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บทคัดย่อ  
 

 การจัดทําแผนธุรกิจแชมพูสุนัข ฉบับน้ีมีวัตถปุระสงค์เพ่ือเป็นแนวทางในการขยายธุรกิจและ 
เทคนิคและวิธีการในการจัดทําแผน คือ การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ การวิเคราะห์การ
แข่งขัน และการสํารวจโดยการสํารวจข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 200 ราย ซึ่งบรษิัท ABACUS 
OXYGEN จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์แซมพูสุนัขและนํ้ายาทําความสะอาด ภายใต้ตราสินค้า โอทู (O2) ทีม่ี
จุดเด่น คือ ใช้สารสกัดจากพืชธรรมชาติจึงมีความปลอดภัยสูง และมีคา่ PH ที่เหมาะสมสําหรับสุนัข 
 ผลิตภัณฑ์แชมพูทําความสะอาดสุนัขโอทู ทกุสูตรจะปราศจากสารเคมี มกีระบวนการสกัดจาก
พืชธรรมชาติ 100% เน้ือของแชมพู มีค่า PH ที่เหมาะ สําหรับผิวหนังของสุนัข รวมไปถงึไม่มีการใช้
กลิ่นและสีสังเคราะห์ ไม่ใส่สารกันเสีย ไม่มสี่วนผสมจากเกลือ ไม่อันตรายต่อคนและสตัว์เลี้ยง 
กลุ่มเป้าหมายหลัก คือ กลุ่มลูกค้าที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร และพื้นที่ปริมณฑล ทุกกลุม่อาชีพ 
การวางตําแหน่งสินค้าผลิตภัณฑ์แชมพูสุนัขโอทู เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แขง่ แชมพูสุนัขโอทู จะอยู่ใน
ระดับตําแหน่งที่สูงกว่า โดยเน้นคุณภาพมาตรฐานของสินค้า รวมถึงการให้บริการในช่องทางจัด
จําหน่ายสินค้าที่ลูกค้าสามารถเข้าถึงง่าย ในด้านราคามีการต้ังราคาแบบ Premium Price คือ การต้ัง
ราคาสูง มีเป้าหมายเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ดีให้กับผลิตภัณฑ์ ระดับของกลยุทธ์ภายใน
องค์การธุรกิจซึ่งดําเนินงานอย่างเป็นระบบและมีการแบ่งระดับทางการจัดการเป็น 3 ระดับ คือ  
กลยุทธ์ระดับบริษัทองค์กร (Corporate Level Strategy) ที่เน้นกลยุทธ์การขยายตัวให้มากขึ้น 
(Intensive growth strategy) กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Level Strategy) ที่ใช้กลยุทธ์การ
มุ่งเน้นและความแตกต่าง (Focus Differentiation Strategy) ในตัวสนิค้าของกิจการ (Products)  
เพ่ือสร้างคุณค่าเพ่ิม (Value – added) ให้เกิดขึ้นในความรู้สึกของลูกค้า และกลยุทธ์ระดับปฏิบัติการ 
(Functional Strategy) คือ กลยุทธ์ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place Strategy) เน่ืองจากบริษัท 
ABACUS OXYGEN มีสินค้าและผลิตภัณฑ์เป็นที่ยอมรับในตลาด และบริษัทมีเงินทุนหมุนเวียนสูง 
ประกอบกับแนวโน้มการเติบโตของของธุรกิจสัตว์เลี้ยงที่เติบโตอย่างต่อเน่ือง จึงควรขยายช่องทางการ
จัดจําหน่ายให้ครอบคลุมถึงผูบ้ริโภคมากขึ้น โดยทําการขยายช่องทางจัดหน่ายผ่านทาง ห้างค้าปลีก คา้
ส่ง และร้านสะดวกซื้อ เพ่ือให้ครอบคลุมพ้ืนที่ทั้งกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และต่างจังหวัดมากขึ้น  



 
 

ในด้านผลตอบแทนจะพบว่า สําหรับโครงการลงทุนของกิจการมีระยะเวลาคืนทุนเท่ากับ 2 ปี8 เดือน 
ที่อัตราผลตอบแทน 10 % ทีร่ะยะเวลา 5 ปี มีมูลค่า ปัจจุบันสุทธิหรือ NPV เท่ากับ 27,346,733.1
บาท ซึ่งแสดงให้เห็นว่า โครงการให้ผลตอบแทน สูงกว่าที่คาดหวังไว้ มี IRR เท่ากับ 58.68 % 
 
ความสําคัญ : แผนธุรกิจ, แชมพู, บริษัท ABACUS OXYGEN 



 
 

Mansri, S. M.B.A. (Small and Medium-Sized Enterprise), May 2015, Graduate School, 
Bangkok University. 
Business Plan for ABACUS OXYGEN Company Distributor Dogs and Cleanser (101 pp.) 
Advisior : Asst.Prof.Saranyapong Thiangtam 
 

ABSTRACT 
 

 The business plan is a dog shampoo. This report is intended to guide the 
expansion and. Techniques and methods for the preparation of the plan is to 
analyze the business environment. Competitive Analysis And a survey by a survey of 
a sample of 200, which the company distributes its products ABACUS OXYGEN Sam 
the dog and cleaning the pool. Under the brand's Tomb (O2) that features a natural 
plant extract is highly secure and has the PH suitable for dogs. 
Cleaning dog shampoo central Bangkok. All recipes are chemical free The process is 
100% natural plant extracts of meat with the PH shampoo for the dog's skin. 
Including no use of synthetic fragrances and colors. No preservatives No combination 
of salt Not harmful to people and pets. Targeting the customers who live in Bangkok. 
And metropolitan areas Every professional group Positioning products, dog shampoo 
central Bangkok. Compared to competitors Two dog's shampoo Will be in a higher 
position. By focusing on the quality of the product Including the provision of services 
in distribution channels that customers can easily access. The price is set at a 
Premium Price is the price. The goal is to create a good image quality to the product. 
The level of strategy within business organizations, which operate as a system and a 
split-level management at the three levels of strategy, corporate organizations 
(Corporate Level Strategy) The strategy is to expand to more (Intensive growth 
strategy) business strategy (. Business Level Strategy) The strategy of focus and the 
difference (Focus Differentiation Strategy) in the business (Products) to add value 
(Value - added) to occur in the sense of the customer. Strategic and operational 
level (Functional Strategy) is a strategic distribution channel (Place Strategy) since the 
company ABACUS OXYGEN products and products are accepted in the market. The 
company has high working capital The growing trend of pet business that is 



 
 

constantly growing. It should expand distribution channels to cover more consumers. 
By expanding the distribution channels through retailers, wholesalers and 
convenience stores. To cover the entire area, Bangkok and the provinces more.  
 
Keywords : Business Plan, Shampoo, ABACUS OXYGEN Company 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 แนะนาํธรุกิจ 

บริษัท ABACUS OXYGEN เป็นบริษัทที่จดัจําหน่ายผลิตภัณฑ์แชมพูสุนัขและนํ้ายาทําความ
สะอาด ซึ่งผลติภัณฑ์ของบริษัทผลิตมาจากสารสกัดจากพืชธรรมชาติ 

 
ภาพที่ 1.1: สัญลักษณ์ตราสนิค้า 

 

 
  
 ผลิตภัณฑ์แชมพูสุนัขและนํ้ายาทําความสะอาด ภายใต้ตราสินค้า โอทู ผลิตโดยสารสกัดจาก
ธรรมชาติสินค้าจึงมีความปลอดภัยสูง และมีค่าความเป็นกรดเป็นด่าง (PH) ที่เหมาะสม สําหรับสุนัข
ใช้อาบได้ต้ังแต่ สุนัขทารก จนถึงสุนัขโต และจะได้ผลดีมากกับสุนัขที่ผวิแพ้ง่าย บอบบาง สามารถ
ชําระล้างบริเวณใบหน้าได้โดยไม่ระคายเคืองดวงตา ไม่เกิดอาการแพ้ ไม่มีผลข้างเคียง นอกจากน้ียัง
ช่วยในเรื่องของการลดการหลุดล่วงเส้นขน  
 สินค้าและผลิตภัณฑ์แชมพูสุนัขและนํ้ายาทําความสะอาด ภายใต้ตราสินค้า โอทู ได้รับการ
ยอมรับจากลูกค้ามาโดยตลอด มีประวัติการซื้อซ้ํา และความจงรักภักดีในสินค้าและผลิตภัณฑ์จาก
กลุ่มลูกค้าเดิม ส่งผลให้มียอดจําหน่ายสินค้า ไม่น้อยกว่าปีละ 10 ล้านบาท ใน 15 สาขาหลัก 
ทั่วประเทศ ผลิตภัณฑ์มีการจัดจําหน่ายอยู่ในร้านจําหน่ายสินค้าสําหรับสัตว์เลี้ยงทั่วไป อาทิ  
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ร้าน Petloft ร้าน Dogilike ร้านจําหน่ายสินค้าและผลิตภัณฑ์สัตว์เลี้ยงในสวนจตุจักร และตัวแทน
จําหน่ายในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และจังหวัดใกล้เคียง 

สินค้าโอทู ใช้กลยุทธ์ทางการตลาด คือ กลยุทธ์ Flanking Marketing คือ การโจมตีคู่แข่งใน
จุดที่คู่แข่งไม่ได้ให้ความสําคญัมาก หรือไมไ่ด้ทําการป้องกันเอาไว้ เน่ืองจากเป็นธุรกิจขนาดเล็กที่มี
ทรัพยากรท่ีจํากัด เป็นรอง มีคู่แข่งเป็นธุรกิจขนาดใหญ่ทั้งบริษัทต่างประเทศ และสินคา้ในประเทศ 
กลยุทธ์ที่ใช้ คอื ในด้านราคา เน่ืองจากการศึกษาสํารวจขอ้มูลพฤติกรรมผู้บริโภค ในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สุนัข ในร้านค้าออนไลน์ จํานวน 3 แหล่ง จํานวน 200 คน พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญ
กับราคาของสินค้าและผลิตภัณฑ์ มักทีจ่ะใช้ราคาเป็นตัวตัดสินคุณภาพของสินค้า ซึ่งสนิค้าโอทู แสดง
จุดยืนว่าเป็นสินค้า High Premium จากการเพ่ิมคุณภาพ และรูปแบบของบรรจุภัณฑ์ เพ่ือเพ่ิมมูลค่า
ของสินค้าประกอบการดึงความสนใจจากลกูค้าให้เข้ามาลองใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยการออกบูทต่างๆใน
งานแสดงสินค้าสัตว์เลี้ยง มีการแจกสินค้าทดลองใช้ จนลกูค้าบอกต่อ มีการสื่อสารกับลูกค้าในด้าน
สินค้าและผลิตภัณฑ์ในด้านคุณภาพ ตลอดจนทําการตลาดและพัฒนาคุณภาพสินค้าและผลิตภัณฑ์ให้
ได้คุณภาพในระดับ Premium 

 
1.2 สถานที่ต้ัง 

บริษัท ABACUS OXYGEN ต้ังอยู่เลขที่ 11/245 ถนนสขุมุวิท อําเภอเมืองสมุทรปราการ 
จังหวัดสมุทรปราการ  

 
ภาพที่ 1.2 : แผนที่ต้ังบริษัท ABACUS OXYGEN 
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1.3 ประเภทของสินค้า  
บริษัท ABACUS OXYGEN เป็นประเภทธุรกิจจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์แชมพูสุนัขและนํ้ายาทํา

ความสะอาด ซึ่งผลิตภัณฑ์ของบริษัทผลิตมาจากสารสกดัจากพืชธรรมชาติ  
 
1.4 รายละเอียดของสนิคา้  

บริษัท ABACUS OXYGEN จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์แชมพูทําความสะอาดสุนัข 
 

ภาพที่ 1.3: แชมพูทําความสะอาดสุนัข ของบริษัท ABACUS OXYGEN ภายใต้ตราสินค้า โอทู (O2) 
 

 
 
1.5 จุดเด่น 

1.5.1 จุดเด่นของผลิตภัณฑ์แชมพูทําความสะอาดสุนัขและแมว ภายใต้ตราสินค้า โอทู (O2) 
ผ่านการผลิตด้วยระบบโอทู (O2) ทุกสูตรจะปราศจากสารเคมี รวมไปถงึกระบวนการสกัด
สารประกอบที่ใช้ในแชมพูน้ันได้นําเอาเลือกจุลินทรีย์ทีม่ีประโยชน์จากพืชผักและสมุนไพรต่าง ๆ 
โดยเฉพาะสมุนไพรไทยที่คนไทยนํามาใช้ประโยชน์ในหลาย ๆ ด้าน ซึ่งผ่านการฆ่าเช้ือมาใช้ผลิตภัณฑ์  

1.5.2 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้า โอทู (O2) เน้ือของแชมพู มีค่าความเป็น 
กรดเป็นด่าง (PH) ที่เหมาะสาํหรับผิวหนังของสุนัข รวมไปถึงไม่มีการใช้กลิ่นและสสีังเคราะห์ ไม่ใส่
สารกันเสีย ไมม่ีส่วน ผสมจากเกลือ ซึ่ง ผลติภัณฑ์แชมพูทําความสะอาดสุนัขและแมว ภายใต้ตรา
สินค้าโอทู (O2) มีคุณสมบัติในการบํารุง ดูแล เร่งการเจรญิเติบโตของเส้นขน ฟ้ืนฟูผิวหนังที่
เสื่อมสภาพ ให้กลับมาสู่ภาวะปกติ พร้อมผลดัเซลลใ์ห้หลุดออกโดยไม่ทําอันตรายต่อช้ันผิวปกติ  
ขจัดคราบไขมันที่ฝังตัวอยู่ตามขนและผิวหนัง เพ่ือให้ผิวสนัุขสะอาดหมดจดต้ังแต่ครั้งแรกที่ได้ใช้ และ
ยังสามารถควบคุมและลดอาการแพ้ คัน ขบัไล่แมลงรบกวน ควบคุมเช้ือราและแบคทเีรียที่เป็นสาเหตุ
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หลักของโรคผิวหนัง โดยเฉพาะการดับกลิ่นในสุนัขที่เห็นผล 100% ทันทหีลังอาบนํ้าเสร็จและเป่าแห้ง 
ช่วยล็อคกลิ่นตัวสุนัขได้นาน ถึง 72 ช่ัวโมงหรือ 3 วัน เป็นอย่างน้อย 

1.5.2 ผลิตภัณฑ์ทําความสะอาด โอทู (O2) cleaner นํ้ายาทําความสะอาดเอนกประสงค์ 
สกัดจากพืชธรรมชาติ 100% ผลิตจากพืชธรรมชาติ ไม่อันตรายต่อคนและสัตว์แม้ล้างออกไม่หมด มี
ระบบดักจับกลิ่นได้ยาวนานถึง 24 ช่ัวโมง ขับไล่แมลงรบกวน เห็บ หมดั ไร หมดปัญหาเช้ือรา รอย
แดงและโรคผิวหนังใต้ท้องสัตว์เลี้ยงเวลานอนกับพ้ืน ย่อยสลายกลิ่นและคราบอุดตันได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 
1.6 นวัตกรรม  

ผลิตภัณฑ์ของบริษัท ABACUS OXYGEN จัดจําหน่ายทั้งแชมพูสุนัข ใช้นวัตกรรมด้าน
ผลิตภัณฑ์และกระบวนการผลิตผลิตภัณฑ์สมุนไพร (TINOSPORACRISPA) เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพใน
การกําจัดกลิ่น โดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์แบบสูตรผสมด้วยการใช้สมุนไพรบอระเพ็ด มาผ่าน
กระบวนการทํามาตรฐานและควบคุมคุณภาพของสารสกัดด้วยเทคนิคการใช้ความร้อนสูงภายใน
ระยะเวลาสั้น จึงทําไม่เกิดการเสื่อมสลายของสารออกฤทธ์ิทางชีวภาพที่สําคัญ ยังผลให้ผลิตภัณฑ์มี
ประสิทธิภาพในการกําจัดกลิ่น โดยสามารถนํามาใช้ทดแทนเคมีสังเคราะห์ที่ใช้กันอยู่ในปัจจุบัน ทําให้
สารสกัดทํางานอย่างแนบชิดกับผิว และบริเวณเส้นขนของสุนัขทั่วทั้งร่างกายและทํางานต่อเน่ือง 24-
48 ชม. จึงทําให้สุนัขลดอาการคันและส่งผลให้ผิวสุนัขเย็น ทําให้สุนัขไม่หงุดหงิดและเกา จะสังเกต ได้
ว่าอาการแพ้ดีขึ้นอย่างเห็นได้ชัด  
 
1.7 พันธกิจ 
 1.7.1 ด้านลูกค้า 
  บริษัท ABACUS OXYGEN มุ่งมั่นพัฒนาคุณภาพของสินค้าและผลิตภัณฑ์ให้
สามารถแข่งขันในตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ และสร้างสรรค์นวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์ เพ่ือสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า และทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด 
 1.7.2 ด้านธุรกิจ 
  บริษัท ABACUS OXYGEN จําหน่ายผลิตภัณฑ์แชมพูและนํ้ายาทําความสะอาดที่
เก่ียวกับสุนัขและแมวที่มคีุณภาพมาตรฐานและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้  
ด้วยภายใต้สร้างตราสินค้าของโอทู (O2) 
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 1.7.3 ด้านบุคลากร 
  มุ่งมั่นที่จะสร้างสรรค์ให้เป็นองค์กรแห่งการเรียนรู้ เพ่ือพัฒนาปรับปรุงคุณภาพ
บุคลากรทุกระดับอย่างต่อเน่ือง ทั้งด้านทักษะ ความรู้ ความเช่ียวชาญ และจรรยาบรรณในการ
ปฏิบัติงาน อีกทั้งจะดูแลให้พนักงานให้มีคณุภาพชีวิตที่ดีและอยู่กับบริษัทได้ยาวนาน 
 1.7.4 ด้านสังคมและสิ่งแวดล้อม 
  ผลิตผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพระดับสากลด้วยความใส่ใจที่จะลดผลกระทบต่อ
สภาพแวดล้อม 
 
1.8 วิสัยทัศน ์
 เป็นผู้นําในกลุม่ผลิตภัณฑ์แชมพูและน้ํายาทาํความสะอาด ที่มีคุณภาพ เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมและปลอดภัยต่อสัตว์เลี้ยงอย่างสูงสุดในประเทศไทย 
 
1.9 เปา้หมาย 

1.9.1 เป้าหมายระยะสั้น 
 1.9.1.1 สร้างตราสินค้าของ ABACUS OXYGEN ให้เป็นที่รู้จักของกลุ่มลูกค้า 
 1.9.1.2 สร้างยอดขายจากผลิตภัณฑ์ให้ได้ 3 ล้านบาท/สาขา โดยมีสาขาทั้งหมด  

5 สาขา ยอดจําหน่ายรวม 15 ล้านบาท 
1.9.2 เป้าหมายระยะกลาง (5 ปี) 

  1.9.2.1 การขยายธุรกิจระดมทุนจากสถาบันการเงิน 
  1.9.2.2 เพ่ิมยอดขายเฉล่ียไมตํ่่ากว่า 10% ต่อปี โดยการเพ่ิมจํานวนสาขาประมาณ  
4 สาขาต่อปี 

1.9.3 เป้าหมายระยะยาว (10 ปี) 
 1.9.3.1 เผยแพร่ความรู้เกี่ยวกับ นวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์และกระบวนการผลิต

ผลิตภัณฑ์สมุนไพร (TINOSPORACRISPA) ควบคู่กับการสร้างตรายี่ห้อเป็นที่รู้จัก (Brand 
awareness) ให้ผู้บริโภคนึกถึง ผลิตภัณฑ์ ABACUS OXYGEN เป็นอันดับแรกเมื่อนึกถึงแชมพู 
ทําความสะอาดของสุนัขและแมว 
  1.9.3.2 ขยายธุรกจิโดยการพัฒนาสินค้าและผลิตภัณฑ์ให้ครอบคลุมสนิค้าของสัตว์
เลี้ยงในทุกประเภท  
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1.10 วัตถุประสงคข์องธรุกิจ 
1) เพ่ือความม่ันคงของกิจการและความเจรญิเติบโตของธุรกิจในยอดขายและการขยายสาขา 

สถานที่จัดจําหน่าย ในการขยายกิจการ การให้บริการครอบคลุมกลุม่เป้าหมายและเพ่ือให้เกิดความ
มั่นคงทั้งทางการเงินและฐานะทางสังคม 

2) เพ่ือสร้างรายได้ สุทธิในแต่ละปีสูงขึ้น 10% ของยอดขายในปีก่อนและเพ่ิมข้ึนต่อเน่ืองทุกปี 
 
1.11 โครงสร้างผูบ้ริหาร และรายละเอียดส่วนงาน 
 
ภาพที่ 1.4: โครงสร้างการบริหารงานของธุรกิจ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รวมพนักงานทั้งหมด 24 คน 
 1.11.1. กรรมการผู้จัดการ 
 ภาระหน้าที่  บริหารจัดการข้อมูลหรืองานต่าง ๆ กระจายไปยังส่วนต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องเพ่ือ
ดําเนินการต่อไป อีกทั้งยังต้องประสานให้พนักงานในทุก ๆ ส่วนสามารถทํางานไปตามแนวทางที่
กําหนดไว้ร่วมกัน เพ่ือให้สําเร็จลุล่วงตามประสงค์ของบริษัท เป็นผู้ตัดสนิใจในเรื่องการจัดซื้ออุปกรณ์ 
ข้าวของเคร่ืองใช้ต่าง ๆ ประสานกับแผนกต่าง ๆ ดูแลในเร่ืองของการบริหารค่าจ้างร่วมกับ HR 
ควบคุมการเบิก-จ่ายเงินสดย่อย ร่วมกับฝ่ายบัญชีและการเงิน รวมถึงการดูแลพนักงาน สัมภาษณ์
ผู้สมัครงาน   
 1.11.2. ผู้จัดการร้านทั่วไป 
 ภาระหน้าที่  มีหน้าที่และความรับผิดชอบในการบริหาร และควบคุมการปฏิบัติงานของทุก
ฝ่ายให้ไปตามเป้าหมาย รวมท้ังเป็นผู้ประสานงาน แก้ไขปัญหาสถานการณ์ทุกอย่างในบริษัท   
 

ผู้ดูแลและพัฒนาเว็บไซด์ ฝ่ายคลังสินค้าและจัดซื้อฝ่ายบัญชีและการเงินฝ่ายจัดส่ง

กรรมการผู้จัดการ 

ผู้จัดการท่ัวไป
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 1.11.3. ฝ่ายดูแลและพัฒนาเว็บไซด์ 
 ภาระหน้าที่ ดูแลและปรับปรุงเว็บไซด์ของบริษัทให้มีการอัพเดท แนะนําสินค้า และโปรโมท
ร้าน และแนะนําโปรโมช่ันของบริษัท  
 1.11.4. ฝ่ายจัดส่ง 
 ภาระหน้าที่ จัดส่งสินค้าตามความต้องการของลูกค้า 
 1.11.5. ฝ่ายการเงินและบัญชี 
 ภาระหน้าที่ ดูแลด้าน การเงิน การบัญชีของร้าน ควบคุมการรับ-จ่ายเงิน ของร้าน ดูแลเรื่อง
บัญชีลูกหน้ี-เจ้าหน้ี  ปิดงบการเงินรายเดือน รายปี เงินเดือน 
 1.11.6. ฝ่ายคลังสินค้า ฝ่ายจัดซื้อ  และพนักงานขายหน้าร้าน 
 ภาระหน้าที่ ดูแลเรื่องการจัดหา วัตถุดิบหรือปัจจัยการผลติ ดูแลเรื่องคลังสินค้าวัตถุดิบที่เป็น
ปัจจัยในการผลิต การให้บริการลูกค้า  
 
1.12 ทุนจดทะเบียน  
 ทุนจดทะเบียน 14,000,000 บาท 
 
1.13 ความสําคัญของการจัดทําแผน 

การพัฒนาการก้าวเข้าไปในตลาดใหม่  ดังน้ันการแผนธุรกจิน้ีจึงเป็นพิมพ์เขียวในการดําเนิน
ธุรกิจ เพ่ือวางแผนและกําหนดทิศทางของธุรกิจในอนาคต 
 
1.14 วิธีการศกึษา 

การค้นคว้าจากแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือนํามาใช้เป็นแนวทางในการ
ค้นคว้า ในการดําเนินงานที่เก่ียวข้องกับธุรกิจบริษัทขนส่ง โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 
 1.14.1 แนวความคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
ธงชัย สันติวงษ์ (2548, หน้า 56) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า หมายถึง  

การผสมที่เข้ากันได้อย่างดีเป็นอันหน่ึงอันเดียวกันของการกําหนดราคา การส่งเสริมการขาย 
ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายและระบบการจัดจําหน่ายซึ่งได้มีการจัดออกแบบเพ่ือใช้สําหรับการเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีต้องการ  

เสรี วงษ์มณฑา (2552, หน้า 45) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 4Ps) ไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุม
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ได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุม่เป้าหมาย หรอืเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ร่วมกัน
เพ่ือให้บรรล ุวัตถุประสงค์ทางการติดต่อสื่อสารขององค์การ 
 สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2549, หน้า 89) ได้กล่าวถึง ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบ ด้วย ผลิตภัณฑ์การจัดจําหน่ายการกําหนดราคา และการส่งเสริมทางการตลาด หรือเรา
สามารถเรียกสว่นประกอบทางการตลาดได้อีกอย่างหน่ึงว่า 4Ps ส่วนประสมท้ัง 4 ตัวน้ี ทุกตัวมีความ
เก่ียวพันและมีความสําคัญเทา่เทียมกัน ได้แก่ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยแรกที่จะแสดงว่ากิจการพร้อมที่จะทําธุรกิจได้ กิจการน้ัน
จะต้องมีสิ่งที่จะเสนอขาย อาจเป็นสินค้าที่มตัีวตน บริการ ความคิด ที่จะสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ 

2. การจัดจําหน่าย (Place) ผลิตภัณฑ์ที่ผูผ้ลิตผลิตขึ้นมาได้น้ัน ถึงแม้ว่าจะมีคุณภาพดี
เพียงใด ถ้าผู้บริโภคไม่ทราบแหล่งซื้อและไม่สามารถจัดหามาได้เมื่อเกิดความต้องการ ผลิตภัณฑ์ที่
ผลิตขึ้นมาก็ไมส่ามารถจะตอบสนองความต้องการได้ของผู้บริโภคได้ นักการตลาดต้องพิจารณาว่าที่
ไหน เมื่อไหร่ และโดยใครทีจ่ะเสนอขายสินค้า การจัดจําหน่ายนั้นแบ่งกิจกรรม 2 ส่วนคือ ช่อง
ทางการจําหน่ายสินค้าและการแจกจ่ายตัวสินค้าการกระจายสินค้าเข้าสู้ผู้บริโภค 

3. การกําหนดราคา (Price) คือการกําหนดราคาที่เหมาะสมให้กับผลิตภัณฑ์ที่จะนําไปขาย
ก่อนที่จะกําหนดราคาสินค้า 

4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการติดต่อสื่อสาร
ไปยังตลาดกลุ่มเป้าหมายการส่งเสริมการตลาดเป็นวิธีที่จะบอกลูกค้าทราบเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่เสนอ
ขาย 
 ทวีศักด์ิ กุศลธรรมรัตน์ (2547, หน้า 4-5) กล่าวถึงทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 4 P  
ของ (Kotler, 2003) ไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ 4ประการซึ่งธุรกิจต้อง
นํามาใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย ซึ่งประกอบไปด้วยสิ่งที่มีอิทธิพลในการ
สร้างความต้องการคือ ผลิตภัณฑ์(Product) การกําหนดราคา(Price) สถานที่ (Place) และการ
ส่งเสริมการตลาด(Promotion)ผลิตภัณฑ์ (Product) ในกระบวนการบริหารตลาดสมัยใหม่น้ัน 
ภายหลังจากที่นักการตลาดทําการวิเคราะห์และเลือกตลาดเป้าหมายแล้ว งานในลําดับต่อไปก็คือ  
การวางแผนพัฒนากลยุทธ์สว่นประสมทางการตลาด เพ่ือให้สอดคล้องกบัตลาดเป้าหมายน้ันเรียกได้
ว่า ผลิตภัณฑ์ เป็นหัวใจของส่วนประสมทางการตลาดและเป็นจุดเริ่มต้นของการพัฒนาส่วนประสม
ทางการตลาดเพราะว่าจะได้ทําการพัฒนาผลิตภัณฑ์ พร้อมทั้งได้พิจารณากําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์
ในการตลาดเป้าหมายน้ันแล้ว 
 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งใดๆทีส่ามารถนําเสนอขายให้แก่ตลาด เพ่ือให้ความต้องการและความ
จําเป็น(ของผู้ซือ้) ได้รับการตอบสนอง ทําให้ได้รับความพอใจผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
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ตัวตน(Physical Product) หรือเป็นสินค้าซึ่งจับต้องได้ อันได้แก่ รถยนต์ ขนมปัง รองเท้า ไข ่ปากา
และหนังสือ เป็นต้นแต่ผลิตภัณฑ์บางอย่างเป็นสิ่งไม่มีตัวตนจับต้องไม่ได้ แต่มีลักษณะเป็นบริการ เช่น 
การตัดผม เป็นต้น 
 ราคา (Price) เป็นองค์ประกอบตัวที่สองของส่วนประสมทางการตลาด และเป็นปัจจัยที่
สําคัญที่นักการตลาดนํามาใช้เป็นเคร่ืองมือในการสร้างยอดขายให้กับบริษัทเพราะราคาเป็นปัจจัย
เพียงตัวเดียวเท่าน้ันที่เป็นตัวทําให้เกิดรายได้ขึ้นมา ปัญหาเกี่ยวกับการกําหนดราคาที่นับว่าเป็น
ข้อผิดพลาดที่พบมากที่สุด ได้แก่ การกําหนดราคา โดยยึดต้นทุนเป็นหลักมากเกินไป การไม่ปรับราคา
ให้สอดคล้องกบัการเปลี่ยนแปลงของตลาด 
 ราคาต้องมีการกําหนดให้ถูกต้องเหมาะสมราคาเป็นตัวกลไกที่สามารถดึงดูดความสนใจให้
เกิดขึ้นมาได้ ดังน้ัน ในการกําหนดราคาจะต้องมีการพิจารณาทั้งลักษณะของการแข่งขันในตลาด
เป้าหมายและปฏิกิริยาของลูกค้าต่อราคาที่แตกต่างกันไปการจัดจําหน่าย (Place) เป็นการดําเนินงาน
ของผู้บริหารการตลาด เพ่ือนําผลิตภัณฑ์หรอืบริการให้เคลือ่นย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ 
ในเวลาและสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ ในการดําเนินงานดังกล่าว ผู้ผลิตสว่นใหญ่ในปัจจุบันจะไม่ใช้
วิธีการจัดจําหน่ายไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้โดยตรงแต่เพียงวิธีเดียวแต่จะใช้วิธีการจัดจําหน่ายโดยผ่าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย หลายๆด้านด้วยกัน 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) จะเกี่ยวข้องกับวิธีการต่างๆท่ีได้สื่อความให้ถึงตลาด
เป้าหมายให้ทราบถึงผลิตภัณฑ์ที่ต้องการว่าได้มีการจําหน่าย ณ ที่ใด ณ ระดับราคาใด เช่น การ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ และการให้สิทธิพิเศษต่างๆ 

จากความหมายข้างต้น พอจะสรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปร 4 ด้านที่
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งเป็น
กลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความต้องการแก่กลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย 
 1.14.2 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

ปรีดา  นาคเนาวทิน (2553, หน้า 54) พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคข้ึนสุดท้ายที่ซื้อสินค้าและบริการไปเพ่ือกิน เองใช้เอง หรือเพ่ือกินหรือใช้ภายใน
ครัวเรือน ผู้บริโภคทุกคนที่ซือ้สินค้าและบรกิารไปเพ่ือวัตถุประสงค์เช่นว่าน้ีรวมกัน เรียกว่าตลาด
ผู้บริโภค ผู้บริโภคทั่วโลกน้ัน มีความแตกต่างกันในลักษณะประชากรอยู่หลายประเด็น เช่น ในเรื่อง
ของอายุ รายได้ ระดับการศึกษา ศาสนา วัฒนธรรม ประเพณี ค่านิยม และรสนิยม เป็นต้น ทําให้
พฤติกรรมการกินการใช้ การซื้อ และความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์แตกต่างกันออกไป ทํา
ให้มีการซื้อการบริโภคสินค้าและบริการหลาย ๆ ชนิดที่แตกต่างกันออกไป นอกจากลักษณะประชากร
ดังกล่าวแล้ว ยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ อีกที่ทําใหม้ีการบริโภคแตกต่างกัน 
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ตามทฤษฎีสิ่งเร้า (stimuli) และการตอบสนอง (response) หรือที่เรียกสัน้ ๆ ว่า S-R 

theory ทฤษฎีที่ว่าน้ีได้มาจากผลของการสังเกตและทดลองของนักจิตวิทยาหลายท่าน เช่น Pavlov, 
John Watson, Clark Hull และ Edward Tolmen เป็นต้น 

