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บทคัดย่อ 
 

 การจัดท าแผนธุรกิจนี้มีวัตถุประสงค์ คือ 1. เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและท าให้ลูกค้า
เป้าหมายเกิด Brand Awareness มีการจัดท าแผนการส่งเสริมการขายและด าเนินการอย่างต่อเนื่อง
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือยอดขายที่สูงขึ้น 2.เพ่ือการพัฒนารูปแบบของสินค้า ให้ลูกค้าได้รับบริการที่ได้
มาตรฐานและเกิดความพึงพอใจ 3.เพ่ือการพัฒนาการขายให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น และรักษาฐาน
ลูกค้าท่ีมีอยู่เดิมและเพ่ิมฐานลูกค้าใหม่ให้มากขึ้น 4.เพ่ือเพ่ิมยอดขาย และก าไรที่ได้จากการให้บริการ 
ให้มากขึ้น 30% ของธุรกิจ The Box Dog Brand ร้านเสื้อผ้าน้องหมาสไตล์ Tailor made  การ
ด าเนินงานของธุรกิจ THEBOXDOGBRAND แบ่งสินค้าเป็น 2 ประเภท คือ .เสื้อผ้าสัตว์เลี้ยงส าหรับ
เพศผู้ และเสื้อผ้าสัตว์เลี้ยงส าหรับเพศเมีย เครื่องประดับตกแต่ง เสื้อผ้าส าหรับสัตว์เลี้ยงและเจ้าของ
ใส่เหมือนกัน สินค้าส่วนใหญ่จะเป็นเสื้อผ้าของสุนัขและแมว เป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของธุรกิจ อาจะมี
สัตว์เลี้ยงอ่ืนบ้างแต่เป็นส่วนน้อย ในการจัดท าแผนธุรกิจกิจนี้ มีการวิเคราะห์  จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส
และอุปสรรค รวมทั้งวิเคราะห์ความเสี่ยง และความได้เปรียบเสียเปรียบในการแข่งขันนอกจากนี้ได้ท า
การวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการส ารวจ (Survey Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (Indepth Interview) กับผู้บริโภค ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ผลการวิเคราะห์  จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค พบว่าคุณภาพสินค้าเหมาะสมกับ
ราคาและคุ้มค่ากับการใช้งาน ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพเหมาะสมกับสัตว์เลี้ยงทุกสายพันธุ์ มีจุดเด่นใน
เรื่องของรูปแบบการให้บริการ การออกแบบสินค้า นอกจากนี้ ธุรกิจยังมีการจัดท าแผนการส่งเสริม
การตลาดอย่างต่อเนื่อง เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ให้เกิดขึ้นกับสินค้า และธุรกิจ มีความเชี่ยวชาญในตัด
เย็บสินค้าให้มีคุณภาพรวมถึงการสร้างแบรนด์ในช่องทางออนไลน์ต่างๆ โดยมีประสบการณ์ร่วม 6 ปี 
ได้ มีเครือข่ายพันธมิตรกับผู้ผลิตสินค้าส าหรับสัตว์เลี้ยงที่แตกต่าง แต่สามารถผลิตผลิตภัณฑ์ที่
ตอบสนองความต้องการส าหรับลูกค้า เมื่อพิจารณาความเป็นไปได้ของการลงทุนในธุรกิจเสื้อผ้า
ส าหรับสัตว์เลี่ยง  The Box Dog Brand ร้านเสื้อผ้าน้องหมาสไตล์ Tailor made) พบว่าการลงทุนนี้
คุ้มค่าแก่การลงทุน โดยใช้งบประมาณลงทุนจ านวน 3,400,000 บท มูลค่าปัจจุบัน (NPV) 
25,732,480 อัตราผลตอบแทนของโครงการ (IRR) เท่ากับ 236 % และระยะเวลาคืนทุนประมาณ 1 
ปี 
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ABSTRACT 
 

Business plan aims: 1. To build a good image and prospects arising Brand 
Awareness. a plan for the promotion and implementation of continuing with the 
objective of higher sales. 2. To develop a model of the product. Customers get 
service standards and satisfaction. 3. To improve sales efficiency. And retain 
customers and increase existing customer base more. 4. To Boost Sales And profit 
from providing services to more 30% of The Box Dog Brand Dog Clothes Style Tailor 
made) the operation of the business. THEBOXDOGBRAND Products are divided into 
two categories. Pet clothing for males. And pet clothes for females. Accessories 
Clothing for pets and owners alike input. Products are mainly clothes, dogs and cats. 
The main target group of the business You will have other pets, but some are less. 
The business plan for this mission. An analysis of strengths, weaknesses, 
opportunities and threats. Including risk analysis And competitive advantage in 
addition to the quantitative research. By means of a survey (Survey Research) and 
qualitative research. Using in-depth interviews (Indepth Interview) to consumers who 
live in neighboring Bangkok and its vicinity. The analysis of strengths, weaknesses, 
opportunities and threats that the familiar product quality, price and value in use. 
Using quality ingredients for all animal species. Feature in the form of services. 
Product design also features a business plan, marketing promotion continues. To 
create a made to order and specializes in tailoring product quality and brand building 
in various online channels. The experience including 6 years with a network of 
partners with manufacturers of products for pets vary. We can produce products that 
meet customer needs.  

Considering the possibility of investing in the clothing business for The Box 
Dog Brand pet shop dog clothing style Tailor made) found that the investment is 



worth the investment. The investment budget of 3,400,000 chapters present value 
(NPV) 25,732,480 IRR of the project (IRR) of 236% and a payback period of 
approximately 1 year  

 
Keywords: Weaknesses in Risk Analysis, The Results of the Council's 
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ข้อบกพร่องเพ่ือให้มีความสมบรูณ์ ผู้เขียนขอขอบพระคุณอาจารย์ เป็นอย่างสูงไว้ ณ ที่นี้ 

นอกจากนี้ผู้เขียนขอขอบพระคุณเจ้าหน้าที่ของหน่วยงานราชการและเอกชนที่อ านวยความ
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การศึกษาครั้งนี้ได้ด้วยดี และขอขอบคุณอาจารย์และเจ้าหน้าที่มหาวิทยาลัยกรุงเทพทุกท่านที่ให้
ความช่วยเหลือ และค าแนะน าที่เป็นประโยชน์อย่างดียิ่ง   

สุดท้ายนี้ขอกราบขอบพระคุณคุณพ่อ คุณแม่ที่ให้ก าลังใจในการท าการศึกษาเฉพาะบุคคล
ฉบับนี้อย่างดีตลอดมา ผู้เขียนคาดว่าผลงานการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ จะเป็นประโยชน์ต่อสังคม 
และหากมีข้อบกพร่องใดๆ ผู้เขียนต้องขออภัยมา ณ ที่นี้ และขอน้อมรับไว้แต่เพียงผู้เดียว 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 เนื่องด้วยการเลี้ยงสัตว์เป็นหนึ่งทางเลือกท่ีน่าสนใจที่สามารถช่วยผ่อนคลายความเหงา และ
ลดความเครียดที่เกิดข้ึนให้ลดน้อยลงได้ ด้วยความน่ารักน่าเอ็นดูของสัตว์เลี้ยงก็ได้ผูกใจคนเลี้ยงจน
ต้องให้ความส าคัญ และดูแลเอาใจใส่เป็นเสมือนหนึ่งสมาชิกในครอบครัวจึงท าให้เกิดธุรกิจต่างๆท่ี
เกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงได้เกิดข้ึนมากมาย เช่น สถานที่เพาะพันธุ์สัตว์ โรงพยาบาลสัตว์ อาหารสัตว์ ธุรกิจ
รับตัดแต่งขน ของใช้กระจุกกระจิกไปจนถึงบริการที่ผสมผสานสิ่งที่มีอยู่เดิมให้แปลกใหม่ยิ่งข้ึน เช่น 
เสื้อผ้าสัตว์เลี้ยง อาทิ สุนัขหรือแมวดีไซน์แปลกใหม่ ร้านสปา หรือ Café ที่สามารถพาสัตว์เลี้ยงแสน
รักเข้าไปด้วยได้ รวมไปถึงผลิตภัณฑ์ส าหรับสัตว์เลี้ยงแบบครบวงจร เป็นต้น 
 ในปัจจุบันธุรกิจที่เก่ียวกับสัตว์เลี้ยงมีมูลค่าตลาดประมาณ 22,000 ล้านบาท การเติบโตเฉลี่ย
ปีละประมาณร้อยละ 10-15 ต่อปี โดยตลาดอาหารสัตว์เลี้ยงกินส่วนแบ่งตลาดใหญ่ที่สุด หรือคิดเป็น
มูลค่ากว่า 10,000 ล้านบาท รองลงมาได้แก่ ธุรกิจบริการเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยง (อาทิ โรงพยาบาล/คลินิก 
สปา อาบน้ าตัดขน โรงเรียนฝึก โรงแรม บริการฌาปนกิจ และบริการอ่ืนๆ) มูลค่ากว่า 7,000 ล้าน
บาท และธุรกิจผลิตภัณฑ์ส าหรับสัตว์เลี้ยง (อาท ิเสื้อผ้า ของเล่น เครื่องประดับต่างๆ เป็นต้น) มูลค่า
กว่า 5,000 ล้านบาท จะเห็นได้ว่า ด้วยมูลค่าตลาดกว่าสองหมื่นล้านบาทท าให้ผู้ประกอบการจ านวน
มากสนใจที่จะลงทุนในธุรกิจสัตว์เลี้ยง ในการด าเนินธุรกิจที่เกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงก็มีส่วนคล้ายคลึงกับการ
เริ่มต้นธุรกิจอ่ืนๆ ที่จะต้องอาศัยองค์ประกอบในหลายด้าน เพ่ือให้การด าเนินธุรกิจเป็นไปตาม
เปูาหมายการลงทุนที่ได้วางแผนไว้  
 เนื่องจากเป็นธุรกิจที่เก่ียวข้องกับสิ่งมีชีวิต มาตรฐาน คุณภาพของสินค้าและบริการ การ
ให้บริการจึงเป็นสิ่งส าคัญ มาตรฐานและคุณภาพสามารถท าให้ลูกค้า หรือผู้เข้ามาใช้บริการเกิดความ
พึงพอใจสูงสุด และมีความเชื่อม่ันในระยะยาว นอกจากปัจจัยทางธุรกิจข้างต้นแล้วความคิด
สร้างสรรค์ในการให้บริการแบบใหม่และการออกแบบสินค้าส าหรับสัตว์เลี้ยงเพ่ือเพ่ิมมูลค่าและความ
แตกต่างเหตุผลส าคัญที่ท าให้ธุรกิจบริการสัตว์เลี้ยงเติบโตขึ้น ก็คือ พฤติกรรมของคนเลี้ยงเปลี่ยนไป มี
การใส่ใจเรื่องสุขอนามัยและจิตใจของสัตว์เลี้ยงมากขึ้น ผู้เลี้ยงส่วนใหญ่ใช้จ่ายเงินให้กับสัตว์เลี้ยง 
มากกว่า 1,000 บาท/ตัว/เดือน ซึ่งคิดเป็น 5-10 เปอร์เซ็นต์ของรายได้ ยอมจ่ายค่าเสื้อผ้า
เครื่องประดับเนื่องจาก อยากให้สัตว์เลี้ยงของพวกเขาดูดีมีระดับ จากข้อมูลอาจเป็นการชี้ให้เห็น
โอกาสในทางธุรกิจ เนื่องจากปัจจุบัน จ านวนร้านเสื้อผ้าและเครื่องประดับ ที่สามารถสร้างชื่อให้แบ
รนดตัวเองแข็งแกร่งนั้น ยังมีไม่มากนัก 
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 1.1.1 แนะน าธุรกิจ 
 
 The Box Dog Brand ร้านเสื้อผ้าน้องหมาสไตล์ Tailor made) 
 
ภาพที่ 1.1: logo  ร้านThe Box Dog Brand 
 

 
 
 
 
 
 

  
 1.1.2 สถานที่ตั้ง :  ASIATIQUE The Riverfront 
 
ภาพที่ 1.2: ASIATIQUE The Riverfront 
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ภาพที่ 1.3: สถานที่ตั้ง :  แผนที่เดินทาง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 1.1.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย/รับบริการ 
 ช่องทางการจ าหน่ายหลัก สามารถติดต่อกับบริษัทได้หลายช่องทาง ได้แก่ 

1. เวบไซต์ :  www.theboxdogbrand.com 
2. เฟซบุ๊คแฟนเพจ :www.facebook.com/thebox.dogbrand 
3. อินสตราแกรม : theboxdogbrand  
4. ไลน์ : theboxdogbrand  
5. โทรศัพท์ : 084-516-0806 
6. ขายตรง : ASIATIQUE The Riverfront  

 
1.2 ประเภทของสินค้า/บริการ 
 การด าเนินงานของธุรกิจ THEBOXDOGBRAND แบ่งสินค้าเป็น 2 ประเภท คือ .เสื้อผ้าสัตว์
เลี้ยงส าหรับเพศผู้ และเสื้อผ้าสัตว์เลี้ยงส าหรับเพศเมีย เครื่องประดับตกแต่ง เสื้อผ้าส าหรับสัตว์เลี้ยง
และเจ้าของใส่เหมือนกัน สินค้าส่วนใหญ่จะเป็นเสื้อผ้าของสุนัขและแมว เป็นกลุ่มเปูาหมายหลักของ
ธุรกิจ อาจะมีสัตว์เลี้ยงอ่ืนบ้างแต่เป็นส่วนน้อย ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 1.2.1 สินค้าเสื้อผ้าสัตว์เลี้ยงส าหรับเพศผู้  
 สินค้าส าหรับสัตว์เลี้ยงเพศผู้ มีความแตกต่างซึ่งต้องออกแบบให้มีส่วนเว้าตรงช่วงท้อง
เล็กน้อยเพ่ือสะดวกในการปัสสาวะของสัตว์เพศผู้ และสามารถสวมใส่ได้ง่ายเพ่ือความสะดวกสบาย
ของเจ้าของใสการสวมใส่ให้สัตว์เลี้ยง โดยมีรายละเอียดของสินค้าดังนี้ 
 
 

http://www.theboxdogbrand.com/
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 1.2.2. สินค้าเสื้อผ้าสัตว์เลี้ยงส าหรับเพศเมีย 
 สินค้าส าหรับสัตว์เลี้ยงเพศเมียได้รับการออกแบบให้สวมใส่ง่าย มีสีสันที่สดใสเพ่ือสรีระของ
สุนัขได้ทุกสายพันธุ์อย่างปราณีตในทุกข้ันตอนตลอดจนการเลือกสรรวัตถุดิบที่เหมาะกับโดยมี
รายละเอียดของสินค้าดังนี้ 
 
1.3 รายละเอียดของสินค้า/บริการ 
 นโยบายของธุรกิจ คือ การมุ่งเน้นที่การให้บริการเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจสูงสุดให้กับ
ลูกค้ากลุ่มเปูาหมาย  โดยมีเปูาหมายในการให้บริการตัดเย็บเสื้อผ้า เครื่องประดับ ของสัตว์เลี้ยงให้มี
คุณภาพเหมาะสมกับราคาและคุ้มค่ากับการใช้งานใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพเหมาะสมกับสัตว์เลี้ยงทุกสาย
พันธ์มีจุดเด่นในเรื่องของรูปแบบการให้บริการการออกแบบสินค้าและช่องทางในการสื่อสาร สรุป
จุดเด่นของธุรกิจได้ดังนี้ 
 1.3.1 จุดเด่น 
  1. มีไซส์ที่รองรับและครอบคลุมทุกสายพันธุ์ของสุนัข 
  2. งานเสื้อผ้าสุนัขออกแบบอย่างมีสไตล์ไม่ซ้ าแบบในท้องตลาด 
  3. Tailor made ออกแบบและตัดเย็บได้ตามความต้องการของกลุ่มเปูาหมาย 
  4. ด้วยความที่เป็น Tailor made ลูกค้าสามารถมีส่วนร่วมในการเลือกวัสดุและลาย 
ผ้าให้ตรงตามความต้องการได้ เพ่ือสัตว์เลี้ยงตัวโปรดของกลุ่มเปูาหมาย 
  5. สามารถตัดเย็บเสื้อผ้าสุนัขให้ตรงตามสายพันธุ์ของสุนัข (มีทุกไซส์) ซึ่งในท้องตลาด
ยังคงเป็นส่วนน้อยไม่เพียงพอต่อความต้องการของกลุ่มเปูาหมาย 
 1.3.2 นวัตกรรม 
 เป็นการพัฒนาดัดแปลงแบบเสื้อผ้าสุนัขจากของเดิมที่ตามท้องตลาดจะมีแต่เสื้อผ้าสุนัขที่เป็น
ส าเร็จรูป และไซส์ที่เล็ก ไม่ตรงตามขนาดสายพันธุ์ ท าให้เกิดปัญหาของผู้เลี้ยงสุนัขไซส์ใหญ่ หรือสุนัข
ที่มีรูปร่างเฉพาะสายพันธุ์ หาเสื้อผ้าสุนัขให้พอดีส าหรับสัตว์เลี้ยงแสนรักได้ยาก และด้วยปัญหานี้จึง
เกิดเป็น " ร้านเสื้อผ้าสุนัขในสไตล์ Tailor made อย่างเช่น Theboxdogbrand ”นอกจากนี้ยังน า
แฟชั่นเสื้อผ้าส าหรับคนมาปรับให้เข้ากับเสื้อสุนัขเพ่ือเป็นการเอาใจกลุ่มเปูาหมาที่ต้องการแต่งตัวสุนัข
ให้เหมือนกับตนเอง 
 
1.4 วิสัยทัศน์ 
 ร้าน “Theboxdog brand” มีวิสัยทัศน์ที่ต้องการจะก้าวไปเป็นแบรนด์เสื้อผ้าสุนัขให้เป็นที่
รู้จักมีสินค้าที่ครบวงจรส าหรับสัตว์เลี้ยง และครองใจผู้บริโภคในกลุ่มคนรักสุนัข  
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1.5 พันธกิจ 
 1. สร้างสรรค์เสื้อผ้าที่มีคุณภาพเหมาะสมกับสัตว์เลี้ยง 
 2. คุณภาพของสินค้าเหมาะสมกับราคาและการใช้งานอย่างคุ้มค่า 
 3. ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเปูาหมายที่รักสัตว์เลี้ยง  
 4. การบริการหลังการขายดูแลติดตามสอบถามความพึงพอใจและคุณภาพสินค้า  
 5. การน าแฟชั่นเสื้อผ้าของคนมาปรับแบบให้เข้ากับการผลิตเสื้อผ้าสัตว์เลี้ยง 
 
1.6 เป้าหมาย 
 
ตารางที ่1.1: เปูาหมายระยะสั้นและเปูาหมายระยะยาว 
 

 
เปูาหมายระยะสั้น 
( 1- 5 ปี ) 
 

1. จัดจ้างบุคลากรผู้เชี่ยวชาญในต าแหน่งต่างๆที่เหมาะสม 
2. ขยายการผลิตให้เพียงพอต่อความต้องการของกลุ่มเปูาหมาย 
3. ประชาสัมพันธ์ให้เข้าถึงกลุ่มเปูาหมายมากข้ึน 
4. เพ่ิมเครือข่ายพันธมิตรทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
5. น าเสนอสินค้าใหม่ๆเพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มเปูาหมาย 
เพ่ือให้ลูกค้ามีความมั่นใจในด้านคุณภาพของตัวสินค้า 

 
เปูาหมายระยะยาว 
( 6-10 ปี ) 

1. พัฒนาการให้ข้อมูลสินค้าและบริการเป็นภาษาอังกฤษควบคู่กับ
ภาษาไทย เพ่ือการเข้าถึงของกลุ่มลูกค้าชาวต่างชาติ 
2. การส่งออกสินค้าไปขายในประเทศใกล้เคียงที่มีการค้าขายสินค้าเก่ียวกับ
สัตว์เลี้ยง 

 
1.7 วัตถุประสงค์ของโครงการ 
 1.7.1 เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีและท าให้ลูกค้าเปูาหมายเกิด Brand Awareness มีการจัดท า
แผนการส่งเสริมการขายและด าเนินการอย่างต่อเนื่องโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือยอดขายที่สูงขึ้น 
 1.7.2 เพ่ือการพัฒนารูปแบบของสินค้า ให้ลูกค้าได้รับบริการที่ได้มาตรฐานและเกิดความพึง
พอใจ 
 1.7.3 เพ่ือการพัฒนาการขายให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น และรักษาฐานลูกค้าท่ีมีอยู่เดิมและเพ่ิม
ฐานลูกค้าใหม่ให้มากขึ้น  
 1.7.4 เพ่ือเพ่ิมยอดขาย และก าไรที่ได้จากการให้บริการ ให้มากขึ้น 30% 
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1.8 โครงสร้างการบริหารงานของธุรกิจ 
 เนื่องจากองค์กรมีขนาดเล็ก จ านวนพนักงานไม่มากนัก และเน้นการขยายเครือข่ายของธุรกิจ 
ผังโครงสร้าง องค์กรจึงมีขนาดเล็ก ดังนี้ 
 ผังโครงสร้างองค์กร 
 
ภาพที่ 1.4: ผังโครงสร้างองค์กร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 โครงสร้างองค์กร แบ่งเป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ 
 1. พนักงาน ประจ า 3 คน ดังนี้ 
  1.1 คุณ ปิยาภรณ์ พิกุลทอง ต าแหน่ง ผู้จัดการร้าน มีหน้าที่ในการบริหารจัดการ
ต่างๆภายในส านักงาน ติดต่อประสานงานกับลูกค้า เป็นฝุายการตลาด และฝุายขายอีกด้วย 
  1.2 คุณ นิชกาญ คุ้มท้วม ต าแหน่งผู้ดูแลเว็บไซต์ มีหน้าที่ในการออกแบบดูแลค าสั่ง
ซื้อ และโปรโมทเว็บไซต์ตลอดจนผลิตสื่อโฆษณาต่างๆ ให้กับองค์กร 
  1.3 คุณ ธีรารัตน์ เพ็ชรโยธิน ต าแหน่งคลังสินค้าและจัดส่งสินค้า มีหน้าที่ในการ
ควบคุมดูแลสินค้าต่างๆ ในคลังสินค้า และติดต่อประสานงานในการจัดส่งสินค้าให้ผู้บริโภค 
 2. พนักงาน ส่งสินค้า และยกสินค้า ผ่าน Outsource ที่ดูแลด้าน Logistic โดยเฉพาะ เช่น 
นิ่มซีเ่ส็ง ไปรษณีย์ไทย เป็นต้น  
 3. ฝุายคลังสินค้าดูแลการออกแบบและผลิตสินค้าให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า 
 

เจ้าของกิจการ 

ผู้จัดการ 

ออกแบบ และดูแลค าสั่งซ้ือ ฝุายผลิต และคลังสินค้า จัดส่งสินค้า 
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1.9 ที่มาของการจัดท าแผน 
 ปัจจัยจากภาวะเศรษฐกิจที่ผันผวนท าให้ผู้บริโภคไม่ออกเที่ยวและส่วนใหญ่จะมีแต่ผู้บริโภค
ในระดับบนเท่านั้นที่มีให้ความส าคัญกับสัตว์เลี้ยงเหมือนกับเป็นสมาชิกในครอบครัว แต่ปัจจุบันอัตรา
การเติบโตของธุรกิจเก่ียวกับสัตว์เลี้ยง มีอัตราการเติบโตแบบก้าวกระโดด และเปลี่ยนแปลงไปจากรูป
แบบเดิมๆท่ีจะเป็นร้านเพ็ทช็อปโดยการเปิดให้บริการเฉพาะขายอาหารและของใช้ทั่วไป กระแสใน
ธุรกิจดังกล่าวไม่เติบโตดีเท่าท่ีควร เนื่องจากผู้บริโภคมองว่าธุรกิจดังกล่าวยังไม่มีความจ าเป็น และ 
ออกจะเป็นเรื่องของความฟุุมเฟือย ต่อมาธุรกิจบริการเก่ียวกับสัตว์เริ่มมีคนให้ความสนใจมากขึ้นด้วย
ปัจจัยที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่หันมานิยมเลี้ยงสัตว์เลี้ยงไว้เป็นเพ่ือนคลายเหงาเหมือนสมาชิกในครอบครัว
และเพ่ิมข้ึนในระดับผู้บริโภคชั้นกลาง ซ่ึงต่างจากอดีตท่ีมีในเฉพาะระดับผูบ้รโิภคชัน้บนกลุ่มลกูค้าท่ี
สุนัขและแมวไว้เป็นเพื่อนโดยให้ความส าคัญทุกการดูแลให้ความสนใจกับสุนัขค่อนข้างมากเม่ือได้ดูแล
สุนัขนั้นๆ โดยอาจต้องการเป็นสินค้าแปลกใหม่ จึงต้องสร้างความแตกต่างของธุรกิจ โดยมุ่งเน้น      
ในด้านราคา ประสิทธิภาพการให้บริการ การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ใส่ใจรายละเอียด       
ในคุณภาพและการผลิตสินค้า 
 
1.10 ความส าคัญของการจัดท าแผน 
 ในปัจจุบัน ธุรกิจที่เก่ียวกับสัตว์เลี้ยงมีมูลค่าตลาดประมาณ 22,000 ล้านบาท เติบโตเฉลี่ยปี
ละประมาณร้อยละ 10-15 ต่อปี โดยตลาดอาหารสัตว์เลี้ยงกินส่วนแบ่งตลาดใหญ่ที่สุด หรือคิดเป็น
มูลค่ากว่า 10,000 ล้านบาท รองลงมาได้แก่ ธุรกิจบริการเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยง (อาทิ โรงพยาบาล/คลินิก 
สปา อาบน้ าตัดขน โรงเรียนฝึก โรงแรม บริการฌาปนกิจ และบริการอ่ืนๆ) มูลค่ากว่า 7,000 ล้าน
บาท และธุรกิจผลิตภัณฑ์ส าหรับสัตว์เลี้ยง (อาท ิเสื้อผ้า ของเล่น เครื่องประดับต่างๆ เป็นต้น) มูลค่า
กว่า 5,000 ล้านบาท จะเห็นได้ว่า ด้วยมูลค่าตลาดกว่าสองหมื่นล้านบาท ท าให้ผู้ประกอบการจ านวน
มากสนใจที่จะลงทุนในธุรกิจสัตว์เลี้ยง เนื่องด้วยการเลี้ยงสัตว์เป็นหนึ่งทางเลือกท่ีน่าสนใจ ที่สามารถ
ช่วยผ่อนคลายความเหงาและลดความเครียดที่เกิดข้ึนให้ลดน้อยลงได้ และด้วยความน่ารักน่าเอ็นดู
ของสัตว์เลี้ยงก็ได้ผูกใจคนเลี้ยงจนต้องให้ความส าคัญและดูแลเอาใจใส่เป็นเสมือนหนึ่งสมาชิกใน
ครอบครัว จึงไม่น่าแปลกใจที่ตอนนี้ธุรกิจต่างๆ ที่เก่ียวกับสัตว์เลี้ยงได้เกิดขึ้นมากมาย เช่น สถานที่
เพาะพันธุ์สัตว์ โรงพยาบาล อาหารสัตว์ รับตัดแต่งขน ของใช้กระจุกกระจิก ไปจนถึงบริการที่
ผสมผสานสิ่งที่มีอยู่เดิมให้แปลกใหม่ยิ่งข้ึน เช่น เสื้อผ้าสัตว์เลี้ยง อาท ิสุนัขหรือแมวดีไซน์แปลกใหม่ 
ร้านสปา หรือ Café ที่สามารถพาสัตว์เลี้ยงแสนรักเข้าด้วยได้ รวมไปถึงผลิตภัณฑ์ส าหรับสัตว์เลี้ยง
แบบครบวงจร เป็นต้น และยังมีโอกาสในตลาดระดับประเทศหลังจากการเปิดประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียนจะส่งให้สินค้าไทยมีตลาดการค้าที่เพ่ิมขึ้นแต่ก็ยังคงมีความเสี่ยงเช่นกันเพาระสินค้า         
จากต่างประเทศในกลุ่มอาเซียนก็สามารถมาเป็นคู่แข่งกับธุรกิจได้ 
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 ดังนั้นการจ าท าแผนธุรกิจจะสามสารถช่วยก าหนดกลยุทธ์ต่างๆเพ่ือใช้ในการวางแผนทาง
การตลาดของธุรกิจ ให้ความสนใจในการแสวงหากลุ่มตลาดใหม่ๆมากข้ึนหรือโดยการสร้างโอกาสทาง
การตลาดที่มีลักษณะเฉพาะตัว ( Niche Market) เรื่องของราคา และคุณภาพที่สามารถตอบโจทย์
ความต้องการของผู้บริโภคและเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายได้อย่างชัดเจน น าไปสู่ภาวะการแข่งขันเพื่อแย่งชิง
ส่วนแบ่งทางการตลาดที่มีมูลค่าเพ่ิมสูงขึ้นทั้งตลาดภายในประเทศและตลาดภายนอกประเทศการท า
แผนธุรกิจครั้งนี้ได้รวบรวมจากการส ารวจทางการตลาด แนวคิดและทฤษฎีต่างๆ การวิเคราะห์
สถานการณ์ทางการตลาด ซึ่งจะท าให้ธุรกิจสามารถสร้างและน ากลยุทธ์ที่ได้มาเป็นแนวทาง          
ในการด าเนินธุรกิจเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน 
 
