตราแห่งหน้ี (Debt to Equity Ratio) (เท่า) 0.64     0.44     0.25     0.13     0.05     
   อัตราส่วนความสามารถในการชําระดอกเบ้ีย(เท่า 1.50     10.66    27.33    63.00    175.20  
การวัดความสามารถในการบริหาร
   อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) 0.01     0.09     0.17     0.23     0.25     
   อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น (ROE) 0.01     0.14     0.22     0.25     0.26     
   อัตราส่วนกําไรส่วนเกิน (%) 38.74    38.71    38.67    38.64    38.61    
   อัตราส่วนกําไรจากการดําเนินงาน (%) 0.94     4.88     8.53     11.92    15.07    
   อัตราส่วนกําไรสุทธิ (%) 0.27     3.76     6.99     9.97     12.74    
ข้อมูลทางการเงินจากการลงทุน
   มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Vaule)
   อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR)
   ระยะเวลาคืนทุน  (ปี) 3.655

฿300,940.85
22%
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แบบสอบถาม 

เรื่อง พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหาร Food Truck 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจวิทยาลัยกรุงเทพฯ โดย
การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร Food Truck จึง
ใครครวญขอความร่วมมือท่านในการกรอกข้อมูลในแบบสอบถามน้ีตามความเป็นจริง ซึ่งข้อมูลที่ได้
จากท่านในคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์ทางการศึกษาโดยตรง ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงที่ให้ความร่วมมือ
ในการตอบแบบสอบถามครั้งน้ี 
 
ตอนท่ี 1 คําถามคัดกรอง 
ท่านเคยใช้บริการร้านอาหารประเภท Food Truck ใช่หรือไม่ 
(    ) เคย   (    ) ไม่เคย  (จบแบบสอบถาม) 
 
ตอนท่ี 2 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
โปรดทําเคร่ืองหมาย X ลงใน (    )  หน้าข้อความท่ีตรงกับท่านมากที่สุด 
1.เพศ 
(    ) หญิง     (    ) ชาย 
2.อายุ 
(    ) ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี   (    ) 21-30 ปี 
(    ) 31-40 ปี     (    ) 40 ปีขึ้นไป 
3.ระดับการศึกษา  
(    ) 1)ตํ่ากว่าปริญญาตร ี   (    ) 2)ระดับปริญญาตร ี    
(    ) 3)สูงกว่าระดับปริญญาตรี 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
(     ) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  (     ) 15,001-30,000 บาท 
(     ) 30,000 บาทข้ึนไป 
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5. อาชีพ 
(     ) นักเรียน นิสิต นักศึกษา   (     ) พนักงานบริษัทเอกชน 
(     ) ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ   (     ) เจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตัว 
(     ) รับจ้างอิสระ    (     ) อ่ืนๆ 
 
ตอนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภท Food Truck 
1. แรงจูงใจทีท่ําให้ท่านสนใจเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภท Food Truck มากที่สดุ  
(เลือกเพียงคําตอบเดียว)* 
(    ) เพ่ือลดความหิว  (    ) เพ่ือทดลองร้านอาหารใหม่ๆ 
(    ) เพ่ือการพักผ่อน  (    )เพ่ือฉลองในโอกาสพิเศษ 
(     )ตามกระแสความนิยม (     ) จากการแนะนําหรือชักชวนจากบุคคลใกล้ชิด 
(     )ความน่าสนใจจากการแนะนําหรือรีวิวจากอินเทอร์เน็ต  
(     )ความน่าสนใจจากการแนะนําจากสื่ออืนๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ 
(     ) อ่ืนๆ ................................................................ 
2. ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับร้าน Food Truck จากแหล่งใดมากที่สุด (เลอืกเพียงคําตอบเดียว)* 
(     ) เพจร้าน Food Truck จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(     ) สื่ออินเทอร์เน็ต/ เว็บไซต์ (     ) การบอกต่อจากบุคคลใกล้ชิด 
(     ) พนักงานขายหน้าร้าน (     ) สื่อสิ่งพิมพ์ 
(     ) สื่อวิทยุ    (     ) อ่ืนๆ:…………………………………………………… 
3. บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจการเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภท Food Truck ของท่านมาก
ที่สุด (เลือกเพียงคําตอบเดียว)* 
(     ) ครอบครัว  (     ) เพ่ือน  (     ) คนรัก  (     ) ตนเอง 
(     ) พนักงานขาย/ เจ้าของร้าน  (     ) บุคคลอ่ืนๆ เช่น จากการรีวิว ในสื่อสงัคมออนไลน์ 
(     ) อ่ืนๆ:………………………………………………… 
4. ประเภทอาหาร Food Truck ที่ท่านเคยรับประทาน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) * 
(     ) เบอร์เกอร์,ฮ็อตด็อก (     ) อาหารย่ีปุ่น  (     ) อาหารไทย  
(     ) อาหารอิตาเลี่ยน  (     ) ขนมปัง/แซนด์วิช/เบเกอรี่ (     ) สเต็ก 
(     ) ก๋วยเต๋ียว   (     ) ขนม/ของทานเล่น  (     ) ไอศกรีมและของหวาน 
(     ) เคร่ืองด่ืม   (     ) อ่ืนๆ:.................................................................. 
5.ความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารประเภท Food Truck ต่อเดือน (เลือกเพียงคําตอบเดียว)* 
(     ) น้อยกว่า 3 ครั้ง  (     ) 3-4 ครัง้  (     ) 4 ครั้งขึน้ไป 
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6. ท่านมีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านอาหารประเภท Food Truck เฉลีย่ต่อคนต่อครั้งเท่ากับเท่าใด 
(     ) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 100 บาท (     ) 101-200 บาท (     ) 201-300 บาท  
(     ) 3001-400 บาท   (     ) มากกว่า 400 บาทข้ึนไป 
7. บริเวณหรือสถานที่ ทีท่่านเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภท Food Truck บ่อยที่สุด (เลือกเพียง
คําตอบเดียว)* 
(     ) ถนนพระรามสอง สมทุรสาคร  (     ) หมู่บ้านเย็นสบาย 
(     ) หมู่บ้านณรงค์มิตร    (     ) หมู่บ้านกานดาบ้านริมคลอง 3  
(     ) อ่ืนๆ................................................................................. 
8. ช่วงเวลาที่ใช้บริการร้านอาหารประเภท Food Truck ด้วยบ่อยที่สุด (เลือกเพียงคําตอบเดียว)* 
(     ) ช่วงกลางวันในวันธรรมดา   (     ) ช่วงเย็นหลังเลิกเรียนหรือทํางาน 
(     ) ช่วงวันหยุดเสาร์-อาทิตย์ 
9. บุคคลที่ท่านใช้บริการร้านอาหารประเภท Food Truck ด้วยบ่อยที่สุด (เลือกเพียงคําตอบเดียว)* 
(     ) คนรัก      (     )ครอบครัว 
(     ) คนเดียว     (     ) อ่ืนๆ:…………………………………… 
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านอาหาร Food Truck 
หมายเหตุ ระดับคะแนนความคิดเห็น  
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
4 = เห็นด้วยมาก    
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย   
1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด   
 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
ระดับคะแนน 