สิ่งเร้า (stimuli) ในทางการตลาดนั้น แบ่งสิ่งเร้าออกเป็น 2 ประเภท คอื สิ่งเร้าทาง
การตลาดกับสิ่งแวดล้อมอ่ืนๆทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมของผู้บริโภค 

สิ่งเร้าทางการตลาด ได้แก่ สิง่ที่เราเรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาดหรือ 4'Ps อันได้แก่
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่ายและการส่งเสริมการตลาดนั่นเอง 

สิ่งแวดล้อมอ่ืนๆ ทางการตลาด ที่อยู่อยู่ล้อมรอบผู้บริโภคได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี สังคม 
การเมือง / กฎหมาย และวัฒนธรรม ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 

สิ่งเร้าเหล่าน้ีนับเป็นตัวนําเข้าหรือ input ทีจ่ะเข้าไปยังกล่องดําของผู้บริโภค และส่งผลให้มี
การตอบสนองออกมาเป็น output 

กล่องดํา (black box) คํานี้เป็นนามธรรม โดยสมมติว่ากล่องดําเป็นที่รวมเอาปัจจัยต่างๆ 
ที่ว่าน้ีได้แก่ วัฒนธรรม สังคม ลักษณะ ส่วนบุคคล และลกัษณะทางจิตวิทยาของผู้บริโภคแต่ละคน
เอาไว้ นอกไปจากน้ีในกล่องดํายังมีกระบวนการตัดสินใจซื้ออยู่อีกด้วย สิ่งเร้าเมื่อมาถึงกล่องดําจะถูก
ปัจจัยต่าง ๆ ดังกล่าวตกแต่งขัดเกลาแปรรูปออกมาเป็นการตอบสนอง ถ้าการตอบสนองเป็นไปใน
ทางบวก กระบวนการตัดสินใจซื้อทํางาน จนกระทั่งมีการซื้อเกิดขึ้นตามมา ถ้าตอบสนองเป็นไป
ในทางลบ ผู้บริโภคคงไม่ลงมือซื้อ 

การตอบสนอง (response) เป็น ผลลัพธ์จากอิทธิพลของปัจจัยและกลไกการทํางานของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยู่ ในกล่องดําของผู้บริโภค ถ้าการตอบสนองเป็นไปในทางบวก จะ
สังเกตเห็นผู้บริโภคไปเลือกผลิตภัณฑ์ที่จะซือ้ เลือกตราผลติภัณฑ์ที่จะซื้อเลือกร้านค้าที่จะซื้อ เลือก
จังหวะเวลาที่จะซื้อ และเลือกจํานวนที่จะซื้อ เป็นต้น 

ปรีดา  นาคเนาวทิน (2553, หน้า 108) กลา่วว่า ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค  

1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม เป็นปัจจัยขั้นพ้ืนฐานที่สุดในการกําหนดความต้องการและ
พฤติกรรมของ มนุษย์ เช่น การศึกษา ความเช่ือ ยังรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญท่ี่ได้รับการยอมรับ
ภายในสังคมใดสังคมหน่ึงโดย เฉพาะ 

ลักษณะช้ันทางสังคม ประกอบด้วย 6 ระดับ 
ขั้นที่ 1 Upper-Upper Class ประกอบด้วยผู้ที่มีช่ือเสียงเก่าแก่เกิดมาบนกองเงินกองทอง 
ช้ันที่ 2 Lower –Upper Class เป็นช้ันของคนรวยหน้าใหม่ บุคคลเหล่าน้ีเป็นผู้ย่ิงใหญใ่น

วงการบริหาร เป็นผู้ที่มีรายได้สูงสุดในจํานวนช้ันทั้งหมด จัดอยู่ในระดับมหาเศรษฐ ี
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ช้ันที่ 3 Upper-Middle Class ประกอบด้วยชายหญิงที่ประสบความสําเร็จในวิชาอ่ืน ๆ 
สมาชิกช้ัน้ีส่วนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลัย กลุ่มน้ีเรียกกันว่าเป็นตาเป็นสมองของสังคม 

ช้ันที่ 4 Lower-Middle Class เป็นพวกที่เรียกว่าคนโดยเฉลี่ย ประกอบด้วยพวกท่ีไม่ใช่ฝ่าย
บริหาร เจ้าของธุรกิจขนาดเล็ก พวกทํางานน่ังโต๊ะระดับตํ่า 

ช้ันที่ 5 Upper-Lower Class เป็นพวก จนแต่ซื่อสัตย์ ได้แก่ชนช้ันทํางานเป็นช้ันที่ใหญ่ที่สุด
ในช้ันทางสังคม 

ช้ันที่ 6 Lower-Lower Class ประกอบด้วยคนงานที่ไม่มคีวามชํานาญกลุ่มชาวนาที่ไม่มที่ดิน
เป็นของตนเองชนกลุ่มน้อย 

2. ปัจจัยทางสังคม เป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้อ 
ซึ่ง ประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู้ซื้อ 

2.1 กลุ่มอ้างอิง หมายถึงกลุม่ใด ๆ ทีม่ีการเก่ียวข้องกัน ระหว่างคนในกลุ่ม แบ่งเป็น 2 ระดับ 
- กลุม่ปฐมภูม ิได้แก่ครอบครัว เพ่ือนสนิท มักมีข้อจํากัดในเรื่องอาชีพ ระดับช้ันทางสังคม 

และช่วงอายุ 
- กลุม่ทุติยภูมิ เป็นกลุ่มทางสงัคมท่ีมีความสมัพันธ์แบบตัวต่อตัว แต่ไม่บ่อย มีความเหนียว

แน่นน้อยกว่ากลุ่มปฐมภูม ิ
2.1 ครอบครัว เป็นสถาบันทีท่ําการซื้อเพ่ือการบริโภคท่ีสําคัญที่สุด นักการตลาดจะพิจารณา 

ครอบครัวมากกว่าพิจารณาเป็นรายบุคคล 
2.2บทบาททางสถานะ บุคคลที่จะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง ทําให้ 

บุคคลมีบทบาทและสถานภาพที่แตกต่างกันในแต่ละกลุม่ 
3. ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจของผูซ้ื้อมักได้รับอิทธิพลจากคุณสมบัติส่วนบุคคลต่าง ๆ 

เช่น อายุ อาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบการดําเนินชีวิต วัฏจักรชีวิตครอบครัว 
4. ปัจจัยทางจิตวิทยา การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งจัด

ปัจจัยในตัว ผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและใช้สินค้า ปัจจยัทางจิตวิทยาประกอบด้วย
การจูงใจ การรับรู้ ความเช่ือและเจตคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 
 1.14.3 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับการซื้อ/การตัดสนิใจซ้ือของผู้บริโภค 
แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจซื้อ 
 วีรพล สุวรรณนันท์ (2553, หน้า 66) กล่าวว่า การตัดสินใจประกอบไปด้วยขั้นตอนของการ
กําหนดวัตถุประสงค์การกําหนดทางเลือกข้อจํากัดการวิเคราะห์การตัดสินใจโดยยึดวัตถุประสงค์ 
ลักษณะการตัดสินใจซื้อ (Decision) หมายถึงการเลือกกิจกรรมจากสองทางเลือกขึ้นไป 
ในการตัดสินใจซื้อ/ไม่ซื้อสินค้าหรือการตัดสินใจเลือกย่ีหอ้/ช่องทางในการซื้อบุคคลจะอยู่ในภาวะ 
ที่จะต้องทําการตัดสินใจซื้อ 
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พัชรา ตันติประภา (2554, หน้า 214) กล่าวว่า ทัศนะ 4 ประการในการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค (Four Views of Consumer Decision Making) จะพิจารณาถึงทัศนะสําคญัที่เก่ียวข้องกับ
สาเหตุและวิธีการซึ่งบุคคลตัดสินใจซื้อเรียกว่าโมเดลของบุคคล (Model of Man) ซึ่งเป็นโมเดลที่
เก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 4 โมเดล ได้แก่ 

1. บุคคลท่ีตัดสินใจซื้อโดยถือเกณฑ์เศรษฐกิจ (Economic Man Theory) 
ทฤษฎีน้ีสมมติว่าผู้บริโภคใช้หลักเหตุผลในการประเมินจัดลําดับทางเลือกแต่ละผลิตภัณฑ์และเลือก
ทางเลือกที่ให้มูลค่าสูงสุดโดยพิจารณาถึงข้อดีข้อเสียซึ่งตามทัศนะของ 
นักวิทยาศาสตร์สังคมพบว่าไม่เป็นความจริงเนื่องจากทฤษฎีน้ีเห็นว่า 

1.1 บุคคลมีขอ้จํากัดทางด้านทักษะอุปนิสยัและการกระทําที่สะท้อนจากความรู้สึกของตนเอง 
1.2 บุคคลมีขอ้จํากัดด้านมูลค่าผลิตภัณฑ์และจุดมุ่งหมายที่มีอยู่ 
1.3 บุคคลมีขอ้จํากัดด้านความรู้ผู้บริโภคอยู่ในตลาดที่ไมส่มบูรณ์จึงไม่สามารถตัดสินใจโดยใช้

หลักเหตุผล 
2. บุคคลท่ีตัดสินใจซื้อโดยคล้อยตามผู้อ่ืน (Passive Man Theory) 
ทฤษฎีน้ีแสดงว่าผู้บริโภคเป็นผู้ยอมจํานนต่อการใช้ความพยายามทางการตลาดของนักการ

ตลาดซึ่งจะตรงกันข้ามกับทฤษฎีแรกโดยมองว่าผู้บริโภคมีการรับรู้จากสิ่งกระตุ้นและเป็นผู้ซื้อที่ไมม่ี
เหตุผลพร้อมทีจ่ะยอมรับเคร่ืองมือของนักการตลาดดังน้ันผู้บริโภคจึงยอมจํานนต่อพนักงานขายมือ
อาชีพซึ่งได้รับการฝึกอบรมทางด้านการขายตามข้ันตอนดังน้ี 

1. พนักงานขายต้องทําให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจ (Attention) 
2. พัฒนาให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ (Interest) 
3. ความสนใจจะนําไปสู่ความต้องการ (Desire) 
4. การขจัดข้อขัดแย้งในจิตใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจํานนไปสู่การตัดสินใจซื้อ (Action) 
3. บุคคลท่ีตัดสินใจซื้อด้วยความเข้าใจ (Cognitive Man Theory) 
ทฤษฎีน้ีระบุว่าผู้บริโภคเป็นผู้ค้นหาข้อมูลที่เหมาะสมซึ่งสามารถทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้

อย่างมีประสิทธิภาพโดยมองว่าผู้บริโภคเป็นผู้แก้ปัญหาคน้หาสินค้า/บริการที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของตนเองรวมถึงการค้นหาและประเมินข้อมูลเกีย่วกับการเลือกตราสินค้าและช่องทางการ
ซื้อสินค้าน้ันๆด้วยโมเดลน้ีอาจถือว่าเป็นระบบกระบวนการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค(Consumer’s 
Information Processing System) ซึ่งหมายถึงรูปแบบการเรียนรูของมนุษย์จากกระบวนการซึ่งมุ่งที่
วิธีการเก็บไว้ในความทรงจําและวิธีการนํากลับมาใช้โดยกระบวนการน้ีจะนําไปสู่การกําหนดความพึง
พอใจและการตัดสินใจซื้อในที่สุดผู้บริโภคอาจอาศัยบุคคลที่เก่ียวข้องในการสร้างความพึงพอใจเช่น
เพ่ือนครอบครัวพนักงานขายเป็นต้น 
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4. บุคคลท่ีตัดสินใจซื้อด้วยอารมณ ์(Emotion Man Theory) 
ทฤษฎีน้ีเสนอว่าผู้บริโภคทําการตัดสินใจโดยอาศัยเกณฑ์ดุลยพินิจของผู้บริโภคหรือความรู้สึก

ส่วนตัวเช่นความรักความกลวัความรู้สึกยกย่องความสนุกความต้องการมีเสน่ห์ทางเพศเป็นต้นซึ่งเป็น
อารมณ์ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากกว่าการประเมินจากข้อมูลที่ได้มาจริงผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อด้วย
อารมณ์จะมีการค้นหาข้อมูลกอ่นการซื้อน้อยโดยอารมณ์ดังกล่าวหมายถึงสภาพความรู้สึกหรือสภาพ
ของจิตใจที่ตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมอย่างใดอย่างหน่ึงจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเข้าไปเกี่ยวข้องกับ
สิ่งแวดล้อมต่างๆเช่นการโฆษณาสื่อ ณ จุดขายการส่งเสริมการขายไม่ว่าผู้บริโภคจะไปซื้อสินค้าคน
เดียวหรือมีเพ่ือนไปด้วยซึ่งอาจเป็นสิ่งจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้ด้วยอารมณ์ 

Kim (2005 อ้างใน พัชรา ตันติประภา 2554) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บรโิภคเป็นการศึกษา
ด้านกระบวนการท่ีเก่ียวข้องกันในการเลือกซื้อ ใช้สินค้าบริการ ความคิด หรือประสบการณ์ในแต่ละ
บุคคลที่พึงพอใจในความต้องการ จึงเป็นสิ่งสําคัญที่จะต้องเข้าใจถึงทัศนคติของผู้บริโภค ความต้ังใจ
และพฤติกรรมในประสบการณ์การซื้อสินคา้ เช่น ทําไมผูบ้ริโภคใช้หรือลังเลท่ีจะใช้อินเทอร์เน็ตในการ
สั่งซื้อสินค้า ทศันคติผู้บริโภคดูเหมือนจะมีอิทธิพลสําหรับการตัดสินใจ ทัศนคติแต่ละด้านไม่ได้ทําให้
เกิดอิทธิพลในความต้ังใจและ/หรือ พฤติกรรมการซื้อ แต่ความต้ังใจและ/หรือ พฤติกรรมการซื้อเป็น
ผลจากความหลากหลายของทัศนคติผู้บริโภคท่ี เก่ียวกับความหลากหลายของประเด็นใน
ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นกรณีซื้อสินค้า 
 จากการตรวจสอบเอกสารและงานวิจัยต่างๆสามารถจัดแบ่งกลุ่มของประเด็นไว้เป็น 3 ปัจจัย 
คือ ปัจจัยทางด้านผู้บริโภค (Consumer factor) และปัจจัยทางด้านการตลาด (Marketing factor) 
ที่ซึ่งบ่อยคร้ังประเด็นและปัจจัยเหล่าน้ีจะมอิีทธิพลมากทีสุ่ดสําหรับทัศนคติการซื้อสินค้า 

ปัจจัยทางด้านผู้บริโภค (Consumer factor) 
ปัจจัยทางด้านผู้บริโภคถือว่าเป็นปัจจัยที่สําคัญมากในการซื้อสินค้า รายการที่ได้ถูกรวบรวม

ไว้ในปัจจัยทางด้านนี้มี ความเป็นส่วนตัว (Privacy) ความปลอดภัยและน่าเช่ือถือ (Security & 
Trust) การประหยัดเวลา (Saving time) ง่ายต่อการใช้งาน (Ease of use) ความสะดวกสบาย
(Convenience) ความสนุกสนานเพลิดเพลิน (Enjoyment) ประสบการณ์ (Experience) ความมี
ช่ือเสียงของบริษัท (Reputation) การรับรู้ด้วยการสัมผัส (Tactility) การเช่ือมโยง (Connection) 
 ความเป็นส่วนตัว (Privacy) ความเป็นส่วนตัวในระบบ หรือเครือข่ายการสื่อสารได้ถูก
นิยามไว้ว่า เป็นการป้องกัน การปกปิดเข้าถึงข้อมูลที่ให้ไว้จากบุคคลอ่ืนโดยผ่านระบบหรือเครือข่าย 
ผู้บริโภคอ้างถึงเหตุผลที่บ่อยมากที่สุดเก่ียวกับความเป็นส่วนตัวท่ีทําให้ไม่ซื้อสินค้า จากการศึกษาได้
พบว่า สาเหตุที่เก่ียวข้องกับผู้บริโภคหลายๆคนอาจจะเคยได้รับข้อความหรือข้อมูลในสิ่งที่พวกเขาไม่
ต้องการ ถูกนําเสนอจากบริษัทน้ี  หรือบริษัทอ่ืน หรือการเข้าถึงข้อมูลความเป็นส่วนตัวจากมือที่สาม
ที่ไม่ได้รับอนุญาต  
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 ความปลอดภัยและนา่เชื่อถือ (Security & Trust) ความปลอดภัยและน่าเช่ือถือได้ถูก
นิยามไว้ว่าเป็น ความไม่มีกังวล ความปลอดภัย การป้องกัน ปกป้องและความคุ้มครอง ในการศึกษา
ครั้งน้ี เป็นการกล่าวถึงความปลอดภัยทางด้านการเงินขณะที่ความเป็นส่วนตัวเป็นการปกป้องของ
ข้อมูลส่วนบุคคล ผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยงด้านความปลอดภัยของร้านค้าปลีกมากกว่าร้านค้าแบบ
ด้ังเดิมทั่ว ไปที่ต้องเดินไปซื้อ การวิจัยได้ค้นพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความกังวลถึงความเสี่ยงของ
การถูกใช้ข้อมลูบัตรเครดิตไปในทางที่ไม่ดี 
 การเข้าถึงการซื้อสินค้าในกลุม่ผู้บริโภคน้ัน ผู้ค้าต้องใช้วิธีและขั้นตอนอย่างมืออาชีพในการลด
ระดับความรู้สึกผู้บริโภคในด้านความเสี่ยงให้เหลือน้อยที่สดุ หน่ึงวิธีคือการสร้างความน่าเช่ือถือบน
ร้านค้ากับผู้บริโภค ในเรื่องความปลอดภัยทางการเงิน สิ่งน้ันหมายถึงการพิสูจน์ถึงความสามารถของ
ผู้ค้าในการปกป้องข้อมูลบุคคลของผู้บริโภค ได้นําเสนอแบบจําลองงานวิจัยทางด้านความพึงพอใจ-
ความเช่ือถือ-ความผูกพัน-การซื้อซ้ํา-ความต้ังใจ และได้คน้พบว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคเกิดจาก
การสร้างความน่าเช่ือถือ ที่ซึ่งนําไปสู่การซื้อซ้ําของผู้บริโภคได้ 
 ปัจจัยทางด้านการตลาด (Marketing factor) 
 คุณภาพและความหลากหลายของสินค้า (Product quality and variety) ผู้บริโภค
ต้องการอย่างกว้างขวางของคุณภาพ ราคา และความหลากหลายของสินค้า 
 รายการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) รายการส่งเสริมการตลาดของสินค้ามีอิทธิพลต่อ 
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เช่น สัญลักษณ์บริษัท การพาดหัวโฆษณา ข้อความพิเศษ อีเมล์ ผ่าน
เว๊ปไซด์ รูปแบบการส่งเสริมการตลาดเหล่าน้ีมีผลในทางบวกต่อผู้ซื้อทางอินเทอร์เน็ต 
 การส่งมอบสนิค้า (Delivery) โดยปกติการซื้อสินค้าจะต้องมีบริการการจัดส่ง เพราะว่า
การอยู่ต่างที่กันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย สําหรับด้านผู้บริโภคน้ันจะมีข้อเก่ียวข้องในเรื่องของระยะเวลา
ระหว่างที่สินค้าได้ถูกสั่งจนกระทั่ง ได้รับสินค้า เช่นเดียวกับเร่ืองของการจ่ายค่าจัดส่งสินค้า สิ่งที่
เก่ียวข้องน้ีเป็นผลลบกับการซือ้สินค้า 
 นโยบายการคนื/แลกเปลีย่น (Return policy) การอยู่ต่างที่กันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายที่ได้
ถูกกล่าวถึงดังกล่าวได้รวมถึงระดับความสะดวกของผู้บริโภคในการคืนสนิค้าด้วย ทุกวันน้ีธุรกิจบ่อยคร้ัง
ที่ต้องรับผิดชอบถึงการร้องขอการคืนสินค้าจากผู้บริโภคโดยการนําเสนอถึงการซ่อมสนิค้าทดแทน การ
คืนเงินของลูกค้า ดังน้ันประเด็นหลักของสินค้าที่จะถูกจัดส่งมอบผ่านตัวแทนหรือบริษทัที่สาม ซึ่งลูกค้า
เผชิญกับบริการการจัดส่ง ในกระบวนการคืนสินค้า ความไม่สะดวกสบายที่เพ่ิมเติมและความเป็นไปได้
ของค่าใช้จ่ายที่ต้องเพ่ิมขึ้น ประเด็นเหล่าน้ีเป็นผลเชิงลบของพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
 รูปแบบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 การศึกษาถึงรูปแบบในการตัดสินใจซื้อสินคา้ของผู้บริโภค (Consumer decision making 
style) เป็นหัวข้อที่นักวิจัยในสาขาพฤติกรรมผู้บริโภคให้ความสําคัญและศึกษาอย่างแพร่หลายมา
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ต้ังแต่ในอดีต เน่ืองจากมีนักวิจัยหลายท่านได้เสนอว่ารูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคน้ัน สามารถ
เป็นตัวอธิบายได้ถึงพฤติกรรมในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้ 
 ความหมายของรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 Sproles & Kendall (2006 อ้างใน ปรีดา นาคเนาวทิน, 2010) ได้ให้ความหมายและ
รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumerdecision Making Style) ไว้ว่า รูปแบบการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคเกิดจากลักษณะรูปแบบลักษณะทางจิตใจ (Mental orientation) ของมนุษย์แต่ละคน 
ซึ่งทําหน้าที่เป็นตัวกําหนดลักษณะนิสัย (Personality Traits) และรูปแบบวิธีที่ผู้บริโภคแต่ละคนใช้ใน
การตัดสินใจ โดยท่ีลักษณะทางจิตใจเหล่าน้ีจะมีทั้งลักษณะทางด้านความคิด (Cognitive) และ
ลักษณะทางด้านอารมณ์ (Affective) ซึ่งเหล่าน้ีล้วนเป็นลักษณะนิสัยพ้ืนฐานของผู้บริโภค นอกจากน้ี 
พวกเขายังได้เสนอเพ่ิมเติมอีกว่า รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคมักจะเป็นสิ่งที่ปรากฏออกมาให้
เห็นอยู่เสมอ สามารถคาดเดาได้ และเป็นสิ่งที่ผูกติดถาวรอยู่กับลักษณะนิสัยส่วนตัว หรอืบุคลิกภาพ
ของผู้บริโภคแต่ละคนไปตลอดโดยไม่มีการเปลี่ยนแปลง กล่าวคือ ผู้บริโภคคงรูปแบบการตัดสินใจ
พ้ืนฐานอย่างใดอย่างหน่ึงไว้ แม้ว่าต้องตัดสินใจเลือกซื้อสนิค้าที่มีความแตกต่างกัน หรือในสถานการณ์
ที่แตกต่างกันน่ันเอง ซึ่งแนวความคิดน้ีได้คล้ายคลึงกับแนวความคิดทั่วไปของทฤษฎีทางฝั่งจิตวิทยาใน
การศึกษาบุคลกิภาพหรือลักษณะนิสัยของมนุษย์ 
 วิธีในการประเมินรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 จาการทบทวนวรรณกรรมในงานวิจัยที่ผ่านมาเกี่ยวกับรูปแบบการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค ได้มนัีกวิจัยหลายทา่นได้ใช้เคร่ืองมือและวิธีต่างๆ มากมายในการประเมินรูปแบบการ
ตัดสินใจของผูบ้ริโภค ซึ่ง Sproles & Kendaa (2006 อ้างใน ปรีดา นาคเนาวทิน, 2553) ได้สรุปวิธี
ในการประเมินรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคออกเป็น 3 วิธีหลัก ได้แก่ 1. วิธีในการประเมินตาม
ลักษณะทางจติวิทยาหรือรูปแบบการใช้ชีวิต (Phychographic/Life style approach) 3.วิธีในการ
ประเมินตามลักษณะนิสัยของผู้บริโภค โดย Park (2007) ได้ให้คําอธิบายถึงแต่ละวิธีในการประเมิน
รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคว่า 

1. วิธีในการประเมินตามลักษณะทางจิตวิทยาหรือรูปแบบการใช้ชีวิต 
(Psychographic/ Life style approach) คือการประเมินรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคจากการ
วิเคราะห์ถึงกิจกรรม (Activity) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinion) ของผู้บริโภค 

2. วิธีในการประเมินตามกลุ่มประเภทของผู้บริโภค (Consumer Typology Approach) 
คือการประเมินรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคโดยการแบ่งประเภทของผู้บริโภคเป็นหมวดหมู่ตาม
แรงกระตุ้นและทัศนคติในการซื้อสินค้า (Consumers’ Shopping Motives and Attitudes) 
 3. วิธีในการประเมินตามลักษณะนิสัยของผู้บริโภค (Consumer Characteristics 
Approach) คือการประเมินรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคจากแนวทางในด้านการคิด (Cognitive 
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Orientation) และในด้านอารมณ์ความรู้สึก (Affective orientation) ที่สัมพันธ์กับการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค 
 เน่ืองจากความแตกต่างของแนวคิดและวิธีการประเมินรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค ทํา
ให้ผลลัพธ์ที่ได้จากงานวิจัยออกมาน้ันมีความแตกต่างหลากหลายกันมาก ซึ่ง Lysonski et al. (2010) 
ได้ให้ความเห็นว่าวิธีในการประเมินรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคท้ัง 3 วิธีน้ัน วิธีในการประเมิน
ตามลักษณะนิสัยของผู้บริโภค (Consumer Characteristics Approach) เป็นวิธีที่สามารถประเมิน
รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด เน่ืองจากวิธีน้ีเป็นวิธีที่เน้นไปที่ 
Mental Orientation ที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจ โดยวิธีน้ีได้ต้ังสมมติฐานไว้ว่า  ผู้บริโภค
ครอบครองลักษณะนิสัยในการตัดสินใจอย่างใดอย่างหน่ึงในการเลือกซื้อสินค้า 
 โดยลักษณะนิสัย (Traits) ทีก่ล่าวมาข้างต้นได้มีนักวิจัยหลายท่านได้พยายามระบุถึง
ลักษณะนิสัยในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคด้านต่างๆมากมาย เช่น การตัดสินใจเลือกซือ้
สินค้าที่ให้ความสําคัญไปทีค่ณุภาพ (Quality Consciousness) การตัดสินใจทีใ่ห้ความสําคัญไปที่ตรา
สินค้า (Brand Consciousness) หรือการตัดสินใจที่ให้ความสําคัญไปทีค่วามภักดีต่อตราสินค้าหรือ
ร้านค้าเป็นต้น 
 ถึงแม้ว่าจะมีงานวิจัยหลายช้ินที่ประสบความสําเร็จการการพยายามท่ีจะระบุถึงลักษณะ
นิสัยในการตัดสินใจอย่างใดอย่างหน่ึงของผู้บริโภคออกมาได้ แต่อย่างไรก็ตาม งานวิจัยต่างๆเหล่าน้ีก็
ยังไม่สามารถสร้างเครื่องมือในการวัดประเมิน (Measurement) ที่ทําให้ระบุได้ถึงรูปแบบการ
ตัดสินใจของผูบ้ริโภคประเภทต่างๆ (Consumer Decision Making Style) ได้อย่างชัดเจน 
 วิธีการประเมินตามลักษณะนิสัยของผู้บริโภค (Consumer Characteristics Approach) 
และได้ทําการรวบรวมลักษณะนิสัยต่างๆในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคท่ีถูกค้นพบจาก
ผลงานวิจัยต่างๆมากมายที่ทาํขึ้นก่อนหน้า และยังได้เพ่ิมลักษณะนิสัยบางอย่างเข้าไป เพ่ือสร้างเป็น
รายช่ือลักษะนิสัยต่างๆ (Traits List) ที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าของผู้บริโภค โดย
เรียกว่า Consumer Style Inventory (CSI) โดย CSI ถือเป็นความพยายามข้ันแรกในการที่จะสร้าง
รูปแบบหรือพฤติกรรมการเลอืกซื้อสินค้าของผู้บริโภคอย่างเป็นระบบ 
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ตารางที่ 1.1: รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค 8 รูปแบบ 
 

รูปแบบการตัดสินใจ 
(Decision making traits) 

คําอธบิาย 
(Description) 

1. Perfectionism or High 
quality-consciousness 

เป็นรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อสินค้าโดยให้
ความสําคัญกับคุณภาพของสินค้า โดยผู้บริโภคเหล่าน้ีมีการวาง
มาตรฐานและความคาดหวังเก่ียวกับคุณภาพที่สูงมากในการเลือก
ซื้อสินค้า 

2. Brand consciousness เป็นรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อสินค้าโดยให้
ความสําคัญกับตราสินค้าที่มรีาคาแพงและมีช่ือเสียง เน่ืองจาก
ผู้บริโภคเหล่าน้ีเช่ือว่าราคาเป็นตัวบ่งช้ีถึงคุณภาพของสินค้า 

3. Novelty and fashion เป็นรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อสินค้าโดยให้
ความสําคัญกับความใหม่และนวัตกรรมของสินค้า ซึ่งผู้บรโิภค
เหล่าน้ีมักจะเพ่ิมความต่ืนเต้าโดยการเสาะหาสิ่งใหม่ๆ ทาํให้
ผู้บริโภคในกลุม่น้ีมักให้ความสําคัญอย่างมากกับแฟช่ันและกระแส
ใหม่ๆ  

4. Recreational and 
Hedonistic consciousness 

เป็นรูปแบบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคท่ีให้
ความสําคัญกับความเพลิดเพลินในการเลอืกซื้อสินค้า มกัเป็น
ผู้บริโภคท่ีไปเลือกซื้อสินค้าเพ่ือความสนุกสนาน 

5. Price and Value –for-
money shopping 
consciousness 

เป็นรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อสินค้าโดยให้
ความสําคัญกับราคาสินค้าที่ตํ่ากว่า ผู้บริโภคกลุ่มน้ีมักจะมีการ
เปรียบเทียบราคาสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อเสมอ 

6. Impulsiveness เป็นรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อสินค้าโดยไม่ได้มี
การวางแผนมาก่อน หรือมักจะซื้อสินค้าโดยทันที ผู้บริโภคกลุ่มน้ี
มักจะไม่สนใจเก่ียวกับจํานวนเงินที่ต้องจ่ายไป 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.1 (ต่อ): รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค 8 รูปแบบ 
 

รูปแบบการตัดสินใจ 
(Decision making traits) 

คําอธบิาย 
(Description) 

7. Confused by over choice เป็นรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อสินค้าโดยมักจะ
เกิดความรู้สึกว่ามีตราสินค้าหรือร้านค้าให้เลือกซื้อมากเกินไป และ
มีความรู้สึกว่าข้อมูลทีใ่ช้ในการตัดสินใจก่อนการซื้อมีมากเกินไป 
ผู้บริโภคกลุ่มน้ีมักจะมองตราสินค้าต่างๆเหมือนๆกัน และมักจะให้
เพ่ือนเป็นผู้ช่วยในการตัดสินใจ 

8. Habitual or Brand loyal เป็นรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อสินค้าจากตรา
สินค้าหรือร้านค้าที่ช่ืนชอบ ผู้บริโภคกลุ่มน้ีมกัจะเข้าไปเลือกซื้อ
สินค้าในร้านคา้เดิมๆ และมักจะซื้อตราเดิมๆจนกลายเป็นนิสัย 

 
ที่มา: Sproles G. B., & Kendall, E. L. (2006). Human behavior of at work: Organizational 

International. New York: McGraw – Hill Book. 
 
