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บทคัดย่อ 

 
        การจัดท าแผนธุรกิจแผนธุรกิจการจ าหน่ายไส้กรองรถยนต์ยี่ห้อ ซามูไร (SAMURAI) 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในการท าธุรกิจ วิเคราะห์ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจ 
ก าหนดกลยุทธ์และแผนด าเนินงานในการจัดตั้งธุรกิจ รวมไปถึงการวางแผนการเงินและการลงทุนของ
ธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องใช้รถยนต์ในปัจจุบัน ทั้งนี้จากการวิเคราะห์ปัจจัย
ภายนอกที่มีผลต่อธุรกิจ ทางด้านสังคมพบว่า ประชากรส่วนใหญ่มีความจ าเป็นต้องใช้รถยนต์อย่างไม่
สามารถหลีกเลี่ยงได้ ประกอบกับผลกระทบจากฝุ่น PM2.5 ที่เกิดจากกิจวัตประจ าวัน อาทิเช่น การเผา
ไหม้จากโรงงาน การเผาไหม้จากเครื่องยนต์ดีเซล ฝุ่น PM2.5 นั้นสามารถซึมผ่านเข้าสู่รถยนต์ อีกท้ังยัง
ส่งผลต่อสุขภาพ จึงเป็นเหตุให้มีความต้องการสินค้าท่ีมีคุณภาพ ในการกรองฝุ่น PM2.5 ไม่ให้เข้าสู่รถยนต์
ได้ผลิตภัณฑ์ไส้กรองส าหรับรถยนต์ ยี่ห้อ ซามูไร (SAMURAI) จัดเป็นธุรกิจอะไหล่ทดแทน ส าหรับรถยนต์ 
ไส้กรองอากาศแอร์ส าหรับรถยนต์สามารถกรองฝุ่น PM2.5 ได้อย่างมีประสิทธิภาพ สินค้าผลิตจากวัตถุดิบ
ที่มีคุณภาพได้มาตรฐานรับรอง อีกทั้งยังรวมถึงผลิตภัณฑ์ไส้กรองรถยนต์ประเภทอ่ืน ๆ ด้วยวิธีการจ้าง
ผลิต (OEM) แผนการตลาดเน้นการใช้สื่อในช่องทางออนไลน์ และ ช่องทางออฟไลน์ รวมถึงช่องทาง 
โมเดิร์นเทรดที่เป็นศูนย์ซ่อมบ ารุงรถยนต์ ช่องทางการจ าหน่ายหลักเน้นไปที่ช่องทางออฟไลน์ซึ้งเป็นร้าน
ตัวแทนจ าหน่ายทั่วประเทศ โดยในปีแรกเริ่มที่ 40 สาขา โดยรายได้พึงประเมินในปีแรกคือ 30,000,000 
บาท มีอัตราก าไรสุทธิ 2,834,878 บาท โดยในปีแรกคิดเป็น 9.45% ต่อปี 
 
ค าส าคัญ: อุตสาหกรรมอะไหล่รถยนต์ทดแทน, อุตสาหกรรมไส้กรองรถยนต์, SAMURAI  
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ABSTRACT 
 
             Business plan for auto parts supplement brand SAMURAI is conducted to 
access feasibility of entering the business, analyze business competitive landscape, 
determine business strategies and also comprehensive financial strategies in line with 
today’s consumer needs. The result of the study suggested that consumer still have 
need for a car but at the same time concerning high PM 2.5 levels arises. PM 2.5 
which could have devastating effect on personal health nowadays is becoming more 
of a common problem for car users because PM 2.5 is occurred from activities of 
modern-day world; such as residual dust from factories and internal combustion 
engines, and be able to seep into a car through air vent. The pollution problem 
creates great demand for a high-quality passenger vehicle air filter that could prevent 
PM 2.5 from seeping into a car. For these reasons, there is a business opportunity in 
replacement parts of automotive industry. Samurai Filter not only supplies certified 
air filters that effectively filter out PM 2.5 but also other regular air filters. To 
minimize capital investment, the company has a business strategy to outsource 
manufacturing to OEM (Original Design Manufacturer). A marketing strategy is to 
promote SAMURAI brand through both online and offline channel as well as modern 
trade channel; automotive repair shops. The business focuses on offline distribution 
channels through dealer network nationwide. With 40 branches of dealers in the first 
year, the expected revenue is 30,000,000 baht with net profit of 2,834,878 bath or 
net profit margin of 9.45%. 
 
Key word: Automotive replacement parts industry, Automotive air filter market, 
SAMURAI 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
             ปัญหาสภาพแวดล้อมในปัจจุบันที่มนุษย์ต้องประสบจนไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ คือ ฝุุน
ควัน หรือ ฝุุน PM2.5 ที่มีขนาดเล็ก ซึ่งไม่สามารถมองเห็นได้ด้วยตาเปล่าเนื่องจากว่ามีขนาดที่เล็ก
กว่าเส้นผ่านศูนย์กลางของเส้นผมถึง 25 เท่า ซ้้าไปกว่านั้นถ้าหากได้รับการสูดดมเข้าไปในปริมาณที่
มากเป็นประจ้ายิ่งส่งผลเสียต่อร่างกายเป็นอย่างมาก เนื่องจากฝุุน PM2.5 สามารถซึมเข้าสู่ร่างกาย
และกระแสเลือดได้ ส่งผลให้เกิดโรคร้ายต่าง ๆ ตามมา อาทิเช่น โรคมะเร็งชนิดต่าง ๆ โดยเฉพาะ
โรคมะเร็งปอด โรคเส้นเลือดในสมองตีบตัน และร้ายกว่านั้นอาจถึงขั้นหัวใจวายเฉียบพลัน รวมถึง
ส่งผลเสียต่อคุณแม่ที่ก้าลังตั้งครรภ์ ซึ่งอาจเป็นอันตรายต่อทารกในครรภ์ท้าให้ทารกในครรภ์มีความ
ผิดปกติและอาจถึงขั้นพิการได้ โดยส่วนมาก แหล่งก้าเนิดฝุุนควันเหล่านี้ล้วนมาจากการเผาไหม้ในที่
โล่ง การเผาไหม้จากโรงงานอุตสาหกรรม โรงงานผลิตกระแสไฟฟูา ส่วนแหล่งที่มาของฝุุนควันที่เป็น
แหล่งส้าคัญๆ คือ ฝุุนควันที่เกิดจากเผาไหม้ของเครื่องยนต์โดยเฉพาะรถยนต์เครื่องยนต์ดีเซล 
 
            ปัจจุบันจ้านวนรถยนต์ในประเทศไทยมีจ้านวนมากกว่า 40 ล้านคัน จึงเป็นเรื่องที่ยากหาก
ต้องการควบคุมปริมาณของฝุุนออง เนื่องจากรถยนต์เป็นสิ่งจ้าเป็น ใช้เป็นยานพาหนะในการเดินทาง 
สัญจรไปมา ระหว่างบ้านกับท่ีท้างาน ระหว่างบ้านกับสถานศึกษา หรือแม้แต่การคมนาคมขนส่ง 
รวมถึงการขนส่งสินค้าต่าง ๆ นี่จึงเป็นสาเหตุหลักท่ีก่อให้ ฝุุน PM2.5 ที่มีปริมาณท่ีเพ่ิมมากข้ึนอย่าง
ต่อเนื่องโดยไม่มีทีท่าว่าปริมาณลดลง จากที่กล่าวมาข้างต้นเมื่อมีการขับขี่รถยนต์เป็นประจ้าสิ่งที่ขาด
ไม่ได้เลยคือการหมั่นดูแล บ้ารุงรักษารถยนต์ให้มีสภาพที่สมบูรณ์และพร้อมใช้งานอยู่เสมอ ส่วน
อะไหล่รถยนต์สิ้นเปลืองที่มีความจ้าเป็นต้องใช้อยู่เสมอคือ ไส้กรองรถยนต์ประเภทต่าง ๆ โดยใน
รถยนต์ทุกคันมีไส้กรองรถยนต์อยู่หลากหลายชนิดด้วยกัน แต่ละชนิดล้วนมีหน้าที่และประสิทธิภาพใน
การท้างานที่แตกต่างกัน ไส้กรองส้าหรับรถยนต์นั้นมีความจ้าเป็นอย่างมาก ถ้าหากพูดถึงไส้กรองที่
สามารถช่วยคัดกรอง ฝุุน PM2.5 ได้นั่นคือ ไส้กรองอากาศแอร์ (Cabin Air Filter) ซึ่งทางโรงงาน
เจ้าของค่ายรถยนต์ได้ติดตั้งมาพร้อมกับรถยนต์ แต่ประสิทธิภาพการท้างานของไส้กรองอากาศแอร์
นั้น ไม่สามารถกรอง ฝุุน PM2.5 ได้ กรองได้เพียงฝุุนผงขนาดเล็กที่สามารถมองเห็นได้ด้วยตาเปล่า
เท่านั้น จากท่ีกล่าวมาข้างต้นทาง ซามูไร (SAMURAI) ได้มองเห็นโอกาสทางธุรกิจ บวกกับ
ประสบการณ์ของธุรกิจครอบครัวที่ประกอบธุรกิจ จ้าหน่ายอะไหล่รถยนต์ มาอย่างยาวนานร่วม 50 ปี 
ซึ่งมีความประสงค์ที่จะออกแบบผลิตภัณฑ์ที่สามารถช่วยแก้ปัญหาฝุุนควัน PM2.5 ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ นั่นคือไส้กรองอากาศแอร์รถยนต์ และรวมไปถึงไส้กรองรถยนต์ประเภทต่าง ๆ จังหวัดที่
ได้รัยผลกระทบเรื่องฝุุน PM2.5 อันดับต้นๆ คือ จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งจากสถิติรถยนต์จด
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ทะเบียนสะสมในปี พ.ศ. 2562 มีจ้านวนทั้งสิ้น 10,458,483 ล้านคัน หรือคิดเป็น เศษหนึ่งส่วนสี่ของ
รถยนต์ทั่วประเทศ ดังภาพที่  1.1 จากรถยนต์ทั้งประเทศจ้านวน 41,214,378  ล้านคัน  ณ ปัจจุบัน 
 
ภาพที่ 1.1: แสดงสถิติรถยนต์จดทะเบียนสะสมในปี พ.ศ. 2562 มีจ้านวนทั้งสิ้น 10,458,483 ล้านคัน 
 

 
 
ที่มา :  อนิรุท. (2562). ส่อง! ตัวเลขสถิติรถในประเทศจังหวัดไหนมีจ านวนมากที่สุด. 
         สืบค้นจาก  https://www.smartsme.co.th/content/221984 
 
     จากที่กล่าวมาข้างต้นด้วยปริมาณรถยนต์ที่เพ่ิมมากยิ่งข้ึนส่งผลให้ปริมาณและความเข้มข้นของฝุุน
นั้นยิ่งเพ่ิมมากขึ้นอย่างมีนัยส้าคัญ ดังภาพที่ 1.2 
 
 
 
 

https://www.smartsme.co.th/content/221984
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ภาพที่ 1.2: ดัชนีคุณภาพอากาศเฉลี่ยรายวันในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร  
 

 

 
 

ที่มา :  ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. (2562). ศูนย์วิจัยกสิกรไทยชี้ “ฝุ่น PM2.5 ที่รุนแรงขึ้น” ส่อกระทบ  
         เศรษฐกิจสูงถึง 6 พันล้านบาท. สืบค้นจาก  http://www.cp- enews.com/news/  
         details/cpnews/3709 
 
1.1 แนะน าแผนธรุกิจ ประเภทของธุรกิจ 
 

          การศึกษาค้นคว้าธุรกิจฉบับนี้ จุดประสงค์เพ่ือตอบสนองความต้องการสินค้าที่ดีและมี
ประสิทธิภาพในอุตสาหกรรมอะไหล่ทดแทน ในการปูองกันฝุุน PM2.5 เนื่องจากว่าในปัจจุบันทุกวันนี้
ผู้บริโภคมีความจ้าเป็นต้องใช้รถยนต์ในการเดินทางและอาศัยอยู่บนรถยนต์เฉลี่ยแล้ววันละ 4 ชั่วโมง 
แต่ในทางกลับต้องได้รับผลกระทบจาก ฝุุน PM2.5 อย่างไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้แม้ขณะอยู่บนรถยนต์ 
เนื่องจากว่า ฝุุน PM2.5 มีขนาดที่เล็กสามารถเล็ดลอดเข้ามาภายในรถยนต์ได้ ซึ่ง ฝุุน PM2.5 เป็น
สาเหตุหลักของการเกิดโรคมะเร็ง  จึงมีความต้องการต้องการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ช่วยปูองกันและรถ
ความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นได้ โดยภายใต้ ธุรกิจการจ้าหน่ายไส้กรองรถยนต์ภายใต้ยี่ห้อ ซามูไร 
(SAMURAI) ดังภาพที่ 1.3 
 
ภาพที่ 1.3: แสดงโลโก้ ซามูไร (SAMURAI)  
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1.1.1 ธุรกิจจ้าหน่ายไส้กรองรถยนต์ แบรนด์ ซามูไร (SAMURAI)  
1.1.2 ประเภทของสินค้า 

         สินค้า แบรนด์ ซามูไร (SAMURAI) จ้าหน่ายสินค้าประเภทไส้กรองรถยนต์ 
อาทิเช่น ไส้กรองอากาศแอร์ ไส้กรองน้้ามันเครื่อง ไส้กรองน้้ามันโซล่า และไส้กรอง
อากาศ โดยแบรนด์ ซามูไร (SAMURAI) จ้าหน่ายสินค้าที่มีคุณภาพในราคาท่ี
สามารถจับต้องได้  

 
ภาพที่ 1.4: แสดงตัวอย่างสินค้าบางส่วนภายใต้แบรนด์ ซามูไร (SAMURAI) 
 

  
 
1.2 ที่มาของการด าเนินธุรกิจ 
 

            การด้าเนินธุรกิจนั้นมาจากการด้าเนินธุรกิจของครอบครัวเป็นธุรกิจจ้าหน่ายอะไหล่รถยนต์ใน
ลักษณะซื้อมาขายไป ที่ได้สะสมประสบการณ์เป็นระยะเวลายาวนานร่วม 50 ปี ประกอบกับจ้านวน
รถยนต์ที่เพ่ิมมากข้ึนอย่างต่อเนื่องในปัจจุบันที่มีจ้านวนมากถึง 40 ล้านคันทั่วประเทศ และมีแนวโน้ม
เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องรวมถึงสภาวะของฝุุนควัน PM2.5 ซึ่งเล็งเห็นปัญหาที่ส่งผลกระทบต่อผู้คน
จ้านวนมากอย่างไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ ครั้งนี้จึงเป็นโอกาสที่ส้าคัญในการสืบทอดธุรกิจ โดยท้าการ
จัดตั้งธุรกิจจ้าหน่ายไส้กรองส้าหรับรถยนต์ประเภทต่าง ๆ ภายใต้ แบรนด์ ซามูไร (SAMURAI) 
 
1.3  วัตถุประสงค์ของการจัดท าแผนธุรกิจ 

 
           วัตถุประสงค์ในการจัดท้าแผนธุรกิจ (Business Plan) เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในการ
ด้าเนินธุรกิจโดยเป็นเครื่องมือในการก้าหนดขั้นตอน และ การวางแผนการด้าเนินธุรกิจอย่างมีระบบ
และมีประสิทธิภาพ เป็นการเตรียมความพร้อมเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามที่ก้าหนดหรือที่คาดหวัง
ในอนาคต   เช่น เพ่ือให้เห็นทิศทางเชิงกลยุทธ์ของการด้าเนินธุรกิจในอนาคต เป็นเครื่องมือในการ
สื่อสารทิศทางเชิงกลยุทธ์ของธุรกิจให้แก่สถาบันการเงินที่จัดสรรเงินทุนให้ได้ทราบ ในกรณีท่ีต้องการ
จะกู้เงินในอนาคต และ เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ของโครงการรวมถึง ศึกษาจุดอ่อนจุดแข็งข้อ
ได้เปรียบหรือเสียเปรียบว่ามีแนวโน้มไปในทิศทางใด  
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1.4 รูปแบบของธุรกิจ 
 

          การประกอบธุรกิจนั้นมีการแบ่งออกเป็นหลายประเภทด้วยกันหลัก ๆ นั้นแบ่งออกเป็นสอง
ประเภทคือ การประกอบธุรกิจแบบ B2B (Business to Business)  และ B2C  
(Business to Consumer)  ซามูไร (SAMURAI)  ได้ท้าการแบ่งประเภทของการท้าธุรกิจดังนี้ 
 

1) B2B (Business to Business)  คือ ธุรกิจประเภทซื้อมาขายไปเป็นธุรกิจที่มุ่งเน้นการ
ให้บริการแก่ผู้ประกอบการด้วยกัน เป็นผู้ประกอบการในระดับเดียวกัน หรือต่างระดับ
กันก็ได้ หรือผู้ผลิตกับผู้ผลิต ผู้ผลิตกับผู้ส่งออก ผู้ผลิตกับผู้น้าเข้าผู้ผลิตกับผู้ค้าส่งและค้า
ปลีก  

2) B2C (Business to Consumer)  คือ ธุรกิจที่มุ่งเน้นการบริการกับลูกค้าหรือ
ผู้บริโภค  

 
          ซามูไร (SAMURAI) ด้าเนินธุรกิจจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์ไส้กรองส้าหรับรถยนต์ ใช้วิธีการจ้าง 
โรงงานผลิตสินค้า หรือเรียกว่า OEM (Original Equipment Manufacture) โดยมีโรงงานที่รับจ้าง
ผลิตสินค้าท้ังในประเทศและต่างประเทศ   โดยโรงงานจะเป็นผู้จัดหาวัตถุดิบในการผลิตสินค้าให้กับ
ทาง ซามูไร (SAMURAI) ทั้งหมด หลังจากผลิตเสร็จ สินค้าจะถูกน้าส่งไปเก็บไว้ ณ โกดังสินค้าของ
ทางบริษัท บริษัทจะท้าการด้าเนินการจัดส่งสินค้าโดยรถขนส่งสินค้าไปยังช่องทางการจัดจ้าหน่ายต่าง 
ๆ โดยช่องทางการจัดจ้าหน่าย ออนไลน์ (Online Channel) เป็นการจ้าหน่ายให้กับกลุ่มผู้บริโภคท่ี
เป็นตัวแทนจ้าหน่ายหรือช่องทาง Market place อาทิเช่น Facebook , Shopee , LAZADA ฯลฯ 
ในที่นี้ “Market place” หมายถึงแหล่งรวมสินค้าบนโลกออนไลน์ เป็นพื้นที่การจ้าหน่ายสินค้าท่ีทุก
คนสามารถน้าสินค้ามาวางจ้าหน่ายได้ และช่องทาง ออฟไลน์ (Offline Channel) ที่เป็นตัวแทน
จ้าหน่าย (Distributor) อาทิเช่น ร้านค้าที่จ้าหน่ายอะไหล่รถยนต์ และศูนย์ซ่อมบ้ารุงรถยนต์ เช่น B-
quick , ACT , COCKPIT , TYREPLUS เป็นต้น  
 
          การที่จะสามารถมองเห็นภาพรวมของรูปแบบธุรกิจได้ชัดเจนยิ่งขึ้นนั้นจ้าเป็นต้องมีการจัดท้า
เครื่องมือที่ช่วยวางแผนธุรกิจที่เรียกว่า Business Model Canvas ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้การ
วางแผนธุรกิจให้สามารถมองเห็นภาพได้ในทุกมุมมองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น ช่วยในการก้าหนดกลยุทธ์ 
ก่อให้เกิดประสิทธิภาพก่อนการลงทุน การด้าเนินธุรกิจจึงจ้าเป็นต้องอาศัยเครื่องมือเป็นตัวช่วยในการ
วิเคราะห์มุมมองต่าง ๆ ในการน้าเสนอคุณค่าให้แก่ผู้บริโภค ดังภาพที่ 1.5 
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ภาพที่ 1.5: Business Model Canvas 
 

 
 

ที่มา : Francesca. (2019).  What is a Business Model Canvas. 
        สืบค้นจาก https://merlin-ict.eu/what-is-a-business-model-canvas/ 
 
ตารางที่ 1.1: Business Model Canvas ไส้กรองรถยนต์ SAMURAI FILTER 
 

 
 

6.Key Partners (พารท์
เนอร์หลักของเรา) 
- ผูผ้ลิตสินคา้ 
- ผู้ใหบ้ริการขนส่ง 
 

5.Key Activities (สิ่งที่
ต้องท าเพ่ือขับเคลือ่น
ธุรกิจ) 
- แหล่งผลิตสินคา้ 
- การเตรียมบคุลากร 

1.Value propositions 
(คุณค่าของธรุกิจ) 
-คุณภาพ 
-ความถูกต้องแม่นย้า 
-ความครบครัน 
-การรับประกัน 
-การตรงต่อเวลา 

3.Customer 
Relationships 
(การสร้างสายสมัพันธ์กับ
ผู้บริโภค) 
- ความสัมพันธ์ทางตรง 
- ความสัมพันธ์แบบ online 
- กิจกรรมส่งเสริมการขาย 

2.Customer Segments 
(ลูกค้าของเราเป็นแบบ
ไหน) 
-กลุ่มผู้ใช้รถยนต์ท่ัวไป 

 

7. Key Resources 
(ทรัพยากรที่จา้เปน็ของ
บริษัท) 
- เงินทนุ 
- บุคคลากร 
 

4.Channels (ช่องทางการ
เข้าถึง) 
-ช่องทาง Online  
-ช่องทาง Offline  
 

8.Cost Structure (โครงสร้างตน้ทุน) 
- ต้นทุนเพ่ือเพิ่มคุณค่าให้กบัธุรกิจ 
- ต้นทุนเพ่ือการขับเคลือ่นธุรกิจ 
 

9.Revenue Streams (รายไดข้องธุรกิจ) 
- การจ้าหน่ายสินค้า 

https://merlin-ict.eu/author/francesca/
https://merlin-ict.eu/what-is-a-business-model-canvas/
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1.4.1 คุณค่าของธุรกิจ (Value propositions)  
      บริษัทตระหนักถึงคุณภาพของสินค้าและบริการจึงท้าการศึกษาวิจัยส้ารวจความ
ต้องการของผู้บริโภค คู่แข่งขัน สภาพตลาด เพ่ือให้ทราบถึงจุดแข็งจุดอ่อนว่าผู้บริโภคมีความ
ต้องการหรือต้องการแก้ไขปัญหาในด้านใด ธุรกิจควรมีความแตกต่างเป็นที่ต้องการของตลาด 
มีจุดขายของสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในสิ่งที่ผู้บริโภคได้คาดหวังจาก
สินค้าและบริการ  อาทิเช่น  

1) คุณภาพ : สินค้ามีคุณภาพคุ้มค่าคุ้มราคา เนื่องจากว่าสั่งผลิตจากโรงงานที่ได้รับรอง
มาตรฐานมีการสั่งผลิตในจ้านวนที่มากท้าให้มีต้นทุนของสินค้าที่ต่้ากว่าคู่แข่งเราจึง
สามารถจ้าหน่ายสินค้าในราคาที่เหมาะสมได้ 

2) ความถูกต้องแม่นย า : การจัดสินค้าท่ีถูกต้องแม่นย้า เนื่องจากว่าทางบริษัทมี
บุคลากรที่มีความสามารถและมีความช้านาญเฉพาะทางในการจัดสินค้าให้ตรงตาม
รุ่นรถยนต์เพ่ือจัดจ้าหน่ายทั้งช่องทางออนไลน์ (Online Channels) และช่องทาง 
ออฟไลน์ (Offline Channels)  การที่ทางบริษัทนั่นสามารถจัดสินค้าได้อย่าง
ถูกต้องและแม่นย้า ส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในการกลับมาซื้อสินค้ากับทาง
บริษัทได้อีกในครั้งถัดไป 

3) ความครบครัน : เนื่องจากว่าสินค้ามีหลากหลายรุ่นและหลากหลายประเภท ทาง
บริษัทได้ท้าการส้ารวจจ้านวนและรุ่นรถยนต์ที่มีความต้องการในท้องตลาดก่อนการ
สั่งผลิตสินค้าเพ่ือให้มีสินค้าที่ตรงกับความต้องการแก่ผู้บริโภค  

4) การรับประกัน : สินค้าทุกชิ้นมีการรับประกันคุณภาพ เมื่อได้รับสินค้าไม่ตรงตาม
มาตรฐานหรือความต้องการทางบริษัทยินดีรับเปลี่ยน - คืนสินค้าได้ในระยะเวลาที่
ก้าหนดอย่างน้อยไม่เกิน 1 สปัดาห์ ทั้งนี้สินค้าควรอยู่ในสภาพสมบูรณ์ ไม่ช้ารุด
เสียหาย 

5) การตรงต่อเวลา : มีการจัดส่งสินค้าที่ตรงต่อเวลา ทั้งช่องทางการจ้าหน่ายสินค้า 
ออนไลน์ (Online Channel) และ ช่องทางการจ้าหน่ายสินค้าที่เป็นตัวแทน
จ้าหน่าย ทางออฟไลน์ (Offline Channel)  เช่น ตัวแทนจ้าหน่าย (Distributor) 
และ Modern trade  ซ่ึง Distributor ในที่นี้หมายถึง ผู้ค้าส่ง พ่อค้า, ผู้แทน
จ้าหน่าย, ผู้แจกจ่าย ที่ท้าหน้าที่กระจายสินค้า ไปยังผู้บริโภค หรือเรียกอีกอย่างหนึ่ง
ว่าตัวแทนจ้าหน่าย 
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1.4.2 กลุ่มลูกค้า (Customer Segments) 
       ปัจจุบันการที่เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้นั้นเป็นเรื่องที่ต้องใช้ความสามารถและการแข่งขัน
ที่ค้อนข้างสูง การส่งมอบสินค้าให้แก่ผู้บริโภคควรมีการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกเป็นกลุ่มๆ 
เสียก่อน เพ่ือให้สามารถแบ่งกลุ่มเปูาหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น และยังช่วยให้สามารถท้า
การตลาดกับกลุ่มลูกค้าแต่ละกลุ่มได้อย่างมีประสิทธิภาพและเหมาะสมที่สุด ซามูไร  
(SAMURAI)   
ได้ท้าการแบ่งกลุ่มลูกค้า ดังต่อไปนี้ 

1) ผู้ขับขี่รถยนต์ : ผู้ขับขี่รถยนต์ที่นิยมดูแลรักษารถยนต์ด้วยตนเอง  
1.4.3 การสร้างสายสัมพันธ์กับผู้บริโภค (Customer Relationships) 

      การสร้างสายสัมพันธ์กับผู้บริโภค (Customer Relationships) เป็นกระบวนการหรือ
การกระท้าใด ๆ ที่องค์กรน้ามาสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเปูาหมาย หรือ สร้าง
ความพึงพอใจในตัวสินค้าและบริการ เพื่อรักษากลุ่มผู้บริโภค ให้เกิดความพึงพอใจหรือ
จงรักภักดีในตัวสินค้าและบริการ ช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อองค์กร โดยส่วนมากได้รับ
ประโยชน์ร่วมกันทั้งสองฝุาย ทั้งต่อตัวผู้บริโภคและองค์กร 

1) ความสัมพันธ์ทางตรง : ความสัมพันธ์ทางตรงกับลูกค้าในที่นี้ คือ การกล่าวพูดคุย
ทักทายกับลูกค้าอย่างนอบน้อมและเป็นมิตรรวมถึงความมีมารยาทที่ดี ช่วยส่งเสริม
ให้ลูกค้ารู้สึกไว้วางใจกล้าสอบถามข้อสงสัยหรือปัญหาต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าและ
บริการ ท้าให้เราสามารถทราบถึงปัญหาและความต้องการของผู้บริโภค เมื่อเรามี
การตอบสนองหรือช่วยแก้ไขปัญหาหรือแนะน้าให้แก่ลูกค้าได้ เป็นการส่งเสริมให้
การเสนอขายสินค้าในครั้งถัดไปเป็นเรื่องที่ง่ายขึ้นเนื่องจากว่าเราได้สร้างความ
ไว้วางใจให้แก่ผู้บริโภคไว้ในครั้งก่อน ในที่นี้อาจรวมถึงการน้าเสนอสินค้าและบริการ
อย่างตรงไปตรงมาไม่อวดอ้างสรรพคุณของสินค้าเกินความเป็นจริง  

2) ความสัมพันธ์แบบ Online : ความสร้างสัมพันธ์แบบ Online ด้วยระบบข้อความ
อัตโนมัติ  

3) กิจกรรมส่งเสริมการขาย : มีการจัดกิจกรรมต่าง ๆ ในช่วงเวลาหรือเทศกาลต่าง ๆ 
ส่งของขวัญหรือของสมนาคุณให้แก่ผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์อันดี  
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1.4.4 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channels) 
      ช่องทางการจัดจ้าหน่ายมีส่วนส้าคัญอย่างมากในการด้าเนินธุรกิจ ช่องทางการจัด
จ้าหน่ายนั้น หมายถึง สถานที่ขาย แหล่งขาย หรือช่องทางการขายสินค้า โดยสินค้าแต่ละ
ชนิดย่อมมีช่องทางการจัดจ้าหน่ายที่แตกต่างกันออกไป ในที่นี่ทางบริษัทได้ท้าการแบ่งช่อง
ทางการจัดจ้าหน่ายออกเป็น 3 ช่องทางดังต่อไปนี้ 

1) ออนไลน์ (Online channels) : ช่องทางการจ้าหน่าย ออนไลน์ (Online 
channels) ประเภท Marketplace เปรียบเสมือนคลังสินค้าออนไลน์ ที่เป็นเว็บไซต์
สื่อกลางส้าหรับการติดต่อซื้อขาย อาทิเช่น Shopee , LAZADA ,Facebook , 
Website และ LINE AO เป็นต้น 

2) ออฟไลน์ (Offline channels) : ช่องทางการจ้าหน่าย ออฟไลน์ (Offline 
channels) ที่เป็นตัวแทนจ้าหน่าย (Distributor) ซ่ึง Distributor ในที่นี้หมายถึง 
ผู้ค้าส่ง พ่อค้า, ผู้แทนจ้าหน่าย, ผู้แจกจ่าย ท้าหน้าที่กระจ่ายสินค้า ไปยังผู้บริโภค 