1.11 วิธีการศึกษา 
 1.11.1 แนวคิดและทฤษฎีในการจัดท าแผนธุรกิจนี้ 
  1) แนวคิดกับความพึงพอใจของผู้บริโภคสินค้า 
  จุดมุ่งหมายของการตลาดนอกจากท าให้องค์กรธุรกิจบรรลุเปูาหมายด้านก าไรและ
เติบโตแล้วสิ่งส าคัญยิ่งคือ การสร้างให้ลูกค้าเกิดความพอใจ ในที่นี้จะอธิบายถึงความหมายของ 
“ความพอใจลูกค้าการประเมินความพอใจ” (2559) 
  ความหมายของความพึงพอใจ ความพึงพอใจ (Satisfaction) ได้มีผู้ให้ความหมายของ
ความพึงพอใจไว้หลายความหมาย ดังนี้ 
  ราชบัณฑิตยสถาน (2546) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้ว่า พึงพอใจ หมายถึง 
รัก ชอบใจ และพึงใจ หมายถึง พอใจ ชอบใจ 
  ดิเรก ฤกษ์หร่าย (2528) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติทางบวกของบุคคล
ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นความรู้สึกหรือทัศนคติท่ีดีต่องานที่ท าของบุคคลที่มีต่องานในทางบวก 
ความสุขของบุคคลอันเกิดจากการปฏิบัติงานและได้รับผลเป็นที่พึงพอใจ ท าให้บุคคลเกิดความ
กระตือรือร้น มีความสุข ความมุ่งมั่นที่จะท างาน มีขวัญและมีก าลังใจ มีความผูกพันกับหน่วยงาน มี
ความภาคภูมิใจ ในความส าเร็จของงานที่ท า และสิ่งเหล่านี้จะส่งผลต่อประสิทธิภาพและประสิทธิผล
ในการท างานส่งผลต่อถึงความก้าวหน้าและความส าเร็จขององค์การอีกด้วย 
  วิรุฬ พรรณเทวี (2542) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกภายในจิตใจของมนุษย์ที่
ไม่เหมือนกัน ขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคลว่าจะมีความคาดหมายกับสิ่งหนึ่งสิ่งใดอย่างไร ถ้าคาดหวังหรือมี
ความตั้งใจมากและได้รับการตอบสนองด้วยดีจะมีความพึงพอใจมากแต่ในทางตรงกันข้ามอาจผิดหวัง
หรือไม่พึงพอใจเป็นอย่างยิ่ง เมื่อไม่ได้รับการตอบสนองตามที่คาดหวังไว้ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับสิ่งที่ตั้งใจไว้ว่า
จะมีมากหรือน้อยสอดคล้องกับ ฉัตรชัย คงสุข (2535) กล่าวว่า ความพึงพอใจหมายถึงความรู้สึกหรือ
ทัศนคติของบุคคลที่มีต่อสิ่งหนึ่งหรือปัจจัยต่างๆที่เก่ียวข้อง ความรู้สึกพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อ ความ
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ต้องการของบุคคลได้รับการตอบสนองหรือบรรลุจุดมุ่งหมายในระดับหนึ่ง ความรู้สึกดังกล่าวจะลดลง
หรือไม่เกิดข้ึน หากความต้องการหรือจุดมุ่งหมายนั้นไม่ได้รับการตอบสนอง 
  Shelly (อ้างใน ประกายดาว ด ารงพันธ์, 2536) ได้เสนอแนวคิดเก่ียวกับความพึง
พอใจ ว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกสองแบบของมนุษย์ คือ ความรู้สึกทางบวกและความรู้สึกทาง
ลบ ความรู้สึกทางบวกเป็นความรู้สึกที่เกิดข้ึนแล้วจะท าให้เกิดความสุขความสุขนี้เป็นความรู้สึกท่ี
แตกต่างจากความรู้สึกทางบวกอ่ืนๆกล่าวคือเป็นความรู้สึกที่มีระบบย้อนกลับความสุขสามารถท าให้
เกิดความรู้สึกทางบวกเพ่ิมขึ้นได้อีกดังนั้นจะเห็นได้ว่าความสุขเป็นความรู้สึกที่สลับซับซ้อน และ
ความสุขนี้จะมีผลต่อบุคคลมากกว่าความรู้สึกในทางบวกอ่ืนๆขณะที่วิชัย เหลืองธรรมชาติ (2531) 
กล่าวว่า แนวคิดความพึงพอใจมีส่วนเกี่ยวข้องกับความต้องการของมนุษย์กล่าวคือความพึงพอใจจะ
เกิดข้ึนได้ก็ต่อเมื่อความต้องการของมนุษย์ได้รับการตอบสนอง ซึ่งมนุษย์ไม่ว่าอยู่ในที่ใดย่อมมีความ
ต้องการขั้นพ้ืนฐานไม่ต่างกัน 
  ถ้าผลจากการใช้งาน/การบริการที่ได้รับมีค่าต่ ากว่าค่าคาดหวัง ผู้บริโภคนั้นย่อมเกิด
ความไม่พอใจถ้าสิ่งที่ได้รับตรงกับที่คาดหวังถือได้ว่ามีความพอใจกิจการต่าง ๆ ในปัจจุบันมักมุ่งหวัง
สร้างค่าความพอใจในระดับสูงเพราะยิ่งมีค่าความพอใจสูงมากเท่าใด โอกาสที่ลูกค้าจะหันเหไปใช้  
ตรายี่ห้ออ่ืนยิ่งมีน้อยลงบริษัทชั้นน าหลาย ๆแห่ง เช่น บริษัท Xerox รถยนต์ Honda ฯลฯ มุ่งการ
ยกระดับความคาดหวังและสร้างสรรค์ผลลัพธ์ของการบริการ หรือการใช้งานของสินค้าให้สูงขึ้นอยู่
ตลอดเวลา เช่นก าหนดโปรแกรม TCS (Total Customer Satisfaction) โดยมีโปรแกรม "รับประกัน
ความพอใจ 100% โดยเริ่มตั้งแต่ก่อนที่ลูกค้าจะซื้อสินค้าจนกระทั่งติดตามภายหลังการซื้อ เพ่ือสร้าง
ความพอใจและความหวังจากลูกค้าท่ีได้ซื้อและใช้สินค้านั้น ๆ แล้ว ทั้งนี้เพ่ือให้ลูกค้ามีความภักดีต่อ 
สินค้า/องค์กรประเด็นส าคัญ คือ องค์กรต้องพยายามสร้างคุณค่าที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน น าเสนอคุณค่า
นั้น ๆ สู่ผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง และองค์กรพึงพยายามรักษาพันธะสัญญาต่างๆที่มีให้กับผู้บริโภคเสมอ  
(“การติดตามและประเมินวัดความพอใจลูกค้า”, 2559) การติดตามและประเมินวัดความพอใจลูกค้า 
(Tools for Tracking and Measuring Customer Satisfaction) สิ่งส าคัญยิ่งเพ่ือรักษาให้ลูกค้าเกิด
ความพอใจในระดับสูงต่อสินค้าของเราอย่างต่อเนื่องนั้น คือ องค์กรต้องหมั่นตรวจสอบและติดตาม
เพ่ือประเมินวัดความพอใจซึ่งมีวิธีการได้ 4 วิธีดังนี้คือตรวจดูข้อร้องเรียนและข้อเสนอแนะจากลูกค้า 
(Complaint and Suggestion System)ฝุายดูแลลูกค้า หรือลูกค้าสัมพันธ์ของหลาย ๆ บริษัทจะ
พยายามเอ้ืออ านวยให้ลูกค้าได้เสนอหรือร้องเรียนต่อว่าในประเด็นต่าง ๆ เช่นมีแบบฟอร์ม มีกล่องรับ
ข้อเสนอแนะ จัดให้มีโทรศัพท์สายด่วนหรือโทรศัพท์ฟรีส าหรับลูกค้าขณะเดียวกันองค์กรจะประเมิน
ถึงจ านวนค าต่อว่า หรือข้อร้องเรียนต่าง ๆ ว่ามีจ านวนมากน้อยเพียงใด อยู่ในระดับที่ยอมรับได้
หรือไม่เพ่ือจะได้น าไปปรับปรุงแก้ไขส ารวจความพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction 
Surveys)องค์กรควรมีการส ารวจ ความพอใจของลูกค้าเป็นระยะ ๆ โดยอาจส่งแบบสอบถามหรือการ
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ส ารวจทางโทรศัพท์ด้วยการสุ่มตัวอย่างเพ่ือถามข้อมูลขณะเดียวกันอาจให้ลูกค้าเปรียบเทียบความพึง
พอใจกับคู่แข่งขันด้วยการส ารวจความพอใจของลูกค้ายังสามารถถามข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจที่จะ
ซื้อซ้ าได้อีกด้วย ตามปกติถ้าความพอใจของลูกค้าอยู่ในระดับสูงย่อมแสดงถึงว่าลูกค้าจะบอกถึงข้อมูล
ต่างๆ ของสินค้าไปทางที่ดีแลแนะน าผู้อ่ืนให้ใช้สินค้าของเราอีกด้วยการวิเคราะห์ลูกค้าที่สูญเสียไป 
(Lost Customer Analysis) องค์กรควรพยายามติดต่อลูกค้ากรณีทีลู่กค้าหยุดซื้อสินค้าของเราหรือ
ไปซื้อยี่ห้ออ่ืนแทนเพ่ือหาสาเหตุที่ลูกค้าไม่ซื้อสินค้าของเราอีกต่อไป ขณะเดียวกันองค์กรควร
ตรวจสอบอัตราของลูกค้า ที่สูญหายไปว่าอย่างไรอัตราที่สูงและเพ่ิมข้ึนแสดงถึงว่าองค์กรไม่สามารถ
ท าให้ลูกค้ามีความพอใจ 
  การจัดการคุณภาพทั้งองค์กรเพ่ือความพอใจลูกค้า (Total Quality Mangement 
TQM for Customer Satisfaction)คุณค่าประการหนึ่งที่ลูกค้ามักจะคาดหวังจากผู้ขายคือสินค้า 
และบริการที่มีคุณภาพสูงผู้บริหารองค์กรปัจจุบันยอมรับว่ากิจกรรมและงานเพ่ือการปรับปรุงคุณภาพ 
และบริการจัดว่ามีความส าคัญเป็นอันดับแรก ๆ การจัดการคุณภาพท้ังองค์กร (Total Quality 
Management : TOM) คือ การที่ท้ังองค์กรมีการปรับปรุงคุณภาพของกระบวนการท างาน และ
คุณภาพของสินค้า/บริการอย่างต่อเนื่อง 
  2) แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 
  การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกท่ีจะกระท าการสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ
จาก บรรดาทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ (Walters, 1987, p. 69 อ้างใน ศุภร เสรีรัตน์, 2550, หน้า 49) การ
ตัดสินใจคือการเลือกเอาวิธีปฏิบัติอย่างใดอย่างหนึ่งจากวิธีปฏิบัติหลายๆอย่างที่มีอยู่ (ยุดา รักไทย และ 
ธนิกานต์ มาฆะศิรานนท์, 2542, หน้า. 9 อ้างใน สุทามาศ จันทรถาวร, 2556, หน้า 623)  
  การตัดสินใจ คือ กระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติจากทางเลือกต่างๆ   เพื่อให้
บรรลุ วัตถุประสงค์ที่ต้องการ ซึ่งจัดเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการแก้ไขปัญหา (กิตติ ภักดีวัฒนะกุล, 
2546, หน้า 7 อ้างใน สุทามาศ จันทรถาวร. 2556, หน้า 623)  
  จากความหมายดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า การตัดสินใจ คือ กระบวนการในการเลือก
ทางเลือก ทางใดทางหนึ่งเพ่ือให้ได้มาซึ่งสิ่งที่ต้องการ รวมไปถึงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการ  
  3) กระบวนการตัดสินใจซื้อ  
   1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) 
   ในขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการในสินค้า หรือ
การบริการ ซึ่งความต้องการหรือปัญหานั้นเกิดขึ้นมาจากความจ าเป็น (Needs) ซึ่งเกิดจาก 
    (1) สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหวิข้าว 
กระหายน้ าเป็นต้น 



11 

    (2) สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้น
ของส่วนประสม ทางการตลาด (4 P's) เช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว, เห็นโฆษณาสินค้าใน
โทรทัศน์ กิจกรรม ส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซื้อ อยากได้, เห็นเพ่ือนมีรถใหม่แล้วอยาก
ได้ เป็นต้น 
   2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 
   เมื่อผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว ล าดับขั้นต่อไป
ผู้บริโภคก็จะท าการแสวงหาข้อมูล เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค 
แบ่งเป็น 
    (1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพ่ือน 
ครอบครัว คนรู้จักท่ีมีประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ 
    (2) แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจาก
โฆษณาตามสื่อต่างๆ พนักงานขาย ร้านค้า บรรจุภัณฑ์ 
    (3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจาก
รายละเอียด ของสินค้าหรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 
    (4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการ
ประสบการณ์ส่วนตัวของ ผู้บริโภคท่ีเคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆมาก่อน 
   3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
   เมื่อได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้ว ในขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการประเมิน
ทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้น ผู้บริโภคต้องก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการ
ประเมิน เช่น ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย ราคาขายต่อหน่วย เป็นต้น 
   4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากท่ีได้ท าการประเมิน
ทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ในขั้นของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งต้องมีการตัดสินใจในด้านต่างๆ ดังนี้ 
    (1) ตรายี่ห้อที่ซื้อ (Brand Decision) 
    (2) ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor Decision) 
    (3) ปริมาณท่ีซื้อ (Quantity Decision) 
    (4) เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 
    (5) วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision) 
   5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) 
   หลังจากท่ีลูกค้าได้ท าการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาด
จะต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการที่ลูกค้าท า
การเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจริงกับสิ่งที่คาดหวัง ถ้าคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ได้รับจริง ตรงกับที่
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คาดหวังหรือสูงกว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือ บริการนั้น โดยถ้า
ลูกค้ามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซ้ าหรือบอกต่อ เป็นต้น แต่เมื่อใดก็ตามที่  คุณค่าที่
ได้รับจริงต่ ากว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็ คือลูกค้าจะ
เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน และมีการบอกต่อไปยังผู้บริโภคคนอื่นๆ ด้วยเหตุนี้นักการตลาด
จึงต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้าหลังจากท่ีลูกค้าซื้อ สินค้าหรือบริการ  ไปแล้ว โดย
อาจจะท าผ่านการใช้แบบส ารวจความพึงพอใจ หรือจัดตั้งศูนย์รับ ข้อร้องเรียนของลูกค้า (Call 
Center) เป็นต้น  
 ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (AIDA) (Lewis, 1898 อ้างใน ณภัคอร  
ปุณยภาภัสสร, 2553)  
 1. ความตั้งใจ (Attention) เริ่มต้นที่ผู้บริโภคจะต้องรู้จักสินค้าและบริการนั้นก่อน ซึ่งก็
เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคมีความตั้งใจในการรับสาร 
 2. ความสนใจ (Interest) นอกจากการรู้จักสินค้าแล้วก็ยังไม่เพียงพอผู้บริโภคต้องถูกเร้า 
ความสนใจ จนสามารถแยกแยะสินค้านั้นออกจากสินค้าอ่ืนๆ ที่มีอยู่ในตลาด 
 3. ความปรารถนา (Desire) ความสนใจที่ถูกกระตุ้นจะกลายเป็นความอยาก ความปรารถนา 
ที่จะได้ครอบครองสินค้านั้น ตามปกติความปรารถนาจะเกิดขึ้นจากการเห็นประโยชน์ที่สินค้านั้นเสนอ 
ให้หรือเกิดจากการเห็นหนทางแก้ปัญหาที่มีอยู่ที่สินค้านั้นหยิบยื่นให้ 
 4. การกระท า (Action) เมื่อความปรารถนาเกิดขึ้นแล้ว กระบวนการซื้อจะสมบูรณ์ก็ต่อเมื่อ 
ผู้บริโภคก้าวเข้าสู่ขั้นตอนสุดท้ายคือการซื้อสินค้า จากแนวคิดการตัดสินใจ สรุปได้ว่าการตัดสินใจเป็น
กระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะซื้อ ผลิตภัณฑ์หรือบริการใด โดยมีปัจจัยคือข้อมูลเกี่ยวกับตัว
สินค้า สังคมและกลุ่มทางสังคม ทัศนคติของ ผู้บริโภค เวลาและโอกาส ความตั้งใจ ความสนใจ   
ความปรารถนา และการกระท า 
  4) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
  Laridge & Steiner (1987, p. 38) ให้ความหมายกลยุทธ์การตลาดไว้ว่าหมายถึง 
กิจกรรมต่างๆ ในการเลือกตลาดเปูาหมายและพัฒนาส่วยผสมทางการตลาด เพื่อสร้างความพึงพอใจ
ในการแลกเปลี่ยนกับตลาดเปูาหมาย 
  Kotler (1997, p. 92) ให้ความหมายกลยุทธ์ทางการตลาดไว้ว่า หมายถึง เครื่องมือ
ทางการตลาดที่สามรถตอบสนองตลาดเปูาหมาย และน าไปสู่การบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดได้ 
ซึงเกิดขึ้นจากกาตักสินใจในการผสมผสานองค์ประกอบ 4 ส่วน 
  ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) การจัดจ าหน่าย (Place) 
การ ก าหนดราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เราสามารถเรียกส่วนประสมทาง
การตลาดได้อีก อย่างหนึ่งว่า 4’Ps ส่วนประกอบทั้ง 4 ตัวนี้ ทุกตัวมีความเกี่ยวพันกัน P แต่ละตัวมี
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ความส าคัญเท่าเทียมกัน แต่ขึ้นอยู่กับผู้บริหารการตลาดแต่ละคนจะวางกลยุทธ์ โดยเน้นน้ าหนักท่ี P 
ใดมากกว่ากัน เพ่ือให้สามารถ ตอบสนองความต้องการของเปูาหมายทางการตลาด คือ ตัวผู้บริโภค  
  1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยแรกที่จะแสดงว่ากิจการพร้อมจะท าธุรกิจได้ กิจการ
นั้นจะต้องมีสิ่งที่จะเสนอขาย อาจเป็นสินค้าที่มีตัวตน บริการ ความคิด (Idea) ที่จะตอบสนองความ
ต้อง การ ได้ การศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น นักการตลาด มักจะศึกษาผลิตภัณฑ์ในรูปของผลิตภัณฑ์
เบ็ดเสร็จ (Total Product) ซึ่งหมายถึง ตัวสินค้า บวกกับความพอใจและผลประโยชน์อื่นที่ผู้บริโภค
ได้รับจากการซื้อสินค้านั้น ผู้บริหารการตลาดจะต้องมีการปรับปรุงสินค้าหรือบริการที่ผลิตขึ้นมาให้
สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเปูาหมาย โดยเน้นถึงการสร้างความพอใจให้แก่ผู้ บริโภคและ
สนองความต้องการของผู้บริโภคเป็นส าคัญ ในการศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ จะต้องศึกษาปัญหาต่างๆ 
ที่ครอบคลุมถึงการเลือกตัวผลิตภัณฑ์ หรือ สาย ผลิตภัณฑ์ การเพ่ิมหรือลดชนิดของสินค้าในสาย
ผลิตภัณฑ์ ลักษณะของผลิตภัณฑ์ ในเรื่องคุณภาพ ประสิทธิภาพ สี ขนาด รูปทรง การให้บริการ
ประกอบการขาย การรับประกัน ฯลฯ ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตออกมา จ าหน่ายตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคกลุ่มใด วงจรผลิตภัณฑ์ของสินค้ามีระยะเวลานานเท่าใด ในแต่ ละช่วง เวลาของวงจร
ผลิตภัณฑ์นั้น นักบริหารการตลาดควรจะใช้กลยุทธ์ทางการตลาดอย่างไร และเมื่อ ต้องการที่จะสร้าง
ความเจริญก้าวหน้าให้แก่กิจการ ธุรกิจจะต้องมีการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ให้สอด คล้องกับ
ความต้องการของตลาดได้อย่างไร ปัจจุบันจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคให้ความสนใจและพิถีพิถันในการเลือก
ซื้อสินค้ามากกว่าแต่ ก่อน บทบาทของการบรรจุภัณฑ์จึงมีความส าคัญต่อตัวผลิตภัณฑ์อย่างยิ่ง การ
บรรจุภัณฑ์จะก่อให้ เกิด ประโยชน์หลักอยู่ 2 ประการด้วยกัน คือ เป็นการปูองกันคุณภาพของสินค้า
และช่วยส่งเสริมการจ าหน่าย ดังนั้น รูปร่างของภาชนะบรรจุหรือหีบห่อในปัจจุบันจึงมีสีสันสะดุดตา 
และวัสดุที่ใช้ท าหีบห่อแปลกใหม่ กว่าเดิม บ่อยครั้งที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าโดยค านึงถึงตัวบรรจุ
ภัณฑ์มากกว่าตัวสินค้า ผลิตภัณฑ์ที่ผลิต ขึ้นมาจ าหน่ายในตลาดจะต้องมีการก าหนดตราสินค้าและ
เครื่องหมายการค้า เพ่ือเป็นการแสดงให้เห็นว่า ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นของผู้ผลิตรายใดรายหนึ่งอย่าง
ชัดเจน ตราสินค้าเป็นสิ่งมีประโยชน์แก่ผู้บริโภค ท าให้ ผู้บริโภคทราบว่าสินค้าชนิดนั้น เป็นของผู้ผลิต
รายใด ผู้บริโภคจะสามารถใช้ประสบการในอดีตมาช่วยในการ ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น โดยมิต้อง
สอบถามข้อมูลอยู่ตลอดเวลาและเกิดความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น 
  2. การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ผลิตผลิตขึ้นมาได้นั้น 
ถึงแม้ว่า จะมีคุณภาพดีเพียงใดก็ตาม ถ้าผู้บริโภคไม่ทราบแหล่งซื้อและไม่สามารถจะจัดหามาได้เมื่อ
เกิดความต้องการ2 ผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตขึ้นมาก็ไม่สามารถตอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้ ดังนั้น 
นักการตลาดจึงจ าเป็นต้อง พิจารณาว่าที่ไหน เมื่อไร และโดยใครที่จะเสนอขายสินค้า การจัดจ าหน่าย
เป็นเรื่องที่ซับซ้อน แต่ก็เป็น สิ่งจ าเป็นที่ต้องศึกษา การจัดจ าหน่ายแบ่งกิจกรรมออกเป็น 2 ส่วน คือ 
ช่องทางจ าหน่ายสินค้า ( Channel of Distribution) เน้นการศึกษาถึงชนิดของช่องทางการจ าหน่าย
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ว่าจะใช้วิธีการขายสินค้าให้กับผู้บริโภค โดยตรง หรือการขายสินค้าผ่านสถาบันคนกลางต่างๆ 
บทบาทของสถาบันคนกลางต่างๆ เช่น พ่อค้า ส่ง (Wholesalers ) พ่อค้าปลีก (Retailers) และ
ตัวแทนคนกลาง (Agent Middleman) ที่มีต่อตลาด อีก ส่วนหนึ่งของกิจกรรมการจัดจ าหน่ายสินค้า 
คือ การแจกจ่ายตัวสินค้า (Physical Distribution) การกระจาย สินค้าเข้าสู่ตัวผู้บริโภค การเลือกใช้
วิธีการขนส่ง Transportation) ที่เหมาะสมในการช่วยแจกจ่ายสินค้า สื่อ การขนส่งได้แก่ การขนส่ง
ทางอากาศ ทางรถยนต์ ทางรถไฟ ทางเรือ และทางท่อ ผู้บริหารการตลาดจะต้อง ค านึงว่าจะเลือกใช้
สื่ออย่างใดถึงจะดีที่สุด โดยเสียค่าใช้จ่ายต่างและสินค้านั้นไปถึงลูกค้าทันเวลา ขั้นตอนที่ ส าคัญอีก
ประการหนึ่งในการแจกจ่ายตัวสินค้า คือ ขั้นตอนของการจัดเก็บรักษาสินค้า (Storage) เพ่ือรอการ 
จ าหน่ายให้ทันเวลาที่ผู้บริโภคต้องการ 
  3. การก าหนดราคา (Price) เมื่อธุรกิจได้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ขึ้นมา รวมทั้งหา
ช่องทางการ จัดจ าหน่ายและวิธีการแจกจ่ายตัวสินค้าได้แล้ว สิ่งส าคัญที่ธุรกิจจะต้องด าเนินการต่อไป 
คือ การก าหนดราคา   ที่เหมาะสมให้กับผลิตภัณฑ์ที่จะน าไปเสนอขายก่อนที่จะก าหนดราคาสินค้า 
ธุรกิจต้องมีเปูาหมายว่าจะตั้งราคา เพื่อต้องการก าไร หรือเพ่ือขยายส่วนถือครองตลาด (Market 
Share) หรือเพ่ือเปูาหมายอย่างอ่ืน อีกท้ังต้องมี การใช้กลยุทธ์ในการตั้งราคาท่ีจะท าให้เกิดการ
ยอมรับจากตลาดเปูา หมายและสู้กับคู่แข่งขันได้ในการแข่งขัน ในตลาด กลยุทธ์ราคาเป็นเครื่องมือที่
คู่แข่งขันน ามาใช้ได้ ผลรวดเร็วกว่าปัจจัยอื่นๆ เช่น การลดราคา หรืออาจ ตั้งราคาสินค้าให้สูงส าหรับ
สินค้าท่ีมีลักษณะพิเศษในตัวของมันเอง เพ่ือแสดงภาพพจน์ที่ดี อาจใช้ผลทาง จิตวิทยามาช่วยเสริม
การตั้งราคา การตั้งราคาสินค้าอาจมีนโยบายการให้สินเชื่อหรือนโยบายการให้ส่วนลดเงิน สดส่วนลด
การค้า หรือส่วน ลดปริมาณ ฯลฯ นอกจากนั้นธุรกิจจะต้องค านึงถึงกฎข้อบังคับทางกฎหมายที่จะมี 
ผลกระทบต่อราคาด้วย ราคามูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบ ระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา เขาจะ
ตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ก าหนด กลยุทธ์การตลาดด้านราคาต้องค านึงถึงประเด็นต่างๆ ดังนี้ 
   3.1 คุณค่าที่รับรู้ ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาว่าการยอมรับของลูกค้า
ใน คุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคานั้น ผลิตภัณฑ์นั้น 
   3.2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง 
   3.3 การแข่งขัน 
   3.4 ปัจจัยอื่นๆ 
  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการ
ติดต่อสื่อสารไป ยังตลาดเปูาหมายการส่งเสริมการตลาดเป็นวิธีการที่จะบอกให้ลูกค้าทราบเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาด เพื่อบอกให้ลูกค้าทราบว่ามีผลิตภัณฑ์
ออกจ าหน่ายใน ตลาดพยายามชักชวนให้ลูกค้าซื้อและเพ่ือเตือนความทรงจ ากับตัวผู้บริโภค 3 การ
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ส่งเสริมการตลาดจะต้องมีการศึกษาถึงกระบวนการติดต่อสื่อสาร (Communication Process) เพ่ือ
เข้าใจถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้รับกับผู้ส่ง การส่งเสริมการตลาดมีเครื่องมือส าคัญที่จะใช้อยู่ 4 ชนิด
ด้วยกัน ที่เรียกว่าส่วนผสมของการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ได้แก่ 
  4.1 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการเสนอขายสินค้าแบบ 
เผชิญหน้ากัน (Face-to-Face) พนักงานขายต้องเข้าพบปะกับผู้ซื้อโดยตรงเพื่อเสนอขายสินค้า การ
ส่งเสริม การตลาดโดยวิธีนี้เป็นวิธีที่ดีที่สุด แต่เสียค่าใช้จ่ายสูง 
  4.2 การโฆษณา (Advertising) หมายถึงรูปแบบของการจ่ายเงินเพื่อการส่งเสริม 
การตลาด โดยมิได้อาศัยตัวบุคคลในการน าเสนอหรือช่วยในการขาย แต่เป็นการใช้สื่อโฆษณาประเภท
ต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ปูายโฆษณา อินเตอร์เน็ท (Internet) สื่อโฆษณา
เหล่านี้จะสามารถ เข้าถึงผู้บริโภคเป็นกลุ่มใหญ่ เหมาะส าหรับสินค้าที่ต้องการกระจายตลาดกว้าง 
  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมที่ท าหน้าที่ช่วย 
พนักงานขายและการโฆษณาในการขายสินค้า การส่งเสริมการขายเป็นการกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิด
ความ ต้องการในตัวสินค้า การส่งเสริมการขายจัดท าในรูปของการแสดงสินค้า การแจกของตัวอย่าง 
แจกคูปอง ของ แถม การใช้แสตมป์เพื่อแลกสินค้าการชิงโชคแจกรางวัลต่างๆ ฯลฯ 
  4.4 การเผยแพร่และประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) ใน ปัจจุบัน
ธุรกิจมักสนใจภาพพจน์ของกิจการ ธุรกิจได้ใช้เงินจ านวนมากเพ่ือสร้างชื่อเสียงและภาพพจน์ของ 
กิจการ ปัจจุบันองค์กรธุรกิจส่วนใหญ่ไม่ได้เน้นที่การแสวงหาก าไร (Maximize Profit) เพียงอย่าง 
เดียว ต้องเน้นที่วัตถุประสงค์ของการให้บริการแก่สังคมด้วย (Social Objective) เพราะความอยู่รอด
ของ องค์การธุรกิจจะขึ้นอยู่กับการยอมรับของกลุ่มผู้บริโภคในสังคม ถ้าหากกลุ่มผู้บริโภคต่อ ต้าน
หรือมีความคิด ว่าองค์การธุรกิจแสวงหาผลประโยชน์ให้กับตนมากจนไม่ค านึงถึงสังคม หรือผู้บริโภค 
เช่น การผลิตสินค้า แล้ว ปล่อยน้ าเสียลงแม่น้ าหรือท าให้อากาศเป็นพิษ ก่อให้เกิดผลเสียแก่ส่วนรวม 
โดยมิได้หาวิธีแก้ไข จะสร้าง ภาพพจน์ที่ไม่ดีขององค์การธุรกิจ หรือตัวอย่างของ บริษัท  
บุญรอดบริเวอรี่ จ ากัด เป็นกิจการขายเบียร์ ซึ่งมีส่วนในการเสนอสิ่งที่เป็นพิษ ภัยต่อประชาชน จึง
พยายามท าปูายโฆษณาเพ่ือเสริมสร้างภาพพจน์ ด้วยการเสนอเรื่องการอนุรักษ์ธรรมชาติ อนุรักษ์
วัฒนธรรมไทย เป็นการชดเชย เบี่ยงเบนความรู้สึกต่อต้านของสังคม หากกลุ่มผู้บริโภคไม่พอใจและไม่ 
ต้องการซื้อสินค้าและบริการของผู้ผลิต ย่อมเป็นสาเหตุที่จะจ ากัดการเจริญเติบโตของธุรกิจได้ 4.5.
กระบวนการ (Process) เป็นการสร้างสรรค์และการส่งมอบส่วนประกอบของ ผลิตภัณฑ์โดยอาศัย
กระบวนการที่วางแผนมาเป็นอย่างดีกลยุทธ์ที่ส าคัญส าหรับการบริการ คือ เวลาและ ประสิทธิภาพใน
การบริการ ดังนั้นกระบวนการบริการที่ดีจึงควรมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพในกาส่งมอบ 
รวมถึงต้องง่ายต่อการปฏิบัติการ เพ่ือที่พนักงานจะได้ไม่เกิดความสับสน ท างานได้อย่างถูกต้องและมี
แบบแผน เดียวกันและงานที่ได้ต้องดีมีประสิทธิภาพและคุณภาพ 
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  5) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพและผลิตภัณฑ์ 
   5.1) ความหมายของคุณภาพ 
   ตาม ISO 8402:1994 Quality Vocabulary (อ้างถึงใน ภาควิชาอุตสาหกรรม 
คณะวิศวกรรมศาสตร์ ผู้เชี่ยวชาญทางด้านคุณภาพหลายท่านได้ให้ความหมายเกี่ยวกับคุณภาพ 
ดังต่อไปนี้ 
   พจนานุกรม ฉบับราชบัญฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 ให้ ความหมาย คุณภาพ 
หมายถึง ลักษณะความดีลักษณะประจ าตัวบุคคลหรือสิ่งของกล่าว คือเน้นระบบและการบริการ
คุณภาพเพ่ือให้ได้มาซึ่งลักษณะประจ าของสิ่งของ(สินค้า/ผลิตภัณฑ์/บริการ)กับเน้นระบบบริหาร
ทรัพยากรบุคคล (เพ่ือให้ได้มาซึ่งลักษณะความดีของคน ลักษณะประจ าของคนซึ่งเป็นทรัพยากร
บุคคล) 
   คุณภาพผลิตภัณฑ์(Product Quality)เป็นการวัดประสิทธิผลของการท างาน
และความ คงทนของผลิตภัณฑ์ เช่น  อายุการใช้งาน ความประหยัด ความมีมาตรฐาน เป็นต้นการ
ก าหนด คุณภาพของตราสินค้าสามารถแบ่งได้ 4 ระดับ คือ ต่ า กลาง ค่อนข้างสูง และสูง สามารถใช้
กลยุทธ์ ในการก าหนดคุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้ดังนั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552)  
   1. กลยุทธ์การปรับปรุงคุณภาพให้ดีขึ้น (Quality Improvement Strategy) 
กลยุทธ์นี้มี วัตถุประสงค์เพ่ือให้ได้ผลตอบแทนและส่วนครองตลาดสูงสุดโดยต้องลงทุนในการวิจัยและ 
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ใหม่ให้ดีขึ้นเพื่อมียอดขายและส่วนครองตลาดมากที่สุดและเป็นการยกระดับ 
คุณภาพตราสินค้า  
   2. กลยุทธ์การรักษาคุณภาพ (Quality Maintenance Strategy) เป็นการ
รักษาคุณภาพของ ผลิตภัณฑ์ให้อยู่ในระดับเดียวกันกับตอนที่ผลิตภัณฑ์ออกวางตลาดในครั้งแรกซ่ึง
ส่วนมากจะคง คุณภาพไว้เว้นแต่จะมีปัญหาด้านผลิตภัณฑ์เกิดข้ึน  
   3. กลยุทธ์การลดคุณภาพ (Quality Adulteration Strategy) การลดคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์จะ เกิดข้ึนเมื่อต้นทุนการผลิตสูงขึ้น เพราะคาดว่าผู้ซื้อจะมองไม่เห็นถึงข้อแตกต่างหรือเป็น
การ ต้องการลดราคาผลิตภัณฑ์และใช้วัตถุดิบราคาถูกแทนของเดิมการตัดสินใจใช้ทางเลือกใดต้อง 
พิจารณาที่โอกาส อันก่อให้เกิดก าไรและยอดขายเพ่ิมมากที่สุด 
   ณัฎฐพัน เขจรนันท์ และคณะ (2545) สรุปความความสอดคล้องความหมาย
ของคุณภาพ ได้ 3 ด้าน คือ 
    1. การเป็นไปตามมาตรฐานหรือข้อก าหนด 
    2. การสร้างความพอใจให้กับลูกค้า 
    3. มีต้นทุนการด าเนินงานที่เหมาะสม 
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  สุวรรณี แสงมหาชัย (2544) กล่าวสรุป "คุณภาพ" หมายถึง ความคาดหวังหรือความ
ต้องการของประชาชนที่มีต่อสินค้าหรือการให้บริการ 
  ซึ่งจากนิยามดังกล่าว สามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า คุณภาพ คือ คุณค่าของสินค้า/
บริการที่รับรู้โดยลูกค้า 
  5.2) ความหมายของผลิตภัณฑ์ 
  ธงชัย สินติวงศ ์(2537) คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product) นักการตลาดจะต้อง
ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีคุณลักษณะที่เป็นที่ดีพร้อม และเหนือกว่าคู่แข่ง และเป็นที่ต้องการของ
ผู้บริโภค และไม่เป็นปัญหาของการผลิตมากนัก 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งใด ๆ ที่ได้เสนอออกสู่
ตลาดเพื่อเป็นที่รู้จัก การเป็นเจ้าของ การใช้หรือการบริโภค และสามารถตอบสนองความจ าเป็น และ
ความต้องการของตลาดได้ ดังนั้นผลิตภัณฑ์จึงอาจเป็นสิ่งใดก็ได้ที่สามารถตอบสนองความจ าเป็นหรือ
ความต้องการของมนุษย์ซึ่งถือว่าทั้งสองฝุายอยู่ในกระบวนการแลกเปลี่ยน เช่น สินค้า บริการ ความ
ช านาญ เหตุการณ์บุคคล สถานที่ ความเป็นเจ้าของ องค์กร ข้อมูลและความคิด (Kotler, 2000, p. 
429) ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย 
   1. ผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตน (Tangible Goods) 
   2. ผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตัวตน (Intangible Goods) 
  5.3) องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
  องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่
สามารถจูงใจตลาดโดยถือเกณฑ์คุณสมบัติ 4 ประการ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์นั้นเป็นแนวทางใน
การก าหนดนโยบายผลิตภัณฑ์ซึ่งจะต้องค านึงถึงคุณสมบัติ กล่าวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑ์ใน
การจูงใจตลาด ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมการบริการ และคุณภาพของการ
บริการและขณะเดียวกัน การตั้งราคานั้นถือเกณฑ์คุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ (Value-Based Price) ซึ่งในการ
ก าหนดองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์จะต้องค านึงถึง ประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 
   1. ความสามารถที่จูงใจของสิ่งที่น ามาเสนอตลาด (Attractiveness of The 
Market Offering) ในประเด็นนี้ผลิตภัณฑ์จะต้องสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าได้
เหนือกว่าคู่แข่ง 
   2. รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) 
ลักษณะของผลิตภัณฑ์จะต้องสนองความจ าเป็น และความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี ตลอดจน
มีคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่สามารถสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีกว่าคู่แข่งขัน 
   3. ส่วนประสมบริการและคุณภาพ (Services Mix and Quality) ปัจจัยที่ให้
การสนับสนุนนอกจากค านึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑ์แล้ว นักการตลาดจะต้องค านึงว่าจะจัดบริการ
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เสริมอะไรให้กับลูกค้าได้บ้าง 
   4. ราคาซึ่งถือเกณฑ์คุณค่า (Value-Base Prices) ในการตั้งราคานี้จะต้อง
ยึดถือคุณค่า การรับรู้ผลิตภัณฑ์ (Perceived Value) เพราะเป็นสิ่งจ าเป็นที่นักการตลาดจะต้องสร้าง
มูลค่าเพ่ิม (Value Added) ให้กับผลิตภัณฑ์ 
  5.4) คุณสมบัติที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ 
  คุณสมบัติที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ ที่นักการตลาดต้องค านึงถึง มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
   1. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Product Quality) เป็นการวัดการท างาน และ
ความคงทนของผลิตภัณฑ์ในการวัดคุณภาพถือหลักความพอใจของลูกค้าและคุณภาพที่เหนือกว่า
คู่แข่ง 
   2. ลักษณะทางกายภาพของสินค้า (Physical Characteristic of Goods) เป็น
รูปร่างลักษณะที่ลูกค้าสามารถมองเห็นได้ และสามารถรับรู้ได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส 
กลิ่น เสียง สัมผัส เช่น รูปร่าง บรรจุภัณฑ์ รูปแบบ บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น 
   3. ราคา (Price) หมายถึง เป็นจ านวนเงินที่บุคคลจ่ายเพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการ 
ซึ่งแสดงเป็นมูลค่า (Value) เป็นผู้บริโภคจ่ายเพ่ือแลกเปลี่ยนกับผลประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าหรือ
บริการ (Kotler, 1999, p. 7) ซึ่งราคานั้นจะมีส่วนส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคด้วย 
การตัดสินใจที่จะตั้งราคานั้นต้องสอดคล้องกับปรัชญาหรือแนวคิดทางการตลาด (Marketing 
Concept) 
   4. ชื่อเสียงของผู้ขายหรือตราสินค้า (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) ค า (Term) 
สัญลักษณ ์(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือส่วนประสมของสิ่งดังกล่าว เพ่ือระบุถึงสินค้า และ
บริการของผู้ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุ่มของผู้ขายเพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน 
   5. บรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องในการออกแบบ และ 
การผลิตสิ่งบรรจุหรือสิ่งห่อหุ้มผลิตภัณฑ์   
   6. การออกแบบผลิตภัณฑ์ (Design) เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบ ลักษณะ 
การบรรจุ    หีบห่อ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อผู้บริโภค ดังนั้น การออกแบบ
จึงมีความส าคัญมากสาหรับสินค้าต่าง ๆ ดังนั้น ผู้ผลิตที่มีผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบจึงต้องศึกษา  
ความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือออกแบบสินค้าให้ดึงดูดความสนใจและให้เป็นที่ต้องการของผู้บริโภค 
นอกจากนี ้การออกแบบยังใช้เป็นเกณฑ์ท าให้ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่าง (Product Differentiation) 
โดยค านึงถึงเหตุจูงใจให้ลูกค้าซื้อสินค้าท้ังด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ 
   7. การรับประกัน (Warranty) และประกันสินค้าหรือบริการ (Guarantee) มี
ความหมายต่างกันดังนี้ 
     7.1 การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เป็นเอกสารซึ่งมี
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ข้อความที่ระบุถึง   การรับประกันสินค้า ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายจะชดเชยให้กับผู้ซื้อ เมื่อผลิตภัณฑ์ไม่
สามารถท างานภายในระยะเวลาที่ก าหนดไว้ การรับประกันก็เป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการแข่งขัน 
     7.2 การรับประกันสินค้าหรือบริการ (Guarantee) เป็นข้อความที่ยืนยัน
ผลิตภัณฑ์ สามารถท างานได้เป็นที่พึงพอใจ หรือมีการประกันว่าถ้าสินค้าไม่ได้ผลยินดีรับคืนเงิน 
   8. สี (Color) สีของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งเชิญชวนและจูงใจให้เกิดการซื้อ เพราะว่า
สีท าให้เกิดอารมณ์ด้านจิตวิทยาหรือแม้กระทั่งการโฆษณาส่งเสริมการขายต่างๆก็ใช้สีเข้ามาช่วยดึงให้
เกิดการรับรู้ (Perception) ทาให้โดดเด่นเป็นลักษณะความต้องการของด้านจิตวิทยาของมนุษย์ที่ว่า
สินค้าแต่ละชิ้น จะมีการตัดสินใจซื้อจากการเลือกสี นวัตกรรมด้านสี (Coloring Innovation) 
นอกจากนี้ สียังสื่อถึงต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) 
   9. การให้บริการ (Servicing) การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค บางครั้งก็ขึ้นอยู่กับ
นโยบายให้บริการแก่ลูกค้าของผู้ขายหรือผู้ผลิต ในปัจจุบันผู้บริโภคมักจะซื้อสินค้ากับร้านที่ให้บริการ
ดีและถูกใจและมีแนวโน้มจะเรียกร้องบริการจากผู้ขายมากขึ้น 
   10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใช้ในการผลิต (Material) ผู้ผลิตมี
ทางเลือกท่ี จะใช้วัตถุดิบหรือวัสดุหลายอย่างในการผลิต สามารถใช้วัตถุดิบที่แตกต่างกันได้ ซึ่งในการ 
ตัดสินใจในเรื่องนี้ ผู้ผลิตต้องค านึงถึงความต้องการของผู้บริโภคว่า พอใจแบบใด ตลอดจนต้อง 
พิจารณาถึงต้นทุนในการผลิต และความสามารถในการหาวัตถุดิบด้วย 
   11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ ( Product Safety) และภาระจาก
ผลิตภัณฑ์ (Product Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) เป็นประเด็นที่
ส าคัญมากที่ธุรกิจต้องเผชิญ และยังเป็นประเด็นปัญหาด้านจริยธรรมทั้งธุรกิจละผู้บริโภค ในปัจจุบัน
ผู้บริโภคมีความตื่นตัวในเรื่องนี้มาก เพราะมีองค์การให้ความรู้แก่ผู้บริโภค เช่น คณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภค กระทรวงสาธารณสุข โดยให้ข่าวสารเตือนเกี่ยวกับสินค้าและตราสินค้าที่ไม่
ปลอดภัย 
   12. มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึ้น จะต้องค านึงถึง
ประโยชน์และ มาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ผลิตภัณฑ์จ านวนมากในตลาด เช่น เครือข่ายการส่งข้อมูล 
วิทยุโทรทัศน์ คอมพิวเตอร์ และโทรศัพท์ จะต้องมีการออกแบบที่ได้มาตรฐาน มาตรฐานเหล่านี้มีการ
ควบคุมโดยสมาคมผู้ประกอบอาชีพ และหน่วยงานรัฐบาลทั้งในระดับประเทศและระดับโลก 
   13. ความเข้ากันได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้อง
กับ ความคาดหวังของลูกค้า และสามารถน าไปใช้ได้ดีในทางปฏิบัติโดยไม่เกิดปัญหาในการใช้ 
   14. คุณค่าผลิตภัณฑ์ (Product Value) เป็นลักษณะผลตอบแทนที่ได้รับจาก
การใช้ผลิตภัณฑ์ซึ่งผู้บริโภคต้องเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าที่เกิดจากการพึงพอใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ 
ที่สูงกว่าต้นทุน (ราคาสินค้า) ที่ผู้บริโภคซื้อ 
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   15. ความหลากหลายของสินค้า (Variety) ผู้ซื้อส่วนมากพอใจที่จะเลือกซ้ือ
สินค้าท่ีมีให้เลือกมากในรูปของสี กลิ่น รส ขนาด การบรรจุหีบห่อ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ 
เนื่องจากผู้บริโภคมีความต้องการที่แตกต่าง ดังนั้น ผู้จ าหน่ายจ าเป็นต้องมีสินค้าให้เลือกมาก เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันได้ดีมากยิ่งขึ้น 
  6) แนวคิดเก่ียวกับการวิเคราะห์ SWOT 
   6.1) ความหมายการวิเคราะห์ SWOT 
   เป็นเครื่องมือในการประเมินสถานการณ์ซึ่งช่วยให้ผู้บริหารก าหนดจุดแข็งและ
จุดอ่อนจากสภาพแวดล้อมภายใน โอกาส และอุปสรรคจากสภาพแวดล้อมภายนอก ตลอดจน
ผลกระทบต่อการท างาน 
  SWOT มาจากตัวย่อภาษาอังกฤษ 4 ตัว ดังนี้ (อัมพร ไหลประเสริฐ, 2556) 
  S มาจาก Strengths หมายถึง จุดเด่นหรือจุดแข็ง ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัยภายใน 
ความสามารถและสถานการณ์ภายในองค์กรที่เป็นบวก องค์กรน ามาใช้เป็นประโยชน์ในการท างาน
เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ หรือหมายถึง การด าเนินงานภายในที่องค์กรท าได้ดี เป็นข้อดีที่เกิดจาก
สภาพแวดล้อมภายในบริษัท เช่น จุดแข็งด้านการเงิน จุดแข็งด้านการผลิต จุดแข็งด้านทรัพยากร
บุคคล องค์กรจะต้องใช้ประโยชน์จากจุดแข็งในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด 
  W มาจาก Weaknesses หมายถึง จุดด้อยหรือจุดอ่อน ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัยภายใน 
สถานการณ์ภายในองค์กรที่เป็นลบและด้อยความสามารถ ซึ่งองค์กรไม่สามารถน ามาใช้เป็นประโยชน์
ในการท างานเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ หรือหมายถึง การด าเนินงานภายในที่องค์กรท าได้ไม่ดีเป็นปัญหา
หรือข้อบกพร่องที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายในต่างๆ ของบริษัท ซ่ึงบริษัทจะต้องหาวิธีในการ
แก้ปัญหานั้น 
  O มาจาก Opportunities หมายถึง โอกาส ซึ่งเกิดจากปัจจัยภายนอก ปัจจัยและ
สถานการณ์ภายนอกที่เอ้ืออ านวยให้การท างานขององค์กรบรรลุวัตถุประสงค์ หรือหมายถึง 
สภาพแวดล้อมภายนอกท่ีเป็นประโยชน์ต่อการด าเนินการขององค์กร เป็นผลจากการที่
สภาพแวดล้อมภายนอกของบริษัทเอ้ือประโยชน์หรือส่งเสริมการด าเนินงานขององค์กร โอกาส
แตกต่างจากจุดแข็งตรงท่ีโอกาสนั้นเป็นผลมาจากสภาพแวดล้อมภายนอก แต่จุดแข็งนั้นเป็นผลมา
จากสภาพแวดล้อมภายใน นักการตลาดที่ดีจะต้องเสาะแสวงหาโอกาสอยู่เสมอ และใช้ประโยชน์จาก
โอกาสนั้น 
  T มาจาก Threats หมายถึง อุปสรรค ซึ่งเกิดจากปัจจัยภายนอก ปัจจัยและ
สถานการณ์ภายนอกที่ขัดขวางการท างานขององค์กรไม่ให้บรรลุวัตถุประสงค์ หรือหมายถึง
สภาพแวดล้อมภายนอกท่ีเป็นปัญหาต่อองค์กร บางครั้งการจ าแนกโอกาสและอุปสรรคเป็นสิ่งที่ท าได้
ยาก เพราะทั้งสองสิ่งนี้สามารถเปลี่ยนแปลงไป ซึ่งการเปลี่ยนแปลงอาจท าให้สถานการณ์ที่เคยเป็น

