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บทคัดย่อ 
 

 แผนธุรกิจได้จดัทําขึ้นสําหรับธุรกิจประเภทอาหารซาลาเปาต่ิมซําโดยเป็นการดําเนินธุรกิจ
ใหม่ เทคนิคและวิธีการในการจัดทําแผน คอื การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ การวิเคราะห์การ
แข่งขัน และการวิจัยตลาดแบบผสมระหว่าง การวิจัยเชิงปริมาณโดยการสํารวจลูกค้าเป้าหมาย 
จํานวน 100 คน โดยใช้แบบสอบถาม และใช้การเลือกตัวอย่างแบบสะดวก สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกับลูกค้าเป้าหมาย และใช้วิธีการวิเคราะห์เน้ือหาในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการวิเคราะห์จากปัจจัยแวดล้อมภายใน พบว่า จุดแข็งของร้าน คือ ความ 
หลากหลายของผลิตภัณฑ์และทําเลท่ีต้ังของร้าน ในขณะที่จุดอ่อนคือ คือ ร้านยังไม่เป็นที่รู้จักของ
ลูกค้า และมีเงินทุนจํากัด ในขณะที่ผลการวิเคราะห์ปัจจัยภายนอกพบว่าโอกาสคือ ความต้องการ
สินค้าของผู้บริโภคมีมาก และนโยบายภาครัฐสนับสนุนผูป้ระกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อมรายใหม่ ส่วนอุปสรรค คือ การชะลอตัวทางเศรษฐกิจและการแขง่ขันที่มีมาก สาํหรับผลการวิจัย
ตลาดพบว่า ซาลาเปายังเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคในตลาดโดย รสชาติ เป็นสิ่งที่สําคญัที่สุด ตามด้วย 
ความสะดวก ความหลากหลายของไส้ซาลาเปาและราคา  ส่วนใหญ่เลือกซื้อซาลาเปาจากร้าน
จําหน่ายซาลาเปาของแบรนด์ตนเองและร้านสะดวกซื้อ ไส้ซาลาเปาใหมท่ี่ต้องการให้มี คือ ไส้ลาบหม ู
และไส้กระเพราหมูสับ  
 เมื่อพิจารณาถึง สภาพการแข่งขัน พบว่าคู่แข่งทางตรงคือ ร้านวราภรณ์ซาลาเปาซึ่งต้ังอยู่
ใกล้เคียงกับทางร้าน ข้อได้เปรียบในการแข่งขันของร้าน คือ ความแปลกใหม่ของผลิตภัณฑ์ จากผล
การวิเคราะห์ทั้งหมด ทางร้าน มีแนวทางของกลยุทธ์ในการทําธุรกิจ คือ การพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่าง
ต่อเน่ือง การเพ่ิมความหลากหลายของกลุ่มลูกค้า กลยุทธ์สื่อสาร กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย และกลยุทธ์ 
Viral Marketing สําหรับการวิเคราะห์ทางการเงิน พบว่า  ธุรกิจเปาแซ่บ มีความน่าสนใจในการ
ลงทุน เน่ืองจาก IRR เท่ากับ 86%  มลูค่าปัจจุบันสุทธิ NPV อยู่ที่ 1,228,126.45 บาท และธุรกิจน้ีมี
ระยะเวลาคืนทุน 1.127 ปี และใช้เงินลงทนุเท่ากับ 1,020,000.00 บาท 
 
คําสําคัญ :  การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ, การแข่งขันทางการตลาด 



 

Thachapin, T. M.B.A. (Small and Medium-Sized Enterprises), March 2016, Bangkok 
University. 
Business Plan for “Pao-Zap” (77 pp.)               
Advisor: Krairoek Pinkaeo, Ph.D. 
 

ABSTRACT 
 

This business plan was written for the new operated Chinese hot buns and 
Dim sum food businesses. The techniques and methods of this business plan were 
the business environmental factor analysis, the competitive analysis and the mixed 
marketing research between the content analysis for data analysis and the 
quantitative research, surveying 100 peoples of the target customers with 
questionnaire and the convenience sampling. The statistic used in the data analysis 
were percentage, arithmetic mean and standard deviation. 

The result of the internal factor analysis indicated that the strengths of the 
restaurant were the variety of the product and the location, while the weaknesses 
were the restaurant was unfamiliar to customers and limited budget. The result of 
the external factor analysis showed that the opportunities were the demand of 
consumers was high and the government’s policy has supported the new SMEs. On 
the other hand, the threats were the economic recession and the tense competition 
in the market. The marketing research found that Chinese hot buns were still 
demanded by consumers that the tasted is the most important factor, followed by 
the convenience, variety and price. Most of the consumers would buy Chinese hot 
buns from branded restaurant and convenience store. The new taste that consumer 
wanted to have were larb pork and mince pork with Thai basil.   
 The competitive environment analysis of the restaurant revealed that the 
direct competitor was Waraporn Salapao, located close by. The restaurant’s 
competitive advantages was the products were new and alternative. Overall, the 
analysis pointed out the restaurant’s business strategies that were the continuous 
development of the products, the increase the variety of customers, communication 



 

strategy, promotional strategy and Vital Marketing. The financial analysis found that 
the ‘Pao Zap’ business was interesting for investing due to Internal Rate of Return 
(IRR) was 86%. The Net Present Value (NPV) was 1,228,126.45 Baht and the payback 
period was 1.127 year and the capital investments was 1,020,000.00 Baht. 
 
Keywords: The business environmental factor analysis, Market competition 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 บริษัท ธชาภินทร์ จํากัด เป็นบริษัทที่ดําเนินงานในธุรกิจอาหาร โดยได้มีผลิตภัณฑ์หลักเป็น
ซาลาเปาและต่ิมซํา วัตถุดิบที่นํามาผลิตจะใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพและควบคุมการผลิตให้มี
ประสิทธิภาพ สินค้าหลักจะเป็นซาลาเปาที่มีรสชาติแปลกใหม่ ดําเนินงานผ่านแบรนด์ “เปาแซ่บ” 
เป็นธุรกิจขนาดเล็กโดยมีนายทินพงศ์ ธชาภินทร์ เป็นผู้กอ่ต้ังและคัดสรรหาสูตรในการผลิตทั้งหมด ซึ่ง
ในธุรกิจอาหารเป็นธุรกิจที่เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคและตลาดมีขนาดใหญ ่ซึ่งถ้าหากเราสร้างความ
แตกต่างให้กับสินค้าและผลิตสินค้าที่มีประสทิธิภาพอีกทั้งยังดําเนินงานผ่านขั้นตอนกลยุทธ์ต่างๆ การ
วิจัยเพื่อให้เข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง สินค้าน้ันก็จะเป็นที่ต้องการของผู้บริโภค 
รายละเอียดของแผนธุรกิจดังกล่าวมีดังน้ี 
 
1.1 แนะนาํธรุกิจ 

สถานที่ต้ังร้านสาขาแรกและบจก. ธชาภินทร์ ต้ังอยู่ปากซอยรังสิต – นครนายก 25 ถนน
รังสิต-นครนายก ตําบลประชาธิปัตย์ อําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี  
 
ภาพที่ 1.1: แสดงแผนที่ร้านเปาแซ่บ 
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1.2 ประเภทของสินค้า / บรกิาร 
 บริษัท ธชาภินทร์ จํากัด เป็นบริษัทที่ผลิตและจัดจําหน่ายสินค้าประเภทอาหารต่ิมซํา
หลากหลายรูปแบบ โดยสินคา้มีลักษณะดังน้ี 

1) ซาลาเปาไส้ลาบหมู ลักษณะ เป็นซาลาเปาแป้งนุ่มสอดไส้ลาบหมูที่มีรสชาติเข้มข้น 
2) ซาลาเปาไส้นํ้าตก ลักษณะ เป็นซาลาเปาแป้งนุ่มสอดไส้นํ้าตกหมู 
3) ซาลาเปาไส้กะเพราหมูสับ ลกัษณะ เป็นซาลาเปาแป้งนุ่มสอดไส้กะเพราหมูสับ 
4) ซาลาเปาไส้ครมี ลักษณะ เป็นซาลาเปาแป้งนุ่มสอดไส้ครมี 
5) ซาลาเปาไส้หมแูดง ลักษณะ เป็นซาลาเปาแป้งนุ่มสอดไส้หมูแดง 
6) ซาลาเปาไส้หมสูับ/ไข่เค็ม ลักษณะ เป็นซาลาเปาแป้งนุ่มสอดไส้หมูสับ/สอดไส้หมูสับ 

ไข่เค็ม 
7) ขนมจีบกุ้ง/หม/ูปู ลักษณะ ขนมจีบไส้ต่างๆ 

จุดเด่น  
 ซาลาเปาที่มีความแปลกใหม่ ผ่านทางความคิดสร้างสรรค์ในการคิดค้นรสชาติใหม่ๆออกสู่
ตลาดเพ่ือเพ่ิมความหลากหลายให้แก่ผู้บริโภคและมีมาตรฐานในการผลิตทั้งในเรื่องของการคัดสรร
วัตถุดิบ ความสะอาด และรสชาติ สินค้าประเภทต่ิมซําของคู่แข่งอ่ืนๆก็มีรสชาติที่คล้ายคลึงกัน 
เหมือนกัน และสินค้าอาหารประเภทน้ียังรับประทานได้ง่าย สะดวก  
นวัตกรรม   
 บริษัท ธชาภินทร์ จํากัด เป็นบริษัทผลิตและจัดจําหน่ายอาหารและเคร่ืองด่ืมประเภท 
ซาลาเปา ต่ิมซํา มีร้านค้าขายสินค้าของบริษัทโดยเฉพาะภายใต้แบรนด์ “เปาแซ่บ” โดยนวัตกรรม
ของร้านเราคือมีสินค้าที่แปลกใหม่เพ่ือเป็นทางเลือกเพ่ิมให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งเป็นการเพ่ิมผลิตภัณฑ์เข้า
ไปในตลาดสินค้าประเภทต่ิมซํา ซาลาเปา เพราะเน่ืองจากซาลาเปาทั่วไปที่เห็นอยู่ในท้องตลาด เช่นไส้
ครีม ไส้หมูสับ ไม่มีความแปลกใหม่ มีไส้ที่เหมือนกันหาซื้อได้ทั่วไป โดยนวัตกรรมของธุรกิจคือ
ซาลาเปาที่มีรสชาติแปลกใหม่ที่ไม่เคยเกิดขึ้นในตลาดมาก่อน เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคที่ต้องการทดลองไส้ซาลาเปาใหม่ๆ แตกต่างจากที่มีอยู่ในท้องตลาด ช่น รสชาติลาบหมู 
รสชาตินํ้าตกหมู และรส ชาติกระเพราหมูสับ ซึ่งสอดคล้องกับช่ือแบรนด์ “เปาแซ่บ” เพ่ือสร้างการ
จดจําให้แก่ผู้บริโภค พร้อมทั้งยังผลิตสินค้าที่สด สะอาด มีคุณภาพรสชาติอร่อยเพ่ือให้ธุรกิจประสบ
ความสําเร็จในระยะยาว 
วิสัยทัศน ์
 เราจะเป็นผู้นําในตลาดอาหารต่ิมซําและเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายในพ้ืนที่เขตรังสิต จังหวัด
ปทุมธานี 
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พันธกิจ 
 1.เราจะคัดสรรวัตถุดิบที่มีคุณภาพมาสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้บริโภค 
 2.เราจะบริการให้ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจสูงสุด 
 3.เราจะดําเนินธุรกิจด้วยความสุจริต 
เป้าหมาย 
 -เป้าหมายระยะสั้น : เปิดสาขาแรกภายในระยะเวลา 3 เดือน 
 -เป้าหมายระยะยาว : เปิด 5 สาขาภายในระยะเวลา 3 ปี 
วัตถุประสงค์ของธุรกิจ 

1. เพ่ือให้ร้าน เป่าแซบ เป็นที่รูจ้ักของผู้บริโภค ในพ้ืนที่เขตรังสิต จังหวัดปทุมธานี 
2. เพ่ือให้ ร้าน เปาแซบ มรีายได้เดือนละ 150,000 บาท  
3. เพ่ือขยายการให้บริการครอบคลุมอย่างน้อย 50 เปอเซ็นต์ในพ้ืนที่เขตรังสิต จังหวัด

ปทุมธานี 
โครงสร้างบริหารงานธุรกิจ 
 บริษัท ธชาภินทร์ จํากัด มีจํานวนพนักงานมีทั้งหมด 8 คน 
 
ภาพที่ 1.2: แสดงโครงสร้างองค์กรของบริษัท ธชาภินทร์ จํากัด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รายละเอียดการบริหารงานจากภาพท่ี 1.2  มีดังน้ี 

1. เจ้าของบริษัทและผู้จัดการรา้น คือ นายทนิพงศ์ ธชาภินทร์ มีหน้าทีค่อยดูแลบริหารในทุก 
ส่วน โดยจะดูแลในทุกฝ่ายและเป็นผู้ต้ังเป้าหมายและกําหนดแนวทางในการดําเนินกิจการและช่วย
เป็นพนักงานขายหน้าร้าน 
 

นายทินพงศ์ ธชาภินทร์ 
เจ้าของบริษัท/ผู้จัดการร้าน 

นางสาวชนกวรรณ ธชาภินทร์ 
พนักงานฝ่ายผลิต 

นายวิทยา ธชาภินทร์ 
ฝ่ายการเงิน/จัดซื้อ/

นายสมศักด์ิ ธชาภินทร์ 
ฝ่ายขาย 
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2. ฝ่ายผลิต คือ นางสาวชนกวรรณ ธชาภินทร์ มีหน้าที่ดูแลในการผลิตสินค้า ทั้งในสินค้าที่อยู่ 
ในสต๊อกและสนิค้าที่จะนํามาปรุงเพ่ือขายต่อให้แก่ลูกค้า เพ่ือให้เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า 

3. ฝ่ายการเงินและจัดซื้อ คือ นายวิทยา ธชาภินทร์ มีหน้าที่ดูแลเรื่องการเงินของกิจการ ทั้งใน 
เร่ืองของการจัดซื้อวัตถุดิบเพ่ือนํามาผลิตต่อในฝ่ายจัดซื้อ นอกจากน้ียังมีหน้าที่วิเคราะห์ กําไร 
ยอดขายเฉลี่ย เพ่ือให้เป็นแนวทางในการตัดสินใจของผู้จดัการร้านด้วยและยังเป็นแคชเชียร์อีกด้วย 

4. ฝ่ายขาย คือ นายสมศักด์ิ ธชาภินทร์ มีหน้าที่ดูแลเรื่องการขายให้แก่ลูกค้าทั้งจากร้านค้า  
“เปาแซ่บ” และในส่วนของการขายให้กับบริษัทคู่ค้าอ่ืนๆที่ติดต่อได้ในการขายไปเพ่ือใช้ในงานสัมมนา
ต่างๆ ฝ่ายขายจะมีหน้าที่ติดต่อลูกค้าและคู่ค้าทั้งหมดและเป็นพนักงานขายหน้าร้าน 
 
1.3 ที่มาของการจัดทําแผน 
 การทําแผนนี้มีที่มาจากการสังเกตของผู้ก่อต้ังบริษัทว่าสินค้าประเภทต่ิมซํา ซาลาเปาที่มีอยู่
ในท้องตลาดน้ันมีลักษณะ รสชาติที่เหมือนกัน แถมก็ยังได้รับความนิยมอย่างต่อเน่ือง การแข่งขันใน
ตลาดนั้นไม่สูง แต่ผู้บริโภคมีจํานวนมาก ทําให้มองเห็นถึงโอกาสในการจัดต้ังร้านค้า เน่ืองจากเดิมที
แล้วผู้ก่อต้ังบริษัทได้รับสูตรในการทําแป้งซาลาเปาที่มีความนุ่ม อร่อย ขาว เนียนและน่ารับประทาน 
รวมถึงการทําลาบ นํ้าตกที่มีรสชาติที่กลมกล่อม อร่อยลงตัว จึงได้เกิดความคิดถ้าหากนําสิ่งที่มีอยู่น้ัน
มีทําเป็นธุรกิจที่เป็นรูปเป็นร่างข้ึนมาโดยหาโอกาสจากช่องโหว่ของตลาดที่มีสินค้าในลักษณะเดียวกัน 
ไม่มีทางเลือกให้ผู้บริโภคได้มากน้ัน แล้วถ้าหากเราเป็นผู้ที่สามารถเพ่ิมทางเลือกให้กับผู้บริโภคได้เราก็
คงจะประสบความสําเร็จเช่นกัน ในการจัดทําแผนขึ้นมานี้เกิดข้ึนเพ่ือ ต้องการความต้องการของ
ผู้บริโภคที่แท้จริงเพ่ือจะได้เป็นตัวที่จะกําหนดทิศทางในการวาง       กลยุทธ์ของธุรกิจได้อย่างตรง
เป้าหมาย และตรงความต้องการของผู้บริโภคท่ีจะนํามาซึ่งความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจได้ 
 
1.4 ความสําคญัของการจัดทําแผนธุรกิจ 
 การจัดทําแผนธุรกิจน้ีมีความสําคัญต่อการดําเนินธุรกิจ ผู้ก่อต้ังจะต้องใช้เงินทุนในการก่อต้ัง
ธุรกิจเพราะฉะน้ันจะต้องเตรียมข้อมูล ความรู้ จัดหาเงินลงทุน คํานวณความเสี่ยง กําหนดกลยุทธ์โดย
ใช้หลักการของทฤษฏีTOWS matrix เพ่ือให้ธุรกิจสามารถดําเนินกิจการและสําเร็จตามวัตถุประสงค์ 
การจัดทําแผนธุรกิจน้ีจึงมีความสําคัญเนื่องจากจะเป็นการศึกษาข้อมูลทั้งในเร่ืองของความเป็นไปได้ 
ทางด้านการตลาด ทางด้านการเงินและการลงทุนเพ่ือลดความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นหลังจากการดําเนิน
ธุรกิจ เน่ืองด้วยผู้จัดทําแผนยังไม่มีประสบการณ์ในการประกอบธุรกิจประเภทนี้ การศึกษาข้อมูลให้
รอบด้านจึงเป็นแนวทางในการลดความเสี่ยงของการลงทุนเพ่ือดําเนินกิจการ  
วัตถุประสงค์ของการทําแผนธุรกิจ 
 1) เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ของโครงการร้าน เปาแซบ ในเขตเทศบาลรังสิต จังหวัดปทุมธานี  
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 2) เพ่ือกําหนดแผนกลยุทธ์ในการดําเนินงาน 
 
1.5 วิธีการศึกษา 
 5.1 การค้นคว้าจากแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
ในการจัดทําแผนงานค้นคว้าอิสระนี้มีการใช้แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องดังต่อไปนี้ 

1) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภคน้ันมีความสําคัญต่อธุรกิจเป็นอย่างมาก อาจจะกล่าวได้ว่าเป็นหน่ึงในสิ่งที่สําคัญที่
จะทําให้ธุรกิจน้ันประสบความสําเร็จ นักการตลาดที่ดีน้ันจะต้องเข้าใจในพฤติกรรมผู้บรโิภคและ
สามารถพยากรณ์พฤติกรรมผู้บริโภคได้ ผูบ้ริหารจะต้องสามารถรวบรวมข้อมูลและเข้าใจในพฤติกรรม
ผู้บริโภคเพ่ือนํามาปรับกลยุทธ์ในด้านอ่ืนๆของธุรกิจ ดังน้ัน ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีจะ
อ้างอิงต่อไปนี้จะเป็นการรวบรวมความหมายของคําว่าพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

ชิฟแมนและคะนุค กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค (Consumer Behavior) เป็น 
พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคแสดงออกโดยการเสาะหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้(Using) 
การประเมิน (Evaluation) หรือการบริโภคสินค้าและบรกิาร (Disposing) ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะ
สามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ 

Engel และผู้รว่มงาน (1968) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า เป็นการกระทํา
ของบุคคลที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินคา้และบริการ รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจ
ที่มีอยู่ก่อนและมีส่วนในการกําหนดให้มีการกระทําดังกล่าว 

ดารา ทีปะปาล (2542) ได้ให้คําจัดกัดความของคําว่า พฤติกรรมผู้บริโภค ไว้ว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึงกระบวนการต่างๆท่ีบุคคล หรือ กลุ่มบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้อง เพ่ือทําการซื้อ การใช้ 
การบริโภคอันเก่ียวกับตัวสินค้า เก่ียวกับผลติภัณฑ์ การบริการ ความคิดและประสบการณ์ เพ่ือสนอง
ความต้องการและความปรารถนาต่างๆเพ่ือให้ได้รับความพึงพอใจ 

แองเจิล คอลแลต และแบลคเวลล์ (Engel Kollat and Blackwell, 1968) ได้ให้ความหมาย
ของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงทีเ่ก่ียวข้องโดยตรงกับการ
จัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสนิค้าและบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อน
แล้ว และซึ่งมสี่วนในการกําหนดให้มี การกระทําดังกล่าว 

Kotter (1999 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541, หน้า 124-125) Marketing 
Management ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การ
กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สนิค้าและบริการ 
ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระทําของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า 
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กล่าวโดยสรุปคําว่าพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) มีความหมายว่าการ
แสดงออกของบุคคลที่เก่ียวขอ้งโดยตรงกับการใช้สินค้าในรูปแบบต่างๆ รวมไปถึงกระบวนการคิดและ
ตัดสินใจที่ส่งผลให้เกิดการแสดงออกของแต่ละบุคคลซึ่งมีความแตกต่างกัน 
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา้ของผู้บริโภค (Decision Making) เป็นกระบวนการคิดของผู้บริโภคท่ี
จะใช้เหตุผลในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากในหลายทางเลือกเพ่ือให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุดโดยผ่าน
กระบวนการคิดเพ่ือตัดสินใจไว้ดังน้ี 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2552, หน้า 157) กระบวนการหรือขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s 
Decision Process) เป็นลําดับข้ันตอนการคิดของผู้บริโภคประกอบไปด้วย การรับรู้ปัญหา การ
ค้นคว้าข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

2) แนวคิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Development)  
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ แบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ ดังน้ี 

1) Innovation หมายถึง นวัตกรรมใหม ่ที่ไม่เคยเกิดขึ้นในตลาดมาก่อน 
เลย โดยที่จะเป็นแนวคิดใหมท่ี่แม้กระทั่งผู้บริโภคเองก็ยังคิดไม่ถึง การเกิดใหม่ของนวัตกรรมใหม่น้ีจะ
สร้างความแปลกใหม่ให้กับผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก เน่ืองจากยังไม่เคยเห็น ไม่เคยรับรู้ขอ้มูลใดๆของ
ผลิตภัณฑ์ชนิดใหม่น้ีมาก่อน การสร้างนวัตกรรมใหม่ที่จะประสบความสําเร็จได้จะต้องเป็นผลิตภัณฑ์
ที่สามารถมาแก้ไขปัญหาของผู้บริโภคท่ีมีอยู่ในปัจจุบัน หรอืตอบโจทย์ความต้องการที่ไม่เคยมี
ผลิตภัณฑ์ตัวไหนสามารถตอบโจทย์มาได้ก่อนในตลาด อย่างเช่น ไม้ถูพ้ืนที่มีถังเหยียบสําหรับทําความ
สะอาด ถึงแม้ไม้ถูพ้ืนผู้บริโภคจะต้องใช้อยู่แล้วหรือรู้จักแลว้แต่ยังไม่มีผลติภัณฑ์ตัวไหนในตอนน้ันที่
ออกมาแก้ปัญหาการซักผ้าขีร้ิ้วที่ต้องซักด้วยมือ แต่นวัตกรรมใหม่ออกมาคือมีถังที่ผู้บรโิภคไม่จําเป็น
จะต้องสัมผัสกบันํ้าที่สกปรกจากการเช็ดถูเป็นต้น 

2) Modified หมายถึง การปรับปรุงผลิตภัณฑ์เก่า โดยดัดแปลงผลิตภัณฑ์ 
เดิมให้มีความแปลกใหม่ย่ิงขึน้ ตัวอย่างเช่นไม้ถูพ้ืนที่เป็นนวัตกรรมใหม่ด้านบน การผลตินวัตกรรม
ใหม่อาจจะยังเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่สมบูรณ์แบบมีปัญหาในการใช้งานทําให้มีบริษัทต่างๆนําแนวคิด
ผลิตภัณฑ์ใหมน้ี่ไปปรับปรุงพัฒนาเพ่ือให้สามารถแก้ปัญหาและเพ่ิมความสะดวกสบายให้แก่ผู้บริโภค
เพ่ิมขึ้นทําให้ประสบความสําเร็จในตลาด 

3) Me-Too หมายถึง ผลิตภัณฑ์ลอกเลียนแบบ เป็นการลอกเลียน 
นวัตกรรมของธุรกิจคู่แข่งเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ของธุรกิจเรา แต่เป็นผลิตภัณฑ์เก่าในตลาด ส่วนมากใช้ใน
ผลิตภัณฑ์เกิดขึ้นใหมแ่ล้วได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก ตัวอย่างเช่น การเล็งเห็นถึงผลิตภัณฑ์ไม้ถูพ้ืน
ประสบความสําเร็จในตลาดเป็นอย่างมาก ทําให้บริษัททีม่ีความสามารถในการผลิต ต่างผลิต
สินค้าออกมาเพ่ือลอกเลียนแบบ แย่งชิงส่วนแบ่งการตลาดไปเป็นต้น 

3) แนวคิดของนวัตกรรม (Concept of Innovation) 
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นวัตกรรมหมายถึงการสร้างสินค้าใหม่ การปรับปรุงสินค้าเดิมหรือการปรับปรุงสร้างการบริการข้ึนมา
ใหม่ นวัตกรรมไม่จําเป็นที่จะต้องใช้เคร่ืองมือเคร่ืองจักรเทคโนโลยีขั้นสงู สิ่งที่สําคัญทีจ่ะสามารถสร้าง
นวัตกรรมได้ คือ ลูกค้าจะต้องมองเห็นหรือรับรู้ได้ถึงคุณค่าของนวัตกรรม โดยทั่วไปในธุรกิจขนาดเล็ก
จะสามารถสรรสร้างนวัตกรรมได้สําเร็จ เน่ืองจากเจ้าของธุรกิจขนาดเล็กมีความเข้าใจ ทุ่มเทในส่วน
งานที่ตนเองถนัด ตะหนักถึงปัญหาของลูกค้าได้อย่างแท้จริง พร้อมทั้งให้อภัยแก่ผู้ผิดพลาดและสร้าง
บรรยากาศแห่งการกล้าคิด เฮอร์เลย์และฮลัย์ (Hurley & Hult, 1998) ทําให้ธุรกิจขนาดเล็กมีโอกาส
ที่จะสร้างนวัตกรรมได้สําเร็จมากกว่าธุรกิจขนาดใหญ่  

1) กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New product development  
process) มีอยู่ 8 ขั้นตอนดังน้ี 

1.1 การสร้างแนวความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ในการที่จะได้ข้อมูลเพ่ือนํามาคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ สามารถหาข้อมูลได้จากหลายช่องทาง ในที่น้ี
จะแบ่งออกเป็น 2 แหล่งด้วยกัน คือ 

1.1.1 แหล่งขอ้มูลภายใน 
-    พนักงานขาย (Salespersons) ถือเป็นผู้ที่ใกล้ชิดกับลูกค้า 

และทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด สามารถพูดคุยรับรู้ถึงปัญหาของผู้บริโภคได้อย่าง
แท้จริง 

- ฝ่ายวิจัยและพัฒนา (R&D Specialists) เป็นบุคคลที่รับรู ้
ข่าวสารใกล้ชิดกับการพัฒนาเทคโนโลยีใหม่ๆ  การนําข้อมลูอ่ีนๆมาเพ่ือวิเคราะห์แยกแยะ 

- ผู้บริหารระดับสูง (Top Management) เป็นผู้ที่มีวิสัยทัศน์ 
กว้างไกล ทราบถึงจุดแข็งจุดอ่อนของบริษัท จึงเป็นผู้ที่กาํหนดทิศทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่
    1.1.2 แหล่งขอ้มูลภายนอก 

-   ลูกค้า (Customer) ถือเป็นผู้ที่เราต้องการทราบข้อมูลมาก 
ที่สุด การที่จะสามารถผลิตเพ่ือจะตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างแท้จริงและเป็นผู้ที่จะวัด
ได้ว่าผลิตภัณฑ์ใหม่น้ันประสบความสําเร็จหรือไม ่

- สมาชิกในช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel Members)  
เป็นอีกหน่ึงบุคคลที่รับรู้ถึงความต้องการของลูกค้า กิจการอาจจะไม่ได้ขายสินค้ากับลูกค้าโดยตรง มี
ลักษณะธุรกิจเป็นแบบ B to B อาจจะต้องได้รับข้อมูลความพอใจของลูกค้าจากบุคคลกลุ่มน้ี อาทิเช่น 
พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก ตัวแทนจัดจําหน่าย เป็นต้น 

- คู่แข่งขัน (Competitors) การปรับเปลี่ยนเคล่ือนไหวกล 
ยุทธ์การขายของคู่แข่งก็เป็นอีกหน่ึงข้อมูลสําคัญที่จะต้องนํามาใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่และจะ
เป็นข้อมูลที่ช่วยกําหนดทิศทางให้บริษัทอีกด้วย 
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2) การประเมินและคัดเลือกแนวคิด (Idea screening) หลังจากได้ 
แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่แล้ว กระบวนการถัดไปคือการวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของโครงการ 
คัดเลือกแนวคิดที่ดีและเหมาะสมที่สุดทําการพัฒนาและทดสอบแนวความคิดในขั้นตอนต่อไป 

3) การพัฒนาและทดสอบแนวความคิด (Concept Development and  
Testing) เมื่อได้แนวคิดในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมท่ี่ดีที่สดุแล้ว ขั้นตอนต่อไปคือการนําผลิตภัณฑ์ไป
ทดสอบกับกลุม่ผู้บริโภคเป้าหมาย เพ่ือวัดค่าการยอมรับและความรู้สึกของผลิตภัณฑ์ตัวใหม่ 

4) การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy  
Development) ในขั้นตอนน้ีจะเป็นการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ได้แก่การกําหนดเป้าหมายและ
วัตถุประสงค์ทางการตลาด การแบ่งส่วนตลาด เลือกตลาดเป้าหมายและการกําหนดตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์หรือ STP Marketing และการออกแบบกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ส่วนประสมการตลาด 
(Marketing 4P’s) 

5) การวิเคราะห์สภาพทางธุรกิจ (Business Analysis) เป็นการวิเคราะห์ 
ความเป็นไปได้ของธุรกิจโดยอิงจ้างข้อมูลในด้านต่างๆ ในการที่จะนําผลติภัณฑ์ออกจัดจําหน่ายออกสู่
ตลาดจริงว่าสามารถเป็นไปได้หรือไม่ เช่น การคาดคะเนความต้องการซื้อของผู้บริโภค ต้นทุนรวมใน
การผลิต ผลกําไรที่จะได้รับ เป็นต้น 

6) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เมื่อแนวคิด 
ผลิตภัณฑ์ใหมไ่ด้ผ่านกระบวนการท้ัง 5 ข้อข้างต้นแล้วจะต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เป็นรูปเป็นร่าง
ขึ้นมาจริงๆ 

7) การทดสอบตลาด (Market Testing) การทีไ่ด้ผลิตภัณฑ์ใหม่ขึ้นมาแล้ว 
ขั้นตอนต่อไปคือการนําผลิตภัณฑ์ไปทดสอบในตลาดจริงโดยนําไปทดสอบกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหรือ
ในรูปแบบการจัดจําหน่ายที่จํากัดเขตพ้ืนที่ หรือการให้ผู้บริโภคทดลองใช้สินค้าเพ่ือจําลองวัดค่าการ
ยอมรับของลูกค้าเป้าหมาย ทําให้ทราบถึงจุดแข็ง จุดอ่อนของผลิตภัณฑ์ เพ่ือนําไปแก้ไขปรับปรุงให้ดี
ที่สุดและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้จริงก่อนจะนําออกจําหน่ายตลาด 

8) การดําเนินธุรกิจ (Commercialization) เมือ่ผ่านขั้นตอนการทดสอบ 
ตลาดแล้ว ในขัน้ตอนสุดท้ายนี้จะนําผลิตภัณฑ์ใหม่ออกวางจําหน่ายตามแผนการตลาดที่ได้วางไว้ ขั้น
น้ีถือเป็นขั้นตอนแนะนําผลิตภัณฑ์ใหม่ (Introduction Stage) ของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ หรือ
(Product Life Cycle , PLC)  

4) แนวคิดส่วนประสมการตลาดค้าปลีก (Retail Marketing) 
ในส่วนของแนวคิดน้ีจะแสดงให้เห็นส่วนประกอบของการทําการตลาดแบบค้าปลีกซึ่งเป็น
องค์ประกอบสําคัญสําหรับธุรกิจที่มีการวางแผนธุรกิจเพ่ือให้เป็นธุรกิจคา้ปลีกและต้องมีความสามารถ
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ในการแข่งขันกับคู่แข่งและนํามาซึ่งความประสบความสําเร็จในธุรกิจค้าปลีกน้ัน องค์ประกอบของ
แนวความคิดส่วนประสมการตลาดค้าปลีกน้ัน คือ  

4.1 ด้านทําเลท่ีต้ัง (Store Location) ในข้อน้ีถือว่าเป็นข้อที่สําคัญทีสุ่ดใน 
การทําธุรกิจค้าปลีก เป็นหัวใจหลักในความประสบความสําเร็จของธุรกิจ การพิจารณาทําเลที่ต้ังให้มี
ความเหมาะสมกับตัวสภาพธุรกิจค้าปลีกหรือประเภทของธุรกิจน้ันๆ ซึ่งในส่วนของด้านทําเลท่ีต้ัง 
ผู้ประกอบการจะต้องคํานึงถึงความหนาแน่นของประชากรในชุมชนหรือพ้ืนที่บริเวณใกล้เคียงกับทําเล
ที่เลือกไว้ อํานาจการซื้อของผู้บริโภค การแข่งขันของธุรกิจหรือกิจการของคู่แข่งที่มีลักษณะที่คล้าย
หรือเหมือนกัน สิ่งอํานวยความสะดวกอ่ืนๆเพ่ือให้ธุรกิจได้รับประโยชน์สูงสุดและเกิดค่าใช้จ่ายตํ่าที่สุด 
(วิไลวรรณ ทองเจริญ ,2554)  

4.2 ความหลากหลายของประเภทสินค้า (Merchandise Assortments)  
ในส่วนน้ีหมายถึงประเภทของตัวสินค้าที่ขายในธุรกิจค้าปลีกจะต้องมีความหลากหลายในด้านของ
ประเภทของสินค้าและคุณภาพ เพ่ือให้ลูกค้ามีตัวเลือกในการตัดสินใจมากขึ้น อันเป็นส่วนหน่ึงของ
ความสําเร็จในการทํากิจการธุรกิจค้าปลีก (Oxden & Oxden, 2005) 

4.3 ด้านราคา (Price) หมายถึงราคาที่ต้ังเพ่ือเป็นหน่วยกลางในการ 
แลกเปลี่ยนสินค้ากับผู้บริโภค อันมีความหมายว่า จํานวนเงินที่ผู้บริโภคต้องจ่ายเพ่ือให้ได้สินค้าหรือ
บริการที่ต้องการ (Levy & Weitz, 2007) 

ในการดําเนินงานธุรกิจค้าปลีก ด้านราคาเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการกิจการมีความจําเป็นที่
จะต้องคํานึงถึง เช่นการนําเสนอขายสินค้าในลักษณะด้านราคาถูกกว่าทุกวัน (EDLP-Every Day 
Low Price) ในร้านค้าปลีกขนาดใหญ่เป็นการเล่นลักษณะด้านราคากับผู้บริโภคว่าเมื่อซื้อสินค้ากับ
ร้านค้าปลีกของเราจะได้รับสินค้าที่มีราคาถกูทุกวัน หรือในด้านราคาอาจจะเล่นราคาสงูแต่สิ่งที่มอบ
ให้ผู้บริโภคคือความสะดวกสบายตลอด 24 ช่ัวโมง มันอยู่ที่นโยบายของกิจการด้านราคาว่าจะสามารถ
มีอํานาจต่อรองกับคู่ค้าหรือพ่อค้าผู้จัดจําหน่ายสินค้าราคาส่งหรือผู้ผลิตได้หรือไม่ ถ้าหาก
ผู้ประกอบการมีความสามารถในการต่อรองด้านราคากับคู่ค้าธุรกิจได้ ด้านราคาก็จะเป็นในส่วนของ
จุดแข็งที่กิจการสามารถนํามาแข่งขันกับธุรกิจคู่แข่งที่มีอยู่ในตลาดได้ แต่ในความต้องการของลูกค้า
บางทีในธุรกิจที่แทรกการบริการ ด้านราคาถูกอาจจะไม่ได้จําเป็น ลูกค้าอาจจะยอมจ่ายเพ่ือได้รับการ
บริการที่ดี เพราะฉะน้ันในการกําหนดนโยบายของกิจการในส่วนของด้านราคาจะต้องคํานึงถึงรูปแบบ
ของธุรกิจเป็นหลัก (สันติธร ภูริภักดี, 2554)  
   4.4 ด้านการออกแบบร้านและจัดวางสินค้า (Store Design & Display) 
หมายถึงการออกแบบร้านและผสมผสานลักษณะทางกายภาพของร้านให้สามารถสร้างการจดจําและ
สร้างภาพลักษณ์ของร้านในความรู้สึกของผู้บริโภค ตัวอย่างที่เป็นการตกแต่งในลักษณะกายภาพท่ี
สร้างการจดจําของผู้บริโภคได้แก่ ส ีป้าย แสง โครงสร้าง สถาปัตยกรรม อุณหภูมิ กลิ่น เสียง แผนผัง
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การจัดวางของสินค้าภายในร้านเป็นต้น (Levy and Weitz ,2550) ในสว่นน้ีเป็นส่วนที่มีผลต่อการซื้อ
ของผู้บริโภคอีกด้วย ถือว่าเป็นการสร้างบรรยากาศทําให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ เข้ามาดู และเกิด
การซื้อในทีสุ่ด การจัดรูปแบบร้านอาจจะเป็นไปตามรูปแบบของสินค้าและตัวธุรกิจ แต่สิ่งที่ต้องคํานึง
คือว่าสะดวกสบายของผู้บริโภคที่จะเข้ามาใช้บริการ 
   4.5 ด้านการสื่อสารทางการตลาด (Communication Mix) หมายถึงสิ่งที่
กิจการต้องการจะสื่อให้กับผูบ้ริโภคในช่องทางต่างๆ อันเป็นผลทําให้เกิดการรับรู้ของผู้บริโภคไม่ว่า
อย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น การรับรู้ การจดจํา ความรู้สึกมองภาพลักษณ์ที่เปลี่ยนไป การทําสื่อทางการ
ตลาดสามารถทําให้ได้หลากหลายวิธี ในธุรกิจค้าปลีกน้ันสามารถส่ือประเภทต่างๆเพ่ือนํามาเป็น
เคร่ืองมือในการประชาสัมพันธ์ข้อมูลได้ การส่งเสริมการขาย การขายผ่านพนักงานขาย การ
ประชาสัมพันธ์ การโฆษณา ต่างเป็นการทําสื่อสารทางการตลาดทั้งสิ้น ทาํขึ้นเพ่ือตอกยํ้าสิ่งที่ต้องการ
สื่อสารให้ลูกค้าเกิดการตอบสนองรับรู้ทดลองใช้เกิดการซื้อสร้างความพึงพอใจและเกิดความ
จงรักภักดีกับธุรกิจ ในปัจจุบันช่องทางที่ธุรกิจสามารถนํามาเป็นเคร่ืองมือมีหลากหลายช่องทางเช่น 
Social Media , Social Network , Application เป็นต้น อย่างไรก็ดีถึงแม้ในด้านการสื่อสารทาง
การตลาดจะเป็นสิ่งที่ทําให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีด้วยแล้ว กจิการจะต้องคํานึงถึงความคุ้มค่าและ
ภาพลักษณ์ด้านลบรวมถึงความเหมาะสมในการใช้สื่อกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของกิจการเองรวมไปถึง
การทําเคร่ืองมือสื่อสารให้สอดคล้องกับนโยบายเป็นทิศทางเดียวกัน อันจะทําให้เกิดสิ่งที่เรียกว่า การ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณการ (Integrated Marketing Communication ) 

4.6 ด้านการบริการลูกค้า หมายถึง การบริการลูกค้าอันเป็นการสร้างความ 
พึงพอใจให้กับลูกค้า เกิดความรู้สึกดีกับตัวธุรกิจ มีการปฏิบัติตามความคาดหวังของลูกค้าที่เข้ามาซื้อ
สินค้าและบริการในธุรกิจค้าปลีก โดยในส่วนนี้ ส่วนใหญ่จะเป็นส่วนของพนักงานขาย ซึ่ง
ผู้ประกอบการจะต้องมีการวางนโยบายการอบรมพนักงาน ให้ผลตอบแทนอันเป็นแรงจูงใจให้
พนักงานขายมีความต้ังใจในการบริการลูกค้า และมีความรู้ ความสามารถ พร้อมทั้งสามารถแก้ไข
ปัญหาเฉพาะหน้าได้เป็นอย่างดี ทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการเข้าใช้บริการธุรกิจค้าปลีก (สันติ
ธร ภูริภักดี, 2554) 

5) แนวคิดการบริหารตราสินค้า (Brand Management) 
"สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ต่างกันที่ตราสินค้าเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเลือก สินค้าคือสิ่งที่ผู้บริโภคใช้ น้ันก็ทําให้
เห็นว่าตราสินค้ามีความสําคัญอย่างมากต่อการเลือกซื้อของผู้บริโภค สินค้าที่ผลิตจากโรงงานเดียวกัน 
แต่มีตราสินค้าต่างกัน ความนิยมชมชอบของผู้บริโภคย่อมแตกต่างกันด้วย เวลาที่เปลี่ยนไปปัจจัยทาง
การตลาดย่อมเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย และส่งผลต่อการให้ความสําคัญในตราสินค้าของผู้บริโภค" 
(King, 1971) 
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5.1 แนวคิดพ้ืนฐานของการบริหารตราสินค้า (Brand Management) 
-  คุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง ตราหรือย่ีห้อ 

ของสินค้าที่ผู้บริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่าไม่ว่าจะเป็นด้านจิตใจ ด้านการใช้งานหรือด้านใดอ่ืนๆ ซึ่งเป็น
สิ่งที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อคุณสมบัติของสินค้า และช่ืนชอบตราสินค้าน้ัน การสร้างตราสินค้าให้มี
คุณค่าทําได้โดยการสร้างความประทับใจในคุณภาพของตราสินค้า หมายถึง การที่มีการส่ือสารกับ
ผู้บริโภคให้ผู้บริโภคน้ันรับรู้ถึงคุณภาพของตัวสินค้าและบริการแล้วเกิดความประทับใจ ทําใหผู้้บริโภค
รับรู้ถึงความมีคุณค่าของแบรนด์ มีคุณค่าและจะทําให้เกิดการซื้อสินค้า 

- การทําให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จกั (Brand Awareness) หมายถึง  
การที่ผู้บริโภคมีความรู้จักแบรนด์ ผู้บริโภคสามารถจดจําช่ือของแบรนด์ได้ รู้จักในตัวสนิค้าภายใต้ 
แบรนด์น้ันๆ โดยในขั้นตอนแรกต้ังแต่ผู้บริโภคไม่รู้จักแบรนด์เลย จะต้องใช้สื่อข้อมูลในช่องทางต่างๆ
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความรู้จักและจดจํา ผูส้ื่อสารอาจจะต้องใช้การสื่อสารกับผู้บริโภคน้ันซ้ําๆ เพ่ือ
ตอกยํ้าการจดจําของผู้บริโภค และเมื่อผู้บริโภคได้ยินช่ือแบรนด์น้ันบ่อยๆ ร่วมกับสินค้าที่มีคุณภาพจะ
ทําให้เกิดการรู้คุณค่าของตราสินค้า จะทําให้ผู้บริโภคน้ันสามารถตัดสินถึงมูลค่าของแบรนด์ใน
ความรู้สึกของผู้บริโภคได้ หากมีสินค้าแบรนด์อ่ืนนํามาเปรียบเทียบกัน ผู้บริโภคจะใช้ความรู้จัก 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ การจดจําจากข้อมูลที่ผ่านมา สื่อข้อมูลที่ได้รับเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการของผู้บริโภค  

5.2  การรู้จักตราสนิค้าของผู้บริโภคสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ระดับ 
-  การรู้จักแบบระลึกได้ (Brand Recall) หมายถึง การที่ผู้บริโภค 

รู้จักแบรนด์น้ันโดยไม่ต้องใช้สิ่งใดสิ่งหนึ่งเพ่ือให้ระลึกได้ 
-  การรู้จักแบบต้องมีสิ่งกระตุ้น (Brand Recognition) หมายถึง  

ต้องมีสิ่งกระตุ้นเพ่ือให้ผู้บริโภคระลึกได้ 
-  การรู้จักตราย่ีห้อน้ันเป็นอย่างดีและตัดสินใจซื้อสินค้าตราสินค้า 

น้ัน (Brand to be Consider) หมายถึง แบรนด์น้ันมีผลต่อการเกิดการซื้อของผู้บริโภคโดยตรง 
5.3 ตําแหน่งของตราสินค้า หมายถึง ในสินค้าชนิดหน่ึงอาจจะมีสินค้า 

หลากหลายแบรนด์ การวางตําแหน่งของแบรนด์จึงเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการจะต้องทราบถึงตําแหน่งที่
แท้จริงของแบรนด์ธุรกิจ เพ่ือกําหนดกลยุทธ์นโยบายที่ชัดเจนเพ่ือจะได้สื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่าง
ชัดเจนและเป็นที่จดจํา ตําแหน่งของตราสินค้าสามารถจําแนกได้เป็น 3 แบบ ดังน้ี 

-  Brench-Mark หรือ Primary Brand คือ ตราสินค้าที่เป็นที่รู้จัก 
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ของผู้บริโภค และผู้บริโภครู้จกัเป็นอย่างดี เป็นผู้นําตลาดในสินค้าน้ัน ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค
ทั้งในเรื่องของราคาและคุณภาพ มีความชัดเจนในการสื่อสารข้อมูลกับผู้บริโภค 

-  Secondary Brand หมายถึง เป็นตัวสินค้าที่เป็นท่ีรู้จักใน 
สายตาผู้บริโภคเช่นกัน แต่ผูบ้ริโภคมักจะตัดสินใจซื้อสินคา้หรือบริการในแบรนด์ระดับน้ีด้วยข้อปัจจัย
อ่ืนๆ เช่น ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย โปรโมช่ัน สื่อการโฆษณาอ่ืนๆ ที่ผู้ประกอบการท่ีอยู่ใน 
แบรนด์ลักษณะน้ีต้องชูจุดเด่นของตนเองออกมาสื่อสารกับผู้บริโภค โดยคุณภาพของสินค้าและบริการ
มีความคล้ายคลึงกับผู้นําตลาดในสินค้าหรือบริการน้ันๆ สนิค้าหรือบริการในส่วนของแบรนด์น้ีจะ
เรียกว่า Me-Too Brand คือนําเสนอความเหมือนกับผู้นําทางการตลาดของสินค้าหรือบริการในตลาด
น้ันๆ  

-  Tertiary Brand หรือ Cheap Brand หมายถึง เป็นแบรนด์ 
สินค้าที่ไม่ได้ยอมรับในเร่ืองของคุณภาพในสายาผู้บริโภค ไม่สามารถจัดวางตําแหน่งการแข่งขันใน
ตลาดได้ โดยมากจะเป็นสินค้าราคาถูกและจะมีการจัดโปรโมช่ันในเร่ืองราคา เพ่ือเพ่ิมยอดขาย 

5.4 ความซื่อสัตย์ต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) หมายถึง การที่ผู้บริโภคมี 
ความรักและความศรัทธาในสินค้าหรือบริการย่ีห้อใดยี่ห้อหน่ึงจนยากท่ีจะเปลี่ยนใจไปใช้สินค้าหรือ
บริการจากย่ีห้ออ่ืน ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกคุ้นเคยกับแบรนด์น้ัน ความซือ่สัตย์ต่อแบรนด์มีหลาย
ระดับ 
              หากในระดับที่ผู้บริโภคมีความซือ่สัตย์กับแบรนด์สูงผู้บริโภคจะมีความคิดว่าการเปลี่ยน
การใช้สินค้าหรือบริการ 
แบรนด์หน่ึงไปยังอีกแบรนด์หน่ึงมีความเสี่ยงเกิดขึ้น เสี่ยงทีจ่ะไปพบสินค้าหรือบริการที่ด้อยกว่าสินค้า
หรือบริการแบรนด์เก่า เขาคิดว่าน่ันเป็นต้นทุนของการเปลี่ยนแบรนด์ (Switching Cost) แต่อย่างไรก็
ตามก็ยังมีโอกาสเป็นไปได้ที่เขาจะเปลี่ยนแบรนด์ 
             ถ้าแบรนด์ใหมม่ีเหตุผลที่ดีมากจนทําให้เขาคดิว่าน่าจะลองใช้สินค้าหรือบริการจากแบรนด์
ใหม ่ในระดับสงูข้ึนที่เรียกว่าระดับ ชอบ ความซื่อสัตย์ในระดับน้ี ผู้บริโภคจะช่ืนชอบสินค้าย่ีห้อน้ัน 
และนับว่าเป็นเสมือนเพ่ือน หมายความว่า มีความคุ้นเคย กับแบรนด์และโอกาสที่ผู้บริโภคจะ
เปลี่ยนไปใช้แบรนด์อ่ืนเป็นไปได้ยาก ในระดับน้ีความพอใจที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์น้ันจะมีความรู้สึก
และอารมณ์ (Feeling and Emotion) เข้ามาเก่ียวข้องด้วย 

5.5 ประโยชน์ของการมีแบรนด์ 
- ผู้บริโภคมักจะบริโภคสินค้าและบริการมากขึ้น เมื่อผู้บริโภค 

คุ้นเคย และพอใจสิ่งน้ันใดมาก ๆ แล้วมักจะไม่พยายามหาสิ่งใดมาทดแทน 
- เมื่อแบรนด์มีความเข้มแข็ง ทําให้แบรนด์มีอํานาจในการ 
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ต่อรองและเจรจากับผู้จําหน่ายวัตถุดิบหรือตัวแทนจําหน่ายได้มากข้ึน ซึ่งจะส่งผลต่อความสําเร็จของ
การบริหารงาน  

- แบรนด์ที่มีช่ือเสียง  ทําให้ผู้บริโภคม่ันใจในตัวสินค้าและ 
บริการ บางคร้ังทั้งที่ยังไม่เคยใช้สินค้าชนิดน้ีมาก่อน และหากมีสินค้าตัวใหม่ ๆ ออกมา ลูกค้าก็มีความ
กล้าที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าหรอืบริการได้ไม่ยาก  

- ทําให้ผู้บริโภคยอมจ่ายเงินมากขึ้นเพ่ือแลกกับความรู้สึกดีและ 
ลดความเสี่ยงจากการท่ีซื้อสินค้าที่ไม่มีแบรนด์ หรือ แบรนด์ที่ยังไม่แข็งแรง  

- สินค้าคู่แข่งสามารถลอกเลียนแบบกันได้ แต่แบรนด์คู่แข่งไม่ 
สามารถลอกเลียนแบบได้  

- คู่แข่งรายใหมท่ี่จะเข้ามาในตลาดสินค้าหรือบริการชนิด 
เดียวกันยากที่จะต่อสู้ถึงแม้ว่าจะมีสินค้าที่มคีุณภาพและคณุประโยชน์ที่เหมือนกัน ผู้บรโิภคมัก
ตัดสินใจจากความรู้สึกที่คุ้นเคยกับแบรนด์ที่มีความแข็งแรง  

