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บทคัดย่อ 
 

 การจัดท าแผนธุรกิจฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาโอกาส ปัญหาและ
อุปสรรคของธุรกิจให้พร้อมต่อการเริ่มประกอบการ เป็นเครื่องมือในการวางแผนการด าเนินธุรกิจให้
ด าเนินไปอย่างต่อเนื่องและมีประสิทธิภาพสูงสุด แผนธุรกิจนี้ได้จัดท าขึ้นส าหรับธุรกิจประเภทการ
ให้บริการร้านอาหารประเภทชาบู โดยเป็นการด าเนินธุรกิจใหม่ เทคนิคและวิธีการในการจัดท าแผน 
คือ การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ การวิเคราะห์การแข่งขัน และการส ารวจที่ใช้แบบสอบถาม
กับกลุ่มบุคคลจ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่ายสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
เบื้องต้น คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์ ผล
การวิเคราะห์จากปัจจัยแวดล้อมภายใน พบว่า ธุรกิจขนาดเล็กมีโครงสร้างภายในองค์กรไม่ซับซ้อน มี
การแบ่งงานตามหน้าที่และความรับผิดชอบอย่างชัดเจน ท าให้การบริหารงานและการจัดการองค์กร
เป็นไปได้อย่างคล่องตัว และจากผลการวิเคราะห์จากปัจจัยแวดล้อมภายนอก พบว่า ในปัจจุบัน
กระแสการรักสุขภาพและการเลือกบริโภคอาหารที่มีประโยชน์เป็นที่นิยมมากขึ้น ทั้งภาครัฐก็มีการ
ส่งเสริมและยกระดับมาตรฐานธุรกิจบริการของไทย ซึ่งส่งผลให้ธุรกิจมีแนวโน้มการเติบโตที่มากขึ้นใน
สภาพการแข่งขันของธุรกิจ พบว่า การแข่งขันในตลาดอยู่ในระดับที่ไม่สูงมากนัก เนื่องจากในบริเวณ
สถานที่ตั้งยังไม่มีคู่แข่งขันหลักท่ีเป็นร้านอาหารประเภทชาบูที่เปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง พบ
เพียงคู่แข่งรองที่เป็นร้านอาหารประเภทเดียวกันแต่ส่วนใหญ่จะเปิดให้บริการตั้งแต่ 10:00 – 22:00 
น.เท่านั้น เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งในตลาด พบว่า ข้อได้เปรียบคู่แข่งขัน คือ เวลาในการเปิด
ให้บริการและการให้แสดงดนตรีสดภายในร้าน ในขณะที่ข้อเสียเปรียบทางการแข่งขัน คือ พ้ืนที่ใน
การจอดรถท่ียังไม่อ านวยส าหรับลูกค้าท่ีน ารถยนต์ส่วนตัวมา ดังนั้นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการท าธุรกิจ คือ 
กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดเพื่อให้ธุรกิจเป็นที่รู้จักในวงกว้าง และกลยุทธ์เซอร์วิสมายด์ โดย
พนักงานทุกคนต้องมีใจในการให้บริการเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจในการให้บริการอย่างสูงสุด 
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ABSTRACT 
 

The purpose of preparing this business plan was to suggest the guidelines for 
studying opportunities, problems and obstacles of the business in order to be ready 
for starting operations. This business plan is considered a tool for business planning 
for consistent operation and maximum efficiency. This business plan was developed 
for a new business engaging in Shabu restaurant. The methods and techniques of 
preparing the business plan included business environment analysis and competitive 
analysis. In addition, the survey was used by distributing copies of questionnaire to 
the sample of 400 individuals. The sample was selected based in a simple random 
sampling. Data collected were then analyzed using descriptive statistics, including 
percentage, mean and logistic regression analysis. The results of analyzing internal 
environment indicated that the business is characterized as a small-sized enterprise 
with uncomplicated organizational structure with the clear division of labour, 
resulting in agile organizational management. The results of analyzing external 
environment indicated that currently, people are more aware of health and healthy 
food choices. The government sector has promoted and raised the standard of Thai 
service business, stimulating the business growth.  Furthermore, this business is in not 
very highly competitive environment because a major rival as 24-hour Shabu 
restaurant was found in the area. Only secondary Shabu restaurant opening during 
10:00 and 22:00 hrs. was found. In terms of competitive analysis, the competitive 
advantages were opening hours and live music in the restaurant. In contrast, 
competitive disadvantage was inconvenient parking space for customers with their 
own private car. Therefore, the key strategies in doing business included marketing 
promotion strategy for promoting business awareness and service mind strategy for 
maximizing  the confidence of customers served by service-minded employees.



Keywords: Descriptive statistics, service mind strategy.
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1. บทที่ 1 บทน า 

ในปัจจุบันหากจะกล่าวถึงสิ่งที่จ าเป็นต่อการด าเนินชีวิตประจ าวันของเราคงไม่พ้นเรื่องของ
ปัจจัยสี่โดยเฉพาะเรื่องอาหารที่ทุกคนต่างต้องบริโภคทุกวันถึง 3 มื้อจึงมองเห็นโอกาสทางธุรกิจใน
การท าร้านอาหาร และข้าพเจ้าเองก็มีความชอบ ความสนใจในการท าอาหารอยู่แล้วจึงเกิด
แนวความคิดที่จะเปิดร้านอาหารเป็นของตัวเอง  

โดย “จากฐานข้อมูลของ Wongnai ระหว่างปี พ.ศ. 2558 - 2561 ธุรกิจร้านอาหารทั่ว
ประเทศไทยมีการเติบโตขึ้นทุกปี และยังมีแนวโน้มที่จะเติบโตด้วยความเร็วที่สูงขึ้นเรื่อย ๆ โดยในปี 
พ.ศ. 2561 มีจ านวนร้านอาหารเปิดใหม่ทั่วประเทศทั้งหมด 34,934 ร้าน จ านวนเพิ่มขึ้นสูงกว่าในปี 
พ.ศ. 2560 คิดเป็นร้อยละ 9.6 โดยเดิมทีมีอัตราการเติบโตร้อยละ 8.5  ในปี พ.ศ. 2560 และร้อยละ 
5.9  ในปี พ.ศ. 2559” (Wongnai for Business,เมษายน 2562)  นอกจากนั้นในปัจจุบันร้านอาหาร
ที่ก าลังเป็นที่นิยมเป็นอย่างมากนั่นก็คือชาบู  เพราะสามารถตอบโจทย์ในเรื่องของความคุ้มค่าและยัง
ดีต่อสุขภาพก็ถือเป็นตัวเลือกในล าดับต้นๆ ของการเลือกรับประทาน 

 
1.1 แนะน าธุรกิจ 

ธุรกิจสร้างใหม่ : ธุรกิจอาหารประเภทชาบูแบบบุฟเฟ่ต์ เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง  
ชื่อธุรกิจ  : เลอค่าชาบู 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่  1.1: โลโก้ร้าน "เลอค่าชาบู" 
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1.1.1 ที่ตั้ง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.1.2 วิเคราะห์สถานที่ตั้ง 
กลุ่มลูกค้าที่ทางร้านมองเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักๆ เป็นกลุ่มของพนักงานออฟฟิต 

พนักงานทั่วไป และกลุ่มครอบครัวที่มีรายได้ตั้งแต่ระดับปานกลางขึ้นไป ซึ่งบริเวณถนนสีลมเป็นจุดที่
น่าสนใจ ดังนั้นร้านจึงจะจัดตั้งอยู่บริเวณย่านถนนสีลม โดยสาเหตุที่เลือกบริเวณดังกล่าว คือ 

1. ตั้งอยู่ในย่านธุรกิจ และมีบริษัท/ส านักงานจ านวนมาก 
2. การเดินทางสะดวก มีบริการรถสาธารณะทั้ง BTS, MRT และรถเมล์ 
3. เป็นพื้นที่ใกล้เคียงที่ข้าพเจ้าท างาน การโปรโมท การกระจายข่าวแบบปากต่อปากให้

เพ่ือนร่วมงานได้รู้จักจึงท าได้ง่าย 
1.1.3 ประเภทสินค้า/บริการ 

ให้บริการอาหารชาบูแบบบุฟเฟ่ต์โดยสามารถรับประทานได้ 1 ชั่วโมง 30 นาที 
 

1.2 รายละเอียดของสินค้าและบริการ 
ธุรกิจร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” เป็นร้านอาหารที่ให้บริการอาหารประเภทชาบู โดยคัดสรร

วัตถุดิบที่ดีต่อสุขภาพ สด ใหม่ สะอาด โดยการใช้ผักปลอดสารพิษ เนื้อสัตว์จากฟาร์มที่ได้รับการ
รับรองมาตรฐานจากกรมปศุสัตว์ นอกจากนี้มีความหลากหลายทั้งน ้าซุป น ้าจิ้ม และเมนูเครื่องดื่มเพ่ือ
สุขภาพที่มีให้เลือกหลากหลาย 

 

ภาพที่  1.2: บริเวณท่ีตั้งร้าน "เลอค่าชาบู" 
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1.2.1 เนื้อสัตว์ 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: MK restaurant. (2019). MK menu. สืบค้นจาก 
https://www.mkrestaurant.com/th/mk-menu/suki 

 
 
 
 
 
 
 

 

ที่มา: MK restaurant. (2019). MK menu. สืบค้นจาก 
https://www.mkrestaurant.com/th/mk-menu/suki 

  
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: MK restaurant. (2019). MK menu. สืบค้นจาก    
https://www.mkrestaurant.com/th/mk-menu/suki 

 

ภาพที่  1.3: ตัวอย่างเมนูเนื้อหมู และเนื้อวัวสไลด์ 

ภาพที่  1.4: ตัวอย่างเมนูหมูนุ่ม และหมูชาบู 

ภาพที่  1.5: ตัวอย่างเมนูคุโรบูตะสไลด์ และหมูนุ่มโรยงา 

https://www.mkrestaurant.com/th/mk-menu/suki
https://www.mkrestaurant.com/th/mk-menu/suki
https://www.mkrestaurant.com/th/mk-menu/suki
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ที่มา: MK restaurant. (2019). MK menu. สืบค้นจาก 
 https://www.mkrestaurant.com/th/mk-menu/suki 

 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: MK restaurant. (2019). MK menu. สืบค้นจาก 
https://www.mkrestaurant.com/th/mk-menu/suki 

 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: MK restaurant. (2019). MK menu. สืบค้นจาก 
https://www.mkrestaurant.com/th/mk-menu/suki 

 
 
 

ภาพที่  1.6: ตัวอย่างเมนูหมูสันคอสไลด์ และหมูสามอย่าง 

ภาพที่  1.7: ตัวอย่างเมนูเนื้อไก่ และเนื้อวัว 

ภาพที่  1.8: ตัวอย่างเมนูตับหมู และเนื้อปลาสด 

https://www.mkrestaurant.com/th/mk-menu/suki
https://www.mkrestaurant.com/th/mk-menu/suki
https://www.mkrestaurant.com/th/mk-menu/suki
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ที่มา: MK restaurant. (2019). MK menu. สืบค้นจาก 
https://www.mkrestaurant.com/th/mk-menu/suki 

 
1.2.2 ผักและเห็ด 

 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: MK restaurant. (2019). MK menu. สืบค้นจาก 
https://www.mkrestaurant.com/th/mk-menu/suki 

 
 

1.2.3 อาหารประกอบ 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: MK restaurant. (2019). MK menu. สืบค้นจาก 
https://www.mkrestaurant.com/th/mk-menu/suki 

ภาพที่  1.9: ตัวอย่างเมนูเนื้อกุ้งสด ปลาหมึกสด 

ภาพที่  1.10: ตัวอย่างเมนูชุดผัก และชุดเห็ด 

ภาพที่  1.11: ตัวอย่างเมนูไข่ไก่ และเต้าหู้ไข่ 

https://www.mkrestaurant.com/th/mk-menu/suki
https://www.mkrestaurant.com/th/mk-menu/suki
https://www.mkrestaurant.com/th/mk-menu/suki
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ที่มา: MK restaurant. (2019). MK menu. สืบค้นจาก 
https://www.mkrestaurant.com/th/mk-menu/suki 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: MK restaurant. (2019). MK menu. สืบค้นจาก 
https://www.mkrestaurant.com/th/mk-menu/suki 

 
1.2.4 น ้าซุป 

 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: NEO suki. (2019). Restaurant. สืบค้นจาก  
 http://www.neosuki.com/restaurant/ 

 

ภาพที่  1.12: ตัวอย่างเมนูบะหมี่ และข้าวหอมมะลิ 

ภาพที่  1.13: ตัวอย่างเมนูวุ้นเส้น และเส้นอุด้ง 

ภาพที่  1.14: ตัวอย่างน ้าซุปต้นต ารับ 

https://www.mkrestaurant.com/th/mk-menu/suki
https://www.mkrestaurant.com/th/mk-menu/suki
http://www.neosuki.com/restaurant/
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ที่มา: NEO suki. (2019). Restaurant. สืบค้นจาก http://www.neosuki.com/restaurant/ 
 

 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: NEO suki. (2019). Restaurant. สืบค้นจาก http://www.neosuki.com/restaurant/ 
 

1.2.5 น ้าจิ้ม 
 

ที่มา: NEO suki. (2019). Restaurant. สืบค้นจาก http://www.neosuki.com/restaurant/ 
 
 
 
 

ภาพที่  1.16: ตัวอย่างเมนูน ้าซุปต้มย า 

ภาพที่  1.17: ตัวอย่างเมนูน ้าจิ้มสูตรกวางตุ้ง และน ้าจิ้มสูตรชาบ ู

ภาพที่  1.15: ตัวอย่างเมนูน ้าซุปน ้าด า 

http://www.neosuki.com/restaurant/
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1.2.6 เครื่องดื่ม 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: See Fah. (2018). DRINKS – เครื่องดื่มสีฟ้ำ. สืบค้นจาก 
http://www.neosuki.com/restaurant/ 

 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: See Fah. (2018). DRINKS – เครื่องดื่มสีฟ้ำ. สืบค้นจาก 
http://www.neosuki.com/restaurant/  

 
1.2.7 ไอศกรีม 

 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: มหาชัยไอศกรีม. (2018). สินค้ำและบริกำร. สืบค้นจาก
http://www.mahachaiicecream.com/? 

ภาพที่  1.18: ตัวอย่างเมนูเครื่องดื่มน ้าเก๊กฮวย และน ้ากระเจี๊ยบพุทรา 

ภาพที่  1.19: ตัวอย่างเมนูเครื่องดื่มน ้าตะไคร้ใบเตย และน ้ามะตูม 

ภาพที่  1.20: ตัวอย่างเมนูไอศกรีม 

http://www.neosuki.com/restaurant/
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1.2.8 จุดเด่นและนวัตกรรม 
1.2.8.1 จุดเด่น 

 ด้านท าเลที่ตั้งร้านของ “เลอค่าชาบู” ย่านสีลมซึ่งถือเป็นย่านที่เต็มไปด้วยอาคาร
ส านักงานมากมาย จุดเด่นของย่านนี้คืออาคารสีลม คอมเพล็กซ์ ที่เป็นทั้งอาคารส านักงานและช้อปปิ้ง
เซ็นเตอร์ขนาดใหญ่ และตลาดซอยละลายทรัพย์ นอกจากนี้ยังมีอาคารส านักงานขนาดใหญ่อื่นๆ อีก 
ช่วงกลางวันย่านนี้จึงคึกคักไปด้วยคนท างานออฟฟิศ และในช่วงกลางคืน ย่านนี้จะกลายเป็น Street 
Market เป็นแหล่งช็อปปิ้งของคนท างาน และเป็นแหล่งท่องเที่ยวของชาวต่างชาติยามค ่าคืน 
โดยเฉพาะในฝั่งสีลมซอยเลขคู่หรือแถบซอยพัฒน์พงศ์ ที่เต็มไปด้วยผับบาร์ที่พร้อมเปิดให้บริการใน
ยามค ่าคืน 
 ด้านคุณภาพ ทางร้าน “เลอค่าชาบู” จะจัดให้มีการสอบถามข้อมูลความพึงพอใจ
ของลูกค้าระหว่างการช าระเงิน เพ่ือน ามาแก้ไขปรับปรุงคุณภาพการให้บริการให้ดีอย่างสม ่าเสมอ 
 ด้านแรงงาน ทางร้าน “เลอค่าชาบู” จะจัดให้มีการส่งพนักงานเข้าคอร์สอบรม
เพ่ือพัฒนาศักยภาพของพนักงานในร้านให้มีทักษะในการให้บริการที่มีมาตรฐาน มีทัศนคติท่ีดีในการ
ท างานและมีใจรักบริการ พร้อมทั้งการเรียนรู้เทคโนโลยีใหม่ๆ ในการท างานเพ่ือเพ่ิมทักษะในการ
ท างานที่ดีขึ้น 

1.2.8.2 นวัตกรรม 
ร้าน “เลอค่าชาบู” จะให้บริการโดยการเน้นการใส่ใจตั้งแต่วัตถุดิบที่คัดสรรจาก

แหล่งวัตถุดิบที่ไม่ใช่แค่ปลอดสารเคมี แต่มีคุณภาพ สดใหม่วันต่อวันจากโครงการหลวง หรือเกษตรกร
ที่ท าฟาร์มแบบเกษตรอินทรีย์ และปลูกผักแบบออแกนิค 
 นอกจากนี้การรับรายการอาหารก็จะใช้การกดสั่งผ่านสมาร์ทโฟนโดยพนักงานจะ
เป็นคนสอบถามรายการอาหารจากลูกค้า เพ่ือกดสั่งเมนูไปยังห้องครัวได้ทันที ทั้งนี้เพ่ือลดปริมาณการ
ใช้กระดาษและความผิดพลาดในการท าออเดอร์หาย 
 
1.3 วิสัยทัศน์และพันธกิจ 

1.3.1 วิสัยทัศน์ คือ ทุกความสุขยิ่งใหญ่เสมอ  
1.3.2 พันธกิจ  

(1) คัดสรรวัตถุดิบที่มีคุณภาพ ปลอดภัย ได้มาตรฐาน ส่งตรงจากโครงการหลวง 
(2) เรียนรู้และเข้าใจการในการเปลี่ยนแปลงของลูกค้า เพ่ือพัฒนาเมนูและบริการใหม่ๆ 
(3) พัฒนาและรักษาคุณภาพการให้บริการอย่างสม ่าเสมอเพ่ือศักยภาพของธุรกิจที่ดีขึ้น 
(4) สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้จัดจ าหน่ายวัตถุดิบและพนักงานเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพ

สูงสุดในการด าเนินธุรกิจ 
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(5) มีส่วนร่วมในการพัฒนาสังคม 
1.4 เป้าหมาย และวัตถุประสงค์ของธุรกิจ 

1.4.1 เป้าหมาย 
(1)  เป้าหมายระยะสั้น (ภายใน 1 ปี) 

- ท าให้แบรนด์เป็นที่รู้จักของลูกค้า  
- อัตราการเข้าใช้บริการภายในร้านร้อยละ 60 ของแต่ละวัน   
- เน้นการสร้างความประทับใจในการให้บริการเพ่ือให้ลูกค้าเกิดการบอกต่อและ

ใช้บริการซ ้าๆ 
(2)  เป้าหมายระยะกลาง (ภายใน 2-5 ปี) 

- การขยายสาขาเพ่ิมเติมเพ่ือเพ่ิมฐานลูกค้า 
- ธุรกิจสามารถท าก าไรได้ไม่ต ่ากว่าร้อยละ 5 ของยอดขาย 
- รักษามาตรฐานของวัตถุดิบที่มีคุณภาพ การบริการที่น่าประทับได้ในมาตรฐาน

เดียวกันทุกสาขา 
- อัตราการลาออกของพนักงานน้อยกว่าร้อยละ 20 ของจ านวนพนักงานทั้งหมด

ในแต่ละปี 
(3)  เป้าหมายระยะยาว (ตั้งแต่ปีที่ 5 ขึ้นไป) 

- การขยายสาขาไปยังภูมิภาคต่างๆ 
- เปิดบริการในศูนย์การค้าที่เป็นคอมมูนิตี้มอลล์ที่สามารถให้บริการได้ 24 

ชั่วโมงตามคอนเซ็ปต์ของธรุกิจ 
1.4.2 วัตถุประสงค์ของธุรกิจ 

(1)  เพ่ือความเติบโตที่ยั่งยืนของธุรกิจ โดยการขยายกิจการให้ใหญ่ขึ้น มีสาขาเพ่ิมขึ้น มี
พนักงานเพ่ิมขึ้น 

(2) เพ่ือความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้ และเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
ต่อไปอย่างต่อเนื่องโดยไม่มีที่สิ้นสุด 

(3) เพ่ือความรับผิดชอบต่อสังคม  โดยค านึงถึงจารีตประเพณีศีลธรรมอันดีงามของ
สังคม ไม่ด าเนินการที่ขัดต่อข้อกฎหมายหรือขัดต่อประเพณี ศีลธรรม ค านึงถึงผู้บริโภค ค านึงถึง
สภาพแวดล้อมที่ต้องช่วยพัฒนาชีวิตและความเป็นอยู่ของสังคมให้ดีขึ้น 
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1.5 โครงสร้างการบริหารงานของธุรกิจ 

 
1.5.1 แผนกและจ านวนพนักงาน 

ตารางที่  1.1: แผนกและจ านวนพนักงาน 

แผนก จ านวนพนักงาน (คน) หมายเหตุ 

เจ้าของกิจการ 1  

ผู้จัดการร้าน 2 เจ้าของกิจการท างานส่วนนี้
ร่วมกัน ท างานกะล่ะ 1 คน 

แคชเชียร์ 3 ท างานกะละ 1 คน 
พ่อครัว/แม่ครัว 3 ท างานกะละ 1 คน 

ผู้ช่วยพ่อครัว/แม่ครัว 5 ท างานกะละ 2 คน  
ยกเว้นกะค ่าท างาน 1 คน 

พนักงานล้างจาน 3 ท างานกะละ 1 คน 

 
 
 
 

ภาพที่  1.21: โครงสร้างบริหารงานของธุรกิจ 
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ตารางที่  1.2: (ต่อ) แผนกและจ านวนพนักงาน 

แผนก จ านวนพนักงาน (คน) หมายเหตุ 

พนักงานเสริฟ 8 ท างานกะละ 3 คน 
ยกเว้นกะค ่าท างาน 2 คน 

นักร้อง 1 ท างานเป็นบางช่วงเวลา 
รวมจ านวนพนักงาน (คน) 27 

 
1.5.2 หน้าที่รับผิดชอบของแต่ละแผนก 

เพ่ือเป็นแนวทางในการจัดการบริหารภายในธุรกิจและก าลังคนให้มีความเหมาะสมตาม
หน้าที่และความรับผิดชอบในแต่ละต าแหน่งงาน เพ่ือให้มีความสอดคล้องกับการให้บริการและนโยบาย
ของร้าน  ทั้งใช้เป็นแนวทางในกระบวนการสรรหาพนักงานให้ตรงตามความต้องการของร้าน 

(1) เจ้าของกิจการ 
หน้าที่ความรับผิดชอบ เป็นผู้ก าหนดนโยบาย กลยุทธ์ แผนการตลาด แผนผังองค์กร 

การปฏิบัติการ การเงิน ดูแลภาพรวมในร้านให้เป็นไปตามเป้าหมาย และวัตถุประสงค์ของธุรกิจที่ตั้งไว้  
รวมทัง้คอยตรวจสอบและประเมินผลการประกอบการ 

(2) ผู้จัดการร้าน 
เป็นผู้คอยด าเนินการตามแผนและกลยุทธ์ที่ก าหนดไว้ในการตลาด ทั้งในส่วนของ

การปฏิบัติการ  และการบริการเพื่อให้มีประสิทธิภาพสูงสุด  ซึ่งจะมีรายละเอียดหน้าที่ดังนี้ 
หน้าที่ความรับผิดชอบ :  
1.ก ากับการท างาน ดูแลรับผิดชอบการปฏิบัติของพนักงานในร้านเพื่อตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้า 
2.ควบคุมการจัดเตรียมอาหาร การบริการ และการต้อนรับให้เพียงพอต่อความ

ต้องการของลูกค้า 
3.แก้ไขปัญหาหรือเหตุการณ์ต่างๆที่เกิดข้ึนเฉพาะหน้า 
4.คิดค่าอาหารและบริการ 
5.ตรวจนับเงินก่อนและหลังการปฏิบัติในแต่ล่ะวัน 
6.ติดตามและวิเคราะห์ลูกค้า เพ่ือจัดท าโปรโมชั่นส่งเสริมการตลาด  
7.ควบคุมต้นทุนสินค้า สัดส่วนทางการเงินให้เป็นไปตามท่ีก าหนด 

(3) แคชเชียร์ 
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ดูแลในส่วนของการท าบัญชีของร้าน  ตั้งแต่การวางบิล  ค่าใช้จ่าย  รายได้ และการ
จัดเตรียมเอกสารในการยื่นภาษีของร้าน 

หน้าที่ความรับผิดชอบ 
1.ท าบัญชีรายได้ – ค่าใช้จ่ายในแต่ละวัน 
2.ตรวจสอบบิล และค่าใช้จ่ายต่างๆ ภายในร้าน 
3.ท าข้อมูลเอกสารส าหรับยื่นภาษี  
4.สรุปข้อมูลทางการเงินตามไตรมาส 

(4) พ่อครัว/แม่ครัว 
ดูแลควบคุมภายในห้องครัวทั้งการจัดเตรียมอาหาร การปรุง และเป็นผู้รับผิดชอบ

ดูแลปริมาณการจัดซื้อวัตถุดิบให้เพียงพอในแต่ละวัน 
หน้าที่ความรับผิดชอบ 
1.จัดเตรียมวัตถุดิบ อาหาร และควบคุมการปรุง เพ่ือส่งมอบให้กับส่วนบริการ 
2.จัดเก็บ ตรวจสอบคุณภาพ ท าความสะอาดวัตถุดิบให้เป็นไปมาตรฐานอนามัย และ

คอยท าสต็อกของวัตถุดิบเพ่ือการจัดซื้อ 
3.พัฒนาสูตรอาหาร สรรหาเมนูใหม่ๆ และควบคุมการปรุงอาหารให้ถูกต้องตามหลัก

โภชนาการ และสุขอนามัยส าหรับพ้ืนที่ประกอบการ 
(5) ผู้ช่วยพ่อครัว/แม่ครัว 

เป็นลูกมือให้กับพ่อครัว/แม่ครัวให้งานภายในครัวเป็นไปได้ดี ช่วยจัดเตรียม
อุปกรณ์และล้างท าความสะอาดอุปกรณ์ภายในครัว  รวมถึงการช่วยจัดเตรียมวัตถุดิบในการปรุง
อาหาร 

หน้าที่ความรับผิดชอบ 
1.ช่วยพ่อครัว/แม่ครัวในการจัดเตรียมวัตถุดิบ 
2.ตรวจสอบคุณภาพของวัตถุดิบและอาหาร 
3.จัดเตรียมและล้างอุปกรณ์ต่างๆ ที่ใช้ในการท าอาหาร 

(6) พนักงานล้างจาน 
ดูแลวามสะอาดโดยรวมในร้าน  รวมถึงการท าความสะอาดภาชนะและอุปกรณ์

ภายในร้าน 
  หน้าที่ความรับผิดชอบ 

1.แยกเศษอาหาร ท าความสะอาดภาชนะทุกชนิด และท าการจัดเก็บภาชนะทุกชนิด
ให้เข้าท่ี 

2.ดูแลความสะอาดบริเวณหลังร้านให้ถูกสุขลักษณะอนามัย 
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3.ท าความสะอาดทุกส่วนของร้านอาหารในทุกวัน เช่น กวาดพื้น ถูพ้ืน เช็ดกระจก 
ล้างห้องน ้า 

(7) พนักงานเสริฟ 
ให้บริการลูกค้าตั้งแต่ต้อนรับ จัดหาโต๊ะ รับรายการอาหาร และช าระเงินให้ลูกค้าพึง

พอใจในการบริการ 
หน้าที่ความรับผิดชอบ 
1.จัดเตรียมอุปกรณ์ต่างๆ บนโต๊ะเพ่ือพร้อมให้บริการ 
2.ต้อนรับลูกค้า และจัดหาโต๊ะที่นั่งให้ตามคิว 
3.แนะน ารายการอาหารและเสนอโปรโมชั่นให้ลูกค้า 
4.เสริฟรายการอาหาร เครื่องดื่ม และให้บริการต่างๆ แก่ลูกค้าตามค าร้องขอ 
5.จัดเก็บโต๊ะ เก้าอ้ี ภาชนะหลังลูกค้าใช้บริการ 

(8) นักร้อง 
หน้าที่ความรับผิดชอบ ให้ความบันเทิงในสไตล์ผ่อนคลาย เป็นเพลงชิลๆ จังหวะ

เบาๆ โดยในลักษณะการเล่นแบบดนตรีสด  ซึ่งในส่วนของนักร้องนั้นจะเป็นการให้โอกาสแก่ผู้ที่ปัญหา
ทางสายตาเป็นผู้ร้องเพลง  เพ่ือสร้างโอกาสการท างานให้แก่ผู้พิการ 

 
1.6 ที่มาและวัตถุประสงค์ของการท าแผนธุรกิจ 

1.6.1 ที่มาของการจัดท าแผน 
ปัจจุบันหากจะกล่าวถึงสิ่งที่มีความจ าเป็นต่อในด าเนินชีวิตประจ าวันของเราคงไม่พ้นเรื่อง

ของปัจจัยสี่โดยเฉพาะเรื่องอาหาร  ซึ่งพฤติกรรมในการเลือกอาหารในยุคปัจจุบันนั้นจะเป็นลักษณะ
ของอาหารเพ่ือสุขภาพ  โดยคาดการณ์ว่าจะมีมูลค่าตลาดธุรกิจร้านอาหารในปี 2561 น่าจะอยู่ที่ 
411,000-415,000 ล้านบาท ขยายตัว 4-5% จากป ี2560 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, มีนาคม 2561)  
นอกจากนัน้ในปัจจุบันร้านอาหารที่ก าลังเป็นที่นิยมเป็นอย่างมากนั่นก็คือชาบู  เพราะสามารถตอบ
โจทย์ในเรื่องของความคุ้มค่าและยังดีต่อสุขภาพก็ถือเป็นตัวเลือกในล าดับต้นๆของการเลือก
รับประทาน                    

ท าให้เกิดแนวความคิดในการท าธุรกิจร้านชาบูบุฟเฟ่ต์ที่เปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง ซึ่ง
เป็นธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการร้านอาหาร โดยควบคุมวัตถุดิบที่จะต้องมีคุณภาพ ปลอดภัย 
สด สะอาด และยิ่งไปกว่านั้นยังมีรสชาติอาหารที่ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าอีกด้วย  ด้วย
บริการที่ให้ความใส่ใจกับลูกค้าเป็นเหมือนดั่งคนพิเศษภายใต้ชื่อร้าน “เลอค่าชาบู”          
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1.6.2 วัตถุประสงค์ของการท าแผน 
(1) เพ่ือเป็นการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจอาหารประเภท

ร้านชาบู 
(2) เพ่ือเป็นแนวทางในการวิเคราะห์โอกาส ปัญหา และอุปสรรคของธุรกิจร้านอาหาร 
(3) เพ่ือเป็นแนวทางในการจัดเตรียมการลงทุนท าธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

1.7 วิธีการศึกษา 
1.7.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 “Philips Kotler (2000, หน้า 14) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย”  

“เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง การมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาท่ีผู้บริโภค
ยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจ าหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้อง
กับพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้า
และเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง” 

“อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 26) กล่าวในเรื่อง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของ
ส่วนผสมทางการตลาด (4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ” 

“สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543, หน้า 29) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing 
Mix) คือองค์ประกอบหรือปัจจัยที่ส าคัญในการด าเนินงานทางด้านการตลาด เนื่องจากเป็นสิ่งที่กิจการ
สามารถท าการควบคุมได้ โดยพื้นฐานของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) รวม
เรียกว่า 4Ps” 

“ศิรวิรรณ เสรีรัตน์ (2546, หน้า 53) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า
เป็นตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย” 

ซ่ึงกลยุทธ์ทางการตลาดแบบ 4P ตามแนวคิดของ Philips Kotler (2000, หน้า 14) เป็น
แนวทาง การตลาดที่สามารถน ามาประยุกต์ใช้ได้เสมอ ประกอบด้วย 

(1) Product (ด้านผลิตภัณฑ์) ผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคท้ังคุณภาพ การ
ออกแบบที่จะต้องสร้างความพึงพอใจ การตอบสนองความต้องการ และเปรียบเทียบกับคู่แข่งทางการ
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ตลาด การพัฒนาผลิตภัณฑ์อยู่เสมอทั้งคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ ลักษณะเด่นของ
สินค้า และประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งในส่วนธุรกิจอาหารจะเป็นการจัดจาน หน้าตาของอาหาร 
รสชาติของอาหาร ซึ่งจะต้องเหมาะสม และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้มากท่ีสุด 

(2) Pricing (ด้านราคา) ราคาจะต้องค านึงถึงต้นทุนและความเหมาะสมกับงบประมาณ
ของผู้บริโภค โดยที่ต้องค านึงถึงสภาพการแข่งขันของสินค้าชนิดนั้นในตลาดด้วย  ส าหรับเรื่องราคา
สามารถหาทางออกได้อย่างน้อย 2 ทางหลักๆ คือลดราคาให้ต ่ากว่าธุรกิจในตลาดคู่แข่งเพ่ือให้ได้ฐาน
ลูกค้า หรือจะเลือกท าสินค้าให้มีคุณภาพมีระดับมากกว่าและก าหนดราคาให้สูงกว่า เพ่ือยกระดับ
สินค้าให้อยู่เหนือกว่าตลาดคู่แข่ง 