http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=ผู้บริหาร&action=edit
http://th.wikipedia.org/wiki/บริษัท
http://th.wikipedia.org/wiki/การเงิน
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=การผลิต&action=edit
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=ทรัพยากรบุคคล&action=edit
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=ทรัพยากรบุคคล&action=edit
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=การตลาด&action=edit
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=โอกาส&action=edit
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=อุปสรรค&action=edit
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โอกาสกลับกลายเป็นอุปสรรคได้ และในทางกลับกัน อุปสรรคอาจกลับกลายเป็นโอกาสได้เช่นกัน 
ด้วยเหตุนี้องค์กรมีความจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ของตนให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลง
ของสถานการณ์แวดล้อม เป็นข้อจ ากัดท่ีเกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอก ซึ่งธุรกิจจ าเป็นต้องปรับกล
ยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องและพยายามขจัดอุปสรรคต่างๆ ที่เกิดขึ้น ดังตารางที่ 1.1   
 
ตารางที ่1.2: แสดง SWOT Analysis 
 

SWOT Analysis 

สภาพแวดล้อม 
ภายใน 
 

Strength (S) 
จุดแข็ง 
จุดเด่น ข้อได้เปรียบ 

สภาพแวดล้อม 
ภายนอก 
 

Opportunity (O) 
โอกาส สิ่งเกื้อกูล 
ที่จะด าเนินกิจกรรม 

 
ที่มา:  อัมพร ไหลประเสริฐ.  (2556).  การวิเคราะห์องค์กรโดยการใช้เทคนิค SWOT analysis.   
 สืบค้นจาก http://61.19.86.230/manage/Plan_pic/20120923145921.doc. 
 
   6.2) ประโยชน์ของ SWOT 

1. น า SWOT ไปจัดท าแผนกลยุทธ์เพื่อพัฒนาองค์กร 
    2. การท า SWOT จะช่วยให้ไหวตัวทันสถานการณ์ และมีการเตรียม
ความพร้อมกับการปรับเปลี่ยนของสภาพแวดล้อม บางครั้งเมื่อโอกาสมาถึง องค์กรจะได้เก็บเก่ียว
ผลประโยชน์ได้ทันและเต็มที่ หรือ ถ้าเรารู้ว่าแนวโน้มจะมีปัญหาอุปสรรคอะไรเกิดขึ้นกับองค์กร     
เราจะได้มีการเตรียมตัวรับมือ ผ่อนสถานการณ์ท่ีเลวร้ายให้บรรเทาลงได้ 
   6.3) วิธีการท า SWOT Analysis 
   การท า SWOT ทีมงานต้องมีความรู้เกี่ยวกับโครงสร้างของตัวองค์กรเอง ข้อมูล
ลูกค้า ข้อมูลคู่แข่ง ข่าวสารทางเศรษฐกิจทั้งภายในและภายนอกประเทศมาเป็นตัวช่วย ในการ
วิเคราะห์ SWOT ต้องท าให้เป็นไปในทางเดียวกันกับ วิสัยทัศน์ พันธกิจ หรือ เปูาหมาย (Vision, 
Mission และ Objective) หรือเข้ากับทรัพยากรในองค์กร และความสามารถท่ีเข้ากับสิ่งที่องค์กร
ถนัด แล้วน า SWOT มาเปน็เครื่องมือที่ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์องค์กร โดยเขียน รายการออกมาให้
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น้อยที่สุด โดยดูข้อมูลจาก Strengths, Weaknesses, Opportunities และ Threats 
   6.4) ตัวชี้วัดการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 
   การบริหาร ภาพพจน์ขององค์กรประชาชนยอมรับหรือไม่ ทักษะและ
ความสามารถของผู้บริหารสามารถรับมือกับการเปลี่ยนแปลงได้ไหม โครงสร้างขององค์กรสอดคล้อง
กับบุคลากร เทคโนโลยี สภาพแวดล้อมหรือไม่ สนับสนุนการตัดสินใจที่รวดเร็วหรือไม่ สามารถ
ประสานงานระหว่างฝุายได้อย่างมีประสิทธิภาพหรือไม่ ระบบการวางแผนงาน มาตรฐาน และ
กระบวนการปฏิบัติงาน ระบบการควบคุมปฏิบัติได้สอดคล้องกันหรือไม่ บุคลากร ทัศนคติของ
พนักงาน ความสามารถในการท างาน ประสบการณ์ จ านวนพนักงาน มีกลไกลเหมาะสม เพื่อน ามา 
รักษาและพัฒนาทรัพยากรมนุษย์หรือไม่ 
   เงินทุน แหล่งที่มาของเงินทุน ต้นทุนของเงินทุน ปริมาณเงิน ระยะเวลาในการ
ใช้ คืน ระบบบัญชีเพื่อการค านวณต้นทุน การก าหนดงบประมาณสอดคล้องกับแผนงานขององค์กร
หรือไม ่ฐานะการเงินขององค์กร เพ่ิมพูนรายได้อย่างไร การควบคุมทางการเงินเป็นอย่างไร 
   เครื่องจักร/ครุภัณฑ/์สิ่งก่อสร้าง มีประสิทธิภาพแค่ไหน เหมาะสมกับปริมาณ
งานหรือไม ่เครื่องมือถูกใช้เต็มที่หรือถูกใช้บางส่วน การดัดแปลงใช้กับงานอ่ืน ค่าใช้จ่ายในการซ่อม
บ ารุง 
   วัตถุดิบ ปริมาณ ต้นทุนในการด าเนินงาน จ านวนผู้ผลิตและผู้ขาย ฤดูกาล 
ระยะเวลา ในการสั่งซื้อ 
   เทคโนโลยี/นวัตกรรม เทคโนโลยีทันสมัยหรือล้าสมัย การสร้างมูลค่าเพ่ิม ความ
ได้เปรียบ ในเชิงเปรียบเทียบ การวิจัยและพัฒนา 
  นอกจากการวิเคราะห์ SWOT ทีละด้านแล้ว ยังมีวิธีการ SWOT อีกแบบที่น่าสนใจ 
บางครั้งเราอาจจับคู่ท าการวิเคราะห์แบบนี้ได้ เรียกว่า TWOS Matrix ดังตารางที่ 1.3 
  SO วิเคราะห์พร้อมกันเลยว่า เรามีจุดแข็งอะไรและมีโอกาสอะไรที่สนับสนุนจุดแข็ง
นั้น เช่น ในธุรกิจการขนส่ง พนักงานของเรามีความช านาญเส้นทาง สามารถลดระยะทางการขนส่งได้
และประจวบกับราคาน้ ามันลดลงท าให้โอกาสท าก าไรมีสูงขึ้น 
  ST วิเคราะห์ว่าเรามีอุปสรรคอะไรบ้าง และเราจะสามารถใช้จุดแข็งแก้ไขอุปสรรคนั้น
ได้อย่างไร เช่น ในธุรกิจท่องเที่ยว ในช่วงหน้ามรสุมนักท่องเที่ยวจะลดลง โรงแรมเรามีจุดแข็งในด้าน 
การจัดกิจกรรมเสริมและสถานที่อบรมสัมมนา อาจจะดึงดูดให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการโรงแรมได้อย่าง
สม่ าเสมอ 
  WO วิเคราะห์ว่า มีสภาพแวดล้อมภายนอกอะไรบ้างที่เอ้ือโอกาสให้เราแล้ว แต่ถ้าเรา
ยังมีจุดอ่อน อะไรที่จะท าให้เราฉกฉวยโอกาสนั้นไม่ได้ 
  WT วิเคราะห์ว่า มีสภาพแวดล้อมภายนอกอะไรบ้างที่เป็นอุปสรรคกับเราและยัง
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กระทบกับจุดอ่อนของเราโดยตรงด้วย    
 
ตารางที ่1.3: แสดง TWOS Matrix 
 

TWOS Matrix จุดแข็งท่ีส าคัญ จุดอ่อนที่ส าคัญ 

โอกาสที่ส าคัญ 
 

S–O Strategies 
น าจุดแข็งไปเพิ่มโอกาส 

W–O Strategies 
น าโอกาสไปลดจุดอ่อน 

อุปสรรคที่ส าคัญ S–T Strategies 
น าจุดแข็งไปลดอุปสรรค 

W–T Strategies 
ปิดจุดอ่อนเพ่ือลดอุปสรรค 

 
ที่มา:  อัมพร ไหลประเสริฐ.  (2556).  การวิเคราะห์องค์กรโดยการใช้เทคนิค SWOT analysis.   
 สืบค้นจาก http://61.19.86.230/manage/Plan_pic/20120923145921.doc. 
 
 เมื่อท าการวิเคราะห์แล้วเราจะได้รายการหัวข้อ SWOT ออกมา ให้จัดประเภทดูว่า เป็น SO, 
ST, WO, WT อย่างละกี่รายการ และจัดล าดับความส าคัญว่าควรปรับปรุงและแก้ไขรายการใดก่อน 
กลยุทธ์ที่คิดขึ้นมาแต่ละข้อสามารถเชื่อมและเสริมกันได้ เช่น กลยุทธ์ในช่อง WT สามารถแปลงให้
เป็นโอกาสทางธุรกิจและน าไปเชื่อมและสร้างกลยุทธ์ในช่อง SO ได้ ซึ่งจะเห็นว่าเมื่อเอามาจับคู่กัน
แล้วก็จะเข้าใจองค์กรและปัญหาที่เกิดข้ึน มองภาพรวมออก และสามารถวางกลยุทธ์ขององค์กรได้
อย่างถูกต้องและถูกทิศทาง แต่ที่ส าคัญคือ ควร เขียนรายการ SWOT ออกมาให้น้อยที่สุดโดยควร
เขียน ออกมาไม่เกินสามรายการต่อหนึ่งตัวหรือทั้งหมดควรรวมกันไม่เกิน 12 รายการ โดยเอาสิ่งที่
ส าคัญต่อองค์กรมากท่ีสุดขึ้นมา ไม่เช่นนั้นเวลา ท ารายการของกลยุทธ์ออกมาจะมากเกินไปและเม่ือ
น าไปปฏิบัติจะเยอะและท าได้ยาก 
   6.5) การก าหนดแผนกลยุทธ์จากการวิเคราะห์ TOWS Matrix 
    1. กลยุทธ์ WT  รีบสลาย จุดอ่อน และหลีกเลี่ยง อุปสรรค 
    2. กลยุทธ์ WO  เลี่ยงจุดอ่อน น าความสามารถเฉพาะอย่างมาใช้
ให้ได้เปรียบ ในส่วนที่มีโอกาสสูง 
    3. กลยุทธ์  ST  เอาจุดแข็งสูงสุดไปข่มอุปสรรค เช่น ใช้ จุดแข็ง   
ทางเทคโนโลยี การจัดการเพื่อจัดการอุปสรรคที่มีคู่แข่งมาก 
    4. กลยุทธ์  SO  เป็นสถานการณ์ที่บริษัทต้องการมากที่สุดโดยใช้
จุดแข็ง และโอกาสที่ดี สร้างแผนรุก 
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   6.6) ทางเลือกกลยุทธ์ 
    1. เลือก WT เมื่อเห็นจุดอ่อนและอุปสรรคสูงกว่าคู่แข่งขัน ต้อง พัฒนา
อีกระยะ จึงจะแข่งขันได้ (กลยุทธ์ถอย) 
    2. เลือก WO มีจุดอ่อนสูงแต่โอกาสก็สูงด้วย ต้องคอยหลีกเลี่ยง บาง
จุดอ่อนเพ่ือโอกาส ควรเลือกแผนตั้งรับ (Defensive) 
    3. เลือก ST มีจุดแข็งสูงแต่เจออุปสรรคแข่งขันสูง หรือผู้บริหารยังขาด
ความมั่นใจ ควรเลือกแผนทดสอบโครงการ Pilot test เพ่ือดูความเป็นไปได้ของแผนบางตัวที่คาดว่า
สร้างตลาดใหม่ได้ (Competitive) 
    4. เลือก SO มีทั้งจุดแข็งและโอกาสสูง เลือกแผนรุก (Aggressive) และ
ลงทุนด้านงบประมาณเต็มที่เพ่ือชัยชนะในการแข่งขันและยึดตลาดได้ก่อนคู่แข่ง (Competitive) 
  7) แนวคิดเก่ียวกับอุปสงค์ของผู้บริโภค (Theory of Consumer Demand) 
  จากอุปสงค์โดยอาศัยหลักการของทฤษฎีว่าด้วยอุปสงค์(Law of Demand)    จะเห็น
ได้ว่าอุปสงค์ (Demand) ที่แท้จริงหมายถึงอุปสงค์ท่ีมีประสิทธิผล (effective demand) คือ อุปสงค์
ที่มีการ ซื้อขายเกิดข้ึนแล้วดังนั้นอุปสงค์จึงหมายถึงปริมาณการเสนอซื้อสินค้าหรือบริการชนิดใดชนิด
หนึ่งซึ่งจะต้องประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ประการคือ ต้องมีความปรารถนาอยากจะได้ (desirable) 
มีความสามารถท่ีจะซื้อหามาให้ได้(ability to pay) และมีความเต็มใจ หรือพอใจที่ได้สินค้านั้นมา
บริโภค (willingness to buy) จะเห็นได้ว่าความต้องการ (wants) หรือความปรารถนาอยากได้ 
(desirable) สินค้าหรือบริการจึงเป็นเพียงส่วนหนึ่งของอุปสงค์เท่านั้น ส่วนอุปสงค์ที่ขาดองค์ประกอบ
ประการที ่2 หรือประการที่ 3 เราจะเรียกว่า อุปสงค์ท่ีจะเป็นไปได้(potential demand) และอุป
สงค์ที่ใช้ในการวิจัยนั้นจะหมายถึงอุปสงค์ท่ีจะเป็นไปได้เท่านั้น (potential demand) (เดช  
กาญจนานางกูร, 2539, หน้า 66) 
 ปัจจัยก าหนดอุปสงค์ (determinants of demand) การวิเคราะห์เกี่ยวกับอุปสงค์จะเป็น
การ วิเคราะห์ที่เน้น เฉพาะสินค้าและบริการข้ันสุดท้ายเพื่อการบริโภคเท่านั้น โดยที่ผู้บริโภคต่างก็
มุ่งหวังที่จะได้รับความพอใจสูงสุด (maximum utility) ทั้งนี้เพื่อการลดความสับสนที่อาจจะเกิดขึ้น
ในการ วิเคราะห์กล่าวคือปริมาณซื้อส าหรับสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่งจะมีมากหรือน้อยเพียงใดนั้น มิได้ 
ขึ้นอยู่กับราคาของสินค้าชนิดนั้นเพียงอย่างเดียวเท่านั้น หากแต่ยังต้องขึ้นอยู่กับปัจจัยอื่นๆ อีกหลาย
อย่างประกอบกันด้วย ส าหรับทฤษฎีของอุปสงค์ที่มุ่งจะอธิบายถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าและ
บริการของผู้บริโภคท้ังนั้นจะต้องขึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆ ในระบบเศรษฐกิจ เนื่องจาก ปริมาณซื้อสินค้า
และบริการจะมีเป็นจ านวนมากหรือน้อยเพียงใดนั้นต่างก็มิได้ขึ้นอยู่กับระดับ ราคา ของสินค้าชนิดนั้น
เพียงอย่างเดียว แต่ในขณะเดียวกันปริมาณซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภค ยังต้องขึ้นอยู่กับปัจจัย
อ่ืนๆ อีกหลายอย่างประกอบกัน (แสงจันทร์ ศรีประเสริฐ, 2551, หน้า 299) 
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 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่ออุปสงค์ปัจจัยหรือตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลต่อปริมาณเสนอซื้อสินค้า (อุป
สงค์) ในทิศทางและปริมาณท่ีแตกต่างกันแล้วแต่ลักษณะความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระที่จะต้องมีต่อ
ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระดังกล่าว (นราทิพย ์ชุติวงศ, 2540, หน้า 31-34) ได้แก่ 
  1. ราคาสินค้า (price) จากการศึกษาทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคพบว่า ผู้บริโภคจะยินดี
จ่ายเงินซื้อสินค้าและบริการต่อหน่วยในราคาที่ไม่เกินกว่ามูลค่าความพอใจหรืออรรถประโยชน์ ที่เขา
รับจากสินค้าหน่วยนั้น (marginal utility) และเม่ือผู้บริโภคได้รับสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง เพ่ิมข้ึน
เรื่อยๆ แต่ละหน่วยของสินค้าที่ได้เพ่ิมข้ึน จะให้ความพอใจที่ลดลงตามล าดับตามกฎการลดลงของ
อรรถประโยชน์หน่วยสุดท้าย (Law of Diminishing Marginal Utility) ดังนั้น ผู้บรโิภคจะซื้อสินค้า
เพ่ิมข้ึนก็ต่อเมื่อราคาได้ลดลงเพียงพอที่จะคุ้มกับมูลค่าของความพอใจที่ลดลง ตามล าดับ นั้น 
หมายถึงว่าก าหนดให้สิ่งอื่นๆ คงท่ี (ceteris paribus) ปริมาณเสนอซื้อสินค้าและราคาสินค้าจะมี
ความสัมพันธ์ ในเชิงปฏิภาคส่วนกลับเป็นไปตามกฎของอุปสงค์(Law Demand) 
  2. การโฆษณาและความพยายามที่จะส่งเสริมการขายอื่นๆ (advertising and 
promotional efforts) ความพยายามที่จะส่งเสริมการขายไม่ว่าจะโดยการโฆษณาหรือวิธีการอ่ืนใดก็
ตามต่างมี จุดมุ่งหมายที่จะเปลี่ยนแปลงแบบแผนและรสนิยมในการจับจ่ายใช้สอยของผู้บริโภค 
  3. คุณภาพและรูปแบบสินค้า (product quality and design) คุณภาพของสินค้า
อาจเป็นที่ปรากฏอยู่ในตัวสินค้าเอง หรืออาจอยู่ในรูปของสิ่งอ่ืนที่ติดตามมากับตัวสินค้า เป็นต้น ว่า
บริการหลังการขาย การรับประกันคุณภาพและการติดตามเอาใจใส่ต่อลูกค้า สินค้าท่ีมีคุณภาพสูงและ 
ได้รับ  การออกแบบมาอย่างดีย่อมเป็นที่คาดหมายได้ว่าจะได้รับความนิยามจากลูกค้ามากกว่าสินค้า
ประเภทเดียวกันที่ขายในราคาที่ไม่แตกต่างกันมากนัก แต่มีรูปแบบและคุณภาพที่เป็นรองกว่า และ
มักเป็นที่พบว่า การโฆษณาและการส่งเสริมการขายอาจมีอิทธิพลต่อการมองภาพลักษณ์ของสินค้า 
จากลูกค้าได้เช่นกัน 
  4. ช่องทางการจ าหน่ายและสถานที่จ าหน่ายสินค้า (distribution outlets and 
places of sale) ยิ่งหน่วยธุรกิจมีช่องทาง และสถานที่จ าหน่ายสินค้าที่สามารถอ านวยความสะดวก
ให้ลูกค้าได้มากเพียงใดโอกาสในการท ายอดขายให้เพิ่มสูงขึ้นย่อมมีมากขึ้นเพียงนั้น ผู้บริการที่เฉลียว
ฉลาด จะต้องมีสายตาไกลที่จะรู้ถึงอิทธิพลของปัจจัยข้อนั้นและเลือกวิถีทางที่เหมาะสมเพ่ือเพ่ิม
ยอดขายให้กับตน 
  5. รายได้ของผู้บริโภค (consumer incomes) ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ของ
ผู้บริโภค กับปริมาณเสนอซื้อ สินค้าอาจเป็นความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน (มีค่าเป็นบวก) หรืออาจ
เป็น ความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม (มีค่าเป็นลบ) ก็ได้ขึ้นอยู่กับระดับรายได้ของผู้บริโภค และ 
ชนิดของสินค้านั้น ๆ 
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  6. รสนิยม และแผนความพอใจของผู้บริโภค (consumer tastes and preference) 
รสนิยม และแผนความพอใจของผู้บริโภคแปรเปลี่ยนไปได้ตลอดเวลาและไม่จ าเป็นต้องเป็นไป  
ในทิศทาง เดียวกัน ถ้าจากการส ารวจชี้ให้เห็นว่าสินค้าของหน่วยธุรกิจเป็นที่ยอมรับโดยทั่วไป หรือ 
ความพอใจที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าของหน่วยธุรกิจขึ้นเรื่อยๆ มูลค่าของดังชะนีที่กล่าวถึงก็จะเพ่ิมข้ึน 
  7. การคาดคะเนของผู้บริโภค (consumer expecatation) การคาดคะเนของ
ผู้บริโภคเก่ียวกับราคาสินค้าชนิดนั้นๆ ในอนาคต ราคาสินค้าชนิดอื่นที่ใช้ประกอบกันหรือใช้แทนกัน
ได้กับสินค้าของหน่วยธุรกิจในอนาคต การคาดคะเนเหตุการณ์ในอนาคตท่ีมีผลต่อปริมาณเสนอซื้อ   
ในปัจจุบันตัวอย่างที่เห็นได้อย่างชัดเจนอีกตัวอย่างหนึ่ง ก็คือสินค้าท่ีผู้บริโภคคาดว่าจะล้ าสมัยอย่าง
รวดเร็ว อาทิเครื่องคอมพิวเตอร์ ผู้บริโภคมักจะชะลอการซื้อในปัจจุบัน เพ่ือรอซื้อรุ่นใหม่ ที่ทันสมัย
กว่าในอนาคต 
  8. ปัจจัยอื่นๆ (other factors) นอกเหนือจากปัจจัยต่างๆ ที่เราได้กล่าวถึงมาข้างต้น 
ยังมีปัจจัยอ่ืนๆ อีกมากที่อาจมีอิทธิพลต่อปริมาณเสนอซื้อสินค้าชนิดหนึ่งๆ เป็นตัวแปรที่หน่วยธุรกิจ 
ไม่สามารถควบคุมได้แต่ก็มีตัวแปรที่หน่วยธุรกิจอาจมีอิทธิพลอยู่บ้าง เป็นต้นว่า รสนิยมและแผน 
ความพอใจของผู้บริโภค พฤติกรรมของผู้ขายสินค้าที่   เหมือนกัน หรือประกอบกันกับสินค้าของตน 
หรือนโยบายของรัฐบาล 
 