6)  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 นงลักษณ์ สุธัญญา (2553) การทําศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือก
ซื้ออาหารแช่แข็ง พบว่าพฤติกรรมของผู้บรโิภคในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคมักต้องการสินค้าที่
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในช่ัวระยะเวลาขณะน้ันได้อย่างทันที อาหารแช่แข็งเป็น
อีกหน่ึงจําพวกที่ผู้บริโภคให้ความสนใจเพ่ือที่จะมาตอบสนองความต้องการน้ี ด้วยเหตุผลที่ว่า สะดวก 
รวดเร็ว ไม่มีขั้นตอนในการรับมาทานมากนัก อีกทั้งในงานวิจัยน้ีได้มีการสอบถามผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน และได้หยิบสินค้าซาลาเปา ต่ิมซํามาเป็นกรณีศึกษานี้ ผลสรุปการ
วิจัยสรุปได้ว่า ผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อซาลาเปาส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิง อายุอยู่ในวัยทํางานคือระหว่าง 
25-35 ปี สถานภาพโสด การศึกษาอยู่ในระดับช้ันปริญญาตรี โดยส่วนใหญ่จะประกอบอาชีพพนักงาน
เอกชน ส่วนในเพศชายที่จะเลือกซื้อซาลาเปาน้ันอายุจะแตกต่างออกไปคืออายุต้ังแต่ 35-45 ปี เป็น
วัยทํางาน ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนเช่นกัน ทั้งสองเพศจะมีรายได้เฉลี่ยมากกว่า 20 ,000 บาท
ต่อเดือน นับว่าเป็นรายได้ต่อเดือนที่ค่อนข้างสูง ส่วนใหญ่เลือกรับประทานซาลาเปาเพ่ือเป็นอาหาร
ว่าง โดยมีส่วนน้อยที่จะรับประทานซาลาเปาแทนม้ืออาหาร และอีกหน่ึงประเด็นที่น่าสนใจของ
งานวิจัยน้ีคือ แบรนด์ของซาลาเปาไม่มีผลต่อการซื้อของผู้บริโภคมากนัก ช่องทางการจัดจําหน่ายถือ
เป็นเหตุผลส่วนใหญ่ของผู้บริโภคเลือก แต่ปัจจัยด้านคุณภาพ รสชาติและราคาก็ยังเป็นส่วนที่ผู้บริโภค
ยังให้ความสําคัญอยู่ โดยผู้บริโภคจะเลือกซื้อซาลาเปาในร้านสะดวกซื้อถึงร้อยละ 64 ส่วน
ผู้ประกอบการซาลาเปารายย่อยที่มีร้านขายซาลาเปาภายใต้แบรนด์ของตัวเองจะเจาะตลาดเฉพาะ
กลุ่ม (Niche Market) ของตน  
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 ด้านทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อซาลาเปาจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคให้ความสนใจซาลาเปาให้เป็น
อาหารว่าง (Coffee Break) มากกว่าครึ่งผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีกับซาลาเปาแช่แข็งปัจจุบันไส้ของ
ซาลาเปาเริ่มมคีวามหลากหลายมากข้ึน หากผู้ประกอบการน่าจะดึงจุดน้ีมาเพ่ือให้ผู้บริโภคได้ลิ้มลอง
รสชาติใหม่ๆของซาลาเปาเพ่ือเป็นจุดแข็งในการเพ่ิมทางเลือกให้กับผู้บรโิภคนอกจาก พาย แซนวิสทีม่ี
อยู่ในปัจจุบัน 
 วราวรรณ อนันตรัตน์ (2551) การทําศึกษา.พฤติกรรมการซื้อและความพึงพอใจของผู้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ พบว่าพฤติกรรมของผู้บรโิภคท่ีเลือกซื้อเบเกอรี่รับประทานจากแบบสํารวจผู้ซื้อ
จํานวน 400 คน โดยมีกลุ่มอาชีพ ดังน้ี พนักงานเอกชน พนักงานรัฐวิสาหกิจ นักศึกษา ข้าราชการ 
เจ้าของกิจการ รับจ้างทั่วไปและอาชีพอิสระ อาชีพละ 80 ราย โดยผลของการสํารวจพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างผู้ที่ซื้อเบเกอร่ีคือเพศหญิง อายุต้ังแต่ 20-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับช้ันปริญญาตรี 
พฤติกรรมในการซื้อเบเกอรี่ส่วนใหญ่จะซื้อเพ่ือบริโภคเอง โดยเฉล่ียความถ่ีในการซื้ออยู่ที่ 1-2 ครั้งต่อ
เดือนและช่วงเวลาคือเวลาช่วงเย็นถึงคํ่าเน่ืองจากจะมีการลดราคาของสินค้าประเภทเบเกอรี่มากใน
ช่วงเวลาดังกล่าว ปัจจัยในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จะเกิดจากปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ รองลงมาคือปัจจัย
ในด้านราคา ในส่วนของตัวผลิตภัณฑ์พบว่าผู้บริโภคต้องการความสําคัญเร่ืองรสชาติเป็นหลัก ยกเว้น
กลุ่มนักศึกษาจะสนใจในเรื่องของช่ือเสียงแบรนด์เป็นอันดับแรก กล่าวโดยรวมคือผลิตภัณฑ์
ประเภทเบเกอร่ีผู้บริโภคได้ให้การตอบรับเพ่ือรับประทานเป็นอาหารว่าง โดยคํานึงจากหลายๆปัจจัย
คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา บรรจุภัณฑ์ รูปลักษณ์หน้าตาบรรจุภัณฑ์ การส่งเสริมการขาย เพ่ือ
นํามาตัดสินใจประกอบการซื้อ โดยความถ่ีในการเลือกซื้อรับประทานมีไม่มากนักโดยการเฉล่ียต่อ
เดือน ซึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทเบเกอรี่จําเป็นที่จะต้องมีความสดใหม ่ผลิตและขายเป็นแบบวันต่อวัน 
เร่ืองช่ือเสียงถือเป็นเรื่องสําคัญสําหรับกลุม่เป้าหมายบางกลุ่ม หากผู้ประกอบต้องการดําเนินกิจการ
โดยการขายผลิตภัณฑ์ประเภทเบเกอรี่จําเป็นจะต้องคํานึงในหลายส่วน 
 กุลอุมา เช้ือฉ่ําหลวง (2557) การทําศึกษา.พฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อขนม
จีบของผู้บริโภค พบว่าจากการสํารวจผู้บริโภคจํานวน 420 คน อายุของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่
ระหว่าง 15-50 ร้อยละ 70 โดยเป็นวัยเรียนและวัยทํางานมีสถานภาพโสดร้อยละ 70 สําเร็จศึ
การศึกษาในระดับช้ันปริญญาตรี ร้อยละ 67 ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนร้อยละ 35 และเป็น
นักเรียนนักศึกษาอีกร้อยละ 30 ระดับรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 5,000-15,000 อยู่ที่ร้อยละ49โดยในงานวิจัย
น้ีได้ใช้ร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น โดยผู้บริโภคจะเลือกซื้อรับประทานขนมจีบในร้านสะดวกน้ีสูงถึง
ร้อยละ 72 ปัจจัยหลักคือเรื่องรสชาติ ปัจจัยรองลงมาคือเร่ืองความสะดวก ส่วนจะซื้อขนมจีบจากร้าน
อ่ืนๆด้วยอีกร้อยละ 76 สาเหตุที่ไม่เลือกซื้อในร้านสะดวกซื้อคือเรื่องปัจจัยด้านราคาเป็นหลัก ความถี่
ของการเลือกซื้อขนมจีบของผู้บริโภคโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 1-2 ครัง้ต่อเดือน ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในงานวิจัย
แสดงให้เห็นว่าเพศหญิงสนใจในเรื่องปัจจัยผลิตภัณฑ์มากโดยสนใจเรื่องเน้ือสัมผัสของขนมจีบ ความ
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นุ่ม ความหอม โดยเฉพาะในเรื่องความสะอาดและสิ่งที่รองลงมาคือความสดใหม่อีกด้วย สรุปคือขนม
จีบเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคให้ความสนใจสําหรับรับประทานเป็นอาหารว่าง โดยเลือกซื้อจากความ
สะดวกสบายและยังมีปัจจัยอ่ืนๆเพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจซื้อในผลติภัณฑ์ ถ้าหาก
ผู้ประกอบการสนใจทีจ่ะเข้ามาทําธุรกิจประเภทขนมจีบ ร้านสะดวกซื้อเป็นหน่ึงในคู่แข่งขันหลักของ
กิจการ เน่ืองจากผู้บริโภคมักเลือกจากช่องทางการจัดจําหน่ายที่สะดวก พร้อมทั้งต้องการผลิตภัณฑ์ที่
ดีมีคุณภาพอีกด้วย 
 
1.6 การดําเนนิงานวิจัย 

6.1  วิธีการดําเนินงาน 
 ในการจัดทําแผนธุรกิจน้ีขึ้นมาได้มีการจัดทําการวิจัยการตลาด คือ การวิจัยเชิงคุณภาพและ
การวิจัยเชิงปริมาณในการเกบ็ข้อมูลการตลาดเพ่ือนํามาจัดทําแผนกลยุทธ์ ประมาณการยอดขายและ
นําไปวิเคราะห์ในการทําธุรกิจต่อไป 

6.2  การดําเนินการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 ในการดําเนินการวิจัยเชิงคุณภาพผู้จัดทําแผนได้ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกในการเก็บข้อมูลกับ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของร้าน ฯ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1) ผู้ให้ข้อมลู  
  สําหรับการสัมภาษณ์เชิงลึกน้ี ได้กําหนดคุณสมบัติของผู้ให้สัมภาษณ์ ว่าต้องมีอายุ
ต้ังแต่ 20 ปีขึ้นไปและมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 15,000 บาท โดยทําการเลือกผู้ให้สัมภาษณ์โดย
วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จํานวน 6 คน 

2) เคร่ืองมือในการวิจัย  
แบบสัมภาษณไ์ด้ใช้เป็นเครื่องมือในการสัมภาษณ์เชิงลึก (ภาคผนวก ก)  โดย 

ประกอบด้วย 2 ส่วนดังน้ี  
 ส่วนที่ 1 เป็นคาํถามข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์  ครอบคลุม ช่ือสกุลของผู้ให้สัมภาษณ์ 
อายุของผู้ให้สมัภาษณ์ การศึกษาของผู้ให้สมัภาษณ์ ตําแหน่งหน้าที่การงาน และรายได้ต่อเดือน 
 ส่วนที่ 2 เป็นคาํถามเกี่ยวกับการประเมินผลิตภัณฑ์ใหม่ (ซาลาเปา) โดยจะให้ผู้ตอบแบบ
สัมภาษณ์น้ันได้ชิมซาลาเปารสชาติใหม่ของกิจการ โดยจะมี 3 รสชาติ คอื ไส้ลาบหมู ไส้นํ้าตก และไส้
กระเพราหมูสับ หลังจากได้ชิมแล้วคําถามในส่วนที่ 2 มีดังน้ี 

- ท่านชอบซาลาเปาไส้ใหม่หรือไม่ อย่างไร ให้อธิบาย (เช่น รสชาติ กลิ่น ส ีขนาด  
ความเหนียวของแป้ง) 

- อยากจะให้ทางร้านปรับปรุงในส่วนใดของผลิตภัณฑ์น้ีบ้าง 
- ท่านคิดว่าไส้ที่แปลกใหม่กับแป้งมีความเข้ากันดีหรือไม่อย่างไร 
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- ถ้าสินค้ามีจําหน่ายท่านจะซื้อหรือไม่อย่างไร 
- แพคเกจจ้ิงควรเป็นอย่างไร ( ส,ีลาย ) 
- นอกจากสามไส้ที่ได้ชิมแล้ว อยากให้มีไส้อะไรอีก 

3) การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ในการสัมภาษณ์ เจ้าของธุรกิจทําการสัมภาษณ์กลุ่มลูกค้าเป้าหมายด้วยตัวเอง โดย
มีการนําผลิตภัณฑ์ซาลาเป่าไปให้ทดลองชิม แล้วทําการสมัภาษณ์และบนัทึกเสียงโดยผู้สัมภาษณ ์

4) การวิเคราะห์ข้อมูล 
            ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ จะถูกถอดเทปในรูปของ ข้อความการสนทนาและทํา
การวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) เพ่ือสรุปประเด็นที่สําคัญและโยงความสัมพันธ์ของประเด็น
ต่างๆ    
 
1.7 สรปุผลการสัมภาษณ ์ 

สําหรับผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 6 คน สามารถสรปุผลการสัมภาษณ์ดังน้ี 
เมื่อพิจารณาข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สมัภาษณ์  ผู้ให้สัมภาษณม์ีทั้งเพศชายและเพศหญิง มอีายุ

ระหว่าง 20 ถงึ 60 ปี มีระดับการศึกษาต้ังแต่ปริญญาตรขีึ้นไป รายได้ต่อเดือนมากกว่า 20,000 บาท
และมีอาชีพที่หลากหลายแตกต่างกันไป  ผู้ให้สัมภาษณท์า่นแรกช่ือ นางสาวชนกวรรณ พิพัฒน์ภานุ
วิทยา อายุ 24 ปี จบการศึกษาปริญญาตรี อาชีพค้าขาย รายได้ประมาณต่อเดือนอยู่ที่ 25,000 บาท 
ผู้ให้สมัภาษณค์นที่ 2 ช่ือนางจริยา เย็นทรวง อายุ 50 ปี จบการศึกษาปริญญาตรี อาชีพแม่บ้าน 
รายได้ประมาณต่อเดือนอยู่ที่ 50,000 บาท ผูใ้ห้สมัภาษณ์คนที่ 3 ช่ือพันตํารวจโทศุภากรณ์ จันทา
บุตร อายุ 51 ปี จบการศึกษาปริญญาโท อาชีพตํารวจ รายได้ประมาณต่อเดือน 30,000 บาท ผู้ให้
สัมภาษณ์คนที ่4 ช่ือนางสาวจาริณี ไกรวัลยเ์กษบุตร อายุ 61 ปี จบการศึกษามัธยมศึกษาปีที่ 5 
อาชีพข้าราชการเกษียณ รายได้ประมาณต่อเดือนอยู่ที่ 27,000 บาท ผู้ให้สัมภาษณ์คนที ่5 ช่ือนาง
พยอม ดอกบัวหลวง อายุ 56 ปี จบการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ เลขานุการการไฟฟ้า อําเภอวังน้อย 
รายได้ประมาณต่อเดือน 70,000 บาท ผู้ให้สัมภาษณ์คนที ่6 ช่ือนายกิตติพงศ์ คชเพชร จบการศึกษา
ปริญญาโท อาชีพธุรกิจส่วนตัว รายได้ประมาณต่อเดือนอยู่ที่ 35,000 บาท 
 สําหรับผลการทดลองชิมซาลาเปาไส้ใหม่ของร้าน ฯ จํานวน 3 ไส้ คือไสก้ระเพราหมูสับ ไส้
ลาบหมูและไสนํ้้าตกหมู พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 6 คนได้ให้ผลการสมัภาษณ์ที่ใกล้เคียงกันโดยได้
อธิบายภาพรวมๆว่าช่ืนชอบซาลาเปาไส้ใหมท่ี่ไม่เคยได้ชิมมาก่อน ตัวไส้เข้ากับตัวแป้งได้เป็นอย่างดี 
“รสชาติไม่ขัดซึ่งกันและกัน ความเหนียวของตัวแป้งไม่ได้ทําให้นึกถึงข้าวเหนียว” โดยปกติลาบหมู
และน้ําตกหมูจะทานกับข้าวเหนียว “แต่ตัวแป้งซาลาเปาน้ีก็ไม่ได้ทําให้รูส้ึกไม่เข้ากัน” โดยผู้ให้
สัมภาษณ์ 4 ใน 6 คนพูดว่าชอบไส้ลาบหมูมากที่สุด อีก2คนน้ันพูดไส้ที่แตกต่างกันออกไปคือไส้นํ้าตก
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หมูและกระเพาหมูสับ อยากจะให้ทางร้านปรับปรุงเร่ืองของขนาดซาลาเปาซึ่งตัวที่ผู้ให้สัมภาษณ์ได้ชิม
คือขนาดเล็กที่นํามาเพ่ือใช้ในการสัมภาษณ์เท่าน้ัน และ “อยากจะให้ไสม้ีความแห้งมากกว่าน้ีหน่อย
เน่ืองจากตัวไส้ทําให้แป้งซาลาเปาค่อนข้างที่จะช้ืนและเละ”  ผู้ให้สมัภาษณ์ทั้ง 6 คนบอกตรงกันว่า
หากมีโอกาสได้ซื้อซาลาเปาไส้แปลกใหมท่ั้ง 3 ไส้น้ีหรือได้เห็นก็จะมีการซือ้เพ่ือรับประทานอย่าง
แน่นอน ส่วนในเร่ืองของบรรจุภัณฑ์คิดว่าใส่เพียงแค่กล่องพลาสติกไส้และมีกระดาษช่ือแบรนด์คาด
กล่องก็เพียงพอแล้วกับซาลาเปา นอกจาก 3 ไสท้ี่ได้ชิมไปนี้ผู้สัมภาษณ์ได้สอบถามอีกว่าอยากให้มีไส้
อ่ืนใดนอกจาก 3 ไส้ที่ได้ชิมไปน้ัน ผู้ให้สัมภาษณ์ตอบว่าอยากจะเห็นซาลาเปาที่มีความแตกต่างแบบน้ี
มากข้ึนไป รสชาติแปลกใหมก่็ดีเหมือนกัน มีทางเลือกมากข้ึนแล้วก็ลองไส้อะไรที่มันมรีสชาติเผ็ดแบบ
น้ีก็ถือว่าเป็นสิ่งที่ดี อยากจะเห็นอย่างเช่นไส้ คั่วกลิ้งหม ูผดัเผ็ดหมู ขาหมู เป็นต้น  

7.1  การดําเนินการวิจัยเชิงปริมาณ 
 ในการดําเนินงานวิจัยเชิงปริมาณ ผู้จัดทําได้ใช้วิธีการสํารวจโดยแบบสอบถามปลายปิดให้
เลือกตอบโดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

1) ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรสําหรับการวิจัยน้ีคือ ผู้บริโภคท่ีอาศัยในเขตเทศบาลรังสิต จังหวัดปทุมธานี ซึ่งไม่ทราบ
จํานวนประชากร  ดังนั้นทางร้าน ฯ ได้ใช้ตัวอย่างจํานวน 100 คน และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวก 

2) เคร่ืองมือในการวิจัย 
สําหรับการวิจัยน้ี ได้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย 2 ส่วน (ภาคผนวก ข) 
 ส่วนที่ 1 เป็นคาํถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 5 ข้อ เป็นคาํถาม
ปลายปิดแบบเลือกตอบ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ 
 ส่วนที่ 2 เป็นคาํถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อซาลาเปา จํานวน 9 ข้อ เป็นคําถามปลายปิด
แบบเลือกตอบ คลอบคลมุประเด็นดังน้ี 

- ความถี่ในการรับประทานซาลาเปาของท่านเป็นอย่างไร 
- ลักษณะในการเลือกรับประทานซาลาเปาของท่านเป็นอย่างไร 
- ปัจจัยในการเลอืกซื้อซาลาเปาของท่านพิจารณาจากเหตุผลใดเป็นหลัก (ข้อน้ี 

เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
- แบรนด์ซาลาเปาใดที่ท่านนิยมซื้อมากทีสุ่ด 
- ท่านเลือกซื้อสนิค้าจากร้านค้าประเภทใด 
- ปริมาณในการซื้อซาลาเปาของท่านโดยเฉล่ียท่านซื้อซาลาเปาแต่ละครั้งประมาณ 

เท่าไหร่ 
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- ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยทีท่่านซื้อซาลาเปาของท่านในแต่ละครัง้ประมาณเท่าไหร่ 
- ท่านรับประทานซาลาเปาในช่วงเวลาใดของวันมากที่สุด 
- นอกจากซาลาเปาที่ท่านเห็นเป็นประจําอยากทราบว่าท่านอยากจะให้ซาลาเปามีไส้ 

ใดอีกบ้าง 
(มีคําตอบให้ผูต้อบแบบสอบถามได้เลือก) 

3) การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ในการเก็บข้อมูล เจ้าของร้านดําเนินการแจกแบบสอบถามด้วยตนเอง บริเวณท่ีใกล้เคียงกัน 
ที่ต้ังของร้าน เช่น หมู่บ้านมาลีวัลย์คลอง 2  หมู่บ้านอยู่เจริญ  หมู่บ้านสีวลี 1 และหมูบ้่านสัมมากร 

4) การวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ และค่าร้อยละ ในการอธิบาย ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบ
แบบสอบถามและพฤติกรรมการซื้อซาลาเปา 

5) ผลสรุปการวิจยั 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 1.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ  

 
เพศ จํานวน ร้อยละ 

เพศชาย 35 35 
เพศหญิง 65 65 
รวม 100 100 

 
จากผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 100 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จํานวน 

65 คน คิดเป็นร้อยละ 65 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายมีจํานวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 35 
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ตารางที่ 1.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 25 ปี 32 32 
25-30 ปี 24 24 
31-35 ปี 26 26 
36-40 ปี 13 13 
มากกว่า 40 ปี 5 5 
รวม 100 100 

 
จากผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 100 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุตํ่ากว่า 25 ปี 

จํานวน 32 คนเป็นร้อยละ 32 อายุ 25-30 ปี จํานวน 24 คน เป็นร้อยละ 24 อายุ 31-35 คน จํานวน 
26 คนคิดเป็นร้อยละ 26 อายุ 36-40 ปี จํานวน 13 คนคิดเป็นร้อยละ 13 และอายุมากกว่า 40 ปี
จํานวน 5 คนคิดเป็นร้อยละ 5 
 
ตารางที่ 1.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามการศึกษา 

 
การศึกษา จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 4 4 
ปริญญาตร ี 74 74 
สูงกว่าปริญญาตรี 22 22 
รวม 100 100 

 
จากผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 100 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่การศึกษาสําเร็จ

ปริญญาตรี จํานวน 74 คน คดิเป็นร้อยละ 74 สําเร็จการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรีจํานวน 4 คนคิดเป็น
ร้อยละ 4 และสําเร็จการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีจํานวน 22 คนคิดเป็นร้อยละ 22 
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ตารางที่ 1.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 10,000 บาท 10 10 
10,000 – 14,999 บาท 14 14 
15,000 – 19,999 บาท 23 23 
20,000 – 24,999 บาท 29 29 
25,000 – 29,999 บาท 11 11 
30,000 บาทข้ึนไป 13 13 
รวม 100 100 
 
จากผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 100 คนผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลี่ย 20,000 

– 24,999 บาท จํานวน 29 คนคิดเป็นร้อยละ 29 รายได้เฉลี่ย 15,000 – 19,999 บาท จํานวน 23 
คนคิดเป็นร้อยละ 23 รายได้เฉลี่ย10,000 – 14,999 บาทจํานวน 14 คนคิดเป็นร้อยละ 14 รายได้
เฉลี่ย30,000 บาทข้ึนไปจํานวน 13 คนคิดเป็นร้อยละ 13 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,000 – 29,999 
บาทจํานวน 11 คนคิดเป็นรอ้ยละ 11 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่า 10,000 บาทจํานวน 10 คน
คิดเป็นร้อยละ 10 

 
ตารางที่ 1.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 22 22 
ข้าราชการ 8 8 
พนักงานบริษัทเอกชน 32 32 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 10 10 
เจ้าของกิจการ 19 19 
รับจ้าง 5 5 
อ่ืนๆ 4 4 
รวม 100 100 
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จากผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 100 คนผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชีพพนักงาน 
บริษัทเอกชน จํานวน 32 คนคิดเป็นร้อยละ 32 อาชีพนักเรียน/นักศึกษาจํานวน 22 คนคิดเป็นร้อย
ละ 22 อาชีพเจ้าของกิจการจํานวน 19 คนคิดเป็นร้อยละ 19 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 10 
คนคิดเป็นร้อยละ 10 อาชีพข้าราชการจํานวน 8 คนคิดเป็นร้อยละ 8 อาชีพรับจ้างจํานวน 5 คนคิด
เป็นร้อยละ 5 และอาชีพอ่ืนๆจํานวน 4 คนคิดเป็นร้อยละ 4 
 
ส่วนที่ 2 ข้อมลูเกี่ยวกับด้านพฤติกรรมการซื้อซาลาเปา 
 
ตารางที่ 1.6: จํานวนและร้อยละของความถ่ีในการรับประทานซาลาเปา 

 
ความถี่ในการรับประทาน จํานวน ร้อยละ 

ไม่เคยรับประทาน 0 0 
1-2 ครั้งต่อเดือน 56 56 
3-4 ครั้งต่อเดือน 33 33 
5-6 ครั้งต่อเดือน 8 8 
มากกว่า 6 ครัง้ต่อเดือน 3 3 
รวม 100 100 

 
จากผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 100 คนผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามถ่ีในการ

รับประทานซาลาเปา 1-2 ครัง้ต่อเดือนจํานวน 56 คนคิดเป็นร้อยละ 56 มีความถ่ีในการรับประทาน
ซาลาเปา 3-4 ครั้งต่อเดือนจํานวน 33 คนคิดเป็นร้อยละ 33 มีความถ่ีในการรับประทานซาลาเปา 5-
6 ครั้งต่อเดือน มีจํานวน 8 คนคิดเป็นร้อยละ 8 มคีวามถ่ีในการรับประทานซาลาเปามากกว่า 6 ครั้ง
ต่อเดือนมีจํานวน 3 คนคิดเป็นร้อยละ 3  
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ตารางที่ 1.7: จํานวนและร้อยละของลักษณะในการเลือกรับประทานซาลาเปา 
 

ลักษณะในการเลือกรับประทาน จํานวน ร้อยละ 
รับประทานแทนมื้ออาหาร 29 29 
รับประทานเป็นอาหารว่าง 55 55 
ซื้อเพ่ือเป็นของฝาก 7 7 
รับประทานช่วงเทศกาล 7 7 
รับประทานช่วงที่มีงานเลี้ยง 2 2 
อ่ืนๆ 0 0 
รวม 100 100 

 
จากผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 100 คนผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มลีักษณะในการเลือก 