 Sproles & Kendall (2006 อ้างใน ปรีดา  นาคเนาวทิน 2010) ได้กล่าวว่ารูปแบบการ
ตัดสินใจทั้ง 8 รูปแบบน้ีสามารถอธิบายได้ถึงลักษณะนิสัยทางจิตใจขั้นพ้ืนฐาน (Basic mental 
characteristic) ที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจ โดยแต่ละรูปแบบน้ันสามารถอธิบายและแสดงให้เห็นได้
ถึงพฤติกรรมการบริโภคแต่ละคนได้ 
 การระบุรูปแบบหรือลักษณะนิสัยของผู้บริโภคน้ันสามารถสร้างประวัติข้อมูล (Profile) 
รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคแต่ละคนข้ึนมาได้ ช่วยให้ธุรกิจหรือนักการตลาดสามารถตอบสนอง
ความต้องการท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภคแต่ละคนได้อย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 
 
1.15 การดําเนินการวิจัย 

1.15.1 วิธีการดําเนินการ 
 1.15.1.1 วิธีการดําเนินการ: เก็บข้อมูลเชิงสํารวจ (Survey Research) จากข้อมูล
แบบสอบถาม (Questionnaire) และการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  
 1.15.1.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย: แบบสอบถาม 
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 1.15.1.3 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา: ประชากรในการศึกษา คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีมสีัตว์เลี้ยง กลุ่ม
ตัวอย่าง คือ จากการสํารวจข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภค ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สุนัข ในรา้นค้า
ออนไลน์ จํานวน 3 แหล่ง ได้แก่ www.dogilike.com/marketplace  
www.dogilike.com/marketplace และ www.petshopathome.com จากข้อมูลสถติของร้านค้า
พบว่า ใน 1 วันจะมีลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์แชมพูสุนัขเฉลี่ย 400 ราย 
 1.15.1.4 จํานวนตัวอย่าง: จากข้อจํากัดในด้านเวลา ผู้วิจัยจึงเลือกการสุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจงโดยการแจกแบบสอบถาม จํานวน 200 คน 
 1.15.1.5 วิธีการสุ่ม / เลือกตัวอย่าง: ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง การศึกษาคร้ังน้ีผู้
ศึกษาได้ใช้วิธีการเก็บรวมรวบข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างทั้งหมดจากผู้บริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์แชมพู
สุนัขจากแหล่งจําหน่าย ผลิตภัณฑ์สุนัข  
 1.15.2 ค่าสถิติพ้ืนฐานที่ใช้ได้แก่  
    ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 

1.16 ผลสรุปการวิจัย  
1. ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม   

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 200 ราย ได้ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ดังแสดงในตาราง 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 200 ราย ได้ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  มีจํานวน 122 ราย คิดเป็นร้อยละ 60.8และเพศชาย มี
จํานวน 79 ราย คิดเป็นร้อย 39.3 ดังตารางที่ 1.2 
 
ตารางที่ 1.2: จํานวนและร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 

เพศชาย 79 39.3 

เพศหญิง 122 60.8 

รวม 200 100 
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 กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 15 - 25 ปี  มจีํานวนมากท่ีสุด เท่ากับ 85 ราย  คิดเป็นร้อยละ 42.5 
รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 26 - 35 ปี  มจีํานวนเท่ากับ 78 ราย  คิดเป็นร้อยละ 
38.5  อายุระหว่าง 36 – 45  ปี มีจํานวนเท่ากับ 24 ราย  คิดเป็นร้อยละ 12.0  และอายุ 46-55  ปี 
มีจํานวนเท่ากับ 14 ราย  คิดเป็นร้อยละ 6.8 ตามลําดับ ดังตารางที่ 1.3 
 
ตารางที่ 1.3: จํานวนและร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามอายุ 
 

ช่วงอาย ุ จํานวน ร้อยละ 

15-25 85 42.5 

26-35 ปี 78 38.8 

36-45 ปี 24 12.0 

46-55 ปี 14 6.8 

รวม 200 100.0 
  
 กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีจํานวนมากท่ีสุด จํานวน 121 ราย คิดเป็น 
ร้อยละ 60.5 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับปริญญาโทหรือสูงกว่า  มีจํานวนเท่ากับ 38 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 19.0 อนุปริญญาหรือเทียบเท่า  มีจํานวนเท่ากับ 31 ราย  คิดเป็นร้อยละ 15.5 และ
ปวช./ปวส./มัธยมศึกษา มีจาํนวนเท่ากับ 10 ราย  คิดเป็นร้อยละ 5.0 ตามลําดับ กังตารางที่ 1.4  
 
ตารางที่ 1.4: จํานวนและร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 

ปวช./ปวส./มัธยมศึกษา 10 5.0 

อนุปริญญาหรอืเทียบเท่า   31 15.5 

ปริญญาตร ี 121 60.5 

ปริญญาโทหรอืสูงกว่า 38 19.0 

รวม 200 100.0 
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 กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวนมากท่ีสุด เท่ากับ  
132 ราย  คิดเป็นร้อยละ 66.0  รองลงมา คอื กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพนักเรียน  มจีํานวน
เท่ากับ 35 ราย  คิดเป็นร้อยละ 17.3 อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัวและอ่ืนๆ มีจํานวนเท่ากับ 10 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 4.6 อาชีพนิสิต/นักศึกษาและรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  มจีาํนวนเท่ากับ 6 ราย  คิดเป็น
ร้อยละ 3.0 และแม่บ้าน มจีาํนวนเท่ากับ 3 ราย  คิดเป็นรอ้ยละ 4.6 ตามลําดับ ดังตารางที่ 1.5 
 
ตารางที่ 1.5: จํานวนและร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 

นักเรียน 35 17.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 132 66.0 

นิสิต/นักศึกษา 6 3.0 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ   6 3.0 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 10 4.6 

แม่บ้าน 3 1.5 

อาชีพอ่ืนๆ 10 4.6 

รวม 200 100.0 

 
 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลีย่ต่อเดือนมากกว่า 30,001 บาท มีจํานวนมาก
ที่สุด เท่ากับ 69 ราย  คิดเป็นร้อยละ 34.3 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,001-20,000 บาท มีจํานวนเท่ากับ 41 ราย  คิดเป็นร้อยละ 20.3  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-
15,000 บาท มีจํานวนเท่ากับ 39ราย  คิดเป็นร้อยละ 19.5  มีรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 25,001-30,000 
บาท มีจํานวนเท่ากับ 24 ราย  คิดเป็นร้อยละ 11.8  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-25,000 บาท  
มีจํานวนเท่ากับ 18 ราย  คิดเป็นร้อยละ 8.8 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001 – 10,000 บาท  
มีจํานวนเท่ากับ 11 ราย  คิดเป็นร้อยละ 5.5 ตามลําดับ ดังตารางที่ 1.6 
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ตารางที่ 1.6 : จํานวนและร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

5,001 – 10,000 บาท 11 5.5 

10,001 – 15,000 บาท 39 19.5 

15,001 – 20,000 บาท 41 20.3 

20,001 – 25,000 บาท 18 8.8 

25,001 – 30,000 บาท 24 11.8 

มากกว่า 30,000 บาท 69 34.3 

รวม 200 100.0 

 
2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัข 

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลข้อมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัข
ของผู้ตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 200 ราย ได้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังแสดงในตาราง 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลข้อมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับ
สุนัขของผู้ตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 200 ราย พบว่ากลุ่มตัวอย่างทั้งหมดมีสุนัข  มี
จํานวน 200 ราย คิดเป็นร้อยละ 100 ดังตารางที่ 1.7  
 
ตารางที่ 1.7: จํานวนและร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามการมีสุนัข 
 

การมีสุนขั จํานวน ร้อยละ 

มี 200 100 

ไม่ม ี 0 0 

รวม 200 100 
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 จากตารางพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูในการทําความสะอาดสุนัข มี
จํานวน 174 ราย คิดเป็นร้อยละ 87.0 และ ไม่ใช้ มีจํานวน 26 ราย คิดเป็นร้อย 13.0 ดังตารางที่ 1.8 
 
ตารางที่ 1.8: จํานวนและร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามการใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูในการทําความ

สะอาดสุนัข 
 
การใชผ้ลิตภัณฑ์แชมพูในการ

ทําความสะอาดสุนัข 
จํานวน ร้อยละ 

ใช้ 174 87.0 

ไม่ใช้ 26 13.0 

รวม 200 100 

 
 สาเหตุที่กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัข  1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ มีจํานวนมาก
ที่สุด เท่ากับ 94 ราย  คิดเป็นร้อยละ 54.0 รองลงมา คือ 4-5 ครั้ง ต่อสัปดาห์ และน้อยกว่า 1 ครั้ง
ต่อสัปดาห์  มจีํานวนเท่ากับ 32 ราย  คิดเป็นร้อยละ 18.4 และทกุวัน มจีํานวนเท่ากับ 16 ราย  คิด
เป็นร้อยละ 9.2 ตามลําดับ ดังตารางที่ 1.9 
 
ตารางที่ 1.9: จํานวนและร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามความบ่อยในการใช้ผลิตภัณฑ์แชมพู

สําหรับสุนัข 
 
ความบ่อยในการใชผ้ลิตภัณฑ์แชมพูสาํหรับ

สุนัข 
จํานวน ร้อยละ 

ทุกวัน 16 9.2 

4-5 ครั้ง ต่อสัปดาห์ 32 18.4 

1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ 94 54.0 

น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 32 18.4 

รวม 174 100.0 
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 แหล่งที่กลุม่ตัวอย่างซื้อผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัข มากทีสุ่ด คือ ซุปเปอร์มาเก็ต เท่ากับ  
84 ราย  คิดเป็นร้อยละ 48.3 รองลงมา คือ Pet Shop มีจํานวนเท่ากับ 46 ราย  คิดเป็นร้อยละ 
26.4 คลีนิครักษาสัตว์ มีจํานวนเท่ากับ 34 ราย  คิดเป็นรอ้ยละ 19.5  และโรงพยาบาลสัตว์ มีจํานวน
เท่ากับ 10 ราย  คิดเป็นร้อยละ 5.7  ตามลําดับ ดังตารางที่ 1.10 
 
ตารางที่ 1.10: จํานวนและรอ้ยละ ของกลุม่ตัวอย่าง จําแนกตามแหล่งทีซ่ื้อผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับ

สุนัข 
 
แหล่งที่ซื้อผลติภัณฑ์แชมพูสําหรบั

สุนัข 
จํานวน ร้อยละ 

คลีนิกรักษาสัตว์ 34 19.5 

โรงพยาบาลสัตว์ 10 5.7 

ซุปเปอร์มาเก็ต   84 48.3 

Pet Shop 46 26.4 

รวม 174 100.0 

 
 กลุ่มตัวอย่างมีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัขแต่ละครั้ง มากกว่า 150 บาท 
มีจํานวนมากท่ีสุด เท่ากับ 92 ราย  คิดเป็นรอ้ยละ 52.9 รองลงมา คือ 121-150 บาท มีจํานวน
เท่ากับ 54 ราย  คิดเป็นร้อยละ 31.0 มีค่าใช้จ่าย 91-120 บาท มีจํานวนเท่ากับ 22 ราย  คิดเป็นร้อย
ละ 12.6 และ 61-90 บาท มีจํานวนเท่ากับ 6 ราย  คิดเป็นร้อยละ 3.4 ตามลําดับ ดังตารางที่ 1.11 
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ตารางที่ 1.11: จํานวนและรอ้ยละ ของกลุม่ตัวอย่าง จําแนกตามค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์แชมพู
สําหรับสุนัขแต่ละครั้ง 

 
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์แชมพู

สําหรบัสนุัขแต่ละครั้ง 
จํานวน ร้อยละ 

61-90 บาท 6 3.4

91-120 บาท 22 12.6

121-150 บาท 54 31.0

มากกว่า 150 บาท 92 52.9

รวม 174 100.0 
 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นิยมใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัข ย่ีห้อแบร์ริ่ง (BEARING)  มีจาํนวน
มากที่สุด เท่ากับ 94 ราย  คดิเป็นร้อยละ 19.1 รองลงมา คือ เชนการ์ด1 (CHAINGARD 1)  มจีํานวน
เท่ากับ 86 ราย  คิดเป็นร้อยละ 17.2  สลิคก้ี (SLEEKY)  มีจํานวนเท่ากับ 84 ราย  คิดเป็นร้อยละ 
17.0 ซิลก้ีแคร ์(SILKY CARE) มีจํานวนเท่ากับ 70 ราย  คดิเป็นร้อยละ 14.3  เอ็กโททิค (ECTOTIC) 
มีจํานวนเท่ากับ 42 ราย  คิดเป็นร้อยละ 8.5 ฟริสกี ้แอลโป (FRISKIES ALPO)  มีจํานวนเท่ากับ 34 
ราย  คิดเป็นรอ้ยละ 6.9  ฮาร์ซ (HARTZ) มีจํานวนเท่ากับ 24 ราย  คิดเป็นร้อยละ 4.9  เวทชอยส ์
(VETCHOICES) มีจํานวนเทา่กับ 21 ราย  คิดเป็นร้อยละ 4.3 และ ฮอบบ้ี (HOBBY) มีจํานวนเท่ากับ 
13 ราย  คิดเป็นร้อยละ 2.6  ตามลําดับ ดังตารางที่ 1.12 
 
ตารางที่ 1.12: จํานวนและรอ้ยละ ของกลุม่ตัวอย่าง จําแนกตามย่ีห้อผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัข 
 

ยี่ห้อผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรบัสุนขั จํานวน ร้อยละ 

แบร์ริ่ง (BEARING) 94 19.1 

เชนการ์ด1 (CHAINGARD 1) 86 17.2 

เอ็กโททิค (ECTOTIC) 42 8.5 

ฟริสกี้ แอลโป (FRISKIES ALPO) 34 6.9 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 1.12 (ต่อ) : จํานวนและร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามย่ีห้อผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับ
สุนัข 

 

ยี่ห้อผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรบัสุนขั จํานวน ร้อยละ 

ฮาร์ซ (HARTZ)   24 4.9 

ฮอบบ้ี (HOBBY) 13 2.6 

ออสเทค(OSTECH) 31 6.3 

เวทชอยส์ (VETCHOICES) 21 4.3 

สลิคก้ี (SLEEKY)   84 17.0 

ซิลกีแ้คร ์(SILKY CARE) 70 14.2 

ชัวร์ลี่ (SURELY) 44 8.9 

รวม 493 100.0 
หมายเหตุ  ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
 

ส่วนที ่3 : ข้อมูลในการพัฒนาผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัข 
3.1 เหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัข 

 กลุ่มตัวอย่างมีเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสนัุข ในระดับสําคัญที่สุด คือ 1. มีตัว
ยาที่มีประสิทธิภาพกําจัดปรสิตภายนอก และ 2. ราคา และระดับสําคัญเป็นอันดับสอง คือ 1. การใช้
ประโยชน์ และ 2.โฆษณา 
 ส่วนในระดับสาํคัญเป็นอันดับสาม คือ 1. ความสะดวกในการใช้งาน  2.พันธ์ุของสุนัข เช่น 
พันธ์ุขนยาว ขนสั้น และ 3. ภาชนะบรรจุ 
 กลุ่มตัวอย่างใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัขใน 1 ผลิตภัณฑ์นาน 2–5 สัปดาห์ มีจํานวนมาก
ที่สุด เท่ากับ 86 ราย  คิดเป็นร้อยละ 43.0 รองลงมา คือ 5-8 สัปดาห์ มีจํานวนเท่ากับ 58 ราย  คิด
เป็นร้อยละ 29.0  2-3 เดือน มีจํานวนเท่ากับ 34 ราย  คิดเป็นร้อยละ 17.0  และ มากกว่า 3 เดือน 
มีจํานวนเท่ากับ 22 ราย  คิดเป็นร้อยละ 11  ตามลําดับ ดังตารางที่ 1.13 
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ตารางที่ 1.13: จํานวนและรอ้ยละ ของกลุม่ตัวอย่าง จําแนกตามระยะเวลาที่ใช้ผลิตภัณฑ์แชมพู
สําหรับสุนัขใน 1 ผลิตภัณฑ์ 

 
ระยะเวลาท่ีใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูสาํหรับ

สุนัขใน 1 ผลติภัณฑ์ 
จํานวน ร้อยละ 

2–5 สัปดาห์ 86 43.0 

5-8 สัปดาห์ 58 29.0 

2-3 เดือน 34 17.0 

มากกว่า 3 เดือน 22 11.0 

รวม 200 100.0 

 
กลุ่มตัวอย่างพบปัญหาในการใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสนัุข คือ ผลิตภัณฑ์ไม่สามารถชําระ

ล้างสิ่งสกปรกและกําจัดปรสติได้หมด มีจํานวนมากท่ีสุด เท่ากับ  216 ราย  คิดเป็นร้อยละ 32.2 
รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์มีกลิน่รุนแรง  มีจํานวนเท่ากับ 204 ราย  คิดเป็นร้อยละ 30.4 ผลิตภัณฑ์มี
ราคาสูง มีจํานวนเท่ากับ 132 ราย  คิดเป็นรอ้ยละ 19.7  มจีํานวนเท่ากับ 70 ราย  คิดเป็นร้อยละ 
10.4  และสุนัขมีอาการแพ้ผลิตภัณฑ์ มีจํานวนเท่ากับ 49 ราย  คิดเป็นร้อยละ 7.3 ดังตารางที่ 1.14 
  

ตารางที่ 1.14: จํานวนและรอ้ยละ ของกลุม่ตัวอย่าง จําแนกตามปัญหาในการใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัข 
 

ปัญหาในการใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูสาํหรับสนุัข จํานวน ร้อยละ 

ผลิตภัณฑ์ไม่สามารถชําระล้างสิ่งสกปรกและกําจัดปรสิตได้หมด 216 32.2 

ผลิตภัณฑ์มีราคาสูง 132 19.7 

สุนัขมีอาการแพ้ผลิตภัณฑ์ 49 7.3 

ผลิตภัณฑ์มีกลิน่รุนแรง 204 30.4 

การตกค้างของสารที่ผิวหนังสุนัข 70 10.4 

รวม 671 100.0 

หมายเหตุตอบได้มากกว่า 1 ข้อ  
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 กลิ่นที่กลุม่ตัวอย่างต้องการในผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัข คือ กลิ่นดอกไม้ มีจํานวนมาก
ที่สุด เท่ากับ  150 ราย  คิดเป็นร้อยละ 29.9 รองลงมา คอื กลิ่นผลไม้  มีจํานวนเท่ากับ 137 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 27.3  กลิ่นหอมเย็นสดช่ืน จํานวนเท่ากับ 122 ราย  คิดเป็นร้อยละ 24.4  และกลิ่น
สมุนไพร มีจํานวนเท่ากับ 92 ราย  คิดเป็นร้อยละ 18.4 ดังตารางที่ 1.15 
 
ตารางที่ 1.15: จํานวนและรอ้ยละ ของกลุม่ตัวอย่าง จําแนกตามกลิ่นทีต้่องการในผลิตภัณฑ์แชมพู

สําหรับสุนัข 
 
กลิ่นที่ต้องการในผลิตภัณฑ์แชมพูสาํหรับ

สุนัข 
จํานวน ร้อยละ 

กลิ่นสมุนไพร 92 18.4 

กลิ่นผลไม ้ 137 27.3 

กลิ่นหอมเย็นสดช่ืน 122 24.4 

กลิ่นดอกไม้ 150 29.9 

รวม 501 100.0 

หมายเหตุตอบได้มากกว่า 1 ข้อ  
 

ส่วนที่ 4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 
จากการสัมภาษณ์ได้ผลว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เร่ืองของรูปลักษณ์สินค้า ผลิตภัณฑ์ และ

คุณภาพของสินค้า พบว่า การเลือกแชมพูเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในการอาบนํ้า เพ่ือชําระส่ิงสกปรกของ
สุนัข และเพ่ิมกลิ่นให้มคีวามหอม และสะอาดขึ้น เป็นดังจากตัวอย่างการสัมภาษณ์  ดังนี้ 

“...ส่วนใหญ่เลอืกทีมีกลิ่นหอม และก็ไม่เป็นพิษต่อสุนัขที่เลี้ยงไว้ อาบแล้วต้องสะอาด โดย
เลือกให้เหมาะสภาพของสุนัขให้มากทีสุ่ด สว่นความหอม ก็ขึ้นอยู่กับว่าจะเลือกกลิ่นอะไร ส่วนใหญ่ก็
เลือกกลิ่นที่แลว้ดูสะอาดๆ ไม่มีกลิ่นฉุนมาก...” 

“...ชอบเลือกซื้อสินค้าที่ใช้แลว้ล้างออกง่ายค่ะ หรือฟองน้อยๆ เพราะกลวัว่าถ้าฟองมาดอาจ
ผสมสารเคมี และจะเกิดการตกค้างหรือเป็นอันตรายต่อสุนัข ...” 
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 ปัจจัยเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้านลักษณะกลิ่นและสีของผลิตภัณฑ์และสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชมพูสุนัขมากที่สุด รองลงมาคือ บรรจุภัณฑ์มีความสะดวกต่อการใช้ 
อายุการเก็บรักษายาวนานไม่เสียง่าย ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ ความชัดเจน
และครบถ้วนของฉลากผลิตภัณฑ์ และประเภทผลิตภัณฑ์มคีวามหลากหลาย ดังตารางที่ 1.16 
 
ตารางที่ 1.16:  ค่าเฉลี่ย (x ) คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และร้อยละ (%) ของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

 

ผลิตภัณฑ์ x  S.D. 
ระดับที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือ 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

ประเภทผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย 4.21 0.655 0% 12% 53% 35% 

สรรพคุณของผลิตภัณฑ์ 4.48 0.680 0% 18% 52% 30% 

ผลิตภัณฑ์มีคณุภาพ 4.63 0.754 2% 14% 50% 34% 

ลักษณะกลิ่นและสีของผลิตภัณฑ์ 4.48 0.722 0% 12% 30% 58% 

อายุการเก็บรักษายาวนานไม่เสียง่าย 4.47 0.819 4% 7% 26% 63% 

บรรจุภัณฑ์มีความสะดวกต่อการใช้ 4.47 0.781 3% 7% 27% 63% 

ขนาดของบรรจุภัณฑ์มีความเหมาะสม 4.20 0.741 0% 11% 40% 49% 

ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ 4.36 0.684 0% 14% 43% 43% 

ความชัดเจนและครบถ้วนของฉลาก
ผลิตภัณฑ์ 

4.27 0.699 0% 6% 29% 65% 

 
 ปัจจัยด้านราคา 
 จากการสัมภาษณ์ปัจจัยด้านราคา พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับราคาของสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ ดังจากตัวอย่างการสัมภาษณ์  ดังน้ี 
 “..เวลาเลือกสินค้าก็ดูที่ราคาเหมาะสมกับขนาด…” 
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 “...ซื้อเยอะค่ะ ที่บ้านมีสุนัขหลายตัว ก็จะเลือกซื้อในขนาดใหญ่เพราะว่ามันคุ้มค่ากว่าซือ้ขวด
เล็กๆ ราคาก็ต่างกันด้วย ประหยัดได้เยอะ...” 
 ปัจจัยเกี่ยวกับราคาด้านระดับราคาเหมาะสมกับคุณภาพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ชมพูสุนัขมากที่สุด รองลงมาคือ มีป้ายราคาแสดงชัดเจน มีหลายระดับราคาให้เลือก และ มีการแจ้ง
ราคาสินค้าล่วงหน้า ดังตารางที่ 1.17 
 
ตารางที่ 1.17:  ค่าเฉลี่ย (x ) คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และร้อยละ (%) ของปัจจัยด้านราคา 

 

ราคา x  S.D. 
ระดับที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือ 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ระดับราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.59 0.603 0% 7% 31% 62% 

มีป้ายราคาแสดงชัดเจน 4.55 0.624 3% 11% 23% 63% 

มีหลายระดับราคาให้เลือก 4.46 0.807 1% 19% 43% 37% 

มีการแจ้งราคาสินค้าล่วงหน้า 4.16 0.760 0% 15% 44% 41% 

  
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหนา่ย 

 จากการสัมภาษณ์ได้ผลว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ที่ชักจูงให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่
ตัดสินใจซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์แชมพูสุนัข ดังจากตัวอย่างการสัมภาษณ์ ดังน้ี 
 “...การตัดสินใจซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์แชมพูสุนัข เหนือจาการขายผ่านหน้าร้าน คือ การ
เลือกซื้อผ่าน Web site และการซื้อผ่านร้านขายของสัตว์เลี้ยง เพราะว่าจะได้ดูราคา แต่การ้ือหน้า
ร้านค้าจะสามารถสอบถามคุณสมบัติ หรือความแตกต่างของสินค้าในแต่ละย่ีห้อ ซึ่งก็จะได้รับ
คําแนะนําการใช้และคุณสมบัติจากผู้ขาย หรือคนที่เคยใช้ก่อนการตัดสินใจ...” 
 “...ร้านจําหน่ายต้องที่มีที่จอดรถ สะดวก ไม่ต้องห่วงหรือกังวลในทรัพย์สิน ก็เป็นตัวเลือก
สําคัญในการเข้ารับไปเลือกซื้อ...” 
 “...เวลาซื้อแชมพูสุนัข ส่วนใหญ่ไม่ค่อยได้เปลี่ยนเพราะกลัวว่าสุนัขที่เลีย้งจะแพ้ เลยเลือกซื้อ
สินค้าและผลิตภัณฑ์ที่เลือกซือ้ได้ง่าย หาซื้อได้จากโรงพยาบาลสัตว์ หรือสั่งจากเว๊ปไซด์ได้ ...” 
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 ปัจจัยเกี่ยวกับช่องทางการจัดจําหน่ายด้านหาซื้อได้ง่ายและทําเลท่ีต้ังของสถานที่ซื้อสะดวก
ต่อการเดินทางมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชมพูสุนัขมากที่สุด รองลงมาคือ สามารถสั่งซื้อทาง
เว๊ปไซด์ มีสินค้าจําหน่ายอย่างสม่ําเสมอ สามารถสั่งซื้อทางโทรศัพท์/แฟกซ์ได้ และมแีหล่งขายหลาย
แหล่งให้สะดวกในการหาซื้อ ดังตารางที่ 1.18 
 
ตารางที่ 1.18: ค่าเฉลี่ย ( x ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และร้อยละ (%) ของปัจจัยด้านช่อง

ทางการจัดจําหน่าย 
 

ช่องทางการจัดจําหน่าย x  S.D. 
ระดับที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือ 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

หาซื้อได้ง่าย 4.26 0.703 0% 15% 51% 34% 

มีสินค้าจําหน่ายอย่างสมํ่าเสมอ 4.19 0.675 1% 23% 47% 29% 

มีแหล่งขายหลายแหล่งให้สะดวกในการ
หาซื้อ 

4.04 0.749 4% 22% 47% 27% 

ทําเลท่ีต้ังของสถานที่ซื้อสะดวกต่อการ
เดินทาง 

4.26 0.808 4% 15% 51% 30% 

สามารถสั่งซื้อทางโทรศัพท์/แฟกซ์ได้ 4.07 0.780 0% 11% 57% 32% 

สามารถสั่งซื้อทางเว๊ปไซด์ 4.21 0.623 1% 10% 54% 35% 

 
ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด 

 จากการสัมภาษณ์ได้ผลว่าปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด ด้วยวิธีการต่างๆ ได้แก่ การโฆษณา 
ผ่านสื่อต่างๆ ได้แก่ การใช้แผน่พับ โปสเตอร์ หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น วิทยุ และ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 
การโฆษณาบน Internet และการแทรกใบปลิวในนิตยสารโทรทัศน์ พาหนะเคลื่อนที ่การโฆษณา  
ณ จุดขาย Directory และการแนะนําปากต่อปาก มีประสิทธิภาพมากที่สุด สามารถเข้าถึงลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายได้กว้าง และมปีระสิทธิภาพ ดังจากตัวอย่างการสัมภาษณ์  ดังนี้ 
 “...การส่งเสริมการขาย โดยการให้ส่วนลด การใช้คูปอง เป็นการส่งเสริมการขายที่มี
ประสิทธิภาพมากที่สุด กระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อทันท…ี” 
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 ปัจจัยเกี่ยวกับส่งเสริมการตลาดด้านมีการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา การแจกของ
แถมมผีลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชมพูสุนัขมากที่สุด รองลงมาคือ มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 
อาทิ วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และอื่นๆ  มีข้อมูลเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์ เช่น แหล่งวัตถุดิบที่นํามาใช้
ผลิตผลิตภัณฑ์  มีการจัดงานและออกบูธแนะนําสินค้า มีเอกสารแนะนําสนิค้าและผลิตภัณฑ์ และมี
ตัวอย่างทดลองใช้ ดังตารางที่ 1.19 
 
ตารางที่ 1.19: ค่าเฉลี่ย (x ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และร้อยละ (%) ของปัจจัยด้านส่งเสริม

การตลาด 
 

ส่งเสริมการตลาด x  S.D. 
ระดับที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือ 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

มีการโฆษณาผา่นสื่อต่างๆ อาทิ วิทยุ 
โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และอืน่ๆ 

4.23 0.663 2% 10% 30% 58% 

มีการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา 
การแจกของแถม 

4.44 0.754 3% 29% 44% 24% 

มีเอกสารแนะนําสินค้าและผลิตภัณฑ์ 3.87 0.858 10% 31% 38% 16% 

มีตัวอย่างทดลองใช้ 3.50 1.037 3% 23% 40% 34% 

มีข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เช่น แหล่ง
วัตถุดิบที่นํามาใช้ผลิตผลิตภัณฑ์ 

4.05 0.831 3% 30% 41% 26% 

มีการจัดงานและออกบูธแนะนําสินค้า 3.90 0.821 9% 37% 38% 16% 

 
สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 จากกวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่าง จํานวน 200 ราย พบว่า กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 200 
ราย ได้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศร้อยละ 60.8และเพศชาย ร้อยละ 
39.3 มีช่วงอายุ 15 - 25 ปี  มีจํานวนมากท่ีสุด ร้อยละ 42.5 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีจํานวน
มาก ร้อยละ 60.5 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 66.0  รองลงมา 
คือ กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพนักเรียน  ร้อยละ 17.3 อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัวและอ่ืนๆ มรี้อย
ละ 4.6 อาชีพนิสิต/นักศึกษาและรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  ร้อยละ 3.0 และแม่บ้าน ร้อยละ 4.6 
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ตามลําดับ  กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 30,001 บาท มีร้อยละ 34.3 
รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-20,000 บาท ร้อยละ 20.3  มีรายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 10,001-15,000 บาท ร้อยละ 19.5  มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-30,000 บาท ร้อยละ 
11.8  มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-25,000 บาท ร้อยละ 8.8 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001 – 
10,000 บาท ร้อยละ 5.5 ตามลําดับ  
 ข้อมูลข้อมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรบัสุนัขของผู้ตอบ
แบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดมีสุนัข ร้อยละ 100 ส่วนใหญใ่ช้ผลติภัณฑ์แชมพูในการ
ทําความสะอาดสุนัข มีร้อยละ 87.0 โดยสาเหตุที่กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัข  1-3 
ครั้งต่อสัปดาห์ มีจํานวนมากท่ีสุด ร้อยละ 54.0 รองลงมา คือ 4-5 ครั้ง ต่อสัปดาห์ และน้อยกว่า 1 ครั้งต่อ
สัปดาห์ ร้อยละ 18.4 และทกุวัน มีร้อยละ 9.2 ตามลําดับ  
 แหล่งที่กลุม่ตัวอย่างซื้อผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัข มากทีสุ่ด คือ ซุปเปอร์มาเก็ต ร้อยละ 
48.3 รองลงมา คือ Pet Shop ร้อยละ 26.4 คลีนิครักษาสัตว์ ร้อยละ 19.5  และโรงพยาบาลสัตว์ 
ร้อยละ 5.7  ตามลําดับ และมีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรบัสุนัขแต่ละครัง้ มากกว่า 
150 บาท ร้อยละ 52.9 รองลงมา คือ 121-150 บาท ร้อยละ 31.0 มีค่าใช้จ่าย 91-120 บาท ร้อยละ 
12.6 และ 61-90 บาท มีร้อยละ 3.4 ตามลําดับ  
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นิยมใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัข ย่ีห้อแบร์ริ่ง (BEARING)  ร้อยละ 
19.1 รองลงมา คือ เชนการ์ด1 (CHAINGARD 1)  ร้อยละ 17.2  สลิคก้ี (SLEEKY)  ร้อยละ 17.0 ซิล
กี้แคร์ (SILKY CARE) ร้อยละ 14.3  เอ็กโททิค (ECTOTICร้อยละ 8.5 ฟริสกี ้แอลโป (FRISKIES 
ALPO)  ร้อยละ 6.9  ฮาร์ซ (HARTZ) ร้อยละ 4.9  เวทชอยส์ (VETCHOICES) ร้อยละ 4.3 และ ฮอบ
บ้ี (HOBBY) ร้อยละ 2.6  ตามลําดับ  
 เหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสนัุขในระดับสําคัญทีสุ่ด คือ 1. มีตัวยาที่มี
ประสิทธิภาพกําจัดปรสิตภายนอก และ 2. ราคา และระดับสําคัญเป็นอันดับสอง คือ 1. การใช้
ประโยชน์ และ 2.โฆษณาส่วนในระดับสําคัญเป็นอันดับสาม คือ 1. ความสะดวกในการใช้งาน  2.พันธ์ุ
ของสุนัข เช่น พันธ์ุขนยาว ขนสั้น และ 3. ภาชนะบรรจุ 
 กลุ่มตัวอย่างใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัขใน 1 ผลิตภัณฑ์นาน 2–5 สัปดาห์ ร้อยละ 43.0 
รองลงมา คือ 5-8 สัปดาห์ ร้อยละ 29.0  2-3 เดือน ร้อยละ 17.0  และ มากกว่า 3 เดือน อยละ 11  
ตามลําดับ  

ปัญหาในการใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัข คือ ผลิตภัณฑ์ไม่สามารถชําระล้างสิ่งสกปรก
และกําจัดปรสติได้หมด ร้อยละ 32.2 รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์มีกลิ่นรุนแรง  ร้อยละ 30.4 ผลิตภัณฑ์
มีราคาสูง ร้อยละ 19.7 และสุนัขมีอาการแพ้ผลิตภัณฑ์ ร้อยละ 7.3  
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 กลิ่นที่กลุม่ตัวอย่างต้องการในผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัข คือ กลิ่นดอกไม้ ร้อยละ 29.9 
รองลงมา คือ กลิ่นผลไม้  ร้อยละ 27.3  กลิ่นหอมเย็นสดช่ืน ร้อยละ 24.4  และกลิ่นสมุนไพร ร้อยละ 
18.4  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ด้านลักษณะกลิ่นและสขีองผลิตภัณฑ์และ
สรรพคุณของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชมพูสุนัขมากที่สุด รองลงมาคือ บรรจุ
ภัณฑ์มีความสะดวกต่อการใช้ อายุการเก็บรักษายาวนานไม่เสียง่าย ผลติภัณฑ์มีคุณภาพ ความ
สวยงามของบรรจุภัณฑ์ ความชัดเจนและครบถ้วนของฉลากผลิตภัณฑ์ และประเภทผลิตภัณฑ์มีความ
หลากหลาย  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านระดับราคาเหมาะสมกับคุณภาพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ชมพูสุนัขมากทีสุ่ด รองลงมาคือ มีป้ายราคาแสดงชัดเจน มีหลายระดับราคาให้เลือก และ มี
การแจ้งราคาสินค้าล่วงหน้า  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายการซื้อได้ง่ายและทําเลท่ีต้ังของ
สถานที่ซื้อสะดวกต่อการเดินทางมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชมพูสุนัขมากที่สุด รองลงมาคือ 
สามารถสั่งซื้อทางเว๊ปไซด์ มีสินค้าจําหน่ายอย่างสมํ่าเสมอ สามารถสั่งซือ้ทางโทรศัพท์/แฟกซ์ได้ และ
มีแหล่งขายหลายแหล่งให้สะดวกในการหาซื้อ  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาดการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา 
การแจกของแถมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชมพูสุนัขมากที่สุด รองลงมาคือ มีการโฆษณาผ่าน
สื่อต่างๆ อาทิ วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และอ่ืนๆ  มีข้อมูลเก่ียวกับผลติภัณฑ์ เช่น แหล่งวัตถุดิบที่
นํามาใช้ผลิตผลิตภัณฑ์  มีการจัดงานและออกบูธแนะนําสินค้า มีเอกสารแนะนําสินค้าและผลิตภัณฑ์ 
และมีตัวอย่างทดลองใช้  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

บทที่ 2 
การวิเคราะหป์ัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ 

 
 การจัดทําแผนธุรกิจ บริษัท ABACUS OXYGEN ฉบับน้ีเป็นการนําเสนอเน้ือหาเก่ียวกับการ
วิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน และการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอกที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจ
ภายใต้แนวคิดและทฤษฏีเร่ืองจุดอ่อน จุดแข็ง อุปสรรค และโอกาส (SWOT Analysis) ของ Albert 
Humphrey (1960) เพ่ือนํามาสรุปเป็นปัจจัยเสี่ยงต่อการดําเนินงานของธุรกิจโดยแบ่งเป็นปัจจัยเสี่ยง
ภายใน และปจัจัยเสี่ยงภายนอก ดังรายละเอียดเป็นรายข้อต่อไปน้ี 
 
2.1 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน 

2.1.1 ปัจจัยด้านบุคลากร 
2.1.1.1 สถานการณ์: การประกอบธุรกิจผู้ประกอบการจําเป็นที่จะต้องมีบุคคลากรที่มี

ความน่าเช่ือถือ ไว้ใจได้ และมีความเช่ียวชาญ ทั้งการการควบคุมคุณภาพ การทําการตลาด หรือการ
ขายสินค้า แต่มีการโยกย้ายแรงงาน หรือมีพนักงานหมุนเปลี่ยนเข้าออก เป็นจํานวนมาก 

ผลต่อธุรกิจ: เสียโอกาสในการดําเนินธุรกิจ เน่ืองจากต้องฝึกหัดพนักงานใน
การควบคุณคุณภาพของสินค้าและผลิตภัณฑ์ให้ได้มาตรฐาน รวมท้ังพนักงานขายก็ต้องสร้างความพึง
พอใจให้ลูกค้า สร้างความคุ้นเคยกับลูกค้าใหม่ ทําให้เกิดความไม่ต่อเน่ืองในการดําเนินธุรกิจ 

2.1.1.2 สถานการณ์: ธุรกิจขนาดเล็ก ทําใหม้ีลําดับข้ันของโครงสร้างองค์กรน้อย และ
มีโครงสร้างที่ไม่ซับซ้อนสามารถติดต่อสื่อสาร เพ่ือประสานงานภายในองค์กรได้สะดวกและรวดเร็ว 

ผลต่อธุรกิจ: มกีารแบ่งหน้าที่รับผิดชอบที่ชัดเจนและเหมาะสมกับ
ความสามารถของพนักงาน และสามารถบริหารจัดการองค์กรและบุคคลากรได้ง่าย 

2.1.2 ปัจจัยด้านเงินทนุ 
สถานการณ์: อุตสาหกรรมผลติภัณฑ์แชมพูสุนัข และผลิตภัณฑ์ทําความสะอาด เป็น

กิจการเงินทุนค่อนข้างสูง เน่ืองจากการลงทุนแรงงาน รวมท้ังการทําการตลาด เพราะเป็น
อุตสาหกรรม ธุรกิจหนักต้องการขยายกิจการ เงินทุนจึงเป็นส่วนสําคัญในการขับเคลื่อนกิจการ 
ประกอบกับความผันผวนของสภาวะเศรษฐกิจ และบรษิัทมีพนักงานจํานวนมาก จึงมีขอ้จํากัดในด้าน
เงินทุน จําเป็นที่จะต้องใช้เงินในการหมุนเวียนการดําเนินงานของธุรกิจอย่างต่อเน่ือง ซึ่งหากนําเงิน
ส่วนน้ันมาลงทนุทั้งหมดอาจส่งผลต่อธุรกิจโดยรวม 

ผลต่อธุรกิจ: บริษัทต้องสํารองเงินทุนไว้ใช้หมุนเวียนค่าใช้จ่ายในด้านต้นทุน 
การเก็บ สต๊อกสินค้า และค่าใช้จ่ายในการดําเนินการในแต่ละเดือน 
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2.1.3 ปัจจัยด้านเทคโนโลยี 
2.1.3.1 สถานการณ์: บริษัท ABACUS OXYGEN เลือกโรงงานผู้ผลิตสินคาที่มี

เทคโนโลยีที่ทนัสมัย โดยนําใช้นวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์และกระบวนการผลิตผลิตภัณฑ์สมุนไพร 
(TINOSPORACRISPA) ซึ่งผลิตภัณฑ์ โอทู (O2) เป็นผลิตภัณฑ์ที่สกัดจากพืช บนโครงสร้างจาก
ธรรมชาติจึงมีความปลอดภัยสูง และมคี่าPH ที่เหมาะสมสําหรับสุนัขใช้อาบได้ต้ังแต่ สุนัขทารก จนถงึ
สุนัขโต และจะได้ผลดีมากกับสุนัขที่ผิวแพ้ง่าย บอบบาง สามารถชําระล้างบริเวณใบหน้าได้โดยไม่
ระคายเคืองดวงตา ไม่เกิดอาการแพ้ ไม่มผีลข้างเคียง รวมท้ังไม่เป็นอันตรายทั้งคนและสัตว์ ไร้สาร
ตกค้าง สามารถใช้ได้ต่อเน่ืองทุกๆ 3 วัน โดยไม่เป็นอันตราย แงะไม่มีผลกระทบต่อต่อมผลิตนํ้ามัน
ของสุนัข และประหยัดนํ้าในการชําระล้าง มากถึง 5เท่า หากเทียบกับการใช้แชมพูทั่วไป ประกอบกับ
คลายความช้ืนได้รวดเร็วจึงทําใหแ้ห้งง่าย ตัดปัญหาเร่ืองความชื้นแฉะ หมักหมม และยังคงความอ่อน
นุ่มของผิวหนังและเส้นขน  

ผลต่อธุรกิจ: การคัดสรรโรงงานผลิตที่มีเทคโนโลยีการผลิตมาใช้ ส่งผลใหเ้กิด
ความโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากการตลาดของสินค้าประเภทน้ีค่อนข้างสูง จึงมีความจําเป็นที่
จะต้องสร้างให้เกิดความแตกต่างในด้านคุณภาพ และนวัตกรรม เทคโนโลยีในปัจจุบันมกีารพัฒนา
อย่างต่อเน่ือง ส่งผลใหก้ระบวนผลิตมีความทันสมัยขึ้นสามารถผลิตสินคา้ได้รวดเร็ว และการสื่อสาร
ต่างๆ ก็มีความรวดเร็วขึ้นเช่นกันทําให้สามารถส่งผ่านข้อมูลข่าวสารต่างๆ ไปยังผู้บริโภคได้อย่าง
กว้างขวางด้วยความรวดเร็ว จึงถือเป็นโอกาสต่อบริษัท 

2.1.3.2 สถานการณ์ : ปัจจุบันเทคโนโลยีและระบบสารสนเทศในการให้บริการ
ลูกค้าและการจัดจําหน่ายสินค้าและผลิตภัณฑ์ ในการรับส่งข้อมูลการผลิต การนับจํานวนสินค้าใน
คลังสินค้าแบบรายวัน รายสัปดาห์ หรือการเช็ครายละเอียดค่าใช้จ่าย รวมท้ังการใช้สารสนเทศและ
เทคโนโลยีในการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าและผลิตภัณฑ์ เพราะในปัจจุบันสังคมออนไลน์ หรือสื่อ
ทางอินเตอร์เน็ต เว็บไซต์ เป็นช่องทางการตลาดที่ใหญม่าก ดังน้ันถ้ามีรูปสินค้าและผลติภัณฑ์ขึ้นก็จะ
สร้างความสนใจและยอดการส่ังซื้อ และการประชาสัมพันธ์ร้านได้มาก 

ผลต่อธุรกิจ: เมื่อเกิดการขัดข้องในด้านสารสนเทศ หรือระบบไฟฟ้า อาจทํา
ให้ข้อมูลเกิดการผิดพลาด แต่ในทางกลับกันสารสนเทศและเทคโนโลยีสง่ผลให้เกิดการกระตุ้น
ยอดขายและการประชาสัมพันธ์ และเจ้าของธุรกิจสามารถเช็ครายละเอียดเก่ียวกับปริมาณการขาย 
ยอดขาย และ สินค้าในโกดังสินค้าได้รวดเร็วแม่นยําขึ้น 

2.1.4 ปัจจัยด้านความรู้ความชํานาญในธรุกิจ 
สถานการณ์: บริษัท ABACUS OXYGEN มีผู้บริหาร กรรมการ และพนักงานที่มี

ความรู้ความชํานาญในการประกอบกิจการ รวมทั้งโรงงานผู้ผลิตก็มคีวามรู้ความชํานาญ มีการควบ
คุณคุณภาพของสินค้าเป็นอย่างดี 
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ผลต่อธุรกิจ: กอ่เกิดความเช่ือมั่น และสามารถสร้างความมั่นใจความน่าเช่ือถือแก่
ลูกค้า รวมท้ังการที่มีเครือขา่ยธุรกิจที่มีความสัมพันธ์อันดี จะส่งผลให้เกิดการจ้างงาน การทําธุรกิจ
ร่วมกัน หรือการเอ้ือประโยชน์ทางธุรกิจซึ่งกันและกัน ทําให้ธุรกิจมีอัตราการเจริญเติบโตอย่าง
ต่อเน่ือง  

2.1.5 ปัจจัยด้านมาตรฐาน 
สถานการณ์: บริษัท ABACUS OXYGEN จําหน่ายสินค้าแชมพูสําหรับสัตว์เลี้ยงทั้ง

สุนัขและแมว รวมทั้งจําหน่ายน้ํายาทําความสะอาด ภายใต้ตราสินค้า โอทู (O2) ซึ่งบรษิัท ABACUS 
OXYGEN ไม่ได้ลงทุนในเครือ่งจักรในการผลิต แต่มีเครือข่ายและโรงงานผู้ผลิตทีม่ีนวัตกรรมและ
เทคโนโลยี รวมทั้งเคร่ืองจักรที่ทันสมัย ซึ่งต้องมั่นใจในกระบวนการผลิตเพ่ือให้คุณภาพของสินค้าได้
ตรงตามมาตรฐาน รวมทั้งต้องควบคุมรักษามาตรฐานของสินค้า  

ผลต่อธุรกิจ: การควบคุมในคณุภาพและมาตรฐานของส่งสินค้าทุกข้ันตอน สร้างให้เกิด
ความประทับใจในสินค้า ส่งผลให้เกิดความสัมพันธ์และความต่อเน่ืองในการใช้สินค้าและผลิตภัณฑ์
ของลูกค้าอีกทั้ง การที่บริษัทสามารถควบคมุมาตรฐานของสินค้า โยที่ไมต้่องลงทุนในเครื่องจักรเป็น
ควบคุมต้นทุน  

2.1.6 ปัจจัยด้านกลยุทธ ์
สถานการณ์: ภายใต้ตราสินค้า โอทู (O2) สร้างให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างแชมพู

สําหรับสัตว์เลี้ยงที่มีจําหน่ายทั่วไป กับผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้า โอทู (O2) ที่มีความโดดเด่นใน
กระบวนการผลิตที่ผ่านการผลิตด้วยระบบ โอทู (O2) และ DNA CONTROL เป็นรายแรกของ
เมืองไทย โดยทุกสูตรจะปราศจากสารเคมี รวมไปถึงกระบวนการสกัดสารประกอบท่ีใช้ในแชมพูน้ันได้
นําเอาประโยชน์จาก micro organism จากพืชผักและไทยนํามาใช้เป็นส่วนประกอบ ประกอบกับ
บริษัท ABACUS OXYGEN ขยายฐานผู้บรโิภคในเชิงกว้าง พร้อมอออกบูธแสดงสินค้าตามสถานที ่
ต่าง ๆ ทั่วประเทศ ประกอบกับการออกแบบบรรจุภัณฑ์ในรูปลักษณ์ใหม่ เพ่ือรองรับการแข่งขัน  
ที่มุ่งจับลูกค้าในกลุ่มมวลชนมากขึ้น ภายใต้จุดขายความเป็นสมุนไพรและการช่วยรักษาสุขภาพของ
สัตว์เลี้ยง ซึ่งบริษัทเช่ือมั่นว่าลูกค้าจะให้การยอมรับในคุณภาพและรูปลักษณ์ของสินค้ามากย่ิงขึ้น  
ซึ่งการที่คุณภาพของสินค้าจะช่วยให้ตราสินค้า โอทู (O2) มีความแข็งแกร่งมากขึ้นในเชิงผลิตภัณฑ์ที่มี
ส่วนผสมของสมุนไพร โดยไม่ต้องทุ่มงบการตลาดมากนัก ซึ่งถือเป็นข้อดีของสินค้าตราสินค้าไทย  
ที่ต้องทําการตลาดแข่งกับสินค้าตราสินค้าต่างชาติ  

ผลต่อธุรกิจ: การวางระบบการตลาดโดยเน้นคุณภาพของสินค้า ประกอบการการ
แสดงสินค้า ทาํให้ลุกค้าเข้าถงึได้มากขึ้น แต่เองจากไม่ได้ทําการโฆษณาที่เป็นมวลชน อาจทําให้ลูกค้า
ยังไม่กล้าใช้ และลูกค้าในต่างจังหวัดยังไม่สามารถเข้าถึงสินค้าได้ 

 



38 

ตารางที่ 2.1: ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

ประเภทของปจัจัยเสี่ยง 
ระดับความเสีย่ง สิ่งที่จะต้องดําเนนิการเพื่อลด /  

ป้องกันความเสี่ยง สูง กลาง ตํ่า 
1. ปัจจัยด้านบุคลากร    ดําเนินการฝึกอบรมผู้บริหาร พนักงานตลอดจน

สร้างระบบผลตอบแทนเพ่ือรักษาบุคคลากรที่มี
ศักยภาพ มีทักษะความชํานาญ จะได้ไม่เกิดการ
โยกย้าย ลาออก  

2. ปัจจัยด้านเงินทุน    - บริษัทมีการสํารองเงินทุนไว้ใช้หมุนเวียนค่าใช้จ่าย
ในด้านต้นทุน 
- นําเทคโนโลยีและระบบสารสนเทศเข้ามาช่วยใน
ควบคุมต้นทุนการผลิต การสต๊อกสินค้า หรอืการ
บริหารระบบสินค้า 

3. ปัจจัยด้านเทคโนโลยี    - มีการควบคุมคุณภาพการผลิต และสร้างเครือข่าย
โรงานผู้ผลิต บรรจุภัณฑ์ 
- นําเทคโนโลยีการผลิตมาสร้างตลาด เพ่ือลดต้นทุน
การผลิต อาทิ การใช้เทคโนโลยีการสื่อสาร เว๊ปไซด์ 
เป็นต้น 

4. ปัจจัยด้านความรู้
ความชํานาญในธุรกิจ 

   ผู้บริหารและพนักงานควรมีการฝึกอบรม ดูงานเพ่ือ
พัฒนาระบบบริหารและพัฒนาระบบการทํางานที่
ทันสมัย และดาํเนินธุรกิจได้อย่างมีผลกําไรอย่าง
ต่อเน่ือง 

5. ปัจจัยด้านมาตรฐาน    - รักษามาตรฐานในการผลิตสินค้าและผลิตภัณฑ์  
- มีโรงงานผลติสินค้าสํารอง 
- วางแผนในการลงทุนโรงงานผลิตสินค้าภายใน5 ปี 

6. ปัจจัยด้านกลยุทธ์    - การกําหนดวัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์ที่ชัดเจน และ
มีการจัดทําแผนกลยุทธ์ของธุรกิจ โดยมุ่งเน้นการ
รักษาความสามารถเชิงแข่งขันและนําความ
ได้เปรียบในทางการแข่งขันดังกล่าวมาใช้ในการ
ลงทุนขยายธุรกิจและสร้างมลูค่าเพ่ิมให้กับธุรกิจ 
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2.2. การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
2.2.1 ปัจจัยทางการเมือง 

สถานการณ์: จากปัญหาการเมืองที่ไม่แน่นอนในประเทศไทย ส่งผลกระทบต่อ
เศรษฐกิจไทยทุกประเภท และสําหรับธุรกิจที่เก่ียวกับสัตว์เลี้ยงเป็นหน่ึงในธุรกิจหน่ึงทีไ่ด้รับผลกระทบ
ตามไปด้วย ซึ่งจะเป็นตัวแปรหน่ึงในการผลักดันอัตราขยายตัวทางเศรษฐกิจสําหรับธุรกิจที่เก่ียวกับ
สัตว์เลี้ยง การลงทุนของภาคเอกชนมีการชะลอตัว ขาดความเช่ือมั่นต่อภาคครัวเรือน  

ผลต่อธุรกิจ: อาจเกิดการชะลอตัวของการซ้ือสินค้า เน่ืองจากมีสินค้าอ่ืนทดแทนได้ 
หรือถ้าเกิดเหตุการณ์ทางการเมืองอาจส่งผลกระทบต่อการผลิตและกระจายสินค้า ซึ่งมผีลต่อต้นทุน
และกําไรของบริษัท 

2.2.2 ปัจจัยทางเศรษฐกิจ 
สถานการณ์: ระบบเศรษฐกิจในสังคมปัจจุบันค่อนข้างซับซอ้น ในสินค้าประเภท

เดียวกันมีทั้งธุรกิจขนาดเล็กและขนาดใหญ ่ซึ่งสภาวะสภาพของเศรษฐกิจที่มีผลต่อธุรกิจโดยทั่วไป 
จากการเปลี่ยนแปลงของสภาวะเศรษฐกิจปัจจุบันมีผลกระทบโดยตรง หากช่วงใดสภาวะเศรษฐกิจดี 
จะทําให้ผู้บริโภคหรือลูกค้ามคีวามมั่นใจในเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ ทําให้การสั่งซื้อหรือเข้าใช้
บริการต่างๆ มากข้ึนตามไปด้วย แต่หากช่วงใดเกิดเหตุการณ์ที่มีผลกระทบต่อเศรษฐกิจของประเทศก็
จะทําให้ผู้บริโภคหรือลูกค้าเกิดความไม่มั่นใจ ทําให้ความต้องการของผู้บริโภคหรือลูกค้าลดลง การ
สั่งซื้อสินค้าหรอืใช้บริการลดลง การผลิตสนิค้าลดลงตามมา 

ผลต่อธุรกิจ: อาจเป็นปัจจัยทําให้ผู้บริโภคมีความระมัดระวังในการใช้จ่ายมากข้ึน   
ไม่ใช้จ่ายฟุ่มเฟือย และหากเศรษฐกิจอยู่ในภาวะฝืดเคืองอย่างหนัก จะทําให้การชะลอกําลังซื้อของ
ผู้บริโภคลดน้อยลง ด้ังน้ันส่งผลกับการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง 

2.2.3 ปัจจัยด้านกระแสสังคม ความนิยม 
สถานการณ์: ความนิยมของคนรักสัตว์ ที่ปรากฏให้เห็นในงานแสดงสินค้าเพ่ือสัตว์

เลี้ยง หลายคนจัดเต็มเครื่องประดับที่สวมใสใ่ห้เป็นสีเดียวกับสัตว์เลี้ยง ขณะที่เสื้อผ้าบางตราสินค้า ก็
ออกแบบให้กบัทั้งคนและสตัว์เลี้ยง การมีโรงพยาบาลสัตว์เลี้ยงที่เป็นของเอกชน สะท้อนการเติบโต
ของผู้ประกอบการ สินค้าและบริการเพ่ือสัตว์เลี้ยง ที่ยังขยายตัวต่อเน่ือง ผลิตภัณฑ์และบริการเพ่ือ
สัตว์เลี้ยงแสนรักของผู้รักสัตว์ ยังทยอยออกสู่ตลาด ขณะที่ภาพรวมตลาด พบว่า เมืองไทยมีคลับของ
สัตว์เลี้ยงเยอะขึ้น เป็นที่นัดพบของชุมชนคนเลี้ยงสัตว์ประเภทเดียวกัน โซเชียลเน็ตเวิร์คเปิดกว้าง 
แจ้งเกิดเหล่า “ผู้มีช่ือเสียงโด่งดังในสัตว์เลี้ยง” ที่มีแฟนเพจจํานวนมาก ไม่ต่างจากศิลปินดารา ต่อ
ยอดไปเป็นผลิตภัณฑ์สนองผู้รักสัตว์เลี้ยงที่ที่เกิดขึ้นมากมาย ผุดขึ้นมากมาย  

ผลต่อธุรกิจ: เกิดตลาดในสินค้าและผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องกับสัตว์เลี้ยง และเกิดคู่
แข่งขันทางการคาเพ่ิมมากขึ้นเน่ืองจากเป็นตลาดที่เติบโตขึ้น 
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2.2.4 ปัจจัยด้านคู่แขง่ 
สถานการณ์: มีผู้ผลิต ผู้ค้า สนิค้าและผลิตภัณฑ์ รวมท้ังสินค้าทดแทนในตลาดสินค้า

ของสัตว์เลี้ยง จํานวนมาก ทั้งรายเล็ก รายใหญ่ ทําให้ผู้บรโิภคมีทางเลือกมากมาย อาจมี คูแ่ข่งอาจ
ลอกเลียนแบบในสินค้า หรือการเปรียบเทียบในราคาก็อาจเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคมากขึ้น  

ผลต่อธุรกิจ: ลกูค้าที่ไม่ได้ยึดมั่นในตราสินคา้ หรือ มองราคา ไม่มองในคณุภาพ 
เน่ืองจากเป็นสินค้าใกล้เคียงกัน หรือเป็นสินค้าที่มีสินค้าทดแทนได้ อาจส่งผลต่อผลกําไร และ
ยอดขายได้ 
 
ตารางที่ 2.2 : ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ประเภทของปจัจัยเสี่ยง 
ระดับความเสีย่ง สิ่งที่จะต้องดําเนนิการเพื่อลด /  

ป้องกันความเสี่ยง สูง กลาง ตํ่า 
1. ปัจจัยทางการเมือง    วางแผนการผลิต การเก็บสินค้า การกระจาย

สินค้าล่วงหน้า 
2. ปัจจัยทางเศรษฐกิจ    ปรับราคาสินค้าและผลิตภัณฑ์ให้มีความ

สอดคล้องกับเศรษฐกิจในปัจจุบัน ให้สอดคล้อง
กับต้นทุนการผลิต การตลาด และคุณภาพของ
สินค้า 

3. ปัจจัยด้านกระแสสังคม ความ
นิยม 

   การติดตามและอัพเดทกระแสนิยมตลอดเวลา 
เพ่ือนํามาวิเคราะห์ใช้ในการปรับปรุงในคุณภาพ
ของสินค้า และปรับปรุงการตลาด  

4. ปัจจัยด้านคู่แข่ง    คงรักษาคุณภาพและมาตรฐานของสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ และปรับปรุงให้มีความทันสมัย
รวมท้ังนําเทคโนโลยีมาใช้ในการตลาด 

 
2.3 SWOT Analysis 

2.3.1 การวิเคราะห์สถานการณ์ของกิจการ 
จุดแข็ง (Strengths) 
ธุรกิจบริษัท ABACUS OXYGEN  มีจุดแข็งที่เป็นข้อได้เปรียบที่เหนือคู่แข่งและสามารถนํามา

กําหนดกลยุทธ์เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ดังน้ี 
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1. สินค้าและผลิตภัณฑ์มีคุณภาพได้ตามมาตรฐานที่สกัดจากธรรมชาติ มีคุณสมบัติ
ปลอดภัยต่อสุนัข รวมท้ังไมม่ีสารเคมีตกคา้งในสิ่งแวดล้อม 

2. ฐานะทางการเงินของบริษัทมีความมั่นคง 
3. การพัฒนาบุคลากรเป็นการก่อให้เกิด กลยุทธ์ชนะ–ชนะ (Win-Win strategy) กล่าวคือ 

หน่วยงานสามารถเพ่ิมคุณค่า (value) ให้แก่ลูกค้าหรือประชาชน บุคคลากรสามารถเพ่ิมคุณภาพแก่
องค์การมากขึ้น 

จุดอ่อน (Weakness) 
ธุรกิจบริษัท ABACUS OXYGEN  มีจุดอ่อนที่เป็นข้อเสียเปรียบคู่แข่งขันและเป็นปัญหาและ

อุปสรรคในการดําเนินธุรกิจ ดังน้ี 
1. ผลิตภัณฑ์มีน้อยหากเทียบกับคู่แข่ง 
2. ผลิตภัณฑ์มีราคาสูงกว่าคู่แข่ง 
3. ผลิตภัณฑ์บางชนิดไม่ได้รับความนิยม 
โอกาส (Opportunity) 

 ปัจจัยหรือสถานการณ์ภายนอกท่ีมีส่วนช่วยให้ธุรกิจบริษัท ABACUS OXYGEN มีโอกาสใน
การดําเนินธุรกิจให้บรรลุเป้าหมาย ได้แก่ 

1. แนวโน้มการเติบโตของธุรกิจของสัตว์เลี้ยงในประเทศมีการขยายตัวเพ่ิมขึ้นทุกปี 
2. ผู้เลี้ยงสัตว์มีแนวโน้มที่จะเอาใจใสส่ัตว์เลี้ยงของตนในด้านต่างๆ เพ่ิมขึ้น ทั้งด้านอาหาร

และด้านสุขอนามัยของสัตว์ 
3. เทคโนโลยีทางด้านการสื่อสารมีมากข้ึนและรวดเร็วเพ่ิมมากขึ้น 

 อุปสรรค (Threat) 
 ปัจจัยภายนอกที่มีอุปสรรคต่อการดําเนินธุรกิจบริษัท ABACUS OXYGEN จนอาจสง่ผล
กระทบต่อโอกาสในการบรรลเุป้าหมายและวัตถุประสงค์ จนอาจทําให้ธุรกิจล้มเหลว ได้แก่ 

1. เหตุความไม่สงบทางการเมือง ความเสี่ยงทางการเมือง การปะทะกันทําให้ธุรกิจ หรือ
อุตสาหกรรมไม่สามารถเปิดดําเนินกิจการได้ทําให้ยอดจําหน่ายสินค้าลดลง 

2. เศรษฐกิจฝืดเคือง ผู้บริโภคระมัดระวังในการใช้จ่าย  
3. มีคู่แข่งหลายเจ้าที่มีบริการขนส่งมากอยู่ในตลาด มีช่ือเสียงเป็นที่รู้จักอยู่แล้ว คูแ่ข่งราย

ใหม่เข้าเข้าตลาดยาก 
4. เป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันกันสงู 
5. เป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันทางด้านราคาสูง 
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2.4 ภาพรวมของอุตสาหกรรมและแนวโนม้การเจริญเติบโตของอุตสาหกรรม 
 ลักษณะครอบครัวในสังคมไทยในยุคปัจจุบัน มีแนวโน้มเป็นครอบครัวเด่ียวมากขึ้น สมาชิกใน
ครอบครัวหลายครัวเรือนนิยมเลี้ยงสัตว์ไว้เป็นเพ่ือน หรือสมาชิกในครอบครัว ส่งผลใหธุ้รกิจบริการ
สัตว์เลี้ยงเติบโตขึ้น ปัจจุบันธุรกิจที่เก่ียวกับสัตว์เลี้ยงมีมูลค่าตลาดประมาณ 20,000 ล้านบาทต่อปี 
และมีอัตราการเติบโตอย่างน้อยร้อยละ 10 ต่อปี โดยธุรกิจกลุ่มผลิตภัณฑ์สินค้าสําหรับทาํความ
สะอาดสุนัข มสี่วนแบ่งตลาดมีมูลค่าประมาณ 1,000 ล้านบาท ซึ่งมีอัตราเติบโตต่อเน่ืองในสัดส่วน 
10-15% (กสิกรไทย, 2558) 
 ธุรกิจบริการสัตว์เลี้ยงแบ่งเป็นประเภทใหญ ่ๆ คือ 1) ขายอุปกรณ์ เช่น แชมพู ปลอกคอ  
สายจูง กรง ตู้ปลา ของเล่น หิน ทราย ต้นไม้ ฯลฯ ส่วนน้ีเป็นส่วนที่มีกําไรมากที่สุดรองจากการตัด
แต่งขน เน่ืองจากบางส่วนเป็นสินค้าฟุ่มเฟือยและสินค้าแฟช่ัน ลูกค้าจะซือ้ด้วยความพอใจและไม่ค่อย
เก่ียงเรื่องราคา 2) ขายอาหารสัตว์ทั้งอาหารสําเร็จรูปหรืออาหารสด อาหารประจําหรืออาหารเสริม 
ซึ่งเป็นสินค้าทีข่ายดีที่สุด เพราะสัตว์ต้องใช้ทุกวัน ซึ่งเจ้าของก็มักไม่มีเวลาในการจัดเตรียมอาหารหรือ
ปรุงอาหารเอง จึงต้องพ่ึงพาอาหารสําเร็จรูปอาหารสดจากร้านขายอาหารสัตว์แต่การขายอาหารสัตว์
ก็ไม่ได้มีกําไรมากมาย เน่ืองจากมีผู้ประกอบการมากราย ทาํให้เกิดการแข่งขันตัดราคากัน กําไรจาก
ส่วนน้ีจึงมีน้อย อาหารท่ีขายมีคุณภาพหลายระดับ ต้ังแต่อาหารธรรมดา (Regular Grade) อาหาร
คุณภาพดี (Good Quality Grade) อาหารคุณภาพพิเศษ (Premium Grade)และอาหารคุณภาพ
พิเศษย่ิง (Super Premium Grade) 3) ขายพันธ์ุสัตว์ทั้งแบบซื้อขาดและฝากขาย หรือรบัสั่งจอง  
4) เสริมสวยตัดแต่งทรงขน (Grooming) หรือ การอาบนํ้า ตัดแต่งทรงขนสุนัข เป็นงานที่เสริมความ
งามให้สัตว์เลี้ยงสําหรับเจ้าของที่รักความสวยงาม และให้ความสะอาดกับสัตว์เลี้ยงและเจ้าของสัตว์
เลี้ยงที่นิยมมาเสริมสวยกันมากก็ได้แก่ สุนัข รองลงมาก็เป็น แมว หนู กระต่าย ตามลําดับ 5) รับฝาก
สัตว์เลี้ยง โดยจะรับฝากไว้เลี้ยงดูและให้อาหาร 6) รักษาสัตว์ป่วย ในลกัษณะคลินิกหรือโรงพยาบาล 
ซึ่งต้องมีบุคลากรเป็นสัตวแพทย์เท่าน้ันจึงสามารถดําเนินการได้และต้องมีการขออนุญาตต้ังเป็น
สถานพยาบาลสัตว์ 
 