1.12 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 สัตวแพทย์หญิงบัณฑิตา สภาวจิตร และสัตวแพทย์หญิงชวภา วรรธนะประทีปที่ได้
ท าการศึกษาวิจัยถึงสภาพของตลาด ท าไมตลาดสัตว์เลี้ยง 4 ขา ถึงมีความน่าสนใจ ทุกวันนี้ในบ้านเรา
และท่ัวโลก คนนิยมเลี้ยงสัตว์มากขึ้น จากท่ีเมื่อก่อนจะมีเฉพาะหมากับแมว แต่ตอนนี้มีทั้งกระต่าย 
ปลา นก หน ูแต่น้องหมาน้องแมวก็ยังเป็นตลาดหลัก มีสัดส่วนที่มากที่สุด ในบ้านเรานั้นมีมูลค่าตลาด
สูงกว่า 10,000 ล้านบาท อัตราการเติบโตของตลาดสัตว์เลี้ยงในช่วง 15 ปีที่ผ่านมา เติบโตเฉลี่ยอยู่ที ่
3-30% มีมูลค่าตลาด 2,000 ล้านบาท พอผ่านไป 15 ปี ในปี 2553 ตลาดสัตว์เลี้ยงเติบโตขึ้นเป็น 
7,000 ล้านบาทและในช่วง 2 ปีที่ผ่านมา ในระหว่างปี 2553-2555 ตลาดสัตว์เลี้ยงเติบโตจาก 7,000 
ล้านบาท เป็น12,000 ล้านบาท ที่ตลาดสัตว์เลี้ยงบ้านเราเติบโตสูงขนาดนี้ส่วนหนึ่งน่าจะมีผลมาจาก
จ านวนสุนัขและแมวที่มีจ านวนมาก  ผลการส ารวจจากผู้ค้าเวชภัณฑ์ส าหรับสัตว์ในประเทศไทย 
พบว่า มีมากถึง 9 ล้านตัว เป็นน้องหมาน้องแมวที่มีการเอาเงินเลี้ยง คือ มีเจ้าของทั้งหมด 5,800,000 
ตัว แบ่งเป็นสุนัข 5,000,000 ตัว แมวอีก 800,000 ตัว คิดเป็นสัดส่วนคนเลี้ยงสุนัขอยู่ท่ี 65% และ
แมว 19% ที่เหลือจะเป็นสัตว์เลี้ยงอ่ืนๆ 16% ด้วยจ านวนที่มากขนาดนี้ และยังมีแนวโน้มที่จะเพ่ิม
จ านวนมากขึ้นเรื่อยๆ จึงท าให้ตลาดในประเทศไทยเติบโตติด 1 ใน 3 ของเอเชียแปซิฟิก โดยมีอัตรา
การเติบโตเฉลี่ยอยู่ที่ 20-25% เป็นรองแค่จีนกับอินเดียเท่านั้น รายละเอียดงานวิจัยแบ่งออกเป็น 2 
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ส่วน คือ ในเชิงคุณภาพ และในเชิงปริมาณ รวมถึงการสัมภาษณ์เชิงลึก กับกลุ่มคนรักสัตว์เลี้ยงเสมือน
เป็นสมาชิกคนหนึ่งในครอบครัว อีก 20 คน และเจ้าของกิจการ จะพูดตรงกันหมดว่า สัตว์เลี้ยง คือ 
สมาชิกคนหนึ่งของครอบครัว เป็นลูกชาย ลูกสาว อีกคนของบ้าน เป็นคู่ทุกข์คู่ยาก เป็นเหมือนคนรับ
ใช้ คนพวกนี้ก็จะเข้าใจความรู้สึกนึกคิดของสัตว์เลี้ยงของเขาเสมอ หากสัตว์เลี้ยงเจ็บ คนเหล่านี้ก็จะ
รู้สึกเจ็บไปด้วย อีกท้ังพฤติกรรมการเลี้ยงสัตว์ที่เปลี่ยนไปจากเดิม คือ เลี้ยงแบบเป็นสมาชิกคนหนึ่งใน
ครอบครัว ไม่ทิ้งสัตว์เลี้ยงไว้นอกบ้าน แต่จะเอามาอยู่ใกล้ๆตัว เอาเข้ามาเลี้ยงอยู่ในบ้านด้วย ซ่ึง
พฤติกรรมเหล่านี้มีมากข้ึนทุกวันและผลการส ารวจยังแบ่งประเภทคนเลี้ยงสัตว์ออกเป็นสองกลุ่ม คือ 
กลุ่มท่ีเลี้ยงสุนัขเพ่ือประกวด หรือเลี้ยงเพื่อเป็นธุรกิจ ส่วนอีกกลุ่ม คือ กลุ่มคนเลี้ยงบ้าน ซึ่งเราจะ
โฟกัสไปที่กลุ่มหลังเท่านั้น 84% ของคนที่เข้ามาตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง อีก 16% เป็นเพศ
ชายส่วนช่วงอายุนั้นจะแบ่งเป็นช่วงอายุตามGenerationเพ่ือดูว่าความคิดของคนจะเปลี่ยนแปลงไป
ตามยุคสมัย 
 
1.13 การด าเนินการวิจัย 
 1.13.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 การจัดท าแผนธุรกิจนี้ได้ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณโดยการส ารวจ (Survey) โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ประชากรและกลุ่มตัวอย่างประชากร หรือ กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยนี้ คือ กลุ่มผู้เลี้ยงเลี้ยงสุนัข
และแมวที่ซื้อเสื้อผ้าให้สัตว์เลี้ยง จ านวน 200 คน 
 1.13.2 เครื่องมือที่ใช้ในการท าวิจัย 
 ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้เครื่องมือที่ใช้คือ แบบสอบถาม  (Questionnaire) ผู้วิจัยได้สร้างขึ้น
เพ่ือเป็นการศึกษาแบบสอบถามท่ีเกี่ยวข้องกับการเลือกซ้ือและการรู้จักในตราสินค้าเสื้อผ้าสุนัข โดย
แบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 
  ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามลักษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการเลือกซ้ือและการรู้จักในตราสินค้าเสื้อผ้าสุนัข 
  ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะหรือความคิดเห็นอ่ืนๆเพิ่มเติม 
 แบบสอบถาม ส่วนที่ 2 มีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามมาตราส่วนค่า  5  ระดับ     
(Rating Scale   โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบดังนี้ 
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ตารางที่ 1.4: ระดับความคิดเห็นแบบสอบถาม 
 

ค าตอบ (ระดับความคิดเห็น) ระดับคะแนน 

มากที่สุด 5  คะแนน 
มาก 4  คะแนน 

ปานกลาง 3  คะแนน 

น้อย 2  คะแนน 
น้อยที่สุด 1  คะแนน 

 
  1. การทดสอบเครื่องมือเก็บข้อมูล 
  การทดสอบความสมบูรณ์ของเครื่องมือ (Validity) โดยน าแบบสอบถามที่ได้สร้างแล้ว
เสร็จให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความสมบูรณ์ของเนื้อหาว่าสอดคล้องกับหัวเรื่อง และวัตถุประสงค์การ
วิจัยโดยวิธ ี Item  Objective  Congruence  Index  (IOC)  โดยผู้เชี่ยวชาญ  3  ท่าน  และ
ค านวณค่า  IOC  ได้ค่า 0.890 ซึ่งถือว่าแบบสอบถามมีความสมบูรณ์ด้านเนื้อหาใช้ได้ 
  2. การวิเคราะห์คุณภาพของเครื่องมือ 
  น าแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงแก้ไขไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มที่คล้ายกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 10 ชุด หลังจากนั้นน าข้อมูลแบบสอบถามที่ได้บันทึกลงไปยังฐานข้อมูลในเครื่อง
คอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติประมวลผล เพ่ือทดสอบความน่าเชื่อถือโดยหาค่า
สัมประสิทธิ์ Alpha ด้วยวิธีของ Cronbach และได้ค่า Alpha เท่ากับ 0.850 ซึ่งค่าท่ีได้ถือว่า
แบบสอบถามมีระดับความเชื่อมั่น 
 1.13.3 วิธีการรวบรวมข้อมูล 
 ผู้ศึกษาด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลซึ่งมีขั้นตอน  ดังนี้ 
  1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลในส่วนนี้ โดยใช้
วิธีการส ารวจโดยใช้แบบสอบถาม 
   1.1 เก็บรวบรวมข้อมูลใช้ระยะเวลาในการจัดเก็บข้อมูลรวมระยะเวลา 1 เดือน 
   1.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้ศึกษาจะท าการแจกแบบสอบถามจ านวน 200 
ชุด ตามจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non probability 
sampling) โดยอาศัยการสุ่มแบบสะดวก ตามออนไลน์ (Convenience Sampling) 
  2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูล เอกสารงานวิจัย 
และข้อมูลจากเว็บไซต์เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ต้องการ 
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 1.13.4 การวางแผนการวิเคราะห์ข้อมูล 
  1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) โดยตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม ใน
แต่ละชุดว่าผู้ตอบแบบสอบถามกรอกข้อมูลครบหรือไม่ และสามารถน าแบบสอบถามชุดนั้นๆ มาใช้ใน
การวิเคราะห์ได้หรือไม่ เมื่อตรวจสอบความถูกต้องแล้ว แยกแบบสอบถามออกเป็นที่สมบูรณ์ และไม่
สมบูรณ์ 
  2. ก าหนดเลขที่ของแบบสอบถามในแต่ละชุดโดยก าหนดเป็น001 เป็นชุดที่ 1 เรียงกัน
จนถึงชุดสุดท้าย 
  3. ลงรหัสที่ได้ก าหนดไว้แล้วใน Code book มาลงในแต่ละข้อของแบบสอบถามเพ่ือ
ใช้ในการลงข้อมูลในโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
  4. ประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ   น าแบบสอบถามท่ีลงรหัสที่
ถูกต้องแล้วมาบันทึกลงในโปรแกรมส าเร็จรูป 
 1.13.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 แบบสอบถามทั้ง 3 ส่วน เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ ปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคล การเลือก
ขายและการรู้จักในตราสินค้าเพ่ือสุขภาพและความงาม โดยใช้ค่าความถี ่(Frequency) และค่าร้อย
ละ (Percentage) อธิบายตัวแปรปัจจัยส่วนบุคคล และใช้ค่ามัชฌิมเลขคณิต (Arithmetic   Mean)   
และหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) อธิบายตัวแปรการเลือกซ้ือและการรู้จักใน
ตราสินค้าเสื้อผ้าสุนัข 
 เกณฑ์การแปลความหมายเพ่ือจัดระดับค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจทางปัจจัยส่วนผสมทาง
การตลาดที่มีต่อโรงแรม มีอยู่ 5 ระดับ การแปลความหมายค่าเฉลี่ย โดยการหาความกว้างของอันตร
ภาคชั้น ดังนี้ 
 
 ช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น =   คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
        =   5 – 1 
             5 
      =   0.8 
 ระดับคะแนน การแปลความหมาย 
 4.21 – 5.00 อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
 3.41 – 4.20 อยู่ในระดับมาก 
 2.61 – 3.40 อยู่ในระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60 อยู่ในระดับน้อย 
 1.00 – 1.80 อยู่ในระดับน้อยที่สุด 



บทที ่2 
การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายในและการวิเคราะห์
ปัจจัย แวดล้อมที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจ เพื่อน ามาสรุปเป็นปัจจัยเสี่ยงต่อการด าเนินงานของธุรกิจโดย
แบ่งเป็น ปัจจัยเสี่ยงภายในและปัจจัยเสี่ยงภายนอกโดยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 2.1 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน ได้แก่ จุดแข็งและจุดอ่อน ภายใต้แนวคิดทฤษฎี
ปัจจัย 7 ประการในการประเมินองค์กร (McKinsey 7-S Framework) ของ McKinsey (1980) 
 2.2 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก ได้แก่ โอกาสและอุปสรรค ภายใต้แนวคิดทฤษฎี 
สภาพแวดล้อมภายนอก (PESTEL Analysis) ของ Thomas L.Wheelen and J. David Hunger 
(2002) ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 2.3 ปัจจัยที่เสี่ยงกับปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 2.4 ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 
2.1 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน ได้แก่ จุดแข็งและจุดอ่อน ภายใต้แนวคิดทฤษฎี ปัจจัย 7 
ประการในการประเมินองค์กร (McKinsey 7-S Framework) ของ McKinsey 
 ส าหรับหลักการส าคัญของ SWOT ก็คือ การวิเคราะห์โดยการส ารวจจากสภาพการณ์   2 
ด้าน คือ สภาพการณ์ภายในและสภาพการณ์ภายนอก ดังนั้นการวิเคราะห์ SWOT จึงเรียกได้ว่าเป็น
การวิเคราะห ์สภาพการณ์ (Situation Analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนเพ่ือให้รู้ตนเอง 
(รู้เรา) รู้จัก สภาพแวดล้อม (รู้เขา) ชัดเจนและวิเคราะห์โอกาส-อุปสรรคการวิเคราะห์ปัจจัยต่างๆทั้ง
ภายนอกและภายในองค์กรซึ่งจะช่วยให้ผู้บริหารขององค์กรทราบถึงการเปลี่ยนแปลงต่างๆที่เกิดขึ้น
ภายนอกองค์กรทั้งสิ่งที่ได้เกิดขึ้นแล้ว และแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในอนาคตรวม ทั้งผลกระทบของ
การเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ที่มีต่อองค์กรธุรกิจและจุดแข็งจุดอ่อนและความสามารถด้านต่างๆที่องค์กรมี
อยู่ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะเป็นประโยชน์อย่างมากต่อการก าหนดวิสัยทัศน์การก าหนดกลยุทธ์ และ      
การด าเนินตามกลยุทธ์ขององค์กร ระดับองค์กรที่เหมาะสมต่อไป ทฤษฎีปัจจัย 7 ประการ        ใน
การประเมินองค์กร (McKinsey 7-S Framework) ของ McKinsey สามารถแบ่งองค์ประกอบนี้
ออกเป็น 2 ส่วนก็จะท าให้เข้าใจง่ายขึ้น  
 ส่วนที่ 1 คือองค์ประกอบที่สัมผัสได้จับต้องได้ คือ Strategy, Structure, System 
องค์ประกอบ เหล่านี้สามารถลอกเลียนแบบได้ เช่น มีรูปแบบองค์กร (Structure) เหมือนกัน หรือ 
วางกลยุทธ์ (Strategy) เหมือนกัน ใช้ระบบการท างาน (System)   แบบเดียวกัน แต่อาจจะไม่
ประสบความส าเร็จ เหมือนกันทั้งนี้ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบส่วนที่2 
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 ส่วนที่ 2 คือ องค์ประกอบที่สัมผัสไม่ได้จับต้องไม่ได้ คือ Skill, Staff, และStyle ทั้ง 3ตัวนี้
เป็นตัวขับเคลื่อนองค์กร หรือพูดง่ายๆ ขับเคลื่อนองค์ประกอบทั้งหมด พูดง่ายๆว่ารูปแบบองค์กรดี 
กลยุทธ์ดี ระบบท างานดี แต่คนท างานขาดทักษะ (Skill) คนท างานไม่พอ (Staff) หรือผู้น าองค์กร  มี
รูปแบบการ ท างานที่ไม่เป็นสัปปะรด(Style)อย่างนี้คงยากที่จะประสบความส าเร็จแล้วองค์ประกอบ
ทั้งหมดก็หลอมรวมกันด้วยคุณค่าที่ยอมรับร่วมกัน (Shared Value) นิยามขององค์ประกอบของ 7s
ในแต่ละตัว  
  1. โครงสร้างองค์กร (Structure) คือรูปแบบของการจัดองค์กรแสดงความสัมพันธ์ 
และสายการ บังคับบัญชา ก าหนดขอบเขตหน้าที่ความรับผิดชอบ รูปแบบองค์กรอาจจะเป็นแบบการ
รวมศูนย์อ านาจ การตัดสินใจ หรือกระจายอ านาจการตัดสินใจองค์กรมีการแบ่งเป็นฝุายส่วนแผนก
หลายระดับหรือเป็นองค์กรในแนวราบการวิเคราะห์McKinsey7Sจะให้ความส าคัญท่ีรูปแบบองค์กรที่
สอดคล้องกับกลยุทธ์และการเปลี่ยนแปลงปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกองค์กร  
  2. กลยุทธ์ (Strategy) คือแผนการใช้ทรัพยากรทั้งหมดขององค์กรที่มีอยู่เพ่ือบรรลุ
จุดหมายที่วางไว้กลยุทธ์เป็นตัวก าหนดการตัดสินใจและการกระท าต่อปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก
ทั้งท่ีเป็นอุปสรรคและโอกาสต่อความส าเร็จ พูดง่ายๆ กลยุทธ์คือวิธีคิดแผนเดินทางสู่ความส าเร็จ      
ที่เกิดขึ้นจากการวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน ภายในองค์กร โอกาส อุปสรรค ภายนอกองค์กร แล้ว
วางแผนให้เหมาะสม เช่น ใช้จุดแข็ง แสวงหาโอกาส หรือฟันฝุายอุปสรรค หรือใช้จุดแข็งในโอกาสที่มี 
เป็นต้น  
  3. ระบบ (System) คือกระบวนการและล าดับขั้นการท างานที่สอดประสานกัน เช่น 
ระบบบัญชี ระบบการจัดส่งสินค้า ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ ฯลฯ ทั้งที่เป็นระบบหลักและระบบ
สนับสนุนตามที่ ทราบกันดีในเรื่อง Value Chain  
  4. บุคลากร (Staff) คือการบริหารงานทรัพยากรบุคคล ที่รวมตั้งแต่การพิจารณา
คัดเลือก พนักงาน การบรรจุพนักงานให้เหมาะสมกับงาน การพัฒนาความสามารถของพนักงาน   
การควบคุม ติดตามประเมินผลการท างานและการให้เงินเดือน รางวัล ผลตอบแทน หรือแม้แต่    
การลงโทษให้ออกจาก งาน เป็นต้น เรื่องของคนส าคัญท่ีสุดและยากที่สุดในการบริหารองค์กรใน
ปัจจุบัน  
  5. ทักษะ (Skill) คือความเชี่ยวชาญ ความโดดเด่น ความสามารถในการท างานของ
พนักงาน เช่น ทักษะในการวิเคราะห์ ทักษะในการผลิต ฯลฯ ทักษะที่ว่านี้อาจมาจากการได้รับความรู้ 
ศึกษาเพ่ิมเติม ฝึกฝน หรืออาจเป็นพรสวรรค์ที่มีอยู่ในตัวพนักงานนั้นๆองค์กรจ าเป็นต้องมีพนักงาน   
ที่มีทักษะเพียงพอต่อการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมภายนอก  
  6. รูปแบบการบริหารจัดการ (Style) ของผู้บริหาร ผู้น าองค์กรมีบทบาทส าคัญ        
ต่อความส าเร็จ ขององค์กร แบบค าสุภาษิตไทยๆ ที่ว่า “แม่ปูเป็นอย่างไร ลูกปูก็เป็นอย่างนั้น” ผู้น า
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องค์กรต้องเป็น แบบอย่างของพนักงาน รู้จักสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่ช่วยให้องค์กรเดินไปสู่
ความส าเร็จ  
  7. คุณค่าหรือค่านิยมร่วม (Shared Value) คือสิ่งที่คนทั้งองค์กรยึดถือร่วมกัน มุ่งม่ัน   
ในสิ่ง เดียวกัน ท าโดยไม่มีการบังคับ แต่เป็นวัฒนธรรมองค์กร วิธีปฏิบัติ ปรัชญาการท างานที่ทุกคน
ยอมรับและ ท าตาม ค่านิยมร่วมเปรียบเสมือนหัวใจขององค์กรที่เชื่อมประสานองค์กรทั้งองค์กร เข้า
ด้วยกันร่วมเดินไปในทิศทางเดียวกันเพ่ือความส าเร็จ 
 จากผัง McKinsey 7 S จะเห็นว่าองค์ประกอบทั้งหมดมีเส้นเชื่อมประสานกันทั้งหมดโดยมี 
Shared Value เป็นหัวใจอยู่ตรงกลาง  
 การน าเครื่องมือวิเคราะห์นี้ไปใช้ เริ่มจากการพิจารณาองค์ประกอบทั้ง 7 ตัว กับ   กลยุทธ์ที่
องค์กร ใช้อยู่ในปัจจุบัน หรือกลยุทธ์ที่คิดว่าจะใช้ในอนาคต อาจจะใช้การวิเคราะห์แบบ Matrix 
ก าหนดข้อดีและ ข้อด้อยขององค์ประกอบแต่ละตัว เช่น การวิเคราะห์อาจจะพบว่าทักษะของ
พนักงานไม่เหมาะสมกับกล ยุทธ์ที่มุ่งเน้นการพัฒนาด้านนวัตกรรม หรือองค์กรมีโครงสร้างหลาย
ระดับไม่คล่องตัวกับกลยุทธ์การ แข่งขันท่ีรวดเร็ว เป็นต้น 
 นอกจากนี้ การวิเคราะห์แบบนี้สามารถท าให้รู้ว่าองค์ประกอบแต่ละตัวมีความสัมพันธ์กัน
อย่างไรและองค์ประกอบแต่ละตัวจะต้องพัฒนาอีกมากน้อยแค่ไหนเพ่ือให้บรรลุจุดมุ่งหมาย
ความส าเร็จที่วางไว้ เมื่อวิเคราะห์องค์ประกอบทั้ง 7 ตัวแล้ว องค์กรอาจมีทางเลือก ทางไหนทางหนึ่ง 
เช่นปรับเปลี่ยน องค์ประกอบทั้งหมดให้เข้ากับกลยุทธ์ ปรับกลยุทธ์ให้เข้ากับองค์ประกอบอ่ืนๆ ปรับ
ทุกองค์ประกอบให้ สอดคล้องกันตามสภาพความเป็นจริง องค์กรจะเลือกใช้วิธีการใดขึ้นอยู่กับความ
แข็งแกร่งและความ เหมาะสมของแต่ละองค์กร  
 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่เสี่ยงกับปัจจัยแวดล้อมภายใน  
 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายในโดยใช้การวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนของกิจการดังนี้  
 1. โครงสร้างองค์กร (Structure)  
 สถานการณ์ ธุรกิจมีรูปแบบของการจัดองค์กรที่ไม่มีความซับซ้อน การบริหารจัดการสามารถ 
กระท าได้เบ็ดเสร็จเพียงคนเดียว เนื่องจากเป็นกิจการเจ้าของคนเดียว หน้าที่ความรับผิดชอบ รูปแบบ 
องค์กรอาจจะเป็นแบบการรวมศูนย์อ านาจการตัดสินใจ  
 ผลกระทบ ท าให้การด าเนินการต่างๆเป็นไปได้ด้วยความรวดเร็ว กระบวนการด าเนินงานไม่ 
ซับซ้อนท าให้สามารถบริการหรือตัดสินใจได้อย่างเบ็ดเสร็จ  
 2. กลยุทธ์ (Strategy)  
 สถานการณ์มีแผนการใช้ทรัพยากรทั้งหมดขององค์กรที่มีอยู่เพื่อบรรลุจุดหมาย ที่วางไว้มี 
กระบวนการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน ภายในองค์กร โอกาส อุปสรรค ภายนอกองค์กร  แล้ววางแผน
ให้ เหมาะสม เช่น สามารถควบคุมการผลิตได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด โดยมีแผนส ารองไว้เสมอ ใน
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กรณ ีวัตถุดิบขาดตลาด เนื่องจากมีแหล่งวัตถุดิบหลายแห่ง รองรับความต้องการวัตถุดิบที่เพ่ิมปริมาณ
มากขึ้น  
 ผลกระทบ ลดความเสี่ยง แต่อาจจะต้องมีการประเมินความต้องการวัตถุดิบตลอดเวลาเพ่ือ
ความ เสี่ยงของวัตถุดิบขาดตลาด  
 3. ระบบ (System) สถานการณ์  
 กระบวนการและล าดับขั้นการท างานยังไม่สอดประสานกันอย่างเต็มรูปแบบ เช่น ระบบบัญชี 
ระบบการจัดส่งสินค้า ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ ฯลฯ ทั้งที่เป็นระบบหลัก เนื่องจาก เป็น กิจการ
เจ้าของคนเดียว การบริหารจัดการจึงคาดความเข้มงวดโดยลักษณะการจัดจ าหน่าย คือ  การขาย
สินค้าให้กับผู้บริโภคโดยตรง และงานจัดแสดงสินค้าเพ่ือสัตว์เลี้ยงตามงานโชว์ต่างๆ ใน
กรงุเทพมหานครและปริมณฑลซึ่งระบบการด าเนินงานจึงไม่มีความซับซ้อนมากนัก  
 ผลกระทบ อาจเกิดผลกระทบในระยะยาว เนื่องจากกระบวนการยังไม่สอดประสานกัน  และ
การท างานยังไม่เป็นระบบหรือขั้นตอนที่ชัดเจน อาจท าให้เกิดความผิดพลาดได้    ในกรณี ปริมาณ
ความต้องการ เพ่ิมข้ึน 
 4. บุคลากร (Staff)  
 สถานการณ์บุคลากรมีความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงานเนื่องจากมีประสบการณ์ในการ
ท าขนมมาเป็นระยะเวลานานแต่ระบบการบริหารงานทรัพยากรบุคคลยังไม่มีความชัดเจน เนื่องจาก
เป็น องค์กรขนาดเล็ก  
 ผลกระทบ เนื่องจากบุคลากรที่ปฏิบัติงานรวมกันเป็นบุคลากรที่สนิทสนมการบริหาร
ทรัพยากรบุคคลจึงไม่ สามารถจัดการให้เป็นระบบได้ ดังนั้นจึงยังไม่มีความชัดเจนเกี่ยวกับหน้าที่ หรือ
ภาระงานของแต่ละบุคคล  
 5. ทักษะ (Skill)  
 สถานการณ์ พนักงานที่ปฏิบัติงานมีความเชี่ยวชาญ ความโดดเด่น ความสามารถ   ในการท า
ขนม เนื่องจากการได้รับความรู้ ศึกษาเพ่ิมเติม ฝึกฝน และเป็นพรสวรรค์ที่มีอยู่ในตัวพนักงานนั้นๆ  
 ผลกระทบ ไม่มีผลกระทบต่อองค์กรในด้านลบ แต่ส่งผลให้ขนมหรือผลิตภัณฑ์ของร้านมี
คุณภาพ และได้รับมาตรฐานเนื่องจากมีพนักงานที่มีทักษะเพียงพอต่อการเปลี่ยนแปลงของ
สภาพแวดล้อม ภายนอก  
 6. รูปแบบการบริหารจัดการ (Style)  
 รูปแบบการบริหารจัดการ (Style) ของผู้บริหาร สถานการณ์ เจ้าของกิจการมีเป็นแบบอย่าง
ของพนักงาน รู้จักสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่ช่วยให้ องค์กรเดินไปสู่ความส าเร็จ  
 ผลกระทบ ไม่มีผลกระทบในด้านลบต่อองค์กร  
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 7. คุณค่าหรือค่านิยมร่วม (Shared Value)  
 สถานการณ์ พนักงานทุกคนมีความมุ่งม่ันในสิ่งเดียวกัน ท าโดยไม่มีการบังคับ แต่เป็น
วัฒนธรรม องค์กร วิธีปฏิบัติ ปรัชญาการท างานที่ทุกคนยอมรับและท าตาม ค่านิยมร่วมเปรียบเสมือน
หัวใจของ องค์กรที่เชื่อมประสานองค์กรทั้งองค์กรเข้าด้วยกันร่วมเดินไปในทิศทางเดียวกันเพ่ือ
ความส าเร็จต่างมุ่งมั่นเพ่ือผลิตสินค้าและขนมท่ีมีคุณภาพเพ่ือส่งให้ผู้บริโภค  
 ผลกระทบ ไม่มีผลกระทบในด้านลบต่อองค์กร 
 
2.2 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก ได้แก่ โอกาสและอุปสรรค ภายใต้แนวคิดทฤษฎี 
สภาพแวดล้อมภายนอก (PESTEL Analysis) ของ Wheelen & Hunger (2002) ดังรายละเอียด
ต่อไปนี้  
 PEST Analysis คือ เครื่องมือที่ใช้ส าหรับการวิเคราะห์แนวโน้มของตลาด และวิเคราะห์
ภาพรวมของธุรกิจใน อนาคต โดยอาศัยการข้อมูลของการเปลี่ยนแปลงของปัจจัยภายนอกต่างๆ ที่เรา
ไม่สามารถควบคุมได้ และแบ่งออกเป็น 4 ปัจจัย ดังนี้  
 1. P – Politic: ปัจจัยทางนโยบายและการเมือง  
 ปัจจัยทางนโยบายและการเมืองคือปัจจัยที่มีการเปลี่ยนแปลงตามสภาพของรัฐบาลและ
นโยบาย ของรัฐในช่วงเวลานั้นๆ ในบางช่วงเวลารัฐอาจมีการส่งเสริมการส่งออก ก็จะส่งผลให้ธุรกิจที่
มีการส่งสินค้า ไปขายนอกประเทศได้เปรียบ รวมไปถึงข้อตกลงและข้อกฎหมายทางการค้าท่ีมีการ
เปลี่ยนแปลงอยู่ ตลอดเวลาโดยขึ้นอยู่กับนโยบายของรัฐ ที่ท าให้เราต้องคอยปรับตัวหรือช่วย
ผู้ประกอบการตัดสินใจว่าเรา พร้อมที่จะลงทุนในประเทศที่มีนโยบายแบบนี้หรือไม่ โดยปัจจัยทาง
การเมืองที่ควรน ามาวิเคราะห์โดยใช้ PEST ได้แก่  
  1) สถานะความมั่นคงและรูปแบบของทางรัฐบาลว่ามีการเปลี่ยนแปลงมากน้อย
เพียงใด  
  2) ปัญหาคอรัปชั่นที่มีในประเทศมีมากจนภาษีของประชาชนไม่ได้ถูกน าไปส่งเสริมใน
ด้าน สาธารณูปโภคอ่ืนๆ หรือเปล่า  
  3) อิสระและเสรีภาพในการท าธุรกิจหลากหลายรูปแบบของแต่ละท้องถิ่น  
  4) กฎระเบียบปฏิบัติและข้อห้ามในการท าธุรกิจ  
  5) การควบคุมการน าเข้าและการส่งออก  
  6) มีการเรียกเก็บอัตราค่าธรรมเนียมและการจัดเก็บภาษีอย่างไร  
  7) กฎหมายในด้านต่างๆ เช่น ด้านสิ่งแวดล้อม ด้านการละเมิดลิขสิทธิ์ การขโมย
ข้อมูล สวัสดิการ พนักงาน เป็นต้น  
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  8) การจดทะเบียนทรัพย์สินทางปัญญามีการให้ความคุ้มครองอย่างไร และครอบคลุม
แค่ไหน 
 2. E – Economic: ปัจจัยทางเศรษฐกิจ  
 ปัจจัยต่อมาคือปัจจัยทางเศรษฐกิจของประเทศ ซึ่งมีผลกับทุกๆ ธุรกิจในทางตรง เป็นอย่าง
มาก เพราะเศรษฐกิจของประเทศเป็นตัวก าหนดก าลังซื้อของคนในประเทศ และเป็นตัวก าหนดตลาด
ขนาด ใหญ่ในประเทศอีกด้วย ซึ่งปัจจัยในหัวข้อนี้ก็สามารถช่วยเราวางแผนธุรกิจ    ว่าจะเลือก
ด าเนินการเป็นระยะสั้นหรือระยะยาวจากสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบันและแนวโน้มของเศรษฐกิจใน
อนาคตได้อีกด้วย โดยเรา สามารถวิเคราะห์ปัจจัยทางเศรษฐกิจได้จากหัวข้อเหล่านี้  

1) ภาวะเงินฝืด ภาวะเงินเฟูอ และอัตราดอกเบี้ย  
2) อัตราแลกเปลี่ยนในประเทศ  
3) ตราการว่างงานของคนในประเทศ 
4) อัตราค่าแรงขั้นต่ าและค่าแรงของพนักงานโดยเฉลี่ย  
5) ระดับชนชั้น และก าลังซื้อของผู้คนในประเทศ  
6) วงจรของธุรกิจที่เราสนใจ 

 3. S – Social: ปัจจัยทางสังคม  
 ปัจจัยทางสังคมนั้นหมายถึงปัจจัยทุกๆ อย่างที่เกี่ยวข้องกับ สภาพแวดล้อม สภาพสังคม 
วัฒนธรรม และชีวิตการเป็นอยู่ของคนพ้ืนที่นั้นๆ ว่าเป็นอย่างไรก่อนที่จะเริ่มท าการตลาดให้ได้ถูกทาง 
เพราะวิถีชีวิตของคนในแต่ละชุมชนนั้นก็จะมีความแตกต่างกันออกไป การที่จะเข้าไปท าตลาดในพื้นที่ 
ต่างๆ เราต้องเข้าไปศึกษาในส่วนนี้ก่อนเพื่อให้มั่นใจได้ว่าธุรกิจจะสามารถด าเนินไปได้อย่างราบรื่น 
และเป็นที่สนใจของคนในชุมชนในด้านที่ดีโดยที่ไม่ส่งผลกระทบด้านลบใดๆ ต่อคนในชุมชนนั้นๆ ด้วย  

1) มีการเพ่ิมหรือลดของประชากรในสังคมมากน้อยเพียงใด  
2) ทัศนคติต่อการรักษาสิ่งแวดล้อมของคนในชุมชน  
3) การจับจ่ายใช้สอยของคนในชุมชนเน้นสินค้าน าเข้าหรือสินค้าพ้ืนที่มากกว่ากัน  
4) ข่าวสารและการบอกต่อมีผลมากน้อยแค่ไหน  
5) พฤติกรรมอ่ืนๆ เช่น การดูแลสุขภาพ ความสะดวกจากการเดินทางในชุมชน  
6) วิถีชีวิตของคนในสังคม  
7) พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า  
8) อัตราการอพยพเข้าหรือออกของคนในชุมชน  
9) คุณภาพชีวิตการเป็นอยู่  
10) อายุและเพศ  
11) การแบ่งชนชั้นวรรณะ  
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12) สิทธิเสรีภาพของผู้คน  
 4. T – Technology : ปัจจัยทางเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่ๆ  
 แต่ละพ้ืนที่ในการท าธุรกิจก็มีการพัฒนาของนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่แตกต่างกันออกไป
บางชุมชนอาจอาศัยอยู่ได้โดยไม่ต้องอาศัยเทคโนโลยี แต่กับบางชุมชนกลับต้องพ่ึงพาเทคโนโลยีใน
การด าเนินชีวิตเป็นอย่างมาก รวมไปถึงแนวโน้มในอนาคตว่าถ้าในอนาคตมีเทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามา
และธุรกิจเราจะเป็นอย่างไร อย่างเช่น ธุรกิจร้านเช่าวีดีโอรายใหญ่อย่าง Blockbuster   ก็ต้องประสบ
ปัญหาอย่างจังเมื่อต้องเผชิญกับเทคโนโลยีอย่างภาพยนตร์ระบบไฟล์ดิจิตอลที่สามารถดาวน์โหลดจาก
อินเตอร์เน็ตได้สะดวกสบายมากเป็นต้นดังนั้นหัวข้อปัจจัยทางเทคโนโลยีที่ควรค านึงถึงในด้านล่างนี้จึง
มีความส าคัญ มากในการท าธุรกิจในยุคปัจจุบัน  