รับประทานซาลาเปาเพ่ือรับประทานเป็นอาหารว่าง จํานวน 55 คนคิดเป็นร้อยละ 55 รับประทาน
แทนมื้ออาหารจํานวน 29 คนคิดเป็นร้อยละ 29 เพ่ือซื้อเพ่ือเป็นของฝากจํานวน 7 คนคิดเป็นร้อยละ 
7 เพ่ือรับประทานช่วงเทศกาลจํานวน 7 คนคิดเป็นร้อยละ 7 เพ่ือรับประทานช่วงที่มีงานเลี้ยงจํานวน 
2 คนคิดเป็นรอ้ยละ 2  
 
ตารางที่ 1.8: จํานวนและร้อยละของปัจจัยในการตัดสินใจซื้อซาลาเปา 

 
ปัจจัยที่ในการตัดสินใจซื้อซาลาเปา จํานวน ร้อยละ 

ความสะดวก 71 71 
ราคา 56 56 
ความหลากหลายของไส้ซาลาเปา 58 58 
รสชาติ 81 81 
โปรโมช่ัน 5 5 
แบรนด์ซาลาเปา 19 19 
ความสะอาด 50 50 
ความสดใหม ่ 40 40 

หมายเหตุ เลือกมากกว่า 1 คาํตอบ  
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จากผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 100 คนผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกปัจจัยที่ทาํให้เกิด
การตัดสินใจซือ้ซาลาเปาในรสชาติ จาก100คนเลือกปัจจยัรสชาติจํานวน 81 คนคิดเป็นร้อยละ 81 
ปัจจัยความสะดวกจํานวน 71 คนคิดเป็นรอ้ยละ 71 ปัจจยัความหลากหลายของไส้ซาลาเปาจํานวน 
58 คนคิดเป็นร้อยละ 58 ปัจจัยราคาจํานวน 56 คนคิดเป็นร้อยละ 56 ปัจจัยความสะอาดจํานวน 50 
คนคิดเป็นร้อยละ 50 ปัจจัยความสดใหม่จํานวน 40 คนคิดเป็นร้อยละ 40 ปัจจยัแบรนด์ซาลาเปา
จํานวน 19 คนคิดเป็นร้อยละ 19 และปัจจัยโปรโมช่ันจํานวน 5 คนคิดเป็นร้อยละ 5 
 
ตารางที่ 1.9: จํานวนและร้อยละของความชอบในแบรนด์ซาลาเปา 
 

แบรนด์ จํานวน ร้อยละ 
วราภรณ์ซาลาเปา 49 49 
เด่นซาลาเปา 3 3 
เจดดราก้อน 21 21 
ซาลาเปาทับหลี 12 12 
ซาลาเปาช่ังไห่ 5 5 
ซาลาเปาที่ไม่มแีบรนด์อ่ืนๆ 10 10 
รวม 100 100 

 
จากผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 100 คนผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกแบรนด์วราภรณ์ 

ซาลาเปาจํานวน 49 คนคิดเป็นร้อยละ 49 แบรนด์เจดดราก้อนจํานวน 21 คนคิดเป็นรอ้ยละ 21  
แบรนด์ซาลาเปาทับหลีจํานวน 12 คนคิดเป็นร้อยละ 12 ซาลาเปาไม่มีแบรนด์อ่ืนๆจํานวน 10 คนคิด
เป็นร้อยละ 10 แบรนด์ซาลาเปาช่ังไห่จํานวน 5 คนคิดเป็นร้อยละ 5 และแบรนด์เด่นซาลาเปาจํานวน 
3 คนคิดเป็นรอ้ยละ 3 
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ตารางที่ 1.10: จํานวนและรอ้ยละของร้านค้าที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อ 
 

ร้านค้า จํานวน ร้อยละ 
ร้านจําหน่ายซาลาเปาของแบรนด์ตนเอง 55 55 
ร้านสะดวกซื้อ 24 24 
ซุปเปอร์มาร์เก๊ต 8 8 
ร้านอาหาร 9 9 
รถเข็นซาลาเปา 4 4 
รวม 100 100 
 
จากผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 100 คนผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อซาลาเปาจาก

ร้านจําหน่ายซาลาเปาของแบรนด์ตนเองจํานวน 55 คนคิดเป็นร้อยละ 55 เลือกซื้อจากร้านสะดวกซื้อ
จํานวน 24 คนคิดเป็นร้อยละ 24 ซื้อจากร้านอาหารจํานวน 9 คนคิดเป็นร้อยละ 9 ซื้อจากซุปเปอร์
มาร์เก๊ตจํานวน 8 คนคิดเป็นร้อยละ 8 ซื้อจากรถเข็นขายซาลาเปาจํานวน 4 คนคิดเป็นร้อยละ 4 

 
ตารางที่ 1.11: จํานวนและรอ้ยละของปริมาณการซื้อซาลาเปา 

 
ปริมาณ จํานวน ร้อยละ 

1-3 ลูก 57 57 
4-6 ลูก 25 25 
7-9 ลูก 9 9 
10-12 ลูก 6 6 
มากกว่า 12 ลกู 3 3 
รวม 100 100 

 
จากผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 100 คนผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้ซาลาเปาปริมาณ 

1-3 ลูกจํานวน 57 คนคิดเป็นร้อยละ 57 ซื้อซาลาเปาปริมาณ 4-6 ลูกจํานวน 25 คนคิดเป็นร้อยละ 
25 ซื้อซาลาเปาปริมาณ 7-9 ลูกจํานวน 9 คนคิดเป็นร้อยละ 9 ซื้อซาลาเปาปริมาณ 10-12 ลูก
จํานวน 6 คนคิดเป็นร้อยละ 6 และซื้อซาลาเปาปริมาณมากกว่า 12 ลกูเป็นจํานวน 3 คนคิดเป็น 
ร้อยละ 3 
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ตารางที่ 1.12: จํานวนและรอ้ยละของค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการซื้อ 
 

จํานวนเงิน จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 50 บาท 25 25 
51-100 บาท 35 35 
101-150 บาท 16 16 
151-200 บาท 13 13 
มากกว่า 200 บาท 11 11 
รวม 100 100 
 
จากผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 100 คนผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคี่าใช้จ่ายในการซื้อ 

ซาลาเปาจํานวนเงิน 51-100 จํานวน 35 คนคิดเป็นร้อยละ 35 จํานวนเงินน้อยกว่า 50 บาทจํานวน 
25 คนคิดเป็นร้อยละ 25 จํานวนเงิน 101-150 บาทจํานวน 16 คนคิดเป็นร้อยละ 16 จํานวนเงิน 
151-200 บาทจํานวน 13 คนคิดเป็นร้อยละ 13 และจํานวนเงินมากกว่า 200 บาท จํานวน 11 คน
คิดเป็นร้อยละ 11 

 
ตารางที่ 1.13: จํานวนและรอ้ยละของช่วงเวลาของวันที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกรับประทาน 

        ซาลาเปามากที่สุด 
 

ช่วงเวลา จํานวน ร้อยละ 
มื้อเช้า 20 20 
มื้อกลางวัน 14 14 
มื้อเย็น 18 18 
อาหารว่าง 48 48 
รวม 100 100 

 
จากผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 100 คนผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกรับประทาน

ซาลาเปาในช่วงอาหารว่างจํานวน 48 คนคิดเป็นร้อยละ 48 รับประทานช่วงมื้อเย็นจํานวน 18 คนคิด
เป็นร้อยละ 18 รับประทานช่วงมื้อเช้าจํานวน 20 คนคิดเป็นร้อยละ 20 และรับประทานช่วงมื้อ
กลางวันจํานวน 14 คนคิดเป็นร้อยละ 14 
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ตารางที่ 1.14: จํานวนและรอ้ยละของความสนใจในไส้ซาลาเปาท่ีแปลกใหม ่

 
ไส้ซาลาเปาที่แนะนํา จํานวน ร้อยละ 

ไส้ผลไม ้ 9 9 
ไส้หมูหยองพริกเผา 36 36 
ไส้ไก่ 10 10 
ไส้กระเพราหมูสับ 54 54 
ไส้นํ้าพริกหนุ่ม 8 8 
ไส้แกงกระหร่ี 15 15 
ไส้คั่วกลิ้งหม ู 19 19 
ไส้นํ้าตกหมู 44 44 
ไส้สังขยา 12 12 
ไส้หมูย่าง 19 19 
ไส้ผัดขี้เมา 12 12 
ไส้ลาบหม ู 55 55 
ไส้มะพร้าว 8 8 
ไส้ไส้อ่ัว 9 9 
ไส้แฮมชีส 16 16 

หมายเหตุ เลือกได้มากกว่า 1 คําตอบ  
จากผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 100 คนผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกสนใจในไส้ลาบหมู

จํานวน 55 คนคิดเป็นร้อยละ 55 ไส้กระเพราหมูสับจํานวน 54 คนคิดเป็นร้อยละ 54 ไสนํ้้าตกหมูคิด
เป็นร้อยละ 44 คนคิดเป็นร้อยละ 44 ไส้หมหูยองพริกเผาจํานวน 36 คนคิดเป็นร้อยละ 36 ไส้คั่วกลิ้ง
หมูจํานวน 19 คนคิดเป็นร้อยละ 19 ไส้หมยู่างจํานวน 19 คนคิดเป็นร้อยละ 19 ไสแ้ฮมชีสจํานวน 16 
คนคิดเป็นร้อยละ 16 ไสแ้กงกระหร่ีจํานวน 15 คนคิดเป็นร้อยละ 15 ไสส้ังขยาจํานวน 12 คนคิดเป็น
ร้อยละ 12 ไสผ้ัดขี้เมาจํานวน 12 คนคิดเป็นร้อยละ 12 ไส้ไก่จํานวน 10 คนคิดเป็นร้อยละ 10 ไส้
ผลไม้จํานวน 9 คนคิดเป็นรอ้ยละ 9 ไส้ไสอ่ั้วจํานวน 9 คนคิดเป็นร้อยละ 9 ไส้นํ้าพริกหนุ่มจํานวน 8 
คนคิดเป็นร้อยละ 8 และไส้มะพร้าวจํานวน 8 คนคิดเป็นร้อยละ 8 
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สรุปการศึกษาจากที่ได้วิจัยทางการตลาดเชิงปริมาณได้ทราบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือก 
รับประทานซาลาเปาในช่วงอาหารว่างและมีความถ่ีในการรับประทานอยู่ที่ 1-2 ครั้งต่อเดือน เลือก
รับประทานจากรสชาติโดยเลือกซื้อจากร้านซาลาเปาของแบรนด์ ที่อยู่ในใจผลสํารวจกล่าวว่าคือ 
แบรนด์วราภรณ์ซาลาเปา จํานวนเงินที่ซื้อต่อคร้ังของผู้บริโภคอยู่ที่ 51-100 บาท และยังมีไส้แปลก
ใหม่ที่ยังเป็นทีต้่องการของผู้บริโภค จากการทําวิจัยแสดงให้เห็นว่าซาลาเปายังเป็นที่ต้องการของ
ตลาดและยังต้องการการพัฒนาเพ่ือตอบสนองผู้บริโภคต่อไป  



 

บทที่ 2 
การวิเคราะหป์ัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ 

 
ในบทน้ีจะเป็นการนําเสนอในส่วนของการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายในและการวิเคราะห์

ปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อการดําเนินงานของธุรกิจ ภายใต้หลักแนวคิดทฤษฎีของ Albert 
Humphrey (อัลเบิรต์ ฮัมฟรี) ผู้คิดค้นทฤษฎี SWOT Analysis โดยนําหลักการน้ีไปวิเคราะห์แบบ
ปัจจัยความเสี่ยงภายในของกิจการที่กิจการสามารถควบคุมได้ และปัจจัยความเสี่ยงภายนอกของ
กิจการที่กิจการไม่สามารถควบคุมได้แต่มีผลต่อการดําเนินงาน โดยมีรายละเอียดดังน้ี  
 
2.1การวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน  โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) การวิเคราะห์ SWOT 

Analysis ตามทฤษฎีน้ีคือการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและความสามารถ 
ของธุรกิจที่จะประเมินศักยภาพของธุรกิจให้สําหรับผู้บรหิารได้ทราบถึงศักยภาพของธุรกิจว่าธุรกิจน้ัน
มีจุดแข็งกับจุดอ่อนจากสภาพแวดล้อมภายในที่ผู้บริหารสามารถควบคุมได้เป็นอย่างไรเม่ือ
เปรียบเทียบกับคู่แข่งในตลาด ตลอดจนการวิเคราะห์ศักยภาพของธุรกิจว่าธุรกิจมีโอกาสและอุปสรรค
จากสภาพแวดล้อมภายนอกที่ผู้บริการไม่สามารถควบคุมได้เป็นอย่างไรในสภาพของธุรกิจของตลาด
ประเภทน้ี ในส่วนของอุปสรรคและโอกาสเป็นสิ่งที่ไม่มีใครควบคุมได้ ดังน้ันแม้กระทั่งคู่แข่งในตลาด
เดียวกันก็จะต้องเผชิญกับโอกาสและอุปสรรคในสภาพเดียวกัน การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอกจึงเป็นตัว
ที่วัดศักยภาพของตลาด SWOT Analysis เกิดจากนําตัวย่อของคําในภาษาอังกฤษ 4 คํา ได้แก่ 
S,W,O,T ซึ่งมคีวามหมายดังน้ี 

 S มาจากคําว่า Strengths หมายความว่า จุดแข็งหรือจุดเด่น ซึ่งเกิดจากปัจจัยภายในอัน 
อยู่ใต้การควบคุมของธุรกิจหรือการควบคุมของผู้บริหาร จดุแข็งของธุรกจิน้ันสามารถกําหนดได้จาก
ความมีศักยภาพ มีประสิทธิภาพเหนือกว่าคู่แข่ง มากกว่าคูแ่ข่งในด้านใดด้านหน่ึง เพ่ือแสดงให้เห็นถึง
ความได้เปรียบในการแข่งขันในตลาดนั้น เช่น จุดแข็งด้านวัตถุดิบ จุดแข็งด้านบุคลากร จุดแข็งด้าน
การกระจายสินค้า จุดแข็งด้านช่ือเสียง ซึ่งจุดแข็งในด้านต่างๆของธุรกิจ ธุรกิจจะต้องนําจุดแข็งนั้นมา
ใช้เพ่ือกําหนดกลยุทธ์และพฒันาต่อไป 

 W มาจากคําว่า Weaknesses หมายความว่า จุดด้อยหรือจุดอ่อน ซึ่งเกิดจากปัจจัย 
ภายในอันอยู่ภายใต้การควบคุมของธุรกิจและผู้บริหารเช่นเดียวกัน จุดอ่อนของธุรกิจน้ันเกิดขึ้นจาก
การด้อยประสิทธิภาพหรือด้อยศักยภาพกว่าคู่แข่งภายในตลาดในด้านใดด้านหน่ึง จุดอ่อนจะแสดงให้
เห็นถึงความเสียเปรียบในการแข่งขันในตลาดนั้น เช่น จุดอ่อนด้านราคา จุดอ่อนด้านรสชาติ จุดอ่อน
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ด้านภาพลักษณ์ของบริษัท เป็นต้น ซึ่งจุดอ่อนของธุรกิจในด้านต่างๆ ธุรกิจจะต้องนํามาเพ่ือเป็น
แนวทางในการปรับปรุงแก้ไขต่อไป 

 มาจากคําว่า Opportunities หมายความว่า โอกาส ซึ่งเกิดจากปัจจัยภายนอกอันอยู่ 
เหนือการควบคุมของกิจการและผู้บริหาร โอกาสของธุรกิจน้ันแสดงให้เห็นถึงสภาพแวดล้อมที่เอ้ือ
ประโยชน์ ส่งเสริมการดําเนินงานของกิจการ โอกาสมีความแตกต่างจากจุดแข็งในส่วนของความอยู่
เหนือการควบคุมและเป็นสิ่งที่คู่แข่งก็ได้รับเช่นกัน เช่น มีการส่งเสริมการส่งออกสินค้าของกิจการจาก
ภาครัฐ พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไปในเชิงที่เอ้ือผลประโยชน์ให้แก่กิจการ จะเห็นได้ว่าโอกาสเป็นสิ่งที่
อยู่เหนือการควบคุมของกิจการแต่ส่งผลที่ดีเอ้ือประโยชน์ให้แก่กิจการ ซึง่คู่แข่งภายในตลาดน้ันก็จะ
ได้รับโอกาสไปด้วยเช่นกัน ในส่วนการวิเคราะห์โอกาส กิจการจะต้องนําข้อมูลมาเพ่ือแสวงหาโอกาส
และใช้ประโยชน์ให้เกิดผลประโยชน์สูงสุด 

 T มาจากคําว่า Threats หมายความว่า อุปสรรค ซึ่งเกิดจากปัจจัยภายนอกอันอยู่เหนือ 
การควบคุมของกิจการและผูบ้ริหารเช่นเดียวกับโอกาส แต่อุปสรรคน้ันแสดงให้เห็นถึงข้อจํากัดอันจะ
ทําให้กิจการน้ันเสียผลประโยชน์และส่งผลเสียต่อการดําเนินงานของกิจการ อุปสรรคน้ันมีความ
แตกต่างจากจุดอ่อนในส่วนของความอยู่เหนือการควบคุมและเป็นสิ่งที่คูแ่ข่งภายในตลาดเดียวกันน้ัน
ต้องเผชิญเช่นกัน เช่น มีสินค้าทดแทนสินคา้ของกิจการได้มากมาย ต้นทนุของวัตถุดิบสินค้ามีราคาที่
สูงข้ึนซึ่งเกิดจากส่วนของนโยบายการปรับราคาของภาครัฐ พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปลี่ยนไปตามกระแส
นิยมที่ไม่สอดคล้องกับสินค้าของธุรกิจ เศรษฐกิจและการเมอืงส่งผลต่อการเติบโตของธุรกิจโดยตรง 
เป็นต้น จะเห็นได้ว่าอุปสรรคเป็นสิ่งที่กิจการจะต้องเผชิญและเป็นสิ่งทีอ่ยู่เหนือการควบคุมอีกทั้งยัง
ส่งผลต่อกิจการในเชิงลบและเป็นสิ่งที่คู่แข่งขันในตลาดเดียวกันจะต้องเผชิญเช่นกัน สิง่ที่กิจการ
จะต้องนําข้อมูลในส่วนของอุปสรรคไปปรับใช้คือเพ่ือการหากลยุทธ์ต่างๆไม่ว่าจะในกลยุทธ์ทางด้าน
การตลาดเพ่ือนํามาส่งเสริมในส่วนของการขาย ในส่วนของการผลิตเพ่ือให้กิจการน้ันไม่เสีย
ผลประโยชน์หรือเสียผลประโยชน์น้อยที่สุด 
 
2.2 การวิเคราะห์ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายใน  

โดยวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนของกิจการ มีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
1) ปัจจัยสภาพแวดล้อมด้านการตลาด จะเป็นการวิเคราะห์ในด้านสภาพแวดล้อม 

ภายในทางด้านการตลาดของธุรกิจว่าสามารถที่จะครอบครองในส่วนแบ่งการตลาดได้หรือไม่ 
สถานการณ์ : การตลาดของบริษัท ธชาภินทร์ จํากัด จําหน่ายสินค้าผลิตภัณฑ์ใหม่และใช้ตราสินค้า
ใหม่ อีกทั้งยังอยู่ในตลาดสินคา้ประเภทสินค้าอุปโภคซึ่งเป็นตลาดที่มีสินค้าทดแทนได้เป็นจํานวนมาก  
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ผลกระทบ : ผลิตภัณฑ์ภายใต้แบรนด์ “เปาแซ่บ” ของกิจการยังไม่เป็นที่รู้จักแก่ผู้บริโภคแถมยังมี
สินค้าทดแทนได้เป็นจํานวนมาก จึงทําให้สินค้ายังไม่เป็นที่รู้จักของผู้บริโภค 

2) ปัจจัยสภาพแวดล้อมด้านการผลิต จะเป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในด้าน 
การผลิต โดยคํานึงจากความมีประสิทธิภาพในการผลิต ความสามารถในการผลิตมีจํานวนเพียงพอต่อ
ความต้องการของตลาดรวมไปถึงการควบคุมคุณภาพของการผลิตให้ได้มาตรฐานและการควบคุม
ต้นทุนได้หรือไม่ 
สถานการณ์ : การผลิตสินค้าของกิจการยังไม่เป็นระบบ ไม่ทราบถึงจํานวนขายที่แน่นอนและการ
พยากรณ์ยอดขายในแต่ละวันยังไม่มีความแม่นยํา 
ผลกระทบ : ทําให้กิจการได้รับกําไรลดลงเน่ืองจากการไม่สามารถคํานวณยอดขายได้ในแต่ละวันและ
ทําให้สินค้ามีเหลือในแต่ละวัน ในบางวันก็อาจจะขาดสินค้าเน่ืองจากการผลิตที่ยังไม่เป็นระบบ 

3) ปัจจัยสภาพแวดล้อมด้านที่ต้ังของร้าน จะเป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม โดย 
คํานึงถึง ความสามารถในการกระจายสินค้าของกิจการ คู่แข่งขันในบริเวณเดียวกัน  
สถานการณ์ : ทําเลท่ีต้ังร้านค้าเป็นสิ่งที่สําคัญทีสุ่ดในการขาย การเลือกทําเลร้านที่เหมาะสมเป็นส่วน
หน่ึงที่จะทําใหก้ารขายน้ันประสบความสําเร็จ ทําเลของร้านต้ังอยู่ในเขตชุมชนและเป็นศูนย์กลางของ
กลุ่มเป้าหมาย กลุ่มเป้าหมายสามารถสญัจรไปมาได้อย่างสะดวก มองเห็นเด่นชัด   
ผลกระทบ : ทําเลท่ีต้ังร้าน “เปาแซ่บ” ของกิจการเป็นทําเลท่ีมีความเหมาะสม ติดถนนใหญ ่การ
สัญจรไปมาของผู้บริโภคเป็นไปด้วยความสะดวก  

4) ปัจจัยสภาพแวดล้อมด้านการเงิน จะเป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในเร่ือง 
การเงิน โดยคํานึงถึงความสัมพันธ์ของรายรับรายจ่าย วิเคราะห์ความเป็นไปได้ของธุรกิจ การลงทนุใน
นวัตกรรมต่างๆที่จะเข้ามามคีวามคุ้มค่ากับเงินที่ลงทุนไปหรือไม่ 
สถานการณ์ : การดําเนินกิจการเงินทุนเป็นส่วนที่ทําให้กจิการเคลื่อนทีไ่ปข้างหน้าได้ การเลือกลงทุน
ในสิ่งที่จําเป็นอาจทําให้ธุรกิจน้ันมีความโดดเด่นมากกว่าคู่แข่ง การลงทนุในนวัตกรรมอาจทําให้ธุรกิจ
ประสบความสําเร็จได้ การเงินของกิจการยังขาดความสภาพคล่องเน่ืองจากเป็นกิจการเปิดใหม่ ทําให้
สภาพคล่องของกิจการยังไม่มีความคล่องตัวและขาดเงินทุน 
ผลกระทบ : บริษัท ธชาภินทร์ จํากัดยังเป็นธุรกิจขนาดย่อมและเป็นบริษทัเปิดใหม่ เงินทุนหมุนเวียน
ในกิจการยังมีไม่มาก การเลือกลงทุนในนวัตกรรมต่างๆจะต้องคํานึงถึงความจําเป็นในการลงทุน ความ
คุ้มค่าและผลทีจ่ะได้รับ บริษัทอาจมีงบประมาณยังไม่พอกับโครงการขนาดกลางถึงขนาดใหญ ่

 
 
 

 



31 
 
2.3 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก  

โดยการวิเคราะห์โอกาสและอุปสรรคที่ส่งผลต่อการดําเนินงานของกิจการ มีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 

1) ปัจจัยด้านเทคโนโลยี จะเป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกนอกด้าน 
เทคโนโลยี โดยคํานึงถึงเร่ืองการนําเทคโนโลยีเข้ามาช่วยส่งเสริมการขาย การตลาดและการผลิต ของ
กิจการให้ดีย่ิงขึ้นถือเป็นโอกาสของกิจการ  
สถานการณ์ : เทคโนโลยีเป็นอีกหน่ึงในนวัตกรรมของกิจการที่จะส่งเสริมความก้าวหน้าให้แก่กิจการ
ได้ การที่ธุรกิจสามารถที่จะนําเทคโนโลยีที่เหมาะสมมาปรับใช้ในกิจการ จะทําให้กิจการได้รับ
ผลประโยชน์ทั้งในเร่ืองของการตลาด การเงิน และอาจส่งผลถึงผลกําไรที่มากข้ึนทั้งในระยะสั้นและ
ระยะยาวของกิจการได้ “ปัจจุบันบริษัท chinajiqi จํากัดมีเคร่ืองทุ่นแรงในการผลิตซาลาเปาขายจะ
เห็นได้ว่าเทคโนโลยีในปัจจุบันมีการพัฒนาไปมากกว่าเมื่อก่อน การเลือกเทคโนโลยีเข้ามาช่วยผลิต 
นอกจากการควบคุมคุณภาพแล้วยังสามารถลดต้นทุนได้อีกด้วย”(กรมส่งเสริมอุสาหกรรม, 2557)  
นอกจากน้ีเทคโนโลยียังมีการเติบโตแบบก้าวกระโดดนั้นคือ Social Media การใช้เทคโนโลยีในด้านนี้
เป็นสิ่งสําคัญทีก่ิจการจะต้องใช้เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ไมว่่าจะเป็น Facebook , Line , 
Instragram เป็นต้น Social Media เหล่าน้ีจะเป็นสื่อใหก้ับกิจการได้ สามารถสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายได้ ลดต้นทุนการทําโฆษณาอีกด้วยหากมีการจัดการอย่างมีประสิทธิภาพ โดยกิจการจะ
มีการจัดต้ังสื่อทาง Social Media เป็นหลัก 
ผลกระทบ : บริษัท ธชาภินทร์ จํากัดจะต้องนําเทคโนโลยีเข้ามาช่วยจัดการเช่น เคร่ืองจักรที่ใช้ในการ
ผลิต ระบบบัญชี ระบบการขาย ระบบการตลาด จะต้องนําเทคโนโลยีที่มีอยู่ในปัจจบัุนมาปรับใช้ให้
เกิดประโยชน์สูงสุดและเป็นตัวบ่งช้ีการกําหนดทิศทางให้แก่ผู้บริหารต่อไป และในอนาคตของกิจการ
จะต้องมีการพัฒนาระบบเทคโนโลยีอย่างสมํ่าเสมอเพ่ือให้ทนัคู่แข่งและเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างดี  