1.4.5 กิจกรรมหลัก (Key Activities) 
          กิจกรรมหลัก (Key Activities) เป็นกิจกรรมที่ช่วยในการขับเคลื่อนธุรกิจ สนับสนุน
ให้สินค้าและบริการนั้นมีมูลค่าเพ่ิมมากข้ึน กิจกรรมอาจเป็นกิจกรรมที่ส่งผลให้กลุ่มผู้บริโภค 
เกิดความพึงพอใจหรือเป็นกิจกรรมร่วมระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค อาจเป็นกิจกรรมเพ่ือ
ส่งเสริมการขาย หรือ กิจกรรมที่ช่วยส่งเสริมให้บริการได้ดียิ่งขึ้น ในที่นี้อาจรวมไปถึง
กระบวนการผลิตหรือวิธีการใดก็ตามที่ท้าให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการนั้นๆ โดยกิจกรรมหลัก
ของทาง  ซามูไร (SAMURAI) มีดังต่อไปนี้ 

1) แหล่งผลิตสินค้า : ซามูไร (SAMURAI) ท้าการจ้างโรงงานที่รับผลิตสินค้า หรือ
เรียกว่า OEM (Original Equipment Manufacture) โดยมีโรงงานที่รับจ้างผลิต
สินค้าท้ังในประเทศและต่างประเทศ หลักเกณฑ์ในการคัดเลือกโรงงานผลิตของ 
ซามูไร  (SAMURAI)  ใช้หลักเกณฑ์ Total Cost of Ownership (TCO) แปลว่า 
ต้นทุนและค่าใช้จ่ายรวมที่ได้สินค้ามาครอบครอง มาช่วยในการพิจารณา ในการ
ตัดสินใจ โดยหลักเกณฑ์การคัดเลือกผู้ผลิตหรือโรงงานมีดังต่อไปนี้  

- คุณภาพ (Quality) : คุณภาพของสินค้าเป็นไปตามมาตรฐานและความต้องการ
ของบริษัท ตรงตามรุ่นหรือแบบที่ก้าหนด เนื่องจากสินค้ามีความหลากหลายของตัว
สินค้า เมื่อมีการใช้งานคุณภาพต้องได้ตามมาตรฐานและขนาดของตัวสินค้าต้องมี
ขนาดที่ถูกต้อง 

- ราคาหรือต้นทุน (Price or cost) : ราคาหรือต้นทุนของสินค้าต้องมีความ
เหมาะสมคุ้มค่า เมื่อเปรียบเทียบกับผู้ผลิตรายอื่น แต่ราคาต้องแข่งขันกับคู่แข่งได้ 
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- ระยะเวลาการส่งมอบ (Delivery Time) : ระยะเวลาการส่งมอบสินค้าต้องมี
ระยะเวลาการส่งมอบไม่นานเกินไป รวมถึงการตรงต่อเวลา คือควรส่งมอบสินค้า
ภายในเวลาที่ก้าหนด 

2) การเตรียมบุคลากร : ในการประกอบธุรกิจให้ประสบความส้าเร็จสิ่งส้าคัญคือ
บุคลากรที่ท่ีมีความรู้ความสามารถและความช้านาญ เนื่องจากว่าในปัจจุบัน ธุรกิจมี
การแข่งขันที่ค่อนข้างสูง พนักงานขายหรือ บุคลากรควรมีทักษะที่ดีในการน้าเสนอ
คุณค่าของสินค้า สามารถแก้ไขปัญหาให้แก่ลูกค้าได้ส่งเสริมให้ลูกค้ามีความเชื่อมั่น
และเต็มใจ ในการซื้อสินค้าหรือบริการ 

1.4.6 พันธมิตรหลัก (Key Partners)  
      การที่ธุรกิจนั้น สามารถด้าเนินงานไปได้อย่างราบรื่นสิ่งที่ส้าคัญคือ พันธมิตรทางธุรกิจ 
หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า พันธมิตรหลัก (Key Partners) ในที่นี้อาจหมายถึง บริษัทหรือองค์
ที่มีผลต่อการด้าเนินธุรกิจ ที่คอยสนับสนุนกิจการให้ด้าเนินไปได้อย่างปกติราบรื่น หรือ ช่วย
ให้ด้าเนินได้ดียิ่งขึ้นจากเดิม โดย พันธมิตรหลัก (Key Partners) ของ ซามูไร  (SAMURAI)  
มีดังต่อไปนี้ 

1) ผู้ผลิตสินค้า : โรงงานผลิตสินค้าที่รับจ้างผลิตสินค้าทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
ซึ่งปัจจัยในการเลือกขึ้นอยู่กับความสามารถและความเหมาะสมในการผลิตสินค้าแต่
ละชนิด 

2) ผู้ให้บริการขนส่ง : ซามูไร  (SAMURAI)  มีการว่าจ้าง บริษัท ผู้ให้บริการขนส่ง 
(Logistic) เพ่ือขนส่งสินค้าให้แก่ลูกค้า ควรมีราคาค่าจ้างไม่สูงจนเกินไป เนื่องจากว่า
ราคาค่าขนส่งในแต่ละรอบนั่นคือต้นทุน หรือ Cost ของทางบริษัท มีการคัดเลือก
บริษัทที่มีความช้านาญงานและมีความเป็นมืออาชีพ เพ่ือเป็นการเพ่ิมความม่ันใจ
ให้แก่ลูกค้า เพราะการขนส่งสินค้าถ้าหากเป็นการขนส่งสินค้าในปริมาณท่ีมากถ้า
หากเกิดการผิดพลาดหรือล่าช้า อาจก่อให้เกิดความเสียหายทั้งทางบริษัทและทางคู่
ค้า  

1.4.7 ทรัพยากรหลัก (Key Resources) 
       ทรัพยากรหลัก (Key Resources) คือ ทรัพยากรของทางบริษัทที่มีความส้าคัญต่อการ
ด้าเนินธุรกิจ อาจเป็นเครื่องมือ ทรัพยากรบุคคล หรือ ความรู้ความสามารถ และรวมถึง
เงินทุน ที่ช่วยส่งเสริมให้แผนธุรกิจนั้นส้าเร็จลุล่วง ซึ่งหมายถึงทรัพยากรที่มีอยู่แล้ว หรือ
ทรัพยากรที่จ้าเป็นต้องมี การมองหาทรัพยากรนั้นจะต้องย้อนกลับไปดูว่าลูกค้าคือใคร อะไร
คือคุณค่าที่จะเสนอแก่ลูกค้าและทรัพยากรจะสามารถสร้างคุณค่า นั้น ๆได้หรือไม่ โดย
ทรัพยากรหลักท่ีทาง ซามูไร  (SAMURAI) จ้าเป็นนั้นมีดังต่อไปนี้ 
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1) เงินทุน : เงินที่ใช้ในการลงทุนเริ่มแรก อาทิเช่น เงินที่ต้องจ้างผลิตสินค้าในครั้งแรก 
เงินในการเช่าคลังสินค้า ค่าขนส่งสินค่า รวมถึงเงินที่ใช้ในการวิจัยและตรวจสอบ
คุณภาพมาตรฐานของสินค้าก่อนการออกวางจ้าหน่าย 

2) บุคลากร : บุคลากรที่มีคุณภาพต้องมีคุณสมบัติที่เหมาะสมในการปฏิบัติหน้าที่ท่ี
ได้รับมอบหมาย อาทิเช่น พนักงานขาย พนักงานส่งสินค้า  

1.4.8 โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure)   
      โครงสร้างทางต้นทุนมีหลายประเภทซึ่งในที่นี้ท้าการแบ่งตามวัตถุประสงค์ โดยมีอยู่ 2 
ประเภทคือ ต้นทุนเพ่ือขับเคลื่อนธุรกิจ เช่น ค่าจ้างพนักงาน ค่าน้้า ค่าไฟ ค่าน้้ามัน ค่า
บ้ารุงรักษาเครื่องจักร ค่าเช่าส้านักงาน และต้นทุนอีกประเภทหนึ่งคือต้นทุนเพ่ือเพ่ิมคุณค่า
ให้กับธุรกิจ เช่น งบเพ่ือท้าการโฆษณา งบเพ่ือออกงานแสดงสินค้า ฯลฯ  

1) ต้นทุนเพื่อเพิ่มคุณค่าให้กับธุรกิจ 
- ค่าฝึกอบรมพนักงาน : เมื่อท้างานไปสักระยะหนึ่งทางบริษัท มีความ

จ้าเป็นต้องท้าการฝึกอบรมพนักงาน เพื่อเพ่ิมความรู้ความสามารถและ
ศักยภาพในการท้าให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

- ค่าเช่าอาคาร : เนื่องจากว่าทาง ซามูไร  (SAMURAI) ไม่มีอาคาร
สถานที่เป็นของตนเอง ซึ่งช่วงแรกของการเริ่มต้นธุรกิจอาจท้าการเช่า 
สถานทีในการด้าเนินธุรกิจในช่วงแรกไปสักระยะหนึ่งก่อน 

2) ต้นทุนเพื่อขับเคลื่อนธุรกิจ 
- ค่าท าการตลาด : ช่วงแรกของการเปิดตัวสินค้าออกสู้ตลาดต้องมีการ

ท้าการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภค 
- ค่าสินค้า : ค่าสินค้าในการลงทุนเริ่มแรก 
- ค่าจ้างพนักงาน : การที่องค์กรหรือธุรกิจสามารถขับเคลื่อนไปได้ 

บุคลากรที่มีความส้าคัญเป็นอย่างมาก คือ พนักงานภายในองค์กร การ
จ้างพนักงานย่อมมีการจ่ายค่าตอบแทนหรือเงินเดือนรวมถึงโบนัสเพ่ือ
เป็นแรงจูงใจในการท้างาน  

1.4.9 แหล่งที่มาของรายได้ (Revenue Streams)  
       แหล่งที่มาของรายได้ ได้แก่ รายได้จากการบริการ รายได้จากการจ้าหน่ายสินค้า 
รายได้จากการค่าเช่า และ รายได้จากการค่าอนุญาตใช้สิทธิ์ ผู้บริโภคต้องการช้าระเงินด้วยวิธี
ใด แบบเครดิตหรือเงินสด ช้าระผ่านช่องทางใด ต้องประสานและสอดคล้องกับสินค้าและ
บริการนั้น ๆ  เพ่ือเพ่ิมความสะดวกสบายให้แก่ผู้บริโภค ส่วนแหล่งที่มาของรายได้ของทาง 
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ซามูไร (SAMURAI) นั้นเป็นรายได้จากการจ้าหน่ายสินค้า โดยแบ่งออกเป็น 2 ช่องทาง
ดังต่อไปนี้ 

1) การจ าหน่ายสินค้า 
- ช่องทาง ออนไลน์ (Online channels) : การจ้าหน่ายสินค้าผ่าน

ทางช่องทาง ออนไลน์ (Online Channel)   Website , FACEBOOK 
Page รวมถึง E-Marketplace หรือ Electronic Marketplace อาทิ
เช่น SHOPEE , LAZADA โดยการจ้าช้าระเงินทางช่องทางนี้เป็นการ
ช้าระเงินโดยการโอนเงินผ่านการท้าธุรกรรมทางการเงิน การช้าระเงิน
ผ่านบัตรเครดิต   

- ช่องทาง ออฟไลน์ (Offline channels) : การจ้าหน่ายสินค้าผ่าน
ทางช่องทางออฟไลน์ (Offline Channel) อาทิเช่น ตัวแทนจ้าหน่าย 
(Distributor) และศูนย์ซ่อมบ้ารุงรถยนต์ (Modern trade) คือ ACT, 
B-quik , COCKPIT , TYREPLUS โดยการจ้าช้าระเงินทางช่องทางนี้
เป็นการช้าระเงินแบบเงินสดทางหน้าร้านค่าการช้าระเงินผ่านบัตร
เครดิต  และ การช้าระเงินโดยการโอนเงินผ่านการท้าธุรกรรมทางการ
เงิน
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บทที่ 2 
การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก 

 
          การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก (External Environment Analysis) คือการวิเคราะห์
สภาพการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมซึ่งสภาพแวดล้อมภายนอกประกอบไปด้วยปัจจัยที่อยู่
นอกเหนือการควบคุมขององค์กร เป็นการเปลี่ยนแปลงที่ไม่สามารถควบคุม ซึ่งเป็นต้นก้าเนิดส้าคัญ
ของโอกาส (Opportunity) และอุปสรรค (Threat) การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมภายนอกมี
ผลกระทบอย่างมากต่อการด้าเนินงานขององค์กรและเป็นสิ่งที่ทุกองค์กรควรตระหนัก เนื่องจากว่า
สภาพแวดล้อมภายนอกมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วมีความสัมพันธ์กันอย่างซับซ้อน ซึ่งเป็นการ
ยากท่ีองค์กรนั้นสามารถควบคุมได้ ดังนั้นการทราบและเข้าใจการเปลี่ยนแปลงเหล่านั้นช่วยส่งเสริมให้
ผู้บริหารสามารถวางกลยุทธ์และรับมือต่อสิ่งที่อาจเกิดข้ึนในอนาคตได้อย่างเหมาะสม  
 

2.1 การวิเคราะห์สภาพการแข่งขันของตลาด  
 

2.1.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก (PESTEL Analysis) 
               การวิเคราะห์ PESTEL Analysis นั้นประกอบไปด้วยปัจจัยภายนอก (External 
Factors) 6 ปัจจัย ประกอบไปด้วย คือ ปัจจัยด้านการเมือง (Political),ปัจจัยด้านการ
เศรษฐกิจ (Economic), ปัจจัยทางด้านสังคม (Social), ปัจจัยด้านเทคโนโลยี 
(Technology),ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม (Environment) และ ปัจจัยด้านกฎหมาย (Legal) 
ซึ่งปัจจัยภายนอก (External factors) ทาง SAMURAI  FILTER (ซามูไร ฟิลเตอร์) ได้ท้าการ
วิเคราะห์ปัจจัยภายนอกไว้ดังต่อไปนี้ 

2.1.1.1 ปัจจัยด้านการเมือง (Political) รัฐบาลมีนโยบายส่งเสริมการผลิตชิ้นส่วนยาน
ยนต์ในประเทศเพ่ือรองรับการเติบโตของอุตสาหกรรมรถยนต์ในอนาคต มีการ
ปรับภาษีข้ึนเรื่องการน้าเข้าชิ้นส่วนยานยนต์ และรถยนต์ส้าเร็จรูป มีการบังคับ
ใช้ชิ้นส่วนยานยนต์ ที่ผลิตในประเทศ โดยก้าหนดเป็นสัดส่วน Local Content 
Requirements (มีผล 1 ม.ค. 2518) และมีการส่งเสริมการลงทุน จาก
ต่างประเทศให้มีการถ่ายทอดเทคโนโลยีในการผลิตจากบริษัทข้ามชาติสู่ บริษัท
สัญชาติไทย นโยบายข้างต้นส่งผลให้อุตสาหกรรมการผลิตชิ้นส่วนยานยนต์ใน
ประเทศไทย เติบโตอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้ห่วงโซ่อุปทานของอุตสาหกรรม
รถยนต์มีความเข้มแข็งข้ึนซึ่งอัตราการผลิตชิ้นส่วนรถยนต์ที่ผลิตในประเทศไทย
คิดเป็นสัดส่วนสูงถึง 80% ของมูลค่าชิ้นส่วนที่ ใช้ในการผลิตรถยนต์ทั้งหมด 



 14 

การก้าหนดสัดส่วนบังคับใช้ชิ้นส่วนยานยนต์ที่ผลิตใน ประเทศ (Local 
Content Requirements: LCR) ในการผลิตยานยนต์ในระยะเริ่มแรก ของการ
พัฒนาอุตสาหกรรมชิ้นส่วนยานยนต์ในไทย ส่งผลให้การผลิตยานยนต์ในไทยมี
สัดส่วนการใช้ชิ้นส่วนที่ผลิตใน ประเทศในสัดส่วนที่สูง 
 

     จากข้อมูลข้างต้น ปัจจัยด้านการเมือง (Political) ด้วยปริมาณรถยนต์ที่เพ่ิมข้ึน
อย่างต่อเนื่อง ได้ส่งผลดีต่อทาง ซามูไร (SAMURAI) ท้าให้เอ้ืออ้านวยต่อการประกอบ
ธุรกิจในอนาคต เนื่องจากว่าด้วยปริมาณรถยนต์ดังกล่าว ส่งผลให้เกิดปัจจัยทางด้าน
ความต้องการของตัวสินค้า อีกท้ังภาวะฝุุนควัน PM2.5 ยิ่งส่งผลให้ตัวสินค้ามีความ
ต้องการเพิ่มมากขึ้นไปอีก 
 
2.1.1.2 ปัจจัยด้านการเศรษฐกิจ  (Economic)  การระบาดของ COVID-19 ได้ส่งผล

กระทบต่อกิจกรรมทางเศรษฐกิจและสร้างความตึงเครียดในตลาดการเงินอย่าง
หนัก ท้าให้เศรษฐกิจทั่วโลกเผชิญภาวะเศรษฐกิจตกต่้า โดยเฉพาะในกลุ่ม
ประเทศพัฒนาแล้ว (DM) ที่เศรษฐกิจหดตัวถึง 6.1% ในปี 2563 ซึ่งมาจากการ
ที่เศรษฐกิจสหรัฐฯ หดตัวถึง 5.9% ขณะเดียวกันเศรษฐกิจยูโรโซนก็ยังหดตัว
ราว 7.5% อย่างไรก็ดี เศรษฐกิจของกลุ่มประเทศเกิดใหม่และก้าลังพัฒนา 
(EM) กลับหดตัวเพียง 1.0% หนุนโดยเศรษฐกิจจีนที่ยังคงโตได้ 1.2% และ
เศรษฐกิจอินเดียที่ขยายตัวราว 1.9% ทางด้าน IMF มองเศรษฐกิจโลกใน
อนาคตอาจฟ้ืนตัวดีขึ้นและกลับมาโตได้ถึง 5.8% ในปีหน้า บนสมมติฐานการ
ระบาดของ COVID-19 เริ่มสงบลงในครึ่งหลังของปีและมีการผ่อนคลาย
มาตรการควบคุมการระบาด หนุนโดยการขยายตัวราว 6.6% จากฝั่งเศรษฐกิจ 
EM น้าโดยเศรษฐกิจจีนที่จะโตถึง 9.2% ขณะที่เศรษฐกิจ DM จะพลิกกลับมา
ขยายตัวได้ 4.5% จากการที่เศรษฐกิจสหรัฐฯและยูโรโซนจะกลับมาโตถึง 
4.7%  
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ภาพที่ 2.1: แสดงกราฟสภาวะเศรษฐกิจหดตัวในช่วงการระบาดของ COVID-19 
 

 
 

ที่มา:  พูน พานิชพิบูล. (2563). IMF คาด COVID-19 ฉุดเศรษฐกิจโลกหดตัว 3.0% 
        สืบค้นจาก https://th.investing.com/analysis/article-200431775 
 

        จากที่กล่าวมาข้างต้นส่งผลให้ อุตสาหกรรมรถยนต์ปี 2563 มีแนวโน้มหดตัวรุนแรง เนื่องจาก
การแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 ที่ลุกลามไปทั่วโลก ส่งผลกระทบต่อห่วงโซ่การผลิตรถยนต์ 
ก้าลังซื้อของผู้บริโภคในประเทศและตลาดส่งออกซบเซารุนแรง อย่างไรก็ตาม การผลิตและ จ้าหน่าย
รถยนต์มีแนวโน้มฟ้ืนตัวในปี 2564-2565 ที่ทยอยฟ้ืนตัวตามภาวะเศรษฐกิจ  

2.1.1.3 ปัจจัยทางด้านสังคม (Social) ปัจจัยทางด้านสังคมที่มีความจ้าเป็นต้องใช้
รถยนต์ ในการเดินทาง ไปตามสถานที่ตา่ง ๆ เมื่อรถยนต์มีการใช้งานย่อมต้องมี
การดูแลรักษาเครื่องยนต์ตามมา ท้าให้เอ้ืออ้านวยต่อการจ้าหน่ายสินค้า 
เนื่องจากว่าสินค้าเป็นอะไหล่ทดแทนประเภทกลุ่มอะไหล่สิ้นเปลืองที่มีความ
จ้าเป็น ซึ่งผู้บริโภคต้องมีการเปลี่ยนถ่ายเป็นประจ้าอยู่เสมอ (ดูข้อมูลประกอบ
ในบทที่ 3 ในหัวข้อที่ 3.3 เรื่องการวิเคราะห์ผู้บริโภค) 

2.1.1.4 ปัจจัยด้านเทคโนโลยี (Technology) การเข้ามาแทนที่ของรถยนต์ที่
ขับเคลื่อนด้วยพลังงานไฟฟูา แม้ว่าปัจจุบันเทคโนโลยีที่ใช้ในการขับเคลื่อนยาน
ยนต์นั้นจะมาจากเครื่องยนต์ที่ใช้เชื้อเพลิงจากน้้ามันปิโตรเลียมเป็นหลัก แต่จาก
การทีน่้้ามันปิโตรเลียมมีแนวโน้มที่จะหมดไปในอนาคต ท้าให้มีการคิดค้น
เทคโนโลยีใหม่ที่ใช้พลังงานทดแทนมาแทนที่ โดยพลังงานทดแทนหนึ่งที่มีความ
น่าสนใจคือ พลังงานไฟฟูาซึ่งสามารถผลิตได้จากหลายกรรมวิธี เช่น จาก 
พลังงานแสงอาทิตย์ พลังงานลม พลังงานน้้า พลังงานถ่านหิน หรือแม้กระทั่ง
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พลังงานจากก๊าซธรรมชาติ โดยยานยนต์ที่มีการพัฒนาให้ใช้พลังงานไฟฟูาใน
การขับเคลื่อน อาทิ ยานยนต์ Hybrid Electric Vehicle ยานยนต์ Plug-in 
Hybrid Electric Vehicle รวมถึงยานยนต์ Electric Vehicle ซึ่งได้มีประมาณ
การไว้ว่ารถที่ขับเคลื่อนจากพลังงานไฟฟูาดังกล่าวจะเริ่มเข้ามามีบทบาทตั้งแต่ปี 
2020 เป็นต้นไป และในที่สุดก็จะมาแทนที่ยานยนต์ที่ขับเคลื่อนโดยใช้
เครื่องยนต์สันดาปภายในประมาณปี 2050 ขณะที่รัฐบาลปัจจุบันก็มีนโยบาย
สนับสนุนยานยนต์ที่ขับเคลื่อนจากพลังงานไฟฟูาด้วยเช่นเดียวกัน  
 

ภาพที่ 2.2: แสดงกราฟแนวโน้มจ้านวนรถยนต์ไฟฟูาในอนาคต 
 

 
 
ที่มา:  เทคโนโลยียานยนต์ที่ขับเคลื่อนด้วยพลังงานไฟฟูา. (ม.ป.ป.)..สืบค้นจาก   
        https://bit.ly/38evdIP 
 
          เริ่มแรกยานยนต์ที่ขับเคลื่อนโดยพลังงานไฟฟูาเริ่มจากยานยนต์ รถยนต์ไฮบริด (Hybrid 
Electric Vehicle) หรือชื่อย่อว่า HEV ได้ผสานเครื่องยนต์สันดาปภายในของรถในปัจจุบันพร้อมด้วย
แบตเตอรี่และมอเตอร์ไฟฟูาของรถไฟฟูา ส่งผลให้มีอัตราการสิ้นเปลืองน้้ามันเชื้อเพลิงประหยัดลง
อย่างมีนัยส้าคัญโดยเฉพาะในสภาวะการจราจรที่ติดขัดในเมือง การผสานของทั้งสองระบบนี้ท้าให้
การเติมน้้ามันในแต่ละครั้งนานขึ้นในระยะทางที่วิ่งเท่ากัน นอกจากด้านการประหยัดพลังงานแล้วก็ยัง
เป็นยานยนต์ที่ช่วยสิ่งแวดล้อมอีกด้วย เนื่องจากมีปริมาณไอเสียต่้าเทียบกับยานยนต์ในปัจจุบัน โดย
หลักการท้างานของรถยนต์ไฮบริด (Hybrid Electric Vehicle) คือยานยนต์ที่ผสานการท้างานจาก
แหล่งพลังงานสองแหล่งคือ จากเครื่องยนต์ และไฟฟูาจากแบตเตอรี่ โดยมีระบบการท้างานสามแบบ 

https://bit.ly/38evdIP
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โดยแบบแรกคือแบบขนาน (Parallel hybrid) ประกอบด้วยชุดถังน้้ามันซึ่งสนับสนุนเชื้อเพลิงให้กับ
เครื่องยนต์ และชุดแบตเตอรี่ซึ่งสนับสนุนก้าลังให้กับมอเตอร์ไฟฟูา โดยทั้งเครื่องยนต์และมอเตอร์
ไฟฟูาสามารถขับเคลื่อนชุดส่งก้าลัง (transmission) เพ่ือไปหมุนล้อ ส่วนแบบที่สองคือ แบบอนุกรม 
(Series hybrid) โดยเครื่องยนต์จะไปหมุน Generator และ Generator จะส่งพลังงานไปเก็บใน
แบตเตอรี่ หรือให้ก้าลังแก่มอเตอร์ไฟฟูาเพ่ือขับเคลื่อนชุดส่งก้าลัง ซึ่งเครื่องยนต์จะไม่ได้ให้ก้าลังกับ
ชุดขับเคลื่อนโดยตรง แบบที่สามคือแบบผสมซึ่งน้าเอาทั้งสองแบบแรกมารวมกัน เจเนอเรเตอร์ 
(Generator) ในที่นี้หมายถึงเครื่องก้าเนิดไฟฟูา 

         ขั้นตอนการท้างานของยานยนต์ ไฮบริด (Hybrid Electric Vehicle) แบ่งออกเป็น 5 
ประเภทดังต่อไปนี้ 
1) การออกตัวด้วยความเร็วต่ า (Low speeds) : เป็นการเริ่มออกตัวสู่ความเร็วต่้า

พลังงานจากแบตเตอรี่ท้าการถูกส่งไปยังมอเตอร์ไฟฟูาเพ่ือขับชุดอุปกรณ์ส่งถ่ายก้าลัง 
เพ่ือไปขับเคลื่อนล้อรถ เมื่อใดที่พลังงานสะสมในแบตเตอรี่ต่้า เครื่องยนต์จะมีการท้างาน
และเปลี่ยนรูปจากพลังงานกลเป็นพลังงานไฟฟูาโดยเจเนอเรเตอร์ (Generator) และไป
สะสมไว้ในแบตเตอรี่ 

2) การเปลี่ยนรูปจากพลังงานกลเป็นพลังงานไฟฟ้า (Heavy Acceleration) : พลังงาน
ที่ใช้ในการขับเคลื่อนจะมาจากเครื่องยนต์ โดยส่วนหนึ่งมีการเปลี่ยนรูปจากพลังงานกล
เป็นพลังงานไฟฟูา โดย เจเนอเรเตอร์ (Generator)  ไปยังมอเตอร์ไฟฟูาเพ่ือขับชุด
อุปกรณ์ส่งถ่ายก้าลังเพ่ือไปขับเคลื่อนล้อรถ และนอกจากนี้ยังมีพลังงานเพ่ิมเติมที่ใช้ใน
การขับเคลื่อนจากแบตเตอรี่อีกทางหนึ่ง 

3) การเปลี่ยนพลังงานกลเป็นพลังงานไฟฟ้า (Highway Cruising) : พลังงานที่ใช้ในการ
ขับเคลื่อนมาจากเครื่องยนต์ โดยส่วนหนึ่งมีการเปลี่ยนรูปจากพลังงานกลเป็นพลังงาน
ไฟฟูา โดยเจเนอเรเตอร์  (Generator) ไปยังมอเตอร์ไฟฟูา เพื่อขับชุดอุปกรณ์ส่งถ่าย
ก้าลังเพ่ือไปขับเคลื่อนล้อรถ ซึ่งขณะที่ความเร็วลดลง พลังงานกลบางส่วนที่ได้จา
เครื่องยนต์จะถูกเปลี่ยนรูปเป็นพลังงานไฟฟูาโดยเจเนอเรเตอร์ (Generator) และไป
สะสมไว้ในแบตเตอรี่ 

4) การเปลี่ยนพลังงานเบรกเป็นพลังงานไฟฟ้า (Deceleration/Braking) : เมื่อมีการ
ลดความเร็วหรือเบรค นั้นพลังงงานที่ได้จากการลดความเร็วหรือเบรคจะถูกเปลี่ยนรูป
เป็นพลังงานไฟฟูา โดยมอเตอร์ไฟฟูา (ซึ่งขณะนี้ท้าหน้าที่เป็น Generator) แล้วไปสะสม
ในแบตเตอรี่ 

5) การหยุดท างานของเครื่องยนต์ (At a stop) : เครื่องยนต์จะหยุดการท้างานเพ่ือเป็น
การประหยัดความสิ้นเปลืองการใช้พลังงานเชื้อเพลิง ขณะที่มอเตอร์ไฟฟูาท้างานอย่าง
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เงียบๆ โดยเตรียมพร้อมในการท้างานต่อไป และเมื่อใดที่พลังงานสะสมในแบตเตอรี่ต่้า 
เครื่องยนต์จะมีการท้างานและเปลี่ยนรูปจากพลังงานกลเป็นพลังงานไฟฟูาโดย 
Generator และไปสะสมไว้ในแบตเตอรี่ 

