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ABSTRACT 
 

This business plan is designed to set clear goals, enhancing the conceptual 
framework and operational guidelines for Marketing Implementation.  With the 
analysis of the total business plan such as internal and external environmental 
analysis, situational competitive analysis, source of competitive. Information, P&L 
analysis, etc.,  As a result, the business plan aims to strengthen the store sales and 
decreases weaknesses according to the objectives set earlier.  

The business plan is prepared for the bakery industry. For bakery-lovers who 
prefer unique flavor and texture, which this cannot be found by competitors’ 
product. Since we use original Thai fruit ingredient with unique packaging to attract 
new customers as well as to create the differences of premium – graded bakery 
product. 
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บทที ่1 
บทนํา 

  
 ด้วยวิธีชีวิตคนเมืองที่เร่งรีบทําให้พฤติกรรมผู้บริโภคคนไทยสมัยใหม่ ทีม่ชีีวิตเร่งรีบ และหัน
มาบริโภคเบเกอรีเป็นหลัก หรืออาหารระหว่างมื้อมากข้ึน ประกอบกับการขายตัวของธุรกิจร้านกาแฟ 
หรือ คาเฟ่ในเมืองไทยที่มีจํานวนมากข้ึน สง่ผลให้ตลาดเบเกอรี่เติบโตสูงขึ้นตามไปด้วย ซึ่งสอดคล้อง
กับประมาณการมูลค่าผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูป (Package Food) ปี 2556-2557 กลุม่ผลิตภัณฑ์เบ
เกอรี่ ของประเทศไทย ซึ่งพบว่ามูลค่าทางการตลาดของกลุ่มผลิตภัณฑ์ เบเกอรี่ ในปี 2556 อยู่ที ่
32,710 ล้านบาท และ ในปี 2557 อยู่ที ่34,686 ล้านบาท   
 กลุ่มผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ประเภทหน่ึงที่ได้รับความนิยมได้แก่ ขนมเค้ก โดยขนมเค้กแบ่ง
ออกเป็น 3 ชนิดใหญ่ได้แก่ เค้กเนย สปันจ์เคก้ และ ชิฟฟอนเค้ก โดยเค้กแต่ละประเภทมีจุดเด่นที่
แตกต่างกัน เค้กเนยจะมีปริมาณของไขมันจากเนยผสมอยูค่่อนข้างสูง สปันจ์เค้กจะมีไข่เป็นส่วนผสม
หลัก การข้ึนฟูของเค้กข้ึนอยู่กับการตีไข่กับแป้งและ ชิฟฟ่อนเค้กมีเน้ือเค้กเบาและนุ่มเหมือนสปันจ์
เค้กแต่มีเน้ือเค้กเหมือนเค้กเนย 
 ถึงแม้เค้กเนยจะได้รับความนิยมจากผู้บริโภคมากกว่า เค้กประเภทอ่ืนๆ แต่เน่ืองจากเค้กเนย 
มีปริมาณเนย และนมอยู่มากทําให้ผู้ทีร่ับประทานเกิดอาการเลี่ยน และ ลูกค้าที่ใส่ใจเรือ่งสุขภาพ 
หลีกเลี่ยงการบริโภคเค้กชนิดดังกล่าว ในขณะที่ สปันจ์เคก้ ให้เน้ือสมัผัสที่นุ่มกว่าและใกล้เคียงกับเค้ก
เนยแต่มีปริมาณนมและเนยน้อยกว่าทําให้เป็นทางเลือกสําหรับผู้ที่ใส่ใจกับสุขภาพเลือกรับประทาน 
มากกว่า จากการเติบโตของธุรกิจเบเกอร่ี ในประเทศไทย ทําให้ผู้ศึกษามองเห็นถึงโอกาสทางธุรกิจ
ผนวกกับผู้ศึกษามีการพัฒนา สปันจ์เค้ก รสชาติที่แตกต่างจากท้องตลาด โดยเน้นการผลิต สปันจ์เคก้
ที่มีรสชาติของผลไม้ท้องถิ่นของประเทศไทย เพ่ือสร้างเอกลักษณ์และการจดจําตราสินค้า BANGKOK 
SUMMER SWEET และ เพ่ือพัฒนา สปันจ์เค้ก ภายใต้สินค้า BANGKOK SUMMER SWEET ให้เป็น
สินค้าที่ระลึกและของฝากที่ขึน้ช่ือของประเทศไทย  
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1.1 แนะนาํธรุกิจ 

ธุรกิจ : เบเกอรี่ สปันจ์เค้ก 
 

ภาพที่ 1.1: Logo สินค้า (BANGKOK SUMMER SWEET) 
 

 
 

ทําเลท่ีตั้ง: อยูใ่นย่านชุมนุมชน ใกล้กับโรงเรยีนมัธยมวัดบึงทองหลาง และวัดบึงทองหลาง 
และ ในบริเวณดังกล่าว เป็นทางเช่ือมต่อไปสู่ ถนนหลายสาย อาทิเช่น เลยีบทางด่วนรามอินทรา, นว
มินทร์ และลาดพร้าว 

สถานทีต่ั้ง: 3284 ลาดพร้าว 101 คลองจ่ัน บางกะปิ กรุงเทพฯ 
 
ภาพที่ 1.2: แผนที่สถานที่ต้ัง 
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 ประเภทของสินค้า/ บริการ: จําหน่าย เบเกอรี่ สปันจ์เค้ก 
 รายละเอียดของธุรกิจ สินค้าและบริการ 
 รายละเอียดของธุรกิจ 
  ช่ือธุรกิจ: ร้าน BANGKOK SUMMER SWEET 
  ประเภทของธุรกิจ: ร้านขายสปันจ์เค้ก 
  สถานที่ต้ัง: ลาดพร้าว 101  
  ประเภทของสินค้า / บริการ: สินค้าประเภท เบเกอรี่ สปันจ์เค้ก 
 
1.2 รายละเอียดของสนิคา้ / บริการ  

ประเภทผลิตภัณฑ์ 
สินค้า 

 จําหน่าย สปันจ์เค้ก รสผลไมไ้ทย โดยในระยะแรกจะมี 3 รสชาติได้แก่ รสมะม่วง รสทุเรียน 
และรสแตงไทย โดยในระยะแรกจะจัดจําหน่ายในรูปแบบถุงและแบบกลอ่ง  
 
ภาพที่ 1.3: ปันจ์เค้กแบบบรรจุถุง 
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ภาพที่ 1.4: สปันจ์เค้กแบบกล่อง 
 

 
 

เครื่องจักรที่ใช้ในการผลิตสปันจ์เค้ก ไปด้วยประกอบด้วย 2 ช้ินหลัก  
1. เครื่องตีไข่ ทําหน้าที่ ผสมวัตถุดิบที่ใช่ในการผลิตสปันจ์เคก้ เข้าด้วยกัน  

 
ภาพที่ 1.5: เครื่องตีไข่ 
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2. เตาอบ ทําหน้าที่ อบวัตถุดิบจากขั้นตอนการผสมให้ออกมาเป็นสปันจ์เค้ก 
 
ภาพที่ 1.6: เตาอบ 
 

 
  
 กระบวนการผลิต สปันจ์เค้ก พอสังเขป  

1. วอร์มเตาอบ ให้ดได้ อุณหภูมิ 170 – 180 องศาเซลเซียส 
2. ร่อนส่วนประสมแป้ง ผงฟู เกลือเข้าด้วยกัน โดยร่อน 2 – 3 ครั้ง 

 
ภาพที่ 1.7: ส่วนประสมท่ีร่อนแล้วเข้าด้วยกัน 
  

 
 

3. ไข่ นม น้ํา น้ําตาล เทรวมกันในอ่างผสม ใส ่SP และตีด้วยความเร็วสูง 5 นาที 
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ภาพที่ 1.8: ส่วนประสม ไข่ นม น้ํา น้ําตาล และ SP หลังจากตีด้วยความเร็วสูง 5 นาท ี  
 

 
 

4. ใส่แป้งที่ร่อนลงไป ตีด้วยความเร็วตํ่า 1 นาที 
 
ภาพที่ 1.9: ภาพหลังจากใสแ่ป้งที่ร่อนลงไป ตีด้วยความเร็วตํ่า 1 นาท ี
 

  
 

5. แล้วทยอยใส่เนยละลาย ใส่กลิ่นวานิลา ตีต่ออีก 2 นาที ระหว่างนี้ ใช้พายปาดอ่างไปด้วย 
เพ่ือให้เนยเข้ากับส่วนผสมอ่ืนๆ ป้องกันเค้กเป็นไต เมื่อครบ 2 นาทแีล้วตีด้วยความเร็วสูงสุดอีกก
สักครู่ ปิดเคร่ือง แล้วใช้พายปาดจากก้นอ่างขึ้นมา คนให้เขา้กันอีกที พร้อมใสส่่วนผสมของเน้ือผลไม้
ป่ันได้แก่ มะมว่ง รสทุเรียน และรสแตงไทย เทใสพิมพ์แล้ว นําเข้าเตาอบ 
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ภาพที่ 1.10: ภาพสินค้าสําเร็จรูป 
 

 
 
 จุดเด่น 

1. เน้ือเค้กมีการข้ึนฟูโดยไม่ใช้สารเคมีและไมม่ีวัตถุกันเสียทาํให้ปลอดภัยต่อผู้บริโภค  
2. เน้ือเค้กมีกลิ่นหอมและรสชาติอร่อย ทําให้เหมาะเป็นของว่าง 
3. เน้ือเค้กมีส่วนประสมของเนยและไขมันอยู่น้อยทําให้เหมาะกับ ผู้รักสุขภาพและ

ผู้สูงอายุที่มีปัญหาเกี่ยวกับสุขภาพ นอกจากน้ีทําให้ไม่เกิดอาการเลี่ยนเม่ือรับประทานมาก 
4. สินค้ามีลักษณะแปลกใหม่ไม่มีในตลาดมาก่อนทําให้เหมาะเป็นของฝากในวาระต่างๆ 
5. สินค้าไม่มีการใส่สารกันบูดทําให้ปลอดภัยต่อผู้บริโภค 

 นวัตกรรม 
 การผลิต สปันจ์เค้กน้ันปริมาตรของเน้ือเค้กขึ้นอยู่กับอากาศ เป็นหลัก นอกจากน้ีส่วนประสม
ต่างๆ และกระบวนการผลิตจะส่งผลให้ปริมาตร เน้ือสัมผัสน้ันแตกต่างกันทําให้เป็นการยากที่จะ
ลอกเลียนแบบรสชาติและเนื้อสัมผัสของสินค้า ผนวกกับรา้นค้าจะออกสินค้าที่มีรสชาติใหม่ๆ  ตาม
ฤดูกาลทําให้เป็นการยากที่จะลอกเลียนแบบสินค้าดังกล่าว 
 
1.3 วิสัยทัศนแ์ละพนัธกิจ 
 วิสัยทัศน ์
 ร้านค้าต้องการให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักและเป็นของฝากที่เป็นที่นิยมของประเทศไทย 
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 พันธกิจ 
 เป็นร้านค้าทีผลิตภัณฑ์ที่ดีและปลอดภัยต่อผู้บริโภคและเป็นที่สินค้าของฝากท่ีเป็น
สัญญลักษณ์ของประเทศและสร้างผลตอบแทนอย่างเหมาะสม แก่ผู้ถือหุ้นและสร้างเสริมคุณภาพชีวิต
การทํางานแก่พนักงาน หาพันธมิตรเพ่ือเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจ อย่างต่อเน่ือง 
 
1.4 เปา้หมาย 
 เป้าหมายระยะสั้นภายในระยะเวลา 1 -3 ปี 

1. กิจการต้องคุ้มทุนภายในระยะเวลา 2 ปี  
2. เปิดสาขาทีส่องภายในระยะเวลา 3 ปี  
3. มีรายได้จากยอดขายอย่างน้อย 1 ล้านบาทในปีที่ 2 
4. มีพันธมิตรทางธุรกิจประเภทร้านอาหารหรือร้านกาแฟ อย่างน้อย 5 ราย ภายใน

ระยะเวลา 3 ปี 
 เป้าหมายระยะกลาง 4 – 5 ปี 

1. สามารถจัดจําหน่ายผ่านห้างสรรพสินค้าช้ันนําของประเทศ ภายในระยะเวลา 5 
ปี 

2. มีรายได้จากยอดขายอย่างน้อย 5 ล้านบาทในปีที่ 5 
 เป้าหมายระยะยาว ภายในระยะเวลา 10 ปี 

1. สามารถส่งออกภายในภูมิภาคอาเซียนระยะเวลา 10 ปี 
2. สามารถส่งออกไปทั่วโลกระยะเวลา 15 ปี 

 
ตารางที่ 1.1: การตัดสินใจของลูกค้า 
 

  วัยรุ่น วัยทํางาน วัยชรา 

To buy or not to buy ซื้อ ซื้อ ซื้อ 
What to buy ขนม ขนม ขนม 
Where, When, and How much to buy หน้าร้าน หน้าร้าน หน้าร้าน 

How much to spend 40-150 บาท 50–500 บาท 50-100 บาท 
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1.5 วัตถุประสงค ์

1.เพ่ือให้สินค้าเป็นที่รู้จักมากขึ้น 
2.เพ่ือสร้างผลกําไรอย่างเหมาะสม 
3.เพ่ือเพ่ิมช่องทางในการขายมากขึ้นผ่านพันธมิตรทางการค้าต่างๆ  
4.เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เป็นของฝากประจําจังหวัดและชยายเป็นของฝากจากประเทศไทย 
 

1.6 โครงสร้างการบริหารงาน 
 
ภาพที่ 1.11: โครงสร้างการบริหารงานธุรกิจ 
 

 
 

ทุนจดทะเบียน: 150,000 บาท 
จํานวนพนักงาน: 5คน 

ส่วนงานพร้อมจํานวนพนักงาน 
1. เจ้าของสถานประกอบการ 1 คน 
2. พนักงานผลิต 2 คน 
3. พนักงานขาย 2 คน  
4. พนักงานเบ็ดเตล็ด 1 คน 

ส่วนงาน และภาระหนา้ที ่
1. เจ้าของสถานประกอบการ 

    ตําแหน่ง เจ้าของและหัวหน้า โดยมีภาระหน้าที่ดังต่อไปนี้ วางแผนและนโยบายการ
ดําเนินงานรวมถึงการวางแผนประชาสัมพันธ์ของร้าน ดูแลพนักงานทุกคนให้ปฏิบัติงานตามแผน และ
ทรัพย์สินของร้าน จัดสรรงบประมาณการใช้จ่ายของร้าน ตัดสินใจในการลงทุนและการแก้ปัญหาที่
เกิดขึ้น ควบคุมการผลิตและตรวจสอบมาตรฐานการผลิต วางแผนจัดซื้อวัตถุดิบและวางแผนการผลิต
สําหรับสินค้า และพัฒนาสินค้าให้มีรสชาติและรูปแบบใหม่ๆอยู่เสมอ 

เจ้าของสถาน
ประกอบการ

พนักงานผลิต 2 คน พนักงานขาย  2 คน พนักงานเบ็ดเตล็ด 1 
คน
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2. พนักงานฝ่ายผลิต (2 ตําแหน่ง) 
ตําแหน่ง เจ้าหน้าที่ปฏิบัติงาน โดยมีภาระหน้าที่ดังต่อไปน้ี ช่วยจัดซื้อวัตถุดิบสําหรับ

ผลิตสินค้า ผลติสินค้าตามแผนการผลิต ช่วยพัฒนาสินค้าให้มีรสชาติและรูปแบบใหม่ๆ อยู่เสมอ จัดทาํ
สินค้าให้เป็นไปตามมาตรฐาน ดูแลและทําความสะอาดเคร่ืองที่ใช้ในการผลิต จัดทํารายงานเก่ียวกับ
ผลผลิตที่ได้และจัดทํารายงานวัตถุดิบคงเหลือ และประมาณการวัตถุดิบที่ต้องใช้ในการผลิตเพ่ือ
วางแผนจัดซื้อวัตถุดิบ 

3. พนักงานขาย (2 ตําแหน่ง) 
ตําแหน่ง เจ้าหน้าที่ปฏิบัติงาน โดยมีภาระหน้าที่ดังต่อไปน้ี รับคําสั่งจากลูกค้า ดูแล

ลูกค้าด้วยอัธยาศัยไมตรี ผลักดันการจําหน่ายสินค้าให้เป็นไปตามเป้าหมาย พัฒนาช่องทางในการขาย
และหาพันธมิตรทางการค้าใหม่ๆ จัดทํารายงานเกี่ยวกับยอดขายและรับฟังคําแนะนําและ
ข้อเสนอแนะต่างๆท่ีเก่ียวกับสินค้าจากลูกค้า 

4. พนักงานที่ทําหน้าที่เบ็ดเตล็ด (1 ตําแหน่ง) 
ตําแหน่ง เจ้าหน้าที่ปฏิบัติงาน โดยมีภาระหน้าที่ดังต่อไปน้ี ทําหน้าที่ช่วยส่วนงาน

ขายและงานผลิตดําเนินการ และดําเนินการอ่ืนๆตามคําสัง่ของเจ้าของ 
 
1.7 ที่มาของการจัดทําแผน 
 เร่ิมจากการเติบโตของธุรกิจเบเกอรี่ และการขยายตัวของธุรกิจร้านกาแฟ หรือ คาเฟ่ใน
เมืองไทยที่มีจาํนวนมากข้ึน ส่งผลให้ตลาดเบเกอรี่เติบโตสูงข้ึนตามไปด้วยจากเหตุผลดังกล่าวทําให้ผู้
ศึกษามองเห็นถึงโอกาสทางธุรกิจที่จะการพัฒนา สปันจ์เคก้ รสชาติที่แตกต่างจากท้องตลาด โดยเน้น
การผลิต สปันจ์เค้กที่มีรสชาติของผลไม้ท้องถ่ินของประเทศไทย เพ่ือสร้างเอกลักษณ์และภาพจําของ
ตราสินค้า BANGKOK SUMMER SWEET และพัฒนาไปสู่การเป็นของฝากที่เป็นเอกลักษณ์ของ
กรุงเทพ  
 
1.8 ความสําคญัของการจัดทําแผน 
 แผนธุรกิจน้ีจัดทําขึ้นเพ่ือใช้ในการวางแผนการดําเนินธุรกิจทางบริษัททั้งในด้านของนโยบาย
ต่างๆ เช่น ด้านการตลาด ด้านการจัดการ และด้านการเงิน เป็นต้น เพ่ือเป็นแนวทางในการดําเนิน
ธุรกิจ สามารถควบคุมและดูแลให้กิจการให้ดําเนินไปตามแผนที่ได้วางเอาไว้ รวมท้ัง และจัดเตรียม
แผนการลงทุนได้อย่างเหมาะสมต่อไป 
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1.9 วัตถุประสงคข์องการทาํแผน 

 1. เพ่ือวางแผนในการพัฒนาช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้า 
 2. เพ่ือสร้างโอกาสและช่องทางธุรกิจให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 3. เพ่ือให้สามารถสร้างสินค้าใหม่ที่สอดคล้องกบัความต้องการของตลาด 
 4. เพ่ือลดความเสี่ยงในการดําเนินการธุรกิจค้าเนื่องเป็นการวางแผนล่วงหน้าออกมาในรูป

ของการ จัดทําแผนธุรกิจ  
 5. เพ่ือให้มีการลําดับความคิด และการเตรียมความพร้อมเพ่ือเริ่มประกอบการ 
 

1.10 วิธีการศกึษา 
1 การค้นคว้าจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

1.1ทฤษฎี Five-Force Model 
การวิเคราะห์ Five-Force Model เป็นแนวคิดของ Michael E. Porter ซึ่งเป็น

แนวคิดที่ใช้ในการวิเคราะห์ภาวการณ์แข่งขันในอุตสาหกรรม หรือสภาวะแวดล้อมของการทําธุรกิจ 
เพ่ือการดํารงอยู่ และป้องกันตนเองให้พ้นจากสิ่งรอบข้าง สําหรับการจัดทํากลยุทธ์ขององค์การ  
(พักตร์พจง วัฒนสินธ์ุ และพสุ เดชะรินทร์, 2542, หน้า 125) 

โดยเสนอปัจจัย 5 ประการ ที่ส่งผลต่อสภาวะในการแข่งขันชองแต่ละอุตสาหกรรม 
ที่จะบ่งบอกถึงโอกาสในการได้กําไรหากปัจจัยน้ัน ๆ มีความอ่อนแอ แต่เป็นปัจจัยที่สามารถ
เปลี่ยนแปลงได้เสมอเน่ืองจากสภาวะอุตสาหกรรมทีม่ีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลา ซึ่งอุตสาหกรรมในที่น้ี
คือ กลุ่มขององค์กรธุรกิจที่ทาํการผลิตสินคา้หรือบริการที่มีลักษณะเหมอืนหรือคล้ายกัน หรือสินค้า
และบริการที่สามารถทดแทนกันได้ในลักษณะการทดแทนความต้องการของลูกค้า ปัจจัย 5 ประการ 
ประกอบด้วย 
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ภาพที่ 1.12: แผนภูมิ Five Force 
 

 
 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ ปณิศา มีจินดา, ศุภร เสรีรัตน,์ และอรทัย เลิศวรรณวิทย์. (2554). กลยทุธ์

การตลาดและการบริหารเชิงกลยุทธ์โดยมุ่งที่ตลาด. กรุงเทพฯ : Diamond In Business 
World. 

 
1. ข้อจํากัดในการเข้าสู่อุตสาหกรรมของคู่แขง่ขันใหม ่

คู่แข่งขันใหม่ๆ ได้แก่องค์กรธุรกิจอ่ืนที่ในขณะนั้นอยู่ภายนอกอุตสาหกรรมแต่มี
ความสามารถและแนวโน้มทีจ่ะเข้ามาในอุตสาหกรรม โดยปกติแล้วองค์กรธุรกิจเดิมที่อยู่ภายใน
อุตสาหกรรมจะพยายามป้องกันไม่ให้องค์กรใหม่ๆ  เข้ามาในอุตสาหกรรม เน่ืองจากองค์กรใหม่ๆ  ที่จะ
เข้ามาในอุตสาหกรรมจะส่งผลกระทบต่อสภาวะในการแข่งขันในอุตสาหกรรมอันเป็นข้อจํากัดที่สําคัญ
ต่อการดําเนินงานและการแข่งขันขององค์กรธุรกิจเดิมในอุตสาหกรรมเนื่องจากองค์กรใหม่ที่เข้ามา
ย่อมต้องการส่วนแบ่งตลาด ซึ่งเป็นผลเสียต่อองค์กรเดิมที่มีอยู่แล้วยกเว้นในกรณีที่ตลาดมีการ
ขยายตัวอย่างรวดเร็ว การเข้ามาของธุรกิจใหม่ๆ ก่อใหเ้กิดการแข่งขันทีรุ่นแรงย่ิงขึ้น อาจมีการลด
ราคาสินค้าและบริการลง โดยในการตัดสินใจเข้าสู้อุตสาหกรรมขององค์กรธุรกิจใหม่จะขึ้นอยู่กับ
ปัจจัยที่สําคัญสองประการได้แก่ ต้นทุนในการเข้าสู้อุตสาหกรรมและการโต้ตอบจากองค์กรธุรกิจเดิม 

2. ความรุนแรงของสภาวะการแข่งขันระหว่างองค์กรธุรกิจท่ีอยู่ในอุตสาหกรรม
เดียวกัน 

การแข่งขันของผู้
อยู่อุตสาหกรรม

คู่แข่งขันใหม่

ผู้ซ้ือ

สินค้าทดแทน

ผู้ขายวัตถุดิบ
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สภาวะการแข่งขันของระหว่างธุรกิจต่างๆ จะทวีความรุนแรงขึ้นเมื่อองค์กร
ธุรกิจหน่ึงมองเห็นช่องทางในการได้กําไรมากข้ึน หรือถูกคุกคามากการกระทําขององค์กรธุรกิจอ่ืนใน
อุตสาหกรรมเดียวกัน เช่น การลดราคา การต่อสู้ทางด้านการตลาด การแนะนําสินค้าใหม่เข้าสู่ตลาด 
หรือ การเพ่ิมการให้บริการหลังการขายแก่ลูกค้า ถ้าสภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรมไม่รุนแรง 
โอกาสท่ีองค์กรธุรกิจต่างๆ จะขึ้นราคาสินค้าและบริการ เพ่ือให้ได้มาซึ่งกําไรที่มากข้ึนก็จะมีมาก 

3. การมีสินค้าหรอืบริการที่สามารถทดแทนกนัได้ 
ธุรกิจในอุตสาหกรรมหน่ึงอาจจะมีการแข่งขันกับธุรกิจในอุตสาหกรรมอ่ืนที่ผลิต

สินค้าที่มีลกัษณะที่ทดแทนกนัได้ ซึ่งอาจเป็นสินค้าคนละชนิดกัน แต่สามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้เหมือนกัน การมสีินค้าทดแทนในอุตสาหกรรมอ่ืนย่อมก่อให้เกิดข้อจํากัดในการต้ังราคา
สินค้าไม่ให้สูงเกินไปเน่ืองจากลูกค้าอาจจะหันไปใช้สินค้าที่ทดแทนกันได้ และถ้าค่าใช้จ่ายในการ
เปลี่ยนผลิตภัณฑ์ (Switching Cost) ตํ่า ปัจจัยในด้านการใช้สินค้าทดแทนก็จะมผีลต่ออุตสาหกรรม
มากข้ึน เช่น ชาอาจเป็นสินค้าทดแทนของกาแฟ ถ้ากาแฟมีราคาสูงข้ึนมากลูกค้าอาจจะเปลี่ยนหันมา
ด่ืมชาแทน ธุรกิจที่สามารถผลิตสินค้าที่ไม่มสีินค้าทดแทนได้ยอมมีผลตอบแทนที่สูงเน่ืองจากสามารถ
ต้ังราคาของสินค้าได้สูงโดยที่ไม่ต้องกลัวสินค้าทดแทน ถา้อุตสาหกรรมใดมีสินค้าทดแทนได้ง่าย ย่อม
ไม่สามารถหากําไรได้มากเน่ืองจากลูกค้าจะหันไปใช้สินคา้ทดแทนแทน 

4.  อํานาจต่อรองของผู้ซื้อ 
ผู้ซื้อจะมผีลกระทบต่ออุตสาหกรรม ถ้าผู้ซือ้มีอํานาจต่อรองหรือมีอิทธิพลต่อ

การกําหนดราคาของสินค้าและบริการให้ตํ่า หรือมีอิทธิพลในการต่อรองให้องค์กรธุรกิจเพ่ิมคุณภาพ
ของสินค้าและบริการให้มากขึ้น ซึ่งส่งผลต่อองค์กรธุรกิจในแง่ต้นทุนการดําเนินงานที่สูงข้ึน ในขณะที่
ผู้ซื้อที่ไมม่ีความเข้มแข็งหรือไม่มีอํานาจต่อรองย่อมเปิดโอกาสให้องค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมสามารถ
ขึ้นราคาสินค้าได้โดยง่าย การที่ผู้ซื้อจะมีอํานาจมากหรือน้อยย่อมขึ้นอยู่กับอํานาจต่อรองที่ผู้ซื้อมีต่อ
องค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรม 

5. อํานาจต่อรองของผู้ขายวัตถุดิบ 
ผู้ขายวัตถุดิบจะมีอิทธิพลต่ออุตสาหกรรมเนื่องจากสามารถกําหนดให้สนิค้ามี

ราคาสูงหรือตํ่าได้หรือเพ่ิมหรือลดคุณภาพของสินค้าได้ ซึง่ส่งผลต่อต้นทุนและกําไรขององค์กรธุรกิจ 
ในกรณีทีผู่้ขายมีความอ่อนแอหรือมีอํานาจในการต่อรองตํ่าย่อมถูกผู้ซื้อกดราคา และเรยีกร้องสินค้าที่
มีคุณภาพที่สูงข้ึนได้ (ผศ.ดร. พักตร์พจง วัฒนสินธ์ุ และดร.พสุ เดชะรินทร์, 2542: 125) 