(3) Place (ด้านสถานที่จ าหน่าย) สถานที่จัดจ าหน่ายหรือช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผล
โดยตรงต่อผลก าไรโดยรวมของธุรกิจ ช่องทางการขาย จะต้องอยู่ในท าเลที่หาซื้อได้สะดวก ซึ่งใน
ปัจจุบันนี้มีทั้งการขายแบบหน้าร้าน การขายแบบออนไลน์ และการขายแบบทั้งมีหน้าร้านและ
จ าหน่ายออนไลน์ด้วย เพราะการขายแบบออนไลน์เป็นกลยุทธ์การเข้าถึงผู้บริโภคท่ีประสิทธิภาพ
อย่างมากในปัจจุบันนี้ ช่องทางการขายจะต้องพิจารณาประเภทของว่าควรตั้งอยู่ท าเลใด ถึงจะ
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ การจัดจ าหน่ายมีช่องทางไหนบ้าง และเป็นช่องทางที่
กลุ่มเป้าหมายของคุณเข้าถึงได้ง่ายหรือไม่ 

(4) Promotion (ด้านการส่งเสริมการขาย) การส่งเสริมการตลาด เป็นสิ่งที่มีความส าคัญ
อย่างมากในการขายสินค้า และเพ่ิมประสิทธิภาพในการขายได้เป็นอย่างดี แต่จะต้องสอดคล้องกับกล
ยุทธ์การตลาดอ่ืนๆ  โปรโมชัน่ที่เลือกใช้จะต้องเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภค ดึงดูดใจ และ
สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้ จึงจะเพ่ิมยอดขายได้มากข้ึน การส่งเสริมการตลาด
จะต้องใช้ให้เกิดผลประโยชน์สูงสุดส าหรับร้านอาหารก็สามารถจัดโปรโมชั่นตามเทศกาลต่างๆ หรือ
จัดเป็นโปรโมชั่นประจ าเดือนก็ช่วยดึงดูดลูกค้าได้มาก 

แตใ่นปัจจุบันเมื่อเข้าสู่ยุคดิจิตอล 4.0 การท าการตลาดแบบ 4P ไม่เพียงพออีกต่อไปท าให้
มีการต่อยอดแนวคิดเกิดขึ้นเป็นกลยุทธ์ 7P ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ถูกคิดข้ึนมาท าการตลาดโดยจะต้องท าให้
เกิดประสิทธิภาพต่อกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น ธุรกิจร้านอาหารจึงควรท าความเข้าใจกลยุทธ์การตลาด 7P 
ที่เหมาะสมกับยุคดิจิตอล 4.0 นี้อย่างถ่องแท้ ก่อนที่จะเริ่มคิดกลยุทธ์อื่นๆ โดยกลยุทธ์ที่เพ่ิมข้ึนมาอีก 
3P ประกอบด้วย 

(5) People (ด้านบุคลากร) บุคลากรพนักงานจะต้องมีความรู้ ความเข้าใจในสินค้าท่ีจะ
ขายเป็นอย่างดีที่สุด มีศิลปะในการให้บริการ ดึงดูดลูกค้าได้ และในเรื่องของประสบการณ์ก็มีส่วนที่
ช่วยให้บรรลุผลได้มาก เราสามารถใช้ประโยชน์จากความสามารถส่วนบุคคลของพนักงานในการเพ่ิม
ยอดขายได้ พนักงานจะต้องได้รับวัตถุประสงค์อย่างชัดเจนและปฏิบัติการสอดคล้องกับธุรกิจ เพื่อช่วย
ในการน าเสนอการขาย มีผลลัพธ์เพ่ือเพ่ิมยอดขายและสร้างสัมพันธ์ภาพระยะยาวกับลูกค้า 
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โดยเฉพาะร้านอาหารที่จะต้องเลือกพนักงานที่มีคุณภาพ มีใจรักบริการ ยิ้มแย้มแจ่มใส มีทักษะที่
เกี่ยวขอ้งอย่างดีที่สุด 

(6) Process (ด้านกระบวนการ) เป็นรูปแบบในการให้บริการที่มักเกิดขึ้นตอนที่ลูกค้าเข้า
มาใช้บริการในร้าน กระบวนการที่เริ่มตั้งแต่การต้นรับลูกค้า การจัดการคิว การรับรายการ  การส่ง
มอบ การตรงต่อเวลา บริการหลังการขาย ซึ่งล้วนมีความส าคัญที่มองข้ามไม่ได้ในทุกกระบวนการ 
เพราะท้ายที่สุดการท าให้ลูกค้ารู้สึกคุ้มค่าและประทับใจในการใช้บริการจะเป็นกลยุทธ์ส าคัญในการ
ท าให้เกิดการอยากใช้บริการซ ้า 

(7) Physical Evidence (ด้านกายภาพ) เป็นสิ่งแวดล้อมทางกายภาพที่ท าให้ลูกค้า
สามารถรู้สึกได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การมองเห็น ได้กลิ่น ได้ยิน รับรู้รส และสัมผัสจับต้อง
ได้ ในธุรกิจบริการถือว่าเป็นเรื่องส าคัญเพราะความประทับใจขึ้นอยู่กับเรื่องนี้เป็นหลักที่จะสร้างความ
มั่นใจ ความเชื่อถือไว้วางใจ 

 
1.7.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการพฤติกรรมผู้บริโภค 

“ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538, หน้า 8) พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Theory) 
เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเริ่มต้นจากการมีเกิดสิ่งกระตุ้น
ที่ท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นที่ผ่านเข้ามาทางความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคเปรียบเสมือนกล่อง
ด า (Buyer’s Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคจะ
ได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆของผู้ซื้อหรือการตัดสินใจของผู้ซื้อจุดเริ่มต้นอยู่ที่มีสิ่งมากระตุ้นท าให้
เกิดความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิดการตอบสนอง”  

“ศุภร เสรีรัตน์ (2550, หน้า 5) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคแสดงออกในการแสวงหา
ส าหรับการซื้อการใช้ การประเมินและการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้าและบริการ รวมทั้งกระบวนการ
ตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งก่อนและหลังการกระท าดังกล่าว“ 

“สุดาพร กุณฑลบุตร (2552, หน้า 72) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนับเป็น
ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการ คือ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดใด ยี่ห้อใด ราคาเท่าไหร่ 
เมื่อไร และจ านวนเท่าใด ก็หลังจากที่ได้ผ่านขั้นตอนกระตุ้นทางการตลาดและอ่ืนๆ ผสมผสานกับ
ทัศนคติ และส่งผลไปยังการตัดสินใจซื้อ”  

“ชัยณรงค์ ทรายค า (2552, หน้า 8) กล่าวว่า การกระท าของบุคคลหนึ่งที่เก่ียวข้อง
โดยตรงกับการจัดหาให้ได้มา และการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจ
ซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้ว และเป็นสิ่งที่มีส่วนในการก าหนดให้เกิดการกระท าดังกล่าว” 

“ธงชัย สันติวงษ์ (2554, หน้า 17) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือให้ทราบ
ถึงสาเหตุที่มีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการซึ่งการเข้าใจสาเหตุต่างๆ ที่มีผลจูงใจ
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หรือก ากับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคลักษณะนี้เองที่จะท าให้นักการตลาดสามารถตอบสนอง
ผู้บริโภคได้ส าเร็จ ด้วยการชักน าและหว่านล้อมให้ลูกค้าซื้อสิ้นค้าและมีความจงรักภักดีท่ีจะซื้อซ ้าครั้ง
ต่อไปเรื่อยๆ ดังนั้นการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจึงเป็นเรื่องของการศึกษาการตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมในขณะท าการซื้อจึงเป็นขั้นตอนสุดท้ายชองกระบวนการตัดสินใจซื้อและในการตัดสินใจซื้อ
จะประกอบไปด้วยปัจจัยต่างๆของผู้บริโภค” 

(1) กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
- การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) ในขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะ

ตระหนักถึงปัญหาและความต้องการในสินค้าหรือการบริการ ซึ่งความต้องการหรือปัญหาที่พบนั้น
เกิดข้ึนได้จาก 

(1) สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) อาทเิช่น ความรู้สึกหิวข้าว 
กระหายน ้า เป็นต้น 

(2) สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) ทีเ่กิดจากการกระตุ้นของส่วน
ประสมทางการตลาด (4 P's) อย่างเช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว, เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทัศน์ 
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซ้ือ อยากได้ อยากกิน, เห็นเพื่อนมีรถใหม่แล้วอยาก
ได้ เป็นต้น 

- การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคได้ทราบถึงความ
ต้องการในสินค้าแล้วล าดับต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการแสวงหาข้อมูล เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ โดย
แหล่งข้อมูลของผู้บริโภค แบ่งเป็น 

(1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากคนใกล้ตัว เช่น 
เพ่ือน ครอบครัว คนรู้จักท่ีมีประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ 

(2) แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจาก
โฆษณาตามสื่อต่างๆ พนักงานขาย ร้านค้า บรรจุภัณฑ์ 

(3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียด
ของสินค้าหรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 

(4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์
ส่วนตัวของผู้บริโภคท่ีเคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆมาก่อน 

- การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative)  เมื่อได้ข้อมูลจากการ
แสวงหาข้อมูล แล้ว ในขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือกโดยในการประเมินทางเลือกนั้น 
ผู้บริโภคก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมิน เช่น ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ บริการหลังการ
ขาย ราคาขายต่อหน่วย เป็นต้น 
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- การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากท่ีได้ท าการประเมินทางเลือก
แล้ว ผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ในขั้นของการตัดสินใจซื้อซึ่งต้องมีการตัดสินใจในด้านต่างๆ คือ ตรายี่ห้อ ร้าน 
ปริมาณ เวลา และวิธีในการช าระเงิน 

- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior)  หลังจากท่ีลูกค้าได้ท า
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น จะต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการ
ซื้อซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการที่ลูกค้าได้ท าการเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจริงกับสิ่งที่คาดหวัง 
ถ้าคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ได้รับจริงตรงตามกับที่คาดหวังหรือมีคุณค่าสูงกว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ 
ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น โดยถ้าลูกค้าเกิดความพึงพอใจก็จะท าให้เกิด
พฤติกรรมในการซื้อซ ้าหรือมีการบอกต่อ แต่ถ้าคุณค่าที่ได้รับจริงต ่ากว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็จะ
เกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน และมีการ
บอกต่อไปยังผู้บริโภคคนอื่นๆ ด้วยเหตุนี้จึงต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้าหลังจากท่ี
ลูกค้าซื้อสินค้าหรือใช้บริการไปแล้ว โดยอาจจะท าผ่านการใช้แบบส ารวจความพึงพอใจ เป็นต้น 

(2) คุณภาพในการให้บริการ  
Philip Kotler (2000: หน้า 436) ได้กล่าวถึง งานที่ส าคัญของธุรกิจบริการมี 3 

ประการคือ 
- การบริหารความแตกต่างจากคู่แข่ง  (Managing Competitive 

Differentiation) ต้องท าให้ผลิตภัณฑ์แตกต่างจากคู่แข่งขัน ซึ่งเป็นการล าบากท่ีจะสร้างให้เห็นข้อ
แตกต่างของการบริการอย่างเด่นชัดในความรู้สึกของลูกค้า การพัฒนาคุณภาพ การให้บริการที่
เหนือกว่าคู่แข่งขัน สามารถท าได้คือ คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) สิ่งส าคัญสิ่งหนึ่งใน
การสร้างความต่างของธุรกิจการให้บริการ คือ การรักษาระดับการให้บริการที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน โดย
เสนอคุณภาพการให้บริการตามท่ีลูกค้าคาดหวังไว้ ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการที่ลูกค้า
ต้องการจะได้จากประสบการณ์ในอดีต จากการพูดปากต่อปาก ฯลฯ 

- การบริหารคุณภาพการให้บริการ (Managing Service Quality) เป็นการ
เปรียบเทียบระหว่างการบริการที่คาดหวัง และบริการที่ได้รับ ถ้าบริการที่ได้รับต ่ากว่าความคาดหวัง 
ลูกค้าจะรู้สึกว่าบริการไม่ได้คุณภาพ แต่ถ้าบริการที่ได้รับสูงกว่าความคาดหวัง ลูกค้าจะรู้สึกว่าบริการ
ที่ได้รับมีคุณภาพ ซึ่งคุณภาพการบริการก็จะได้มาตรฐานมีตัวก าหนดที่มีความส าคัญ ได้แก่ 

(1) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ความสามารถในการบริการ ที่ท าให้มั่นใจใน
บริการที่ไว้วางใจได้ และถูกต้องแน่นอน 

(2) ความเต็มใจและความพร้อม (Responsiveness) ความเต็มใจที่จะช่วยเหลือ
ลูกค้าและเตรียมความพร้อมในการบริการ 
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(3) การรับประกัน (Assurance) ความรู้ และความสุภาพของลูกจ้าง และ
ความสามารถของลูกจ้างในการถ่ายทอด ความเชื่อถือ และความเชื่อมั่น 

(4) การเอาใจใส่ (Empathy) การจัดหา ดูแล เอาใจใส่เฉพาะราย แก่ลูกค้า ทุก
ราย 

(5) การสัมผัสได้ (Tangibles) การปรากฏของสิ่งอ านวยความสะดวกทางวัตถุ 
เครื่องมือ บุคลากร วัตถุทางการสื่อสาร 

- การบริหารประสิทธิภาพในการให้บริการ (Managing Productivity) ในการเพ่ิม
ประสิทธิภาพของการให้บริการ ด้วยวิธี ดังต่อไปนี้ 

(1) การให้พนักงานท างานมากข้ึน หรือมีความช านาญสูงขึ้น โดยจ่ายค่าจ้างเท่า
เดิม 

(2) เพ่ิมปริมาณการให้บริการโดยยอมสูญเสียคุณภาพบางส่วนลง 
(3) เปลี่ยนบริการให้เป็นแบบอุตสาหกรรมโดยเพ่ิมเครื่องมือเข้ามาช่วยสร้าง

มาตรฐาน 
(4) การให้บริการที่ไปลดการใช้บริการหรือสินค้าอ่ืน ๆ 
(5) การออกแบบบริการให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
(6) การให้สิ่งจูงใจลูกค้าให้ใช้แรงงานของเขาแทนแรงงานของบริษัท 
(7) การน าเทคโนโลยีมาใช้ในการบริการดีขึ้น 

“ธีรกิติ นวรัตน์ ณ อยุธยา (2547 , หน้า 183) กล่าวว่า จากแนวความคิดของ 
Parasuraman, Zeithaml and Berry เกี่ยวกับคุณภาพในการให้บริการจากการศึกษา  พบว่าผลลัพธ์ที่
เกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าประเมินคุณภาพของการบริการที่เขาได้รับ เรียกว่า “คุณภาพของการบริการที่
ลูกค้ารับรู้” (Perceived Service Quality) กับ “บริการที่รับรู้” (Perceived Service) ซึ่งก็คือ
ประสบการณ์ทีเ่กิดขึ้นหลังจากที่เขาได้รับบริการแล้วนั่นเอง ในการประเมินคุณภาพของการบริการ
ดังกล่าวนั้น ลูกค้ามักจะพิจารณาจากเกณฑ์ที่เขาคิดว่ามีความส าคัญ คือ  
 1. Reliability (ความไว้ใจ หรือ ความน่าเชื่อถือ) ความสามารถในการให้บริการ
อย่างถูกต้องแม่นยา (Accurate Performance) การให้บริการตรงกับสัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้า และ
บริการที่ให้ทุกครั้ง มีความสม ่าเสมอ ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าน่าเชื่อถือในมาตรฐานการให้บริการ สามารถ
ให้ความไว้วางใจได้ (Dependable) 
 2. Assurance (ความมั่นใจ) ผู้ให้บริการมีความรู้และทักษะที่จาเป็นในการบริการ 
(Competence) มีสุภาพและเป็นมิตรกับลูกค้า (Courtesy) มีความชื่อสัตย์ และสามารถสร้างความ
มั่นใจให้แก่ลูกค้าได้ (Credibility) และความม่ันคงปลอดภัย (Security) 
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 3. Tangibles (สิ่งที่สามารถจับต้องได้) ลักษณะทางกายภาพของอุปกรณ์ เครื่องมือ 
สิ่งอานวยความสะดวก พนักงาน และวัสดุที่ใช้ในการสื่อสารต่าง ๆ 
 4. Empathy (ความใส่ใจ) สามารถเข้าถึงได้โดยสะดวกและสามารถติดต่อได้ง่าย 
(Easy Access) ความสามารถในการติดต่อสื่อสารให้ลูกค้าเข้าใจได้ (Good Communication) 
ความเห็นอกเห็นใจ และเข้าใจลูกค้า (Customer Understanding) 
 5. Responsiveness (การสนองตอบลูกค้า) ความเต็มใจที่จะให้บริการทันที 
(Promptness) และให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างดี (Helpfulness)” 
 
 
1.8 การด าเนินการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.8.1 สมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 : ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจในการเข้าใช้บริการร้าน 

“เลอค่าชาบู”  
 
 
 

ภาพที่  1.22: แผนผังกรอบแนวความคิด 
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1.8.2 การด าเนินการวิจัย 

วิธีการด าเนินงาน  : การท าแบบสอบถามออนไลน์ 
เครื่องมือที่ใช้ศึกษา  : แบบสอบถาม  
กลุ่มข้อมูลศึกษา  : พนักงานออฟฟิตทั่วไป ที่ท างานในบริเวณย่านสาทร

และใกล้เคียง 
จ านวนตัวอย่าง  : จ านวน 400 ชุด 
วิธีการสุ่ม/เลือกตัวอย่าง : การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล : ค่าร้อยละ และค่าเฉลี่ย 
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2. บทที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ 

 เนื้อหาในส่วนของการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจทั้งปัจจัยแวดล้อมภายในและปัจจัย
แวดล้อมภายนอกท่ีส่งผลต่อธุรกิจร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” ภายใต้แนวความคิดและทฤษฎีของจุด
แข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค หรือท่ีเรียกว่า SWOT Analysis เพ่ือน าผลวิเคราะห์นั้นมาท าการ
สรุปหาปัจจัยเสี่ยงของการด าเนินธุรกิจ สามรถแบ่งการวิเคราะห์ได้เป็น 2 รูปแบบ คือ 

1. การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน ได้แก่ จุดแข็ง จุดอ่อน ตามแนวคิดในการประเมิน
องค์กรของ McKinsey ที่ว่าด้วยแนวคิด 7 ประการแบบ 7S Framework 

2. การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก ได้แก่ โอกาส อุปสรรค ตามแนวคิดของ Thomas 
Wheelen(1980) และ David Hunger(1980) ที่ว่าด้วยทฤษฎี PESTEL Analysis 
2.1 การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) 

การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค หรือท่ีเรียกว่า SWOT Analysis เป็นการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมของธุรกิจเพ่ือใช้ประโยชน์ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งทฤษฎีนี้ถูก
คิดค้นโดย Albert S. Humphrey(1960) ในช่วงปี ค.ศ. 1960 

สิ่งส าคัญของการท า SWOT Analysis คือการวิเคราะหป์ระเมินสถานการณ์ทั้งภายในและ
ภายนอก เพื่อการช่วยสร้างแนวคิดใหม่ๆในการด าเนินธุรกิจ การตรวจสอบปัญหาที่ปรากฏไม่เพียง
เพ่ิมความตระหนักถึงข้อดี (หรือข้อเสีย) ที่อาจเกิดขึ้นและภัยคุกคามเท่านั้น แต่ยังสามารถช่วยให้เรา
สามารถตอบสนองได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึนในอนาคต ของแผนการที่จะตอบโต้ตามที่เกิดขึ้น 

 
       
 
 
 
 
 
 
 

 

ที่มา: SWOT ANALYSIS (2019). How-to-conduct-a-swot-analysis. สืบค้นจาก   
https://www.newbreedmarketing.com/blog/ 

 

ภาพที่  2.1: Model SWOT Analysis 

https://www.newbreedmarketing.com/blog/
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ส าหรับ SWOT Analysis สามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆ คือปัจจัยภายใน และปัจจัย
ภายนอก โดยมีค าจัดความของการวิเคราะห์ในแต่ละประเด็น ดังต่อไปนี้ 

2.1.1 วิเคราะห์สภาพด้วยปัจจัยภายใน 
1. จุดแข็ง (Strength) เป็นข้อได้เปรียบขององค์กรที่เกิดจากจากสภาพแวดล้อม

ภายในองค์กร ซึ่งต้องเป็นสิ่งที่คู่แข่งในตลาดสามารถเลียนแบบได้ยากและส่งผลดีต่อการด าเนินธุรกิจ
ขององค์กร ซึ่งองค์กรทุกที่ควรรู้ว่าอะไรเป็นจุดแข็งของตนเองและจะต้องพัฒนาให้มีความโดดเด่น
หรือสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง 

2. จุดออ่น (Weakness) เป็นข้อเสียเปรียบหรือปัญหาข้อบกพร่องที่เกิดมาจาก
สภาพแวดล้อมภายในองค์กร ที่ส่งผลกระทบด้านลบต่อการด าเนินธุรกิจขององค์กร ซึ่งเป็นสิ่งที่
องค์กรจะต้องหาวิธีแนวทางการแก้ไขปัญหา 

2.1.2 วิเคราะห์สภาพด้วยปัจจัยภายนอก 
1. โอกาส (Opportunity) เป็นสภาพแวดล้อมที่เป็นประโยชน์ทางธุรกิจขององค์กร 

ซึ่งก็คือสภาพแวดล้อมภายนอกองค์กรที่เอ้ือประโยชน์ต่อการด าเนินธุรกิจขององค์กร ซึ่งผู้บริหาร
จะต้องหมั่นพิจารณาปรับปรุงกลยุทธ์ต่างๆให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ รวมถึงการคาดการณ์
เพ่ือรับมือและแสวงหาประโยชน์จากการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมภายนอกได้ 

2. อุปสรรค (Threat) เป็นความเสี่ยง เป็นภัยคุกคาม เป็นข้อจ ากัดต่างๆขององค์กร 
ซึ่งก็คือสภาพแวดล้อมภายนอกองค์กรที่ส่งผลผลเสียต่อการด าเนินธุรกิจขององค์กร ผู้บริหาร
จ าเป็นต้องระวังในเรื่องของข้อจ ากัดของการด าเนินธุรกิจเพราะเราไม่สามารถท่ีจะแก้ไข เปลี่ยนแปลง
ไม่ให้เกิดข้ึนได้ แต่เราสามารถป้องกันให้ผลเสียนั้นเกิดขึ้นน้อยลงได้ 

 
2.2 การวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงท่ีเกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 

การวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน จะใช้การวิเคราะห์ภายใต้ทฤษฎี
ปัจจัย 7 ประการของ McKinsey ที่ได้กล่าวถงึประสิทธิภาพขององค์กรธุรกิจที่เกิดจากความสัมพันธ์
ของปัจจัยต่างๆ 7 ประการหรือเรียกว่า 7S Framework ซึ่งเป็นการพิจารณาและการวางแผนเพื่อ
การก าหนดกลยุทธ์โดยการประเมินสมรรถนะขององค์กรถือว่าเป็นความจ าเป็นอย่างยิ่งในการสร้าง
ความยั่งยืนในการพัฒนา เนื่องจากปัจจัยแต่ละตัวต่างมีความส าคัญต่อการบริหารองค์กร ตั้งแต่การ
ก าหนดกลยุทธ์องค์กรที่มีความเกี่ยวข้องถึงโครงสร้างขององค์กร เป้าหมาย ระบบการด าเนินงาน 
ทักษะที่ใช้ในการท างาน บุคลากร รูปแบบพฤติกรรมของพนักงาน และเป้าหมายที่ต้องการในระยะ
ต่อๆไป  

ปัจจุบันการใช้ 7S Framework เป็นทฤษฎีที่ได้รับการยอมรับในการน ามาใช้เป็นเครื่องมือใน
การวิเคราะห์องค์กรในส่วนของ SWOT Analysis ในด้านของปัจจัยแวดล้อมภายในขององค์กรว่ามีจุด
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แข็ง จุดอ่อนในปัจจัยทั้ง 7 ประการอย่างไร ซึ่งจะได้เห็นถึงความเชื่อมโยงระหว่างปัจจัยต่าง 
ดังต่อไปนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Expert Program Management (2018) .McKinsey 7S Framework. สืบค้นจาก 
https://expertprogrammanagement.com/2018/11/mckinsey-7s-framework/ 

 
1. โครงสร้างองค์กร (Structure) คือ โครงสร้างขององค์กรที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง

หน้าที่กับความรับผิดชอบเพื่อด าเนินงานในองค์กรให้บรรลุตามกลยุทธ์ที่วางไว้ การจัดการโครงสร้าง
องค์กรที่ดีจะท าให้การปฏิบัติงานมีคุณภาพ ลดความซ ้าซ้อน มีขอบเขตงานชัดเจน และเพ่ิมความ
คล่องตัวในหน้าที่ท าให้ผู้บริการบริหารจัดการได้อย่างรวดเร็วและถูกต้อง  

2. กลยุทธ์ขององค์กร (Strategy) คือ การวางแผนการด าเนินธุรกิจตามสภาพแวดล้อม 
โดยการพิจารณาจุดแข็งจุดอ่อนขององค์กร ซึ่งการก าหนดกลยุทธ์ขององค์กรเป็นสิ่งส าคัญที่ช่วยให้
องค์กรพัฒนาเอาข้อได้เปรียบทางการแข่งขันมาใช้เป็นแนวทางในการก าหนดทิศทางขององค์กรเพ่ือ
ท าให้ประสบความส าเร็จตามที่วางไว้ 

3. ระบบในการด าเนินงานขององค์กร (Systems) คือ การจัดการระบบการท างานภายใน
องค์กร เช่น ระบบการเงิน ระบบเทคโนโลยี ระบบติดตามและประเมินผล เป็นต้น ซึ่งทุกระบบควรมี
กระบวนการและล าดับการปฏิบัติงานที่เป็นขั้นตอนและต่อเนื่องสอดคล้องกันในทุกๆระดับ 

ภาพที่  2.2: Model 7S Framework 
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4. ลักษณะแบบแผนหรือพฤติกรรมในการบริหารงาน (Style) คือ วิธีการที่เหมาะสมกับ
องค์กร เช่น การสั่งงาน การจูงใจ การควบคุม เป็นต้น ซึ่งการวางแบบแผนของวัฒนธรรมองค์กรที่
เชื่อมโยงถึงความมีจรรยาบรรณในการท างานผู้บริหารองค์กรเป็นแบบอย่างที่ส าคัญภายในองค์กรนั้น 

5. บุคลากรในองค์กร (Staff) คือ ทรัพยากรมนุษย์ที่มีความส าคัญต่อการด าเนินงาน 
กระบวนการตัดสินใจในการก าหนดคุณลักษณะ การคัดเลือก การพัฒนา และการจัดวางต าแหน่งต่าง
ล้วนมีความส าคัญในการก าหนดทิศทางขององค์กรไปสู่ความส าเร็จ 

6. ความรู้ความสามารถขององค์กร (Skills) คือ ทักษะที่โดดเด่น ความเชี่ยวชาญ ความ
ถนัด เป็นสิ่งที่บุคลากรสามารถปฏิบัติงานในต าแหน่งหน้าที่ความรับผิดชอบของตนเองได้ ซึ่งในเรื่อง
ของความรู้ความสามารถ องค์กรสามารถที่จะพัฒนาและสนับสนุนพนักงานให้มีความโดดเด่น มี
ผลงานที่ดีและมีความก้าวหน้าในหน้าที่การงานได้ 

7. ค่านิยมร่วมกัน (Shared Values) คือ รากฐานของการบริหารที่ทั้งองค์กรยึดถือร่วมกัน 
มีวิธการปฏิบัติของบุคลากรจนเป็นเป็นวัฒนธรรมขององค์กรที่สะท้อนให้เห็นถึง ความเชื่อ ค่านิยม 
และเป้าหมายขององค์กร ซึ่งค่านิยมท่ีได้รับการยอมรับจากทุกคนในองค์กรจะถูกน ามาปรับใช้ในการ
ท างานประจ าวันตามทิศทางขององค์กรที่ถูกตั้งไว้ 

ในการประเมินองค์การถือว่ามีความจ าเป็นอย่างยิ่งในการสร้างความยั่งยืนในการพัฒนา
เนื่องจากจะท าให้เราได้รู้สภาพความเป็นจริงว่าองค์กรมีสมรรถนะอย่างไรในตอนนี้ เพ่ือที่จะได้ทราบ
ถึงความแข็งแรง ความสมบูรณ์ และค้นหาจุดอ่อนในองค์กรที่จ าเป็นต้องได้รับการปรับปรุงแก้ไขเพ่ือ
พร้อมที่จะด ารงอยู่อย่างมั่นคงและสามารถไปสู่เป้าหมายที่วางไว้ให้ได้ 

 
ตารางที่  2.1: การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายในเกี่ยวกับโครงสร้างองค์กร (Structure) 

จุดแข็ง (Strength) จุดอ่อน (Weakness) 

ร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” เป็นธุรกิจขนาดเล็กที่
เปิดใหม่และมีเพียงสาขาเดียว โครงสร้างภายใน
องค์กรจึงไม่ซับซ้อน และมีความคล่องตัวในการ
บริหารงานเนื่องจากมีการจัดแบ่งหน้าที่และ
ขอบเขตความรับผิดชอบอย่างชัดเจน 

เนื่องจากร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” เป็นธุรกิจ
เปิดใหม่ และมีข้อจ ากัดในเรื่องของต้นทุน การ
จ้างพนักงานจึงสามารถท าได้ในจ านวนที่พอดี
กับต าแหน่งที่มีก าหนดไว้เท่านั้น หากเกิดกรณีท่ี
พนักงานลางาน ขาดงาน อาจส่งผลต่อการ
ด าเนินงาน 
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ตารางที่  2.2: การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายในเกี่ยวกับกลยุทธ์ขององค์กร (Strategy) 

จุดแข็ง (Strength) จุดอ่อน (Weakness) 

ร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” เปิดให้บริการตลอด 
24 ชั่วโมง มีการจัดตกแต่งร้านเน้นความสะอาด 
สบายๆ เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกผ่อนคลาย เป็นกันเอง 
และมีความสุขในการใช้บริการ ในส่วนของท าเล
ที่ตั้งก็เดินทางสะดวก ทั้งยังเป็นแหล่งออฟฟิตที่
มีกลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก นั่นคือย่านสาทร – 
สีลม 

เนื่องจากร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” เป็นธุรกิจ
เปิดใหม่จึงยังไม่เป็นที่รู้จักของผู้บริโภค และ
บริเวณท่ีตั้งของร้านในระยะ 5 กิโลเมตรนั้นมี
ร้านที่เป็นสตรีทฟู๊ด และร้านอาหารอื่นๆ
มากมาย อีกทั้งลูกค้ากลุ่มที่มีรถส่วนตัวก็อาจจะ
ไม่เลือกใช้บริการเนื่องจากบริเวณดังกล่าวมี
การจราจรที่หนาแน่น 

 
ตารางที่  2.3: การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายในเกี่ยวกับระบบในการด าเนินงานขององค์กร 
(Systems) 

จุดแข็ง (Strength) จุดอ่อน (Weakness) 

ร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” เป็นธุรกิจขนาดเล็ก 
ระบบการด าเนินงานและบริหารองค์กรจึงไม่
ซับซ้อน การจัดการงานในแต่ล่ะต าแหน่งหน้าที่
ต่างๆจึงสามารถสื่อสาร สั่งงาน รับงาน และ
ด าเนินงานได้อย่างรวดเร็ว การแก้ไขปัญหาและ
รับมือกับสถานการณ์ต่างๆ ก็สามารถ
ด าเนินการได้ไว 

ด้วยความที่เป็นธุรกิจขนาดเล็กท าให้ทุกคน
สามารถสื่อสารกันง่ายแบบไม่มีลายลักษณ์อักษร 
อาจส่งผลให้เกิดความผิดพลาด ความเข้าใจไม่
ตรงกันในการสื่อสารของการท างานได้ 
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ตารางที่  2.4: การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายในเกี่ยวกับลักษณะแบบแผนหรือพฤติกรรมในการ
บริหารงาน (Style) 

จุดแข็ง (Strength) จุดอ่อน (Weakness) 

ร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” เน้นการท างาน
ร่วมกันแบบเป็นกันเองเหมือนคนในครอบครัว 
และการด้วยความที่ธุรกิจที่มีขนาดเล็กพนักงาน
และผู้บริหารจึงมีโอกาสที่ท างานใกล้ชิดกัน ท า
ให้ผู้บริหารสามารถดูแลควบคุมคุณภาพการ
ท างานและการให้บริการลูกค้าได้อย่างทั่วถึง 
อีกท้ังยังสามารถเป็นที่ปรึกษาให้กับพนักงาน
และช่วยแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าที่อาจะเกิดขึ้น
ได้อย่างรวดเร็ว 

พนักงานทุกคนที่เข้ามาท างานในร้านอาหาร 
“เลอค่าชาบู” เป็นพนักงานที่ผ่านคัดสรรด้าน
ทักษะ ความรู้ความสามารถที่ผู้บริหารสามารถ
ประเมินได้ แต่ในด้านของจรรยาบรรณในการ
ท างานเป็นสิ่งที่ไม่สามารถวัดประเมินได้จึง
อาจจะท าให้มีผลในกรท างานร่วมกันภายใน
องค์กร 