2) ปัจจัยด้านการเมือง จะเป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกด้านการเมือง การ 
ส่งเสริมจากนโยบายภาครัฐที่อาจส่งผลดี/ผลลบต่อการดําเนินธุรกิจ  
สถานการณ์ : ปัจจุบันภาครัฐมีการส่งเสริมธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลาง (SME) เน่ืองจากจะส่งเสริม
ตัวเลข GDP ของประเทศ หรือผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ ซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงการเจริญเติบโตใน
ธุรกิจภายในประเทศ “พัฒนาศักยภาพวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมไทย ให้เติบโตอย่างสมดุล
และยั่งยืน เพ่ือเป็นพลังขับเคลื่อนหลักของเศรษฐกิจไทย” (สํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม, 2555) เช่นมีการอนุมัติงบประมาณประมาณ 726.7 ล้านบาทจากกองทุนส่งเสริมเอสเอ็ม
อีเพ่ือดําเนินงานตามยุทธศาสตร์เร่งด่วน อย่างการจัดต้ังศูนย์ให้บริการเอสเอ็มอีแบบครบวงจรเพ่ือ
สนับสนุนและพัฒนาเอสเอ็มอีแบบเต็มรูปแบบมีศักยภาพสูงและมีมลูค่าเพ่ิมขึ้น (ไทยพับลิก้า, 2557) 
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ผลกระทบ : การส่งเสริมนโยบายการลงทุนที่ภาครัฐมีการส่งเสริมอยู่น้ันส่งผลดีแก่ธุรกจิที่ลงทุนใน
ธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลาง ไม่ว่าจะเป็นนโยบายการลดภาษีต่างๆท่ีจะทําให้บริษัทได้รับ
ผลประโยชน์ไปด้วย โดยกิจการจะได้รับผลประโยชน์คือการเข้าร่วมการรณรงค์การสนับสนุนและ
พัฒนาเอสเอ็มอี โดยกระทรวงพาณิชย์หรือสํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจมีการจัดการสัมมนาร่วมให้
ผู้ประกอบการพบกับซัพพลายเออร์เป็นต้น  

3) ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ จะเป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกด้านเศรษฐกิจที ่
ส่งผลต่อการดําเนินงานของกิจการ เน่ืองจากเศรษฐกิจจะเป็นตัวขับเคลี่อนในทุกธุรกิจ ปัจจัยทาง
เศรษฐกิจจึงมแีรงผลักดันในธุรกิจโดยตรง 
สถานการณ์ : สภาพเศรษฐกิจในปัจจุบันตกอยู่ในสภาวะฝืดเคือง การใช้จ่ายของผู้บริโภคมีปริมาณ
ลดลง คํานึงถึงความคุ้มค่ามากขึ้น อีกทั้งเร่ืองของราคาวัตถุดิบที่อาจจะมีการเปลี่ยนแปลงเน่ืองจาก
สภาพเศรษฐกิจ การวิเคราะห์สภาพเศรษฐกิจจึงมีความจําเป็นที่จําต้องนําข้อมูลมาเพ่ือวิเคราะห์
กําหนดทิศทางในการ “ศูนย์วิจัยกสิกรวิเคราะห์ภาพรวมเศรษฐกิจไทยยังชะลอตัวการประมาณการ
การเติบโตของ GDP ลดลง 1.2%”(สารสัมพันธ์กสิกรไทย, 2558) การคาดการณ์ด้านเศรษฐกิจของ  
ปี 2559 มีอัตราการเจริญเติบโตที่ดีขึ้นโดยศูนย์วิเคราะห์ทีเอ็มบี หรือ TMB Analytics คาดการณ์ว่า  
จีดีพีของประเทศจะมีอัตราการเติบโตที่ร้อยละ 3.5 ศูนย์วิจัยกสิกรคาดการณ์ว่าจะเติบโต 2.5-3.5% 
ผลกระทบ : กิจการอาจจะได้รับผลกระทบจากเศรษฐกิจทีฝ่ืดเคือง ยอดขายลดลง ต้นทุนสูงข้ึน  
ผลกําไรน้อยลง   

4) ปัจจัยด้านสังคม จะเป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกด้านสังคม โดย 
คํานึงถึงพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นหลัก โดยจะเป็นทั้งโอกาสและอุปสรรคต่อการดดําเนินงานของกิจการ 
สถานการณ์ : พฤติกรรมผู้บริโภคของคนไทยจะมีลักษณะเป็นไม่ชอบผูกมัดกับอะไรเดิมๆ ความแปลก
ใหม่และการขายท่ีให้อิสระแก่ผู้บริโภคเป็นสิ่งที่กิจการจะต้องคํานึงถึงที่จะนํามาปรับใช้ในแผนการ
ดําเนินงาน (Voice Market เทรนด์ค่านิยมผู้บริโภคปี, 2558) ผู้บริโภคชอบสินค้าอุปโภคที่มีราคาถูก
และคุณภาพดีซื้อน้อยแต่ได้มากพร้อมทั้งคุณภาพการบริการที่ดี ผู้บริโภคคํานึงถึงสิ่งที่จะรับประทาน
เข้าไปมากขึ้น สิ่งที่รับประทานน้ันเป็นสิ่งที่ดีหรือไม่ดีต่อร่างกาย ผู้บริโภคมีความใสใ่จมากขึ้น  
ผลกระทบ : กิจการจะต้องมีการนําเสนอคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ว่า
สินค้าของเรานั้นมีคุณภาพให้ประโยชน์แก่ผู้บริโภค วัตถุดิบมีการคัดสรรมา มีคุณภาพในการผลิตและ
สะอาดเป็นสิ่งที่ดีต่อสุขภาพ  

5) ปัจจัยด้านการแข่งขัน /คูแ่ข่ง จะเป็นการวิเคราะห์สภาพการแข่งขันของตลาดใน 
สินค้าประเภทเดียวกัน วิเคราะห์ความสามารถของคู่แข่งในตลาดทั้งคู่แข่งทางตรงและคู่แข่งทางอ้อม 
สถานการณ์ : สินค้าในตลาดอุปโภคมีสินค้าทดแทนได้มากมาย การที่ธุรกจิของเราดําเนินกิจการบน
ตลาดน้ีทําให้คูแ่ข่งมีจํานวนมากท้ังคู่แข่งทางตรงและทางอ้อม ไม่ว่าจะเป็นร้านสะดวกซ้ือและร้าน 
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ต่ิมซําที่ขายสินค้าทดแทนก็ยังมีการต้ังในละแวกบริเวณน้ีค่อนข้างหน้าแน่น 
ผลกระทบ : กิจการได้รับผลกระทบจากการต้ังร้านค้าของคู่แข่งที่มมีากทัง้คู่แข่งทางตรงและทางอ้อม 
ส่งผลให้ยอดขายที่พยากรณ์น่าจะขายได้ในปริมาณมากกลับลดลงไม่ถึงยอดเนืองจากการแข่งขันใน
ละแวกน้ีจากคู่แข่งขัน  
 
2.4 ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายใน  

โดยมีประเภทของความเสี่ยงดังน้ี 
 
ตารางที่ 2.1: แสดงปัจจัยความเสี่ยงที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายใน 
 

 
ประเภทของปัจจัยเสี่ยง 

ระดับความเสี่ยง  
สิ่งที่ต้องดําเนินการเพ่ือลด/ 

ป้องกันความเสี่ยง 
1 2 3 4 5 

1.ปัจจัยสภาพแวดล้อม
ภายในด้านการตลาด มี
ความเสี่ยงอยู่ในระดับปาน
กลางเน่ืองจากสินที่ทดแทนที่
มีมากและร้านค้าสะดวกซื้อ
หาได้ง่ายทั่วไปและด้วยความ
ที่ธุรกิจเป็นธุรกิจต้ังข้ึนใหม่
จึงยังทําให้แบรนด์ไม่เป็นที่
รู้จักของผู้บริโภค  

   
 
 
 
/ 

  การขายสินค้าประเภทสินค้าอุปโภค
ผู้บริโภคสามารถหาสินค้าทดแทน
ง่ายในตลาด เน่ืองจากเป็นตลาดที่มี
ขนาดใหญ่แต่ความต้องการก็มาก
ตามขนาดตลาด การป้องกันความ
เสี่ยงน้ันคือการสร้างความแปลก
ใหม่ให้แก่ตัวสนิค้า 

2.ปัจจัยสภาพแวดล้อม
ภายในด้านการผลิตมีความ
เสี่ยงอยู่ในระดับน้อยมาก
เน่ืองจากการวางแผนในการ
ผลิตให้มีความเหมาะสมกับ
ความต้องการของตลาดและ
สินค้ายังไม่เน่าเสียได้ง่าย 

   
 
 
 
/ 

    ในการผลิตสินค้าประเภทอาหารต่ิม
ซําน้ันมีความเสี่ยงในด้านการผลิต
น้อยมากเน่ืองจากสินค้าน้ันสามารถ
เก็บรักษาไว้ได้ในระยะเวลาที่นาน 
สินค้าที่นํามาเป็นวัตถุดิบสามารถ
หาได้ตลอดทั้งปี ความเสี่ยงในด้าน
การผลิตน้ันจึงมองไปที่เร่ืองของ
คุณภาพ การตรวจสอบคุณภาพของ

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): แสดงปัจจัยความเสี่ยงที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายใน 

(ตารางมีต่อ) 

 
ประเภทของปัจจัยเสี่ยง 

ระดับความเสี่ยง  
สิ่งที่ต้องดําเนินการเพ่ือลด/ป้องกัน

ความเสี่ยง 
1 2 3 4 5 

วัตถุดิบของสินค้าสามารถหา
ได้ตลอดทั้งปี ไม่มีข้อจํากัด
ของฤดูกาล ข้อจํากัดของ
สินค้าขาดตลาด จึงส่งผลต่อ
ธุรกิจน้อยมาก 

 
 
 
/ 
 

    สินค้าและเคร่ืองจักร ที่เป็นเร่ืองที่
สามารถทําได้ง่ายแต่ต้องการความ
มีประสิทธิภาพในการทํางานของ
บุคลากรและผูบ้ริหาร ที่จะสง่เสริม
นโยบายการป้องการความเสี่ยงใน
ด้านการผลิต บริษัทจะต้องมี
นโยบายการตรวจสอบอย่าง
ต่อเน่ืองและสม่ําเสมอเพ่ือควบคุม
ความเสี่ยง 

3.ปัจจัยสภาพแวดล้อม
ภายในด้านทําเลที่ต้ังมีความ
เสี่ยงในระดับปานกลาง 
เน่ืองจากการขายจะต้อง
คํานึงถึงทําเลท่ีต้ังของร้านค้า
เป็นหลัก การเลือกทําเลท่ีดี
เป็นส่วนหน่ึงที่ทําให้กิจการ
น้ันดําเนินไปได้อย่างดี 

   
 
 
 
 
 
 
/ 

  การขายสินค้าประเภทสินค้า
อุปโภคน้ันมีความเสี่ยงในส่วนของ
ทําเลท่ีต้ังของร้านค้า การเพ่ิมความ
สะดวกสบายให้แก่ผู้บริโภคจะ
สามารถทําใหก้ิจการประสบ
ความสําเร็จในด้านการขาย 
ผู้บริหารจะต้องมีความรู้เรื่องการ
เลือกทําเลร้านเพ่ือลดความเสี่ยงที่
เกิดจากด้านการขาย ธุรกิจเลือก
ทําเลท่ีต้ังร้านติดถนนใหญ่ บริเวณ
เขตรังสิตที่เป็นแหล่งชุมชน สัญจร
ไปมาสะดวก เพ่ือเป็นอีกหน่ึง
ทางเลือกให้แก่ผู้บริโภคและ
สามารถแย่งสว่นแบ่งทางการตลาด
จากการเลือกทําเลท่ีดี 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): ตารางแสดงปัจจัยความเสี่ยงที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายใน 

 
ประเภทของปัจจัยเสี่ยง 

ระดับความเสี่ยง สิ่งที่ต้องดําเนินการเพ่ือลด / 
ป้องกันความเสี่ยง 1 2 3 4 5 

4.ปัจจัยสภาพแวดล้อม
ภายในด้านการเงิน เป็น
ปัจจัยที่มีความเสี่ยง
ค่อนข้างมาก เน่ืองจากธุรกิจ
เป็นธุรกิจที่เกิดขึ้นใหม่ การ
ต้องการเงินทุนเพ่ือนํามา
ลงทุนมีค่อนข้างสูง แต่สภาพ
คล่องของกิจการมีค่อนข้าง
ตํ่า การเลือกลงทุนใน
โครงการต่างๆที่ส่งผลดีต่อ
ธุรกิจอาจทําได้ยังไม่ทั่วถึง 
ทําให้เกิดความล่าช้าในการ
เจริญเติบโตของธุรกิจ 

  
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
    
/ 

 กิจการต้องหาแหล่งเงินทุนจาก
แหล่งเงินทุนต่างๆ เช่น สถาบัน
การเงิน เพ่ือให้เกิดสภาพคล่องใน
ธุรกิจ และสร้างการลงทุนที่มี
ประสิทธิภาพให้แก่กิจการ เลอืก
โครงการที่จะลงทุนและส่งผลที่ดี
กับธุรกิจในระยะสั้นก่อน เพ่ือ
ระดมเงินทุนในระยาวต่อไป 
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2.5 ปัจจัยความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจากสภาพแวดล้อมภายนอก  

โดยมีประเภทของความเสี่ยงดังต่อไปน้ี 
 

ตารางที่ 2.2:  แสดงปัจจัยความเสี่ยงที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอก 
 

 
ประเภทของปัจจัยเสี่ยง 

ระดับความเสี่ยง สิ่งที่ต้องดําเนินการเพ่ือลด / 
ป้องกันความเสี่ยง 1 2 3 4 5 

1.ปัจจัยสภาพแวดล้อม
ภายนอกด้านเทคโนโลยีมีความ
เส่ียงในระดับนอ้ยมาก 
เนื่องจากการเปล่ียนแปลงใน
เทคโนโลยีที่จะเข้ามามีบทบาท
ในรูปแบบธรุกิจการขายสินค้า
ประเภทอุปโภคนั้นมีการ
เปล่ียนแปลงทีน่้อยมาก และ
สามารถประยกุต์ปรับเปล่ียน
รูปแบบการใช้งานได้โดยไม่
ต้องลงทุนอันจะก่อใหเ้กิด
ความเส่ียงแกก่จิการ 

 
 
 
 
 
 
 
   / 

  
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 การป้องกันความเส่ียงทีเ่กิดจากด้าน
เทคโนโลยี คือ การการตดิตาม
เทคโนโลยีที่จะเข้ามาช่วยส่งเสรมิทั้งใน
เรื่องของการขาย การตลาด การจัดการ
ระบบของกิจการถือเป็นส่ิงจําเป็น เพื่อ
ลดต้นทุนในระยะยาว เทคโนโลยีไม่ได้
ส่งผลโดยตรงกบัธุรกจิทําให้อทิธิพลใน
ความเส่ียงทีจ่ะส่งผลเสียต่อธุรกิจนั้นมี
น้อยมาก เพียงแต่กิจการจะต้องมีการ
ติดตามเทคโนโลยีของธุรกิจเพือ่การ
พัฒนาระบบในทุกส่วนของกิจการ เช่น 
การผลิต การตลาด การจดัการ และการ
ใช้ส่ือ Social Media เพื่อสร้าง
ภาพลักษณท์ี่ดตี่อธุรกิจและใชเ้ป็นส่ือใน
การตดิต่อกับกลุ่มเป้าหมาย 

2.ปัจจัยสภาพแวดล้อม
ภายนอกด้านการเมืองมีความ
เส่ียงน้อยมาก เน่ืองจาก
นโยบายของภาครัฐที่ส่งเสริม
การลงทุนในธุรกิจ ซึ่งเป็นผลดี
ต่อเศรษฐกจิระดับประเทศ 

 
 
 
 
   / 

 
 
 
 
 
 
 
 

   
 
 
 
 
 
 

ผู้บริหารจะตอ้งมีการตดิตามข่าวสาร
จากภาครัฐในส่วนต่างๆเพื่อไดร้ับถงึ
ผลประโยชน์ที่จะได้รับ อันจะเป็นการ
เอื้อต่อการเจรญิเติบโตของธรุกิจ การ
รวมตัวของผู้ประกอบการต่างๆในสินค้า
ประเภทเดยีวกนัก็จะทําให้เกิดอํานาจ
ต่อรองกับภาครฐัให้ออกนโยบายส่งเสริม
การทําธุรกิจอกีด้วย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ):  ตารางแสดงปัจจัยความเสี่ยงที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอก 
 

 
ประเภทของปัจจัยเสี่ยง 

ระดับความเสี่ยง สิ่งที่ต้องดําเนินการเพ่ือลด /  
ป้องกันความเสี่ยง 1 2 3 4 5 

3.ปัจจัยเสี่ยงสภาพแวดล้อม
ภายนอกด้านเศรษฐกิจมี
ความเสี่ยงค่อนข้างสูง
เน่ืองจากมีผลกระทบต่อการ
ขายสินค้าของกิจการโดยตรง 
เน่ืองจากสินค้าเป็นสินค้าที่
ผู้บริโภคไม่ได้มีความจําเป็น
ต่อการดําเนินชีวิตประจําวัน 
เป็นสินค้าบริโภคท่ีมีสินค้า
ทดแทนได้ ผู้บริโภคจะไม่
เลือกซื้อถ้าเกิดไม่จําเป็นหรือ
สภาพเศรษฐกิจน้ันไม่ดี   

 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
/ 

 หากเกิดภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า ปริมาณ
การขายสินค้าของกิจการจะได้รับ
ผลกระทบโดยตรง การวางกลยุทธ์ใน
การขายให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงคุณค่า
ของสินค้า การให้ผู้บริโภคได้รบัรู้ถึง
ความคุ้มค่าของตัวสินค้า รับรู้ถึงความ
มีคุณภาพก็อาจจะทําให้ได้รบั
ผลกระทบน้อยลง เน่ืองจากสินค้าก็
ไม่ได้เป็นสินค้าที่มีราคาสูงมากนัก 
อาจจะเป็นอีกหน่ึงทางเลือกของ
ผู้บริโภคท่ีต้องการสินค้าที่มึคณุภาพ
ในราคาที่ไม่แพงมาก 

4.ปัจจัยสภาพแวดล้อม
ภายนอกด้านสังคม 
เน่ืองจากพฤติกรรมผู้บริโภค
น้ันส่งผลดีต่อสนิค้าของ
กิจการ การใช้ชีวิตประจําวัน
ของผู้บริโภคในบางคร้ัง
จําเป็นต้องการสินค้าของ
กิจการไปเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการ จึงวิเคราะห์ว่า
มีความเสี่ยงปานกลาง
เน่ืองจากเป็นสิ่งที่กิจการ
สามารถควบคมุได้ด้วยการมี
การผลิตที่ควบคุมคุณภาพ 

  
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
/ 

  
 
 
 
 
 
 

กิจการจะต้องสร้างการรับรู้และ
ปรับเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคต่อ
สินค้าของกิจการ มีการพัฒนา 
ปรับปรุงทั้งคุณภาพสินค้าและการ
ให้บริการอยู่สม่ําเสมอ มีจรรยาบรรณ
ในการดําเนินธุรกิจเพ่ือสร้างความ
น่าเช่ือถือแก่ผู้บริโภคในระยะยาว กล
ยุทธ์ในการขายจะต้องไม่เป็นการ
ผูกมัดผู้บริโภคมากเกินไป ต้องให้
อิสระในการตัดสินใจแก่ผู้บรโิภค 

(ตารางมีต่อ) 



38 
 
ตารางที่ 2.2 (ต่อ):  ตารางแสดงปัจจัยความเสี่ยงที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอก 
 

 
ประเภทของปัจจัยเสี่ยง 

ระดับความเสี่ยง สิ่งที่ต้องดําเนินการเพ่ือลด / 
ป้องกันความเสี่ยง 1 2 3 4 5 

5. ปัจจัยด้านการแข่งขันได้
วิเคราะห์ว่าความเสี่ยงทาง
คู่แข่งมีความเสี่ยงมาก 
เน่ืองจากคู่แข่งมีจํานวนมาก
แต่ความต้องการก็มีจํานวน
มากเช่นกัน ผูบ้ริโภคสนใจ
สินค้าที่สามารถหาได้อย่าง
ง่าย สะดวก ณ ช่วงเวลาที่มี
ความต้องการสินค้า 

 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
/ 

 ความหลากหลายและช่องทางการ
จัดจําหน่ายที่สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ การพัฒนาความ
หลากหลายของสินค้าอย่าง
ต่อเน่ือง สร้างภาพลักษณ์ที่ดีและมี
การสื่อสารทางการตลาดกับลูกค้า
อย่างสมํ่าเสมอ สร้างความรู้จัก
และรักษาความเช่ือมั่นในใจ
ผู้บริโภคจะเป็นการลดความเสี่ยง
ในเรื่องของคู่แข่งได้ 

 



 

บทที่ 3 
วิเคราะห์การแข่งขัน 

 
ในการวิเคราะห์การแข่งขันจะนําเสนอภายใต้แนวคิดทฤษฎี Five Forces Model ของ

(Michael Porter) ประกอบด้วย สภาวะคู่แข่งขันภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน อํานาจของสินค้า
ทดแทน อํานาจการต่อรองลูกค้า อํานาจการต่อรองของคู่ค้าและการเข้ามาแข่งขันในอุตสาหกรรม
ของคู่แข่งรายใหม่ โดยเน้ือหาส่วนนี้จะเป็นการวิเคราะห์การได้เปรียบเสียเปรียบของธุรกิจและ
วิเคราะห์สถานภาพธุรกิจโดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
3.1 การวิเคราะห์ศักยภาพการแข่งขนัในของอุตสาหกรรม ซาลาเปาภายใต้แนวคิด Five Forces 
Model 
 
ภาพที่ 3.1:  Five Forces 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
ที่มา: ทรงวุฒิ สกุลพลอย. (2555). การตลาดขั้นสูง. สืบคน้จาก http://skunpori.blogspot.com/   
       2012/02/five-force-5.html. 
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การวิเคราะห์ศักยภาพการแข่งขันในของอุตสาหกรรมซาลาเปาภายใต้แนวคิด Five Forces 
Model 

3.1.1 สภาวะคู่แข่งภายในอุตสาหกรรม (Competitive Rivalry) 
อุตสาหกรรมซาลาเปามีการแข่งขันกันสูง ด้วยความหลากหลายของรูปแบบร้านค้าและ

จํานวนผู้ผลิตทีม่ีอยู่ในตลาดเป็นจํานวนมากมีทั้งหลากหลายรูปแบบการขาย “all-magazine 
กรกฎาคม 2557   ได้มีการวิเคราะห์ไว้ว่าการแข่งขันในธุรกิจซาลาเปามสีูงขึ้นมาก อย่างแบรนด์ เด่น
ซาลาเปา มีการขยายกําลังการผลิตเพ่ิมขึ้นในปัจจุบันเป็น 100,000 ลูกต่อเดือน เพ่ือให้เพียงพอต่อ
ความต้องการของผู้บริโภค” จากบทความดังกล่าวจะเห็นได้ว่าความรุนแรงในการแข่งขันในตลาดนั้น
มีสูงตามจํานวนความต้องการของผู้บริโภค นอกจากน้ีในรูปแบบการขายสินค้าซาลาเปาของร้านค้า
น้ันจะนําซาลาเปามาเป็นสินค้าหลัก หรือการขายสินค้าเป็นสินค้าขายร่วม มีทั้งในระดับราคาตํ่าไปถึง
ราคาปานกลาง มีการพยายามสร้างความแตกต่างในรูปแบบสินค้ามากมาย เช่น ซาลาเปาไส้ไหล ขนม
ปังซาลาเปา บุฟเฟ่ต่ิมซํา การขายซาลาเปาควบคู่กับอาหารจานหลักในร้านอาหาร ซาลาเปารถเข็น 
ซาลาเปาที่ขายอยู่ในร้านสะดวกซื้อช้ันนํา เป็นต้น น้ีก็แสดงให้เห็นถึงความรุนแรงในการแข่งขันใน
ตลาดซาลาเปาและจํานวนคู่แข่งที่มากในตลาดเช่นเดียวกัน สําหรับจังหวัดปทุมธานีร้านค้าในจังหวัด
ปทุมธานีเขตรังสิตมีร้านซาลาเปาวราภรณ์ต้ังอยู่บริเวณคลองสามธัญบุรแีละมีร้านสะดวกซื้อต้ังอยู่
จํานวนมาก 
เมื่อพิจารณาความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differences)ความแตกต่างในการนําเสนอขาย
ผลิตภัณฑ์ซาลาเปาในปัจจุบันมีมากมาย ทัง้มีการคิดรูปแบบให้ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลายเช่นการ
นําแป้งขนมปังมาใช้แทนซาลาเปา การทําซาลาเปาไส้ไหล ซึ่งเป็นทางเลือกใหม่ให้แก่ผูบ้ริโภค อย่างไร
ก็ตามซาลาเปาของธุรกิจจะมีการปรับปรุงพัฒนาทั้งตัวสินค้าและรูปแบบการดําเนินธุรกิจให้ผู้บริโภค
ได้รับความพึงพอใจสูงสุด  