1.2 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการ (Marketing Mix for 
Service) 
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ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ศุภร เสรีย์รัตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท์ 
(2546, หน้า 90 – 95) ได้อธิบาย ส่วนประสมทางการตลาด จัดเป็นส่วนหน่ึงของกลยุทธ์ทาง
การตลาด สําหรับตลาดบริการน้ันนอกจากส่วนประสมทางการตลาดสําหรับสินค้าทั่งไปที่
ประกอบด้วย 4’Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ และการบริการ ผลติภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่อง
ทางการจัดจําหน่าย (Place) และ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) แล้ว ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการยังมีส่วนประกอบที่เพ่ิมขึ้นมาอีก 3 ส่วนคอื บุคลากร (People) กระบวนการ
ให้บริการ (Process) และการสร้างและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) (Kotler, 1997) ซึ่งแต่ละรายการมีรายละเอียดดังน้ี 
  1.ผลิตภัณฑ์ และ การบริการ (Product) หมายถึง สิ่งที่นําเสนอแก่ตลาดเพ่ือให้เกิด
ความสนใจ ความต้องการเป็นกรรมสิทธ์ิ การใช้ การบริโภค หรือสามารถตอบสนองความต้องการให้
เกิดความพึงพอใจ 
  โดยทั่วไปแล้วผลิตภัณฑ์ถือว่าเป็นตัวแทนของบริษัท เพราะเป็นสิ่งที่มีโอกาสสัมผสั
กับผู้บริโภคอย่างใกล้ชิด และเป็นเวลานานกว่าตัวแปรอ่ืน ๆ ไม่ว่าผลิตภัณฑ์น้ันจะเป็นสินค้าเพ่ือการ
อุปโภคบริโภค หรือผลิตภัณฑ์ในตลาดบริการ แต่ผลิตภัณฑ์ของตลาดบริการจะมีความแตกต่างจาก
สินค้าอุปโภคบริโภค คือไม่สามารถมองเห็นได้ การบริการจําเป็นต้องอาศัยตัวกลาง คือการปฏิบัติของ
ผู้ขายบริการ ฉะน้ันคุณภาพของการบริการจะเป็นอย่างไรขึ้นอยู่กับการปฏิบัติของผู้ให้บริการ ไม่ใช่
จากลักษณะภายนอก นอกจากน้ีบริการบางอย่างจะดี หรือไม่ดี จะได้รับความสําเร็จหรอืไม่น้ัน ส่วน
หน่ึงขึ้นอยู่กับผู้ให้บริการ บางคร้ังบริการเป็นเพียงความคิด วัตถุดิบของการบริการ คือความคิดดี เมื่อ
เกิดความคิดที่ดีขึ้นแล้วบางคร้ังจําเป็นต้องใส่ปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น ความรู้ ความชํานาญทางเทคนิค 
เพ่ือให้ความคิดน้ันเป็นผลออกมา  
  อย่างไรก็ตาม ภาพรวมโดยรวมของผลิตภัณฑ์ต้องประกอบไปด้วย สินค้า บริการ 
ความคิด สถานที่ องค์การ หรือบุคคล ซึ่งผลิตภัณฑ์จะต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า 
(Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทําให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ต้องคํานึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 
   1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความ
แตกต่างทางด้านการแข่งขัน (Competitive Differentiation) 
   2) องค์ประกอบ หรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
เช่น ประโยชน์ พ้ืนฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสนิค้า เป็นต้น 
   3) การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหน่งที่แตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลกูค้าเป้าหมาย 
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   4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มี
ลักษณะใหม่ และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องคํานึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีย่ิงขึ้น 
  กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์  
  อย่างไรก็ตามรายละเอียดข้างต้นมุ่งเน้นที่จะให้รายละเอียดครอบคลุมทั้งสนิค้า
บริการ และ อุปโภคบริโภคซึ่งอาจไม่สามารถระบุความแตกต่างที่ชัดเจนได้ จึงได้มีการสรุปถึง
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์เฉพาะในธุรกจิบริการไว้ดังน้ี 
   1) ผลิตภัณฑ์หลักหรือผลิตภัณฑ์ทั่วไป (The Core or Generic Product) 
ประกอบด้วย บริการพ้ืนฐาน (The Basic Service Product) ซึ่งนักการตลาดสร้างขึ้น และนําเสนอ
ให้กับลูกค้าซึ่งโดยทั่งไปบริการพ้ืนฐานเหล่าน้ีจะสามารถสนองความต้องการท่ีแท้จริงของลูกค้าได้ 
   2) ผลิตภัณฑ์ทีค่าดหวัง (The Expected Product) ประกอบด้วยบริการ
พ้ืนฐานแล้วยังรวมไปถึงเง่ือนไขในการซื้อทีตํ่่าที่สุด ซึ่งลูกค้าโดยทั่วไปคิดว่ามีความจําเป็นสําหรับเขา 
และคาดหวังว่าจะต้องได้รับเมื่อซื้อบริการ 
   3) ผลิตภัณฑ์เสริม (The Augmented Product) คือ สิ่งที่ทําให้บริการ
ของผู้ให้บริการรายหน่ึงมีความแตกต่างจากบริการของผู้บริการรายอ่ืน ๆ เป็นการเพ่ิมคุณค่าให้กับ
การบริการในรปูแบบของคุณภาพในการบริการที่เหนือกว่า 
   4) ผลิตภัณฑ์ทีเ่ป็นไปได้ (The Potential Product) คือ คุณประโยชน์ 
หรือคุณค่าเพ่ิมทั้งหมดที่นักการตลาดบริการสามารถที่จะเพิ่มเติมเข้าไปได้ในอนาคต เพ่ือให้การ
ให้บริการที่เป็นอยู่สามารถสนองความพอใจของลูกค้าได้อย่างดีเลิศ ในลักษณะที่เกินความคาดหวัง
ของลูกค้า (Exceed Expectation) และเหนือกว่าคู่แข่งขัน  
  ความสําคัญของตลาดบริการท่ีสําคัญอีกประการหน่ึง คือการเผชิญหน้ากับปัญหา
ความลึก และความกว้างของสายบริการที่เก่ียวโยงไปถึงการตัดสินใจสําหรับบริการที่จะเพ่ิมเข้ามา 
ดังน้ัน ผลิตภัณฑ์บริการจึงมีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลา (สุมนา อยู่โพธ์ิ, 2532) เพ่ือใหเ้กิดบริการที่อยู่ใน
ระดับสูงกว่าบริการหลัก สามารถสร้างบริการที่แตกต่างจากคู่แข่งขันได้ และเป็นการสร้างคุณค่าใน
สายตาผู้บริโภค ซึ่งการพัฒนาสินค้าบริการน้ันจําเป็นต้องดําเนิน การเป็นขั้น ๆ ประกอบด้วย การ
สํารวจโดยทั่วไป การกลั่นกรองให้เหลือแต่ข้อมูลทีส่ําคัญ และเป็นประโยชน์ การวิเคราะห์ทางธุรกิจ 
การพัฒนารูปแบบ การทดสอบ และการนําบริการออกสู่ตลาด แต่การพัฒนาคุณภาพบริการจะมาก
หรือน้อยขึ้นอยู่กับชนิด และประเภทของบริการว่าจะเน้นบริการหรือคุณภาพมากกว่ากัน และ
ประการสําคัญ สินค้าและบริการมักต้องประสบกับวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) 
สภาพแวดล้อมที่เก่ียวข้องเปลี่ยนไปย่อมส่งผลต่อความเสือ่มความนิยม ดังน้ันนักการตลาดต้องหมั่น
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ทบทวนความเหมาะสมระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับสิ่งแวดล้อมเหล่าน้ันอยู่ตลอดเวลา
เรียกว่าเป็นการปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับสถานการณ์  
  2. ราคา (Price) คือคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน จัดเป็นต้นทุนของลูกค้าผู้บริโภค
จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์ราคาเป็นตัวแปรที่ สําคัญเพราะเป็นตัว
แปรเดียวในส่วนประสมการตลาดท่ีก่อให้เกิดรายได้แก่ผู้ผลิตหรือบริษัท ในขณะที่ตัวแปรอ่ืนๆ คือ
ต้นทุน แต่ราคาเป็นตัวแปรที่สามารถยืดหยุ่นได้ สามารถปรับปรุงได้ง่ายและรวดเร็วที่สุดเมื่อ
เปรียบเทียบกับส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ อย่างไรก็ตามราคามี คณุสมบัติอย่างหน่ึงที่ สามารถ
สร้างผลกระทบทางจิตวิทยาแก่ ลูกค้าได้  
  โดยทั่วไปในธุรกิจบริการการกําหนดราคาจะเริ่มจากการกําหนดวัตถุประสงค์เฉพาะ
ก่อนแล้วพิจารณาความยืดหยุ่นที่ ควรจะมี ได้ โดยกําหนดนโยบายที่แน่นอนเกี่ยวกับราคาสินค้าไว้ทั้ง
หมดแล้วจึงนําเอาวิธีกําหนดราคาลักษณะต่างๆ มาใช้ ซึ่งเรียกว่าการพัฒนากลยุทธ์เก่ียวกับราคา
บริการ แต่จะเหมาะสมเพียงใดน้ัน ผู้บริโภคจะเป็นผู้เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์
กับราคา (Price) ผลิตภัณฑ์น้ัน ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันผู้กําหนดกลยุทธ์ด้าน
ราคาต้องคํานึงถึงปัจจัยดังต่อไปนี้ คือ 

 1) คณุค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค่า ซึ่งต้องพิจารณา
ว่าการยอมรับของ ลูกค้าในคณุค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์น้ัน  

 2) ต้นทุนสินคา้ และค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง 
 3) การแข่งขัน  
 4) ปัจจัยอ่ืนๆ  

  ปัจจัยที่เก่ียวข้องทั้งหมดน้ันจะเห็นได้ว่ามีความเกี่ยวข้องกับต้นทุน และเกี่ยวข้องกับ
ตลาดซึ่งจะถูกนํามากําหนดเป็นราคาบริการ แต่ก็ต้องคํานึงถึงปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความยืดหยุ่นของ
การกําหนดราคา คือ เวลาที่ใช้ไปในการให้บริการ และอายุการใช้งานของสินค้าทุนที่นํามาใช้ในการ
ให้บริการ ความรู้ความเช่ียวชาญในการให้บริการ และคณุค่าของบริการในสายตาของลูกค้าหรือ
ผู้ใช้บริการ และความสามารถในการแข่งขันกับ คู่แข่งที่อยู่ในธุรกิจเดียวกันมาประกอบการพิจารณา
ด้วยเสมอ 
  3. ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) คือสถานที่ที่ต้ัง การจัดสถานที่ให้บริการ และ
โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันการตลาด และกิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ 
และบริการจากองค์การไปยังตลาดส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่ต้ัง และช่องทางการจัด
จําหน่ายนั้นจะแยกเป็นสองประเด็นหลัก คอื Location หมายถึงสถานที่ หรือคนทีม่พีร้อมเพ่ือจะ
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ให้บริการ และ Channel ซึ่ง หมายถึงข่ายหรือสายใยที่จะส่งบริการไปให้ถึงผู้ใช้บริการคนสุดท้าย 
หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมอยา่งไรก็ตามบางคร้ังทั้งสองคําอาจใช้ความหมายแทนกัน 
  นอกจากน้ี Location ยังถูกใช้ในความหมายรวมกับการจัดจําหน่าย (Place หรือ 
Distribution) ที่ หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบัน และกิจกรรมใช้เพ่ือ
เคลื่อนย้ายผลติภัณฑ์ และบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย 
ก็คือ สถาบันการตลาดส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้า ประกอบด้วยการขนส่ง การคลังสินคา้ 
และการรักษาสินค้าคงคลัง ดังน้ันสถานที่ให้บริการในส่วนแรกคือ การเลือกสถานที่ต้ัง (Location) 
และการจัดสถานที่ให้บริการ การเลือกสถานที่ต้ังของธุรกิจมีความสําคัญมากเพราะผู้บริโภคต้องไปรับ
บริการจากผู้ให้บริการในสถานที่ผู้ให้บริการจัดไว้ เพราะ สถานที่ต้ังที่เลอืกเป็นตัวกําหนดกลุ่มของ
ผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการ ดังน้ันสถานที่ให้บริการต้องสามารถครอบคลมุพ้ืนที่ในการให้บริการกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายได้มากที่สุด และคํานึงถึงสถานที่ต้ังของคู่แข่งขันด้วย โดยความสําคัญของสถานท่ีต้ัง 
และการจัดสถานที่ให้บริการจะมีความสําคญัมากน้อยแตกต่างกันไปตามลักษณะเฉพาะของธุรกิจ
บริการแต่ละประเภท แบ่งออกเป็น 3 ลักษณะคือ 
   1) เมื่อลูกค้าต้องเดินทางไปรับบริการ ณ สถานที่ที่ผูใ้ห้บรกิารจัดเตรียมไว้ 
เช่น โรงพยาบาล โรงแรม ร้านอาหาร ธนาคาร ในกรณีน้ีการเลือกสถานที่ต้ัง และการจัดสถานท่ี
ให้บริการมีความสําคัญมาก 
   2) ในกรณีทีผู่้ให้บริการสามารถเดินทางไปให้บริการแก่ลูกค้าได้ ในกรณน้ีี
การเลือกสถานที่ต้ัง และการจัดสถานท่ีให้บริการมีความสําคัญน้อยลง 
   3) การใช้เคร่ืองมืออุปกรณ์เข้าช่วยในการให้บริการ (The Service 
Provider and Customer Transact Business at Arm's Length Location) ในกรณีน้ีสถานที่ต้ัง
ไม่ค่อยเก่ียวข้องโดยตรง กลยุทธ์ในการจัดจําหน่ายก็คือ พยายามนําเครื่องมือ หรืออุปกรณ์ต่าง ๆ 
เพ่ือให้ลูกค้าใช้บริการได้โดยสะดวก  
 การจัดจําหน่าย (Channels) คือ การกําหนดช่องทางการจัดจําหน่ายต้องคํานึงถึง
องค์ประกอบ 3 ส่วน ได้แก่ ลักษณะของการบริการ ความจําเป็นในการใช้คนกลางในการจัดจําหน่าย 
และลูกค้าเป็นเป้าหมายของธุรกิจน้ัน ซึ่งช่องทางการจัดจําหน่ายของธุรกิจโดยทั่วไปมี 4 ช่องทาง 
ได้แก่ 
   1) การให้บริการโดยตรง ผู้ให้บริการให้แก่ผู้ใช้บริการโดยตรงไม่ผ่านคน
กลาง 
   2) ผ่านตัวแทน โดยการผ่านคนกลางซึ่งเป็นตัวแทน เช่น บริษัทตัวแทน
โฆษณา 
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   3) ผ่านตัวแทนของทั้งสองฝ่าย คือ ทั้งฝ่ายผูใ้ห้บริการ และผู้ใช้บริการต่างมี
คนกลางของตัวเอง และคนกลางของทั้งสองฝ่ายตงลงกัน 
   4) การเข้าร่วมระบบการขายสินค้า หรือการบริการ โดยการซื้อสิทธ์ิจาก
บริษัทแม ่และสัญญาการให้บริการ โดยผู้ใช้บริการติดต่อผ่านทางธุรกิจบริการที่ได้รับสิทธิ และมี
สัญญาให้บริการจากบริษัทแม่ 
  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อสร้างทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายทําการขาย 
และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน หรือประสมประสานกันตามความเหมาะสมส่วนประสมการตลาดน้ี
จัดเป็นกิจกรรมการติดต่อสื่อสารอาจใช้ พนักงานทําการขาย (Personal Selling) และการ
ติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non-Personal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการซึ่ง
อาจเลือกใช้หน่ึง หรือหลายเคร่ืองมือต้องใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่ง โดย
บรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เคร่ืองมือส่งเสริมที่สําคัญมีดังน้ี 
   1) การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าโดยไม่ใช้
บุคคล (Impersonal Communication) มีบทบาทคือ ทําให้ผู้บริโภครู้จกัสินค้าและบรกิาร 
(Awareness) และช่วยทําใหผู้้บริโภคมองเห็นความแตกต่าง ระหว่างบริการของกิจการกับบริการของ
คู่แข่งขัน ดังน้ันการโฆษณาจึงต้องกระทําอย่างสมํ่าเสมอ และกิจกรรมของการโฆษณาจะต้อง
สอดคล้องประสานกับส่วนประกอบอ่ืนของการส่งเสริมการตลาด เพ่ือความสําเร็จของการตลาด
บริการ 
   2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมที่
เก่ียวข้องกับการมีปฏิสัมพันธ์ ระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้า ซึ่งมีส่วนในการเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
ต่อกันกระบวนการขายประกอบไปด้วยขั้นตอนที่สําคัญคือ 

(1) การระบุ ถงึผู้ที่คาดว่าจะเป็นผู้มุ่งหวัง (Target Prospect 
Identification)  

(2) การวางแผนเยี่ยมลูกค้า (Sales Call Planning) 
(3) การเตรียมการ การเสนอขาย (Preparation of 

Presentation) 
(4) การขจัดขอ้โต้แย้ง (Handling Objections)  
(5) สรุปการขาย (Closing Sales) การส่งเสริมการขายโดยใช้

พนักงานขายต้องมุ่งเน้นเกี่ยวกับการติดต่อที่ใช้บุคคล (Personal Contact Function) การส่งเสริม
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ความสัมพันธ์กับลูกค้าให้แน่นแฟ้นย่ิงข้ึน (Relationship Enhancement) และการสร้างโอกาสใน
การขายบริการอ่ืน (Cross Selling) 
  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใช้พนักงานขาย และการให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ ซึ่ง
สามารถกระตุ้นความสนใจทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าขั้นสุดท้าย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการ
ส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ  
   (1) การกระตุ้นผู้บริโภคเรียกว่าการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
(Consumer Promotion)  
   (2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุง่สู่คนกลาง 
(Trade Promotion) 
   (3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การสง่เสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงาน
ขาย (Sales Force Promotion) 
 การใช้ข่าวสาร และการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การให้ข่าวเป็น
การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้า หรือบริการท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์ หมายถงึ 
แผนงาน และความพยายามท่ีจะกระทําอย่างต่อเน่ือง เพ่ือสร้างและรักษาภาพลักษณ์ และความ
เข้าใจอันดีระหว่างองค์การและสาธารณชน โดยเคร่ืองมือที่สําคัญของการประชาสัมพันธ์ มีดังน้ี  
   (1) สิ่งพิมพ์ต่างๆ (Publications) 
   (2) การสร้างกิจกรรมพิเศษ (Event) 
   (3) การใช้สญัลักษณ์หรือ ตราขององค์การ (Symbol/ Logos) 
   (4) การจัดนิทรรศการ (Exhibitions) 
  การเผยแพร่แบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communication) เป็นแหล่ง
อ้างอิงที่มีความสําคัญ โดยเฉพาะอย่างย่ิงสําหรับธุรกิจบริการซึ่งข้อมูลทีไ่ด้รับการเผยแพร่ออกไปด้วย
วิธีการน้ีเป็นไปได้ทั้งในแง่บวกและลบ 
  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ได้เข้ามามีบทบาทในวิถีชีวิตของผู้บริโภค
มากข้ึน เน่ืองจากการพัฒนาเทคโนโลยีทางด้านคอมพิวเตอร์ และโทรคมนาคม (Computer and 
Telecommunication) โดยเฉพาะการเกิดข้ึนของอิเล็กทรอนิคส์ต่างๆ (Electronic Media) เพ่ือ
ตอบสนองต่อวิถีชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคยุคใหมท่ี่มีเวลาน้อยลง เคร่ืองมือที่สาํคัญของ
การตลาดทางตรงประกอบไปด้วย 
   (1) การโฆษณาทางไปรษณีย์ (Direct Mail) 
   (2) การสั่งซื้อสนิค้าทางไปรษณีย์ (Mail Order) 
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   (3) การโฆษณาที่กระตุ้นให้มกีารตอบสนองทันที (Direct Responses 
Advertising)  
   (4) การขายตรง (Direct Selling) 
   (5) การตลาดทางโทรศัพท์ (Telemarketing) 
   (6) การตลาดโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิคส์ (Digital Marketing)  
  อย่างไรก็ ตามลักษณะการขายบริการเป็นการขายตรงกิจการบางอย่างไม่มีพนักงาน
ขายดังน้ันการเลือกใช้เคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดสําหรับธุรกิจบริการจําเป็นต้องพิจารณาจากตัวผัน
แปรอ่ืน ๆ ที่มผีลต่อส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ประกอบไปด้วยชนิดของการบริการ ข้อจํากัดที่
มีอยู่ในขณะนัน้ การแข่งขัน สภาพทางภูมิศาสตร์ การยอมรับของลูกค้า และการบริหารงาน  
  5. บุคลากร (People) หรือ พนักงาน (Employees) คุณภาพในการให้บริการต้อง
อาศัยการคัดเลือก การฝึกกอบรม การจูงใจ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่าง
เหนือคู่แข่ง พนักงานต้องมีความสามารถ มทีัศนคติที่ดี สามารถตอบสนองต่อลูกค้า มีความคิดริเร่ิม มี
ความสามารถในการแก้ปัญหา และสามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์การ (Kotler, 1997) 
  6. กระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนระเบียบ หรือวิธีการทํางาน
ซึ่งเก่ียวข้องกับ การสร้างและการนําเสนอบริการให้กับลกูค้าโดยทั่วไปกระบวนการในการให้บริการ
มักจะเก่ียวข้องกับ 2 ประเด็นหลัก ดังน้ี  
   (1) ความซับซอ้นของกระบวนการ (Complexity)  
   (2) ความแตกต่างในกระบวนการ (Divergence)  
  ซึ่งนักการตลาดสามารถเปลี่ยนแปลง หรือปรับปรุงกระบวนการในการให้บริการ ใน
ประเด็นที่เก่ียวกับความซับซอ้น และความแตกต่างในกระบวนการดังกล่าวข้างต้น เพ่ือเสริมความ
แข็งแกร่งให้กบัตําแหน่งทางการตลาดในปัจจุบันของกิจการหรือเพ่ือสร้างตําแหน่งทางการตลาดขึ้นมา
ใหม่นักการตลาดจะต้องพิจารณาทางเลือกในการเปลี่ยนแปลงกระบวนการดังน้ี  
   (1) ลดความแตกต่างในกระบวนการ (Reduced Divergence)  
   (2) เพ่ิมความแตกต่างในกระบวนการ (Increased Divergence) 
   (3) ลดความซบัซ้อนในกระบวนการ (Reduced Complexity)  
   (4) เพ่ิมความซบัซ้อนในกระบวนการ(Increased Complexity) 
 ฝ่ายการตลาดต้องร่วมมือกันอย่างใกล้ชิดกับเจ้าหน้าที่ให้บริการที่เก่ียวข้องกับการทํางานตาม
กระบวนการผลิตบริการ จึงจะทําให้บริการมีคุณภาพดี  
  7. การสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) ได้แก่ สภาพแวดล้อมของสถานที่ให้บริการการออกแบบตกแต่งและแบ่งส่วนหรือ
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แผนกของพ้ืนที่ในอาคาร และลักษณะทางกายภาพอ่ืน ๆ ที่สามารถดึงดูดใจลูกค้า และทําให้มองเห็น
ภาพลักษณ์ของการบริการได้อย่างชัดเจนด้วย 

1.3 แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 
  ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) เป็นระดับความรู้สึกของลูกค้า
ที่มีผลจากการเปรียบเทียบผลประโยชน์จากคุณสมบัติผลติภัณฑ์ หรือการทํางานของผลิตภัณฑ์กับ
การคาดหวังของลูกค้า Kotler (2000, p. 96  อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ 2541, หน้า 45) ระดับความ
พอใจของลูกค้าจะเกิดจากความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์จากผลิตภัณฑ์และความคาดหวังของ
บุคคล การคาดหวังของบุคคล (Expectation) เกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของผู้ซื้อ ส่วน
ผลประโยชน์จากคุณสมบัติผลิตภัณฑ์หรือการทํางานของผลิตภัณฑ์เกิดจากนักการตลาดและฝ่ายอ่ืนๆ 
ที่เก่ียวข้องจะพยายามสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าโดยพยายามสร้างคุณค่าเพ่ิม (Value Added) 
การสร้างคุณค่าเพ่ิมเกิดจากการผลิต (Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing) รวมท้ังมีการ
ทํางานร่วมกันกับฝ่ายต่างๆ โดยยึดหลักการสร้างคุณภาพรวม (Total Quality) คุณค่าเกิดจากความ
แตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) คุณค่าที่มอบให้กับลูกค้าจะต้องมากกว่า
ต้นทุนของลูกค้า ต้นทุนของลูกค้าส่วนใหญก่็คือราคาสินคา้น้ันเอง 
  ความแตกต่างทางการแข่งขันของผลิตภัณฑ์ (Product Competitive 
Differentiation) เป็นการออกแบบลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์หรือบริษัทให้แตกต่างจากคู่แข่ง และ
ความแตกต่างน้ันจะต้องมีคุณค่าในสายตาของลูกค้าและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ ความ
แตกต่างทางการแข่งขันประกอบด้วย (1) ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ (2) ความแตกต่างด้านบริการ 
(3) ความแตกต่างด้านบุคลากร (4) ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ ความแตกต่างเหล่าน้ีเป็น
ตัวกําหนดคุณค่าเพ่ิมสําหรับลูกค้า 
  คุณค่ารวมสําหรับลูกค้า (Total Customer Value) เป็นผลรวมของผลประโยชน์
หรืออรรถประโยชน์ (Utility) จากผลิตภัณฑ์หรือบริการใดบริการหน่ึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์พิจารณา
จากความแตกต่างทางการแข่งขันซึ่งประกอบด้วย ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ ความแตกต่างด้าน
บริการ ความแตกต่างด้านบุคลากร ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ ความแตกต่างทั้ง 4 ด้านนี้
ก่อให้เกิดคุณคา่ผลิตภัณฑ์ 4 ด้าน เช่นกันคือ คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ คุณคา่ด้านบริการ คุณค่าด้าน
บุคลากรและคณุค่าด้านภาพลักษณ ์คุณค่าทั้ง 4 ประการรวมเรียกว่า คุณค่าผลิตภัณฑ์รวมในสายตา
ของลูกค้า ดังภาพที่ 1.12  
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ภาพที่ 1.13: ปัจจัยที่เป็นตัวกําหนดคุณค่าเพ่ิมสําหรับลูกค้า (Customer Added Value): 

ความสัมพันธ์ระหว่างความแตกต่างด้านการแข่งขันของผลิตภัณฑ์ (Product 
Competitive Differentiation) และคุณคา่ผลิตภัณฑ์รวมสําหรับลูกค้า (Total 
Customer Value) 

 

 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และศุภรเสรีรัตน์. (2541). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: วิสิทธ์ิพัฒนา. 
 
 ความพึงพอใจของประชาชนท่ีมีต่อการให้บริการ (Millet, 1954, pp. 397-400) ได้กล่าว
เก่ียวกับความพึงพอใจในการบริการ (Satisfactory Service) หรือความสามารถที่จะพิจารณาว่า
บริการน้ันเป็นที่พึงพอใจหรือไม่ โดยวัดจาก 
  1. การให้บริการอย่างเท่าเทียม (Equitable Service) คือ การให้บริการท่ีมีความ
ยุติธรรมเสมอภาค และเสมอหน้า ไม่ว่าจะเป็นใคร 
  2. การให้บริการรวดเร็วทันต่อเวลา (Timely Service) คือ การให้บริการตาม
ลักษณะความจําเป็นรีบด่วน 
  3. การให้บริการอย่างเพียงพอ (Ample Service) คือ ความต้องการเพียงพอในด้าน
สถานที่บุคลากร วัสดุอุปกรณ์ต่างๆ 

ความแตกต่างด้านการแข่งขันของ
ผลิตภัณฑ์ 

(Product competitive 
differentiation) 

คุณค่าผลิตภัณฑ์รวมในสายตาของลูกค้า 
(Total customer value) 

1. ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ 
   (Product Differentiation) 
2 .ความแตกต่างด้านบริการ 
   (Service Differentiation) 
3. ความแตกต่างด้านบุคลากร 
   (Personal Differentiation) 

       4. ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ 
   (Image Differentiation) 

 

1. คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product Value) 

2. คุณค่าด้านบริการ 
(Service Value) 

3. คุณค่าด้านบคุลากร 
(Personal Value) 

4. คุณค่าด้านภาพลกัษณ์ 
(Image Value) 
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  4. การให้บริการอย่างต่อเนื่อง (Continuous Service) จนกว่าจะบรรลุผล 
  5. การให้บริการท่ีมีความก้าวหน้า (Progressive Service) คือ การพัฒนางาน
บริการทางด้านปริมาณ และคุณภาพให้มีความเจริญก้าวหน้าไปเรื่อยๆ 
 Fitzgerald & Durant (1980, p. 586) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจของประชาชนที่
มีต่อการบริการสาธารณะ (Public Service Satisfaction) ว่าเป็นการประเมินผลการปฏิบัติงานด้าน
การให้บริการของหน่วยการปกครองท้องถิ่น โดยมีพ้ืนฐานเกิดจากการรับรู้ (Perceptions) ถึงการสง่
มอบการบริการที่แท้จริง และการประเมินผลน้ีก็จะแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่แต่ละ
บุคคลได้รับ เกณฑ์ (Criteria) ที่แต่ละบุคคลต้ังไว้ รวมท้ังการตัดสิน (Judgment) ของบุคคลน้ันด้วย
โดยการประเมินผลสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ด้านคือ    

1. ด้านอัตวิสัย (Subjective) ซึ่งเกิดจากการได้รับปริมาณและคุณภาพ
บริการ 

2. ด้านวัตถุวิสัย (Objective) ซึ่งเกิดจากการได้รับปริมาณและคุณภาพ
บริการ 

1.4 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2541, หน้า 79 - 81) ได้กําหนด การวิเคราะห์พฤติกรรม

ผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหา หรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ และ
การใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค มี
คําถามหลักอยู่ทั้งหมด 7 คําถาม เพ่ือให้ค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค 

- ใครอยู่ตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) 
- ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) 
- ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) 
- ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ (Who participates in the buying?) 
- ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) 
- ผู้บริโภคซื้อทีไ่หน (Where does the consumer buy?) 
- ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) 

  คําถามแรก ได้แก่ ใครที่อยู่ในตลาดเป้าหมาย มีคุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตร์ อย่างไรบ้าง คําถามต่อมา ก็คือ ผู้บริโภคซือ้อะไร หมายถึง
ว่า ผู้บริโภคต้องการคุณสมบัติหรือองค์ประกอบอะไรของผลิตภัณฑ์ และทําไมถึงซื้อ ซือ้เพราะสนอง
ความต้องการของเขาด้านร่างกายหรือด้านจิตวิทยา และใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อบ้าง อาจจะ
เป็นผู้ริเร่ิม ผูท้ีม่ีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผูซ้ื้อหรือผู้ใช้ คําถามต่อมา คือผู้บริโภคซื้อเมื่อไร ซื้อที่ไหน 



24 
 
และซื้ออย่างไร ซื้อเมื่อไร หมายถึง โอกาสในการซื้อเช่นซือ้ในช่วงเดือนใด เทศกาลต่างๆ ซื้อที่ไหน 
หมายถึง สถานที่ที่ผู้บริโภคไปทําการซื้อ เช่นห้างสรรพสินค้า ร้านขายของชํา เป็นต้น ส่วนซื้ออย่างไร 
หมายถึง ขั้นตอนในการตัดสินใจได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อและความรู้สึกภายหลังการซื้อ ดังแสดงในตารางที่ 1.2 
 
ตารางที่ 1.2: การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคและกลยุทธ์ทางการตลาด 
 

คําถาม (6Ws and 1H) คําตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

1.ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the market?) 

ลักษณะกลุม่เป้าหมาย 
(Occupants) ด้าน 
- ประชากรศาสตร์ 
- ภูมิศาสตร์ 
- จิตวิทยา 
- พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด 
(4P’s)ประกอบด้วยกลยุทธ์
ทางด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
สถานที ่และการส่งเสริม
การตลาดที่เหมาะสมและ
สามารถตอบสนองกับ
กลุ่มเป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What 
does the consumer 
buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจาก
ผลิตภัณฑ์ (Objects) ก็คือ
ต้องการคุณสมบัติหรือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์
และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่
แข่งขัน 

กลยุทธ์ด้านผลติภัณฑ์
ประกอบด้วย 1)ผลิตภัณฑ์หลัก 
2)รูปลักษณ์ผลติภัณฑ์ ได้แก่ 
การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า 
รูปแบบ บริการ คุณภาพ 
ลักษณะ นวัตกรรม 3)ผลิตภัณฑ์
ควบ 4)ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 5)
ศักยภาพผลิตภัณฑ์ความ
แตกต่างทางการแข่งขัน 
ประกอบด้วย ความแตกต่าง
ด้านผลิตภัณฑ์ 

(ตารางมีต่อ) 
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 ตารางที่ 1.2: (ต่อ) การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคและกลยุทธ์ทางการตลาด 
 

คําถาม (6Ws and 1H) คําตอบที่ต้องการทราบ(7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

3.ทําไม ผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้า
เพ่ือสนองความต้องการของเขา
ด้านร่างกายด้านจิตวิทยา ซึ่งต้อง
ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพล คือ 
-ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทาง
จิตวิทยา 
-ปัจจัยภายนอก ประกอบด้วย
ปัจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 
-ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด เช่น ในการโฆษณา ต้อง
ศึกษาเหตุจูงใจในการซื้อของผู้บริโภค
เพ่ือนํามากําหนดแนวความคิดและจุด
ขายในการโฆษณา 

4.ใครมสี่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organizations) ที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซือ้ ประกอบด้วย 
-ผู้ริเร่ิม -ผู้มีอิทธิพล -ผู้ตัดสินใจ 
-ผู้ซื้อ   -ผู้ใช้ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์ทางการ
โฆษณา หรือการส่งเสริมการตลาดโดย
ใช้กลุ่มทีม่ีอิทธิพล 

5.ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น 
ช่วงเดือนใด หรือช่วงฤดูกาลใดของ
ปี ช่วงวันใดของเดือน โอกาสพิเศษ
หรือเทศกาลวันสําคัญ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด เช่น จะโฆษณาเมือ่ใดหรือทํา
การส่งเสริมการขายเมื่อใดจึงจะ
สอดคล้องกับโอกาสในการซือ้ 

6.ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่
ผู้บริโภคไปทําการซื้อเช่น 
ห้างสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มารเ์ก็ต 
หรือ ร้านขายของชํา 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจําหน่ายที่บริษัท
จะนําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย 
โดยดูว่าจะผ่านคนกลางต่างๆ อย่างไร 

(ตารางมีต่อ) 



26 
 
ตารางที่ 1.2: (ต่อ) การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคและกลยุทธ์ทางการตลาด 
 

คําถาม (6Ws and 1H) คําตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

7.ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ 
-การรับรู้ปัญหาหรือความต้องการ 
-การค้นหาข้อมูล 
-การประเมินผลพฤติกรรม 
-การตัดสินใจซือ้ 
-ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด เช่นในการขายโดย
ใช้พนักงานขาย พนักงานจะกําหนด
ศิลปะในการขายให้สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจ 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และศุภร เสรีรัตน์. (2541). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: วิสิทธ์ิพัฒนา.  
 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
Kotler & Armstrong (2008, pp. 183-200) ได้กําหนดโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคดังน้ี ตัวแบบ

พฤติกรรมผู้บริโภค S-R Model เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดย
เร่ิมจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ทําให้เกิดความต้องการ จากน้ันสิ่งกระตุ้นจะผ่านเข้ามาในความรู้สึก
นึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิด
ของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะทีแ่ตกต่างกันของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) แล้วจึงจะมี
การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) และการตัดสินใจของผู้ซือ้ (Buyer’s Purchase 
Decision) ดังแสดงดังภาพที่ 1.9 
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ภาพที่ 1.9: รูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อ Model of Buyer (Consumer) Behavior 
 

  
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และศุภร เสรีรัตน.์ (2541). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: วิสิทธ์ิพัฒนา. 
 