 
ตารางที่  2.5: การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายในเกี่ยวกับบุคลากรในองค์กร (Staff) 

จุดแข็ง (Strength) จุดอ่อน (Weakness) 

ร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” มีต าแหน่งงานที่
หลากหลายหน้าที่ และมีการท างานหลาย
ช่วงเวลา จึงมีการคัดเลือกพนักงานที่มี
คุณลักษณะและคุณสมบัติที่แตกต่างกันตาม
หน้าที่ตามความเหมาะสมของต าแหน่งงาน ซึ่ง
ทั้งท้ังผู้จ้างและผู้สมัครต้องท าข้อตกลงในเงื่อนไข
และข้อตกลงในการท างานร่วมกันให้เข้าใจ
ตรงกันทัง้สองฝ่าย 

เนื่องจากการท างานที่มีหลายช่วงเวลาอาจท าให้
การรับสมัครงานเป็นไปได้ยาก หรือมีค่าใช้จ่ายใน
การจ้างงานสูงขึ้น  ทั้งในเรื่องของความเป็นธุรกิจ
ใหม่ที่ส่งผลให้บุคลากรอาจยังไม่มีความจงรักภักดี
เท่าท่ีควร ซึ่งอาจส่งผลให้เกิดปัญหาในการท างาน
หรือการลาออกจากงานได้ง่าย 
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ตารางที่  2.6: การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายในเกี่ยวกับความรู้ความสามารถขององค์กร (Skills) 

จุดแข็ง (Strength) จุดอ่อน (Weakness) 

ร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” มีไอเดียการท าธุรกิจ
มาจากความสนใจ ความชอบของผู้บริหารซึ่ง
ครอบครัวมีประสบการณ์ในการท าร้านอาหาร
มาอย่างยาวนาน จึงสามารถที่พัฒนาและคิดค้น
เมนูอาหาร รสชาติใหม่ๆให้อร่อยถูกใจลูกค้าได้
ดี ทั้งยังมีการคัดเลือกพนักงานเพื่อให้บริการ
ด้วยตัวผู้บริหารเองจึงมั่นใจได้ว่าจะได้ทีมงานที่
มีทัศนะคติในการท างานตรงกัน เพ่ือท าให้
สามารถสร้างความมั่นใจในด้านคุณภาพที่ดี
ให้แก่ลูกค้าได้ 

ผู้บริหารร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” เป็นผู้บริหาร
รุ่นใหม่ที่ยังไม่มีทักษะ และประสบการณ์ในการ
บริหารจัดการโดยตรงมากนัก ซึ่งอาจส่งผลให้
การด าเนินงานมีการสะดุดหรือเกิดข้อผิดพลาด
ขึ้นได้ 

  
ตารางที่  2.7: การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายในเกี่ยวกับค่านิยมร่วมกัน (Shared Values) 

จุดแข็ง (Strength) จุดอ่อน (Weakness) 

เนื่องจากร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” เป็นธุรกิจ
ขนาดเล็ก ผู้บริหารจึงเปิดโอกาสให้พนักงาน
แสดงความคิดเห็น และเสนอแนะสิ่งต่างๆ
เกี่ยวกับการบริการ และการท างานในองค์กร ทั้ง
ยังจัดให้มีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและข้อมูล
ระหว่างกันเพ่ือสร้างความสามัคคี และเกิดความ
ใส่ใจในการท างาน มีส่วนร่วมในการด าเนินธุรกิจ
กับเจ้าของธุรกิจร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” ให้ดี
ยิ่งขึ้น 

การเปิดโอกาสให้พนักงานได้แสดงความคิดเห็น 
และเสนอแนะสิ่งต่างๆเก่ียวกับการบริการ และ
การท างานในองค์กร อาจส่งผลให้พนักงานรู้สึก
กดดันในการท างานและไม่กล้าแสดงความคิดเห็น 
หรือาจสร้างความขัดแย้งในการท างานในกรณีท่ีมี
การแนะน าการท างานระหว่างกันได้ 
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2.3 การวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
การวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก ได้แก่ โอกาสและอุปสรรค โดย

การใช้ทฤษฎีของ Francis J.Aguilar (1967) คือ PESTEL Analysis เป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์ 
 ปัจจัยแวดล้อมภายนอกก็คือปัจจัยที่มีผลต่อธุรกิจและไม่สามารถควบคุมได้แต่สามารถน า
ข้อมูลมาวิเคราะห์เพ่ือปรับเปลี่ยนวิกฤตเป็นโอกาสหรือท าให้เกิดความเสียหายจากปัจจัยเหล่านี้ให้
น้อยที่สุด ซึ่งมีปัจจัยทั้งหมด 6 ด้าน ได้แก่ การเมือง เศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี สภาพแวดล้อม และ
กฎหมาย รวมเรียกว่าทฤษฎี PESTEL Analysis ที่เป็นเครื่องมือส าคัญและมีการน าใช้ส าหรับการ
วิเคราะห์ในภาพรวมที่จะช่วยให้เข้าใจและมองภาพอนาคตของธุรกิจ แนวโน้มทางการตลาด และ
ปัจจัยที่จะมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงขนาดใหญ่ในโลกธุรกิจในอนาคต 
 

 
 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Business to you (2016) . PESTEL Analysis. สืบค้นจาก   
https://www.business-to-you.com/scanning-the-environment-pestel-     
analysis/ 
 

 
 

ภาพที่  2.3: Model PESTEL Analysis 
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1. ปัจจัยด้านการเมือง (Political) คือ นโยบายทางการเมืองทั้งภายในและภายนอก
ประเทศที่มีผลต่อการด าเนินธุรกิจ อาท ิระบบการปกครองของประเทศท่ีเอ้ือต่อการลงทุน, นโยบาย
ต่างๆที่เอ้ืออ านวยกับธุรกิจ เช่น นโยบายระยะยาวที่ส่งผลต่อธุรกิจ, นโยบายที่กีดดันทางการค้า เช่น 
ภาษีหรือกฎหมายป้องกันการผูกขาด, เสถียรภาพทางการเมือง เช่น การเมืองมีปัญหาบ่อยๆ มีการ
ประท้วงปิดถนน หรือมีการเปลี่ยนแปลงผู้น าบ่อย, การให้ความร่วมมือกันระหว่างประเทศ เช่น เขต
การค้าเสรีที่สามารถสร้างประโยชน์ได้ เป็นต้น 

2. ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (Economics) คือ เศรษฐกิจของประเทศที่ตั้งของธุรกิจ ซึ่งเป็น
ปัจจัยที่ส่งผลโดยตรงต่อธุรกิจ อาทิ อัตราแลกเปลี่ยน ทั้งเสถียรภาพของอัตราแลกเปลี่ยนหรือความ
ผันผวน, ดอกเบี้ย ซึ่งเป็นเรื่องของต้นทุน, รายได้ประชากร, อัตราการเติบโดของเศรษฐกิจที่เก่ียวข้อง 
เช่น อัตราการจ้างงาน การว่างงาน หนี้ครัวเรือน เป็นต้น 

3. ปัจจัยด้านสังคม (Social) คือ วัฒนธรรม ธรรมเนียม วิถีชีวิตความเป็นอยู่ พฤติกรรม
ทางตลาดผู้บริโภค เทรนด์ที่มีแนวโน้มสูงขึ้นในอนาคต อาทิ ค่านิยม ทัศนคต ิพฤติกรรมการจับจ่ายใช้
สอย วิธีการใช้ชีวิต ทัศนคติต่อการท างาน เป็นต้น 

4. ปัจจัยด้านเทคโนโลยี (Technology) คือ การข้าถึงระบบเทคโนโลยีของคนในประเทศ 
การพัฒนาและการวิจัยเพื่อส่งเสริมระบบต่างภายในประเทศ อาทิ เทคโนโลยีพ้ืนฐานในประเทศ การ
เข้าถึงระบบอินเตอร์เน็ต เทคโนโลยีของคนในประเทศ เป็นต้น 

5. ปัจจัยด้านกฎหมาย (Legal) คือ ระเบียบข้อบังคับ ข้อจ ากัด กฎระเบียบ กฎหมาย ที่มี
ผลต่อธุรกิจทั้งทางตรงและทางอ้อม เช่น กฎหมายค่าแรง กฎหมายแรงงาน กฎหมายเกี่ยวกับ
สิ่งแวดล้อม กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค เป็นต้น  

6. ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม (Ecological) คือ สภาพแวดล้อม เช่น สภาพภูมิอากาศ ภัย
แล้ง น ้าท่วม ลมฟ้าอากาศ ปัจจัยทางธรรมชาติที่ไม่สามารถควบคุมได้ 
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ตารางที่  2.8: การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอกเก่ียวกับการเมือง (Political) 

โอกาส (Opportunity) อุปสรรค (Threat) 

สถานการณ์ทางการเมืองของปะเทศไทยใน
ปัจจุบันยังคงขาดเสถียรภาพ อาจมีการประท้วง 
การชุมชุมจากการขัดแย้งตามท้องถนน และ
สถานที่ส าคัญต่างๆได้ทุกเวลา  แต่ที่ตั้งท าเลของ
ร้าน “เลอค่าชาบู” อยู่บริเวณถนนสีลม – สาทร 
ซึงเป็นพ้ืนที่ที่ไม่มีแนวโน้มในการก่อเหตุทางการ
ชุมนุมหรือประท้วงขึ้น ท าให้ทางร้านไม่ต้อง
ประสบกับปัญหาทางการเมือง 

ไม่พบอุปสรรคในด้านนี้ 

 

 

ตารางที่  2.9: การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอกเก่ียวกับเศรษฐกิจ (Economics) 

โอกาส (Opportunity) อุปสรรค (Threat) 
เศรษฐกิจไทยปี 2562 ยังคงเติบโตได้ประมาณ
ร้อยละ 4.0 ถึงแม้จะเป็นการเติบโตที่มีทิศทาง
ชะลอตัวลงจากปีก่อนเนื่องจากปัจจัยด้านอุป
สงค์ของต่างประเทศ อย่างไรก็ตามเศรษฐกิจ
ไทยยังคงเปราะบางจากเสถียรภาพของระบบ
การเงิน เนื่องจากอัตราเงินเฟ้อถูกกดดันจาก
แนวโน้มราคาน ้ามันที่มีทิศทางการปรับตัวลดลง
ตามแนวโน้มอุปทานน ้ามันดิบทีม่ีมากข้ึน 

จากภาวะเศรษฐกิจขาลงของประเทศไทยท าให้
รัฐบาลต้องช่วยพยุงเศรษฐกิจทั้งการลดค่าครอง
ชีพ และส่งเสริมการท่องเที่ยวภายในประเทศ
มากขึ้น และที่ส าคัญคือการสนับสนุนการเข้าถึง
แหล่งเงินทุนของ SMEs เพ่ือกระตุ้นการบริโภค
การลงทุนมากข้ึน ซึ่งเป็นการเปิดโอกาสให้มี
คูแ่ข่งทางการตลาดมากข้ึนด้วย 
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ตารางที่  2.10: การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอกเก่ียวกับสังคม (Social) 

โอกาส (Opportunity) อุปสรรค (Threat) 

ปัจจุบันสังคม ค่านิยม และวัฒนธรรมต่างๆได้
เปลี่ยนแปลงไปตามกระแสนิยมมากขึ้น ผู้คน
ส่วนใหญ่หันมารับประทานอาหารนอกบ้านมาก
ขึ้น เข้าสังคมมากขึ้น และมักเลือกการบริโภค
อาหารที่ให้ความคุ้มค่าต่อการจ่าย นอกจากนี้ยัง
ต้องเป็นอาหารที่ดีต่อสุขภาพด้วย ร้านอาหาร
ประเภทชาบูจึงมักเป็นตัวเลือกในล าดับต้นๆ ที่
ผู้บริโภคนึกถึง 

ค่านิยมการใช้ชีวิตที่เน้นความสะดวกสบายเป็น
หลัก ท าให้การเลือกซ้ืออาหารส่วนใหญ่ของ
ลูกค้าในปัจจุบันเป็นแบบเดลิเวอรี่ ซึ่งตอบโจทย์
ความต้องการในการเลือกรับประทานอาหารที่มี
ให้เลือกหลายร้าน สะดวก ไม่ต้องเดินทางเองให้
เหนื่อยก็สามารถสั่งอาหารจากทุกที่มา
รับประทานได้ ส่งผลให้การเข้าใช้บริการของ
ร้านอาหารอาจมีปริมาณท่ีลดน้อยลง 

 
ตารางที่  2.11: การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอกเก่ียวกับเทคโนโลยี (Technology) 

โอกาส (Opportunity) อุปสรรค (Threat) 

การเข้ามาของเทคโนโลยีท าให้ค่าใช้จ่ายในการ
โฆษณาร้านให้เป็นที่รู้จักลดลง เนื่องจากการใช้
โซเชียลเน็ตเวิร์คในการโปรโมท ประชาสัมพันธ์ 
ร่วมถึงกิจกรรมต่างๆของทางร้านเป็นการท า
การตลาดที่ไม่มีค่าใช้จ่ายที่เป็นต้นทุนของธุรกิจ 
และท่ีส าคัญการน าเอาเทคโนโลยีมาใช้ในการ
จัดการระบบภายในร้านทั้งระบบทางการเงิน 
ระบบการจัดท าออเดอร์ ระบบสต๊อกสินค้า เพ่ือ
เป็นการควบคุมตรวจสอบที่ถูกต้อง 

การน าเทคโนโลยีมาใช้ในการจัดการระบบ
ต่างๆ ภายในร้านย่อมท าให้มีต้นทุนค่าใช้จ่ายใน
ธุรกิจมากขึ้น และอาจเกิดความขัดข้องในการ
ด าเนินงานหากระบบเกิดความเสียหาย 
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ตารางที่  2.12: การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอกเก่ียวกับกฎหมาย (Legal) 

โอกาส (Opportunity) อุปสรรค (Threat) 

กระทรวงสาธารณสุข ประกาศกฎกระทรวง 22 
ข้ออย่างละเอียดบังคับร้านอาหารต้องท าตาม
เพ่ืออนามัยลูกค้า ท าให้การด าเนินธุรกิจง่ายต่อ
การด าเนินงานมากขึ้น เนื่องจากมีข้อบังคับให้
ด าเนินตามเพ่ือให้ร้านได้มาตรฐานตามกรม
อนามัย ซ่ึงท าให้ลูกค้ารู้สึกสบายใจในการ
เลือกใช้บริการร้าน “เลอค่าชาบู” 

การควบคุมการท างานของพนักงานภายในร้าน
ให้ตรงตามกฎหมายทั้งหมด 5 หมวด 22 ข้อ 
ตาม กฎกระทรวง พ.ศ. 2561 อาจท าให้เกิด
ความกดดันในการท างานของพนักงานมากขึ้น 
แต่หากธุรกิจท าผิดจากข้อกฎหมายก็อาจะท า
ให้ถูกปรับหรือปิดกิจการได้ 

 

 
 

ตารางที่  2.13: การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอกเก่ียวกับสภาพแวดล้อม (Ecological) 

โอกาส (Opportunity) อุปสรรค (Threat) 

เนื่องจากสภาพอากาศในปัจจุบันของประเทศ
ค่อนข้างร้อน และมีมลพิษทางอากาศมากข้ึน 
ท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกที่จะหนีอากาศร้อน
มารับประทานอาหารในห้องแอร์ รวมถึงอาหาร
ปรุงสุกใหม่ๆเพ่ือเลี่ยงอาหารที่ไม่สะอาด ส่งผล
ให้แนวโน้มในการเลือกรับประทานอาหาร
ประเภทชาบูเป็นตัวเลือกในล าดับต้นๆของการ
เลือกร้านรับประทานอาหาร 

สภาพการจราจรที่คบคั่ง อาจท าให้ลูกค้าเกิด
ความเบื่อหน่ายในการเดินทางมายังร้าน และ
ลูกค้าท่ีเดินทางด้วยรถส่วนตัวอาจไม่ได้รับ
ความสะดวกในเรื่องของที่จอดรถเนื่องจากมี
จ านวนจ ากัดและค่อนข้างหายาก 
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2.4 การบริหารจัดการกับความเสี่ยงทางธุรกิจที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายในและภายนอก 
ความเสี่ยง หมายถึง โอกาสที่จะเกิดความผิดพลาด ความเสียหาย การรั่วไหล หรือเหตุการณ์ที่ไม่

พึงประสงคท์ี่อาจเกิดขึ้นภายใต้สถานการณ์ที่ไม่แน่นอน ซึ่งอาจเกิดขึ้นในอนาคตและมีผลกระทบท า
ให้การด าเนินงานไม่ประสบความส าเร็จตามวัตถุประสงค์และเป้าหมายขององค์กร ทั้งในด้าน
ยุทธศาสตร์ การปฏิบัติงาน การเงินและการบริหาร 

การบริหารความเสี่ยง คือ กระบวนการด าเนินงานของธุรกิจที่เป็นระบบและต่อเนื่อง เพ่ือช่วยให้
ธุรกิจลดสาเหตุของโอกาสที่จะเกิดความเสียหายหรืออยู่ในระดับท่ียอมรับได้ โดยการประเมินได้ 
ควบคุมได้ และตรวจสอบได้อย่างมีระบบ และค านึงถึงการบรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายของธุรกิจ
เป็นส าคัญ 

วิธีการบริหารจัดการกับความเสี่ยงของธุรกิจ เป็นการวิเคราะห์สถานการณ์ทั้งจากสภาพแวดล้อม
ภายในและภายนอกของธุรกิจหาปัจจัยเสี่ยงและการจัดการกับปัจจัยเสี่ยงเหล่านั้นอย่างเหมาะสม 
ดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่  2.14: การบริหารจัดการปัจจัยความเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 

  
ประเภทของ 
ปัจจัยเสี่ยง 

ระดับความเสี่ยง  
สิ่งท่ีจะต้องด าเนินการเพื่อลด/ป้องกันความเสี่ยง  

สูง 
 

กลาง 
 

ต ่า 

ปัจจัยด้านโครงสร้าง
องค์กร (Structure) 

X   ร้าน “เลอค่าชาบู” เป็นร้านอาหารที่มีการ
ให้บริการลูกค้า การท างานของพนักงานเพ่ือสนอง
ต่อความต้องการลูกค้าให้เกิดความประทับใจจึง
เป็นเรื่องส าคัญ ในกรณีที่ลูกค้าบริการไม่ดีหรือเกิด
ความผิดพลาดในการให้บริการ ทางร้านจึง
จ าเป็นต้องมีการจัดการอบรมเพ่ือปรับทัศนคติใน
การให้บริการแก่พนักงานอย่างสม ่าเสมอ เพ่ือให้
พนักงานตระหนักถึงความส าคัญในการท างานด้วย
ความรักในการให้บริการ และลดปัญหาจากการ
ให้บริการลงให้น้อยที่สุด 
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ตารางที่  2.15: (ต่อ) การบริหารจัดการปัจจัยความเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 

  
ประเภทของ 
ปัจจัยเสี่ยง 

ระดับความเสี่ยง  
สิ่งท่ีจะต้องด าเนินการเพื่อลด/ป้องกันความเสี่ยง  

สูง 
 

กลาง 
 

ต ่า 

ปัจจัยด้านกลยุทธ์ของ
องค์กร (Strategy) 

 X  เน้นการให้ความส าคัญกับการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ และโปรโมทร้าน โดยเริ่มจากการ
ให้บริการลูกค้าที่มีคุณภาพท าให้ลูกค้าเกิดความ
ประทับใจและน าไปบอกต่อ การโปรโมททางสื่อ
โซเซียลเน็ตเวิร์ค ใบปลิวแนะน าร้านเพ่ือให้ร้านเป็น
ที่รู้จักมากข้ึน 

ปัจจัยด้านระบบการ
ปฏิบัติงาน (System) 

 X  มีการจัดท าคู่มือการท างานของแต่ละต าแหน่ง
อย่างชัดเขน มีการแจกแจงขอบเขตความ
รับผิดชอบของแต่ละต าแหน่ง รวมทั้งกฎระเบียบ 
ข้อตกลง และบทลงโทษอย่างชัดเจน เพ่ือให้
พนักงานเข้าใจตรงกันและมีแนวทางในการ
ปฏิบัติงานไปในทิศทางเดียวกัน 

ปัจจัยด้านบุคลากร 
(Staff) 

  X ร้าน “เลอค่าชาบู” มีแผนในการพัฒนาบุคลากรใน
การเรียนรู้เทคโนโลยีใหม่ๆ รวมถึงส่งเสริมการ
พัฒนาให้พนักงานมีส่วนร่วมในคิดเมนูใหม่ๆ โดย
การแลกเปลี่ยนข่าวสาร ข้อมูลใหม่ๆตามกระแส
สังคมท่ีก าลังเป็นที่นิยม  
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ตารางที่  2.16: การบริหารจัดการปัจจัยความเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 

  
ประเภทของ 
ปัจจัยเสี่ยง 

ระดับความเสี่ยง  
สิ่งท่ีจะต้องด าเนินการเพื่อลด/ป้องกันความเสี่ยง  

สูง 
 

กลาง 
 

ต ่า 

ปัจจัยด้านทักษะความรู้
และความสามารถ 
(Skill) 

  X มีการจัดท าแผนธุรกิจในการบริหารอย่างมีระบบ
แบบแผน มีการตรวจสอบการท างาน ประเมิน
คุณภาพและความสามารถของพนักงาน รวมถึง
การพัฒนาทักษะความรู้ด้านการบริหารและการ
จัดการอย่างสม ่าเสมอ เพื่อให้ธุรกิจสามารถด าเนิน
ไปได้ตามวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่วางไว้ 

ปัจจัยด้านรูปแบบการ
บริหารจัดการ (Style) 

  X ร้าน “เลอค่าชาบู” มีนโยบายที่จะปลูกฝัง
จรรยาบรรณท่ีดีให้แก่พนักงาน และการคอย
สนับสนุนดูแลพนักงานให้ค าปรึกษาในเรื่องการ
ท างานพนักงาน เพ่ือสามารถให้บริการที่มีคุณภาพ
แก่ลูกค้าจนลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้ 

ปัจจัยด้านค่านิยมและ
การมีส่วนร่วม (Shared 
Values) 

  X เปิดโอกาสให้พนักงานแสดงความคิดเห็น 
เสนอแนะสิ่งต่างๆที่เกี่ยวข้องกับการบริการ โดย
ผู้บริหารจะพูดคุยสอบถามอย่างเป็นกันเองเพ่ือลด
ความกดดันที่อาจเกิดข้ึน และเพ่ือช่วยเพิ่มความ
มั่นใจในการกล้าแสดงความคิดเห็นและการท างาน
ของพนักงาน 
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ตารางที่  2.17: (ต่อ) การบริหารจัดการปัจจัยความเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 

  
ประเภทของ 
ปัจจัยเสี่ยง 

ระดับความเสี่ยง  
สิ่งท่ีจะต้องด าเนินการเพื่อลด/ป้องกันความเสี่ยง  

สูง 
 

กลาง 
 

ต ่า 

ปัจจัยด้านการเมือง 
(Political) 

  X ท าเลที่ตั้งของร้าน “เลอค่าชาบู” เป็นพื้นที่ที่ไม่มี
แนวโน้มในการก่อเหตุทางการชุมนุมหรือประท้วง
ขึ้นก็จริง แต่อาจได้รับผลกระทบในออกมาใช้จ่าย
ของผู้บริโภค การเปิดให้บริการแบบเดลิเวอรี่เพื่อ
อ านวยความสะดวก ความปลอดภัย ให้ลูกค้าจึง
เป็นทางเลือกท่ีดีและตอบสนองต่อความต้องการ
ของลูกค้าได้ 

ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ 
(Economic) 

 X  การส่งเสริมการลงทุนจากภาครัฐเพื่อกระตุ้นการ
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจโดยรวมจนท าให้คู่แข่งทางการ
ตลาดเพิ่มขึ้น ท าให้ธุรกิจต้องมีการด าเนินธุรกิจ
ตามแผนที่ก าหนดไว้ มีการศึกษาคู่แข่ง การ
วิเคราะห์โอกาส อุปสรรค และสถานการณ์ที่จะท า
ให้ได้เปรียบในสภาพเศรษฐกิจปัจจุบันอยู่เสมอ 

ปัจจัยด้านสังคม 
วัฒนธรรม 
(Sociological) 

 X  การเน้นการให้บริการด้วยวัตถุดิบที่มีคุณภาพ และ
มาจากแหล่งผลิตที่เป็นสวนของชาวเกษตรกรเพ่ือ
ส่งเสริมอาชีพ และการชูจุดเด่นเรื่องสุขภาพซึ่งเป็น
เมกะเทรนที่ก าลังเป็นกระแสนิยมของสังคม ให้
เป็นเอกลักษณ์และจุดเด่นของร้าน 

 
 
 
 
 
 



39 

  

 
 

ตารางที่  2.18: (ตอ่) การบริหารจัดการปัจจัยความเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 

  
ประเภทของ 
ปัจจัยเสี่ยง 

ระดับความเสี่ยง  
สิ่งท่ีจะต้องด าเนินการเพื่อลด/ป้องกันความเสี่ยง  

สูง 
 

กลาง 
 

ต ่า 

ปัจจัยด้านกฎหมาย 
(Legal) 

  X การประกอบธุรกิจร้านอาหารทีระเบียบจาก
กระทรวงสาธารณสุขประกาศกฎกระทรวง 22 ข้อ
อย่างละเอียดบังคับร้านอาหารต้องท าตามเพ่ือ
อนามัยลูกค้า ทางร้านจึงต้องท าการตรวจสอบและ
มีข้อระเบียบในการด าเนินธุรกิจเพ่ือให้เป็นไปตาม
กฎหมาย 

ปัจจัยด้าน
สภาพแวดล้อม 
(Environmental) 

 X  สภาพการจราจรอันหนาแน่นในกรุงเทพมหานคร
ท าให้การเดินทางด้วยรถส่วนตัวอาจไม่ได้รับความ
สะดวก ทางร้านจึงมีช่องทางการติดต่อ การจองคิว
ล่วงหน้า โดยจะมีพนักงานคอยรับสายและให้
ข้อมูลกับลูกค้าเพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า
มากที่สุด 
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3. บทที่ 3 การจัดท ากลยุทธ์ และแผนปฎิบัติการ 

เนื้อหาในส่วนของการจัดท ากลยุทธ์ และแผนปฏิบัติการเป็นการน าเสนอทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับ
ส่วนประสมทางการตลาด 7P โดยเนื้อหาจะประกอบไปด้วยแนวความคิดท่ีใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ 
ประเภทกลยุทธ์ แผนปฏิบัติการ และการก าหนดการชี้วัดเพ่ือประเมินผลแผนงานด้านการเงินและ
งบประมาณ เพื่อรองรับการขยายธุรกิจในอนาคต 

 
3.1 แนวคิดและทฤษฎีที่น ามาใช้ 

ซึ่งแนวคิดและทฤษฎีที่น ามาใช้ในส่วนเรื่องของส่วนประสมทางการตลาดก็คือ การตลาดแบบ 4P 
ตามแนวคิดของ Philips Kotler (2000) ซึ่งเป็นแนวทางการตลาดที่สามารถน ามาประยุกต์ใช้ได้เสมอ 
ประกอบด้วย 

1. Product (ด้านผลิตภัณฑ์)  
2. Pricing (ด้านราคา) 
3. Place (ด้านสถานที่จ าหน่าย)  
4. Promotion (ด้านการส่งเสริมการขาย)                                                                                                                                                                               
แต่ในปัจจุบันเมื่อเข้าสู่ยุคดิจิตอล 4.0 การท าการตลาดแบบ 4P ไม่เพียงพออีกต่อไปท าให้มีการ

ต่อยอดแนวคิดเกิดข้ึนเป็นกลยุทธ์ 7P ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ถูกคิดขึ้นมาท าการตลาดโดยจะต้องท าให้เกิด
ประสิทธิภาพต่อกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น ธุรกิจร้านอาหารจึงควรท าความเข้าใจกลยุทธ์การตลาด 7P ที่
เหมาะสมกบัยุคดิจิตอล 4.0 นี้อย่างถ่องแท้ ก่อนที่จะเริ่มคิดกลยุทธ์อื่นๆ โดยกลยุทธ์ที่เพ่ิมข้ึนมาอีก 
3P ประกอบด้วย 

5. People (ด้านบุคลากร) 
6. Process (ด้านกระบวนการ) 
7. Physical (ด้านกายภาพ) 
 

3.2 กรอบแนวคิดที่น าไปสู่กลยุทธ์ 
ความนิยมในการรับประทานอาหารนอกบ้านที่เพ่ิมขึ้นในปัจจุบัน ส่งผลให้ธุรกิจร้านอาหาร

ประเภทชาบูเป็นอีกธุรกิจที่น่าสนใจและเป็นที่น่าจับตามอง โดยยิ่งกระแสการดูแลสุขภาพ และเลือก
รับประทานที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพก าลังเป็นที่นิยมยิ่งส่งผลให้ร้าน “เลอค่าชาบู” มีแนวโน้มในการ
เติบโตได้อย่างที่คาดการณ์ไว้ แต่อย่างไรนั้นการจะด าเนินธุรกิจไปในอนาคตไม่เพียงแต่ความนิยมหรือ
แค่เทรนการตลาดเท่านั้น แต่ผู้บริหารต้องใส่ใจในการวางแผนกลยุทธ์ที่ดี เหมาะสมกับธุรกิจ และ
สถานการณ์ ดังนั้นการวางกรอบแนวความคิดเพ่ือน าไปสู่กลยุทธ์ในการบริหารจัดการอย่างมีข้ันตอน
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นั้น ผู้บริหารร้าน “เลอค่าชาบู” มีการก าหนดกลยุทธ์ (Strategic Formulation) ไว้ 3 ระดับ
ดังต่อไปนี้ 

3.2.1 กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Level Strategy) 
ร้าน “เลอค่าชาบู” เป็นธุรกิจใหม่ที่พ่ึงเปิดด าเนินการ กลยุทธ์ระดับองค์กรที่ใช้จึงเป็นกลยุทธ์

เพ่ือการเติบโต (Growth Strategies) ที่เป็นกลยุทธ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ไปในทิศทางของการเติบโต
ด้านการบริการ เน้นการพัฒนาการบริการและการตลาด เพื่อยอดขายที่เพ่ิมมากขึ้นและมีผลท าให้
ธุรกิจเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในระยะกลางและระยะยาวมีแผนในการขยายตัวธุรกิจไปยังพ้ืนที่ใหม่ๆ
อีกท้ังยังรักษาการให้บริการที่ตรงจุดต่อความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้า เพ่ือเป็นการดึงดูด
และท าให้เกิดการใช้บริการซ ้าของลูกค้าท่ีจะส่งผลให้ธุรกิจนั้นด าเนินต่อไปอย่างยั่งยืน 

3.2.2 กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Level Strategy) 
ร้าน “เลอค่าชาบู” เลือกใช้กลยุทธ์ในรูปแบบสร้างความแตกต่าง (Focus Differentiation 

Level Strategy) เนื่องจากเป็นธุรกิจที่เริ่มต้นจากการที่ผู้บริหารต้องการน าเอาความถนัด 
ความสามารถ และความชอบที่มีในการท าอาหารมาใช้ให้เกิดประโยชน์ ซึ่งแนวคิดในการด าเนินธุรกิจ
นั้นเน้นการผสมผสานกันของกลยุทธ์การมุ่งเน้น (Focus Strategy) กับกลยุทธ์ความแตกต่าง 
(Differentiation Strategy) ซึ่งมุ่งเน้นตลาดส าหรับผู้ขายเพ่ือสร้างความแตกต่างโดยการสร้างการ
บริการที่เน้นคุณภาพ ใส่ใจรายละเอียดเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันกับรายอ่ืน 

3.2.3 กลยุทธ์ระดับปฏิบัติการ (Functional Level Strategy) 
ร้าน “เลอค่าชาบู” มีการก าหนดกลยุทธ์ระดับปฏิบัติการ (Functional Level Strategy) ตาม

หน้าที่การรับผิดชอบเพ่ือเป็นการสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive advantage) ที่จะ
ท าให้การด าเนินงานขององค์กรสามารถบรรลุผลส าเร็จและสร้างคุณค่าในหน้าที่ภายในองค์กรได้ 
ดังนั้น กลยุทธ์ระดับปฏิบัติการจะมุ่งเน้นในการใช้ทรัพยากรภายในองค์กรให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

3.2.3.1 กลยุทธ์ด้านการบริหารการด าเนนิงาน (Operating Strategy) 
 1). มีการจัดการระบบการด าเนินงานในองค์กรอย่างเป็นระบบ มีการก าหนดหน้าที่ความ

รับผิดชอบที่ชัดเจน 
 2). มีการจัดการทรัพยากรบุคคลให้มีประสิทธิภาพสูงสุดในการด าเนินงานขององค์กร 
 3). มีการจัดการเรื่องการประสานงานภายในให้ด าเนินการไปได้อย่างต่อเนื่อง และจัดการ

ประชุมเพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลในการท างานและร่วมกันแก้ไขข้อบกพร่องในการด าเนินงานได้อย่าง
ทันท่วงที 
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3.2.3.2 กลยุทธ์ด้านการตลาด (Marketing Strategy) 
1). การประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ลูกค้าหรือบุคคลทั่วไปเกิดการรับรู้ถึงตราสินค้า (Band 

Awareness) ภายใต้ชื่อร้าน “เลอค่าชาบู” ซึ่งการท าให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักและเกิดการยอมรับเป็น
สิ่งส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจที่เพ่ิงเปิดใหม่เป็นอย่างมาก 