        โดยปัจจุบันได้มีการจ้าหน่ายยานยนต์ รถยนต์ไฮบริด (Hybrid Electric Vehicle) กัน
อย่างแพร่หลายในประเทศไทยและมีส่วนช่วยในการลดมลพิษในเมืองได้เป็นอย่างดี รถปลั๊ก
อินไฮบริด  (Plug-in Hybrid) หรือ PHEV จึงนับเป็นอีกนวัตกรรมหนึ่งของการพัฒนายาน
ยนต์ที่ใช้พลังงานทางเลือก หลักการท้างานของรถยนต์ Plug-in Hybrid ก็จะคล้ายกับรถ 
รถยนต์ไฮบริด (Hybrid Electric Vehicle) คือจะเป็นการผสานท้างานของเครื่องยนต์เผา
ไหม้ภายในที่ใช้ในปัจจุบันกับพลังงานไฟฟูา แต่รถปลั๊กอินไฮบริด  (Plug-in Hybrid) นั้นจะมี
ข้อแตกต่างตรงที่พลังงานไฟฟูาที่ได้สามารถชาร์จได้จากไฟบ้านโดยใช้เวลาในการชาร์จ
ประมาณ 5-8 ชั่วโมง หรือ เครื่องชาร์จที่ออกแบบมาพิเศษ Quick Charge โดยใช้เวลาใน
การชาร์จประมาณ 30 นาที ซึ่งจะสามารถประจุไฟฟูาได้ประมาณ 80%  และสามารถขับ
เคลื่อนที่ระยะทางท่ีไม่ไกลมากโดยใช้พลังงานไฟฟูาอย่างเดียว เช่น การขับขี่จากบ้านไปที่
ท้างาน ด้วยรถปลั๊กอินไฮบริด  (Plug-in Hybrid) นั้นถือได้ว่ามีการใช้พลังงานไฟฟูาในการ
ขับเคลื่อนหลักอย่างหนึ่งไม่ใช่เป็นพลังงานเสริมในการขับเคลื่อนเหมือน รถยนต์ 
ไฮบริด (Hybrid Electric Vehicle)  และท้าให้สามารถประหยัดเชื้อเพลิงได้สูงรวมถึงเป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะในเมือง ขณะที่ยานยนต์ Electric Vehicle นั้นจะใช้พลังงาน
ไฟฟูาจากแบตเตอรี่อย่างเดียว โดยไม่มีเครื่องยนต์สันดาปภายใน โดยยานยนต์ประเภทนี้จะ
ไม่มีสารมลพิษที่เกิดขึ้นในขณะขับเคลื่อนหรือที่เรียกว่า Zero Emission 
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ภาพที่ 2.3: แสดงตัวอย่างการท้างานของระบบเครื่องยนต์ไฟฟูาแต่ละประเภท 
\ 
 

 

 
ที่มา:   เทคโนโลยียานยนต์ที่ขับเคลื่อนด้วยพลังงานไฟฟูา. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 
         http://www.thaiauto.or.th/2012/th/news/news-detail.asp?news_id=3160 
 

         จากที่กล่าวมาข้างต้นเนื่องจากว่าความนิยมในการเลือกใช้รถยนต์ที่ขับเคลื่อนด้วยพลังงาน
ไฟฟูาอาจเพิ่มข้ึนในอนาคต อาจส่งผลให้มีความต้องการใช้งานของรถยนต์สันดาปนั้นมีความต้องการ
น้อยลง ท้าให้ความต้องการสินค้า ประเภท ไส้กรองรถยนต์ขนิดต่าง ๆ น้อยลงได้ในอนาคต 

 
2.1.1.5 ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม (Environment)  สภาพแวดล้อมปัจจุบันทั่วโลกได้รับ

ผลกระทบจากมลพิษทางอากาศ อย่างไม่สามารถหลีกเลี่ยง ซึ่งสาเหตุหลักของ
การเกิดมลพิษทางอากาศส่วนใหญ่ คือการเกิดของฝุุนละอองขนาดเล็ก 
(Particulate Matter : PM) ซึ่งฝุุนละอองขนาดเล็กเป็นของแข็งขนาดเล็ก พบ
ได้ทั้งในชั้นบรรยากาศ แหล่งน้้าตามธรรมชาติ ส้าหรับฝุุนในชั้นบรรยากาศนั้น
แบ่งย่อยได้เป็นฝุุนละอองรวม (Total Suspended Particulate : TSP) และ
ฝุุนที่สามารถเข้าสู่ทรวงอกและทางเดินหายใจได้ ซึ่งมีเส้นผ่านศูนย์กลาง
ระหว่าง 2.5 – 10 ไมโครเมตร หรือฝุุนละเอียด มีเส้นผ่านศูนย์กลางน้อยกว่า 
2.5 ไมโครเมตร (PM2.5) และ ฝุุนละเอียดขนาดเล็กมากมีเส้นผ่านศูนย์กลาง
น้อยกว่า 0.1 ไมโครเมตร ซึ่งแหล่งที่มาของฝุุนนั้นเกิดได้ทั้งจากธรรมชาติและ
การกระท้าของมนุษย์ อาทิเช่น 
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1) การผลิตไฟฟ้า : การผลิตไฟฟูาปล่อย PM2.5 ราว 31,793 ตันต่อปี แม้จะ
มีค่า PM2.5 น้อยกว่าการเผาในที่โล่งและการคมนาคมขนส่ง หากแต่กลับมี
สัดส่วนในการปล่อยก๊าซซัลเฟอร์ไดออกไซด์ (SO2) และออกไซด์ของ
ไนโตรเจน (NOx) สู่ชั้น บรรยากาศมากท่ีสุด 

2) การเผาไหม้ : การเผาไหม้ในที่โล่ง อาทิ เผาไร่ เผากระดาษ หรือแม้แต่การ
เผาไหม้ทางการเกษตรจากประเทศเพ่ือนบ้าน ก่อให้เกิดมลพิษข้ามแดน 
จากปัจจัยนี้ท้าให้เกิด PM 2.5 ไม่น้อยกว่า 30-40% ของสาเหตุการเกิดฝุุน 
PM2.5 ทั้งหมด รวมถึงกิจวัตรในชีวิตประจ้าวันบางประเภทที่ก่อให้เกิดการ
เผาไหม้ เช่น สูบบุหรี่ ปิ้งย่างตามร้านอาหาร เผาขยะ ที่เป็นการเผาไหม้ใน
ที่โล่ง  

3) คมนาคม : การคมนาคมขนส่งต่าง ๆ เป็นสาเหตุของการเกิดฝุุน PM2.5 
ราว 50,240 ตันต่อปี โดยมาจากการเผาไหม้ของเชื้อเพลิงทั้งดีเซลและแก๊ส
โซฮอล์ เป็นหลัก อีกทั้งยังเป็นแหล่งก้าเนิดของออกไซด์ของไนโตรเจน 
(NOx) และซัลเฟอร์ไดออกไซด์ (SO2) ซ่ึงเป็นสาเหตุของโรคทางเดินหายใจ
และความเสียหายต่อปอดหากรับเข้าไปแบบเฉียบพลัน และเพ่ิมความเสี่ยง
ของการเป็นโรคเรื้อรังหากรับเข้าไปในระยะยาว และเป็นสาเหตุหนึ่งของ
การเกิดโรคมะเร็ง 

4) อุตสาหกรรม : โรงงานอุตสาหกรรม ปล่อย PM2.5 ราว 65,140 ตันต่อปี 
โดยพบมากที่สุดในพ้ืนที่เขตควบคุมมลพิษมาบตาพุด จังหวัดระยอง ซึ่งเกิด
จากสารอินทรีย์ระเหยง่ายจากสารเคมีและอุตสาหกรรม ดังภาพที่ 2.4 
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ภาพที่ 2.4: แสดงแหล่งก้าเนิดฝุุน PM2.5 
 

 
         
ที่มา:  PM2.5 ฝุุนละอองขนาดเล็กในอากาศ กับวิกฤตสุขภาพที่คนไทยจะต้องแลก. (ม.ป.ป.).สืบค้น  
        จาก https://bit.ly/2LO4CLh 

 

        จากที่กล่าวมาข้างต้น เนื่องจากผลกระทบจากฝุุน PM2.5 ที่ส่งผลเสียต่อสุขภาพของผู้บริโภค 
ประกอบกับการใช้รถใช้ถนนที่ไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความตระหนักและต้องการ
ดูแลสุขภาพกันมากขึ้นส่งผลให้สินค้าของ ซามูไร (SAMURAI) นั้นเป็นที่ต้องการแก่ผู้บริโภค 

2.1.1.6 ปัจจัยด้านกฎหมาย (Legal) เครื่องหมายรับรองมาตรฐานอุตสาหกรรมนั้นมี
ความส้าคัญผู้ประกอบการเป็นอย่างมาก เป็นเครื่องหมายที่ช่วย สร้างความ
มั่นใจ สร้างคุณภาพและภาพลักษณ์ให้ผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่ยอมรับจากผู้บริโภค
ช่วยเพิ่มความมั่นใจในการซื้อสินค้า ไม่ว่าจะเป็นตลาดภายในหรือต่างประเทศ 
ล้วนต้องม ี  เครื่องหมายรับรองมาตรฐานอุตสาหกรรม ทั้งสิ้น 

          เมื่อมองจากฝั่งผู้ประกอบการ เครื่องหมายรับรองมาตรฐานเหล่านี้ช่วยเพิ่มขีดความสามารถ
ทางด้านการแข่งขันที่ได้มาตรฐาน ผ่านการรับรองคุณภาพประเภทต่างๆ  ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือใน
ตัวผลิตภัณฑ์ อีกท้ังยังสามารถช่วงชิงความได้เปรียบทางการตลาดทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
หากลองหันมามองจากมุมของผู้บริโภค เครื่องหมายรับรองมาตรฐาน ยังช่วยสร้างความมั่นใจหรือ
ความเชื่อมั่นในการเลือกบริโภคอาหารหรือเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ ได้ช่วยเพิ่มคุณค่าทางด้าน
จิตใจเมื่ออาหารหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ได้รับการรับรองจากองค์กรเพ่ือชุมชน สังคม หรือสิ่งแวดล้อม 
โดยทางด้านส้านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (สมอ.) กระทรวงอุตสาหกรรม เป็นองค์กรที่
ให้การรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก.) ว่ามีคุณภาพได้มาตรฐานตามท่ีก้าหนดมีความ
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ปลอดภัยในการอุปโภค บริโภค มีประสิทธิภาพในการใช้งาน และมีคุณภาพสมราคา ปัจจุบัน สมอ. 
รับรองรับรองเครื่องหมายไว้ 3 ประเภทคือ 

1) เครื่องหมายมาตรฐานทั่วไป : คือเครื่องหมายส้าหรับผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภค 
ผู้ผลิตสามารถยื่นขอการรับรองด้วยความสมัครใจเพ่ือเป็นการพัฒนาคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ให้เป็นไปตามเกณฑ์ที่มาตรฐานก้าหนด 

2) เครื่องหมายมาตรฐานบังคับ : คือเครื่องหมายผลิตภัณฑ์ท่ีกฎหมายก้าหนดให้
ผู้ผลิตต้องท้าตามมาตรฐาน และต้องแสดงเครื่องหมายผลิตภัณฑ์ เพ่ือความ
ปลอดภัยต่อผู้บริโภค 

3) เครื่องหมายมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน (มผช.) : คือเครื่องหมายที่ให้การรับรอง
ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตโดยชุมชนเพ่ือช่วยพัฒนาและยกระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ชุมชน 
ตามโครงการหนึ่งต้าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ของรัฐบาล 

         จากที่กล่าวมาข้างต้น ซามูไร (SAMURAI) เป็นสินค้าที่ต้องได้รับการรับรองด้านมาตรฐานด้าน
อุตสาหกรรมเสียก่อนจึงสามารถ ท้าการจ้าหน่ายสินค้าให้แก่ผู้บริโภคได้ โดย การตรวจสอบมาตรฐาน
ของสินค้านั้น ต้องท้าการตรวจสอบมาตรฐานสากลที่เกี่ยวกับระบบการจัดการคุณภาพ ชื่อเต็มของ 
ISO คือ International Standardization and Organization หรือ องค์การมาตรฐานสากล หรือ
องค์การระหว่างประเทศว่าด้วยมาตรฐาน โดยเน้นไปที่การจัดการในระบบการบริหาร วัตถุประสงค์
หลักของ ISO ก็คือการส่งเสริมความร่วมมือในการก้าหนดมาตรฐานระหว่างประเทศ เพ่ือการพัฒนา
อุตสาหกรรมการผลิต และขจัดข้อโต้แย้งทางการค้าระหว่างประเทศ รวมไปถึงการให้ความร่วมมือใน
การพัฒนาทางด้านวิทยาศาสตร์ และเทคโนโลยี ดังนั้นเครื่องหมาย ISO จึงเป็นการยอมรับในระดับ
สากล 
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ภาพที่ 2.5: แสดงภาพเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน ISO 
 

 
 
ที่มา: เครื่องหมายรับรองมาตรฐาน ส้าหรับสินค้ามีอะไรบ้าง. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 
       https://www.revomed.co.th/knowledge/เครื่องหมายรับรองมาตรฐาน 
 

    2.1.2 การวิเคราะห์ปัจจัยกดดันต่อธุรกิจหรือการประเมินความน่าสนใจของอุตสาหกรรม 
(Porter’s Five ForcesModel) 
            การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมในการแข่งขัน (Competitive Environment) เป็นการ
วิเคราะห์ที่ช่วยให้ทราบถึงจุดแข็งและจุดอ่อนขององค์กรและของคู่แข่งขันส้าหรับใช้ในการวางแผน
เชิงกลยุทธ์ซึ่ง  โดยปัจจุบันธุรกิจต้องให้ความส้าคัญกับความรุนแรงของการแข่งขันภายใน
อุตสาหกรรมมากเป็นอย่างมาก โดยระดับความรุนแรงของการแข่งขันภายในอุตสาหกรรมจะถูก
ก้าหนดโดยแรงผลักดัน 5 ประการ (Five Forces) ได้แก่  ผู้ประกอบการรายใหม่ (Threat of New 
Entrants) , อ้านาจต่อรองจากลูกค้า (Power of Customers) , การคุกคามจากสินค้าทดแทน 
(Threat of Substitutes) , อ้านาจต่อรองจากซัพพลายเออร์ (Power of Suppliers) , การแข่งขัน
ของผู้ที่อยู่ในอุตสาหกรรม (Industry Rivalry) ซึ่งความเข้มแข็งของพลังทั้ง 5 ท้าหน้าที่ก้าหนดความ
เป็นไปได้ของการท้าก้าไรขององค์กร” ซึ่งเรียกรวมกันว่า  แบบจ้าลองแรงผลักดัน 5 ประการ (Five 
Forces Model) โดยสามารถบริหารรายละเอียดของแต่ละปัจจัยได้ดังนี้ 

1) ผู้ประกอบการรายใหม่ (Threat of New Entrants) : คู่แข่งรายใหม่ใน
อุตสาหกรรมอะไหล่ทดแทนมีแนวโน้มที่จะเกิดขึ้นยากมีอุปสรรคที่ปิดก้ันหลาย
ประการ เนื่องจากว่าเป็นธุรกิจเฉพาะทาง มีความยากในการสร้างความแตกต่างใน
ตัวสินค้า รวมถึงเรื่อง Connection หรือเครือค่ายทางธุรกิจในการสร้างช่องทางใน
การจัดจ้าหน่ายสินค้า นอกจากนั้น อุปสรรคในการเข้ามาแข่งขันและอาจรวมไปถึง
เรื่องเงินลงทุน เนื่องจากว่าในอุตสาหกรมมนี้การเข้ามาประกอบธุรกิจมีความ
ต้องการในการลงทุนที่ค่อนข้างสูง ซึ่งโดยส่วนมาก ผู้แข่งขันที่เข้ามาใหม่ใน
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อุตสาหกรรมมีความต้องการในเรื่องส่วนแบ่งตลาดและทรัพยากรในการผลิต   แต่
ค่อนข้างเป็นไปได้ยาก   

2) อ านาจต่อรองจากผู้บริโภค (Power of Customers) : ผู้บริโภคเป็นบุคคลส้าคัญ
ต่อความอยู่รอดและเสถียรภาพของธุรกิจทั้งทางตรงและทางอ้อม  ศักยภาพในการ
ต่อรองของผู้ซื้อมีส่วนในการผลักดันให้ผู้ขายต้องปรับตัวและพัฒนาคุณภาพของ
สินค้าและบริการให้ดีขึ้น  โดยผู้ซื้อนั้นมีอ้านาจการต่อรองสูง   

3)  การคุกคามจากสินค้าทดแทน (Threat of Substitutes) : นอกจากแต่ละ
องค์กรจะต้องด้าเนินงานแข่งขันกับผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเดียวกัน
แล้ว  บางครั้งองค์กรอาจประสบปัญหาการคุกคามของสินค้าทดแทนจาก
อุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ซึ่งการทดแทนอาจเป็นเพียงชั่วคราว  เช่น  เมื่อสินค้ามีราคา
แพงขึ้น  ซึ่งท้าให้ลูกค้าบางกลุ่มเปลี่ยนไปใช้สินค้าที่มีคุณสมบัติที่คล้ายคลึงกัน อาทิ
เช่น สินค้าทดแทนหน้ากากอนามัย N95 ที่สามารถกันปูองฝุุน PM2.5 ได้จริง  

4) อ านาจต่อรองจากซัพพลายเออร์ (Power of Suppliers) : ผู้ผลิตหรือผู้จัดหา
วัตถุดิบทางด้านอุตสาหกรรมอะไหล่ทดแทนนั้นมีจ้านวนน้อยราย ส่งผลให้อ้านาจใน
การต่อรองขององค์กรน้อยลง  

5) การแข่งขันของผู้ท่ีอยู่ในอุตสาหกรรม (Industry Rivalry) : อุตสาหกรรมนี้อยู่ใน
ระบบเศรษฐกิจการค้าเสรี ย่อมมีคู่แข่งขันเป็นจ้านวนมาก โดยเฉพาะ ผู้แข่งขันที่เข้า
มาในตลาดก่อนย่อมได้เปรียบ 

6)  
2.2 การวิเคราะห์คู่แข่งขัน (Competitor Analysis) 

       การวิเคราะห์คู่แข่งขัน (Competitor Analysis) ถือเป็นส่วนหนึ่งของการพัฒนาธุรกิจที่
ผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญและน้าไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ เพื่อให้ทราบถึงภาพรวมและ
สภาพแวดล้อมของธุรกิจ สภาวะการแข่งขันรวมถึงจ้านวนคู่แข่งในตลาด นอกจากนี้ การ
วิเคราะห์คู่แข่ง ยังช่วยให้ผู้ประกอบการได้รู้ถึง จุดแข็ง (Strength) และจุดอ่อน (Weakness) 
ของธุรกิจ และสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในตลาดได้ ส้าหรับการวิเคราะห์คู่แข่ง 
ซามูไร (SAMURAI)  ได้มีการวิเคราะห์ดังต่อไปนี้ 
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     2.2.1 คู่แข่งขัน  
      ธุรกิจจ้าหน่ายไส้กรองรถยนต์ ในท้องตลาดนั้นมีอยู่หลายรายด้วยกันซามูไร 
(SAMURAI) ได้ท้าการแบ่งคู่แข่งขันออกเป็นสองกลุ่มคือ คู่แข่งขันทางตรง และคู่แข่งขัน
ทางอ้อม 
1) คู่แข่งขันทางตรง คือ แบรนด์สินค้าท่ีจ้าหน่ายสินค้าประเภทเดียวกัน  

เป็นแบรนด์ที่ผลิตในประเทศ และบางแบรนด์น้าเข้ามาจากต่างประเทศ ซึ่งมีราคาและ
คุณภาพของสินค้าท่ีใกล้เคียงกัน ประกอบไปด้วย 

- FLOMAX 
- SAKURA 
- FIL 
- D-Filter 
- WIX  
- ARCTIC       

ภาพที่ 2.6: แสดงคู่แข่งขันทางตรง 
 
 
 
      
 
ที่มา: ยี่ห้อไส้กรอง. (2017) . สืบค้นจาก https://auto.mthai.com/news/tips/85417.html 
 

2) คู่แข่งขันทางอ้อม คู่แข่งทางอ้อม คือ คู่แข่งที่เจาะกลุ่มผู้บริโภคเปูาหมายเดียวกนั ซึ่งตัว
สินค้า และบริการมีความแตกต่างกัน หรือ อาจจะเจาะ Segment อ่ืน แต่ตัวสินค้า และ
บริการมีความเหมือน หรือ คล้ายคลึงกัน ประกอบไปด้วย หน้ากากอนามัย และ เครื่อง
ฟอกอากาศภายในรถยนต์ ที่สามารถปูองกันฝุุน PM2.5 ได้ 

 
 
   
 
 
 

https://auto.mthai.com/news/tips/85417.html
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2.2.2 เปรียบเทียบคู่แข่งขันกับธุรกิจ  
            การเปรียบเทียบคู่แข่งขันทาง ซามูไร (SAMURAI)  มีจุดเด่นที่แตกต่างจากคู่แข่งในด้าน
คุณภาพ และราคาที่สามารถจับต้องได้ อีกทั้งยังสามารถกรองฝุุน PM2.5 ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

ตารางที่ 2.1: แสดงการเปรียบเทียบคู่แข่งขันกับธุรกิจ  
 

 
 
         จากตารางเปรียบเทียบคู่แข่งขันข้างต้นทาง ซามูไร (SAMURAI) ได้ท้าการเปรียบเทียบคู่
แข่งขันดังต่อไปนี้ดังต่อไปนี้  
 

 1) SAMURAI 
ผลิตภัณฑ์ : จ้าหน่ายสินค้าประเภทไส้กรองรถยนต์ทุกประเภท 
ราคา : สินค้ามีราคาปานกลางสามารถจับต้องได้ 
คุณภาพ : คุณภาพดี ได้การรับรองมาตราฐาน 
ประสบการณ์ : ประสบการณ์ทางด้านธุรกิจยังมีไม่มากพอเนื่องจากว่าไม่เคย
ประกอบธุรกิจ ไม่มีโรงงานผลิตสินค้าเป็นของตนเองเป็นการจ้างโรงงาน OEM 
(Original Equipment Manufacturer) ในการผลิตสินค้า 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย : ช่องทางออนไลน์ (Online channel) และ ออฟไลน์  
(Offline Channel)  ที่เป็นตัวแทนจ้าหน่าย (Distributor) ในประเทศ  

2) FLOMAX 
ผลิตภัณฑ์ : จ้าหน่ายสินค้าประเภทไส้กรองรถยนต์ทุกประเภท 
ราคา : สินค้ามีราคาค่อนข้างสูง 
คุณภาพ : คุณภาพปานกลาง - ดี ได้การรับรองมาตรฐาน 
ประสบการณ์ : ประสบการณ์ค่อนข้างสูงมีโรงงานผลิตสินค้าเป็นของตนเอง  
ช่องทางการจัดจ าหน่าย : ช่องทางออนไลน์ (Online Channel) และ ช่องทาง
ออฟไลน์  (Offline Channel) ที่เป็นตัวแทนจ้าหน่าย ตัวแทนจ้าหน่าย Distributor  
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         3) SAKURA 
ผลิตภัณฑ์ : จ้าหน่ายสินค้าประเภทไส้กรองรถยนต์ทุกประเภท 
ราคา : สินค้ามีราคาปานกลางสามารถจับต้องได้ 
คุณภาพ : คุณภาพปานกลาง ได้การรับรองมาตราฐาน 
ประสบการณ์ : มีประสบการณ์ค่อนข้างสูง  ซึ่งเป็นสินค้าในเครือ บริษัท เอดีอาร์ 
กรุ๊ป  
( ADR GROUP OF COMPANIES) ประเทศอินโดนีเซีย ได้เข้ามาท้าตลาดใน
ประเทศไทยมากกว่า 20 ปี 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย : ช่องทางออนไลน์ (Online channel) ออฟไลน์  
(Offline Channel)  ที่เป็นตัวแทนจ้าหน่าย 

4) D-Filter 
ผลิตภัณฑ์ : จ้าหน่ายสินค้าประเภทไส้กรองรถยนต์ทุกประเภท 
ราคา : สินค้ามีราคาค่อนข้างสูง เมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าที่มีคุณภาพใกล้เคียงกัน 
คุณภาพ : คุณภาพปานกลาง ไม่ได้การรับรองมาตราฐาน 
ประสบการณ์ : ประสบการณ์ทางด้านธุรกิจยังมีไม่มากพอ ไม่มีโรงงานผลิตสินค้า
เป็นของตนเองเป็นการจ้างโรงงาน OEM (Original Equipment Manufacturer) 
ในการผลิตสินค้า 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย : ช่องทางออนไลน์ (Online Channel)  

5) Fil 
ผลิตภัณฑ์ : จ้าหน่ายสินค้าประเภทไส้กรองอากาศแอร์ ที่สามารถปูองกันฝุุน 
PM2.5 ได้ 
ราคา : สินค้ามีราคาค่อนข้างสูง เมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าที่มีคุณภาพใกล้เคียงกัน 
คุณภาพ : คุณภาพปานกลาง ไม่ได้การรับรองมาตราฐาน 
ประสบการณ์ : มีประสบการณ์ค่อนข้างสูง  ไม่มีโรงงานผลิตสินค้าเป็นของตนเอง
เป็นการจ้างโรงงาน OEM (Original Equipment Manufacturer)  
ช่องทางการจัดจ าหน่าย : ช่องทางออนไลน์ (Online Channel)  
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6) ARCTIC 
ผลิตภัณฑ์ : จ้าหน่ายสินค้าประเภทไส้กรองอากาศแอร์ ที่สามารถปูองกันฝุุน 
PM2.5 ได้ 
ราคา : สินค้ามีราคาค่อนข้างสูง เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 
คุณภาพ : คุณภาพดี ได้การรับรองมาตรฐาน  
ประสบการณ์ : มีประสบการณ์ค่อนข้างสูง  ไม่มีโรงงานผลิตสินค้าเป็นของตนเอง
เป็นการจ้างโรงงาน OEM (Original Equipment Manufacturer) ในการผลิต
สินค้า 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย : ช่องทางออนไลน์ (Online Channel)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 29 

บทที่ 3 
การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน 

 
3.1 การประเมินศักยภาพธุรกิจ 
 

3.1.1 การประเมิน จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค (SWOT Analysis) ของธุรกิจ 
การประเมิน จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค (SWOT Analysis) ของธุรกิจ คือ การวิเคราะห์
สภาพการณ์ภายในและสถานการณ์ภายนอกของธุรกิจ เพ่ือให้ผู้บริหารองค์กรทราบถึงการ
เปลี่ยนแปลงต่าง ๆ  ทั้งสิ่งที่ได้เกิดขึ้นแล้ว และแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในอนาคต รวมถึงผลกระทบ
ของการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ที่มีต่อองค์กรธุรกิจ 

 
           ซามูไร (SAMURAI) ได้ท้าการวิเคราะห์และประเมินศักยภาพขององค์กร ท้าการประเมิน 
ประเมินศักยภาพ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค ดังภาพที่ 3.1 
   
ภาพที่ 3.1: แสดงการประเมินศักยภาพ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค (SWOT Analysis) 

 
        จากตารางข้างต้น ซามูไร (SAMURAI) ได้ท้าการอธิบายและประเมินศักยภาพ ดังต่อไปนี้ 
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1) จุดแข็ง (Strength) 
- ประสบการณ์ : ผู้จัดตั้งมีประสบการณ์ทางด้านการจ้าหน่ายอะไหล่รถยนต์ 

มาอย่างยาวนาน เนื่องจากว่าเป็นประสบการณ์ท่ีสืบทอดมาจากธุรกิจ
ครอบครัว จากรุ่นสู่รุ่น 

- ราคา : ทางบริษัทมีการสั่งผลิตสินค้าในปริมาณท่ีมากส่งผลให้ได้ราคา
ต้นทุนสินค้าต่อหน่วย ในราคาที่ถูกลงสามารถท้าให้ก้าหนดราคาขายใน
ราคาที่สามารถจับต้องได้ 

- ช่องทางจัดจ าหน่าย : มีช่องทางการจัดจ้าหน่ายที่หลากหลาย คือ ช่องทาง
ออนไลน์ (Online Channel) และ ช่องทาง ออฟไลน์ (Offline Channel) 
โดยการจ้าหน่ายผ่านทางร้านตัวแทนจ้าหน่าย  

- บุคลากร : มีทีมขายที่มีประสบการณ์ทางด้านการจ้าหน่ายอะไหล่รถยนต์ 
- พันธมิตรและเครือข่ายทางธุรกิจ : มีพันธมิตรและเครือข่ายทางธุรกิจที่มี

สัมพันธ์อันดีเป็นที่ Connection  
2)  จุดอ่อน (Weakness) 

- การรับรู้ในตราสินค้า : สินค้ายี่ห้อ (Brand) ซามูไร (SAMURAI) ยังไม่เป็น
ที่รู้จักของตลาดต้องสร้าง Brand Awareness 

- ต้นทุน : เนื่องจากสินค้ามีหลายหลายรุ่น ส่งผลให้ต้องใช้ต้นทุนในการสั่ง
ผลิตที่สูง  

- การฝึกอบรม : ต้องใช้เวลาในการฝึกอบรมพนักงาน ในการจ้าหน่ายสินค้า 
ให้มีความรู้ในเรื่องเฉพาะทางต้องใช้เวลาในการอบรมก่อนปฏิบัติงานจริง 
ในการฝึกอบรมทุกครั้งต้องมีค่าใช้จ่ายเพิ่มเติมจ้านวนมาก 

3) โอกาส (Opportunity) 
- ความต้องการสินค้าที่เพิ่มมากขึ้น : ผู้ที่ขับขี่รถยนต์จ้าเป็นต้องใช้ และต้อง

มีการเปลี่ยนเมื่อถึงระยะเวลาก้าหนด  
- ความสามารถในการแข่งขัน : สภาพการแข่งขันในตลาดไม่รุนแรง และ

คู่แข่งมีไม่มาก 
คู่แข่งรายอ่ืน ไม่นิยมท้าการตลาดหรือโฆษณา ให้เข้าถึงผู้บริโภค และไม่
สร้างการรับรู้แก่ผู้บริโภค 

- ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการด าเนินธรุกิจ : ผู้ประกอบการมีโอกาส
ขยายธุรกิจโดยสามารถจ้าหน่ายสินค้าส่งออกในอนาคต  
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- มาตราการรัฐ : การสนับสนุนการส่งเสริมจากภาครัฐ การปรับขึ้นภาษี
น้าเข้ารถยนต์ (Complete Built-Up: CBU) และชิ้นส่วนครบชุดสมบูรณ์ 
(Complete Knock-Down: CKD) เพ่ือสนับสนุนการใช้ชิ้นส่วนยานยนต์ใน
ประเทศ การยกเว้นภาษีเงินได้นิติบุคคล ยกเว้นภาษีอากรขาเข้า 
เครื่องจักร เพื่อให้เจ้าของกิจการมีต้นทุนในการผลิตสินค้าอะไหล่ทดแทนที่
ถูกลง และการก้าหนดสัดส่วนบังคับใช้ชิ้นส่วนยานยนต์ที่ผลิตใน ประเทศ 
(Local Content Requirements: LCR) ท้าให้ผู้ประกอบการอะไหล่
ทดแทนมีโอกาสทางธุรกิจเพ่ิมมากขึ้น 