1) เทคโนโลยีขั้นพ้ืนฐานของพ้ืนที่นั้น  
2) อัตราการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี  
3) ปริมาณนักสร้าง และนักพัฒนา  
4) ระดับของเทคโนโลยีของอุตสาหกรรมในชุมชน  
5) เทคโนโลยีการสื่อสาร  
6) การเข้าถึงเทคโนโลยีใหม่ๆ 
7) เทคโนโลยีการสื่อสาร  
8) การเข้าถึงเทคโนโลยีใหม่ๆ 

 ส าหรับบางธุรกิจนั้นเครื่องมืออย่าง PEST อาจไม่มีความละเอียดพอที่จะตอบสนองความ
มั่นใจ ในการท าแผนการตลาดในการท าธุรกิจต่อไป หรือคิดว่า การวิเคราะห์จากข้อมูลเพียง 4 หัวข้อ
นั้น   ไม ่เพียงพอแล้วก็สามารถน า PEST ไปใช้ต่อยอดด้วยการเพิ่มมุมที่ต้องวิเคราะห์เข้าไปอีกก็จะ
กลายเป็น PESTEL โดย E ที่เพ่ิมข้ึนมานั้นคือ Environment หรือปัจจัยทางสภาพแวดล้อมว่า มีผล
อย่างไรในการท าธุรกิจได้ บ้างจากหัวข้อดังนี้ 

1) สภาพอากาศ  
2) กฎหมาย และข้อก าหนดเรื่องการควบคุมมลพิษ  
3) ปัญหามลพิษทางน้ าและอากาศ  
4) ระบบรีไซเคิล  
5) ระบบก าจัดขยะ  
6) ทัศนคติการรักสิ่งแวดล้อมของคนในชุมชน 

 และ L ก็มาจากข้อกฎหมายต่างๆ ของพื้นที่นั้นๆ ที่เราต้องศึกษาเป็นอย่างดี ซึ่ง     ที่ผ่านมา
ก็มี หลากหลายทฤษฎีมากมายให้ได้น าไปเลือกใช้กัน ทั้งนี้ก็ขึ้นอยู่กับรูปแบบธุรกิจของเรา  ว่ามีความ
จ าเป็นแค่ ไหนที่ต้องวิเคราะห์ในด้านต่างๆ ที่เกี่ยงข้องกับธุรกิจของเราบ้างซึ่งที่รวบรวมมา ก็จะมีดังนี ้ 
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 PEST = Politic + Economic + Social + Technology  
 PESTEL = PEST + Environment + Legal  
 PESTTELI = PESTEL + Industry Analysis (การวิเคราะห์อุตสาหกรรม)  
 STEEP = PEST + Ethical (ปัจจัยทางศีลธรรม)  
 LONGPEST = Local + National + Global factors + PEST (ส าหรับกรณีธุรกิจใหญ่ 
ระดับประเทศ) 
 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก (ว่าในเรื่องของลูกค้า, สังคม, การเมือง, เศรษฐกิจ)  
 1. ในปัจจุบันมีสินค้าเสื้อผ้าส าหรับสัตว์เลี้ยงต่างๆมากมาย โดยได้สร้างความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์ของตนเอง อ้างอิงตามกระแสความต้องการของผู้บริโภค เพราะฉะนั้น ผู้บริโภคจึงมีตัวเลือก
มากมายในการตัดสินใจ เลือกซื้อสินค้า อีกท้ังในตลาดยังมีกลไกทางราคาท่ีค่อนข้างหลากหลาย เรา
จึง ไม่สามารถเล่นกับราคาเพ่ือ ชนะคู่แข่งได้ ดังนั้นเราจึงต้องมุ่งเปูาหมายไปที่กลุ่มลูกค้าเจาะจง มี
ลักษณะการจัดจ าหน่ายคือการขายตามค าสั่งลูกค้าในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลเนื่องจากเรามี
ฐานลูกค้าในนั้นอยู่แล้วมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้หลากหลาย มากกว่าคู่แข่งขันในตลาด เพราะเรามี  
การปรับตัวและ พัฒนาสินค้าให้ตอบสนองผู้บริโภคตลอดเวลา โดยที่เราต้องให้ทันกระแสเสมอ
เพ่ือที่จะได้เป็นหนึ่งในผู้น าเทรนดสุขภาพ รวมถึงความน่าเชื่อถือด้วย  
 2. เนื่องจากเป็นตราสินค้าใหม่ซึ่งยังไม่เป็นที่รู้จักแพร่หลายของผู้บริโภค และผู้บริโภค
ต้องการความ น่าเชื่อถือ ดังนั้น การท าตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ของบริษัทจ าเป็นต้องอาศัยการตลาด
เข้ามาช่วยมากเพ่ือ สร้าง Brand Awarenessโดยเฉพาะในระยะแรกท่ีสินค้าวางตลาด 
 
2.3 ปัจจัยท่ีเสี่ยงกับปัจจัยแวดล้อมภายนอก  
 2.3.1 ปัจจัยด้านลูกค้า  
 สถานการณ์ ปัจจุบันสินค้าประเภทเดียวกับ “The boxdogbrand” นั้น  ค่อนข้างเยอะมาก 
และ ลูกค้าจึงมีโอกาสที่จะเลือกหรือไม่เลือกบริโภคสินค้าของเรา ลูกค้ามีอ านาจ ในการต่อรองสูง  
 ผลกระทบ ผู้บริโภคยังมีโอกาสน้อยที่จะท าการรู้จักกับสินค้าของเราเนื่องจากช่องทางในการ 
จ าหน่ายเป็นลักษณะของการขายส่ง ดังนั้นเพ่ือสร้างฐานลูกค้ามากข้ึน ควรเพิ่มช่องทางในการจัด
จ าหน่าย ให้มากขึ้น  
 2.3.2 ปัจจัยด้านสังคม  
 สถานการณ์ ในปัจจุบัน มีคู่แข่งเยอะมากในตลาดในสินค้าประเภทเดียวกัน ท าให้ลูกค้ามี
อ านาจ การต่อรองสูงกว่า (Over Supply)แต่อย่างไรก็ตามตามกระแสความนิยมในการบริโภคใน
ปัจจุบันเน้นการ บริโภคเพ่ือสุขภาพ ซึ่ง“The boxdogbrand”  มีความแตกต่างในเรื่องคุณภาพ
สินค้า และสินค้าตรงตามความต้องการสามารถใช้งานได้คุ้มค่า 
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 ผลกระทบ ส่งผลดีต่อธุรกิจ  
 2.3.3 ปัจจัยด้านการเมืองและเศรษฐกิจ  
 สถานการณ์ สถานการณ์ทางการเมืองในประเทศไทย ณ ปัจจุบันนี้ ไม่มีความม่ันคง ส่งผลให้
นัก ท่องเที่ยงไม่มาเที่ยวเมืองไทย ส่งผลให้ GDP ในประเทศตกมาก ดังนั้น ท าให้ผู้คนในปัจจุบัน
จะต้อง รัดเข็มขัดกันอย่างมาก อย่างไรก็ตามสินค้าประเภทขนมหวาน เป็นสินค้าประเภทอาหารและ
เครื่องดื่ม ซึ่ง ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังมีความต้องการถึงแม้เศรษฐกิจจะชะลอตัวก็ตาม  
 ผลกระทบ อาจมีผลกระทบเพียงเล็กน้อยส าหรับผู้บริโภคท่ีมีความกังวลเรื่องค่าใช้จ่าย 
 
2.4 ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน  
 ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายในโดยมีประเภทของปัจจัยเสี่ยงดังนี้  
 
ตารางที่ 2.1: แสดงปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

ประเภทของปัจจัยเสี่ยง ระดับความเสี่ยง สิ่งที่ต้องด าเนินงาน          
เพ่ือลดปูองกันความเสี่ยง 1 2 3 4 5 

1. โครงสร้างองค์กร (Structure) มี
ความเสี่ยงน้อย เนื่องจาก ธุรกิจมี
รูปแบบของการจัดองค์กรที่ไม่มีความ
ซับซ้อน การบริหารจัดการสามารถ
กระท าได้เบ็ดเสร็จเพียงคนเดียว 

    
 
/ 

   ให้การด าเนินการต่างๆเป็นไป
ได้ด้วยความรวดเร็ว อาจมีการ
ระบุโครงสร้างองค์กรให้ชัดเจน 
หากมีการเติบโตทางธุรกิจใน
อนาคต 

2. กลยุทธ์ (Strategy) มีความเสี่ยงใน
ระดับปานกลาง มีแผนการใช้
ทรัพยากรทั้งหมดขององค์กรที่มีอยู่
เพ่ือบรรลุจุดหมายที่วางไว้ 

  /   ควรมีการวางแผนกลยุทธ์ต่างๆ
เพ่ือรองรับเหตุการณ์ไม่คาดคิด
ต่างๆรวมถึงการพัฒนากลยุทธ์
ใหม่ๆเพ่ือรองรับความต้องการ
ของผู้บริโภค 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): แสดงปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

ประเภทของปัจจัยเสี่ยง ระดับความเสี่ยง สิ่งที่ต้องด าเนินงาน          
เพ่ือลดปูองกันความเสี่ยง 1 2 3 4 5 

3.ระบบมีความเสี่ยงปานกลาง
กระบวนการและล าดับขั้นการท างาน
ยังไม่สอดประสานกันอย่างเต็มรูปแบบ  
เช่น ระบบบัญชี  ระบบการจัดส่ง
สินค้า ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศฯลฯ
เนื่องจากเป็นกิจการเจ้าของคนเดียว
การบริหารจัดการจึงคาดความเข้มงวด  

   
  
/  

  สร้างมาตรฐานหรือระบบใน
การปฏิบัติงานให้กระบวนการ
ต่างๆมีความ 
สอดคล้องและประสานกันเพ่ือ
ประสิทธิภาพของการบริหาร
จัดการ 

4. บุคลากร(Staff)มีความเสี่ยงในระดับ
น้อยมากเนื่องจากบุคลากรมีความรู้
ความสามารถในการปฏิบัติงาเนื่องจาก
มีประสบการณ์ในการตัดเย็บมาเป็น
ระยะเวลานานแต่ระบบการ
บริหารงานทรัพยากรบุคคลยังไม่มี
ความชัดเจนเนื่องจากเป็นองค์กร 
ขนาดเล็ก 

  
 
 
/ 

  
 
 

  พัฒนาและมีการอบรมบุคลากร
หรือพนักงานอย่างสม่ าเสมอ
เพ่ือประสิทธิภาพในการ
ปฏิบัติงาน 
 

5. ทักษะ (Skill) มีความเสี่ยงน้อยมาก 
เนื่องจากพนักงานที่ปฏิบัติงานมีความ 
เชี่ยวชาญโดดเด่นสามารถตัดเย็บผ้า 
เนื่องจากการได้รับความรู้ศึกษา
เพ่ิมเติม ฝึกฝนและเป็นพรสวรรค์ที่มี
อยู่ในตัวพนักงานนั้นๆ 

   
 
/ 

  สร้างแรงจูงใจในการท างานให้
เกิดข้ึนกับบุคลากรหรือ
พนักงานเพ่ือรักษาพนักงานที่มี
คุณภาพไว้ในธุรกิจ 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): แสดงปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

ประเภทของปัจจัยเสี่ยง ระดับความเสี่ยง สิ่งที่ต้องด าเนินงาน          
เพ่ือลดปูองกันความเสี่ยง 1 2 3 4 5 

6.รูปแบบการบริหารจัดการ(Style) 
ของผู้บริหารมีความเสี่ยงน้อยมาก 
เนื่องจากเจ้าของกิจการมีเป็น
แบบอย่างของพนักงานรู้จักสร้าง
วัฒนธรรมองค์กรที่ช่วยให้องค์กรเดิน
ไปสู่ความส าเร็จ 

    
 
/ 

   เจ้าของกิจการต้องสร้าง
แบบอย่างที่ดีให้แก่บุคลากร
หรือพนักงาน การสอนงาน 
และการให้ค าปรึกษาในงาน 

7. คุณค่าหรือค่านิยมร่วม (Shared 
Value) มีความเสี่ยงระดับน้อยมาก
เนื่องจาก พนักงานทุกคนมีความมุ่งม่ัน
ในสิ่งเดียวกัน ท าโดยไม่มีการบังคับ 
แต่เป็นวัฒนธรรมองค์กร ต่าง 
มุ่งม่ันเพ่ือผลิตสินค้าและใช้วัตถุดิบที่มี
คุณภาพเพ่ือส่งให้ผู้บริโภค 

    
 
 
/ 

 มีการสร้างวัฒนธรรมองค์ท่ีดี
ร่วมกัน 
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ตารางที ่2.2: แสดงปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ประเภทของปัจจัยเสี่ยง ระดับความเสี่ยง สิ่งที่ต้องด าเนินงาน 
เพ่ือลดปูองกันความเสี่ยง 1 2 3 4 5 

1.ปัจจัยด้านลูกค้ามีความ
เสี่ยงในระดับสูง เนื่องจากใน
ตลาดเรามีคู่แข่ง 
มาก ดังนั้นสิ่งที่ต้อง
ด าเนินการในการปูองกันและ
ลดความเสี่ยงเหล่านั้นคือการ
ท าให้ลูกค้ารักและเชื่อใจ
ทั้งตัวผู้ขาย รวมถึงคุณภาพ
ของสินค้า โดยท าได้หลายวิธี 

    
 
 

  
 
 
/ 

 ผู้บริโภคยังมีโอกาสน้อยที่จะท าการรู้จัก
กับสินค้าของเรา ดังนั้นเราต้องท าการ
สร้าง brand awareness เพ่ือให้ลูกค้า
ได้รู้จักสินค้าของเราว่ามีอยู่ในตลาด 
และสิ่งที่ส าคัญเท่าเทียมกับคุณภาพของ
สินค้า นั่นคือบริการ การบริการจะช่วย
ให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ มองสินค้า
ของเราในภาพพจน์ที่ดี น ามาซึ่งการ
บอกต่อและ Brand Loyalty 

2. ปัจจัยด้านสังคมมีความ
เสี่ยงสูง เนื่องจากในปัจจุบันมี
คู่แข่งเยอะมากในตลาดใน
สินค้าประเภทเดียวกันลูกค้า
มีอ านาจการต่อรองสูงกว่า 

  /   สิ่งที่ต้องด าเนินการเพ่ือปูองกันและลด
ความเสี่ยงลดความเสี่ยงคือ การสร้าง 
Brand Awarenessเพ่ือให้ลูกค้ารู้จัก
เรามากขึ้น สังคมปัจจุบันนี้เปลี่ยน     
เทรนดไวมากเราซึ่งต้องการเป็นหนึ่งใน
ผู้น าตลาดย่อมไม่ทิ้งกระแสในเรื่องของ
อาหารเพื่อสุขภาพ 

3.ปัจจัยด้านการเมืองและ
เศรษฐกิจมีความเสี่ยงสูง 
เนื่องจากสถานการณ์ 
ทางการเมืองในประเทศไทย 
ณ ปัจจุบันนี้ ไม่มีความมั่นคง 
ส่งผลให้ GDP ใน 
ประเทศตกมากบริหารจัดการ
จึงคาดความเข้มงวด  

   
  
/  

  การเตรียมตัวรับมือกับปัญหาที่เกิดขึ้น 
ดังนั้นสิ่งที่ท าได้ดีที่สุดคือความรอบคอบ
ในการตัดสินใจและเตรียมแผนการ
รับมือกับปัญหาดังกล่าวนั่นเองโดยที่เรา
สามารถท าได้ง่ายๆคือ การจัด 
โปรโมชั่นลด แลก แจก แถม เพ่ือ
กระตุ้นยอดให้เกิดการซื้อ เป็นต้น  

 



บทที่ 3 
การวิเคราะห์การแข่งขัน 

 
 ผู้ศึกษาได้วิเคราะห์การแข่งขันภายใต้ Five Forces Model โดย Porter (1980 อ้างใน  
พัชรินทร์ จันทร์เขียว, 2554) ซึ่งได้กล่าวไว้ว่า สภาวะการด าเนินงานขององค์กรธุรกิจ จะขึ้นอยู่กับ
สภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรมที่องค์กรธุรกิจนั้นอยู่ ซึ่งขึ้นกับปัจจัยที่ส าคัญ 5 ประการ หรือที่
เรียกว่า Five-Forces Model ประกอบด้วย 
 1. ข้อจ ากัดในการเข้าสู่อุตสาหกรรมของคู่แข่งขันใหม่ 
 2. ความรุนแรงของการแข่งขันภายในอุตสาหกรรม 
 3. ความเสี่ยงจากสินค้าทดแทน 
 4. อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ 
 5. อ านาจต่อรองของผู้ขายวัตถุดิบ 
 
ภาพที่ 3.1: สัดส่วนธุรกิจสัตวเ์ลี้ยง 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  ศูนย์วิจัยกสิกรไทย.  (2557).  ผู้ประกอบการรายใหญ่ในธุรกิจสัตว์เลี้ยง.  สืบค้นจาก  
 https://www.kasikornbank.com/th/business/sme/KSMEKnowledge/article/KSMEA 
 nalysis/Documents/Thai-Food-Innovation.pdf. 
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 ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับสัตว์เลี้ยงนับว่าเป็นธุรกิจที่น่าจับตามอง เนื่องจากการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่องของการส่งออกผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับสัตว์เลี้ยงโดยเฉพาะอาหารสัตว์เลี้ยงนั้นมีการขยายตัว
อย่างมาก หรืออาจกล่าวได้ว่าในปัจจุบันการผลิตผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องกับสัตว์เลี้ยงของไทยนั้นผลิต
เพ่ือป้อนตลาดต่างประเทศเป็นส่วนใหญ่ ผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องกับสัตว์เลี้ยงของไทยได้รับการยอมรับ
ทั้งในด้านคุณภาพและมาตรฐานการผลิตท าให้มูลค่าการส่งออกมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง แม้ว่า
ไทยยังต้องมีการพ่ึงพาการน าเข้าสินค้าที่เกี่ยวข้องสัตว์เลี้ยงบ้าง แต่ก็เป็นการน าเข้าสินค้าที่ไทยยังไม่มี
การผลิตมาก และตอบสนองความต้องการของผู้เลี้ยงบางกลุ่มเท่านั้น ประเด็นที่น่าสนใจคือ ธุรกิจที่
เกี่ยวข้องกับสัตว์เลี้ยงนั้นก่อให้เกิดผู้ประกอบการขนาดกลาง และขนาดย่อมมากมาย โดย
ผู้ประกอบการเหล่านี้ผลิตสินค้าต่างๆโดยอาศัยแนวคิดความทันสมัยและพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงของ
เจ้าของสัตว์เลี้ยง ซึ่งเป็นแรงผลักดันส าคัญต่ออนาคตของธุรกิจที่เก่ียวข้องกับสัตว์เลี้ยง ส าหรับตลาด
ในประเทศธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับสัตว์เลี้ยงก็น่าสนใจอย่างมากเช่นเดียวกัน โดยจะสังเกตเห็นจาก     
การขยายชั้นวางจ าหน่ายอาหารสัตว์เลี้ยง รวมทั้งสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับสัตว์เลี้ยง เมื่อเข้าไปจับจ่ายซื้อ
สินค้าในซุปเปอร์มาร์เก็ตต่างๆ โดยมีหลายยี่ห้อและหลากหลายรูปแบบให้เลือก อีกทั้งยังมีการเปิด
ร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องกับสัตว์เลี้ยงเพ่ิมขึ้นอีกด้วย เนื่องจากปัจจัยหนุนจากการที่คนไทย
หันมานิยมเลี้ยงสัตว์เลี้ยงกันมากข้ึน รวมทั้งพฤติกรรมต่อสัตว์เลี้ยงเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม กล่าวคือ 
การหันมาเลี้ยงสัตว์เลี้ยงในบ้านแทนการปล่อยไว้ในบริเวณบ้าน การหันมานิยมเลี้ยงด้วยอาหาร
ส าเร็จรูปมากขึ้น การหันมาเอาใจใส่ดูแลสัตว์เลี้ยงมากขึ้น ซึ่งพฤติกรรมเหล่านี้ก่อให้เกิดเม็ดเงินสะพัด
ในธุรกิจที่เก่ียวข้องกับสัตว์เลี้ยง ท าให้เป็นแรงจูงใจให้นักลงทุนรายเดิมขยายการลงทุนเพ่ิมเติม และ
นักลงทุนรายใหม่ทยอยเข้ามาลงทุนเพิ่มขึ้น 
 ในการด าเนินธุรกิจที่เก่ียวกับสัตว์เลี้ยง ก็มีส่วนคล้ายคลึงกับการเริ่มต้นธุรกิจอ่ืนๆ ที่จะต้อง
อาศัยองค์ประกอบในหลายด้านเพื่อให้การด าเนินธุรกิจเป็นไปตามเป้าหมายการลงทุน ที่ได้วางแผนไว้ 
ทั้งนี้ ส าหรับผู้ประกอบการที่สนใจท าธุรกิจเก่ียวกับสัตว์เลี้ยง ซึ่งนอกจากจะมีความรักความชื่นชอบ
สัตว์เลี้ยงเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว ยังจะต้องมีปัจจัยอ่ืนๆ อีกหลายประการที่เข้ามามีส่วนขับเคลื่อนธุรกิจให้
ประสบผลส าเร็จ โดยมีรายละเอียดที่น่าสนใจดังนี้ 
 เลือกธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับสัตว์เลี้ยงตามความถนัดหรือความชื่นชอบ: ผู้ประกอบการจะต้องมี
ความรู้ความเข้าใจในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับสัตว์เลี้ยงมากพอสมควร เช่น สายพันธุ์ ลักษณะนิสัย สภาพ
อากาศท่ีเหมาะสม ส าหรับการเลี้ยง อาหารการกิน ขนาดของพ้ืนที่ที่พักอาศัย เป็นต้น เพราะจะได้
สื่อสาร เข้าถึงและสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคหรือเจ้าของสัตว์เลี้ยงได้อีกด้วย 
 เลือกท าเลที่ตั้งเพ่ือเจาะกลุ่มเป้าหมาย: เป็นองค์ประกอบที่ค่อนข้างส าคัญ เพราะจะท าให้
เข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายได้เป็นอย่างดี ทั้งนี้ ผู้ประกอบการควรเลือกท าเลที่ไม่มีคู่แข่ง หรือคู่แข่ง  ยังมี
น้อย เพราะจะท าให้ได้เปรียบเชิงธุรกิจและหลีกเลี่ยงการแข่งขันจากคู่แข่งเจ้าถิ่น  
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 โดยท าเลที่ตั้งที่น่าสนใจ ได้แก่ 
 1. ท าเลใกล้ห้างสรรพสินค้า : ส่วนใหญ่จะได้สินค้าที่มีก าลังซื้อสูง ที่ใช้เวลาอยู่ภายใน
ห้างสรรพสินค้าค่อนข้างนาน 
 2. ท าเลใกล้หมู่บ้าน : จะได้ลูกค้ากลุ่มครอบครัว เลือกหมู่บ้านที่มรขนาดใหญ่และมีกลุ่ม
ลูกคา้ที่คาดว่าจะเลี้ยงสัตว์แน่นอน อาทิ กลุ่มท่ีมีรายได้ปานกลางค่อนข้างสูง ซึ่งมีก าลังซื้อเพียง
พอที่จะรับภาระค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงได้และควรมีการประชาสัมพันธ์ให้กลุ่มที่คาดว่าจะซื้อ
สินค้าหรือมาใช้บริการให้รับทราบอย่างท่ัวถึง 
 3. สถานที่ที่มีโซนเกี่ยวกับสัตว์ : ย่านช็อปปิ้งส าคัญ หรือตลาดนัดต่างๆ เนื่องจากจะมีโซน
สัตว์เลี้ยงโดยเฉพาะ ไม่จะเป็นโซนขายสัตว์เลี้ยง หรือคลินิกสัตว์เลี้ยงเพราะเป็นธุรกิจที่เชื่อมโยงกัน 
การวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจ การวิเคราะห์ต าแหน่งของสินค้า และการวิเคราะห์ความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันของธุรกิจ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
3.1 สภาพของการแข่งขัน  
 1.1 ระดับของการแข่งขัน 
 เนื่องด้วยเศรษฐกิจ เทคโนโลยี และสภาพความเป็นอยู่ที่เปลี่ยนแปลงไปของสังคมไทย ท าให้
ประชากรมีพฤติกรรมการบริโภคเปลี่ยนแปลงตามเหตุผลส าคัญท่ีท าให้ธุรกิจบริการสัตว์เลี้ยงเติบโต
ขึ้น ก็คือ พฤติกรรมของคนเลี้ยงเปลี่ยนไป มีการใส่ใจเรื่องสุขอนามัยและจิตใจของสัตว์เลี้ยงมากขึ้น 
ประกอบกับ คนเราก็ต้องการเพ่ือนที่จริงใจ และรู้สึกเหมือนเป็นเพื่อนแท้มากข้ึน ก็ให้ความส าคัญต่อ
การหาน้องหมา น้องแมว จะให้ความส าคัญต่อสัตว์เลี้ยงแสนรักของตัวเองกันเพ่ิมมากข้ึนกว่าเมื่อก่อน
นะครับ มีงานวิจัยของนักศึกษาปริญญาโทภาคพิเศษ วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล หัวข้อ
“4 ขา Marketing เปิดขุมทรัพย์หมื่นล้าน ตลาดโฮ่งเหมียว”มีผลการวิจัยที่น่าสนใจผลการวิจัย พบว่า 
ผู้เลี้ยงส่วนใหญ่ใช้จ่ายเงินให้กับสัตว์เลี้ยง มากกว่า 1,000 บาท/ตัว/เดือน ซึ่งคิดเป็น 5-10 เปอร์เซ็นต์ 
ของรายได้ โดยเรียงล าดับค่าใช้จ่ายสูงสุด ดังนี้ 1. อาหาร 2. ค่ารักษาพยาบาล 3. ค่าอาหารเสริมและ
วิตามิน 4. ค่าเสื้อผ้า/อุปกรณ์ตกแต่ง 5. ค่าบริการอาบน้ า-ตัดขน 6. บริการอ่ืนๆ เช่น โรงแรม สปา 
 ลงลึกไปในรายละเอียดของงานวิจัย เรื่องค่าใช้จ่าย ผู้เลี้ยงส่วนใหญ่ระบุ ยอมจ่ายค่าเสื้อผ้า
เครื่องประดับ เป็นล าดับ 4 นั้น เนื่องจาก อยากให้สัตว์เลี้ยงของพวกเขาดูดีมีระดับ ส่วนแหล่งหาซื้อ
เสื้อผ้าและเครื่องประดับให้กับสัตว์เลี้ยงนั้น มักเป็น Pet Shop หรือไม่ก็ห้างค้าปลีก 
 จากข้อมูลในประเด็นนี้อาจเป็นการชี้ให้เห็นโอกาสในทางธุรกิจ เนื่องจากปัจจุบัน จ านวนร้าน
เสื้อผ้าและเครื่องประดับ ที่สามารถสร้างชื่อให้แบรนด์ตัวเองแข็งแกร่งนั้น ยังมีไม่มากนัก ความ
ต้องการซื้อสินค้าเสื้อผ้า/เครื่องประดับ ของคนมีสัตว์เลี้ยง อาจเป็นโอกาสดีของผู้ท าธุรกิจด้านนี้ 
เพราะคนไทยมีฝีมือและเป็นที่ยอมรับของต่างชาติ ที่ผ่านมา มีการผลิตสินค้าเสื้อผ้าสัตว์เลี้ยง มียอด
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ส่งออกสูง แต่สิ่งที่ต้องคิดเป็นการบ้านต่อ คือ ท าอย่างไรให้สินค้ามีความแตกต่างและโดดเด่นกว่าที่มี
อยู่ในท้องตลาด พฤติกรรมความต้องการของผู้บริโภคมีแนวโน้มชอบความสะดวกสบายทั้งต่อตัวเอง
และสัตว์เลี้ยงมากขึ้น การอ านวยความสะดวกให้ผู้เลี้ยงได้มีกิจกรรมร่วมกันกับสัตว์เลี้ยง รวมถึง
กระแสความนิยมตามๆ กันในกลุ่มผู้เลี้ยง สิ่งเหล่านี้สามารถเป็นลู่ทางให้ผู้ประกอบการสามารถสรรหา
สินค้าและบริการในด้านต่างๆ เพื่อตอบโจทย์และสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุม
มากยิ่งขึ้น 
 1.2 จุดเด่น/ความได้เปรียบที่น ามาแข่งขัน 
 เนื่องจากธุรกิจของเราเป็นการมุ่งเน้นที่การให้บริการ เพ่ือตอบสนอง  
ความพึงพอใจสูงสุดให้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย แบ่งสินค้าเป็น 2 ประเภท 1.เสื้อผ้าสัตว์เลี้ยงส าหรับ 
เพศผู้ 2.เสื้อผ้าสัตว์เลี้ยงส าหรับเพศเมีย เครื่องประดับตกแต่ง เสื้อผ้าส าหรับสัตว์เลี่ยง และเจ้าของ   
ใส่เหมือนกัน  สินค้าส่วนใหญ่จะเป็นเสื้อผ้าของสุนัขและแมว เป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของธุรกิจ อาจะ
มีสัตว์อ่ืนบ้างแต่เป็นส่วนน้อย โดยมีเป้าหมายในการให้บริการตัดเย็บเสื้อผ้า เครื่องประดับ ของสัตว์
เลี้ยงให้มีคุณภาพเหมาะสมกับราคาและคุ้มค่ากับการใช้งาน ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพเหมาะสมกับสัตว์
เลี้ยงทุกสายพันธ์ มีจุดเด่นในเรื่องของรูปแบบการให้บริการ การออกแบบสินค้า นอกจากนี้ ธุรกิจยังมี
การจัดท าแผนการส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพื่อสร้างภาพลักษณ์ให้เกิดขึ้นกับสินค้า และธุรกิจ 
มีความเชี่ยวชาญในตัดเย็บสินค้าให้มีคุณภาพ รวมถึงการสร้างแบรนด์ในช่องทางออนไลน์ต่างๆ โดยมี
ประสบการณ์ร่วม 6 ปี ได้ มีเครือข่ายพันธมิตรกับผู้ผลิตสินค้าส าหรับสัตว์เลี้ยงที่แตกต่าง แต่สามารถ
ผลิตผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการส าหรับลูกค้าท่ีไม่ทราบถึงสินค้าเหล่านั้น 
 1.3 ผู้ครองส่วนครองตลาด 
 ธุรกิจท าการแบ่งส่วนตลาดโดยแบ่งลูกค้าออกเป็นส่วนย่อยๆ ที่แตกต่างกัน ซึ่งส่วนย่อยตลาด
ใดตลาดหนึ่งจะถูกเลือกเป็นตลาดเป้าหมาย แล้วใช้ส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือให้เข้าถึงลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายตามท่ีเลือกขึ้นมา โดยจะใช้เกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดดังนี้ (ธนโชติ บุญวรโชติ, อัจฉรา 
เกษสุวรรณ และ อุทัยวรรณ ลออคุณ, 2554) 
 Geographic segmentation เป็นการแบ่งส่วนตลาดตามภูมิศาสตร์ โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน 
ได้แก่  
  1) กลุ่มกรุงเทพฯ และปริมณฑล  
  2) กลุ่มต่างจังหวัด 
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 Demographic segmentation เป็นการแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะประชากร โดยใช้
หลักเกณฑ์ด้านรายได้ แบ่งเป็น 2 ส่วน ดังนี้  
  1) 10,000-30,000 บาท  
  2) ต่ ากว่า 10,000 บาท บาท 
  Behavior segmentation เป็นการแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคโดยแบ่งเป็น 2 ส่วน ได้แก่  
  1) Economy เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญกับความคุ้มค่า โดยพิจารณา   จาก
คุณค่าผลิตภัณฑ์เม่ือเทียบกับราคา  
  2) Health concern เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญกับ ต้องการสินค้าที่มี
ประโยชน์ โดยไม่ค านึงด้านราคา 
 
3.2. ที่มาของการแข่งขัน 
 ธุรกิจที่เก่ียวกับสัตว์เลี้ยงมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยปีละประมาณร้อยละ 10-15 ต่อปี ท าให้
ผู้ประกอบการจ านวนมากสนใจที่จะลงทุนในธุรกิจสัตว์เลี้ยง ผู้ประกอบการพัฒนาตนเองมากขึ้น 
โดยเฉพาะด้านคุณภาพ มาตรฐานของสินค้าและราคาอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม จึงก่อให้เกิดการแข่งขัน
กันอย่างรุนแรง ซึ่งน าไปสู่การวางกลยุทธ์ของแต่ละธุรกิจที่พยายามช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาด 
 