2). สร้างความสัมพันธ์ที่ดีด้วยการให้บริการที่ประทับกับลูกค้า เพ่ือสร้างฐานลูกค้ารายใหม่ให้
เพ่ิมข้ึนจากการบอกต่อ และรักษาฐานลูกค้ารายเก่าให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ ้า 

3). มีการก าหนดและวางแผนกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสม และมีประสิทธิภาพ
สูงสุด เพ่ือสนองต่อเป้าหมาย ตลาด และการด าเนินธุรกิจได้อย่างยั่งยืน 

3.2.3.3 กลยุทธ์ด้านทรัพยากรมนุษย์ (Human Resources Management Strategy) 
 1). การสรรหา คัดเลือกพนักงานที่มีคุณสมบัติที่เหมาะสมในการด าเนินงานตามหน้าที่ความ

รับผิดชอบ 
 2). สนับสนุนและส่งเสริมการพัฒนาศักยภาพของพนักงานในการท างานให้เกิดประสิทธิภาพ

อย่างสูงสุด 
 3). ให้ความส าคัญกับการด าเนินกิจกรรมต่างๆภายในองค์กรที่มีความเกี่ยวข้องกับพนักงาน 

เพ่ือสร้างแรงจูงใจ ความจงรักภักดีต่อองค์กร และอยู่คู่กับองค์กรต่อไปได้นานที่สุด 

3.2.3.4 กลยุทธ์ด้านการเงิน (Financial Strategy) 
1). การหาแหล่งเงินทุนที่มีต้นทุนต ่า ดอกเบี้ยน้อย หรือการหาผู้ร่วมลงทุนในธุรกิจเพ่ือสร้าง

ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
2). จัดท าแผนการเงินและระบบบัญชีด้วยความเป็นระบบที่ชัดเจนสามารถตรวจสอบข้อมูลได้ 
3). บริหารสภาพคล่องของธุรกิจไม่ให้ประสบปัญหาการขาดสภาพคล่องทางการเงิน 
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3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 

3.3.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ผลการศึกษาข้อมูลจากรูปที่ 3.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีจ านวนมากท่ีสุดคือเพศหญิง 
มีจ านวน 265 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 66 และเป็นเพศชายจ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 34 
ตามล าดับ 
 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น พบว่า สามารถน ามาสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติ
การได้ คือ กลยุทธ์กายภาพ Physical Strategy) (ตามรายละเอียดในหัวข้อ 3.6.7 กลยุทธ์กายภาพ 
Physical Strategy) หน้า 77 ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่  3.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 

ภาพที่  3.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
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 ผลการศึกษาข้อมูลจากรูปที่ 3.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีจ านวนมากท่ีสุดคือ อายุ 26 
– 35 ปี มีจ านวน 177 คนคิดเป็นร้อยละ 43  รองลงมาคือ อายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 25 ปี มีจ านวน 
151 คนคิดเป็นร้อยละ 37 ล าดับต่อมาคือ อายุ 36 – 45 ปี จ านวน 57 คนคิดเป็นร้อยละ 12 ล าดับ
ต่อมาคือ อายุ 46 – 55 ปี จ านวน 13 คนคิดเป็นร้อยละ 5 ล าดับต่อมาคือ อายุ 56 ปีขึ้นไป จ านวน 2 
คนคิดเป็นร้อยละ 3 ตามล าดับ 
 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการได้ 
คือ กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) (ตามรายละเอียดในหัวข้อ 3.6.4 กล
ยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) หน้า 72) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 ผลการศึกษาข้อมูลจากรูป 3.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีจ านวนมากที่สุดคือ อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 220 คนคิดเป็น 55% รองลงมาคือ อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มี
จ านวน 108 คนคดิเป็นร้อยละ 27 ล าดับต่อมาคือ อาชีพธุรกิจส่วนตัว มีจ านวน 36 คนคิดเป็นร้อยละ 
9 ล าดับต่อมาคือ อาชีพพนักงานภาครัฐ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 27 คนคิดเป็นร้อยละ 7 และสุดท้ายคือ 
อาชีพอ่ืนๆอีกจ านวน 9 คนคิดเป็นร้อยละ 2 ตามล าดับ 
 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการได้ 
คือ กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) (ตามรายละเอียดในหัวข้อ 3.6.4 กล
ยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) หน้า 72) 
 

ภาพที่  3.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
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ผลการศึกษาข้อมูลจากรูปที่ 3.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีจ านวนมากท่ีสุดคือ รายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 – 25,000 บาท มีจ านวน 156 คนคิดเป็นร้อยละ 39 รองลงมาคือ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน ต ่ากว่า 10,000 บาท มีจ านวน 95 คนคิดเป็นร้อยละ 24 ล าดับต่อมาคือ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 25,001 – 45,000 บาท มีจ านวน 80 คนคิดเป็นร้อยละ 20 และสุดท้ายคือ รายได้เฉลี่ย 
45,000 บาทขึ้นไป มีจ านวน 69 คนคิดเป็นร้อยละ 20 ตามล าดับ 

จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการได้ 
คือ กลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategy) (ตามรายละเอียดในหัวข้อ 3.6.2 กลยุทธ์ด้านราคา (Price 
Strategy) หน้า 68) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่  3.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
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3.3.2 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการบริโภคอาหารชาบู  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
ผลการศึกษาข้อมูลจากรูปที่ 3.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้บริการร้านชาบู

กับเพ่ือนมากท่ีสุด มีจ านวน 206 คนคิดเป็น 51% รองลงมาคือ เข้าใช้บริการร้านชาบูกับครอบครัว มี
จ านวน 75 คนคิดเป็นร้อยละ 19 ล าดับต่อมาคือ เข้าใช้บริการร้านชาบูกับคนรัก มีจ านวน 50 คนคิด
เป็นร้อยละ 14 ล าดับต่อมาคือ เข้าใช้บริการร้านชาบูกับ มีจ านวน 46 คนคิดเป็นร้อยละ 12 ล าดับ
ต่อมาคือ เข้าใช้บริการร้านชาบูคนเดียว มีจ านวน 13 คนคิดเป็นร้อยละ 3 และสุดท้ายคือ เข้าใช้
บริการร้านชาบูกับลูกค้า มีจ านวน 10 คนคิดเป็นร้อยละ 1 ตามล าดับ 

จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติได้ คือ 
กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) (ตามรายละเอียดในหัวข้อ 3.6.4 กลยุทธ์
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) หน้า 72) 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่  3.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการเข้าใช้บริการกับบุคคลที่ไป
ด้วยบ่อย 
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ผลการศึกษาข้อมูลจากรูปที่ 3.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับประทานอาหาร

ประเภทชาบูเนื่องจากตั้งใจจะไปรับประทาน จ านวน 273 คนคิดเป็นร้อยละ 68.30 รองลงมาคือ 
รับประทานอาหารประเภทชาบูเนื่องจากเพ่ือนชักชวน จ านวน 161 คนคิดเป็นร้อยละ 40.30 ล าดับ
ต่อมาคือรับประทานอาหารประเภทชาบูเนื่องจากเลี้ยงฉลองในโอกาสต่างๆ จ านวน 156 คนคิดเป็น
ร้อยละ 39 ล าดับต่อมาคือรับประทานอาหารประเภทชาบูเนื่องจากมีการพบปะสังสรรค์ จ านวน 118 
คนคิดเป็นร้อยละ 29.50 ล าดับต่อมาคือรับประทานอาหารประเภทชาบูเนื่องจากรอเวลาท าธุระอย่าง
อ่ืน จ านวน 11 คนคิดเป็นร้อยละ 2.80 และสุดท้ายคือรับประทานอาหารประเภทชาบูเนื่องจากการ
รองลูกค้าหรือเพ่ืองานทางธุรกิจ จ านวน 2 คนคิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดับ 

จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการได้ คือ 
กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) (ตามรายละเอียดในหัวข้อ 3.6.4 กลยุทธ์
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) หน้า 72) 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่  3.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการรับประทานอาหาร
ประเภทชาบูเนื่องในโอกาสต่างๆ 
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ผลการศึกษาข้อมูลจากรูปที่ 3.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นว่าผู้ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกรับประทานอาหารประเภทชาบูเป็นตนเอง มีจ านวน 177 คนคิดเป็นร้อยละ 44 
รองลงมาคือ ผู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทานอาหารประเภทชาบูเป็นเพ่ือน มีจ านวน 165 
คนคิดเป็นร้อยละ 41 ล าดับต่อมาคือ ผู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทานอาหารประเภทชาบู
เป็นบุคคลในครอบครัว มีจ านวน 56 คนคิดเป็นร้อยละ 14 และสุดท้ายคือ ผู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกรับประทานอาหารประเภทชาบูเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง มีจ านวน 2 คนคิดเป็นร้อยละ 1 
ตามล าดับ 

จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการได้ คือ 
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) (ตามรายละเอียดในหัวข้อ 3.6.1 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product Strategy) หน้า 68) 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่  3.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามผู้มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
รับประทานอาหารประเภทชาบู 
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ผลการศึกษาข้อมูลจากรูป 3.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกท่ีจะรับประทาน
อาหารประเภทชาบูบ่อยที่สุดในวันเสาร์-วันอาทิตย์ มีจ านวน 226 คนคิดเป็นร้อยละ 57 รองลงมาคือ 
เลือกที่จะรับประทานอาหารประเภทชาบูบ่อยที่สุดในวันจันทร์ มีจ านวน 105 คนคิดเป็นร้อยละ 26 
ล าดับต่อมาคือ เลือกท่ีจะรับประทานอาหารประเภทชาบูบ่อยที่สุดในวันศุกร์ มีจ านวน 58 คนคิดเป็น
ร้อยละ 14 และสุดท้ายคือ เลือกที่จะรับประทานอาหารประเภทชาบูบ่อยที่สุดในวันหยุดนักขัตฤกษ์ 
มีจ านวน 11 คนคิดเป็นร้อยละ 3 ตามล าดับ 

จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการได้ คือ 
กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion Strategy) (ตามรายละเอียดในหัวข้อ 3.6.4 กลยุทธ์
ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion Strategy) หน้า 72) 
 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่  3.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวันที่เลือกจะไปรับประทาน
อาหารประเภทชาบูบ่อยที่สุด 
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ผลการศึกษาข้อมูลจากรูป 3.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกท่ีจะรับประทาน

อาหารประเภทชาบูบ่อยที่สุดในช่วงเย็น เวลาประมาณ 16.00-19.00 น. มีจ านวน 195 คนคิดเป็น
ร้อยละ 48.80 รองลงมาคือ เลือกที่จะรับประทานอาหารประเภทชาบูบ่อยที่สุดในช่วงค ่า เวลา
ประมาณ 19.00-22.00 น. มีจ านวน 133 คนคิดเป็นร้อยละ 33.30 ล าดับต่อมาคือ เลือกท่ีจะ
รับประทานอาหารประเภทชาบูบ่อยที่สุดในช่วงบ่าย เวลาประมาณ 13.00-16.00 น. มีจ านวน 112 
คนคิดเป็นร้อยละ 28.00 ล าดับตอ่มาคือ เลือกท่ีจะรับประทานอาหารประเภทชาบูบ่อยที่สุดในช่วง
เที่ยง เวลาประมาณ 10.00-13.00 น. มีจ านวน 96 คนคิดเป็นร้อยละ 24.00 และสุดท้ายคือ เลือกท่ี
จะรับประทานอาหารประเภทชาบูบ่อยที่สุดในช่วงเช้า เวลาประมาณ 7.00-10.00 น. มีจ านวน 2 คน
คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดับ 

จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการได้ 
คือ กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) (ตามรายละเอียดในหัวข้อ 3.6.4 กล
ยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) หน้า 72) 
 

 

 

 

 

ภาพที่  3.9: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเวลาที่เลือกไปรับประทาน
อาหารประเภทชาบูบ่อยที่สุด 
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ผลการศึกษาข้อมูลจากรูป 3.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกที่จะรับประทาน
อาหารประเภทชาบูกันครั้งละ 2-4 คนมีจ านวน 299 คนคิดเป็นร้อยละ 75 รองลงมาคือ เลือกที่จะ
รับประทานอาหารประเภทชาบูกันครั้งละ 5-7 คนมีจ านวน 75 คนคิดเป็นร้อยละ 19 ล าดับต่อมาคือ 
เลือกที่จะรับประทานอาหารประเภทชาบูกันครั้งมากกว่า 7 คนมีจ านวน 17 คนคิดเป็นร้อยละ 4 และ
สุดท้ายคือ เลือกที่จะรับประทานอาหารประเภทชาบูกันครั้งละ 1 คนมีจ านวน 9 คนคิดเป็นร้อยละ 2 
ตามล าดับ 

จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการได้ 
คือ กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) (ตามรายละเอียดในหัวข้อ 3.6.4 กล
ยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) หน้า 72) 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่  3.10: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนคนที่ไปรับประทาน
อาหารในแต่ละครั้ง 
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ผลการศึกษาข้อมูลจากรูป 3.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เวลาในการรับประทาน
อาหารประเภทชาบูต่อครั้งที่ 90 นาทีมีจ านวน 228 คนคิดเป็นร้อยละ 57 รองลงมาคือ ใช้เวลาในการ
รับประทานอาหารประเภทชาบูต่อครั้งที่ 60 นาทีมีจ านวน 93 คนคิดเป็นร้อยละ 23 ล าดับต่อมาคือ 
ใช้เวลาในการรับประทานอาหารประเภทชาบูต่อครั้งมากกว่า 120 นาทีมีจ านวน 50 คนคิดเป็นร้อย
ละ 13 และสุดท้ายคือ ใช้เวลาในการรับประทานอาหารประเภทชาบูต่อครั้งที่ 120 นาทีมีจ านวน 29 
คนคิดเป็นร้อยละ 7 ตามล าดับ 

จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการได้ คือ 
กลยุทธ์ด้านกระบวนการ (Process Strategy) (ตามรายละเอียดในหัวข้อ 3.6.6 กลยุทธ์ด้าน
กระบวนการ (Process Strategy) หน้า 76) 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่  3.11: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเวลาที่ใช้ในการรับประทาน
อาหารประเภทชาบูต่อครั้ง 
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ผลการศึกษาข้อมูลจากรูป 3.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกรับประทานอาหาร
ประเภทชาบูที่ช่วงราคา 301-350 บาทมีจ านวน 118 คนคิดเป็นร้อยละ 30 รองลงมาคือ เลือก
รับประทานอาหารประเภทชาบูที่ช่วงราคา 250-300 บาทมีจ านวน 116 คนคิดเป็นร้อยละ 29 ล าดับ
ต่อมาคือ เลือกรับประทานอาหารประเภทชาบูที่ช่วงราคา 351-400 บาทมีจ านวน 118 คนคิดเป็น
ร้อยละ 23 ล าดับต่อมาคือ เลือกรับประทานอาหารประเภทชาบูที่ช่วงราคามากกว่า 400 บาทมี
จ านวน 67 คนคิดเป็นร้อยละ 17 และสุดท้ายคือ เลือกรับประทานอาหารประเภทชาบูที่ช่วงราคา
อ่ืนๆนอกเหนือจากท่ีกล่าวมา มีจ านวน 6 คนคิดเป็นร้อยละ 1 ตามล าดับ 

จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการได้ 
คือ กลยุทธ์ด้านราคา (Pricing Strategy) (ตามรายละเอียดในหัวข้อ 3.6.2 กลยุทธ์ด้านราคา (Pricing 
Strategy) หน้า 68) 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่  3.12: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามราคาของอาหารประเภทชาบูที่
เลือกไปรับประทาน 
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ผลการศึกษาข้อมูลจากรูป 3.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกรับประทานอาหาร

ประเภทชาบูด้วยเหตุผลการมีเมนูหลากหลายให้เลือกรับประทานมีจ านวน 254 คนคิดเป็นร้อยละ 
63.50 รองลงมาคือ เลือกรับประทานอาหารประเภทชาบูด้วยเหตุผลรสชาติถูกปากมีจ านวน 247 
คนคิดเป็นร้อยละ 61.80 ล าดับต่อมาคือ เลือกรับประทานอาหารประเภทชาบูด้วยเหตุผลราคาไม่
แพง คุณภาพเหมาะสมมีจ านวน 181 คนคิดเป็นร้อยละ 45.30 ล าดับต่อมาคือ เลือกรับประทาน
อาหารประเภทชาบูด้วยเหตุผลการส่งเสริมการขาย การลดราคา มีจ านวน 59 คนคิดเป็นร้อยละ 
41.80 ล าดับต่อมาคือ เลือกรับประทานอาหารประเภทชาบูด้วยเหตุผลการก าหนดค่าใช้จ่ายได้
แน่นอนต่อคนมีจ านวน 149 คนคิดเป็นร้อยละ 37.30 ล าดับต่อมาคือ เลือกรับประทานอาหาร
ประเภทชาบูด้วยเหตุผลผ่อนคลายความเครียดมีจ านวน 121 คนคิดเป็นร้อยละ 30.30 ล าดับต่อมา
คือ เลือกรับประทานอาหารประเภทชาบูด้วยเหตุผลการเดินทางสะดวกมีจ านวน 49 คนคิดเป็นร้อย
ละ 12.30 ล าดับต่อมาคือ เลือกรับประทานอาหารประเภทชาบูด้วยเหตุผลการรับประทานตาม
กระแสมีจ านวน 20 คนคิดเป็นร้อยละ 5.00 และสุดท้ายคือ เลือกรับประทานอาหารประเภทชาบู
ด้วยเหตุผลอ่ืนๆ มีจ านวน 10 คนคิดเป็นร้อยละ 2.40 ตามล าดับ 

 

ภาพที่  3.13: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเหตุผลที่ท าให้เลือกรับประทาน
อาหารประเภทชาบู 
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จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการได้ คือ 
กลยุทธ์ด้านกระบวนการ (Process Strategy) (ตามรายละเอียดในหัวข้อ 3.6.6 กลยุทธ์ด้าน
กระบวนการ (Process Strategy) หน้า 76) 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ผลการศึกษาข้อมูลจากตารางที่ 3.14 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกรับประทานอาหารที่
ร้าน “เลอค่าชาบู” มีจ านวน 308 คนคิดเป็นร้อยละ 77 และไม่เลือกรับประทานอาหารที่ร้าน “เลอ
ค่าชาบู” มีจ านวน 92 คนคิดเป็นร้อยละ 23 ตามล าดับ 

จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการได้ คือ 
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) (ตามรายละเอียดในหัวข้อ 3.6.1 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product Strategy) หน้า 68) 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่  3.14: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการเลือกรับประทานอาหาร
ประเภทชาบู 
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ผลการศึกษาข้อมูลจากรูป 3.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับรู้ข้อมูลข่าวสารและ
รู้จักร้านอาหารประเภทชาบูจากสื่อออนไลน์ มีจ านวน 315 คนคิดเป็นร้อยละ 78.80 รองลงมาคือ 
รับรู้ข้อมูลข่าวสารและรู้จักร้านอาหารประเภทชาบูจากค าแนะน าจากผู้อ่ืน มีจ านวน 184 คนคิดเป็น
ร้อยละ 46 ล าดับต่อมาคือ รับรู้ข้อมูลข่าวสารและรู้จักร้านอาหารประเภทชาบูจากป้ายประกาศ มี
จ านวน 61 คนคิดเป็นร้อยละ 15.30 ล าดับต่อมาคือ รับรู้ข้อมูลข่าวสารและรู้จักร้านอาหารประเภท
ชาบูจากแผ่นพับและโปสเตอร์ มีจ านวน 31 คนคิดเป็นร้อยละ 7.80 ล าดับต่อมาคือ รับรู้ข้อมูล
ข่าวสารและรู้จักร้านอาหารประเภทชาบูจากนิตยสารหรือวารสารทั่วไป มีจ านวน 8 คนคิดเป็นร้อยละ 
2 และสุดท้ายคือ รับรู้ข้อมูลข่าวสารและรู้จักร้านอาหารประเภทชาบูจากช่องทางอ่ืนๆ มีจ านวน 6 
คนคิดเป็นร้อยละ 1.50  

จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการได้ คือ 
กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion Strategy) (ตามรายละเอียดในหัวข้อ 3.6.4 กลยุทธ์
ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion Strategy) หน้า 72) 

 
 
 

ภาพที่  3.15: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทสื่อสารที่ใช้ในการรับรู้
ข้อมูลข่าวสารจากร้านอาหารประเภทชาบู 
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3.3.3 ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทาน
อาหารประเภทชาบู 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ผลการศึกษาข้อมูลจากรูปที่ 3.16 พบว่า ผลสรุปการวิเคราะห์ข้อมูลมีเปอร์เซ็นต์เท่ากับ 
4.40 ในความคิดเห็นระดับมาก และหากพิจารณาตามรายหัวข้อจะพบว่า วัตถุดิบสะอาด ปลอดภัย 
สดใหม่ และมาจากแหล่งที่ได้รับมาตรฐานการรับรอง มีเปอร์เซ็นต์สูงสุดเท่ากับ 4.48 รองลงมาคือ 
รสชาติอาหารมีเปอร์เซ็นต์ 4.43 และสุดท้ายคือ มีรายการอาหารให้เลือกหลากหลาย มีเปอร์เซ็นต์
เท่ากับ 4.28 ตามล าดับ 

 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการได้ 
คือ กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) (ตามรายละเอียดในหัวข้อ 3.6.1 กลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) หน้า 68) 

 
 
 
 
 

ภาพที่  3.16: เปอร์เซ็นต์ของข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการ
ร้านอาหารประเภทชาบูด้านผลิตภัณฑ์ 
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ผลการศึกษาข้อมูลจากรูปที่ 3.17 พบว่า ผลสรุปการวิเคราะห์ข้อมูลมีเปอร์เซ็นต์
เท่ากับ 4.16ในความคิดเห็นระดับมาก และหากพิจารณาตามรายหัวข้อจะพบว่า ความคุ้มค่า
ของอาหารเมื่อเทียบกับราคา มีเปอร์เซ็นต์สูงสุดเท่ากับ 4.30 รองลงมาคือ การแสดง
รายละเอียดของราคาอาหารชัดเจน มีเปอร์เซ็นต์ 4.18 ล าดับต่อมาคือ ราคาอาหารที่
รับประทาน มีเปอร์เซ็นต์ 4.10 และสุดท้ายคือ ความคุ้มค่าของอาหารเมื่อเทียบกับเวลา มี
เปอร์เซ็นต์เท่ากับ 4.07 ตามล าดับ 
 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติ
การได้ คือ กลยุทธ์ด้านราคา (Pricing Strategy) (ตามรายละเอียดในหัวข้อ 3.6.2 กลยุทธ์
ด้านราคา (Pricing Strategy) หน้า 68) 

 
 
  

ภาพที่  3.17: เปอร์เซ็นต์ของข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการ
ร้านอาหารประเภทชาบูด้านราคา 
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 ผลการศึกษาข้อมูลจากรูปที่ 3.18 พบว่า ผลสรุปการวิเคราะห์ข้อมูลมีเปอร์เซ็นต์เท่ากับ 
3.96ในความคิดเห็นระดับมาก และหากพิจารณาตามรายหัวข้อจะพบว่า ความสะดวกในการเดินทาง 
มีเปอร์เซ็นต์สูงสุดเท่ากับ 4.14 รองลงมาคือ จ านวนโต๊ะในการให้บริการเพียงพอ มีเปอร์เซ็นต์ 3.95 
และสุดท้ายคือ ความสะดวกของพ้ืนที่จอดรถ มีเปอร์เซ็นต์เท่ากับ 3.80 ตามล าดับ 

 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการได้ 
คือ กลยุทธ์ด้านสถานที่จ าหน่าย (Place Strategy) (ตามรายละเอียดในหัวข้อ 3.6.3 กลยุทธ์ด้าน
สถานที่จ าหน่าย (Place Strategy) หน้า 71) 
 
 
 
  

ภาพที่  3.18: เปอร์เซ็นต์ของข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการ
ร้านอาหารประเภทชาบูด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
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ผลการศึกษาข้อมูลจากรูปที่ 3.19 พบว่า ผลสรุปการวิเคราะห์ข้อมูลมีเปอร์เซ็นต์เท่ากับ 3.75
ในความคิดเห็นระดับมาก และหากพิจารณาตามรายหัวข้อจะพบว่า โปรโมชั่นส่งเสริมการขายตาม
เทศกาล มีเปอร์เซ็นต์สูงสุดเท่ากับ 3.95 รองลงมาคือ อิทธิพลจากการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ มี
เปอร์เซ็นต์ 3.84 และสุดท้ายคือ การท าบัตรสมาชิกเพ่ือรับส่วนลดหรือสิทธิพิเศษอ่ืนๆ มีเปอร์เซ็นต์
เท่ากับ 3.45 ตามล าดับ 

 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการได้ 
คือ กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion Strategy) (ตามรายละเอียดในหัวข้อ 3.6.4 กล
ยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion Strategy) หน้า 72) 

 
  

ภาพที่  3.19: เปอร์เซ็นต์ของข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการ
ร้านอาหารประเภทชาบูด้านการส่งเสริมการขาย 
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 ผลการศึกษาข้อมูลจากรูปที่ 3.20 พบว่า ผลสรุปการวิเคราะห์ข้อมูลมีเปอร์เซ็นต์เท่ากับ 
4.14ในความคิดเห็นระดับมาก และหากพิจารณาตามรายหัวข้อจะพบว่า พนักงานให้ความใส่ใจ และ
มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี มีเปอร์เซ็นต์สูงสุดเท่ากับ 4.27 รองลงมาคือ พนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ มี
เปอร์เซ็นต์ 4.09 และสุดท้ายคือ การแต่งกายของพนักงานสุภาพ สะอาด มีเปอร์เซ็นต์เท่ากับ 4.06 
ตามล าดับ 

 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการได้ 
คือ กลยุทธ์ด้านบุคลากร (People Strategy) (ตามรายละเอียดในหัวข้อ 3.6.5 กลยุทธ์ด้านบุคลากร 
(People Strategy) หน้า 74) 

 
 
 
  

ภาพที่  3.20: เปอร์เซ็นต์ของข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการ
ร้านอาหารประเภทชาบูด้านบุคลากร 
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ผลการศึกษาข้อมูลจากรูปที่ 3.21 พบว่า ผลสรุปการวิเคราะห์ข้อมูลมีเปอร์เซ็นต์เท่ากับ 3.36
ในความคิดเห็นระดับมาก และหากพิจารณาตามรายหัวข้อจะพบว่า การจัดการคิวอาหาร และการ
เสิร์ฟ มีเปอร์เซ็นต์สูงสุดเท่ากับ 4.12 รองลงมาคือ เวลาในการเปิด-ปิดร้าน มีเปอร์เซ็นต์ 3.96 และ
สุดท้ายคือ ช่องทางการช าระเงินมีหลายช่องทาง มีเปอร์เซ็นต์เท่ากับ 3.80 ตามล าดับ 

 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการได้ 
คือ กลยุทธ์ด้านกระบวนการ (Process Strategy) (ตามรายละเอียดในหัวข้อ 3.6.6 กลยุทธ์ด้าน
กระบวนการ (Process Strategy) หน้า 76) 
 
  

ภาพที่  3.21: เปอร์เซ็นต์ของข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการ
ร้านอาหารประเภทชาบูด้านการให้บริการ 
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ผลการศึกษาข้อมูลจากรูปที่ 3.22 พบว่า ผลสรุปการวิเคราะห์ข้อมูลมีเปอร์เซ็นต์เท่ากับ 4.38
ในความคิดเห็นระดับมาก และหากพิจารณาตามรายหัวข้อจะพบว่า ความสะอาดของอุปกรณ์ภายใน
ร้าน มีเปอร์เซ็นต์สูงสุดเท่ากับ 4.54 รองลงมาคือ ความสะอาดของร้านอาหาร มีเปอร์เซ็นต์ 4.52 
และสุดท้ายคือ บรรยากาศตกแต่งโดยรวมของร้าน มีเปอร์เซ็นต์เท่ากับ 4.09 ตามล าดับ 

 จากผลการวิเคราะห์ที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถน ามาสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการได้ 
คือ กลยุทธ์ด้านกายภาพ (Physical Strategy) (ตามรายละเอียดในหัวข้อ 3.6.7 กลยุทธ์ด้านกายภาพ 
(Physical Strategy) หน้า 77) 

 

3.4 การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
 (น าชัย ศุภฤกษ์ชัยสกุล, 2561) โมเดลการถดถอยโลจิสติกส์ (Logistic regression model) 
เป็นเทคนิคการวิเคราะห์ความน่าจะเป็นของการเกิดเหตุการณ์ที่สนใจ เป็นการวิเคราะห์เชิงคุณภาพ
เพ่ือท าการตัดสินใจที่น่าสนใจ โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลมาวิเคราะห์ผลผ่านสมการถดถอยโลจิสติกส์
ที่ก าหนดขึ้นอย่างเหมาะสม เพื่อให้การท านายเหตุการณ์นั้นมีเปอร์เซ็นต์ของความถูกต้องสูงสุด 
นอกจากนี้ก็เพ่ือให้การศึกษาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรแต่ละตัวที่มีผลต่อการท านายการเกิด
เหตุการณ์หรือไม่เกิดเหตุการณ์ท่ีน่าสนใจ 
 การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ (1) การวิเคราะห์การ
ถดถอยโลจิสติกส์ทวิ (Binary Logistic Regression Analysis) ใช้กับตัวแปรเกณฑ์ที่แบ่งออกเป็น 2 

ภาพที่  3.22: เปอร์เซ็นต์ของข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการ
ร้านอาหารประเภทชาบูด้านลักษณะทางกายภาพ 
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กลุ่มย่อย (Dichotomous Variable) กลุ่มท่ีปรากฏเหตุการณ์ท่ีสนใจ มีค่าเป็น 1 กับกลุ่มที่ไม่ปรากฏ
เหตุการณ์ที่สนใจ มีค่าเป็น 0  และ (2) การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์พหุกลุ่ม (Multinomial 
Logistic Regression Analysis) ใช้กับตัวแปรเกณฑ์ที่มีหลายกลุ่มย่อยหรือมีมากกว่า 2 กลุ่มย่อย 
(Polytomous Variable) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลของวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์จะต้องวิเคราะห์ผ่านการสร้างสมการ
ถดถอยโลจิสติกส์ (น าชัย ศุภฤกษ์ชัยสกุล, 2561) คือ 

𝑃(𝑦 = 1) =
1

1 + 𝑒−𝑧
 

  
โดย P(y=1) เป็นการท านายความน่าจะเป็นของการเกิดเหตุการณ์ที่น่าสนใจ สามารถ

ก าหนดค่าของตัวแปรในการท านายได้ คือ ถ้าค่า P > 0.05 จะให้ค่า y = 1 หรือเป็นเหตุการณ์ที่
น่าสนใจ แต่ถ้าค่า  P <= 0.05 จะมีค่า y = 0 หรือไม่ใช่เหตุการณ์ที่น่าสนใจ 
 จากข้างต้นร้าน “เลอค่าชาบู” จึงได้น าเอาการวิเคราะห์การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์
ในรูปแบบของการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์ทวิ (Binary Logistic Regression Analysis) มาใช้
ในการวิเคราะห์เพื่อให้ทราบถึงเหตุการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน “เลอค่าชาบู” ตามท่ีได้
ตั้งสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีการก าหนดค่าตัวแปรอิสระเป็น 7 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) และมีการก าหนดค่าตัวแปรต้นตามผลการศึกษาข้อมูลจากภาพที่ 3.14 
จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการเลือกรับประทานอาหารที่ร้าน “เลอค่า
ชาบู” โดยมีตัวแปรต้น คือ 
 
 
 
 
 
ผลการวิเคราะห์เป็นดังต่อไปนี้ 
ตารางที่  3.1: Dependent Variable Encoding (Enter) 

Original Value  Internal Value 

ไม่ใช้บริการ 0 

ใช้บริการ 1 
 
 
 

1 ถ้าตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

Y = 

0 ถ้าตัดสินใจไม่เลือกใช้บริการ 
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ตารางที่  3.2: Classification Table(a,b) 

 
Observed 

Predicted 

ความสนใจใช้บริการ  
Percentage Correct ไม่ใช้บริการ ใช้บริการ 

Step 
0 

ความสนใจ
ใช้บริการ 

ไม่ใช้บริการ 0 92 0.0 
ใช้บริการ 0 308 100.0 

Overall Percentage     77.0 

a. Constant is included in the model. 
b. The cut value is .500 

จากตารางที่ 3.2 แสดงถึง การตรวจสอบความน่าเชื่อถือในการพยากรณ์ข้อมูลจากความจริง 
คือ ถ้าสมการที่มีค่าเฉพาะคงที่จะสามารถพยากรณ์การตัดสินใจใช้บริการร้าน “เลอค่าชาบู” ถูก 
100% เช่นเดียวกับสมการที่มีค่าเฉพาะคงท่ีของการตัดสินใจไม่ใช้บริการร้าน “เลอค่าชาบู” ถูก 0% 
เพราะฉะนั้น จึงได้เปอร์เซ็นต์เฉลี่ยของการพยากรณ์ถูกโดยประมาณที่ 77% 

 
ตารางที่  3.3: แสดงค่า -2 Log likelihood (-2LL), Cox & Snell R2 และ Nagelkerke R2 

Step -2 Log likelihood Cox & Snell R 
Square 

Nagelkerke R Square 

1 396.589a 0.083 0.126 
a. Estimation terminated at iteration number 5 because parameter estimates 
changed by less than .001. 