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) อาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และสิง่
กระตุ้นภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า ซึ่งอาจใช้เหตุ
จงใจให้ซื้อด้านเหตุผลหรือด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วนคือ
  1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคมุและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix)  

1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้
สวยงามเพ่ือกระตุ้นความต้องการซื้อ 

1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสม
กับผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาลูกค้าเป็นเป้าหมาย 

สิ่งกระตุ้น ภายนอก 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
 ผลิตภัณฑ์ 
 ราคา 
 การจัดจําหน่าย 
 การส่งเสริม

การตลาด 
สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ 

 เศรษฐกิจ 
 เทคโนโลยี 
 กฎหมายและ

การเมือง 
 วัฒนธรรม 

ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ
ลักษณะของผู้ซ้ือ ผลิตภัณฑ์ 

 ปัจจัยด้าน
วัฒนธรรม 

 ปัจจัยด้านสังคม  
 ปัจจัยส่วนบุคคล 
 ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 การรับรู้ปัญหา 
 การค้นหาข้อมูล  
 การประเมินผล

ทางเลือก 
 ตัดสินใจซ้ือ  

การตอบสนองของผู้ซ้ือ 

การเลือกผลิตภัณฑ์ 
การเลือกตรา 
การเลือกผู้ขาย 
การเลือกเวลา 
การเลือกปริมาณ 
  
พฤติกรรมการใช้และการ
กําจัดหลังการซ้ือ 
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1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Distribution) เช่นการจัด
จําหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึง เพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ 

1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม่ําเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดี
กับบุคคลทั่วไป เหล่าน้ีถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซ้ือ 
  1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองค์การ ซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่าน้ี ได้แก่ 

1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้
ของผู้บริโภค เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 

 1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหมด้่าน
ฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคให้ใช้บริการของธนาคารมากขึ้น 

1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น
กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ 

1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น  
  2. กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ
เปรียบเสมือนกล่องดํา (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงพยายามค้นหา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อและกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
      2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจาก
ปัจจัยต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจยัด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยด้านจิตวิทยา 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบด้วยขั้นตอน
ได้แก่ การรับรูปั้ญหา (Problem Recognition) การค้นหาข้อมูล (Information Searching) การ
ประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior)  
 3.การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ 
(Buyer’s Purchase Decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ได้แก่การตัดสินใจด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product Decision) การตัดสินใจด้านร้านค้า (Store Decision) การตัดสินใจเกี่ยวกับ
วิธีการซื้อ (Method of Purchase Decision) 

1.5 ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
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  ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2546, หน้า 199) การศึกษาปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภคด้านต่างๆ และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดให้เหมาะสม เมือ่ผู้ซื้อได้รับสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ ผา่นเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่ง
เปรียบเสมือนกล่องดําที่ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ งานของผู้ขาย คอื ค้นหาลักษณะของผู้ซื้อและ
ความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลจากสิ่งได้บ้าง การศึกษาถึงลักษณะของผู้ซือ้ที่เป็นเป้าหมายจะมี
ประโยชน์สําหรับผู้ขาย คือ ทําให้ทราบความต้องการและลักษณะของลูกค้า เพ่ือที่จะจัดส่วนประสม
ทางการตลาดต่างๆ กระตุ้นและสนองความต้องการของผู้ซื้อที่เป็นหมายได้ถูกต้อง 
 ลักษณะของผูซ้ื้อได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล 
และปัจจัยด้านจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นสญัลักษณ์และสิ่งทีม่นุษย์สร้างขึ้น เป็นที่
ยอมรับจากรุ่นหน่ึงไปสู่รุ่นหน่ึง โดยเป็นตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมหน่ึง
ค่านิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคม
อ่ืน วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่กําหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล 
  1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เป็นลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม เช่น 
ลักษณะนิสัยของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหม้ีลักษณะ
พฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน 
  1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) เป็นวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มทีม่ี
ลักษณะเฉพาะและแตกต่างกัน ซึ่งมีอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลับซบัซ้อน วัฒนธรรมย่อยเกิด
จากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตร์และลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย์ ประกอบด้วย กลุ่มเช้ือชาติ กลุ่มศาสนา 
กลุ่มผิวส ีพ้ีนททีางภูมิศาสตร์หรือท้องถิ่น กลุ่มอาชีพ กลุ่มย่อยด้านอายุ กลุ่มย่อยด้านเพศ และช้ัน
ทางสังคม  
 2. ปัจจัยด้านสงัคม (Social Factor) เป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อ ประกอบด้วย 
  2.1 กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ
ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุม้อ้างอิง โดยแบ่งออกเป็น 2 ระดับคือ  
   2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบ้าน 
   2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ กลุม่บุคคลช้ันนําในสังคม เพ่ือนร่วมอาชีพ และ
ร่วมสถาบัน บุคคลในกลุ่มต่าง ๆ ในสังคม 
  2.2 ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือว่ามิอิทธิพลมากที่สดุ ทัศนคติ ความคิดเห็น 
และค่านิยมของบุคคลเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของครอบครัว 
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  2.3 บทบาทและสถานะ บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่ม
อ้างอิง องค์กร และสถาบันต่าง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 
 3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
ส่วนบุคคลของคนทางด้านต่าง ๆ ได้แก่ 
  3.1 อายุ ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน 
  3.2 วงจรชีวิตครอบครัว เป็นขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมี
ครอบครัว การดํารงชีวิตในแต่ละข้ันตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการทัศนคติ และค่านิยมของ
บุคคล ทําให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน 
  3.3 อาชีพของแต่ละบุคคล จะนําไปสู่ความจําเป็นและความต้องการสินค้าและ
บริการที่แตกต่างกัน 
  3.4 รายได้ มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ และยงัเก่ียวข้องกับอํานาจใน
การซื้อและทศันคติเก่ียวกับการจ่ายเงิน 
  3.5 รูปแบบการดํารงชีวิต ขึ้นอยู่กับวัฒนธรรม ช้ันของสังคม และกลุ่มอาชีพของแต่
ละบุคคล การเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคลอยู่กับค่านิยมและรปูแบบการดํารงชีวิต โดยรูปแบบการ
ดํารงชีวิตของบุคคลจะแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็น 
 4. ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งถือได้ว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและ
การใช้สินค้า ประกอบด้วย 
  4.1 การจูงใจ หมายถึง สิ่งกระตุ้นที่อยู่ในตัวบุคคล ซื่งกระต้นให้บุคคลปฏิบัติ การจูง
ใจเกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยทางวัฒนธรรม 
  4.2 การรับรู ้เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรรจัดระเบียบ และ
ตีความหมายข้อมูล เพ่ือที่จะสร้างภาพที่มีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการความเข้าใจของบุคคล
ที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่ การรับรู้เป็นกระบวนการแต่ละบุคคล ซึ่งข้ึนอยู่กับ ความเช่ือ ประสบการณ์ 
ความต้องการ อารมณ์และสิ่งกระตุ้น โดยจะพิจารณาเป็นกระบวนการการกลั่นกรอง การรับรู้จะ
แสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 ได้แก่ การได้เห็น การได้กลิน่ การได้ยิน การได้รสชาติ 
และการได้ความรู้สึก 
  4.3 การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและความโน้มเอียงของ
พฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้นและเกิด
การตอบสนอง การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง เช่น ทัศนคติ ความเช่ือ และประสบการณ์ใน
อดีต 
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  4.4 ความน่าเช่ือถือ เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึง่เป็นผลมาก
จากประสบการณ์ในอดีต 
  4.5 ทศันคติ หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พอใจของบุคคลหรือ
ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
  4.6 บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของบุคคล ซึ่งนําไปสู่
การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมที่มีแนวโน้มเหมือนเดิมและสอดคล้องกัน 
  4.7 แนวคิดของตนเอง หมายถึงความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมต่ีอตนเอง หรือความคิดที่
บุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืนสังคมมีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร 

1.6 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจ 
  Simon (1960, pp. 5-6 อ้างใน(ไพรินทร ์แย้มจินดา, 2546, หน้า 21) ได้แบ่งชนิด
ของการตัดสินใจออกเป็น 2 ชนิดใหญ่ ๆ ดังน้ี 
       1. การตัดสินใจที่กําหนดไว้ล่วงหน้าหรือมีแบบอย่างไว้ล่วงหน้า (Programmed 
Decisions) เป็นการตัดสินใจตามระเบียบ กฎเกณฑ์ แบบแผนที่เคยปฏิบัติมาจนกลายเป็นงานประจํา 
เช่น การตัดสินใจเกี่ยวกับการลาป่วย ลากิจ ลาบวช การอนุมัติการเบิกจ่ายเงิน การอนุมัติผล
การศึกษา เป็นต้น การตัดสินใจแบบกําหนดไว้ล่วงหน้าน้ี เปิดโอกาสให้ผู้บริหารเลือกทางเลือกได้น้อย 
เพราะว่าเป็นการตัดสินใจภายใต้สภาวการณ์ที่แน่นอน 
  2. การตัดสินใจที่ไม่ได้กําหนดหรือไม่มีแบบอย่างไว้ล่วงหน้า (Nonprogrammer 
Decisions) เป็นการตัดสินใจในเรื่องใหม่ที่ไม่เคยมีมาก่อน ไม่มีระเบียบ กฎเกณฑ์ แบบแผนที่เคย
ปฏิบัติมาก่อน จึงเป็นเรื่องยุ่งยากแก่ผู้ตัดสินใจ โดยที่ผู้บริหารหรือผู้ตัดสินใจจะต้องคํานึงถึงความเสี่ยง
และความไม่แน่นอนด้วย เช่น การตัดสินใจนําเงินไปลงทุนเพ่ือหาผลตอบแทนหรือผลกําไรในธุรกิจ 
การตัดสินใจผลิตสินค้าตัวใหม่ การตัดสินใจในการขยายกิจการ เป็นต้น 
 2.2.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 160-166) การซื้อสินค้าน้ันประกอบไปด้วยขั้นตอนต่างๆ 
5 ขั้นตอน ซึ่งได้แก่ 
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ภาพที่ 1.14: กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

 
 
ที่มา: อดุลย์ จาตุรงคกุล. (2543).  พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
 

1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) ซึ่งผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหาหรอืความ
ต้องการ ซึ่งมีความรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะที่เป็นอยู่จริงกับสภาวะที่เขา ปรารถนา ความ
ต้องการอาจถูกกระตุ้นโดยตัวกระตุ้นจากภายใน (กระตุ้นความต้องการท่ีมีอยู่ ปกติ เช่น ความหิว 
กระหาย เพศ เป็นต้น) ในระดับที่สูงพอที่จะกลายเป็นแรงขับดัน นอกจากน้ันอาจถูกกระตุ้นจาก
ภายนอก 

2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) การที่ผู้บริโภคมีความสนใจ หรือมี
ความต้ังใจสูงในสินค้าแต่ยังไม่ตัดสินใจซื้ออาจเก็บความต้องการไว้ในความทรงจําหรือไม่ก็ทําการเสาะ
แสวงหาข่าวสารที่เก่ียวข้องกับความต้องการดังกล่าว ผู้บริโภคอาจหาข่าวสารได้จากหลายแหล่ง เช่น 
1) แหล่งข่าวสว่นบุคคล คือ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน ผู้คุ้นเคย 2) แหล่งพาณิชย์ คือ โฆษณา 
พนักงานขาย ตัวแทนจําหน่าย หีบห่อ การต้ังแสดงสินค้า 3) แหล่งสาธารณะ คือ สื่อมวลชน องค์การ
เพ่ือผู้บริโภค 4) แหล่งที่เกิดจากความชํานาญ คือ การจับถือ การตรวจสินค้าและการใช้สินค้า 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) คือ วิธีการที่ผูบ้ริโภคใช้ข่าวสาร
เลือกตราย่ีห้อ ผู้บริโภคมิได้ใช้กระบวนการประเมินที่ง่ายและไม่ได้มีวิธีเดียวในสถานการณ์การซื้อทุก
ครั้ง การจะประเมินทางเลือกหรือไม่ขึ้นอยู่กับตัวผู้บริโภคและสถานการณ์การซื้อด้วย บางคนประเมิน
อย่างละเอียด บางคนประเมินนิดหน่อยหรือไม่ประเมินเลยเพราะอาจซื้อแบบฉับพลันทันที 
(Impulse) และเช่ือในสัญชาติญาณ บางครั้งพ่ึงเพ่ือน หนังสือแนะนํา ผูบ้ริโภคและพนักงานขาย
สําหรับคําแนะนําในการซื้อ 

การตระหนักถึงความ
ต้องการ 

การเสาะแสวงหา
ข่าวสาร 

การประเมิน
ทางเลือก 

การตัดสินใจซือ้ พฤติกรรมหลังซื้อ 
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 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมินผู้บริโภค จัดลําดับ
ความชอบของตรายี่ห้อต่างๆ ใน Choice Set และก็จะสร้างความต้ังใจซื้อขึ้น โดยทั่วไปการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคมักจะทําการซื้อตราที่ชอบมากที่สุด แต่ทว่ามีปัจจัย 2 ประการ เข้ามา“ขวาง” 
ระหว่างความต้ังใจกับการตัดสินใจซื้อ 
 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลงัการซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะเกิด
ความพอใจหรือไม่พอใจและจะก่อพฤติกรรมหลังการซื้อขึน้ ปัญหาอยู่ทีว่่าอะไรเป็นตัวกําหนดว่าผู้ซื้อ
พอใจหรือไม่พอใจในการซื้อ คําตอบคือมันขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหมายของ
ผู้บริโภคกับการปฏิบัติการของสินค้า ถ้าสินค้าน้อยกว่าความคาดหมายผู้บริโภคจะผิดหวังถ้าตรงกับ
ความคาดหมาย ผู้บริโภคจะพอใจ ถ้าดีเกินความคาดหมาย ผู้บริโภคจะปลื้ม 
 รูปแบบของการตัดสินใจ 
 การตัดสินใจเป็นกิจกรรมที่เกิดขึ้นตลอดเวลาในชีวิตประจําวัน โดยเฉพาะในหน่วยงาน การ
ตัดสินใจอาจกระทําโดยบุคคลเพียงคนเดียว หรือเป็นกลุ่มบุคคลแล้วแต่ความเหมาะสมของกรณี 
รูปแบบของการตัดสินใจโดยถือเอาจํานวนคนที่ร่วมตัดสนิใจเป็นเกณฑ์สามารถจําแนกออกได้ 2 
รูปแบบ ดังน้ี 
 1. การตัดสินใจโดยบุคคลคนเดียว (Individual Decision Making) ใช้สาํหรับการตัดสินใจ
ในเรื่องง่าย ๆ ที่ผู้ทําการตัดสนิใจได้กําหนดไว้ล่วงหน้าแล้ว หรือเร่ืองเร่งด่วนฉุกเฉินที่ไม่มีเวลาพอ
สําหรับการปรึกษาหารือกับบุคคลอ่ืน 
      2. การตัดสินใจโดยกลุ่มบุคคล (Group Decision Making) เป็นการตัดสินใจโดยให้ผูท้ี่มี
หน้าที่ที่จะต้องปฏิบัติตามผลของการตัดสินใจนั้น ได้มีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นและให้ข้อมูล 
การตัดสินใจโดยกลุ่มบุคคลน้ีเหมาะสําหรับการตัดสินใจในเรื่องที่ยุ่งยากซับซ้อน หรือเร่ืองที่ผู้บริหาร
ไม่มีข้อมูลข่าวสารเพียงพอหรือยังขาดประสบการณ์ในเรือ่งน้ัน ๆ หรือไม่มีความชํานาญทางด้านนั้น
อย่างเพียงพอ จึงจําเป็นต้องฟังความคิดเห็นจากผู้ที่มีความรู้และประสบการณ์ แล้วประมวลความ
คิดเห็นเหล่าน้ันมาเป็นสิ่งกําหนดการตัดสินใจ กลุ่มบุคคลดังกล่าว อาจได้แก่ กลุ่มผู้บริหาร ซึ่ง
ประกอบด้วยหัวหน้าส่วนต่าง ๆ ของหน่วยงาน คณะกรรมการเฉพาะกิจ ซึ่งอาจประกอบด้วยผู้บริหาร 
ผู้เช่ียวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒริ่วมกัน วิธีการตัดสินใจโดยกลุ่มอาจทําได้ในลักษณะต่างๆ 
 
1.11 วิธีการดําเนนิการวิจัย 

1.วิธีการดําเนินการ 
วิธีดําเนินงานวิจัยโดยการออกสํารวจ โดยใช้แบบสอบถามท้ังหมด 200 ชุด โดยเก็บจาก

บุคคลทั่วไปที่เคยซื้อเบเกอรี่ 
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2. ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคือ บุคคลทั่วไปที่เคยซื้อเบเกอรี่ จํานวน 200 คน 
3.วิธีการสุ่ม/เลือกตัวอย่าง 

  วิธีสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) เป็นการสุ่มตัวอย่างจากหน่วยย่อย
ของประชากรที่มีลักษณะใกล้เคียงกัน โดยเปิดโอกาสให้หน่วยย่อยของประชากรทุกหน่วยมีสิทธ์ิได้รับ
การเลือกเท่า ๆ กัน เลือกจากบุคคลทั่วไปที่เคยซื้อเบเกอรี่ 

วิธีการศึกษา 
การค้นคว้าจากแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรบุคคลทั่วไปที่เคยซือ้เบเกอรี่จํานวน 200 คน 

 
ภาพที่ 1.15: แผนผังกรอบความคิด 

 
 
 
 
 

ส่วนประสมทาง             
การตลาดของธุรกิจ ผลิตภัณฑ์ 

 ผลิตภัณฑ์ 
 ราคา 
 ช่องทางการจัดจําหน่าย 
 รายการส่งเสริมการขาย 

พฤติกรรมการเบเกอร่ี 
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3.1.1 สมมุติฐาน 
สมมุติฐานที ่1 ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีแตกต่างกันมีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการแตกต่างกัน 

1.1.2. วิธีการดําเนินการ  การแจกแบบสอบภาม 
1.1.3. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย แบบสอบถาม 
1.1.4. ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา บุคคลทั่วไป 
1.1.5. จํานวนตัวอย่าง  จํานวน 200 ชุด 
1.1.6. วิธีการสุ่ม / เลอืกตัวอย่าง การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
1.1.7. สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่ามัธยฐาน และค่าฐานนิยม  

 
 
 
 
 



บทที่ 2 
การวิเคราะหป์ัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ 

 
  เป็นการนําเสนอเน้ือหาเก่ียวกับการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน และการวิเคราะห์ปัจจัย
แวดล้อมภายนอกที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจภายใต้แนวคิดและทฤษฎีเร่ือง SWOT Analysis เพ่ือนํามา
สรุปเป็นปัจจัยเสี่ยงต่อการดําเนินงานของธุรกิจโดยแบ่งเป็นปัจจัยเสี่ยงภายใน และปัจจัยเสี่ยง
ภายนอก ดังรายละเอียดเป็นรายข้อต่อไปนี้ 
 
2.1 การวิเคราะห์ SWOT 
      เพ่ือค้นหาจุดเด่นและจุดด้อยของธุรกิจ ปัจจัยที่จะทาํให้เกิดโอกาสทางธุรกิจ และสิ่งที่อาจเป็น
ปัญหาหรืออุปสรรคในการดําเนินธุรกิจ เพ่ือนําไปใช้ข้อมูลในการกําหนดกลยุทธ์ที่เหมาะสมต่อธุรกิจ
ต่อไปโดยได้ทําการวิเคราะห์ ดังน้ี 

SWOT Analysis เป็นการวิเคราะห์องค์การ หรือแผนธุรกิจที่จะทํา เพ่ือค้นหาจุดแข็ง 
จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ในการดําเนินธุรกิจ ดังน้ี 

 
ภาพที่ 2.1: การวิเคราะห์ SWOT  

 
จุดแข็ง: Strength (S) 
      1. ผู้บริหารมีประสบการณ์ในการดําเนินธุรกิจมากกว่า 10 ปีเก่ียวกับธุรกิจเบเกอรี่ (ทํา

ให้มีความเช่ียวชาญและประสบการณ์ในการดําเนินธุรกิจ) 
 2. สปันจ์เค้กมรีสชาติอร่อยและเป็นเอกลักษณ์ที่แตกต่างจากคู่แข่ง 
 3. สถานที่จําหน่ายต้ังอยู่ในทําเลท่ีเป็นแหลง่ชุมชนและมีร้านกาแฟซึ่งเป็นพันธมิตร
ธุรกิจจํานวนมาก 
 4. คุณภาพของสินค้าและเมือ่เทียบกับราคามีความเหมาะสม  

จุดแข็ง (Strength) จุดอ่อน (Weakness)

โอกาส (Opportunity) อุปสรรค (Threats)
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 5. มีการพัฒนาและออกรสชาติสปันจ์เค้กอย่างต่อเน่ือง เพ่ือลดความจําเจนในรสชาติ
ของสินค้า 
 6. มีการจัดทํารายการส่งเสริมการขายโดยออกบรรจุภัณฑ์พิเศษตามเทศกาลต่างๆ 
เพ่ือให้ลูกค้าซือ้เป็นของที่ระลึกหรือของขวัญของฝาก 

7. มีกําไรจากการขายสินค้าคิดเป็นร้อยละ 40 – 50 จากราคาต้นทุน  
จุดอ่อน: Weakness (W) 

1. ขาดความประหยัดเชิงขนาด (เน่ืองจากการกิจการมีขนาดเล็กทําให้ไม่สามารถ
ก่อให้เกิดการประหยัดเชิงขนาด) 

2. เพ่ิงต้ังกิจการและเป็นตราสินค้าใหม ่(ขาดความน่าเช่ือถือและขาดการเป็นที่รู้จัก) 
3. ในระยะแรกมีเพียงสาขาเดียว (ช่องทางการจัดจําหน่ายมีจํากัดยากแก่การเข้าถึง) 
4. เงินทุนหมุนเวียนมีจํากัดเน่ืองจากธุรกิจมีขนาดเล็ก (ขาดสภาพคล่อง และ 

เสียเปรียบในการส่ังวัตถุดิบทําให้มีต้นทุนสูง) 
5. ขาดบุคลากรที่มีความรู้ทางด้านสปันจ์เค้กยังไม่มีความชํานาญเท่าที่ควร เน่ืองจาก

เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ของร้าน (อาจทําให้เกิดความล่าช้าในการทํางานและอาจส่งผลใหร้สชาติสปันจ์เค้ก) 
6. ผลิตภัณฑ์ของบริษัทในระยะแรกมีเพียงสปันจ์เค้กเพียงอย่างเดียวทําให้ขาดความ

หลากหลาย 
7. องค์กรบริษัทยังมีขนาดเล็ก อาจทําให้ขาดความคล่องในการขยับขยายธุรกิจ 

โอกาส: Opportunity (O) 
1. การเติบโตของสื่อสังคมออน์ไลน์และเทคโนโลยีในการสือ่สาร (ทําให้ง่ายต่อการเข้า

ข้อมูลของธุรกิจ)  
2. การเติบโตของ Tablet ของ Smart Phone ทําให้ผู้ใช้เข้าถึงข้อมูลของร้านค้ามาก

ขึ้นและง่ายขึ้นทําให้สามารถเข้าถึงข้อมูลร้านค้าได้ตลอดเวลา  
3. สามารถหาพันธมิตรทางธุรกิจได้และเป็นการเพิ่มทุนในอนาคตต่อไป 

 อุปสรรค: Threats (T) 
1. หาต้องการจําหน่ายผ่านบางช่องทางอาทิเช่น ร้านสะดวกซื้อหรือห้างสรรสินค้าต้อง

ขอขึ้นทะเบียนอาหารกับองค์การอาหารและยา และการขอการรับรอง GMP และ HACCP  
2. สามารถลอกเลียนตราสินค้า หรือรูปลักษณ์ของสินค้าได้ง่าย 
3. คุณภาพของวัตถุดิบที่ใช้ผลิตมีความผันผวน 
4. วัตถุดิบที่ใช้ผลิตมีความผันผวนด้านราคาเน่ืองจากผลไม้บางประเภทมีเฉพาะบาง

ฤดูกาล 
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5. ในกรณีที่ต้องการขยายสาขา หรือ เพ่ิมกําลังการผลิต ความผันผวนทางเศรษฐกิจ
ของประเทศไม่คงที่ทําให้ธนาคารปล่อยเงินกู้ยากข้ึน 

6. เน่ืองจากแรงงานที่ใช้ในการผลิตจําเป็นต้องมีทักษะดังน้ันอาจเกิดปัญหาเก่ียวกับ
การขาดแคลนแรงงาน 

7. ค่าแรงสูงข้ึนส่งผลกระทบต่อต้นทุนการผลิตของร้านค้า 
 

2.2 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 
ตารางที่ 2.1 : การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 
ประเภทของปัจจยั สถานการณ์ และผลที่มีต่อธุรกิจ 
1.ปัจจัยด้านเงินทุน 1.สถานการณ์ 

   เน่ืองจากธุรกิจ BANGKOK SUMMER SWEET เป็นธุรกิจขนาดเล็กทีต้ั่งโดย
เจ้าของคนเดียว โดยการลงทุนในระยะแรกเป็นลักษณะของการลงทุนด้วยทุน
ส่วนตัว ในระยะแรกจึงไม่มีปัญหาเร่ืองเงินทุนแต่ในกรณีทีธุ่รกิจต้องการขยาย
กิจการในอนาคตเช่น การขยายสาขา หรือขยายหน้าร้านซึ่งจะต้องใช้เงินทุน
เพ่ิมมากขึ้น ดังน้ันอาจจะมีปัญหาเก่ียวกับสภาพคล่องของธุรกิจ 
2.ผลต่อธุรกิจ 
   เมื่อธุรกิจต้องการขยายกิจการอาจต้องขอการกู้เงินจากสถาบันการเงิน
ต่างๆ ซึ่งอาจส่งผลต่อต้นทุนในการประกอบธุรกิจเน่ืองจากอัตราดอกเบ้ียที่
เกิดจากการกู้ยืม 

2.ปัจจัยด้านอุปกรณ์และ
เคร่ืองมือ 
 

1.สถานการณ์ 
   ในการดําเนินธุรกิจ BANGKOK SUMMER SWEET มีการใช้อุปกรณ์ที่ใช้ใน
การผลิตและจัดจําหน่ายไม่มากนัก อาทิเช่น เคร่ืองตีแป้ง เตาอบ หรือ
อุปกรณ์เบเกอรี่ต่าง เป็นต้น ซึ่งอุปกรณ์เหลา่น้ีสามารถจัดหาได้ง่ายและไม่ต้อง
ใช้เป็นจํานวนมาก  
2.ผลต่อธุรกิจ 
   ธุรกิจไม่มีความจําเป็นท่ีจะต้องใช้เงินทุนมากในการลงทุนซื้ออุปกรณ์ 
เคร่ืองมือต่างๆ 

(ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) : การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 
ประเภทของปจัจัย สถานการณ์ และผลท่ีมีต่อธรุกิจ 
3.โครงสร้างการองค์กร 
 

1.สถานการณ์ 
   เน่ืองจากเป็นธุรกิจขนาดเล็กจึงมีการวางโครงสร้างองค์กรที่ไม่ซับซ้อน
และในระยะแรกพนักงานอาจจําเป็นต้องทํางานที่หลากหลายหน้าที่
เน่ืองจากการจ้างพนักงานจํานวนมากเป็นต้นทุนคงที่ แต่จากการที่องค์กรมี
ขนาดเล็กก็ยังมีข้อดีเน่ืองจากการมีโครงสร้างองค์กรที่ง่าย จึงสะดวกและ
สร้างความรวดเร็วในการประสานงานระหว่างพนักงานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
2.ผลต่อธุรกิจ 
   โครงสร้างองค์กรที่กําหนดขึ้นดังกล่าวจึงไม่เป็นอุปสรรคต่อการทําธุรกิจ
ในขณะนี ้

5.กลยุทธ์และนโยบาย 1.สถานการณ์ 
   ธุรกิจ BANGKOK SUMMER SWEET เป็นธุรกิจที่จําเป็นต้องมีการทักษะ
และความรู้ในการผลิต ดังน้ันคู่แข่งทางตรงจึงมีน้อย แต่เมื่อพิจารณาจาก
คู่แข่งทางอ้อมอ่ืนๆ อาทิ เช่น ขนมเบเกอร่ีต่างๆ ที่จําหน่ายตาม
ห้างสรรพสินคา้ และร้านกาแฟต่างๆ รวมถึงร้านเบเกอรี่ต่าง ถือว่าเป็น
ธุรกิจที่มีการแข่งขันสูง และเนื่องจากธุรกิจ BANGKOK SUMMER SWEET 
เป็นธุรกิจขนาดเล็กทําให้ไม่สามารถแข่งขันด้วยต้นทุนและราคาเน่ืองจากไม่
สามารถที่จะทาํให้เกิดความประหยัดเชิงขนาดได้ ดังน้ันธุรกิจ BANGKOK 
SUMMER SWEET จึงมุ่นเน้นการสร้างความแตกต่าง ในด้านของรสชาติ
และคุณภาพของสินค้า เป็นหลักเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและทาํ
การซื้อซ้ํา  
2.ผลต่อธุรกิจ 
   การแข่งขันที่เกิดขึ้นถ้าธุรกิจมีการวางกลยุทธ์ที่เหมาะสมก็จะทําให้ธุรกิจ
เติบโตและพัฒนาได้อย่างต่อเน่ือง ดังน้ันจึงเป็นเหตุผลที่ธุรกิจเลือกที่จะ
สร้างผลิตภัณฑ์ให้ความโดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่ง โดยการปรับปรุง
รูปแบบผลิตภัณฑ์ ขนาดและรสชาติของผลิตภัณฑ์อย่างต่อเน่ือง 

(ตารางมีต่อ) 
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2.3 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 
ตารางที่ 2.2 : การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 
ประเภทของปจัจัย สถานการณ์ และผลท่ีมีต่อธรุกิจ 

 

1.สถานการณ์ 
  การทําธุรกิจ BANGKOK SUMMER SWEET ในระยะแรกอาจเริ่ม
ดําเนินการโดยจดทะเบียนการค้าแล้วเปิดดําเนินกิจการได้ทันทีแต่ในระยะ
ยาวธุรกิจที่เก่ียวกับอาหารควรขอขึ้นทะเบียนอาหารและยาจากองค์การ
อาหารและยาเพ่ือเพ่ิมความเช่ือมั่นให้กับผูบ้ริโภค นอกจากน้ีควรขอการ
รับรอง GMP คือ Good Manufacturing Practice (GMP) หรือ หลักเกณฑ์
และวิธีการที่ดีในการผลิตอาหารและ HACCP เป็นมาตรฐานการผลิต ทีม่ี
มาตรการป้องกันอันตราย ที่ผู้บริโภคอาจได้รับจากการบริโภคอาหาร 
สําหรับกรณีทีธุ่รกิจ BANGKOK SUMMER SWEET มีความต้องการขยาย
ช่องทางการจัดจําหน่ายในห้างสรรพสินค้าหรือร้านสะดวกซื้อรวมถึงสถานท่ี
อ่ืนๆ  
  นอกจากน้ีธุรกิจ BANGKOK SUMMER SWEET ได้จดทะเบียนตราสินค้า 
กับกรมทรัพย์สินทางปัญญาเพ่ือป้องกันการลอกเลียนหรือเลียนแบบตรา
สินค้าเพ่ือช่วยสร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้า นอกจากน้ียังเป็นการช่วย
กระตุ้นการรับรู้และจดจําเกีย่วกับตราสินค้าให้กับผู้บริโภค 
2.ผลต่อธุรกิจ 
   ถึงแม้ว่าการขอขึ้นทะเบียนอาหารกับองค์การอาหารและยา และการขอ
การรับรอง GMP และ HACCP รวมถึง จดทะเบียนตราสินค้า กับกรม
ทรัพย์สินทางปัญญา จะส่งผลต่อต้นทุนการผลิตสินค้าในระยะแรกแต่ใน
ระยะยาวจะส่งผลดีต่อกิจการ เน่ืองจากการจดทะเบียนดังกล่าว ช่วยสร้าง
ความเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภค และยังช่วยอํานวยความสะดวกในการขยายช่อง
ทางการจัดจําหน่ายในอนาคต ซึ่งส่งผลดีเมือ่กิจการอยู่ในช่วงขยายตัวทําให้
สามารถขยายช่องทางการจัดจําหน่ายได้อย่างรวดเร็ว 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ) : การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 
ประเภทของปจัจัย สถานการณ์ และผลท่ีมีต่อธรุกิจ 

2.ปัจจัยทางเศรษฐกิจ 

1.สถานการณ์ 
  เน่ืองจากสินค้า สปันจ์เค้ก ถือเป็นอาหารฟุ่มเฟือยแต่การกําหนด
ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ของร้านอยู่ในระดับกลางถึงสูง ดังน้ันผลกระทบ
จากสภาพเศรษฐกิจถดถอยของประเทศไม่ได้รับผลกระทบโดยตรง
ต่อกิจการมากนัก 
  เน่ืองการนโยบายค่าแรงขั้นตํ่า 300 บาทของรัฐบาลส่งผลกระทบ
โดยตรงต่อค่าแรงของพนักงานของพนักงานเพราะการผลิตสินค้า
ของร้านค้าจําเป็นต้องใช้แรงงานที่มีทักษะการผลิต 
2.ผลต่อธุรกิจ 
   การถดถอยของสภาพเศรษฐกิจถึงแม้ไมส่่งผลกระทบทางตรงต่อ
แต่ก็กระทบต่อยอดขายของกิจการอยู่ในระดับปานกลาง 
    การปรับอัตราค่าแรงขั้นตํ่ามากส่งผลกระทบต่อบริษัทอยู่ใน
ระดับเล็กน้อยเน่ืองจากการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ของกิจการอยู่ใน
ระดับปานกลางถึงสูงทําให้กําไรต่อหน่วยของสินค้าค่อนข้างมากทํา
ให้ผลกระจากการปรับอัตราค่าแรงขั้นตํ่า  