บทที่ 3 
การวิเคราะหก์ารแข่งขนั 

 
 การจัดทําแผนธุรกิจ บริษัท ABACUS OXYGEN ในส่วนน้ีเป็นการนําเสนอเน้ือหาเก่ียวกับ
การวิเคราะห์การแข่งขัน ประกอบด้วยสภาพการแข่งขัน และที่มาของการแข่งขัน คู่แข่งขันของธุรกิจ 
การวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจ การวิเคราะห์ตําแหน่งของสินค้า และการวิเคราะห์ความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันของธุรกิจ ดังรายละเอียดเป็นรายข้อดังต่อไปนี้ 
 
3.1 สภาพการแข่งขัน  

3.1.1 การวิเคราะห์ด้วย Five Force Model 
Five Force Model ของ Michael Porter (1985) เป็น Model ที่นิยมกันมากใน

การวิเคราะห์ตลาดเพ่ือให้รู้ถึงสภาพแวดล้อมของธุรกิจกับสิ่งรอบข้างที่มีผลต่อการทําธุรกิจ โดยเป็น
การวิเคราะห์ในเชิงบวกที่ไม่ใช่เพียงการเอาชัยเหนือคู่แข่งแต่ยังพูดถึงการร่วมมือกันเป็นพันธมิตร 
อย่างไรก็ตาม มักมีความเข้าใจกันว่า การวิเคราะห์ธุรกิจโดยนําหลัก Five Forces มาใช้น้ันควรใช้
สําหรับธุรกิจขนาดใหญ่ที่มีการแข่งขันสูงสว่นธุรกิจขนาดเล็กน้ันไม่มีความจําเป็นต้องทําเป็นเรื่องเป็น
ราวขนาดนั้น หากแต่ในความเป็นจริงแล้ว ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมก็สามารถใช้ Model ธุรกิจ
แบบ Five Force มาใช้ได้เพ่ือเสริมให้ธุรกิจน้ันมีความแข็งแกร่งมากย่ิงขึ้น โยหลักการวิเคราะห์ ดังน้ี 

1. การแข่งขันกันระหว่างคู่แข่งภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน (Rivalry Among 
Current Competitors) 

2. อํานาจต่อรองของผู้จัดส่งวัตถุดิบ (Bargaining Power of Suppliers) 
3. อํานาจต่อรองของลูกค้า (Bargaining Power of Customers) 
4. ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Threat of Substitute Products or Services) 
5. ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันหน้าใหม่ (Threat of New Entrance) 
 
(1) ภาวการณ์แข่งขนัในอุตสาหกรรม (Intensity of Rivalry) วิเคราะห์เก่ียวกับคู่

แข่งขัน ทั้งหมดที่มีอยู่ในธุรกจิเดียวกันโดยอาจต้องวิเคราะห์ทั้งในประเทศและต่างประเทศ เพราะ
กลไกการค้าเสรีในยุค โลกาภิวัฒน์ที่มีการเคลื่อนไหวทุนได้อย่างรวดเร็ว อาจส่งผลกระทบต่อการ
ดําเนินธุรกิจที่เป็นอยู่ การวิเคราะห์ ขนาดของคู่แข่งขัน กําลังการผลิต เงินทุน ส่วนแบ่งการตลาด 
กลยุทธ์ของคู่แข่งขัน รวมถึงสภาพเศรษฐกิจที่ม ีผลกระทบต่อการแข่งขัน 

ธุรกิจจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์แซมพูสุนัขและน้ํายาทําความสะอาด เป็นธุรกิจที่มีความ
เก่ียวข้องกับสัตว์เลี้ยงซึ่งเป็นธุรกิจหน่ึงที่มีการเติบโตสูงอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากที่ผ่านมาความนิยมใน
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การเลี้ยงสัตว์เลี้ยงประเภท สนัุขและแมวเป็นที่นิยมมากขึน้ ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในการดูแลและทําความ
สะอาดโดยผู้เลี้ยงเป็นที่นิยมมากขึ้น ทําใหผู้ป้ระกอบการทั้งรายใหญ่และรายย่อยเริ่มทําการตลาด ทั้ง
ทางโฆษนา การประชาสัมพันธ์ การออกร้าน การออกงานแสดงสินค้าเพ่ือสัตว์เลี้ยง ส่งผลให้เกิดตลาด
ที่เติบโตอย่างรวดเร็ว และจากพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แซมพูสุนัข แมว และน้ํายาทาํความสะอาด
ของผู้บริโภค มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าตํ่าจึงมีการเปล่ียนตราสินค้าในการซื้อแต่ละคร้ังค่อนข้าง
ง่าย ซึ่งในประเทศไทยมีผู้ประกอบการทั้งรายใหญ่ที่เป็นบริษัทขนาดใหญ่ และรายย่อยที่ผลิตและจัด
จําหน่ายเองอีกจํานวนมากจึงส่งให้เกิดการแข่งขันกันที่รุนแรง ทําใหค้วามรุนแรงของการแข่งขัน
ภายในอุตสาหกรรมมีสูง 

(2) สภาวะการเข้ามาของผู้เล่นรายใหม่ เคราะห์ว่ามีความยากง่ายในการเข้ามาของ
ผู้ประกอบการรายใหม่มากน้อยเพียงใด ถ้าการเข้ามาของผู้ประกอบรายใหม่สามารถทาํได้ง่ายและ
สะดวกก็จะต้องทําให้บริษัทอาจได้รับผลกระทบจากการดําเนินธุรกิจได้ง่าย 

ในการทําธุรกิจจําหน่ายผลิตภัณฑ์แซมพูสุนัขและนํ้ายาทําความสะอาด เน่ืองจาก
สินค้าและผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อสุขภาพของสัตว์เลี้ยง จําเป็นต้องได้มาตรฐานและตรงตามความพึง
พอใจของผู้บริโภค ซึ่งถ้ามีการต้ังโรงงานผลิตเองจะต้องใช้เงินลงทุนสูง รวมท้ังยังต้องอาศัยการทํา
การตลาด โดยการการสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ แต่ถ้าเป็นการจ้างการผลิต ก็จะใช้การลงทุน
ที่ไม่สูงมาก ทําให้การคุกคามจากผู้แข่งขันรายใหม่มีสูง เน่ืองจากผู้บริโภคสามารถเปลีย่นตราสินค้า 
หรือเปลี่ยนย่ีห้อที่เคยใช้ไปได้ตลอด ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ตํ่า ทําให้การ
คุกคามจากผู้แข่งขันรายใหมม่ีสูง 
  (3) สภาวะการต่อรองของ Supplier อํานาจในการชักจูงที่ต้องเผชิญในหัวข้อน้ีก็
คือกลุ่มซัพพลายเออร์ที่รวมกลุ่มกันเพ่ือลดอํานาจในการต่อรองกับลูกค้าเพ่ือตัวเองน้ันขายสินค้าได้ใน
ราคาที่สูงข้ึนหรือมีคุณภาพที่น้อยลงโดยที่เราไม่มีสิทธิเลือกมากนัก โดยเฉพาะอย่างย่ิงกับ
ผู้ประกอบการที่ต้องเจอกับซัพพลายเออร์ที่มีจํานวนน้อยแล้วย่ิงเลี่ยงที่จะเผชิญกับเหตุการณ์ได้ยาก
เพราะทางเลือกเราย่อมน้อยลงตามไปด้วย และแน่นอนว่าเมื่อเรากําหนดราคาเองไม่ได้ก็จะส่งผลให้
ต้นทุนในการทาํธุรกิจของเราน้ันสูงข้ึน ซึ่งวิธีรับมือกับอํานาจต่อรองของซัพพลายเออร์น้ันก็คือ การ
รวมกลุ่มของผูป้ระกอบการสินค้าและการบริการเดียวกันเพ่ือไปต่อรองราคา หรือรวมกลุ่มกันเพ่ือ
สั่งซื้อสินค้าทลีะมากๆ เพ่ือลดราคาของวัตถุดิบให้ถูกลงไม่เช่นน้ันจะไปเลือกใช้บริการของเจ้าอ่ืนแทน 
ซึ่งนอกจากกลุ่มซัพพลายเออร์น้ีจะมีอํานาจต่อรองที่เพ่ิมขึ้นแล้ว ยังเป็นการสร้างสัมพันธไมตรีอันดีกับ
บรรดาคู่แข่งที่ช่วยเพ่ิมอํานาจการต่อรองกับลูกค้าในอนาคตได้อีกด้วย 
  ในการทําธุรกิจจําหน่ายผลิตภัณฑ์แซมพูสุนัขและนํ้ายาทําความสะอาด ที่เป็นสินค้า
ฟุ่มเฟือย อาจไม่มีความจําเป็นสําหรับผู้ริโภค ประกอบกับค่าครองชีพที่สูงข้ึนทําให้สินคา้ต่างๆ มีราคา
สูงข้ึนรวมถึงวัตถุดิบ ที่นํามาใช้ รวมทั้งการพัฒนาสินค้าและผลิตภัณฑ์มรีาคาสูงข้ึนและมีความ
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ต้องการเพ่ิมมากขึ้น ส่งผลใหผู้้ขายปัจจัยมีทางเลือกในการขายมากข้ึน ทาํให้อํานาจการต่อรองของ
ผู้ขายปัจจัยการผลิตมีสูง 
  (4) สภาวะการต่อรองของลกูค้า (Bargaining Power of Buyers) วิเคราะห์
เพ่ือให้ทราบอํานาจการต่อรอง ของผู้บริโภคว่ามีมากน้อยเพียงใด ถ้ามีการแข่งขันในทางธุรกิจสูงและ
ผู้บริโภคมีทางเลือกมากข้ึน ก็อาจจะส่งผล กระทบต่อการดําเนินธุรกิจของบริษัทโดยเฉพาะในแง่ของ
รายได้ และส่วนแบ่งการตลาดที่ลดลง 
  ผลิตภัณฑ์แซมพูสุนัขและนํ้ายาทําความสะอาด เป็นสินค้าประเภทท่ีไม่มีความ
แตกต่างกันมาก เพราะสินค้ามีหลากหลายย่ีห้อสรรพคุณใกล้เคียงกัน จนถึงแตกต่างกัน ซึ่งความพึง
พอใจขึ้นอยู่กับดุลพินิจของผู้บริโภคท่ีจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ประเภทไหนให้เหมาะสมกับสุนัข แมว ซึ่ง
ความแตกต่างจะขึ้นอยู่กับส่วนประกอบที่ผู้ผลิตจัดทําขึ้น ประกอบกับมีผู้ประกอบการหลายรายท่ี
จําหน่ายผลิตและจําหน่ายผลติภัณฑ์แซมพูสนัุขและน้ํายาทาํความสะอาด ผู้บริโภคสามารถที่จะเลือก
ซื้อสินค้าตราย่ีห้อใดก็ได้ ทําให้อํานาจต่อรองของผู้บริโภคมีสูง การทุ่มทาํการตลาดของผู้ประกอบการ
รายต่างๆ ทั้งด้านการส่งเสริมการขาย การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เพ่ือที่จะดึงดูดลูกค้าให้มาซื้อ
สินค้าให้ได้มากที่สุด ย่ิงทําให้อํานาจต่อรองของผู้บริโภคมีสูง 
  (5) สิ่งที่สามารถเข้ามาทดแทนได้ (Threat of Substitute Product) คือ  
การวิเคราะห์ว่าสินค้าและบรกิารที่ บริษัทมอียู่น้ัน มีโอกาสหรือไม่ที่จะมสีินค้าและบริการอ่ืนเข้ามา
ทดแทนสินค้าและบริการเดิมของบริษัท ซึง่อาจ ทําให้รายได้จากการขายสินค้าและบรกิารลดลง 
รวมถึงส่วนแบ่งการตลาดที่ลดลงในอนาคต 
  ผลิตภัณฑ์แซมพูสุนัขและนํ้ายาทําความสะอาด มีสินค้าทดแทนได้คือ สนิค้าและ
ผลิตภัณฑ์ที่คนใช้ และผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดและดูแลสัตว์เลี้ยงที่ผู้บริโภคสามารถทําได้เอง แต่
เน่ืองจากข้อมูลจากสัตวแพทย์ ผลิตภัณฑ์ของคนหรือส่วนที่ผู้บริโภคผสมเองส่วนใหญ่จะมีส่วนผสม
ของสารเคมี ซึง่อาจทําให้เกิดการระคายเคืองต่อสัตว์เลี้ยงและรวมทั้งการที่สัตว์เลี้ยงได้สัมผัสและอยู่
ใกล้ชิดกับผู้เลีย้งมาก ซึ่งจะทาํให้ผู้เลี้ยงได้สมัผัสเอาสารเคมีที่ติดตัวสุนัขเข้าไปได้ เป็นเหตุผลที่ทําให้
ผลิตภัณฑ์ของสุนัขจําเป็นต้องปลอดภัยกับทั้งสุนัขและผู้เลี้ยง ทําใหส้ินค้าทดแทนไม่เป็นที่นิยม ทําให้
การคุกคามจากสินค้าทดแทนมีตํ่า 
 
3.2 สภาพของการแข่งขนั และท่ีมาของการแข่งขนั 
 3.2.1 ระดับการแข่งขนั 
 ธุรกิจผลิตภัณฑ์แซมพูสุนัขและนํ้ายาทําความสะอาด ABACUS OXYGEN เป็นผลิตภัณฑ์ที่
คิดค้น และทดลองสูตรจากผลิตภัณฑ์จากต่างประเทศ และได้ใช้เวลาในการทดสอบ ทดลองในสุนัขใน
ฟาร์มจริงก่อนออกสู่ตลาด เพ่ือสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคว่าปลอดภัย และผลิตมาจากสารสกัด
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จากพืชธรรมชาติจึงมีความปลอดภัยสูง และมีค่า PH ที่เหมาะสมสําหรับสุนัขใช้อาบได้ต้ังแต่ สุนัข
ทารก จนถึงสนัุขโต และจะได้ผลดีมากกับสุนัขที่ผิวแพ้ง่าย สามารถชําระล้างบริเวณใบหน้าได้โดยไม่
ระคายเคืองดวงตา ไม่เกิดอาการแพ้ ไม่มผีลข้างเคียง ซึ่งผลิตภัณฑ์ นอกจากน้ียังช่วยในเรื่องของการ
ลดการหลุดล่วงเส้นขน รวมท้ังผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดที่มีความเฉพาะเจาะจงในการระงับกลิ่นที่ไม่
พึงประสงค์และคราบมันต่างๆ รวมทั้งช่วยลดปัญหาการทิ้งคราบมันตกค้างในส่งแวดล้อม ซึ่งตลาด
ผลิตภัณฑ์ดูแลสุนัขและแมวในประเทศไทย มีการแข่งขันคอ่นข้างสูงแต่ส่วนใหญ่จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
ส่วนผสมของสารเคมี ในขณะที่ผลิตภัณฑ์สมนุไพรที่สกัดจากพืชและธรรมชาติที่ได้รับการรับรองว่า
ปลอดภัยและมาจากธรรมชาติ 100% ทีใ่ช้ในการดูแลสนัุข ยังถือว่าน้อยมาก ความต่างตรงจุดน้ีเอง
ทําให้ ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์แซมพูสุนัขและน้ํายาทําความสะอาด ABACUS OXYGEN ได้เปรียบ
ผลิตภัณฑ์ที่มีขายตามท้องตลาด เพราะปัจจุบัน ซึ่งในปัจจบัุนในตลาดผู้รกัสัตว์เลี้ยงผู้เลี้ยงย่อม
คัดเลือกสินค้าและผลิตภัณฑ์ที่ดี และดูแลรักษาสัตว์เลี้ยงให้ดีที่สุด ยอมทุม่เทให้กับสุนัขเพ่ือให้สุนัข
ได้รับสิ่งที่ดีที่สดุ ซึ่งในประเทศไทย มีกลุ่มคนเหล่าน้ีมากข้ึนเรื่อย การแข่งขันของผลิตภัณฑ์ ดูแลสุนัข 
ดังน้ันในการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์แซมพูสุนัขและนํ้ายาทําความสะอาด ABACUS OXYGEN ต้อง
แข่งขันกับคู่แขง่ขันโดยเน้นกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ควบคู่กับการประชาสัมพันธ์และออกบูธ โชว์
แสดงสินค้าอย่างต่อเน่ืองเพ่ือเป็นการดึงดูดให้ลูกค้าเกิดการทดลองใช้ในผลิตภัณฑ์บริการ ซึ่งจะนํามา
สู่การเป็นความภักดีในสินค้า 

3.2.2 จุดเด่นและความไดเ้ปรียบทีน่ํามาแข่งขัน 
ผลิตภัณฑ์แชมพูทําความสะอาดสุนัขและแมว ที่ผ่านการผลิตด้วยระบบ โอทู (O2) และ 

DNA CONTROL เป็นรายแรกของเมืองไทย ทุกสูตรจะปราศจากสารเคม ีรวมไปถึงกระบวนการสกัด
สาร ประกอบที่ใช้ในแชมพูน้ันได้นําเอาประโยชน์จาก micro organism จากพืชผักและสมุนไพร 
ต่างๆ โดยเฉพาะสมุนไพรไทยที่คนไทยนํามาใช้ประโยชน์ในหลายๆ ด้าน ซึ่งผ่านการฆ่าเช้ือมาใช้ใน 
ทฤษฎีธรรมชาติดูแลธรรมชาติ นอกจากน้ี เน้ือของแชมพู ยังอ่อนโยน มีค่า PH ที่เหมาะ สําหรับ
ผิวหนังของสุนัข รวมไปถึงไมม่ีการใช้กลิ่นและสีสังเคราะห์ ไม่ใส่สารกันเสีย ไม่มสี่วน ผสมจากเกลือ  
ซึ่ง โอทู (O2) มีคุณสมบัติในการบํารุง ดูแล เร่งการเจริญเติบโตของเส้นขน ฟ้ืนฟูผิวหนังที่เสื่อมสภาพ 
ให้กลับมาสู่ภาวะปกติ พร้อมผลัดเซลล์ให้หลุดออกโดยไม่ทําอันตรายต่อช้ันผิวปกติ ขจัดคราบไขมันที่
ฝังตัวอยู่ตามขนและผิวหนัง เพ่ือให้ผิวสุนัขสะอาดหมดจดต้ังแต่ครั้งแรกที่ได้ใช้ ช่วยลดความเครียด
ของสุนัขด้วยการปล่อย โอทู (O2) ลงบริเวณผิวหนัง ทั้งยังทํางานอย่างต่อเน่ืองมากกว่า 2 ช่ัวโมง 
ส่งผลใหสุ้นัขเย็นสบาย ลดอาการฮีทสโตกที่อาจทําให้สุนัขเสียชีวิต และยังทําให้สุนัขกนิอาหารได้มาก
ขึ้น ลดอาการหอบ เหน่ือย อย่างเห็นได้ชัด หลังอาบนํ้าเสร็จ และยังสามารถควบคุมและลดอาการแพ้ 
คัน ขับไลแ่มลงรบกวน ควบคุมเช้ือราและแบคทีเรียที่เป็นสาเหตุหลักของโรคผิวหนัง โดยเฉพาะการ
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ดับกลิ่นในสุนัขที่เห็นผล 100% ทันทีหลังอาบนํ้าเสร็จและเป่าแห้ง ช่วยล็อคกลิ่นตัวสนัุขได้นาน ถึง 
72 ช่ัวโมงหรือ 3 วัน เป็นอย่าง 

ผลิตภัณฑ์ทําความสะอาด โอทู (O2) cleaner นํ้ายาทําความสะอาดเอนกประสงค์ สกดัจาก
พืชธรรมชาติ 100% ผลิตจากพืชธรรมชาติ ไม่อันตรายต่อคนและสัตว์แม้ล้างออกไม่หมด มีระบบดัก
จับกลิ่นได้ยาวนานถึง 24 ช่ัวโมง ขับไล่แมลงรบกวน เห็บ หมัด ไร หมดปัญหาเช้ือรา รอยแดงและโรค
ผิวหนังใต้ท้องสัตว์เลี้ยงเวลานอนกับพ้ืน ย่อยสลายกลิ่นและคราบอุดตันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
3.3 ที่มาของการแข่งขนั 
 3.3.1 มาจากกระแสความนยิม 
 โครงสร้างและลักษณะของประชากรที่เปลี่ยนไป ส่งผลต่อความนิยมและพฤติกรรมในการ
เลี้ยงสัตว์เลี้ยง เช่น การเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ แนวโน้มประชากรอยู่เป็นโสดเพ่ิมมากขึ้น และการที่อัตรา
การเกิดของประชากรที่แนวโน้มลดลง จึงมคีวามต้องการเลี้ยงสัตว์เลี้ยงไว้คลายเหงาและเป็นเพ่ือน
มากย่ิงขึ้น นอกจากน้ี คนเลีย้งสัตว์เลี้ยงยังให้ความใสใ่จและให้ความสําคัญกับสัตว์เลี้ยงของตนเสมือน
เป็นสมาชิกในครอบครัว ดังน้ัน จึงมักเลือกซื้อสินค้าและบริการอย่างดีแก่สัตว์เลี้ยง เพ่ือให้สัตว์เลี้ยงมี
คุณภาพชีวิตที่ดี ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดสุนัขที่มีคุณภาพสงู อาหารสัตว์เลี้ยง อาหาร
เสริมสําหรับสตัว์เลี้ยง ของเล่น รวมถึงเสื้อผา้และเคร่ืองประดับต่างๆ 
 แม้ว่าปัจจุบันประเทศไทยอยู่ในสภาวะวิกฤตทางเศรษฐกิจ แต่มีธุรกิจการค้าสินค้าและ
บริการสําหรับสัตว์เลี้ยงในประเทศกลับได้รับผลกระทบในระดับตํ่ามาก ถึงแม้ในสภาวะเศรษฐกิจ
ตกตํ่าผู้บริโภคท่ีเป็นเจ้าของสัตว์เลี้ยงยังคงใช้จ่ายเงินสําหรับสัตว์เลี้ยงในระดับเดิมหรือบางรายมาก
กว่าเดิมผู้บริโภคบางรายลดการใช้จ่ายเงินฟุ่มเฟือยของตนเองลงเพ่ือเหลือเงินสําหรับการใช้จ่าย
ฟุ่มเฟือยสําหรับสัตว์เลี้ยงของตน (กสิกรไทย, 2558) 
 นอกจากน้ีผู้เลีย้งสัตว์ ยังให้ความสําคัญเรื่องการทําความสะอาด เสริมความงามและการดูแล
รักษาสุขภาพของสัตว์เลี้ยง ซึ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์จากสินค้าปกติที่มีอยู่ในตลาด เพ่ือเป็นการสร้าง
มูลค่าเพ่ิมให้กบัสินค้า  
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  3.3.2 คู่แข่งทางธุรกิจ 
 

ตารางที่ 3.1: คู่แข่งทางธุรกิจ 
 

คู่แข่งหลัก คู่แข่งรอง 
1. Zango JUST FOR DOGS 1. แชมพูเซนการ์ด 
2. Bozzi 2. KEVINA 
 3. Sleekly 
 4. Ostech 
 5. แชมพูสุนัขทั่วไป 

   
Zango JUST FOR DOGS ผลิตภายใต้บริษัท โนวา แซนเต้ (ไทยแลนด์) จํากัด ผลิตภัณฑ์ 

Zango เป็นผลิตภัณฑ์ธรรมชาติ 100 % ปราศจากสารเคมี สําหรับสุนัข ซึ่งผลิตจากสารสกัดจากผล
มังคุด พืช สมนุไพร ว่านหางจระเข้ หัวนํ้ามันระเหยธรรมชาติ ผลิตภัณฑ์ ประกอบไปด้วยแชมพูบํารุง
ขนยาว ขนสั้น และแชมพูสําหรับลูกสุนัข และสุนัขทีม่ีความละเอียดอ่อนของผิวหนัง แต่ราคาของ
ผลิตภัณฑ์ค่อนข้างสูง เพราะต้องการจะทําออกมาเพ่ือจับตลาดกลุ่มที่รักสุนัขที่ยอมทุ่มเทให้กับสุนัข
เพ่ือให้สุนัขได้รับสิ่งที่ดีที่สุด ซึ่งในประเทศไทย มีกลุ่มคนเหล่านี้มากข้ึนเรื่อย การแข่งขนัของ
ผลิตภัณฑ์ ดูแลสุนัข ในตลาดระดับบน ส่วนใหญ่จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่นําเข้ามาจากต่างประเทศ 
 แชมพูอาบนํ้าสุนัข BOZZI เป็นแชมพูที่ผลติจากสมุนไพรและพืชผักจากธรรมชาติที่ผ่าน
กระบวนการสกัดด้วยวิธีธรรมชาติที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น นํ้ามันมะพร้าว ข้าวโพด  
มันสําปะหลัง สะเดา หนอนตายอยาก (ช่วย ไล่เห็บหมัด) ทองพันช่ัง (ลดการเกิดเช้ือรา) ซึ่งวัตถุดิบ
ส่วนใหญ่ได้รับมาตรฐานจาก Eco Label Approved ผลติภัณฑ์ทําจากธรรมชาติ โดยสารสกัดต่างๆ 
มีทั้งนําเข้าจากหลายประเทศมาผสมผสานกบัสมุนไพรไทยที่ผ่านกระบวนการสกัดแบบธรรมชาติ ไม่
เจือปนของสารเคมีจําพวก SLS SLES PEG DEA ซึ่งเป็นสารเคมีที่สะสมในร่างกายของสัตว์และอาจ
ก่อให้เกิดโรคมะเร็ง อีกทั้งยังปราศจากเกลือและสารกันบูด รวมถึงได้ผ่านกระบวนการฆ่าเช้ือและได้
ผ่านการรับรองการตรวจเช้ือจาก South East Asian Lab 
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ตารางที่ 3.2: จุดแข็งของคู่แข่ง 
 

คู่แข่ง จุดแข็งของคู่แข่ง 
Zango JUST FOR DOGS 1) ผลิตภัณฑ์ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติเป็นแชมพูที่ปราศจากสาร

ชําระล้าง และทําให้เกิดฟอง (SLS และ SLES), เกลือ (Sodium 
Chloride), สารกันเสีย (Preservative) รวมถึงสีและกลิ่น
สังเคราะห์ (Chemical Dye & Fragrance) และเป็นสูตรที่ได้รับ
ลิขสิทธ์ิจากประเทศออสเตรเลีย 
2) ทําเลท่ีต้ังในการจําหน่ายสินค้าและผลิตภัณฑ์ส่วนใหญว่าง
จําหน่ายในร้านเพ็ทช็อปและโรงพยาบาลสัตว์ต่างๆ 
3) ผู้บริหารเป็น คุณจรญิญา หาญณรงค์ และอิสริยะ อภิชัย 
เจ้าของผลิตภัณฑ์ Zango JUST FOR DOGS ผลิตภายใต้บริษัท 
โนวา แซนเต้ (ไทยแลนด์) จํากัด ซึ่งเป็นผู้ช่ือเสียงทางสังคม เป็น
ดาราทําให้เป็นบุคคลที่ประชาชนท่ัวไปรู้จักซึ่งจะได้เปรียบ จะได้รับ
ความสนใจเป็นพิเศษ  

แชมพูอาบนํ้าสุนัข BOZZI 1) สินค้ามีคุณภาพได้มาตรฐานจากต่างประเทศ และสินค้าผ่านการ
รับรองการตรวจเช้ือจาก South East Asian Lab 
2) มีสินค้าที่คน้คว้าและผลิตขึ้นใหมแ่ตกต่างจากคู่แข่งในตลาด  
3) จําหน่ายผลติภัณฑ์ โดยเน้นสรรพคุณในการบําบัดโรคต่างๆ ใน
สัตว์เลี้ยงเป็นจุดที่จะทําให้สินค้าและผลิตภัณฑ์ได้เปรียบ 
4) เป็นบริษัทที่มีผู้ถือหุ้นเป็นบริษัทต่างชาติ ส่งผลให้เงินลงทุนใน
ธุรกิจสูง 

 
ตารางที่ 3.3: จุดอ่อนของคู่แข่ง 
 

คู่แข่ง จุดอ่อนของคู่แข่ง 
Zango JUST FOR DOGS 1) ราคาสูง 

2) ผลิตภัณฑ์ไม่มีความหลากหลาย 
แชมพูอาบนํ้าสุนัข BOZZI 1) วัตถุดิบต้องนํา เข้าจากต่างประเทศ ทําให้ต้นทุนสูง  

2) ยังไม่สามารถเข้าถึงหรือประชาสัมพันธ์ให้เป็นที่รู้จักกับลกูค้า 
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3.4 การวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจ 
 3.4.1 BCG Matrix 

BCG Matrix เป็นเคร่ืองมือที่ถูกคิดค้นโดยกลุ่ม Boston Consulting ในปี 1986 โดยใช้
สําหรับวิเคราะห์ด้านการเงินการลงทุนเกี่ยวกับการตลาดจากการในรูปแบบ ของ Matrix  2x2  
เพ่ือช่วยให้เราสามารถวางแผนการขายสินคา้ วางกลยุทธ์ทางการตลาด และการสร้างตราสินค้า 
ได้ดีขึ้น โดย BCG Matrix  จะพิจารณาจาก 2 เกณฑ์ ก็คือ อัตราการเติบโตของตลาด (Marketing 
Growth Rate) และส่วนแบ่งทางการตลาดสัมพันธ์ (Relative Market Share) และเมือ่แบ่งออก
มาแล้วก็จะได้รูปแบบ 4 ช่องประกอบด้วย Stars, Question Marks, Cash Cows และ Dogs 
 
ภาพที่ 3.1:  BCG Matrix 

 

 
 
ที่มา : Lynch, R. (2000). Corporate strategy (3rd ed.). Essex, England: Pearson Education. 
 