3.3. คู่แข่งขันของธุรกิจ 
 คู่แข่งที่ส าคัญของThe Box Dog Brand ร้านเสื้อผ้าน้องหมาสไตล์ Tailor made) คือร้าน 
pet shop สินค้าส าหรับสัตว์เลี้ยงรวมไว้ที่เดียวภายในร้าน 
 จุดแข็ง 
  1. มีสินค้าเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงที่หลากหลายผู้บริโภคสามารถหาซื้อได้ภายในร้านที่เดียว 
  2. มีระบบการสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า 
  3. มีราคาท่ีเหมาะสม และหลายส าหรับกลุ่มเป้าหมายหลายกลุ่ม 
 จุดอ่อน 
  1. สินค้าบางประเภทราคาสูงเนื่องจากมีความทันสมัยซึ่งอาจไม่ตอบโจทย์ส าหรับกลุ่ม
ลูกค้าท่ีไม่สามารถซื้อสิ้นค้าได้ 
  2. สินค้าประเภทเสื้อผ้าสัตว์เลี้ยงไม่ได้มาตรฐานและคุณภาพ 
  3. มีสินค้าจ ากักเฉพาะสัตว์ขนาดเล็ก 
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3.4. การวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจ 
 ในการวิเคราะห์ BCG Model The Box Dog Brand ร้านเสื้อผ้าน้องหมาสไตล์ Tailor 
made)ได้จัดอยู่ในกลุ่มของ QUESTION MARK เนื่องจากธุรกิจThe Box Dog Brand ร้านเสื้อผ้า
น้องหมาสไตล์ Tailor made) มีการเจริญเติบโต และการขยายตัวด้านธุรกิจ จึงท าให้มี นักลงทุน
สนใจในการที่จะท าธุรกิจนี้เป็นจ านวนมากและมีเกิดขึ้นใหม่เรื่อยๆ เนื่องจากต้นทุนไม่สูงมากนัก และ
ช่องทางการติดต่อสื่อสารที่รวดเร็วในปัจจุบัน ถือว่าเป็นช่องทางท่ีน ามาใช้ในการจัดจ าหน่าย ที่มี
ประสิทธิภาพ ท าให้ความเสี่ยงที่จะเกิดข้ึนมีไม่มากนัก The Box Dog Brand ร้านเสื้อผ้าน้องหมา
สไตล์ Tailor made) เป็นธุรกิจที่เป็นที่รู้จักของตลาดในระดับหนึ่ง ในการขยายรูปแบบการ
ด าเนินงานของธุรกิจจ าเป็นต้องอาศัยเงินทุนในการลงทุน เพ่ือเพ่ิมท าการประชาสัมพันธ์ธุรกิจ การ
ขยาย ช่องทางการติดต่อสื่อสาร และการจัดท าระบบสารสนเทศเพ่ือให้ข้อมูลแก่ลูกค้าอันเป็น
ประโยชน์ต่อการตัดสินใจ ซึ่งปัจจุบันระบบที่มีอยู่อาจไม่เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้าในการ
น ามาประกอบการตัดสินใจ รวมถึงการเพ่ิมเครือข่ายที่มากขึ้นและมีประสิทธิภาพ เพ่ือยอดขายที่สูง 
และส่วนแบ่งทางการตลาดที่สูง ให้ไปอยู่ในกลุ่มของ STAR ได้ 
 
3.5. การวิเคราะห์ Five Force Model 
 5.1 Rivalry Among Current Competitors (การแข่งขันภายในอุตสาหกรรม) 
 การแข่งขันภายในอุตสาหกรรมอยู่ในระดับปานกลาง  มีคู่แข่งหลักอยู่ประมาณ 2-3 ราย ซึ่ง
แต่ละรายนั้นจะจุดเด่นที่แตกต่างกันและส่วนหนึ่งของธุรกิจดังกล่าวพบว่ามีลูกค้าเดิม    จึงท าให้
ได้เปรียบอยู่บ้าง เนื่องจากจุดเด่นของThe Box Dog Brand ร้านเสื้อผ้าน้องหมาสไตล์ Tailor made) 
เป็นจุดเด่นที่สามารถดึงดูดลูกค้าท่ีเลี้ยงสุนัขและแมวที่ค่อนข้างมีขนาดใหญ่อาจหาซื้อสินค้าตาม
ท้องตลาดได้ค่อนข้างยากพอสมควร ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการน ามาพิจารณาเลือกใช้บริการ  ของ
ลูกค้า 
 5.2 Bargaining Power of Suppliers (อ านาจการต่อรองของซัพพลายเออร์) 
 ส่วนใหญ่The Box Dog Brand ร้านเสื้อผ้าน้องหมาสไตล์ Tailor made) มีการจัดหาซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากเครือข่ายเพ่ือน าเข้ามาให้บริการ ครอบคลุมความต้องการที่ด าเนินการแบบเบ็ดเสร็จ 
เพียงแต่ในส่วนของการขนส่งที่อาจจะต้องมีการพ่ึงพิงผู้รับเหมาภายนอก เช่น ธุรกิจการขนส่งต่างๆ 
ซึ่งอ านาจในการต่อรองไม่มีมากนัก เนื่องจากเป็นการท างานที่เป็นระบบ 
 5.3 Bargaining Power of Customer (อ านาจการต่อรองของลูกค้า) 
 เนื่องจากจุดเด่นของ The Box Dog Brand ร้านเสื้อผ้าน้องหมาสไตล์ Tailor made)เป็น
จุดเด่นที่สามารถดึงดูดลูกค้ากลุ่มเฉพาะ เงื่อนไข และคุณภาพ ลูกค้าจึงไม่มีอ านาจต่อรองที่ชัดเจน แต่
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ผู้บริโภคบางท่านที่ไม่สนใจจุดเด่นที่มี ก็พบว่ามีทางเลือกท่ีหลากหลาย เนื่องจากมีธุรกิจประเภท
เดียวกันอยู่ เพียงแต่มีราคาไม่สูงและไม่มีเงื่อนไขในการใช้บริการที่ 
 5.4 Threat of Substitute Products or Services (ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน) 
 สินค้าท่ีใช้ทดแทนThe Box Dog Brand ร้านเสื้อผ้าน้องหมาสไตล์ Tailor made) อยู่
จ านวนมาก ธุรกิจจัดอยู่ในสินค้าและบริการเพ่ือสัตว์เลี้ยง ซึ่งมีสินค้าและบริการจ านวนมากประเภทนี้
ในตลาด ดังนั้นกลยุทธ์ที่ The Box Dog Brand ร้านเสื้อผ้าน้องหมาสไตล์ Tailor made) ขยาย
รูปแบบการด าเนินกิจการเป็นแบบ สไตล์การตัดเย็บ โดยการน าแฟชั้นเสื้อผ้าคนมาดัดแปลง และ
ออกแบบให้เข้ากับรูปร่างของสุนัข และแมว สามารถช่วยลดภัยคุกคามนี้ได้ คือ การสร้าง    ความ
หลากหลายของสินค้าให้มีมากข้ึนและตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้ ท าให้ช่องทาง การ
เลือกซื้อสินค้าของลูกค้ามีมากขึ้น รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า ให้มีความผูกพัน กับแบ
รนด์มากยิ่งขึ้น 
 5.5 Threat of New Entrants (ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันหน้าใหม่) 
 ธุรกิจประเภทนี้ที่ใช้เงินลงทุนที่ไม่สูง แต่ส่วนใหญ่ในการเข้าสู่ธุรกิจ จ าเป็นต้อง มี
ประสบการณ์ในเลี้ยงสัตว์หรือก าลังเลี้ยงสัตว์อยู่ เพื่อลดความเสี่ยง และเพ่ือสร้างฐานลูกค้า เพื่อให้
เข้าถึงความรู้สึกและความต้องการของลูกค้าท่ีมาใช้บริการ ดังนั้นคู่แข่งรายใหม่จึงเกิดข้ึนได้ง่าย แต่
หากจะขายสินค้าและบริการเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงควรมีความรู้และความเข้าใจถึงผู้บริโภคท่ีต้องสินค้า
และบริการที่คุณภาพใส่ใจเพ่ือสัตว์เลี้ยงที่ผู้บิโภครัก 
 
3.6. การวิเคราะห์ต าแหน่งของสินค้า 
 
ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์ต าแหน่งของสินค้า 
 

ปัจจัยที่น ามาวิเคราะห์ ธุรกิจ คู่แข่ง 

ชื่อเสียง ถึงแม้ธุรกิจเสื้อผ้าสุนัขได้เริ่มท า
ได้ระยะเวลาหนึ่ง แต่การปรับ
รูปแบบการให้บริการ จึงยังไม่
เป็นที่รู้จักมากนัก 

ที่ตั้งไว้บริการกลุ่มเป้าหมาย
หลายจุดและเป็นที่รู้จักของกลุ่ม
ลูกค้า 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์ต าแหน่งของสินค้า 
 

ปัจจัยที่น ามาวิเคราะห์ ธุรกิจ คู่แข่ง 

ราคา ไม่สูงมากเม่ือเทียบกับคุณภาพ
ที่ได้รับและมาตรฐานของสินค้า
และบริการที่ได้รับ 

ราคาค่อนข้างหลายหลายท าให้
เข้าถึงลูกค้าหลายกลุ่มที่มาใช้
บริการ 

สินค้าและบริการ มีสินค้าและบริการที่
หลากหลาย มีนวัตกรรมใหม่ๆ 
มีคุณภาพและมีเครือข่ายที่มี
ประสิทธิภาพ 

มีสินค้าและบริการที่
หลากหลาย มีนวัตกรรมใหม่ๆ 
มีคุณภาพและมีเครือข่ายที่มี
ประสิทธิภาพ 

 
3.7. การวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 7.1 ปัจจัยด้านชื่อเสียง 
 ธุรกิจได้เริมท าธุรกิจเก่ียวกับเสื้อส าหรับสุนัขและแมวมาได้ระยะเวลาหนึ่ง แต่การปรับ
รูปแบบการให้บริการให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายนั้นชื่อเสียงในส่วนนี้ จึงยังไม่เป็นที่รู้จักมากนัก ปัจจัยด้าน
นี้จึงไม่ถือว่าเป็นข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 7.2 ปัจจัยด้านราคา 
 ไม่ได้รับผลกระทบมากเม่ือเทียบกับคุณภาพที่ได้รับและมาตรฐานของสินค้าและบริการที่
ได้รับในส่วนของคู่แข่งขัน ราคาค่อนข้างหลายหลายแต่สินค้าอาจมีคุณภาพไม่ตรง    ตามความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
 7.3 ปัจจัยสินค้าและบริการ 
 มีสินค้าและบริการที่หลากหลาย มีนวัตกรรมใหม่ๆ มีคุณภาพและมีเครือข่าย  ที่มี
ประสิทธิภาพ 



บทที่ 4 
การจัดท ากลยุทธ์ และ แผนปฏิบัติการ 

 
 ในบทสุดท๎ายนี้ จะน าเสนอการจัดท ากลยุทธ์ แผนปฏิบัติการ และแผนงานด๎านการเงิน 
งบประมาณจากแหลํงเงินทุน รวมทั้งการก าหนดตัวชี้วัดเพ่ือประเมินผล และ แผนการรองรับการ
ขยายธุรกิจในอนาคตของกิจการ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
4.1 กรอบแนวคิดที่น าไปสู่กลยุทธ์ 
 The Box Dog Brand ร๎านเสือ้ผ๎าน๎องหมาสไตล์ Tailor made) ได๎ท าการก าหนดกลยุทธ์
ธุรกิจอยูํบนความได๎เปรียบทางการแขํงขัน โดยใช๎ข๎อมูล SWOT จุดแข็ง จุดอํอน โอกาส และ 
อุปสรรคของธุรกิจ และ ข๎อมูลของคูํแขํง รวมถึงใช๎ ผลการวิจัยตลาด ในสํวนนี้ผู๎ศึกษาได๎น าไปใสํใน
การสร๎างกลยุทธ์ของการพัฒนาคุณภาพสินค๎าและบริการ ในการวิเคราะห์แนวทางในการก าหนดกล
ยุทธ์ ภายใต๎แนวคิด และ ทฤษฎีที่เกี่ยวข๎อง (ดังภาพที่ 4.1) ได๎แกํ 
 
ภาพที่ 4.1: แสดงกรอบแนวคิดที่น าไปสูํกลยุทธ์ 
 
 
 
 
 
 
  
 
 1. ข๎อมูล SWOT จุดแข็ง จุดอํอน โอกาส และ อุปสรรคของธุรกิจ ผู๎ศึกษาได๎ท าการวิเคราะห์ 
SWOT ซึ่งประกอบด๎วย จุดแข็ง จุดอํอน โอกาส และ อุปสรรคของธุรกิจ ในบทที่ 2 เพ่ือน ามาสรุป
เป็นปัจจัยเสี่ยงตํอการด าเนินงานของธุรกิจโดยแบํงเป็นปัจจัยเสี่ยงภายใน และปัจจัยเสี่ยงภายนอก 
 2. ผลการวิจัยตลาด พบวํา คําเฉลี่ย และคําเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเลือกขาย และการ
รู๎จักในตราสินค๎าส าหรับสัตว์เลี้ยง อยูํในระดับมาก เมื่อพิจารณาสามารถเรียงล าดับด๎านที่มีความชอบ
มากที่สุด 3 ล าดับแรกได๎แกํ ได๎แกํ ในการเลือกขายผลิตภัณฑ์ทํานพิจารณาจากกลยุทธ์ของบริษัทวํามี
ความชัดเจน และสามารถเติบโตอยํางยั่งยืนในอนาคตได๎ ในการเลือกขายผลิตภัณฑ์ทํานพิจารณาจาก
ความต๎องการของตลาด และในการเลือกขายผลิตภัณฑ์ทํานพิจารณาจากคุณภาพและมีข๎อเสนอแนะ

ข้อมูล SWOT จุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกาส และ อุปสรรคของธุรกิจ 

ผลการวิจัยการตลาด 

แนวคิด และ ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 

กลยุทธ์ และ 
แผนปฏิบัติการ 

 



51 

ให๎ทางธุรกิจมีบริการด๎านอ่ืนๆ เพิ่มเติม การให๎ข๎อมูลที่เป็นประโยชน์ตํอการตัดสินใจผํานระบบ
สารสนเทศ การประชาสัมพันธ์ และการจัดท าโปรโมชั่นส าหรับผู๎สนใจเริ่มต๎นธุรกิจ 
 3. ทฤษฎีที่เกี่ยวข๎อง ได๎แกํ  

1) แนวคิดกับความพึงพอใจของผู๎บริโภคสินค๎า  
2) แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 
3) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสํวนประสมทางการตลาด 
4) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพและผลิตภัณฑ์ซึ่งจะกลําวถึง ทฤษฏีที่เกี่ยวข๎อง