4) อุปสรรค (Threats) 
- การทุ่มตลาด : ผู้ประกอบการที่เป็นคู่แข่งด้าเนินธุรกิจมานานและมี

ชื่อเสียงประกอบกับศักยภาพทางด้านการเงินและการท้าธุรกิจ อาจท้าการ
ทุ่มตลาดเพ่ือท้าให้คู่แข่งรายย่อยไม่มีโอกาสอยู่รอด 

- สินค้าลอกเลี่ยนแบบง่าย : คู่แข่งผลิตสินค้าออกมาเลียนแบบง่ายเนื่องจาก 
เห็นว่าธุรกิจ  นี้เป็นโอกาสที่ดี อาจท้าให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดและเปลี่ยนใจไป
ซื้อสินค้าของคู่แข่งได้ 

- เศรษฐกิจ : เศรษฐกิจประเทศไทยไม่มีเสถียรภาพ ท้าให้ไม่เอ้ืออ้านวยต่อ
การจับจ่ายใช้สอย 

- การเลิกจ าหน่ายรถยนต์ : บริษัทรถยนต์เลิกจ้าหน่ายรถยนต์บางรุ่น ใน
ประเทศไทยอาจท้าให้สินค้าตกค้างได้ อาทิเช่น รถยนต์ยี่ห้อ CHEVROLET 
เป็นต้น 

 
3.1.2 การก าหนดกลยุทฺธ์ขององค์กร ( TOWS Matrix ) 
         การก้าหนดกลยุทฺธ์ขององค์กร TOWS Matrix คือ เครื่องมือที่ใช้ส้าหรับการสร้างกล
ยุทธ์ใหม่ข้ึนมาตามสภาพแวดล้อมปัจจุบันขององค์กรโดยการวิเคราะห์ TOWS Matrix นั้น
เป็นการจับคู่จากปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกขององค์กรที่มาจากการวิเคราะห์ SWOT 
Analysis และท้าการวิเคราะห์เพื่อสร้างกลยุทธ์ใหม่ขึ้นมา ซึ่งเราสามารถวิเคราะห์และจับคู่
กลยุทธ์ TOWS Matrix ออกมาเป็นสี่รูปแบบ ดังนี้ 
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1) กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy)  
เกิดจากการจับคู่จาก Strength และ Opportunity (จุดแข็งกับโอกาส) กลยุทธ์ใน
ส่วนนี้จะเน้นไปที่การใช้จุดแข็งร่วมกับโอกาสเพ่ือท้าให้เกิดผลประโยชน์สูงสุด
ส้าหรับองค์กรและสร้างความได้เปรียบที่เหนือกว่าคู่แข่ง 

2) กลยุทธ์แนวทางแก้ไข (WO Strategy)  
เกิดจากการจับคู่จาก Weakness และ Opportunity (จุดอ่อนกับโอกาศ) กลยุทธ์
ในส่วนนี้จะเน้นไปที่การใช้โอกาสเพ่ือมาแก้ไขจุดอ่อนของธุรกิจ 

3) กลยุทธ์แนวทางตั้งรับ (ST Strategy)  
เกิดจากการจับคู่จาก Strength และ Threat (จุดแข็งกับอุปสรรค) กลยุทธ์ในส่วนนี้
จะเน้นไปที่การใช้จุดแข็งเพ่ือมาแก้ไขอุปสรรคที่เกิดข้ึน 

4) กลยุทธ์ป้องกัน (WT Strategy)  
เกิดจากการจับคู่จาก Weakness และ Threat (จุดอ่อนกับอุปสรรค) กลยุทธ์ใน
ส่วนนี้เป็นกลยุทธ์ในการตั้งรับต่อจุดอ่อนและอุปสรรคที่อาจเกิดข้ึนในอนาคต ซึ่ง
การใช้ TOWS Matrix ในการก้าหนดแนวทางแก้ไข จากการวิเคราะห์ SWOT 
Analysis ในหัวข้อที่ 3.1.1 ของทางซามูไร (SAMURAI) สามารถค้นหาทางเลือกเพ่ือ
ก้าหนดแนวทางแก้ไขในแต่ละทางเลือก ดังภาพที่ 3.2 
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ภาพที่ 3.2: แสดงการวิเคราะห์ TOWS Matrix ในการก้าหนดแนวทางแก้ไข 
 

 
 

1)  กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy) 
     S : ช่องทางการจัดจ้าหน่าย + O : ความสามารถในการแข่งขัน 
          มีช่องทางการจัดจ้าหน่ายที่หลากหลาย คือ ช่องทางออนไลน์ (Online 
Channel) และ ช่องทาง ออฟไลน์ (Offline Channel) โดยการจ้าหน่ายผ่านทาง
ร้านตัวแทนจ้าหน่าย อะไหล่รถยนต์ ประกอบกับสภาพการแข่งขันในตลาดไม่รุนแรง
มากนัก จ้านวนของคู่แข่งมีไม่มาก คู่แข่งรายอ่ืน ๆ ไม่นิยมท้าการตลาดหรือโฆษณา 
ให้เข้าถึงผู้บริโภค รวมถึงไม่สร้างการรับรู้แก่ผู้บริโภค 
2)  กลยุทธ์แนวทางแก้ไข (WO Strategy) 
     W : การรับรู้ในตราสินค้า + O : ความต้องการสินค้าที่เพ่ิมมากข้ึน  
          เนื่องจากว่าสินค้านั้นเป็นสิ่งจ้าเป็นในชีวิตประจ้าวัน ซามูไร (SAMURAI) 
ท้าการโปรโมท (Promote) สินค้าโดยการจ้าง อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) ในทีน่ี้ 
อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) คือผู้มีอิทธิพล บนโลกสื่อโซเชียล เป็นผู้ที่ท้าคอน
เทนต์เผยแพร่ตามแพรตฟอร์มต่างๆ เช่น FACEBOOK , Youtube เพ่ือสร้างผู้สนใจ
และติดตาม และคล้อยตามในที่สุด และหลังจากนั้นตามช่วงเทศกาลต่าง ๆ มีการจัด
โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย เพื่อเพ่ิมยอดขายให้มากยิ่งขึ้น 
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3) กลยุทธ์แนวทางตั้งรับ (ST Strategy) 
S : พันธมิตรและเครือข่ายทางธุรกิจ + T : การทุ่มตลาด 

           ใช้พันธมิตรและเครือข่ายทางธุรกิจที่มีในการเสนอสินค้าผ่านช่องทาง 
ตัวแทนจ้าหน่าย Distributor หรือ Modern trade ต่างๆ เป็นการเพิ่มช่องทางการ
จัดจ้าหน่าย เป็นการช่วยเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) และเพ่ิม
โอกาสให้ผู้บริโภคหันมาใช้สินค้าของเรามากยิ่งข้ึน ซึ่งในอนาคตได้ท้าการวางแผน
ผลิตสินค้าอ่ืนเพิ่มเติมในเครืออะไหล่ทดแทน เพื่อปูองกันภัยคุกคามจากคู่แข่งใน
อนาคตที่มากข้ึน 
4 ) กลยุทธ์ป้องกัน (WT Strategy) 

W : การรับรู้ในตราสินค้า + T :  การทุ่มตลาด 
          เนื่องจากว่าสินค้าเป็น Brand ที่ยังไม่เป็นที่รู้จัก และมี Brand อ่ืนที่อยู่ใน
ตลาดมานาน อาจเลือกช่องทางการจัดจ้าหน่ายคนละช่องทาง หรือเลือกกลุ่ม
ผู้บริโภคคนละกลุ่มกัน 
 

3.2  แผนกลยุทธ์ของธุรกิจ 
 
       3.2.1 วิสัยทัศน์  
       เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและเป็นที่ไว้วางใจของผู้บริโภค ทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
       3.2.2 พันธกิจ  

1) เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและมีส่วนแบ่งทางการตลาด 1 % ภายใน 3 ปี 
2) เป็น แบรนด์ (Brand) ในดวงใจผู้บริโภค 

      3.2.3 เป้าหมาย 
1) ซามูไร (SAMURAI) ตั้งเปูายอดขาย 30 ล้านบาทภายในปีแรก และ มียอดขายไม่ต่้ากว่า 

50 ปีในปีถัดไป 
2) เป็นแบรนด์ที่ผู้เชี่ยวชาญแนะน้าให้ใช้ภายในระยะเวลา 3 ปี 
3) เป็นแบรนด์ที่ได้มาตรฐานรองรับสากล 
4) มีคู่ค้าและพาร์นเนอร์ที่ดีช่วยเหลือและส่งเสริมกันทางด้านธุรกิจ 
5) สินค้ามีการวางจ้าหน่ายทั่วทั้งประเทศ ภายในระยะเวลา 3 ปี 
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      3.2.4 วัตถุประสงค์ของธุรกิจ  
        น้า ซามูไร (SAMURAI) เข้าสู่ตลาดโดยได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคและบุคคลที่
เกี่ยวข้องในด้านคุณภาพและความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ 

      3.2.5 แนวทางกลยุทธ์องค์กร  
       เมื่อธุรกิจมีการก้าหนดวิสัยทัศน์ พันธกิจ และวัตถุประสงค์ขององค์กรแล้วขั้นตอน
ถัดไปคือ การวางกลยุทธ์ เพ่ือให้ธุรกิจสามารถบรรลุ วิสัยทัศน์ พันธกิจ และวัตถุประสงค์ ที่
วางไว้โดยกลยุทธ์ที่ต้องก้าหนดนั้นมีอยู่ 3 ระดับคือ  
3.2.5.1 กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Strategy)  

          กลยุทธ์ระดับองค์กร คือการก้าหนดกลยุทธ์ในภาพกว้าง เพื่อเป็นแนวทางในการ
ด้าเนินงานขององค์กร ว่าองค์กรมีแผนอะไร ด้าเนินไปในทิศทางใด เมื่อเทียบกับกลยุทธ์ระดับอ่ืน ๆ 
กลยุทธ์ระดับองค์กร เป็นกลยุทธ์ระดับที่กว้างที่สุด จากระดับของกลยุทธ์ทั้ง 3 ระดับ คือ Growth 
Strategy กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นการเติบโต ,  Stability Strategy กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นพัฒนาปรับปรุงธุรกิจ 
และ Retrenchment Strategy กลยุทธ์การหดตัวที่เกิดจากแรงกดดันจากสิ่งแวดล้อมภายในและ
สิ่งแวดล้อมภายนอก    

1) Growth Strategy คือ กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นการเติบโต เป็นการด้าเนินธุรกิจ
เพ่ือให้ธุรกิจเติบโตด้วยวิธีการต่าง ๆ โดย Growth Strategy หรือเรียกอีก
อย่างหนึ่งว่ากลยุทธ์เติบโต สามารถแบ่งออกเป็น 3 วิธีดังต่อไปนี้ 

- กลยุทธ์การเจาะตลาด (Market Penetration Strategy) คือ การเจาะ
ตลาดโดยการใช้วัตถุดิบที่องค์กรนั้นมีอยู่เดิม กล่าวคือ การพยายามที่จะเข้า
มาเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) มากขึ้น 

- กลยุทธ์การพัฒนาตลาด (Market Development Strategy) คือการ
ขยายตลาดด้วยสินค้าที่มีอยู่เดิม เป็นการจับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มใหม่โดยด้วย
ผลิตภัณฑ์เดิม 

- กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development Strategy) คือ 
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่แต่ยังคงขายอยู่ในตลาดเดิม 

- กลยุทธ์การกระจายธุรกิจ (Diversification Strategy) คือ การขยายเข้า
ไปสู่ธุรกิจใหม่ในตลาดใหม่ โดยสร้างความต่างอย่างสิ้นเชิง 
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ภาพที่ 3.3: แสดงตารางกลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Strategy) 
 

 
 
ที่มา:   The Ansoff Matrix Helps Organizations To Grow. (2017) . สืบค้นจาก  
         https://www.executestrategy.net/blog/ 
     

2) Stability Strategy คือ กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นพัฒนาปรับปรุงธุรกิจ โดยมีการ
ลงทุนเพิ่ม และยังคงโครงสร้างบริหารดั้งเดิมไว้ สามารถแบ่งออกเป็น 3 วิธี
ดังต่อไปนี้ 

- เดินหน้าอย่างรอบคอบ (Proceed with Caution Strategy)  
       ก้าหนดกลยุทธ์เพ่ือให้ธุรกิจได้เติบโตอย่างรอบคอบ เป็นการหยุดการ
เติบโตไว้ชั่วคราว หรือท้าการด้าเนินการต่อไปด้วยความระมัดระวัง ซึ่งการใช้กล
ยุทธ์นี้ เนื่องจากว่าได้รับผลกระทบชั่วคราวจากปัจจัยภายนอก บางอย่าง อาทิ
เช่น กฎหมายข้อบังคับที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจนั้น ๆ  

- คงกลยุทธ์เดิม (No Change Strategy)  
      เป็นการด้าเนินธุรกิจในรูปแบบเดิม ไม่มีการปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลง
อะไร ยังคงการด้าเนินการแบบเดิมไว้ก่อน 

- กลยุทธ์สร้างก าไร (Profit Strategy)  
       กลยุทธ์การสร้างก้าไรโดยการลดต้นทุนค่าใช้จ่าย แต่ยังคงท้าการด้าเนิน
ธุรกิจเช่นเดิมอยู่ ซึ่งการลดต้นทุนนี้อาจส่งผลดีต่อองค์กร เช่น ท้าให้ผลก้าไรต่อ
หน่วยเพิ่มสูงขึ้น  

3) Retrenchment Strategy คือ กลยุทธ์การหดตัวที่เกิดจากแรงกดดันจาก
สิ่งแวดล้อมภายในและสิ่งแวดล้อมภายนอก ซึ่งเป็นการลดระดับการ
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ด้าเนินงานของกิจการ มักพบได้ในบริษัทที่เริ่มเห็นทิศทางของตลาดที่แย่ลง 
สามารถแบ่งออกเป็น 3 วิธีดังต่อไปนี้ 

- การปรับโครงสร้างองค์กร (Turnaround Strategy) 
        การลดขนาดขององค์กรเพ่ือปรับโครงสร้างองค์กรใหม่ มักเกิดขึ้นในช่วง
เศรษฐกิจตกต่้า (Secession) 

- การเลิกลงทุน (Divestment Strategy)  
        การเลิกลงทุนในสิ่งที่ไม่ก่อให้เกิดผลก้าไร เพ่ือมุ่งไปลงทุนในสิ่งที่ยัง
สามารถท้าก้าไรได้อยู่ 

- การเลิกกิจการ (Bankruptcy หรือ Liquidation Strategy)  
          การเลิกกิจการ อาจเป็นการเลิกทั้งกิจการ หรือเลิกแค่ในบางส่วนที่ไม่
ก่อให้เกิดผลก้าไร  

3.2.5.2 กลยุทธ์ระดับธุรกิจ  (Business Strategy)  
          ผู้บริหารมีหน้าที่ในการก้าหนดกลยุทธ์ระดับองค์กร ดังนั้นผู้บริหารระดับ
หน่วยธุรกิจมีหน้าที่ในการน้าเอากลยุทธ์ระดับองค์กรมาท่ีผู้บริหารได้ก้าหนดมาเป็น
แนวทางในการวางกลยุทธ์ในระดับธุรกิจต่อไป ผู้บริหารหน่วยธุรกิจ สามารถเลือก
กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Generic Strategies) เพ่ือน้าไปบริหาร กลยุทธ์นี้สามารน้าไป
ประยุกต์ใช้กับทุกประเภทของอุตสาหกรรมหรือธุรกิจ ซึ่งกลยุทธ์ระดับธุรกิจเป็น 
กลยุทธ์ที่ช่วยสร้างข้อได้เปรียบทางด้านการแข่งขัน ซึ่งกลยุทธ์ระดับธุรกิจ นั้นแบ่ง
ออกเป็น  5 กลุ่มกลยุทธ์ได้แก่  
1) กลยุทธ์สร้างความแตกต่าง (Differentiation) คือ มีสินค้าหรือบริการที่

แตกต่างจากคู่แข่งรายอ่ืน 
2) กลยุทธ์การตอบสนองอย่างรวดเร็ว (Quick Response) คือ เน้นการปรับตัว

ในด้านต่าง ๆ เพ่ือให้บริษัทตอบสนองลูกค้าได้ตามความต้องการ 
3) กลยุทธ์สร้างความต่างเฉพาะกลุ่ม (Focus Differentiation) คือ การสร้าง

ความต่างโดยการจับกลุ่มผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม โดยเป็นกลยุทธ์ที่ต่อยอดมาจาก  
                          กลยุทธส์ร้างความแตกต่าง (Differentiation) 

4) กลยุทธ์เน้นต้นทุน (Cost Focus) คือ กลยุทธ์ที่เน้นเรื่องต้นทุนโดยการจับ
กลุ่มลูกค้าเฉพาะกลุ่ม อาจเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่เน้นทางด้านราคาถูกมากกว่า
คุณภาพ  
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  3.2.5.3 กลยุทธ์ระดับหน้าที่ (Functional Strategy)  
            คือกลยุทธ์ในระดับปฏิบัติการ เป็นกลยุทธ์ที่ใช้ในงานของแต่ละแผนก เป็น
หน่วยงานที่เล็กที่สุดจาก ระดับของกลยุทธ์ (Strategic Level) ทั้ง 3 ระดับ 

 
         เนื่องจากว่ากลยุทธ์ระดับหน้าที่นั้นสิ่งที่ต้องปฏิบัติหรือสิ่งที่ต้องท้าแตกต่างกันออกไป 
ขึ้นอยู่กับข้อจ้ากัดหรือขีดความสามารถของกิจการนั้นๆ  เพ่ือสร้างคุณค่าด้วยการสร้างความ
เหนือกว่าคู่แข่งใน 4 ด้าน คือ ด้านประสิทธิภาพ  ด้านคุณภาพ ด้านนวัตกรรม และด้านการ
ตอบสนองต่อลูกค้า ซึ่งประกอบไปด้วยกิจกรรมหลัก ได้แก่ กลยุทธ์ด้านการผลิต , กลยุทธ์
ด้านการจัดหาวัตถุดิบ , กลยุทธ์ด้านการตลาด , กลยุทธ์ด้านการวิจัยและพัฒนา , กลยุทธ์
ด้านการเงิน , กลยุทธ์ด้านหารบริหารทรัพยากรมนุษย์ 

  
3.3 การวิเคราะห์ผู้บริโภค   
 

         รถยนต์มีบทบาทในในชีวิตประจ้าวันในช่วงศตวรรษที่ 20 และการพัฒนาเศรษฐกิจ
จ้านวนมาก ในปี 1886 ถือเป็นปีก้าเนิดรถที่มีความทันสมัยเมื่อนักประดิษฐ์ชาวเยอรมัน 
Karl Benz ได้จดสิทธิบัตรรถ Benz Patent-Motorwagen  หลังจากความนิยมของ
รถยนต์ก็แพร่หลายในช่วงต้นศตวรรษที่ 20 หนึ่งในรถที่ก้าวเข้าสู่การผลิตจ้านวนมากได้แก่ 
1908 Model T รถยนต์สัญชาติอเมริกันซึ่งผลิตโดย Ford Motor Company รถยนต์
ได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่องในสหรัฐอเมริกาซึ่งมาแทนที่การใช้สัตว์เลี้ ยงลากจูงและ
เกวียน รถยนต์ คือ ยานพาหนะทางบกท่ีขับเคลื่อนที่ด้วยพลังงานอย่างใดอย่างหนึ่ง และ
ถ่ายทอดลงสู่ล้อ เพื่อพาผู้ขับ ผู้โดยสาร หรือสิ่งของ ไปยังจุดหมายปลายทาง แต่ในปัจจุบันนี้ 
รถยนต์โดยส่วนมากได้รับการออกแบบอย่างซับซ้อนในทางวิศวกรรม และมีความหลากหลาย
ประเภทมาก ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับความเหมาะสมของการใช้งาน ซึ่งรถยนต์นั้นมีหลากหลาย
ประเภท อาทิเช่น รถเก๋ง รถกระบะ รถบรรทุก รถตู้ ซึ่งปฏิเสธไม่ได้ว่ารถยนต์เป็นสิ่งจ้าเป็น
อย่างมากในชีวิตประจ้าวัน ต้องใช้ในการเดินทางไปตามสถานที่ ต่างๆ รวมทั้งใช้เป็น
ยานพาหนะในการขนส่งสินค้า โดยเฉลี่ยแล้วในหนึ่งวันประชากรไทยมีความจ้าเป็นต้องอาศัย
อยู่บนรถยนต์วันละ 4 ชั่วโมง เนื่องด้วยความจ้าเป็นที่ต้องเดินทางเป็นกิจวัต ความจ้าเป็นใน
การใช้รถยนต์นี้ส่งผลให้เกิดปัญหารถติดตามมา ซึ่งเป็นปัญหาที่แก้ไขได้ค่อนข้างยาก ท้าให้มี
ความจ้าเป็นต้องอาศัยอยู่บนรถยนต์เป็นเวลานานมากยิ่งขึ้น สิ่งที่ไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ก็คือ
การสูดดมควันพิษจากฝุุน PM2.5  ฝุุนที่สามารถเข้าสู่ทรวงอกและทางเดินหายใจได้ ซึ่งมี
เส้นผ่านศูนย์กลางระหว่าง 2.5 – 10 ไมโครเมตร หรือฝุุนละเอียด มีเส้นผ่านศูนย์น้อย
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กว่า 2.5 ไมโครเมตร (PM2.5) และ ฝุุนละเอียดขนาดเล็กมากมี เส้นผ่านศูนย์กลาง
น้อยกว่า 0.1 ไมโครเมตร ซึ่งมลพิษทางอากาศจากฝุุนละอองถือเป็นภัยคุกคามต่อสุขภาพ
มนุษย์ ทั่วโลกมากที่สุด  ยิ่งกว่าการสูบบุหรี่ ดื่มเหล้า 
 

         ซึ่งสถาบันนโยบายพลังงาน มหาวิทยาลัยชิคาโก ประเมินว่าเป็นความเสี่ยงที่ท้าให้อายุขัยของ
คนทั่วโลกโดยเฉลี่ยสั้นลงเกือบ 2 ปี ทั้งนี้ ฝุุนละอองขนาดเส้นผ่านศูนย์กลางน้อยกว่า 2.5 ไมครอน 
หรือ PM 2.5 มีอันตรายร้ายแรงมากที่สุด แหล่งที่มาอันดับหนึ่งของ PM 2.5  เกิดจากไอเสียของ
เครื่องยนต์ดีเซล คิดเป็นสัดส่วน 26% ซึ่งไอเสียจากเครื่องยนต์ดีเซลประกอบด้วย PM 2.5 มากกว่า 
90% ดังภาพที่ 3.4 
 
ภาพที่ 3.4: แสดงอายุขัยเฉลี่ยและแหล่งที่มาของฝุุน PM2.5 
 

 
 
 

ที่มา:  ส่องปัญหา PM2.5 และนโยบายการแก้ปัญหาของไทยและต่างชาติด้านดีเซล. (2562). 
        สืบค้นจาก https://techsauce.co/tech-and-biz/pm-2-5-thai-and-other-countries 
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       จากสถานการณ์ดังกล่าว สรุปได้ว่า คนไทยทุกคนต้องเผชิญกับปัญหาฝุุนละอองเล็กขนาด 
PM2.5 มานานมากกว่า 10  ปี องค์การอนามัยโรคได้ประเมินว่า เมื่อปี พ .ศ. 2548 มลภาวะ
ฝุุนละเอียด PM2.5 เป็นสาเหตุการตายด้วยโรคหัวใจและโรคปอด 3% เป็นสาเหตุการตายจาก
โรคมะเร็งหลอดลมคอ มะเร็งหลอดลมปอด และ มะเร็งปอดถึง 5% และยังเป็นสาเหตุการตาย
จากการติดเชื้อเฉียบพลันในระบบทางเดินหายใจในเด็กอายุต่้ากว่า 5 ปี อีก 1% และมี
การศึกษาเมื่อปี พ.ศ. 2554 ว่าการปล่อยควันพิษจากการจราจรเป็นสาเหตุการตายของ
โรคหัวใจวายถึง 7.4% องค์การณ์วิจัยโรคมะเร็งนานาชาติ ( International Agency for 
Research on cancer : IARC ) และองค์การอนามัยโลก (World Health Organization : 
WHO) ก้าหนดให้สารเคมี ไวรัส แบคทีเรีย สารกัมมันตรังสีกว่า 120 ชนิด (120 agents) ซึ่ง
ปนเปื้อนอยู่ในฝุุนเป็นสารก่อมะเร็งกลุ่มที่ 1 โดยเป็นฝุุนรูปแบบมลพิษทางอากาศที่อันตราย
ที่สุด เนื่องจากความสามารถในการเจาะลึกเข้าไปในปอดและกระแสเลือดโดยไม่มีการกรอง ท้า
ให้เกิดการกลายพันธุ์ของดีเอ็นเออย่างถาวร จากอนุภาคของฝุุนในชั้นบรรยากาศล้วนเป็นปัจจัย
เสี่ยงที่น้าไปสู่การเสียชีวิตก่อนวันอันควรทั้งสิ้น ดังภาพที่ 3.5 
 
ภาพที่ 3.5: แสดงความเข้มข้นของฝุุนละออง PM2.5 เฉลี่ย 24 ชั่วโมงในพื้นที่กรุงเทพมหานคร  
                ปี 2554 – 2561 
 

 
 

ที่มา: ปัญหา PM2.5. (2562). สืบค้นจาก https://www.greennetworkthailand.com/pm2-5 
 
 
 

https://www.greennetworkthailand.com/pm2-5
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         “ฝุุนที่มีขนาดเล็กกว่า 2.5 ไมครอน มีขนาดเล็กมากพอในการหายใจเข้าไปลงสู่ปอด และซึม
ผ่านผนังปอดเข้าสู่กระแสเลือด ผลที่เกิดข้ึนกับร่างกายมีทั้งแบบ ‘เฉียบพลัน’ ที่เห็นผลใน 1 – 2 วัน
ซึ่งส่วนมากจะเกิดกับระบบทางเดินหายใจ คือ ไอ เจ็บคอ หายใจแล้วมีเสียงดัง เลือดก้าเดาไหล ซึ่ง
หากเลือดก้าเดาไหลลงคอท้าส่งผลให้เสมหะมีเลือดเจือปน หากเข้าตาอาจท้าให้เคืองตา ตาแดง
อักเสบ และหากโดนผิวหนังอาจท้าให้เกิดผื่นคัน เป็นตุ่มได้ ส่วนผลแบบ ‘เรื้อรัง’ คือ ค่อย ๆ สะสม 
แล้วแสดงผลในระยะยาว เช่น เส้นเลือดหัวใจตีบตัน , หัวใจวายเฉียบพลัน , หัวใจเต้นผิดปกติ ท้าให้
เกิดภาวะอัมพาตหรือเสียชีวิต ส่งผลเสียต่อคุณแม่ที่ก้าลังตั้งครรภ์อาจท้าให้ทารกมีความผิดปกติหรือ
พิการได้ และเป็นสาเหตุหลักของการเกิดโรคมะเร็งต่าง ๆ เช่น โรคมะเร็งปอดเพราะฝุุนขนาดเล็ก มี
สารก่อมะเร็งชื่อว่า Polycyclic Aromatic Hydrocarbon (PAH) ซึ่งผลกระทบเหล่านี้มีการยืนยันที่
ตรงกันจากงานวิจัยทั่วโลก” 
        นอกจากอาการเจ็บปุวยข้างต้นแล้ว อีกโรคหนึ่งที่น่าตระหนักถึงความอันตรายของฝุุน PM 2.5 
คือ “โรคถุงลมโปุงพอง” ซึ่งมีความอันตรายเช่นเดียวกับการ “สูบบุหรี่” โดย ศ.ดร.นพ.พงศ์เทพ ได้
อธิบายว่า “การเกิดถุงลมโปุงพอง เกิดมาจากสาเหตุเดียวกัน คือ การสูดเอาฝุุนละอองขนาดเล็กเข้า
ไปที่ปอด กระตุ้นให้เกิดการอักเสบ เม็ดเลือดขาวกินฝุุนพวกนี้เพ่ือรักษาร่างกายแต่ไม่สามารถย่อยได้
จึงตายแล้วปล่อยเอนไซม์ที่เป็นน้้าย่อยมาย่อยผนังปอดอีกทีหนึ่ง ท้าให้ถุงลมนับร้อยในปอดแตกออก
เหลือเป็นถุงเดียว พื้นที่การแลกเปลี่ยนก๊าซลดเหลือน้อยลง และท้าให้เกิดอาการเหนื่อย ดังนั้นเมื่อเรา
สูดหมอกควันเข้าไปมาก ๆ จึงเป็นเสมือนการสูบบุหรี่” ดังนั้นแล้วทุกคนจึงควรปูองกันการรับฝุุน PM 
2.5 เข้าสู่ร่างกาย โดยเฉพาะกลุ่มเสี่ยง คือ ผู้สูงวัย (อายุมากกว่า 60 ปี) เพราะมีความต้านทานโรค
น้อยและส่วนใหญ่จะมีโรคประจ้าตัว รองลงมาคือเด็กอายุต่้ากว่า 10 ปี เพราะเสี่ยงต่อการติดเชื้อง่าย 
อีกกลุ่มเสี่ยงที่ต้องระมัดระวังเป็นอย่างมากเพราะมีผลกระทบโดยตรงคือผู้ปุวยโรคปอดและโรคหัวใจ
ซึ่งเมื่อได้รับฝุุนเข้าไปอาจท้าให้อาการก้าเริบจนเสียชีวิตได้ ดังภาพที่ 3.6 
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ภาพที่ 3.6: แสดงผลกระทบต่อร่างกายที่มาจากฝุุน PM2.5 
 

 
    