1. Stars 
Stars น้ันคือจุดที่ตลาดมีการเติบโตที่สูงข้ึนทําให้ควรคว้าโอกาสน้ีในการช่วงชิงส่วนแบ่ง

การตลาดให้มากข้ึนจากตลาดที่เติบโตขึ้นมา ซึ่งการแข่งขันกับธุรกิจของเจ้าอ่ืนๆ น้ันก็จะส่งผลให้
ธุรกิจที่อยู่ในตําแหน่ง Stars จะต้องพยายามใช้เงินสดที่มอียู่น้ันออกมาลงทุนให้มากข้ึนเพ่ือให้ส่วน
แบ่ง การตลาดอยู่ในระดับคงที่หรือเติบโตขึ้นไปอีกให้แซงหน้าคู่แข่ง  ซึ่งถ้าการลงทุนเพ่ือรักษาระดับ



51 
 

 
 

ของธุรกิจให้มคีวามคงที่ในตําแหน่งที่พอใจ ให้ประสบความสําเร็จได้แลว้ล่ะก็ ผลที่ได้ต่อมาก็คือธุรกิจ
น้ันๆ จะเปลี่ยนจากตําแหน่ง Stars ไปเป็น Cash Cows 

2. Cash Cows 
สําหรับ Cash Cows น้ันก็เปรียบเสมือนวัวนมท่ีให้นมกับเราได้อย่างสมํ่าเสมอโดยท่ีไมต้่อง

ลงทุน อะไรเพ่ิมมากแล้ว โดยธุรกิจในช่องน้ีน้ันก็คือธุรกิจที่มีได้รับส่วนแบ่งการตลาดที่สูงมากใน 
ตลาดที่มีการเติบโตอย่างเช่ืองช้า หรือไม่มีการเติบโตแล้ว น่ันหมายความว่าเมื่อตลาดอยู่ในจุดอ่ิมตัว
เราก็สามารถอยู่ได้ด้วยผลประโยชน์ ที่ได้รับจากส่วนแบ่งการตลาดในปริมาณมาก โดยท่ีแทบไม่ต้อง
ลงทุนอะไรเพ่ิมเติม และยังสามารถนําเงินทุนที่ได้มาน้ันไปลงทุนกับส่วนอ่ืนๆ แทนได้อีกด้วย 

3. Question Marks 
ธุรกิจในตําแหน่ง Question Marks น้ันคือธุรกิจที่มีส่วนแบ่งการตลาดที่น้อย ทั้งๆ ที่ตลาด

กําลังมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง ซึ่งถ้าหากจุดมุ่งหมายของตําแหน่ง Stars คือการเข้าไปอยู่ใน Cash 
Cows แล้ว จดุมุ่งหมายของ Question Marks ก็คือการเป็น Stars น่ันเอง ซึ่งสิ่งหนึ่งที่ธุรกิจใน
ตําแหน่งน้ีต้องการเป็นอย่างมากก็คือทรัพยากรอย่าง เงินเพ่ือนําไปลงทุนเพ่ือช่วงชิงส่วนแบ่ง
การตลาดจากเจ้าอ่ืนๆ แต่ด้วยเงินทุนอย่างเดียวก็ไม่สามารถรับประกันได้ว่าสิ่งทําไปจะประสบความ 
สําเร็จได้ เพราะในตําแหน่ง Question Marks น้ีจะต้องคิดวิเคราะห์ให้ดี และนําเงินทุนที่มีอยู่ไป
ลงทุนให้เกิดประโยชน์ และสร้างความคุ้มค่าให้ได้มากที่สดุ ไม่เช่นน้ันแล้วจาก Question Marks ก็
อาจตกไปอยู่ในสถานะของ Dogs ได้เช่นกัน 

4. Dogs 
สิ่งที่ไม่มีใครอยากให้เกิดคือการที่ธุรกิจของตัวเองตกลงไปอยู่ในส่วนของ Dogs เพราะ Dogs 

น้ันเป็นตําแหน่งที่ธุรกิจมีส่วนแบ่งการตลาดน้อย อีกทั้งในตลาดยังมีการเติบโตน้อยด้วยย่ิงทําให้ผล
กําไรเราก็น้อยตาม ซึ่งธุรกิจสว่นใหญ่ที่ตกอยู่ในตําแหน่งน้ีมีโอกาสยากที่จะขึ้นไปสู่ตําแหน่ง อ่ืนๆ 
นอกจากต้องรอตลาดให้เติบโตขึ้นแล้วค่อยคว้าโอกาสน้ันเอาไว้ 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3.2: ภาพผลการวิเคราะห์ 
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 การจากวิเคราะห์ BCG วิเคราะห์นี้ ได้วิเคราะห์การแข่งขันภายในธุรกิจธุรกิจผลิตภัณฑ์แซม
พูสุนัขและนํ้ายาทําความสะอาด ABACUS OXYGEN เป็นผลิตภัณฑ์ที่มสี่วนแบ่งการตลาดมากกกว่า 
10 ล้านบาท/ปี และมีอัตราการเติบโตมากกว่า 10% การที่มองบริษัท ABACUS OXYGEN อยู่ใน
ตําแหน่ง STAR คือ จุดที่ตลาดมีการเติบโตท่ีสูงขึ้นทําให้ควรคว้าโอกาสน้ีในการช่วงชิงส่วนแบ่ง
การตลาดให้มากข้ึนจากตลาดที่เติบโตขึ้นมา ควรมีการขยายตลาดเพ่ือแข่งขันกับผลิตภัณฑ์ประเภท
เดียวกัน ซึ่งการแข่งขันกับธุรกิจประเภทเดียวกันน้ัน จะต้องพยายามใช้เงินสดที่มีอยู่นั้นออกมาลงทุน
ด้านการตลาด และโรงงานผลิต ใหม้ากขึ้นเพ่ือให้ส่วนแบ่ง การตลาดอยู่ในระดับคงที่หรือเติบโตขึ้นไป
อีกให้แซงหน้าคู่แข่ง ซึ่งถ้าการลงทุนเพ่ือรักษาระดับของธุรกิจให้มคีวามคงที่ในตําแหน่งที่พอใจ ให้
ประสบความสําเร็จได้ ผลที่ได้ต่อมาก็คือธุรกิจน้ันๆ จะเปลี่ยนจากตําแหน่ง Stars ไปเป็น Cash 
Cows 



บทที่ 4 
การจัดทํากลยุทธ์ และแผนปฏิบัติการ 

 
 การจัดทําแผนธุรกิจ บริษัท ABACUS OXYGEN ในส่วนน้ีเป็นการนําเสนอเก่ียวกับการ
จัดทํากลยุทธ์ และแผนงานภายใต้แนวคิด และทฤษฏีเร่ืองการจัดการเชิงกลยุทธ์ โดยเน้ือหา
ประกอบด้วย ภาพแสดงกรอบแนวคิดที่นําไปสู่กลยุทธ์ที่จะต้องสร้าง ประเภทของกลยุทธ์ แผนปฏิบัติ
การและการกําหนดตัวช้ีวัดเพ่ือการประเมินผล แผนงานด้านการเงิน และงบประมาณ และแผน
รองรับการขยายธุรกิจในอนาคต 
 
4.1 กรอบแนวคิดที่นาํไปสูก่ลยุทธ ์
 4.1.1 การทํากลยุทธ์น้ีสืบเน่ืองมาจากวัตถุประสงค์ จุดแข็ง จุดอ่อน อุปสรรคและปัจจัยเสี่ยง 
 
ภาพที่ 4.1: กรอบแนวคิดที่นําไปสู่กลยุทธ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กลยุทธ์ทางการตลาด

การพัฒนารปูแบบการดําเนนิธุรกิจ

ปัจจัยเสี่ยง

วัตถุประสงค์

จุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส อุปสรรค 

กลยุทธ์ด้าน 
นวัตกรรม 

กลยุทธ์ด้าน 
การตลาด 4P 

ตําแหน่งของ
สินค้า 

ส่วนแบ่งทาง
การตลาด 
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4.2 แนวคิดและทฤษฏีที่นาํมาใช ้
4.2.1 ทฤษฏี Five Force Model 
4.2.2 ทฤษฏี Marketing mix 
4.2.3 ทฤษฏี SWOT 

 
4.3 กลยุทธ์และแนวทางการปฏิบัติ 

การวิเคราะห์ STP Marketing การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) จากรูปแบบ
การดําเนินธุรกิจของธุรกิจ บริษัท ABACUS OXYGEN ที่จําหน่ายสินค้าและผลิตภัณฑ์ที่ทาํมาจาก
ธรรมชาติ 100% ซึ่งเน้นสินคา้ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ดังน้ันได้แบ่งส่วนการตลาดออกเป็น
รายละเอียด ดังน้ี 
 - การแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation)
เน่ืองจากสถานที่จําหน่ายอยู่บริเวณพ้ืนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มเป้าหมายหลัก คือ กลุ่มลูกค้าที่
อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร แลพ้ืนที่ปรมิณฑล  
 - การแบ่งส่วนตลาดตามพฤติกรรม (Behaviorist Segmentation) เน่ืองจากสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท ABACUS OXYGEN เป็นสินค้าที่เก่ียวกับสัตว์เลี้ยงโดยตรง โดยเฉพาะแชมพูและ
ผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดสุนัข และแมว ดังน้ัน กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่วางไว้จะเป็นกลุ่มลูกค้าที่ต้อง
เป็นกลุ่มที่เลี้ยงสัตว์ รักสัตว์ และดูแลสัตว์เลี้ยงของตนเอง กอปรกับพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าต้องการ
ดูแลสัตว์เลี้ยงของตนเองอย่างใกล้ชิด โดยกลุ่มลูกค้ามีอายุต้ังแต่ 18 ปีขึ้นไป ทุกกลุ่มอาชีพ ได้แก่ 
กลุ่มนักเรียน/นักศึกษา กลุ่มข้าราชการ และพนักงานรัฐวิสาหกิจ กลุ่มลกูค้าที่ทํางานบริษัทเอกชน 
เจ้าของธุรกิจหรือธุรกิจส่วนตัว เป็นต้น 
  
4.4 การวิเคราะห์ตําแหน่งของสนิคา้ 
 4.4.1 Product Segmentation  

บริษัท ABACUS OXYGEN จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์แชมพูสุนัข ภายใต้ตราสินค้า โอทู 
(O2) ซึ่งเป็นผู้นําทางด้านแชมพู ที่นํานวัตกรรมใหม่ล่าสุดโดยใช้ระบบ  (O2) และ DNA CONTROL 
เป็นรายแรกของเมืองไทย และผลิตภัณฑ์โอทู (O2) เป็นผลิตภัณฑ์ที่สกัดจากพืช บนโครงสร้างจาก
ธรรมชาติจึงมีความปลอดภัยสูง และมคี่า PH ที่เหมาะสมสําหรับสุนัขใช้อาบได้ต้ังแต่ สุนัขทารกจนถึง
สุนัขโต และจะได้ผลดีมากกับสุนัขที่ผิวแพ้ง่าย บอบบาง สามารถชําระล้างบริเวณใบหน้าได้โดยไม่
ระคายเคืองดวงตา ไม่เกิดอาการแพ้ ไม่มผีลข้างเคียง ไม่เป็นอันตรายทั้งคนและสัตว์ ไร้สารตกค้าง  
อีกทั้งยังช่วยประหยัดนํ้าในการชําระล้าง มากถึง 5 เท่า หากเทียบกับการใช้แชมพูทั่วไป และมี
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คุณสมบัติในการบํารุง ดูแล เร่งการเจริญเติบโตของเส้นขน ฟ้ืนฟูผิวหนังที่เสื่อมสภาพให้กลับมาสู่
ภาวะปกติ  
 4.4.2 Target Customer 

Target Customer คือ การแบ่งกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจออกเป็นส่วนย่อยๆ 
เพ่ือให้สามารถวางแผนการตลาดและการขายเชิงกลยุทธ์ให้มีความเหมาะสมในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 
เน่ืองจากมีปัจจัยแวดล้อม และมีพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันไป โดยจากการสํารวจข้อมูลของ
กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัข 1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ และแหล่งที่ซื้อผลิตภัณฑ์แชมพู
สําหรับสุนัข มากท่ีสุด คือ ซปุเปอร์มาเก็ต Pet Shop คลนิิกรักษาสัตว์ และโรงพยาบาลสัตว์ โดยมี
ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัขแต่ละครั้ง มากกว่า 150 บาท ซึ่งเหตุผลในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัข คือ มีตัวยาที่มปีระสิทธิภาพกําจัดปรสิตภายนอก ราคามีความเหมาะสม
กับคุณภาพ และหาซื้อได้ง่าย 

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่กําหนดไว้ คือ กลุ่มลกูค้าต้ังแต่อายุ 18 ปีขึ้นไป ทกุกลุ่มอาชีพ 
ซึ่งต้องเลี้ยงสุนัข และแมว โดยเฉพาะสุนัขพันธ์ุที่สามารถตกแต่งเสริมสวยและพกพาสะดวก เช่น พันธ์ุ
สุนัขขนาดเล็กขนยาว, สุนัขขนาดเล็กขนสั้น ที่สามารถเข้ามาซื้อสินค้าภายในห้างสรรพสินค้า หรือการ
สั่งซื้อสินค้าออนไลน์ กลุม่ผู้เลีย้งสุนัขและแมวที่ให้ความสําคัญกับการดูแล และผู้เลี้ยงสนัุขทั่วไป ใน
กรุงเทพและปริมณฑล และเมื่อขยายฐานออกไปยังต่างจังหวัดให้ครอบคลุมในทุกภาค  
 4.2.3 การวางตําแหน่ง (Market Positioning) 
 
ภาพที่ 4.2 : การวางตําแหน่งแชมพูสุนัขโอท ู
 

การวางตําแหน่งแชมพสูุนขัโอทู ด้านคณุภาพของสินคา้ 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

ตํ่า 

ตํ่า 

สูง 

สูง 

ราคา

โอทู 
Zango JUST FOR DOGS 
Bozzi
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การวางตําแหน่งสินค้าผลิตภัณฑ์แชมพูสุนัขโอทู เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แขง่ จํานวน  
2 ตราสินค้า คอื Zango JUST FOR DOGS และ Bozzi จะเห็นได้ว่า แชมพูสุนัขโอทู จะอยู่ในระดับ
ตําแหน่งที่สูงกว่า 2 ตราสินคา้คู่แข่ง โดยเน้นคุณภาพมาตรฐานของสินคา้ รวมถึงการให้บริการใน
ช่องทางจัดจําหน่ายสินค้าทีลู่กค้าสามารถเข้าถึงง่าย ในด้านราคามีการต้ังราคาแบบ Premium Price 
คือ การต้ังราคาสูง มีเป้าหมายเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ดีให้กับผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากสินค้า
ราคาสูงมีแนวโน้มทําให้ผู้บริโภคเห็นว่ามีคุณภาพมากกว่า และยอมจ่ายในราคาที่สูงกว่าได้ ให้มีความ
เหมาะสมและสอดคล้องกับคุณภาพของสินค้า สําหรับตําแหน่งของแชมพูสุนัขโอทูจะอยู่ในตําแหน่ง
ในเรื่องของคุณภาพของสินค้าสูง เน่ืองจากเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากธรรมชาติและได้มาตรฐานการ
ผลิตเหมาะสมกับสุนัข  
 
ภาพที่ 4.3 : การวางตําแหน่งแชมพูสุนัขโอท ู
 

การวางตําแหน่งแชมพสูุนขัโอทู ด้านภาพลักษณ์ของสินค้า 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 การวางตําแหน่งสินค้าผลิตภัณฑ์แชมพูสุนัขโอทู เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แขง่ จํานวน  
2 ตราสินค้า คอื Zango JUST FOR DOGS และ Bozzi จะเห็นได้ว่า แชมพูสุนัขโอทู จะอยู่ในระดับ
ตําแหน่งที่ตํ่ากว่า 2 ตราสินคา้คู่แข่งเน่ืองจาก Zango JUST FOR DOGS เป็นบริษัทที่มผีู้ผลิตเป็นคน
มีช่ือเสียงในสังคม ย่อมมีภาพลักษณ์และเป็นที่รู้จักด้วยการทําประชาสัมพันธ์ได้ง่าย และ Bozzi เป็น
ผู้ประกอบธุรกิจด้านธุรกิจผลิตภัณฑ์ของสัตว์เลี้ยงในด้านธรรมชาติมาเป็นระยะเวลานานทําให้มี

ตํ่า 

ตํ่า 

สูง 

สูง 

ราคา
โอทู 

Zango JUST FOR DOGS 
Bozzi
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ภาพลักษณ์ของสินค้าแชมพูสาํหรับสุนัขสูงกว่า ซึ่งแชมพูสนัุขโอทู เป็นแชมพูสุนัขที่เป็นธุรกิจใหม่ที่เข้า
ตลาด ซึ่งภาพลักษณ์ในด้านความเป็นมิตรกับธรรมชาติและสินค้าและผลิตภัณฑ์ที่มาจากธรรมชาติทํา
ให้แชมพูสุนัขโอทูมีภาพลักษณ์ที่สูงเหมาะสมกับราคาในระดับ Premium Price 

 
ภาพที่ 4.4 : การวางตําแหน่งแชมพูสุนัขโอท ู
 

การวางตําแหน่งแชมพสูุนขัโอทู ด้านความสะดวกซื้อ 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
การวางตําแหน่งสินค้าผลิตภัณฑ์แชมพูสุนัขโอทู เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แขง่ จํานวน  

2 ตราสินค้า คอื Zango JUST FOR DOGS และ Bozzi จะเห็นได้ว่า แชมพูสุนัขโอทู อยู่ในตําแหน่งที่
สูงกว่าทั้งสองตราสินค้า เน่ืองจากความสะดวกในการซื้อเน่ืองจากมีการจัดจําหน่ายในหลายช่องทาง
อาทิ ร้านจําหน่ายสินค้าสัตว์เลี้ยง เว๊ปไซต์ และสามารถสัง่ซื้อได้โดยตรงจากทางบริษัท มีความ
หลากหลายในสถานที่จําหน่าย ซึ่ง Zango JUST FOR DOGS จําหน่ายผ่านตัวแทนจําหน่าย และ
ผ่านเว๊ปไซต์ เท่าน้ัน และกรณีของ Bozzi เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีสถานทีจ่ําหน่ายน้อย เป็นผลิตภัณฑ์ทีห่า
ซื้อในตลาดยาก 

 
 
 
 

ตํ่า 

ตํ่า 

สูง 

สูง 

สถานที่

โอทู 

Zango JUST FOR DOGS 

Bozzi 
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 4.4.3 ปัจจัยท่ีนํามาวิเคราะห์ 
 
ตารางที่ 4.1: ตารางวิเคราะห์ตําแหน่งของสินค้า 
 

ปัจจัยท่ี นํามา
วิเคราะห ์

ธุรกิจ คู่แข่ง 

1. คุณสมบัติของสินค้า
และผลิตภัณฑ์ 

สินค้าและผลิตภัณฑ์ที่จัดจําหน่าย
ภายใต้ตราสินค้าโอทู เป็นผลติภัณฑ์ที่
สกัดจากพืช บนโครงสร้างจาก
ธรรมชาติจึงมีความปลอดภัยสูง และมี
ค่า PH ที่เหมาะสมสําหรับสุนัขใช้อาบ
ได้ต้ังแต่ สุนัขทารก จนถึงสนัุขโต มี
ความโดดเด่นในสินค้าและผลติภัณฑ์ ที่
ได้รับการผลิตด้วยคุณภาพและได้
มาตรฐาน รวมบรรจุภัณฑ์ที่มคีวาม
ทันสมัยและสวยงามการเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค อีกทั้งยังมี
ความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมไม่มีสาร
ตกค้างในสิ่งแวดล้อม 

ผลิตภัณฑ์ในตลาดที่มีหลากหลายแต่
ส่วนใหญ่เป็นสารสังเคราะห์ที่ได้มา
จากสารเคมีหรอืสารสังเคราะห์ 

2. ราคาผลิตภัณฑ์ การต้ังราคามีความเหมาะสมกับกลุ่ม
ลูกค้าและมรีะดับราคาให้เลือก
หลากหลาย ตามขนาดของสินค้า 

มีการต้ังราคาในระดับเดียวและ
ค่อนข้างสูง เน่ืองจากตลาดการ
แข่งขันสูง 

3. นวัตกรรม ABACUS OXYGEN NATURALISTIC 
SHAMPOO (โอทู (O2)) คือ ผู้นํา
ทางด้านแชมพู ที่นํานวัตกรรมใหม่
ล่าสุดโดยใช้ระบบ โอทู (O2) และ 
DNA CONTROL และเป็นผลิตภัณฑ์ที่
สกัดจากพืช บนโครงสร้างจาก
ธรรมชาติมีความปลอดภัยสูง และมคี่า 
PH ที่เหมาะสมสําหรับสุนัขทุกขนาด  

- เป็นสินค้าทีผ่ลิตเพ่ือสุนัขในแต่ละ
ขนาด ความเหมาะสมข้ึนอยู่ดุลพินิจ
ของผู้บริโภค 
- เป็นสินค้าทีผ่ลิตเพ่ือสุนัขในแต่ละ
ขนาด ความเหมาะสมข้ึนอยู่ดุลพินิจ
ของผู้บริโภค 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1(ต่อ): ตารางวิเคราะห์ตําแหน่งของสินค้า 
 

ปัจจัยท่ี นํามา
วิเคราะห ์

ธุรกิจ คู่แข่ง 

 100% ทันทีหลังอาบนํ้าเสร็จและเป่า
แห้ง กลิ่นตัวสนัุขได้นานถึง 72 ช่ัวโมง
หรือ 3วันเป็นอย่างตํ่าและทุกรุ่น 
สามารถชําระล้างบริเวณใบหน้าได้โดย
ไม่ระคายเคืองดวงตา ไม่เกิดอาการแพ้ 
ไม่มีผลข้างเคียง ทั้งคนและสตัว์ ไร้สาร
ตกค้าง สามารถใช้ได้ต่อเน่ืองทุก ๆ 3 
วัน โดยไม่เป็นอันตราย แงะไม่มี
ผลกระทบต่อต่อมผลิตนํ้ามนัของสุนัข 
รวมท้ังประหยัดนํ้าในการชําระล้าง 
มากถึง 5 เท่า หากเทียบกับการใช้
แชมพูทั่วไป มคีุณสมบัติในการบํารุง 
ดูแล เร่งการเจริญเติบโตของเส้นขน 
ฟ้ืนฟูผิวหนังที่เสื่อมสภาพให้กลับมาสู่
ภาวะปกติ จัดการผิวหนังที่ตายหรือ
ผลัดเซลล์ให้หลุดออกโดยไม่ทํา
อันตรายต่อช้ันผิวปกติ ขจัดคราบไขมัน
ที่ฝังตัวอยู่ตามขนและผิวหนังคุณจะ
รู้สึกสะอาดหมดจดต้ังแต่ครั้งแรกได้ใช้
อีกทั้งยังช่วยลดความเครียดของสุนัข
ด้วยการปล่อย โอทู (O2) ลงบริเวณ
ผิวหนังที่ทํางานอย่างต่อเน่ืองมากว่า 
24 ช่ัวโมงส่งผลให้สุนัขเย็นสบาย ลด
อาการฮีทสโตกที่อาจทําให้สนัุข
เสียชีวิตและยังทําให้สุนัข ทานอาหาร
ได้มากข้ึน ลดอาการ หอบ เหน่ือย 
อย่างเห็นได้ชัดหลังอาบนํ้าเสร็จ แล้ว 

 

(ตารางมีต่อ) 



60 

                                                                                                               

ตารางที่ 4.1(ต่อ): ตารางวิเคราะห์ตําแหน่งของสินค้า 
 

ปัจจัยท่ี นํามา
วิเคราะห ์

ธุรกิจ คู่แข่ง 

 ยังสามารถควบคุมและลดอาการแพ้ 
คัน ขับไลแ่มลงรบกวน ควบคุมเช้ือรา
และแบคทีเรียที่เป็นสาเหตุหลักของ
โรคผิวหนัง โดยเฉพาะการดับกลิ่นใน
สุนัขเห็นผล 

 

4. สถานที่ 1. ห้างสรรสินค้าทั่วไป  
2. จัดจําหน่ายในอินเตอร์เน็ตเวปไซค์
ของร้าน 
3. งานแสดงสินค้าสัตว์เลี้ยง ธุรกิจ 
SME 

ทั่วไป 

5. การส่งเสริมการขาย 1. มีเวปไซค์แนะนําสินค้า facebook 
Line  Whatsapp Tweeter และ 
Instagram 
2. ส่วนลดสินค้าในระดับปริมาณซื้อ 
3. มอบส่วนลดตามเทศกาล 

มีเวปไซค์แนะนําสินค้า 

 
4.5 การวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 
ตารางที่ 4.2: ตารางวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 

ปัจจัยท่ีนาํมาวิเคราะห์ ความได้เปรียบ 
1. ความแตกต่างของราคา มีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 
2. ความแตกต่างทางด้านภาพลักษณ์ที่เป็น
สินค้าที่ผลิตจากสารสกัดธรรมชาติ 

 

3. ความรวดเร็วในการเข้าตลาด  
4. มีส่วนประกอบจากวัสดุธรรมชาติ  
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4.6 ประเภทของกลยุทธ ์และแผนปฏิบัติการ 
4.6.1 ระดับของกลยุทธ ์

ระดับของกลยุทธ์ภายในองค์การธุรกิจซึ่งดําเนินงานอย่างเป็นระบบและมีการแบ่ง
ระดับทางการจัดการเป็น 3 ระดับ คือ ระดับสูง ระดับกลาง และระดับต้น ก็จะมีการจําแนกระดับกล
ยุทธ์เป็น 3 ระดับเช่นกัน กล่าวคือ 
  (1) กลยุทธ์ระดับบริษัทองคก์ร (Corporate Level Strategy) 

 จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมปัจจัยภายในและภายนอก พบว่ากลยุทธ์ที่จะ
นํามาใช้ คือ กลยุทธ์การขยายตัวให้มากขึ้น (Intensive growth strategy) เป็นการพิจารณาโอกาส
จากการขยายตัวของบริษัท จากผลิตภัณฑ์แชมพูสุนัขของบริษัท (Current product) ภายใต้ตรา
สินค้า โอทู (O2) และตลาดสนิค้าผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดสุนัขในปัจจุบัน ซึ่งบริษัทจะพยายามเน้น
ประโยชน์จากคุณสมบัติผลิตภัณฑ์และหาโอกาสจากการขยายตัวของตลาดสินค้าและผลิตภัณฑ์ของ
สุนัข เช่น หาโอกาสให้เกิดการขายผลิตภัณฑ์ในตลาดต่างๆ เพ่ิมขึ้น โดยใช้กลยุทธ์การเจาะตลาด 
(Market penetration strategy) เป็นความพยายามเพ่ิมยอดขายจากผลิตภัณฑ์ในปัจจุบัน (Current 
product) โดยใช้ความพยายามทางการตลาดซึ่งสามารถทําได้ 3 ทาง คอื 1.บริษัทพยายามกระตุ้น
ลูกค้าในปัจจุบันให้เพ่ิมปริมาณการซื้อหรือการใช้ 2.บริษทัสามารถเพ่ิมความพยายามในการที่จะแย่ง
ลูกค้าจากบริษทัอ่ืน 3.บริษัทเพ่ิมความพยายามในการหาลกูค้าใหม่ในตลาดปัจจุบัน 

(2) กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Level Strategy) 
  กลยุทธ์ระดับธุรกิจ นํามาใช้เป็นกลยุทธ์การมุ่งเน้นและความแตกต่าง (Focus 
Differentiation Strategy) เป็นกลยุทธ์ระดับธุรกิจที่ใช้ความพยายามในการคิดค้นและสร้างสรรค์
ความโดดเด่นเป็นพิเศษหลายๆ ด้าน (Uniquenesses) ในตัวสินค้าของกิจการ (Products) เพ่ือสร้าง
คุณค่าเพ่ิม (Value – added) ให้เกิดขึ้นในความรู้สึกของลูกค้า ความแตกต่างในตัวผลิตภัณฑ์อาจทํา
ให้เกิดจาก รูปลักษณ์ของผลติภัณฑ์ ภาพพจน์ที่ดี นวัตกรรมทางเทคโนโลยี ช่ือเสียงของกิจการ ความ
มีมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ หรือด้วยสัญลักษณ์ที่แสดงสถานภาพ เป็นต้น เพ่ือให้สินคา้และผลิตภัณฑ์
ของบริษัท ABACUS OXYGEN สามารถต่อสู้กับธุรกิจขนาดใหญ่ การแสวงหาจุดเด่นที่จะทําให้สินคา้
แตกต่างจากคู่แข่ง ซึ่งอาจเขา้ไปดูที่กระบวนการผลิตว่าจะพัฒนาให้ผลติสินค้าอ่ืนเพ่ิมเติม เช่น นํ้ายา
เช็ดขนสัตว์ ผลิตภัณฑ์ดับกลิ่น หรือการผลินสินค้าเพ่ือสัตว์เลี้ยงประเภทอ่ืน ส่วนในด้านการตลาดและ
การขาย อาจจะพัฒนาต้ังหน้าร้านตัวแทนจําหน่ายให้ครอบคลุมทั่วประเทศ หรือตัวแทนจําหน่ายหลัก
ในแต่ละจังหวัด หรือส่งขายตามห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ เป็นต้น เพ่ือทําให้ผู้บริโภคม่ันใจในสินค้า และ
สร้างความพึงพอใจ และภักดีในสินค้า  
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(3) กลยุทธ์ระดับปฏิบัติการ (Functional Strategy) 
  กลยุทธ์ในระดับปฏิบัติการที่บริษัท ABACUS OXYGEN จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์แซมพู
สุนัขและนํ้ายาทําความสะอาด ภายใต้ตราสินค้าสินค้า โอทู (โอทู (O2)) กลยุทธ์ที่เหมาะสมในการ
ส่งเสริมและพัฒนาธุรกิจ คือ กลยุทธ์ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place Strategy) เน่ืองจากบริษัท 
ABACUS OXYGEN มีสินค้าและผลิตภัณฑ์เป็นที่ยอมรับในตลาด และบริษัทมีเงินทุนหมุนเวียนสูง 
ประกอบกับแนวโน้มการเติบโตของของธุรกิจสัตว์เลี้ยงที่เติบโตอย่างต่อเน่ือง จึงควรขยายช่องทางการจัด
จําหน่ายให้ครอบคลุมถึงผู้บริโภคมากขึ้น โดยทําการขยายช่องทางจัดหน่ายผ่านทาง ห้างค้าปลีก ค้าส่ง 
และร้านสะดวกซื้อ เพ่ือให้ครอบคลุมพ้ืนที่ทัง้กรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และต่างจังหวัดมากขึ้น  

4.6.2 ประเภทของกลยุทธ ์
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
วัตถุประสงค ์
1. เพ่ือการพัฒนาสินค้าและผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลาย และมคีุณภาพ 
2. เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีความสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 
งบประมาณ งบประมาณในการพัฒนาสินค้าและผลิตภัณฑ์ของบริษัท ประมาณ 

5,000,000 บาท 
การดําเนินงานของกลยุทธ ์
1. การพัฒนาสินค้าและผลิตภัณฑ์โดยกําหนดแผนงานที่จะทําการวางตลาดผลิตภัณฑ์

ใหม ่ๆ ออกมาเป็นระยะ ๆ อย่างต่อเน่ืองเพ่ือเป็นการสร้างอรรถประโยชน์ของสินค้า รวมท้ังเป็นการ
เพ่ิมภาพพจน์ที่ดีให้กับสินค้าในฐานะเป็นผูนํ้าสินค้าที่มีประโยชน์และมีคณุค่าในการวางตลาดและ
พัฒนาสินค้าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด ทั้งน้ีจะเน้นเรื่องคุณภาพของสินค้าและผลิตภัณฑ์โดยให้มี
ผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลาย   

2. พัฒนาบรรจุภัณฑ์ใหม ่ๆ มีการออกแบบรูปแบบผลิตภัณฑ์ให้มีความแตกต่างของ
แต่ละชนิดสินค้า เพ่ือเพ่ิมความสวยงามและเน้นความแตกต่าง และมีระดับให้กับตัวสินค้า และเพ่ือ
ความสะดวกในการซื้อหาและหยิบสินค้าได้ง่าย 

3. ส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ เป็นผลิตภัณฑ์ที่สกัดจากพืช บนโครงสร้างจากธรรมชาติจึง
มีความปลอดภัยสูง และมีคา่PHที่เหมาะสมสําหรับสุนัข ผลิตจากสารสกัดไผ่ ที่มีคณุสมบัติเหมาะสม
ในการกําจัดเห็บ หมัด และสร้างสมดุลให้กบัผิวหนังสัตว์เลี้ยง 

กลยุทธ์ด้านราคา (Price) 
วัตถุประสงค ์
การกําหนดโครงสร้างราคาเพ่ือการจําหน่ายให้แก่ลูกค้า และผู้บริโภคท้ังในกรณีขาย

ปลีกและการขายส่ง โดยกําหนดสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ 
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การดําเนินงานของกลยุทธ ์
1. เลือกใช้วิธีการต้ังราคาแบบ Premium Price คือ การต้ังราคาสูง มีเป้าหมายเพ่ือ

สร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพที่ดีให้กับผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากสินค้าราคาสงูมีแนวโน้มทําให้ผู้บริโภคเหน็
ว่ามีคุณภาพมากกว่า และยอมจ่ายในราคาที่สูงกว่าได้ 

2. เป้าหมายการต้ังราคามีการแบ่งราคาสินค้าประเภทค้าปลีก และค้าสง่ และการ
กําหนดราคาตามคุณภาพของสินค้า ซึ่งจะมรีาคาสูงกว่าแชมพูและผลิตภัณฑ์ทั่วไป 

กลยุทธช์่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 
วัตถุประสงค ์
เพ่ือเลือกช่องทางการจัดจําหน่ายให้เหมาะสมกับกลุ่มลกูค้าเป้าหมาย 
การดําเนินงานของกลยุทธ ์
1. มีการจัดการด้านการสั่งสินค้าหรือสินค้าคงคลังให้มีประสิทธิภาพ ซึ่งกรณีที่ลูกค้าสั่ง

ผ่านทางด้านหน้า Web Site กรณีลูกค้าปลกีทางกิจการจะดําเนินการขนส่งสินค้าให้กบัคู่ค้าภายใน  
3 วัน ในกรณทีี่ลูกค้าสั่งจํานวนมาก หรือลกูค้าราคาส่ง จะมีการจัดส่งสินค้าสัปดาห์ละ 1 ครั้ง ทั้งน้ี
ระยะเวลาการจัดส่งจะมีการเปลี่ยนแปลงได้ เน่ืองจากทางกิจการจะมีการเก็บข้อมูลสินค้าหมุนเวียน
เร็ว และสินค้าหมุนเวียนช้า ซึ่งจะนํากลับมาใช้ในการวางแผนการผลิตอีกในรอบการผลิตถัดไป ทั้งน้ี
เพ่ือลดภาระในการขนส่ง และการจัดสินคา้คงคลัง 

2. เน้นการกระจายสินค้าแบบ Intensive Distribution คือ เลือกกระจายสินค้าผ่าน
ช่องทางหน้าร้านที่ลูกค้าสามารถเข้าถึง โดยเน้นกระจายสินค้าโดยใช้กลยุทธ์การผลัก (Push 
Strategy) จะมีการส่งเสริมการขายประเภทต่างๆ เพ่ือจูงใจพ่อค้าขายสง่ (Whole salers) และพ่อ
ค้าขายปลีก (Retailers) สั่งซื้อสินค้าในปริมาณมากๆ โดยการให้คนกลางอย่างพ่อค้าปลีกและพ่อค้า
ส่งพยายามผลักดันให้ลูกค้าเกิดความต้องการท่ีจะซื้อสินคา้ มีการส่งเสริมการขายที่จูงใจให้ลูกค้าซื้อ
สินค้าด้วย  