(5) (4) (3) (2) (1)
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)      
ร้าน Food Truck มีช่ือเสียง/เป็นที่รู้จัก      
อาหารมีรสชาติอร่อย ถูกปาก      
อาหารมีความสะอาด ถูกสุขลักษณะ      
วัตถุดิบที่ใช้ประกอบอาหารมีคุณภาพ      
หน้าตาอาหารน่ารับประทาน จัดวางสวยงาม      
มีรายการอาหารให้เลือกหลากหลาย      
เมนูอาหารมีความโดดเด่นแตกต่างจากร้านอ่ืน      
มีการสร้างสรรค์เมนูใหม่อยู่เสมอ      
2. ด้านราคา (Price)      
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
ราคาเหมาะสมกับปริมาณ      
ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับรสชาติ      
ราคาต่อหน่วยของอาหารตํ่าเมื่อเทียบกับร้านอ่ืน      
3. ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)      
ทําเลท่ีต้ังใกลท้ี่อยู่อาศัย ที่ทาํงาน สถานศึกษา      
ทําเลท่ีต้ังสามารถเดินทางสะดวก      
ทําเลท่ีต้ังอยู่ในแหล่งที่ม ีFood Truck หลายๆ ร้าน      
ทําเลท่ีต้ังมีความปลอดภัย      
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กลยุทธ์ทางการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion)      
มีการแจ้งข่าว ประชาสัมพันธ์ร้านผ่านสื่อต่างๆ เช่น Social Network 
อย่างสมํ่าเสมอ 

     

มีรูปแบบการประชาสัมพันธ์ที่ดึงดูดและน่าสนใจ      
มีการประชาสัมพันธ์ร้านผ่านช่องทางที่หลากหลาย เช่น สือ่สิ่งพิมพ์ 
วิทยุ โทรทัศน์ 

     

มีกิจกรรมส่งเสริมการขายทีน่่าสนใจ เช่น มีส่วนลด มีบัตรสะสมแต้ม 
เป็นต้น 

     

5. ด้านบคุคลหรือพนักงาน (People)      
พนักงานมีความรู้ความเข้าใจ สามารถตอบคําถามหรือใหค้ําแนะนํา
แก่ลูกค้าได้ 

     

พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี      
พนักงานมีมารยาท สุภาพ      
พนักงานแต่งกายสะอาดเรียบร้อย      
พนักงานมีความเอาใจใส ่กระตือรือร้นในการให้บริการ      
6. ปัจจัยด้านการนําเสนอทางกายภาพ กายภาพ (Physical 
Evidence) 

     

ช่ือร้านมีเอกลักษณ์ มสีัญลักษณ์ จดจําง่าย      
การตกแต่งร้านมีเอกลักษณ์ มีความโดดเด่นแตกต่างจากร้านอ่ืน      
การตกแต่งร้านมีเอกลักษณ์ มีความโดดเด่นแตกต่างจากร้านอ่ืน      
อุปกรณ์เคร่ืองมือที่ใช้มีความสะอาด      
มีการดูแลความสะอาดบริเวณร้าน      
การนําเสนอเมนูอาหารน่าสนใจ มีภาพประกอบ      
7. ด้านกระบวนการ (Process)      
กระบวนการสั่งอาหารมีลําดับขั้นตอนที่ง่าย สะดวก      
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กลยุทธ์ทางการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 
มีการให้บริการท่ีรวดเร็วและมีความถูกต้อง      
มีการให้บริการท่ีเสมอภาค มีมาตรฐาน      
มีความรวดเร็วและถูกต้องในการคิดเงินและทอนเงิน      
มีป้ายแสดงราคาอาหารชัดเจน      
 
หากร้าน Food Truck ของเราดําเนินการตามกลยุทธ์ข้างต้น ท่านจะใช้บริการจากร้าน Sea Street 
หรือไม่ 
(     ) ใช้   (     ) ไมใ่ช้ 
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ประวัติผูเ้ขียน 
 
ช่ือ-นามสกุล  สุดาภา สุขชูศรี 
อีเมล   sudapa.sukc@bumail.net 
ประวัติการศึกษา  ศึกษาปริญญาตรี จากคณะบริหารธุรกิจ สาขาการตลาด  

กําลังศึกษาปริญญาโท จากคณะบริหารธุรกิจ สาขาวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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