 
จากตารางที่ 3.3  แสดงการทดสอบความเหมาะสมของโมเดล (Goodness of fit) และค่า 

Cox & Snell R Square (Pesudo R2) ที่อธิบายถึงความผันแปรของตัวแปรที่มีต่อการตัดสินใจใช้
บริการใน Logistic Regression Model ซึ่งแสดงความสามารถในการอธิบายโอกาสของการตัดสินใจ
ใช้บริการร้าน “เลอค่าชาบู” ของตวัแปรอิสระทุกตัวในโมเดลรวมกันได้ประมาณ 8.3% 
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ตารางที่  3.4: Omnibus Tests of Model Coefficients 

   Chi-square df Sig. 

Step 1 Step 34.832 7 0.000 

Block 34.832 7 0.000 
Model 34.832 7 0.000 

 

จากตารางที่ 3.4 แสดงถึงการทดสอบ Chi-square Tests เพ่ือใช้ทดสอบสมมุติฐานดังนี้ 
สมมุติฐานที่ 1 H0 : โอกาสที่การตัดสินใจใช้บริการร้าน “เลอค่าชาบู” ไม่ข้ึนกับตัวแปรอิสระทั้ง 7 ตัว 
สมมุติฐานที่ 2 H1 : โอกาสที่การตัดสินใจใช้บริการร้าน “เลอค่าชาบู” ขึ้นกับตัวแปรอิสระอย่างน้อย 
1 ตัว 
 จากผลการวิเคราะห์พบค่า Chi-square = 34.832 และค่า Sig = 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 คือ การตัดสินใจใช้บริการร้าน “เลอค่าชาบู” ขึ้นกับตัวแปรอิสระ
อย่างน้อย 1 ตัว 
 
ตารางที่  3.5: Classification Table(a) 

Observed Predicted 

ความสนใจใช้บริการ Percentage 
Correct ไม่ใช้บริการ ใช้บริการ 

Step 1 ความสนใจ
ใช้บริการ 

ไม่ใช้บริการ 3 89 3.3 

ใช้บริการ 3 305 99.0 
Overall Percentage 

  
77.0 

a. The cut value is .500 
 

จากตารางที่ 3.5 เป็นการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของโมเดล โดยการเทียบค่าท่ีได้จากการ
พยากรณ์กับค่าจริง และก าหนด Cut value = 0.5 จึงพบว่าเปอร์เซ็นต์รวมของการพยากรณ์ถูกต้อง
เท่ากับ 77% และมีเปอร์เซ็นต์ของการพยากรณ์ที่ไม่ถูกต้องเท่ากับ 23% 
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ตารางที่  3.6: Variables in the Equation 
 

B  S.E. Wald df Sig. Exp(B) 95% C.I.for 
EXP(B) 

Lower Upper 

 
 

 
Step 
1a 

Product -0.253 0.126 4.006 1 0.045* 0.777 0.607 0.995 
Price 0.097 0.071 1.862 1 0.172 1.102 0.958 1.268 

Place -0.237 0.085 7.860 1 0.005* 0.789 0.669 0.931 

Promotion -0.101 0.066 2.359 1 0.125 0.904 0.794 1.028 
People 0.086 0.101 0.724 1 0.395 1.090 0.894 1.328 

Process -0.159 0.096 2.752 1 0.097 0.853 0.706 1.029 
Physical 0.200 0.101 3.904 1 0.048* 1.222 1.002 1.490 

Constant 5.221 1.326 15.495 1 0.000 185.171 
  

a. Variable(s) entered on step 1: Product, Price, Place, Promotion, People, Process, and 
Physical. 
* p < .05 
 

จากตารางที่ 3.6 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์ (Logistic regression model) 
ด้วยวิธีการ Enter พบว่าค่าสมัประสิทธิ์ที่พยากรณ์ปัจจัยการตัดสินใจใช้บริการร้าน “เลอค่าชาบู” ได้
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ได้แก่ (1) ผลิตภัณฑ์ (Product), (3) การจดั
จ าหน่าย (Place), และ (7) ลักษณะทางกายภาพ (Physical) โดยตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวแปร สามารถ
อธิบายความผันแปรที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน “เลอค่าชาบู” ได้ร่วมกันที่ 8.3% (Pesudo R2) 
และมีค่าความถูกต้องของการพยากรณ์ 77% และสามารถเขียนเป็นสมการคงท่ีได้ ดังนี้ 
  = 5.221 - 0.253(Product) - 0.237(Place) + 0.200(Physical)    
 จากผลการวิเคราะห์ข้างต้น จึงสามารถสรุปได้ว่าตัวแปรอิสระที่มีผลต่อความน่าจะเป็นที่
ลูกค้าจะตัดสินใจใช้บริการร้าน “เลอค่าชาบู” ได้แก่ (1) ผลิตภัณฑ์ (Product), (3) การจัดจ าหน่าย 
(Place), และ (7) ลักษณะทางกายภาพ (Physical) แต่ทั้งนี้มีตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์
เชิงลบต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน “เลอค่าชาบู” ได้แก่ (1) ผลิตภัณฑ์ (Product) และ (3) การจัด
จ าหน่าย (Place) กล่าวคือ ในแต่ละการประเมินปัจจัยทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
และด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ที่ลดน้อยลงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน “เลอค่าชาบู” 
สูงขึ้น 
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 แต่ในขณะเดียวกันพบว่าปัจจัยทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical) มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน “เลอค่าชาบู ซึ ่งหมายความว่า ในแต่ละการ
ประเมินปัจจัยทางการตลาดในด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical) ที่เพิ่มมากขึ้น มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้าน “เลอค่าชาบู” สูงขึ้น ทั้งนี้อยู่ที่เง่ือนไขว่าตัวแปรอิสระตัวอื่นต้องคงท่ี 
 

3.5 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 จากผลการศึกษาการวิเคราะห์ข้อมูลที่มาจากแบบสอบถามที่ได้รับการตรวจสอบว่ามีค าตอบ
ครบถ้วยสมบูรณ์จ านวน 400 ชุด เปอร์เซ็นต์เท่ากับ 100 ของแบบสอบถามทั้งหมด สามารถสรุปผล
การวิเคราะห์ข้อมูลโดยรวมทั้งหมดซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการบริโภคอาหารชาบู   
 ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทานอาหาร
ประเภทชาบู 

• ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากผู้ตอบแบบสอบถามท่ีได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ประกอบไปด้วยข้อมูลเพศ ช่วงอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สามารถสรุปผล
การวิเคราะห์ข้อมูลได้ว่า ในบริเวณรอบเขตพ้ืนที่ถนนสีลม-ศาลาแดง แขวงสีลม เขตบางรัก 
กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 66 อยู่ในช่วงอายุ 26-35 
ปี คิดเป็นร้อยละ 43 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 55 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
อยู่ที่ 10,000 – 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 39  

• ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการบริโภคอาหารชาบู   
จากผู้ตอบแบบสอบถามท่ีได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูล ในส่วนของข้อมูลเกี่ยวกับการบริโภค

อาหารชาบู สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะไปรับประทาน
อาหารประเภทชาบูกับเพ่ือนบ่อยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 52 มักจะไปรับประทานอาหารประเภทชาบู
เนื่องจากตั้งใจที่จะไปรับประทาน คิดเป็นร้อยละ 68 ผู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทานอาหาร
ประเภทชาบูมากที่สุดคือตนเอง คิดเป็นร้อยละ 44 เลือกไปรับประทานในวันเสาร์-วันอาทิตย์บ่อย
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 57 ส่วนใหญ่เลือกรับประทานอาหารประเภทชาบูในช่วงเย็น เวลาประมาณ 
16.00-19.00 น. คิดเป็นร้อยละ 49 ในแต่ละครั้งจะเดินทางไปรับประทานครั้งละ 2-4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 74 ใช้เวลาในการรับประทานต่อครั้งอยู่ที่ 90 นาที คิดเป็นร้อยละ 57 ในราคาของอาหารต่อ
คนในช่วง 301-350 บาท คิดเป็นร้อยละ 30 เหตุผลที่เลือกรับประทานอาหารประเภทชาบูคือ มีเมนู
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หลากหลายให้เลือกรับประทาน คิดเป็นร้อยละ 64 โดยส่วนใหญ่ไม่มีแบรนด์ประจ าที่เลือกไป
รับประทาน คิดเป็นร้อยละ 77 และรู้จักร้านอาหารประเภทชาบูที่ไปรับประทานจากสื่อออนไลน์มาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 79  

• ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทาน
อาหารประเภทชาบู  

จากผู้ตอบแบบสอบถามท่ีได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูล ในส่วนของข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการร้านอาหรประเภทชาบูทั้งหมด 7 ด้าน สามารถสรุปผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลได้ว่าในด้านผลิตภัณฑ์ ผลสรุปการวิเคราะห์ข้อมูลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 อยู่ในระดับ
ความคิดเห็นมากท่ีสุด และหากพิจารณาตามรายหัวข้อจะพบว่า วัตถุดิบสะอาด ปลอดภัย สดใหม่ มา
จากแหล่งที่ได้รับมาตรฐานการรับรอง มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.48 ด้านราคา พบว่า ผลสรุปการ
วิเคราะห์ข้อมูลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 อยู่ในระดับความคิดเห็นมาก และหากพิจารณาตามรายหัวข้อ
จะพบว่าความคุ้มค่าของอาหารเมื่อเทียบกับราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
พบว่า ผลสรุปการวิเคราะห์ข้อมูลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 อยู่ในระดับความคิดเห็นมาก และหาก
พิจารณาตามรายหัวข้อจะพบว่าความสะดวกในการเดินทางมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ด้านการส่งเสริม
การตลาด พบว่า ผลสรุปการวิเคราะห์ข้อมูลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 อยู่ในระดับความคิดเห็นมาก และ
หากพิจารณาตามรายหัวข้อจะพบว่าโปรโมชั่นส่งเสริมการขายตามเทศกาลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 
ด้านบุคลากร พบว่า ผลสรุปการวิเคราะห์ข้อมูลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 อยู่ในระดับความคิดเห็นมาก 
และหากพิจารณาตามรายหัวข้อจะพบว่าพนักงานให้ความใส่ใจ และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.27 ด้านการให้บริการ พบว่า ผลสรุปการวิเคราะห์ข้อมูลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96  อยู่ในระดับ
ความคิดเห็นมาก และหากพิจารณาตามรายหัวข้อจะพบว่าการจัดการคิวอาหาร และการเสริฟมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 และด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า ผลสรุปการวิเคราะห์ข้อมูลมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.38  อยู่ในระดับความคิดเห็นมากที่สุด และหากพิจารณาตามรายหัวข้อจะพบว่าความ
สะอาดของอุปกรณ์ภายในร้านมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 

 จากสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั้ง 3 ส่วนที่กล่าวมาในข้างต้นนั้น สามารถน าข้อมูลดังกล่าว 
มาเป็นแนวทางในการปรับใช้ในการก าหนดและวางแผนกลยุทธ์ใหม่ๆเพ่ือเพ่ิมจ านวนฐานข้อมูลลูกค้า 
เพ่ือการแข่งขันทางการการค้ากับคู่แข่งรายอ่ืนในท้องตลาด และเพ่ือเป็นการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าให้ประทับใจ และเกิดความจงรักภักดีต่อร้าน “เลอค่าชาบู” อย่างยาวนาน 
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3.6 ประเภทของกลยุทธ์ และแผนปฏิบัติการ 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด(Marketing Mix) ที่กล่าวมาแล้วนั้น  
สามารถน ามาเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ และแผนปฏิบัติการต่างๆเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งในการกระตุ้น
ให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจในการใช้บริการกับทางร้าน “เลอค่าชาบู” และทางผู้บริหารร้านสามารถน า
แผนกลยุทธ์ และแผนปฏิบัติการต่างๆใช้ประกอบการด าเนินธุรกิจให้ประสบความส าเร็จอย่างยั่งยืน
อีกด้วย ซึ่งรายละเอียดกลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) มีดังต่อไปนี้ 

 3.6.1 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy)  
 ผลิตภัณฑ์ของร้าน “เลอค่าชาบู”โดยส่วนใหญ่ก็จะเป็นวัตถุดิบที่เป็นเนื้อสัตว์และผักท่ีให้
ลูกค้าบรโิภค นอกจากนี้ก็เป็นส่วนผสมที่ใช้ท าน ้าซุป น ้าจิ้ม และเครื่องดื่ม และจากผลการศึกษา
ข้อมูลจากภาพที ่3.16 เปอร์เซ็นต์ของข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการ
ร้านอาหารประเภทชาบูด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการร้าน “เลอค่าชาบู” มาก
ที่สุด คือ การที่วัตถุดิบสะอาด ปลอดภัย สดใหม่ และมาจากแหล่งที่ได้รับมาตรฐานการรับรอง และ
รองลงมาคือ เรื่องของรสชาติอาหาร ดังนั้นทางร้าน “เลอค่าชาบู” จึงน าผลการศึกษาข้อมูลดังกล่าว
มาสร้าวกลยุทธ์ และแผนปฏิบัติการ โดยการหาแหล่งวัตถุดิบที่มาจากฟาร์มที่มีความน่าเชื่อถือ และมี
วิธีการเลี้ยงแบบธรรมชาติปลอดการใช้สารเคมี สารกระตุ้นต่างๆที่อาจจะก่อให้เกิดการตกค้างใน
เนื้อสัตว์  ในส่วนขอรสชาตินั้นจะต้องคงความกลมกล่อม ถูกปากผู้บริโภค และมีการพัฒนาปรับปรุง
สูตรอย่าสม ่าเสมอเพ่ือตอบโจทย์ความชอบที่แตกต่างของผู้บริโภคท่ีหลากหลาย นอกจากนี้ทางร้านยัง
เน้นการใส่ใจในรายละเอียดของอาหารด้วยการจัดใส่ในภาชนะท่ีสวยงาม จัดเรียงให้เหมาะกับการ
ถ่ายรูปเพื่อให้ลูกค้าสามารถอัพรูปลงในโซเซียลได้ 

 3.6.2 กลยุทธ์ด้านราคา (Pricing Strategy) 
 การตั้งราคาการใช้บริการของร้าน “เลอค่าชาบู” นั้น มาจากการพิจารณาถึงอิทธิพลของ
ปัจจัย 3 ประการที่มีความสัมพันธ์กับการตั้งราคาและความสามารถในการจ่ายรวมถึงการบริการ
แข่งขันในธุรกิจของตลาดร้านอาหารประเภทชาบูว่าสภาพแวดล้อมของธุรกิจเป็นเช่นไร ซึ่งปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการพิจารณาการตั้งราคา มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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 ด้านต้นทุน (Cost) ในการด าเนินธุรกิจร้าน “เลอค่าชาบู” นั้นต้นทุนหลักๆของการด าเนิน 
ธุรกิจมาจากค่าวัตถุดิบของอาหารประเภทชาบู รองลงมา คือ ค่าเช่าสถานที่ ค่าแรงของพนักงานที่
จ่ายเป็นรายเดือน และค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ดอ่ืนๆอีกมากมาย แต่อย่างไรก็ตามจากการที่ท าเลที่เลือกนั้น
เป็นย่านธุรกิจที่มีการสัญจรของผู้คนเป็นจ านวนมากท้ังในช่วงกลางวัน กลางคืน และ มีการวางแผน
จัดการกับทรัพยากรต่างๆในการบริหารจัดการให้เกิดประสิทธิ์ภาพสูงสุด อาจส่งผลให้ร้าน “เลอค่า
ชาบู” มีความได้เปรียบในการแข่งขันในระดับหนึ่ง 
 ด้านความต้องการ (Demand) ในการตั้งราคาของร้าน “เลอค่าชาบู” ค านึงถึงความ
ต้องการของลูกค้าในตลาดตามหลักการของอุปสงค์และอุปทาน (Demand and Supply) เพ่ือราคา
ที่ตั้งไว้นั้นจะเป็นราคาที่ง่ายต่อการขายบริการและง่ายต่อการตัดสินใจรับบริการของลูกค้า ส าหรับ
การบริการร้านอาหารประเภทชาบูในปัจจุบันเป็นที่ได้รับความนิยมในตลตลาดค่อนข้างสูง จึงท าให้
การตั้งราคาการบริการสามารถเลือกรูปแบบของการตั้งราคาได้อย่างหลากหลาย 
 ด้านการแข่งขัน (Competition) จากสภาพการแข่งขันในตลาดบริเวณย่านธุรกิจสีลมที่มี
การแข่งขันไม่มากนัก เนื่องจากร้านอาหารประเภทชาบูที่เปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมงนั้นยังไม่มี
ผู้ประกอบการรายใดมาเปิดให้บริการ มีเพียงผู้แข่งขันรองที่เปิดให้บริการร้านอาหารในลักษณะ
เดียวกันหรือใกล้เคียงกัน จากที่กล่าวมาจะเห็นว่าภาพรวมของตลาดร้านอาหารประเภทชาบูนั้นยังไม่
มีผู้ประกอบการรายใดสามารถถือครองส่วนแบ่งตลาดนี้มากท่ีสุด ส่งผลให้ร้าน “เลอค่าชาบู”  
สามารถเลือกตั้งราคาได้หลากหลายในระดับหนึ่ง 

ที่มา : Three Forces of Pricing. https://www.wisdomjobs.com/e-university/hotel-management- 
and-operations-tutorial-370/hotel-pricing-13167.html 

ภาพที่  3.23: Three Forces of Pricing 

https://www.wisdomjobs.com/e-university/hotel-management-
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 เมื่อได้ท าการวิเคราะห์ปัจจัยหลัก 3 ประการที่มีอิทธิพลต่อการพิจารณาการตั้งราคาท่ีได้
กล่าวมาในข้างต้นแล้ว ทางผู้ประกอบการร้าน “เลอค่าชาบู” ก็จะน าแนวทางดังกล่าวมาวิเคราะห์การ
ตั้งราคาเชิงกลยุทธ์ เพราะราคาเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ลูกค้าจะใช้พิจารณาในการตัดสินใจใช้บริการกับ
ทางร้านไม่น้อยกว่าปัจจัยอื่นๆ ดังนั้นร้าน “เลอค่าชาบู” จึงมีการใช้กลยุทธ์และแผนปฏิบัติการในการ
ตั้งราคา ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 Competition Oriented Approach (มุ่งแข่งขัน) คือการตั้งราคาตามคู่แข่ง โดยใช้ราคา
ของคู่แข่งขันเป็นเกณฑ์ ซึ่งการตั้งราคานั้นจะตั้งอยู่ในรูปแบบของ Customary Pricing ที่เป็นการตั้ง
ราคาเปรียบเทียบกับคู่แข่งขันที่มีอยู่ในตลาดอาหารประเภทชาบู ซึ่งทางร้าน “เลอค่าชาบู” มีการ
เปรียบเทียบราคาทั้งของคู่แข่งขันหลัก คู่แข่งขันรอง และคู่แข่งขันอ่ืนๆ ที่อยู่ในตลาดร้านอาหาร
ประเภทชาบู แล้วน ามาพิจารณาร่วมกับการวิเคราะห์ราคาตามปัจจัยหลักทั้ง 3 ปัจจัยที่กล่าวมาใน
ข้างต้น รวมถึงจากผลการศึกษาข้อมูลจากภาพที่ 3.12 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามราคาของอาหารประเภทชาบูที่เลือกไปรับประทาน พบว่า ราคาอาหารช่วง 301-350 
บาทต่อคน เป็นอัตราค่าบริการที่เหมาะสมกับร้านอาหารประเภทชาบูที่ตั้งอยู่ในย่านธุรกิจสีลมผนวก
กับการประเมินราคาบนพ้ืนฐานของความเป็นจริงเป็นในการรับบริการและความเหมาะสมกับคุณภาพ
ของการบริการ เพ่ือให้ได้ราคาที่สามารถแข่งขันกับผู้แข่งขันทั้งรายเก่าและรายใหม่ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ดังนั้นอัตราค่าบริการจึงตั้งให้สอดคล้องกับผลการศึกษาข้อมูลจากภาพที่ 3.4 จ านวน
และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่มีรายได้
เฉลี่ย 10,000 – 25,000 บาทต่อเดือน ซึ่งการตั้งราคาที่ 319 บาทต่อคนจึงเป็นราคาท่ีลูกค้าที่มี
รายได้เฉลี่ย 10,000 – 25,000 บาทต่อเดือนสามารถใช้จ่ายในการใช้บริการได้อย่างสะดวกสบาย 
 ทั้งนี้จากสภาพเศรษฐกิจ และสภาวะทางวัฒนธรรมและสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป ส่งผลท าให้
ราคาเป็นปัจจัยส าคัญประการหนึ่งส าหรับการตัดสินใจใช้บริการประกอบกับผลการศึกษาข้อมูลจาก
ภาพที่ 3.17 เปอร์เซ็นต์ของข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการร้านอาหาร
ประเภทชาบูด้านราคา พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับเรื่องความคุ้มค่าของอาหารเมื่อเทียบ
กับราคา รองลงมาคือเรื่องของการแสดงรายละเอียดของราคาอาหารชัดเจน  ดังนั้นทางร้าน “เลอค่า
ชาบู” จึงสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ โดยน าเสนอถึงคุณประโยชน์ของสารอาหาร และบ่งบอกถึง
แหล่งที่มาของวัตถุดิบ รวมถึงการท าป้ายแสดงราคาของการเข้าใช้บริการที่ชัดเจนทั้งในส่วนของการ
โฆษณา เมนู และการแจ้งจากพนักงานต่อลูกค้าท่ีเข้าใช้บริการ และดึงเอามาเป็นจุดเดนในการ
ให้บริการเพื่อให้ลูกค้ารู้สึกคุ้มค่ากับราคาท่ีทางร้านได้ก าหนดไว้ จากท่ีกล่าวมาจะส่งผลท าให้ร้าน 
“เลอค่าชาบู” มีข้อได้เปรียบทางด้านราคามากกว่าคู่แข่งขันในตลาด 
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จากรูปที่ 3.24 ป้ายแสดงอัตราค่าบริการพบว่าทางร้าน “เลอค่าชาบู” ท าการใช้ กลยุทธ์การ
ก าหนดราคาเลขคี่ (Odd Pricing) เป็นการตั้งราคาที่ลงท้ายด้วยเลขค่ี โดยทางนักจิตวิทยาพบว่า 
การก าหนดราคาแบบนี้ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าผลิตภัณฑ์นั้นมีราคาถูกลง  ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าผู้ขายได้
ลดราคาผลิตภัณฑ์ลงหรือขายในราคาถูกลง ซึ่งกลยุทธ์ราคาแบบนี้เป็นที่นิยมมากส าหรับร้านค้าปลีก
โดยเฉพาะอย่างยิ่งร้านที่ขายผลิตภัณฑ์ระดับราคาปานกลางถึงต ่า  (กลยุทธ์ราคามีมากกว่าส่วนลด,  
Strategic ศูนย์พัฒนากลยุทธ์ทางธุรกิจ, https://www.sbdc.co.th/knowledge/)  
 จากกลยุทธ์ราคาที่กล่าวมาในข้างต้น เป็นกลยุทธ์ที่ใช้ตั้งราคาส าหรับการเริ่มธุรกิจใหม่ของ
ร้าน “เลอค่าชาบู” หากเม่ือเวลาผ่านไป ทางผู้ประกอบการก็จะมีการเปลี่ยนแปลงราคาตามกลยุทธ์
ใหม่ๆท่ีจะน าเข้ามาปรับใช้ให้เหมาะสมกับสถานการณ์ในขณะนั้น เนื่องจากกลยุทธ์ราคาเป็นเครื่องมือ
ส าคัญที่ช่วยในการเพ่ิมยอดขายและสกัดคู่แข่งขันท่ีเป็นผู้ประกอบการทั้งรายเก่าและรายใหม่ อีกทั้ง
ยังเพ่ิมความพีงพอใจให้กับลูกค้าและช่วยเพิ่มจ านวนลูกค้ารายใหม่ๆให้เข้าใช้บริการกับทางร้าน 

 3.6.3 กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย (Place Strategy) 
ร้าน “เลอค่าชาบู” ได้มีการวางแผนกลยุทธ์การจัดจ าหน่าย (Place Strategy) ไว้ทั้งหมด 2 

ช่องทางด้วยกัน เพ่ือให้กลุ่มลูกค้าสามารถเลือกการติดต่อสื่อสารได้สะดวกยิ่งข้ึนในการเข้ารับบริการ
จากทางร้าน และเพ่ือเป็นการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่างรวดเร็วอีกด้วย โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ภาพที่  3.24: ตัวอย่างป้ายแสดงอัตราค่าบริการ 

https://www.sbdc.co.th/knowledge/
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(1)   กลยุทธ์ทางด้านสถานที่ตั้ง ท าเลที่ตั้ง โดยสถานที่ตั้งของร้าน “เลอค่าชาบู” ตั้งอยู่ใน
บริเวณถนนสีลม ที่เป็นย่านธุรกิจมีการเดินทางท่ีสะดวกสบาย ทั้งรถสาธารณะและรถยนต์ส่วนตัวซึ่ง
สอดคล้องกับผลการศึกษาข้อมูลจากภาพที่ 3.18 เปอร์เซ็นต์ของข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการร้านอาหารประเภทชาบูด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ลูกค้า
ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความสะดวกในการเดินทาง ซึ่งในย่านถนนสีลมนั้นมีทั้งรถไฟฟ้า BTS MRT 
และรถประจ าทางให้บริการ สามารถรองรับการเดินทางมายังร้าน “เลอค่าชาบู” ส่งผลท าให้สามารถ
ดึงดูดลูกค้าได้อีกทางหนึ่ง 

(2)  กลยุทธ์ทางด้านโซเซียลเน็ตเวิร์ค ร้าน “เลอค่าชาบู” ได้มีการเพ่ิมช่องทางการ
ติดต่อสื่อสาร และช่องทางการเข้าถึงงกลุ่มลูกค้าผ่าน 3 ช่องทางคือด้วยวิธีการจัดท า Facebook fan 
page, Instagram และ Line ของร้านเพ่ือท าการโฆษณาประชาสัมพันธ์มีข้อมูลรายละเอียดต่างๆของ
ทางร้าน เช่น การเดินทาง เมนู ข่าวสารและ Promotion  รวมถึงการรีวิวของลูกค้า เป็นต้น ซึ่งใน
ปัจจุบันทางผู้ประกอบการได้มีการให้ความส าคัญเป็นอย่างมากในการเข้าถึงลูกค้าด้วยกลยุทธ์
ทางด้านโซเชียลเน็ตเวิร์คนี้ เนื่องจากกลยุทธ์ในด้านนี้เป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพมากหาก
ผู้ประกอบการมีการจัดท าที่ดี 

3.6.4 กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion Strategy) 
ร้าน “เลอค่าชาบู” เป็นธุรกิจที่เพ่ิงเปิดใหม่ ส่งผลท าให้ยังไม่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง ดังนั้นสิ่ง

ส าคัญที่จะช่วยให้ผู้อ่ืนรับรู้ถึงการมีอยู่ของธุรกิจนั้น ก็คือการท ากลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategy) แต่เนื่องจากการจัดท ากลยุทธ์ให้ด้านนี้มีค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูง ทางผู้บริหารจึง
จ าเป็นที่จะต้องวางแผนการให้รัดกุมและสามารถลดค่าใช้จ่ายในการการท ากลยุทธ์ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion Strategy) มีหลากหลายวิธีที่ตรงกับความต้องการของผู้บริหาร จากการ
วิเคราะห์และการวางแผนกลยุทธ์ด้านส่งเสริมการลาด (Promotion Strategy) มีหลากหลายวิธีที่ตรง
กับความต้องการของผู้บริหาร จากการวิเคราะห์และการวางแผนกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด
ของผู้บริหารจึงสามารถสรุปได้ดังนี้ 

1.การโฆษณา (Advertising) เป็นการเสนอข่าวสาร และแนะน าร้านให้กับลูกค้าได้รู้จัก ซึ่ง
จากผลการศึกษาข้อมูลจากภาพที่ 3.15 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม
ประเภทสื่อสารที่ใช้ในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากร้านอาหารประเภทชาบู พบว่า ผู้บริโภครับรู้ข้อมูล
ข่าวสารและรู้จักร้านอาหารประเภทชาบูจากสื่อออนไลน์ ดังนั้นจึงท าการสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติ
การในการวางแผนท าการโฆษณาท่ีหลากลหายช่องทาง โดยใช้กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) มี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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 1.1 สื่อโฆษณาทางโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
  (1) ทาง Page Facebook ของทางร้านโดยเน้นการสร้างการเข้าถึง การกด

ติดตาม การ Like and Share เพ่ือขยายการรับรู้ในวงกว้างให้มากขึ้น 
  (2) ทาง Instagram ของร้านเน้นการเล่าเรื่องผ่านรูปภาพเพ่ือเป็นการสร้าง

อารมณ์ร่วมให้ลูกค้าในการอยากเลือกรับประทานชาบูของร้าน “เลอค่าชาบู” 
  (3) ทาง Line เพ่ือเป็นการแจ้งข่าวารโปรโมชั่น เก็บสะสมแต้มหรือการ

สมัครสมาชิกแบบผ่านระบบ Line official account และเป็นช่องทางในการติดต่อหลักของทางร้าน 
 1.2 สื่อโฆษณาทางสิ่งพิมพ์ (Print Media) โดยมีการโฆษณาในรูปแบบของใบปลิว 

ป้ายไวนิล เพื่อกระตุ้นความสนใจผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของทางร้าน โดยเนื้อหาที่ใช้จะเป็น
การบอกสถานที่ตั้ง ราคา แบรนด์ และช่องทางการติดต่อ 

2.การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสาร และจูงใจ
ตลาดโดยใช้บุคคล ซึ่งจากผลการศึกษาข้อมูลจากภาพที่ 3.19 เปอร์เซ็นต์ของข้อมูลปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการร้านอาหารประเภทชาบูด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ลูกค้า
ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับโปรโมชั่นการส่งเสริมการขายตามเทศกาลซึ่งส่วนใหญ่จะรู้จากการบอก
กล่าวของพนักงาน ดังนั้นกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการที่สร้างขึ้นมาเพ่ือรองรับผลการศึกษาข้อมูลที่
กล่าวมานี้ ได้แก่ กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy) เปน็รูปแบบการ
สื่อสารระหว่างบุคคลถึงบุคคล เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการในการใช้บริการ และผลักดันยอดขาย
ให้เพ่ิมขึ้น 

3.การจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรม (Event Marketing) เป็นการจัดกิจกรรม
พิเศษโดยทางร้าน “เลอค่าชาบู” มีการฉลองการเปิดร้านใหม่ (Celebration) โดยมีการจัดโปรพิเศษ
ในการรับประทานอาหารในช่วงเปิดร้าน พร้อมมีเมนูพิเศษให้ลูกค้าที่ได้ท าการเช็คอิน และเปิดโพสต์
เป็นสาธารณะเพ่ือเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการประชาสัมพันธ์ให้ผู้คนได้รู้จักร้าน “เลอค่าชาบู"  

จากผลการศึกษาข้อมูลจากภาพที่ 3.14 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนก
ตามการเลือกรับประทานอาหารประเภทชาบู พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่สนใจที่เลือกรับประทาน ซึ่งจาก
ผลส ารวจดังกล่าวทางผู้บริหารมีแนวคิดในการสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการเพ่ือให้ลูกค้ากลับมาใช้
บริการซ ้า โดยการจัดโปรโมชั่นส าหรับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการร้าน “เลอค่าชาบู” จะได้รับการ์ดที่ระบุ
วันที่ใช้บริการ ซึ่งภายใน 30 วันหากลูกค้ากลับมาใช้บริการเอยื่นการ์ดก็จะได้รับส่วนลดร้อยละ 5 -10  
ในการใช้บริการทันที ทั้งนี้การเข้ามาใช้บริการของลูกค้าในทุกๆเดือนนั้นยังส่งผลท าให้เกิด
ความสัมพันธ์อันดี ตลอดจนความคุ้นเคยที่ดีระหว่างลูกค้าและพนักงานภายในร้านอีกด้วย 

ทั้งนี้จากผลการศึกษาข้อมูลจากภาพที่ 3.8 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามวันที่เลือกจะไปรับประทานอาหารประเภทชาบูบ่อยที่สุด และภาพที่ 3.9 จ านวนและร้อย
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ละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเวลาที่เลือกไปรับประทานอาหารประเภทชาบูบ่อยที่สุด 
พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกที่จะรับประทานอาหารประเภทชาบูบ่อยที่สุดในวันเสาร์-วันอาทิตย์ 
และส่วนใหญ่เลือกท่ีจะรับประทานอาหารประเภทชาบูบ่อยที่สุดในช่วงเย็น เวลาประมาณ 16.00-
19.00 น. ซึ่งจากผลการศึกษาดังกล่าว ทางผู้บริหารมีแนวคิดในการสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ
เพ่ือดึงให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการนอกเหนือจากเวลาข้างต้น โดยการจัดโปรโมชั่นส าหรับลูกค้าท่ีมาใช้
บริการนอกเหนือจากวันเวลาดังกล่าว ท าการถ่ายรูป รีวิวแล้วโพสต์ลง Facebook หรือ Instagram 
พร้อมทั้ง Tag ร้าน “เลอค่าชาบู” และติด Hashtag #Le Khashabu ทางร้าน “เลอค่าชาบู” ก็จะท า
การมอบบัตรก านัลพิเศษ เพ่ือใช้ในการรับบริการอาหารเมนูพิเศษ จากการที่ลูกค้าได้โพสต์และติด 
Hashtag จะท าให้ร้าน “เลอค่าชาบู” เป็นที่รู้จักของคนทั่วไปมากข้ึน และจากโปรโมชั่นการเข้ามาใช้
บริการของลูกค้าในกรณีดังกล่าวยังส่งเสริมให้ลูกค้าหันมาใช้บริการมากขึ้น โดยรายการบริการที่อยู่ใน
โปรโมชั่นเป็นการบริการที่มีต้นทุนไม่มากนัก จึงสามารถให้บริการได้และยังเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้า
เข้ามาใช้บริการในช่วงเวลาที่ก าหนดด้วย 