ความเจริญเติบโตของการบริโภคสินค้า (Demand) จากวิถีชีวิตของประชากรที่เปลี่ยนไปใน
สังคมประเทศไทยในปัจจุบันอันเน่ืองมาจากความก้าวหน้าทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี การ
กระตุ้นทางเศรษฐกิจส่งผลให้พฤติกรรมผู้บรโิภคเปลี่ยนไป คือ ต้องทํางานนอกบ้านมากข้ึน ต้อง
ทํางานแข่งกับเวลา ส่งผลใหพ้ฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้ออาหารต้องการ อาหารที่รวดเร็ว 
ง่าย สะดวกเป็นหลักจากการสรุปข้อมูลของสํานักงานสถิติแห่งชาติปี 2552 กล่าวไว้ว่าในด้านการ
บริโภคอาหารผลสํารวจระบุว่าประชากรวัยเยาวชนและวัยทํางานมีอัตราการรับประทานอาหารว่าง
คิดเป็นร้อยละ 82.6และ 74.1 ตามลําดับจากข้อมูลข้างต้นจะแสดงให้เห็นว่าอาหารว่างประเภท
ซาลาเปา เบเกอรี่เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของผู้บริโภคมากขึ้น ทําให้เกิดธุรกิจร้านอาหารว่าง
ต่างๆเกิดขึ้นมาเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีจํานวนเพ่ิมมากขึ้น 
อุปสรรคกีดขวางในการออกมาจากธุรกิจ      
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 ธุรกิจซาลาเปาน้ันใช้ต้นทุนไมสู่งเน่ืองจากในการนําวัตถุดิบมาเพ่ือผลิตน้ัน วัตถุดิบไม่ได้มี
ราคาแพง เคร่ืองจักรที่ใช้ในการผลิตไม่จําเป็นที่จะต้องลงเคร่ืองจักรขนาดใหญ่ มูลค่าของตัว
เคร่ืองจักรไม่ได้สูง สรุปคือทัง้ในส่วนของต้นทุนคงที่และต้นทุนผันแปรไม่สูง อีกทั้งสินค้ายังสามารถ
เก็บสต๊อกได้นานและไม่จําเป็นต้องสั่งวัตถุดิบเพ่ือมาเก็บไว้นาน การพยากรณ์ยอดขายจึงสําคัญเพ่ือ
เป็นการลดต้นทุนผันแปรหากจะต้องเดินออกจากตลาด โดยสรุป การแข่งขันภายในอุตสาหกรรมน้ีอยู่
ในระดับสูง 

3.1.2 อุปสรรคจากสินค้าทดแทน 
ในตลาดสินค้าประเภทอุปโภคน้ันมีสินค้าทดแทนได้สูงมากเช่น ขนมปัง เค้ก เบเกอรี่ ขนมขบ

เค้ียวอ่ืนๆ ขนมไทย เป็นต้น  ผู้บริโภคมีความยืดหยุ่นในการเลือกซื้อสูง การเลือกซื้อของผู้บริโภค
อาจจะเกิดได้จากหลายปัจจัย เช่น ต้องการสินค้าเด๋ียวน้ัน สินค้าชนิดใดก็ได้หากผู้บริโภคมีความ
ต้องการและมองหาสินค้าที่จะมาตอบสนองความต้องการได้ สินค้าทดแทนที่สามารถทดแทน
ซาลาเปาได้ เช่น ขนมจีบ ขนมปัง ขนมเค้ก ไส้กรอก เป็นต้น ในสินค้าทดแทนน้ันก็เป็นเหมือนดาบ
สองคมท้ังอาจจะส่งผลเสียต่อธุรกิจที่มีต้นทุนตํ่า เร่ิมการทําธุรกิจใหม่อาจจะเสียเปรียบในเรื่องของ
ช่องทางการจัดจําหน่ายได้ แต่ทั้งน้ีทั้งน้ันก็อาจจะส่งผลดีต่อธุรกิจเน่ืองจากธุรกิจมีความแปลกใหม่ 
สร้างความแตกต่างให้แก่ผู้บริโภค เป็นทางเลือกใหมใ่ห้แก่ผู้บริโภค อีกทั้งตลาดในสินค้าประเภทสินค้า
อุปโภคก็เป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ที่สุด เป็นที่ต้องการมากที่สุด น้ีก็อาจจะเป็นโอกาสที่สินค้าของเราจะ
ถึงมือของผู้บริโภคเช่นเดียวกัน โดยสรุปคืออุปสรรคจากสนิค้าทดแทนมสีูงแต่ความต้องการก็มีสูง
เช่นกัน การดําเนินธุรกิจจะต้องมีการพัฒนาเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง 

3.1.3 อํานาจต่อรองของลูกค้า  
 อํานาจต่อรองของลูกค้าในเร่ืองราคาน้ันถือว่าตํ่าสําหรับ ลูกค้าที่เป็นผู้บรโิภค ลูกค้าจะไม่มี
การต่อรองทั้งในเรื่องของราคาสินค้า เน่ืองจากสินค้าเป็นสินค้าอุปโภคมีการกําหนดราคาที่ชัดเจน 
ผู้บริโภคมีอํานาจแค่จะเลือกซื้อสินค้าของเราหรือไม่ การจัดการในส่วนของการขายเพ่ือดึงดูดให้
ผู้บริโภคเข้ามาซื้อสินค้าจึงเป็นเรื่องที่สําคัญทั้งในเร่ืองของการต้ังราคาสินค้า ควบคุมคณุภาพการผลิต
ให้ผู้บริโภคได้รบัรู้ถึงคุณค่าของตัวสินค้า และน้ันจะเป็นการลดอํานาจการต่อรองของลูกค้าไปอย่าง
สิ้นเชิง 
 อํานาจต่อรองของลูกค้าในเร่ืองของจํานวนที่มากของผู้ขายและการส่งเสริมการตลาดของ
ผู้ขายเดิม เช่น ลูกค้าที่เป็นสมาชิกและลูกค้าประจําอาจมีอํานาจต่อรองสินค้าสูงข้ึน ลกูค้ามีความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์เดิมเน่ืองจากความเช่ือถือ ความมีเอกลักษณ์หรือความมีหลากหลายรูปแบบของ
ตัวสินค้า (กรรณิการ์ วิชัยยา, 2553) 
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3.1.4 อํานาจต่อรองของคู่ค้าธุรกิจ 
 คู่ค้าทางธุรกิจมีอํานาจการต่อรองตํ่าในการดําเนินงานของบริษัท เน่ืองจากสินค้าที่จะถกู
นํามาเป็นวัตถุดิบน้ันเป็นสินค้าที่หาซื้อได้ง่ายทั่วไปไม่จําเป็นจะต้องมีลักษณะเฉพาะหรือมีการผูกขาด
ในตลาด อํานาจการต่อรองของคู่ค้าจึงไม่มี แต่เพ่ือจรรยาบรรณในการดําเนินธุรกิจการซื้อขายสินค้า
วัตถุดิบกับคู่ค้าเราจะไม่เอาเปรียบคู่ค้าเนื่องจากต้องการคู่ค้าที่จะเป็นพันธมิตรกันในระยะยาวต่อไป 
แม้ธุรกิจจะเป็นธุรกิจที่มีขนาดเล็กซื้อสินค้าวัตถุดิบในปริมาณที่ไม่มากแต่ก็เช่ือได้ว่าอํานาจการต่อรอง
ของคู่ค้าจะไม่มีเน่ืองจากสภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรมของคู่ค้าเอง เราสามารถเลอืกผู้ที่จะมาเป็น
คู่ค้าได้ “ปริมาณการผลิตสุกรของไทยในปี 2558 มีจํานวนมากข้ึน เน่ืองจากผู้ประกอบการผลิตขยาย
กําลังการผลิตมากขึ้น ส่งผลให้ราคาของสุกรในปี 2558 มแีนวโน้มยืนอ่อน” (สมาคมผูผ้ลิตและแปร
รูปสุกรเพ่ือการส่งออก, 2558) 

3.1.5 การเข้ามาแข่งขันในอุตสาหกรรมของคู่แข่งรายใหม ่
ต้นทุนในการก่อต้ังธุรกิจ จากข้อมูลข้างต้นในเรื่องของอุปสรรคกีดขวางในการเดินออกจาก

ตลาดน้ันมีอุปสรรคตํ่าและมลูค่าตลาดมีแนวโน้มสูงขึ้นต่อเน่ืองทุกปี ทําให้การเข้ามาของคู่แข่งขันใน
อุตสาหกรรมของคู่แข่งรายใหม่เป็นไปได้ง่าย เน่ืองจากใช้ต้นทุนที่ตํ่าทั้งในส่วนของต้นทุนคงที่และ
ต้นทุนผันแปร การผลิตไม่ซับซ้อน การที่คูแ่ข่งขันจะเข้ามาในตลาดอาจจะเข้ามาในรูปแบบต่างๆ ไม่
ว่าจะเป็นการคิดค้นนวัตกรรมใหมใ่นตลาด การปรับปรุงผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่เดิม หรือการลอกเลียนแบบ
ผลิตภัณฑ์ใหมต่ามแนวความคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยสรุปการเข้ามาในอุตสาหกรรมเป็นไปได้ง่าย 
เพราะฉะน้ันธุรกิจจะต้องรักษาช่ือเสียง คุณภาพเพ่ือให้ผู้บริโภคม่ันใจในคุณภาพของสินค้าและเลือก
สินค้าของเราแม้จะมีคู่แข่งมากก็ตาม 

การป้องกันหรือตอบโต้จากคู่แข่งขันเดิมในตลาด เน่ืองด้วยผู้จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ซาลาเปามี
จํานวนมาก ความหลากหลายในตลาดก็มีมากเช่นกัน การเข้ามาในตลาดพร้อมกับนวัตกรรมใหม่ 
ผลิตภัณฑ์ใหมจ่ะต้องวิเคราะห์ถึงความต้องการของผู้บริโภคและทําใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ น้ัน
คือจุดที่จะสามารถทําให้ธุรกจิน้ันสามารถยืนอยู่ในตลาดที่มีการแข่งขันสงูและสมบูรณ์ได้เช่นน้ี 

การสนับสนุนจากภาครัฐ (Government Policy) การรับทราบถึงนโยบายการส่งเสริมธุรกิจ 
SME ซึ่งเป็นนโยบายของภาครัฐที่เอ้ือประโยชน์ต่อธุรกิจโดยตรง หรือทางอ้อมน้ันเป็นสิ่งที่
ผู้ประกอบการจะต้องคํานึงติดตามข่าวสารอยู่ตลอด การจับกลุ่มร่วมมือกันทางธุรกิจกับคู่แข่งก็อาจจะ
เป็นทางที่จะได้ผลประโยชน์ร่วมกันของอุตสาหกรรมเดียวกัน การส่งเสริมการขายของรัฐบาลเป็นสิ่งที่
รัฐบาลทําอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากภาพลักษณ์ทางเศรษฐกิจที่ส่งผลต่อ GDP ของประเทศอันเป็นการ
แสดงถึงศักยภาพของรัฐบาล 

ข้อได้เปรียบด้านประสบการณ์ในธุรกิจของผู้ประกอบการรายเดิม สิ่งสําคัญของการได้เปรียบ
ในธุรกิจอาหารหรือซาลาเปาน้ันคือประสบการณ์ ช่ือเสียง มุมมองความรู้สึกของผู้บริโภค ที่ต้องผ่าน
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การดําเนินงานที่มีคุณภาพอย่างต่อเน่ืองและยาวนาน อันเป็นช่ือเสียงที่ทําให้ธุรกิจน้ันมีความได้เปรียบ
มากกว่าคู่แข่งขันรายใหม่ที่เข้ามาในอุตสาหกรรมเดียวกัน การดําเนินงานที่มีคุณภาพ มีจรรยาบรรณ
ในการดําเนินธุรกิจทั้งคู่ค้าและลูกค้าน้ันจะทาํให้ธุรกิจอยู่ในมุมมองความรู้สึกที่ดีของผู้บรโิภคและจะ
ประสบความสําเร็จในการทําธุรกิจระยะยาวอย่างแน่นอน  
 
3.2 สภาพการแข่งขันและท่ีมาของการแข่งขัน 

3.2.1. ระดับของการแข่งขัน  
ระดับการแข่งขัน อยู่ในระดับสูง ด้วยความหลากหลายในนวัตกรรมของตัวสินค้า เช่น

ซาลาเปาไส้ไหล ซาลาเปาหลากสี หรือชนิดของแป้งที่นํามาทําซาลาเปาและจํานวนผู้ขายที่มีอยู่
จํานวนมากในหลายรูปแบบ ร้านจัดจําหน่ายที่เป็นตัวขายสินค้ามีการแทรกตัวอยู่ในหลายธุรกิจ เช่น 
ร้านสะดวกซื้อ  ร้านวราภรณ์ซาลาเปา  ร้านเด่นซาลาเปา ร้านอาหารท่ีมีซาลาเปาจําหน่ายร่วม ทําให้
ผู้บริโภคสามารถหาสินค้าได้ง่ายทั้งในส่วนของสินค้าเดียวกันหรือสินค้าทดแทน 

3.2.2 จุดเด่น/ ความได้เปรียบที่นํามาแข่งขนั 
ซาลาเปาเป็นสินค้าประเภทสินค้าอุปโภค ผู้บริโภคมีความอิสระในการเลอืกรับประทานได้อย่างเสรี 
จุดแข็งที่จะนํามาเปรียบเทียบเพ่ือนํามาแข่งขันก็คือ ธุรกิจน้ันมีนวัตกรรมที่แปลกใหมน้ั่นก็คือ 
ซาลาเปาไส้ที่แปลกใหม ่ได้แก่ไส้ลาบหมู ไสนํ้้าตกหมู และไส้กระเพาหมูสับ อันเป็นผลติภัณฑ์ใหม่ที่ไม่
เคยมีมาก่อนในตลาด เป็นผู้บุกเบิกในเชิงผลิตภัณฑ์ การเพ่ิมทางเลือกใหม่ให้แก่ผู้บริโภคจึงเป็นจุดแข็ง
ที่สามารถนํามาเปรียบและนํามาแข่งขันในตลาดได้  
ความได้เปรียบที่ธุรกิจมีมากกว่าคู่แข่งคือเร่ืองราคาที่ต้ังราคาและมีการจัดโปรโมช่ัน ส่งเสริมการตลาด
อยู่สม่ําเสมอเน่ืองจากในช่วงแรกของการเปิดกิจการ ธุรกิจยังไม่เป็นที่รู้จักของบริโภคทําให้กิจการ
จะต้องมีการโฆษณาในด้านต่างๆ ซึ่งทางธุรกิจเลือกด้านราคาที่จะทําให้สินค้าเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายด้วย
ราคาที่ตํ่ากว่า มีความยืดหยุ่นให้แก่ผู้บริโภค พร้อมทั้งมีสินค้าที่หลากหลายเพ่ิมตัวเลือกให้กับผู้บริโภค 

3.2.3 ผู้ครองสว่นครองตลาด (ผู้ที่เป็นท่ีรู้จักในตลาด) 
วราภรณ์ซาลาเปาคือผู้ที่ครองส่วนแบ่งตลาดในบริเวณใกล้เคียงจากร้านค้าของกิจการ

นอกจากผู้ที่เป็นรายหลักแล้ว ซาลาเปาที่อยู่ในร้านซาลาเปาและร้านสะดวกซื้อที่เป็นท่ีรูจ้ักในตลาด
อย่างกว้างขวางมาก่อนแล้ว อย่างใน7-11 ที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงช่องทางการจัดจําหน่าย
ซาลาเปาของทาง 7-11 ที่เข้าใจว่าหากต้องการซาลาเปาในร้านสะดวกซื้อ 7-11 มีจําหน่ายอยู่ และใน
ส่วนของร้านอาหารที่มีการนําซาลาเปาเข้าไปจัดจําหน่าย ผู้บริโภครู้จักแต่ร้านอาหาร แต่จากการ
สํารวจซาลาเปาที่เข้าไปจัดจําหน่ายยังไม่เป็นที่รู้จักของผู้บริโภค ในเขตจงัหวัดปทุมธานีมีร้านวราภรณ์
ซาลาเปาที่เป็นคู่แข่งหลักต้ังอยู่ 
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3.2.4 กระแสความนิยม 
กระแสนิยมเป็นการบอกต่อกันแบบปากต่อปาก และสื่อออนไลน์ เน่ืองจากในปัจจุบันน้ี การ

สื่อสารผ่านทางออนไลน์จะรวดเร็ว เข้าถึงข้อมูลข่าวสารกันได้ง่ายทั้งในเรื่องที่ดีและเรื่องที่ไม่ดี และใน
ส่วนของพ้ืนที่ร้านจะเป็นการบอกต่อของผู้บริโภคที่สัญจรไปมา 

 
3.3 คู่แข่งทางธุรกิจ 

3.3.1 คู่แข่งหลัก  
วราภรณ์ซาลาเปา คื้อคู่แข่งหลักของกิจการมีผู้นําของตลาดในตลาดอาหารประเภทต่ิมซํา

ซาลาเปา ที่ต้ังของร้านอยู่ที่คลองสองธัญบุรี 
จุดแข็งของคู่แข่งขันหลัก คือ เป็นที่รู้จักและเช่ือมั่นในสายตาผู้บริโภค ดําเนินกิจการมาเป็น

ระยะเวลานาน เงินทุนในการลงทุนสูง  
จุดอ่อนของคู่แข่งขันหลัก คือ ไม่มีความหลากหลายในตัวสนิค้าและไม่มีการจัดโปรโมช่ันเพ่ือ

ดึงดูดลูกค้าเนื่องจากกิจการเป็นกิจการที่เป็นที่รู้จักอยู่แล้ว ราคาเป็นมาตรฐาน การจัดโปรโมช่ัน
ทางการตลาดน้อยราคาสินค้าอยู่ในระดับที่เป็นที่ยอมรับของตลาด 
 
ภาพที่ 3.2: แผนที่ร้านวราภรณ์ซาลาเปา ในเขตรังสิต ปทุมธานี 
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ภาพที่ 3.3:  รูปสินค้าของวราภรณ์ซาลาเปา  
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 3.4:  รูปภายในร้านวราภรณ์ซาลาเปาสาขาเขตรังสิต ปทุมธานี  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 3.5:  รูปภายนอกร้านวราภรณ์ซาลาเปาสาขาเขตรังสิตปทุมธานี 
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3.3.2 คู่แข่งรอง 
จุดแข็งของคู่แข่งรอง คือ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ทันที ในราคาที่ไม่

สูง อย่างร้านสะดวกซื้อ 7-11 ที่มีการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ทันที 
จุดอ่อนของคู่แข่งขันรอง คือ ตลาดล่างที่ยังไม่มีแบรนด์ ยังไม่ค่อยมีอิทธิพลกระทบกับธุรกิจเน่ืองจาก
ไม่มีแบรนด์และยังไม่ได้รับความเช่ือมั่นกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของแบรนด์อีกด้วย ทั้งในเรื่องของ
คุณภาพวัตถุดิบ ความสะอาดในกระบวนการผลิต แต่ราคาถูกกว่าเนื่องจากเขาจับตลาดล่าง ซึ่งน้ัน
ไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ ในคู่แข่งรองน้ัน ธุรกิจมองว่าเป็นรถเข็นขายซาลาเปา ซึ่งพบได้ตาม
ทั่วไป 
 
3.4 การวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจ 

3.4.1 เขียนแบบวิเคราะห์ 
 
ภาพที่ 3.6:  BCG Matrix 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา:  วิกานต์ มงคลชาญ. (2556). BCG Matrix: วิเคราะห์สถานการณ์การตลาด. สืบค้นจาก  
        http://marketingforexp.blogspot.com/2013/10/bcg-matrix.html 
 
 
 

วราภรณ์ ซาลาเปา 

เปาแซ่บ
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 3.4.2 คําอธิบายสถานภาพของธุรกิจตามภาพ 
 จากการวิเคราะห์รูปภาพข้างต้นน้ีการวางตําแหน่งของธุรกิจให้อยู่ในช่องของ Question 
Marks ในแผนภาพ BCG Matrix เน่ืองจากเพราะว่าร้านเปาแซ่บกําลังจะเป็นธุรกิจเร่ิมต้นใหม่ 
แรกเริ่มของการเกิดธุรกิจ และเน่ืองจากสินค้าที่จะขายอยู่ในร้านเปาแซบ่น้ันเป็นสินค้ามีการคิดภายใต้
แนวคิดนวัตกรรมใหม ่คือการคิดผลิตภัณฑ์ใหม่สร้างทางเลือกใหม่ให้แก่ผูบ้ริโภค ผ่านการคิดวิเคราะห์
ภายใต้ความต้องการของผู้บริโภคว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ การต้ังอยู่ใน
ช่องของ Question Marks แสดงให้เห็นถึงความจะประสบความสําเร็จในอนาคตหรือไม่ก็ได้ อาจจะ
ต้องมีการโปรโมทอย่างหนักในช่วงแรกเร่ิมของธุรกิจเพ่ือให้เป็นที่รู้จัก ปรบัปรุงและพัฒนาธุรกิจให้มี
ความสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น อาจจะใช้ระยะเวลา 1-2 ปีในการปรับตัวว่าใน
อนาคตอันใกล้น้ี ธุรกิจเปาแซ่บน้ีจะสามารถไปอยู่ในภาพช่วงไหนของแนวคิด BCG Matrix น้ี 
การวิเคราะห์คู่แข่งวราภรณ์ ซาลาเปา ว่าอยู่ในช่องของ Cash Cow เน่ืองจากคู่แข่งน้ีเป็นคู่แข่ง
ทางตรงและมีการดําเนินธุรกิจมาเป็นระยะเวลานานพอสมควรแล้ว ปัจจบัุนธุรกิจน้ีมีรูปแบบการ
ขายแฟรนไซด์เพ่ือขยายช่องทางจัดจําหน่าย แต่ลดปริมาณการโปรโมททางสื่อต่างๆ เน่ืองจากเป็นที่
รู้จักของผู้บริโภคอยู่แล้ว การส่งเสริมการขายน้ันลดลง มีเงินทุนที่สูง เป็นธุรกิจที่มีกําไรคือมีรายได้
มากกว่ารายจ่ายแล้ว การดําเนินธุรกิจจึงสอดคล้องกับรูป Cash Cow ในแผนภาพ BCG Matrix 
 
3.5 การวิเคราะห์ตําแหน่งของธุรกิจ 
 
ตารางที่ 3.1:  การวิเคราะห์ตําแหน่งของธุรกิจ 

 

ปัจจัยท่ีนาํมาวิเคราะห์ ร้านเปาแซบ วราภรณ์ซาลาเปา 
ความหลากหลายของไส้
ซาลาเปา 

ที่โดดเด่นของธุรกิจคือมีไส้ที่
แปลกใหม่ มีความหลากหลาย
เป็นทางเลือกใหม่ให้แก่ผู้บริโภค  

ไส้มีด้ังเดิม ลักษณะหา
รับประทานได้ทั่วไปไม่มีความ
แปลกใหม่ในตัวผลิตภัณฑ์ 

ราคา การต้ังราคาอยู่ในระดับที่ตลาด
รับได้ แถมยังมโีปรโมช่ันส่งเสริม
การขาย ลดราคา กิจกรรมทาง
การตลาดอ่ืนๆ เพ่ือเป็นการ
กระตุ้นยอดขายและทําให้เป็นที่
รู้จักของผู้บริโภค 

- คู่แข่งต้ังราคาเป็นมาตรฐาน
ของตลาดและเป็นที่ยอมรับของ
ตลาดเช่นเดียวกัน แต่ไม่มีการ
ส่งเสริมการขาย ไม่มีกิจกรรม
ทางการตลาดเน่ืองจากเป็นที่
รู้จักของผู้บริโภคแล้ว  
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ภาพที่ 3.7:  แสดงตําแหน่งของธุรกิจ (Brand Positioning) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

3.6 การวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 
ตารางที่ 3.2:  การวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 

ปัจจัยที่นํามาวิเคราะห์ รายละเอียดของความได้เปรียบ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีความหลากหลายของตัวสินค้า โดยเน้นพัฒนา

นวัตกรรมใหมแ่ต่ยังอยู่ในกรอบความต้องการของ
ผู้บริโภคอยู่ การผลิตจะต้องมีคุณภาพ คัดสรร
วัตถุดิบที่ดีเพ่ือนํามาผลิต ผู้บริโภคจะได้รับรู้ถึง
คุณค่าของตัวสินค้า 

ปัจจัยด้านราคา/การส่งเสริมทางการตลาด ราคาจะมีการต้ังในระดับมาตรฐานของราคา
ตลาดเพ่ือให้เป็นที่ยอมรับในต้ังแต่แรก การ
ส่งเสริมการขายและการตลาดจะมีการจัดอย่าง
ต่อเน่ือง เน่ืองจากต้องการเป็นที่รู้จักของผู้บริโภค 
การส่งเสริมการขายด้านราคาอาจจะเป็น
ทางเลือกที่ดีที่สุด 

ปัจจัยด้านการบริการ พนักงานขายจะต้องได้รับการอบรมเพ่ือทําให้
ผู้บริโภคได้รับความพอใจสูงสุดในเร่ืองการ
ให้บริการ 

 



 

 
 

บทที่ 4 
การจัดทําแผนกลยุทธ์ และแผนปฏิบัติการ 

 
 ในส่วนของการจัดทําแผนและแผนปฏิบัติจะใช้หลักภายใต้แนวคิดและทฤษฎีเร่ือง TOWS 
Matrix ของ Eheelen & Hunger (2002, P. 115) โดยรายละเอียดของบทท่ี 4 มีดังน้ี 
 
4.1 แนวคิดเก่ียวกับ TOWS Matrix  
 การพัฒนากลยุทธ์ และแผนปฏิบัติการ ในบทน้ี ได้นําแนวคิดของ TOWS Matrix มาใช้โดย
จะมีขั้นตอนที่ใช้ในการดําเนินงาน 2 ขั้นตอนดังน้ี 

1) การระบุจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค โดยในการจดัทํากลยุทธ์ภายใต้แนวคิดน้ี 
ผู้ประกอบการจะต้องมีความเข้าใจในธุรกิจของตนก่อนว่ามีจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค เป็น
อย่างไร เพ่ือนํามาประเมินหากลยุทธ์ต่อไป ในส่วนของการวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนจะใช้สภาพ
ภายในธุรกิจหมายถึงเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบน้ันสามารถเป็นผู้กําหนดได้เป็นเร่ืองของภายในธุรกิจ การ
ดําเนินงานเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งในด้านต่างๆ เช่นด้านเงินทุน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการบริการ ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นต้น ซึ่งเป็นสิ่งที่เกิดจากการวางนโยบายของผู้ประกอบการเอง ส่วนโอกาส
และอุปสรรคเป็นสิ่งที่เกิดจากสภาพภายนอกธุรกิจนอกเหนือการควบคุมของกิจการ เป็นสิ่งที่คู่แข่งก็
ต้องเผชิญเช่นเดียวกันอย่างเช่น สภาวะเศรษฐกิจ การเมือง กฎหมาย วัฒนธรรม พฤติกรรมผู้บริโภค
เป็นต้น ที่กล่าวมาข้างต้นคือสิ่งที่อยู่เหนือการควบคุมของทั้งกิจการเองและคู่แข่ง ในการวิเคราะห์จุด
แข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคหากผู้ประกอบการมีความเข้าใจในตัวธุรกิจอย่างแท้จริงก็จะ
สามารถกําหนดกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการได้เป็นอย่างดี 

2) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง จุดแข็งกับโอกาส จุดแข็งกับอุปสรรค จุดอ่อนกับโอกาส 
และจุดอ่อนกับอุปสรรค ในขั้นตอนการกําหนดกลยุทธ์น้ัน ขั้นตอนต่อไปคือผู้จัดทําแผนกลยุทธ์จะต้อง
สามารถเช่ือมโยงให้ได้เพ่ือที่จะเป็นทิศทางในการกําหนดกลยุทธ์ต่อไปได้ 
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ภาพที่ 4.1: กรอบเพ่ือนําไปสู่การจัดทํากลยุทธ์ TOWS Matrix 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา:  องค์การตลาดเพ่ือเกษตรกร. (2517). การวิเคราะห์อุตสาหกรรม. สืบค้นจาก 
        http://www.mof.or.th/web/about.php?type=5. 
 