3.ปัจจัยทางสังคม 

1.สถานการณ์ 
  เน่ืองจากบริเวณดังกล่าวเป็นเขตชุมชนที่มีจํานวนประชากรอยู่
อย่างหนาแน่นนอกจากน้ียังมีสถานที่สําคญัต่างๆ อาทิ โรงเรียน วัด 
และตลาด ซึ่งประชาชนในบริเวณดังกล่าวมีรายได้อยู่ในปานกลาง
ถึงสูง นอกจากน้ีสถานที่ต้ังปัจจุบันของร้านค้าเป็นทางลัดเช่ือมต่อ
ออกไปยังถนนต่างได้เป็นจํานวนมาก 
2.ผลต่อธุรกิจ 
    ที่ต้ังและปัจจัยทางสังคมส่งผลกระทบทางตรงต่อกิจการ
เน่ืองจากที่ต้ังของร้านค้าและประชาชนที่อาศัยอยู่ในบริเวณ
ดังกล่าวมีฐานะค่อนข้างดีส่งผลทางบวกต่อธุรกิจ BANGKOK 
SUMMER SWEET  
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2.4 ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

ตารางที่ 2.3 : ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

ประเภทของปจัจัยเสี่ยง 

โอกาสท่ีจะเกิดความเสี่ยง ซึ่งทําให้
ธุรกิจไม่สามารถดําเนนิการได้ สิ่งที่จะต้องดําเนนิการ

เพื่อลด / ป้องกันความ
เสี่ยง สูง 

ค่อนข้าง
สูง 

กลาง
ค่อนข้าง

ตํ่า 
ตํ่า

1.ปัจจัยด้านเงินทุน 
          

ระดับความเสี่ยงค่อนข้าง
ตํ่าเนื่องจาก 

          (1)มีสถานที่อยู่แล้ว 

        

X (2) ไม่จําเป็นต้องตกแต่ง
เพ่ิมเติมเน่ืองจากเป็นหน้า
ร้านสําหรับจัดจําหน่าย
เพียงอย่างเดียว 

2.ปัจจัยด้านบุคลากร 

    

X 

    

ระดับความเสี่ยงปานกลาง
เน่ืองจาก 
บุคลากรในการผลิต
จําเป็นต้องมีความรู้และ
ทักษะเพ่ือให้รสชาติของ
ผลิตภัณฑ์คงที ่ 

3.ปัจจัยด้านอุปกรณ์และ
เคร่ืองมือ         

 ระดับความเสี่ยงตํ่า
เน่ืองจาก 
เคร่ืองจักรที่ใช้ในการผลิต
สามารถหาได้ตามร้าน
จําหน่ายอุปกรณ์การทํา
เค้กทั่วไป          

X 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.3(ต่อ) : ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

ประเภทของปจัจัย
เสี่ยง 

โอกาสท่ีจะเกิดความเสี่ยง ซึ่งทําให้ธุรกิจ
ไม่สามารถดําเนินการได ้ สิ่งที่จะต้องดําเนนิการเพื่อลด 

/ ป้องกันความเส่ียง 
สูง 

ค่อนข้าง
สูง 

กลาง 
ค่อนข้าง
ตํ่า 

ตํ่า 

4.โครงสร้างองค์กร 
        

ระดับความเสี่ยงตํ่าเน่ืองจาก 
มีโครงสร้างองค์กรที่ง่าย จึง
สะดวกและสร้างความรวดเร็ว
ในการประสานงาน         

X 

5.กลยุทธ์และ
นโยบาย           

ระดับความเสี่ยงปานกลาง
เน่ืองจาก 
สินค้าน้ันง่ายต่อการลอกเลียน
แต่บริษัทมีการปรับปรุงรูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ ขนาดและรสชาติ
ของผลิตภัณฑ์อย่างต่อเน่ือง 
เพ่ือหลีกเลี่ยงการแข่งขันด้าน
ราคา      

X 
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2.5 ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดขึน้จากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 
ตารางที่ 2.4 : ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดขึ้นจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ประเภทของปจัจัย
เสี่ยง 

โอกาสท่ีจะเกิดความเสี่ยง ซึ่งทําให้
ธุรกิจไม่สามารถดําเนนิการได้ สิ่งที่จะต้องดําเนนิการเพื่อลด/ 

ป้องกันความเสี่ยง 
สูง 

ค่อนข้าง
สูง 

กลาง
ค่อนข้าง
ตํ่า 

ตํ่า 

1.ปัจจัยทาง
นโยบายและ
การเมือง 

        

 X 

ระดับความเสี่ยงค่อนข้างตํ่า
เน่ืองจาก 
การขอการรับรอง GMP และ 
HACCP รวมถึง จดทะเบียนตรา
สินค้า กับกรมทรัพย์สินทางปัญญา 
จะส่งผลต่อต้นทุนการผลิตสินค้าใน
ระยะแรกแต่ในระยะยาว 

        

2.ปัจจัยทาง
เศรษฐกิจ 

    
X 

    ระดับความเสี่ยงปานกลางเน่ืองจาก
ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ของร้านอยู่ใน
ระดับกลางถึงสูง         

3.ปัจจัยทางสังคม         
X 

ระดับความเสี่ยงตํ่าเน่ืองจาก 
ประชาชนท่ีอาศัยอยู่ในบริเวณ
ดังกล่าวมีฐานะค่อนข้างดี         

 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 3 
การวิเคราะหก์ารแข่งขนั 

  
  เป็นการนําเสนอเน้ือหาเก่ียวกับการวิเคราะห์การแข่งขันภายใต้แนวติดและทฤษฎีเร่ือง Five 
Forces Model ประกอบด้วยสภาพการแข่งขันและที่มาของการแข่งขันคู่แข่งขันของธุรกิจการ
วิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจการวิเคราะห์ตําแหน่งของสินค้าและการวิเคราะห์ความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันของธุรกิจดังราบละเอียดเป็นรายข้อดังต่อไปนี้ 
 การวิเคราะห์ศักยภาพการในแข่งขันของอุสาหกรรมตาม Five Forces Model 
 
ภาพที่ 3.1: Five Forces 
 

 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ ปณิศา มีจินดา, ศุภร เสรีรัตน ์และอรทัย เลิศวรรณวิทย์. (2554). กลยุทธ์

การตลาดและการบริหารเชิงกลยุทธ์โดยมุ่งที่ตลาด. กรุงเทพฯ : Diamond In Business 
World. 

 
 1. สภาวะคู่แข่งขันภายในอุสาหกรรม (Competitive Rivalry) 

สภาวะการแข่งขันและจํานวนคู่แข่ง (Market Structure) 
อุตสาหกรรมเบเกอรี่มีการแข่งขันที่รุนแรงมาก เน่ืองจากความหลากหลายของสินค้าและมีผู้ผลิตที่มี
อยู่เป็นจํานวนมากในหลายรูปแบบและหลายระดับ เหตุผลอีกประการหน่ึงคือราคาของสินค้าต่อ

การแข่งขัน
ของผู้อยู่

อุตสาหกรรม

คู่แข่งขันใหม่

ผู้ซื้อ

สินค้า
ทดแทน

ผู้ขาย
วัตถุดิบ
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หน่วยมีราคาไม่สูงมาก อีกทัง้สินค้าเป็นลักษณะหมุนเร็ว ทําให้เป็นการง่ายที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม แต่ในบริเวณดังกล่าวการแข่งขันไม่รุนแรงเน่ืองจากในบริเวณดังกล่าว ไม่มีร้านจําหน่าย 
เบเกอรี่เพียงอย่างเดียว แต่ในบริเวณดังกล่าวมีร้านกาแฟที่จัดจําหน่าย ขนมและเบเกอรี่อยู่ประมาณ 
5 ร้านแต่ยังมีรา้นค้าที่จําหน่ายเฉพาะกาแฟอย่างเดียวประมาณ 10 ร้าน จึงถือว่ามีการแข่งขันอยู่ใน
ระดับปานกลางแต่ยังมีโอกาสท่ีจะมีพันธมิตรทางธุรกิจอยู่อีกมาก 

ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differences) 
ถึงแม้ว่าสินค้าเบเกอรี่เป็นสินค้าหมุนเร็วจึงมีความหลากหลายสูงมาก ทั้งจากประเภทของ

วัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตรูปแบบสินค้า และระดับราคา ดังนั้นผู้บริโภคจึงมีหลายตัวเลือกในการท่ีจะ
ตัดสินใจซื้ออย่างไรก็ตามผลิตภัณฑ์ อย่างไรก็ตามสินค้าเบเกอรี่เป็นสินค้าที่ยากต่อการสร้างการจํา
ให้กับลูกค้า ซึง่ข้อได้เปรียบของสินค้าของบริษัทเน่ืองจากผลิตภัณฑ์ของบริษัทมีความเป็นเอกลักษณ์
เน่ืองใช้ส่วนผสมจากธรรมชาติและมีรสชาติที่เป็นเอกลักษณ์เมื่อเทียบกับคู่แข่งทําให้ง่ายต่อการสร้าง
การจดจําให้กับลูกค้า 
  

ความเจริญเติบโตของการบริโภคสินค้า (Demand) 
 การขยายตัวของธุรกิจร้านกาแฟ หรือ คาเฟ่ในเมืองไทยที่มีจํานวนมากข้ึน ส่งผลให้ตลาด 
เบเกอรี่เติบโตสูงข้ึนตามไปด้วย (ที่มา: อุตสาหกรรมสาร ปีที่ 56 ปี 2557)  
ประกอบกับมีร้านค้าที่จําหน่ายเฉพาะกาแฟอย่างเดียวประมาณ 10 ร้าน จึงถือว่ามีการแข่งขันอยู่ใน
ระดับปานกลางแต่ยังมีโอกาสท่ีจะมีพันธมิตรทางธุรกิจอยู่อีกมาก 
 2. สินค้าทดแทน (Threat of Substitute Products) 

ความยืดหยุ่นในการทดแทนกันของสินค้า 
เน่ืองจากสินค้าเบเกอรี่ เป็นสินค้าหมุนเร็วทําให้ผู้บริโภคมีความไวต่อราคาและเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมการบริโภคได้อย่างรวดเร็ว อีกทั้งสินค้าเบเกอรี่ยากต่อการสร้างการจดจําต่อตราสินค้า 
นอกจากน้ีในกรณีที่ลูกค้ามกีาํลังซื้อลดลงจะทําให้ลูกค้าอาจเปลี่ยนพฤติกรรมไปซื้อสินค้าขนมประเภท
อ่ืนๆ ทําให้ความยืดหยุ่นในการทดแทนกันของสินค้ามีอยู่สูง 

ต้นทุน หรือค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงไปสู่สินค้าทดแทน 
เน่ืองจากสินค้าประเภทเบเกอร่ีส่วนประกอบต่างส่วนใหญ่สามารถหาได้ทั่วไปทําให้ต้นทุน

ใกล้เคียงกัน และลูกค้าไม่มีต้นทุนเพ่ิมจากการเปลี่ยนแปลงไปสู่สินค้าทดแทนดังน้ันค่าใช้จ่ายในการ
เปลี่ยนแปลงไปสู่สินค้าทดแทนมีอยู่ตํ่า 
 3. อํานาจต่อรองของลูกค้า (Bargaining power of Buyers) 

โดยปกติลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้าตํ่า แต่จากการวางตราสินค้าที่ว่างตําแหน่งของตรา
สินค้าและคุณภาพผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับปานกลางค่อนข้างสูง ทําให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีในตรา
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สินค้าอยู่ในอยู่ในระดับปานกลาง เน่ืองจากลูกค้าตัดสินใจซื้อโดยให้ความสําคัญกับคณุภาพและ
รสชาติที่เป็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก ลกูค้าจึงมีอํานาจต่อรองของลูกค้าในการซื้ออยู่ใน
ระดับปานกลาง 
 4.อํานาจต่อรองของผูผ้ลิต (Bargaining power of Suppliers) 

เน่ืองจากวัตถุดิบที่ใช้ผลิตเบเกอรี่ส่วนใหญใ่ช้ในการผลิตสามารถหาได้ทั่วไป ทําให้อํานาจ
ต่อรองของผู้ผลิตวัตถุดิบอยู่ในระดับตํ่า 
 5. การเขา้มาแข่งขันในอุตสาหกรรมของคู่แข่งรายใหม่ 
 ต้นทุนในการก่อต้ังธุรกิจ 
เน่ืองจากรูปแบบธุรกิจเบเกอรี่มีความหลากหลายตามลักษณะการผลิตต้ังแต่ การผลติในลักษณะทีท่ํา
เป็นครัวเรือนที่ผลิตเป็นจํานวนน้อยและจําหน่ายในวงจํากัด ไปจึงถึงเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ที่
สามารถผลิตเป็นจํานวนมากและสามารถจดัจําหน่ายไปทั่วประเทศ ดังน้ันการเข้ามาแข่งขันใน
อุตสาหกรรมของคู่แข่งรายใหม่ ทําได้ง่าย 

การป้องกันหรือการตอบโต้จากคู่แข่งเดิมในการตลาด 
ผู้ประกอบการธุรกิจเบเกอรี่มีอยู่เป็นจํานวนมาก ซึ่งแต่ละรายก็มีลูกค้ากลุม่เป้าหมายที่แตกต่างกัน
ออกไปดังน้ันการที่ผู้ประกอบการรายใหม่ทีจ่ะเข้ามาในอุตสาหกรรมน้ี หากสามารถวิเคราะห์ถึงความ
ต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และมีกลยุทธ์ที่สามารถเข้าถึงความต้องการเหล่าน้ันได้ ก็สามารถ
ประสบความสําเร็จได้แต่การวิเคราะห์ความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายต้องใช้ประสบการณ์ใน
การอยู่ในธุรกิจไม่น้อยกว่า 10 ปี ดังน้ันการป้องกันหรือการตอบโต้จากคู่แข่งเดิมในการตลาดทําได้
ง่าย 

ข้อได้เปรียบด้านประสบการณ์ในธุรกิจของผู้ประกอบการรายเดิม 
 สิ่งสําคัญที่จะทําให้ธุรกิจเบเกอรี่ประสบความสําเร็จได้ดีน้ัน คือ รูปแบบของรสชาติที่เป็นเอกลักษณ์ 
เพ่ือสร้างการจดจําผ่านรสสัมผัสและรสชาติของสินค้า ซึ่งการรับรู้และจดจําตราสินค้าจากการ
รับประทานต้องใช้ระยะเวลาในการสร้างสมช่ือเสียงต้องใช้ระยะเวลาในการส่ังสม ปัจจยัถัดมาได้แก่
ประสบการณ์ในการดําเนินธุรกิจที่ต้องใช้ระยะเวลาในการส่ังสมเช่นกัน ซึ่งความรู้และประสบการณ์
เหล่าน้ีไม่สามารถถ่ายทอดได้ด้วยคําพูด เช่นการออกแบบรูปลักษณ์ของสินค้าและรสชาติของ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นเอกลักษณ์ น้ันสามารถทําได้ยากดังน้ัน การเข้ามาแข่งขันในอุตสาหกรรมของคู่แข่ง
รายใหม่ทําได้ยาก 
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3.1 สภาพการแข่งขันและท่ีมาของการแข่งขัน 
 
ตารางที่ 3.1: สภาพการแข่งขันและทีม่าของการแข่งขัน 
 
สภาพของการแข่งขัน เนื้อหา 

ระดับของการแข่งขัน 

เน่ืองจากสินค้า สปันจ์เค้ก น้ันบริเวณดังกล่าวไม่มีร้านจําหน่ายเบ
เกอร์รี่เพียงอย่างเดียว แต่ในบริเวณดังกล่าวมีร้านกาแฟที่จัด
จําหน่าย ขนมและเบเกอร์รี่อยู่ประมาณ 5 ร้านแต่ยังมีร้านค้าที่
จําหน่ายเฉพาะกาแฟอย่างเดียวประมาณ 10 ร้าน จึงถือว่ามีการ
แข่งขันอยู่ในระดับปานกลางแต่ยังมีโอกาสท่ีจะมีพันธมิตรทาง
ธุรกิจอยู่อีกมาก 

จุดเด่น/ความได้เปรียบที่นํามาแข่งขัน 

สินค้า สปันจ์เค้ก ของ BANGKOK SUMMER SWEET มจีุดเด่น
เก่ียวกับ ส่วนผสมทีจ่ากผลไม้ที่เป็นที่นิยมและเป็นที่รู้จักของ
ผู้บริโภคได้แก่ มะม่วง ทุเรียน และ แตงไทย เป็นต้น ด้วยความ
หลากหลายของรสชาติ และลกัษณะของ สปันจ์เค้ก ที่เป็นเค้ก
เน้ือเบาทําให้ลูกค้าไม่รู้สึกเลี่ยนและสามารถรับประทานได้เร่ือยๆ 

ผู้ครองส่วนครองตลาด (ผู้ที่เป็นท่ีรู้จัก
ในตลาด) 

คู่แข่งที่เป็นที่รูจ้ักได้แก่ร้าน สปันจ์ เบเกอรี่ ซึ่งจําหน่ายเป็น
ลักษณะแฟรนไชส์ ซึ่งบริษัทดังกล่าว มีความหลากหลาย มีสีสัน
สดใส น่ารับประทาน ส่วนใหญ่เด็กๆเห็นแล้วจะชอบ เน้นเป็นเค้ก
ช้ินเล็กๆ หรือที่เรียกว่ามินิเค้ก ทานพอดีคํา เน้ือเค้กมีความนุ่ม 
และมีรูปลกัษณ์ที่โดดเด่น เน้นการออกแบบเค้กให้ดึงดูดความ
สนใจของลูกค้าต้ังแต่แรกเห็น เน้นสีสันสวยงาม ตกแต่งหน้าเค้ก
ด้วยเครื่องเคียงต่างๆพร้อมแต่งหน้าเค้กด้วยครีมวาดเป็นลาย
ต่างๆ ซึ่งแตกต่างกับ สปันจ์เค้ก ของ BANGKOK SUMMER 
SWEET ที่ไม่เน้นการแตกหน้าเค้กและเน้นรสชาติผลไมไ้ทยซึ่ง
แตกต่างกันอย่างชัดเจนนอกจากน้ี ในบริเวณดังกล่าวยังไม่มีคู่แข่ง
โดยตรง  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) : สภาพการแข่งขันและทีม่าของการแข่งขัน 
 

สภาพของการแข่งขัน เนื้อหา 

กระแสความนิยม  

คนใส่ใจเกี่ยวกับสุขภาพมากข้ึน ผนวกกับความหวาดวิตกเก่ียวกับ 
กลุ่มโรค NCD ซึ่งเป็นโรคที่เก่ียวกับนิสัยหรือพฤติกรรมการดําเนิน
ชีวิต ซึ่งโรคกลุม่น้ีจะค่อยๆสะสมอาการ ค่อยเกิด ค่อยทวีความ
รุนแรง และเมือ่มีอาการของโรคแล้วจะเกิดการเร้ือรังของโรค
ตามมาด้วย ถ้าไม่ได้รับการรักษาที่ถูกต้องและทันเวลา จะสง่ผล
กระทบอย่างมากต่อการดําเนินชีวิต ทําใหผู้ค้นส่วนใหญ่เร่ิมหันมา
สนใจสขุภาพมากข้ึนทําให ้ผูบ้ริโภคบางส่วนต้องการหลีกเลี่ยง 
เค้กเนย ซึ่งจะมีปริมาณของไขมันจากเนยผสมอยู่ค่อนข้างสูง 
ในขณะที่ สปันจ์เค้ก จะมีส่วนประสมของไขมันอยู่น้อยกว่า และ
ยังมีรสชาติที่ใกล้เคียงกับเค้กเนยอีกด้วยทําให ้ผู้บริโภคส่วนใหญท่ี่
ต้องการหลีกเลี่ยงเค้กเนยหันมารับประทาน สปันจ์เค้ก เพ่ิมขึ้น  

ปัจจัยอ่ืนๆ (ระบุ) ไม่ม ี
 
3.2 คู่แข่งขนัของธุรกิจ 
 
ตารางที่ 3.2: คู่แข่งทางธุรกิจ 
 
คู่แข่งขนัหลัก คู่แข่งขนัรอง 
เน่ืองจากสปันจ์เค้กน้ันในบริเวณดังกล่าวไม่ได้มีร้านจัด
จําหน่ายสปันจ์เค้กโดยตรงอีกทั้งในบริเวณดังกล่าวไม่มีร้านที่
จําหน่ายผลิตภัณฑ์เบเกอรี่โดยเฉพาะจึงทําให้ไม่มีคู่แข่งหลกั 
แต่อนาคตอาจมีคู่แข่งที่เป็นลกัษณะที่รับสปันจ์เค้กจากที่อ่ืน
มาจําหน่าย แต่ด้วยตัวผลิตภัณฑ์ของบริษัทมีรสชาติเป็น
เอกลักษณ์รวมถึงมีบรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ของ
คู่แข่งอ่ืนๆทําให้การแข่งขันน้ันไม่รุนแรง 

ร้านกาแฟที่จําหน่ายเบเกอรี่ในบริเวณ
ดังกล่าวมีอยู่ 5 ร้าน แต่ทั้งหมดไม่ได้
ผลิตเองส่วนใหญ่เป็นการรับมาจําหน่าย 
แต่ร้านกาแฟทีจ่ําหน่าย เบเกอรี่ใน
บริเวณดังกล่าวมีความได้เปรียบกว่า
เน่ืองจากมีโอกาสในการขายในลักษณะ
การจําหน่ายควบคู่กับเคร่ืองด่ืม 
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 สรุปผลกระทบต่อธุรกิจสปันจ์เค้ก 
 
ตารางที่ 3.3: สรุปผลกระทบต่อธุรกิจสปันจ์เค้ก 
 
ปัจจัย ผลกระทบ
1. สภาวะการแข่งขันภายในอุตสาหกรรม    

สภาวะการแข่งขันและจํานวนคู่แข่ง ทางลบ 
ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ ทางบวก 
ความเติบโตของ Demand (ความต้องการของสินค้า) ทางบวก 

2. สินค้าทดแทน   
ความยืดหยุ่นในการทดแทนกันของสินค้า ทางลบ 
ต้นทุน หรือค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงไปสู่สินค้าทดแทน ทางลบ 

3. อํานาจต่อรองของลูกค้า ทางลบ 
4. อํานาจต่อรองของ Supplier ทางบวก 
5. การเข้ามาแข่งขันในอุตสาหกรรมของคู่แข่งรายใหม ่   

ต้นทุนในก่อต้ังธุรกิจ ทางลบ 
การป้องกันหรือการตอบโต้จากคู่แข่งเดิมในตลาด ทางลบ 
ข้อได้เปรียบด้านประสบการณ์ในธุรกิจของผู้ประกอบการรายเดิม ทางลบ 
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3.3 การวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจ 
 1.การเขียนภาพวิเคราะห์ 
 
ภาพที่ 3.2: BCG Matrix 
 

 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ ปณิศา มีจินดา, ศุภร เสรีรัตน์ และอรทัย เลิศวรรณวิทย์. (2554). กลยุทธ์   

การตลาดและการบริหารเชิงกลยุทธ์โดยมุ่งที่ตลาด. กรุงเทพฯ : Diamond In Business 
World. 

 
 2.คําอธิบายสถานภาพทางธุรกิจ 
 จากการวิเคราะห์รูปข้างต้น การวางตําแหน่งของส่วนของ Question Marks (เครื่องหมาย
คําถาม) ถึงแมว่้าผลิตภัณฑ์ของ Bangkok Summer Sweet มีรสชาติทีเ่ป็นเอกลักษณ์ และวาง
ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ไว้ในระดับกลางถึงสูง แต่เน่ืองจากในระยะแรก บริษัทมีสาขาเพียงสาขาเดียวและมี
การจัดจําหน่ายอย่างอยู่อย่างจํากัด ทําให้มสี่วนแบ่งทางการตลาดตํ่ากว่า คู่แข่งที่เป็นรา้นจําหน่ายเบ
เกอรี่แบบแฟรนไชส์หรือมีหลายสาขา 

สว่นแบง่ทางการตลาด 

สูง ตํ่า 

อัต
รา

กา
รเติ

บโ
ตข

อง
ตล

าด
 สูง 

ตํ่า 

Star  Question Marks   

Dogs   Cash Cows 

Bangkok Summer Sweet  

ร้านเบเกอร่ีขนาดเลก็ ร้านเบเกอร่ีท่ีจําหน่าย 
แบบแฟรนไชส์หรือมีหลายสาขา 
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 หากวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบตําแหน่งผลิตภัณฑ์ของ Bangkok Summer Sweet เทียบกับ
คู่แข่งที่อยู่ในตําแหน่งใกล้เคียงกัน จะสามารถวิเคราะห์ได้ดังน้ี 

เปรียบเทียบกับผู้ผลิตที่เป็นรา้นเบเกอรี่ขนาดเล็ก 
ทางด้านคุณภาพจะอยู่ในระดับใกล้เคียงกัน แต่สําหรับความเป็นเอกลักษณ์ Bangkok 

Summer Sweet จะมีตําแหน่งทางการตลาดที่เหนือกว่า เน่ืองจาก Bangkok Summer Sweet มี
รสชาติและบรรจุภัณฑ์ที่เป็นเอกลักษณ์ซึ่งแตกต่างจากร้านเบเกอรี่ขนาดเล็กที่ผลิตเบเกอรี่ในลักษณะ
ที่คล้ายคลึงกันรวมถึงมีบรรจุภัณฑ์ที่ไม่แตกต่างกันทําให้ร้านค้าส่วนใหญข่าดความเป็นเอกลักษณ์ แค่
ร้านเบเกอรี่ขนาดเล็กมีความได้เปรียบในแง่ของความหลากหลายของผลติภัณฑ์มากกว่า 

เปรียบเทียบกับร้านเบเกอรี่ที่จําหน่ายแบบแฟรนไชส์หรอืมีหลายสาขา 
ร้านเบเกอรี่ที่จําหน่ายแบบแฟรนไชส์หรือมีหลายสาขามีความได้เปรียบจากการประหยัดเชิง

ขนาดและส่วนใหญลู่กค้ามีการจดจําตราสินค้าและรสชาติได้ แต่ร้านเบเกอรี่ที่จําหน่ายแบบแฟรนไชส์
หรือมีหลายสาขา ขาดผลิตภัณฑ์ที่เป็นเอกลักษณ์ การรับรู้และจดจําส่วนใหญ่เกิดจากบรรจุภัณฑ์และ
ช่ือเสียงในการดําเนินธุรกิจมานาน ซึ่งผลิตภัณฑ์ของร้านเบเกอรี่ที่จําหน่ายแบบแฟรนไชส์หรือมีหลาย
สาขา ส่วนใหญ่นิยมจําหน่ายเค้กเนยเป็นหลัก หรือเค้กทีม่ีการแต่งหน้าด้วยครีมต่างๆ ทําให้ไม่ได้เป็น
คู่แข่งทางตรงกับบริษัท 

 

3.4 การวิเคราะห์ตําแหน่งของธุรกิจ 
 

ตารางที่ 3.4: การวิเคราะห์ตําแหน่งของธุรกิจ 
 

ปัจจัยที่นํามาวิเคราะห์ ธุรกิจ คู่แข่งขัน 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 

เป็นธุรกิจ สปันจ์เค้ก ของ BANGKOK 
SUMMER SWEET นั้นเน้นสินค้าท่ีเป็นรสผลไม้
ไทยเป็นหลักซ่ึงปัจจุบันยังไม่มีคูแ่ข่งโดยตรง
เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่  

ส่วนใหญเป็นขนมท่ีจัดจําหน่ายเพ่ือ
รับประทานในร้านกาแฟเป็นหลักซ่ึง
มีความหลากหลายท้ังรูปแบบและ
ราคา แล้วแต่ร้านค้า 

ราคาผลิตภัณฑ์ 

ราคาใกล้เคียงกับท้องตลาดจัดจําหน่ายหลาย
ขนาด ทําให้มีราคาจัดจําหน่ายท่ีหลากหลาย 
ตั้งแต่ 2 ชิ้นราคา 50 บาท เป็นกล่อง 4 ชิ้น
ราคา 100 บาท เป็นต้น เนื่องจากต้องการเน้น
คุณค่าท่ีจะได้รับในด้านอารมณ์และความรู้สึก 
บวกกับรสชาติท่ีเป็นเอกลักษณ์ทําให้การตั้ง
ราคาสอดคล้องกบัความต้องการของตลาด 

โดยปกติราคามีความหลากหลาย
แล้วแต่ เกรดสินค้าท่ีรับมาจําหน่าย
เนื่องจากร้านกาแฟส่วนใหญ่เป็น
ลักษณะรับมาขายต่อแต่ ราคาจะมี
ความหลากหลายต้ังแต่ 40- 300 
บาท ขึ้นอยู่กับกลุ่มเป้าหมายของร้าน
กาแฟ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ) : การวิเคราะห์ตําแหน่งของธุรกิจ 
 
ปัจจัยท่ีนาํมาวิเคราะห์ ธุรกิจ คู่แข่งขนั 

ช่องทางการจัด
จําหน่าย 

ธุรกิจ สปันจ์เคก้ ของ BANGKOK 
SUMMER SWEET น้ันในระยะแรกจะ
จําหน่ายทางตรงให้แก่ลูกค้าแต่หลังจาก 
3 - 6 เดือนเมื่อผลิตภัณฑ์เร่ิมเป็นที่รู้จัก
ของตลาด บริษัทวางแผนที่จะจัดจําหน่าย
ให้แก่ร้านกาแฟบริเวณใกล้เคียง ใน
อนาคต ธุรกิจ สปันจ์เค้ก ของ 
BANGKOK SUMMER SWEET มี
แนวโน้มที่จะจดัจําหน่ายเข้าสู่ร้านสะดวก
ซื้อและห้างสรรพสินค้าช้ันนํา และร้านค้า
พันธมิตรทั่วกรุงเทพ และทั่วประเทศ
ตามลําดับ 

ส่วนจําหน่ายเพียงในร้าน
เท่าน้ัน 

 
3.5 วิเคราะหค์วามได้เปรียบทางด้านการแข่งขัน 
 
ตารางที่ 3.5 การวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 
ปัจจัยท่ีนาํมาวิเคราะห์ รายละเอียดของความได้เปรียบ 

1.วัตถุดิบและกระบวนการผลิต 
มีเทคนิคพิเศษในกระบวนการผลิตทีใ่ห้เน้ือสัมผสัของเค้กน้ันนุ่ม 
และให้รสชาติที่อร่อยผนวกกับรสชาติ ผลไม้ไทย ที่เป็นเอกลักษณ์
ทําให ้สินค้าของร้านเป็นที่นิยม  

2.ปัจจัยด้านราคา/การส่งเสริม
ทางการตลาด 

เน้นความหลากหลายของรสชาติและขนาดบรรจุเพ่ือตอบสนอง
พฤติกรรมการบริโภคของลูกค้าที่หลากหลายนอกจากน้ี ในเทศกาล
ต่างๆบริษัทจะออกบรรจุภัณฑ์แบบพิเศษเพ่ือให้เป็นของฝากใน
โอกาสหรืองานเทศกาลต่างๆ  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.5 (ต่อ) การวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 
ปัจจัยท่ีนาํมาวิเคราะห์ รายละเอียดของความได้เปรียบ 

3.ปัจจัยด้านบุคลากร  

ดูแลพนักงานทุกคนโดยมีการแบ่งผลกําไรสว่นหน่ึงจ่ายเป็น
ผลตอบแทนจากการให้กับพนักงานทุกคน เพ่ือให้การทํางานอย่าง
มีประสิทธิภาพ เพ่ือให้เกิดการทํางานร่วมกันเป็นทีมและช่วยกัน
ทํางานอย่างเต็มที ่

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
การจัดทํากลยุทธ์ และแผนปฏิบัติการ 

 
เป็นการนําเสนอเน้ือหาเก่ียวกับการจัดทํากลยุทธ์ และแผนปฏิบัติการภายใต้แนวติดและ

แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจ (Marketing Mix) ประกอบด้วย สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 
ราคา สถานทีจ่ัดจําหน่าย รายการส่งเสริมการขาย และ กระบวนการในการจัดการด้านการบริการ
วิเคราะห์ตําแหน่งของสินค้าและการวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจดังรายละเอียด
เป็นรายข้อดังต่อไปนี้ 
 