นอกจากนี้ยังมีการส่งเสริมการขายโดยการแนะน าและเชิญชวนให้ลูกค้าท าบัตรสมาชิก เพ่ือ
รับส่วนลดหรือสิทธิพิเศษต่างๆ ที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตามเทศกาลหรือสถานการณ์ที่เหมาะสม เป็น
การกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการกลับมาใช้บริการซ ้า ทั้งยังจัดกิจกรรมพิเศษส าหรับลูกค้าใหม่ที่มาใช้
บริการและท าการสมัครสมาชิกใหม่ จากการแนะน าจากลูกค้าเก่าที่เป็นสมาชิกโดยทั้งลูกค้าเก่าและ
ลูกค้าใหม่จะได้รับส่วนลดหรือสิทธิพิเศษต่างๆ เพ่ือเป็นการส่งเสริมการขยายฐานลูกค้าจากค าแนะน า
ของผู้อ่ืนแบบปากต่อปาก 

จากการศึกษาข้อมูลจากภาพที่ 3.2 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม
อายุ, ภาพที่ 3.3 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ และภาพที่ 3.5 
จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการเข้าใช้บริการกับบุคคลที่ไปด้วยบ่อย 
พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วงอายุ 26 – 35 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และส่วน
ใหญ่เข้าใช้บริการร้านชาบูกับเพ่ือนมากที่สุด ดังนั้นกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการที่สร้างขึ้นมา เพ่ือให้
สอดคล้องกับผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปที่กล่าวมาแล้วเช่นกัน แต่กลยุทธ์ที่กล่าวมานั้นเป็นกลยุทธ์ที่ใช้
ในการด าเนินธุรกิจในระยะแรกจนถึงระยะกลางเท่านั้น ซึ่งทางผู้บริหารจะมีการปรับเปลี่ยนหรือ
เพ่ิมเติมกลยุทธ์ใหม่ๆ ที่เหมาะสมเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดต่อการด าเนินธุรกิจอย่างยาวนาน 

3.6.5 กลยุทธ์ด้านบุคลากร (People Strategy) 
พนักงานเป็นทรัพยากรที่ส าคัญต่อองค์กรที่จะช่วยเป็นก าลังที่น าธุรกิจให้ไปสู่การประสบ

ความส าเร็จ พนักงานยังเป็นแรงก าลังที่ส าคัญที่จะช่วยขับเคลื่อนการท างานภายในธุรกิจไปได้อย่าง
ราบรื่น ทั้งยังเป็นจุดที่ท าให้เกิดความได้เปรียบกับคู่แข่งขันทางด้านการแข่งของตลาดในธุรกิจ ดังนั้น
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กลยุทธ์ด้านบุคลากร (People Strategy) นี้จึงเป็นอีกกลยุทธ์ที่ผู้บริหารต้องใส่ใจ ให้ความส าคัญ และ
ผลักดันให้พนักงานเป็นบุคคลที่มีประสิทธิภาพในการท างานอย่างเต็มความสามารถ 

ร้าน “เลอค่าชาบู” เป็นธุรกิจมนการให้บริการที่ต้องใช้บุคลากรหรือพนักงานเป็นจุดส าคัญใน
การขับเคลื่อนธุรกิจ ท าให้ทางผู้ประกอบการเล็งเห็นถึงความส าคัญในจุดนี้เป็นอย่างมาก จึงมีการ
ก าหนดกลยุทธ์ด้านบุคลากร (People Strategy) โดยเริ่มจากการสรรหาบุคลากรที่มีความรู้ ความสา
รถในต าแหน่งต่างๆ ที่สามารถปฏิบัติงานตามต าแหน่งและหน้าที่นั้นๆ ซึ่งพนักงานเหล่านี้จะต้องท า
การส่งใบสมัครและประวัติของตนเอง พร้อมทั้งผ่านการสัมภาษณ์จากผู้บริหาร และผ่านการทดสอบ
ในด้านการปฏิบัติงานเมื่อผ่านการทดสอบเบื้องต้นแล้วจะมีการอบรมและปรับทัศนคติในการท างาน
ให้ตรงกันภายในองค์กร เพื่อความเข้าใจที่ตรงกันและการปฏิบัติงานที่ไปในทิศทางเดียวกันอย่าง
ราบรื่น โดยทางผู้บริหารจะมีการก าหนดให้พนักงานมีการทดลองการท างานเป็นระยะเวลา 3 เดือน 
ซึ่งจะมีการพิจารณาจากบุคลิกภาพ ความรู้ความสามารถ การแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า อุปนิสัย และ
สภาพจิตใจภายในในการประเมินผล 

จากผลการศึกษาข้อมูลจากภาพที่ 3.20 เปอร์เซ็นต์ของข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการร้านอาหารประเภทชาบูด้านบุคลากร และภาพที่ 3.15 จ านวนและ
ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทสื่อสารที่ใช้ในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจาก
ร้านอาหารประเภทชาบู พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการที่พนักงานให้ความใส่ใจ และมี
มนุษย์สัมพันธ์ที่ดี และลูกค้าส่วนใหญ่รับรู้ข้อมูลข่าวสารและรู้จักร้านอาหารประเภทชาบูจาก
ค าแนะน าจากผู้อ่ืนหรือการบอกต่อ ดังนั้นจากผลการศึกษาข้อมูลที่กล่าวมา ประกอบกับร้าน “เลอค่า
ชาบู” ซึ่งเป็นธุรกิจให้บริการ พนักงานทุกคนภายในองค์กรจึงต้องให้ความส าคัญกับการบริการเป็น
หลัก ทางผู้บริหารจึงมีการวงแผนสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการขึ้นมารองรับในส่วนนี้ ได้แก่ กล
ยุทธ์เซอร์วิสมายด์ (Service Mind) ที่ให้พนักงานทุกคนมีหัวใจในการให้บริการ โดยการฝึกฝน 
อบรมพนักงานอย่างหนักให้มีเซอร์วิสมายด์ ด้วยความยิ้มแย้ม ทักทาย ใช้ค าพูดที่สุภาพ เข้าใจใน
ความต้องการของลูกค้า แก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ หากพนักงานสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าได้อย่าง
สูงสุด ก็จะส่งผลดีต่อร้านในการเกิดการบอกต่อหรือเกิดการแนะน าต่อไปจากลูกค้าไปสู่ยังผู้อื่นได้ใน
วงกว้าง 

กลยุทธ์การส่งเสริมและพัฒนาศักยภาพพนักงาน เป็นอีกด้านหนึ่งที่ทางผู้บริหารละทิ้งไม่ได้ 
เพราะการส่งเสริมและพัฒนาศักยภาพนั้นจะส่งผลท าให้พนักงานเกิดแรงจูงใจในการเรียนรู้และน าเอา
ความรู้ไปปฏิบัติงานอย่างทุ่มเทได้ ทั้งยังเป็นการสร้างให้บุคลากรหรือพนักงานเกิดความรู้สึกมีคุณค่า
ในตนเอง โดยผู้บริหารจะมีการฝึกอบรมด้านวิชาชีพพร้อมทั้งเรียนรู้เทคโนโลยีใหม่ๆให้มันตามกระแส
การเปลี่ยนแปลง นอกจากนี้ทางผู้บริการยังจัดให้มีการประชุมเพ่ือให้พนักงานสามารถแลกเปลี่ยน
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ความคิด ความรู้ความสามารถของตนที่ได้รับ เพ่ือเป็นการเปิดทัศนคติและเป็นการพัฒนา
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างพนักงานภายในองค์กรอีกด้วย 

นอกจากนี้การใช้กลยุทธ์การวางแผนทรัพยากรมนุษย์ (Strategic Human Resource 
Planning) เป็นกลยุทธ์ที่ทางผู้บริหารน ามาปรับใช้ในการวางแผนเกี่ยวกับอัตราก าลังบุคลากรที่
ต้องการ โดยการวางแผนก าลังคนและกลยุทธ์ที่จะใช้นั้นเป็นการวิเคราะห์ปริมาณงานให้เหมาะสมกับ
ก าลังบุคลากรที่มีอยู่ เพื่อให้บุคลากรท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพอย่างสูงสุด ไม่เกิดความกดดันจาก
การท างาน ไม่เกิดความเร่งรีบในการท างานที่อาจส่งผลให้งานด้อยคุณภาพ และยังส่งผลให้บุคลากร
หรือพนักงานท างานได้อย่างมีความสุข 

อย่างไรก็ตามหากผู้บริหารไม่สามารถท าให้บุคลากรภายในองค์กรมีความจงรักภักดีต่อองค์กร
แล้ว กลยุทธ์ที่ผ่านมาก็อาจสามารถด าเนินไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ แต่ปัญหาต่างๆก็อาจเกิดข้ึน
ตามมาเป็นระยะ เช่น การไม่ทุ่มเทต่อการปฏิบัติงาน การท างานที่ไม่มีประสิทธิภาพ การเข้า-ออกของ
พนักงานบ่อยครั้ง เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้อาจส่งผลกระทบต่อภาพรวมของธุรกิจ และอาจส่งผลให้ธุรกิจ
เกิดการชะลอตัวได้ ดังนั้นทางร้าน “เลอค่าชาบู” จึงให้ความส าคัญกับกลยุทธ์สร้างความจงรักภักดีต่อ
องค์กรของพนักงานภายใต้แนวคิดท่ีว่า “ปฏิบัติต่อทุกคนแบบพี่น้อง” โดยเริ่มจากผู้บริหารเองต้องให้
ความจงรักภักดีต่อพนักงานก่อน เช่น การให้ความส าคัญกับพนักงานในเรื่องการส่งเสริมและพัฒนา
ศักยภาพของพนักงานอย่างจริงจัง มีการมอบหมายงานที่ท้าทาย ให้ความเชื่อมั่นในตัวพนักงานจน
พนักงานก็รู้สึกเองได้ เป็นต้น นอกจากนี้ผู้บริหารต้องเป็นผู้น าที่ดีในการรับฟังความคิดเห็นของ
พนักงานอย่างเปิดใจ ต้องลงมาเดินเคียงข้างพนักงานในการท างาน ร่วมกันแก้ไขปัญหาไปให้ได้ และ
ผู้บริหารต้องท าให้พนักงานรู้สึกถึงการมีส่วนร่วมในความส าเร็จขององค์กรให้ได้ พนักงานรู้สึกถึงความ
ภาคภูมิใจกับความส าเร็จที่เกิดขึ้นจนพนักงานเกิดความรู้สึกผูกพัน และเกิดความจงรักภักดีต่อองค์กร
ขึ้นมาอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 

3.6.6 กลยุทธ์ด้านกระบวนการ (Process Strategy) 
จากการวิเคราะห์การแข่งขันในบทที่ 2 ที่ผ่านมาแล้วนั้น พบว่าถึงแม้ร้าน “เลอค่าชาบู” จะมี

การแข่งขันแข่งขันในตลาดในพ้ืนที่บริเวณสถานที่ตั้งไม่มากนัก แต่ทางผู้ประกอบการก็ยังไม่นิ่งนอนใจ 
จึงมีการคิดและวางแผนกลยุทธ์ต่างๆ เพ่ือเตรียมพร้อมในการรองรับการเผชิญกับสถานการณ์ต่างๆที่
ไม่เอ้ืออ านวยต่อธุรกิจในอนาคต และกลยุทธ์ที่ส าคัญอีกกลยุทธ์หนึ่งที่ผู้บริหารสมควรใส่ใจคือกลยุทธ์
ด้านระบบการให้บริการ (Process Strategy) เนื่องจากการบริการนั้นเป็นหัวใจที่ส าคัญต่อธุรกิจ หาก
มีการบริการที่ดีก็จะเกิดการสร้างความประทับใจให้ผู้มาร่วมรับบริการได้ ทั้งยังเป็นการมัดใจผู้มารับ
บริการให้เกิดการบอกต่อกับผู้อ่ืน และการกลับมาใช้บริการซ ้า อย่างไรก็ตามในการบริการจะดีหรือไม่
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ดีนั้น ก็ต้องขึ้นอยู่กับพนักงานในองค์กรทุกคนที่ต้องร่วมมือร่วมใจกันและมีจิตส านึกท่ีดีในการช่วยกัน
สร้างการบริการที่เป็นภาพลักษณ์ของร้านต่อไป 

จากผลการศึกษาข้อมูลจากภาพที่ 3.11 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนก
ตามเวลาที่ใช้ในการรับประทานอาหารประเภทชาบูต่อครั้ง พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ใช้เวลาในการ
รับประทานอาหารประเภทชาบูต่อครั้งที่ 90 นาที และผู้บริหารร้าน “เลอค่าชาบู” มีความตระหนัก
ถึงความส าคัญและการใส่ใจในกระบวนการการให้บริการทุกข้ันตอนตั้งแต่การต้อนรับลูกค้า การ
ให้บริการ การช าระเงิน และการส่งลูกค้า ดังนั้นจึงท าการสร้างกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ โดยให้
พนักงานทุกคนท างานอย่างเป็นระบบ ตามขั้นตอนและตามกระบวนการในแบบฉบับมืออาชีพ และ
จากการประเมินระยะเวลาในการให้บริการตามกระบวนการต่อลูกค้า 1 คนจะใช้เวลาประมาณ 120 
นาที ซึ่งระยะเวลาดังกล่าวก็ได้สอดคล้องกับผลการศึกษาข้อมูลที่กล่าวมาแล้วในข้างต้น เพ่ือความ
รวดเร็ว คล่องตัว และมีประสิทธิภาพในการให้บริการลูกค้าอย่างสูงสุด 

นอกจากนี้จากผลการศึกษาข้อมูลจากภาพที่ 3.13 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามเหตุผลที่ท าให้เลือกรับประทานอาหารประเภทชาบู และภาพที่ 3.21 
เปอร์เซ็นต์ของข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการร้านอาหารประเภทชาบู
ด้านการให้บริการ พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการเลือกรับประทานอาหารประเภทชาบู
ด้วยเหตุผลการมีเมนูหลากหลายให้เลือกรับประทาน ดังนั้นทางผู้บริหารจึงมีการจัดท าแผนการ
พัฒนาการบริการด้วยเมนูที่หลากหลายและมีการหมุนเวียนรายการอาหารตามเทศกาลต่างๆ เข้ามา
ให้บริการ รวมถึงการจัดการบริการเรื่องการจัดการคิวอาหาร และการเสิร์ฟให้เป็นระบบและมี
ประสิทธิ์ภาพมากท่ีสุด 

นอกจากนี้ทางร้าน “เลอค่าชาบู” ยังใช้กลยุทธ์ในการสร้างความเป็นกันเองระหว่างพนักงาน
ในร้านกับลูกค้า โดยการให้ติดป้ายชื่อ เพื่อลูกค้าสามารถเรียกชื่อได้เสมือนคนรู้จัก ส่งผลให้ลูกค้าเกิด
ความคุ้นเคยและเป็นกนเองมากข้ึน อย่างไรก็ตามเบื้องหลังความส าเร็จของธุรกิจนั้นส่วนหนึ่งมาจาก
กลยุทธ์ด้านระบบการให้บริการ (Process Strategy) หากผู้บริการสามารถน ากลยุทธ์ต่างๆ ที่กล่าวมา
ในข้างต้นไปใช้จนเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ก็จะส่งผลให้ธุรกิจเจริญเติบโดและสามารถด ารงอยู่ในตลาด
ได้อย่างยั่งยืน 

3.6.7 กลยุทธ์ด้านกายภาพ (Physical Strategy) 
ส าหรับธุรกิจการบริการนั้น ลักษณะทางกายภาพอาจกล่าวได้ว่าเป็นสิ่งส าคัญในการสร้าง

คุณค่า สร้างภาพลักษณ์ท่ีเป็นการแสดงออกท่ีดี เนื่องจากลักษณะทางกายภาพจะมีผลต่อการดึงดูด
และมีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าหรือผู้ที่พบเห็นในการเลือกใช้บริการ ถึงแม้ธุรกิจรานอาหาร
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ประเภทชาบูจะเป็นธุรกิจขนาดไม่ใหญ่มากนัก แต่ทางผู้บริหารก็ไม่อาจละเลยกลยุทธ์ด้านลักษณะทาง
กายภาพนี้ จึงมีการจัดท าแผนกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

เมื่อลูกค้าเข้ามาใช้บริการในร้านจะสามารถสัมผัสได้ถึงบรรยากาศของร้านที่อบอุ่น เป็นมิตร 
เสมือนอยู่กับเพ่ือน จากการตกแต่งร้านที่แฝงไปด้วยความทันสมัยตามสไตล์แบบฉบับของร้านอาหาร
ที่เน้นพักผ่อนด้วยรูปแบบและโทนสีของร้าน ภายในร้านมีการจัดแบ่งพ้ืนที่การรับการบริการอย่างเป็น
สัดส่วนเรียบร้อย เพื่อสะดวกต่อการให้บริการแก่ลูกค้า ทั้งยังมีพ้ืนที่นั่งที่เน้นความสบาย และเพียงพอ
ต่อลูกค้าที่มาใช้บริการ มีการดูแลในเรื่องของความสะอาดเพ่ือให้ถูกสุขอนามัยด้วยแม่บ้านที่ปร า
หน้าที่คอยดูแลตลอดเวลา ในด้านของเครื่องมือและอุปกรณ์ท่ีใช้ภายในร้าน ทางร้านยังคงให้
ความส าคัญในการดูแลความสะอาดเครื่องมือและอุปกรณ์ที่ใช้ภายในร้านทุกชิ้นเพ่ือให้เกิดความ
สะอาด และมีสุขอนามัยที่ดีต่อลูกค้า นอกจากนี้ทางร้านก็จะมีการตรวจสอบสภาพก่อนการใช้งานใน
ทุกๆวันเพ่ือให้เกิดความปลอดภัยต่อทั้งพนักงานและลูกค้า 

จากกลยุทธ์ด้านกายภาพ (Physical Strategy) ที่กล่าวมาในข้างต้นนี้จะสามารถท าให้ลูกค้า
เกิดความสะดวกสบาย มีความประทับใจ สามารถสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่ร้าน และสามารรถส่งผล
ให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ดีต่อร้าน “เลอค่าชาบู” และกลับมาใช้บริการซ ้าในครั้งต่อไป 
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4. บทที่ 4 โมเดลในการด าเนินธุรกิจ 
  

เป็นการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับการวิเคราะห์องค์ประกอบในธุรกิจตามรูปแบบของ Model 
Canvas โดยการมองภาพรวมของธุรกิจเพ่ือหาโอกาสและภัยคุกคามที่จะส่งผลกระทบต่อธุรกิจ เมื่อ
มองเห็นภาพรวมของธุรกิจที่จะด าเนินการแล้วก็สามารถที่จะออกแบบกลยุทธ์ต่อไปได้ ทั้งนี้ มีการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด สถานภาพทางธุรกิจ ความได้เปรียบทางการแข่งขัน ของธุรกิจ
ร้านอาหารประเภทชาบูดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 
4.1 โมเดลวิเคราะห์องค์ประกอบในธุรกิจ (Business Model Canvas) 

รูปแบบธุรกิจร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” เป็นร้านอาหารประเภทสุกี้ชาบูที่บริการในรูปแบบบุฟ
เฟ่ต์ โดยผู้บริโภคสามารถรับประทานอาหารได้ในระยะเวลาที่ก าหนดโดยไม่จ ากัดปริมาณ ซึ่ง
ร้านอาหารตั้งอยู่ในย่านสีลมซึ่งเป็นแหล่งพ้ืนที่ธุรกิจที่มีจ านวนออฟฟิตมากมาย 

4.1.1 Customer Segments 
ร้านอาหารตั้งอยู่ในบริเวณสีลม ซึ่งเป็นย่านที่มีออฟฟิตมากมาย เช่น ธนาคารกรุงเทพ 

ส านักงานใหญ่ ตึก CP ส านักงานทิพย์ประกันภัย โรงพยาบาลกรุงเทพคริสเตียน สีลมคอมเพล็กซ์ เป็น
ต้น อีกท้ังยังเป็นบริเวณท่ีมีรถสาธารณะอ านวยความสะดวกมากมายทั้ง BTS MRT และรถเมล์  ซ่ึง
ในช่วงกลางคืนก็เป็นพ้ืนที่ที่มีนักท่องเที่ยวมากมาย ดังนั้น ลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของร้านอาหาร 
“เลอค่าชาบู” จึงเป็นกลุ่มพนักงานออฟฟิตที่ท างานย่านสีลม สาธร ศาลาแดง นักท่องเที่ยวกลางคืน 
และกลุ่มคนรักสุขภาพ  

4.1.2 Value Proposition 
ธุรกิจร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” ให้บริการอาหารประเภทสุกี้ชาบูที่มีความใส่ใจในการคัด

สรรวัตถุดิบ  เพ่ือปรุงอาหารที่มรคุณภาพส่งต่อให้ลูกค้าได้รับประทานอย่างมีความสุข ทั้งนี้ ของใช้
ภายในร้านก็จะเน้นการสนับสนุนการลดภาวะโลกร้อน และยังมีการตกแต่งร้านเพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกผ่อน
คลายและมีความสุขในการรับประทานอาหารมากข้ึน  

4.1.3 Customer Relationship 
การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเพ่ือให้เกิดความประทับใจนั้น ทางร้านจะใช้การบริการใน

การสร้างความประทับใจตั้งแต่การต้อนรับลูกค้าที่เดินเข้าร้านด้วยการใหบ้ริการที่สุภาพ และยิ้มแย้ม
ของพนักงานจนส่งลูกค้าออกจากร้านหลังรับประทานอาหารและเช็คบิลเรียบร้อยเพ่ือหวังให้การสร้าง
สัมพันธ์นี้เป็นการช่วยกระจายข้อมูลของร้านแบบปากต่อปากของลูกค้าด้วย ทางร้านจะจัดให้มีระบบ
สมาชิกเพ่ือเก็บข้อมูลของลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการร้านอาหารเพ่ือใช้ในการมอบของขวัญพิเศษให้ลูกค้า
ที่เข้ามาใช้บริการในวันเกิด และเพ่ือน าข้อมูลมาใช้ในการวิเคราะห์เพ่ือพัฒนาธุรกิจต่อไปในภายหน้า     
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4.1.4 Channels 
 ช่องทางในการจัดจ าหน่ายของร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” จะเป็นการให้บริการที่หน้าร้าน 

และมีการจัดเป็นชุดเพ่ือเป็นการ Delivery ผ่านทางแอพพลิเคชั่นต่างๆ เช่น Grab food, GET, 
Food panda เป็นต้น ในเรื่องของการโฆษณาจะมีทั้งในส่วนของออฟไลน์และออนไลน์เพ่ือการท าให้
ร้านเป็นที่รู้จักมากข้ึน 

4.1.5 Revenue Stream  
รายได้หลักของธุรกิจร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” มาจากอัตราค่าบริการส าหรับอาหารบุฟ

เฟ่ต์ต่อลูกค้า 1 ท่าน การขายเครื่องดื่มแบบซื้อกลับ และรายได้จากการขายแบบ Delivery ที่ร่วม
รายการกับแอพพลิเคชั่นต่างๆ 

4.1.6 Key Resources 
วัตถุดิบของทางร้านจะเป็นการคัดสรรจากฟาร์มที่มีการเลี้ยงแบบธรรมชาติ รวมถึงผัก

ต่างๆที่ใช้จะเป็นผักจากโครงการหลวงเพ่ือให้มั่นใจได้ว่าวัตถุดิบที่ทางร้านน ามาใช้นั้นมาจากแหล่งที่
ปลอดภัย ได้รับมาตรฐาน ไม่มีสารเคมี และไม่เป็นอันตราต่อผู้บริโภค ในส่วนของพนักงานนั้นจะเป็น
การคัดสรรโดยมีการประกาศรับสมัครและหาจากแหล่งจัดหางานต่างๆเพ่ือให้ได้พนักงานที่มีทัศนคติท่ี
ดี และมีแนวทางเดียวกันในการท างานเพ่ือให้ระบบการท างานเป็นทีมเวิร์คที่ดี 

4.1.7 Key Activities 
กิจกรรมหลักในการท าธุรกิจที่เป็นกิจกรรมประจ าวันก็จะเป็นในเรื่องของความสะอาดของ

ร้านที่จะต้องดูแล และตรวจสอบไม่ให้มีความผิดพลาด รวมถึงการควบคุมคุณภาพสินค้าวัตถุดิบการ
จัดท าสต๊อกเพ่ือตรวจเช็คของได้ถูกต้อง  ทั้งนี้ก็มีกิจกรรมที่เป็นรายเดือนในส่วนของการคิดเมนูพิเศษ
รายเดือนหรือเมนูตามเทศกาลต่างๆ ตามความเหมาะสม และส่วนส าคัญท่ีเป็นกิจกรรมที่ต้องพัฒนา
เรื่อยๆเพ่ือให้ได้ระบบที่ดีและทันต่อยุคสมัยคือระบบการจัดการภายในธุรกิจ 

4.1.8 Key Partners 
พันธมิตรทางธุรกิจหลัก คือ กลุ่มแหล่งวัตถุดิบอาหารประเภทต่างๆ อย่างฟาร์มหรือ

โครงการหลวงที่จัดส่งวัตถุดิบ เช่น เนื้อหมู เนื้อวัว อาหารทะเล ผักสด เป็นต้น ซึ่งถือเป็นหัวใจส าคัญ
ในการด าเนินธุรกิรร้านอาหารชาบู และกลุ่มซัพพลายเออร์ที่มีความจ าเป็นอีกอย่าง หม้อชาบู เตา
แม่เหล็กไฟฟ้า จาน ชาม โต๊ะ เก้าอ้ี เป็นต้น จะมีการติดต่อโรงงานขายของใช้ในร้านเพ่ือเป็นพาร์ท
เนอร์ในการด าเนินธุรกิจ 
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4.1.9 Cost Structure 
ธุรกิจร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” มีต้นทุนในการท าธุรกิจจากค่าวัตถุดิบที่ใช้ในการด าเนิน

ธุรกิจซึ่งคาดการณ์ว่าจะมีสัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 50  ของรายได้ อีกท้ังยังมีค่าใช้จ่ายที่เป็นค่าเช่า 
เงินเดือนพนักงาน สวัสดิการพนักงาน และค่าสาธารณูปโภคอีกด้วย  
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ฟาร์ม 
โครงการหลวง 

โรงงานขายของใช้
ในร้าน 

Key 
Partners 

Key 
Resources 

Value  
Proposition 

Customer 

Customer  
Segments 

Channel 

Revenue Cost Structure 

ฟาร์ม 
โครงการหลวง 

พนักงาน 

ระบบการจัดการภายใน 
เมนูพิเศษรายเดือน 

 

Key 
Activities 

การควบคุมคณุภาพสินค้า 
ความสะอาดของร้าน 

 

บรรยากาศของ
ความสุขของทุกคนใน

ร้าน 
 

อาหารอร่อย 
คุณภาพดี ราคา

เหมาะสม 

                      ระบบสมาชิก     
การให้บริการทีสุ่ภาพ ยิม้แย้มของพนักงาน  

พนักงานออฟฟิต 
(สีลม สาทร ศาลา

แดง) 
นักท่องเที่ยว

กลางคืน 
คนรักสุขภาพ 

หน้าร้าน,Delivery 

อาหาร 
เครือ่งดื่ม 

วัตถุดิบ ค่าเช่า สวัสดิการพนักงาน 
ค่าสาธารณูปโภค 

ภาพที่  4.1: Business Model Canvas ธุรกิจร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” 
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4.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด (Five Forces Model) 
 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาดเป็นการวิเคราะห์เพ่ือเตรียมรับมือกับสภาพตลาดที่

ธุรกิจของเรานั้นเข้าไปอยู่นั้นมีลักษณะเป็นอย่างไร มีทิศทางของตลาดไปทางไหน มีความเสี่ยงจากปัจจัย
อะไรได้บ้าง ซึ่งการวิเคราะห์ด้วย Five Forces Modelมีส่วนช่วยในการลดความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึน ใน
ขณะเดียวกันก็ช่วยเพิ่มความมั่นคงของธุรกิจ การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ด าเนินธุรกิจร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” มีด้วยกัน 5 ปัจจัยตามการวิเคราะห์การตลาดของ Michael 
Potter ดังต่อไปนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: Medium. (2019). A Medium Corporation. สืบค้นจาก https://medium.com/product 

 
 
 
 
 

ภาพที่  4.2: Five Forces Model 

https://medium.com/product
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4.2.1 การแข่งขันภายในอุตสาหกรรม (Rivalry Among Current Competitors) สามารถแบ่ง
ออกเป็น 2 ส่วน ได้ดังนี้ 

1.การแข่งขันของตลาดภายในประเทศ ปัจจุบันธุรกิจร้านอาหารประเภทชาบูแบบบุฟเฟต์มี
การเปิดให้บริการอยู่ทั่วประเทศไทย ซึ่งโดยส่วนใหญ่จะเป็นร้านขนาดเล็ก การกระจายตัวก็มักจะพบตาม
แหล่งชุมชนต่างๆ ในส่วนของกรุงเทพมหานครมักพบเป็นร้านขนาดกลางและขนาดใหญ่บริเวณย่านที่เป็น
แหล่งออฟฟิต ห้างสรรพสินค้า และย่านที่เป็นแหล่งธุรกิจส าคัญๆ ซึ่งจากจ านวนร้านอาหารประเภทชาบูที่
เปิดให้บริการอยู่จ านวนมากทั่วประเทศไทยนั้น ส่งผลท าให้เกิดการแข่งขันที่สูงภายในประเทศ และหาก
เปรียบเทียบสัดส่วนของร้านอาหารประเภทต่างๆจะพบว่าร้านอาหารประเภทชาบูมีการแข่งขันที่ค่อนข้าง
สูง อย่างไรก็ตาม จากการแข่งขันท่ีสูงขึ้นนี้หากผู้ประกอบการขาดความรู้ ความสามารถ และการดูแล
ธุรกิจที่ดีก็อาจส่งผลเสียต่อการด าเนินธุรกิจที่อยู่ในสภาวะการแข่งขันที่สูงได้- 

2.การแข่งขันของตลาดในบริเวณสถานที่ตั้งร้าน ย่านถนนสีลมถือเป็นย่านธุรกิจซึ่งมีประชากร
ค่อนข้างมากในช่วงวันจันทร์ถึงศุกร์ในช่วงเวลาท างาน และในช่วงกลางคืนก็มากมายไปด้วยเหล่า
นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ แต่บริเวณดังกล่าวมีคู่แข่งทางธุรกิจทั้งท่ีเป็นคู่แข่งหลักและคู่แข่ง
รองอยู่ 2 – 3 ร้าน ซึ่งทุกร้านจะเริ่มเปิดให้บริการในช่วงเวลาประมาณตั้งแต่ 10:00 – 20:00 น. ดังนั้น 
หากมองในช่วงเวลาท างานปกตินับว่ามีคู่แข่งในระดับมาก แต่ถ้านอกเหนือจากช่วงเวลาท างานไปจะมี
ระดับการแข่งขันน้อยมาก 

4.2.2 อ านาจการต่อรองของผู้จัดจ าหน่าย (Bargaining Power of Suppliers) สามารถแบ่ง
ออกเป็น 2 ส่วน ได้ดังนี้ 

1.ผู้จัดจ าหน่ายวัตถุดิบ เช่น เนื้อสัตว์ ผัก ผลไม้ ที่เป็นวัตถุดิบหลักในการด าเนินธุรกิจ
ร้านอาหารประเภทชาบู ซึ่งทางผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารมีอ านาจในการต่อรองกับผู้จ าหน่ายที่
ค่อนข้างน้อย เนื่องจากวัตถุดิบที่ขายตามท้องตลาดส่วนใหญ่ยังไม่ตรงต่อความต้องการของผู้ประกอบการ
มากนัก ผู้ประกอบการจึงต้องคัดสรรและหาแหล่งวัตถุดิบที่หลักท่ีมีคุณภาพและได้มาตรฐาน ซึ่งท าให้
วัตถุดิบดังกล่าวค่อนข้างมีราคาที่สูงกว่าท้องตลาด ประกอบกับธุรกิจร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” เป็นธุรกิจ
ขนาดเล็กที่มีปริมาณการสั่งซื้อในแต่ละครั้งไม่มากนัก จึงส่งผลกระทบในเรื่องอ านาจต่อรองของผู้จัด
จ าหน่าย (Suppliers) น้อยลงไปด้วย จึงใช้วิธีการติดต่อสั่งซื้อวัตถุดิบหลักกับผู้จัดจ าหน่าย (Suppliers) 
โดยตรง พร้อมทั้งยังปฏิบัติตนเป็นลูกค้าชั้นดีเพื่ออ านาจการต่อรองต่างๆในอนาคต เช่น การขอเครดิต 
การลดราคาของวัตถุดิบ เป็นต้น 
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2.ผู้จัดจ าหน่ายเครื่องมือและอุปกรณ์ เช่น เตาไฟฟ้า หม้อชาบู จาน ชาม โต๊ะ เก้าอ้ี เป็นต้น 
ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” มีอ านาจในการต่อรองกับผู้จัดจ าหน่าย (Suppliers) สูง 
เนื่องจากผู้จัดจ าหน่ายเครื่องมือและอุปกรณ์ในปัจจุบันทั้งที่น าเข้าและในประเทศเองมีจ านวนหลายราย 
ประกอบกับสภาวะเศรษฐกิจของประเทศไทยในช่วงที่ผ่านมามีการชะลอตัว ท าให้สินค้าต่างๆที่อยู่ใน
ท้องตลาดเกิดการค้างสต๊อกเป็นจ านวนมาก ผู้จัดจ าหน่ายจึงมีการแข่งขันและลดราคาสินค้าเพ่ือจ าหน่าย
ออก จึงส่งผลให้ราคาเครื่องมือและอุปกรณ์ต่างๆลดต ่าลงท าให้กลายเป็นข้อได้เปรียบของผู้ประกอบการ
ธุรกิจร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” มีอ านาจในการต่อรองกับผู้จัดจ าหน่ายสูงขึ้นด้วย 