จากในรูปภาพที่ 4.1 จะเห็นได้ว่ามีการนํามาเปรียบเทียบกับระหว่างจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส
และอุปสรรคเพื่อนํามาจัดกลยุทธ์ต่างๆ โดยจากในภาพจะได้กลยุทธ์ต่างๆ ดังน้ี 

4.1.1 กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy) หมายถึง การนําจุดแข็งภายในองค์กรและโอกาส
ภายนอกองค์กรที่มีมาเพ่ือโฉบฉวยผลประโยชน์ในด้านที่เอ้ือให้แก่ธุรกิจของตนเอง อันจะเป็น
ผลประโยชน์ที่เข้มแข็งขององค์กรเป็นกลยุทธ์ที่ธุรกิจทุกธุรกิจพึงจะมี เน่ืองจากเป็นส่วนที่สามารถทํา
ให้ธุรกิจมีรายได้และเข้มแข็ง 

4.1.2 กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategy) หมายถึง การนําจุดอ่อนภายในองค์กรและโอกาส
ภายนอกองค์กรที่มีมาเพ่ือนํามาเป็นสิ่งที่กําหนดยุทธศาสตร์ในการแก้ไข เพ่ือให้ผลการดําเนินงานของ
กิจการเป็นไปในทางที่ดีขึ้น คอืการแก้ไขปัญหาของตัวองค์กรเอง นําโอกาสมาพัฒนาตนเองเพ่ือให้ไป
ในทางที่ดีขึ้น 

4.1.3 กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST Strategy) หมายถึง การนําจุดแข็งภายในองค์กรและอุปสรรค
ภายนอกองค์กรนํามาเพ่ือเป็นตัวกําหนดกลยุทธ์ในการป้องกันข้อจํากัดภายนอกที่ไม่สามารถควบคุม
ได้ แต่สามารถนําจุดแข็งมาเพ่ือลดความเสียหายที่จะเกิดขึ้นได้  

4.1.4 กลยุทธ์เชิงรับ (WT Strategy) หมายถึง การนําจุดอ่อนภายในองค์กรและอุปสรรค
ภายนอกองค์กรนํามาพิจารณาเพ่ือเป็นกลยุทธ์เชิงรับ ทั้งน้ีเป็นสิ่งที่องค์กรมีจุดอ่อนและอุปสรรคที่เป็น
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ผลด้านลบเข้ามาทําให้ในการคิดกลยุทธ์เชิงรับเป็นกลยุทธ์ที่มีไว้สําหรับรบัความเสี่ยงและเพ่ือแก้ไข
จุดอ่อน 
 
4.2 TOWS Matrix กับการจัดทํากลยุทธ์สาํหรับ ซาลาเปาแซ่บ 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงการคิดวิเคราะห์ผ่านแนวคิด TOWS Matrix 
 
 จุดแข็ง (Strengths)  

1.สินค้าความแปลกใหม่ 
รสชาติดี 
2.ทําเลร้านมีความ
เหมาะสมใกลก้ับ
กลุ่มเป้าหมาย 
 

จุดอ่อน (Weaknesses) 
1.ร้านไม่เป็นทีรู่้จักเน่ืองจากเป็น
ธุรกิจเปิดใหม่ 
2.อํานาจต่อรองกับคู่ค้าตํ่า 
เน่ืองจากขาดอํานาจการต่อรอง 
3.เงินทุนมีน้อย สภาพคล่องทาง
การเงินยังตํ่า 

โอกาส (Opportunities) 
1.ความตอ้งการสินค้าของผู้บริโภค
สูง 
2.ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี
สนับสนุนการส่งเสริมการขายและ
การผลิต 
3.การส่งเสริมการลงทุนจาก
นโยบายภาครัฐเพื่อกระตุ้นการ
ลงทุนของ SME 
4.พฤตกิรรมผู้บริโภคชอบลอง
สินค้าใหม่ๆไม่ชอบผูกติดกับอะไร
เดิมๆ 

กลยุทธเ์ชิงรุก (SO 
Strategy)  
1.มกีารพัฒนาความแปลก
ใหม่ของไส้อย่างต่อเนือ่ง 
สอบถามความต้องการของ
ผู้บริโภค ทํา R&D อย่าง
สม่ําเสมอเพื่อปรับปรงุและ
พัฒนาทิศทางของการขยาย
ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภค 

กลยุทธเ์ชิงแก้ไข (WO Strategy)  
1.เข้าไปเสนอขายสินค้าให้แก่พวกออ
แกไนซ์เพื่อเพิ่มยอดขายและเป็นที่รู้จกั
ของผู้บริโภค  
2.ประชาสัมพันธ์ข้อมูลร้านผ่าน
ช่องทางส่ือสังคมต่างๆที่ตรงกับ
พฤตกิรรมผู้บริโภค ในเมื่อผู้บริโภคยัง
ไม่ค่อยรู้จกั ธุรกิจจะต้องทําเทคโนโลยี
ต่างๆ อย่าง Social Network  เช่น 
Line Instagram เพื่อเข้ามาสร้าง
ความรู้จักให้แกผู้่บริโภค 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงการคิดวิเคราะห์ผ่านแนวคิด TOWS Matrix 

อุปสรรค (Threats)  
1.มีสินค้าทดแทนเป็นจํานวน
มาก 
2.เศรษฐกิจมีแนวโน้มตกตํ่า การ
ใช้จ่ายของผู้บริโภคลดลง 
3. จํานวนคู่แข่งขันมาก 
 

กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST 
Strategy)  
1.ต้องมีการจัดโปรโมช่ัน
ส่งเสริมการขาย เพ่ือให้
ความรู้สึกที่คุ้มค่าแก่
ผู้บริโภคในสภาวะ
เศรษฐกิจที่ฝืดเคือง 
2.สร้างเร่ืองราวในการผลิต
สินค้าเพ่ือสร้างการรับรู้
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ให้แก่
ผู้บริโภค เพ่ือผู้บริโภครับรู้
คุณภาพของสินค้าและหัน
มาบริโภคสินค้าจากของ
ธุรกิจ 

กลยุทธ์เชิงรับ (WT Strategy)  
1.ทําสื่อ Viral Marketing เพ่ือสร้าง
การจดจําให้แก่ผู้บริโภคอย่าง
รวดเร็ว โดยต้องคํานึงถึงภาพลักษณ์
ของธุรกิจเป็นหลัก เน่ืองจาก Viral 
Marketing อาจจะใช้ต้นทุนตํ่าใน
การสร้างแต่สรา้งการรับรู้ได้อย่าง
รวดเร็วแต่ต้องทําด้วยความ
ระมัดระวัง 

 
4.3 แผนงานการใช้กลยทุธ ์ 
1) กลยุทธ์การพัฒนาความแปลกใหม่ของผลิตภัณฑ์ 
 ทางร้านมี การพัฒนาความแปลกใหมข่องไส้อย่างต่อเน่ือง สอบถามความต้องการของ
ผู้บริโภค ทําการสอบถามผู้บริโภคอย่างสมํ่าเสมอเพ่ือปรับปรุงและพัฒนาทิศทางของการขยายความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือเพ่ิมยอดขาย 10 % ในทกุไตรมาส 
2. เพ่ือออกผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ  ตอบสนองความต้องการของลูกค้า 

งบประมาณ 10,000 บาท 
แผนปฏิบัติงาน  

1. หัวหน้าฝ่ายขายไปทําการวิจัยความต้องการของผู้บริโภคถึงความแปลกใหมข่องผลติภัณฑ์
ที่ยังไม่เคยมีมาก่อนในตลาดและสอบถามถึงความต้องการของผู้บริโภค รวมถึงวิเคราะห์ถึงการยอมรับ
ผลิตภัณฑ์ใหมข่องกลุ่มเป้าหมาย 
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2. หัวหน้าฝ่ายขายนําข้อมูลทีไ่ด้จากการวิจัยนํามาเพ่ือปรึกษากับหัวหน้าฝ่ายผลิตถึง
ความสามารถในการหาวัตถุดิบและการดําเนินงานการผลิตต่อไป 

3. หัวหน้าฝ่ายผลิตและฝ่ายขายแจ้งข้อมูลให้กับผู้จัดการร้านเพ่ือตัดสินใจดําเนินการผลิต 
4. นําผลิตภัณฑ์ที่ได้ไปทดลองตลาดโดยให้ลูกค้าเป้าหมายชิมและให้ข้อเสนอแนะ  

2) กลยุทธส์ื่อสารให้ถึงกลุ่มเป้าหมายผา่นทางสื่อสังคม 
วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือเพ่ิมการรู้จักร้านของกิจการ โดยการมียอดการติดตามทาง Social Network เพ่ิมขึ้น  
20% ในทุกไตรมาส 

2. เพ่ือเพ่ิมยอดขาย 10 % ในทกุไตรมาส 
งบประมาณ 2,000 บาท 
แผนปฏิบัติงาน 

1.หัวหน้าฝ่ายขายมอบหน้าที่ให้พนักงานฝา่ยขายเป็นผู้จัดทําสื่อออนไลน์ทาง Social 
Network ต่างๆ 

2. กําหนดงบประมาณในการโฆษณาทางสื่อออนไลน์ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
3.ดําเนินการจัดทําเน้ือหา เร่ืองราวในการผลิตสินค้าเพ่ือสร้างการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์

ให้แก่ผู้บริโภค ที่จะใช้ในการสื่อสารการตลาดในออนไลน์ พร้อมทั้งกําหนดรูปแบบ การส่งเสริมการ
ขาย เช่น แจกคูปองส่วนลดเพ่ือเพ่ิมจํานวนผู้ติดตามในสื่อออนไลน์  

4. ทําการวัดผล ว่ามีลูกค้าก่ีราย หรือ ยอดขายจํานวนเท่าไรที่เกิดจากการโฆษณา/ส่งเสริม
การขายผ่านทางออนไลน์  
3) กลยุทธเ์พิม่ยอดขายการจัดโปรโมชั่นสง่เสริมการขาย 

ต้องมีการจัดโปรโมช่ันส่งเสริมการขาย เพ่ือให้ความรู้สึกทีคุ่้มค่าแก่ผู้บริโภคในสภาวะ
เศรษฐกิจที่ฝืดเคือง 
วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือเพ่ิมยอดขายให้ได้10 % ในทุกไตรมาส 
งบประมาณ 30,000 บาท 
แผนปฏิบัติงาน 

1. หัวหน้าฝ่ายขายคิดโปรโมช่ันส่งเสริมการขายให้เหมาะสมกับต้นทุนและราคาขาย 
ปัจจุบันเพ่ือกระตุ้นยอดขาย 

2. นําเสนอการจัดทําโปรโมช่ันส่งเสริมการขายให้แก่ผู้จัดการร้านเพ่ืออนุมัติการทํา 
โปรโมช่ัน 
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3. จัดทํารูปแบบการส่งเสริมการขายในรูปของ ออฟไลน์และออนไลน์  เช่น การทํา E- 
COUPON การทําป้ายไวนิลเพ่ือดึงดูดลูกค้าสัญจร 

4. ดําเนินการประชาสัมพันธ์ข้อมูลให้กับลูกค้าตามโปรโมช่ันการขาย 
4) กลยุทธเ์พิม่ความหลากหลายของกลุม่ลูกค้า 

เข้าไปเสนอขายสินค้าให้แก่พวกออแกไนซ์เพ่ือเพ่ิมยอดขายและเป็นที่รู้จกัของผู้บริโภค 
วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือเพ่ิมยอดขายให้ได้ 20%  
2. เพ่ือเพ่ิมการรู้จักร้านของกิจการ 10% จากการแนะนําของออแกไนซ ์

งบประมาณ 50,000 บาท 
แผนปฏิบัติงาน 

1. หัวหน้าฝ่ายขายติดต่อกลุ่มลูกค้าประเภทท่ีเป็นผู้รับจัดออแกไนซ ์ โดยการเข้าไป 
ร่วมงานการจัดอีเว้นท์ต่างๆเพ่ือพบปะกลุ่มธุรกิจด้วยกัน การเข้าสัมมนางานทางธุรกิจเพ่ือหาคู่ค้าทาง
ธุรกิจ  

2. นําเสนอราคาพิเศษสําหรับลกูค้ากลุ่มออแกไนซ ์การจัดโปรโมช่ันพิเศษให้กับออแก- 
ไนซ์ที่สั่งสินค้าของเราในจํานวนมากเพ่ือดึงดูดลูกค้ากลุ่มออแกไนซ์ เน่ืองจากในการแข่งขันแบบน้ี 
ราคาและคุณภาพถือเป็นจุดสําคัญในการแขง่ขันเพ่ือความสําเร็จในกลุม่ลกูค้ากลุ่มออแกไนซ ์

3. จัดทําสินค้าที่สง่ขาย 
4. ดําเนินการติดต่อให้ได้ตามเป้าหมายที่กําหนด 

5) กลยุทธ ์Viral Marketing เพื่อสร้างการจดจําให้แก่ผูบ้ริโภคอย่างรวดเร็ว 
วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือสร้างการรับรู้จักแบรนด์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี ให้เกิดการรบัรู้มากกว่า 50 % 
2. เพ่ือประหยัดค่าใช้จ่ายในการโฆษณา โดยเลือกสื่อที่ใช้ต้นทนุตํ่าแต่ได้ผลตอบแทนสูง 

งบประมาณ 30,000 บาท 
แผนปฏิบัติงาน 

1. จัดทําสื่อโฆษณาที่ใช้ต้นทุนตํ่าแต่ได้ผลตอบแทนการรับรูสู้ง ภายในจังหวัดปทุมธานี 
2. การทํา Viral Marketing ต้องคํานึงถึงภาพลักษณ์และใช้อย่างระมัดระวัง 
3. การคิดอย่างถี่ถ้วนเพ่ือให้ได้มาซึ่งแผนการโฆษณาที่ดีที่สุด 
4. ประชุมกับผู้จัดการร้านเพ่ือตัดสินใจดําเนินการตามระยะเวลาต่อไป 
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4.4 แผนงานด้านการเงนิและงบประมาณ 
แหล่งเงินทุน 

กิจการมีแผนทีจ่ะใช้เงินทุนภายในของกิจการ โดยสัดส่วนการนําเงินทุนมาใช้ลงทุนในกิจการ
โดยมีแหล่งเงินทุนในสองส่วนคือ ส่วนของเจ้าของ 73% และเป็นส่วนของการนําเงินกู้ยืมอีก 24% 
เพ่ือนํามาลงทุนโดยมีข้อดีข้อเสียดังน้ี 
ข้อดี 

1. ไม่ต้องเสี่ยงกับการลงทุนด้วยเงินของเจ้าของ 100%  
2. สามารถแบ่งชําระหน้ีได้ 
3. เพ่ือเพ่ิมความเช่ือมั่นในการทาํธุรกิจสร้างเครดิตแก่กิจการและเจ้าของ 

ข้อเสีย 
1. การจัดการเงินทุนขาดความอิสระ 
2. มีต้นทุนด้านดอกเบ้ียในส่วนของเงินกู้ยืม 
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ตารางที่ 4.2: งบประมาณการลงทุน 

รายการ รวม 
แหล่งที่มา 

ส่วนของเจ้าของ เจ้าหนี้(เงนิกู้ยมื) 
สินทรัพย์ถาวร 

อุปกรณ์เคร่ืองใช้ 200,000.00 150000 50,000.00 
เคร่ืองครัว 170,000.00 140000 30,000.00 

รถยนต์ 400,000.00 200000 
-                

200,000.00 
สินทรัพย์ถาวรรวม 770,000.00 - - 
ค่าใช้จ่ายก่อนเร่ิมดําเนนิงาน 
ค่าจดทะเบียนและค่า
ตกแต่ง 150,000.00 150000 - 
ค่ามัดจําสถานที่ 50,000.00 50,000.00  
เงินทนุหมุนเวียน 50,000.00 50,000.00  
รวมเงินลงทนุเริ่มต้น 1,020,000.00 740,000.00 280,000.00 
สัดส่วนโครงสร้างเงินทุน
(%) 100.00 73 27 

 
ในงบประมาณการลงทุนในธุรกิจใหม่น้ีประกอบไปด้วย 
- ค่าอุปกรณ์เคร่ืองใช้ต่างๆ 200,000 บาท หมายถึง อุปกรณ์ที่ใช้ภายในตัวร้าน โต๊ะ เก้าอ้ี  

เคาน์เตอร์คิดเงิน ตู้ ต่างๆท่ีใช้ในการขายและการบริหารของกิจการ 
- เคร่ืองครัว 170,000 บาท รวมเคร่ืองต่างๆที่ใช้ในครัว ใช้ในการผลิตสินค้า สต๊อกสินคา้  

ประกอบสินค้าภายในครัว 
โดยรายละเอียดต่างๆของสินทรัพย์ที่จะต้องใช้เพ่ือการลงทุนในกิจการได้มีการแจกแจกไว้ใน 

ตารางแล้วว่ามีราคาเท่าไหร่ สัดส่วนการกู้ยืมหรือสัดส่วนความเป็นเจ้าของระหว่างใช้เงินทุนของ
เจ้าของและกู้ยืม สินทรัพย์ถาวรที่ได้มีการแจกแจกในตารางด้านบนน้ันจะต้องมีการนําไปคิดค่าเสื่อม
ราคาเน่ืองจากสินทรัพย์น้ันมอีายุการใช้งานและมีการเสื่อมค่าไป ดังน้ันในสินทรัพย์ถาวรน้ันจะต้อง
นํามาคิดค่าเสื่อมราคาเพ่ือหามูลค่าที่แท้จรงิในการใช้ไปในแต่ละปี 
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จากตารางจะเห็นได้ว่าจากต้นทุนรวมในการก่อต้ังกิจการ รวมเงินลงทุนอยู่ที่ 1,020,000 บาท 
โดยเป็นส่วนของเจ้าของ 740,000 บาทและกู้ยืม 280,000 โดยคิดเป็นสว่นของเจ้าของ 73%และส่วน
ของกู้ยืมอีก 27%  
 
ตารางที่ 4.3: แสดงการคิดค่าเสื่อมราคา 
 

การคํานวณค่าเสื่อมราคา ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
สินทรัพย์ถาวรรวม 770,000 
ค่าเสื่อมราคาต่อปี 154,000 154,000 154,000 154,000 154,000
ค่าเสื่อมราคาสะสม 154,000 308,000 462,000 616,000 770,000
สินทรัพย์ถาวรรวม 770,000 770,000 770,000 770,000 770,000
หัก ค่าเสื่อมราคาสะสม 154,000 308,000 462,000 616,000 770,000
สินทรัพย์ถาวรรวมสุทธิ 616,000 462,000 308,000 154,000 - 

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ค่าจดทะเบียนและตกแต่ง 150,000 
ค่าจดทะเบียนและตกแต่งตัดจ่าย 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000 
ตัดจ่ายสะสม 30,000 60,000 90,000 120,000 150,000
ค่าจดทะเบียนและตกแต่ง 150,000 150,000 150,000 150,000 150,000
หักตัดจ่ายสะสม 30,000 60,000 90,000 120,000 150,000
ค่าจดทะเบียนและตกแต่งสุทธิ 120,000 90,000 60,000 30,000 - 

 
จากข้อมูลข้างต้นจะแสดงให้เห็นถึงการคิดค่าเสื่อมราคาของสินทรัพย์ต่างๆ ในส่วนของ 

สินทรัพย์ถาวร กิจการคํานึงว่าสินทรัพย์น้ันจะมีอายุการใช้งานอยู่ที่ 5 ปี ทําให้กิจการจะต้อง
คํานวณหาค่าเสื่อมราคาเพ่ือมาตัดจําหน่ายออกและคํานวณหามูลค่าของสินทรัพย์ทีแ่ทจ้ริง ซึ่ง
สามารถคํานวณการหักจ่ายค่าเสื่อมราคาสินทรัพย์ถาวรของกิจการอยู่ที่ปีละ 154,000 บาท ในความ
เป็นจริงอาจจะสามารถใช้สินทรัพย์ได้เกิน 5 ปี 
 
 



58 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงการประมาณรายได้ 
 

การประมาณการยอดขาย 
ไตรมาสที่ 

1 
ไตรมาสที่ 

2 
ไตรมาสที่ 

3 
ไตรมาสที่ 

4 
ช่วงเช้า จํานวน/วัน(9.00-11.00น.) (คน) 20 23 18 25 
ราคาเฉลี่ยต่อคน (บาท) 50 50 52 55 
รวมยอดขาย 1,000 1,150 936 1,375 
ช่วงกลางวัน จํานวน (11.00-17.00น) 
(คน) 50 55 45 60 
ราคาเฉลี่ยต่อคน(บาท) 57 57 58 59 
รวมยอดขาย 2,850 3,135 2,610 3,540 
ช่วงเย็น จํานวน (17.00-21.00 น.) 40 42 38 47 
ราคาเฉลี่ยต่อคน 54 55 55 56 
รวมยอดขาย 2,160 2,310 2,090 2,632 
รวมยอดขายต่อวัน 6,010 6,595 5,636 7,547 
ยอดขายต่อเดือน 180,300 197,850 169,080 226,410 
ยอดขายต่อไตรมาส 540,900 593,550 507,240 679,230 
ยอดขายต่อปี 2,320,920

การประมาณการยอดขาย ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ช่วงเช้า จํานวน/วัน(9.00-11.00น.) 27 28 30 34 
ยอดขายเฉลี่ยต่อคน 57 57 58 59 
รวมยอดขาย 1,539 1,596 1,740 2,006 
ช่วงกลางวัน จํานวน (11.00-17.00น) 50 52 54 58 
ยอดขายเฉลี่ยต่อคน 57 57 58 59 
รวมยอดขาย 2,850 2,964 3,132 3,422 
ช่วงเย็น จํานวน (17.00-21.00 น.) 47 47 48 49 
ราคาเฉลี่ยต่อคน 56 56 57 57 

                                                                                     (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): แสดงการประมาณรายได้ 
 

การประมาณการยอดขาย 
ไตรมาสที่ 

1 
ไตรมาสที่ 

2 
ไตรมาสที่ 

3 
ไตรมาสที่ 

4 
รวมยอดขาย 2,632 2,632 2,736 2,793 
รวมยอดขายต่อวัน 7,021 7,192 7,608 8,221 
ยอดขายต่อเดือน 210,630 215,760 228,240 246,630 
ยอดขายต่อไตรมาส 631,890 647,280 684,720 739,890 
ยอดขายต่อปี 2,527,560 2,589,120 2,738,880 2,959,560

 
จากข้อมูลตาราง 4.4 แสดงการประมาณรายได้ในปีแรก โดยแบ่งให้เห็นถึงแต่ละไตรมาส ใน 

ความเป็นธุรกิจขายอาหารประเภทต่ิมซํา ซาลาเปานั้นกิจการมีการประมาณการไว้ว่ายอดขายของแต่
ละช่วงเวลาของวันจะไม่เท่ากัน โดยคํานึงจากความเป็นจริงและแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ี
มักจะเลือกซื้อสินค้าของกิจการไปรับประทานเป็นอาหารว่าง และจากข้อมูลที่ได้ทําการวิเคราะห์มา
ร้านค้าจะมียอดขายในช่วงไตรมาสที่ 3 ลดลงเน่ืองจากอยู่ในช่วงฤดูฝน ยอดขายจะลดลง กิจการได้มี
การพยายามประมาณการยอดขายจากความเป็นไปได้และความจริง จะเห็นได้ว่ากิจการจะสามารถ
ขายสินค้าได้ในช่วงเวลา 11:00- 17:00 มากที่สุดโดยราคาเฉลี่ยต่อคนก็ประมาณจากแบบสอบถามท่ี
สอบถามผู้บริโภคว่าโดยปกติแล้วผู้บริโภคจะซื้อสินค้าประเภทเดียวกับของกิจการเฉลี่ยที่ประมาณกี่
บาท จากผลการทดสอบพบว่าผู้บริโภคจะซื้อสินค้าประเภทต่ิมซํา ซาลาเปาอยู่ที่ 50-100 บาท อัน
เป็นที่มาในการประมาณการยอดขายโดยราคาเฉลี่ยต่อคนจะอยู่ที่ประมาณ 58 บาท และมีจํานวนผู้
เข้ามาซื้อในร้านช่วงเวลาดังกล่าวประมาณ 53 คน 

ตารางน้ีเป็นการประมาณการยอดขาย 5 ปี หลังจากก่อต้ังกิจการ กิจการเร่ิมเป็นที่รู้จักทําให ้
ยอดขายในการประมาณการมีการเพ่ิมขึ้นทกุปีในจํานวนที่ไม่มากและยังอยู่ในค่าเฉลี่ยของพฤติกรรม
ผู้บริโภคจากแบบสอบถามท่ีได้ทําไปและข้อมูลจริง โดยประมาณยอดขายต่อในปีที่ 5 อยู่ที่ 
2,959,560 บาท 
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ตารางที่ 4.5:  แสดงการประมาณรายจ่าย 
 