4.1 ประเภทของกลยุทธ์ และการดําเนนิงาน 
 กลยุทธ์ขององค์กร 
 วิธีการศึกษา 
  1.1 การค้นคว้าจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
   1.1.1 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจ (Marketing Mix) 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2541) ได้อ้างถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
(Service Marketing Mix) ของ (Kotler, 2003)  ไว้ว่าเป็นแนวคิดที่เก่ียวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการซึ่ง
จะได้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps ในการกําหนดกลยุทธ์การตลาดซึ่ง
ประกอบด้วย 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจําเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้คือ 
สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แกลู่กค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณคา่ของผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ 
โดยทั่วไปแล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ และ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้อง
ไม่ได้ 

2. ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรยีบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการน้ัน ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซือ้ 
ดังน้ัน การกําหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจน และง่ายต่อ
การจําแนกระดับบริการที่ต่างกัน 

3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) เป็น กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อม
ในการนําเสนอบริการให้แก่ลกูค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการ
ที่นําเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านทําเลท่ีต้ัง (Location) และช่องทางในการนําเสนอบริการ 
(Channels) 
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4. ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงที่มีความสําคญัในการ
ติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม 
การใช้บริการและเป็นกุญแจสาํคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 
  1.1.2 แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์ ด้านผลิตภัณฑ์ 

 ความหมายของผลิตภัณฑ์ (Product) นพรัตน์ กูมิวุฒิสาร (2543, หน้า 2) ได้กล่าว
ไว้ว่าผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสินค้าอุปโภค บริโภค สินค้าอุตสาหกรรม และการบริการ ในการ
ออกแบบรูปร่าง สีสัน หีบห่อ การใช้ช่ือยี่ห้อ การบริการ และสัญลักษณ์ เป็นต้น 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2541, หน้า 203) ได้ให้ความหมายว่าเป็นสิ่งที่ผู้ขาย เสนอขาย
ต่อตลาด เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจอยากได้เป็นเจ้าขอ และซื้อมาเพ่ืออุปโภคบริโภค อันเป็นการ
ตอบสนองความต้องคําว่าผลิตภัณฑ์มิได้มีความหมายจํากัดเพียงวัตถุที่มีรูปร่างจับต้องเท่าน้ัน แต่ยัง
หมายถึง ผลิตภัณฑ์ บริการ สถานที่ องค์กรหรือบุคคล และความคิด ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ 
(Utility) มีมลูค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การกําหนด
ลูกค้ากลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ทีต้่องพยายามคานึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ (1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ 
(Product Differentiation) (2) พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) เช่น ประโยชน์พ้ืนฐาน รูปร่าง ลักษณะ คณุภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราผลิตภัณฑ์ ฯลฯ 
(3) การกําหนดตําแหน่ง (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลติภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดง
ตําแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product 
Development) เพ่ือให้ผลติภัณฑ์มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น ซึ่งต้องคานึกถึงความสามารถใน
การตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีย่ิงขึ้น (5) กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product 
Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product Line) 

วารุณี  ตันติวงศ์วาณิช (2545, หน้า 24) ได้กล่าวไว้ว่า ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง การ
ผสมผสานของสินค้าและบริการท่ีกิจการเสนอต่อตลาด เป้าหมายประกอบด้วย ความหลากหลาย 
คุณภาพ การออกแบบ รูปแบบ ตราผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ การบริการ 

กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพ 
คุณภาพ (Quality) หมายถึง ความเหมาะสมกับการใช้งาน (Juran, 1964) การเป็นไปตาม

ความต้องการของผู้ใช้ หรือสอดคล้องกับข้อกําหนด (Crosby, 1979) คณุภาพของการออกแบบและ
ความสอดคล้องในการดําเนินงาน ที่จะนํามาซึ่งความภาคภูมิใจแก่เจ้าของผลงาน (Deming & 
Stephan, 1940) การประหยัดที่สุด มีประโยชน์ในการใช้งานสูงสุด และสร้างความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้าอย่างอย่างสูงสุดและสม่ําเสมอ (Ishikawa, 1985) สิง่ที่ดีที่สุดสําหรบัเง่ือนไขด้านการใช้งาน 
และราคาของลูกค้า (Feigenbaum, 1961) หรือมาตรฐาน ผลงาน ประสิทธิภาพ และความพอใจ 
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คุณภาพ หมายถึง คุณสมบัติทุกประการของผลิตภัณฑ์ และบริการที่ตรงกับความต้องการ 
และความปลอดภัยในการใช้งาน สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้ผู้บริโภค
ยอมรับดังน้ันอาจจะกล่าวได้ว่า คุณภาพ หมายถึง การดําเนินงานที่มีประสิทธิภาพเป็นไปตาม
ข้อกําหนดที่ต้องการ โดยสินค้าหรือบริการน้ันสร้างความพอใจให้กับลูกค้า และมีต้นทนุการ
ดําเนินงานที่เหมาะสมได้เปรียบคู่แข่งขัน ลูกค้ามีความพึงพอใจ และยอมจ่ายตามราคาเพ่ือซื้อความ
พอใจนั้น ซึ่งมใิช่เร่ืองที่ประเมินจากสิ่งของที่จับต้องได้ หรือเป็นรูปธรรมเพียงด้านเดียว แต่จะต้องนํา
ปัจจัยอ่ืน ๆ ที่เป็นนามธรรมมาประกอบการพิจารณาด้วย หากพิจารณาคุณสมบัติของคุณภาพ
สามารถจะแยกออกเป็น 2 ลกัษณะ ได้แก่ 

1. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ สามารถพิจารณาคุณสมบัติสําคญั 8 ด้าน คือ สมรรถนะ 
ลักษณะเฉพาะ ความเช่ือถือได้ ความสอดคล้องตามท่ีกําหนด ความทนทาน ความสามารถในการ
ให้บริการ ความสวยงาม และการรับรู้คุณภาพหรือช่ือเสียงของสินค้า 

2. คุณภาพของงานบริการ ประกอบด้วยคุณสมบัติสําคญั 10 ด้าน คือ ความเช่ือถือได้ การ
ตอบสนองความต้องการ ความสามารถ การเข้าถึงได้ ความสุภาพ การติดต่อสื่อสาร ความน่าเช่ือถือ 
ความปลอดภัย ความเข้าใจลกูค้า และสามารถรู้สึกได้ในบริการ 

การสร้างคุณภาพในเชิงบูรณาการ จะต้องเร่ิมต้นจากการกําหนดกลยุทธ์และแผนคณุภาพ ที่
สามารถแทรกตัวเข้ากับวิสัยทัศน์ การดําเนินงาน และวัฒนธรรมองค์การอย่างเหมาะสม โดยผู้บริหาร
เปิดโอกาสให้สมาชิกมีส่วนร่วมในการสร้างวิสัยทัศน์ร่วม โดยที่การกําหนดแผนคุณภาพเชิงกลยุทธ์จะ
ประกอบด้วย 4 ขั้นตอนคือ การวิเคราะห์สถานะด้านคุณภาพขององค์การ การกําหนดวิสัยทัศน์
คุณภาพ การกําหนดภารกิจวัตถุประสงค์และกลยุทธ์ด้านคุณภาพ และกําหนดแผนปฏิบัติการด้าน
คุณภาพ นอกจากการกําหนดแผนคุณภาพเชิงกลยุทธ์แล้วคุณภาพจําเป็นย่ิงต้องมีการควบคุมคณุภาพ 
คือ มีกระบวนการจัดระบบการทํางาน และการปฏิบัติการ เพ่ือให้แน่ใจว่าองค์การสามารถดําเนินงาน 
และสร้างผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สอดคล้องกับเป้าหมายที่กําหนด ซึ่งมีขัน้ตอนการดําเนินงาน 5 
ขั้นตอน คือ การกําหนดมาตรฐานคุณภาพ การเตรียมระบบการดําเนินงาน ขั้นการดําเนินการ การ
ปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่อง และการประเมินผล 

นอกจากการกําหนดแผนคุณภาพเชิงกลยุทธ์แล้วคุณภาพจําเป็นย่ิงต้องมีการควบคุมคณุภาพ 
คือ มีกระบวนการจัดระบบการทํางาน และการปฏิบัติการ เพ่ือให้แน่ใจว่าองค์การสามารถดําเนินงาน 
และสร้างผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สอดคล้องกับเป้าหมายที่กําหนด ซึ่งมีขัน้ตอนการดําเนินงาน 5 
ขั้นตอน คือ การกําหนดมาตรฐานคุณภาพ การเตรียมระบบการดําเนินงาน ขั้นการดําเนินการ การ
ปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่อง และการประเมินผล ความสําคัญของคุณภาพที่มีต่อธุรกิจหรือองค์การ คือ 
ด้านช่ือเสียงขององค์การ ด้านกําไรขององค์การ ด้านความไว้วางใจต่อองค์การและการชื่อเสียงของ
ประเทศ สําหรบัคุณภาพผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมกระดาษ หมาถึง ปัจจัยต่าง ๆ ที่แสดงคุณลักษณะ 
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และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ ซึ่งรวมกันเข้าแล้วเป็นความต้องการและการยอมรบัของผู้ใช้หรือ
ผู้บริโภค ความต้องการและความหวังของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมกระดาษ 
ประกอบไปด้วยดังต่อไปน้ี 

1. มีความปลอดภัยในการใช้ผลิตภัณฑ์ (Product Safety) เป็นความต้องการประการแรก
ของผู้บริโภคท่ีจะรักษาชีวิตให้ยืนยาว ผู้บริโภคมีความคาดหวังว่าไม่พบสิ่งที่เป็นอันตรายหรือเสี่ยงต่อ
ความปลอดภัยของผู้บริโภค 

2. ลักษณะเฉพาะที่ปรากฏของผลิตภัณฑ์ หรือความเช่ือถือ (Reliability) ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์
ต้องตระหนักว่าคุณภาพโฆษณาหรือคุณภาพที่ผู้ผลิตกําหนดไว้ในฉลาก จะต้องตรงกับคุณภาพที่
แท้จริงที่มีอยู่ในผลิตภัณฑ์ และสินค้าที่ผลิตควรได้รับการรับรองคุณภาพจากหน่วยงานท่ีให้การรับรอง 
น่ันคือ คณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข 

3. ความสะดวกหรือคุณลักษณะเสริมของผลิตภัณฑ์ (Addition Feature) ความสะดวกใน
การใช้ การบริโภค การเก็บรักษา และสะดวกในการซื้อมาใช้หรือบริโภค เช่น กล่องไปรษณีย์ ขนาด
ต่าง ๆ รูปแบบเป็นไดคัทสามารถที่จะจัดเก็บได้สะดวก เมื่อนํามาใช้จึงข้ึนรูปแล้วบรรจุสินค้าภายใน
พร้อมมีแบบพิมพ์บนกล่อง ซึง่เป็นรูปแบบที่ใช้งานง่าย สะดวก และมีแบบพิมพ์สําหรับเขียนช่ือที่อยู่ได้
เลย 

4. ประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ หรือคุณภาพที่รับรู้ได้ (Perceived Quality) ผู้บริโภคทุก
คนต้องการมากที่สุด ที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์น้ันว่าคุ้มค่าหรือไม่ กับการนําผลิตภัณฑ์ไปใช้ โดยการ
ไตร่ตรองข้อมูลข่าวสารที่ได้รับจากสื่อโฆษณา และคําบอกกล่าวเปรียบเทียบคุณภาพผลิตภัณฑ์ว่ามี
คุณภาพดีกว่าคู่แข่งขันในส่วนใดบ้าง 

5. คุณลกัษณะหรือหน้าที่ของผลิตภัณฑ์ (Product Function) เช่น ผลิตภัณฑ์กล่องต้อง
สามารถเข้าห้องเย็นได้ มีความแข็งแรงรับนํ้าหนักสินค้าได้เหมาะสม และมีแบบพิมพ์เพ่ือการโฆษณา
สินค้าที่บรรจุได้ด้วย 

6. ลักษณะปรากฏของผลิตภัณฑ์ (Appearance) ผลิตภัณฑ์ต้องมีคุณลกัษณะที่ดึงดูดใจ
ผู้บริโภค เช่น ขนาด รูปร่าง สี ฉะน้ัน การออกแบบผลิตภัณฑ์และภาชนะบรรจุจึงเป็นสิ่งจําเป็นอย่าง
มาก เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคให้หันมาพิจารณาสินค้า 

7. การกระจายสินค้าให้ทั่วถึงและเพียงพอ (Availability) เพ่ือให้ผู้บริโภคหาซื้อผลิตภัณฑ์
ของบริษัทได้ตามแหล่งจําหน่ายต่างๆ และมเีพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค 

8. ราคาผลิตภัณฑ์ (Price) เป็นข้อจํากัดในการเลือกใช้และเลือกซื้อ ดังน้ัน ผลิตภัณฑ์ที่
จําหน่ายต้องมีราคายุติธรรมเหมาะสมกับคณุภาพผลิตภัณฑ์ 

9) อายุการเก็บ (Shell Life) ควรแจ้งวัน เดือน ปี วันผลติและหมดอายุ 
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10) การตอบสนองต่อข้อร้องเรียนของผู้บริโภค (Compliant) เมื่อพบสิ่งแปลกปลอมใน
ผลิตภัณฑ์ เช่น ตําหนิ ของเสีย มีสิ่งปลอมปน บริษัทจะต้องรีบดําเนินการเก็บสินค้าในช่วงวันเวลา
ผลิตภัณฑ์กลับคืน และชดเชยค่าเสียหายในลูกค้า 

ความหลากหลายของประเภทสินค้า (Merchandise Assortment) 
สันติธร ภูริภักดี (2554) ความหลากหลายของสินค้า (Merchandise Assortment) คือ

ประเภทของสินค้าที่มีจําหน่ายในร้านมีความหลากหลายในประเภทของสินค้า ขนาด ราคา และ
คุณภาพ เพ่ือให้ลูกค้ามีทางเลือกและสามารถเลือกซื้อตามความต้องการ (Oxden & Oxden, 2005) 
ในปัจจุบันผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าในร้านค้าที่มีสินค้าครบวงจร (One Stop Shopping) ซึ่งแนวคิด
รูปแบบร้านครบวงจรน้ีได้รับความนิยมในเมืองไทยมานานพอสมควรปัจจุบันจึงมีร้านค้า เฉพาะอย่าง
ที่มุ่งเน้นขายสนิค้าในหมวดนั้น ๆ หรือประเภทน้ัน ๆ ครบวงจร (Category Killer) อยู่เป็นอย่างมาก 
ร้านเฟอร์นิเจอร์จะมีสินค้าประเภทเฟอร์นิเจอร์ครบทุกหมวด ร้านเครื่องใช้ไฟฟ้าต้อง มีเคร่ืองใช้ไฟฟ้า
ครบทุกประเภท ร้านเครื่องเขียนอาจมีสินคา้เคร่ืองเขียนรวมอุปกรณ์เคร่ืองใช้สํานักงานด้วย ร้าน
อุปกรณ์ตกแต่งบ้าน มีสินค้าครบถ้วนต้ังแต่ห้องนํ้า ห้องครัว ห้องนอน หรือห้องน่ังเล่น ร้านหนังสือมี
รวมทุกหมวดหมู่ของประเภทหนังสือ นิตยสาร ต่าง ทั้งในและต่างประเทศ เป็นต้น  

ในแง่ของผู้บริโภค ร้านค้าครบวงจรที่มีความหลากหลายของสินค้าในการให้บริการถือเป็น
การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ครบถ้วน เพราะลูกค้าย่อมต้องการความหลากหลายของ
สินค้า ซึ่งสะดวกในแง่ของการเลือกหาหรือเลือกซื้อมากกว่าที่จะต้องเดินทางไปในหลายๆ ร้านเพ่ือให้
ได้สินค้าครบตามต้องการ การจัดประเภทสินค้าที่จะขายในร้านต้องดูถึงความต้องการของ ลูกค้าเป็น
หลัก สินค้าที่ทางร้านมีจัดเตรียมไว้น่าจะตอบสนองความต้องการของลูกค้าทุกคนที่เดินเข้ามาเลือกซื้อ
สินค้าได้ สินคา้ประเภทเดียวกันอาจมีตัวเลือกของสีขนาด ย่ีห้อ ให้ลูกค้าได้เปรียบเทียบหรือความ
หลากหลายของแบบที่มีจัดจาหน่าย ต้องมีอย่างเหมาะสม เพราะจะทําให้ลูกค้าสามารถเลือกซื้อและ
ตัดสินใจได้ สะดวกและรวดเร็วย่ิงข้ึน ลูกค้าสามารถเลือกสิ่งที่ดีที่สุดสําหรับตนเองได้ อย่างไรก็ดีการ
ดําเนินธุรกิจให้มีความหลากหลายของสินค้าและบริการอาจทําให้ผู้ประกอบการธุรกิจมีปัญหาในการ
จัดเก็บและการบริหารคลังสนิค้าที่ยุ่งยากมากข้ึน แต่ในปัจจุบัน เทคโนโลยีและระบบการบริหารสินคา้
คงคลัง อาทิ ซอฟต์แวร์ ประเภทต่าง ๆ สามารถช่วยให้ผู้ประกอบการธุรกิจดําเนินการได้สะดวกและมี
ประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 

ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) ซึ่งปกติแล้วนักการตลาด มักจะดึง
ความแตกต่างที่มีอยู่เพียงเล็กน้อยทางกายภาพของสินค้า มาเป็นแกนหลักในการสร้างจุดแตกต่างของ
ตราสินค้า นอกจากน้ี อาจมีการนําเอาลักษณะเฉพาะ รูปร่างหน้าตา สมรรถภาพ สมรรถนะ รูปแบบ 
ลักษณะท่าทางและการออกแบบของสินค้าที่แตกต่างจากคู่แข่งขันมาใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อตราสินค้า 
ตลอดจนอาจพิจารณาถึงความแตกต่างที่ลงลึกไปถึงความเข้มข้น แข็งแกร่ง การซ่อมแซมและติดต้ังที่
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ง่ายและสะดวกของสินค้าที่แตกต่างจากคู่แข่งขันที่วางจาหน่ายอยู่ในตลาดปัจจุบันนามาสร้างเป็น
ความแตกต่างของสินค้า 

1. ความหลากหลายของประเภทผลิตภัณฑ์ เป็นการนําผลติภัณฑ์ประเภทต่าง ๆ นําเสนอให้
ลูกค้าเพ่ือเป็นตัวเลือกในการใช้สินค้า อาจเป็นสินค้าที่มีความเก่ียวข้องกันและสามารถนําไปใช้ร่วมกัน
ได้ เช่น กล่องกระดาษลูกฟูก พาเลทกระดาษ มุมฉาก แผน่รองตู้ สินค้าดังกล่าวจะช่วยให้ลูกค้าซื้อ
สินค้าในที่เดียวกันเพ่ือความสะดวก 

2. ความหลากหลายของรูปแบบของผลิตภัณฑ์ ตัวเลือกของสี ขนาด ย่ีห้อ ให้ลูกค้าได้เปรียบ
เทียบ หรือความหลากหลายในแบบต่าง ๆ เพ่ือเป็นการนําเสนอตัวเลือกให้กับลูกค้า ถือเป็นกลยุทธ์
การแข่งขันทางการตลาดอีกวิธี ซึ่งปัจจุบันสินค้าประเภทต่าง ๆ มีการผลิตและนําสู่ตลาดมากมาย 
เช่น กล้องถ่ายรูปก็จะเป็นย่ีห้อต่าง ๆ มีสใีห้เลือกหลากหลายเป็นเทคนิคในการจูงใจลูกค้า ช่วยดึงดูด
ลูกค้าให้มองหาผลิตภัณฑ์ที่องค์กรนําเสนอ โดยไม่ต้องไปหาซื้อจากที่อ่ืน ๆ 

3. ความหลากหลายในด้านราคาของผลิตภัณฑ์ จําเป็นต้องมีผลิตภัณฑ์ทีนํ่าเสนอในราคาที่
แตกต่างกัน เพ่ือให้ผู้บริโภคเปรียบเทียบ ระหว่างงบประมาณกับความต้องการสินค้าในประเภทน้ันๆ 
ซึ่งการนําเสนอสินค้าที่มีราคาต่างกัน ในสินค้าประเภทเดียวกัน เช่น โทรทัศน์ที่ผลิตมานําเสนอใน
ขนาดที่เท่ากัน ก็มีหลาย ๆ ยีห่้อให้เปรียบเทียบราคาในการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 

 3.1 การต้ังราคาตามกลุ่มลูกค้า โดยจะพิจารณาจากลักษณะอุตสาหกรรมของลูกค้า
ลักษณะทางเศรษฐกิจ สังคม ทําเลท่ีต้ัง หรือสถานที่ของผู้ซือ้ เช่น ราคาของกล่องกระดาษสําหรับเข้า
ห้องเย็นต่างจากราคากระดาษท่ีไม่เข้าห้องเย็น กลุ่มลูกค้าอิเล็คทรอนิคสต่์างจากกลุ่มลูกค้า
อุตสาหกรรมอาหาร สถานทีส่่งต้ังอยู่ไกล เป็นต้น 

 3.2 การต้ังราคาตามรูปแบบผลิตภัณฑ์ จะพิจารณาจากคุณภาพ ขนาดผลิตภัณฑ์ 
รูปแบบสินค้าหรือการให้บริการ 

 3.3 การต้ังราคาตามภาพลักษณ์ เป็นการต้ังราคาตามภาพลักษณ์ของสนิค้าที่
แตกต่างกันในสายตาของผู้บริโภค ถ้าผลิตภัณฑ์ใดมีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาของผู้บริโภคก็สามารถต้ัง
ราคาสูงได้ 

 3.4 การต้ังราคาตามเวลา ช่วงเวลาที่ลูกค้ามีความต้องการมากราคาก็จะสูงกว่าปกติ 
ตัวอย่างเช่น ค่าโทรศัพท์ในช่วงกลางคืนจะมีราคาถูกกว่าตอนกลางวัน เป็นต้น 

 3.5 การต้ังราคาตามคู่แข่ง ตลาดของสินค้าที่มีคู่แข่งเป็นจํานวนมากการต้ังราคาก็จะ
ตํ่ากว่าตลาดที่มีคู่แข่งจํานวนน้อย 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่
ผลิตภัณฑ์ใหมห่รือสินค้าใหมเ่กิดขึ้นมากมาย มีทั้งท่ีผู้บริโภครู้จักและไมรู่้จัก ซึ่งหมายความว่า 

สินค้าใหมม่ีเกิดขึ้นใหม่ตลอดเวลา และสินคา้ใหม่น้ันมีทั้งท่ีประสบความสําเร็จและล้มเหลว แต่สินค้า
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ที่เกิดขึ้นใหมม่ทีั้งที่เกิดจากนวัตกรรม (Innovation) และเกิดจากการปรับเปลี่ยนจากของเดิมเพียง
เล็กน้อยก็ได้ ผลิตภัณฑ์ใหม่ อาจมีความหมายแตกต่างกันดังน้ี 

1. ผลิตภัณฑ์ใหม่แท ้(Original Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ถูกคิดคน้ขึ้นจากผู้ที่ประดิษฐ์
คิดค้นขึ้นมาเป็นคร้ังแรก ซึ่งยังไม่เคยมีใครผลิตและนําเสนอตลาดก่อนไม่ว่าจะจากบริษัทใดก็ตาม 

2. ผลิตภัณฑ์ปรับปรุงใหม่ (Improved Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มีมาแล้วโดยการผลิต
ของบริษัทฯใดก็ตาม และมีการแก้ไขปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิมน้ันให้ดีย่ิงขึ้น 

3. ผลิตภัณฑ์ดัดแปร (Modified Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มีขึ้นมา โดยการตกแต่ง 
หรือดัดแปลงให้ผลิตภัณฑ์เดิมดีขึ้นหรือเปลีย่นแปลงจากเดิม 

4. ผลิตภัณฑ์ตราใหม่ (New Brands Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์เดิมมีการปรับปรุงและ
นาเสนอโดยใช้ตราใหม่ออกสูต่ลาด เช่น ปรับปรุงคุณภาพ เพ่ิมรสชาติ เปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ 

ขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Development Process) 
ปราณี เอ่ียมละออภักดี (2551) การนําเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าสู่ตลาดตลอดเวลา โดยการ

ปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิม เปลี่ยนส่วนประกอบ เพ่ิมคุณสมบัติ ใช้ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี
สมัยใหม่ในการดัดแปลงเพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดและกําไรมากขึ้น ผู้บรหิารผลิตภัณฑ์ใหม่ต้องศึกษา
ขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 8 ขั้นตอน (Grunewald, 1992) มรีายละเอียดดังน้ี 

1. การกลั่นกรองความคิด (Idea Screening) 
วัตถุประสงค์ของการสร้างสรรค์ความคิด เป็นการทาให้เกิดความคิดให้มากท่ีสุด เท่าทีจ่ะทํา

ได้แต่วัตถุประสงค์ของการกลั่นกรองความคิดน้ัน เป็นการคิดพิจารณาจากความคิดต่าง ๆ ทีส่ร้างขึ้น
จากลําดับที่หน่ึง และพิจารณาว่าจะเป็นคิดไหนที่ดีที่สุดและเหมาะสมที่สุด 

2. พัฒนาแนวความคิดและการทดสอบแนวความคิด 
การพัฒนาแนวความคิด และการทดสอบแนวความคิด (Concept Development and 

Testing) เป็นการพัฒนาแนวความคิดที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ที่สร้างขึ้น และการสร้างความคิดที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ให้เกิดกับผู้บริโภค รวมท้ังภาพลักษณ์ที่เก่ียวกบัผลิตภัณฑ์ที่ผูบ้ริโภคมองผลิตภัณฑ์จริง ๆ 
ในหัวข้อดังน้ี 

 2.1 การพัฒนาแนวความคิด (Concept Development and Testing) เป็นความ
พยายามในการสร้างความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค 

 2.2 การทดสอบแนวความคิด (Concept Testing) มีความสําคัญในแต่ละข้ันตอน
ของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ดังน้ี ให้ทราบความชอบของผู้บริโภค 

 2.3 บริโภคทราบเป้าหมายเพ่ือกําหนดแนวคิดผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค ปรับปรุงกระบวนการผลิตหรือสูตรเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค 
ซึ่งเป็นการวัดการตอบสนองของผู้บริโภค น้ันสามารถวัดได้ในรูปของเจตคติและพฤติกรรม โดยมี
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คุณลักษณะภายนอกผลิตภัณฑ์ เช่น แนวคิดของผลิตภัณฑ์ และราคา เป็นสิ่งกระตุ้น ในขั้นน้ียังไม่ได้
สร้างผลิตภัณฑ์ขึ้น เพียงแต่ดูว่าแนวความคิดน้ันง่ายต่อการเข้าใจ ผูใ้ช้เห็นประโยชน์ของสินค้า และมี
ความคิดจะใช้สินค้าหรือไม่ ในการทดสอบผู้บริโภคน้ัน เป็นการทดสอบความชอบ หรือการยอมรับ
ของผู้บริโภค เป็นการวัดความชอบจากความรู้สึกส่วนตัวของผู้บริโภคท่ีไม่มีการฝึก จึงต้องใช้ผู้ทดสอบ
เป็นจํานวนมาก เพ่ือให้ได้ข้อสรุปและผลการวิเคราะห์ทางสถิติเป็นที่น่าพอใจ (Kotler, 2001) 

 2.4 การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์และตราสินค้า (Product and Brand 
Positioning) เป็นการพิจารณาถึงตําแหน่งของสินค้าและคู่แข่งขัน ซึ่งมคีุณค่าในจิตใจของผู้บริโภค 
ต้องเลือกว่าอะไรเป็นจุดเด่นที่สุดของผลิตภัณฑ์น้ัน เพ่ือทีจ่ะนํามากําหนดเป็นตําแหน่งผลิตภัณฑ์ 

3. การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy Development) เป็นการ
พยายามเพ่ิมยอดขายจากผลิตภัณฑ์เดิม (Same Product) หรือผลิตภัณฑ์ใหม ่(New Product) โดย
การแสดงหาตลาดใหม่ (New Market) เพ่ิมขึ้นซึ่งสามารถทําได้ 3 ทาง คือ 

 3.1 ขยายตลาดในด้านภูมิศาสตร์ เป็นการขยายตลาดสินค้าให้มากข้ึนกว่าเดิมในเขต
ท้องที่ประเทศหรือระหว่างประเทศ 

 3.2 พยายามหาส่วนของตลาดผู้บริโภคใหมโ่ดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดึงดูดส่วน
ของตลาดใหม่ โดยปรับปรุงช่องทางการจัดจาหน่ายและการโฆษณา 

 3.3 พยายามหาส่วนครองตลาดองค์การใหม่ เป็นการเพ่ิมยอดขายจากผลิตภัณฑ์เดิม 
โดยการแสวงหาตลาดใหม่ 

4. การศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดเป็นการศึกษาถึงกระบวนการทางการตลาด (Marketing 
Process) ซึ่งประกอบด้วยขั้นตอนดังน้ี 

 4.1 การกําหนดวัตถุประสงค์ของบริษัทฯ 
 4.2 การวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด 
 4.3 การกําหนดกลยุทธ์และยทุธวิธีการตลาด 
 4.4 การกําหนดแผนการตลาด 
 4.5 การปฏิบัติงานตามแผนและการควบคุม 
5. การวิเคราะห์ทางธุรกิจ (Business Analysis) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลทางธุรกิจ เพ่ือให้

ทราบถึงแนวทางการตลาดขององค์การ 
6. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เป็นการพัฒนารูปแบบสินค้าทีนํ่าเสนอ

เป็นความพยายามในการเพ่ิมยอดขายโดยการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ใหม่ จากผลิตภัณฑ์เดิม เพ่ือทําให้
ผู้ผลิตสินค้าต้องปรับปรุงและพัฒนาสินค้าขึ้นมาใหม่ เพ่ือขายให้กับผู้บริโภคกลุ่มเดิมและเพ่ิมยอดขาย 
ซึ่งอาจทําได้ 3 วิธี ดังน้ี 

 6.1 พัฒนาผลติภัณฑ์ใหม่เข้าไปในสายผลิตภัณฑ์เดิม 
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 6.2 สร้างคุณคา่และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่นํามาจําหน่ายให้แตกต่างจากคู่แข่งขัน 
 6.3 พัฒนารูปแบบและขนาดของผลิตภัณฑ์ที่นํามาจําหน่ายให้ทันสมัยและมีให้เลือก

มากข้ึนโดยคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความพึงพอใจลูกค้าที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
7. การทดสอบตลาด (Market Testing) เป็นการทดสอบตลาดโดยการจําลองสถานการณ์

เพ่ือศึกษาความกว้างของตลาด การตอบรับจากคนกลางและลูกค้าทีม่ีต่อสินค้า อัตราความเสี่ยง เวลา 
และเงินลงทุนเป็นเกณฑ์กําหนดปริมาณของการทดสอบตลาด ผลิตภัณฑ์ที่มีการลงทนุสูงมีความเสีย่ง
สูงและมีโอกาสสูง โดยการนําเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ทีผ่่านการทดสอบไม่ครบทุกข้ันตอนเข้าสู่ตลาด 

8. การแนะนําผลิตภัณฑ์ใหมเ่ข้าสู่ตลาด แผนการตลาดผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ผา่นการทดสอบ 
ธุรกิจต้องเตรียมความพร้อมการลงทุนด้านการผลิต ค่าใช้จา่ยด้านการบริหารตลาด การพยากรณ์
ยอดขายที่แมน่ยํามีความสําคัญต่อการนําผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าสู่ตลาด ต้องมีการพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ 

 8.1 จังหวะเวลาในการแนะนําผลิตภัณฑ์ใหม่ 
 8.2 กลยุทธ์การเลือกสถานทีแ่นะนําผลิตภัณฑ์ใหม ่
 8.3 กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่คาดหวัง 
 8.4 กลยุทธ์การตลาดของการแนะนําผลิตภัณฑ์ใหม ่
 

4.2 การวิเคราะห์การจัดรูปแบบธุรกิจ 
  การวิเคราะห์รูปแบบธุรกิจมีความสําคัญต่อการปรับใช้กลยุทธ์ของ Bangkok Sweet 
Summer โดยเลือกกลยุทธ์ทีเ่หมาะสมกับเป้าหมายและแนวทางการบริหารงานของกิจการ อีกต้ัง
รูปแบบธุรกิจก็มีความเก่ียวพันกับภาระค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ ที่จะเพ่ิมขึ้นตามรูปแบบและขนาดของกิจการ 
เช่นภาระค่าใช้จ่ายทางด้านภาษี การตรวจสอบบัญชี การทาํบัญชี ค่าใช้จา่ยด้านสวัสดิการพนักงาน 
ค่าใช้จ่ายในการบริหารและจดัการอ่ืนๆ ซึ่งจะต้องคํานึงถึงความเหมาะสมในด้านต่างๆ และทําใหผู้้ถือ
ธุรกิจได้รับผลประโยชน์สูงสุดปัจจัยในการเลือกรูปแบบการทําธุรกิจของกิจการ ได้แก่ 