3. ขยายช่องทางการจัดจําหน่ายให้ครอบคลุมถึงผู้บริโภคมากขึ้น ทําใหผู้้บริโภค
สะดวกย่ิงข้ึนในการจับจ่ายใช้สอยโดยทําการขยายช่องทางจัดหน่ายผ่านทาง โดยทําการขยายช่องทาง
จัดหน่ายผ่านทาง ห้างค้าปลีก ค้าส่ง และรา้นสะดวกซื้อ เพ่ือให้ครอบคลมุพ้ืนที่ทั้งกรุงเทพมหานคร 
ปริมณฑล และต่างจังหวัดมากขึ้น  

งบประมาณ มลูค่าคูปองส่วนลดทั้งหมด 30,000 บาท 
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
วัตถุประสงค ์
1. เพ่ือทําให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตัวสนิค้ามากขึ้น  
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2. เพ่ือมุ่งส่งเสริมการตลาดให้มากข้ึน โดยเฉพาะในด้านการสื่อสารการตลาดให้มาก
ขึ้น จัดกรรม 

การดําเนินงานของกลยุทธ ์
การดําเนินงานประชาสัมพันธ์ร้านโดย และบริษัทเพ่ือทําแผนการตลาด ดังนี้ 
1. การแจกสินค้าตัวอย่าง Sample บริเวณหน้าห้างสรรสินค้า จุดประสงค์ในการแจก

สินค้าตัวอย่างเพ่ือให้ผู้บริโภคทดลองใช้  
2. การใช้คูปอง Coupon ส่วนลด เป็นเคร่ืองมือในการส่งเสริมการขายทีนิ่ยมใช้ โดย

ลูกค้าสามารถนําคูปองที่แจกให้ไปแลกซื้อสนิค้าในราคาพิเศษ  
3. การให้ของแถม Premium การให้ของแถม โดยอาจเป็นลักษณะการให้สินค้าอ่ืนๆ 

ที่ผู้ประกอบการขายในร้าน หรือผลิตขึ้นฟรี  
4. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทาง Web Sites ผ่านทาง Facebook Twister 

และเวปไซด์ของทางบริษัท 
5. จัดกิจกรรม Event ออกบูธงานแสดงสินค้า เพ่ือโปรโมทผลิตภัณฑ์ 
6. โฆษณาผ่านนิตยสารสัตว์เลี้ยงรายเดือน ทางบริษัทได้ซือ้พ้ืนที่โฆษณาเพ่ือลงโฆษณา

สินค้าในนิตยสารสัตว์เลี้ยงรายเดือน ในทุกเดือน ทั้งน้ี ทางบริษัทมุ่งสื่อสารโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมาย
โดยตรง น่ันคือ กลุ่มทีซ่ื้อนิตยสารสัตว์เลี้ยง โดยส่วนใหญร่้อยละ 90 ที่เลี้ยงสัตว์หรือชอบสัตว์เลี้ยง 

7. Internet จัดทําสื่อโฆษณา และประชาสัมพันธ์ผ่านหน้า Home Page ของเว็บไซต์
ร้านรวมถึงการประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์ดังๆ และกลุม่เป้าหมายนิยมใช้ ได้แก่ Yahoo.com 
Facebook Twiter Google โดยสามารถ Link เข้าเว็บไซต์ของร้านผู้ค้าปลีก และบรษิัทเพ่ือเข้าไปดู
รายละเอียดเพ่ิมเติมได้ 

งบประมาณ  
1. มูลค่าคูปองส่วนลดทั้งหมด 30,000 บาท แจกสินค้า Sample วันละ 1,000 บาท 

เป็นระยะเวลา 1 เดือน และให้ของแถม Premium ในวงเงิน 30,000 บาท 
2. งบประมาณในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ ประมาณ 30,000 บาท/เดือน 
3. การให้คูปองส่วนลด โดยประชาสัมพันธ์ผ่านทาง Social Network เช่น 

Facebook Twitter และทาง Web site ของบริษัท โดยเน้นไปที่ Social Network เป็นหลัก 
เน่ืองจากเป็นที่นิยมและต้นทุนในการลงทนุตํ่า และด้วยการใช้ E-mail ส่งไปยังลูกค้าเก่าของบริษัท 
 
 
 



65 

                                                                                                                                               

ตารางที่ 4.3: แสดงแผนการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด (Action Plan) สําหรับกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด ในปี 2558 
 

กิจกรรม สื่อที่ใช้ 

ช่วงเวลา 

งบประมาณ 

ก.พ
.58

 

มี.ค
.58

 

เม.
ย.5

8 

พ.ค
.58

 

มิ.ย
.58

 

ก.ค
.58

 

ส.ค
.58

 

ก.ย
.58

 

ต.ค
.58

 

พ.ย
.58

 

ธ.ค
.58

 

Product : 
ปรับปรงุรูปแบบของสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ 

 
ป้ายแบรนเนอร,์ป้ายไวนิล            

100,000 

Price : 
ตั้ง ราคา Premium price 

 
ป้ายราคาบนสินค้า 

           
- 

Place : 
จําหน่ายผ่านทาง 7-eleven 
ร้านสะดวกซื้อ และห้างค้าปลีก 

โฆษณาทาง Social Network 
และ Web site ของบริษทั            

400,000 

Promotion : 
- โฆษณาประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ 
- Couponส่วนลด / ส่วนลดเงินสด 

 
โฆษณาทาง Social Network 
และ Web site ของบริษทั 

           
50,000 

- กิจกรรม “Happy Dog” Event Marketing            100,000 
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เป้าหมายทางการตลาดท่ีต้องการคือ  
1. เพ่ิมลูกค้าให้ได้อย่างน้อยปีละ 1 รายในลูกค้ารายใหญ่ (รายรับ 10 ล้านบาทต่อปี ) 
2. เพ่ิมลูกค้าให้ได้อย่างน้อยปีละ 1 รายในลูกค้ารายย่อย (รายรับ 1-2 ล้านบาทต่อปี/ราย ) 
แผนการจัดการในการประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์แชมพูสนุัข 

 1. การลงทุนในรูปแบบจ้างโรงงานผลิต 
เจ้าของธุรกิจเลือกวิธีจ้างโรงงานทําการผลิตให้สําหรับผลติภัณฑ์แชมพูสุนัข การลงทุนใน

รูปแบบน้ี ผู้ประกอบการต้องคํานึงว่าต้องการจ้างผลิตผลติภัณฑ์ประเภทใด ปริมาณการจ้างผลิต
จํานวนเท่าใด เงินเพ่ือการลงทุนน้ี ประกอบด้วย เงินทุนด้านการบริหาร การดําเนินงาน และการจัด
จําหน่าย รายละเอียดค่าใช้จ่าย ประกอบด้วย   

- ค่าเช่าอาคารสํานักงาน 
- ค่าเช่าสถานท่ีจําหน่าย (ร้านค้า) 
- เงินเดือนพนักงาน 
- บรรจุภัณฑ์ 
- ค่าจ้างโรงงานผลิต 
- ค่าขนส่ง 
 - ค่าวัตถุดิบ 
โดยทั่วไป การจ้างโรงงานผลิต จะมีต้นทุนคา่ใช้จ่ายต่างๆ ใกล้เคียงข้อมูล ดังน้ี 
1. ต้นทุนการจ้างผลิต ค่าจ้างการผลิตของสนิค้าแต่ละชนิด  
2. ต้นทุนค่าขนส่ง โดยทั่วไป ราคาค่าขนส่งสินค้าจะยืดหยุ่นตามสถานทีต้ั่งของผู้ประกอบการ 

หากสถานที่ต้ังหรือจุดจําหน่ายสินค้าของผู้ประกอบการอยู่ห่างจากโรงงานผลิต ต้นทุนค่าขนส่งจะ
สูงข้ึนตามไปด้วย โดยมากต้นทุนค่าขนส่งต่อผลิตภัณฑ์ จะอยู่ที่ 0.5-1.50 บาท 

3. ต้นทุนค่าตรวจสอบคุณภาพ การควบคุมสินค้าให้มคีุณภาพมาตรฐานตามที่กําหนดไว้ 
ผู้ประกอบการจําเป็นจะต้องทํา การตรวจสอบคุณภาพสินค้าทุกครั้งเมื่อมีการส่งมอบสนิค้า และ
ผู้ประกอบการจํา เป็นต้องนําสินค้าจํานวนหน่ึงมาเป็นตัวอย่างในการทดสอบคุณภาพ ฉะน้ัน 
ผู้ประกอบการจึงเกิดต้นทุนค่าใช้จ่ายเพ่ือตรวจสอบคุณภาพสินค้าขึ้น 

4. ต้นทุนค่าจัดเก็บสินค้า กรณีการจ้างผลิตนี้ ผู้ประกอบการต้องเผื่อค่าใช้จ่ายเพ่ือจัดเก็บ
สินค้าไว้ด้วย เพราะโดยส่วนใหญ่แล้ว การจ้างผลิต โรงงานจะกําหนดปริมาณการสั่งซื้อขั้นต่ําไว้ เช่น 
การจ้างผลิตบรรจุภัณฑ์ โรงงานจะกําหนดขนาดสั่งซื้อจํานวน 20,000 ช้ินขึ้นไป 

ผู้ประกอบการที่ลงทุนในรูปแบบการจ้างผลิตน้ี นอกจากจะต้องระบุรายละเอียดเก่ียวกับ
ปริมาณการผลติแล้ว ผู้ประกอบการยังต้องระบุสูตรผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติพิเศษและปริมาณของ
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สารเคมีต่างๆ ที่จะนํา มาใช้ผลิตอย่างชัดเจนให้กับทางโรงงานที่จ้างผลิต เพ่ือให้สินค้าทีผ่ลิตได้
มาตรฐานถูกต้องและไม่เกิดความเสียหายในภายหลัง 

2. การวางแผนการผลิตและควบคุมคุณภาพสนิค้า 
บริษัทจะรักษาปริมาณสินค้าคงคลังของผลิตภัณฑ์แต่ละรายการให้อยู่ระดับ 14 วันของ

ยอดขาย ซึ่งมาจากกรอบการสั่งซื้อของลูกค้า ส่วนใหญจ่ะเป็นลักษณะการสั่งซื้อ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ 
ในการสั่งซื้อแต่ละครั้งลูกค้าก็จะทําการสั่งซื้อในปริมาณที่คาดว่าจะสามารถขายให้แก่ผู้บริโภคได้
ประมาณ 7 วัน ดังน้ันบริษัทจําเป็นต้องทําการเก็บปริมาณสินค้าคงคลังไว้ในระดับประมาณ 14 วัน
เพ่ือรองรับความแปรปรวนของยอดขายและคําสั่งซื้อของลูกค้าต่อครั้ง สําหรับการควบคุมคุณภาพ
บริษัทจะจัดให้มีการตรวจสอบคุณภาพของผลิตภัณฑ์ในระหว่างการผลิต โดยการตรวจสอบคุณสมบัติ
ทางเคมีต่าง ๆ และจะทําการสุ่มตรวจสอบผลิตภัณฑ์หลังจากการผลิตและบรรจุแล้ว โดยการ
ตรวจสอบคุณภาพสินค้าจะเป็นหน้าที่ของบริษัทที่รับจ้างผลิตสินค้า หากสินค้าเกิดปัญหาบริษัท
ดังกล่าวจะต้องเป็นผู้รับผิดชอบทั้งหมด ทั้งน้ีบริษัทได้มีการจัดให้มีพนักงานผู้รับผิดชอบงานในการ
ควบคุมคุณภาพตลอดกระบวนการผลิตเพ่ือเป็นการตรวจสอบสินค้าซ้ําอีกครั้งก่อนการจัดส่งสินค้า
ให้กับลูกค้า 

3. การจัดส่ง 
เน่ืองจากบริษัทจะทําการจัดจําหน่ายสินค้าผ่านทางซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์สโตร์ และร้าน

สะดวกซื้อ เป็นหลัก ดังน้ันในการจัดส่งสินค้าจะมีจํานวนจุดจัดส่งไม่มากนัก เพราะบริษัทจะทําการ
จัดส่งไปยังศูนย์กระจายสินคา้ของลูกค้าสํา หรับลูกค้าที่มศีูนย์กระจายสนิค้าของตนเอง และสําหรับ
ลูกค้าที่ไม่มศีูนย์กระจายสินคา้ก็จะทําการจัดส่งไปยังสาขาให ้แต่เน่ืองจากจํานวนลูกค้ามีน้อยราย 
และจํานวนสาขาที่ทํา การจัดส่งมีไม่มากจนเกินไป บริษัทจึงใช้วิธีการจัดส่งเอง โดยมีรถบรรทุกขนาด 
4 ล้อ ในการจัดส่งจํานวน 1 คัน สําหรับทําการจัดส่งสินค้าไปยังลูกค้า 

4. การต้ังราคาจําหน่ายผลติภัณฑ์แชมพูสุนัข 
การกําหนดราคาผลิตภัณฑ์จะขึ้นอยู่กับตราสินค้าคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และราคาของ

ผลิตภัณฑ์เผลติภัณฑ์ที่มีอยู่ทั่วไปในท้องตลาด อัตรากําไรเบ้ืองต้น เมื่อหักเฉพาะค่าวัตถุดิบและค่า
บรรจุภัณฑ์ในการผลิต (ยังไม่รวมค่าใช้จ่ายด้านการขายค่าบริหารงาน) โดยทั่วไปจะอยู่ที่ 40-60% 
ของราคาขายระยะเวลาคืนทุนของธุรกิจผลิตภัณฑ์ 

ระยะเวลาคืนทุนของธุรกิจน้ีจะแตกต่างกันไป ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับขนาดของธุรกิจ ความสามารถ
ของผู้ประกอบการในการบริหารธุรกิจ รวมถึงปัจจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้องในการดําเนินงาน เน่ืองจาก
โรงงานจะใช้เงินลงทุนการดํา เนินงานช่วงแรกมากกว่าการจ้างโรงงานผลิต แต่เมื่อการผลิตถึง
จุดคุ้มทุนแล้ว อัตราผลตอบแทนที่ได้ของโรงงานที่ผลิตเองจะสูงกว่าการจ้างโรงงานผลิต 
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ต้นทุนวัตถุดิบคงที่ตลอดการประมาณการ เน่ืองจากราคาท่ีใช้ในการคํานวณต้นทุน วัตถุดิบ
ใช้ราคาถัวเฉลีย่ของราคาวัตถุดิบทั้งปี ซึ่งได้รวมผลกระทบของจากปัจจัยต่าง ๆ ไว้แลว้ อัตรากําไร
ขั้นต้นประมาณ 35 –40% โดยในปีหลังๆ กํา ไรขั้นต้นเพ่ิมขึ้นจากความชํานาญในการผลิตและการ
เพ่ิมขึ้นของผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ซึ่งต้นทุนวัตถุดิบลดต่ําลง 

5. การประมาณค่าใช้จ่ายทางการจําหนา่ยและการบริหาร 
1. ค่าเผื่อหน้ีสงสัยจะสูญเท่ากับ 0 เน่ืองจากลูกค้าของบริษัท คือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต  

ซุปเปอร์เก็ต ซปุเปอร์สโตร์ และ 7-11 ซึ่งเป็นบริษัทที่มีช่ือเสียงและฐานะการเงินดีจึงไม่มีความเสี่ยง
ในเรื่องหน้ีสูญ 

2. ค่ากระจายสินค้า ค่าส่วนลดการค้าที่ให้แก่ร้านค้าปลีก และค่านายหน้าสําหรับพนักงาน
ขาย กําหนดเป็นอัตราร้อยละ 2.5, 2 และ 1 ของยอดขาย ตามลําดับ เป็นอัตราที่คงที่ตลอดการ
ประมาณการ 

3. ค่าแรกเข้าในการวางสินค้าจําหน่ายในซปุเปอร์มาร์เก็ตและซุปเปอร์สโตร์ สําหรับ 7-11 
ราคา 330,000 บาท ต่อ SKU สําหรับที่อ่ืนๆ ราคา 80,000 บาท ต่อ SKU 

4. ค่าใช้จ่ายทางการตลาดเป็นไปตามแผนทางการตลาดสําหรับปีที่ 1 และ 2 ดังแสดงใน
ตารางข้างล่างส่วนในปีอ่ืน ๆ กําหนดให้คงที่ในอัตรา 5% ของยอดขาย 

5. ค่าใช้จ่ายในการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ในปีที ่1 และปีที่ 2 เป็นเงิน 500,000 บาท และ 
300,000 บาท สําหรับปีที ่3-6 คงที่เป็นเงิน 100,000 บาทต่อปี 

6. ค่าใช้จ่ายในการจัดต้ังบริษัท ฯ รวมถึงค่าจดทะเบียน อ.ย. และค่าจดทะเบียน GMP 
เท่ากับ 103,000 บาท 

7. เงินเดือนพนักงานบริษัทปรับขึ้นทุกตามอัตราเงินเฟ้อ กําหนดเป็น 10% ต่อปี ยกเว้น
เงินเดือนผู้บริหารคงที่ในอัตรา 40,000 บาทต่อเดือน ตลอดการประมาณการเงินเดือนพนักงานขาย
เท่ากับ 15,000 บาทต่อเดือน 

8. ค่าเสื่อมราคาสําหรับอุปกรณ์สํานักงานเท่ากับ 1,992 บาทต่อเดือน 
9. อัตราภาษีเงินได้เท่ากับ 30% ต่อปี 
6. การจัดการบัญช ี
1. การรับรายได้และค่าใช้จ่าย คํานวณตามเกณฑ์สิทธ์ิ (Accrual Basis) 
2. สินทรัพย์ถาวรบันทึกด้วยราคาทุน หักด้วยค่าเสื่อมราคาคํานวณโดยวิธีเส้นตรงตามอายุ

การใช้งาน 5 ปี ค่าเสื่อมราคาวัสดุบันทึกเป็นต้นทุนในการผลิต ค่าเสื่อมราคาสําหรับอุปกรณ์ 
สํานักงานต่าง ๆ บันทึกเป็นค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร 

3. สินค้าสําเร็จรูปบันทึกด้วยราคาทุนตามวิธีเข้าก่อนออกก่อน (FIFO) 
4. ค่าใช้จ่ายก่อนการดําเนินงานตัดเป็นค่าใช้จ่ายทั้งจํานวนในปีที่เร่ิมดําเนินกิจการ 
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5. ค่าใช้จ่ายในการวิจัยและพัฒนาถือเป็นค่าใช้จ่ายในช่วงเวลาที่มีการวิจัยและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ 

นโยบายทางการเงิน 
 จากการประเมินเงินลงทุนเริ่มต้นของโครงการ ต้องการใช้เงินลงทุนจํานวนทั้งหมดประมาณ 
14,000,000 บาท ซึ่งเมื่อพิจารณาลักษณะของธุรกิจที่มีความเสี่ยงไม่สงูมากนักและภาวะเศรษฐกิจใน
ปัจจุบันมีสภาพคล่องจํานวนมากทําให้อัตราดอกเบ้ียต่ํา บริษัทจึงจัดโครงสร้างทางการเงินโดยการ
กู้ยืมและเงินทนุส่วนของผู้ถือหุ้น ในสัดส่วน 53.6 : 46.4 ซึ่งสามารถสรุปที่มาและใช้ไปของเงินทุนได้
ดังน้ี 

แหล่งเงินทนุ 
1. เงินทุนจากเจ้าของธุรกิจ   7,500,000 บาท 
2. เงินทุนจากสถาบันการเงิน  6,500,000 บาท 

รวม     14,000,000 บาท 
โดยบริษัทจะกู้ยืมเงินระยะยาว ระยะเวลาชําระคืน 10 ปี โดยหักชําระเงินต้น 10 % ต่อปี

อัตราดอกเบ้ีย 8% ต่อปี ชําระคืนเงินต้นและดอกเบ้ียทุกเดือนๆ ละเท่าๆ กัน 
สมมติฐานทางการเงนิ 
1. ประมาณการราคาจําหนา่ยผลิตภัณฑ์แชมพูหมา 
1.1 จําหน่ายผลิตภัณฑ์ สําหรับขนาด 100 ml ราคาขายปลีก  25 – 30 บาท  ราคาขายส่ง 

15 บาท 
1.2 จําหน่ายผลิตภัณฑ์ สําหรับขนาด 250 ml ราคาขายปลีก 50 – 60 บาท  ราคาขายส่ง 

30 บาท 
1.3 จําหน่ายผลิตภัณฑ์ สําหรับขนาด 500 ml ราคาขายปลีก 100 - 120 บาท ราคาขายส่ง 

60 บาท 
2. ประมาณการรายได้จากการจําหนา่ยผลิตภัณฑ์แชมพูหมาในปี 2556 ก่อนการขยายธุรกิจ 
ประมาณการรายได้จากการขายผลิตภัณฑ์ชมพูหมาในธุรกจิเดิมก่อนการขยายธุรกิจ เฉลี่ย

เดือนละ 4,000,000 บาท ปีละ 48,000,000 บาท เมื่อทําการขยายธุรกิจจะมีรายได้เพ่ิมขึ้น ประมาณ
ร้อยละ 38 หรือประมาณเฉล่ีย เดือนละ 5,520,000 บาท ปีละ 66,240,000 บาท 

3. ประมาณการรายได้จากการจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชมพหูมาในปีแรก 
 ประมาณการรายได้จากการขายผลิตภัณฑ์ชมพูหมา เฉลี่ยเดือนละ 1,500,000 บาท โดยมี 
รายได้ดังน้ี 
 2.1 รายได้จากการจําหน่ายผลิตภัณฑ์แชมพูสุนัข ไตรมาสที่ 1 (เดือนมกราคม – มีนาคม) มี
รายได้ประมาณ 70% เท่ากับ 3,150,000  บาท 
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2.2 รายได้จากการจําหน่ายผลิตภัณฑ์แชมพูสุนัข ไตรมาสที่ 2 (เดือนเมษายน – มิถุนายน) มี
รายได้ประมาณ 80% เท่ากับ 3,600,000  บาท 

2.3 รายได้จากการจําหน่ายผลิตภัณฑ์แชมพูสุนัข ไตรมาสที่ 3 (เดือนกรกฎาคม – กันยายน) 
มีรายได้ประมาณ 90% เท่ากับ 4,050,000  บาท 

2.4 รายได้จากการจําหน่ายผลิตภัณฑ์แชมพูสุนัข ไตรมาสที่ 4 (เดือนตุลาคม – ธันวาคม) มี
รายได้ประมาณ 100% เท่ากับ 4,500,000 บาท 

รวมประมาณการรายได้ในปีแรก เท่ากับ 15,300,000 บาท และประมาณการรายได้ในปี
ที่ 2 – 5 มีรายได้ประมาณ 95 % ประมาณปีละ 14,535,000 บาท 

4. ระยะเวลาสินเชื่อและคงคลัง 
 3.1 ระยะเวลาการขายสินเช่ือ   30  วัน 
 3.2 ระยะเวลาการซื้อสินเช่ือ   30  วัน 

a. นโยบายสินค้าคงคลัง  30  วัน 
 
5. ต้นทุนของผลิตภัณฑ์แชมพูสุนขั 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงต้นทุนของผลิตภัณฑ์แชมพูสุนัข 
 

ต้นทุน 
ขนาด (บาท) 

100  ml 250  ml 500  ml 

1. ค่าวัตถุดิบ (20%) 1.6 3.0 6.0 

2. ค่าจ้างผลิต (20%) 1.6 3.0 6.0 

3. ค่ากิจกรรมส่งเสริมการตลาด (20%) 1.6 3.0 6.0 

4. ค่าอ่ืน ๆ (40%) 3.2 6.0 12.0 

รวม (100%) 8.0 15.0 30.0 
  

6. รายละเอียดต้นทุนค่าใชจ่้ายอื่น ๆ (คา่เสื่อมราคา) ดังนี ้
 1. ค่าเช่าสํานักงาน       
 2. ค่าตอบแทนพนักงาน เพ่ิมขึ้นร้อยละ 10 ต่อปี 
 3. ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด ร้อยละ 1  
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 4. ค่าตอบแทนจากยอดขาย 2.5% ของยอดขาย 
 5. ค่าอ่ืน ๆ 
 ในส่วนของภาษีมูลค่าเพ่ิม คดิร้อยละ 30 % ของกําไรสุทธิหลังหักต้นทุน  

7. ประมาณการระยะเวลาคนืทุนของผลิตภัณฑ์แขมพูสนุัข 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงประมาณการระยะเวลาคืนทุนของผลิตภัณฑ์แขมพูสนัุข 
 

ประมาณการ
ระยะเวลาคนืทุน 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

กําไรสุทธิ 5,388,500.00 4,470,950.00 3,993,350.00 3,469,550.00  2,894,930.00 

กําไรสะสม 
- 

5,388,500.00 9,859,450.00 
13,852,800.0
0  

17,322,350.0
0  

 
ระยะเวลาคืนทุนเงินลงทุนทัง้โครงการ  =  0.804 ปี  
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV)    =  27,346,733.14 
อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR)  = 58.68% 
 

8. วิเคราะหค์วามอ่อนไหวของอัตราส่วนทางการเงิน (Sensitive analysis) 
 7.1 กรณีต้นทนุเพิ่มขึ้น 10% 

ธุรกิจมีความอ่อนไหวต่อสภาวะแวดล้อมในระดับปานกลาง คือ หากต้นทุนเพ่ิมขึ้น 10% 
จากประมาณการธุรกิจจะมีระยะเวลาคืนทุนเท่ากับ 0.852 ปี มีมูลค่าปัจจุบันสุทธิของโครงการ (NPV) 
เท่ากับ 27,243,029.44 บาท และมีอัตราผลตอบแทนโครงการ (IRR) เท่ากับ 55.32% ซึ่งก็ยังถือได้
ว่าอยู่ในเกณฑ์ที่พอใช้ได้ 

7.2 กรณียอดขายลดลง 10% 
ธุรกิจมีความอ่อนไหวต่อสภาวะแวดล้อมในระดับปานกลาง คือ หากยอดขายลดลง 

10% จากประมาณการธุรกิจจะมีระยะเวลาคืนทุนเท่ากับ 0.915 ปี มีมูลค่าปัจจุบันสุทธิของโครงการ 
(NPV) เท่ากับ 17,662,182.64 บาท และมอัีตราผลตอบแทนโครงการ (IRR) เท่ากับ 45.08% ซึ่งก็ยัง
ถือได้ว่าอยู่ในเกณฑ์ที่พอใช้ได้ 
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7.3 กรณีต้นทนุเพิ่มขึ้น 10% และยอดขายลดลง 10% 
 ธุรกิจมีความอ่อนไหวต่อสภาวะแวดล้อมในระดับปานกลาง คือ หากต้นทุนเพ่ิมขึ้น 10% 
และยอดขายลดลง 10% จากประมาณการธุรกิจจะมีระยะเวลาคืนทุนเท่ากับ 0.923 ปี มีมูลค่า
ปัจจุบันสุทธิของโครงการ (NPV) เท่ากับ 17,558,478.94 บาท และมีอัตราผลตอบแทนโครงการ 
(IRR) เท่ากับ 42.61% ซึ่งก็ยังถือได้ว่าอยู่ในเกณฑ์ที่พอใช้ได้ 

การวิเคราะหส์มมติภาพ/ความเสี่ยง (Scenario analysis) 
 เป็นการมองภาพเฉพาะของเหตุการณ์ในอนาคตที่อาจเกิดขึ้นได้ รวมท้ังการพิจารณาความ
ทนทานของโครงการภายใต้ภาพเหตุการณ์แต่ละภาพการวิเคราะห์สมมติภาพจึงมีการนํามาใช้ทดสอบ
ค่าของตัวแปรที่มีความสําคญัหลายๆตัวแปร 
  ขั้นตอนการวิเคราะห์แบบสมมติภาพ เป็นดังนี ้
  ขั้นที่ 1  เลือกปัจจัยที่มีความสําคัญต่อความสําเร็จของธุรกิจการเลือกปัจจัยจะยึด
หลักตามลักษณะของธุรกิจ  ตลอดจนปัจจัยด้านความไม่แน่นอนที่สําคญัที่สุด  
  ขั้นที่ 2  ทําการศึกษามูลค่าแต่ล่ะตัวแปรในการวิเคราะห์โครงการลงทุน เช่น 
ผลตอบแทน คา่ใช้จ่าย ภายใต้ภาพของเหตุการณ์แต่ละภาพที่ประมาณไว้ และจะแบ่งภาพเหตุการณ์
เป็น 3 ภาพคือ เหตุการณ์ทางร้าย เหตุการณ์ทางดี เหตุการณ์ปกติ 
  ขั้นที่ 3  คํานวณหาค่า NPV และ IRR ภายใต้ภาพเหตุการณ์ต่างๆ 
  ขั้นที่ 4  ทําการตัดสินใจว่าจะลงทุนในธุรกิจหรือไม่ โดยยึดหลักจากค่า NPV ที่
คํานวณได้จากภาพเหตุการณ์ทุกแบบมากกว่าที่จะเป็นเหตุการณ์ปกติ 

การวิเคราะหค์วามเสี่ยงของธุรกิจผลิตภัณฑ์แชมพูสนุขั 
1. การวิเคราะห์จําลองสถานการณ์ (Scenario Analysis) กรณี ปัจจัยด้านเศรษฐกจิ 
เป็นการวิเคราะห์ผลกระทบจากเหตุการณ์ที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต การวิเคราะห์ดังกล่าวเป็น

การมองภาพของเหตุการณ์ที่มีผลกระทบจากตัวแปรมากกว่าหน่ึงตัว ซึ่งสง่ผลต่อการเปลี่ยนแปลง
อัตราผลตอบแทนและมูลค่าปัจจุบัน โดยมีปัจจัยสําคัญ เช่น ต้นทุนวัตถุดิบเพ่ิมข้ึน 5 % ต้นทุนการ
ขนส่งและการกระจายตัวสินค้าเพ่ิมขึ้น 5% และยอดขายลดลง 10% เป็นต้น 
แบ่งการวิเคราะห์เป็น 3 กรณี ดังต่อไปนี้ 

1.1 กรณีปกติ (Base Case) 
- เป็นไปตามข้อสมมติฐานของโครงการ 

(1.2) กรณีที่ดีที่สุด (Best Case) 
- ปรับเพ่ิมราคาขายได้ 10 % 

(1.3) กรณีที่แย่ที่สุด (Worst Case) 
- ต้นทุนการขนส่งและการกระจายตัวสินค้าเพ่ิมขึ้น 5% 
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- ต้นทุนวัตถุดิบ เพ่ิมขึ้น 5% 
- ยอดขายลดลง 10% 

ผลการวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางการเงิน 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงการประมาณค่าตัวแปรต่างๆ ภายใต้ 3 เหตุการณ์ของธุรกิจผลิตภัณฑ์แชมพูสุนัข 

                    
ตัวแปร** กรณีที่แย่ที่สุด  

(Worst Case) 
กรณีปกติ  

(Base Case) 
กรณีที่ดีที่สุด (Best 

Case) 
ต้นทุน 15,400,000 14,000,000 13,600,000 
รายได้ (บาท/เดือน) 1,350,000 1,500,000 1,650,000 
NPV 17,558,478.94 27,346,733.14 37,031,283.64 
IRR 42.61% 58.68% 71.23% 
หมายเหตุ**  กรณีที่แย่ที่สุด : จําลองให้มีต้นทุนเพ่ิมขึ้น 10 % และผลกําไรลดลง 10% จาก 

       สถานการณ์ปกติ 
กรณีที่ดีที่สุด : จําลองให้มีต้นทุนลดลง 10 % และผลกําไรเพ่ิมขึ้น 10% จาก 

       สถานการณ์ปกติ 
 

สรุปการวิเคราะห์ทางการเงิน 
จากการวิเคราะห์ความอ่อนไหวของโครงการด้วยวิธีสมมติภาพตามน้ี จะพิจารณาการ

คํานวณค่า NPV สําหรับความเป็นไปได้ทั้ง 3 สถานการณ์ การวิเคราะห์ยังแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยทาง
เศรษฐกิจเป็นสิ่งจําเป็นต่อความสําเร็จของธุรกิจ ย่ิงทราบข้อมูลเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรที่
มีความสําคัญต่อธุรกิจมากเพียงใด ย่อมเป็นผลดี  

เมื่อพิจารณาโดยภาพรวมแล้วจากสมมติฐานทางการเงินในกรณีสถานการณ์ปกติ (Base 
Case) ธุรกิจมีความเป็นไปได้ทางการลงทุนทางการเงิน เน่ืองจากโครงการมีค่า NPV เท่ากับ 
27,346,733.14 บาท สําหรบัส่วนของเจ้าของ น่ันแสดงว่าธุรกิจมีส่วนเกินจากผลตอบแทนที่ทางนกั
ลงทุนได้คาดหวังไว้ และม ีIRR เท่ากับ 58.68 % ซึ่ง IRR ที่คาดหวังอยู่ที่ 71.23% ซึ่งมากกว่าอัตรา
ผลตอบแทนทีนั่กลงทุนคาดหวังไว้ที่เป็นต้นทุนทางการเงินของธุรกิจ ดังนั้นธุรกิจน้ีจึงมีความเป็นไปได้
ในการลงทุน 
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แผนการเงิน งบประมาณและกําไรสุทธ ิ
แหล่งเงินทนุ 
 