ที่มา: พงศ์เทพ วิวรรธนะเดช. (2562). เล็กทะลุปอดเข้ากระแสเลือดส่งผลกระทบต่อร่างกายหลายจุด  
       ทั่วร่าง. สืบค้นจาก https://researchcafe.org/pm2-5-health-infograhic/ 
 

      จากที่กล่าวมาข้างต้น ฝุุน PM2.5 ส่งผลร้ายต่อมนุษย์มากเพียงใด ก็ไม่สามารถปฏิเสธได้ว่า
รถยนต์เป็นสิ่งจ้าเป็นในชีวิตประจ้าวัน  เมื่อมีการใช้รถยนต์อย่างสม่้าเสมอ สิ่งที่ขาดไม่ได้ คือการบ้ารุง
ดูแลรักษารถยนต์ ต้องเปลี่ยนไส้กรองตามระยะเวลาการเปลี่ยนถ่ายอยู่เสมอ อาทิเช่น ไส้กรองอากาศ
แอร์ (Cabin air filter) , ไส้กรองน้้ามันเครื่อง (Oil filter) , ไส้กรองน้้ามันโซล่า (Fuel filter) และ ไส้
กรองแอร์ (Air filter) ไส้กรองรถยนต์ทุกประเภทมีความส้าคัญเท่าเทียมกันหมด เมื่อถึงระยะที่ต้อง
ดูแลหรือเปลี่ยนถ่ายไม่ควรเว้นหรือทิ้งระยะเวลาใหเกินก้าหนดเนื่องจากว่าอาจส่งผลเสียต่อรถยนต์ใน
ระยะยาวได้ ส่วนไส้กรองที่มีความส้าคัญต่อรถยนต์และสุขภาพของผู้ขับขี่นั่นคือ ไส้กรองอากาศแอร์
รถยนต์ ที่สามารถกรองฝุุน PM2.5 ได้  ซึ่งไส้กรองส้าหรับรถยนต์ (Filter for Automobile) เป็น
ชิ้นส่วนของรถยนต์ประเภทหนึ่งที่มีความส้าคัญต่อระบบเครื่องยนต์ และระบบน้้ามันเชื้อเพลิง การ
ผลิตไส้กรองในประเทศไทยมุ่งเน้นสนองความต้องการใช้ในตลาดทดแทน (Replacement 
Equipment Market: REM) เป็นหลัก คิดเป็นร้อยละ 90 ของความต้องการทั้งหมด เนื่องจากอายุ
การใช้งานของไส้กรองค่อนข้างสั้น ภาวะตลาดไส้กรองรถยนต์ในประเทศ ในปี 2543 ยังคงมีแนวโน้ม
ขยายตัวสูงในตลาดทดแทน รวมทั้งตลาดที่เป็นผู้ผลิตรถยนต์ใหม่ด้วย จึงคาดว่าปริมาณการจ้าหน่าย
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ไส้กรองในประเทศจะเพ่ิมข้ึนเฉลี่ยร้อยละ 15.01 ต่อปี เป็น 27.04 ล้านชิ้น ตามภาวะการผลิต การ
ขนส่ง และการบริการที่ฟ้ืนตัว โดยเฉพาะการผลิตรถยนต์ในช่วง 5 เดือนแรกปี 2543 เพ่ิมขึ้นถึงร้อย
ละ 47 เป็น 154,368 คัน คาดว่าการผลิตทั้งปีจะเพ่ิมขึ้นร้อยละ 41 เป็น 450,000 คัน ส่วนการ
น้าเข้าไส้กรองส้าหรับรถยนต์ ส่วนใหญ่เป็นการน้าเข้าไส้กรองน้้ามันเชื้อเพลิงและไส้กรองน้้ามันเครื่อง 
เนื่องจากมีการผลิตในประเทศน้อยมากโดยเฉพาะไส้กรองน้้ามันเชื้อเพลิง ส่วนการน้าเข้าไส้กรองใน
ไตรมาสแรกปี 2543 เพ่ิมขึ้นร้อยละ 48.87 เป็น 0.64 ล้านชิ้นคิดเป็น 123.06 ล้านบาท ดังนั้นคาดว่า
การน้าเข้าทั้งปีจะขยายตัวร้อยละ 12.64 เป็น 75.50 ล้านชิ้น ในขณะที่ตลาดส่งออกไส้กรองส้าหรับ
รถยนต์ ซึ่งส่วนใหญ่เป็นการส่งออกไส้กรองอากาศ เนื่องจากมีการผลิตในประเทศเป็นจ้านวนมาก ซึ่ง
ปริมาณส่งออกไส้กรองในไตรมาสแรกปี 2543 เพ่ิมข้ึนร้อยละ 37.16 เป็น 0.43 ล้านชิ้นคิดเป็นมูลค่า 
47.43 ล้านบาทและคาดว่าการส่งออกในปี 2543 จะขยายตัวร้อยละ 20.28 เป็น 1.72 ล้านชิ้นคิด
เป็นมูลค่า 189.72 ล้านบาท ผู้ผลิตสามารถผลิตไส้กรองน้้ามันเครื่องและไส้กรองอากาศด้วยกัน ส่วน
ไส้กรองน้้ามันเชื้อเพลิงปัจจุบันมีผู้ผลิตไม่มากนัก ในปี 2542 มีผู้ผลิตไส้กรองส้าหรับรถยนต์ประมาณ 
10 ราย มีช่องทางการจ้าหน่ายโดยการจัดจ้าหน่ายเอง ทั้งในประเทศและส่งออกและผลิตให้กับผู้ผลิต
รถยนต์ในประเทศ วัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตไส้กรองอากาศได้แก่ กระดาษ ลวดสลิงและลวดสปริง
ส้าหรับยึดไส้กรอง และเหล็กส้าหรับท้ากระป๋อง ต้นทุนการผลิตส่วนใหญ่เป็นวัตถุดิบ รองลงมาเป็น
ค่าแรงงานและค่าโสหุ้ยการผลิต ตามล้าดับ 
 
      จ้านวนรถยนต์จดทะเบียนสะสม ทั้งประเทศ ณ วันที่ 30 กันยายน 2563   ได้มีการแบ่งกลุ่มผู้ใช้
รถยนต์ที่เป็นกลุ่มเปูาหมายหลักคือ กลุ่มผู้ใช้รถยนต์ประเภท รถเก๋ง รถปิ๊กอับ รถแท็กซี่ และรถตู้
โดยสาร ตามประเภทรถยนต์ ที่แบ่งโดยกรมขนส่งทางบก ตามประเภทดังต่อไปนี้ 
 

1) รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน (รย.1) 
2) รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน (รย.2) 
3) รถยนต์บรรทุกส่วนบุคคล (รย.3) 
4) รถยนต์รับจ้างบรรทุกคนโดยสารไม่เกิน 7 คน (รย.6) 
5) รถยนต์บริการธุรกิจ (รย.9) 
6) รถยนต์บริการทัศนาจร (รย.10) 
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ภาพที่ 3.7: แสดงประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน  7 คน (รย.1) และ (รย.2) 
 

 
 

ที่มา: กลุ่มสถิติการขนส่ง. (2563). สืบค้นจาก https://web.dlt.go.th/statistics/ 

 

ภาพที่ 3.8: แสดงประเภทรถยนต์บรรทุกส่วนบุคคล (รย.3) และ รถยนต์รับจ้างบรรทุกโดยสารไม่เกิน  
              7 คน (รย.6) 
 

 
 
ที่มา: กลุ่มสถิติการขนส่ง. (2563). สืบค้นจาก https://web.dlt.go.th/statistics/ 

 

https://web.dlt.go.th/statistics/
https://web.dlt.go.th/statistics/
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ภาพที่ 3.9: แสดงประเภทรถยนต์บริการธุรกิจ (รย.9) 
 

 
 

ที่มา: กลุ่มสถิติการขนส่ง. (2563). สืบค้นจาก https://web.dlt.go.th/statistics/ 

 
ภาพที่ 3.10: แสดงประเภทรถยนต์บริการทัศนาจร (รย.10) 
 

 
 
ที่มา: กลุ่มสถิติการขนส่ง. (2563). สืบค้นจาก https://web.dlt.go.th/statistics/ 

https://web.dlt.go.th/statistics/
https://web.dlt.go.th/statistics/
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        ซึ่งจ้านวนและประเภทของรถยนต์ข้างต้น นั้นเป็นรถยนต์สังกัดจากประเทศญี่ปุุน คิดเป็นร้อย
ละ 98% ของจ้านวนรถยนต์ทั้งประเทศ  
 
        ซามูไร (SAMURAI) ได้ท้าการศึกษาวิจัยและท้าการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น 2 ช่องทาง 
ดังต่อไปนี้ 

1) ลูกค้าทางช่องทาง ออนไลน์ (Online Channel) 
2) ลูกค้าทางช่องทาง ออฟไลน์ (Offline Channel) 

 
ลูกค้าทางช่องทาง ออนไลน์ (Online Channel) 
         https://www.picodi.com/th/ ได้ท้าการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการช๊อปปิ้งใน
โลกออนไลน์ ด้วยโทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ซึ่งค้นพบว่าได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
1,500 บาทต่อเดือน ช่วงอายุของกลุ่มคนที่นิยมช๊อปปิ้งออนไลน์  มากท่ีสุดคือช่วงอายุ 25 – 34 ปี  
คิดเป็น 51% ของจ้านวนประชากรทั้งหมด ตามด้วยกลุ่มคนอายุ 35 – 44 ปี คิดเป็น 21%  และ  
18 – 24 ปี คิดเป็น 16% ส่วนอีก 12% เป็นจ้านวนประชากรที่ม่ีอายุ 45 ปี ขึ้นไป โดยยอดค่าใช้จ่าย
สูงสุดนั้นอยู่ในช่วง ต.ค. เป็นจ้านวนเงิน 1,965 บาท ตามด้วยเดือน ธ.ค. เป็นจ้านวนเงิน 1,918 บาท 
และเดือน ก.พ. นั้นอยู่ที่ 1,642 บาท ดังภาพที่ 3.11 (“วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการชอปปิง
ในโลกออนไลน์”, ม.ป.ป.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.picodi.com/th/
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ภาพที่ 3.11: แสดงพฤติกรรมการช๊อปปิ้งออนไลน์ของคนไทย 

 
ที่มา: ธนิดา ซุยวัฒนา. (2563). เจาะทิศทางธุรกิจอีคอมเมิร์ซ .สืบค้นจาก 
       https://www.bltbangkok.com/bangkok-update/4774/ 
 
        เมื่อได้ท้าการวิเคราะห์วันที่ผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้า ค้นพบพบว่า วันอังคารและวันศุกร์ เป็น
ช่วงเวลาที่มีการใช้จ่ายทางออนไลน์มากที่สุด และจะลดลงช่วงสุดสัปดาห์ โดยยอดขายสูงสุดจะซื้อ
สินค้าผ่านทางโทรศัพท์มือถือ ซึ่งอยู่ในช่วงเวลาประมาน 18.00 น. เป็นต้นไป ซึ่งเป็นเวลาว่างหลังเลิก
งาน ดังภาพที่ 3.1.2 
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ภาพที่ 3.12: แสดงช่วงเวลาของการซื้อสินค้าออนไลน์  

 
ที่มา: ธนิดา ซุยวัฒนา. (2563). เจาะทิศทางธุรกิจอีคอมเมิร์ซ .สืบค้นจาก 
       https://www.bltbangkok.com/bangkok-update/4774/ 
 
         แม้การท้าการตลาดผ่านทางช่องทาง ออนไลน์ (Online Channel) ได้รับความนิยมเป็นอย่าง
มากในปัจจุบัน การจ้าหน่ายสินค้าผ่านช่องทาง ออฟไลน์ (Offline Channel) นั้นเป็นอีกช่องทางหนึ่ง
ที่มีความส้าคัญเช่นเดียวกัน เนื่องจากว่าในยุคปัจจุบันจ้าเป็นต้องมีช่องทางการจัดจ้าหน่ายที่หลาย
หลายเพื่อเป็นการตอบโจทย์ผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด 
 
ลูกค้าทางช่องทาง ออฟไลน์ (Offline Channel) 
        กลุ่มลูกค้ากลุ่มนี้ทาง ซามูไร (SAMURAI) ได้ท้าการแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มตัวแทน
จ้าหน่าย (Distributor) และกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นศูนย์ซ่อมบ้ารุงรถยนต์ (Modern trade) โดยท้าการ
แบ่งแยกออกดังต่อไปนี้ 
 

1) กลุ่มลูกค้าตัวแทนจ าหน่าย (Distributor) 
        กลุ่มร้านค้าจ้าหน่ายอะไหล่รถยนต์ ซึ่งท้าธุรกิจเก่ียวกับรถยนต์เป็นผู้ที่มีความรู้และ 
ประสบการณ์ ผู้ประกอบการนั้นมีทักษะและความช้านาญในการหยิบชิ้นส่วนอะไหล่  
 
 
 
 

https://www.bltbangkok.com/bangkok-update/4774/
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2) กลุ่มลูกค้าที่เป็นศูนย์ซ่อมบ ารุงรถยนต์ (Modern trade) 
        กลุ่มลูกค้าที่เป็นศูนย์ซ่อมบ้ารุงรถยนต์ เนื่องจากว่ารถยนต์เป็นปัจจัยส้าคัญเมื่อใช้รถยนต์ไป
ช่วงระยะเวลาหนึ่งย่อมเกิดการเสื่อมสภาพตามการใช้งาน จึงมีความจ้าเป็นที่ต้องบ้ารุงรักษาและ
ซ่อมแซม เพ่ือให้รถยนต์มีอายุการใช้งานที่ยาวนาน และพร้อมใช้งานอย่างปลอดภัย ดังนั้น ศูนย์ซ่อม
บ้ารุงถยนต์ จึงเป็นสิ่งจ้าเป็นในการดูแลรักษารถยนต์ให้อยู่ในสภาพที่พร้อมใช้งานอยู่เสมอ 
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บทที่ 4 
แผนการตลาด 

 
       ผู้ที่ก้าลังเริ่มต้นประกอบธุรกิจ สิ่งหนึ่งที่มีความส้าคัญเป็นอย่างมากในการประกอบธุรกิจ คือ 
การเขียนแผนการตลาด เนื่องจากว่าการเขียนแผนการตลาดนั้นเป็นเครื่องมือที่ช่วยในการก้าหนด
ทิศทางก้าหนดกลยุทธ์และวิธีการในการด้าเนินกิจกรรมทางการตลาด โดยหลักส้าคัญในการเริ่มต้น
เขียนแผนการตลาดนั้น แบ่งออกเป็น 4 หัวข้อ คือ การแบ่งส่วนทางการตลาด (Market 
segmentation) , การก้าหนดกลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด (4P) , แผนกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาด (Marketing plan) และ การวางต้าแหน่งทางการตลาด (Market Positioning) 
 
4.1 การแบ่งส่วนทางการตลาด (Market segmentation)  
 
         การแบ่งส่วนทางการตลาด (Market segmentation) หรือ เรียกท่ีเรียกกันโดยทั่วไปว่า STP 
Marketing เป็นการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดซึ่งประกอบไปด้วย การก้าหนดการแบ่งส่วนตลาด 
(Segmentation) การก้าหนดตลาดเปูาหมาย (Targeting) และการก้าหนดต้าแหน่งทางการตลาด 
(Positioning) เป็นเครื่องมือทางการตลาดในการวิเคราะห์เพ่ือเลือกกลุ่มเปูาหมายของธุรกิจ  เพ่ือน้า
ผลที่ได้จากการวิเคราะห์ไปใช้ร่วมกับกลยุทธ์ด้านการตลาดอ่ืน ๆ โดยการแบ่งส่วนทางการตลาดมี
กระบวนการดังต่อไปนี้ 

4.1.1 การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) 
       การแบ่งส่วนการตลาด (Segmentation) คือการแบ่งกลุ่ม ผู้บริโภคตามลักษณะเฉพาะ 
ซึ่งเป็นอันดับแรกสุดในการวิเคราะห์ STP Marketing ในเบื้องต้นสามารถแบ่งออกเป็น 4 
รูปแบบ ดังต่อไปนี้ 

1) ประชากรศาสตร์ (Demographic) แบ่งดว้ย เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับ
การศึกษา และ สถานภาพ  

2) ภูมิศาสตร์ (Geographic) แบ่งด้วย ภูมิศาสตร์ ทางด้านต่าง ๆ เช่น ประเทศ 
ขอบเขต จ้านวนประชากร สภาพอากาศ ความหนาแน่นของประชากร  

3) หลักจิตวิทยา (Psychological) แบ่งด้วยหลักจิตวิทยาทางด้านต่าง ๆ ที่เป็น
เหตุผลที่ท้าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ เช่น การด้ารงชีวิต 
บุคลิกลักษณะ  

4) พฤติกรรมศาสตร์ (Behavioral) แบ่งด้วยพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น ความถี่ใน
การซื้อสินค้า ทัศนคติต่อสินค้า จ้านวนที่ใช้ในแต่ละครั้ง 
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  เนื่องจากผู้ประกอบการธุรกิจเป็นผู้ประกอบการใหม่ซึ่งมีทรัพยากรที่จ้ากัด การเลือกกลุ่มเปูาหมาย  
(Choosing the target market ) ที่เหมาะสมนั้นจะท้าให้ธุรกิจมีโอกาสประสบความส้าเร็จสูง เบื่อง
ต้นสามารถวิเคราะห์ การแบ่งส่วนการตลาด (Segmentation)  ดังตารางที่ 4.1 
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ตารางที่ 4.1: แสดงลักษณะกลุ่มผู้บริโภคเปูาหมายตามเกณฑ์การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) 
 
 
 
 
 
 
 
 
        
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

เกณฑ์ การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) 
ประชากรศาสตร์ (Demographic) 

เพศ ชาย 

อายุ 25-60 ปี  
อาชีพ พนักงานบริษัท เจ้าของกิจการ (ตัวแทน

จ้าหน่าย) ข้าราชการ อู่ซ่อมรถยนต์  
รายได้ 10,000 – 150,000 บาท 

การศึกษา มัธยม ปริญญาตรี 

สถานภาพ  ทุกสถานภาพ 
ภูมิศาสตร์ (Geographic) 

ประเทศ ไทย 

ขอบเขต ทุกภูมิภาค 
สภาพอากาศ ร้อน ร้อนชื้น ฝน หนาว 

ความหนาแน่น ในเมือง ชนบท ชานเมือง 
หลักจิตวิทยา (Psychological) 

การด้ารงชีวิต ใช้ชีวิตเรียบง่าย 

บุคลิกลักษณะ ชอบอะไรง่ายๆ ไม่เป็นทางการ 
พฤติกรรมศาสตร์ (Behavioral) 

ความถี่ในการซื้อ ซื้อเมื่อถึงช่วงเวลาที่ก้าหนด  

ทัศนคติต่อตัวสินค้า เน้นคุณภาพสมราคา 
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        จากตารางที่ 4.1 การวิเคราะห์ส่วนแบ่งตลาด จ้านวนประชากรศาสตร์ (Demographic) ที่เป็น
กลุ่มเปูาหมายจ้านวน ร้อยละ 98% เป็นเพศชาย  มีช่วงอายุอยู่ที่  25-60 ปี โดยท้าการแบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคออกเป็น Generation ต่าง ๆ เพ่ือให้ได้เข้าใจกลุ่มผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน โดยแบ่งออกเป็นดังนี้ 
 

1) Baby Boomer (อายุ 55-73 ปี)  
- การด ารงชีวิต : คนกลุ่มนี้มีฐานะที่ค่อนข้างมั่นคง มีเวลาส่วนตัวค่อนข้างมาก ชอบ

พักผ่อนใช้ชีวิตเรียบง่าย เนื่องจากว่าอยู่ในวัยเกษียณ 
- บุคลิกลักษณะ : ลักษณะนิสัยจริงจัง เคร่งครัด ทุ่มเทชีวิตให้กับการท้างาน ความอดทน

สูง ประหยัดอดออม เป็นพวกอนุรักษ์นิยม ค่อนข้างหัวโบราณ 
- ทัศนคติต่อตัวสินค้า : เมื่อต้องการซื้อสินค้า มีการซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ 

(Online Channel) บ้างเป็นบางครั้ง อาจต้องอาศัยบุคคลใกล้ชิดในการช่วยเลือกซื้อ
รวมถึงขั้นการท้าธุรกรรมทางด้านการเงิน ส่วนมากนิยมเดินทางไปซื้อสินค้าที่หน้าร้าน 
หรือตัวแทนจ้าหน่ายด้วยตนเอง เนื่องจากว่าชอบการสัมผัสหรือทดลองกับตัวสินค้า
โดยตรงมักมีการปรึกษาพนักงานขายสินค้าร่วมด้วย ก่อนการตัดสินใจซื้อ การเข้าถึงของ
ข้อมูลตัวสินค้าของผู้บริโภคกลุ่มนี้ต้องเข้าใจง่ายไม่ซับซ้อน ตัวหนังสือชัดเจนอ่านง่าย มี
ข้อมูลที่มากพอ อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงทางช่องทาง
ออนไลน์ทางสื่อต่าง ๆ ไม่ค่อยมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากนัก การน้าเสนอคุณค่าของ
สินค้าแก่ผู้บริโภคกลุ่มนี้ต้องซื่อสัตย์ตรงไปตรงมา สื่อในการท้าการตลาดของผู้บริโภค
กลุ่มนี้ควรเป็นไปในรูปแบบของ VDO ช่วยให้มีการตอบสนองได้ดีที่สุด 

2) Gen X (อายุ  44-54 ปี) ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคทีม่ีจ้านวนมากท่ีสุด 
- การด ารงชีวิต : รักสุขภาพ อยู่ในวัยที่มีฐานะหน้าที่การงานมั่นคงหรือเป็นเจ้าของ

กิจการ  
- บุคลิกลักษณะ : ลักษณะนิสัยของผู้บริโภคกลุ่มนี้คือ ความเรียบง่าย ไม่เป็นทางการมาก

นัก ชอบความสมดุล มักเป็นบุคคลที่ต้องตัดสินใจในเรื่องส้าคัญต่างๆ ที่มีความส้าคัญใน
ครอบครัวสามารถใช้ชีวิตเพียงล้าพังได้ เปิดกว้างไม่ยึดติดขนบธรรมเนียมประเพณี 

- ทัศนคติต่อตัวสินค้า : เมื่อต้องการสินค้า นิยมหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ และซื้อ
สินค้าเม่ือมีความจ้าเป็น หรือในบางกลุ่มนิยมซื้อสินค้าที่มีราคาแพงเพ่ือเป็นเครื่องแสดง
หรือบ่งบอกฐานะทางสังคม การจ้าหน่ายสินค้าให้แก่ผู้บริโภคกลุ่มนี้ควรใช้ช่องทาง
การตลาดที่หลากหลาย เนื่องจากว่าก่อนซื้อสินค้าผู้บริโภคกลุ่มนี้นิยมหาข้อมูลพอสังเขป 
ก่อนการตัดสินใจ ใส่ใจเรื่องการให้บริการทั้งระหว่างการขายและหลังการขาย หลังจาก
นั้นจึงท้าการตัดสินใจซื้อ ซึ่งอาจเป็นทั้งทางช่องทางออนไลน์ (Online Channel) หรือ 
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เดินทางมาซื้อสินค้าเองที่หน้าร้านผ่านตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า (Distributor) ความ
ประทับใจของผู้บริโภคกลุ่มนี้ไม่ใช่แค่ตัวสินค้า แต่ต้องการได้รับการบริการที่ดี ต้องการ
เป็นพิเศษ ชอบความคุ้มค่าคุ้มราคา เมื่อซื้อสินค้านิยมสะสมคูปองเพ่ือสะสมแต้ม หรือ
ต้องการส่วนลดพิเศษ  

3) Gen Y หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า Millennial (อายุ 23-38 ปี ) 
- การด ารงชีวิต : รักและชอบการใช้เทคโนโลยีที่ก่อให้เกิดประโยชน์ มองหาโอกาสในการ

เติบโตในหน้าที่การงาน ชอบเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ ไม่ชอบอะไรที่เป็นทางการมากนัก 
- บุคลิกลักษณะ : บุคลิกลักษณะ มีความเป็นตัวของตัวเองสูงกระตือรือร้น มักนิยมท้าทุก

อย่างด้วยตนเอง มีความตรงไปตรงมา ไม่ยึดติดกับบุคคลรอบข้างมีความคิดเป็นของ
ตนเองสูง 

- ทัศนคติต่อตัวสินค้า : ผู้บริโภคกลุ่มนี้นิยมซื้อสินค้าผ่านทางช่องทาง ออนไลน์ (Online 
Channel) มากท่ีสุด ชอบความคุ้มค่า นิยมสินค้าที่มีความแตกต่างเฉพาะบุคคล สนใจ
สินค้าเก่ียวกับ Trechnology ที่มีผลต่อสุขภาพและการด้ารงชีวิต  ต้องการสัมผัสกับ
ประสบการณ์แปลกใหม่ยินดีจ่ายให้กับประสบการณ์ที่ยากแก่การเข้าถึง การจ้าหน่าย
สินค้าแก่ผู้บริโภคกลุ่มควรเน้นไปท่ีการเล่นกับอารมณ์และความรู้สึก (Emotional) และ
เน้นทางด้านการใช้งาน (Functional) ที่ตอบโจทย์ มักสนใจสินค้าที่ช่วยแก้ปัญหาโลก
ร้อน การเลือกซ้ือสินค้ามักมองหาแบรนด์ที่มีชื่อเสียง ประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือ และ 
ความรับผิดชอบต่อสังคม พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคกลุ่มนี้เน้นที่ความรวดเร็ว
ต้องได้สินค้าอย่างทันท่วงที ในเวลาจ้ากัด  
 

          จากที่กล่าวมาข้างต้นกลุ่มผู้บริโภคของทาง ซามูไร (SAMURAI) นั้นอยู่ในกลุ่มอายุหรือ กลุ่ม 
Generation ที่ครอบคลุมทุกช่วงอายุ คือ อายุตั้งแต่ 25-60 ปี ดังนั้น การท้าแผนการตลาดอาจต้องมี
การท้าแผนการตลาดที่หลากหลาย เพื่อรองรับพฤติกรรมและความต้องการผู้บริโภคให้ครอบคลุม
ได้มากท่ีสุด ดังที่กล่าวไว้ในหัวข้อ   (4.2 การก้าหนดกลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด) 
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4.1.2 การก าหนดตลาดเป้าหมาย (Targeting)  
  การก้าหนดตลาดเปูาหมาย (Targeting) คือการเลือกกลุ่มเปูาหมายจากการดูข้อมูลจาก 

การแบ่งส่วนการตลาด (Segmentation) ควรเลือกกลุ่มเปูาหมายที่มีขนาดและศักยภาพในการ
เติบโตมากที่สุด กลุ่มเปูาหมายที่เลือกนั้นต้องเหมาะกับสินค้าและบริการขององค์กรเป็นหลัก 
ในการเลือกกลุ่มเปูาหมาย นั้นสามารถแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ ดังต่อไปนี้ 

1) ตลาดใหญ่ (Mass market) เป็นการเลือกตลาดใหญ่ครอบคลุมผู้บริโภคทุกกลุ่ม 
ไม่ได้เลือกกลุ่มใดเป็นพิเศษ โดยส่วนมากเป็นองค์กรใหญ่จึงสามารถเลือกผู้บริโภค
กลุ่มนี้ได้ เนื่องจากว่าต้องใช้ต้นทุนที่สูงในการผลิตและการส่งเสริมการตลาด 

2) ตลาดบางกลุ่ม (Segment market) เป็นการเลือกกลุ่มผู้บริโภคเพียงกลุ่มเดียว
หรือบางกลุ่ม อาทิเช่น การแบ่งด้วยเพศหญิง แล้วเลือกเปูาหมายเป็นกลุ่มผู้บริโภค
เฉพาะผู้หญิง  

3) ตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche market) เป็นการเลือกผู้บริโภคท่ีมีขนาดเล็กและมี
ความเฉพาะตัวสูง โดยการเลือกผู้บริโภคกลุ่มนี้จะเหมาะกับการท้าก้าไรด้วยการ
สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับตัวสินค้า (Value Added) เนื่องจากว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้มีก้าลัง
ซื้อที่ค่อนข้างสูง ส่วนมากจะเป็นสินค้าเฉพาะและมีตัวเลือกที่ค่อนข้างจ้ากัด 

 
         จากที่กล่าวมาข้างต้น ไส้กรองส้าหรับรถยนต์ (Filter for Automobile) เป็นชิ้นสว่นรถยนต์
หรอือะไหล่ทดแทนประเภทหนึ่งที่มีความส้าคัญอย่างมากต่อระบบเครื่องยนต์ การผลิตไส้กรองใน
ประเทศไทยมุ่งเน้นตอบสนองความต้องการในตลาดทดแทน (Replacement Equipment Market : 
REM) เป็นหลัก คิดเป็นร้อยละ 90 ของความต้องการทั้งหมด เนื่องจากอายุการใช้งานของไส้กรอง
ค่อนข้างสั้น กลุ่มผู้บริโภคจึงไม่ได้มีการแบ่งตาม เพศสภาพ ไม่ได้เป็นสินค้าตลาดเฉพาะกลุ่ม 
เนื่องจากว่าสินค้านั้นเป็นที่ต้องการและมีผู้บริโภคมีจ้านวนค่อนข้างมาก ดังนั้นการก้าหนดตลาด
เปูาหมาย (Targeting) คือ ตลาดใหญ่ (Mass market)   
 
4.1.3 การก าหนดต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) 
       การก้าหนดต้าแหน่งทางการตลาด (Positioning) คือการก้าหนดจุดยืนหรือการสร้างจุดขาย
ให้กับสินค้าและบริการ (Unique Selling Point) ว่าธุรกิจนั้นมีความแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร โดย
การวางต้าแหน่งทางการตลาดที่ดีควรวางต้าแหน่งของผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับกลุ่มตลาดเปูาหมาย 
โดยการก้าหนดต้าแหน่งทางการตลาด (Positioning) สามารถแบ่งวิธีออกเป็น 3 ด้าน ดังต่อไปนี้ 
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1) ด้านอารมณ์ (Emotional) เป็นการเน้นจุดยืนทางด้านภาพลักษณ์ท่ีดีแก่ผู้ใช้งาน 
คือภาพลักษณ์ของตัวสินค้า บรรยากาศ อารมณ์ร่วม ยี่ห้อ (Brand) ของตัวสินค้า 
หรือบรรจุภัณฑ์ (Package) ในที่นี้อาจรวมไปถึงราคาของสินค้าด้วย 