ภายใต๎หัวข๎อที่ 4.2 แนวคิดและทฤษฏีที่น ามาใช๎ 
 
4.2 แนวคิดและทฤษฏีที่น ามาใช้ 
 4.2.1 แนวคิดกับความพึงพอใจของผู๎บริโภคสินค๎า 
 จุดมุํงหมายของการตลาดนอกจากท าให๎องค์กรธุรกิจบรรลุเป้าหมายด๎านก าไรและเติบโตแล๎ว
สิ่งส าคัญยิ่งคือ การสร๎างให๎ลูกค๎าเกิดความพอใจ ในที่นี้จะอธิบายถึงความหมายของความพอใจลูกค๎า
การประเมินความพอใจและการจัดการด๎านคุณภาพเพ่ือความพอใจของลูกค๎า (“การติดตามและ
ประเมินวัดความพอใจลูกค๎า”, 2559) 
 ความหมายของความพึงพอใจ  ความพึงพอใจ (Satisfaction) ได๎มีผู๎ให๎ความหมายของความ
พึงพอใจไว๎หลายความหมาย ดังนี้ 
 ราชบัณฑิตสถาน (2546) ได๎ให๎ความหมายของความพึงพอใจไว๎วํา พึงพอใจ หมายถึง รัก 
ชอบใจ และพึงใจ หมายถึง พอใจ ชอบใจ 
 ดิเรก ฤกษ์หรําย (2528) กลําววํา ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติทางบวกของบุคคลที่มีตํอ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นความรู๎สึกหรือทัศนคติท่ีดีตํองานที่ท าของบุคคลที่มีตํองานในทางบวก ความสุขของ
บุคคลอันเกิดจากการปฏิบัติงานและได๎รับผลเป็นที่พึงพอใจ ท าให๎บุคคลเกิดความกระตือรือร๎น มี
ความสุข ความมุํงมั่นที่จะท างาน มีขวัญและมีก าลังใจ มีความผูกพันกับหนํวยงาน มีความภาคภูมิใน
ความส าเร็จของงานที่ท า และสิ่งเหลํานี้จะสํงผลตํอประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการท างานสํงผล
ตํอถึงความก๎าวหน๎าและความส าเร็จขององค์การอีกด๎วย 
 วิรุฬ พรรณเทวี (2542) กลําววํา ความพึงพอใจเป็นความรู๎สึกภายในจิตใจของมนุษย์ที่ไมํ
เหมือนกัน ขึ้นอยูํกับแตํละบุคคลวําจะมีความคาดหมายกับสิ่งหนึ่งสิ่งใดอยํางไร ถ๎าคาดหวังหรือมี
ความตั้งใจมากและได๎รับการตอบสนองด๎วยดีจะมีความพึงพอใจมากแตํในทางตรงกันข๎ามอาจผิดหวัง
หรือไมํพึงพอใจเป็นอยํางยิ่ง เมื่อไมํได๎รับการตอบสนองตามที่คาดหวังไว๎ทั้งนี้ขึ้นอยูํกับสิ่งที่ตั้งใจไว๎วํา
จะมีมากหรือน๎อยสอดคล๎องกับ ฉัตรชัย คงสุข (2535) กลําววํา ความพึงพอใจหมายถึงความรู๎สึกหรือ
ทัศนคติของบุคคลที่มีตํอสิ่งหนึ่งหรือปัจจัยตํางๆที่เก่ียวข๎อง ความรู๎สึกพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อความ
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ต๎องการของบุคคลได๎รับการตอบสนองหรือบรรลุจุดมุํงหมายในระดับหนึ่ง ความรู๎สึกดังกลําวจะลดลง
หรือไมํเกิดข้ึน หากความต๎องการหรือจุดมุํงหมายนั้นไมํได๎รับการตอบสนอง 
 Shelly (อ๎างใน ประกายดาว ด ารงพันธ์, 2536) ได๎เสนอแนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ วํา
ความพึงพอใจเป็นความรู๎สึกสองแบบของมนุษย์ คือ ความรู๎สึกทางบวกและความรู๎สึกทางลบ 
ความรู๎สึกทางบวกเป็นความรู๎สึกที่เกิดขึ้นแล๎วจะท าให๎เกิดความสุขความสุขนี้เป็นความรู๎สึกท่ีแตกตําง
จากความรู๎สึกทางบวกอ่ืนๆกลําวคือเป็นความรู๎สึกท่ีมีระบบย๎อนกลับความสุขสามารถท าให๎เกิด
ความรู๎สึกทางบวกเพ่ิมข้ึนได๎อีกดังนั้นจะเห็นได๎วําความสุขเป็นความรู๎สึกท่ีสลับซับซ๎อนและความสุขนี้
จะมีผลตํอบุคคลมากกวําความรู๎สึกในทางบวกอ่ืนๆขณะที่วิชัย เหลืองธรรมชาติ (2531) กลําววํา 
แนวคิดความพึงพอใจมีสํวนเกี่ยวข๎องกับความต๎องการของมนุษย์กลําวคือความพึงพอใจจะเกิดขึ้นได๎ก็
ตํอเมื่อความต๎องการของมนุษย์ได๎รับการตอบสนอง ซึ่งมนุษย์ไมํวําอยูํในที่ใดยํอมมีความต๎องการขั้น
พ้ืนฐานไมํตํางกัน 
 ถ๎าผลจากการใช๎งาน/การบริการที่ได๎รับมีคําต่ ากวําคําคาดหวัง ผู๎บริโภคนั้นยํอมเกิดความไมํ
พอใจถ๎าสิ่งที่ได๎รับตรงกับท่ีคาดหวังถือได๎วํามีความพอใจกิจการตําง ๆ ในปัจจุบันมักมํุงหวังสร๎างคํา
ความพอใจในระดับสูงเพราะยิ่งมีคําความพอใจสูงมากเทําใด โอกาสที่ลูกค๎าจะหันเหไปใช๎ตรายี่ห๎ออ่ืน
ยิ่งมีน๎อยลงบริษัทชั้นน าหลาย ๆแหํง เชํน บริษัท Xerox รถยนต์ Honda ฯลฯ มุํงการยกระดับความ
คาดหวังและสร๎างสรรค์ผลลัพธ์ของการบริการ หรือการใช๎งานของสินค๎าให๎สูงขึ้นอยูํตลอดเวลา เชํน
ก าหนดโปรแกรม TCS (Total Customer Satisfaction) โดยมีโปรแกรม "รบัประกันความพอใจ 
100% โดยเริ่มตั้งแตํกํอนที่ลูกค๎าจะซื้อสินค๎าจนกระทั่งติดตามภายหลังการซื้อ เพ่ือสร๎างความพอใจ
และความหวังจากลูกค๎าที่ได๎ซื้อและใช๎สินค๎านั้น ๆ แล๎ว ทั้งนี้เพ่ือให๎ลูกค๎ามีความภักดีตํอ สินค๎า/
องค์กรประเด็นส าคัญ คือ องค์กรต๎องพยายามสร๎างคุณคําที่เหนือกวําคูํแขํงขัน น าเสนอคุณคํานั้น ๆ  
สูํผู๎บริโภคอยํางตํอเนื่อง และองค์กรพึงพยายามรักษาพันธะสัญญาตําง ๆ ที่มีให๎กับผู๎บริโภคเสมอ 
(“ความพอใจลูกค๎าการประเมินความพอใจ”, 2559)  
 การติดตามและประเมินวัดความพอใจลูกค๎า (Tools for Tracking and Measuring 
Customer Satisfaction) สิ่งส าคัญยิ่งเพ่ือรักษาให๎ลูกค๎าเกิดความพอใจในระดับสูงตํอสินค๎าของเรา
อยํางตํอเนื่องนั้น คือ องค์กรต๎องหมั่นตรวจสอบและติดตามเพ่ือประเมินวัดความพอใจซึ่งมีวิธีการได๎  
4 วิธีดังนี้ คือ ตรวจดูข๎อร๎องเรียนและข๎อเสนอแนะจากลูกค๎า (Complaint and Suggestion 
System)ฝ่ายดูแลลูกค๎าหรือลูกค๎าสัมพันธ์ของหลาย ๆ บริษัทจะพยายามเอ้ืออ านวยให๎ลูกค๎าได๎เสนอ
หรือร๎องเรียนตํอวําในประเด็นตําง ๆเชํนมีแบบฟอร์ม มีกลํองรับข๎อเสนอแนะ จัดให๎มีโทรศัพท์สาย
ดํวนหรือโทรศัพท์ฟรีส าหรับลูกค๎าขณะเดียวกันองค์กรจะประเมินถึงจ านวนค าตํอวําหรือข๎อร๎องเรียน
ตําง ๆ วํามีจ านวนมากน๎อยเพียงใด อยูํในระดับที่ยอมรับได๎หรือไมํ เพ่ือจะได๎น าไปปรับปรุงแก๎ไข 
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 ส ารวจความพอใจของลูกค๎า (Customer Satisfaction Surveys) องค์กรควรมี การส ารวจ
ความพอใจของลูกค๎าเป็นระยะ ๆ โดยอาจสํงแบบสอบถามหรือการส ารวจทางโทรศัพท์ ด๎วยการสุํม
ตัวอยํางเพ่ือถามข๎อมูลขณะเดียวกันอาจให๎ลูกค๎าเปรียบเทียบความพึงพอใจกับคูํแขํงขันด๎วยการ
ส ารวจความพอใจของลูกค๎ายังสามารถถามข๎อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจที่จะซื้อซ้ าได๎อีกด๎วย ตามปกติถ๎า
ความพอใจของลูกค๎าอยูํในระดับสูงยํอมแสดงถึงวําลูกค๎าจะบอกถึงข๎อมูลตํางๆของสินค๎าไปทางท่ีดีแล
แนะน าผู๎อ่ืนให๎ใช๎สินค๎าของเราอีกด๎วย 
 การวิเคราะห์ลูกค๎าที่สูญเสียไป (Lost Customer Analysis) องค์กรควรพยายามติดตํอลูกค๎า
กรณีท่ีลูกค๎าหยุดซื้อสินค๎าของเราหรือไปซื้อยี่ห๎ออ่ืนแทนเพ่ือหาสาเหตุที่ลูกค๎าไมํซื้อสินค๎าของเราอีก
ตํอไปขณะเดียวกันองค์กรควรตรวจสอบอัตราของลูกค๎าท่ีสูญหายไปวําอยํางไรอัตราที่สูงและเพ่ิมข้ึน
แสดงถึงวําองค์กรไมํสามารถท าให๎ลูกค๎ามีความพอใจ 
 การจัดการคุณภาพทั้งองค์กรเพ่ือความพอใจลูกค๎า (Total Quality Management TQM 
for Customer Satisfaction) คุณคําประการหนึ่งที่ลูกค๎ามักจะคาดหวังจากผู๎ขายคือสินค๎า และ
บริการที่มีคุณภาพสูงผู๎บริหารองค์กรปัจจุบันยอมรับวํากิจกรรม และงาน เพ่ือการปรับปรุงคุณภาพ
และบริการจัดวํามีความส าคัญเป็นอันดับแรก ๆ การจัดการคุณภาพท้ังองค์กร (Total Quality 
Management : TOM) คือ การที่ท้ังองค์กรมีการปรับปรุงคุณภาพของกระบวนการท างานและ
คุณภาพของสินค๎า/บริการอยํางตํอเนื่อง 
 4.2.2 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 
 การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกท่ีจะกระท าการสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจาก 
บรรดาทางเลือกตํางๆ ที่มีอยูํ (Walters, 1987, p. 69 อ๎างใน ศุภร เสรีรัตน์, 2550, หน๎า 49) การ
ตัดสินใจคือการเลือกเอาวิธีปฏิบัติอยํางใดอยํางหนึ่งจากวิธีปฏิบัติหลายๆอยํางที่มีอยูํ  (ยุดา รักไทย 
และธนิกานต์ มาฆะศิรานนท์, 2542, หน๎า 9 อ๎างใน สุทามาศ จันทร์ถาวร, 2556, หน๎า 623) 
 การตัดสินใจ คือ กระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติจากทางเลือกตํางๆ เพ่ือให๎บรรลุ 
วัตถุประสงค์ที่ต๎องการ ซึ่งจัดเป็นสํวนหนึ่งของกระบวนการแก๎ไขปัญหา (กิตติ ภักดีวัฒนะกุล, 2546, 
หน๎า 7 อ๎างใน สุทามาศ จันทร์ถาวร. 2556, หน๎า 623) 
 จากความหมายดังกลําวข๎างต๎น สรุปได๎วํา การตัดสินใจ คือ กระบวนการ ในการเลือก
ทางเลือก ทางใดทางหนึ่งเพ่ือให๎ได๎มาซึ่งสิ่งที่ต๎องการรวมไปถึงการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคในการ
ตัดสินใจเลือก ซื้อสินค๎าและบริการ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 1. การรับรู๎ถึงความต๎องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) 
 ในขั้นตอนแรกผู๎บริโภคจะตระหนักถึงปัญหาหรือความต๎องการในสินค๎า หรือ การบริการ ซึ่ง
ความต๎องการหรือปัญหานั้นเกิดข้ึนมาจากความจ าเป็น (Needs) ซึ่งเกิดจาก 
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  (1) สิ่งกระตุ๎นภายใน (Internal Stimuli) เชํน ความรู๎สึกหวิข๎าว กระหายน้ า เป็นต๎น 
  (2) สิ่งกระตุ๎นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ๎นของสํวน
ประสม ทางการตลาด (4 P's) เชํน เห็นขนมเค๎กนํากิน จึงรู๎สึกหิว, เห็นโฆษณาสินค๎าในโทรทัศน์ 
กิจกรรม สํงเสริมการตลาดจึงเกิดความรู๎สึกอยากซ้ือ อยากได๎, เห็นเพื่อนมีรถใหมํแล๎วอยากได๎ เป็นต๎น 
 2. การแสวงหาข๎อมูล (Information Search) 
 เมื่อผู๎บริโภคทราบถึงความต๎องการในสินค๎าหรือบริการแล๎ว ล าดับขั้นตํอไปผู๎บริโภคก็จะท า
การแสวงหาข๎อมูล เพ่ือใช๎ประกอบการตัดสินใจ โดยแหลํงข๎อมูลของผู๎บริโภค แบํงเป็น 
  1) แหลํงบุคคล (Personal Sources) เชํน การสอบถามจากเพ่ือน ครอบครัว คนรู๎จัก
ที่มีประสบการณ์ในการใช๎สินค๎าหรือบริการนั้นๆ 
  2) แหลํงทางการค๎า (Commercial Sources) เชํน การหาข๎อมูลจากโฆษณาตาม สื่อ
ตํางๆ พนักงานขาย ร๎านค๎า บรรจุภัณฑ์ 
  3) แหลํงสาธารณชน (Public Sources) เชํน การสอบถามจากรายละเอียด ของสินค๎า
หรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองค์กรคุ๎มครองผู๎บริโภค 
  4) แหลํงประสบการณ์ (Experiential Sources)เกิดจากการประสบการณ์สํวนตัวของ 
ผู๎บริโภคท่ีเคยทดลองใช๎ผลิตภัณฑ์นั้นๆมากํอน 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
เมื่อได๎ข๎อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล๎ว ในขั้นตํอไปผู๎บริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยในการ
ประเมินทางเลือกนั้น ผู๎บริโภคต๎องก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช๎ในการประเมิน เชํน ยี่ห๎อ ราคา 
รูปแบบ บริการหลังการขาย ราคาขายตํอหนํวย เป็นต๎น 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากท่ีได๎ท าการประเมินทางเลือกแล๎ว 
ผู๎บริโภคก็จะเข๎าสูํในขั้นของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งต๎องมีการตัดสินใจในด๎านตํางๆ ดังนี้ 
  1) ตรายี่ห๎อที่ซื้อ (Brand Decision) 
  2) ร๎านค๎าที่ซื้อ (Vendor Decision) 
  3) ปริมาณที่ซื้อ (Quantity Decision) 
  4) เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 
  5) วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision) 
 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) 
 หลังจากท่ีลูกค๎าได๎ท าการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการไปแล๎วนั้นนักการตลาด จะต๎องท าการ
ตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อซ่ึงความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากการที่ลูกค๎า   ท าการ
เปรียบเทียบสิ่งที่เกิดข้ึนจริงกับสิ่งที่คาดหวัง ถ๎าคุณคําของสินค๎าหรือบริการที่ได๎รับจริง ตรงกับที่
คาดหวังหรือสูงกวําที่ได๎คาดหวังเอาไว๎ ลูกค๎าก็จะเกิดความพึงพอใจในสินค๎าหรือ บริการนั้น โดยถ๎า
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ลูกค๎ามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซ้ าหรือบอกตํอ เป็นต๎น แตํเมื่อใด ก็ตามที่คุณคําท่ี
ได๎รับจริงต่ ากวําที่ได๎คาดหวังเอาไว๎ ลูกค๎าก็จะเกิดความไมํพึงพอใจ พฤติกรรมที่ ตามมาก็คือลูกค๎าจะ
เปลี่ยนไปใช๎ผลิตภัณฑ์ของคูํแขํงขัน และมีการบอกตํอไปยังผู๎บริโภคคนอื่นๆ ด๎วยเหตุนี้ นักการตลาด
จึงต๎องท าการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค๎าหลังจากท่ีลูกค๎าซื้อ สินค๎าหรือบริการไปแล๎ว โดย
อาจจะท าผํานการใช๎แบบส ารวจความพึงพอใจ หรือจัดตั้งศูนย์รับ ข๎อร๎องเรียนของลูกค๎า (Call 
Center) เป็นต๎น 
 ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (AIDA) (Lewis, 1898 อ๎างใน ณภัทคอร ปุณยาภาภัสสร, 
2553) 
  1. ความตั้งใจ (Attention) เริ่มต๎นที่ผู๎บริโภคจะต๎องรู๎จักสินค๎าและบริการนั้นกํอน ซึ่ง
ก็เกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคมีความตั้งใจในการรับสาร 
  2. ความสนใจ (Interest) นอกจากการรู๎จักสินค๎าแล๎วก็ยังไมํเพียงพอผู๎บริโภคต๎องถูก
เร๎า ความสนใจ จนสามารถแยกแยะสินค๎านั้นออกจากสินค๎าอ่ืนๆ ที่มีอยูํในตลาด 
  3. ความปรารถนา (Desire) ความสนใจที่ถูกกระตุ๎นจะกลายเป็นความอยาก ความ
ปรารถนา ที่จะได๎ครอบครองสินค๎านั้น ตามปกติความปรารถนาจะเกิดข้ึนจากการเห็นประโยชน์ที่
สินค๎านั้นเสนอ ให๎หรือเกิดจากการเห็นหนทางแก๎ปัญหาที่มีอยูํที่สินค๎านั้นหยิบยื่นให๎ 
  4. การกระท า (Action) เมื่อความปรารถนาเกิดขึ้นแล๎ว กระบวนการซื้อจะสมบูรณ์ก็
ตํอเมื่อ ผู๎บริโภคก๎าวเข๎าสูํขั้นตอนสุดท๎ายคือการซื้อสินค๎า จากแนวคิดการตัดสินใจ สรุปได๎วําการ
ตัดสินใจเป็นกระบวนการที่ผู๎บริโภคตัดสินใจวําจะซื้อ ผลิตภัณฑ์หรือบริการใด โดยมีปัจจัยคือข๎อมูล
เกี่ยวกับตัวสินค๎า สังคมและกลุํมทางสังคม ทัศนคติของ ผู๎บริโภค เวลาและโอกาส ความตั้งใจ ความ
สนใจ ความปรารถนา และการกระท า 
 4.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสํวนประสมทางการตลาด 
 Laridge & Steiner (1987, p.38) ให๎ความหมายกลยุทธ์การตลาดไว๎วําหมายถึง กิจกรรม
ตํางๆ ในการเลือกตลาดเป้าหมายและพัฒนาสํวยผสมทางการตลาด เพื่อสร๎างความพึงพอใจในการ
แลกเปลี่ยนกับตลาดเป้าหมาย 
 Kotler (1997, p. 92)ให๎ความหมายกลยุทธทางการตลาดไว๎วํา หมายถึง เครื่องมือทาง
การตลาดที่สามรถตอบสนองตลาดเป้าหมาย และน าไปสูํการบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดได๎ ซึง
เกิดข้ึนจากกาตักสินใจในการผสมผสานองค์ประกอบ 4 สํวน 
 สํวนประสมการตลาด ประกอบด๎วย ผลิตภัณฑ์ (Product) การจัดจ าหนําย (Place) การ 
ก าหนดราคา (Price) การสํงเสริมการตลาด (Promotion) เราสามารถเรียกสํวนประสมทางการตลาด
ได๎อีก อยํางหนึ่งวํา 4’Ps สํวนประกอบทั้ง 4 ตัวนี้ ทุกตัวมีความเก่ียวพันกัน P แตํละตัวมีความส าคัญ
เทําเทียมกัน แตํขึ้นอยูํกับผู๎บริหารการตลาดแตํละคนจะวางกลยุทธ์ โดยเน๎นน้ าหนักท่ี P ใดมากกวํา
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กัน เพื่อให๎สามารถ ตอบสนองความต๎องการของเป้าหมายทางการตลาด คือ ตัวผู๎บริโภค  
 4’Ps ประกอบด๎วย 
  1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยแรกที่จะแสดงวํากิจการพร๎อมจะท าธุรกิจได๎ กิจการ
นั้นจะต๎องมีสิ่งที่จะเสนอขาย อาจเป็นสินค๎าที่มีตัวตน บริการ ความคิด (Idea) ที่จะตอบสนองความ
ต๎อง การ ได๎ การศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น นักการตลาด มักจะศึกษาผลิตภัณฑ์ในรูปของผลิตภัณฑ์
เบ็ดเสร็จ (Total Product) ซึ่งหมายถึง ตัวสินค๎า บวกกับความพอใจและผลประโยชน์อื่นที่ผู๎บริโภค
ได๎รับจากการซื้อสินค๎านั้น ผู๎บริหารการตลาดจะต๎องมีการปรับปรุงสินค๎าหรือบริการที่ผลิตขึ้นมาให๎
สอดคล๎องกับความต๎องการของ กลุํมเป้าหมาย โดยเน๎นถึงการสร๎างความพอใจให๎แกํผู๎ บริโภคและ
สนองความต๎องการของผู๎บริโภคเป็นส าคัญ ในการศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ จะต๎องศึกษาปัญหาตํางๆ 
ที่ครอบคลุมถึงการเลือกตัวผลิตภัณฑ์ หรือ สาย ผลิตภัณฑ์ การเพ่ิมหรือลดชนิดของสินค๎าในสาย
ผลิตภัณฑ์ ลักษณะของผลิตภัณฑ์ ในเรื่องคุณภาพ ประสิทธิภาพ สี ขนาด รูปทรง การให๎บริการ
ประกอบการขาย การรับประกัน ฯลฯ ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตออกมา จ าหนํายตอบสนองความต๎องการของ
ผู๎บริโภคกลุํมใด วงจรผลิตภัณฑ์ของสินค๎ามีระยะเวลานานเทําใด ในแตํ ละชํวง เวลาของวงจร
ผลิตภัณฑ์นั้น นักบริหารการตลาดควรจะใช๎กลยุทธ์ทางการตลาดอยํางไร และเมื่อ ต๎องการที่จะสร๎าง
ความเจริญก๎าวหน๎าให๎แกํกิจการ ธุรกิจจะต๎องมีการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมํให๎สอด คล๎องกับ
ความต๎องการของตลาดได๎อยํางไร ปัจจุบันจะเห็นได๎วําผู๎บริโภคให๎ความสนใจ และพิถีพิถัน ในการ
เลือกซื้อสินค๎ามากกวําแตํ กํอน บทบาทของการบรรจุภัณฑ์จึงมีความส าคัญตํอตัวผลิตภัณฑ์อยํางยิ่ง 
การบรรจุภัณฑ์จะกํอให๎ เกิด ประโยชน์หลักอยูํ 2 ประการด๎วยกัน คือ เป็นการป้องกันคุณภาพของ
สินค๎าและชํวยสํงเสริมการจ าหนําย ดังนั้น รูปรํางของภาชนะบรรจุหรือหีบหํอในปัจจุบันจึงมีสีสัน
สะดุดตา และวัสดุที่ใช๎ท าหีบหํอแปลกใหมํ กวําเดิม บํอยครั้งที่ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎าโดยค านึงถึง
ตัวบรรจุภัณฑ์มากกวําตัวสินค๎า ผลิตภัณฑ์ที่ผลิต ขึ้นมาจ าหนํายในตลาดจะต๎องมีการก าหนด ตรา
สินค๎าและเครื่องหมายการค๎า เพื่อเป็นการแสดงให๎เห็นวํา ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นของผู๎ผลิตรายใด รายหนึ่ง
อยํางชัดเจน ตราสินค๎าเป็นสิ่งมีประโยชน์แกํผู๎บริโภค ท าให๎ ผู๎บริโภคทราบวําสินค๎าชนิดนั้น เป็นของ
ผู๎ผลิตรายใด ผู๎บริโภคจะสามารถใช๎ประสบการในอดีตมาชํวยในการ ตัดสินใจซื้อได๎งํายขึ้น โดยมิต๎อง
สอบถามข๎อมูลอยูํตลอดเวลาและเกิดความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค๎านั้น 
  2. การจัดจ าหนําย (Place or Distribution) ผลิตภัณฑ์ที่ผู๎ผลิตผลิตขึ้นมาได๎นั้น 
ถึงแม๎วํา จะมีคุณภาพดีเพียงใดก็ตาม ถ๎าผู๎บริโภคไมํทราบแหลํงซื้อและไมํสามารถจะจัดหามาได๎     
เมื่อเกิดความต๎องการ 2 ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นมาก็ไมํสามารถตอบสนองความต๎องการผู๎บริโภคได๎ ดังนั้น 
นักการตลาดจึงจ าเป็นต๎อง พิจารณาวําที่ไหน เมื่อไร และโดยใครที่จะเสนอขายสินค๎า การจัดจ าหนําย
เป็นเรื่องที่ซับซ๎อน แตํก็เป็น สิ่งจ าเป็นที่ต๎องศึกษา การจัดจ าหนํายแบํงกิจกรรมออกเป็น 2 สํวน คือ 
ชํองทางจ าหนํายสินค๎า (Channel of Distribution) เน๎นการศึกษาถึงชนิดของชํองทางการจ าหนําย
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วําจะใช๎วิธีการขายสินค๎าให๎กับผู๎บริโภค โดยตรง หรือการขายสินค๎าผํานสถาบันคนกลางตํางๆ 
บทบาทของสถาบันคนกลางตํางๆ เชํน พํอค๎า สํง (Wholesalers ) พํอค๎าปลีก (Retailers) และ
ตัวแทน  คนกลาง (Agent Middleman) ที่มีตํอตลาด อีก สํวนหนึ่งของกิจกรรมการจัดจ าหนําย
สินค๎า คือ การแจกจํายตัวสินค๎า (Physical Distribution) การกระจาย สินค๎าเข๎าสูํตัวผู๎บริโภค การ
เลือกใช๎วิธีการขนสํง Transportation) ที่เหมาะสมในการชํวยแจกจํายสินค๎า สื่อ การขนสํงได๎แกํ การ
ขนสํงทางอากาศ ทางรถยนต์ ทางรถไฟ ทางเรือ และทางทํอ ผู๎บริหารการตลาดจะต๎อง ค านึงวําจะ
เลือกใช๎สื่ออยํางใดถึงจะดีที่สุด โดยเสียคําใช๎จํายตํางและสินค๎านั้นไปถึงลูกค๎าทันเวลา ขั้นตอนที่ 
ส าคัญอีกประการหนึ่งในการแจกจํายตัวสินค๎า คือ ขั้นตอนของการจัดเก็บรักษาสินค๎า (Storage) เพ่ือ
รอ การจ าหนํายให๎ทันเวลาที่ผู๎บริโภคต๎องการ 
  3. การก าหนดราคา (Price) เมื่อธุรกิจได๎มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ขึ้นมา รวมทั้งหา ชํอง
ทางการ จัดจ าหนํายและวิธีการแจกจํายตัวสินค๎าได๎แล๎ว สิ่งส าคัญที่ธุรกิจจะต๎องด าเนินการตํอไป คือ 
การก าหนดราคา ที่เหมาะสมให๎กับผลิตภัณฑ์ที่จะน าไปเสนอขายกํอนที่จะก าหนดราคาสินค๎า ธุรกิจ
ต๎องมีเป้าหมายวําจะตั้งราคา เพ่ือต๎องการก าไร หรือเพ่ือขยายสํวนถือครองตลาด (Market Share) 
หรือเพ่ือเป้าหมายอยํางอ่ืน อีกท้ังต๎องมี การใช๎กลยุทธ์ในการตั้งราคาที่จะท าให๎เกิดการยอมรับจาก
ตลาดเป้า หมายและสู๎กับคํูแขํงขันได๎ในการแขํงขัน ในตลาด กลยุทธ์ราคาเป็นเครื่องมือที่คูํแขํงขัน
น ามาใช๎ได๎ ผลรวดเร็วกวําปัจจัยอื่นๆ เชํน การลดราคา หรืออาจ ตั้งราคาสินค๎าให๎สูงส าหรับสินค๎า ที่มี
ลักษณะพิเศษในตัวของมันเอง เพื่อแสดงภาพพจน์ที่ดี อาจใช๎ผลทาง จิตวิทยามาชํวยเสริมการตั้ง
ราคา การตั้งราคาสินค๎าอาจมีนโยบายการให๎สินเชื่อหรือนโยบายการให๎สํวนลดเงินสด สํวนลดการค๎า 
หรือสํวน ลดปริมาณ ฯลฯ นอกจากนั้นธุรกิจจะต๎องค านึงถึงกฎข๎อบังคับทางกฎหมายที่จะมี 
ผลกระทบตํอราคาด๎วย ราคามูลคําผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต๎นทุนของลูกค๎า ผู๎บริโภคจะ
เปรียบเทียบ ระหวํางคุณคําของผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นั้น ถ๎าคุณคําสูงกวําราคา         เขาจะ
ตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู๎ก าหนด กลยุทธ์การตลาดด๎านราคาต๎องค านึงถึงประเด็นตํางๆ ดังนี้ 
   3.1 คุณคําที่รับรู๎ ในสายตาของลูกค๎า ซึ่งต๎องพิจารณาวําการยอมรับของลูกค๎า      
ในคุณคําของผลิตภัณฑ์วําสูงกวําราคานั้น ผลิตภัณฑ์นั้น 
   3.2 ต๎นทุนสินค๎าและคําใช๎จํายที่เก่ียวข๎อง 
   3.3 การแขํงขัน 
   3.4 ปัจจัยอื่นๆ 
  4. การสํงเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการ
ติดตํอสื่อสารไป ยังตลาดเป้าหมาย การสํงเสริมการตลาดเป็นวิธีการที่จะบอกให๎ลูกค๎าทราบเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย วัตถุประสงค์ของการสํงเสริมการตลาด เพื่อบอกให๎ลูกค๎าทราบวํามีผลิตภัณฑ์
ออกจ าหนํายใน ตลาดพยายามชักชวนให๎ลูกค๎าซื้อและเพ่ือเตือนความทรงจ ากับตัวผู๎บริโภค 3 การ
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สํงเสริมการตลาดจะต๎องมีการศึกษาถึงกระบวนการติดตํอสื่อสาร (Communication Process) เพ่ือ
เข๎าใจถึงความสัมพันธ์ระหวํางผู๎รับกับผู๎สํง การสํงเสริมการตลาดมีเครื่องมือส าคัญท่ีจะใช๎อยูํ 4 ชนิด
ด๎วยกัน ที่เรียกวําสํวนผสมของการสํงเสริมการตลาด (Promotion Mix) ได๎แกํ 
   4.1 การขายโดยใช๎พนักงาน (Personal Selling) เป็นการเสนอขายสินค๎าแบบ 
เผชิญหน๎ากัน (Face-to-Face) พนักงานขายต๎องเข๎าพบปะกับผู๎ซื้อโดยตรงเพื่อเสนอขายสินค๎า การ
สํงเสริม การตลาดโดยวิธีนี้เป็นวิธีที่ดีที่สุด แตํเสียคําใช๎จํายสูง 
   4.2 การโฆษณา (Advertising) หมายถึงรูปแบบของการจํายเงินเพื่อการ
สํงเสริม การตลาด โดยมิได๎อาศัยตัวบุคคลในการน าเสนอหรือชํวยในการขาย แตํเป็นการใช๎สื่อ
โฆษณาประเภทตํางๆ เชํน โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา อินเตอร์เน็ท 
(Internet) สื่อโฆษณาเหลํานี้จะสามารถ เข๎าถึงผู๎บริโภคเป็นกลุํมใหญํ เหมาะส าหรับสินค๎าท่ีต๎องการ
กระจายตลาดกว๎าง 
   4.3 การสํงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมที่ท าหน๎าที่ชํวย 
พนักงานขายและการโฆษณาในการขายสินค๎า การสํงเสริมการขายเป็นการกระตุ๎นผู๎บริโภคให๎เกิด
ความ ต๎องการในตัวสินค๎า การสํงเสริมการขายจัดท าในรูปของการแสดงสินค๎า การแจกของตัวอยําง 
แจกคูปอง ของ แถม การใช๎แสตมป์เพื่อแลกสินค๎าการชิงโชคแจกรางวัลตํางๆ ฯลฯ 
   4.4 การเผยแพรํและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) ใน 
ปัจจุบันธุรกิจมักสนใจภาพพจน์ของกิจการ ธุรกิจได๎ใช๎เงินจ านวนมากเพ่ือสร๎างชื่อเสียงและภาพพจน์
ของ กิจการ ปัจจุบันองค์กรธุรกิจสํวนใหญํไมํได๎เน๎นที่การแสวงหาก าไร (Maximize Profit) เพียง
อยําง เดียว ต๎องเน๎นที่วัตถุประสงค์ของการให๎บริการแกํสังคมด๎วย (Social Objective) เพราะความ
อยูํรอดของ องค์การธุรกิจจะขึ้นอยูํกับการยอมรับของกลุํมผู๎บริโภคในสังคม ถ๎าหากกลุํมผู๎บริโภคตํอ 
ต๎านหรือมีความคิด วําองค์การธุรกิจแสวงหาผลประโยชน์ให๎กับตนมากจนไมํค านึงถึงสังคม หรือ
ผู๎บริโภค เชํน การผลิตสินค๎า แล๎ว ปลํอยน้ าเสียลงแมํน้ าหรือท าให๎อากาศเป็นพิษ กํอให๎เกิดผลเสียแกํ
สํวนรวม โดยมิได๎หาวิธีแก๎ไข จะสร๎าง ภาพพจน์ที่ไมํดีขององค์การธุรกิจ หรือตัวอยํางของ บริษัท 
บุญรอดบริเวอรี่ จ ากัด เป็นกิจการขายเบียร์ ซึ่งมีสํวนในการเสนอสิ่งที่เป็นพิษ ภัยตํอประชาชน จึง
พยายามท าป้ายโฆษณาเพ่ือเสริมสร๎างภาพพจน์ ด๎วยการเสนอเรื่องการอนุรักษ์ธรรมชาติ อนุรักษ์
วัฒนธรรมไทย เป็นการชดเชย เบี่ยงเบนความรู๎สึกตํอต๎านของสังคม หากกลุํมผู๎บริโภคไมํพอใจและไมํ 
ต๎องการซื้อสินค๎าและบริการของผู๎ผลิต ยํอมเป็นสาเหตุที่จะจ ากัดการเจริญเติบโตของธุรกิจได๎  
   4.5.กระบวนการ (Process) เป็นการสร๎างสรรค์และการสํงมอบสํวนประกอบ
ของ ผลิตภัณฑ์โดยอาศัยกระบวนการที่วางแผนมาเป็นอยํางดี กลยุทธ์ที่ส าคัญส าหรับการบริการ คือ 
เวลาและ ประสิทธิภาพในการบริการ ดังนั้นกระบวนการบริการที่ดีจึงควรมีความรวดเร็วและมี
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ประสิทธิภาพในกาสํงมอบ รวมถึงต๎องงํายตํอการปฏิบัติการ เพื่อที่พนักงานจะได๎ไมํเกิดความสับสน 
ท างานได๎อยํางถูกต๎องและมีแบบแผน เดียวกันและงานที่ได๎ต๎องดีมีประสิทธิภาพและคุณภาพ 
 4.2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพและผลิตภัณฑ์ 
  1) ความหมายของคุณภาพ 
  ตาม ISO 8402:1994 Quality Vocabulary (อ๎างถึงใน ภาควิชาอุตสาหกรรม คณะ
วิศวกรรมศาสตร์ ผู๎เชี่ยวชาญทางด๎านคุณภาพหลายทํานได๎ให๎ความหมายเกี่ยวกับคุณภาพ ดังตํอไปนี้ 
  พจนานุกรม ฉบับราชบัญฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 ให๎ ความหมาย คุณภาพ หมายถึง 
ลักษณะความดีลักษณะประจ าตัวบุคคลหรือสิ่งของกลําว คือเน๎นระบบและการบริการคุณภาพเพ่ือให๎
ได๎มาซึ่งลักษณะประจ าของสิ่งของ(สินค๎า/ผลิตภัณฑ์/บริการ)กับเน๎นระบบบริหารทรัพยากรบุคคล 
(เพ่ือให๎ได๎มาซึ่งลักษณะความดีของคน ลักษณะประจ าของคนซึ่งเป็นทรัพยากรบุคคล) 
  คุณภาพผลิตภัณฑ์(Product Quality)เป็นการวัดประสิทธิผลของการท างานและ
ความ คงทนของผลิตภัณฑ์ เชํน  อายุการใช๎งาน ความประหยัด ความมีมาตรฐาน เป็นต๎นการก าหนด 
คุณภาพของตราสินค๎าสามารถแบํงได๎ 4 ระดับ คือ ต่ า กลาง คํอนข๎างสูง และสูง สามารถใช๎กลยุทธ์ 
ในการก าหนดคุณภาพของผลิตภัณฑ์ได๎ดังนั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552)  
  กลยุทธ์ ในการก าหนดคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
   1. กลยุทธ์การปรับปรุงคุณภาพให๎ดีขึ้น (Quality Improvement Strategy) 
กลยุทธ์นี้มี วัตถุประสงค์เพ่ือให๎ได๎ผลตอบแทนและสํวนครองตลาดสูงสุดโดยต๎องลงทุนในการวิจัยและ 
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ใหมํให๎ดีขึ้นเพื่อมียอดขายและสํวนครองตลาดมากที่สุดและเป็นการยกระดับ 
คุณภาพตราสินค๎า  
   2. กลยุทธ์การรักษาคุณภาพ (Quality Maintenance Strategy) เป็นการ
รักษาคุณภาพของ ผลิตภัณฑ์ให๎อยูํในระดับเดียวกันกับตอนที่ผลิตภัณฑ์ออกวางตลาดในครั้งแรกซ่ึง
สํวนมากจะคง คุณภาพไว๎เว๎นแตํจะมีปัญหาด๎านผลิตภัณฑ์เกิดข้ึน  
   3. กลยุทธ์การลดคุณภาพ (Quality Adulteration Strategy)การลดคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์จะ เกิดข้ึนเมื่อต๎นทุนการผลิตสูงขึ้น เพราะคาดวําผู๎ซื้อจะมองไมํเห็นถึงข๎อแตกตํางหรือเป็น
การ ต๎องการลดราคาผลิตภัณฑ์และใช๎วัตถุดิบราคาถูกแทนของเดิมการตัดสินใจใช๎ทางเลือกใดต๎อง 
พิจารณาที่โอกาส อันกํอให๎เกิดกา ไรและยอดขายเพ่ิมมากที่สุด 
  ณัฎฐพัน เขจรนันท์ และคณะ (2545) สรุปความความสอดคล๎องความหมายของ
คุณภาพ ได๎ 3 ด๎าน คือ 
   1. การเป็นไปตามมาตรฐานหรือข๎อก าหนด 
   2. การสร๎างความพอใจให๎กับลูกค๎า 
   3. มีต๎นทุนการด าเนินงานที่เหมาะสม 
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  สุวรรณี แสงมหาชัย (2544) กลําวสรุป "คุณภาพ" หมายถึง ความคาดหวังหรือความ
ต๎องการ ของประชาชนที่มีตํอสินค๎าหรือการให๎บริการ ซึ่งจากนิยามดังกลําว สามารถกลําวโดยสรุป  
ได๎วํา คุณภาพ คือ คุณคําของสินค๎า/บริการที่รับรู๎โดยลูกค๎า 
  2) ความหมายของผลิตภัณฑ์ 
  ธงชัย สินติวงศ ์(2537) คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product) นักการตลาดจะต๎อง
ออกแบบผลิตภัณฑ์ให๎มีคุณลักษณะที่เป็นที่ดีพร๎อม และเหนือกวําคูํแขํง และเป็นที่ต๎องการของ
ผู๎บริโภค และไมํเป็นปัญหาของการผลิตมากนัก 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งใด ๆ ที่ได๎เสนอออกสูํ
ตลาดเพื่อเป็นที่รู๎จัก การเป็นเจ๎าของ การใช๎หรือการบริโภค และสามารถตอบสนองความจ าเป็น และ
ความต๎องการของตลาดได๎ ดังนั้นผลิตภัณฑ์จึงอาจเป็นสิ่งใดก็ได๎ที่สามารถตอบสนองความจ าเป็นหรือ
ความต๎องการของมนุษย์ซึ่งถือวําทั้งสองฝ่ายอยูํในกระบวนการแลกเปลี่ยน เชํน สินค๎า บริการ ความ
ช านาญ เหตุการณ์บุคคล สถานที่ ความเป็นเจ๎าของ องค์กร ข๎อมูลและความคิด (Kotler, 2000, p. 
429) ผลิตภัณฑ์ประกอบด๎วย 
   1. ผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตน (Tangible Goods) 
   2. ผลิตภัณฑ์ที่ไมํมีตัวตน (Intangible Goods) 
  3) องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
  องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่
สามารถจูงใจตลาดโดยถือเกณฑ์คุณสมบัติ 4 ประการ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์นั้นเป็นแนวทางใน
การก าหนดนโยบายผลิตภัณฑ์ซึ่งจะต๎องค านึงถึงคุณสมบัติ กลําวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑ์ใน
การจูงใจตลาด ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ สํวนประสมการบริการ และคุณภาพของการ
บริการและขณะเดียวกัน การตั้งราคานั้นถือเกณฑ์คุณคําท่ีลูกค๎ารับรู๎ (Value-Based Price) ซึ่งในการ
ก าหนดองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์จะต๎องค านึงถึง ประเด็นตําง ๆ ดังนี้ 
   1. ความสามารถที่จูงใจของสิ่งที่น ามาเสนอตลาด (Attractiveness of The 
Market Offering) ในประเด็นนี้ผลิตภัณฑ์จะต๎องสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค๎าได๎
เหนือกวําคูํแขํง 
   2. รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) 
ลักษณะของผลิตภัณฑ์จะต๎องสนองความจ าเป็น และความต๎องการของลูกค๎าได๎เป็นอยํางดี ตลอดจน
มีคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่สามารถสนองความต๎องการของลูกค๎าได๎ดีกวําคูํแขํงขัน 
   3. สํวนประสมบริการและคุณภาพ (Services Mix and Quality) ปัจจัยที่ให๎
การสนับสนุนนอกจากค านึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑ์แล๎ว นักการตลาดจะต๎องค านึงวําจะจัดบริการ
เสริมอะไรให๎กับลูกค๎าได๎บ๎าง 
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   4. ราคาซึ่งถือเกณฑ์คุณคํา (Value-Base Prices) ในการตั้งราคานี้จะต๎อง
ยึดถือคุณคํา การรับรู๎ผลิตภัณฑ์ (Perceived Value) เพราะเป็นสิ่งจ าเป็นที่นักการตลาดจะต๎องสร๎าง
มูลคําเพ่ิม (Value Added) ให๎กับผลิตภัณฑ์ 
  4) คุณสมบัติที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ 
  คุณสมบัติที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ ที่นักการตลาดต๎องค านึงถึง มีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 
   1. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Product Quality) เป็นการวัดการท างานและความ
คงทนของผลิตภัณฑ์ในการวัดคุณภาพถือหลักความพอใจของลูกค๎าและคุณภาพที่เหนือกวําคูํแขํง 
   2. ลักษณะทางกายภาพของสินค๎า (Physical Characteristic of Goods) เป็น
รูปรํางลักษณะที่ลูกค๎าสามารถมองเห็นได๎ และสามารถรับรู๎ได๎ด๎วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส 
กลิ่น เสียง สัมผัส เชํน รูปรําง บรรจุภัณฑ์ รูปแบบ บรรจุภัณฑ์ ตราสินค๎า เป็นต๎น 
   3. ราคา (Price) หมายถึง เป็นจ านวนเงินที่บุคคลจํายเพ่ือซื้อสินค๎าหรือบริการ 
ซึ่งแสดงเป็นมูลคํา (Value) เป็นผู๎บริโภคจํายเพ่ือแลกเปลี่ยนกับผลประโยชน์ที่ได๎รับจากสินค๎าหรือ
บริการ (Kotler, 1999, p. 7) ซึ่งราคานั้นจะมีสํวนส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคด๎วย 
การตัดสินใจที่จะตั้งราคานั้นต๎องสอดคล๎องกับปรัชญาหรือแนวคิดทางการตลาด (Marketing 
Concept) 
   4. ชื่อเสียงของผู๎ขายหรือตราสินค๎า (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) ค า (Term) 
สัญลักษณ ์(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสํวนประสมของสิ่งดังกลําว เพ่ือระบุถึงสินค๎า และ
บริการของผู๎ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุํมของผู๎ขายเพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตํางจากคํูแขํงขัน 
   5. บรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข๎องในการออกแบบ และ 
การผลิตสิ่งบรรจุหรือสิ่งหํอหุ๎มผลิตภัณฑ์   
   6. การออกแบบผลิตภัณฑ์ (Design) เป็นงานที่เกี่ยวข๎องกับรูปแบบ ลักษณะ 
การบรรจุหีบหํอ ซึ่งปัจจัยเหลํานี้จะมีผลกระทบตํอพฤติกรรมการซื้อผู๎บริโภค ดังนั้น การออกแบบจึง
มีความส าคัญมากสาหรับสินค๎าตําง ๆ ดังนั้น ผู๎ผลิตที่มีผู๎เชี่ยวชาญด๎านการออกแบบจึงต๎องศึกษา 
ความต๎องการของผู๎บริโภค เพ่ือออกแบบสินค๎าให๎ดึงดูดความสนใจและให๎เป็นที่ต๎องการของผู๎บริโภค 
นอกจากนี ้การออกแบบยังใช๎เป็นเกณฑ์ท าให๎ผลิตภัณฑ์มีความแตกตําง (Product Differentiation) 
โดยค านึงถึงเหตุจูงใจให๎ลูกค๎าซื้อสินค๎าท้ังด๎านเหตุผลและด๎านอารมณ์ 
   7. การรับประกัน (Warranty) และประกันสินค๎าหรือบริการ (Guarantee) มี
ความหมายตํางกันดังนี้ 
    7.1 การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เป็นเอกสารซึ่งมี
ข๎อความที่ระบุถึง การรับประกันสินค๎า ซึ่งผู๎ผลิตหรือผู๎ขายจะชดเชยให๎กับผู๎ซื้อ เมื่อผลิตภัณฑ์ไมํ
สามารถท างานภายในระยะเวลาที่ก าหนดไว๎ การรับประกันก็เป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการแขํงขัน 
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    7.2 การรับประกันสินค๎าหรือบริการ (Guarantee) เป็นข๎อความที่ยืนยัน
ผลิตภัณฑ์ สามารถท างานได๎เป็นที่พึงพอใจ หรือมีการประกันวําถ๎าสินค๎าไมํได๎ผลยินดีรับคืนเงิน   
   8. สี (Color) สีของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งเชิญชวนและจูงใจให๎เกิดการซื้อ เพราะวํา
สีท าให๎เกิดอารมณ์ด๎านจิตวิทยา หรือแม๎กระทั่งการโฆษณาสํงเสริมการขายตําง ๆ ก็ใช๎สีเข๎ามาชํวยดึง
ให๎เกิดการรับรู๎ (Perception) ทาให๎โดดเดํนเป็นลักษณะความต๎องการของด๎านจิตวิทยาของมนุษย์
ที่วําสินค๎าแตํละชิ้น จะมีการตัดสินใจซื้อจากการเลือกสี นวัตกรรมด๎านสี (Coloring Innovation) 
นอกจากนี้สียังสื่อถึงต าแหนํงของผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) 
   9. การให๎บริการ (Servicing) การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค บางครั้งก็ขึ้นอยูํกับ
นโยบายให๎บริการแกํลูกค๎าของผู๎ขายหรือผู๎ผลิต ในปัจจุบันผู๎บริโภคมักจะซื้อสินค๎ากับร๎านที่ให๎บริการ
ดีและถูกใจและมีแนวโน๎มจะเรียกร๎องบริการจากผู๎ขายมากขึ้น 
   10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใช๎ในการผลิต (Material) ผู๎ผลิตมี
ทางเลือกท่ี จะใช๎วัตถุดิบหรือวัสดุหลายอยํางในการผลิต สามารถใช๎วัตถุดิบที่แตกตํางกันได๎ ซึ่งในการ 
ตัดสินใจในเรื่องนี้ ผู๎ผลิตต๎องค านึงถึงความต๎องการของผู๎บริโภควํา พอใจแบบใด ตลอดจนต๎อง 
พิจารณาถึงต๎นทุนในการผลิต และความสามารถในการหาวัตถุดิบด๎วย 
   11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ์ 
(Product Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) เป็นประเด็นที่ส าคัญมากท่ี
ธุรกิจต๎องเผชิญ และยังเป็นประเด็นปัญหาด๎านจริยธรรมทั้งธุรกิจละผู๎บริโภค ในปัจจุบันผู๎บริโภคมี
ความตื่นตัวในเรื่องนี้มาก เพราะมีองค์การให๎ความรู๎แกํผู๎บริโภค เชํน คณะกรรมการค๎ุมครองผู๎บริโภค 
กระทรวงสาธารณสุข โดยให๎ขําวสารเตือนเก่ียวกับสินค๎าและตราสินค๎าท่ีไมํปลอดภัย 
   12. มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหมํเกิดขึ้น จะต๎องค านึงถึง
ประโยชน์และ มาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ผลิตภัณฑ์จ านวนมากในตลาด เชํน เครือขํายการสํงข๎อมูล 
วิทยุโทรทัศน์ คอมพิวเตอร์ และโทรศัพท์ จะต๎องมีการออกแบบที่ได๎มาตรฐาน มาตรฐานเหลํานี้มีการ
ควบคุมโดยสมาคมผู๎ประกอบอาชีพ และหนํวยงานรัฐบาลทั้งในระดับประเทศและระดับโลก 
   13. ความเข๎ากันได๎ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให๎สอดคล๎อง
กับ ความคาดหวังของลูกค๎า และสามารถน าไปใช๎ได๎ดีในทางปฏิบัติโดยไมํเกิดปัญหาในการใช๎ 
   14. คุณคําผลิตภัณฑ์ (Product Value) เป็นลักษณะผลตอบแทนที่ได๎รับจาก
การใช๎ผลิตภัณฑ์ซึ่งผู๎บริโภคต๎องเปรียบเทียบระหวํางคุณคําที่เกิดจากการพึงพอใจในการใช๎ผลิตภัณฑ์ 
ที่สูงกวําต๎นทุน (ราคาสินค๎า) ที่ผู๎บริโภคซื้อ 
   15. ความหลากหลายของสินค๎า (Variety) ผู๎ซื้อสํวนมากพอใจที่จะเลือกซ้ือ
สินค๎าท่ีมีให๎เลือกมากในรูปของสี กลิ่น รส ขนาด การบรรจุหีบหํอ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ 
เนื่องจากผู๎บริโภคมีความต๎องการที่แตกตําง ดังนั้น ผู๎จ าหนํายจ าเป็นต๎องมีสินค๎าให๎เลือกมาก เพ่ือ
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ตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคท่ีแตกตํางกันได๎ดีมากยิ่งขึ้น 
 
4.3 ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
 
ตารางที่ 4.1: ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ 
 

ประเภทกลยุทธ์ รายละเอียดกลยุทธ์ 

1. กลยุทธ์การ
สํงเสริมการตลาด 
(Promotion 
Strategy) 