ตารางที่  4.7: แสดงประมาณการสินทรัพย์ทีใ่ช้ในการลงทุนและประมาณการค่าเสื่อม 
 

รายการ  รวม  
แหล่งที่มา 

ส่วนของเจ้าของ เจ้าหนี้(เงนิกู้ยมื) 
สินทรัพย์ถาวร - - - 
ที่ดิน (เป็นของเจ้าของกิจการ) - - - 
สินทรัพย์ถาวรที่คิดค่าเสื่อม - - - 
ค่าก่อสร้างโกดัง สํานักงาน + ค่า
ตกแต่ง 3,000,000.00 1,500,000.00 1,500,000.00 

อุปกรณ์สํานักงาน 500,000.00 500,000.00 
รถบรรทุกสินคา้ 2,000,000.00 1,000,000.00 1,000,000.00 
รวมสินทรัพย์ที่คิดค่าเสื่อม 5,500,000.00 - 
สินทรัพย์ถาวรรวมท้ังสิ้น 5,500,000.00 - 
ค่าใช้จ่ายก่อนเร่ิมดําเนนิงาน - - - - 
ค่าจดทะเบียน 50,000.00 50,000.00 
ค่าระบบคอมพิวเตอร์ 50,000.00 50,000.00 
ค่าจัดจ้างผลิตสินค้า (ผลิตภัณฑ์ + 
บรรจุภัณฑ์) 4,000,000.00 2,000,000.00 2,000,000.00 
ค่ากิจกรรมส่งเสริมการตลาด 400,000.00 400,000.00 
เงินทุนหมุนเวียน 4,000,000.00 2,000,000.00 2,000,000.00 
รวมค่าใช้จ่ายก่อนเริ่มดําเนินงาน 4,500,000.00 
รวมเงินลงทนุเริ่มต้น 14,000,000.00 7,500,000.00 6,500,000.00 
สัดส่วนโครงสร้างเงินทุน 100.00 53.57 46.43 
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ประมาณการค่าเสื่อมราคาแบบทางตรง 
 
ตารางที่  4.8: แสดงการประมาณการค่าเสื่อมราคาและคา่ใช้จ่ายตัดจ่าย 
 
การคํานวณค่าเสื่อมราคา  ปีที่ 1   ปีที่ 2   ปีที่ 3   ปีที่ 4   ปีที่ 5  
รวมสินทรัพย์ที่คิดค่าเสื่อม 5,500,000 คิดค่าเสื่อม 20 ปี 
ค่าเสื่อมราคาต่อปี 275,000  275,000  275,000  275,000  275,000  
ค่าเสื่อมราคาสะสม 75,000  550,000  825,000  1,100,000  1,375,000 
โอนไปงบดุล 
รวมสินทรัพย์ที่คิดค่าเสื่อม 5,500,000 5,500,000 5,500,000 5,500,000  5,500,000 
หัก ค่าเสื่อมราคาสะสม 275,000  550,000  825,000  1,100,000  1,375,000 
สินทรัพย์ถาวรรวมสุทธิ 5,225,000 4,950,000 4,675,000 4,400,000  4,125,000 

 
ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย  ปีที่ 1   ปีที่ 2   ปีที่ 3   ปีที่ 4   ปีที่ 5  

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 100,000  
 ตัดจ่าย
ภาย  5   ปี    

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 20,000  20,000  20,000  20,000  20,000  
ตัดจ่ายสะสม 20,000  40,000  60,000  80,000  100,000  
โอนไปงบดุล 
ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 100,000  100,000  100,000  100,000  100,000  
หักตัดจ่ายสะสม 20,000  40,000  60,000  80,000  100,000  
ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่ม
ดําเนินการ 80,000  60,000  40,000   20,000  
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ตารางที่ 4.9: แสดงประมาณการรายได้ ต้นทุน และค่าใช้จ่าย 
 
การประมาณ
การรายได้ 
(รายได้ 
100%) ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 
รายได้ = 
1,500,000 
ต่อเดือน 

ไตรมาสท่ี 
1 

ไตรมาสท่ี 
2 

ไตรมาสท่ี 
3 

ไตรมาสท่ี 
4 

รวม 
        

70% 80% 90% 100%  95% โดยเฉลี่ยตลอดไป  

รวมรายได้ 
3,150,0

00 
3,600,0

00 
4,050,0

00 
14,535,

000 
14,535,

000 
14,535,0

00 
14,535,0

00 
14,535,0

00 
14,535,0

00 
 
ประมาณการงบกําไรขาดทุน 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงการประมาณการงบกําไรขาดทุน 
 

งบกําไรขาดทนุ ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ 

  ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
รายไดร้วม 15,300,000.00 14,535,000.00 14,535,000.00 14,535,000.00 14,535,000.00
หัก ต้นทุนผัน
แปร 

1,530,000.00 1,453,500.00 1,453,500.00 1,453,500.00 1,453,500.00 

กําไรส่วนเกิน 13,770,000.00 13,081,500.00 13,081,500.00 13,081,500.00 13,081,500.00

หัก ต้นทุนคงที ่ 6,295,000.00 6,895,000.00 7,555,000.00 8,281,000.00 9,079,600.00 
กําไรก่อนการ
ดําเนินงาน 

7,475,000.00 6,186,500.00 5,526,500.00 4,800,500.00 4,001,900.00 

หัก ดอกเบี้ยจ่าย 520,000.00 468,000.00 416,000.00 364,000.00 312,000.00 
กําไรก่อนหกั
ภาษีเงินได ้

6,955,000.00 5,718,500.00 5,110,500.00 4,436,500.00 3,689,900.00 

หัก ภาษี 30% 2,086,500.00 1,715,550.00 1,533,150.00 1,330,950.00 1,106,970.00 

กําไรสุทธ ิ 5,388,500.00 4,470,950.00 3,993,350.00 3,469,550.00 2,894,930.00 
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ตารางที่ 4.11: แสดงประมาณการงบกระแสเงินสดประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 

กระแสเงินสดจาก
กิจกรรมการดําเนนิงาน 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

กําไรสุทธิ 
5,388,500.0
0  

4,470,950.0
0  

3,993,350.0
0  

3,469,550.0
0  2,894,930.00 

บวก ค่าเสื่อมราคา 275,000.00 275,000.00  275,000.00  275,000.00  275,000.00  
บวก ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 20,000.00  20,000.00  20,000.00  20,000.00  20,000.00  
บวก ภาษีเงินได้ค้างจ่าย
ที่เพ่ิมขึ้น 

2,086,500.0
0  370,950.00  182,400.00  202,200.00  223,980.00  

บวก  ดอกเบ้ียจ่าย 520,000.00 468,000.00  416,000.00  364,000.00  312,000.00  
เงินสดจากกิจกรรมการ
ดําเนนิงาน 

8,290,000.
0 

4,863,000.0
0  

4,521,950.
00  

3,926,350.0
0  

3,277,950.0
0  

กระแสเงินสดจาก
กิจกรรมการลงทุน           

ค่าวัสดุอุปกรณ์ 

-
1,350,000.0
0  

ค่าตกแต่งสถานที่ 

-
3,000,000.0
0  

ค่าจดทะเบียน -50,000.00  
ค่าระบบคอมพิวเตอร์ - 50,000.00 

เงินทุนหมุนเวียน 
-
400,000.00 

กระแสเงินสดจากการ
ลงทุน 

-
4,450,000.
00  

กระแสเงินสดจากการ
จัดหาเงนิ   
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): แสดงประมาณการงบกระแสเงินสดประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 
กระแสเงินสดจากกิจกรรม

การดําเนินงาน 
ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

เงินกู้จากสถาบันการเงิน 6,500,000.00  

หัก ดอกเบี้ยจ่าย 520,000.00  468,000.00  416,000.00  364,000.00  312,000.00  

หัก ชําระหนี้ -650,000.00  -650,000.00  -650,000.00  650,000.00  650,000.00  

ทุนหุ้นสามัญ 7,500,000.00  

กระแสเงินสดจากกิจกรรม
การจัดหาเงิน  12,830,000 -1,118,000.00 

- 
1,066,000.00  

-
1,014,000.0
0  -962,000.00  

เงินสดสุทธิ 16,670,000.0 3,745,000.00  3,455,950.00  
2,912,350.0
0  2,315,950.00 

บวก เงินสดต้นงวด 16,670,000.0  20,415,000.0  
23,870,950.
0  26,783,300.0 

เงินสดปลายงวด 16,670,000 20,415,000 23,870,950 26,783,300 29,099,250 
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ตารางที่ 4.12: แสดงประมาณการงบดุล 
 

งบแสดงฐานะการเงนิ ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ 
สินทรัพย์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

สินทรัพย์
หมุนเวียน 

- - - - - 

เงินสดและเงิน
ฝากธนาคาร 

16,670,000.0
0 

20,415,000.0
0 

23,870,950.0
0 

26,783,300.0
0 

29,099,250.0
0 

รวมสินทรัพย์
หมุนเวียน 

16,670,000.0
0 

20,415,000.0
0 

23,870,950.0
0 

26,783,300.0
0 

29,099,250.0
0 

 สินทรัพย์ถาวร
รวมสุทธิ  

5,225,000.00 4,950,000.00 4,675,000.00 4,400,000.00 4,125,000.00 

รวมสินทรัพย์ - - - - - 
หนี้สนิและส่วน
ของเจ้าของ 

21,975,000.0
0 

25,425,000.0
0 

28,585,950.0
0 

31,203,300.0
0 

33,224,250.0
0 

ภาษีเงินได้ค้าง
จ่าย 

- - - - - 

เงินกู้จากสถาบัน
การเงิน 

2,086,500.00 1,715,550.00 1,533,150.00 1,330,950.00 1,106,970.00 

ทุนเรือนหุ้น
สามัญ 

5,850,000 5,200,000 4,550,000 3,900,000 3,250,000 

กําไรสะสม 7,500,000.00 7,500,000.00 7,500,000.00 7,500,000.00 7,500,000.00 
รวมหนี้สนิและ
ส่วนของเจ้าของ

5,388,500.00 9,859,450.00 
13,852,800.0

0 
17,322,350.0

0 
20,217,280.0

0 
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ตารางที่ 4.13: แสดงการประมาณการคํานวณต้นทุนผันแปร 
 
ประมาณการคํานวณต้นทุนคงที ่

ต้นทุนคงที่ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ค่าเสื่อมราคา 275,000  275,000  275,000  275,000  275,000  
ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 20,000  20,000  20,000  20,000  20,000  
เงินเดือนเพ่ิมขึ้น 
10% ทุกปี 6,000,000  6,600,000  7,260,000  7,986,000  8,784,600  
รวมต้นทุนคงที่ 6,295,000  6,895,000   7,555,000 8,281,000  9,079,600  
รายได้รวม 15,300,000 14,535,000  14,535,000 14,535,000  14,535,000 
ต้นทุนผันแปร ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 
1% 1,530,000  1,453,500  1,453,500  1,453,500  1,453,500  
รวมต้นทุนผันแปร 1,530,000  1,453,500  1,453,500  1,453,500  1,453,500  

 
 
การคํานวณจุดคุ้มทุน =  ต้นทุนคงที่ / อัตรากําไร
ส่วนเกิน   
กําไรส่วนเกิน =  ยอดขาย - ต้นทุนผันแปร 
    
อัตรากําไรส่วนเกิน = กําไรส่วนเกิน / ยอดขาย 
    

การคํานวณจุดคุ้มทุน ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กําไรส่วนเกิน 13,770,000 13,081,500  13,081,500 13,081,500  3,081,500  
อัตรากําไรส่วนเกิน 0.90  0.90  0.90  0.90  0.90  
จุดคุ้มทุนต่อปี 6,994,444  7,661,111  8,394,444  9,201,111  10,088,444 
จุดคุ้มทุนต่อเดือน 582,870.37 638,425.93  699,537.04 766,759.26  840,703.70 

 



81 

                                                                                                               

สรุปจุดเด่น ปญัหา และเปา้หมายทางการเงิน 
1. บริษัทมีจุดเด่นทางด้านการเงิน คือ มีสภาพคล่องในการดําเนินงาน และมีอัตราหน้ีสนิ

ระยะสั้นตํ่า 
2. ปัญหาสําคัญทางด้านการเงินคือ บริษัทไม่มีการลงทุนระยะยาวกับที่ดินและสิ่งปลูกสร้าง

ค่าใช้จ่ายในการเช่าโกดังและอาคารโกดังซึ่งเป็นค่าใช้จ่ายคงที่ที่สูงและมีอัตราการตอบแทนสู่ผู้ถือหุ้น
น้อย ซึ่งอาจปรับเพ่ิมการปันผลแกผู่้ถือหุ้นในปีหลังได้ 
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แบบสอบถาม 
ความคิดเหน็ของผู้บริโภค 

 
คําช้ีแจง: แบบสอบถามฉบับน้ีจัดทําขึ้นเพ่ือเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาค้นคว้าอิสระของ

นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ข้อมูลทัง้หมดจะถูกเก็บ
เป็นความลับ และใช้เพ่ือการศึกษาวิจัยกรณีน้ีเท่าน้ัน ผู้จัดทําขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงที่ท่านได้
สละเวลาในการให้ข้อมลูอันเป็นประโยชน์ต่อการทําวิจัยคร้ังน้ี 
 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม   
คําชี้แจง  กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ในช่อง [  ] หน้าหัวข้อที่ตรงกับความเป็นจริงเกี่ยวกับตัวของท่าน 
กรุณาทําเคร่ืองหมาย � หน้าข้อที่ท่านเห็นว่าเหมาะสมและ ตรงกับความคิดของท่านมากที่สุด 
1. เพศ 
 (    ) 1. ชาย     (    ) 2. หญิง 
2. ท่านมีอายุอยู่ในช่วงใด 
 (    ) 1. 15-25     (    ) 2. 26-35 ปี 
 (    ) 3. 36-45 ปี    (    ) 4. 46-55 ปี 
3. ท่านมีการศึกษาในระดับใด 
 (    ) 1. ตํ่ากว่ามัธยม    (    ) 2. ปวช./ปวส./มัธยมศึกษา 
 (    ) 3. อนุปริญญาหรือเทียบเท่า   (    ) 4. ปริญญาตรี 
 (    ) 5. ปริญญาโทหรือสูงกว่า 
4. ท่านมีอาชีพใด 
 (    ) 1. นักเรียน    (    ) 2. นิสิต/นักศึกษา 
 (    ) 3. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ   (    ) 4. พนักงานบริษัทเอกชน 
 (    ) 5. ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว   (    ) 6. แม่บ้าน 
 (    ) 7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ……………………………………………………..) 
5. รายได้เฉลี่ยของท่านต่อเดือนอยู่ในช่วงใด 
 (    ) 1. ไม่เกิน 5,000 บาท   (    ) 2. 5,001 – 10,000 บาท 
 (    ) 3. 10,001 – 15,000 บาท   (    ) 4. 15,001 – 20,000 บาท 
 (    ) 5. 20,001 – 25,000 บาท   (    ) 6. 25,001 – 30,000 บาท 
 (    ) 7. มากกว่า 30,000 บาท 
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ส่วนที ่2 : ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนขั 
กรุณาทําเคร่ืองหมาย  หน้าข้อที่ท่านเห็นว่าเหมาะสมและ ตรงกับความคิดของท่านมากที่สุด 
6. ท่านมีสุนัขหรือไม่ 
 (    ) 1. ไม่ม ี(จบแบบสอบถาม) 
 (    ) 2. ม ี(โปรดระบุพันธ์ุ) …………………………………………………………………… 
7. ท่านใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูในการทําความสะอาดสุนัขหรือไม่ 
 (    ) 1. ใช้ 
 (    ) 2. ไม่ใช้ เหตุผล เพราะ ……………………………………………… (ข้ามไปทําตอนที่ 3) 
8. ท่านใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัขบ่อยเพียงใด 
 (    ) 1. ทุกวัน     (    ) 2. 4-5 ครั้ง ต่อสัปดาห์ 
 (    ) 3. 1-3 ครั้งต่อสัปดาห์   (    ) 3. น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 
 (    ) 5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ……………………………………………………..) 
9. โดยปกติแล้วท่านซื้อผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัขจากที่ใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 คําตอบ) 
 (    ) 1. ซุปเปอร์มาเก็ต    (    ) 2. Pet Shop 
 (    ) 3. คลีนิกรักษาสัตว์    (    ) 4. โรงพยาบาลสัตว์ 
 (    ) 5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ……………………………………………………..) 
10. วงเงินที่ท่านสามารถจ่ายได้ในการซื้อผลติภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัขแต่ละคร้ัง 
 (    ) 1. 30-60 บาท    (    ) 2. 61-90 บาท 
 (    ) 3. 91-120 บาท    (    ) 4. 121-150 บาท 
 (    ) 5. มากกว่า 150 บาท 
11. ท่านใช้ผลติภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัขย่ีหอ้ใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 คําตอบ) 
 (    ) 1. แบร์ริง่ (BEARING)   (    ) 2. เชนการ์ด1 (CHAINGARD 1) 
 (    ) 3. เอ็กโททิค (ECTOTIC)   (    ) 4. ฟริสกี ้แอลโป (FRISKIES ALPO) 
 (    ) 5. ฮาร์ซ (HARTZ)    (    ) 6. ฮอบบ้ี (HOBBY) 
 (    ) 7. ออสเทค(OSTECH)   (    ) 8. เวทชอยส์ (VETCHOICES) 
 (    ) 9. สลิคก้ี (SLEEKY)    (    ) 10. ซิลกีแ้คร ์(SILKY CARE) 
 (    ) 11. ชัวร์ลี่ (SURELY) 
 (    ) 13. อ่ืนๆ (โปรดระบุ……………………………………………………..) 
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ส่วนที ่3 : ข้อมูลในการพัฒนาผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัข 
12. ถ้าท่านมีโอกาสซื้อผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัข ท่านจะใช้เหตุผลใดในการเลือกซื้อก่อน 
(กรุณาเรียงลําดับความสําคัญ 1-3 โดย 1 = สําคัญมากทีสุ่ด, 2 = สําคัญเป็นอันดับสอง, 3= สําคัญ
เป็นอันดับสาม) 
 (    ) 1. การใช้ประโยชน์ 
 (    ) 2. ความสะดวกในการใช้งาน 
 (    ) 3. ภาชนะบรรจุ 
 (    ) 4. พันธ์ุของสุนัข เช่น พันธ์ุขนยาว ขนสั้น 
 (    ) 5. ราคา 
 (    ) 6. โฆษณา 
 (    ) 7. มีตัวยาที่มีประสิทธิภาพกําจัดปรสิตภายนอก 
 (    ) 8. อ่ืนๆ (โปรดระบุ……………………………………………………..) 
13. โดยปกติท่านใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรบัสุนัขเป็นระยะเวลานานเท่าใด(ต่อ 1 ผลิตภัณฑ์) 
 (    ) 1. 2–5 สัปดาห์    (    ) 2. 5-8 สปัดาห์ 
 (    ) 3. 2-3 เดือน    (    ) 4. มากกว่า 3 เดือน 
14. ปัญหาที่ทา่นพบในการใช้ผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสุนัข (ตอบได้มากกว่า 1 คําตอบ) 
 (    ) 1. การตกค้างของสารที่ผิวหนังสุนัข  (    ) 2. ผลิตภัณฑ์มีราคาสูง 
 (    ) 3. สุนัขมอีาการแพ้ผลิตภัณฑ์  (    ) 4. ผลิตภัณฑ์มีกลิ่นรุนแรง 
 (    ) 5. ผลิตภัณฑ์ไม่สามารถชําระล้างสิ่งสกปรกและกําจัดปรสิตได้หมด 
 (    ) 6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ……………………………………………………..) 
15. ท่านต้องการผลิตภัณฑ์แชมพูสําหรับสนัุขที่มีกลิ่นแบบใด (ตอบได้มากกว่า 1 คําตอบ) 
 (    ) 1. กลิ่นสมุนไพร    (    ) 2. กลิ่นผลไม ้
 (    ) 3. กลิ่นหอมเย็นสดช่ืน   (    ) 4. กลิ่นดอกไม้ 
 (    ) 5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ……………………………………………………..) 
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ตอนท่ี 4 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย    ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ
เพียงคําตอบเดียว 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือ 

มากที่สุด มาก น้อย น้อยที่สุด ไม่มีผล 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
 1.1 ประเภทผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย      
 1.2 สรรพคุณของผลิตภัณฑ์      
 1.3 ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ      
 1.4 ลักษณะกลิ่นและสขีองผลิตภัณฑ์      
 1.5 อายุการเก็บรักษายาวนานไม่เสียง่าย      
 1.6บรรจุภัณฑ์มีความสะดวกต่อการใช้      
 1.7 ขนาดของบรรจุภัณฑ์มีความเหมาะสม      
 1.8 ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์      
 1.9 ความชัดเจนและครบถ้วนของฉลากผลติภัณฑ์      
2. ด้านราคา 
 2.1 ระดับราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
 2.2 มีป้ายราคาแสดงชัดเจน      
 2.3 มีหลายระดับราคาให้เลือก      
 2.4 มีการแจ้งราคาสินค้าล่วงหน้า      
3. ช่องทางการจัดจําหน่าย 
 3.1 หาซื้อได้ง่าย      
 3.2 มีสินค้าจําหน่ายอย่างสมํ่าเสมอ      
 3.3 มีแหล่งขายหลายแหล่งให้สะดวกในการหาซื้อ      
 3.4 ทําเลท่ีต้ังของสถานที่ซื้อสะดวกต่อการเดินทาง      
 3.5 สามารถสัง่ซื้อทางโทรศัพท์/แฟกซ์ได้      
 3.6 สามารถสัง่ซื้อทางเว๊ปไซด์      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือ 

มากที่สุด มาก น้อย น้อยที่สุด ไม่มีผล 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 4.1 มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ อาทิ วิทย ุโทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ และอ่ืนๆ 

     

 4.2 มีการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา การ
แจกของแถม 

     

 4.3 มีเอกสารแนะนําสินค้าและผลิตภัณฑ์      
 4.4 มีตัวอย่างทดลองใช้      
 4.5 มีข้อมูลเกีย่วกับผลิตภัณฑ์ เช่น แหล่งวัตถุดิบที่
นํามาใช้ผลิตผลิตภัณฑ์ 

     

 4.6 มีการจัดงานและออกบูธแนะนําสินค้า      
 

 ขอขอบคณุที่ท่านสละเวลาในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างย่ิง  
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ภาคผนวก ข. 
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Descriptive Statistics : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

  N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
ประเภทผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย 200 3 5 4.21 .655

สรรพคุณของผลิตภัณฑ์ 300 3 5 4.48 .680

ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ 200 2 5 4.63 .754

ลักษณะกล่ินและสีของผลิตภัณฑ์ 200 3 5 4.48 .722

อายุการเก็บรักษายาวนานไม่เสียง่าย 200 2 5 4.47 .819

บรรจุภัณฑ์มีความสะดวกต่อการใช้ 200 2 5 4.47 .781

ขนาดของบรรจุภัณฑ์มีความเหมาะสม 200 2 5 4.20 .741

ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ 200 3 5 4.36 .684

ความชัดเจนและครบถ้วนของฉลากผลิตภัณฑ์ 200 3 5 4.59 .603

ระดับราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 200 3 5 4.55 .624

มีป้ายราคาแสดงชัดเจน 200 3 5 4.46 .807

มีหลายระดับราคาให้เลือก 200 2 5 4.16 .760

มีการแจ้งราคาสินค้าล่วงหน้า 200 2 5 4.26 .703

หาซื้อได้ง่าย 200 3 5 4.19 .675

มีสินค้าจําหน่ายอย่างสม่ําเสมอ 200 3 5 4.04 .749

มีแหล่งขายหลายแหล่งให้สะดวกในการหาซ้ือ 100 2 5 4.26 .808

ทําเลที่ต้ังของสถานท่ีซื้อสะดวกต่อการเดินทาง 100 2 5 4.07 .780

สามารถส่ังซื้อทางโทรศัพท์/แฟกซ์ได้ 200 2 5 4.21 .623

สามารถส่ังซื้อทางเว๊ปไซด์ 200 3 5 4.23 .663

มีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ อาทิ วิทยุ โทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ และอ่ืนๆ 

200 3 5 
4.44 .754

มีการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา การแจกของ
แถม 

200 2 5 
3.87 .858

มีเอกสารแนะนําสินค้าและผลิตภัณฑ์ 200 2 5 3.50 1.037

มีตัวอย่างทดลองใช้ 200 2 5 4.05 .831

มีข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ เช่น แหล่งวัตถุดิบท่ีนํามาใช้
ผลิตผลิตภัณฑ์ 

200 3 5 
3.90 .821

มีการจัดงานและออกบูธแนะนําสินค้า 200 2 5 4.23 .663

Valid N (listwise) 200       
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ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 
 

1. ประเภทผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย 

 
 

2. สรรพคณุของผลิตภัณฑ์ 

 
 

3. ผลิตภัณฑ์มีคณุภาพ 

 
 
 

23 11.5 11.5 11.5

109 54.5 54.5 66.0

68 34.0 34.0 100.0

200 100.0 100.0

ปานกลาง

มาก

มากที่สุด

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

23 11.5 11.5 11.5

120 60.0 60.0 71.5

57 28.5 28.5 100.0

200 100.0 100.0

ปานกลาง

มาก

มากที่สุด

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

9 4.5 4.5 4.5

40 20.0 20.0 24.5

85 42.5 42.5 67.0

66 33.0 33.0 100.0

200 100.0 100.0

นอย

ปานกลาง

มาก

มากที่สุด

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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4. ลักษณะกลิ่นและสีของผลิตภัณฑ์ 

 
 

5. อายุการเก็บรกัษายาวนานไม่เสียง่าย 

 
6. บรรจุภัณฑ์มีความสะดวกตอ่การใช ้

 
 
 
 
 

36 18.0 18.0 18.0

52 26.0 26.0 44.0

112 56.0 56.0 100.0

200 100.0 100.0

ปานกลาง

มาก

มากที่สุด

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

18 9.0 9.0 9.0

12 6.0 6.0 15.0

46 23.0 23.0 38.0

124 62.0 62.0 100.0

200 100.0 100.0

นอย

ปานกลาง

มาก

มากที่สุด

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

15 7.5 7.5 7.5

15 7.5 7.5 15.0

53 26.5 26.5 41.5

117 58.5 58.5 100.0

200 100.0 100.0

นอย

ปานกลาง

มาก

มากที่สุด

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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7. ขนาดของบรรจุภัณฑ์มีความเหมาะสม 

 
 
8. ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ 

 
 
9. ความชัดเจนและครบถ้วนของฉลากผลิตภัณฑ์ 

 
 
 
 
 

6 3.0 3.0 3.0

38 19.0 19.0 22.0

88 44.0 44.0 66.0

68 34.0 34.0 100.0

200 100.0 100.0

นอย

ปานกลาง

มาก

มากที่สุด

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

23 11.5 11.5 11.5

91 45.5 45.5 57.0

86 43.0 43.0 100.0

200 100.0 100.0

ปานกลาง

มาก

มากที่สุด

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

35 17.5 17.5 17.5

103 51.5 51.5 69.0

62 31.0 31.0 100.0

200 100.0 100.0

ปานกลาง

มาก

มากที่สุด

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ปัจจัยด้านราคา 
 

1. ระดับราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
 

 
 

2. มีป้ายราคาแสดงชัดเจน 

 
 

3. มีหลายระดับราคาให้เลือก 

 
 

14 7.0 7.0 7.0

66 33.0 33.0 40.0

120 60.0 60.0 100.0

200 100.0 100.0

ปานกลาง

มาก

มากที่สุด

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

12 6.0 6.0 6.0

80 40.0 40.0 46.0

108 54.0 54.0 100.0

200 100.0 100.0

ปานกลาง

มาก

มากที่สุด

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

3 1.5 1.5 1.5

22 11.0 11.0 12.5

102 51.0 51.0 63.5

73 36.5 36.5 100.0

200 100.0 100.0

นอย

ปานกลาง

มาก

มากที่สุด

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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4. มีการแจ้งราคาสนิค้าล่วงหน้า 

 
 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหนา่ย 
 

1. หาซ้ือได้ง่าย 

 
 

2. มีสินคา้จําหนา่ยอย่างสมํ่าเสมอ 

 
 
 

3 1.5 1.5 1.5

49 24.5 24.5 26.0

101 50.5 50.5 76.5

47 23.5 23.5 100.0

200 100.0 100.0

นอย

ปานกลาง

มาก

มากที่สุด

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

23 11.5 11.5 11.5

104 52.0 52.0 63.5

73 36.5 36.5 100.0

200 100.0 100.0

ปานกลาง

มาก

มากที่สุด

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

6 3.0 3.0 3.0

101 50.5 50.5 53.5

93 46.5 46.5 100.0

200 100.0 100.0

ปานกลาง

มาก

มากที่สุด

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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3. มีแหล่งขายหลายแหล่งให้สะดวกในการหาซ้ือ 

 
 

4. ทําเลท่ีต้ังของสถานทีซ่ื้อสะดวกต่อการเดินทาง 

 
 

5. สามารถสั่งซ้ือทางโทรศัพท์/แฟกซ์ได้ 

 
 
 

6 3.0 3.0 3.0

21 10.5 10.5 13.5

81 40.5 40.5 54.0

92 46.0 46.0 100.0

200 100.0 100.0

นอย

ปานกลาง

มาก

มากที่สุด

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

3 1.5 1.5 1.5

18 9.0 9.0 10.5

88 44.0 44.0 54.5

91 45.5 45.5 100.0

200 100.0 100.0

นอย

ปานกลาง

มาก

มากที่สุด

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

6 3.0 3.0 3.0

15 7.5 7.5 10.5

119 59.5 59.5 70.0

60 30.0 30.0 100.0

200 100.0 100.0

นอย

ปานกลาง

มาก

มากที่สุด

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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6. สามารถสั่งซ้ือทางเว๊ปไซด์ 

 
 
ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด 
 

1. มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ อาทิ วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และอ่ืนๆ 

 
2.มีการส่งเสรมิการขาย เชน่ การลดราคา การแจกของแถม 

 
 
 
 

22 11.0 11.0 11.0

93 46.5 46.5 57.5

85 42.5 42.5 100.0

200 100.0 100.0

ปานกลาง

มาก

มากที่สุด

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

30 15.0 15.0 15.0

90 45.0 45.0 60.0

80 40.0 40.0 100.0

200 100.0 100.0

ปานกลาง

มาก

มากที่สุด

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

3 1.5 1.5 1.5

3 1.5 1.5 3.0

56 28.0 28.0 31.0

138 69.0 69.0 100.0

200 100.0 100.0

นอย

ปานกลาง

มาก

มากที่สุด

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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3. มีเอกสารแนะนาํสนิค้าและผลิตภัณฑ์ 

 
4. มีตัวอย่างทดลองใช ้

 
 

5. มีข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ เช่น แหล่งวัตถุดิบที่นํามาใชผ้ลิตผลิตภัณฑ์ 

 
 
 
 
 

3 1.5 1.5 1.5

43 21.5 21.5 23.0

95 47.5 47.5 70.5

59 29.5 29.5 100.0

200 100.0 100.0

นอย

ปานกลาง

มาก

มากที่สุด

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

16 8.0 8.0 8.0

51 25.5 25.5 33.5

69 34.5 34.5 68.0

64 32.0 32.0 100.0

200 100.0 100.0

นอย

ปานกลาง

มาก

มากที่สุด

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

38 19.0 19.0 19.0

62 31.0 31.0 50.0

100 50.0 50.0 100.0

200 100.0 100.0

ปานกลาง

มาก

มากที่สุด

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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6. มีการจัดงานและออกบูธแนะนําสินค้า 

 
 
 

 
 

18 9.0 9.0 9.0

11 5.5 5.5 14.5

58 29.0 29.0 43.5

113 56.5 56.5 100.0

200 100.0 100.0

นอย

ปานกลาง

มาก

มากที่สุด

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ประวัติผูเ้ขียน 
 

ช่ือ นายสุรพงศ์ แม้นศรี 
e-mail aof258@hotmail.com 
ประวัติการศึกษา  มัธยม โรงเรียนวัดทรงธรรม  
  ปวช.วิทยาลัยพณิชยการเชตุพน 
  ปวส.วิทยาลัยพณิขยการเชตุพน 
  ป.ตรี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ  สาขาวิขาการตลาด 
ประสบการณ์ทํางาน เคยเปิดร้านกาแฟ ทําอสังหา พนักงาน part time ตัวแทนขายประกันชีวิต  
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