2) ด้านการใช้งาน (Functional) เป็นการเน้นจุดยืนเน้นเกี่ยวกับการใช้งานของสินค้า
หรือบริการ เน้นฟังก์ชั่นต่าง ๆ (Function) รวมถึงความคุ้มค่า อาจไม่ได้เป็นสินค้าที่
ดีที่สุด แต่ต้องมีความคุ้มค่าคุ้มราคา เหมาะสมกับการใช้งาน  

3) ด้านความแตกต่าง (Differentiation) เป็นการเน้นที่การสร้างความแตกต่าง 
แปลกใหม่ และไม่สามารถหาสิ่งที่เข้ามาทดแทนได้ ซึ่งข้อดีของการสร้างความ
แตกต่างคือ เป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับตัวสินค้าได้เช่นเดียวกับจุดยืนทางด้าน
อารมณ์ (Emotional) ไม่ต้องแข่งขันกับผู้อ่ืนเนื่องจากว่ามีคู่แข่งน้อยราย โดย
ส่วนมากแล้วลอกเรียนแบบค้อนข้างยาก 

 
          จากที่กล่าวมาข้างต้นทางบริษัท ซามูไร (SAMURAI) จ้าหน่ายไส้กรองส้าหรับรถยนต์ที่เน้น
คุณภาพและมาตรฐาน โดยเฉพาะสินค้าประเภทไส้กรองอากาศแอร์รถยนต์  (Cabin Air Filter) มี
คุณสมบัติที่สามารถปูองกันฝุุน PM2.5 ได้ ส่งเสริมให้มีจุดยืนทางด้านสินค้า คือ ทางด้านการใช้งาน 
(Functional) ที่เน้นจุดยืนเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าหรือบริการรวมทั้งความคุ้มค่าคุ้มราคาท่ีได้รับ 
และอาจรวมไปถึง ทางด้าน ด้านอารมณ์ (Emotional) ที่เน้นจุดยืนทางด้านภาพลักษณ์ บรรยากาศ 
และ อารมณ์ร่วมในตัวสินค้าของผู้บริโภค แต่ด้วยกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นผู้บริโภค ตลาดใหญ่ (Mass 
market) จากท่ีกล่าวไว้ ดังข้อที่ 4.1.2 ทางบริษัท ซามูไร (SAMURAI)  จึงมุ้งเน้นสินค้าไปในราคาที่
สามารถให้กลุ่มบริโภคกลุ่มใหญ่นั้นสามารถจับต้องได้ อย่างทั่วถึง ดังภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: แสดงต้าแหน่งทางการตลาดของบริษัท ซามูไร (SAMURAI) 
 

 
 
 
       ซามูไร (SAMURAI) อยู่ในต้าแหน่งขวาของกราฟ คือ เป็นสินค้าที่เน้นคุณภาพแต่อยู่ในระดับราคา
ที่ผู้บริโภคกลุ่ม ตลาดใหญ่ (Mass market) สามารถเอ้ือมถึงได้ โดยสินค้านั้นมีคุณภาพท่ีคุ้มค่าคุ้ม
ราคา เมื่อเปรียบเทียบกับอีกสองยี่ห้อ ด้านขวาลาง 
 
   4.2 การก าหนดกลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด  
       การก้าหนดกลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด เป็นทฤษฎีหนึ่งที่ใช้ในการวางแผนการตลาด โดย
เปูาหมายส้าคัญของการวางแผนการตลาดคือท้าให้ผู้บริโภคหรือกลุ่มเปูาหมายของแบรนด์สินค้า
ตัดสินใจซื้อสินค้า โดยทฤษฎีนี้ประกอบไปด้วย 4 ส่วนผสมทางการตลาด คือ  
 

- กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product strategy) 
- กลยุทธ์การก้าหนดราคา (Price strategy) 
- กลยุทธ์การบริหารช่องทางการจ้าหน่าย (Place strategy) 
- กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Promotion strategy) 

ไส  ้กรองฝ  ้ ้น PM2.5ไส  ้กรองท  ้วไป

ราคาต  ํา

ราคาส  ํง
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สามารถอธิบายทั้ง 4 กลยุทธ์ได้ดังต่อไปนี้ 
1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product strategy)  

           กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product strategy)  คือ ส่วนผสมทางการตลาดที่เกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์ หรือ บริการที่ต้องการเสนอให้แก่ผู้บริโภค หรือกลุ่มเปูาหมาย เพ่ือตอบสนองความต้องการ
และแก้ไขปัญหา (Pain point) ให้แก่ผู้บริโภค  
 
         จากที่กล่าวมาข้างต้นทางทางบริษัท ซามูไร (SAMURAI)  ได้มีการวิเคราะห์และวางกลยุทธ์
ทางด้านผลิตภัณฑ์ (Product strategy) ดังนี้ 
 

- คุณภาพ : สินค้าผลิตจากวัตถุดิบที่มีคุณภาพได้การรับการรองรับมาตรฐานจาก
ประเทศญี่ปุุน JIS (Japanese Industrial Standards) โดยเฉพาะสินค้าประเภทไส้
กรองแอร์รถยนต์ สามารถปูองกันฝุุน PM2.5 ได้ถึง 98%  

 
- สินค้าครบครัน : สินค้ามีตัวเลือกที่หลากหลายมากกว่าคู่แข่งรายอ่ืน ๆ เนื่องจากว่า

สินค้าบางรุ่น แบรนด์ (Brand) คู่แข่งไม่ได้ผลิตหรือจ้าหน่าย แต่ของ ซามูไร 
(SAMURAI) มีสินค้าที่ครบตามความต้องการ 
 

- การรับประกัน : สินค้ามีการรับประกัน (Warranty) ไม่พอใจในตัวสินค้าผู้บริโภค
สามารถเปลี่ยน - คืนสินค้าได้ ภายใน 7 วัน ทั้งนี้การเปลี่ยน – คืนสินค้า สินค้าควร
อยู่ในสภาพที่สมบูรณ์เท่านั้น 

 
- ฉลากสินค้า : สินค้ามีการออกแบบฉลากหรือตราสินค้าให้มีความโดดเด่นทันสมัย 

เป็นที่น่าจดจ้าแก่ผู้บริโภค โดยใช้ชื่อสินค้าท่ีสามารถจดจ้าได้ง่ายและเป็นที่รู้จัก มี
ขั้นตอนหรือวิธีการใช้งานที่ชัดเจน โดยฉลากสินค้านั้นมีการแบ่งออกเป็น 5 กลุ่มสี 
เนื่องจากว่าทาง ซามูไร (SAMURAI)  มีกลุ่มสินค้าที่จ้าแนกออกเป็น 5 ชนิด จึง
จ้าเป็นต้องสร้างความแตกต่างของสินค้าแต่ละประเภทให้ชัดเจนมีความโดดเด่นกว่า
คู่แข่ง ช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภค เข้าใจในตัวสินค้ามากยิ่งขึ้น ช่วยให้ง่ายต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า 
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2) กลยุทธ์การก าหนดราคา (Price Strategy) 
       กลยุทธ์การก้าหนดราคา (Price Strategy)  เป็นกลยุทธ์ส้าคัญในการด้าเนินธุรกิจ โดยขึ้นอยู่กับ
ปัจจัยต่าง ๆ อาทิเช่น ราคาของคู่แข่ง ขนาดของธุรกิจ ประเภทของสินค้าที่จ้าหน่าย ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ 
ภายในบริษัท สิ่งแวดล้อมทางการตลาด กฎหมาย ความเปลี่ยนแปลงของราคาวัตถุดิบ หรือแม้แต่
ระบบการจัดจ้าหน่าย ต้นทุนวัตถุดิบ และการส่งเสริมการขาย ล้วนเป็นปัจจัยที่ส้าคัญต่อการก้าหนด
ราคาทั้งสิ้น 
 

- ตั้งตามลูกค้า : เป็นการตั้งราคาท่ียึดราคาตลาดเป็นเกณฑ์ โดยใช้วิธีการตั้งราคาตาม
แบบสอบถามจากกลุ่มเปูาหมาย 

- ตั้งราคาตามต้นทุน : การตั้งราคาตามต้นทุนที่แท้จริง และ ก้าไรที่ต้องการ ในข้อนี้มีข้อ
ควรระวังคือ หากมีการค้านวณต้นทุนที่แท้จริงผิด อางส่งผลให้มีก้าไรที่น้อยลงหรือ
ขาดทุนได้ในภายหลัง อีกท้ังถ้าหากมีราคาต้นทุนที่สูงกว่าคู่แข่งในตลาด ท้าให้ต้องตั้ง
ราคาขายที่สูง อาจส่งผลให้ความสามารถในการแข่งขันในตลาดลดลง ในข้อนี้หากเป็นผู้
แข่งขันรายใหม่ที่อาจมีต้นทุนเริ่มแรกน้อย อาจเป็นอุปสรรคในการตั้งราคาได้ 

- ตั้งราคาตามคู่แข่ง : การตั้งราคาขายตามคู่แข่งในตลาด ในข้อนี้มีข้อควรระวังคือ ธุรกิจ
ในแต่ละธุรกิจนั้นมีต้นทุนที่ไม่เท่ากัน การตั้งราคาตามคู่แข่งอาจส่งผลให้ธุรกิจนั่นมีก้าไร
ที่น้อยหรือขาดทุนได้ อีกท้ังการตั้งราคาขายตามคู่แข่งนั้นเป็นการกระตุ้นให้เกิดสงคราม
ราคา (Price war) ได้ การตั้งราคาตามลักษณะนี้ อาจเกิดข้ึนในช่วงเวลาใดช่วงเวลาหนึ่ง 
เพ่ือเป็นการเอาชนะคู่แข่ง โดยเฉพาะในช่วงการเปิดตัวสินค้าเริ่มแรก 

- ตั้งราคาเชิงจิตวิทยา : เป็นการตั้งราคาท่ีอาศัย อารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภค อาทิเช่น  
การตั้งราคาแบบเลขคี่ การตั้งราคาเช่นนี้ส่งเสริมให้ลูกค้ารู้สึกว่า สินค้านั้นราคาไม่แพง 
อาทิเช่น การตั้งราคาท่ีลงท้ายด้วยเลข 9 เช่น 99  หรือ 199 ซึ่งการตั้งราคาแบบนี้เป็นที่
นิยมอย่างมาก  

- ตั้งราคาตามปริมาณการซื้อ : เป็นการตั้งราคาแบบขั้นบันได ยิ่งซื้อสินค้าเยอะ ราคายิ่ง
ถูกลง อาทิเช่น การซื้อสินค้าเป็นโหล (12ชิ้น) นั้นมีราคาท่ีถูกกว่าการซื้อเพียงชิ้นเดียว 

- ตั้งราคาตามฤดูกาล : เป็นการก้าหนดราคาของสินค้าให้ต่้ากว่าปกติในชวงเวลาที่
ผู้บริโภคมีความต้องการของสินค้าน้อยลง หรือ ก้าหนดราคาให้สูงขึ้นในช่วงเวลาที่มี
ความต้องการมาก ส่วนใหญ่มักใช้กับสินค้าหรือบริการที่ความต้องการของลูกค้ามีการ
เปลี่ยนแปลงสูง  
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- ตั้งราคาแบบเป็นชุด : เป็นการจับคู่สินค้าโดยการน้ามาจัดจ้าหน่ายเป็นชุด เช่น การ
จับคู่สินค้าท่ีต้องใช้คู่กัน โดยท้าการตั้งราคาให้ต่้ากว่าการจ้าหน่ายสินค้าเพียงชิ้นเดียว  
การตั้งราคาแบบเป็นชุดจะช่วยกระตุ้นยอดจ้าหน่ายสินค้าได้มากยิ่งขึ้น 

 
3) กลยุทธ์การบริหารช่องทางการจ าหน่าย (Place Strategy) 

        กลยุทธ์การบริหารช่องทางการจ้าหน่าย (Place Strategy)  เป็นช่องทางการให้บริการ รวมถึง
การกระจายสินค้าเพ่ือให้สินค้าถึงมือผู้บริโภค การเลือกช่องทางในการจัดจ้าหน่ายควรเลือกช่องทางที่
สามารถตอบสนองกลุ่มเปูาหมายได้โดยตรง และทั่วถึง การเลือกใช้ช่องทางการจัดจ้าหน่ายนั้นมีอยู่
หลายวิธี ซามูไร (SAMURAI)  ได้เลือก กลยุทธ์การบริหารช่องทางการจ้าหน่าย (Place Strategy) แบบ
ผสมผสาน  
 
ภาพที่ 4.2: แสดงกลยุทธ์การบริหารช่องทางการจ้าหน่าย (Place Strategy) แบบผสมผสาน  
              Omni Channel 
  

 
 
ที่มา: Omni Channel คืออะไร ช่วยเพิ่มยอดขายให้ธุรกิจในยุค Disruption. (2563).  
       สืบค้นจาก https://www.mycloudfulfillment.com/omni-channel/        
 
      จากที่กล่าวมานั้น ช่องทางการจัดจ้าหน่ายหลักของ ซามูไร (SAMURAI)  ได้มีการจัดจ้าหน่าย
สินค้าซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ช่องทางดังต่อไปนี้  
 
- ช่องทาง ออนไลน์ (Online Channel)  : การจ้าหน่ายสินค้าผ่านทางช่องทาง ออนไลน์ 

(Online Channel)  รวมถึง E-Marketplace หรือ Electronic Marketplace เป็นเว็บไซต์
สื่อกลางการติดต่อซื้อขายที่รวบรวมสินค้าและร้านค้าต่างๆ จ้านวนมากคล้ายกับตลาดนัด
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หรือห้างสรรพสินค้า แต่เป็นในลักษณะรูปแบบออนไลน์ ซึ่งจะเป็นการให้บริการในรูปแบบ
ของเว็บไซต์ที่เปิดให้ผู้ที่สนใจเปิดร้านค้าของตนเอง สามารถน้าสินค้ามาวางขายได้ โดยทาง 
E-Marketplace หรือ Electronic Marketplace มีบริการในการเป็นตัวกลางในการซื้อ - 
ขายสินค้า มีบริการการขนส่งที่ทันสมัย รวมถึงการช่วยดูแลร้านค้า เช่น การช่วยโปรโมท
ร้านค้า และช่วยวางแผนธุรกิจ แบบครบวงจรโดยทาง  
 

         นอกจากนั้นยังมีช่องทางการจัดจ้าหน่ายสินค้าอีกหนึ่งช่องทางคือ การจ้าหน่ายสินค่าผ่านทาง
ช่องทาง LINE OA หรือชื่อเต็มคือ Official Account เป็นบัญชีเพ่ือธุรกิจที่มีการใช้งานเหมือนบัญชี 
LINE ส่วนตัว ซึ่งท้าหน้าที่เป็นตัวกลางในการปิดการขายและปัจจุบันได้มีการพัฒนาระบบ และ
เครื่องมือที่ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพทางด้านการขายสินค้าให้ง่ายมากยิ่งขึ้นด้วย LINE MY SHOP ที่
พัฒนาขึ้นมาเพ่ือแก้ปัญหาของการขาย อาทิเช่น การออกใบสั่งซื้อ มีแคตตาล๊อกสินค้า (Product 
Catalog) รวบไปถึงระบบช้าระเงินผ่าน LINE ได้โดยตรง   
 
- ช่องทาง ออฟไลน์ (Offline Channel) : การจ้าหน่ายสินค้าผ่านช่องทาง ออฟไลน์ 

(Offline Channel)   ซึ่งเป็นการจ้าหน่ายสินค้าร้านตัวแทนจ้าหน่ายอะไหล่รถยนต์  
 
4) กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Promotion Strategy) 

          การด้าเนินธุรกิจในยุคปัจจุบันนั้นเห็นได้ว่ามีการแข่งขันที่ค่อนข้างสูง การส่งเสริมการขาย 
(Promotion) จึงได้เข้ามามีบทบาทส้าคัญในการท้าตลาดเป็นอย่างมาก สิ่งที่ส้าคัญในการท้า
การตลาดคือ กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Promotion Strategy) ซึ่ง กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย 
(Promotion Strategy) เป็นการวางกลยุทธ์ (Strategy) เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค้า
และบริการมากขึ้น โดยการเสนอผลประโยชน์พิเศษให้แก่ผู้บริโภคเป็นครั้งคราว เพ่ือกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้าในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย  (Promotion 
Strategy) ที่นิยมน้ามาใช้ในการท้าตลาดในปัจจุบันมีหลายรูปแบบ ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของ
ผู้ประกอบการ ซึ่งผู้ประกอบการสามารถเลือกน้ามาใช้ให้เหมาะกับสินค้า อาทิเช่น การส่งเสริมการ
ขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภคโดยตรง เพ่ือต้องการให้ผู้บริโภคซื้อสินค้ามากขึ้น ผู้ประกอบการอาจท้าการเลือกใช้ 
วิธีการแจกสินค้าตัวอย่าง การสาธิตวิธีการใช้ การให้คูปอง การคืนเงิน ฯลฯ ทั้งนี้การวางกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการขาย  (Promotion Strategy) อาจท้าขึ้นเพ่ือหลายๆปัจจัยดังต่อไปนี้ เพ่ือเป็นการแนะน้า
สินค้าใหม่ เพื่อเป็นการเคลียร์สินค้าเก่า เพื่อเป็นการสร้างการรับรู้ เพื่อเป็นการสร้างผู้บริโภคใหม่ 
และ เพ่ือเป็นการกระตุ้นยอดขาย เป็นต้น แต่ถ้าหากต้องการส่งเสริมการขายโดยมุ่งไปที่ตัวแทน
จ้าหน่ายที่เป็นคนกลาง เพื่อให้บุคคลเหล่านี้กระจายสินค้าไปยังผู้บริโภคได้มากขึ้น ก็สามารถน้า
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วิธีการส่งเสริมการขายในลักษณะให้ส่วนลดสินค้า การแถมสินค้า การก้าหนดเปูาในการซื้อสินค้า การ
ให้ของขวัญพิเศษ ฯลฯ มาใช้เป็นแรงจูงใจ และหากต้องการส่งเสริมการขายด้วยการมุ่งสู่พนักงานขาย 
สามารถใช้วิธีการกระตุ้นด้วยการให้โบนัสพิเศษ การก้าหนดเปูาการขาย เพ่ือกระตุ้นให้พนักงาน
เหล่านี้ขายสินค้าได้มากขึ้น ซามูไร (SAMURAI)  ได้มีการก้าหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย 
(Promotion Strategy) โดยเป็นการเลือกใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขายนี้ (Promotion Strategy)  
ในช่วงเวลาใดช่วงเวลาหนึ่งแล้วแต่ความเหมาะสม ซึ่งมี การใช้กลยุทธ์ทั้งสองช่องทางการจัดจ้าหน่าย
ดังต่อไปนี้ 
 
           ช่องทาง ออนไลน์ (Online Channel) 
           ช่องทาง ออนไลน์ (Online Channel) เป็น การจ้าหน่ายสินค้าผ่านทางช่องทาง ออนไลน์ 
(Online Channel)  เป็นเว็บไซต์สื่อกลางการติดต่อซื้อขายที่รวบรวมสินค้าและร้านค้าต่างๆมากมาย 
ในการซื้อสินค้าแต่ละครั้ง ผู้บริโภคไม่ได้ต้องการเพียงแค่ความสะดวกสบายในการจับจ่ายใช้สอย
เท่านัน้ สิ่งหนึ่งที่เป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความต้องการในการซื้อสินค้ามากข้ึนคือการจัดกิจกรรม
การส่งเสริมการขายต่างๆ ซามูไร (SAMURAI)  ได้มีการก้าหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย 
(Promotion Strategy) ทางช่องทาง ออนไลน์ (Online Channel) ดังต่อไปนี้ 

- การจัดส่งฟรี : การจัดส่งฟรีนั้นมีการจัดขึ้น ณ ช่วงเวลาใดช่วงเวลา 
          ช่องทาง ออฟไลน์ (Offline Channel) 
           ช่องทาง ออฟไลน์ (Offline Channel)   ซึ่งเป็นการจ้าหน่ายสินค้าร้านตัวแทนจ้าหน่าย
อะไหล่รถยนต์ (Distributor) ทั่วประเทศ ซึ่งเป็นตัวกลางในการจ้าหน่ายสินค้ามีหน้าที่ในการเป็นผู้หา
สินค้าท่ีดีมีคุณภาพที่เหมาะสมกับราคา บริหารจัดเก็บและท้าการกระจายสินค้าให้กับผู้บริโภคของตน  
และรวมไปถึงศูนย์ซ่อมบ้ารุงรถยนต์ ซามูไร (SAMURAI) ได้มีการก้าหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย 
(Promotion Strategy) ทางช่องทาง ออนไลน์ (Offline Channel) ดังต่อไปนี้ 

- สินค้าสมนาคุณ (Customer reward) : การจ้าหน่ายสินค้าผ่านทาง ตัวแทนจ้าหน่าย 
(Distributor) อาจต้องมีการส่งเสริมการขายโดยการแจกสินค้าสมนาคุณ (Customer 
reward)  หรือสินค้าเพ่ือส่งเสริมการขาย อาทิเช่น ชั้นในวางสินค้าต่างๆ  โดยการให้
สินค้าสมนาคุณในลักษณะนี้ช่วยส่งเสริมให้สินค้าของทางบริษัทมีความน่าสนใจและโดด
เด่นกว่าคู่แข่ง ช่วยสร้างแรงจูงใจให้ ผู้บริโภค (End User) สนใจสินค้ามากยิ่งขึ้น 
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4.3 แผนกิจกรรมการสื่อสารการตลาด (Marketing plan) 
 
        การวางแผนเป็นเรื่องเกี่ยวกับการคาดการณ์ล่วงหน้าถึงปัญหาที่จะเกิดขึ้นในอนาคต และท้า
การตัดสินใจเกี่ยวกับการก้าหนดรูปแบบของแผนกิจกรรมเพ่ือให้บรรลุเปูาหมายที่ต้องการ กล่าวคือ 
การวางแผนคือการตัดสินใจในปัจจุบันว่าจะใช้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างไรในอนาคต การวางแผนมีส่วน
สัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิดกับการก้าหนดวัตถุประสงค์ กล่าวคือ วัตถุประสงค์และเปูาหมายจะเป็นตัว
พิจารณาในการก้าหนดแผนงานการวางแผนกิจกรรมต่าง ๆ จะเป็นวิธีการไปสู่วัตถุประสงค์หรือ
เปูาหมายนั้น เมื่อไรก็ตามท่ีกิจการมีการก้าหนดวัตถุประสงค์ข้ึนมา จะต้องมีการก้าหนดแผนงานต่าง 
ๆขึ้นมาด้วย เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์นั้น ๆ และกิจการอาจจะต้องมีการปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลง
แผนงานอยู่เสมอ เพื่อให้เข้ากับเงื่อนไขและโอกาสทางธุรกิจต่าง ๆ ที่ได้เปลี่ยนแปลงไป การวางแผน
การสื่อสารการตลาด คือ การระบุลงไปว่าจะใช้เครื่องมือส่งเสริมการตลาดชนิดใดและทรัพยากรของ
กิจการจะถูกจัดสรรไปยังเครื่องมือเหล่านั้นอย่างไร รวมถึงการคาดหวังของผลลัพธ์ที่ได้จากการ
วางแผนนั้น ๆ อีกด้วย 
 
       จากที่กล่าวมาข้างต้น ซามูไร (SAMURAI)  มีการจ้าหน่ายสินค้าแบ่งออกเป็น 2 ช่องทาง  คือ   
ช่องทาง ออนไลน์ (Online Channel) และ ช่องทาง ออฟไลน์ (Offline Channel)  โดยการวางแผน
กิจกรรมการสื่อสารการตลาด (Marketing plan) ของ ซามูไร (SAMURAI)   ได้ท้าการอธิบายแผนไว้
ดังต่อไปนี้ 
 
           ช่องทาง ออนไลน์ (Online Channel) 

- การท าการโฆษณา เฟสบุ๊ค (Facebook Advertising) : เป็นการซื้อโฆษณาใน 
Facebook ซึ่งเป็นสื่อออนไลน์ ที่เป็นช่องทางในการจ้าหนายสินค้าอันดับต้นๆ
เป็นซึ่งเป็นการท้าการโปรโมทสินค้าหรือบริการ ให้กับกลุ่มเปูาหมาย ได้รับรู้หรือ
รู้จักสินค้าและบริการ จวบจนถึงขั้นตอนของการสั่งซื้อสินค้าและบริการในที่สุด 
ถ้าเปรียบเทียบให้เห็นภาพ เปรียบเสมือนกับที่แบรนด์สินค้าต่างๆ ที่ท้าการซื้อ
โฆษณาในมสื่อทีวี หรือหนังสือพิมพ์ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รู้จักหรือรับรู้ในตัวสินค้า
จนเกิดความต้องการสินค้าในที่สุด (“เริ่มต้นลงโฆษณา Facebook ฉบับอัพเดต
ล่าสุด 2020”,2563) 
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           ช่องทาง ออฟไลน์ (Offline Channel)   
- การติดป้ายโฆษณา : การติดปูายโฆษณา ตามร้านค้าที่เป็นตัวแทนจ้าหน่าย 

(Distributor) เป็นการโฆษณาประชาสัมพันธ์วิธีหนึ่งที่มีผลต่อผู้บริโภคเป็นอย่าง
มาก ช่วยให้เข้าถึงกลุ่มเปูาหมายได้หลายหลาย และชัดเจน บ่งบอกให้ผู้บริโภค
รับรู้ในตัวสินค้านั้น ๆ การติดปูายโฆษณาตามร้านค้าต่าง ๆ ช่วยส่งเสริมให้ 
ร้านค้าดูมีความเป็นมืออาชีพและมีความน่าเชื่อถือในสายตาผู้บริโภค อีกท้ังยัง
ช่วยเพิ่มยอดการจ้าหน่ายสินค้าให้แก่ร้าน ซามูไร (SAMURAI)  ได้ท้าการติดปูาย
โฆษณาเพ่ือท้าการประชาสัมพันธ์ให้แก่ตัวแทนจ้าหน่ายทุกราย 

4.3.1 ก าหนดวัตถุประสงค์ทางการสื่อสาร 
           ก้าหนดวัตถุประสงค์ทางการสื่อสาร เป็นการก้าหนดสิ่งที่เจ้าของกิจการนั้นต้องการ
สื่อสารแก่ผู้บริโภค เป็นการสร้างสินค้าหรือบริการให้เป็นที่รู้จักกันอย่างขว้างขวางกับกลุ่ม
ตลาดเปูาหมายส่วน เพ่ือสร้างยอดขายให้ได้ก้าไรหรือผลตอบแทน วัตถุประสงค์หลักของ
สื่อสารการตลาดคือเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางและ
สร้างความสัมพันธ์ ในระยะยาวระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค หัวใจส้าคัญของการสื่อสารคือ
การสื่อสารข้อมูลที่ถูกต้อง ถูกช่องทาง ถูกเวลา และถูกกลุ่มเปูาหมายเพื่อให้การสื่อสารที่ถูก
ส่งออกไปนั้นมีประสิทธิผลที่สุด “ทัศนคติ” อิทธิพลส้าคัญต่อแบรนด์  (ณัฐิยา  อภัย, 2552) 
      วัตถุประสงค์ทางการสื่อสาร ประกอบไปด้วย 
- การสร้างความรับรู้ (Awareness) : การสร้างการรับรู้ในตัวสินค้าและแบรนด์ โดย

ผ่านการสื่อสารด้วยวิธีการต่าง ๆ ไปยังกลุ่มเปูาหมาย ผ่านกระบวนการในการสื่อสาร
ต่าง ๆ อาทิเช่น การสร้างภาพลักษณ์ การสร้างจุดเด่น และความน่าเชื่อถือ เพื่อให้
สินค้าและบริการนั้นเป็นที่รู้จักและเป็นที่ต้องการแก่ผู้บริโภค 

- กระตุ้นให้ตัดสินใจซื้อ (Reinforcing Previous Decisions And Attitudes) : 
         การท้าธุรกิจหรือการท้าการค้าขาย จ้าเป็นที่จะต้องมีทักษะด้าน จิตวิทยาการ
สื่อสาร เพ่ือเจรจาต่อรองทางธุรกิจ องค์กรที่เน้นท้าการค้าหรือการน้าเสนอไอเดียให้กับ
ผู้บริโภค จ้าเป็นที่จะต้องสรรหาบุคลากรที่มีทักษะการสื่อสารที่ดี  การน้าเสนอข้อมูลที่
ท้าให้ลูกค้ารู้สึกว่าเขานั้นได้รับผลประโยชน์และมีความคุ้มค่าคุ้มราคาจากการซื้อสินค้า
ในครั้งนี้ ซามูไร (SAMURAI) ได้ท้าการฝึกอบรมพนักงานขายก่อนการปฏิบัติงานจริง 
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บทที่ 5 
                     แผนจัดการองค์กรและบริหารทรัพยากรบุคคล 
 
แผนการจัดการองค์กรเป็นการก้าหนดเปูาหมายในอนาคตส้าหรับองค์กรและวางแผนก้าหนด

กิจกรรมเพ่ือด้าเนินการปฏิบัติงานได้โดยมีการจัดการใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพเพ่ือบรรลุ
เปูาหมายที่ตั้งไว้ การวางแผนบริหารจัดการจ้าเป็นต้องมีการวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการ
ด้าเนินงานทั้งในอดีต ปัจจุบัน และอนาคต เพ่ือน้ามาก้าหนดกิจกรรมและวิธีการปฏิบัติงานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ การที่แผนด้าเนินงานเป็นไปตามที่ก้าหนดไว้ได้นั้น สิ่งที่ส้าคัญและขาดไม่ได้ คือ 
ทรัพยากรบุคคล การบริหารทรัพยากรบุคคล เป็นเรื่องส้าคัญท่ีสุดถ้าหากสามารถบริหารได้ดี งานและ
กิจกรรมต่าง ๆ ที่ก้าหนดนั้นสามารถเดินหน้าไปได้ ผู้บริหารที่ดีจึงต้องเรียนรู้ประเภทของคนว่า
พฤติกรรมของคนแต่ละบุคคลควรใช้ความรู้ความสามารถในการบริหารหรือควรใช้หลักการแบบใด
เพ่ือจูงใจให้บุคคลเหล่านั้น ท้างานให้กับองค์กรได้อย่างเต็มที่มีประสิทธิภาพและด้วยความเต็มใจ 
 
5.1 การจัดโครงสร้างองค์กร ก าหนดแผนก ฝ่าย หน่วยงาน 
 
          การจัดโครงสร้างขององค์กร คือการจัดรูปแบบการท้างานของกิจการหรือธุรกิจ เป็นการ
ก้าหนดงานที่แต่ละฝุายหรือแต่ละหน่วยงานต้องรับผิดชอบ ก้าหนดสายการบังคับบัญชาว่าบุคคลใด
ขึ้นตรงกับฝุายไหนเพื่อให้เกิดความชัดเจนในการท้างานของธุรกิจนั้น ๆ กิจการขนาดใหญ่ทุกแห่งมี
การจัดโครงสร้างองค์กรที่ชัดเจนโดยออกมาเป็นรูปแบบของแผนภูมิองค์กร (Organization chart) 
ซึ่งมีการประกาศอย่างเป็นทางการให้ทั้งบุคคลภายในและภายนอกได้รับทราบ รวมถึงกิจการใหม่ท่ี
ก้าลังก่อตั้งควรก้าหนดโครงสร้างของธุรกิจให้ชัดเจนเพื่อเป็นประโยชน์ในการบริหารงานและเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการท้างานให้มีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลมากที่สุด เมื่อกิจการเติบโตและ
ขยายตัวมากขึ้นในอนาคต (“กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม”, ม.ป.ป.)  
 