การวางตําแหน่งของกิจการ  
การกิจการวางตําแหน่งตัวเองเป็นร้านเบเกอร่ีระดับกลางถึงสูงโดยวางราคาจําหน่ายเริ่มต้น

ห่อเล็ก 50 บาทจํานวน 2 ช้ินและแบบ 100 บาทจํานวน 4 ช้ิน สําหรับทาน 1 – 2 คน และแบบ
กล่องขนาดกลาง 150 บาทสําหรับทาน 2 – 3 คนจํานวน 6 ช้ิน และแบบกล่องใหญ่ราคา 300 บาท
สําหรับซื้อเป็นของฝาก จํานวน 12 ช้ิน เพ่ือให้สอดคล้องกบั พฤติกรรมผูบ้ริโภคการใช้จ่ายของ
ผู้บริโภคท่ีต้องการคุณภาพและสินค้าที่คุ้มราคา  

ความสัมพันธ์กับคู่ค้า 
ในระยะแรกบริษัทวางแผนทีจ่ะจัดจําหน่ายสินค้าผ่านหน้าร้านเพียงอย่างเดียวและในระยะ  

1 – 2 ปี แรกบริษัทวางแผนที่จะจัดจําหน่ายผ่านร้านกาแฟในบริเวณใกล้เคียงเป็นหลัก ซึ่งการจัด
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จําหน่ายในร้านกาแฟจะเป็นลักษณะของการฝากขายสินค้าโดยจะมีวงรอบการเก็บเงินอาทิตย์ละ 2 
ครั้ง เน่ืองจากสินค้าของบริษัทน้ันมีอายุเก็บได้ไม่เกิน 5 วัน ทําให้วงรอบในการเก็บเงินสั้น  

การบริหารสภาพคล่อง 
กิจการจะเน้นที่บริหารเงินสดหมุนเวียนทั้งฝั่งรายรับและรายจ่าย จะเน้นการขายปลีกเป็น

หลัก เน่ืองจากลูกค้าของกิจการเป็นรายย่อย เป็นผู้บริโภคข้ันสุดท้ายเป็นส่วนใหญท่ําใหบ้ริษัท ในส่วน
ของคู่ค้าที่เป็นร้านที่จําหน่ายวัตถุดิบ อาทิ แป้งสาลี ไข่ นม นํ้าตาล ส่วนประสมอ่ืนๆ และ วัสดุ
สิ้นเปลืองอ่ืนๆ ทางบริษัทซื้อจากห้างสรรพสินค้าเป็นหลักโดยบริษัทเลือกชําระเป็นบัตรเครดิต
เน่ืองจากได้รับ เครดิตเป็นระยะเวลา 30 – 45 วัน ในระยะยาวเมื่อบริษัทขยายการจัดจําหน่ายไปยัง
ห้างสรรพสินคา้หรือมีการขยายสาขาบริษัทวางแผนที่จะติดต่อร้านจัดจําหน่ายวัตถุดิบเพ่ือให้ได้เครดิต
ทางการค้าและสามารถรักษาสภาพคล่องของบริษัทไว้ในระยะยาว 

ความรู้ความสามารถในการธุรกิจ 
เน่ืองจากผู้บริหารมีประสบการณ์ในการทําธุรกิจอย่างยาวนาน การจัดต้ังรูปแบบของกิจการ

ที่มีขนาดเล็กจะทําให้เกิดความคล่องตัว แต่ในทางกลับกันในกรณีที่บริษัทต้องการขยับขยายกิจการจะ
ติดข้อจํากัดเก่ียวกับการหาบุคคลที่เข้ามาช่วยในการผลิตและจัดจําหน่ายดังน้ันเมื่อพิจารณาถึงความ
สอดคล้องกับเป้าหมายและแนวทางการบริหารของกิจการ ในระยะแรกจะเน้นการเป็นกิจการเจ้าของ
คนเดียว 

ช่องทางการจัดจําหน่าย 
ในระยะแรกบริษัท Bangkok Summer Sweet วางแผนที่จะจําหน่ายโดยตรงผ่านหน้าร้าน

ไปยังผู้บริโภคแต่ในระยะยาวการขยายกิจการอาจเป็นลักษณะขายผ่านร้านกาแฟ รา้นขายของที่ระลึก 
และห้างสรรพสินค้า เพ่ือให้กจิการขยายได้อย่างรวดเร็วโดยไม่ต้องเพ่ิมต้นทุน ในส่วนของการขาย
สาขาน้ันมีวัตถุประสงค์หลักสองประการได้แก่ เพ่ือจําหน่ายผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้าโดยตรงและอีกส่วน
หน่ึงเพ่ือความสะดวกและประหยัดต้นทุนในการขนส่ง ของจากน้ีบริษัทยังวางแผนการประชาสัมพันธ์
บริษัทผ่าน เวปไซต์ และเครอืข่ายสังคมออนไลน์ต่างๆ เพ่ือช่วยในการประชาสัมพันธ์บริษัท และช่วย
เพ่ิมความน่าเช่ือถือของตราสินค้า และยังเป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์ รายการส่งเสริมการขาย
และข่าวสารของบริษัท 

 
4.3 กลยุทธร์ะดับธุรกิจ (Business Strategy) 
 บริษัท Bangkok Summer Sweet เลือกใช้กลยุทธ์แบบ Product Differentiation 
Strategy เน่ืองจากสินค้าของ Bangkok Summer Sweet น้ันมีรสชาติที่เป็นเอกลักษณ์และลกัษณะ
ที่บรรจุภัณฑ์ทีเ่ป็นเอกลักษณ์สะท้อนให้เห็นถึงแตกต่างจากเบเกอร่ีร้านอ่ืนๆ นอกจากน้ีบริษัทยัง
วางแผนที่จะออกสินค้ารสชาติใหม่ๆที่แตกต่างจากตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ  เพ่ือตอบสนอง
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ความต้องการท่ีหลากหลายของลูกค้า โดยยังคงเน้นความแตกต่างของรสชาติของผลิตภัณฑ์และบรรจุ
ภัณฑ์ที่เป็นเอกลักษณ์ เพ่ือหลีกเลี่ยงการแข่งขันด้านราคากับร้านเบเกอรี่รายใหญแ่ละแบบแฟรนไชส์
ที่มีหลายสาขา 
 
4.4 กลยุทธร์ะดับหน้าท่ี (Function-Level Strategy)  

บริษัท Bangkok Summer Sweet แบ่งการบริหารงานออกเป็น 3 ด้าน คือ การบริหารการ
ดําเนินงาน (Operating Management) การบริหารด้านการตลาด (Marketing Management) 
และการจัดการการเงิน (Financing Management) โดยรายละเอียดของกลยุทธ์ในแต่ละด้านมี
ดังต่อไปนี้ 

กลยุทธ์ด้านการดําเนินงาน (Operating Strategy)  
1. บริหารจัดการออกแบบและการควบคุมภาพให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ โดยผู้ที่ทํา

หน้าที่เป็นพนักงานฝ่ายผลิตต้องมีความเข้าใจเก่ียวกับกระบวนการผลิต เพ่ือไม่เกิดปัญหาเก่ียวกับ
คุณภาพชองสินค้า ในแง่ของรสชาติและเน้ือสัมผัสของ สปันจ์เค้ก มีรสชาติคงที่ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความ
พึงพอใจสูงสุด นอกจากน้ีพนักงานฝ่ายผลิตต้องมีความเข้าใจเก่ียวกับการประมาณการส่วนผสมต่างๆ
ที่ต้องใช้ในการผลิตแต่ละครั้ง น้ียังป้องกันปัญหาเก่ียวกับการเตรียมส่วนผสมเกินความต้องการในการ
ผลิต และลดปญัหาเก่ียวกับการสูญเสียเน่ืองจากการผลิตเกินความต้องการของลูกค้า 

2. มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบของสินค้า 
บริษัท Bangkok Summer Sweet มีการออกผลิตภัณฑ์ สปันจ์เค้ก รสชาติใหม่ๆ อย่าง

ต่อเน่ืองเพ่ือเพ่ิมความหลากหลายของสินค้า และในระยะยาวบริษัทวางแผนที่จะออกผลิตภัณฑ์เบเกอ
รี่ที่เป็นคุกก้ีและเค้กรูปแบบอ่ืนๆ โดยเน้นการทําตลาดเบเกอรี่ที่มีส่วนผสมของผลไม้ไทยเพ่ือสร้าง
เอกลักษณ์และภาพจําให้กับผลิตภัณฑ์ของบริษัท นอกจากน้ีบริษัท Bangkok Summer Sweet ยัง
วางแผนที่จะออกบรรจุภัณฑ์ที่พิเศษในเทศกาลต่างๆหรือวันสําคัญต่างๆ สําหรับเป็นของฝาก เพ่ือเพ่ิม
ยอดขายให้กับ บริษัท Bangkok Summer Sweet และยงัเป็นการเพ่ิมภาพจําให้แก่บริษัท  

3. บริหารจัดการทรัพยากรบุคคลให้เกิดประสิทธิภาพต่อการดําเนินงานและสร้างคุณคา่ให้แก่
ร้านสูงสุดโดยการแบ่งผลกําไรของการประกอบการให้พนักงานที่เก่ียวข้องในทุกระดับเพ่ือเป็นกําลังใจ
ให้กับพนักงานทุกฝ่ายจึงเป็นผลให้เกิดความร่วมมือร่วมใจในการปฏิบัติงาน 

 กลยุทธ์ด้านการตลาด (Marketing Strategy)  
1. เน้นการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างให้เกิดการรู้จักตัวผลิตภัณฑ์ และเกิดการรับรู้สร้างภาพจํา

ที่มีต่อตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ของบริษัทให้แก่ลูกค้ากลุม่เป้าหมาย เน่ืองจากสินค้าเบเกอรี่ส่วนใหญม่ี
ลักษณะคล้ายกัน ตราสินค้าที่ลูกค้าส่วนใหญ่จดจําได้ส่วนใหญ่เกิดจากช่ือเสียงชองร้านค้าที่อยู่มานาน 
หรือเป็นร้านที่มีสาขาจํานวนมากท่ีทําการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ เป็นหลัก ดังน้ันบริษัท 
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Bangkok Summer Sweet ซึ่งเป็นผู้เล่นรายใหม่ในธุรกจิเบเกอรี่ การทําให้ตราสินคา้และผลิตภัณฑ์
ของบริษัทเป็นที่รู้จักและจดจําจึงเป็นสิ่งสําคัญ 

2. เน้นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เพ่ือรักษาลูกค้าเดิมจากการซื้อซ้ํา และสร้างฐาน
ลูกค้ารายใหม่เพ่ิมขึ้นด้วยการบอกต่อเป็นและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ 

กลยุทธ์ด้านการเงิน (Financial Strategy)  
1. บริหารสภาพคล่องของกิจการ ไม่ให้เกิดปัญหาเงินสดขาดมือ  
2. ควบคุมดูแลด้านการบัญชี การจัดซื้อ การควบคุมภายใน และการจัดการด้านภาษี เพ่ือให้

ข้อมูลมีประสทิธิภาพสามารถใช้ในการตัดสินใจทางธุรกจิได้ 
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) การกําหนดราคา (Pricing) 

การจัดจําหน่าย (Place) และการสื่อสารการตลาด (Promotion) หรือก็คือ 4P ซึ่งการกําหนดกลยุทธ์
ทางการตลาดของ บริษัท Bangkok Summer Sweet ได้นําผลการศึกษาสภาพแวดล้อมภายนอก
และภายใน รวมถึงปัจจัยแห่งความสําเร็จของธุรกิจ มาใช้เป็นข้อมูลประกอบในการวางกลยุทธ์ เพ่ือให้
บริษัท Bangkok Summer Sweet สามารถบริหารงานได้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ โดยมี
รายละเอียด ดังต่อไปนี้ 

1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) 
สินค้า (Product) 
สินค้าเบเกอรี่ของบริษัท Bangkok Summer Sweet มุ่งเน้นการสร้างความแตกต่างจาก

สินค้าเบเกอรี่ทั่วไปโดยเน้นสายผลิตภัณฑ์ที่มีรสชาติของผลไม้ไทยเพ่ือตอบสนองรสนิยมของคนไทย
และความมีเอกลักษณ์ของสนิค้าในการสร้างภาพจําให้แก่สินค้าของบริษัท 

จุดเด่นสินค้าของ สปันจเค้กชอง Bangkok Summer Sweet 
- สินค้าตรงกับรสนิยมของคนไทย 
เน่ืองจากคนไทยมีความคุ้นเคยกับรสชาติผลไม้อยู่แล้วทําให้ลูกค้าส่วนใหญ่ไม่มคีวามสงัเลใน

การตัดสินใจซือ้สินค้า 
- สินค้ามีรสชาติที่แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในตลาด 
สปันจ์เค้ก ของบริษัท Bangkok Summer Sweet มีความแตกต่างทั้งในแง่ของรสชาติและ

รสสัมผัสทีแ่ตกต่างจากผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในตลาด นอกจากน้ีรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างจากส
ปันจ์เค้กทั่วไป 

- สินค้าใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติไม่มีการใสส่ารกันบูด 
ส่วนผสมของสปันจ์เค้ก ของบริษัท Bangkok Summer Sweet ใช้ส่วนผสมจากผลไม้

ธรรมชาติและไม่ใสส่ารกันบูด เพ่ือความปลอดภัยของลูกค้า 
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- บริษัท Bangkok Summer Sweet มีการพัฒนาสินค้าอย่างต่อเน่ือง 
ถึงแม้ว่าบริษัท Bangkok Summer Sweet ในระยะแรกจะมีผลิตภัณฑ์ สปันจ์เค้ก เพียงสาม

รสชาติ แต่บริษัทได้วางแผนที่จะ สปันจ์เคก้รสชาติอ่ืนๆเพ่ิมเติม และวามแผนการผลิตเบเกอร่ีใน
รูปแบบอ่ืนๆ อาทิเช่น คุกก้ีและเค้กรูปแบบอ่ืนๆ  โดยเน้นการทําตลาดเบเกอรี่ที่มีส่วนผสมของผลไม้
ไทยเพ่ือสร้างเอกลักษณ์และภาพจําให้กับผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

- บริษัท Bangkok Summer Sweet มีการออกแบบบรรจุภัณฑ์พิเศษในโอกาสพิเศษ 
บริษัท Bangkok Summer Sweet มีการออกแบบบรรจุภัณฑ์พิเศษในโอกาสพิเศษต่างๆ 

อาทิเช่น ตรุษจีน ปีใหม ่วันพ่อ วันแม่ เป็นต้น โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือซื้อเป็นของฝาก หรือ ของที่
ระลึกในช่วงเทศกาลสําคัญต่างๆ นอกจากน้ีการออกแบบบรรจุภัณฑ์พิเศษมีวัตถุประสงค์ เพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์ที่เป็นที่จดจําให้กบัตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

การควบคุมการปริมาณผลิตในแต่ละวัน 
กลยุทธ์ในควบคุมการผลิตของบริษัท Bangkok Summer Sweet เป็นการประมาณการผลิต

ให้เหมาะสมกับยอดจําหน่ายในแต่ละวัน หรือ ในกรณทีี่มผีู้มาสั่งเป็นของที่ระลึกเป็นจํานวนมาก โดยมี
วัตถุประสงค์หลักสามประการ คือ 1) เพ่ือตรวจสอบยอดขายท่ีได้จากวันที่ผ่านมา และ 2) เพ่ือ
ประมาณการใช้งานวัตถุดิบ และวางแผนการจัดซื้อวัตถุดิบให้เพียงพอต่อความต้องการและลดการ 3) 
เพ่ือนําข้อมูลที่ได้ไปจัดทํารายงานทางการเงินต่อไป นอกจากน้ีเพ่ือลดความสับสนและประโยชน์ใน
การสื่อสารระหว่างหน่วยงานมีดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.1 : เอกสารที่ใช้ในการควบคุมการแปรรูปของบริษัท 
 
รหัสเอกสาร ช่ือเอกสาร ผู้จัดทํา 
A01 ใบรายงานยอดขายรายวัน พนักงานขาย 
A02  ใบรายงานวัตถุดิบที่ใช้ และวัตถุดิบคงเหลือ พนักงานฝ่ายผลิต  
A03 ใบสั่งผลิต เจ้าของกิจการ 
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ภาพที่ 4.1 : Information Flow 
 

 
 
 การควบคุมปริมาณผลิตในแต่ละวันของบริษัท Bangkok Summer Sweet เร่ิมจาก ฝา่ย
ขายรายงานยอดขายรายวัน เจ้าของกิจการจะเป็นผู้กําหนด จํานวนที่ต้องการผลิตในวันถัดไป แล้ว
เจ้าของกิจการจะเป็นผู้กําหนดจํานวนที่ต้องการผลิตสินค้ารสชาติต่างๆในวันถัดไป ฝ่ายผลิตจะทําการ
ผลิตตามคําสั่งของเจ้าของกิจการ หลังจากผลิตเสร็จฝ่ายผลิตจะจัดทํารายงานเกี่ยวกับรายงานวัตถุดิบ
ที่ใช้ไปและวัตถุดิบคงเหลือแก่เจ้าของกิจการ เจ้าของกิจการจะนํารายงานที่ได้มาวางแผนการจัดซื้อ
วัตถุดิบและจัดทํารายงานทางการเงินต่อไป 
 2. กลยุทธ์การต้ังราคา (Price Strategy) 
 กลยุทธ์การกําหนดการต้ังราคาของบริษัท Bangkok Summer Sweet เน้นการต้ังราคาแบบ 
Value Based Pricing คือ เป็นราคาที่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายยินยอมจ่ายเพ่ือที่จะให้ได้รับสินค้าหรือ
บริการที่ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจ โดยให้มีอัตรากําไรข้ันต้นไว้ที่ 30 – 40 % 

เจ้าของกิจการ 

ฝ่ายขาย ฝ่ายผลิต 

ใบรายงานยอดขายรายวนั  ใบรายงานวัตถุดิบที่ใช้ และ
วัตถุดิบคงเหลือ 

ใบสั่งผลิต 
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ตารางที่ 4.2 : กลยุทธ์การต้ังราคา 
 

 
 
 เน่ืองจาก คุณภาพของสินค้า สปันจ์เค้กของบริษัท Bangkok Summer Sweet น้ันมี
คุณภาพสูง ในส่วนของราคากําหนดไว้ที่ ราคาขิ้นละ 25 บาทซึ่งถือว่าอยู่ระดับปานกลาง ดังน้ันบริษัท 
Bangkok Summer Sweet จึงเลือกใช้กลยุทธ์มูลค่าสูง (High Value Strategy) ซึ่งเป็นการต้ังราคา
ให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 
 3. กลยุทธ์การจัดจําหน่าย (Place Strategy) 

ทําเลท่ีต้ัง 
 อยู่ในย่านชุมนุมชน ใกล้กับโรงเรียนมัธยมวัดบึงทองหลาง และวัดบึงทองหลาง และ ใน
บริเวณดังกล่าว เป็นทางเช่ือมต่อไปสู่ ถนนหลายสาย อาทิเช่น เลียบทางด่วนรามอินทรา, นวมินทร์ 
และลาดพร้าว ซึ่งเป็นแหล่งชุมชนและมีร้านกาแฟซึ่งเป็นพันธมิตรธุรกิจจํานวนมาก นอกจากผู้พัก
อาศัยในบริเวณดังกล่าว มีรายได้อยู่ในระดับปานกลางถึงสูงซึ่งสอดคล้องกับตําแหน่งทางการตลาด
ของผลิตภัณฑ์ของบริษัท  
 
 

ราคาสงู  ราคากลาง ราคาตํ่า 

คุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ 

กลาง 

สูง 

ตํ่า 

กลยุทธ์ราคาสงู 
คุณภาพเย่ียม 

(Premium Strategy) 

กลยุทธ์มูลค่าสงู 
(High Value 
Strategy) 

กลยุทธ์สุดคุ้ม 

(Super Value 
Strategy) 

กลยุทธ์ราคาเกินคุณภาพ 

(Overcharging 
Strategy) 

กลยุทธ์ราคาหลอกลวง 
(Rip off Strategy) 

กลยุทธ์ราคาเกินควร 

(False Economy 
Strategy) 

กลยุทธ์สินค้าประหยัด 

(Economy Strategy) 

กลยุทธ์มูลค่าปาน
กลาง 

(Medium Value 
Strategy) 

กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ดี 

(Good Value 
Strategy) 
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พันธมิตรทางธุรกิจ 
 ในระยะแรกบริษัท Bangkok Summer Sweet เน้นการจัดจําหน่ายผ่านหน้าร้านเป็นหลัก 
แต่เมื่อบริษัทสนิค้าเป็นที่รู้จักมากขึ้นบริษัทมีแผนที่จะจัดจําหน่ายผ่านพันธมิตรทางการค้า อาทิเช่น 
ร้านกาแฟ ร้านจัดจําหน่ายชองที่ระลึกและร้านสะดวกซื้อ เป็นต้น แต่ในส่วนของการจัดจําหน่ายใน
ห้างสรรพสินคา้บริษัท Bangkok Summer Sweet วางแผนที่จะเปิดสาขาในห้างสรรพสินค้าต่างๆ 
มากกว่าเน่ืองจากมีอัตราหมุนของสินค้าที่เร็วกว่า ร้านกาแฟ ร้านจัดจําหน่ายชองที่ระลึกและร้าน
สะดวกซื้อ  

การจัดพ้ืนที่ภายในร้าน (Layout) 
เพ่ือให้สามารถใช้สอยพ้ืนที่ร้านให้เกิดประสทิธิภาพสูงสุด จึงแบ่งพ้ืนที่ภาพในร้านออกเป็น 3 

โซนหลักๆ คือ ส่วนด้านหน้าร้านที่เป็นตู้โชว์ยาว และ ส่วนคิดเงิน และสว่นด้านหลังจะเป็นส่วนผลิต
สินค้า โดยในสว่นผลิตสินค้าจะเป็นลักษณะห้องกระจกเพ่ือป้องกันการปนเป้ือนจากฝุ่นละออง และ
การปนเป้ือนอื่นๆ  

 
ภาพที่ 4.2: แผนผังการจัดพ้ืนที่ของร้าน 
 

 
 
1. ตู้แสดงสินค้าเป็นส่วนที่จัดเตรียมไว้สําหรับต้อนรับลูกค้าและโชว์สินค้าต่าง และให้ลกูค้า

เลือกสินค้าตามต้องการ 
2. ส่วนคิดเงินและบรรจุสินคา้จะใช้พ้ืนที่บริเวณดังกล่าวพนักงานสําหรับบรรจุสินค้าใหก้ับ

ลูกค้าและชําระเงิน  
3. ส่วนผลิตจะใช้ในการทําการผลิตสินค้าสําหรับจําหน่ายให้กับลูกค้า 

 

1. ตู้แสดงสนิค้า  2 .สว่นคิดเงินและ

บรรจสุนิค้า 

3. สว่นผลติ  
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 4.กลยุทธ์การสือ่สารการตลาด (Marketing Communication Strategy ) 
บริษัท Bangkok Summer Sweet เป็นธุรกิจขนาดเล็กทีเ่พ่ิงเร่ิมเข้าสู่อุตสาหกรรมโดยเน้นท่ี

การออกแบบเป็นหลักเพ่ือใหส้ินค้าแตกต่างจากคู่แข่งอย่างชัดเจน เพ่ือหลีกเลี่ยงสภาพแวดล้อมของ
การแข่งขันที่รนุแรง เน่ืองจากมีคู่แข่งรายใหญ่มีความได้เปรียบเชิงขนาดเป็นอย่างมากและ ในขณะที่
คู่แข่งรายเล็กน้ันมมุ่งเน้นที่ราคา ดังน้ันบริษัท Bangkok Summer Sweet จะใช้ในการสื่อสาร
การตลาดไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายจะเน้นไปที่การประชาสัมพันธ์เก่ียวกับรสชาติของสินค้าที่แตกต่าง
จากคู่แข่ง นอกจากน้ียังเน้นที่คุณภาพของสินค้า เป็นหลกัเพ่ือให้บริษัท Bangkok Summer Sweet 
เป็นที่รู้จักและสร้างความน่าเช่ือถือต่อกลุ่มเป้าหมาย และเกิดการขยายฐานลูกค้าอีกด้วย 

เป็นหลักโดยมีเป้าหมายดังน้ี 
ระยะแรก เน้นให้ผลิตภัณฑ์ของบริษัท Bangkok Summer Sweet เป็นที่รู้จัก และเริม่เป็นที่

ยอมรับแก่ลูกค้าเป้าหมายเพ่ือสร้างฐานลูกค้าขึ้นมาก่อน 
ระยะหลัง เน้นสร้างแบรนด์และเพ่ิมความเช่ือมั่นให้เป็นที่ยอมรับ และรักษาความสัมพันธ์อัน

ดีกับลูกค้าเดิมเพ่ือให้เกิดการบอกต่อและสร้างฐานลูกค้าใหม่  
 การประชาสัมพันธ์   

การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ทํา
ความรู้จักและจดจําถึงผลิตภัณฑ์และตราสนิค้าของบริษัท Bangkok Summer Sweet Alice และ
เพ่ือให้เกิดความสนใจที่จะกระตุ้นกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ โดยถือได้ว่าเป็นช่องทางการสื่อสาร
ประเภทหน่ึงที่ใช้ค่าใช้จ่ายไม่มาก และมีประสิทธิภาพสูง โดยจะมีนโยบายที่จะทําการประชาสัมพันธ์
ดังต่อไปนี้ 

1. เว็บไซต์: www.spongecake.com 
2. อีเมลล์: spongecake@gmail.com 
3. Social Network: Facebook 
4. Social Network: Instagarm 

 ผลสรุปการวิจัย 
ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ในส่วนของข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพการ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และ จํานวนบุตรหลาน 
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ตารางที่ 4.3: การแจกแจงความถ่ีจําแนกตามเพศ 
 
เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 94 47.00 
หญิง 106 53.00 
รวม 200 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจํานวน 106 คน คิดเป็น
ร้อยละ 53.00 และเป็นเพศชายจํานวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 47 ตามลําดับพบว่าผู้ที่นิยมบริโภค
ขนมเบเกอร่ีเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ทาง Bangkok Summer Sweet จึงเล็งเห็นว่าควรนํากล
ยุทธ์ (หน้า 67) 1.กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy)มาใช้ โดย Bangkok Summer Sweet 
มีความแตกต่างทั้งในแง่ของรสชาติและรสสมัผัสทีแ่ตกต่างจากผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในตลาด นอกจากน้ี
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างจากสปันจ์เค้กทั่วไปเป็นที่สะดุดตาโดยเฉพาะต่อสุภาพสตรี  
 
ตารางที่ 4.4: การแจกแจงความถ่ีจําแนกตามอายุ 
 
อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 20 ปี 6 3.00 
20-30 ปี 88 44.00 
31-40 ปี 93 46.50 
41 ปีขึ้นไป 13 6.50 
รวม 200 100.00 
 

จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 31-40 ปีจํานวน 93 
คนคิดเป็นร้อยละ 46.50 รองลงมา 20-30 ปีจํานวน 88 คนคิดเป็นร้อยละ 44.00 มีอายุ 41 ปีขึน้ไป
จํานวน 13 คนคิดเป็นร้อยละ 6.50 และตํ่ากว่า 20 ปีจํานวน 6 คนคิดเป็นร้อยละ 3.00 ตามลําดับ ผู้
ที่นิยมบริโภคขนมเบเกอร่ีส่วนใหญส่่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 31-40 ปี ทาง Bangkok Summer 
Sweet จึงเล็งเห็นว่าควรนํากลยุทธ์ (หน้า 67) 1.กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy)มาใช้ใน
การดํางานโดย Bangkok Summer Sweet ใช้ส่วนผสมจากผลไม้ไทยเพ่ือสร้างเอกลักษณ์และภาพจํา
ให้กับผลิตภัณฑ์ของและไม่ใส่สารกันบูด ไขมันตํ่าดีต่อสุขภาพเพ่ือความปลอดภัยของลูกค้าและ
สอดคล้องกับกระแสสุขภาพทีก่ําลังเป็นที่นิยมปัจจุบันและคาดว่าจะเติบโตอย่างต่อเน่ืองในอนาคต  
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ตารางที่ 4.5: การแจกแจงความถ่ีจําแนกตามสถานภาพการสมรส 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 139 69.50 
สมรส 54 27.00 
หย่าร้าง/ม่าย 7 3.50 
รวม 200 100.00 
 

 จากจากตารางท่ี 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพการสมรสโสดจํานวน 
139 คนคิดเป็นร้อยละ 69.50 รองลงมาสมรสแล้วจํานวน 54 คนคิดเป็นร้อยละ 27.00 และหย่าร้าง/
ม่ายจํานวน 7 คนคิดเป็นร้อยละ 3.50 ตามลําดับ ผู้ที่นิยมบริโภคขนมเบเกอร่ีส่วนใหญม่สีถานภาพ
การสมรสโสด ทาง Bangkok Summer Sweet จึงนํา (หน้า 71) 4.กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมาใช้ 
โดยให้ลูกค้าถา่ยภาพคู่กับขนมของเราเพ่ือโพสลง Social Network: Instagarm/ Facebook  เพ่ือใช้
เป็นส่วนลดพิเศษในการซื้อสนิค้าในคร้ังแรก  เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์และตราสินค้าของเราถูกเผยแพร่ให้
เป็นที่รู้จักเป็นที่รู้จักและจดจํา 
 

ตารางที่ 4.6: การแจกแจงความถ่ีจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 22 11.00 
ปริญญาตร ี 113 56.50 
สูงกว่าปริญญาตรี 65 32.50 
รวม 200 100.00 
  
 จากตารางที่ 4.6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี
จํานวน 113 คนคิดเป็นร้อยละ 56.50 รองลงมาสําเร็จการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีจํานวน 65 คนคิด
เป็นร้อยละ 32.50 และต่ํากว่าปริญญาตรีจํานวน 22 คนคิดเป็นร้อยละ 11.00 ผู้ที่นิยมบริโภคขนม 
เบเกอรี่ส่วนใหญ่สําเร็จการศกึษาระดับปริญญาตรี ทางBangkok Summer Sweet นํากลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาด (Marketing Communication Strategy) (หน้า 71) 4.ไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย
เน้นไปที่การประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับรสชาติของสินค้าที่แตกต่างจากคู่แข่ง เน้นที่คุณภาพของสินค้าให้
เป็นที่รู้จักและสร้างความน่าเช่ือถือต่อกลุ่มเป้าหมายและเกิดการขยายฐานลูกค้าอีกด้วย 
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ตารางที่ 4.7: การแจกแจงความถ่ีจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 24 12.00 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 26 13.00 
พนักงานบริษัทเอกชน 81 40.50 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 47 23.50 
อ่ืนๆ 22 11.00 
รวม 200 100.00 

 

จากตารางที่ 4.7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จํานวน 47 คน คดิเป็นร้อยละ 
23.50 เป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 เป็นนักเรียน/
นักศึกษา จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 และ อ่ืนๆ จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 
ตามลําดับ  ผูท้ี่นิยมบริโภคขนมเบเกอร่ีส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ทางBangkok Summer 
Sweet นํา (หน้า 69) 2.กลยุทธ์การต้ังราคา (Price Strategy) Bangkok Summer Sweet น้ันมี
คุณภาพสูง ในส่วนของราคากําหนดไว้ที่ ราคาขิ้นละ 25 บาทซึ่งถือว่าอยู่ระดับปานกลาง ดังน้ันบริษัท 
Bangkok Summer Sweet จึงเลือกใช้กลยุทธ์มูลค่าสูง (High Value Strategy) ซึ่งเป็นการต้ังราคา
ให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 