4.2.3 อ านาจการต่อรองของลูกค้า (Bargaining Power of Customer) ธุรกิจร้านอาหาร “เลอ
ค่าชาบู”มีการก าหนดอัตราราคาบุฟเฟ่ต์ต่อคนด้วยวิธีการเทียบกับราคากลางๆในกลุ่มของธุรกิจ
ร้านอาหารประเภทชาบูบุฟเฟ่ต์ในบริเวณย่านสีลม-ศาลาแดง โดยอัตราค่าอาหารดังกล่าวจะมีราคาไม่
แตกต่างกับร้านอ่ืนๆมากนัก ส่งผลให้ลูกค้าไม่มีอ านาจในการต่อรองกับผู้ประกอบการได้ อย่าไงก็ตามทาง
ผู้ประกอบการมีการท าแผนส่งเสริมทางการตลาด  และสร้างเทคนิคความแตกต่างของร้านที่เน้นการใส่ใจ
การเลือกวัตถุดิบ การให้บริการ และการตกแต่งภายในร้าน เพ่ือให้ลูกค้าเห็นถึงคุณภาพและความคุ้มค่าที่
เหมาะสมกับอัตราค่าบริการจนเลือกใช้บริการเป็นประจ า และเกิดความจงรักภักดีต่อร้านอาหาร “เลอค่า
ชาบู” 

4.2.4 ภัยคุกคามจากการบริการทดแทน (Threat of Substitute Services) การบริการ
ทดแทนของธุรกิจร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” ค่อนข้างมีหลากหลาย เช่น ร้านอาหารแบบสุกี้ยากี้ 
ร้านอาหารแบบจิ้มจุ่ม ร้านอาหารแบบปิ้งย่าง เป็นต้น  ท าให้ทางร้านได้รับผลกระทบจากภัยคุกตามขาก
บริการทดแทน แต่ทางร้านก็มีแนวทางในการรับมือปัญหาดังกล่าวด้วยการสร้างความแตกต่างในการ
ให้บริการ และไม่หยุดพัฒนาการรูปแบบการบริการทั้งคุณภาพอาหาร รสชาติอาหาร และการให้บริการ
เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าอย่างสูงสุด 

4.2.5 ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันหน้าใหม่ (Threat of New Entrants) ปัจจุบันธุรกิจร้านอาหารมี
ผู้ประกอบการหน้าใหม่ที่ค่อนข้างสูง ผู้ประกอบการใหม่ๆมีโอกาสในการเข้าสู่วงการธุรกิจร้านอาหารได้
ง่าย เนื่องจากต้นทุนในการเริ่มต้นการท าธุรกิจบุฟเฟ่ต์ชาบูไม่สูงมาก รูปแบบการบริหารจัดการไม่ยากมาก
นัก รวมถึงรูปแบบการปรุงอาหารไม่ซับซ้อนวุ่นวาย 
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4.3 การวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจ 
ปัจจุบันนี้ผู้บริโภคมีความหลากหลายในความต้องการมากข้ึนท าให้ผู้ประกอบการต้องพัฒนา

ผลิตภัณฑ์และการให้บนริการอยู่ตลอดเวลา เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ถูกจุดเป้าหมาย 
ดังนั้นเมื่อผลิตภัณฑ์และการให้หลากหลายและมีจ านวนมากข้ึนนั้นจะส่งผลท าให้เกิดแรงกดดันข้ึนในการ
แข่งขันทางธุรกิจในตลาดนั้นๆ ท าให้ผู้ประกอบการทั้งรายเก่าและรายใหม่มีความจ าเป็นในการท าการ
วิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจก่อนจัดสรรทรัพยากรทางการเงิน เพื่อสร้างความได้เปรียบในด้านต่างๆใน
การแข่งขันทางด้านธุรกิจ โดยร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” น าเอาวิธีการแบบ BCG Matrix Model (BCG 
Growth-Share Matrix Model) เพ่ือการวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจในตลาดต่อไป 

 BCG Growth-Share Matrix Model เป็นโมเดลที่ใช้เปรียบเทียบระหว่างการเติบโตของตลาด 
(Market Growth) กับส่วนแบ่งตลาด (Market Share) เพ่ือการวิเคราะห์ต าแหน่งสภาพทางธุรกิจ โดย 
BCG Matrix ถูกคิดค้นโดย Boston Consulting Group ซึ่งได้ออกแบบให้เป็นกราฟ 4 ต าแหน่ง 
ประกอบด้วย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: S.Worapol , ท ำควำมเข้ำใจ BCG Matrix โมเดลที่จะท ำให้คุณเข้ำรู้ว่ำสินค้ำขององค์กรอยู่ในจุด
ไหน, สืบค้นจาก http://www.brandage.com/article/6045/Marketing-You-Know-BCG-
Matrix 

ภาพที่  4.3: BCG Growth-Share Matrix Model 

http://www.brandage.com/article/6045/Marketing-You-Know-BCG-Matrix
http://www.brandage.com/article/6045/Marketing-You-Know-BCG-Matrix
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1) Stars หรือ กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีอัตราการเจริญเติบโตสูงและมีส่วนแบ่งการตลาดสูงเช่นกัน 
ถ้าผลิตภัณฑ์อยู่ในช่วงก าลังเติบโต  แตม่ีความต้องการในตลาดมากควรรักษาตัวเองให้อยู่ในตลาดต่อไปให้
นานที่สุด แน่นอนว่าเติบโตก็ดี ส่วนแบ่งก็เยอะ คู่แข่งก็จะเข้ามาเรื่อยๆ 

2) Question Marks กลุ่มผลิตภณัฑ์ที่มีส่วนแบ่งตลาดต ่าในตลาดที่มีอัตราการเติบโตสูง ธุรกิจ
ก าไรน้อย ทั้ง ๆ ที่มีโอกาส เป็นเพราะสินค้าทีเ่พ่ิงจะเข้ามาในตลาดนี้ ที่เป็นตลาดใหม่ขององค์กรถ้า
วิเคราะห์กลุ่มนี้ต้องวางแผนดีๆอาจจะใช้การก าหนดระยะเวลาที่จะจริงจังกับสินค้านี้ให้ชัดเจนว่าจะ
ประเมินผลเมื่อไหร่ เพราะถ้าส าเร็จก็จะขึ้นไปเป็น Star ได้ แต่ถ้าไม่ส าเร็จ ก็จะมาอยู่ในช่อง Dog  

3) Cash Cow หรือ กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนแบ่งตลาดสูง แต่มีอัตราการเติบโตต ่า สินค้ากลุ่มนี้ได้
ก าไรสูงโดยที่ไม่ต้องท าอะไรมากเข้าสู่จุดอ่ิมตัว ไม่ต้องลงทุนอะไรเพ่ิมมาก ท าให้อาจจะมีเงินลงทุนเหลือ
เพ่ือที่จะหาน่านน ้าใหม่ๆ สินค้าใหม่ๆ 

4) Dogs หรือ สินค้าท่ีมีส่วนแบ่งตลาดต ่า อัตราการเติบโตต า่เป็นธุรกิจก าไรน้อยขาดทุน ที่ยากก็
คือความเข้าใจและเปิดใจยอมรับให้ได้ว่าสินค้าอยู่ในจุดไหน ต้องพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์ที่ตกต ่าเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ท าก าไรต ่าหรือขาดทุนแล้วจะเสนอขายอย่างไรหรือจะตัดผลิตภัณฑ์นี้ออกจากตลาดหรือ
เปลี่ยนต าแหน่งผลิตภัณฑ์นั้นใหม่อย่างไร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ดัดแปลงมาจาก ท าความเข้าใจ BCG Matrix โมเดลที่จะท าให้คุณเข้ารู้ว่าสินค้าขององค์กรอยู่ในจุด 

ไหน ของ S.Worapol  
 

ภาพที่  4.4: BCG Growth-Share Matrix Model ร้าน "เลอค่าชาบู" 
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ค าอธิบายสถานภาพทางธุรกิจ 
 จากการวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจตาม BCG Growth-Share Matrix Model ตามภาพ
ข้างต้นนั้น จะเห็นได้ว่า ธุรกิจร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” ที่ให้บริการอาหารแบบบุฟเฟ่ต์ และเปิดบริการ
ตลอด 24 ชั่วโมงนั้นได้วางอยู่ในต าแหน่งของส่วน Stars หรือกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีอัตราการเจริญเติบโตสูง
และมีส่วนแบ่งการตลาดสูงเนื่องจากร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” เป็นธุรกิจที่เปิดใหม่และเพ่ิงก้าวเข้าสู่ตลาด
ธุรกิจร้านอาหารปะเภทชาบูที่มีอัตราการเติบโตอยู่ในระดับที่ค่อนข้างสูง เพราะในปัจจุบันจะเห็นว่า
ร้านอาหารที่เป็นตัวเลือกในการไปรับประทานกันในอันดับต้นมักจะมีร้านอาหารประเภทชาบูอยู่ใน
ตัวเลือกนั้นๆเสมอ และผู้คนส่วนใหญ่เริ่มหันมาให้ความสนใจในเรื่องของสุขภาพมากข้ึนจึงมักที่เลือกหา
ร้านอาหารที่รับประทานเข้าไปแล้วส่งผลที่ดี แต่ส าหรับทางร้านนั้นยังคงมีส่วนแบ่งทางการตลาดที่
ค่อนข้างสูงเนื่องจากในบริเวณพ้ืนที่สาทร-สีลมมีคู่แข่งหลายราย ดังนั้นธุรกิจในช่วงนี้จึงจ าเป็นที่จะต้องใช้
เงินลงทุนเริ่มต้นที่ค่อนข้างสูง ที่ส าคัญคือจะต้องมีการวางแผนทางการตลาดและก าหนดกลยุทธ์ให้ชัดเจน
เพ่ือให้ธุรกิจสามารถด าเนินไปได้ตามเป้าหมาย และมีส่วนแบ่งทางการตลาดที่เพ่ิมข้ึนจนส่งผลให้ธุรกิจ
ร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” สามารถก้าวเข้าไปอยู่ในต าแหน่งของส่วน Cash Cow ได้ในอนาคต 
4.4 การวิเคราะห์ต าแหน่งของการบริการ 
ตารางที่  4.1: การวิเคราะห์ต าแหน่งของการบริการ ด้านความหลากหลายของการบริการ 

ธุรกิจ คู่แข่งขัน 

ในการให้บริการลูกค้าร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” มี
เมนูอาหารที่หลากหลายทั้งของคาว ของหวาน 
และเครื่องดื่ม และมีการคิดค้นเมนูพิเศษ
ประจ าเดือนหรือตามเทศกาล อย่างไรก็ดี
นอกเหนือจากเมนูอาหารที่มีให้เลือกหลากหลาย
แล้วนั้น ทางร้านยังใส่ใจในการคัดสรรวัตถุดิบโดย
ค านึงถึงสุขภาพลูกค้าเป็นหลัก 

ร้านบุฟเฟ่ต์ชาบูบางร้านจะมีเมนูที่ให้เลือกตาม
อัตราค่าบริการที่ลูกค้าเลือกซึ่งจะมีจ านวน
รายการทีต่่างกัน และบางเมนูก็ไม่สามารถ
ให้บริการได้ตามท่ีได้โฆษณาไว้เนื่องจากวัตถุดิบ
หมด ขาดตลาด หรือราคาวัตถุดิบนั้นสูงจนเกินไป  
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ตารางที่  4.2: การวิเคราะห์ต าแหน่งของการบริการ ด้านอัตราค่าบริการ 

ธุรกิจ คู่แข่งขัน 

อัตราค่าบริการของร้านอาหาร”เลอค่าชาบู” จะ
ประเมินราคาบนพื้นฐานของความเป็นจริง คือ
ค านวณต้นทุนที่ต้องใช้ต่อการบริการลูกค้า 1 คน
และราคาในระดับที่ลูกค้ายินดีจ่าย ทางร้านจะไม่
มีการคิดค่าบริการเสริม (service charge) อ่ืนๆ
อีก อัตราค่าบริการที่คิดจะเป็นราคาสุทธิที่รวม
ภาษีเรียบร้อยแล้ว 

อัตราค่าบริการส่วนใหญ่จะมีการบวกค่าบริการ
เสริม และภาษีเพ่ิมเติมจากลูกค้าอีกครั้ง  ท าให้
อัตราค่าบริการที่ที่แจ้งกับลูกค้าไม่ตรงตามที่
โฆษณาไว้ อีทั้งบางร้านจะมีการก าหนดราคาเป็น
เรทส าหรับเมนูอาหารที่ลูกค้าสามารถสั่งได้
แตกต่างกัน ซึ่งท าให้เกิดความสับสนในการสั่งเมนู
และไม่น่าประทับใจในการใช้บริการ 

 
 

ตารางที่  4.3: การวิเคราะห์ต าแหน่งของการบริการ ด้านคุณภาพการให้บริการ 

ธุรกิจ คู่แข่งขัน 

ร้านอาหาร”เลอค่าชาบู” จะเน้นการให้บริการที่มี
คุณภาพเป็นหลักเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ
และประทับใจอย่างสูงสุด โดยพนักงานทุก
ต าแหน่งในร้านจะมีความเชี่ยวชาญ และได้รับการ
อบรมฝึกฝนเป็นอย่างดี นอกจากนี้ทางร้านก็จะจัด
ให้มีการพัฒนาศักยภาพในการท างานทั้งความรู้
และความสามารถของพนักงานอยู่เสมอ  

ร้านอาหารส่วนใหญ่มักจะประสบปัญหาการเข้า-
ออกของพนักงาน ท าให้เกิดปัญหาการขาดแคลน
พนักงานและไม่สามารถให้บริการลูกค้าได้อย่าง
ต่อเนื่อง การรับพนักงานเข้ามาก็มีค่าใช้จ่ายใน
การฝึกอบรม เสียเวลาในการฝึกสอนงานท าให้
ประสิทธิภาพในการท างานโดยรวมของร้านลดลง 
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ตารางที่  4.4: การวิเคราะห์ต าแหน่งของการบริการ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

ธุรกิจ คู่แข่งขัน 

การส่งเสริมการตลาดเป็นสิ่งจ าเป็นต่อธุรกิจ
ร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” เนื่องจากในช่วงที่ร้าน
เปิดตัวใหม่นั้น การท าให้เป็นที่รู้จัก เป็นที่จดจ า 
และมีส่วนแบ่งทางการตลาดจึงเป็นเรื่องส าคัญที่
ควรให้ความส าคัญ 

ผู้ประกอบการที่เป็นรายเก่าที่มีขนาดธุรกิจขนาด
เล็กและขนาดกลางมีการท าการส่งเสริมทาง
การตลาดค่อนข้างน้อย  เนื่องจากเป็นที่รู้จักของ
ลูกค้าอยู่แล้ว 

4.4 การวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
1) ด้านสถานที่จ าหน่าย 

ร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” ตั้งอยู่ในบริเวณถนนสีลม-สาทร ซึ่งเป็นย่านออฟฟิตมากมาย เช่น 
โรงพยาบาลกรุงเทพคริสเตียน ตึกซีพีออลล์ ส านักงานเอเชียอาคเนย์ ห้างสีลมคอมเพล็กซ์ และส านักงาน
ใหญ่ธนาคารกรุงเทพซึ่งเป็นสถานที่ท างานของเจ้าของธุรกิจ ดังนั้น เรื่องการประชาสัมพันธ์และท าให้แบ
รนด์เป็นที่รู้จักจึงเป็นสิ่งที่ท าให้ได้เปรียบ อีกท้ังตัวร้านตั้งในอยู่ในบริเวณท่ีระบบคมนาคมสะดวกสบายมี
บริการขนส่งทั้งรถไฟฟ้า BTS MRT และรถเมล์มีให้บริการท าให้การเดินทางมายังร้านสะดวกสบายต่อ
ลูกค้าท่ีเลือกจะมาใช้บริการ 

2) ด้านการให้บริการ 
รูปแบบการเปิดให้บริการเป็นแบบ 24 ชั่วโมงท าให้ลูกค้าสามารถเลือกมารับประทานเวลาใดก็

ได้ตามความสะดวก ซึ่งเป็นการเพิ่มโอกาสทางธุรกิจในช่วงที่คู่แข่งมักจะปิดให้บริการช่วงเวลา 21.00 – 
10.00 น.  และภายในร้านจะมีมุมแสดงดนตรีตามช่วงเวลาที่ก าหนดของทางร้าน เป็นการเพิ่มจุดดึงดูด
ส าหรับลูกค้ากลุ่มที่ชอบบรรยากาศสบายๆ และเป็นการสร้างความแตกต่างในการแข่งขันทางธุรกิจ
ร้านอาหารประเภทชาบู 

3) ด้านอัตราค่าบริการ 
ร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” คิดอัตราค่าบริการด้วยการประเมินราคาบนพ้ืนฐานของความเป็น

จริง โดยค านึงถึงความสามารถในการจ่ายผู้บริโภค ซึ่งในการให้บริการภายในร้านจะไม่มีการคิดเงินเพ่ิมใน
ส่งนของ Service Charge และ Vat อัตราค่าบริการที่แจ้งลูกค้าเป็นราคาสุทธิที่ได้แจ้งไว้ตั้งแต่แรก ทั้งนี้
เพ่ือส่งเสริมให้ราคาของทางร้านเป็นราคาท่ีลูกค้าพึงพอใจ และให้ความสนใจในการใช้บริการในครั้ง
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ต่อๆไป ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งจะพบว่าการคิดอัตราค่าบริการของคู่แข่งนั้นโดยส่วนใหญ่จะยังมีการ
บวกเพ่ิมในส่วนของ Service Charge หรือ Vat ท าให้ราคาสุทธิต่อคนเพ่ิมมากขึ้น 
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5. บทที่ 5 กลยุทธ์ทางการเงิน 
 
ร้าน “เลอค่าชาบู” เป็นธุรกิจอาหาร ในลักษณะการให้บริการลูกค้าที่ร้าน โดยมีก าหนดเวลาในการ

รับประทานและลูกค้าสามารถรับประทานอาหารปริมาณเท่าไหร่ก็ได้จนกว่าลูกค้าจะพึงพอใจในเวลาที่
ก าหนด ดังนั้น การจัดตั้งธุรกิจ SMEs อย่างธุรกิจชาบูบุฟเฟ่ต์จึงจ าเป็นต้องมีวางแผนรูปแบบธุรกิจ การจด
ทะเบียนพาณิชย์ และการจัดการด้านภาษีท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อเป็นการเตรียมความพร้อมในด้านเงินลงทุนให้มี
ความถูกต้องแม่นย า และประสิทธิภาพมากที่สุด 
5.1 รูปแบบธุรกิจ 

ส าหรับรูปแบบของธุรกิจนั้นจะเลือกจัดตั้งเป็น “ห้างหุ้นส่วนสามัญ” เป็นธุรกิจรูปแบบบุคคลธรรมดา
ซึ่งไม่จ าเป็นทีจ่ะต้องจดทะเบียนจัดตั้งกับหน่วยงานราชการ  แต่ในทางปฏิบัตินั้นมีการท าสัญญาข้อตกลง
กันระหว่างหุ้นส่วน ทั้งนี้ธุรกิจ “เลอค่าชาบู” จะต้องท าการจดทะเบียนพาณิชย์กับกรมพัฒนาธุรกิจการค้า 
กระทรวงพาณิชย์ ตามพระราชบัญญัติทะเบียนพาณิชย์ พ.ศ. 2499 (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวง
พาณิชย์, 2558: ออนไลน์) รวมทั้งการขอเลขประจ าตัวผู้เสียภาษีกับกรมสรรพากร กระทรวงการคลัง 

ธุรกิจ “เลอค่าชาบู” เป็นธุรกิจที่มีผู้ร่วมลงทุน 2 คนตามรายชื่อในตารางที่ 5.1 จึงเรียกได้ว่าเป็นธุรกิจ
ในรูปแบบของห้างหุ้นส่วนสามัญ กล่าวคือ มีหน้าที่ต้องรับผิดชอบยื่นแบบภาษีเงินได้บุคคลธรรมดา และ
จัดท าบัญชีภายในธุรกิจโดยไม่จ าเป็นต้องจัดให้มีผู้ตรวจสอบบัญชี  ในมุมมองของการด าเนินคดีทาง
กฎหมายซึ่งถ้าหากมีการฟ้องร้องคดีเกิดข้ึน ผู้ฟ้องร้องจะต้องแจ้งฟ้องร้องต่อหุ้นส่วนคนใดคนหนึ่งในธุรกิจ 

 
ตารางที่  5.1: รายชื่อหุ้นส่วนธุรกิจ 

 
 
 
 
 

 
 
 

ล าดับ ชื่อ – นามสกุล จ านวนหุ้น เปอร์เซ็นต์ 

1 นางสาวสุกัญญา  วั่นเล่ง 70 70 % 

2 นางสาวมณีรัตน์  วั่นเล่ง 30 30 % 
ผลรวม 100 100 % 
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5.2 ข้อดี ข้อเสียของการจัดตั้งธุรกิจแบบห้างหุ้นส่วนสามัญ 
(1) วิเคราะห์ข้อดี 

• ห้างหุ้นส่วนจัดท าขึ้นโดยง่าย เพียงให้มสีัญญาระหว่างผู้เป็นหุ้นส่วนเท่านั้น และจะเลิกเมื่อใดก็ได้ 

• มีเงินทุนมากกว่าการประกอบกิจการแบบเจ้าของคนเดียว เพราะห้างหุ้นส่วนมีบุคคลหลายคน
น ามาลงทุนร่วมกัน และห้างหุ้นส่วนเพิ่มทุนเท่าไรก็ได้ 

• มีความเชื่อถือทางการเงินดีกว่ากิจการเจ้าของคนเดียว เพราะหุ้นส่วนรับผิดชอบในหนี้สินโดยไม่
จ ากัดจ านวน เว้นแต่พวกจ ากัดความรับผิดชอบ เจ้าหนี้จึงยอมให้เครดิตเพราะมีหลักประกันในหนี้สิน
มั่นคง 

• ห้างหุ้นส่วนมีอิสระในการประกอบธุรกิจในด้านไหนก็ได้ หุ้นส่วนจะเปลี่ยนวัตถุประสงค์ของห้าง
หุ้นส่วนก็ได้ เพื่อเหมาะสมกับเหตุการณ์ 

• ห้างหุ้นส่วนสามารถชวนคนที่มีความรู้ความสามารถร่วมกิจการในห้างหุ้นส่วนได้ 

• บรรดาหุ้นส่วนส่วนทั้งหมดต่างก็มีส่วนได้เสียในห้างหุ้นส่วน ย่อมมีความระมัดระวังดูแลรักษา
ผลประโยชน์ได้ดีกว่ากิจการเจ้าของคนเดียว 

• หุ้นส่วนได้รับประโยชน์จากการปรึกษาหรือ และสามารถแบ่งงานกันได้ตามความถนัด เช่น 
ควบคุมบัญชี ควบคุมการขาย 

 
(2) วิเคราะห์ข้อเสีย 

• หุ้นส่วนแต่ละคนต้องรับผิดชอบในหนี้สินโดยไม่จ ากัดจ านวน ซึ่งอาจจะกระทบกระเทือนถึง
สินทรัพย์ส่วนตัว เว้นแต่พวกจ ากัดความรับผิดชอบเท่านั้น 

• การด าเนินงานในห้างหุ้นส่วนอาจล่าช้า เพราะหุ้นส่วนพวกรับผิดชอบโดยไม่จ ากัดจ านวนต้องมี
การปรึกษาหารือกัน 

• หุ้นส่วนจะถอนเงินทุนออกจากห้างหุ้นส่วนได้ยาก เพราะต้องได้รับความยินยอมจากหุ้นส่วน
ด้วยกันเสียก่อน 

• การกระท าของหุ้นส่วนที่มีผลเสียเพียงคนเดียวจะกระทบหุ้นส่วนคนอ่ืนๆหมดทุกคน 

• ห้างหุ้นส่วนต้องเลิก เมื่อหุ้นส่วนคนใดคนหนึ่งตายหรือลาออกอาจท าให้งานที่ก าลังด าเนินอยู่ต้อง
หยุดชะงักลงได้ 
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• การประกอบการแบบห้างหุ้นส่วนกับกิจการที่ใช้ทุนปานกลาง เป็นกิจการที่ไม่มีหนี้สินเกี่ยวกับ
บุคคลภายนอกมากนัก 

5.3 การจัดท างบประมาณของธุรกิจ 
ในการค านวณงบประมาณต่างๆนั้นจ าเป็นต้องรู้จ านวนการเข้าใช้บริการของลูกค้าภายในร้าน ซึ่ง

การประมาณยอดขายจากหน้าร้านที่เป็นร้านที่มีลักษณะใกล้เคียงกันนั่นคือชาบูบุฟเฟ่ต์ โดยจากการ
ส ารวจจากร้านในบริเวณถนนสีลมพบว่าในช่วงเวลา 11:30 – 13:30  น. และช่วงเวลา 18:00 – 20:00 น. 
พบว่ามีลูกค้าเข้าใช้บริการประมาณร้อยละ 30 – 40 ของจ านวนที่นั่งในร้าน ดังนั้น ร้านชาบูบุฟเฟ่ต์ของ
เราที่จะเปิดให้บริการลูกค้าประมาณ 40 ที่นั่ง และเปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง ดังนั้น ร้านชาบูบุฟเฟ่ต์
จะสามารถรองรับลูกค้าได้ประมาณ 16 รอบเมื่อค านวณจากเวลาในการรับประทานอาหารรอบล่ะ 1 
ชั่วโมง 30 นาที ทางร้านจึงสามารถรองรับลูกค้าได้สูงสุดวันล่ะ 640 ที่นั่ง ทางร้านจึงขอประมาณการเข้า
ใช้บริการของลูกค้าในแต่ละวัน ดังนี้ 

 
ตารางที่  5.2: จ านวนการเข้าใช้บริการของลูกค้าภายในร้านต่อวัน 

 
 จากตารางที่ 5.2 จ านวนการเข้าใช้บริการของลูกค้าภายในร้านต่อวัน พบว่า โดยส่วนใหญ่จ านวน
ผู้ที่มาใช้บริการมากท่ีสุดอยู่ในช่วงวันเสาร์ – วันอาทิตย์ ซึ่งเป็นการประมาณการที่ใช้แนวทางจากการ
ส ารวจผู้ตอบแบบสอบถามตามข้อมูลในภาพที่ 3.8 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนก
ตามวันที่เลือกจะไปรับประทานอาหารประเภทชาบูบ่อยที่สุด ร่วมกับการลงพ้ืนที่เพ่ือไปส ารวจพื้นที่จริง
และสังเกตการณ์การเข้าใช้บริการร้านคู่แข่งทางการตลาดในบริเวณถนนสีลม  
 
 
 
 

รายการ วัน
จันทร์ 

วัน
อังคาร 

วัน 
พุธ 

วัน
พฤหัสบดี 

วัน
ศุกร์ 

วัน
เสาร์ 

วัน
อาทิตย์ 

% ลูกค้าต่อจ านวนที่นั่ง วันหยุด 35% 35% 20% 20% 45% 45% 

จ านวนลูกค้า 224 224 128 128 288 288 
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ตารางที่  5.3: จ านวนการเข้าใช้บริการของลูกค้าภายในร้านในแต่ละช่วงเวลา 

จ านวนเข้าใช้บริการ 

ประมาณตาม
ช่วงเวลา 

วัน 
จันทร์ 

วัน
อังคาร 

วัน 
พุธ 

วัน
พฤหัสบดี 

วัน 
ศุกร์ 

วัน 
เสาร์ 

วัน 
อาทิตย์ 

ช่วงเที่ยง
(11:00-13:00) 

 
80 80 35 35 85 85 

ช่วงเย็น
(17:00-20:00) 

 
70 70 30 30 79 79 

ช่วงค ่า 
(22:00-00:00) 

 
35 35 45 45 69 69 

นอกช่วงเวลา
ดังกล่าว 

 
39 39 18 18 55 55 

รวม 0 224 224 128 128 288 288 

 
จากตารางที่ 5.3 จ านวนการเข้าใช้บริการของลูกค้าภายในร้านในแต่ละช่วงเวลา จะเห็นได้ว่าวัน

จันทร์จะก าหนดให้เป็นวันหยุดประจ าของร้าน และในวันอังคาร วันพุธ วันเสาร์ และวันอาทิตย์ คาดว่าจะ
มีลูกค้าเข้าใช้บริการร้อยล่ะ 40 ของจ านวนที่นั่งทั้งหมดในร้านตลอดทั้งวัน คิดเป็น 256 คนส่วนในวัน
พฤหัสบดี และวันศุกร์ประมาณการว่าจะมีลูกค้าร้อยละ 20 ของจ านวนที่นั่งทั้งหมดในร้านตลอดทั้งวัน 
คิดเป็น 128 คน ดังนั้น ในหนึ่งสัปดาห์จะมีลูกค้าเข้าใช้บริการ 1,280 คน และคิดเป็น  66,560 คนต่อปี 

นอกจากนี้จากข้อมูลภาพที่ 3.8 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวันที่
เลือกจะไปรับประทานอาหารประเภทชาบูบ่อยที่สุด และข้อมูลจากภาพที่  3.9 จ านวนและร้อยละของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเวลาที่เลือกไปรับประทานอาหารประเภทชาบูบ่อยที่สุด ทาง
ผู้ประกอบการมีแนวทางในการรองรับการแก้ไขปัญหาในการให้บริการลูกค้าในวันหรือช่วงเวลาที่มีลูกค้า
เป็นจ านวนมาก ได้ดังต่อไปนี้ 
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1.) มีข้อตกลงในการท างานของพนักงานภายในร้าน ทั้งมีการการตกลงในเรื่องของการลางานโดย
ก าหนดให้มีการแจ้งให้ทราบล่วงหน้าเพ่ือให้สามารถเตรียมรับมือกับการจัดเวลางานได้ และมีการให้โบนัส 
เบี้ยขยันส าหรับพนักงานที่มาท างานในช่วงวันหยุดนักขัตฤกษ์ เพื่อสร้างแรงจูงใจในการท างาน 

2.) ในวันที่มีจ านวนผู้มาใช้บริการเป็นจ านวนมากอาจเกิดจากการที่มีพนักงานไม่สามารถ
ให้บริการได้อย่างทั่วถึง เป็นสาเหตุให้เกิดความล่าช้าในการให้บริการหรืออาจเกิดข้อผิดพลาดในการ
ให้บริการได้ ดังนั้นทางร้านจึงมีแผนในส ารองในการจ้างงานพนักงานเพ่ิมเป็นพนักงานชั่วคราว เพ่ือรองรับ
การเข้ามาใช้บริการจ านวนมากของลูกค้า 

3.) เปิดให้ลูกค้าสามารถจองคิวการเข้าใช้บริการได้ล่วงหน้าผ่านทางการโทรจองผ่าน หรือทาง 
Page Facebook ของทางร้าน ซึ่งลูกค้าสามารถระบุเวลาที่ต้องการเข้าใช้บริการ จ านวนผู้เข้าใช้บริการ 
และสอบถามข้อมูลหรือจ านวนคิวที่เหลือในการรอใช้บริการได้ และในส่วนของพนักงานทางร้าน “เลอค่า
ชาบู” จะยืนยันช่วงเวลาและระยะเวลาในการเข้าใช้บริการให้กับลูกค้าเพ่ือย่นระยะเวลาในการเข้าใช้
บริการได้อีกครั้ง 

จากสมมติฐานและแนวทางรองรับการแก้ไข้ปัญหาที่ได้กล่าวมานั้น จะไม่ประสบความส าเร็จได้
เลยหากพนักงานภายในร้านไม่ให้ความร่วมมือในการฝึกฝนให้ตนสามารถท างานได้ในหลายๆ หน้าที่ 
รวมถึงผู้ประกอบการต้องใส่ใจในการประมาณการจ านวนผู้ผู้มาใช้บริการล่วงหน้า พร้อมก าหนดแผนใน
การท างานและปฏิบัติให้พนักงานทราบล่วงหน้าเพื่อเป็นการเตรียมตัวในการรับมือสถานการณ์ที่ก าลังจะ
เกิดข้ึน 

 จากยอดการเข้าใช้บริการของลูกค้าจ านวน 1,280 คนต่อสัปดาห์ แบ่งกลุ่มการเลือกรับประทาน
อาหารของลูกค้าออกเป็น ลูกค้ากลุ่มบุฟเฟ่ต์ทั่วไปประมาณร้อยละ 90 เป็นลูกค้ากลุ่มเด็กที่จะได้รับ
ส่วนลดราคาเหลือ 199 บาท จึงสามารถประมาณรายได้ ดังนี้ 
ตารางที่  5.4: ค านวณรายได้จากการขาย 

ประเภทอาหาร อัตรา
ค่าบริการ
(บาท) 

สัดส่วน
ลูกค้า(คน) 

จ านวน
ลูกค้าต่อ
สัปดาห์
(คน) 

จ านวน
ลูกค้า 

ต่อปี(คน) 

รายได้ต่อ
สัปดาห์
(บาท) 