ต้นทุนคงที ่ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ค่าเช่าสถานที่ 300,000 300,000 300,000 300,000 300,000 
ค่านํ้าประปา (เพ่ิม 2%) 8,400 8,568 8,739 8,914 9,092 
ค่าไฟฟ้า (เพ่ิม 5%) 84,000 88,200 92,610 97,241 102,103 
ค่าแก๊สหุงต้ม (เพ่ิม 5%)  14,400 15,120 15,876 16,670 17,503 
ค่าโทรศัพท ์(เพ่ิม 5%) 2,400 2,520 2,646 2,778 2,917 
ค่าเสื่อมราคา 154,000 154,000 154,000 154,000 154,000 
ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000 
เงินเดือน (เพ่ิม 3%) 720,000 741,600 763,848 786,763 810,366 
โฆษณา 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 
รวมต้นทุนคงที่ 1,363,200 1,390,008 1,417,719 1,446,366 1,475,982 
ยอดขาย 3,123,000 3,633,120 3,732,840 3,832,560 3,932,280 

ต้นทุนผันแปร ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ต้นทุนขาย  936,900 1,089,936 1,119,852 1,149,768 1,179,684 
ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 1% 31,230 36,331 37,328 38,326 39,323 
ส่งเสริมการขาย 24,984 29,065 29,863 30,660 31,458 
รวมต้นทุนผันแปร 993,114 1,155,332 1,187,043 1,218,754 1,250,465 

การคํานวณจุดคุ้มทุน ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กําไรส่วนเกิน 2,129,886 2,477,788 2,545,797 2,613,806 2,681,815 
อัตรากําไรส่วนเกิน 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 
จุดคุ้มทุนต่อปี 1,998,827 2,038,135 2,078,767 2,120,772 2,164,196 
จุดคุ้มทุนต่อเดือน 166,568.91 169,844.57 173,230.62 176,730.96 180,349.68
จุดคุ้มทุนต่อวัน 5,552.30 5,661.49 5,774.35 5,891.03 6,011.66 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ):  แสดงการประมาณรายจ่าย 

อัตราดอกเบ้ีย 13%  ต่อปี  
ระยะเวลาชําระหนี้ 5  ปี  

ดอกเบี้ยจ่าย ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
เจ้าหน้ี(เงินกู้ยืม) 280,000.00 
ชําระเงินต้นเท่ากันทุกปี 56,000.00 56,000.00 56,000.00 56,000.00 56,000.00
เงินกู้สถาบันคงเหลือ 224,000.00 168,000.00 112,000.00 56,000.00 - 
ดอกเบ้ียจ่าย  36,036.00 28,828.80 21,621.60 14,414.40 7,207.20 

 
จากข้อมูลข้างต้นจะแสดงให้เห็นกําไรส่วนเกินซึ่งเกิดจาก รายได้รวมหักต้นทุนผันแปรแล้ว 

อัตรากําไรส่วนเกินเกิดจากกําไรส่วนเกินหารรายได้รวมเพ่ือแสดงให้เห็นถึงอัตราของกําไรที่หักต้นทุน
ผันแปรแล้วจะเห็นได้ว่าอัตรากําไรส่วนเกินอยู่ที่ 68%  
จุดคุ้มทุนต่อปีหมายถึงตัวเลขที่แสดงให้เห็นถึงความสามารถในการดําเนินงานของธุรกิจว่าสามารถ
ดําเนินไปได้หรือไม่ จะเห็นได้ว่าในแต่ละปีจะมีตัวเลขที่ไม่เท่ากัน เน่ืองจากต้นทุนผันแปรมีจํานวน
สูงข้ึน ในตารางของดอกเบ้ียจ่ายคิดอัตรา 13% (ธนาคารกสิกรไทย, 2558) 
 
ตารางที่ 4.6:  แสดงงบกําไรขาดทุน 
 
  ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ยอดขาย 3,123,000 3,633,120 3,732,840 3,832,560 3,932,280 
หัก ต้นทุนผันแปร 993,114 1,155,332 1,187,043 1,218,754 1,250,465 
กําไรส่วนเกิน 2,129,886 2,477,788 2,545,797 2,613,806 2,681,815 
หัก ต้นทุนคงที่ 1,363,200 1,390,008 1,417,719 1,446,366 1,475,982 
กําไรก่อนการดําเนินงาน 766,686 1,087,780 1,128,078 1,167,440 1,205,833 
หัก ดอกเบ้ียจ่าย  36,036 28,829 21,622 14,414 7,207 
กําไรก่อนหักภาษี 730,650 1,058,951 1,106,456 1,153,025 1,198,626 
หัก ภาษี 30% 219,195 317,685 331,937 345,908 359,588 
กําไรสุทธิ 511,455 741,266 774,519 807,118 839,038 
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จากข้อมูลข้างต้นว่าบริษัทสามารถจะเห็นได้ทํากําไรได้ปีแรก กําไรสุทธิของปีแรกอยู่ที่ 
511,455 บาท หลังจากน้ันก็เพ่ิมขึ้นเร่ือยๆ ในปีต่อมา 741,266 ในปีที่ 3อยู่ที่ 774,519 ปีที่ 4 กําไร
สุทธิอยู่ที่ 807,118และในปีที ่5 อยู่ที ่839,038 จะเห็นได้ว่ามีการเพ่ิมขึ้นของกําไรสุทธิทุกปี 
 

ตารางที่ 4.7: กําไรสะสม ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ  
 

ยกยอดไปงบดุล ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กําไรสะสมต้นปี - 485,640 1,189,649 1,925,297 2,691,962 
บวก กําไรสุทธิ 511,200 741,062 774,366 807,016 838,987 
หัก เงินปันผล 25,560 37,053 38,718 40,351 41,949 
กําไรสะสมปลายงวด 485,640 1,189,649 1,925,297 2,691,962 3,489,000 

ยกยอดไปงบกระแส 
เงินสด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ภาษีเงินได้ 219,086 317,598 331,871 345,864 359,566 
ภาษีเงินได้ค้างจ่ายที่
เพ่ิมขึ้น 219,086 98,512 14,273 13,993 13,702 

ยอยอดไปงบกระแส 
เงินสด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

สินค้าคงเหลือ 8,031 9,342 9,599 9,855 10,112 
สินค้าคงเหลือที่เพ่ิมขึ้น 8,031 1,312 256 256 256 
ยอยอดไปงบกระแสเงินสด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

เงินปันผล 25,560 37,053 38,718 40,351 41,949 
เงินปันผลค้างจ่ายที่เพ่ิมขึ้น 25,560 11,493 1,665 1,632 1,599 

 

จากข้อมูลด้านบน กําไรสะสมปลายงวดของปีที่ 1 อยู่ที่ 485,640 บาท และหลังจากน้ันก็
เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ืองในปีที่ 2 มีกําไรสะสมปลายงวดอยู่ที่ 1,189,649 บาทในปีที่ 3 อยู่ที่ 1,925,297 
บาทในปีที่ 4 อยู่ที่ 2,691,962  และในปีที ่5 จะเห็นได้ว่ากําไรสะสมปลายงวดอยู่ที่ 3,489,000 บาท 
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ตารางที่ 4.8: แสดงงบกระแสเงินสด 

(ตารางมีต่อ) 

กระแสเงินสดจากกิจกรรม
การดําเนินงาน ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

กําไรสุทธิ 511,200 741,062 774,366 807,016 838,987 
บวก ค่าเสื่อมราคา 154,000 154,000 154,000 154,000 154,000 
บวก ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000 
บวก ดอกเบ้ียจ่าย 36,400 29,120 21,840 14,560 7,280 
บวก ภาษีเงินได้ค้างจ่ายที่
เพ่ิมขึ้น 219,086 98,512 14,273 13,993 13,702 
บวก เงินปันผลค้างจ่ายที่
เพ่ิมขึ้น 25,560 11,493 1,665 1,632 1,599 

หัก สินค้าคงเหลือที่เพ่ิมขึ้น 
-        

8,031 
-        

1,312 
-        

256 
-        

256 
-        

256 
เงินสดจากกิจกรรมการ
ดําเนินงาน 968,215 1,062,875 995,888 1,020,945 1,045,311
กระแสเงินสดจากกิจกรรมการ
ลงทุน 

สินทรัพย์ถาวรรวม 
-        

770,000 - - - - 

ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่ง 
-        

150,000 - - - - 

ค่ามัดจําสถานที่ 
-        

50,000 - - - - 

กระแสเงินสดจากการลงทุน 
-        

970,000 - - - - 
กระแสเงินสดจากการจัดหา 
กู้จากสถาบันการเงิน 280,000 - - - - 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): แสดงงบกระแสเงินสด 

 
จากข้อมูลข้างต้นกระแสเงินสดของกิจการที่ผ่านการดําเนินงานของกิจการในทั้งแบบ

ดําเนินงาน กิจกรรมการลงทนุและกิจกรรมการจัดหาแล้ว ตัวเลขที่แสดงอยู่ในงบกระแสเงินสดในปี
แรกจะเห็นได้ว่ากิจการมีเงินสดปลายงวดอยู่ที่ 900,255 บาท แล้วมีการเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องในปีที่ 2 
มีเงินสดปลายงวดอยู่ที่ 1,840,958บาท ในปีที่ 3 อยู่ที่ 2,720,288 บาท ในปีที ่4 อยู่ที ่ 3,630,322 
บาท และในปีที่ 5 กิจการมีเงินสดปลายงวดอยู่ที่ 4,570,404 บาท 
 
 

กระแสเงินสดจากกิจกรรม
การดําเนินงาน ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

หัก ชําระเงินกู้ 
-        

56,000 
-        

56,000 
-        

56,000 
-        

56,000 
-       

56,000 

หัก ชําระดอกเบ้ียเงินกู้ 
-        

36,400 
-        

29,120 
-        

21,840 
-        

14,560 
-        

7,280 

หัก 
-        

25,560 
-        

37,053 
-        

38,718 
-        

40,351 
-        

41,949 
เงินลงทุนเจ้าของ 740,000 - - - - 
กระแสเงินสดจากกิจกรรมการ
จัดหา 902,040 

-        
122,173 

-        
116,558 

-        
110,911 

-        
105,229 

เงินสดสุทธิ 900,255 940,702 879,330 910,034 940,082 
บวก เงินสดต้นงวด - 900,255 1,840,958 2,720,288 3,630,322
เงินสดปลายงวด 900,255 1,840,958 2,720,288 3,630,322 4,570,404
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ตารางที่ 4.9:  งบแสดงฐานะการเงิน 
 
งบแสดงฐานะการเงิน  

สินทรัพย์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
สินทรัพย์หมุนเวียน 
เงินสดและเงินฝากธนาคาร 900,255 1,840,958 2,720,288 3,630,322 4,570,404
สินค้าคงเหลือ 8,031 9,342 9,599 9,855 10,112 
รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 908,286 1,850,300 2,729,887 3,640,177 4,580,515
สินทรัพย์ถาวรรวมสุทธิ 616,000 462,000 308,000 154,000 - 
ค่าจดทะเบียนและตกแต่งสุทธิ 120,000 90,000 60,000 30,000 - 
ค่ามัดจําสถานที่ 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 
รวมสินทรัพย์ 1,694,286 2,452,300 3,147,887 3,874,177 4,630,515
หน้ีสินและส่วนของเจ้าของ 
ภาษีเงินได้ค้างจ่าย 219,086 317,598 331,871 345,864 359,566 
เงินปันผลค้างจ่าย 25,560 37,053 38,718 40,351 41,949 
หน้ีสินระยะสัน้ 244,646 354,651 370,590 386,215 401,515 
เงินกู้สถาบันการคงเหลือ 224,000 168,000 112,000 56,000 - 
รวมหน้ีสิน 468,646 522,651 482,590 442,215 401,515 
ทุนเรือนหุ้นสามัญ 740,000 740,000 740,000 740,000 740,000 
กําไรสะสมสทุธิ 485,640 1,189,649 1,925,297 2,691,962 3,489,000
รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 1,225,640 1,929,649 2,665,297 3,431,962 4,229,000
รวมหน้ีสินและส่วนของเจ้าของ 1,694,286 2,452,300 3,147,887 3,874,177 4,630,515

 
จากข้อมูลข้างต้นจะแสดงให้เห็นว่างบแสดงฐานะการเงินของกิจการในสภาวะปกติจะมี

มูลค่าเพ่ิมขึ้นทกุปี โดยในปีแรกรวมสินทรัพย์ของกิจการอยู่ที่ 1,694,286 บาท และเพ่ิมข้ึนอย่าง
ต่อเน่ือง ปีที่ 2 อยู่ที่ 2,452,300 ในปีที่ 3 อยู่ที่ 3,147,887 ในปีที่ 4 อยู่ที่ 3,874,177 และในปีที ่5 
กิจการมีสินทรพัย์รวมมูลค่า 4,630,515 บาท 
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ตาราง 4.10:  แสดงกระแสเงินรับตลอดโครงการ 

การวิเคราะห์โครงการลงทุน 

ปีที ่ กระแสเงินตลอดโครงการ กระแสเงินสด 

0 กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุน 
-                     

1,020,000 

1 กระแสเงินสดรบั 900,255 

2 กระแสเงินสดรบั 940,702 

3 กระแสเงินสดรบั 879,330 

4 กระแสเงินสดรบั 910,034 

5 กระแสเงินสดรบั* 1,040,082 

การคํานวณมูลค่าปัจจุบันในอัตราผลคิด
ลด 30.00% 

มูลค่าปัจจุบนัของกระแสเงนิสดรบั 2,248,126 

  หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่าย 
-                     

1,020,000 

  มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 1,228,126 

  อัตราผลตอบแทนของโครงการ 85.56% 
*กระเงินสดรับในปีที่ 5 = เงินสดสุทธิจากงบกระแสเงินสด+เงินทุนหมุนเวียน+เงินมัดจําร้าน 
 

จากข้อมูลข้างต้นจะสรุปได้ว่า กิจการมีการประเมินในส่วนของการคํานวณมูลค่าปัจจบัุนใน
อัตราผลคิดลดอยู่ที่ 30% โดยประมาณจากการเป็นธุรกิจประเภทอาหารต่ิมซํา ซาลาเปาการนําเงิน
มาลงทุนน้ันอยู่ในอัตราที่สูงมีความเสี่ยงทีจ่ะเสียผลประโยชน์ในอนาคตและอัตราผลตอบแทนของ
โครงการอยู่ที่ 85.56% และมีกระแสเงินสดรับทุกปี  
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ตารางที่ 4.11: แสดงการวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
 

รายการการวิเคราะห์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
การวัดสภาพคล่องทางการเงิน 
อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน (เท่า) 3.71 5.22 7.37 9.43 11.41 
อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว (เท่า) 3.68 5.19 7.34 9.40 11.38 
การวัดประสิทธิภาพการใช้ทรัพย์สิน 
อัตราการหมุนเวียนของสินค้า (รอบ) 124 124 124 124 124 
ระยะเวลาสินค้าคงเหลือ (วัน) 2.91 2.91 2.91 2.91 2.91 
อัตราการหมุนสินทรัพย์ถาวร (รอบ) 5 8 12 25 - 
อัตราการหมุนของสินทรัพย์รวม (รอบ) 1.84 1.48 1.19 0.99 0.85 
การวัดความสามารถในการชําระหน้ี 
อัตราแห่งหนี้ (Debt to Equity Ratio) (เท่า) 0.38 0.27 0.18 0.13 0.09 
อัตราส่วนความสามารถในการชําระดอกเบ้ีย
(เท่า) 21.06 37.36 51.65 80.18 165.64
การวัดความสามารถในการบริหาร 
อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) 0.30 0.30 0.25 0.21 0.18 
อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถอืหุ้น (ROE) 0.42 0.38 0.29 0.24 0.20 
อัตราส่วนกําไรส่วนเกิน (%) 31.80 31.80 31.80 31.80 31.80 
อัตราส่วนกําไรจากการดําเนินงาน (%) 24.55 29.94 30.22 30.46 30.66 
อัตราส่วนกําไรสุทธิ (%) 16.37 20.40 20.74 21.06 21.34 
ข้อมูลทางการเงินจากการลงทุน 
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Vaule) ฿1,228,126.45 
อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 86% 
ระยะเวลาคืนทุน  (ปี) 1.127 

 
จากข้อมูลข้างต้น ตัวเลขต่างๆในตารางน้ีเกิดจากการลิ้งค์ของข้อมูลในช่องต่างๆท่ีได้มีการ

วิเคราะห์ไปก่อนหน้าน้ีแล้วเพ่ือนํามาวิเคราะห์ถึงอัตราส่วนทางการเงินต่างๆเพ่ือให้เห็นภาพชัดย่ิงข้ึน 
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โดยมีการคํานวณอัตราต่างๆที่สําคัญเอาไว้อย่าง IRR ซึ่งเป็นค่าที่ช้ีวัดได้ว่ากิจการน้ีมีความน่าลงทุน
หรือไม่ ย่ิง %IRR สูงก็ย่ิงมีความน่าลงทุน ในการวิเคราะห์น้ี %IRR อยู่ที่ 86% ซึ่งถือว่าสูง NPV อยู่ที่ 
1,228,126.45 บาท คือมลูคา่ปัจจุบันของโครงการ และโครงการนี้จะคืนทุนในระยะเวลา 1.127 ปี 
เพราะฉะน้ันจากการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าธุรกิจน้ีมีความน่าลงทุน 
 
4.5แผนฉุกเฉิน กรณีที่กิจการไม่เปน็ไปตามแผนท่ีต้ังเอาไว้หรือไม่สามารถบรรลุเปา้หมายได้ 

1) ขายกิจการ 
การขายกิจการเป็นทางออกในการแก้ปัญหาของกิจการเมื่อกิจการไม่สามารถดําเนินธุรกิจไป 

ได้ตามเป้าหมาย การขายกิจการจะสามารถทําให้ได้เงินกลับมาในจํานวนที่มากกว่าการฝืนทําธุรกิจ
ต่อไปโดยขาดทุนในระยะยาว การทําแผนฉุกเฉินแผนน้ีจะต้องมีการคิดวิเคราะห์อย่างถี่ถ้วนเน่ืองจาก
เป็นการปิดกิจการโดยแผนทีจ่ะต้องทําเมื่อวิเคราะห์แล้วว่าร้านจะมีการขาดทุนอย่างต่อเน่ืองไม่คุ้มที่
จะดําเนินกิจการต่อไป และดําเนินการเซ้งร้าน ขายเคร่ืองมือเคร่ืองใช้เคร่ืองครัวออกสู่ตลาดเพ่ือระดม
เงินทุนกลับมาชําระน้ีและเก็บเป็นส่วนของเจ้าของต่อไป 
วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือป้องกันการขาดทุน 
2. เพ่ือให้ได้เงินทุนกลับมาเพ่ือชําระหน้ี 

แผนการปฏิบัติงาน 
นําเคร่ืองมือเคร่ืองใช้ต่างๆขายออกสู่ตลาดในราคาที่สูงที่สดุเท่าที่จะทําได้เพ่ือลดการขาดทุน 

ให้ได้มากที่สุด 
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แบบสอบถามเรื่อง พฤติกรรมการซ้ือซาลาเปา 

 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหน่ึงของงานวิจัยวิชาการศึกษาค้นคว้าอิสระ ของนักศึกษาระดับ
ปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ สาขาการจัดการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม(MBA SME’s)  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ☑ ในช่องสี่เหลี่ยมหน้าขอ้ความ 

1. เพศ  � ชาย      � หญิง 
2. อายุ  □ ตํ่ากว่า 25 ปี  □ 25-30 ปี  □ 31-35 ปี  □ 36-40 ปี  □ มากกว่า 40 ปี 
3. การศึกษา    □ ตํ่ากว่าปริญญาตรี □ปริญญาตรี □ สูงกว่าปริญญาตรี 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   □ น้อยกว่า 10,000บาท  □ 10,000-14,999 บาท  
□ 15,000-19,999   บาท  □20,000- 24,999 บาท □ 25,000-29,999 บาท 
□ 30,000บาทข้ึนไป 

5.   อาชีพ     □ นักเรียน/นักศึกษา □ข้าราชการ □พนักงานบริษัทเอกชน  
□พนักงานรัฐวิสาหกิจ  □เจ้าของกิจการ □รับจ้าง  □อ่ืนๆ (โปรดระบุ)....................... 

 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับด้านพฤติกรรมการซื้อซาลาเปา 
คําช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ☑ ในช่องสี่เหลี่ยมหน้าขอ้ความ 

1. ความถี่ในการรับประทานซาลาเปาของท่านเป็นอย่างไร 
□ ไม่เคยรับประทาน  □1-2ครั้งต่อเดือน  □3-4ครั้งต่อเดือน  □ 5-6ครั้งต่อเดือน      
□มากกว่า 6 ครึ่งต่อเดือน 

2. ส่วนใหญ ่ท่านซื้อซาลาเปาไปเพ่ือ.................................... 
□ รับประทานแทนมื้ออาหาร  □ รับประทานเป็นอาหารว่าง  □ซื้อเพ่ือเป็นของฝาก 
□ รับประทานช่วงเทศกาล     □ รับประทานช่วงที่มีกิจกรรมจัดเลี้ยง    □ อ่ืนๆ................ 

3. ปัจจัยใดท่านใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อซาลาเปา (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
□ความสะดวก       □ ราคา         □ ความหลากหลายของไส้ซาลาเปา    
□รสชาติ          □ โปรโมช่ัน        □ แบรนด์ซาลาเปา                                   
□ความสะอาด      □ ความสดใหม่           □ อ่ืนๆ(โปรดระบุ)..................... 



74 

4. แบรนด์ซาลาเปาใดที่ท่านนิยมซื้อมากทีสุ่ด 
□ วราภรณ์ซาลาเปา  □ เด่นซาลาเปา □เจดดราก้อน  □ซาลาเปาทับหลี 
□ ซาลาเปาซัง่ไห         □ ซาลาเปาที่ไม่มแีบรนด์อ่ืนๆ 

5. ท่านซื้อซาลาเปาจากร้านใดเป็นประจํา 
□ ร้านจําหน่ายซาลาเปาของแบรนด์ตนเอง □ร้านสะดวกซื้อ □ซุปเปอร์มาร์เก๊ต 
□ ร้านอาหาร □รถเข็นขายซาลาเปา    □ อ่ืนๆ............... 

6. ปริมาณในการซื้อซาลาเปาของท่านโดยเฉล่ียท่านซื้อซาลาเปาแต่ละครั้งประมาณเท่าไหร่ 
□1-3ลูก □4-6ลูก □7-9ลูก □10-12ลูก □มากกว่า 12 ลูก 

7. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยทีท่่านซื้อซาลาเปาของท่านในแต่ละครัง้ประมาณเท่าไหร่ 
□น้อยกว่า 50 บาท □50-100 บาท □101-150 บาท □151-200 บาท  
□ มากกว่า 200บาท 

8. นอกจากซาลาเปาที่ท่านเห็นเป็นประจําอยากทราบว่าท่านอยากจะให้ซาลาเปามีไสใ้ดต่อไปนี้ 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)   
□ไส้ผลไม ้   □ไส้หมูหยองพริกเผา  □ไส้ไก่ □ไส้แฮมชีส □ไส้กระเพราหมูสับ 
□ไส้นํ้าพริกหนุ่ม □ไส้แกงกระหร่ี □ไส้คั่วกลิ้งหมู □ไส้นํ้าตกหมู □ไส้สังขยา  
□ไส้หมูย่าง   □ไส้ผัดขี้เมา  □ไส้ลาบหม ู □ไส้มะพร้าว □ไส้ไส้อ่ัว 
 
 

**** ขอบคุณที่ให้ความร่วมมือครับ ****
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แบบสัมภาษณ์เรื่อง : การประเมินผลิตภัณฑ์ใหม่ (ซาลาเปา) 

 
แบบสัมภาษณน้ี์เป็นส่วนหน่ึงของงานวิจัยวิชาการศึกษาค้นคว้าอิสระ ของนักศึกษาระดับปริญญาโท 
คณะบริหารธุรกิจ สาขาการจัดการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ ์

1. ช่ือ-นามสกุลผูใ้ห้สัมภาษณ ์
................................................................................................................... 

2. อายุ...................ปี 
3. การศึกษา  

.............................................................................................................................................. 
4. ตําแหน่ง , ที่ทาํงาน 

................................................................................................................................ 
5. ประมาณการรายได้ต่อเดือน 
□ น้อยกว่า 10,000 บาท  □ 10,000-14,999 บาท    □ 15,000-19,999 บาท 
□20,000- 24,999 บาท   □ 25,000-29,999 บาท    □ 30,000บาทข้ึนไป 

ส่วนที่ 2 การประเมินผลิตภัณฑ์ใหม่ (ซาลาเปา) 
1. ท่านชอบซาลาเปาไส้ใหม่หรือไม่ อย่างไร ให้อธิบาย (เช่น รสชาติ กลิ่น ส ีขนาด ความเหนียว

ของแป้ง) 
.................................................................................................................................................. 
.................................................................................................................................................. 

2. ท่านคิดว่าไส้ที่แปลกใหม่กับแป้งมีความเข้ากันดีหรือไม่อย่างไร 
.................................................................................................................................................. 
.................................................................................................................................................. 

3. อยากจะให้ทางร้านปรับปรุงในส่วนใดของผลิตภัณฑ์น้ีบ้าง 
.................................................................................................................................................. 
.................................................................................................................................................. 

4. ถ้าสินค้ามีจําหน่ายท่านจะซื้อหรือไม่อย่างไร 
.................................................................................................................................................... 
.................................................................................................................................................... 
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5. บรรจุภัณฑ์ หรอื แพคเกจจ้ิงควรเป็นอย่างไร ( เช่น ส,ี ลวดลาย, ภาพ, ทรงและขนาด  ) 
.................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................. 

6. นอกจากสามไส้ที่ได้ชิมแล้ว อยากให้มีไส้อะไรอีก 
.................................................................................................................................................. 
.................................................................................................................................................. 
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ประวัติผูเ้ขียน 
 

ช่ือ-นามสกุล :   นายทินพงศ์ ธชาภินทร์ 
 
วัน เดือน ปี เกิด :  29 พฤศจิกายน 2535 
 
อายุ :    23 ปี 
 
ประวัติการศึกษา :  ปริญญาตร ีคณะบริหารธุรกิจ สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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