        เนื่องจาก ซามูไร (SAMURAI) เป็นบริษัทที่เพ่ิงเริ่มด้าเนินงานจัดตั้งบริษัท ในเริ่มแรกจ้านวน
บุคคลากรหรือทรัพยากรบุคคลจึงมีค่อนข้างจ้ากัด โดยได้ท้าการวางแผนผังองค์กรดังภาพที่ 5.1 
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ภาพที่ 5.1:  แสดงแผนผังองค์กรของ ซามูไร (SAMURAI) 

 
5.2 การก าหนดต าแหน่งและหน้าที่ความรับผิดชอบของงาน รวมถึงคุณสมบัติของบุคลากรที่ต้อง  
     สรรหา 
 
      จากแผนผังโครงสร้างองค์กรของ  ซามูไร (SAMURAI)  ดังภาพที่ 5.1 สามารถก้าหนดต้าแหน่ง
หน้าที่ความรับผิดชอบของงานในองค์กรได้ 5 ต้าแหน่ง ดังนี้ 
 

1) กรรมการบริษัท (Managing Director) 
2) แผนกบัญชี (Finance and Accounting) 
3) แผนกการตลาด (Marketing Officer) 
4) แผนกคลังสินค้า (Warehouse Officer) 
5) ฝุายบุคคล (Humen Resources Personnel) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

กรรมการบริษัท 

แผนกบญัชี แผนกการตลาด แผนกคลงัสินค้า แผนกฝ่ายบคุคล 
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ตารางที่ 5.1: การก้าหนดต้าแหน่งหน้าที่ความรับผิดชอบของงานในองค์กร 
 

ต้าแหน่ง อัตรา หน้าที่ความรับผิดชอบ คุณสมบัติ 

กรรมการบริษัท 

(Managing Director) 
 

1 - วางแผนกลยุทธ์ในการด้าเนินงาน 

- ติดตาม ตรวจสอบ ควบคุมการบริหารงาน
ในสายงานต่างๆ 

- ให้ค้าปรึกษาแนะน้าแก่ผู้บริหาร 

ในสายงานต่างๆ 
 

- มีความสามารถในการวางแผน 

กลยุทธ์ที่ด ี

- มีความสามารถในการจัดการองค์กร 

- มีความคิดเชิงวิสัยทัศน์ 
- มีการตัดสินใจที่รอบคอบรวมถึงค้านึงถึง

ผลเสียที่จะเกิดแก่บริษัท 

- มีภาวะความเป็นผู้น้าที่ด ี

แผนกบัญช ี

(Finance and 

Accounting) 
 

1 - ตรวจสอบยอดเงินกับใบน้าฝากและรายงาน
การรับเงิน 

- ตรวจสอบเอกสาร 

- ตรวจสอบอา้นาจการเซ็นอนุมัติ 
- ติดตามเอกสารจากหน่วยงานภายในบรษิัท 

- การวางแผนตรวจสอบ และควบคุมการปิด
บัญชี 

- มีความละเอียดรอบคอบ 

- มีความแม่นยา้ในการวางแผน
งบประมาณ 

- สามารถปิดบัญชีได้ถูกต้องทันเวลา 

- สามารถส่งภาษีได้ถูกตอ้งทันเวลา 

แผนกการตลาด 

(Marketing Officer) 
 

1 - การก้าหนดแผนหรือแนวคิดในการท้าสือ่ 
 

- ท้างานร่วมกับบุคคลภายนอกองค์กรได้ 
- รับสภาพความกดดันในการปรับเปลีย่น

แผนงานได ้

แผนกคลังสินค้า 

(Warehouse Officer) 

1 - วางแผนการจัดเก็บสินค้า 
 

- รับสินค้าและท้าการจัดเก็บได้ถูกต้อง 
ครบถ้วน 

ฝ่ายบุคคล 

(Humen Resources 

Personnel) 

1 - วางแผนการสรรหาบุคลากร 

- ควบคุมการสรรหาผู้สมัคร 

- ติดต่อประสานงานกับหนา่ยงานที่เกีย่วข้อง 

- น้าเสนอขออนุมัติค่าใช้จา่ย 

- ปฏิบัติงานสอดคล้องกับข้อก้าหนด 

- บริหารบุคลากร พนักงานมีความพึง
พอใจ 

- การคัดเลือกพนักงานได้ทันท่วงท ี

 
           ด้านคุณสมบัติของบุคลากรที่ต้องการสรรหานั้น จากบทความของจ๊อบส์ดีบีดอทคอม 
(jobsDB.com) ได้กล่าวถึงคุณสมบัติของบุคลากรที่ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ต้องการ คือ คุณสมบัติ
ด้านการสื่อสารที่ดี มีทัศนคติเชิงบวก สามารถท้างานเป็นทีมได้ มุ่งมั่นในงาน มีความรับผิดชอบ ชอบ
แสวงหาโอกาสใหม่ๆ เป็นต้น (“พนักงานแบบไหน”, 2560) 
 
5.3 นโยบายการบริหารบุคลากร  
           การที่องค์กรประสบความส้าเร็จและเจริญก้าวหน้านั้น สิ่งหนึ่งที่ขาดไม่ได้คือบุคลากร การ
บริหารบุคลากร มีความส้าคัญอย่างมากส้าหรับองค์กรในปัจจุบัน เนื่องจากว่าการบริหารบุคลากรที่ดี
ย่อมเป็นเครื่องมือที่ได้เปรียบทางด้านการแข่งขัน โดยเน้นไปที่การสร้างบุคลากรที่มีศักยภาพ โดย
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วิธีการคัดเลือกบุคลากรมีองค์ประกอบหลัก ๆ คือ การคัดสรรและการเลือกบุคลากร (Recruitment 
and selection) , การประเมินผล (Assessment) และ การบริหารค่าตอบแทน (Compensation) 
เป็นต้น 

1) การคัดสรรและการเลือกบุคลากร (Recruitment and selection) 
        การคัดสรรบุคลากร เป็นกระบวนการสรรหาบคลากรที่มีความรู้ ทักษะ และ
ความสามารถตรงตามที่องค์กรต้องการ สามารถปฏิบัติงานร่วมกับองค์กรได้ 
กระบวนการสรรหาบุคลากรนี้ด้าเนินการได้ทั้งภายในและภายนอกองค์กร โดยทาง 
ซามูไร (SAMURAI) มีการคัดสรรและคัดเลือกบุคลากร ด้วยวิธีการต่าง ๆ เช่น การ
ทดสอบ การสัมภาษณ์ การตรวจสอบภูมิหลัง หรือ การท้ากิจกรรมต่าง ๆ ที่องค์กร
นั้นก้าหนด เพ่ือช่วยให้องค์กรได้บุคลากรตรงตามคุณสมบัติที่ต้องการและเหมาะสม
มากที่สุด 

 
2) การประเมินผล (Assessment) 
       การประเมินผลเป็นกระบวนการในการติดตามผลของบุคลากรในองค์กรที่
ปฏิบัติงานในด้านต่าง ๆ ทั้งด้านผลงาน ด้านคุณภาพ และคุณลักษณะอื่น ๆ มี
วัตถุประสงค์และหลักเกณฑ์ในการประเมินที่มีมาตรฐานที่สอดคล้องกับลักษณะของ
งานที่ได้รับมอบหมาย การประเมินผลการปฏิบัติงาน มีวิธีการวัดคุณภาพ และ
เกณฑ์การวัดความส้าเร็จของงานนั้น ๆ โดยการประเมินผลนี้อาจน้าไปสู่การก้าหนด 
ค่าตอบแทน การเปลี่ยนต้าแหน่ง จนถึงขั้นการปลดต้าแหน่ง ดังนั้นการประเมินผล
ทุกครั้งทางองค์กรมีหน้าที่แจ้งผลการประเมินกลับไปยังพนักงานหรือบุคลากรใน
องค์กรเพ่ือทราบและท้าการพัฒนาปรับปรุงการท้างานในครั้งต่อไป 
 
3) การบริหารค่าตอบแทน (Compensation) 
        ปฏิเสธไม่ได้เลยว่า องค์กรขนาดใหญ่ ตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า(Distributor) 
พนักงานประจ้า แม่บ้าน หรือแม้แต่บุคคลทั่วไปที่ท้างานหาเช้ากินค้่า ล้วนแต่
ต้องการผลตอบแทนทั้งสิ้น ดังนั้นการบริหารค่าตอบแทนให้มีประสิทธิภาพนั้นเป็น
สิ่งจ้าเป็นอย่างมากส้าหรับองค์กรไม่ว่าองค์กรนั้นมีขนาดที่ใหญ่หรือเล็ก เนื่องจากว่า
บุคลากรที่เข้ามาท้างานหรือปฏิบัติหน้าที่ ต่างท้าเพ่ือความเจริญก้าวหน้า ความอยู่
รอด และเพ่ือความสุขในการปฏิบัติงานของคนในองค์กรทั้งสิ้น ดังนั้นการบริหาร 
ค่าตอบแทน (Compensation)  จึงต้องสอดคล้องและสัมพันธ์กับนโยบายของ
องค์กรนั้น ๆ และควรเป็นไปตามวัตถุประสงค์การก้าหนดค่าตอบแทนที่ได้ก้าหนดไว้ 
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ด้วยความยุติธรรม การบริหารค่าตอบแทน (Compensation) ควรมีการแบ่งตาม
ประเภทของค่าตอบแทน อาทิเช่น ค่าตอบแทนหลักท่ีเป็นค่าจ้าง ค่าตอบแทนแปร
ผัน หรือ ที่เรียกว่าค่าตอบแทนจูงใจ  
(Commission) เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้บุคคลากรมีความกระตือรือร้นและเอาใจใส่
ในการท้างาน เทคนิคการบริหารค่าตอบแทนที่มีประสิทธิภาพ Effective 
Compensation Management (จรูญศักดิ ์สุนทรเดชา, 2561)   

 
5.4 นโยบายการพัฒนาบุคลากร  

1) การฝึกอบรม  
      การฝึกอบรมพนักงานนั้นเป็นขั้นตอนที่ส้าคัญส้าหรับองค์กรเป็นอย่างมาก 
โดยการฝึกอบรมพนักงานนั้นเป็นการฝึกอบรมพนักงานใหม่ โดยมุ่งเน้นให้พนักงาน
มีประสิทธิภาพหรือศักยภาพในการท้างาน ซึ่งการอบรมของซามูไร (SAMURAI) 
เป็นการฝึกอบรมเฉพาะทาง ซึ่งมีเนื้อหารายละเอียดที่แตกต่างกันออกไปของแต่ละ
หน้าที่  

 
2) การจูงใจ (Talent Motivation) 
     การสร้างแรงจูงใจมีความส้าคัญอย่างมากในการท้างานในองค์กร การสร้าง
แรงจูงใจในการท้างานนั้นสามารถแบ่งได้หลากหลายวิธี คือ การตอบแทนในระยะ
สั้นและระยะยาว เช่น การเติบโตในสายงานหรือการเลื่อนต้าแหน่ง การจัดฝึกอบรม
เพ่ือพัฒนาศักยภาพ การจ่ายเงินพิเศษท่ีนอกเหนือจากเงินเดือน (Bonus) ร่วมถึง
สวัสดิการพนักงาน ซามูไร (SAMURAI) มีการพิจารณาและเลื่อนต้าแหน่งของ
บุคลากรมีการจัดฝึกอบรมเพ่ือพัฒนาศักยภาพ อยู่เสมอ 
 
3) การรักษาบุคลากร (Retention) 
       การรักษาบุคลากร (Retention) เป็นสิ่งที่ทุกองค์กรต้องพึงปฏิบัติ เนื่องจากว่า
ถ้าหากองค์กรนั้นขาดแรงงานหรือ บุคลากรที่มีคุณภาพไปอางส่งผลเสียต่อการ
ปฏิบัติงานในด้านต่าง ๆ อีกทั้งอาจยังส่งผลกระทบร้ายแรงต่อความมั่นคงของ
องค์กร การรักษาการคงอยู่ของพนักงานเพ่ือลดอัตราการลาออก อาจใช้วิธีการสร้าง
ความผูกพันของบุคลากรต่อองค์กร เพ่ือรักษาคนดีที่มีฝีมือที่มีความจงรักภักดีไว้กับ
องค์กร สร้างผลงานและความก้าวหน้าในชีวิตของบุคลากรควบคู่ไปกับองค์กร การ
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สร้างความผูกพันนี้ช่วยส่งส่งเสริมให้บุคลากรเกิดขวัญก้าลังใจในการท้างานและมี
ความทุ่มเทความรู้ความสามารถให้กับองค์กรอย่างเต็มที่ 
กลยุทธ์การบริหารจัดการบุคลากรที่มีศักยภาพสูง เพ่ือสร้างความได้เปรียบในองค์กร  
(ชนากานต์ บุญทอง, เกษราภรณ์ สุตตาพงค์ และ ณัฐยา ยวงใย ,2562) 
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บทที่ 6 
แผนการด าเนนิงาน 

 
6.1 การจัดตั้งธุรกิจและข้ันตอนการจัดตั้ง 
 
         การจัดตั้งธุรกิจ ผู้ประกอบการควรที่จะมีความรู้ความเข้าใจในรูปแบบองค์กรธุรกิจเพื่อให้
สามารถสร้างตัวตนทางธุรกิจ ได้อย่างเหมาะสมและมีความน่าเชื่อถือ รูปแบบขององค์กรณ์แบ่ง
สามารถออกเป็น 2 ประเภท คือ ที่เป็นนิติบุคคล และธุรกิจที่ไม่เป็นนิติบุคคล ซึ่งธุรกิจนิติบุคคล 
ประกอบด้วย ห้างหุ้นส่วนสามัญจดทะเบียน ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด บริษัทจ้ากัด บริษัทมหาชนจ้ากัด และ
องค์กรธุรกิจจัดตั้งหรือจดทะเบียนภายใต้กฎหมายเฉพาะ ส่วนธุรกิจที่ไม่เป็นนิติบุคคล ประกอบไป
ด้วย กิจการเจ้าของคนเดียว เป็นต้น 
 
           ซามูไร (SAMURAI) ได้ท้าการเลือกการจดทะเบียนในรูปแบบบริษัทจ้ากัด  การจดทะเบียน
บริษัทจ้ากัด นั้นต้องมีผู้เริ่มก่อตั้ง ตั้งแต่ 3 คนข้ึนไป โดยท้าการแบ่งทุนออกเป็นหุ้นที่มีมูลค่าเท่า ๆ 
กัน ในที่นี้ผู้ถือหุ้นทุกคนมีความรับผิดชอบไม่เกินจ้านวนหุ้นที่ลงทุน โดย ขั้นตอนการจัดตั้งบริษัท
จ้ากัดมี 2 ขั้นตอน คือ 
 

1) การจดทะเบียนหนังสือบริคณห์สนธิ 
2) การจดทะเบียนจัดตั้งบริษัทจ้ากัด 

 
ภาพที่ 6.1: แสดงขั้นตอนการจดทะเบียนหนังสือบริคณห์สนธิ 
 

 
 
ที่มา: ขั้นตอนการจดทะเบียนหนังสือบริคณห์สนธิ. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก https://bit.ly/3gWJ6j1 
 

https://bit.ly/3gWJ6j1
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ภาพที่ 6.2: แสดงขั้นตอนการจดทะเบียนจัดตั้งบริษัทจ้ากัด 
 

 
 
ที่มา: ขั้นตอนการจดทะเบียนจัดตั้งบริษัทจ้ากัด. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 
       https://www.dbd.go.th/download/data_srevice/intro_step_bj_memorandum.pdf 
 
6.2   ขั้นตอนและวิธีการจัดซื้อ  
 
               เนื่องจาก ซามูไร (SAMURAI) ท้าการจ้างโรงงานที่รับผลิตสินค้า หรือเรียกว่า OEM 
(Original Equipment Manufacture) หลักเกณฑ์ในการคัดเลือกโรงงานผลิตของ ซามูไร 
(SAMURAI) ใช้หลักเกณฑ์ Total Cost of Ownership (TCO) แปลว่า ต้นทุนและค่าใช้จ่ายรวมที่ได้
สินค้ามาครอบครอง มาช่วยในการพิจารณา ในการตัดสินใจ 

 
6.2.1 คุณภาพ (Quality)  
           คุณภาพของสินค้าที่สั่งผลิตนั้นต้องตรงตามมาตรฐานและความต้องการของบริษัท  
6.2.2 ราคาหรือต้นทุน (Cost or price)  
           ราคาหรือต้นทุนของตัวสินค้านั้นไม่จ้าเป็นต้องถูกที่สุดแต่ราคาควรมีความเหมาะสม
คุ้มค่าคุ้มราคาเมื่อเปรียบเทียบกับผู้ผลิตรายอื่น ถ้าหากมีการผลิตสินค้าในจ้านวนที่มาก อาจ
ส่งผลให้ได้ราคาในการจ้างผลิตสินค้านั้นถูกลง ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับการตกลงกันระหว่างผู้ว่าจ้าง
และโรงงานผู้ผลิต 
6.2.3 ระยะเวลาการส่งมอบ (Delivery Time) หรือ Lead Time 
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         ระยะเวลาของการส่งมอบควรมีระยะเวลาการส่งมอบที่ไม่นานจนเกินไป รวมถึงการ
ส่งมอบที่ตรงต่อเวลา เนื่องจากว่าถ้าหากมีการส่งมอบสินค้าที่ไม่ตรงต่อเวลาแล้วอาจส่งผล
กระทบได้หลายประการ อาทิเช่น ไม่มีสินค้าเพ่ือจ้าหน่ายในเวลาที่ก้าหนดอาจส่งผลให้ลูกค้า
เกิดความไม่พอใจและอาจเปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าของคู่แข่งได้ในที่สุด 
6.2.4 การบริการ (Services)  
            การบริการนั้นควรมีบริการหลังการส่งมอบสินค้าที่ดี เมื่อเกิดเหตุการณ์ที่ไม่คาดฝัน 
ขึ้น เช่น สินค้าบกพร่องช้ารุดเสียหาย สามารถส่งมอบสินค้าเพ่ือเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้
ในทันที 

 
6.3 การจัดการคลังสินค้าและการควบคุมสินค้าคงเหลือ 
 

        การบริหารจัดการคลังสินค้าและการควบคุมสินค้าคงเหลือนั้นถือว่ามีความส้าคัญ
อย่างมาก โดยหัวใจส้าคัญนั้นขึ้นอยู่กับการบริหารการจัดการคลังสินค้าให้มีสินค้าท่ีพอเพียง
ต่อการจ้าหน่ายและไม่ควรมีสินค้าคงคลังมากจนเกิดไป  
 

          6.3.1 การรับสินค้า (Receiving) 
        การรับสินค้าทุกครั้ง ควรมีการตรวจสอบนับจ้านวนสินค้าเพ่ือความถูกต้องครบถ้วน 
รวมถึงตรวจสอบสภาพและความสมบูรณ์ของตัวสินค้าให้เรียบร้อย ซึ่งซามูไร (SAMURAI)  
ได้มีการจัดการและควบคุมการรับสินค้าโดยการตรวจสอบความถูกต้องของสินค้าที่สั่งผลิตว่า
ตรงตามรุ่นที่ต้องการหรือไม่ 

          6.3.2 การควบคุมคลังสินค้า (Storage) 
         การควบคุมคลังสินค้า เป็นการจับเก็บสินค้าโดยมีการเลือกใช้ระบบ POS หรือ 
เรียกว่าระบบ  Point of sale system ซึ่งเป็นระบบที่ใช้ในการจ้าหน่ายสินค้าหน้าร้าน เข้า
มาช่วยในการจัดการคลังสินค้าและจัดเก็บข้อมูลเพื่อให้มีความถูกต้องแม่นย้า สามารถ
ตรวจสอบสินค้าได้ว่าจ้าหน่ายสินค้าไปเมื่อใด มีการเพ่ิมของจ้านวนสินค้าเมื่อใด ช่วยควบคุม
และปูองกันการทุจริตที่อาจเกิดขึ้นในองค์กรได้ 
 
 
 

 
 



 74 

6.4 กระบวนการหรือขั้นตอนการส่งสินค้าหรือให้บริการ 
 
          เมื่อมีการสั่งซื้อสินค้าขั้นตอนต่อมา คือการส่งมอบสินค้า โดยแบ่งออกเป็น 2 ขั้นตอนหลัก 
คือ การจัดเตรียมสินค้าเพ่ือส่งมอบ (Order Picking) และ การจัดส่งสินค้า (Deliver) โดยมีการ
อธิบายขันตอนดังต่อไปนี้ 
 
          6.4.1 การจัดเตรียมสินค้าเพื่อส่งมอบ (Order Picking) 

           การจัดเตรียมสินค้าเพ่ือส่งมอบ เป็นการจัดเตรียมสินค้าตามความต้องการของ
ลูกค้า โดยการใช้หลักการการส่งมอบสินค้าที่เรียกว่า FIFO หรือชื่อเต็มว่า First-In First-
Out หลักการนี้เหมาะกับร้านค้าท่ีขายสินค้าท่ีมีสินค้าหลายชนิด หรือสินค้าที่มีการ
เปลี่ยนแปลงจ้านวน หรือเปลี่ยนราคาอยู่เสมอ ซึ่งมีความหมายตรงตัวคือการหยิบสินค้าที่
เก็บเข้าคลังก่อนออกไปจ้าหน่ายก่อน เพ่ือลดปัญหาสินค้าคงค้างนานจนเกินไป  

          6.4.2 การจัดส่งสินค้า (Deliver) 
          การจัดส่งสินค้า ในช่วงแรกของการเริ่มต้นธุรกิจทางบริษัทได้เลือกใช้วิธีการขนส่ง
สินค้าโดยรถขนส่งสินค้าภายในองค์กรเป็นการจัดส่งสินค้า โดยมีภาพขั้นตอน วงจรกิจกรรม
หลักของคลังสินค้า ดังภาพที่ 6.3 

 
ภาพที่ 6.3: แสดงวงจรกิจกรรมหลักของคลังสินค้า 
 

 
 

ที่มา: : จุฑาทิพย์ ลีลาธนาพิพัฒน์ และ ธีระวัฒน์ จันทึก. (2561).  การจัดการ 
         สินค้าคงคลังอย่างมืออาชีพ Professional Inventory Management).Veridian E- 
         Journal, Silpakorn University.  สืบค้นจาก https://bit.ly/3gWTjMl 
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บทที่ 7 
แผนการเงิน 

 
         แผนการเงินนับว่าเป็นสิ่งส้าคัญในการด้าเนินธุรกิจ การจัดท้าแผนธุรกิจนั้นกิจการต้องทราบให้
ได้ว่าแผนที่จัดท้าขึ้นนั้นเป็นไปตามวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้หรือไม่ การที่จะบรรลุวัตถุประสงค์ดังกล่าว 
ต้องใช้เงินลงทุนจ้านวนเท่าใด เงินลงทุนได้มาจากแหล่งใดบ้าง 
 
7.1 ความต้องการเงินทุน แหล่งที่มาของเงินทุน และโครงสร้างของเงินทุน  
 
         การเริ่มต้นธุรกิจผู้ประกอบการต้องมีความชัดเจนในด้านทรัพยากรทางการเงิน รวมถึงมีแผนที่
ชัดเจนในการจัดการทรัพยากรเหล่านั้นเพื่อให้เพียงพอต่อการด้าเนินงานและก่อให้เกิดผลก้าไรสูงสุด 
ในการตัดสินใจลงทุนประกอบธุรกิจทรัพยากรทางการเงินเป็นเรื่องส้าคัญ หากบริหารจัดการได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ สามมารถน้าธุรกิจไปสู่ความส้าเร็จได้  โดยแหล่งที่มาของเงินทุนในการประกอบธุรกิจ
แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 

1) แบ่งตามระยะเวลาการช้าระคืน 
- แหล่งเงินทุนระยะสั้น หมายถึง แหล่งเงินทุนที่ผู้ประกอบการต้องช้าระคืน

ภายใน 1 ปี มักใช้ลงทุนในทรัพย์หมุนเวียน 
- แหล่งเงินทุนระยะปานกลาง หมายถึง แหล่งเงินทุนที่มีระยะเวลากู้ยืม

มากกว่า 1 ปี แต่ไม่เกิน 5 ปี นิยมใช้ลงทุนในเครื่องจักร อุปกรณ์ หรือ
สินค้า 

- แหล่งเงินทุนระยะยาว หมายถึง แหล่งเงินทุนที่มีระยะเวลากู้ยืมมากกว่า 
5 ปีขึ้นไปนิยมใช้ในการลงทุนเพ่ือซื้อสินทรัพย์ถาวร 

2) แบ่งตามแหล่งที่มาของเงินทุน 
- แหล่งภายใน หมายถึง เงินทุนที่ได้จากการประกอบธุรกิจเอง เช่น ก้าไร

สะสม ค่าเสื่อมราคา เป็นต้น 
- แหล่งภายนอก หมายถึง เงินทุนที่ได้จากภายนอก เช่นเงินลงทุนจาก

หุ้นส่วน เงินกู้ยืมธนาคาร สถาบันการเงิน ตลาดหุ้น อ่ืนๆ 
 
        จากงานเขียนของ พิบูล ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล (2552) ระบุว่าการใช้ไปของเงินทุน
ในช่วงแรกจะใช้ท้าธุรกิจใน 3 ลักษณะ คือ 
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1) เงินทุนเริ่มต้น (set-up capital) เป็นเงินที่ใช้ในการเริ่มต้นธุรกิจ เช่น การซื้อ
สินทรัพย์ถาวรเครื่องมือเครื่องจักร อุปกรณ์ต่างๆ ที่จ้าเป็น รวมถึงส้ารองไว้เป็น
ค่าใช้จ่ายผันแปรในช่วงเริ่มต้นของกิจการที่ยังไม่มีรายได้ 

 
2) เงินทุนหมุนเวียน (working capital) เป็นเงินที่ใช้เป็นค่าใช้จ่ายประจ้าวันขอ

กิจการ เช่นค่าเช่า เงินเดือน ค่าสาธารณูปโภค หนี้สิ้น เป็นต้น 
 

3) เงินทุนส้ารอง (cash reserved) เป็นเงินส้ารองไว้ใช้ยามฉุกเฉินในกรณีที่มีเหตุไม่
เป็นไปตามที่วางแผนไว้ มักส้ารองไวะ 10-12 ของเงินทุนทั้งหมด 

 
        ความต้องการของเงินทุนในขั้นตอนแรกนั้นประกอบไปด้วย แหล่งที่มาของเงินทุน และ
โครงสร้างของเงินทุน โดยรายละเอียดแผนการใช้เงินลงทุนของ ซามูไร (SAMURAI) ดังตารางที่ 7.1 
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ตารางที่ 7.1: แสดงแผนการใช้เงินทุนเริ่มต้นของ ซามูไร (SAMURAI)  
 

 
 

        ตารางที่ 7.1 ข้างต้น ซามูไร (SAMURAI) มีแผนการใช้เงินทุนเริ่มต้นทั้งหมดรวม 2,752,000 
บาท  คิดเป็นเงินลงทุนในสินทรัพย์ถาวร รวม 849,000 บาท เงินลงทุนสินค้าตั้งต้น 1,883,000 บาท 
และ อุปกรณ์ส้านักงานอ่ืน ๆ 20,000 บาท 
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ตารางที่ 7.2: แสดงแผนงบประมาณการใช้เงินหมุนเวียนของ ซามูไร (SAMURAI) 
 

 
 
       จากตาราง ข้างต้น ซามูไร (SAMURAI) มีแผนการใช้เงินทุนหมุนเวียนต่อเดือนจ้านวน  
236,245 บาท พยากรณ์เงินทุนหมุนเวียนล่วงหน้า 6 เดือน คิดเป็นทุน 1,417,470 บาท 
 
ตารางที่ 7.3: แสดงแผนงบประมาณเงินทุนส้ารองของ ซามูไร (SAMURAI) 
 

 
 

     จากตารางข้างต้น ซามูไร (SAMURAI) มีความต้องการเงินลงทุน 4,000,000 บาท เมื่อหัก
งบประมาณเงินลงทุนเริ่มต้น และเงินหมุนเวียนออกแล้ว จะเหลือเงินทุนส้ารองทั้งหมด  1,686,530 
บาท 
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7.2 สมมติฐานทางการเงิน  
         จากการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอกและภายในของธุรกิจในบทที่ 2 และ 3 สามารถสร้าง
สมมติฐานทางการเงินได้ดังนี้ 
 