รายได้ต่อปี
(บาท) 

บุฟเฟ่ต์ลูกค้าทั่วไป 319 90% 1160 60,320 370,040 19,242,080 

บุฟเฟ่ต์ลูกค้าเด็ก 199 10% 120 6,240 23,880 1,241,760 
รวม 1,280 66,560 393,920 20,483,840 
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5.4 งบประมาณการลงทุน 
ตารางที่  5.5: งบประมาณการลงทุน 

งบประมาณการลงทุน 

รายการ  รวม  แหล่งที่มา 
 ส่วนของเจ้าของ เจ้าหนี้(เงินกู้ยืม) 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนที่คิดค่า
เสื่อม 

      

เฟอร์นิเจอร์-เครื่องใช้ส านักงาน       50,000             50,000                       -    

อุุปกรณ์งานครัว      150,000          150,000                       -    
สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนรวม      200,000      

ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่มด าเนินงาน       

ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่ง      600,000          600,000                       -    
รวมค่าใช้จ่ายก่อนเริ่มด าเนินงาน      600,000      

ค่ามัดจ าสถานที่      300,000          300,000                       -    

เงินทุนหมุนเวียน      100,000          100,000                       -    
รวมเงินลงทุนเริ่มต้น   1,200,000       1,200,000                       -    

สัดส่วนโครงสร้างเงินทุน(%)            100                 100                       -    
  
 จากตารางที่ 5.5 งบประมาณการลงทุน เงินทุนเริ่มต้นขงโครงการมีจ านวน 1,200,000 บาทซึ่ง
เป็นสัดส่วนโครงสร้างเงินทุน 100% ซึ่งมาจากแหล่งที่มาเดียวคือเงินลุงทุนในส่วนของเจ้าของ เนื่องจาก
ร้าน “เลอค่าชาบู” เป็นธุรกิจขนาดเล็กที่ใช้เงินลงทุนไม่มากนัก จึงส่งผลท าให้การลงทุนไม่ต้องท าการกู้ยืม
เงินจากธนาคาร 
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ตารางที่  5.6: ค่าเสื่อมราคา และค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 

การค านวณค่าเสื่อมราคาและค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 
การค านวณค่าเสื่อมราคา  ปีท่ี 1  ปีท่ี 2  ปีท่ี 3  ปีท่ี 4  ปีท่ี 5 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนรวม  200,000          

ค่าเสื่อมราคาต่อปี    40,000       40,000   40,000   40,000     40,000  
ค่าเสื่อมราคาสะสม    40,000       80,000   120,000   160,000   200,000  

โอนไปงบแสดงฐานะการเงิน 
     

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนรวม  200,000    200,000   200,000   200,000   200,000  

หัก ค่าเสื่อมราคาสะสม    40,000       80,000   120,000   160,000   200,000  

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนรวมสุทธิ  160,000      
120,000  

   
80,000  

   
40,000  

          -    

      

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย  ปีท่ี 1  ปีท่ี 2  ปีท่ี 3  ปีท่ี 4  ปีท่ี 5 

ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่มด าเนินงาน  600,000          
ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย  120,000    120,000   120,000   120,000   120,000  

ตัดจ่ายสะสม  120,000    240,000   360,000   480,000   600,000  

โอนไปงบแสดงฐานะการเงิน 
     

ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่มด าเนินงาน  600,000    600,000   600,000   600,000   600,000  

หักตัดจ่ายสะสม  120,000    240,000   360,000   480,000   600,000  

ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่มด าเนินงานสุทธิ  480,000    360,000  240,000  120,000            -    
 
  
 จากตารางที่ 5.6 ค่าเสื่อมราคา และค่าใช้จ่ายตัดจ่าย พบว่า สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนรวมอัน
ประกอบไปด้วย เครื่องมือและอุปกรณ์ใช้ภายในร้าน (เครื่องปรับอากาศ, เครื่องดูดควัน, โต๊ะ, เก้าอ้ี, หม้อ
ชาบู, จานชาม, หม้อซุป เป็นต้น) เมื่อระยะเวลาผ่านไปสินทรัพย์เหล่านี้จะ๔กใช้งานไปเรื่อยๆส่งผลให้
ประสิทธิภาพของการท างานและมูลค่าของสินทรัพย์ลดลงตามไป จึงท าให้เกิดการหักค่าใช้จ่ายที่เรียกว่า 
ค่าเสื่อมราคา เพ่ือให้เกิดมูลค่าของสินทรัพย์ไม่หมุนเวียนสุทธิในแต่ละปี โดยอายุการใช้งานของสินทรัพย์
ไม่หมุนเวียนในข้างต้นนั้นได้มีการประมาณค่าเสื่อมราคาท่ี 10 ปี 
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5.5 งบประมาณรายได้ 
งบประมาณรายได้จากการท าธุรกิจชาบูบุฟเฟ่ต์ที่คาดการณ์ว่าจะมีลูกค้าเข้าใช้บริการจ านวน 

66,560 คนต่อปี ดังนั้นจึงสามารถค านวณรายได้ในปีที่ 1 – 5 ได้ตามตาราง โดยจะมีการคิดอัตราการ
เติบโตของการด าเนินธุรกิจด้วย 

 
ตารางที่  5.7: งบประมาณรายได้ต่อปี 

 
จากตารางที่ 5.7 งบประมาณรายได้ต่อปี เกิดจากการค านวณจากยอดของผู้เข้าใช้บริการที่

คาดการณ์ไว้จ านวน 1,280 คนต่อสัปดาห์เป็นลูกค้าท่ัวไปร้อยละ 90 หรือ 1,160 คน และเป็นลูกค้าเด็ก
อีกร้อยละ 10 หรือจ านวน 120 คน ซึ่งเมื่อค านวณเป็นรายได้จะอยู่ที่ 56,274 บาทต่อวัน มีจ านวน 
1,688,220 บาทต่อเดือน และเป็นรายได้ถึง  20,258,640 บาทต่อปี  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

อัตราการเติบโต - 5% 5% 5% 5% 

รายได้ต่อปี 20,258,640  21,271,572  22,335,151  23,451,908  24,624,504  
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5.6 งบประมาณค่าใช้จ่าย 
งบประมาณการค่าใช้จ่ายทั้งในส่วนที่เป็นตันทุนคงที่ และต้นทุนผันแปร สามารถน ามาค านวณ

เพ่ือหาจุดคุ้มทุน ก าไรส่วนเกิน และอัตราก าไรส่วนเกินได้ดังต่อไปนี้ 
 

ตารางที่  5.8: งบประมาณค่าใช้จ่ายต่อปี 
การประมาณการค่าใช้จ่าย 

ต้นทุนคงท่ี ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่าเช่า    1,200,000       1,200,000       1,200,000       1,200,000     1,200,000  
เงินเดือน  
(เพ่ิมขึ้น 3%) 

   4,008,000       4,128,240       4,252,087       4,379,650     4,511,039  

ค่าไฟฟ้า,แก๊ส,ค่าน ้า   
(เพ่ิมขึ้น 3%) 

     300,000         309,000         318,270         327,818        337,653  

ค่าเสื่อมราคา        40,000           40,000           40,000           40,000         40,000  
ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย      120,000         120,000         120,000         120,000        120,000  

ค่าโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์  

         5,000            5,000             5,000            5,000           5,000  

ค่าของใช้สิ้นเปลือง
ต่าง ๆ 

       10,000           10,000           10,000           10,000         10,000  

รวมต้นทุนคงท่ี   5,683,000      5,812,240      5,945,357      6,082,468     6,223,692  

ยอดขาย  20,258,640    21,271,572     22,335,151    23,451,908   24,624,504  
ต้นทุนขาย   12,155,184     12,762,943     13,401,090     14,071,145    14,774,702  

ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด      202,586         212,716         223,352         234,519        246,245  

ส่งเสริมการขาย                -                     -                     -                     -                    -    
รวมต้นทุนผันแปร  12,357,770    12,975,659     13,624,442    14,305,664   15,020,947  

สูตรการค านวณเพ่ือหาจุดคุ้มทุนและก าไรส่วนเกิน 
การค านวณจุดคุ้มทุน  =   ต้นทุนคงท่ี / อัตราก าไรส่วนเกิน    
ก าไรส่วนเกิน   =   ยอดขาย - ต้นทุนผันแปร    
อัตราก าไรส่วนเกิน  =  ก าไรส่วนเกิน / ยอดขาย 
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 ตารางที่  5.9: การค านวณจุดคุ้มทุน 

 
5.7 งบประมาณก าไรขาดทุน 

ตารางที่  5.10: งบก าไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ 
งบก าไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ  

   ปีท่ี 1   ปีท่ี 2   ปีท่ี 3   ปีท่ี 4   ปีท่ี 5  

 รายได้รวม  20,258,640   21,271,572   22,335,151   23,451,908   24,624,504  

 หัก ต้นทุนผันแปร  12,357,770   12,975,659   13,624,442   14,305,664   15,020,947  

 ก าไรส่วนเกิน   7,900,870   8,295,913   8,710,709   9,146,244   9,603,556  
 หัก ต้นทุนคงที ่  5,683,000   5,812,240   5,945,357   6,082,468   6,223,692  

 ก าไรก่อนการด าเนิน
เงิน  

 2,217,870   2,483,673   2,765,352   3,063,776   3,379,864  

 หัก ดอกเบี้ยจ่าย   -     -     -     -     -    

 ก าไรก่อนหักภาษี   2,217,870   2,483,673   2,765,352   3,063,776   3,379,864  
 หัก ภาษ ี  341,254   434,286   532,873   637,322   747,953  

 ก าไรสุทธิ   1,876,616   2,049,387   2,232,479   2,426,454   2,631,911  

*อัตราภาษีเงินได้คิดตามขั้นบันไดภาษีเงินได้บุคคล (ห้างหุ้นส่วนไม่จดทะเบียน) 
*อัตราเงินปันผล  10% ของก าไรสุทธิ 
  

การค านวณ
จุดคุ้มทุน  

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

 ก าไรส่วนเกิน   7,900,870   8,295,913   8,710,709   9,146,244   9,603,556  
 อัตราก าไรส่วนเกิน   0.39   0.39   0.39   0.39   0.39  

 จุดคุ้มทุนต่อปี   14,571,795   14,903,179   15,244,506   15,596,072   15,958,184  

 จุดคุ้มทุนต่อเดือน  1,214,316.24   1,241,931.62  1,270,375.47  1,299,672.63  1,329,848.71  
 จุดคุ้มทุนต่อวัน   40,477.21   41,397.72   42,345.85   43,322.42   44,328.29  
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 จากตาราง 5.10 งบก าไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ มีการหักภาษีเงินได้ที่ธุรกิจ
ต้องจ่ายให้รัฐบาล โดยค านวณภาษีเงินได้ตามประมวลรัษฎากรตามบัญชีอัตราภาษีเงินได้คิดตามขั้นบันได
ภาษีเงินได้บุคคลของกรมสรรพากร และจากการค านวณงบก าไรขาดทุนประมาณการกรณีสถานการณ์
ปกติในส่วนของก าไรก่อนหักภาษีตั้งแต่ปีที่ 1-5 สามารถก าหนดการใช้อัตราภาษีเงินได้ส่วนบุคคลตาม
ตารางที่ 5.11 อัตราภาษีเงินได้บุคคลธรรมดา 
 
ตารางที่  5.11: อัตราภาษีเงินได้บุคคลธรรมดา 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เงินได้สุทธิ ช่วงเงินได้
สุทธิ 

อัตราภาษีร้อยละ ภาษีแต่ละขั้น
เงินได้สุทธิ 

ภาษีสะสมสูงสุด
ของชั้น 

1 – 150,000 150,000 ได้รับการยกเว้น - - 
150,001 – 300,000 150,000 5 7,500 7,500 

300,001 – 500,000 200,000 10 20,000 27,500 

500,001 – 750,000 250,000 15 37,500 65,000 
750,001 – 1,000,000 250,000 20 50,000 115,000 

1,000,001 – 2,000,000 1,000,000 25 250,000 365,000 
2,000,001 – 4,000,000 2,000,000 30 600,000 965,000 

4,000,001 ขึ้นไป - 35 - - 
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5.8 งบกระแสเงินสด 
ตารางที่  5.12: งบกระแสเงินสด 

งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 

กระแสเงินสดจากกิจกรรม
การด าเนินงาน 

 ปีท่ี 1  ปีท่ี 2  ปีท่ี 3  ปีท่ี 4  ปีท่ี 5 

ก าไรสุทธิ 1,876,616  2,049,387  2,232,479  2,426,454    
2,631,911  

บวก ค่าเสื่อมราคา     40,000      40,000      40,000      40,000        40,000  

บวก ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย    120,000    120,000    120,000    120,000      120,000  
บวก ดอกเบี้ยจ่าย             -                -                -                -                  -    

บวก ภาษีเงินได้ค้างจ่ายที่
เพ่ิมข้ึน 

   341,254      93,032      98,587    104,449      110,631  

บวก เงินปันผลค้างจ่ายที่
เพ่ิมข้ึน 

   187,662      17,277      18,309      19,398        20,546  

หัก สินค้าคงเหลือที่เพ่ิมข้ึน -  999,056  -   49,953  -   52,450  -   55,073  -     57,827  

เงินสดจากการด าเนินงาน 1,566,475  2,269,74
3  

2,456,92
4  

2,655,22
8  

 2,865,262  

กระแสเงินสดจากการลงทุน       
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ตารางที่  5.13: (ต่อ) งบกระแสเงินสด  

กระแสเงินสดจากกิจกรรม
การด าเนินงาน 

 ปีที่ 1  ปีที่ 2  ปีที่ 3  ปีที่ 4  ปีที่ 5 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนรวม -  200,000              -                -                -                  -    

ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่มด าเนินงาน -  600,000              -                -                -                  -    
 
ตารางที่  5.14: (ต่อ) งบกระแสเงินสด  

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการ
ด าเนินงาน 

 ปีที่ 1  ปีที่ 2  ปีที่ 3  ปีที่ 4  ปีที่ 5 

ค่ามัดจ าสถานที่ -  300,000              -                -                -                  -    
กระแสเงินสดจากการลงทุน -1,100,000              -                -                -                  -    

กระแสเงินสดจากการจัดหา           

กู้จากสถาบันการเงิน               -              -                -                -                  -    
หัก ช าระเงินกู้               -                -                -                -                  -    

หัก ช าระดอกเบี้ยเงินกู้               -                -                -                -                  -    

หกั เงินปันผลจ่าย -   187,662  - 204,939  - 223,248  - 242,645  -   263,191  
ทุนหุ้นสามัญ  1,200,000              -                -                -                  -    

กระแสเงินสดจากการจัดหา  1,012,338  - 204,939  - 223,248  - 242,645  -   263,191  

เงินสดสุทธิ  1,478,813  2,064,805  2,233,676  2,412,582    2,602,070  
บวก เงินสดต้นงวด               -    1,478,813  3,543,618  5,777,294    8,189,877  

เงินสดปลายงวด  1,478,813  3,543,618  5,777,294  8,189,877  10,791,947  
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5.9 งบแสดงฐานะทางการเงิน 
ตารางที่  5.15: งบแสดงฐานะทางการเงิน 

งบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 

สินทรัพย์  ปีท่ี 1  ปีท่ี 2  ปีท่ี 3  ปีท่ี 4  ปีท่ี 5 
สินทรัพย์หมุนเวียน           

เงินสดและเงินฝากธนาคาร 1,478,813 3,543,618  5,777,294   8,189,877   10,791,947  

สินค้าคงเหลือ    999,056  1,049,009  1,101,459   1,156,532    1,214,359  
รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 2,477,870  4,592,627 6,878,754  9,346,409  12,006,306  

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนรวมสุทธิ    160,000     120,000      80,000       40,000                 -    

ค่าจดทะเบียนและตกแต่งสุทธิ    480,000     360,000     240,000      120,000                 -    
ค่ามัดจ าสถานที่    300,000     300,000     300,000      300,000       300,000  

รวมสินทรัพย์ 3,417,870  5,372,627  7,498,754  9,806,409  12,306,306  
หนี้สินและส่วนของเจ้าของ           

ภาษีเงินได้ค้างจ่าย    341,254     434,286     532,873      637,322       747,953  

เงินปันผลค้างจ่าย    187,662     204,939     223,248      242,645        263,191  
หนี้สินระยะสั้น   528,916    639,225    756,121     879,967    1,011,144  

เงินกู้สถาบันการคงเหลือ             -                -                -                 -                   -    

รวมหนี้สิน   528,916    639,225    756,121     879,967    1,011,144  
ทุนเรือนหุ้นสามัญ 1,200,000  1,200,000  1,200,000   1,200,000    1,200,000  

ก าไรสะสมสุทธิ 1,688,954  3,533,402  5,542,633   7,726,442   10,095,162  
รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 2,888,954  4,733,402  6,742,633  8,926,442  11,295,162  

รวมหนี้สินและส่วนของ
เจ้าของ 

3,417,870  5,372,627  7,498,754  9,806,409  12,306,306  
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ตารางที่  5.16: กระแสเงินสดรับตลอดทั้งโครงการ 

การวิเคราะห์โครงการลงทุน 
ปีท่ี กระแสเงินตลอดโครงการ  กระแสเงินสด 

0 กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุน -  1,200,000  

1 กระแสเงินสดรับ                      1,478,813  
2 กระแสเงินสดรับ                      2,064,805  

3 กระแสเงินสดรับ                      2,233,676  
4 กระแสเงินสดรับ                      2,412,582  

5 กระแสเงินสดรับ*                      3,002,070  

 
ตารางที่  5.17: (ต่อ) กระแสเงินสดรับตลอดทั้งโครงการ  

การค านวณมูลค่าปัจจุบันในอัตราผลคิดลด 16.87% 6.87% 1.87% 

มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ  6,846,498   9,024,632   10,530,987  

หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่าย -1,200,000  -1,200,000  -1,200,000  

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV)  5,646,498   7,824,632   9,330,987  

อัตราผลตอบแทนของโครงการ 145.05% 

 
 ตารางที่ 5.16 – 5.17 กระแสเงินสดรับตลอดทั้งโครงการ มีการค านวณมูลค่าปัจจุบันสุทธิโดยใช้
การคิดอัตราคิดลด แบ่งออกเป็น 3 กรณตีามอัตราดอกเบี้ยอ้างอิงของสินเชื่อเพ่ือการประกอบธุรกิจ 
ธนาคารกสิกรไทย ณ วันที่ 11 พฤศจิกายน 2562 ที่ก าหนดค่า MRR ((Minimum Retail Rate) เท่ากับ 
6.87% เพ่ือใช้ในการเทียบเป็นค่าอัตราคิดลดซึ่งได้คาดการณ์ความคาดเคลื่อนเพิ่ม 10% และลดลง 5% 
จากค่าดังกล่าว 
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ตารางที่  5.18: การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 

การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
รายการการวิเคราะห์ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

การวัดสภาพคล่องทางการเงิน 

   อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน (เท่า)  4.68   7.18   9.10   10.62   11.87  
   อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว (เท่า)  2.80   5.54   7.64   9.31   10.67  

การวัดประสิทธิภาพการใช้ทรัพย์สิน 
   อัตราการหมุนเวียนของสินค้า (รอบ)  12   12   12   12   12  

   ระยะเวลาสินค้าคงเหลือ (วัน)  29.10   29.10   29.10   29.10   29.10  

   อัตราการหมุนสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน (รอบ)  127   177   279   586   -    
   อัตราการหมุนของสินทรัพย์รวม (รอบ)   5.93   3.96   2.98   2.39   2.00  

การวัดความสามารถในการช าระหนี้ 

   อัตราแห่งหนี้ (Debt to Equity Ratio) (เท่า)  0.18   0.14   0.11   0.10   0.09  
   อัตราส่วนความสามารถในการช าระดอกเบี้ย(เท่า)  -  -  -  -  - 

 
ตารางที่  5.19: การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน (ต่อ) 

รายการการวิเคราะห์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

การวัดความสามารถในการบริหาร 

   อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA)  0.55   0.38   0.30   0.25   0.21  
   อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น (ROE)  0.65   0.43   0.33   0.27   0.23  

   อัตราส่วนก าไรส่วนเกิน (%)  61.00   61.00   61.00   61.00   61.00  
   อัตราส่วนก าไรจากการด าเนินงาน (%)  10.95   11.68   12.38   13.06   13.73  

   อัตราส่วนก าไรสุทธิ (%)  9.26   9.63   10.00   10.35   10.69  

ข้อมูลทางการเงินจากการลงทุน 
   มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value) ฿5,646,498.33 

   อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 145% 

   ระยะเวลาคืนทุน  (ปี) 0.811 
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5.10 แผนฉุกเฉินของธุรกิจ (Contingency Plan) 
 ในการเตรียมแผนฉุกเฉินของธุรกิจร้าน “เลอค่าชาบู” เป็นสิ่งส าคัญท่ีช่วยในการเตรียมความ

พร้อมในการแก้ไขปัญหาที่อาจเกิดข้ึน แผนการรองรับเหตุฉุกเฉินจึงเป็นเรื่องจ าเป็นที่ต้องเตรียมไว้เพ่ือให้
ธุรกิจสามารถเผชิญกับสถานการณ์ที่อาจจะเกิดขึ้นได้อย่างทันท่วงที มีรายละเอียดในการเตรียมความ
พร้อมต่อสถานการณ์ท่ีคาดว่าจะเกิดขึ้น ดังต่อไปนี้ 

สถานการณ์ที่ 1 : ผลประกอบการต ่ากว่าที่วางเป้าไว้ หรือไม่สามารถคืนทุนได้ในระยะเวลาที่
ก าหนด 

แนวทางการแก้ไขปัญหา :  
1.วิเคราะห์หาสาเหตุ ข้อบกพร่องที่ก่อให้เกิดปัญหาที่ส่งผลท าให้ผลประกอบการไม่เป็นไปตาม

แผนการที่ก าหนดไว้ เช่น งบประมาณ คู่แข่ง และคุณภาพในการให้บริการ เป็นต้น 
2.ปรับเป้าหมายใหม่ให้เป็นไปตามสถานการณ์ที่เกิดข้ึน เพ่ือให้เกิดความสอดคล้องกับความ

ต้องการของลูกค้า 
3.จัดท าแผนการด าเนินการส่งเสริมการตลาด เพ่ือกระตุ้นยอดขายและกระตุ้นความต้องการของ

ลูกค้าในการใช้บริการมากข้ึน 
4.จัดหาแหล่งเงินทุนเพ่ือน ามาใช้เป็นเงินหมุนเวียนภายในธุรกิจ เพื่อหลีกเลี่ยงปัญหาการขาดสภาพ

คล่องทางธุรกิจ 
 
สถานการณ์ที่ 2 : การเกิดคู่แข่งขันรายใหม่ หรือการขยายธุรกิจของคู่แข่งขันรายเก่าในตลาด

ร้านอาหารประเภทชาบู 
แนวทางการแก้ไขปัญหา : 
1.รักษามาตรฐาน คุณภาพในการให้บริการที่ดีแก่ลูกค้า เพ่ือสร้างความมั่นใจในการใช้บริการและ

คงรักษาฐานลูกค้าเดิม 
2.ส่งเสริมกิจกรรมการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้มากข้ึน เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความจดจ าและ

ตระหนักถึงแบรนด์มากข้ึน 
3.ท าแผนการด าเนินการส่งเสริมการขาย โฆษณา ประชาสัมพันธ์ เพ่ือดึงดูดลูกค้าให้สนใจเข้าใช้

บริการมากขึ้น 
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สถานการณ์ที่ 3 : พนักงานมีอัตราการมาสาย หยุดงาน ลาออกบ่อย 
แนวทางการแก้ไขปัญหา : 
1.สร้างความเข้าใจในระเบียบการลาหยุด ลาออก โดยต้องมีการแจ้งให้ทราบล่วงหน้าตามข้อตกลง

ที่ได้ก าหนดไว้ หากฝ่าฝืนจะถูกหักเงินเดือนหรือไม่จ่ายเงินเดือนในเดือนสุดท้ายของการท างาน 
2.สร้างความจงรักภักดีต่อองค์กรของพนักงาน ภายใต้แนวคิดท่ีว่า “ปฏิบัติต่อทุกคนเหมือนเพื่อน

สนิท” รวมทั้งให้สวัสดิการ เบี้ยเลี้ยงที่เหมาะสมตามหน้าที่ความรับผิดชอบ เพื่อให้พนักงานเกิดความ
ผูกพันและมีความจงรักภักดีต่อองค์กร 

3.มีการฝึกฝนให้พนักงานภายในร้านให้สามารถท าหน้าที่แทนกันได้ และผู้จัดการร้าน เจ้าของ
กิจการก็สามารถท าหน้าที่แทนพนักงานที่ลาหยุดหรือลาออกได้เป็นการชั่วคราว 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง   : พฤติกรรมการบริโภคอาหารประเภทชาบู 
วัตถุประสงค์ : จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นข้อมูลในการศึกษาการค้นคว้าอิสระระดับปริญญาโท คณะ 

บริหารธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
ค าชี้แจง  : (1) ข้อมูลในแบบสอบถามท้ังหมดจะถือเป็นความลับและจะน าไปใช้เพื่อ
การศึกษา 

เพียงเท่านั้น หวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับข้อมูลที่ครบถ้วนและถูกต้องตามความ
เป็นจริงจากท่านผู้ตอบแบบสอบถาม 
(2) แบบสอบถามประกอบด้วยค าถาม 3 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการบริโภคชาบู 

ส่วนที่ 3 : ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทานอาหาร
ประเภท ชาบู 

ส่วนที1่ : ข้อมูลทั่วไป  

ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  “✓” ลงในช่องว่าง  ตามความเป็นจริง 

(1) เพศ □ ชาย □ หญิง 
 

(2) ช่วงอายุ 

□ ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 25 ปี 

□ 26 - 35 ปี 

□ 36 - 45 ปี 

□ 46 - 55 ปี  

□ 56 ปีขึ้นไป 
 

(3) อาชีพ 

□ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 

□ พนักงานภาครัฐ/รัฐวิสาหกิจ 

□ พนักงานบริษัทเอกชน 
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□ ธุรกิจส่วนตัว 

□ อ่ืนๆ ___________________ 
 

(4) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

□ ต ่ากว่า 10,000 บาท 

□ 10,000 - 25,000 บาท 

□ 25,001 - 45,000 บาท 

□ 45,000 บาท ขึ้นไป 
 

ส่วนที่ 2 :  ข้อมูลเกี่ยวกับการบริโภคชาบู 

ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  “✓” ลงในช่องว่าง  ที่ตรงกับพฤติกรรมการบริโภคชาบูของคุณ 
ดังนี้ 

(1) โดยทั่วไปคุณมักจะไปรับประทานอาหารประเภทชาบูกับใครบ่อยที่สุด (เลือกเพียงข้อเดียว) 

□ คนเดียว 

□ ครอบครัว 

□ เพ่ือน 

□ ที่ท างาน 

□ คนรัก 

□ ลูกค้า 
 

(2) คุณมักจะไปรับประทานอาหารประเภทชาบูในโอกาสใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

□ ตั้งใจจะไปรับประทาน 

□ พบปะสังสรรค์ 

□ รับรองลูกค้า/เพ่ืองานทางธุรกิจ 

□ เลี้ยงฉลองในโอกาสต่างๆ 

□ เพ่ือนชักชวน 

□ รอเวลาท าธุระอย่างอ่ืน 
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(3) ใครเป็นผู้มีอิทธิพลต่อการเลือกรับประทานอาหารประเภทชาบูของคุณมากท่ีสุด (เลือกเพียงข้อ
เดียว) 

□ ตนเอง 

□ บุคคลในครอบครัว 

□ เพ่ือน 

□ บุคคลที่มีชื่อเสียง 
(4) คุณมักเลือกท่ีจะไปรับประทานอาหารประเภทชาบูในช่วงวันใดบ่อยที่สุด (เลือกเพียงข้อเดียว) 

□ วันจันทร์ – วันพฤหัสบดี 

□ วันศุกร์ 

□วันเสาร์ – วันอาทิตย์ 

□ วันหยุดนักขัตฤกษ์ 
 

(5) คุณมักเลือกไปรับประทานอาหารประเภทชาบูช่วงเวลาใดบ่อยที่สุด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

□ ช่วงเช้า เวลาประมาณ  7.00-10.00 น. 

□ ช่วงเที่ยง  เวลาประมาณ  10.00-13.00 น. 

□ ช่วงบ่าย  เวลาประมาณ  13.00-16.00 น. 

□ ช่วงเย็น  เวลาประมาณ  16.00-19.00 น. 

□ ช่วงค ่า  เวลาประมาณ  19.00-22.00 น. 
 

(6) คุณมักจะไปรับประทานอาหารประเภทชาบูกันครั้งละก่ีคน (เลือกเพียงขอ้เดียว) 

□ 1 คน 

□ 2-4 คน 

□ 5-7 คน 

□ มากกว่า 7 คน  
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(7) โดยส่วนใหญ่คุณใช้เวลาในการรับประทานอาหารประเภทชาบูต่อครั้งประมาณก่ีนาที (เลือกเพียง
ข้อเดียว) 

□ 60 นาที 

□ 90 นาที 

□ 120 นาที 

□ มากกว่า 120 นาที 
 

(8) ราคาของอาหารประเภทชาบูที่คุณเลือกไปรับประทานโดยส่วนใหญ่อยู่ในช่วงใด (เลือกเพียงข้อ
เดียว) 

□ 250 – 300 บาท 

□ 301 – 350 บาท 

□ 351 – 400 บาท 

□ มากกว่า 400 บาท 

□ อ่ืนๆ ___________________ 
 

(9) เหตุผลที่ท าให้คุณเลือกรับประทานอาหารประเภทชาบู (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

□ รสชาติถูกปาก 

□ ราคาไม่แพง คุณภาพเหมาะสมกัน 

□ ก าหนดค่าใช้จ่ายได้แน่นอนต่อคน 

□ มีเมนูหลากหลายให้เลือกรับประทาน 

□ การส่งเสริมการขาย การลดราคา 

□ ผ่อนคลายความเครียด 

□ รับประทานตามกระแสสังคม 

□ การเดินทางสะดวก 

□ อ่ืนๆ ___________________ 
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(10) คุณมีความสนใจที่จะเข้าใช้บริการร้านอาหาร “เลอค่าชาบู” หรือไม่ (เลือกเพียงข้อเดียว) 

  □ เลือกรับประทาน  

  □ ไม่เลือกรับประทาน 
 

(11) คุณรู้จักร้านอาหารประเภทชาบูที่ไปรับประทานจากการสื่อสารรูปแบบไหน (ตอบได้มากกว่า 
1 ข้อ)  

  □ แผ่นพับ/โปสเตอร์ 

  □ ป้ายประกาศ 

  □ นิตยสาร/วารสารทั่วไป 

  □ สื่อออนไลน์ 

  □ ค าแนะน าจากผู้อ่ืน 

  □ อ่ืนๆ ___________________ 
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ส่วนที่ 3 : ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทานอาหารประเภทชาบู 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  “✓” ลงในช่องว่าง  ในช่องท่ีตรงกับการตัดสินใจของคุณ ดังนี้ 

 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้บริการ 

ร้านอาหารประเภทชาบู 

ระดับความส าคัญต่อการใช้บริการร้านอาหารประเภทชาบู 

(5) 
มากที่สุด 

(4) 
มาก 

(3) 
ปาน
กลาง 

(2) 
น้อย 

(1) 
น้อยท่ีสุด 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
วัตถุดิบสะอาด ปลอดภัย สดใหม่ มา
จากแหล่งที่ได้รับมาตรฐานการรับรอง 

     

รสชาติของอาหาร      

มีรายการอาหารให้เลือกหลากหลาย      

ด้านราคา 

ราคาอาหารที่รับประทาน      

ความคุ้มค่าของอาหารเมื่อเทียบกับ
ราคา 

     

ความคุ้มค่าของอาหารเมื่อเทียบกับ
เวลา 

     

แสดงรายละเอียดของราคาอาหาร
ชัดเจน 

     

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ความสะดวกในการเดินทาง      

ความสะดวกของพ้ืนที่จอดรถ      
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ส่วนที่ 3 : ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกรับประทานอาหารประเภทชาบู (ต่อ) 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  “✓” ลงในช่องว่าง  ในช่องท่ีตรงกับการตัดสินใจของคุณ ดังนี้ 

 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้บริการ 

ร้านอาหารประเภทชาบู 

ระดับความส าคัญต่อการใช้บริการร้านอาหารประเภทชาบู 

(5) 
มากที่สุด 

(4) 
มาก 

(3) 
ปาน
กลาง 

(2) 
น้อย 

(1) 
น้อยท่ีสุด 

จ านวนโต๊ะในการให้บริการเพียงพอ      
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

อิทธิพลจากการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ      

โปรโมชั่นส่งเสริมการขายตามเทศกาล      
การท าบัตรสมาชิกเพ่ือรับส่วนลดหรือ
สิทธิพิเศษอ่ืนๆ 

     

ด้านบุคลากร 

พนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ      

การแต่งกายของพนักงานสุภาพ 
สะอาด 

     

พนักงานให้ความใส่ใจ และมีมนุษย์
สัมพันธ์ที่ดี 

     

ด้านการให้บริการ 
เวลาในการเปิด-ปิดร้าน      

การจัดการคิวอาหาร และการเสริฟ      

ช่องทางการช าระเงินมีหลายช่องทาง      
ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ความสะอาดของร้านอาหาร      

ความสะอาดของอุปกรณ์ภายในร้าน      
บรรยากาศตกแต่งโดยรวมของร้าน      
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ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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อีเมล   Sukulya.wonl@bumail.net 
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