ตารางที่ 4.8: การแจกแจงความถ่ีจําแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 15,000 บาท 32 16.00 
15,001 – 30,000 บาท 50 25.00 
30,001 – 45,000 บาท 44 22.00 
มากกว่า 45,001 บาท 74 37.00 
รวม 200 100.00 
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 จากตารางที่ 4.8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้มากกว่า 45,001 บาท จาํนวน 
74 คน คิดเป็นร้อยละ 37.00 , รายได้ 15,001 – 30,000 บาท จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 25 , 
รายได้ 30,001 – 45,000 บาท จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 และ ตํ่ากว่า 15,000 บาท 
จํานวน 16.00 ตามลําดับ ผูท้ี่นิยมบริโภคขนมเบเกอร่ีส่วนใหญม่ีรายได้มากกว่า 45,001 บาท ทาง
Bangkok Summer Sweet จึงนํา (หน้า 70) 3.กลยุทธ์การจัดจําหน่าย (Place Strategy) มาใช้
เลือกที่ต้ังอยู่ในย่านชุมนุมชน ใกล้กับโรงเรยีนมัธยมวัดบึงทองหลาง และวัดบึงทองหลาง และ ใน
บริเวณดังกล่าว เป็นทางเช่ือมต่อไปสู่ ถนนหลายสาย อาทิเช่น เลียบทางด่วนรามอินทรา, นวมินทร์ 
และลาดพร้าว ซึ่งเป็นแหล่งชุมชนและมีร้านกาแฟซึ่งเป็นพันธมิตรธุรกิจจํานวนมาก นอกจากผู้พัก
อาศัยในบริเวณดังกล่าว มีรายได้อยู่ในระดับปานกลางถึงสูงซึ่งสอดคล้องกับตําแหน่งทางการตลาด
ของผลิตภัณฑ์ของบริษัท  
 
ตารางที่ 4.9: การแจกแจงความถ่ีจําแนกตามจํานวนบุตรหลาน 
 
จํานวนบุตรหลาน จํานวน ร้อยละ 
ไม่ม ี 142 71.00 
1 คน 26 13.00 
2 คน 16 8.00 
มากกว่า 2 คน 16 8.00 
รวม 200 100.00 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ไมม่ีบุตรหลาน จาํนวน 142 คน คิด

เป็นร้อยละ 71.00 มีบุตรหลานจํานวน 1 คน จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 มบุีตรหลาน
จํานวน 2 คน จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 และ จาํนวนมากกว่า 2 คน จํานวน 16 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.00 ตามลําดับ ผู้ที่นิยมบริโภคขนมเบเกอร่ีสว่นใหญ่ไมม่ีบุตรหลาน ทางBangkok 
Summer Sweet จึงนํา(หน้า67) 1.กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) มาใช้มีการออกแบบ
บรรจุภัณฑ์พิเศษในโอกาสพิเศษต่างๆอาทิเช่น ตรุษจีน ปีใหม่ วันพ่อ วันแม่ เป็นต้น โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือซื้อเป็นของฝาก หรือ ของที่ระลึกในช่วงเทศกาลสําคญัต่างๆ นอกจากน้ีการออกแบบ
บรรจุภัณฑ์พิเศษมีวัตถุประสงค์ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่เป็นที่จดจําให้กับตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ของ
บริษัท และยังเป็นการเพ่ิมยอดขายและช่องทางการจําหน่าย 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ประกอบไปด้วย 4 
ด้านได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านรายการส่งเสริมการขาย 
 
ตารางที่ 4.10: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ด้าน

ผลิตภัณฑ์ 
 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
ระดับความสําคัญ 

ค่าเฉลี่ย แปลผล  น้อย
ที่สุด 

น้อย
ปาน
กลาง 

มาก
มาก
ที่สุด 

1. เน้ือเค้กมีรสชาติอร่อย 2 1 15 37 145 4.610 มากที่สุด 
2. เค้กที่ทําไมม่ีการใสส่ารกัน
บูดหรือสารสังเคราะห์ต่างๆ 

8 7 46 37 102 4.090 มาก 

3. เน้ือเค้กมีรสชาติไม่เหมือน
ใครและเป็นเอกลักษณ์ยากต่อ
การลอกเลียนแบบ 

8 11 58 59 64 3.800 มาก 

4. บรรจุภัณฑ์มีเอกลักษณ์
สวยงามเหมาะกับการเป็นของ
ฝากในโอกาสต่างๆ 

2 9 48 87 54 3.910 มาก 

5. เค้กมีรสชาติหลากหลายและ
มีการพัฒนารสชาติใหม่ๆอยู่
ตลอดเวลา 

3 8 40 74 75 4.050 มาก 

ภาพรวมด้านผลิตภัณฑ์ 4.092 มาก 
 
จากตารางที่ 4.10 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในภาพรวม

อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นจากมากไปหาน้อยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญกับเน้ือเค้กมีรสชาติอร่อยที่สุดค่าเฉลี่ย 4.610 แปลผลได้ว่าสําคัญมากทีส่ดุ เค้กที่ทําไม่มี
การใส่สารกันบูดหรือสารสังเคราะห์ต่าง ๆ ค่าเฉลี่ย 4.090 แปลผลได้ว่าสําคัญมาก เค้กมีรสชาติ
หลากหลายและมีการพัฒนารสชาติใหม่ๆอยู่ตลอดเวลา ค่าเฉลี่ย 4.050 แปลผลได้ว่าสําคัญมาก  
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บรรจุภัณฑ์มีเอกลักษณ์สวยงามเหมาะกับการเป็นของฝากในโอกาสต่างๆ ค่าเฉลี่ย 3.910 แปลผลได้
ว่าสําคัญมาก เน้ือเค้กมีรสชาติไม่เหมือนใครและเป็นเอกลกัษณ์ยากต่อการลอกเลียนแบบ ค่าเฉลี่ย 
3.800 แปลผลได้ว่าสําคัญมาก ตามลําดับ จากผลสํารวจทีไ่ด้พบว่าผู้ที่นิยมบริโภคขนมเบเกอร่ีส่วน
ใหญ่วามสําคญักับเน้ือเค้กมรีสชาติอร่อยที่สุด ทาง Bangkok Summer จึงนําผลที่ได้มากําหนดกล
ยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy)(หน้า 67) 
 
ตารางที่ 4.11: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ด้านราคา 
 

ปัจจัยด้านราคา 
ระดับความสําคัญ 

ค่าเฉลี่ย แปลผล  น้อย
ที่สุด

น้อย
ปาน
กลาง 

มาก
มาก
ที่สุด 

1. ราคามีความเหมาะสมกับ
จํานวนช้ินของสินค้า 

3 4 26 57 110 4.335 มากที่สุด 

2. ราคาและบรรจุภัณฑ์มีความ
หลากหลายตามความต้องการ
ของผู้ซื้อ  

4 10 45 82 59 3.910 มาก 

3. ราคาและรูปลักษณ์ของบรรจุ
ภัณฑ์มีความเหมาะสมไมแ่พง
จนเกินไป 

2 3 24 73 98 4.310 มากที่สุด 

4. กรณีมีบริการส่งถึงที่
ค่าบริการไม่แพงจนเกินไป 

5 15 42 58 80 3.965 มาก 

ภาพรวมด้านราคา 4.130 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัปัจจัยด้านราคาในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นจากมากไปหาน้อยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญ
กับราคามีความเหมาะสมกับจํานวนช้ินของสินค้าค่าเฉลี่ย 4.335 แปลผลได้ว่าสําคัญมากที่สุด ราคา
และรูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์มีความเหมาะสมไม่แพงจนเกินไปค่าเฉลี่ย 4.310 แปลผลได้ว่าสําคัญ
มากที่สุด กรณีมีบริการส่งถึงที่ค่าบริการไมแ่พงจนเกินไปค่าเฉลี่ย 3.965 แปลผลได้ว่าสําคัญมาก  
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ราคาและบรรจุภัณฑ์มีความหลากหลายตามความต้องการของผู้ซื้อค่าเฉลี่ย 3.910 แปลผลได้ว่า
สําคัญมาก ตามลําดับ จากผลสํารวจที่ได้พบว่าผู้ที่นิยมบริโภคขนมเบเกอร่ีส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญกับ
ด้านราคามาก ทางBangkok Summer Sweet นําผลที่ได้มาใช้ในการกําหนดกลยุทธ์การต้ังราคา 
(Price Strategy)(หน้า 69) 
 
ตารางที่ 4.12: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ด้านช่อง

ทางการจัดจําหน่าย 
 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย 

ระดับความสําคัญ 
ค่าเฉลี่ย แปลผล  น้อย

ที่สุด 
น้อย

ปาน
กลาง 

มาก
มาก
ที่สุด 

1. ร้านต้ังอยู่บริเวณท่ีไปมา
ได้สะดวกและพบเห็นได้ง่าย  

1 5 26 80 88 4.245 มากที่สุด 

2. หน้าร้านมีที่จอดรถ
เพียงพอและการจราจรไม่
ติดขัด 

2 9 34 60 95 4.185 มาก 

3. มีบริการส่งถึงที่ เดลิเวอร์รี่  9 18 62 55 56 3.655 มาก 
4. มีจําหน่ายใน
ห้างสรรพสินคา้หรือร้านของ
ซื้อของฝาก รวมถึงร้านกาแฟ
ต่างๆ 

5 7 55 67 66 3.910 มาก 

5. มีช่องทางการติดต่อผ่าน 
เวปไซด์  

7 9 56 58 70 3.875 มาก 

ภาพรวมด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 3.974 มาก 
จากตารางที่ 4.12 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัปัจจัยด้ายช่องทางการจัด

จําหน่ายในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นจากมากไปหาน้อยพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญกับร้านต้ังอยู่บริเวณท่ีไปมาได้สะดวกและพบเห็นได้ง่ายค่าเฉลี่ย 4.245 
แปลผลได้ว่าสําคัญมากที่สุด หน้าร้านมีที่จอดรถเพียงพอและการจราจรไม่ติดขัดค่าเฉลี่ย 4.185 แปล
ผลได้ว่าสําคัญมาก มีจําหน่ายในห้างสรรพสินค้าหรือร้านของซื้อของฝาก รวมถึงร้านกาแฟต่างๆ 
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ค่าเฉลี่ย 3.910 แปลผลได้ว่าสําคัญมาก มีช่องทางการติดต่อผ่าน เวปไซด์ ค่าเฉลี่ย 3.875 แปลผลได้
ว่าสําคัญมาก , มีบริการส่งถึงที่ เดลิเวอร์รี่ คา่เฉลี่ย 3.655 แปลผลได้ว่าสําคัญมาก ตามลําดับ จากผล
สํารวจที่ได้พบว่าผู้ที่นิยมบริโภคขนมเบเกอร่ีส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญปัจจยัด้ายช่องทางการจัด
จําหน่ายในภาพรวมอยู่ในระดับมากทาง Bangkok Summer Sweet นําผลที่ได้มาใช้ในการกําหนด
กลยุทธ์การทางBangkok Summer Sweet จึงนํา (หน้า 70) 3.กลยุทธ์การจัดจําหน่าย (Place 
Strategy) มาใช้ 
 
ตารางที่ 4.13: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ด้าน

รายการส่งเสริมการขาย 
 

ปัจจัยด้านรายการส่งเสริมการ
ขาย 

ระดับความสําคัญ 
ค่าเฉลี่ย แปลผล  น้อย

ที่สุด 
น้อย

ปาน
กลาง 

มาก
มาก
ที่สุด 

1. มีส่วนลดเมื่อซื้อจํานวนมาก 
ในกรณีที่ต้องการซื้อไปเป็น
ของฝากหรือของที่ระลึกใน
เทศกาลต่างๆ  

3 5 33 58 101 4.245 มากที่สุด 

2. มีการออกบรรจุภัณฑ์พิเศษ
ในเทศกาลต่างๆ 

3 9 39 67 82 4.080 มาก 

3. มีการสมัครสมาชิกและ
ส่วนลดสําหรับสมาชิกที่ซื้อ
เป็นประจํา  

3 9 40 70 78 4.055 มาก 

4. มีการออกบูทตามงานหรือ
กิจกรรมต่างๆ 

6 15 84 59 36 3.520 มาก 

5. มีการประชาสัมพันธ์ผ่าน
ทางสื่อโซเชียลมีเดียต่างหรือ
ส่งข้อมูลข่าวสารไปยัง E-mail 

6 15 69 69 41 3.620 มาก 

ภาพรวมด้านรายการส่งเสริมการขาย 3.904 มาก 
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จากตารางที่ 4.13 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัปัจจัยด้านรายการส่งเสริมการ
ขายช่องทางการจัดจําหน่ายในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นจากมากไปหา
น้อยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับมสี่วนลดเมื่อซื้อจํานวนมาก ในกรณทีี่ต้องการซื้อไป
เป็นของฝากหรือของที่ระลึกในเทศกาลต่างๆ ค่าเฉลี่ย 4.245 แปลผลได้ว่าสําคัญมากทีสุ่ด มีการออก
บรรจุภัณฑ์พิเศษในเทศกาลต่างๆค่าเฉลี่ย 4.080 แปลผลได้ว่าสําคัญมาก มีการสมัครสมาชิกและ
ส่วนลดสําหรับสมาชิกที่ซื้อเป็นประจํา ค่าเฉลี่ย 4.055 แปลผลได้ว่าสําคญัมาก มีการประชาสัมพันธ์
ผ่านทางสื่อโซเชียลมีเดียต่างหรือส่งข้อมูลขา่วสารไปยัง E-mail ค่าเฉลี่ย 3.620 แปลผลได้ว่าสําคัญ
มาก , มีการออกบูทตามงานหรือกิจกรรมต่างๆค่าเฉลี่ย 3.520 แปลผลได้ว่าสําคัญมาก ตามลําดับจาก
ผลสํารวจที่ได้พบว่าผู้ที่นิยมบริโภคขนมเบเกอร่ีส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญกับด้านมีส่วนลดเมื่อซื้อจํานวน
มาก ในกรณีทีต้่องการซื้อไปเป็นของฝากหรือของที่ระลึกในเทศกาลต่างๆ ทางBangkok Summer 
Sweet นําผลที่ได้มาใช้ในการกําหนดกลยุทธ์การจัดจําหน่าย (Place Strategy)(หน้า 67) 
 
ส่วนที่ 3 ข้อมลูพฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกซื้อเบเกอรี่ 
 ในส่วนของข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกซื้อเบเกอรี่ของผู้ตอบแบบสอบถาม
ประกอบไปด้วย สถานที่ทีผู่้ตอบแบบสอบถามซื้อเบเกอรี่บ่อยที่สุด สาเหตุที่ท่านซื้อเบเกอรี่จาก
สถานที่ดังกล่าว ใครคือผูม้ีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ี ความถ่ีในการซื้อเบเกอรี่ ช่วงเวลาในการ
ซื้อเบเกอรี่ และพฤติกรรมในการซื้อเบเกอรี่ต่อครั้ง 
 
ตารางที่ 4.14: สถานที่ทีผู่้ตอบแบบสอบถามซื้อเบเกอรี่บ่อยที่สุด 
 
สถานที่ซื้อเบเกอรี่ จํานวน ร้อยละ 
ห้างสรรพสินคา้ 83 41.50 
ร้านเบเกอรี่ต่างๆ 74 37.00 
ร้านกาแฟ 29 14.50 
ร้านสะดวกซื้อ 14 7.00 
รวม 200 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีสถานทีท่ี่ผูต้อบแบบสอบถามซื้อเบเกอรี่บ่อย
ที่สุด ได้แก่ ห้างสรรพสินค้าจาํนวน 83 คนคิดเป็นร้อยละ 41.50 รองลงมาได้แก่ร้านเบเกอรี่ต่างๆ
จํานวน 74 คนคิดเป็นร้อยละ 37.00 ถัดมาเป็นร้านกาแฟจํานวน 29 คนคิดเป็นร้อยละ 14.50 และ
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ร้านสะดวกซื้อจํานวน 14 คนคิดเป็นร้อยละ 7.00 ตามลําดับ พบว่าผู้ที่นิยมบริโภคขนมเบเกอร่ีส่วน
ใหญท่างนิยมซือ้ในห้างสรรพสินค้าทาง Bangkok Summer Sweet จึงนํา 3.กลยุทธ์การจัดจําหน่าย 
(Place Strategy) (หน้า 70) ในส่วนของการจัดจําหน่ายในห้างสรรพสินค้าบริษัท Bangkok 
Summer Sweet วางแผนทีจ่ะเปิดสาขาในห้างสรรพสินคา้ต่างๆ มากกว่าเน่ืองจากมีอัตราหมุนของ
สินค้าที่เร็วกว่า ร้านกาแฟ ร้านจัดจําหน่ายชองที่ระลึกและร้านสะดวกซื้อ 
 
ตารางที่ 4.15: สาเหตุที่ท่านซื้อเบเกอรี่จากสถานที่ดังกล่าว 
 
สาเหตุที่ซื้อเบเกอร่ีจากสถานที่ข้างต้น จํานวน ร้อยละ 
ความหลากหลายของสินค้า 34 17.00 
ความสะดวกในการซื้อสินค้า 79 39.50 
ราคาของสินค้า 8 4.00 
ต้ังใจมาซื้อสินค้าอยู่แล้ว 33 16.50 
สินค้าเป็นที่พอใจ 44 22.00 
อ่ืนๆ 2 1.00 
รวม 200 100.00 
 

จากตารางที่ 4.15 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีสาเหตุทีซ่ื้อเบเกอรี่จากสถานที่ข้างต้นได้แก่
ความสะดวกในการซื้อสินค้าจํานวน 79 คนคิดเป็นร้อยละ 39.50 รองลงมาสินค้าเป็นทีพ่อใจจํานวน 
44 คนคิดเป็นร้อยละ 22.00 ถัดมาเกิดจากความหลากหลายของสินค้าจํานวน 34 คนคิดเป็นร้อยละ 
17.00 ต้ังใจมาซื้อสินค้าอยู่แลจ้ํานวน 33 คนคิดเป็นร้อยละ 16.50 และเน่ืองจากราคาของสินค้า
จํานวน 8 คนคิดเป็นร้อยละ 4.00 และสาเหตุอ่ืนๆอ่ืนๆจํานวน 2 คนคิดเป็นร้อยละ 1.00 ตามลําดับ
พบว่าผู้ที่นิยมบริโภคขนมเบเกอร่ีส่วนใหญท่างนิยมความสะดวกในการซื้อสินค้าทางBangkok 
Summer Sweet จึงนํามากําหนดกลยุทธ์การจัดจําหน่าย (Place Strategy) (หน้า 70) 
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ตารางที่ 4.16: ใครคือผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ 
 
ผู้มีอิทธิพลในการซื้อเบเกอรี่ จํานวน ร้อยละ 
ตนเอง 162 81.00 
ครอบครัว 24 12.00 
เพ่ือน 11 5.50 
บุคคลผู้มีช่ือเสยีง 2 1.00 
อ่ืนๆ 1 0.50 
รวม 200 100.00 
 

จากตารางที่ 4.16 พบว่าผู้มีอิทธิพลในการซือ้เบเกอรี่ได้แก่ ตนเองจํานวน 162 คนคิดเป็น
ร้อยละ 81.00 รองลงมาเป็นครอบครัวจํานวน 24 คนคิดเป็นร้อยละ 12.00 ถัดมาได้แก่เพ่ือนจํานวน 
11 คนคิดเป็นร้อยละ 5.50 อันดับรองสุดท้าย บุคคลผูม้ีช่ือเสียงจํานวน 2 คนคิดเป็นรอ้ยละ 1.00 
และ บุคคลอ่ืนๆจํานวน 1 คนคิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามลําดับ ทาง Bangkok Summer จึงนําผลที่
ได้มากําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy)(หน้า 67) 
 
ตารางที่ 4.17: ความถี่ในการซื้อเบเกอรี่  
 
ความถี่ในการซื้อเบเกอรี่ จํานวน ร้อยละ 
ทุกวัน 1 .50 
1 – 3 ครั้งต่อสัปดาห์ 66 33.00 
1 – 4 ครั้งต่อเดือน 90 45.00 
น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 43 21.50 
รวม 200 100.00 

  
จากตารางที่ 4.17 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการซือ้เบเกอรี่ 1 – 4 ครั้ง

ต่อเดือน จํานวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมาซือ้เบเกอรี่ 1 – 3 ครั้งต่อสัปดาห์ จํานวน 66 
คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 อันดับสุดท้ายซื้อเบเกอรี่น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน จํานวน 43 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.50 และซื้อเบเกอรี่ทุกวัน จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามลําดับ ตามลําดับ ผู้ที่
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นิยมบริโภคขนมเบเกอร่ีส่วนใหญ่ซื้อเบเกอรี ่1 – 4 ครั้งต่อเดือน ทางBangkok Summer Sweet จึง
นํา(หน้า 67) 1.กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) มาใช้ 
 
ตารางที่ 4.18: ช่วงเวลาในการซื้อเบเกอรี่ 
 
ช่วงเวลาในการซื้อเบเกอรี่ จํานวน ร้อยละ 
วันธรรมดา 100 50.00 
เสาร์ –อาทิตย์ 82 41.00 
ช่วงเทศกาลต่างๆ 18 9.00 
รวม 200 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อเบเกอร่ีในวันธรรมดาจํานวน 100 
คนคิดเป็นร้อยละ 50.00 เสาร์ –อาทิตย์จํานวน 82 คนคิดเป็นร้อยละ 41.00 ช่วงเทศกาลต่างๆ
จํานวน 18 คนคิดเป็นร้อยละ 9.00 ตามลําดับ  ผู้ที่นิยมบริโภคขนมเบเกอร่ีส่วนใหญซ่ื้อเบเกอรี่ในวัน
ธรรมดาทางBangkok Summer Sweet จึงนํา 3.กลยุทธ์การจัดจําหน่าย (Place Strategy) (หน้า 
70)มาใช้ 
 
ตารางที่ 4.19: พฤติกรรมในการซื้อเบเกอรี่ต่อครั้ง 
 
พฤติกรรมในการซื้อเบเกอรี่ต่อครั้ง จํานวน ร้อยละ 
จํานวนน้อย 13 6.50 
จํานวนปานกลาง 57 28.50 
จํานวนมาก 117 58.50 
จํานวนมากที่สุด 13 6.50 
    รวม 200 100.00 
 

จากตารางที่ 4.19 ปัจจัยส่วนบุคคลจําแนกตามพฤติกรรมในการซื้อเบเกอรี่ต่อครั้ง พบว่า
ส่วนใหญม่ีพฤติกรรมในการซื้อเบเกอรี่จํานวนมากต่อครั้ง จํานวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 58.50 
รองลงมามีพฤติกรรมในการซื้อเบเกอรี่จํานวนปานกลางต่อครั้ง จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 
ถัดมามีพฤติกรรมในการซื้อเบเกอรี่ต่อครั้งจํานวนมากที่สุดต่อครั้ง จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 
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6.50 และมีค่าใช้จ่ายในการซือ้เบเกอรี่ต่อจํานวนน้อยต่อครั้ง จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 
ตามลําดับ ตามลําดับ  ผู้ที่นิยมบริโภคขนมเบเกอร่ีส่วนใหญ่ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการซื้อเบเกอรี่
จํานวนมากต่อครั้ง ทางBangkok Summer Sweet จึงนํา 3.กลยุทธ์การจัดจําหน่าย (Place 
Strategy) (หน้า 70)  

การทดสอบสมมติฐานหาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมในการซื้อเบเกอร่ีต่อครั้งกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์พฤติกรรมในการซื้อเบเกอรี่ต่อครั้งกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ด้วยวิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ(Multiple Linear 
Regression Analysis) โดยวิธี Stepwise มผีลการศึกษาตารางที่ 4.20 
 
ตารางที่ 4.20: ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมในการซื้อเบเกอรี่ต่อครั้งกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ 
 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 ที่มีผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ 

ค่าสัมประสิทธ์ิ 
t Sig. 

b0 Std. Error β0 
ค่าคงที่ 1.874 0.331 5.656 0.000 
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.178 0.105 0.170 1.690 0.092 
ด้านราคา -0.244 0.100 -0.250 -2.431 0.016 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 0.209 0.106 0.213 1.958 0.051 
ด้านรายการส่งเสริมการขาย 0.057 0.104 0.059 0.546 0.585 
R R2  Adjusted R2  S.E (EST)  F Sig. 
.264a .070 .051 .682 3.655 .007b 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ด้วยวิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple linear 
regression analysis) โดยวิธี Enter ให้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (R) ระหว่างตัวแปรอิสระคือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์มีค่าเท่ากับ 0.170 หมายความว่าปัจจัยดังกล่าวมีผลต่อการเลอืกซื้อเบเกอรี่ร้อยละ 17 ด้าน
ราคามีค่าเท่ากับ -0.250 หมายความว่าปัจจัยดังกล่าวมีผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ร้อยละ 25 ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่ายมีค่าเท่ากับ 0.213 หมายความว่าปัจจัยดังกล่าวมีผลต่อการเลอืกซื้อเบเกอรี่
ร้อยละ 21.3 ด้านรายการส่งเสริมการขายมีค่าเท่ากับ 0.059 หมายความว่าปัจจัยดังกล่าวมีผลต่อการ
เลือกซื้อเบเกอรี่ร้อยละ 5.9 
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 ค่าสัมประสิทธ์ิ (R2 ) เท่ากับ 0.070 หมายความว่า ปัจจัยทั้ง 4 สามารถอธิบาย ผลต่อการ
เลือกซื้อเบเกอรี่ได้ร้อยละ 7.0 นอกจากน้ีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสมการดังกล่าว เท่ากับ 
0.682 โดยมีคา่สถิติทดสอบ F เท่ากับ 3.655 และค่า Sig. เท่ากับ .007 หมายความว่า มีตัวแปรอิสระ
มีผลต่อตัวแปรตาม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 เมื่อพิจารณาจากตารางพบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละตัวของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่
มีค่าสัมประสทิธ์ิการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) หรือค่าของ 
Beta ที่แสดงถึงนํ้าหนักของความสําคัญหรืออิทธิพลของตัวแปรอิสระแต่ละตัวที่มีต่อตัวแปรตาม 
กล่าวคือ ถ้าค่า Beta ของตัวแปรอิสระใดมคี่าสูง (ไม่คิดเครื่องหมายบวก) แสดงว่าตัวแปรนั้น จะมี
อิทธิพลต่อตัวแปรตามมาก โดยแสดงความสัมพันธ์ของกลุ่มตัวแปรอิสระต่อปัจจัยที่มีผลต่อการเลือก
ซื้อเบเกอรี่ในความหมายต่อไปนี้ คือ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย พฤติกรรมในการซือ้เบเกอรี่ต่อครั้งจะเพ่ิมขึ้น 0.178 
หน่วย และมีคา่ Sig เท่ากับ  0.0926 

ปัจจัยด้านราคาเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย พฤติกรรมในการซื้อเบเกอรี่ต่อครั้งจะลดลง 0.244 หน่วย 
และมีค่า Sig เท่ากับ  0.016 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย พฤติกรรมในการซือ้เบเกอรี่ต่อครั้งจะ
เพ่ิมขึ้น 0.209 และมคี่า Sig เท่ากับ 0.051 

และปัจจัยด้านรายการส่งเสริมการขายเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย พฤติกรรมในการซื้อเบเกอรี่ต่อครั้ง
จะเพ่ิมขึ้น 0.057 และมคี่า Sig เท่ากับ 0.585 
 
4.5 แผนงานด้านการเงนิ และงบประมาณ 
 
ตารางที่ 4.21: แผนงานด้านการเงิน และงบประมาณ 
 
ประเภทของแหล่งเงินทุน การวิเคราะห ์ข้อดี - ข้อเสีย 
กลยุทธ์แหล่งเงินทุนภายใน  ข้อดี : ไม่มีภาระหน้ีสิน  

ข้อเสีย : สูญเสยีโอกาสที่จะนําเงินเราไปลงทุนที่อ่ืน  
กลยุทธ์แหล่งเงินทุนภายนอก  ข้อดี : ระดมเงินทุนได้ไม่จํากัด  

ข้อเสีย : มีภาระที่ต้องจ่ายดอกเบ้ีย และ ต้องชําระเงินต้น  
ภายในเวลาที่กําหนด ถ้าชําระไม่ทันก็ถูกยึดทรัพย์  
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ส่วนน้ีผู้ศึกษาได้เลือกใช้ทุนสว่นตัวของผู้ศึกษา เน่ืองจาก การลงทุนไม่สงูมากนัก เพ่ือเป็นการ
ลดภาระที่ต้องจ่ายดอกเบ้ีย และ ต้องชําระเงินต้น ภายในเวลาที่กําหนด ถ้าชําระไม่ทันก็ถูกยึดทรัพย์ 
 
ตารางที่ 4.22: แสดงรายละเอียดงบประมาณการลงทุนเพ่ิม 
 
งบประมาณในการลงทุน 

รายการ รวม 
แหล่งที่มา 

ส่วนเป็นเจ้าของ เจ้าหนี้ (เงนิกู้ยืม) 
สินทรัพย์ถาวร    
อุปกรณ์/เคร่ืองใช้ 300,000 300,000 - 
สินทรัพย์ถาวรรวม 300,000 300,000 - 
ค่าใช้จ่ายก่อนเร่ิมดําเนนิการ    
ค่าดําเนินปรับปรุง/ตกแต่ง 150,000 150,000 - 
การตลาด 50,000 50,000 - 
เงินทนุหมุนเวียน 50,000 50,000 - 
รวมเงินลงทนุเริ่มต้น 550,000 550,000 - 
สัดส่วนโครงสร้างเงินทุน (%) 100.00 100.00 - 
 
ในการลงทุนของธุรกิจใหม่น้ี ประกอบไปด้วย 

-อุปกรณ์เคร่ืองใช้ประกอบด้วย อุปกรณ์/เคร่ืองใช้ และอปุกรณ์เพ่ิมเติมในการอํานวยความ
สะดวก เพ่ือให้เกิดความรวดเร็วรวมถึงมาตรฐานในการใหบ้ริการด้านข้อมูลที่เป็นระบบเพ่ือความพึง
พอใจของลูกค้า 

โดยรายละเอียดที่มาของราคาต้นทุนในแต่ละส่วนได้แจกแจงไว้ดังตาราง สินทรัพย์ข้างต้น 
เป็นสินทรัพย์ของธุรกิจ และจะนํามาใช้เมื่อมีการดําเนินธุรกิจ อุปกรณ์เคร่ืองใช้ มีการใช้งานทําให้
มูลค่าสินทรัพย์เหล่าน้ีจะลดลงเรื่อย ๆ แต่ละปี จากสมรรถภาพของสินทรัพย์เหล่าน้ีลดลง จึงต้องนํา
สินทรัพย์เหล่าน้ีไปคิดค่าเสื่อมราคา เพ่ือหามูลค่าที่แท้จริงในแต่ละปี ซึ่งอยู่ในส่วนของค่าเสื่อม 

ดังน้ันรวมเงินลงทุนในการทาํธุรกิจ เท่ากับ 550,000 บาท โดยสัดส่วนของแหล่งเงินทุนที่ใช้
ในการลงทุนน้ันเป็นเงินทุนในส่วนของเจ้าของ 100% 
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ตารางที่ 4.23: แสดงรายละเอียดการคิดค่าเสื่อมราคา 
 
การคํานวณคา่เสื่อมราคา ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
สินทรัพย์ถาวรรวม  300,000     
ค่าเสื่อมราคา/ปี 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 
ค่าเสื่อมราคาสะสม 60,000 120,000 180,000 240,000 300,000

 
จากข้อมูลในตารางดังกล่าว คือ สินทรัพย์เมื่อใช้ไปเรื่อยๆ มูลค่าของสินทรัพย์น้ันๆ ลดลง

ด้วย จึงต้องหักค่าใช้จ่ายที่เรียกว่า ค่าเสื่อมราคา ซึ่งได้ประเมินว่า ช่วงเวลาในการทําธุรกิจคิดที่ 5 ปี 
ในเฟสแรกนั้น ตลอด 5 ปีน้ี มลูค่าของสินทรพัย์จะลดลงในแต่ละปี ซึ่งเมื่อหักค่าเสื่อมราคาในแต่ละปี 
จะได้มูลค่าสินทรัพย์ถาวรรวมสุทธิในแต่ละปี ทั้งน้ีค่าเสื่อมราคาถือเป็น ค่าใช้จ่ายที่ไม่ใช่ตัวเงินโดยค่า
เสื่อมราคาเท่ากับมูลค่าสินทรัพย์ถาวร 300,000 บาท / จาํนวนปีที่ใช้งาน (5) ซึ่งในการใช้งานจริงอาจ
ใช้มากกว่า 5 ปี เท่ากับ ปีละ 60,000 บาท ค่าใช้จ่ายก่อนการดําเนินงานต้องตัดจ่าย 5 ปี เช่นกัน 
 