      7.2.1 การประมาณการรายได้ 
             จากการส้ารวจตลาดอะไหล่ทดแทนในประเทศไทยและการวิเคราะห์คู่แข่งพบว่าราคาของ 
สินค้าประเภทไส้กรองน้้ามันเครื่อง (Oil Filter),ไส้กรองน้้ามันโซล่า (Fuel Filter),ไส้กรองอากาศ (Air 
Filter) มีราคาค่อนข้างใกล้เคียงกันโดยมีราคาอยู่ที่ 70 – 190 บาท และ สินค้าประเภท ไส้กรอง
อากาศแอร์ (Cabin Air Filter) อยู่ที่  390 – 1,900 บาท ซึ่งราคาข้ึนอยู่กับหลายปัจจัยด้วยกัน เช่น 
รุ่นของรถยนต์ เป็นต้น 
การพยากรณ์รายได้ทางช่องทาง (ขายปลีก) ผ่านช่องทางออนไลน์ (Online Channel) มีสมมติฐาน
ดังต่อไปนี้   
            สินค้าท่ี ซามูไร (SAMURAI) ได้ท้าการจัดจ้าหน่ายผ่านทางช่องทาง ออนไลน์ (Online 
Channel) ซึ่งเป็นการขายปลีก สินค้ามีทั้งหมด 5 ชนิดประกอบไปด้วย ไส้กรองอากาศแอร์ (Cabin 
Air Filter) เกรด Premium , ไส้กรองอากาศแอร์ (Cabin Air Filter) เกรด Original , ไส้กรอง
น้้ามันเครื่อง (Oil Filter) , ไส้กรองน้้ามันโซล่า (Fuel Filter) และ ไส้กรองอากาศ (Air Filter) สินค้า
ที่สามารถสร้างรายได้ ผ่านทางช่องทาง ออนไลน์ (Online Channel)  คือสินค้าประเภทไส้กรอง
อากาศแอร์ (Cabin Air Filter) และสินค้าประเภทไส้กรองอากาศ (Air Filter) เนื่องจากว่าสินค้าท้ัง
สองชนิดนี้ผู้ขับขี่รถยนต์สามารถเปลี่ยนได้เอง โดยไม่มีวิธีหรือขั้นตอนในการใช้งานที่ยุ่งยาก ส่วน
สินค้าท่ีเหลือนั้นมีขั้นตอนการเปลี่ยนหรือใช้งานที่ยุ่งยากกว่า อาจต้องใช้ผู้ที่มีประสบการณ์หรือ
เครื่องมือในการเปลี่ยนในแต่ละครั้งที่ยุ่งยากกว่า โดยทาง ซามูไร ฟิลเตอร์ (SAMURAI FILTER) ได้ท้า
การสมมติฐานการจ้าหน่ายสินค้า ผ่านทางช่องทาง ออนไลน์ (Online Channel)  ไว้ดังตารางที่ 7.4  
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ตารางที่ 7.4: แสดงพยากรณ์ยอดขายรายเดือนใน ปีที่ 1  (ขายปลีก) ทางช่องทาง ออนไลน์  
                (Online Channel)  สินค้าประเภทไส้กรองอากาศแอร์ (Cabin Air Filter) เกรด    
                Premium 
 

 
 
ตารางที่ 7.5: แสดงพยากรณ์ยอดขายรายเดือนใน ปีที่ 1  (ขายปลีก) ทางช่องทาง ออนไลน์ 
                (Online Channel)  สินค้าประเภทไส้กรองอากาศแอร์ (Cabin Air Filter) เกรด  
                Original 
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ตารางที่ 7.6: แสดงพยากรณ์ยอดขายรายเดือนใน ปีที่ 1  (ขายปลีก) ทางช่องทาง ออนไลน์  
                       (Online Channel)  สินค้าประเภทไส้กรองน้้ามันเครื่อง (Oil Filter)  
 

 
 
ตารางที่ 7.7: แสดงพยากรณ์ยอดขายรายเดือนใน ปีที่ 1  (ขายปลีก) ทางช่องทาง ออนไลน์  
                (Online Channel)  สินค้าประเภทไส้กรองน้้ามันโซล่า (Fuel Filter)  
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 ตารางที่ 7.8: แสดงพยากรณ์ยอดขายรายเดือนใน ปีที่ 1  (ขายปลีก) ทางช่องทาง ออนไลน์  
                 (Online Channel)  สินค้าประเภทไส้กรองอากาศ (Air Filter)  
 

 
 

          การพยากรณ์ยอดขายรายเดือน ในปีที่ 1 ผ่านทางช่องทาง ออนไลน์  (Online Channel)  
โดยแจกแจงสินค้าออกเป็น 5 ประเภท มีสมมติฐาน ดังนี้ 

- ไส้กรองอากาศแอร์ (Cabin Air Filter) เกรด Premium  
ยอดขายรายเดือน ใน ปีที่ 1  จ้านวน  32 ชิ้นต่อเดือน ราคาขาย 390 บาท  
รวมเป็นจ้านวนเงินทั้งสิ้น 150,000 บาทต่อปี 
- ไส้กรองอากาศแอร์ (Cabin Air Filter) เกรด Original 
ยอดขายรายเดือน ใน ปีที่ 1  จ้านวน 511 ชิ้นต่อเดือน ราคาขาย 110 บาท  
รวมเป็นจ้านวนเงินทั้งสิ้น 675,000 บาทต่อปี 
- ไส้กรองน้้ามันเครื่อง (Oil Filter)  
ยอดขายรายเดือน ใน ปีที่ 1  จ้านวน 29 ชิ้นต่อเดือน ราคาขาย 130 บาท  
รวมเป็นจ้านวนเงินทั้งสิ้น 45,000 บาทต่อปี 
- ไส้กรองน้้ามันโซล่า (Fuel Filter)  
ยอดขายรายเดือน ใน ปีที่ 1 จ้านวน 16 ชิ้นต่อเดือน ราคาขาย 160 บาท  
รวมเป็นจ้านวนเงินทั้งสิ้น 30,000 บาทต่อปี 
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- ไส้กรองอากาศ (Air Filter)  
ยอดขายรายเดือน ใน ปีที่ 1  จ้านวน 417 ชิ้นต่อเดือน ราคาขาย 120 บาท  
รวมเป็นจ้านวนเงินทั้งสิ้น 600,000 บาทต่อปี 
 
ยอดขายรายเดือนในปีท่ี 1 ผ่านทางช่องทาง ออนไลน์  (Online Channel) 
จ านวน 12,055 ชิ้นต่อปี รวมเป็นจ านวนเงินทั้งสิ้น 1,500,000 บาทต่อปี 
 

การพยากรณร์ายได้ทางช่องทางขายปลีกช่องทางออฟไลน์  (Offline Channel)   
มีสมมติฐานดังต่อไปนี้ 
 
         สินค้าท่ีซามูไร (SAMURAI) ได้ท้าการจัดจ้าหน่ายผ่านทางช่องทาง ออฟไลน์ (Offline 
Channel) ซึ่งเป็นตัวแทนจ้าหน่าย (Distributor)  และ (Modern trade) ซึ่งเป็นการขายปลีก สินค้า
มีทั้งหมด 5 ชนิดประกอบไปด้วย ไส้กรองอากาศแอร์ (Cabin Air Filter) เกรด Premium , ไส้กรอง
อากาศแอร์ (Cabin Air Filter) เกรด Original , ไส้กรองน้้ามันเครื่อง (Oil Filter) , ไส้กรองน้้ามันโซ
ล่า (Fuel Filter) และ ไส้กรองอากาศ (Air Filter) สินค้าท่ีสามารถสร้างรายได้ ผ่านทางช่องทาง 
ออฟไลน์ (Offline Channel) คือสินค้าประเภท ไส้กรองน้้ามันเครื่อง (Oil Filter) , ไส้กรองน้้ามันโซ
ล่า (Fuel Filter) เนื่องจากว่า ช่องทาง ออฟไลน์ (Offline Channel) ซึ่งเป็นตัวแทนจ้าหน่าย 
(Distributor)  และ (Modern trade) กลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่คือ อู่ซ่อมรถยนต์ และ คนขับรถประจ้า
ทางท่ีมีความรู้ความช้านาญในการดูแลหรือซ่อมบ้ารุงรถยนต์ โดยทาง ซามูไร ฟิลเตอร์ (SAMURAI 
FILTER) ได้ท้าการสมมติฐานการจ้าหน่ายสินค้า ผ่านทางช่องทาง ออฟไลน์ (Offline Channel)  ไว้
ดังตารางที่ 7.9 
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ตาราง 7.9: แสดงการพยากรณ์ยอดขายรายเดือนในปีที่ 1 (ขายส่ง) ทางช่องทาง ออฟไลน์  
              (Offline Channel) สินค้าประเภทไส้กรองอากาศแอร์ (Cabin Air Filter) เกรด   
              Premium 
 

 
 
 ตาราง 7.10: แสดงการพยากรณ์ยอดขายรายเดือนในปีที่ 1 (ขายส่ง) ทางช่องทาง ออฟไลน์ 
                (Offline Channel) สินค้าประเภทไส้กรองอากาศแอร์ (Cabin Air Filter) เกรด  
                Original 
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ตารางที่ 7.11: แสดงการพยากรณ์ยอดขายรายเดือนในปีที่ 1 (ขายส่ง) ทางช่องทาง ออฟไลน์  
                  (Offline Channel) สินค้าประเภทไส้กรองน้้ามันเครื่อง (Oil Filter)  
 

 
 
ตารางที่ 7.12: แสดงการพยากรณ์ยอดขายรายเดือนในปีที่ 1 (ขายส่ง) ทางช่องทาง ออฟไลน์  
                  (Offline Channel) สินค้าประเภทไส้กรองน้้ามันโซล่า (Fuel Filter)  
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ตารางที่ 7.13: แสดงการพยากรณ์ยอดขายรายเดือนในปีที่ 1 (ขายส่ง) ทางช่องทาง ออฟไลน์  
                  (Offline Channel) สินค้าประเภทไส้กรองน้้ามันโซล่า (Air Filter)  
 

 
 
การพยากรณ์ยอดขายรายเดือน ในปีที่ 1 ผ่านทางช่องทาง ออฟไลน์  (Offline Channel)  โดยแจก
แจงสินค้าออกเป็น 5 ประเภท มีสมมติฐาน ดังนี้ 
 

- ไส้กรองอากาศแอร์ (Cabin Air Filter) เกรด Premium  
ยอดขายรายเดือน ใน ปีที่ 1  จ้านวน 203 ชิ้นต่อเดือน ราคาขาย 234 บาท 
รวมเป็นจ้านวนเงินทั้งสิ้น 570,000 บาทต่อปี 
- ไส้กรองอากาศแอร์ (Cabin Air Filter) เกรด Original 
ยอดขายรายเดือน ใน ปีที่ 1  จ้านวน 2,657 ชิ้นต่อเดือน ราคาขาย 72 บาท 
รวมเป็นจ้านวนเงินทั้งสิ้น 2,279,700 บาทต่อปี 
- ไส้กรองน้้ามันเครื่อง (Oil Filter)  
ยอดขายรายเดือน ใน ปีที่ 1  จ้านวน 15,459 ชิ้นต่อเดือน ราคาขาย 85 บาท 
รวมเป็นจ้านวนเงินทั้งสิ้น 15,675,000 บาทต่อปี 
- ไส้กรองน้้ามันโซล่า (Fuel Filter)  
ยอดขายรายเดือน ใน ปีที่ 1  จ้านวน 4,567 ชิ้นต่อเดือน ราคาขาย 104 บาท 
รวมเป็นจ้านวนเงินทั้งสิ้น 5,700,000 บาทต่อปี 



 87 

 
- ไส้กรองอากาศ (Air Filter)  
ยอดขายรายเดือน ใน ปีที่ 1  จ้านวน 4,567  ชิ้นต่อเดือน ราคาขาย 78 บาท 
รวมเป็นจ้านวนเงินทั้งสิ้น 4,275,000 บาทต่อปี 
 
ยอดขายรายเดือนในปีท่ี 1 ผ่านทางช่องทาง ออฟไลน์  (Offline Channel)   
รวมทั้งสิ้น 28,500,000 บาท 

 
7.2.2 การประมาณการค่าใช้จ่าย 
       จากแผนการด้าเนินงานและแผนการจัดการองค์กร ซามูไร (SAMURAI) ด้าเนินธุรกิจในรูปแบบ 
นิติบุคคล  จดทะเบียนในนามบริษัทจ้ากัด ช่วงเริ่มต้นกิจการ ซามูไร (SAMURAI) เลือกสถานที่ตั้งของ
กิจการในรูปแบบ ออฟฟิศให้เช่าโดยมีงบประมาณในการเช่า 10,000 บาทต่อเดือน ท้าการทุกวัน 
จันทร์ถึงเสาร์ มีพนักงานทั้งหมดรวม 10 คน แบ่งได้ตามตารางที่ 7.14 
 
ตารางที่ 7.14: แสดงการพยากรณ์งบประมาณในการจ้างงานต้าแหน่งต่าง ๆ รายเดือนในปีที่ 1 
                  (ไม่รวมสวัสดิการ) 
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 ตารางข้างต้นแสดงงบประมาณในการจ้างงานในช่วงเริ่มต้นกิจการ โดยแบ่งเป็นต้าแหน่งดังต่อไปนี้ 

- กรรมการบริษัทหรือเจ้าของกิจการ 1 ต้าแหน่ง มีเงินเดือน 30,000 บาท 
- พนักงานแผนกบัญชี 1 ต้าแหน่ง มีเงินเดือน 15,000 บาท 
- พนักงานแผนกการตลาด 1 ต้าแหน่ง มีเงินเดือน 12,000 บาท  
- พนักงานแผนคลังสินค้า 1 ต้าแหน่ง มีเงินเดือน 12,000 บาท 
- พนักงานขายหน้าร้านและ Distributor 2 ต้าแหน่ง มีเงินเดือน ต้าแหน่งละ 12,000 

บาท 
- พนักงานขายสินค้าทางช่องทาง ออนไลน์ (Online Channel) 1 ต้าแหน่ง มีเงินเดือน 

12,000 บาท 
- พนักงานแพคสินค้า 1 ต้าแหน่ง มีเงินเดือน 10,000 บาท 
- พนักงานฝุายจัดซื้อในประเทศและต่างประเทศ 1 ต้าแหน่ง มีเงินเดือน 15,000 บาท 
- พนักงานท้าความสะอาด มีเงินเดือน 10,000 บาท 

 
จากการอธิบายการพยากรณ์งบประมาณในการจ้างงานต าแหน่งต่างๆ รายเดือนในปี
ที่ 1 ทั้งหมด 10 ต าแหน่ง รวมงบประมาณทั้งสิ้น 140,000 บาท  (ไม่รวมสวัสดิการ) 
 

ตารางที่ 7.15: แสดงพยากรณ์ค่าใช้จ่ายทางการตลาด ในปีที่ 1 
 

 
 
      ในช่วงปีแรก ซามูไร (SAMURAI) มีค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการท้าการตลาดค่อนข้างสูง เนื่องจากสินค้า
ใหม่ยังไม่เป็นที่รู้จัก โดยค่าใช้จ่ายทางการตลาด ทางช่องทางออนไลน์ (Online Channel) และ 
ช่องทาง ออฟไลน์ (Offline Channel) โดยค่าใช้จ่ายหลักเน้นไปที่ค่า โฆษณาประชาสัมพันธ์ทั้งสอง
ช่องทางเพ่ือสร้างความสัมพันธ์และสร้างการรับรู้กับลูกค้า  
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ตารางที่ 7.16: แสดงการพยากรณ์ค่าเสื่อมราคาสินทรัพย์ต่อเดือน ในปีที่ 1 
 

 
 
       จากตารางข้างต้น ซามูไร (SAMURAI) มีสินทรัพย์ทั้งหมด 13 รายการ คิดเป็นค่าเสื่อมราคา
ทั้งหมด  169,200 บาทต่อเดือน 
 
ตารางที่ 7.17: แสดงพยากรณ์ดอกเบี้ยจ่ายต่อเดือน ในปีที่ 1  
 

 
 

      ซามูไร (SAMURAI) มีเงินลงทุนเริ่มต้นเป็นเงินกู้จ้านวน 3,000,000 บาทจึงต้องมีการจ่าย
ดอกเบีย้รายเดือน จากตารางข้างต้น คิดอัตราดอดเบี้ยร้อยละ 5.7 .คิดเป็นดอกเบี้ยจ่าย 14,250 บาท
ต่อเดือน 
 



 90 

 
ตารางที่ 7.18: แสดงพยากรณ์ต้นทุนขายรายเดือน ในปีที่ 1  สินค้าประเภทไส้กรองอากาศแอร์ 
                  (Cabin Air Filter) เกรด Premium 
 

 
 
ตารางที่ 7.19: แสดงพยากรณ์ต้นทุนขายรายเดือน ในปีที่ 1  สินค้าประเภทไส้กรองอากาศแอร์  
                  (Cabin Air Filter) เกรด Original 
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ตารางที่ 7.20: แสดงพยากรณ์ต้นทุนขายรายเดือน ในปีที่ 1  สินค้าประเภทไส้กรองน้้ามันเครื่อง     
                  (Oil Filter)  
 

 
 
ตารางที ่7.21: แสดงพยากรณ์ต้นทุนขายรายเดือน ในปีที่ 1  สินค้าประเภทไส้กรองน้้ามันโซล่า 
                  (Fuel Filter)  
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 ตารางที่ 7.22: แสดงพยากรณ์ต้นทุนขายรายเดือน ในปีที่ 1  สินค้าประเภทไส้กรองอากาศ 
                   (Air Filter)  
 

 
 

การพยากรณ์ ต้นทุนสินค้าของ ซามูไร (SAMURAI) ค้านวณตามการพยากรณ์รายได้ต่อปี 
โดยแจกแจงสินค้าออกเป็น 5 ประเภท มีสมมติฐาน ดังนี้ 
 

- ไส้กรองอากาศแอร์ (Cabin Air Filter) เกรด Premium  
ต้นทุนขายรายเดือน ใน ปีที่ 1  จ้านวนที่ขาย 235 ชิ้นต่อเดือน ราคาทุน 180 บาท
รวมเป็นจ้านวนเงินทั้งสิ้น 507,600 บาทต่อปี 
- ไส้กรองอากาศแอร์ (Cabin Air Filter) เกรด Original 
ต้นทุนขายรายเดือน ใน ปีที่ 1  จ้านวนที่ขาย 3,168 ชิ้นต่อเดือน ราคาทุน 55 บาท
รวมเป็นจ้านวนเงินทั้งสิ้น 2,091,100 บาทต่อปี 
- ไส้กรองน้้ามันเครื่อง (Oil Filter)  
ต้นทุนขายรายเดือน ใน ปีที่ 1 จ้านวนที่ขาย 15,487 ชิ้นต่อเดือน ราคาทุน 65 บาท
รวมเป็นจ้านวนเงินทั้งสิ้น 12,080,158 บาทต่อปี 
- ไส้กรองน้้ามันโซล่า (Fuel Filter)  
ต้นทุนขายรายเดือน ใน ปีที่ 1  จ้านวนที่ขาย 4,718 ชิ้นต่อเดือน ราคาทุน 80 บาท
รวมเป็นจ้านวนเงินทั้งสิ้น 4,529,040 บาทต่อปี 
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- ไส้กรองอากาศ (Air Filter)  
ต้นทุนขายรายเดือน ใน ปีที่ 1  จ้านวนที่ขาย 4,984 ชิ้นต่อเดือน ราคาทุน 60 บาท
รวมเป็นจ้านวนเงินทั้งสิ้น 3,588,480 บาทต่อปี 
 
ต้นทุนในการจ าหน่ายสินค้า ในปีท่ี 1 ทางช่องทาง ออนไลน์ (Online 
Channel) และ ช่องทาง ออฟไลน์ (Offline Chanel) รวมทั้งสิ้น  
22,596,057 บาท 
 

ตารางที่ 7.23: แสดงพยากรณ์ค่าใช้จ่ายทั้งหมดรายปี ในปีที่ 1 
 

 
 
       จากตารางข้างต้น สรุปพยากรณ์ค่าใช้จ่ายทั้งหมดในแต่ละเดือนประมาณ 247,417 บาทข้ึนไป 
 
7.2.3 การประมาณการเติบโต 
         จากการวิเคราะห์มูลค่าการเติบโตของ ซามูไร (SAMURAI) มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ตลาด
อะไหล่ทดแทนมีอัตราการเติบโตราวร้อยละ 10 – 20 ทุกปี ดังนั้นจึงประมารการเติบโตของ ซามูไร 
ฟิลเตอร์ (SAMURAI FILTER) ได้อย่างน้อยร้อยละ  10 ต่อปี ดังตารางที่ 7.24 
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ตารางที่ 7.24: แสดงการประมาณการเติบโตของธุรกิจ ในปีที่ 1-3 
 

 
 
         ตารางข้างต้นประมาณการเติบโตของธุรกิจมีอัตราการเติบโตเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง โดยในปีที่ 
1 มีรายได้อยู่ที่ 2,834,878 ส่วนในปีที่ 2 มีรายได้อยู่ที่ 5,688,908 มีอัตราการเกิดโตเมื่อเปรียบเทียบ
กับปีที่ 1 อยู่ที่ 101% และในปีที่ 3 ธุรกิจมีอัตราการเติบโตเพ่ิมข้ึนมากขึ้นเมื่อเปรียบเทียบกับปีที่ 2 
อยู่ที่ 128% โดยมีรายได้อยู่ที่ 12,970,990 บาทเนื่องจากว่ามีการเพ่ิมช่องทางการจัดจ้าหน่ายไปที่
ช่องทาง Modern trade ในปีที่ 3  
 
7.3 ประมาณการงบการเงิน  

งบก้าไรขาดทุนของธุรกิจในปีที่ 1 รายละเอียดดังตารางที่ 7.25 
 

ตารางที่ 7.25: แสดงงบก้าไรขาดทุนรายเดือน ในปีที่ 1 
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       จากการตั้งสมมติฐานทางการเงินในหัวข้อที่ 7.2  สามารถน้ามาค้านวณงบก้าไรขาดทุนในปีที่ 1 
ได้ดังตารางที่ 7.25  กล่าวสรุปคือธุรกิจมีรายได้รวมในปีที่ 1 มูลค่า 30,000,000 บาท เป็นรายได้จาก
การขายสินค้าร้อยละ 100 มีต้นทุนสินค้าขาย 22,596,058 บาท คิดเป็นอัตราก้าไรขั้นต้น 7,403,942 
บาท เมื่อน้าไปหักค่าใช้จ่ายจากการขายและค่าการตลาดมูลค่า 3,688,940 บาท เหลือก้าไรก่อน
ดอกเบี้ยและภาษี 3,715,002 บาท หลังจากหักดอกเบี้ยจ่ายแล้วก้าไรสุทธิ 2,834,878 บาท คิดเป็น
อัตราก้าไรสุทธิร้อยละ 9.45 ของธุรกิจ โดย ธุรกิจมีการกู้ยืมจากธนาคาร จ านวน 3,000,000 บาท 
จึงต้องมีการจ่ายดอกเบี้ยรายเดือน จากตารางข้างต้น คิดอัตราดอดเบี้ยร้อยละ 5.7 คิดเป็น
ดอกเบี้ยจ่าย 14,284 บาทต่อเดือน 
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ตารางที่ 7.26: แสดงงบก้าไรขาดทุนรายปี ในช่วง 3 ปี แรก 
 

 
 
       ตารางข้างต้นแสดงงบก้าไรขาดทุนในช่วงปี ในช่วง 3 ปีแรก ธุรกิจมีการประมารการเติบโต โดย
มีอัตราก้าไรสุทธิ ในปีแรกอยู่ที่ 9.45% ในปีที่ 2 อยู่ที่ 18.06% และในปีที่ 3 อยู่ที่ 23.16% 
ตามล้าดับ 
       งบกระแสเงินสดของธุรกิจในช่วง 3 ปีแรก ดังตารางที่ 7.27 



 97 

 ตารางที่ 7.27: แสดงงบกระแสเงินสดในช่วง 3 ปีแรก  
 

 
 
        จากตารางที่ 7.27 กระแสเงินสดในช่วง 3 ปีแรกของกิจการมีมูลค่าเป็นบวก โดยเมื่อน้าปีที่ 2
เปรียบเทียบกับปีที่ 1 มีมูลค่าเพ่ิมข้ึนอย่างเห็นได้ชัดเนื่องจากว่าลูกหนี้การค้าปีที่ 2 มีมูลค่าที่ลดลง 
ส่วนในปีที่ 3 มีมูลค่าเพ่ิมข้ึนเล็กน้อยเม่ือเปรียบเทียบกับปีที่ 3 เนื่องจากว่ามีการเพ่ิมช่องทางการจัด
จ้าหน่ายไปท่ี Modern trade จึงท้าให้มูลค่าลูกหนี้การค้าเพ่ิมสูงขึ้น  
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        งบดุลของธุรกิจในช่วง 3 ปีแรก ดังตารางที่ 7.28 
 
ตารางที่ 7.28: แสดงงบดุลของธุรกิจในช่วง 3 ปีแรก 
 

 
 
       จากตารางข้างต้น งบดุลในช่วง 3 ปีแรก มีค่าเพ่ิมข้ึนจาก 7,209,503.71  บาท เป็น 
13,508,382.08 บาท และ 14,884.846.93 บาทตามล้าดับ 
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7.4 การประเมินระยะเวลาคืนทุน จุดคุ้มทุน และผลตอบแทนจากการลงทุน 
 
ตารางที่ 7.29: แสดงยอดขาย ณ จุดคุ้มทุน และอัตราส่วนผลตอบแทนจากการลงทุน 
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บทที่ 8 
แผนฉุกเฉินและแผนในอนาคตของธุรกิจ 

 
8.1 แผนฉุกเฉิน : แผนปฏิบตัิการกรณีเกิดเหตุที่ท าให้เกิดผลกระทบทางลบต่อธุรกิจ  
           แผนฉุกเฉินและแผนการด้าเนินงานในอนาคตของธุรกิจคือการเตรียมแนวทางการด้าเนินงาน
ล่วงหน้า เพ่ือเตรียมรับมือกับเหตุการณ์ไม่คาดฝัน ที่อาจก่อให้เกิดผลกระทบในด้านลบแก่ธุรกิจ ซ่ึง
โดยทั่วไปผู้ประกอบการควรอธิบายลักษณะความเสี่ยงทางธุรกิจที่อาจส่งผลให้การด้าเนินธุรกิจที่ไม่
เป็นไปอย่างราบรื่นตามแผนธุรกิจที่ได้ก้าหนดไว้ อาทิเช่น 
 

1) ยอดขายต่ ากว่าเป้าหมาย  
- หากยอดขายต่้ากว่าเปูาหรือไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง ควรท้าการวิจัยตลาดเพ่ือหาสาเหตุ

ที่แท้จริงว่าเหตุใดผู้บริโภคถึงมีอัตราการซื้อสินค้าท่ีน้อยลง ผู้บริโภคอาจเกิดการเปลี่ยน
ใจไปซื้อสินค้าของคู่แข่ง 
 

- ท้าการเพ่ิมยอดขาย และยังคงต้องรักษาฐานลูกค้าเดิม เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่
เพ่ือตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าเดิม ให้จงรักภักดีกับตัวสินค้า 

 
2) ขาดบุคลากร   
- การเตรียมความพร้อมหรือฝึกอบรบพนักงานไว้ล่วงหน้าให้สามารถปฏิบัติงานแทนใน

ช่วงเวลาคับขันได้ทันท่วงที หรือใช้วิธีจัดหาแรงงานชั่วคราวจากภายนอกมาทดแทน 
(Outsoures) ต้าแหน่งที่ว่างในขณะนั้น 

 
3) การขายสินค้าตัดราคา  
- ท้าการแก้ปัญหาโดยการใช้กลยุทธ์ การขายสินค้าเดิมในตลาดเดิม (Market 

penetration strategy) เช่น การจัดท้าโปรโมชั่นส่งเสริมการขายซื้อสองแถมหนึ่ง หรือ
จัดท้าโปรโมชั่นจ้าหน่ายสินค้าเป็นเซ็ตที่ต้องใช้ควบคู่กัน อาทิเช่น จ้าหน่ายไส้กรอง
น้้ามันเครื่องคู่กับไส้กรองน้้ามันโซล่าในราคาพิเศษ เป็นต้น 

 
- ท้าการตีตลาดด้วยการใช้กลยุทธ์ ออกผลิตภัณฑ์ใหม่ (Product development 

strategy) อาทิเช่น การพัฒนาผลิตภัณฑ์เก่าให้ดีขึ้นหรือการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ที่
ผู้บริโภคต้องการ จะช่วยให้มีความได้เปรียบเหนือคู่แข่งมากข้ึน ข้อดีของการพัฒนา
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ผลิตภัณฑ์ใหม่เพ่ือปูองกันการลอกเลียนแบบหรือการขายสินค้าประเภทเดียวกันในราคา
ที่ถูกกว่า เจ้าของธุรกิจควรมองให้ออกว่าผลิตภัณฑ์ของตนสามารถพัฒนาหรือท้าการต่อ
ยอดได้อย่างไรบ้าง 

 
        จากที่กล่าวมาข้างต้น เปูาหมายของการจัดท้า แผนฉุกเฉินคือ  เพ่ือฟ้ืนฟูการท้างานของระบบ
ให้กลับคืนสู้สภาพเดิม โดยเร็วที่สุดและต้องใช้ต้นทุนให้น้อยที่สุด รบกวนระบบการด้าเนินงานของ
ธุรกิจให้น้อยที่สุด ดังนั้นการมี แผนรองรับ นั้นช่วยให้ระบบการท้างานมีเสถียรภาพมากยิ่งขึ้น แม้ต้อง
เผชิญกับเหตุการณ์ที่ไม่คาดฝันก็ตาม 

 
 8.2 แผนอนาคต แนวทางในการพัฒนาธุรกิจ  
                 เนื่องจากว่า ซามูไร (SAMURAI)  เป็นธุรกิจเกี่ยวกับอะไหล่รถยนต์ทดแทนจึงได้เล็งเห็น
ว่าในอนาคต มีโอกาสในการขยายธุรกิจไปสู่ธุรกิจใกล้เคียงได้ เช่น 
 

1) ส่งออกสินค้า : การจ้าหน่ายสินค้าท่ีมีอยู่เดิมในตลาดใหม่ (Market development 
strategy) คือการ ขยายธุรกิจส่งออกไปยังต่างประเทศ แถบประเทศใกล้เคียง เช่น ลาว 
พม่า ฯลฯ  
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