ส าหรับกลยุทธ์การสํงเสริมการตลาดน้ันเป็นสิ่งท่ีจ าเป็นในการท าธุรกิจเพื่อให๎
ธุรกิจน้ันเป็นท่ีรู๎จักและเป็นการเพิ่มยอดขายให๎กับธุรกิจตํางๆด๎วย  
วัตถุประสงค์ 
1. ส าหรับการสํงเสริมการตลาดน้ันจะเลือกใช๎สื่อโฆษณา เพื่อเป็นแนะน าการ
สร๎างตราสินค๎าให๎เป็นท่ีรู๎จักโดยจะเน๎นท่ีกลุํมเป้าหมายเป็นหลักส าคัญ  
2. เพื่อให๎ลูกค๎าได๎ทราบข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับธุรกิจ และแผนการสํงเสริมการ
ขายของธุรกิจ 
3. เพื่อเป็นการสร๎างภาพพจน์ท่ีดีและท าให๎ลูกค๎าเป้าหมายเกิด Brand 
Awareness 
งบประมาณ : 50,000 บาท 
การด าเนินงานของกลยุทธ์ : 
1. การใช๎สื่อโฆษณาจะเลือกใช๎สื่อท่ีมีประสิทธิภาพในการเจาะกลุํมเป้าหมายใช๎
สื่อประสมโดยเน๎นการให๎ความรู๎ และประชาสัมพันธ์ให๎กลุํมเป้าหมายได๎รู๎จัก
สินค๎าและรับรู๎ถึงประโยชน์ของสินค๎า สื่อโฆษณาที่เหมาะสมมากท่ีสุด คือ สื่อ
สิ่งพิมพ์นิตยสาร รองลงมา คือ  สื่อสิ่งพิมพ์จากบริษัทผู๎จ าหนําย สื่อโทรทัศน์ 
สื่ออินเตอร์เน็ต และวิทยุ ตามล าดับ 
2. ใช๎กลยุทธ์จัดงานเปิดตัวผลิตภัณฑ์เสริมภายใต๎พื้นที่ห๎างสรรพสินค๎าตํางๆ
จ านวน 3 แหํง ในการออกจ าหนํายครั้งแรก 
3. การมีตัวอยํางผลิตภัณฑ์ให๎ผู๎บริโภคทดลอง รองลงมา คือ การลดราคา การ
แจกของ 
แถม และการสํงชิงโชค ตามล าดับ 
4. การใช๎การสื่อสารทางออนไลน์ตํางๆ สร๎างระบบสารสนเทศที่มีข๎อมูลท่ีขัด
เจนและเป็นประโยชน์ตํอการตัดสินใจ 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตํอ): ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ  
 

ประเภทกลยุทธ์ รายละเอียดกลยุทธ์ 

2. กลยุทธ์ด๎าน
ผลิตภัณฑ์และราคา 

แนวคิดด๎านผลิตภัณฑ์ คือการใสํใจในทุกรายละเอียด โดยเน๎นถึงคุณภาพ
เป็นหลัก สร๎างความแตกตํางในเรื่องของคุณภาพให๎ตํางจากคูํแขํง เหมาะสม
กับราคาที่ตั้งไว๎ มีการบริการที่ดี ได๎รับการอ านวยความสะดวกมากมาย ดูแล
ให๎ค าแนะน าและค าปรึกษาท่ีดีและชัดเจนแกํลูกค๎า 
จุดประสงค์ 
1. เพ่ือสนองความต๎องการของลูกค๎า 
2. เพ่ืออ านวยความสะดวกให๎กับลูกค๎าในการตัดสินใจและรับข๎อมูลที่ถูกต๎อง 
3. เพ่ือสร๎างความแตกตํางด๎านราคาและผลิตภัณฑ์ส าหรับผู๎ประกอบการที่
ต๎องการเริ่มต๎นธุรกิจด๎วยงบประมาณการลงทุนที่น๎อย 

งบประมาณ : 100,000 บาท 

1. สร๎างรูปแบบการลงทุนหลายรูปแบบเพื่อสะดวกและเพ่ือความ
หลากหลายในการเลือกใช๎บริการ 
2. การจัดท าโปรโมชั่นส าหรับผู๎ประกอบการรายใหมํที่มีต๎นทุนในการลงทุน
ไมํสูงมากนัก 
3. การจัดท าโปรโมชั่นลด แลก แจก แถม ส าหรับผู๎ประกอบการในแพ็กเกจ
ตํางๆ 

3. กลยุทธ์ด๎านชํอง
ทางการจัดจ าหนําย 
(Place Strategy)  

จุดประสงค์ 
1.เพื่อให๎ลูกค๎าได๎ตัดสินใจและใช๎บริการได๎อยํางรวดเร็ว  
2. เพ่ือเพ่ิมยอดขาย และก าไรที่ได๎จากการให๎บริการ ให๎มากขึ้น 40% 

งบประมาณ 100,000 บาท 

การด าเนินการกลยุทธ์ 
เพ่ิมชํองทางการจัดจ าหนํายและปรับปรุงระบบสารสนเทศ เว็บไซด์ของ 
The Box Dog Brand ร๎านเสื้อผ๎าน๎องหมาสไตล์ Tailor made) ให๎มีข๎อมูล
ที่หลากหลาย ครอบคลุม ชัดเจน เพ่ือให๎ลูกค๎าน ามาประกอบกับการ
ตัดสินใจ  

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตํอ): ประเภทของกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ  
 

ประเภทกลยุทธ์ รายละเอียดกลยุทธ์ 

4. กลยุทธ์ผู๎น า  เนื่องจากเป็นธุรกิจแบบที่ใช๎รูปแบบการบริหารงานแบบไมํเป็นทางการ 
ไมํเคยสร๎างระบบ และมาตรฐานในการปฏิบัติงานของพนักงาน และ
พนักงานขายในกิจการ เนื่องจากไมํมีบุคลากรที่เชี่ยวชาญทางด๎านนี้ อาจ
มีการเติบโตได๎ไมํดีเทําท่ีควรเมื่อเทียบกับศักยภาพที่มีของธุรกิจที่มี
ประสบการณ์ และมีระบบในการท างาน เพราะรูปแบบการบริหารงาน 
แบบเดิม ไมํเหมาะสมกับการตํอยอดธุรกิจที่มีการแขํงขันกันอยํางรุนแรง 
เพราะฉะนั้นกิจการต๎องปรับเปลี่ยนรูปแบบการบริหารงานพร๎อมทั้ง
จัดท าแผนธุรกิจ แผนการตลาด รวมทั้งต๎องสร๎างระบบ และ มาตรฐาน 
ในการปฏิบัติงานของพนักงาน และฝ่ายขาย  
วัตถุประสงค์ :  
1. เพ่ือสร๎างมาตรฐานการปฏิบัติงานให๎พนักงานอันน าไปสูํการให๎บริการ
ที่มีคุณภาพ  
2. เพ่ือให๎ธุรกิจสามารถตํอสู๎หรือแขํงขันในตลาดปัจจุบันได๎ 

งบประมาณ : ไมํสามารถระบุได๎ 

การด าเนินงานของกลยุทธ์ :  
1. พัฒนาระบบการให๎บริการของธุรกิจให๎ดีที่สุด 
สร๎างความแตกตํางทางคุณภาพที่เหนือกวําและเกิดความจงรักภักดีตํอ    
แบรนด์ (Brand Loyalty) และกลับมาใช๎บริการอีก  
2. เจ๎าของกิจการต๎องเข๎าไปควบคุมการจัดโปรโมชั่น ด๎านการตลาดรํวม
ด๎วย  
3. บริษัทต๎องเน๎นชํองทางการจ าหนําย เพ่ือเป็นการเพ่ิมยอดขาย  
4. บริษัทต๎องศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภค หรือกลุํมเป้าหมายตลอดเวลา  
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4.4 แผนงานด้านการเงิน และงบประมาณ 
 
ตารางที่ 4.2: แผนงานด๎านการเงิน และงบประมาณ 
 

ประเภทของแหลํงเงินทุน การวิเคราะห์ ข๎อดี - ข๎อเสีย 

กลยุทธ์แหลํงเงินทุนภายใน  ข๎อดี : ไมํมีภาระหนี้สิน  
ข๎อเสีย : สูญเสียโอกาสที่จะน าเงินเราไปลงทุนที่อ่ืน  

กลยุทธ์แหลํงเงินทุนภายนอก  ข๎อดี : ระดมเงินทุนได๎ไมํจ ากัด  
ข๎อเสีย : มีภาระที่ต๎องจํายดอกเบี้ย และ ต๎องช๎าระเงินต๎น  
ภายในเวลาที่ก าหนด ถ๎าช าระไมํทันก็ถูกยึดทรัพย์  

 
ตารางที่ 4.3: แสดงรายละเอียดงบประมาณการลงทุนเพ่ิม 
 

งบประมาณในการลงทุน 

รายการ รวม แหลํงที่มา 
สํวนเป็นเจ๎าของ เจ๎าหนี้ (เงินกู๎ยืม) 

สินทรัพย์ถาวร    
อุปกรณ์เครื่องใช๎ 50,000 50,000 - 

 - - - 

 - - - 
 - - - 

สินทรัพย์ถาวรรวม 50,000 50,000 - 

คําใช๎จํายกํอนเริ่มด าเนินการ    
คําตกแตํง 150,000 150,000 - 

ปรับปรุงระบบสารสนเทศ 50,000 50,000 - 
การตลาด 50,000 50,000 - 

 - - - 

 - - - 
เงินทุนหมุนเวียน 200,000 200,000 - 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.3 (ตํอ): แสดงรายละเอียดงบประมาณการลงทุนเพิ่ม 
 

งบประมาณในการลงทุน 

รายการ รวม แหลํงที่มา 
สํวนเป็นเจ๎าของ เจ๎าหนี้ (เงินกู๎ยืม) 

รวมเงินลงทุนเริ่มต๎น 400,000 250,000 - 

สัดสํวนโครงสร๎างเงินทุน (%) 100.00 100.00 - 
 
 ในการลงทุนของธุรกิจใหมํนี้ ประกอบไปด๎วย 
 อุปกรณ์เครื่องใช๎ของตกแตํงท่ีมีการเพ่ิมเติมจากเครื่องเกําท่ีมีอยูํแล๎ว เพื่อให๎เกิดความสะดวก 
รวดเร็วรวมถึงมาตรฐานในการให๎บริการและความสะดวกสบายที่ลูกค๎าจะได๎รับ  
 โดยรายละเอียดที่มาของราคาต๎นทุนในแตํละสํวนได๎แจกแจงไว๎ดังตาราง สินทรัพย์ข๎างต๎น 
เป็นสินทรัพย์ของธุรกิจ และจะน ามาใช๎เมื่อมีการด าเนินธุรกิจ อุปกรณ์เครื่องใช๎ของตกแตํงมีการใช๎
งานท าให๎มูลคําสินทรัพย์เหลํานี้จะลดลงเรื่อย ๆ แตํละปี จากสมรรถภาพของสินทรัพย์เหลํานี้ลดลง 
จึงต๎องน าสินทรัพย์เหลํานี้ไปคิดคําเสื่อมราคา เพ่ือหามูลคําที่แท๎จริงในแตํละปี ซึ่งอยูํในสํวน ของคํา
เสื่อม 
 ดังนั้นรวมเงินลงทุนในการท าธุรกิจ The Box Dog Brand ร๎านเสื้อผ๎าน๎องหมาสไตล์ Tailor 
made) เทํากับ 3,400,000 บาท โดยสัดสํวนของแหลํงเงินทุนที่ใช๎ในการลงทุนนั้นเป็นเงินทุนในสํวน
ของเจ๎าของ 100% 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงรายละเอียดการคิดคําเสื่อมราคา 
 

การค านวณคําเสื่อมราคา ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

สินทรัพย์ถาวรรวม  50,000     

คําเสื่อมราคา/ปี 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 
คําเสื่อมราคาสะสม 10,000 20,000 30,000 40,000 50,000 

 
 จากข๎อมูลในตารางดังกลําว คือ สินทรัพย์เม่ือใช๎ไปเรื่อยๆ มูลคําของสินทรัพย์นั้นๆ ลดลงด๎วย 
จึงต๎องหักคําใช๎จํายที่เรียกวํา คําเสื่อมราคา ซึ่งได๎ประเมินวํา ชํวงเวลาในการท าธุรกิจคิดที่ 5 ปี ในเฟส
แรกนั้น ตลอด 5 ปีนี้ มูลคําของสินทรัพย์จะลดลงในแตํละปี ซึ่งเมื่อหักคําเสื่อมราคาในแตํละปี จะได๎
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มูลคําสินทรัพย์ถาวรรวมสุทธิในแตํละปี ทั้งนี้คําเสื่อมราคาถือเป็น คําใช๎จํายที่ไมํใชํตัวเงินโดยคําเสื่อม
ราคาเทํากับมูลคําสินทรัพย์ถาวร 50,000 บาท / จ านวนปีที่ใช๎งาน (5) ซึ่งในการใช๎งานจริงอาจใช๎
มากกวํา 5 ปี เทํากับ ปีละ 10,000 บาท คําใช๎จํายกํอนการด าเนินงานต๎องตัดจําย 5 ปี เชํนกัน 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงการประมาณการรายได๎ รายไตรมาส 
 

การประมาณการยอดขาย ไตรมาส 1 ไตรมาส 2 ไตรมาส 3 ไตรมาส 4 

จ านวนสิ้นค๎าที่คาดวําขายได๎ 10,000 15,000 20,000 25,000 
ราคาเฉลี่ยตํอชิ้น  150 150 150 150 

รวมยอดขายตํอสัปดาห์ (1 ไตรมาส = 
12 สัปดาห์) 

125,000 187,500 250,000 312,500 

รวมยอดขายตํอเดือน (1 ไตรมาส = 3 
เดือน) 

500,000 750,000 1,000,000 1,250,000 

ยอดขายตํอไตรมาส 1,500,000 2,250,000 3,000,000 3,750,000 

ยอดขายตํอปี    10,500,000 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงการประมาณการรายได๎ รายปี 
 

การประมาณการยอดขาย ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

สัปดาห์ที่ 1 2000 2500 3000 3500 
ราคาเฉลี่ยตํอชิ้น 150 150 150 150 

รวมยอดขายตํอสัปดาห์ 300,000 375,000 450,000 525,000 
สัปดาห์ที่ 2 2000 2500 3000 3500 

ราคาเฉลี่ยตํอชิ้น 150 150 150 150 

รวมยอดขายตํอสัปดาห์ 300,000 375,000 450,000 525,000 
สัปดาห์ที่ 3 2000 2500 3000 3500 

ราคาเฉลี่ยตํอชิ้น 150 150 150 150 

รวมยอดขายตํอสัปดาห์ 300,000 375,000 450,000 525,000 
สัปดาห์ที่ 4 2000 2500 3000 3500 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.6 (ตํอ): แสดงการประมาณการรายได๎ รายปี 
 

การประมาณการยอดขาย ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ราคาเฉลี่ยตํอชื้น 150 150 150 150 
รวมยอดขายตํอสัปดาห์ 300,000 375,000 450,000 525,000 

รวมยอดขายตํอเดือน 1,200,000 1,500,000 1,800,000 2,100,000 

รวมยอดขายตํอไตรมาส 4,800,000 6,000,000 7,200,000 8,400,000 
รวมยอดขายตํอปี 19,200,000 24,000,000 28,800,000 33,600,000 

 
 การแจกแจงรายได๎ในแตํละปี คิดราคาเทํากันทุกปี เพราะสินค๎าอุตสาหกรรมประเภทนี้จะมี
การข้ึนราคาไมํตํางกันมากในแตํละปี จ านวนลูกค๎าตํอสัปดาห์มีข๎อสมมติจากข๎อมูลสถิติเดิม  
 ราคาเฉลี่ยตํอชิ้นมีความแตกตํางตามขนาด และไซส์ โดยมีคําเฉลี่ยตํอชิ้นราคาอยูํที่         
150 บาท รวมยอดขายเฉลี่ยในเทํากับ 10,000 ชื้นตํอปี ยอดขายตํอปีเทํากับ 1,500,000 บาท และปี
ที่สองคิดวําจะสามารถสร๎างยอดขายได๎เทําตัวเพราะสินค๎าจะเป็นที่รู๎จักจากการสร๎าง Growth 
Strategy หลังจากมีการเติบโตแล๎วจะคาดการณ์มีการเติบโต 5%ของรายได๎ในปีถัดไป 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงการประมาณการคําใช๎จําย 
 

ต๎นทุนคงท่ี ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที ่3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
คําไฟฟ้า (เพ่ิม 5%) 200,000 210,000  220,500  231,525  243,101  

คําน้ าประปา (เพ่ิม 2%) 10,000 10,200    10,404  10,612  10,824  

คําโทรศัพท์ (เพ่ิม 5%) 10,000 10,500   11,025  11,576    12,155  
คําเสื่อมราคา 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 

คําใช๎จํายตัดจําย 500,000 500,000 500,000 500,000 500,000 

เงินเดือน (เพ่ิม 5%) 150,000 157,500 165,375 173,644 182,326 
ประชาสัมพันธ์ 200,000 200,000 200,000 200,000 200,000 

รวมต๎นทุนคงที่ 1,190,000 1,208,200 1,227,304 1,247,357 1,268,406 
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 จากตารางจะเห็นได๎วําจะมีการใช๎คําใช๎จํายในสํวนตํางๆเพ่ิมขึ้นในแตํละปีดังนี้ ในสํวนของคํา
ไฟฟ้า คําโทรศัพท์ คําอินเตอร์เน็ตจะเพ่ิมข้ึน5% ในสํวนของคําประปาจะมีการเพ่ิมข้ึนน๎อยเป็นจ านวน 
2%และคําใช๎จํายเบ็ดเตล็ด 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงการประมาณการต๎นทุนผันแปร 
 

ต๎นทุนผันแปร ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ต๎นทุนขาย 1,500,000 2,000,000 2,500,000 3,000,000 3,500,000 
คําใช๎จํายเบ็ดเตล็ด 200,000 250,000 300,000 350,000 400,000 

สํงเสริมการขาย 150,000 200,000 250,000 300,000 350,000 
รวมต๎นทุนผันแปร 1,850,000 2,450,000 3,050,000 3,650,000 4,250,000 

 
ตารางที่ 4.9: แสดงงบก าไรขาดทุน ประมาณการสถานการณ์ปกติ  
 

 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ยอดขาย 10,500,000 19,200,000 24,000,000 28,800,000 33,600,000 

หัก ต๎นทุนผันแปร 1,850,000 2,450,000 3,050,000 3,650,000 4,250,000 

ก าไรสํวนเกิน 8,650,000 16,750,000 20,500,000 25,150,000 29,350,000 
หักต๎นทุนคงที่ 1,190,000 1,208,200 1,227,304 1,247,357 1,268,406 

ก าไรกํอนด าเนินการ 7,460,000 15,541,800 19,272,696 23,902,643 28,081,594 
หักดอกเบี้ยจําย - - - - - 

ก าไรกํอนหักภาษี 7,460,000 15,541,800 19,272,696 23,902,643 28,081,594 

หักภาษี 30 % 2,238,000  4,662,540  5,781,808  7,170,793  8,424,478  
ก าไรสุทธิ 5,222,000 10,879,260 13,490,887 16,731,850 19,657,116 

 
 ก าไรสุทธิตลอด 5 ปี มีแนวโน๎มที่เพ่ิมข้ึนมาก ในปีที่1 ได๎ก าไร 5,222,000 บาท  หลังจากนั้น
ก าไรสุทธิเพ่ิมสูงขึ้น จากปีท่ี 2 เป็น 10,879,260 บาท ในปีที่ 3 13,490,887 บาท ในปีที่ 4 จ านวน 
16,731,850 บาท และ 19,657,116บาท ในปีที่ 5 
 
 



71 

ตารางที่ 4.10: แสดงการประมาณการจุดคุ๎มทุน 
 

การค านวณจุดคุ๎มทุน ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ก าไรสํวนเกิน 8,650,000 16,750,000 20,500,000 25,150,000 29,350,000 
อัตราก าไรสํวนเกิน 0.82 0.87 0.87 0.87 0.87 

จุดคุ๎มทุนตํอปี 1,451,220 1,388,736 1,410,384 1,433,743 1,457,938 

จุดคุ๎มทุนตํอเดือน 120,935 115,728 117,532 119,478 121,495 
จุดคุ๎มทุนตํอวัน 4,031 3,858 3,978 3,983 4,050 

 
 ก าไรสํวนเกิน คือ รายได๎รวม หัก ต๎นทุนผันแปร เป็นก าไรเบื้องต๎นที่ได๎รับอัตราก าไรสํวนเกิน 
คือ ก าไรสํวนเกิน หาร รายได๎รวม  
 จุดต๎นทุนตํอปีจะดูวําความสามารถในการบริหารจัดการต๎นทุนกับก าไรที่ได๎คุ๎มพอที่จะด าเนิน
ธุรกิจตํอหรือไมํ เทํากับ ต๎นทุนคงท่ี หาร อัตราก าไรสํวนเกิน ข๎อสมมติของต๎นทุนขายมีการเพ่ิมข้ึนทุก
ปี โดยจะไมํคงที่ตลอด 5 ปี เนื่องจากขึ้นอยูํกับปัจจัยหลายๆด๎าน 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงก าไรสะสม ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 

ยกยอดไปงบดุล ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที ่3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ก าไรสะสมต๎นปี - 4,960,900 15,840,160 29,331,047 46,062,897 

บวก ก าไรสุทธิ 5,222,000 10,879,260 13,490,887 16,731,850 19,657,116 
หักเงินปันผล 5% 261,100  543,963  674,544  836,593   982,856  

ก าไรสะสมปลายงวด 4,960,900 10,335,297 12,816,343 15,895,257 18,742,260 
 

ยกยอดไปงบกระแส
เงินสด 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ภาษีเงินได๎ 2,238,000  4,662,540  5,781,808  7,170,793  8,424,478  

ภาษีเงินได๎ค๎างที่จําย
เพ่ิม 

2,238,000 
2,424,540 1,119,268 1,388,985 1,253,685 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.11 (ตํอ): แสดงก าไรสะสม ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 

ยกยอดไปงบกระแส
เงินสด 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

เงินปันผล 261,100  543,963  674,544  836,593   982,856  

เงินปันผลค๎างที่จําย
เพ่ิม 

261,100 
282,863 130,581 162,049 146,263 

 
 ก าไรสะสมปลายงวดตลอด 5 ปี มีแนวโน๎มที่เพ่ิมขึ้นมาก ในปีที่1 ได๎ก าไร 4,960,900 บาท 
หลังจากนั้นก าไรสะสมเพ่ิมสูงขึ้น จากปีที่ 2 จ านวน 10,335,297 บาท เป็น 12,816,343บาทในปีที่ 3 
ในปีที่ 4 จ านวน 15,895,257บาท และ 18,742,260 บาท ในปีที่ 5 
 
ตารางที่ 4.12: แสดงงบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 

กระแสเงินสดจาก
กิจกรรมการ
ด าเนินงาน 

ปีที ่1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ก าไรสุทธิ 5,222,000 10,879,260 13,490,887 16,731,850 19,657,116 

บวก คําเสื่อมราคา 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 
บวกคําใช๎จํายตัดจําย  500,000 500,000 500,000 500,000 500,000 

บวก ดอกเบี้ยจําย - - - - - 
บวกภาษีเงินได๎ค๎างที่
จํายเพิ่ม 

2,238,000 
2,424,540 1,119,268 1,388,985 1,253,685 

บวกเงินปันผลค๎างที่จําย
เพ่ิม 

261,100 
282,863 130,581 162,049 146,263 

เงินสดจากกิจกรรม
การด าเนินงาน  

7,891,100 14,206,663 15,360,736 18,902,884 21,677,064 

กระแสเงินสดจาก
กิจกรรม การลงทุน 

- - - - - 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.12 (ตํอ): แสดงงบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 

กระแสเงินสดจาก
กิจกรรมการ
ด าเนินงาน 

ปีที ่1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

สินทรัพย์ถาวร  50,000  - - - - 
คําใช๎จํายกํอนเริ่ม
ด าเนินการ 

200,000  - - - - 

กระแสเงินสดจากการ
ลงทุน 

200,000  - - - - 

กระแสเงินสดจากการ
จัดหา  

- - - - - 

กู๎จากสถาบันการเงิน  - - - - - 
หักช าระเงินกู๎ - - - - - 

หักช าระดอกเบี้ยเงินกู๎ - - - - - 
หักเงินปันผลจําย 261,100   543,963  674,544  836,593   982,856  

ทุนหุ๎นสามัญ 450,000 - - - - 

กระแสเงินสดจาก
กิจกรรมการจัดหา 

 
188,900 -543,963  -674,544 -836,593  -982,856 

เงินสดสุทธิ 8,080,000 13,662,700 14,686,192 18,066,291 20,694,208 
บวกเงินสดต๎นงวด - 8,080,000 21,742,700 36,428,892 54,495,183 

เงินสดปลายงวด 8,080,000 21,742,700 36,428,892 54,495,183 75,189,391 

 
 จากงบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 5 ปีของกิจการ พบวํามูลคํา
ของกิจการเพ่ิมขึ้น ทุกปี ในปีที่ 1 จ านวน 8,080,000บาท หลังจากนั้นเพ่ิมสูงขึ้น จากปีที่ 2 จ านวน 
21,742,700บาท เป็น 36,428,892บาทในปีที่ 3 ในปีที่ 4 จ านวน  54,495,183บาท และ 
75,189,391บาท  ในปีที่ 5 
 
 
 



74 

ตารางที่ 4.13: แสดงงบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 

สินทรัพย์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

สินทรัพย์หมุนเวียน - - - - - 
เงินสดและเงินฝาก
ธนาคาร 

8,080,000 21,742,700 36,428,892 54,495,183 75,189,391 

สินค๎าคงเหลือ - - - - - 

รวมสินทรัพย์
หมุนเวียน 

8,080,000 
21,742,700 36,428,892 54,495,183 75,189,391 

สินทรัพย์ถาวรรวม
สุทธิ 

40,000 30,000 20,000 10,000 - 

คําใช๎จํายกํอนการ
ด าเนินงาน 

160,000 120,000 80,000 40,000  

รวมสินทรัพย์ 8,280,000 21,757,700 36,528,892 54,545,183 75,189,391 

หนี้สินและสํวนของ
เจ๎าของ 

     

ภาษีเงินได๎ค๎างจําย 2,238,000 2,424,540 1,119,268 1,388,985 1,253,685 

เงินปันผลค๎างจําย 261,100 282,863 130,581 162,049 146,263 
หนี้สินระยะสั้น 2,499,100 2,707,403 1,249,849 1,551,034 1,399,948 

เงินกู๎จากสถาบัน
การเงินคงเหลือ 

- - - - - 

รวมหนี้สิน 2,499,100 2,707,403 1,249,849 1,551,034 1,399,948 

ทุนเรือนหุ๎นสามัญ 450,000 450,000 450,000 450,000 450,000 
ก าไรสะสมสุทธิ 4,960,900 10,335,297 12,816,343 15,895,257 18,742,260 

รวมสํวนของผู๎ถือหุ๎น 5,410,900 10,785,297 13,266,343 16,345,257 19,192,260 

รวมหนี้สินและสํวน
ของเจ๎าของ 

7,910,000 13,492,700 14,516,192 17,896,291 20,592,208 

 
 จากงบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 5 ปีของกิจการ พบวํามูลคํา
ของกิจการเพ่ิมขึ้นเทําๆ กัน ทุกปี ในปีที่ 1 จ านวน 7,910,000บาท หลังจากนั้นเพ่ิมสูงขึ้น จากปีที่ 2 
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จ านวน 13,492,700บาท เป็น 14,516,192บาทในปีที่ 3 ในปีที่ 4 จ านวน 17,896,291บาท และ 
20,592,208บาท ในปีที่ 5 
 
ตารางที่ 4.14: แสดงกระแสเงินรับตลอดโครงการ 
 

ปีที ่ กระแสเงินตลอดโครงการ กระแสเงินสด 

0 กระแสเงินสดจําย ณ วันลงทุน  400,000 

1 กระแสเงินสดรับ 8,080,000 
2 กระแสเงินสดรับ 13,662,700 

3 กระแสเงินสดรับ 14,686,192 

4 กระแสเงินสดรับ 18,066,291 
5 กระแสเงินสดรับ* 20,694,208 

 
 การค านวณมูลคําปัจจุบันในอัตราคิดลด 30% 
 
ตารางที่ 4.15: แสดงการค านวณมูลคําปัจจุบันในอัตราคิดลด 30% 
 

มูลคําปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ 28,532,480 

หัก มูลคําปัจจุบันของกระแสเงินสด -400,000 

มูลคําปัจจุบันสุทธิ (NPV) 25,732,480 
อัตราผลตอบแทน 236.00 % 

หมายเหตุ: ตัวเลขคือการอ๎างอิงมาจาก ต๎นทุนเริ่มแรก คําใช๎จําย และรายได๎ NPV: ค านวณมาจาก
กระแสเงินสดในแตํละปีตามตารางข๎างต๎น ซึ่งกระแสเงินสดมาจากใน สํวนของงบกระแสเงินสดสุทธิ 
(เงินท่ีเหลือจากการหักคําใช๎จํายตํางๆแล๎วในแตํละปี) น ามาค านวณ ซึ่งถ๎าเป็นบวก แสดงวําเหมาะสม
ในการลงทุน IRR: เป็นตัวชี้วัดทางการเงินวํา โครงการดังกลําวเหมาะสมที่จะลงทุนหรือไมํ โดยเทียบ
กับ % ขั้นต่ าที่เราอยากได๎รับคือ ต๎นทุนที่เราลงทุนไปตั้งไว๎ที่ ร๎อยละ 30 ถ๎าหาก IRR มากกวํา ร๎อยละ
ขั้นต่ าที่เราอยากได๎รับ เราจะลงทุน ซึ่งในธุรกิจนี้ พบวํา IRR มีคําสูง เนื่องจากเป็นธุรกิจที่ก าลังมีการ
เติบโต มูลคําห๎องสูง เหมาะสมแกํการลงทุน จะเห็นวํา IRR ของโครงการมีคําเทํากับ ร๎อยละ 236 นั้น
หมายถึง อัตราผลตอบแทนของโครงการคํอนข๎างสูงใช๎ระยะเวลาในการคืนทุนประมาณ 1 ปี ดังนั้น 
จึงสรุปได๎วําควรลงทุน 
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ตารางที ่4.16: แสดงการวิเคราะห์อัตราสํวนทางการเงิน 
 

รายการการวิเคราะห์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

การวัดสภาพคลํองทางการเงิน      
อัตราสํวนเงินทุนหมุนเวียน (เทํา) 3.31 8.03 29.22 35.16 53.70 

อัตราสํวนสินทรัพย์คลํองตัว (เทํา) 3.31 8.03 29.22 35.16 53.70 

การวัดประสิทธิภาพการใช๎ทรัพย์สิน      
อัตราการหมุนเวียนของสินค๎า (รอบ) - - - - - 

ระยะเวลาสินค๎าคงเหลือ (วัน) - - - - - 

อัตราการหมุนสินทรัพย์ถาวร (รอบ) - - - - - 
อัตราการหมุนของสินทรัพย์รวม (รอบ) - - - - - 

การวัดความสามารถในการช าระหนี้      
อัตราแหํงหนี้ (Debt to Equity Ratio) (เทํา) - - - - - 

อัตราสํวนความสามารถในการช าระดอกเบี้ย (เทํา) - - - - - 

การวัดความสามารถในการบริหาร      
อัตราสํวนผลตอบแทนตํอสินทรัพย์ (ROA) 0.59 2.10 2.85 3.43 4.01 

อัตราสํวนผลตอบแทนตํอผู๎ถือหุ๎น (ROE) 0.67 0.83 0.90 0.94 0.96 

อัตราสํวนก าไรสํวนเกิน (%) 82 87 89 90 91 
อัตราสํวนก าไรจากการด าเนินงาน (%) 71 81 85 87 89 

อัตราสํวนก าไรสุทธิ (%) 50 57 60 61 62 
ข๎อมูลทางการเงินจากการลงทุน      

มูลคําปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value) 25,732,480 

อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 236.00 % 
ระยะเวลาคืนทุน (ปี) 1 ปี 7 วัน 

หมายเหตุ : อัตราสํวนทุนหมุนเวียน (Current Ratio)  = สินทรัพย์หมุนเวียน/หนี้สินหมุนเวียน 
อัตราสํวนสินทรัพย์คลํองตัว (Quick Ratio)= (สินทรัพย์หมุนเวียน - สินค๎าคงคลัง) /หนี้สินหมุนเวียน 
อัตราผลตอบแทน(ก าไรสุทธิ) จากสินทรัพย์ทั้งหมด (ROA)  = ก าไรสุทธิ/สินทรัพย์ทั้งหมด 
อัตราสํวนผลตอบแทนจากสํวนผู๎ถือหุ๎น (ROE) = ก าไรสุทธิ/สํวนของผู๎ถือหุ๎น 
อัตราก าไรจาการด าเนินงานตํอยอดขาย = ก าไรจากการด าเนินการ/ ยอดขายสุทธิ 
อัตราสํวนก าไรสุทธิ / ยอดขายสุทธิ 
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 ตัวเลข คือ ลิงค์มาจากต๎นทุนเริ่มแรก คําใช๎จําย และรายได๎ NPV: ค านาวนมาจาก กระแส
เงินสดในแตํละปีตามตารางข๎างต๎น ซึ่งกระแสเงินสดมาจากในสํวนของงบกระแสเงินสดสุทธิ (เงินท่ี
เหลือจากหารหักคําใช๎จํายตํางๆแล๎วในแตํละปี)น ามาค านวณ ซึ่งถ๎าเป๋นบวก แสดงวําเหมาะสมในการ
ลงทุน 
 IRR: เป็นตัวชี้วัดทางการเงินวํา โครงการดังกลําวเหมาะสมที่จะลงทุนหรือไมํ โดยเทียบกับ % 
ขั้นต่ าที่เราอยากได๎รับคือ ต๎นทุนที่เราลงทุนไปตั้งไว๎ที่ ร๎อยละ 30 ถ๎าหาก IRR มากกวํา ร๎อยละข้ันต่ าที่
เราอยากได๎รับ เราจะลงทุน ซึ่งในธุรกิจนี้ พบวํา IRR มีคําสูง เนื่องจากเป็นธุรกิจที่ก าลังมีการเติบโต 
มูลคําสูง เหมาะสมแกํการลงทุน จะเห็นวํา IRR ของโครงการมีคําเทํากับ ร๎อยละ 236 นั้นหมายถึง 
อัตราผลตอบแทนของโครงการคํอนข๎างสูงใช๎ระยะเวลาในการคืนทุน ประมาณ 1 ปี 7 วัน ดังนั้น จึง
สรุปได๎วําควรลงทุน 
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