 
ตารางที่ 4.24 : แสดงการประมาณการรายได้ 
 
การประมาณการยอดขาย ไตรมาส 1 ไตรมาส 2 ไตรมาส 3 ไตรมาส 4
จํานวนสินค้าที่คาดว่าขายได้ (ช้ิน) 18,000 20,000 22,000 25,000 
กําไรต่อช้ิน (โดยเฉล่ีย) 25 25 25 25 
รวมยอดขายต่อสัปดาห์ (1 ไตรมาส = 12 
สัปดาห์)  37,500   41,667    45,833  52,083  
รวมยอดขายต่อเดือน (1 ไตรมาส = 3 เดือน) 150,000  166,667  183,333  208,333  
ยอดขายต่อไตรมาส 450,000  500,000  550,000  625,000  
ยอดขายต่อปี    2,125,000

     (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.24 (ต่อ) : แสดงการประมาณการรายได้ 
 
การประมาณการยอดขาย ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
สัปดาห์ที่ 1 1,800 2,000 2,200 2,500 
กําไรต่อช้ิน (โดยเฉล่ีย) 25 25 25 25 
รวมยอดขายต่อสัปดาห์ 45,000   50,000  55,000         62,500 
สัปดาห์ที่ 2 1,800 2,000 2,200 2,500 
กําไรต่อช้ิน (โดยเฉล่ีย) 25 25 25 25 
รวมยอดขายต่อสัปดาห์ 45,000   50,000  55,000         62,500 
สัปดาห์ที่ 3 1,800 2,000 2,200 2,500 
กําไรต่อช้ิน (โดยเฉล่ีย) 25 25 25 25 
รวมยอดขายต่อสัปดาห์ 45,000   50,000  55,000         62,500 
สัปดาห์ที่ 4 1,800 2,000 2,200 2,500 
กําไรต่อช้ิน (โดยเฉล่ีย) 25 25 25 25 
รวมยอดขายต่อสัปดาห์ 45,000   50,000  55,000         62,500 
รวมยอดขายต่อเดือน      180,000   200,000   220,000   250,000  
รวมยอดขายต่อไตรมาส      540,000   600,000   660,000   750,000  
รวมยอดขายต่อปี    2,160,000 2,400,000  2,640,000  3,000,000  

 
การแจกแจงรายได้ในแต่ละปี คิดราคาเท่ากันทุกปี เพราะสินค้าอุตสาหกรรมประเภทน้ีจะมี

การข้ึนราคาไม่ต่างกันมากในแต่ละปี จํานวนลูกค้าต่อสัปดาห์มีข้อสมมติจากความน่าจะเป็น 
 ราคาขายสินคา้เฉลี่ยต่อช้ิน ทั้งหมดมีความแตกต่างตามขนาด ระยะเวลา โดยมีราคาเฉลี่ย

ต่อช้ิน ราคาอยู่ที่  25 บาท รวมยอดในการสั่งซื้อเฉล่ียในเท่ากับ 85,000 ช้ิน ยอดขายต่อปีเท่ากับ 
2,125,000 บาท และปีที่สองคิดว่าจะสามารถสร้างยอดขายได้มากข้ึนเพราะร้านขายยาจะเป็นที่รู้จัก
จากการสร้าง Growth Strategy หลังจากมกีารเติบโตแล้วจะคาดการณ์มีการเติบโต 
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ตารางที่ 4.25: แสดงการประมาณการค่าใช้จ่าย 
 
ต้นทุนคงที ่ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ค่าไฟฟ้า (เพ่ิม 5%) 8,400 8,820  9,261  9,724  10,210  
ค่านํ้าประปา (เพ่ิม 2%) 2,400 2,448       2,497     2,547     2,598  
ค่าโทรศัพท์ (เพ่ิม 5%) 2,400  2,520      2,646       2,778  2,917  
ค่าเสื่อมราคา 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 
ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 40,000 40,000 40,000 40,000 40,000 
เงินเดือน (เพ่ิม 5%) 900,000 945,000    992,250 1,041,863  1,093,956 
ประชาสัมพันธ์ 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 
รวมต้นทุนคงที่ 1,018,200 1,063,788 1,111,654 1,161,912 1,214,681 
 

จากตารางจะเห็นได้ว่าจะมีการใช้ค่าใช้จ่ายในส่วนต่างๆเพ่ิมขึ้นในแต่ละปีดังน้ี ในส่วนของค่า
ไฟฟ้า ค่าโทรศัพท์ ค่าอินเตอร์เน็ตจะเพ่ิมขึ้น 5% ในส่วนของค่าประปาจะมีการเพ่ิมขึ้นน้อยเป็น
จํานวน 2% และค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 

 
ตารางที่ 4.26: แสดงการประมาณการต้นทุนผันแปร 
 
ต้นทุนผันแปร ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ต้นทุนขาย 365,500 371,520 412,800 454,080 516,000
ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 5,000 10,000 15,000 20,000 25,000 
ส่งเสริมการขาย 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 
รวมต้นทุนผันแปร 375,500 386,520 432,800 479,080 546,000
* ต้นทุนขายต่อช้ิน อยู่ที่ 4.30 บาท  
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ตารางที่ 4.27: แสดงงบกําไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ 
 
 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ยอดขาย 2,125,000 2,160,000 2,400,000  2,640,000  3,000,000  
หัก ต้นทุนผันแปร 375,500 386,520 432,800 479,080 546,000 
กําไรส่วนเกิน 1,749,500 1,773,480 1,967,200 2,160,920 2,454,000 
หักต้นทุนคงที ่ 1,018,200 1,063,788 1,111,654 1,161,912 1,214,681 
กําไรก่อนดําเนินการ 731,300 709,692 855,546 999,008 1,239,319 
หักดอกเบ้ียจ่าย - - - - - 
กําไรก่อนหักภาษี 731,300 709,692 855,546 999,008 1,239,319 
หักภาษี  * 146,260  141,938    171,109  199,802   309,830  
กําไรสุทธ ิ 585,040 567,754 684,437 799,206 929,489 
*เงินได้สุทธิ 750,000-1,000,000 บาท หักภาษี ร้อยละ 20 และ 1,000,000-2,000,000 บาท หัก
ภาษี ร้อยละ 25  
 

กําไรสุทธิตลอด 5 ปี มีแนวโน้มที่เพ่ิมขึ้นมาก ในปีที1่ ได้กาํไร 585,040 บาท หลังจากน้ัน
กําไรสุทธิเพ่ิมสูงขึ้น จากปีที่ 2 เป็น 567,754 บาท ในปีที่ 3 684,437 ในปีที่ 4 จํานวน 799,206 
บาท และ 929,489 บาท ในปีที่ 5 

 
ตารางที่ 4.28: แสดงการประมาณการจุดคุ้มทุน 
 
การคํานวณจุดคุ้มทุน ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กําไรส่วนเกิน 1,749,500 1,773,480 1,967,200 2,160,920 2,454,000 
อัตรากําไรส่วนเกิน 0.82   0.82  0.82   0.82         0.82  
จุดคุ้มทุนต่อปี 1,241,707 1,297,302 1,355,676  1,416,966   1,481,318 
จุดคุ้มทุนต่อเดือน 103,476  108,109   112,973   118,081     123,443 
จุดคุ้มทุนต่อวัน 3,449  3,604  3,766  3,936   4,115  

 
กําไรส่วนเกิน คือ รายได้รวม หัก ต้นทุนผันแปร เป็นกําไรเบ้ืองต้นที่ได้รับ 
อัตรากําไรส่วนเกิน คือ กําไรส่วนเกิน หาร รายได้รวม 
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จุดต้นทุนต่อปีจะดูว่าความสามารถในการบริหารจัดการต้นทุนกับกําไรที่ได้คุ้มพอที่จะดําเนิน
ธุรกิจต่อหรือไม่ เท่ากับ ต้นทนุคงที่ หาร อัตรากําไรส่วนเกิน ข้อสมมติของต้นทุนขายมีการเพ่ิมขึ้นทุก
ปี โดยจะไม่คงที่ตลอด 5 ปี เน่ืองจากข้ึนอยู่กับปัจจัยหลายๆด้าน 

 
ตารางที่ 4.29: แสดงกําไรสะสม ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 
ยกยอดไปงบดุล ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กําไรสะสมต้นปี -  555,788  1,095,154  1,745,369  2,504,615  
บวก กําไรสุทธิ 585,040 567,754 684,437 799,206 929,489 
หักเงินปันผล 5% 29,252   28,388    34,222      39,960  46,474  
กําไรสะสมปลายงวด 555,788 1,095,154 1,745,369 2,504,615 3,387,630 
      
ยกยอดไปงบกระแสเงินสด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ภาษีเงินได้ 146,260  141,938    171,109  199,802   309,830  
ภาษีเงินได้ค้างที่จ่ายเพ่ิม 146,260 -4,322 29,171 28,693 110,028 
      
ยกยอดไปงบกระแสเงินสด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
เงินปันผล 29,252   28,388    34,222      39,960  46,474  
เงินปันผลค้างที่จ่ายเพ่ิม 29,252 -864 5,834 5,738 6,514 
 

กําไรสะสมปลายงวดตลอด 5 ปี มแีนวโน้มที่เพ่ิมขึ้นมาก ในปีที่1 ได้กําไร 555,788 บาท 
หลังจากน้ันกําไรสะสมเพ่ิมสูงขึ้น จากปีที่ 2 จํานวน 1,095,154 บาท เป็น 1,745,369 บาทในปีที่ 3 
ในปีที่ 4 จํานวน 2,504,615 บาท และ 3,387,630 บาท ในปีที่ 5 
 
 
 
 
 
 
 



92 

ตารางที่ 4.30: แสดงงบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 
กระแสเงินสดจากกิจกรรม
การดําเนินงาน 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

กําไรสุทธิ 585,040 567,754 684,437 799,206 929,489 
บวก ค่าเสื่อมราคา 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 
บวกค่าใช้จ่ายตัดจ่าย  40,000 40,000 40,000 40,000 40,000 
บวก ดอกเบ้ียจ่าย - - - - - 
บวกภาษีเงินได้ค้างที่จ่าย
เพ่ิม 

146,260 -4,322 29,171 28,693 110,028 

บวกเงินปันผลค้างที่จ่ายเพ่ิม 29,252 -864 5,834 5,738 6,514 
เงินสดจากกิจกรรมการ
ดําเนินงาน 

860,552 662,568 819,442 933,637 1,146,031

กระแสเงินสดจากกิจกรรม
การลงทุน 

- - - - - 

สินทรัพย์ถาวร 300,000 - - - - 
ค่าใช้จ่ายก่อนเริ่ม
ดําเนินการ 

200,000 - - - - 

กระแสเงินสดจากการลงทุน 50,000 - - - - 
กระแสเงินสดจากการจัดหา - - - - - 
กู้จากสถาบันการเงิน - - - - - 
หักชําระเงินกู้ - - - - - 
หักชําระดอกเบ้ียเงินกู้ - - - - - 
หักเงินปันผลจา่ย 29,252 28,388 34,222 39,960 46,474 
ทุนหุ้นสามญั 550,000 - - - - 
กระแสเงินสดจากกิจกรรม
การจัดหา 

 
520,748

28,388 34,222 39,960 46,474 

เงินสดสุทธิ 881,300 634,180 785,220 893,677 1,099,557
บวกเงินสดต้นงวด - 881,300 1,515,480 2,300,700 3,194,377
เงินสดปลายงวด 881,300 1,515,480 2,300,700 3,194,377 4,293,934
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จากงบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 5 ปีของกิจการ พบว่ามูลค่า

ของกิจการเพ่ิมขึ้น ทุกปี ในปีที่ 1 จํานวน 8,911,000 บาท หลังจากน้ันเพ่ิมสูงขึ้น จากปีที่ 2 จํานวน 
1,515,480 บาท เป็น 2,300,700 บาทในปีที่ 3 ในปีที่ 4 จํานวน 3,194,377 บาท และ 4,293,934 
บาท ในปีที่ 5 
 
ตารางที่ 4.31: แสดงงบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 
 
สินทรัพย์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
สินทรัพย์หมุนเวียน - - - - - 
เงินสดและเงินฝากธนาคาร 881,300 1,515,480 2,300,700 3,194,377 4,293,934 
สินค้าคงเหลือ - - - - - 
รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 881,300 1,515,480 2,300,700 3,194,377 4,293,934 
สินทรัพย์ถาวรรวมสุทธิ 240,000 180,000 120,000 60,000 - 
ค่าใช้จ่ายก่อนการดําเนินงาน 160,000 120,000 80,000 40,000  
รวมสินทรัพย์ 1,281,300 1,815,480 2,500,700 3,294,377 4,293,934 
หน้ีสินและส่วนของเจ้าของ      
ภาษีเงินได้ค้างจ่าย 146,260  141,938    171,109 199,802   309,830  
เงินปันผลค้างจ่าย 29,252   28,388    34,222      39,960  46,474  
หน้ีสินระยะสัน้ 175,512 170,326 205,331 239,762 356,304 
เงินกู้จากสถาบันการเงิน
คงเหลือ 

- - - - - 

รวมหน้ีสิน 175,512 170,326 205,331 239,762 356,304 
ทุนเรือนหุ้นสามัญ 550,000 550,000 550,000 550,000 550,000 
กําไรสะสมสทุธิ 555,788 1,095,154 1,745,369 2,504,615 3,387,630 
รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 1,105,788 1,645,154 2,295,369 3,054,615 3,937,630 
รวมหน้ีสินและส่วนของ
เจ้าของ 1,281,300 1,815,480 2,500,700 3,294,377 4,293,934 
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จากงบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ 5 ปีของกิจการ พบว่ามูลค่า
ของกิจการเพ่ิมขึ้นเท่าๆ กัน ทุกปี ในปีที ่1 จํานวน 1,281,300 บาท หลงัจากน้ันเพ่ิมสูงขึ้น จากปีที่ 2 
จํานวน 1,815,480 บาท เป็น 2,500,700 บาทในปีที่ 3 ในปีที่ 4 จํานวน 3,294,377 บาท และ 
4,293,934 บาท ในปีที ่5 
 
ตารางที่ 4.32: แสดงกระแสเงินรับตลอดโครงการ 
 
ปีที ่ กระแสเงินตลอดโครงการ กระแสเงินสด 
0 กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุน  -550,000 
1 กระแสเงินสดรบั 881,300 
2 กระแสเงินสดรบั 634,180 
3 กระแสเงินสดรบั 785,220 
4 กระแสเงินสดรบั 893,677 
5 กระแสเงินสดรบั* 1,099,557 

การคํานวณอัตราคิดลดได้แบ่งเป็น 3 กรณี โดยอ้างอิงจาก MRR ของธนาคารกสิกรไทย
สามารถคํานวณได้ดังต่อไปนี้ 
การคํานวณมูลคา่ปัจจุบนัในอัตราคิดลด      7.87% 
มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ 3,408,256 
หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสด -550,000 
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 2,858,256 
อัตราผลตอบแทน ร้อยละ 146.67 
กรณีที่ 1 การคํานวณมูลค่าปัจจุบันในอัตราคิดลด 7.87% พบว่ามีมูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรบั 
3,408,256 บาท หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสด 550,000 มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) เท่ากับ 
2,858,256 บาท โดยมีอัตราผลตอบแทนเทา่กับ 146.67 
การคํานวณมูลคา่ปัจจุบนัในอัตราคิดลด      12.87% 
มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ 2,989,529 
หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสด - 550,000 
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 2,439,529 
อัตราผลตอบแทน ร้อยละ 146.67 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.32 (ต่อ) : แสดงกระแสเงินรับตลอดโครงการ 
 

กรณีที่ 2 การคํานวณมูลค่าปัจจุบันในอัตราคิดลด 12.87% พบว่ามีมูลค่าปัจจุบันของกระแส
เงินสดรับ 2,989,529 บาท หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสด 550,000 มูลค่าปัจจบัุนสุทธิ (NPV) 
เท่ากับ 2,439,529 บาท โดยมีอัตราผลตอบแทนเท่ากับ รอ้ยละ 146.67 
การคํานวณมูลคา่ปัจจุบนัในอัตราคิดลด      22.87% 
มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ 2,356,007 
หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสด - 550,000 
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 1,806,007 
อัตราผลตอบแทน ร้อยละ 146.67 

กรณีที่ 3 การคํานวณมูลค่าปัจจุบันในอัตราคิดลด 22.87% พบว่ามีมูลค่าปัจจุบันของกระแส
เงินสดรับ 2,356,007 บาท หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสด 550,000 มูลค่าปัจจบัุนสุทธิ (NPV) 
เท่ากับ 1,806,007 บาท โดยมีอัตราผลตอบแทนเท่ากับ รอ้ยละ 146.67 

 
หมายเหตุ: ตัวเลขคือการอ้างอิงมาจาก ต้นทุนเริ่มแรก ค่าใช้จ่าย และรายได้ NPV: คํานวณ

มาจากกระแสเงินสดในแต่ละปีตามตารางข้างต้น ซึ่งกระแสเงินสดมาจากใน ส่วนของงบกระแสเงินสด
สุทธิ (เงินที่เหลือจากการหักค่าใช้จ่ายต่างๆแล้วในแต่ละปี) นํามาคํานวณ ซึ่งถ้าเป็นบวก แสดงว่า
เหมาะสมในการลงทุน  

IRR: เป็นตัวช้ีวัดทางการเงินว่า โครงการดังกล่าวเหมาะสมท่ีจะลงทุนหรือไม่ โดยเทียบกับ % 
ขั้นตํ่าที่เราอยากได้รับคือ ต้นทุนที่เราลงทนุไปต้ังไว้ที่ ร้อยละ 30 ถ้าหาก IRR มากกว่า ร้อยละขั้นตํ่าที่
เราอยากได้รับ เราจะลงทุน  

ซึ่งในธุรกิจเว็บไซด์น้ี พบว่า IRR มีค่าสูง เน่ืองจากเป็นธุรกิจที่กําลังมีการเติบโตสูง เหมาะสม
แก่การลงทุน จะเห็นว่า IRR ของโครงการมีค่าเท่ากับ ร้อยละ 146.67 น้ันหมายถึง อัตราผลตอบแทน
ของโครงการค่อนข้างสูงใช้ระยะเวลาในการคืนทุนน้อยกว่า 1 ปี ดังน้ัน จึงสรุปได้ว่าควรลงทุน 
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ตารางที่ 4.33: แสดงการวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
 
รายการการวิเคราะห์ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
การวัดสภาพคล่องทางการเงิน      
อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน (เท่า) 5 9 11 13 12 
อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว (เท่า) 5 9 11 13 12 
การวัดประสิทธิภาพการใช้ทรัพย์สนิ      
อัตราการหมุนเวียนของสินค้า (รอบ) - - - - - 
ระยะเวลาสินค้าคงเหลือ (วัน) - - - - - 
อัตราการหมุนสินทรัพย์ถาวร (รอบ) - - - - - 
อัตราการหมุนของสินทรัพย์รวม (รอบ) - - - - - 
การวัดความสามารถในการชําระหนี ้      
อัตราแห่งหนี้ (Debt to Equity Ratio) (เท่า) - - - - - 
อัตราส่วนความสามารถในการชําระดอกเบ้ีย (เท่า) - - - - - 
การวัดความสามารถในการบริหาร      
อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) 0.66 0.37 0.30 0.25 0.22 
อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถอืหุ้น (ROE) 0.53 0.35 0.30 0.26 0.24 
อัตราส่วนกําไรส่วนเกิน (%) 82   82  82   82    82  
อัตราส่วนกําไรจากการดําเนินงาน (%) 34 33 36 38 41 
อัตราส่วนกําไรสุทธิ (%) 28 26 29 30 31 
ข้อมูลทางการเงินจากการลงทุน      
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 7.87% 2,858,256 
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 12.87% 2,439,529 
มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 22.87% 1,806,007 
อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) ร้อยละ 146.67 
ระยะเวลาคืนทุน (เดือน) 7.84  
 
หมายเหตุ : อัตราส่วนทุนหมุนเวียน (Current Ratio) = สินทรัพย์หมุนเวียน /หน้ีสินหมุนเวียน  

    อัตราส่วนสนิทรัพย์คล่องตัว (Quick Ratio) = (สินทรพัย์หมุนเวียน – สินค้าคงเหลอื) /     
    หน้ีสินหมุนเวียน 
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    อัตราผลตอบแทน (กําไรสทุธิ) จากสินทรพัย์ทั้งหมด (ROA) = กําไรสทุธิ / สินทรัพย์    
    ทั้งหมด 
    อัตราส่วนผลตอบแทนจากส่วนผู้ถือหุ้น (ROE) = กําไรสุทธิ / ส่วนของผู้ถือหุ้น  
    อัตรากําไรจากการดําเนินงานต่อยอดขาย = กําไรจากการดําเนินงาน / ยอดขายสทุธิ 
    อัตราส่วนกําไรสุทธิ = กําไรสุทธิ/ยอดขายสุทธิ 
    ตัวเลขคือการลิงค์มาจากต้นทุนเริ่มแรก ค่าใช้จ่าย และรายได้ NPV: คํานวณมาจาก 

กระแสเงินสดในแต่ละปีตามตารางข้างต้น ซึ่งกระแสเงินสดมาจากในส่วนของงบกระแสเงินสดสุทธิ 
(เงินที่เหลือจากการหักค่าใช้จ่ายต่างๆ แล้วในแต่ละปี) นํามาคํานวณ ซึ่งถ้าเป็นบวก แสดงว่า
เหมาะสมในการลงทุน  

     IRR: เป็นตัวช้ีวัดทางการเงินว่า โครงการดังกล่าวเหมาะสมที่จะลงทุนหรือไม่ โดยเทยีบ
กับ % ขั้นตํ่าที่เราอยากได้รับคือ ต้นทุนที่เราลงทุนไปต้ังไว้ที่ ร้อยละ 30 ถ้าหาก IRR มากกว่า ร้อยละ
ขั้นตํ่าที่เราอยากได้รับ เราจะลงทุน ซึ่งในธุรกิจน้ี พบว่า IRR มีค่าสูง จะเห็นว่า IRR ของโครงการมีค่า
เท่ากับ ร้อยละ 146.67 น้ันหมายถึง อัตราผลตอบแทนของโครงการค่อนข้างสูงใช้ระยะเวลาในการ
คืนทุนประมาณ 7.84 เดือน ดังน้ัน จึงสรุปได้ว่าควรลงทุน 
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ชุดท่ี ............... 
แบบสอบถาม 

 
เร่ือง: พฤติกรรมที่มีผลต่อการซื้อเบเกอรี่ ของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในรายวิชาการศึกษาเฉพาะบุคคลของนักศึกษา
ปริญญาโท หลกัสูตร บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  ผูจ้ัดทําจึงใคร่ขอความกรุณา
จากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงโดยข้อมูลจะถูกเก็บเป็นความลับและใช้ประโยชน์
เฉพาะการศึกษาเชิงวิชาการเท่าน้ัน และในโอกาสน้ีผู้จัดทําขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลา
ให้ความร่วมมอืในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี 
 
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย “ถูก” ใน ○ หรือเติมข้อความในช่องว่างที่ตรงกับความจริง 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
1.เพศ    ○ ชาย    ○ หญิง  
2.อายุ    ○ ตํ่ากว่า 20 ปี  ○ 20-30 ปี  

○ 31-40 ปี   ○ 41 ปีขึ้นไป 
3. สถานภาพ   ○ โสด    ○ สมรส  ○ หย่าร้าง/มา่ย 
4. ระดับการศึกษา ○ ตํ่ากว่าปริญญาตร ี ○ ปริญญาตร ี  ○ สูงกว่าปริญญาตร ี
5. อาชีพ  ○ นักเรียน/นักศึกษา ○ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   ○ พนักงานบริษัทเอกชน ○ ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
   ○ อ่ืนระบุ………………………………………… 
6. รายได้ต่อเดือน ○ ตํ่ากว่า 15,000 บาท  ○ 15,001 – 30,000 บาท  
   ○ 30,001 – 45,000 บาท ○ มากกว่า 45,001 บาท 
7. จํานวนบุตรหลาน ○ ไม่มี  ○ 1 คน    ○ 2 คน ○ มากกว่า 2 คน 
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ส่วนที ่2 ระดบัความสําคัญของปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี ่ 
 
คําชี้แจง กรุณาอ่านข้อความต่อไปแล้วพิจารณาเลือกระดับความสําคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือก
ซื้อเบเกอรี่ โดยทาเคร่ืองหมาย “ถูก” ลงในช่องว่าง โดยมีระดับนัยสําคัญดังน้ี (5 =มากที่สุด, 4 = 
มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 
 

ปัจจัย 
ระดับความสําคัญ 

1 2 3 4 5 
1) ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. เน้ือเค้กมีรสชาติอร่อย           
2. เค้กที่ทําไมม่ีการใสส่ารกันบูดหรือสารสังเคราะห์ต่างๆ           
3. เน้ือเค้กมีรสชาติไม่เหมือนใครและเป็นเอกลักษณ์ยากต่อ
การลอกเลียนแบบ 

          

4. บรรจุภัณฑ์มีเอกลักษณ์สวยงามเหมาะกับการเป็นของฝาก
ในโอกาสต่างๆ 

          

5. เค้กมีรสชาติหลากหลายและมีการพัฒนารสชาติใหม่ๆอยู่
ตลอดเวลา 

          

2) ราคา 
1. ราคามีความเหมาะสมกับจํานวนช้ินของสินค้า           
2. ราคาและบรรจุภัณฑ์มีความหลากหลายตามความต้องการ
ของผู้ซื้อ  

          

3. ราคาและรูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์มีความเหมาะสมไม่แพง
จนเกินไป 

          

4. กรณีมีบริการส่งถึงที่ค่าบริการไม่แพงจนเกินไป           
       (ตารางมีต่อ) 
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ส่วนที ่2 (ต่อ) ระดับความสาํคัญของปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่  
 

ปัจจัย 
ระดับความสําคัญ 

1 2 3 4 5 
3) ช่องทางการจัดจําหน่าย 
1. ร้านต้ังอยู่บริเวณท่ีไปมาได้สะดวกและพบเห็นได้ง่าย            
2. หน้าร้านมีที่จอดรถเพียงพอและการจราจรไม่ติดขัด           
3. มีบริการส่งถึงที่ เดลิเวอร์รี่            
4. มีจําหน่ายในห้างสรรพสินค้าหรือร้านของซื้อของฝาก รวมถึง
ร้านกาแฟต่างๆ 

          

5. มีช่องทางการติดต่อผ่าน เวปไซด์            
4) รายการส่งเสริมการขาย 
1. มีส่วนลดเมื่อซื้อจํานวนมาก ในกรณทีี่ต้องการซื้อไปเป็นของ
ฝากหรือของที่ระลึกในเทศกาลต่างๆ  

          

2. มีการออกบรรจุภัณฑ์พิเศษในเทศกาลต่างๆ           
3. มีการสมัครสมาชิกและส่วนลดสําหรับสมาชิกที่ซื้อเป็นประจํา           
4. มีการออกบูทตามงานหรือกิจกรรมต่างๆ           

5. มีการประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อโซเชียลมีเดียต่างหรือส่ง
ข้อมูลข่าวสารไปยัง E-mail 
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ส่วนที ่3 ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสนิใจในการเลือกซ้ือเบเกอรี ่
คําช้ีแจง โปรดใส่เคร่ืองหมาย “ถูก” ในช่อง ○ ที่ตรงกับพฤติกรรมการตัดสินใจการเลือกซื้อเบเกอรี่
ของท่าน 
1. ท่านซื้อเบเกอรี่จากที่ใดบ่อยที่สุด  
○ ห้างสรรพสนิค้า  ○ ร้านเบเกอรี่ต่างๆ  ○ ร้านกาแฟ  ○ ร้านสะดวกซื้อ 
2. สาเหตุที่ท่านซื้อเบเกอรี่จากสถานที่ในข้อหน่ึง  
○ ความหลากหลายของสินคา้ ○ ความสะดวกในการซื้อสินค้า    ○ ราคาของสินค้า 
○ ต้ังใจมาซื้อสินค้าอยู่แล้ว ○ สินค้าเป็นทีพ่อใจ ○ อ่ืนๆ(ระบุ) ............................. 
3. ใครคือผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ี 
○ ตนเอง   ○ ครอบครัว     ○ เพ่ือน 
○ พนักงานขาย    ○ บุคคลผูม้ีช่ือเสียง  ○ อ่ืนๆ(ระบุ).......................... 
4. ความถี่ในการซื้อเบเกอรี่ 
○ ทุกวัน   ○ 1 – 3 ครั้งต่อสัปดาห์    ○ 1 – 4 ครั้งต่อเดือน 
○ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 
5. ช่วงเวลาในการซื้อเบเกอรี่ 
○ วันธรรมดา   ○ เสาร์ -อาทิตย์     ○ ช่วงเทศกาลต่างๆ 
6. ค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการซื้อเบเกอรี่ต่อครั้ง 
○ จํานวนน้อย            ○ จํานวนปานกลาง    ○ จํานวนมาก 
○ จํานวนมากที่สุด 

 
ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
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รหัสเอกสาร A01 
ใบรายงานยอดขายรายวัน (Bangkok Summer Sweet) 

วันที่    /     /        
 
 

ยอดขาย 
รายการสินค้า จํานวนช้ิน ราคาต่อหน่วย รวม  
สปันจ์เค้กรสมะม่วง   25   
สปันจ์เค้กรสทเุรียน   25   
สปันจ์เค้กรสแตงไทย    25   
อ่ืนๆ       
รวมท้ังสิ้น       
 
 

สินค้าคงเหลือ 
รายการสินค้า จํานวนช้ิน 
สปันจ์เค้กรสมะม่วง   
สปันจ์เค้กรสทเุรียน   
สปันจ์เค้กรสแตงไทย    
อ่ืนๆ   
รวม   
 
 
 
 

เจ้าหน้าที่ฝ่ายขาย  
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รหัสเอกสาร A02 
ใบรายงานวัตถุดิบที่ใช้ และวัตถุดิบคงเหลือ 

วันที่    /     /        
 

ส่วนประสม 
นํ้าหนักของ
วัตถุดิบที่ใช้ 

ต่อ เค้ก 8 ช้ิน 

นํ้าหนักของวัตถุดิบ
ก่อนหน้า (กรัม) 

นํ้าหนักของวัตถุดิบ
ที่ใช้ไป (กรัม) 

นํ้าหนักของวัตถุดิบที่เหลือ 
(กรัม) 

ส่วนที่ 1 ส่วนที่ 2 ส่วนที่ 3 = ส่วนที่ 1 - ส่วนที ่2 
แป้งเค้ก 100 8000    
ผงฟู 2.6 500    
ไข่ไก่ (ฟอง) 3 50    
นํ้าตาลทราย 80 5000    
เกลือ  3.3 1000    
นํ้า  35 2000    
นมข้นจืด 40 8000    
สารเสริม SP 15 1000    
เนยสดจืด 80 1000    
มะม่วง 30 1000    
ทุเรียน 30 1000    
แตงไทย 30 1000    
 

 
เจ้าหน้าที่ฝ่ายขาย  

  

จํานวนช้ินที่ผลิตได้ 
รายการสินค้า จํานวนช้ิน 
สปันจ์เค้กรสมะม่วง   
สปันจ์เค้กรสทเุรียน   
สปันจ์เค้กรสแตงไทย    
อ่ืนๆ   
รวมท้ังสิ้น   
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รหัสเอกสาร A03 
ใบสั่งผลิต 

วันที่    /     /        

 

ส่วนประสม 
นํ้าหนักของวัตถุดิบ
ที่ใช้ ต่อ เค้ก 8 ช้ิน

นํ้าหนักของวัตถุดิบที่เหลือ 
(กรัม) (อ้างอิง A02)  

วัตถุดิบที่ต้องซื้อเพ่ิม 
(กรัม)  

แป้งเค้ก 100    

ผงฟู 2.6    

ไข่ไก่ (ฟอง) 3    

นํ้าตาลทราย 80    

เกลือ  3.3    

นํ้า  35    

นมข้นจืด 40    

สารเสริม SP 15    

เนยสดจืด 80    

มะม่วง 30    

ทุเรียน 30    

แตงไทย 30    
 

เจ้าของกิจการ 

จํานวนช้ินที่ต้องการ 
รายการสินค้า จํานวนช้ิน 
สปันจ์เค้กรสมะม่วง   
สปันจ์เค้กรสทเุรียน   
สปันจ์เค้กรสแตงไทย    
อ่ืนๆ   
รวมท้ังสิ้น   
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ประวัติผูเ้ขียน 
 
ช่ือนามสกุล    แสงทิพ    โอฬารฤทธินันท์ 
อีเมล์             sangtiip31@gmai.com 
ประวัติการศึกษา      ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัราชภัฏสวนดุสิต 
                            ปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยักรุงเทพ 
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